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摘  要 

乡村旅游是乡村产业振兴的重要支撑。社交媒体的兴起深刻重塑了旅游信息的传播方式与游客的决策路

径，用户推荐作为电子口碑的核心形式，对激发潜在游客的行为意愿具有独特价值。本研究基于信息采

纳理论，以抖音平台为例，探讨社交媒体用户推荐的关键特征要素对乡村旅游意愿的作用机制，并采用问

卷调查法收集269份有效样本进行实证检验。研究结果显示，信息内容质量、视觉线索、信息源相似性、信

息源可靠性均对乡村旅游意愿有显著正向影响，影响可以由感知有用性这一中介变量进行传递。本研究拓

展了信息采纳理论在乡村旅游情境中的应用，为旅游目的地利用社交媒体优化营销策略提供了实践参考。 
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Abstract 
Rural tourism serves as a critical pillar for the revitalization of rural industries. The rise of social media 
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has fundamentally reshaped the dissemination of tourism information and the decision-making path-
ways of travelers. As a prominent form of electronic word-of-mouth, user recommendations possess 
distinctive persuasive power in fostering the travel intentions of potential visitors. Drawing upon the 
Information Adoption Model (IAM), this study takes Douyin as a case platform and investigates the 
mechanism through which key characteristic elements of social media user recommendations influ-
ence rural tourism intention. An empirical analysis was conducted based on 269 valid questionnaires. 
The results indicate that information content quality, visual cues, source similarity, and source credi-
bility all exert significant positive effects on rural tourism intention, and these effects are mediated by 
perceived usefulness. This study extends the application of the Information Adoption Model to the con-
text of rural tourism and offers practical implications for tourism destinations seeking to optimize 
their marketing strategies through social media platforms. 
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1. 引言 

伴随政策规划的持续推动，乡村旅游已步入快车道。然而，目的地如何有效触达潜在游客、激发出

游意愿，已成为业界与学界共同关注的现实问题。 
互联网技术的迭代深刻重构了旅游信息的生产与传播格局。社交媒体凭借开放性、互动性与即时性，

成为游客获取目的地信息、进行旅行决策的核心渠道。抖音作为国内最大的短视频平台，乡村内容生态

持续繁荣。社交媒体已成为塑造目的地形象、驱动游客行为意向的关键力量。 
在社交媒体平台上，用户生成内容(UGC)主导的信息传播模式丰富了旅游信息的类型与形式，增强了

真实性与可信度。用户推荐作为电子口碑的重要形式，因其非商业性和人际传播特征，对消费者认知与

决策具有独特的说服力。现有研究虽初步验证了社交媒体内容对用户态度与行为的影响，但多数集中于

社会化电商、网络购物等领域，针对旅游业的探讨相对有限。学者们已关注到信息形式差异及短视频使

用对旅游意愿的影响，却鲜有从信息采纳视角系统考察用户推荐的多维特征——包括内容质量、呈现形

式、信息源可信度与相似性——如何经由感知有用性的认知路径影响潜在游客的乡村旅游意愿。 
信息采纳理论(IAM)为此提供了适切框架，指出信息质量与信息源可信度是影响采纳意愿的两条核心

路径。然而，现有 IAM 旅游研究多聚焦在线评论或官方信息，对社交媒体普通用户推荐行为的研究尚显

不足，尤其缺乏对乡村旅游情境的针对性考察。值得关注的是，IAM 形成于以文本信息和主动搜索为主

导的网络环境，其隐含的用户主动评估信息质量这一前提，在以抖音为代表的算法推荐型短视频平台中

面临新的适用情境。抖音的算法分发使用户更多处于被动接收状态，其竖屏全屏的界面呈现与滑动切

换的信息流模式降低了用户的认知负荷与操作成本，自动播放与手势交互等设计则强化了内容消费的

连续性与无意识性。这表明，被动接收场景下信息采纳的认知路径可能呈现不同于主动搜索的权重配

置。 
基于此，本研究以抖音为例，基于 IAM 构建用户推荐影响乡村旅游意愿的机制模型，探讨推荐信息

因素与信息源因素对旅游意愿的影响及感知有用性的中介作用，采用问卷调查与结构方程模型进行实证

检验。理论层面，本研究将 IAM 的适用边界从主动搜索情境延展至被动接收的短视频场景，从推荐信息
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与信息源双重视角解构用户推荐特征；实践层面，为乡村旅游目的地利用社交媒体制定精准营销策略提

供科学依据。 

2. 文献综述 

2.1. 社交媒体与乡村旅游 

社交媒体(social media)的概念自提出以来，学界对其内涵的界定不断深化。梅菲尔德(2007)将其定义

为一种允许人们自由表达和分享见解的开放渠道，强调了其参与性、开放性、交流性与社区化特征[1]。
Boyd (2012)从技术功能角度将其界定为基于 Web 的个人主页连接服务[2]。Kaplan 和 Haenlein (2010)则进

一步将其定义为建立在 Web 2.0 技术基础上的用户内容生成与交换平台[3]。尽管学界对社交媒体的定义

尚未达成完全一致，但其“社交”与“互动”两大核心属性已获得广泛认同。在中国市场语境下，社交媒

体已从单一的内容发布工具发展为集论坛、博客、短视频、问答等多种形态于一体的综合平台体系。 
乡村旅游的概念同样呈现多元化视角。世界旅游组织(WTO, 1997)将其界定为游客在乡村环境中的学

习、居住与生活体验[4]。Lane 和 Bramwell (1994)持更为宽泛的理解，认为乡村旅游涵盖农业、自然、探

险、运动、健康、教育及文化遗产等多重元素[5]。国内学者何景明(2002)指出乡村旅游兴起于乡村地区，

涵盖自然景观与人文特色[6]；熊凯(1999)则强调其以独特的乡村景观与风土人情为特色[7]。尽管定义有

所差异，“乡村性”始终是乡村旅游概念的核心标识。 
社交媒体对乡村旅游的影响已成为近年来旅游研究的重要议题。研究表明，社交媒体凭借其庞大的

信息量、快速的传播力与广阔的覆盖范围，对游客的消费态度与行为模式产生了深刻影响。贾衍菊(2017)
指出，旅游者在行前信息收集、行中体验分享与行后经验总结等各环节均受益于社交媒体的广泛传播能

力[8]。国际学者同样证实，社交媒体已成为旅行者不可或缺的信息来源[9]，游客的在线购买行为显著受

到用户生成内容的影响[10] [11]。聚焦乡村旅游领域，地方旅游部门与景点已将社交媒体作为重要的宣传

工具[12]，其营销策略对激发旅游者兴趣与行为具有正向效应[13] [14]。孙平等(2020)采用扎根理论分析

了抖音短视频营销下旅游动机向旅游意向转化的内化过程[15]；沈虹与高寅菲(2018)则指出抖音“网红”

景点能够挖掘游客的隐性需求，形成积极互动与积累[16]。最新研究亦表明，社交媒体属性的便利性与吸

引性对游客乡村旅游意愿具有显著影响，感知价值在其中发挥部分中介作用。 
梳理上述文献可以发现，现有研究探讨社交媒体对乡村旅游意愿影响时，较多从平台功能属性或整

体营销效果层面加以解释，而对社交媒体上具体的内容形态如何经由特定的信息特征影响潜在游客的认

知加工与意愿形成，尚缺乏深入的理论探讨与实证检验。这一缺口为本研究聚焦社交媒体用户推荐的信

息内容特征与信息源特征及其作用机制提供了逻辑起点。 

2.2. 社交媒体用户推荐 

用户推荐(user recommendation)的研究可追溯至 20 世纪 60 年代。Arndt (1967)首次将其界定为推荐者

与其他消费者之间关于商品、品牌或服务的非商业性口头交流[17]。Gremler 等(2001)则将其定义为一种

非正式交流，即客户基于自身使用经验就服务的用途与特性向特定服务提供商提出建议[18]。随着社交媒

体的兴起，用户推荐从线下人际传播拓展至线上平台，呈现出传播范围更广、效率更高、影响力更大的

新特征。 
在社交媒体情境下，用户推荐通常被视为电子口碑(electronic word-of-mouth, eWOM)的一种重要表现

形式。徐宏磊(2021)将其定义为用户在社交媒体平台上生成、发布及分享的关于品牌或产品的正面评价信

息，强调了推荐的非商业性特征[19]。也有研究指出，企业为利用用户推荐的商业价值，往往会通过金钱

激励、折扣优惠等方式引导用户内容创作方向[20]。 
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从理论视角来看，Hovland 等(1953)提出的沟通说服理论为理解用户推荐的影响机制奠定了基础[21]。
该理论强调了影响沟通效果的三个核心要素：信息发出者(专业知识、亲和性、信誉度等)、信息本身以及

信息接收者(信任倾向、产品参与度等)。在此基础上，Sussman 和 Siegal (2003)发现，博客中知识性信息

的数量与质量对用户态度及信息接受程度具有显著影响[22]。徐伟青和黄孝俊(2004)从人际与非人际两个

维度考察口碑传播的影响因素，发现人际层面受互动程度、关系紧密度及价值观一致性影响，非人际层

面则取决于信息发出者的专业能力[23]。上述研究从不同理论视角揭示了用户推荐的说服机制，但其关注

重心在于信息发出者、信息内容与信息接收者的一般性特征，未深入探讨不同信息维度的差异化作用机

制，为后续进一步解构用户推荐各维度的差异化影响路径提供了研究起点。 

2.3. 信息采纳理论 

信息采纳理论(Information Adoption Model, IAM)由 Sussman 和 Siegal 于 2003 年正式提出[22]，其理

论根基可追溯至 Petty 和 Cacioppo (1986)提出的精细加工可能性模型(Elaboration Likelihood Model, ELM) 
[24]。ELM 指出个体通过中枢路径与边缘路径处理信息并改变态度，IAM 进一步聚焦于计算机中介传播

环境中的信息采纳行为，提出信息质量是采纳的核心路径，信息源可信度则是外围路径，二者通过感知

有用性这一中介变量影响信息接收者的采纳意愿。具体而言，信息源维度可进一步划分为专业性与可信

度两个子维度；信息质量维度则涵盖完整性、准确性和及时性等方面。信息来源越专业、可信度越高，

信息越容易被采纳；同样，信息质量越高，对感知有用性的正向影响也越显著。 
在网络消费领域，IAM 已获得广泛应用。江敏和阮锋儿(2010)提出，网络上关于产品与服务的口碑

信息往往会被消费者接受，并对他们的购买决策造成显著影响[25]。项典典等(2016)研究发现信息质量和

完整性会影响接收者的感知心理，进而影响接收者的信息采纳态度[26]。Chung 等(2015)考察了论据质量

和信源可信度对社交媒体用户旅游信息采纳的影响，并验证了社会临场感的调节效应[27]。 
综合上述理论逻辑，本研究以信息采纳理论为内核，构建社交媒体用户推荐影响乡村旅游意愿的概

念模型(见图 1)。模型以推荐信息因素(内容质量、视觉线索)与信息源因素(信息源可靠性、信息源相似性)
为前因变量，以感知有用性为中介变量，以乡村旅游意愿为结果变量，系统考察各维度特征对潜在游客

乡村旅游意愿的直接效应与间接效应。 
 

 
Figure 1. Information adoption model (IAM model) 
图 1. 信息采纳模型(IAM 模型) 

2.4. 研究述评 

综合上述文献可以发现，现有研究在以下方面取得了重要进展：第一，社交媒体对旅游决策与行为

的影响已获得充分的理论关注与实证支持，研究视角涵盖信息搜寻、目的地形象塑造、旅游意愿激发等

多个层面；第二，用户推荐作为电子口碑的核心形式，其说服机制已从传统口碑研究的框架中延展至社

交媒体情境，沟通说服理论、信任理论等为其提供了多元的解释视角；第三，信息采纳理论在旅游领域

的应用逐步深化，从在线评论扩展到社交媒体用户生成内容、旅游博主推荐等多元场景。 
然而，现有研究仍存在以下不足。其一，社交媒体用户推荐的研究多聚焦于社会化电商、网络购物
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等领域，针对旅游行业尤其是乡村旅游情境的探讨相对薄弱。其二，现有基于 IAM 的旅游研究多关注在

线评论或官方信息，对社交媒体平台上普通用户(而非意见领袖或商家)推荐行为的研究尚不充分。其三，

现有研究较少从推荐信息与信息源双重视角系统解构用户推荐的多维特征对乡村旅游意愿的差异化影响

路径。其四，感知有用性作为 IAM 的核心中介变量，在社交媒体用户推荐与乡村旅游意愿关系中的传导

作用尚未得到充分检验。其五，关于 IAM 的研究大多默认信息接收者处于主动搜索状态，而抖音等算法

推荐型平台的被动接收情境与此构成值得对照的理论场景，主动搜索情境下形成的理论认识是否具有同

等解释力尚待检验。 
鉴于此，本研究在社交媒体情境下，以抖音平台为例，基于 IAM 构建用户推荐影响乡村旅游意愿的

机制模型，从推荐信息因素(内容质量、视觉线索)与信息源因素(信息源可靠性、信息源相似性)两个维度

切入，检验感知有用性的中介效应，以弥补上述研究空白。 

3. 模型构建与假设提出 

3.1. 理论基础与模型构建 

信息采纳理论(Information Adoption Model, IAM)为理解社交媒体环境下用户推荐信息的说服机制提

供了适切的分析框架。该理论指出信息接收者对信息的采纳意愿取决于两条核心路径：以信息质量为核

心的中枢路径和以信息源可信度为外围的边缘路径。两条路径并非相互排斥，接收者可能依据信息内容

本身的质量特征进行评估，也可能依据信息发布者的专业性与可信度进行判断，抑或同时采纳两种策略。

感知有用性作为 IAM 的核心中介变量，衡量了个体对所接收信息在辅助决策方面价值的认知判断[28]。 
在社交媒体情境下，用户推荐本质上是一种电子口碑传播行为，其说服效果取决于推荐信息本身与

信息源双重维度的特征组合。然而，现有基于 IAM 的旅游研究多聚焦于在线评论或官方信息，对社交媒

体上普通用户推荐行为的关注尚不充分，也忽视了抖音背后“被动接收”这一与主动搜索截然不同的信

息情境。事实上，抖音等短视频平台的推荐内容主要由普通用户生成，其信息质量参差不齐、信息源特

征多元，传统的信息采纳模型需要结合平台特性进行情境化拓展。同时，抖音的算法分发机制使用户更

多处于被动接收状态，信息加工动机弱于主动搜索场景。此外，竖屏全屏与滑动切换的沉浸式呈现强化

了视觉线索的感官冲击力，使其在信息价值判断中的作用较图文混合平台更为突出。 
基于此，本研究在信息采纳理论的基础上，结合抖音平台的内容生态特征，构建了社交媒体用户推

荐影响乡村旅游意愿的概念模型(图 1)。模型包含四个外生变量(内容质量、视觉线索、信息源可靠性、信

息源相似性)、一个中介变量(感知有用性)和一个内生变量(乡村旅游意愿)。具体而言，推荐信息因素从内

容质量和视觉线索两个维度刻画，信息源因素从信息源可靠性和信息源相似性两个维度刻画，四个变量

分别通过直接路径影响乡村旅游意愿，同时通过感知有用性的中介路径产生间接影响。 

3.2. 推荐信息因素与感知有用性、乡村旅游意愿的关系 

推荐信息的质量是影响信息说服效果的核心要素。在社交媒体平台上，用户生成的内容在详实性、

原创性、真实性和趣味性等方面存在显著差异。Ge 和 Gretzel (2018)的研究强调，在社交媒体环境下，内

容创作质量对信息的推荐效果起着决定性作用[29]。王伟(2015)发现信息内容质量能够显著促进消费者对

信息有用性的感知[30]。在旅游情境中，王瑞(2020)指出短视频中关于旅游的信息越详实，越能帮助游客

减少信息搜集的时间成本，使其对旅游目的地形成更全面的认知[31]。当推荐内容表达清晰、详尽完整且

真实可信时，潜在游客能够从中获取充分的决策依据，从而提升对信息效用的感知，并进一步激发乡村

旅游意愿。据此，提出如下假设：H1a：内容质量对乡村旅游意愿具有正向影响；H1b：内容质量对感知

有用性具有正向影响。 
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视觉线索是指推荐信息以视频、图像、直播、音频、图文等多元形式呈现的特征。随着社交媒体平

台技术的迭代，用户的内容创作与展示方式日趋丰富。姚延波和贾广美(2021)的实验表明，用户在社交媒

体上分享的旅游体验信息越生动形象，视觉线索越突出，越能增强游客的临场感，从而促进其冲动性购

买行为，且视频内容的影响力最大，图片次之，文字最小[32]。汪旭晖和陈鑫(2018)也指出，图文结合的

内容呈现能显著增强人脑对信息的记忆与加工深度[33]。抖音平台以短视频为核心载体，辅以图像、直播、

文字等多种表达方式，其视觉线索的丰富性为乡村旅游信息的生动呈现提供了独特优势。生动直观的视

觉呈现能够帮助潜在游客形成对目的地的心理意象，提升其对推荐信息决策价值的感知，进而增强乡村

旅游意愿。据此，提出如下假设：H2a：视觉线索对乡村旅游意愿具有正向影响；H2b：视觉线索对感知

有用性具有正向影响。 

3.3. 信息源因素与感知有用性、乡村旅游意愿的关系 

信息源可靠性反映了信息发布者在专业知识、经验积累和社会声誉方面的可信程度。在信息采纳理

论中，信息源可信度是影响信息采纳意愿的外围路径。当旅行者感知到信息发布者具备较强的专业能力

和丰富的旅游经验时，他们会对推荐信息的可信度赋予更高的效用认知[34]。在乡村旅游情境下，推荐者

若被感知为乡村旅游领域的“达人”或具有丰富乡村旅行经验的个体，其推荐信息更易获得潜在游客的

信任。信任感的建立会降低游客的信息搜寻成本与决策不确定性，增强其对推荐信息有用性的判断，最

终促进乡村旅游意愿的形成。据此，提出如下假设：H3a：信息源可靠性对乡村旅游意愿具有正向影响；

H3b：信息源可靠性对感知有用性具有正向影响。 
信息源相似性是指推荐者与信息接收者在兴趣爱好、价值观念、消费理念等方面的匹配程度。Matook

等(2015)的研究强调了亲密性、相似性及过往经历对信息接收者反应的影响[35]。在社交媒体环境中，用

户往往基于共同的兴趣形成虚拟社群，彼此之间的相似性感知是信任建立与信息采纳的重要前提。唐丹

丹(2022)指出，当信息发布者与目标受众的兴趣相匹配时，推荐信息更易被视为有用并获得共鸣与认可

[34]。对于乡村旅游的潜在游客而言，当他们感知到推荐者与自己具有相似的审美偏好或旅行理念时，更

容易对推荐内容产生情感共鸣，从而提升对信息价值的判断，并更可能将推荐信息转化为实际的旅游意

愿。据此，提出如下假设：H4a：信息源相似性对乡村旅游意愿具有正向影响；H4b：信息源相似性对感

知有用性具有正向影响。 

3.4. 感知有用性的中介作用 

感知有用性源自技术接受模型(Technology Acceptance Model, TAM)，指个体认为使用某一信息系统

能够提升其工作绩效的程度[36]。在信息采纳理论中，感知有用性是连接信息特征与信息采纳意愿的核心

中介变量。个体对信息有用性的感知越强，其采纳该信息并据此作出决策的可能性就越大。 
在旅游研究领域，感知有用性的中介作用已获得多项实证支持。在电子商务与社交媒体情境中，信

息质量通过感知有用性影响消费者的信息采纳与购买决策[37] [38]。在乡村旅游领域，方淑苗和方帆(2022)
发现旅游者的感知价值能够通过链式中介效应对重游意愿产生影响。上述研究表明，感知有用性在外部

信息特征与消费者行为意愿之间扮演着重要的传导角色[39]。 
基于信息采纳理论的核心逻辑，社交媒体用户推荐的各项特征(内容质量、视觉线索、信息源可靠性、

信息源相似性)首先影响潜在游客对推荐信息决策价值的感知，这一感知有用性的高低进而决定了信息被

采纳并转化为乡村旅游意愿的程度。据此，提出如下假设：H5a：感知有用性对乡村旅游意愿具有正向影

响；H5b：感知有用性在内容质量与乡村旅游意愿之间起中介作用；H5c：感知有用性在视觉线索与乡村

旅游意愿之间起中介作用；H5d：感知有用性在信息源可靠性与乡村旅游意愿之间起中介作用；H5e：感
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知有用性在信息源相似性与乡村旅游意愿之间起中介作用。 

3.5. 研究模型 

综合上述理论分析与研究假设，本研究构建了社交媒体用户推荐对乡村旅游意愿影响的概念模型(见
图 2)。模型以信息采纳理论为内核，将推荐信息因素(内容质量、视觉线索)与信息源因素(信息源可靠性、

信息源相似性)作为前因变量，以感知有用性为中介变量，以乡村旅游意愿为结果变量，系统考察社交媒

体用户推荐各维度特征对潜在游客乡村旅游意愿的直接效应与间接效应。 
 

 
Figure 2. Research model diagram 
图 2. 研究模型图 

4. 研究设计与数据收集 

4.1. 变量定义与测度 

结合现有研究以及本文研究目标，本文对其中所关联到的每个变量的含义进行了重新定义。其中，

内容质量指内容详尽完整，原创真实，富有趣味等[40]；视觉线索指信息具有视频、图像等丰富表达形式

[41]；信息源可靠性指推荐者权威且专业，富有经验[24]；信息源相似性指推荐者与受众具有相似的背景、

兴趣爱好等[42]；感知有用性指感知到信息内容和来源等有助于自身做出决策[36]；乡村旅游意愿指社交

媒体用户推荐信息的受众因该信息产生的想要到访该信息对应的乡村旅游目的地的主观概率[43]。 
为了确保问卷的可靠性和有效性，本研究在设计变量的测量指标时参照了现有的权威量表，并针对

本研究的特定情境和实际问题对具体题项进行了适当的改进。乡村旅游意愿的测度统一采用正面问项。

一是为防止被测者产生负面的心理影响，二是为了方便数据的统计，测量题项及来源见表 1。 
 

Table 1. Variable scales and sources 
表 1. 变量量表和来源 

变量 题项描述 来源 

内容质量 

1) 信息表达清晰很重要 
2) 内容的详尽完整很重要 
3) 内容是原创真实的很重要 
4) 内容的新颖很重要 
5) 内容的有趣味性很重要 

唐丹丹(2022) [34] 
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续表 

视觉线索 

1) 配图生动 展现活泼很重要 
2) 有直观 真实的视频或音频很重要 
3) 推荐所展示的图片/视频精美很重要 
4) 推荐信息的展现形式丰富很重要 

琚潇(2012) [44]； 
唐丹丹(2022) [34] 

信息源可靠性 

1) 对乡村旅游行业熟悉很重要 
2) 乡村旅行经验丰富程度很重要 
3) 是乡村旅游达人很重要 
4) 声誉很重要 
5) 在社交媒体上的影响力很重要 

赵忠洋(2020) [45]； 
Wu 和 Shaffer(1987) [46] 

信息源相似性 
1) 推荐者和我有相似的兴趣爱好很重要 
2) 推荐者和我有相似的消费观念很重要 
3) 推荐者分享的内容总能吸引我很重要 

魏可姗(2017) [47] 

感知有用性 

1) 乡村旅游推荐信息能减少我的旅游成本 
2) 乡村旅游推荐信息对我制定乡村旅游决策是有价值的 
3) 乡村旅游推荐信息使我对乡村旅游有更多了解 
4) 乡村旅游推荐信息对我是有帮助的 

Davis 等(1989) [36]； 
王伟(2015) [30] 

乡村旅游意愿 

1) 在浏览完抖音用户推荐信息之后，我认为未来有很大的 
可能性会去该乡村旅游 
2) 在浏览完抖音用户推荐信息之后，我愿意去该乡村旅行 
3) 在浏览完抖音用户推荐信息之后，我会向他人推荐该乡村 

郭泰麟、黄斐(2021) [43]； 
王兆峰、廖红璐(2018) [48] 

4.2. 问卷设计与数据收集 

问卷开头简要说明了研究目的与填写须知。问卷共分两部分：第一部分收集受访者的人口统计信息

与抖音使用情况；第二部分为核心变量测量题项，涵盖内容质量、视觉线索、信息源可靠性、信息源相

似性、感知有用性与乡村旅游意愿，均采用李克特 5 分量表测度(1 = “非常不同意”至 5 = “非常同意”)。
本研究的调研对象为使用抖音且有过浏览乡村旅游推荐经历的用户。为保障样本的代表性，本研究采用

线上线下相结合的方式收集数据：线上通过问卷星平台制作问卷，经微信朋友圈、专业论坛及校友群等

渠道扩散；线下面向校园师生及周边社区居民发放纸质问卷。 

5. 实证结果与分析 

5.1. 描述性统计分析 

5.1.1. 样本基本特征描述 
本研究于 2025 年 1 月至 2 月开展问卷调查，采用线上线下相结合的方式发放问卷 304 份，剔除未曾

使用过抖音、从未浏览过乡村旅游信息、答题时间过短(低于 60 秒)及选项全部相同的问卷后，最终获得

有效问卷 269 份，有效回收率为 88.49%。 
样本特征如下：性别方面，男性占 43.49%，女性占 56.51%。年龄方面，18~24 岁占比最高(44.24%)，

25~34 岁次之(28.25%)，35~44 岁占 13.75%，以中青年为主体。学历方面，大专及以上合计占 87.36%，

其中本科占 45.72%，表明社交媒体用户整体受教育程度较高。职业方面，学生占 42.38%，企业人员占

25.65%，公务员或事业单位人员占 13.38%，个体户或自由职业者占 18.59%。月收入方面，3000 元及以

下占 39.41%，5001~10,000 元占 27.88%。抖音使用频率方面，每天使用者占 38.70%，每周使用四五天者

占 35.70%，二者合计 74.40%，表明绝大多数受访者为抖音活跃用户，符合本研究的调研要求。 

5.1.2. 变量描述性统计分析 
各变量的描述性统计结果显示：所有测量题项的均值均介于 2.95 至 3.27 之间(各变量对应题项为：内容
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质量 C1~C5、视觉线索 V1~V4、信息源相似性 S1~S3、信息源可靠性 R1~R5、感知有用性 M1~M4、乡村旅

游意愿 Y1~Y3)，标准差介于 1.204 至 1.391 之间，表明数据集中趋势良好、离散程度在可接受范围。偏度绝

对值均小于 3，峰度绝对值均小于 1，样本数据基本符合正态分布特征，满足后续参数检验的统计假设前提。 

5.2. 信度分析 

本研究采用 Cronbach’s α系数检验量表的内部一致性信度。问卷整体 Cronbach’s α值为 0.911 (总题

项 24 项)，各变量的 Cronbach’s α值分别为：内容质量 0.890、视觉线索 0.900、信息源相似性 0.885、信

息源可靠性 0.898、感知有用性 0.884、乡村旅游意愿 0.850。所有变量的 α系数均大于 0.8，远高于 0.7 的

可接受阈值，表明本研究所用量表具有优良的内部一致性信度。 

5.3. 效度分析 

本研究使用的量表均改编自国内外已有研究的成熟量表，内容效度得到有效保障。效度分析主要从

探索性因子分析和验证性因子分析两方面检验结构效度。在进行因子分析前，首先进行 KMO 检验和巴

特利特球形度检验。结果显示，KMO 值为 0.879 (>0.8)，巴特利特球形度检验的近似卡方值为 3991.763 
(df = 276, p < 0.001)，说明该调查问卷整体效度很好，数据内部一致性较好，适用于主成分分析。 

5.3.1. 探索性因子分析 
本文采用主成分分析法提取公因子，以最大方差正交旋转法进行旋转，共提取 6 个公因子，累计方

差贡献率达 74.865%，与理论模型的变量划分一致。表 2 显示各题项在对应因子上的载荷值介于 0.768 至

0.871 之间，均大于 0.5 的可接受标准，且不存在交叉载荷问题，表明量表的结构效度良好。 
 

Table 2. Factor loading matrix 
表 2. 因子载荷矩阵 

测量项 
成分 

1 2 3 4 5 6 

C1  0.800     

C2  0.795     

C3  0.823     

C4  0.775     

C5  0.810     

V1   0.856    

V2   0.871    

V3   0.801    

V4   0.851    

S1     0.820  

S2     0.860  

S3     0.843  

R1 0.816      

R2 0.803      

R3 0.805      

R4 0.831      

R5 0.798      
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续表 

M1    0.768   

M2    0.847   

M3    0.848   

M4    0.809   

Y1      0.821 

Y2      0.829 

Y3      0.786 

提取方法：主成分分析法；旋转方法：凯撒正态化最大方差法；a. 旋转在 6 次迭代后已收敛。 

5.3.2. 验证性因子分析 

Table 3. Standardized factor loadings, AVE and CR values for each variable 
表 3. 各变量标准化因子载荷、AVE 和 CR 值 

Factor 题项 标准化因子载荷 平均方差萃取 AVE 值 组合信度 CR 值 

内容质量 

C5 0.786 

0.617 0.900 

C4 0.808 

C3 0.788 

C2 0.766 

C1 0.780 

视觉线索 

V4 0.840 

0.695 0.901 
V3 0.772 

V2 0.869 

V1 0.850 

信息源相似性 

S3 0.827 

0.721 0.886 S2 0.880 

S1 0.839 

信息源可靠性 

R5 0.811 

0.640 0.899 

R4 0.802 

R3 0.816 

R2 0.774 

R1 0.795 

感知有用性 

M4 0.821 

0.657 0.884 
M3 0.830 

M2 0.854 

M1 0.731 

乡村旅游意愿 

Y3 0.802 

0.655 0.851 Y2 0.791 

Y1 0.835 
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在探索性因子分析基础上，运用 AMOS 24.0 进行验证性因子分析，进一步检验量表的结构效度与聚

合效度。模型拟合指标显示：χ2/df = 1.646 (<3)，RMSEA = 0.047 (<0.05)，TLI = 0.949 (>0.9)，NFI = 0.904 
(>0.9)，CFI = 0.959 (>0.9)，IFI = 0.960 (>0.9)，各项拟合指标均达到理想标准，表明测量模型与样本数据

拟合良好。 
各变量的标准化因子载荷、平均方差萃取量(AVE)及组合信度(CR)如表 3 所示。内容质量、视觉线

索、信息源相似性、信息源可靠性、感知有用性、乡村旅游意愿的 AVE 值分别为 0.617、0.695、0.721、
0.640、0.657、0.655，均大于 0.6 的推荐标准；各变量的 CR 值分别为 0.900、0.901、0.886、0.899、0.884、
0.851，均大于 0.7 的可接受阈值。上述结果表明，量表具有优良的聚合效度。 

5.4. 相关分析 

Pearson 相关分析结果表明，内容质量、视觉线索、信息源相似性、信息源可靠性、感知有用性与乡

村旅游意愿之间的相关系数分别为 0.424、0.313、0.345、0.338、0.365，均在 0.01 水平上显著正相关，呈

中等强度相关。四个自变量与感知有用性之间的相关系数介于 0.319 至 0.370 之间，同样在 0.01 水平上

显著。上述结果为后续的回归分析提供了初步依据。 

5.5. 回归分析 

5.5.1. 推荐信息因素、信息源因素对乡村旅游意愿的回归分析 
本研究采用多元回归分析检验各变量之间的直接效应。在回归模型中均控制了性别、年龄、月收入

及抖音使用频率四个人口统计学变量。如表 4 所示，回归模型 F 值为 12.693 (p < 0.001)，调整 R2 = 0.259，
模型整体显著。各变量的方差膨胀因子(VIF)介于 1.182 至 1.319 之间，均远低于 10 的临界值，表明不存

在严重的多重共线性问题。内容质量(β = 0.292, t = 5.101, p < 0.001)、视觉线索(β = 0.131, t = 2.243, p < 
0.05)、信息源相似性(β = 0.155, t = 2.570, p < 0.05)、信息源可靠性(β = 0.146, t = 2.418, p < 0.05)均对乡村

旅游意愿具有显著正向影响。假设 H1a、H2a、H3a、H4a 得到初步验证。 
 

Table 4. Results of regression analysis of recommendation information factors, information source factors and rural tourism 
intention 
表 4. 推荐信息因素、信息源因素对乡村旅游意愿的回归分析结果 

变量 
未标准化系数 标准化系数 

Beta t 显著性 
共线性统计 

B 标准错误 容差 VIF 

常量 0.962 0.353 - 2.730 0.007** - - 

内容质量 0.285 0.056 0.292 5.101 0.000*** 0.846 1.182 

视觉线索 0.128 0.057 0.131 2.243 0.026* 0.813 1.231 

信息源相似性 0.149 0.058 0.155 2.570 0.011* 0.765 1.307 

信息源可靠性 0.147 0.061 0.146 2.418 0.016* 0.758 1.319 

F 12.693*** 

调整 R2 0.259 

*表示在 0.05 水平显著；**表示在 0.01 水平显著；***表示在 0.001 水平显著。 

5.5.2. 推荐信息因素、信息源因素对感知有用性的回归分析 
如表 5 所示，回归模型 F 值为 10.116 (p < 0.001)，调整 R2 = 0.214。各变量 VIF 值均低于 10，不存在

多重共线性问题。内容质量(β = 0.183, t = 3.106, p < 0.01)、视觉线索(β = 0.176, t = 2.926, p < 0.01)、信息
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源相似性(β = 0.206, t = 3.329, p < 0.01)、信息源可靠性(β = 0.140, t = 2.254, p < 0.05)均对感知有用性具有

显著正向影响。假设 H1b、H2b、H3b、H4b 得到验证。 
 

Table 5. Regression results for perceived usefulness on recommendation information factors and information source factors 
表 5. 推荐信息因素、信息源因素对感知有用性的回归分析结果 

变量 
未标准化系数 标准化系数 

Beta t 显著性 
共线性统计 

B 标准错误 容差 VIF 

常量 1.007 0.368 - 2.740 0.007** - - 

内容质量 0.181 0.058 0.183 3.106 0.002** 0.846 1.182 

视觉线索 0.173 0.059 0.176 2.926 0.004** 0.813 1.231 

信息源相似性 0.201 0.060 0.206 3.329 0.001** 0.765 1.307 

信息源可靠性 0.143 0.063 0.140 2.254 0.025* 0.758 1.319 

F 10.116*** 

调整 R2 0.214 

*表示在 0.05 水平显著；**表示在 0.01 水平显著；***表示在 0.001 水平显著。 

5.5.3. 感知有用性对乡村旅游意愿的回归分析 
如表 6 所示，回归模型 F 值为 9.783 (p < 0.001)，调整 R2 = 0.141。感知有用性(β = 0.357, t = 6.287, p 

< 0.001)对乡村旅游意愿具有显著正向影响。假设 H5a 得到验证。 
 

Table 6. Results of regression analysis of perceived usefulness on rural tourism intention 
表 6. 感知有用性对乡村旅游意愿的回归分析结果 

变量 未标准化系数 标准错误 标准化系数 t 显著性 

常量 1.889 0.346 - 5.453 0.000*** 

感知有用性 0.353 0.056 0.357 6.287 0.000*** 

F 9.783***     

调整 R2 0.141 

*表示在 0.05 水平显著；**表示在 0.01 水平显著；***表示在 0.001 水平显著。 

5.6. 中介效应分析 

本研究采用 Hayes 提出的 Bootstrap 方法(Process 插件，Model 4)，设定重复抽样 5000 次，在控制性

别、年龄、月收入及抖音使用频率的条件下，检验感知有用性的中介效应。 
本文采用 Bootstrap 法检验直接效应，内容质量对乡村旅游意愿的直接效应值为 0.319，95%置信区

间为[0.210, 0.429]；视觉线索的直接效应值为 0.191，95%置信区间为[0.076, 0.306]；信息源相似性的直接

效应值为 0.224，95%置信区间为[0.111, 0.338]；信息源可靠性的直接效应值为 0.242，95%置信区间为

[0.124, 0.360]。四条路径的置信区间均不包含 0，直接效应均显著。 
间接效应分析结果如表 7 所示。内容质量→感知有用性→乡村旅游意愿的间接效应值为 0.080，95%

置信区间为[0.029, 0.142]；视觉线索→感知有用性→乡村旅游意愿的间接效应值为 0.094，95%置信区间

为[0.038, 0.162]；信息源相似性→感知有用性→乡村旅游意愿的间接效应值为 0.097，95%置信区间为

[0.041, 0.165]；信息源可靠性→感知有用性→乡村旅游意愿的间接效应值为 0.092，95%置信区间为[0.037, 
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0.162]。四条路径的置信区间均不包含 0，且直接效应与间接效应同时显著，表明感知有用性在四条路径

中均发挥部分中介作用。假设 H5b、H5c、H5d、H5e 得到验证。各路径的中介效应占总效应的比例分别

为 20.05%、32.87%、30.22%、27.54%。 
 

Table 7. Intermediation test results 
表 7. 中介作用检验结果 

中介路径 总效应 间接效应 解释总效应的 
百分比% 区间下限 区间上限 检验结论 

内容质量–感知有用性–乡村旅游意愿 0.399 0.080 20.05% 0.029 0.142 部分中介 

视觉线索–感知有用性–乡村旅游意愿 0.286 0.094 32.87% 0.038 0.162 部分中介 

信息源相似性–感知有用性–乡村旅游意愿 0.321 0.097 30.22% 0.041 0.165 部分中介 

信息源可靠性–感知有用性–乡村旅游意愿 0.334 0.092 27.54% 0.037 0.162 部分中介 

5.7. 假设验证结果汇总 

综合上述实证分析，本研究提出的 13 项假设全部获得支持。其中，内容质量、视觉线索、信息源可

靠性及信息源相似性均正向影响乡村旅游意愿(H1a, H2a, H3a, H4a)，同时正向影响感知有用性(H1b, H2b, 
H3b, H4b)；感知有用性亦正向影响乡村旅游意愿(H5a)。此外，感知有用性在内容质量、视觉线索、信息

源可靠性及信息源相似性对乡村旅游意愿的影响中均发挥部分中介作用(H5b, H5c, H5d, H5e)。 

6. 研究结论与启示 

6.1. 研究结论 

本研究基于信息采纳理论，以抖音平台为例，构建了社交媒体用户推荐影响乡村旅游意愿的作用机

制模型，通过 269 份有效问卷的实证分析，得出以下主要结论。 
第一，社交媒体用户推荐的信息因素与信息源因素均显著正向影响潜在游客的乡村旅游意愿。其中，

内容质量的影响效应最强(β = 0.292)，信息源相似性(β = 0.155)、信息源可靠性(β = 0.146)和视觉线索(β = 
0.131)次之。这表明，在乡村旅游信息传播中，推荐内容的详实性、原创性与真实性是激发旅游意愿的首

要因素，而推荐者与受众之间的相似性感知和可靠性判断同样发挥着不可忽视的作用。 
第二，感知有用性是连接用户推荐特征与乡村旅游意愿的关键中介变量。四个推荐特征维度均可通

过感知有用性的部分中介路径间接影响乡村旅游意愿，中介效应占比介于 20.05%至 32.87%之间。这一发

现验证了信息采纳理论在乡村旅游情境中的适用性，揭示了潜在游客对推荐信息的认知加工路径：个体

首先基于信息内容与信息源特征形成对推荐信息决策价值的效用判断，进而将感知有用的信息转化为实

际的行为意愿。 
第三，不同推荐特征维度的作用路径存在差异。在推荐信息因素中，内容质量的直接效应与间接效

应均最为突出，反映了乡村旅游潜在游客对信息实质内容的理性诉求；视觉线索的中介效应占比最高

(32.87%)，表明抖音平台的短视频特性通过增强临场感间接激发旅游意愿，视觉呈现的丰富性在信息采纳

过程中发挥着重要的催化作用。在信息源因素中，信息源可靠性的总效应略高于信息源相似性，反映了

社交媒体时代“人以群分”的圈层化特征对信息说服效果的深刻影响。 

6.2. 理论贡献与实践启示 

本研究的理论贡献主要体现在三个方面。其一，将信息采纳理论从在线评论与官方信息场景延伸至
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社交媒体用户推荐与乡村旅游意愿情境，证实了信息质量与信息源可信度两条路径在非商业性用户生成

内容中的适用性，拓展了该理论在旅游管理领域的应用边界。其二，从推荐信息与信息源双重视角构建

了用户推荐影响旅游意愿的多维分析框架，揭示了各维度的相对重要性，为理解社交媒体口碑传播的复

杂机制提供了更精细的分析工具。其三，明确了感知有用性在信息采纳过程中的认知传导角色，证实了

效用感知是外部信息特征转化为行为意愿的关键认知环节，这一发现为旅游目的地如何通过优化信息呈

现与信源选择来增强游客的感知价值提供了理论依据。其四，表明主动搜索情境下形成的理论认识在抖

音等被动接收场景中的适用性，为后续研究在算法驱动型社交媒体中应用 IAM 提供了情境化的分析视

角。 
从实践层面来看，首先，乡村旅游目的地应重视用户推荐作为营销资源，通过素材支持与技能培训

激发居民和游客的内容创作积极性，辅以适度激励措施促进口碑的主动传播，形成裂变效应。其次，选

择社交媒体推广者时，应兼顾推荐者的专业可靠性与目标受众的相似性，优先选用具有乡村旅游专业知

识与丰富经验的博主以增强信息可信度，同时借助大数据识别核心客群的兴趣偏好，实现精准触达。最

后，应强化内容质量与视觉呈现的双轮驱动。在内容维度上，应重点保障推荐信息的真实性与原创性，

鼓励创作者基于实地体验进行内容产出，提供清晰的出行时间、路线说明与费用参考，降低潜在游客的

信息搜寻成本与决策不确定性。在视觉维度上，生活化的第一人称跟拍与沉浸式场景记录比精美的航拍

画面或专业精剪成片更能激发潜在游客的真实代入感，建议目的地为用户提供低门槛的拍摄模板，鼓励

以“我在现场”的视角记录真实体验，而非追求视觉上的宏大与精致。 

6.3. 研究局限与未来方向 

本研究存在以下局限：其一，仅选取内容质量、视觉线索、信息源可靠性及信息源相似性四个特征

维度，未来研究可纳入信息交互性、情感唤起等其他变量以完善模型；其二，样本集中于 18~34 岁青年

群体且学生占比较高，结论的外部效度有待后续通过更大规模、更广泛群体的调查予以验证；其三，仅

以抖音为研究平台，未来可比较不同社交媒体平台(如小红书、快手、微信视频号等)用户推荐对乡村旅游

意愿的差异化影响机制。 
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