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摘要：为研究微信朋友圈对大学生游客旅游消费行为的影响，文章以 “刺激—

感知—反应”为框架，在问卷调查后对数据进行双变量相关分析和多元线性回归模

型分析，得出结论：大学生游客对微信朋友圈中的旅游动态与旅游产品广告的初始

感知、信息质量、相关程度以及风险感知，会对他们的出游意愿、出游决策、出游

预算有影响，并指出朋友圈旅游动态及旅游产品广告的相关程度与大学生游客对旅

游产品广告的初始感知对其旅游消费行为有显著影响。
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碎片化时代，社交应用的移动化与全民化趋势不断加强，微信就是其中

的众多社交应用中的佼佼者。它不仅改变了人们的生活方式，更是成为了人

们的一种生活方式。自２０１１年推出以来，微信就吸引了大量的用户。截至
２０２０年６月３０日，微信及 ＷｅＣｈａｔ的合并月活跃账户数已经达到了１２０６

亿，较去年同期增长了６５％［１］。朋友圈是微信的社交功能之一，也是人们

的主流社交方式，据中国互联网络发展状况统计报告，截至２０２０年３月，
微信朋友圈的使用率高达 ８５１％，远超 ＱＱ空间 （４７６％）和微博



（４２５％）［２］。与此同时，随着人们生活水平的提高，旅游已经成为了一种
大众化的休闲方式。人们出行次数的增加与营销手段的多样化使得朋友圈中

会经常出现好友的旅游经历发布、景点推介与攻略推文的分享和旅游产品的

销售等，朋友圈的这种种旅游信息对游客旅游消费的决策、偏好等都会造成

很大的影响。而在中国高等教育规模的不断扩张下，大学生这一独立而特殊

的群体也在不断发展壮大，据国家教育部统计，２０１９年全国在校大学生人
数已达３３１７９万人［３］。大学生群体也已经成为了一个重要的旅游细分市场，

备受关注。

国内外学者关于微信朋友圈对游客的旅游消费行为的研究较少。然而，

在当今社会，随着朋友圈使用和旅游出行越来越普遍，两者之间的影响也越

来越显著，但具体如何影响、影响在哪些方面仍是一个未解之谜。基于此，

本文以大学生游客这一群体为例，以旅游消费相关理论为基础，综合运用文

献法、问卷调查法等研究方法，并以 “刺激—感知—反应”为框架来探讨

微信朋友圈对游客的旅游消费行为产生的影响，对旅游产品的开发与营销等

方面具有重大的理论与实际意义。

一、文献综述

（一）旅游消费行为

旅游消费行为来源于旅游者行为的研究。第一个关于旅游者行为的研究

开始在２０世纪２０年代，尼塞福罗以在意大利旅游的外国游客为研究对象，
从游客人数、逗留时间及消费能力等角度出发，阐述了旅游消费活动的经济

涵义。经过不断发展，一些基于旅游者行为的专题研究自２１世纪开始逐渐
形成。此后，伍德赛德和杜伯拉在前人研究的基础上总结出旅游消费理论，

而亚伯拉罕·匹赞姆的 《旅游消费者行为研究》对旅游消费行为进行了较

为系统的阐述［４］。

近年来，我国学者对旅游消费行为也进行了大量研究。张梦等人通过运

用引证研究法，对社会科学引文索引 （ＳＳＣＩ）数据库 “接待业、休闲、体

育和旅游”类１８种期刊２０００～２０１５年间发表全部论文的引用文献进行分
析，提炼出旅游消费者行为研究聚焦领域和议题并预测旅游消费者行为研究

的未来趋势［５］。林莉等人以安徽省 Ｈ市为例，从游前、游中、游后三个阶

段来研究城市家庭旅游消费行为［６］。余凤龙等人通过采用结构方程模型

（ＳＥＭ）和多群组 ＳＥＭ来分析苏南地区农村居民旅游消费行为的影响路
径［７］。王伟等人［８］与毛佳敏等人［９］均以大学生群体为研究对象，前者研究
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了大学生旅游市场的开发策略，后者研究了大学生旅游行为特征的影响

因素。

总体来看，当前旅游消费行为的研究已经较为成熟，在研究对象与在研

究方向上都较为全面。但是，学术研究还需要立足于当下的社会背景，与时

俱进，互联网时代下的新应用，如微博、微信朋友圈等社交类应用与马蜂

窝、携程等旅游类应用对旅游信息的传播起着重要的作用，极大地影响着游

客旅游消费行为，十分具有研究意义，然而这方面的内容在现今的研究中鲜

有看到。

（二）微信朋友圈

朋友圈是微信的一大社交功能，微信用户可在朋友圈里发布自己的所见

所想，转发想要分享出去的推文，在好友的阅读、点赞、评论的过程中，实

现与好友间的交流。王芳等人从心理学这一层面研究了微信朋友圈引发的一

系列焦虑症，并提出解决的方法［１０］。冯雅婷等人从营销学这一层面研究了

微信朋友圈营销带来的大学生消费方式的改变［１１］。孙依晨综合多种研究方

法，探讨微信朋友圈对社会交往造成的影响［１２］。

总体来看，当前关于微信朋友圈的研究成果主要是在营销、心理、信息

传播、人际关系这几个方面，不管是研究的方向还是研究的成果相对来说都

比较少，关于旅游方面的内容，更是鲜有看到。归根结底还是因为学者对微

信朋友圈这个２０１２年才上线的功能研究时间较短，但这也反映了对于微信
朋友圈的研究还有很大的发展空间。

综上可见，虽然关于旅游消费行为的研究已经较为成熟，但关于微信朋

友圈的研究仍然不多，而关于微信朋友圈对游客旅游消费行为影响的研究更

是不多。在本文的研究中，以大学生这一特殊的群体为例，研究微信朋友圈

对游客旅游消费行为的影响，在研究方向上有一定的创新性。而由于旅游消

费行为学的发展成熟，加之大学生群体的数据可获得性较高，本文在研究上

可操作性强，可信度高。

二、研究设计

（一）研究假设

在社交应用趋向移动化与全民化的背景之下，“微信社交”已经成为了

人们的一种新的生活方式，人们都热衷于用微信进行交流，通过刷朋友圈来

了解好友的近况。这种情况在大学生中体现得更加明显。在每天高频率地翻

看朋友圈的情况下，朋友圈内的内容很容易能潜移默化地对人有影响。不仅
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如此，由于微信中加的好友大多是生活中认识的人，彼此之间由于熟悉防备

心较低，对好友所发的内容也很容易能相信、接受。由此提出假设：

Ｈ１：微信朋友圈会对大学生游客的旅游消费行为有影响。
刺激—反应理论 （Ｓ－Ｒ理论）是指在受到一些刺激后，刺激接受者会

产生一系列的思想、心理反应与加工过程，从而引起一些内在的或外在的行

为倾向反应，该反应对内是态度，对外是行为［１３］。感知是指客观事物通过

感官反映到大脑中的主观的评价与印象，是在接受了一些刺激之后产生的一

种内部的反应。而在微信朋友圈的旅游资讯中，大体上可分为好友发布的旅

游动态与好友或企业发布的旅游产品广告两个方面的内容。本文把朋友圈旅

游动态与旅游产品广告两部分的内容感知分别分为初始感知、信息质量感

知、相关程度感知与风险感知，两个部分总计八个方面。相对应的提出

假设：

Ｈ２：大学生对朋友圈内旅游动态的初始感知对大学生游客的旅游消费
行为有影响；

Ｈ３：大学生对朋友圈内旅游动态的信息质量感知对大学生游客的旅游
消费行为有影响；

Ｈ４：大学生对朋友圈内旅游动态的相关程度感知对大学生游客的旅游
消费行为有影响；

Ｈ５：大学生对朋友圈内旅游动态的风险感知对大学生游客的旅游消费
行为有影响；

Ｈ６：大学生对朋友圈内旅游产品广告的初始感知对大学生游客的旅游
消费行为有影响；

Ｈ７：大学生对朋友圈内旅游产品广告的信息质量感知对大学生游客的
旅游消费行为有影响；

Ｈ８：大学生对朋友圈内旅游产品广告的相关程度感知对大学生游客的
旅游消费行为有影响；

Ｈ９：大学生对朋友圈内旅游产品广告的风险感知对大学生游客的旅游
消费行为有影响；

本文将以 “刺激—感知—反应”为框架，在查阅相关资料之后，通过

问卷调查的方式，调查大学生对微信朋友圈中的旅游资讯，如朋友发的旅游

动态与旅游产品广告所持有的态度以及在旅游消费上做出的反应，并运用统

计分析软件ＳＰＳＳ进行分析，以此来研究微信朋友圈对大学生游客旅游消费
行为的影响。
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（二）概念模型图

结合刺激—反应理论 （Ｓ－Ｒ理论）和感知的定义，刺激接受者在接受
一定刺激后，对该刺激会形成一个主观的评价与印象，即感知，从而会引起

内在或外在的行为倾向反应。本文以微信朋友圈为研究对象，以 “刺激—

感知—反应”为框架，结合刺激—反应理论 （Ｓ－Ｒ理论）和感知的定义，
设计出微信朋友圈对大学生游客旅游消费行为影响的概念模型 （见图１）。

图１　研究概念模型图

（三）变量选择

１因变量
本次研究的因变量为对大学生游客对微信朋友圈的刺激所做出的反应，

该反应可分为是旅游动态引起的反应与旅游产品广告引起的反应。

旅游动态引起的反应包括出游意愿、知识储备和出游决策三个方面，而

在出游决策上最常见的是旅游目的地的决策、旅游产品的消费决策与出游预

算的决策。因此，旅游动态引起的反应是由反应出游意愿的 “我认为好友

旅游动态中所提供的信息能激发我去旅游的欲望” （邵冬雁，２０１６）、反应
知识储备的 “我愿意通过点赞或评论旅游动态来与发布者进行交流，从而

获得更多更深入的旅游资讯” （王饶，２０１７）、反应目的地决策的 “我愿意

把好友旅游动态的目的地纳入我下次旅行的考虑范围” （王饶，２０１７）、反
应旅游产品消费决策的 “在相同旅游目的地的出游中，我会倾向于选择朋

友圈中好友购买过的旅游线路产品”（王饶，２０１７）与笔者自行设计的反应
出游预算决策的 “在该旅游目的地的出游中，我会倾向于依据朋友圈中好

友在该目的地的旅游支出来决定旅游的预算”这五个指标的算术平均数来

体现。
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旅游产品广告引起的反应同样包括出游意愿和出游决策两个方面，由出

游意愿方面的 “我认为朋友圈里的旅游产品广告能激发我去旅游的欲望”

（邵冬雁，２０１６）、出游决策方面的 “在下一次的出游前，我会把朋友圈广

告的旅游产品纳入考虑范围”（王饶，２０１７）和出游决策方面的 “在下一次

的出游前，我会优先选择朋友圈广告的旅游产品”（王饶，２０１７）这三个指
标的算术平均数计算

为了在总体上研究微信朋友圈对大学生游客的影响，设定一个维度

“总反应”，总反应包含旅游动态引起的大学生游客的反应和旅游产品广告

引起的旅游产品广告的反应，它通过旅游动态引起的反应和旅游产品广告引

起的反应这两个指标的算术平均数来体现。

２自变量
本次研究的自变量为微信朋友圈，具体细分为微信朋友圈的四个方面，

分别是：大学生的初始感知、内容的信息质量、内容的相关程度与大学生的

风险感知。

大学生的初始感知包括大学生阅读旅游动态的初始感知与阅读旅游产品

广告的初始感知两个内容。初始感知即大学生的第一印象，它会受旅游动态

与广告的出现频率、内容吸引力的大小影响，从而引起人的情感反应。因

此，阅读旅游动态的初始感知是由反应出现频率的 “我经常看到好友的旅

游动态”、反应吸引力大小的 “我认为好友的旅游动态十分吸引我”和表示

人情感反应的 “我认为在朋友圈看到好友的旅游动态是令人愉快的” （吴

硕，２０１５）这三个指标的算术平均数来反映。阅读旅游产品广告的初始感知
亦是同理。

内容的信息质量，包括大学生对旅游动态的内容质量感知与阅读旅游产

品广告的内容质量感知两个内容，可以表现为文本内容表达的明确性、真实

性与效用价值三个方面。因此，阅读旅游动态的初始感知是由 “我认为好

友的旅游动态表达清晰明了”“我认为好友的旅游动态提供的信息是真实可

靠的”（王饶，２０１７）“我认为好友的旅游动态提供的信息能给我作为参考”
（吴硕，２０１５）这三个指标的算数平均数来反映。旅游产品广告的信息质量
感知亦是同理。

内容的相关程度，包括大学生对旅游动态的内容相关程度的感知与阅读

旅游产品广告内容相关程度的感知两个内容。在旅游消费行为中，文章内容

与人的相关性中最常见的是偏好相符与消费能力的匹配。因此，阅读旅游动

态的内容相关程度的感知是由 “我认为好友旅游动态中的旅游目的地符合
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我的偏好”“我认为好友旅游动态中的消费信息符合我的消费能力”（吴硕，

２０１５）这两个指标的算数平均数来反映。而旅游产品广告的内容相关程度
的感知由 “我认为朋友圈里的旅游产品广告符合我的偏好习惯”“我认为朋

友圈里的旅游产品广告符合我的消费能力”（吴硕，２０１５）这两个指标的算
术平均数来反映。

为了在总体上研究微信朋友圈对大学生游客的影响，设定一个维度

“总感知”，通过 “大学生的初始感知”“内容的信息质量”“内容的相关程

度”“大学生的风险感知”四个指标的算术平均数来体现。

三、研究调查

（一）问卷设计

本问卷共分为三个部分，第一部分是受访者的基本资料，第二部分是调

查大学生游客群体对微信朋友圈中好友发布的旅游动态的感知与反应，第三

部分是调查大学生游客群体对微信朋友圈中旅游产品广告的感知与反应。

在第一部分 “受访者的基本资料”的问题中，由于本文的研究对象定

为大学生游客这一群体，那么受访者的年龄和职业就已经是已知数据，因此

在问卷中不再重复设置关于受访者年龄和职业的问题。该部分的问题主要包

括性别、平均月收入 （包括零花钱与打工实习获得的薪酬）和每年的出游

次数 （见表１）。
表１　受访者基本资料调查表

总况 调查项

样本基本情况

性别

平均月收入

每年出游次数

第二部分主要调查大学生游客群体对微信朋友圈中好友发布的旅游动态

的感知与反应，该部分设计了一个五级李克特量表，从 “感知”和 “反应”

两个类别，分别从 “初始感知”“信息质量”“相关程度”“风险感知”和

“出游意愿”“知识储备”“出游决策”“出游预算”八个维度出发，设计了

１５个相关的问题，量表按照受访者认同的程度分成五个等级：１分代表 “完

全不同意”，２分代表 “不同意”，３分代表 “一般”，４分代表 “同意”，５
分代表 “完全同意”，让受访者根据自己的判断来进行选择。具体调查项及

来源见表２。
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表２　受访者对于朋友圈中好友旅游动态的认同程度调查表

总况
分属

类别
维度 调查项 来源

大学生游

客群体对

朋友圈中

好友发布

的旅游动

态的感知

与反应　

感知

初始感知

我经常看到好友的旅游动态 自行设计

我认为好友的旅游动态十分吸引我 自行设计

我认为在朋友圈看到好友的旅游动态是令

人愉快的
吴硕 （２０１５）

信息质量

我认为好友的旅游动态表达清晰明了 自行设计

我认为好友的旅游动态提供的信息是真实

可靠的
王饶 （２０１７）

我认为好友的旅游动态提供的信息能给我

作为参考
吴硕 （２０１５）

相关程度

我认为好友旅游动态中的旅游目的地符合

我的偏好
自行设计

我认为好友旅游动态中的消费信息符合我

的消费能力
吴硕 （２０１５）

风险感知

我了解到好友的旅游动态存在信息并不完

全真实的风险
王饶 （２０１７）

我了解到好友的旅游动态提供的信息不能

完全信任

反应

出游意愿
我认为好友旅游动态中所提供的信息能激

发我去旅游的欲望
邵冬雁 （２０１６）

知识储备

我愿意通过点赞或评论旅游动态来与发布

者进行交流，从而获得更多更深入的旅游

资讯

王饶 （２０１７）

出游决策

我愿意把好友旅游动态的目的地纳入我下

次旅行的考虑范围

在相同旅游目的地的出游中，我会倾向于

选择朋友圈中好友购买过的旅游线路产品

王饶 （２０１７）

出游预算

在该旅游目的地的出游中，我会倾向于依

据朋友圈中好友在该目的地的旅游支出来

决定旅游的预算

自行设计

第三部分主要调查大学生游客群体对微信朋友圈中旅游产品广告的感知

与反应，这一部分与第二部分有点相像，同样是设计五级李克特量表来进行
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数据的收集。量表分为 “感知”和 “反应”两个类别，分别从 “初始感知”

“信息质量”“相关程度”“风险感知”和 “出游意愿”“出游决策”六个维

度出发，设计了１４个相关的问题，按照受访者认同的程度分成五个等级：１
分代表 “完全不同意”，２分代表 “不同意”，３分代表 “一般”，４分代表
“同意”，５分代表 “完全同意”，让受访者根据自己的判断来进行选择。具

体调查项及来源见表３。
表３　受访者对于朋友圈中旅游产品广告的认同程度调查表

总况
分属

类别
维度 调查项 来源

大学生游

客群体对

朋友圈中

好友发布

的旅游动

态的感知

与反应　

感知

初始感知

我在朋友圈能经常看到旅游产品广告 自行设计

我认为朋友圈的旅游产品广告十分吸引我 自行设计

我认为看到朋友圈的旅游产品广告是令人

愉快的
吴硕 （２０１５）

信息质量

我认为朋友圈里的旅游产品广告表达清晰

明了
自行设计

我认为朋友圈里的旅游产品广告内容真实

可靠
王饶 （２０１７）

我认为朋友圈里的旅游产品广告所提供的

信息能给我作参考
吴硕 （２０１５）

相关程度

我认为朋友圈里的旅游产品广告符合我的

偏好习惯
自行设计

我认为朋友圈里的旅游产品广告符合我的

消费能力
吴硕 （２０１５）

风险感知

我了解到朋友圈的旅游产品广告存在信息

不完全真实的风险

我了解到朋友圈的旅游产品广告是不能完

全信任的

王饶 （２０１７）

反应

出游意愿

我愿意去相信在朋友圈投放广告的旅游公

司及其旅游产品
自行设计

我认为朋友圈里的旅游产品广告能激发我

去旅游的欲望
邵冬雁 （２０１６）

出游决策

在下一次的出游前，我会把朋友圈广告的

旅游产品纳入考虑范围

在下一次的出游前，我会优先选择朋友圈

广告的旅游产品

王饶 （２０１７）
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（二）数据收集

本问卷通过在线问卷调查平台问卷星进行问卷编辑，于２０１９年２月通
过微信朋友圈发放，共发放问卷２０５份，收得有效问卷２０５份。

四、数据分析及假设检验

（一）人口统计分析

在收集到的数据中，总体上女性人数占多数，男性约占２４８８％，女性
占７５１２％。在平均月收入中，受访者大部分每月收入１００１～１５００元，占比
３３１７％，其次是１５０１～２０００元，占比１８５４％。在平均每年出游次数方面，
大部分人每年出游次数在１～２次上，占比６８７８％，其次是每年出游０次，
占比１４１５％，可见本次问卷的受访者旅游经验都较为缺乏 （见表４）。在上
述数据的基础上，进行进一步的分析。

表４　人口统计数据表

统计对象 选项 人数／人 比例／％

性别
男 ５１ ２４８８

女 １５４ ７５１２

平均月收入

５００元以下 ２２ １０７３

５０１～１０００元 ３２ １５６１

１００１～１５００元 ６８ ３３１７

１５０１～２０００元 ３８ １８５４

２００１～３０００元 ２８ １３６６

３０００元以上 １７ ８２９

平均每年出游次数

０次 ２９ １４１５

１～２次 １４１ ６８７８

３～５次 ２８ １３６６

６～１０次 ４ １９５

１０次以上 ３ １４６

（二）假设检验

双变量分析是一种测量两种变量之间相关性的分析方法。本研究中运用

此方法研究受访者对微信朋友圈的总感知与总反应之间的关系。在变量计算

后，通过运用ＳＰＳＳ对数据进行双变量相关分析 （见表５）。
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表５　受访者对微信朋友圈的总感知与总反应相关分析

总感知

总反应 ０８２６

　　注：相关性在００１层上显著 （双尾）。

由上表可知，总感知对总反应的相关系数大于０，两者关系呈正相关，
且在００１层上，受访者对微信朋友圈的总感知与总反应显著相关，当自变
量总感知发生１个单位的变化时，因变量总反应随之发生同向的０８２６个单
位的变化，可以看出受访者对微信朋友圈的总感知对总反应有十分显著的

影响。

因此，假设Ｈ１：微信朋友圈会对大学生游客的旅游消费行为有影响
成立。

一个变量往往会受到多个变量的影响，在这种情况下在 ＳＰＳＳ中往往会
使用多元线性回归模型进行分析。在变量计算后，运用ＳＰＳＳ对数据进行多
元线性回归模型分析，分析旅游动态和旅游产品广告下的感知维度对总反应

维度的影响 （见表６）。

表６　旅游动态与旅游产品广告各维度对大学生游客总反应的多元线性回归分析

旅游动态 旅游产品广告

β 标准错误 β 标准错误

初始感知 ０１０３ ０２１８ ０１１１ ００５０

信息质量 ００６４ ００７５ ０１１９ ００６５

相关程度 ０２１９ ００７１ ０２４２ ００６８

风险感知 ００４５ ００５０ ００３７ ００３９

　　注：相关性在００５层上显著 （双尾），相关性在００１层上显著 （双尾），相关性在

０００１层上显著 （双尾）。

由上表可知，大学生游客对旅游动态与旅游产品广告相关程度的感知与

总反应有关，且均为正相关关系。大学生游客对旅游动态的相关程度感知与

旅游产品广告的相关程度感知与总反应相关的显著性高，可以推断出大学生

游客对与自身相关或需求相似的旅游动态与旅游产品广告关注度较高，且容

易受其影响在旅游消费行为方面做出反应。

其次，大学生游客对旅游产品广告的初始感知与总反应有关，且为正相

关关系。大学生游客对旅游产品广告的初始感知与总反应相关的显著性较
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高，因为优质的能给大学生游客造成良好第一印象的旅游产品广告是大学生

游客选择该产品的基础，初始感知越良好，做出选择决策的时间越短、心情

越坚定。

再者，虽然同样是初始感知，但是旅游产品广告与旅游动态的感知又有

所不同，旅游产品广告的初始感知不仅能让大学生游客从多个评价中感受到

产品的好坏，还能直接对该产品的价格、介绍等信息有一定的认识，因此作

出决策的过程会相对简单；而旅游动态的初始感知给大学生游客带来的只有

单个评价与图片的感知，信息相对匮乏，说服力较低，而且作出决策的过程

会相对复杂。因此二者相对而言大学生游客的旅游产品广告的初始感知与总

反应关系更显著。

除上述维度之外，其他维度的关系都不显著。因此有以下结果：

假设Ｈ４：大学生对朋友圈内旅游动态的相关程度感知对大学生游客的
旅游消费行为有影响成立。

假设Ｈ６：大学生对朋友圈内旅游产品广告的初始感知对大学生游客的
旅游消费行为有影响成立。

假设Ｈ８：大学生对朋友圈内旅游产品广告的相关程度感知对大学生游
客的旅游消费行为有影响成立。

全部假设结果见表７。

表７　全部假设及其结果统计表

假设 结果

Ｈ１：微信朋友圈会对大学生游客的旅游消费行为有影响。 成立

Ｈ２：大学生对朋友圈内旅游动态的初始感知对大学生游客的旅游消费行为有影响。 不成立

Ｈ３：大学生对朋友圈内旅游动态的信息质量感知对大学生游客的旅游消费行为有影响。 不成立

Ｈ４：大学生对朋友圈内旅游动态的相关程度感知对大学生游客的旅游消费行为有影响。 成立

Ｈ５：大学生对朋友圈内旅游动态的风险感知对大学生游客的旅游消费行为有影响。 不成立

Ｈ６：大学生对朋友圈内旅游产品广告的初始感知对大学生游客的旅游消费行为有影响。 成立

Ｈ７：大学生对朋友圈内旅游产品广告的信息质量感知对大学生游客的旅游消费行为有

影响。
不成立

Ｈ８：大学生对朋友圈内旅游产品广告的相关程度感知对大学生游客的旅游消费行为有

影响。
成立

Ｈ９：大学生对朋友圈内旅游产品广告的风险感知对大学生游客的旅游消费行为有影响。 不成立
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五、结论与讨论

（一）结论

本文以 “刺激—反应”理论为理论基础，以 “刺激—感知—反应”为

框架，提出假设研究微信朋友圈对大学生游客旅游消费行为的影响，通过问

卷调查收集数据，分析验证假设的正确性。经过用 ＳＰＳＳ对收集到的２０５份
数据进行分析，在００１层上，包含大学生的初始感知、内容的信息质量、
内容的相关程度与大学生的风险感知四大维度的大学生游客的总感知，与包

含出游意愿、出游决策、出游预算三大维度的大学生游客的总反应呈显著的

正相关关系，且当自变量总感知发生１个单位的变化时，因变量总反应随之
发生同向的０８２６个单位的变化。因此，大学生游客对微信朋友圈中的旅游
动态与旅游产品广告在对内容的初始感知、信息质量和相关程度以及他们自

身的风险感知这四个方面上的感知会对他们的在出游意愿、出游决策、出游

预算这三个方面的旅游消费行为有影响。

在微信朋友圈的旅游动态与旅游产品广告各项维度中，大学生游客对旅

游动态和旅游产品广告的相关程度感知是影响其旅游消费行为程度最大的因

素。经分析后，大学生游客对旅游动态和旅游产品广告的相关程度感知与总

反应呈显著的正相关关系，即微信朋友圈旅游动态和旅游产品广告与大学生

游客自身相关程度越高，大学生游客做出的反应越大。因为大学生游客最关

心的还是与自身相关或需求相似的内容。因此，如果旅游公司想通过微信朋

友圈进行广告投放及产品销售的话，首先要先进行市场调查，了解大学生的

消费特征及旅游需求，从而推出最贴合大学生消费及需求的旅游产品。

除此之外，大学生游客对旅游产品广告的初始感知也是对其旅游消费行

为的一个重要的影响因素。在分析后，大学生游客对旅游产品广告的初始感

知与总反应呈显著性的正相关关系，其显著性仅次于相关程度的感知。也就

是说，大学生游客对一旅游产品广告第一印象越好，他所做出的反应也就越

大，购买产品的可能性也会增大。因为对旅游产品广告初始感知的好坏直接

影响之后旅游决策能否继续进行。而同样是初始感知，大学生游客对旅游产

品广告的初始感知的显著性之所以会高于旅游动态，是因为在阅读旅游产品

广告之后，大学生游客后续的旅游决策过程会相较于旅游动态的简单，做出

消费决策的操作便利性也比旅游动态的高。因此，如果旅游公司想通过微信

朋友圈进行广告投放以扩大销售的话，该旅游产品的广告不仅要做到吸睛，

还要能给大学生留下一个好的印象，例如能从当下时事热点出发进行讨论，
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进而联系到本公司的产品；或文案设计能打动人心，并配以高质量的图片或

创新的形式等。

（二）讨论与展望

本文研究了微信朋友圈对大学生游客旅游消费行为的影响，但仍有不

足。首先，在旅游消费行为方面的问卷问题设置上，只限定在了出游意愿、

出游决策与出游预算这几个方面，但旅游消费行为所包含的内容远不止这

些。其次，依据问卷调查收集到的样本量只有２０５份，样本量相对较少。
在之后的研究中，学者们可以对以下几个方面进行研究。

微信朋友圈对游客旅游消费行为在上述提及的研究方向之外的影响。旅

游消费行为学内容丰富，除了出游意愿、出游决策与出游预算这三个方面之

外，还有游客的消费偏好、支付方式等许多方面值得深入探讨。

除了可对微信朋友圈对游客旅游消费行为这一方向进行横向研究之外，

还可就单一影响因素进行纵向研究、就各影响因素之间进行相关性研究，从

而形成系统的理论。

微信朋友圈不仅对游客的消费行为方面产生影响，对旅游产品供应商的

经营、销售行为、广告投放等方面也会造成影响，这方面的内容也值得学者

们作进一步的探讨。
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