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手机APP广告点击意愿的影响因素研究 
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[摘  要]  基于用户的角度，以整合信息技术模型 (UTAUT)为基础，通过对手机用户关于APP广告

态度的访谈结果以及有效问卷的数据分析，探讨了用户对于手机APP广告点击意愿的影响因素，并对如

何更好促进国内手机APP广告行业发展提出了建议。 
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引言 

Venkatesh和Davis发现在不同的研究领域，技术

任务、理论行为、计划行为等各种理论模型对各种

行为都具有一些解释能力，二位学者将这几大模型

中的各个变量进行组合检测，从而得出了一种新的

理论，即整合型技术接受与使用行为理论（Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology，即

UTAUT）。该模型经过大量学者的研究总结，证明

在很多领域都比其它模型具有更高的解释度[1]。 
基于UTAUT模型，将对以下问题进行研究： 

（1）分析影响用户采纳手机APP广告的关键因素；

（2）分析各因素对用户点击手机APP广告的影响 
性质。 

一、研究模型和研究假设 

（一）研究模型 
在目前国内外研究的基础上，选择UTAUT作为

理论模型基础，并结合手机APP广告的特点，加入

了感知风险、广告效用期望和APP效用期望等三个

变量[2]，并把手机用户的性别、手机品牌、手机尺

寸以及手机流量作为控制变量[3]，引入感知隐私安

全重要性作为调节变量去调节感知风险和手机APP
广告点击意愿二者间的关系，构建了手机APP广告

点击意愿的影响因素研究模型，如图1，并对该模型

进行实证研究。 

（二）变量的定义 
各变量的定义如表1所示。 
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图1  研究模型 

表1  变量的定义 

研究变量 变量定义 

广告效用期望
手机用户认为该广告能够给自己带来的信息有

用，并能够满足自身的需求 

APP效用期望
手机用户认为APP能给自己带来的有用的信息，

并满足自身的需求 

社会影响 
用户感知到的重要的其他人（他或她）认为用户

应该点击手机APP广告的程度 

感知风险 
手机用户在点击手机APP广告的时候, 预计可能

发生的与预期不符的负面结果 

感知隐私安全

重要性 
用户点击手机APP广告时，所感受到的隐私安全

的重要程度 

使用意向 用户点击手机APP广告的意向 

（三）研究假设 
基于上述模型和分析，提出如下假设： 
H1：用户的广告效用期望与点击手机APP广告

意愿正相关。 
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H2：用户的APP效用期望与点击手机APP广告

意愿正相关。 
H3：社会影响与手机APP广告点击意愿正相关。 
H4：感知风险与手机APP广告点击意愿负相关。 
H5：感知隐私安全重要性正向调节感知风险对

点击意愿的影响。 
H6：性别、手机品牌、手机尺寸和手机流量对

广告效用期望与手机APP广告点击意愿之间的关系

有显著影响。 
H7：性别、手机品牌、手机尺寸和手机流量对

APP效用期望与手机APP广告点击意愿之间的关系

有显著影响。 
H8：性别、手机品牌、手机尺寸和手机流量对

社会影响与手机APP广告点击意愿之间的关系有显

著影响。  
（四）变量的测量 
在参考相关文献的基础上，设计了各变量的量

表，如表2所示。  
表2  变量量表 

变量 
名称 

衡量的问题 

广告效

用期望 

PE1：该广告对我了解某品牌来说很有用 
PE2：该广告节省我寻找商品促销信息所花的时间和精力 
PE3：该广告给我的感觉很舒服、愉快 
PE4：该广告内容正符合我的需求 

APP效
用期望 

APE1：使用APP能够让我了解到多方面的信息 
APE2：使用APP可以给我节约寻找信息的时间和精力 
APE3：使用APP让我感觉到很快乐 
APE4：APP可以让我跟商家及时互动，解决我的实时动态需求

社会 
影响 

SI1：对我有影响的人认为我应该点击手机APP广告 
SI2：对我重要的人认为我应该点击手机APP广告 
SI3：大体上，我所在的组织或团体支持我点击并观看手机APP
广告 
SI4：手机行业的相关人员推荐我点击手机APP广告 

感知 
风险 

Risk1：在点击手机APP广告时，我担心我的个人隐私安全得不

到保护 
Risk2：在点击手机APP广告时，APP广告平台不会向我的手机

植入病毒、木马 
Risk3：在点击手机APP广告时，我的手机硬件不会受到伤害 
Risk4：在点击手机APP广告时，我手机所绑定的手机号码上的

资金账号是安全的 
Risk5：手机APP广告平台可以及时提醒我手机风险 

感知隐

私安全 
重要性 

PIS1：确保点击手机APP广告是安全的，对我来说是很重要的

PIS2：确保点击手机APP广告是安全的，对我来说必不可少 
PIS3：如果在点击手机APP广告的过程中出现安全问题，对我

的影响会很大 
PIS4：如果在点击手机APP广告的过程中出现安全问题，会给

我带来很多麻烦和损失 
PIS5：我在点击手机APP广告时，它可以提醒我手机存在隐私

泄露问题 
点击手

机APP
广告的

意向 

UI1：我打算去点击手机APP广告 
UI2：我希望多看到一些有用的品牌信息广告 
UI3：我计划在未来的一段时间内点击并观看手机APP广告 

（五）问卷设计、发放和回收 
1．问卷初测 
在问卷初稿设计好之后，先请专业人士提出了

修改意见，修正了诸如问项语意表述，页面设计等

问题。在2013年1月初，发放10份问卷进行了小规模

的问卷初测，并在此基础上进行调整和完善形成了

共25个问项的正式问卷。 
2．问卷发放和回收  
通过发放纸质问卷200份，又通过网络问卷调查

平台“问卷星”和人大经济论坛、微博、QQ等方式

发放电子问卷200份，两个途径共发放问卷400份，

最后纸质途径发放的问卷收回了182份，通过网络平

台收集的问卷有173份。 

二、实证分析 

（一）信度和效度分析 
1．效度分析 
本研究采用巴特利特球形检验（Bartlett Test of 

Sphericity）及KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）检验。通

过对25个问项进行因子分析获得5个因子，最终样本

数据得出了5个因子，而且测量项对研究变量的解释

度都超过了70%，能够解释很多的信息这说明问卷

具有良好的结构效度[4]。 
2．信度分析 
对问卷数据进行Cronbach’s Alpha信度检验，得

到其值均大于0.7，表明本文所采用的量表具有良好

的信度[5]。 
（二）主模型验证 
根据提出的模型，我们采用极大似然估计法，

对问卷数据进行正态检验，结果如表3。 

表3  样本正态性检验 

测量项 最小值 最大值 偏度 峰度 

Risk1 1 7 0.150 -0.772 

Risk2 1 7 -0.154 -1.001 

Risk3 1 7 0.122 -0.900 

Risk4 1 7 0.016 -0.603 

Risk5 1 7 -0.037 -0.839 

UI3 1 7 -0.080 -1.464 

UI2 1 7 -0.057 -1.392 

UI1 1 7 -0.024 -1.422 

SI1 1 7 0.129 -1.068 

SI2 1 7 0.238 -1.130 

SI3 1 7 0.305 -0.933 

SI4 1 7 0.183 -0.944 

APE1 1 7 -1.628 1.968 
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                                          （续表） 

测量项 最小值 最大值 偏度 峰度 

APE2 1 7 -0.666 -0.944 

APE3 1 7 -1.550 1.177 

APE4 1 7 -1.312 -0.911 

PE1 1 7 -0.028 -0.833 

PE2 1 7 -0.313 -0.856 

PE3 1 7 -0.058 -0.940 

PE4 1 7 -0.118 -0.893 
 
从表3结果可以看出问卷样本数据的偏度和峰

度值都符合正常值，所以该样本服从正态分布。 
对主模型进行的拟合度分析，结果如表4所示。 

表4  主模型拟合度指标 

拟合指数 建议值 实际值 

χ2/df 1<χ2/df<5 2.223 

NFI NFI>0.9 0.897 

TLI TLI >0.9 0.922 

RMSEA RMSEA<0.08 0.061 

GFI GFI>0.9 0.929 

CFI CFI>0.9 0.916 
 
从表4的结果可以得到模型的各个指标均在建

议值范围内，证明手机APP广告点击意愿影响因素

的主模型具有很好的模型拟合度，模型不需要进行

修正。 
对主模型进行路径分析，结果如表5所示。  

表5  主模型路径系数 

假设 回归路径 
非标准化

因素载荷 
标准化因

素载荷 
S.E. T P 

H1 使用意←广告效用期望 0.606 0.148 0.073 1.045 * 

H2 使用意←APP效用期望 0.452 0.108 0.064 2.365 * 

H3 使用意←社会影响 0.676 0.250 0.049 5.589 ***

H4 使用意←感知风险 0.537 0.125 0.094 2.532 * 

注：*显著性水平p<0.05；**显著性水平p<0.01；***显

著性水平p<0.001 
 
通过分析发现，主模型所有路径系数都达到显

著性水平（p<0.05）[6]，路径分析结果见图2。 
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图2  主模型路径图 

（三）调节效应验证 
我们在主模型的基础上引入了感知隐私安全重

要性作为调节变量来调节感知风险和手机APP广告

点击意愿的关系。由于它是潜变量，所以采用结构

方程的方法来进行调节效应的检验。交互项的模型

拟合度见表6所示。 

表6  交互项CFA模型拟合度 

拟合指数 建议值 实际值 

χ2/df 1<χ2/df<5 2.061 

NFI NFI>0.9 0.905 

TLI TLI>0.9 0.940 

RMSEA RMSEA<0.08 0.053 

GFI GFI>0.9 0.921 

CFI CFI>0.9 0.948 

    由表6可以看出，该测量模型的卡方/自由度为

2.061，其余指标显示模型具备良好的拟合度。 
通过对调节变量的信度和效度的检验之后，我

们把感知隐私安全重要性和感知风险的交互项添加

到主模型，并对其进行了一个调节效应的验证，如

表7所示。 

表7  调节效应验证结果 

假设 潜变量 
主效应模型 交互效应模型 

0.561 

路径系数 T值 

H5 交互项 0.549*** 7.031 

R2 0.852 

注：*显著性水平p<0.05；**显著性水平p<0.01；***显

著性水平p<0.001 

    根据表7的结果显示，我们知道交互项的回归系

数为显著，交互效应为0.852，主效应模型为0.561，

根据公式F2=

2 2

2

( ) ( )
1 ( )

R R
R

−
−

交互效应模型 主效应模型

交互效应模型 ，

计算出F2=2.641，大于建议的阈值0.15；所以，我们

认为感知隐私安全重要性对感知风险和手机APP广
告点击意愿直接的关系起了调节作用。结果显示路

径系数为正，所以正向调节二者之间的关系。 
（四）群组分析 
我们仅分析各控制变量对模型中的路径关系是

否有显著影响，所以在分析中采用了多群组结构模

型的分析方法，各群组的临界比值结果见表8。 

表8  多群组临界比值 

路径关系 性别 
手机 

品牌 

手机 

尺寸 

手机

流量
结论

广告效用期望→点击意愿 -0.35 0.133 2.856 3.612 显著

APP效用期望→点击意愿 0.132 3.001 2.121 2.041 显著

社会影响→点击意愿 2.056 -0.922 -1.481 -0.662 显著
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综合以上分析，各研究假设的验证结果如表9。 

表9  假设支持情况 

假设 结果 

H1：用户的广告效用期望与点击手机APP广告意愿正相关 支持 

H2：用户的APP效用期望与点击手机APP广告意愿正相关 支持 

H3：社会影响与手机APP广告点击意愿正相关 支持 

H4：感知风险与手机APP广告点击意愿呈负相关 支持 

H5：感知隐私安全重要性对感知风险与手机APP广告点击意

愿间的关系有调节作用  
支持 

H6：性别、手机品牌、手机尺寸、手机流量对广告效用期望

与点击意愿的关系有显著影响 
支持 

H7：性别、手机品牌、手机尺寸、手机流量对APP效用期望

与点击意愿的关系有显著影响 
支持 

H8：性别、手机品牌、手机尺寸、手机流量对社会影响与点

击意愿的关系有显著影响 
支持 

 
如表9所示，经验证，所有研究假设都通过了假

设检验。 

三、结论与启示 

根据研究结果显示感知风险对手机APP用户点

击广告的意愿影响程度最大，其次是APP效用期望。

同时，感知隐私安全重要性对感知风险和手机APP
广告点击意愿起到了一定的调节作用，并且对于不

同的性别个体，不同的手机品牌，不同的手机尺寸 

和不同的手机流量对点击广告都会有一定的影响。

其中得出了性别对社会影响与点击意愿的路径具有

显著性的影响，手机品牌对APP效用期望有显著性

的影响，手机尺寸、手机流量对广告效用期望和APP
效用期望与点击意愿的关系有显著性的影响。各手

机APP广告平台商都应该给予一定的重视。 
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