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摘要：凭借操作方便快捷、信息实时互动等优势，新媒体营销逐渐崛起，成为

企业扩大品牌影响力、提升用户购买力的新营销方式。以地球仓民宿潜在用户为研

究对象，基于使用与满足理论，采用文献研究法和数理统计法对地球仓民宿新媒体

营销的传播效果进行研究。结果表明：用户使用地球仓民宿新媒体的认知需求动机

正向影响用户的使用满意度；用户使用地球仓民宿新媒体的满意度正向影响其积极

的行为表现；地球仓民宿新媒体营销的传播效果有待提高，可通过重视主题选择、

加强原创制作、优化整合营销等措施达到理想的传播效果。
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新媒体是指依托当下新技术而产生的新的传播媒介，其利用数字技术、

移动通信技术，通过卫星、计算机网络向用户的电脑、手机等终端提供信息

和服务［１］。随着大数据、云计算、人工智能、５Ｇ等技术的赋能，新媒体打
破了传统媒体单点对多点的传播形式，形成了多点对多点的网状传播格局，

具有交互性、即时性、共享性、个性化与社群化等特征［２］。在新媒体迅速崛

起的背景下，信息不再由专业的媒体人来主导，而是所有人都可以参与其

中，人们既可以接受信息，也可以传递信息。因此，新媒体降低了传统媒体

的传播门槛，形成 “万众皆媒”的景象［３］。一方面，使更多用户参与到内

容制作中来，大幅提升了新媒体的内容生产力，让新媒体内容得以规模化生

产；另一方面，庞大的用户存量可以使新媒体的传播影响力得到提升。因

而，通过新媒体营销，企业可以扩大品牌影响力，提升用户购买力，实现利

润最大化。



近年来，我国旅游业飞速发展，为民宿业发展带来了新的机遇。中国旅

游协会民宿客栈与精品酒店分会发布的 《２０２１全国民宿产业发展研究报告》
显示：２０２１年全国民宿数量逆势上涨，涨幅极高，平均增长６１％。与２０２０
年相比，２０２１年的全国民宿企业数量增幅达到７０００多家。随着民宿数量及
民宿企业数量的增长，通过新媒体宣传民宿，一方面可以满足用户利用碎片

时间高效获取信息的需求；另一方面民宿主凭借新媒体制作成本低、操作简

单、内容形式多样化、具有裂变式的传播力等优点，能将民宿更全面、直观

地介绍给大众。由此观之，新媒体营销是民宿业进行推广和维护客户的重要

途径。但是，民宿新媒体营销的传播效果受哪些因素影响，如何提高？尚需

要探索和研究。因此，本文以地球仓民宿潜在用户为研究对象，结合使用与

满足理论，通过对地球仓民宿潜在用户使用动机、满意度及积极行为进行研

究，以用户积极行为代表良好传播效果，为地球仓民宿新媒体营销提高传播

效果提出优化建议。

一、文献综述与研究假设

（一）使用与满足理论

使用与满足理论诞生于２０世纪４０年代，由 Ｋａｔｚ在１９７４年正式提出。
他认为：受众是积极的，人们对自己的媒体使用、兴趣和动机有足够的自我

意识。其媒体的使用是以目标为导向的，因此对媒体内容的价值判断也只能

由受众进行评估［４］２２５。Ｋａｔｚ等学者结合前人的研究，提出了适用于所有媒体
形式的五种需求，即认知需求、情感需求、个人整合需求、社会整合需求和

纾解压力需求［４］２２４。

近年来，与新媒体相关的研究主要聚焦于两个方面。一方面是使用动机

研究。例如，用户出于信息动机、休闲动机和社交动机使用微博［５］；年轻人

出于展示和管理个人形象、寻求关注、社会互动［６］等动机使用社交网站；高

校学生出于对内容和互动的需求动机使用图书馆新媒体［７］。可以看出，用户

均是基于自身不同的动机使用新媒体。另一方面是使用新媒体后得到的满足

研究。例如，青少年在使用网络后会产生信息寻求、接触、协调、娱乐和社

会影响等不同类型的满足感［８］；用户在使用运动类 ＡＰＰ后会产生运动功能
满足、社交互动满足、自我实现满足和娱乐消遣满足［９］。当需求动机得到满

足之后，用户会产生持续使用的意愿，以及点赞、转发、评论等积极行为。

（二）新媒体营销

营销专家ＰｈｉｌｉｐＫｏｔｌｅｒ提出，企业要想保持竞争力，关键是如何使用网
络技术，而不是是否接受网络技术［１０］。网络技术的发展催生了新媒体的出

现，如何借助新媒体进行营销开始成为研究的热点。新媒体营销具有缩短顾

客与企业之间距离、精准定位目标客户、降低企业营销成本三大特征［１１］。
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新媒体整合营销，能够有效影响潜在游客的直接感受，改变旅游目的地在游

客心中的整体印象［１２］，弥补旅游目的地发展的不足。即使大量研究证明新

媒体营销对旅游业的发展产生了积极作用，学者们还是发现新媒体营销仍面

临着许多问题，如营销意识不足、营销内容同质化、缺乏线上线下互动、创

新度不够等问题。基于此，学者们提出了巧借 “网红”进行 “迷文化”营

销［１３］、新媒体宣传与线下活动相结合［１４］、加强信息提供功能、提升参与互

动功能［１５］、加强人才培养等策略，为新媒体营销的具体实施方法提供了借

鉴。但是，新媒体营销面临的问题尚未完全得到解决，仍需不断研究，探索

新的解决方法。

（三）传播效果研究现状

自２０世纪传播学建立以来，传播效果经历了多个研究发展阶段。１９８７
年，麦奎尔就大众传播效果和影响问题提出了 “常识理论”“现场理论”和

“社会科学理论”［１６］。随后，不同学者对传播效果的研究过程及类别进行了

不同的划分，典型代表有 “强—弱—强”三阶段说、短期预期效果、长期

预期效果等［１７］。其中，三阶段说中的第三阶段以卡茨提出的 “使用与满足

理论”为标志，它提升了以往效果研究中被 “传播者的意图”所遮蔽的

“受众的需求”，使得传播效果的研究重新回归 “受众中心”的多元效果

论［１８］。我国学者对传播效果的研究主要集中在其定义和衡量标准两个方面。

前者还未形成统一的界定，而后者主要从受众 （受众认知、心理态度和行

为的变化）［１９］、传播者 （传播意图）和社会影响三个角度来对传播效果进

行衡量［２０］，并提出了访问量、点击量、转发人数、评论人数等具体的测量

指标［２１－２２］。但是，由于不同学者对传播效果的定义不同，采用的衡量标准

不同，因而研究结论有所不同。因此，在形成系统的研究体系之前，仍有较

大的研究空间。

（四）研究假设

１．使用动机对用户使用满意度的影响
由使用与满足理论及传播效果的三个层面 （认知、态度、行为）可知，

用户接触并使用新媒体是存在一定动机的，当动机得到满足时，新媒体营销

的传播效果就会体现为用户情感态度的转变。用户产生较高的满意度，证明

新媒体营销对用户产生了积极影响，传播过程取得了一定的效果。赵群等通

过对台湾学生赴大陆就学动机、学习满意度和留陆就业意向的实证研究提

出，就学动机对学习满意度有显著正向影响［２３］；张燕通过对横琴岛游客旅

游动机及其对游客满意度的研究发现，游客动机与游客满意度显著正相

关［２４］。据此，本研究提出以下假设：

Ｈ１ａ：认知需求正向影响用户使用满意度；
Ｈ１ｂ：情感需求正向影响用户使用满意度；
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Ｈ１ｃ：个人整合需求正向影响用户使用满意度；
Ｈ１ｄ：社会整合需求正向影响用户使用满意度；
Ｈ１ｅ：纾解压力需求正向影响用户使用满意度。
２．用户使用满意度对用户积极行为的影响
满意度是一种伴随着体验而产生的复杂情感反应。大量研究发现，用户

的使用满意度能够有效影响用户的行为，当用户使用新媒体的满意度较高

时，用户可能发生转发、点赞、购买等积极行为。达到新媒体营销是为了带

来利益的传播目的，以此证明传播效果良好。周沛等通过对购物类 ＡＰＰ用
户持续使用影响因素的实证研究发现，用户满意度对用户持续使用意愿有积

极影响［２５］；陈海涛等基于期望认同理论构建在线外卖平台用户重复购买意

向的研究模型，并进行实证分析，结果表明满意度对重复购买行为积极影

响［２６］。据此，本研究提出以下假设：

Ｈ２：使用满意度正向影响用户积极行为。
根据假设建立研究模型，如图１所示。
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图１　研究假设模型

二、研究设计

（一）案例地概况

地球仓成立于２０１５年，是携程旗下丽呈酒店集团的民宿品牌之一，在
全国布局点位超过５０家。与其他民宿不同的是，地球仓是中国首款绿色移
动空间装备产品，具有 “移动、智能、生态”属性特色，并拥有自己的研

发中心，旨在实现创想、创新、创业，以科技创新聚焦研发，锻造产品及业

务模式示范项目的孵化与呈现。２０１７年３月，地球仓作为 “全国一生中必

住一次的民宿”亮相湖南卫视大型娱乐节目 《天天向上》，并跻身民宿届全

国 “新红网”。２０１８年１０月，地球仓成为湖南卫视大热综艺节目 《亲爱的
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客栈ＩＩ》唯一空间场景解决方案供应商，通过３３天打造出顶级度假场景。
该综艺播出后获得数十亿点播量，获得消费者的一致好评。凭借科技与互联

网的支撑，地球仓民宿的发展具有一定的代表性。因而，通过对其消费用户

的调查，挖掘民宿新媒体营销传播效果的影响因素，可以为民宿长期可持续

发展提供相应策略。

（二）变量测量

本研究采用李克特量表，每道题分为五个等级，按照很不符合、不符

合、一般、符合、很符合的程度依次递增，问卷设计均采用成熟量表，且进

行适当修改。其中，用户使用动机的量表参考卡茨等人的研究成果提出五个

维度：认知需求、情感需求、个人整合需求、社会整合需求和纾解压力需

求，共１１个题项［４］２２５；使用满意度的量表根据用户使用动机的满足程度进

行设计，共１１个题项；参考杨浩等人的研究成果，设计用户积极行为的量
表，将传播效果的三个层面 （认知层面、态度层面、行为层面）与用户点

赞、转发、分享、购买等因素相结合，共１２个题项［２７］。

（三）数据收集

本研究采用随机抽样的方法，使用问卷星平台制作问卷并生成问卷链

接，从２０２１年１１月５日开始通过社交媒体平台发放问卷，于２０２２年１月５
日停止回收问卷，其间共回收问卷３７９份。为了保证本次调研所使用问卷数
据的有效性，本文在调查问卷中设置了筛选题 “您是否观看过地球仓民宿

新媒体营销的相关信息？”，通过筛除掉选择 “否”的人，排除没有看过地

球仓民宿新媒体营销相关信息的人群。除此之外，在发放问卷前，在问卷星

平后台设置了作答设备限制，同一台手机或电脑只能作答一次，这样可以避

免重复作答。经过筛选，剔除了２１份无效作答的问卷后共回收有效问卷
３５８份，有效回收率达９４４６％。

通过对本次回收的３５８份有效问卷进行整理和统计 （见表１），发现用
户中男性有１６４人，女性有１９４人，分别占比４５８１％和５４１９％，女性用户
较多。从年龄构成来看，１８～＜３０岁的用户占比４９３４％，３０～＜４５岁的用
户占比２８１６％，两者总占比达７９５％，说明受众以青年人和中年人为主。
学历方面，以本科人数最多，共１１３人，占比３１５４％，其次是高中或中专
的人数和大专的人数，分别占比２６２６％和２２０７％。整体来看，用户的受
教育水平相对一般。从职业来看，用户的职业范围广泛，在一定程度上也反

映出地球仓民宿新媒体营销的用户职业呈多样化态势。在薪资范围方面，各

个范围的人数分布相对均衡，其中 ３０００～＜５０００元的人数最多，占比
２５９８％。从地域分布来看，一线／省会城市的用户最多，为１３７人，占比
３８２７％，其次是特大城市 （北上广深）的用户人数，为 １０８人，占比
３０１７％，二、三线城市和四、五线城市的用户人数分别占比 １４５３％和
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１３９７％，县城／乡镇的用户人数最少，占比３０７％。各等级城市的用户人
数分布不均匀，大部分用户分布在一线／省会城市和特大城市 （北上广深）。

综合上述分析，不难看出，地球仓民宿新媒体营销的用户群体主要集中

在１８～＜４５岁之间，受教育程度一般，主要在私企和国家机关、党群组织、
国有企业、事业单位工作，居住在一线／省会城市和特大城市 （北上广深）。

表１　人口学变量统计

人口学变量 类别 人数 百分比／％

性别
男 １６４ ４５８１
女 １９４ ５４１９

＜１８岁 ２１ ６０６
１８～＜３０岁 １７６ ４９３４

年龄 ３０～＜４０岁 １０１ ２８１６
４０～＜６０岁 ４９ １３３６
≥６０岁 １１ ３０８

初中及以下 ４５ １２５７
高中或中专 ９４ ２６２６

受教育水平 大专 ７９ ２２０７
本科 １１３ ３１５６

硕士及以上 ２７ ７５４

国家机关、党群组织、国有企业、事业单位工作者 ８８ ２４５５
私企工作人员 １２０ ３３４６

军人 ６ １５９
职业 学生 ４９ １３７９

离退休人员 ２１ ５９４
自由职业者 ５６ １５６４
待业 ７ １９６
其他 １１ ３０７

＜３０００元 ８４ ２３４６
３０００～＜５０００元 ９３ ２５９８

薪资范围 ５０００～＜８０００元 ７８ ２１７９
８０００～＜１５０００元 ７５ ２０９５
≥１５０００元 ２８ ７８２

特大城市 （北上广深） １０８ ３０１７
一线／省会城市 １３７ ３８２７

所在城市 二、三线城市 ５２ １４５２
四、五线城市 ５０ １３９７
县城／乡镇 １１ ３０７
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三、数据分析

（一）信度分析

本研究采用 ＳＰＳＳ对数据进行分析，结果显示 （见表 ２）该量表的
Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数为０９８３，远大于０７，表明本调查问卷具有良好的信度。

表２　Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα信度分析结果

基于标准化项的Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα 项数

０９８３ ３４

（二）效度分析

使用 ＫＭＯ检验和巴特利特球形检验来判断本调查问卷是否适合做因子
分析。当 ＫＭＯ值＞０６且Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验得到的ｐ值小于００１时，适合做
因子分析。从表３可以看出，ＫＭＯ为０９６９＞０６，数据通过Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形度
检验 （ｐ＞００５），说明该研究数据适合进行因子分析。

表３　ＫＭＯ和Ｂａｒｔｌｅｔｔ的检验

ＫＭＯ值 ０９６９

近似卡方 ２６０８８４４９

Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形度检验 ｄｆ ５６１

ｐ ００００

本研究数据使用最大方差旋转方法 （ｖａｒｉｍａｘ）进行旋转，以便找出因
子和研究项的对应关系 （见表４）。从表４可知，因子分析一共提取出３个
因子，特征根值均大于１，３个因子旋转后的方差解释率分别是３２３２２％、
３０８２４％、２０３９８％，旋转后累积方差解释率为８３５４４％，所有研究项对应
的共同度值均高于０４，意味着研究项和因子之间有着较强的关联性，因子
可以有效地提取出信息。

表４　因子分析结果

题项
因子载荷系数

因子１ 因子２ 因子３

共同度

（公因子方差）

累计方差

解释率／％

使用动机１ ０８４３ ０９１８ ３２３２２

使用动机２ ０８５３ ０９２８

使用动机３ ０８９１ ０９３１
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表４（续）

题项
因子载荷系数

因子１ 因子２ 因子３

共同度

（公因子方差）

累计方差

解释率／％

使用动机４ ０９００ ０９７２

使用动机５ ０８９２ ０９６７

使用动机６ ０８９３ ０９６４

使用动机７ ０９０１ ０９７０

使用动机８ ０８９７ ０９６６

使用动机９ ０８９７ ０９６５

使用动机１０ ０８９２ ０９６７

使用动机１１ ０９０２ ０９７４

使用满意度１ ０６７６ ０６７４ ６３１４６

使用满意度２ ０６９１ ０６９２

使用满意度３ ０６７３ ０５７８

使用满意度４ ０６５６ ０５７２

使用满意度５ ０６２２ ０５４４

使用满意度６ ０６２９ ０５９０

使用满意度７ ０６４０ ０５７５

使用满意度８ ０６１７ ０５５２

使用满意度９ ０６４２ ０５５６

使用满意度１０ ０７００ ０６２８

使用满意度１１ ０６５２ ０５７７

用户行为１ ０８８７ ０９５７ ８３５４４

用户行为２ ０８９５ ０９６４

用户行为３ ０８６８ ０９５９

用户行为４ ０８４３ ０９６０

用户行为５ ０９００ ０９４２

用户行为６ ０８７８ ０９６０

用户行为７ ０８４３ ０９４０

用户行为８ ０８６９ ０９１５

用户行为９ ０８８６ ０９４１

用户行为１０ ０９１７ ０９７４

用户行为１１ ０８６３ ０８５８

用户行为１２ ０９１３ ０９７６
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（三）假设检验

本研究主要采用层次回归的方法来进行假设检验。假设分别提出了认知

需求、情感需求、个人整合需求、社会整合需求、纾解压力需求对使用满意

度具有显著的正向影响。为了验证这５个假设，首先将用户使用满意度设为
因变量，然后加入控制变量 （性别、年龄、受教育情况、职业、薪资、城

市），最后分别将５个前置变量 （认知需求、情感需求、个人整合需求、社

会整合需求、纾解压力需求）放入回归方程。由表５可知，用户使用动机中
的认知需求 （Ｍ２，β＝０５６７，ｐ＝００００＜０００１）对用户的使用满意度有着显
著的正向影响，假设１ａ得到了数据的支持。情感需求 （Ｍ３，β＝－０００４，
ｐ＝０９７３＞００５）、个人整合需求 （Ｍ４，β＝－０３２９，ｐ＝０１８１＞００５）、
社会整合需求 （Ｍ５，β＝－０２５９，ｐ＝０２２６＞００５）、纾解压力需求 （Ｍ６，
β＝－０１４８，ｐ＝０５８０＞００５）均与用户使用满意度无显著相关性，假设
１ｂ、１ｃ、１ｄ、１ｅ没有得到数据支持，被拒绝。假设２提出用户使用满意度对
用户积极行为具有显著的正向影响，同理，仍采用层次回归分析加以验证，

结果如表６所示。用户满意度 （Ｍ２，β＝０８７５，ｐ＝００００＜００１）对积极
行为显著的正向影响，假设２也得到了数据的支持。

表５　使用动机与使用满意度假设检验结果

因变量

控制变量

使用满意度

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４ Ｍ５ Ｍ６
ｔ ｐ ＶＩＦ

性别 ００２０ ００８３ ００８３ ００８２ ００８４ ００８４ ０８４３ １０２２

年龄 －００５７ －００２８ －００２８ －００２９ －００３０ －００３０ ０１５６ １０１１

受教育情况 －０００３ ００２２ ００２２ ００１９ ００１９ ００１９ ０９５３ １００５

职业 ００２３ ００１０ ００１０ ００１０ ００１０ ００１０ ０３５９ １００８

薪资 ００６０ ００４８ ００４８ ００４６ ００４５ ００４５ ０１１８ １０２３

城市 －００４０ －０００５ －０００５ －０００６ －０００４ －０００２ ０３７２ １０２８

自变量

认知需求 ０５６７ １９５３３ ００００ １０１１

情感需求 －０００４ －００３４ ０９７３ １８２６２

个人整合需求 －０３２９ －１３４１ ０１８１ ７３１８６

社会整合需求 －０２５９ －１２１２ ０２２６ ５０８２７

纾解压力需求 －０１４８ －０５５４ ０５８０ ８９１０９

判定系数Ｒ２ ００１６ ０５２９ ０５２９ ０５３１ ０５３３ ０５３４

Ｆ ０９２３ ５６１５２ ４８９９３ ４３８４９ ３９６６４ ３６０１４

ΔＲ２ －０００１ ０５２０ ０５１８ ０５１９ ０５２０ ０５１９

ΔＦ ０９２３３８１５２７ ０００１ １７９９ １４６９ ０３０７
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表６　使用满意度与积极行为假设检验结果

因变量

控制变量

积极行为

Ｍ１ Ｍ２
ｔ ｐ ＶＩＦ

性别 ００３７ ００１９ ０７６８ １０２２

年龄 －００５８ －０００９ ０２３９ １０１１

受教育情况 ００２９ ００３２ ０５７３ １００５

职业 ００４１ ００２０ ０１９２ １００８

薪资 ００７３ ００２１ ０１２３ １０２３

城市 －００４４ －０００８ ０４３５ １０２８

自变量

使用满意度 ０８７５ １８６６９ ００００ １０１６

判定系数Ｒ２ ００１７ ０５０７

Ｆ １０１２ ５１５１７

ΔＲ２ ００００ ０４９８

ΔＦ １０１２ ３４８５３５

四、结论与启示

（一）结论及讨论

１．认知需求显著正向影响用户的使用满意度
使用与满足理论认为，用户在接触媒介前就清楚地知道自己的需求，其

使用媒介则是为了使自己的需求得到满足。因而，用户在使用前的动机需求

越强烈，在使用后获得的满足程度就会越高；反之，用户在使用前的动机越

弱，则使用后获得的满足程度就会越低。从层次回归的结果来看，使用动机

中的认知需求显著正向影响用户的使用满意度，说明用户的认知需求越强

烈，其使用满意度越高，反映了地球仓民宿新媒体营销所传播的内容在提高

用户满意度方面起着至关重要的作用。

２．用户使用满意度越高，越能产生积极的行为表现
用户使用满意度越高，越能产生积极的行为表现。地球仓民宿的新媒体

营销内容属于对商品和服务的宣传推广，用户通过新媒体的宣传了解产品信

息，进而获得信息满足，通过新媒体的宣传了解不同的打卡体验地，进而获

得自我展示满足，通过对产品的再次推荐获得社交满足，最终因为这些满足

产生点赞、关注、分享和购买行为。

３．用户的使用满意度对传播效果有正向影响
本文通过用户的行为表现来衡量传播效果的好坏，而用户的行为表现受

使用满意度的正向影响。由此可知，用户的使用满意度对传播效果亦有正向
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影响。同时，根据上述分析可知，用户的认知需求动机正向影响使用满意

度。因而，地球仓民宿想要提升新媒体营销的传播效果，就要在创作营销内

容时切实融入用户的需求，从而提升用户的使用动机，进而影响用户使用满

意度，促进用户产生积极的行为。

（二）管理启示

本文基于使用与满足理论对地球仓民宿新媒体营销传播效果的影响因素

进行研究，发现用户使用动机中的认知需求正向影响用户的使用满意度，用

户使用满意度又进一步正向影响用户点赞、关注、分享、购买等积极行为。

研究结果显示，提高新媒体营销的传播效果关键在于满足用户的认知需求，

根本上是要在内容上进行创新与改进。

１．重视主题选择，迎合用户需求
本文研究发现，满足用户认知需求是用户产生积极行为的先决条件，用

户通过感知传播内容是否满足自身需求来决定进一步的行为。因此，在内容

主题选择方面，民宿营销要重视内容质量，可以通过分析各新媒体平台用户

的浏览数据及互动数据，了解用户的需求和喜好，从民宿特性 （装修风格、

地理区位、价格区间等）的角度出发，制定不同主题的板块，满足用户

需求。

２．加强原创制作，激发用户兴趣
目前，抖音、小红书、微信等新媒体传播的内容具有较强的相似性，文

案和特效相似的比比皆是。长此以往，用户在浏览大量相似的内容之后，会

产生审美疲劳和抵触情绪，失去对此类内容的兴趣。这样，导致用户对内容

所描述的产品不感兴趣，因而无法通过有效的传播达到营销目的。为激发用

户兴趣，应加强原创制作，借助当下流行元素突出内容的独特性，提升对用

户的吸引力。

３．优化整合营销，增强用户黏性
抖音、小红书等短视频因其 “轻”与 “短”的特点而不能很好地将产

品信息完整地呈现在传播内容中，此时借助微博和微信，可以发布长视频与

长文案，对产品信息进行更加详细的介绍。在优化整合营销的过程中，首先

要制定统一的战略性目标，再根据不同平台的特点制定差异化内容，加深平

台之间的相互协作，使用户获取更加有效的内容和信息，增强用户黏性。

（三）研究局限与展望

本文所依据的使用与满足理论本身具有局限性，该理论主要聚焦在受众

身上，对传播效果的好坏和大小只是通过用户的需求满足程度和行为表现来

判断，缺少对具体的传播内容及传播过程的关注。此外，由于当前民宿的类

型多种多样，分布的地域也比较分散，本文无法对所有地区所有类型的民宿

分别进行研究，因此本研究结论具有一定的局限性。
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在今后的研究中，可以从新媒体营销的内容、传播过程以及媒介因素等

角度进行探讨。此外，还需扩大研究对象的范围，增加不同地区不同类型的

民宿，并在此基础上扩大样本数量，使最后结果能够适用于不同地域、不同

类型的民宿。
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