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摘要：旅游活动是一项体验性很强的消费活动。为了降低购买风险，旅游者倾

向于在决策前搜集相关信息，而博客则是旅游者获取信息的重要渠道。博客中喜、

怒、哀、乐等个人情绪的展示是其区别于其他信息来源的重要特征，该情绪可以感

染博客浏览者，进而对其旅游意向产生影响。因此，以情绪感染理论为基础，利用

实验法，通过实证分析，探讨旅游博客情绪展示对浏览者旅游意向的影响，并重点

检验该过程中的调节作用和中介作用。结果显示，旅游博客情绪展示对浏览者的旅

游意向有显著影响；情绪感染力和情绪易感性在该过程中起到调节作用；浏览者情

绪在该过程中起到部分中介作用。
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随着信息技术的发展与网络使用的普及，互联网成为人们搜集信息的重

要渠道。根据中国互联网络信息中心发布的第４１次 《中国互联网发展状况

统计报告》，截至２０１７年１２月底，我国网民规模达７７２亿，互联网普及率
为５５８％，超过全球平均水平 （５１７％）和亚洲平均水平 （４６７％）。这不
仅是科技进步的必然结果，也是人们对便捷化和多元化信息需求的反映。在

各种网络信息渠道中，旅游博客由于兼具信息获取、娱乐消遣和人际沟通等



功能，深受网民欢迎。而且，由于旅游产品属于典型的体验型产品，为减少

购买风险，旅游者往往会在决策前收集相关信息，而旅游博客由于趣味性

强、信息量大和实用性强等特点，成为旅游者搜集信息的重要渠道。相较于

其他网络渠道，旅游博客商业宣传目的不强，表达方式生动活泼，而且它往

往体现了博主喜、怒、哀、乐等个人情绪。这种情绪展示正是旅游博客的吸

引力之一。它对浏览者的旅游意向产生了什么影响？又是如何发挥作用的？

这些问题的答案尚未明确。因此，在互联网普及和大众旅游兴起的时代背景

下，研究旅游博客对潜在旅游者 （博客浏览者）的影响尤为必要，不仅有

利于明晰网络环境下旅游者行为意向和决策过程的特殊性，而且能为旅游企

业的网络营销活动提供有益借鉴和创新思路。

一、文献综述

情绪在本质上是个人知觉的反应，它具有内在体验性；同时，它也是一

种社会现象，具有外显性，可以通过表情、动作、语言、文字、图画和音乐

等方式表现出来，即情绪展示 （Ｅｘｐｒｅｓｓｉｏｎｏｆｅｍｏｔｉｏｎ）。这种情绪展示广泛
存在于人际交往中，并能对其他人产生影响，即个体能感受到他人的情绪，

并对他人情绪做出反应［１］。学术界对人与人之间的这种情绪感应和反应进行

了一系列研究，２０世纪９０年代，情绪感染 （Ｅｍｏｔｉｏｎａｌｃｏｎｔａｇｉｏｎ）一词作为
专业术语正式出现。它是指 “个人或团体有意或无意地受到其他个人或团

体情绪状态和行为态度感染的过程”［２］。１９９４年，Ｈａｔｆｉｅｌｄ和 Ｃａｃｉｏｐｐｏ在他

们的著作 《ＥｍｏｔｉｏｎａｌＣｏｎｔａｇｉｏｎ》中，首次对情绪感染进行了系统的阐述和
研究，并将其定义为 “人们在社会交往过程中，会自动、即时和持续地模

仿他人的面部表情、声音、姿势、动作和行为等，并倾向于时刻捕捉他人的

情绪，该过程即情绪感染”［３］。但 Ｈａｔｆｉｅｌｄ等并没有对不同极性的情绪感染

进行区分。绝大多数情绪体验都可以归入积极情绪和消极情绪这两极［４］。因

此，情绪感染应该也包括积极情绪和消极情绪的感染作用。

情绪感染不仅受到情绪极性的影响，还受到作用主体的影响。情绪感染

的作用过程涉及两大主体：一是情绪传播者，他们通过情绪影响其他人；二

是情绪接受者，他们被其他人的情绪所影响。影响能力强的人被认为具有较

强的 “情绪感染力”，他们倾向于展现自己；容易被影响的人被认为具有较

高的 “情绪易感性”，他们倾向于关注他人。这两者之间并不排斥，一个人

可以同时具有较强的情绪感染力和较高的情绪易感性，或者同时具有较弱的

情绪感染力和较低的情绪易感性［５］。可见，情绪感染力和情绪易感性是情绪
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感染过程中的关键要素，它们受到多种因素的影响。一方面，具有不同性

格、职业和文化差异的个体，其情绪感染力不尽相同［６］。另一方面，个体由

于性别、年龄和学历等人口特质的不同而表现出不同的情绪易感性［７－１０］。

近年来，随着情绪感染理论的丰富，其应用领域从最初的心理卫生拓展

到服务营销，相关研究主要集中在服务人员与顾客之间的情绪感染，少数学

者对顾客之间的情绪感染进行了研究。Ｔｏｍｂｓ等利用实验法，研究了顾客之
间的情绪感染。他认为，即使在没有直接交往的顾客之间，其他顾客的情绪

也会对顾客情绪和再购意愿产生影响［１１］。

综上，通过对国内外文献的梳理可以发现：①在服务营销领域关于情绪
感染的研究大多数是集中在 “顾客—员工”之间，较少探讨顾客之间的情

绪感染。这可能是由于 “顾客—员工”之间存在较多面对面沟通和交流的

机会，他们之间的情绪感染相对容易观察和测量。在一般的服务场所，顾客

之间的直接交流和沟通不多，即使存在少数的交互作用，研究者也难以察觉

和测量。因此，关于顾客之间情绪感染的研究较少。随着网络的发展和普

及，顾客可以在网络论坛、虚拟社区和博客平台等进行信息共享和情绪表

达［１２］，并开展一系列互动活动，而网络的开放性又使这种互动变得公开，

这为探讨顾客之间的情绪感染提供了契机和条件。②关于情绪感染的研究多
是在面对面的情境下开展，其感染途径往往是面部表情、肢体动作、声音语

调和行为举止等，较少学者研究以语言文字为媒介的情绪感染。语言文字能

激发阅读者产生与所描述内容和情景相似的想象，进而使阅读者产生与作者

相一致的情绪感受［１３］。可见，语言文字也是情绪感染作用的重要媒介。而

目前关于语言文字环境下的情绪感染研究非常少，网络语言文字环境下的相

关研究就更少了。因此，本研究尝试探讨旅游博客情绪展示对旅游意向的影

响，并将 “情绪感染”理论应用到网络 （文字）环境，分析旅游者之间

（博主—博客浏览者）的情绪感染及该过程中的调节效应。

二、研究假设

（一）情绪感染的作用

根据情绪感染理论，人的情绪除了可以通过面部表情、声音语言、肢体动作

和行为举止来感染他人外，还可以通过 “语言联想调节机制”发生感染作用。语

言或文字描述能激发他人产生与所描述情景相似的想象，进而产生与描述者相一

致的情绪感受［１４］。因此，浏览者在阅读具有情绪展示的博客后，会产生与文字

描述情景相似的想象，进而产生与博主相一致的情绪。因此，博客展示的积极情
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绪和消极情绪都可能影响浏览者的情绪。根据上述推论，提出以下假设：

Ｈ１：博客情绪展示影响浏览者情绪。
（二）情绪感染力的调节效应

情绪感染力是情绪感染过程中的重要因素，它在 “情绪展示对个体感知

的影响”中起到调节作用。同理，由于旅游博客中情绪感染力的大小可以通

过各种文字表达方式 （语气助词、标点符号、修辞手法等）来体现，其感染

力强弱对情绪感染过程也同样起到调节作用。当情绪感染力强时，感染作用

越大；当情绪感染力弱时，感染作用越小。根据上述推论，提出以下假设：

Ｈ２：情绪感染力在 “博客情绪展示对浏览者情绪的影响”中存在调节效应。
（三）情绪易感性的调节效应

情绪易感性是指个体对各种情绪刺激的一种内源敏感性。不同人口特征

群体的情绪易感性存在差异。因此，博客浏览者由于个体差异，其情绪易感

性也不相同，不同的情绪易感性对情绪感染过程起到的调节作用也有所不

同。当情绪易感性高时，感染作用越大；当情绪易感性低时，感染作用越

小。根据上述推论，提出以下假设：

Ｈ３：情绪易感性在 “博客情绪展示对浏览者情绪的影响”中存在调节效应。
（四）情绪对旅游意向的影响

人在产生情绪的时候，相关的行为意向也随之产生［１５］。甚至有学者认

为，情绪对行为意向起到决定性作用，它比认知对行为意向的影响更大［１６］。

而且，不同情绪对行为意向的影响不尽相同。积极情绪往往会正向影响客户

的消费意向、重购意向、信息采纳意向和冲动性购买意向［１７］；消极情绪负

向影响顾客的消费意愿和重购意向［１８］。同理，旅游者情绪对其行为意向也

产生影响［１９］。有研究表明，旅游者积极情绪对出游意向、重购意向、推荐

意向和购后行为有显著影响［２０－２２］；旅游者消极情绪对旅游决策和推荐意向

有显著影响［２３］５８。因此，博客浏览者作为潜在旅游者，其行为意向也受到情

绪的影响，故本研究提出以下假设：

Ｈ４：博客浏览者情绪影响其旅游意向。
另外，情绪对行为意向的影响还体现在中介作用上。积极情绪和消极情

绪可以作为 “部分中介”或 “完全中介”来影响行为意向［２２］６５。在互联网

背景下，旅游者情绪在 “网络信息对旅游意向的影响”中起到中介作

用［２２］６７。旅游博客是网络信息的重要载体，其传达出来的情绪会对浏览者情

绪产生影响，最终影响其旅游意向。根据上述推论，提出以下假设：

Ｈ５：博客情绪展示影响浏览者旅游意向。
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Ｈ６：浏览者情绪在 “情绪展示对旅游意向的影响”过程中起到中介作用。
综上所述，本研究的概念模型如图１所示。

三、研究设计

（一）研究方法

本研究主要采用实验法，即通过控制某些实验条件，使一个或几个自变

量能够受到操纵，从而对关于因变量的某个假设进行检验。实验法最基本的

原则就是先操纵变量 Ｘ，然后再对反应变量 Ｙ进行观察［２４］。如果在控制其

他变量的前提下，Ｘ使Ｙ发生了变化，且变化方式和假设一致，那么，就说
Ｘ导致了Ｙ。因此，本研究采用８组对比实验法，通过情境设计来操纵自变
量和调节变量。

（二）问卷设计

问卷主要包括控制变量、操纵变量和观测变量的测量。

１控制变量测量
为了保证各实验组尽量少受外部因素的干扰，必须对可能影响观测结果

的变量进行控制。本研究中，主要的控制变量有受访者的初始情绪、受访者

对情境熟悉程度、人口统计特征。

首先，由于受访者情绪会影响实验法观测变量数据的有效性，误导研究

者做出不正确甚至完全违背事实的判断［２５］。因此，本研究在调查问卷的开始

部分设计判断初始情绪的题项。在杜建刚和范秀成 （２０１１）提出的量表基础
上进行修改［２６］，用 “我现在心情不错”等４道题来测量受访者的初始情绪
（李科特５点尺度法）。进行数据分析时，将这４道题得分极端、偏离均值较
远的样本剔除，以保证各样本的初始情绪稳定，且情绪状态处于相近水平。

其次，受访者对实验情境的熟悉程度对实验结果有影响。若受访者有过

与实验情境中相同或相似的真实体验，其实验结果的有效性更高［２７］。本研究

中，用 “我在网上看到过类似的博客内容”来测量受访者对实验情境的熟悉

程度 （李科特５点尺度法）。进行数据分析时，将该题得分较低、偏离均值较
远的样本剔除，以保证各样本对实验情境较为熟悉，且熟悉程度差异不大。
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最后，人口统计特征也可能对实验结果产生影响。本研究中，用 “性别”

“年龄”“学历”和 “职业”４道题来测量受访者特征。因此，本研究在进行
统计分析时，通过卡方检验来判断各实验组的人口统计特征无显著性差异。

２操纵变量测量
本研究中，操纵变量是旅游博客的情绪展示 （积极／消极）、情绪感染

力 （强／弱）、情绪易感性 （高／低）。前两个变量通过博客内容的文字表述
进行操纵，第三个变量通过量表进行测量。

首先，情绪展示和情绪感染力这两个变量主要通过博文内容来操纵，其

设计和检验由以下几个步骤完成：①从携程网等网站上的旅游博客中筛选出
时间较新、点击率和回复率较高、有代表性的博文，并对其进行修改和润

色，形成具有积极情绪展示和消极情绪展示的博文各两篇。为了排除外来因

素和刻板印象的干扰，博文内容隐去了博主身份、旅游地点、景点名称等相

关信息。②在这两篇博文基本内容不变的基础上，参考语言学相关文献，通
过标点符号、语气助词、句子语序、修辞手法等表达方式的差异，将积极情

绪展示的博文分为强感染力和弱感染力两篇，将消极情绪展示的博文也分为

强感染力和弱感染力两篇，最终形成 “积极情绪展示—强感染力”“积极情

绪展示—弱感染力”“消极情绪展示—强感染力”和 “消极情绪展示—弱感

染力”博文共４篇。
其次，关于情绪易感性的测量，在学术界得到广泛应用的是 Ｄｏｈｅｒｔｙ开

发的情绪感染量表。该量表包含１５个题项，其信度较高，Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα达到
０９０。因此，本研究主要以Ｄｏｈｅｒｔｙ的情绪易感性量表为基础，结合国内学
者成达建和范秀成的研究成果，并通过专家访谈和小组讨论，对量表进行修

改和调整，形成测量情绪易感性的题目共１０个。

３观测变量测量
本研究的观测变量是博客浏览者的积极情绪、消极情绪和旅游意向。首

先，采用自陈式方法来测量受访者的情绪反应。本研究在Ｐｒｉｃｅ等和Ｓｃｈｏｅｆｅｒ

等学者的量表基础上［２８－２９］，结合研究目的和内容，设计区别性量表对受访

者情绪进行测量。其次，借鉴刘力关于旅游意向的量表［２３］５８，设计相关题项

对浏览者的旅游意向进行测量。

四、实证分析

本研究实发问卷５６０份，回收５６０份 （回收率１００％），有效问卷４６０份

（有效率８２％）。具体情况如表１所示。
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表１　各组问卷发放和回收情况

积极情绪展示

－强感染力
积极情绪展示

－弱感染力
消极情绪展示

－强感染力
消极情绪展示

－弱感染力
实发问卷 １４０ １４０ １４０ １４０
回收问卷 １４０ １００％ １４０ １００％ １４０ １００％ １４０ １００％
有效问卷 １２２ ８７％ １１５ ８２％ １１１ ７９％ １１２ ８０％

由于采用的是方便抽样，受访者的 “情绪易感性”无法提前操纵，必

须利用问卷进行测量。因此，计算每份问卷中情绪易感性量表的得分均值，

并将其进行聚类分析，以区分情绪易感性高低。快速聚类分析 （Ｋ－Ｍｅａｎ
ＣｌｕｓｔｅｒＡｎａｌｙｓｉｓ）结果显示，高情绪易感性的２２２人，低情绪易感性的２３８
人。根据情绪易感性高低将原来４组样本分为８组，各组样本量分别为６３、
５９、５２、６３、５２、５９、５５和５７。为使每组样本量尽可能接近，对其进行筛
选，剔除与 “类中心点”距离较大的样本。然后，进行第二次聚类分析，

重新聚类后的 “类中心点”将发生改变，再次剔除距新的 “类中心点”较

远的样本。如此反复多次，直至各组样本数基本相同。最终８个实验组的样
本数分别为５５、５５、５３、５５、５２、５５、５５和５５。

（一）数据质量分析

１信度和效度检验
本研究中，初始情绪、情绪易感性、积极情绪、消极情绪和旅游意向量

表的Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数分别为０８５６、０７３１、０９６０、０９２６、０９１２，数据可
靠性较高。对情绪易感性量表进行因子分析，ＫＭＯ统计值为０７８９，巴特利
特球形检验 Ｐ＜０００１，方差最大化正交旋转结果显示，因子特征根值均大
于１，累积方差贡献率超过６９％，效度较好。
２控制变量检验
本研究的控制变量主要是受访者的初始情绪、受访者对实验情境的熟悉

程度、各组的人口统计特征。若这些变量在各组中无显著差异，则表明实验

控制效果较好。

首先，对受访者的初始情绪值进行方差分析，结果显示，总体样本的初始情

绪均值为３７４，８个实验组的均值在３６６～３９９之间，各组无显著差异 （Ｐ＝
０１０２）。其次，通过方差分析检验受访者对实验情境的熟悉程度，结果显示，总
体样本对情境的熟悉程度均值为３３１，８个实验组的均值在３０７～３５５之间，各
组无显著差异 （Ｐ＝０１１０）。最后，检验样本的人口特征在各组中的比例是否存
在明显差异。卡方检验 （Ｃｈｉ－ｓｑｕａｒｅｔｅｓｔ）结果显示，８个实验组在性别、年龄、
学历和职业方面没有显著差异 （Ｐ值分别为０１２１、０２４１、０２６３和０１５４）。可
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见，受访者的初始情绪、受访者对实验情境的熟悉程度、各组的人口统计特征三

个控制变量在各组之间均无显著差异，实验控制效果较好。

３操纵变量检验
本研究的实验操纵变量是旅游博客的情绪展示 （积极／消极）、情绪感

染力 （强／弱）、情绪易感性 （高／低）。若这些变量在各自的不同水平下存

在显著差异，则表明实验操纵效果较好。

首先，情绪展示和情绪感染力主要通过前文所述的博文内容设计进行操

纵；同时，在问卷中通过 “以上博客对旅游地的评价是积极的”和 “以上博

客的文字描述具有感染力”两道题对操纵效果进行再次检验。方差分析结果

显示，积极情绪展示和消极情绪展示的均值分别为３９０和２１９（Ｐ＜０００１），

强感染力和弱感染力的均值分别为３４８和２７８（Ｐ＜０００１），达到操纵要求。

其次，本研究主要通过前文所述的聚类分析对情绪易感性进行操纵，并

对样本进行再分组；同时，利用方差分析对情绪易感性的操纵效果进行二次

验证，数据显示，高易感性和低易感性的均值分别为 ３８７和 ３１５（Ｐ＜

０００１），符合操纵要求。

（二）假设检验

１调节效应检验
本研究主要采用多层回归方法来检验调节效应，按照预测基线分析、情

绪展示对浏览者情绪的影响分析、调节效应分析３个步骤进行检验。

第一步：浏览者情绪预测基线分析 （见表２）。
表２　预测基线回归分析

浏览者积极情绪预测基线 浏览者消极情绪预测基线

系数

Ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ

显著性

Ｓｉｇ．

判定系数

ＡｄｊｕｓｔｅｄＲ２
系数

Ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ

显著性

Ｓｉｇ．

判定系数

ＡｄｊｕｓｔｅｄＲ２

常数项 ０２３０ ００６３
性别 －００６０ ０５５２
年龄 ０００５ ０９６５
学历 －０２５０ ００３６

初始情绪 ０１２４ ００１１

情绪感染力 －００６４ ０１８９
情绪易感性 ００３９ ０４３６

００１８

－０２４１ ００５２
００２６ ０７９８
０１２２ ０２５５
０２３６ ００４９

－０１３９ ０００４

００３１ ０５３１
－００４４ ０３８０

００１８

　　注：Ｎ＝４３５，Ｐ＜００１，Ｐ＜００５。

以性别、年龄、学历、初始情绪、情绪感染力和情绪易感性为自变量，分别

以积极情绪和消极情绪为因变量进行多元线性回归分析，结果显示，性别、年
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龄、情绪感染力和情绪易感性均对浏览者情绪没有显著影响，且回归方程的调整

判定系数为００１８，即自变量对因变量的方差解释量仅为１８％，方程拟合程度较
低，自变量与因变量之间不存在显著的线性回归关系，可以作为预测基线。

第二步：情绪展示对浏览者情绪的影响分析 （见表３）。
在预测基线回归方程基础上，加入情绪展示这个自变量，分别以积极情

绪和消极情绪作为因变量，多元线性回归分析结果显示，情绪展示对浏览者

情绪有显著影响。回归方程的调整判定系数分别为０６００和０６３２，说明拟合
程度较高，回归效果较好；且与预测基线回归方程比较，方差解释量分别增

加了５８２％和６１４％，且Ｐ值小于０００１，说明自变量与因变量之间存在显著
的线性回归关系。由此可知，博客情绪展示影响浏览者情绪 （Ｈ１得到支持）。

表３　情绪展示对浏览者情绪的回归分析
对浏览者积极情绪的影响 对浏览者消极情绪的影响

系数

Ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ
显著性

Ｓｉｇ
判定系数

ＡｄｊｕｓｔｅｄＲ２
系数

Ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ
显著性

Ｓｉｇ
判定系数

ＡｄｊｕｓｔｅｄＲ２

常数项 ００７１ ０３７０
性 别 －００２１ ０７４０
年 龄 ００６２ ０３６８
学 历 －０１０１ ０１８４
初始情绪 ００７６ ００１４

情绪感染力 －００６９ ００５７
情绪易感性 ００３４ ０２９３
情绪展示 ０７６２ ００００

０６００

－００７７ ０３１１
－００１４ ０８２２
００６４ ０３３１
００８３ ０２５８
－００９１ ０００２

００３６ ０２３２
－００３８ ０２１０
－０７８５ ００００

０６３２

　　注：Ｎ＝４３５，Ｐ＜０００１，Ｐ＜００１，Ｐ＜００５。

第三步：调节效应分析 （见表４）。
表４　调节效应分析

对浏览者积极情绪的调节效应 对浏览者消极情绪的调节效应

系数

Ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ
显著性

Ｓｉｇ
判定系数

ＡｄｊｕｓｔｅｄＲ２
系数

Ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ
显著性

Ｓｉｇ
判定系数

ＡｄｊｕｓｔｅｄＲ２

常数项 ００６１ ０４３１
性别 －００１７ ０７８５
年龄 ００９９ ０１４４
学历 －０１０６ ０１５５

初始情绪 ００５８ ００５５
情绪感染力 －００６９ ００５３
情绪易感性 ００３３ ０２８７
情绪展示 ０７６５ ００００

情绪展示×
情绪感染力

００６９ ００２２

情绪展示×
情绪易感性

０１２４ ００００

０６１８

－００６５ ０３９１
－００１９ ０７５１
００３５ ０５９６
００８２ ０２５８
００８０ ０００７

－００３６ ０２２７
－００３８ ０２１２
－０７８６ ００００

－００７２ ００１５

－００６５ ００２９

０６４０

　　注：Ｎ＝４３５，Ｐ＜０００１，Ｐ＜００５。

９第１期　　　易婷婷，梁明珠：旅游博客情绪展示对旅游意向的影响研究



在主效应回归方程的基础上，加入情绪展示×情绪感染力、情绪展示×
情绪易感性两个自变量，分别以积极情绪和消极情绪作为因变量，多元线性

回归分析结果显示，情绪展示、情绪展示×情绪感染力、情绪展示×情绪易
感性均对浏览者情绪有显著影响。回归方程的调整判定系数分别为０６１８和
０６４０，拟合程度较高；且 Ｐ值小于０００１，说明自变量与因变量之间存在
显著的线性回归关系。由以上数据可知，情绪感染力在 “博客情绪展示对

浏览者情绪的影响”中存在调节效应 （Ｈ２得到支持）；情绪易感性在 “博

客情绪展示对浏览者情绪的影响”中存在调节效应 （Ｈ３得到支持）。

２中介效应检验
中介效应是指一个变量通过其他变量对某个变量产生影响。如果 Ｘ通

过Ｍ来影响Ｙ，则Ｍ为中介变量。其表达式为：

Ｙ＝ｃＸ＋ｅ１
Ｍ ＝ａＸ＋ｅ２
Ｙ＝ｃ′Ｘ＋ｂＭ ＋ｅ３
依次做以上３个方程的回归分析，就可以估计和检验中介效应。
第一步：旅游意向预测基线回归分析。

以性别、年龄、学历和初始情绪作为自变量，旅游意向作为因变量进行

多元线性回归分析，结果显示，性别、年龄、学历和初始情绪对旅游意向没

有显著影响，且回归方程的调整判定系数为００１０，方程拟合程度较低；Ｆ
检验统计量为２０３５，Ｐ值为００８９，自变量与因变量之间不存在显著的线
性回归关系，可以作为预测基线。

第二步：情绪展示对旅游意向的影响。

在预测基线回归方程的基础上，加入情绪展示这个自变量，多元线性回

归分析结果显示，情绪展示在０００１的显著水平下对旅游意向有显著影响，
回归方程的调整判定系数为０６８３，方程拟合程度较高；且与预测基线回归
方程比较，方差解释量增加了６７３％，说明情绪展示对旅游意向的方差解
释量为６７３％。而且，Ｆ检验统计量为１８４０２５，Ｐ值小于０００１，说明自
变量与因变量之间存在显著的线性回归关系。因此，博客情绪展示对浏览者

旅游意向影响显著，系数ｃ为０８２０（Ｈ５得到支持）。
第三步：情绪展示对浏览者情绪的影响。

对情绪展示对积极情绪的影响进行检验，选择性别、年龄、学历、初始

情绪和情绪展示作为自变量，分别以积极情绪和消极情绪作为因变量，多元

线性回归分析结果显示，情绪展示在０００１的显著水平下对积极情绪和消极情
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绪均有显著影响。回归方程的调整判定系数分别为０５９６和０６３１，方程拟合
程度较高。而且，Ｆ检验统计量分别为１２６１６４和１４６３０２，Ｐ值小于０００１，
说明自变量与因变量之间存在显著的线性回归关系。因此，将各项数据综合

分析，结果表明，博客情绪展示对浏览者积极情绪有显著影响，系数 ａ１为
０７６２；博客情绪展示对浏览者消极情绪有显著影响，系数ａ２为－０７８５。

第四步：情绪展示、浏览者情绪对旅游意向的影响。

在预测基线回归方程的基础上，加入情绪展示、积极情绪和消极情绪这

三个自变量，仍以旅游意向作为因变量，多元线性回归分析结果显示，情绪

展示、积极情绪和消极情绪均在０００１的显著水平下对旅游意向有显著影
响，影响系数分别为０４１４、０３０１和－０２２４；且可以看到，在加入积极情
绪和消极情绪两个中介变量后，情绪展示对旅游意向的影响系数从原来的

０８２９降低到０４１４，中介效应明显。回归方程的调整判定系数为０７５４，方
程拟合程度较高。Ｆ检验统计量为１８６７６１，Ｐ值小于０００１，说明自变量与
因变量之间存在显著的线性回归关系。因此，将各项数据综合分析，结果表

明，情绪展示、积极情绪和消极情绪对旅游意向均有显著影响，系数分别为

ｃ′＝０４１４、ｂ１＝０３０１和ｂ２＝－０２２４。假设Ｈ４和Ｈ６得到支持。
表５　中介效应检验

回归方程 回归系数 回归系数显著性

Ｙ＝０８２０Ｘ ｃ＝０８２０ Ｐ＜０００１
Ｍ１＝０７６２Ｘ ａ１＝０７２６ Ｐ＜０００１
Ｍ２＝ －０７８５Ｘ ａ２＝ －０７８５ Ｐ＜０００１
Ｙ＝０４１４Ｘ ｃ′＝０４１４ Ｐ＜０００１
＋０３０１Ｍ１ ｂ１＝０３０１ Ｐ＜０００１
－０２２４Ｍ２ ｂ２＝ －０２２４ Ｐ＜０００１

综合以上各项结果来看 （表

５），回归方程系数ｃ、ａ１、ａ１、ｂ１和
ｂ１都显著，说明浏览者积极情绪
Ｍ１和消极情绪 Ｍ２在 “情绪展示

对旅游意向的影响”中起到中介

作用；且系数ｃ′也显著，说明是部
分中介作用。

五、结论与启示

（一）研究结论

本研究主要研究结论如下：

首先，旅游博客情绪展示对浏览者情绪有显著影响，且不同情绪展示对

浏览者情绪的影响不同。其次，情绪感染力和情绪易感性在 “旅游博客情

绪展示对浏览者情绪的影响”过程中起到调节作用。情绪感染力越强，调

节作用越大。再者，浏览者情绪在 “旅游博客情绪展示对旅游意向的影响”

过程中起到中介作用。此外，博客情绪展示影响浏览者的旅游意向，浏览者

情绪在这一过程中起到中介作用。
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与以往研究相比，本文在研究视角和研究内容方面有所创新。首先，以

往关于旅游博客的研究大多数是通过对博客的内容分析，提炼出旅游者

（博主）对目的地的形象感知，即研究旅游者的 “游后”态度和行为。本研

究通过分析旅游博客情绪展示对游客意向的影响，重点研究旅游者的 “游

前”态度和行为，为旅游博客研究提供了新的视角和方向。其次，以往关

于情绪感染的研究大多在面对面的情境下开展，且多是研究 “顾客—员工”

之间的情绪感染。本研究将情绪感染理论应用到网络 （文字）环境，并将

其应用到 “游客—游客 （博主—博客浏览者）”之间，拓展了情绪感染理论

的应用范围和应用情境。最后，由于旅游产品的体验性非常强，游客在对其

进行评价时，往往带有很强的主观性，与一般产品评价相比，其情绪表达更

加强烈，感染作用更为明显，容易形成网络效应，因此，旅游博客中的情绪

感染应引起企业高度重视，而研究其作用机制能为企业在互联网时代更有效

地开展营销活动提供理论依据和实现途径。

（二）管理启示

１突出营销活动中的情绪展示
作为体验性很强的旅游服务，其无形性的特点决定了旅游者较高的购买

风险，对购买结果的不确定性势必会影响其旅游意愿。因此，强调价格优

势、突出产品功能的营销手段可能效果甚微，旅游企业必须通过创新性的方

法引起旅游者的心理共鸣，进而激发其旅游意愿。而情绪展示和情绪感染是

达到共鸣的前提条件和有效手段，是营销活动至关重要的组成部分。

旅游企业可以从两个方面加强营销活动中情绪感染的效果。首先，应加

强营销活动中的情绪感染力。一方面，在营销推广的内容上，除了宣传展示

产品特点和价格等传统营销要素外，还应通过广告中的背景音乐、人物表

情、故事情节等各种手段突出该产品能带给人们快乐、愉悦和欣喜等积极情

绪体验。另一方面，营销推广的形式可以多样化。除了传统的营销方式

（如电视广告、现场推广等），网络的普及为软文广告营销提供了广阔空间。

旅游企业可以通过经历讲述、细节描写和图文并茂等方法，在软文广告中加

强积极情绪展示，刺激旅游者产生共鸣。

其次，旅游企业可以针对情绪易感人群进行情绪营销。根据ＣＮＮ（Ｃａｂｌｅ
ＮｅｗｓＮｅｔｗｏｒｋ，美国有线电视新闻网）的一项调查结果显示，约７０％的旅游
决策由女性做出；同时，相较于男性，女性的情绪易感性更高。因此，女性

群体在旅游决策中的重要性和较高的情绪易感性使其成为情绪营销的重点对

象。旅游企业可以选择驴妈妈旅游网、搜狐女人网、新浪女性网等女性网民
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经常浏览的网站进行相关营销活动，且营销内容和形式应符合女性情绪特征

和心理需求。另外，除了女性外，年轻人也是情绪易感性较高的群体，他们

不但是旅游者的重要组成部分，还是网民中的活跃分子。因此，旅游企业应

将其作为网络营销的重点，针对其特点进行情绪营销。

２加强对旅游博客情绪展示的管理和利用
由于网络传播的匿名性，旅游者在网上发表言论和抒发情绪时可能比现

实中更加真实。旅游企业可以从网络信息中得到更真实的反馈。但也存在另

外一种情况：一些旅游者为了吸引其他网民注意或提高点击率，在博客中的

语言表达可能比现实中更加强烈和夸张，其展示出来的积极或消极情绪被放

大，而网络口碑传播的广泛性和迅速性又进一步强化了这些情绪。当博客中

展示和传播的积极或消极情绪达到一定程度时，会感染他人并对其行为意向

和决策产生重要影响。因此，无论是旅游博客中真实的还是被放大的情绪展

示，旅游企业都应对其进行管理和利用。

（１）减少博客中关于本企业旅游产品的消极情绪展示
这就要求旅游企业做到两点，一是从源头上减少旅游者消极情绪，即提

高服务质量，满足旅游者需求，尽量不让他们产生消极情绪；若出现旅游者

不满、投诉的情况，应充分重视并及时处理，避免其将消极情绪发泄到网络

博客导致负面影响扩大。二是有计划性地、长期性地关注一些知名的、人气

高的旅游博客平台，对有关本企业评价的博客进行跟踪，若发现影响较大

的、点击率较高的、消极情绪明显的博客，应及时做出反馈：如果其描述属

实，应联系博主，帮助其解决问题；如果是存在误会，应给予合理解释；如

果是恶意中伤或故意造谣，可以采取法律手段进行处理。

（２）鼓励和引导博客中关于本企业旅游产品的积极情绪展示
第一，针对已经体验过本企业产品的旅游者，旅游企业可以通过赠送积

分或现金券等方式鼓励其在博客发布和传播积极情绪的信息，从而达到宣传

和推广企业产品、塑造良好形象的目的。第二，针对暂未体验过本企业产品

的潜在旅游者，旅游企业可以将其变成现实旅游者并引导其在博客上发布积

极情绪展示的信息。例如，举办网友体验活动，邀请其体验本企业的旅游产

品，并请其将个人体验和感受在博客上发布，从而达到宣传目的。
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