
第47卷 第4期 西 南 师 范 大 学 学 报 (自然科学版) 2022年4月

Vol.47 No.4  JournalofSouthwestChinaNormalUniversity(NaturalScienceEdition) Apr. 2022

DOI:10.13718/j.cnki.xsxb.2022.04.015
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摘要:为探究社交媒体旅游叙事的相关因素是如何以叙事传输的方式说服和作用于女性消费者,并影响其对目的

地的认知和情感的,以女性消费者为研究对象,基于GreenandBrock的叙事传输理论,利用结构方程模型(SEM)

对600名不同年龄层女性消费者数据进行了分析,结果表明:社交媒体旅游叙事中叙事传输效应的存在,社交媒体

旅游叙事传输的特点,以及不同维度的社交媒体旅游叙事属性对女性消费者目的地认知和情感的影响.此外,本研

究还验证了“自我参照”效应在女性消费者目的地认知和目的地情感之间的中介作用.
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Abstract:Withtherapideconomicandsocialdevelopmentaswellasdifferentsocialstatusandeconomic
roles,womenbecome“upstarts”intheeyesofenterprises.Howtoconquerwoman'sheartisthusparticu-
larlyimportant.BasedonGreenandBrock'sNarrativeTransportationTheory,dataof600femaleconsum-
ersindifferentageshavebeenanalyzedinthispaperwithastructuralequationmodel(SEM).Theresults
notonlyprovethenarrativetransportationeffectofsocialmediatourismnarratives,butalsoconfirmhow
differentdimensionsofsocialmediatourismnarrativesinfluencedfemaleconsumers'destinationcognition
andaffection.Inaddition,thisstudyvalidatesthemediatingroleof“self-referencing”betweenfemalecon-
sumers'destinationcognitionandaffection.
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通过故事进行思考被认为是人类的本能,能够对个体说服起到促进作用.基于此,Green等[1]在
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2000年提出了叙事传输理论,学者们也将此理论应用到了不同学科.其中,消费者行为研究将叙事传输理

论带到了营销说服研究中,并认为叙事传输效果受到各类因素影响,其中性别的影响尤其值得关注[2].然
而,大部分现有的性别说服研究仅侧重于性别差异,研究结论也集中于“性别”的总体趋势描述,这些研究

的前提是同性别人群具有相同的行为特性,忽略了同性别人群内部的差异性.
鉴于现今女性的社会地位和经济角色,可观的女性消费者数量,普及的女性社交媒体应用现状,以及

被证实了的女性异于男性的信息处理方式和倾向于社交媒体分享和沟通的行为[3-4],本研究拟通过社交媒

体旅游叙事对女性消费者进行叙事说服.具体来讲,本研究以女性消费者为研究对象,基于Green等[1]的

叙事传输理论,以社交媒体旅游叙事为例,探究社交媒体旅游叙事这种信息媒介的相关因素是如何以叙事

传输的方式说服和作用于女性消费者,并影响其对目的地的认知和情感.

1 文献回顾与研究假设

叙事说服是通过故事中的说服性信息引发叙事传输,最终改变人们的态度和信念.在此基础上提出的

叙事传输是通过个体认知抵抗力的减少[5]、对故事情节及其中角色的认同[6]、感同身受的现场感[7],以及

由故事情节引起的强烈情感反应等因素共同运作而产生效果[8-9].在Green等[10]所提出的叙事传输机制中,

个体的叙事传输效果受到文本的信息质量、阅读目标、先验知识、个体差异和刺激因素的影响,从而形成

对真实的感知、对故事角色的认同,以及对负面认知的减少,最终导致个体态度或行为的变化.在叙事传输

中,叙事结构作为一个包含了时间和地点因素的系统性框架,能够使个体在叙事处理过程中运用理解事件

的经验进行因果推理,从而产生无意识的共鸣[11].而叙事过程中不同的呈现形式则是激起个体反应的一种

刺激因素,能够影响个体对叙事内容的感知和接收,并产生情感转移[12-14].除呈现形式外,叙事的信源可信

度,尤其是意见领袖对叙事传输带来的影响也是不容小觑的,叙事的作者声誉能显著影响个体的认知判断

和情感反应[15-17].另外,共情能力被认为是叙事传输的一个关键能力,共情水平较高的个体能更容易与故

事产生共鸣,继而融入故事中的情境,最终改变信念、态度和意愿[18].在叙事传输中,这种共情被认为是个

体因心智模拟而产生的自我参照效应,此效应会导致个体对弱论点关注的减少,并产生积极的说服效应[4].
在Green等[1]的叙事传输相关研究中,文本的信息质量被证明能够影响读者的感知,产生叙事传输效

果.文本质量在旅游决策领域被定义为旅游者评估旅游产品时所获得的产品信息的有用性[19],即信息质量.
信息质量的衡量包括了信息的准确性、时效性、完整性、可信性、及时性、相关性、丰富性和一致性等方

面[20].信息质量能够激励个体的理性认知[21],个体通过学习信息内容产生认知,从而诱发推理[22].如果信

息引发较为积极的想法,个体就会在情感和态度方面发生改变,积极而强烈的观点能有效削弱消极的想

法[23].目的地选择是一个理性的积累和选择过程,信息质量会直接影响旅游者决策[24].鉴于社交媒体的特

殊性,高品质信息质量有助于降低个体的不确定感和电子商务交易风险感知,而信息的准确性、及时性和

相关性则是高品质信息的主要特征[25].
基于以上内容,本研究提出假设1和假设2:

H1:社交媒体旅游叙事信息质量会正向影响女性消费者对目的地的认知.
H2:社交媒体旅游叙事信息质量会正向影响女性消费者对目的地的情感.
文学作品通过模拟人类生活的基本方面为个体获得真理带来契机,并通过连贯的结构来呈现事件[26].

文学中的叙事结构能够增加个体对故事连贯性的认知,使个体在头脑中产生丰富的人物画像、预测故事情

节、产生不自觉和无意识的情感共鸣,以富有想象力的内容来充实叙事世界[10].从旅游研究的角度来看,

叙事结构是一篇精心准备的旅行叙事的重要组成部分,旅游故事的叙事结构会影响旅游者的目的地认知、

情感反应及旅游者未来的行为和决策[11].
基于以上对叙事结构相关文献的探讨,本研究提出假设3和假设4:

H3:社交媒体旅游叙事结构会正向影响女性消费者对目的地的认知.
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H4:社交媒体旅游叙事结构会正向影响女性消费者对目的地的情感.
消费者的自我参照感能够被“2D广告元素”或“3D广告元素”影响,其中,认知需求高且敏感度低的个

体更倾向于被“2D广告元素”影响,而认知需求低且敏感度高的个体则更倾向于被“3D广告元素”影响[27].
产品或服务广告中的图、文等元素对消费者说服至关重要,广告中的视觉元素更能影响观众/读者对于产

品信息的感知和接收[12-13].尽管Petrova等[13]曾提出,如果视觉化广告信息对于消费者来说不够有吸引力,

采用文字信息会更加有效,但广告元素确实能够通过直观、形象的视觉感使个体形成心理诉求,促使其更

容易接受广告传达的产品信息,而视觉形象所表现的情境诉求还能刺激个体内心情感[14].说服的情感迁移

模型指出,不同广告呈现模式所激起的个体情感反应,实质上是对产品的情感转移,即个体的情感体验与

广告表达的情感相呼应[28].
基于以上对呈现形式相关文献的探讨,本研究提出假设5和假设6:

H5:社交媒体旅游叙事呈现形式会正向影响女性消费者对目的地的认知.
H6:社交媒体旅游叙事呈现形式会正向影响女性消费者对目的地的情感.
在叙事传输中,一些叙事文本之外的因素也会影响叙事传输效果,如个体所处的文化环境及群体氛

围[10].网络环境中,若要营造一个“可靠”的说服环境,必须依靠可信赖的信息来源.尤其是消费者尝试新产

品或服务时,声誉对初始信任的建立起到重要作用,良好的网络社会关系带来的信誉对信息说服力起到积

极影响[29-30].另外,信源可信度不但能够影响消费者的认知判断,而且能够影响其情感和行为[15].在社交

媒体上,信誉较高的博主能够通过博客的电子口碑来影响消费者的购买判断,高声誉的博主甚至能成为意

见领袖[16],其信源可信度能显著影响消费者的认知反应和情感反应[17].
基于以上对旅游叙事作者声誉相关文献的探讨,本研究提出假设7和假设8:

H7:社交媒体旅游叙事作者声誉会正向影响女性消费者对目的地的认知.
H8:社交媒体旅游叙事作者声誉会正向影响女性消费者对目的地的情感.
旅游目的地形象包括了认知形象、情感形象和总体形象3个部分,旅游者通过对目的地的认知产生积

极或消极的情感,进而形成对目的地形象的总体判断[31-32].认知是指旅游者做出购买决策之前评估所有潜

在选项的高度参与的思考过程[33].在旅游目的地认知中,旅游者关注的内容包括自然景点、历史景点、文

化景点、人造景点等有形物理属性[34],以及舒适气候、个人安全、卫生洁净、当地人友好态度等无形非物

理属性[35].本研究中的目的地认知是指女性消费者在阅读社交媒体旅游叙事后所形成的对旅游目的地的主

观评价和感知,是目的地特征在女性消费者心目中的反映.情感则来自于个人需求、动机和与经验相关的

主观感受[36].旅游研究中,目的地情感是旅游者在目的地认知基础上对客观事物的情感体验,旅游目的地

情境中的景、物、人都有可能成为触发游客内心情感的线索,目的地情感需要有目的地认知的指导[37].本
研究中的目的地情感是指女性消费者在阅读社交媒体旅游叙事后,由目的地认知所激发的积极或消极的目

的地情感体验.
基于以上回顾,本研究认为,女性消费者由社交媒体旅游叙事引发的目的地认知对于其对目的地的情

感有影响作用,故提出假设9:

H9:由社交媒体旅游叙事引发的女性消费者目的地认知会正向影响女性消费者的目的地情感.
自我参照在认知心理学中被定义为个体在理解所接收的信息时对比其记忆中储存信息的一种认知过

程,该过程中个体能不自觉地联系起个人经历,从而产生坚定而持久的态度[38-39].在叙事传输过程中,尽管

事件并未实际发生,但个体的主观意愿仍能令其产生对叙事情节的认同感、对叙事情境的现场感,并相信

事件确实发生[7-10].消费者行为研究中,自我参照被证实能够增加消费者对广告信息和产品功能的精细化

处理,引发其回忆经历过的事件[40].而一篇好的旅游叙事不但能够激发读者相关的旅游记忆,还能使读者

感同身受地体会和认同作者的体验和情感[41].因此,本研究认为女性消费者在阅读社交媒体旅游叙事时能

够对故事角色或情节产生认同感和体验感,继而产生自我参照效应,并进一步影响其对社交媒体旅游叙事
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中旅游目的地的情感.基于以上回顾,本研究提出假设10:

H10:自我参照在女性目的地认知与目的地情感之间起到中介作用.

2 研究方法

本研究采用量化研究的方法,利用问卷调查的方式进行资料收集并验证理论模型(图1).由于马蜂窝

旅游网作为旅游攻略网站有着较高的用户互动和活跃度,其有效旅行游记占比78%左右[42],且秘鲁属小

众目的地[43],因此,本研究以马蜂窝旅游网上的一篇旅游叙事《多情的秘鲁》为例开展研究.该文作者以游

记的形式,以回忆为基础,按照旅游行程的时间顺序完整地描写了此次秘鲁旅游的起因、发展、经过和结

局.作者语言叙述规范,文中明确包含了作者的观点,游记内容配有丰富的目的地照片.本研究问卷设计

中,该篇社交媒体旅游叙事的全文二维码链接被放置于问题之前,被试者需对文章进行阅读,而后完成问

卷.通过阅读这篇秘鲁游记,被试根据游记中作者所传达的旅游信息、介绍的人物背景、描述的故事情节、

设定的故事结构、插配的摄影作品,结合自己阅读后的即时感知,客观地评价这篇游记的信息质量相关维

度、叙事结构相关维度、呈现形式相关维度、作者声誉相关维度,以及自我参照相关维度对“秘鲁”认知和

情感的影响及程度.基于女性网民的年龄比例[44],研究分层抽样了600名女性.其中,19~25岁女性216
名,26~30岁女性172名,31~40岁女性146名,41~50岁女性55名,51~60岁女性9名,61岁以上女

性2名.

图1 理论模型图

2.1 研究变量的测量

本研究使用的问卷题项均来源于已有成熟量表,问卷采用李克特5点式量表,并根据实际情况进行了

一定的修改.问卷题目有以下的构成:信息质量的3个维度是根据Hsu等[19]的量表改编,叙事结构的3个

维度根据Bruner[45]的量表改编,呈现形式的2个维度是根据Childers等[46]和郝鑫 [14]的量表改编,作者声

誉的3个维度是根据Hsu等[19]和Alon等[47]的量表改编,自我参照的3个维度是根据Sujan等[48]的量表

改编,目的地认知的9个维度是根据李巍等[49]的量表改编,目的地情感的4个维度是根据Russell等[50],
以及王龙[51]的量表改编.
2.2 数据收集

本研究数据采集分为2个阶段,第一阶段为预调查阶段,于2018年7月15日到2018年8月4日间通

过社交媒体平台“微信”,对204名女性进行了在线调查.本研究使用SPSS22对预调查数据进行了正态性、
独立样本、探索性因子分析等检验,并进行了量表信、效度检验.问卷经过修正和删减,最终得到正式量表.
第二阶段为主调查阶段,于2018年10月1日至2018年12月1日进行.本研究使用“问卷星”(https://

www.wjx.cn/)创建调查问卷,并将问卷及社交媒体旅游叙事相关链接通过社交媒体平台“微信”和“QQ”
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发给600名被试(基于女性网民的年龄比例进行的分层抽样),邀请她们参与调查.截至调研结束,共回收

有效问卷600份.
2.3 样本概况

数据显示,样本数量最多的3个年龄段分别为19~25岁(36.0%)、26~30岁(28.7%)和31~40岁

(24.3%).收入情况方面,5000元人民币以上收入的被试占比42.7%,占所有被试收入类别中的最大比

例.受教育程度方面,大部分被试都受到过良好的教育,其中受过大学专科以上教育的样本数量占总样本

的93.8%(包括大学专科、大学本科及硕士).职业方面,占比最大的样本组别为普通职员(33.7%),其次

为企业管理者(22.3%)、在校学生(21.3%),以及专业人员(12.2%).由于本研究采用在线抽样调查方式,

样本范围遍布全国22个省、4个直辖市和3个自治区,其中样本数量最多的地区为广东省,占总样本的

21.3%.
2.4 基于方差(ANOVA)分析的多群组分析

本研究采用方差(ANOVA)分析对600名被试人口统计学特征进行了探讨.由表1可知,受调查的女

性消费者对社交媒体旅游叙事的信息质量感知最为强烈,其次分别为叙事结构、作者声誉及呈现形式.其
中,年龄对社交媒体旅游叙事的信息质量、叙事结构有显著影响,收入对社交媒体旅游叙事的信息质量、

叙事结构感知有显著影响,并对自我参照及目的地认知有显著影响,其影响规律是随着女性消费者收入高

低而变动的,收入越高,对信息质量、叙事结构的感知越强烈.最后,受教育程度能够显著影响女性消费者

社交媒体旅游叙事的呈现形式感知,并能显著影响女性消费者的自我参照和目的地情感.
表1 年龄、收入及受教育程度对各维度的影响

构念  均值 年龄 收入 受教育程度

目的地情感 5.51 1.690 1.297 3.359*

信息质量 5.49 4.555*** 8.168*** 1.872
叙事结构 5.20 6.365*** 5.290*** 2.264
作者声誉 5.14 1.449 0.364 1.850
呈现形式 5.10 1.731 0.517 2.474*

目的地认知 4.65 1.727 2.430* 0.994
自我参照 4.83 1.881 3.355* 2.858*

  注:*p<0.05;***p<0.005.

3 数据分析和结果

3.1 验证性因子分析

在量表信度方面,克隆巴赫α系数检测结果显示,目的地认知和呈现形式的克隆巴赫α系数大于0.7,
其他5个变量的克隆巴赫α系数都大于0.8.根据吴明隆[52]所提标准,分量表信度指标值在0.700~0.799
为佳,在0.800~0.899为甚佳,在0.900以上为非常理想.因此,本量表信度通过检测.

在测量模型效度方面,CFA模型的主要结果为:X2=396.385,p=0.000,RMR=0.055,SRMR=
0.030,GFI=0.954,CFI=0.988,TLI=0.986,RMSEA=0.023.Bentler等[53]提出,适配度良好的假

设模型,若变量为连续数据,模型适配度的TLI 值需大于0.95,CFI 值需大于0.95,RMSEA 值需小于

0.06,SRMR 值需小于0.08.从数字看,CFA 结果表明测量模型整体拟合度高,该模型成立.
在构念效度方面,本研究检验了收敛效度和区分效度.如表2所示,模型中所有载荷都能够达到收敛

效度要求的显著性.在收敛效度检验中,本研究的标准化载荷均大于0.71,表示潜在构念可以解释测量变

量的变异量大于50.0%,T 值全部大于1.96,p 值全部显著,因此,7个构念的27个测量指标可以有效反

映其相应的潜在特性.区分效度通过比较每个因子的AVE 平方根和潜变量因子相关性来确定区分效度[54].
如表3所示,对角线上的平均提取方差(AVE)的算术平方根均大于各维度之间的相关系数,说明测量模型

的各维度之间具有足够的区分效度.
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表2 信度与收敛效度

构念 指标 非标准化载荷 标准化载荷 标准误差 t值 组合信度 信度系数 平均方差萃取量

信息质量 IFQ1 1.000 0.789 0.822 0.821 0.606
IFQ2 1.075 0.774 0.061 17.664***

IFQ3 1.076 0.772 0.061 17.641***

叙事结构 NS1 1.000 0.791 0.824 0.821 0.610
NS2 0.998 0.775 0.056 17.781***

NS3 1.167 0.776 0.066 17.786***

呈现形式 PS1 1.000 0.838 0.755 0.752 0.608
PS2 0.838 0.720 0.234 3.577***

作者声誉 WR1 1.000 0.779 0.827 0.826 0.614
WR2 0.963 0.791 0.055 17.371***

WR3 0.915 0.780 0.053 17.276***

目的地认知 DC1 1.000 0.755 0.932 0.930 0.602
DC2 1.052 0.785 0.053 19.976***

DC3 1.076 0.791 0.053 20.138***

DC4 0.995 0.773 0.051 19.614***

DC5 1.178 0.779 0.059 19.807***

DC6 1.000 0.786 0.050 20.007***

DC7 0.877 0.781 0.044 19.856***

DC8 0.898 0.768 0.046 19.481***

DC9 1.059 0.766 0.055 19.417***

目的地情感 DA1 1.000 0.772 0.860 0.858 0.606
DA2 1.087 0.786 0.058 18.800***

DA3 1.223 0.776 0.066 18.560***

DA4 1.263 0.779 0.068 18.649***

自我参照 SR1 1.000 0.798 0.828 0.828 0.616
SR2 0.960 0.770 0.056 17.239***

SR3 1.044 0.788 0.060 17.394***

  注:***p<0.005.

表3 区分效度

构念 信息质量 叙事结构 呈现形式 作者声誉 目的地认知 目的地情感 自我参照

信息质量 0.778
叙事结构 0.593*** 0.781
呈现形式 0.033 0.111* 0.780
作者声誉 0.228*** 0.228*** 0.121*** 0.784
目的地认知 0.219*** 0.252*** 0.078 0.209*** 0.776
目的地情感 0.329*** 0.269*** 0.133* 0.245*** 0.263*** 0.778
自我参照 0.237*** 0.260*** 0.357*** 0.211*** 0.158*** 0.182*** 0.785
均值 5.494 5.204 5.098 5.138 4.650 5.512 4.833
标准差 0.945 1.089 1.452 1.239 1.545 1.000 1.263

  注:***表示p<0.001(双尾);*表示p<0.05(双尾),对角线的数值(黑体部分)代表平均方差萃取量(AVE)的均方

根,对角线下方是构念之间的相关系数.

3.2 模型的整体拟合与假设验证

本研究采用 AMOS24对模型拟合数据进行了检验,X2=475.648,DF=307,X2/df=1.549,

CFI=0.978,RMSEA=0.030.除RMR 值略大外,其他数据都符合标准.吴明隆[55]指出,RMR 值受样本

大小N 的系统影响,当样本量大于250时,可能会有较高偏误,建议综合其他指标进行评估,如标准卡方

值、CFI值、NFI值、RMSEA 值.本研究结构方程模型的其他拟合指数都符合标准,表明该模型拟合良
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好,模型与数据的拟合程度可接受.
在假设验证上,模型结果显示:H1(γ=0.089,t=1.455,p>0.05,S.E.=0.083),H2(γ=

0.222,t=3.533,p<0.001,S.E.=0.062),因此,H3(γ=0.163,t=2.637,p<0.01,S.E.=
0.072),H4(γ=0.049,t=0.784,p>0.05,S.E.=0.054),H5(γ=0.041,t=0.853,p>0.05,

S.E.=0.038),H6(γ=0.078,t=1.566,p>0.05,S.E.=0.029),H7(γ=0.147,t=3.083,p<
0.01,S.E.=0.045),H8(γ=0.130,t=2.676,p<0.01,S.E.=0.033),H9(γ=0.162,t=3.477,

p<0.001,S.E.=0.034).从数据可以看出,所有路径系数的T 值都是正向的,假设1、假设4、假设5、
假设6的T 值不显著,而假设2、假设3、假设7、假设8、假设9的T 值显著,数据结果仍可支持理论模

型.本研究假设验证结果证实了社交媒体旅游叙事的信息质量对女性消费者目的地情感的正向影响,社交

媒体旅游叙事的叙事结构对女性消费者目的地认知的正向影响,社交媒体旅游叙事的作者声誉对女性消费

者目的地认知的正向影响,社交媒体旅游叙事的作者声誉对女性消费者目的地情感的正向影响,以及女性

消费者目的地认知对女性消费者目的地情感的正向影响,大部分研究假设得到了支持.
3.3 中介效应检测

本文采用了Bootstrap法对本研究的中介效应进行检验.从数据结果可知,所有因子载荷的p 值都小

于0.001,说明3个潜在变量(目的地认知、自我参照、目的地情感)对测量变量的解释都是有意义的,潜在

变量之间的3条路径系数也都是有意义的.观察有偏校正置信区间的上限和下限(表4),发现目的地认知对

目的地情感的直接效应为0.241,置信区间95%CI 值为(0.141,0.339),双尾显著性检验结果为0.000;

目的地认知对目的地情感的间接效应为0.023,置信区间95%CI值为(0.007,0.053),双尾显著性检验结

果为0.003.因此,自我参照在目的地认知与目的地情感中起部分中介作用.
表4 自我参照的中介效应

路径 估计值
有偏校正置信区间

最小值 极大值

百分位置信区间

最小值 极大值

目的地认知→目的地情感

总效应

0.264 0.165 0.361 0.166 0.361
直接效应

0.241 0.141 0.339 0.141 0.339
间接效应

0.023 0.007 0.053 0.004 0.048

  注:本表数据通过5000次Bootstrapping抽样获得.

4 讨论

本研究以女性消费者为研究对象,基于Green等[1]的叙事传输理论,以社交媒体旅游叙事为例,通过

结构方程模型(SEM)对600名不同年龄层女性消费者的调查问卷进行了数据分析,探索了社交媒体旅游叙

事的信息质量、叙事结构、呈现形式,以及作者声誉如何作用于女性消费者的目的地认知和目的地情感,
并验证自我参照是否能在女性消费者目的地认知和情感之间起到中介作用.基于研究目标及数据结果,本

研究有着以下3个方面的探讨:

4.1 社交媒体旅游叙事相关属性的作用机制

影响叙事传输机制的因素研究包括了叙事质量因素、个体因素,以及叙事加工情景因素三大类[56].本
研究表明,社交媒体旅游叙事信息质量、社交媒体旅游叙事结构,以及社交媒体旅游叙事的作者声誉都能

够正向影响女性消费者,其中社交媒体旅游叙事的结构和作者声誉能够正向影响女性消费者目的地认知,

社交媒体旅游叙事信息质量和社交媒体旅游叙事作者声誉能够正向影响女性消费者的目的地情感.
社交媒体旅游叙事信息质量的维度上,社交媒体旅游叙事的信息质量对受调查女性的目的地情感有正

向影响,且受调查女性消费者的年龄、收入、受教育程度等特征都显著影响了其对社交媒体旅游叙事信息
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质量的感知.即女性消费者的目的地情感可以基于不同人口统计学特征,通过社交媒体旅游叙事信息质量

的有用性、时效性、相关性、丰富性等特征进行影响.在信息处理的性别差异研究中,Broverman等[57]学者

曾提出女性在信息处理方面以更加主观和凭借直觉著称,与男性相比,女性在信息处理时更容易受内在驱

使影响且更浪漫.这些研究结论里提到的女性信息处理的特征,可以解释本研究中社交媒体旅游叙事的信

息质量可影响女性目的地情感的结果,说明女性在情感上更容易受到信息质量的影响.
社交媒体旅游叙事结构的维度上,社交媒体旅游叙事结构对受调查女性的目的地认知有正向影响,且

受调查女性消费者的年龄和收入都显著地影响了其对社交媒体旅游叙事结构的感知.也就是说,基于社交

媒体旅游叙事结构的叙事传输设计能够对女性目的地认知产生重要的作用,女性消费者的目的地认知可以

通过社交媒体旅游叙事的目标性、顺序性、叙述规范性,及叙述者观点等方面进行影响.这与先前研究[11]

中叙事结构对个体影响的研究结论是一致的,即叙事的结构性使个体的思维进入了一种因果逻辑推理的框

架中,使得个体产生了身体或心理上的变化,对叙事内容产生了源于本能的迎合反应.
从社交媒体旅游叙事作者声誉的维度上看,社交媒体旅游叙事的作者声誉对受调查女性的目的地认知

和目的地情感均有正向影响,且通过目的地认知影响其目的地情感.即女性消费者对目的地认知和情感的

影响可以通过社交媒体旅游叙事作者的名人效应、作者良好的声誉,以及作者的网络知名度3个层次进行.
从生理学角度看,女性是关系导向的,对归属感有着更高的需求[58].与男性不同,女性做决定时对自己得

到的信息和他人给予的信息同样重视,并试图解读两者之间错综复杂的相互关系[59],这使得女性在信息处

理时特别容易受到他人,尤其是周围社会群体的影响.由于女性的信息处理在生理学角度与男性有着本质

的区别,女性也被认为拥有较男性更强烈的从众心理,也更容易受到参照群体的影响,尤其是更容易受到

网络意见领袖的影响[60].本研究中的社交媒体旅游叙事的作者声誉便是受到意见领袖影响的一种类别,研

究结果也说明女性的社会性属性使其不仅容易从众,在旅游目的地的认知和情感上也更容易受到网络意见

领袖影响.

4.2 目的地认知和目的地情感层面的女性消费者叙事传输

Lawson等[61]学者认为目的地形象的感知不仅限于认知维度,还包含了情感维度.从数据分析结果上

看,女性消费者的目的地认知能够正向影响其目的地情感,这与预期的理论基础是相符的,即旅游者通过

对目的地的认知产生积极或消极的情感,进而形成对目的地形象的总体判断.叙事传输的层面上,本研究

中的叙事传输过程表现在女性消费者通过对社交媒体旅游叙事的阅读,受到社交媒体旅游叙事信息质量、

社交媒体旅游叙事结构,以及社交媒体旅游叙事作者声誉的共同影响,正向作用于其目的地认知,并进一

步正向作用于其目的地情感.Green等[1]学者认为,故事中的说服性信息可引发叙事传输,叙事传输使得个

体对真实的感知发生改变,产生对故事角色的认同,以及对负面认知的减少,最终导致个体态度或行为的

变化.本研究从社交媒体旅游叙事的角度验证了社交媒体旅游叙事的叙事传输机制,并证明了消费者目的

地认知与目的地情感的心理递进过程.

4.3 自我参照在女性消费者目的地认知和情感之间的作用

自我参照在认知心理学中被定义为个体在理解所接收信息时对比其与记忆中储存信息的一种认知过

程,个体通常会通过回忆自己所经历过的事件而进行自我参照[62].本研究中自我参照表现为女性在阅读社

交媒体旅游叙事后,根据自己过去的经历和回忆来评判社交媒体旅游叙事的内容.根据自我参照相关理论

维度[41],本研究从作者声誉的大小、作者是否有诚实的声誉,以及作者的声誉好坏等3个方面递进地衡量

了女性消费者的社交媒体旅游叙事自我参照.结果显示,本研究中女性消费者的自我参照在其目的地认知

和目的地情感之间有着部分中介作用,即女性消费者通过对所选社交媒体旅游叙事的阅读,根据社交媒体

旅游叙事中的线索生成目的地认知,并基于目的地认知产生了与自己或他人的经历相连接的目的地临场

感,而此自我参照效应又进一步引起了女性消费者对目的地的正向情感波动,即自我参照在叙事传输中扮

演了积极角色.
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5 结论

本研究基于叙事传输理论,以社交媒体旅游叙事为例,研究了其对女性消费者的目的地认知和目的地

情感的影响.通过在线问卷在社交媒体平台上对600位不同年龄段女性的调查,得出了以下结论.
1)在社交媒体旅游叙事相关属性的作用机制上,社交媒体旅游叙事信息质量、社交媒体旅游叙事结

构,以及社交媒体旅游叙事作者声誉都能够正向影响女性消费者,其中社交媒体旅游叙事的结构和作者声

誉能够正向影响女性消费者的目的地认知,社交媒体旅游叙事信息质量和作者声誉能够正向影响女性消费

者的目的地情感,而受调查女性消费者的年龄、收入、受教育程度等特征都显著影响了其对社交媒体旅游

叙事信息质量的感知;另外,社交媒体旅游叙事结构对受调查女性消费者的目的地认知有正向影响,且受

调查女性消费者的年龄和收入都显著影响其对社交媒体旅游叙事结构的感知.
2)在目的地认知和目的地情感层面的女性消费者叙事传输方面,本研究中社交媒体旅游叙事对女性

消费者的叙事传输过程受到社交媒体旅游叙事信息质量、社交媒体旅游叙事结构,以及社交媒体旅游叙事

作者声誉的共同影响,这些维度正向作用于女性消费者的目的地认知,继而正向作用于其目的地情感.
3)在自我参照的中介效应上,本研究数据显示,女性消费者通过对社交媒体旅游叙事的阅读,对目的

地产生了认知,继而产生了与自己或他人的经历相连接的目的地临场感,这种感受在叙事传输中扮演了积

极角色,在女性消费者目的地认知和目的地情感之间起到了重要的中介作用.

6 创新与展望

本研究首先探究了社交媒体旅游叙事对女性消费者的说服机制,在理论上延伸了“叙事传输”理论的应

用,在旅游实践上具体地探讨了社交媒体旅游叙事对女性消费者的说服机制,即社交媒体旅游叙事如何影

响女性消费者对目的地的认知和情感,在认知的细节上拓展了目的地叙事传输研究;其次,研究还拓展了

说服理论在女性消费者研究中的外延,从方式的层面上证实了社交媒体旅游叙事的不同属性维度对女性消

费者目的地认知和情感的影响,结果表明,影响女性消费者说服效果的原因主要是女性对说服信息处理时

表现出的情感性、社会性和对叙事线索的敏感性;再次,本研究验证了“自我参照”作为中介变量对在女性

消费者目的地认知和女性消费者目的地情感之间的中介作用,为旅游者目的地形象感知研究增加了一个重

要的维度.
已有的女性旅游者研究主要关注女性的旅游决策和旅游行为,但研究过于市场导向,缺乏深层次的研

究视角.在女性说服研究中,学者们更关注性别的整体趋势,且多将性别作为“来源”和“信息变量”,缺乏性

别说服性影响的原因、时间和方式的研究.在女性社交媒体应用研究领域,关注集中在女权主义视角,女性

消费者的社交媒体应用研究较少.通过应用“叙事传输”理论,本研究从方式上具体地探讨了社交媒体旅游

叙事对女性消费者的说服机制,即社交媒体旅游叙事如何影响女性消费者对目的地的认知和情感,拓展了

“叙事传输”理论的应用及说服理论女性消费者研究的外延.另外,本研究还探讨了“自我参照”作为中介变

量在女性消费者目的地认知和女性消费者目的地情感之间的中介作用,在认知的细节上延伸了目的地叙事

传输及女性消费者说服研究.在实践方面,女性对社交媒体的应用已超越男性,且超过65%的旅游产品决

策以及旅行消费决策是由女性做出的,女性旅游市场拥有独特的优势.在社交媒体背景下,如何通过旅游

叙事说服女性消费者是一个值得探讨的问题,本研究结果有助于旅游组织更了解女性消费者群体在旅游叙

事阅读上的信息处理方式,基于女性青睐的社交媒体旅游应用平台,有针对性地设计和发布旅游叙事,提

高女性消费者对营销线索的感知及积极情感,并根据女性旅游者的细节特征,从不同维度制订出更有针对

性的市场推广计划.
尽管本研究调查了社交媒体旅游叙事诸属性对女性消费者的目的地认知和目的地情感的作用,但本研

究没有设置女性消费者的不同特征,未来的研究中可进行更为细化的分组,从不同情感维度、涉入度、认

知需求及认知动机等层面衡量说服行为,以做出更深层次的理论贡献.
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