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Ｚ 世代的旅行“共振”
———社会网络影响下的目的地选择一致性研究

王敏茹ꎬ张 睿

(桂林理工大学旅游与风景园林学院ꎬ广西 桂林 ５４１００６)

[摘要] 　 深入理解旅游者的目的地选择机制有助于提升旅游需求预测的准确性. 本文基于社会网络理论与一

致性理论ꎬ运用顺序陈述适应选择实验与离散选择模型ꎬ探究社会关系的结构属性与认知因素对 Ｚ 世代旅游目

的地选择一致性的影响机制. 研究发现:①自我主张与网络强化双重驱动下ꎬＺ世代旅游者在目的地选择中呈现

显著的选择一致性倾向. ②社会网络通过信息传播与关系互动影响决策. 信息的情感倾向显著影响旅游意愿ꎬ
权威性与亲密度共同决定信息采纳程度与决策方向. ③权威性对旅游目的地选择一致性具有主导作用ꎬ先验形

象发挥调节功能ꎬ亲密度则呈辅助效应. ④Ｚ世代旅游决策存在显著的社会经济与性别异质性. 该研究为理解社

会网络影响下的 Ｚ世代旅游决策机制提供了理论支持和实践指导.
[关键词] 　 社会网络ꎬ选择一致性ꎬ目的地感知形象ꎬ旅游目的地选择
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游客多样化、个性化和品质化需求牵引着公共服务和旅游环境继续完善. 深入理解旅游者目的地选

择机制ꎬ可为旅游需求预测提供重要理论支撑[１－２] . 随着人际互动的日益紧密ꎬ社会网络通过个体关系和

网络结构影响信息传播、资源共享等互动过程[３]ꎬ使网络成员的目的地感知形象作为重要“参照物”影响
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个体旅游决策行为[４] . 研究表明ꎬ社会互动能够重塑游客的目的地选择机制并改变其偏好权重[５] . 旅游目

的地选择是一个复杂决策过程. 现有研究多聚焦社会人口特征[６]、目的地品牌[７] 和旅游目的地形象等影

响因素的静态效应分析ꎬ对动态选择过程和社会互动机制关注不足ꎬ难以捕捉游客复杂的决策行为及其变

化机理. 深入探究社会网络对游客目的地选择的影响机制有助于揭示不同网络关系属性的作用方式和决

策路径ꎬ提高旅游需求预测的准确性.
社会网络理论强调社会互动影响个体决策ꎬ游客通过内化网络成员的旅行建议或评价调整决

策[５] . 同时ꎬ旅游目的地选择具有动态性ꎬ在社会互动影响下ꎬ游客最终决策可能与初始意向一致ꎬ也可能

发生认知重构[８－９] . 旅游目的地选择一致性是旅游者在相同选择集的连续决策中ꎬ后续选择与初始选择保

持一致的倾向. 选择一致性为评估旅游者在重复或多阶段决策中的稳定性提供了理论依据[１０]ꎬ能够有效

辨识社会网络影响下选择的“维持”与“改变” . 因此ꎬ在社会网络视域下探索旅游目的地选择一致性ꎬ有助

于揭示游客在社会互动中决策行为保持稳定或发生动态调适的内在机制.
此外ꎬ作为数字原住民的 Ｚ世代(１９９５—２００９年出生)ꎬ其独特的消费模式与决策逻辑正在重塑旅游

市场格局[１１] . 该群体不仅具备庞大的人口基数和消费潜能ꎬ而且在社交需求中展现出更高依赖性[１２]ꎬ人
际互动对其态度与行为的影响尤为突出. 基于此ꎬ本研究借鉴社会网络理论和一致性理论ꎬ以 Ｚ世代旅游

者为研究对象ꎬ运用顺序陈述适应选择实验和离散选择模型ꎬ探究社会网络对 Ｚ 世代旅游者目的地选择

一致性的影响机制ꎬ阐明 Ｚ世代游客在社会影响与自主决策之间的选择路径ꎬ为旅游目的地管理部门及

营销机构提升社会网络营销策略、开展精细化市场运营提供理论依据与实践启示.

１　 理论基础

１.１　 一致性理论与旅游目的地选择一致性

Ｏｓｇｏｏｄ等[１３]提出的一致性理论阐释了个体为维持内部一致性而调整态度的心理过程. 在态度调整

过程中ꎬ个体对信息源的态度、个体对信息对象的态度及个体对信息源关于信息对象所作断言的态度ꎬ三
者的方向性共同决定了个体的态度调整方向与程度[１３] . 作为一致性理论的延伸ꎬ选择一致性是个体在不

同选择阶段对同一决策的一致性选择倾向. 它强调跨情境决策稳定性ꎬ认为个体在相同选择集内会表现

出一定的决策延续性与可预测性ꎬ是衡量决策稳定性的重要指标. 该理论不仅关注单次决策结果ꎬ更强调

决策的动态过程ꎬ包括选择前的信息搜寻、选择中的权衡比较及选择后的行为调整. 现有研究证明ꎬ个体

认知能力[１４]、决策任务复杂性[１５]及社会决策[１６]等因素均对选择一致性产生影响. 这些发现为理解决策

稳定性提供了理论支撑ꎬ但也表明选择一致性作为决策者个体属性与情境因素交互作用的结果ꎬ其形成机

制仍需在不同应用场景中进一步验证.
旅游目的地选择研究自 ２０世纪 ７０年代兴起[１７]ꎬ学者们系统考察了主客观因素对旅游目的地选择的

关键作用ꎬ包括距离、收入等社会经济因素[１８]ꎬ目的地品牌、口碑等心理认知因素[７ꎬ１９]ꎬ以及生态景观、气
候等环境感知因素[２０－２１] . 旅游目的地选择是一个受多因素影响的复杂决策过程ꎬ游客往往需要做出多次

决策. 然而ꎬ大多研究聚焦单次决策的静态分析ꎬ对游客在信息交互过程中态度和偏好的动态演变关注不

足. 尽管部分研究尝试探索旅游目的地选择过程ꎬ但大多对一次性选择过程进行分析ꎬ未能揭示游客在不

同情境下决策的动态调整机制. 选择一致性通过衡量重复决策中的稳定性程度[１０]ꎬ有效解释游客在接收

信息前后的决策变化ꎬ揭示旅游目的地选择中“维持”与“改变”两种对立且相互关联的行为机制ꎬ为理解

旅游目的地动态选择行为提供分析工具.
１.２　 社会网络视域下旅游目的地选择一致性

社会网络理论为理解旅游目的地选择行为提供了重要分析框架. 社会网络是由节点及其社会关系构

成的复杂系统ꎬ成员通过合作、交流、信任等关系相互联系ꎬ并在网络中占据不同位置[２２] . 研究表明ꎬ社会

网络成员的联系与互动不仅影响个体决策[２３]ꎬ还会产生社会影响效应[２４]ꎬ包括信息性社会影响和规范性

社会影响. 前者是指个体在信息不确定或缺乏知识时ꎬ将网络成员提供的信息作为判断的参考依据ꎻ后者

是指个体为获得网络成员的认同而产生从众行为[２５] . 信息性社会影响因其兼具认知更新与行为调整功

能[２６]ꎬ与旅游目的地感知形象的形成高度契合ꎬ为理解社会网络如何影响旅游地选择提供了关键切入点.
在旅游目的地选择过程中ꎬ个体通常倾向于采纳具有紧密社会联结的网络成员与权威人士的建
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议[２７] . 亲密度体现了个体间情感投入与相互依赖程度[２８]ꎬ影响信息的可信度ꎻ权威性源于成员在网络中

的核心地位与信息掌控力ꎬ决定了信息传播效力和说服力[２９] . 二者共同影响信息接受度ꎬ决定了社会网络

改变或强化游客的目的地选择偏好的程度ꎬ揭示了社会网络在紧密度与影响力两个维度上对旅游决策的

作用机制.
１.３　 先验形象对旅游目的地选择一致性的影响

目的地感知形象能够反映游客真实需求ꎬ并具有随时间和情境动态演变的特征[３０]ꎬ对旅游决策产生

直接影响. 社会网络通过成员间的信息传递与网络扩散塑造和更新游客的感知形象[３１－３２]ꎬ进而推动其调

整旅游目的地选择[３３] . 先验形象作为个体在接受社会网络信息前基于自身知识与经验所形成的既有认知

与信念ꎬ在感知与决策过程中发挥关键作用[３４] . 具体而言ꎬ当旅游者具备明确且稳定的先验形象时ꎬ其决

策具有较高的认知确定性ꎬ社会网络信息的影响将被部分过滤或抵制ꎬ旅游地选择体现为外界干预与先验

形象共同作用的结果[３５]ꎻ反之ꎬ若先验形象缺失ꎬ个体则缺乏稳定的内部参照ꎬ社会网络成员传递的感知

形象更容易成为影响决策的关键依据[３６] . 因此ꎬ先验形象在社会网络影响旅游者目的地选择一致性过程

图 １　 研究框架

Ｆｉｇ􀆰 １　 Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ

中发挥调节作用. 综上ꎬ本文构建社会关系的结构属性

与先验形象对选择一致性影响机制的研究框架ꎬ如图 １
所示.

鉴于 Ｚ世代游客已成为旅游消费市场的主导力量

并展现出独特的决策特征ꎬ本研究聚焦 Ｚ 世代游客ꎬ基
于一致性理论和社会网络理论ꎬ探讨先验形象、亲密度

与权威性对旅游目的地选择一致性的作用机制ꎬ通过比

较游客在两轮决策中的变化ꎬ揭示社会网络对目的地选

择的动态影响ꎬ阐明 Ｚ世代游客在社会影响与自主决策之间的选择路径.

２　 研究设计

２.１　 研究方法与数据收集
表 １　 １５ 个典型旅游目的地

Ｔａｂｌｅ １　 Ｆｉｆｔｅｅｎ ｔｙｐｉｃａｌ ｔｏｕｒｉｓｍ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎｓ

子集一 子集二 子集三

杭州 南京 上海

九寨沟 拉萨 成都

三亚 丽江 深圳

哈尔滨 北京 天津

张家界 洛阳 武汉

　 　 本研究采用顺序陈述适应选择实验ꎬ探究社会网络成员的

目的地感知形象对 Ｚ世代游客两次决策中选择偏好与一致性的

影响. 为保证目的地选择集的代表性ꎬ借鉴陈玉娟等[３７]的分类ꎬ
将目的地划分为自然景观、人文遗产与休闲娱乐 ３ 类ꎬ并结合中

国东、西、南、北、中 ５个方位ꎬ选取 １５个典型旅游目的地ꎬ按资源

类型与地域均衡原则形成 ３个子集(见表 １) .
本研究借鉴肖雪等[３８] 提出的实验流程ꎬ采用分阶段选择实

验ꎬ检验 Ｚ世代游客在目的地决策中是否保持选择一致性. 实验分两阶段:第 １ 阶段ꎬ受访者从各选择集

中分别选出意向目的地ꎬ依据社会、自然、文化与休闲 ４个维度对其感知形象进行评价ꎬ并选定出行意愿最

强的目的地ꎻ第 ２阶段ꎬ受访者指定一位社会网络成员ꎬ并邀请该成员基于同样维度对受访者初选的 ３ 个

目的地进行评价与选择ꎬ随后受访者再根据反馈重新选择.
本研究借鉴成熟量表构建问卷ꎬ所有题项均采用 １１级李克特量表(０~１０分)进行评分. 其中ꎬ目的地

感知形象的测量依据 Ｓａｎ Ｍａｒｔíｎ 等[３９] 的研究并结合实际加以修订ꎬ涵盖社会、自然、文化及休闲 ４ 个维

度ꎬ同时设置“不知道”选项识别是否具备先验形象. 在社会网络关系中ꎬ亲密度参考 Ｃｈｅｎ 等[４０] 和邓小

平[４１]的指标体系ꎬ权威性借鉴姚琦等[４２]的研究并结合实际加以修订. 此外ꎬ问卷还包含性别、职业等人口

统计学特征.
Ｚ世代群体内部社交圈层特征鲜明ꎬ滚雪球抽样能够借助其既有的社会联结有效触及目标样

本[４３] . 因此ꎬ为提升数据获取的可信度ꎬ本研究采用滚雪球抽样对 １９９５—２００９ 年出生的 Ｚ 世代群体开展

问卷调查. 首先ꎬ线下招募 ４７名 Ｚ世代青年作为初始样本ꎻ随后ꎬ通过推荐扩大样本范围ꎬ并以礼品激励

参与. 问卷调查的第 ２ 阶段中ꎬ受访者指定的社会网络成员不受年龄范围的限制. 研究共发放问卷 ５１２
份ꎬ剔除逻辑矛盾、信息不完整等无效问卷ꎬ最终获得有效问卷 ４９６份ꎬ问卷有效回收率为 ９６.８％.

—４３—
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２.２　 模型构建

本研究参考了 Ｐａｎ等[４]的模型构建. 设 Ｕ１ｎｊ表示受访者 ｎ 在第 １ 选择阶段对目的地 ｊ 的效用ꎬ假设它

由结构性效用项 Ｖ１ｎｊ和随机误差项 ε１ｎｊ组成. 其中ꎬ结构性效用项 Ｖ１ｎｊ由受访者 ｎ对目的地 ｊ的各个维度形象

和其他非形象相关属性的主观意象组成. 效用函数可以表示为:
Ｕ１ｎｊ ＝Ｖ１ｎｊ＋ε１ｎｊꎬ (１)

Ｖ１ｎｊ ＝Ａｎｊ＋∑
ｍ
ηｍ􀅰Ｘｎｍｊ＋δ１ｊ ꎬ (２)

式中ꎬＡｎｊ表示从不同目标形象维度所得到的总体效用ꎻＸｎｍｊ表示目的地 ｊ 的非形象相关属性 ｍꎬηｍ 表示受

访者对属性 ｍ的偏好参数ꎻδ１ｊ 为目的地 ｊ的可选特定常数.
由于个体可能因缺乏对目的地的了解或相关知识而难以准确描述其在某一维度上的感知形象ꎬ因此

整体感知形象相关效用 Ａｎｊ应综合考虑个体对某一目的地是否有先验形象. 此外ꎬ为了解释个体目的地感

知形象维度的异质性ꎬ本文假设相应的参数为社会人口特征的函数. Ａｎｊ进一步细化为:

Ａｎｊ ＝∑
ｋ
βｎｋ􀅰Ａｎｋｊ􀅰ｄｎｋｊ＋∑

ｋ
(１－ｄｎｋｊ)􀅰μｎꎬ (３)

Ａｎｋｊ ＝ ｆ(Ｍｎｋｊ)ꎬ (４)

μｎ ＝􀭵μ０＋∑
ｌ
􀭵μｌ􀅰Ｚｎｌ＋εｎꎬ (５)

βｎｋ ＝􀭵βｋ０＋∑
ｌ

􀭵βｋｌ􀅰Ｚｎｌ＋ξｎｋꎬ (６)

εｎ ＝σε􀅰􀭵εｎꎬ􀭵εｎ ~Ｎ(０ꎬ１)ꎬ (７)
ξｎｋ ＝σξｋ􀅰􀭵εｎꎬ􀭵εｎ ~Ｎ(０ꎬ１)ꎬ (８)

式中ꎬｄｎｋｊ表示 ２种不同情况的变量ꎬ如果受访者 ｎ 在维度 ｋ 上有目的地 ｊ 的先验形象ꎬ则为 １ꎬ否则为 ０ꎻ
Ｍｎｋｊ是受访者的目的地感知形象维度ꎻＡｎｋｊ表示感知形象维度 ｋ的效用ꎬ由主观形象 Ｍｎｋｊ通过函数 ｆ(􀅰)变换

而成ꎻβｎｋ表示个体对感知形象维度 ｋ的偏好参数ꎬ它由社会人口统计学特征 Ｚｎｌ、常数 βｋ０和表示未被观察

到的异质性的正态分布随机项 ξｎｋ组成ꎻμｎ 表示个体在没有先验形象的情况下对某一感知形象维度的偏好

参数ꎬ它由社会人口统计学特征 Ｚｎｌ、常数 μ０ 和表示未被观察到的异质性的正态分布随机项 εｎ 组成.
Ｕ２ｎｊ表示受访者 ｎ在第 ２选择阶段对目的地 ｊ 的效用ꎬ假设它由结构性效用项 Ｖ２ｎｊ和随机误差项 ε２ｎｊ组

成ꎬ表示如下:
Ｕ２ｎｊ ＝Ｖ２ｎｊ＋ε２ｎｊꎬ (９)

Ｖ２ｎｊ ＝􀭵Ａｎｊ＋∑
ｍ
ηｍ􀅰Ｘｎｍｊ＋ｄ１ｎｊ􀅰λ＋δ２ｊ ꎬ (１０)

式中ꎬ􀭵Ａｎｊ表示个体重塑目的地感知形象的整体效用ꎻλ表示选择一致性效应ꎻｄ１ｎｊ为虚拟变量ꎬ若个体 ｎ在第

１阶段选择目的地 ｊꎬ则为 １ꎬ否则为 ０. 在第 ２阶段中ꎬ考虑到受访者在得知其社会网络成员的目的地形象

后更新了目的地感知形象ꎬ重新估计目的地 ｊ的可选特定常数 δ２ｊ . 此外ꎬ使用以下规范来表示社会网络成

员目的地感知形象的映射:
􀭵Ａｎｊ ＝∑

ｋ
βｎｋ􀅰􀭵Ａｎｋｊ􀅰ｄｎｋｊ＋∑

ｋ
(１－ｄｎｋｊ)􀅰 ｎ􀅰βｎｋ􀅰Ａ′ｎｋｊꎬ (１１)

􀭵Ａｎｋｊ ＝(１－γｎ)􀅰Ａｎｋｊ＋γｎ􀅰Ａ′ｎｋｊꎬ (１２)
Ａ′ｎｋｊ ＝ ｆ(Ｍ′ｎｋｊ)ꎬ (１３)

γｎ ＝􀭵γ０＋∑
ｑ
􀭵γｈ􀅰Ｙｎｑꎬ (１４)

 ｎ ＝  ０＋∑
ｑ

  ｈ􀅰Ｙｎｑꎬ (１５)

式中ꎬＡ′ｎｋｊ表示形象维度 ｋ的效用ꎬ通过将社会网络成员的目的地感知形象 Ｍ′ｎｋｊ映射到个人的自身效用空

间得到式(１３)ꎻ􀭵Ａｎｋｊ表示形象维度 ｋ的加权效用ꎬ通过基于个体自身的感知形象与基于社会网络成员的相

应形象效用加权得到式(１２)ꎻγｎ 为权重参数ꎬ表示受访者对某一维度有自身的目的地感知形象时受社会

网络成员形象影响的程度ꎬ由常数 􀭵γ０ 和个体与其社会网络成员之间的关系属性 Ｙｎｑ组成ꎬγｎ 值越高ꎬ表明

该社会网络成员的目的地感知形象的影响力越大ꎻ ｎ 为采纳参数ꎬ它表示受访者在 ｋ 维度没有先验形象

—５３—

􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉



南京师大学报(自然科学版) 第 ４９卷第 ３期(２０２６年)

的情况下采纳社会网络成员目的地感知形象的程度ꎬ即将该社会网络成员的目的地感知形象充当信息源

的程度ꎬ它由常数  ０ 和个体与其社会网络成员的关系属性 Ｙｎｑ组成ꎬ ｎ 值越大ꎬ表明受访者对社会网络成

员的目的地感知形象的接受程度越大.
此外ꎬ本研究引入一些潜在属性来表示个体与其社会网络成员之间的关系(在式(１４)、(１５)中表示为

Ｙｎｑ)ꎬ并采用一些指标衡量潜在变量的大小. 结构方程、测量方程分别由式(１６)、(１７)描述:
Ｙｎｑ ＝ϕｑ０＋ζｎｑꎬζｎｑ ~Ｎ(０ꎬσζｑ)ꎬ (１６)

Ｉｎｉ ＝ θｉ＋∑
ｑ
ρｉｑ􀅰Ｙｎｑ＋ ｉꎬ ｉ ~Ｎ(０ꎬσ ｉ)ꎬ (１７)

式中ꎬϕｑ０为常数ꎻζｎｑ表示均值为 ０、标准差为 σζｑ的正态分布误差项ꎻＩｎｉ表示第 ｉ 个指标ꎬ由常数 θｉ、潜在变

量 Ｙｎｑ和均值为 ０、标准差为 σ ｉ的正态分布误差项 ｉ 组成ꎻρｉｑ表示潜在变量 Ｙｎｑ上的指标测量参数.
假设式(１)和式(９)中的误差项均服从独立同分布的 Ｇｕｍｂｅｌ 分布ꎬ则可推导出具有随机变量的 ｌｏｇｉｔ

模型ꎬ用于描述第 １阶段的目的地选择概率ꎻ而对于第 ２ 阶段ꎬ则可推导出整合潜在变量的 ｌｏｇｉｔ 模型. 需
注意ꎬ第 ２阶段中的随机效用 Ｕ２ｎｊ是基于个体在第 １阶段的选择而建立的ꎬ因此第 ２ 阶段构建的选择模型

能够给出从给定选择集合中选择各目的地的条件概率.
本研究采用极大似然估计法对模型参数进行估计ꎬ２个模型的对数似然函数具体描述如下:

ＬＬ１ ＝∑
ｎ
ｌｎ ∫

ξ
∫
􀭵ε
∏
ｊ
Ｐ１ｎｊ(ｙ１ｎｊ ＝ １) ｙ

１ｎｊ􀅰 １
σε

􀅰φ(􀭵ε)􀅰∏
ｋ

１
σξｋ

􀅰φ
ξｎｋ
σξｋ

æ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷ ｄ􀭵εｄξ

æ

è
ç

ö

ø
÷ ꎬ (１８)

　 ＬＬ２ ＝∑
ｎ
ｌｎ ∫

ζ
∏
ｊ
Ｐ２ｎｊ(ｙ２ｎｊ ＝ １) ｙ

２ｎｊ􀅰∏
ｉ

１
σ ｉ

􀅰φ
Ｉｎｉ － θｉ －∑

ｑ
ρｉｑ􀅰Ｙｎｑ

σ ｉ

æ

è

ç
ç

ö

ø

÷
÷
􀅰∏

ｑ

１
σζｑ

􀅰φ
ζｎｑ
σζｑ

æ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è

ç
ç

ö

ø

÷
÷
ｄζ

æ

è

ç
ç

ö

ø

÷
÷
ꎬ (１９)

式中ꎬＬＬ１ 和 ＬＬ２ 分别表示 ２个模型的对数似然函数ꎻｙ１ｎｊ为虚拟变量ꎬ若受访者在第 １阶段选择目的地 ｊꎬ则
为 １ꎬ否则为 ０ꎻＰ１ｎｊ为第 １阶段选择目的地 ｊ的概率ꎬ由式(１) ~ (８)导出ꎻφ(􀅰)表示标准正态密度函数ꎻξ为
所有偏好参数 βｎｋ的随机误差项ꎻｙ２ｎｊ为虚拟变量ꎬ若受访者在第 ２阶段选择目的地 ｊꎬ则为 １ꎬ否则为 ０ꎻＰ２ｎｊ为
第 ２阶段选择目的地 ｊ的条件概率ꎬ由式(９) ~ (１５)导出ꎻζ为所有潜在变量的随机误差项.

３　 数据分析

３.１　 描述性统计

本研究以 Ｚ世代为调查对象ꎬ样本的社会人口学特征分布如下:性别分布均衡ꎻ学历中ꎬ本科、研究生

及以上、大专及以下各占约三分之一ꎻ职业以学生为主(４７.９８％)ꎬ符合 Ｚ 世代的年龄特征ꎬ带薪工作者占

３３.４７％ꎬ其他占 １８.５５％ꎻ收入在月入 ２ ０００元及以下的群体占比最高(３６.９％)ꎬ其余区间分布合理. 总体

而言ꎬ样本覆盖不同社会特征的 Ｚ世代受访者ꎬ各变量分布均衡合理ꎬ具有良好的代表性.
为清晰呈现核心研究变量的测量与分布情况ꎬ本研究对关键变量进行了描述性统计分析ꎬ结果如表 ２

所示. 这些变量构成了后续模型估计与数据分析的基础.
表 ２　 研究变量描述性统计

Ｔａｂｌｅ ２　 Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅ ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｓｔｕｄｙ ｖａｒｉａｂｌｅｓ

变量类型 变量名称 测量方式 均值 标准差

目的地
感知形象

社会维度
自然维度
文化维度
休闲维度

社会环境ꎬ如善良的居民、良好的社会保障等
自然资源ꎬ如山脉、海滩等

文化资源ꎬ如博物馆、历史遗迹等
娱乐和休闲活动的场所和设施ꎬ如购物中心、主题乐园等

７.９２
８.０４
８.０９
８.１３

１.５４
１.５０
１.４９
１.５１

调节变量 先验形象
先验形象通过受访者在目的地感知形象量表上是否选择“不知道”

进行判定:未选“不知道”视为存在先验形象ꎬ反之则视为缺乏
— —

社会关系的
结构属性

亲密度
权威性

受访者与社会网络成员互相理解ꎬ经常联系沟通ꎬ性格相似ꎬ经常结伴而行ꎬ相互信任
社会网络成员的旅行经验、知识储备及对受访者的影响力

８.１６
７.６０

１.９８
２.１３

３.２　 信效度检验

在估计本文所提出的模型之前ꎬ对受访者与其社会网络成员之间的关系量表进行信效度检验ꎬ得出:
Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α系数为 ０.９２０ꎬ大于 ０.９ꎻＫＭＯ值为 ０.８９６ꎬ大于 ０.８. 符合模型估计的标准.
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３.３　 模型估计

第 １阶段的估计结果表明ꎬ不同性别受访者在旅游目的地感知形象偏好上存在显著差异.具体而言ꎬ
女性更倾向于选择休闲设施、社会环境和文化氛围维度表现突出的旅游目的地ꎬ这反映了 Ｚ 世代女性对

安全需求和社交需求的重视.相较之下ꎬ男性则对自然环境优异的旅游目的地表现出更强偏好ꎬ此类环境

提供的探索性活动符合男性对冒险精神与独立的追求.此外ꎬ不同学历和收入水平的受访者在旅游目的地

选择上呈现显著差异. 低学历(高中以下)群体倾向于选择社会、自然、休闲维度表现突出的旅游目的地ꎬ
体现实用导向型偏好ꎬ注重休闲放松与社会互动等即时功能. 中等学历(高中或中专、大专)群体则更倾向

于文化维度表现突出的旅游目的地ꎬ体现文化认同型偏好ꎬ反映其通过文化消费实现自我提升与社会身份

表达的倾向.本科学历及以上群体在所有维度上均为显著负向ꎬ不存在正向偏好ꎬ反映高学历群体具有较

高的选择门槛与评价严苛性. 这一现象可能源于高等教育带来的期望提升与审美疲劳ꎬ使其对常规旅游

目的地缺乏热情. 在收入层面ꎬ高收入(１０ ０００元以上)群体更青睐文化与自然双重突出的目的地ꎬ其行为

动机源于对稀缺性、审美价值与文化资本的追求. 中等收入(５ ００１~８ ０００元)群体倾向于选择自然维度表

现突出的旅游目的地ꎬ该群体侧重于逃离日常压力、追求身心健康与环境沉浸. 中低收入(２ ００１ ~ ５ ０００
元)群体则偏好休闲、自然与社会功能并重的目的地ꎬ表现为均衡综合型偏好ꎬ在预算约束下理性权衡成

本效益与社交群体的共同需求. 低收入(２ ０００元及以下)群体倾向于选择社会与休闲维度表现突出的旅

游目的地ꎬ偏好低成本、低可及性的社交与娱乐型目的地ꎬ对需要较高消费投入的自然与文化类目的地望

而却步. 值得注意的是ꎬ８ ００１~１０ ０００元的中高收入群体在所有维度上均为负向ꎬ其旅游意愿甚至低于低

收入群体ꎬ可能与消费升级未达预期或生活成本压力导致的消费焦虑有关.
本研究对旅游目的地第 ２阶段选择的潜在变量模型进行了估计. 在测量关系方面ꎬ因子载荷参数 ρ１、

ρ２ 的估计值分别为 １.７２３、０.８９２ꎬ刻度常数 ｅ１、ｅ２ 的估计值分别为 ０.４４９、０.７２２ꎬ标准差参数 ｍ１、ｍ２ 的估计

值分别为 ０.５６０、１.６６２ꎬ且所有测量参数均达到显著水平ꎬ表明观测指标能够有效反映对应的潜在变量ꎬ测
量模型设定合理. 在结构关系方面ꎬ因子常数 ϕｑ０、正态分布误差项的估计值分别为 ０.４０４、０.２８０ꎬ且均达到

显著水平ꎬ表明潜在变量间存在正向结构关系. 上述结果显示ꎬ潜在变量量表的信度良好ꎬ模型结构较为

理想ꎬ为后续分析社会网络对目的地选择一致性的影响提供了可靠测量基础.
旅游目的地第 ２阶段选择的数据计算结果如表 ３所示.

表 ３　 受访者第 ２ 阶段的估计结果

Ｔａｂｌｅ ３　 Ｅｓｔｉｍａｔｉｏｎ ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｓｅｃｏｎｄ ｓｔａｇｅ ｆｏｒ ｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓ

参数 估计值 标准误差 Ｐ值

λ ０.９３３ ０.２８４ ０.００６∗∗∗

 ０ １.０３２ ０.５８４ ０.００７∗∗∗

 ｎ( Ｉｎｔｉｍａｃｙ) ０.１０１ ０.４１５ ０.０３４∗∗

 ｎ(Ａｕｔｈｏｒｉｔｙ) ０.３００ ０.４３０ ０.００２∗∗∗

γ０ ０.８０６ ０.３９４ ０.０４９∗∗

γｎ( Ｉｎｔｉｍａｃｙ) ０.１２３ ０.１８０ ０.０１９∗∗

γｎ(Ａｕｔｈｏｒｉｔｙ) ０.６３５ ０.２２１ ０.０１４∗∗

Ｒ２ ０.１９４ ９９８ ２０９ ５７４ ２６０

Ａｄｊ.Ｒ２ ０.１７５ ４９８ ３８８ ６１６ ８３４

　 　 注:∗∗∗、∗∗、∗分别表示 Ｐ值小于 ０.０１、０.０５、０.１.

表 ３中 Ｒ２ 为 ０.１９ꎬ调整后的 Ｒ２ 为 ０.１８ꎬ模型与数据的拟合程度较好. 选择一致性效应估计值为 ０.９３３ꎬ标
准误差为 ０.２８４ꎬＰ值为 ０.００６ꎬ表明 Ｚ世代在 ２个研究阶段对特定旅游目的地的选择呈现显著的选择一致

性效应.
当受访者对某一旅游目的地缺乏先验形象时ꎬ参数 ０ 为 １. ０３２ꎬ亲密度、权威性的估计值分别为

０.１０１、０.３００. 这表明当 Ｚ世代对某一旅游目的地无先验形象时ꎬ社会网络成员成为其主要信息源ꎬＺ 世代

的旅游决策依赖网络成员提供的信息. 当受访者对某一旅游目的地有先验形象时ꎬ参数 γ０ 为 ０.８０６ꎬ亲密

度、权威性的估计值分别为 ０.１２３、０.６３５ꎬ表明先验形象改变了社会网络对旅游者决策的影响强度. 具体而

言ꎬ当 Ｚ世代对某一旅游目的地存在先验形象时ꎬ其目的地选择虽受社会网络成员目的地感知形象的影
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响ꎬ但相较于无先验形象情况ꎬ影响程度较小. 与此同时ꎬ相较于亲密度ꎬＺ 世代更容易采纳具有较高权威

的社会网络成员的建议.
３.４　 稳健性检验与内生性处理

表 ４　 模型拟合优度

Ｔａｂｌｅ ４　 Ｍｏｄｅｌ ｆｉｔ ｑｕａｌｉｔｙ

指标 潜在变量模型 无潜在变量模型

最终对数似然 －２２.５１３ －２５.１７３
ＡＩＣ ０.１５３ ０.１６２
ＢＩＣ ０.２１７ ０.２１５

　 　 为检验引入社会关系结构属性是否能提高模型解释

力ꎬ本研究构建嵌套模型进行对比分析. 以无潜在变量模型

(社会影响均质)为基准ꎬ结果见表 ４. 潜在变量模型的最终

对数似然值为－２２.５１３ꎬ显著优于基准模型(－２５.１７３)ꎻ似然

比检验统计量为 ５.３２１ꎬＰ值为 ０.０２１ꎬ表明社会网络关系效

应真实存在且不可忽略ꎻ赤池信息量准则(ＡＩＣ)降至 ０.１５３ꎬ
说明模型复杂度提升的同时解释力增强. 分析发现ꎬ无潜在变量模型拟合较差ꎬ与现实不符ꎻ引入交互项

的潜在变量模型更能刻画亲疏有别的社会互动逻辑ꎬ体现社会影响的高度异质性和选择性.
为降低变量遗漏、测量误差和样本选择等引发的内生性偏误ꎬ本研究在模型构建与估计中采用以下处

理:①通过模型结构控制不可观测异质性. 本研究的两阶段离散选择模型具有控制异质性的功能. 第 １ 阶

段将个体对目的地形象维度的偏好参数设定为随个体特征变化并含随机项的形式ꎬ模型部分捕获并控制

了由可观测及不可观测的个体特质引起的异质性ꎻ第 ２阶段以权威性与亲密度作为潜在变量ꎬ通过结构方

程与测量方程进行估计ꎬ该设定允许区分观测指标与潜在变量ꎬ减少测量误差带来的偏误. ②采用顺序陈

述适应选择实验. 第 １ 阶段仅使用受访者初始选择数据ꎬ估计形象维度偏好ꎻ第 ２ 阶段先固定第 １ 阶段的

偏好参数ꎬ再估计选择一致性效应ꎬ以时间分离规避同时性偏差.

４　 结论

本研究基于社会网络理论与一致性理论ꎬ运用顺序陈述适应选择实验和离散选择模型ꎬ揭示了 Ｚ 世

代游客在 ２轮决策情境中的选择路径ꎬ阐明了社会网络成员的目的地感知形象及其选择行为对 Ｚ 世代旅

游者目的地决策的影响机制. 结论如下:
(１)Ｚ世代旅游者在目的地选择中呈现显著的选择一致性倾向. 在独立决策阶段ꎬＺ 世代旅游者的选

择行为主要受个体偏好与价值取向驱动ꎻ当社会网络建议介入后ꎬ决策过程进入了更为复杂的第 ２ 阶

段. 研究发现ꎬ社会网络并未完全改变其首轮选择ꎬ而是呈现一种自我主张与社会影响的动态平衡. 这一

发现揭示了 Ｚ世代在决策中具有自我表达与社会认同的双重动机.
(２)社会网络通过信息传播与关系互动影响 Ｚ世代旅游目的地的选择. 在信息层面ꎬ社会网络成员传

递的目的地形象信息及其情感倾向显著影响 Ｚ 世代的旅游意愿ꎻ在关系层面ꎬ社会网络成员的权威性及

亲密度直接决定了信息的采纳程度与决策方向ꎬ且权威性相较于亲密度表现出更强的影响力.
(３)Ｚ世代旅游者的先验形象调节社会网络对旅游者目的地选择的影响. 当 Ｚ 世代对旅游目的地形

成较为明确感知时ꎬ其首轮决策呈现较强的认知确定性ꎬ在次轮决策中ꎬＺ 世代采纳社会网络信息的意愿

显著下降ꎬ社会网络的影响随之减弱ꎻ相反ꎬ在缺乏先验形象时ꎬＺ 世代的次轮决策则高度依赖社会网络

信息.
(４)Ｚ世代旅游决策存在显著的性别与社会经济异质性. 性别上ꎬ男性偏好挑战性强的自然景观ꎬ女

性更重视安全与社交体验. 社会经济层面ꎬ低收入与低学历群体注重实用功能ꎬ中等学历群体注重文化认

同ꎬ中低收入群体呈均衡型偏好ꎬ中等收入群体注重放松型消费ꎬ高收入群体偏向体验与情感型消费. 教
育与收入差异共同体现了游客特征与目的地选择的内在关联.

[参考文献]

[１] 　 Ｓｏｎｇ ＨꎬＷｕ ＨꎬＺｈａｎｇ Ｈ. Ｃａｎ ｎｕｄｇｉｎｇ ａｆｆｅｃｔ ｔｏｕｒｉｓｔｓ􀆳 ｌｏｗ￣ｃａｒｂｏｎ ｆｏｏｔｐｒｉｎｔ ｔｒａｖｅｌ ｃｈｏｉｃｅｓ? [ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ２０２４ꎬ３６(５):１５３４－１５５６.

[２] Ｐａｒｋ Ｊꎬ Ｑｉｕ Ｒ Ｔ Ｒꎬ Ｊｉａｏ Ｘꎬ ｅｔ ａｌ. Ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ￣ｄｅｐｅｎｄｅｎｃｅ ｉｎ ｍｕｌｔｉ￣ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｃｈｏｉｃｅ: ａ ｈｅｔｅｒｏｇｅｎｅｏｕｓ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｐｏｉｎｔ
ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ[Ｊ] . Ａｎｎａｌｓ ｏｆ Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ２０２４ꎬ１０９:１０３８４５.

—８３—

􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉



王敏茹ꎬ等:Ｚ世代的旅行“共振”———社会网络影响下的目的地选择一致性研究

[３] Ｚａｃｈａｒｉａｓ Ｎ ＡꎬＤａｌｄｅｒｅ ＤꎬＨｉｎｚ Ｏ. Ｗｈｉｃｈ ｃｏｌｌａｂｏｒａｔｉｏｎｓ ａｌｌｏｗ ｆｉｒｍｓ ｔｏ ｂｅｃｏｍｅ ｇａｔｅｋｅｅｐｅｒｓ? ａ ｌｏｎｇｉｔｕｄｉｎａｌ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ａ
ｌａｒｇｅ￣ｓｃａｌｅ ｃｏｌｌａｂｏｒａｔｉｏｎ ｎｅｔｗｏｒｋ[Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ２０２３ꎬ４１(２):２６３－２７３.

[４] Ｐａｎ ＸꎬＲａｓｏｕｌｉ ＳꎬＴｉｍｍｅｒｍａｎｓ Ｈ. Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｎｇ ｔｏｕｒｉｓｔ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｃｈｏｉｃｅ:ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｉｍａｇｅ ｆｒｏｍ ｓｏｃｉａｌ ｎｅｔｗｏｒｋ
ｍｅｍｂｅｒｓ[Ｊ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ２０２１ꎬ８３:１０４２１７.

[５] 文彤ꎬ杨春雨ꎬ石少湘. 虚拟社群互动与网红旅游目的地打卡意愿:基于互动仪式链理论[ Ｊ] . 地理与地理信息科学ꎬ
２０２５ꎬ４１(３):１４５－１５２.

[６] 罗维ꎬ吴晋峰ꎬ白倩文ꎬ等. 旅游目的地选择的学历群体差异:以北京、西安、武汉城市居民为例[ Ｊ] . 干旱区资源与环

境ꎬ２０２０ꎬ３４(１０):２０１－２０８.
[７] 邹统钎ꎬ黄鑫ꎬ韩全ꎬ等. 旅游目的地品牌基因选择的三力模型构建[Ｊ] . 人文地理ꎬ２０２１ꎬ３６(６):１４７－１５６.
[８] 彭倩ꎬ邓明. 金融资产配置与家庭旅游消费:基于中国家庭金融调查数据分析[Ｊ] . 贵州社会科学ꎬ２０２５(１):１２６－１３７.
[９] 田梅ꎬ刘菡ꎬ韩月茹ꎬ等. 移动社交媒体用户偶遇健康信息利用行为影响因素组态分析[ Ｊ] . 情报理论与实践ꎬ２０２５ꎬ４８

(７):１０４－１１４.
[１０] Ｒｉｇｂｙ ＤꎬＢｕｒｔｏｎ ＭꎬＰｌｕｓｋｅ Ｊ. Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｓｔａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｃｈｏｉｃｅ ｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙ ｉｎ ｄｉｓｃｒｅｔｅ ｃｈｏｉｃｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ[ Ｊ] . Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ

ａｎｄ Ｒｅｓｏｕｒｃｅ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ２０１６ꎬ６５(２):４４１－４６１.
[１１] 敖成兵. Ｚ世代消费理念的多元特质、现实成因及亚文化意义[Ｊ] . 中国青年研究ꎬ２０２１(６):１００－１０６.
[１２] 王颖ꎬ黄燕玲ꎬ伍进. 虚实有度:Ｚ 世代的虚拟代言人真实性感知对其旅游意愿的影响研究[ Ｊ] . 旅游科学ꎬ２０２５ꎬ３９

(３):１０５－１２５.
[１３] Ｏｓｇｏｏｄ Ｃ ＥꎬＴａｎｎｅｎｂａｕｍ Ｐ Ｈ. Ｔｈｅ ｐｒｉｎｃｉｐｌｅ ｏｆ ｃｏｎｇｒｕｉｔｙ ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎ ｏｆ ａｔｔｉｔｕｄｅ ｃｈａｎｇｅ[ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗꎬ

１９５５ꎬ６２(１):４２－５５.
[１４] Ｇｅｎｉｅ Ｍ ＧꎬＰｏｕｄｅｌ ＮꎬＰａｏｌｕｃｃｉ Ｆꎬｅｔ ａｌ. Ｃｈｏｉｃｅ ｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙ ｉｎ ｄｉｓｃｒｅｔｅ ｃｈｏｉｃｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ:ｄｏｅｓ ｎｕｍｅｒａｃｙ ｓｋｉｌｌ ｍａｔｔｅｒ? [Ｊ] .

Ｖａｌｕｅ ｉｎ Ｈｅａｌｔｈꎬ２０２４ꎬ２７(１１):１５９４－１６０４.
[１５] Ｇｒｚｙｗａｃｚ Ｎ Ｍ. Ａ ｃｏｍｐｕｔａｔｉｏｎａｌ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｈａｒｄ ｃｈｏｉｃｅｓ ｏｎ ｔｈｅ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｔｉｏｎ ｏｆ ｖａｌｕｅｓ[Ｊ] . Ｂｒａｉｎ Ｓｃｉｅｎｃｅｓꎬ２０２５ꎬ

１５(２):１３１.
[１６] Ｈｅｒｎａｎｄｅｚ￣Ｐｅｎａ ＬꎬＫｏｃｈ ＪꎬＢｉｌｅｋ Ｅꎬｅｔ ａｌ. Ｎｅｕｒａｌ ｃｏｒｒｅｌａｔｅｓ ｏｆ ｓｔａｔｉｃ ａｎｄ ｄｙｎａｍｉｃ ｓｏｃｉａｌ ｄｅｃｉｓｉｏｎ￣ｍａｋｉｎｇ ｉｎ ｒｅａｌ￣ｔｉｍｅ ｓｉｂｌｉｎｇ

ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｈｕｍａｎ Ｂｒａｉｎ Ｍａｐｐｉｎｇꎬ２０２４ꎬ４５(１１):ｅ２６７８８.
[１７] 琼达ꎬ赵宏杰. 基于地方情感的旅游目的地选择模型建构研究[Ｊ] . 旅游学刊ꎬ２０１６ꎬ３１(１０):１０５－１１２.
[１８] 曹晶晶ꎬ章锦河ꎬ王昶ꎬ等. 距离欲对旅游者目的地选择影响的解释框架[Ｊ] . 地理学报ꎬ２０２０ꎬ７５(４):８６０－８７７.
[１９] 陈劼绮ꎬ陆林ꎬ张宏梅ꎬ等. 危机情境下旅游宣传片营销对旅游者行为的影响机制:目的地形象的中介与感知安全的调

节[Ｊ] . 地域研究与开发ꎬ２０２０ꎬ３９(５):１１０－１１５.
[２０] 吕洁如. 植物资源多样性与游客旅游目的地选择的关系分析[Ｊ] . 分子植物育种ꎬ２０２３ꎬ２１(２４):８２４４－８２４９.
[２１] Ｎｇｘｏｎｇｏ Ｎ Ａ. Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｌｉｍａｔｅ ｃｈａｎｇｅ ｏｎ ｖｉｓｉｔｏｒ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ:ａ ｃａｓｅ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｔｈｅ Ｃｅｎｔｒａｌ Ｄｒａｋｅｎｓｂｅｒｇ Ｒｅｇｉｏｎ ｉｎ

ＫｗａＺｕｌｕ￣Ｎａｔａｌ[Ｊ] . Ｊàｍｂ􀅡:Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｄｉｓａｓｔｅｒ Ｒｉｓｋ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ２０２１ꎬ１３(１):１１６１.
[２２] 李艳ꎬ陈卫平. 朋友圈如何促进农村网商销售绩效:基于社会网络的视角[Ｊ] . 经济与管理ꎬ２０２５ꎬ３９(１):２７－３７.
[２３] 蒋亚军ꎬ郭玉ꎬ王甫园ꎬ等. 民族旅游村寨农民社会网络对社区参与的影响研究[ Ｊ] . 地理与地理信息科学ꎬ２０２４ꎬ４０

(４):１３４－１４０.
[２４] 何晓晨ꎬ杜海峰ꎬ王洋ꎬ等. 人际互动作用下集群行为的演化逻辑与治理[Ｊ] . 西安交通大学学报(社会科学版)ꎬ２０２３ꎬ

４３(６):１７８－１８７.
[２５] Ｂｕｒｎｋｒａｎｔ Ｒ ＥꎬＣｏｕｓｉｎｅａｕ Ａ. Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｌ ａｎｄ ｎｏｒｍａｔｉｖｅ ｓｏｃｉａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｉｎ ｂｕｙｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ

Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ１９７５ꎬ２(３):２０６－２１５.
[２６] Ａｇａｇ ＧꎬＥｉｄ ＲꎬＬａｂａｂｄｉ Ｈ Ｃꎬｅｔ ａｌ. Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｎａｔｉｏｎａｌ ｃｕｌｔｕｒｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆳 ｏｎｌｉｎｅ ｓｏｃｉａｌ

ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｂｅｈａｖｉｏｕｒｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ２０２４ꎬ７９:１０３８２７.
[２７] Ｎｅｋｍａｔ Ｅꎬ Ｇｏｗｅｒ Ｋ Ｋꎬ Ｚｈｏｕ Ｓꎬ ｅｔ ａｌ. Ｃｏｎｎｅｃｔｉｖｅ￣ｃｏｌｌｅｃｔｉｖｅ ａｃｔｉｏｎ ｏｎ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ:ｍｏｄｅｒａｔｅｄ ｍｅｄｉａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ

ｅｌａｂｏｒａｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｓｏｕｒｃｅ ｃｒｅｄｉｂｉｌｉｔｙ ｏｎ ｐｅｒｓｏｎａｌｎｅｓｓ ｏｆ ｓｏｕｒｃｅ[Ｊ] . Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ２０１９ꎬ４６(１):６２－８７.
[２８] Ｗａｎｇ Ｈ Ｊ. Ｔｈｅ ｄｒｉｖｅｒｓ ｏｆ ｉｎｔｉｍａｃｙ ｔｏｗａｒｄ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ￣ｂａｓｅｄ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓ:ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ａｔｔａｃｈｍｅｎｔ ｔｈｅｏｒｙ [ Ｊ] .

Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ２０２６ꎬ３６(２):８７３－８９２.
[２９] 徐红ꎬ阮成武. 教育家精神引领教师成长的三重逻辑[Ｊ] . 教育研究ꎬ２０２６ꎬ４７(１):１２３－１２５.
[３０] 雷雅钦ꎬ王波ꎬ刘俊ꎬ等. 基于游客感知的成都旅游目的地认知形象演变研究[Ｊ] . 热带地理ꎬ２０２１ꎬ４１(５):１１１０－１１１９.
[３１] 肖金岑ꎬ程豹ꎬ罗文豪. 不道德行为在组织管理中的“涓滴”效应[Ｊ] . 管理评论ꎬ２０２３ꎬ３５(１０):２０５－２１７.
[３２] 孙晓华ꎬ郭旭ꎬ范世龙. 社会网络、技能提升与就业地选择[Ｊ] . 经济研究ꎬ２０２３ꎬ５８(５):１１６－１３４.

—９３—

􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉



南京师大学报(自然科学版) 第 ４９卷第 ３期(２０２６年)

[３３] Ｒｕｉｚ￣Ｒｅａｌ Ｊ ＬꎬＵｒｉｂｅ￣Ｔｏｒｉｌ ＪꎬＧ􀅡ｚｑｕｅｚ￣Ａｂａｄ Ｊ Ｃ. Ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄｉｎｇ: ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｔｉｅｓ ａｎｄ ｎｅｗ ｃｈａｌｌｅｎｇｅｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ＆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ２０２０ꎬ１７:１００４５３.

[３４] 董晨杰ꎬ王政烨ꎬ李淦棠ꎬ等. 多感觉模态信息处理的认知神经基础[ Ｊ] . 华南师范大学学报(社会科学版)ꎬ２０２５(１):
９０－１０５.

[３５] 肖宁ꎬ杨金华ꎬ徐元诏ꎬ等. 网红博主与网红场景对出游意愿和口碑推荐的影响[Ｊ] . 人文地理ꎬ２０２４ꎬ３９(１):１８４－１９２.
[３６] 郑鹏ꎬ邓鹏飞ꎬ孙怡欣ꎬ等. 旅游地形象与农产地形象交互影响研究[Ｊ] . 地理与地理信息科学ꎬ２０２５ꎬ４１(４):１５２－１６０.
[３７] 陈玉娟ꎬ王雨凡ꎬ孙莹. 基于抖音数据的浙江省景区村庄网络关注度的空间分异及其影响因素[ Ｊ] . 经济地理ꎬ２０２５ꎬ

４５(５):２１３－２２３.
[３８] 肖雪ꎬ曹羽飞. 社会化阅读中互动的价值审视[Ｊ] . 图书情报工作ꎬ２０２５ꎬ６９(２０):５２－６５.
[３９] Ｓａｎ Ｍａｒｔíｎ ＨꎬＤｅｌ Ｂｏｓｑｕｅ Ｉ Ａ Ｒ. Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｔｈｅ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ￣ａｆｆｅｃｔｉｖｅ ｎａｔｕｒｅ ｏｆ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｉｍａｇｅ ａｎｄ ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ

ｆａｃｔｏｒｓ ｉｎ ｉｔｓ ｆｏｒｍａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ２００８ꎬ２９(２):２６３－２７７.
[４０] Ｃｈｅｎ Ｘ Ｐꎬ Ｐｅｎｇ Ｓ. Ｇｕａｎｘｉ ｄｙｎａｍｉｃｓ: ｓｈｉｆｔｓ ｉｎ ｔｈｅ ｃｌｏｓｅｎｅｓｓ ｏｆ ｔｉｅｓ ｂｅｔｗｅｅｎ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｃｏｗｏｒｋｅｒｓ [ Ｊ] . Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ａｎｄ

Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｒｅｖｉｅｗꎬ２００８ꎬ４(１):６３－８０.
[４１] 邓小平. 教师行为、亲子互动与学前儿童创造力的关系研究[Ｄ] . 长春:东北师范大学ꎬ２０１３.
[４２] 姚琦ꎬ吴章建ꎬ张常清ꎬ等. 权力感对炫耀性亲社会行为的影响[Ｊ] . 心理学报ꎬ２０２０ꎬ５２(１２):１４２１－１４３５.
[４３] 路锦怡ꎬ徐建华ꎬ孙宣. 问卷调查法的设计与实施及其在图书馆学领域的规范应用[Ｊ] . 图书情报工作ꎬ２０２４ꎬ６８(１１):

４－１３.

[责任编辑:丁　 蓉]

—０４—

􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉􀪉


