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空间距离信息对游客出行决策行为的影响研究* 

郝辽钢 1，霍佳乐 1，刘健西 2 
（1. 西南交通大学经济管理学院，四川 成都 610031； 
2. 四川大学轻工科学与工程学院，四川 成都 610065） 

摘  要  本文从时空关视角研究了旅游决策情景中空间和时间的交互作用，探究空间对游客旅游消费心理预算周期

的影响，并将感知控制作为调节变量，研究了游客心理预算周期对延迟消费行为的影响。研究通过情景实验以及在线旅

游平台数据挖掘的方法，对所提研究假设和模型进行了实证检验，结果表明：在旅游决策中，空间距离对消费者延迟消

费产生正向影响，空间距离越远，出行延迟天数越长；空间距离会影响消费者的心理预算周期长短，较远的空间距离能

激发消费者在更长的周期内制定心理预算、做出消费决策；游客心理预算周期长度会影响游客的延迟消费偏好，游客心

理预算周期长度越长，越偏好延迟消费；感知控制对空间距离与心理预算周期长度的影响具有调节作用，具体而言，相

对于高感知控制环境而言，低感知控制环境下空间距离对游客心理预算周期长度的正向影响更大。 
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1  引言 

在信息决策框架中，时间、空间和金钱是影响消费者决策的重要因素。旅行决策作为一种典型的

计划式信息决策，何时出发、去向何处以及如何消费更是至关重要的三大要素[1]。在一次旅行计划中，

消费者可能说走就走，也可能一再延迟，“择时”是旅行决策中的关键问题。因此，了解影响消费者

延迟消费决策的影响因素以及择时的内在机制，对于促进旅游消费具有重要的研究价值。 
在旅游计划实施中，消费者需要在当下做出未来较远时刻的旅行消费决策，因此，旅游决策本质

上属于“跨期消费决策”[2]，是一种多时间节点的决策问题。然而现有关于游客决策研究多从单一时

间节点视角对游客决策意向或行为进行展开，鲜有研究从跨期消费视角对消费者的旅游决策进行探

究。心理预算周期是跨期消费理论中的一个关键理论，是指消费者从计划到实行该旅行决策时预设的

心理周期长度[3]。心理预算周期长的消费者更倾向于整合更长的假期、积攒更多旅行经费、查阅更多

攻略以实现更完美的旅游体验。心理预算周期短的消费者更倾向于抓住当下时机，“说走就走”，以

尽快实现当下的享乐目标。从时间角度出发，本文将聚焦心理预算周期这一内在变量，从而厘清游客

旅游跨期决策中的“择时”问题。从空间角度来看，旅游目的地选择是旅游决策中的关键一环，而空

间距离是目的地选择的一项重要属性。已有研究从空间距离对于游客吸引的影响出发开展了相关研

究，如空间距离衰减定律、引力模型[4]，考虑了空间距离作为一个单维度变量对游客决策的影响。除此

之外，空间距离会对个体的决策产生影响，往往是因为它会与其他维度如时间、心理距离产生联结[5]。
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已有研究表明，空间与时间类似，会影响人们对事物的表征[6]。那么，在空间距离发生变化时，游客

的心理预算周期会发生怎样的变化，游客延迟出行偏好是否会受其影响发生变化？针对以上问题，本

文从整合的时空视角出发，研究空间距离对游客心理预算周期时间长短的作用机制进而对游客延迟

消费行为的影响，以及感知控制在空间距离对消费者心理预算周期影响中的调整作用，并通过实验研

究和在线旅游平台数据挖掘进行实证检验。 

2  理论背景与假设提出 

2.1  旅游决策与心理预算周期 

关于如何认识引导旅游者的决策过程，目前国内外已积累了大量研究基础，学者们从旅游目的地

属性，影响游客决策的社会、心理因素等方面展开。例如，有研究者从“选择域”角度对旅游决策进

行分析，发现影响旅游决策的 主要的限制性因素是金钱和时间[7]，接下来分别是家庭因素、目的地安

全性、有无同伴、健康因素和当地天气情况等因素。还有学者从心理距离角度对旅游决策进行分析，

发现心理距离、文化距离、时间距离、社会距离对旅游决策行为具有关键影响[5]。学者们运用不同理论

对旅游决策进行了深入的研究，但一个较为一致的结论是，时间、空间及金钱是影响旅游决策的重要

因素。从时间角度，游客决策并不是单一时点决策，游客的偏好变化规律会随着时间的推进而发生变

化[1]。从空间角度，旅游的本质就是地理空间的转移，是否去旅游、去哪里旅游以及选择何种旅游线路

是旅游决策的关键内容[8]。 
从本质上来讲，旅游决策属于一种跨期消费决策。跨期消费是指消费者需要在当下对发生在未

来的消费（收益）或支出（成本）做出消费决策[9]。在旅行中，消费者也需要预先支付未来出行的

一些成本，如酒店、旅行团费用。因此，何时支付、何时出行是影响跨期决策的关键因素。如何看

待未来的支出或消费，是影响游客“择时”的重要方面，其中，时间折扣是一个重要的影响因素。

已有研究认为消费者的消费和支出不是孤立存在的，而是具有联结关系，即消费者同时面临着“支

付之痛”与“消费之乐”，两者共同影响消费者的净效用[9，10]。心理预算周期体现了消费者面对不

同时间节点发生的消费和支出时间感知，它是指人们对不同收支的计算都在其预设的心理预算周期

范围内进行[2]，且心理预算周期因物品类别不同、使用频次、个人消费习惯的不同而发生变化，而

心理预算周期会影响到人们的跨期决策，如 Kim 等的研究发现，心理预算周期长的人面对等待更为

耐心[11]。 

2.2  旅行决策中的时空关 

贾建民等提出了大数据行为研究的“时空关+”模型[12]，为本文提供了基本的分析框架和方法

论。决策时点下时间和空间信息会共同影响人们的决策结果，因此古人总结出“天时、地利、人和”

是成功的三要素。个体对时间和空间的感知会影响其决策偏好。对时间的感知方式，早期的学者认

为其是线性的[13]，但随后有研究对这一结论提出了修正，认为时间并非客观的线性函数，而是凹函

数[3]。例如，Samuelson 基于理性人假说提出的指数贴现模型[13]，Strotz 提出的双曲线贴现模型[14]。

同时，个体的时间感知也会随着消费者个人特质、环境、时间描述方式的变化而发生变化。例如，相

对于日期表示，以延迟方式表示的时间知觉更长[3]；消费与支出的联结会影响消费者效用随时间变化

的方式[15]。 
空间距离是人类空间认知的基础，是探索人类行为规律的基本依据。相对于时间维度，对空间维
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度的探索还缺乏达成共识的理论研究体系。空间位置的差异是其他维度距离产生差异的基底，即空间

距离会影响其他维度的判断。有研究认为，空间距离是影响消费者行为意向的关键约束性条件[16]。空

间距离对人们推理和判断的影响具有与时间距离类似的效应[12]，当二者相互关联时会共同影响人们的

决策偏好[17]。空间距离远时，人们更偏好结果导向的描述；而空间距离近时，人们更偏好过程导向

的描述，并倾向于使用抽象程度更高的词汇[18]。根据解释水平理论（construal level theory，CLT），

远的空间距离唤起人们高解释水平，从而赋予远期事件渴望性更高的权重，体现在旅游消费决策中就

是更偏好时间跨期越长的远期旅游消费[19]。心理预算周期指的是消费者从计划到实行该旅行决策时

预设的时间跨期长度。基于以上分析，当空间距离远时，消费者会产生更长的心理预算周期。由此，

本文提出如下研究假设： 
H1：空间距离会影响旅游决策中的心理预算周期长度。具体而言，越远的空间距离能激发消费者

产生时间跨度越长的心理预算周期。 

2.3  感知控制与心理预算周期 

感知控制是指人们对环境和具体情景的控制水平的主观感受[20]，包括行为控制、认知控制、决

策控制三个维度。在某一情景下，具有高感知控制的人认为能够通过自身的行为、认知、决策让事

件在自己的控制之中。自我控制属于感知控制中的一种，是指决策者控制自我的能力，属于内在控

制，在跨期选择中会发生重要的作用[21]。在跨期选择研究中，决策者需要在“小而近”和“大而

远”中做出选择，要想获得更大的收益，就需控制自己的现在获益冲动，因此自我控制是一个关键

的影响因素。本文的研究目的是探讨消费者心理预算周期的影响因素，由于消费者在形成自己的心

理预算周期时，不仅会对内在控制水平权衡，也会对自己对外界的控制水平权衡。因此，本文将更

为广义的感知控制作为影响空间距离对消费者心理预算周期调节变量，具体是指个人对自身和外界

环境的总体控制的主观感受。 
以往研究结果表明，高感知控制能带来更高的顾客满意，这是因为控制感的增加会对人们的心理

和生理变化产生积极的影响[22]。本文认为感知控制是指游客在进行旅游计划时的控制感，具有高感知

控制的游客认为自己能够控制未来的不确定性，即使面对旅行中的时间变化、空间变化，都能处于一

个较为稳定且积极的情绪状态中，因此他们认为在较短的时间跨度中就可以完成旅行计划。具有低感

知控制的游客认为较长的时间跨度能使其有更多时间面对未来旅行中的不确定性，通过延长心理预算

周期时间跨度来更好地应对未来不确定性。由此，本文提出如下研究假设： 
H2：空间距离对旅游决策中的心理预算周期长度的影响受到感知控制的调节作用。具体而言，

相对于高感知控制环境而言，低感知控制环境下空间距离对游客心理预算周期时间跨度的正向影响

更大。 

2.4  心理预算周期对延迟出行的影响 

延迟购买是消费决策中一种普遍现象，属于跨期选择中的一种决策结果，是消费者对现在和未来

成本与收益权衡之后，偏好未来购买。已有研究证实，市场的不确定性、产品的生命周期较长（如汽

车等耐用品）、节约的传统文化等因素都可能会造成消费者的延迟购买，如相较于奢侈品，日用品的

心理预期延迟时间更短。除此之外，消费者的个人特质，如决策能力、负面情绪等也会使消费者产生

延迟偏好[23]。 
在跨期选择中，延迟反转是众多反常现象中的一种。例如，在今天获得 100 元与一个月后获得 120

元之间，人们偏好于选择今天获得 100 元，即“小而近”，但如果是一个月后获得 120 元与两个月后获
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得 140 元之间，人们偏好于选择后者，即“大而远”。这反映了时间折扣率并不是固定的，而是会随时

间延迟而逐渐减小[24]。心理预算周期本质上意味着人们对消费的心理预期延迟时间，亦即消费者的心

理预算周期时间跨度更短。在旅游决策中，心理预算周期是影响消费者出行“择时”的关键变量，心

理预算周期短意味着消费者更倾向于及时享乐；心理预算周期长意味着消费者出行更为慎重，倾向于

将多期预算整合以实现一次较大的旅行，更容易出现延迟消费行为。消费者心理预算周期时间跨度越

长，消费者对消费的心理预期延迟时间越长，进而会导致消费者更偏好延迟消费。由此，本文提出如

下研究假设： 
H3：心理预算周期时间跨度会影响游客延迟消费决策行为。具体而言，游客的心理预算周期时间

跨度越长，越偏好延迟出行。 
由此，本文提出研究框架模型，如图 1 所示。 

 

图 1  旅游跨期消费研究框架 

3  基于旅游电商网站数据的检验 

旅游电商发展所带来的购买便携性提升使得消费者有条件对更未来的旅行计划进行决策。同时，

旅游电商平台的数字化属性也为消费者行为研究提供了海量数据[25]，旅游数据的来源可分为用户生成

内容、设备数据及交易数据三类[26]。本文通过旅游电商平台的真实旅行数据，探索空间距离对消费者

旅游决策“择时”的影响。 
本文选择游侠客旅行电商网站作为目标网站，游侠客于 2009 年创建，目前拥有超过 105 万注册会

员，日独立访客超过 10 万，平均每周通过游侠客组织出游超过 2 000 人次。选择该旅行电商平台主要基

于以下原因：希望探究空间距离对游客延迟消费长短的影响，在真实旅游消费情景中，延迟消费等于

出行日期与购买日期之间的差额，因此需有可代表购买时间与出行时间两个维度的指标。目前国内多

家旅行电商，如飞猪、携程、去哪儿等电商网站中不展示消费者的购买和出行信息，途牛仅在用户评

论中涉及评论人的出行日期，以上平台均不满足本文研究需求。游侠客的旅行路线采取分期报名的形

式，由于其注重产品的社交属性，在游客报名前，可以看到不同时期开团的报名人数及性别（图 2），

因此可获得出行日期。延迟消费可用出行日期与数据截取日期间的差额表示。因此，选取游侠客旅行

电商平台作为研究样本数据来源。 
空间距离变量用不同旅行目的地的远近表示，近距离组选取周边游，远距离组选取国际游及较远距

离的国内游。出行延迟天数为发团日期与数据采集日期的差值，由此计算得出延迟天数。通过专业软件

共采集旅行线路 146 条，其中近距离 31 条，远距离 115 条。在近距离组中，选取游侠客目前已开放的 12
个城市：杭州、上海、广州、成都、北京、武汉、重庆、深圳、厦门、苏州、南京、西安。选取这些城

市中历史成交量大于 100 笔的周边游路线。远距离选取游侠客中境外游和部分国内游，境外游包括印

尼、菲律宾、塞班、欧洲、尼泊尔、埃及、日本等地，国内游只选取新疆、西藏、甘肃、青海等地，并 
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图 2  游侠客数据采集界面 

剔除历史成交量小于 100 笔的线路， 终得到数据 8 490 条，去除当期成交量为 0 后得到有效样本量

4 866 条（表 1）。 

表 1  有效数据结构描述 
变量 N 小值 大值 平均数 标准偏差 

出行延迟天数 4 866 1 210 30.57  27.94  

空间直线距离 4 866 12 12 000 2 493.69  2 155.35  

空间距离 
近 1 124 

性别 
男 2 828 

远 3 742 女 2 038 

将延迟出行天数作为因变量，空间距离远近作为自变量进行方差分析，结果显示，相较于较近的

旅游目的地，空间距离较远的目的地会促使消费者延期出行时间更长（M 近 =21.33，M 远 =33.34，F1,486 4 = 
165.151，p = 0.000 < 0.001）。这表明空间距离对消费者延迟出行意愿会产生影响（表 2）。 

表 2  空间距离对延期出行天数的影响 
来源 TypeⅢ类平方和 自由度 均方值 F 值 p 值 

延迟出行天数 124 701.110 1 124 701.1 165.151 0.000 

误差 3 672 669.912 4 864 755.072   

进一步，以空间距离为横轴、出行延迟天数为纵轴画出散点图，如图 3 所示，可以直观发现，空间

距离远时，游客的出行延迟天数更长。研究将延迟天数按每 7 天为一组，计算每周出行总人数，按时间

由近及远将每周出行总人数做出折线图，如图 4 所示，可以发现，在近距离组中，游客预订的峰值为第

一周，且购买量随出行时间的延后迅速下降；然而在远距离组中，峰值后移，游客预订峰值为第二

周，且相较近距离组，购买量随时间延后下降幅度较小。 
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图 3  空间距离与出行延迟天数关系散点图 

 

图 4  出行延迟周数与出行人数关系折线图 

接下来进一步计算出发地与目的地的直线距离，得出空间直线距离这一连续变量。以空间直线距

离为自变量、出行延迟天数为因变量，进行线性回归分析。结果如表 3 所示，空间直线距离正向影响出

行延迟天数（β=0.281，T=20.388，p=0.000<0.001），即空间距离越远，出行延迟天数越长。 

表 3  空间直线距离、出行延迟天数回归分析结果 

模型 
未标准化系数 标准化系数 

T 显著性 
B 标准误 β 

1 
（常量） 21.500 0.588  36.566 0.000 

空间直线距离 0.004 0.000 0.281 20.388 0.000 

注：因变量：出行延迟天数 

4  基于实验研究的实证检验 

4.1  实验设计 

本文前一研究基于来自旅行电商平台的真实数据，实证检验了旅游决策中空间维度对时间维度的

影响，即在旅游消费中，空间距离越远会使得消费者的延迟出行天数越长。接下来将通过实验进一步

研究空间距离对游客延迟出行的内在作用机制，探究心理预算周期、感知控制对游客延迟消费行为的

影响，对所提出的研究假设进行实证检验。 
实验设计采取 2（空间距离：远、近）×2（感知控制：高、低）的组间情景实验设计，被试被随机
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分配到 4 个实验组中的一组。对于空间距离操控，本文参照了中国人感知距离的一般标准：距离小于

200 千米时感知为很近，距离大于 1 000 千米时感知为遥远[27]。因此，研究以 200 千米为近的空间距

离，1 000 千米为远的空间距离。具体描述为“A 地是距离您家约 200 千米的一个休闲度假景点，这里

有温润的空气，且四季如春、山水环绕，是众多旅行者的心头之好”。为排除景色描述等差异对被试

旅游选择偏好的影响，对远距离的描述除空间距离为 1 000 千米外其余都一致。对于感知控制的操控，

在低感知控制组中，描述为“想象您拥有一份工作，虽然目前的收入水平较高，但对未来缺乏稳定的

预期，对未来的收入和支出，您感觉缺乏掌控”。在高感知控制组中描述为“想象您拥有一份稳定的

工作，且收入水平较高，对未来有明确的预期，对未来的收入和支出，感觉都在您的掌控之中”。随

后被试被告知“您每一年都会有一笔预算用于旅行，且在每年的年假进行旅行，您计划去离您家较近

的 A 地（远空间距离组为离您家较远的 B 地），计划今年的年假或者明年的年假前往”。 
样本来源为成都一所大学的 210 位在校学生，剔除不合格样本， 后有效样本 192 人，其中男性 82

人，女性 110 人，样本描述性统计见表 4。被试首先阅读 A（B）景点的简要介绍以及感知控制情景和

旅行跨期计划情景描述，随后回答关于感知距离的操控检验题项，感知控制操控检验题项。随后调查

被试延迟消费意愿及选择、心理跨期长短偏好及个人基本信息。延迟消费意愿描述为“您觉得相对于

今年年假前往，您感觉明年年假前往旅行更好”。心理预算周期长短的测量要求被试在“用今年的旅

行预算来进行今年年假旅行计划的制订”和“用今明两年的预算总和来进行今明两年年假旅行计划的

制订”间做出选择。 

表 4  有效样本结构描述 
项目 样本分布 样本数 百分比 

性别 
男 82 42.71% 

女 110 57.29% 

年龄 
21 岁以下 108 56.25% 

21~39 岁 84 43.75% 

受教育程度 
大学本科 143 74.48% 

硕士研究生及以上 49 25.52% 

收入水平 

1 500 元及以下 59 30.73% 

1 501~3 000 元 110 57.30% 

3 001~5 000 元 21 10.94% 

5 001~8 000 元 2 1.04% 

4.2  数据分析 

4.2.1  操控性检验 

空间距离的操控题项为“您认为从您家到 A/B 地的距离”（“1”为非常近，“7”为非常远），

结果显示，空间距离较近的 A 地感知距离显著低于较远的 B 地（MA=3.34，MB=6.20，p=0.000< 
0.01），说明实验对空间距离的操控成功。感知控制的操控题项参考已有成熟量表[28]，具体为“您觉

得自己能够掌控这次旅行的计划和实施”（“1”为非常不同意，“7”为非常同意）。结果显示，高

感知控制组得分显著高于低感知控制组（M 高=5.14，M 低=3.81，p = 0.000<0.01），实验对感知控制的

操控成功。 
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4.2.2  假设检验 

1. 空间距离对心理预算周期的影响 

首先检验空间距离对心理预算周期的影响。研究对不同空间距离（近、远）影响心理预算周期

（短、长）进行交叉表分析，具体结果如表 5 所示，当空间距离近时，仅有 15.7%选择了长心理预算周

期；当空间距离远时，有 46.7%的被试选择了长心理预算周期（ 2χ =10.883，p=0.01<0.05）。结果表

明，空间距离会影响消费者的心理预算周期长短，较远的空间距离能激发消费者对更长心理预算周期

的选择意愿。假设 H1 获得验证。 

表 5  空间距离对心理预算周期的影响 

控制水平 
心理预算周期长短 

总计 
短周期 长周期 

空间距离 
近 86（84.3%） 16（15.7%） 102（100%） 

远 48（53.3%） 42（46.7%） 90（100%） 

注： 2χ =10.883，p =0.01<0.05 

2. 感知控制的调节作用 

对于感知控制的调节作用检验，本文将感知控制（低、高）、空间距离（近、远）、心理预算周

期时间跨度（短、长）同时进行交叉表分析，具体结果如表 6 所示。结果表明，感知控制对感知距离与

心理预算周期长度之间的关系有调节作用（ 2χ =10.883，p =0.001<0.05）。具体而言，当感知控制低

时，随着距离的增加，对于心理预算周期的选择发生了偏转，即更多人（60.9%）选择长心理预算周期

（ 2χ = 4.776，p = 0.029 <0.05）；但在高感知控制组，主效应依旧存在，即远距离时选择长心理预算周

期的人数有所增加（31.8%）（连续性修正 2χ =5.107，p =0.024<0.05），但并未发生偏转。这表明在低

感知控制环境下，感知距离对心理预算周期长短影响更大，即随感知距离的增加，消费者对更长期的

选择更为偏好。由此，研究假设 H2 获得验证。 

表 6  调节变量检验 

控制水平 
心理预算周期长短 

总计 
短周期 长周期 

低 空间距离 
近 34（70.8%） 14（29.2%） 48（100%） 

远 18（39.1%） 28（60.9%） 46（100%） 

高 空间距离 
近 52（96.3%） 2（3.7%） 54（100.0%） 

远 30（68.2%） 14（31.8%） 44（100.0%） 

注：低感知控制组： 2χ =4.776，p =0.029<0.05；高感知控制组： 2χ =5.107，p =0.024<0.05 

3. 心理预算周期长短对延迟消费的作用 

首先检验心理预算周期长短对延迟选择的影响，研究对不同心理预算周期长短影响延迟消费选择

进行交叉表分析，具体结果如表 7 所示。结果表明，短心理预算周期中仅有 9%的样本做出了延迟消费

选择（明年出发），而长心理预算周期中有 69%的样本做出了延迟选择，心理预算周期长短对延迟消

费行为具有显著影响（ 2χ =36.908，p=0.000<0.01），更长的心理预算周期会促使消费者更高的延迟消

费选择。研究假设 H3 得到验证。 
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表 7  心理预算周期长短与延迟消费选择 

控制水平 
延迟消费选择 

总计 
今年 明年 

心理预算周期长短 
短周期 122（91.0%） 12（9.0%） 134（100.0%） 

长周期 18（31.0%） 40（69.0%） 58（100.0%） 

注： 2χ =36.908，p =0.000<0.01 

为进一步验证，研究以延迟消费意愿为因变量、心理预算周期长短为自变量进行方差分析，结果

如表 8 所示，与之前延迟选择交叉表分析结果相同，更长的心理预算周期会使消费者的延迟消费意愿更

强（M 短=3.30，M 长=4.69，F1,190=14.369，p =0.000<0.01）。研究假设 H3 进一步得到验证。 

表 8  心理预算周期长短与延迟消费意愿 
来源 TypeⅢ型平方和 自由度 均方值 F 值 p 值 

心理预算周期长短 39.170 1 39.170 14.369 0.000 

误差 256.237 190 2.726   

5  研究结论与展望 

本文运用旅游电商平台真实数据分析和实验研究，针对旅游消费决策情景中空间距离对延迟消费

的影响进行研究，并将心理预算周期作为中介变量、感知控制作为调节变量，发展了研究假设和研究

框架模型，采用实验研究方法对所提出的研究假设和模型进行了实证检验，研究结果表明：首先，实

际市场数据显示，空间距离对消费者延迟消费产生正向影响，空间距离越远，出行延迟天数越长；其

次，空间距离会影响消费者的心理预算周期长短，较远的空间距离能激发消费者在更长时间跨期内制

定心理预算、做出消费决策；再次，感知控制对心理预算周期时间跨度的影响具有调节作用，具体而

言，相对于高感知控制环境而言，低感知控制环境下感知距离对游客心理预算周期时间跨度的正向影

响更大； 后，研究发现游客心理预算周期时间跨度会影响游客延迟消费决策行为，游客心理预算周

期时间跨度越长，延迟消费意愿越高。 
本文的理论意义主要有以下几个方面：一是围绕游客出行的“择时”问题，通过实证研究发现了

空间距离会影响游客延迟旅游行为，并将旅游决策视为一种跨期决策，探究了心理预算周期对游客延

迟消费的影响，丰富了旅游决策中关于时间维度的研究。二是本文对旅游消费决策中时间、空间因素

对消费者决策行为影响的内在作用机制进行研究，发现空间维度与时间维度是相互关联的，空间会对人们

的时间感知产生影响，越远的空间距离会使消费者对时间“看得更远”。时间和空间在旅游情景中都是重

要的因素，本文研究填补了旅游决策研究中关于空间距离、时间跨度及时空结合的研究不足。 
本文的结论有助于帮助旅游类企业更好地设计旅游跨期营销方案，促进消费者跨期消费。具体来

说，企业在设计营销方案时，要注重“天时、地利、人和”。对于远距离的旅行目的地，由于消费者

会有更长的心理预算周期，所以其在较长周期内的预算会更多，企业应设计多种附加服务，打造更为

精致的旅游产品，并在宣传中强调精心策划一次完美的旅行。但由于较长的跨期会导致消费者的延迟

消费行为，所以旅行社可采用预付或旅行基金的方式储存长跨期内的资金流，并推出针对预付、提前

储蓄的促销方式提前锁定游客。对于近距离的旅行目的地，由于消费者的心理预算周期较短，旅行社

在宣传时可强调“说走就走”“触手可及”等关键词以匹配消费者的短心理跨期，同时，可推出分期

付款、后付款的支付方式，缓解消费者当下支付之痛，从而刺激消费者更果断地出行。同时，可推出
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优于竞争对手的促销方案，让消费者及时将旅游意愿转化为即时旅游消费行为。 
本文研究也具有一定的局限性。首先，本文探究了空间对心理预算周期的影响，但基于对旅游现

实消费情景的考虑，本文仅考虑了“今年年假”和“明年年假”两个跨期。未来可以寻找其他更长的

跨期消费场景，如购车，来探讨更长的跨期对消费者心理账户周期的影响。其次，不同的旅游目的

（如文化旅行、城市观光、休闲度假等）会造成不同的心理动机，本文未考虑旅游类型对这一模型的

影响，在未来的研究中可加入旅游类型这一调节变量。再次，本文仅研究了延迟消费这一个心理预算

周期的结果变量，在未来的研究中可进一步探究其他结果变量，如对跨期消费意愿、消费金额的影

响。 后，本文研究从旅游电商网站的真实数据和实验数据中都发现一个有趣的现象，在跨期消费

中，空间距离对心理预算周期的作用可能存在性别差异。例如，对旅游电商网站的数据进行方差分

析，结果显示，性别与空间距离的交互效应显著（F1，4864=14.753，p =0.000<0.001），具体来说，女性

的心理预算周期更容易受到空间距离的影响，当距离远时，心理预算周期会显著增长；在纸—笔实验

中，数据结果也显示出同样的结论，越远的空间距离会促使女性产生更长的心理预算周期（ 2χ = 
7.913，p =0.005<0.05）；进一步，空间直线距离和出行延迟天数的回归结果也显示，相较于男性，女

性的回归系数更高（ 0.222 0.327β β 男 女， ，p <0.001）；未来的研究可进一步研究性别不同所产生的

跨期消费行为差异。 
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Study of the Effects of Spacial Distance Information on Tourists’ 
Decision-Making 

HAO Liaogang1，HUO Jiale1，LIU Jianxi2 

（1. School of Economics and Management，Southwest Jiaotong University，Chengdu 610031，China； 

2. College of Light Industry and Engineering，Sichuan University，Chengdu 610065，China） 

Abstract  This paper explores the influence of spatial distance on the mental budget period length from the perspective of 
time and space，and constructs a tourism intertemporal consumption model based on the theory of mental accounting，

Construal-level theory and time discount theory. At the same time，the perceived control is taken as the moderator variable. We 

also study the influence of mental budget period length on the delayed consumption behavior. The results show that：the spacial 
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distance positively affects tourists’ delayed consumption behavior；the spatial distance affects the length of mental budget 
period，and the distant spatial distance can stimulate consumers to make budgets in a longer period of time；At the same time，

the perceived control has moderating influences，specifically，compared with the higher-perceive control environment，the 

spatial distance in the lower perceived control environment has a greater positive impact on the time span of the tourist’s mental 
budget；furthermore，the mental budget period length will affect the delayed consumption behavior of tourists，the longer the 

time span of tourists’ mental budget period the more tourists prefer to delay consumption. 
Keywords  intertemporal consumption，time and space connection，mental budget period，perceived control，delayed 

consumption  
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