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摘  要 

当传统旅游电子商务进入流量瓶颈期，以短视频广告为代表的内容电商为旅游及住宿产品开拓了新的营

销渠道，文案作为短视频内容的重要元素，能够在短时间内引起用户的兴趣，提供高质量、有趣、有创

意的信息。但怎样的短视频文案效果更好，这一问题还有待研究。为了回答这一问题，本文以消费者参

与作为评估内容质量的指标，对抖音平台上住宿类短视频的文案信息进行提取和分类，并实证检验不同

类型的文案对消费者参与的影响。研究发现，住宿类短视频文案可分为互动类、攻略类、体验类和介绍

类。其中，互动类、攻略类、体验类文案分别能显著提高消费者的评论、收藏和点赞行为，介绍类文案

对消费者的所有参与行为均有显著正向影响。研究为相关行业的短视频创作者提供了可实践的内容优化

建议。 
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Abstract 
When the traditional tourism e-commerce enters the bottleneck period of traffic, the content 
e-commerce represented by short video advertisements has opened new marketing channels for 
tourism and accommodation products. As an important element of short video content, text can 
arouse users’ interest in a short time and provide high-quality, interesting, and creative informa-
tion. However, the question of which type of short video text works better remains to be studied. 
To answer this question, this article uses customer engagement as an indicator to evaluate content 
quality, extracts and categorizes the text of accommodation short videos on the TikTok platform, 
and empirically tests the impact of different types of text on customer engagement. The study 
found that the text of accommodation short videos can be divided into interactive, guide, expe-
rience, and introduction types. Among them, interactive, guide, and experience text can signifi-
cantly increase customers’ commenting, collecting, and liking behaviors respectively, and intro-
duction text has a significant positive impact on all customer engagement behaviors. The study 
provides practical content optimization suggestions for short video creators in related industries. 
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1. 引言 

随着旅游电子商务行业进入稳定的成熟发展期，社交电商成为流量瓶颈下品牌挖掘市场的重要手段。

社交电商(S-commerce)有两种主要的实现方式：一是在传统电子商务中加入社交属性[1]，二是在社交媒

体平台中加入商业特征[2]。前者例如携程、飞猪等头部 OTA 平台都已在 App 中加入社交模块，为用户

提供交流互动的场地。而后者以内容为主导，例如以小红书为代表的图文商业，和以抖音为代表的短视

频商业。 
其中，以短视频内容为主导的社交电商，即短视频广告，凭借平台用户规模的不断扩大，成为品牌

计划增加营销预算的广告形式[3]。根据中国互联网络信息中心(CNNIC)发布的第 52 次《中国互联网络发

展状况统计报告》显示，截至 2023 年 6 月，我国网民规模达 10.79 亿人，短视频用户规模达到 10.26 亿

人，用户使用率高达 95.2% [4]。同时，QuestMobile (2023) [5]的报告也显示，短视频广告收入在所有广

告类型中排名第一。与其他营销方式相比，短视频广告有两个显著的优势。首先，短视频在增加用户粘

性和用户流量聚集方面具有天然的优势。其次，短视频广告在品牌建设和信息传播方面的成本低于传统

广告。 
短视频广告成为住宿产品在旅游业复苏背景下的重要营销渠道。根据文化和旅游部的国内旅游抽样

调查统计结果显示，2023 年一季度，国内旅游总人次 12.16 亿，比上年同期增加 3.86 亿，同比增长 46.5% 
[6]。回暖的旅游业催生了消费者对住宿产品的需求，巨量引擎城市研究院数据表明，2023 年第一季度在

抖音平台上，酒店民宿相关搜索量同比增长 204% [7]。从搜索量的巨大增幅中可以看出，用户对住宿产

品的关注度提升，同时短视频成为用户获取住宿产品信息的渠道之一。而短视频平台也抓住了这一机遇，
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以抖音平台为例，用户可以在平台上完成从观看短视频到下单的一站式操作，这极大地简化了住宿产品

的购买路径，提高了营销效率。 
短视频广告的内容质量是吸引用户，提高其参与行为，实现内容变现的关键因素。而文案是短视频

内容的重要元素。通过提供高质量、有趣、有创意的文案信息，短视频广告能够在短时间内引起用户的

兴趣，并激发他们的好奇心，抓住他们的注意力。进一步，如果文案内容能够与用户的兴趣和需求紧密

匹配，提供有价值的信息或娱乐，用户更有可能参与其中或产生购买意愿。 
但是，目前短视频内容质量良莠不齐且同质化的问题严重[8] [9]。首先，相对于以往专业的视频制作，

短视频平台为创作者提供了高效便捷的制作体验，创作者只需要一台智能终端设备就可以完成视频的拍

摄和剪辑，极大地降低了技术门槛。其次，当有爆款视频出现后，创作者们便会争相模仿，或者借用素

材，加剧了同质化问题的出现。 
消费者参与行为是衡量短视频内容质量的有效指标，最直观表现为短视频的点赞、评论、收藏和分

享量。消费者的参与行为可以提供有关广告内容受欢迎程度、用户满意度和广告效果的重要线索，帮助

创作者和平台更好地了解消费者对内容的需求和偏好，提高广告效果，优化内容策略。同时，消费者参

与行为也会影响到内容的曝光频率，因此，消费者参与指标对于创作者而言十分重要。 
综上，本文将结合计算机学科和社科的分析方法，思考并回答：怎样的短视频文案能够提高消费者

的参与行为？ 

2. 研究方法 

2.1. 数据采集和处理 

本研究以抖音作为数据平台进行数据采集，首先是抖音生活服务依托于抖音庞大的用户基数快速发

展，为研究提供了丰富的数据样本。其次，抖音通过短视频挂载链接的方式，贯通了用户下单的全链路，

用户可以直接在抖音平台上进行消费行为。鉴于抖音平台已成为内容营销的重要渠道，本研究以抖音平

台上，挂有住宿产品链接的短视频广告作为研究对象。 
利用 Python 进行短视频数据采集，对发布住宿产品短视频广告视频数较多的 15 位创作者进行作品

提取。因为，这些高产创作者拥有更丰富的合作资源，其发布带有住宿产品链接的短视频作品的质量和

数量也都有一定的保证。考虑到视频的活跃时间对数据的影响，本文选择了数据收集日前 30 天及以上发

布的视频，即 2023 年 1 月到 2023 年 9 月发布的短视频，共计 1770 个短视频内容，同时对以下不符合研

究内容的短视频进行剔除：(1) 没有挂载住宿产品链接的短视频；(2) 时长短于 30 秒或超过 5 分钟的短

视频；(3) 没有文案信息的短视频，最终获得 680 个短视频广告样本。 

2.2. 数据特征提取 

首先，要从短视频中提取出文案数据。本文将下载好的短视频通过讯飞听见平台转换成文本形式，

讯飞听见依托科大讯飞深耕多年的自然语言处理、语音识别等核心技术，可以提供将音视频转换成文字，

准确率高达 97.5%。在得到短视频文案后，进行人工校验，确保文本信息的准确性。 
其次，调用 Python 的 Jieba 分词从短视频文本中提取有效信息。Jieba 分词是一个基于字典和统计模

型的中文分词工具，它首先会对输入的文本进行预处理，包括去除标点符号、停用词等，然后使用已经

构建好的词典进行匹配，如果某个词语在词典中存在，就将其作为一个单独的词输出，反之，则会使用

统计模型进行分词，即根据词语的上下文信息和词频等因素预测一个词语的边界，从而将文本拆分为词

语。同时，Jieba 提供了可自定义的停用词词典、字典以及词性标注帮助用户提高分词的准确性，进行数

据筛选，在得到分词文本后，调用 genism 训练 LDA 主题模型。 
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3. 研究结果 

3.1. 短视频广告文案类型 

使用 LDA 主题模型对短视频广告文案进行分类。本文共拟合了 1~14 个主题，根据一致性计算结果，

发现一致性在主题为 4 个左右时最高，因此确定提取 4 个主题，并给每个主题提取 10 个特征词，一致性

结果如图 1 所示，各主题特征词如表 1 所示。 
同时，为了更直观地评估主题分类的效果，使用 pyLDAvis 模块对主题分类结果进行可视化，如图

2 所示，左边的 4 个圆圈分别对应 4 个主题，圆心间的距离代表主题间的相似程度，圆圈大小代表该主

题在所有文本中所占的比率，越大代表该主题的核心程度越高。由此可知，4 个主题都处于完全分离，

说明主题分类效果较好。 
 

 
Figure 1. Topic coherence result 
图 1. 主题一致性结果 

 
Table 1. Top 10 feature words distribution under different themes 
表 1. 不同主题下的前十特征词分布 

主题 特征词 

1 温泉 小朋友 房间 套餐 乐园 好玩 早餐 度假 遛娃 亲子 

2 房间 空间 设计 感觉 你看 看到 面积 看一下 体验 不错 

3 餐厅 泳池 体验 度假 房间 设计 客房 入住 空间 大堂 

4 房间 江南 森林 包含 悬崖 知道 早餐 适合 泳池 别墅 

 
基于上述主题和关键词，本文首先计算各个短视频广告内容在每个主题下的权重占比，进行初步的

主题归属。在对归属后的短视频文本进行阅读，并综合以往文献研究结论和用户使用短视频的动机研究，

将 4 个分类主题所获的高频关键词进行概念化。主题分别赋值为：互动类、攻略类、体验类和介绍类，

表 2 显示了最终的主题分类结果，同时提取了每个主题下更具特点的关键词。图 3 展示了不同文案类型

的高频词云图，可以看到攻略类内容不同于其他类型的文案，更关注住宿产品所在目的地的玩法推荐，

而其他三类则更聚焦于住宿产品本身，其中互动类强调和消费者的互动，体验类描述了创作者自己的入

住体验，介绍类则关注酒店的配套设施以及周边环境等。 
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Figure 2. Topic cluster result visualization 
图 2. 主题聚类可视化 

 

各主题文案的详细定义如下： 
(1) 互动类：创作者注重和观看用户的互动，通过镜头和观众一起沉浸式探店，并且在其中穿插一些

提问，典型开场为“今天来带大家看一个房间……”，“你们猜我现在在哪一家酒店……”，典型提问

包括“你想带谁一起来呢？”，“这个风格你们喜欢吗？”等。 
(2) 攻略类：创作者注重提供酒店民宿所在目的地的游玩攻略，在目的地游玩经验的分享中，穿插酒

店民宿的介绍和推荐，典型开场为“第一次来 xxx 要怎么玩，酒店怎么选……”，“这次我在 xxx 解锁

了两天一晚的遛娃新玩法……”。 
(3) 体验类：创作者注重描述自己的入住体验，通常以第一视角进行分享，情绪类词汇占比更大，典

型文案例如“我住的是 xxx，窗外都是海景，躺在床上或者躺在靠窗的超大浴缸里都能欣赏到湛蓝的海

景，浪漫感爆棚”，“这个夏天我选择了住进了风景里的 xxx”。 
(4) 介绍类：创作者注重介绍酒店民宿的产品、服务特色或是历史背景，通常以第三视角进行分享，

典型文案例如“青城山的民宿圈一直都是高手如云，但这家只凭颜值就能直接出圈，这里是被评为中国

十大必睡美宿的 xxx”，“在杭州排名前三的奢华酒店里，xxx 一直是非常任性的存在”。 
 
Table 2. Topic classification result 
表 2. 主题分类结果 

主题 关键词 

互动类 带大家、带你们、链接、你看、你们看、来看一下、给我留言、对不对、值不值、知道吗、懂了吗、

信不信、是不是、为什么 

攻略类 三天两晚、两天一夜、第一次、第一天、第二天、第三天、玩法、解锁、亲子、攻略、小朋友、孩子 

体验类 融入、入住、体验、穿越、感动、好感、惊喜、温暖、文化、舒缓、舒适、故事感、感受、推荐、贴

心、喜欢、安静、惬意、新鲜感、沉醉、慵懒、置身、浪漫、情调、满足 

介绍类 适合、温泉、下午茶、设计、乐园、露台、艺术、浴缸、大堂吧、餐厅、中式、庭院、品牌、豪华、

客厅、配套、解锁、选择 
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Figure 3. Word cloud of high-frequency words in different types of content 
图 3. 不同文案类型的高频词词云 

3.2. 短视频文案对消费者参与行为的影响 

进一步，为了检验不同文案类型是否会对消费者参与行为产生差异化影响，选择单因素方差，评估

和比较不同类型文案对消费者点赞、评论、收藏和分享行为的影响。表 3 显示了有效样本的描述性统计

分析。最终选取样本视频共 680 条，时长共计 953 分钟。 
表 4 显示了单因素方差检验结果可知，点赞量、评论量、收藏量和分享量的单因素方差分析 F 值分

别是 29.33、11.62、41.95 和 40.87，在百分之五的检测水平下，P 值均为 0.00，单因素方差分析的结果

表明，对于点赞量、评论量、收藏量和分享量这四个消费者参与行为指标，四种文案之间存在显著的差

异。 
为了进一步探讨文案类型对消费者参与行为的影响，本文对四种文案类型两两之间的效果差异进

行研究。表 5 是四个消费者参与行为的方差齐性检验。从表中看，评论量、收藏量和分享量不具有方

差齐性，点赞量具有方差齐性。方差齐性时选择 LSD 法进行检验，非齐性时可以用 Games-Howell 法
进行检验。表 6 列出了两两比较的检验结果。检验结果表明，在点赞量上，介绍类文案的效果显著优

于体验类，体验类文案显著优于攻略类和互动类，在评论量上，介绍类文案显著优于其他三类，其次

是互动类、攻略类和体验类。在收藏量和分享量上，介绍类文案依旧显著优于其他三类，其次是攻略

类和体验类，互动类最低。总体来看，介绍类文案相比其他类型文案对消费者的点赞、评论、收藏和

分享行为能够产生显著的正向影响。互动类、攻略类和体验类分别能提高消费者的评论、收藏和点赞

行为。 
 
Table 3. Descriptive statistics of data for the paper 
表 3. 样本描述性统计 

变量 最小值 最大值 均值 标准差 

文案类型_攻略类 0.00 1.00 0.24 0.43 

文案类型_互动类 0.00 1.00 0.26 0.44 

文案类型_体验类 0.00 1.00 0.29 0.45 

文案类型_介绍类 0.00 1.00 0.21 0.41 

图片类型_抽象 0.00 1.00 0.49 0.50 

点赞量 18.00 87791.00 3882.98 7141.50 

评论量 0.00 3791.00 179.92 352.06 

收藏量 0.00 29157.00 881.14 2289.09 

分享量 0.00 66234.00 1390.53 3970.36 
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Table 4. One-way ANOVA 
表 4. 单因素方差分析 

  平方和 自由度 平均方差 F 值 P 值 

ln 点赞量 

组间 160.683 3.00 53.56 29.33 0.00 

组内 1234.4 676.00 1.83   
总计 1395.082 679.00    

ln 评论量 

组间 63.113 3.00 21.04 11.62 0.00 

组内 1223.827 676.00 1.81   
总计 1286.94 679.00    

ln 收藏量 

组间 306.895 3.00 102.30 41.95 0.00 

组内 1648.409 676.00 2.44   
总计 1955.304 679.00    

ln 分享量 

组间 305.848 3.00 101.95 40.87 0.00 

组内 1686.247 676.00 2.49   
总计 1992.095 679.00    

 
Table 5. Test equal variance 
表 5. 方差齐性检验 

 Levene 统计 自由度 1 自由度 2 显著性 

ln 点赞量 0.66 3.00 676.00 0.58 

ln 评论量 31.86 3.00 676.00 0.00 

ln 收藏量 9.55 3.00 676.00 0.00 

ln 分享量 11.72 3.00 676.00 0.00 
 
Table 6. Results of post hoc tests 
表 6. 事后比较结果 

变量 (I) 文案类型 (J) 文案类型 平均差 (I−J) 比较结果 

ln 点赞量 

攻略类 

互动类 0.526*** 攻略类 > 互动类 

体验类 −0.355** 攻略类 < 体验类 

介绍类 −0.836*** 攻略类 < 介绍类 

互动类 
体验类 −0.88*** 互动类 < 体验类 

介绍类 −1.361*** 互动类 < 介绍类 

体验类 介绍类 −0.481*** 体验类 < 介绍类 

ln 评论量 

攻略类 

互动类 −0.265 攻略类 < 互动类 

体验类 0.023 攻略类 > 体验类 

介绍类 −0.773*** 攻略类 < 介绍类 

互动类 
体验类 0.288 互动类 > 体验类 

介绍类 −0.508*** 互动类 < 介绍类 

体验类 介绍类 −0.795*** 体验类 < 介绍类 
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续表 

ln 收藏量 

攻略类 

互动类 1.244*** 攻略类 > 互动类 

体验类 0.345 攻略类 > 体验类 

介绍类 −0.662*** 攻略类 < 介绍类 

互动类 
体验类 −0.899*** 互动类 < 体验类 

介绍类 −1.906*** 互动类 < 介绍类 

体验类 介绍类 −1.007*** 体验类 < 介绍类 

ln 分享量 

攻略类 

互动类 1.164*** 攻略类 > 互动类 

体验类 0.072 攻略类 > 体验类 

介绍类 −0.755*** 攻略类 < 介绍类 

互动类 
体验类 −1.092*** 互动类 < 体验类 

介绍类 −1.919*** 互动类 < 介绍类 

体验类 介绍类 −0.827*** 体验类 < 介绍类 

注：***p < 0.01, **p < 0.05, *p < 0.1。 

4. 研究结论 

4.1. 结论 

本研究以抖音平台上住宿类短视频广告为例，首先对短视频的文案进行 LDA 主题分类，了解目前相

关短视频的文案类型。然后，通过方差分析实证检验了不同文案类型对消费者参与行为的影响，得出主

要结论如下： 
(1) 短视频内容具备可提取的信息特征。根据本文研究，住宿类短视频广告从文案类型上可以分为互

动类、攻略类、体验类和介绍类。 
(2) 不同文案类型对消费者参与的影响不同。具体影响关系为，互动类文案更容易触发消费者的评论

行为；攻略类文案更容易触发消费者的收藏行为；体验类文案更容易触发消费者的点赞行为；介绍类文

案对消费者的点赞、评论、收藏和分享行为均有正向影响。可能的解释是，创作者和消费者的互动更容

易引起消费者在评论区进行回答，这一点在 Xiao 等(2019) [10]的研究中有相似结论，即消费者和创作者

的联系强度会正向影响消费者的评论行为。攻略类文案提供了有用的信息，当消费者认为该内容满足了

自己的信息需求时，可能会进入到购买决策，通过收藏的行为，保存这一有用信息。体验类文案满足了

用户的娱乐需求，和侯天一等人(2021) [11]的研究结论相同，即娱乐/生活感悟相关的文案对消费者点赞

有显著影响，对其他参与行为不存在显著影响。最后，介绍类文案由于内容和住宿产品密切相关，满足

了消费者的信息需求，Merisavo 等(2007) [12]认为，在所有影响广告接受度的因素中，消费者感知到的有

用性和功能性影响最大。因此，介绍类文案相比其他类型文案对消费者的所有参与行为均存在显著正向

影响。 

4.2. 管理启示 

本研究为住宿产品如何借助短视频广告促进消费者参与，提供了内容策略上的建议。具体来说，当

创作者希望能提高和消费者的互动率时，可以选择互动类型的文案，即通过镜头带领消费者进行探店打

卡。当创作者希望作品能被更多地收藏，激发潜在的购买意愿时，可以选择攻略类的文案，即通过介绍

某个目的地的方式，引出当地值得住的酒店或民宿。当创作者希望作品能被更多人喜欢时，可以选择体
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验类的文案，即描述自己的愉快的入住体验，让消费者也感受到身心愉悦和满足。介绍类文案相比之下，

对消费者的各项参与行为都有显著的正向影响，这也提示创作者，无论是采用何种形式的文案，都需要

提供具体的产品信息，让消费者觉得其内容是有价值的，进而产生参与行为。 
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