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　 　 [摘　 要] 　 针对移动内容服务的特点ꎬ结合信任因素对 ＴＡＭ 进行了扩展ꎬ提出了移动内容服务采纳因素变化

的比较模型ꎬ并利用结构方程模型的方法ꎬ对影响用户采纳移动内容服务的因素进行实证研究ꎮ 在验证假设模型

的过程中ꎬ把样本区分为潜在消费者和忠实消费者ꎬ分别验证不同类型消费者对于理论模型的适应性ꎬ通过比较分

析揭示采纳因素的变化趋势ꎮ 研究发现ꎬ感知有用性是消费者采纳移动内容服务的必要而非充分条件ꎬ信任和信

息质量因素起到了关键作用ꎬ潜在消费者向忠实消费者转化的过程中ꎬ个人信任倾向和企业声誉对消费者信任信

念的作用在弱化ꎮ
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　 　 一、引言

随着移动网络和移动终端的发展ꎬ各种类型的

移动商务应用也逐步走向成熟ꎮ 根据 Ｂａｌａｓｕｂｒａｍａ￣
ｎｉａｎ 的研究ꎬ移动商务的应用可以分为内容服务和

交易服务两大类型[１]ꎮ 移动内容服务指消费者通

过各种类型的移动设备订阅重要的信息ꎬ如新闻、财
经信息、娱乐信息、基于定位的信息等ꎮ 为了广大用

户能接受移动内容服务ꎬ这些服务应当满足用户在

技术和行为等方面的需求ꎬ实现上述目标的前提是

理解影响消费者体验的主要因素ꎮ 因此ꎬ本研究主

要关注:(１)哪些因素影响着消费者采纳移动内容

服务ꎻ(２)这些因素在消费者采纳移动内容服务过

程中的变化趋势ꎮ
本研究的创新之处表现在两个方面:第一ꎬ把信

任作为中介变量而不是解释变量引入 ＴＡＭ 模型ꎬ其
他变量通过信任因素与 ＴＡＭ 联系ꎬ这样可以在提高

解释能力的同时ꎬ保证模型简洁性ꎻ第二ꎬ本研究不

是传统意义上的静态分析ꎬ而是一种动态研究ꎬ传统

的研究只是解释某一时间点上影响消费者采纳的主

要因素以及它们之间的相互关系ꎬ但是ꎬ相同因素对

不同时期消费者接受移动内容服务的解释能力会发

生改变ꎬ因此ꎬ研究采纳影响因素在时间维度上的变

化具有一定的理论和实践意义ꎮ
二、相关研究综述

Ｈａｒｒｙ 等人使用聚类的方法分析了影响用户接

受并采纳移动服务的主要因素ꎬ该研究表明移动服

务的特性与消费者的采纳意向具有很强的相关

性[２]ꎮ 在 ＴＡＭ 模型的基础上扩展前置影响因素是

常用的采纳研究方法ꎬＬｕ 等人以技术接受模型为基

础ꎬ分析了中国消费者采纳移动数据服务的主要因

素[３]ꎮ Ｄａｖｉｄ 等人整合了 ＴＡＭ 与 ＴＴＦ 模型ꎬ研究了

用户采纳移动技术的主要决定因素[４]ꎮ Ｌｕｏ 等人分

析了信任因素对于消费者在初始阶段采纳移动银行

业务的作用[５]ꎮ 从现有研究看ꎬ信任作为消费者采
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纳电子服务的先决条件受到了广泛的关注ꎬ在经典

采纳模型与信任因素结合研究方面ꎬＡｒｄｉｏｎ 利用文

献分析的方法归类总结了在电子服务采纳的研究领

域ꎬ影响消费者信任的重要前置因素[６]ꎮ
在采纳研究的时间维度方面ꎬ初始采纳和后采

纳是重要的研究领域ꎮ Ｃｈｅｃｈｅｎ 等人研究了信息技

术采纳行为的生命周期ꎬ结合技术接受模型和 ＥＣＭ
模型的主要变量提出了适合于初始消费者、短期和

长期消费者采纳分析的模型[７]ꎮ Ｈｓｕ 等人(２００７)
调查了应用移动商务的 ２０７ 位彩信用户ꎬ根据创新

扩散理论对创新者、早期采纳者、晚期采纳者以及落

后者进行了比较分析ꎬ从而发现消费者采纳移动彩

信服务过程中的影响因素变化特点[８]ꎮ Ｋｈａｗａｊａ 实

证分析了信息技术特征和有用性对于后采纳的影响

作用[９]ꎮ Ｂｙｏｕｎｇｓｏｏ 分析了韩国消费者持续应用移

动数据服务的倾向ꎬ探索了直接经验在消费者采纳

过程中的调节作用[１０]ꎮ Ｊｅｒｅｍｙ 采用访谈的方法分

析了年轻人从开始采纳移动短信服务到最终放弃该

项服务的过程及其原因[１１]ꎮ
总的来看ꎬ目前移动应用采纳研究大多都在经

典采纳理论的基础之上根据移动服务面临的应用环

境以及服务本身的特性进行模型扩展ꎬ加入了新的

影响因素ꎮ 对于信任因素的引入ꎬ目前研究主要把

它作为前置解释变量或者调解变量ꎬ忽视了信任作

为中介变量在不同因素之间的粘合作用ꎻ另外ꎬ移动

应用采纳时间维度的研究主要涉及初始采纳和后采

纳ꎬ目前对于相同因素在消费者采纳移动应用过程

中变化趋势缺乏深入研究ꎮ
三、理论模型与假设

(一)基于 ＴＡＭ 的理论假设

影响消费者采纳移动内容服务的因素会随着应

用环境的变化而变化ꎬ所以本文针对移动内容服务

的特点ꎬ结合了社会认知理论、信任理论和消费者决

策行为理论ꎬ以 ＴＡＭ 模型为基础ꎬ引入了其他一些

影响因素形成了本研究的理论模型ꎮ
理性 行 为 理 论 ( Ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ Ｒｅａｓｏｎｅｄ Ａｃｔｉｏｎꎬ

ＴＲＡ)从社会心理学角度来衡量自发性的行为意图ꎬ
认为人对特定行为的态度是由于社会群体和个人因

素引起的认知差异所决定的ꎬ态度会影响人的实际

意图ꎬ从而决定个体是否会采取实际行为ꎮ Ｓｃｈｕｌｔｚ

和 Ｓｌｅｖｉｎ (１９７５)通过对 ６７ 个因素进行因子分析试

验ꎬ说明了有用性因子对于系统使用的影响是最显

著的采纳因素[１２]ꎮ 近年来ꎬ许多移动服务采纳研究

也发现有用性和系统的使用具有很强的相关性ꎬ因
此ꎬ可以认为如果服务不能为消费者提供价值就不

可能被接受[１３]ꎮ
另外ꎬ根据行为决策理论中的成本－收益范式ꎬ

消费者使用某种应用服务是因为它能给工作和生活

带来帮助ꎮ 但是ꎬ如果学习使用某种应用服务的成

本高于它所提供的价值ꎬ将会影响消费者对于这项

应用服务的价值判断ꎬ从而最终影响消费者的采纳

态度ꎬ即感知易用性会影响感知有用性ꎬ而且两者都

会影响使用态度[１４]ꎮ
所以基于 ＴＡＭ 模型和相关理论ꎬ以及现有的研

究成果ꎬ本研究提出假设:
Ｈ１:感知易用性对采纳移动内容服务的态度有

正向影响ꎮ
Ｈ２:感知有用性对采纳移动内容服务的态度有

正向影响ꎮ
Ｈ３:感知移动内容服务的易用性对感知移动内

容服务的有用性有正向影响ꎮ
(二)结合信任的理论假设扩展

１.信任对采纳的影响

信任是信任方对被信任方在诚实、善意和能力

等方面的信心ꎬ强调的是信任方对被信任方的诚实、
善意和能力等特征的积极信念[１５]ꎮ 另外ꎬ在 Ｆａｔｈ￣
ｍｅｈ 和 Ｊａｅｋｉ 的研究中ꎬ区分了认知上的信任和情感

上的信任ꎬ并把认知上的信任定义为消费者对于受

信方拥有必要的诚实、善意和能力的理性预期ꎬ它属

于信念的概念范畴ꎬ是信任的信念ꎻ而情感上的信任

被定义为消费者从受信方获得安全感的程度ꎬ它属

于态度的概念范畴ꎬ是信任的态度[１６]ꎮ 在他们的研

究中ꎬ消费者认知上的信任影响情感上的信任ꎮ 根

据该研究成果ꎬ本文也区分了认知上的信任(信任

的信念)和情感上的信任(信任的态度)ꎮ
Ｍｃｋｎｉｇｈｔ 等人用理性行为理论构建的信任框架

模型中ꎬ信任信念会影响信任态度ꎬ也会影响消费者

参与重复购买的意向(用户忠诚) [１５]ꎮ 大量的研究

都证明了消费者对特定服务提供商的信任态度可以

正向影响消费者对该服务商的产品或服务的采纳态
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度[１７]ꎮ 因此ꎬ有如下假设:
Ｈ４:移动内容服务信任的信念对移动内容服务

信任的态度有正向影响ꎮ
Ｈ５:移动内容服务信任的态度对移动内容服务

的采纳态度有正向影响ꎮ
Ｈ６:移动内容服务信任的态度对用户感知有用

性有正向影响ꎮ
２.感知信息质量对信任信念的影响

由于提供移动内容服务的商家与用户之间存在

时空分离ꎬ造成消费者购买移动内容服务具有较大

的风险和不确定性ꎮ 在这种情况下ꎬ提高消费者感

知的服务质量能建立信任ꎬ有效降低消费者对风险

的感受ꎬ从而促进采纳态度的形成ꎮ 对文献的分析

也表明ꎬ质量是消费者对商家产生信任的原因之

一[１８]ꎮ Ｃｈｅｎ 和 Ｄｈｉｌｌｏｎ 的研究说明ꎬ质量通过能力、
诚信和真诚对消费者信任有着间接影响[１９]ꎮ 综合

以上的分析ꎬ提出以下假设:
Ｈ７:感知信息质量对感知有用性有正向影响ꎮ
Ｈ８:感知信息质量对信任的信念有正向影响ꎮ
３.感知声誉对信任信念的影响

声誉是指公众感觉到的企业对消费者的诚实、
关心和履行协议的程度ꎮ 无论是在传统市场还是在

移动商务环境中ꎬ声誉对信任都具有正向的影响ꎮ
许多信任研究的文献中都证实了声誉是信任信念的

一个重要影响因素ꎮ Ａｒｄｉｏｎ 的研究表明ꎬ声誉对信

任信念具有积极作用ꎬ在建立信任的初始阶段其作

用尤为显著[６]ꎮ 因此ꎬ本研究提出以下假设:
Ｈ９:感知声誉对信任的信念有正向影响ꎮ
４.相关经验对信任信念的影响

当消费者积累了交易经验之后ꎬ相关的经验将

会影响消费者的信任信念ꎮ 消费者对于商家的种种

猜测和预期通过相关经验进行修正ꎬ信任的判断依

据也将发生变化[２０]ꎮ 对于信任的这种发展过程ꎬ可
以通过认知过程的双路径理论(Ｄｕａｌ ｐｒｏｃｅｓｓ ｔｈｅｏｒｉｅｓ
ｏｆ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ)加以解释ꎬ该理论认为信念有两个最主

要的形成路径ꎬ分别是中央路径(Ｃｅｎｔｒａｌ Ｒｏｕｔｅ)和

外围路径(Ｐｅｒｉｐｈｅｒａｌ Ｒｏｕｔｅ)ꎮ 在中央路径下ꎬ信念

的形成主要是来自于可以获得的信息的评价以及采

取这种态度可能带来的好处ꎻ而在外围路径下ꎬ信念

的形成来自对于信息源的一个简单正面或是负面的

判断ꎮ 就本研究而言ꎬ在信任初始阶段ꎬ由于消费者

掌握的一手资料和信息较少ꎬ没有办法利用中央路

径来形成信任态度ꎬ所以消费者只能利用从环境或

者其他的参考方那里得到的相关信息作为判断的依

据ꎬ很大程度上是采用了外围路径的方法来形成自

己的信任信念ꎮ 而一旦消费者有了相关交易经验之

后ꎬ消费者将利用这些经验建立对移动内容提供商

的信任判断ꎬ这时候更多的是使用中央路径的方法ꎮ
消费者将依据自己的相关交易经验来对移动内容提

供商的产品质量、产品价值等信息进行重新评估ꎬ建
立信任判断ꎮ 基于上述理论ꎬ本文提出假设:

Ｈ１０:相关经验对信任的信念有正向影响ꎮ
５.个人信任倾向对信任信念的影响

信任倾向性是指一个人表现出来的愿意信赖他

人的一贯性倾向ꎮ 信任可以被概念化为一种跨越情

境、跨越人的结构ꎬ这与信任主体的个人特征相

关[２１]ꎮ 个人信任倾向作为一种一般性观念ꎬ会影响

移动内容服务交易者对对方的信任ꎮ 信任者对对方

缺乏了解时ꎬ个人信任倾向作为其基本信任观被认

为是导致信任产生的重要因素ꎮ Ｇｅｆｅｎ 的研究也曾

证实了消费者的基本信任观念会影响消费者对于特

定销售商的信任[２２]ꎮ 本研究也认为个人信任倾向

会正向影响移动内容服务提供商的信任信念ꎬ因此

提出如下假设:
Ｈ１１:个人信任倾向对信任的信念有正向影响ꎮ
６.感知易用性对信任信念的影响

Ｇｅｆｅｎ(２００３)等通过实证研究表明ꎬ消费者感知

的易用性产生对于商家的信任[３２]ꎮ 消费者在学习

使用移动内容服务的过程中ꎬ会根据对易用性的感

知形成对于服务提供商的感知态度ꎮ 并且ꎬ这种态

度会体现在信任信念的三个维度中ꎻ易用性体现了

该供应商设计服务时在多大程度上能够替消费者着

想ꎬ使消费者更加容易的学会使用该服务ꎻ在多大程

度上ꎬ供应商具有发展与消费者之间良好关系的真

诚愿望ꎮ 因此ꎬ有如下感知易用性与信任信念之间

关系的假设:
Ｈ１２::感知易用性对信任的信念有正向的影

响ꎮ
７.感知采纳成本

经济动机是采纳研究的焦点之一ꎬ使用成本是
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消费者考虑购买产品或服务的重要先决条件ꎬ因此ꎬ
成本往往是建立采纳行为模型的关键影响因素[２３]ꎮ
当用户认为移动内容的服务费用太高时ꎬ容易产生

负面的消极态度ꎮ 只有当用户认为移动内容服务成

本可以接受时ꎬ才会考虑采纳这项服务ꎬ从而发生使

用行为ꎮ 因此ꎬ给出以下假设:
Ｈ１３:感知的采纳成本对消费者使用移动内容

服务的态度有负向影响ꎮ
综合上述理论假设的影响关系ꎬ可以建立如图

１ 所示的理论模型ꎮ 从模型图中可以看出ꎬ以感知

易用性、感知有用性和采纳态度为核心的 ＴＡＭ 构成

了本研究模型的基础(虚线框以内所示)ꎬ其他扩展

因素通过 ＴＡＭ 影响消费者的采纳意向(采纳意向

不是本模型的研究变量ꎬ故用虚框表示)ꎮ 从现有

的理论基础看以看出ꎬ信任是采纳态度的前置变量ꎬ
同时ꎬ感知声誉、感知信息质量、以前的经验和个人

信任倾向也影响个人信任的建立ꎮ 因此ꎬ待验证的

模型中信任既是影响因素ꎬ也是被影响因素ꎬ它是扩

展 ＴＡＭ 模型的重要中介变量ꎮ

图 １　 结合 Ｔｕｓｔ 和 ＴＡＭ 的移动内容服务采纳理论模型

四、研究设计

(一)调研设计

通过研究相关文献的测量量表ꎬ本研究设计了

初步的调查问卷ꎬ问卷采用七刻度 Ｌｉｋｅｒｔ 量表(１ ＝
“完全不同意”ꎬ７＝“完全同意”)ꎮ 在正式发放调查

问卷之前对 ５０ 名消费者进行了预调查ꎬ根据初步的

结果对量表的语境和语义进行了修改和完善ꎬ对各

变量测量指标的可靠性与内容的有效性进行了初步

分析ꎬ最终确定了正式的问卷ꎮ 本次调研主要在北

京市高校的脱产学生、成人业余学生和部分教师中

进行ꎮ 调查对象不仅包括脱产的在校青年学生ꎬ也
涵盖了在校学习的业余成年人ꎬ研究的样本在年龄、
性别、职业以及收入上具有普遍的覆盖性ꎻ另外ꎬ从

现有的相关实证研究来看ꎬ很多研究都把在校学生

作为被调研者ꎬ并没有发现因为把学生作为被调研

对象而影响研究的有效性ꎮ 本研究先后发放调研问

卷 ４１８ 份ꎬ最终收回问卷 ４０６ 份ꎬ回收率为 ９７.１％ꎮ
(二)分析方法设计

Ｏｌｉｖｅｒ 将消费者忠实定义为:高度承诺在未来

重复购买偏好的产品或服务ꎬ并因此产生一贯的购

买行为ꎬ而且不会因为市场态势的变化和竞争性产

品的吸引而产生转移行为[２４]ꎮ 根据 Ｏｌｉｖｅｒ 关于消

费者忠实的定义ꎬ对产品或服务的重复购买行为是

忠实消费者的本质特征ꎬ因此本文根据消费者使用

移动内容服务的情况ꎬ把长期使用移动内容服务的

消费者作为忠实消费者ꎬ而把短期使用或没有使用

过移动内容服务的消费者作为潜在的消费者ꎬ忠实

消费者由潜在消费者转化而成ꎬ潜在消费者具有转

变为忠实消费者的可能性ꎮ 研究将把问卷区分为潜

在消费者的样本和忠实消费者的样本ꎬ并分别用这

两类数据验证移动内容服务采纳的理论模型ꎬ对比

潜在消费者和忠实消费者采纳影响因素的变化ꎬ从
而实现移动内容服务采纳因素变化的趋势分析ꎮ

五、实证数据分析

(一)数据的信度与效度分析

１.信度分析

本研究采用 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ α 系数作为信度检验

的参考指标ꎬ表 １ 为采用 ＳＰＳＳ１５.０ 作变量信度分析

的结果ꎮ 潜在消费者项目信度处于 ０􀆰 ７９４－０􀆰 ９６３ 范

围内波动ꎬ忠实消费者项目信度处于 ０􀆰 ７９６－０􀆰 ８６５
范围内波动ꎬ变量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 值均大于 ０􀆰 ７ꎬ表
明各潜变量的测量指标具有可靠的内部一致性ꎮ 因

此ꎬ潜在消费者和忠实消费者各测量项的信度良好ꎮ
　 表 １ 潜变量内部一致性信度

潜变量
潜在消费者 忠实消费者

均值 标准方差 Ｃｒｏｎｂａｃｈ'ｓ Ａｌｐｈａ 均值 标准方差 Ｃｒｏｎｂａｃｈ'ｓ Ａｌｐｈａ
信任信念 ３.３９３ １.７４４ ０.９０９ ５.１４０ １.２６４ ０.７９６
信任态度 ３.６９１ １.７７７ ０.９６３ ５.５０５ ０.８８２ ０.８５９

感知有用性 ５.２３５ １.５０２ ０.８５０ ５.７０９ １.１９４ ０.８０２
采纳态度 ４.００３ １.５３４ ０.８３２ ５.９９１ ０.５６７ ０.８０６

感知易用性 ５.５８１ １.４５０ ０.８７８ ６.１００ ０.８４５ ０.８５７
感知信息质量 ３.６２１ ２.０５６ ０.９０７ ５.２１７ １.２８０ ０.８１３

感知声誉 ３.６２０ １.５２９ ０.９２５ ５.２３９ １.０８７ ０.８００
以前的经验 ３.６４１ １.４２８ ０.９４１ ５.３８０ ０.９１５ ０.８１７

个人信任倾向 ３.５８５ １.６４９ ０.９０４ ５.１６３ １.１８２ ０.８６５
感知价格 ５.４４３ １.５３６ ０.７９４ ５.４１４ １.８２８ ０.８０３

　 　 ２.效度分析
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收敛效度和区别效度采用因子分析进行检验ꎮ
样本数据的 Ｂａｒｔｌｅｔｔ 球体检验(ｐ ＝ ０.００)在 １％的水

平上显著ꎬ同时 ＫＭＯ 为 ０.８９４ꎬ大于 ０.７ 的阈值ꎬ表
明观测变量适合作因子分析ꎮ

通过以上两项检验后ꎬ本研究将采用“主成分

因子分析”法(Ｐｒｉｎｃｉｐａｌ Ｆａｃｔｏｒ Ａｎａｌｙｓｉｓ)ꎬ并以最大

转轴法(Ｖａｒｉｍａｘ)作为转轴方式ꎬ以变量的因子负载

(Ｆａｃｔｏｒ Ｌｏａｄｉｎｇ)大于 ０.５ 为标准ꎬ进行因子分析ꎮ
统计结果显示不同变量的测量项目最大负荷系数

(一般取大于 ０.５)归属于不同因子ꎬ而同一变量的

测量项目ꎬ其最大负荷系数归属于同一因子ꎬ分析中

较少存在同一测量项目在两个或两个以上因子中负

荷系数大于 ０.５ 的现象ꎬ也没有测量项目最大负荷

系数明显低于 ０.５ 的现象ꎬ因此ꎬ从 ＥＦＡ 的分析结果

来看ꎬ可以得出结论ꎬ测量具有较为显著的区分效

度ꎮ 数据信度和效度的分析结果证明ꎬ数据质量达

到要求ꎬ可以进一步做理论模型的结构方程检验ꎮ
(二)模型验证

本文运用结构方程模型软件 Ｌｉｓｒｅｌ８.５ 来检验理

论模型中的各条路径假设ꎮ 包括指标与潜变量之间

的关系的测量方程如公式(１.和公式(２)所示:
ｘ ＝ Λｘξ＋δ (１)
ｙ ＝ Λｙη＋ε (２)
其中ꎬξ 为外生潜变量(即它们的影响因素处于

模型之外) ꎻη 为内生潜变量(即由模型内变量作用

所影响的变量) ꎻｘ 为外生标识( Ｅｘｏｇｅｎｏｕｓ Ｉｎｄｉｃａ￣
ｔｏｒｓ) 组成的向量ꎻｙ 为内生标识(Ｅｎｄｏｇｅｎｏｕｓ Ｉｎｄｉｃａ￣
ｔｏｒｓ) 组成的向量ꎻΛｙ 为内生标识与内生潜变量之

间的关系ꎬ称为内生标识在内生潜变量上的因子负

荷矩阵ꎻΛｘ 为外生标识与外生潜变量之间的关系ꎬ
称为外生标识在外生潜变量上的因子负荷矩阵ꎻδ
为外生标识 ｘ 的误差项ꎻε 为内生标识 ｙ 的误差项ꎮ

对于潜变量之间的关系ꎬ可以用方程(３)表示:
η ＝ Ｂη ＋Γξ＋ζ (３)
其中ꎬＢ 为内生潜变量之间的关系ꎻΓ 为外生潜

变量对内生潜变量的影响ꎻζ 为结构方程的残差项ꎬ
反映了 η 在方程中未能被解释的部分ꎮ

协方差矩阵作为输入ꎬ按照 １３ 个假设路径编制

Ｌｉｓｒｅｌ 程序ꎬ运行 Ｌｉｓｒｅｌｓ８.５ 后形产生的路径系数和

拟合指数如 ２ 和表 ３ 所示ꎮ 表 ２ 为两个对比模型的

路径系数估计结果和 Ｔ 值ꎮ
　 表 ２ 理论假设路径系数估计

假设 Ｔ１(潜在消费者) Ｔ２(忠实消费者)
Ｈ１ ０.１１(１.２４) ０.１４(４.０５)
Ｈ２ －０.０７(－０.７１)ｎｓ ０.２１(３.０３)
Ｈ３ ０.４１(５.２７) ０.０７(１.７２)
Ｈ４ ０.７５(６.７７) １.０３(７.８８)
Ｈ５ ０.９６(９.８３) ０.２２(４.３１)
Ｈ６ －０.０９(－０.１７)ｎｓ ０.２２(３.５６)
Ｈ７ ０(０)ｎｓ ０.２６(４.９５)
Ｈ８ ０.１(３.８８) ０.６２(２.６７)
Ｈ９ ０.３１(６.１９) ０.１７(４.４４)
Ｈ１０ ０.２６(５.６３) ０.５４(８.８９)
Ｈ１１ ０.２８(５.７７) ０.０８(２.３６)
Ｈ１２ ０.０６(０.６９)ｎｓ －０.０４(１.０８)ｎｓ
Ｈ１３ －０.２(－２.６７) －０.０１(－０.３６)

　 表 ３ 理论模型的拟合度检验

拟合指数 χ２ / ｄｆ ＣＦＩ ＮＦＩ ＧＦＩ ＲＭＳＥＡ
Ｔ１ 模型 ２.６６ ０.９２ ０.９１ ０.８７ ０.０７２
Ｔ２ 模型 １.８７ ０.９５ ０.９６ ０.９３ ０.０６８

　 　 卡方值和自由度的比值 Ｔ１ 模型为 ２.６６ꎬＴ２ 模

型为 １.８７ꎬ可以接受ꎮ ＲＭＳＥＡ 的值分别为 ０.０７２ 和

０.０６８ꎬ小于 ０.０８ꎬ属于可以接受的范围ꎮ Ｔ２ 模型的

ＧＦＩ 等于 ０.９３ꎬ达到了 ０.９ 的阈值ꎬ但 Ｔ１ 模型的 ＧＦＩ
等于 ０.８７ꎬ接近于 ０.９０ 这个阀值ꎬ根据候杰泰等人

(２００４)的研究ꎬ可以接受[２５]ꎮ 两个模型的绝对拟合

指数 χ２ / ｄｆ 、ＧＦＩ 和 ＲＭＳＥＡ 均达到了标准ꎮ 两个模

型的相对拟合指数 ＣＦＩ 和 ＮＦＩ 也大于 ０􀆰 ９０ 的标准ꎬ
可以接受ꎮ 因此ꎬ从总体来看ꎬ模型的拟合基本上是

良好的ꎬ可以接受ꎮ
六、结论分析及管理建议

本文主要是分析消费者使用移动内容服务过程

中ꎬ采纳因素的变化规律ꎮ 通过对理论模型在 Ｔ１ 和

Ｔ２ 两种数据环境下的检验ꎬ大部分假设得到了验

证ꎮ 并且ꎬ通过比较两种数据环境下ꎬ假设路径系数

的变化ꎬ能够揭示更多非常有趣的研究发现ꎮ
１.感知有用性对采纳态度影响的变化

描述性统计显示ꎬ潜在消费者感知有用性的平

均值达到 ５.２３５ꎬ而忠实消费者感知有用性的平均值

达到 ５.７０９ꎬ说明无论是潜在消费者还是忠实消费者

都认同移动内容服务具有功能价值ꎮ 但是ꎬ对于潜

在消费者而言ꎬ有用性对于采纳态度的影响不显著ꎬ
而忠实消费者感知有用性对采纳态度的影响也不高

(０.２１)ꎮ 结合调研访谈和数据分析的情况ꎬ推断产

生这种情况的原因如下:首先ꎬ有用性是消费者对移
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动内容服务的一种预期ꎬ而移动内容服务的信息质

量决定了消费者实际感知的功能价值及其有用性ꎬ
这种体验差距决定了消费者继续采纳移动内容服务

的态度ꎮ 因此ꎬ可以说ꎬ感知有用性是潜在消费者转

变成为忠实消费者的必要条件ꎬ而非充要条件ꎮ
２.感知易用性对采纳态度和感知有用性影响的

变化

无论是潜在消费者还是忠实消费者ꎬ感知易用

性对信任信念的影响都不显著ꎬ理论模型中假设

Ｈ１２ 没有得到验证ꎮ 感知易用性对采纳态度的影响

得到了验证ꎬ路径系数显示其对于不同类型消费者

的变化不大(Ｔ１:０.１１ꎻＴ２:０.１４)ꎮ 而易用性感知对

有用性感知的影响却从 Ｔ１:０.４１ 降到 Ｔ２:０.０７ꎮ 说

明在采纳的初始阶段ꎬ消费者对于易用性更为敏感ꎬ
它可以增强其对服务有用性的认同ꎮ 但是ꎬ由于忠

实消费者在使用移动内容服务的过程中积累了丰富

的使用经验ꎬ从而降低了易用性对感知有用性的影

响ꎮ
３.信任信念前置影响因素的变化

影响信任信念的前置因素中ꎬ感知易用性的作

用不显著ꎮ 感知声誉、感知信息质量、个人信任倾向

和以前的经验对信任信念的理论假设均得到了验

证ꎮ 比较这些因素在 Ｔ１ 和 Ｔ２ 阶段的变化可以发

现ꎬ信息质量的影响作用在提高(从 ０.１ 到 ０.６２)ꎬ经
验的影响作用也从 ０.２６ 上升到 ０.５４ꎮ 另外ꎬ感知声

誉和个人信任倾向对信任信念的影响分别从 Ｔ１ 阶

段的 ０.３１ 和 ０.２８ 下降到 Ｔ２ 阶段的 ０.１７ 和 ０.０８ꎬ说
明忠实消费者在使用移动内容服务的过程中ꎬ受到

企业声誉和自身信任倾向的影响大大地减少ꎬ消费

者变得更加理性ꎬ更多的关注信息的质量和自身的

体验ꎮ
４.感知成本对采纳态度的影响变化

检验模型的路径系数显示ꎬ移动内容服务的感

知成本对采纳态度的影响具有显著性ꎬ两者成负向

关系ꎮ 而且忠实消费者感知成本对采纳态度的影响

(－０.０１)ꎬ远远小于潜在消费者感知成本对采纳态

度的影响( －０.２)ꎮ 说明忠实消费者对于服务成本

的敏感性在降低ꎮ 感知价值是消费者综合有用性和

所付出成本的度量ꎬ因此ꎬ如果移动内容服务的信息

质量和有用性得到消费者的认可ꎬ那么消费者愿意

为之付出一定的财务成本ꎬ从而造成感知成本的影

响作用在下降ꎮ
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