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社交媒体对 318 川藏线的旅游意向和空间行为影响研究
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摘　要：社交媒体作为旅游者行为决策的重要信息来源备受瞩目，然而在旅游地感知形象方面的作用机制鲜有经验研究。

本研究以 318 川藏线的社交媒体传播信息为研究对象，聚焦社交媒体营销差异，并探讨社交媒体营销特征对旅游者行为意

向的潜在影响。研究旨在为现有旅游者行为意向研究提供案例验证，通过分析社交媒体在影响消费心理和行为方面的机制

及影响路径，扩展了社交媒体对感知形象产生影响的应用研究。
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1. 引言

国务院关于印发《“十四五”旅游业发展规划》，建

设国家旅游风景道中重点建设川藏公路风景道，国道 318 线

是连接中国东西部资源、是多元文化交流的大通道。截至

2023 年 6 月，我国网民已达 10.79 亿人，位居世界首位，伴

随着网民规模持续扩大和网络发展不断深化，数字经济快速

发展，并带动产业经济的智能化、数字化转型。如今数字经

济已成为我国稳增长、促转型、保民生的重要支柱。

社交媒体是数字经济的重要组成部分，为现代旅游者进

行目的地信息检索与决策提供交流和分享旅游信息的平台。

本研究以 318 川藏线的社交媒体传播信息为研究对象，对社

交媒体的用户行为和态度进行调查和分析，了解社交媒体的

信息对旅游者决策和行为的影响及社交媒体在旅游市场中

的角色，聚焦社交媒体营销差异，并探讨社交媒体营销特征

对旅游者行为意向的潜在影响。研究旨在为现有旅游者行为

意向研究提供案例验证，对分析社交媒体在影响消费心理和

行为方面的机制及影响路径具有一定研究意义。

2. 理论分析与研究假设

2.1 空间行为

列斐伏尔在《节奏分析：空间、时间和日常生活》表

明社交媒体展现出的节奏，更加易于支配和诱导旅游者。社

交媒体的广泛介入生成一个“镜像”模拟物，节奏通过生产

虚拟的日常同时又反过来控制我们的日常生活 [1]。列斐伏尔

看来，物质空间、精神空间和社会空间这三个在过往被分别

认知的领域逐渐交织、重叠，三者应被统合进一个理论统一

体。Maier 等认为空间行为形成的空间体系，是由信息体系、

通过知觉选择的信息、对选择信息评价、基本活动中影响空

间的活动、最后形成场所的物象图五部分组成 [12]。可见 , 空

间行为是一系列刺激—反应活动 , 它包括从刺激到最终产生

行为反应的每个环节。

目前，多数学者将旅游者空间行为多主要以实证主义

和后实证主义为主导 [3]，本文将结合先前的空间行为研究，

进一步探讨社交媒体，对旅游者空间行为的一系列刺激到旅

游者空间行为过程之间具体的影响机制做总结。

2.2 AIDMA 理论与 AISAS 理论

1898 年，刘易斯首次提出 AID 模式（注意—兴趣—欲

望），随后他补充了“行动”，直到 1925 年，形成著名的

AIDA 模式，其他的学者在此基础上，又加以完善。到 1956

年，由戴沃提出的 AIDMA 模式 [4]。

AIDMA 是把消费者从感兴趣到最后购买的过程切分为五

个递增的阶段。A(Attention) 引起注意、I(Interest) 产生兴趣、

D(Desire) 培养欲望、M(Memory) 形成记忆、A(Action) 促成行动 [5]。

在网络新媒体环境下 , 网络的便捷和信息空间的巨大给

予了新消费者主动、快速、准确获取信息的能力。因此 , 传

统的消费者行为模式 AIDMA 已不能完全适用 , AISAS 模型

随之应运而生。在国外 , AISAS 模型被广泛应用于各行各业 , 

因为它能直接展现新媒体营销对企业的营销效果。Barletta 

指出消费者在消费过程中，从以往的亲临商店了解产品信息

到如今更倾向于足不出户的参考网络评价，消费者购买决策

的参考因素由此产生变化，其中女性消费者在做出购买决策

之前，其决策因素较男性消费者更多，她们会在网络上广泛

的搜集产品相关信息，购后也更倾向于分享产品体验，这种



科研管理
2023 年 5卷 6期

41    

典型的消费行为就符合 AISAS 模型 [6]。 

鉴于此，本项目以社交媒介与空间行为成为研究的锚

点，依据 AIDMA 营销理论中提到的“快乐 - 唤醒 - 支配”

这一行为过程，以 318 川藏线的社交媒体传播信息为研究对

象，聚焦社交媒体营销差异，并探讨社交媒体营销特征对旅

游者行为意向的潜在影响。研究旨在为现有旅游者行为意向

研究提供案例验证，通过分析社交媒体在影响消费心理和行

为方面的机制及影响路径，扩展了社交媒体对感知形象产生

影响的应用研究。

2.3 研究假设

（1）互动性

互动性是社交媒体具有的典型特征之一。传统的营销

方式缺乏与消费者之间的互动交流，社交媒体打破了旅游景

区与潜在旅游者的实时沟通交流障碍，改变了传统营销方式

下旅游者被动接收信息的弱势地位，将消费者置于强烈的互

动环境氛围之中 [7]。在旅游类视频的评论互动中，“抖友”

会对视频内容和质量进行点评、询问景区的名字和位置、交

流旅游体验心得等。基于对抖音平台的认同感和归属感，“抖

友”们会把去网红景点“打卡”当成一种义务，出游动机由“我

想去”升级为“我必须去”[8]。 因此，在互动性较强的氛围

下，旅游者或潜在旅游者可以更好地接收旅游景区信息。基

于此，本研究提出如下假设：

H1a：社交媒体的互动性特征对旅游者旅游意向产生正

向影响。

H1b：社交媒体的互动性特征对旅游者的旅游景区感知

价值产生正向影响。

H1c：社交媒体的互动性特征对旅游者的旅游行为产生

正向影响。

（2）娱乐性

娱乐是消费者接触媒体的首要动机，在新媒体环境下

消费者接触媒体更多是处于娱乐层面的需求，新媒体比传统

媒体更好地为消费者提供视觉、听觉等方面的享受，满足消

费者的娱乐需求。人们采纳社交媒体是因为与网站的互动交

流活动可以带来内心的快乐，而且高水平的快乐感受可以影

响人们对网站的看法以及持续浏览网站的倾向，还可以预测

旅游者到访该目的地的意愿 [9]。旅游者的心理因素是影响社

交媒体使用的重要因素，无论是作为信息发出者还是接收

者，他们在社交媒体上参与信息交流都是为了获得不同的享

乐型和功能型利益。由此，本研究提出如下假设：

H2a: 社交媒体的娱乐性特征旅游者旅游意向产生正向

影响。

H2b：社交媒体的娱乐性特征对旅游者的旅游景区感知

价值产生正向影响。

H2c：社交媒体的娱乐性特征对旅游者的旅游行为产生

正向影响。

（3）内容性

内容性是指营销方式所包含的产品信息的丰富性和知

识内容的充实性。通过社交媒体当中传播的内容，潜在旅游

者可以获得关于旅游产品更为全面的信息，并且在优质内容

的宣传下还可以了解更多旅游目的地的人文特色，为潜在旅

游者的行为决策提供更为详尽和充分的信息 [10]。消费者选

择社交媒体的主要动机有自我，功能，娱乐，社交四个方面。

潜在旅游者通过媒体渠道获得一些经验体验，318 川藏线的

社交媒体所提供的旅游经验，通过叙事化、图片化、视频化

的内容引起潜在旅游者精神层面的放松，使潜在旅游者增加

对旅游地精神层面的理解，从而改善对旅游目的地的态度，

提升旅游目的地在消费者心目中的感知价值。由此，本研究

提出如下假设：

H3a：社交媒体的内容性特征对旅游者旅游意向产生正

向影响。

H3b：社交媒体的内容性特征对旅游者景区感知价值产

生正向影响。

H3c：社交媒体的内容性特征对旅游者旅游行为产生正

向影响。

（4）信任度

信任度是社交媒体信息传播的重要因素。信任是信任者

对某一被信任者之间在某种程度上相互依赖的以获得有价

值的结果或资源的一种心里状态或取向。用户在使用社交媒

体时，会对常用的社交媒体或关注的博主产生信任感，面对

超出自身意识认知的信息会在平台或博主的背书下产生天

然的信任感。因此，用户在浏览社交媒体时，信任度高的旅

游博主推荐旅游目的地可更大程度的引起用户的旅游意向。

基于以上分析，本研究作出以下假设：

H4a：社交媒体平台的信任度对用户的旅游意向具有正

向影响。

H4b：用户对博主的信任度与用户的旅游意向具有正向
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影响。

（5）感知价值

感知价值是旅游者对特定情境中旅游产品或服务感知

利得与利失所做出的综合评价，是影响旅游者消费决策行为

的重要前置要素 [11]。具体来说，感知价值表现为旅游者为

目的地付出金钱和时间等成本，通过亲身体验获得一定的效

用，并将这种效用与自身所付出的成本进行比较，进而判断

该旅游行为是否经济合理。[28] 在社交媒体环境的作用下，

潜在旅游者与旅游目的地（318 川藏线）之间会在心理层面

建立起一种联系，旅游者心理层面的想法和感受很可能会超

越 318 川藏线所存在的真实场景。因此，提出如下假设：

H5：潜在旅游者的感知价值在社交媒体与旅游行为行

为之间起到中介作用。

（6）旅游意向

旅游意向是游客前往目的地开展旅游活动的主要内驱

力 [12]。目前，大量研究已证实，目的地形象在旅游的不同

阶段对旅游行为都有显著的影响。同时，众多学者实证分析

了当游客对目的地有一定良好的形象认知时，出游该旅游目

的地的概率就大大提高 [30]。由此，潜在旅游者在未前往旅

游目的地之前，无法真实地体验到目的地产品和服务等具体

内容，而社交媒体促成旅游信息的传播，引起潜在旅游者对

旅游地的关注，进一步影响受众对旅游地的态度。由于旅游

意向与实际旅游行为具有较强的联系，在旅游研究领域作为

一个重要的结果变量存在。基于此，本研究提出以下假设：

H6：旅游意向在社交媒体的特征与旅游行为之间起到

中介作用。

3. 实证分析

3.1 信度检验

表 1 问卷信度分析

变量 克隆巴赫 Alpha 项数

互动性 .712 4

娱乐性 .845 3

内容性 .889 4

信任度 .833 5

感知价值 .704 3

旅游意向 .899 4

旅游行为 .761 2

从上表可知，本研究的各变量的 Cronbach’s Alpha 系

数均大于 0.7 的标准，表明变量具有良好的内部一致性信度，

可靠性良好。

3.2 效度检验

表 2 变量效度检验结果

KMO 近似卡方 自由度 显著性

互动性 .665 195.200 6 .000

娱乐性 .776 437.078 10 .000

内容性 .828 487.981 6 .000

信任度 .698 286.757 3 .000

感知价值 .673 115.328 3 .000

旅游意向 .844 513.696 6 .000

旅游行为 .500 101.474 1 .000

通过对 7 个变量进行 KMO 的效度检验（KMO 值理论要

求 0.6 以上为可接受，0.7 以上为良好）结果表明，上述变

量中基本处于可接受范围内，而旅游行为因测量题项只有 2

个，不可避免 KMO 为 0.5，在题项小于 3 个时，会有此类

现象的发生。综合来看，各变量的 KMO 值可通过效度检验。

3.3 结构方程模型分析

通过分析结果表格可发现，多数变量在模型中无显著

影响。因此，在删除不显著路径后进行二次建模，重新建模

图如下页所示。

图 1 修改后结构方程模型

接着进行拟合度检验：

表 3 修正后模型拟合度检验表

适配值 推荐值 拟合值

CMIN - 249.122

DF - 98

CMIN/DF <3 2.542

RMR <0.08 0.091

GFI >0.9 0.868

（续表） 修正后模型拟合度检验表

NFI >0.9 0.887
RFI >0.9 0.862
IFI >0.9 0.929
TLI >0.9 0.912
CFI >0.9 0.928

RMSEA <0.08 0.084
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以上分析结果显示，CMIN/DF 为 2.542 达到标准；RMR

为 0.091 未达到 0.08 以下的标准，GFI、NFI、RFI 未达到 0.9 

以上的研究标准但均位于相近数值；IFI、TLI、CFI 均在 0.9

以上达到标准；RMSEA 为 0.084 未达到 0.08 以下的标准。

综合来看，数据与模型的适配度一般，可以达到研究标准。

最后，进行修正模型假设检验的结果：

表 4 拟合度检验结果表

路径 标准
化指数 S.E. C.R. P 成立情况

感知价值 <--- 互动性 0.229 0.086 2.662 0.008 成立

感知价值 <--- 娱乐性 0.670 0.099 6.763 *** 成立

旅游意向 <--- 互动性 0.471 0.117 4.044 *** 成立

旅游意向 <--- 娱乐性 0769 0.090 8.583 *** 成立

旅游行为 <--- 旅游意向 0.946 0.061 15.510 *** 成立

通过分析结果显示，互动性对感知价值（β=0.229，p 

< 0.05）具有显著影响，假设 H1b 成立；互动性对旅游意愿

（β=0.471，p< 0.001）具有显著影响，假设 H1a 成立；娱

乐性对旅游意愿（β=0.769，p < 0.001）具有显著正向影响，

假 设 H2a 成 立； 娱 乐 性 对 感 知 价（β=0.670，p <0.001）

具有显著正向影响，假设 H2b 成立；旅游意向对旅游行为

（β=0.946，p<0.001）具有显著正向影响，假设 H6 成立。

社交媒体对 318 川藏线的旅游意向和空间行为的影响

机制探索中，旅游者的旅游意向对旅游行为产生正向影响，

但是旅游者的感知价值对最终旅游行为不产生正相关或负

相关的影响，由此可知，旅游者的旅游意向对旅游行为产生

的影响较大，假设 H6 成立。

4. 结论与展望

通过前文的理论梳理和访谈、问卷调查和分析，本研

究通过各研究方法分析旅游者在社交媒体背景下与传统旅

游营销的不同影响机制，得出旅游者的感知价值相较于旅游

意向更为重要的研究结论，扩展了社交媒体对感知形象产生

影响的应用研究。同时，本研究也存在着一定的局限和不足，

通过对本研究所存在的缺点进行反思，期待今后的研究中能

够加以改进。

4.1 影响机制

伴随互联网的普及，社交媒体获取旅游信息逐渐成为

移动互联网用户的共有选择。旅游目的地越来越重视其社交

媒体传播信息，也越来越关注在这一背景下旅游者行为意向

的潜在影响。本研究发现社交媒体所展现的不同特征如互动

性、内容性等影响因子对对旅游者行为意向作用存在明显不

同。同时，318 川藏线的社交媒体传播信息具有显著的互动

性、内容性、信任度等特征，故选取该对象进行相关调研和

分析，旨在为现有旅游者行为意向研究提供案例，具有一定

的代表性和现实意义。

通过对各假设进行分析，本研究得出以下分析。

第 1，社交媒体的互动性与娱乐性对旅游者旅游意向及

景区感知价值具有直接显著正向影响。第二，旅游者的旅游

意向在社交媒体的特征与旅游行为之间起到中介作用。本文

将社交媒体按其特征划分为内容性、娱乐性、信任度和互动

性四个维度进行探讨发现，仅有社交媒体的互动性、娱乐性

显著正向影响着旅游者行为意向与景区感知价值。因此，目

的地管理部门应善于利用社交媒体加强对旅游目的地的宣

传，对 318 川藏线进行全方位、多维度的展示并提供更多的

内容信息，为旅游者带来优质的体验。

第三，旅游者的感知价值对最终旅游者空间行为有一

定影响。通过问卷调查显示，社交媒体的 318 川藏线旅游营

销方式中，旅游者对目的地的感知价值越高，越有可能产生

前往旅游目的地的行为。即在有关感知价值的问题中选择同

意的旅游者，最终选择实际旅游行为的高达 89% 以上，即

感知价值获取越多，产生旅游需求的可能性越大，旅游行为

越多。然而，从结构方程模型分析中，相较于感知价值，旅

游者的旅游意向对旅游行为产生的影响较大。其原因可能是

社交媒体发展到现在，旅游者身边围绕着各种各样的信息，

它时时刻刻都在对进行旅游信息的输出，致使旅游信息在旅

游者精神空间早已饱和。

第四，社交媒体的内容性与信任度对旅游者的旅游意

向、景区感知价值与空间行为不具有显著正向显著影响。内

容性和信任度在传统情境下极为重要的因素，在社交媒体宣

传 318 川藏线的情境下作用发生了反转，区别于现有研究的

理论发现。因为社交媒体平台上的用户评论和评分往往是匿

名的，缺乏可靠的来源，旅游者很难确定其可信度。这使得

旅游者无法准确评估旅游目的地的质量和价值，从而影响他

们的旅游意向和对景区的感知价值。传统理论认为，旅游者

在社交媒体中展现目的地的内容性与信任度都对最终的旅

游意向和空间行为产生显著的正向影响；而本研究的分析发

现媒体发展到最后，“中介不仅要抹去眼前的和正在展开的，



科研管理
2023 年 5卷 6期

    44

而且还要超越现在和在场。”社交媒体应该做到超前的内容，

使得语言可以不再“对话”，而只是一种交流。故此，内容

性和信任度同样是社交媒体影响旅游者的重要因子。但仅是

粗浅的内容输出很难准确预测旅游者最终的空间行为，甚至

会对旅游者的行为产生负向影响。

4.2 结论

本研究通过对社交媒体对 318 川藏线的旅游意向和空间

行为的影响机制探索，得出结论有社交媒体对上 318 川藏线

旅游信息的互动性及娱乐性对感知价值和旅游行为具有有

显著影响，表明在浏览社交媒体中，互动及娱乐特征提升了

旅游者对旅游目的地了解和熟悉程度，进一步验证 AIDMA

理论中所提到的“快乐 - 唤醒 - 支配”这一行为过程是如

何发生的。

同时研究表明，在浏览社交媒体的过程中，旅游者

“当下”的心理感知价值对最终旅游行为的影响较大。表明

AIDMA 模型不能完全匹配旅游者浏览社交媒体的过程，即

数字化消费行为理论 AISAS 模型可以表明旅游者从被动变

为主动的感知、认知状态影响最终的旅游行为，本研究的研

究结论在一定程度上验证了 AISAS 模型。

最后，以本研究的成果，社交媒体的营销应当提升互动

和娱乐的体验，以增加旅游者感知价值甚至促进旅游行为，

从而增加 318 川藏线可进入性，提高 318 川藏线的知名度以

促进民族融合交融。

4.3 研究不足与展望

在实际调研中主要以网络调查为主，未能全面地了解

调查对象的心理状态，且问卷填写与实际行为之间可能存在

差异、样本涉及广泛性不足等问题，未来考虑网络调查和现

场调查相结合，增加更多实地调查并对旅游者的心理进行详

细探究，以提高研究的效度。此外，研究发现在浏览社交媒

体的过程中，很多旅游者最终做出实际旅游行为的情况是先

前并未计划的旅游行程，这表明旅游者的表现是被刺激而产

生的非理性旅游意向和旅游行为，即多数旅游者只是当下产

生旅游意向而会因为恢复理性而思考是否做出旅游行为，因

此旅游意向对旅游者最终旅游行为可能在多数情况下不具

有正向的关联，未来将继续探究造成此种关联的具体因素。
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