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摘  要 

旅游直播作为一种展示旅游资源以及旅游产品的新兴旅游网络营销渠道，在

后疫情时代展现出了巨大的潜力。具体而言，旅游直播能够通过优质内容的传递

增强旅游目的地吸引力，丰富旅游营销渠道。在最开始，提高旅游直播带货的成

交率，旅游直播通常模仿普通购物直播采取直接的、快节奏的价格促销手段。然

而，旅游产品的本质是对未来的消费，其重个性、重体验的特性决定了其的推荐

更应关注产品内容的多元展示。因此，旅游直播积极转变思路，采用内容营销手

段，通过丰富的视觉展示形式来塑造旅游目的地形象，以吸引旅游消费者购买链

接内的旅游产品，实现直接的收益。内容的丰富增强了旅游直播的生动性，但也

难免产生为博取旅游消费者的要求而运用恶搞、歪曲以及不当展示等手段所造成

的误导问题。以往的研究从积极层面出发，大多认为旅游直播具有真实性，然而

数字媒体技术的发展带来的不仅仅是“云旅游”目的地的实现，也可能造成旅游

消费者对商家真实目的以及直播内容产生不同程度的怀疑心理，从而产生不同的

行为结果。但既有研究显然缺乏此方面的讨论。 

鉴于此，本研究从社交媒体呈现真实性视角，基于刺激机体反应理论和动机

归因理论，招募被试，先后开展两项情景实验，分析了旅游直播视觉展示对旅游

消费者购买意愿的复杂影响机制，得到以下结论：（1）从直接效应看，旅游直

播视觉展示显著直接正向影响旅游消费者购买意愿。其中，与图文详情、短视频

展示形式相比，旅游直播中实时转播的展示形式更能够激发旅游消费者购买意愿。

（2）从条件分析过程看，旅游直播视觉展示与怀疑心理负向交互影响旅游消费

者的真实感知。（3）真实感知在旅游直播视觉展示和怀疑心理的交互项与旅游

消费者购买意愿的关系中起部分中介作用。（4）旅游直播视觉展示与怀疑心理

正向交互影响旅游消费者的虚伪感知。（5）虚伪感知在旅游直播视觉展示和怀

疑心理的交互项与旅游消费者购买意愿的关系中起部分中介作用。研究结果丰富

了旅游直播购买意愿的前因变量，明晰了旅游直播视觉展示与购买意愿之间的具

体作用机制，能够进一步丰富旅游直播营销的研究视角。同时，研究结果还能够

为旅游企业开展旅游直播营销实践提供借鉴，即为旅游直播信息正确且完整地传

递提供了参考。 
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Abstract 

As a new tourism network marketing channel to showcase tourism 

resources as well as tourism products, tourism live streaming shows great 

potential in the post-epidemic era. Specifically, tourism live streaming is 

able to enhance the attractiveness of tourism destinations and enrich 

tourism marketing channels through the delivery of quality content. In the 

very beginning, to improve the turnover rate of tourism live-streaming with 

goods, tourism live-streaming usually imitates ordinary shopping live-

streaming to adopt direct and fast-paced price promotion means. However, 

the essence of tourism products is the consumption of the future, its heavy 

personality and experience characteristics determine its recommendation 

should pay more attention to the diversified display of product content. 

Therefore, tourism live actively changes its thinking and adopts content 

marketing means to shape the image of tourism destinations through rich 

visual display forms in order to attract tourism consumers to purchase 

tourism products within the links and realize direct benefits. The richness 

of content enhances the vividness of live tourism broadcasting, but it also 

inevitably generates misleading problems caused by the use of spoofs, 

distortions, and inappropriate displays to win the demands of tourism 

consumers. Previous studies have taken a positive dimension and mostly 

believe that tourism live streaming is authentic. However, the development 

of digital media technology not only brings about "cloud tourism" 
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destinations, but also may cause tourism consumers to doubt the real 

purpose of merchants and live streaming content, resulting in different 

behavioral results. However, there is a clear lack of discussion of this 

aspect in existing studies. 

In view of this, this study recruited subjects from the perspective of 

social media present authenticity, based on stimulus organism response 

theory and motivational attribution theory, and successively conducted two 

scenario experiments to analyze the complex influence mechanism of live 

tourism visual presentation on tourism consumers' purchase willingness, 

and obtained the following conclusions: (1) From the direct effect, tourism 

live visual presentation has a significant direct positive impact on tourism 

consumers' purchase willingness. Among them, compared with graphic 

details and short video presentation forms, the display form of real-time 

streaming in tourism live streaming can stimulate the purchase willingness 

of tourism consumers. (2) From the condition analysis process, the 

negative interaction between visual presentation and skepticism affects the 

perceived realism of tourism consumers. (3) Perceived realism plays a 

partial mediating role in the relationship between the interactive items of 

visual presentation and skepticism and the purchase willingness of tourism 

consumers. (4) The positive interaction between visual presentation of 

tourism live streaming and skepticism affects the perceived hypocrisy of 

tourism consumers. (5) Perceived hypocrisy plays a partial mediating role 
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in the relationship between the interaction of visual presentation and 

skepticism in tourism live streaming and the purchase willingness of 

tourism consumers. The research results enrich the antecedent variables of 

purchase willingness of tourism live streaming, clarify the specific 

mechanism of action between the visual presentation of tourism live 

streaming and purchase intention, and can further enrich the research 

perspective of tourism live streaming marketing. At the same time, the 

research results can also provide reference for tourism enterprises to carry 

out live tourism marketing practice, i.e., to provide a reference for the 

correct and complete delivery of live tourism information. 

 

Keywords: Tourism live streaming; Visual presentation; Purchase 

willingness; Stimuli-organism-response theory; Motivational attribution 

theory; Social media present authenticity 
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1 绪论 

1.1 研究背景 

1.1.1 现实背景 

（1）旅游直播发展潜力巨大 

自 2020 年疫情爆发以来，旅游业持续遭受重创，旅游企业破产倒闭的数不

胜数，能存活下来的旅游企业也面临巨大的压力。以旅行社为例，相比其他旅游

企业，其抗风险能力较弱，一旦面对类似疫情这种大型旅游危机时，诸多跨省、

跨市的实地旅游业务无法开展，进而可能导致现金流断裂，最终面临破产的结局。

于此，旅游业的脆弱性凸显无疑，因而旅游企业需要积极转变思路，优化经营方

式并改进旅游产品结构以应对这一问题。由于当前疫情不确定性仍然较强，除政

府给予旅游业相关的政策支持和一定的经济扶持外，旅游业自身也开始探寻复兴

的新模式，例如旅游直播游览带货与推广、虚拟线上游以及元宇宙模拟游等。其

中，旅游直播作为一种良好的网络营销模式，发展迅速。具体而言，越来越多的

旅游消费者愿意尝试这种“云旅游”模式，并逐渐活跃在各大平台的旅游直播中

[1]。例如，在 2022 年 8 月举办的第三届张家界网红直播旅游节中，仅开幕式当

天，通过虎牙直播观看的旅游消费者就突破了 2500 万人次1，足以体现出旅游直

播的强大吸引力。此外，据马蜂窝的统计数据表明，旅游直播构建了旅游营销新

场景，不仅能够为旅游消费者“种草”周边或未知的优质景区，还可以让旅游消

费者在无法进行跨省或出国游的情况下就可以提前预览目的地，并参加旅游产品

的预售活动，引起兴趣，实现预约旅游[2]。由此可见，旅游直播发展潜力巨大，

是疫情防控常态化背景下重要的旅游网络营销手段。 

（2）数字技术助力旅游直播视觉展示的发展 

最开始，旅游直播模式同普通购物直播类似，专注于直接带货，致力于利用

限时或限量等各种促销手段在短期内售出尽量多的旅游产品。然而，由于旅游产

品与普通商品相比，价格偏贵，且存在生产与消费者购买的不同步性，使旅游消

费者更加难以在短时间内做出购买决策，因而旅游直播开始注重于内容的拓展与

丰富，即“直播+内容”形式，希望借此吸引并推动旅游消费者快速做出购买决

 

1 https://m.thepaper.cn/baijiahao_19595182 
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策。数字技术的发展丰富了旅游直播视觉展示的形式，其由最初的文字与图片展

示，到如今的短视频、模拟动画、虚拟场景以及实时转播等形式。无论在过去的

疫情防控常态化，还是在当前打赢疫情攻坚战的背景下，旅游直播视觉展示均受

到旅游消费者的喜爱，已成为重要的旅游网络营销渠道。这是因为，旅游企业通

过数字技术其不仅可以实现旅游资源与旅游产品的实时展示，还可以介绍旅游直

播地、观看旅游演艺或预约旅游地的门票、游乐项目以及酒店民宿等，减少了旅

游消费者与商家之间的信息不对称性。 

（3）旅游直播视觉展示影响旅游消费者的购买意愿 

旅游直播与其他社交媒体的不同之处在于：其他非实时性展示的社交媒体通

常为旅游消费者已经产生了一定程度的购买意愿，即确定了旅游目的地，需要专

门搜索他人或旅游企业在不同社交媒体上发布的攻略以及各类情感体验分享以

便于做出“正确”的旅游决策[3]。旅游直播作为一种实时性旅游分享媒体，并非

仅仅是展示旅游目的地以及相关的旅游产品，更多时候也是为了满足在疫情不确

定背景或其他压力背景下旅游消费者的精神需求。例如，旅游消费者能够跟随镜

头一路观看旅游演艺，线上体验旅游项目以及体悟当地的风土人情，即通过一系

列的内容展示来吸引旅游消费者，使其产生听觉、视觉等多元感官体验，从而提

升购买意愿。然而，出于对旅游直播这一数字社交媒体呈现真实性的考量，旅游

消费者并不总是认为其真实可靠。具体而言，旅游消费者既会认为商家在真心推

荐旅游目的地（真实感），也会认为商家在自己面前“演戏”（虚伪感），派诸

多演员来烘托气氛，实则是想诱骗自己产生无意义或低质量的旅游消费。由此可

见，旅游直播视觉展示在不同情境下，不仅可能提升旅游消费者的购买意愿，也

可能减弱旅游消费者的购买意愿。 

1.1.2 理论背景 

数字社交媒体的发展改变了旅游消费者获取旅游信息和评估旅游产品的方

式。在过去，旅游消费者可以通过传统社交媒体，以文本信息、旅游图片和各类

短视频的形式实现旅游视觉展示内容的获取，而随着旅游直播逐渐进入人们的视

野，视觉展示形式再一次被丰富。旅游直播视觉展示实际上属于一种视觉营销措

施，能够实现展示者、旅游消费者以及旅游目的地之间的三元实时互动。一直以

来，视觉展示对于消费者购买意愿的影响是消费者行为学研究的热点问题，且大
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多研究认为视觉展示能够激发消费者的购买意愿。例如，非交互式视频演示以及

虚拟产品展示能够有效促使消费者产生购买行为[4]。也有学者将电商平台上的产

品展示视频细分为产品外观视频与产品使用情况视频两类，认为他们均能够引发

消费者的感知诊断性以及心理意象，进而增强消费者的购买意愿[5]。由此可见，

视觉展示是企业网络营销的重要措施，但在旅游网络营销领域的研究还较为鲜见。

无独有偶，从旅游营销实践看，视觉展示也是旅游产品营销的重要手段。值得注

意的是，从各大旅游网站、旅游平台以及社交媒体上可见，商家为增加旅游产品

销量，会利用文字描述、图片详情以及各类短视频来进行展示与介绍。为适应实

践的发展，旅游视觉营销的研究也开始逐渐增多。令人遗憾的是，当前还鲜有研

究在旅游直播情境下，展开关于视觉营销的讨论，这显然滞后于实践发展。旅游

直播视觉展示与其他社交媒体展示具有显著不同，因而有必要对其单独进行分析。 

一方面，考虑到旅游直播视觉展示形式的多样化，即包含图文详情、短视频

以及旅游目的地的实时转播等，故不同形式的视觉展示在对旅游消费者购买意愿

的直接影响方面是否存在差异值得关注，这对于理解旅游消费者的购买决策具有

重要意义。究其原因，是由于不同形式的视觉展示在吸引力强度方面表现不同。

依据 SOR 理论，不同的环境刺激会使得个体做出不同的反应与行为。例如，与

纯风景展示的旅游目的地视频相比，带有人物的旅游目的地视频更能引起旅游消

费者的积极情绪反应，进而激发相应的购买意愿[6]。因此，本研究欲探讨的第一

个问题是，旅游直播视觉展示如何对旅游消费者购买意愿产生直接影响？更具体

地说，何种形式的旅游直播视觉展示更能够吸引旅游消费者，从而进一步激发他

们的购买意愿？ 

另一方面，在当前网络直播社交媒体时代背景下，真实性的思考也是重点，

消费者向往的是一种感知真实的消费环境，因为这有利于其做出正确而不易后悔

的购买决策。在旅游网络营销中即表现为，利用视觉营销手段向旅游消费者展示

目的地的真实情况，从中获得的独特真实体验对于目的地形象的塑造与传播具有

重要作用[7]。综合旅游直播实践情况，本研究认为虽然旅游直播运用各种形式的

视觉展示形式向旅游消费者推介各类旅游产品或直播目的地，但由于不在实地，

相隔一道屏幕，无法获得真切感受，也会促使其对这种数字社交媒体构建场景的

真实性进行判断，从而产生不同的心理感知，进而影响最终的消费决策。那么旅
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游消费者为何会基于真实性而产生不同的心理感知？消费者的怀疑心理能为上

述观点提供一个合理的解释。已有研究表明，消费者对于在线营销渠道通常持有

怀疑态度[8]。对于普通商品来说，怀疑带来的心理担忧，通过保障退换货服务或

修理、清洗服务即可缓解[9]。而对于在线销售的旅游产品来说，需要进行核销，

前往实地体验才可知产品的优劣，此时无论旅游产品的好坏均已无法退货退款，

因此为避免未来的后悔、失望或无聊等消极情绪，消费者的心理担忧会更加强烈

且不易缓解。据此可知，消费者怀疑心理会影响旅游消费者对于旅游直播产品的

判断，使其对社交媒体视觉展示的反应不那么积极[10]。具体而言，依据动机归因

理论可知，当旅游消费者的怀疑心理较低时，会认为直播视觉展示内容丰富，显

示出商家真心实意推介旅游产品与目的地，能够实现“种草”的效果，从而产生

真实感知，最终增强购买意愿；当旅游消费者怀疑心理较高时，会认为直播视觉

展示都是预先安排好的剧本，其中主播所充当的角色并非是值得信任的意见领袖，

而是为了销售业绩专注于营销的人员，旨在诱导观众产生不必要的消费，从而产

生虚伪感知，减弱购买意愿。上述分析体现了出旅游消费者对于社交媒体呈现真

实性的怀疑。遗憾的是，目前鲜少有学者关注旅游消费者的怀疑对于旅游直播营

销措施的反应。此外，SOR 理论认为，个体面对环境刺激，不仅会做出积极的反

应，也会做出消极的反应。基于以上论述，本研究从社交媒体呈现真实性视角，

欲探讨的第二个问题是：旅游直播视觉展示如何通过引发旅游消费者的心理感知，

从而间接影响购买意愿？在这其中，怀疑心理所发挥的作用又是如何？ 

1.2 研究目的和意义 

1.2.1 研究目的 

结合上述现实背景和理论背景，本研究引入真实感知与虚伪感知两个中介变

量，以及怀疑心理这一边界条件，试图从社交媒体呈现真实性呈现视角揭示旅游

直播视觉展示对旅游消费者购买意愿的复杂影响机制。具体而言，本研究拟达到

以下目的： 

（1）通过旅游直播情景的创设，探析旅游直播视觉展示对旅游消费者购买

决策的直接影响。即何种形式的旅游直播视觉展示对旅游消费者的吸引力更强，

从而使其更快速地做出旅游决策。 

（2）通过定量分析验证，明晰在不同强度的怀疑心理下，旅游直播视觉展
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示会使旅游消费者产生何种不同的心理感知（真实感知与虚伪感知），从而对购

买意愿产生双面影响。 

1.2.2 研究意义 

（1）理论意义 

本研究重点关注旅游直播视觉展示行为，结合旅游学、心理学、传媒学以及

营销学相关知识与理论，从社交媒体呈现真实性视角出发，剖析旅游直播视觉展

示对旅游消费者购买意愿的复杂影响机制。主要理论意义如下： 

①本研究跳出以往重点关注旅游网站或相关社交平台上的视觉展示情境，而

转向研究能够进行实时转播展示的旅游直播情境，并揭示了不同的视觉展示形式

对旅游消费者的吸引力强度。旅游直播视觉展示形式相比其他媒体更具丰富性、

全面性、即时性与广泛性，能够实现旅游消费者之间的实时互动，并通过发挥社

交媒体独特的展示功能，增强旅游消费者对旅游目的地的认知，塑造其形象，以

便于其快速做出相应的旅游决策。以往的研究侧重于讨论传统社交媒体场景，例

如线上旅行社、短视频平台或旅游网站等，因此本研究的研究结果拓展了旅游视

觉展示的情境，丰富了旅游直播研究成果，拓展了相关的研究视角。 

②本研究分析了旅游直播视觉展示对旅游消费者购买意愿的双刃剑效应，挑

战了现有的研究共识。现有研究多探索了视觉展示对消费者购买意愿的积极影响，

但对于消极影响还鲜少涉及[5]。以往的视觉展示主要通过旅游企业进行图文或短

视频形式的输出，而当前旅游直播则多通过室外实时转播形式输出。这种形式虽

然具有实时性以及较好的沉浸感，但真实性问题在近两年频频曝出，因而旅游消

费者出于谨慎，难免会对此类展示方式产生怀疑，质疑其可信性。在此基础上，

主播及其背后的旅游企业在旅游消费者心中扮演的不再是意见领袖的角色，而是

完全为了旅游产品的快速销售所充当的营销人员。目前，旅游学界还鲜少从这一

层面讨论旅游直播营销问题，显然是不全面的，也难以解释实践问题。鉴于此，

本研究从社交媒体呈现真实性视角探索旅游直播视觉展示对旅游消费者购买意

愿的截然不同反应，能够帮助学者更全面地理解旅游视觉营销的双面作用。 

③本研究基于 SOR 理论以及动机归因理论，从社交媒体呈现真实性角度阐

释了旅游直播视觉展示如何对旅游消费者的心理感知产生影响，是对社交媒体视

觉展示相关研究的重要补充。更具体地说，本研究揭示了在旅游直播视觉展示与
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旅游消费者购买意愿之间的关系中，真实感知与虚伪感知在其中发挥的中介作用。

国内关于虚伪感知的研究较少，且还几乎未应用于营销领域的研究中，而本研究

依据动机归因理论引入了虚伪感知这一中介变量，探索了其在视觉展示与旅游消

费者购买意愿之间的影响机制，丰富了虚伪感知在旅游消费者行为领域的研究。

另一方面，当旅游消费者具有较低的怀疑心理来看待旅游直播视觉展示时，对于

直播所推介的内容会更加充满信任，产生真实感知，进而提升旅游消费者的购买

意愿。由此，真实感知在旅游直播营销中的作用也得到明晰。综上，本研究明晰

了旅游消费者在面对旅游直播视觉展示中所产生的不同心理感知，解释了产生不

同行为决策的差异机制。 

（2）实践意义 

    数字文旅经济的发展丰富了旅游视觉展示的形式，使其更具生动性、实时性

以及多元互动性。以往的研究多关注马蜂窝、携程等虚拟社区的图文展示以及抖

音快手等社交媒体的短视频展示，但对于旅游直播视觉展示的关注还有限。同时，

旅游直播带来的丰富信息也吸引了众多旅游消费者，为旅游企业的可持续发展注

入了活力。因此，本研究通过实证分析，对旅游直播视觉展示影响旅游消费者购

买意愿相关内容进行剖析，为旅游企业进一步利用旅游直播进行网络营销提供了

实践启示。 

1.3 国内外相关研究现状和述评 

1.3.1 视觉展示相关研究 

在传统的实体店购物中，视觉展示被应用于有效地和有吸引力地向消费者展

示所要出售的商品或相关的服务[11]。视觉展示包括多种媒介，例如文字、图片、

虚拟演示、短视频以及实时转播等。视觉展示的最终目标就是引起消费者兴趣，

并使其购买所展示的商品[4]。近年来，随着电子商务的发展，传统的视觉展示遇

到了困难，即此种手段仅限于线下销售，难以让消费者在线上真实感受和了解观

察商品。已有研究表明图片与文本信息对在线消费者的产品理解与回忆十分重要，

因此此类视觉展示是影响产品线上销售的重要因素[4]。这是因为，生动的视觉展

示能够让消费者接触到更多关于产品的信息线索，并刺激个体产生多种感官反映，

从而改善消费者的购物体验。 

在旅游领域，视觉展示的作用更为重要。例如，当前绝大多数旅游消费者选
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择线上预定酒店，若将酒店的内部陈设、装饰装修以及不同型号房间的图像信息

展示在旅游网站上，能够激发旅游消费者积极的购买情绪[12]。已有研究表明，视

觉展示还是旅游网站质量的一个重要组成部分，在提供丰富的旅游产品信息方面

发挥着重要作用[13]。更具体地说，通过多维度的视觉展示能够增强旅游消费者的

感知有用性以及感知易用性，加深对旅游产品的认知，帮助其更快速地做出购买

决策[14]。 

纵观既有研究，还未有关于旅游直播的视觉展示作用的相关讨论。在过去，

较多学者从其他社交媒体视觉展示的正面作用出发，探讨了其对于旅游消费的促

进作用，具有一定的局限性。这是因为，从旅游实践看，一些夸张性图片、过度

修饰性图片或极富设计性的视频对游客产生了误导作用，即使游客误以为所展示

的旅游目的地是秀美且值得前往的，这可能导致负面影响。也正是这些事件的不

断发生，使游客对未来旅游展示的真实性产生思考，特别是在当前网络修饰技术

（如滤镜）快速发展的时代。上述技术遮掩了旅游目的地的诸多不足之处，未能

全面反映当地真实的风貌，使游客产生虚伪感。因而本研究认为，旅游直播视觉

展示不仅具有正面作用，可能也会使旅游消费者产生负面的心理感知，进而对其

购买意愿产生负面作用。鉴于此，本研究从正反两个层面探讨旅游直播视觉展示

对旅游消费者购买决策产生的作用。 

1.3.2 消费者怀疑心理相关研究 

（1）国外消费者怀疑心理研究综述 

国外关于消费者怀疑心理的研究较多，基于本文研究目的，本部分主要回顾

消费者怀疑心理与购买意愿之间的关系研究。整体上看，此类研究主要集中于绿

色产品消费领域以及在线购物领域等。 

社会广泛关注企业传播虚假的或模棱两可的环境信息，这使得越来越多的消

费者对绿色产品的环境绩效与益处持怀疑态度。越来越多的国外学者开始对这一

问题展开讨论，例如 Goh 等(2016)基于态度-行为-情境理论，研究得出绿色怀疑

心理会降低消费者的环境知识以及对环境问题的认知，进而减弱绿色产品的购买

意愿[15]；再如 Rambabu(2022)基于态度-行为-情境理论研究认为，绿色怀疑心理

能够负向影响绿色有机产品的态度以及购买意愿[16]。近些年，部分研究转向关注

社交媒体或数字信息等对绿色产品购买决策的影响过程中，怀疑心理所发挥的作



兰州财经大学硕士学位论文                  旅游直播视觉展示对旅游消费者购买意愿的影响机制研究 

 8 

用。例如，Luo 等(2020)以新浪微博群体为例，研究得出消费者的绿色广告怀疑

能够通过感知信息效用的中介作用，对绿色购买意愿产生间接的负面影响[17]；再

如 Hou 等(2022)探索了数字尺度对消费者感知以及绿色购买意愿的影响，强调了

具有较低怀疑心理的消费者能够从扩大规模所表达的利益中，感知到更多的价值；

而具有较高怀疑心理的消费者由于参与度的增加而不太会受到数字尺度的影响

[18]。由上述研究可见，消费者怀疑心理对于购买意愿的影响通常是负面的。然而，

也有研究得到了截然相反的结果。该研究认为绿色怀疑心理代表了消费者对绿色

广告内容的怀疑，而非对其动机的怀疑，并且这种怀疑与更强的绿色购买意愿显

著相关[19]。简而言之，消费者怀疑心理对绿色购买意愿的影响取决于市场关系，

并不总是消极的。 

在线购物领域中，消费者怀疑心理也较为常见，这是由于消费者无法面对面

检验所要购买的产品所表现出的心理防御机制。例如，有学者通过实验研究得出

社交销售线索（例如×人已下单、×正在前往链接购买或每小时有×人查看了我

们的产品）可能会引发消费者的怀疑心理，即对于商家提供的此类信息缺乏信任，

从而减弱购买意愿[20]。也有部分学者关注了消费者对于网店促销活动的怀疑，通

过情景实验的方法研究得出，店铺声誉可能引发消费者促销怀疑心理，从而减弱

购买意愿[21]。与绿色产品消费领域不同的是，在线购物领域将消费者怀疑当成一

种态度展开研究，即还探索了消费者怀疑的前因变量。类似的研究还讨论了普通

产品包装颜色的问题，即感知包装颜色非典型性会增加消费者怀疑心理，从而降

低了兴趣，对产品产生负面购买态度，进而减弱购买意愿[22]。 

此外，也有极少数的相关研究关注了旅游营销领域。例如，在旅游网红营销

中，当旅游消费者对旅游社交影响者信息不持怀疑态度时，其追随者总数可以更

好地预测他们所传递的广告信息的有效性以及自身的专业性；反之，若旅游消费

者持怀疑态度时，这种预测作用会减弱[23]。再如，游客对于饭店点评的怀疑程度

会影响绩效与财务风险，进而对饭店的访问意向产生影响[24]。 

（2）国内消费者怀疑心理研究综述 

国内关于消费者怀疑心理的研究较少，主要探讨了怀疑心理对于消费者购买

意愿或消费者态度的影响，且大多集中于企业社会责任领域研究。部分学者讨论

了在产品危机事件背景下，消费者对于产品或品牌态度的转变。例如，在产品伤
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害危机背景下，企业社会责任修复行为的匹配度能够引发消费者怀疑心理，进而

促进消费者购买意愿的产生[25]；同时，企业社会责任感知也能够引发消费者怀疑

心理，进而影响消费者的购买意向[26]。也有研究将场景进行了具体化，即在食品

安全事件后，企业促销方式能够引发消费者怀疑心理，进而对品牌资产产生影响。

由此可见，国内多数学者将消费者怀疑心理作为一种态度展开研究。还有部分学

者讨论了在其他情形下消费者态度的变化，将消费者怀疑心理作为一种个体特质

展开研究[27]。例如，刘宏宇(2018)研究得出消费者怀疑心理在沟通中的匹配信息

要素与企业信任之间的关系中起调节作用[28]。 

（3）本节述评 

纵观既有研究可知，国外研究集中于绿色产品消费、在线产品消费以及旅游

营销等领域，而国内研究还停留在企业社会责任相关领域，尚未关注到旅游消费

者行为领域。旅游直播营销的发展，在丰富旅游产品销售渠道的同时，也对直播

场景的真实性提出了更高的要求。怀疑心理即为对当前直播场景呈现是否真实的

警惕性心理，因而具有不同程度怀疑心理的旅游消费者可能会对旅游直播视觉展

示产生截然不同的反应，但当前尚无研究明晰此类问题。鉴于此，本研究将怀疑

心理作为旅游消费者的个体特质因素，来探索旅游直播视觉展示对旅游产品购买

意愿的影响机制。 

1.3.3 真实感知相关研究 

（1）国内外真实感知研究综述 

国外真实感知的研究主要集中于传媒学领域。有学者对比了不同媒体带来的

真实感知的高低，例如 Pouliot 等(2007)指出纪录片的真实感知大于电影，但在引

发观众的情感反应方面不如电影强烈[29]。也有部分学者对真实感知如何影响个

体认知与行为展开了讨论，例如 Chock(2011)研究得出真实感知能够减少青年对

个人和他人的动机差异感知，这种真实感知与个人层面的态度相关，但与社会层

面的感知不相关[30]；再如 Cummings 等(2021)研究得出，个体基于真实感知，能

够减弱因通过虚拟现实技术进行体验后而产生的联想移情[31]。此外，还有学者在

电子游戏领域进行了研究，例如 Lin 等(2015)认为游戏体验中带来的真实感知能

够增强玩家的乐趣与参与度[32]。 

近年来，真实感知被引入消费者行为领域。部分学者讨论了真实感知的形成
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过程，例如 Hilken 等(2017)指出当消费者感到空间(远程)临场感时，会认为线上

购物体验具备真实性[33]。也有学者探索了真实感知与消费决策间的关系，例如

Daassi 等(2021)以电子零售为例，研究得出零售商使用 AR 技术能够为消费者带

来沉浸体验，从而带来产品展示的临场感以及真实感，进而改变消费者的态度，

最终影响消费者的行为意愿[34]。同时，还有学者关注了不同技术的体验感知，VR

技术使一些想象中的产品能够进入消费者的视野，带来一种真实感[35]。 

国内真实感知的相关研究还寥若星辰，多数为旅游领域的真实性感知和品牌

管理领域的品牌真实性的讨论，然而这些内容与本研究所述真实感知并不相同。

仅有的研究指出媒介内容的真实感知与个体的信念呈正相关关系，这种关系还会

受到社会比较倾向的影响[36]。 

（2）本节述评 

    纵观既有研究，国外真实感知的研究已延伸到多个领域，而国内研究还局限

于传媒领域。数字技术的发展拓展了消费者的购买情景，使其不仅能够通过虚拟

现实技术来展示商品的方方面面，也可以通过直播技术与消费者实时交流所推介

的产品。然而，这些情景下消费者无法实现与产品的面对面接触，具体到旅游领

域则无法实现实地感受旅游目的地。真实感知是旅游消费者对于直播场景呈现真

实性的积极反应。值得注意的是，具有不同个体特质的消费者会因此而对其真实

性产生不同的感知，进而产生不同的旅游决策，这是本研究的一个重要关注点。 

1.3.4 虚伪感知相关研究 

（1）国内外虚伪感知研究综述 

国内外虚伪感知研究还较为少见，仍处于发展阶段。国外虚伪感知的研究主

要集中于心理学、消费者行为以及组织行为领域。在心理学领域，Laurent 等(2019)

指出态度-行为的不一致是最虚伪的，其次是态度-态度和行为-行为的不一致[37]，

明晰了虚伪感知的多种表现形式。同时，研究还指出虚伪感知取决于态度强度、

沟通方式以及态度 /行为是出于个人目或组织目的。在消费者行为领域，

Guèvremont(2019)基于品牌管理视角，阐释了品牌虚伪感知的四个维度，分别为

形象虚伪、使命虚伪、信息虚伪和社会虚伪[38]。其中形象虚伪指的是品牌的言行

不一致，即未将言辞付诸行动；使命虚伪指的是品牌对社会或消费者福祉产生潜

在的负面影响；信息虚伪指的是品牌传达的信息不切实际；社会虚伪指的是企业
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仅仅为了战略的实施而倡导社会责任。在组织行为领域，Greenbaum 等(2015)明

晰了领导虚伪感知这一概念，并指出当员工感到领导虚伪后，离职意愿会被进一

步加强[39]。 

国内虚伪感知的研究均集中于组织行为学领域，主要讨论的是领导的虚伪感

知对员工个体行为产生的影响。例如张亚军等(2021)认为领导虚伪感知会减弱领

导幽默对心理安全感以及对员工建言的影响[40]；再如赵玉田等(2022)认为领导虚

伪感知会减弱员工的工作努力[41]。由此可见，虚伪感知作为一种个体的内部负面

认知，会对个体行为产生消极作用。 

（2）本节述评 

    纵观既有研究，关于虚伪感知的研究还具有一定的局限性。国外学者从不同

学科视角，讨论了虚伪感知的产生、构成维度以及具有的消极影响。而国内学者

还仅在组织行为领域展开了零星的研究。事实上，随着直播业的兴起，个体的虚

伪感知已不鲜见，从旅游消费者在旅游直播过程中发表的评论中已得到较好的印

证。具体而言，在旅游直播中，主播通过多种手段介绍展示旅游目的地和相关旅

游产品，带给多数旅游消费者的是积极感知，但由于个体的心理归因倾向不同，

也有部分旅游消费者出于怀疑会产生虚伪感知，即认为旅游企业是在作秀，是一

种套路，实质是想诱导自身产生不必要的消费。其中，虚伪感知即为旅游消费者

对于旅游直播场景呈现真实性的消极反应。鉴于此，本研究从这一角度讨论旅游

直播视觉展示可能产生的消极影响。 

1.3.5 旅游消费者购买意愿相关研究 

（1）游客购买意愿的影响因素 

通过对既有研究的全面梳理可知，游客购买意愿的影响因素较为复杂，学者

从不同视角对其进行了深入剖析。国内学者大多从企业层面出发对游客购买意愿

展开探讨，主要研究了旅游企业社会责任[42]、旅游企业和环保事业的契合类型[43]、

旅游企业的调节定向和沟通策略[44]等企业层面因素对游客购买意愿的影响；也

有少量学者从游客个体认知层面出发对其展开探讨，研究了游客体验感知、信任

感知以及功能感知[45]等因素所产生的影响。总体上看，国内学者的研究视角较为

局限，较少关注外部刺激，尤其是社交媒体发展对旅游消费者购买意愿可能产生

的直接或间接影响。 
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国外研究相比国内视角更为丰富，主要涵盖了以下四类因素：第一，游客个

体认知因素。例如 Liao 等(2019)以酒店预定为例，研究得出顾客的购买意愿会受

到酒店内交互性带来的信任感知影响[46]；再如 Wen 等(2012)以旅游网站销售为

例，研究得出游客满意度对在线购买意愿具有显著正向影响，而便利性感知会通

过旅游产品态度影响购买意愿[47]。当然，感知价值（情感价值、功能价值、关系

价值和实体价值等）、目的地形象感知以及服务质量感知等因素在这其中也发挥

着重要的激励作用[48-50]。除上述正面认知因素外，学者还讨论了负面认知因素，

例如 Amaro 等(2015)基于计划行为理论以及创新扩散理论，构建了在线旅游购买

意愿影响因素模型，证实了感知风险所产生的重要影响[51]。这一观点在此后的研

究中也得到了进一步地验证，体现出感知风险在旅游消费者购买决策中发挥的重

要作用[52]。 

第二，个体特质因素。例如 Budi 等(2021)基于社会交换理论，研究得出个人

价值观能够作为调节变量影响游客购买意愿[53]；再如 Sivrikaya 等(2020)以旅游

美食消费为例，研究得出具有较高新美食恐惧症人格的游客对美食的购买意愿较

低，相反的是具有较高求新动机的游客对美食的购买意愿较高[54]。此外，还有学

者讨论了年龄、性别和婚姻状况等个体固有特征在游客购买意愿的形成中发挥的

边界作用[55]。 

第三，外部刺激因素。例如 Zhong 等(2020)分析了酒店机器人服务对游客购

买意愿的影响，得出观看过酒店机器人服务视频的游客购买意愿明显高于观看传

统酒店服务视频的游客[56]；再如 Chang 等(2017)以国际旅游交易会为例，研究得

出旅游促销活动能够促进游客参与，进而增强购买意愿[57]。第四，情绪情感因素。

例如 Meraz 等(2019)在葡萄酒旅游情景下分析了积极情绪、消极情绪和警惕情绪

对葡萄酒旅游者购买意愿的影响[58]。 

（2）本节述评 

综上，国内外学者从个体认知因素、个体特质因素、外部刺激以及企业层面

的因素对游客购买意愿的影响因素展开讨论，但显然缺少社交媒体使用背景下，

旅游消费者心理因素可能对其产生的营销效果[59]。依据归因理论，心理因素是影

响游客未来的旅游决策的重要内容，如旅游直播视觉展示过程中，游客可能会思

考旅游企业的动机，对其真实性产生怀疑，进而形成不同的购买决策。鉴于此，
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本研究欲讨论游客的心理因素对购买意愿的积极和消极两方面的影响。 

1.4 研究方法 

1.4.1 文献研究法 

文献研究法也称情报研究、资料研究或文献调查，是对国内外文献搜集、筛

选、整理、分析并形成科学认知的方法。该方法是人文社会科学领域最为常用的

研究方法，通过对文献的研究，可从以往的研究中找到灵感，为自身的研究提供

新思路、新视角，也能从中发现新问题、新切入点与新方向[60]。同时，该方法也

能够了解不同学者的观点，从而为自身的研究提供现实依据。因此，该方法强调

的并非是资料的收集与分类，而更重视对既有资料的深入剖析。 

本研究借助于 Web of Science 以及中国知网等数据库，对国内外与本研究主

题相关的期刊论文、硕博论文和会议论文等进行全面梳理，以期全面掌握旅游直

播视觉展示、旅游消费者购买意愿、消费者怀疑心理、真实感知、虚伪感知以及

旅游直播的相关研究动态，为确立本研究的研究思路和研究框架提供借鉴参考。 

1.4.2 情景实验法 

情景实验法，又称情境实验法，指的是研究者经过前期的精心设计，创造出

接近现实情况的情景，从而评估被试的行为意图、态度、情绪、认知以及信念等

心理层面的因变量。实验过程中，实验者可以操纵与控制自变量，设置多个实验

组，能够克服单纯的问卷调研存在的不足，即规避被试进行回忆所产生的偏差等

问题[61]。根据研究主题的特点，可选择在室内或室外进行实验。 

在本研究中，研究一选择在室内展开实验，这样可以较好地实现对模拟环境、

被试以及相关变量的操纵和控制，便于使用相关的设施设备，并可以根据一定的

划分标准对被试进行分组测试，从而具有较高的内部效度[62]。具体到本研究看：

首先，要设计好实验材料进行预实验，以明晰视觉展示感知是否存在差异，是否

控制成功。其次，依据既有研究设计问卷，招募被试进入封闭环境进行正式实验，

通过刺激物的实时展示，及时让被试填答问卷，以获得被试的体验感知。最后，

运用单因素方差法检验本研究的假设。 

研究二选择在线上开展，这样可以进一步调查不同年龄段、不同职业、不同

学历背景的个体，以增强结果的普适性。具体而言，将实验材料嵌入到电子问卷
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中，而后通过问卷星定向调研系统进行电子问卷的随机发放，以获得被试的体验

感知。最后，结合使用回归分析和 Bootstrap 法进行假设的验证。 

1.5 研究内容和技术路线图 

1.5.1 研究内容 

本研究基于刺激—机体—反应理论以及动机归因理论，从社交媒体呈现真实

性视角出发，分析了旅游直播视觉呈现对旅游消费者购买意愿的复杂影响机制，

具体研究内容如下： 

第一部分：绪论。主要包含本研究的研究背景、研究目的、研究意义、国内

外相关文献综述、研究方法以及研究内容和技术路线图。同时，在该部分提出相

应的研究问题以及文献述评。 

第二部分：概念界定与理论基础。首先，对本研究所涉及的五个核心概念（旅

游直播视觉呈现、消费者怀疑心理、真实感知、虚伪感知、购买意愿）进行界定；

其次，阐释刺激—机体—反应理论和动机归因理论以及理论与本研究主题的关联，

明确本研究的理论依据。 

第三部分：研究一，旅游直播视觉展示形式对旅游消费者吸引力的影响差异

（直接影响）。具体来说，招募被试，采用情景实验法对旅游直播视觉展示形式

进行操纵，并运用单因素方差法检验图文详情、短视频以及实时转播的视觉展示

形式对旅游消费者购买意愿的影响。 

第四部分：研究二，旅游直播视觉展示对旅游消费者购买意愿的间接影响。

具体来说，同样运用情景实验法，采用与研究二相同的实验设计，通过线上问卷

的收取，结合运用回归分析和 Bootstrap 法检验旅游直播视觉展示对旅游消费者

购买意愿的具体影响机制。 

第五部分：结论与讨论。通过前文实证分析结果归纳出相应的结论，并从理

论意义和实践启示两个层面讨论本研究的价值，最后总结本研究的不足以及对未

来的展望，为今后同类研究提供借鉴。 

1.5.2 技术路线图 

技术路线图能够清晰展示本研究的整体框架，本研究依据前述研究内容与思

路绘制了技术路线图，如图 1。 
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图 1 技术路线图 
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2 概念界定和理论基础 

2.1 概念界定 

2.1.1 旅游直播及其视觉展示 

（1）旅游直播 

随着互联网技术与旅游业的深度融合，旅游直播(tourism live streaming)逐渐

成为旅游分享与旅游网络营销的新形势与渠道。许多旅游博主倾向于在微信、抖

音、快手、微博以及小红书等互联网社交平台上通过直播的形式展示旅途中的美

景与经历，如“黄山观日落”、“冬季 3.18 川藏线”等。近两年，一些政府部门

也纷纷加入旅游直播行列，开展了“云游甘肃·冬春游旅游直播”以及“梨花旅

游文化节”等旅游直播活动，以推荐当地的旅游产品，进而实现本地旅游业的复

兴。与此同时，受疫情影响，各大旅游企业常驻旅游平台，通过携程以及飞猪旅

游等专业平台，聘请专业解说人员或联合各类旅游景区的导游向游客线上分享展

示旅游目的地的自然风光、风土人情以及特色建筑等，并兼顾推销一些旅游产品

和特色农副产品。由此可见，旅游直播作为一种 2020 年才兴起的旅游网络营销

模式已成为分享旅游体验与推介旅游产品的新利器[63]。从已有研究看，旅游直播

是一种融合了视频内容、实时的视觉效果、交流互动以及消费在内的混合型数字

媒体[64]。然而，依据当前实践情况，本研究认为旅游直播实质上就是“直播+电

商+内容”的综合体。简而言之，旅游直播一方面运用数字技术，通过图文、音

频以及视频等多元形式场景的实时互动，刺激旅游消费者，使其产生购买意愿，

实现文旅产品的线上销售以及未来可能的实地销售；另一方面基于多媒体技术，

通过多样化的内容展示，从而实现旅游目的地的种草效果，使旅游消费者产生一

定的实地旅游意愿或口碑传播意愿，最终达到旅游直播营销效果的延伸。 

（2）视觉展示与旅游直播视觉展示 

视觉展示(visual presentation)指的是结合环境和空间的有效设计来展示商品

与服务的活动或过程，属于视觉营销的手段[65]。视觉展示的主体为以营销为目的

的商家，游客以及其他个体通过社交媒体等渠道所发布的各类文字图片评论以及

短视频等均不在此列。相比实体店销售，在线网络销售的视觉展示更为重要，因

为消费者无法面对面鉴别所要购买的商品，需要通过视觉展示来加深消费者对商



兰州财经大学硕士学位论文                  旅游直播视觉展示对旅游消费者购买意愿的影响机制研究 

 17 

品的认知与理解[66]。然而，旅游产品不同于普通商品，需要消费者进行体验后才

可知晓其优劣，更需要通过各种形式的视觉展示以加深消费者对旅游产品概况的

认识，从而引起消费者的兴趣。 

旅游直播作为一种新兴社交媒体在近些年常被用于远程展示旅游产品，旅游

直播视觉展示也由此而生。借鉴相关概念，旅游直播视觉展示指的是借助于旅游

直播这一社交媒体，进行视觉展示的活动或过程。从当前旅游直播实践看，旅游

直播视觉展示的形式有图文详情展示、宣传的短视频展示以及旅游目的地的实时

转播展示等。 

2.1.2 怀疑心理 

消费者怀疑心理(consumer skepticism)是指消费者质疑企业营销策略的真实

性以及背后的真实动机[67]。具体到旅游直播看，就是旅游消费者对旅游企业采用

各种形式的视觉展示的真实性以及其背后动机的怀疑程度。这种怀疑心理能够作

为旅游消费者的一种防御机制，保护消费者不受商家的误导与欺骗[68]。与此同时，

消费者怀疑心理既表示消费者的一种个体特质，也表现为消费者对待广告、促销

措施或产品的态度，而本研究所讨论的更偏于前者。这是因为，视觉展示从本质

上属于广告的表现形式。 

2.1.3 真实感知 

真实感知(perceived realism)又称感知真实性，借鉴社交媒体感知真实的相关

研究[69]，在本研究的背景下指的是旅游消费者对旅游直播视觉展示的真实程度

评价。需要注意的是，本研究所指的真实感知与以往旅游研究中所提的“真实性”

不尽相同。在以往的旅游研究中，真实性强调的是基于旅游体验视角的客观真实、

建构真实、后现代真实以及存在真实等四种形式[70]。其中客观真实即指旅游吸引

物的固有属性，如博物馆中的各类文物；建构真实指的是旅游管理者依据自己的

观念、认知所构建出的事物，属于一种象征意义上的真实[71]；后现代真实指的是

现实中无事物，通过仿真手段达到一种超真实状态，如迪士尼乐园；存在真实强

调的是游客个体的体验感知，只要游客真切感受到事物的存在，即使这个事物不

存在，也具有真实性[72]。此外，本研究所提的真实感知与品牌真实性也不同。以

老字号品牌为例，品牌真实性包含了客观真实、建构真实和自我真实三个层面，

其中客观真实就是追求原真，建构真实就是实现建构、权威和责任的一体化，而
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自我真实则包含个人自我、社会自我和道德自我三项内容[73]。 

2.1.4 虚伪感知 

虚伪起源于伦理学，指的是不真实、不真诚，通常表现为言行不一致。借鉴

已有研究[74]，在本研究的情景下，虚伪感知(perceived hypocrisy)可以理解为旅游

消费者对于主播及其背后的旅游企业言行不一致的感觉。具体而言，就是旅游消

费者认为旅游直播视觉展示并不真实，其只是为了吸引消费的一个手段，并非真

心推荐旅游目的地，展示其真实的样子，传播当地的传统文化，增长旅游消费者

的专业知识。需要注意的是本研究所指的虚伪感知与企业伪善感知并非一类，企

业伪善感知强调的是企业的实际行为与所宣扬的社会责任理念不同，而虚伪感知

则更加强调个体或组织的实际目的或动机与行为不一致的情况，并不会涉及社会

责任问题。 

2.1.5 游客购买意愿 

游客购买意愿(tourist purchase willingness)指的是游客购买某一旅游产品的可

能性或态度倾向。在本研究的情景下指的是受各种因素影响，观看旅游直播的旅

游消费者对链接内旅游产品的购买欲望，是旅游企业获得销售额的关键一步。 

2.2 理论基础 

2.2.1 刺激—机体—反应理论 

刺激—机体—反应理论(stimuli-organism-response theory，以下均简称 SOR)由

环境学专家 Mehrabian 等提出，是一种研究个体对环境刺激做出反应的理论[75]。

这种反应不仅包含积极的接近行为，例如继续探索、停留、附属或工作；同时也

包含消极的逃离行为，例如消极的参与、回避、远离等。具体到旅游领域则表现

为各类行为意愿的变化，例如游客旅游意愿、游客购买意愿、游客参与意愿、游

客推荐意愿、游客重游意愿以及游客接受意愿等的增强或减弱。在最开始，该理

论仅关注由环境刺激所引发的个体情感反应[76]，而后 Bitner(1992)将认知因素和

生理因素纳入到 SOR 理论框架中，并将其拓展并应用到服务消费领域[77]。除反

应因素的扩展外，Kim 等(2013)还进一步将个体感知作为刺激因素，如网站质量

感知、声誉感知，讨论个体认知和情感对购买意愿所产生的影响[78]。随着研究的

深入，该理论的应用范围也被逐渐扩大。 
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具体到旅游领域看，该理论已得到较为广泛的应用。以虚拟旅游为例，Kim

等(2020)基于 SOR 理论，将真实体验视为刺激因素，认知反应和情感反应作为机

体因素，虚拟依恋和实地旅游意愿为反应因素，讨论了这些变量之间的线性关系

[79]。以移动社交媒体旅游购物为例，Hew 等(2018)基于 SOR 理论，将感知移动

性、社会临场感、服务质量视为刺激因素，感知有用性、感知易用性和感知享受

性作为机体因素，游客购买意愿为反应因素，探讨了这些变量之间的关系[80]。以

旅游企业管理者的信心为例，Ruan 等(2022)基于 SOR 理论框架，将政府危机管

理计划、环境不确定性作为刺激因素，小型旅游企业管理者的物质和精神获得感

为机体因素，管理者信心作为反应因素，探讨了政府对旅游管理者微观认知的影

响[81]。以声音景观旅游为例，Jiang 等(2022)基于 SOR 理论将声音景观认知形象

作为刺激因素，情感愉悦和情感唤起作为机体因素，接近意愿和行为意愿作为反

应因素，探讨了多感官旅游中游客行为的影响机制[82]。此外，SOR 理论也在旅

游营销的研究中得到了较好的应用。例如，Cheung 等(2021)研究指出情感和理性

旅游内容分享能够影响游客的感知价值（情感价值、功能价值、关系价值、实体

价值），进而影响冲动性购买行为和未来的购买意愿[83]。 

总而言之，SOR 理论已应用于旅游研究的各个方面，特别是在旅游直播领域

已有相关研究，这为本研究的开展奠定了坚实基础。本研究欲基于 SOR 理论，

将旅游直播视觉展示作为外部刺激因素，旅游消费者怀疑心理作为个体内部刺激

因素，真实感知和虚伪感知作为机体因素，旅游消费者的购买意愿作为反应因素，

探索旅游直播视觉展示对旅游消费者行为决策的复杂影响机制。 

2.2.2 动机归因理论 

归因就是指通过对个体行为或事件的结果解释来理解周边的环境，而归因理

论简而言之就是探寻产生某种结果所产生原因的理论[84]。动机归因理论可以解

释个体对他人行为的反应，这源于个体对他人行为背后动机信号的接收与识别

[85]。这种动机的识别取决于个体的归因倾向，不同的归因倾向会促使个体产生不

同的认知、感知以及情绪情感等[86]。例如，具有不同自我服务归因、印象管理归

因或真实性归因的个体会对他人的行为产生截然不同的反应。近年来，动机归因

理论已在组织行为学、消费者行为学以及电子商务领域都展开了可行的研究。 

从动机归因理论的应用范围看，主要应用于个体微观层面，如员工对企业社
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会责任的归因[87]、员工对领导行为的归因[88]以及消费者对在线评论时间间隔的

归因[89]。与此同时，该理论也在旅游学中得到了较好的应用，例如苏晓艳等(2021)

认为在旅游服务业组织中，管理者会对员工的助人行为进行动机归因，若进行利

他归因，则会产生促进性调节焦点回应，进而给予员工积极的绩效评价[90]。再如

He 等(2022)研究得出旅游目的地社会责任动机归因能够影响员工服务质量与游

客亲环境行为之间的关系，当归因于利己主义时，则发挥强化作用，若归因于利

他主义时，则作用不显著。上述表明该理论在旅游企业人力资源管理以及旅游地

理中的适用性。此外，该理论在游客旅游决策中也得到了验证[91]。如 Su 等(2020)

认为在旅游目的地具有良好声誉时，游客的目的地社会责任动机归因对目的地信

任和出游意愿具有更强的积极影响，而当目的地声誉一般时，这种影响则不显著

[92]。上述研究为本研究的开展提供了理论依据。本研究欲基于动机归因理论，引

入消费者怀疑心理，解释旅游消费者对旅游直播视觉展示所产生不同心理反应的

原因以及具体的影响机制。 
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3 研究假设与模型构建 

3.1 旅游直播视觉展示形式与旅游消费者购买意愿 

由于视觉信息能够影响旅游消费者对于旅游产品的识别与了解，因而在线产

品视觉展示作为一种环境刺激，是影响旅游直播内容营销效果的重要因素。SOR

理论也认为，环境刺激因素能够影响个体的决策。相比以往传统的传播媒介来说，

旅游直播不仅可以实现静态的图片与文字展示或动态的短视频展示，还可以通过

实时转播来全方位展示旅游目的地。显而易见的是，不同的视觉展示形式能够带

来不同的传播效果，进而产生不同的营销效果。在旅游直播中，最为常见的是图

文信息相结合的展示方式，这是因为文本信息的展示能够提高消费者的信息质量

感知，当图片与文字信息一同出现时，消费者更易记住更多的信息并内化于心[93]。

其次常见的是旅游短视频的展示形式，即在介绍某一旅游目的地时，主播通常会

在旅游直播中穿插播放一段提前录制好的短视频，使旅游消费者对于其有一个初

步而简短的了解。相比图片与文字，动态视频更能够在脑海中构建起旅游目的地

的图像，提高旅游消费者对于旅游产品的全面认知[94]。总体上看，前两种方式多

为主播处于室内时所采用，而旅游产品的推介不同于普通产品，因为其具有无形

性与综合性，无法通过简单的图文或短视频传递完整的信息。因此，越来越多的

旅游直播间尝试采用旅游目的地实时转播的形式，即主播身处相应的旅游景区或

酒店民宿内进行实时的讲解。这种形式的优势在于，旅游消费者不仅能够直观地

观看到旅游目的地的实况，获得远程临场感[95]，并且能够通过自身或他人与主播

的互动，获得进一步的语言与文字信息，以实现旅游目的地的可视化与形象化[96]。

由此可见，本研究认为旅游直播中，实时转播形式使得旅游消费者获得了实时画

面信息以及其他观众互动的文字信息，表现出较强的生动性与实时互动性，更能

够吸引旅游消费者，从而产生购买意愿。综上，提出假设： 

H1：旅游直播视觉展示能够提高旅游消费者购买意愿，且与图文详情、短视

频的形式相比，实时转播形式的效果更强。 

3.2 旅游消费者怀疑心理背景下的视觉展示与真实感知 

旅游直播视觉展示的直接目的是吸引旅游消费者观看，促使他们点击直播间

内对应的旅游产品链接下单购买，并如期前往实地进行核销与体验。在这一过程，
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商家致力于带给旅游消费者一种真实的线上体验。然而，旅游直播在推动旅游产

业复苏发展的过程中，也暴露了诸多问题。特别是，虚假宣传对旅游消费者产生

了误导，这使得旅游消费者在面对旅游直播视觉展示内容时，会表现出不同程度

的怀疑心理。究其原因，旅游直播视觉信息的提供者（商家）和接收者（旅游消

费者）存在一定程度的信息不对称[97]。更具体地说，旅游消费者在获取目的地信

息方面处于劣势方，有赖于旅游直播视觉展示的真实性、有效性、生动性以及全

面性[98]。当旅游消费者怀疑心理较弱时，旅游消费者会认为商家采用的旅游直播

视觉展示是真心为自身好，是在真诚推荐旅游产品与旅游目的地，即将商家的动

机进行正面的、积极的归因。在此基础上，旅游消费者会更加信任旅游直播视觉

的内容，信任商家为自己努力选品做出的努力，从而对旅游直播产生良好的印象，

产生真实感知。当然，这种影响会随着旅游消费者怀疑心理的增强而逐渐减弱。

综上，提出假设： 

H2：旅游直播视觉展示与旅游消费者怀疑心理负向交互影响旅游消费者的真

实感知。当旅游消费者怀疑心理越弱时，旅游消费者的真实感知越强；反之，则

越弱。 

3.3 真实感知与旅游消费者购买意愿 

旅游直播真实感知表现在两个方面。一方面，真实感知表现在画面信息的真

实性，即是否生动而逼真得将旅游目的地呈现在旅游消费者的屏幕前。这种画面

的真实性是驱动旅游消费者产生临场感以及参与行为的重要因素[99]。这是因为，

画面的真实性有助于提升旅游消费者的沉浸体验，从而增强旅游消费者的参与行

为[100]，这种参与行为不仅表现在与主播互动、向他人推荐直播间内的旅游产品、

前往所推荐的旅游目的地，也包括直接购买链接内的旅游产品[101]。另一方面，

真实感知表现在主播（商家）动机的真实。这可以理解为，在旅游直播中，旅游

消费者会通过主播展示的旅游目的地场景以及表现出言行举止对其动机进行判

断。当旅游消费者认为主播的动机是积极的、友善的而非带有欺骗性的，就会对

旅游直播形成积极的情感态度，充满信任感[102]。基于此，旅游消费者无需再搜

集更多的信息来做出判断，而会更愿意购买主播所推荐的旅游产品。综上，提出

假设： 

H3：真实感知在旅游直播视觉展示和旅游消费者怀疑心理的交互项与旅游
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消费者购买意愿之间发挥正向中介作用。当旅游消费者怀疑心理越弱时，中介效

应越强；反之，则越弱。 

3.4 旅游消费者怀疑心理背景下的视觉展示与虚伪感知 

虽然商家专注于旅游直播内容的丰富化与生动化，但近年来直播行业的诱导、

欺骗等行为显著增强了消费者的购买警惕，而这种警惕即表现为怀疑心理。这可

以理解为，尽管旅游直播商家努力为旅游消费者提供多样化、全方位的视觉展示，

但旅游消费者也会基于自身观看直播的经验以及对旅游目的地的认知对其具体

内容做出分析式决策，从而可能对其产生质疑。这种质疑不仅表现为对旅游直播

内容本身的疑问，也表现为对主播（商家）真实动机的疑问。旅游消费者较高的

怀疑心理会增强其对于旅游直播的虚伪感知[103]。具体而言，当旅游消费者的怀

疑心理较高时，会认为主播（商家）不真实，是通过滤镜、调色等方式有意美化

了旅游目的地，遮盖了诸多不足之处，其真实目的是对自身进行误导，产生“不

正确”的消费，即将商家的动机进行负面的、消极的归因[104]。当然，这种影响

会随着旅游消费者怀疑心理的增强而逐渐增强。综上，提出假设： 

H4：旅游直播视觉展示与旅游消费者怀疑心理正向交互影响旅游消费者的

虚伪感知。当旅游消费者怀疑心理越强时，旅游消费者的虚伪感知越强；反之，

则越弱。 

3.5 虚伪感知与旅游消费者购买意愿 

    旅游直播视觉营销的效果很大程度上源自于旅游消费者的心理感知，即对于

商家行为的归因。虚伪感知作为一种负面感知，使旅游消费者意识到商家所宣传

的内容与实际的行为不一致[105]。一方面，虚伪感知使旅游消费者对旅游直播充

满不信任，从而丑化旅游直播在其心中的形象[106]，最终减少包括互动以及购买

在内的参与行为。另一方面，虚伪感知也大幅增强了旅游消费者的不确定性感知。

具体表现为，旅游消费者认为旅游直播所展示出的视觉图像未能展现出旅游目的

地的真实面貌，使其难以在直播间内根据有限的信息线索做出购买决策。换言之，

为避免到实地核销可能产生的后悔、无聊以及失望等消极情绪体验，旅游消费者

可能会推迟购买或前往更多不同旅游直播间进行比较后再做出抉择。综上，提出

假设： 

H5：虚伪感知在旅游直播视觉展示和旅游消费者怀疑心理的交互项与旅游消
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费者购买意愿之间发挥负向中介作用。当旅游消费者怀疑心理越强时，中介效应

越强；反之，则越弱。 

依据上述研究假设，构建出如下模型（图 2）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 2 本研究的假设模型 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

视觉展示 

真实感知 

虚伪感知 

购买意愿 

图文详情 

短视频 

实时转播 

旅游直播视觉展示形式 

怀疑心理 

S(Stimulus) O(Organism) R(Response) 

+

+

+

-

+
+

-



兰州财经大学硕士学位论文                  旅游直播视觉展示对旅游消费者购买意愿的影响机制研究 

 25 

4 研究一：旅游直播视觉展示对旅游消费者购买意愿的直接

效应 

4.1 研究方法 

研究一的目的在于明晰不同的旅游直播视觉展示形式对于旅游消费者购买

意愿的影响差异，即检验旅游直播视觉展示对旅游消费者购买意愿的直接效应。

研究一运用情景实验法开展，选取抖音旅游直播作为实验情景。主要原因如下：

第一，抖音旅游直播是除携程旅游直播外，最受旅游消费者欢迎的旅游电商平台

之一。据抖音发布的《2022 暑期旅游数据报告》显示，暑期抖音“云游”直播观

看量同比增长 312%，体现其人气较高、用户量巨大以及关注度强。第二，抖音

旅游直播内视觉展示形式丰富，不仅涵盖有图片展示、文字展示、短视频展示，

也存在大量旅游目的地室外实地转播的形式。综上，选择抖音旅游直播情景具有

一定的典型性与代表性。同时，研究一主要以在校大学生作为实验的被试。这是

因为，据《2022 新旅游消费趋势报告》显示，“直播云旅游”已经被超过一半的

Z 世代年轻人所接受，其中还有 11%的人经常观看，而当代大学生即属于 Z 世

代。此外，大学生对于旅游直播间的各种互动以及展示反应比较敏感，相比其他

群体其经验开放性偏强，对于新事物接受程度高，容易被新技术等所吸引，从而

表现出相应的行为。综上，本研究选择在校大学生具有一定的合理性。 

4.2 实验程序 

4.2.1 实验材料设计 

为区分短视频与实时转播，短视频设置为不含主播（但包含主播的介绍音频）

且不含互动信息的动态画面，实时转播则设置为包含主播且设置有滚动互动信息

的动态画面。参考以往研究，在材料展示前不透露旅游景区的具体名称，以最大

限度减少个体的既有认知可能对实验结果造成的不利影响[107]。与此同时，考虑

到过去疫情防控常态化背景下旅游消费者对自然风光景区的偏爱以及景区过于

热门或冷门可能带来的测量偏差，本研究选择常州溧阳天目湖度假区为案例地。

常州溧阳天目湖度假区分为山水园、南山竹海以及御水温泉景区三部分，在 5A

级景区中热门度适中。与此同时，天目湖度假区是江苏唯一的上市旅游企业，并

获得 2022 年度江苏省省长质量奖，是服务型标杆企业，具有一定的代表性。 
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本研究的自变量操纵材料设置有三组，三组材料均选自于同一场旅游直播，

以尽量保证材料的一致性。第一组截取的是商家在抖音旅游直播中的实时转播视

频，时间为 5 分钟；第二组截取的是实时转播过程中商家所采用的短视频介绍，

时间为 5 分钟；第三组截取的是实时转播过程中商家所展示出的图片与文字信

息，设置展示时间为 5 分钟。 

4.2.2 问卷设计与实验前测 

本研究中所有心理变量的测量量表均来自于以往国外研究，并依据旅游直播

情境以及旅游营销专家的意见做了必要的修订，以确保测量题项的合理性与科学

性。本研究中所有的题项均采用李克特 7 点计分法。其中，旅游直播视觉展示通

过视觉展示感知变量进行测量，主要参考 Amin 等(2021)的研究[66]，共计 4 个题

项；购买意愿主要参考 Meng 等(2021)的研究[108]，共计 4 个题项；真实感知主要

参考 Chen 等(2022)的研究[109]，共计 4 个题项；虚伪感知主要参考 Wagner 等(2009)

的研究[110]，共计 3 个题项；怀疑心理主要参考 Reimer 等(2016)的研究[111]，共计

4 个题项。 

为实现自变量的有效控制，在正式实验前首先邀请一定数量的被试进行前测。

前测主要邀请苏南某地区大学商学院的本科生和研究生为被试，让其认真阅读实

验材料后依据自身的真实心理感知来填写问卷。被试被随机分配到上述三个实验

组，前测共回收有效问卷 53 份。结果显示，被试对三类旅游直播视觉展示的感

知差异显著，其中实时转播的形式大于图文详情和短视频形式（M 图文=3.98，SD

图文=0.50；M 短视频=4.53，SD 短视频=0.54；M 实时转播=5.15，SD 实时转播=0.50；p<0.001），

说明自变量操纵成功。 

4.2.3 正式实验 

正式实验主要委托任课老师在课堂上共同协作完成，选择规模为 30 人左右

的本科生二三年级的班级，专业为市场营销和信息管理与信息系统，分别向他们

随机分配实验材料，时间为 2022 年 10 月中旬。具体实验过程为：第一，在 PPT

上展示并向被试口述本实验的整体流程以及需要注意的各类事项；第二，让被试

沉下心，在脑海中想象这样一个场景：你最近十分想去一个山水类景区放松心情，

释放压力，体悟自然。正当此时，你刚好在抖音 App 刷到一个旅游直播间，主播

正在卖力推荐此类景区及其相关联的旅游产品，且相比直接在携程等平台购买具



兰州财经大学硕士学位论文                  旅游直播视觉展示对旅游消费者购买意愿的影响机制研究 

 27 

有一定的优惠，刚好符合自己的预期，你准备进入该旅游直播间看看主播对该景

区的展示与介绍以最终决定是否要下单购买。第三，向被试展示预先设计好的实

验材料，设置时间为 5 分钟。第四，让被试扫描 PPT 上的问卷二维码，让被试根

据自身的感受客观、真实地填写来自问卷星编辑的问卷，并告知经问卷星系统检

测无明显胡乱填写等问题的问卷可获得尖叫一瓶（价值 5 元）。最后，回收有效

问卷 75 份，三个实验组分别为 24、26 和 25 份。 

4.3 结果与分析 

研究一主要运用 SPSS24.0 软件，通过单因素方差分析来检验三种不同形式

的旅游直播视觉展示对旅游消费者购买意愿的直接效应，即探索他们之间的影响

差异。以旅游直播视觉展示为自变量，旅游消费者购买意愿为因变量，展开分析。

检验结果显示，在三种情景下，旅游消费者购买意愿差异显著（F(2,72)=21.699，

p<0.001）。具体而言，如图 3 所示，实时转播形式的影响强度最高，短视频次

之，图文详情最低（M 图文=4.03，SD 图文=0.48；M 短视频=4.52，SD 短视频=0.62；M 实时

转播=5.01，SD 实时转播=0.44）。因此，假设 H1 得到支持。 

虽然研究一达到了既定的目标，但仍存在部分不足之处：第一，研究一仅选

取了大学生群体作为被试，研究结果可能出现结果普适性不足的现象；第二，研

究一进探讨了旅游直播视觉展示对旅游消费者购买意愿的直接影响，未能考虑旅

游消费者可能产生的心理反应，也未充分社交媒体呈现真实性的视角。综上，拟

开展研究二，一方面进一步扩大被试选取范围以增强研究的普适性，另一方面纳

入旅游消费者的心理因素以及认知反应因素以全面考虑个体因素在购买决策中

所发挥的作用。 
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图 3 不同形式的旅游直播视觉展示形式均值（研究一） 
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5 研究二：旅游直播视觉展示对旅游消费者购买意愿的间接

效应 

5.1 研究设计 

由于每一类的视觉展示信息均会引起旅游消费者相应的认知与情感反应，因

而研究二的目的在于整合前述三类旅游直播视觉展示形式，检验旅游直播视觉展

示（感知）对旅游消费者购买意愿的间接效应，实验设计与研究一相同。为减少

完全选择大学生作为被试可能产生的测量偏差，研究二选择问卷星定向调研服务，

邀请学历背景不同、年龄段不同且观看过旅游直播的被试参与实验。与实验一不

同的是，实验材料不再设置在 PPT 内，而是直接内嵌入电子问卷内以便于问卷

的发放与填写。研究二共收集到有效问卷 142 份，三个实验组分别为 50、45 和

47 份。样本分布情况如下：从被试的性别看，男性有 69 名，占比为 48.59%，女

性有 73 名，占比为 51.41%；从被试的年龄看，18 岁以下的有 5 名，占比为 3.52%，

18~30 岁的有 68 名，占比为 47.89%，31~40 岁的有 36 名，占比为 25.35%，41~50

岁的有 24 名，占比为 16.90%，50 岁以上的有 9 名，占比为 6.34%；从被试的受

教育程度看，初中及以下的有 11 名，占比为 7.75%，高中/中专/职高的有 23 名，

占比为 16.20%，大专的有 38 名，占比为 26.76%，本科的有 45 名，占比为 31.69%，

硕士及以上的有 25 名，占比为 17.60%；从被试的可自由支配月收入看，处于

2000 元以下的有 8 名，占比为 5.63%，处于 2001~5000 元的有 25 名，占比为

17.61%，处于 5001~10000 元的有 68 名，占比为 47.89%，处于 10001~15000 元

的有 26 名，占比为 18.31%，处于 15000 元以上的有 15 名，占比为 10.56%；从

被试的旅游直播观看经验看，每周观看一次的有 28 名，占比为 19.72%，每月观

看一次的有 57 名，占比为 40.14%，每季度观看一次的有 34 名，占比为 23.94%，

每年观看一次的有 23 名，占比为 16.20%。 

5.2 结果与分析 

5.2.1 简单直接效应检验 

首先，运用单因素方差法来再次验证研究一的结果是否依然成立。检验结果

显示，旅游消费者购买意愿差异显著（F(2,139)=3.535，p<0.05）。具体而言，如图

4 所示，实时转播形式的影响强度最高，短视频次之，图文详情最低（M 图文=4.75，
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SD 图文=1.42；M 短视频=4.94，SD 短视频=1.41；M 实时转播=5.44，SD 实时转播=1.04），与研

究一的结果相同。因此，假设 H1 得到充分支持。 

 

 

图 4 不同形式的旅游直播视觉展示形式均值（研究二） 

 

5.2.2 信效度检验 

本研究分别运用 SPSS24.0 与 AMOS24.0 软件进行信度与效度分析。检验结

果显示：首先，如表 1 所示，各变量的 Cronbach’s α 值位于 0.836~0.958 之间，

表明量表整体信度良好。其次，对整体数据进行 KMO 和巴特利特检验，结果显

示 KMO 值为 0.799，显著性小于 0.001，由此可见数据整体适合进行因子分析。

鉴于此，本研究进行验证性因子以检验整体数据的效度。结果如表 2 所示，各题

项的标准化因子载荷(Standardized Regression Weights，SRW)位于 0.542~0.961 之

间，均大于 0.5；各变量的平均方差萃取值(Average Variance Extracted，AVE)位于

0.568~0.852 之间，均大于 0.5；各变量的组合信度(composite reliability，CR) 位

于 0.836~0.958 之间，均大于 0.7。综上，各变量的聚合效度良好。为检验各变量

的区分效度，使用 SPSS24.0 软件进行相关性分析，结果见表 3。各变量 AVE 的
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算术平方根均大于他们之间的相关系数，表明各变量的区分效度良好[112]。基于

上述分析可知，本研究所有变量的信效度良好，可进行下一步的分析。 

表 1 信度检验结果 

变量 题项数 Cronbach’s α 

视觉展示 4 0.836 

真实感知 4 0.912 

虚伪感知 3 0.926 

怀疑心理 4 0.939 

购买意愿 4 0.958 

 

表 2 验证性因子分析 

变量 题项 SRW AVE CR 

视觉

展示 

旅游目的地的展示使我想进一步搜集资料以了解更多情况 0.841 0.568 0.836 

旅游目的地的展示能够吸引我的注意力 0.893 

旅游目的地的展示使我想去实地深入探索这个旅游目的地 0.689 

旅游目的地的展示使我想体验其中的娱乐项目与设施 0.542 

真实

感知 

我认为旅游直播视觉展示很真实 0.825 0.726 0.914 

我认为旅游直播视觉展示内容与旅游目的地实地情况相符 0.899 

我认为旅游直播中的展示与互动很自然 0.858 

我认为旅游直播视觉展示出的经历与实地经历相符 0.823 

虚伪

感知 

我认为商家的视觉展示行为总体上是虚伪的 0.882 0.809 0.927 

我认为商家的视觉展示与实际情况具有较大出入 0.924 

我认为商家的真实目的并非真心推荐旅游目的地 0.892 

怀疑

心理 

我基本上对旅游直播视觉展示持怀疑态度 0.849 0.796 0.940 

我认为旅游直播视觉展示经常存在一些欺骗性问题 0.906 

我总体上认为旅游直播视觉展示感到难以把握 0.961 

我总体上认为旅游直播视觉展示让人无法相信 0.847 

购买

意愿 

我会购买旅游直播推荐的旅游产品 0.881 0.852 0.958 

我会将旅游直播作为购买旅游产品的一个渠道 0.930 

我很可能参考主播的建议来做出购买决策 0.961 

未来，我会更多地通过旅游直播选购旅游产品 0.919 

 

表 3 相关性分析 

变量 视觉展示 真实感知 虚伪感知 怀疑心理 购买意愿 

视觉展示 0.754     

真实感知 0.455*** 0.852    

虚伪感知 0.191* -0.152 0.899   

怀疑心理 0.098 0.059 0.070 0.892  

购买意愿 0.293*** 0.429*** -0.368** 0.053 0.923 

注：N=142，对角线上的数值为 AVE 的算术平方根。*，**，***分别表示 p<0.05，p<0.01，
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p<0.001；下同。 

 

5.2.3 共同方法偏差检验 

由于测量环境、项目语境以及项目本身所存在的问题可能导致的人为共变。

这种人为共变可能对研究结论产生潜在的误导，造成系统误差。尽管本研究在研

究设计中已采取多来源等措施来控制共同方法偏差问题，但仍无法确保完全不存

在该问题。因此，本研究首先运用 Harmon 单因子分析法进行检验，结果表明，

未旋转时得到的第一个主成分占因子总载荷的 31.58%，未超过 40%的阈值，初

步说明共同方法偏差问题尚在可接受范围内。其次，本研究还利用在原五因子模

型中加入共同方法因子的手段来进一步验证该问题。结果显示，ΔRMSEA = 

0.008<0.05，ΔCFI=0.017<0.1，ΔTLI=0.013<0.1，各指标的变化未超过相应的阈

值。综上说明本研究的共同方差问题不严重，可进行下一步的条件过程分析。 

 

5.2.4 条件过程分析 

为验证假设 H2~H5，本研究使用 SPSS24.0 软件内嵌的 Process 插件中的

Model 7 进行回归分析，结果见表 3。结果显示：第一，旅游直播视觉展示与旅

游消费者怀疑心理对真实感知具有显著负向交互作用(b=0.203，p<0.01)，在 95%

置信区间内不含 0，故假设 H2 得到支持。第二，旅游直播视觉展示与旅游消费

者怀疑心理对虚伪感知具有显著正向交互作用(b=0.209，p<0.05)，在 95%置信区

间内不含 0，故假设 H3 得到支持。 

第三，真实感知对旅游消费者购买意愿具有显著正向影响(b=0.382，p<0.01)，

结合假设 H2 的结果，故假设 H4 得到初步支持；第四，虚伪感知对旅游消费者

购买意愿具有显著负向影响(b=-0.464，p<0.001)，结合假设 H3 的结果，故假设

H5 得到初步支持。为进一步验证 H4 和 H5，本研究运用 Bootstrap 法进行条件过

程分析并绘制相应的调节效应图(表 4、图 3、图 4)。结果显示，当旅游消费者的

怀疑心理较低时，真实感知的中介效应值为 0.794，且在 95%置信区间内不含 0；

随着旅游消费者的怀疑心理增强，真实感知的中介效应值减弱，为 0.283，且在

95%置信区间内不含 0。由此可见，真实感知在其中发挥正向中介效应作用，因

此 H4 得到充分支持。当旅游消费者的怀疑心理较低时，虚伪感知的中介效应值
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为 0.022，且在 95%置信区间内含 0，即效应值不显著；随着旅游消费者的怀疑

心理增强，虚伪感知的中介效应值增强，且在 95%置信区间内不含 0，即效应值

显著，为 0.549。由此可见，虚伪感知在其中发挥负向中介效应作用，因此 H5 得

到充分支持。 

 

表 4 假设检验 

变量 
真实感知 虚伪感知 购买意愿 

b SE b SE b SE 

常量 4.521 0.545 3.524 0.741 5.613 1.057 

控制变量       

性别 -0.032 0.131 0.057 0.178 0.055 0.189 

年龄 0.052 0.108 -0.116 0.147 0.001 0.156 

受教育程度 0.005 0.101 -0.028 0.138 0.105 0.145 

可自由支配月收入 -0.079 0.088 0.045 0.119 -0.205 0.125 

直播观看经验 -0.240* 0.093 0.328* 0.127 0.038 0.139 

自变量       

视觉展示 0.539*** 0.092 0.285* 0.125 0.435** 0.153 

中介变量       

真实感知     0.382** 0.124 

虚伪感知     -0.464*** 0.092 

交互变量       

怀疑心理 -0.001 0.052 0.061 0.071   

交互项       

视觉展示×怀疑心理 -0.203** 0.070 0.209* 0.095   

R2 0.305 0.136 0.338 

F 7.288*** 2.626* 8.484*** 

 

表 5 条件过程分析 

路径 怀疑心理 b SE 95%CI 

视觉展示→真实感知→

旅游消费者购买意愿 

高怀疑心理 0.283 0.138 [0.010,0.557] 

低怀疑心理 0.794 0.115 [0.567,1.022] 

视觉展示→虚伪感知→

旅游消费者购买意愿 

高怀疑心理 0.549 0.188  [0.177,0.921] 

低怀疑心理 0.022 0.156 [-0.288,0.331] 
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图 3 怀疑心理在旅游直播视觉展示与真实感知之间的调节效应图 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

图 4 怀疑心理在旅游直播视觉展示与虚伪感知之间的调节效应图 
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6 结论与讨论 

6.1 结论 

本研究基于 SOR 理论和动机归因理论探讨了旅游直播视觉展示对旅游消费

者购买意愿的复杂影响机制，丰富了旅游直播消费者行为的相关研究，主要得出

以下结论： 

（1）从简单直接效应看，旅游直播视觉展示能够对旅游消费者购买意愿具有

显著直接正向影响。其中，图文详情、短视频与实时转播这三类旅游直播视觉展

示形式中，实时转播的形式更能够吸引旅游消费者的注意与兴趣，从而在直播过

程中产生购买意愿。这也印证了 Zheng(2022)等所提出的，旅游直播的实时性能

够促进旅游消费者产生积极的行为意愿[113]。 

（2）从交互效应看，当旅游消费者的怀疑心理较弱时，旅游直播视觉展示带

给旅游消费者更多的是真实感知；当旅游消费者的怀疑心理较强时，旅游直播视

觉展示带给旅游消费者更多的是虚伪感知。换而言之，旅游消费者怀疑心理强度

的不同，会造成不同的机体反应。 

（3）从中介效应看，当旅游消费者具有真实感知后，能够进一步促进其购买

意愿的产生，即真实感知在旅游消费者的怀疑心理和旅游直播视觉展示的交互作

用与旅游消费者购买意愿之间发挥正向中介作用。旅游消费者的怀疑心理越低，

真实感知发挥的中介作用越强。当旅游消费者具有真实感知后，能够进一步阻抑

其购买意愿的产生，即虚伪感知在在旅游消费者的怀疑心理与旅游直播视觉展示

的交互作用和旅游消费者的购买意愿之间发挥负向中介作用。旅游消费者的怀疑

心理越强，虚伪感知的中介作用越强。总而言之，该结果表明旅游直播视觉展示

不仅能够直接影响旅游消费者购买意愿，也会通过真实感知和虚伪感知的中介作

用间接影响旅游消费者购买意愿，这种间接影响是一个双刃剑机制。 

6.2 理论贡献 

第一，从简单直接效应看，本研究明晰了视觉展示对于提升旅游直播营销效

果的重要性。纵观以往的研究，学者们还鲜少关注旅游直播中的视觉营销手段。

事实上，相比普通的商品来说，旅游产品更加需要通过多样化的展示手段来增强

旅游消费者对其的认知。这是因为，旅游产品具有综合性与无形性[114]，若不进
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行适当的展示，使旅游消费者获取到足够的信息，则难以让其做出“正确”的判

断。在过去，旅游电商平台通常采用的是图片与文字相结合或短视频的展示方式，

随着旅游直播的兴起，旅游目的地的实地转播越来越受到商家的关注。这可以理

解为，实地转播相比其他展示手段具有实时性，更能够反映出旅游目的地的现状

以及变化，使旅游消费者能够对可能要购买的旅游产品具有充分而全面的了解，

以便于做出购买决策。 

第二，从条件分析过程看，本研究基于 SOR 理论和动机归因理论解释了旅

游直播视觉展示如何对旅游消费者的心理感知产生影响。纵观既有研究，旅游学

界主要应用动机归因理论解释旅游企业管理者对于员工行为的判断，例如苏晓艳

等[90]认为在旅游服务业中，管理者会对员工的助人行为进行利他归因，还较少从

动机归因理论层面来探索直播消费者的心理变化。实际上，在旅游直播过程中，

旅游消费者也会对主播（商家）的行为进行动机归因，从而对旅游直播内容的真

实性、真诚性做出判断，产生不同的反应。综上，本研究拓展了动机归因理论在

旅游学研究中的应用情境，即旅游直播消费行为。 

第三，本研究亦丰富了旅游直播中旅游消费者购买意愿的前因变量。以往的

研究中，学者们大多基于营销学理论，从不同视角关注了临场感[115]、旅游直播

的特性（即时性、生动性、交互性、娱乐性、信息性、真实性）[3,116]、沉浸体验

[101]、社区参与[1]以及消费者参与对旅游消费者购买意愿的影响，但从数字媒体信

息传播角度的讨论还较为鲜见。仅从营销学角度入手显然不够全面，因为旅游直

播作为一种数字社交媒体在信息传播方面发挥巨大作用。鉴于此，本研究从社交

媒体呈现真实性视角，能够进一步拓展旅游直播购买决策的研究视角。 

6.3 实践启示 

第一，本研究表明实时转播的旅游直播视觉展示形式更能够直接激发旅游消

费者的购买意愿。因此，未来应重视旅游直播实时转播效果的提升。首先，应从

硬件基础方面继续提升，增强实时转播的流畅度、清晰度以及内容的丰富度。例

如，商家可以开展线上有奖竞猜活动、线上抽奖送景区门票或赠送大额优惠券活

动。其次，可以利用动画模拟以及虚拟现实技术，带领旅游消费者线上体验旅游

目的地的娱乐项目以及相关的演艺活动等，使其对旅游目的地形成一个初步的认

知。再次，要加强主播以及助播讲解与旅游消费者互动能力的培养。商家可邀请
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具有丰富直播经验的达人主播为其他主播和助播传授直播技能，训练趣味性、创

意性以及新颖性的语言描述，以加强与旅游消费者的有效互动等，吸引旅游消费

者停留在直播间而不是直接划走。最后，商家也可考虑增强旅游直播的可控性。

具体而言，可汲取普通商品购物直播的经验，设置旅游目的地内不同推介内容（例

如不同的美食、不同的娱乐设施、不同的特色建筑等）的直播回放，使旅游消费

者能够自由选择自己感兴趣的内容进行观看，增强灵活性，而不局限于正处于实

时直播的内容。 

第二，本研究表明不同程度的旅游消费者怀疑心理可能会产生不同的认知反

应，因而需重视他们的心理特征，以减少其可能带来的负面影响。首先，在旅游

直播中，主播应保持正常的、合乎情理的解说状态，不使用夸张等手段，不利用

与旅游产品销售无关的剧情化元素进行炒作，从而诱导旅游消费者购买。尤为重

要的是，应避免使用预制的剧本或刻意的安排或演戏，例如提前设置好游客演员

或某些场景，减少表演感。其次，在展示旅游景区或酒店内的具体陈设时，应合

理、适度使用美颜技术，尽量展现当地实况，避免修饰过度，多一些真诚，少一

些欺骗。 

第三，对商家来说，要确保旅游直播内容被正确而全面地传递给实时观看的

旅游消费者。首先，应重视与旅游消费者建立良好的情感联系。具体而言，在直

播内容的展示中，要尽量接地气，具有可观赏性，充分展现目的地的特色景观、

娱乐项目或美食，构建一些引人注目的独特情境，这样才能够收获更多旅游消费

者的喜爱。其次，旅游直播所展示的画面要反映旅游景区或酒店民宿的真实情况，

将落脚点放在旅游目的地信息的准确传达，避免为迎合旅游消费者的需求而刻意

增加或设置原本不存在的内容。这是因为，旅游产品本身价格较高，且到最终的

核销过程中还存在诸多需考虑的因素，例如个体的闲暇时间、外部的疫情风险等，

商家更应关注信息的真实传达，避免直播宣传的与实地不相符的情况。 

6.4 不足与展望 

尽管本研究努力探索旅游直播视觉展示对旅游消费者购买意愿的双刃剑效

应，但仍存在些许不足之处，有待在未来的研究中进一步完善与深化： 

（1）本研究在结果变量的选择上还停留在意愿层面，离实际行为的转化可能

还存在一定的差距。当前已有少量旅游学研究开始运用实验法探索实际购买行为，
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未来可借鉴此测量方法来探索旅游直播的实际购买行为，以增强结果的实践性。

当然，由于实验时间有限，购买行为的发生也并非一蹴而就，因而还需考虑更多

可控的因素。（2）本研究仅使用实验法创设情境来进行数据的搜集，虽具有较

强的内部效度，但缺乏一定的外部效度。未来，若有机会可联系相关的旅游直播

平台申请获得直播的真实购买数据，以进一步验证变量之间的因果关系，这有利

于增强研究结果的外部效度。（3）本研究仅从个体的怀疑特质因素出发来探索

旅游消费者对于旅游直播真实性的反应及其进一步对购买决策的影响，然而这可

能还会受到个体认知、情绪或情境等因素的影响，例如主播类型、个体信任感知、

个体后悔情绪、直播内容的可控性等，未来可就此进行深入讨论。（4）本研究

在实验材料的选取与制作过程中，偏向于旅游景区类直播，然而当前也存在酒店

或民宿的直播等，此类直播如何影响旅游消费者的购买决策还有待实证检验。 
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附  录 

附录一 问卷展示 

    尊敬的先生/女士，您好！我们正在开展一项关于旅游直播的调研，本调查

问卷仅用于学术研究目的，内容不会涉及您的隐私，请仔细阅读文字材料后认真

填写。我们会对您所填写的内容严格保密，不会转作商业用途等其他任何不当目

的，谢谢！ 

 

1.您的性别？ 

○男  ○女 

2.您的年龄？ 

○18 岁以下  ○18~30 岁  ○31~40 岁  ○41~50 岁  ○50 岁以上 

3.您的受教育程度？ 

○初中及以下  ○高中/中专/职高  ○大专  ○本科  ○硕士及以上 

4.您的可自由支配月收入？ 

○2000 元以下  ○2001~5000 元  ○5001~10000 元  

○10001~15000 元  ○15000 元以上 

5.您观看旅游直播的经历如何？ 

○每周观看一次  ○每月观看一次  ○每季度观看一次  ○每年观看一次 

6.视觉展示 

（1）旅游目的地的展示使我想进一步搜集资料以了解旅游目的地的更多情况。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（2）旅游目的地的展示能够吸引我的注意力。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（3）旅游目的地的展示使我想实地深入探索这个旅游目的地。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（4）旅游目的地的展示使我想体验其中的娱乐项目与各类设施。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   
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○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

7.真实感知 

（1）我认为旅游直播视觉展示很真实。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（2）我认为旅游直播视觉展示的内容与旅游目的地实地情况相符。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（3）我认为旅游直播中的展示与互动很自然。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（4）我认为旅游直播视觉展示出的经历与实地经历相符。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

8.虚伪感知 

（1）我认为商家的视觉展示行为总体上是虚伪的。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（2）我认为商家的视觉展示与实际情况具有较大出入。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（3）我认为商家的真实目的并非真心推荐旅游目的地。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

9.怀疑心理 

（1）我基本上对旅游直播视觉展示持怀疑态度。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（2）我认为旅游直播视觉展示经常存在一些欺骗性问题。 
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○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（3）我总体上认为旅游直播视觉展示感到难以把握。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（4）我总体上认为旅游直播视觉展示让人无法相信。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

10.旅游消费者购买意愿 

（1）我会购买旅游直播推荐的旅游产品。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（2）我会将旅游直播作为购买旅游产品的一个渠道。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（3）我很可能参考主播的建议来做出购买决策。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 

（4）未来，我会更多地通过旅游直播选购旅游产品。 

○非常不赞同  ○不赞同  ○有点不赞同  ○一般   

○有点赞同  ○赞同  ○非常赞同 
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附录二 攻读硕士学位期间发表的学术论文以及参与的课题项目 

一、发表的学术论文 

1. Jiao Y C, Wang Y C*. Under the mask: The double-edged sword effect of leader self-

sacrifice on employee work outcomes[J]. Frontiers in Psychology, 2023, 14. 

2. 王雨晨,焦育琛,周文丽.沙漠旅游生态内疚感与重游意愿——基于亲环境行为

的遮掩效应[J].地域研究与开发,2022,41(6):117-122. 

3. 周文丽,王雨晨,焦育琛.美食消费价值对游客行为意图的影响——一个链式中

介模型[J].美食研究,2022,39(1):35-43. 

4. 王雨晨,焦育琛.旅游直播营销情境下潜在游客购买意愿影响路径研究——基于

模糊集定性比较分析[J].旅游研究,2022,14(6):67-80. 

5. 王雨晨,周文丽.电影旅游体验激发游客行为意愿的路径研究——兼论旅游疲劳

的调节作用[J].福建农林大学学报(哲学社会科学版),2022,25(1):77-85. 

6. 王雨晨.环境威胁感知对露营游客亲环境行为的影响[J].河北环境工程学院学

报,2022,32(5):25-31. 

7. 周文丽,王雨晨*.旅游直播游客满意度影响因素及路径研究——基于 CCSI 模型

[J].长江师范学院学报,2022,38(2):11-19. 

8. 王雨晨,周文丽.国外主题公园旅游研究发展对国内研究的启示[J].洛阳师范学

院学报,2022,41(4):34-38. 

9. 王雨晨,周文丽.基于 IPA 分析法的旅游直播质量提升研究[J].湖北文理学院学

报,2022,43(5):27-32. 

10. 王雨晨.基于大数据的生态旅游游客行为与感知研究——以南山竹海为例[J].

武汉商学院学报,2021,35(6):21-27. 

11. 王雨晨.随性参与对露营游客幸福感的影响研究——以太湖湾露营谷为例[J].

山东青年政治学院学报,2023,39(2):76-84. 

12. 王雨晨,焦育琛.虚拟旅游体验与游客实地旅游意愿：基于 SOR 理论的双刃剑

效应检验——以莫高窟虚拟景区为例[J].旅游论坛,2023,16(2):95-105. 

13. 王 雨 晨 .QCA 方 法 在 旅 游 研 究 中 应 用 的 回 顾 与 展 望 [J]. 旅 游 研

究,2023,15(3):84-98. 
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二、参与的课题项目 

1. 2018 年度甘肃省科技厅软科学项目“基于用户使用意愿和使用感知的甘肃省

旅游 APP 开发对策研究”(18CX1ZA022)，负责校对、全文格式修订(位次 7/10) 

2. 2020 年度甘肃省教育厅高等学校创新基金项目“‘一带一路’背景下甘肃省

旅游形象优化研究”(2020A-071)，负责校对，全文格式修订(位次 4/6) 

3. 2020 年度兰州市哲学社会科学重点项目“兰州市文旅产业融合发展水平及影

响因素研究”(2020-A46)，第一参与人(位次 2/8) 

4. 2021 年度甘肃省商务厅委托横向项目(经费 14.5 万)“自贸协定企业享惠路径

研究”(10741HX20)，第一学生参与人(位次 3/9) 

5. 2022 年度甘肃省优秀研究生创新之星项目“组态视角下红色旅游高质量发展

影响因素及多元路径研究——以陕甘宁地区为例”(2022CXZX-725)，(位次

2/4) 

6. 负责 2022 年度甘肃省高等学校青年博士基金项目“甘肃省乡村旅游地巩固

脱贫攻坚成果与乡村振兴有效衔接的现状调查研究”(2022QB-114)，第一参

与人(位次 2/5) 

7. 参与 2021 年度甘肃省科技厅软科学项目“甘肃省能力缺失型少数民族旅游

区返贫风险因素及防返贫机制研究——以甘南藏族自治州为例”

(21CX6ZA101)，(位次 4/9) 

8. 参与 2022 年度国家社会科学基金西部项目“西北民族旅游村寨巩固脱贫攻

坚成果与乡村振兴有效衔接的现状调查研究”(22XMZ044)，(申报书撰写第

一参与人) 
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后 记 
时光飞逝，不知不觉研究生三年的学习生活即将画上句号。回看过去，有悲

伤、有欢乐，有遗憾、有收获，有迷茫、有前行，然而更多的还是感恩与对未来

的无限憧憬。 

首先，我要感谢硕士生导师—周文丽老师。周老师的旅游专业知识渊博，学

术科研能力强，治学态度严谨，重视研究理论。自研究生入学以来，周老师就严

格要求，推荐了要阅读的旅游专业书籍与各类旅游相关期刊，每周一次的汇报科

研与学习近况，使我养成了不拖拉、持续推进的科研习惯。与此同时，周老师还

安排我作为负责人完成地厅级课题以及横向课题的研究报告，安排我参与国家社

科西部项目以及甘肃省青年博士项目等的申报书的撰写。这些科研训练为我今后

能够独立承担科研项目奠定了良好的基础。未来，我也一定会向周老师学习，善

于发现旅游热点问题，并以此为基础进行科研论文的写作。 

其次，我要感谢一路支持与陪伴我的同学、朋友、老师以及同门们。这里尤

其要感谢论文合作伙伴—企业管理专业的焦育琛同学，在合作论文的过程中，共

同学习新的研究方法、研究范式以及理论基础，讨论旅游市场营销与组织行为领

域的前沿问题，梳理文章的整体逻辑，让我的学术能力和学术思维能有了提高。

我要感谢崔琛等同学带给我的珍贵友情，一同旅游、聚餐以及体验密室逃脱、剧

本杀等娱乐休闲活动的记忆还历历在目，使我的课余生活得到了丰富，学习压力

得到缓解。我要感谢安刚强、林艳、曲静、李军芳、董平、董原、王生霞等任课

老师对我的课程学习提供的指导。 

再次，我要感谢远在家乡，支持我继续深造的父母，你们的理解与体察给予

我强大的动力，给我力量继续前行。最后，我要感谢录用我小论文的编辑部老师

以及外审专家们，是你们用专业的知识以及高超的文字编辑能力，通过审稿意见

的反馈使我的论文写作能力与写作水平能够进一步提升。我还要衷心感谢参加开

题答辩、预答辩以及正式答辩中为本研究提出意见或建议的各位老师以及评审专

家们。 


