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景区对旅游者消费恐惧行为的影响研究 

——以武陵源风景名胜区为例 
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【摘 要】：探讨游客消费恐惧的影响因素对于扩大景区消费具有重要意义。本文从旅游景区自身角度出发进行

研究，结果发现景区的消费形象、游客对景区的消费、替代效应都会对游客的景区消费恐惧产生影响；景区内外消

费的替代作用会影响游客的消费抉择，并作用于游客的消费恐惧行为 
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0 引言 

自 2020年初新冠肺炎疫情以来，我国的经济受到了巨大的冲击，旅游业也成了受冲击最为严重的行业之一。随着对疫情的

抑制取得不断的胜利，产业开始走向复苏，旅游业也需要抓住机会，走出疫情阴霾，振兴旅游发展。拉动消费是促进旅游发展

的重要方式。关于促进旅游消费，单从供需角度来看，即旅游目的地(景区及周边)的供给以及游客的需求一贯是我们研究的重

点。旅游目的地，特别是景区对于消费行为也具有相当大的影响，本文拟以我国著名旅游景点武陵源风景名胜区为例，剖析旅

游景区对于游客消费恐惧行为的影响。 

1 研究设计 

1.1案例地概述 

武陵源风景名胜区，位于我国湖南省的西北部地区，是由张家界市的张家界森林公园、慈利县的索溪峪自然保护区和桑植

县的天子山自然保护区共同组合而成，总面积约达 500 平方公里，景色优美，风景秀丽。武陵源区作为我国著名的旅游景区，

拥有大量且高质量的旅游景点，且客流量较大，对于本文的研究主题具有很好的诠释性。 

1.2问卷设计与数据获取 

本研究主要采取问卷调查的方式收集所需数据，且在收集研究数据前通过实地对武陵源风景名胜区几个核心景点的游客进

行初访谈，以助于问卷的具体设计。通过对相关文献的整理以及基于对游客初访谈结果的分析，以此作为问卷测度的依据，并

最终形成了包含 5个维度，17个测项的问卷，问卷采取实地发放以及网上问卷星形式发放两种形式。 
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1.3维度分析与模型预构 

本文对以往相关文献进行详细分析，采用消费恐惧、替代效应、形象感知、服务感知、消费感知五个维度，用以构建景区

对旅游者消费恐惧行为影响的结构模型。消费恐惧维度反映的是消费者对于在景区内消费的抵触现象。替代效应指的是景区外

旅游消费对景区内消费所起到的替代作用。关于形象感知维度，主要讨论负面消费形象对于消费恐惧的影响。消费感知本文主

要讨论的是旅游者对于景区的消费印象。服务感知维度用于测量景区服务设施以及服务人员的服务质量对于旅游者景区内旅游

消费意愿的影响。 

依据对于各维度的分析，本文构建了以下模型，并据此提出了相关假设：H1:游客的景区消费感知对消费恐惧行为具有正向

影响；H2:游客的景区消费感知对替代效应具有正向影响；H3:游客对景区的形象感知对其消费恐惧行为具有正向影响；H4:游客

的景区形象感知对替代效应具有正向影响 H5:游客的景区服务感知对消费恐惧行为具有正向影响；H6:替代效应对游客消费恐惧

行为具有正向影响。 

 

图 1消费恐惧影响因素预构模型 

2 研究分析 

2.1样本收集与人口统计特征分析 

通过对武陵源风景名胜区部分景点的游客发放问卷，采取线上线下并行的手段，实发问卷 420 份，收集有效问卷 402 份，

有效回收率达 95.7%。再有效样本的统计特征中，女性游客占比为 47.5%,男性为 52.5%;主要以 25-44 岁的中青年游客为主；平

均月收入以 4000-6000元为主；文化程度主要分布在高中、中专、大专或本科；职业分布较为分散。 

2.2量表信度与效度检验 

表 1维度及测项的信度检验 

维度 测项 CITC Cronbach’sα 

 
a1我对景区消费的相关事件比较敏感 0.678 

 

形象感知 a2我较少再出现负面消费事件的景区消费 0.639 0.881 

 
a3其他游客的不佳体验会降低我的消费意愿 0.565 
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b1服务人员的低质量服务会降低我的消费意愿 0.615 

 

服务感知 b2服务实施不健全会降低我的消费意愿 0.661 0.845 

 
b3景区整体体验的不满会降低我的消费意愿 0.630 

 

 
c1我认为景区消费代价昂贵 0.527 

 

消费感知 c2我认为在景区内消费可选择性较低 0.582 0.864 

 
c3我认为景区内的消费品品质不佳 0.460 

 

 
d1同样的商品我倾向于在景区外购买 0.657 

 

替代效应 d2我认为景区内可购买的商品景区外也可以购买 0.683 0.827 

 
d3我认为景区外的商品更具选择性 0.614 

 

 
d4我认为景区外的商品更加便宜 0.569 

 

 
f1我在旅游活动中都避免在景区消费 0.602 

 

消费恐惧 f2我感觉在景区内消费容易受到欺骗 0.685 0.804 

 
f3在我的旅游消费分布中，景区消费占比较低 0.560 

 

 
f4我惧怕在景区内消费 0.702 

 

 

(1)信度检验。 

本文运用较为权威的 SPSS22.0 软件系统对问卷样本的总体信度以及各分维度(替代效应、形象感知、服务感知、消费感知

及消费恐惧)的信度情况。经系统验证，问卷的总体的 Cronbach’sɑ 值为 0.922,且各维度的系数也都在 0.8以上，各侧项的 CITC

值均大于 0.4,说明它们之间具有良好的相关关系，同时也说明问卷信度水平良好。 

(2)效度检验。 

通过对数据进行验证性因子分析，以测试量表的结构效度。通过分析可知，各个测项的标准化因子载荷均在 0.5 以上，说

明测项具有良好的相关性；且各维度的组合信度(CR)均大于 0.7,AVE的值也都大于 0.5,说明了量表具有很强的聚合效度。 

表 2维度及测项的效度检验 

维度 测项 标准化因子载荷 CR 累计解释方差 平均萃取 AVE值 

 
a1 0.902 

   

形象感知 a2 0.829 0.886 17.401% 0.725 

 
a3 0.803 
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b1 0.896 

   

服务感知 b2 0.775 0.848 32.939% 0.651 

 
b3 0.813 

   

 
c1 0.757 

   

消费感知 c2 0.835 0.867 47.756% 0.685 

 
c3 0.824 

   

 
d1 0.791 

   

替代效应 d2 0.772 0.829 62.326% 0.550 

 
d3 0.721 

   

 
d4 0.669 

   

 
f1 0.694 

   

消费恐惧 f2 0.765 0.814 73.598% 0.530 

 
f3 0.581 

   

 
f4 0.812 

   

 

2.3模型修正与假设验证 

 

图 2游客景区消费恐惧影响因素模型 

通过 Amos24.0软件对预构模型进行检验校正，并依据影响路径系数与其显著性判别研究假设的合理性。通过软件对原模型
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进行分析，发现模型适配效果不佳，从而通过模型检验结果与 MI指数对模型进行修正，根据模型结果以及各维度的影响路径系

数可以看出，消费感知、形象感知、服务感知对消费恐惧的印象概念股路径系数分别为 0.22、0.16、0.09,可知 H1、H3 成立，

H5不成立。消费感知、形象感知对替代效应的影响路径系数分别为 0.55、0.33,说明假设 H2、H4成立。替代效应对消费恐惧的

影响路径系数为 0.52,故 H6成立。修正后模型如图 2所示，其各指标均符合理想值，故模型有效。 

3 结论与建议 

(1)本文尝试从景区自身的角度探索影响游客消费恐惧的相关因素。并沿着游客初探、体验、判断、选择这一逻辑线索，对

游客行为进行研究。其次对于景区内外消费差异的比较也会对游客的消费选择产生重要的影响。故本文选取形象感知、消费感

知、服务感知以及替代效应四个因素，研究其对于游客景区消费恐惧的影响。 

(2)影响因素的差异化。本文通过模型构建，探讨了旅游景区自身对游客景区消费恐惧行为的影响因素，研究发现，旅游景

区会从自身的消费形象，游客对景区的消费感知以及景区外部对景区内购物的替代效应三个方面对游客的景区消费恐惧行为产

生影响，且影响效果呈现差异化，其中替代效应对游客消费恐惧的影响最为显著，游客对景区的服务感知对消费恐惧的影响并

不显著，其原因是游客在景区内自主性较强，较少的依赖服务人员，且现代景区大多能提供游客休息所需的基本服务设施。 

(3)景区内外消费的替代性。本文在设计游客消费恐惧行为影响因素时，考虑到游客景区外消费对景区内消费所产生的替代

效应，故在设计影响维度时加入了替代效应这一维度，而这种替代效应对于游客的景区消费恐惧的影响机制则是游客首先对景

区内消费的情况进行分析，再与景区外消费的情况进行比较，如价格、选择、质量等，最后再做出是否在景区内进行消费的抉

择，对于不同的游客而言，景区外消费的替代性影响是不同的，但从数据以及模型中，游客的消费感知对替代效应的影响以及

替代效应对消费恐惧的影响可以看出，景区内外消费的替代性对游客消费恐惧的影响是很大的，且在其中起到一定的中介调节

作用。 

(4)通过旅游者对景区的直观感知(形象、消费、服务)及其对于消费恐惧行为的影响，可以看出：景区在自身发展过程中，

应当注意自身的口碑形象，避免出现负面消费影响事件。而对于已发生的负面事件，应当采取有效措施，维护好景区的形象。

在景区内部，应当调控好旅游消费品的价格、质量等方面的问题，做好自身服务以及基础设施的建设，给旅游者营造舒适的消

费环境。其次，从游客对于景区内外消费情况的比较来看，政府部门应做好景区内外的总体规划，让景区内外的旅游消费品市

场各有侧重，削减这种替代性，使得游客有倾向性的在景区内外开展不同类型的消费活动。 
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