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[摘 要] 本研究以社交媒体为切入点，深入分析其对农家乐旅游体验感知的多维度影响。通过整合用户生成内容、平台互动

机制及信息传播特性，构建社交媒体与农家乐旅游体验的关联模型。研究发现，社交媒体通过信息传播、用户互动、形象塑造等

机制，显著影响游客的认知形成、情感共鸣及行为决策，进而重塑农家乐旅游体验感知。研究结论为农家乐经营者优化营销策略、

提升游客体验提供理论依据与实践指导。
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一、引言

随着互联网技术的迭代升级，社交媒体已深度渗透至旅

游消费决策链。作为乡村旅游的典型业态，农家乐的体验感

知形成机制正经历深刻变革。游客不再局限于线下场景体验，

而是通过社交媒体平台完成信息获取、目的地选择、体验分

享等环节。这一转变要求学术界重新审视社交媒体在旅游体

验建构中的角色定位。本研究聚焦社交媒体对农家乐旅游体

验感知的影响路径，旨在揭示数字化时代旅游体验的生成逻

辑，为乡村旅游高质量发展提供理论支撑。

二、文献综述

在旅游研究领域，社交媒体与旅游体验、农家乐旅游体

验以及二者交叉研究均有相关成果。社交媒体与旅游体验研

究中，其通过信息传播、用户生成内容（UGC）及社交互动三

大机制影响旅游体验。信息传播打破单向模式，实现旅游目

的地形象动态建构；UGC 以真实体验分享影响潜在游客决策，

可信度高于官方宣传；社交互动构建虚拟社区，强化游客归

属感与参与感。农家乐旅游体验研究多维度展开，体验内容

涵盖“农耕文化体验”等核心维度，体验质量评价聚焦服务

设施等指标，体验真实性对游客满意度重要，但数字化媒介

对传统体验模式的重构研究较少。社交媒体与农家乐旅游的

交叉研究多集中于营销效果评估，显示社交媒体营销能提升

农家乐品牌知名度与游客流量，短视频平台对景观传播有革

命性影响，但体验感知形成机制缺乏系统阐释，本研究将填

补这一空白，构建理论框架。

三、研究方法

本研究采用混合研究方法，结合定量与定性数据，深入

探讨了社交媒体对农家乐旅游体验感知的影响。研究选取了

成都三圣花乡和湖州德清县作为典型案例，分别代表城郊型

和高端型农家乐的发展模式。通过 Python 爬虫技术，从小红

书、抖音、微信、微博四大社交媒体平台获取了 20，000 条

相关文本数据，并设计了结构化问卷，回收了 450 份有效问

卷。研究构建了“信息接触—认知建构—情感共鸣—行为反

馈”的分析模型，并运用 SPSS 和 ROST CM6 等软件进行了描

述性统计分析、相关性分析、回归分析和语义网络分析。

四、研究过程

1.案例选择

本研究选取成都三圣花乡与湖州德清县作为典型案例，

这两个案例地分别代表了城郊型与高端型农家乐的发展模

式，具有鲜明的对比性和研究价值。

（1）成都三圣花乡：作为城郊农家乐集聚区，三圣花乡

凭借其便捷的地理位置和丰富的农业资源，吸引了大量城市

游客。近年来，随着社交媒体的普及，三圣花乡的农家乐经

营者积极运用新媒体平台进行营销推广，实现了从传统农家

乐向现代化乡村旅游目的地的转型。本研究选择三圣花乡，

旨在揭示社交媒体如何驱动城郊农家乐的体验升级路径。

（2）湖州德清县“洋家乐”：德清县以“洋家乐”品牌

闻名，这些高端乡村旅游产品融合了西方设计理念与东方乡

村文化，成为社交媒体上的热门打卡地。本研究选择德清县，

旨在探讨社交媒体在高端乡村旅游产品推广中的独特价值，

以及其对游客体验感知的影响机制。

2.数据收集

本研究采用混合研究方法，结合定量与定性数据，以确



工程与管理科学
第 7 卷◆第 8 期◆版本 1.0◆2025 年

文章类型：论文 刊号（ISSN）：2705-0637(P) / 2705-0645(O)

Copyright c This work is licensed under a Commons Attibution-Non Commercial 4.0 International License. 95

Engineering and Management Science

保研究的全面性和深入性。

（1）社交媒体数据收集：平台选择：本研究聚焦于小红

书、抖音、微信、微博四大社交媒体平台，这些平台在旅游

信息传播和游客体验分享方面具有显著影响力。数据爬取：

利用 Python 爬虫技术，本研究爬取了 2023 年 1 月至 2023

年 12月期间，与成都三圣花乡和湖州德清县农家乐相关的文

本数据，共计 20，000 条。其中，小红书 5，000 条，抖音 8，

000 条，微信 3，000 条，微博 4，000 条。数据清洗：对爬

取的数据进行清洗，去除重复数据、无关字符和表情符号，

以确保数据的准确性和可靠性。

（2）问卷设计：问卷结构：本研究设计了结构化问卷，

包含游客基本信息、社交媒体使用习惯、农家乐体验感知评

价等部分。问卷发放与回收：问卷通过线上（社交媒体、问

卷平台）和线下（农家乐现场）两种方式发放，共发放问卷

500 份，回收有效问卷 450 份，有效回收率为 90%。

（3）分析框架

本研究构建“信息接触—认知建构—情感共鸣—行为反

馈”模型，剖析社交媒体对农家乐旅游体验感知的影响机

制。涵盖分析信息接触渠道及特点、探讨信息对认知的影

响、研究 UGC 引发的情感共鸣及作用、分析行为反馈对营

销的影响。

五、研究发现

1.社交媒体的信息传播效应

社交媒体通过其独特的传播机制，显著提升了农家乐信

息的传播效率和覆盖范围。社交媒体助力农家乐推广成效显

著。小红书凭借算法推荐机制，依据用户兴趣与习惯精准推

送农家乐信息，使目标用户接触信息效率提升 80%；抖音以

“POI 定位 + 短视频”模式实现可视化传播，相关短视频播

放量破亿，突破地理限制，扩大客源市场半径。

2.用户生成内容的体验建构功能

用户生成内容（UGC）在社交媒体上扮演着至关重要的角

色，它不仅能够记录游客的真实体验，还能够通过分享和传

播，影响潜在游客的决策和行为。在农家乐相关的用户生成

内容（UGC）中呈现出多种显著特点。场景化记录方面，游客

常以视频形式记录采摘、烹饪、手工艺制作等农事体验全过

程，此类场景化内容在 UGC 中占比高达 60%，以直观生动之

态尽显农家乐独特魅力；沉浸式叙事上，第一视角叙事成为

一大特色，游客分享自身所见所闻、所感所想，极大增强

了潜在游客的代入感，且情感分析表明正面情感表达在

UGC 中占比达 85%，有效提升了潜在游客对农家乐的期待

与好感；裂变式传播层面，优质 UGC 内容可引发二次甚至

多次传播，研究发现转发量平均提升 3 倍，显著扩大了农

家乐的影响力。

3.平台互动机制的体验深化作用

社交媒体的互动功能意义重大，既为游客带来丰富多元

的体验方式，也为农家乐经营者搭建起与游客实时互动、收

集反馈的桥梁。在具体应用中，微信群组发挥着关键作用，

成为农家乐“预订—体验—反馈”闭环的重要依托，游客在

群内分享实时体验，这些真实鲜活的内容成为绝佳营销素材，

案例表明经微信群组传播后，农家乐预订量提升了 20%。此

外，大众点评的评分体系构建了农家乐体验质量评价标准，

游客体验后可在平台评价打分，这些评价和分数成为其他游

客选择农家乐的重要依据，相关性分析显示评分提升与收入

增长正相关，评分每提高 0.1 分，收入约增长 5%。

4.形象感知的维度拓展

社交媒体推动了农家乐形象的多元化塑造，使其从单一

的体验场所转变为复合生活空间。以成都三圣花乡为例，社

交媒体传播内容展现出多元场景特色，涵盖“农耕体验”“亲

子研学”“艺术创作”等，不仅丰富了游客体验内容，还让游

客形成“乡村生活综合体”的新认知。同时，因形象感知维

度拓展，游客在农家乐停留时间显著延长，过夜游客比例提

升 15%，消费和体验深度也随之增加。

5.文本与问卷数据分析

（1）数据清洗与预处理

对收集到的 20，000 条社交媒体文本数据进行清洗，包

括去除重复数据、无关字符和表情符号等。同时，对问卷数

据进行编码，将开放式问题答案进行主题提取和情感标注，

以便后续分析。

（2）描述性统计分析

对样本的基本特征进行描述性统计分析，结果显示：农

家乐游客群体呈现显著的人口统计学特征：年龄结构集中于

25-44 岁黄金消费区间，占比达 70%，该群体兼具较强消费能
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力与高频出游需求；性别构成方面，女性游客以 60%占比形

成主导，印证了女性用户在社交媒体体验分享与旅游决策中

的核心地位；职业分布呈现企业员工（40%）与自由职业者

（30%）双主体特征，其工作时间弹性优势转化为出游便利性；

收入层面则以月收入 5000-15000 元的中产阶层为主力军，该

群体既具备相应消费基础，又保持对价格的适度敏感，构成

农家乐市场最核心的目标客群。

（3）相关性分析

运用 SPSS 软件进行相关性分析，探讨社交媒体使用强

度、UGC 质量、互动强度与体验满意度之间的相关关系。结

果显示：社交媒体使用强度与体验满意度呈倒 U型关系，表

明适度使用社交媒体能有效提升游客的体验预期和满意度，

但过度使用则会因审美疲劳和信息过载导致满意度下降；UGC

质量与体验满意度呈显著正相关（β=0.45，p<0.01），高质

量的用户生成内容通过引发情感共鸣和认知认同，显著增强

了游客的体验满意度；互动强度同样与体验满意度呈显著正

相关（β=0.35，p<0.01），强烈的社交媒体互动通过提升游

客的参与感和归属感，进一步优化了其旅游体验。

（4）语义网络分析

通过 ROST CM6 软件对社交媒体文本数据进行语义网络

分析，提取的高频词汇和核心关联词揭示了农家乐旅游体

验感知的关键维度。分析结果显示，“农家乐”“乡村”“体

验”“美食”“自然”等词汇构成了语义网络的核心节点，

并围绕“农家乐体验”形成了紧密的语义关联，这表明在

社交媒体传播中，农家乐作为乡村旅游载体的本体属性、

田园环境、特色活动、地方美食以及自然景观是游客体验

分享的核心要素。同时，“设计感”“自然风”“慢生活”等

词汇与“洋家乐”形成强关联，凸显了高端乡村旅游产品

通过融合现代设计理念、生态美学和休闲生活方式所塑造

的独特体验价值。

六、结论与建议

1.研究结论

社交媒体通过信息传播、UGC 共创、平台互动等机制，

深度参与农家乐旅游体验的全过程。其影响表现为：重构体

验认知框架，拓展体验维度，创新体验交付方式。研究验证

了社交媒体在乡村旅游体验升级中的杠杆作用。

2.实践启示

农家乐经营者应构建“三位一体”的社交媒体运营体系：

内容生产层面，培育游客的 UGC 创作生态，设置“体验分享

奖励计划”；平台运营层面，实施差异化渠道策略，小红书侧

重内容种草，抖音侧重直播带货，微信侧重私域流量运营；

数据应用层面，建立体验反馈的实时响应机制，差评处理时

间缩短。
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