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智慧旅游背景下消费者个性化定制游的

接受度影响因素分析

孟　杨，郑莹丽，官智慧，赖燕芳，顾耀黎
（中南财经政法大学 工商管理学院，湖北 武汉４３００７３）

摘要：为弄清个性化定制游旅游者接受度，文章选取对接受度产生影响的常用因素，并对各因素和接受度间

的相关关系作出假设。采用问卷调查方式获取数据来检验理论模型。结果表明：回收的７６６份有效问卷所有
变量的Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值均在０７以上，而ＫＭＯ系数为０８４５，Ｂａｒｔｌｅｔｔｓ球体检验的显著性概率为０００。各因素
对感知有用性的Ｐ值 （Ｓｉｇ）小于００５，代表该研究的设计合理，各项假设的回归效果显著，各假设成立。
其中感知有用性、感知易用性、参与感和体验度对定制游接受度都有正相关关系的影响，它们的加强都会增

进消费者对定制游的接受度；定价、隐私风险对定制游接受度有负相关关系的影响，所以在保持优质服务的

前提下降低定制游的成本，设立合格严谨的消费者隐私保护措施是非常有必要的。
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　　随着社会和经济的发展，居民收入水平和文
化得到不同程度的提升，人们需求之间的差异性

不断扩大，旅游者的需求呈现多样化、个性化发

展［１］。旅游者个性需求将成为一种主流趋势，消

费者对定制旅游满意程度随着定制旅游技术、服

务、产品等方面的质量得到越来越大的提升，消

费者对定制游接受程度也将越来越好。

Ｏ２Ｏ模式在旅游业应用中通过线上平台与线
下实体店结合，为消费者创造良好的交流环境，

增加消费者信任感［２］；Ｃ２Ｃ强调个人与个人之间
的电子商务，在旅游业应用中为旅游者提供直接

高效的旅游相关服务［３－４］。总的看来，电子商务

的发展对旅游业各种信息的智能感知、便捷使用

有较好的效果［５］。

传统旅游存在着靠低价揽客的现象，其靠附

加的服务和购物项目来补贴低成本。传统旅游的

旅游方式是按照常规的旅游线路，旅游形式单一，

旅游套路重复，提供低标准和低成本的常规产品，

忽略了很多客户的需求，在服务上的重点是完成

各自的任务，体验性普遍较差［６］。

“定制”是在个性化背景下发展起来的全新

的理念和方式，是根据个人的特定需求来进行市

场营销组合，以满足每位客户的特殊要求［７］。对

“定制”最简单的理解是以客户为核心，努力满

足客户对产品及服务的个性化需求，以提高顾客

的满意程度［８］。

旅游是旅游者为追求精神上的愉快感受而进

行的休闲性、体验性的满足心理需求的活动［９］。

因此，可得定制旅游概念是：旅游企业通过与旅

游者进行一对一的信息交流，让旅游者更多地参

与到旅游产品设计、开发和生产，按需定制，并

在一定程度上进行模块化设计和生产，以满足旅

游者个性化体验需求的一种旅游方式［１０］。

定制旅游是因地而异、因人而异、因时而异

的。根据客户的需求，旅游企业对行程和目的地

等要素进行组合，提供具有独特个性化特征的产

品［１１］。中国个性化定制游正处于起步阶段，怎样

才能更好地完成向定制旅游的转变，成为旅游行

业急需解决的重要课题。

综合上述问题，本文尝试在中国旅游环境的

背景下，对旅游者个性化定制游接受度进行分析，

一方面促进企业树立独特的品牌，另一方面更好

地贴合游客的个人需求，开发更具个性的旅游产

品。本文在国内３大旅游城市 （武汉、昆明和北

京）面向游客搜集问卷数据，并采用统计软件对

中国旅游背景下的影响消费者对个性化定制游接

受度进行分析，最后根据对调研结果的探讨，得

到研究结论。

一、研究现状

（一）国外研究现状

国外对于个性化定制游的研究较早，２００２年
Ｇｕｎｎ［１１］就提出让旅游者参与到产品设计过程中，
即必须要用定制的方式，才能实现旅游支出的总

效用最大的目标。

此后的研究多集中在消费者对定制化产品的态

度及影响因素［１２］，消费者对定制化模式的选择与

决策问题等方面［１３］。Ｐａｒｋ等研究了汽车的定制化
销售，发现不同的定制框架可以导致汽车的总价出

现较为显著的差异［１４］。Ｌｅｖｉｎ等［１５］经由不同表达

对比萨饼进行定制分析，结果定制可以影响消费者

在定制选项中的喜好。总的看来，国外在定制游方

面已有了不少的研究，总体上已趋于成熟。

（二）国内研究现状

中国对个性化定制游的探究尚处于起步阶段，

在很多方面还有待完善。张?等以改进型新产品

为研究对象，发现优惠券价值的不同表现形式对

消费者的价值感知起调节作用［１６］，王琦等以电信

业务定制研究发现：消费者受到损失厌恶、业务

属性的影响，在不同框架模式下消费者业务定制

偏好与决策机理都有明显差别［１７］。

中国对定制游模式的创新型研究、传统旅游

怎样向定制游转型升级及定制游发展前景展望等

方面的深入研究相对较少。总的看来，国内的定

制游仍有很多需要关注和解决的问题。

所以，目前国内个性化定制游的实践还处于一

种打着定制游旗号，做常规旅游产品销售的状态，

与真正的个性化定制游存在相当大的差距。许多旅

游从业人员对于个性化定制游在概念和流程上并没

有专业的理解，而国内相关理论研究还处于匮乏状

态，这也加剧了定制游无法更好地付诸实践的情

况。在当前信息化智慧旅游背景下，个性化定制游

必然会成为未来旅游业发展的新趋势，对其进行系

统研究是必不可少的，因此，需要对个性化定制游

进行进一步的理论与现实研究，丰富相关理论研

究，充分发挥这种旅游新模式的巨大潜力，期许国
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内旅游业能不断发展并进入一个新的时代。

根据上述要求，为了更好地理解定制游，研

究消费者对定制旅游的接受度受到哪些主要因素

影响，提出理论模型图，如图１。

二、消费者对定制游接受度的相关理论

（一）与情境相关的因素

１感知有用性
即技术手段对消费者的满意度间的相关关系。

智慧旅游背景下，通过各种技术手段的使用，消

费者在定制旅游中得到的满意度要远远高于普通

大众旅游，因此，本文假设：Ｈ１感知有用性与定
制化旅游者接受度间有正相关关系。

２感知易用性
指消费者对定制游服务是否易于操作。信息

化时代的到来，大数据、计算机的运用，使信息

收集处理更加便利，移动客户端的普及以及在线

定制旅游服务平台的建立完善，都促使定制旅游

更加的简便易于操作。本文假设：Ｈ２感知易用性
与定制化旅游者接受度间有正相关关系。Ｈ３感知
易用性与感知有用性间有正相关关系。

３定价
定制旅游由于其差异性、唯一性的特质，提

供良好的服务决定其成本会比较高，所以定价也

会比较高。由于各个消费群体的对价格的敏感度

有差异，所以定价对消费者接受度的影响需要具

体分析。但是在本文中，调查对象主要是青年学

生，消费水平有限，所以价格越高会阻碍其使用

意愿，降低其接受度。本文假设：Ｈ４定价与定制
游旅游者接受度间有负相关关系。

（二）与个人相关的因素

１参与感和体验度
参与感是指消费者在定制游的定制过程中的

参与度与感受。在智慧旅游的双向互动沟通中，

人们可以利用移动互联网平台作为媒介，进行沟

通和信息的传递。消费者对定制过程的更好参与

带来更为个性化的旅游产品，良好的参与度带来

良好的客户体验，产生更强的参与感与体验感，

并使消费者获得更多有价值的内容。良好的体验

度能够形成良好的客户口碑，促使其他消费者产

生使用意愿，而且给消费者带来感知有用的认知，

从而产生使用意愿，产生更大的客户流量。本文

假设：Ｈ５良好的参与感与体验度与定制游旅游者
接受度间有正相关关系。Ｈ６体验度与感知有用性
间有正相关关系。

２隐私风险
指消费者对个人信息被透露风险的认知。消

费者对个人信息被透露的风险比较关注，而且比

较抵触信息被透露，那么就会阻碍其使用意愿和

使用行为，因此，本文假设：Ｈ７隐私风险与定制
游消费者接受度有负相关关系。

三、研究设计与数据收集

（一）问卷设计

本文样本基本特征包括性别、年龄、３年内
的旅游频次、旅游天数、旅游时人均花费多少、

是否了解个性化定制游、是否乐意了解个性化定

制游、是否考虑选择个性化定制游、是否认为信

息化设备如电子导游能很好替代传统旅行服务方

式、是否认为使用客户端进行交流可以清楚表达

您的想法、是否认为网上对景点、酒店等旅游模

块的介绍会为您带来便利、是否认为旅游相关网

站的景点、酒店、交通等信息全面、是否认为现

在网络搜索相关旅游信息的方便、是否乐意选择

能带来更好体验的旅游产品、是否乐意选择较高

价位的旅行方式以避免跟团游中饮食差、购物次
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数多的缺点、是否会选择口碑更好的公司提供的

定制服务、是否愿意企业收集您的个人喜好以便

为您提供更好的服务、是否乐意在参加个性化定

制游时填写详细个人信息吗、是否觉得亲自参与

设计旅行计划能很大程度提升体验感、是否乐意

在旅行的设计的整个过程与相关专业人员交流、

是否乐意参与包含景点、饮食、住宿等有关旅行

行程的设计。问卷采用李克特５点量表进行测量，
１表示完全没有这种感觉，３表示中立，５表示完
全有这种感觉。

１研究对象的界定
本研究的研究对象是２０～４５岁的中青年群体，

其中大部分是在校大学生，他们思想活跃，容易接

受新生事物，因而对这一群体的研究，可了解中青

年对智慧旅游背景下定制游接受度的把握。

２样本数确定与数据收集
Ｖｅａ１认为，被研究总体在 １０万以上，置信

区间在 ９５％时，则有效样本量应不少于 ３８４
个［１８］；一般区域性采样样本以５００～１０００人较
为适合［１９］。因此，本研究于２０１５年１—９月，先
后在武汉、昆明、北京等多个社区、旅游景点和

高校进行调研。对１８～４５岁及以下群体现场随机
发放问卷１０００份，回收８２０份，回收率为８２％，
剔除信息不完整等无效问卷，最终有效问卷７６６
份，有效率为７６６％，人口特征统计结果见表１。

样本比例男占４８２％，女占５１８％。从样本
年龄分布来看，自２０岁起，按人口学的５岁组分
组，各组样本所占比重依次为３０２％、２４７％ 、
１９１％ 、１５６％和１０４％。样本中２０～２５岁的
年轻人比例要大些，总体来说还是能反应中青年

在智慧旅游下定制游的接受度。

（二）实证分析

参照Ａｎｄｅｒｓｏｎ等［２０］方式，采用验证性因子分

析测量模型，检验数据的信度和效度，验证假设。

１验证性因子分析
（１）拟合优度检验。验证性因子分析的模型拟

合度为ｘ２／ｄｆ为３４１２，ＲＭＳＥＡ为００６８，小于００８
的推荐值，ＡＧＦＩ为 ０８８１，大于 ０８的推荐值，
ＣＦＩ、ＧＦＩ和ＮＦＩ均大于０９，表明模型拟合度良好。

（２）信度检验。从表２可知，模型中各潜变量
的ＣｒｏｎｂａｃｈＳａｌｐｈａ值在０７５３～０８６７之间，均大于
０７的标准，从而证明调查本数据具有良好的信度。

（３）聚合效度检验。从表２可知，问卷中的

各题项的标准负载均大于０７，在Ｐ＜０００１的水平
上显著。各潜变量的平均提取方差 （Ａｖｅｒａｇｅｖａｒｉ
ａｎｃｅｅｘｔｒａｃｔｅｄ，ＡＶＥ）除了特色化为０４９６，其余均
大于０５的标准。组合信度 （ｃｏｍｐｏｓｉｔｅｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ，
ＣＲ）最小的为０７４３，最大的为０８２４，均符合大
于０７的标准。这说明数据的聚合效度良好。

表１　人口特征统计表

项目 选项 数量 比率／％

性别
男 ３６９ ４８２
女 ３９７ ５１８

婚姻状况
未婚 ４３７ ５７０
已婚 ３２９ ４３０

年龄／岁

≤２５ ２３１ ３０２
２６～３０ １８９ ２４７
３１～３５ １４６ １９１
３６～４０ １２０ １５６
４１～４５ ８０ １０４

工作年限／年

０ ２７７ ３６２

≤５ １６９ ２２１
６～１０ １１６ １５１
１１～２０ ９６ １２５
＞２０ １０８ １４１

受教育程度

高中及以下 １０３ １３４

大专 ２５１ ３２８

本科 ３０７ ４０１

研究生及以上 １０５ １３７

３年内旅游

次数／次

０ ６７ ８７

１～３ ２６５ ３４６

４～５ ２８９ ３７７

６～１０ １３３ １７３

＞１０ １２ １７

３年内旅游天数／ｄ

０ ５９ ７７

１～３ ２６６ ３４７

４～５ ２０８ ２７２

６～１０ １５２ １９８

＞１０ ８１ １０６

表２　Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值

结构变量 测量项目
Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ

α值

旅游参与意向 （接受度） ２ ０７５３

网络感知有用性 ４ ０７８３

网络感知易用性 ３ ０８０２

定价 ３ ０７８９

参与感和体验度 ３ ０８６７

隐私风险 ３ ０７９８
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　　２效度分析
根据ＫＭＯ和 Ｂａｒｔｌｅｔｔｓ球体检验法来检验数

据。ＫＭＯ系数达到了 ０８４５，Ｂａｒｔｌｅｔｔｓ球体检验
的显著性概率为０００。这两点都说明了问卷数据
可以很好地进行因子分析，问卷量表的设计有很

好的结构效度。

（三）数据分析和假设检验

１变量相关性分析
运用 ＳＰＳＳ１６０对各变量进行相关性分析，

探究接受度与各个变量间相互存在的关系。根据

调查问卷的特点，采用了Ｐｅａｒｓｏｎ相关系数来研究
变量间的相关关系，其中ｒ值为Ｐｅａｒｓｏｎ简单相关
系数。据相关理论可知，当ｒ为１或者－１时，两
个变量间完全线性相关；当 －１＜ｒ＜１时，变量
间就存在相关关系。在表３中，得到了定制游接
受度和其他各因素的相关关系。

表３　ＫＭＯ检验和巴特利球体检验

ＫＭＯａｎｄＢａｒｔｌｅｔｔｓＴｅｓｔ

ＫａｉｓｅｒＭｅｙｅｒＯｌｋｉｎＭｅａｓｕｒｅｏｆＳａｍｐｌｉｎｇＡｄｅｑｕａｃｙ ０８４５

ＢａｅｔｌｅｔｔｓＴｅｓｔｏｆＳｐｈｅｒｉｃｔｙ

ＡｐｐｒｏｘＣｈｉＳｑｕａｒｅ ２２０８Ｅ

ｄｆ ０４０６

Ｓｉｇ ００００

由表４可知：５个影响因素和定制游接受度
之间都存在相关关系。其中感知有用性、感知易

用性、参与感与体验度和因素接受度之间为正相

关，定价、隐私风险与接受度之间为负相关关系。

关系强弱各不相同，再分析其他影响因素的关系，

还可以得到表４。

表４　定制游接受度与各变量间的关系

变量

（影响因素）

Ｐｅａｒｓｏｎ

Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ

Ｓｉｇ

（２－ｔａｉｌｅｄ）
Ｎ

感知有用性 ０７０５ ００００ ４

感知易用性 ０４９８ ００００ ３

定价 －０５８６ ００００ ３

参与感与体验度 ０６５０ ００００ ３

隐私风险 －０５０６ ００００ ３

　　注：Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎｉｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔａｔｔｈｅ００１ｌｅｖｅｌ（２－ｔａｉｌｅｄ）

　　由表５可知：感知易用性、参与感和体验度
对感知有用性有较为强烈的正相关关系。

表５　感知易用性、参与感和体验度、
感知有用性之间的相关关系

项　　　　目
感知易

用性

参与度与

体验性

感知有

用性

感知

易用性

ＰｅａｒｓｏｎＣｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ １ ０３６９ ０６４１

Ｓｉｇ（２－ｔａｉｌｅｄ） ００００ ００００

参与感与

体验度

ＰｅａｒｓｏｎＣｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ０３６９ １ ０５３６

Ｓｉｇ（２－ｔａｉｌｅｄ） ００００ ００００

感知有用性
ＰｅａｒｓｏｎＣｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ０６４１ ０５３６ １

Ｓｉｇ（２－ｔａｉｌｅｄ） ００００ ００００

　　注：Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎｉｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔａｔｔｈｅ００１ｌｅｖｅｌ（２－ｔａｉｌｅｄ）

　　根据变量相关性分析可以看出前文的７个假
设是符实的。

２变量回归分析及假设检验
对变量进行线性回归，进一步证明研究假设

成立。

表６　各变量与接受度的方差分析表节选

项目 Ｆ Ｓｉｇ

感知有用性 ７１８００ ００００

感知易用性 ６２６８０ ００００

定价 ６３２１０ ００００

参与感与体验度 ７６０３２ ００００

隐私风险 ６９８０４ ００００

由表６可知，接受度、感知易用性、参与感
和体验度对感知有用性的 Ｐ值 （Ｓｉｇ）都小于
００５，代表各假设模型的总体回归效果是显著的。

之后再通过对各假设模型的参数表进行研究，

根据β０显著性检验的相关规定来分析，最后可
以得到７个研究假设Ｈ１～Ｈ７全部成立。

四、研究结论

消费者对定制游的了解不多，但是很乐意去

了解和体验定制游。所以定制游有必要丰富宣传

渠道，加大影响力，扩展更多样的业务。感知有

用性、感知易用性、参与感和体验度对定制游接

受度都有着正相关的影响。这三个方面的增强均

会促进消费者对定制游的接受度。同时感知易用

性、参与感和体验度的提升还会在一定程度上影

响感知有用性的提升。因此，定制游企业首先需

要从提升其线上系统操作的便捷性入手来吸引消

费者，让消费者能够方便快捷地在线上获得所需

信息。将线下与线上结合，互联网为线下交易提

供全程的服务。同时，定制游要增加消费者的参
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与感，实现共性产品向个性产品的转变。

而定价、隐私风险对定制游接受度有负相关

关系的影响。所以在保持优质服务的前提下应充

分发挥旅游企业与各大供应商间的资源优势，合

理降低定制游的成本。为了达到成本控制的目的，

企业还可以采用Ｃ２Ｃ的方式，聘请有经验的 “旅

游达人”在线上全程为定制游旅客进行行程规划

和指导服务，并与旅游企业的专业工作人员进行

对接，在一定人力资源成本内实现定制化。企业

还应该设立合格严谨的消费者隐私保护措施，给

消费者提供有说服力的信息收集和利用方案，建

立完善的隐私保护管理机制。
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Ｙｏｒｋ：ＰｒｅｎｔｉｃｅＨａｌ，２００６：２９３．
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