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文旅类种草短视频特质对消费者价值
共创行为的影响研究
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摘要:文旅消费是促进经济回暖、满足人民美好生活需要的新引擎。在数字时代,文旅与种草类短视频的结合已经

成为推动文旅产业发展的重要策略之一。以刺激-机体-反应(SOR)理论为核心,信息加工理论为辅助,心流体验和

心理意象为中介变量,意见领袖特质为调节变量。探究文旅类种草短视频特质对消费者价值共创行为的影响过程。
研究采用问卷调查法,收集543份有效样本,运用SPSS28.0和AMOS26.0软件进行信效度分析、相关分析及结构方

程模型检验。研究结果表明:文旅类种草短视频特质均能显著提升消费者的心流体验和心理意象;心流体验和心理

意象均显著促进消费者产生价值共创行为;心流体验和心理意象在文旅类种草短视频特质与消费者价值共创的关

系中起中介作用;意见领袖特质正向显著调节心理意象和心流体验对价值共创行为的作用。研究揭示了社交网络

平台背景下消费者文旅消费的作用机理,丰富了SOR理论在文旅消费领域的应用,为文旅企业优化短视频营销策略

提供针对性参考。
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  在人工智能、大数据、5G等前沿数字技术的推

动下,集图像、音频、语音、视觉、动态影像于一体的

移动短视频应运而生,其多模态整合的特性让内容

表达更加丰富。一方面短视频可以快速传递信息;
另一方面短视频的创作门槛低,使得多元主体的参

与程度大大增加,促使短视频成为内容生产者偏好

的传播媒介[1]。短视频依托庞大的用户基数以及独

特的营销属性,与营销的结合越来越紧密,二者之

间产生了协同效应[2]。随着用户数量的不断增加,
消费行为也变得越来越个性化,“种草”这种新的营

销方式逐渐流行起来,并给商业活动带来了新的思

路。种草指的是通过各种方式向他人推荐某种事

物,激发他人对该事物产生兴趣、好感甚至购买或

尝试的欲望[3],种草机制可以唤起潜在消费者的认

同感和购买欲望,促使他们完成全部消费决策过

程[4],有益于消费者迅速识别产品关键属性。
在数字经济时代,种草营销与文旅行业融合正

在慢慢变成推动文旅产业创新发展的重要力量。
中国旅游研究院《2023年中国文旅消费市场研究报

告》显示,2023年国内文旅消费中,短视频种草转化

的出行订单占比达42.3%,抖音平台文旅相关短视

频播放量超1200亿次。2023年,抖音美食达人“传
说中的波仔”发布的一条甘肃麻辣烫推广视频,不
但让天水地区麻辣烫热度急速上升,而且引起全国

范围内的极大关注,成了继淄博烧烤、哈尔滨冰雪

旅游之后又一个备受瞩目的消费热点现象。具体

而言,文旅类种草短视频在“种草”环节通过精心安

排的内容可以激起受众对于某个旅游地点的兴趣,
促使他们产生心理认同,并且建立起情感联系,当
“种草”效果十分明显的时候,用户就会把潜在需求

变成实际行为,主动邀请亲朋好友一同规划旅行,
进而完成从“种草”到“拔草”的全部转变过程,这种

线上线下的配合很好地体现消费者在数字化场景

中的主体地位,用户生成的内容(UGC)进一步增强

了社会互动的共创性质[5]。
从研究现状来看,现有相关研究存在明显缺口:

一是文旅类种草短视频领域,现有研究多聚焦于对消

费者购买意愿的影响[3],但对价值共创行为的内在动

机与作用机制缺乏系统探讨;二是价值共创研究多集

中于线下文旅场景[5],鲜少关注线上短视频场景中心
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理感知的完整路径;三是心流体验与心理意象的研究

多单独探讨二者在营销中的中介作用[6-7],未结合二

者的特质差异进行联合分析;四是意见领袖研究多强

调其对购买决策的直接影响[8],忽略了其在心理感知

与价值共创之间的调节效应。此外,现有研究未整合

刺激-机体-反应(SOR)理论与信息加工理论,难以全

面解释消费者从接收短视频信息到产生共创行为的

认知与心理过程。
综上所述,目前学术界对于消费者在观看文旅

类种草短视频时价值共创行为的动机以及作用机

制缺乏系统认识,本文深入剖析其中的作用机理,
以心理活动时效性较强的心流体验和心理活动滞

后性较强的心理意象为核心中介变量,考虑意见领

袖特质的调节效应,把消费者价值共创行为当作因

变量,创建理论架构来探究文旅类种草短视频营销

要素的作用路径,此研究既有益于充实有关理论体

系,又可给文旅行业改良营销策略给予实证支撑,
进而改进运营效率并达成可持续发展。

1 理论基础与研究假设
1.1 理论基础

1.1.1 SOR理论

Mehrabian和Russell[9]在1974年提出了刺激-
机体-反应(SOR)模型,该模型在经典的刺激-反应

(S-R)理论框架下,融入了消费者对刺激的内在机

体感知维度。1975年,SOR理论被正式引入市场

营销研究范畴,被确立为消费者购买行为的一种通

用分析框架[10]。综上所述,本文认为文旅类种草短

视频特质,即有用性、易用性、生活化和互动性等作

为外部刺激变量(S),通过影响消费者的心理状态,
即浏览种草短视频时产生的心流体验和心理意

象(O),进而对消费者价值共创行为产生影响(R)。
1.1.2 信息加工理论

信息加工理论将人类认知活动的本质特征深

入阐述出来,该理论以计算机信息处理机制为原型

展开,将认知过程拆解成输入、编码存储、逻辑运算

及输出反馈这四个主要部分,而且依靠计算机模拟

工具来揭示这些内部运作规律[11]。在消费者行为

研究中,该理论将决策过程分为目标设定、方案生

成与评估选择三个阶段。
SOR理论搭建了刺激、机体、反应的整体分析

框架,明确了外部因素对行为的影响路径,但是没

有细化机体层面心理状态的形成机制;信息加工理

论正好弥补了这一空白,解释了消费者对短视频特

质的认知处理过程,短视频的有用性、易用性等特

质在信息输入阶段被消费者接收,经过编码存储形

成心理意象,在逻辑运算阶段引发即时的心流体

验,在输出反馈阶段转化为价值共创行为。二者互

相补充,一起支持本研究模型的理论逻辑,既确定

了变量之间总体的关系,又详细说明了心理状态形

成和作用的机制。
1.2 研究假设

基于SOR理论的刺激-机体-反应逻辑与信息

加工理论的认知过程拆解,将文旅类种草短视频特

质(S)作为外部刺激,消费者通过信息加工过程形

成心流体验和心理意象(O),最终驱动价值共创行

为(R);同时,意见领袖特质通过影响消费者的信息

评估与情感认同,调节心理意象、心流体验与价值

共创行为的关系。据此,构建理论模型并提出以下

研究假设。
1.2.1 文旅类种草短视频特质与心理意象

在数字时代,消费者碰上前所未有的信息处理

难题:互联网技术持续更新,社交媒体以及个性化

推荐系统不停地给用户推送大量数据,这种状况既

加重了消费者信息过载现象,又可能对消费者个体

心理图式形成及激活过程施加干扰[12]。文旅类种

草短视频的有用性体现为提供目的地交通、住宿、
文化习俗等实用信息,帮助消费者高效规划行程,
这些信息经编码存储形成清晰的认知表象,用户通

过短视频了解相关信息,脑海中会构建具体消费画

面,强化心理意象;易用性表现为画面清晰、时长合

理、逻辑连贯,降低消费者信息处理成本,便于快速

形成对目的地的认知;生活化特质通过贴近日常的

场景叙事引发情感共鸣,促进身份认同,加深对目

的地的情感联结;互动性允许用户在评论区交流、
分享旅游经验,通过社交互动丰富信息维度,完善

心理表征。据此,提出以下假设。
H1:文旅类种草短视频特质显著正向影响心理

意象;
H1a:文旅类种草短视频的有用性显著正向影

响心理意象;
H1b:文旅类种草短视频的易用性显著正向影

响心理意象;
H1c:文旅类种草短视频的生活化显著正向影

响心理意象;
H1d:文旅类种草短视频的互动性显著正向影

响心理意象。
1.2.2 文旅类种草短视频特质与心流体验

文旅类种草短视频内容把地域文化元素同目
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标受众的生活环境巧妙融合起来,采用沉浸式叙事

手段来吸引用户深入参与,依靠大数据算法做到精

确推送,通过频繁接触慢慢塑造起对旅行目的的认

知体系,从而不知不觉地抢占用户的心智空间,引
发心流现象的产生。有用性与易用性降低信息获

取成本,使用户专注于内容本身而非操作障碍;生
活化内容通过温情叙事引发情感共鸣,增强用户参

与感;互动性允许用户即时交流,强化社交属性,提
升沉浸程度。例如,用户在观看节奏明快、内容实

用的文旅短视频时,会因信息获取的愉悦感与专注

度进入心流状态。据此,提出以下假设。
H2:文旅类种草短视频特质显著正向影响心流

体验;
H2a:文旅类种草短视频的有用性显著正向影

响心流体验;
H2b:文旅类种草短视频的易用性显著正向影

响心流体验;
H2c:文旅类种草短视频的生活化显著正向影

响心流体验;
H2d:文旅类种草短视频的互动性显著正向影

响心流体验;
1.2.3 心理意象与价值共创行为

2000年,Prahalad等[13]首次提出价值共创的概

念,目前有关消费者行为的研究普遍观点是消费者

和企业都是价值共创的主要主体,在价值生成期间

二者处于对等关系并且相互依赖。在文旅类种草

短视频中,伴随着视频播放向前推进以及信息量持

续增多,心理意象慢慢扩大并且趋向完备,塑造更

加具象化且系统的旅行期待,心理意象的产生既加

强了受众对目的地的情感联系,又促使他们自动参

与到传播行为当中。据此,提出以下假设。
H3:心理意象显著正向影响价值共创行为。

1.2.4 心流体验与价值共创行为

从口碑流传角度来看,处于心流体验状态下的

观众往往有着更多的正面回馈意愿以及较深层次

的情感呼应[14],此时观众的身份已通过传统的信息

接收方转变为积极的传播主体,他们不仅要承担起

视频内容的扩散任务,而且会加入自己的感情、看
法、体会等主观因素。心流体验强化用户与目的地

的情感联结,促使其通过实际行动表达认同,推动

价值共创。据此,提出以下假设。
H4:心流体验显著正向影响价值共创行为。

1.2.5 心理意象的中介效应

心理意象是指人们在没有外界刺激的时候,凭

借自己的主观经验来创建产品或者情境的认知表

象系统,其主要特点体现于记忆的强度,感知的清

晰程度以及细节的完整情况等方面[15-16]。文旅类

种草短视频特质通过提供实用、易理解、生活化的

信息。消费者观看文旅类种草短视频过程中,多模

态交互技术促使消费者感官介入,大脑构建起关于

目的地的完整心理表征[17],随着视频播放不断向前

推进,散乱的信息碎片渐渐组合成系统的认知架

构,用户对目的地的认知水平得到提升。而心理意

象通过强化情感联结与认知认同,促使消费者产生

点赞、分享、旅游、创作等价值共创行为,即短视频

特质先通过信息加工形成心理意象,再由心理意象

驱动价值共创。据此,提出以下假设。
H5:心理意象在文旅类种草短视频特质与价值

共创行为间起中介作用;
H5a:心理意象在文旅类种草短视频的有用性

与价值共创行为间起中介作用;
H5b:心理意象在文旅类种草短视频的易用性

与价值共创行为间起中介作用;
H5c:心理意象在文旅类种草短视频的生活化

与价值共创行为间起中介作用;
H5d:心理意象在文旅类种草短视频的互动性

与价值共创行为间起中介作用。
1.2.6 心流体验的中介效应

心流体验核心特征是个体在某一活动中表现

出高度专注的状态[18]。文旅类种草短视频特质通

过沉浸式叙事、精准推送、互动设计等引发用户心

流体验[19]。处于心流状态的用户因高度专注与愉

悦感,会主动参与内容传播与体验实践,进而推动

价值共创,即短视频特质先通过信息逻辑运算引发

心流体验,再由心流体验转化为共创行为。据此,
提出以下假设。
H6:心流体验在文旅类种草短视频特质消费者

价值共创行为间起中介作用;
H6a:心流体验在文旅类种草短视频的有用性

与价值共创行为间起中介作用;
H6b:心流体验在文旅类种草短视频的易用性

与价值共创行为间起中介作用;
H6c:心流体验在文旅类种草短视频的生活化

与价值共创行为间起中介作用;
H6d:心流体验在文旅类种草短视频的互动性

与价值共创行为间起中介作用。
1.2.7 意见领袖特质的调节效应

意见领袖是指少数能对他人观念和行为方式
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产生重大影响的关键人物[18]。根据信息加工理论,
消费者依靠工具把问题进行梳理,再用结构化的思

维把这些数据汇总起来,从而形成一套可供参考的

备选方案,在这个过程中,意见领袖不仅传递重要

的信息,还凭借自身的专业素养和经验,帮助消费

者把复杂的问题变成可以操作的框架,推动消费者

在评估阶段选出最优方案,并将其当作决策的依

据。意见领袖在短视频平台当中表现出明显的传

播效能,他们正面积极又十分具象的形象特征,可
以很好地抓住观众的注意力,给人们留下深刻的第

一印象,进而改善心理意象的构建成果[21]。据此,
提出以下假设。
H7:意见领袖特质在心理意象与价值共创行为

间起正向调节作用。
意见领袖属于主要流传主体,依靠自身的独特

个性特点和表现方式,很容易抓住观众注意并唤起

较深层次的情感呼应[22],意见领袖采用新颖角度和

艺术化手段制作出来的引人入胜景象,在此基础之

上不但使人们对要前往的地方认识加深层次,而且

更进一步改善了人们观看视频时身临其境的感

觉[23]。据此,提出以下假设。
H8:意见领袖特质在心流体验与价值共创行为

间起正向调节作用。
基于上述分析,设计了相关概念模型(图1)。

图1 概念模型

2 研究设计与实证分析
2.1 研究设计

2.1.1 问卷设计

本文旨在对种草类短视频特质、心理意象、心
流体验、意见领袖特质与消费者价值共创行为5个

变量的影响关系展开探讨。在变量测量上,文旅类

种草短视频特质借鉴钱净净和赵晶晶[23]的做法;心

理意象借鉴孔凯和董欢[6]开发的成熟量表,由4个

题项衡量;心流体验借鉴李凤艳[7]、Jackson和

Marsh[24]开发的成熟量表,由4个题项衡量。意见

领袖特质借鉴陈炎坤和杨烨[25]、Verleye[26]开发的

成熟量表,由9个题项衡量。价值共创行为借鉴俞

林等[27]开发的量表,结合研究情境对量表进行改

编,由4个题项衡量。问卷主要由两部分构成:一是

对样本基本信息进行统计;二是本文5个主要变量

的测量题项。所有量表均采用李克特5分量表进行

测量,为了提高问卷的准确性和可靠性,测量题项

参考已有相关研究中的成熟量表,并结合文旅类种

草短视频特质和消费者心理情景对部分题项进行

适当调整。
2.1.2 问卷收集

为了保证问卷的科学性,在正式发放之前进行

预调研,选取50名有文旅类种草短视频观看经验的

用户(年龄、学历不同),根据预调研的反馈对表述

不清的题项进行修改(将“主播善用技巧诱导消费

者旅游”改为“主播会通过专业分享引导我关注旅

游目的地”),最后得到正式问卷。量表题项调整依

据为:根据文旅场景信息传播和消费者决策特点进

行题项调整,保证题项表达清晰,没有歧义,符合消

费者的认知习惯。
本次调查采用分层随机抽样的方法,按性别、

年龄、学历分层。利用问卷星小程序生成链接和二

维码,通过网络平台(微信群、朋友圈、QQ群等)分
发,调研时间在2024年3—4月。共回收问卷580
份,剔除填写时间≤80s的问卷27份、答案前后

矛盾等不合理问卷10份,得到有效问卷543份,
有效回收率为93.6%。样本具体 信 息 如 表1
所示。

表1 样本特征分布描述

变量 选项 频率 百分比/%

性别

年龄

学历

男 292 53.8
女 251 46.2

18岁以下 17 3.1
18~25岁 118 21.7
26~30岁 198 36.5
31~40岁 114 21.0
41~50岁 48 8.8
51~60岁 30 5.5
60岁以上 18 3.3
初中及以下 37 6.8
高中/中专 80 14.7
大学专科 240 44.2
大学本科 165 30.4

研究生及以上 21 3.9
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2.2 数据分析与假设检验

2.2.1 共同方法偏差检验

由于研究数据均来自同一被试的自我报告,可
能存在共同方法偏差。采用Harman单因子检验进

行验证:将所有测量题项进行未旋转的探索性因子

分析,结果显示共提取8个特征值大于1的因子,第
一个因子的方差解释率为31.94%,小于40%的临

界标准,表明该研究不存在严重的共同方法偏差。
2.2.2 信效度分析

利用SPSS28.0软件和AMOS26.0软件对数

据进行信度和效度检验,检验结果如表3所示。信

度检验方面所有变量的克隆巴赫α均大于0.7,表明

表2 共同方法偏差检验

成分

初始特征值 提取载荷平方和

总计/%
方差

百分比/%
累积/% 总计/%

方差

百分比/%
累积/%

1 11.498 31.940 31.940 11.498 31.940 31.940
2 6.106 16.962 48.902 6.106 16.962 48.902
3 1.730 4.805 53.707 1.730 4.805 53.707
4 1.483 4.120 57.828 1.483 4.120 57.828
5 1.270 3.529 61.356 1.270 3.529 61.356
6 1.176 3.267 64.623 1.176 3.267 64.623
7 1.089 3.024 67.647 1.089 3.024 67.647
8 1.033 2.869 70.516 1.033 2.869 70.516
9 0.621 1.724 72.240
10 0.601 1.668 73.908
11 0.551 1.531 75.439
12 0.533 1.481 76.920
13 0.509 1.414 78.334
14 0.506 1.404 79.738
15 0.488 1.357 81.095
16 0.463 1.285 82.380
17 0.456 1.267 83.647
18 0.443 1.232 84.879
19 0.437 1.214 86.092
20 0.426 1.183 87.276
21 0.401 1.113 88.388
22 0.398 1.106 89.494
23 0.379 1.053 90.548
24 0.364 1.011 91.558
25 0.359 0.997 92.555
26 0.355 0.987 93.542
27 0.342 0.951 94.493
28 0.303 0.842 95.335
29 0.251 0.698 96.033
30 0.241 0.670 96.703
31 0.226 0.627 97.331
32 0.222 0.616 97.947
33 0.199 0.554 98.501
34 0.192 0.533 99.034
35 0.180 0.499 99.533
36 0.168 0.467 100.000

变量内部一致性良好;组合信度(CR)均大于0.8,
说明变量的组合信度水平达标。效度检验方面测

量题项均借鉴成熟量表,经预调研修正,内容效度

得到保证;结构效度方面模型拟合指标(CMIN/
df=1.053、RMSEA=0.010、IFI=0.998、CFI=
0.998)均 符 合 判 断 标 准:CMIN/df<5.00、
RMSEA<0.05、CFI>0.90、IFI>0.90,表明模型

拟合良好;所有测量题项的标准因子载荷均大于

0.7,平均方差提取值(AVE)均大于0.5,表明收敛

效度良好;区分效度如表4所示,各变量AVE的平

方根均大于该变量与其他变量的相关系数,表明区

分效度良好。综上,样本数据的信度和效度均满足

研究要求。
2.2.3 相关性分析

相关性分析用于初步判断变量间的关系,结果

如表5所示。所有变量间的相关系数r均大于0,
且在0.01级别(双尾)显著相关,表明文旅类种草短

视频特质、心理意象、心流体验、意见领袖特质与价

值共创行为之间均存在显著正相关关系,为后续假

设检验奠定基础。
2.2.4 假设检验

结构方程模型拟合指数如表6所示,CMIN/df=
1.162,CFI=0.944,RMSEA=0.017,IFI=0.943,
模型拟合指标均符合相应标准,模型处于可接受的

范围内。
路径分析结果如表7所示,由路径分析结果可

知:路径有用性→心理意象(β1=0.160,P=
0.037)、易 用 性 → 心 理 意 象 (β2=0.247,P=
0.001)、生 活 化 → 心 理 意 象 (β3=0.174,P=
0.028)、互动性→心理意象(β4=0.154,P=0.025)
的P均达到显著水平,说明H1a、H1b、H1c、H1d均

成立。由此可判断文旅类种草短视频特质正向显

著影响心理意象,H1成立。路径有用性→心流体

验(β5=0.215,P<0.001)、易用性→心流体验(β6=
0.210,P<0.001)、生活化→心流体验(β7=0.125,
P=0.032)、互动性→心流体验(β8=0.123,P=
0.015)的P均达到显著水平,说明H2a、H2b、H2c、
H2d均成立。由此可判断文旅类种草短视频特质

正向显著影响心流体验,H2成立。路径心理意

象→价值共创行为(β9=0.217,P<0.001)、心流体

验→价值共创行为(β10=0.641,P<0.001)的P均

达到显著水平,H3和H4成立。
在中介效应的检验中,模型共包含8条影响路

径。如表8所示,在95%的置信水平下,文旅类种
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     表3 可靠性分析和验证性因子分析结果

变量及测量题项
标准因

子荷载
CR AVE

文旅 类 种 草 短 视 频 特

质———有 用 性 (Cron-
bach’sα=0.799)

文旅 类 种 草 短 视 频 特

质———易 用 性 (Cron-
bach’sα=0.838)

文旅 类 种 草 短 视 频 特

质———生 活 化 (Cron-
bach’sα=0.825)

文旅 类 种 草 短 视 频 特

质———互 动 性 (Cron-
bach’sα=0.842)

心理意象(Cronbach’s
α=0.841)

心流体验(Cronbach’s
α=0.800)

消费 者 价 值 共 创 行 为

(Cronbach’sα=0.831)

意见 领 袖 特 质 (Cron-
bach’sα=0.968)

文旅类种草短视频为我提供了很多目的地的信息 0.733
文旅类种草短视频可以帮助我在选择旅游目的地时做出更好的决策 0.786
文旅类种草短视频能够让我开阔视野 0.749
文旅类种草短视频画面清晰流畅 0.724
文旅类种草短视频背景音乐与视频契合,观赏体验好 0.749
文旅类种草短视频数量较多,方便搜索查看 0.772
文旅类种草短视频时长合理,逻辑清晰,结构完善 0.757
文旅类种草短视频可以自然地展示当地独特文化和生活方式 0.745
文旅类种草短视频的内容多是熟悉的生活化场景 0.734
文旅类种草短视频设计的场景温暖治愈 0.729
文旅类种草短视频会普及很多常用的旅行技巧 0.736
我可以在文旅类种草短视频的评论区畅所欲言 0.766
我能够通过文旅类种草短视频找到相同偏好的朋友 0.740
我经常在文旅类种草短视频与他人分享交流旅游经验 0.760
我认为文旅类种草短视频博主善用技巧诱导消费者旅游 0.758
当回忆起文旅类种草短视频内容时,脑海里浮现了视频拍摄所在地的画面 0.763
文旅类种草短视频展示的当地独特文化和生活方式在我脑海中留下了深刻印象 0.753
看完文旅类种草短视频后我会有一种身临其境的感觉 0.761
我感觉文旅类种草短视频拉近了我与拍摄所在地之间的距离 0.745
我在看文旅类种草短视频时感觉时间过得很快 0.732
我在看文旅类种草短视频时注意力十分集中 0.719
我在看文旅类种草短视频时心情十分愉悦 0.714
我在看文旅类种草短视频时经常沉浸其中 0.667
会在网络视频平台上主动搜索观看并点赞相关文旅类种草短视频 0.713
会与周围朋友主动分享文旅类种草短视频 0.757
会前往文旅类种草短视频中的拍摄所在地 0.757
会创作相关文旅类种草短视频中拍摄所在地的视频并提供给他人观看 0.742
主播的衣着很搭配 0.887
主播的外貌很让人喜欢 0.865
主播的身形管理得很好 0.885
主播的语气很能吸引人 0.882
主播的音量刚好不刺耳 0.867
主播的说话速度很符合现场气氛 0.879
主播有正确的价值观 0.879
主播有自己独特的主播能力 0.870
主播能给消费者提供专业的意见 0.872

0.800 0.572

0.838 0.564

0.825 0.542

0.842 0.572

0.842 0.571

0.801 0.502

0.831 0.551

0.967 0.768

模型拟合指数:CMIN/df=1.053,RMSEA=0.010,IFL=0.998,CFL=0.998

表4 区分效度

维度 均值 标准差 有用性 易用性 生活化 互动性 心理意象 心流体验
意见领袖

特质

价值共创

行为

有用性 3.513 0.887 0.758
易用性 3.524 0.858 0.684 0.751
生活化 3.510 0.842 0.667 0.680 0.736
互动性 3.558 0.885 0.649 0.642 0.670 0.756

心理意象 3.580 0.869 0.525 0.558 0.540 0.525 0.756
心流体验 3.662 0.757 0.642 0.642 0.609 0.597 0.651 0.709

意见领袖特质 3.319 1.094 0.174 0.146 0.168 0.155 0.382 0.237 0.742
价值共创行为 3.525 0.850 0.551 0.538 0.520 0.513 0.550 0.671 0.325 0.876

 注:粗体为AVE平方根,非粗体为相关系数。

草短视频的有用性、易用性、生活化和互动性对消

费者价值共创行为间接效应区间不包含0,说明存

在中介效应,且中介效应显著(β1=0.035,P=

0.036;β2=0.054,P=0.002;β3=0.038,P=
0.012;β4=0.033,P=0.007),H5a,H5b,H5c,H5d
成立。由此可判断心理意象在文旅类种草短视频

07

  科技和产业                                     第26卷 第10期 



表5 相关性分析结果

维度 有用性 易用性 生活化 互动性 心流体验 心理意象 价值共创行为 意见领袖特质

有用性 1
易用性 0.564** 1
生活化 0.543** 0.565** 1
互动性 0.531** 0.539** 0.558** 1

心流体验 0.517** 0.528** 0.496** 0.492** 1
心理意象 0.432** 0.468** 0.451** 0.444** 0.534** 1

价值共创行为 0.449** 0.447** 0.431** 0.428** 0.548** 0.460** 1
意见领袖特质 0.154** 0.131** 0.150** 0.140** 0.208** 0.346** 0.292** 1

 注:*、**、***分别表示10%、5%、1%的显著性水平。

表6 模型拟合指标

拟合指标 CMIN/df CFI RMSEA IFI
参考标准值 <5.00 >0.90 <0.050 >0.90

拟合指标测量值 1.162 0.993 0.017 0.993

表7 路径分析结果

路径关系 系数 标准差 t P
心理意象←有用性 0.160 0.077 2.085 0.037
心理意象←易用性 0.247 0.077 3.219 0.001
心理意象←生活化 0.174 0.079 2.193 0.028
心理意象←互动性 0.154 0.068 2.245 0.025
心流体验←有用性 0.215 0.058 3.699 <0.001
心流体验←易用性 0.210 0.057 3.678 <0.001
心流体验←生活化 0.125 0.059 2.138 0.032
心流体验←互动性 0.123 0.051 2.424 0.015

价值共创行为←心理意象 0.217 0.047 4.650 <0.001
价值共创行为←心流体验 0.641 0.072 8.887 <0.001

特质与消费者价值共创行为之间起中介作用,H5
成立。在95%的置信水平下,文旅类种草短视频的

有用性、易用性、生活化和互动性对消费者价值共

创行为间接效应区间不包含0,说明存在中介效应,
且中介效应显著(β5=0.103,P<0.001;β6=0.158,
P<0.001;β7=0.112,P=0.025;β8=0.099,P=
0.007),H6a,H6b,H6c,H6d成立。由此可判断心

流体验在文旅类种草短视频特质与消费者价值共

创行为之间起中介作用,H6成立。
使用SPSS中的Process程序中的模型(1)对调

节效应模型进行检验,检验结果如表9所示。在

95%的置信水平下,意见领袖特质对心理意象与消

费者价值共创行为之间的调节效应区间不包含0,
说明意见领袖在心理意象与价值共创行为之间存

在调节效应。且在高意见领袖特质条件下,心理意

象对价值共创行为显著正向增强,H7成立。同理,
在95%的置信水平下,意见领袖特质对心流体验与

价值共创行为之间的调节效应区间不包含0,说明

意见领袖在心流体验与价值共创行为之间存在调

节效应。且在高意见领袖特质条件下,心流体验对

价值共创行为显著正向增强,H8成立。

3 结论与启示
3.1 结论

本文基于社交网络平台背景,探讨文旅类种草短

视频特质对消费者价值共创行为的影响,通过实证分

析得出以下核心结论:文旅类种草短视频的有用性、
易用性、生活化和互动性等特质,均能显著正向提升

消费者的心流体验和心理意象;心流体验和心理意象

作为关键的中间心理状态,对消费者价值共创行为具

有显著的正向促进作用,且心流体验的驱动效应更为

突出;心理意象和心流体验在文旅类种草短视频特质

与消费者价值共创行为之间扮演着重要的中介角色,
完整串联起“外部刺激→内在心理→行为反应”的作

用路径;意见领袖特质则发挥着正向调节作用,其特

质越突出,心流体验和心理意象对价值共创行为的正

向影响就越强。既可以体现文旅类种草短视频场景

下消费者价值共创行为的形成过程,也能给该领域的

理论研究和实践应用提供实证依据。
3.2 启示

根据实证研究结果,结合文旅类种草短视频的

传播特点和消费行为逻辑,对文旅企业、短视频平

台、意见领袖三个主要主体提出不同的实践建议。
(1)对于文旅企业来说,应注重短视频特质的优

化以及心理感知的强化。在有用性上要对目的地的

核心文旅资源进行梳理,制作包含交通路线、游玩攻

略、文化背景等实用信息的短视频,给消费者行程规

划提供准确的参考,减少决策成本,在生活化上可以

挖掘当地居民日常、传统节庆、特色美食制作等真实

场景,用温情叙事引起消费者的情感共鸣,强化对目

的地的心理意象。同时利用实证研究中意见领袖的

调节作用,优先选择专业素养高、形象好的文旅博主

合作,通过深度体验式内容创作,放大心理意象和心

流体验对价值共创行为的推动作用,使消费者由“种
草”向“拔草”和内容分享转变。

(2)短视频平台要以提高易用性、互动性为重

心来改善用户体验和内容生态。从易用性方面来
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表8 中介效应检验结果

假设 中介路径 间接效应系数 P
95%置信区间

下界 上界
中介效应效果

H5a 有用性→心理意象→价值共创行为 0.035 0.036 0.006 0.177 支持

H5b 易用性→心理意象→价值共创行为 0.054 0.002 0.052 0.224 支持

H5c 生活化→心理意象→价值共创行为 0.038 0.012 0.022 0.189 支持

H5d 互动性→心理意象→价值共创行为 0.033 0.007 0.024 0.171 支持

H6a 有用性→心流体验→价值共创行为 0.103 <0.001 0.088 0.272 支持

H6b 易用性→心流体验→价值共创行为 0.158 <0.001 0.089 0.260 支持

H6c 生活化→心流体验→价值共创行为 0.112 0.025 0.013 0.207 支持

H6d 互动性→心流体验→价值共创行为 0.099 0.007 0.030 0.190 支持

表9 调节效应检验结果

因变量 中介变量
意见领

袖特质
效应值 BootSE

95%置信区间

下限 上限

消费者购

买意愿

心理意象

心流体验

M-SD 0.2132 0.4890 0.11720.3092
M 0.4580 0.0393 0.38070.5352

M+SD 0.7027 0.0629 0.57920.8262
M-SD 0.4698 0.0552 0.36140.5783
M 0.5766 0.0402 0.49770.6555

M+SD 0.6833 0.0575 0.57040.7963

说,完善视频分类标签体系,增设“文旅攻略”“目的

地探访”等细分板块,优化搜索算法和播放流畅度,
保证消费者可以快速获取到所需内容;从互动性方

面来讲,搭建专属评论区域、话题讨论区以及旅游

经验分享社区,支持用户实时交流、组队出行的功

能,增加用户的参与感和沉浸感,从而提升用户的

心流体验水平。同时依靠大数据精准推送机制,依
照用户的浏览偏好和行为数据,定向推送符合用户

需求的文旅类种草短视频,削减信息过载,拉长用

户停留时长,给价值共创行为赋予场景支撑。
(3)意见领袖要发挥自身特质的优势,对消费者

的心理感知和行为决策起到正向调节的作用。从专

业能力方面来说,积累目的地文旅专业知识,提供实

用的避坑指南、小众景点推荐等内容,增加用户的信

任度;从表达与形象方面来说,保持亲和的语气、适中

的语速、积极的价值观,用独特的叙事风格(旅行

vlog、沉浸式探店)吸引用户的注意力,加深用户的心

流体验。并主动联动文旅企业和短视频平台,参与目

的地特色活动的策划以及内容的共同创作,将产品信

息自然地嵌入生活化的场景里,避免生硬的营销方

式,借助消费者心理意象和心流体验,促使他们主动

分享、创作出有关内容,从而达到价值共创的最优化。
3.3 研究局限与未来展望

本文虽然取得了一定的成果,但是仍然存在一

些不足之处,从样本选择上来说,本次调研主要通

过网络平台进行数据的收集,经过筛选之后,样本

仍然集中于网络活跃用户群体,存在一定的选择偏

差,样本的代表性还有待提高;从研究场景上来说,
没有对文旅类型进行细分,不同类型(自然景观、人
文古迹、美食体验等)的文旅种草短视频可能存在

作用机制的不同,使得研究结论的适用性受到一定

的限制;从变量设置上来说,没有考虑用户黏性、文
化认同、消费习惯等潜在的调节或者控制变量,可
能会遗漏一些重要的影响因素,影响模型的解释力。

基于上述局限,未来可从以下方向展开进一步

研究:在样本层面,拓展样本选取范围,纳入线下文

旅消费人群、不同地域及年龄段的用户,扩大样本

覆盖面,提升研究结论的普适性;在研究场景层面,
细分文旅类型,对比分析不同类型文旅种草短视频

对消费者价值共创行为的影响机制,探究差异化的

营销路径;在变量体系层面,丰富变量设置,引入用

户黏性、文化认同等调节变量,或加入消费动机、感
知风险等中介变量,构建更全面的理论模型;在研

究方法层面,结合质性研究与量化研究方法,通过

深度访谈、案例分析等方式补充量化研究的不足,
更全面、更深入地揭示文旅类种草短视频场景下消

费者价值共创行为的形成机理与影响因素。
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ResearchontheImpactofCharacteristicsofCulturalandTourismGrass-planting
ShortVideosonConsumers’ValueCo-creationBehavior

WANGWenliang,ZUFeng
(SchoolofManagement,BohaiUniversity,Jinzhou121013,China)

Abstract:Culturalandtourismconsumptionhasemergedasanewdriverforeconomicrecoveryandthefulfillmentofpeople’saspirationsfor
abetterlife.Inthedigitalera,theintegrationofculturalandtourismcontentwith“grassrootsrecommendation”(i.e.,“zhucao”)shortvideos
hasbecomeoneofthekeystrategiesdrivingthedevelopmentoftheculturalandtourismindustry.TheStimulus-Organism-Response(SOR)
theorywasemployedasitscoreframework,supplementedbyinformationprocessingtheory,withflowexperienceandpsychologicalimagery
servingasmediatingvariables,andinfluencercharacteristicsasamoderatingvariable.Theprocesswasinvestigatedthrough which
characteristicsofculturalandtourism-themedzhucaoshortvideosinfluenceconsumers’valueco-creationbehaviors.Aquestionnairesurveywas
conducted,collecting543validsamples.DataanalysiswasperformedusingSPSS28.0andAMOS26.0,includingreliabilityandvalidity
assessments,correlationanalysesandstructuralequationmodeling(SEM)tests.Thefindingsindicatethatthecharacteristicsofculturaland
tourismzhucaoshortvideossignificantlyenhanceconsumers’flowexperienceandpsychologicalimagery.Bothflowexperienceand
psychologicalimagerysignificantlypromotevalueco-creationbehaviors.Furthermore,bothflowexperienceandpsychologicalimageryplay
significantmediatingrolesintherelationshipbetweenthecharacteristicsofzhucaoshortvideosandconsumers’valueco-creation.Additionally,
influencercharacteristicspositivelyandsignificantlymoderatetheeffectsofpsychologicalimageryandflowexperienceonvalueco-creation
behavior.Thisstudyelucidatestheunderlyingmechanismsofconsumerbehaviorinculturalandtourismconsumptionwithinthecontextof
socialmediaplatforms,extendstheapplicationofSORtheoryinthedomainofculturalandtourismconsumption,andprovidestargetedinsights
forculturalandtourismenterprisestooptimizetheirshort-videomarketingstrategies.
Keywords:characteristicsofculturalandtourism-related“grass-planting”shortvideos;psychologicalimagery;flowexperience;co-creation
behavior;opinionleaders
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