




书书书

!"#$!%!&
!"’(!)*+
,-./!0123
!"45!6!7

!!"#$%&!!"#"’(

!89:;<=>?@ABCDEFGHIJK!L
MNO89PQ"R>ST$#UV!WXNYZ[
\$%&’()(
!"*+,-./0.01(’20-(’-0&

!!)"8%!#)"R%!$)"]8^0:;_‘0a
9b@c0DEFG0JK0NOd!%)"31-&)/
&31-%).4’)4

!ef[ghij!"#klmn &%&’(’o’4..-2p

iq!)*+,-./0123456789:;<
!!!!"#$%&’(
!"#$%&’()*#"+"#,%-./#’(,"!-0#’(1#’(2-’(!-()3-’()!-(4#5/-6/%()!’(2-#

!!!"!R>S
#!!$!WXNYZ[\
%!!&!UVdrsturv%2p&(’&&(1’
’!!(!WXNYZ[\
)!!*!"*+,-./0.01(’20-(’-0&
+!!,!WXwxky4z{|}~
-./0!’2/556%’&55
+!!1!()%1
2!!3!’11�n
$!!4!%&’(�.�o’[
+!!4!%&’(�.�o’�4z
5!!6!%()&&�

!!!$789":7;<

"X ����gi$��g\�����(
��!&&%/’/12&/2&/"&&%/’/12&’(.&"
&&%/’/12&/&%4!��#y!(’&&(1

"N g\hi�{4�����$�
��Z[\��(

":�!7889!#:::);<=9>?;;)@?8



书书书

目　录

绪　论 （１ ）………………………………………………………

第一章　理论基础与相关研究述评 （１５）………………………

　第一节　理论基础 （１５）………………………………………

　第二节　相关研究述评 （１８）…………………………………

第二章　游客网络口碑传播模型构建 （３４）……………………

　第一节　研究模型构建 （３４）…………………………………

　第二节　研究假设 （３６）………………………………………

第三章　量表开发与检验 （４９）…………………………………

　第一节　量表开发 （４９）………………………………………

　第二节　量表的修订 （６３）……………………………………

　第三节　量表预试评价 （６９）…………………………………

　第四节　正式量表的测试 （８４）………………………………

第四章　游客网络口碑传播意愿模型与假设检验 （１１２）………

　第一节　模型的修正和假设的扩展 （１１２）……………………

　第二节　独立样本Ｔ检验和单因素方差分析 （１１５）………

　第三节　总体模型的假设检验 （１２９）…………………………

１



!!"#$%&’()
*+,-./01234567&’8! "WW

　第四节　维度模型的假设检验 （１３７）…………………………

　第五节　研究变量假设检验结果 （１５４）………………………

结论及展望 （１５８）…………………………………………………

附　录　游客网络口碑传播意愿调查问卷 （１７３）………………

参考文献 （１７７）……………………………………………………

２

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



书书书

绪　论

一、选题背景与意义

（一）选题背景

１．互联网时代背景
根据中国互联网络信息中心 （Ｃｈｉｎａ　Ｉｎｔｅｒｎｅｔ　Ｎｅｔｗｏｒｋ

Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　Ｃｅｎｔｅｒ，ＣＮＮＩＣ）第２９次中国互联网网络发展状
况统计报告，到２０１１年１２月底，中国上网居民突破５亿人，

较２０１０年年底增加５５８０万人。互联网普及率指标上升到

３８．３％，与２０１０年年底相比提高了４个百分点。另据中国政
府网消息，截至２０１０年１１月底，中国网民总数达到４．５亿
人，互联网普及率达３３．９％，超过３０％的世界平均普及率。

美国市场研究公司调查显示，加拿大是全球最爱上网的国家，

该国网民使用互联网和社交媒体的时间位居世界首位，６８％的
加拿大人会定期上网冲浪，平均每人每月上网时间为４２小时。

可见，我国互联网普及水平已经取得可喜的成绩，但与全球最
高普及率水平仍有较大差距。可以肯定的是，未来我国互联网
仍会以较高的速度发展，普及率还会大幅度提高。

互联网改变了人们的生活方式和习惯。由于旅游业的特殊
性，游客收集目的地信息需要依赖互联网，游客传播自己的观
点依然需要依赖互联网，可以说互联网已经融入旅游行业之中。

１
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图１　中国网民规模与普及率

Ｆｉｇ．１　Ｓｃａｌｅ　ｏｆ　Ｃｈｉｎｅｓｅ　ｎｅｔｉｚｅｎ　ａｎｄ　ｐｅｎｅｔｒａｔｉｏｎ

２．网络营销的泛口碑时代背景

近年来，互联网的广泛应用日益深入，网民的上网行为模

式已经不再是单纯地 “看网”，而是演变为热衷参与，网友们

相互之间更是乐于分享各自的工作、学习、生活，以及各种消

费经历、体验等全方位的信息和知识，甚至许多网民成长为专

家型人物，在某些特定网络社区中具有巨大影响力。这一趋势

成就了网民深入应用互联网的主导力量角色，而这种网民间的

相互影响力比以往任何时候都强大得多。如今的企业互联网营

销人员必须认识到，与以往相比，网络营销的主体、对象和方

式都在发生着深刻的变化。以往填鸭式的灌输时代已经结束

了，每一个人都成了品牌传播的参与者和评论者；相应的，接

受传播的对象也由笼统的群体变成了一个个具体的、精准的个

人。

尼尔森中国合资公司ＣＲ－Ｎｉｅｌｓｅｎ （Ｃｈｉｎａ　Ｒａｎ合作伙伴）

撰文指出，互联网口碑传播以及口碑传播影响的概念在中国已

不再是一个新鲜概念，人们似乎已经习以为常。无论是网络灌

水、草根营销，还是事件传播，互联网口碑的这种高鼓动性好

２



绪　论 　

像很难走出炒作的窠臼。尼尔森中国合资公司副总裁马旗戟高
调宣称：“互联网营销的泛口碑时代已经来临，互联网口碑不
仅是一个营销手段，更是融合了企业营销的各个环节，无论网
上还是网下，无论公关宣传还是市场研究，乃至产品完善，无
不体现出互联网口碑的价值和影响。网络口碑的运用能力将成
为企业核心竞争力的一个最为关键的要素。”

网络口碑营销具有许多鲜明的特点，诸如从单向宣传到双
向交流体验，价值体现在营销的各个层面，舆论上从控制转向
引导，影响体现在线上和线下的相互影响，前景是对企业的整
合营销提出新的要求。

３．旅游休闲时代背景
世界休闲组织 （Ｗｏｒｌｄ　Ｌｅｉｓｕｒｅ　Ｏｒｇ．）成立于１９５２年，又

称 世 界 休 闲 与 娱 乐 协 会 （Ｗｏｒｌｄ　Ｌｅｉｓｕｒｅ　ａｎｄ　Ｒｅｃｒｅａｔｉｏｎ
Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ），简称为 “世界休闲”。迄今为止，世界休闲大会
已经成功举办了１３届。２００１年１１月，我国成立了中国休闲
研究会，杭州也于２００６年成功举办了第九届世界休闲大会。

可以说，休闲的理念已经深入人心。《时代》杂志曾预言，休
闲时代即将到来。据美国学者预测，休闲产业将在２０１５年左
右主导世界劳务市场，并占有世界ＧＤＰ一半的份额，名副其
实地成为世界支柱产业，届时，发达国家将陆续进入 “休闲时
代”，发展中国家也将紧随其后。美国相关部门统计显示，２０
世纪９０年代休闲业占用了美国人三分之一的时间、三分之二
的收入、三分之一的土地面积，休闲业已经发展成为美国第一
大经济产业。而旅游部门更为乐观，世界旅游组织就曾表示，

发达国家目前已逐步迎来休闲时代。随着中国人均国民生产总
值 （人均国民生产总值已经超过８０００美元）以及人们生活水
平的不断提高，中国的旅游专家乐观地表示，中国虽然进入了

３
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休闲旅游的伟大时代，但与发达国家相比仍有很大差距。

４．体验经济时代背景
早在１９７０年，美国未来学专家阿尔文·托夫勒就预测

“体验经济”的到来。他指出，体验经济就是指工商企业要凭
借 “服务”这一舞台和 “商品”这一道具为顾客创造出令人难
以忘怀的感受。与此相反，传统经济却侧重提供产品的实用性
和性价比。体验经济中的生产与消费的行为发生了巨大的变
化，诸如：为了更有效地塑造顾客在感官、情感以及精神上的
体验认同，就需要根植于日常生活的情境，从而改变消费者的
行为，为商品以及服务定位一个新颖的位置。１９９８年，美国
学者派恩二世和吉尔墨在发表于 《哈佛商业周刊》的文章 《体
验经济时代的来临》中，重点阐述了经济史的演变周期，分别
经历农业经济阶段、工业经济阶段、服务经济阶段和体验经济阶
段。

阿尔文·托夫勒在 《未来冲击》一书中提到 “基于经验和
心理的经济”，这是最早的关于 “体验经济”的概念。事实上，

体验经济早已随处可见。比如，看电影、外出旅游、玩电脑游
戏等无不是为了从中获得某种特别的经历、体验和感受。在传
统的经济体验中，购物就是为了买东西，而现在的购物中心如
果不积极主动有意地为客户创造令人难以忘怀的愉悦的体验经
历，则很难生存。游客参观迪士尼也是为了获得各不相同的新
鲜体验。《未来冲击》指出，体验经济是服务经济的下一步经
济形态，在体验经济中，商户则要依靠体验获胜。

（二）问题的提出
随着网络时代、体验经济时代和口碑时代的到来，各行各

业开始普遍重视顾客的消费体验，并想方设法赢得顾客的良好
口碑。旅游行业是以为游客提供旅游服务体验和产品为主的行

４



绪　论 　

业，由于旅游产品的无形性等特点，游客在实际游览消费开始
之前，对旅游目的地期望和信心的建立，都是基于对相关信息
的收集。现实中，相对于旅游目的地及旅游企业的广告宣传等
“自卖自夸”的营销语言，旅游者更加信任和依赖具有独立性
的第三方 “驴友”对其实际旅游体验过程中所产生的各种感受
的描述。这些 “驴友”的关于旅游目的地和旅游企业的旅游品
牌、旅游产品的描述，则是旅游口碑的重要来源。因此，在新
时代背景下，旅游行业领域更加关注游客的体验和口碑。如何
使游客获得高质量的旅游体验，并赢得游客的口碑成为新时期
旅游经营管理者的重要使命。

旅游活动的开展离不开旅游主客体的参与和互动。可以
说，旅游是游客与旅游目的地之间的互动过程。旅游活动可以
从两个方面理解，从游客 （旅游主体）的角度看是旅游体验过
程，从目的地 （旅游客体）的角度看是服务接待过程。在旅游
体验和服务接待的过程中，游客与目的地之间形成一定的关系
质量状况。而游客的口碑则是这个互动过程和关系质量状况在
游客方面的行为结果。在互联网时代，游客旅游结束后，返回
居住地，表达和传播其旅游经历和感受的重要渠道就是互联
网。通过互联网，游客可以毫无顾虑地表达自己的真实感受，

这对旅游目的地而言具有十分重要的意义，既是重要的机遇也
是一个现实的挑战。然而对于旅游目的地的旅游企业而言，游
客回到家中，基本上就已经失去了对其进一步影响和控制的机
会。因此，更具现实意义的是，在旅游主客体的交往和互动过
程中，要尽量促使游客获得高质量的旅游体验，并构建起良好
的旅游主客关系质量，进而促进游客形成有利于旅游目的地和
旅游企业的正面网络口碑传播意愿。这种良性的网络口碑传播
意愿，对旅游目的地而言是一定程度上可控的或可影响的因

５
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素，对游客而言是直接导致或形成口碑传播行为的影响因素。

因此，游客网络口碑传播意愿是承上启下的一个关键变量。本
书试图通过实证研究，努力揭示旅游体验、关系质量和游客网
络口碑传播意愿之间的复杂关系，为旅游地的经营者提供借
鉴。

基于以上研究背景的分析，笔者提出本研究的核心问题：

在游客旅游结束以后，影响游客网络口碑意愿的关键因素有哪
些？这些关键因素和游客网络口碑意愿之间存在怎样的复杂关
系？旅游目的地和旅游企业应如何开发针对性的旅游产品，如
何开展网络口碑营销活动，从而提高游客网络口碑意愿？本研
究以赴辽宁省大连市游客为例，对上述核心问题展开研究。

（三）研究意义

１．理论意义
本研究从识别游客网络口碑传播意愿的影响因素入手，深

入实证研究游客网络口碑传播的形成机制，并探讨旅游企业实
施游客网络口碑管理的方法。这有利于夯实国内关于网络口碑
研究的理论基础，填补游客网络口碑传播前置影响因素研究的
缺失，检验现有口碑研究成果在中国旅游行业中的适用性，在
丰富口碑营销理论等方面具有十分重要的意义。

２．实践价值
本研究从游客网络口碑传播的角度出发，本着服务于旅游

业的宗旨，对游客网络口碑传播意愿的影响因素进行实证研
究，提出旅游企业游客网络口碑营销管理的对策与建议，对旅
游业的发展具有十分重要的现实意义。具体表现如下：

其一，有助于旅游目的地做大做强旅游业。对拥有丰富旅
游资源的旅游目的地而言，可以通过大力发展旅游业带动整个
地区的全面发展，具有十分超前而睿智的视野。深入落实这一

６
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绪　论 　

战略，需要持续而系统的努力。其中关键的是，必须首先创造
满意的游客，继而赢得游客的忠诚，最后赢得游客的好口碑。

只有这样，才能进入一个良性循环，最终实现旅游目的地强盛
的目标。

其二，有助于旅游目的地各旅游企业更好地实施网络口碑
营销策略。金杯银杯不如顾客的口碑。在互联网时代，网络口
碑对企业的重要性日益显著，赢得口碑就意味着赢得未来。旅
游目的地各旅游企业必须重视并有效实施网络口碑营销策略。

本研究有助于企业了解游客满意度、忠诚度对口碑传播意愿的
影响机制，从而更有效地实施网络口碑管理。

其三，有助于游客做出科学的旅游决策。从游客的角度而
言，旅游消费的目的是获得高度满意的旅游体验。首先，游客
会大量收集网络口碑信息进而形成自己的期望，然后通过旅游
消费获得真实的感受，两相对比就形成了自己的满意程度。可
见，口碑对游客的满意度有反作用。本研究探讨游客满意度、

忠诚度与口碑之间的相互影响，有助于游客做出科学的旅游决
策，获得美好的旅游体验。

二、研究内容与研究目标

（一）研究内容
本研究紧紧围绕所提出的核心问题，即游客网络口碑传播

意愿关键影响因素及其相互关系展开研究，共由以下六个部分
构成。

绪论。主要内容包括：研究背景与研究意义，研究内容与
研究目标，研究方法与研究技术路线以及可能的创新点。

第一章理论基础与相关研究评述。主要内容包括：本研究
的理论基础，有动机理论、消费者行为理论、忠诚理论；研究

７
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评述部分重点回顾了口碑影响的相关理论。本章界定了本研究
的几个关键概念，通过对文献的梳理，援引或重新界定了口
碑、满意度、信任度、忠诚度、旅游体验、关系质量等核心概
念及其内在结构关系。此外，分析了游客网络口碑的影响因
素，并仔细梳理了各因素对网络口碑的影响关系，介绍了几个
具有代表性的游客口碑的研究模型。

第二章游客网络口碑传播意愿模型构建。在前文文献回顾
的基础上，提出了本研究的总体理论模型和各维度模型，并初
步确定了本研究的主要研究变量及主要变量间的假设关系。

第三章量表开发与检验。首先进行变量汇总，然后介绍了
量表开发过程，形成初始量表。其次，借鉴量表净化的相关理
论，结合小规模访谈进行量表修订。然后，进行量表的预试评
价，包括效度和信度评价。最后形成正式量表，进行正式调
研，利用所收集问卷原始数据进行正式量表的检验，包括探测
性因子分析、验证性因子分析、信效度检验等。

第四章游客网络口碑传播意愿模型与假设检验。首先进行
模型修正和假设扩展，然后在经过独立样本Ｔ检验和单因素
方差分析的基础上，对总体理论模型进行假设检验。主要利用
相关分析、回归分析和结构方程分析对总体模型进行修正，并
对总体模型的中介变量效应做了检验。同时，利用权重法分析
了各影响因素对游客网络口碑传播意愿的影响效应。此外，将
赴不同类型景区的游客进行分组，进行恒等检验，包括访问自
然景区游客组和人文景区游客组。最后总结了研究变量的假设
检验结果。

结论及展望。本研究识别出影响游客网络口碑传播意愿的
三个方面的关键因素，并建立了基于旅游体验和主客关系质量
的游客网络口碑意愿理论模型；通过实证检验，揭示了游客网
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络口碑意愿及其关键影响因素之间的复杂关系。据此，提出旅
游目的地和旅游企业提高游客网络口碑传播意愿的营销建议。

最后提出本研究的主要创新点、不足之处以及进一步的研究展
望。

（二）研究目标

１．理论模型构建
本研究试图通过文献梳理和模型回顾构建基于旅游体验和

主客关系的游客网络口碑传播意愿的理论模型。理论模型要充
分体现旅游活动是旅游主客体交互的过程这一本质问题，重在
关注游客网络口碑传播的本源是基于旅游体验和主客关系驱动
的核心机制。

２．关键影响因素识别
本研究尝试识别和提炼游客网络口碑传播意愿的关键影响

因素。影响游客网络口碑传播意愿的关键因素包括三个方面：

旅游主体因素、旅游客体因素以及旅游主客交往关系因素。其
中，旅游客体因素包括旅游景观印象、服务形象、网络平台形
象、特别对待印象，旅游主体因素包括动机涉入、人际涉入、

网络涉入；旅游主客体交往因素包括旅游体验、主客关系质
量。

３．中介效应检验
（３）本研究将进一步验证旅游体验、关系质量在客体映像

和游客网络口碑传播意愿之间的完全中介效应，以及旅游体验
在主体涉入和游客网络口碑意愿之间的部分中介效应。
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三、研究方法与技术路线

（一）研究方法

１．文献研究法
在提出本研究的假设和模型之前，笔者首先进行了大量的

文献收集、整理和分析工作。利用高校图书馆所提供的丰富的
文献资料和数据库系统，对与本研究相关的文献进行检索、阅
读、归纳和总结。本书的文献研究主要体现在以下三个方面：

相关理论和文献探讨、研究模型的提出和研究假设的论证、研
究变量的测量。

２．访谈
本访谈所围绕的中心问题是，“当您旅游结束后返回家中，

您是否乐意通过互联网向网友表达自己的游后体验和感受，为
什么？”访谈对象包括大学生、具有旅游经历的市民以及现实
游客。先对大学生进行焦点小组访谈，提炼出关键陈述；然后
再对有旅游经历的市民进行访谈；最后通过对游览星海公园的
游客的访谈，获得了游客网络口碑传播意愿的影响因素的潜在
选项。同时通过对专家的访谈进一步筛选游客网络口碑传播意
愿的影响因素，并进行量表开发，不断优化研究设计和研究进
程。

３．规范分析与实证分析相结合的方法
通过规范研究，深入探讨游客为什么会进行口碑传播，分

析其形成机理，得出其内在的逻辑演变规律。利用实证研究中
的访谈法对本研究的调查问卷进行修订，利用问卷调查法收集
游客网络口碑传播意愿方面的数据，利用Ｌｉｓｒｅｌ　８．７分析软件
进行数据分析，验证假设是否成立。
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４．定性分析与定量分析相结合的方法
在识别游客口碑传播意愿的影响因素以及向专家征询意见

和访谈方面采用定性分析方法，在向游客发放问卷收集网络口
碑传播意愿方面采用定量分析方法，运用各种统计软件进行数
据分析也体现了定量分析的方法。

（二）技术路线

本研究紧紧围绕游客网络口碑传播的内涵、影响因素，以
及这些影响因素之间的相互关系，展开理论与实证研究，整个
研究过程共分四个阶段。

第一阶段，对相关文献进行梳理和初步研究，确定本研究
的方向，并通过访谈法以及咨询专家意见，确定研究视角，拟
定研究方法。

第二阶段，深入研究相关文献，拟定研究问题，并提出解
决问题的思路。对游客网络口碑传播意愿影响因素相关研究文
献进行梳理和总结，界定核心概念，提炼出游客网络口碑传播
意愿的关键影响因素，探明影响机制。

第三阶段，通过游客和专家访谈，确定研究变量及变量间
的关系，提出研究假设与本研究理论模型。针对相关理论及已
有研究基础，结合访谈，开发量表。首先通过大学生问卷调查
修正语义，然后通过专家意见进行量表修订、预试量表，最后
形成正式量表，并进行正式量表的调研。

第四阶段，利用正式量表的问卷进行原始资料收集，并展
开量表信效度检验，验证本研究所提出的假设和模型，通过理
论模型的修正形成最终模型。最后是对研究结论、创新点、研
究局限以及未来研究方向的总结和提炼。

本研究的具体技术路线图如图２所示。
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图２　研究技术路线图
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四、主要创新点

本研究可能的创新点如下：
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