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校园移动支付的用户采纳行为
—基于电子科技大学喜付用户的实证分析

□余运伟　李　平　陈　林

[电子科技大学　成都　611731]

[摘　要]    在校园环境下，学生用户面对创新的移动支付产品和服务会如何抉择？到底是哪些因

素影响了用户的采纳行为？各个因素之间又呈现出怎样的相互关系？研究以技术采纳模型（TAM）为

理论基础，加入了其他行为理论的变量并首次引入了公司形象感知这一构念。以电子科技大学喜付用

户或潜在用户的行为数据为样本，通过实证分析，得出以下主要结论：（1）有用性感知、便利条件和

口碑显著直接正向地影响校园移动支付用户的使用意愿，其中口碑影响最大；（2）便利条件对易用性

感知有显著的正向作用；（3）有用性感知受到便利条件和易用性感知的正向作用，其中易用性感知作

用较大；（4）公司形象感知对口碑和信任有显著的正向作用，其中对口碑的作用较大；（5）信任并

非影响校园移动支付用户使用意愿的显著因素。实证结果为校园移动支付公司运营管理和营销推广策

略的制定提供了依据。
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Understanding the Adoption of Campus Mobile Payment: An
empirical Study of User Acceptance of Xifu in UESTC
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Abstract   In  the  campus  environment,  how will  the  consumers  of  new third-party  payment  products  make
their  choices?  What  factors  affect  the  adoption  of  the  user  behavior?  What  are  the  relationships  among  factors
above? Based on the technology adoption model (TAM), this article adds the variables of other behavioral theories
and introduces perceived company’s image for the first time. The survey subject is the user or potential user of Xifu
in UESTC. Through the empirical analysis, this article draws conclusions as the follows. (1) Perceived usefulness,
facilitating  conditions  and  word  of  mouth  significantly  and  directly  affect  the  willingness  of  campus  mobile
payment users, among which word of mouth is the greatest impact. (2) Facilitating conditions significantly affect
the  perceived ease  of  use.  (3)  Perceived usefulness  is  influenced by facilitating  conditions  and perceived ease  of
use, and perceived ease of use has a greater effect. (4) Perceived company’s image has a significant positive effect
on the word of mouth and trust. (5) Trust is not a significant factor affecting the willingness of campus mobile users
to  use.  The  empirical  results  of  this  article  provide  the  basis  for  the  development  of  strategy  of  operation
management and marketing promotion of campus mobile payments.
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引言

随着互联网应用的爆发式增长，消费者对网络

经济的信任度逐渐提高。交易的标的由商品和服务

发展到货币，这标志着互联网金融时代的到来。在

众多的互联网金融业态中，第三方支付因承担了基

础设施性质的支付功能而备受关注。国内网络支付

市场已然从蓝海变为红海。同时，央行实施了严格

的牌照监管，使得支付市场的竞争关系主要表现为

持照机构之间的细分市场争夺与支付技术比拼。在

此背景下，博恩集团（旗下子公司易极付是我国中

西部地区领先的第三方支付公司）瞄准高校细分市

场，推出了移动支付产品喜付，并成立了成都博恩

电科信息科技有限公司进行运营管理。

学生作为校园移动支付应用的目标群体，面对

全新的支付方式，会持何种态度？又会如何行动？

从学术角度来看，这属于用户行为研究的范畴。虽

然目前关于行为研究的理论已经较为成熟，但是用

户的行为会随着社会经济环境的变化而有所改变。本

文更是将研究对象具体到校园用户，有助于我们全

面深刻地理解这类人群的行为逻辑。从实务操作的

角度考虑，很多公司在制定产品战略时，仅局限于

产品功能和用户体验。然而，在互联网时代产品周

期会越来越短，用户面对众多同质化的产品，不再

单单考虑产品的有用性和易用性。例如，受文化认同

感的驱使，用户在产品使用决策上就会顾及朋友的

推介和同事的认可。因此，公司应该根据产品定位，

考察用户群体的行为特征，做到有的放矢地精准服

务。本文则主要关注学生群体，探究影响校园移动

支付用户采纳行为的潜在因素及其内部相互关系。

一、理论框架与模型假设

用户是否愿意采纳一种新技术或新服务，会受

到多种因素的影响。理性行为理论（Theory of
Reasoned Action，TRA）认为人的行为和动机出于

两方面的考虑：一是自身的态度，主要受信念的影

响；二是社会准则和压力的约束[1]。计划行为理论

（Theory of Planned Behavior，TPB）则在TRA的

基础上加入了控制力的感知因素，认为人的行为是

经过深思熟虑的计划结果[2]。被广泛使用的技术采

纳模型（Technology Acceptance Model，TAM）则

提出用户能感知到的有用性（perceived usefulness）
和易用性（perceived ease of use）才是决定新技术

是否被采纳的关键因素[3]，模型各潜在变量的逻辑

关系如图1所示。

此外，动机模型（Motivational Model，MM）

认为人的内在动机和外在动机决定了人的行为[4]。

创新推广理论（Innovation Diffusion Theory，IDT）
则重点考虑相对优势、兼容性、复杂性、可训练

性、可观察性等因素对新技术推广的影响[5]。而社

会认知理论（Social Cognitive Theory，SCT）则强

调环境因素、行为、个体特征的交互作用[6]。在上

述相关理论和模型基础上，Venkatesh等[7]提出了采纳

和使用技术的统一理论（Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology，UTAUT）。该理论认为用户

的采纳行为（use behavior）直接受行为意愿（behavior
intention）和便利条件（facilitating conditions）的

影响。同时，绩效期望（performance expectancy）、

努力期望（effort expectancy）和社会影响（social
influence）共同作用于行为意愿。此外，性别、年

龄、经验和使用自愿性还对以上路径关系存在调节

作用。

虽然研究用户采纳行为的理论模型有很多，但

是各个理论适用的研究领域却有所不同。就移动支

付而言，大部分学者不约而同地选择了TAM模

型。King等[8]对88篇应用TAM模型的文章进行了综

合分析，发现TAM模型在研究信息系统采纳行为

问题上是稳定可靠的。在此之前，Davis等[9]的研究

发现TRA模型能够解释学生用户对计算机技术使用

意愿方差变异的32%和实际使用方差变异的26%，

而TAM模型则能解释47%的使用意愿方差变异和

51%的实际使用方差变异。同样，Mathieson[10]的研

究显示TPB模型能够解释学生用户对信息系统使用

意愿方差变异的62%，而TAM模型能解释使用意愿

方差变异的70%。

基于以上信息，我们可以认为TAM模型适用

于研究移动支付用户的采纳行为，尤其是对学生用

户的采纳行为有良好的解释能力。本文的研究对象

是校园移动支付用户，在支付工具属性和用户属性

上都非常适合使用TAM模型。通过对研究移动支

 

 
图 1   技术采纳模型
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付用户采纳行为的实证文献进一步整理（见表1），

我们可以发现TAM模型的有用性感知和易用性感

知依然是影响移动支付用户采纳行为的显著性影响

因素。此外，有些学者创新性地在TAM模型基础

上加入了其他构念，包括产品的兼容性、非正式学

习、信任。本文也会采用同样的思路，以TAM模

型为基础，结合其他学者的研究成果和实际情况加

入合理的构念，以求实现模型最大的解释能力。

（一）有用性感知

有用性感知作为 T A M 模型的一大构念

（construct），Davis等将其定义为一个人相信使用

特定系统对其工作表现改善的程度[3]。在本文中，

有用性感知主要体现为校园移动支付用户认为使用

喜付会对他（她）校园生活带来便利或者是时间节

省。在期望理论下，人们采取某项行动的动力或激

励力取决于其对行动结果的价值评价和预期达成该

结果可能性的估计。换言之，如果用户对校园移动

支付工具的功能效用持积极态度，则其更容易实施

采纳和使用的行为。在文献整理中，T a n等、

Liébana-Cabanillas等、Zhou、Shaw、Duane等的研

究都发现有用性感知对移动支付用户的使用意愿有

显著的正向作用[11~15]。基于此，本文提出以下假设：

H1：有用性感知对校园移动支付用户的使用

意愿有正向作用。

（二）易用性感知

易用性感知是TAM模型的另一个主要构念，

Davis等将其定义为一个人使用特定系统不需要付

出精力或努力的程度[3]。在本文中，易用性感知表

现为用户使用校园移动支付的容易程度，也可以理

解为是一种用户体验。互联网应用本质上是一种

“人机交互”，所有的功能或业务都需要信息流和

资金流的传递来实现。因此，信息流和资金流在应

用上的顺畅程度就决定了用户的易用性感知。简洁

的APP页面设计、足够丰富的钱包充值方式是提高

用户体验的关键。再从经济学角度来看，收益大于

成本是理性人行为的出发点。在校园移动支付服务

中，产品的易用性可以看作是用户获取服务的“隐

性成本”。产品越是简单易懂，技术门槛越低，用

户更容易产生“有效需求”。在文献整理中，Tan
等、Liébana-Cabanillas等、Zhou、Shaw、Duane等
的研究都发现易用性感知对移动支付用户的使用意

愿有正向的显著作用[11~15]。此外，易用性感知会通

过有用性感知这一中介变量正向影响用户的使用意

愿。基于此，本文提出以下假设：

H2：易用性感知对校园移动支付用户的使用

意愿有正向作用。

H3：易用性感知对有用性感知有正向作用。

（三）便利条件

为了提高TAM模型的解释能力，部分学者在

模型中加入了一些其他变量。Igbaria等[16]就加入了

计算机自我效能（对个人能力的自信）构念。自我

效能理论认为个人在实施某项行为时都会对个人相

应能力进行主观评价，丰富的经验积累和完备的知

识技能储备使个人更加自信地开始某项新工作[17]。

同时，自我效能越高的用户对使用校园移动支付工

具的结果预期越高。在Shaw[14]的研究中就发现个人

对使用移动钱包的技巧和能力越自信，则其对移动

钱包的有用性感知和易用性感知越强。自我效能构

念其实是刻画了个人使用某项技术的主观条件。当

然，个人行为还会受限于某些客观条件。例如，在

UTAUT模型中，便利条件就反映了用户相信使用

系统能够获得的组织和技术支持程度，而且该构念

还直接正向影响用户的使用行为。在本文中，自我

效能构念并入便利条件构念。因此，便利条件的内

涵延伸为用户使用校园移动支付工具的主客观条

件。基于此，本文提出以下假设：

H4：便利条件对校园移动支付用户的有用性

感知有正向作用。

H5：便利条件对校园移动支付用户的易用性

感知有正向作用。

H6：便利条件对校园移动支付用户的使用意

愿有正向作用。

（四）信任

Anderson和Narus[18]将信任理解为一种信念，

即对方会执行有利于己方的行为，而不会做出损害

交易伙伴的非预期行为。在消费者选择和决策理论

中，对消费者行为的基本假设是”价值最大化”。

一般认为信任可以降低交易过程的不确定性和风

险，从而通过降低交易成本对交易伙伴的行为产生

积极影响。信任是任何商业活动的基础，服务提供

表 1    移动支付研究成果

学者 理论模型 研究对象
实证结果

（显著性因素）

Tan等 TAM 移动支付用户
有用性感知、
易用性感知

Liébana-
Cabanillas等

TAM、IDT 移动支付用户
有用性感知、
易用性感知

Zhou TAM 移动支付用户
有用性感知、易用

性感知、产品的兼容性

Shaw TAM 移动支付用户 有用性感知和非正式学习

Duane等 TAM 移动支付用户
有用性感知、

易用性感知、信任
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者应该兼具能力、正直和仁慈。能力的标准是服务

提供者拥有完成任务的必要知识和技能；正直要求

服务提供者必须保持承诺，不欺骗用户；而仁慈则

意味着服务提供者需要关心用户的利益。在校园移

动支付业务中，用户主要考察服务提供商的技术能

力和商业道德水平。Dahlberg等[19]在研究用户对移

动支付的态度中发现信任是一个值得关心的问题，

并建议将其加入TAM模型。在Shaw[14]和Duane等[15]

的研究中证实了信任对移动支付用户的使用意愿有

显著的正向作用。基于此，本文提出以下假设：

H7：信任对校园移动支付用户的使用意愿有

正向作用。

（五）口碑

虽然理性行为理论认为人类是理性的，但在实

际情况中个人行为决策经常受到外界因素的影响，

例如社交活动[12]。如果校园移动支付的老用户在朋

友圈进行口碑宣传，则将显著提升新用户对校园移

动支付的认知。此外，由于学生群体非常乐于分享

和交流，因而口碑对这类用户的广告营销效果更

佳。Marsick等[20]将这种无组织并通过与他人互动

实现学习的方式称为非正式学习。Parry等[21]认为非

正式学习可以分为两种形式：个人口碑和虚拟口

碑。个人口碑是指通过与家人、朋友、同事的互

动，观察他们的行为和偏好，可以看做是一种观察

性学习。而虚拟口碑是指消费者通过网站上的帖子

或者是发表在杂志和报纸上的文章向那些素未谋面

的人学习。Shaw[14]的研究发现非正式学习会显著正

向地直接影响移动钱包用户的使用意愿。此外，该

因素还会通过信任这一中介变量间接影响用户的使

用意愿。基于此，本文提出以下假设：

H8：口碑对校园移动支付用户的使用意愿有

直接的正向作用。

H9：口碑对信任有直接的正向作用。

（六）公司形象感知

公司形象感知是指由一定价值观念所决定的组

织精神及行为特征在公众心目中的全面反映。

Brown等[22]认为公司形象由公司社会责任和公司能

力两个维度构成。Hua-Hsin和Robert[23]研究发现当

企业实际形象和公众期望一致时，企业形象就会对

公众的行为意向产生正向的影响。站在校园用户的

角度，公司形象感知主要是他们对公司产品或服务

的用前评价。在前面的分析中，我们已经提到口碑

和信任对用户的使用意愿有正向的作用，而且两者

主要刻画的是产品口碑以及用户对产品的信任。换

言之，公司形象感知同时作用于口碑和信任。基于

此，本文提出以下假设：

H10：公司形象感知会正向影响信任。

H11：公司形象感知会正向影响口碑。

综上所述，本文提出了如图2所示的研究模型。

二、调研设计

本文在参考以往文献经典量表的基础上，考虑

到校园移动支付用户的特殊性，开发了用于研究校

园移动支付用户采纳行为的量表（见表2）。由于

中文程度用语区分并不明显（例如：比较同意和部

分同意），为了避免过多选项带来的选择误差和调

查对象的抵触情绪，问卷采用5级李克特量表来设

计问题选项。在进行量化分析时，选项“完全不同

意、比较不同意、不确定、比较同意、完全同意”

分别转化为数据“1、2、3、4、5”。
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图 2   校园移动支付用户的采纳模型

表 2    构念及其测量指标

构念 编码 项目内容 文献来源

有用性
感知

PU1 我认为喜付是有用的。

文献[7]
文献[11~14]
文献[20~21]

PU2 喜付给我带来了方便。

PU3 喜付能够提高我的效率。

易用性
感知

PEOU1 使用喜付非常容易。

PEOU2 喜付的使用方法简单易懂。

PEOU3 学习使用喜付非常轻松。

信任

TRUST1
喜付拥有足够的技术
保护我的账户安全。

TRUST2 喜付能够保证我的金融信息安全。

TRUST3 喜付能够保护我的个人隐私。

口碑
WOM1

我看到身边同学和同事在使用
喜付，就尝试学习、了解它。

WOM2
有同学或同事向我推介使用

喜付，我就尝试学习、了解它。

便利
条件

FC1 我有足够的知识去学习和使用喜付。

FC2
我的手机硬件和操作

系统都支持使用喜付。

FC3
喜付的客服能够很好地解决
我使用喜付所面临的问题。

公司
形象
感知

PIOC1
喜付是由学校推广的，所以

博恩电科是有实力的支付公司。

PIOC2
喜付致力于为我们提供高效的

校园移动支付服务，值得鼓励。

使用
意愿

ITU1
如果喜付有新的功能发布，

我乐意去尝试使用。

ITU2 我打算继续使用喜付。

ITU3 我会推介我的同学或同事使用喜付。
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由于喜付在电子科技大学得到了有效的推广，

拥有广阔的用户群体。本文将调查对象限定为喜付

在电子科技大学的用户或潜在用户。校园环境使得

调查对象比较聚集，非常适合纸质调查问卷的发

放，这一策略也被本文采用。总共发放问卷500份，

收回有效问卷287份。问卷调查地点主要有图书

馆、教室和寝室。调查时间集中在2016年11月1日~
2016年11月12日。

三、样本分析

表3是对调查对象人口学特征的简单统计。从

性别情况来看，男性有175人，占比达61%，基本

符合电子科技大学男生多女生少的情况。此外，学

历分布情况是本科人数最多，硕士研究生次之，博

士研究生最少。学历情况就决定了调查对象的年

龄情况，2 0 ~ 2 5岁之间的人数有2 0 6人，占比

为71.78%。这部分人群多为高年级本科和低年级

硕士。调查对象身份全是学生，从可支配收入（每

月生活费）来看，大部分同学的生活费在1000~
1500元。

图3和表4主要统计了调查对象网络支付工具的

使用情况。支付宝和微信支付已经成为了大多数人

的标配，尤其是支付宝，使用人数占比高达

97.91%。作为老牌的网络支付工具，各银行网银已

经退居二线，使用人数占比仅有37.63%。从移动端

APP的交易活动来看，占比最高的是话费充值。紧

随其后的有买衣服、买书、买电影票，进行这些交

易活动的人数占比都在80%以上。网络理财则以

13.24%的占比垫底，这反映了学生群体收入水平普

遍较低，网络理财需求不高的基本情况。

在本次调查中，总共有215人在使用喜付，占

比达74.91%，仅次于支付宝和微信支付。此外，我

们对72个没有使用喜付的样本进一步统计后发现有

61人过去使用喜付。这意味着喜付用户在大量流

失。进一步，在不使用喜付的原因调查中（见表5），

我们发现选择“已经有熟悉的网络支付工具在用，

不想再换其他网络支付工具；除了校园卡充值，喜

付没有多大用处”的人数较多。对此，可以解读为

喜付面临的最大问题是“同业竞争和功能单一”。

这一判断在喜付功能使用情况统计中也得到了证

实。一卡通充值和电费充值是最受喜付用户欢迎的

功能，而手机充值、嘻哈贷、喜付学车、扫码支付

和网费充值功能对喜付用户的吸引力并不大。此

外，有部分调查对象建议喜付提供团购、外卖、景

区门票购买、成电会堂电影票购买和网络约车服务。

表6充分反映了喜付用户的使用习惯。从一卡

通单次充值金额来看，用户习惯于每次充值50~
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图 3   网络支付工具移动端APP的交易需求分布

表 3    调查对象人口学特征统计表

项目 选项 人数 比例

性别
男性 175 61%

女性 112 39%

年龄

20岁以下 75 26.13%

20~25岁 206 71.78%

26~30岁 5 1.74%

31~40岁 1 0.35%

学历

本科 202 70.38%

硕士研究生 83 28.92%

博士研究生 2 0.7%

可支配收入

1000元以下 43 14.98%

1000~1500元之间 181 63.07%

1501~2000元之间 52 18.12%

2000元以上 11 3.83%

表 4    各网络支付工具的用户数量统计

喜付 支付宝 微信支付 京东支付 百度钱包 翼支付 各银行网银

人数 215 281 218 47 30 5 108

占比 74.91% 97.91% 75.96% 16.38% 10.45% 1.74% 37.63%

表 5    不使用喜付的原因统计

原因
从未使用 过去使用

人数 比例 人数 比例

1 现金充值很方便。 2 18.18% 9 14.75%

2 喜付APP操作麻烦。 2 18.18% 11 18.03%

3 担心资金安全和信息安全。 2 18.18% 7 11.48%

4
已经有熟悉的网络支付工具在用，

不想再换其他网络支付工具。 4 36.36% 29 47.54%

5 不了解喜付。 2 18.18% 8 13.11%

6 没有优惠和补贴。 0 0.00% 8 13.11%

7
除了校园卡充值，

喜付没有多大用处。 4 36.36% 31 50.82%

8
APP占手机内存，

影响手机使用体验。 2 18.18% 13 21.31%

9 其他情况。 0 0.00% 5 8.20%
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100元和101~200元。这一方面体现了校园消费的小

额属性，另一方面则反映了喜付充值的便捷性，用

户可以接受高频使用喜付作为充值手段。但同时

我们注意到每月使用0次、1次和2次的用户数占

比在30%以上。这与之前的结论完全相反，喜付

用户并不活跃。究其原因，可能是一部分喜付用户

会兼用现金充值，或者选择不支持喜付付款的地方

就餐。

四、结果分析

（一）信度和效度检验

本文使用SPSS和AMOS软件对问卷数据进行整

理分析，对校园移动支付用户的采纳模型进行检

验。为了保证问卷符合研究需要，首先要对问卷进

行信度和效度分析。

信度即可靠性，指采用同样的方法对同一对象

在不同情境下重复测量时所得结果的一致性和稳定

性。目前用于分析信度水平的方法主要有重测信度

法、复本信度法、折半信度法、Cronbach Alpha信
度系数法以及计算潜在变量的平均方差抽取量

（Average Variance Extracted，AVE）和组合信度

（Construct Reliability，CR）。本文采用大多数学

者使用的Cronbach Alpha信度系数、AVE指标和

CR指标对样本数据的可靠性进行检验。

首先从各指标变量的标准化负荷量来看（见

表7），除了FC3较低外，其余值基本满足0.7的水

平。由此说明指标变量的方差能被其基底潜在变量

解释的程度较好。由于总体量表的Cronbach Alpha
系数值为0.922且所有单个构念测量模型的Cronbach
Alpha系数值都大于0.7，因此我们认为量表具有较

好的可靠性。此外，各个潜在变量的CR值也都大

于0.7，而AVE值同样满足大于0.5的要求（见表8）。

这进一步支持了量表能够通过信度检验。

效度即有效性，反映的是指标变量对于其想要

测量的潜在特质，实际测量的程度。简单来讲，效

度考察测量的准确性，包括内容效度和区别效度。

表 6    喜付使用情况统计

功能使用情况 使用次数（不区别功能） 一卡通单次充值金额

功能 人数 比例 次数（次/月） 人数 比例 充值金额（元/次） 人数 比例

一卡通充值 264 91.99% 0 23 8.01% 50以下 4 1.45%

手机充值 16 5.57% 1 25 8.71 50–100 108 39.13%

电费充值 170 59.23% 2 50 17.42% 101–200 117 42.39%

嘻哈贷 2 0.70% 3 74 25.78% 201–300 30 10.87%

喜付学车 0 0.00% 4 56 19.51% 301–500 9 3.26%

扫码支付 0 0.00% 5 21 7.32% 随意充值 8 2.90%

网费充值 6 2.09% 大于5 38 13.24%

表 7    指标变量的标准化负荷量

测量指标 使用意愿 有用性 便利条件 易用性 公司形象 口碑 信任

ITU1 0.660
ITU2 0.860
ITU3 0.877
PU1 0.856
PU2 0.965
PU3 0.856
FC1 0.838
FC2 0.819
FC3 0.449

PEOU1 0.900
PEOU2 0.882
PEOU3 0.840
PIOC1 0.690
PIOC2 0.808
WOM1 0.848
WOM2 0.867

TRUST1 0.912
TRUST2 0.965
TRUST3 0.725
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本文量表是在文献研究的基础上，结合业界相关工

作人员和用户的建议而开发。因此该量表具有内容

效度。对于区别效度的考察，本文采用Fornell-

Larcker检验的方法。如表9所示，对角线上加粗的

数值为对应潜在变量的AVE平方根，该值下方则为

各潜在变量之间的相关系数。由于各潜在变量的

AVE平方根都大于与其他潜在变量的相关系数，所

以量表具有较好的区别效度。

（二）模型实证结果

如图4所示，模型整体能够解释校园移动支付

用户使用意愿55.9%的方差变异，说明该模型具有

较好的解释能力。此外，由表10可知本文假设除了

H2、H7、H9其余全部成立。其中，H4在p<0.05显
著，H10在p<0.01显著，其余成立假设均在p<0.001
显著。

1. 有用性感知

作为TAM模型的主要构念，有用性感知显著

正向地影响了校园移动支付用户的使用意愿。这一

结果与Tan等、Liébana-Cabanillas等、Zhou、Shaw、

Duane等的研究结论一致[11~15]。过去，校园交易主

要依靠现金来完成，效率低、服务时间受限、成本

高的问题一直为人诟病。以喜付为代表的校园移动

支付工具就较好地解决了以上问题，帮助校园用户

在移动手机上实现了一卡通充值与挂失、电费缴

纳、网费缴纳等需求。

2. 易用性感知

从实证结果来看，易用性感知并不是影响用户

使用意愿的直接显著因素。这有别于Tan等、Liébana-
Cabanillas等、Zhou的研究结论[11~13]。究其原因，可

能是由于本文调查对象具有一定的特殊性。在校大

学生大都拥有丰富的互联网应用使用经验，而且对

于新应用使用过程存在的问题也能从身边的同学获

得帮助。因此，产品易用性并不是校园移动支付用

户的主要关注点。易用性感知这一变量在模型中的

主要贡献在于对有用性感知的解释，两者之间的路

径系数值为0.694。该结论进一步证实了Davis所提

TAM模型中易用性感知通过有用性感知中介影响
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图 4   模型检验结果

注：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001

表 10    假设检验结果说明

假设关系 作用的方向 t值 检验结果

H1：有用性感知→使用意愿 + 3.644 成立

H2：易用性感知→使用意愿 + 0.512 不成立

H3：易用性感知→有用性感知 + 13.201 成立

H4：便利条件→有用性感知 + 2.298 成立

H5：便利条件→易用性感知 + 7.901 成立

H6：便利条件→使用意愿 + 3.484 成立

H7：信任→使用意愿 + 1.066 不成立

H8：口碑→使用意愿 + 5.241 成立

H9：口碑→信任 + 1.153 不成立

H10：公司形象感知→信任 + 2.847 成立

H11：公司形象感知→口碑 + 8.677 成立

表 8    构念信度检验

构念 项目数 Cronbach Alpha（α） AVE CR

有用性感知 3 0.917 0.7989 0.9224

易用性感知 3 0.907 0.7645 0.9068

信任 3 0.897 0.7629 0.9049

公司形象感知 2 0.731 0.5645 0.7204

口碑 2 0.850 0.7354 0.8475

便利条件 3 0.706 0.5248 0.7568

使用意愿 3 0.845 0.6481 0.8448

表 9    Fornell-Larcker检验

AVE 有用性感知 易用性感知 信任 公司形象感知 口碑 便利条件 使用意愿

有用性感知 0.7989 0.8938

易用性感知 0.7645 0.759 0.8744

信任 0.7629 0.316 0.323 0.8734

公司形象感知 0.5645 0.484 0.447 0.398 0.7513

口碑 0.7354 0.491 0.459 0.346 0.658 0.8576

便利条件 0.5248 0.434 0.476 0.228 0.597 0.524 0.7244

使用意愿 0.6481 0.611 0.549 0.340 0.689 0.632 0.556 0.8050

    注：加粗值为AVE的平方根，其下方值为潜变量的相关系数。
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用户的使用意愿[3]。用户对新产品或新技术的态度

取决于其对功能或效用高低的评估，但是产品使用

的难易程度会影响用户对产品功能的认知。这一结

论很好地解释了产品“好用”才会“有用”。

3. 口碑

口碑与使用意愿之间的路径系数值为0.344，
该路径对校园移动支付用户采纳行为的解释能力最

大。在另一条假设路径中，口碑并不显著影响信

任。换言之，口碑对用户使用意愿只有直接效应，

没有间接效应。对比前人研究成果，Shaw[14]证实了

非正式学习（包括虚拟口碑和个人口碑）对移动支

付用户的使用意愿既有直接的显著影响也有间接的

显著影响。造成差异的原因大概是：在校园环境

下，移动支付用户对产品公司的信任初值很大，口

碑对信任的边际改善是非常有限的。当然，我们也

不能忽视口碑的直接效应。不管是在传统经济，还

是在互联网经济中，口碑都是极好的营销方式。在

口碑的示范效应下，用户在选择移动支付工具时就

会考虑到朋友的“推介”和大众的“认可”。尤其

是在校园环境下，用户具有泛链接、高互动的特

点，极易产生口碑效应。

4. 便利条件

便利条件在以往的研究中，大都作为直接影响

用户使用意愿的潜在变量。例如Thompson等[24]在

计算机使用模型中就将其作为影响用户使用计算机

的直接因素。本文还考虑了该变量的间接效应，结

果发现便利条件对有用性感知和易用性感知都有显

著的正向作用。在大部分互联网应用所要求的软硬

件差别不大的背景下，如果用户具备使用校园移动

支付应用的便利条件，那么他大概率已经拥有了丰

富的互联网应用使用经验。同时，这些经验又有助

于用户感知校园移动支付产品的易用性和有用性。

便利条件对使用意愿的显著直接影响则可以解释

为：充分的便利条件意味着个人使用校园移动支付

APP所付出的努力和成本较小，这有利于用户做出

积极的使用决策。

5. 公司形象感知

前人研究已经发现口碑显著影响用户的使用意

愿[14]，而本文则进一步发现口碑显著受影响于公司

形象感知。对此结论，合理解释大概有两点：一是

思想开放、勇于探索的在校大学生容易对创新型科

技公司产生好感并在组织中进行口碑宣传；二是学

生对学校具有本能的信任，第三方支付公司通过与

学校合作能够显著改善学生群体对公司形象的感知

进而产生口碑效应。此外，公司形象感知对信任也

有显著的正向作用。为用户提供优良产品或服务并

积极履行社会责任的企业容易借助正面的公司形象

获得用户的信任。

6. 信任

文中检验了信任对使用意愿的影响，结果并不

显著，这有区别于Duane等和Shaw的研究[14~15]。此

外，在国内外某些学者的研究中用风险感知替代了

信任，并发现风险感知对用户的使用意愿有显著的

负向作用[25]。由于信任与风险感知是呈反向替代关

系，即在正常情况下，用户风险感知越高信任越

低，使用意愿就越弱。信任对使用意愿的正向影响

在本文中并不显著的结果可以做以下四点解释：第

一，电子商务在中国已经取得了较大的发展：第

二，第三方支付公司在以往服务中表现出了恪尽职

守和持续的技术创新，这使用户有理由相信校园移

动支付公司有能力保证其支付账户的安全与隐私：

第三，校园环境下学生用户对学校选择的合作伙伴

具有较高的信任度；第四，国家对第三方支付公司

实施了严格的监管，只有资质较好的企业才能取得

支付牌照。在以上四个因素的共同作用下，我们有

理由相信用户对校园移动支付应用的信任水平已经

超过了一个较大的阈值，结果表现为用户在采纳使

用时基本不考虑风险和信任问题。

五、研究结论与展望

（一）主要研究结论

目前，国内外学者关于用户采纳行为的研究已

经较为成熟，发展出了TRA、TPB、TAM、IDT、
MM、SCT、UTAUT等理论模型。另一方面，随着

移动互联网的普及，各种生活类APP充斥着用户的

手机。产品使用经验的积累使得用户对新技术的认

知也有了微妙变化，传统理论模型的解释能力有所

下降。这就要求我们重新审视用户的采纳行为，对

传统理论模型进行改良。在以上逻辑的指导下，本

文以TAM模型为基础，结合校园移动支付用户特

点和前人实证研究成果，加入了便利条件、信任、

公司形象感知、口碑变量，构建了理解校园移动支

付用户采纳行为的理论模型。根据实证结果，本文

主要得出以下几条研究结论。

1. 有用性感知、便利条件和口碑显著直接正向

地影响校园移动支付用户的使用意愿，其中口碑影

响最大。对此，校园移动支付公司应该正视口碑，

理解口碑的双面性。对于用户的“赞扬和推荐”，

公司可以通过奖励进行“正强化”；而对问题和缺
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陷相关的反馈，则应该积极采取相应措施予以解

决。此外，有用性感知和便利条件依然是影响用户

使用意愿的主要因素。鉴于此，校园移动支付公司

可以考虑提供更多有市场需求的增值服务，增设或

升级校园移动支付服务的软硬件设施，例如圈存

机、收款机和客服等。

2. 便利条件对易用性感知有显著的正向作用。

首先，易用性感知对校园移动支付用户使用意愿的

直接影响并不显著。此结果印证了我们前面的想法

“新背景下，用户对新技术的采纳行为发生了变

化”。这主要归因于校园移动支付用户对互联网应

用使用经验的积累。此外，在面对面采访过中有

110名（占比38.33%）用户建议缩减喜付的交易步

骤。该问题的本质是充值延时到账、圈存机少且易

出故障的便利条件问题导致了用户的易用性感知

较差。

3. 有用性感知受到便利条件和易用性感知的正

向作用，其中易用性感知作用较大。易用性感知对

有用性感知接近50%的解释能力，充分支持公司在

制定产品战略时要兼顾“功能”和“性能”两个指

标。另一方面，考虑到便利条件的积极正向作用，

校园移动支付公司应该充分调动自身资源为用户创

造良好的产品使用环境。

4. 公司形象感知对口碑和信任有显著的正向作

用，其中对口碑的作用较大。在校园环境下，学生

对学校的本能信任和优质的产品服务是建立校园移

动支付公司形象的基础。因此，我们建议产品公司

一定要选择优质的合作伙伴、加强对外宣传和广

告。同时，集中资源进行产品升级，保持公司的创

新能力也尤为重要。

5. 信任并非影响校园移动支付用户使用意愿的

显著因素。通常情况下，开展虚拟交易的初创互联

网公司大都面临如何取得用户信任的问题，而信任

又取决于用户对产品风险水平的评估。如果用户对

某个产品感知到的风险超过了可接受的水平，那么

他大概率不会使用这个产品，但本文实证结果并不

支持以上逻辑。对此，我们解释为良好的大环境使

得校园移动支付用户并不担心安全问题。

（二）本文的不足与展望

目前在信息系统、计算机、第三方支付领域对

用户采纳行为进行的研究已经很多，而且呈现出百

花齐放的景象。这主要体现在不同的学者借鉴其他

领域的研究成果，开发出了各有所长的研究量表，

试图最大程度地刻画用户对新技术的采纳行为。但

截至目前，尚无针对校园移动支付用户的研究。虽

然本文在量表开发过程中可以借鉴第三方支付和移

动支付相关研究的量表，但是由于校园移动支付用

户具有文化水平高、社交圈子小、风险意识比较

低、收入稳定的特点，这必然要求在量表设计上要

有所创新。本文虽然在这个问题上做出了努力，但

还远远不够。希望在将来的研究中对此做出贡献。

本文有效样本数据有287个，虽然在数量上达

到了模型验证的要求，但还存在一些问题。例如，

本文的调查对象全是学生用户，并未将教职工这一

群体纳入考虑的范围；本文将调查对象限定在电子

科技大学范围内，而喜付用户远远不止于此。人天

生就是有差别的，不同人群有不同的特征。为了保

证研究的科学严谨性，我们需要从用户的人口学特

征出发，采用分组研究的方式对比用户行为的差

异，但是受限于样本数量，无法检验性别、年龄、

学历和收入对校园移动支付用户行为的调节作用。

因此，建议在将来的研究中收集足够大的样本量，

在校园移动支付用户的采纳模型中加入调节变量。
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