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网红打卡点图片能刺激乡村

旅游游客出游意愿吗？

——— “封闭代表圈”理论的验证

于敏捷

（湖州师范学院 经济管理学院，浙江 湖州 ３１３０００）

摘要：网红打卡点图片本质上是 “封闭代表圈”理论的现实应用，已成为乡村

旅游刺激游客出游意愿的重要营销手段之一。文章基于刺激—个体—反应—结果

（ＳＯＢＣ）模型，验证 “封闭代表圈”理论在乡村旅游中的适用性。基于结构方程模

型的实证结果表明，该理论同样适用于乡村旅游领域，网红打卡点图片的信息量、

娱乐性、兴奋度和真实性可以显著提升游客出游意愿与图片分享意愿。此外，乡村

旅游目的地品牌效应与适宜距离对出游意愿具有重要作用。但是，网红打卡点图片

的刺激作用在自然景观类、人文景观类与休闲活动类乡村旅游目的地中存在差异。

据此，文章为乡村旅游目的地管理者的网红打卡点营销提出可行性建议。

关键词：网红打卡点；图片；乡村旅游；ＳＯＢＣ模型；“封闭代表圈”；出游意愿
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引言

大量研究表明，图片可以有效刺激旅游消费行为。近年来，随着社交媒

体的不断兴起，各类社交平台上随处可见 “用户生成图片 （Ｕｓｅｒ－ｇｅｎｅｒａｔｅｄ
ｐｈｏｔｏｓ，ＵＧＰ）”。ＵＧＰ也成为刺激游客出游意愿的重要方式之一，有数据表
明，８３％的旅游消费者从 ＵＧＰ中寻找目的地灵感，７９％的旅游消费者将
ＵＧＰ纳入消费决策［１］，以 “小红书”为代表的短图文已成为近年来年轻人

查找旅游攻略、分享旅游体验的首选平台［２］。借助各类社交媒体的影响，网

红旅游产品应运而生，网红景点打卡频繁进入公众视野，甚至成为诸多消费

者自我展示和寻求认同的重要渠道［３］９４，［４］５２。



网红打卡点营销本质上是旅游学界 “封闭代表圈”（ｃｌｏｓｅｄｃｉｒｃｌｅｏｆｒｅｐ
ｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎ）理论的现实应用。Ｕｒｒｙ最早提出自我强化的 “封闭代表圈”理

论，认为游客既 “消费”他人创作的图片，又 “生产”图片供给未来其他

游客消费，图片在产生、投射、感知、传播的封闭循环中不断刺激游客出游

意愿［５］，［６］１２。学者从消费主义视角探究了网红打卡旅游背后的精神追

求［３］１０２，认为互联网文化工业是推动旅游消费集体化的重要力量［７］，游客通

过 “游前搜索、游中打卡、游后展示”周而复始地延续网红景点生命

力［４］５５。从早前的网红打卡点 “洪崖洞” “文和友”开始，当前越来越多的

流量经济开始向乡村旅游领域拓展［８］。特别是在乡村旅游同质化问题日益加

剧的客观现实下，网红打卡点正在尝试为几乎千篇一律的乡村旅游贴上

“异质化”“特色化”标签，成为乡村旅游吸引游客的重要营销手段之一。

值得注意的是，首先，摄影技术限制、摄影过程的内在主观性与人类认

知的主观性，使 “每张图片都会说谎”（ｅｖｅｒｙｐｈｏｔｏｇｒａｐｈｌｉｅｓ）；加之各类图
片美化工具的广泛应用，“照骗”似乎成为旅游类ＵＧＰ的默认属性［９］７３。其

次，与拥有地标性建筑、知名人文景观的城市旅游不同，乡村旅游地大多知

名度不高或特色不够鲜明，故其网红打卡点具有极强可复制性，比如多地均

出现 “小冰岛”“小镰仓”“围炉煮茶”“网红咖啡”“网红农场”等同质化

网红打卡点。因此有必要考虑 “封闭代表圈”理论的适用性问

题［１０］３０６，［１１］１５７，［１２］，即乡村旅游网红村、网红打卡点的营销效果如何，能否真

正刺激游客出游意愿？本文尝试将 “封闭代表圈”理论向乡村旅游实践作

适当拓展，在科学解释当前网红村、网红打卡点盛行现象的基础上，厘清网

红打卡点图片对乡村旅游发展的现实作用，以期为网红村、网红景点的良性

发展提供实证支持，避免乡村旅游落入盲目打造网红景点的又一同质化

怪圈。

一、文献综述

网红打卡 （ｃｈｅｃｋｉｎＩｎｔｅｒｎｅｔ－ｆａｍｏｕｓｐｌａｃｅｓ）是一种网红消费现象，当
其延伸至旅游情境中时，即表现为消费者对前往网红旅游地打卡表现出前所

未有的热情［３］９５。与传统旅游方式不同，这是一种游客具体化的 “媒体朝

圣”之旅，从传播学角度来说，游客与目的地管理者作为主要行动者，在

“媒体再现—具身接触—行动反馈”的循环中，推动网红打卡点的再

生产［１３］。

从旅游相关理论视角来看，网红打卡旅游是 “封闭代表圈”理论的现

实应用。 “封闭代表圈”理论是一种解释学循环 （ｔｈｅｈｅｒｍｅｎｅｕｔｉｃｃｉｒｃｌｅ），
认为目的地管理者有意识投射与传播旅游地图片，激发游客旅游意愿，游客

在旅游行程中记录图片，分享图片，成为投射图片的新成员，周而复始，形
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成封闭回路 （如图１）［６］２３。旅游地形象在图片产生、投射、感知、传播中形
成循环，其市场吸引力得以延续［１０］３０８。在旅游宣传册盛行且图片分享多局

限于亲朋好友的年代，这一理论的合理性得到了实践支持。然而，伴随着互

联网科技井喷式爆发，图片生产与记录更为便捷，“照骗”似乎成为旅游类

ＵＧＰ的默认属性；图片投射与传播更为迅速，“复制粘贴”似乎成为网红打
卡点的引流工具［１４］，因此，“封闭代表圈”理论受到现实挑战。
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图１　 “封闭代表圈”理论

从图１阶段一，即投射图片对旅游意愿的刺激作用来看，学者发现，具
有强烈审美共鸣的旅游目的地图片可以激发游客旅游意愿［１５］，但由于游客

一般默认旅游目的地图片比其他日常生活图片的拍摄更为认真，挑选更为谨

慎，故对图片真实性、可信度［１６］５关注程度更高。此外，研究发现，同质化

图片对旅游意愿的刺激效果有限，因此，对大多依赖当地自然资源且同质化

严重的乡村旅游而言，独具特色的网红打卡点图片可以提升其旅游吸

引力［１７］６。

从图１阶段二，即游客对图片的再生产与传播意愿来看， “封闭代表
圈”的实现依赖于游客有意愿复制与传播和投射图片一致或类似的图

片［１０］３１４。研究发现，这一意愿可能与目的地类型、游客特质等均有关联。

比如，同样基于澳大利亚旅游的研究表明，偏好自然风光的背包客群体更倾

向于复制图片［１０］３１８，但对学生游客来说，图片复制意愿较低， “封闭代表

圈”极易被破坏［１１］１６６。此外，长距离旅游对图片分享与传播意愿具有显著

积极作用［１８］２。研究还发现了游客心理因素的重要作用。社交媒体使得用户

更易对图片进行比较，故游客 “自恋”心态使其更倾向于再生产与传播能
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更好展示自我形象的图片，而非景点本身［１９－２１］。

综上所述，当前基于 “封闭代表圈”理论的研究肯定了网红打卡点图

片可能对同质化严重的乡村旅游具有显著积极影响，但对其运行机理、制约

因素等尚缺乏系统性研究，比如，网红打卡点图片需具备哪些特质，乡村旅

游的短途性是否可能限制游客的图片分享与传播热情？换言之，当前各地频

现的网红村、网红景点究竟是刺激乡村旅游游客出游意愿的有效营销举措，

抑或是又一场新的同质化风波？本文以 “封闭代表圈”理论为基础，结合

乡村旅游实际，定量研究该理论在乡村旅游领域的适用性与局限性，以期填

补当前乡村旅游网红打卡点研究的不足，为乡村旅游的有序健康发展提供理

论支持。

二、研究设计

（一）刺激—个体—反应—结果模型

刺激—个体—反应—结果 （Ｓｔｉｍｕｌｕｓ－Ｏｒｇａｎｉｓｍ－Ｂｅｈａｖｉｏｒ－Ｃｏｎｓｅ
ｑｕｅｎｃｅ，ＳＯＢＣ）模型发现，外部环境刺激 （Ｓ）个体 （Ｏ），驱动其行为
（Ｂ）并产生差异化结果 （Ｃ）［２２］２。该模型被广泛应用于包括旅游业在内的
消费者行为研究领域。基于不同研究目标，学者将ＳＯＢＣ模型根据旅游目的
地实际做适当调整，研究主题公园场景的逼真度、虚拟现实技术应用等外部

环境刺激对游客行为的差异化影响［２３］，［２４］７１。

ＳＯＢＣ模型同样契合本文研究目标。第一，ＳＯＢＣ模型系统反映各组成
部分间相互关系，可以解释相同刺激下消费者异质化行为及其后续影

响［２５］４０５，而本文研究的是网红打卡点图片对乡村旅游游客出游行为的影响。

第二，ＳＯＢＣ模型将消费者消费决策向决策结果延伸，使得消费者行为研究
更为完整［２２］３，而本文基于 “封闭代表圈”理论的研究正是向游客出游意愿

朝图片再生产与传播意愿这一结果拓展。

（二）模型框架与假设提出

以 “封闭代表圈”理论为基本研究框架，本文将目的地管理者有意识

投射传播的乡村旅游网红打卡点图片作为 ＳＯＢＣ模型的起点，即刺激 （Ｓ）；
从行为推理视角来看［２６］，个体 （Ｏ）在接收图片时，感知其目的地印象；
随后决定其出游意愿 （Ｂ），并形成照片复制与传播意愿这一最终结果
（Ｃ）。具体模型框架如图２所示。
１乡村旅游网红打卡点图片特质与目的地印象
旅游目的地图片作为市场营销广告策略之一，需要首先借助各类型媒体

向目标消费者投射，并在图片传播中使消费者形成对旅游地的内容或符号学

印象［１０］３０８。从 “封闭代表圈”理论来看，目的地管理者投射和传播的图片

是引起后续旅游刺激作用的先决条件。因此，本文将乡村旅游网红打卡点图
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片作为框架起点。对旅游目的地印象可以体现图片广告营销效果，受图片信

息量、娱乐性和兴奋度三大因素影响［２７］５４４，［２８］。因此，本文将乡村旅游网红

打卡点图片特质从信息量、娱乐性和兴奋度三个维度分解，并在借鉴针对旅

游业相关研究的基础上［９］７３，加入真实性维度，提出如下假设：

Ｈ１：网红打卡点图片信息量正向影响消费者对旅游目的地印象。
Ｈ２：网红打卡点图片娱乐性正向影响消费者对旅游目的地印象。
Ｈ３：网红打卡点图片兴奋度正向影响消费者对旅游目的地印象。
Ｈ４：网红打卡点图片真实性正向影响消费者对旅游目的地印象。
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图２　ＳＯＢＣ模型框架

２乡村旅游网红打卡点印象与出游意愿
消费者对产品收益与风险的评估结果决定其消费意愿［２９－３０］。当消费者

作为个体，感知乡村旅游网红打卡点图片相关信息后，对其可能带来的吸引

力、愉悦感等与可能存在的安全性、真实性等风险进行印象评估，进而影响

出游意愿。 “封闭代表圈”理论认为，对目的地印象越好，出游意愿越

高［１０］３２４。故本文提出：

Ｈ５：消费者对乡村旅游目的地印象正向影响消费者出游意愿。
３乡村旅游网红打卡点出游意愿与图片复制和传播意愿
游客出游意愿越强烈，参与度越高。故 “封闭代表圈”理论认为，强

烈的出游意愿使得游客更乐于复制网红打卡点图片，并将图片在潜在游客群

体中分享［１０］３２３。因此，本文提出：

Ｈ６：消费者对乡村旅游网红打卡点出游意愿正向影响其图片复制和传
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播意愿。

４控制变量：旅游地特质与游客特质
除基于 “封闭代表圈”理论验证上述直接作用假设外，本文将旅游地

特质纳入控制变量，研究其可能产生的影响。目的地形象是影响乡村旅游出

游意愿的重要因素［３１］７４，且图片复制和传播意愿这一由利他主义引致的行为

本质是一种游客印象管理过程［３２］，受包括旅游地品牌［３３］、距离等目的

地［１８］６特质影响。因此，以乡村旅游地目的地品牌和距离为代表的旅游地特

质在游客出游意愿、图片复制和传播意愿中发挥着重要影响作用。

此外，基于旅游消费行为理论研究相关成果［１１］１６６，［１７］５，［３１］７５，本文将四类

人口统计学特征作为游客特质控制变量，分别为：年龄、性别、受教育程度

以及社交平台使用状况。

三、研究方法与实证结果

（一）数据与方法

研究中的刺激，即网红打卡点图片主要来源于社交平台 “小红书”。由

于各类客观因素不可避免地影响乡村旅游出游意愿，因此，研究将范围限定

在浙江省湖州市，以最大程度消除外界干扰。加之湖州乡村旅游发展非常成

熟，涵盖各类型乡村旅游产品，故研究选择安吉深蓝计划基地、网红文化村

潞村和吴兴ｇｏｆａｒｍ趣农场在小红书上发布的图片作为刺激。这三大网红打
卡点正好是乡村旅游自然景观、人文景观与休闲活动的典型代表。

研究中的个体、行为和结果调研以在线问卷形式发放，最大限度涵盖

１８岁以上不同年龄段、不同性别、不同受教育程度与不同社交平台使用状
况的各个群体。最终样本数为１１１２①（其中，３５７份以深蓝计划基地为刺激，
３９６份以潞村图片为刺激，３５９份以 ｇｏｆａｒｍ趣农场为刺激）。样本描述性统
计结果如表１所示。

表１　游客特质与乡村旅游目的地特质描述性统计结果

受访者基本信息 频数 频率／％

年龄

１８～＜２５岁 ２０４ １８３５

２５～＜３３岁 ２７１ ２４３７

３３～＜４０岁 ２９６ ２６６２
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① 结构方程模型要求，每项指标至少有１０个观测结果。本研究共设２１项指标，故最终
样本数 （Ｎ＝１１１２）超过模型估计要求。



表１（续）

受访者基本信息 频数 频率／％

４０～＜４７岁 １５４ １３８５

４７～＜５４岁 １１３ １０１６

５４～＜６０岁 ７４ ６６５

性别

男性 ５０６ ４５５０

女性 ６０６ ５４５０

受教育程度

高中及以下 ３９７ ３５７０

大学 （包括专科与本科） ６２６ ５６２９

研究生及以上 ８９ ８０１

常用社交平台使用情况

１个及以下 ３１５ ２８３３

２个 ３２６ ２９３２

３个 ２５８ ２３２０

４个及以上 ２１３ １９１５

研究采用基于场景的研究方法 （ａｓｃｅｎａｒｉｏ－ｂａｓｅｄａｐｐｒｏａｃｈ），这一方法
被广泛使用于个体感知、态度以及意愿研究中［３４］６。问卷由四部分组成。第

一部分旨在收集受访者个人信息，包括年龄、性别 （１＝男性，０＝女性）、
受教育程度 （以受教育年限表示）和社交平台使用情况 （以勾选社交平台

方式，统计受访者主要使用的社交平台数量）。第二部分，受访者在看到乡

村旅游网红打卡点图片后，评估图片信息量、娱乐性、兴奋度和真实性。第

三部分，受访者就 “是否知晓该乡村旅游目的地品牌”① （１＝是，０＝否）
以及 “旅游目的地与个人所在地距离是否超过３小时车程”（１＝是，０＝否）
给出明确回答，以此作为乡村旅游地目的地品牌和距离变量，同时就出游意

愿指标做出评价。第四部分，受访者就与此次乡村旅游相关的图片复制和传

播意愿给出评分 （见表２）。以上除目的地品牌和距离变量属二元变量外，
其余所有评估指标均基于现有文献中已被验证的相关量表 （ｐｒｅ－ｖａｌｉｄａｔｅｄ
ｓｃａｌｅｓ）［１６］８，［１８］４，［２４］７７，［２５］４０９，［２７］５４９，［３４］６，结合乡村旅游实际作适度调整，以 “１：
非常不同意，２：不同意，３：中立，４：同意，５：非常同意”作得分评估。
与旅游目的地相关的二元变量指标情况如表２所示，其余量表指标项与得分
情况如表３第１～５列所示。
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① 三大旅游目的地品牌分别为 “绿水青山 旅居安吉”“世界乡村旅游小镇”“丝茶原乡

山水吴兴”。



表２　乡村旅游目的地特质描述性统计

乡村旅游目的地特质 频数 频率／％

旅游目的地品牌知晓度 （是否知晓）

是 ６６６ ５９８９

否 ４４６ ４０１１

旅游目的地距离 （是否超过３小时车程）

是 ５６３ ５０６３

否 ５４９ ４９３７

表３　量表各项指标得分情况与信度、效度检验

指标基本

含义

指标

项

平均

得分

标准

差

因子

载荷

Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ
α系数

ＫＭＯ ＡＶＥ ＣＲ

图片

信息量

（ＩＮＦ）

图片提供的信息

具有时效性
ＩＮＦ１３３５１０８８１０７６９ ０６９８ ０６７０ ０６３４０８３３

图片包含了丰富

的旅游资讯
ＩＮＦ２３３２６１０３８０８０６

图片具有旅游

参考价值
ＩＮＦ３３２６２０９９９０７９５

图片

娱乐性

（ＥＮＴ）

图片很有趣 ＥＮＴ１３５３９０９２３０８０２ ０７４１ ０７２２ ０５６８０８４０
图片很有特色 ＥＮＴ２３５６１０９７５０７５１

我享受浏览

图片的过程
ＥＮＴ３３２９５１０５９０６８７

图片让我心

情愉悦
ＥＮＴ４３３５００９０４０７７１

图片

兴奋度

（ＩＮＣ）

图片内容使

我有代入感
ＩＮＣ１３４９６１００３０７３４ ０７３２ ０７５３ ０５５５０８３３

我对图片内容

有共鸣
ＩＮＣ２３０７２１０３００７７３

图片让我身

临其境
ＩＮＣ３３０３９０９４６０７４２

图片让我心

情激动
ＩＮＣ４３０１４０８９８０７２８

图片

真实性

（ＣＲＥ）

图片上的景色

是真实的
ＣＲＥ１２５２６１０１８０７９４ ０６９２ ０６６８ ０６２００８３０

图片上的活动

是真实的
ＣＲＥ２２９８３０９４９０７６５

我可以拍出类似

的照片／享受
类似的体验

ＣＲＥ３３１１９１１２１０８０３
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表３（续）

指标基本

含义

指标

项

平均

得分

标准

差

因子

载荷

Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ
α系数

ＫＭＯ ＡＶＥ ＣＲ

出游

意愿

（ＴＩ）

我会去搜集该乡

村旅游目的地

相关旅游信息

ＴＩ１ ３１８８１０２７０７２１ ０７００ ０６４５ ０６２７０８３４

我对前往该乡

村旅游目的地

充满期待

ＴＩ２ ３２４４０９９６０８４１

我会在机会

合适时去该乡村

旅游目的地

ＴＩ３ ２９１３０９９８０８０９

图片复

制和传

播意愿

（ＣＯ）

我会在网红打卡

点拍类似图片
ＣＯ１ ３３７３１００５０８２２ ０７３７ ０６３４ ０５９２０８９８

我会在其他区域

拍摄照片
ＣＯ２ ３１７４１０３４０８３２

我会在社交平台

分享拍摄的

网红打卡点图片

ＣＯ３ ２９１６１０７６０６３１

我会在社会平台

分享其他区域

拍摄的图片

ＣＯ４ ２９０８１１６２０７７５

（二）实证结果

１共同方差偏差检验
为避免问卷数据出现共同方差偏差问题，本文使用 Ｈａｒｍａｎ单因素检

验。结果表明，基于主成分方法提取单一因子后，第一个因子的方差解释率

为３８２３％，低于 ５０％，有理由相信，问卷数据不存在共同方差偏差
问题［３５］。

２数据信度与效度诊断
为进行验证性因子分析，研究对相关数据进行信度与效度诊断。当

Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数和ＫＭＯ值大于０７时，被认为数据信度、效度较好，考虑
到现实情况的复杂性，常设定其标准为０６以上。表３第６～１０列数据表
明，研究各指标项Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数和ＫＭＯ值大于或接近０７。同时，各指
标项因子载荷大于 ０５，平均提取方差 （ＡＶＥ）值大于 ０５，合成信度
（ＣＲ）值大于０８，因此进一步确保了研究结构的内部可靠性［３６］。此外，研

究还进一步计算了各项验证性因子的异质 －单质比率 （ＨＴＭＴ）值 （如表

４）作为有效性判别结果，结果均小于临界值０９［３７］。综上，研究认为，相
关测量模型可信且有效。
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表４　有效性判别结果 （ＨＴＭＴ方法）

ＩＮＦ ＥＮＴ ＩＮＣ ＣＲＥ ＴＩ ＣＯ

ＩＮＦ

ＥＮＴ ０８８６

ＩＮＣ ０８１１ ０８２０

ＣＲＥ ０６８６ ０８２９ ０７９９

ＴＩ ０７０８ ０８３１ ０８０５ ０７８１

ＣＯ ０６７６ ０７６３ ０７２７ ０７６３ ０８４９

３“封闭代表圈”理论的验证
经调试后，结构方程模型拟合程度良好 （χ２／ｄｆ＝０２９９，ＧＦＩ＝０９８４，

ＴＬＩ＝０８５２，ＲＭＥＳＡ＝００４２）。结果表明，“封闭代表圈”理论在乡村旅游
中同样成立 （如表５第２～４列）。网红打卡点图片信息量 （ＩＮＦ） （Ｈ１：
β＝０１７８，Ｐ＜０００１）、娱乐性 （ＥＮＴ） （Ｈ２：β＝００３６，Ｐ＜００１）、兴奋
度 （ＩＮＣ）（Ｈ３：β＝０２７２，Ｐ＜００１）与真实性 （ＣＲＥ）（Ｈ４：β＝０３８５，
Ｐ＜０００１）均可显著提升游客对旅游目的地印象 （ＩＭ）。与学界研究成
果［１７］１１一致的是，图片真实性作用最为明显。旅游目的地印象对游客出游意

愿 （ＴＩ）具有显著刺激作用 （Ｈ５：β＝０７１５，Ｐ＜０００１），出游意愿又进一
步显著提升图片复制和传播意愿 （ＣＯ）Ｈ６：β＝０８６９，Ｐ＜０００１）。因此，
有理由相信，“封闭代表圈”理论在乡村旅游中同样适用。换言之，网红打

卡点这一营销方式可以有效刺激乡村旅游游客出游意愿。

表５　 “封闭代表圈”验证结果

路径
估计

系数

是否通

过检验

自然景观

类旅游目

的地

人文景观

类旅游目

的地

休闲活动

类旅游目

的地

Ｈ１：网红打卡点图片信
息量正向影响消费者对

旅游目的地印象。

ＩＮＦ→ＩＭ ０１７８ 是 ０２０９ ０２２３ ０３５８

Ｈ２：网红打卡点图片娱
乐性正向影响消费者对

旅游目的地印象。

ＥＮＴ→ＩＭ ０３６７ 是 ０２６８ ０５０６ ０２６５

Ｈ３：网红打卡点图片兴
奋度正向影响消费者对

旅游目的地印象。

ＩＮＣ→ＩＭ ０２７２ 是 ０１４９ ０４１８ ０１６０

Ｈ４：网红打卡点图片真
实性正向影响消费者对

旅游目的地印象。

ＣＲＥ→ＩＭ ０３８５ 是 ０５２２ ０００６ ０４９２
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表５（续）

路径
估计

系数

是否通

过检验

自然景观

类旅游目

的地

人文景观

类旅游目

的地

休闲活动

类旅游目

的地

Ｈ５：消费者对乡村旅游
目的地印象正向影响消

费者出游意愿。

ＩＭ→ＴＩ ０７１５ 是 ０８５０ ０６８０ ０６６５

Ｈ６：消费者对乡村旅游
网红打卡点出游意愿正

向影响其图片复制和传

播意愿。

ＴＩ→ＣＯ ０８６９ 是 ０８９１ ０８３９ ０８９１

　　注：、、分别表示在１％、５％和１０％水平上显著。

４旅游地特质与游客特质的影响
从旅游地特质来看，受到网红打卡点图片刺激后，乡村旅游目的地品牌

效应可以显著提升游客出游意愿 （β＝０２５９，Ｐ＜０００１）。也就是说，乡村
旅游同样具有品牌效应，游客距离目的地距离显著抑制出游意愿 （β＝
－０３１０，Ｐ＜０００１）。有研究表明，距离越远，游客图片分享意愿越
强［１８］２，但本研究结果表明，品牌效应与距离对游客图片复制与传播意愿不

存在显著影响。从游客特质来看，受到网红打卡点图片刺激后，老年人出游

意愿显著更低 （β＝－０３５６，Ｐ＜０００１），但图片分享意愿显著更强 （β＝
０２３２，Ｐ＜０００１）。无论是出游意愿或是图片分享意愿，女性游客均显著
优于男性游客 （β＝００８５，Ｐ＜０００１；β＝０１１４，Ｐ＜０００１）。社交媒体的
频繁使用显著抑制出游意愿，却显著提升图片复制与传播意愿 （β＝
－０３３８，Ｐ＜０００１；β＝０４０９，Ｐ＜０００１）。
５不同类型乡村旅游目的地的差异化比较
“封闭代表圈”理论在自然景观类、人文景观类与休闲活动类乡村旅游

目的地中可能存在差异，主要体现在网红打卡点图片特质对目的地印象的作

用机理方面 （如表５第５～７列）。自然景观类旅游目的地对图片信息量与真
实性提出更高要求。对人文景观类旅游目的地而言，当地历史、文化的客观

性使得图片真实性作用不明显，其更依赖于图片信息量、娱乐性与兴奋度。

休闲活动类旅游目的地印象与图片信息量、兴奋度和真实性显著相关。

四、结论与建议

本研究依托 “封闭代表圈”理论，研究网红打卡点这一营销方式对乡

村旅游游客出游意愿可能产生的刺激作用。研究基于ＳＯＢＣ模型，从评估网
红打卡点图片信息量、娱乐性、兴奋度和真实性入手，测度网红打卡点图片

对游客出游意愿及图片复制与传播意愿的影响。
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研究结果验证了 “封闭代表圈”理论同样适用于乡村旅游领域，游客

对网红打卡点图片信息量、娱乐性、兴奋度和真实性的感知显著提升其出游

意愿与图片分享意愿。研究发现了乡村旅游目的地品牌效应与适宜距离对出

游意向的重要作用。值得注意的是，游客在出游意愿与分享意愿上可能存在

异质性，如老年人、社交媒体重度使用者均表现为低出游意愿与高图片分享

意愿并存，这在某种程度上阻碍了 “封闭代表圈”的实现。此外，“封闭代

表圈”理论在自然景观类、人文景观类与休闲活动类乡村旅游目的地中存

在差异，主要体现在网红打卡点图片特质对目的地印象的作用机理各不相

同，自然景观类旅游目的地强调图片的信息量与真实性；人文景观类旅游目

的地更依赖于图片的信息量、娱乐性与兴奋度；休闲活动类旅游目的地则需

要图片有信息量、兴奋度和真实性保证。

上述研究结论为乡村旅游目的地管理者的需求刺激与有效营销提供实证

支持。

首先，网红打卡点图片的信息量、娱乐性、兴奋度与真实性可以有效刺

激乡村旅游游客出游意愿。乡村旅游网红打卡点图片在保证传递实时、丰富

旅游信息的同时，需要根据旅游地类型突出图片特质。自然景观类旅游目的

地切忌过度 “美化”，人文景观类旅游目的地图片需侧重趣味性与代入感，

休闲活动类旅游目的地图片则对身临其境的真实感提出更高要求。

其次，乡村旅游目的地品牌建设可以有效强化网红打卡点图片的营销效

果。当前，乡村旅游网红打卡点图片趋同。当同质化网红打卡点图片频现网

络平台时，乡村旅游目的地品牌就成为同质化图片刺激下，影响游客出游意

愿的重要因素。

最后，从平台、目标顾客等多角度有效提升网红打卡点图片投放的科学

性。根据ＩＰ地址、用户年龄、性别、社交媒体使用依赖度等信息，甄别高
价值目标顾客群体，可以最大限度发挥网红打卡点图片的出游意愿刺激

作用。

从某种程度上说，本文是基于大都市边缘乡村旅游发达地区的实证研

究。因此，未来研究可以将网红打卡图片对乡村旅游出游意愿的刺激作用应

用于其他类型的乡村旅游区域。此外，随着以抖音为代表的短视频平台持续

火爆与用户下沉，网红打卡点的短视频营销是否同样符合 “封闭代表圈”

理论，短视频营销与图片营销又有哪些异同点？这些都值得未来做进一步有

益探索。
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