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旅游网站的粘性及其影响因素
——基于双系统认知理论
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［摘 要］越来越多的旅游者习惯于通过网络获取旅游的相关

信息、购买旅游服务，逐渐形成了使用旅游网站的粘性。文章基

于双系统认知过程理论（系统1为直觉认知，系统2为分析认知）

对影响旅游网站粘性的因素进行分析，验证了消费者对旅游网

站的粘性同时受到系统1和系统2的认知影响。通过探索性研

究识别出来源于直觉认知系统的时尚性因素，以及来源于分析

认知系统的信息价值、便利性、感知成本和感知风险等4个因

素。文章采用结构方程模型分析了以上影响因素与粘性、购买

意向之间的关系，发现粘性的5个影响因素中，信息价值的影响

相对较大，粘性对购买意向有显著正向影响。
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引言

网络已经成为很多旅游者获取信息、做出旅游

计划、选择旅行社、预订交通、酒店和餐饮以及制定

旅游线路的重要渠道。随着互联网技术的发展，旅

游网站可以给旅游者提供方便、准确、生动的信息，

人们常常通过网络关注感兴趣的主题、分享自己的

旅游体验并参与其中的互动。大量旅游者已经习

惯于在网络上获取旅游的相关信息、预订和购买各

种旅游服务，形成了在线购买旅游产品的消费习

惯，表现出对一些旅游网站的“粘性”。Google公司

在《2013中国旅游国际网络关注度研究报告》中指

出，全球消费者在搜集旅游信息时，网络媒体以高

达88%的比例成为主要渠道，其中“航空公司/酒店/

旅行社网站”以 43%的比例高居第二，仅次于搜索

引擎的 49%。也就是说，43%的消费者已经习惯于

通过OTA（在线旅游服务商）获取旅游信息，继而产

生购买旅游产品的行为[1]。由此可见，旅游者已逐

渐形成了通过旅游网站获取旅游信息、购买旅游产

品和服务的习惯。

中国的在线旅游正处在一个快速发展的时期，

它大大提高了旅游服务的效率，降低了服务成本，

实现了跨行业和跨部门的旅游信息资源整合。国

内主要的旅游电商如携程网、同程网、驴妈妈、去哪

儿网、途牛网等均呈现出规模扩张的态势，纷纷采

取秒杀、抽奖、优惠劵、团购等多种营销手段争夺市

场。在线旅游抓住了消费者时间碎片化的特征，为

人们提供即时和丰富的信息、自主选择和打包组合

的旅游服务，更加人性化。《2015年中国在线旅游度

假行业研究报告》显示，2014年中国在线旅游市场

交易规模达2772.9亿元，比去年增长27.1%，占旅游

业总收入的比重为 8.3%[2]，可见我国在线旅游市场

正处于快速增长阶段。

为争夺客户和市场份额，价格战是旅游电商常

用的一种竞争手段，艺龙和携程从2014年初就开始

了酒店团购战，随后芒果网和同程网也宣布加入到

酒店价格战；携程首推签证“领馆价+服务费”新政，

实施“透明价”收费；同程网则率先在业内推出了“1

元门票”活动。然而，价格优势难以长期保持，旅游
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电商的成功最终取决于旅游者对企业和服务的认

可并建立稳定的交易关系。郝金星等[3]指出在线旅

游企业已经开始重视并致力于提升其网站的竞争

力，旅游网站都希望能够对游客形成粘性，粘性越

大，游客的忠诚度就越大，越有利于旅游网站的发

展。哪些要素会影响游客对旅游网站的认知，进而

促进粘性的形成？旅游电商如何提升旅游网站对

游客的吸引力？这些问题值得进一步探索。

1 文献回顾

1.1 消费者的网站使用粘性研究

在线消费者行为研究始于消费者在线购买的

动因、购买意图和前提条件等[4-5]。对网站的可持续

发展而言，吸引消费者在线购买只是其成功的前

提，而如何创造并保持忠诚顾客的长期交易与合作

关系才是关键。

随着对在线消费研究的深入，学者们开始更多

关注在线消费者的重复购买行为。用户的网站粘

性是近年来在线消费行为研究中的一个重要概

念。Srinivasan等人[6]在研究网络消费行为中发现，

网络降低了消费者的转移成本，网络使用者很容易

地点击几次就可以从一个网站转换到另一个网站，

因此培育忠诚的网络消费者有很大的困难。这个现

实问题引起了研究者的关注，并形成了基于网络消

费者行为和基于网站设计的两种研究思路和角度。

1.1.1 基于网站内容与界面设计的粘性研究

早期学者们在研究网站设计时提出了增强消

费者对网站的依附感问题，进而开始讨论网站粘性

的概念。例如Rosen[7]的研究发现粘性对网络编辑

者来说就是目标网站使人们更多次重访的属性。

Davenport[8]也提出，网站的内容越丰富多样，网站粘

性越强。Khalifa和Liu[9]认为粘性是网站具有的一

种无形的能力。Zott[10]等认为粘性能使网络消费者

在长时期内不断重复访问和进行购买活动。Koh和

Kim[11]发现网站粘性还能促使消费者浏览更多的网

站广告。

1.1.2 基于网络消费者行为的粘性研究

有学者从消费者角度研究了粘性的行为表现

和特征，如Hallowell[12]将粘性定义为一种高频率的

重访网站的行为，Ruther[13]认为粘性会增加用户的

访问频率和延长访问时间。李大辉等[14]认为，粘性

是因为用户对再使用某个网站具有承诺，他们坚持

未来会重复访问并形成使用偏好。当一个用户总

是使用相同的网站，花费较多的时间点击这个网站

并持续关注，即形成粘性。因此，Wu和Tsang[15]用3

个测度指标来测量粘性，即持续时间（duration）、频

率（frequency）和深度（depth）。赵青和张利[16]认为，

网络粘性是用户在持续使用网络基础上形成的一

种伴随心理变化的使用行为。这些学者认为粘性

是消费者对网站访问和使用的特定行为表现。薛

军等[17]在网络 4种应用分类（信息获取、通信交流、

消遣娱乐、商务交易）的基础上，对消费者在线粘性

特征进行了研究。

研究者从消费者行为和感知角度继续深入探

索了网络粘性的行为特征和行为机制，且重在研究

消费者形成网络粘性的行为动机、影响因素、行为

模式以及行为结果，如Bhatnagar和Ghose[18]基于网

络购物的利益与风险将消费者群体进行了细分，研

究了在线购物的感知利益与风险对消费者偏好的

影响。Gefen[19]认为消费者对网站的熟悉度是网站

信任的重要前提，它会降低网上搜寻信息和购买行为

的复杂性。Haque等[20]认为消费者对网站的熟悉程

度会正向影响交易的便利性和自主感。Xu和Liu[21]

对在线粘性的研究发现，网站的感知内容价值会对

在线信任和满意产生影响，进而影响消费者的重购

意愿，也指出粘性是重购意愿的重要前置因素。

Polites 等 [22]研究发现，相比于网站满意度，信息质

量、系统质量、感知有用性、感知价值和信任等因素

更有效地反映了网站粘性。

本研究认为，消费者在实体环境购物与网络购

物情境下都存在重复光顾和重复购买行为，但在网

络环境下，人们访问网站更加方便和快捷，因此更

容易发生重复访问并形成习惯。此外，人们在工作

和日常生活中使用网络的时间越来越长，空闲时浏

览和关注自己喜欢网站的频率越来越高，这些碎片

化的时间浏览和关注网络积累起来就容易形成粘

性。从消费者行为视角研究网络粘性更容易发现

人的行为特征，从而有利于电子商务企业改善网站

的内容和形式、提升营销策略。

1.2 旅游网站的粘性研究

按照在产业价值链上的位置，马梅将国内的旅

游网站分为3类：第一类是旅游实体网站，包括航空

公司、饭店、景点景区的企业网站；第二类是旅游中

介网站，包括传统旅行社、订房公司、综合网站的旅

游频道、新兴在线电子旅游中介网站；第3类是由政

府组织运营的非营利性旅游网站[23]。本文主要研究
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经营性旅游网站，即上述第一类和第二类网站的粘

性问题。

国内外研究者对旅游网站的粘性已有不少关

注，相关研究涉及旅游者行为动机、在线预订行为、

对旅游网站的信任等。Christou 和 Kassianidis[24]以

127户家庭为对象，比较了用户在线与实体旅行社

购买旅游产品的差异，研究发现在实体旅行社购买

旅游产品有时间压力，而用户在线查询旅游产品

后，往往会在线预订。研究者常常采用技术接受模

型来分析在线旅游预订意向，Vijayasarathy[25]在此基

础上引入了隐私、安全、规范信念、自我效能等因

素，并验证了这些因素对旅游预订意向的影响。

Chen[26]研究了在线旅游网站信任度的影响因素，建

立了模型并进行了实证检验。Kim等[27]研究了韩国

消费者在线购买旅游产品和服务时，影响他们对旅

游网站感知信任的因素，发现网页导航的实用性和

感知安全性能增强消费者的信任，满意感能通过提

升信任度来影响消费者对旅游网站的忠诚。Yang

等[28]用德尔菲法研究了旅游电子商务的成功关键要

素，发现了 10个要素：企业文化、电子商务团队、顾

客价值、内部流程、信息应用、供应商系统、网站内

容规划、浏览的流畅性、使用的便利性、产品更新和

人力资源。姚唐等[29]对网络旅游消费者参与心理与

行为的实证研究，发现对旅游网站的熟悉度和服务

规范度会有效影响消费者参与心理的自我决定需

求进而对消费者参与旅游网站的感知涉入和信息

搜寻行为产生影响。对旅游电子商务成熟度进行研

究的还有江金波和梁方方[30]，他们认为旅游电子商

务成熟度是影响在线旅游预订意向的重要因素，提

出旅游电子商务的交易机制对顾客信任的影响最

大，其次是信息质量。

1.3 双系统认知过程理论与旅游网站粘性

综合上述网站粘性的研究，无论是基于网络消

费者行为、还是旅游网站，主要都是从消费者获得

的效用（如购物利益、便利、实用性、安全等）来分析

粘性的影响因素。很少有研究探索网络粘性的非

效用影响因素。有研究表明，事实上人们的理性是

有限的，人们的决定常常是“获得满意”而不是寻求

最佳选择[31]。在日常的行为中，很多人在快速决策

时是基于直觉而不是缜密的思考[32]。

在消费者行为研究中，一个重要的理论是双系

统模型，即将人的认知过程分为两个主要的类型：

直觉和推理 [33-34]。Stanovich和West[35]提出用系统 1

和系统 2分别代表以上两种认知过程，系统 1是快

速、自动和无意识的，系统 2是慢速、非自动和有意

识的。此外，不少学者对双系统的特征做出了描

述，如Reber[36]等认为系统 l是内隐的，系统2是外显

的；Evans和 Stanovich[37]认为系统 1是直觉认知，系

统 2 是分析性认知；Epstein[33]认为系统 1 是经验系

统，系统 2是理性系统。有些研究者还从神经生理

角度找到了双系统划分的证据。Lieberman等[38]对

被试进行的核磁共振研究发现，系统 1和系统 2发

生作用时分别处于不同脑区。尽管学者们总结的

系统 1和系统 2的特点不同，但这些研究基本上形

成了统一的结论：即系统 1是快速和自动的直觉认

知，而系统2是慢速和有意识的分析认知。

在旅游者浏览和使用网站时，他们的粘性是如

何产生的？系统1和系统2在旅游者对网站的粘性

上是如何产生作用的？已有研究识别出一些旅游

者网站使用粘性的影响因素，如网站的内容与信息

价值[39,21]、网站的便利性[40,28]、较低的价格[28]等。以上

因素都是旅游者使用网站时获得的理性效用，能够

给他们带来实际好处，是基于消费者的分析认知，

即来源于系统 2的影响因素。类似地，在非旅游网

站的情境下许多学者的研究发现网站粘性的前置

因素多数是网站内容[41-42,8]、信息质量[42-43,22]、感知价

值[22]、系统质量[43]、安全性[43-44]。

旅游者使用旅游网站的实际情况是这样吗？

有研究表明，使用者是由于对先前使用网站的体验

感到满意，才重复登录并延长在网站的停留时间[9,45]。

返回并停留在同一个网站的行为常常是自动的行

为[46]。这些结论又表明，网站粘性常常受到直觉因

素的影响，即系统1对粘性也是有影响的。

基于以上已有研究结论，本文认为粘性的产生

不仅仅来源于消费者感知到的理性收益，同样可能

受到直觉的、无意识因素的影响。本研究在旅游网

络消费的情境下，以双系统理论来探索旅游网站粘

性的影响因素，分析系统 1和系统 2各有哪些要素

对旅游者的网站粘性有影响。

2 研究模型与假设

2.1 分析性因素

2.1.1 信息价值

很多旅游网站提供了游客的评价和留言功能，

建立了游客之间的沟通渠道。很多游客消费获得

满意后倾向于分享他们的消费体验[47]。这些分享和
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评价信息能够帮助其他游客了解相关的产品和服

务，尤其对首次出游者的影响最大 [48]。Xu 和 Liu[21]

也认为网站的感知内容价值对消费者的在线重购

意愿有间接影响。

从消费者的行为规律来看，游客做出旅游决策

之前的主要任务是获取信息。旅游网站提供了丰

富的旅游目的地概况、旅游服务内容和游记攻略

等，这给游客带来了信息价值。Godes[49]指出，网络

让企业和顾客实现了便捷的沟通，完成了信息的交

换。更加丰富与满意的购物信息可能是令人感兴

趣和有益的[50]。当游客对旅游网站提供的信息产生

足够的兴趣时，会增加浏览和使用该网站的频率，

从而增加粘性。由此，提出以下假设：

H1：旅游网站的信息价值对粘性有显著正向影响

2.1.2 便利性

便利性是旅游者通过网络来获取信息和购买

旅游服务的动因之一。现代生活的快节奏使得人

们通常不会花费大量的时间去传统的实体企业咨

询并购买服务，电子商务能够让人们充分利用碎片

化的时间了解旅游服务信息，在适当的时候随时订

购，节约了交易时间、交通费用和搜索成本等。旅

游电子商务的10个成功关键要素中，使用便利性是

其中最重要的因素[28]。感知便利性主要来自消费者

对使用成本的估计以及对网站使用的体验，Gefen

等[40]的研究结论表明网站的便利性能提高消费者对

网站的信任感，游客对旅游网站信任的增强将有助

于其增加浏览和产生交易行为。也有研究认为信

任能促进粘性倾向[51]，据此，提出以下假设：

H2：旅游网站的便利性对粘性有显著正向影响

2.1.3 感知成本

在线购买旅游产品的情况下，游客会投入时间

获取信息，进行信息分析和比较，做出决策并最终

付出货币成本。Zelthaml[52]在服务感知的研究中提

出，消费者在服务消费时的总体投入包括货币和非

货币成本，其中顾客对产品购买价格的感知体现为

货币成本。当前，国内的旅游电子商务的竞争优势

之一就是货币成本，很多人由于网上预订酒店、购

买门票等价格低或有优惠政策而选择了网络购

买。Cronin等[53]测量了服务消费中的货币和非货币

感知成本，即询问顾客对购买服务所花费金钱、时

间和努力的感知。在本研究的前期访谈中，很多受

访者都认为“网上预订方便，不必出门便可完成交

易”“获取信息或服务更方便，价格更实惠，更容易

参与一些团购活动以及优惠活动”，从而更多地在

线购买旅游产品，导致粘性。基于此，本文提出以

下假设：

H3：旅游网站的感知成本对粘性有显著负向影响

2.1.4 感知风险

互联网这一购物渠道具有以下特征：系统的开

放性、信息的真实性、网上支付的安全性、电子商务

管制不完善等，这使得一些用户认为网络安全无法

保障、个人信息得不到良好的保护。消费者在网上

购买时可能会感知到与传统购物环境中不同类型

的风险，这种感知的风险会阻碍消费者进行网上购

买。在互联网环境下，安全和隐私被广泛认为是影

响用户进行网上购买的阻碍因素。Hoffman等[54]的

研究发现，当网络使用者被问及是否愿意在网上提

供个人信息时，大多数人还是表达了不愿意。Lee

等[55]的研究也证实了与安全和隐私相关的感知风险

对用户使用网络银行具有负面影响。网络环境中

用户感知的风险会降低用户传递个人信息并完成

网上交易的意愿、减少使用旅游网站的频率，从而

降低粘性。据此，提出以下假设：

H4：旅游网站的感知风险对粘性有显著负向影响

2.2 直觉性因素：时尚性

时尚是现代社会中非常重要的文化现象，人们

消费时很大程度上超出了自然生理需要的满足，文

化心理需要的满足是消费利益的重要构成部分。

王瑾[56]提出时尚还具有很强的社会性，时尚消费是

一种具有“社会编码”性质的符号系统，这个系统把

人们归属于各个社会阶层。在网络社会中，人们彼

此间的影响更加频繁，网上购买作为一种时尚的消

费形态必然会引起时尚偏好者的效仿和跟风。社

会影响理论（social influence）认为个人会尽力成为

向往的群体一员而强化自我形象，而追求一致的时

尚感能够让年轻人表达出他们的群体性 [57]。Chen

等[58]认为大众媒体广泛地报道和推广电子商务，网

上购买已经被看做是“智慧生活方式”的象征。时

尚性会增加网站的吸引力，顾客偏好是粘性的预测

因素之一，因此粘性与网站吸引力相关[59]。有研究

指出，追求时尚是系统 1表现出来的行为，即快速、

高效和直觉的[32]，时尚消费更多是一种主观的感性

消费[60]。

在本研究的前期访谈调研中，在谈到使用旅游

网站的服务时，多位被访者提及“周围朋友都在使

用这个网站”，“我觉得使用网站订机票和酒店是年

轻人的习惯”等。这说明旅游者认为使用旅游网站
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代表了一种时尚。旅游者需要出行信息时，他们不

会每次都进行网站各种属性的评价，而更可能参考

周围人们的行为。他们会认为，那些大家经常使用

的、时兴的网站，应该是更可靠、更有用的。此外，

当使用者对于他们曾访问过的网站满意时，下一次

也会访问同一个网站[45]。因此，旅游者在选择网站

的过程中，直觉性因素集中体现于网站的感知时尚

性。据此，提出以下假设：

H5：旅游网站的时尚性对粘性有显著正向影响

2.3 粘性

粘性的概念是从生物、化学等学科中而来，近

年来在网络环境下的消费行为研究中，常常用网站

粘性来表达消费者与网站之间的关系。Lin[61]把粘

性界定为使用者返回某个网站或延长持续停留时

间的意愿，这种意愿对购买决策有一定影响。Lin

等[62]认为在线粘性对购买可能性正相关。由此，提

出以下假设：

H6：网站的粘性对购买意向有显著正向影响

2.4 购买意向

网络粘性的重要结果表现为交易的发生，只要

游客对旅游网站的浏览和信息获取达到一定程度，

必然会在其形成旅游需求时使用网络服务。本研

究将购买意向作为网站粘性的结果变量来分析，试

图发现粘性的影响因素是否最终对购买行为产生

影响。

现有关于网络消费和粘性的研究常常把满意、

信任等变量作为中介变量或因变量来构建模型 [14,45,61]。

满意常常不能预测持续的购买，仅仅是顾客保留的

必要而非充分条件[63]。本研究试图从游客感知的角

度去发现哪些网络消费的要素会影响到消费的粘

性，进而影响顾客的购买意图。

基于以上理论分析和网络消费者的调查，本研

究提出如图1所示的研究模型。

3 量表开发与数据收集

本研究在开发量表之前对 13位经常浏览旅游

网站并有过购买经历的游客进行了半结构化深度

访谈，获得了游客使用旅游网站的基本行为特征。

在此基础上借鉴已有的研究量表开发了本研究的

问卷。

由于本研究的对象主要是年轻消费者以及经

常上网的群体，因此主要通过网络调研，采用滚雪

球的方式，把问卷发布在“问卷星”网站，然后将问

卷链接通过研究者参与的社交网络（如新浪微博、

腾讯微博、QQ群等）发布并邀请旅游爱好者转发。

共回收问卷 428 份，有效问卷 264 份。另有部分问

卷通过线下纸质问卷方式完成，在南开大学的本科

和研究生当中发放了 100份问卷，回收有效问卷 78

份。综合两个来源的有效问卷为342份。本调查问

卷问项数为27个，有效问卷与问项数比率超过10[64]，

满足统计分析的需要。

有效样本中，男性占 41%，其余为女性；硕士及

以上学历占14%，大专或本科学历占66%，其余为高

中及以下学历。

为获得符合粘性的使用者，问卷首先要求被访

者回忆自己经常浏览并在过去3个月中曾使用过的

一个旅游网站，并写下这个网站的名称。没有写出

网站名称的视为无效问卷。从有效问卷的统计来

看，样本所评价的旅游网站涵盖范围较广，共有 20

多个，其中评价最多的 5个网站是去哪儿、携程、艺

龙、途牛和同程网。

4 假设检验与研究结论

4.1 信度检验

本研究使用 Cronbach’α系数来检验量表的信

度。在信度分析中发现Q9和Q24在删除后潜变量

的信度会有较大提高，因此本研究删去了这两个问

项。删除两个问项后，各量表的信度值介于 0.848

图1 本研究的理论模型

Fig. 1 Theoretical model of this research
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与 0.946之间。一般而言，Cronbach’α系数大于 0.8

表示内部一致性极好，α值在0.6~0.8表示较好，而低

于 0.6 表示内部一致性较差。在实际应用上,

Cronbach’α值至少要大于0.5，最好能大于0.7 [68]，说

明内部一致性极好。

4.2 效度检验

效度是测量的有效性程度。本研究对效度的

检验主要包括收敛效度和判别效度检验。本研究

采用AMOS20.0软件对测量模型进行验证性因子分

析来完成收敛效度和判别效度的检验。数据分析

结果是：χ2=771.808，df=259，χ2/df=2.980<3，表示假

设模型与样本数据间是可以接受的适配度 [69]。

RMSEA=0.073，Chan等[70]认为RMSEA的数值小于

0.05时模型适配良好，介于 0.05与 0.08之间时模型

为普通配适，RMSEA 数值达到了配适要求，NFI=

0.910，NNFI=0.928，CFI=0.938，GFI=0.861，除 GFI

低于Chan等[70]建议的 0.9标准，其他模型拟合指标

比较理想。GFI虽略微低于建议值0.9，根据Bentler

的建议[71]，当模型的CFI大于 0.9时，此时理想模型

的GFI门槛值可以调整为 0.85，以上指标说明本研

究数据与模型拟合较好。

由表 2可以看出，所有测项的标准化因子载荷

介于 0.773 到 0.942 之间，在 p＜0.001 的水平上显

著，组合信度都大于 0.8，AVE值都大于 0.6，组合信

度高于界定的0.70标准[72]，一般认为AVE值大于0.5

说明具有较好的收敛效度 [73]。说明量表有较好的

收敛效度。由表 3可知，各因子的平均变异量抽取

值的算术平方根均大于各潜变量之间的相关系数，

说明量表的判别效度也较好。

表1 本论文的问项来源

Tab. 1 Source of the items in this paper

量表名称Names

信息价值

Information quality

便利性

Convenience

感知成本

Perceived cost

感知风险

Perceived risk

时尚性

Fashionability

粘性

Stickiness

购买意向

Purchase intention

问项 Items

Q1这个旅游网站有可靠的信息

Q2这个旅游网站的信息很充足

Q3这个旅游网站的信息很及时

Q4这个网站的信息很准确

Q5使用这个网站对我来说不费力

Q6使用这个网站浏览信息和预定服务非常方便

Q7这个网站界面很友好

Q8我与该网站互动很容易

Q9这个网站的客服响应很及时

Q10这个网站的购买支付很方便

Q11用这个网站预订旅游服务比较节约时间

Q12用这个网站预订旅游服务比较省钱

Q13用这个网站预订旅游服务的过程很顺利

Q14在这个网站上输入银行卡信息是安全的

Q15在这个网站上输入个人信息是安全的

Q16在这个网站上录入和传输数据是安全的

Q17使用这个网站时，网络连接是稳定的

Q18我认为通过这个网站获取信息和预定旅游服务很时尚

Q19使用这个网站让我感觉能够跟上潮流

Q20我认为使用旅游网站时，我能够融入到网络中的人群

Q21我会经常登陆该网站

Q22我常常花较多时间浏览该网站信息

Q23我常常通过这个网站获得出游的订购信息

Q24如果需要旅游服务预订，我会首先想起该网站

Q25一旦需要购买，我打算从该网站购买

Q26过去的3个月当中，我从该网站购买过旅游服务

Q27我未来还会使用该网站购买旅游服务

参考来源Sources

Delone和McLean[43];

Shang等[65]

Koufaris等[50];

Shang等[65]

Cronin等[53]

Ranganathan和Ganapathy[44]

Shang等[65]

Lu和Lee[66]

Pavlou Paul[67]
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4.3 研究结论

本文采用 AMOS 20.0 软件进行结构方程模型

分析。分析结果如表 4所示，模型的绝对拟合指数

为χ2/df=2.980，近似误差均方根 RMSEA=0.073，拟

合指标 GFI=0.861，NFI= 0.910，NNFI=0.928，IFI=

0.938，CFI=0.938，绝对指数和相对指数均表明模型

拟合较好。

此外，所有的假设均通过了显著性检验并得到

支持。具体地说，旅游网站的信息价值、便利性、感

知成本、感知风险、时尚性能够显著地影响粘性，进

而对购买意向产生显著的作用。

既有研究多数认为在线消费是目标导向（goal-

oriented）的过程[65]，消费者常常出于理性的目标而

发生在线消费行为。而本研究的结论验证了消费

者对旅游网站的粘性同时受到了系统1和系统2的

认知影响，而系统1是一种非目标导向的认知，这一

结论拓展了双系统理论在在线消费和粘性领域的

研究。未来可以继续深入探索双系统理论在粘性

的研究应用，例如分析系统 1和系统 2对粘性的影

响是平行过程还是相继过程，哪种认知影响时间更

长等。

同时，本研究识别出源于直觉认知的时尚性是

影响粘性的重要因素。这可能是中国文化背景下

的特有发现，由于中国人的“面子”文化和较高的从

众心理会导致人们更可能追赶潮流或更希望得到

其他人的认同，这种心理表现在消费行为上，就形

成了时尚性。在旅游网站的粘性上，这种时尚性的

体现是一种文化心理，并不带有多少功利性和效用

评价，因此是一种直觉的行为。这也引发我们未来

对不同文化背景下的直觉认知因素开展研究，对比

东西方文化背景下，系统 1的直觉认知所体现出来

的不同行为以及这些行为对粘性的影响。

表2 验证性因子分析结果

Tab. 2 The results of the confirmatory factor analysis

潜变量

Latent variables

信息价值

Information quality

便利性

Convenience

感知成本

Perceived cost

感知风险

Perceived risk

时尚性

Fashionability

粘性

Stickiness

购买意向

Purchase intention

指标

Indicators

Q1

Q2

Q3

Q4

Q5

Q6

Q7

Q8

Q10

Q11

Q12

Q13

Q14

Q15

Q16

Q17

Q18

Q19

Q20

Q21

Q22

Q23

Q25

Q26

Q27

标准化因素载荷量

Standardized factor loadings

0.926

0.915

0.888

0.884

0.927

0.880

0.838

0.781

0.856

0.876

0.803

0.893

0.811

0.882

0.897

0.865

0.844

0.930

0.867

0.902

0.799

0.726

0.824

0.916

0.941

t值

t value

27.358

26.594

24.858

—

20.174

18.940

17.780

—

22.785

23.842

20.130

—

19.647

22.775

23.477

—

20.901

23.950

—

15.650

14.536

—

22.851

28.830

—

组合信度

Composite reliability

0.947

0.918

0.917

0.922

0.912

0.912

0.852

平均变异量抽取值

Average variance extracted

0.816

0.737

0.736

0.747

0.776

0.776

0.660

注：a 因子载荷设为1，因而无 t值。
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5 讨论与管理启示

5.1 旅游网站的信息价值对粘性的影响最为显著

本研究发现，在影响粘性的5个要素中，信息价

值的影响相对较大（标准化路径系数为 0.204）。这

说明旅游者在线购买旅游产品时最关注的还是旅

游网站提供信息的可靠性、充足性、及时性、准确性

和独特性等反应信息价值的因素。因此，旅游网站

的运营者需要对网站发布的信息进行严格地筛选、

审核，以确保信息的可靠性和准确性，对信息进行

板块分类管理，以方便旅游者找到所需相关信息，

并及时地更新信息。

5.2 时尚性显著地影响粘性

从数据分析结果看，时尚性能显著地影响粘

性。网上购买已成为一种时尚的消费形态，在线消

费让人们感觉能与现代科技的进步、社会的发展同

步，更好地融入到网络中的人群。时尚性是一种直

觉认知要素，旅游网站需要时刻关注人们消费心理

和社会时尚潮流的变化。企业容易抓住理性和功

能性的需求因素，而往往容易忽略直觉和经验型的

因素，这些因素可能对消费者影响更大、更深远。

随着信息技术的发展、移动互联业务的普及，移动

客户端更好的便携性、随时性、交互性等将引领在

线消费时尚，旅游网站应关注信息技术发展趋势和

消费者变化的心理特征，增加旅游网站的时尚感和

社会认同感，从而提高其吸引力、强化粘性的形成。

5.3 便利性能提高旅游者在线浏览旅游信息、购买

旅游产品和服务的体验，增强粘性

较多的学者认为利用网络来获取信息和购买

旅游服务的主要动力之一是便利性，例如有研究发

现旅游电子商务成功的关键要素中，使用便利性是

其中最重要的因素[28]。本研究的数据也支持这一观

点，便利性能显著地影响粘性。旅游网站的便利性

主要体现在易用性、界面的友好性和交互性等，它

能增加旅游者使用旅游网站的频率，形成在线消费

的习惯。提高旅游网站的便利性，除了关注网站界

面的设计之外，更重要的是要对在线旅游者的购买

数据进行管理、建立旅游者数据库，并利用好这些

数据如设立“在线旅游者历史消费页面”，显示购买

最多的旅游产品和服务缩短旅游者在线选择和购

买旅游产品和服务的时间，或者由历史消费记录来

推断旅游者的性格特征和消费偏好并推荐相关信

息，提高旅游者在线浏览旅游信息、购买旅游产品

和服务的体验，增强粘性。
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Tourism Website Stickiness and Its Impact Factors:
Based on the Dual System Cognitive Process Theory
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Abstract: Understanding what makes users stick to an e- tourism website is of great interest to both

managers and academics. More and more tourists are used to get travel information from internet and

purchase travel services via tourism website. Many of them have formed website stickiness behavior by

repeat visits. Online travel companies are committed to enhance the competitiveness of their websites

in order to increase user stickiness.

This paper examines the impact factors of tourism website stickiness based on dual system

cognitive process theory (system 1 refers to intuitive cognition; system 2 is analytical cognition), and

verifies that tourists’website stickiness behaviors are influenced by cognitive process of both system 1

and system 2. Furthermore, this paper finds out that fashionability is related to intuitive cognition

system, and the other 4 factors, including information value, convenience, perceived cost, and

perceived risk, are associate to analytical cognition system.

An online survey is adopted by this study for data collection with a usable sample of 376 e-tourism

website users in China. The research applies a structural equation model (SEM) to analyze the

relationship among the five impact factors, consumers’stickiness and purchase intention. AMOS20.0

software is used to estimate the model based on fit index, path coefficient and t- value. The results

suggest that all five factors (fashionability, information value, convenience, perceived cost, and

perceived risk) related to the two systems have positive impact on website stickiness behavior.

Among the five factors, information value has a relatively greater influence on stickiness.

Furthermore, the website stickiness behavior has a significant impact on purchase intention. Finally,

based on these findings, this paper provides useful suggestions for online travel companies to enhance

the tourists’online purchase experiences as well as website stickiness. The tourism website operators

should (1) ensure the reliability and accuracy of the information published on the site by adopting strict

information filtering and verification process, and classify the information to facilitate tourists to find

the updated information they need; (2) pay attention to the trends of information technology

development and changes in the tourists’psychological characteristics to improve the fashionability

and social identity of the tourism websites; (3) make use of the online tourists’purchase behavior data

and establish tourists database to reduce the tourists’time to choose and buy tourism products and

services, or use tourists’online consumption history to infer tourists’personal characteristics and

consumer preferences to make recommendations.

Keywords: stickiness; tourism website; online tourism; dual system
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