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摘要:
 

随着新媒体的快速发展,旅游直播已经成为促进旅游消费和营销推广的重要手段。

现有研究主要集中在直播对游客消费意愿、购买行为和直播体验等的影响方面,缺乏深入

审视主播与游客的价值共创过程及其形成机制。通过录屏的方式收集旅游直播片段,运用

案例研究方法,探索了场景型旅游直播的主播与游客价值共创模型。研究发现:主播与游

客的价值共创逻辑链条为“共创主体→驱动因素→行为过程→共创结果”;主播拉力因素和

游客推力因素是价值共创的两大驱动因素,拉力因素为内容吸引力、信息吸引力、目的地吸

引力和形象吸引力,推力因素为需求驱动、知识驱动、情感驱动和信息驱动;主播和游客的

互动行为是价值共创的核心,主播通过启发式信息加工行为进行场景呈现,而游客通过系

统式信息加工行为产生场景共情;共创结果由知识价值、体验价值、互动价值、经济价值、景
区价值和社会价值等多元共创价值交互构成,通过“价值聚集模式→价值乘数模式→价值

涌现模式”实现了从多元价值共创到场景价值共创的转化过程。研究结果丰富了价值共创

理论,可为旅游直播实践发展提供理论支撑。
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0 引 言

“直播+旅游”作为推动旅游产业数字化转

型的重要路径[1],通过实时场景共享与即时交

互体验,催生出全新的云旅游模式[2]。相较于

游戏、电商等直播领域,旅游直播的独特性在于

主播场景化演绎与游客沉浸式参与,二者共同

构建了时间、空间及情感三维耦合的独特体验

场域[3]。这种特性不仅改变了旅游服务的呈现

方式,也形成了以场景型旅游直播为核心的新

型营销范式。在旅游行业实践中,主播通过镜

头带领观众游览名胜古迹,分享旅途趣事;游客

则借助弹幕、礼物等方式,与主播进行高频率且

高强度互动,形成双向情感联结与价值交换。
尤其是VR/AR、全息投影等数字技术的融入,
能够构建“现实+虚拟+互动”沉浸式场景[4],
如大唐不夜城VR直播使游客获得具身化参与

的云旅游体验[5]。中国互联网络信息中心的统

计数据显示[6],截至2023年6月,中国网民数

量已达到10.79亿,互联网普及率达76.4%,
这为场景型旅游直播提供了庞大的潜在受众基

础,凸显其作为文旅产业数字化转型核心载体

的战略价值。
尽管产业实践已敏锐捕捉到场景型旅游直



播的战略价值,但学术界对该现象的理论解构

仍显滞后,集中于场景型旅游直播的概念阐

述[7]、现象描述[8-9]及其对消费决策的作用机

制[10],尚未构建起主播与游客互动驱动旅游价

值共创的系统性理论框架。当前研究缺口体现

在三个方面:一是体验角色转换。场景型旅游

直播中游客兼具场景体验者与价值创造者的双

重角色,但既有研究未能阐明这种角色转换如

何推动从单向观赏到参与式创造的价值跃

迁[3,11]。二是瞬时交互特殊性。传统价值共创

理论强调的长期服务关系难以解释直播场景中

瞬时强交互的特殊性[12],特别是短链式场景直

连如何实现“体验即消费”的价值转化机制。三

是多元价值转化。现有研究将价值共创成果简

化为单一变量[13],忽视了场景型旅游直播中多

元价值向场景价值的转化路径,导致对价值共

创过程的认知碎片化。这种理论滞后不仅制约

了对场景型旅游直播经济本质的深度理解,也
导致实践层面出现场景同质化、用户黏性下降

等发展瓶颈。
鉴于此,本文以场景型旅游直播为研究对

象,结合价值共创理论,运用案例研究方法,旨
在深入探讨场景型旅游直播中主播与游客的价

值共创逻辑,并试图揭示其背后的动力机制。
通过解构中国情境下直播生态的特殊性,本文

尝试为数字时代旅游价值共创理论提供新的解

释框架,也为旅游直播从业者提供决策建议。

1 文献综述

1.1 旅游价值共创

价值共创理论分为两个分支:一是基于消

费者体验的价值共创理论,认为企业与消费者

通过互动共同塑造消费者的个性化体验过程,
企业主要为消费者提供体验情境,消费者通过

个性化参与自主建构体验价值[14];二是基于服

务主导逻辑的价值共创理论,认为消费者是操

作性资源拥有方,会将自身的知识、技能、经验

等投入价值共创过程中,与企业形成合作关系,
成为价值的共同创造者[15]。这两个分支揭示,
价值共创的互动依赖性和情境嵌入性是构成旅

游价值共创的理论基因。在旅游领域,价值共

创其实就是旅游体验共创,本质是游客、服务提

供者及利益相关者通过资源整合与互动协作,
共同创造体验价值的过程[16-17],已有文献围绕

其内涵形成两个视角[18-19]:一是行为视角。以

行为驱动价值为核心逻辑,认为旅游价值共创

是主体间通过互动行为实现资源交换的动态过

程。该视角聚焦游客在旅游体验中的行为表现

及其对价值感知的影响,强调主体间互动是价

值生成的前提条件[20]。二是心理视角。主张

区分体验共创与价值共创,认为共创的核心是

心理体验,价值是心理过程派生出来的结果。
该视角强调游客情感、认知等心理维度的整体

性,虽未完全否定互动行为,但强调心理转化在

价值生成的主导作用[21]。两个视角虽侧重点

不同,但都揭示了旅游价值共创的两个特征:一
是互动依赖性,即主体间行为交互是价值载体;
二是体验导向性,即价值生成需要通过心理

转化[22]。
随着旅游业数字化转型,旅游价值共创研

究逐渐向线上场景延伸,形成两类典型情境:一
是传统旅游服务场景。聚焦游客与在地服务者

(如导游、居民)的面对面互动[23],强调物理接

触对情感联结的促进作用[24]。二是虚拟交互

场景。关注数字化平台中的价值共创机制,如
王芳等[25]通过游客评论文本分析,揭示文化遗

产旅游中虚实交互的价值共创路径,Buhalis
等[26]揭示元宇宙技术如何重构酒店客户体验

的价值共创模式。李文勇等[27]从价值共创视

角探究了旅游网站用户的体验感知与契合行为

关联。尽管现有研究关注到互动行为的核心作

用,但是对场景型旅游直播的主播与游客互动

价值共创研究仍显不足。

1.2 旅游直播

早期研究将旅游直播定位为电商直播的垂

直细分领域,将其作为数字化营销工具属性。
随着VR/AR等数字技术快速发展,研究视角

逐渐转向场景化特征构建。如蔡旻俊[9]基于场

景内容提出,网络直播可构建虚实共生的文旅

场景空间,使文化旅游体验从实景区域延伸至

虚拟仿真领域;刘改芳和王涛[7]则定义了文旅

场景直播概念,强调以旅游产品及相关商品销

售为核心,以文化旅游目的地作为场景,通过文

化遗产等内容展示与消费者进行深度互动,最
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终通过直播形式带动商品销售。这些研究为本

文提供了理论基点,但尚未充分揭示旅游场景

中主播与游客互动的价值共创机制。
在场景型旅游直播的实践中,主播与游客

的关系已突破传统电商直播的“卖方-买方”二
元结构,演变为多维互动共同体[28-29]。可以将

主播划分为意见领袖、代言人、互动伙伴和营销

人员等角色[30]。其中,主播个人特质是吸引游

客观看直播的核心要素,独特的直播风格不仅

能吸引游客[31],也能直接影响其行为决策[32]。
游客已从被动信息接收者转变为主动建构

者[33],通过弹幕提问、路线共创、评论内容生产

等行为深度参与场景建构[34-36]。这种双向互

动机制,既是旅游直播吸引力的核心来源,也是

驱动价值共创的关键动力。基于此,场景型旅

游直播是以数字技术为媒介,通过主播与游客

高频互动重构虚实场景,缩短供需链路实现即

时价值转化的动态交互模式。

1.3 场景价值共创模式

旅游直播作为价值共创的新兴研究场景,
主播与游客通过实时评论、打赏等行为构建高

频率互动循环[37],为游客参与价值共创提供契

机。产品供应商与主播的合作、主播与观众的

互动、观众与产品供应商的间接交易形成动态

供需网络[38],互动行为是驱动价值共创的核心

要素[10]。价值共创网络由显性链接(如交易行

为)与隐性链接(如情感共鸣)共同构成,受到旅

游目的地信任、神秘感和消费欲望等因素影

响[39],可能呈现价值共创和价值共毁两种结

果[40]。主播与游客在线上线下融合场景中高

频互动,驱动知识传递、情感共鸣与体验消费的

协同生成,形成多元价值动态融合与层级转化

的新型旅游营销模式。因此,从旅游价值共创

视角,场景型旅游直播中主播与游客的互动实

际上是一种场景价值共创模式,即高频互动驱

动的多元价值动态融合与层级转化模式。

1.4 研究机会与切入点

通过对旅游直播与价值共创理论的系统性

梳理,既有研究已初步关注旅游直播中的价值

共创现象,但理论建构与实践解释仍存在显著

局限:一是尽管价值共创理论在旅游领域已形

成行为视角与心理视角两个范式,但现有研究

对直播场景的实时性、情感卷入度及场景切换

速度等复合特征关注不足;二是直播场景下行

为与心理的交互作用机制尚未明晰。尽管互动

行为被证实驱动价值生成,但主播与游客互动

行为如何触发价值共创的微观过程仍缺乏动态

解析;三是场景价值共创模式尚未建立。国内

有研究观察到游客参与和主播作用对价值共创

的影响,但尚未建立直播场景中价值共创过程

与多元价值网络生成的整合性框架。
对此,本文整合旅游价值共创的行为视角

和心理视角,通过解构直播场景中主播与游客

的互动特征,构建场景价值共创的模式。初级

阶段模式遵循行为视角逻辑,聚焦推拉因素驱

动的供需适配过程,解析互动行为如何促成多

元价值生成;高级阶段模式转向心理视角,揭示

多元价值感知如何催化场景价值网络的形成。
该模式不仅阐述了主播与游客的互动逻辑,也
揭示了直播场景中多元价值向场景价值升华的

路径,可为旅游直播价值共创提供一个新的分

析框架,有助于推动价值共创研究从静态描述

向动态机制解释的范式跃迁。

2 研究设计

2.1 研究案例选择

旅游目的地的景观资源是直播内容的核心

载体,也是主播与游客互动的基础性支撑。本

研究基于场景差异对比逻辑,选取三类典型旅

游景点直播案例,案例介绍见表1。一是自然

景观类景点,以神农顶生态区、天门山景区为代

表,通过实时场景呈现自然风光,构建沉浸式体

验场域;二是人文景观类景点,以秦始皇兵马俑

博物馆、故宫博物院、大唐不夜城为代表,聚焦

历史文化符号解构,传递遗产价值;三是复合景

观类景点,选取世界双遗产地的武夷山景区和

黄山景区,探索自然生态与人文历史交融场景

下的直播互动特征。在研究对象选取上,一是

选择直播互动性较强的直播间。聚焦直播间实

时互动数据,包括同时在线人数、点赞量及评论

密度。高互动性直播的游客与主播间形成多轮

次、高频率的双向信息交换,可为分析价值共创

机制提供数据支撑。二是选择场景性更多样的

户外直播。相比于室内直播,户外旅游直播以
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 表1 案例介绍

Tab.1 Case
 

introduction

案例景点 研究主要对象 直播类型 景区类型

神农顶生态区 神农顶景区官方账号 户外直播 自然景观

天门山景区 阿珠旅游 户外直播 自然景观

秦始皇兵马俑博物馆 西安导游芥末、兵马俑讲解徐八子 户外直播 文化景观

故宫博物院 遇见麦麦家、遇见皮皮健、伦旅行 户外直播 文化景观

大唐不夜城 西安文旅官方账号、西安旅游小提琴 户外直播 文化景观

武夷山景区 武夷山景区、导游小衷 户外直播 复合景观

黄山景区 导游大徐、黄山导游小薇 户外直播 复合景观

即时性与共创性为核心特征,能够实时地将旅

游目的地的实景传递给观众,构建在场感体验。

2.2 数据收集

数据材料由两部分构成:一是通过录屏采

集旅游直播片段,利用飞书APP中的语音转文

字功能将音频转化为文本资料。经整理筛选

后,获得约20万字的主播直播内容和10万字

游客实时评论作为研究数据。采用扎根理论方

法对主播直播内容和游客实时评论进行开放式

编码、主轴式编码、选择式编码分析,自下而上

地从数据中抽象范畴,不断循环、提炼和修正直

到理论饱和[41],探究主播与游客在旅游直播中

产生价值共创的驱动因素和行为过程,最后整

合分析出旅游景点直播中主播与游客的价值共

创机制。

二是对武夷山国家公园游客进行半结构式

访谈。以旅游直播资料编码分析结果为基础设

计访谈大纲,聚焦主播与游客价值共创的驱动

因素与行为过程。在2023年10月至11月实

施访谈,访谈对象分为两类:①线下访谈武夷山

景区游客12名,对每名游客的访谈时长都为

10~20分钟,探讨其对旅游直播的认知,得到

有效访谈资料约3万字。访谈内容包括“您如

何描述在旅游直播中的角色?”“您是否与主播

共同创造了直播价值? 请举例说明。”“您在观

看直播时如何与主播互动?”“观看直播后,您是

否获得了新的旅游知识或体验? 请分享具体例

子。”“旅游直播是否激发了您对旅游的长期热

情或改变了旅游偏好?”等。②访谈景区内户外

主播3名,对每名主播的访谈时长为30~45分

钟,得到有效访谈资料约2万字。访谈内容包

括“您如何与游客互动? 这种互动如何促进直

播价值共创?”“您如何通过直播内容吸引和维

持观众的兴趣? 请举例说明。”“您是否根据游

客的反馈调整直播内容? 这种调整如何影响直

播价值共创?”“您如何评价直播对观众旅游知

识、体验和决策的影响?”“您认为直播如何长期

影响观众的旅游行为和偏好?”等。

3 扎根理论分析

3.1 开放式编码

开放式编码是将原始资料逐步整合、概括,

凝炼出一个概念体系。本文主要分析旅游直播

中主播与游客的价值共创,因此编码分为两个

方面:其一,主播内容编码,基于主播直播原始

资料,围绕价值共创这一核心,提炼出186个初

始范畴,如门槛功能、建筑榫卯、王位继承、选贤

举能等;其二,游客评论编码,针对游客实时评

论,归纳出117个初始范畴,如提出建议、美食

推荐、知识交流等,开放式编码过程见表2。

3.2 主轴式编码

主轴式编码是通过关联初始范畴,构建主

范畴与类属的逻辑框架。一是基于主播直播的

186个 初 始 范 畴,整 合 形 成37个 副 范 畴 和

14个主范畴,主播方面的主轴式编码过程见

表3;二是基于游客评论的117个初始范畴,归
纳出32个副范畴和14个主范畴,游客方面的

主轴式编码过程见表4。
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表2 开放式编码过程

Tab.2 Open
 

coding
 

process

研究对象 原始资料(典型援引) 开放式编码 初始范畴

主播

这时候这门槛放在这里还有什么功能? ……第一个可以挡蛇鼠,第二个可

以挡水
A1 门槛功能

在中国的古代建筑里边凸出来的叫榫,咬合的这个地方叫卯,中国人称之

为榫卯结构。 A2 建筑榫卯

明朝皇位传承讲究什么? 叫嫡长子继承制,皇帝家的第一个男孩儿成为太

子,继承皇位。出场顺序很重要
A3 王位继承

到了清朝……会选择优秀、勇敢的人来继承皇位 A4 选贤举能

…… ……

共计186个初始范畴

游客

横屏应该更大气、景更美,主播可以请你进入直播间听,讲解更明白,录屏

后放作品里,方便随时回放,推荐进去看看
A187 提出建议

门钉肉饼特别好吃,门钉肉饼在唐山呢 A188 美食推荐

门槛是溥仪为了骑自行车方便锯掉的 A189 锯门槛原因

绸缎有静电、容易着火,乾隆不是甄嬛生的,乾隆是个大孝子,清朝有十

二帝
A190 知识交流

…… ……

共计117个初始范畴

表3 主播方面的主轴式编码过程

Tab.3 Axial
 

coding
 

process
 

of
 

the
 

streamers

主范畴 副范畴

C1内容吸引力 B1文化特色 B2自然景观 B3娱乐表演

C2信息吸引力 B4实用信息 B5专业知识

C3目的地吸引力 B6景观资源 B7旅游设施 B8旅游活动

C4形象吸引力 B9个人魅力 B10专业素养 B11亲和力

C5景点讲解 B12自然与地理特征 B13历史与文化背景 B14线路讲解

C6文化传播 B15历史传播 B16传统文化

C7疑惑解答 B17专业知识解答 B18实时问题解决 B19旅游体验建议

C8场景呈现 B20临场感 B21环境配置

C9体验价值 B22技术体验 B23五感体验 B24情感体验

C10知识生产价值 B25建筑知识 B26成语知识 B27研学知识

C11景区宣传价值 B28景区认知 B29景区特色与安全提示

C12责任价值 B30文物保护 B31自然生态保护 B32人生道理 B33时代价值

C13互动价值 B34奖励互动 B35内容互动

C14经济价值 B36直播经济效益 B37旅游经济效益
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表4 游客方面的主轴式编码过程

Tab.4 The
 

axial
 

coding
 

process
 

of
 

the
 

tourists

主范畴 副范畴

C15需求驱动 B38休闲娱乐 B39社交需求

C16知识驱动 B40学习动机 B41文化兴趣

C17情感驱动 B42情感满足 B43个人成长

C18信息驱动 B44实用信息 B45旅游规划

C19获取信息 B46景区服务信息 B47目的地信息 B48安全信息

C20文化体验 B49文化感知 B50文化沉浸

C21疑惑反馈 B51旅游疑问 B52反馈

C22场景共情 B53情绪共鸣 B54视觉共鸣

C23知识接纳价值 B55认知理解 B56知识传递 B57增长知识

C24互动交流价值 B58游客与主播互动 B59直播间互动 B60信息交流

C25游客传播价值 B61社交媒体传播 B62口碑传播

C26个人成长价值 B63成长收获 B64学习兴趣

C27获得体验价值 B65体验感受 B66心理满足 B67情感价值

C28经济效益 B68促销获益 B69购买行为

3.3 选择式编码

选择式编码聚焦主范畴之间的关联,由此

提炼出解释现象的核心范畴。旅游直播中,主
播作为信息传播者,游客作为信息接收者,通过

二者的互动、时空共享与沉浸式体验,实现多元

价值共创。进一步整合主范畴,提炼出10个核

心范畴,揭示主播与游客价值共创的内在逻辑。

选择式编码过程见表5。

表5 选择式编码过程

Tab.5 Selective
 

coding
 

process

核心范畴 主范畴

D1主播拉力因素 C1内容吸引力 C2信息吸引力 C3目的地吸引力 C4形象吸引力

D2游客推力因素 C15需求驱动 C16知识驱动 C17情感驱动 C18信息驱动

D3主播行为过程 C5景点讲解 C6文化传播 C7疑惑解答 C8场景呈现

D4游客行为过程 C19获取信息 C20文化体验 C21疑惑反馈 C22场景共情

D5知识价值共创 C10知识生产价值 C23知识接纳价值

D6体验价值共创 C9体验价值 C27获得体验价值

D7互动价值共创 C13互动价值 C24互动交流价值

D8经济价值共创 C14经济价值 C28经济效益

D9景区价值共创 C11景区宣传价值 C25游客传播价值

D10社会价值共创 C12责任价值 C26个人成长价值
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3.4 场景型旅游直播模式中主播与游客的价

值共创逻辑

在场景型旅游直播模式中,主播与游客的

价值共创并非仅限于简单的互动过程,而是一

个深度融合旅游目的地服务场景的复杂系统。

通过分析主播直播内容和游客实时评论,本文

提出场景型旅游直播是主播与游客互动的要素

集合,包含场所、景观等硬件要素和体验、情绪、

氛围等软件要素。

据此,构建了一个更为全面的旅游直播价

值共创模型(图1),揭示这一模式中的价值共

创机制。该价值共创模型以游客观看需求为核

心,将旅游目的地环境资源、时间、地点、情感、

数智技术和设备等场景元素嵌入旅游直播模式

中,实现场景价值的创造。这一过程中,游客获

得“千人千面”的个性化体验,而主播则根据游

客需求灵活调整价值供给,称为“到什么山,唱
什么歌”,从而达成“逢场作趣”的互动效果。

图1 旅游直播价值共创模型

Fig.1 Value
 

co-creation
 

model
 

of
   

tourism
 

live
 

streaming

该价值共创模型遵循“共创主体→驱动因

素→行为过程→共创结果”的生成逻辑链条,由

此可以深入剖析旅游直播模式中价值共创的内

在机制和动态过程。首先,明确了游客和主播

两大共创主体。作为旅游直播的引导者和内容

创造者,主播凭借专业知识、表达能力和互动技

巧,有效吸引并维持游客的注意力,激发其参与

意愿。作为旅游体验的消费者和共同创造者,

游客通过与主播的互动,积极分享个人经验,提

出疑问并给予反馈,为直播内容注入活力和多

样性。其次,主播拉力和游客推力是价值共创

两大驱动因素。旅游直播模式中拉力和推力激

发了主播和游客的互动,驱动旅游直播场景化

和价值共创。再次,主播和游客的互动行为是

价值共创的核心。主播通过启发式信息加工行

为引导游客,而游客通过系统式信息加工行为

参与互动,共同构建了旅游直播价值共创的行

为逻辑。最后,明确了价值共创的场景化逻辑。

旅游直播的价值共创结果体现在多个层面,包

括知识价值共创、体验价值共创、互动价值共

创、经济价值共创、景区价值共创和社会价值共

创。这些价值共创结果通过共创过程的场景

化,形成了独特的场景价值,进一步延伸了场景

价值共创。

3.5 理论饱和度检验

在此基础上,对备用的3万字访谈资料进

行编码分析,结果并未发现新的重要概念与关

系。因此,可判定在现有资料基础上,对场景型
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旅游直播模式中主播与游客价值共创相关范畴

的提炼已达到理论饱和。

4 研究发现

4.1 旅游直播价值共创的推拉驱动因素模型

主播拉力因素和游客推力因素是推动价值

共创的核心动力,也是实现旅游直播价值共创

的关键要素。在旅游直播的特定场景中,游客

推力和主播拉力相互作用,形成了多类型场景

循环机制。基于推拉作用,本研究构建了旅游

直播价值共创的推拉驱动因素模型(图2),揭
示了游客与主播通过场景循环推动价值共创的

内在逻辑。一是场景反馈循环,游客通过评论、

打赏等实时反馈影响主播讲解内容,形成“反
馈—响应”的场景循环;二是场景内容循环,游

客和主播在直播场景中共同生成内容,内容反

哺场景丰富性,例如,游客对地方美食的推荐可

能被主播纳入后续直播脚本,形成“共创—增

值”循环;三是场景体验循环,游客通过直播获

取场景体验,体验反馈激发主播优化场景设计,

形成“体验—创新”循环;四是场景情感循环,主
播通过场景化叙事激发游客情感共鸣,游客情

感反馈反哺主播情感表达,形成“情感—共鸣”

循环;五是场景社群循环,游客在主播构建的社

群中互动,社群活力为主播提供内容灵感与运

营策略,形成“社群—策略”循环。五个循环通

过交互作用形成自我强化的闭环系统,推动旅

游直播价值共创的持续深化。通过这种互动,

旅游直播不仅满足了游客的多元需求,也为主

播提供了持续创造价值和传播价值的平台。

图2 旅游直播价值共创的推拉驱动因素模型

Fig.2 Push-pull
 

driving
 

factors
 

model
 

for
 

value
 

co-creation
 

in
 

tourism
 

live
 

streaming

4.2 游客与主播互动行为推动价值共创

场景型旅游直播重构了游客与主播之间的

信息交互方式,将传统单向传递变为双向动态

循环。基于游客评论文本的编码分析,提炼出

游客参与价值共创的行为路径为“获取信息→
文化体验→疑惑反馈→场景共情”。这可称为

系统式信息加工行为,即通过系统主动接收和

处理旅游直播信息,以实现需求与兴趣的精准

匹配。这一路径不仅可以帮助游客整合信息和

体验,还可为主播调整内容提供依据。

对主播直播内容的分析揭示了主播参与价

值共创的行为路径为“景点讲解→文化传播→

疑惑解答→场景呈现”。这可称为启发式信息

加工行为,即主播通过观察游客互动来动态调

整内容和风格,这种方法更注重直觉反应和创

造性。这一路径不仅可以提升直播吸引力,还
可以通过即时响应游客反馈来深化参与感。

在旅游直播的价值共创过程中,游客系统

式信息加工行为和主播启发式信息加工行为并

非独立并行,而是相互交织、实时互动。这种互

动体现了价值共创的本质,即双方的行为和反

馈在多个阶段相互促进,形成一个高频率、高强

度的信息加工模式,驱动价值共创。主播与游

客互动行为推动价值共创如图3所示。在旅游
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直播场景里,主播和游客的互动不是简单的一

问一答,而是一场持续的、多阶段的对话。游客

的每一次反馈,都可能成为主播下一次互动的

切入点;主播的每一次创新都可能激发游客新

一轮的参与。这种交错互动的过程,形成了快

速切换的循环场景。每个循环场景都在加深双

方的理解和参与程度,推动旅游直播中价值共

创向更深层次发展。在这一互动机制下,游客

通过系统式信息加工行为,能够更深入地了解

旅游目的地;主播通过启发式信息加工行为,可
以提升直播的吸引力和互动性。总之,这种高

频率、高强度的互动连接机制,为旅游直播注入

了持续动力,确保了价值共创过程的持续性和

有效性。

图3 主播与游客互动行为推动价值共创

Fig.3 Interactive
 

behavior
 

between
 

streamers
 

and
 

tourists
 

promotes
 

value
 

co-creation

4.3 场景价值共创模式

场景价值强调在特定旅游情境中满足游客

多元集成式需求的效用,而直播场景价值则可

界定为游客在直播场景中的主观收益感知。遵

循“价值感知驱动用户行为”的内在逻辑,本文

将场景价值创造拓展为关注意愿、点赞意愿、评
论意愿、推荐意愿和支付意愿等维度,这些维度

共同构成场景价值的量化评估框架。

在场景型旅游直播模式中,主播与游客的

多元价值交互形成场景化生态,并衍生出新的

连接红利和价值源泉。通过对访谈数据的深入

分析,揭示了从多元价值共创到场景价值共创

的路径,场景价值共创模式如图4所示,图4中

的1、2、3等数字代表单个旅游景点或直播话术

周期。一是价值聚集模式。在旅游直播的互动

过程中,主播与游客的价值共创表现为多元价

值碎片的物理汇集,具体包括知识价值、体验价

值、经济价值和社会价值等。这些价值碎片在

直播场景中相互交织,为后续价值升华奠定基

础。二是价值乘数模式。在价值聚集的基础

上,多元价值开始在更多层面和更大范围扩散

和放大。这一阶段的关键在于各种价值元素之

间的相互作用和协同效应,形成了多元价值网

络。这种网络效应使得整体价值远高于各部分

价值的总和,实现了价值的递增。三是价值涌

现模式。当聚集的各类价值达到一定规模和网

络密度时,便可能出现潜在价值涌现现象。这

种涌现是价值创造的高级模式,它源于价值网

络的复杂性和非线性特性,使得场景价值呈现

出质的变化。

从整体视角看,三种场景价值创造模式构

成了从低级到高级的场景价值升级体系,场景

价值共创模式及证据举例如表6所示,其本质

是主播与游客在直播场景中实现价值共创的动

态演化过程。这一过程体现了主播与游客互动

的“主张诉求拼凑→主张诉求匹配→口碑效应

引流”变化逻辑。在直播初期,游客通过提出问

题和反馈与主播进行初步互动(主张诉求拼

凑);随着互动的深入,主播逐渐了解并匹配游

客的具体需求(主张诉求匹配);最终形成积极

的口碑效应,促使游客成为主播的自发推广者

(口碑效应引流)。同时,从“人—机”互动的角

度来看,这一过程也经历了从广泛的信息共享

和连接(数智共享互联),到主播与游客之间精

准且个性化的互动(数智精准交互),再到平台

算法在不完全透明的背景下触发相关内容推送

(推流黑箱触发)的逐步深化。场景型旅游直播

形成了独特的价值共创逻辑,推动了场景价值

的不断生成和提升。
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图4 场景价值共创模式

Fig.4 Scenario
 

value
 

co-creation
 

models

表6 场景价值共创模式及证据举例

Tab.6 Scenario
 

value
 

co-creation
 

models
 

and
 

evidence
 

examples

价值聚集模式 价值乘数模式 价值涌现模式

证据举例

(典型援引)
定义 维度

证据举例

(典型援引)
定义 维度

证据举例

(典型援引)
定义 维度

①跟着直播学茶艺

手势,现在家里来

客人都 夸 我 专 业

……

②游客在弹幕里追

问岩茶烘焙工艺,
连夜联 系 非 遗 传

承人拍 摄 制 作 流

程,这段视频成了

直播间爆款……

通过碎片

化价值交

互形成初

级价值网

络

价
值
碎
片
汇
集

①主播联合茶学专

家直播,整合弹幕

提问与专家解答,
同步 推 荐 茶 具 和

研学产品,单场直

播 涨 粉 1.2 万

……

②主播根据弹幕反

馈,讲述采茶工生

活故事,观众停留

时长从15分钟提

升到35分钟……

多元价值

要素协同

作用形成

增值网络

价
值
网
络
集
成

①平台把直播推给

非遗标签用户后,
官方 合 作 机 会 翻

倍……

②平台算法触发大

量流量推荐,成为

天选之号,直播间

单 日 GMV 突 破

80万元……

生态级价

值网络催

生质变式

创新

潜
在
价
值
涌
现

①在弹幕里问大红

袍为什么叫岩茶,
主播立 刻 翻 出 地

质图讲 解 岩 石 风

化过程……

②开播前总会预留

20分钟收集弹幕

问题,比如茶山徒

步装备清单,这些

问题成 了 直 播 的

主线内容……

游客通过

弹 幕 提

问、评 论

反馈等方

式提出零

散 需 求,
主播初步

整合形成

内容优化

方向

主
张
诉
求
拼
凑

①发现游客对茶艺

兴趣浓厚,我们开

发了 茶 道 入 门 讲

解,购买率比普通

产品高3倍……

②直播时提到想给

孩子讲茶文化,主
播第 二 天 就 加 了

亲子互动环节,现
在全 家 都 是 忠 实

观众……

主播精准

响应游客

需 求,设

计定制化

内容实现

供需适配

主
张
诉
求
匹
配

①把主播教的茶道

拍成 抖 音 短 视 频

……

②平台算法突然给

直播间推流,后来

才知 道 是 游 客 的

UGC内容被系统

判定为优质……

游客自发

传播形成

裂 变 效

应,推 动

直播间流

量与价值

跃升

口
碑
效
应
引
流
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(续表)

价值聚集模式 价值乘数模式 价值涌现模式

证据举例

(典型援引)
定义 维度

证据举例

(典型援引)
定义 维度

证据举例

(典型援引)
定义 维度

①直播间搞了个“明
天去 哪 玩”投 票,
投票参与率75%,
该场 次 观 看 量 增

长90%……

②天气关联弹幕互

动 量 增 加 80%,
该时 段 礼 物 收 益

翻倍……

技术赋能

的开放式

信 息 交

互,通 过

平台工具

实现游客

诉求显性

化与结构

化

数
智
共
享
互
联

①看直播超过20分

钟,突然弹出深度

游专属折扣券,优
惠券核销率30%
……

②我是福建IP,总收

到闽北茶文化专

题直 播……地 域

定向推送点击率

达到35%

算法解析

用户行为

数 据,实

现供需精

准匹配与

个性化内

容推送

数
智
精
准
交
互

①登上热门榜,发现

是算法抓取了高

互动 数 据……自

然 流 量 占 比 从

30%上升至85%
②用武夷山方言讲

茶 故 事,原 本 小

众,可能是算法推

荐,方言场次观看

量增长400%

算法自主

决策触发

流 量 分

发,形 成

非预期的

价值裂变

效应

推
流
黑
箱
触
发

5 结论与启示

本研究以户外旅游直播为研究对象,通过

扎根理论构建起“共创主体→驱动因素→行为

过程→共创结果”的逻辑链条,系统揭示了场景

型旅游直播的价值生成机制。研究结果认为旅

游直播场景的价值共创始于主播价值主张和游

客价值需求的双向适配过程,推力和拉力因素

通过循环场景营造激活价值共创意愿。价值共

创互动行为呈现主播启发式信息加工和游客系

统式信息加工两种路径,其动态演化促成多维

价值形态的构建,包含知识价值共创、体验价值

共创、互动价值共创、经济价值共创、景区价值

共创和社会价值共创等六个价值维度。随着参

与各方投入力度的增强和融入程度的加深,通
过“价值聚集模式→价值乘数模式→价值涌现

模式”的动态转化路径,实现了从多元价值共创

到场景价值共创的跃迁。最后,本研究提出重

构场景型旅游直播模式来创造和捕捉场景价

值,认为主播拉力和游客推力连接界定了场景,
互动行为是场景价值共创的动力,多元价值交

互的场景化促进场景价值共创,这为数字时代

旅游直播从流量运营向价值创造的范式转型提

供了新的解释框架。

5.1 理论贡献

价值共创理论在互联网企业、平台经济等

领域成果丰硕[42],但尚未系统应用于旅游直播

场景,难以解释瞬时交互中的价值共创机制。
本研究基于旅游直播这一新兴领域,针对业界

进行的场景型直播现象,提出了场景价值共创

模式,主要体现在3个方面。
一是发现了主播与游客价值共创的驱动

力。这一研究突破了传统价值共创理论中企业

与消费者的静态划分[14],场景型旅游直播中主

播与游客形成场景架构师和临场共创者的动态

耦合关系。主播通过拉力因素外生吸引,游客

则通过推力因素形成内生驱动,双向推拉驱动

因素构成了价值共创场景循环,揭示了场景型

旅游直播中价值共创的持续动力来源。
二是揭示了主播与游客互动的行为路径。

既有研究多孤立分析主播或游客的单向行

为[3,7],忽视主播与游客双向认知协同。场景

型旅游直播中主播启发性引导与游客理性分析

形成双向协同机制,解释了直播互动中的“主播

演戏—游客看戏”现象,拓展了价值共创理论在

旅游直播场景中的解释能力[22-23]。
三是揭示了场景价值共创的分级转化路

径。现有研究多将价值共创成果简化为同质化

变量[26-27],缺乏层级演化解析。场景型旅游直

播构建起“价值聚集模式→价值乘数模式→价

值涌现模式”的三级跃迁路径,完善了价值共创

理论中价值形态的层次结构[15],解密了直播经

济中“体验即消费”的转化逻辑,揭示了直播场

景中多元价值向场景价值的升华路径,为直播

经济的价值共创研究提供了新维度。

5.2 实践启示

基于场景价值共创模式的理论发现,本文

可以为旅游直播参与主体提供4个实践策略。
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一是旅游主播要具有重构场景化能力并构

建价值共创体系。旅游主播需要突破传统表演

者定位,转型为场景架构师与价值引导者。通

过VR/AR、空间音频等技术构建虚实融合的

沉浸式场景,并建立AI辅助的实时响应机制,
基于自然语言处理技术抓取弹幕关键词,快速

生成个性化互动脚本。同时,设计任务型互动

机制,通过游戏化设计激发游客参与动机,实现

从单向传播向双向价值共创的转变。
二是游客管理应设计阶梯式参与激励机

制。游客参与需要构建从低门槛激活、中阶赋

能到高阶共生的渐进式路径。初期通过场景化

任务、知识问答等互动降低参与门槛;中期开放

部分内容生产权限,结合区块链技术记录贡献

值;后期要将核心用户纳入直播策划团队,共享

场景收益分成,让核心用户实现从旁观者到价

值共创合伙人的角色升华。通过参与阶梯的渐

进式设计,将游客从旁观者转化为价值共创合

伙人,可以提升游客参与价值共创的意愿。
三是旅游直播平台要优化智能生态运营体

系。直播平台需从流量中介升级为场景生态运

营商。通过游客画像与主播标签的精准对接,
构建智能供需匹配系统;开发标准化场景和内

容工具库,降低主播创作门槛;设计基于场景贡

献度的流量分成模型,激励优质内容生产,提升

价值共创的活力。
四是旅游企业要实施资源数字化与场景赋

能战略。旅游企业需要从资源提供方转型为场

景赋能方:系统梳理文化遗产、非遗技艺等可直

播化资源;与直播平台共建虚实融合场景,开发

数字孪生场景;构建场景价值多维评估指标体

系,量化场景价值,为产品迭代与战略决策提供

数据支撑。

5.3 研究局限与展望

本文运用扎根理论方法,对主播直播内容

和游客实时评论进行编码,构建了场景型旅游

直播模式下主播与游客的价值共创模型,但仍

存一定的局限与不足。首先,扎根理论作为一

种定性研究方法,缺乏实证检验,仅根据研究者

的主观判断分析,在研究过程中可能存在一定

偏差。其次,本文研究的对象只是户外旅游直

播,存在一定局限,未来还可以扩充到室内营销

型等其他类型的旅游直播。最后,以后可采用

定量、定性相结合的方法更加系统地探讨主播

与游客的价值共创,探讨游客在旅游前、旅游

中、旅游后与不同相关主体的价值共创,进一步

丰富旅游直播的价值共创理论。
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The
 

Value
 

Co-creation
 

Mechanism
 

between
 

Streamers
 

and
 

Tourists
 

in
 

Tourism
 

Live
 

Streaming:
 

A
 

Multi-case
 

Study
LIN

 

Kai-miao,
 

WEI
 

Jia-li,
 

CHEN
 

Shan-shan

(
 

College
 

of
 

Tourism,
 

Wuyi
 

University,
 

Wuyishan
 

354300,
 

China
 

)

Abstract:
 

With
 

the
 

rapid
 

development
 

of
 

new
 

media,
 

tourism
 

live
 

streaming
 

has
 

become
 

a
 

significant
 

means
 

of
 

promoting
 

tourism
 

consumption
 

and
 

marketing.
 

Existing
 

research
 

primarily
 

focuses
 

on
 

the
 

impact
 

of
 

live
 

streaming
 

on
 

tourists’
 

consumption
 

intentions,
 

purchasing
 

behaviors,
 

and
 

live
 

streaming
 

experiences,
 

lacking
 

an
 

in-depth
 

examination
 

of
 

the
 

value
 

co-creation
 

process
 

between
 

streamers
 

and
 

tourists
 

and
 

its
 

underlying
 

mechanisms.
 

This
 

study
 

collected
 

tourism
 

live
 

streaming
 

clips
 

through
 

screen
 

recording
 

and
 

employed
 

a
 

case
 

study
 

method
 

to
 

exploratively
 

propose
 

a
 

model
 

of
 

value
 

co-creation
 

between
 

streamers
 

and
 

tourists
 

in
 

scenario-based
 

travel
 

live
 

streaming.
 

The
 

findings
 

show
 

that:
 

(1)
 

the
 

logical
 

chain
 

of
 

value
 

co-creation
 

between
 

streamers
 

and
 

tourists
 

is
 

co-creation
 

subjects→driving
 

factors→behavioral
 

process→co-creation
 

outcomes.
 

(2)
 

pulling
 

factors
 

from
 

streamers
 

and
 

pushing
 

factors
 

from
 

tourists
 

are
 

the
 

two
 

primary
 

drivers
 

of
 

value
 

co-creation.
 

Pulling
 

factors
 

include
 

the
 

attractiveness
 

of
 

the
 

content,
 

information,
 

destination,
 

and
 

image,
 

while
 

pushing
 

factors
 

encompass
 

the
 

drive
 

of
 

demand,
 

knowledge,
 

emotion,
 

and
 

information.
 

(3)
 

the
 

interactive
 

behaviors
 

between
 

streamers
 

and
 

tourists
 

constitute
 

the
 

core
 

of
 

value
 

co-creation.
 

Streamers
 

facilitate
 

scenario
 

presentation
 

through
 

heuristic
 

information
 

processing,
 

whereas
 

tourists
 

generate
 

scenario
 

empathy
 

via
 

systematic
 

information
 

processing.
 

(4)
 

the
 

co-creation
 

outcomes
 

consist
 

of
 

multiple
 

interactive
 

co-created
 

values,
 

including
 

knowledge,
 

experience,
 

interaction,
 

economic
 

development,
 

scenic,
 

and
 

social
 

influence.
 

The
 

transformation
 

from
 

multiple
 

value
 

co-creation
 

outcomes
 

to
 

scenario
 

value
 

co-creation
 

is
 

achieved
 

through
 

three
 

modes
 

of
 

value
 

aggregation→
value

 

multiplier→value
 

emergence.
 

The
 

conclusions
 

of
 

this
 

study
 

enrich
 

the
 

value
 

co-creation
 

theory,
 

providing
 

a
 

theoretical
 

support
 

for
 

the
 

practical
 

development
 

of
 

tourism
 

live
 

streaming.

Keywords:
 

tourism
 

live
 

streaming;
 

value
 

co-creation;
 

push-pull
 

theory;
 

streamer;
 

tourist
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