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酒店短视频广告诉求对广告效果的效应分析
———涉入的中介作用

彭磊义,罗建基

(浙江商业职业技术学院旅游系,杭州310053)

摘要:作为新兴媒体形式,短视频广告因具有较高商业价值而备受各方关注。依托精细加工可能性模型,以顾客涉

入为中介变量,运用结构方程模型分析酒店短视频广告诉求对广告效果的影响。结果发现:感性诉求和涉入对广告

态度存在正向显著的直接影响,理性诉求和涉入对预订意图存在正向显著的直接影响;涉入发挥部分中介作用和完

全中介作用;视频时长和互动指标影响在部分路径上发挥调节作用。因此,酒店可在集中情绪调动、突出产品信息

品质以及聚焦社交媒体属性与用户分析等方面强化和提升短视频应用的广告效果。
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  短视频在满足当今碎片化娱乐需求的基础上,
因凭借具有社交性价值信息的传递与分享维系彼

此之间的联系[1]而深受消费者喜欢,因此,短视频成

为当今消费者接受广告的自我表达方式,也将成为

广告发展的新趋势之一。鉴于短视频制作成本低、
内容素材广、传播效率高而孕育出新的广告形

式———短视频广告,即以短视频作为载体,可随时

观看且能精准高频推送广告内容的广告形式,时长

少则十几秒,多则几分钟,既可以独立成篇使用,也
可以多篇组成主题系列[2]。作为新兴广告形式,短
视频广告打破了消费方式的局限,基于优势资源的

整合,并采用灵活多变的营销方式,准确锁定目标

市场,使营销效果得以提升。由此基于网络使用的

活跃度,越来越多的企业也开始关注动态、生动性

较好的短视频这种广告呈现方式[3]。同时,短视频

广告不仅为消费者提供产品和服务信息,并营造气

氛来刺激对产品的欲望[4],从而影响其消费决策,而
且借助社交媒体平台整合多种特性,如相较于传统

广告在社交媒体平台上投放的广告更能获得交流

性的回馈[5],充实了消费者的价值感知,因此也越来

越受到消费者的喜爱与追捧。
鲍艺星[6]利用CiteSpace软件分析了2017—

2024年有关旅游短视频为主题的284篇国内文献,
发现研究热点主要集中在旅游短视频的传播平台、

传播路径等方向和旅游短视频对游客、旅游业及旅

游目的地产生的影响和作用等方向,同时,不仅涉

及酒店、餐饮、交通、旅游文创产品等相关产业方向

研究偏少,而且当前研究中以质性研究为主,建议

引入量化分析方面的研究。另外,鉴于短视频的技

术特性,多数研究采用计划行为理论、科技接受模

型整合科技接受模型,切入点是从科技属性特点和

科技应用成果与态度的关系着手。由于出发点的

差异致使从媒体传播角度结合短视频广告诉求来

评估其广告效果的研究几乎被忽视。因此,旅游领

域的短视频广告研究更应从广告内容的诉求差异

上探究广告被观看后所能产生的效果,进一步揭示

这种新兴广告形式的特征与优势。
在整合有关态度改变与说服相关理论的基础

上,精细加工可能性模型(elaborationlikelihood
model,ELM)通过外部信息处理解释态度形成、说
服和行为的改变,其核心观点是不同说服方法的成

效依赖于在对信息处理时作精细加工的可能性程

度的高低。由此,ELM 将个人对信息的处理方式

分为中央与边缘两种路径。从其功能来看,ELM在

分析说服机制、理解态度转变、探究认知处理、预测

用户行为等方面具有强大的解释力[7],被广泛用于

解释用户对特定信息采纳行为的前因及具体影响

机制的研究。从其应用领域来看,曾江洪等[8]利用
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ELM探讨了品牌推广、消费决策、社交媒体等情景

下的说服效果。因此,现以精细加工可能性模型为

基础,结合相关变量构建研究模型,依托酒店短视

频的广告诉求引发的消费者信息处理的不同路径,
专注于分析其对广告的沟通效果及销售效果的影

响,以期为酒店业借助社交媒体投放短视频广告的

广告沟通效果和销售效果的提升,以及网络媒体广

告策略的深入应用提供有价值的参考和建议。

1 文献回顾及假设推导
1.1 旅游领域的短视频研究

随着社媒的快速发展,短视频不仅已经成为旅

游信息扩散的重要渠道,而且对旅游领域的影响力

日趋增强,由此日益受到旅游企业的重视,并将其

作为旅游宣传及营销的重要形式。关于短视频与

旅游之间关系的研究主要集中在旅游短视频内在

影响因素、对旅游者行为意图的影响、对旅游营销

的影响3个方面。就旅游短视频内在影响因素包括

创作/呈现主题、内容特征和技术优势等。谈佳洁

和刘新静[9]从符号学视角分析了旅游短视频内容中

蕴藏的媒介符号、审美符号和原声符号等对其网络

关注度的影响。张可等[10]围绕丁真现象分析后,指
出网红的个人特质对观众观看短视频的快乐度、专
注度和身临其境感产生了显著影响,进而促使其心

流体验的产生,由此让受众对网红所属地方的旅游

态度产生影响。刘慧悦和阎敏君[11]检验了短视频

平台之交互性特征对用户技术接受、使用态度和旅

游行为意愿的作用。在短视频对旅游者行为意图

方面,郑颖莉[12]实证分析后发现,在短视频的传播

主体专业性、内容丰富度和讲解翔实度与游客乡村

旅游意向的关系中,游客认同感在其间发挥中介作

用,品牌社区支持在其间发挥调节作用。王胜源和

王延强[13]指出,文旅短视频的吸引力、娱乐性和创

新性等维度和临场感通过心流体验对游客冲动性

旅游意愿产生正向影响。在短视频对旅游营销方

面,周碧蕾等[14]研究判断出旅游短视频内容营销

娱乐维度和社交互动维度对游客出游意愿存在正

向影响,而且短视频使用态度在其间发挥中介作

用。张跃先和王雪莹[15]研究发现,旅游短视频营销

从传播内容、传播场景和传播主体3个方面对顾客

融入有正向显著影响,且顾客灵感在旅游短视频营

销与顾客融入之间存在间接效应。另外,短视频还

对旅游目的地形象的塑造和传播发挥了作用。孙

斐和张岳军[16]就短视频的传播内容、传播手段、传
播机制3个维度对短视频对城市旅游形象的传播策

略进行了阐释。
这些研究以目的地形象理论和消费者心理相

关理论为主,但有理论支撑的研究偏少;方法上主

要应用了实证研究和评述研究等方法[17]。而就短

视频作为广告形式而言,围绕其广告效果评价所进

行的研究存在较大的探索空间。
1.2 假设推导

广告诉求是广告中强调品牌属性和产品信息

的核心内容,是影响广告说服效果的关键因素[18]。
目前最广为应用的广告诉求是感性诉求与理性诉

求,而感性诉求和理性诉求都可以影响消费者的反

应,只是方式不同。将精细加工可能性模型运用于

广告诉求研究中发现,理性诉求正好对应着ELM
进行深度处理的中央路径,而感性诉求正好对应着

ELM进行表层处理的边缘路径[19]。理性诉求是从

客观角度运用明确与合理的手段向消费者传递商

品、服务的经济性、人气程度、便利性、健康价值、工
具性能与耐久性等相关信息,通过客观地提供说服

力的证据,反映出产品或服务的真实性。因此理性

诉求通过传递商品或服务的特性等内容能满足消

费者的核心利益为重点,进而影响消费者的知觉态

度。感性诉求主要关注消费者的主观感受,即在广

告内容中植入情感元素,如商品外观、卖场气氛等

象征意义的心理层次需求,激发消费者对该商品或

服务的正面与负面情绪,进而刺激购买意图。因此

感性诉求是以人们的情感为基础,信息是以消费者

对产品或品牌产生喜爱、亲切的情绪性反应为主轴。
广告效果可分为沟通效果和销售效果两方

面[20]。前者是指广告传递信息对消费者态度或行

为决策的影响,其常用测量指标多为广告态度,且
广告态度与整体广告效果有密切的相关,是适合测

量的重要变项之一[21];后者则指广告投放后消费者

对某种产品或服务的购买可能性,是影响消费者购

买行为的决定性因素,购买意图常作为评估广告有

效性的主要衡量指标[21]。同时,购买意图被视为消

费者预订购买产品的意图程度[22]。在酒店场景下

将其设定为预订意图更吻合实际情况,预订意图常

被视为购买意图的前置环节,并对购买意图产生正

向影响。
许多研究都探讨了广告诉求对广告效果的影

响[4]。理性诉求与感性诉求对消费者的购买意图都

有显著的积极影响[23]。正面的感性诉求可激起对广

告的兴趣,降低刺激,形成广告信息的正面评价并带

来对产品的高度购买意图,而负面的感性诉求则会削
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弱广告评价。社交媒体背景下的广告诉求可能更容

易受到消费者关注[24]。社交媒体并非以购买产品为

目的,使用者不会特意访问平台来观看广告[25],故而

消费者更有可能倾向于不付出太多精力去处理信息。
短视频广告是以“小视频+行业+场景故事”的形式

进行营销的,试图增强消费者的参与感与代入感,引
起消费者的情感共鸣[26]。在社交媒体平台上的视觉

叙述内容表达时长更多,消费者会更加投入以刺激自

身情感及参与度[27]。因此,广告中的周边线索确实

会影响消费者的广告态度和购买意图[28]。
当消费者意识到广告信息与自身有关时,就会

产生对于广告所传递的信息涉入[29]。相较于传统

媒介,短视频提供的内容对消费者来说更具有吸引

力[30]。动态视频是具有连续性的[31],而动态的生

动性也会使消费者更加沉浸其中,进而增强其说服

力[3]。动态的广告呈现将增强向消费者传递信息的

显著性。消费者将注意力放在更有吸引力的视觉

广告形式(图片与视频)上,能增加其对品牌的认知

及态度[32],而且配有图片或视频的广告被消费者分

析的概率也较大[33]。因此,提出如下假设。
H1:感性诉求对广告态度产生正向影响;
H2:感性诉求对预订意图产生正向影响;
H3:感性诉求对消费者涉入产生正向影响;
H4:理性诉求对消费者涉入产生正向影响;
H5:理性诉求对广告态度产生正向影响;
H6:理性诉求对预订意图产生正向影响。
消费者涉入程度在说服过程中相当重要,在广

告与消费者研究中它是被使用和研究最为频繁的

一个概念[34]。在信息接收过程中,根据消费者的涉

入程度对广告的态度或认知的影响可将其分为高

涉入程度和低涉入程度。拥有高涉入程度的消费

者采用中央路径,而低涉入程度的消费者多采用边

缘路径,因而消费者受到周边线索的影响[35]。当消

费者处于高涉入状态时,理性诉求较能影响出有利

的广告效果,而处于低涉入状态时,感性与激发消

费者情感的诉求则最有效[36]。涉入程度的中介作

用也常被研究和探讨。网络旅游广告的效果增加,
涉入程度增加,消费者的购买意图就会增加[37]。信

息涉入程度的高低对广告效果有一定的影响,信息

涉入程度越高,会产生较好的态度与购买决策行

为[29]。因此,提出如下假设。
H7:消费者涉入对广告态度产生正向影响;
H8:消费者涉入对预订意图产生正向影响;
H9:消费者涉入在感性诉求对广告态度的影响

中发挥中介作用;
H10:消费者涉入在感性诉求对预订意图的影

响中发挥中介作用;
H11:消费者涉入在理性诉求对广告态度的影

响中发挥中介作用;
H12:消费者涉入在理性诉求对预订意图的影

响中发挥中介作用。

2 研究设计
2.1 模型构建

以精细加工可能性模型为基础,以顾客涉入为

中介变量,分析酒店短视频广告的感性诉求、理性

诉求对其广告效果的影响。理论假设模型如图1
所示。

图1 理论假设模型

2.2 测量工具

问卷第一部分为人口统计特征及相关浏览短

视频广告行为特征,包括填答者的性别、年龄、职
业、月可支配收入和受教育程度,视频时长、互动指

标影响等。感性诉求、理性诉求、涉入、广告态度和

预订意图等变量引用和借鉴成熟量表并组成问卷

第二部分,参考祝凤冈[38]及Belch和Belch[39]提出

的量表进行感性诉求和理性诉求测量,各4个题项,
共计8个题项。采用Zaichkowsky[40]修订后的涉入

程度量表(精简版),从情感涉入和认知涉入两方面

进行测量,共计10个题项。运用Chang和Thor-
son[41]创建的广告态度量表来测量广告态度,共计

4个题项。参考 Kim等[42]、Liu和Zhang[43]的量

表,主要从意愿预订、优先预订、推荐他人预订、未
来计划预订方面来测量预订意图,共计4个题项。
其问项均采用Likert5点评价尺度测量,范围从非

常不同意、不同意、一般、同意到非常同意,分别赋

予1~5分,受测者根据个人观看酒店短视频广告后

的感受来答题。
2.3 被试

于2025年3—4月通过网络和实地向酒店消费
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者随机发放问卷,最终回收有效问卷301份。其中,
女性在样本中占52.2%,已婚人士在样本中占比达

43.5%,30~39岁人群在样本中占比最高,达
34.6%,样本的受教育程度以本科学历最多,占
33.6%,样 本 的 个 人 月 收 入 集 中 在 5000~
7999元,占31.9%,样本的职业多集中在工业和商

业领域,分别各占22.3%。

3 结果与分析
3.1 信效度检验

表1显示,各潜在变量的Cronbach’sα介于

[0.758,0.908],表明变量所属问项具有较好的内

部一致性。组合信度(CR)介于[0.857,0.924],满
足信度值大于0.7的标准。同时平均方差萃取量

(averagevarianceextracted,AVE)介于[0.548,
0.679],也满足变量的平均方差萃取量大于0.5
的标准。综上可知,各潜在变量具有良好的收敛

效度。
表2显示,对角线上变量的AVE的平方根值

均大于对角线下部的变量间相关系数值,由此推断

各潜在变量具有良好的区别效度。

3.2 主效应及模型配适度检验

表3显示,衡量模型整体适配度的最常用指标

GoF(foodnessoffit)为0.492,且大于衡量建议值

0.36,意味着模型具有高度解释力。另一常用衡量指

标是标准化均方根残差(standardizedrootmean
squareresidual,SRMR),模型的饱和模型和估计模型

的SRMR分别为0.076、0.076,皆小于衡量建议值

0.080。因此构建的模型在一定程度上可接受。
由表3可得,首先,模型中涉入、广告态度和预订

意图的调整后决定系数(R2)分别为0.779、0.376、
0.707,意味着外部变量对其具有较高的解释力。其

次,感性诉求、理性诉求与涉入的路径系数(0.329,
0.605)的t值(5.970,11.379)分别大于2.586,达到显

著水平,假设H3、假H4得到支持。理性诉求与预订

意图的路径系数(0.130)的t值(1.431)小于1.96,未
能达到显著水平,假设H5未得到支持,感性诉求、涉
入与广告态度的路径系数(0.260,0.272)的t值

(3.168,2.674)分别大于2.586,达到显著水平,假设

H1、H7得到支持。感性诉求与预订意图的路径系数

(0.040)的t值(0.593)小于1.96,未能达到显著

表1 收敛效度分析结果

潜在变量 观测变量 因子载荷 Cronbach’sα CR AVE

感性诉求

理性诉求

涉入

广告态度

预订意图

AP11我认为此短视频广告主要在塑造某种意境或氛围 0.763
AP12我认为此短视频广告的目的是在引起观看者共鸣 0.743
AP13我认为此短视频广告会引发观看者的情感表现 0.810
AP14我认为此短视频广告传达一种思想与行为 表现 0.781
AP21我认为此短视频广告主要是在强调产品本身的价值 0.717
AP22我认为此短视频广告有清楚地传递产品功能 0.709
AP23我认为此短视频广告主要是在强调产品内容 0.836
AP24我认为此短视频广告主要是在强调产品本身的效益 0.784
IV1我觉得酒店短视频广告对我个人消费决策而言是重要的 0.716
IV10我认为我经常需要观看酒店短视频广告 0.759
IV2我认为观看酒店短视频广告对我而言是有趣的 0.756
IV3我认为酒店短视频广告与我的消费决策是密切相关 0.707
IV4我认为观看酒店短视频广告会使我兴致盎然 0.731
IV5我认为酒店短视频广告对我个人而言是有意义的 0.730
IV6我认为酒店短视频广告对我而言是有吸引力的 0.758
IV7我认为我着迷于该酒店的短视频广告 0.795
IV8我认为酒店短视频广告对我而言是有价值的 0.702
IV9我想更深入了解观看酒店短视频广告的方式 0.746
PER1我认为此广告是讨人喜欢的 0.720
PER2我认为此广告是有趣的 0.772
PER3我认为此广告是好的 0.807
PER4我认为此广告是吸引人的 0.806
HI1我愿意继续使用该网站预订酒店 0.774
HI2如果我有预订酒店的需要,我会优先考虑在该网站进行预订 0.796
HI3如果他人有预订酒店的需要,我愿意推荐该网站 0.812
HI4未来一段时间内,我愿意继续选择在该网站预订酒店 0.842

0.777 0.857 0.600

0.758 0.847 0.582

0.908 0.924 0.548

0.842 0.894 0.679

0.820 0.881 0.650
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表2 区别效度分析(AVE与相关系数)结果

潜在变量 AVE 1 2 3 4 5
1.感性诉求 0.600 0.775
2.理性诉求 0.582 0.772 0.763
3.涉入 0.548 0.759 0.758 0.740
4.广告态度 0.679 0.576 0.563 0.589 0.824
5.预订意图 0.650 0.695 0.756 0.738 0.534 0.806

水平,假设H2未得到支持;而理性诉求、涉入与预

订意图的路径系数(0.162,0.667)的t值(2.195,
10.395)也分别大于1.96、2.586,达到显著水平,假
设H6、假设H8得到支持。
3.3 中介及间接效应分析

由表4可得,感性诉求与广告意图的总间接效

应(0.089)和总效应(0.349)呈现显著性(0.019,
0.000),其解释方差量比例(varianceaccountedfor,
VAF)为25.5%,介于20%~80%,故涉入在感性

诉求和广告意图之间发挥部分中介作用,假设H9
得到支持。而理性诉求与广告意图的总间接效应

(0.164)和总效应(0.294)具有显著性(0.009,
0.000),其VAF等于55.8%,也介于20%~80%,
故涉入在理性诉求和广告意图之间发挥部分中介

作用,假设H11得到支持。
感性诉求与预订意图的总间接效应(0.219)和

总效应(0.259)呈现显著性(0.000,0.000),其VAF
均等于84.6%,大于80%,故涉入在感性诉求和预

订意图之间发挥完全中介作用,假设 H10得到支

持。理性诉求与预订意图的总间接效应(0.403)和
总效应(0.565)呈现显著性(0.000,0.000),其VAF

均等于71.3%,介于20%~80%,故涉入在理性诉

求与预订意图之间发挥部分中介作用,假设H12得

到支持。
在总效应显著的基础上,感性诉求对广告态度

的总效应(0.349)大于理性诉求对广告态度的总效

应(0.294),且感性诉求对广告态度的间接效应

(0.089)小于直接效应(0.260),理性诉求对广告态

度的直接效应(0.130)不仅不显著,而且小于间接

效应(0.164)。而理性诉求对预订意图的总效应

(0.565)大 于 感 性 诉 求 对 预 订 意 图 的 总 效 应

(0.259),且理性诉求对预订意图的间接效应

(0.403)大于直接效应(0.162),感性诉求对预订意

图的直接效应(0.040)不仅不显著,而且小于间接

效应(0.219)。
3.4 调节效应分析(多群组分析)

借助多群组分析可以检验类别变量是否在相

关路径上发挥调节作用。首先依据视频时长、互动

指标影响对样本进行分群,然后检测不同群组在相

关路径上的路径系数差异是否存在显著性,检测结

果见表5。视频时长的不同分组(长/短)在假设

H7、假设H6的路径上存在显著的路径系数差异

(P=0.023,P=0.991),符合判断标准(P<0.05或

者P>0.95),这意味着视频时长在这两条路径上发

挥着调节作用。同时,互动指标影响的不同分组

(是/否)在假设H3的路径上也存在显著的路径系

数差异(P=0.996),满足判断标准(P>0.95),表明

互动指标影响在这条路径上发挥着调节作用。

表3 路径系数及模型配适度检定结果

假设 路径 路径系数 t 置信区间 决策 调整后R2 配适度

H3 感性诉求→涉入 0.329*** 5.970 [0.219,0.435] 支持

H4 理性诉求→涉入 0.605*** 11.379 [0.497,0.706] 支持

H1 感性诉求→广告态度 0.260*** 3.168 [0.086,0.408] 支持

H5 理性诉求→广告态度 0.130 1.431 [-0.044,0.308] 不支持

H7 涉入→广告态度 0.272** 2.674 [0.062,0.458] 支持

H2 感性诉求→预订意图 0.040 0.593 [-0.086,0.174] 不支持

H6 理性诉求→预订意图 0.162* 2.195 [0.016,0.304] 支持

H8 涉入→预订意图 0.667*** 10.502 [0.529,0.782] 支持

0.779

0.376

0.707

GoF=0.492
SRMR=0.076

 注:*、**、***分别表示P<0.1、P<0.05、P<0.01。

表4 间接及中介效应检定结果

假设 路径 特定间接效应 P 总间接效应 P 总效应 P VAF 决策

H9 感性诉求→涉入→广告态度 0.089** 0.019 0.089** 0.019 0.349*** 0.000 0.255 部分中介

H11 理性诉求→涉入→广告态度 0.164** 0.009 0.164** 0.009 0.294*** 0.000 0.558 部分中介

H10 感性诉求→涉入→预订意图 0.219*** 0.000 0.219*** 0.000 0.259*** 0.000 0.846 完全中介

H12 理性诉求→涉入→预订意图 0.403*** 0.000 0.403*** 0.000 0.565*** 0.000 0.713 部分中介

 注:*、**、***分别表示P<0.1、P<0.05、P<0.01;VAF=总间接效应/总效应。
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表5 多群组分析结果

假设 路径

视频时长 互动指标影响

路径系数差异

(长/短)
P

新(长vs短)
路径系数差异

(是/否)
P

新(是vs否)
H3 感性诉求→涉入 -0.045 0.696 -0.001 0.996
H4 理性诉求→涉入 0.010 0.926 -0.040 0.708
H1 感性诉求→广告态度 -0.169 0.359 0.303 0.097
H5 理性诉求→广告态度 0.284 0.162 -0.354 0.076
H7 涉入→广告态度 -0.358 0.023 0.014 0.948
H2 感性诉求→预订意图 0.001 0.844 -0.069 0.617
H6 理性诉求→预订意图 -0.028 0.991 0.050 0.737
H8 涉入→预订意图 0.027 0.829 0.015 0.872

3.5 结果分析

3.5.1 广告诉求对广告效果的直接作用分析

研究发现感性诉求对广告态度存在正向显著

影响,理性诉求对预订意图存在正向显著影响。这

个结果与“认知-情感-意动”模型中将认知、情感、意
动视作特定态度形成的重要因素的内容相吻合,即
用户态度的形成主要受产品不同的特性、消费者的

特性及其在产品评估中愿意投入的心力程度的影

响,导致认知、情感和意动3种态度构成要素产生不

同的相互影响关系。在边缘路径下感性诉求中情

感居于主导地位,由此导致用户态度的形成遵循以

情感为先导的经验效果层级,而在中央路径下理性

诉求中以认知为主,致使用户态度按认知为先导的

标准学习层级进行演进。因此,酒店短视频广告通

过感性诉求达到以情动人,实际是借助以情感吸引

力为核心的周边线索来引发用户对酒店的喜爱或

形成用户对酒店的偏好,通过理性诉求达到以理服

人,实质是通过信息吸引力来刺激和提高用户的购

买意图。
3.5.2 涉入的中介作用分析

研究发现涉入不仅对广告态度和预订意图存

在显著直接影响,而且在感性诉求、理性诉求分别

与广告态度、预订意图之间均发挥着中介作用,特
别是在感性诉求与预订意图之间发挥着完全中介

作用,其他路径上发挥着部分中介作用。研究是从

认知涉入和情感涉入的角度来测量涉入变量的,结
合短视频广告的感性及理性诉求,在存在中介作用

的路径究竟选择ELM中的何种路径既要考虑自变

量、中介变量与ELM中两种路径的契合度,也要考

虑因变量与自身利益的关联度。
在理性诉求未对广告态度存在显著直接作用

的基础上,当酒店短视频广告展现出以信息吸引力

为主的理性诉求时,诉诸折扣优惠等促销活动就影

响用户利益较深,多会选择认知涉入来配合,让其

发挥中介作用,通过中央路径来形成用户对短视频

的广告态度;同样,考虑到理性诉求对预订意图存

在显著直接作用,结合预订意图与用户利益的高关

联度,也会选择认知涉入发挥中介作用,通过中央

路径让用户作出购买决策。这与理性诉求对应

ELM的中央路径[19]的结论是一致的。
基于感性诉求显著直接影响广告态度。当酒

店短视频广告打出以情感吸引力为主的感性诉求

时,多为博取用户喜爱、增强市场辨识度等目的对

用户利益的影响偏弱,这时就搭配情感涉入,让其

发挥中介作用,由此,边缘路径在其中占主导地位,
这也进一步支持了感性诉求对应ELM 的边缘路

径[19]的研究结论。同样,鉴于感性诉求未对预订意

图存在显著直接作用,同时感性诉求多搭配边缘路

径,结合预订意图又与用户利益具有较高关联度。
如果此时选择情感涉入来发挥中介作用,即用户可

以通过以个人喜好等周边信息快速作出决定,用户

比较容易做出冲动型购买决策。如果此时让认知

涉入与之配合来发挥中介作用,加大和深化信息处

理,购买决策会在一定程度上保障用户利益最大化。
3.5.3 类别变量的调节作用分析

研究发现视频时长在涉入与广告态度、理性诉

求与预订意图间发挥调节作用,互动指标影响则在

感性诉求与涉入间发挥调节作用。视频时长意味

着信息量的多寡,当视频时长越长,包含的信息量

就会越多,用户处理信息需要花费大量时间和精

力,通过客观理性的方式来深入研判产品信息与自

身需求的相关度,多是走中央路径。因此当视频时

长越长,涉入程度就越高,用户的广告态度就越正

面越客观,同时理性诉求越翔实,用户的预订意图

就会越明显。互动指标则反映了视频的曝光效果,
多包括点赞、收藏、评论和弹幕等指标。当互动指

标的量越大时就会成为热点,用户追逐热点既减少

了信息处理中花费的时间,又通过从众效应满足了
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大量的情感需求,由此判断此时遵循边缘路径,即
当互动指标影响越明显,感性诉求越强烈,用户的

涉入程度就会越低。

4 结论与启示

4.1 结论

以精细加工可能性模型为基础,聚焦对酒店短

视频广告效果产生影响的相关变量,借助结构方程

模型实施了实证分析,研究结论包括:①短视频广

告如果侧重于改变消费者态度,就需要充实广告中

的感性诉求;若是集中于提高广告的销售效果,就
应该增加广告中的理性诉求;②加大观看短视频广

告的用户分析,依据用户喜好有针对性地投放不同

广告诉求的广告,从而实质性地提高短视频广告效

果;③在短视频广告诉求中利用不同的方式提高用

户涉入程度,扩大用户自行搜寻与其需求相匹配广

告的行为,从而进一步提高短视频广告的效果。
4.2 实践启示

研究解析了酒店短视频广告诉求对其广告效

果的影响,为酒店提高短视频广告效果指出了方

向。①酒店短视频广告围绕感性诉求来提高社交

媒体上的广告关注度和扩散度。首先,内容编排上

采用讲故事方式进行叙事。叙事型广告在更好地

吸引注意力的基础上,易产生情感共鸣,建立真实

感,容易获取信任,从而使广告更容易被记住和内

化,并带来正面态度和更高广告效果。其次,在产

品内涵上倡导享乐价值,不仅享乐型产品需要搭配

感性诉求,而且感性广告诉求对享乐价值有显著影

响,因此,这样更易提高对消费者的说服力。最后,
融入更多广告元素加大对边缘线索的利用,进一步

吸引浏览者的注意力,触动其情绪,形成情感共鸣,
从而形成正面态度,由此通过浏览者的点赞、转发、
订阅等形式来提高酒店短视频广告的关注度和扩

散度。②酒店短视频广告要基于理性诉求来提高

社媒渠道上酒店产品的销售效果。酒店短视频广

告的理性诉求中需要集中突出产品属性、产品应

用、产品性能、产品利益和产品价值,以产品信息为

基础结合一定的优惠措施,并搭配上有效的广告形

式,既能传递出产品的实际功效,也更能提升说服

力与广告态度。③聚焦社交媒体的属性和用户分

析提升广告效果。首先,要明确广告投放目的,如
果是为了吸引浏览者的注意力,提高浏览者的关注

度,广告就要强化感性诉求,配合浏览者的涉入来

提高广告的关注度和扩散度。相反,如果是为了激

发和强化浏览者的预订意图来促进酒店产品销售,

广告需要强化理性诉求,配合浏览者的涉入就能增

加酒店产品的销售业绩。其次,要明确广告投放渠

道,关注企业自媒体账号的粉丝群是涉入程度高的

潜在消费者,重视短视频广告的信息吸引力,即企

业促销信息或优惠活动,一旦与需求高度相关,高
涉入可能会增加产品的购买力。而社媒平台上的

普通浏览者或者网红/主播/博主的粉丝聚焦关注

度高的热点,容易形成从众效应,其涉入程度较低,
感性诉求容易打动或触动他们时才会产生情感吸

引力,由此广告的沟通效果才会变得有效。
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EffectAnalysisofAdvertisingAppealonAdvertisingEffectofShort-video
AdvertisinginHotels:MediatingRoleofInvolvement

PENGLeiyi,LUOJianji
(TourismFaculty,ZhejiangBusinessCollege,Hangzhou310053,China)

Abstract:Asanemergingmediaform,shortvideoadvertisingattractsmuchattentionfromallpartiesduetoitshighcommercialvalue.Based
ontheelaborationpossibilitymodel,theinfluencebetweenadvertisingappealandtheadvertisingeffectofshort-videoadvertisinginhotelswas
analyzedusingstructuralequationmodeling,withcustomerinvolvementasamediatingvariable.Emotionalappealandinvolvementhavea
positiveandsignificantdirectimpactonadvertisingattitude,rationalappealandinvolvementhaveapositiveandsignificantdirectimpacton
bookingintention.Involvementplaysapartial-fullmediatingroleintherelationshipsbetweenvariables.Videodurationandinteractionmetrics
playamoderatingroleinsomepaths,respectively.Therefore,hotelscanstrengthenandimprovetheadvertisingeffectofshort-video
advertisingbymobilizingconsumeremotions,highlightingthequalityofproductinformation,andfocusingontheattributesofsocialmediaand
useranalysis.
Keywords:short-videoadvertising;elaborationlikelihoodmodel;advertisingeffect;advertisingappeal;involvement
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