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基于旅游体验和扶贫功能导向的山区景点

购物者分类研究

———以泸沽湖景区为例
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摘　要：购物是旅游体验的延伸，也是山区贫困人口进入旅游经济最直接的途径，具有旅游体验和地区扶贫的双

向功能。本研究以泸沽湖景区为例，获取 ２０６份抽样调查样本数据，根据动机理论，采用探索性因子分析法和 Ｋ均

值聚类法对我国西部民族偏远山区景点游客的购物动机及其购物偏好行为特征进行分类研究，并探讨了游客对流

动摊贩的态度看法。结果表明：（１）游客动机水平可细分为工具型、体验型和社会型三层面，得分均值分别为

４０５、３０８和 ２６４。（２）根据各水平动机得分可识别出实用型、成熟型和积极型三类旅游购物者，人数占比分别为

３１０６％、３８３５％和３０５８％。三类购物者均非常注重带有文化符号元素的商品工具性价值，在性别、商品属性、购

买形式、购物花费方面存在显著差异，有占比 ６８９３％的成熟型和积极型购物者存在明显的体验性需求。（３）对流

动摊贩持正面看法的游客明显较多，尤其是成熟型和积极型购物者看法更为友好，显示我国西部民族偏远山区游

客趋于成熟，具有一定的社会责任意识，流动摊贩可成为地区扶贫主要方式。本文对如何实现山区旅游购物的高

质量可持续发展提出若干对策建议，为拓展西部山区的旅游购物扶贫路径和旅游市场环境整治提供理论依据。

关键词：购物动机；山区扶贫；旅游购物；市场细分
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　　贫困问题［１－３］
，尤其是山区乡村的绝对贫困问

题
［４］
，一直是人类社会发展面临的巨大挑战，旅游

作为一种矫正地区发展差距的工具和有尊严的扶贫

手段，自英国国际发展署倡导发展扶贫旅游（ＰＰＴ）

和联合国可持续发展委员会开展可持续旅游与减贫

（ＳＴＥＰ）以来，旅游扶贫的有效性已得到国际社会

理论和实践的广泛认同
［５－６］

。旅游中的购物环节被

认为具有天然的亲扶贫特性，一方面是由于旅游购

物的巨大经济效应，另一方面是由于贫困人口进入

旅游（购物）门槛较低，旅游购物与贫困地区产业发

展的关联度高，是能将增收扶贫与人力扶贫结合起

来的有效扶贫方式，因而旅游购物特别为贫困地区

的政府和居民所推崇，被认为是旅游扶贫的重要环

节
［７－１０］

。然而，值得特别注意的是，旅游购物实质

是游客旅游体验的重要组成部分
［１１］
，甚至可能是游

客出游的主要动机之一
［１２－１３］

，旅游购物不仅直接影

响接待地的经济效益，尤其是扶贫效益，更重要的是

影响游客的旅游体验质量和满意度。当前，与旅游

购物有关的研究包括两类：一类是研究游客购物体

验或购物行为，最初主要根据游客的人口特征、区域



文化背景特征等研究游客购物行为特征
［１４］
，而最新

的研究是依据旅游动机
［１５］
，特 别是 涉 入 程 度

（ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ）［１６－１８］
、价值观

［１９］
等要素进行游客分

类研究，并探讨这些要素与游客偏好行为的对应关

系。例如，利用涉入理论将游客划分为低、中、高涉

入型购物者，分别探究三类购物者的购物行为
［１８］
，

或利用施瓦茨（Ｓｃｈｗａｒｔｚ）价值观量表将购物者划分

为不确定的购物者、富有激情的购物者、一般的购物

者和保守的购物者四个群体，梳理四类购物者的消

费特征
［１９］
。这类研究的案例地多选择在城市等旅

游购物地点，以游客为中心，主要从需求侧视角研究

游客的购物体验和购物行为的特征规律，而很少关

注旅游购物对接待地的经济社会发展影响，且作为

诱发游客产生购物行为的主要因素———购物动机，

也仅在机场场景下被认识
［２０］
。相反，另一类关于旅

游购物的研究主要以旅游购物对当地经济社会发展

的影响为中心，特别关心其对当地的扶贫作用和效

益，主要从供给侧视角研究旅游购物方式类型与当

地扶贫的关联特征，多选择乡村或偏远山区作为案

例地，如 Ｍｉｔｃｈｅｌｌ和 Ａｓｈｌｅｙ研究指出老挝琅勃拉邦

的贫困人口通过进入旅游手工艺品价值链，超过

５０％商品收入可流入穷人手中［７］
，这类研究虽然也

关心游客的人口学构成、地域文化背景构成等要素，

但很少关注游客购物的行为。

虽然不少文献已经肯定了我国在扶贫领域取得

的较好成绩
［２，２１］

，旅游扶贫、购物扶贫作为“扶志、扶

智”产业扶贫的主要支撑也受到各级政府和全社会

的高度重视，然而遗憾的是，旅游购物的游客体验及

其地区扶贫的双重功能和价值没有被充分、整体地

认识，对两者进行辩证统一地研究较少。在历次全

国性的旅游环境整治行动中，由于旅游购物环节暗

藏旅游市场乱象而作为整治的重点对象被取缔，这

不仅影响了游客的旅游体验，也影响了旅游扶贫潜

能的充分发挥。

泸沽湖作为我国典型民族偏远山区景点，其所

属的云南宁蒗县和四川盐源县均是国家级深度贫困

县，因其独特的民族文化，旅游购物类型多样、商品

丰富，旅游发展潜力巨大。因此，本文拟以泸沽湖景

区为例，基于动机理论，采用抽样调查方法，从旅游

体验和旅游扶贫的需求和供给双重视角，对我国西

部民族偏远山区景点游客进行分类研究，为拓展西

部山区的旅游购物扶贫路径和旅游市场环境整治提

供理论依据。

１　研究区概况

泸沽湖位于横断山地区，为两省共辖，东部为四

川省盐源县，西部为云南省宁蒗县，区域地理位置介

于１００°４５′～１００°５１′Ｅ，北纬 ２７°４１′～２７°４５′Ｎ（图

１），湖面海拔 ２６８５ｍ，湖面面积 ４８４５ｋｍ２，属于典

型的高山湖泊。泸沽湖景区内沿岸居住着摩梭人和

彝、汉、纳西、藏、普米、白、壮等 ７种民族，约 １３万

人，其高山湖泊景观和多民族风情，使泸沽湖景区成

为了以休闲度假为主兼观光及民俗体验于一体的

４Ａ级综合体验旅游区，为到访游客带来了绝佳的旅

游体验，也吸引了国内外大批人类学、社会学、地理

学者到此考察研究
［２２－２５］

。近年来，四川省域内的泸

沽湖景区游客接待量呈“井喷式”增长，由 ２０１１年

的１６６３万人次增长到 ２０１７年的 １１１５４万人次

（年均增长３７％）。门票收入由 ７４０３０万元增长至

６２５７４４万元（年均增长４３％）。

图 １　研究区地理区位图

Ｆｉｇ１　Ｔｈｅｌｏｃａｔｉｏｎｏｆｓｔｕｄｙａｒｅａ

在泸沽湖大落水、走婚桥、里格、洛洼码头等景

点有较为成熟的旅游购物街，主要销售商品为银器

制品、民族服饰、民族装饰品以及当地特产如咣当

酒、青稞酥等。目前，泸沽湖镇政府正在组织开发旅
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游商品、创建当地特色旅游商品品牌，景区附近村落

（舍垮村）通过合作社模式整合当地劳动资源规模

化设计生产旅游商品。景点附近流动摊贩销售现象

十分突出，流动摊贩聚集在走婚桥上临时售卖自产

的银器、围巾等手工艺品，以及青稞酥、核桃、野菌等

土特产品，根据笔者现场随机抽样调查发现本地流

动摊贩占比高达８８％，游客与他们讨价还价的场景

成为了泸沽湖标志性的特色风景。

２　研究方法

!


#

　问卷设计

购物动机指消费者在购物过程中为了满足某种

消费需求，产生的购买欲望和意念
［２６］
。营销研究中

的“手段—目的”方法认为消费者一般通过对产品

各项“属性”作出评估，以获得的较为抽象的“结果”

和实现“个人价值”这两个目的，这个简单的“属

性—结果—价值”需求层次便显示了购物动机的三

个抽象水平。在旅游研究中，运用“手段—目的”方

法可认识动机的推拉关系机制，由“结果”或“价值”

这些与旅游者自身相关的高阶驱动因素诱发的动机

称为推力动机，由有形的、具体的目的地产品的“属

性”引发的动机称为拉力动机
［２７］
。２００５年 Ｊｏｓｉａｍ

在研究旅游购物者分类时，提出旅游购物动机

“推—拉”性特征，认为推力动机是创造旅游购物意

愿的根本原因，决定游客是否购物，而拉力动机则关

注购什么、哪里购，其在时间上后于推力动机
［１８］
。

本文将购物推力动机因素作为游客分类依据，试图

从更高阶的“目的”维度识别游客类型。对购物推

力动机的考察具有双重指向性，了解游客购物需求

指向其旅游体验，激发游客购物意愿指向地区扶贫。

偏好行为特征指人们为满足需要和欲望而寻找、选

择、购买表现出的一般性购买行为特征，属于购物拉

力动机范畴，是游客达到高阶“目的”的手段，能有

效增强游客旅游体验。特别地，流动摊贩作为一种

独特的购物形式近年也引起社会各界关注，人们对

其存在性有较大争议。目前，有关流动摊贩的研究

主要集中在城市地区
［２８］
，而对景点流动摊贩关注较

少，但实际上在民族偏远山区景点，流动摊贩是当地

居民尤其是贫困人口进入旅游经济最直接、最低门

槛的方式，对地区扶贫有积极作用。综上，问卷设计

主要以反映游客购物目的的推力动机为对象进行聚

类分析，考察游客的偏好行为特征，并将流动摊贩纳

入考察范围，为提高游客旅游体验和制定扶贫策略

提供参考依据。

问卷包括四部分：游客旅游购物动机、偏好行为

特征、对流动摊贩的看法和游客的基本背景信息。

Ｊｏｓｉａｍ认为游客购物推力动机主要是追求购物时的
满足感、购买家里没有的物品、与家人或朋友度过美

好时光、购买纪念品作为旅行活动的有形证据
［１８］
；

Ｍｏｓｃａｒｄｏ认为旅游购物动机可划分为工具型动机和

表现型动机，其中工具型动机包括购买旅行相关必

需品、购买纪念品和体验当地文化三个方面，表现型

动机则包括休闲、逃避、社交和社会地位四方面
［２９］
，

虽然 Ｍｏｓｃａｒｄｏ在文中并未提到动机的“推—拉”性，

但其所给出的动机维度与推力动机概念高度契合。

本文参考整合 Ｍｏｓｃａｒｄｏ和 Ｊｏｓｉａｍ对购物动机要素

的判断，从工具型和表现型两大关键构面分别得出

三条和五条旅游购物动机测试题项。主观规范指人

们是否采取某项特定行为所感受到的社会压力，由

个体对他人认为应该如何做的信任程度以及自己对

与他人意见保持一致的动机水平所决定，从我国集

体主义文化角度看，中国消费者作出的购买决策在

很大程度上会受他人影响。因此，本文将主观规范

纳入推力动机范畴，考虑导游、同伴及其他游客对消

费者的影响，并由此设计三个测试题项。旅游购物

动机测试题项采用李克特 ５点量表记分，最高得分
“非常符合”为５，最低得分“非常不符合”为 １，期间

为４、３、２。有关偏好行为特征的研究从消费者选择
商品的属性、种类、购买形式和购物花费方面进行考

量，本文在此关键构面基础上，参考整合前人研究成

果
［１５，１９－２０，３０］

并结合泸沽湖景点实际，设计了十条

商品属性测试题项、六条商品类型测试题项、四条购

买形式测试题项及三条购物花费测试题项。对流动

摊贩的看法除了设置基础喜好态度题项外，参考

Ｓｔｅｅｌ对流动摊贩的研究成果［１０］
及社会生活实际，设

置了九条有关流动摊贩更为详细的总体评价题项。

以上题项除“对流动摊贩的喜好程度”和“购物花

费”外，均为多选题。游客的基本背景信息则设置

年龄、性别、职业和收入四个单选项。

!


!

　数据来源

数据主要来源于调查问卷。２０１８年 ６月 ２０—
２７日笔者在泸沽湖采用随机抽样方式开展问卷调

查，主要调查地点为由泸沽湖景区管理委员会推荐
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的大落水、里格、走婚桥等游客流量较大的景点。通

过口头询问游客“是否已经购物或者是否有购物打

算”选择调查对象，若其回答“是”，则发放问卷，游

客做完后立刻收回。总计发放 ２２５份问卷，回收

２２５份，剔除无效问卷，得到有效问卷 ２０６份，有效

率为９１５６％。

!


$

　数据处理

数据处理采用探索性因子分析法和聚类分析

法。探索性因子分析是一种抽取变量间的共同因

子，以较少的构念代表原来较复杂的数据结构的方

法，聚类分析法则是按照个体的特征将其进行分类，

使得同类别的个体具有尽可能高的同质性，不同类

别间具有尽可能高的异质性。在研究中，具体步骤

首先对购物动机量表进行探索性因子分析，根据各

题项的因子负荷确定共同层面从而降维较多的购物

动机题项（以因子负荷大于 ０５为提取标准），分析

前采用克隆巴赫系数（Ｃｒｏｎｂａｃｈα）检验量表的信

度，采用取样适切性量数（ＫＭＯ）检验所考察各购物

动机变量间的关联性，确定量表是否适合进行因子

分析。然后将探索性因子分析后保留的题项作为变

量进行聚类分析，聚类方法采用 Ｋ－均值聚类法。

使用单因子方差分析法检验各细分类别均数的显著

性，整体检验的 Ｆ值达到显著（Ｐ＜００５），表示至少

有两个组别平均数间的差异达到显著，再进一步进

行事后比较（ａｐｏｓｔｅｒｉｏｒｉｃｏｍｐａｒｉｓｏｎｓ）确定两两组别

之间的差异显著性。通过显著性检验后根据购物者

在不同购物动机维度上的均值大小分类并命名。最

后使用方差分析法和卡方检验分析法检验不同类别

购物者在人口特征和购物特征方面的差异。数据分

析采用 ＳＰＳＳ２０．０软件。

３　结果与分析

$"#

　旅游购物者动机分析

对游客的购物动机进行探索性因子分析，使用

主成分分析法和方差最大旋转法，在特征根大于 １

的情况下，“体会购物带来的新奇感”因子在每个成

分中的因子负荷均小于 ０．５，考虑将其剔除。剔除

该项后，得到方差累计贡献率为 ６４．６８％的三个因

子维度。整合量表 Ｃｒｏｎｂａｃｈα＝０．８２３，ＫＭＯ＝

０８０３，表明问卷总体上具有较高的稳定性和内部一

致性，并且可以开展因子分析（表 １）。游客的购物

推力动机可划分成三个类别，根据每个因子维度所

含测试语句的具体内涵，将这三个动机因子维度分

别命名为：工具型动机———游客购买旅游商品追求

其工具性价值；体验型动机———追求购物活动带来

的感官体验价值；社会型动机———表现为受到同伴

等外界社会因素影响。三类动机得分均值分别为

４．０５、３．０８和２．６４。

$"!

　旅游购物者类型划分

采用 Ｋ－均值聚类法对旅游购物者进行分类，

按最大迭代次数为１０的原则设定，在参考前人研究

的基础上，对旅游购物者采用三分类标准进行分

类
［１７－１９，２１］

，结果显示各类别理论上具有较明显差

异，游客分布也较合理。单因子方差分析显示，游客

的三个动机因子在三类购物者之间整体检验的 Ｆ

值达到显著（Ｐ＜０．０５），进一步事后比较发现体验

型动机和社会型动机在三类购物者的任意两个组别

表 １　游客购物动机探索性因子分析结果

Ｔａｂ．１　Ｒｅｓｕｌｔｓｏｆｅｘｐｌｏｒａｔｏｒｙｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｏｕｒｉｓｔｓｈｏｐｐｉｎｇｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ

因子维度 测试语句 均值 因子载荷 特征根 解释方差百分比／％ 信度值

购买些家里没有的东西 ４．１７ ０．８０

工具型动机 作为旅行的纪念物 ４．０４ ０．７１ １．５６ １５．６２ ０．５２

作为礼物送亲友 ３．９５ ０．５７

在购物中休闲忘却烦恼 ３．０６ ０．８６

体验型动机 体会消费带来的快感 ２．７８ ０．８０ ２．４２ ２４．２４ ０．８３

在购物中休闲享受 ３．４１ ０．７４

社会型动机

看大家都买了，我也买了 ２．６３ ０．６２

购物时有自豪感和成就感 ２．５２ ０．７１

同伴推荐购买不好意思不买 ２．８７ ０．７６

导游推荐感觉可信就买了 ２．５３ ０．８７

２．４８ ２４．８２ ０．８１
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表 ２　旅游购物游客聚类分析结果

Ｔａｂ．２　Ｃｌｕｓｔｅｒａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｏｕｒｉｓｔｓｈｏｐｐｉｎｇｓｅｇｍｅｎｔｓ

动机因子

聚类分析结果

第一类

（实用型

购物者）

第二类

（成熟型

购物者）

第三类

（积极型

购物者）

Ｆ值 Ｐ值

工具型动机 ３．８４ ４．０７ ４．２６ ６．５８ ０．００

体验型动机 １．７８ ３．４１ ３．９８ ２２８．４４ ０．００

社会型动机 １．８５ ２．３８ ３．７７ ２１１．１８ ０．００

之间均存在显著差异，虽然第二类和第三类购物者

的工具型动机均值无显著差异，但在该动机水平上

与第一类购物者存在显著差异（表２）。

比较各类别购物者内部的三个动机因子均值大

小，第一类购物者的工具型动机均值显著高于体验

型和社会型动机均值，并且这类购物者的体验型和

社会型动机均值均小于２，处于极低水平，在购物时

仅考虑商品携带的工具性价值，因此将该类购物者

命名为“实用型购物者”，该类别样本量 ｎ＝６４，占总

样本数的３１．０６％；第二类购物者的工具型和体验

型动机均值都较高，但社会型动机均值相对较低，说

明这类购物者在购物时不仅追求商品的工具性价

值，还注重享受在购物过程中带来的体验性价值，且

这类购物者受到的社会因素影响小，购物观较为成

熟，因此将该类购物者命名为“成熟型购物者”，该

类别样本量 ｎ＝７９，占总样本数的 ３８．３５％，在三类

购物者中占比最高；第三类购物者的工具型、体验型

和社会型动机均值都非常高，说明该类购物者最能

感知到旅游购物的价值，且容易受到外界社会因素

影响，显示了旅游购物时的积极心态，因此将该类购

物者命名为“积极型购物者”，该类别样本量 ｎ＝６３，

占总样本数的３０．５８％。

三类购物者的工具型动机均值都很高，说明旅

游商品的工具性价值是旅游者的普遍追求。注重购

物工具性和体验性价值的成熟型和积极型游客占比

达６８．９％，说明大部分在山区景点购物的游客不仅仅

为了购买商品而购物，而且注重购物过程中带来的独

特体验感。另外，还存在一批具有明显社会型动机的

积极购物者，在购物时可能会表现得不太理性。

$"$

　不同群体人口特征及购物特征差异分析

３．３．１　人口特征差异分析

对三类旅游购物者的年龄、性别、职业和收入四

项人口统计信息进行卡方检验，发现三类购物者只

存在性别分布的显著差异（Ｐ＜０．０５），其他三个变
量（年龄、职业、收入）的分布无显著差异，与王蕊和

ＨＵ的研究结果较为一致［１６－１７］
。实用型购物者中

的男性占比更高（５１．６１％），而成熟型购物者中女

性占比更高（６９．６２％），说明男性在旅游购物时更
加注重商品的工具性价值，女性更注重工具性和体

验性的双重价值，这可能与女性购物更倾向情感化、

男性购物更倾向理性化有关。另外，成为本次调查

对象的女性群体偏多，约占六成（６０．６８％），一定程

度上印证了女性在旅游中更爱购物的特点。

３．３．２　购物偏好行为差异分析

通过对不同类型购物者的偏好行为特征进行频

次分析和卡方检验发现（表 ３）：选题“商品属性”
“购买形式”“购物花费”在 ０．０５水平上显著，三个

选题中均至少有一个选项的被选频次在三类购物者

之间存在显著性差异。为进一步确认存在显著性差

异选项的个数，分别对上述三个选题的选项进行事

后比较（观察次数减去期望次数的标准化残差值在

双侧检验下，０．０５显著水平的临界值为 １．９６［３１］）。
结果显示：商品属性选题中的“原生态”“本地人制

作销售”“文化价值”“经济实惠”选项，购买形式

选题中的“店铺”选项和购物花费选题中的“５００元
以上”选项在三类购物者之间存在显著差异，比较

差异详情在表３的“事后比较”一栏列出。“商品类
型”选题整体未通过显著性检验，说明三类购物者

在山区景点购物时对旅游商品类型选择的特征不明

显，原因可能是游客在山区景点购物时不太关注商

品类型，亦可能是问卷设计的商品类型选项不够科

学，调查对象不易区分选择。

从三类购物者对商品属性的选择看，实用型购

物者更加在意商品的文化价值和经济实惠特征，成

熟型购物者更加在意商品是否原生态、是否由本地

人制作销售。从购买形式上看，实用型购物者比成

熟型购物者更倾向于在店铺购买商品。从购物花费

看，成熟型购物者的购物花费显著多于实用型购物

者，购物消费在 ５００元以上的成熟型购物者占比为
４０．５１％，在三类购物者中占比最高，而实用型购物
者的购物花费水平最低，６２．５０％的实用型购物者花

费在３００元以下。上述结果表明，实用型购物者购
买商品时更注重商品的文化性和经济性特征，可能

由于具有文化性的旅游商品更能发挥其符号价
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表 ３　不同类型旅游购物者的购物偏好行为

Ｔａｂ．３　Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓｏｆｄｉｆｆｅｒｅｎｔｔｏｕｒｉｓｔｓｈｏｐｐｅｒｓ

项目
被选频次／人 人数占比／％

Ａ Ｂ Ｃ 总体 Ａ Ｂ Ｃ 总体
卡方检验 事后比较

商

品

属

性

原生态 １４ ４０ ２１ ７５ ２１．８８ ５０．６３ ３３．３３ ３６．４１

纪念价值 ３７ ５２ ３７ １２６ ５７．８１ ６５．８２ ５８．７３ ６１．１７

艺术价值 １２ ２１ １４ ４７ １８．７５ ２６．５８ ２２．２２ ２２．８２

本地人制作销售 １４ ４５ ２５ ８４ ２１．８８ ５６．９６ ３９．６８ ４０．７８

独特感 １８ ２４ １６ ５８ ２８．１３ ３０．３８ ２５．４０ ２８．１６

文化价值 ４４ ４８ ２１ １１１ ６８．７５ ６０．７６ ３３．３３ ５３．８８

外观好看 １３ １４ １３ ４０ ２０．３１ １７．７２ ２０．６３ １９．４２

日常实用价值 １６ １４ １２ ４２ ２５．００ １７．７２ １９．０５ ２０．３９

经济实惠 ３９ ２５ ２９ ９３ ６０．９４ ３１．６５ ４６．０３ ４５．１５

其他 １ ０ １ ２ １．５６ ０．００ １．５９ ０．９７

χ２：４９．３４

Ｂ＞Ａ

Ｂ＞Ａ

Ａ＞Ｃ

Ａ＞Ｂ

商

品

类

型

地方工艺品 ２２ ３９ ３４ ９５ ３４．３８ ４９．３７ ５３．９７ ４６．１２

地方特色服饰 １２ １５ １２ ３９ １８．７５ １８．９９ １９．０５ １８．９３

一般纪念品 １３ １８ １６ ４７ ２０．３１ ２２．７８ ２５．４０ ２２．８２

地方特产 ４０ ３７ ３１ １０８ ６２．５０ ４６．８４ ４９．２１ ５２．４３

烟茶酒 ５ ９ ５ １９ ７．８１ １１．３９ ７．９４ ９．２２

其他 ３ ８ ２ １３ ４．６９ １０．１３ ３．１７ ６．３１

χ２：８．６０

购

买

形

式

流动摊贩 １１ ２０ ２５ ５６ １７．１９ ２５．３２ ３９．６８ ２７．１８

固定摊贩 １３ ３１ １８ ６２ ２０．３１ ３９．２４ ２８．５７ ３０．１０

店铺 ４５ ３９ ４３ １２７ ７０．３１ ４９．３７ ６８．２５ ６１．６５

其他 ５ １０ ６ ２１ ７．８１ １２．６６ ９．５２ １０．１９

χ２：１８．５５
Ａ＞Ｂ

购
物
花
费

３００元以下 ４０ ３８ ３２ １１０ ６２．５０ ４８．１０ ５０．７９ ５３．４０

３００～５００元 １４ ９ １３ ３６ ２１．８８ １１．３９ ２０．６３ １７．４８

５００元以上 １０ ３２ １８ ６０ １５．６３ ４０．５１ ２８．５７ ２９．１３

χ２：１１．７５

Ｂ＞Ａ

注：Ａ、Ｂ、Ｃ分别代表实用型、成熟型和积极型购物者；表示 Ｐ＜０．０１，表示 Ｐ＜０．０５。

值
［３２］
，且实用型购物者平均年龄较另外两类小，高

收入（８０００元以上）人群偏少，所以该类群体购物花

费较少且更加注重商品的经济实惠属性。成熟型购

物者非常关注商品的地方性价值，商品是否原生态

和是否由本地人制作销售成为决定其是否购买的关

键因素，这可能由于成熟型购物者在购物时除了追

求商品的工具价值，还追求购物过程的体验价值，而

原生态和由本地人制作销售的商品更能让购物者体

验到独特的地方风情特色。另外，成熟型购物者没

有表现出同实用型购物者一样集中的店铺购物倾

向，这也可能与成熟型购物者试图体验多样化的购

物形式、注重购物体验有关。积极型购物者可能由

于其购物动机构成更为多元，且在做购物决策时不

太独立，容易受到社会因素影响，因此其在各偏好行

为特征选题上，相比另外两类购物者特征并不突出。

对于游客总体来说，纪念价值和文化价值是三

类购物者均最为看重的方面，占比分别为 ６１．１７％
和５３．８８％，而商品的外观和艺术价值显得相对不

重要。“日常实用价值”选项被选比例不高，仅为

２０．３９％，与前述“游客整体工具型动机值偏高”相
比，游客在山区景点购物时最为看重的是由商品的

符号价值所延伸出来的工具性价值，而不太关注所

购商品能否在日常生活中使用，这与国人疯狂到日

本、韩国等城市景点购买马桶盖、化妆品等实用型商
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品形成鲜明反差，说明游客在民族偏远山区景点购

物时存在特殊性，日常实用价值不是游客追求的主

要商品属性。从购买的商品类型和购买形式看，游

客喜欢购买地方特产和地方工艺品，购买形式多选

择店铺，但选择流动摊贩和固定摊贩的游客也分别

占比２７．１８％和 ３０．１０％。游客在山区景点的购物

花费水平仍普遍偏低，购物花费在 ３００元以下的游

客占比为５３．４０％。

３．３．３　对流动摊贩的看法差异分析

将游客对流动摊贩的看法选题依次进行频次分

析、卡方检验及事后比较。结果表明：“是否喜好在流

动摊贩处购物”选题中的“不喜欢流动摊贩”选项在

三类购物者中存在显著差异。“对流动摊贩看法”选

题整体未通过显著性检验，其原因可能是三类购物者

对流动摊贩的看法不存在显著的组间差异。

“不喜欢流动摊贩”选项中，实用型购物者占

４３．７５％，而积极型和成熟型购物者显著低于实用型

购物者，分别为１４．２９％和１６．４６％（表 ４）。由此可

以看出，相对于实用型购物者，积极型和成熟型购物

者对流动摊贩看法更为积极友好，可能因为这两类

购物者均非常注重购物时的体验价值，山区景点流

动摊贩的质朴与本土特征会给游客带来一种具有乡

村特色和地方风情的独特购物体验。

从游客总体对流动摊贩的看法可以看出，近六

成（５９２２％）游客对流动摊贩持中立态度，有

１６５０％的游客明确表示喜欢在流动摊贩处购买商

品，明确表示不喜欢流动摊贩的游客仅占四分之一

（２４．２７％），其中多半是实用型购物者。从表 ４游

客对流动摊贩的总体评价看（１～４选项为正面评

价，５～８选项为负面评价），持正面评价的游客占比

远高于持负面看法的占比，说明大部分游客对流动

摊贩的看法较为积极。“是景区的一大特色”“增

进游客和当地人交流”“方便游客在景区购物”，得

到约１／３游客认同，这一结果与 Ｓｔｅｅｌ的研究结果类

似
［１０］
，而选择“影响地方税收”“损害固定经营户的

利益”“阻碍交通影响游客旅游体验”以及“有欺骗

游客的潜在风险”选项的游客占比不足 ２０％。令人

惊喜的是，“是当地人的增收渠道”选项的得分值最

高，为５３．４０％，说明大部分游客在流动摊贩处购物

存有明显的帮扶心理，这反映出西部山区旅游者已

有一定的社会责任意识。

４　结论与建议

（１）旅游商品的工具性价值是西部山区旅游者

的普遍追求。虽然本文依据旅游购物动机将有限的

表 ４　不同类型旅游购物者对流动摊贩的看法

Ｔａｂ．４　Ｖｉｅｗｓｏｎｉｔｉｎｅｒａｎｔｖｅｎｄｏｒｓｏｆｄｉｆｆｅｒｅｎｔｔｏｕｒｉｓｔｓｈｏｐｐｅｒｓ

项目
被选频次／人 人数占比／％

Ａ Ｂ Ｃ 总体 Ａ Ｂ Ｃ 总体
卡方检验 事后比较

流动摊

贩处购

物喜

好度

喜欢 ７ １６ １１ ３４ １０．９４ ２０．２５ １７．４６ １６．５０

一般 ２９ ５０ ４３ １２２ ４５．３１ ６３．２９ ６８．２５ ５９．２２ χ２：１９．６７

不喜欢 ２８ １３ ９ ５０ ４３．７５ １６．４６ １４．２９ ２４．２７ Ａ＞Ｂ，Ａ＞Ｃ

对流动

摊贩总

体评价

是景区的一大特色 １５ ２９ ２０ ６４ ２３．４４ ３６．７１ ３１．７５ ３１．０７

是当地人的增收渠道 ３７ ４２ ３１ １１０ ５７．８１ ５３．１６ ４９．２１ ５３．４０

增进游客和当地人交流 １７ ２５ １８ ６０ ２６．５６ ３１．６５ ２８．５７ ２９．１３

方便游客在景区购物 １８ ３０ １５ ６３ ２８．１３ ３７．９７ ２３．８１ ３０．５８

影响地方税收 １ ４ ４ ９ １．５６ ５．０６ ６．３５ ４．３７

有欺骗游客的潜在风险 １１ ７ ５ ２３ １７．１９ ８．８６ ７．９４ １１．１７

损害固定经营户的利益 ３ ３ ４ １０ ４．６９ ３．８０ ６．３５ ４．８５

阻碍交通影响旅游体验 １２ １３ １１ ３６ １８．７５ １６．４６ １７．４６ １７．４８

其他 １ １ １ ３ １．５６ １．２７ １．５９ １．４６

χ２：９．８３

注：Ａ、Ｂ、Ｃ分别代表实用型、成熟型和积极型购物者；表示 Ｐ＜０．０１，表示 Ｐ＜０．０５。
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被调查游客划分为实用型、体验型和积极型三类，但

这三类购物者均很注重旅游商品的工具性价值，消

费水平偏低。因此，西部山区旅游商品生产开发和

旅游购物市场监管要突出货真价实、物美价廉等实

用功能，重视旅游商品的地方文化符号表达，对于假

货、劣货、价格虚高等行为必须坚决打击，以满足游

客旅游购物需求。

（２）具有体验性需求的游客逐渐成为西部山区
旅游市场主流。有占比达 ６８９３％的成熟型和积极

型两类游客存在明显的体验性需求，这显示出我国

西部山区旅游购物者整体素养较高，购物消费观更

加成熟，两类购物者消费水平较高，为西部山区旅游

购物高质量发展奠定了消费基础。更好满足成熟型

和积极型的体验性需求，从偏好行为特征角度开发

原生态及有本地人参与制作销售的地方特产或工艺

品，或创新改善旅游购物环境，比如发展类似泸沽湖

走婚桥这类购物环境优美、文化体验氛围浓郁（当

地人为主）的特色旅游购物场所，以期更具针对性

地满足该类游客的体验性购物需求。

（３）景点流动摊贩购物形式可成为山区扶贫主
要方式。本次调查游客对流动摊贩的看法，选择正

面看法的游客占比均远高于负面看法游客占比，且

有超过半数（５３．４０％）游客选择“流动摊贩是当地
人的增收渠道”，显示了游客的社会责任意识，尤其

是成熟型和积极型购物者对流动摊贩态度更为友

好，表明旅游购物扶贫具有良好的市场潜力。因此，

本文认为，流动摊贩可作为景区一项旅游购物方式

得以保留，当地政府或社会组织可对流动摊贩进行

必要的诚信教育和礼仪培训，培养流动摊贩诚信意

识和主人意识，宣传流动摊贩热情好客的形象，减少

游客购物顾虑，关注成熟型和积极型购物者的购物

动机及偏好行为特征，发挥流动摊贩在旅游活动中

的扶贫作用。

（４）旅游购物市场乱象可能难以避免，旅游市
场整治任重而道远。本次调查研究发现，我国西部

山区旅游购物者确实存在一批具有明显社会性动机

的积极型购物者，占本次调查样本量的近 １／３
（３０５８％）。这类游客较易受周围购物环境影响，

易受导游、导购的诱导而被欺骗。作者认为，目前国

内包括旅游购物在内的旅游市场整治不能仅仅采取

运动式的治标式整治模式，而应该进入制度化和文

化化的标本兼治及疏堵结合方式。具体建议为，市

场整治既要严厉打击非法分子，也要教育旅游者，对

黑店、假货等不法行为要坚决打击，引导培育旅游者

与当地居民互敬互爱的旅游文化的健康发展。旅游

市场整治需要完善的制度、有力的执法，更需要文化

的建设，市场乱象既有执法不严、不全的原因，也有

引导疏导不足、认识不到位的原因，对于西部山区旅

游购物市场整治而言，积极开发具有地方文化特色

的旅游商品，创建具有西部山区特色的旅游购物产

品，建设基于扶贫的旅游文化既有可行性，更有急

迫性。

参考文献（Ｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ）
［１］ＣＨＥＮＭｉｎｇｘｉｎｇ，ＳＵＩＹｕｗｅｎ，ＬＩＵＷｅｉｄｏｎｇ，ｅｔａｌ．Ｕｒｂａｎｉｚａｔｉｏｎ

ｐａｔｔｅｒｎｓａｎｄｐｏｖｅｒｔｙｒｅｄｕｃｔｉｏｎ：ａｎｅｗｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｔｏｅｘｐｌｏｒｅｔｈｅ

ｃｏｕｎｔｒｉｅｓａｌｏｎｇｔｈｅＢｅｌｔａｎｄＲｏａｄ［Ｊ］．ＨａｂｉｔａｔＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ，２０１９，

８４：１－１４．

［２］ＧＲＩＧＧＳＤ，ＳＭＩＴＨ Ｍ Ｓ，ＧＡＦＦＮＥＹ Ｏ，ｅｔａｌ．Ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ

ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｇｏａｌｓｆｏｒｐｅｏｐｌｅａｎｄｐｌａｎｅｔ［Ｊ］．Ｎａｔｕｒｅ，２０１３，４９５

（７４４１）：３０５－３０７．

［３］ＺＨＯＵＹａｎｇ，ＬＩＵＹａｎｓｕｉ．Ｔｈｅｇｅｏｇｒａｐｈｙｏｆｐｏｖｅｒｔｙ：ｒｅｖｉｅｗａｎｄ

ｒｅｓｅａｒｃｈｐｒｏｓｐｅｃｔｓ［Ｊ／ＯＬ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＲｕｒａｌＳｔｕｄｉｅｓ，２０１９，１－９．

［２０１９－１０－１７］ｈｔｔｐｓ：／／ｄｏｉ．ｏｒｇ／１０．１０１６／ｊ．ｊｒｕｒｓｔｕｄ．２０１９．０１．

００８．

［４］ＤｙｕｔｉｍａｎＣ，ＩＮＤＲＡＮＥＥＬＧ，ＳＵＳＨＲＵＴＣ，ｅｔａｌ．Ｔｈｅｖａｌｕｅｃｈａｉｎ

ａｐｐｒｏａｃｈｆｏｒｍｏｕｎｔａｉｎｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ：ｃａｓｅｓｔｕｄｉｅｓｆｒｏｍＵｔｔａｒａｋｈａｎｄ，

Ｉｎｄｉａ［Ｊ］．ＩＣＩＭＯＤＷｏｒｋｉｎｇＰａｐｅｒ，２０１３：１－２．

［５］ＲＯＧＥＲＳＯＮ Ｃ．ＰｒｏＰｏｏｒｌｏｃａｌｅｃｏｎｏｍｉｃｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｉｎＳｏｕｔｈ

Ａｆｒｉｃａ：ｔｈｅｒｏｌｅｏｆｐｒｏｐｏｏｒｔｏｕｒｉｓｍ［Ｊ］．ＬｏｃａｌＥｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ，２００６，

１１（１）：３７－６０．

［６］ＡＳＨＬＥＹＣ，ＲＯＥＤ，ＧＯＯＤＷＩＮＨ．Ｐｒｏｐｏｏｒｔｏｕｒｉｓｍｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ：

ｍａｋｉｎｇｔｏｕｒｉｓｍ ｗｏｒｋｆｏｒｔｈｅｐｏｏｒ：ａｒｅｖｉｅｗｏｆｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ［Ｍ］．

Ｌｏｎｄｏｎ：ＯＤＩ，ＩＩＥＤ，ＣＲＴ，２００１：１－４５．

［７］ＭＩＴＣＨＥＬＬＪ，ＡＳＨＬＥＹ Ｃ．Ｖａｌｕｅｃｈａｉｎａｎａｌｙｓｉｓａｎｄｐｏｖｅｒｔｙ

ｒｅｄｕｃｔｉｏｎａｔｓｃａｌｅ．ＯｖｅｒｓｅａｓＤｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔＩｎｓｔｉｔｕｔｅ（ＯＤＩ）—Ｂｒｉｅｆｉｎｇ

ｐａｐｅｒ，２００９，４９：１－４．

［８］ＧＡＳＣＯＮ，Ｊ．ＰｒｏＰｏｏｒｔｏｕｒｉｓｍａｓａｓｔｒａｔｅｇｙｔｏｆｉｇｈｔｒｕｒａｌｐｏｖｅｒｔｙ：ａ

ｃｒｉｔｉｑｕｅ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＡｇｒａｒｉａｎＣｈａｎｇｅ，２０１５，１５（４）：４９９－

５１８．

［９］ＡＳＨＬＥＹＣ，ＢＯＹＤＣ，ＧＯＯＤＷＩＮＨ．Ｐｒｏｐｏｏｒｔｏｕｒｉｓｍ：ｐｕｔｔｉｎｇ

ｐｏｖｅｒｔｙａｔｔｈｅｈｅａｒｔｏｆｔｈｅｔｏｕｒｉｓｍａｇｅｎｄａ［Ｊ］．ＮａｔｕｒａｌＲｅｓｏｕｒｃｅ

Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓ，２００９，５１：１－６．

［１０］ＳＴＥＥＬＧ．Ｌｏｃａｌｅｎｃｏｕｎｔｅｒｓｗｉｔｈｇｌｏｂｅｔｒｏｔｔｅｒｓ：ｔｏｕｒｉｓｍｓｐｏｔｅｎｔｉａｌ

ｆｏｒｓｔｒｅｅｔｖｅｎｄｏｒｓｉｎ Ｃｕｓｃｏ， Ｐｅｒｕ ［Ｊ］． ＡｎｎａｌｓｏｆＴｏｕｒｉｓｍ

Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２０１２，３９（２）：６０１－６１９．

［１１］ＣＯＲＲＥＩＡＡ，ＫＯＺＡＫＭ．Ｔｏｕｒｉｓｔｓ＇ｓｈｏｐｐｉｎｇｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓａｔｓｔｒｅｅｔ

ｍａｒｋｅｔｓ： ｃｒｏｓｓｃｏｕｎｔｒｙ ｒｅｓｅａｒｃｈ ［Ｊ］． Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，

２０１６，５６：８５－９５．

５６７第５期 基于旅游体验和扶贫功能导向的山区景点购物者分类研究———以泸沽湖景区为例



［１２］ＲＡＢＢＩＯＳＩ，ＣＨＩＡＲＡ．Ｒｅｎｅｗｉｎｇａｈｉｓｔｏｒｉｃａｌｌｅｇａｃｙ：ｔｏｕｒｉｓｍ，

ｌｅｉｓｕｒｅｓｈｏｐｐｉｎｇａｎｄｕｒｂａｎｂｒａｎｄｉｎｇｉｎＰａｒｉｓ［Ｊ］．Ｃｉｔｉｅｓ，２０１５，

４２：１９５－２０３．

［１３］ＺＡＩＤＡＮＥＡ．Ｔｏｕｒｉｓｍｓｈｏｐｐｉｎｇａｎｄｎｅｗｕｒｂａｎｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔ：ａ

ｃａｓｅｓｔｕｄｙｏｆＤｕｂａｉ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＶａｃａｔｉｏｎＭａｒｋｅｔｉｎｇ，２０１６，２２

（１）：２９－４１．

［１４］ＯＨ ＪＹ，ＣＨＥＮＧ Ｃ，ＸＩＮＲＩＮ Ｙ，ｅｔａｌ．Ｔｏｕｒｉｓｔｓｓｈｏｐｐｉｎｇ

ｂｅｈａｖｉｏｕｒ：ｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎｏｆ，ｓｏｃｉｏｄｅｍｏｇｒａｐｈｉｃｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓａｎｄ

ｔｒｉｐｔｙｐｏｌｏｇｉｅｓ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＶａｃａｔｉｏｎＭａｒｋｅｔｉｎｇ，２００４，１０（４）：

３０８－３１９．

［１５］周强，程蘂，赵宁曦，等．不同目的旅游者购物行为差异研

究—以安徽屯溪老街为例［Ｊ］．山东师范大学学报：自然科学

版，２００８，２３（１）：１１１－１１４．［ＺＨＯＵ Ｑｉａｎｇ，ＣＨＥＮＧ Ｌｉｎ，

ＺＨＡＯＮｉｎｇｘｉ，ｅｔａｌ．Ｂｕｙｉｎｇｂｅｈａｖｉｏｒｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓｔｕｄｙｏｆｔｏｕｒｉｓｔｓ

ｗｉｔｈ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｐｕｒｐｏｓｅｓ［Ｊ］． ＪｏｕｒｎａｌｏｆＳｈａｎｄｏｎｇ Ｎｏｒｍａｌ

Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ（ＮａｔｕｒａｌＳｃｉｅｎｃｅ），２００８，２３（１）：１１１－１１４］

［１６］ＨＵ Ｂ，ＹＵ Ｈ．Ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ ｂｙｃｒａｆｔｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｃｒｉｔｅｒｉａａｎｄ

ｓｈｏｐｐｉｎｇｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ［Ｊ］．ＴｏｕｒｉｓｍＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，２００７，２８（４）：

１０７９－１０９２．

［１７］王蕊，苏勤．旅游购物者分类研究—以黄山市国内旅游者为

例［Ｊ］．地理科学，２０１０，３０（２）：３１３－３１９．［ＷＡＮＧＲｕｉ，ＳＵ

Ｑｉｎ，Ｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎｏｆｓｈｏｐｐｉｎｇｔｏｕｒｉｓｔｓ：ａｃａｓｅｓｔｕｄｙ

ｏｆｄｏｍｅｓｔｉｃｔｏｕｒｉｓｔｓｏｆｈｕａｎｇｓｈａｎ ［Ｊ］． ＳｃｉｅｎｔｉａＧｅｏｇｒａｐｈｉｃａ

Ｓｉｎｉｃａ，２０１０，３０（２）：３１３－３１９］

［１８］ＪＯＳＩＡＭＢＭ，ＫＩＮＬＥＹＴＲ，ＫＩＭ ＹＫ．Ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔａｎｄｔｈｅ

ｔｏｕｒｉｓｔｓｈｏｐｐｅｒ：ｕｓｉｎｇｔｈｅｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔｃｏｎｓｔｒｕｃｔｔｏｓｅｇｍｅｎｔｔｈｅ

Ａｍｅｒｉｃａｎｔｏｕｒｉｓｔｓｈｏｐｐｅｒａｔｔｈｅｍａｌｌ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＶａｃａｔｉｏｎ

Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２００５，１１（２）：１３５－１５４．

［１９］ＣＨＯＩＭＪ，ＨＥＯＣＹ，ＬＡＷＲ．ＤｅｖｅｌｏｐｉｎｇａｔｙｐｏｌｏｇｙｏｆＣｈｉｎｅｓｅ

ｓｈｏｐｐｉｎｇｔｏｕｒｉｓｔｓ：ａｎａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｏｆｔｈｅＳｃｈｗａｒｔｚｍｏｄｅｌｏｆｕｎｉｖｅｒｓａｌ

ｈｕｍａｎｖａｌｕｅｓ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＴｒａｖｅｌ＆ＴｏｕｒｉｓｍＭａｒｋｅｔｉｎｇ，２０１６，

３３（２）：１４１－１６１．

［２０］ＧＥＵＥＮＳＭ，ＶＡＮＴＯＭＭＥＤ，ＢＲＥＮＧＭＡＮ Ｍ．Ｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇａ

ｔｙｐｏｌｏｇｙｏｆａｉｒｐｏｒｔｓｈｏｐｐｅｒｓ［Ｊ］．ＴｏｕｒｉｓｍＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，２００４，２５

（５）：６１５－６２２．

［２１］王爱云．改革开放４０年中国农村扶贫开发历程与经验［Ｊ］．泰

山学院 学 报，２０１９，４１（０１）：１－１９．［ＷＡＮＧ Ａｉｙｕｎ．Ｔｈｅ

ｐｒｏｇｒｅｓｓａｎｄｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｉｎｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｒｉｅｎｔｅｄｐｏｖｅｒｔｙｒｅｄｕｃｔｉｏｎ

ｆｏｒｒｕｒａｌＣｈｉｎａｄｕｒｉｎｇｔｈｅ４０ｙｅａｒｓｒｅｆｏｒｍａｎｄｏｐｅｎｉｎｇｕｐ［Ｊ］．

ＪｏｕｒｎａｌｏｆＴａｉｓｈａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ２０１９，４１（０１）：１－１９］

［２２］唐雪琼，朱，薛熙明．旅游发展对摩梭女性的家庭权力影响

研究—基于泸沽湖地区落水下村和开基村的对比分析［Ｊ］．旅

游学刊，２００９，２４（７）：７８－８３．［ＴＡＮＧＸｕｅｑｉｏｎｇ，ＺＨＵＨｏｎｇ，

ＸＵＥ Ｘｉｍｉｎｇ．Ｔｈｅｉｍｐａｃｔｏｆｔｏｕｒｉｓｍ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｎ ｆａｍｉｌｙ

ａｕｔｈｏｒｉｔｙｏｆＭｏＳｕｏｆｅｍａｌｅｓｂａｓｅｄｏｎａｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅａｎａｌｙｓｉｓ

ｂｅｔｗｅｅｎＬｕｏｓｈｕｉｘｉａｏｖｉｌｌａｇｅａｎｄＫａｉｊｉｖｉｌｌａｇｅ，Ｌｕｇｕｌａｋｅａｒｅａ［Ｊ］．

ＴｏｕｒｉｓｍＴｒｉｂｕｎｅ，２００９，２４（７）：７８－８３］

［２３］陈刚．多民族地区旅游发展对当地族群关系的影响—以川滇

泸沽湖地区为例［Ｊ］．旅游学刊，２０１２，２７（５）：９４－１０２．

［ＣＨＥＮＧａｎｇ．Ｉｍｐａｃｔｓｏｆｔｏｕｒｉｓｍｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｎｅｔｈｎｉｃｒｅｌａｔｉｏｎｓ

ｉｎｒｅｇｉｏｎｓｉｎｈａｂｉｔｅｄｂｙｍｕｌｔｉｐｌｅｅｔｈｎｉｃｇｒｏｕｐｓ：ａｃａｓｅｓｔｕｄｙａｔ

ＬｕｇｕｌａｋｅａｒｅａｏｎＳｉｃｈｕａｎａｎｄＹｕｎｎａｎｂｏｒｄｅｒｓ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ

Ｔｒｉｂｕｎｅ，２０１２，２７（５）：９４－１０２］

［２４］彭红松，陆林，路幸福，等．基于旅游客流的跨界旅游区空间

网络结构优化—以泸沽湖为例［Ｊ］．地理科学进展，２０１４，３３

（３）：４２２－４３１．［ＰＥＮＧＨｏｎｇｓｏｎｇ，ＬＵＬｉｎ，ＬＵＸｉｎｇｆｕ，ｅｔａｌ．

Ｓｐａｔｉａｌｎｅｔｗｏｒｋｓｔｒｕｃｔｕｒｅａｎｄｏｐｔｉｍｉｚａｔｉｏｎｏｆｃｒｏｓｓｂｏｒｄｅｒｔｏｕｒｉｓｍ

ａｒｅａｂａｓｅｄｏｎｔｏｕｒｉｓｔｆｌｏｗ：ａｃａｓｅｓｔｕｄｙｉｎＬｕｇｕｌａｋｅ［Ｊ］．Ｐｒｏｇｒｅｓｓ

ｉｎＧｅｏｇｒａｐｈｙ，２０１４，３３（３）：４２２－４３１］

［２５］魏雷，钱俊希，朱．谁的真实性？—泸沽湖的旅游凝视与本

土认同［Ｊ］．旅游学刊，２０１５，３０（８）：６６－７６．［ＷＥＩＬｅｉ，

ＱＩＡＮＪｕｎｘｉ，ＺＨＵＨｏｎｇ．Ｗｈｏｓｅａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ？Ｔｏｕｒｉｓｔｇａｚｅａｎｄ

ｌｏｃａｌｉｄｅｎｔｉｔｉｅｓｉｎＬｕｇｕｌａｋｅ［Ｊ］．ＴｏｕｒｉｓｍＴｒｉｂｕｎｅ，２０１５，３０（８）：

６６－７８］

［２６］辛欣，刘文超，任俊生．消费者购物动机研究述评［Ｊ］．税务与

经济，２０１８，２１６（１）：６２－６７．［ＸＩＮＸｉｎ，ＬＩＵＷｅｎｃｈａｏ，ＲＥＮ

Ｊｕｎｓｈｅｎｇ．Ｒｅｖｉｅｗｏｆｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｃｏｎｓｕｍｅｒ＇ｓｓｈｏｐｐｉｎｇｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ

［Ｊ］．ＴａｘａｔｉｏｎａｎｄＥｃｏｎｏｍｙ，２０１８，２１６（１）：６２－６７］

［２７］曲颖，贾鸿雁．国内海滨城市旅游目的地推拉动机关系机制

研究—“手段—目的”方法的应用［Ｊ］．旅游科学，２０１３，２７

（４）：９－２３．［ＱＵＹｉｎｇ，ＪＩＡＨｏｎｇｙａｎ．Ａｓｔｕｄｙｏｎｔｈｅｐｕｓｈｐｕｌｌ

ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｍｅｃｈａｎｉｓｍｉｎｄｏｍｅｓｔｉｃｃｏａｓｔａｌｕｒｂａｎｔｏｕｒｉｓｍｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ

ｃｏｎｔｅｘｔ：ａｎａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｏｆ“ｍｅａｎｓｅｎｄ”ａｐｐｒｏａｃｈ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ

Ｓｃｉｅｎｃｅ，２０１３，２７（４）：９－２３］

［２８］黄耿志，李天娇，薛德升．包容还是新的排斥？—城市流动摊

贩空间引导效应与规划研究［Ｊ］．规划师，２０１２，２８（８）：７８－

８３．［ＨＵＡＮＧＧｅｎｇｚｈｉ，ＬＩＴｉａｎｊｉａｏ，ＸＵＥＤｅｓｈｅｎｇ．Ｉｎｃｌｕｓｉｖｅｎｅｓｓ

ｏｒｅｘｃｌｕｓｉｖｅｎｅｓｓ？ Ｖｅｎｄｏｒｓｐａｃｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ａｎｄ ｐｌａｎｎｉｎｇ ［Ｊ］．

Ｐｌａｎｎｅｒｓ，２０１２，２８（８）：７８－８３］

［２９］ＭＯＳＣＡＲＤＯＧ．Ｓｈｏｐｐｉｎｇａｓａｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎａｔｔｒａｃｔｉｏｎ：ａｎｅｍｐｉｒｉｃａｌ

ｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎｏｆｔｈｅｒｏｌｅｏｆｓｈｏｐｐｉｎｇｉｎｔｏｕｒｉｓｔｓｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎｃｈｏｉｃｅ

ａｎｄｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＶａｃａｔｉｏｎＭａｒｋｅｔｉｎｇ，２００４，１０

（４）：２９４－３０７．

［３０］卢凯翔，保继刚．旅游商品的概念辨析与研究框架［Ｊ］．旅游

学刊，２０１７，３２（５）：１１６－１２６．［ＬＵＫａｉｘｉａｎｇ，ＢＡＯＪｉｇａｎｇ．Ｔｈｅ

ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｄｅｆｉｎｉｔｉｏｎａｎｄｒｅｓｅａｒｃｈｆｒａｍｅｗｏｒｋｏｆｔｏｕｒｉｓｍｃｏｍｍｏｄｉｔｙ

［Ｊ］．ＴｏｕｒｉｓｍＴｒｉｂｕｎｅ，２０１７，３２（５）：１１６－１２６］

［３１］吴明隆．问卷统计分析实务—ＳＰＳＳ操作与应用［Ｍ］．重庆：重

庆大学出版社，２０１０：３２０－３２３．

［３２］ＰＡＲＡＳＫＥＶＡＩＤＩＳＰ，ＡＮＤＲＩＯＴＩＳＫ．Ｖａｌｕｅｓｏｆｓｏｕｖｅｎｉｒｓａｓ

ｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ［Ｊ］．ＴｏｕｒｉｓｍＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，２０１５，４８：１－１０．
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ＤｅｖｅｌｏｐｉｎｇａＴｙｐｏｌｏｇｙｏｆＳｈｏｐｐｉｎｇＴｏｕｒｉｓｔｓｉｎＭｏｕｎｔａｉｎＳｃｅｎｉｃ
ＳｐｏｔｓＢａｓｅｄｏｎＴｏｕｒｉｓｍＥｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓａｎｄＦｕｎｃｔｉｏｎｏｆＰｏｖｅｒｔｙ

Ａｌｌｅｖｉａｔｉｏｎ：ＡＣａｓｅｏｆＬｕｇｕＬａｋｅ，Ｃｈｉｎａ

ＬＩＮＳｈｕｏｍｏ１，２，ＬＩＬｉｈｕａ１，ＨＵＡＮＧＪｉａｌｉ１
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２．ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＣｈｉｎｅｓｅＡｃａｄｅｍｙｏｆＳｃｉｅｎｃｅｓ，Ｂｅｉｊｉｎｇ１０００４９，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｓｈｏｐｐｉｎｇｃｏｎｓｔｉｔｕｔｅｓａｎｉｎｔｅｇｒａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔｏｆｔｏｕｒｉｓｍｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓａｎｄｉｔｓｅｒｖｅｓａｓａｄｉｒｅｃｔｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｏｆ

ｐｏｏｒｍｏｕｎｔａｉｎｃｏｍｍｕｎｉｔｙｔｏｔｏｕｒｉｓｍｉｎｄｕｓｔｒｉａｌｃｈａｉｎ．Ｔｏｕｒｉｓｔｓｈｏｐｐｉｎｇｈａｓｔｗｏｍａｊｏｒｆｕｎｃｔｉｏｎｓ，ｔｏｕｒｉｓｍｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ

ａｎｄｐｏｖｅｒｔｙａｌｌｅｖｉａｔｉｏｎ．Ｂａｓｅｄｏｎｓｈｏｐｐｉｎｇｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ，ｔｈｉｓｓｔｕｄｙｆｏｃｕｓｅｄｏｎｔｈｅｔｙｐｏｌｏｇｙｏｆｔｏｕｒｉｓｔｓｈｏｐｐｅｒｓａｎｄ

ｔｈｅｉｒｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓｉｎＬｕｇｕＬａｋｅｓｃｅｎｉｃｓｐｏｔ，ｗｈｉｃｈｌｏｃａｔｅｄｉｎａｒｅｍｏｔｅｍｏｕｎｔａｉｎｏｕｓａｒｅａｉｎｗｅｓｔｅｒｎＣｈｉｎａ．Ｔｈｅｄａｔａ

ａｎａｌｙｓｉｓｍｅｔｈｏｄｓｏｆｅｘｐｌｏｒａｔｏｒｙｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓａｎｄｋｍｅａｎｓｃｌｕｓｔｅｒｉｎｇａｌｇｏｒｉｔｈｍｗｅｒｅｕｓｅｄｉｎｔｈｉｓｓｔｕｄｙ．Ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ

ｔｏｕｒｉｓｔｓｓｈｏｗｄｉｆｆｅｒｅｎｔａｔｔｉｔｕｄｅｓｏｎｓｈｏｐｐｉｎｇｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ，ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓａｎｄａｔｔｉｔｕｄｅｓｏｎｉｔｉｎｅｒａｎｔｖｅｎｄｏｒｓ，ｓｏａｎｏｔｈｅｒ

ｍａｉｎｐｕｒｐｏｓｅｏｆｔｈｉｓｓｔｕｄｙｉｓｔｏｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅｄｉｆｆｅｒｅｎｔｇｒｏｕｐｓｏｆｔｏｕｒｉｓｔｓｓｈｏｐｐｉｎｇｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓｂｙｍａｒｋｅｔ

ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎｍｅｔｈｏｄ．Ｉｎｔｈｉｓｒｅｓｅａｒｃｈ，２０６ｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅｓｗｅｒｅｃｏｌｌｅｃｔｅｄ．Ｔｈｅｒｅｓｕｌｔｓｓｈｏｗｅｄｔｈａｔ：（１）Ｔｏｕｒｉｓｔｓ＇

ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓｃｏｕｌｄｂｅｄｉｖｉｄｅｄｉｎｔｏｔｈｒｅｅｌｅｖｅｌｓ，ｉ．ｅ．ｉｎｓｔｒｕｍｅｎｔａｌｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ，ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌｍｏｔｉｖａｔｉｏｎａｎｄｓｏｃｉａｌ

ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ，ｔｈｅａｖｅｒａｇｅｓｃｏｒｅｓｏｆｗｈｉｃｈｗｅｒｅ４．０５，３．０８ａｎｄ２．６４ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙｂａｓｅｄｏｎ５ｉｔｅｍｓＬｉｋｅｒｔｓｃａｌｅ．

（２）Ｔｈｒｅｅｇｒｏｕｐｓｏｆｔｏｕｒｉｓｔｓｈｏｐｐｅｒｓｗｅｒｅｓｅｐａｒａｔｅｌｙｍａｒｋｅｄｏｆｆｂｙｃｌｕｓｔｅｒｉｎｇａｎａｌｙｓｉｓ，ｆｕｎｃｔｉｏｎａｌ（３１．０６％），

ｍａｔｕｒｅ（３８．３５％）ａｎｄａｃｔｉｖｅｔｏｕｒｉｓｔｓｈｏｐｐｅｒｓ（３０．５８％）．Ａｌｔｈｏｕｇｈｔｈｅｙｈａｄｔｈｅｓｉｍｉｌａｒｉｎｓｔｒｕｍｅｎｔａｌｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ，

ｅｓｐｅｃｉａｌｌｙｆｏｒｔｈｅｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｗｉｔｈｃｕｌｔｕｒａｌｓｙｍｂｏｌｍｅａｎｉｎｇｓ，ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓｃｏｕｌｄｂｅｆｏｕｎｄｉｎｔｅｒｍｓｏｆ

ｔｈｅｉｒｇｅｎｄｅｒ，ｃｈｏｏｓｅｏｆｃｏｍｍｏｄｉｔｙａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ，ｐｕｒｃｈａｓｅｓｉｔｅｓａｎｄｅｘｐｅｎｄｉｔｕｒｅｓ．Ｍｏｒｅｏｖｅｒ，ｉｔｗａｓｆｏｕｎｄｔｈａｔ

６８９３％ ｏｆｔｈｅｆｕｎｃｔｉｏｎａｌａｎｄｍａｔｕｒｅｔｏｕｒｉｓｔｓａｒｅｍｏｔｉｖａｔｅｄｂｙｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ．（３）Ｍａｔｕｒｅａｎｄａｃｔｉｖｅ

ｓｈｏｐｐｅｒｓｓｈｏｗｅｄｍｏｒｅｐｏｓｉｔｉｖｅａｔｔｉｔｕｄｅｓｔｏｗａｒｄｓｉｔｉｎｅｒａｎｔｖｅｎｄｏｒｓ，ｗｈｉｃｈｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｅｄｔｈａｔｔｈｅｔｏｕｒｉｓｔｓｉｎｔｈｉｓ

ｒｅｍｏｔｅｍｏｕｎｔａｉｎｏｕｓａｒｅａｉｎｗｅｓｔｅｒｎＣｈｉｎａｔｅｎｄｅｄｔｏｂｅｍａｔｕｒｅａｎｄｈａｄｃｅｒｔａｉｎｓｏｃｉａｌｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｉｅｓ．Ｓｏｍｅ

ｓｕｇｇｅｓｔｉｏｎｓｏｎｈｏｗｔｏｄｅｖｅｌｏｐｍｏｒｅｈｉｇｈｅｎｄａｎｄｔａｒｇｅｔｅｄｔｏｕｒｉｓｍｐｒｏｄｕｃｔｓａｎｄａｃｈｉｅｖｅｈｉｇｈｑｕａｌｉｔｙａｎｄｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ

ｔｏｕｒｉｓｔｓｈｏｐｐｉｎｇｈａｄｂｅｅｎｐｕｔｆｏｒｗａｒｄｉｎｔｈｅｆｉｎａｌｐａｒｔｏｆｔｈｉｓｓｔｕｄｙ．

Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ｓｈｏｐｐｉｎｇｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ；ｐｏｖｅｒｔｙａｌｌｅｖｉａｔｉｏｎｉｎｍｏｕｎｔａｉｎｏｕｓａｒｅａ；ｔｏｕｒｉｓｔｓｈｏｐｐｉｎｇ；ｍａｒｋｅｔｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ
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