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摘  要 

在移动互联网迅速发展的背景下，旅游网络口碑对游客行为意向的影响日益凸显，并逐步成为旅游地发

展的关键一环。目前大多数有关网络口碑对游客出游意向的研究缺乏不同路径影响效果的对比性分析。

为了进一步了解网络评论对游客出游意向的影响机制，本文以海南旅游为例，构建了旅游网络口碑对出

游意向的作用模型，通过验证旅游网络口碑的调节作用和感知价值的中介作用，揭示了出游意向在旅游

网络口碑作用下的权变情境。研究发现：1) 感知价值在旅游网络口碑质量及旅游网络口碑方向中对出游

意向起部分中介作用；2) 感知价值在旅游网络口碑趣味因素中对出游意向起完全中介作用；3) 网络口

碑和感知价值都对出游意向起正向调节作用。旅游目的地应积极整合有效传播进行多方面宣传并借助旅

游网络口碑实现景区的可持续发展。 
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Abstract 
In the context of the rapid development of mobile Internet, the influence of tourism IWOM (inter-
net word-of-mouth) on tourists’ behavioral intentions has become increasingly prominent and has 
gradually become a key part of the development of tourist destinations. At present, most studies 
on the impact of IWOM on tourists’ intention lack comparative analysis of different paths. To fur-
ther understand the influence mechanism of online reviews on tourists’ travel intention, this pa-
per takes Hainan tourism as an example to construct a model of the effect of tourism IWOM on 
travel intentions. By verifying the moderating effect of tourism IWOM and the mediating effect of 
perceived value, it reveals the contingency situation of travel intentions under the effect of tour-
ism IWOM. The findings are as follows. 1) Perceived value partially mediates travel intention in the 
quality and direction of word-of-mouth in tourism network; 2) Perceived value plays a fully me-
diating role in tourism network word-of-mouth interest; 3) Both IWOM and perceived value have a 
positive moderating effect on travel intention. Tourism destinations should actively integrate effec-
tive communication for various publicities and realize the sustainable development of scenic spots 
with the help of tourism network reputation. 
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1. 引言 

2018 年习近平总书记郑重宣布：“党中央决定支持海南全岛建设自由贸易试验区，支持海南逐步探

索、稳步推进中国特色自由贸易港建设，分步骤、分阶段建立自由贸易港政策和制度体系。”强调海南

要以国际旅游岛建设为总抓手，灵活运用旅游资源来推动海南自贸港建设，以“人流”促进“资金流”[1]
为海南新经济贸易拓宽思路。大力发展海南旅游是推动海南全产业发展的重要举措，更是实现高质量发

展的要求[2]。 
得益于“互联网+”模式所产生的品牌传播杠杆和营销价值[3]，聚集变现特征、产业化特征、差异

化特征和实效性的网络评论[4]对游客选择旅游目的地具有不可小觑的作用。同时，伴随着大量社交搜索

平台的兴起，具有非商业性、高可信度、高传播力特点的旅游网络口碑已然成为旅游目的地可持续发展

的关键一环[5]。基于中国知网(CNKI)全文数据库分析，2010~2021 年关于旅游网络口碑的研究在学界持

续升温(详见图 1)。 
通过参考国内外大量关于“互联网+”、“网络口碑”、“目的地选择”、“网红旅游”和“感知价

值”的相关文献，发现围绕网络口碑对出游意向影响的研究较少，而网络口碑的构建又是当前阶段旅游

的持续发展的关键因素之一，因此笔者选择此题展开，具有一定的理论与现实意义。 

2. 相关研究综述 

2.1. 网络口碑相关研究 

口碑传播是消费者将自己的实际体验以一种非正式的形式分享给他人[6]。随着信息技术的发展，具
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有“接收–共鸣–共享”循环扩散特征[7]的口碑信息借助互联网平台从传统的口头交流向网络化转变

[8]，并进一步将消费者身份从被动的信息接收者转换到信息提供者和传播者[9]。 
 

 
Figure 1. Number of tourism online word-of-mouth papers 
图 1. 旅游网络口碑论文数量 

 
德弗勒互动模式的核心观点表明，粉丝效应在网络口碑接收与传播过程中分别充当诱发和结果因素

[10]。消费者体验前会积极寻求他人网络口碑进行消费决策，并在实地体验后作出进一步评价和判断[11]。
因此，网络间的消费交流在更大程度上影响着人们的消费决策[12]。 

2.2. 感知价值的相关研究 

Zeithaml 认为，感知价值就是顾客购买某种产品或服务后对支付的货币与所获得的体验所做的总体

评价[13]，消费者感知价值与消费者满意度之间存在着较为紧密的相互作用关系[14]，是对产品本身及顾

客自身体验所做的权衡[15]。 
在旅游学中，学者倾向于从感知功能价值和感知享乐价值两个维度展开研究[16]，感知价值是旅游消

费者对旅游行为感知到的收益与成本进行比较后作出的整体评价[17]。 

2.3. 出游意向的相关研究 

意向是消费者行为前的准备状态和意愿倾向[18]。对于潜在游客来讲，出游意向是受外界因素刺激后

而产生的旅游欲望及判断倾向[19]，是预测潜在游客是否愿意进行出游行为的有效变量。 

3. 关系假设与概念模型 

3.1. 关系假设 

吕婷等认为旅游网络口碑发送者的专业性和关系密切程度对城市居民前往旅游地游憩的选择具有显

著正向影响[20]；胥兴安等认为，即使游客对旅游目的地先前具有良好印象，但负面网络口碑也会降低潜

在游客的出游意愿[21]；陈园园等认为网络口碑浏览者倾向于把个人目标与口碑信息相关联，并倾向于关

注自己所关心的网络口碑方向[22]。唐雪薇认为，网络口碑的质量、趣味性对出游意向均具有显著正向影

响[19]。刘巧以凤凰古城作为调查地点，研究了旅游网络口碑、感知价值、出游意向三者之间的关系，认

为感知价值作为中介变量影响游客出游意向[23]。 
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基于前者的研究，笔者关于旅游网络口碑和出游意向、网络口碑和感知价值之间的关系作出如下假

设： 
H1：旅游网络口碑对感知价值具有显著影响； 
H1a：旅游网络口碑方向对感知价值有显著影响； 
H1b：旅游网络口碑趣味性对感知价值有显著影响； 
H1c：旅游口碑质量对感知价值有显著影响； 
H2：感知价值对出游意向具有显著影响； 
H3：旅游网络口碑对出游意向有显著影响； 
H3a：旅游网络口碑方向对出游意向有显著影响； 
H3b：旅游网络口碑趣味性对出游意向有显著影响； 
H3c：旅游口碑质量对出游意向有显著影响； 
H4：旅游网络口碑方向通过感知价值对出游意向有显著影响； 
H5：旅游网络口碑质量通过感知价值对出游意向有显著影响； 
H6：旅游网络口碑趣味性通过感知价值对出游意向有显著影响。 

3.2. 研究模型 

基于以上理论综述和分析假设，提出了本研究的理论模型，对海南旅游网络口碑、游客感知价值和

行为意向的影响路径进行进一步研究(图 2)。 
 

 
Figure 2. Research framework model 
图 2. 研究框架模型 

4. 研究设计与数据分析 

4.1. 问卷设计与收集 

受调查人员划定在河北省邢台市内，为防止职业分布不符合当地实际分布情况，对问卷发放对象进

行控制。由于潜在游客主要受到口碑信息的影响而对目的地本身并没有亲身经历，本研究主要将没有去

过海南旅游的潜在游客作为调研对象。 
本研究测量问卷均在前人研究基础上对题项语言进行调整而得并通过网上预调研、修改、整理，最

终得出调查问卷。问卷分为两部分，第一部分包括旅游网络口碑、感知价值、出游意向三方面共 17 个问

项，全部题项均以 Likert5 级量表进行衡量，量表均借鉴国内外广泛应用的成熟量表[24] [25] [26]。第二

部分是被访者人口学统计指标的调查。 
问卷于 2021 年 12 月期间借助问卷网进行正式发放与回收，共回收问卷 257 份，经过审核，最终有

效剩余问卷 233 份，回收有效率 90.6%。 
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4.2. 叙述性统计分析 

如表 1 所示，在 233 份有效样本中，男性占 44.21%，女性占 55.79%；在年龄方面，31~40 岁人数最

多占 29.8%、其次是 18~30 岁占 32.9%、接着是 41~50 岁占 24%。数据的分析结果与中国网民年龄及性

别结构现状较为吻合，中青年对于网络依赖度较高，是网络信息利用和传播的主体；在职业分布方面，

企业单位人员占 29.8%；事业单位人员占 17.8%；在校学生占 16.4%。由于职业结构分布较为均衡，说明

本次调研包含了社会的主要阶层，样本数据具有一定的代表性。在学历分布方面，本科学历占 40.9%；

专科学历占 25.3%；研究生学历占 19.1%；从收入来看，月平均收入水平在 3500 元以下所占比重最高，

占样本总数的 31.1%，被调查者大部分为收入中等偏低的三线城市人群。 
 

Table 1. Statistical table of basic data of research samples (n = 233) 
表 1. 研究样本基本资料统计表(n = 233) 

人口统计变量 人数 百分比(%) 众数 

性别 
男 103 44.21 

女 
女 130 55.79 

学历 

初中 7 3 

大学本科 

高中/中专/技校 28 12.02 

大学专科 57 24.46 

大学本科 97 41.63 

硕士研究生及以上 44 18.88 

年龄 

18 岁以下 2 0.9 

31~40 岁 

18~24 岁 51 21.9 

25~30 岁 25 10.7 

31~40 岁 69 29.6 

41~50 岁 54 23.2 

51~60 岁 27 11.6 

61 岁及以上 5 2.1 

收入 

3500 元及以下 76 33.8 

5001~8000 元 

3500 元及以下 77 33 

3501~5000 元 73 31.3 

5001~8000 元 58 24.9 

8001~12000 元 10 4.3 

职业 

企业单位人员 69 29.6 

企业单位人员 

事业单位人员 45 19.3 

在校学生 37 15.9 

自由职业者 31 13.3 

公务员 20 8.6 
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4.3. 信度与效度分析 

由表 2 所示，网络口碑、感知价值、出游意愿三个变量中，其标准化 Cronbach’s α值皆大于 0.8，修

正项目总相关也均大于 0.5，说明个变量都在可接受的范围内。此外，因子载荷也均大于 0.7，表示三个

变量的题项都有良好的信效度，累计解释的总方差均达到 60%，可以进行下一步相关分析。 
 

Table 2. Reliability and validity test results 
表 2. 信度与效度检验结果 

变量 标准化 
Cronbach’ s α 

修正的项目 
总相关 

KMO 累积解释总方差
(%) 因子载荷 

网络口碑方向 0.925 0.817~0.857 0.755 

87.901 

0.711~0.739 

网络口碑趣味性 0.945 0.837~0.880 0.76 0.778~0.816 

网络口碑质量 0.952 0.838~0.909 0.872 0.719~0.751 

感知价值 0.954 0.851~0.896 0.873 84.871 0.905~0.935 

出游意愿 0.895 0.656~0.862 0.806 77.235 0.797~0.932 

4.4. 相关分析 

变量之间的因果关系不在相关分析检验范围内，只考虑其联系程度。本研究采用 Pearson 简单相关系

数分析了旅游网络口碑方向、旅游网络口碑趣味性、旅游网络口碑质量、感知价值和出游意向的相关性。

变量间系数的绝对值越接近 1，则表明关系越强，反之越弱。 
如表 3 所示，旅游网络口碑、感知价值以及出游意愿的变量在各个维度都在 p < 0.01 上有显著的正

相关性，可以进行下一步的回归分析。 
 

Table 3. Correlation analysis 
表 3. 相关性分析 

 游客口碑方向 游客口碑趣味 游客口碑质量 感知价值 出游意愿 

游客口碑方向 1     

游客口碑趣味 0.853** 1    

游客口碑质量 0.840** 0.853** 1   

感知价值 0.834** 0.811** 0.846** 1  

出游意愿 0.724** 0.700** 0.738** 0.787** 1 

**在 0.01 级别(双尾)，相关性显著。 

4.5. 回归分析 

1) 旅游网络口碑对出游意愿的回归： 
回归分析结果如表 4 所示，线性回归模型的拟合度良好，R2 = 0.583 > 0.5，F = 106.898，P < 0.001

运算结果可以较为真实可靠地反映出游客口碑方向、游客口碑趣味、游客口碑质量对出游意向真实性的

影响情况。VIF 全部小于 5 表示三个自变量之间不存在多重共线性。 
游客口碑方向可以显著正向影响出游意愿(B = 0.248 > 0, P < 0.05)；游客口碑质量可以显著正向影响

出游意愿(B = 399 > 0, P < 0.05)而游客口碑趣味不能对出游意愿产生显著影响。 
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2) 旅游网络口碑对感知价值的回归 
回归分析结果如表 4 所示，线性回归模型的拟合度良好，R2 = 0.773 > 0.5，F = 259.568，P < 0.001

运算结果可以较为真实可靠地反映出游客口碑方向、游客口碑趣味、游客口碑质量对感知价值真实性的

影响情况。 
游客口碑方向可以显著正向影响感知价值(B = 0.617 > 0, P < 0.05)；游客口碑质量可以显著正向影响

感知价值(B = 0.395 > 0, P < 0.05)游客口碑趣味可以正向影响感知价值(B = 0.142, P < 0.05)。 
3) 感知价值对出游意向的回归 
回归分析结果如表 4 所示，线性回归模型的拟合度良好，R2 = 0.619 > 0.5，F = 375.121，P < 0.001，

VIF < 5，本次的运算结果可以较为真实可靠且不存在多重共线性，可以反映出游客口碑方向、游客口碑

趣味、游客口碑质量对感知价值真实性的影响情况。回归方程显著，意味着四个自变量中至少有一个可

以显著影响因变量满意度。感知价值可以显著正向影响出游意愿(B = 0.533 > 0, P < 0.05)。 
 

Table 4. Return of tourism network reputation, perceived value and travel intention 
表 4. 旅游网络口碑、感知价值、出游意向回归 

自变量 因变量 模型 
未标准化系数 标准化系数 

t 显著性 VIF 
B 标准错误 Beta 

网络口碑 出游意向 

(常量) 0.728 0.206  3.538 0  

游客口碑方向 0.322 0.095 0.305 3.404 0.001 4.427 

游客口碑趣味 0.109 0.095 0.107 1.146 0.253 4.79 

游客口碑质量 0.399 0.092 0.39 4.34 0 4.429 

 R2 = 0.583, F = 106.898, P < 0.001*** 

网络口碑 感知价值 

(常量) 0.617 0.138  4.46 0  

游客口碑方向 0.334 0.064 0.348 5.248 0 0.226 

游客口碑趣味 0.142 0.064 0.153 2.212 0.028 0.209 

游客口碑质量 0.395 0.062 0.424 6.396 0 0.226 

 R2 = 0.773, F = 259.568, P < 0.001*** 

感知价值 出游意向 

(常量) 0.533 0.199  2.671 0.008  

感知价值 0.864 0.045 0.787 19.368 0 1 

R2 = 0.619, F = 375.121, P < 0.001*** 

 
4) 小结 
在表 5 及三个回归方程中表示： 
首先，感知价值同出游意愿的回归方程为： 
出游意愿 = 0.533 + 0.864 × 感知价值 
其次，游客口碑同出游意愿的回归方程为： 
出游意愿 = 0.728 + 0.322 × 游客口碑方向 + 0.399 × 游客口碑质量 
第三，游客口碑同感知价值的回归方程为： 
感知价值 = 0.617 + 0.334 × 游客口碑方向 + 0.395 × 游客口碑质量 + 0.142 × 游客口碑趣味 
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Table 5. Direct effect 
表 5. 直接效应 

假设 内容 标准化回归系数 标准误 t 值 P 值 结果 

H1 旅游网络口碑→感知价值     成立 

H1a 旅游网络口碑方向→感知价值 0.348 0.064 5.248 *** 成立 

H1b 旅游网络口碑趣味性→感知价值 0.153 0.064 2.212 * 成立 

H1c 旅游口碑质量→感知价值 0.424 0.062 6.396 *** 成立 

H2 感知价值→出游意向 0.787 0.045 19.368 *** 成立 

H3 旅游网络口碑→出游意向     部分成立 

H3a 旅游网络口碑方向→出游意向 0.305 0.095 3.404 ** 成立 

H3b 旅游网络口碑趣味性→出游意向 0.107 0.095 1.146 0.253 不成立 

H3c 旅游口碑质量→出游意向 0.39 0.092 4.34 *** 成立 

4.6. 中介效应检验 

本研究使用 Hayes 推荐的 SPSS PROCESS 插件进行中介效应分析，运用 Bias-corrected Percentile 
Bootstrap 方法，使用贝叶斯估计，在 95%置信区间和 5000 次迭代，检验中介效应的显著性，如果置信

区间不包含 0，则中介效应成立[20]。如表 6 所示。 
 

Table 6. Intermediary effect test 
表 6. 中介效应检验 

假设 路径 中介变量 SEboot 95%置信区间
(LLCI, ULCI) 

标准化 
系数 结果 

H4 旅游网络口碑方向→感知价值→出游意向 感知价值 0.086 (0.365, 0.702) 0.528 成立 

H5 旅游网络口碑趣味性→感知价值→出游意向 感知价值 0.091 (0.359, 0.721) 0.528 成立 

H6 旅游网络口碑质量→感知价值→出游意向 感知价值 0.101 (0.294, 0.684) 0.496 成立 

 
感知价值在旅游网络口碑方向和旅游网络口碑质量对出游意向的影响中起部分中介效应；感知价值

在旅游网络口碑趣味性对出游意向的影响中起完全中介效应。 

5. 研究结论与意义 

5.1. 研究结论 

本文以海南省为例，构建了旅游网络口碑、感知价值及出游意愿之间关系的概念模型，通过问卷调

查的方式收集了 233 份研究数据，利用统计分析软件 SPSS26.0 对所提出假设和理论模型进行了验证。研

究结果表明：1) 旅游网络口碑质量对出游意向的影响最大，其次是旅游网络口碑的方向，而旅游网络口

碑趣味对出游意向并没有直接的显著影响。2) 网络口碑的三个方面均可以显著正向调节感知价值，其中

网络口碑质量调节效应最高，而后依次是网络口碑方向和网络口碑趣味性。3) 感知价值可以显著正向影

响游客出游意向。4) 感知价值对旅游网络口碑趣味性起完全中介作用，对网络口碑质量及网络口碑方向

起部分中介作用。 
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5.2. 研究意义 

社会化媒体环境下，具有爆发式输入和输出的网络口碑成为影响游客出游意愿的重要因素，关于网

络口碑对出游意向影响的研究的热度不断升温。本文的意义主要体现在理论和实践两个方面。 
1) 理论贡献 
本文的研究工作丰富了现有理论研究。1) 当前关于网络口碑对游客出游意向影响的研究很少针对三

线城市人群开展。刘巧在凤凰古城进行田野调查，发现旅游网络口碑的方向、趣味性和质量对感知价值

及游客出游意向具有显著正向影响[22]；唐雪薇在学生群体中进行调研发现网络口碑的质量、趣味性特征

对出游意向均具有显著正向影响[17]。与现有研究不同，本文以平均收入较低的三线城市居民作为研究对

象，为网络口碑对潜在游客出游意向影响提供了新的研究视角。2) 本文通过引入感知价值变量对网络口

碑影响游客出游意愿的内在机理进行研究，并通过网络口碑质量、趣味性、方向三方面视角进一步揭示

了不同口碑的内在因素对游客出游意向的影响机制。 
2) 实践贡献 
本文的研究对商家也具有一定的启示作用。1) 高质量、方向性强的旅游网络口碑可以更大程度提升

三线城市居民的出游意愿。对海南旅游部门而言，应当通过积极互动、在社交平台主动询问、发放礼物

等方式来鼓励具有建设性意见的口碑发表，借助精细的网络评论及全方位的旅游攻略吸引游客到访。2) 
开展多方面宣传，进行营销传播。尽管网络口碑来源于陌生的用户群体，但在旅游决策过程中，网络口

碑会影响消费者对旅游地的价值评估，并且会通过影响潜在游客对目的地的感知价值来间接影响旅游者

的出游意愿。因此，商家在管理在线口碑时不仅需要鼓励普通游客进行评价，还需要通过邀请“试游员”
利用专业化点评来提升游客对旅游目的地的感知价值。3) 旅游网络口碑趣味性对潜在游客出游意愿的形

成过程仍存在重要影响，尤其是影响旅游目的地感知价值。因此，管理者仍需在保证网络口碑质量及方

向性的前提下加强对网络口碑趣味性的重视程度。 

5.3. 研究不足与未来研究方向 

由于一些客观条件的限制，本文研究还存在一定的不足。首先，在研究过程中没有深入讨论不同旅

游网站对出游意向的影响大小及游客对目的地存在哪些信息需求。其次，本研究仅涵盖三个维度的旅游

网络口碑变量，研究不够全面。同时，本文的研究模型主要引入感知价值作为中间变量，但除感知价值

外，诸多因素也可以作为中介因素调节网络口碑对出游意向的作用。在未来的研究中，可就网络口碑对

旅游目的地形象塑造进行深入分析，通过增加网络口碑维度及信任因子更加全面地探讨网络口碑对出游

意向的影响机制。 
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