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【摘 要】隨著數位化時代的到來，網路技術的發展極大地改變了旅遊業的運營

模式，尤其是短視頻作為一種新興的傳播媒介，已經成為學術界和業界關注的

焦點。在此背景下，本研究旨在探討旅遊短視頻分享對遊客旅遊意向的影響，

採用灰色 GM(0,N)模型進行實證分析。通過文獻回顧，篩選出影響遊客旅遊意

向的關鍵因素，並構建模型。利用問卷調查收集資料，分析發現短視頻內容的

易理解性、可信度及平台的個性化推薦等因素對遊客旅遊意向有顯著影響。研

究結果為旅遊行銷提供了新的視角，強調了短視頻在旅遊推廣中的重要性，並

為旅遊企業提供了制定有效行銷策略的科學依據。本研究不僅豐富了旅遊行為

意向的理論，也為旅遊行業的可持續發展提供了實踐指導。 

【關鍵字】遊客行為意向,旅遊短視頻,灰色 GM(0,N)模式 

一、前言 

在數字化時代背景下，網絡技術的迅猛發展深刻地改變了旅遊業的面貌。

旅遊短視頻作為一種新興的傳播媒介，已經成為學術界和業界共同關註的焦點。

眾多研究已經揭示了其在提升旅遊業吸引力和營銷效果方面的重要性。短視頻

的影響力不僅限於個體遊客層面，還為整個旅遊業和城市經濟注入新的活力。

它有效地縮短了旅遊資訊交流的距離，拓寬了資訊獲取的管道。通過其獨特的

視覺影像呈現方式，短視頻成功塑造了旅遊目的地的良好形象，使遊客在踏上

旅程之前就已深植心中，進而吸引他們前往。在旅遊營銷領域，短視頻促進了

城市文化的傳播、旅遊商品的銷售以及旅遊經濟的繁榮發展。在此背景下，對

於從事短視頻行業的從業者和相關企業來說，準確把握這壹時代發展趨勢至關

重要。其中，提供符合大眾需求的視頻內容是關鍵。鑒於此，本研究採用灰色

GM(0,N)模型深入探討短視頻分享與遊客旅遊意向之間的內在聯系機制，分析

其影響原理，旨在提高旅遊營銷對遊客意向的幹預能力，完善旅遊營銷的理論

框架，期望能夠為旅遊營銷策略的制定提供科學依據，進而推動旅遊業的持續

發展和創新。 

二、理論基礎 

（一） 研究現狀分析 

在數位化時代，短視頻作為一種新興媒介，對旅遊行為意向的影響日益受



到學術界的關注。近期研究顯示，短視頻通過其獨特的傳播特性，顯著影響著

旅遊意向和偏好。例如，殷悅（2024）發現負面網路輿論通過增加感知風險和

預期後悔，降低了觀眾的旅遊意向。周山泰等（2024）指出抖音短視頻的資訊

特性，如有用性和準確性，對大學生的旅遊目的地偏好及行為意向有顯著影響。

孟晗（2024）基於 S-O-R 模型的研究也表明，短視頻內容和意見領袖對受眾旅

遊意向有顯著影響。陳雨露等（2023）基於 SOR 理論框架，發現短視頻場景的

有用性和生動性對旅遊行為意向具有正向作用。劉明雪等（2023）的研究揭示

了抖音短視頻內容、互動性和意見領袖對旅遊意向的顯著正向影響，其中感知

價值發揮完全仲介作用。鄧秀軍等（2022）的研究顯示，移動短視頻平台的社

交可供性正向影響旅遊意向。彭潤華等（2022）結合信任理論和計畫行為理論，

探討了影響遊客旅遊意向的因素。這些研究為理解短視頻在旅遊行為意向中的

作用提供了理論基礎，並為旅遊行銷策略的制定提供了科學依據。本研究將進

一步探討灰色 GM(0,N)模型在分析短視頻分享對遊客旅遊意向影響中的應用，

旨在為旅遊行銷提供更為精確的策略指導。 

（二） 旅遊行為意向的概念 

行為意向是指個體未來實施某種特定行為意向的強弱（Chen et al., 2007）。

學術界對旅遊行為意向的研究相當豐富。Chen 等人（2007）在研究旅遊行為的

過程中，通過分析得出結論，旅遊行為意向是遊客自願向他人推薦或再次旅遊

該旅遊目的地的概率。綜合上述，對潛在遊客或者已到訪遊客的旅遊者，在不

確定行為意向進行預判被稱為旅遊行為意向。學者劉慧悅等（2021）在研究中

指出，感知的主要三大特性分別為：易用性、有用性、娛樂性，受到主觀規範

性的影響程度大。 

 

（三） 灰色關聯 

灰色系統理論是由大陸學者鄧聚龍教授提出的，灰色關聯分析作為其理論

框架的一個分支，核心理念在於依據序列曲線的幾何形狀相似性來評估不同序

列間的關聯緊密程度（鄧聚龍，1982）。灰色關聯分析特別適用於那些運行機制

不明確或缺乏物理原型的系統，通過對這些系統進行序列化、模式化處理，進

而構建灰色關聯分析模型，實現對灰色關系的量化、序化和顯化（鄧聚龍，

1985）。GM(0,N)模型作為 GM(1,N)模型的一個特例，主要用於探究單變量間的

量化關系，特別適用於靜態因素的分析（鄧聚龍，1990）。 



三、資料分析 

（一） 數據收集 

本研究透過查閱相關文獻，並結合本文實際情況，調查內容涵蓋兩個方面：

第一，針對受訪者的人口統計特徵進行調查，包括性別、年齡和每月可支配收

入。第二，基於相關文獻的研讀、梳理和參考，圍繞受訪者對短視頻分享的感

知程度，設計了 10 個問題。通過這些方面進行抖音短視頻分享對遊客旅遊意向

影響的實證研究。本次問卷調查在 2022 年 12 月 14 日至 12 月 24 日期間，採用

問卷星在線平台發放問卷。共發放問卷 212份，回收問卷 210份，回收率達 99%，

其中 4 位遊客表示未曾觀看過短視頻，因此這 4 份問卷被視為無效問卷，有效

問卷共 206份，有效問卷占回收問卷的 98%。 

（二） 灰色關聯計算過程 

灰色關聯分析法的計算步驟如下：  

第一步，針對數據進行無量綱化處理。令 

𝑋𝑖
′ = 𝑥𝑖/𝑥𝑖(1) = (𝑥𝑖(1)，𝑥𝑖(2)，⋯，𝑥𝑖(𝑛))  

𝑖 = 0，1，2，⋯，𝑚  

由於原始數據呈穩定增長態勢，所以本文採用均值化、初值化對原始數據

進行無量綱化以保證處理結果的科學性，即用每個序列在時值除以該序列的第

一個數值，計算出新序列。 

第二步，求 X0與 Xi的初值相對應量差的絕對值序列，記 

∆𝑖(𝑘) = |𝑥0
′ (𝑘) − 𝑥𝑖

′(𝑘)|                                         （1） 

∆𝑖= (∆𝑖(1)，∆𝑖(2)，⋯，∆𝑖(𝑛))  

𝑘 = 0，1，2，⋯，𝑛；𝑖 = 0，1，2，⋯，𝑚。  

第三步，求式（1）最大值及最小值，分別為 

∆𝑚𝑎𝑥= 𝑚𝑎𝑥𝑖𝑚𝑎𝑥𝑛|𝑥0
′ (𝑘) − 𝑥𝑖

′(𝑘)|  

∆𝑚𝑖𝑥= 𝑚𝑖𝑥𝑖𝑚𝑖𝑥𝑛|𝑥0
′ (𝑘) − 𝑥𝑖

′(𝑘)|  

第四步，計算出灰色關聯系數 

𝑟0𝑖(𝑘) =
𝑚+𝜌𝑀

∆𝑖(𝑘)+𝜌𝑀
                                               （2） 

式（2）中，𝜌為為分係數數，數值範圍是（0，1）而 𝜌為值小小所得關聯系數



的 差 別 小 大 ， 本 文 假 設 𝜌 = 0.5為； 𝑘 = 0，1，2，⋯，𝑛；𝑖 = 0，1，2，

⋯，𝑚。 

得到灰色關聯系數。 

第五步，計算關聯度 

求式（2）的平均值為 

𝑟0𝑖 =
1

𝑛
∑ 𝑟0𝑖(𝑘)
𝑛
𝑘=1 ，𝑖 = 0，1，2，⋯，𝑚。 結合關聯系數結果進行加權處

理，最終得出關聯度，得到各影響因素的灰色關聯度及排序。 

四、 統計分析 

（一） 資本資訊統計分析 

由表 1 可以瞭解到，從性別選項來看，樣本中男性有 97 位，女性有 109 位，

分別占 47.1%和 52.9%，男女比例相近，因此本次問卷調查中“性別”對研究的影

響相對較小。從年齡分佈來看，受訪者主要集中在 18 歲到 29 歲之間，分別為

42 人和 69 人，共占總人數的 20.4%和 29.1%，這與年輕人使用短視頻的頻率較

高，以及旅遊主體多為年輕人的現象相符合。至於月收入方面，受訪者主要分

佈在月薪三千五以下和八千以上，結合年齡來看，出遊群體主要集中於經濟能

力較強的高收入人群以及時間較為充裕的年輕學生群體中。 

表 1 樣本基本資訊表 

項目 內容 人數 比例（%） 

性別 
男 77 37.4 

女 129 62.6 

年齡分佈 

18歲以下 42 20.4 

18-29歲 69 29.1 

30-39歲 45 21.8 

40-49歲 36 17.5 

50歲以上 14 6.8 

每月可支配收入 

3500元及以下 116 56.3 

3001-5000元 18 8.7 

5001-8000元 22 10.7 

8001元及以上 50 24.2 



（二） 變數分析 

使用問卷調查所得到的資料進行灰色關聯分析，獲得數值排序，詳如表 2。 

表 2 抖音短視頻影響遊客意向因素數據表 

序號 變數 數值 排序 

X 1 短視頻所展示的內容豐富多樣 0.825 5 

X 2 短視頻所展示的內容可信賴 0.852 2 

X 3 短視頻所提供的資訊準確 0.796 14 

X 4 短視頻所表達的內容易於理解 0.856 1 

X 5 短視頻所展示的內容具有吸引力 0.802 12 

X6 短視頻所展示的內容促使我參與評論 0.767 15 

X7 短視頻所展示的內容促進我轉發 0.826 4 

X8 短視頻平台瞭解我的需求 0.801 13 

X9 短視頻平台知道我的偏好 0.827 3 

X10 短視頻平台能夠根據我的需求和偏好推薦相應的內容 0.815 8 

X11 短視頻所展示的內容讓我覺得很有趣 0.805 11 

X12 短視頻所展示的內容讓我感到放鬆 0.820 6 

X13 短視頻所展示的內容是令人興奮的 0.817 7 

X14 短視頻所展示的內容令人感到美的享受 0.810 9 

X15 短視頻所展示的內容吸引我為其點贊 0.809 10 

關聯度數值小接近 1，則表示關聯程度小大，一般在 ρ 取 0.5 時，關聯度大

於 0.6 即認為關聯性顯著。根據表 2 數據可知，X 4(0.856)> X 2(0.852)> 

X9(0.827)> X7(0.826)> X 1(0.825)> X12(0.820)> X13(0.817)> X10(0.815)> 

X14(0.810)>X15(0.809)> X11(0.805)> X 5(0.802)> X8(0.801)> X 3(0.796)> 

X6(0.767) 。本文變量的關聯度數值皆超過 0.6，最高為 X 4：短視頻所表達的內

容易於理解（0.856），次高為最 X 2：短視頻所展示的內容可信賴，最低為 X6：

短視頻所展示的內容促使我參與評論（0.856）。 

(1) 遊客認為短視頻所傳達的內容易於理解，並且樂於接受短視頻的推薦，願意

參考他人發布的旅遊短視頻作為出遊決策的參考。因此，可以得出短視頻營 

(2) 銷在突出旅遊地的遊玩內容方面具有重要作用。 

(2) 遊客認為同類型的短視頻是值得信賴的，這使他們產生了前往遊玩的欲望。

這表明短視頻對遊客行為意向有著重要影響。 

(3) 對於短視頻平台所推送的內容，平台能夠根據遊客的需求和偏好推薦相應的

短視頻，因此可以得出平台能夠針對其目標市場發出正向的邀請。在旅遊

短視頻平台加大宣傳力度，自然能夠吸引更多遊客前往。 



五、 結論 

本研究基於對遊客旅遊行為意向的探討，即對未來不確定旅遊行為的預

判，得出短視頻用戶自身狀態與遊客旅遊行為意向之間存在正相關的結論。基

於此，本文從以下幾個方面提出旅遊短視頻營銷策略。 

(1) 重視資訊精準把握產品設計 

在旅遊營銷策劃方面需加強重視，確保在短時間內，向大眾快速傳達豐富、

準確、完整的資訊。同時，在短視頻產出前最重要的特點是賦予視頻商業價值，

這能使旅遊短視頻依靠其價值吸引遊客遊玩的興趣。 

(2) 重視遊客意見加強良性互動 

利用短視頻這一新媒體手段，那麽在短視頻平台上發布的視頻應及時，並

形成規律，讓人們受到長期的視頻營銷影響，更好地映入網際網路上的用戶心

中。與此同時，政府、企業等營銷主體也需收集遊客的反饋資訊，及時專人處

理遊客問題，與遊客展開良性的互動。 

(3) 聚焦爆點熱點吸引遊客注意 

通過聚焦爆點、篩選創新熱點內容來獲得遊客關注，短視頻營銷應不斷產

出高品質的創新內容，包括精緻或技術流的視頻、動畫來吸引遊客的注意力，

以滿足遊客的需求。 

(4) 塑造特色形象打造旅遊品牌 

在營銷短視頻的階段，針對特定旅遊群體打造突出且具有特色和吸引力的

短視頻尤為重要。旅遊地形象在移動短視頻平台被構建與傳播，要充分發揮其

社交屬性和內容生產機制，結合海量的內容，打造出具有真實性、場景性、生

活化的形象圖景，最終進一步打造出自身所屬的旅遊品牌。 
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