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摘要：在于沉浸理论和信息采纳理论，构建了在线旅游平台用户行为意向研究

模型，并利用结构方程模型对来自国内知名度较高的在线旅游平台注册用户数据进

行了实证分析。与已有研究结果相比，将沉浸体验与技术接受模型相统一，能够进

一步加强对客户行为意向的阐释力；生动性对沉浸体验的影响最强；自我效能对感

知易用和感知有用有积极影响。
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随着互联网技术和移动应用在旅游领域的发展，游客的出行越来越便

捷。在出行前和旅游的行程中，游客都可以通过以智能手机为代表的移动终

端或桌面ＰＣ，完成对机票等交通票务、酒店住宿、餐饮娱乐项目及景区门
票的预订、支付等工作，以及旅游信息咨询、旅游线路规划、应急求助、投

诉、分享等，实现更好的旅游体验。

针对在线旅游平台用户行为的研究受到大量研究学者的重视，已开展

的研究活动大部分是通过平台技术指标层面进行分析的，其运用的理论包

括：技术接受理论［１－２］、价值理论等，不过针对用户自身特点展开的一系

列实例分析并不多。那么对于这一平台来说，其运营是否顺利不单与平台

技术的成熟度有关，旅游本身就是一种体验活动，因此考虑用户体验显得

十分有必要。由于在线平台中与旅游相关的信息逐渐呈现出多样化的趋

势，人们也更加乐于在各类在线旅游平台上分享自己的旅游体验。因此，

本研究使用了体验营销中的概念———沉浸体验来对用户的选择倾向进行评



估和分析。本文将技术接受理论与沉浸理论相统一，通过用户、平台两个

角度创建了此用户行为概念模型，进一步增强对用户行为意向的阐释力。

一、理论背景与研究假设

（一）沉浸理论和采纳理论

１沉浸理论
沉浸理论 （ＦｌｏｗＴｈｅｏｒｙ）由美国心理学家Ｃｓｉｋｚｅｎｔｍｉｈａｌｙｉ于１９７５年首次

提出，其定义是：人们全身心投入某一活动中的状态，处于这种状态中的人

们会完全遗忘自我，乃至忘却现实生活［３］。当前的研究表明沉浸理论在论证

用户行为的研究中是一个有价值的理论框架，已有研究应用沉浸理论研究用

户的在线网络行为，论证了沉浸体验与用户对在线网络平台的态度和使用行

为之间的关系。

此外，在有关在线旅游平台的研究中，沉浸理论同样适用。Ｈｕａｎｇ和
Ｋｕｏ（２０１４）结合顾客体验和信息采纳理论，发现当用户从在线旅游平台
搜索信息的时候，常常会基于平台上其他用户的个人旅游体验或评价来判

断平台信息的可信度和有用性，实证研究结果表明用户体验正向影响在线

顾客行为意向。Ｗｅｂ２０时代的网络服务具备诸如互动性、用户生成内容
和信息分享等新特性，这些都会给顾客使用在线服务时带来全新体验，顾

客对移动服务的使用体验同样会影响其对特定移动服务的评价和使用意

向［４］２。智慧旅游背景下，游客在实施旅游计划前，通常会访问旅游博客

或旅游社交类网站阅读其他人分享的游记，这些游记通常提供真实的、图

文结合的有趣内容。浏览游记的良好体验会增加游客访问特定旅游目的地

的意向［５］。

２采纳理论
潜在游客在出行前会通过使用在线旅游平台来辅助他们做出旅行决策，

同时也帮助他们初步了解旅游目的地。因此，在线旅游平台提供的服务对游

客来说是否有用和易用则会成为影响在线旅游服务供应商盈利的重要因素，

而技术接受模型为研究游客使用特定在线旅游平台的行为意向提供了有用理

论框架。

技术接受模型的解释力在不同情境下得到了检验。在关于社交网站的研

究中，ＳｅｒｋａｎＡｄａ等 （２０１０）在探讨个体在校园紧急活动中应用社交网络平
台的意愿的过程中，得出感知有效性与应用倾向具有正关联性的特点［６］。在

对团购网站的研究中，ＬｕｓｉＹａｎｇ（２０１４）以团购网站用户为对象，发现感
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知易用性会影响用户的购买意向。ＫａｉＷａｎｇ（２０１４）利用社会交换理论研究
在线团购行为意向的影响因素，研究结果表明自我效能感、利他主义、感知

收益、感知风险对使用在线团购网站的态度均有显著影响。进一步，态度、

感知行为控制和主观规范会显著影响个体的行为意向。

通过整理各国学者在这方面开展的研究结论，本文将沉浸体验与技术采

纳理论相结合，并以此创建了在线旅游平台用户行为意向模型，如图 １
所示。
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图１　在线旅游平台用户行为模型

（二）研究假设

完善的信息系统成功模型指出，从质量角度来看，服务、系统、信息这

三大因素的质量可以决定信息系统的成功［７］。一些学者把这一模型与移动社

交网络平台相结合，指出，系统质量与信息质量会对用户的沉浸体验带来直

接的影响［８］９３１。Ｄａｉ（２００９）以服务内容质量、服务提供质量为核心，探讨

了在线网络平台质量与服务愉悦之间的联系，最后得出，它们会对服务愉悦

带来积极的影响。对于在线旅游平台来说，其功能包括：为用户提供完整、

全面、科学的信息，其与用户是否能够自由获取相关旅游信息等存在直接的

联系。并且，若这一平台的运行速度有限，用户必须要消耗更多的时间来收

集资料或享受服务，必然会对用户的体验造成直接的干扰，具体有：感知愉

悦、感知的掌控力、感知的注意力等。

Ｈ１：在线旅游平台提供的信息质量正向影响沉浸体验。

Ｈ２：在线旅游平台提供的服务质量正向影响沉浸体验。

生动性是指清晰性与明了性的结合，外观越生动，与现实世界越接

近。生动性也指媒介环境带给人们感官上的信息丰富程度，主要由两个变
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量描述：感官宽度和感官深度。感官宽度指媒介能够提供的不同感官的数

目，感官深度指媒介能够复制的感官和人类真实感官系统的接近程度［９］６８。

当人们利用网络搜索的时候，他们倾向于阅读那些语言描述清晰、图片或

照片丰富的内容。这类呈现方式生动的内容往往更具吸引力，通过媒介上

听觉与视觉的双重刺激，阅读者常常会感觉自己置身于作者描述的环境

中，这使得他们也想去体验作者描述的情境。这一点在人们使用网站的过

程中体现得尤为突出，富媒体工具，例如视频、音频和动画都是通过提高

生动性从而提升用户体验的工具。越具生动性的内容，对用户来说就越具

有吸引力。

生动的内容会吸引用户的注意力，利用音视频和动画等多媒体工具会提

升整体内容的丰富度和用户浏览网页时的多重感官和体验。用户在社交网站

中感知到的生动性会与他们的浏览行为显著相关 （Ｈｕａｎｇ，２０１６）［１０］２２８０。

ＳｈｅｎｇａｎｄＴｅｏｓ（２０１２）的研究表明，兼具娱乐性和美学性的产品信息描述
会提升用户对产品的评价［４］１４３。在关于在线虚拟社区使用的研究中，Ｈｕａｎｇ
ａｎｄＫｕｏ（２０１４）提出，网站信息内容的生动性会正向影响用户的体验。
ＨｏｆｆｍａｎａｎｄＮｏｖａｋ（１９９６）提出沉浸体验主要由技巧、挑战和注意力的集中
程度决定 ，而生动性和交互性会影响注意力的集中程度 ［１１］。因此，在线旅

游平台提供信息内容的生动性会提升用户对其的评价、提高用户在使用平台

中的体验。

Ｈ３：在线旅游平台提供的内容的生动性正向影响沉浸体验。
自我效能是社会学系理论的核心概念，用于定义个体对自身知识水平、

技巧和能力的自我鉴定。自我效能也评价了个体为完成特定任务而实施一系

列必要行动的能力。由此可见，个体对其自我效能的认知会大大决定他完成

某件事情的意愿迫切性，换言之，自我效能可以被视为个体在实施特定行为

时，对实施行为难易程度的评价和他完成某一任务时的自信心。

自我效能不仅是对基于过去总体体验和表现的个体能力的判断，同时也

是未来行为的重要决定因素［１０］２２８１。Ｂｒｏａｄｈｅａｄ－Ｆｅａｒｎ和 Ｗｈｉｔｅ（２００６）就将

自我效能与计划行为理论结合，验证了个体对自身能力的自信心是行为意向

的预测因素［１２］。基于社会认知理论，Ｈｓｕｅｔａｌ（２００７）探索了在虚拟社区

中自我效能对知识分享行为的影响［１３］。Ｇａｎｇａｄｈａｒｂａｔｌａ（２００８）研究了自我

效能对个体参与社交网站的态度和意愿的影响［１４］。已有研究将自我效能这

一影响因素对有用性和易用性的作用在旅游ＡＰＰ的下载使用中得到了验证，
因为自我效能感代表了个体完成某一任务的自信心，所以自我效能感越高，
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其使用在线旅游平台的信心就越强。那么，用户对在线旅游平台易用性和有

用性的感知就越强烈。

Ｈ４：用户自我效能的评价正向影响其对在线旅游平台易用性的感知。
Ｈ５：用户自我效能的评价正向影响其对在线旅游平台有用性的感知。
自我效能是对自我的认知，这在一定程度上会影响其对未知的感知。李

东和等 （２０１５）认为，用户对自身使用旅游 Ａｐｐ的技能、接受新技术能力
的评价越高，就会从更多方面去评价新的技术，对未知风险的评价则是其中

的重要一部分，自我效能的评价会正向影响用户对旅游 ＡＰＰ风险性的感

知［１５］１１８。用户对自身接受新技术能力的评价越高，越倾向于从多方面评价

一项新技术，而感知到的风险也是其考虑的重要因素之一。

Ｈ６：用户自我效能的评价正向影响其对在线旅游平台风险的感知。
要想赢得竞争，提供差异化服务是一大法宝，而良好的客户体验是这

一过程的关键因素。在线服务环境中，用户在应用时的感受和体验必然会

显著影响其对特殊服务供应商的确定。对于在线零售业务来说，用户的愉

悦与信任的形成是通过积极的情感体验而获得的允诺。所以，愉悦的体验

能够使顾客对在线购物平台产生满意、信任等态度，并最终影响顾客的重

复购买意向。Ｄｏｕｋｉｄｉｓ和Ｔｈｅｏｔｏｋｉｓ的分析指出，沉浸体验的概念是：大家
参加某一事件所获得的完美体验的一个心理变化，能够让个体更好的享受

服务，产生愉悦的感觉。拥有良好体验的用户，更加愿意使用特定在线旅

游服务。使用过程中产生的愉悦感越强烈，则使用在线旅游平台提供的服

务的意愿也越强烈［２，４］。可以认为，处于沉浸体验的用户更愿意使用在线

旅游平台。

Ｈ７：沉浸体验正向影响用户使用在线旅游平台的行为意向。
ＴＡＭ模型是检验个体对新技术采纳及使用的经典模型之一，它验证了

感知有用和感知易用对个体采纳一种新技术的态度。旅游 ＡＰＰ作为旅游移
动商务中的一项新技术，它的易用性和有用性同样会影响用户的态度和下载

使用行为［１５］１２０。当前，越来越多的游客会在实施旅行计划前通过 Ｉｎｔｅｒｎｅｔ搜

索信息，Ｉｎｔｅｒｎｅｔ的易用性和有用性会影响游客对媒介的态度［１６］。相似地，

在线旅游平台是否能为用户提供有用信息，使用的难易程度如何都会对用户

的行为意向产生影响。当用户在使用在线旅游平台以后，如果他能轻而易举

地完成旅游信息的搜索、旅游服务的预订，这些将大大缩减其为实施旅游计

划所做的准备工作，提高他的效率，他会觉得使用这个在线旅游平台更省时

省力，这将增加用户今后使用该平台的积极性。
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Ｈ８：感知易用正向影响用户使用在线旅游平台的行为意向。
Ｈ９：感知有用正向影响用户使用在线旅游平台的行为意向。
更进一步，ＴＡＭ模型同样也对感知易用性和感知有用性的关系进行了

验证。在使用旅游 ＡＰＰ的时候，旅游者对 ＡＰＰ易用性的感知会影响其对
ＡＰＰ有用性的感知［１５］１２３。在关于互联网环境下旅游者移动终端预订意向的

研究中，也验证了易用性对有用性的作用［１］３０。在本研究中，感知易用性既

包括感知在线旅游平台搜索信息、预订产品及服务的难易程度，也包括各种

注册和预订流程的简繁性。当用户感觉通过在线旅游平台做旅行计划很容易

时，心理上就会觉得这个平台更好用，提高对在线旅游平台有用性的感知。

Ｈ１０：用户对在线旅游平台易用性的感知正向影响其对在线旅游平台有
用性的感知。

除了感知有用和感知易用会对在线旅游平台的使用意向产生影响外，

用户感知到的风险也会影响其是否继续使用该网络平台。用户使用在线旅

游平台的时候，或许会形成一些个体不能预测的结果，并且，一些结果或

许是让人不开心、不愉快的。姚梅芳 （２０１４）把感知风险划分成四大类
型，即：感知时间风险、感知功能风险、感知经济风险与感知隐私风险。

其研究结果表明感知风险通过负向影响用户对旅行计划网络平台的感知价

值，从而进一步影响用户的采纳意向。虽然在线旅游平台会给用户带来一

站式的服务，包括了解旅行目的地，酒店、景区门票的预订，行程规划

等。但是在享受这些便利和实用功能的同时，会不可避免地输入姓名、密

码等个人信息。为了完成交易环节，还需要输入身份证、银行卡号等个人

隐私，这些使用在线旅游平台产生的风险均会对用户的使用意向产生消极

影响。

Ｈ１１：感知风险负向影响用户使用在线旅游平台的行为意向。

三、研究设计

（一）变量的定义及操作化

量表设计包括三大来源［１７］：①在以往的研究活动中已验证、已应用的
测量项；②按照以往的资料界定的概念定义自行编撰的测量项；③通过实践
活动或调查研究等整理而成的测量项；本文以此为基础，对在线旅游平台的

特性进行分析，对假设中的相关变量因子实施概念化、实践化的分析，具体

介绍见表１。
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表１　变量概念与测量项

变量 概念 测量项出处

信息

质量

相关平台为大众提供的完整、准确、及时

的信息资料。

ＴａｏＺｈｏｕｅｔａｌ．（２０１０）［８］９３６；
ＳｕｎｉｌＭｉｔｈａｓｅｔａｌ．（２００６）［１８］

服务

质量

相关平台为大众带来的高效、易用、稳定

的服务体验。

ＴａｏＺｈｏｕｅｔａｌ．（２０１０）［８］９３６；
唐莉斯，邓胜利 （２００９）［１９］

生动性
在线旅游平台提供内容的媒介丰富度，包

括深度和宽度两部分。
ＣｏｙｌｅａｎｄＴｈｏｒｓｏｎ（２００１）［９］６８

沉浸

体验

顾客在应用这一平台时获得的完美体验的

一个心理变化。

ＴａｏＺｈｏｕｅｔａｌ．（２０１０）［８］９３６；
ＴｅｎｇＣ．Ｉ．ｅｔａｌ．（２０１２）［２０］

自我

效能

用户对自己使用在线旅游平台的知识水

平、技巧和能力的自我鉴定。

李东和，张鹭旭 （２０１５）［１５］１１８；
Ｈｓｕｅｔａｌ．（２００７）［１３］１６０

感知

易用

用户认为学习或使用在线旅游平台的容易

程度。

李琳琳 （２０１４）［１］３０；
Ｍａｒｔíｎｅｚ（２００７）［１６］８８５

感知

有用

用户认为通过使用在线旅游平台，能提高

其效率和效益，是对其价值或利用的

感知。

李琳琳 （２０１４）［１］３０；
Ｍａｒｔíｎｅｚ（２００７）［１６］８８５

感知

风险

用户对使用在线旅游平台过程和潜在不利

结果与不确定性的认知。

李东和，张鹭旭 （２０１５）［１５］１１９，
姚梅芳 （２０１４）［２１］３５

行为

意向

用户尝试使用在线旅游平台的倾向程度和

意愿强度。

姚梅芳 （２０１４）［２１］３５；
李琳琳 （２０１４）［１］３０

（二）样本来源与数据采集

通过李克特七点量法进行调查问卷设计，其中，数字１～７的含义分别

是指：“绝对反对”至 “绝对支持”。数据来源包括：携程、途牛等大型在

线旅游平台的注册人员，通过电脑发放调查问卷，利用邮件、ＱＱ、微信，
并借助问卷星调查网站为平台开展这项调查活动。王立生指出：样本规模需

要确保测量项和参与者之比大于１∶５，最佳是超过１∶１０［２２］。在此次调查活动

中，最后回收的调查问卷数量是４０９份，筛掉没有完整答题、选项都一样、
具有明显错误的问卷之后，有效调查问卷的数量是 ３９２份，其有效率是

９５８４％，以上数据符合结构方程对样本规模的规定。

四、数据分析

（一）描述性统计分析

在此次调查活动中，所有参与者的男女之比是１∶２。从年龄构成上进
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行分析，在２１～３０岁之间的人群占比是最大的，其值超过４５４８％，接近
一半。学历层次上以大中专毕业生以及本科或硕士研究生为主，比例高达

９３６４％。从接触互联网的年限来看，具备３年以上使用经验的人群达到
８９９７％，由此可以看出，绝大部分被调查者有着较为丰富的网络使用经
验。用户经常使用的在线旅游平台中，排在前三的分别是攻略类

（３８３９％）、预 订 类 （３６６７％）、工 具 类 （１２７１％），总 比 例 高 达
８７７７％。用户使用在线旅游平台主要是为了获取交通路线、地图导航或
制定旅行线路和获取预订机票、火车票或酒店等各类票务服务，分别占到

７４８２％和７３３５％；其次是查看附近的酒店、餐馆、购物商城等，所占比
例为７０６６％。这说明大多数用户将浏览在线旅游平台作为获取旅游目的
地各类信息的手段，他们乐意在行前提前了解旅游目的地的信息并预定好

交通票务和住宿等。此外，在旅游进行的过程中，他们也十分乐意随时关

注目的地周边的特色餐馆、商城等，以便于深度了解目的地，提升自己的

旅游体验。

（二）信度分析

ＳｍａｒｔＰＬＳ通过ＣｏｍｐｏｓｉｔｅＲｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ、ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ对模型展开研究，

值得注意的是，ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ主要是用来检测某一潜变量的所有测量项
之间的内在协调性的变量；ＣｏｍｐｏｓｉｔｅＲｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ与其一样，不过其与结构方
程模型的兼容性更强，同时其对信度的评估更规范、更严谨。ＱｉｎｇＨｕ

（２０１２）指出，两者都超过０７，代表着这一模型的信度不错［２３］。

所有潜变量的信度指标可见表２所示。ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ、ＣｏｍｐｏｓｉｔｅＲｅ
ｌｉａｂｉｌｉｔｙ的最小值分别是：０８１６、０８８０，由此来看，这一模型的内在协调
性极强，具有良好的信度。

表２　变量信度分析表

潜变量 ＣｏｍｐｏｓｉｔｅＲｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ
行为意向 ０９５４ ０９３６
沉浸体验 ０９０３ ０８４０
信息质量 ０８９９ ０８５０
感知易用 ０９３５ ０８９６
感知风险 ０９３８ ０９１２
感知有用 ０９５６ ０９３８
自我效能 ０９０９ ０８５０
服务质量 ０９１８ ０８８１
生动性 ０８８０ ０８１６
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（三）效度分析

通过ＳｍａｒｔＰＬＳ实施验证性变量分析 （ＣＦＡ）来检测变量的区别效度和
收敛效度，其中，收敛效度通过测量项的平均方差提取量 （ＡＶＥ）和标准
化因子载荷实施评估。Ｌａｒｃｋｅｒ、Ｆｏｒｎｅｌｌ指出，在具体实践活动中，通常要求
ＡＶＥ、标准化变量载荷系数都要超过０５［２４］。根据表３进行分析，其标准载
荷介于０６７８－０９３５范围内，远远超过０５；ＡＶＥ在０６４８－０８４３范围内，
同样远远超过０５。

表３　收敛效度研究

潜变量 测量项 标准化因子载荷 ｔ－ｖａｌｕｅ ＡＶＥ

ＢＩ１ ０９０８ １１５５３８

行为意向
ＢＩ２ ０９３５ １５９３２４

０８４０
ＢＩ３ ０９３４ １６９５６２

ＢＩ４ ０８８８ ９２３７９

ＦＥ１ ０８７５ ８３２６２

沉浸体验 ＦＥ２ ０８６３ ９０２４１ ０７５７

ＦＥ３ ０８７２ １０３０８４

ＩＱ１ ０７７７ ４５０３９

信息质量
ＩＱ２ ０８６６ ９３３３３

０６９０
ＩＱ３ ０８３４ ５４３８７

ＩＱ４ ０８４４ ７４２９９

ＰＥＯＵ１ ０９１４ １２５２９７

感知易用 ＰＥＯＵ２ ０９２５ １３２７９９ ０８２８

ＰＥＯＵ３ ０８９０ ９３１０１

ＰＲ１ ０８８５ ８４８５９

感知风险
ＰＲ２ ０８８４ ８３７６１

０７９０
ＰＲ３ ０９０４ ８９２０８

ＰＲ４ ０８８２ ７４３４５

ＰＵ１ ０９０７ １２０５２０

感知有用
ＰＵ２ ０９１８ １２６４０６

０８４３
ＰＵ３ ０９２８ １５０８６９

ＰＵ４ ０９１９ １４４２７８

ＳＥ１ ０７９６ ５２０１０

自我效能 ＳＥ２ ０９１２ １１４０８３ ０７６９

ＳＥ３ ０９１６ １４３８５５
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续表３

潜变量 测量项 标准化因子载荷 ｔ－ｖａｌｕｅ ＡＶＥ

ＳＱ１ ０８３６ ７１８１３

服务质量
ＳＱ２ ０８３７ ５２０８０

０７３７
ＳＱ３ ０８８７ ９３４６２

ＳＱ４ ０８７２ ９５７０２

ＶＩＤ１ ０８３４ ７２１５０

生动性
ＶＩＤ２ ０８５０ ８６３９５

０６４８
ＶＩＤ３ ０８４６ ９０５９８

ＶＩＤ４ ０６７８ ３０９４３

在进行区别效度分析时，其评估方法是指：利用对比所有因素的 ＡＶＥ
的平方根及其和其他因素之间的相关系数的绝对值，如果前者值超过后者

值，那么代表着模型的区别效度不错。根据表４来看，全部变量的前者值都
超过后者值，则代表着在所有变量之间的区别效度很好。

表４　区别效度分析

潜变量 ＢＩ ＦＥ ＩＱ ＰＥＯＵ ＰＲ ＰＵ ＳＥ ＳＱ ＶＩＤ

ＢＩ ０９１７

ＦＥ ０４９２ ０８７０

ＩＱ ０５６７ ０５４９ ０８３１

ＰＥＯＵ ０７４０ ０５５２ ０６５５ ０９１０

ＰＲ ０５３３ ０２５０ ０３５１ ０４６０ ０８８９

ＰＵ ０８１０ ０５３１ ０６８１ ０８５０ ０５１８ ０９１８

ＳＥ ０６３３ ０５５４ ０５６５ ０７１５ ０４０５ ０６７２ ０８７７

ＳＱ ０６２３ ０６２０ ０８１３ ０７５３ ０３８０ ０７４８ ０５５３ ０８５８

ＶＩＤ ０４５３ ０７６５ ０６１３ ０５４９ ０２６１ ０５４６ ０４４７ ０６９１ ０８０５

　　注：表内对角线中的数据是ＡＶＥ的平方根，其他数据是各个因素之间的相关系数。

（四）假设检验

使用ＰＬＳ方法评价结构模型的主要指标是 Ｒ２值，Ｒ２是指模型中外生

变量对内生变量的的阐释性。Ｒ２增加，自变量对因变量的阐释水平也会

提升。如果模型内的 Ｒ２值都不小，那么代表着该模型的阐释水平较强。
针对该值的标准来说，学术界尚未形成统一意见。Ｃｈｉｎ（２０００）通过研究
认为，在该值不小于０６６的条件下，该模型存在关键的拟合结果；若在
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０３５≤Ｒ２＜０６６的条件下，其模型的拟合效果相对一般。根据图２来看，
其明确了此研究通过 ＳｍａｒｔＰＬＳ对这一模型进行探究后的结论，剔掉感知
风险外，其余内生变量的 Ｒ２值都大于０３５并且，行为倾向的 Ｒ２值是
０６８，由此来看，这一模型内的变量对行为意向的阐释水平是６８％，达到
一个较高的水平。
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0.405**
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R =0.511

2
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2
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2
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0.036
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图２　模型验证结果

表５整理出假定、标准化路径系数、Ｔ值与假定检验结果。除去假设
Ｈ１之外，假设Ｈ２与Ｈ３都得到认可，并且，生动性对沉浸体验带来的影响
是最直接的，其标准化路径系数等于０６４１；自我效能、感知易用、感知有
用与感知风险之间的假定关系成立 （Ｈ４－Ｈ６，Ｈ１０），并且，感知易用性和
感知有用性之间的标准化路径系数等于０７５６；假设Ｈ７、Ｈ８、Ｈ９和Ｈ１１得
到支持，路径系数分别为００７０、０１４７、０５６９和０１５４。

表５　研究假定验证结果

假设 标准化路径系数 Ｔ值 验证结果

Ｈ１：在线旅游平台提供的信息质量正向影
响沉浸体验。

００３６ １０３７ 不支持

Ｈ２：在线旅游平台提供的服务质量正向影
响沉浸体验。

０１４８ ３９１４ 支持

Ｈ３：在线旅游平台提供的内容的生动性正
向影响沉浸体验。

０６４１ ２２９５８ 支持

Ｈ４：用户自我效能的评价正向影响其对在
线旅游平台易用性的感知。

０７１５ ３５３６８ 支持
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续表５

假设 标准化路径系数 Ｔ值 验证结果

Ｈ５：用户自我效能的评价正向影响其对在
线旅游平台有用性的感知。

０１３２ ４７９８ 支持

Ｈ６：用户自我效能的评价正向影响其对在
线旅游平台风险的感知。

０４０５ １２２９３ 支持

Ｈ７：沉浸体验正向影响用户使用在线旅游
平台的行为意向。

００７０ ３０１５ 支持

Ｈ８：感知易用正向影响用户使用在线旅游
平台的行为意向。

０１４７ ３８１９ 支持

Ｈ９：感知有用正向影响用户使用在线旅游
平台的行为意向。

０５６９ １４６３６ 支持

Ｈ１０：用户对在线旅游平台易用性的感知正
向影响其对在线旅游平台有用性的感知。

０７５６ ２８５８０ 支持

Ｈ１１：感知风险负向影响用户使用在线旅游
平台的行为意向。

０１５４ ６３５８ 支持

　　注：Ｐ＜０００１，Ｐ＜００１。

五、主要结论与建议

从已有关于在线旅游平台用户行为的研究中可以看出，学者们的研究大

都集中在两个方面：一方面是从单一的技术视角进行研究，另一方面是从单

一的用户视角进行研究。并且以前者为主。这实际上忽略了使用者的体验

感。因此，本文将沉浸理论和信息采纳理论相结合，构建了关于在线旅游平

台用户行为模型。相较于其他关于用户行为的研究，从用户视角对影响用户

行为意向的因素进行了实证检验，将用户视角和技术视角进行融合，为以后

对在线旅游平台用户行为的研究提供值得借鉴的理论依据。

主要结论包括三大方面：①信息接受理论与沉浸理论的相统一，进一步

增强对用户行为意向倾向的阐释度 （Ｒ２＝０６８６）。并且，感知有用性带来

的影响是最直接的。②几个影响沉浸体验的前因中，除信息质量之外，服务
质量和生动性都对沉浸体验产生正向显著影响，而生动性对沉浸体验的影响

最强。③自我效能对感知易用、感知有用和感知风险均产生积极影响。其
中，自我效能对感知易用的影响最显著。

基于以上结论，对在线旅游平台的运营提出以下几点建议：①提高在线
旅游平台提供信息的准确性、及时性、全面性以提升用户的感知有用性，从
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而积极影响用户使用该平台的行为意向。②在线旅游平台所提供的信息应当
注重其生动性，使用户可以通过更加全面的视角了解旅游目的地，如精美剪

辑过的视频，甚至是虚拟现实等先进技术，身临其境的感知旅游目的地，从

而使用户获得更好的体验后帮助用户做出旅行决策。③提高在线旅游平台的
易用性也显得十分重要，只有用户感到使用该平台获取信息是一件容易的事

情才会促使用户的持续使用行为以及用户粘度。
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