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摘 要：本研究探讨了目的地社会责任（DSR）如何影响居民价值共创（RVC）的行为。

本文以珠海作为研究对象，选取了310名珠海居民为样本，用结构方程模型分析得出：

DSR 对 RVC 有直接的正向影响，还可以通过提高居民的生活满意度、支持旅游意愿来间

接地影响 RVC。DSR 通过提高居民生活质量、增加居民旅游发展参与价值而使居民间接

参与到价值共创中来。另外，性别差异也在居民的价值共创中体现出一定影响。目的地

管理者要积极履行社会责任，注重居民福祉，增加本地旅游内容互动性，推动居民参与

到价值共创中来，实现可持续发展。
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1 绪论

伴随着全球化和经济的发展，旅游业已经成为全球经济增长的重要力量。目的地社

会责任（DSR）出现之后，强调通过环境保护、文化传承、社区参与等方式，来实现社

会经济与可持续发展的一致。目前，现有研究大多集中在企业社会责任对旅游企业绩效

以及消费者行为的影响上，从居民感知的角度出发探讨目的社会责任的相关研究还是相

对较少。

居民作为旅游发展的核心利益相关者，不仅亲身承受着旅游业的影响，更通过自身

参与到价值共创（RVC）之中，对目的地的可持续发展起到重要作用。好的居民价值共

创既能促进旅游业的长期发展繁荣，又能带来经济和社会文化的效益。目前DSR与RVC
之间的关系研究还处于初级阶段，而且缺乏对于居民参与机制的研究。

本文根据DSR角度来系统地考察RVC的内在作用机理不但可以填补现有的理论空

白而且可以为目的地管理实践提供重要参考具有一定的学术价值和现实意义。

2 文献综述

2.1 目的地社会责任

目的地社会责任（Destination Social Responsibility, DSR）是旅游研究中逐渐兴起的重

要概念，指目的地利益相关者通过集体努力，承担促进可持续发展、保护环境、维护文

化及提升社区福祉的责任[1]。DSR起源于企业社会责任（CSR），但是在目的地层面进行

了扩展，强调的是超越经济效益、关注社区的整体长期福利[2]。Martínez et al.（2013）
将目的地管理机构的作用放在了前面，将 DSR 定义为利益相关方履行社会责任的“状态

和活动”[3]。
DSR 通常划分为经济、社会、环境、文化和自愿责任五个维度[4]，分别关注就业与

效益、社区凝聚力、环境保护、文化传承、公益参与。研究表明，DSR可以有效地提高

居民对于旅游业正面影响的感受，增强其对于旅游业发展的支持[1]。例如，DSR 通过改

善经济和社会文化条件提升居民生活品质[5]，或增强地方的依赖度而激发人们的亲旅游

行为[6]。

目前 DSR的研究主要集中在居民和游客，缺少对企业、政府等其他利益相关者的研

究。而且测量方法还未统一，实际机制以及长期效益也需进一步的论证，特别是在不同



的文化和旅游发展的阶段。未来的研究需要加强 DSR理论内涵的深化，整合多利益相关

者的视角，全面揭示其作用机理，从而更好的推动旅游可持续发展。

2.2 居民价值共创

居民价值共创（RVC）是旅游研究的热点问题，源自服务主导逻辑的价值共创理论，

在该理论中居民与游客等主体通过互动共同创造体验价值[7]。与传统社区参与不同，RVC
更重视居民在旅游服务过程中的主动行为，例如提供帮助、分享信息等等，从而提高游

客的体验质量以及目的地的竞争优势[8]。现有的研究大多关注于企业和旅游者，而对于

居民的价值共创就比较薄弱[9]。

居民参与价值共创的动机受多种因素的影响。经济、社会文化方面的收益感知可以

促进参与，而成本感知会抑制居民参与的热情[10]。心理因素如生活满意度、 地方认同、

情感团结等，也很大程度上影响 RVC行为[11]。例如，有研究表明居民的生活品质、情感

纽带等会在获益感知与价值共创行为之间起中介作用[12]。

RVC 不仅可以提高游客体验，塑造吸引人的目的地品牌形象，还可以提高居民的主

观幸福感，保护文化，实现可持续发展[13]。社交媒体的发展又进一步拓宽了居民参与品

牌价值共创的方式[14]。

目前 RVC的测度体系还不统一，实证主要局限在某一情境下而缺乏跨文化比较，RVC
与相关变量（如目的地的社会责任、生活满意度等）之间的作用机理还待进一步挖掘。

未来研究应当加强理论构建，做跨背景比较，更加全面地解释 RVC的产生过程和影响。

2.3 生活满意度

生活满意度是指个体依据自身设定的标准对整体生活状态的综合评价，最早由 Shin
& Johnson（1978）提出，后被 Diener（1984）等学者广泛认同[15][16]。作为主观幸福感

的重要组成部分，生活满意度常被用于衡量个体心理与社会福祉。在测量方面，Diener
等人（1985）提出的“生活满意度量表”（SWLS）是当前应用最广泛的工具，包含五个条

目，用来评估个体对生活的整体满意程度[17]。

生活满意度逐渐被引入到旅游研究领域，成为了衡量旅游发展对居民福祉影响的重

要指标。现有的研究多集中于游客因为旅游体验获得的生活满意度提升[18]，对居民生活

满意度的关注相对不足。Liang & Hui（2016）研究了居民生活品质和居民对旅游发展支

持之间的关系[19]，Lin等人（2017）则从价值共创的角度，验证了居民在参与过程中感

知的收益与成本对其行为的影响[20]。

本文把生活满意度作为调节变量，分析其在目的地社会责任和居民价值共创之间的

作用机制。这一视角跳出了传统研究中将生活满意度视为结果变量的局限，为理解旅游

发展对居民福祉的影响提供了新的理论视角，也为目的地管理实践带来了有益启示。

2.4 居民支持旅游

居民支持旅游（Support for Tourism Development, STD）是指当地居民对于旅游发展

所持的积极态度和参与支持的行为，以促进旅游业与社区共同发展[21]。相关研究大都是

从社会交换理论、利益相关者理论等角度认为居民会根据对旅游收益和成本的评价来形

成支持意愿[22]。

居民对旅游影响的认知，是影响对旅游支持程度的重要因素。积极的经济及社会文

化影响感知能够显著增加支持度，消极影响感知对之产生抑制作用[23]。个体的核心自我

评价、社区参与程度以及对于目的地履行社会责任的认知也证明是重要的影响因素[24]。

比如，居民感知目的地履行社会责任时会增加情感归属以及对其旅游的正面评价，进而



间接提高对旅游发展的支持力度[25]。我国的研究也认为利益感受、信任感、旅游发展潜

力的认识与居民的支持度有着显著的相关性[26]。

总体上讲，居民支持旅游已经取得比较丰富的理论成果，今后的研究可以更着重于

不同类型旅游地条件下居民支持行为的不同及动态变化规律的研究，从而给出更具有针

对性的策略依据。

3 研究假设

本文研究了目的地社会责任（DSR）对居民价值共创的影响机制，根据已有文献提

出如下假设。

3.1 目的地社会责任与居民价值共创

目的地社会责任（DSR）认为旅游业的发展要兼顾经济、环境、社会和文化等方面

的义务。居民价值共创是指居民作为核心利益相关者，通过参与、合作和创新与游客、

企业及政府一起创建旅游价值的过程[11]。DSR为居民的价值共创提供基础，当居民感知

到目的地在经济、环境、社会方面承担的责任时，会积极参与旅游活动，支持可持续发

展[27]。另外，DSR通过提升居民的生活质量、增强归属感，进一步激发了居民参与价值

共创的积极性[6]。因此，本研究提出假设：

H1：目的地社会责任对居民价值共创有正向影响。

3.2 生活满意度的中介作用

生活满意度是指个体对生活总体质量的积极评价[28]。大量研究表明，DSR通过改善

基础设施、保护环境、促进文化传承等途径显著提升居民生活满意度[29]。当居民对自己

生活的整体质量感到满意的时候，一般都愿意和游客进行互动，积极地参与到价值共创

当中来[20]。生活满意度可能在 DSR与居民价值共创之间起中介作用。本研究提出以下假

设：

H2a：目的地社会责任对生活满意度有正向影响。

H2b：生活满意度对居民价值共创有正向影响。

H2c：生活满意度在目的地社会责任与居民价值共创之间起中介作用。

3.3 居民支持旅游的中介作用

居民支持旅游（STD）就是居民支持本地旅游的发展，愿意参加有关活动[30]。DSR
通过提升居民对旅游经济、社会文化及环境效益的感知，增强其对旅游发展的支持[1]。

支持旅游发展的居民更喜欢参与到共同创造中来，和游客互动，并提供本地资源[31]。居

民支持旅游在 DSR与居民价值共创中起中介作用。本研究提出以下假设：

H3a：目的地社会责任对居民支持旅游有正向影响。

H3b：居民支持旅游对居民价值共创有正向影响。

H3c：居民支持旅游在目的地社会责任与居民价值共创之间起中介作用。

3.4 生活满意度与居民支持旅游的链式中介作用

生活满意度不仅会直接影响居民价值共创，还可能通过提升其对旅游发展的支持意

愿，间接推动价值共创行为。社会交换理论（SET）指出，居民在切实感受到旅游发展

带来的积极影响之后，会更倾向于支持旅游业发展[32]。所以，生活满意度与居民支持旅

游可能形成链式中介路径。根据以上分析，本研究提出以下假设：

H4a：生活满意度对居民支持旅游有正向影响。

H4b：生活满意度与居民支持旅游链式中介了目的地社会责任与居民价值共创之间

的关系。

本研究通过构建目的地社会责任—生活满意度/居民支持旅游—居民价值共创的理

论模型，系统考察变量之间的作用机制，为目的地可持续发展提供理论依据和实践参考。



4 案地概况与研究方法

4.1 案地概况

本研究选取广东省珠海市居民（含本地居民与外来务工人员）为研究对象，采用便

利抽样方法进行问卷调查。珠海作为经济特区和热门旅游城市，旅游业以国内游客为主

体，居民与游客互动密切。珠海现代化发展与传统文化交融并存，为研究目的地社会责

任、居民生活满意度及其对价值共创行为的影响提供了典型的研究情境。

4.2 问卷设计

本研究采用问卷调查法收集数据。问卷设计参考国内外成熟量表，并结合案例地实

际情况进行适当调整，以确保其内容效度。所有量表都采用李克特五点计分法进行测量。

问卷通过网络渠道发放，回收后对数据进行了严格筛选，剔除回答不完整、规律性作答

等无效问卷后，最终获得有效问卷 310份。问卷主要包括以下两个部分：第一部分为核

心变量测量，包括目的地社会责任、生活满意度、居民支持旅游和价值共创行为；第二

部分为人口统计学特征信息。

测量量表包含以下维度：

1）目的地社会责任。该变量的测量改编自 Walsh和 Beatty（2007）、Lichtenstein、
Drumwright和 Braig（2004）、Walsh和 Bartikowski（2013）以及 Lee等人（2012）的量

表，包括“本地在开展旅游开发时对环境负责”“本地试图为改善当地社区做出贡献”

“本地成功地创造和利用其旅游收入”“本地善待利益相关者”4个题项[33][34][35][36]。

2）生活满意度。该变量的测量改编自 Diener(1985)开发的量表，其中包括“我的生

活在很多方面都接近我的理想”“我的生活条件不错”“我对我的生活感到满意”“到

目前为止我已经得到了生活中我想要的重要的东西”“如果我能重新开始我的生活，我

几乎什么都不想改变”5个题项[17]。

3）居民支持旅游。该变量的测量改编自 Josiassen et al.( 2022)和 Kock et al.(2019)，
包括“为吸引更多游客到本地旅游而投资的资金是一项不错的投资”“我赞成提升本地

的旅游业发展”“我支持旅游目的地的旅游业发展”3个题项[37][38]。

4）居民价值共创。该变量的测量改编自 Lin et al. (2017)，包括“我尊重游客 ”“我

为游客提供有用的信息，如交通、景点、餐馆、旅馆等”“我向游客介绍我们的生活方

式、传统文化和历史”3个题项[20]。

5 数据分析

表 5.1 被调查者基本情况

目 的 地

社 會 責 任

生活满意度

居民支

持旅游

居民价

值共创

1.1.1 圖 3-1研究模



名称 选项 频数 百分比(%)

性别
男 130 41.935

女 180 58.065

年龄

18-24 20 6.452

25-44 143 46.129

45-54 81 26.129

55-64 43 13.871

65岁及以上 23 7.419

学历

高中及以下 12 3.871

大专 56 18.065

本科 203 65.484

研究生及以上 39 12.581

月收入

5000及以下 43 13.871

5001 ~ 7000 94 30.323

7001 ~ 9000 100 32.258

9001 ~ 12000 73 23.548

样本人口统计学特征分布呈现一定集中趋势。性别方面，女性（58.07%）多于男性

（41.94%）。年龄以 25-44岁为主（46.13%），其次为 45-54岁（26.13%）。学历层次

较高，本科学历占比达 65.48%。月收入多集中于 7001～9000元（32.26%）和 5001～7000
元（30.32%）区间，整体呈中等偏上水平。

表 5.2 基础指标

名称 平均值 标准差

目的地社会责任 3.120 1.131

生活满意度 3.097 1.100

居民支持旅游 3.204 1.167

居民价值共创 3.134 1.154

表 5.2显示，目的地社会责任、生活满意度、居民支持旅游及居民价值共创的平均

值分别为 3.120、3.097、3.204和 3.134，标准差介于 1.100 至 1.167 之间。结果表明，

各变量均处于中等略偏上水平，且样本间存在一定差异，具备进行后续结构方程模型分

析的条件。

表 5.3 信效度分析

名称
信度 (Cronbach's

Alpha)
KMO 值

目的地社会责任 0.844 0.799



表 5.3 信效度分析

名称
信度 (Cronbach's

Alpha)
KMO 值

生活满意度 0.867 0.873

居民支持旅游 0.810 0.710

居民价值共创 0.793 0.708

信效度分析结果表明，所有变量的 Cronbach's Alpha 系数均大于 0.7（0.793-0.867），
KMO 值均高于 0.7（0.708-0.873），说明量表具有较好的信度和效度，满足进一步分析

的要求。

表 5.4 KMO 和 Bartlett 的检验

KMO值 0.862

Bartlett 球形度检验

近似卡方 2106.731

df 105

p值 0.000

KMO 值为 0.862（>0.8），Bartlett球形检验显著（p<0.001），表明变量间相关性较

强，适合进行因子分析。

表 5.5 方差解释率表格

因子编

号

特征根 旋转前方差解释率 旋转后方差解释率

特征

根

方差解释

率%
累积%

特征

根

方差解释

率%
累积%

特征

根

方差解释

率%
累积%

1 5.284 35.226 35.226 5.284 35.226 35.226 3.291 21.943 21.943

2 2.509 16.727 51.953 2.509 16.727 51.953 2.746 18.306 40.248

3 1.594 10.628 62.580 1.594 10.628 62.580 2.231 14.875 55.123

4 0.982 6.544 69.125 0.982 6.544 69.125 2.100 14.001 69.125

5 0.655 4.369 73.493 - - - - - -

6 0.545 3.633 77.127 - - - - - -

7 0.503 3.356 80.483 - - - - - -

8 0.498 3.319 83.801 - - - - - -

9 0.430 2.869 86.670 - - - - - -

10 0.404 2.694 89.364 - - - - - -

11 0.393 2.619 91.983 - - - - - -

12 0.361 2.403 94.386 - - - - - -

13 0.349 2.326 96.712 - - - - - -



表 5.5 方差解释率表格

因子编

号

特征根 旋转前方差解释率 旋转后方差解释率

特征

根

方差解释

率%
累积%

特征

根

方差解释

率%
累积%

特征

根

方差解释

率%
累积%

14 0.272 1.815 98.527 - - - - - -

15 0.221 1.473 100.000 - - - - - -

探索性因子分析提取出 4个因子，旋转后累计方差解释率为 69.125%，各因子方差

贡献率分别为 21.943%、18.306%、14.875%和 14.001%，因子结构清晰，具有良好的可

解释性。

表 5.6 旋转后因子载荷系数表格

名称
因子载荷系数

因子 1 因子 2 因子 3 因子 4
DSR1 0.826
DSR2 0.815
DSR3 0.780
DSR4 0.753
LS1 0.797
LS2 0.781
LS3 0.792
LS4 0.771
LS5 0.800
STD1 0.830
STD2 0.814
STD3 0.826
RVC1 0.735
RVC2 0.768
RVC3 0.770
旋转后因子载荷分析结果表明，所有测量项在其对应因子上的载荷系数均高于 0.7

的最低标准，且未出现明显的交叉载荷现象，说明各潜变量具有良好的区分效度和收敛

效度。具体而言，目的地社会责任（DSR1-DSR4）、生活满意度（LS1-LS5）、居民支持

旅游（STD1-STD3）和居民价值共创（RVC1-RVC3）四个因子的测量模型均达到心理测量

学要求，因子结构清晰，题项与潜变量之间的对应关系明确，可用于后续结构方程模型

分析。

表 5.7 Pearson相关

目的地社会责任 生活满意度 居民支持旅游 居民价值共创

目的地社会责任 1

生活满意度 0.249** 1



表 5.7 Pearson相关

目的地社会责任 生活满意度 居民支持旅游 居民价值共创

居民支持旅游 0.342** 0.141* 1

居民价值共创 0.473** 0.448** 0.437** 1

* p<0.05 ** p<0.01
相关分析显示，所有变量间均存在显著正相关（p<0.05 或 p<0.01)。目的地社会责

任与居民价值共创相关性最高(r=0.473**)，生活满意度与居民价值共创(r=0.448**)、居

民支持旅游与居民价值共创(r=0.437**)也呈现较强关联。变量间相关系数在 0.141 至

0.473之间，符合进一步分析要求。

表 5.8 链式中介效应模型检验 (n=310) 
生活满意度 居民支持旅游 居民价值共创 居民价值共创

B SE p B SE p B SE p B SE p

常数

2.5
46
**

0.43
1

0.00
0

2.143
**

0.46
9

0.00
0

2.252
**

0.40
7

0.00
0

0.723
0.38
8

0.06
3

性别

-0.
05
3

0.12
4

0.67
1

-0.157
0.12
8

0.21
8

-0.234
*

0.11
7

0.04
6

-0.170
0.10
2

0.09
7

年龄
0.0
57

0.06
0

0.34
4

-0.009
0.06
2

0.88
1

0.079
0.05
6

0.16
2

0.061
0.04
9

0.21
6

学历

-0.
07
4

0.09
2

0.41
9

0.037
0.09
5

0.69
5

-0.157
0.08
7

0.07
0

-0.141
0.07
6

0.06
4

月收入

-0.
02
0

0.06
2

0.74
6

-0.009
0.06
4

0.89
1

0.001
0.05
9

0.98
3

0.011
0.05
1

0.83
0

目的地

社会责

任

0.2
40
**

0.05
5

0.00
0

0.339
**

0.05
8

0.00
0

0.477
**

0.05
2

0.00
0

0.294
**

0.04
9

0.00
0

生活满

意度
0.063

0.05
9

0.29
0

0.344
**

0.04
7

0.00
0

居民支

持旅游

0.284
**

0.04
6

0.00
0

R 2 0.067 0.125 0.246 0.428
调整 R

2
0.052 0.108 0.233 0.415

F 值 4.395** 7.242** 19.789** 32.314**
* p<0.05 ** p<0.01

链式中介模型检验结果显示，目的地社会责任对生活满意度（B=0.240, p<0.01）、

居民支持旅游（B=0.339, p<0.01）和居民价值共创（B=0.477, p<0.01）均具有显著正向影



响。生活满意度对居民价值共创的直接效应显著（B=0.344, p<0.01），居民支持旅游亦

显著影响价值共创（B=0.284, p<0.01）。控制变量中仅性别对价值共创存在边缘显著影

响。四个模型的 R²介于 0.067至 0.428之间，F值均显著（p<0.01），表明生活满意度与

居民支持旅游在目的地社会责任与价值共创之间起链式中介作用。

5 结论与讨论

本文以珠海市为例，采用问卷调查和结构方程模型来分析目的地社会责任对于居民

价值共创行为的内在作用机制，并检验生活满意度与居民支持旅游的链式中介效应。主

要结论如下：

目的地社会责任对居民价值共创的影响非常大。当居民感知到目的地在环境、社区、

文化等方面尽到了责任，那么就会更加倾向于参与到旅游服务的互动中来、帮助游客、

共同创造价值。

生活满意度和居民支持旅游之间存在链式中介效应。目的地社会责任不仅可以直接

促进价值共创，还能通过提高当地居民的生活满意度、进一步强化当地居民支持旅游发

展的意愿，间接地激发价值共创的行为。这一发现提示目的地管理要重视居民的生活质

量、主观幸福感，从而有效提高参与旅游发展的积极性。

研究表明，不同性别居民的价值共创参与程度有差异，女性居民的参与水平比男性

高，这说明在制定相关策略时要关注性别差异和参与动机。

本研究的样本群体主要由中青年人、高学历者构成，未来研究可以增大取样规模，

包含更多的群体，并进行跨地域、跨文化的研究对比。还可引入社区参与、地方认同等

变量可以加深人们对价值共创机制的把握，并且能够为旅游地持续性发展提供理论支撑

与实际参照。
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