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购物类 ＡＰＰ 用户持续使用影响因素的实证研究
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[摘要] 　 购物类 ＡＰＰ 在电商市场有着巨大发展潜力ꎬ但其高下载量与高卸载量形成鲜明对比. 因此ꎬ用户持续使

用成为购物类 ＡＰＰ 应用成功的关键. 鉴于此ꎬ探究用户持续使用影响因素就成为破解上述问题的有效之道. 本文

基于技术接受模型(ＴＡＭ)ꎬ引入计划行为理论(ＴＰＢ)和期望确认模型(ＥＣＭ)的要素ꎬ结合各类购物类 ＡＰＰ 特征ꎬ
构建用户持续使用影响因素概念模型ꎬ并对南京 １０ 所高校的 ８０７ 名学生展开问卷调查. 实证检验表明ꎬ个人创新、
感知娱乐性、感知有用性、服务质量、结构保证、主观范式和用户满意度是影响用户持续使用的重要因素.
[关键词] 　 购物类 ＡＰＰꎬ持续使用意愿ꎬ技术接受模型ꎬ计划行为理论ꎬ期望确认模型ꎬ实证研究
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伴随移动互联网的迅猛发展ꎬ移动购物已成为公众主要的购物方式之一. 而移动终端上安装的购物

平台应用(购物类 ＡＰＰ)就成为必不可少的工具. 我国电子商务“十三五”发展规划中明确强调到 ２０２０ 年ꎬ
全国电商交易额要超过 ４０ 万亿元ꎬ其中网络零售额 １０ 万亿元ꎬ相关从业者 ５ ０００ 万人[１] . 据中国互联网

络信息中心(ＣＮＮＩＣ)统计显示ꎬ截止 ２０１８ 年 ６ 月ꎬ我国手机网民数量达 ７.８８ 亿ꎬ占网民总量的 ９８.３％. 其

中学生群体最多ꎬ占比达 ２４.８％[２] . 因此ꎬ购物类 ＡＰＰ 的用户持续使用事关电子商务的发展. 同时ꎬＱｕｅｓｔ￣
Ｍｏｂｉｌ[３]的数据表明ꎬ移动互联网用户中 ２０ 岁至 ３５ 岁人群占 ８０.８％ꎬ作为独特的社会群体ꎬ大学生具备较

强的学习能力和探索精神ꎬ对购物类 ＡＰＰ 的熟练度较高ꎬ是各企业主推购物类 ＡＰＰ 的对象. 基于此ꎬ本文

以移动购物类 ＡＰＰ 为主题ꎬ选取南京 １０ 所高校的学生ꎬ展开用户持续使用影响因素的实证研究.
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图 １　 技术接受模型

Ｆｉｇ １　 Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ ｍｏｄｅｌ

１　 相关研究工作

１.１　 相关理论

１.１.１　 技术接受模型(ＴＡＭ)
网络消费者行为研究中技术接受模型

(Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ Ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ ＭｏｄｅｌꎬＴＡＭ)被广泛用作

基础理论ꎬ其是 Ｄａｖｉｓ[４] 以理性行为理论研究信

息系统用户接受时发现的ꎬ其中包含五要素:感
知有用性、感知易用性、使用态度、行为意向和系

统使用ꎬ并广泛用于解释信息技术使用的影响因

素. 具体如图 １ 所示.
目前ꎬ学界主要运用 ＴＡＭ 模型来研究用户对新技术的接受和使用意愿. 李盈莹[５] 研究发现ꎬ感知有

用性和易用性正向影响大学生移动网购意向. 李琼等[６]以技术接受模型证实了感知有用性对用户微信购

物态度和使用行为均有直接正向影响. 购物类 ＡＰＰ 作为网络购物的延伸ꎬ以 ＴＡＭ 模型为基础理论具有一

定有效性.
１.１.２　 计划行为理论(ＴＰＢ)

计划行为理论(Ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ Ｐｌａｎｎｅｄ ＢｅｈａｖｉｏｒꎬＴＰＢ)认为行为意向的主要影响因素是态度、主观规范和直

觉行为控制. ＴＰＢ[７]在前人理论基础上融合了知觉行为控制ꎬ将行为意向包含到模型中ꎬ从而更好地预测

用户行为. 具体如图 ２ 所示.
就用户而言ꎬ对购物类 ＡＰＰ 的选择难免会受周围环境影响ꎬ李欣颖等[８] 证实了用户信息行为受主观

规范的正向影响. 杨强等[９]从早期大众购买行为切入ꎬ运用计划行为理论构建结构方程模型ꎬ证实了主观

规范做为购买意愿的部分中介因素ꎬ对购买行为产生正向影响ꎬ所以本文将计划行为理论作为探究影响购

物类 ＡＰＰ 用户持续使用因素的基础模型.
１.１.３　 期望确认模型(ＥＣＭ)

期望确认模型(Ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎ Ｃｏｎｆｉｒｍａｔｉｏｎ ＭｏｄｅｌꎬＥＣＭ)是 Ｂｈａｔｔａｃｈｅｒｊｅｅ 依据“期望—确认—满意—意

图”范式提出的ꎬ认为使用者在使用 ＩＳ 前有初始期望ꎬ然后与实际使用绩效之间产生的落差称为期望确认

度[１０] . 期望确认度会影响用户信息系统使用的满意度和感知有用性ꎬ而它们又会影响用户的持续使用意

愿. 具体如图 ３ 所示.

图 ３　 期望确认模型

Ｆｉｇ ３　 Ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎ ｃｏｎｆｉｒｍａｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌ
图 ２　 计划行为理论模型

Ｆｉｇ ２　 Ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｐｌａｎｎｅｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ

ＥＣＭ 已在用户信息系统使用意愿和行为研究中得到广泛运用. 孙建军等[１１]证实了在视频网站用户

持续使用时ꎬ期望确认度正向影响感知有用性和用户满意度.
１.２　 购物类 ＡＰＰ 用户持续使用影响因素

到目前为止ꎬ只有陆敏玲等[１２]从促进因素和阻碍因素两个方面探究移动购物用户采纳行为. 刘百灵

等[１３]从移动购物应用特点和用户个体特质两方面分析了移动购物持续使用意愿. 而购物类 ＡＰＰ 是网络

购物的延伸ꎬ在前人研究基础上ꎬ将购物类 ＡＰＰ 用户持续使用影响因素进行了分类ꎬ如表 １ 所示.
本文以南京 １０ 所高校的大学生为调查对象ꎬ探寻购物类 ＡＰＰ 用户持续使用的影响因素ꎬ主要分析个

人、技术和社会 ３ 个层面.
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表 １　 购物类 ＡＰＰ 用户持续使用影响因素

Ｔａｂｌｅ １　 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｆａｃｔｏｒｓ ｏｆ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ＡＰＰ ｕｓｅｒｓ ｃｏｎｔｉｎｕｅ ｔｏ ｕｓｅ

因素类型 因素

个人层面 　 感知便利性、努力期望、绩效期望、感知风险性、感知娱乐性、期望确认程度、自我效能、感知信任、感知价值、沉浸感

技术层面 　 感知易用性、感知有用性、系统质量、感知商品 / 服务质量、支付安全保障机制、隐私保障体系、信息强制性、系统安全性

社会层面 　 社群影响、主观规范、结构保证、市场竞争压力

　 　 ∗此表系本文整理所得.

图 ４　 购物类 ＡＰＰ 用户持续使用影响因素概念模型

Ｆｉｇ ４　 Ｔｈｅ ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ＡＰＰ ｕｓｅｒｓ ｃｏｎｔｉｎｕｅ ｔｏ ｕｓｅ

２　 模型构建与假设

在文献回顾的基础上ꎬ本文建立了购物类

ＡＰＰ 用户持续使用影响因素概念模型. 模型

以 ＴＡＭ 和 ＴＰＢ 为理论基础ꎬ并与 ＥＣＭ 相结

合ꎬ将变量划分为个人、技术和社会 ３ 个层面ꎬ
并把个人创新、感知娱乐性、系统安全性、服务

质量和主观规范加入到模型中来探讨它们对

用户持续使用购物类 ＡＰＰ 意愿的影响. 具体

研究模型如图 ４ 所示.
２.１　 个人层面

２.１.１　 个人创新

Ｋｌｅｙｓｅｎ 等[１４]指出顾客个人创新是个体

将有益的创新予以产生、融入及实施到组织

中的所有行为. 贾鹏飞[１５]证实个人创新性对

移动购物平台持续使用意愿有显著影响. 而

有较高文化层次和探索精神的高校学生ꎬ个
人创新的影响会更加明显. 所以本文假设:

Ｈ１:个人创新对用户满意度有积极影响.
Ｈ２:个人创新对用户持续使用意愿有积

极影响.
２.１.２　 感知娱乐性

随着购物类 ＡＰＰ 的不断完善ꎬ增加了购物社区和直播等功能来吸引消费者ꎬ用户在购物过程中能以

轻松愉快的状态参与ꎬ促使用户重复使用行为的出现. Ｄａｖｉｓ 等[１６]认为感知娱乐性是感受到的使用过程中

的愉悦程度. 林琳[１７]指出作为网络购物的本质属性ꎬ消费者感知 ＡＰＰ 购物娱乐性对其使用 ＡＰＰ 购物态

度有正向影响. 如果用户在愉悦的状态下使用购物类 ＡＰＰꎬ将会提高对 ＡＰＰ 的满意度ꎬ继而产生持续使用

意愿. 因此本文假设:
Ｈ３:感知娱乐性对用户满意度有积极影响.
Ｈ４:感知娱乐性对用户持续使用意愿有积极影响.

２.１.３　 期望确认程度

当用户通过购物类 ＡＰＰ 进行购物时ꎬ若购物体验超预期ꎬ用户可能会持续使用该 ＡＰＰ. 如出现期望不

确认现象ꎬ会影响用户对购物类 ＡＰＰ 持续使用. 李婷[１８] 以期望确认模型为基础ꎬ研究发现期望确认程度

对消费者持续使用移动购物意愿有直接正向影响. 所以本文假设:
Ｈ５:期望确认度对用户持续使用意愿有积极影响.

２.２　 技术层面

２.２.１　 感知有用性

刘琳[１９]基于 ＴＲＡ、ＴＰＢ 和 ＴＡＭꎬ研究了用户手机客户端网购行为ꎬ发现感知有用性对购物网站 ＡＰＰ
使用意愿有显著正向影响. 陈容等[２０]从用户角度出发ꎬ证实感知有用性对移动购物满意度和持续使用意
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愿均有显著积极影响. 购物类 ＡＰＰ 可帮助用户进行信息分析(地理位置、兴趣爱好和需求)ꎬ从而提高购

物效率. 消费者可节省时间和精力成本ꎬ买到所需物品. 所以本文假设:
Ｈ６:感知有用性对用户满意度有积极影响ꎻ
Ｈ７:感知有用性对用户持续使用意愿有积极影响.

２.２.２　 系统安全性

系统安全性是购物类 ＡＰＰ 的一个重要属性ꎬ用户持续使用意向随系统安全性增高. 高灵等[２１]等在研

究网络知识社区服务中ꎬ实证发现平台的安全性积极影响用户持续使用意愿. 用户在使用购物类 ＡＰＰ 时ꎬ
系统的可靠性和稳定性越高ꎬ用户感知系统越安全. 若系统安全性出现问题ꎬ那么用户就会对 ＡＰＰ 产生质

疑ꎬ购物类 ＡＰＰ 用户持续使用意愿会受到消极影响. 所以本文假设:
Ｈ８:系统安全性对用户持续使用意愿有积极影响.

２.２.３　 服务质量

服务质量指用户移动购物时系统和用户的交互程度. 购物类 ＡＰＰ 可分析用户的搜索关注内容ꎬ更好

地向用户展示商品和促销方面的信息ꎬ从而提供更优质的个性化服务. 林琳[２２] 运用 ＡＢＣ 态度理论ꎬ研究

了 ＡＰＰ 消费者移动购物行为ꎬ证明了服务质量对消费者使用 ＡＰＰ 移动购物态度有正向影响. 因此ꎬ本文

假设:
Ｈ９:服务质量对用户满意度有积极影响.
Ｈ１０:服务质量对用户持续使用意愿有积极影响.

２.３　 社会层面

２.３.１　 结构保证

结构保证指消费者对用于保护交易安全的措施的感知ꎬ这些安全措施通常为法规、政策、正式协议或

承诺等. Ｍｃｋｎｉｇｈｔ 等[２３]认为人们容易在安全可靠的环境中对其他人或事产生信任. 完善的安全措施不但

可以增加与对方之间的信任ꎬ还可以减低消费者感知的风险. 在移动网络环境下ꎬ结构保证更为重要. 为

避免消费者权益受到侵犯ꎬ需有相应的法律法规来规范购物类 ＡＰＰ 的安全性. 所以本文假设:
Ｈ１１:结构保证对用户持续使用意愿有积极影响.

２.３.２　 主观规范

主观规范是当个体开展某种特定行为时所感受到的外界压力ꎬ黄杰[２４]等研究发现用户在移动购物过

程中ꎬ主观规范会影响使用态度和使用意愿. 若身边的朋友、同事和亲人等都使用同种购物类 ＡＰＰꎬ某人

就会受他们影响ꎬ从而使用同款购物 ＡＰＰ. 所以本文假设:
Ｈ１２:主观规范对用户持续使用意愿有积极影响.

２.４　 中介变量

文献[２５]认为中介变量是自变量对因变量发生影响的媒介ꎬ自变量通过中介变量对因变量产生作

用. 张璇等[２６]将满意度作为中介变量ꎬ对满意度和持续使用意愿展开了实证研究ꎬ发现二者的路径系数达

到 ０.６８２. 黄柏浙等[２７]将满意度作为中介变量设计在研究模型中ꎬ研究了影响移动社交类 ＡＰＰ 用户持续

使用意愿的因素ꎬ并证明满意度对持续使用意愿有积极影响. 所以本文假设:
Ｈ１３:用户满意度对用户持续使用意愿有积极影响.

３　 研究方法和数据分析

３.１　 问卷设计和收集

本文实证研究借助线下和网络来收集数据进行分析ꎬ问卷量表参考了国外研究的成熟量表[２８－２９]ꎬ并
结合购物类 ＡＰＰ 的具体情况进行修改. 随后咨询移动电子商务专家ꎬ访谈了部分电商企业和南京高校大

学生ꎬ并进行了小规模测试. 在此基础上调整初始问卷测量指标ꎬ形成最终问卷. 正式问卷分为两部分:第
一部分是大学生自身和使用的基本情况ꎬ第二部分是测量主体ꎬ包括 ８ 个自变量、１ 个中间变量、１ 个因变

量以及 ３０ 个问项ꎬ并采用 Ｌｉｋｅｒｔ ５ 级量表进行度量. 正式调查于 ２０１８ 年 ８ 月 ８ 日—１１ 月 ２８ 日进行ꎬ共回

收问卷 ８０７ 份ꎬ其中有效问卷 ７９１ 份ꎬ样本有效率为 ９８％.
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３.２　 样本特征

收集的数据基本情况如表 ２ 所示. 在 ７９１ 个样本用户中ꎬ３６１ 个用户使用购物类 ＡＰＰ 时间长达 １－３
年ꎬ占 ４５.６％ꎻ５１３ 个用户使用频率达到每周 １－３ 次ꎬ占 ６４.９％ꎬ其中主要使用的购物类 ＡＰＰ 有淘宝、京东

和天猫ꎬ分别占 ３８.９％、１８.７％及 １６.７％.
表 ２　 样本基本情况

Ｔａｂｌｅ ２　 Ｔｈｅ ｂａｓｉｃ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｆ ｓａｍｐｌｅ

特征 类别 样本数 百分比 特征 类别 样本数 百分比

性别
男
女

３８９
４０２

４９.２％
５０.８％

年龄

１８~２０ 岁
２１~２５ 岁
２６~３０ 岁

３１ 岁及以上

１９４
４９２
８３
２２

２４.５％
６２.２％
１０.５％
２.８％

学历

大专
本科
硕士
博士

５０
３８１
２８５
７５

６.３％
４８.２％
３６.０％
９.５％

学校

南京大学
东南大学

南京师范大学
南京医科大学
金陵科技学院
南京晓庄学院

江苏经贸职业技术学院
河海大学

南京中医药大学
中国药科大学

其他

７６
６０
７５
６０

１２５
８３
５４
７８
６１
６１
５８

９.６％
７.６％
９.５％
７.６％

１５.８％
１０.５％
６.８％
９.９％
７.７％
７.７％
７.３％

月可支配消费

１ ０００ 元以下
１ ００１~２ ０００ 元
２ ００１~３ ０００ 元
３ ０００ 元以上

１０３
４８７
１０２
９９

１３.０％
６１.６％
１２.９％
１２.５％

使用购物类
ＡＰＰ 时间

６ 个月以下
６ 个月~１ 年

１~３ 年
３ 年以上

４５
２１８
３６１
１６７

５.７％
２７.６％
４５.６％
２１.１％

经常使用的
购物类 ＡＰＰ

淘宝
京东

唯品会
天猫

拼多多
闲鱼

苏宁易购
蘑菇街

小红书海外购物神器
转转

３０８
１４８
２７

１３２
２２
８８
３０
９

１９
８

３８.９％
１８.７％
３.４％

１６.７％
２.８％

１１.１％
３.８％
１.１％
２.４％
１.０％

使用频率

每周不到 １ 次
每周 １~３ 次
每周 ４~６ 次

每周 ７ 次及以上

１９９
５１３
５３
２６

２５.２％
６４.９％
６.７％
３.３％

最近一个月使用
购物类 ＡＰＰ 的花费

０~１００ 元
１０１~５００ 元
５０１~１ ０００ 元
１ ００１~２ ０００ 元
２ ００１ 元以上

３６
３６２
３０３
５０
４０

４.６％
４５.８％
３８.３％
６.３％
５.１％

向朋友推荐 / 分享
购物类 ＡＰＰ
(活动、红包)

的频率

从未推荐 / 分享过
推荐 / 分享过一两次

偶尔推荐 / 分享
经常推荐 / 分享

１１６
４０５
２２３
４７

１４.７％
５１.２％
２８.２％
５.９％

３.３　 数据处理结果

３.３.１　 信度与效度检验

本研究使用 ＳＰＳＳ２２.０ 和 ＡＭＯＳ２４.０ 统计分析软件进行数据处理. 信度使用 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α系数值进行

检验. 效度则通过聚敛效度和区别效度进行判定. 结果如表 ３ 和表 ４ 所示ꎬ信度方面ꎬ各潜变量的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α系数值在 ０.８７８ 至 ０.９５２ 间ꎬ大于标准值 ０.７ꎬ而组合信度(ＣＲ)值在 ０.８４７ 至 ０.８８４ 间ꎬ均大于

０.６ 的标准ꎬ说明量表具有良好信度. 效度方面ꎬ由于测量问项主体借鉴成熟量表ꎬ并经过专家测评ꎬ故具

有较高内容效度. 而各变量因子载荷值和平均方差萃取率(ＡＶＥ)分别大于标准值 ０.７ 和 ０.５ꎬ且各变量的

相关系数小于对应 ＡＶＥ 的平方根ꎬ表明具有良好的聚敛效度和区别效度.
表 ３　 描述性统计和聚敛效度

Ｔａｂｌｅ ３　 Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅ ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ ａｎｄ ｃｏｎｖｅｒｇｅｎｔ ｖａｌｉｄｉｔｙ

变 量 维 度 均 值 标准差 因 子载荷系数 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α ＣＲ ＡＶＥ

个人创新( ＩＩ)
ＩＩ１
ＩＩ２
ＩＩ３

４.１０
４.１２
３.８３

０.８３６
０.８００
０.８６６

０.８９４
０.９０４
０.５９２

０.８９２ ０.８４７ ０.６５６

感知娱乐性(ＰＥ)
ＰＥ１
ＰＥ２
ＰＥ３

３.９８
３.９５
３.９０

０.８４２
０.８９１
０.９０６

０.９２１
０.７４２
０.７５０

０.９２９ ０.８４９ ０.６５４

期望确认程度(ＥＣＴ)
ＥＣＴ１
ＥＣＴ２
ＥＣＴ３

３.８４
３.８７
３.９４

０.８６３
０.８５５
０.８０８

０.７２３
０.８３３
０.９１３

０.９４４ ０.８６５ ０.６８３
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续表 ３　 Ｔａｂｌｅ ３ ｃｏｎｔｉｎｕｅｄ

变 量 维 度 均 值 标准差 因 子载荷系数 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α ＣＲ ＡＶＥ

感知有用性(ＰＵ)
ＰＵ１
ＰＵ２
ＰＵ３

４.００
４.０１
３.９８

０.７９１
０.７９７
０.８２３

０.８３４
０.８５６
０.７３９

０.９５２ ０.８５１ ０.６５８

系统安全性(ＳＳ)
ＳＳ１
ＳＳ２
ＳＳ３

３.９９
３.７０
３.８９

０.８２８
０.９９９
０.８５７

０.８７３
０.８７７
０.７１２

０.８７９ ０.８６３ ０.６７９

服务质量(ＳＱ)
ＳＱ１
ＳＱ２
ＳＱ３

３.６５
３.７５
３.９２

１.０２３
０.９２１
０.８１４

０.８４１
０.８２３
０.８７７

０.９２３ ０.８８４ ０.７１８

结构保证(ＳＡ)
ＳＡ１
ＳＡ２
ＳＡ３

３.８８
３.７４
３.８８

０.８５０
０.９１２
０.８４４

０.８４３
０.８１１
０.７８３

０.９３４ ０.８５４ ０.６７２

主观规范(ＳＮ)
ＳＮ１
ＳＮ２
ＳＮ３

３.８８
３.７２
３.７９

０.８５９
０.９５６
０.９４０

０.７１１
０.８６３
０.８７５

０.９３５ ０.８５９ ０.６７２

用户满意度(ＣＳ)
ＣＳ１
ＣＳ２
ＣＳ３

３.８６
３.８９
３.９７

０.８３１
０.８２３
０.７６７

０.７７６
０.８７５
０.７４４

０.９４６ ０.８５１ ０.６５６

用户持续使用意愿(ＵＰ)
ＵＰ１
ＵＰ２
ＵＰ３

３.９５
４.０２
３.９５

０.７６９
０.７４３
０.７８５

０.７４０
０.９１４
０.７６２

０.９４５ ０.８４９ ０.６５５

表 ４　 区别效度

Ｔａｂｌｅ ４　 Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔ ｏｆ ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｎｔ ｖａｌｉｄｉｔｙ

ＩＩ ＰＥ ＥＣＴ ＰＵ ＳＳ ＳＱ ＳＡ ＳＮ ＣＳ ＵＰ

ＩＩ ０.８１０
ＰＥ ０.８０５ ０.８０８
ＥＣＴ ０.７９１ ０.８０１ ０.８２６
ＰＵ ０.７７５ ０.７８６ ０.８１９ ０.８１１
ＳＳ ０.７３３ ０.６７３ ０.７８６ ０.８０２ ０.８２４
ＳＱ ０.６８７ ０.７４９ ０.７９５ ０.７６０ ０.８１３ ０.８４７
ＳＡ ０.６８４ ０.７０７ ０.７８９ ０.７９４ ０.８１８ ０.７９９ ０.８１３
ＳＮ ０.６５７ ０.７５０ ０.７８５ ０.７９５ ０.７８９ ０.７８３ ０.８０２ ０.８２０
ＣＳ ０.７７９ ０.８０２ ０.８２３ ０.７９６ ０.８２３ ０.８３３ ０.７８０ ０.８１０ ０.８１０
ＵＰ ０.７９５ ０.７９４ ０.８０４ ０.８０４ ０.７７８ ０.７８０ ０.７７７ ０.７９３ ０.８０７ ０.８１０

　 　 注:对角线加粗的数值为 ＡＶＥ 的平方根.

３.３.２　 结构模型假设检验

在对概念模型量表信度、效度及相关性分析的前提下ꎬ本文进一步采用 ＡＭＯＳ２４ 对全模型进行建模分

析ꎬ以此揭示自变量和因变量间的作用方向和程度ꎬ并对不理想的初始模型进行修正ꎬ得出最终模型和路

径关系. 首先ꎬ对结构模型的整体适配度进行检验ꎬ具体如表 ５ 所示. 根据 Ｂｅｎｔｌｅｒ[３０]的研究结论ꎬ输出结

果证明模型拟合指标均在可接受范围ꎬ拟合度较好.
表 ５　 模型整体适配度检验结果

Ｔａｂｌｅ ５　 Ｔｈｅ ｏｖｅｒａｌｌ ａｄａｐｔａｔｉｏｎ ｄｅｇｒｅｅ ｏｆ ｍｏｄｅｌ

适配度指标
评价指标

很好 可以接受
本研究结果

χ２ / ｄｆ ≤２.００ ≤５.００ ４.９９８
ＲＭＳＥＡ ≤０.０５ ≤０.０８ ０.０７６
ＡＧＦＩ ≥０.８０ ≥０.７０ ０.８２８
ＧＦＩ ≥０.９０ ≥０.８０ ０.９３４
ＮＦＩ ≥０.９０ ≥０.８０ ０.８４０
ＰＮＦＩ >０.５０ ０.５７７
ＰＣＦＩ >０.５０ ０.５８３
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　 　 其次ꎬ采用极大似然法进行参数估计ꎬ得出本文结构模型路径分析结果ꎬ如表 ６ 所示. 在针对移动购

物 ＡＰＰ 提出的 １３ 个假设中ꎬ有 １１ 个成立ꎬ只有 Ｈ５ 和 Ｈ８ 未通过假设检验ꎬ其余假设路径系数均显著ꎬ表
明假设成立.

表 ６　 假设检验结果

Ｔａｂｌｅ ６　 Ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ ｔｅｓｔｉｎｇ ｏｕｔｃｏｍｅｓ

路径假设 路径系数 ＳＥ Ｔ值 Ｐ值 结论

　 Ｈ１:用户满意度(个人创新) ０.３１２ ０.０２７ １１.６１６ ∗∗∗ 成立

　 Ｈ２:用户持续使用意愿(个人创新) ０.４０４ ０.０２７ １４.９３８ ∗∗∗ 成立

　 Ｈ３:用户满意度(感知娱乐性) ０.１６７ ０.０１７ １０.１２６ ∗∗∗ 成立

　 Ｈ４:用户持续使用意愿(感知娱乐性) ０.０８６ ０.０１４ ６.６０５ ∗∗∗ 成立

　 Ｈ５:用户持续使用意愿(期望确认程度) ０.０４４ ０.０１６ ２.６８０ ０.００７ 不成立

　 Ｈ６:用户满意度(感知有用性) ０.１４０ ０.０１８ ７.９５４ ∗∗∗ 成立

　 Ｈ７:用户持续使用意愿(感知有用性) ０.０５１ ０.０１５ ３.３８３ ∗∗∗ 成立

　 Ｈ８:用户持续使用意愿(系统安全性) ０.０２９ ０.０１４ ２.０３５ ０.０４２ 不成立

　 Ｈ９:用户满意度(服务质量) ０.５８６ ０.０２５ ２３.５８８ ∗∗∗ 成立

　 Ｈ１０:用户持续使用意愿(服务质量) ０.２０８ ０.０１８ １１.４２９ ∗∗∗ 成立

　 Ｈ１１:用户持续使用意愿(结构保证) ０.０８５ ０.０１６ ５.３３１ ∗∗∗ 成立

　 Ｈ１２:用户持续使用意愿(主观范式) ０.２０９ ０.０１４ １４.８７３ ∗∗∗ 成立

　 Ｈ１３:用户持续使用意愿(用户满意度) ０.４７５ ０.０３９ １２.３２０ ∗∗∗ 成立

　 　 注:∗∗∗、∗∗和∗分别表示 Ｐ在 ０.００１、０.０１ 和 ０.０５ 的水平上显著.

３.３.３　 结构模型修正

为使模型更科学及简洁ꎬ故把不显著的路径连线删除ꎬ对结构模型做修正处理. 期望确认程度和系统

安全性对用户持续使用意愿的路径连线不显著ꎬ导致与其相关的两个假设没有得到验证. 原因可能在于ꎬ
一是目前购物类 ＡＰＰ 种类繁多ꎬ功能和模式类似ꎬ用户体验差异小. 因此大部分用户在初次使用 ＡＰＰ 时

抱着尝试的态度ꎬ没有太高预期. 二是用户普遍使用成熟度很高的 ＡＰＰꎬ诸如京东、淘宝和天猫等ꎬ且支付

方式主要为支付宝和微信等完善的第三方媒介ꎬ故对系统安全性考虑不多.
修正模型的拟合优度指数结果 χ２ / ｄｆ ＝ ４.２２６ꎬＲＭＳＥＡ ＝ ０.０４１ꎬＡＧＦＩ ＝ ０.８９８ꎬＧＦＩ ＝ ０.８０６ꎬＮＦＩ ＝ ０.８６３ꎬ

ＰＮＦＩ＝ ０.７０７ꎬＰＣＦＩ＝ ０.７１２ꎬ与结构模型相比ꎬ在具有较好拟合优度的基础上ꎬ修正模型更简约合理. 经整

理的修正模型输出如图 ５ 所示.

∗∗∗、∗∗和∗分别表示 Ｐ在 ０.００１、０.０１ 和 ０.０５ 的水平上显著

图 ５　 修正理论模型

Ｆｉｇ ５　 Ｍｏｄｉｆｉｅｄ ｔｈｅｏｒｙ ｍｏｄｅｌ

４　 结果与讨论

由结果可得ꎬ假设 Ｈ１、Ｈ２、Ｈ３、Ｈ４、Ｈ６、Ｈ７、Ｈ９、Ｈ１０、Ｈ１１、Ｈ１２ 和 Ｈ１３ 通过检验ꎬ而假设 Ｈ５ 和 Ｈ８ 未
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通过检验.
在用户满意度方面ꎬ服务质量 (路径系数: ０. ６１３∗∗∗ ) 影响最大ꎬ其次是个人创新 (路径系数:

０.２３９∗∗∗)ꎬ再次是感知娱乐性(路径系数:０.２０１∗∗∗)ꎬ感知有用性(路径系数:０.０６８∗∗)影响最小. 究其原

因:随着商品品质提高ꎬ互联网技术日趋完善ꎬ消费者更多考虑企业能提供的线上和线下服务. 大学生有

较强探索精神ꎬ愿意尝试新事物. 不同类型用户个人创新性不同ꎬ对用户满意度的影响程度差异较大. 同

时ꎬ互联网技术不断迭代ꎬ移动 ＡＰＰ 功能略带游戏性的应用较“图片＋文字”的静态模式更能提升用户消

费体验ꎬ增强用户的情感依赖ꎬ提高满意度.
在用户持续使用意愿方面ꎬ个人创新(路径系数:０.４０４∗∗∗)影响最大ꎬ其次是主观规范(路径系数:

０.２０９∗∗∗)ꎬ再次是服务质量(路径系数:０.２０８∗∗∗)ꎬ接着是感知娱乐性(路径系数:０.０８６∗∗∗)和结构保证(路
径系数:０.０８５∗∗∗)ꎬ最后是感知有用性(路径系数:０.０５１∗∗∗) . 这表明ꎬ在初次使用满意后ꎬ大学生更愿意尝试

使用购物 ＡＰＰ 再次消费. 同时ꎬ大学生感受到各类 ＡＰＰ 同质性较高ꎬ对系统和进驻商家及产品质量体验无明

显差异ꎬ服务水平就显得尤为重要. 大学生对购物类 ＡＰＰ 在生活中带来的便利性和愉悦感较为关注. 此外ꎬ
移动购物环境下ꎬ大学生对自身权益的保护也十分重视. 大学生容易受环境影响ꎬ身边人易成为其模仿对

象. 中国传统文化层面崇尚“集体主义”ꎬ“自我”意识较弱ꎬ使得个体做决策易受外界因素影响.
而用户满意度对用户持续使用意愿(路径系数:０.４６７∗∗∗)与大部分前人研究结果一致ꎬ在初次使用获

得良好感知后ꎬ大学生会继续选择使用某购物类 ＡＰＰ. 换句话说ꎬ持续使用意愿建立在一定用户满意基

础上.
因此ꎬ政府和企业应从如下三方面着手ꎬ构建和谐电子商务生态系统. 一是个人层面ꎬ电商企业要不

断创新前后端技术ꎬ持续推出新服务和应用ꎬ让用户始终保持新鲜感. 同时ꎬ企业和政府要进一步缩小“数
字鸿沟”ꎬ降低 ＡＰＰ 使用门槛ꎬ增强不同层次用户的个人创新度. 此外ꎬ企业既要让用户购买到所需商品又

体验到乐趣ꎬ如在 ＡＰＰ 中设计富有娱乐性的游戏和奖励任务. 还应重视用户在 ＡＰＰ 中的互动交流体验ꎬ
为用户专门提供交流分享的社区ꎬ如穿衣秀社区和购物达人社区等ꎬ以提升他们的感知娱乐性. 二是技术

层面ꎬＡＰＰ 运营商应着力为用户提供有价值信息ꎬ可从提升信息可信度、真实性、契合度及更新度等方面

考虑ꎬ以提高用户信息搜索和商品成交率. 同时ꎬ与传统 ＰＣ 端相比ꎬ移动端具有其特殊性. 开发商应重点

关注终端屏幕的可承载性和客户端接入速度ꎬ以提升 ＡＰＰ 可用性. 此外ꎬＡＰＰ 客服系统要积极与用户进行

沟通ꎬ做好客户关系维护ꎬ加强用户权益保障ꎬ优化赔偿准备金和先行赔付制度ꎬ以提升客服友好性和

ＡＰＰ 服务质量. 在社会层面ꎬ政府应适时制定符合我省现状的移动电商发展战略ꎬ出台系列鼓励政策和法

律法规. 如在购物类 ＡＰＰ 消费时ꎬ用户可享有更多权益保障. 同时ꎬ初创类电商企业在实施 ＡＰＰ 项目时ꎬ
政府可提供便捷渠道ꎬ减免部分税费等. 此外ꎬ电商企业生存环境日益严峻ꎬ政府和企业应从商业生态系

统角度出发ꎬ充分考虑系统中的构建者、参与者和竞争者. 要维持用户的使用意愿ꎬ必须依赖系统中各角

色的合作才能共生共赢.

５　 结论

本文以南京市 １０ 所高校为例ꎬ以 ＴＡＭ 和 ＥＣＭ 模型为基础ꎬ提出了购物类 ＡＰＰ 用户持续使用影响因

素模型ꎬ并对模型进行了实证检验. 研究结果较好地验证了理论模型ꎬ主要结论如下:
(１)在 ＡＭＯＳ 对模型路径分析基础上ꎬ修正后的模型中个人层面包括个人创新和感知娱乐性 ２ 个维

度ꎻ技术层面包括感知有用性和服务质量 ２ 个维度ꎻ社会层面包括结构保证和主观范式 ２ 个维度.
(２)服务质量、个人创新、感知娱乐性、感知有用性对用户满意度均有直接影响ꎬ且影响程度逐渐减

弱ꎻ个人创新、主观规范、服务质量、感知娱乐性、结构保证和感知有用性对用户持续使用意愿产生直接影

响ꎬ且影响程度逐渐减弱.
(３)用户满意度对用户持续使用意愿产生较强的直接影响. 持续使用需要一定的用户体验基础.
本研究尚存在一些不足ꎬ首先ꎬ问卷的获取基于截面数据ꎬ从某种程度上说会影响研究的准确性. 今

后可收集纵向数据进行分析ꎬ采取跟踪调查法. 其次ꎬ本研究只选取南京市 １０ 所高校学生展开问卷调查ꎬ
针对年轻用户群体ꎬ今后可扩大样本范围ꎬ提高研究结论的普适性ꎻ再次ꎬ当前本研究领域的相关理论模型

和量表较为成熟ꎬ但大部分来自国外. 本研究借鉴已有成果并根据国情进行适当修正ꎬ通过验证性因子分
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析得到 ６ 个维度ꎬ但在后续研究中需对模型和量表进行开发和验证.
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