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摘　要

自20世纪80年代中后期，用户对信息技术接受的研究日益受到理论界和产业界的关注，成为当今信息科学领域中备受瞩目的研究课题。用户接受理论被广泛地用来解释用户对一项新技术的接受程度，它从社会心理学、行为科学等角度来分析用户接受和应用信息技术及信息系统的行为要素，从而为提高系统实施的成功提供了必要的理论依据。

电子商务是以先进的信息技术和网络技术为平台的新商务模式，因此可以看作是一种信息系统策略，而作为企业与消费者沟通的界面——电子商务网站，则代表了信息技术的最新应用成果，当消费者接受和使用网上购物时，他们就接受和使用电子商务采纳的技术与创新活动。因此，可以采用用户接受模型来检验消费者对网站的接受程度，以测量影响用户接受的各种因素。在电子商务环境下，用户已经从一个普通的购物消费者变成了具有消费者和计算机使用者双重身份的用户。用户搜寻信息、选择方案、做出决策、实施购买、要求售后服务等一系列的购买决策过程都是通过计算机和网络进行的。用户与电子商务网站的关系类似于信息用户与信息系统的交互关系，因此可以利用用户接受理论，对其进行改进和延伸进而解释面向电子商务的用户接受行为。

电子商务的市场潜力巨大，必须理解用户接受电子商务进行网上购物的各种因素，才能进一步促进电子商务的发展。本书综合了图书情报学、信息科学、系统科学等相关领域的理论与方法，通过提出和验证理论模型，提高各界对电子商务用户接受行为的认识。

为了构建面向电子商务的用户接受模型，从用户行为角度，即是从用户的购物行为出发，来研究用户的网上购物行为意向；而从技术接受角度，需要考虑到网站建设的质量状况，是否方便用户使用，因此，本书通过探讨电子商务网站用户购物行为，以及电子商务网站质量和网站评价，希望从以用户为中心和以技术为中心两种角度来建立用户接受模型。

通过CNNIC历年报告和开放式问卷的内容分析，确定了用户接受模型中需要考虑的影响因素，然后进一步研究电子商务网站用户接受模型中的结构变量的含义、特征及其测量指标的生成。在技术接受模型的基础上，进一步引入计划行为理论、任务—技术匹配模型、感知风险和信任理论等，构建了面向电子商务的用户接受理论模型，并根据变量之间的关系，提出相应的研究假设。详细阐述了调查问卷的设计和量表开发的全过程，并通过预调查的方式对问卷进行检验和修正，形成正式的调查问卷。通过发放调查问卷和网上调查相结合的方式，共回收到427个有效样本，并按照个人统计特征和网络使用经验对样本进行统计分析。

实证分析部分则根据正式调查所获得的有效样本数据，利用Spss 13.0和Lisrel 8.70进行分析。对调查问卷的信度、效度进行分析，具体方法是采用探索性因子分析和验证性因子分析，避免了指标选取的随意性。通过单因素方差分析，探索人口统计特征和网络使用经验对于用户接受模型中各感知变量的影响。通过结构方程模型对用户接受模型进行检验，剔除不显著的路径，对理论模型进行修正。最后根据修正模型的验证结果对第四部分的研究假设给出解释。

最后是用户接受模型的应用，主要体现在两个方面：一方面是使用Alexa工具条和Google搜索引擎来获取有关我国电子商务网站的客观指标，通过聚类分析、因子分析和对应分析方法对我国电子商务网站进行客观评价，以发现我国电子商务网站发展的差距；另一方面是将验证的用户接受模型的路径系数和因子载荷作为权重，用于计算电子商务网站的用户接受可能性，采用模糊综合评价方法对当当网和互动出版网两个电子商务网站的用户接受可能性进行分析和比较。并根据模型验证结果以及评价结果从提高信任程度、降低感知风险、改善网站质量、增加用户体验四个方面对我国电子商务的发展建设提出指导性建议。

本书所研究的理论模型以各种用户接受理论为支撑，包括技术接受模型、任务—技术匹配模型、感知风险理论和信任理论，纳入了许多先前研究所遗漏的影响变量和因果关系。本书运用结构方程模型，利用427份的有效样本数据，验证了模型的有效性和可靠性，并理清了各变量之间的因果关系，以及变量与行为意向之间的影响效应，是对先前模型的有效发展。研究发现各影响变量能够很好地预测态度和行为意向，共同解释了77.9％的行为意向的方差变异量，高于其他类似的实证研究，并得到了具有理论价值的研究结论。

（1）证明了技术接受模型对于解释电子商务用户接受行为仍然有效，感知有用性和感知易用性仍然是用户接受研究中的重要解释变量。

（2）本研究通过实证方法验证了电子商务网站的信息质量与感知有用性正相关，网站的信息质量、系统质量和服务质量与感知易用性正相关，这充分说明了网站质量在影响用户感知上的重要性，这也是对技术—任务匹配模型在电子商务领域中进行有效应用的拓展和验证。

（3）感知风险、信任对用户对电子商务网站的接受有重要影响，而信任和风险往往是共存的，信任反映了消费者承担风险的意愿。本书对感知风险与信任之间的关系，不但理论上进行推导，实证研究中也获得支持，感知风险通过信任间接影响用户的态度和行为意向。

（4）在个人因素与用户感知关系研究上，得出了一些新的结论。在本研究中，人口统计特征对用户网上购物感知的影响非常有限，性别和受教育程度对所有感知要素的影响比较显著，说明传统的以人口统计特征为基础的市场研究方法在电子商务背景下需要进行调整，而不需要全盘考虑。与以往研究结果类似的是，本研究发现，用户平均每周上网次数和平均每次上网时间同用户感知显著相关。

本书作为博士学位论文，选题来源于国家社会科学基金资助项目“基于TAM与TTF模型的网络信息资源利用效率研究”（项目批准号：06BTQ015），由杭州电子科技大学资助出版。
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第1章

绪　论


 1.1　研究背景及依据

电子商务正在成为当前非常流行、极具前景和最具创新活动的商业模式，渗透到了人类社会经济、生活的各个方面。许多企业十分重视电子商务的发展建设，通过电子商务各个环节的应用，达到降低生产成本、提高效率、开拓市场和服务客户等目的，继而提高企业的市场适应能力和竞争实力。

根据交易对象的不同，电子商务可划分为三种典型模式：

（1）企业对企业（Business to Business，B2B）。B2B主要是指企业间的整合运作，即企业与企业之间利用计算机技术和网络所从事的商业活动，例如电子订单采购、投标下单、客户服务、技术支持等。B2B电子商务为企业之间整合彼此资源，使整个企业间生产“供应链”与“配销链”管理的自动化，交易成本得以有效降低，提升价值链之间每个环节的效率、效能和效益。事实上，B2B的价值在于生产力的提升。

（2）企业对消费者（Business to Consumer，B2C）。B2C指企业直接将商品或服务推上网络，并提供充足信息与便利的使用接口吸引消费者，是网络上最常见的经营模式。B2C的电子商务，以网络销售计算机起家的戴尔（Dell）计算机、销售书籍起家的亚马逊书店（Amazon）、销售金融服务的电通银行（TeleBanc），还有中国以网络销售书籍起家的当当网和以网络销售音像产品起家的卓越网等都是成功的典范。对这一类的企业而言，吸引消费者重复购买将是最重要的任务，为达到这一点，除了考虑价格因素，更重要的是服务质量与交易的安全便利性，资金流的安全性与物流的迅捷性及完整性都是经营的重点。

（3）消费者对消费者（Consumer to Consumer，C2C）。C2C电子商务的双方都是消费者，网站协助市场信息的汇集、建立信用评级制度，以及“市场促进者”的角色，来确保网站的运行，像美国的eBay，中国的淘宝网、拍拍网。

一般而言，B2B电子商务具有结构化的特征，有既定的合作企业，且服务的项目较为固定并以一定的合作模式为基础；而B2C、C2C的电子商务则较为随机，通常属于自发性，面对的以非特定消费者为多，比较难以区分交易对象，双方行为属半结构化或非结构化。尽管B2C和C2C两种商业模式的经营模式有所不同，但它们共同的特征就是终端用户都是个人用户。B2C、C2C的代表，当当、卓越、淘宝等则开始进入一个模式融合的时期，将前端的B或C淡化，而凸显后端的C。本著作所研究的是面向个人用户的电子商务网站用户接受，因此B2C和C2C是本著作的研究对象，而本书所提及的电子商务网站，如没有特别说明，则是代表B2C和C2C这两种类型的电子商务网站。

在电子商务交易模式中，计算机网络代替了传统的市场成为交易或引发交易的平台，电子商务网站充当了企业和消费者直接接触的场所。因而，网站建设的水平高低直接关系到电子商务战略的成功与否。与传统商务模式相比，电子商务的交易各方主要通过基于电子商务网站的交互，以及相应的辅助服务来完成交易。因此，电子商务网站质量是影响电子商务发展的重要方面。所谓电子商务网站，是借助于在互联网上建立的网点进行交易的一个系统，这一类的电子商务网站在目前来说应用得比较广泛。这类网站的用户是普通的消费者，它是通过消费者的在线选购、在线支付或者邮局汇款等方式进行结算，通过配送中心最后达成交易的。

电子商务市场规模的扩大，一方面源于互联网用户数量的增加，使电子商务的用户基础有了明显扩大；另一方面现有用户对于电子商务的接受与认可程度也在逐渐改善。而支付、物流和信用环节的逐步完善也为电子商务的发展提供了越来越好的产业环境。艾瑞（iResearch）市场咨询根据时代营销网（eMarketer）的研究数据整理发现，2006～2011年美国网上购物用户数量及其占全体网民的比重将保持连续增长趋势，预计到2010年美国网上购物用户数量将超过1.5亿人，占美国全体网民数量的比重将达到80％左右
(1)

 。

根据中国互联网络信息中心（CNNIC）于2007年1月发布的第19次中国互联网络发展状况统计报告，截止到2006年12月31日，中国上网用户总人数为13700万人，与去年同期相比，中国上网用户总人数一年增加了2600万人，增长率为23.4％。中国成为继美国之后的最大电子商务市场，其庞大的上网用户群为电子商务的发展奠定了良好的基础，但报告同时指出，其中只有23.6％的网民有过网上购物经历
(2)

 。2005年，中国电子商务市场交易额高达7400亿元人民币，其中B2C、C2C业务的规模分别为200亿元和150亿元，两者相加也不过总体规模的4.7％。根据易观国际的数据报告，2006年度中国B2C市场的交易规模为42.3亿元人民币，比上一年缩减了78.9％。

中国第18次互联网络发展状况统计报告调查结果显示，网民不选择网上购物的原因有交易安全性、产品质量问题和售后服务、隐私、支付手段、配送及时性等。其中，有61.5％的用户认为交易安全性得不到保障，45.7％的用户认为产品质量、售后服务得不到保障，有28.2％的用户担心隐私受侵犯，21.7％的用户认为付款不方便，10.7％的用户认为送货不及时，10.2的用户认为价格不够诱人，8.3％的用户认为商品数量和种类不够丰富
(3)

 。这一系列的数字表明，在国内发展电子商务仍然存在着巨大的发展空间，吸引更多的用户参与网上购物的活动中来，是企业界备受关注的问题。

自20世纪80年代中后期，“用户对信息技术接受”（User Acceptance of Information Technology）
(4)

 的研究日益受到理论界和产业界的关注，成为当今信息科学中备受瞩目的前沿课题之一。用户接受理论被广泛地用来解释用户对一项新技术的接受程度，它从社会心理学、行为科学等角度来分析用户接受和应用信息技术或信息系统的行为要素，从而为提高系统实施的成功提供了必要的理论依据。

事实上，正是由于用户的抵制，许多企业的信息技术建设存在使用不足的情况，以至于信息技术投资的回报难以达到预期的水平。因用户不接受而导致的信息技术使用率低下甚至被认为是导致信息技术“生产率悖论”的主要原因之一。因此，企业要通过信息技术投资为自己带来价值，就不能只是简单地获取信息技术，还应当采取有效措施促进用户对技术的接受和使用。理解个体用户的信息技术使用行为，探索促进用户技术接受的机制与途径，正是用户接受的研究目的所在。

多尔和托泽德（Doll and Torkzadeh）的描述很好地归纳了用户接受在信息系统研究中的重要地位：“用户接受是系统价值链上的重要变量，它将上游的有关系统成功原因的研究与下游的信息技术组织影响的研究连接起来”
(5)

 。因此，理解用户为什么会接受或是拒绝系统成为信息系统研究领域最具有挑战性的问题之一。技术接受和使用研究的最终目的是希望能够找到评价系统的实用方法，预测用户对系统的反应，或是通过改变系统特性和实施过程来促进用户对系统的接受和使用，充分发挥信息技术的潜力。要实现这一目的，首要前提是能够准确理解和把握技术接受和使用的概念、过程以及影响因素。

电子商务是以先进的信息技术和网络技术为平台的新商务模式，因此可以看作是一种信息系统策略，而作为企业与消费者沟通的界面——电子商务网站，则代表了信息技术的最新应用成果，当消费者接受和使用网上购物时，他们就接受和使用电子商务采纳的技术创新活动。因此，可以采用用户接受模型来检验消费者对网站的接受程度，以测量影响用户接受的各种因素，为网站建设提供借鉴。

由于网上购物需要通过计算机和互联网连接，消费者需要掌握搜索引擎等信息技术，故使用网上购物，消费者不但要经历传统购物的购买决策阶段，还必须经历对网络、计算机知识和使用技术的学习及接受阶段。譬如，电子商务网站一般都包含在线支付系统和商品信息搜索系统，了解并掌握这些系统的过程就是学习和接受阶段的重要内容。因此，网上消费者不但有一般消费者的特性，同时也具有计算机和网络使用者的特性。

电子商务网站是用户在进行网上购物时需要使用的信息技术，在用户的整个行为过程中，都离不开电子商务网站的使用。只有用户接受电子商务网站，才会有购买行为的发生。这是建设电子商务网站的最终目的，即吸引更多的用户或消费者参与到网上购物活动中。在电子商务环境下，消费者已经从一个普通的消费者转变成了具有消费者和计算机使用者双重身份的用户。用户搜寻信息、选择方案、做出决策、实施购买、要求售后服务等一系列的购买决策过程都是通过与电子商务网站交互进行的。用户与电子商务网站的关系类似于计算机使用者与信息系统的交互关系，因此，研究电子商务网站用户接受具有理论依据上的可行性。

如何将用户接受研究的理论成果应用到电子商务网站的管理实践活动中去？如何改善或控制理论研究所揭示出的重要行为影响因素，来主动地引导、促进用户接受或使用信息技术？这是用户接受研究的应用价值所在，也是企业管理者，尤其是信息技术经理们最为关注的问题。因此，我们应该在挖掘电子商务网站用户接受模型中各种因素的同时，在网站的设计、开发及实施推广工作中借鉴用户接受模型研究的理论成果，从系统设计、制度设计等多角度主动地满足用户的行为惯性，提高用户对电子商务网站的接受程度。

本研究为国家社科基金资助项目“基于TAM与TTF模型的网络信息资源利用效率研究”（项目批准号：06BTQ015）的重要组成部分，是课题研究的核心内容之一。其任务是探讨面向电子商务网站的用户接受模型，以及对模型的检验和修正，促进网络信息资源利用效率的提高。


 1.2　研究目的与意义

我国对于用户接受理论的引入虽然已经起步，但理论研究滞后于实践，尚未将用户接受理论应用于电子商务网站，形成电子商务网站的用户接受模型，以指导网站建设，促进电子商务的发展。面向电子商务网站的用户接受模型，从技术接受角度，考虑到网站建设的质量状况，是否方便用户使用；而从用户行为角度，则是从用户的购买行为出发，研究用户的网上购物行为意向，结合了以技术为中心和以用户为中心两种角度而建立的用户接受模型，可以为企业提供更多的指导作用，便于企业能够设计出用户更易于接受的电子商务网站平台，提高电子商务网站开发的成功率，促进电子商务的发展。

1.2.1　研究目的

本书剖析了电子商务环境下用户网上购物行为，从用户接受的视角分析了影响用户接受电子商务网站的主要因素，进而提出了电子商务网站用户接受模型，并用于指导网站的评价。

（1）本研究在电子商务环境下，探讨用户的感知有用性、感知易用性、信任、感知风险、感知娱乐、个人因素、社会环境、网站质量与用户态度和行为意向之间的内在联系，并进行理论推导与分析，在此基础上构建了相应的理论模型。

（2）建构并实证电子商务网站用户接受模型中的结构变量，分析每个结构变量的具体观测变量，并通过实证分析探索这些具体的观测变量与结构变量之间的关系。

（3）探讨个人因素对于用户感知形成的影响。本研究主要讨论个人统计特征和网络使用经验对用户感知是否具有显著影响，以及所存在的差异。

（4）根据修正模型的验证结果，将其潜在变量之间的路径系数以及观测变量的因子载荷作为评价网站的权重系数，利用模糊综合方法，从用户接受可能性角度来评价电子商务网站。

（5）根据电子商务网站用户接受模型的研究成果，发现对于网站建设有影响的变量，为企业更好地建设电子商务网站、发展电子商务提出对应的建议。

1.2.2　研究意义

通过构建面向电子商务网站的用户接受模型，帮助企业发现电子商务网站建设中存在的问题与不足，使企业有针对性地为用户提供服务，吸引更多的用户进行网上购物，从而推进电子商务的发展，其研究意义体现在以下方面：

（1）对电子商务网站运行管理的意义。企业耗费大量人力、物力和财力来引入电子商务网站，网站的良好运营是实现其效用的关键因素。而网站价值的实现，必须以用户接受、使用为前提。本研究从用户接受的角度来分析电子商务网站对用户网上购物的影响因素，并通过实证研究对这些变量进行检验，可以为电子商务网站的运行管理提供参考。

（2）对电子商务网站评价的意义。对于电子商务网站评价体系的建立，多采取的是描述性研究，虽然对企业电子商务网站更好地运行有重要意义，但对于如何具体的操作，则缺少针对性。本研究以用户接受理论为依据，结合消费者的消费特征，分析了电子商务网站用户接受模型的各种结构变量，并以问卷调查数据为基础进行了实证研究，为企业电子商务网站评价提供了新思路。

（3）对发展电子商务的意义。中国的电子商务由于基础设施和其他的相关制度尚未成熟，所以整体看来市场占有率仍很小。但随着经济的发展，可以预见，在未来，电子商务网上购物人数会迅速增加。构建电子商务网站用户接受模型，从技术和用户的角度进行影响因素的研究，对于企业发展电子商务具有重要的意义。


 1.3　国内外研究现状

随着对影响信息技术实施要素的深入探讨，国内外许多学者开始从行为科学角度来研究信息技术的接受，从理性行为理论，计划行为理论到技术接受模型，以及任务—技术匹配模型，众多的研究发现用户对信息技术的态度、主观规范以及感知行为控制是直接影响行为的重要因素。实践证明，从社会心理学和行为科学角度来研究用户使用信息技术的行为意向能很好地解释和预测用户的技术接受行为。

1.3.1　国外研究现状

从20世纪80年代，国外关于用户接受的研究一直十分活跃，个体技术接受的行为研究是其中的主流方向之一。这类研究主要基于心理学和社会心理学基本理论，研究个体技术接受决策的心理过程，出发点是认为个体差异、系统特点等外部因素只有通过个体内在的价值与信念，才能对个体的使用意向和使用行为产生影响
(6)

 ，主要研究内容包括个体信念与使用意向的关系，以及决定使用意向的信念构成。相关模型和理论一般以个体的使用意向或使用行为作为研究的因变量，以个体对于使用信息技术的信念作为自变量。主要研究成果包括理性行为理论（Theory of Reasoned Action，TRA）、计划行为理论（Theory of Planned Behavior，TPB）、技术接受模型（Technology Acceptance Model，TAM）、创新扩散理论（Innovation Diffusion Theory，IDT）、任务技术匹配模型（Task-Technology Fit Model，TTF）等。这些理论的建立为从心理学、组织行为学角度研究用户接受问题提供了一条新的途径。

技术接受模型是戴维斯（Davis）在理性行为理论基础上，研究用户对信息系统接受时提出的一个模型，是目前信息系统研究领域中最优秀的用户接受理论之一
(7)

 。在技术接受模型的基础上，马耶森（Mahieson）进一步引入计划行为理论
(8)

 ，而泰勒和陶德（Taylor and Todd）又添加了主观规范和感知行为控制
(9)

 。迪绍（Dishaw）将技术接受模型和任务技术匹配模型进行了集成，所构造的拓展模型能很好地用来解释企业信息系统的接受行为
(10)

 。由于模型结构简单和各种实证研究对其价值的证实，技术接受模型被广泛地用于研究对各种信息技术的接受，从早期的个人计算机、电子邮件系统、字处理软件以及电子制表软件到目前的知识管理系统、ERP应用系统、电子商务方面的各种复杂的应用系统，应用范围越来越广，而计划行为理论、创新扩散理论和任务技术匹配模型等理论和模型的引入，不断提高了技术接受模型的解释能力和预测能力，丰富了用户接受理论。

对于电子商务网站用户网上购物行为，国外很多学者通过实证研究，分析了网上购物过程中服务质量的构成及其与顾客感知价值、顾客满意度和顾客忠诚度的关系。如杨和军（Yang and Jun）研究发现对于网络购物群体而言，可靠性（Reliability）、接近性（Access）、易于使用（Ease of Use）、个性化（Personalization）、安全性（Security）和信任性（Credibility）是衡量网络服务质量的六大层面，而其中可靠性为最重要的方面
(11)

 。科勒萨和加尔布雷斯（Kolesar and Galbraith）主张利用服务质量（SERVQUAL）的五大层面，来发展网络消费者衡量网络商店服务的质量
(12)

 。索瑞和克里斯丁（Shohreh and Christine）在研究网络旅行社服务质量的报告中指出，有七项服务质量是消费者所关心的，即网站的内容、网站的可接近性、网站的搜索引擎、网站的设计与呈现方式、网站的反应性、提供给顾客公司的背景资料和网站个性化的服务等
(13)

 。斯瑞尼瓦桑、安德森和波那维鲁（Srinivasan，Anderson and Ponnavolu）提出八项可能会影响网络商店中消费者忠诚度（E-loyalty）的因素（8C），这些因素包括客制化、接触互动性、培养、关怀、虚拟社群、选择性、便利性和网站特色
(14)

 。

自1996年以来，国外学者提出了很多不同的标准来评价B2C电子商务网站的质量，以帮助企业提高网站建设的质量。例如库伯利（Kubly）认为应该从以下五个标准来评价网站的质量：精确性、权威性、目的性、及时性和全面性
(15)

 ，阿尔伯（Alper）认为应该从客户的满意程度来评价网站，因此他提出下面四个标准：应用方便、信息全面、娱乐价值和用户交互。

国外对于电子商务网站的评价体系主要有以下几种代表类型：美国的两个著名的评比网对电子商务网站的排名
(16)

 
(17)

 ，其影响力越来越大。Gomez 是一个为电子商务用户以及电子商务企业提供基于互联网服务质量评测的机构，通过综合业界专家意见，利用全面、广泛、客观的互联网评价法，高质量的社区评比，以及在线企业的评论，为网络用户和电子商务企业提供用户经验评测、电子商务基准测试和用户导购等服务，以帮助企业建立成功的电子商务和指导网络用户进行在线交易。BizRate.com公司成立于1996年，号称是第一网上购物门户网站。它采用“在线调查法”收集对电子商务网站进行评比的资料，即BizRate所有资料全部来自对真实顾客的在线调查。通过向数以百万计的网上购物者收集直接的反馈信息，对近4000家网上商店进行评分，由此得出的评比结果可以被认为是顾客满意度的标准。

（1）Gomez制定了5个一级指标：易用性、用户信心、站点资源、客户关系服务和总成本；（2）BizRate制定的电子商务网站的评价指标有：再次光顾网站、订购的方便性、产品选择、产品信息、产品价格、网站外观与表现、物品运输和处理、送货准时性、产品相符性、顾客支持、订购后跟踪；Gomez和BizRate主要从客户需求、客户满意的角度来制定网站的评价内容和指标；（3）美国消费者联盟CU网站Consumer Reports Online
(18)

 也开展了卓有成效的电子商务网站测评活动，其评价内容包括以下几方面：网站流量，销售额，网站政策（安全性、个人隐私、装运、退货、顾客服务），使用方便性（设计、导航、订单及取消、广告）和网站内容（分类深度、产品信息、个性化），然后专家根据各项指标的综合结果对电子商务网站进行排名。

1.3.2　国内研究现状

虽然国内在用户接受方面的研究起步较晚，但近年来已经引起了学术界的重视。国内对于用户接受理论的研究，是借鉴国外已有的理论模型，逐步将用户接受的理念引入，主要是对国外理论方面的综述。

上海交通大学徐博艺、刘文雯等人论述了技术采纳模型的起源与发展，并对国外发表的相关文章进行统计，绘制出了论文逐年的趋势图、期刊的分布图和研究对象分布图，将信息技术采纳行为理论的发展划分为基础阶段、提高阶段和发展阶段，并将TAM和TTF整合起来，研究我国企业中影响ERP采用和实施的行为因素
(19)

 
(20)

 
(21)

 。

华中科技大学管理学院的鲁耀斌、徐红梅重点阐述了3个重要的接受模型——理性行为模型、计划行为理论和技术接受模型，并对它们的主要因素进行了列表比较分析
(22)

 。此外，他们还对国外在实证方面的研究进行了综述，比较了不同应用系统技术接受模型的主要因素，并比较了不同技术接受模型在自变量、中间变量及因变量选择上的差异以及实证研究中数据的采样和数据分析方法
(23)

 。

香港理工大学王玮详细论述了三种常用的模型：理性行为模型、技术接受模型和计划行为理论，在比较的基础上指出了未来研究的发展方向
(24)

 。李霆等人在继承目前研究成果的基础上，对工作绩效预期、工作努力预期、社会因子和便利条件等影响用户接受信息技术的关键因素，从其定义和相关命题等方面进行了重点分析，旨在从模型的简化和集成等方面对目前研究中暴露出来的问题进行改进
(25)

 。

张洁等人建立了ERP环境下的拓展技术接受模型，模型中引入了主观规范、对ERP好处的共同信念以及咨询引入等外部变量，同时分析了这些外部变量与原TAM模型内部变量的关系，并提出了ERP技术使用绩效和未来使用变量，但文章没有进行实证分析
(26)

 。

在实证研究方面，潘金峻、徐博艺等人对大型国有企业的信息化水平和ERP应用状况进行调查的基础上，研究了领导支持、培训、相容性和主观规范对ERP采用过程、使用者有用认知和易用认知的影响。结果表明，领导支持、ERP培训和相容性是影响员工对ERP系统的有用认知和易用认知的重要因素，同时证实了认知因素对行为意向的影响
(27)

 
(28)

 。笔者认为，在借鉴、吸收国外成果的基础上，根据中国的实际情况对相关理论模型加以改进，并进行实证验证，结合具体的研究领域，提出解释能力更好、适用性更强的用户接受理论，是国内信息系统学术界应该努力的方向。

对于电子商务环境下用户网上购物行为研究，国内也是从理论探讨方面进行的。黎志成等人在对消费者行为研究的基础上构建了基于计划行为理论的面向电子商务消费者行为的理论模型
(29)

 。

近年来，电子商务质量问题逐渐成为主要的研究领域，这些研究主要集中在电子商务网站质量、电子商务服务质量以及提高电子商务质量的方法等方面。而电子商务网站质量研究所涉及的领域又较为广泛，不同领域的学者从不同的角度进行研究，对网站质量也有不同的理解，形成了不同的质量观，例如：产品观把网站所提供的产品或服务的质量归纳为一系列质量特性的总和；用户观强调网站的质量就是要满足用户的需求，达到使用的目的；制造观是从网站开发者的角度出发，认为网站的质量取决于网站是否满足既定的需求和制约；价值观则强调在一定的成本限制下来满足用户的需求。

常金玲、夏国平从网站可用性角度来评价电子商务网站质量，并以微软公司的可用性指南（MUG）作为评价的基础，对MUG的指标含义进行了阐述，选择了5家国内公司的B2C电子商务网站，通过350名评估者以消费者的身份评估了MUG指标的相对重要性，并评估了每一个网站的可用性等级
(30)

 。CNNIC对于电子商务网站，给出了相应的评价指标：站点的浏览器的兼容性，引擎上的出现率，站点速度，链接的有效率，被链接率，拼写错误率，站点设计
(31)

 。

1.3.3　研究现状的比较

在用户接受理论的研究层面，国内的研究无论是理论研究还是实证研究，都明显滞后于国外。用户接受理论的应用必须结合具体的研究领域，并根据研究领域的特点，来构建各自不同的用户接受模型。国内研究与国外研究的显著不同在于，目前国内对于用户接受理论的研究比较零散，没有形成完整的研究体系，多侧重于跟踪、描述和综合，缺少实证研究成果。这是由于没有结合具体的研究领域，根据技术的不同类型，在研究中需要选取不同的研究变量。

现有理论和模型虽然能够较好地解释个体接受或拒绝信息技术的原因，但是从管理学研究的角度看，寻求对用户接受的解释不应该是研究的最终目标，因为解释必然是在事实发生之后。虽然想要理解用户接受，是必须先从解释开始，然后才能通过对用户接受的理解来确定用户接受或是拒绝信息技术的真正原因。但是研究的最终目的应该是在解释用户接受或拒绝信息技术原因的基础上，探寻促进用户接受的有效方法。然而现有研究在这方面做得还很不够，相关研究成果难以直接为用户接受的管理实践提供指导。其中，对用户接受过程及其影响因素缺乏全面而系统的分析是现有研究的缺陷，这样会削弱模型在实践中的可应用性。

在电子商务网站质量或网站评价内容中，国外的评价内容更注重网站的功能与业务，以及消费者服务的水平和质量；而国内的网站评价还主要是对网站的技术性能进行评价。这既反映了我国电子商务发展的水平差距，也反映了我国电子商务活动中对消费者的重要性和价值认识存在不足。

在对消费者网上购物行为的研究中，虽然都零散地涉及到消费者感知因素的某一方面，但是没有形成系统的理论，然而其研究视角为本书提供了很好的思路借鉴。

关于电子商务网站用户接受的研究，主要分为两大类：一类是强调以技术为中心，认为电子商务的发展依赖于先进的技术平台，关心的是网站的设计、安全性等；另一类是以消费者为中心，研究重点在于消费者感知产品质量与服务以及消费者的网上购物经验、企业的信誉和社会环境对消费者决策的影响。作为一种新的商务模式，我们应结合技术和消费者两种视角，来探讨面向电子商务网站的用户接受模型。


 1.4　研究思路和研究方法

1.4.1　研究思路

由于用户网上购物行为涉及的内容广泛，包括文化的、社会的、环境的诸多因素，本研究不可能将所有的要素都包括进去，而只关注面向电子商务网站这一特殊的环境下，用户接受电子商务网站的各种因素。其他非特有的因素在本书中未涉及。

本书首先对与用户接受理论相关的国内外研究进行综述，并探讨了用户接受理论的应用现状。通过对用户接受理论在电子商务网站中的应用分析，提出电子商务网站的用户接受模型。其次，基于问卷调查的数据来对电子商务网站的用户接受模型进行实证分析，并将实证分析结果应用于电子商务网站评价。最后，结合研究结果和评价比较对修正模型进行解读，并提出相应的对策建议。研究的思路如图1-1所示。

[image: ]




图1-1　研究思路



1.4.2　研究方法

为了实现上述研究目的，本书结合了规范分析和实证研究方法，力求研究结论的科学。在实际分析和研究过程中，各种分析方法交叉融合在一起。总体上，采用了以下几种方法。

（1）文献综述：为了探索电子商务网站的用户接受模型，借鉴了国内外相关领域的研究成果和方法。广泛收集和阅读相关文献，尽可能在国内外既有文献中，获得本研究所需的资料，以取得必要的背景材料和事实依据。并在此基础上，完成了相应的文献综述。已有的文献研究成果不仅为本书的选题和分析提供了理论基础，而且在研究方法上也具有重要启示。

（2）问卷调查：著作采用开放式问卷和结构化问卷相结合的方式。为了尽可能获取研究所需的变量，采用了开放式问卷调查，并通过内容分析归纳出模型中的结构变量。结构化的问卷调查往往是用来发现复杂现象中起关键作用的变量以及变量之间关系的一种重要方法。针对电子商务网站用户接受模型的结构变量和观测变量所对应的指标，设计结构化的调查问卷，通过向用户发放调查问卷，来收集样本数据，检验模型的有效性。

（3）定性分析和定量分析相结合：定性方面，通过借鉴大量相关文献的理论分析，设立电子商务网站用户接受模型中结构变量的具体测量指标；定量方面，在理论分析的基础上提出模型和研究假设，进行广泛调研，获得研究所需要的样本数据，运用Spss 13.0、Lisrel 8.70对样本数据进行单因素方差分析、因子分析、结构方程模型等统计分析处理，通过路径关系图来检验模型中各结构变量的因果关系，对模型的正确性加以检验，并对模型进行修正，进而验证理论模型和有关假设。

（4）案例分析：通过所验证的电子商务网站用户接受模型，选择具体的电子商务网站为对象，进行电子商务网站用户接受可能性的实证研究，并对不同的电子商务网站进行比较与分析。


 1.5　研究内容和创新

1.5.1　研究内容

全书共分7章，主要内容如下：

第1章，绪论，主要包括研究背景与依据、研究目的与意义、国内外研究现状以及本书的研究思路、方法与主要创新，并简要阐述了主要研究内容。

第2章，全面系统地对国内外有关用户接受的理论模型进行综述，不仅对个人层面的用户接受模型进行了对比，同时也将组织层面的用户接受模型进行了评述，既为后面章节奠定了坚实的基础，又说明了进一步研究电子商务网站用户接受模型的必要性和可能性。

第3章，从用户的角度入手，全面探讨电子商务网站的用户购物行为，以及电子商务网站质量和网站评价。基于现有评价方法的优劣分析，提出用户接受模型在分析和评价网站中应用的可能及优势，最后将用户接受理论在电子商务环境下的扩展以及用户接受理论在电子商务网站中的应用现状进行了综述。

第4章，在第3章的基础上，首先通过CNNIC历年相关报告和开放式问卷的内容分析，确定了用户接受模型中需要考虑的影响因素，然后进一步研究电子商务网站用户接受模型中的结构变量的含义、特征及其观测变量的生成，并构建了面向电子商务网站的用户接受理论模型，并根据变量之间的关系，提出相应的研究假设。最后介绍研究所使用的数据分析方法，着重介绍了结构方程模型的统计分析。

第5章，实证分析部分，结合第3章、第4章的理论分析和方法指导，根据正式调查所获得的样本数据，对模型的信度、效度进行分析。具体方法则是采用了探索性因子分析和验证性因子相结合，避免了指标选取的随意性。通过单因素方差分析，探索人口统计特征和网络使用经验对于用户接受模型中用户感知变量的影响。通过结构方程的模型验证来对用户接受模型进行检验，并对验证结果进行分析，最后给出结论解释。

第6章，对用户接受模型的应用，主要体现在两个方面：一方面是通过客观指标来对我国电子商务网站进行客观评价，通过聚类分析、因子分析和对应分析方法，以发现电子商务网站发展所存在的差距；另一方面是将修正的用户接受模型的路径系数和因子载荷作为权重，用于计算电子商务网站的用户接受可能性，根据评价结果对电子商务网站的发展建设提出指导意见。

第7章，是研究结论及展望。对本书的理论价值和研究结论进行总结，并指出本研究存在的局限，提出了后续研究的构想和思路。

1.5.2　主要创新点

本书主要应用实证分析手段，研究电子商务网站的用户接受模型，分析模型中各个结构变量之间的影响关系，其中主要创新之处有：

（1）通过分析用户接受理论及用户网上购物的行为特点，构建了电子商务环境下的用户接受理论模型。本研究不是静态地考察用户接受，而是沿着用户信念、态度、意向和行为的形成脉络，动态地研究用户接受行为。

（2）根据电子商务网站用户接受的理论模型，通过样本数据对各结构变量的具体测量指标及结构变量之间的关系进行定量验证，并结合实际进行了定性分析。

（3）进一步将任务—技术匹配模型中的匹配变量引申为网站质量，并将其纳入模型，另外将计划行为理论中的主观规范和感知行为控制变量引入模型，论证了其对网上购物意向的重要作用，提高了模型对于用户行为意向的解释能力。

（4）根据验证的电子商务网站用户接受模型，采用模糊综合评价法对电子商务网站用户接受可能性问题进行了定量分析和比较。
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第2章

用户接受研究的理论基础

在信息科学研究领域，对于信息技术接受的研究主要集中在认知行为模型的探讨方面，专家和学者们试图寻找一种理想的模型来解释用户为什么会接受新的技术或系统。技术接受具有重要意义，如果信息技术或信息系统不被用户接受和使用，它的价值就无从实现。研究人员已经发现，用户内在的信念和态度对他们的使用行为有重要影响，而用户的内在信念和态度又受到某些外部因素的影响。学者们进行了大量的研究，希望建立一个综合的范式来指导理论的发展，并提供一个广泛认可的框架。用户信息技术接受的理论与模型，是本书研究的理论基础。本书根据已有的研究成果，将各个理论模型进行比较分析，为本书的研究起到研究定位与理论依据的作用。


 2.1　信念—态度—意向—行为理论

信念是指用户持有的对事物属性及其利益的认识，是个人的主观评价。不同用户对同一事物可能拥有不同的信念，而这种信念又会影响用户的态度。态度是指用户对某些个体或观念的持久性评价、感觉和倾向，即是用户对完成目标行为喜欢或者不喜欢的感觉，是一种情感表现。人们几乎对所有的事物都持有态度，态度不是与生俱来的，而是通过接触、观察、了解而逐步形成的。态度一经形成，具有相对持久和稳定的特点。意向是指用户打算完成某一特定行为的行动倾向或动机。

信念、态度、意向与行为之间具有关联性。人们通过实践和学习获得信念及态度，信念影响用户态度，态度影响用户的行为意向，从而影响用户的行为。

消费者态度对购买行为的影响，主要通过三个方面体现：首先，消费者态度将影响其对商品和购物方式的判断及评价；其次态度影响消费者的学习兴趣与学习效果；最后态度通过消费者购买意向，进而影响购买行为。

为了研究态度与行为之间的关系，费希本和阿杰恩（Fishbein and Ajzen）将态度分为两种类型：对客体的态度（Attitude Toward the Object）和对行为的态度（Attitude Toward the Behavior）。对客体的态度是指个人对人、事、物或问题（行为以外）持有的态度。例如，信息系统的功能齐全等，就是对客体所持的态度。他们认为对客体的态度无法预测行为，亦即对客体的态度与行为之间并无直接关系。而对行为的态度是指人们对行为所持有的态度，例如使用信息系统可以提高工作效率、降低工作成本等，就是对行为所持的态度。对行为的态度与此行为的发生有直接关系，当个人对某一行为持有的态度越好，则采取该行为的意向会越强。

2.1.1　理性行为理论

许多学者研究了用户态度、意向与行为之间的关系，并且建立了一些态度、意向和行为关系的理论模型，其中尤以费希本和阿杰恩提出的理性行为理论最为著名
(1)

 。

费希本和阿杰恩在1975年提出理性行为理论（Theory of Reasoned Action，TRA），是一个用于预测和解释个体行为的理论，它源于社会心理学，研究的是有意识行为的决定性因素，可用来解释任何一种人类行为，对于不同应用领域，它都能做出很好的预测和解释，是研究人类行为最基础、最有影响力的理论之一，其理论的基本前提是人是有理性的个体，各种行为发生前要进行信息加工、分析和合理的思考，并能根据所获取的信息进行理性的决策。

根据理性行为理论，个体的实际行为（Actual Behavior，B）是由行为意向（Behavioral Intention，BI）直接决定的，而行为意向又由个体对采取该行为的态度（Attitude toward behavior，A）和主观规范（Subjective Norms，SN）共同决定，即个体依靠理性的对特定事物的态度来做内部的判断，依据社会的准则来权衡，在进行判断和权衡后才会形成接下来的行为。模型的基本理论框架如图2-1所示。
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图2-1　理性行为理论模型



其中，行为意向是人们打算实施某一特定行为的量度。而态度是个人对行为的认知反映，即是指人们对采取某一特定行为时的积极或者消极的感受，它是由对行为结果的信念和对这种结果的评价所决定的，信念是指对执行某项行为将会产生的结果的主观意识，评价是指对行为结果的一种可估计的反应。主观规范则反映人们行为所受到的社会影响，即对他而言比较重要的、大部分人是否希望他实施所讨论的行为，这是一种对社会规范的主观感知，由规范信念和遵守的愿望决定。

个人的行为意向由行为态度和主观规范两个要素共同决定，具体取决于两者在影响行为意向上的相对权重，即可用公式（2-1）表示：

BI＝W1
 A＋W2
 SN　　　（2-1）

其中，相对权重取决于所研究的行为意向的性质，对于不同的研究，相对权重可以通过回归进行估计。相对权重这一参数大大提高了行为态度和主观规范对于行为意向的解释能力。因此，可以通过测量个人对某一行为的态度、主观规范以及两者的相对权重，得知其行为意向，并对其行为进行预测。

从图2-1可见，态度和主观规范都取决于信念（Beliefs），但两者的信念类型是有区别的。一般来说，个体如果认为某种行为会带来好的结果，他对这种行为就会持积极态度；如果他认为某种行为会带来坏的结果，他对这种行为就会持消极态度。这种态度背后的对行为结果的信念称为行为信念（Behavioral Beliefs），而行为结果评价（Evaluations of Behavioral Outcomes）为个体对行为所产生结果的评价。个体各种行为信念的强度（bi
 ）及其对行为结果的评价（ei
 ）共同决定个体对行为的态度，即

A＝∑bi
 ei
 　　　（2-2）

主观规范同样取决于信念，但与态度所取决的信念所不同的是，此处的信念来自社会压力方面的信念，即对个体而言比较重要的人是希望还是不希望个体执行某项行为。这些主观规范后面的信念称为规范信念（Normative Beliefs），而遵守的愿望（Motivation to Comply）指个体服从于这种期望的动机。个体的规范信念nbj
 及其遵守的愿望mcj
 两者共同决定主观规范，即

SN＝∑nbj
 mcj
 　　　（2-3）

理性行为理论是一个通用的模型，它没有明确表明用什么信念来解释某一特定行为。也就是说，该理论模型中的信念是一个笼统的概念。因此，在使用该理论模型时，研究人员应该首先确定研究对象的主要信念。费希本和阿杰恩指出，应该首先使用访谈的方式，对研究群体的代表进行访问，从中得出5～10个主要的信念。该理论普遍用于解释各种人类行为，因此它也同样适用于用户对信息技术使用行为的理解。该理论用于信息系统研究的一个有用方面，就是它提出任何影响行为的因素只能通过影响态度和主观规范来间接影响行为，这就使得人们对行为的合理产生有一个清晰的认识。

虽然理性行为理论在信息系统研究领域得到了广泛应用，在信息技术的采纳和接受行为的解释方面取得了一定的成功，但是理性行为理论隐含了一个重要假设：人有完全控制自己行为的能力。而用户行为会受到各种因素的影响，无法满足这一重要假设，所以有必要对该理论进行进一步修正和扩展，以增加模型的适用领域和预测能力。

2.1.2　计划行为理论

1．理论概述

计划行为理论是由理性行为理论延伸而来的，由于理性行为理论是在“行为的发生是基于个人的意志力控制”的假设下对个人的行为进行预测、解释，它的适用范围限于用户完全自主决定接受与否，而不会受到个人能力和外部资源是否支持的限制。但是在现实生活中很少有不受外界影响和资源限制的情况，因此大大降低了理性行为理论对个人行为的解释力。

阿杰恩于1985年针对理性行为理论进行了扩展，提出了计划行为理论（Theory of Planned Behavior，TPB）
(2)

 ，期望能够对个人行为的预测及解释更具有适应性。该理论增加了感知行为控制（Perceived Behavior Control，PBC）作为行为意向的一个影响因素。行为意向由行为态度、主观规范和感知行为控制共同决定，其模型如图2-2所示。

[image: ]




图2-2　计划行为理论模型



感知行为控制是指个体感知到完成某一行为的容易或困难程度
(3)

 ，它反映个人对某一行为过去的经验和预期的阻碍。当个人认为自己拥有的资源与机会越多，预期的阻碍就越小，对行为的控制就越强。感知行为控制是由控制信念（Control Beliefs）和感知便利（Perceived Facilitation）共同决定的。控制信念指个人对于自己所拥有的采取行为所需能力、资源和机会的感知；感知便利指个人认为这些能力、资源和机会对采取行为的重要性的估计。所以，感知行为控制是受个人采取行为所需的资源与机会（cbk
 ），以及资源与机会对采取行为的重要程度（pfk
 ）所决定，即

PBC＝∑cbk
 pfk
 　　　（2-4）

当感知行为控制越高，则行为意向越高；反之，当感知行为控制越低，则行为意向越低。整个模型的数学形式可以表现为以下形式：

BI＝w1
 A＋w2
 SN＋w3
 PBC　　　（2-5）

B＝w4
 BI＋w5
 PBC　　　　　　（2-6）

其中，w1
 、w2
 、w3
 、w4
 、w5
 为相对的权重系数。

一般而言，态度和主观规范越正向且感知行为控制越强时，行为意向就越强。与理性行为理论的基本假设中，阿杰恩主张将个人对行为的意志控制力视为一个连续体，一端是完全在意志控制之下的行为，另一端则是完全不在意志控制之下的行为。而人类大部分的行为落于此两个极端之间的某一点。因此，要预测不完全在意志控制之下的行为，有必要在理性行为理论中引入感知行为控制这个变量。

TRA和TPB理论都假定人们是理性的，在决策过程中会充分使用可获得的信息。如果行为处于不完全控制之下，人们将依赖于必需的资源和机会来完成行为，行为受到个体坚信他拥有完成行为能力强度的影响。TPB模型比TRA模型在解释个体行为方面拥有更多的解释力。不过当个体对行为的控制越接近最强的程度，或是控制问题并非个人所考虑的因素时，则计划行为理论的预测效果与理性行为理论越是相近的。理性行为理论模型和计划行为理论模型都已经被证实，并且在社会心理学中，这两个理论被广泛地用来解释和预测信念、态度、意向和行为之间的认知和影响因素。

TPB认为，态度、主观规范和感知行为控制是直接影响行为意向的三个重要的内部心理因素。外部因素，如对物的信念、对物的态度、情境变量、工作特征、个性特征等则通过三个内部因素间接影响行为意向。由此很多研究者认为，TPB非常适合作为预测行为的研究模型。但TPB只是一般化的行为模式，以TPB来研究特定行为时，必须从研究的具体情景出发，对态度、主观规范和感知行为控制等因素赋予具体的可操作的定义，然后就此定义的变量确认其测量指标。

2．可分解的计划行为理论

可分解的计划行为理论（Decomposed Theory of Planned Behavior，DTPB）是泰勒（Taylor）和陶德（Todd）依据创新特性的文献、原始的计划行为理论和技术接受模型，将计划行为理论里的态度、主观规范、感知行为控制予以分解，于1995年提出的
(4)

 。

可分解的计划行为理论主要将态度依据创新扩散相关理论和技术接受模型而加以解构，力求在信息系统领域内得以通用。创新扩散理论（Innovation Diffusion Theory）认为创新扩散是创新通过某些途径在一个社会系统的成员间传达的过程。莫尔和本巴赛特（Moore and Benbasat）指出，个人对信息技术创新的“认知”（Perceptions）会影响其采用该信息技术的行为，而认知的“特性”（Characteristics）中，会影响信息技术接受行为的有：“相对优势”（Relative Advantage），“复杂性”（Complexity），“兼容性”（Compatibility）。相对优势定义为“创新所带来的超越旧有创意而具有的效益，而这个效益还能涵盖经济效益、形象提升和方便性、满足感”，复杂性定义为“认知到的去了解、学习操作该项创新的困难度”，而兼容性定义为“该创新符合潜在接受者现在的价值观、过去的经验和目前需求的程度”。泰勒和陶德认为“相对优势”即技术接受模型中的“感知有用性”，而“复杂性”即为技术接受模型中的“感知易用性”。该理论的模型架构如图2-3所示。
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图2-3　解构计划行为理论模型



由图2-3可以看出，态度主要包括以下三个变量：

感知有用性（PU）：即技术接受模型中的感知有用性。定义为：相信使用某系统会增加他/她的工作绩效的程度。

感知易用性（PEOU）：即技术接受模型中的感知易用性。定义为：相信使用某系统所能省下努力的程度。

兼容性（COM）：该创新符合潜在接受者现在的价值观、过去的经验和目前需求的程度。

主观规范（SN）包括下列两个变量：

同级影响（Peer Influence）：朋友、同事等同级对该行为的看法。

上级影响（Superior Influence）：该使用者的上司对该行为的看法。

感知行为控制（PBC）则包括为自我效能（Self-efficacy）和外在资源限制（External Resource Constraints），而外在资源限制就是便利条件（Facilitating Conditions）。

自我效能（SE）：判断自己对执行某特定行为的能力的大小。

便利条件（FC）：促成行为完成的外在资源的多少。分为两种：资源帮助条件（Resource Facilitating Conditions）——指资金、时间等物质上的客观帮助条件，技术帮助条件（Technology Facilitating Conditions）——指技术方面的帮助措施。

泰勒和陶德根据可分解的计划行为理论，对某管理学院使用电脑资源中心的学生进行研究，共收集了786个样本，经过统计分析，发现可分解的计划行为理论对行为意向的解释能力高于技术接受模型和原始的计划行为理论
(5)

 。

2.1.3　社会认知理论

社会认知理论（Social Cognitive Theory，SCT）是一个广为接受并经过实证检验的个人行为模型。该模型的研究基础是如下假设：环境影响、认知和个人因素、行为三个因子相互作用，相互决定。也就是说，个人选择生活的环境而同时又被这些环境影响；进而给定情境下的行为是受环境或情境特征影响的，而反过来个人的行为又可以影响情境或环境；最后，行为受认知和个人因素影响，而同样也影响着认知和个人因素
(6)

 。社会认知理论的模型如图2-4所示。
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图2-4　社会认知理论



其中认知因素对行为的影响可分为两种预期：一种是对结果的预期，如TAM中感知有用性就反映了对结果的预期，一种是对自我效能的预期。自我效能是个人对其组织完成某种活动并达到预期目标的能力的预期。

自我效能（Self-efficacy）是社会心理学中源于社会认知理论的一个重要概念。自我效能不仅包含个人所具有的能力，也包含个人对利用其拥有的技能能够做什么的一种主观判断。班杜拉（Bandura）在社会认知的基础上发展了自我效能的概念，认为自我效能由三个维度组成，即能力的大小，信念的强度和能力普适性。许多研究或只测量信念强度或测量能力大小，少见对能力普适性的测量。这可能跟“因为能力有领域特殊性，所以自我效能就不可能用一套普遍适用的测量工具来衡量”有关。许多研究支持了班杜拉“自我效能是绩效的关键”的说法。

在信息技术使用行为研究领域内，还有很多着重研究适用个人感知（使用）电脑能力的模型，其中较著名的是对感知的计算机自我效能（Computer Self-Efficacy，CSE）。计算机自我效能主要考查用户对其使用某种软件完成某项工作的能力的信念，是个人对于其利用计算机完成某一任务的能力的预期
(7)

 。高计算机自我效能的个体有能力使用不同的软件包和计算机系统，而低计算机自我效能的个体则认为他们的能力限制了他们对软件包和计算机系统的应用。班杜拉认为自我效能会受过去的经历、他人的关注、说服、情感激励等影响。所以自我效能的研究经常将经验当成控制或先验变量。阿加瓦尔（Agarwal）等就把相关的先前经验加入CSE模型中来解释易用性，并将其用于对信息技术应用的研究。在信息技术的文献中，CSE常被用于当成技术接受模型中易用性的“因”来研究，有时也会与用户能力相联系。


 2.2　技术接受模型及改进

2.2.1　技术接受模型

如图2-5所示，技术接受模型（Technology Acceptance Model，TAM）由戴维斯于1986年在其博士论文中提出，它可帮助我们了解外部变量对信息技术使用者的内部信念、态度与行为意向的影响，进而影响技术使用行为的情况，主要用来解释和预测用户对信息系统和信息技术的接受程度
(8)

 。
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图2-5　TAM模型



该模型在理性行为理论的基础上，根据研究对象的不同将原来变量间的关系加以适当的调整，使其更简洁地来描述和解释信息技术的接受程度。理性行为理论强调态度和主观规范共同影响个人意向，个人意向进而影响个体行为。而戴维斯认为，当行为是指对技术的接受行为时，态度比主观规范有更强的影响力，因而提出感知有用性（Perceived Usefulness，PU）和感知易用性（Perceived Ease of Use，PEOU）两个信念要素，并认为这两个信念决定用户对技术的态度，态度进而影响行为意向，同时感知有用性也会对行为意向产生直接影响。此外，根据以往对信息系统的相关研究归纳出一个外部变量的影响因素，认为它会对感知有用性和感知易用性两个信念产生影响
(9)

 。

实际使用：用户对某种新技术的实际操作行为。

行为意向：用户在面对某种新技术时，想要采用这种技术的意愿。

态度：用户对某种新技术所表现出来的正面或负面的评价，反映了一个人对使用的感受。

感知有用性：指用户使用某一特定系统能增加其工作绩效的主观可能性，当用户感知技术的有用性愈高，采用技术的态度愈正向。

感知易用性：指用户使用某一特定系统的感知容易程度，当用户感知系统愈容易学习，则采用系统的态度愈正向；当感知易用性的程度愈高，则感知有用性的程度也会愈高。

外部变量：是指其他可能影响用户接受系统的因素，例如系统设计的特征、用户的培训等其他的外部影响因素。

与理性行为理论一样，技术接受模型也认为技术的使用行为是由行为意向（BI）决定的。但与之不同的是，技术接受模型认为行为意向是由人们对使用行为的态度（A）和感知有用性（PU）共同决定的，可用公式（2-7）表示：

BI＝w1
 AT＋w2
 PU　　　（2-7）

此外，技术接受模型还指出，态度（A）由感知有用性和感知易用性共同决定，可用公式（2-8）表示：

A＝w3
 PU＋w4
 PEOU　　　（2-8）

该模型还提出，感知易用性有利于绩效的增加。人们感觉系统易用，在使用过程中就会节省下很多时间和精力，这样可以使一个人在同样的情况下完成更多的工作。在某种程度上来说，感知易用性的增加导致了绩效的提升。因此，该模型认为，感知易用性对感知有用性有直接影响。

PU＝w5
 PEOU　　　（2-9）

戴维斯等人提出了改进型的技术接受模型。改进的模型分为事前模型和事后模型两个阶段，并且省略了态度变量。用户初次采用技术时，行为意向由感知有用性和感知易用性共同影响；再次使用时，行为意向只受感知有用性影响，感知易用性通过影响感知有用性而间接影响行为意向，即感知易用性对初次使用的人们影响很大，再次使用时影响较小。

技术接受模型是一个简洁的、严谨的、实用性很强的预测用户是否采用新的信息技术的工具。与理性行为理论一样，技术接受模型也不考虑控制因素（Control Factors），它的适用范围限于用户完全自主决定采纳与否，而不会受到个人能力和外部资源是否支持的限制。

戴维斯等人在1992年又提出，影响用户采用系统的原因，可以区分为外部动机（Extrinsic Motivation）和内部动机（Intrinsic Motivation）
(10)

 。外部动机，是指用户感知到采用系统，可以达到除了采用本身以外更有价值的结果。内部动机，是指除了采用本身好玩以外，没有其他外部明显的加强利益。感知有用性，被视为是一种外部动机，而娱乐性被视为是一种内部动机。

技术接受模型描述了外部变量影响信息技术接受的途径，体现了影响接受行为的各因素之间的逻辑结构，提供了一种能够有效解释信息技术用户接受行为的方法。在此后的技术接受模型实证研究中，技术接受模型无论在解释能力或理论简洁程度上都获得了肯定，它能预测系统约40％的使用行为。经过学术界和企业界的不断完善，技术接受模型引入了更多的内部和外部变量，内容不断地得以丰富，形成了更加系统的模型体系。

2.2.2　扩展的技术接受模型

2000年，凡卡德希和戴维斯（Venkatesh and Davis）在技术接受模型中加入一系列外部变量，构建了扩展的技术接受模型TAM2
(11)

 ，如图2-6所示。TAM2用社会影响过程（Social Influence Process）和认知工具过程（Cognitive Instrumental Process）来解释感知有用性和行为意向。社会影响过程包括主观规范、自愿性和形象；认知工具过程包括工作相关性、产出质量、结果展示性和感知易用性。同时假设主观规范对感知有用性和行为意向的影响随着使用经验的增加而减弱。
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图2-6　扩展技术接受模型（TAM2）



与理性行为理论模型不同，技术接受模型中没有考虑主观规范作为行为意向的决定因素。主观规范可能是通过内化和认同过程来改变态度，进而间接地影响行为意向；也可能通过顺从直接影响行为意向。尽管技术接受模型的研究前提是技术使用大都是自愿的，但是在现实生活中很少有不受外界影响的情况。TAM2中加入了主观规范，作为在强制环境下意向的附加变量。

模型中新增变量具体含义如下：主观规范是个体对与其重要相关的人认为他该做什么不该做什么的一个综合感知；形象指用户认为使用某一创新技术能够提高其社会地位的程度；工作相关性指用户认为某一技术与其工作应用的相关程度；输出质量指在本身工作任务的要求下，某一技术产生成效的良好程度；结果展示性指使用某一技术的结果是明确的并可与人交流的；经验指使用者使用某一技术的经验；自愿性指潜在使用者认为其可以主动决定是否采用某一技术。

2.2.3　技术接受和利用整合理论

以TRA、TPB以及TAM为代表的一系列理论模型形成了用户接受的理论基础，但却存在一些问题：首先，各种理论模型中所确定的影响因素尽管在术语表达上不同，但本质上是相同的；其次，由于行为研究的复杂性以及每个研究者的视角不同，没有哪一个理论模型能够包含所有的影响因素。因此，对各种用户接受的模型进行整合，一直是理论界所追求的目标。

2003年，凡卡德希等人在综合了理性行为理论（TRA）、技术接受模型（TAM）、动机理论（MM）、计划行为理论（TPB）、整合的TAM和TPB模型（C-TAM-TPB）、PC利用模型（PCU）、创新扩散理论（IDT）、社会认知理论（SCT）八个模型的基础上，提出了技术接受和利用整合理论（Unified Theory of Acceptance and Use of Technology，UTAUT）
(12)

 。UTAUT是目前最新、最具有整合性的技术接受理论，具体模型如图2-7所示。
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图2-7　UTAUT理论模型



在UTAUT中，期望效用（PE）维度是指用户认为使用该信息技术在多大程度上能够提高自己的工作绩效，期望效用是影响行为意向的最强因素，类似于TAM中的感知有用性；凡卡德希还认为男性用户比女性用户、年轻用户比年老用户更加重视工作效用的提高，其任务导向型特征表现得更加明显。

期望努力（EE）维度是指用户使用信息技术在多大程度上能减轻自己的工作强度，类似于TAM中的感知易用性。研究表明，期望努力对行为意向影响的显著性是随着技术使用阶段的递进而变化的，具体来说就是在技术使用初期这种影响是显著的，随着技术使用的深入及用户经验的提高逐渐变得不显著，许多实证研究为此提供了充分的论据。

社会影响（SI）维度是指用户认为那些他们所在乎的人（如周围的朋友、同事等）在多大程度上会赞同或支持他们使用该信息技术，主要包括主观规范、社会因素和公众形象等三方面。凡卡德希认为社会影响对行为意向的作用会受到年龄、性别、经验、自愿性等控制变量的影响。

便利条件（FC）维度是指用户所感受到组织在相关技术、设备方面对信息技术使用的支持程度。性别、年龄、经验和自愿性等控制变量显著影响以上的PE、EE、SI和FC。凡卡德希的研究结果发现，性别、年龄、经验和自愿性中两个以上控制变量的复合作用会使得影响作用更为显著。

该模型提出性别、年龄、经验和使用的自愿性这四个重要的控制变量对行为意向与实际使用行为具有重要约束作用。而期望效用、期望努力、社会影响和便利条件这四类因素是重要的直接决定用户接受和使用行为的影响因素。

TAM2和UTAUT两个模型，是从组织环境角度来研究与用户工作相关的行为，而不是从用户自愿使用行为角度来研究。因此，为了从用户自愿使用行为出发进行研究，需要引入内部动机的要素。

2.2.4　TAM的扩展途径

TAM描述了外部变量影响组织和个人技术接受和使用行为的途径，并且假设外部变量直接影响感知有用性和感知易用性，但是模型本身并没有对外部变量做出更多的解释和定义，这就决定了TAM是一个开放性的模型，研究者可以从不同的研究角度进行拓展、完善。

威廉（William）等人认为技术接受模型的扩展是通过引入前置要素、理论要素、背景要素和结果要素来进行的
(13)

 。前置要素主要包括情景涉入、经验和个人计算机自我效能；理论要素包括主观规范、期望、任务—技术匹配、风险、信任；背景要素包括性别、文化、技术特征；结果要素包括态度、行为意向、实际使用。

为了提高技术接受模型的解释能力，增强其在不同领域的应用能力，国内外的学者主要从三个途径来对技术接受模型进行扩展，如图2-8所示。
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图2-8　TAM的三种扩展途径



第一个途径是从相关模型引入要素，如主观规范、感知行为控制和自我效能等。

第二个途径是增加其他的信念要素，通常是创新扩散理论中的相关要素，如可试错性、兼容性、可视性或结果的可预测性等。

第三个途径是检查外部变量，如个性特征和人口统计特征，这些变量对于技术接受模型中的两个信念变量具有调节作用。


 2.3　任务—技术匹配模型

任务—技术匹配模型（Task–Technology Fit，TTF）是另一个在信息技术研究中比较有影响力的模型，它被用来解释信息技术对工作任务的支持能力，通过描述感知心理和感知行为来揭示信息技术如何作用于个人的任务绩效，反映了信息技术和任务需求之间存在的逻辑关系。信息技术所提供的功能唯有针对某种特定的任务来设计才能满足其需求。当信息技术没有满足个人的任务特征时，会降低用户对该信息技术的感知有用性，同样，信息技术功能设计是否合理，会影响用户对该信息技术的感知易用性，因此，只有与任务相匹配的信息技术才是最好的。TTF是在TAM中加入考虑任务对使用的影响等问题而拓展形成的。

古德休（Goodhue）认为信息系统与绩效影响之间的关系源于任务特征与技术特征的一致性，于1995年提出了任务—技术匹配模型
(14)

 。TTF认为信息系统的使用绩效根源于任务与技术的匹配，即某项技术所具有的特征和所提供的支持是否适合于某项任务的要求。

TTF的最初模型认为“任务特征”和“技术特征”共同影响“任务技术匹配”，接下来影响“产出变量（或绩效，或利用率）”。随后的研究发现“个体特征”相当重要，就普遍都将“个体特征”加入TFF模型（见图2-9），其有效性已被MIS的相关研究所支持。

[image: ]




图2-9　任务—技术匹配模型




 2.4　组织层面的用户接受研究

2.4.1　创新扩散理论

创新扩散理论（Innovation Diffusion Theory，IDT）最初在社会学领域中提出。创新是指“被个体认为新鲜的观点”，而扩散则是指“创新传播的过程”。今天，创新扩散理论已经被广泛用于研究从农业工具到组织创新等不同类型的创新。由于技术的飞速发展，企业所投资的新技术与其之前的技术相比往往有很大的不同，新的信息技术通常被其目标用户当作是一种创新。因此，部分研究者从创新扩散的角度研究用户的技术接受和使用问题。

罗杰斯（Rogers）于1983年提出的创新扩散理论
(15)

 ，用以描述技术创新在一个社会系统中扩散的基本规律和过程。其扩散过程是“一项创新通过特定渠道在某段时间里在社会系统成员中的传播过程”。该扩散过程中有四个主要的要素：创新、传播渠道、时间和社会系统，如表2-1所示。该理论主要包含“个人创新采纳模型”和“组织创新过程模型”。它们不仅解释了创新产生的过程，还阐述了创新如何被扩散的过程。该理论是创新研究中有代表性的研究成果，在许多方面为人们所引用。



表2-1　创新扩散的要素
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在“个人创新采纳模型”中（见图2-10），罗杰斯将采纳过程分为知识、说服、决策、使用和确认五个阶段，并提出影响该过程的因素包括创新技术特性、采用者特性和传播渠道等。
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图2-10　罗杰斯的个人创新采纳模型



在“组织创新过程模型”中（见图2-11），罗杰斯把组织创新过程划分为问题设定、问题匹配、组织或流程再造、阐明问题和日常化五个阶段，并强调每个阶段中都有不同的创新活动。
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图2-11　罗杰斯的组织创新过程模型



人们在是否采用新产品的态度上有明显的差别。在同一社会体系中，某些个体比其他成员相对早地采用新产品，而有些人很晚才采用新产品。采用过程随着时间的变化而呈现正态分布曲线。创新扩散初期采用的人数很少，随着时间的推移，采用的人数逐渐增加，直到到达顶峰，然后逐渐减少。创新者是第一批接受创新构思的人，约占使用人数的2.5％，早期采用者是随后采用创新构思的人，约占13.5％。罗杰斯认为早期创新者是冒险的。早期采用者是一个社会系统中，相对年龄较轻、有较高社会地位、财务状况较佳、有较专业化的工作、心智能力超过晚期采用者的人，他们更善于利用比较客观和广泛的信息，进行决策。

创新的性质影响用户采用创新的速度。罗杰斯提出五大因素影响创新的扩散速度：相对优势，兼容性，复杂性，可观察性，可试错性。另外，感知风险也是影响创新扩散的一个重要因素
(16)

 。

（1）相对优势（Relative Advantage）。是用户感觉到采用创新所带来的优势程度。它一般表现为经济收益，增加有效性或其他受益。真正重要的并不是创新具有的真正优势，而是个体感受到的采用创新后能带来的相对优势，其中社会地位的提高、方便和满意都是其体现。感知的相对优势越大，采用创新的速度越快。

（2）兼容性（Compatibility）。是指创新与潜在采用者现存的价值观、以往的经验和需求一致性的程度。采用不兼容的创新通常需要用户首先采用新的价值体系，而它往往是一个相对缓慢的过程，所以，与现存的价值观、社会系统标准不兼容的创新被采用的速度较慢。

（3）复杂性（Complexity）。是个体感知理解和使用创新相对困难的程度。研究表明，人们倾向于采用容易理解的创新，复杂的创新由于需要个体拥有更多的技巧和努力，所以会阻碍个体采用。

（4）可观察性（Observability）。是使用创新后产生的结果可被观察和向其他人传播的程度。即使用创新能通过口头、图像或视听方式传播的程度。由于创新结果容易被观察和传播，可以刺激同事、朋友、邻居讨论创新，产生用户需要的评价信息，有助于创新的采用和扩散，所以创新结果的可观察性对用户采用决策有显著影响。

（5）可试错性（Trialability）。指可以在使用前小范围内实施和试验创新的程度。通过小范围、小批量使用时，会减少个体采用创新的不确定性感觉。

（6）风险（Risk）。采用创新的风险是指个体使用创新后会导致不好后果的程度。韦伯斯特（Webster）认为采用创新是一种投资风险，即是个体对使用创新成功机会和是否值得投资之间的衡量。个体风险规避倾向是创新扩散的障碍。

莫尔和本巴赛特（Moore and Benbasat）基于罗杰斯提出的影响创新扩散的因素发展而成八个方面的感知创新特征：自愿性（Voluntariness）、形象（Image）、相对优势（Relative Advantage）、兼容性（Compatibility）、易用性（Ease of Use），可试用性（Trialability）、效果明显性（Result Demonstrability）和可见性（Visibility）
(17)

 。

创新性是影响创新采用的一个重要因素。创新的早期采用者一般富有创新精神，敢于尝试新事物，并能够承担一定的风险。此外，影响创新扩散速度的因素有：创新的相对优势、兼容性、复杂性、可试性和可观察性。个体感觉到具有较大的相对优势、兼容性、可试性和可观察性，较少的复杂性和较低风险的创新更容易被采用。

2.4.2　基于创新扩散的信息系统实施过程模型

1987年，权和日穆德（Kwon and Zmud）提出了基于创新扩散的信息系统实施过程模型（见图2-12），该模型定义了影响IS实施的六个阶段：问题提出、采纳、适应、接受、规范、融合；以及与信息系统实施过程相关的五个因素：用户群体特征、组织特征、所采纳技术的特征、应用新技术的任务特征、组织环境特征。模型中的六个阶段则源自罗杰斯所提出的创新扩散研究
(18)

 ，这六个主要阶段可以分为三大步骤。
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图2-12　基于创新扩散的信息系统实施过程模型



问题提出：在组织需求的拉动力和技术创新的推动力作用下，组织对所面临的问题进行分析，并提出供选择的信息系统解决方案。

采纳：组织在理性分析做出是否采纳信息系统的决策，如果接受采纳，则进行人、财、物资源的分配，成立相应机构，给予信息系统实施相应支持。

适应：购买/开发、安装和维护系统，修改或建立相应的组织管理制度，进行员工培训。

接受：员工学习、使用并接受已建立的信息系统。

规范：把该信息系统应用作为组织管理的常规活动。

融合：以集成的方式使用信息系统，充分发挥信息技术的作用。

信息技术的实施也不再是一个单纯的技术过程，而是一个技术与组织结构、人员以及组织任务、流程互动的“社会—技术”过程。信息技术的实施过程必须是使组织真正接受信息技术的过程。因此，要有效实施信息技术，需要深刻理解信息技术的接受过程。

信息技术在组织中价值的发挥是一个渐进的过程，从组织意识到信息技术及其优势的存在，到组织做出信息技术的投资与购买决策，再到组织信息技术的部署与实施，到用户的使用、接受，最终信息技术成为企业日常生活的一部分，与企业能力融为一体。在这一过程中，信息技术在企业中的价值不断体现，这一过程就是信息技术的接受过程。

2.4.3　技术—组织—环境模型

托尔纳斯基和弗莱舍尔（Tornatzky and Fleischer）对创新扩散模型进行扩展，从组织信息技术采纳的影响因素角度提出了更加全面的创新技术采纳因素分析框架T-O-E模型
(19)

 。在这个框架中，提到有三个因素主要影响着组织对技术创新的采纳，他们分别是：外部环境、技术特性、组织特性（见图2-13）。
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图2-13　T-O-E理论模型



T-O-E模型认为，组织对一项创新技术的采纳受到技术本身特征、组织以及环境三方面因素的影响。其中，技术特征主要关注技术本身的一些特性如兼容性、相对优势等。组织因素是指应用技术的组织的范围及规模、经济类型、管理结构特性和组织现有的信息技术基础设施等。外部环境指的是组织所处行业以及与合作者、竞争对手、政府的交易行为等。T-O-E模型系统考察了组织内外因素和技术本身特点，具有较强的系统性，近年来被广泛应用于组织技术的采用影响因素分析中，为研究组织层面的信息技术接受提供了系统分析框架。

（1）外部环境。包括企业所处行业、竞争者、资源、行业规则和与政府的关系。环境是组织进行技术创新的外部因素，也是给组织带来约束和机会的外部条件。竞争压力和市场的不确定性都是企业创新过程的主要压力。有关市场环境及其对组织应用技术创新的影响研究发现，当面对高度的市场不确定性，高度的竞争压力刺激了企业快速展开创新，企业更愿意采用一种积极的技术策略来增强竞争力。

（2）技术特性。主要与组织在市场上能获得的技术相关，关注于技术本身的特性如何影响采纳过程，包括技术的相对优势、兼容性、复杂性和可试用性。技术的相对优势、兼容性和可试用性同技术的最终采纳正相关，而技术的复杂性与技术的最终采纳负相关。组织自身的技术能力影响着组织获取技术的能力。组织获取技术的能力与新技术可能带来的潜在利益正相关。

（3）组织本身的特性也影响技术采纳。例如，组织的结构规模、集中化程度、组织结构、组织对于变革的适应能力、组织的创新能力、信息技术能力、人员技术水平等。

这三个因素影响着企业应用创新的意向，也影响着相应的创新过程和最终的组织绩效。这和罗杰斯的创新扩散理论是一致的。组织层面信息技术采纳的T-O-E模型综合考虑了企业内外各因素，对于组织信息技术采纳有很强的说服力。


 2.5　模型的比较

2.5.1　TAM、TRA和TPB的比较

技术接受模型和计划行为理论都是由理性行为理论发展而来的。技术接受模型主要应用于信息技术接受行为的研究，由于模型简洁，发展了专门的量表，应用极其简便，且解释力较高，所以被广泛地应用于各种信息技术接受行为的研究中。但也有学者认为技术接受模型为了维持高度的简洁性，势必牺牲了一些解释力，如社会变量。理性行为理论与技术接受模型都认为态度是由人的内在信念决定，两者之间存在以下差异：理性行为理论的主要信念是概括性、一般性的，在结合具体的研究背景时要重新探讨合适的信念变量。而技术接受模型则专门建立了适用于信息技术接受行为的信念变量，技术接受模型没有考虑主观规范对于行为意向的影响
(20)

 。

计划行为理论主要弥补了理性行为理论的局限性，加入了感知行为控制的变量，这使得计划行为理论可以应用于不完全受意志控制的情境，其广泛的适用性，使计划行为理论成为各种行为研究的理论基础。这两个理论的主要差异性体现在感知行为控制因素的引入，在理性行为理论中，行为的预测只是依赖态度和主观规范，这决定了它只适用于用户对行为的控制没有任何障碍的情形。

技术接受模型和计划行为理论都能很好地预测信息技术的接受行为。其中，技术接受模型具有较高的简洁性，容易操作，在实证研究的应用上具有一定的优势，但它只是考虑了信息技术的一般特征。而计划行为理论则能提供更为全面的考虑。总的来说，两者主要有以下差异：（1）应用范围不同。技术接受模型普遍适用于不同的信息系统和信息技术的采纳和使用。而计划行为理论针对不同的研究对象可以考虑更多的信念，应用范围更为广泛。（2）社会因素的考虑。技术接受模型没有明确考虑任何社会变量的影响。戴维斯认为社会标准是独立于行为结果之外的。比如，一个人可能意识到上级主管的压力而使用某一系统。但是，这个人可能还认为不使用该系统，其绩效会很差。基于这种考虑，戴维斯认为技术接受模型已经在某种程度上反映了社会因素的影响。（3）感知行为控制的考虑。在技术接受模型中只有感知易用性属于行为控制方面的变量。虽然感知易用性与技能的内在因素有关，但是其他的控制因素也同样重要，如时间、机会等。技术接受模型没有明确考虑这种外部的控制因素，而计划行为理论考虑了内部与外部的控制因素，在这一方面比技术接受模型有突出的优势。

这三个模型虽然各有不同，前面以及表2-2已经对其进行了比较分析，需要清楚指出的是，这三个模型之间同样也有相互关联的东西，即三者之间存在演化关系，如图2-14所示。



表2-2　TAM、TRA和TPB的比较
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2.5.2　TAM、TTF和IDT的比较

比较技术接受模型和创新扩散理论，我们发现虽然这两个理论的研究角度不同，但是理论核心是一致和相互支持的。TAM认为感知有用性和感知易用性是影响个体使用信息技术的主要变量，而对创新扩散的研究表明相对优势、兼容性和复杂性与创新的接受程度高度相关
(21)

 。相对优势反映的是创新的益处，因此同TAM中的感知有用性是相关的概念；复杂性可以视为感知易用性的相对面，表明一项创新难以使用和理解的程度
(22)

 。因此，TAM中的感知有用性类似于IDT中的相对优势，TAM中的感知易用性则类似于IDT中的复杂性。技术接受模型和创新扩散理论的比较分析如表2-3所示。所以说明TAM模型和IDT两者相互验证各自的研究成果。
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图2-14　TAM、TRA和TPB的关系





表2-3　TAM、TTF和IDT的比较
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另外，TAM和IDT理论是互补的，IDT理论包括了接受创新的态度，但是没有涉及态度是如何进一步演化为真正的决策行为，而TAM理论提供了信念、态度、意向和行为之间的关联提供了理论指导，却没有考虑社会环境对技术接受行为的影响。

TAM与TTF这两个模型在对信息技术接受的研究上得到了国内外许多学者的认可，但它们也各有不足之处。一方面，TAM在解释信息技术的用户接受时仅仅考虑个人的感知有用性和感知易用性两个因素，更多的是基于个人心理和行为，在解释实际应用中，由于TAM模型缺乏对任务的关注，造成了对信息技术的感知有用性与该信息技术对特定任务的感知有用性之间的混淆，其理论存在明显的结构缺陷，而信息技术从本质上讲是用户用来完成任务的一种工具，如果不考虑工作任务则会导致模型对信息技术采用的解释模糊不清。另一方面，任务—技术匹配模型虽然考虑了任务需求和信息技术功能这两个因素，但在任务技术匹配与信息技术的采用行为之间缺少一个相互沟通的桥梁，无法反映出任务技术匹配作用于个人行为的内在机制，这也成为阻碍任务—技术匹配模型向更深层次发展的一个“瓶颈”。

迪绍和斯创（Dishaw and Strong）将两个模型进行了整合（见图2-15），整合模型中包括了TAM和TTF两个模型的主要因素
(23)

 ，一方面弥补了TAM缺少明确的外部变量以及缺乏对任务的关注这两个重要缺陷；另一方面在任务技术匹配与信息技术采纳行为之间架起了感知有用性和感知易用性这两座桥梁。整合模型在解释和预测信息技术用户接受行为方面比单独使用这两个模型要更加合理和有效。通过对这三个模型的比较，我们可以发现这三个模型之间存在着相互对应的要素，具体如表2-3所示。
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图2-15　TAM/TTF整合模型



2.5.3　TRA和IDT的比较

通过对创新扩散理论的研究可以发现，创新扩散理论与理性行为理论的有关概念存在着对应关系，如表2-4所示。

尽管不同的理论模型中采用了不同的术语表达，但这些因素本质上没有什么区别，引用凡卡德希的观点，他们将这些因素分为四类
(24)

 ：

第一类是工作绩效预期，理论出处有技术接受模型的感知有用性，创新扩散理论的相对优势，社会认知理论的产出期望等。



表2-4　创新扩散理论与理性行为理论概念对照
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第二类是工作努力预期，理论出处有技术接受模型的感知易用性和创新扩散理论的复杂性等。

第三类是社会规范，社会规范对行为意向的影响，仅在用户处于强迫使用状态下显著，而且随着用户经验的增长，其影响力度逐渐减弱。

第四类是便利条件，理论出处有计划行为理论的感知行为控制和创新扩散理论中的兼容性等。

孙和张（Sun and Zhang）从组织、技术和个人角度，对用户接受研究的方法进行了归纳总结，得出用户接受研究的方法模型，如图2-16所示
(25)

 ，这个模型将个人角度和组织角度的用户接受进行了整合，因此，属于用户技术接受的统一方法模型。这一模型强调了技术、组织和个人三者之间存在交互作用。组织目标和技术功能之间的差距会影响感知有用性和感知易用性，这是从组织层面的角度进行考虑的。任务—技术匹配模型是从个人层面研究技术协助个人完成任务的程度，因此会影响到用户的绩效。
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图2-16　用户接受研究的方法模型
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第3章

电子商务的用户接受研究

电子商务是以先进的信息技术和网络技术为平台的新商务模式，因此可以看作是一种信息系统策略。当消费者接受和使用网上购物时，他们就接受和使用电子商务采纳的技术创新活动。由于用户利用电子商务网站进行网上购物是通过与计算机和网站的交互完成交易行为，所以用户具有双重特性，他既是商品的一般消费者，又是电子商务网站的使用者。从网上购物的技术层面分析，消费者接受电子商务网站的过程与他们接受信息系统的过程有一定的相似性，用户搜寻信息、选择方案、做出决策、实施购买、要求售后服务等一系列的购买决策过程都是通过计算机和网络进行的。用户与电子商务网站的关系类似于信息用户与信息系统的交互关系，所以借鉴已有用户接受信息技术的研究成果，对其进行改进和延伸进而解释面向电子商务网站的用户接受行为。


 3.1　电子商务环境下的用户购物行为

3.1.1　消费者行为的E．K．B模式

消费者研究大约从20世纪50年代开始发展，早期以研究购买动机为主，到60年代后半期开始有比较完整的、系统的消费者行为模型产生。随后的消费者行为研究主要以购买决策过程及影响消费行为的主要因素为主，使消费者行为学趋于完整。

西方消费者行为研究通常是在宏观和微观两个层次上进行。在宏观层面上，消费者行为与消费生活方式概念相联系，通常是对消费者人口统计特征及消费行为特征的描述，这类研究更多的是描述性研究；在微观层面上，消费者行为通常与消费者感知、态度、购买意向以及决策过程等具体购买行为相联系，倾向于对消费者在具体的信息沟通、购买决策、产品使用、品牌态度等方面的行为进行解释和说明。

恩格尔、科拉特和布莱克威尔（Engel，Kollat and Blackwell）提出消费者行为理论，简称为E．K．B模式，经过作者多次修正，目前已经成为消费者行为理论中较为完整和系统的模式之一
(1)

 。E．K．B模式认为消费者行为由两部分构成：一是消费者的行动；二是消费者的购买决策过程。购买决策过程是指消费者在使用和处置所购买的商品和服务之前的心理活动和行为倾向，属于消费态度的形成过程；而消费者行动则更多的是购买决策的实施过程。在现实的消费活动中，消费者行为的这两个部分相互渗透、相互影响，共同构成了消费者行为的完整过程。恩格尔等人将影响消费行为的因素分为三大类：个人因素，包括年龄、性别、家庭生命周期、民族、职业、收入、教育程度、社会阶层、居住地点等；内在心理因素，包括人在购买过程中的知觉、动机、学习、态度、人格等；外在环境因素，包括社会价值观念、经济因素、参考群体等。

该模式的特点是以消费者决策过程为中心，结合相关的内外部因素，并视消费者行为是一个连续的过程。恩格尔等人认为决策过程可以分为五个阶段。（1）认识需求（Problem Recognition）；（2）收集信息（Information Search）；（3）方案评估（Evaluation of Alternatives）；（4）购买决策（Purchase Decision）；（5）购后行为（Post Purchase Behavior）。

消费者行为研究主要分析购买决策过程及影响消费行为的主要因素。决策过程是消费者行为的核心。影响消费者决策过程变量有：动机、生活方式、信念、态度、意向、评价标准和其他因素。其中，动机、评价标准主要影响消费者对需求的认识。信念、态度影响消费者收集信息。意向对消费者的购买决策有影响作用。E．K．B模型的决策过程部分，如图3-1所示。
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图3-1　E．K．B消费者行为



3.1.2　电子商务网站用户购物决策模型

消费者的购买决策过程是一个以特定目标为中心的解决问题的过程。购买决策在消费者购买活动中占有极为重要的关键性地位，是购买行为中的核心环节。首先，消费者决策进行与否，决定了其购买行为发生或不发生；其次，决策的内容，规定了购买行为的方式、时间及地点；最后，决策的质量决定了购买行为的效用大小。因此，决策在购买行为中居于核心地位，起着支配和决定的关键作用。

1．两阶段模型

与传统的购物决策模型所不同的是，电子商务网站用户在进行购物决策时，所面临的是虚拟的、交互式的电子商务网站，在这样的环境中，用户很难去深入评价所有的可能选择，因此，豪伯尔和特里夫茨（Haubl and Trifts）提出了两阶段模型
(2)

 ：第一阶段，用户通过网站浏览大量的商品，从中找出一些最有希望的选择；第二阶段，深入地对这些选择进行对比，并作出购物决策。因此，电子商务网站所提供的就是针对不同的阶段为用户提供相应的功能支持。

2．五阶段模型

许多的市场研究从用户的角度来研究其购物行为决策过程。麦克高希和梅森（McGaughey and Mason）按照决策之前进行调查分析的程度，将网上购物用户划分为三种
(3)

 ：经验型（Experiential）、冲动型（Emotional）和规范型（Classical）。经验型方法研究的用户是基于过去的经验进行产品选择的；冲动型方法研究的是用户的购买行为受其情绪的影响；而规范型研究方法关心的是用户是受到信息的影响而进行购买决策的。这三种方法中，最能贴切描述电子商务网站用户购物行为的是第三种方法。

在规范型购物行为决策中，分为五个阶段，分别是需求认知、信息搜集、比较评价、购买决策和购后评价，每个阶段都会受到网站的影响。

阶段一：需求认知。在此阶段，用户并不清楚自己需要什么，而网站作为外部的促进因素，可以诱发用户的需求。因此，网站可以通过设置搜索引擎、网络广告、体验服务等来吸引用户，使用户产生购买兴趣。

阶段二：信息搜集。网站提供快捷与简便的信息搜集功能是用户选择上网的主要原因之一。与传统的购物行为模式相比，用户的主动性可以得到最大程度的发挥。用户一方面可以根据自己掌握的信息通过网站进行查询；另一方面，用户可以在网站上发布自己对某类产品的需求信息，以得到其他用户的帮助。

阶段三：比较评价。在传统的购物行为模式下，用户可以通过对产品进行实体性接触来比较评价，但在网上购物中，用户对产品与服务的比较只能依赖于商家的描述，且这些描述也多限于文字和图片。这决定了通过网站销售的产品种类有一定的局限性。商家提供的产品或服务描述的信息是否可靠与真实，则需要用户进行比较和选择。

阶段四：购买决策。同传统购物模式相比，网上购物行为中的购买决策有其独特之处：首先，用户通过网站搜集产品信息的过程就是一个不断思考的过程，有足够的时间和极大的便利来分析产品的性能、质量、价格和外观，再来作出自己的选择；其次，用户进行决策时，受外界因素影响较小，用户在比较产品信息中，不会受到实物及其他用户购买行为的影响，使得决策行为的理性成分较多。

阶段五：购后评价。网络空间中信息传递的速度与广度无法衡量，消费者良好的购后体验若在网上反映，可能会令厂商获益匪浅，但若消费者购后产生不满意，他很可能会通过网站将它表达出来，影响潜在消费者的购买意愿。因此，网站运营商应密切关注消费者的购后感受，充分利用网络在沟通厂商与消费者信息上的便利性，及时采取措施弥补产品或服务的不足，以最大限度地降低消费者的不满意感。同时，对消费者购后感受的搜集，还可了解消费者的新需求，及时捕捉市场机会，提高新产品开发的适用性与实效性。

3.1.3　电子商务网站用户交易过程

电子商务的产业链由三方主体组成（见图3-2），三者之间以网上购物为目的，互相交换和交流信息流、资金流和物流，电子商务网站是连接产业链上下游的核心，起着承上启下的作用。围绕着网上购物产业链还有许多支持产业链的内容：物流公司、网上银行、第三方支付平台等。
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图3-2　电子商务的产业链



根据电子商务产业链中各主体之间的关系，可以将用户同电子商务网站的交易划分为三个阶段：

第一个阶段是商家和电子商务网站之间的信息流传递，即商家通过电子商务网站向用户提供关于商品的基本信息，供用户进行信息浏览、信息收集和对产品和价格的比较。

第二个阶段是用户和电子商务网站之间的信息流传递，即用户通过电子商务网站进行注册，提供E-mail、产品偏好等个人信息，并且通过电子商务网站下订单。电子商务网站可以自动地通过cookies、日志记录和数据挖掘工具来获取这些信息。

第三个阶段是用户为了完成产品或服务的购买，提供信用卡信息、地址信息、真正的购买偏好，选择支付方式和配送方式，引起了产业链中物流和资金流的传动。


 3.2　电子商务网站质量及其评价

在电子商务这个虚拟的购物环境中，是通过电子商务网站来吸引用户、展示产品、提供服务和完成交易的，因此在用户的整个交易过程中扮演着重要的角色。用户的购物态度、意向和行为不仅仅受内在信念的影响，同时也会受到网站质量的影响。

用户通过电子商务网站，与供应商进行信息的交互，既有个人信息、交易信息，又有物品的交换、资金的流动。从表3-1的对比可以看出，电子商务网站同信息系统在人、硬件、软件和数据方面均有相对应的组成部分，因此，可以将电子商务网站视为用户使用的信息系统。



表3-1　信息系统与电子商务网站
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3.2.1　信息系统成功模型

信息系统的用户评价一直是信息科学领域研究的热点，通常被称为“用户信息满意”、“信息系统态度”或“管理信息系统评价”。理解用户对信息系统的评价可以帮助人们预测系统的使用和评价系统的质量。在信息系统评价研究领域，最具有里程碑意义的是美国学者德隆和麦克林（DeLone and McLean）于1992年提出的信息系统成功模型
(4)

 。德隆和麦克林在分析了180篇有关信息系统成功测量的论文基础上，总结出关于信息系统成功的六种主要的维度，分别是：系统质量（System Quality）、信息质量（Information Quality）、系统使用（System Use）、用户满意（User Satisfaction）、个人影响（Individual Impact）和组织影响（Organizational Impact）。

系统质量衡量信息系统本身的稳定性、响应时间、易用性等因素；信息质量衡量系统所产生的信息的有效性、及时性、准确性等因素；系统使用考察用户使用系统的时间、频率，使用信息的数量和对系统的依赖程度等指标；用户满意度可以是管理者满意度，也可以是总体满意度，满意度是应用最广泛的测量指标，因为它最容易操作；个人影响包括对管理者决策效率的促进，决策准确性的提高，员工工作效率的提高，信息获得和信息理解能力的加强等；组织影响包括财务方面指标的改善，如销售额、市场占有率、股票市值、利润率等提高，或者是成本、资金周转时间、库存量等降低。也可以是生产效率、服务效率、产品质量等指标的改善，或者是战略竞争优势的保持和加强。虽然组织影响是信息系统成功的最终目标，但是学术界一直避免直接测度组织影响，因为很难把信息系统的影响和贡献从其他众多的贡献因素中分离和提炼出来。在这六个维度的基础上，德隆和麦克林提出了自己的信息系统成功模型，如图3-3所示。
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图3-3　信息系统成功模型（1992）



这一模型把信息系统成功视为一个过程，具有时间和因果关系。信息系统首先被建立或实施，信息系统的特性体现为一定的系统质量和信息质量。用户通过使用系统感受到信息系统的特性，并得到是否对信息系统满意的判断。因此，系统质量和信息质量共同而又单独地影响系统使用和用户满意；系统使用和用户满意相互影响，这种影响可能是正面的，也可能是负面的；系统使用和用户满意直接引起对个人的影响，进而最终影响组织绩效。德隆和麦克林认为信息系统成功本身是一个多维变量，很难简单说一个因变量比另一个好，应该根据研究目标、组织环境、具体研究系统哪个方面、有哪些自变量以及研究方法和分析层次等要素来选择要考察的因变量。同时他们也认为从综合角度进行研究是必要的。

在提出D&M模型的11年后，德隆和麦克林在2003年又进一步改进了自己的信息系统成功模型
(5)

 ，如图3-4所示。这一次，模型中加入了一个新的变量：服务质量（Service Quality）。德隆和麦克林认为，随着客户/服务器结构和用户计算技术的普及，终端用户对信息系统的控制和使用程度在不断加深，组织中的信息技术部门具有了信息提供者和服务提供者的双重角色。用户不仅仅使用信息系统本身，还包括对服务的利用。换句话说，信息技术部门的服务也是信息系统的一部分。因此，服务质量也应该是信息系统成功的维度之一。对服务质量可以从及时性、可靠性、准确性、有效性以及热心程度等方面来测量。
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图3-4　更新的信息系统成功模型



此外，新模型还将“个人影响”和“组织影响”两个维度合并成一个单一的新指标：净收益（Net Benefits）。德隆和麦克林认为，原有模型中的“个人影响”和“组织影响”不够全面，因为根据的分析层次和研究目的的不同，还可能有“行业影响”、“社会影响”、“客户影响”，等等。而且，“影响”可能有消极的，也可能有积极的，这样会造成误解。因此，新模型采用了更全面、且更准确的“净收益”概念来作为最终的成功维度。而且，新模型指出“净收益”的情况会反过来影响系统使用和用户满意。

3.2.2　电子商务网站质量要素

对于网站质量的定义，要对其进行归纳、评价，必须先了解用户访问网站的主要目的。阿姆斯特朗和金（Armstrong and King）的研究指出，消费者之所以会访问一个网站，主要出于以下五个方面的原因
(6)

 
(7)

 ：

（1）休闲娱乐。人们想通过网站来放松自己，或仅仅是打发时间、网上冲浪。

（2）消费信息——交易。人们想通过网站来了解有关产品的各种信息，购买商品或者为商业决策搜取相关信息。

（3）社会交际。人们想通过网站来认识新朋友，和朋友或陌生人交谈。

（4）搜索信息。人们想通过网站了解一些自己感兴趣的信息，与其他人共享自己的信息等。

（5）观察。人们想通过网站来了解什么事情将会发生，有什么新闻消息等。

电子商务网站虽然也具有如上一般网站的客户需求，但商务性使得客户对各个需求的侧重点有别于其他网站。例如，电子商务网站侧重交易及本公司信息发布，而对“休闲娱乐”的需求主要侧重网站浏览的速度以及视觉效果（有别于娱乐网站），等等。

自1996年以来，国内外学者提出了很多不同的标准来评价电子商务网站的质量（见表3-2），以帮助企业提高网站建设的质量。例如库伯利认为应该从以下五个标准来评价网站的质量：精确性、权威性、目的性、及时性和全面性
(8)

 ；阿尔伯认为应该从客户的满意程度来评价网站，因此他提出下面四个标准：应用方便、信息全面、娱乐价值和用户交互。



表3-2　电子商务网站质量维度研究
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用户选择在网上购物时，由于无法与商家进行面对面交流，因此主要借助电子商务网站这一平台与卖方进行沟通的。网站的特性直接影响消费者对于该商家及其所出售产品质量和所提供服务质量等的认知和判断，并成为消费者决定是否到该网站购物的重要依据。前人虽然在网站特性方面做了一定的研究，如兰加马森和加纳帕希（Rangamathan and Ganapathy，2002）研究认为，B2C网站的四项主要特性为：信息内容、网站设计、安全性和隐私性；赵崇志（2002）在研究网站特性对购物意向的关系时用了六个网站特性：联结性、信息品质、互动性、娱乐性、探索性和安全性；陈怡如（2003）研究了交易安全、售后服务保证、商品价值、网络技术能力、购物便利性、知名度六个网络商店形象与消费者购物行为之间的关系，等等。但他们大多数研究的都是网站特性与消费者购买意向或行为之间的直接关系，或者运用访谈法总结出消费者看重的购物网站特性面，而没有研究这些特性与消费者主观认知之间的直接关系。而根据消费者认知行为规律，个体在接受外界事物时，首先是产生对该事物的认知，其次才是态度和意向的形成。

兰加马森和加纳帕希对于B2C网站进行研究，其研究目的是通过对B2C网站的研究，来找出B2C网站的关键特性，经由214位受访者的协助，研究结果指出B2C网站质量的四项主要特性：信息内容（Information Content）、网站设计（Design）、安全性（Security）及隐私性（Privacy）。其中以安全性为最重要的特性，其他特性按重要性依次为：隐私性、网站设计及信息内容
(9)

 。

对于电子商务网站质量研究，赫伊津（Huizingh）提出了分析网站的构架，并借此构架来分析及分类网站。他认为一个网站可以分为两个主要的部分：网站内容（Content）及网站设计（Design）
(10)

 。网站内容主要是指网站所包含各式各样的信息（Information）、交易（Transaction）以及娱乐性（Entertainment）等；网站设计则是指一个网站要如何地呈现给使用者，以及网站的使用接口要如何将信息便利使用者。赫伊津利用许多主观及客观的衡量来验证此构架，研究结果证实了此构架的正确性。网站可以简单地以网站内容及网站设计来分类，根据这两大部分，他建议未来网站设计者在进行网站的架设及设计时，便可依此构架来思考。

在影响系统使用的诸多因素中，戴维斯的研究表明有两个因素显得格外重要：用户感知有用性和感知易用性；并且戴维斯的研究发现感知有用性是影响人们对计算机使用倾向的最关键因素，感知易用性的影响程度次之，这两个因素就是技术接受模型的核心内容。

借鉴TAM在管理信息系统领域的成功实践，大量研究人员将TAM应用于网站质量的研究当中。罗伊艾康诺（Loiacono）等人基于技术接受模型和理性行为理论，开发出了用于测量B2C电子商务网站质量的量表（WebQualTM
 ）。WebQualTM
 量表包括12个质量维度：交互信息（Information Fit-to-task）、定制交流（Tailored Communications）、信任（Trust）、响应时间（Response Time）、易于理解（Ease of Understanding）、直观操作（Intuitive Operations）、视觉吸引力（Visual Appeal）、创新性（Innovativeness）、情感吸引力（Emotional Appeal）、形象一致（Consistent Image）、在线完成交易的能力（Online Completeness）和相对于传统交易方式的优势（Relative Advantage）。这12个测量维度可进一步浓缩为四个潜在变量：有用性（Usefulness）、娱乐性（Entertainment）、交互信息（Information Fit-to-task）和补充关系（Complementary Relationship）
(11)

 。由于该量表运用专家小组和实证方法进行研究，重视理论基础，研究过程规范严谨，因此得到了很多学者的认可和广泛应用。

同时，李和李（Lee and Lee，2003），科法尔斯（Koufaris，2002），舒伯特和德特林（Schubert and Dettling，2002）等学者也应用TAM理论从不同的角度对网站和电子商务质量进行了研究。戴维斯的TAM理论不仅为电子商务领域的质量研究提供了重要理论基础，更重要的是将基于客户感知的思想引入到该研究领域中。

巴恩斯和维德根（Barnes and Vidgen）对英国4所商学院网站的信息质量进行实证分析后，得到网站信息质量评估模型WebQual
(12)

 。在随后的几年，该模型不断地得到改进和扩展，形成了一系列适用范围较广的WebQual模型体系。WebQual是对网站进行评价的工具，在不同的研究领域得到修改及广泛应用。它可以将用户定性的评价转变为定量的统计，便于进行管理决策。

巴恩斯和维德根在WebQual 1.0、WebQual 2.0和WebQual 3.0的基础上，提出了WebQual 4.0。其中WebQual 1.0主要强调信息质量，并用于英国商学院的网站评价中；WebQual 2.0主要强调交互质量，用于网络书店的研究中；WebQual 3.0在信息质量与交互质量方面均有强调，并将网站质量划分为三个方面：站点质量、信息质量和服务交互质量，并在在线拍卖领域中加以检验。而WebQual 4.0是用来评价电子商务网站质量，具体包括三个维度：可用性、信息质量和服务交互质量
(13)

 。其中，用可用性代替了WebQual 3.0中的站点质量，是为了强调从用户感知出发，而不是从设计者的角度进行研究。可用性指易于导航，外观富有吸引力，是人机交互研究的关键；信息质量是指准确、及时、可靠的信息，属于信息系统研究领域；服务交互质量指好的信誉，交易安全，个人信息安全，按承诺交付，则是从市场交易角度出发。

微软可用性指南（Microsoft Usability Guideline，MUG）是一个常用的可用性评价指标体系。国际标准化组织ISO对可用性的定义：产品为特定用户对于特定用途所具有的有效性、效率和用户主观满意度。有效性是指用户完成特定任务和达到特定目标时所具有的正确和完整程度。效率是指用户所完成任务与所使用资源（如时间）之间的比率。满意度是主观标准，体现用户在使用产品过程中具有的满意程度。可用性好的电子商务网站是以用户为中心，其信息的展示方式和信息结构符合用户的认知规律和行为习惯，操作界面人性化，外观吸引人，易于学习、易于完成任务、传达信息快速而准确，能给用户带来积极的操作感受和很高的满意度。MUG围绕五个指标形成了对电子商务网站进行启发式评价的基础，这五个指标是：内容、易使用性、促销、定制服务、情感因素。可以认为，这些指标覆盖了与Web站点的可用性有关的所有特征
(14)

 。对这五个指标进行进一步分解，形成了二级子指标。内容包括关联性、媒体使用、深度和广度、实时性；易使用包括目标、结构和提供资料；定制服务包括社交、个性化和时尚；情感因素包括挑战性、情节设计、品质力量和节奏控制。

3.2.3　电子商务网站交易阶段模型

如图3-5所示，任何市场的交易可以划分为三个阶段：信息收集阶段，协议达成阶段和完成交易阶段。在信息阶段，用户收集关于商品和服务的信息，寻找潜在的供应商，咨询价格。如果满足了用户的起始需求，则用户会开始下一个阶段；协议阶段，供应商和用户之间进行协商，建立买卖关系，并通过契约来确定产品规格、支付方式和配送途径等细节问题；在完成交易阶段，订购的产品在此阶段进行交付，还包括担保声明和售后服务等事宜。
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图3-5　传统交易阶段模型



在虚拟的电子商务网站环境中，交互作用，即在线交流成为大家关注的问题。于是传统的交易阶段就演化成如图3-6所示的循环交易阶段模型
(15)

 。
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图3-6　电子商务循环交易阶段模型



网站是信息技术的一种新的类型，而电子商务网站的功能和特点根据市场交易可划分为三个阶段：购前阶段，在线阶段和购后阶段
(16)

 。根据每个阶段用户行为的不同，网站需要具备相应的功能来支持用户整个的购物过程。

购前阶段，网站要通过广告，发布新产品和服务项目等活动来吸引消费者。而在线阶段则是辅助消费者完成订单和在线支付。在这个阶段，系统的安全性和可靠性是消费者最为关注的特点。购后阶段则包括客户服务和问题解决等。这个阶段要满足用户的需求，使用户满意。所以，成功的电子商务网站应能吸引客户，获取客户的信任并达到用户的满意。

刘和阿奈特（Liu and Arnett）根据信息系统和市场营销领域的研究，将电子商务环境下网站成功要素划分为
(17)

 ：信息质量，学习能力，娱乐性，系统质量，系统使用和服务质量。并通过向财富1000企业的电子商务网站的站点管理员发放问卷，利用因子分析，将电子商务网站的成功要素归为：信息和服务质量；系统使用；娱乐性和系统设计质量。

1．信息质量

之前的研究利用各种信息系统成功的标准，包括用户满意、企业盈利、改善决策质量和绩效、观察信息系统的利益以及系统使用的水平，这些都强调信息质量的重要。

2．学习能力

很多研究强调用户和企业在线沟通的重要。这样的知识不仅使建立相关市场变得容易，而且增强用户在网络上搜寻相关信息的能力。另外，对于很多潜在顾客而言，在电子商务中使用网络技术是一种新的体验。因此用户需要经由探索性的行为，培养以及运用他们的能力，提供交互式学习工具是必要的。

3．娱乐性

娱乐性的重要已经被网站设计者所强调。当上网的人觉得这个网站很有趣，则重复进入这个网站的可能性会增强。在营销领域中，享乐价值反映购物的潜在娱乐和情感价值。顾客的满足不只是来自购买产品、服务的外在报酬，而是来自购物的喜悦中产生的个人及情感的报酬，而上网购物会产生娱乐及实用效果。刘和阿奈特（1999）认为网站设计者需要去培养并设计有趣的点子，刺激顾客参与、促进顾客兴奋、集中注意而且包括具吸引力的特性以及吸引顾客。

4．系统质量

根据欧洲电子报文传送协会（European Electronic Messaging Association）的调查，超过79％的受访者认为设计质量，尤其是安全性是顾客最关心的事。无论如何，安全只是设计系统质量中的一部分，一个可靠的系统能快速发现错误并且实时改善。

5．系统使用

用户运用网站对电子商务来说是很重要的。信息系统的成功通常决定于利用整个系统，而系统的运用是使用者满意的决定因素。弗莱德曼（Friedman，1996）认为让消费者对电子商务充满信心是很重要的。若顾客没有信心，则顾客将不会上网消费并支付费用。因此，网站的设计应该让顾客信任这个系统并且运用网站购物，以及让他们感觉网站是在他们的控制之下而且容易使用。

6．服务质量

以前的研究已经强调提供高质量服务的重要。商业组织和网络设计者应积极寻找改善网站的服务质量。管理层和网络设计者应该谨慎地考虑如何安排并提出用户服务机会。这样的考虑是必要的，因为网络缺乏面对面的接触。

3.2.4　电子商务网站的用户满意

李（Lee）将网络顾客满意度视为一个整体性概念，并提出一个网络顾客满意的整合性框架，认为影响网络消费者满意度的原因包括企业的后勤支持、顾客服务、商品的价格吸引力和网站前端各项服务的优劣。在其所建立有关网上购物时的消费者满意度模式中提出，影响消费者信任网上购物的因素有三，即供应商的声誉、第三方认证和顾客满意度，而顾客满意度会影响到消费者是否重复购买。

周和帕克（Cho and Park）认为消费者对于网上购物的态度包含了对于购物环境及对于信息使用的看法，建立了网络购物满意度量表（ECUSI），在量表中网上购物满意度的决定因素包括所提供的产品信息、对于顾客的服务、购买的结果与服务的传送、网站的设计、传递的时间与价格、付款方式、使用的简易程度、购买的流程、产品的规划和提供额外的信息服务
(18)

 。

施尼瓦桑、安德森和波那维鲁（Srinivasan，Anderson and Ponnavolu）提出8项可能会影响网络商店中消费者忠诚度的因素，分别为客制化（客户化或个性化）、接触互动性、培养、关怀、虚拟社群、选择性、便利性和网站特色。杨和军的研究发现，对于网上购物群而言，可靠性是评价网络服务质量最重要的方面。

艾格梅（Eighmey）曾利用六个方面来衡量网络使用者对于商业性网站的整体认知反应，包括营销认知（Marketing Perceptions）、娱乐价值（Entertaining Value）、信息价值（Information Value）、易于使用（Easy to Use）、信任度（Credibility）及互动性（Interactivity）等六个方面，而其中易于使用为使用者评估网站满意度最为重要的方面
(19)

 。

在电子商务和网上购物环境下，对于网络商店顾客满意度的研究中，西曼斯基和海斯（Szymanski and Hise）将网络顾客满意度（E-satisfaction）定义为顾客对于其在网络上购物经验的整体感受，他们利用焦点群体法（Focus-group Interview）归纳出四项网络顾客满意度的前置因子，包括便利性（Convenience）、商品提供和商品信息（Product Offerings & Product Information）、网站设计（Site Design）和财务安全性（Financial Security），而实证后的结果发现，便利性、网站设计和财务安全性对于网络顾客满意度有显著性的正向影响
(20)

 。

同技术接受模型不同的是，在用户满意研究中，系统特征和信息特征是其核心要素
(21)

 。可以把用户满意看作是用户对信息系统本身的态度，系统质量、信息质量是信息系统本身的特性，这些都是针对客体的态度（Object-based Attitude）。而用户接受研究中广泛采用的“有用性”、“易用性”等概念都是属于行为性态度（Behavioral Attitude）。用户满意的度量是通过对特定系统的信念子集的测量而得到的。

用户满意研究存在的根本问题是缺乏对系统使用的预测能力。通过行为信念的调节作用，将用户满意态度视为行为信念的外部变量，那么系统质量和信息质量则分别是系统满意和信息满意的前置信念。具体来看，系统满意度越高，将增加人们对易用性的信念；信息满意度越高，将增加人们对有用性的信念。威克瑟姆和陶德（Wixom and Todd）将用户满意和技术接受模型整合成如图3-7所示的统一模型
(22)

 ，并通过在数据仓库系统应用中的实证分析，验证了模型的准确性。这一整合模型无论对于用户满意研究领域，还是用户接受研究领域，都具有深刻的意义。
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图3-7　用户满意和技术接受的整合模型



3.2.5　电子商务网站的评价方法

综合国内外网站评价研究，不少学者提出各种评价方法，包括网络可用性评测法、网站自动评价法、网站链接分析法、网站框架评价法、对应分析法等。从评估的模式来看，有技术性测试调查、网站流量监测、网站调查、专家调查和网络计量等五种模式
(23)

 。各种网站评价方法的角度和侧重点不同，得出的结论也不尽相同。譬如，网站流量监测侧重于网站硬件设施和代码优化程度；链接分析法侧重于网站被其他网站引用的次数；对应分析法则注重考察网站在网络空间中的定位，对处于非垄断性的平等竞争地位的企业网站评价比较有效。

电子商务网站评价方法可以分成三大类：主观评价、客观评价、综合评价
(24)

 。

（1）主观评价是指依靠人的主观判断来评价网站的优劣，专家评价和问卷调查是常用的两种方式。

专家评价法是一种采用规定的程序对专家进行调查，依靠专家的知识和经验，由专家通过综合分析研究对问题作出判断、评估的一种方法。例如，CTC中国竞赛在线于1999年10月举办的“99′中国优秀网站评选”
(25)

 ，将网站分为综合与门户、政府与组织、电脑与网络等10个类别。初选由评选机构选定20个以内的候选网站，评选活动首先由公众在网上投票并发表意见，最终结果则由评选委员会根据综合因素评定，实际上主要决定于专家评价。

专家评价法有集思广益的优点，可以对被选网站进行综合评价，但其局限性也十分明显。例如，专家团队人数有限，代表性不够全面；难以避免部分专家的倾向性；个别权威人物或言辞影响力较大的专家可能左右讨论结果；有些专家出于情面因素，即使不同意他人观点，也不便于当面提出，从而影响整个评价结果的公正性。

问卷调查是一种常用的调查方式，通常有抽样调查和在线调查等形式。中国互联网络信息中心历次中国十大网站的评比结果都是基于在线问卷调查的方式。这种形式的主要弊端在于有作弊的可能，为剔除无效问卷要花费较多人力。但是，由于问卷调查结果的可信水平与问卷的设计、抽样方法、样本数量、样本分布、系统误差、调查费用等多种因素有关，问卷调查的结果也只能在一定程度上反映出网站在人们心目中的“形象”。

对于任何一家评比网站来说，建立科学的评价标准，并保持自身的公正形象至关重要。但是无论是在线调查还是专家评价，都摆脱不了主观因素的影响，因为个人的经历、偏好有所不同，对每种标准的判断就会有差异。所以，无论定量分析还是定性描述，各种评比方法都存在一定的缺陷。

（2）客观评价是指通过考察网站实际运行情况来判断网站的好坏。目前最常用的是网站流量指标统计。网站流量指标统计就是通过特定的软件统计、分析网站的浏览量。国际上著名的咨询调查机构如MediaMetrix公司（www.mediametrix.com）、ACNielsen媒体研究所（www.netratings.com）等采用独立用户访问量指标来确定网站流量，并据此定期发布网站排名。国内有一定影响的网站访问量统计机构，如中国互联网络信息中心（CNNIC）的第三方网站流量认证系统（http://www.cnnic.net.cn）、网易中文网站排行榜（http://best.netease.com）也是采用网站流量指标排名方法。网站的排名一般有每周排名、每月排名，也有昨天最新排名。国际上对独立用户通用的定义是：在一定统计周期内（一个月或一个星期），对于一个用户来说，访问一个网站一次或多次都按一个用户数计算
(26)

 。

但是，国内外关于网站流量指标的定义并不一致，国内各网站采取的定义方法也有所不同，这样，在一定程度上限制了国内网站流量排名的权威性和一致性。而且，最重要的是，国外咨询机构采用的是实际监测的手段，而上述国内网站流量主要采取在被测网站加入代码的方式，并且对于是否参与排名、是否公开排名结果完全出于自愿，这样，网站访问量排名的真实性、全面性等均无法保证。即使如此，参加类似的网站排名对于提高网站知名度仍然起到一定作用。

Alexa是专门提供网站排名的世界著名公司，Alexa排名被公认为网站知名度的体现。三个主要流量指标：每百万人访问网站的数量（Reach Per Million Users）可以粗略看到其吸引用户的能力及趋势；人均浏览页面的数量（Page Views Per User）可以粗略看到其内容留住来访者的能力及趋势；最常访问子站点流量百分数（Most Visited Subsites's Traffic ％）这三个指标组成的流量指标组来反映网站有效性。流量排名（Traffic Rank）是一个综合指标，被许多公司和研究机构当作衡量网站知名度的标准。

（3）综合评价方法。鉴于以上各种网站评价方法都有一定的局限性，电子商务网站评价需要一种综合性的评价方法，即动态监测、市场调查、专家评估为一体的综合评价模式，这需要有科学的分析评价方法，全面、公平、客观的评价体系，权威、公正的专家团体，也需要有科学、合理并有足够样本量的固定样本作为基础。

综合评价方法首先建立加权的综合评价指标体系，然后通过技术测量、专家调查、用户调查等方法收集数据，再采用比较分析、模型分析等定性和定量方法对数据及其相关资料进行挖掘和分析。综合评价方法最重要的就是评价指标的建立这一过程一般都以实证研究为基础。


 3.3　电子商务环境下用户接受的扩展

在对用户接受的研究过程中，学者提出内在动机要素也会影响用户对信息技术的接受，即强调的是用户在技术使用过程的整体最佳体验。

外在动机是指接受信息技术这一行为所带来的有价值的结果，如提高工作绩效，提高收入等。技术接受模型中的感知有用性就属于外在动机要素。内在动机被定义为，个人去做某件事情是因为体验事情本身所蕴涵的快乐和积极结果。这一动机更强调个人内在的心理需求，为的是寻找心理上的享受。与外在动机相比，内在动机则缺少明确的理由，只是行为过程中的用户体验。戴维斯在其技术接受模型的基础之上提出，外在动机和内在动机对于行为意向都具有影响，并将感知有用性定义为外部动机，而感知娱乐（Perceived Enjoyment）定义为内在动机
(27)

 。研究者们通过实证验证了内在动机对个体技术接受的促进作用，虽然是使用了不同的内在动机变量，如好玩（Playfulness）、娱乐（Enjoyment）。

3.3.1　畅体验

畅体验（Flow Experience）是由芝加哥大学心理系教授柴科金特米哈伊（Csikszentmihalyi）系统提出的，他对畅的最初定义是：个体完全投入某种活动的整体感觉。当个体处于畅体验状态时，他们完全被所做的事深深吸引，心情非常愉快并且感觉时间过得很快。

柴科金特米哈伊将畅（Flow）概念定义为八个维度
(28)

 ：

（1）挑战与技能的平衡：在畅的状态中，个人感知所面临的挑战性与个人的技能皆必须要是高水平与相当程度的平衡。

（2）行动与意识合一：当个人融入活动产生畅体验，那是一种深沉的、自发的或自动的感受。个人会不自觉将活动结合在一起，产生一体的感觉。

（3）清楚的目标：为了要产生畅体验，个人所参与活动的目标必须要清楚的定义。假如他不知道到底是为了什么，或者他不清楚要如何达成绩效时，一个人在所参与的活动里是无法体验到畅的。

（4）清楚的回馈：个人所参与的活动必须要提供即时的或接近即时的回馈，让参与活动的人可以很清楚地知道自己现在的状况。

（5）全神贯注：当个人产生畅时会全然地专注在手头上的任务。全神贯注是畅里最常被提及的维度。

（6）感知控制感觉：当产生畅时，个人会感知到全然地控制之感。

（7）失去个人的知觉：在畅状态中，个人的感受会消失而与所参与的活动结合在一起。失去个人的知觉并不代表说个人不知道在心智上或身体上发生了什么事情，而是指会专注在活动上，不注意本身的信息。

（8）时间扭曲：个人会感受到时间不是变慢了就是变快了，另一种说法则是时间可以变的不相关，而且在个人认知之外。

随着计算机技术的发展，学者们发现畅理论在与计算机或网络等的人机交互行为研究上有很好的解释力。

克里斯蒂娜、芬纳兰和张平（Christina，Finneran and Ping Zhang）提出了畅体验的PAT模型
(29)

 ，如图3-8所示。模型包括人（Person）、工具（Artefact）及任务（Task），这三个因素相互作用产生畅的情景体验。对特定的任务，个体会相信自己的技巧。个体感知使用方便也会影响其控制及挑战感。研究者可以从不同方面研究影响畅的因素。作者以畅的前置因素为主要研究重点，特别是基于以前研究成果，扩展和加深了对于任务特征的研究的认识。认为任务特征是导致畅体验的重要因素之一，但是作者并没有通过实证来检验该理论模型。
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图3-8　PAT模型



如图3-9所示，斯卡德伯格和基梅尔（Skadberg and Kimmel）在其对一个旅游网站畅的模型中
(30)

 ，认为畅的特征是全神贯注、完全投入、内在享乐体验，全神贯注及完全投入会导致时间扭曲，并且用时间扭曲及愉悦去测量畅的状态。畅的前因是远程呈现、访问者关于领域的知识（技能）、网页内容（挑战）。畅的结果是增加学习，从而改变态度与行为。
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图3-9　旅游网站畅模型



3.3.2　期望确认理论

期望确认理论（Expectation Confirmation Theory，ECT）在消费者行为研究中得到了广泛的应用
(31)

 ，研究消费者的满意和购后行为，认为用户的持续使用是由对系统使用确认和满意这两个接受后（Post-acceptance）变量所决定的（见图3-10）。而技术接受模型中的感知有用性、感知易用性和态度都属于接受前（Pre-acceptance）变量，其不能用来解释用户为何接受了信息系统，但最后却又放弃持续使用。
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图3-10　期望确认理论



注：t1
 ＝消费前变量，t2
 ＝消费后变量。

 

期望确认理论是研究用户持续使用行为的，当信息系统的使用成为持续的行为，并演变成日常行为的一部分，这个阶段是处于接受后的阶段。它研究的是同创新扩散理论中个人采纳模型中的五个阶段中的最后一个阶段是一致的，即用户在接受并采纳新的信息系统后，是否还会持续使用该信息系统。持续使用是接受行为的扩展，但接受模型中没有涉及到持续使用行为。

电子商务网站用户持续接受行为和传统销售渠道中客户重复购买行为有相似性，都是客户忠诚度高的表现形式。忠诚度较高的客户往往购买更多的产品、对价格更不敏感，主动为本企业传递好的口碑、推荐新的客户，是企业取得竞争优势的源泉。因此研究电子商务网站用户持续接受行为具有重要意义。由于电子商务的特殊性，用户对于网站的接受过程同时也是对网上购物技术的接受过程。在电子商务的研究成果中，技术接受模型常被用来解释个人用户对网上购物的接受行为。但TAM模型对于持续使用意向没有作解释。

为了更好地研究用户接受并持续使用信息系统。巴塔查尔吉、廖和洪（Bhattacherjee，Liao and Hong）等人结合ECT和TAM、TPB模型
(32)

 
(33)

 
(34)

 ，提出了电子商务个人用户持续接受模型，综合以后的模型如图3-11所示。
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图3-11　电子商务用户持续接受模型



该模型证明了前期使用的经验，即对以往预期的确认程度，会影响到用户对该电子商务网站的满意度；持续使用意向主要由用户满意和感知有用性决定。和研究初次接受行为的TAM相比，持续接受模型中将感知易用性对用户满意的影响，用虚线来表示，原因是经过多次使用经验，用户大致已掌握了该技术，该技术使用上的难易程度不再是影响是否持续使用的关键因素。


 3.4　用户接受理论在电子商务中的应用

近年来，随着电子商务发展，众多学者提出使用用户接受理论来解释和预测用户网上购物的行为。在具体的应用过程中，不同领域的学者从不同的角度来进行研究，当然所考虑的主要影响因素也会有差异。为了更好地分析现有的研究成果，本书根据研究变量的不同将用户接受在电子商务中的应用划分为原有模型的应用，感知变量的引入以及模型的整合应用。

3.4.1　原有模型的应用

同用户接受理论本身的多样性一样，学者们在研究电子商务的用户接受时，也采用了不同的理论。

1．TAM

格芬和斯特劳勃（Gefen and Straub）基于最基本的TAM框架研究互联网用户对电子商务网站的使用意向。他以一个网上书店为例，对一所商学院里的217名MBA学生进行了模拟实验，通过因子分析和线性回归分析等统计方法分析发现，当一个网站主要用来查询信息时，感知易用性和感知有用性均对行为意向有影响；当一个网站主要用于购买商品时，感知易用性对行为意向没有影响，而感知有用性有影响；此外他发现感知易用性会影响感知有用性
(35)

 。

林和朱迪（Lin and Judy）提出运用TAM去解释用户对电子商务网站的接受程度，定义感知易用性为用户相信使用电子商务网站不需要花费努力的程度，感知有用性为使用网上购物所能提高的购物绩效。结果显示，感知有用性对购物意向有显著影响，感知易用性对购买意向的直接效应不显著，只存在通过感知有用性对购物意向的间接作用
(36)

 。

2．TPB

里姆和杜宾斯基（Lim and Dubinsky）运用TPB模型来研究电子商务环境下的用户行为意向
(37)

 。态度信念从商品、可靠性和导航方面来衡量；主观规范从亲戚和朋友两个角度进行；感知行为控制则分为自我效能和促进条件两个维度。通过结构方程模型的验证，各个维度都与其相关的构面存在显著影响。而三个信念变量：态度、主观规范和感知行为控制也都对行为意向有显著影响，但态度对行为意向的影响是最为显著的。

3．TTF

威尔斯（Wells）等人将TTF模型中的各个变量的测量指标进行修改，以应用于电子商务领域
(38)

 。对任务特征从任务结构和任务复杂性两个角度考虑，对技术特征从逻辑界面、物理界面和灵活性进行考虑，对个人特征则从社会经济学、动机理论、态度和网络熟练程度进行考虑。而对任务技术匹配因素的测量则从网站可用性角度进行研究，分别包括内容（Content）、导航（Navigation）和交互（Interactivity）三个方面。作者只是对测量指标进行了信度分析，验证了指标的适用性，但对于变量之间的影响关系没有进一步的进行分析和验证。

4．TAM、TPB、D-TPB

林分别使用TAM、TPB和D-TPB三个理论模型来进行用户网上购物行为意向的研究
(39)

 ，并通过问卷调查，运用结构方程模型，对三者在解释能力和假设检验方面进行了比较。三个模型在实际使用的解释能力方面是大致相当的，没有很大的区别。而在行为意向的解释能力方面，D-TPB的解释能力明显高于TAM和TPB，表明对信念的分解可以增强模型的解释能力。在假设检验方面，三个模型都表明了态度对行为意向的显著影响，说明了感知有用性、感知易用性、兼容性等变量的重要性。TPB和D-TPB模型都验证了主观规范对行为意向不存在显著影响，而感知行为控制对行为意向存在显著影响。

3.4.2　感知变量的引入

1．感知风险

费泽曼和帕夫洛（Featherman and Pavlou，2003）在其对网络服务的实验研究中，在原有TAM的基础上增加了感知风险这一变量，并证实了用户对于网络服务存在着各种维度的风险，这些风险对TAM模型中的PU有显著负影响，而PEOU能显著降低感知风险，从而使得该领域的研究又向前迈进了一步。朴（Park，2004）也对网上购物中的感知风险进行了探索。他以美、韩两国具有网络使用经验的消费者为调查对象，运用结构方程模型对数据进行处理。根据美国的样本，除了PEOU，其他几个变量对网上购物行为均有直接影响，PEOU通过PU间接影响行为；根据韩国的样本，只有PEOU对购物行为有显著影响。在此基础上他们推测TAM模型对网络消费行为的预测作用在越成熟的电子商务环境中越有效。

2．信任

格芬等人将信任纳入TAM模型，用于研究网上购物环境下用户的接受模型。模型中将信任作为感知有用性的前置变量，而感知易用性作为信任的前置变量，结果发现，信任、感知有用性和感知易用性对行为意向都有正向显著影响
(40)

 。

达尔伯格（Dahlberg）等人在移动支付方案接受的研究中增加了信任这一因素。他们通过两轮焦点小组访谈，最后总结出安全和信任是消费者提到的影响手机支付方案接受度的主要因素。认为感知易用性和信任共同影响感知有用性，感知有用性影响了使用态度和行为意向
(41)

 。

帕夫洛（Pavlou）则更进一步，将信任和感知风险同时纳入TAM中，将信任作为感知风险、感知有用性和感知易用性的前置变量。通过情景实验和问卷调查发现，信任和感知风险对行为意向有直接影响，同时信任也通过感知风险、感知有用性、感知易用性对行为意向有间接影响
(42)

 。

吕和哲美森（Lui and Jamieson）也同时将信任和感知风险纳入TAM，但与帕夫洛所不同的是，模型中假设感知风险、感知有用性和感知易用性直接影响行为意向，而信任直接影响感知风险，并将信任划分为五个维度：法律框架信任、第三方认证信任、商家真诚信任、商家能力信任和技术信任。通过结构方程模型的数据验证了感知有用性，感知风险对行为意向有显著影响，同时根据标准化路径系数归纳出在信任的五个维度中，商家真诚信任是最重要的
(43)

 。

海登（Heijden）等人将信任和感知风险纳入TAM模型之中，信任和感知风险影响网上购物态度，而将信任作为感知风险的前置变量
(44)

 ，检验感知风险对网上购物态度与意向的影响关系，实证结果只显示感知风险对网上购物态度的负向显著影响，但是与购物意向的影响关系并不显著，未得到样本数据的支持。

3．感知网站质量

安（Ahn）等人将网站的在线特征和离线特征作为外部因素引入TAM，这些特征包括系统质量、信息质量、服务质量、产品质量和配送质量
(45)

 ，并通过实证研究了在线特征既影响感知易用性，又影响感知有用性；而离线特征只影响感知有用性。

曹（Cao）等人基于TAM，信息系统成功模型，SERVQUAL和信任概念，构造了网站质量的概念框架。该框架以系统质量、信息质量、服务质量和吸引力作为感知有用性和感知易用性的外部变量，通过对学生使用网上书店的实证研究，使用因子分析，得到了网站质量的量表，具体包括多媒体能力、搜索能力、响应能力、信息质量、关怀性、信任和趣味性七个方面
(46)

 。

林（Lin）和陆（Lu）以某网站139个使用者为调查对象，在研究中引入网站系统质量（信息质量、响应时间和可及性）这一外部变量，探讨它对网站接受度的影响。结果发现网站质量影响感知易用性，感知易用性影响感知有用性，感知有用性影响态度和意向，态度影响意向
(47)

 。

4．感知娱乐

乔德（Childer）等人认为
(48)

 ，用户接受网上购物这种模式所得到的快乐比在工作环境中接受新的信息技术要大，用户使用网上购物，包含了功效和娱乐两种动机。因此，在技术接受模型的基础上加入了感知娱乐变量。一部分消费者进行网上购物只因为基本的功效动机，而其他消费者却乐于享受这种交互式的媒体，因此，这两种动机最终都影响消费者网上购物的态度。通过相应实证研究发现，感知有用性和感知易用性仍然是解释消费者行为的重要影响因素，但是娱乐性因素也具有重要的作用。

3.4.3　模型的整合应用

为了弥补不同的用户接受模型的各自局限，一些学者尝试将各种理论模型进行整合。

1．TAM和TTF

克洛平和麦金尼（Klopping and McKinney）认为用户网上购物任务包括产品信息搜寻和购买两种活动，通过直接在TAM模型中引入TTF这一构念，假设TTF对于感知易用性、感知有用性和行为意向都存在影响。在对429位在校大学生的问卷调查基础上，通过路径分析验证了假设的正确性。对于TTF这一构念，问卷中涉及到8个题目，虽然题目的设置经过了信度、效度的检验，但是所关注的层面仅限于用户通过网站所获取的产品信息质量，而对于跟用户交易过程相关的网站其他方面的特征却未涉及，如服务质量、系统质量等
(49)

 。

2．TAM和IDT

陈、吉伦森和谢雷尔（Chen，Gillenson and Sherrell）综合技术接受模型与创新扩散理论中的兼容性研究消费者接受网上购物行为，利用253个样本数据证实在B2C背景之下，TAM和创新扩散理论仍然能够有效地解释和预测消费者网上购物行为，意向和态度之间存在很大相关性，感知易用性、感知有用性和兼容性三者共同决定了网上购物态度，但感知有用性与行为意向的关系不显著，而兼容性和感知易用性对感知有用性有显著影响
(50)

 。

陈和谭（Chen and Tan）基于技术接受模型和创新扩散理论，在感知有用性和感知易用性两个变量的基础上，引入了兼容性、感知信任、感知服务质量三个态度变量，通过理论和实证分析，认为这五个变量都对网上购物态度起决定作用，因此将其视为网上虚拟商店接受的关键成功因素
(51)

 。

维贾亚萨拉希（Vijayasarathy）在TAM基础之上，纳入创新扩散理论中的兼容性变量、计划行为理论中主观规范变量以及安全、隐私、自我效能变量，预测用户接受网上购物的程度
(52)

 。利用800名网络用户的调查数据，通过多元回归模型运算得出，兼容性、感知易用性和感知有用性同态度呈高度正相关关系，态度决定行为意向，主观规范和自我效能同行为意向有一定的相关关系但系数比较低。

3．TRA和IDT

叶和戴姆霍斯特（Yoh and Damhorst）等人以TRA理论为基础，引入IDT个人创新采纳模型中前三个阶段的要素来解释网上购物行为。具体包括网络的使用经验和网上购物的相对优势会影响用户接受网上购物的态度，而社会规范等同于TRA中的主观规范，会直接影响用户的网上购物意向。并通过在服饰类网上购物的调查，对理论模型进行了验证
(53)

 。

芬芝（Fenech，1998）在其互联网消费者行为研究的一文中以TAM为基础，同时加入了自我效验这一外部变量来提高模型对于预测和解释互联网上消费者行为的效力，结果发现引入这个变量后模型的解释力提高，自我效能同PEOU和PU均对消费者的使用行为有显著影响。

4．TAM和Flow

科法尔斯（Koufaris）在对B2C电子商务网站接受的研究中，将TAM模型和畅理论结合起来，经过实证调查和数据分析发现，购物快乐性和感知有用性对用户重复购买意向有显著影响；产品涉入、挑战性和网络技能对消费者全神贯注和购物快乐性等有显著影响，证实了网上消费者用户同时具备传统购物者和计算机使用者的双重特性
(54)

 。

尚荣安（Rong-An Shang）则在其研究中引入了认知全神贯注和流行涉入两个内在动机变量。结果发现，认知全神贯注显著影响PEOU和PU，但对购物行为无显著影响；流行涉入显著影响购物行为；PEOU显著影响PU和网上购物行为，而PU对购物行为无显著影响
(55)

 。

5．TAM和TPB

吴（Wu）和陈（Chen）借鉴了格芬的接受理论模型，在分别分析了信任和TAM的关系，信任和TPB之间的关系的基础上，提出了将TAM、TPB和信任整合的接受模型，将其应用于电子纳税（On-line Tax）领域。模型中，将信任作为态度、感知行为控制和主观规范的前置变量，而其与感知有用性和感知易用性的关系与格芬的模型相一致
(56)

 。

6．TAM和个体外部变量

奥凯斯和芬芝（O'Cass and Fenech）采用网上问卷调查的形式对澳大利亚网络用户（包括网上购物者和非网上购物者）进行了调查
(57)

 ，在他的研究中外部变量包括个性（领导能力、购买冲动）、网络经验（自我效能、网络感知风险、对网站的满意度、网络购物兼容性）、购物倾向等多个因素。数据分析表明这些外部变量对PU和PEOU均有不同程度的影响。PU和PEOU对态度均有显著影响，但PU的影响大于PEOU的，而消费者态度对行为的影响也非常显著。从而说明，在预测消费者的网上购物行为方面，TAM是一个有效的模型。


 3.5　组织层面的电子商务采纳

对于电子商务用户接受的研究，不仅仅只限于个人用户层面的研究，而组织层面电子商务采纳也是理论界研究的重点，同样也是企业界所关注的，它是企业顺利开展电子商务的理论保证。

艾克瑞姆和科比特（Al-Qirim and Corbitt）基于创新理论，给出了中小企业采用电子商务的模型，并总结出影响电子商务采纳的四个要素
(58)

 ，如图3-12所示。技术要素，主要包括相对优势、成本和兼容性；组织要素，包括组织的规模、信息强度；管理者要素，包括管理者的创新性、掌握信息系统或电子商务知识的程度；外部要素，如竞争、外部支持、供应商和消费者的压力。这四个方面的要素在电子商务采纳的各个阶段都是组织需要考虑的问题。
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图3-12　电子商务采纳要素



格兰顿和皮尔森（Grandon and Pearson）将电子商务感知战略价值同电子商务采纳两个研究领域相结合，给出了如图3-13所示的研究模型
(59)

 。感知战略价值主要体现在组织业务支持、管理效率、决策帮助三个层面。业务支持包括：降低企业运作成本，改善客户服务，改进配送渠道，支持日常的业务运作，获取运作利益，并提高竞争能力。管理效率包括：使管理者更好地获取信息，为管理者提供决策的方法和模型，改善组织的交流环境，提高管理者的工作效率。决策帮助包括：辅助高层管理者进行战略决策，保持在产业发展中的合作以及为战略决策提供更多的信息。
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图3-13　组织电子商务采纳



影响电子商务采纳的要素主要包括：组织准备，兼容性，外部压力，感知有用性，感知易用性。组织准备主要指组织具备足够的资金和技术这两种资源来采纳电子商务。而兼容性则是要求电子商务采纳必须同组织的文化、价值观和工作实践相适应。外部压力则主要来源于竞争，社会因素，产业因素，政府因素。感知有用性和感知易用性则是针对采纳电子商务组织中的员工而言。感知有用性包括：组织能够快速完成任务，改善员工的工作绩效，提高员工的工作效率。感知易用性是员工在工作中感受到的电子商务使用的易用性。

除上述提及的组织层面的电子商务采纳外，国外学者从不同的角度进行了研究。我们可以根据组织层面信息技术采纳的T-O-E模型，将这些要素可以归纳为四个角度的研究，如表3-3所示。



表3-3　组织层面的电子商务采纳要素
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第4章

电子商务网站用户接受模型的研究设计

本章的主要目的在于探讨网络环境下，面向电子商务网站的用户接受模型。依据前面的文献综述，本研究提出了本书的理论模型和研究假设，对模型中使用的变量进行相应的定义。总结出结构变量的指标来源和测量指标，对问卷设计与调查过程进行了阐述，并对所需使用的数据分析方法作出了设计。


 4.1　用户接受模型影响因素的确定

4.1.1　CNNIC的统计比较分析

根据中国互联网络发展中心（CNNIC）陆续发布的《中国互联网络发展状况统计报告》，对我国消费者网上购物的主要原因和主要障碍进行了数据的报告。中国互联网络发展中心的统计调查，其权威性和客观性得到了国内外广泛认可，部分指标已经纳入我国政府年度统计报告。

对于消费者采用网上购物的主要原因中，该报告中涉及到的有节省时间、节约费用、操作方便、寻找稀有商品、好奇与有趣等因素。位于第一位的因素是节省时间，历次报告始终排在首位，说明消费者选择网上购物是为了实现购物的便利性。节约费用基本上属于第二位因素，说明消费者通过网上购物能获得价格便宜的商品是驱使消费者从传统购物转到网上购物的重要因素；第三位的是操作方便，说明网上购物操作方便是影响我国消费者网上购物的重要因素；第四、第五位的因素由“寻找稀有商品”和“出于好奇与有趣”，说明通过网络能发现特殊商品、网上购物方式的新奇也是吸引一部分消费者采用网上购物的主要原因。具体如图4-1所示。
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图4-1　CNNIC网上购物的主要原因



对于消费者采用网上购物的主要障碍中，报告中涉及到的有产品质量、售后服务及厂商信用，安全性得不到保障，付款不方便，送货不及时，价格不够诱人，信息不可靠。根据历次报告的统计进行分析发现网上交易存在的最大问题是产品质量、售后服务及厂商信用得不到保障，该因素基本处于第一位，说明我国消费者对于网上购物的产品质量缺乏信任，安全性得不到保障是第二位的因素，这涉及到消费者对网站安全性、个人隐私等方面存在的风险。此外，还体现出，付款不方便、价格不够诱人、送货不及时和信息不可靠是阻碍我国消费者网上购物的重要因素。具体如图4-2所示。
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图4-2　CNNIC网上购物的主要障碍



4.1.2　开放式问卷的内容分析

1．对象和方法

（1）对象。

本研究在我校各系本科生、硕士生、博士生中随机进行抽取调查。发放问卷169份，其中无效问卷7份，有效问卷162份。

（2）方法。

本研究采取开放式问卷。开放式问卷又叫无结构型问卷。其特点是项目的设置和安排没有严格的结构形式，所调查的问题是开放式的，被调查者可以根据自己的意愿发表意见和观点。但无结构型问卷并非真的完全没有结构，只是结构较松懈或较少。这种类型的项目较少作为单独的问卷使用，往往是在对某些问题需要作进一步深入调查时与结构型问卷配合使用，或用在研究者对某些问题尚不清楚的探索性研究中。使用开放式问卷的优势包括：可以收集到范围比较广泛的资料；可以比较深入地发现和探究一些特殊问题，探寻到特殊群体的意见和观点。

针对电子商务网站用户影响因素提出了三个问题：“您愿意选择电子商务网站进行网上购物的主要原因”，“您认为是什么原因会阻碍您采用电子商务网站进行网上购物”，“除上述的两个问题外，您认为比较重要的影响因素还有”。另外，问卷中还涉及到性别和是否有网上购物的使用经历两个问题（见附录A）。要求被试者尽可能地写出影响他们进行网上购物的影响因素。对收集到的有效问卷采用内容分析法对所有项目进行归类整理。

2．结果与分析

在162份有效问卷中，根据性别和有无网上购物经历可以将样本划分为四类，从表4-1可以看出，每一类型样本的数量分布比较均匀。



表4-1　样本的统计描述
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（1）选择电子商务网站进行网上购物的主要原因。

根据所收集到的原始问卷，进行统计分析，可以将用户选择电子商务网站进行网上购物的影响因素归纳为8个条目。表4-2中给出了每个类别中针对8个条目用户提及的人数。



表4-2　选择网上购物的影响因素
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（2）阻碍采用电子商务网站进行网上购物的原因。

根据所收集到的162份问卷，发现第三个问题用户的回答也同样是阻碍采用电子商务网站进行网上购物的因素，因此同第二个问题一起进行统计分析，可以将阻碍用户选择电子商务网站进行网上购物的影响因素归纳为10个条目。同样，表4-3中给出了每个类别中针对10个条目用户提及的人数。



表4-3　阻碍网上购物的影响因素
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3．归纳和总结

根据以上的统计分析，将所整理的条目进行归纳，形成电子商务网站用户接受模型的结构变量，这样为后续建立更完善的理论模型提供了实践基础，从而避免了研究变量选取的随意性。

从所整理的18个条目来看，图4-1与图4-2提到的要素在表4-4均有体现，这说明了所有这些条目能充分反映出用户在进行网上购物所关心的影响因素，本节的统计比较分析以及内容分析是理论模型建立时结构变量选择的依据，同时也是调查问卷中结构变量测量指标建立的基础。



表4-4　电子商务用户接受模型的结构变量
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 4.2　理论模型与研究假设

我们认为电子商务网站的用户具有双重特征，他们既拥有一般消费者的特性，如搜寻信息、评价、选择、做出决策、实施购买和要求售后服务等，又由于网上购物是用户通过与电子商务网站交互完成的，需要用户拥有与网络相连的计算机和一定的计算机及网络使用技巧，所以他们还具有计算机和网络等新技术的接受与使用者的特性。

用户利用电子商务网站进行网上购物，属于信息技术的接受行为，因此本书以用户接受理论为基础，来构建面向电子商务网站的用户接受模型。

4.2.1　理论模型

由于在电子商务环境下，用户不仅具有一般消费者特性，同时还是信息技术的使用者，本质上利用电子商务网站进行网上购物可以视为信息技术的一种延伸。因此，从技术层面而言，网上购物是用户接受电子商务网站这一信息技术的过程。

TAM模型认为感知有用性和感知易用性是使用信息技术的主要变量，在大多数背景下具有普遍性，应用很简单，由于技术接受模型结构严谨、高度的有效性和可靠性，在信息技术和信息系统研究方面，成功地预测了用户接受和使用信息技术，获得了大量理论与实证研究的支持，已经成为用户接受信息系统的最有影响的研究模型之一。因此将其引入到电子商务网站的用户接受模型中，使其具备合理的理论支持。但是，TAM在理解技术使用中，缺少对任务特征的关注，没有考虑到用户的个体差异、感知风险的影响。而感知有用性和感知易用性虽然隐含了些任务的特征，但只是简单的用户感知方面的概括。因此，我们需要在应用时对其进行修正和补充，以适应电子商务环境下用户接受的影响。

TAM模型比较简单，但其忽略了在特定环境下一些重要的控制问题。计划行为理论（TPB）由于包含主观规范、感知行为控制等因素，预测行为意向比TAM略好些。因此，在TAM的基础上，本书进一步引入计划行为理论中的主观规范和感知行为控制，来提高模型解释力。

TTF是在信息技术接受模型中，另一个比较有影响力的模型，它用于解释信息技术对任务的支持能力。在将TAM和TTF进行整合的研究中，克洛平和麦金尼只将信息质量作为TTF的衡量对象，而没有考虑系统质量和服务质量。对于电子商务网站的用户来说，其任务就是在网站上搜索产品信息，并进行网上交易。这一技术反映就是网站的质量能否很好的支持用户的购物任务需求，因此，本书将网站质量能否满足用户来作为任务—技术匹配的衡量对象。将网站质量作为TAM的前置要素，影响TAM中的两个重要变量：感知有用性和感知易用性。

虽然与传统购物相比，利用电子商务网站进行网上购物带来了很多的便利性，但同时又带来了很多的不确定性。面对电子商务环境的不确定性，根据信任理论和感知风险理论，感知风险和信任这两个变量是影响用户接受的重要变量，因此将其纳入用户接受模型，使得模型更为合理。本书尝试将感知风险和信任概念同时引入TAM，对感知风险和信任对用户接受电子商务网站的态度、行为意向的影响以及在电子商务环境下它们的相互影响进行研究。

除了TAM模型中两个反映功效性的变量之外，网上购物还能够给用户带来新奇、快乐的购物体验，因此，本书将感知娱乐纳入模型之中，作为影响态度和行为意向的信念变量。

考虑到所选因素的代表性与模型的简洁性，决定选取12个潜变量来构建理论模型，如图4-3所示。网站质量、感知娱乐、感知风险、主观规范、感知行为控制为外生潜变量；信任、感知有用性、感知易用性和态度为中介变量；行为意向为结果变量。此外，模型中还引入个人因素的干扰变量，来研究用户的个人因素对于用户感知的影响。
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图4-3　面向电子商务网站的用户接受理论模型



4.2.2　研究假设

1．网站质量的影响

为了更好地体现出TTF变量对技术接受模型的影响，本书将网站质量作为影响感知有用性和感知易用性的前置变量，以便通过调查得出其影响关系。

假设H0
 ：信息质量与感知有用性正相关

假设H1
 ：信息质量与感知易用性正相关

假设H2
 ：系统质量与感知有用性正相关

假设H3
 ：系统质量与感知易用性正相关

假设H4
 ：服务质量与感知有用性正相关

假设H5
 ：服务质量与感知易用性正相关

2．基于TAM的假设

在已有的技术接受模型的研究中，感知有用性、感知易用性同态度和行为意向之间的关系几乎是稳定的、一致的。在电子商务环境下，通过电子商务网站进行网上购物，提高了购物效率和生活质量，促使用户从传统购物渠道转移到电子商务网站上来。因此，本书认为用户对电子商务网站的感知有用性对利用电子商务网站进行网上购物的态度和行为意向有积极的影响。相对于传统的购物决策，用户在利用电子商务网站时，需要熟悉网上购物的技术系统，才能进行网上购物。本书同TAM模型相一致，认为用户感知易用性不仅直接影响态度，而且通过感知有用性和态度中介变量间接影响行为意向。

用户的态度对意向的影响作用主要通过两个方面来体现：首先，态度将影响其对商品和购物方式的判断和评价；其次，态度影响用户的学习兴趣与学习效果。根据TAM理论，个体对信息系统的态度将影响他的行为意向，而众多的研究也得出相似的结论。因此，我们的研究假定消费者对网上购物的态度将影响个体对于网上购物的行为意向。因此，根据上述理论推导，我们提出和验证下述研究假设：

假设H6
 ：感知有用性与态度正相关

假设H7
 ：感知有用性与行为意向正相关

假设H8
 ：感知易用性与态度正相关

假设H9
 ：感知易用性与感知有用性正相关

假设H10
 ：态度与行为意向正相关

3．主观规范和感知行为控制的影响

主观规范指个人执行某种行为时，其重要关系人是否同意他的行为，亦即个体从事某一行为所预期的压力。阿杰恩认为，有时候行为受社会环境压力的影响会大过个人自身的态度。在对网络不能完全信任的情况下，使用的不确定性增加，而这些经济方面信息的不全面使得那些经验不足的用户寻找一些尽管不完善但容易获得的渠道，即通过朋友、亲戚等来获得一些相关的信息，进而形成对网上购物的主观评价。另外，由于现在使用网络的人群主要是青年，他们更容易追求时尚、尝试新事物，当周围的亲戚朋友、网友等进行了成功的网上购物后，主观规范的存在使得他们也希望能够尝试到网上购物，享受到网上购物的乐趣和网上购物的各项优势。

假设H11
 ：主观规范与行为意向正相关

假设H12
 ：感知行为控制与行为意向正相关

4．感知娱乐的影响

由于网上购物是用户的自愿行为，存在一定的内在动机，除了功效性之外，网上购物还能为用户带来快乐、时髦、新鲜的体验。因此，我们在TAM模型感知有用性、感知易用性变量的基础上增加一个新的态度影响变量——感知娱乐。因此，对感知娱乐对态度和行为意向的影响提出如下假设：

假设H13
 ：感知娱乐与态度正相关

假设H14
 ：感知娱乐与行为意向正相关

5．信任对用户网上购物意向的影响

达尔伯格等研究用户接受移动支付的影响因素时，将信任纳入TAM，结果发现信任对用户的行为意向有显著影响，因此提出假设：

假设H15
 ：信任与态度正相关

假设H16
 ：信任与行为意向正相关

6．感知风险对用户网上购物意向的影响

影响用户接受电子商务网站的一个主要障碍是电子商务网站缺乏安全与隐私。由于用户提供给网站的个人信息都是敏感信息，因此在电子商务环境中用户承担了很大的风险。只有用户认为电子商务网站是低风险的，才会愿意接受并使用电子商务网站。因此提出假设：

假设H17
 ：感知风险与态度负相关

假设H18
 ：感知风险与行为意向负相关

7．感知风险与信任之间的关系

信任和风险往往是共存的，信任反映了用户承担风险的意愿，信任可以被看作是反映特定情境下风险等级的函数。信任问题的出现总是与风险问题密不可分的，没有风险也就无所谓信任。这里包括两种含义：第一，风险是信任产生的前提，没有风险就无所谓信任；第二，信任是降低感知风险而促进行为的中介变量。本研究着重考虑用户对于电子商务网站的商家的信任，那么用户对电子商务网站商家的信任也可以看作是对感知风险的函数。如果用户认为使用电子商务网站带来财务安全和隐私暴露的不确定性很高，那么他对电子商务网站的商家的信任就可能降低。因此提出假设：

假设H19
 ：感知风险与信任负相关


 4.3　变量的定义和测量指标的选择

4.3.1　变量定义

网上消费者具有双重特征，他们既拥有一般消费者的特性，如搜寻信息、评价选择、做出决策、实施购买、要求售后服务等，而由于网上购物是消费者通过与计算机和网络交互完成的，需要消费者拥有与网络相连的计算机和一定的计算机及网络技巧，所以又具有计算机和网络使用者的特性。即消费者接受网上购物是一个接受新技术的过程，我们可以基于技术接受模型建立用户接受电子商务的理论模型，我们认为感知有用性和感知易用性是两个影响用户接受网上购物模式的重要信念变量。

1．感知有用性

在技术接受模型中，感知有用性是影响用户接受信息技术的主要决定因素，它直接影响态度和意向。一个电子商务网站可以被看作一个信息系统，只有用户认为该系统能够有效地帮助他们完成交易的时候才可能有使用它的意向。对电子商务网站的感知有用性（Perceived Usefulness，PU），即感知使用电子商务网站进行网上购物将会产生有利的结果是指用户采用电子商务网站作为购买商品或服务的手段时，对其提高购物效果、改善生活质量以及提高工作表现程度大小的一种预期。帕夫洛认为人们之所以愿意采用一项新技术，就是因为新技术能够给人们带来新的价值，如给生活带来的便利、改善工作表现等
(1)

 。

电子商务作为一种新的商务模式，它的出现使得传统的商务模式发生了重大的变革，用户能明显地感受到基于这种模式所带来的好处，这也是电子商务发展迅猛的重要原因之一，它给消费者提供前所未有的选择空间和自由权。但是现实之中，用户对网上购物有用性的评价往往取决于用户对有用性的预期。

网上购物的价格便宜。借助于电子商务网站的网上交易，商家可以降低采购成本、促销成本，减少产品的库存以及基础设施等方面的支出，因此，这些为产品价格的下调留下了空间。

方便快捷、节约时间。网上购物的便捷性一方面是时间上的便捷性，即不受时间的限制并节约时间；另一方面是空间上的便捷性，即用户足不出户就能购买到全球范围内的商品。而且电子商务网站的信息处理能力，可以帮助用户快速地进行产品和价格的比较，避免传统购物模式下往来于不同商家的烦恼。

电子商务网站为用户提供了丰富、及时、准确的商品和服务信息，购物方便、灵活，可以大大减少购物所花费的时间、体力和精力，24小时在家完成购物和配送到家等。许多研究表明，消费者网上购物的首要因素是方便和节约时间。

网上商店集沟通渠道、交易渠道、配送渠道于一身。消费者与零售商之间的信息交流利用了网上商店的沟通功能；消费者下订单和支付行为是通过网上商店的交易渠道进行的；零售商对于部分商品和服务的提供是利用了网上商店的配送功能。这些都能提高消费者网上购物的效率。

当用户感知电子商务网站能够提供的效用越多时，他就越倾向于采用网上购物。这一因素可细化为：商品种类齐全、价格便宜、网上购物节约时间、网上购物提高效率和不受时空限制等。

2．感知易用性

在技术接受模型中，感知易用性是认为信息系统对用户而言不用花费很大努力，容易使用的程度。是继感知有用性之后的第二位的影响因素，感知易用性会直接或者间接影响感知有用性，从而影响网上购物态度和意向。感知网上购物有用，强调用户在购物过程的体验和完成购物目标的结果，感知网上购物使用方便更强调实现购物目标的购物过程，即网上购物过程的便利性。

感知易用性（Perceived Ease of Use，PEOU）指用户对于学习网上购物技巧及使用电子商务网站难易程度的一种预期，这种预期包括相对传统店面购物而言的给用户所带来的相对便利程度。

感知网上购物易用，指个体相信采用网上购物不用花费很大的努力，包括感知网上购物方便、方便的订购程序、清晰易懂的交易界面、简便的付款手续、下订单和取消订单容易等，都属于网上购物易用性的范畴，这些都会使消费者感觉到网上购物方便。

只有当用户感觉到进行网上购物容易时，才愿意接受这种购物方式。这一因素可细化为：购物网站的操作容易掌握、检索方便、购物程序清晰、方便，订货、付款等程序容易操作等指标。

3．感知风险

感知风险是消费者对错误购买决策后果的主观评估。采用创新技术的不确定性会给消费者带来一定的风险。网上购物的消费者在非人格化的电子店面完成交易，无法检测商品实体，增加了购物的不确定性感觉和错误的购买决策造成经济损失的可能，还会产生能否按期收到订购的商品、退货是否便利、退货成本是否会增加、个人隐私安全能否得到保证的担忧等。因此，感知网上购物安全可细化为：网上购物风险小、网上购物无不确定性、网络购物很安全和网上商店可以信赖等指标。

1960年，哈佛大学学者雷蒙德·A·鲍尔（Raymond A．Bauer）首次将“感知风险”（Perceived Risk，PR）的概念从心理学引入消费者行为学研究。鲍尔对感知风险的最初陈述是这样的：“消费者的所有行为都会产生其自身无法准确预见的后果，而且其中部分后果很可能是令人不愉快的，所以从这个意义上讲，消费者的行为涉及到风险”
(2)

 。鲍尔在引入感知风险概念时，特别强调他只关心主观风险（即感知风险），而不关心真实世界的风险（即客观风险）。在购买商品过程中，消费者可能会面临各种各样的客观风险，这些风险有的会被消费者感知到，有的则不一定被感知到；有的可能被消费者缩小，有的则可能被夸大。个体只能针对其主观感知到的风险加以反映和处理，而无法感知的风险，不论其真实性有多高、危险性有多大，都不会影响消费者的购买决策。

1967年，科宁汉姆（Cunningham）将感知风险分为两个因素：（1）不确定性（Uncertainty），消费者对于某项事情是否发生所具有的主观可能性；（2）后果（Consequence），当事情发生后所导致结果的危险性。消费者面对购买决策所产生的不确定性与后果时，若消费者较重视其不确定性或后果危险程度较高，则消费者所感知的风险也相对较高
(3)

 。

购买模式是感知风险的来源，当电子商务引入到商业中并作为一种新的购买方式时，消费者的购买模式发生了变化，消费者感知风险的维度可能也随之发生了变化。1997年耶尔文佩和陶德（Jarvenpaa and Todd）第一次在B2C网络环境中实证检验了感知风险对消费者在线购买行为存在影响，并打破了传统感知风险的维度定义，将其定义为：经济、社会、绩效、私人、隐私
(4)

 ，其中后面两个维度的风险是因为消费者认为通过网络技术自己的私人信息和信用卡信息很容易被泄露，并且这种情况只存在于网络环境中，在传统环境中不存在，是新出现的维度，后来学者的研究中也多次提到隐私和私人信息被泄露给消费者带来经济和心理上的风险。

朴（Park）等人认为电子商务中感知风险可以分为对产品/服务的感知风险和对在线交易环境的感知风险
(5)

 。其中对产品/服务的感知风险是指当消费者进行在线购买时对某一特定产品/服务所感知到的总的不确定性或者焦虑，具体包括五种风险：功能损失（Functional Loss）、财务损失（Financial Loss）、时间损失（Time Loss）、机会损失（Opportunity Loss）和对产品/服务的综合感知风险（Overall Perceived Risk with Product/service）。对在线交易环境的感知风险是指在利用电子手段进行商务交易时，消费者可能面临的交易风险，具体包括四种风险：隐私（Privacy）、安全（Securit）、不可否认性（Nonrepudiation）和对在线交易的综合感知风险（Overall Perceived Risk on Online Transaction）。

学者们对网上购物背景下的感知风险维度进行了相关研究，一般应用绩效、财务、身体、社会、心理和时间风险中某几个风险维度。但财务风险有别于先前定义，主要关注信用卡交易能否在网络上安全实现，时间维度上则增加了商品配送时间风险。尤其是里姆（Nena Lim）还提出感知隐私风险维度
(6)

 ，隐私风险是指购物网站未经消费者授权而滥用个人信息，比如追踪消费者购物习惯等。感知隐私涉及到消费者关于选择、访问、安全和强制相关的主观愿望。此外，孙祥、董大海等人分别采用主成分分析法和因子分析法对B2C电子商务中用户感知风险的构面进行实证研究，得出了一些有益的启示。孙祥等人就B2C电子商务中消费者感知风险的来源进行了研究，通过主成分分析法提炼出8大风险来源，即网上交易界面的风险、真实保障的风险、产品相关的风险、时间方面的风险、信息搜索的风险、自主性风险、退还的风险和买卖方交互作用的风险
(7)

 ；其中，时间方面的风险和退换的风险对消费者总体感知风险影响的作用不明显。董大海等人采用因子分析等统计技术得出了消费者网上感知风险的4个构面：网络零售商核心服务风险、网络购物伴随风险、个人隐私风险和假货风险
(8)

 。表4-5给出了国内外学者对感知风险维度比较有代表性的定义。



表4-5　电子商务环境下的感知风险维度
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③　Cases A．S．Perceived Risk and Risk-reduction Strategies in Internet Shopping．The International Review of Retail，Distribution and Consumer Research，2002，12（4）：375-394.
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在电子商务中，以下七个感知风险维度得到学者们的认可：财务风险、隐私风险、绩效风险、时间风险、社会风险、心理风险、身体风险。

（1）财务风险（Financial Risk）：是指网上购物引起货币损失的可能性。财务风险可能与价格有关，比如：网上商品的价格是否优惠；与产品有关，如商品与网站上显示的商品不符或者没有自己期望的那样好；与交易环节有关，如在网站上使用信用卡时，可能会导致信用卡信息被盗而损失钱财。

（2）隐私风险（Privacy Risk）：是指网上购物由于空间上的距离，货物的配送需要买方提供个人的信息以及联系方式，这与传统的购物方式明显不同，而使用户失去对个人信息控制的可能性，这就导致可能出现隐私的泄露。比如需要的个人信息被别人滥用，个人的工作单位或家庭住址以及联系方式的泄露等；信用卡信息可能被网络黑客或互联网零售商滥用、盗用、非法使用或传播；消费者的购物习惯，如购物时间、购物频率、购买商品的类型、常光顾的购物网站等信息可能被互联网零售商泄露。

（3）绩效风险（Performance Risk），网上购物的绩效风险主要与产品相关，是指网上购买的产品的性能表现与用户期望不符的可能性。消费者在网上购买产品时，不能像传统购物环境那样对产品“眼看、手摸、口尝”，而仅仅依靠网上商家对产品的描述。由于信息的不对称，不准确的产品展示、不充分的产品信息说明，就可能造成在网上买到残次品或者假货，或者购买的产品与网站的介绍不一致，这都会增加消费者感知的绩效风险。

（4）时间风险（Time Risk）是用户因为网上购物行为而损失时间的可能性。时间风险与交易环节有关，比如，网上购物与传统的购物方式比较起来有较高的技术要求，整个网上购物程序，包括搜索商品、下订单、在线支付等环节都可能导致用户花费更多的时间。也可能与送货环节有关，比如，如果网上购物各交易环节配合和协调得不好或者物流配送系统不完善，可能导致无法及时送货。

（5）社会风险（Social Risk）是消费者的购买行为不被其他社会成员接受或认同的可能性。比如：如果网上购买的产品不被亲戚、朋友、同事认可，可能使自己感到难堪或自己的威信、地位、形象受到不利影响。

（6）心理风险（Psychological Risk）是个人因为他们的购买行为而遭受精神压力的可能性。比如：如果网上购物行为导致消费者在经济、绩效、身体、时间、隐私、社会、服务等方面出现损失，可能使得消费者出现不满、自责、郁闷、失落、焦虑等心理状态。另外，网络的虚拟性和不真实性，使人缺少安全感。因此，在网上购物可能承担比在传统购物环境中购物更大的心理负担和心理压力。

（7）身体风险（Physical Risk）是网上购物对个人身体造成伤害的可能性。网上购物对电脑和网络的依赖也可能会给身体带来潜在的不利影响。比如，网上购物时大量使用电脑可能使自己受到辐射，而长期注视电脑显示屏则可能导致视力下降。如果在网上买到残次品或假冒商品，就可能会给消费者的身体造成潜在的危害。

4．信任

在电子商务活动中，一方面互联网可以给用户提供巨大的潜在的利益：多样的选择、低廉的价格、各种类型的产品等；另一方面，由于互联网所营造的是一种虚拟的商务环境，在这个环境中进行运作就得对信任进行比传统商务活动有更大的投入。据有关调查表明，人们虽然对网上购物很感兴趣，但他们却常常怀疑有些网站购物的可实现性。顾客不可能去光顾那些不让人信任的网上商店。只有当顾客相信商店有能力，并且愿意为顾客提供好的产品和服务时信任才产生。比起传统的商家，电子商务网站要激起顾客的信任比较困难。这是因为，在电子市场中，买卖双方并不直接见面。买方可以看到产品的图片以及对产品的说明和宣传，而不是产品本身。对质量和配送做出承诺很容易，但这些承诺是否会实现的问题一直困扰着交易双方，而解决这个问题的方法就是在买卖双方之间建立起高度的信任。

电子商务中信任问题研究作为一个新兴的研究领域，研究者们往往从其他领域借鉴不同的架构来构造他们实证的模型，从而检验设定的假设。此外，由于一个实证研究不太可能检验所有潜在的影响因素与信任的关系，所以在众多的实证研究中影响因素界定的范围往往也相对狭窄的。

一般的电子商务研究中的信任包括对网上交易主体的信任和对技术的信任，如图4-4所示。对技术的信任可以归入有用性、易用性以及感知风险中。由于买卖双方在地域上的差异造成无法面对面进行交易，所以往往以对交易主体的信任研究为主。本研究则是围绕用户对交易主体的信任进行。
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图4-4　电子商务信任实体



正直（诚实）、仁爱（善意）和能力是信任常用的三个维度，又称作信任的三个特征，可以用来衡量信任的总体水平。正直就是指对被信任方按照社会可接受的标准或按照信任方认可的原则（如不说谎话和提供合理核实的信息）行为的期望；仁爱是指被信任方对信任方友好的程度，而不是从自私自利的角度出发，它暗示了被信任方对信任方有一种特殊的情感；能力是指一个团体所拥有的技术、能力和特征使得它可以在某一特殊领域具有影响力。

对于电子商务而言，这三个维度又具体体现如下：

正直是指电子商务网站的商家是否会怀着善良意图与消费者签订交易契约，提供真实信息和履行法律、规则的判断。正直使消费者确信网站的商家不会进行投机行为，减少感知风险。

仁爱是指电子商务网站的商家对消费者的友好程度，而不是从自私自利的角度出发。对消费者的付出是否会超越其对自身利益计量的判断，包括了对消费者同情心，以及真诚地努力去解决消费者担心。仁爱可以减少不确定感与避免机会主义行为产生。

能力指消费者对电子商务网站的商家能否胜任交易行为的判断，这种判断来源于直接或间接经验，或是其他机构认证。电子商务领域中，这种感觉建立在两个相关的信念基础上：一是商家是否有能力来完成既定的行为；二是商家是否有获取确保完成既定行为知识的途径。如果对以上两点感到缺乏就会破坏信任主体对信任客体的能力的感觉。消费者对购物网站能力主要关注点在于其是否能保证完成预期的交易行为，是否有能力解决交易过程中的安全性问题。

除了研究信任的维度之外，重要的还有信任的前因和信任结果。信任前因，即网上信任的影响因素，目前研究中所涉及的信任前因主要有五类：①与网站相关的因素，如网站供应商的声誉、网站规模、网站的有用性和易用性、网站质量及提供定制服务的意愿等；②与消费者相关的因素，如消费者的个人倾向、个人对因特网的态度、个人对计算机的态度及过去的购物经验等；③与交易相关的因素，如网站的安全控制、隐私声明、交易过程的愉悦感、交易产品的价格和质量以及服务水平等；④与第三方相关的因素，如网站是否拥有第三方信任机构的图标、是否与知名的第三方进行了链接、是否与本行业知名企业进行了链接等；⑤与环境相关的因素，如相关的国家法律法规、本行业的组织或协会的规定等。

信任结果是指与信任相关的网络行为，主要表现为消费者的行为意向及消费者忠诚和满意度两个方面，其中，消费者行为意向又包括消费者购买的行为意向，消费者对风险的预期及消费者进行信息共享的意愿；消费者忠诚和满意度包括消费者对网站的忠诚度及消费者对网站的满意度。

5．感知娱乐

利用电子商务网站进行网上购物主要有功效性和娱乐性两重特点。感知有用性和感知易用性是基于网上购物功效性的考虑。而娱乐往往与那些附属于拥有某物的快乐领域有关，作为一个人，不仅是为了生存，还有更多需求，如娱乐和享受。因此，我们在技术接受模型感知有用性、感知易用性变量的基础上增加一个新的影响态度的信念变量——感知娱乐（Perceived Playfulness）。

感知娱乐是个人与环境互动所产生的状态特征，会受环境因素及人与环境互动的影响，这方面的研究主要来自于前面所提及的畅理论。早期的畅理论主要应用于生活、工作、休闲、运动、阅读等情景，而近年来，由于互联网的快速发展，有学者发现以畅理论为基础可以非常好地理解感知娱乐。文和金（Moon and Kim）为了解释娱乐性对态度的影响，定义娱乐性为“由个人使用网络的主观体验所组成的内在信念或动力”
(9)

 。他们认为，如果个人在和网络互动时感到非常有趣，即整个过程是很新鲜、快乐的体验，那么使用网络的态度也是积极的。

基于技术接受模型的研究表明，感知有用性是影响个体在工作环境下采用技术的主要决定因素，感知易用性是第二位因素。由于网上购物活动也提供用户一定的快乐，所以娱乐因素对消费者网上购物意向的作用应该比在工作环境下对信息技术的使用意向的影响作用要大。此外，有些情况下，消费者并不是按照一种理性的决策程序做出购买决策的，相反，有时是纯粹出于有趣、好玩，为了产生一种新奇感，为了获得一种情绪上或情感上的体验，冲动性购买，尤其对于上网的主体——年轻人来说，他们更注重购物的时尚性和娱乐性。

6．网站质量

网站对于用户而言，不只是扮演提供产品信息的角色，也可能担当着服务的重大责任。用户在使用电子商务网站时，若接触的网站使其有良好的感受，则可以促进用户利用电子商务网站进行网上购物，这说明网站质量是影响用户行为的一个重要因素。从第3章的分析中，我们可以发现从信息系统角度探讨的网站质量维度同网站在交易过程所发挥的功能是相一致的，因此，本书从信息质量、系统质量和服务质量三个维度来衡量任务技术匹配，进而研究电子商务网站质量对于用户行为意向的影响。

（1）信息质量。

当用户利用电子商务网站进行购物时，首先需要查找商品的信息，以便更深入地了解商品及进行商品的比较，所以电子商务网站所提供信息的相关性、准确性、可靠性等都会影响到用户的行为。电子商务网站在介绍商品时不仅内容详细、真实，而且提供丰富的商品种类，同时准确的信息分类可以提高用户查找效率，信息分类既要考虑学科体系又要符合用户的思维习惯。

（2）系统（设计）质量。

尽管网站提供的信息内容能够满足用户的需求，但系统的设计会影响到内容的供给以及影响到用户的使用方便性。网站系统的界面设计是否友好、是否便于操作，网站的整体设计是否具有吸引力和审美效果，信息组织的是否合理，网上交易流程是否方便快捷，能否让用户准确的检索到所需商品的信息，这些都会影响用户是否继续使用此电子商务网站。而对于个人信息的保密及网站交易的安全性也是用户所关注的要素。

提供站内信息的导航系统能提高用户的查询效率，由于每个用户的知识背景和习惯的不同，他们查询信息时所使用的检索入口也有差异，网站需要根据用户需要提供尽可能多的检索途径。

（3）服务质量。

为用户提供个性化的定制服务，可以激发用户的需求。同普通的企业网站所不同的是，电子商务网站可以为用户提供同其他用户进行交流，以及同商家进行交互的平台。

通过电子商务网站，用户与商家的沟通程度达到极大方便、快捷。网络的双向互动性，使用户能够与商家直接对话，由传统的单向顾客服务变成双向的顾客交流。同时，用户利用网络技术实现与企业一对一、一对多、多对多的互动沟通，大大增强了用户在交易中的主动性和参与性。商家在站点中设置FAQ（Frequently Asked Question），可以帮助顾客解决常见的问题，而且组织专业的顾客服务人员及时为顾客一对一地解决复杂问题。另一方面，体现在用户之间的沟通。传统上个人意见对消费者的消费有极大的影响力。通过网络的聊天室、E-mail和BBS等，顾客可以和了解所需购商品的人或有过此类经验的人进行交流，从他们那可以获取很多的意见、建议和忠告。除此之外，多样的支付方式和配送方式能满足不同用户的需求，而网站及时的售后服务也能促进用户对网站的使用。

7．个体特征

在电子商务环境下，不同的用户在进行网上购物过程中所表现出的态度、意向也有区别。因此，本书在研究用户接受模型中，引入用户个体特征作为模型中的调节变量。个体特征因素包括人口统计特征和网络使用经验。

（1）人口统计特征。

根据创新扩散理论，早期的创新使用者具有一些如收入高、年轻、受教育程度高等人口统计特征，许多实证与调查支持以上观点。随着消费者行为学研究的不断深入，许多学者已经从消费者人口统计特征逐步深入到人格特质和社会因素等特征。作为营销学中市场细分的基本依据，本书主要考虑人口统计特征在信念和行为意向上的影响。人口统计特征是指个人每天生活中、与生俱来的、生理上、地域上、社会以及经济的属性，它在消费者网上购物活动中扮演着重要的角色，主要包括性别、年龄、受教育程度、收入等。

①性别。一些研究发现，性别使得消费者对网上购物存在显著差异。李（Li，1999）等人针对美国消费者的研究发现，男性比女性更频繁地使用网上购物。提奥（Teo，2001）和比尔（Bill，2005）的研究也都发现，男性比女性更有可能在网上进行购物。

②年龄。网上购物是一种比较富有创新性的行为，有学者认为年轻人比老年人更富有创新性，更容易接受和尝试新生事物。因此，年龄小更有可能接受网上购物。而提奥（2001）和比尔（2005）的研究结果表明，年龄和网上购物之间没有显著关系。

③受教育程度。网上购物消费者的受教育程度越高，掌握互联网知识方面就越容易，也就越容易接受网上购物的方式。贝尔南（Bellnan et al.，1999）针对美国网络消费者的研究发现，个体的受教育程度越高，他采用网上购物的可能性也越大，李等人的研究也得出了相同的结论。而提奥（2001）在新加坡的研究却发现，个体受教育程度和其网上购物之间并没有必然的联系。比尔（2005）对新西兰的问卷调查研究结论与提奥的相似，即受教育程度与网上购物行为之间没有显著相关性。

④收入。经济状况也会在很大程度上影响消费者是否选择网上购物。首先，上网需要一定的基本投入，如配置电脑、接入互联网的费用等。同样，作为消费者，收入的高低也决定了其是否有能力进行网上购物。

（2）网络使用经验。

电子商务的网上购物是一种新兴的购物方式，在网上购物不同于一般的传统购物，它首先需要一定的设备和环境，连入互联网的计算机，登录相关电子商务网站，因此，消费者必须具有一定的计算机操作和网络经验。尽管网络使用经验不直接影响网上购物的态度，但是它却能够帮助消费者了解如何更容易的使用网上购物。网络使用经验越丰富，计算机使用越熟练，搜索产品信息的频率越高，能力也越强，他们经常要在不同的产品和网站之间进行反复比较以进行购买。

因此，影响用户进行网上购物的重要因素是用户的计算机、网络使用经验。用户需要具备一定的计算机操作和网络知识与技能，如检索信息、了解网站的信息、使用网上交易的购买程序。网络使用经验越丰富，检索信息的能力越强，可以通过在不同的站点进行反复比较进行购买。随着用户网络经验的增加，掌握的网上购物技能及信息资源也随之增加，从而越有可能利用电子商务网站进行网上购物。

4.3.2　测量指标

模型中的各个变量，已经在前述进行了大量的研究，并形成了相对比较成熟的指标结构，故本书在国内外研究的基础上，结合电子商务网站用户接受行为的具体情况，对各变量的指标项目进行修改与补充。

用来测量感知有用性和感知易用性的变量来源于戴维斯的研究，并对其进行修改以更适应电子商务环境下用户的网上购物情景。在本书的研究领域中，感知有用性可以解释为用户在其浏览和交易过程中对于电子商务网站效用的主观感觉，感知易用性可以解释为用户在学习和使用电子商务网站过程中付出努力程度的主观感觉。

感知风险是指用户利用电子商务网站进行网上购物无法达到预期水平时，所产生的负面体验及其对损失的评价。根据专家和消费者咨询和调研，我们确定从隐私、财务、时间、绩效四个方面来测量用户进行网上购物的感知风险。

信任是指用户对与之进行网上交易的电子商务网站的信念认知。我们从正直、仁爱和能力来测量用户对采取电子商务网站进行购物的信任程度。

态度和行为意向则来自戴维斯、泰勒和陶德。态度主要涉及用户对待使用电子商务网站进行网上购物所持有的正面或反面态度。而行为意向则是反映用户是否愿意进行网上购物，以及是否会更多地采用网上购物。

问卷的指标设计主要借鉴了国内外相关文献研究中普遍采用的测量指标，有些指标根据电子商务网站用户行为的特点进行了一定的修正，具体信息如表4-6所示。



表4-6　测量指标及其来源
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人口统计特征——性别、年龄、个人消费水平、受教育程度均参照《中国互联网络发展状况统计报告》的评分法，并根据本书所研究的调查对象进行了相应的剔除，同时又加入了职业类型。用户的网络使用经验由网络使用年限、平均每周上网次数、平均每次上网时间和有无网上购物的使用经历四个指标来进行测量。


 4.4　问卷设计与调查

问卷设计是收集研究数据的基础。为了保证调查问卷的有效性和科学性，本研究调查问卷的设计经历了实践观察、访谈调研、文献阅读和小规模访谈等几个过程。在完成原始调查问卷设计后，先后咨询了电子商务、网站开发和网络营销方面的专家，并根据专家意见对问卷的部分格式和内容进行了修改。

4.4.1　问卷结构体系

本书所探讨的是电子商务网站的用户接受模型，根据研究目的和研究的理论框架，参考国内外的相关文献，主要以结构化问卷作为调查工具。本研究的调查问卷由四大部分构成（见附录B）：第一部分为电子商务网站质量，第二部分为用户对电子商务的态度、意向等影响因素，第三部分为用户对电子商务的感知风险和信任，第四部分为个人基本信息。在问卷的设计上，除第四部分是选择题外，其余部分均采用李克特（Likert）5度量表，从“非常同意”、“同意”、“一般”、“不同意”到“非常不同意”分别给予5、4、3、2、1的分数，请用户根据自己的主观感受进行打分，从而对变量进行测量。

4.4.2　问卷前测

为了避免调查问卷存在语意方面的问题，使被调查者误解题目表达的意思而误答问卷，影响问卷的效度，在正式进行问卷调查之前，本研究先进行了问卷前测（Pretest）。在前测阶段，本研究主要采用探索性因子分析，删除因子负荷小于0.5的指标。

本研究前测对象为有过多次网上购物经历的南京大学高年级本科生、硕士生、博士生。之所以以学生作为电子商务研究的样本，是因为根据互联网络发展统计报告显示，在我国当前的网上购物中，与全体网民的结构相比较，高学历的特征最为明显。所以，以高校学生作为问卷发放对象，具有代表性。本次前测发出问卷50份，回收有效问卷37份。

根据前测调查数据，利用Spss 13.0进行因子分析，删除了因子负荷相对较小的一些变量。信息质量的Q7，感知有用性的Q5和主观规范的Q16的因子负荷小于0.5，所以予以剔除。对于设计质量的Q13和Q14，已经在感知风险中体现出，并且作为网站设计质量也无法让用户进行确切判断，予以剔除；服务质量的题目Q20和感知风险的题目Q7均有重复现象，也予以剔除。根据调查反馈，修改了部分指标的表达方式，并对问卷格式进一步修正形成了正式的调查问卷。

4.4.3　正式调查和样本分布

本研究探讨的是中国电子商务背景下，影响用户接受的影响因素，但是由于大范围取样的困难，本研究的调查对象以高校学生和企事业单位中的上班族为主。之所以选择这两个群体，一方面是出于样本收集的方便性；另一方面，在网上购物的群体中，这两类用户是主力军，这些群体一般具有一定可支配的收入，并且拥有一定的网络经验，有条件进行网上购物活动或有进行网上购物的意向，是我国电子商务网上购物中非常重要的一部分，是目前我国网络消费的核心群体。而高校学生不仅是具有创新性、目前活跃于网络的一支庞大队伍，而且几年之后将成为我国网络消费的主力军。因此，将他们作为研究对象也是具有代表性的。

在实际生活中，网上消费者存在不同的类型，可以分成质量认知型、忠诚习惯型、价格认知型、困惑不决型和休闲娱乐型，不同类型消费者的网上购物意向可能不相同，这是市场细分要考虑的重要因素。同样，消费者还会具有不同的风险类型。通常把消费者对待风险的态度分为风险规避、风险偏好、风险中立三类。通常来讲网上购物这种交易方式要比传统的购物具有较高的感知风险，所以相对那些风险规避类型的消费者，风险中立、风险偏好类型的消费者主观感受到的感知风险更低些，也易于选择网上购物这种交易方式。本书的研究主要是针对理性消费者行为进行，属于一般消费者行为的研究，而个体的这些行为特性不是本书考虑的重点，因此，本书研究的用户仅指普通的消费者及其接受行为。

为了保证问卷调查的质量，本研究的调查对象必须是至少尝试过进行网上购物的人，既包括利用电子商务网站进行产品信息查询的人，又包括利用电子商务网站最终实现网上购物行为的人。

本研究采用发放调查问卷和网上调查相结合的调查方式，数据获取时间为2007年11月至2008年1月。调查问卷共发放500份，回收问卷436份，问卷回收率为87.2％，其中有效问卷329份，回收问卷有效率75.46％。为方便网上用户的填写，网上调查利用八拜在线网站（http://www.byebyer.com）制作网上调查问卷，通过电子邮件、QQ、MSN等通信设备，邀请更多的用户来参与网上调查，共获取网上调查的问卷124份，有效问卷98份，回收问卷有效率为79.03％。本次调查共获得427份有效问卷。

本次调查的有效问卷为427份，现从抽样对象的性别、年龄、受教育程度、互联网使用经验和网上购物使用经历等几个方面，利用Spss 13.0对这些样本进行描述性统计分析。

1．人口统计特征分布

在本次调查样本中，女性略多于男性，年龄分布主要集中在18～30岁之间，教育程度主要是本科和硕士，个人消费水平多居于500～1500之间，职业的分布学生占60.7％，上班族则占39.3％。具体分布数据见表4-7。



表4-7　样本的人口统计特征分布情况
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2．网络使用经验分布

对于被调查者的网络使用经验方面，互联网使用年限大部分都在两年以上，占总人数的96.3％，平均每次上网时间也基本超过1小时，占94.8％，平均每周上网次数也大部分超过1次，占总人数的97％。说明本次调查对象普遍具有相当的计算机和互联网水平，是利用电子商务网站进行网上购物的使用者和潜在使用者，见表4-8。



表4-8　样本的网络使用经验分布情况
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此外，在被调查者中，有过网上购物经历的有286人，占总人数的67％，而没有使用过网上购物经历的有141人，占33％。

3．适合网上购物的商品类别

对于适合网上购物的商品类别中，采用多选题，具体情况如表4-9所示。在调查问卷中，对于此项进行回答的人数为414。让用户选择适合网上购物商品的种类，居于最高位的是图书、杂志类，服装，音像制品或软件，分别为70.3％，38.6％和37.2％。从用户的选择可以看出，能够得到用户认可的网上购物商品种类是有限的（见图4-5）。



表4-9　网上购物的商品种类统计
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图4-5　网上购物的商品种类分布



DCCI互联网数据中心发布的《Netmeasure 2007中国B2C电子商务网站受众测量报告》数据显示，大多数电子商务网站受众年龄在19～30岁的比例超过70％。本次研究的调查对象大部分也集中在这一年龄段，因此本研究针对这些样本得出的结论对于我国电子商务的发展具有一定的借鉴意义。

从样本分布可以看出，本研究样本是具有很大的购买潜力的高学历青年群体，网络已经成为其生活的一部分，无论是否利用过电子商务网站进行过网上购物，这一群体都是网站供应商所应关注的对象。从社会发展来看，新技术、新的购物方式总是在年轻一代中首先被接受、被实践。电子商务在我国还处于发展阶段，它的消费主体具有新技术、新思想的人群，从这个角度来看，本研究所采用的样本具有较好的代表性。


 4.5　数据分析方法

为了进一步对所提出的理论模型进行实证研究，本书拟采用的数据分析方法主要有以下几类。

4.5.1　描述性统计分析

本研究应用Spss中描述性统计功能，主要是通过百分比、平均数、标准差等统计数据来了解被调查样本的结构和分布，包括基本的人口统计特征分布、网络使用情况分布和网络购物情况分布，使得对于问卷被访者的大体结构有清晰的展示。通过基本统计分析，能够使分析者掌握数据的基本统计特征，把握数据的总体分布形态。描述性统计分析的结论对进一步的数据建模，将起到重要的指导和参考作用。

4.5.2　信度与效度分析

信度（Reliability）又叫可靠性，是指测量的可信程度，信度分析主要检验所设计的量表在度量相关变量时是否具有一致性和稳定性。常用的信度指标有三类：稳定性（Stability），等值性（Equivalance）和内部一致性（Internal Consistency）。其中内部一致性指标最为常用，它表示测量指标（问卷的问题项）之间的内部一致性或同质性。内部一致性常用克隆巴赫一致性系数（Cronbach's α）来测量，Cronbach's α的值一般是介于0和1之间，系数越大，说明该变量各个题项的相关性越大，即内部一致性程度越高。

问卷信度合格并不一定其效度也合格。信度是效度的必要条件，但非充分条件。效度可以定义为观测值之间的差异所反映的物体之间被测特性的真实差异程度，而不是系统误差或者随机误差。主要包括内容效度和结构效度。

1．问卷的内容效度（Content Validity）

内容效度也叫做表面效度或逻辑效度，是对量表的内容表现特定测量任务的优劣程度的一个主观而系统的评价，即指的是检验指标与测量目标之间的适合性和逻辑相符性。按照斯特劳勃的观点，保证测量工具内容效度的最好办法就是请熟悉该研究领域的专家对量表进行反复评价，直到取得最后的一致。此外，为了建立具有内容效度的问卷，研究者必须依循理论架构，搜集所有相关的问题与变量，并从中选择能够完整涵盖所界定的研究范围的问题，如此才能使量表具备充分的内容效度
(10)

 。

2．问卷的结构效度（Construct Validity）

结构效度主要是用来反映量表是否可以真正度量出所要度量的变量。主要分为收敛效度（Convergent Validity）与区分效度（Discriminant Validity）两种。以不同的方法来测量同一个构面时，其两个测量的结果之间，应具有较高的相关程度，即具有收敛效度。若以相同的方法来测量不同构面时，其两个测量结果之间，应具有较低的相关程度，即具有区分效度。

问卷的结构效度可以通过因子分析来检验，因子分析通常由探索性和验证性两种方式。一般来说，要使研究者是相对观测数据背后存在多少个基础变量一无所知，因子分析仅仅是用来作为探索基础变量的维数，这种类型的应用称为探索性因子分析；而在另一些情况下，研究者根据某些理论或其他先验知识可能对因子的个数或因子的结构做出假设，因子分析也可以用来验证这个假设，作为实证假设的工具，这种类型的应用则称为验证性因子分析
(11)

 。

在进行探索性因子分析前，先进行巴特利特球体检验（Bartlett's Sphericity Test）及KMO样本测度（Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy），以检验各问项之间是否具有相关性。只有当这个相关性较高时，才适合做因子分析。KMO测度要求如下：当KMO达到0.9以上时，非常适合做因子分析；在0.8～0.9之间，很适合做因子分析；在0.7～0.8之间，适合做因子分析，0.6～0.7之间，不太适合做因子分析；0.5～0.6之间，只能勉强做因子分析；当KMO小于0.5时，不适合做因子分析。Bartlett球体检验从整个相关系数矩阵来考虑问题，其原假设为相关系数矩阵为单位矩阵。当Bartlett统计值的显著性概率小于等于a时，拒绝零假设，可以做因子分析。

在进行验证性因子分析时，当测量同一构面（Construct）的一组题目确实落在一个因子上时，则量表具有收敛效度；当理论上有区别的构面不具有高度相关性时，则量表具有区分效度。区分效度，从现有文献来看，有四种方法来检验区分效度，一是计算相关构面的相关系数，若该相关系数值的95％置信区间不包含1，则可以认为相关构面之间具有区分效度。二是对限定性和非限定性计量模型的卡方值（χ2
 ）和自由度进行比较分析。设定限定性计量模型每一组构面之间的相关系数固定为1.0，非限定性计量模型则设定每组构面之间的相关系数为待估计参数，分别计算两个计量模型的χ2
 之差和自由度之差。非限定计量模型的χ2
 值低于限定模型的χ2
 值，且达到显著水平（Δχ2
 ⩾3.96），表明这组构面并不是两个相同的概念，构面之间具有区分效度。三是计算每个构面的平均变异抽取量与其他构面的相关系数，当一个构面的平均变异抽取量大于该构面与其他构面的相关系数平方时，表示这两个构面之间具有区分效度。四是比较各个潜变量被解释方差与该变量与其他变量的共同方差，如果前者大于后者，则表明该数据有较高的判别有效性。

4.5.3　单因素方差分析

单因素方差分析（One-way ANOVA）用来研究一个控制变量的不同水平是否对观测变量产生了显著影响。通过推断控制变量各水平下各观测变量总体的均值是否存在显著差异，分析控制变量是否给观测变量带来了显著影响
(12)

 。

对应于假设H：控制变量不同水平下各组均值有显著性差异，检验统计量F的表达式为：[image: ]
 ，F值服从自由度为（k－1，n－k）的F分布，依据F分布表，Spss给出F值的表查出概率值P，对于显著性水平α（默认值为0.05），若P⩽α，则接受假设H，认为各组的均值存在显著嫌疑，即控制变量的不同水平给观测变量带来了显著影响；否则拒绝假设H，认为各组的均值不存在显著差异，即控制变量的不同水平对观测变量没有影响。

1．方差齐性检验

方差齐性检验是对控制变量不同水平下各观测变量总体方差是否相等进行分析。控制变量不同水平下观测变量总体方差无显著差异是方差分析的前提，因此，有必要对方差是否齐性进行检验。

2．多重比较分析

单因素方差分析只能判断控制变量是否对观测变量产生了显著影响，如果控制变量确实对观测变量产生了显著影响，需要进一步利用多重比较分析来确定控制变量的不同水平对观测变量的影响程度如何。

本研究主要分析不同人口统计特征（包括性别、受教育程度、年龄和收入）的用户在网上购物感知变量上的差异；不同网络使用经验的用户在网上购物感知变量上的差异。

4.5.4　结构方程模型分析

结构方程模型（Structural Equation Modeling，SEM）是由瑞典统计学家卡尔·G·约雷斯考克（Karl G．Joreskog）于20世纪70年代中期提出来的一种线性统计建模技术，综合运用多元回归分析、路径分析和验证性因子分析方法而形成的一种统计数据分析工具，可以用来解释一个或多个自变量与一个或多个因变量之间的关系
(13)

 。它是基于变量的协方差矩阵来分析变量之间关系的一种统计方法，也可称之为协方差结构分析，其思想起源于20世纪20年代的塞维尔·怀特（Sewll Wright）提出的路径分析概念。近来，普遍应用于教育学、市场学、心理学、社会学以及管理科学方面的研究，在信息系统领域采用SEM进行实证研究的数量也在逐渐增加。

按照变量的特点不同，结构方程模型中的变量分为潜在变量（Latent Variable）和观测变量（Manifest Variable）。潜在变量是不可直接观测的，只能通过观测变量而间接度量，观测变量是具体的可测变量，即研究中所使用的测量指标。根据潜在变量在模型中的地位，又可分为两类：外生潜变量（Exogenous Variable）和内生潜变量（Endogenous Variable）。外生潜变量在模型中不受其他变量的影响，无“前因”并作为其他变量的“因”而存在，其值由外部输入模型，相当于自变量的概念。内生潜变量受模型中其他变量的影响，其值视其他变量而定，相当于因变量的概念。

就变量的关系而言，结构方程模型包含两部分内容：测量模型（Measurement Model）和结构模型（Structural Model），通常以路径图（Path Diagram）的形式描绘。结构方程模型的测量模型描述的是观测变量与潜在变量之间的关系，表明一个潜在变量是由哪些观测变量来度量的，单纯的测量模型就是验证性因子分析。结构模型描述的是潜在变量之间的关联。研究者企图验证的研究假设主要反映在结构模型部分。测量模型和结构模型两者密不可分，结构方程所处理的都是潜在变量，不可直接测量，所以需要变量设计的过程，从概念性变量逐级转换到操作性变量。测量模型正是描述此变量设计过程的内容。在结构方程模型应用中，首先要判断测量模型的有效性，通过所设计的观测变量是否能真实地测量出相应的潜在变量。如果潜在变量有效测量问题不可信，则进一步应用结构模型来分析外生潜变量和内生潜变量之间的关系就没有基础，得出的结果也是无效的。

一般来说，结构方程模型由三个矩阵方程式组成：

1．结构模型（Structural Equation Model）

η＝Bη＋Γξ＋ζ

2．测量模型（Measurement Model）

x＝Λx
 ξ＋δ

y＝Λy
 η＋ε

其中：

η：m×1向量，内生潜在变量；

ξ：n×1向量，外生潜在变量；

B：m×m矩阵，内生潜在变量至内生潜在变量的通径系数；

Γ：m×n矩阵，外生潜在变量至内生潜在变量的通径系数；

ζ：m×1向量，内生潜在变量的随机误差；

x：q×1向量，外生潜在变量ξ的标识变量；

Λx
 ：q×n矩阵，标识变量x对外生潜在变量ξ的回归系数；

δ：q×1向量，x的测量误差；

y：p×1向量，内生潜在变量η的标识变量；

Λy
 ：p×m矩阵，标识变量y对内生潜在变量η的回归系数；

ε：p×1向量，y的测量误差；

以上模型满足：

ε与η不相关；δ与ξ不相关；ζ与ξ不相关；ζ，ε和δ互不相关；

协方差矩阵为：

Cov（ξ）＝Ψ（n×n）　Cov（ζ）＝Ψ（m×m）

Cov（ε）＝Θε
 （p×p）　Cov（δ）＝Θδ
 （q×q）

总之，结构方程模型的建立共涉及到八个基本的参数矩阵：Λx，Λy，В，Г，Φ，Ψ，Θε，Θδ。前面的四个矩阵已经在测量模型和结构模型中出现过，Φ为潜在变量ξ的协方差矩阵，Ψ为残差项ζ的协方差矩阵，Θε和Θδ分别是ε和δ的协方差矩阵，其中Λx、Λy、В、Г给出了模型中因子负荷和路径系数的估计值，Φ给出了潜在变量之间的相关系数估计值，Ψ、Θε和Θδ给出了模型的统计检验依据。模型的设定实际上就是设定上述八个矩阵中所包含的一整套模型参数。这些模型参数既可以设定为固定参数，也可以设定为自由参数。

结构方程模型分析过程即上述方程组的拟合过程通常包括五个主要步骤。

（1）模型设定（Model Specification）：建立结构方程模型，即在进行模型估计之前，研究人员先要根据理论分析或以往研究成果来设定初始理论模型，包括明确各个潜在变量的观测变量、潜在变量之间的关系等。通常，使用路径图明确变量之间的因果关系，也就是初步拟定上述方程组，同时对于方程组中需要固定的系数予以相应的设置。

（2）模型识别（Model Identification）：要决定所设定的模型是否能够对待估计参数求解，在一些情况下，由于模型设定的问题，造成了模型不可识别的问题，即上述方程组中待求系数太多而方程数目太少。利用识别法则判断模型是否可以识别，如果模型不能识别，就无法得到参数的唯一估计值。

（3）模型估计（Model Estimation）：模型参数可以采用几种不同的方法来估计，通常的方法包括最大似然法和广义最小二乘法。

（4）模型评价（Model Evaluation）：考察模型是否能充分地对样本数据进行解释。评价模型是否是一个理想的模型相当复杂，整个过程需要进行多种检验：既需要对模型中的参数进行检验，又需要对测量方程和结构方程进行检验，还需要考虑整个模型的拟合程度。

（5）模型修正（Model Modification）：如果模型拟合效果不理想，就需要对模型进行修正，在修正过程中，仍然需要以理论为指导，保证模型的合理性，而不能一味地追求统计拟合效果。如果完全跟着数据走，很有可能得到的是一个无法解释的模型。模型修正后，仍然需要对修正的模型进行检验，再根据检验结果判断是否还需要进一步调整模型。

从上面的分析可以看出，结构方程模型主要有以下几个优势：

（1）可以同时考虑并处理多个因变量。利用回归分析或路径分析方法处理多个因变量时，是对每一个因变量逐一计算，这样在计算一个因变量时，就忽略了其他因变量的存在及影响。但是，在结构方程模型中，允许统一模型中出现多个因变量，在模型拟合时对所有变量的信息都予以考虑，可以增强模型的有效性。

（2）允许自变量和因变量均含有测量误差。从测量方程中可看到，潜在变量的观测包含了大量的测量误差。而回归分析只允许因变量存在测量误差，假定自变量没有误差。结构方程模型将这种测量误差纳入模型，能够加强模型对实际问题的解释性。

（3）可以在一个模型中同时处理潜在变量和观测指标之间的结构。传统的统计方法中，观测指标和变量之间的关系往往是分开出的——对观测指标先进行测量，评估指标的信度与效度，通过评估标准之后，才将变量用于进一步的分析。在结构方程模型中，则允许将潜在变量和观测指标之间的结构关系纳入同一模型中同时予以拟合，这不仅可以检验观测变量的信度和效度，还可以将观测变量信度的概念整合到路径分析等统计推论中。

（4）允许更大弹性的测量模型。传统的因子分析方法，只允许每一个指标隶属于单一因子，更不存在高阶因子的情况；而结构方程分析容许一个指标从属于多个变量或考虑高阶因子等比较复杂的从属关系的模型。

（5）估计整个模型的拟和优度。在传统路径分析和因子分析中，只能估计每一个路径的大小和因子载荷；而在结构方程模型中，我们还可计算不同模型对同一个样本数据的整体拟合程度，从而判断哪一个模型更接近数据所呈现的关系。

与传统回归分析相比，结构方程模型可以有效解决变量间多重贡献和测量误差的问题，充分考虑多因变量问题，能够较好地体现研究人员的专业和理论思维，其最大的优点在于可以整体、综合地分析变量间的关系，从而得到更为可靠的结果。需要特别指出的是，结构方程模型分析方法是一种验证性（Confirmatory）分析技术，而不是探测性（Exploratory）手段。也就是说，应用结构方程分析方法可以确定一个特定模型是否合理，而不是去发现一个适合数据的模型。本研究是为了验证我们所设定的电子商务用户接受结构模型，因此，选择结构方程模型作为本研究的分析工具是适当的。
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第5章

电子商务网站用户接受模型的实证分析

本章分为4节，第1节对调查问卷进行信度与效度检验，以明确是否可以利用所调查的数据进行后续的模型分析；第2节运用Spss 13.0中的方差分析来确定人口统计特征和网络使用经验对用户感知变量的影响；第3节则针对前面章节提出的理论模型，应用Lisrel 8.70对结构方程模型进行验证；第4节则是对修正模型的结论进行解释，并得出模型中各变量之间的效应关系，以及修正模型的解释能力。


 5.1　信度与效度检验

采用问卷调查研究方法的关键环节之一就是确保调查问卷的质量，而调查问卷的质量可以通过信度和效度检验来评价。同时，信度和效度的检验还可以作为改进调查问卷的根据，并可避免做出错误的判断。在对结构方程模型进行检验之前，须先检验调查问卷的信度和效度，本书研究采用Cronbach's α系数作为检验信度的指标，收敛效度和区分效度则采用因子分析进行检验。

5.1.1　信度检验

信度是衡量结果一致性的程度，问卷信度越高，结果越可信。本研究采用Cronbach's α系数来衡量调查问卷的信度。经过Spss 13.0运算求出调查问卷中各变量的Cronbach's α系数，如表5-1所示。由表5-1可知，本研究的各变量的Cronbach's α大多数在0.8以上，只有感知娱乐和感知行为控制在0.78以上，且各个变量在单一指标删除情况下，Cronbach's α值没有发生显著改变，这些充分表明调查问卷具有较好的信度。



表5-1　指标均值、标准差与问卷信度
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5.1.2　效度检验

5.1.2.1　内容效度

本书通过第2章大规模的文献回顾和第3章的理论开发过程，建立了比较严谨的理论研究框架。对于各个变量的测量都是在充分的文献回顾基础上，参考用户接受研究论文中的成熟量表来形成的。此外，问卷初稿设计完成后，经过多次的讨论以及修改完善，得到了被调查者的一致认可，在正式发放问卷之前还进行了问卷前测。鉴于上述过程的严谨性和可靠性，可以保证本书的调查问卷具有良好的内容效度。

5.1.2.2　结构效度

根据研究需要，本研究对电子商务网站用户接受模型中的研究变量构建了测量指标，这些指标或者是在前人研究的基础上加以引用，或者得到了相关理论的支持。为了确保问卷结构的合理性，首先，本研究运用因子分析中的探索性因子分析法，利用Spss 13.0工具对研究变量的测量指标进行分析，探索变量的因子结构，使得测量模型更趋于优化，有利于提高实证研究的准确性，保证实证研究的质量；其次，本研究运用因子分析中的验证性因子分析法，利用Lisrel 8.70工具对所提出的测量指标设置的合理性进行初步验证，对问卷结构进行问卷信度和效度检验，证明问卷设计的合理性和有效性。

1．探索性因子分析

对问卷的结构效度进行检验，采用探索性因子分析法。本研究在做因子分析前，使用KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）值对样本数据进行因子分析适合性检验。KMO值越大，表示变量之间的公共因子越多，越适合进行因子分析，根据凯瑟尔（Kaiser）的观点，如何KMO值小于0.5，则不宜进行因子分析。因此，本研究采用Spss 13.0进行探索性因子分析，采用主成分分析法作为提取因子的方法，并用方差最大法对因子进行正交旋转，得到因子结构。本书对调查问卷的三个部分分别进行探索性因子分析，以得出与研究目的相符合的因子结构。

（1）网站质量。

在网站质量方面，样本的KMO值为0.918>0.5，表示适合进行因子分析，如表5-2所示。Bartlett球形检验的卡方值为3753.241，显著性水平为0.000，说明各指标间并非对立，而是相互联系的，可以对样本数据进行因子分析。



表5-2　网站质量的KMO及Bartlett球形检验
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本书提取出了特征值大于1的信息质量、系统质量和服务质量三个因子，同问卷预期的相同，并累积解释了65.398％的方差，各个项目在其相关联的变量上的因子负荷都大于0.5，交叉变量的因子负荷没有超过0.5，表明问卷具有较好的结构效度。网站质量的探索性因子分析结果如表5-3所示。



表5-3　网站质量的探索性因子分析
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（2）信念、态度和意向。

对调查问卷第二部分变量进行分析，得出样本的KMO值为0.942>0.5，表示适合进行因子分析。Bartlett球形检验的卡方值为7168.064，显著性水平为0.000，说明各指标间并非对立，而是相互联系的，可以对样本数据进行因子分析（见表5-4）。



表5-4　信念、态度和意向的KMO及Bartlett球形检验
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本书提取出了七个因子，同问卷预期的相同，并累积解释了73.852％的方差，各个项目在其相关联的变量上的因子负荷都大于0.5，交叉变量的因子负荷没有超过0.5，表明问卷具有较好的结构效度，其探索性因子分析结果如表5-5所示。



表5-5　信念、态度和意向的探索性因子分析
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（3）感知风险的探索性因子分析。

在感知风险方面，样本的KMO值为0.838>0.5，表示适合进行因子分析。Bartlett球形检验的卡方值为2855.854，显著性水平为0.000，说明各指标间并非对立，而是相互联系的，可以对样本数据进行因子分析（见表5-6）。本书提取出了产品风险、隐私风险、经济风险和时间风险四个因子，累积解释方差83.398％，各个项目在其相关联的变量上的因子负荷都大于0.5，交叉变量的因子负荷没有超过0.5，表明问卷具有较好的结构效度。感知风险的探索性因子分析结果如表5-7所示。



表5-6　感知风险的KMO及Bartlett球形检验
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表5-7　感知风险的探索性因子分析
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（4）信任的探索性因子分析。

在信任方面，样本的KMO值为0.805>0.5，表示适合进行因子分析。Bartlett球形检验的卡方值为931.92，显著性水平为0.000，说明各指标间并非对立，而是相互联系的，可以对样本数据进行因子分析（见表5-8）。本书提取出了正直、仁爱和能力三个因子，累积解释方差79.215％，各个项目在其相关联的变量上的因子负荷都大于0.5，交叉变量的因子负荷没有超过0.5，表明问卷具有较好的结构效度。信任的探索性因子分析结果如表5-9所示。



表5-8　信任的KMO及Bartlett球形检验
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表5-9　信任的探索性因子分析



[image: ]


2．验证性因子分析

验证性因子分析方法可用于评估调查问卷的收敛效度与区分效度。根据弗奈尔和拉克尔（Fornell and Larcker）
(1)

 研究评估收敛效度的标准有三项：（1）所有完全标准化的因子负荷（Factor Loading）要大于0.5且达到显著水平（p<0.05或p<0.1）；（2）组合信度（Composite Reliability, CR）要大于0.7；（3）平均变异萃取量（Average Variance Extracted，AVE）要大于0.5。采用结构方程模型方法时，为了进行假设检验，首先需要进行测量模型研究，对研究模型中的所有潜变量的结构关系进行验证，以确认观测变量与潜变量之间关系的合理性。本书利用Lisrel 8.70对样本数据采用验证性因子分析，参数估计方法为最大似然法。

验证性因子分析可以通过组合信度，也称建构信度来检验潜在变量的信度，具体计算通过公式5-1。结构变量收敛效度通过每个变量的AVE值来反映，AVE指由于测量误差所引起结构变量从其观测变量处获取解释时的方差，可以通过公式5-1和公式5-2进行估计。
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其中λ为观测变量的因子负荷，ε为测量误差。AVE值大于0.5，说明结构变量具有较好的收敛效度，表示50％以上观测变量的方差被说明。分别利用此三项标准评估本研究中问卷的收敛效度，结果如表5-10所示。



表5-10　因子负荷、组合信度与平均变异萃取量
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根据表5-10的数据，所有指标的因子负荷大于0.5，组合信度大于0.7，平均变异萃取量均大于0.5，可以得出测量模型的各个测量指标收敛于相应因子，测量模型具有一定程度的收敛效度。

根据弗奈尔和拉克尔的研究结论，模型中每个结构变量的AVE大于其与其他结构变量的相关系数的平方或者AVE的平方根大于结构变量之间的相关系数，则表示测量模型具有良好的区分效度。如表5-11所示，对角线上的数据是相应结构变量的AVE，下对角矩阵的数据则是结构变量之间相关系数的平方，由表5-11中数据可知，每个结构变量的AVE大于其与其他结构变量的相关系数的平方，所以问卷具有较好的区分效度。



表5-11　结构变量的区分效度
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 5.2　个人因素的影响分析

5.2.1　人口统计特征与用户感知的关系

本部分以性别、年龄、教育程度、每月的个人消费水平、职业五个基本人口统计特征为控制变量，以用户的感知有用性、感知易用性、感知风险等用户感知为因变量，通过单因素方差分析验证不同统计特征的用户在用户感知上的差别。统计分析结果参看下列各表。

1．人口统计特征对感知有用性（PU）的影响分析

在感知有用性方面，不同的性别、受教育程度和个人消费水平对其有显著影响，如表5-12所示。男性的感知有用性要高于女性的感知有用性，而本科学历用户的感知有用性要明显高于专科、硕士和博士学历，个人消费水平中，处于最高收入等级用户的感知有用性却明显低于其他收入等级的用户。



表5-12　人口统计特征与感知有用性的单因素方差分析
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2．人口统计特征对感知易用性（PEOU）的影响分析

在感知易用性方面，仅有性别和受教育程度这两个变量对其有显著影响，如表5-13所示。男性的感知易用性要高于女性的感知易用性，而本科学历用户的感知易用性明显高于高中及以下、专科和博士。



表5-13　人口统计特征与感知易用性的单因素方差分析
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3．人口统计特征对感知娱乐（PP）的影响分析

在感知娱乐方面，只有受教育程度这个变量对其有显著影响，如表5-14所示。学历本科的用户感知娱乐高于专科学历用户，而博士学历用户的感知娱乐明显低于学历本科和硕士的用户。



表5-14　人口统计特征与感知娱乐的单因素方差分析
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4．人口统计特征对感知风险（PR）的影响分析

在感知风险方面，性别、年龄和受教育程度对其有显著性影响，如表5-15所示。女性的感知风险高于男性。30岁以上及18岁以下用户的感知风险明显高于中间三个阶段年龄的用户，受教育程度为博士的用户的感知风险明显高于本科和硕士用户。



表5-15　人口统计特征与感知风险的单因素方差分析
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5．人口统计特征对信任（TR）的影响分析

对信任的影响中，性别、年龄、受教育程度和职业都对其有显著影响，如表5-16所示。男性的信任程度明显高于女性。30岁以上用户的信任度最低，最高的是26～29岁阶段的用户。本科用户的信任度最高，而最低的是博士用户。在职业方面，上班族的信任要高于学生用户。



表5-16　人口统计特征与信任的单因素方差分析
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6．人口统计特征对主观规范（SN）的影响分析

在对主观规范的影响中，只有性别和受教育程度对用户的主观规范具有显著影响，如表5-17所示。



表5-17　人口统计特征与主观规范的单因素方差分析
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7．人口统计特征对感知行为控制（PBC）的影响分析

在对感知行为控制的影响中，性别、年龄、受教育程度和个人消费水平对用户的感知行为控制均有显著影响，如表5-18所示。



表5-18　人口统计特征与感知行为控制的单因素方差分析
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5.2.2　网络使用经验与用户感知的关系

本部分以互联网使用年限、平均每周上网次数、平均每次上网时间、网上购物使用经历四个网络使用经验为控制变量，以用户的感知有用性、感知易用性、感知风险等用户感知为因变量，通过单因素方差分析验证不同网络使用经验的用户在用户感知上的差别。统计分析结果参看下列各表。

1．网络使用经验对感知有用性（PU）的影响分析

网络使用经验的四个特征对感知有用性均有显著影响，如表5-19所示。



表5-19　网络使用经验与感知有用性的单因素方差分析



[image: ]


[image: ]


2．网络使用经验对感知易用性（PEOU）的影响分析

平均每周上网次数、平均每次上网时间和网上购物使用经历对用户的感知易用性有显著影响，如表5-20所示。



表5-20　网络使用经验与感知易用性的单因素方差分析
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3．网络使用经验对感知娱乐（PP）的影响分析

在对感知娱乐的影响中，只有平均每周上网次数对用户的感知娱乐存在显著影响，如表5-21所示。平均每周上网次数在6～15次的用户的感知娱乐要明显高于1～5次的用户和15次以上的用户。



表5-21　网络使用经验与感知娱乐的单因素方差分析
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4．网络使用经验对感知风险（PR）的影响分析

在对感知风险的影响中，平均每次上网时间对用户的感知风险有显著影响，如表5-22所示。平均每次上网时间在1～2小时和3～4小时的用户的感知风险要明显低于平均每次上网时间在4小时以上的用户。



表5-22　网络使用经验与感知风险的单因素方差分析
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5．网络使用经验对信任（TR）的影响分析

从表5-23可以看出，网络使用经验的四个因素对信任都存在着显著影响。从均值来看，有过网上购物经历的用户的信任要明显高于没有过网上购物经历的用户。



表5-23　网络使用经验与信任的单因素方差分析
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6．网络使用经验对主观规范（SN）的影响分析

平均每周上网次数、平均每次上网时间和网上购物使用经历对用户的主观规范具有显著影响，如表5-24所示。



表5-24　网络使用经验与主观规范的单因素方差分析
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7．网络使用经验对感知行为控制（PBC）的影响分析

互联网使用年限、平均每周上网次数和平均每次上网时间对用户的感知行为控制有显著影响，如表5-25所示。



表5-25　网络使用经验与感知行为控制的单因素方差分析
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5.2.3　个人因素的影响总结

根据前两节中对个人因素与用户感知的单因素方差分析，现将个人因素中对用户感知有显著影响的列于表5-26中，可以发现，在本书所研究的9个个人因素中，对用户感知的显著影响的因素主要是性别、受教育程度、平均每周上网次数和平均每次上网时间。



表5-26　个人因素的影响分析总结
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 5.3　结构方程模型的分析验证

5.3.1　结构方程模型的数学表示

由于本书涉及的变量较多，特别是感知风险和信任又存在多个维度，给模型的构建和运算会带来困难，也会产生较大的运算误差。本章第2节的分析结果表明，本研究各个研究变量及其构面的信度和效度均达到了理想标准，故可以将研究变量的多个度量指标缩减为少数构面的度量指标。感知风险的度量指标为隐私风险、时间风险、经济风险和产品风险四个维度，而信任的度量指标为正直、仁爱和能力三个维度。

具体来说，在面向电子商务的用户接受结构模型中，我们选取了12个潜在变量，其中7个外生潜在变量：信息质量ξ1
 ，系统质量ξ2
 ，服务质量ξ3
 ，感知娱乐ξ4
 ，主观规范ξ5
 ，感知行为控制ξ6
 和感知风险ξ7
 ；5个内生潜在变量：感知有用性η1
 ，感知易用性η2
 ，态度η3
 ，信任η4
 和行为意向η5
 。

根据参数的设定，可得到理论模型的结构方程模型的数学表示：

1．结构模型
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2．测量模型

y的测量模型为：
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x的测量模型为：
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5.3.2　结构方程模型的识别

结构方程模型识别法主要是t－法则和两步法则。

t－法则认为在结构方程模型中，记p为y指标的数量、q为x指标的数量，故可以产生（p＋q）（p＋q＋1）/2个不同的方差或是协方差。如果理论模型成立，则有∑＝∑（θ），可以得到（p＋q）（p＋q＋1）/2不同的方程，记t为模型未知参数的个数，则模型可识别的一个必要条件是：t<（p＋q）（p＋q＋1）/2。在本研究中根据所建立的结构方程模型，可以知道共需要估计139个自由参数，而根据指标数量，p＝20，q＝29可以得到[image: ]
 个方程，故满足t－识别法则。

两步法则就是把结构方程模型分为测量方程和结构方程两部分，按照各自的识别法则进行判断。在测量方程模型中，首先必须指定潜变量的测量单位，有固定方差和固定负荷两种方法，在本研究中采用固定负荷法，故在模型结果讨论和解释的时候，潜变量各有一个负荷无T值。其次如果每个潜变量至少有三个指标，则此测量方程是可识别，在本研究中，每一个潜变量指标数目都满足这一充分条件。在结构方程中，递归模型（即潜变量之间仅有单项的因果关系）是可识别的。根据图4-3可知，本研究模型就属于递归模型，故满足结构方程的识别要求。综合测量方程和结构方程识别结果可知，本研究模型满足模型识别的两步法则。

从上述分析可知，本书所提出的研究模型符合t－识别法则和两步法则，满足结构方程模型可识别的充分和必要条件，所有估计参数都有唯一解。

5.3.3　结构方程模型的估计

结构方程模型的估计一般有极大似然法、广义最小二乘估计等估计方法。本研究应用极大似然估计法对模型进行估计，现介绍如下。

应用极大似然法（Maximum Likelihood，ML）首先根据协方差矩阵构建拟合函数为FML
 ，
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其中：

tr（A）为矩阵A的迹（Trace）；log∣A∣为矩阵A的行列式的对数；S为指标（p＋q）×1向量（y′,x′）′的样本协方差矩阵；∑（θ）是由模型推导出的协方差矩阵，且假设：S和∑（θ）为正定矩阵。

使得拟合函数FML
 达到最小值的估计[image: ]
 即为极大似然估计。极大似然估计拥有许多良好的估计性质：（1）ML估计是渐进无偏（Asymptotically Unbiased）估计，即当样本容量增大时，∑（[image: ]
 ML
 ）收敛于θ；（2）ML估计是一致估计；（3）ML估计是渐进有效（Asymptotically Efficient）估计；（4）ML估计的分布是渐进正态分布；（5）ML估计尺度不变；（6）ML估计可以对假设模型进行整个模型检验，整个模型检验的原假设为：H0
 ∶∑＝∑（θ），检验的统计量为c＝（N－1）min｛FML
 ｝，它的渐进分布自由度为p（p＋1）/2－t的χ2
 ，通常这个统计量为卡方统计量，不但是一个重要模型拟合参数，而且是大多数拟合参数的基础；（7）虽然ML估计需要假设指标是正态分布，但是很多研究指出，ML估计在一般场合是稳健（Robust）估计，即当正态条件不满足时，基于ML估计的结论仍然是可信的。由于ML估计拥有以上良好性质，故被本研究选为模型估计方法。

本研究的各种研究假设将通过Lisrel来完成，利用模型中的β和γ系数显著性来验证本研究模型及其假设。Lisrel是一种协方差分析方法，根据测量指标的方差和协方差对参数进行估计。Lisrel也接受相关系数矩阵，但是当测量指标过多时，用相关系数估计的结果存在矩阵不收敛的情况。本书首先使用Spss计算出协方差矩阵，然后输入Lisrel 8.70软件。

5.3.4　结构方程模型的评价

1．测量模型的拟合标准

各个变量在其测量指标上的因子负荷及其显著性检验值（T值），见表5-27。从表可以看出，各指标在其变量上的因子负荷均大于0.7，且T值都大于2，即满足显著性。



表5-27　指标在潜变量上的因子负荷及T值
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测量模型建立后，需要对模型进行评价，也就是检验所提出的变量之间的关联模式是否与实际数据拟合以及拟合的程度如何。模型的拟合情况是通过一系列的拟合指标来检验的。

绝对拟合指数是将理论模型（Theory Model）和饱和模型（Saturated Model）比较得到的一个统计量。饱和模型是指各观测变量之间均容许相关，是最复杂的模型，其自由度为0，能百分之百地反映数据的原有关系。换一个角度看，拟合饱和模型相当于什么都没有做，所以绝对拟合指数衡量了所考虑的理论模型与样本数据的拟合程度，它只基于理论模型本身，不与别的模型比较。常用的有χ2
 /df，近似误差均方根（RMSEA），标准化残差均方根（SRMR），拟合优度（GFI）。

相对拟合指数则将理论模型与虚模型（Null Model）比较得到的统计量，虚模型是限制最多，拟合最不好的模型。简单地说，相对拟合指数是看看拟合程度改进了多少。常用的有常规拟合指标（NFI），非常规拟合指标（NNFI），比较拟合指数（CFI），增值拟合指数（IFI）。

简约拟合指数是前两类指数派生出来的一类指数，某个拟合指数对应的简约拟合指数是用简约比dft
 /dfn
 以该指数。简约比中的dft
 和dfn
 分别是理论模型和虚模型的自由度。常用的有简约基准拟合指标（PNFI），简约拟合指标（PGFI）。

测量模型拟合指数值如表5-28所示，其指标值均达到建议值，表明测量模型总体拟合符合要求，即测量模型结构合理，本研究所设计的观测变量能真实地测量出相应的潜变量。



表5-28　测量模型的拟合指数
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2．结构模型的拟合标准

从表5-29可以看出，结构模型的各项指标都符合或是超过拟合标准。可以得出，观测方差的协方差矩阵与估计方差的协方差矩阵不存在显著性差异，样本数据与模型拟合程度较高。从以上三类指标与建议值的比较可以看出，本研究模型的整体拟合度非常好。



表5-29　结构模型的拟合指标
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5.3.5　结构方程模型的修正

本研究将Lisrel 8.70计算的结果整理在表5-30中。可以看出，除了H2
 、H4
 、H7
 、H14
 、H17
 和H18
 被拒绝外，其他假设都得到证实。根据上述验证结论，对模型进行修正，将不显著的路径删除，再进行结构方程运算，结果如图5-1所示。



表5-30　研究假设的验证
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图5-1　修正模型的路径



修正模型中，除了主观规范至行为意向的路径系数γ55
 ，以及信任至行为意向路径系数β54
 略低于原模型中对应系数，感知易用性至感知有用性路径系数β12
 略高于原模型中对应系数外，其他路径系数值基本上与原模型对应数值相同，且全部达到显著性水平，具体值见表5-31。



表5-31　修正模型的路径系数
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现对修正的理论模型进行评价，即拟合指数的情况，如表5-32所示。从这些指标可以看出，修正模型的整体拟合程度非常高，并且相对于原有模型更加简约，自由度更大。



表5-32　修正模型的拟合情况
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 5.4　结果讨论

5.4.1　研究假设的结论解释

本节对结构方程模型验证的研究假设进行解释，并用修正模型去解释个研究变量之间的效应关系。

1．信息质量与感知有用性的关系

本研究假设电子商务网站的信息质量对感知有用性有正向的显著影响（H0
 ）。表5-31的数据显示，信息质量与感知有用性的路径系数为γ11
 ＝0.720，达到0.05的显著性水平（T值为13.976），假设H0
 获得支持。这表明网站的信息质量对用户感知有用性有明显的促进作用。

2．信息质量与感知易用性的关系

本研究假设电子商务网站的信息质量对感知易用性有正向的显著影响（H1
 ）。表5-31的数据显示，信息质量与感知易用性的路径系数为γ21
 ＝0.107，达到0.05的显著性水平（T值为2.169），假设H1
 获得支持。这表明网站的信息质量对用户感知易用性有直接的促进作用。

3．系统质量与感知有用性的关系

本研究假设电子商务网站的系统质量对感知有用性有正向的显著影响（H2
 ）。表5-30的数据显示，系统质量与感知有用性的路径系数为γ12
 ＝0.029，且不显著（T值为0.439），假设H2
 没有通过检验。这表明网站的系统质量与用户感知有用性没有直接的正向关系，系统设计的质量高，并不能提高用户的感知有用性。

4．系统质量与感知易用性的关系

本研究假设电子商务网站的系统质量对感知易用性有正向的显著影响（H3
 ）。表5-31的数据显示，系统质量与感知易用性的路径系数为γ22
 ＝0.621，达到0.1的显著性水平（T值为10.099），假设H3
 获得支持。这表明网站的系统质量设计得越好，用户的感知易用性越高。

5．服务质量与感知有用性的关系

本研究假设电子商务网站的服务质量对感知有用性有正向的显著影响（H4
 ）。表5-30的数据显示，服务质量与感知有用性的路径系数为γ13
 ＝0.021，且不显著（T值为0.469），假设H4
 没有通过检验，这表明网站的服务质量对用户感知有用性没有正向的促进作用。

6．服务质量与感知易用性的关系

本研究假设电子商务网站的服务质量对感知有用性有正向的显著影响（H5
 ）。表5-31的数据显示，服务质量与感知有用性的路径系数为γ23
 ＝0.260，达到0.1的显著性水平（T值为5.077），假设H5
 获得支持。这表明网站的服务质量对用户感知易用性有促进作用。

7．感知有用性与态度的关系

本研究假设用户接受电子商务的感知有用性对购买态度有正向的显著影响（H6
 ）。表5-31的数据显示，感知有用性与态度的路径系数为β31
 ＝0.232，达到0.1的显著性水平（T值为3.658），假设H6
 获得支持。这表明用户感知网上购物的有用性越高，用户的购物态度就越积极。

8．感知有用性与行为意向的关系

本研究假设用户接受电子商务的感知有用性对行为意向有正向的显著影响（H7
 ）。表5-30的数据显示，感知有用性与行为意向的路径系数为β51
 ＝0.060，且不显著性（T值为1.153），假设H7
 没有通过检验，这表明用户感知网上购物的有用性与行为意向之间没有直接的正向关系，感知有用性高，并不代表会产生购物意向。

9．感知易用性与态度的关系

本研究假设用户接受电子商务的感知易用性对购买态度有正向的显著影响（H8
 ）。表5-31的数据显示，感知易用性与态度的路径系数为β32
 ＝0.178，达到0.1的显著性水平（T值为2.944），假设H8
 获得支持。这表明用户认为网上购物操作越简单，易用性越高，越会有积极的购物态度。

10．感知易用性与感知有用性的关系

本研究假设用户接受电子商务的感知易用性对感知有用性有正向的显著影响（H9
 ）。表5-31的数据显示，感知易用性与感知有用性的路径系数为β12
 ＝0.312，达到0.05的显著性水平（T值为7.394），假设H9
 获得支持。这表明用户认为网上购物的操作越方便使用，所感知到的有用性就越高。

11．态度与行为意向的关系

本研究假设用户对电子商务的态度对行为意向有正向的显著影响（H10
 ）。表5-31的数据显示，态度与行为意向的路径系数为β53
 ＝0.420，达到0.1的显著性水平（T值为8.061），假设H10
 获得支持。这表明用户的购买态度是行为意向有效的预测变量，用户对电子商务有积极的态度，就越可能发生购物行为。

12．主观规范与行为意向的关系

本研究假设用户的主观规范对行为意向有正向的显著影响（H11
 ）。表5-31的数据显示，主观规范与行为意向的路径系数为γ55
 ＝0.079，达到0.05的显著性水平（T值为2.397），假设H11
 获得支持，这表明用户行为意向受到主观规范的影响。

13．感知行为控制与行为意向的关系

本研究假设用户的感知行为控制对行为意向有正向的显著影响（H12
 ）。表5-31的数据显示，感知行为控制与行为意向的路径系数为γ56
 ＝0.131，达到0.05的显著性水平（T值为4.381），假设H12
 获得支持，这表明用户行为意向受到主观规范的影响。

14．感知娱乐与态度的关系

本研究假设用户的感知娱乐对态度有正向的显著影响（H13
 ）。表5-31的数据显示，感知娱乐与态度的路径系数为γ34
 ＝0.333，达到0.1的显著性水平（T值为6.585），假设H13
 获得支持，这表明用户感知网上购物的娱乐性越高，态度则越积极。

15．感知娱乐与行为意向的关系

本研究假设用户的感知娱乐对行为意向有正向的显著影响（H14
 ）。表5-30的数据显示，感知娱乐与行为意向的路径系数为γ54
 ＝－0.094，且不显著（T值为－1.382），假设H14
 没有通过检验，这表明用户的感知娱乐对行为意向没有直接的正向关系。

16．信任与态度的关系

本研究假设信任对用户购买态度有正向的显著影响（H15
 ）。表5-31的数据显示，信任与态度的路径系数为β34
 ＝0.427，达到0.05的显著性水平（T值为10.218），假设H15
 获得支持，这表明用户越信任电子商务，越有积极的态度。

17．信任与行为意向的关系

本研究假设信任对用户行为意向有正向的显著影响（H16
 ）。表5-31的数据显示，信任与行为意向的路径系数为β54
 ＝0.524，达到0.05的显著性水平（T值为11.152），假设H16
 获得支持，这表明用户对网上购物的信任对行为意向有明显的促进作用，也即越信任电子商务，越可能进行网上购物行为。

18．感知风险与态度的关系

本研究假设用户的感知风险对态度有负向的显著影响（H17
 ）。表5-30的数据显示，感知风险与态度的路径系数为γ37
 ＝0.018，且不显著（T值为0.240），假设H17
 没有通过检验，这表明用户的感知风险对态度没有直接的负向关系。

19．感知风险与行为意向的关系

本研究假设用户的感知风险对行为意向有负向的显著影响（H18
 ）。表5-30的数据显示，感知风险与行为意向的路径系数为γ57
 ＝0.042，且不显著（T值为0.666），假设H18
 没有通过检验，这表明用户的感知风险对行为意向没有直接的负向关系。尽管感知风险对使用电子商务的行为意向没有直接影响，但可以通过对电子商务的信任来对用户的行为意向产生消极影响。这里的风险不一定是客观存在，而是用户的一种主观认识。

20．感知风险与信任的关系

本研究假设用户感知风险对信任有负向的显著影响（H19
 ）。表5-31的数据显示，感知风险与信任之间的路径系数为γ47
 ＝－0.824，达到0.05的显著性水平（T值为－18.907），假设H19
 获得支持，这表明用户的感知风险会降低对电子商务的信任。

5.4.2　变量之间的效应关系

结构方程模型中包括直接效应和间接效应，直接效应是原因变量到结果变量的直接影响，用原因变量到结果变量的路径系数来衡量。如果直接效应中路径系数达到显著，表示两个变量间有直接的因果关系存在。间接效应是原因变量通过影响一个或多个中介变量而对结果变量产生间接影响，间接效应是从原因变量到结果变量的各条路径的路径系数乘积之和。在间接效应中如果路径系数达到显著，表示两个变量间有间接的因果关系存在。直接效应与间接效应之和是全部效应，反映了原因变量对结果变量的影响大小
(2)

 。从图5-1可以看出，修正模型中各个研究变量之间的因果关系复杂，不但有直接效应，同时存在着通过中介变量的间接效应。为了更清楚地了解这些变量之间的全面关系，本研究进一步计算出各个研究变量之间的直接效应、间接效应和全部效应，结果如表5-33～表5-35所示。



表5-33　潜变量之间的直接效应
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表5-34　潜变量之间的间接效应
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表5-35　潜变量之间的总效应



[image: ]


从各个变量对购买态度的总效应来看，信任对购买态度的总效应最大，达到0.427，其后依次为感知风险、感知娱乐、感知易用性和感知有用性，其值分别为－0.351、0.333、0.250、0.232。

通过分析行为意向的总效应来看，信任对行为意向的总效应最大，达到0.703，其后依次为感知风险、态度、感知娱乐、感知行为控制，其值分别为－0.579、0.420、0.140、0.131。

从这个意义上而言，信任和感知风险是影响用户态度和行为意向的最关键因素。所引入的感知娱乐对行为意向的影响也成为继态度变量之后的重要影响变量。

5.4.3　模型的解释能力

结构方程模型的检验包括估计路径系数（Path Coefficient）和R2
 的值。路径系数反映了潜在变量之间影响的方向和影响的程度。R2
 值反映了结构方程模型中，内生潜在变量能被前面潜在变量解释的程度，也反映了模型的预测能力。Mf代表第四节的修正模型，也即本书经过检验所获得的完整理论模型，Mf模型中的5个内生潜在变量在各模型中的被解释的程度如表5-36所示。



表5-36　模型的解释能力
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前面章节提到技术接受模型能预测系统约40％的使用行为。从表5-36中可以看出，对于模型中最后的内生潜在变量——行为意向，在Mf模型中的解释能力很高，达到77.9％。这说明本研究所引入的变量是合理的，能够用来解释用户对电子商务网站的接受行为。

 

————————————————————
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第6章

用户接受模型在我国电子商务网站中的应用


 6.1　我国电子商务网站的客观评价

在本书的前面章节对于电子商务网站的研究都是从主观角度来进行的，即所获取的影响因素均是通过用户的主观评价所进行的，这是用户接受模型中研究的需要。为了全面地对我国电子商务网站进行研究，本节则从客观角度出发，根据所获取的客观数据来对我国电子商务网站进行评价和分析。

6.1.1　样本选择和指标变量

为了能够比较准确地反映我国电子商务网站建设的水平和现状，并且达到比较分析的目的，本书选取了“2006年第二届消费者最喜爱的网站TOP100”评选结果。这次评选是《电子商务世界》杂志社联合腾讯、网易一年一度共同举办的。获奖网站获得“China-b2cTOP100”电子标志一年使用权。其意义在于挖掘更多有潜力的电子商务网站，监督和规范消费环境，让更多的消费者在一个更加诚信、和谐的社会中体验网上购物的乐趣，从而推动中国的电子商务向前持续稳健的发展。

对于评价指标变量方面，在众多对网站有影响力的因子中，本书选取六个变量作为分析的对象：网站流量排名（Traffic Ranking），每百万用户访问网站的数量（Reach Per Million Users），每个用户的页面浏览数量（Page Views Per User），网站下载速度（Speed），被其他网站链接的数量（Other Sites That Link to This Site），网站规模（Website Size）。其中，前三个变量反映的是用户访问的流量指标，而后三个变量反映的是网站本身的指标。

在数据获取方面，网站流量排名、每百万用户访问网站的数量、每个用户的页面浏览数量、被其他网站链接的数量、网站下载速度这五个指标的数值是从www.alexa.com上获取的。

Alexa（http://www.alexa.com）创建于1996年4月，现在已经成为全球最著名的网站评价Web站点。Alexa通过持续不断地在所有用户站点上收集各种信息，然后利用这些信息来为用户提供免费的评价服务。1997年，Alexa首次推出了Alexa工具条，到现在其累计下载次数超过1000万次。Alexa工具条是用户搜索、浏览互联网站点的有用工具，它通过追踪用户访问网站的活动得到有价值的网站信息，然后以相关链接（Related Links）、流量排名（Traffic Rankings）的形式将这些信息免费反馈给用户，其间工具条不会对用户行为产生任何影响。

Alexa中，每百万用户访问网站的数量，是Alexa统计一个网站访问量的依据，也就是说，每百万个安装了Alexa工具条的用户访问特定网站的用户数量。Alexa分别提供了网站当天的访问数量、1星期的平均访问数量、3个月的平均用户数量，以及3个月用户数量的变化趋势图。页面浏览数量是用户浏览该网站的平均页面数，它反映了网站提供信息和服务的质量，Alexa显示网站当天、1星期、3个月每个用户的平均页面浏览数，以及3个月页面浏览数的变化，同一用户在同一天多次浏览同一页面只算作一次。为了保证数据的科学性和准确性，对于这两个指标，本研究选取3个月的平均值作为分析的原始数据。

总的来讲，用户访问数量、页面浏览数和分别回答了“有多少人访问了网站”和“他们浏览了多少网页”的问题，能够反映出用户访问的流量指标，对于网站利用效率的监测具有较高价值。

网站下载速度和被其他网站链接的数量在Alexa的网站统计信息中提供了这两项的数值。网站下载速度反映用户打开该网站页面时，显示出来所需的平均时间，它对网站效率的影响是众所周知的，如果网页在30秒钟内还不能打开，用户就会失去耐心。被其他网站链接的数量是链接到特定网站的不同外部网站的数量，反映了网站的普及程度。对于电子商务网站来说，链接到该网站的外部网站越多，可以理解为他们找到该网站的途径越多，从而使其流量增加的可能性越大。

在Google搜索引擎中，被链接数的精准性不够。Google所提供的被链接数是包含了站内链接和站外链接的总数。而研究表明，站外链接对于网站评估而言更具有科学性和说服力。而Google中并没有提供剔除站内链接的搜索策略。因此，本书仍采用Alexa所提供的外部链接数量。

网站规模是指特定网站的页面总数，该指标反映了站点内容丰富与否。毫无疑问，任何网站的价值都首先体现在这一点上，作为商品信息发布的电子商务网站更加注重信息的数量和质量，而网站的整体价值则离不开内容的查找与获取。Google是本研究用于确定网站规模的数据来源，在搜索框中输入“site：特定网址”即可得到该网站中的所有网页。

Alexa的网站流量排名是基于网站访问用户数量和浏览页面数的几何平均数计算出来的全球网站排名，若也选作聚类分析的变量，那么相当于对其给予了三倍权重，因此网站流量排名只作为样本选择的参考标准，不进行聚类分析的变量引入。由于本书仅是对电子商务类网站进行研究，所以利用Alexa所提供的数据进行评价的平台是一致的。

值得注意的是，Alexa是基于整个Internet用户的数据收集整理分析，因为流量较小的站点在站点统计上不具备统计学上的意义，所以流量较小的站点在Alexa的排名也许并不是真实的流量体现。大体上说来，Traffic Ranking在100000以后的站点的排名就不可靠了，因为收集到的数据太少以至于不具备统计学上的意义。相反地，较多的访问量表明了Traffic Ranking越准确，越能体现该站点的真实流量水平。因此，本书从Top100中删除了网站排名在100000以上的28个电子商务网站，本章数据分析的样本总数为72。

根据以上的选择标准和数据的获取，实时监测到了72个网站样本的原始数据，如表6-1所示，监测时间为2007年8月4日。



表6-1　电子商务网站评价的原始数据
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资料来源：www.alexa.com，www.google.com。

6.1.2　聚类分析

聚类分析是根据研究对象的特征对研究对象进行分类的多元分析技术的总称，其基本思想是根据对象间的相关程度进行类别的聚合，使得同一类中的个体具有高度的同质性，不同类之间的个体具有高度的异质性。根据分类对象的不同，可以把聚类分析分为样本聚类（Q型聚类）和变量聚类（R型聚类）。若将样本数据按照二维表形式排列，那么样本聚类和变量聚类分别相当于对表2的行与列进行聚类，本研究是对样本进行聚类。无论是Q型聚类分析还是R型聚类分析，其分析过程一般都可以分为三个步骤：（1）数据变换处理；（2）计算聚类统计量；（3）选择聚类方法。

本研究选用的聚类方法是最常用的系统聚类法（Hierarchical Cluster）。这种方法按照样本之间的距离来定义聚类间的距离。聚类的结果可以绘制成一张聚类树形图，直观地反映整个聚类过程。正因为样本之间距离存在多种算法，所以系统聚类对于计算聚类之间的距离形成了不同的方法，常见的有组间连接法（Between-groups Linkage）、组内连接法（Within-groups Linkage）、最短距离法（Nearest Neighbor）、最长距离法（Furthest Neighbor ）、重心法（Centroid Clustering）、中位数法（Median Clustering）和离差平方和法（Ward's Clustering），本研究使用的是最后一种方法。

离差平方和法是由沃尔德于1963年首先提出来的，该方法来源于方差分析，如果分类正确，同一类中的样本的离差平方和应该较小，而不同类样本的离差平方和应该较大。其基本思想是，首先使每个样本自成一类，每次都使离差平方和增加最小的两类合并为一类，直到所有的样本都归为一类为止。离差平方和法采用欧氏距离平方作为样本相似度指标，倾向于将样本较少的类聚到一起，发现规模和形状大致相同的类，分类结果较好。

本研究的聚类分析属于样本聚类，所选定的变量不仅要与样本关系密切、表现出其特征，可是在不同样本上的数值须具有明显差异，而且变量之间不应该高度相关。

本研究采用Z分数（Z Score）对原始数据进行标准化处理，采用系统聚类法，按照欧氏距离平方计算样本间的距离。具体的Spss操作步骤本书不再赘述，仅列出聚类分析结果中的凝聚进程表（Agglomeration Schedule）和树形图（Dendrogram）（见表6-2和图6-1）。



表6-2　凝聚进程
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图6-1　电子商务网站的聚类树形图



凝聚进程表显示了整个聚类过程，其中第一列表示聚类的顺序；第二、三列表示每一步将哪两类合并；第四列表示被合并的两类的聚合系数（Coefficients），亦即两类间的距离；第五、六列表示被合并的两类分别是在哪一步形成的，0意味着该类为单个样本；最后一列表示合并成的新类将参与后面哪一步的合并。表6-2为电子商务网站的凝聚进程表。

我们知道，系统聚类法首先把距离近的类合并，也就是说这两类的相似程度大，而聚合系数小。对表6-3的聚合系数的分析发现，从分为7类开始，直到最后合并为一类，聚合系数的增长幅度都比较大，即不同类别间的区别程度增大。因此，合理的分类数都应该在2～6之间。本书根据图6-1的聚类树形图，结合表6-3，将本次电子商务网站的聚类结果分为四类，如表6-4所示。



表6-3　聚类的聚合系数分析
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表6-4　电子商务网站的聚类结果
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在表6-4中，根据原始数据中网站名称和编号的对应关系。我们发现，第1类别中的三个网站分别是淘宝网、Ebay易趣、QQ网，结合原始数据中各个评价指标变量，可以知道，这一类别的电子商务网站属于发展状况最好的网站，深受消费者的喜爱和欢迎。而第2类别和第3类别的网站，其类别规模都比第1类别网站的规模要大，类规模最小的则是第4类网站。

对于本书所选择的72个样本网站，聚类分析的结果只是将网站进行了归类，没有涉及网站的排名，而且对于类别之间的差异无法从聚类结果中获取。因此，本书将通过因子分析，来发现对于网站评价更有价值的东西。

6.1.3　因子分析

因子分析是通过研究指标变量之间的内部依赖关系，将相关性较强的指标归为一类，不同类间变量的相关性则较低。在进行因子分析前，需要使用KMO统计量和Bartlett's球形检验加以判定，是否适合做因子分析。

表6-5用于判断数据能否进行因子分析。第一行为检验变量间偏相关性的KMO统计量，数值为0.784，说明适合做因子分析，而球形假设检验的结果也拒绝原假设，说明五个指标之间并非独立，存在相关关系，可以做因子分析。



表6-5　KMO和巴特利特球形检验
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从表6-6可知，前两个主成分的特征根均大于1，且两者的总和概括了总方差的76.55％，根据综合评价的需要，用前两个主成分来代替原来的5个变量。由各主成分pi
 的贡献率wi
 （wi
 ＝λi
 /λ1
 ＋λ2
 ＋λ3
 ＋λ4
 ）计算出前两个主成分的贡献率分别为0.5197和0.2458，并由此计算出这两个主成分的载荷矩阵（见表6-7）。



表6-6　因子分析的方差解释
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由表6-7可知，第一主成分综合了每百万用户访问网站的数量和每个用户的页面浏览数量两个变量，体现出用户接受电子商务网站的程度；第二主成分综合了网站规模，网站下载速度和被其他网站链接的数量，反映了网站本身的技术能力。根据所获得的72个电子商务网站的原始数据，分别计算出72个样本在各成分的排名，以及综合排名。



表6-7　各指标的载荷矩阵
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旋转后的因子载荷矩阵（a）

提取方法：主成分分析。

旋转方法：极大方差法。

a 通过3次迭代收敛。

 

从表6-8可以看出，综合排名前三的是编号为7、50、10的网站，这与聚类结果中类别1的结果是一致的，反映出这三个网站是72个样本网站中在各个指标变量上相对较好的网站。除此之外，前20位综合排名的网站大都在聚类结果的第2类别，这样的因子分析结果可以为聚类结果提供更好的分类评价标准，以分辨类别之间的等级水平。



表6-8　电子商务网站的因子分析及综合排名
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6.1.4　对应分析

为了更好地对电子商务网站在各个指标变量方面建设状况进行区分，本节选择72个样本网站中因子综合排名在前20的网站，利用对应分析通过图示来更好地进行网站的定位和比较。

对应分析法（Correspondence Analysis）由法国人本泽西（Benzenci）于1969年提出，是因子分析的进一步推广，是多元统计分析中同时对样本和变量进行分析研究的重要方法。英国的博尔顿（Berthon）教授在2001年运用对应分析法对世界范围内的15家电信公司网站进行评价
(1)

 ，指出对应分析法能够较好地评估网站的定位问题，能够较准确地评价出网站之间的区分度。这种方法不仅仅适用于电信类网站评价，也适合其他各行业领域的网站评价。

对应分析法是在R型（研究对象是变量）和Q型（研究对象是样本）因子分析的基础上发展起来的一种多元统计分析方法，利用了多元相依变量统计分析技术，因此对应分析又称为R-Q型因子分析。它通过分析有定性变量构成的交互汇总表来揭示变量间的联系，可以揭示同一变量的各个类别之间的差异和不同变量各个类别之间的对应关系，更重要的是可以把变量和样本的载荷反映在相同的公因子轴上，这样就把变量和样本联系起来便于解释和推断。它是一种相对比较分析方法，更是一种视觉化的数据分析方法，它能够将几组看不出任何联系的数据，通过视觉上可以接受的定位图展现出来，分析图上的坐标点与各指标属性点之间的关系就可以发掘出网站的优势和劣势。它主要应用在市场细分、产品定位、地质研究以及计算机工程等领域中
(2)

 。

在因子分析中，如果研究的对象是样本，则需采用Q型因子分析；如果研究的对象是变量，则需采用R型因子分析。但是，这两种分析方法往往是相互对立的，必须分别对样本和变量进行处理。因此，因子分析对于分析样本的属性和样本之间的内在联系比较困难，因为样本的属性是变值，而样本却是固定的，于是就产生了对应分析法。对应分析克服了上述缺点，它综合了R型和Q型因子分析的优点，并将它们统一起来使得由R型的分析结果很容易得到Q型的分析结果，这就克服了Q型分析计算量大的困难；更重要的是可以把变量和样本的载荷反映在相同的公因子轴上，这样就把变量和样本联系起来更便于解释和推断。

对应分析的基本原理是将一个联列表的行和列中各元素的比例结构以点的形式在较低维的空间中表示出来。它最大的特点是能把众多的样本和众多的变量同时作到同一张图解上，将样本的大类及其属性在图上直观而又明了地表示出来，具有直观性。另外，它还省去了因子选择和因子轴旋转等复杂的数学运算及中间过程，可以从因子载荷图上对样本进行直观的分类，而且能够指示分类的主要参数（主因子）以及分类的依据，是一种直观、简单、方便的多元统计方法。

为了使得在同一坐标体系下，对应分析结果在分析图中的直观性，本书将因子分析获取的前20位的网站数据进行了数量级的处理：每百万用户访问网站的数量*
 100，被其他网站链接的数量/1000，网站规模/10。每个用户的页面浏览数量，网站下载速度的数量级不变。

根据表6-9的维度惯量知，网站样本点的二维贡献率是：0.592＋0.291＝88.2％，说明二维分析就能够非常可靠地揭示因果关系。因此，在进行对应图分析时，只需进行二维坐标图像分析即可比较准确地对网站进行评价。电子商务网站的二维对应分析如图6-2所示。



表6-9对应分析的维度惯量



[image: ]


[image: ]




图6-2　电子商务网站的对应分析



综合来说，该对应分析图反映了电子商务网站建设的状况，并呈现出离散分布与有效聚类的规律。集中与分散的规律是科学文献分布的最普遍的规律，网络信息资源也不例外
(3)

 。样本网站在二维分析图中，根据指标变量的不同，形成了特定的类别，以区别于其他的网站。

第一类以“网站规模”为中心的网站是DELL、易趣、21CN商城，结合原始数据表来看，这三个网站在网站规模上要高于其他的网站，这体现出其优势所在就是以更多的网页来容纳更多的商品种类，提供更多的商品信息。

第二类是以“用户访问量”为核心的QQ网、互联星空和幻剑书盟，这些网站都隶属于休闲娱乐类网站，因此，用户的访问量可以说是这类网站的发展基础。

第三类是以“链接数”为核心的众多网站。从原始数据中，我们发现，“下载速度”、“页面浏览数”这两个指标在网站之间的不具有很明显的区分度。那么这些网站是以“链接数”为优势的，包括招商银行个人网银、工商银行个人网银、网络游戏联众世界、华人第一音乐社区、39健康网和中国汽车网。

第四类，除此之外，像淘宝网、当当网、卓越网、拍拍网等这些国内优秀的电子商务网站，虽然在对应分析图中，没有很明显地以哪个指标变量为核心，但仍将其归纳为一类，其包括了综合购物网站3个（卓越网、淘宝网、拍拍网）、图书网站2个（当当网、互动出版网）、游戏网站1个（17173）、旅游网站1个（携程旅行网）、金融交易网站1个（金融界）。通过对应分析图，可以看出，这类网站位于其他三类网站的中心，因而反映了这类网站在各个指标变量上都具有其优势。根据原始数据表，淘宝网外部链接数是居第一的，但由于其用户访问量和网站规模要远高于第三类中的网站，所以未将其定位于第三类中。这类的网站如果想扩大其发展的话，可以从各个指标变量入手考虑。而其他三类网站虽各有其相对优势，但在发展过程中，其侧重点要有针对性。


 6.2　我国电子商务网站的主观评价——用户接受可能性

6.2.1　评价指标体系的确定

用户接受可能性是一个比较模糊的概念，其实是用户对于电子商务网站所表现出的态度，在运用模糊综合评价法进行评价之前，需要确定这一概念的评价指标体系。本节将利用第5章得到的影响因素分析结果，建立用户接受可能性的评价指标体系。考虑到是对某一电子商务网站用户接受的可能性进行评价，因此，只考虑同特定网站本身相关的要素，而在第5章的结构方程模型中，通过总效应表可以看出，影响用户对电子商务态度的内生潜在变量主要是感知有用性、感知易用性和信任。因此，在建立用户接受可能性的评价指标体系中，将感知有用性、感知易用性和信任作为一级指标（见表6-10）。



表6-10　用户接受可能性的评价指标及其权重
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在结构方程模型中，网站质量对感知有用性和感知易用性存在显著的影响，而感知有用性和感知易用性进而影响用户的态度。由于信息质量对感知易用性的影响系数比较低，因此，本书只将信息质量的测量指标作为感知有用性的二级指标。而系统质量和服务质量对感知有用性的影响系数比较低，因此将系统质量和服务质量的测量指标作为感知易用性的二级指标。

权重确定方法可以分为两大类：主观赋权方法与客观赋权方法。所谓主观赋权就是凭经验确定权重，如德尔菲法（Delphi）、层次分析法（AHP）等；客观赋权法则依据评价对象各指标数据，按照某个数学上的计算准则得出各评价指标权重，如熵值法、最小二乘法以及最大方差法等。本书对于指标权重的确定，体现了用户接受模型的具体应用，同时也是本书的一个创新。对于一级指标权重的确定，即将第5章的研究结果中，变量之间的总效应进行归一化处理，得到的数值作为指标的权重。对于二级指标权重的确定，本书对各个指标在其测量变量上的因子负荷进行归一化处理，得到二级指标的对应权重。该方法突破了以往电子商务网站综合评价方法指标权重由专家进行确定的不足，丰富了电子商务网站评价理论，并实证分析验证了该方法的科学性和实用性。

6.2.2　模糊综合评价法

基于上节对用户接受可能性的指标体系的确定，本节采用模糊综合评价来对用户接受可能性进行计算。具体过程是：将评价目标看成是多种因素组成的模糊集合（称为因素集U），再设定这些因素所能获取的评价等级，组成评语的模糊集合（称为评价集V），分别求出各单一因素对各个评价等级的归属程度（称为模糊矩阵），然后根据各个因素在评价目标中的权重分配，通过计算（称为模糊矩阵合成），求出评价的定量值。

具体步骤如下：

第一步：建立因素集U，

U＝｛U1
 ，U2
 ，…，Un
 ｝

因素集U按照某种属性分成n个子因素集U1
 ，U2
 ，…，Un
 ，其中

Ui
 ＝｛xi1
 ，xi2
 ，…，xini

 ｝，i＝1，2，…，n

并且对任意的i≠j，Ui
 ∩Uj
 ＝∅满足，

n1
 ＋n2
 ＋…＋nn
 ＝n，U1
 ∪U2
 ∪…∪Un
 ＝U

第二步：建立评价集V，设评价等级域为

V＝｛v1
 ，v2
 ，…，vm
 ｝

也就是

V＝｛非常不同意，不同意，一般，同意，非常同意｝

用5级李克特量表进行赋值，即为

C＝（1，2，3，4，5）

第三步：对Ui
 中的各个因素进行单因素评价，建立模糊关系矩阵Ri
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其中，rni
 j
 表示因素Ui
 中子因素xini

 对评价等级vj
 的隶属度，而且满足
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第四步：根据Ui
 中各因素的权重向量Wi
 ，构造单级评价模型Bi


Wi
 ＝（wi1
 ，wi2
 ，…，wini

 ）

Bi
 ＝Wi
 ·Ri
 ＝（bi1
 ，bi2
 ，…，bim
 ），i＝1，2，…，n

U看作一个综合因素，用Bi
 作为它的单因素评价结果，可得隶属关系矩阵R，
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根据U中各个因素的权重向量W和关系矩阵R构造二级模糊综合评价模型B，

W＝（w1
 ，w2
 ，…，wn
 ）

B＝W·R＝（b1
 ，b2
 ，…，bm
 ）

第五步：用户接受等级为

UA＝BgCT


用户接受可能性为
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为了对用户接受可能性研究有更深入的探讨，除了计算电子商务网站的用户接受可能性之外，在评价指标体系中我们可以看出前两个指标反映的是网站质量，因此本书进一步利用模糊综合评价法计算电子商务网站的网站质量评价等级，步骤同上面的介绍，只是对于一级指标权重的归一化处理中，仅考虑感知有用性和感知易用性，而二级指标的权重同表6-10，所以，对于网站质量的评价指标及其权重如表6-11所示。



表6-11　网站质量的评价指标及权重
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6.2.3　用户接受可能性及比较

为了研究特定网站的用户接受可能性，本节从前1节中对Top100网站进行对应分析结果中选择两个同类型图书网站作为研究对象，它们分别是互动出版网（www.china-pub.com）和当当网（www.dangdang.com）。

互动出版网成立于2000年7月，是由专业出版公司着手创办的专业从事专业出版物服务与开发的网站。网站依托实力雄厚的传统出版业，以“互动”为理念，致力于推动中国的专业图书出版与服务事业。目前网站图书品种近120万种，与国内、国外五百余家出版社建立了供货关系，中、英文可供图书品种市场覆盖率超过90％。数十家国内、外物流合作商，共同帮助China-pub实现国内六百余个城市、国际三百余个城市的配送服务。网站2005～2007年连续三年被评为“国内电子商务网站100强”、“图书音像类综合排名第一位”，是国内最具特色的电子商务网站之一。网站的目标是为越来越多的网上购物用户，提供更为实惠、安全、方便、快捷的购书服务。

当当网是全球最大的中文网上商城，1999年11月正式开通。当当网作为目前国内知名度最高的B2C网站之一，面向全世界网上购物人群提供近百万种商品的在线销售，包括图书、音像、家居、化妆品、数码、饰品等数十种精品门类，每天为成千上万的消费者提供安全、方便、快捷的服务，给网上购物者带来极大的方便和实惠。当当网的使命是坚持“更多选择、更多低价”让越来越多的网上购物顾客享购互联网，全球已有1560万的顾客在当当网上选购过自己喜爱的商品。

之所以选择这两个电子商务网站，一是网站的类型是一致的，都属于B2C电子商务网站，二是网站都属于图书购物网站，这样具有可比性。为了对这两个网站的用户接受可能性进行比较，选择了34名具有网上购物经验的用户进行问卷调查，具体任务是通过使用电子商务网站来完成图书的虚拟购买，主要是为了体现用户对网站质量的亲身体验。

1．互动出版网

互动出版网的调查结果如表6-12所示。



表6-12　互动出版网的评价矩阵
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用户总人数Q为34，由公式可得互动出版网的一级指标评价矩阵，感知有用性指标评价矩阵R1
 ，感知易用性指标评价矩阵R2
 ，信任指标评价矩阵R3
 ：
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运用一级指标评价矩阵进行单级模糊综合评价，得到互动出版网的感知有用性的等级分布B1
 ，
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同理，计算出互动出版网的感知易用性的等级分布B2
 ，信任的等级分布B3
 ，
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对目标进行二级模糊综合评价，即互动出版网用户接受可能性的等级分布B，
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互动出版网的用户接受等级
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互动出版网的用户接受可能性
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所以用户对互动出版网的接受可能性是50.66％。

而根据表6-12，可以计算出互动出版网的网站质量的评价等级
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2．当当网

当当网的问卷调查结果如表6-13所示。



表6-13　当当网的评价矩阵



[image: ]


根据表6-13的结果，可得当当网的一级指标评价矩阵，感知有用性指标评价矩阵R1
 ，感知易用性指标评价矩阵R2
 ，信任指标评价矩阵R3
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运用一级指标评价矩阵进行单级模糊综合评价，得到当当网的感知有用性的等级分布B1
 ，
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同理，当当网的感知易用性的等级分布B2
 ，信任的等级分布B3
 ，
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对目标进行二级模糊综合评价，即当当网用户接受可能性的等级分布B
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当当网用户接受等级
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当当网用户接受可能性
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而根据表6-13，可以计算出当当网网站质量的评价等级
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3．两者的比较

各网站在信息质量上都能为商品提供详细的商品信息，且商品的分类清晰，并提供了商品之间的比较信息。在设计质量方面，各网站在信息的组织上都合理、结构清晰，提供了网站导航，而且均提供了商品检索功能。在服务质量方面，各网站均有相对应的功能。在支付方式上，除了传统的货到付款、邮局汇款以及银行转账等，都提供了网上支付的方式，当当网的第三方支付平台是快钱、首信和Paypal，而互动出版网的则是快钱、首信和易宝，这些方式为用户提供了相对更为安全的在线支付方式。在交互性方面，当当网提供了“精彩评论”，提供用户的感受和点评，而互动出版网也同样为用户提供了图书信息讨论区，供用户进行留言和交流。此外，比当当网做得更好的是，互动出版网还设立了“互动博客”，供会员和专家建立博客，为用户之间带来更多的知识交流。

从以上对两个电子商务网站的评价分析可以看出，互动出版网和当当网在网站质量方面的等级隶属于等级3，即两个网站的网站质量没有很大的差别，而在用户接受可能性方面，互动出版网要明显低于当当网，这是因为将信任因素的引入，使得知名度较高的当当网在用户接受可能性方面要优于互动出版网，这对已有电子商务网站的评价以新的启示：一个网站质量好的电子商务网站并不能代表有更多的用户愿意使用它进行网上购物，而是要从多个方面进行努力，才能吸引更多的用户，来提高电子商务网站的用户接受可能性。


 6.3　对我国电子商务发展的建议

根据第5章用户接受模型的结构方程模型验证结果，以及结构变量之间的总效应关系，可以看出，信任、感知有用性、感知易用性，感知娱乐对用户的态度和行为意向具有直接的显著影响；而网站质量的三个维度信息质量、系统质量和服务质量都对感知有用性和感知易用性有显著影响，既而会对态度和行为意向产生间接影响；感知风险对信任有直接的影响，因此对用户的态度和行为意向产生了间接影响。

而根据本章第2节中用户接受可能性及网站质量评价的比较和分析，可以看出，信任因素的引入对于用户接受可能性的贡献作用，即不仅具备良好的网站质量，还需要使用户信任电子商务网站，即提高电子商务网站的信任程度。

因此，为了提高用户接受电子商务网站的行为意向，促进更多的消费者进行网上购物，供应商必须采取各种措施来影响用户的主观感知。

6.3.1　提高信任程度

信任是影响用户接受电子商务网站的关键变量，对态度、行为意向都有直接或间接效应，因此电子商务网站必须提高自身的信任度。一般而言，电子商务网站可以通过第三方认证、声誉和返回政策等方式建立信任，这三种机制在信任的不同发展阶段各有作用。

第三方认证是最有效信任建立机制，在任何条件下都能有效地提高用户的信任度，特别是用户对电子商务网站声誉一无所知时，影响尤其重大。信任建立需要双方较长时间接触和熟悉，第三方认证恰能让用户缩短熟悉时间，满足用户最低信任要求，促使他们做出购买决策。第三方认证本质上是制度式信任建立机制，因此电子商务网站通过国际化、规范化的第三方认证机构认证，对用户具有强大的说服力，增强信任。

声誉也是信任的重要前因变量，并到相关实证研究支持，因此电子商务网站必须利用各种信号机制，提升自己在行业内声誉。声誉可以通过用户感觉到的供应商对消费者的诚实、关心和履行协议的程度来体现，供应商也可以主动告知关于自己声誉和规模的消息，简化用户对信息的搜寻过程，例如“当当网——全球最大的中文网上商城”、“淘宝网——阿里巴巴旗下网站”等。声誉实际上难以评测，但可以通过口碑和品牌来体现，网站在用户中得到较好的评价及认可，经常作为同类型网站的经营典范，受到业内人士的推荐，具有较高的知名度，这些对于塑造网站声誉有着很积极的作用。

总之，作为商家都希望不断扩大市场，争取更多的消费者，这就需要不断提高自己的信誉度，以博得越来越多消费者的信任。

6.3.2　降低感知风险

电子商务作为一种新的商务活动，一方面由于其可以将传统商务流程电子化、数字化，进而降低交易成本，提高了交易效率；另一方面也由于其给商家、消费者创造了更多的机会而越来越受到人们的关注。然而电子商务在发展过程中，由于其交易的性质使得在交易实现过程中不可避免地存在风险和信任问题，因此，如何认识风险，减少风险，提升人们对电子商务的信任是人们十分关注的问题。

在电子商务网站用户接受模型中，感知风险对态度和行为意向的间接影响是非常显著的，因此，在开展电子商务过程中，降低用户的感知风险是促进用户网上购物的关键举措。本书所考虑到的感知风险的四个维度，总共解释了变量的83.40％，说明在电子商务环境下，其测量项目具有代表性。

消费者决定与网站进行交易的时候他们首要关注的是与其进行网上交易是否安全，他们希望网站能够提供有效地保护隐私和安全地交换资金信息的方法。这与网站所采取的行为有关，如果运用先进的密码和认证技术来确保不允许其他未经认证的人进入，从而防止各类敏感信息的丢失，消费者将会认为与之进行交易是安全的，进而降低消费者的感知风险。

为了降低用户的隐私风险和财务风险，可以采取以下手段来提高网上交易的安全性和可靠性。

（1）授权：只有被授权的用户才能使用电子商务系统和执行相应的网上交易功能。

（2）认证：要使电子商务成功进行，参加交易的人首先要能确定对方的真实身份与对方所声称的是否一致，特别是涉及电子支付时，更应该确定对方的信用卡、账户等是否真实有效。

（3）信息的完整性、防篡改性：交易中的信息在传输过程中绝对不能篡改，否则信息的完整性就不能保证，也就不能保证交易的真实性和公正性。

（4）不可抵赖性：在交易中，当一条信息被发送或被接受后，应该保证信息的收发方都有足够的证据来证明对该信息的操作确实发生了，并能确定收发方的真实身份，以保证交易发生纠纷时，有所对证。

（5）隐私性：能确保在交易中所收集到的消费者个人的数据不被窃取和恶意使用。

在上述5个要求中，前4个都可以通过技术的提高来实现，只有最后一项即隐私性要更多地依赖一些政策来维护。现在出现了一些像Truste这样的非营利机构来保护消费者的隐私，Truste是一个非营利的独立机构，其宗旨是建立用户对电子商务的信任和信心。在网站中有Truste图标的商家都是Truste机构的会员，这也意味着它们会遵守Truste机构的一些要求，其中最主要的就是网站会保护消费者的隐私权。另外，如果要验证有Truste图标的网站是否为Truste机构的成员，可以单击该图标，此后会在Truste的站点中搜索该成员的身份信息，然后会显示信息确认其成员资格。所以说，信任机制的建立将使电子商务更加安全，而电子商务安全自然会减少人们的感知风险，进而增强对电子商务的信心。

商品质量与售后服务一直是网络购物的最大障碍，因而保证商品的质量，抓好售后服务，对不合格的商品要建立有效的退换货机制，是赢得客户信任的重要保障。为了降低绩效风险，商家应当靠自己的努力，通过提高自己的商品质量，提高自己的售后服务水平，信守承诺并通过技术水平的提高来不断改善网络交易安全等手段，来提高商家的信誉度，获得消费者更多的信任。

为了减少时间风险，除了网站系统设计方面，更重要的是对商品的及时配送。物流配送是完成电子商务完整交易过程的一个非常重要的环节，它是实现整个交易过程的最终保证。可以说，没有真正意义的物流配送，便没有真正意义上的电子商务。电子商务是信息传送的保证，而物流配送是实物执行的保证。同时物流成本过高，物流配送效率低下，配送服务质量差，严重影响着电子商务的快速发展。因此，疏通电子商务物流配送渠道，完善物流配送系统，提高物流配送服务质量，是目前电子商务发展的当务之急。

尽管电子商务活动中还存在风险，但是随着社会的进步，科学技术水平的提高以及法律法规的不断完善，我们相信这种风险会越来越小；另一方面，随着商家对信誉重要性的认识、商品质量、售后服务水平等的不断提高，消费者对电子商务活动的信任也会越来越强，从而我们有理由相信电子商务一定会越来越快地发展。

6.3.3　改善网站质量

电子商务网站是企业开展电子商务的基础设施和信息平台，是企业与用户之间的交流窗口，通过建立电子商务网站，在网上可以树立企业形象、介绍企业产品和进行网上电子交易、实现网络信息收集和新闻发布等。电子商务网站作为企业的门户，是企业实施电子商务的重要承担者，电子商务网站的构建对企业的发展具有举足轻重的作用。

在本研究中，网站的信息质量、系统质量和服务质量与用户感知之间的显著关系已获得了实证支持，因此，商家或网站建设者应该关注以下三方面的网站建设。

1．信息质量

电子商务网站收录的商品信息要全面、广泛，对商品信息的介绍要准确完整，并提供多方位的多媒体展示和大量同类可选择的商品，例如提供不同产品间的功能和价格的比较、专家或用户的评价等，便于消费者进行购买决策。增加对商品性能和品质的说明展示，完善保证措施，例如退款保证、更换商品等，以降低消费者的感知风险，这一点对于体验型商品的销售尤为重要。

要保证商品信息正确、严格、可信，符合事实标准和实际情况，商品价格以及供应源要清楚标示，信息来源渠道正规，商品信息是经过严格核查的。能够保持信息是最新状态，反映当前主流趋势；商品价格能够及时更新，能够定时更新信息。对于网页上资料不足、信息未实时更新等的信息提供，都会破坏商家在消费者心目中的形象。

2．系统质量

系统质量是强调网站的设计应突出系统的有用性、易用性和安全性三个方面。一是设计友好的用户界面，提供更安全简便的支付方式，使网上购物流程尽可能简单快捷稳定，避免客户误操作的可能性；二是在购买流程中增加个性化提示，让消费者觉得此次购买行为是很有必要，并且购买流程很有帮助性。

页面设计的优劣，直接影响网站的质量和效果。设计中应根据主题内容的不同制作出生动、和谐、优美的界面，使整个网站的页面既有变化又有统一的节奏和格式，使用户在轻松愉快的视觉感受中进入网络商务世界，在较短的时间内获取更多的商务信息。整个页面在视觉上应是一个整体，以达到和谐、悦目的视觉效果。能够提供多样的检索方式，方便用户根据不同的需求检索到满意的商品。

由于网站的信息量大、开放性强，用户在操作时容易产生迷航现象。因此，要设计清晰明确的导航系统。它可以为用户指明当前的路径，浏览内容之间的关系以及可以达到的信息领域，作用在于引导用户进行有效的操作，提高效率。具体设计时可分为全局性导航系统和局部性导航系统两类。全局性导航可使用户很方便地在不同页面之间跳转。例如：设置“上一页”、“下一页”、“后退”、“前进”、“回到主页”按钮条。局部性导航可以根据实际情况灵活设计。例如：可以是主题列表、菜单或是简单地链接。

在电子商务网页设计中必须充分考虑用户的使用要求，电子商务网站的交互设计要遵循简单性、一致性、可靠性和反应性等原则。简单性是指其操作应简单方便，可通过鼠标对界面进行直接操作，用户不用记忆命令，能一目了然，易学易用。一致性是指网站中所有网页以相同或相似风格与用户交互，输入输出的操作界面风格基本一致。可靠性是指为了提高用户的操作效率，界面提供的环境应具备高可靠、少出错的特征。用户调用，操作出错时，应有错误管理机制。反应性指网站能对用户的动作做出反应，网站对用户的操作必须反应迅速及时。

3．服务质量

服务质量关注的是商家与消费者之间的互动与沟通。

消费者的有限理性，不可能对所有情况都能先知先觉，因此问题咨询及时、准确解答事关重要，购物网站必须设置常见问题栏、留言簿以及客户服务人员，通过站内短信或借助及时通软件，在线提供咨询服务，与消费者互动。支付方式上，应该允许消费者自由选择，如邮局汇款、网上支付、货到付款等方式，提供支付便利。同时我国物流运输效率和能力严重制约着购物网站的配送能力，配送成本占消费者支付价格过高。因此购物网站必须和国内外快递公司建立战略联盟，依托第三方物流减少配送时间与成本。同时利用邮政系统，为消费者提供普遍服务。网站能够为用户提供方便有效的网站使用引导信息和帮助信息，订单处理准确及时；商品配送渠道是否便捷，配送方式是否多样。

网络零售商对消费者了解得越多，才可能提供越好的服务。建立交互式网站的目的是能够与每一个消费者进行一对一的对话，希望透过有益的网络浏览经验，促进消费者对企业或商品留下印象、满意度与忠诚度。所谓“交互式网站”是透过网站或是与网站上的功能互动，让使用者了解公司组织、商品、或是服务；并且让公司倾听消费者的声音，以降低客户沟通服务成本、内部决策成本，进而建立更佳的买卖双方的关系质量。由网站建立起与消费者间的互动，可以增进彼此的情感及忠诚度，并建立消费者对商家的信任感。网络商家与消费者进行沟通互动与回馈机制：①企业可得顾客的特殊需求、策略评价回馈等额外信息，并可运用这些信息融入企业的其他作业上而增加经营的效率与效能；②辨认策略上的优势之后，将其产品与服务个人化；③发展长期的顾客关系以增加顾客忠诚度、减少品牌转换的损失，并增加交叉销售的机会；④降低了组织内部决策成本。

网络是一种大众媒体，它是一种会自然形成社群、聚众的好地方。建立虚拟社区可以吸引消费者通过电子商务网站与其他消费者互相交换信息与互动，鼓励他们成为社群的一分子，发表心得或群组讨论、网上举办各种新商品说明会，并赠送购物券等方式，来建立双方更紧密的“社交关系”，由成员间彼此的互动来凝聚虚拟社群中各团体之间的氛围与文化，透过成员间彼此的互动而达成的人际关系，并提供会员顾客化的服务。这样，可提高会员对社区与品牌的忠贞度、增加网站浏览人数以及网站浏览时间长度。电子商务网站可以通过BBS，E-mail、互联网等自动化系统，收集顾客提供的信息及咨询的问题，并有效传递该问题给予有关的业务人员，快速响应顾客的疑难杂症，建立专属于特定顾客的网站，提供顾客所需的信息。购物网站还可以让顾客或浏览者针对网站内容发表意见，整合线上讨论群组成员的想法，并整理成常用问答集（FAQ），供所有用户和潜在用户参考。

6.3.4　增加用户体验

体验是使每个人以个性化的方式参与消费，在消费过程中产生情绪、体力、心理、智力、精神等方面的满足，并产生预期或更为美好的感觉。用户体验指的是用户在操作或使用一件产品或一项服务的时候的所做、所想、所感，涉及通过产品和服务提供给用户的理性价值和感性体验。所谓用户体验指的是用户与系统交互时的感觉如何，具体包括：（1）感官体验：呈现给用户视听上的体验，强调舒适性；（2）交互体验：呈现给用户操作上的体验，强调易用/可用性；（3）情感体验：呈现给用户心理上的体验，强调友好性；（4）浏览体验：呈现给用户浏览上的体验，强调吸引性；（5）信任体验：呈现给用户的信任体验，强调可靠性。因此，从前面的章节研究可知，用户体验是从各个方面来吸引用户进行网上购物的建议。

电子商务网站除了满足可用性这一核心目标外，还应力求满足用户体验目标。用户体验目标与可用性目标不同，后者更为客观，强调的是产品“可用”，而前者关心的是用户从自己的角度如何体验交互式产品，强调的是产品“用的愉快”等。对于电子商务网站来说，在保证系统可用的前提下，尽可能地满足用户体验目标。从某种意义上来说，用户体验是一个比较广泛的概念。用户体验设计是多维感知，这种多维感知概念，不仅仅包含用户对这个产品系统的认知、操控过程，还包含用户对产品的主观感受，包括设计风格、设计哲学、文化构造，等等。

在电子商务环境下，为了增加用户体验，需要商家和网站建设者充分了解用户特征、用户需求、用户感知和用户行为等情况，并将这些情况反映到系统建设或产品服务之中，为用户提供良好的信息体验。用户体验设计主要是指企业在电子商务网站开发过程中以用户为中心的设计流程与研究方式。这是一个非常复杂的过程，还需要了解掌握工程学、社会学、心理学、行为学等相关学科的专业知识。用户体验设计注重以用户为中心，用户体验的思想贯穿于电子商务网站开发的整个过程，其目的在于保证对用户体验的正确预估，认识用户的真实期望和目的；保证功能核心性能的实现以及其同人机界面之间的协调工作。

任何用户体验都是以产品为核心的，而不同产品给用户带来的愉悦角度是不一样的，这就决定了用户体验的不同。而对于网络游戏产品，用户体验的重点在于游戏的娱乐性和刺激性，游戏界面的美感和友好性，游戏的难度、游戏中的BUG情况甚至还有游戏情节安排等。

用户体验主要是来自用户和人机界面的交互过程，所以设计的重点主要是视觉设计、构架设计、人机交互和其他相关的设计。由于用户体验具有产品相关性，针对提供不同商品的电子商务网站而言其体验设计也必然有所不同。在此提出电子商务网站一般化的用户体验设计应包括的内容：信息构建与信息质量方面的体验设计主要是指电子商务网站的信息构建以及内部的信息流传递是否清晰合理，用户获取相关信息是否方便快捷，用户对信息质量的满意程度等；网站功能方面，用户对于网站的安全性、稳定性以及使用方便性要求比较高；速度要求方面，能够满足不同带宽下用户对网站速度的感受、要求和容忍程度；反馈机制方面，能够为提供方便使用的在线反馈体会，提供用户使用电子商务网站的热情；视觉设计方面，用户对界面的美观、友好、容错能力的整体感受。

 

————————————————————
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第7章

结束语

本章首先对本研究做出的研究结论进行阐述，得出本研究所得出的理论价值，然后说明本研究存在的不足以及下一步的研究方向。


 7.1　研究结论

电子商务的市场潜力巨大，必须理解用户接受电子商务网站进行网上购物的各种因素，才能进一步促进电子商务的发展。本研究就是致力于此，希望通过提出和验证理论研究模型，提高各界对电子商务用户接受行为的认识。

本研究模型以各种理论为支撑，包括技术接受模型、任务—技术匹配模型、感知风险理论和信任理论，纳入了许多先前研究所遗漏的影响变量和因果关系。通过文献回顾，发展出了各潜变量的量表，并应用于后续研究。本书运用验证性因子分析和路径分析方法，利用427份的有效样本数据，验证了模型的有效性和可靠性，并理清了各变量之间的因果关系，以及变量与行为意向之间的影响效应，是对先前模型的有效发展。研究发现各影响变量能够很好地预测态度和行为意向，共同解释了77.9％的行为意向的方差变异量，高于其他类似的实证研究，可见本书的研究模型具有一定的理论价值。

（1）证明了技术接受模型对于解释电子商务用户接受行为仍然有效，感知有用性和感知易用性仍然是用户接受研究中的重要解释变量。

由于将消费者利用电子商务网站看作是用户接受新的信息技术的过程，本书提出和验证了用户的双重特征、信息系统使用者和一般消费者属性，因此，技术接受模型可以被应用到电子商务网站用户接受领域。我们的实证研究也证实了这一观点，基于技术接受模型的电子商务网站用户接受模型具有相当的有效性。

（2）本研究通过实证方法验证了电子商务网站的信息质量与感知有用性正相关，网站的信息质量、系统质量和服务质量与感知易用性正相关，这充分说明了网站质量在影响用户感知上的重要性，为商家加强网站建设以提高在用户心目中印象的营销策略提供了重要的理论支持。同时也表明了，网站质量确实会通过影响用户感知进而对他们的态度和行为意向产生影响，这也是对技术—任务匹配模型在电子商务领域中进行有效应用的拓展和验证。

（3）感知风险、信任对用户对电子商务网站的接受有重要影响，而信任和风险往往是共存的，信任反映了消费者承担风险的意愿，但现有文献没有把二者同时考虑，对二者的相互影响及两因素共同对电子商务网站行为意向的影响没有研究，这就无法完整理解用户接受行为的影响因素。本书对感知风险与信任的测量指标不仅运用因子分析进行维度的分析和总结，对二者之间的关系，不但理论上进行推导，实证研究中也获得支持，感知风险通过信任间接影响用户的态度和行为意向。

（4）在个人因素与用户感知关系研究上，得出了一些新的结论。在本研究中，人口统计特征对用户网上购物感知的影响非常有限，性别和受教育程度对所有感知要素的影响比较显著，说明传统的以人口统计特征为基础的市场研究方法在电子商务背景下需要进行调整，而不需要全盘考虑。与以往研究结果类似的是，本研究发现，用户平均每周上网次数和平均每次上网时间同用户感知显著相关。因此，网络商家在今后的市场研究中，除了关注人口统计特征变量之外，应该更关注这些网络使用经验特征。


 7.2　进一步研究方向

影响用户接受电子商务的信念、态度和意向的因素很多，除了本研究涉及到的网站质量、感知风险、信任、感知娱乐，还有其他方面的影响因素，例如，产品的类别、性质，电子商务网站的类型等，它们都会对用户的购买态度、行为意向产生非常重要的影响。此外，对于本研究涉及的用户个体特征，也是个非常笼统的变量，除了本研究中探讨的几个特性外，还有很多其他特性，这些没被研究到的变量可能对用户接受的影响也是不可忽视的。但是限于研究精力，本书无法一一顾及到这些影响因素。虽然本书的研究提出了一些创新之处，但也存在以下的不足，希望能在下一步的研究中能够进行更深入的探讨。

1．增加消费者个体特征的研究

本研究通过实证分析发现，基本人口统计变量对网上购物感知的影响非常有限，而网络使用经验对网上购物感知的影响却很显著。除了这些因素之外，网上购物人群更体现出不同于传统消费者的个性特征，在今后的研究中应该充分考虑消费者其他方面的个体特征，如性格、气质、个人创新性等，进一步探讨它们对消费者网上购物接受度的影响。

消费者的信念和态度会随着经验的不同而发生变化。未来的研究应该采用跟踪研究方法，研究随着时间的推移、消费者拥有计算机、互联网经验知识的增加、互联网技术的成熟和完善、消费者消费观念的变化等对形成网上购物信念、态度、意向以及行为的影响及其调节作用。

2．将产品类别因素纳入研究模型

本研究以消费者个体特征为外部因素探讨了消费者对网络购物的接受度，模型中考虑到的影响因素还是相当有限的。未来研究可以将产品类别这一非常重要的影响因素纳入研究模型。以不同产品属性为干扰变量，分析不同特征的消费者在购物感知、意向和行为上的差异，从而为网络商家提供更加科学的策略依据。

消费者选择在线购物方式进行交易时，不同的产品可能会带来不同的感知风险。第一，产品的标准化程度。早期电子商务最成功的模式就是亚马逊的网上书店，其成功的重要原因之一就是书这种产品的高标准化程度降低了消费者的感知风险，从而使得理论界很长一段时间认为电子商务这种模式只适合于那种高标准化的产品，比如书籍、音像制品等。随着第三方支付平台的出现以及物流配送体系的完善，产品的标准化程度对电子商务这种模式的影响已经大大减少，但仍然有一定的影响。一些标准化程度低的商品还是受到制约。第二，产品的品牌。产品较高的品牌知名度，对提升消费者的认知度，降低消费者的感知风险具有明显的作用。第三，产品的价格。产品的价格对消费者选择网上购物有着显著的影响，产品价格的高低意味着消费者所承担的经济风险的大小。经调查显示，消费者普遍对价格较低的产品更加趋向于网上购物。而对一些昂贵的产品更愿意选择线下交易的方式。因为，价格较低的产品即使选择网上购物出现问题损失也不会太大。

3．研究电子商务网站类型对用户信念、态度及行为意向的影响

目前国内存在着不同类型的电子商务网站，有大型的C2C购物平台，有专业化的B2C网站，还有各类网站商城。不同类型的网站各有其优势和不足，它们的网站特性是否有着显著的差异，用户对于不同的电子商务网站是否存在信念、态度和意向的差异，如果存在，是什么原因引起的，这也是值得今后深入研究的问题。

4．组织层面电子商务接受的研究

用户接受的理论基础既有个人层面的用户接受，即本书所开展的研究，又有组织层面的用户接受研究，本书只简单地对模型进行了介绍。而为了更深入探讨组织层面电子商务接受，除了理论探讨之外，还需要样本获取及实证分析。为了对电子商务技术接受有更完整、深入的探讨，因此，希望下一步能从组织层面对电子商务技术接受进行研究。

由于电子商务在我国还处于发展阶段，使用这一新的模式进行购物的人群还不具有大众市场的特征，因此，影响消费者网上购物意向的因素可能会随着网上市场的成熟，技术的发展不断地发展变化，而且对于采用电子商务的企业而言，影响他们接受、采纳电子商务的因素也在不断发生改变。针对这种情况，将来的研究需要对电子商务发展过程中的相关因素做进一步的跟踪研究。


附录A　用户影响因素调查问卷

亲爱的同学：

您好！非常感谢您参与本次的问卷调查。

本研究关注于电子商务环境下的网上购物行为，旨在了解您在选择网上购物时的原因和影响因素。为了研究的有效性，请根据您的真实感受填写问卷。

祝您　身体健康　心想事成！

南京大学信息产业研究所

南京大学信息管理系

注：大家比较熟悉的国内电子商务网站如当当网、卓越网、淘宝、eBay易趣、DELL、99网上书城等。

一、您愿意选择电子商务网站进行网上购物的主要原因：

1．______________________________

2．______________________________

3．______________________________

4．______________________________

5．______________________________

6．______________________________

7．______________________________

8．______________________________

 

二、您认为是什么原因会阻碍您采用电子商务网站进行网上购物：

1．______________________________

2．______________________________

3．______________________________

4．______________________________

5．______________________________

6．______________________________

7．______________________________

8．______________________________

 

三、除上述的两个问题外，您认为比较重要的影响因素还有：

1．______________________________

2．______________________________

3．______________________________

4．______________________________

5．______________________________

6．______________________________

7．______________________________

8．______________________________

 

四、您的性别是（　　）


A．男

B．女



 

五、您是否有网上购物的使用经历（　　）


A．有

B．无




附录B　用户接受调查问卷

尊敬的女士/先生：

您好！非常感谢您参与本次问卷调查。

本研究关注于电子商务环境下的消费者行为，旨在对网上购物意向的影响因素进行探讨。为了研究的有效性，请根据您的真实感受填写问卷。您的问答仅供学术研究之用，我们承诺对您的资料予以保密并妥善保管。

您的回答对我们的研究十分重要，在此衷心感谢您的参与和合作！

祝您　身体健康　心想事成！

南京大学信息产业研究所

南京大学信息管理系

注意：在做问卷时请选择一个您相对最喜爱的网站，本问卷所有问项是针对这一个网站而言的。请根据您的实际情况填写本问卷。

第一部分

本部分是了解您对所使用的电子商务网站质量的调查。1～5代表题项与个人主观或实际情况的符合程度，根据您对该网站浏览或使用的整体感受，请在相应的选项上画“√”。
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第二部分

本部分调查的主要目的是了解您对电子商务网站的信念、态度和意向等的看法。1～5代表题项与个人主观或实际情况的符合程度，根据您的整体感受，请在相应的选项上画“√”。
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第三部分

本部分调查的主要目的是了解您对电子商务网站网上购物感知风险和信任的看法。1～5代表题项与个人主观或实际情况的符合程度，请在相应的选项上画“√”。
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第四部分　个人基本信息

1．您的性别是（　　）


A．男

B．女



2．您的年龄是（　　）


A．18岁以下

B．18～21岁

C．22～25岁

D．26～29岁

E．30岁以上



3．您的受教育程度是（　　）


A．高中及以下

B．专科

C．本科

D．硕士

E．博士



4．您每月的个人消费水平（　　）


A．500元以下

B．501～1000元

C．1001～1500元

D．1501～2000元

E．2001元以上



5．您的网络使用年限（　　）


A．1年及以下

B．2～4年

C．5～7年

D．8～10年

E．11年以上



6．您平均每周上网次数（　　）


A．少于1次

B．1～5次

C．6～10次

D．11～15次

E．15次以上



7．您平均每次上网时间（　　）


A．1小时以下

B．1～2小时

C．2～3小时

D．3～4小时

E．4小时以上



8．网上购物的使用经历（　　）


A．没有使用过

B．使用过



9．您的职业（　　）


A．学生

B．上班族

C．其他__________



10．您在网上购物最常买的商品或您认为适合网上购物的商品：（可选择多项）


□图书、报纸、杂志及其他纸质出版物

□音像制品或软件（包括CD、VCD、DVD等）

□电脑、电脑配件及电子产品（如数码相机、MP3、手机）

□服装

□生活、家居用品及服务

□网络游戏用品（游戏卡等）及IP电话卡、充值卡

□家电产品或办公用品

□医药、医疗保健用品及服务

□教育学习服务（付费注册网上学校、培训班等）

□食品

□旅行票务与旅店预订服务

□鲜花、蛋糕及其他礼品服务

□其他__________



11．您最常浏览或进行过网上购物的电子商务网站是（　　）


附录C　验证性因子分析的路径图
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Chi-square＝2463.25，df＝1061，p-value＝0.00000，RMSEA＝0.056


附录D　修正模型的结构方程路径图
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Chi-square＝2623.09，df＝1092，p-value＝0.00000，RMSEA＝0.057
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