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摘  要 

近年来，自助旅游者通过手机预订旅游产品的行为成为热点研究问题。本文结合技术接受模型和计划行

为理论，探究技术因素和消费者因素对消费者使用手机订购旅游产品的影响模型。本文通过网络调查的

方式进行实证研究。结果显示：消费者使用手机预订旅游产品时的感知有用性、相容性、个人信任倾向、

主观规范和消费者创新性对其使用意愿有显著的正向影响，而消费者的态度在以上关系中起中介作用。

相比于技术因素，消费者因素对消费者使用手机预订旅游产品起主要作用。本文研究结果表明企业应当

主要提升消费者因素从而来提升消费者使用手机预订旅游产品的意愿。 
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Abstract 
In recent years, the behaviors of self-help tourists booking travel products through mobile phones 
have grown up to be a hot research issue. Combining technology acceptance model and planned 
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behavior theory, this paper explores the influence model of technology factors and consumer fac-
tors on consumers’ use of mobile phone to order travel products. This paper conducts empirical 
research by means of a network survey. The results show that consumers’ perceived usefulness, 
compatibility, personal trust tendency, subjective norms and consumer innovation have signifi-
cant positive effects on their willingness to book travel products through mobile phones, and 
consumers’ attitude plays a mediating role in the above relationships. Compared with technology 
factors, consumer factors play a major role in consumers’ use of mobile phones to book travel 
products. The results of this study show that enterprises should mainly promote consumer factors 
to enhance consumers’ willingness to book travel products with mobile phones. 
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1. 引言 

移动互联网背景下，旅游与移动互联网的深度融合发展已经成为不可阻挡的时代潮流。当前中国旅

游业散客化趋势显著，游客自助游比例已经超过 85%。自助游的充分自主性决定了旅游者需要在不借助

专业人士的帮助下购买大量旅游产品。随着手机旅行购买功能的不断完善，2019 年网民手机旅游消费使

用率达到 50.3%，且增速显著高于其他消费类型。因而，对于自助旅游者通过手机预订旅游产品行为的

研究十分具有价值。 
大部分学者对消费者手机预订旅游产品影响因素的研究，都基于消费者的心理因素、满意度、风险

因素等建立研究模型，不同角度研究所建立的模型，得出的研究结论也存在较大的差异。而基于消费者

感知、态度到订购意愿建立消费者使用手机自助订购旅游产品相关研究模型还比较鲜见。本文通过借鉴

手机购物用户体验方面的丰富研究成果，构建出适用于消费者使用手机自助订购旅游产品的影响因素分

析模型，从而丰富和完善消费者手机自助订购旅游产品效果和体验方面的研究。 

2. 理论基础和文献综述 

对于在线预订旅游产品的研究，学者们主要以技术接受模型和计划行为理论为基础。技术接受模型

认为消费者使用系统是由其行为意向决定的，而行为意向由使用态度和感知的有用性共同决定，使用态

度由感知有用性和感知易用性共同决定，感知有用性由感知易用性和外部变量共同决定[1]。技术接受模

型强调技术的特性通过消费者的态度和行为意向，从而影响消费者对系统的使用。而计划行为理论认为

所有可能影响行为的因素都是经由行为意向来间接影响行为的表现。而行为意向受到三项相关因素的影

响，其一是源自于个人本身的态度，即对于采行某项特定行为所抱持的“态度”；其二是源自于外在的

“主观规范”，即会影响个人采取某项特定行为的“主观规范”；最后是源自于“知觉行为控制”[2]。 
前人对线上预订旅游产品进行了相应的研究。Rodríguez-Torrico 等(2020)指出旅行者对设备的依赖性、

感知控制、感知娱乐和主观规范对旅行者使用手机购买旅行产品的意向产生显著影响[3]。Park 和

Tussyadiah (2016)研究表明感知风险对移动旅行预订产生显著影响[4]。Tan 和 Ooi (2018)研究发现心理特

征、社会环境和安全关注等因素对手机预订旅游产品的影响[5]。Ozturk 等(2016)实证研究了消费者对用
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手机进行酒店预订的影响因素，结果表明功利价值和享乐价值对用户的持续使用意愿有重大影响；而感

知风险、主观规范和个人创新性显着影响了功利和享乐价值[6]。高超(2018)研究发现卷入度和风险偏好

均会对手机预订行为产生影响[7]。黄雪丽等(2015)研究表明感知风险、绩效期望、感知易用性、用户创

新性、社会影响五方面因素影响了消费者使用手机 APP 自助导游的意愿[8]。刘紫微和胡月(2020)针对大

学生群体对旅游 APP 的使用展开研究，结果表明感知有用性、感知趣味性、感知易用性对满意度存在显

著的正向影响[9]。陈园园等(2019)研究表明旅游 APP 的有用可信度、网络口碑对大学生旅游决策呈正相

关关系[10]。 
上述研究表明，影响消费者使用手机预订旅游产品的影响因素来自两类：一类是技术因素，比如有

用性、易用性等；另一类是个人因素，比如感知风险、主观规范、个人创新性等。Lee 等(2007)的模型以

计划行为理论为基础，重点强调个人因素的影响(见图 1)。该模型认为消费者的个人创新性、主观规范和

态度都影响着消费者的购买意愿。态度和主观规范对消费者购买意愿的影响很大程度上取决于消费者的

个人创新性[11]。 
 

 
Figure 1. The influence of individual factors on consumers’ online pur-
chase intention 
图 1. 个人因素对消费者在线购买意愿的影响 

 
而宋丽君(2010)的模型则强调技术因素的影响[12]。宋丽君(2010)基于技术接受模型研究了网上预订

意向的影响因素。该模型指出在线上预订时的感知有用性、感知易用性、感知的商家风险、感知的产品

风险和感知的使用风险共同影响了消费者对使用手机进行预订的使用态度和使用意愿[12]。其研究模型如

图 2 所示。 
 

 
Figure 2. Online travel booking intention model based on technology acceptance model 
图 2. 基于技术接受模型的网上旅游预订意向模型 
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3. 理论模型和研究假设 

前人的研究为本文的研究提供了一定的借鉴和参考。本文将技术接受模型和计划行为理论相结合，

运用到消费者使用手机自助预订旅游产品上。同时总结出影响消费者使用手机自助预订旅游产品意愿的

几个“技术因素”和“消费者因素”，在已有相关模型的基础上，考虑到旅游产品的特性和消费者心理，

加入“相容性”和“消费者创新性”两个变量，构建出本研究的理论模型，如图 3 所示。技术因素和消

费者因素通过影响消费者使用手机预订旅游产品的态度，从而影响消费者的使用意愿。 
在本研究的模型中，选取的自变量包括技术因素和消费者因素两个方面的 7 个变量。技术因素包括

感知有用性、感知易用性、感知风险，选取的消费者因素包括相容性、个人信任倾向、主观规范和消费

者创新性。感知有用性是指消费者使用手机自助预订旅游产品时所获得的帮助或提升其效用的程度。感

知易用性是指消费者使用手机自助预订旅游产品时所获得的简易和便于操作的程度。感知风险是指消费

者使用手机自助预订旅游产品的过程时对不确定性及其可能产生的损失的感知。相容性是指消费者使用

手机自助预订旅游产品的消费方式与其原有的消费需求、消费观念、生活方式和价值观的契合程度。个

人信任倾向是指消费者愿意依赖他人的意愿及对交易可靠性的认知。主观规范是指消费者使用手机自助

预订旅游产品时所受到的个人或群体的影响。消费者创新性是指消费者对新事物和新观念的接受能力及

愿意做出尝试的程度。另外，本模型中还包括一个中介变量(态度)和一个因变量(使用意愿)。态度是指消

费者对手机自助预订旅游产品所持有的积极或消极的感受。使用意愿是指消费者打算通过手机自助预订

某种产品或是产生了通过手机自助预订需求并在未来一段时间去实现的可能。 
 

 
Figure 3. Research model of this paper 
图 3. 本文的研究模型 

 
正如前文所述，前人的研究表明当使用手机自助预订旅游产品时，本文模型中提出的技术因素和消

费者因素都对使用意愿产生显著正向影响，且态度正向影响使用意愿。据此，本文提出如下研究假设： 
H1：感知有用性通过正向影响消费者使用手机自助预订旅游产品的态度，从而影响其使用意愿。 
H2：感知易用性通过正向影响消费者使用手机自助预订旅游产品的态度，从而影响其使用意愿。 
H3：感知风险通过负向影响消费者使用手机自助预订旅游产品的态度，从而影响其使用意愿。 
H4：相容性通过正向影响消费者使用手机自助预订旅游产品的态度，从而影响其使用意愿。 
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H5：个人信任倾向通过正向影响消费者使用手机自助预订旅游产品的态度，从而影响其使用意愿。 
H6：主观规范通过正向影响消费者使用手机自助预订旅游产品的态度，从而影响其使用意愿。 
H7：消费者创新性通过正向影响消费者使用手机自助预订旅游产品的态度，从而影响其使用意愿。 

4. 问卷设计和数据收集 

本研究通过问卷调查来验证本文的研究假设。本文使用的问卷包括两部分，第一部分主要测量消费

者使用手机自助预订旅游产品时所考虑的因素。测量的变量包括感知有用性、感知易用性、感知风险、

个人信任倾向、相容性、消费者创新性、主观规范、态度和使用意愿。各变量均采用里克特五点量表形

式进行测量，各变量的测量量表的题项均来自于前人使用过的量表，各量表测项的具体来源如表 1 所示。

第二部分是对消费者基本情况的了解。包括性别、年龄、学历、职业和生活区域。 
 

Table 1. Items sources and reliability and validity test results of the scales 
表 1. 量表的来源和信效度检验结果 

变量 量表题项来源 
Cronbach’s  
α系数 组合信度 AVE 

感知有用性 O’Cass (2002) [13]，Ahn 等(2003) [14] 0.78 0.86 0.55 

感知易用性 O’Cass (2002) [13]，Ahn 等(2003) [14] 0.87 0.91 0.67 

感知风险 Jarvepaa 和 Podd (1997) [15]，Cases (2002) [16] 0.85 0.93 0.65 

相容性 Chen 等(2003) [17]，Kolodinsky 等(2004) [18] 0.87 0.90 0.69 

个人信任倾向 Chen 等(2003) [17]，Kolodinsky 等(2004) [18] 0.82 0.90 0.82 

主观规范 Taylor 和 Todd (1995) [19]，Venkatesh 和 Davids (2000) [20] 0.72 0.83 0.62 

消费者创新性 Goldsmith 和 Hofacker (1991) [21]，Agarwal & Prasad (1998) [22] 0.86 0.89 0.66 

态度 Taylor 和 Todd (1995) [19] 0.66 0.83 0.70 

使用意愿 Venkatesh 和 Davis (2000) [20]，Forsythe 和 Shi (2003) [23] 0.88 0.82 0.61 

 
本研究的消费者对象为曾经使用手机预订过旅游产品的消费者，以及产生过手机自助预订旅游产品

意愿但还并未付诸行动的消费者。本研究问卷一部分部分通过微信和邮箱等工具进行发放，还有一部分

通过网络上专门的旅游社区或专业旅游评论站点进行发放。问卷发放时间从 2020 年 6 月至 2020 年 9 月，

为期三个半月。本次调查共发放问卷 500 份，共回收有效问卷 383 份，有效回收率为 76.60%。样本的人

口统计特征情况如表 2 所示。样本中男女比例基本均衡(男性占比 53.00%)，年龄主要集中在 20~29 岁(占
比 45.69%)，学历主要为本科和硕士(共占比 63.97%)，职业主要为学生和企业职员(共占比 62.66%)，样本

人群主要来自于大城市和中小城市(共占比 73.37%)。 
 

Table 2. Basic characteristic statistics of the sample 
表 2. 样本的基本特征统计表 

变量特征 类型 人数/百分比 变量特征 类型 人数/百分比 

性别 男 203/53.00% 学历 高中及以下 41/10.70% 

 女 180/47.00%  大专 46/12.01% 
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Continued 

年龄 20 岁以下 37/9.66%  本科 106/27.68% 

 20~29 岁 175/45.69%  硕士 139/36.29% 

 30~39 岁 68/17.75%  硕士以上 51/13.32% 

 40~49 岁 57/14.88%    

 50 岁及以上 46/12.01% 职业 学生 132/34.46% 

生活区域 大城市 180/47.00%  企业职员 108/28.20% 

 中小城市 101/26.37%  事业单位工作人员 49/12.79% 

 城镇 53/13.84%  公务员 44/11.49% 

 农村 49/12.79%  其它 50/13.05% 

5. 研究结果 

本文首先对各变量的测量量表进行信度和效度的检验。检验结果如表 1 所示。除态度的测量量表的

Cronbach’s α 系数低于 0.7，但仍高于 0.6，其余 8 个变量的测量量表的 Cronbach’s α 系数均高于 0.7 
(0.72~0.88)。这些结果表明本研究使用的量表信度较好。各量表的组合信度均大于 0.7 (0.82~0.93)，平均

提取方差(AVE)均大于 0.5 (0.55~0.82)。这些结果表明各量表的效度良好。 
接下来，本文通过回归分析对研究假设进行检验(见表 3)。本文先检验自变量和因变量之间的关系。

结果表明，感知有用性、相容性、个人信任倾向、主观规范和消费者创新性都对使用意愿产生显著的正

向影响(方程 1)，而感知易用性和感知风险对使用意愿没有显著影响。因此，后续的分析中不将感知易用

性和感知风险纳入回归分析中。接着本文检验自变量和中介变量之间的关系。结果表明，感知有用性、

相容性、个人信任倾向、主观规范和消费者创新性都对态度产生显著的正向影响(方程 2)。接着检验中介

变量和因变量之间的关系。结果表明，态度也对使用意愿产生显著的正向影响(方程 3)。这些结果表明，

态度在感知有用性、相容性、个人信任倾向、主观规范和消费者创新性与使用意愿之间的关系中起中介

作用。 
 

Table 3. Results of regression analysis for mediating effect 
表 3. 中介效应检验的回归分析结果 

 使用意愿 
(方程 1) 

态度 
(方程 2) 

使用意愿 
(方程 3) 

使用意愿 
(方程 4) 

感知有用性 0.19*** 0.22***  0.07 

相容性 0.50*** 0.42***  0.28*** 

个人信任倾向 0.15** 0.15**  0.07 

主观规范 0.22*** 0.21***  0.11** 

消费者创新性 0.36*** 0.31***  0.21*** 

态度   0.75*** 0.52*** 

R2 0.51 0.38 0.56 0.66 

调整 R2 0.49 0.37 0.56 0.64 

注：**p < 0.01，***p < 0.001。 
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最后，本文探究态度在自变量和因变量之间的关系中起什么样的中介作用。在方程 4 中，将态度进

入回归方程后，相容性、主观规范和消费者创新性依然对使用意愿产生显著影响，但是回归系数明显变

小了；而感知有用性和个人信任倾向在加入了态度这一变量之后，对使用意愿的影响由原来的显著变成

不显著。因此，态度在相容性、主观规范和消费者创新性与使用意愿的关系中起到部分中介作用，在感

知有用和消费者个人倾向与使用意愿的关系中起到完全中介作用。总的来说，本文的研究假设 H1、H4、
H5、H6 和 H7 得到验证，而研究假设 H2 和 H3 没有得到验证。 

基于以上研究结果，对本文的研究模型进行修正，修正的模型如图 4 所示。 
 

 
Figure 4. Modified research model of this paper 
图 4. 修正的研究模型 

6. 研究结论与管理建议 

6.1. 研究结论和讨论 

本研究旨在构建消费者使用手机自助预订旅游产品的意愿影响因素模型。本文得出如下结论：消费

者手机自助预订旅游产品的意愿受到消费者的感知有用性、相容性、个人信任倾向、主观规范和消费者

创新性等因素的影响，这些因素通过影响消费者手机自助预订旅游产品的态度从而影响使用意愿；但是

感知易用性和感知风险对消费者手机自助预订旅游产品意愿的影响并不显著。 
本文的研究结果与前人的研究结果一致，前人的研究已表明感知有用性、相容性、个人信任倾向、

主观规范和消费者创新性对消费者使用网络旅游产品意愿产生影响。本文的研究结果与前人的研究也存

在一些不同之处。最大的区别在于本文研究结果表明感知易用性和感知风险对消费者手机自助预订旅游

产品意愿不产生显著影响，而前人研究表明这两个因素是消费者使用手机预订的重要影响因素。产生这

一现象可能的原因在于，随着智能手机和移动网络技术的发展，消费者普遍认为手机预订旅游产品越来

越便捷，越来越易于操作，因此感知易用性没有成为影响消费者使用意愿的因素。另外，随着手机预订

网络产品越来越普遍，移动网络环境的优化以及第三方支付平台的完善，消费者在使用手机预订时感知

到的风险大大降低，导致其没有成为使用手机预订意愿的影响因素。感知易用性和感知风险与使用手机

预订意愿的关系及产生这种关系的原因还需后续的研究进一步来证实。 
 本文的研究结果表明相容性是影响消费者手机自助预订旅游产品意愿的重要因素。相容性是本研究

在模型构建中的一个创新之处。在以往对手机自助预定意愿的影响中，甚少有学者将这一因素纳入其中，

而在本研究中，这确是影响消费者手机自助预定旅游产品意愿的最重要的影响因素。可见，相关生活方

式的倡导和某些生活手机自助预定方式的提倡是影促使费者手机自助预定旅游产品的重要途径。 
本文的研究结果表明影响消费者使用手机自助预订旅游产品意愿的主要因素是消费者因素，而不是
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技术因素。技术因素已经不是影响消费者使用手机自助预订旅游产品的重要因素，这可能与智能手机和

移动网络技术的长足进步相关。 

6.2. 管理建议 

本文的研究结果为企业管理提供了一些管理建议： 
第一，以消费者对手机自助预订旅游产品的感知效用为导向开发和完善移动网络旅游产品。消费者

感知手机自助预订旅游产品的有用性对消费者的预订意愿产生了重要的影响，因此商家应该更多地以消

费者为导向，开发出更多的符合消费者需要的旅游产品。商家要尽量简化手机自助预订的操作流程，且

保证产品的质量和服务，同时如果能以更优惠的价格让消费者得到更多的实惠，这将会大大提高消费者

的效用。 
第二，开发出更多与消费者的价值观和生活方式相容的旅游产品。消费者的相容性(即生活方式、价

值观等)对消费者手机自助预订旅游产品的意愿有着重要的影响。商家和旅游企业要用敏锐的眼光，开发

出适应消费者生活方式和价值观的旅游产品，同时，旅游企业还可以根据人们的生活方式和价值观来转

变旅游产品的形态。诸如现阶段，社会提倡生态环保的低碳生活方式，旅游企业可以此为契机，开发出

以生态或低碳为主题的旅游产品来迎合大多数人的生活方式。 
第三，优化移动网络环境，加强商家信誉，加强消费者的个人信任倾向。个人信任倾向对消费者手

机自助预订旅游产品意愿产生影响，因此商家需要通过各种方式来赢得消费者的信任，加强消费者的个

人信任倾向。商家可以对手机网络环境进行优化来提高手机网络整体信任度；同时，商家还需要加强自

身的信誉，得到消费者的认可，从而营造一个良好的网络购物氛围。 
第四，加强手机网络旅游产品正面口碑传播来扩大对消费者的影响。消费者的手机自助预订意愿还

是会受到消费者主观规范的影响，即多数时候消费者还是容易受到相关群体的影响。商家需要通过各种

措施来获取良好的正面口碑，通过正面口碑的传播来加大对消费群体的影响。同时，商家还可以通过各

种促销手段来扩大正面口碑和知名度，诸如邀请好友返利或是给予一定折扣等等。 
第五，提高消费者创新意识，加深对手机自助预订旅游产品的认知和了解。消费者创新性对消费者

手机自助预订旅游产品意愿有重要的正向影响。因此，商家要提高消费者的创新意识。商家可以保留那

些最先使用某项新产品或服务的用户记录，当再有其他新产品或服务上市时，可以首先针对这些用户进

行推广。同时，可以针对创新性强的消费者，通过一定奖励措施来影响周围的其他消费者。 
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