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·研究构想(Conceptual Framework)· 

生成式人工智能个性化推荐对旅游信息决策的影响* 

宋潇潇 1  凌小蝶 2  谷慧敏 3  马  双 2 

(1 北京第二外国语学院旅游科学学院, 北京 100024) (2 对外经济贸易大学国际经济贸易学院, 北京 100029)  

(3 新疆大学旅游学院, 乌鲁木齐 830046) 

摘  要  生成式人工智能个性化推荐(Generative Artificial Intelligence-Driven Personalized Recommendations, 

简称 GAI 个性化推荐)如何重塑游客信息搜索行为及决策模式亟待研究。本文基于 5A 模型, 将“旅行前”游客

行为细分为旅游需求识别、行程规划和预订决策三个阶段, 探究不同阶段 GAI 个性化推荐类型对信息搜索行

为及决策的影响。首先, 基于信息处理理论和启发式−系统式模型, 探讨旅游需求识别阶段主动式与响应式

GAI 个性化推荐对游客 GAI 持续使用意愿影响的机制及边界条件。其次, 基于信任视角, 探究旅游行程规划

阶段基于高适应性算法与低适应性算法的 GAI 个性化推荐对游客满意度影响的机制及边界条件。最后, 基于

人机协同视角和线索过滤理论, 研究旅游预订决策阶段 GAI 提供与人−GAI 协同提供的个性化推荐对游客 GAI

推荐接受度影响的机制及边界条件。研究结果为 GAI 驱动的旅游信息决策与个性化推荐系统的优化提供切实

可行的理论依据和实践启示。 

关键词  生成式人工智能, 个性化推荐类型, 旅游信息决策, 信息处理理论, 5A 模型 
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1  问题提出 

新一轮科技革命和产业变革的加速推进, 使

得生成式人工智能(Generative Artificial Intelligence, 

GAI)迅速从技术前沿探索走向规模化应用, 成为

备受瞩目的重要议题。国务院 2025 年 8 月印发《关

于深入实施“人工智能+”行动的意见》, 明确提出

加快形成人机协同、跨界融合、共创分享的智能

经济和社会新形态, 推动 GAI 与经济社会各行业

的深度融合。同年, “十五五”规划进一步提出“旅

游强国”和“高质量发展”两大目标, 使 GAI 从通用

技术逐步上升为推动旅游业高质量发展的新动能。 

相应地, 旅游行业积极拥抱 GAI 等新兴技术, 

依托大数据推动产品、服务和营销创新(乔向杰 
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等, 2026)。伴随国产 AI 大模型 DeepSeek 在诸多

企业(同程、马蜂窝及携程等)相继完成技术接入, 

GAI 个性化推荐开始备受关注, 并成为旅游业重

要的发展方向。信息搜索是游客决策过程中关键

且复杂的环节之一, 也是营销人员能够介入并影

响游客决策的重要节点(Gursoy, 2019)。由于旅游

服务产品具有高度体验性与无形性, 游客在旅行

前决策时往往面临较高的不确定性与感知风险

(Zarezadeh et al., 2023)。GAI 个性化推荐有助于降

低信息搜索成本以及优化游客决策过程(Christensen 

et al., 2025; Kim, Kim, Baek, & Kim, 2025)。因此, 

如何通过 GAI 个性化推荐重塑游客信息搜索体验

和提升决策效率, 成为当前旅游研究与实践中亟

待回应的重要议题。 

尽管 GAI 在旅游信息搜索中的应用发展迅速, 

但对于 GAI 个性化推荐类型对游客信息搜索行为

及决策过程的影响机制与作用边界仍缺乏系统性

认识。一方面源于 GAI 动态交互特征的新颖性, 

另一方面与游客需求多样性、异质性以及旅游情

境的复杂性也密切相关(Gursoy et al., 2023)。现有
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研究多聚焦于个性化推荐系统的算法优化与技术

性能提升(Li & Zheng, 2025), 仅有少量研究关注

GAI 个性化推荐对游客信息搜索行为的影响, 且

多局限于个性化推荐水平或单一维度个性化推荐

(Li & Lee, 2025)。此外, 已有研究多关注“旅行前”

这一整体阶段(Li & Lee, 2025), 缺乏对该阶段的

精细化划分。鉴于此, 本研究以 Kotler 等(2016)

提出的 5A 模型为划分依据, 即认知(Aware)、吸

引 (Appeal) 、 询 问 (Ask) 、 行 动 (Act) 和 拥 护

(Advocate), 将“旅行前”视为一个多阶段的信息

搜索过程, 即细分为旅游需求识别、旅游行程规

划和旅游预订决策三个阶段。在此基础上, 本研

究系统探讨“旅行前”不同阶段 GAI 个性化推荐类

型对游客信息搜索行为及决策的影响机制与作用

边界。具体从以下三方面展开： 

首先, 研究 1 探讨旅游需求识别阶段 GAI 个

性化推荐类型(主动式推荐 vs.响应式推荐)对游客

GAI 持续使用意愿的影响机制及边界条件, 研究

2 探究旅游行程规划阶段 GAI 个性化推荐类型(基

于高适应性算法的推荐 vs.基于低适应性算法的

推荐)对游客满意度的影响机制及边界条件, 研究

3 探究旅游预订决策阶段 GAI 个性化推荐类型

(GAI 提供 vs.人−GAI 协同提供)对游客 GAI 推荐

接受度的影响机制及边界条件。本研究对“旅行

前”游客行为进行精细化划分, 构建并检验“旅行

前”三阶段中不同 GAI 个性化推荐类型对游客信

息搜索行为与决策的理论模型, 进一步丰富旅游

信息搜索领域的理论体系, 并强调从信息搜索理

论视角理解 GAI 个性化推荐的重要性。同时, 研

究也为旅游行业重塑信息搜索体验、提升决策效

率提供决策参考, 并为 GAI 旅游个性化推荐系统

设计提供理论指导。 

2  国内外研究现状述评 

2.1  GAI 个性化推荐相关研究 

2.1.1  GAI 个性化推荐的内涵 

AI个性化推荐指通过机器学习算法整合用户

历史行为、兴趣偏好以及人口属性等多源数据 , 

自主学习并实时预测用户需求, 进而推送精准匹

配的产品与服务的智能化推荐方式 (吕巍  等 , 

2020)。然而, 传统 AI 个性化推荐仍存在通用性不

足、短视性思维、显性回答、单一任务处理和无

法理解上下文等局限 (Kemp, 2024)。相比之下 , 

GAI 由于具备生成多模态内容、语境理解、动态

交互和类人化沟通等能力, 对传统 AI 个性化推荐

模式形成重塑(Kim, Kim, Baek, & Kim, 2025)。旅

游市场个性化服务需求突出(Li & Zheng, 2025), 

GAI 基于偏好的个性化推荐增强了游客信任与忠

诚度(Gursoy et al., 2023)。基于此, GAI 个性化推

荐是指 GAI 通过保留上下文对话历史、理解用户

意图并推断其偏好, 从而自主生成与个体需求相匹

配的定制化响应的能力与过程(Zhang et al., 2026)。 

2.1.2  GAI 个性化推荐分类 

现有研究对个性化推荐的分类尚未形成统一

标准, 相关体系较为分散。比如, Merfeld 等(2025)

从技术自主性(自主 vs.员工引导)与数据收集方式

(显性 vs.隐性)两个维度构建了智能零售线下个性

化策略框架。而 Aksoy 等(2021)则将个性化划分

为自我参照、拟人化和系统特征三个维度。旅游

领域 GAI 个性化推荐的研究更多基于单一维度展

开(Li & Lee, 2025), 但 GAI 在对话式交互方式、

任务属性与信息生成逻辑等方面已经突破传统 AI

推荐系统的既有范畴。并且旅游场景具有高体验、

强情境依赖和多阶段决策的特征 , 游客在“旅行

前”不同阶段的个性化需求、心理活动和信息处理

方式均存在显著差异。继续沿用传统个性化推荐

单维框架已难以充分解释 GAI 在旅游领域的丰富

推荐方式与差异化作用机制(Aksoy et al., 2021)。 

基于此, 本研究在系统回顾既有分类基础上, 

结合“旅行前”多阶段决策特征、GAI 生成逻辑、

游客信息处理方式以及行业应用场景, 构建符合

“旅行前”不同阶段特征的 GAI 个性化推荐分类体

系, 并探讨其对游客信息搜索行为及决策的影响

机制与边界条件。具体围绕以下三类推荐方式进

行回顾： 

(1) 主动式和响应式个性化推荐相关研究 

在传统 AI 服务机器人领域, 对主动式和响应

式进行了探索。Xie 等(2022)将 AI 服务机器人主

动式服务定义为服务机器人在顾客做出反应或意

识到自身需求之前, 主动发起服务互动。这种方

式无需用户主动交互生成请求, 而是主要基于用

户的隐式行为数据, 通过在线行为日志分析实现

个性化推荐(Xiao & Benbasat, 2007)。响应式个性

化推荐是指 AI 服务机器人会在提供推荐服务的

时候对用户表达的需求做出响应(Zhang & Sundar, 

2019), 会针对用户明确的信息请求生成个性化建
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议, 在用户发起商品搜索或表达需求之前, 并不

会主动展示推荐内容。 

与传统 AI 个性化推荐相比, 主动式与响应式

GAI 个性化推荐更加关注用户与系统之间的互动

方式。当用户使用 GAI 进行旅游信息搜索时, 主

动式 GAI 个性化推荐与响应式 GAI 个性化推荐的

差异主要体现在系统是否主动介入互动过程。在

主动式 GAI 个性化推荐情境中, GAI 不仅基于用

户输入生成回答, 还会进一步询问用户偏好或推

荐相关内容, 并引导用户持续互动。相比之下, 响

应式个性化推荐主要由用户问题驱动, GAI 仅围绕

用户提出的具体需求进行回答, 通常不主动追问。 

旅游需求识别阶段的游客通常面临信息过

载、需求匹配难等困境, 而传统 AI 技术因逻辑推

理能力有限, 难以识别游客潜在需求。根据 5A 模

型, 该阶段用户会通过搜集信息了解品牌, 并关

注少数有吸引力的品牌(Kotler et al., 2016)。主动

式 GAI 个性化推荐能够识别游客的潜在需求, 而

响应式 GAI 个性化推荐则利用其上下文理解能力, 

对游客的需求进行即时响应, 降低信息筛选成本

和认知负担。因此, 相较于其他类型的个性化推

荐, 主动式与响应式 GAI 个性化推荐在旅游需求

识别阶段的效用更显著。 

(2) 基于高适应性算法和低适应性算法的个

性化推荐相关研究 

区分不同类型算法的一个关键特征是其适应

性程度, 即算法在多大程度上能够独立于程序员

改变其运行操作(Ghahramani, 2015)。具体而言, 高

适应性算法可以学习和调整, 与 Huang 和 Rust 

(2018)提出的直觉智能的概念类似, 即能够进行创

造性思考和有效适应新情况的能力。相比之下, 低

适应性算法通常基于预设程序运行, 无法适应变

化和不确定性的情况, 也难以灵活应对客户的需

求和解决问题(Wang et al., 2023)。大多数 GAI 个性

化推荐属于高适应性, 但在某些情况下可能有低适

应性的元素, 尤其是在混合系统中结合两种算法时。 

基于 5A 模型, 在旅游行程规划阶段, 用户通

过提问满足其信息需求并评估不同选项, 其核心

任务由精准识别与匹配游客需求转向多方案比较

与复杂信息整合。因此, 该阶段推荐的关键在于

信息处理的灵活性。基于高适应性算法的 GAI 个

性化推荐能够动态整合多源信息并生成个性化方

案, 从而降低游客决策复杂度; 而基于低适应性

算法的 GAI 个性化推荐则主要提供规则化推荐, 

直接反映了决策支持能力的差异。因此, 基于高

适应性和低适应性算法的 GAI 个性化推荐更能解

决该阶段的核心任务。 

(3) GAI 提供与人−GAI 协同提供的个性化推

荐相关研究 

根据输入类型(通用 vs.定制)和人类增强水平

(高 vs.低)两个维度, 可以对 GAI 应用进行不同类

型划分, 其中, 人类增强水平较高的系统形成人

机协同的个性化推荐模式, 能够在更深入的互动

中识别用户的潜在需求, 提升推荐的精细化与匹

配度, 但其响应速度较慢, 且企业运营成本相对

较高(Grewal et al., 2025)。而由 GAI 独立生成的个

性化推荐具备响应速度快、低成本等优势, 但在

情境理解、社交与情感支持方面仍存在不足(Li & 

Lee, 2025)。例如, Brüns 和 Meißner (2024)研究发

现, 若 GAI 完全取代人工内容创作, 会损害用户对

品牌的态度; 仅作为辅助工具时, 负面影响才会减

弱, 表明 GAI 与人的协作模式仍需进一步明确。 

本研究基于旅游预订情境下个性化推荐的

“生成主体”区分推荐模式, 即推荐内容由 GAI 生

成还是由人机协同生成。在旅游预订决策阶段 , 

积极的信息能够促进游客做出承诺如接受推荐 , 

其核心任务从信息处理转向风险控制与决策支

持。尽管 GAI 具备高效生成能力与可访问海量信

息数据, 其生成结果的不确定性可能影响游客决

策。因此, 生成主体成为该阶段的关键区分维度。

本研究据此将该阶段的 GAI 个性化推荐划分为

GAI 提供和人−GAI 协同提供的个性化推荐。 

综上, 本研究主要依据不同 GAI 个性化推荐

特征与“旅行前”各阶段信息搜索特征、差异化旅

游需求之间的匹配关系, 以及其阶段核心任务特

征, 对 GAI 个性化推荐进行分类。具体而言, 本

研究将旅游需求识别阶段 GAI 个性化推荐分为主

动式个性化推荐和响应式个性化推荐, 将旅游行

程规划阶段 GAI 个性化推荐分为基于高适应性算

法的个性化推荐和基于低适应性算法的个性化推

荐 , 将旅游预订决策阶段 GAI 个性化推荐分为

GAI 提供的个性化推荐和人−GAI 协同提供的个

性化推荐。 

2.1.3  GAI 个性化推荐与旅游决策相关研究 

(1) 旅游决策行为 

“旅行前”的决策行为是相关环境感知因素交
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互综合影响的结果, 例如信息搜寻意愿、信息评

价、目的地选择和旅游意向等(Seo et al., 2025)。

现有研究多聚焦于旅游决策的单一阶段(Ali et al., 

2023; Demir & Demir, 2023), 忽略了游客的动态

决策过程。Gursoy (2019)指出新技术的出现改变

了用户行为, 由于旅游产品同时具有有形与无形

属性 , 且通常需在未体验前完成购买 , 因此 , 用

户会投入大量时间搜集信息、评估备选方案, 以

降低购买风险。对用户“旅行前”动态决策行为影

响因素的理解 , 有助于企业精准制定营销策略 ; 

缺乏这一认知, 难以设计并执行有效的营销活动

和服务交付方案(Gursoy, 2019)。 

因此 , 本研究将旅游决策行为视为一个动

态、多阶段的过程 , 而非单一结果变量。依据

Kotler 等(2016)的 5A 模型, 在认知与吸引阶段, 

用户通常面临信息过载问题。在此阶段, GAI 个性

化推荐能否有效吸引用户, 直接影响其持续使用

意愿; 进入询问阶段后, 用户通过主动搜集信息

以满足好奇心, 此时推荐内容的精准度与交互质

量是提升满意度并促使其向行动转化的关键; 在

行动阶段, GAI 个性化推荐的效果体现在用户对

方案的接受度上, 这是衡量平台与企业转化成效

的核心环节(Kotler et al., 2016)。因此, 本研究将

决策行为结果具体划分为游客 GAI 持续使用意

愿、满意度及 GAI 推荐接受度。 

(2) GAI 个性化推荐对旅游决策行为的影响

研究 

GAI 通过识别游客偏好来重塑个性化体验 , 

并显著提升满意度、忠诚度与旅游意愿(Li & Ma, 

2024)。旅游企业加大对 GAI 技术的投入, 以提升

行程规划效率 , 驱动个性化旅行体验 (Mich & 

Garigliano, 2023)。GAI 可充当虚拟个人助理, 为

游客提供丰富的信息和数据, 进而高效生成更具

创新性和个性化的旅行建议 (Wong et al., 2023; 

Zhang et al., 2024)。旅游和酒店行业中 AI 个性化

推荐的关键文献见表 1。 
 

表 1  旅游和酒店业中 AI 个性化推荐的关键文献总结 

作者 研究方法 自变量 中介(ME)/调节变量(MO) 因变量 理论 研究发现 

Ali et al. 
(2023) 

问卷法 ChatGPT 个性化

(相关性、可信度、

有用性、智能性) 

ME：信任 行为意愿 可 用 性 与 实

现理论 

ChatGPT 个性化特征(相关

性、可信度、有用性和智能

性)积极影响感知信任。 

Demir & 
Demir 
(2023) 

实验法 服务个性化 ME：内化信息, 信息价值

MO：ChatGPT 使用经验

(有 vs.无) 

服务价值

共创 

创新扩散理论 ChatGPT 促进服务个性化

和信息内化 , 从而正向影

响服务价值共创。 

Luo et al. 
(2025) 

实验法 搜索目的：搜索

类型 (决策 vs.非

决策) 

MO：旅行动机(功利性 vs.

享乐性) 

定制化水平(高 vs.低) 

AI 采用对

比(GAI vs.

搜索引擎)

– 相较于传统搜索引擎 , 选

择使用 GAI 的比例在非决

策型 (vs.决策型 )目的下显

著增加。 

Xie et al. 
(2022) 

实验法 机器人服务的主动

性(主动 vs.响应) 

ME：感知机器人共情 

MO：任务导向 

共创意愿 社会响应理论 机器人服务主动性越高 , 

用户的共创意愿越强。 

Li & Lee 
(2025) 

问卷法 个性化 ME：认知信任, 情感信任 使用意愿 可供性实现理

论与传播理论

ChatGPT 个性化是认知信

任的关键驱动因素。 

吕巍 等
(2020) 

实验法 感知个性化 ME：感知利益 点击意愿 – 高感知个性化的推荐内容

带来更高的点击意愿。 

沈鹏熠 

等(2025) 

实验法 交 互 行 为 ( 主 动

vs.响应) 

ME：感知 AI 共情, 感知

AI 胜任 

持续使用

意愿 

认知−情感双

系统加工理论

当聊天机器人以伙伴(vs.仆

人 )角色呈现时 , 主动 (vs.

被动)行为会提升持续使用

意愿。 

Zhang et 
al. (2026) 

混合研

究方法 

人机协同中的直

觉认知 , 人机协

同中的理性认知 

ME：GAI 知识搜索深度, 

GAI 知识搜索广度 

MO：GAI 个性化 

知识创造 双系统理论 直觉认知与理性认知均能

提升使用者从生成式人工

智能获取知识的广度与深

度 , 且理性认知的整体驱

动作用更强。 
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既有研究从旅行“前−中−后”三阶段系统探讨

GAI 在旅游决策中的作用(Wong et al., 2023)。其

中, 聚焦“旅行前”的研究探究了 GAI 可通过对话

分析游客偏好和需求, 快速整合多源数据, 提供

关于景点、餐饮和住宿等全方面的个性化推荐 , 

并通过与其他游客互动帮助缩小选择范围, 进而

影响游客信息获取与选择行为 (Gursoy et al., 

2023)。 

现有研究普遍关注 GAI 个性化推荐在旅游决

策中的积极作用。首先, 对于游客而言, GAI 个性

化推荐系统能减少信息过载, 高效识别最合适的

旅游项目, 从而提高旅行决策效率。例如, GAI 可

以生成类人的文本回复, 并根据具体情境提供个

性化推荐(Mich & Garigliano, 2023)。GAI 也被证

实在提供定制化内容方面的能力正在改变游客探

索目的地及决策的方式(Christensen et al., 2025; 

Li & Lee, 2025; Saleh, 2025)。其次, GAI 个性化推

荐能够帮助游客发现感兴趣的内容、提升游客信

任感以及优化决策过程, 并进一步提升满意度与

忠诚度(Ali et al., 2023)。例如, Demir 和 Demir 

(2023)认为 ChatGPT 能提升服务个性化程度, 增

强用户信息内化能力, 进而促进价值共创。Kim, 

Kim, Baek 和 Kim (2025)则发现个性化推荐显著

提升游客旅游意愿和满意度, 且对具有 ChatGPT

使用经验的游客效果更强。此外, 推荐系统的有

效性依赖多种因素。当选项数量较多(如 60 个或

70 个)时, 人工推荐或在线旅行社推荐容易引发

选择过载; 相比之下, ChatGPT 在推荐同等数量

选项时呈现出不同模式, 且更受参与者偏好, 尤

其是在需要大量选项辅助决策的情境(Kim et al., 

2023)。最后, 研究还表明 GAI 提供的旅游信息在

相关性、可靠性、简洁性与响应速度方面显著影

响游客感知体验, 且信息精准度会进一步提升满

意度与使用意愿(Niu & Mvondo, 2024)。 

与此同时, GAI 在推广中也同样面临风险与

信任问题。首先, 游客对使用 GAI 进行信息搜索

的隐私风险以及感知的沟通质量显著影响其行为

意向(Li & Lee, 2025; Shi et al., 2024), 并且 GAI

在质量、劳工、能源和抄袭等方面也存在广泛争

议(Kim et al., 2024)。例如, GAI 虽然能够激发游

客兴趣并提高推荐接受度, 但透明度不足可能引

发游客焦虑并降低对推荐的可信度(Huang et al., 

2025)。此外, 游客担心“AI 幻觉”的可能影响, 即

ChatGPT 产生具有欺骗性的信息, 这可能会显著

影响游客的选择(Christensen et al., 2025)。 

综上所述, GAI 能够在旅行前、中、后阶段为

游客提供个性化支持, 从而优化其决策与体验。

但大多研究仍集中于“旅行前”的行程规划(Demir 

& Demir, 2023), “旅行中”的导游导览与任务协助

(Zhang et al., 2024), 以及“旅行后”的分享评价

(Christensen et al., 2025)。针对“旅行前”不同细分

阶段如何匹配不同类型的 GAI 个性化推荐, 现有

研究仍缺乏系统探讨。尽管 GAI 在旅游领域展现

出巨大潜力, 但关于 GAI 个性化推荐如何影响游

客的信息搜索行为及决策过程仍有待进一步深入

研究。鉴于此, 本研究聚焦“旅行前”不同阶段 GAI

个性化推荐类型, 系统探讨其对游客信息搜索行

为及决策的影响机制与边界条件。 

2.2  5A 模型  

Kotler 等(2016)认为, 5A 模型始于认知, 用户

被动接触、观察已知的众多品牌, 并可能回忆起

此前与不同品牌的互动, 在必要时重新关注这些

品牌。随后, 进入吸引阶段, 用户在此过程中强化

既有记忆或形成新的认知, 最终仅关注少数具有

吸引力的品牌。第三阶段为询问阶段, 用户通过

主动向朋友、家人甚至品牌方咨询产品信息来满

足好奇心。当在询问阶段获得积极信息时, 用户

将进入行动阶段, 即做出购买决策或接受推荐。

购买之后, 品牌需通过持续互动以确保用户满意, 

从而建立稳定关系; 满意的用户将进一步推荐品

牌, 成为品牌拥护者(Hung et al., 2023)。 

基于上述 5A 模型, 本研究将“旅行前”游客决

策过程划分为三阶段：需求识别阶段(认知和吸

引)、行程规划阶段(询问)与预订决策阶段(行动)。

在此基础上, 本研究围绕各阶段的信息搜索任务

与决策需求, 识别出与阶段特征相匹配的个性化

实现机制。具体而言, 在需求识别阶段, 游客面临

信息过载问题, 其核心任务在于兴趣触发与注意

引导。因此, 本研究以游客与 GAI 之间的互动方

式作为分类依据, 将 GAI 个性化推荐划分为主动

式与响应式个性化推荐。在行程规划阶段, 游客

已形成初步意向, 决策任务转向多方案比较与复

杂信息整合, 此时系统的信息整合与情境化信息

处理能力成为关键。因此, 本研究以算法适应性

为核心维度, 将其划分为基于高适应性与低适应

性的个性化推荐。在预订决策阶段, 游客面临最
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终选择, 其核心问题由信息处理转向风险控制与

决策支持。因此, 本研究以推荐生成主体为分类

依据, 将其划分为 GAI 提供与人−GAI 协同提供

的个性化推荐, 具体见表 2。 

2.3  研究述评 

旅游和酒店企业越来越多地利用 GAI 个性化

推荐吸引游客。现有文献已从旅行前、旅行中和

旅行后阶段对游客心理感知、行为意向与消费决

策展开了丰富的研究(Ali et al., 2023; Luo et al., 

2025)。然而, 关于“旅行前”不同信息搜索阶段中, 

GAI 个性化推荐类型影响游客信息搜索行为、信

息处理过程及旅游决策的作用机制与边界条件仍

存在较大探索空间。一方面, 现有研究多将“旅行

前”作为整体阶段(Demir & Demir, 2023; Li & Lee, 

2025), 缺少对该阶段的精细化划分。另一方面, 

针对不同阶段适配的 GAI 个性化推荐类型及其影

响亦缺乏深入剖析。具体而言, 第一, 目前关于主

动式与响应式 GAI 个性化推荐对游客 GAI 持续使

用意愿的影响缺乏系统研究, GAI 个性化推荐类

型与游客需求不确定性的交互影响及其内在机制

尚不明确。第二, 基于不同适应性算法的 GAI 个

性化推荐对游客信任和满意度的影响尚未深入探

究, 高适应性与低适应性算法在行程规划中的实

际效果仍存在争议。过往研究多将算法视作统一

概念, 对不同类型算法如何影响游客感知与行为

缺少深入分析, 尤其是游客对不同类型算法的情

感响应尚待深入研究。最后, GAI 与人工的协同模 

 

式如何影响游客 GAI 推荐接受度 , 目前尚无定

论。在不同类型的旅游信息搜索情境下, GAI 提供

和人−GAI 协同提供两种模式对游客 GAI 推荐接

受度的差异化影响亟待深入探究。 

基于此, 本研究将围绕三个核心问题展开探

讨：(1) 主动式与响应式 GAI 个性化推荐对游客

GAI 持续使用意愿的影响, 分析 GAI 如何精准识

别和匹配不同游客需求; (2) 基于高适应性算法

与低适应性算法的 GAI 个性化推荐对游客满意度

的影响, 探讨 GAI 推荐系统的适应性如何优化信

息搜索体验; (3) GAI 提供与人−GAI 协同提供的

个性化推荐对游客 GAI 推荐接受度的影响, 研究

个性化推荐提供方式在不同信息搜索场景中的差

异化影响。综上所述, 本研究基于信息搜索相关

理论与 5A 模型, 构建并检验“旅行前”三阶段不同

类型的 GAI 个性化推荐影响旅游信息搜索行为及

决策的理论框架, 为旅游行业个性化推荐系统的

优化提供理论支持和实践指导。 

3  研究构想 

本研究旨在探究“旅行前”需求识别、行程规

划及预订决策三阶段的 GAI 个性化推荐类型对信

息搜索行为及决策的影响, 并揭示其作用机制与

边界条件。如图 1 所示, 本研究共设计三个研究：

研究 1探讨旅游需求识别阶段, GAI个性化推荐类

型(主动式推荐 vs.响应式推荐)对游客 GAI 持续使

用意愿的影响机制以及边界条件; 研究 2 探讨旅 

表 2  5A 模型与旅行前阶段特征分析 

研究内容 5A 特点 旅行前阶段特点 传统 AI 痛点 GAI 个性化特点 GAI 个性化推荐类型 

研究 1 

旅游需求识

别阶段 

认知和吸引阶段：

用户被动了解品

牌 , 关注少数有

吸引力的品牌。 

·信息过载 

·偏好匹配 

·信息真实性 

·缺乏互动 

·难以识别潜在

需求 

·逻辑推理能力

有限 

·多模态互动 

·挖掘潜在需求 

·上下文理解能力强

主动式 vs.响应式：该阶段关

键在于由系统主动引导还是

由游客输入驱动响应更能识

别或满足游客需求。 

研究 2 

旅游行程规

划阶段 

询问阶段：用户

通过多渠道提问, 

满足好奇心。 

·好奇心强 

·性价比最优匹配难

·选择方案多 

·期望不一致 

·信息可及性低

·对比分析能力弱

·信息可及性高 

·对话式互动 

·数据实时更新 

高适应性 vs.低适应性算法：

该阶段核心任务由精准识别

与匹配游客需求转向多方案

比较与复杂信息整合 , 算法

适应性影响决策支持能力。

研究 3 

旅游预订决

策阶段 

行动阶段：积极

的品牌信息促使

用 户 做 出 承 诺 , 

产生购买行为。 

·预订程序繁杂 

·履约问题 

·售后及安全保障问题

·最优价格比对难 

·预订流程分散

·仅执行单一任务

·模型算力大 

·预测能力强 

·一站式服务 

·多任务协同 

GAI 提供 vs.人−GAI 协同：

该阶段任务由信息处理转向

风险控制与决策支持。 
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游行程规划阶段, GAI 个性化推荐类型(基于高适

应性算法的推荐 vs.基于低适应性算法的推荐)对

游客满意度的影响机制以及边界条件; 研究 3 探

讨旅游预订决策阶段, GAI 个性化推荐类型(GAI

提供 vs.人−GAI 协同提供)对游客 GAI 推荐接受度

的影响机制以及边界条件。 

3.1  研究 1：主动式与响应式 GAI 个性化推荐对

游客 GAI 持续使用意愿的影响 

3.1.1  研究思路 

研究 1 聚焦旅游需求识别阶段, 基于信息处 
 

 
 

图 1  总体研究框架 
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理理论和启发式−系统式模型, 探究 GAI 个性化

推荐类型(主动式推荐 vs.响应式推荐)对游客 GAI

持续使用意愿的影响。该研究共包含 4 个研究问

题, 具体为 GAI 个性化推荐类型对游客 GAI 持续

使用意愿的主效应、GAI 个性化推荐类型与需求

不确定性的交互效应、感知创造力与感知准确性

的中介作用, 以及游客 AI 素养的调节作用。 

3.1.2  研究假设 

(1) 主动式 vs.响应式 GAI 个性化推荐对游客

GAI 持续使用意愿的主效应 

个性化推荐会根据每个用户的独特特征和需

求提供与之相关的产品和服务(Xiao & Benbasat, 

2007)。基于对用户未来需求的预测提供相关信息, 

AI服务机器人的主动性能够超越对用户明确指令

的被动响应(Noor et al., 2022), 增强用户与 AI 的

互动和价值共创意愿(Li et al., 2022; Xie et al., 

2022)。基于信息处理理论, 个体在接收信息后会

对其进行加工 , 而不仅仅是做出反应 (Simon, 

1978)。例如, Li 和 Zheng (2025)提出的基于集成

预测机制的旅游推荐系统, 能够提升旅游路线设

计的主动性和质量, 有效规避不确定事件的负面

影响, 进而改善游客体验与满意度。因此, 提出如

下假设： 

假设 1：相比于响应式 GAI 个性化推荐, 主

动式 GAI 个性化推荐更能够提高游客 GAI 持续使

用意愿。 

(2) GAI 个性化推荐类型与需求不确定性的

交互效应 

启发式和系统式加工的启动取决于情境特征, 

常用于快速决策、需求不确定性或因果关系模糊

的情境(张静 等, 2015)。在需求识别阶段, 用户需

求确定性存在个体差异。推荐系统的有效性取决

于其能否缓解用户需求的不确定性。当用户需求

确定性较低时, 他们需要收集更多的信息, 以减

少模糊并为购买决策提供依据 (Wien & Peluso, 

2021)。主动式推荐通过预测潜在需求、提供多样

性选择和全面的信息 , 向用户传递“系统关注其

利益”的信号(Kim et al., 2023), 因而比响应式推

荐更能降低决策难度。相反, 当用户需求确定性

较高时, 过多信息可能造成负担, 精准匹配显性

需求的响应式推荐更能降低认知努力。研究表明, 

需求越明确 , 信息搜索越少 , 但目标越集中 , 用

户越可能依赖推荐的准确性而非多样性 (Pan & 

Fesenmaier, 2006)。因此, 明确的游客需求与响应

式 GAI 个性化推荐的特征更匹配, 从而提升游客

有效性感知并促进 GAI 持续使用意愿。基于此, 

提出如下假设： 

假设 2：需求不确定性调节 GAI 个性化推荐

类型(主动式 vs.响应式)对游客 GAI 持续使用意愿

的影响。在高需求不确定性情境下, 主动式 GAI

个性化推荐更能够提高游客 GAI 持续使用意愿。

在低需求不确定性情境下, 响应式 GAI 个性化推

荐更能够提高游客 GAI 持续使用意愿。 

(3) 感知创造力和感知准确性的中介作用 

在传统服务情境中, 服务人员的主动行为已

被证实可提升用户满意度(Söderlund, 2018)。类似

地, AI 的主动服务行为可传递共情线索, 增强用

户的信任与创造力感知, 从而改善服务结果(吕兴

洋 等, 2021; Xie et al., 2022)。GAI 具备独特的内

容生成与个性化推荐能力 (Gursoy et al., 2023; 

Kim et al., 2023), 可以更好地满足用户需求, 其

生成式特性突破了传统 AI 无法模拟人类思维的

创造性和灵活性来处理不确定性的局限(Zhu et al., 

2022)。 

信息处理理论的主要组成部分是信息存储、

认知过程和执行认知(Simon, 1978)。信息加工主

要遵循线性顺序, 即个体面对大量信息时, 只能

在优先考虑并筛选少量可用信息的情况下, 才能

深入加工信息(Adam et al., 2023)。因此, 在用户高

需求不确定性条件下, 主动式 GAI 个性化推荐尤

为关键。研究表明, GAI 能够通过主动交互属性和

预测能力带来积极的服务结果(Saleh, 2025), 其

创造力能激发用户更高的“被激励”状态, 增加其

接受 GAI 推荐的意愿(Huang et al., 2025)。用户若

感知 GAI 具有较强创造力, 便更容易认为该系统

能够帮助自己发现潜在选项、拓展决策思路并提

升搜索效率, 从而增强其持续使用意愿(Clegg et 

al., 2024)。 

准确性是信息质量的重要维度, 也是影响个

体持续使用 ChatGPT 和进行决策的关键因素

(Gursoy et al., 2023)。在旅游信息搜索中, 准确性

指 GAI 所提供信息的正确性(Li & Lee, 2025)。在

用户低需求不确定性条件下, 他们能够更清晰地

表达需求, 并降低对 AI 处理不确定情境的需求

(Zhu et al., 2022)。响应式 GAI 个性化推荐提供的

精准回答能够减少游客认知负担, 提升其准确性
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和有效性感知, 并进一步增强接受度。研究表明, 

推荐信息的准确度显著影响用户对信息有用性的

评估以及对 AI 推荐的接受度和满意度(Kim et al., 

2023)。如果 ChatGPT 提供的旅行推荐不准确, 会

削弱游客信任, 使其减少接受进一步建议与未来

的旅行参与意愿(Ali et al., 2023)。特别是当游客

发现 ChatGPT 提供了错误信息时, 其使用意愿会

显著下降(Kim et al., 2024)。据此, 提出假设： 

假设 3：在高需求不确定性情境下, 主动式

GAI 个性化推荐通过感知创造力影响游客 GAI 持

续使用意愿。在低需求不确定性情境下, 响应式

GAI 个性化推荐通过感知准确性影响游客 GAI 持

续使用意愿。 

(4) 游客 AI 素养的调节作用 

AI 素养是指个人为有效适应并利用 AI 技术

所需具备的必要技能和客观知识 (Tully et al., 

2025)。高需求不确定性且 AI 素养高的用户更能

理解主动式 GAI 个性化推荐的预测逻辑, 并熟悉

AI 的功能与局限, 具备更强的技术认知与应用能

力(Kim, Kim, Park, et al., 2025)。因此, GAI 个性化

推荐的主动推荐和多轮互动更易使其感知到创造

力, 从而提升持续使用意愿。例如, 具有 ChatGPT

使用经验的游客往往具有更高的使用意愿(Kim et 

al., 2024)。高 AI 素养的游客更可能与 GAI 展开深

入互动, 使 GAI 更准确地满足其不确定性需求, 

进一步增强感知创造力与持续使用意愿。相反 , 

低 AI 素养的游客对 AI 了解有限或持怀疑态度。

例如, 个体对 AI 运作方式的认知缺失, 会加剧对

AI 决策的负面态度(Huang et al., 2025)。尤其在高

需求不确定性情境下, GAI 的主动行为可能引发

其困惑与恐惧(Tan et al., 2025), 从而产生抵触情

绪, 削弱对 GAI 创造力的感知并降低持续使用意

愿。 

在低需求不确定性情境下, AI 素养较高的游

客更重视信息的准确性与效率。尽管响应式推荐

以单次被动响应为特点(Zhang & Sundar, 2019), 

高 AI 素养游客能够通过精准提问更有效地获取

所需要的信息。他们会欣赏 GAI 作为“工具”所具

备的快速、准确回答能力(Gursoy et al., 2023), 从

而提升对响应式 GAI 个性化推荐的感知准确性并

增强使用意愿。相比之下, 低需求不确定性但 AI

素养较低的用户难以充分利用响应式 GAI 个性化

推荐的优势。若无法准确表达需求或理解 GAI 的

回答, 便可能获得不准确或不完整的信息, 进而

降低使用意愿(Hoffmann et al., 2024)。综上, 提出

以下假设： 

假设 4：在高需求不确定性情境下, 主动式

GAI 个性化推荐(vs.响应式 GAI 个性化推荐)通过

感知创造力影响游客 GAI 持续使用意愿的作用, 

在 AI 素养较高(vs.较低)的游客中更为显著。在低

需求不确定性情境下, 响应式 GAI 个性化推荐通

过感知准确性影响游客 GAI 持续使用意愿的作用, 

在 AI 素养较高(vs.较低)的游客中更为显著。 

3.2  研究 2：基于高适应性算法与低适应性算法

的 GAI 个性化推荐对游客满意度的影响 

3.2.1  研究思路 

研究 2 聚焦旅游行程规划阶段, 基于信任视

角, 探究 GAI 个性化推荐类型(基于高适应性算法

的推荐 vs.基于低适应性算法的推荐)对游客满意

度的影响。该研究共包含 3 个研究问题, 具体为

GAI 个性化推荐类型对游客满意度的主效应、认

知信任和情感信任的中介作用, 以及 GAI 可解释

性的调节作用。 

3.2.2  研究假设 

(1) 基于高适应性算法 vs.基于低适应性算法

的 GAI 个性化推荐对游客满意度的主效应 

根据 5A 模型, 用户在旅游行程规划阶段会

主动检索信息以确认自身偏好 (Kotler et al., 

2016)。这一阶段具有信息需求量大、需求动态变

化快和情境高度依赖的特点, 算法能否精准识别

并快速响应用户不断变化的需求变得尤为关键。

研究表明 , 算法类型会影响用户的产品偏好

(Clegg et al., 2024)。低适应性算法难以理解上下

文情境和响应用户不断变化的需求, 因而无法把

握特定场景下用户的动机与情感(邹波 等, 2024), 

这在需求异质性高、多样化明显的旅游行业尤为

突出(吕兴洋 等, 2021)。与之相比, 高适应性算法

因具备更强的创造性 , 更能契合用户偏好(Clegg 

et al., 2024)。算法的适应性与其被感知的创造力

密切相关, 而创造力是区分人类与机器的核心能

力(Huang & Rust, 2018)。GAI 的内容生成能力进

一步打破了传统算法只能进行分析而缺乏创造性

的观念(Saleh, 2025)。高适应性被视为创造力的重

要标识, 更有可能提升用户对推荐内容的满意度

(Kim, Kim, Park, et al., 2025)。据此, 提出以下假设： 

假设 5：相比于基于低适应性算法的 GAI 个
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性化推荐, 基于高适应性算法的 GAI 个性化推荐

更能够提高游客满意度。 

(2) 认知信任和情感信任的中介作用 

信任一直被视为人际互动中的关键要素之一, 

认知信任是用户对技术具备提供有效建议所需专

业知识的合理预期(Qin et al., 2024); 而情感信任

是个体间基于情感纽带形成的信任, 表现在信任

关系中投入情感和关怀, 并认可关系价值和相信

情感会得到回应(McAllister, 1995)。研究指出, 当

用户获得量身定制的推荐时, 会对技术产生更高

水平的认知信任(Shi et al., 2021)。感知有效性是

一种基于个体对他人表现的能力与可靠性判断形

成的认知信任(马双 等, 2025)。相比低适应性算

法, 高适应性算法驱动的智能系统通常被认为有

更高水平的灵活性和能动性, 因此更容易被用户

视为有效、可靠和智能, 进而提升认知信任(Clegg 

et al., 2024)。Shi 等(2021)进一步发现, AI 推荐系

统的感知个性化会使游客相信该系统有能力且能

代表其利益, 进而产生认知信任。GAI 提供的个

性化旅游推荐能提升游客的认知信任, 并进一步

影响其忠诚度、使用意愿以及用户满意度(Huang 

et al., 2024; Li & Lee, 2025; Qin et al., 2024)。基于

此, 提出以下假设： 

假设 6：认知信任在 GAI 个性化推荐类型与

游客满意度之间起中介作用。 

现有关于个性化与信任的研究多聚焦于感知

个性化如何提升认知信任, 而对用户是否会因不

同算法类型产生不同情感反应尚缺乏充分讨论

(Clegg et al., 2024)。个体对 AI 的情感信任是指个

体在与 AI 交互过程中, 基于情感层面而形成的一

种信任状态, 具体体现在情感理解与共鸣、互动

过程中的舒适感和安全感等方面(Li & Lee, 2025; 

Shi et al., 2021)。高适应性算法驱动的个性化推荐

能够在多轮互动过程中, 根据用户的需求实时调

整推荐内容, 拟人化的交互体验能传递更多的关

心和支持, 让用户感到其需求被准确理解, 从而

增强情感信任 (吕兴洋  等 , 2021)。研究表明 , 

ChatGPT 提供的个性化旅游推荐积极影响游客的

情感信任(Li & Lee, 2025)。相比之下, 基于低适应

性算法智能系统会表现出明显的程序化特征

(Clegg et al., 2024), 缺乏灵活性, 这会导致消极

的用户响应, 影响用户情感信任, 进一步影响用

户满意度(Huang et al., 2024)。据此, 提出如下假设： 

假设 7：情感信任在 GAI 个性化推荐类型与

游客满意度之间起中介作用。 

(3) GAI 可解释性的调节作用 

AI 可解释性是指 AI 系统能够以通俗易懂的

方式向用户说明其做出特定预测或决策原因的

能力(Bauer et al., 2023)。高适应性算法因其复杂

性而具有“黑箱”特性, 这会导致用户无法理解其

学习过程、预测机理和推荐逻辑, 加之固有的和

随机的系统性偏差 , 使得推荐结果具有不稳定

性和不可预测性 , 从而降低用户对其认知信任

(张成洪 等, 2021)。AI 的高可解释性可以减少这

种不确定性 , 让用户理解其推荐过程和结果 , 从

而建立信任 (Masialeti et al., 2024)。类似地 , 

Huang 等(2025)的研究发现, 用户对 AI 缺乏透明

度的焦虑会降低其对 AI 的接受度。相比之下, 低

适应性算法可能基于规则或简单模型 , 即使可

解释性较低 , 用户也能基于规则理解其推荐内

容。因此, 相比于低适应性算法, 可解释性水平

对高适应性算法的影响更为明显。根据以上讨论, 

提出如下假设： 

假设 8：GAI 可解释性调节 GAI 个性化推荐

类型通过认知信任影响游客满意度的间接作用。

具体而言, 较高的 GAI 可解释性会强化认知信任

在基于高适应性算法的 GAI 个性化推荐(vs.基于

低适应性算法的 GAI 个性化推荐)影响游客满意

度过程中的中介作用, 而较低的 GAI 可解释性则

会削弱这一作用。 

情感信任会受到技术的外观和行为特征影响

(Blut et al., 2021), AI 旨在模拟人类思维并做出人

性化决策(张成洪 等, 2021), 而可解释性有助于

用户理解其推荐依据, 从而增强情感信任。研究

表明, 提供有效解释可提升用户对 AI 的信任(Rai, 

2020)。然而, 即便低适应性算法具备较高的可解

释性, 其在创造力和灵活性上的表现明显不如高

适应性算法(Clegg et al., 2024), 从而导致其无法

有效满足用户的情感需求。基于此, 提出如下假设： 

假设 9：GAI 可解释性调节 GAI 个性化推荐

类型通过情感信任影响游客满意度的间接作用。

具体而言, 较高的 GAI 可解释性会强化情感信任

在基于高适应性算法的 GAI 个性化推荐(vs.基于

低适应性算法的 GAI 个性化推荐)影响游客满意

度过程中的中介作用, 而较低的 GAI 可解释性则

会削弱这一作用。 
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3.3  研究 3：GAI 提供与人−GAI 协同提供的个

性化推荐对游客 GAI 推荐接受度的影响 

3.3.1  研究思路 

研究 3 聚焦旅游预订决策阶段, 基于人机协

同视角和线索过滤理论, 探讨 GAI 个性化推荐类

型(GAI 提供 vs.人−GAI 协同提供)对游客 GAI 推

荐接受度的影响。该研究共包含 4 个研究问题, 具

体为 GAI 个性化推荐类型对游客 GAI 推荐接受度

的主效应、GAI 个性化推荐类型与旅游信息搜索

类型的交互效应、感知信息全面性的中介作用 , 

以及信息提供方式的调节作用。 

3.3.2  研究假设 

(1) GAI 提供 vs.人−GAI 协同提供的个性化推

荐对游客 GAI 推荐接受度的主效应 

在旅游预订决策阶段, 用户基于更充分的信

息做出最终购买决定, 其核心需求是准确、即时、

情境化、低风险且可信。因此, 企业需要根据用

户的即时需求提供个性化支持。研究指出, AI 通

过收集和分析用户的偏好、消费习惯等信息, 增

强对用户需求的理解, 从而有效实现个性化服务

(Shankar, 2018); 然而, AI 在理解复杂情感与特殊

需求方面存在局限性(邹波  等 , 2024; Lv et al., 

2022)。在人−GAI 协同模式中, 人类的经验、共

情与灵活的沟通能力可有效弥补 GAI 的不足(Li 

et al., 2024)。研究表明, 人机协同能够为酒店客人

提供最佳的个性化住宿体验, 多数酒店企业和游

客更青睐这种服务系统(Gupta et al., 2022)。尤其

是在服务失败等复杂情境中, 聊天机器人等 AI 系

统往往不能处理高度复杂的任务(Xu & Liu, 2022), 

从而降低用户对 GAI 推荐的接受度。据此, 提出

以下假设： 

假设 10：相比于 GAI 提供的个性化推荐, 人− 

GAI 协同提供的个性化推荐更能够提高游客 GAI

推荐接受度。 

(2) GAI 个性化推荐类型与旅游信息搜索类

型的交互效应 

决策型与非决策型的任务目标反映了同一阶

段内不同的信息处理任务特征(Luo et al., 2025)。

在决策型的信息搜索中, 游客需要处理复杂信息

并做出明确选择。AI 虽能通过算法对大量数据进

行分析与学习, 并模拟情感理解与共情表达, 但

其缺乏自主意识和真实情感体验, 在情感理解、

经验判断等“软技能”方面仍存在局限 (Huang & 

Rust, 2018)。同时, 其“AI 幻觉”和准确性问题也会

影响推荐质量(Christensen et al., 2025), 在需求异

质性更高的决策型任务中, 这些限制将放大服务

失败的可能性。相比之下, 人−GAI 协同能结合

GAI 的分析能力与人类的经验与共情能力, 在效

率和灵活性之间取得平衡, 并更精准理解用户需

求, 进而提升个性化推荐接受程度(Shrestha et al., 

2019)。因此, 在决策型信息搜索中, 协同模式更

能提升游客对 GAI 推荐接受度。 

非决策型旅游信息搜索以享乐性与一般性辅

助为主(Luo et al., 2025), 在预订决策阶段, 积极

的信息评价可促进用户购买行为的转化(Hung et 

al., 2023; Kotler et al., 2016)。旅游个性化推荐的

时效性和及时性是影响互动质量的重要因素(Li 

& Lee, 2025)。GAI 依托其内容生成和数据处理能

力, 能够快速为游客提供多样化的个性化旅游信

息推荐。此外, 通过持续更新多模态数据库, GAI

能够为游客提供符合其偏好且实时的推荐(Kim et 

al., 2023)。反之, 人−GAI 协同模式在这种情境下

可能会因为人类参与而增加信息获取的时间成本, 

降低信息推送的效率(Grewal et al., 2025)。而对于

非决策型的旅游信息搜索, 用户更倾向于快速获

取大量感兴趣的内容。GAI 提供的个性化推荐恰

好能够满足这一需求, 能更有效地吸引用户, 并

提高其对 GAI 推荐接受度(Huang et al., 2025)。因

此, 提出如下假设： 

假设 11：个性化推荐类型与旅游信息搜索类

型之间存在交互效应。在决策型的旅游信息搜索

情境中, 人−GAI 协同提供的个性化推荐更能够

提高游客 GAI 推荐接受度。在非决策型的旅游信

息搜索情境下, GAI 提供的个性化推荐更能够提

高游客 GAI 推荐接受度。 

(3) 感知信息全面性的中介作用 

感知信息全面性指用户对所有可获取信息的

察觉及对信息掌握程度的感觉(Hoffmann et al., 

2022)。全面性的信息意味着更高的决策准确性和

更低的风险, 当用户面对由 GAI 提供的个性化推

荐时, 由于其可能无法精准识别和满足用户的独

特需求, 用户容易感知到推荐信息有所缺失, 进

而对 GAI 在决策方面的能力产生怀疑, 从而降低

选择 GAI 的可能性(Grewal et al., 2025)。相较之下, 

人−GAI 协同既能发挥 GAI 的信息整合优势, 也

能补充对个体需求的情境化理解, 从而增强用户
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对信息全面性的感知。研究表明, 用户若认为来

自 AI 的信息真实且充分, 会提升信息公平感与行

为意愿(Weith & Matt, 2023); GAI 若能对推荐目标

提供解释, 也能增强用户对信息量的感知并提升

其选择意愿(Kim et al., 2024)。 

感知信息全面性不仅反映了用户对信息量的

感知, 还影响用户对推荐结果的决策信心。用户

若感知信息全面, 会认为 GAI 能够支持自身做出

高质量的决策, 从而增加其接受推荐和继续使用

系统的意愿。反之, 若感知信息不足, 用户仍需进

一步验证并可能面临信息过载 , 从而降低其对

GAI 推荐内容的接受度(Hoffmann et al., 2024)。基

于此, 提出假设： 

假设 12：感知信息全面性在个性化推荐类型

与旅游信息搜索类型对游客 GAI 推荐接受度的交

互影响中起中介作用。具体而言, 在决策型(vs.非

决策型)旅游信息搜索情境中, 人−GAI 协同提供

的个性化推荐通过感知信息全面性影响游客 GAI

推荐接受度的间接作用更为显著。 

(4) 信息提供方式的调节作用 

线索过滤理论认为网络人际传播过滤掉面对

面交流中面部表情、目光接触、肢体语言等必要

因素, 从而将对话置于一种“社会真空”状态, 对

社交活动产生一定的负面影响(刘子萌 , 袁勤俭 , 

2021)。Hoffmann 等(2022)基于线索过滤理论, 研

究了信息可控性与信息详细程度的交互作用对品

牌形象和购买意愿的影响。 

信息提供方式会改变用户对推荐可靠性、充

分性与可理解性的感知。过程可解释的信息提供

方式能够向用户清晰地展示个性化推荐的生成依

据与逻辑(Weith & Matt, 2023)。例如, GAI 会提供

思考过程、参考资料链接及资料数量等信息, 从

而降低用户对算法“黑箱”的担忧(梁少博, 史晨睿, 

2025)。因此, 在风险更高的预订决策阶段, 过程

可解释性所提供的认知线索更有助于降低不确定

性并增强对 GAI 推荐结果的接受。在决策型旅游

信息搜索情境中, 游客需处理复杂信息并承受更

高的认知负荷与决策风险(Luo et al., 2025)。过程

可解释的信息提供方式能够清晰地呈现个性化推

荐的生成逻辑, 满足用户对透明度的需求, 帮助

其理解推荐内容与自身需求的关联, 从而提升对

推荐的信任(Rai, 2020)。相比之下, 过程可视化方

式通过图表等形式展示, 虽在信息呈现上更直观, 

但对推荐逻辑的解释有限(Knote et al., 2021)。 

在非决策型旅游信息搜索情境中, 游客主要

是增加对未来旅游规划的了解(Luo et al., 2025)。

此时, 游客的认知负荷相对较低, 信息需求更倾

向于趣味性、吸引力与直观体验。过程可视化的

信息提供方式通过图表或动画等直观呈现内容 , 

能够迅速吸引用户注意力, 并在短时间内传递大

量信息(Knote et al., 2021; Weith & Matt, 2023), 

符合非决策型情境下用户对信息获取的便捷性和

享乐性需求。相比之下, 过程可解释方式更强调

对推荐逻辑的详尽说明, 需投入更高的认知努力, 

可能超出用户在该类情境下的接受意愿。据此 , 

提出以下假设： 

假设 13：在决策型旅游信息搜索情境中, 过

程可解释(vs.过程可视化)的信息提供方式更能增

强人−GAI 协同提供的个性化推荐对游客 GAI 推

荐接受度的影响。在非决策型旅游信息搜索情境

中, 过程可视化(vs.过程可解释)的信息提供方式

更能增强 GAI 提供的个性化推荐对游客 GAI 推荐

接受度的影响。 

4  理论建构 

GAI 个性化推荐在旅游信息搜索中至关重要, 

如何借助 GAI 个性化推荐重塑信息搜索体验和提

升决策效率, 成为旅游业亟待解决的关键问题。

本研究基于信息搜索相关理论与 5A 模型, 系统

探究在“旅行前”的旅游需求识别、行程规划和预

订决策三个阶段中, 不同类型的 GAI 个性化推荐

(主动式与响应式推荐、基于高适应性算法与低适

应性算法的推荐、GAI 提供与人−GAI 协同提供的

推荐)对旅游信息搜索行为及决策的影响。本研究

主要理论构建如下： 

第一, 本研究基于“旅行前”各阶段用户信息

搜索的核心特征, 提出 GAI 个性化推荐的阶段性

分类。AI 改变了用户的信息搜索行为, 使得传统

信息搜索理论和技术接受模型难以充分诠释当前

GAI 应用场景中的互动特征。现有研究大多将“旅

行前”视为一个整体阶段(Li & Lee, 2025), 忽略了

用户在不同阶段的需求、动机与决策任务的差异

性。本研究以“旅行前”的信息搜索过程为主线, 引

入 5A 模型, 将“旅行前”游客行为细分为旅游需求

识别阶段、旅游行程规划阶段和旅游预订决策阶

段。三个阶段之间形成递进关系, 即需求识别为
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行程规划提供前提信息, 行程规划的完成为预订

决策奠定基础。基于此, 本研究提出不同阶段 GAI

个性化推荐类型, 并强调不同推荐类型与阶段性

信息搜索任务及需求特征之间的匹配关系, 从而

深化 5A 模型在旅游信息搜索领域的应用。 

第二, 本研究构建了“旅行前”三阶段中 GAI

个性化推荐类型对旅游信息搜索行为及决策影响

的理论框架, 进一步丰富和完善了旅游信息搜索

领域的理论体系。GAI 的动态交互机制、复杂的

用户个体特征以及多变的旅游场景, 使 GAI 个性

化推荐对旅游信息搜索行为及其影响路径存在不

确定性(Gursoy et al., 2023)。本研究系统探讨了

GAI 个性化推荐类型在“旅行前”不同阶段如何实

现系统性优化, 弥补了现有文献中有关 GAI 旅游

信息搜索研究的不足, 强调了从信息搜索理论视

角理解 GAI 个性化推荐的重要性, 为旅游领域的

个性化推荐与信息搜索研究提供了更系统、更具

创新性的理论视角与分析思路。 

第三, 本研究揭示了不同类型的 GAI 个性化

推荐在“旅行前”各阶段影响用户心理与决策行为

的作用机制及边界条件, 推动了旅游个性化营销

与 AI 技术融合的研究进展。现有研究大多聚焦于

个性化推荐水平或单一维度的推荐效果(Li & Lee, 

2025), 尚未深入探讨不同类型个性化推荐的作用

机制。本研究从不同阶段的任务特征(如认知负

荷、风险水平、情感诉求、信息需求)出发, 阐明

不同类型的 GAI 个性化推荐如何通过心理机制

(如创造力、信任、信息全面性)影响用户决策行为。

这不仅丰富了 GAI 与个性化营销融合的理论体系, 

也弥补了现有文献在 GAI 个性化推荐类型划分及

其作用机制研究方面的不足。 

本研究框架具有较强的实践和应用价值。当

前, GAI 正在加速融入旅游信息搜索与个性化推

荐场景, 但旅游企业在实际应用过程中仍面临推

荐方式单一、用户需求识别不精准以及推荐内容

与搜索任务不匹配等问题。本研究基于“旅行前”

不同阶段的信息搜索特征, 对 GAI 个性化推荐进

行阶段性分类, 并强调不同推荐类型与阶段性信

息搜索任务之间的匹配关系 , 为旅游企业优化

“旅行前”信息搜索体验与提升推荐效率提供了实

践参考。具体而言, 在旅游需求识别阶段, 用户更

关注信息的吸引性与启发性, 企业应通过更具创

造性和探索性的推荐内容激发用户旅游兴趣与需

求。在旅游行程规划阶段, 用户更加重视信息整

合、方案比较与内容理解, 因此企业需强化推荐

内容的可解释性与行程的可比性。在旅游预订决

策阶段, 用户则更加关注推荐结果的可信度、透

明度与风险可控性 , 此时应通过高可靠性的人− 

GAI 协同推荐增强用户决策信心, 提升最终预订

转化效果; 但对于标准化程度高、决策风险低的

产品(如景点门票), GAI 的自主推荐因响应更快、

交互流畅, 反而能提供更优的服务体验。基于不

同阶段动态调整 GAI 个性化推荐类型, 有助于提

升游客的信息处理效率、搜索体验与决策质量。 

本研究也为旅游业 GAI 个性化推荐系统设计

提供了实践启示。研究揭示了 GAI 个性化推荐类

型在“旅行前”各阶段影响用户心理与决策行为的

作用机制及边界条件, 表明不同推荐方式会通过

创造力感知、信任、信息全面性等心理机制影响用

户决策。因此, 技术服务提供商在设计 GAI 推荐系

统时, 应增强系统对用户所处信息搜索阶段的识

别能力, 并基于不同阶段的任务特征动态调整推

荐逻辑与信息呈现方式。同时, 推荐系统还需强化

过程可解释性, 通过展示推荐依据、参考信息与生

成逻辑等内容, 提高用户对推荐结果的理解程度, 

降低用户对“AI 幻觉”与算法“黑箱”的担忧。在此基

础上, 引入人−GAI 协同推荐与过程可视化设计, 

增强用户对 GAI 推荐系统的信任, 从而进一步提

升 GAI 在旅游个性化推荐场景中的应用效果。 
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The impact of generative AI personalized recommendations  
on tourists’ travel decision-making 
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(2 School of International Trade and Economics, University of International Business and Economics, Beijing 100029, China) 
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Abstract: Generative artificial intelligence (GAI) personalized recommendations are reshaping tourists’ 

decision-making. Based on the 5A model, this study divides the pre-travel stage into three phases: travel 

need recognition, itinerary planning, and booking decision-making. It examines how different types of GAI 

personalized recommendations influence tourists’ information search behaviors and decision-making across 

these phases. The research comprises three studies. First, drawing on information processing theory and the 

Heuristic-Systematic Model, it examines the mechanisms and boundary conditions through which proactive 

(vs. Reactive) GAI-driven personalized recommendations during the travel need recognition stage affect 

tourists’ continuance intention to use GAI. Second, from a trust perspective, it explores how personalized 

recommendation with high (vs. low) adaptive algorithms during the itinerary planning stage influence 

tourist satisfaction. Third, from the perspectives of human-AI collaboration and cue filtering theory, it 

investigates how personalized recommendation provided by GAI (vs. human-GAI collaboration) during the 

booking decision stage affect tourists’ acceptance of GAI recommendations. The findings provide practical 

theoretical foundations and managerial implications for optimizing GAI-driven tourism information search 

and personalized recommendation systems. 

Keywords: generative artificial intelligence, personalized recommendation types, tourism information decision- 

making, Information Processing Theory, 5A model 


