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摘要：文章以 《２０１８抖音大数据报告》中热门景区 ＴＯＰ１０为研究区域，以抖音
用户为调查对象，运用结构方程模型，研究视频社交媒体用户旅游行为意向产生的

影响因素及其机理。研究发现：认知信任、情感信任两条中介变量对因变量的影响

路径假设得到验证，表明信任在视频社交媒体对用户的行为意向影响过程中起到了

至关重要的中介作用，且情感信任在视频生成内容对游客产生影响的过程中所起到

的作用要明显大于认知信任；发布者专业性、关系强度、感知同质性、信息质量４
个自变量通过不同的中介路径影响旅游行为意向，表明了视频社交媒体下用户旅游

行为意向的产生，主要会受到来自视频信息发布者、接收者、双方关系以及视频内

容本身等多方面的不同程度及方式的影响。
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作为一项信息敏感性活动，旅游者行为意向往往以对旅游目的地信息的处理

为前提。而随着社交新媒体的不断发展，以抖音为代表的视频类关系型虚拟社区

为用户提供了大量多元化、个性化的旅游视频内容，从而引发了抖音旅游 “打

卡”热，促使短视频社交媒体成为重要的旅游信息传播及旅游形象推广平台，也

使得视频社交媒体用户的旅游行为意向影响问题成为研究的热点。

然而，在抖音 “网红经济”下，其从视频生产到用户欣赏，再到旅游



行为意向的作用机制是什么？是否存在潜在变量的中介效应？这些现象下的

旅游行为规律尚待分析和证实。本文以抖音视频社交 ＡＰＰ作为研究案例对
象，基于 “信念—态度—行为”的社会认知理论研究范式，将 “信任”作

为中介变量，构建发布者专业性、关系强度、感知同质性、信息质量到旅游

行为意向的结构方程模型，试图揭示抖音视频社交媒体对用户旅游行为意向

产生的整个作用过程，以期掌握其深层传导机制，为旅游市场营销提供理论

支撑，为进一步拓展提升旅游新媒体营销手段提供思路借鉴。

一、文献综述

（一）社交媒体与用户生成内容的相关研究

社交媒体是基于Ｗｅｂ２０技术和意识形态而形成的一系列网络平台及应
用，由于其同时具有媒体、社交双属性，使得人们的信息获取及交流沟通方

式都发生了显著变化［１－２］。其依托信息技术建立在线沟通工具，用户之间 （包

括组织、社区、个体）可以通过提供大量的信息进行对等式分享、合作和交

流，并对人们的实际行为和现实生活产生影响［３］１１７。社交网络、分享网站、评

论网站、即时通讯、虚拟社区等均成为社交媒体研究领域的主要研究对象。

Ｆａｌｏｕｔｓｏｓ等 （２０１０）、Ｌｉ等 （２０１２）均认为社交媒体所产生的交互信息在当今的
互联网发展中会产生重要的价值，其标志着在线社交网络平台的发展成熟［４－５］。

李枫林等 （２０１９）对社交媒体应用研究的技术和工具进行了梳理统计，认为多元
化社交媒体的交互性为公众交互、分享信息和知识提供了极大的便利［６］８。

用户生成内容 （ＵＧＣ）是使用社交媒体进行信息生成、分享、传播所
有方式的总和。在ＭａｒｙＭｅｅｋｅｒ（２００５）首次提出ＵＧＣ这一术语后，经济合
作与发展组织 （２００７）对ＵＧＣ的概念从３方面进行了详细的阐述：从Ｉｎｔｅｒ
ｎｅｔ上公开可用、具有一定程度的创新性、非专业人员或权威人士创作［７］。

徐勇 （２０１８）进一步将ＵＧＣ界定为普通的非权威人士在网络上发布的带有
一定创意的内容，其形式包括音频、视频、文本、图片等［８］。Ｃｈｉｎｔａｇｕｎｔａ等
（２０１１）使用评分、浏览量、转发率等量化指标来评价用户生成内容［９］。

社交媒体影响研究是社交媒体研究的重要落脚点。张振宇等 （２０１５）
将 ＵＧＣ视为一种新颖的媒体形态，并从商业价值角度出发，结合用户之间、
用户与媒体的强弱关系，发现 “强关系”下产生的 ＵＧＣ通常具有较高的商
业价值，“弱关系”条件下，商业价值不高［１０］；刘嘉琪 （２０１８）等基于内
容和情感分析视角对社交媒体中企业生成内容 （ＥＧＣ）的社会化传播行为
进行了研究［１１］１３５；王飞飞 （２０１８）等以微信为例，探讨移动社交媒体下用
户生成内容驱动因素，认为其对移动社交媒体的成功起到十分关键的作

用［１２］；Ｇｅｏｒｇｅ（２００９）［１３］、Ｄｅｌｌａｒｏｃａｓｂ（２０１０）［１４］着重分析了用户在线评论
的负面影响以及其对企业品牌所带来的冲击。而营销学领域较多关注用户生
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成内容对消费者的影响［１５］，Ｍｃｑｕａｒｒｉｅ等 （２０１３）通过对时尚博客中的文字
和图片进行分析，证实了扩音器效应的存在［１６］；Ｆｌｏｙｄ（２０１４）、Ｊｉｎ（２０１４）
等认为用户生成内容 （在线口碑）可以降低风险，减少消费者的信息搜集

成本，显著影响购买意愿［１７］；张永 （２０１８）等则进一步探讨了ＵＧＣ对消费
者购买意愿所产生影响作用机制［１８］。

从理论支撑角度来看，个人行为理论、社会行为理论、大众传媒理论成

为解释社交媒体应用的重要理论基础，通常用来研究影响用户在社交媒体技

术或平台接受、使用与持续使用行为、知识共享行为的影响因素［６］９。

（二）社交媒体对旅游行为意向影响研究

社交媒体及其所呈现的多种形式的用户生成内容改变了旅游者传统的旅

游决策和产品购买行为，给他们带来了个性化需求、感知、满意度等方面的

深刻变化，对旅游活动及旅游业带来越来越显著的影响［３］１１７。一方面，社交

媒体可以降低不确定性，增加信息交换效用，另一方面，通过增加目的地访

问量，提升旅游目的地热度和品牌效应。ＧｒｅｔｚｅｌＵ（２０１０）等通过模拟旅游
者在线搜索９个旅游目的地名称关键词，发现搜索得到的大部分结果来自社
交媒体，可见社交媒体作为旅游信息传播渠道的重要性［１９］。

旅游者行为意向是旅游者对未来可能采取的行为决策的一种主观判断，

当具备行为发生所需条件时，行为意向会转变成为信息搜集、行为决策、信

息分享等实际行为。随着越来越多的游客将旅游体验分享到社交媒体，旅游

ＵＧＣ已经成为游客出行决策的重要信息源和决策参考［２０－２１］。Ｖｅｒｍｅｕｌｅｎ
（２００９）等采用实验法研究发现在线评论无论是正面评价还是负面评价都可
以提高顾客对酒店的知晓度，验证了酒店在线评论对顾客决策的影响［２２］。

Ｙｅ（２０１１）等分析了网络口碑对酒店在线预订行为的影响，并对旅游口碑
网的建设和推广提出了若干建议［２３］。韩小芸 （２０１６）等认为虚拟社区信息
功能性价值、社交性价值和娱乐性价值都对成员的社区认同有显著的正向影

响［２４］。胡向红 （２０１５）证实了虚拟社区人际关系对成员旅游行为意向具有
显著正向影响［２５］。黄元豪 （２０１８）运用结构方程模型，分析了游客对社交
媒体内容的接受情况和接受目的地信息后对旅游意向的影响程度［２６］。

作为社交媒体旅游行为影响研究的关键因素，感知信任备受关注。部分

学者认为社交媒体改变了传统人际传播环境下受众间 “强联结”可信度强

的优势，与传统的信息渠道相比，社交媒体的可信度较差［２７］。而更多的观

点倾向于旅游者更愿意相信来自社交媒体所提供的更客观公正的信息分享，

这是社交媒体及其旅游ＵＧＣ对游客产生更为显著影响的根源所在［２８］。Ｌｕｉｓ
ＶＣａｓａｌó（２０１１）发现感知有用性、信任、态度共同影响西班牙某旅游虚拟
社区成员行为意向［２９］。吕婷 （２０１８）等则以信任为中介变量，研究了以微
信为代表的关系型社交媒体的电子口碑在发送者专业性、关系密切程度、视
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觉线索、口碑偏向性等４个方面对乡村旅游者行为的影响中的作用［３０］４８。

二、研究设计

（一）模型构建

社会认知理论的 “信念—态度—行为”研究范式认为态度是决定个体行

为的直接因素，而态度则取决于信念。信念是个体对事物属性的认识与评价，

而态度是个体对事物信念的综合和抽象。在信念的基础之上，个体形成对事

物的态度，进而产生一定的行为意向。因此，态度属于介于信念和行为意向

之间的抽象认知层面［３１］６７。在新兴视频社交媒体语境下，用户的认知、态度会

根据交互环境、方式所带来的感知效应和劝说效应产生特殊的结构性变化，

进而深刻地影响着用户行为意向和决策。而从视频生产、传播到用户欣赏、

感知，再到旅游行为意向产生，实际上是视频社交虚拟社区中，发布者与接

受者之间依托一定的社会关系而对视频内容信息进行处理加工的全过程。

继而根据信息精细加工可能性模型 （ＥＬＭ），人们在网络社交媒体环境
下的信念、态度、行为意向在很大程度上取决于他们对网络用户生成内容等

信息的处理加工结果。而信息处理的路径分为中心路径和边缘路径两种方

式［３２］９７。中心路径主要处理与信息本身相关的因素 （包括信息内容、属性

等），而边缘路径主要处理与信息本身无关的因素 （包括发布者专业性、关

系程度、接受者偏好等）［３３］。社交媒体用户生成内容自身特征可从中心路径

影响用户，而信息源及其他外围因素可以通过边缘路径影响信息受众均已得

到研究证实［１１］１３６，［３２］９７。在信息传播过程中，由于旅游信息不对称，使得信

任作为主观感受在消费者行为中起到基本保障作用，是信息消费者对信息提

供者及信息质量的可靠性判断和未来行为预期展望的衡量依据。进一步采用

学界普遍认可的观点，从认知信任和情感信任两个维度将信任进一步细

分［３４］，认知信任以信息内容为核心，作为中心路径驱动的中介变量；而情

感信任则源于信任双方的相互联系，作为边缘路径驱动的中介变量。

针对抖音短视频社交媒体所形成的虚拟社交网络，基于旅游短视频信息

这一用户生成内容为纽带所形成的 “发布者—视频信息—接收者”三维关

系结构，分别从视频内容自身角度、发布者属性角度、接受者属性角度、二

者关系角度提出 “信息质量”“发布者专业性”“感知同质性”“关系强度”

等４个自变量；以 “认知信任” “情感信任”作为表征 “态度”的中介变

量，以 “旅游行为意向”作为因变量，借以探究视频社交媒体对用户旅游

行为意向的影响机制和路径 （见图１）。
（二）研究假设

本文在上述模型构建的基础上，提出 “发布者专业性、关系强度、感

知同质性、信息质量→认知信任、情感信任→旅游行为意向”的１０个待检
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验影响路径，共计形成１０个假设。

图１　概念框架模型

１发布者专业性
专业知识经常被当作判断是否具有提供相关信息能力的指标［３５］。信息

源的专业性会决定信息的影响力和权威性，这也就是来自 “专家”的信息

发布，更容易让接受者相信并做出决策［３６］。Ｋｉｍ通过研究发现专业能力能
够对信任产生影响［３７］，Ｂａｎｓａｌ和Ｖｏｙｅｒ进一步证实了内容发送者的专业性正
向显著影响接受者的行为意向［３８］。相较于其他的ＵＧＣ虚拟社区，抖音中有
一大部分的内容生产者是专业的营利机构、视频达人、网红，其在旅游经

历、旅游信息掌握度、旅游视频生产等方面都具有一定的专业性。基于此，

提出以下２个假设：
Ｈ１ａ：发布者专业性显著影响抖音用户认知信任。
Ｈ１ｂ：发布者专业性显著影响抖音用户情感信任。
２关系强度
关系理论认为亲密度是信息寻求者判断信息是否可以信赖的重要因

素［３９］，具有亲密关系的个体互动频繁、共享兴趣活动，并相互影响［４０］１１２。

费孝通在信任差序格局理论中指出信任是建立在关系基础上的。程鹏飞证明

了关系强度可通过信任度这一中间变量作用于口碑影响力［３１］６９。而在旅游行

为研究领域，虚拟社区人际关系对旅游行为意向具有显著的正向影响也以被

证实［３０］５２。抖音通过可能认识的人、关注推荐等功能，使得视频信息接收者

更容易浏览到与自己关系较密切的视频发布者的视频信息，因而其在视频影

响路径、频率等方面所产生的影响力更高。基于此，提出以下２个假设：
Ｈ２ａ：关系强度显著影响抖音用户认知信任。
Ｈ２ｂ：关系强度显著影响抖音用户情感信任。
３感知同质性
感知同质性作为社会学领域的重要概念，在社会影响理论中是影响社会

系统中个体态度和行为的重要因素［４１］。是指个人与别人之间有着共同的爱

好 、口味和生活方式。信息接收者更倾向于信任与自己具有相似价值观、

兴趣爱好、生活方式和偏好的人［３１］６７。Ａｙｅｈ等进一步研究发现感知同质性
能够显著影响人们对信息可依赖性、专业性的感知以及对信息的态度［４２］。
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通过观察发现，抖音用户借助短视频的录制，突破年龄、性别、社会地位的

限制，根据兴趣爱好、价值取向，尽情释放自己。而正是这种自我价值本真

的展现，更好地促进了视频社交互动关系和双方的价值认同共鸣。实际上，

旅游打卡就是基于一定的价值认同而发生。基于此，提出以下２个假设：
Ｈ３ａ：感知同质性显著影响抖音用户认知信任。
Ｈ３ｂ：感知同质性显著影响抖音用户情感信任。
４信息质量
信息质量是 “满足用户的需求和偏好”以及 “符合或超过用户的期

望”，因复杂多维性，长期以来受到图书情报学、传播学、营销学、心理学

等学科领域的关注。Ｓｐａｒｋｓ等通过景区网页照片、评论内容等信息模拟设
计，发现由用户生成且内容详细的信息是信任产生的重要线索［４３］。宋维翔

等发现微信公众号的信息质量对用户行为有正向影响［４４］。而视频社交媒体

的盛行，使信息在内容形式、传播特点等方面又有了不同的变化。作为人们

认识、情感、行为方面重要的先导感觉，有８０％的信息来自视觉，视觉是
人类认知模式和传递信息的最有效途径之一，直观化的信息让人们更加容易

接受。Ｌｕｒｉｅ和 Ｍａｓｏｎ发现直观化的视觉信息对于消费者的潜在影响更
大［４５］。对比于其他关系型社交新媒体，抖音最显著的优势在于通过丰富、

多元的视频内容吸引，对视觉感官进行刺激调动，更容易增强对旅游行为意

向的信任度和影响力。基于此，提出以下２个假设：
Ｈ４ａ：视频信息质量显著影响抖音用户认知信任。
Ｈ４ｂ：视频信息质量显著影响抖音用户情感信任。
５信任
信任是在引起风险的情况下，关于另一个人言语、行为和决策有信心

的、正向的预期。Ｐａｖｌｏｕ认为信任是一个明显的行为信念，该信念体现了消
费者的态度，影响消费者的购买意愿［４６］。林德荣等认为信任是行为的基础，

是维持旅游者—目的地持久关系的重要情感纽带［４７］。进一步细分，认知信

任更多取决于信息本身，而情感信任更多取决于双方属性及情感关系强度。

董颖在移动社交网络平台情境中，验证了用户的认知信任和情感信任正向影

响用户对产品推荐信息反应意愿。当用户形成认知信任，他就愿意对联系人

推荐的信息进行反应；当用户有着更强的情感信任，就会更愿意依赖联系人

推荐的信息［４０］１１２。基于此，提出以下假设：

Ｈ５ａ：认知信任度显著影响抖音用户旅游行为意向。
Ｈ５ｂ：情感信任度显著影响抖音用户旅游行为意向。
（三）问卷设计

问卷设计分为３部分：抖音用户使用偏好调查、旅游行为意向影响测度
调查、抖音用户社会人口统计特征调查。旅游行为意向影响测度调查包括自
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变量、中间变量、因变量等７个观测变量。其中，在自变量的发布者专业
性、关系强度、感知同质性、信息质量４个维度，共设计１５个测量题项；
中间变量的认知信任和情感信任，共设计５个测量题项；旅游行为意向主要
体现在视频对抖音用户旅游消费决策行为的影响，共设计５个测量题项。

本文中各变量的测量题项部分借鉴参考自国内外学者已有成熟量表及相

关研究，笔者先期在与多位抖音用户及旅游行为研究领域的相关专家进行访

谈咨询后，结合抖音ＡＰＰ的使用特点，对量表问题的语言清晰度、准确性、
问卷题项进行了相应的修改和调整；在此基础上进行了预调研，并根据预调

研所获知的情况确定最终的调查问卷。调查问卷的具体构成与各变量测量题

项及引用来源如表１所示：

表１　旅游行为意向影响测量题项与参考借鉴来源表

变量 测量题项 参考借鉴来源

发布者

专业性

抖音发布者具有较高的人气关注度 （点赞量、粉丝量、分享数量）。

作品数量及主题的系列持续性能反映其在旅游方面是具有经验的。

抖音官方或网红账号视频发布者更为专业权威。

吕婷 （２０１８）；
程鹏飞 （２０１３）

关系

强度

经常关注此抖音账号所发布的信息内容。

经常与视频发布者在留言评论进行互动。

非常关注有第三者关系人过点赞的视频。

更倾向于 “熟人”所发布的视频。

Ｓ．Ｍａｔｏｏｋ（２０１５）；
吕婷 （２０１８）

感知

同质性

视频所展示的旅游地符合自己的旅游选择偏好。

视频留言评论内容与自己的价值认同较为一致。

视频中所分享的旅游信息与观点能够引起我的兴趣。

Ａｙｅｈ（２０１３）；
Ｂａｌｏｇｌｕ、

Ｍｃｃｌｅａｒｙ（１９９９）

信息

质量

此视频本身的内容丰富度较高 （包括宣传信息内容、文字解释、旁白）。

此视频拍摄的画面美感度较高 （包括拍摄视角、滤镜及特效使用等方面）。

音乐等辅助元素与视频内容很好地融合。

此视频封面标题的吸引力及话题文字描述与视频的切合度较高。

与其他类型的信息相比，视频信息更容易使我置身于某一情境中去。

毕继东 （２０１０）；
郑小平 （２０１０）；
邹丽 （２０１５）；

ＷａｎｇＲＹ（１９９８）；
ＢｏｖｅｅＭＷ （２００４）

认知

信任

视频通过叙事、展演、分享、社交的方式对旅游地进行了全面的展示。

视频丰富了我对旅游地的认识，有一定的信息参考价值。

戚金城 （２０１８）；
Ｓ．Ｍａｔｏｏｋ（２０１５）

情感

信任

观看视频是一个令人愉悦、放松的过程。

旅游视频信息发布者是值得信赖的。

旅游视频信息是真实有效的。

Ｂｅｅｒｌｉａｎｄ
Ｍａｒｔｉｎ（２００４）；
ＭａｌｔｚＥ（２０００）

旅游行

为意向

此旅游视频信息改变了我对该旅游地的惯有认知。

此旅游视频信息使我产生了前往该旅游目的地的想法。

此旅游视频信息对我最终做出旅游决定产生了关键作用。

此旅游视频信息为我的旅游计划提供了重要的决策信息。

我会向周边的人推荐此旅游视频。

Ｄｏ－Ｈｙｕｎｇ
Ｐａｒｋ（２００８）；
Ａｓｓａｋｅｒ（２０１１）；
Ｙｕ－Ｃｈｅｎ
Ｃｈｅｎ（２０１４）

　　注：测量题项来源于本文参考相关文献基础上，结合文章研究对象进行适当修改得到。

（四）数据采集

文章依据 《２０１８抖音大数据报告》中的热门景区ＴＯＰ１０统计排名，选取大
熊猫繁育研究基地、丽江古城、横店影视城、黄河蛇曲国家地质公园、广州塔、

永宁门城墙、西湖、上山庄花海、大理古城、７９８艺术区为本文的研究区域。
问卷调查从２０１９年３月开始至２０１９年５月截止。问卷设置两个限制题项，
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题项一 “是否使用过抖音软件”，如果是，问卷继续进行，如果不是，则问卷调

查结束；题项二 “至少看过涉及上述１０个景区其中之一的抖音视频”，如果是，
问卷继续进行，如果不是，则问卷调查结束。本次问卷调查采用两种渠道：一种

是通过滚雪球式问卷调查法，首先确定周边使用过抖音的用户进行面对面问卷调

查，然后再通过这部分调查对象转发给同样符合条件的用户，依此法拓展；另一

种，借助问卷星网站收费功能，按照问卷的两个限制条件进行限定收集。回收问

卷共６４５份，除去数据缺失过多、填写时间过短等无效问卷，有效问卷５９３份，
有效率为９２％，其中网络问卷３３８份，线下问卷２５５份。

三、数据分析

（一）描述性统计分析

通过对问卷数据使用偏好部分的分析可以发现，抖音用户量在近一年内

呈现明显的增长趋势；用户每天使用抖音的时间方面，有３４７％的用户有
空就刷；在旅游类视频关注度方面，９０％以上的用户都是积极的态度，有近
五分之一的用户会持续性、针对性地关注旅游类视频。说明问卷调查对象的

抖音接受度、认可度较高，且对旅游视频关注度及体验评价较好。这些数据

都在一定程度上保证了问卷的测量及数据回收的质量。

（二）探索性因子分析

利用主成分分析法提取公因子，采用最大方差法进行因子旋转，因子提

取的标准设置为特征根大于１。选择载荷值大于０５的公因子进行分析，并
且同一个测量题项不能够出现交叉载荷，即两个测量维度中都有载荷值大于

０４的因子。对原始数据矩阵进行标准化求标准化矩阵，同时求其特征向量
和特征值，然后根据所求得的特征向量和特征值求得因子的方差贡献率和因

子载荷矩阵。变量相关系数矩阵前 ７个特征根的累计方差贡献率达到
７３２５５％，说明提取的这７个主因子可以解释原指标多数信息，所以能够将
它们作为主因子进行分析。进一步对提取的７个公因子构建初始因子载荷矩
阵，并利用最大方差法对其进行结构调整和简化，从而得到旋转后的因子载

荷矩阵。所有的测量题项在其提取的公因子上都没有交叉载荷的现象，且公

因子载荷值都在０５以上，提取的公因子符合标准和要求。综合表明问卷数
据无共同方法误差以及自陈式测量所带来的同源偏差问题。

（三）信度和效度检验

采用克隆巴赫 （Ｃｒｏｎｂａｃｈ）α系数来评价问卷内部是否具有较高的一致
性。设定０７为信度标准，问卷的 α系数为 ０９１０，标准化的 α系数为
０９１４，均大于信度标准值，表明问卷信度较为理想。

对标准化载荷量、组合信度和平均方差萃取量指标进行检验分析，以检

验收敛效度和区分效度。通过表２显示，２５个测量指标的标准化载荷量均
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大于０６，ｔ值在ｐ＜０００１的水平下显著，说明测量指标的信度较高。构面
组合信度ＣＲ值均大于０７，表明各个构面的内部一致性较好。所有构面
的ＡＶＥ值均大于０５，符合普遍承认的检验标准，说明本文中所选的构面可
以很好地解释变量的方差，问卷数据具有良好的收敛效度。

在区分效度方面，本文所有构面 ＡＶＥ值的均方根均大于其与其他构面
之间的相关系数 （见表３），本文所有研究构面所使用数据的区分效度较好。

表２　信度和收敛效度

构面 指标 标准化载荷 标准误 ｔ值 ＣＲ值 Ｃｒｏｎｂａｃｈα ＡＶＥ值
Ｓｅｎｄｅｒｓ１ ０７８８ ００８８ １２３０１

Ｓｅｎｄｅｒｓ Ｓｅｎｄｅｒｓ２ ０７０７ ００９８ １１１５９ ０８０６ ０９２３ ０５１１
Ｓｅｎｄｅｒｓ４ ０６２１ ００８８ ９６８７

Ｔｉｅ１ ０９０９ ００６６ ５６１５

Ｔｉｅ
Ｔｉｅ２ ０８１５ ００６３ ５４７４

０９０６ ０８９６ ０７０８Ｔｉｅ３ ０８６６ ００６６ ５５８７
Ｔｉｅ４ ０７６９ ００６１ ５３９４

Ｈｏｍｏｇｅｎｅｉｔｙ１ ０８８６ ００５２ １１０８７
ＨｏｍｏｇｅｎｅｉｔｙＨｏｍｏｇｅｎｅｉｔｙ２ ０８９７ ００４８ ２０２５３ ０８５５ ０９０３ ０６６８

Ｈｏｍｏｇｅｎｅｉｔｙ３ ０６４４ ００５９ １２２０３

ｑｕａｌｉｔｙ１ ０８９６ ００５９ １８５０４
ｑｕａｌｉｔｙ２ ０８６９ ００５９ １７２４２

Ｑｕａｌｉｔｙ ｑｕａｌｉｔｙ３ ０８３７ ００６ １６５０８ ０９２８ ０９１２ ０７２０
ｑｕａｌｉｔｙ４ ０８１９ ００６３ １３２４７
ｑｕａｌｉｔｙ５ ０８２０ ００６１ １６９８１

Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ
Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ１ ０６８６ ００９６ １１０７９

０７１９ ０８９３ ０５６３Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ２ ０８０９ ０１１４ １０１５６

Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ１ ０６１０ ０１０１ ８５３８
Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ２ ０７２２ ０１１３ ９８２９ ０７１５ ０８８６ ０５５６

Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ３ ０６９０ ０１０５ １００２４

Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ１ ０７７７ ００８ １０５１６
Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ２ ０７６１ ００７９ １３０１３

Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ３ ０７２０ ００７５ １２３３３ ０８５０ ０８８１ ０５３３
Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ４ ０７０１ ００８６ １１６０９
Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ５ ０６８６ ００８１ １１２３６

　　注：表示ｐ＜０００１（双尾）。

表３　区分效度

Ｓｅｎｄｅｒｓ Ｔｉｅ Ｈｏｍｏｇｅｎｅｉｔｙ Ｑｕａｌｉｔｙ Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ
Ｓｅｎｄｅｒｓ ０７８６

Ｔｉｅ ０６４４ ０８６６

Ｈｏｍｏｇｅｎｅｉｔｙ ０３４９ ０５３９ ０８１６

Ｑｕａｌｉｔｙ ０５３０ ０６２３ ０３４４ ０８３９

Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ０４１４ ０５６８ ０４０９ ０４２４ ０６９０

Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ０３６６ ０８４０ ０３５３ ０４７８ ０３１１ ０５９０

Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ０２６７ ０６７３ ０２６１ ０３０８ ０３４５ ０３０７ ０５３８

　　注：对角线上的值代表平均方差萃取量 （ＡＶＥ）的均方根，对角线下方是构面之间的相关系数；

表示ｐ＜０００１（双尾）。
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（四）结构方程模型假设检验

１模型拟合度检验
依据假设，使用ＡＭＯＳ２０进行结构方程模型构建，采用极大似然估计法对假

设模型进行绝对适配度、增值适配度、简约适配度３方面参数估计来衡量模型拟
合程度 （表４），拟合结果均达到拟合理想，可以进行下一步假设检验。

表４　模型拟合度评估结果

拟合指标类型 拟合指标 理想值
模型拟合度

拟合结果 是否符合

χ２／ｄｆ ＜３００ １７１６ 符合

绝对适配度 ＧＦＩ ＞０９０ ０９０７ 符合

ＲＭＳＥＡ ＜００５ ００４９ 符合

增值适配度
ＮＦＩ ＞０９０ ０９１３ 符合

ＩＦＩ ＞０９０ ０９６２ 符合

简约适配度
ＰＧＦＩ ＞０５０ ０６９０ 符合

ＰＮＦＩ ＞０５０ ０７５８ 符合

２模型假设检验
本研究根据潜在变量之间的关系提出了１０个假设，通过对模型假设进

行检验，结果如下 （见图２）：
发布者专业性显著影响用户情感信任 （０３６４，ｐ＜０００１），而对用户认

知信任影响不显著 （０１６０，ｐ＝００５４），假设Ｈ１ｂ成立，假设Ｈ１ａ不成立。
表明视频内容信息质量越高，用户情感信任度越高，而与用户认知信任度之

间并无直接关系。

关系强度显著影响用户情感信任 （０２６６，ｐ＜０００１），而对用户认知信
任影响不显著 （０１０２，ｐ＝０３５４），假设 Ｈ２ｂ成立，假设 Ｈ２ａ不成立。表
明视频发布者与接受者的关系强度越强，用户情感信任度越高，而与用户认

知信任度之间并无直接关系。

感知同质性显著影响用户认知信任 （０１８６，ｐ＜００１），而对用户情感
信任影响不显著 （０１４６，ｐ＝０２０３），假设 Ｈ３ａ成立，假设 Ｈ３ｂ不成立。
表明感知同质性越趋于一致，用户认知信任度越高，而与用户情感信任度之

间并无直接关系。

信息质量显著影响用户认知信任 （０５０５，ｐ＜０００１），信息质量显著影
响用户情感信任 （０４６９，ｐ＜０００１），假设Ｈ４ａ、Ｈ４ｂ成立。表明信息质量
越高，用户认知信任度及情感信任度越高。

认知信任与用户旅游行为意向之间的标准化路径系数为 ０２６３，ｐ＜
０００１，假设Ｈ５ａ成立。表明认知信任对用户旅游行为意向影响显著，即认
知信任度越高，视频信息影响力越大，用户旅游行为意向越强烈；情感信任

与用户旅游行为意向之间的标准化路径系数为０４３４，ｐ＜０００１，假设 Ｈ５ｂ
成立。表明情感信任度对用户旅游行为意向影响显著，即情感信任度越高，
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视频信息影响力越大，用户旅游行为意向越强烈。

３模型中介效应检验
进一步通过５０００次的重复抽样，进行认知信任、情感信任的中介效应

显著性检验。通过检验发现，认知信任度、情感信任度的中介效应取值范围

不包括０，说明认知信任及情感信任的中介效应显著。

图２　假设检验结果

四、结论

在信任的中介作用形成机制方面，本研究所提出的 “认知信任→行为
意向”及 “情感信任→行为意向”两条中介变量对因变量的影响路径假设
得到验证。一方面，表明了信任作为积极的认知态度是 “信念—态度—行

为”研究范式中的重要潜在中介影响因素，在视频社交媒体对用户的旅游

行为意向影响过程中起到了至关重要的中介作用。这一研究结果与已有的研

究结果表明在信息不对称的多元社交媒体网络环境下，信任在游前信息传导

过程中均发挥着重要的桥梁作用。更进一步表明，情感信任在视频生成内容

对游客产生影响的过程中所起到的作用要明显大于认知信任，即在游前信息

接受可能性层面来看，边缘路径要比中心路径的作用更为显著，通过边缘路

径更容易对旅游行为意向产生作用，这也在很大程度上表明游客的行为在很

多时候是非理性的，更容易受到外部环境和情感刺激的影响，而引发冲动性

旅游行为意向。

在视频社交媒体对旅游行为意向影响形成路径方面，发布者专业性、关

系强度、感知同质性、信息质量４个自变量均通过不同的中介路径影响旅游
行为意向，表明了视频社交媒体下用户旅游行为意向的产生，主要会受到来

自视频信息发布者、接收者、双方关系以及视频内容本身等多方面的不同程

度及方式的影响，从而形成了基于 “发布者—视频信息—接收者”的三维

信息处理关系。其中，感知同质性通过认知信任唯一中介路径对旅游行为意

向产生影响，发布者专业性通过情感信任唯一中介路径对旅游行为意向产生

影响，关系强度通过情感信任唯一中介路径对旅游行为意向产生影响，信息
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质量则分别通过认知信任和情感信任两条路径对旅游行为意向产生影响，也

是唯一的 “双路径”影响因素。

在视频社交媒体对旅游行为意向影响作用机理解释角度。其一，感知同

质性越强，则视频发布者与接收者之间的兴趣爱好和价值认同更趋向于一

致。用户更愿意努力识别、处理视频内容，也更容易理解视频所反映出来的

信息内容，判断其是否符合自己的信息偏好，最终形成积极的认知信任态度

和旅游行为意向；其二，在现今互联网 “粉丝经济”模式下，抖音官方账

号或抖音网红的介入，基于其内容发布者持续性、系列性地发布一些具有较

高的人气关注度的旅游地视频，在很大程度上会影响用户对旅游地产生旅游

行为意向，增强了视频信息的可信度。另一方面，当传播者是具有较高的声

望的名人、明星，用户对传播者产生 “崇拜感”以及情感依赖；其三，作

为典型的关系型虚拟社区，通过视频发布者及接受者双方之间紧密的社会关

系，建立更为畅通有效的信息传播渠道，有助于增强旅游视频的可信度和信

任忠诚度；其四，信息质量不仅能依托从认知信任影响抖音用户的旅游行为

意向，还可以从情感反应影响消费者的购买行为。抖音旅游视频以其多元丰

富的旅游地视频内容、标题文字的话题性，提升视频信息质量，以使抖音用

户获得更多的有用价值。而拍摄视角及滤镜特效带来的画面美感度、音乐等

辅助元素的场景增效，会进一步提升视频有趣性，更容易使用户产生直观的

感性认识，进而从两方面同时影响最终的旅游行为意向。
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