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旅游演艺产品消费动机的实证研究
———以张家界旅游演艺业为例
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〔摘 要〕 旅游演艺作为创意产业与旅游产业融合的产物，正成为我国异军突起的新型旅游业态。
通过以张家界为例进行实证研究，构建旅游演艺产品游客消费动机模型，利用 SPSS、Lisrel 软件对样本数

据进行分析，探索和验证旅游演艺产品的游客消费动机，并分析其内在维度间的关系。研究发现: ( 1) 旅

游演艺产品的游客消费动机主要有享乐、发展、从众、炫耀、社交、内在自我表现 6 种动机; ( 2) “快乐”
是产品塑造与创新的第一价值标准; ( 3) 从众心理及无意识行为倾向在减弱，游客的自主选择性增强;

( 4) 旅游演艺产品对旅游目的地的依附性强，其产业业态的独立吸引力弱。
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近年来，随着旅游业与演艺业的融合发展而

形成的旅游演艺业，正成为文化旅游产业 中增

长迅猛的新型旅游业态，［1］其市场需求也相应迅

速增大。［2］在《国务院关于加快发展旅游业的意

见》与《国民旅游休闲纲要 ( 2013—2020 年) 》
等政策“进一步促进文化与旅游的全面融合”的

引导下，旅游演艺产品逐渐从单一化走向多元化，

从个案性走向普遍性，国内各大旅游景区纷纷投

入极大热情进行发展尝试，其产品的内涵、外延也

在不断演化扩展中得到持续创新。［3］但是，旅游

演艺产品的游客消费动机的特点、结构和强度如

何，怎样才能准确把握游客的消费动机进行产品

和业态的不断创新，从而推动旅游演艺产业得以

持续发展等等问题，仍未明晰。从 CNKI 现有的

文献看，目前我国的相关研究尚十分薄弱。本文

试图以张家界《魅力湘西》、《天门狐仙》等多台旅

游演艺产品为例，对游客观赏旅游演艺产品的消

费动机进行研究，一方面探索当前旅游演艺产品

消费动机的总体状况和结构层次，另一方面通过

对这些消费动机内在机理的解析，提出我国旅游

演艺业下一步进行产品创新的方向和侧重点。

一、理论综述

学术 界 对 消 费 动 机 的 研 究，主 要 分 为 三

部分:

一是关于消费动机来源及其影响因素的研
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究。科特勒 ( 1999 ) 指出消费者的购买行为受

文化、社会、个体与心理等因 素 的 影 响; ［4］ 此

后，不少学者研究心理因素、个体因素对消费行

为的影响作用。［5 － 9］针对中国情境下消费心理和

文化的特殊性，我国学者对传统价值观念、角色

规范、口碑传播、感知风险、物质主义等因素对

购买意图的影响展开了深入研究。［10 － 14］

二是关于构建消费动机概念模型的 研 究。
Vigneron、Johnson ( 1999) 建立了消费动机的概

念性框架，指出消费动机包括社会导向和个人导

向两种消费动机。［15］国内学者朱晓辉 ( 2006) 在

此基础上构建出中国奢侈品消费动机模型; ［16］李

桂华等 ( 2011 ) 基于普遍信任与特殊信任的二

维视角，构建了中国式信任对企业购买决策的影

响模型［17］等。
三是关于消费动机维度关系的研究。国外学

者 Michael Beverland ( 2004 ) 对 奢 侈 品 消 费 动

机、［18］Funk ( 2009 ) 对体育消费动机进行了研

究，［19］等等。国内学者对消费动机与赠送用途、
文化差 异、消 费 决 策 的 相 关 关 系 等 进 行 了 研

究; ［20 － 23］李 先 国 ( 2010 ) 等 采 用 因 子 分 析 法，

系统地研究了网络虚拟物品购买的动机因素，并

得出攀比、成就、领导、便利实用及沉溺五大消

费动机; ［24］申甫 ( 2013) 运用数理统计、信息熵

度量等方法，分析了城镇居民的个体特征与体育

消费动机之间的量化关系［25］等。
由于旅游演艺作为一种新业态，诞生和发展

时间不长，当前学术界的相关研究成果不多，直接

针对其消费动机的研究尚未发现，当前的研究主

要聚焦于对旅游演艺进行概念定义、业态分类、现
状问题及发展对策等方面的定性研究上，［26 － 28］个

案选择以杭州、张家界、丽江、桂林等旅游城市的

旅游演艺产品为主，［29 － 32］研究方法多为描述性的

定性研究，采用定量研究的成果较少，对于旅游演

艺究竟该如何对接目标市场的消费动机进行下一

步的创新，仍然还停留在一般经验的总结方面。
因此，面对旅游演艺业的蓬勃发展，我们有必要从

数理结构层面进一步进行深层次的研究，并获取

一些新颖的、有价值的结论与发现。

二、旅游演艺产品游客消费
动机理论模型的构建

朱晓辉 ( 2006 ) 构建的奢侈品消费动机模

型中，认为顾客的消费动机主要由社会性消费动

机和个人性消费动机两个基本维度构成。［16］ 其

中，社会性奢侈品消费动机包括炫耀、从众、领

先、社交、身份象征; 个人性奢侈品消费动机包

括品质精致、自我享乐、表现内在自我、自我赠

礼。从产品属性上看，奢侈品与旅游演艺产品较

为类似: 二者的产品精神文化属性要高于产品的

功能属性且均价格较高。但从产品形态上看，两

者又存在较大差异: 前者拥有产品的物质载体，

而后者则是没有物质载体的精神文化消费品; 前

者主要在于满足消费者的炫耀动机，而后者的消

费者是否具有炫耀动机尚不清晰。通过借鉴朱晓

辉模型以及对前人研究成果进行萃取提炼，我们

以张家界旅游演艺项目的实地调研为基础，并结

合旅游演艺产业的异地性、文化性、娱乐性、参

与性、衍生性等特点，构建出旅游演艺产品的游

客消费动机模型 ( 图 1 ) 。模型修正过程如下:

在张家界《魅力湘西》、《天门狐仙》等节目演

出现场与散场观众进行半结构式访谈，定性分析

观众的消费动机，剔除原模型中有而调查中几乎

没有提及的某些动机，如自我赠礼、品质精致、
身份象征，进而总结归纳访谈中观众所提到的各

种新的消费动机，构建出旅游演艺产品消费动机

模型。

图 1 旅游演艺产品消费动机模型

三、数据来源与研究过程

以张家界为例进行实证研究，通过对旅游演

艺产品消费者的问卷调查及所获数据进行分析，

旨在验证游客对旅游演艺节目的消费动机的内在

维度，并探索不同维度对游客消费动机的作用

大小。
1． 量表开发

根据以上确定的旅游演艺产品消费动机的探

索性模型，借鉴国内外已有的消费动机测量量表

及相关文献成果，再通过问卷调查、访谈等方
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式，梳理和提炼张家界游客对旅游演艺产品的价

值需求及消费特征，设计出实证研究的测量结构

量表。为了使测量量表更具适用性、针对性与科

学性，在张家界 《魅力湘西》演出场地外对游

客进行了预调研，然后根据预调研和访谈结果对

问卷进行了再次修改，最后邀请了相关专家对问

卷进行了斟定和优化修改。
调查问卷设置主要分两部分，第一部分是游

客基本情况; 第二部分以 Likert 量表方式设计关

于旅游演艺产品游客动机维度测量指标的 24 个

测量题项。测量指标的度量采用 5 分制的李克特

量表法，用 1—5 表示游客对其具体动机指标的

认可程度，并分别代表非常不同意、不同意、无

意见、同意和非常同意。
2． 数据收集

调研过程较为漫长，于 2012 年 5 月到 10 月

之间分时段进行，分别在张家界 《张家界·魅

力湘西》、 《天门狐仙·新刘海砍樵》、 《武陵

魂·梯玛神歌》、《印象张家界》、《烟雨张家界》
5 个节目演出现场发放问卷，并对张家界其他演

艺节目进行了小规模的散点调查。先后进行了 4
次调查: 2012 年 5 月 8 日到 13 日在剧场类旅游

演出《张家界·魅力湘西》和大型山水实景演

出《天门狐仙·新刘海砍樵》场外对散场观众进

行了小范围的预调研; 6 月 5 日到 9 日再次到

《张家界·魅力湘西》剧场外进行正式问卷调研;

7 月 4 日到 15 日分别对 《天门狐仙·新刘海砍

樵》、《印象张家界》和 《烟雨张家界》进行问

卷调研; 10 月 1 日到 3 日国庆节期间，对 《武

陵魂·梯玛神歌》进行一次补充调研。共发放问

卷 500 份，回收 476 份，回收率为 95. 2%。剔除

回答不全、填写不完整等无效问卷，最终得到

452 份有效问卷，有效问卷回收率为 95. 0%。为

了提高调研的科学性与准确性，调查地点主要集

中在剧院和实景演出的场地外，调查时间为游客

在观看节目前后。此外，期间还访谈了 《张家

界·魅力湘西》公司总裁杨吉红先生、总策划张

建永先生，以及政府相关部门官员及旅游演艺研

究专家。
3． 研究方法选择

总体样本共分成两组，以预调研所收集的有

效问卷 112 个样本作为一组，采用统计分析软件

SPSS17. 0 版本进行探索性因素分析; 以后三次

调研中所收集的有效问卷 340 个样本作为一组，

使用 分 析 软 件 LISＲEL8. 70 进 行 验 证 性 因 素

分析。

四、数据结果分析

1． 样本统计分析

通过对调查资料进行梳理，调查的游客特征

分析为: 样本中男性占 51. 5%，女性占 48. 5%，

比例基本持平; 年龄结构上，20—40 岁的人数

最多，占样本总量的 43. 6%，其次 40—60 岁的

占 41. 1%，60 岁以上的占 8. 0%，20 岁以下占

7. 3% ; 收入方面，月收入 2000—5000 元群体最

多，占样本总量的 45. 1%，其次是 5000—10000
元、10000 元以上、2000 元以下，分别占样本总

量的 27. 0%、15. 1%、12. 8% ; 受教育程度上，

以大学本科毕业、大专毕业最多，分别占总人数

的 29. 8%、29. 0%，其次硕士及以上、高中及

以下，分 别 占 21. 5%、19. 7% ; 职 业 构 成 上，

公职人员和商人 /自由职业者居多，分别占总人

数的 34. 7%、30. 3%。
由此初步推断: 性别的差异对旅游演艺产品

的消费影响不大; 经济收入在一定程度上影响消

费者的旅游行为，旅游演艺产品属于中高端消费

品; 本科学历人群对旅游演艺产品的偏爱程度最

大，说明旅游演艺产品的目标消费人群需要一定

的文化素养，并且可以看出，受教育水平在一定

的程度上制约着游客消费旅游演艺产品的意愿;

另外，政府和企事业单位人员是旅游演艺产品的

主要消费人群，可基本圈定旅游演艺产品的主要

目标市场群体。
2． 探索性因子分析

探索性因子分析使用预调查的 112 份有效问

卷的数据。首先对样本的信度与效度进行检验，

对消费动机维度上测量指标进行可靠性度量分析

( 表 1 ) ，整 体 样 本 数 据 Cronbach’ sα 系 数 为

0. 859，说明问卷的内部一致性较好。SPSS 分析

检验 结 果 显 示，KMO 度 量 值 为 0. 845 ＞ 0. 7，

Bartlett's 球形检验近似卡方值为 601. 852，通过

了 Bartlett's 球形度检验 p 接近于 0，小于显著性

系数 0. 05。
然后采用主成分分析法，根据特征根大于

1、累计方差贡献大于 80% 的原则，确定公因子

数目。我们从 SPSS 软件分析输出的解释总方差
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来看，前 6 个因子的特征根均大于 1，并且前 6
个因子提取平方载入的累计方差贡献率已经达到

了 80. 113%，说明这三个公共因子包括原始变

量的总信息的绝大多数，因此，提取前 6 个因子

为主因子。
表 1 可靠性统计量与效度检验

Cronbach's α 0. 858

基于标准化项 Cronbach's α 0. 859

项数 24

取样足够度的 Kaiser-Meyer-Olkin 度量 0. 845
Bartlett's 球形度检验 近似卡方 601. 852

df 282
Sig． 0. 000

接着进行方差最大旋转，根据因子载荷截为

0. 5 的基准提取因子，删除 “任何因子上都低于

0. 5 或者多个因子上负载大于 0. 4 的题项”，剔

除“获得浪漫的经验”、 “提高自身修养”2 个

指标，并再次进行探索性因子分析，检验样本的

KMO 值、显著水平值，检验结果达到标准，适

合做因子分析。最后再次通过标准化最大方差正

交旋转，所有 22 个测量指标汇聚成 6 个特征根

大于 1 的有效因子，最终产生了由 22 个指标构

成的旅游演艺产品的游客动机测量表 ( 表 2 ) :

内在自我表现、享乐、发展因子的 Cronbach's α
系数分别为 0. 834、0. 821、0. 872，均在 0. 8 以

上，从众、社交、炫耀因子的 Cronbach's α 系数

分别为 0. 796、0. 753、0. 721，达到 0. 7 以上的

标准，总量表的 Cronbach's α 系数高达 0. 901。6
个 公 共 因 子 特 征 值 分 别 为 3. 945、 3. 875、
3. 873、2. 540、1. 253、1. 044，均大于 1，说明

旅游演艺产品游客的消费动机量表内在一致性较

高，能稳定量测旅游演艺产品游客的消费动机。
因此，由 6 个公因子来表达 22 个指标，根据因

子 1 在 “顺便看看当地的节目”、 “寻找独立的

空间”、 “获得情感上的归属”、 “实现梦想”、
“展现生活品味”等 5 个指标上高度契合，因

此，将公因子 1 定义为 “内在自我表现因子”。
公因子 2 在视觉冲击与 “美感享受”、 “放松心

情释放压力”、 “享受体验新事物的乐趣”等 3
个指标 上 高 度 契 合，因 此，将 公 因 子 定 义 为

“享乐”。以此类推，我们将公因子 4、公因子

5、公因子 6 负荷较高的指标进行分析，分别定

义为“从众”动机因子、 “社交”动机因子、
“发展”动机因子、“炫耀”动机因子。

表 2 因子分析旋转后的公因子载荷与量表评价

动机因子 指 标 因子载荷 特征根 方差贡献( % ) Cronbach 系数

F1: 内在自我表现 顺便看看当地的节目 Q1 0. 873 3. 945 24. 578 0. 834 0. 901
寻找独立的空间 Q2 0. 758
获得情感上的归属 Q3 0. 751
实现梦想 Q4 0. 672
展现生活品味 Q5 0. 765

F2: 享乐 视觉冲击与美感享受 Q6 0. 872 3. 785 19. 428 0. 821
放松心情，释放压力 Q7 0. 786
享受体验新事物的乐趣 Q8 0. 763

F3: 从众 朋友去过并推荐 Q9 0. 763 3. 783 15. 814 0. 796
导游推荐 Q10 0. 732
知名度比较高 Q11 0. 509

F4: 社交 与人建立良好关系 Q12 0. 854 2． 540 9. 296 0. 753
享受参与的过程 Q13 0. 727
寻找集体归属感 Q14 0. 611
获得他人的认可 Q15 0. 634

F5: 发展 探知未知事物，满足好奇 Q16 0. 871 1. 253 7. 787 0. 872
为创作寻找灵感 Q17 0. 711
领略当地民俗文化 Q18 0. 758
开拓视野，增长见识 Q19 0. 533

F6: 炫耀 获得谈资 Q20 0. 773 1. 044 5. 298 0. 721
产生优越感 Q21 0. 661
与他人攀比 Q22 0. 500
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表 3 二阶验证性因子分析拟合优度指标

X2 df NFI NNFI CFI GFI IFI ＲMSEA P

514. 74 245 0. 956 0. 974 0. 924 0. 891 0. 964 0. 081 0. 0312

表 4 验证性因子分析 CＲ 和 AVE 检验

内在自我表现 享乐 从众 社交 发展 炫耀

CＲ 0. 83 0. 78 0. 76 0. 90 0. 85 0. 71

AVE 0. 52 0. 54 0. 61 0. 52 0. 64 0. 51

图 2 二阶验证性因子分析模型

3． 验证性因子分析

验证性因子分析主要借助软件 LISＲEL8. 70，

以调查中三次回收的 340 份有效问卷为样本数

据，分析得到二阶验证性因子分析的拟合优度

( 表 3 ) : 卡方 X2 为 514. 74，自由度 df 为 245，

X2 /df 为 2. 10。其中非规范拟合指数 NNFI、不

规范拟合指数 NFI 分别为 0. 974、0. 956，比较

拟合指数 CFI、增量拟合指数 IFI 分别为 0. 924、
0. 964，均 大 于 0. 9， 拟 合 优 度 指 数 GFI 为

0. 891，接近 0. 9。近似误差平 方 根 ＲMSEA 为

0. 081，小于 0. 8，P 值大于 0. 05。因此，各个

拟合指数达到结构模型可接受的范围，模型拟合

程度达到中等适配水平。
从建构模型的信度与效度检验来看 ( 表 4) ，

组合信度 CＲ 均在 0. 7 以上，均达到标准水平。
模型效度用平均方差提取值 AVE 来表征，均大

于 0. 5，模型结构的区别效度很好。二阶因子分

析模型中 ( 图 2 ) ，分析各测量指标在潜在变量

上的标准载荷，均在 0. 49—0. 80 之间，其中有

21 个指标因子载荷已达到 0. 5 以上， “实现梦

想”这一指标因子也到达了 0. 49。至此，样本

数据验证了探索性因素分析的测量结论，证实了

旅游演艺产品游客消费动机的内在维度。
进一步分析图 2 模型的标准化参数发现，一
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阶因子与二阶因子之间存在较强的关联性，说明

旅游演艺游客的消费动机是在其内在不同维度的

相互影响下形成的，且不同维度对旅游演艺产品

游客消费动机的贡献大小存在差异。其中，内在

表现、享乐、从众、社交、发展与炫耀的标准化

参 数 分 别 0. 81、 0. 72、 0. 54、 0. 53、 0. 34、
0. 13，按照标准化参数值将旅游演艺产品游客消

费动机分为三个层次: 内在自我表现、享乐的标

准化参数均在 0. 7 以上，划分为第一层次; 从众

与社交的标准化参数介于 0. 4—0. 7 之间，划分

为第二层次; 发展、炫耀的标准化参数均低于

0. 4，划分为第三层次。

五、结 论

通过探索性分析与验证性分析可以发现，旅

游演艺产品游客消费动机的不同维度对其贡献大

小存在差异，这反映出游客动机存在着多样性与

层次性。其具体表现为:

第一，以个人为主导的游客自我意识是其消

费动机主要来源，“快乐”是产品塑造与创新的

第一价值标准。前文数据表明，在消费动机的不

同维度中，第一层次是内在自我表现 ( 0. 81 ) 、
享乐 ( 0. 72) ，其影响旅游演艺产品游客消费动

机的作用最大。这说明当今游客的自我意识觉

醒，并直接影响到其行为决策; 再从 “视觉冲

击与美感享受” ( 0. 68) 、 “放松心情、释放压

力” ( 0. 72) 、 “享 受 体 验 新 事 物 的 乐 趣”
( 0. 65) 等指标在享乐层面的因子载荷看，对旅

游演艺产品的享乐期望得到满足是游客的终极需

求，进一步推断，游客获得快乐的期望与其消费

体验是否一致将直接影响游客的满意度，从而:

未来的旅游演艺产品设计和创新的重要价值选择

首先应该是给游客带来 “快乐”，而不是其他

( 譬如因悲剧带来的 “悲伤”、因装神弄鬼带来

的“恐惧”等，或者是 “教育”、 “灌输”等

等) ，同时，诸如 “厚重”、 “爱国”、 “另类”、
“刺激”、“爱情”、“文化”等价值主题的选择，

都应以“快乐”价值为基准，而能给主要目标

消费群体带来快乐的主要价值有哪些，其排序如

何，限于本研究的主题限制本文没有涉及，未来

的研究可围绕目标消费群体展开进一步探索，只

有在“快乐”原则的基础上进行后续的产品设

计和创新，才更容易契合目标消费群的消费动

机，并提高其消费满意度。
第二，从众心理及无意识行为倾向在减弱，

游客选择旅游演艺的消费动机不稳定，夜间活动

项目少在很大程度上限制了游客多元化的消费选

择。在第一层次消费动机的主导下，第二层次是

从众 ( 0. 54 ) 、社交 ( 0. 53 ) 。该层次中的 “他

人推荐” ( 0. 71) 、“知名度比较高” ( 0. 62) 的

因子载荷较高，这一方面说明从众心理及无意识

行为倾向仍在影响着游客的选择和判断，但是已

经不处于主导地位，另一方面说明口碑宣传与形

象宣传对游客的影响仍然较大，游客的消费动机

在很大程度上还受到他人 ( 导游、同行者、宾

馆 /餐馆服务人员) 的影响。随着夜间经济的日

益发展和夜间业态的日趋丰富，未来游客消费动

机的多样性会逐步体现出差异化的选择趋势。此

外，“导游推荐” ( 0. 53 ) 所占优势并不明显，

可以推断“导游推荐”在游客中的响应度并不

高，可能是游客对导游不完全信任所致，进一步

从第二层次刺激游客消费动机形成的各影响因素

的排序来看，旅游演艺业未来的工作侧重点，主

要还是在旅游演艺产品质量本身 ( 朋友推荐占

0. 71; 享受参与的过程占 0. 74) 。
第三，观看旅游演艺是为了自我成长和发展

的消费动机弱，也不是为了向他人炫耀。从第三

层次看，发展和炫耀的标准化参数分别为 0. 34、
0. 13，发展动机稍大于炫耀动机。可以得出: ①
当前游客观看旅游演艺节目主要是为了快乐和消

遣，绝大部分游客不带有学习或自我发展的目

的。因此，以 “教化”、 “教育”游客为假设前

提进行设计的旅游演艺产品，不能满足游客期

望; ②当前游客观看旅游演艺节目主要是为了自

我满足，而不是做给他人看，更无意炫耀，因

此，旅游演艺产品不属于炫耀型奢侈品; ③个别

得分较高的影响因素，如 “探知未知事物，满

足好奇心” ( 0. 74 ) ，我们更应该将其看成是

“满足了游客追求快乐”的消费动机，而不是

“满足了游客得到学习和发展”的消费动机。
第四，旅游演艺产品对旅游目的地的依附性

强，其产业业态的独立吸引力弱。主要从以下两

个方面体现: 第一，从“顺便看看当地的节目”
( 0. 80) 的指标上看，说明在 “旅游景点 /旅游

城市”和“旅游演艺节目”之间，游客首先是

为了游览旅游景区 /旅游城市，而不是首先为了

96



观看旅游演艺产品，游客自主观看旅游演艺节目

的动机并不强烈。因此，旅游演艺产品对旅游目

的地的依附性强，在很大程度上主要依靠旅游演

艺节目所在旅游地的名气、依赖当地其他吸引物

对旅游演艺产品的宣传起到正向影响作用，借助

于旅游地其他吸引物的带动作用，推动旅游演艺

产品的消费。旅游目的地的名气与影响力直接决

定着旅游演艺业的生存空间。因此，旅游演艺产

品的宣传营销有待进一步加强，以达到旅游演艺

产品与当地旅游资源 ( 吸引物) 相互促进，甚

至达到反哺其所在城市旅游景区的程度。第二，

旅游演艺产品的开发和影响作用依赖于当地独特

的文化资源环境。从分析数据来看，“享受体验

新事物的乐趣” ( 0. 65) 、“探知未知的事物，满

足好 奇” ( 0. 74) 、 “领 略 当 地 民 俗 文 化”

( 0. 72) 等指标的因子载荷都相对较高，说明旅

游演艺产品赖以生存于当地文化资源之中，需要

体现出旅游演艺产品的民族性、地域性与民族

性，同时要注重旅游演艺产品开发的创新性与独

特性。而游客注重旅游演艺产品的不可复制、不

可替代性，已成为现代旅游消费的趋势，也是旅

游演艺产品应不断探索的方向。
最后，本研究抽样调查的案例仅限于张家界

地区，数据能否有效反映全国其他地区的状况，

即本研究结果的外部效度，有待今后对更多地域

的不同旅游演艺产品进行更为深入广泛的研究与

验证。此外，本研究抽样工作主要在 6 月至 10
月的夏秋季内完成，因季节因素及游客来源因素

的偏差存在，本研究结果可能存在一定误差，未

来可进行时间跨度更长的调查研究。
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An Empirical Study on Consumer Motivation of
Tourism Performing Products

———Taking Zhang jia jie as an example
HUANG Wei，HE Si，ZHOU Ling

( School of Law and Public Management，Jishou University，Jishou，Hunan 416000)

［Abstract］ As the product of convergence between creative industry and tourism industry，tourism
performance is rapidly becoming a new type of tourism in China． Taking Zhangjiaje as an example，this study
constructs a consumer motivation model of tourism performing products and makes analysis of the sample data
by using SPSS and Lisrel software． That purpose is to explore and verify tourists’consumer motivation of
tourism performing products and to analyze the relation between the internal dimensions． The findings show
that 1 ) there are 6 kinds of consumer motivations: enjoyment，development，conformity，flaunting，social
contact and inner self-expression; 2) “happiness”is the first value standard of creation and innovation of the
products; 3) herd mentality and unconscious behavior tendency are waning，while independent selection of
tourists is waxing; and 4 ) tourism performing products are closely attached to travel destination，and the
independent appeal of industry formats is very weak．

［Key words］ tourism performing products; consumer motivation; factor analysis; Zhangjiajie
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