
Advances in Social Sciences 社会科学前沿, 2021, 10(4), 936-949 
Published Online April 2021 in Hans. http://www.hanspub.org/journal/ass 
https://doi.org/10.12677/ass.2021.104126     

文章引用: 陈莉, 李荣杰. 如何激励“潜伏者”进行旅游经历分享? [J]. 社会科学前沿, 2021, 10(4): 936-949.  
DOI: 10.12677/ass.2021.104126 

 
 

如何激励“潜伏者”进行旅游经历 
分享？ 
——基于社会比较理论观点 

陈  莉，李荣杰 

北京师范大学珠海分校国际商学部，广东 珠海 
 

 
收稿日期：2021年3月24日；录用日期：2021年4月15日；发布日期：2021年4月22日 

 
 

 
摘  要 

旅行经历分享的持续生成是旅游业在社交媒体营销中的关键要素，如何激励用户生成更多的分享内容对

于旅游管理和旅游营销业的发展和创新至关重要。为更进一步了解如何激发“潜伏者”分享旅游动态，

本研究基于社会比较理论，构建出研究模型来探讨他人的旅行经历分享为什么和在什么条件下可能触发

“潜伏者”产生旅行经历分享的意图，以揭示“潜伏者”可能转化为分享者的主要过程。采用基于插图

调查问卷的研究方法，收集共342份有效样本并使用偏最小二乘回归进行数据分析。研究发现他人分享

动态中旅行活动的奢华度和动态的受欢迎度作为两个激活因子，促进“潜伏者”良性嫉妒的产生。而良

性嫉妒会使自我推销的意识提升进而促进旅行经历分享意图的产生。 
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Abstract 
Users’ continuous generation of travel experiences is critical to tourism in social media marketing. 
How to motivate users to generate and share travel experiences is important for the development 
and innovation of the tourism management and the tourism marketing industry. This study aims 
to look into how to stimulate “lurkers” to share travel experiences. Based on the social comparison 
theory, this study constructs a research model to explore why and under what conditions other 
people’s travel experience sharing may trigger the “lurkers” to have the intention of travel expe-
rience sharing, so as to reveal the main process by which “lurkers” may turn into a sharer. A total 
of 342 valid samples were collected and analyzed by a partial least squares statistical technique. 
The results showed that the luxuriousness and popularity of shared travel experiences as two ac-
tivators promote users’ benign envy. Furthermore, benign envy promotes self-promotion, thereby 
stimulating travel experience sharing intention. 
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1. 绪论 

基于互联网和社交媒体的扩张，数字化改变着传统旅游业的格局。人们发现，社交媒体平台通常能

提供比其他类型平台(如官方网站或媒体新闻平台)更丰富的经验信息[1]。观看他人在微信、抖音、小红

书等社交平台上上传的文本内容、图像、音频和视频以获得旅游信息和经验成为计划旅行的人们一个不

可或缺的获取信息的渠道[2] [3] [4]。Facebook 首席执行官扎克伯格(Mark Zuckerberg)肯定，“人们影响

着人们。没有什么比来自受信任的朋友的推荐更能影响人们。”[5]大量用户在社交媒体上生成的旅行经

历的分享内容强烈地影响着他人的意愿和行为，他人的旅行分享动态会影响人们目的地访问、旅游目的

地消费、酒店入住等意愿。例如，部分研究者披露他人的旅行经历分享如何影响用户目的地访问意愿[6] [7]。
一些学者发现大量用户在小红书和抖音上搜索旅行目的地、餐馆、酒店的信息等参考资料，从而影响他

们的旅行计划[8] [9]。社交媒体上的旅行经历分享动态对旅游业的发展可见一斑。因此，研究旅行分享动

态带来的影响是相当有必要的。 
进一步来说，既然旅行分享动态对现代旅游业如此重要，那么如何使其持续源源不断地输出优质内

容是社交媒体平台所关注的。社交媒体不仅为即将旅行的人们提供了有价值的参考内容同时还激励着旅

行后的人们分享与家人和朋友旅行的动态[10]。这些动态的产生都是通过用户自主而生成的内容，平台无

法代替内容的生成工作，那么通过什么方式激励用户产生旅行分享动态的意图就是服务营销商所考虑的

重要问题。Oliveira 研究那些旅游但不与他人分享的人(“潜伏者”)产生经历分享意愿的因素[5]。他认为

研究“潜伏者”的转化过程是有价值的——他可以帮助社交媒体服务提供商更好地转化用户，使他们也

成为 UGC (User Generated Content，用户生成内容)的提供者。但 Oliveira 的研究只是聚焦到潜伏者对分

享行为本身的感知，类似的研究也都忽略了潜伏者本身就是处在社交媒体环境下的，他们持续受外部大
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环境的刺激，简单来说，当看到他人的旅行分享动态时潜伏者会受到刺激，产生嫉妒等心理活动。现如

今，旅行分享动态的产生也是得益于他人动态的影响，这是一个良性循环的过程。平台提供商有必要刺

激这一循环，使社交媒体平台保持 UGC 的活跃度。所以，研究社交媒体上旅行经历分享动态如何对潜伏

者转化为分享者的影响至关重要。 
依据过往的文献，我们将对在社交媒体上旅行分享的研究分为主要的两个方向：一方面，正如上述

所说的，部分学者研究旅行分享动态怎样影响接收者(看到他人分享动态的用户)意愿和行为[6] [7] [8] [9] 
[10]，而另一方面学者们则研究旅行分享动态的动机，即是什么使游客们愿意或不愿意在社交媒体平台上

分享自己的经历[5] [11] [12]。例如，柴欢及阮建认为要有互惠互利的效果才能使游客愿意在平台上分享

旅行经历[11]。申鹏霞认为炫耀性的心理是游客在社交媒体上分享的动机[12]。Oliveira 指出感知享受，

利他主义和自尊是游客分享旅行经历的重要原因[5]。但旅行分享动态对接收者意愿和行为的影响中是否

也存在着对旅行分享意图和行为的影响；这些他人的旅行分享动态不正是潜伏者们产生分享的动机之一

吗？潜伏者看到他人分享的积极旅游动态会产生嫉妒的心理。展现出更理想化的人们生活状态的社交媒

体平台与嫉妒相互作用，以激励人们的分享行为。换言之，当接触到积极的分享动态时，人们更容易产

生比较的心理。 
鲜有学者在研究旅行经历分享动态时对以上两个研究主题进行结合，他们的研究忽略了接收者同时

也可能成为内容发出者的动态循环过程。接收者们往往会和社交媒体上积极的旅行动态进行比较，从而

降低对自我的满意度产生嫉妒和想要自我提升的心理，进而加大了接收者分享旅行动态的可能。因此，

他人的旅行经历分享动态对自身产生分享意愿的影响是客观存在的。然而，据我们所知，还没有一项研

究试图利用用户比较的心理将旅行分享动态的产生与他人旅行经历动态的影响联系起来。 
再者，用户生成的旅行分享动态在旅游营销中扮演着重要的角色，故在社交媒体平台上对潜伏者的

开发，保持用户持续分享是至关重要的。为了填补目前研究的空白，本研究提出一研究问题并试图利用

社会比较法以自我心理视角探讨： 
研究问题：他人的旅行经历分享是怎样影响“潜伏者”产生旅行经历分享的意图的？ 
本研究试图完成以下目标。 
首先，本研究通过社会比较理论的视角，试图解释他人旅行经历分享对潜伏者心理活动的影响，提

高对潜伏者和分享者动态转化的认知。同时提出社交媒体的使用与良性嫉妒有关。 
第二，提出并验证了一个研究模型，揭示了良性嫉妒在社会比较过程中刺激潜伏者渴望进行自我推

销自我呈现的作用。  
最后，本研究试图对旅行经历分享动机进行深层剖析，发现良性嫉妒和自我推销这两个相对较强的

情感属性是由活动奢华度和动态受欢迎度这两个激活因子激发的，可以相对容易地被利用在营销策略上。 

2. 文献综述和假设 

2.1. 社会比较理论 

社会比较理论表明，为获得内在的自我评估，人们需要与他人进行比较[13]。如今，社会比较理论不

断发展，基于比较目标的选择我们将其分为了向下比较和向上比较两大块[14]。当人们认为比较目标低于

自己时，人们就会进行向下社会比较；当人们认为比较目标优于自己时，人们就会进行向上社会比较。

向下的比较(我认为我比你好)会带来自恋心理的影响，而向上的比较(我认为你比我好)会产生嫉妒的心理

甚至会有幸福感下降的消极影响。社会比较法应用于多个旅行经历分享有关的行为研究，无论是向上比

较还是向下比较，自恋和嫉妒的心理都可能导致用户通过分享旅行经历来完成自我的呈现[15]。 
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先前研究表明，嫉妒是社交媒体使用的一种常见结果，它们与嫉妒相互作用，以激励炫耀性的分享

行为[8] [13]。使用社交媒体会增加嫉妒的水平，并导致自我评价减少，生活满意度降低。社交媒体中，

消费者通常会将自己实际生活以理想化的形式呈现出来，用户通常会突出自己的积极方面，以使自己在

社交圈内处于尽可能好的状态[16]。也就是说，在某种程度上社交媒体中的人们往往会被迫接触生活状态

优于自己的人，这样极大地增加了向上比较的可能。同样，社交媒体上旅行经历分享内容往往能展现出

更优质的生活状态，会传递出优越性。因此，当一个人接收到积极的旅行动态时，他更有可能会和发出

者进行比较，产生其优于自我的评价，从而产生向上比较的行为。这种向上比较的过程可能会引起良性

嫉妒的感觉，也就是接收者产生对他人优越生活和社会地位以及自我形象的渴望[17]。并且，良性嫉妒与

自我提升的行为倾向有关，接收者希望通过努力与他人保持一致[15] [18]。因而，积极的旅行经历分享会

激发接收者产生展现同样优质甚至更好的旅行经历的意图。 
因此，本文采用社会比较理论来解释他人的旅行经历分享影响人们产生旅行经历分享的意图的过程。 

2.2. 良性嫉妒 

嫉妒是一种本能的社会情感，当观测到他人所享有的利益是自身所缺少的，会产生渴望、怨恨或掠

夺等情感元素，他是向上比较产生自卑感的一种体现[15] [19]。 
嫉妒可根据不同的行为倾向区分为恶性嫉妒和良性嫉妒。人们希望比较对象失去竞争优势，并有掠

夺他人伤害他人的想法，称为恶性嫉妒，是一种消极的情绪。恶性嫉妒往往作为犯罪、变态行为的动机。

如果人们看到他人的旅行经历分享后，产生了这种嫉妒就更希望破坏他人优质的生活和社会地位，并不

会产生想要通过提升自己来维持自我评价的意图，所以恶性嫉妒不在我们的研究范围内。与自我增强和

自我推销的行为倾向有关，人们渴望他人的生活、社会地位或财富，希望通过个人的努力拥有与他人同

样的成就或物品，良性嫉妒，是一种积极的情绪。良性嫉妒常应用于解释消费者为什么会购买奢侈品—

—消费者希望通过奢侈的消费以获得他人拥有或没有的物品来增强自我的满足[15]。旅行本身也属于一种

奢侈的消费[8]，他人的旅行经历分享像是展示奢侈品的过程，他会刺激接收者产生良性嫉妒。 
基于上文阐述，嫉妒在向上的社会比较中起着至关重要的作用[8]，嫉妒可以是威胁性(恶性嫉妒)的

也可以是激励性(良性嫉妒)的，在社交媒体中看到他人优质动态更能唤起激励性的嫉妒，人们希望通过努

力与他人保持一致甚至超越。因此，他人的旅行分享动态刺激人们产生旅行经历分享意图的过程与良性

嫉妒有关。 

2.3. 自我推销 

自我推销是个体为创造一个理想的印象，在特定的环境下向他人推销自己来展示自我意识的过程[20]。
自我概念是一种不断被评估、提炼、改进或保护的心理社会建构，它建立在对客观化的自我的共同解释

之上[21]。个人通过自我推销，控制他人对自己的印象[22]。人们可以选择展现哪些信息来管理社交圈内

他人对自己的印象[23]。社交媒体平台利用互联网技术提供了多个个人能够自我推销的社交生态圈，增强

了自我推销的可操性[24]。 
在社交媒体中，用户将自己的理想化的旅行经历分享给他人的过程是一种有效的自我推销，越来越

多的用户利用分享旅途趣闻进行印象管理[25] [26]。他们可以通过好看的照片、充实的文案来提升自己的

吸引力，从而获得他人的点赞和评论(关注度)。同时，旅行经历分享是一个奢侈消费的动态展示，用户展

现自己旅行动态，来分享有趣的事物，有挑战性的旅行目的，奢华的旅行项目来提高他人对分享者身份

地位威望的印象。总之，当自我推销的意识越强烈，人们就越想要在社交平台上分享旅行经历。 
人们之所以会有强烈的自我推销的意识是受一定的外部刺激导致的，其中良性嫉妒是刺激自我推销
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产生的重要动机[13]。良性嫉妒会使人们有自我提升达到与比较对象相同或更好的意识，同样也能激励个

体巩固自身在社交平台上的地位，进行自我的展示和推销。那么当人们看到他人分享动态中旅行奢华，

内容受关注度高时，也希望通过自身努力展现自己同等甚至更优质的旅行体验，以获得相应的社会关注

度。为了良性嫉妒能引起旅行经历分享的意图，我们需要有自我推销作为介导。 
因此，本研究的假设当人们越是嫉妒就越有自我推销的心理，进而激发人们旅行经历分享意图以管

理自己在社交圈的印象。因此，我们假设 
假设 H1：自我推销与旅游经历分享意图呈正相关 
假设 H2：良性嫉妒与自我推销呈正相关 

2.4. 激活因子 

研究者们表示人们往往把自己视为焦点个体与比较目标进行比较[12]。在社交媒体上的他人的积极经

历分享很可能会引起向上的社会比较，而向上比较的产生需要某些前提因素去激活。简而言之，就是他

人分享的动态中到底是什么因素引起了焦点个体产生良性嫉妒，我们需要找到这些激活因子。在向上的

社会比较过程中存在几个主要的激活因子：比较目标的优越性、比较目标受外界的认可度[8]。这些激活

因子直接影响向上比较活动。他人的优越感会成为与他人比较的因素之一[27]。奢侈品行业也正是利用他

人产生的获得产品的优越感，进行产品营销。而在旅游消费中，奢侈的旅游体验相似于一次奢侈品的消

费，他们都代表高社会地位的消费[28] [29]。也就是说，在旅游业中比较目标的优越性用活动的奢华度来

表现。他人在社交媒体中分享的优质且奢华的旅行体验比非奢华更能够激发焦点个体与他人的向上社会

比较。若他人在社交圈层中受认可度高，且有一定的社会威望更能够激发焦点个体对比较目标的嫉妒。

而在网络社交圈中，他人旅行经历分享受欢迎则表现出了外界对比较目标的认可。而他人的动态是否受

欢迎可以从点赞量和评论关注度中看出。因此，本研究重点研究这两个激活因子对是否直接影响焦点个

体产生良性嫉妒：1) 活动奢华度；2) 旅行分享受欢迎度。 

2.4.1. 活动奢华度：比较目标的优越性 
奢侈品或奢侈服务的特性表现在供应有限且稀少、高价值、高质量、能成为个人社会身份象征[30]。

人们普遍认为，奢侈品消费与象征意义有关，能够展示自身的地位和财富、向他人释放优越感的信号[31]。
因此，公开展示奢侈品消费会引发一种优越感，而他人接触社交媒体上描绘的奢侈消费或生活就可能导

致嫉妒和负面的自我评价，这就是简单的引发一个向上社会比较的过程[32] [33]。 
一次不常见的奢侈旅行体验的展示可以被视为个人身份地位财富的展示，因此，比起非豪华的旅行

体验，豪华的旅行体验更具有排他性，标志着奢侈品消费者比其他人有更强的优越感和独特性。因此，

他人分享更奢华的旅行体验更有可能诱导一个向上的社会比较过程，这进一步激发了焦点个体渴望在社

交媒体展示自我，希望通过个人努力在平台上分享同等甚至更好的旅行体验。基于上述，我们假设 
假设 H3：他人分享的旅行经历越奢华，焦点个体的良性嫉妒更强烈 

2.4.2. 旅行分享受欢迎度：比较目标受外界的认可程度 
点赞评论数据能够代表这一份旅行经历分享动态是否受欢迎，这展现了外界对比较对象的认可程度。

若点赞、评论和浏览量数据少，证明很少人关注比较对象或他人对这次的动态认可度不高；若点赞、评

论和浏览量多，说明受欢迎度和关注度高，外界对比较目标认可程度高，就更能激发个体的向上比较，

产生良性嫉妒。受他人分享的旅行经历的奢华且受欢迎的刺激，焦点个体渴望可以得到同等或更高的认

可度、身份地位和生活状态等，从而激发其想要展现自己相比他人更优质的想法，进而使焦点个体模仿

比较目标产生旅行经历分享的意图。基于上述，我们假设旅行分享的受欢迎度和良性嫉妒呈正相关。基
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于上述，我们假设 
假设 H4：他人分享的旅行经历越受欢迎，焦点个体的良性嫉妒更强烈 
依据上述假设，本研究建立了一研究模型，此模型包含了活动奢华度、动态受欢迎度、良性嫉妒、

自我推销和旅行经历分享这五个变量，如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 

3. 研究方法 

3.1. 研究设计与刺激 

本次研究采用了基于插图调查(Vignette-Based Survey)的研究方法。基于插图调查(Vignette-Based 
Survey)被广泛应用于心理学和消费者行为等研究之中[34]。之前的研究将一个插图(Vignette)定义为在受

访者回答问卷之前呈现给他们假设的情景。在大多数情况下，研究人员使用文字和图片来创造一个特殊

的场景来刺激受访者，从而获得受访者在这种特殊情况下的价值观和感知[35]。社交媒体使用者对他人动

态的感知往往是当场作出的，人们很难通过回忆过去的经验来回答对他人旅行奢华度和分享动态受欢迎

度的感知类问题。因此，我们使用基于插图调查(Vignette-Based Survey)来设计研究。 
根据上述研究方法，我们需要模拟受访者在使用社交媒体时浏览到他人分享的旅行动态的情景。我

们需要对影响活动奢华度和受欢迎度的因素进行操纵，其中用来操纵活动奢华度的有：目的地，图片和

文本；用来操纵受欢迎度的有：动态的点赞和评论[36]。本研究选取了珠海本地生态旅游区“淇澳岛”作

为旅行目的地，收集淇澳岛风景人文图作为动态图片，描述旅行项目作为动态文本，模拟适量的点赞量

与评论来刺激受访者响应自身的感知(详情请见附录)。我们还需要对情景是否符合现实进行检验，本研究

设计一个问项“您认为上述情景在现实生活中经常出现？”进行评估，并采用 Likert 七级量表进行测量[8]。 
本研究设计了带有情景的调查问卷进行实证研究，该调查分为四个部分，第一部分是对受访者进行

情景刺激，第二部分是检验受访者对该情景真实性的认可度，第三部分是对样本人口统计学的基本信息

收集，最后是本研究主体的五个因素进行多个问项的测量。在问卷中，各因素所对应的问项都是根据过

往文献的量表改编的，并采用例如从 1 = “极反对”到 7 = “极同意”等不同组合选项的 Likert 七级量

表进行测量。我们邀请了两位专家参与问卷的审核和评定，以确保各量表翻译及改编具有合理性，问卷

的设计符合该研究课题的背景。同时，我们还邀请了多位资深社交媒体用户对问卷进行内测，修正问卷

中措辞不适当、不完整、模糊难懂等问项，以确认问卷的有效性。 

3.2. 取样 

问卷最终是在在线调查网站“问卷星”上创建和发放的。通过微信、微博、QQ、论坛等社交媒体渠

道进行传播，邀请社交媒体使用者参与问卷填写。受访者需要先阅读情景以受到他人旅行分享动态的刺

激，再进行相关问题的回答。受访者完成所有问题后，可获得一次幸运抽奖的机会，奖品包括购物券，

旅游券和小额红包等。 
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最终我们收到了 443 份问卷结果，在筛选掉不完整或错误答案等无效问卷后，对 342 份样本结果进

行分析，表 1 列出了受访者的人口统计数据。受访者年龄集中在 18~30 岁(89.4%)，一半以上的受访者在

18~26 岁之间(59.6%)，这正符合国内使用社交媒体用户的年龄分布。在经济方面，受访者的月生活费分

布平均。大多数参与者(59.1%)非学生。 
 

Table 1. Sample characteristics 
表 1. 样本特征值 

特征 组别 频率 占比 

性别 
男 101 29.53% 

女 241 70.47% 

年龄 

18 岁以下 7 2.05% 

18~25 204 59.65% 

26~30 102 29.82% 

31~40 25 7.31% 

41~50 3 0.88% 

50 以上 1 0.29% 

月生活费 

<2000 63 18.42% 

2000~3000 84 24.56% 

3001~4000 61 17.84% 

4001~6000 70 20.47% 

6001~8000 41 11.99% 

>8000 23 6.73% 

职业 

财务/审计人员 9 2.63% 

顾问/咨询 1 0.29% 

管理人员 8 2.34% 

技术/研发人员 10 2.92% 

教师 8 2.34% 

客服人员 9 2.63% 

其他 10 2.92% 

全日制学生 140 40.94% 

人力资源 8 2.34% 

生产人员 22 6.43% 

市场/公关人员 45 13.16% 

文职/办事人员 11 3.22% 

销售人员 47 13.74% 

行政/后勤人员 6 1.75% 

专业人士(如会计师、律师、建筑

师、医护人员、记者等) 
8 2.34% 
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4. 数据分析 

本文拟用偏最小二乘法(Partial Least-Squares Regression, PLS)分析研究模型。PLS 是一种基于组件的

结构方程建模的方法，具有许多优点。相较于其他统计方法，PLS 能更好地对非正态分布及小样本数据

进行分析[37]。本研究采用基于偏最小二乘法和结构方程模型(Partial Least-Squares Regression and Struc-
tural Equation Modeling, PLS-SEM)算法的软件 SmartPLS3.3.3 对测量模型进行运算。研究分析遵循两个步

骤：一是评估衡量模式，二是评估结构模式。 
 

Table 2. Construct reliability and validity analysis 
表 2. 信效度分析 

构面 问项 Loading CR AVE 

奢华度(LD) 
LD1 0.81 0.721 0.565 

LD2 0.688   

受欢迎度(PD) 
PD1 0.914 0.915 0.843 

PD2 0.922   

良性嫉妒(BE) 

BE1 0.746 0.845 0.523 

BE2 0.696   

BE3 0.771   

BE4 0.742   

BE5 0.656   

自我推销(SP) 

SP1 0.877 0.916 0.733 

SP2 0.870   

SP3 0.890   

SP4 0.784   

分享意图(SI) 

SI1 0.843 0.909 0.713 

SI2 0.805   

SI3 0.884   

SI4 0.845   

 
Table 3. Fornell-Lacker criterion 
表 3. 弗奈儿–拉克准则 

 SI PD LD SP BE 

SI 0.844     

PD 0.231 0.918    

LD 0.338 0.264 0.752   

SP 0.794 0.278 0.401 0.856  

BE 0.561 0.557 0.468 0.540 0.723 

注：加粗为各构面的 AVE 平方根，其余为各构面之间的相关系数。 
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4.1. 衡量模式分析 

本研究通过检定信度，收敛效度(Conergent Validity)和区别效度(Discriminant Validity)来评估衡量模

式。依据 Hairs 等学者建议：可由组合信度(Composite Reliability, CR)和平均萃取变异量(Average Variance 
Extracted, AVE)检测各构面信度。CR 值越高，构面内部一致性越高；AVE 值越高，构面有越高收敛效度。

如果均达到标准值，则该研究具有良好的信度[38]。如表 2 所示，本研究中所有构面的组合信度均>0.7，
平均萃取变异量均>0.5。另外本研究检测外部因子载荷(Factor Loading)均>0.7，表明各构面具有良好的收

敛效度。依据 Fornell 等学者建议：若 AVE 的平方根超过各构面之间的相关系数则表示测量模型中各构

面的变项确实彼此相异，具有足够的区别效度[39]。如表 3 所示，AVE 的平方根超过了各构面之间的相

关系数，进而证明具有区别效度。 
 

 
注：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001，ns 不显著。 

Figure 2. Research model 
图 2. 结构模型分析 

4.2. 结构模式分析 

结构模式的分析包括模式是适配度分析和整体研究模式的解释力分析。PLS 利用路径系数(Path 
Coefficients)和 R2来检验模型适配度。本研究利用拔靴法(Bootstrapping)，生成路径系数和检验 t 值等统计

数值来评估显著性和相关性。其间，采用了 5000 次重复抽样的计算模式，以确保最终系数的稳定性[40]。 
如表 4 所示，结果表明所有路径都是显著的(该模型的结构模式分析如图 2 所示)。对于两个激活因子

与良性嫉妒而言，活动奢华度(β = 0.345, p < 0.000)和旅行分享受欢迎度(β = 0.466, p < 0.000)对良性嫉妒有

积极影响。即他人旅行活动越奢华，分享的旅行动态越受欢迎，焦点个体产生的良性嫉妒就越强烈，且

动态受欢迎度的作用略高于活动奢华度。当焦点个体产生的良性嫉妒越强烈时，他们自我推销的意识就

越强烈(β = 0.540, p < 0.000)。而自我推销意识越强烈，就越容易激发人们旅行经历分享的意图(β = 0.794, p 
< 0.000)。激活良性嫉妒的因子有许多，但依据数值 R2表明，研究模型中的两个激活因子占据约一半(R2 = 
42.1%)。产生旅行分享意图可能受许多因素影响，但本模型中的因素能对分享意图有 63.1%的解释力。 

 
Table 4. Bootstrapping 
表 4. 拔靴法检验 

 路径系数(β值) 标准差 t 统计量 p 值 

PD -> BE 0.466 0.049 9.586 0.000 

LD -> BE 0.345 0.047 7.343 0.000 

BE -> SP 0.540 0.054 9.914 0.000 

SP -> SI 0.794 0.039 20.452 0.000 

4.3. 中介分析 

本模型可能存在中介效果，所以本文进行了中介分析。表 5 展示了模型中各中介效应的结果。结果
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显示，奢华度对自我推销的间接效应和直接效应都是显著的，良性嫉妒对分享意图的间接效应和直接效

应也都是显著的。我们引用 ZHAO 等学者的分析方法，当直接效应和间接效应都显著且正相关时，我们

可以认为该结果呈部分中介(Complementary Mediation) [36]。也就是说，良性嫉妒可以是奢华度刺激产生

自我推销意识的介导而自我推销也可以解释一部分的良性嫉妒产生旅行分享意图的过程。ZHAO 等学者

解释：当间接效应显著且正相关，而直接效应不显著的时候，我们可以认为该结果呈完全中介

(Indirect-Only Mediation) [36]。正如表 5 中，受欢迎度对自我推销的间接效应是显著且正相关的，而直接

效应是不显著的。也就是说，只有焦点个体在受到动态受欢迎的刺激时激发了良性嫉妒才可能导致自我

推销的产生。 
 

Table 5. Mediation test 
表 5. 中介检验 

假设关系 直接效应 间接效应 总效应 中介结果 

PD -> BE 0.467***  0.467***  

LD -> BE 0.341***  0.341***  

BE -> SP 0.463***  0.463***  

SP -> SI 0.691***  0.691***  

PD -> BE -> SP −0.035ns 0.216*** 0.181*** 完全中介 

LD -> BE -> SP 0.214*** 0.158*** 0.372*** 部分中介 

BE -> SP -> SI 0.188** 0.320*** 0.508*** 部分中介 

注：*p < 0.05，**p < 0.01，***p < 0.001，ns 不显著。 

5. 讨论与启示 

5.1. 研究结论 

本研究基于社会比较理论解决“他人的旅行经历分享是怎样影响‘潜伏者’产生旅行经历分享的意

图”的问题。我们通过考察良性嫉妒和自我推销对用户产生分享意图的作用，并寻找他人分享动态中刺

激良性嫉妒产生的激活因子来解决本研究的研究问题。并建立模型，进行实证研究，结果如下。 
首先，良性嫉妒促进自我推销的产生，证实了社会比较理论中向上比较的心理能够激发人们想要展

示自己的身份地位或是财力等。而自我推销和分享意图也是显著的，表明了用户希望通过分享动态的方

式展示自己。在结果的分析中，我们发现自我推销在良性嫉妒和分享意图中起到部分中介的效果，这也

进一步说明了利用比较心理解释人们有在社交媒体分享动态的欲望是可行的，即用户产生嫉妒心理会激

发展示自己的欲望进而产生分享意图。 
本文在假设中提到，他人动态中存在某些因素能够激发用户产生良性嫉妒的心理。结果显示，奢华

度、受欢迎度和良性嫉妒是显著且正相关的。这揭露了旅行的奢华度和动态的受欢迎度是良性嫉妒的激

活因子，且是有力的决定因素。良性嫉妒是受欢迎度和自我推销的完全中介，也证实了良性嫉妒的心理

在他人分享动态影响潜伏者产生分享意图过程中的重要性。 
该模型的建立，一定程度地加深了潜伏者转化成分享者的动态认知：其一确立了比较心理是刺激潜

伏者产生分享意图的重要因素，证实了其中介效应的影响；其二明确了他人分享动态中激活良性嫉妒的

两个激活因子。我们通过这些结果扩展先前的理论，为部分领域的理论做出了贡献。此外，这些结果应
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用于旅游产业和社交媒体营销行业也有实际意义。 

5.2. 理论意义 

首先，研究结果为社会比较理论提供了进一步的解释，自我推销的意识是通过积极的向上比较激发

的良性嫉妒产生的。这与之前学者研究自我推销可能源于自信、自恋等心理不同[41] [42]。研究还拓宽了

对社会比较理论的应用，将社会比较理论应用于研究分享旅行经历动态的动机上，为该领域的研究提供

了一个新的视角。以往对该领域的研究都是基于用户自身的感知，例如感知享受[5]，感知有用[11]等，

并没有利用相关的理论将动机与他人的分享动态联系起来。而本研究引用社会比较理论解释用户在使用

社交媒体时心理活动的微观过程，提出社交媒体上的分享动态有能力引发良性嫉妒，然后激励潜伏者分

享自身的旅行经历，这种有效的转化是一种良性循环。 
另一方面的贡献是在社交媒体研究领域，尤其是本研究提出的产生良性嫉妒和自我推销的两个重要

的激活因子。在普遍情况下，一次旅行被认为是一种炫耀性的消费，旅行的奢华性决定了其程度。旅行

的奢华度能够作为良性嫉妒的激活因子不足为奇，但有趣的是，动态的受欢迎度对良性嫉妒的产生比奢

华度对良性嫉妒的影响要更强，而受欢迎度却又不会直接作用于自我推销，这表明能让用户们在意的比

起旅行本身可能更多的是动态的热度，而动态的热度能通过用户的心理间接影响用户的意图。 

5.3. 实践意义 

本研究对旅游和旅游营销行业有着一定的实践意义。对于该行业来说如何利用社交媒体平台做到有

效且低成本的宣传是非常重要的，若旅游营销人员不了解用户心理过程的内在运作，就无法有针对性地

释放激活因素达到有效的传播。根据本文研究问题，我们了解到他人分享优质的旅行动态可以使潜伏者

转化成信息的发出者，这是一个极其有利的良性循环。 
用户生成内容(UGC)和口碑是旅游业营销策略的关键要素，奢华和受欢迎的内容分享对用户意图和

决策的影响尤为强大。我们发现社交媒体正创造一个嫉妒因子越来越强的环境，用户们要么被激励去实

现他们看到的内容，要么被激励去完成更高的目标。旅游营销不必要以投放广告的形式在社交媒体平台

中出现，应巧妙利用熟人分享的方式，应给予分享该旅游地点赞量高和评论多的用户一定的奖励来增加

上述的良性循环的持续性。依据我们提供的研究结论，旅游营销人员可以通过激发排他性来提高观者对

奢华度的感知进而刺激社交媒体用户产生良性嫉妒的心理，例如在宣传中提醒有特殊通道、VIP 服务等，

以此来达到持续宣传的效果。 

5.4. 局限性及未来发展方向 

本研究对理论和实践做出了一定贡献，但具有局限性。首先，这项研究是基于单一样本的调查数据，

样本仅限于中国，因此不能够代表所有文化。其次，本研究所采集的数据都是截面数据，只能反映同一

时间段各构面间的关系。未来可以尝试长期研究(纵向研究)，更有力的揭示他人分享动态对潜伏者转化的

过程。另外，模型侧重于解释比较心理的特质对分享意图的影响，并仅解释了两个激活因子对心理活动

的刺激，毫无疑问，仍会有许多其他的心理过程，人格特质或是情境因素等影响着人们的意图。再者，

本研究并没有对动态发出者与潜伏者的相似性进行设定，受越相似的人刺激可能越容易产生的比较心理，

在未来的研究可以以这一方向进行更深入的研究，并可以在模型中添加新的变量。 
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附录 

构面及参考文献 问项内容 

奢华度[7] 
您认为一次珠海淇澳岛之旅？ 

您认为珠海淇澳岛能给游客和马尔代夫一样的旅行体验吗？ 

受欢迎度[43] 
您认为 A 的分享动态点赞评论多吗？ 

您认为 A 的分享动态受欢迎吗？ 

良性嫉妒[6] 

我会喜欢 A 的旅行、休闲或者度假 

我会想要拥有 A 展示的财力和物品 

我会想要 A 分享后的关注度和点赞量 

我想要给 A 的动态点赞和评论 

我想要更努力，争取在未来获得类似的旅行机会 

自我推销[15] [41]  

我想展示我的生活和成就 

我想让人们关注到我的身份和地位 

我想让人们看到我的生活和他一样好 

我想让我生活中的事情看起来比他们更好 

分享意图[15] 

查看了 A 的帖子后，我希望自己能够分享出奢华的旅行经历 

查看了 A 的帖子后，我希望自己能够分享出受欢迎的旅行贴子 

查看了 A 的帖子后，使我想要分享关于自己旅行照片、视频的欲望更强烈 

查看了 A 的帖子后，使我有计划，在不久的将来将自己的旅行经历分享在微信或其他社交平台上 

 

https://doi.org/10.12677/ass.2021.104126

	如何激励“潜伏者”进行旅游经历分享？
	摘  要
	关键词
	How to Motivate “Lurkers” to Share Travel Experiences?
	Abstract
	Keywords
	1. 绪论
	2. 文献综述和假设
	2.1. 社会比较理论
	2.2. 良性嫉妒
	2.3. 自我推销
	2.4. 激活因子
	2.4.1. 活动奢华度：比较目标的优越性
	2.4.2. 旅行分享受欢迎度：比较目标受外界的认可程度


	3. 研究方法
	3.1. 研究设计与刺激
	3.2. 取样

	4. 数据分析
	4.1. 衡量模式分析
	4.2. 结构模式分析
	4.3. 中介分析

	5. 讨论与启示
	5.1. 研究结论
	5.2. 理论意义
	5.3. 实践意义
	5.4. 局限性及未来发展方向

	致  谢
	参考文献
	附录

