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专家观点

龙潭大峡谷全长12公里，融
合生态观光、休闲度假与现代农
业，现存黛眉山地质博物馆、五龙
潭瀑布群、龙山天池等地质奇观。

5月1日，龙潭大峡谷凭借“1
元冰棍、2元矿泉水、2.5元黄瓜”、

“一张门票用一年”在网络上“出
圈”。次日，景区便因游客达到
最大承载量而发布限流公告并
停售当日门票。

有游客在网上分享了在该
景区游玩的经历，称景区内售卖
的商品价格亲民，不少网友纷纷
感叹“性价比超高”“良心景区”。

“一个景区靠平价‘出圈’不
多见，我们就是冲着2元矿泉水
去的。”刚从龙潭大峡谷游玩回
来的郑州市民王女士说，景区内
游玩项目很丰富，门票只需要75

元，如果实名办理年卡，还可无
限次入园。

王女士提到，相比全国同类
景区，龙潭大峡谷的风光并非独
一无二，但和其他景区矿泉水10
元、烤肠15元的价格相比，她和
家人在节假日更愿意选择这样
平价的景区出游。

与王女士有同样感受的还
有大学生丹丹。“端午假期，我和
同学到龙潭大峡谷游玩，120元
的套票包括了景区门票、观光
车和崖壁漂流项目，价格合
理。”丹丹说，除了门票价格，让
她印象深刻的还有1元钱的绿
豆冰棍，“从未在旅游景区买到
过如此便宜的冰棍”。她希望
其他景区也能参考一下这种

“平价旅游”模式。

80多岁的老人也能成为“视频剪辑达
人”？如此雷人的说辞让西安80岁的孙老太
不幸中招。一个多月前，孙老太报名参加一
家公司开设的“短视频培训”课程，在精心的
话术炮轰下，从1000多元的“短视频进阶
课”，到再付大笔费用开通的“高阶课程”，等
孙老太反应过来想退款时，遭遇的只有销售
人员的“画饼”和敷衍搪塞。

6月5日，记者分别采访了孙老太的女儿
姜女士和培训公司销售人员。

老人“学不会”急得生病

姜女士回忆，4月底，母亲接到一通推
销电话，对方称跟着学剪辑能变现。平时
喜欢看短视频的孙老太动了心，对方随即
就添加了她微信，开始游说她购买“短视频
进阶课”。

5月5日，姜女士发现，母亲已缴纳1290
元学费。考虑到老人退休在家寂寞，想找点
事做，姜女士没过多在意。

然而，到了5月12日和13日，孙老太又先
后支付3998元和4000元用于购买“高阶训
练营服务包”。那段时间，姜女士察觉到母
亲精神状态越来越差。直到5月29日，老人
生病卧床不起，口中还念叨着：“学不了了，
老师逼着学，作业也做不了。”姜女士查看付
款记录才发现，母亲又花费几千元购买了高
阶课程。

经过询问，姜女士了解到，母亲第一次
交费后，发现学不明白就有退款意愿，但销
售人员不断“画大饼”，诱导老人继续学习，
之后老人又交了近8000元。

姜女士告诉记者，这样的视频剪辑培
训，连年轻人可能都没办法立即学会，专业
性要求比较高，“怎么可能会让一个80岁的
老人速成？”

公司称只能退2000多元

购买课程时，孙老太被要求签订了一份
《短视频培训服务合同》。合同显示，其购买
的“高阶训练营培训服务包”原价22700元，
优惠后7998元，费用包括直播课、录播课、咨
询服务、素材提供服务四部分，培训形式包
含直播授课和录播课程两种。

记者留意到，合同标注了“退费特别约
定”：线上课程权限一经开通，原则上不能要
求解约。签订合同后7日内，若未开始接受
服务，可无条件全额退款；7日后，视情况决
定是否解除合同、退款，退款金额按照“实际
支付金额-已服务费用金额（按原价计算）-
违约金（以合同金额的30%计算）”计算。合
同还强调，因客户购买套餐享受优惠价格，
退费时公司有权按优惠前价格计算与扣除
相应服务费用。

“但是她根本就听不懂呀，都80多岁、出
了门都会迷路的人，她咋能听懂那个课呢？”生
气的姜女士要求退款，对方却开始“踢皮球”，
最终回应“按合同只能退还2000多元”。

当事人咨询律师准备维权

记者查询发现，该公司于今年2月在北
京注册成立，经营业务涉及技术服务、教育
咨询等30多项，目前处于存续状态。

6月4日，记者联系到该公司与孙老太对
接的工作人员，询问能否退款。对方明确，7天
内可无理由退款；学完不予退款；普通退费要
承担违约金。对于学员门槛，其表示无年龄等
限制，“手机能玩清楚就没毛病了。”目前，姜女
士母女已咨询律师，准备通过法律途径维权。

记者注意到，在黑猫投诉平台上，搜索
“老年人”“短剧培训”等关键词，就会出现不
少类似投诉。一位网友称，家里老人在直播
间刷到关于短剧推广的宣传，对方宣称，经
相关培训学习后，中老年人也可以做短剧推
广，收益颇丰，但交钱后，对方会以各种理由
要求充值，“就是个无底洞”。

华西都市报-封面新闻记者 宋潇 实习
生 姚媛媛

交9000多元学短视频
八旬老太学不会又退不了费
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“1元的冰棍、2
元的矿泉水、2.5元的
黄瓜，连续8年不涨
价，一次购票一年内
免费入园。”近日，河
南洛阳龙潭大峡谷
景区因亲民物价火
爆出圈，游客爆满，
好评如潮。

龙潭大峡谷是
国家5A级景区，以其
独特的地质风貌和
壮丽的山水景观著
称。景区自2005年
开始建设，却因一系
列运营问题，在2017
年7月进入破产程
序。之后通过游步
道整修、提升服务质
量等，直到2022年6
月，龙潭大峡谷景区
才逐渐步入正轨。

从“破产重组”
到“逆袭出圈”，这家
5A级景区靠的是什
么？有游客表示，景
区平易近人的物价着
实让人欢喜，相比其
他景区的10元矿泉
水、15元烤肠，更愿
意选择这样的景区出
游。也有网友提出，
龙潭大峡谷该如何
接住这波流量？物
价如此便宜，景区运
营能否持久？

带着诸多疑问，
6月5日，华西都市
报、封面新闻记者采
访了部分游客并对
话相关专家。

6月5日，四川（西部）研究院
投资与可持续发展研究中心主
任、研究员王小琪与四川大学旅
游学院教授、中国休闲与旅游研
究中心主任杨振之接受了记者
采访。

在王小琪看来，龙潭大峡谷
之所以出圈，关键在于精准把握
了文旅市场的核心——游客体
验。“急游客所急，想游客所想。
消费者在这里不仅感到物有所
值，更能体会到景区的真诚与用
心，这正是口碑建立的根本。”

从长远的可持续性发展来
看，王小琪建议，景区未来还需在
政府引导下吸引更多社会资本参

与，以更开放的思维推动市场化
运营，带动相关餐饮、住宿、交通、
娱乐等多个环节协同发展。

“短期来看这种营销策略具
有市场合理性。”杨振之教授认
为，景区通过1元冰棍、2元矿泉
水的基础商品定价及年票制运
营，对区域性客群可以形成较强
消费吸引力。不过，此类策略只
能作为阶段性引流手段，从长远
发展来看，景区的重点应该聚焦
文化IP打造与深度体验产品的
开发。他表示：“差异化不是简
单复制网红元素，而是要探索景
区的独特性。”

华西都市报-封面新闻记者
邹阿江 杨霁月景区供图

记者了解到，龙潭大峡谷景
区的运营公司曾在2017年进入破
产程序，2022年完成破产重整。
此番走红，有网友称靠的是“良心
价”，也有网友认为靠的是真诚。

6月5日，景区负责人告诉记
者，以被网友热议的亲民商品价
格为例，景区商业管理部专门配
置两名人员，针对市场经营秩
序、物价监管及服务规范工作开
展常态化检查。针对峡谷核心区
域，每周开展不少于3至4次巡查。

“除了矿泉水、冰棍等，目前
景区内住宿标间旺季价格定在
80元至200多元不等，与乡镇价
格基本保持同步。”该负责人表

示，通过景区设立的“开放式定
价机制”，在保证经营者合理利
润的基础上，规范定价区间，有
效扭转游客对景区物价偏高的
固有印象。“这样做，不仅不会对
景区盈利造成压力，还能凭借高
性价比的服务吸引回头客带动
二次消费增长，对景区创收及品
牌传播起到一定的助推作用。”

一组数据显示，龙潭大峡谷
景区从2017年接待量不足30万
人次，到2024年突破百万达
102.89万人次。今年“五一”假
期，该景区接待游客9.6万人次，
单日最高接待量达2.3万人次，创
历史峰值。

真诚与用心是口碑建立的根本

靠1元冰棍出圈
网友纷纷感叹“性价比超高”

设立定价机制
吸引回头客带动二次消费增长

景区内售卖的商品价格亲民。

风景优美的龙潭大峡谷。◀

河
南
一
景
区
因

元
冰
棍
走
红

1


