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摘要

近年来，随着移动终端的普及，移动支付服务和支付平台的不断创新，移动

支付正在经历一个快速的推广过程。在目前的研究中，对于比较不同国家第三方

移动支付的研究还是比较少的。而且大多数研究停留在技术、模式层面，或者是

从消费者初次采纳的角度入手，去探究消费者移动支付使用意愿的影响因素。因

此，采用定量研究方法解决此一问题。首先进行相关变量理论模式推倒、比较与

分析，接着以问卷调查方式搜集资料在以统计的方法以解释本研究之假设。研究

结果发现，中国人比泰国人更愿意采用移动支付，折扣促销、社交性、讯息认知

对知觉风险具有显著效果，知觉风险对持续采购意愿具有显著正向影响，知觉风

险具有中介效果。

（共57页）
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第 1章

绪论

1.1研究背景

行动终端普及、线上支付服务和第三方支付平台的创新，行动付款正经历

着一个飞快的推广过程。货币流动的起点是支付，交易的结束也是支付。支付

是人类社会出现货币以后最常见的交易方式，也是一种应用最广泛的金融活

动，通常的表现形式是一手交钱，一手交货。然而，随着互联网的兴起，互联

网在造成产业型态、商业模式大变革的同时，也带来了支付领域的大变革。在

这场支付变革中，互联网将现实货币转变为虚拟货币，人们钱包中的现金越来

越少，各种银行卡成了标配。而且，这场支付革命带来的改变是，支付不需要

货币，消费者不需要去银行排队取钱，企业不需要支票、汇票。现金的支付方

式变成了挥手刷卡。尤其是当智能手机出现以后，钱包也渐渐淡出了人们的视

野，只需要带一台安装有移动支付 APP 的手机就能完成各种消费。这也意味

着，挥手刷卡也被时代淘汰，刷手机再次创新了人们的支付方式，移动购物的

出现加快了支付变革步伐。首先被革命的当属传统银行。随着移动互联网的发

展，用户主体从 PC 端向移动端迁移，使得传统的网银受到了挑战，各种支付

APP俨然已成为主要支付工具。

目前行动支付已经是中国的趋势，对于泰国人而言反而是很新鲜的事情，

目前泰国对于行动支付的开放程度，远落后于中国，行动支付对中国人来说已

经成为生活必需品。相较于中国使用行动支付，使用处理在任何大小事物上，

如:中国人利用支付宝、微信支付生活中每一项大小事务（包含购票、看电影、

缴费、电话充值、线上转账、线上叫车...等），而这些事务在泰国都是透过超

商、现金付款、银行转账扣款，因此在便利性而言却是远远落后中国。
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泰国对于行动支付的模式原则上还处于踏步阶段，虽然目前已经政策开

放，也有公司申请使用行动支付，但对于相关的支付模式，还是缓慢的成长，

加上许多民众因为对于行动支付的相关安全资讯性认知知识不足，民众对于此

消费模式还是存有一定程度的担心，接受度并不普遍。但相较于中国的支付模

式，行动支付的接受度是很高的，民众很放心地将钱转进支付的账号，使用者

都相信此种交易，使用后变的更便利，也相信因未使用会因为便利带来获利，

所以目前中国任何方式消费都可透过行动支付来完成的。但反观于泰国，泰国

大多数人民皆采使用信用卡或现金交易的习惯，故中国和泰国两者在使用习惯

上大大不同，除此之外，两者的政策模式也有很大的落差，在中国是先将行动

支付上线，后立法，而泰国则是先立法，再将行动支付上线，中泰之间的行动

支付模式泰国处于落后的阶段，而中国则是将此交易模式设计出来，发展在电

子商务上，并将此模式，透过电子商务及消费上，创造出庞大的商机，故在行

动支付上就其脉络而言两者差异性跛大，现阶段泰国虽有意往进行行动支付模

式发展，却因泰国的政策及法规尚不完全，使得泰国面临许多困境，虽说支付

模式正在进行转变但仍远远还是落后于中国。

2017- 2022年中国第三方支付市场的评估及投资前景的评估报告显示，中国

支付市场规模不停地扩大，同时涉及到周边许多国家，例如泰国、日本等，这

种支付方式越来越普及。在行业发展上，大型支付公司与海外公司合作日益良

好，为便捷支付都奠定了良好基础。许多的公司开始侧重海外支付业务，泰国

官方统计局数据显示，在泰国所常见的移动支付产品例如 TrueMoney、AirPay、

Rabbit以及中国所进入的支付宝、微信、Blue Pay都在联合商家进行移动的支付

推广，由于支付宝与微信并为对泰国本地人进行开放使用，泰国所常用的移动

支付还是基于 TrueMoney、AirPay、Rabbit三方本地的移动支付产品。

综上所述，本研究以第三方移动支付为前提，探讨泰国人与中国人对移动

支付的看法。
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1.2研究动机

移动的生活方式为我们的生活带来很多便利，人们因需求支付行为与网际

网路、电子产品、电子商务上形成碰撞的改变。随着进入智慧型手机的时代，

人们透过行动网络以远端连结、近端接触之方式完成交易行为、为行动支付，

也串联起应用服务提供商、电信营运商与第三方支付平台、金融机构等产业发

展。中国于行动支付与行动网络普及、传统金融业务发展与政府政策支持情况

下，相较其他国家市场发展蓬勃，其中国行动支付市场现况及其相关技术、产

业发展的动态。以支持行动支付线上及线下的发展。然而目前泰国才正要起

步，对于泰国民众在消费模式使用上是一大挑战。此为动机之一。

行动支付的出现给企业与消费者构建了一个更广阔的空间，企业或消费者

可以利用它二维码扫码技术的方式提供了一种更加方便快捷的支付手段。如

今，行动支付已经将扫码支付重点发展到O2O领域，在这样一种线上线下支付

无缝对接的场景下，既可以让商家以最快的速度收钱，也可以让群众以最快的

速度获得商品。如此建立起来的移动商业社会将会使人们的生活更加方便快

捷。同时，行动支付终端还提供了许多的影响工具，例如：红包、代金券、优

惠券、会员卡、立减优惠等，以满足企业或商家在不同的营销场景中提供给用

户不同的需求。对于用户而言，可以通过终端平台支付、商户二维码扫描支付

完成在线支付，这在一定程度上有利于控制风险。此为动机之二。

如今，移动支付产品的用户越来越多。 随着移动支付产品的成熟，消费者

的生活习惯和消费方式正在逐步改变。 离线付款。移动支付不仅为用户提供方

便的在线和离线支付方式，而且以更加亲密和持续的方式为我们带来新的惊

喜。

1.3研究目的

行动支付属于第三方支付的一种方式，这类新型的支付方式不是所有消费

者都可以接受用手机等行动设备支付消费产品或服务。用户对科技接受度及其





使用意愿是有很多不确定因素存在的。iResearch在研究中表明，人们使用这种

支付的主要原因是因为可以方便地在任何地点和任何时间发生交易。大多数人

使用移动支付近端付款的原因是因为交易速度很快。此外，追求尝试新事物是

大多数人使用近端支付的另一个原因。在过去的许多学术文章中，许多学者的

研究也探讨了影响用户使用移动支付意愿的因素，如动机性，安全性， 信任，

社会影响等等（Zhou, 2013）。

行动支付的好处，是可随时透过行动装置，随时随地的消费及缴费，不需

要再透过现金支付或是卡片式交易，只需要利用行动装置，一机在手，就能包

办了所有生活上的大小事务，对于现在的人，消费模式跟着改变。而这也就造

就了对于企业行动支付的兴趣，行动支付在中国使用是有相当多的使用方式，

也有许多折扣。这对于所有的泰国人都是一个新鲜事物，行动支付模式更是可

以透过一支手机支付任何费用包含购票、搭车、吃饭消费及缴交公家单位费

用，将所有的费用等同于现金支付交易，让我对于这个支付模式充满的好奇

心，因此期许能达成以下的研究目的:

1）探讨消费者使用动机对知觉风险的影响情况。

2）分析消费者知觉风险对持续采用意愿的影响情况。

3）分析不同国籍的消费者在消费者使用动机、知觉风险与持续采用意愿中

是否具有差异性。

1.4研究问题

在移动支付方面，消费者似乎对科技使用者的数量感到敏感，因为他们认

为庞大的客户群是采用决策的前提条件（Mallat, 2007），即某个使用产品的人

群数量多他们才会使用其产品。因此，后来就有越来越多的商家提供移动支付

服务，用户会更加倾向于使用移动支付（Au & Kauffman, 2008）。人们在使用

科技产品或服务时，透过网络外部性会影响人们使用意愿（Kim H., Kim J., &

Han, 2008）。此外，任何新鲜事物都伴随着一定的风险，移动支付也不例外，
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尤其是安全问题，成为了移动支付最大的陷阱，这也导致了一部分用户至今都

不曾使用移动支付的原因。因此，消费者在对移动支付新技术采纳的过程中知

觉到的风险也是企业不能忽略的用户体验及安全性问题。

因此，本研究综合前述研究背景欲探讨问题如下：

1）探讨使用动机对知觉风险是否存在显著影响？

2）探讨知觉风险是否对持续采用意愿存在显著影响？

3）探讨中国、泰国的消费者对使用动机、知觉风险与持续采用意愿中是否

具有差异性。

1.5研究意义

1.5.1理论意愿

跟随商业、科技模式不断的推陈出新，支付方式的创新也不断在改变人们

付款的习惯。从古老年代以物易物开始，到现金交易，发展到信用卡等货币，

到最近几年，智慧型手机的蓬勃发展，加上行动网路盛行的推波助澜之下，这

种支付行为模式慢慢开始被应用到日常生活当中。这种行动无论交易模式为

何，可以被运用的范围也不断的扩大当中，让支付方式逐步迈向无现金交易的

时代，打破了一手交钱一手交货的交易模式。对于能够使用支付的地点，目前

已被应用在便利超商、餐厅、量贩店、公车等。随着这种支付的用户逐渐增

多，企业开始提供不同的支付服务来迎合消费者需求，吸引客户青睐，来提升

客户的黏度与忠诚度。因此，本研究结合实证分析，对影响中国与泰国消费者持

续使用行动支付方式的影响进行研究，旨在丰富相关理论。

1.5.2 实践意愿

随着互网路技术的不断进步，行动支付的无人装置销售场景越来越多，如

自动贩卖机，自动点餐机、无人柜智慧寄件服务等，不管是电商业者发展无人

商店的新零售模式，还是脸部辨识、影像、人流分析的大数据及智能物联网科
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技，这种支付相关技术都是完成无人销售服务的基础。行动支付的可能应用范

畴多元化，也是开启打造未来商务及开创全面智慧化生活的一条通道。

1.6研究创新

由于行动支付消费模式在中国与泰国是两个不同的阶段，针对泰国本土的

行动支付模式的相关法规还在不断地完善中，行动支付在进入泰国市场的时间，

相对来说使用的人数也不算多。因此，就需要了解消费者采用的行为意图是什

么。以此，本研究通过结合学者行动支付领域过往的研究特点，结合行动支付的

发展状况，建立了行动支付采用意愿的研究模型，并通过实证数据分析得出最

终结论。本研究创新点如下：

1）过往学者在研究行动支付时做整体性的研究，聚焦行动支付领域的研究

相对较少，尤其是针对行动支付持续采用意愿影响因素的研究尚有不足。目前这

种行动支付已经成为了主流的方式，选取行动支付用户采用意愿更具有代表性和

时效性。而且就目前的发章形式来看，将进一步成为以后支付市场的主流。

2）本研究在实证基础上，引用了使用动机模式，深入讨论了用户在使用行

动支付过程遇到的问题，进一步佐证了市政数据分析结论，从而得出更为切实有

效的建议。

1.7研究流程

确立之后，进行了问卷调查设计。本研究引用了先前学者提出的问题。与

讲师讨论后，对问题项进行了调整，以符合本研究的研究主题。选择该调查表

是为了便于发布抽样方法。回收样本后，删除无效问卷并分析数据，然后基于

分析结果验证本研究的假设。最后一部分是研究与研究，研究局限以及未来的

研究方向和建议。这项研究的过程如图1.1所示。
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图 1.1研究流程图

绪论

文献回顾

研究方法

研究分析

结论建议

提出问题，观察现象

变量分别进行文献综述

并提出研究假说

问卷设计，模型构建

收集数据，结构方程模式

结论、启示、展望

收集资料

问卷发放

验证假说



第 2章

文献综述

通过学者在第三方支付相关领域的研究，梳理学者采用的动机理论模型，

重点分析相关文献和资料，为本研究理论基础和文献基础。

2.1科技接受模型

Davis，Bagozzi和Warshaw（1989）基于Fishbein和Ajzen（1980）开发的合

理行为理论（TRAD）的基本发展，该理论主要用于行为信息技术。可以预测系

统对TAM理论的接受程度，并且可以在与信息系统进行交互之后预测用户对信

息系统的接受程度。它试图研究为什么有人接受或拒绝其系统。它涉及中性使

用替代与使用态度之间的合理关系，并解释了用户的感知。内容，即信息系统

的感知有用性和易用性，用户态度与信息的实际使用之间的关系，以了解外部

因素对用户感知，态度和期望的影响。移动支付是一种信息技术。Smith，Grant

和Ramirez（201）在一项研究中指出，对技术的用户接受度的研究必须以技术

接受度模型为基本研究考虑因素。

实际使用由行为意图决定，行为意图由使用动机决定，这主要受感知风险的

影响。使用动机是指个人对某人，某物或事件等的积极表现。积极或消极评价的

行为也是人们在执行特定行为时持有的感知信念和主观态度，即表明正面和负

面，喜欢或不喜欢评估。使用它时，您可以感觉到潜在风险的影响。当用户的感

知到的行为意图指的是当执行某种行为时用户的意图的强度时，行为意图决定了

用户对信息系统的使用，并且存在感知到的风险。它在行为意图中也起着决定性

的作用，即行为意图将同时受到用户态度和感知风险的影响。一个人的行为意图

越强，该系统实际使用的强度就越大。过去，学者们接受了许多有关信息系统的

研究，发现广泛使用的方面的一些指标是用户满意度和系统统使用。因此，个人
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对系统的实际使用已成为信息技术接受程度的指标，对于评估信息系统所接受的研

究和实践至关重要。

2.2移动支付

移动支付，也称为移动支付，是一种电子支付方式，使用手机作为用户媒

介，成为交易的支付工具。移动支付是一种通过中介机构或直接使用移动设备

从付款人向收款人转账的方法（Mallat，2007）。根据移动支付论坛的定义，移

动支付是指双方使用移动终端设备作为媒介并通过移动通信网络以与某种货币

和物品进行交互的商业交易（曹媛媛 &李琪， 2008）。

移动支付的类型可以分为远程支付和近端支付。远程付款通过手机短信或

应用程序APP等连接到可用网络，以进行一系列金融服务，例如消费，充值，转

账等，包括银行和移动互联网支付服务，而无需移动手机或移动设备靠近任何

传感器或读卡器，即可完成付款交易。近端付款是指通过手机，射频识别

（RFID）和近场通信技术（NFC）进行的付款（Zhou，2013）。近端支付是一

种智能手机，作为一种支付工具，可以通过实体商店网络在线或离线完成支付

交易处理，使用手机代替现金或信用卡交易（翁世吉&田育任，201）。近端支

付的主要技术标准是NFC技术。移动支付服务涵盖数字内容，例如铃声，游戏

和图片，停车费，公共交通票价和机票（Kim & Lee，2010）。

根据学者（蔡世雄，201;翁世吉&田育任，201）的研究，行动支付的生

态体系，主要参与者为金融服务提供者、信任服务管理平台、行动电信服务商、

商店及消费者。金融机构提供支付和相关的衍生服务操作功能，例如获取服务，

跨银行授权/清算和结算服务以及发卡行发行/授权服务，包括Golden Flow信任服

务管理平台（PSP TSM支付服务提供商信任服务管理器）和移动电信服务提供

商信任服务管理平台（MNO PSM移动网络运营商信任服务管理器）。

TSM集成了PSP TSM和MNO TSM之间的信息流，以通过无线（OTA）为服

务提供商（例如金融机构）提供各种付款工具，该工具可快速安全地发布到由其

持有的安全存储介质（Secure Element）中。用户。移动电信服务提供商（Mobile
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Network Operations），在移动支付生态系统中，移动电信服务提供商处于核心地

位，其作用是提供与手机服务相关的运营，例如芯片制造，手机制造和电信网络

运营等功能和运营服务，但在虚拟云支付工具发行平台（HCE）和虚拟卡号发行

平台（Tokenization）中，不涉及移动电信服务提供商。商店（商人），商店是与

消费者接触的端点。他们可以通过Internet，移动电话或实体商店向消费者提供商

品或服务。他们的作用是提供销售服务的相关衍生操作功能，例如终端设备制

造。或商店信用卡服务等。消费者，影响移动支付生态系统的最重要因素是消费

者。消费者希望通过移动设备选择不同的支付方式来完成支付以获得商品或服

务。移动支付系统能够运行。

结合以上定义而言，行动支付意味着用户将利用行动终端进行支付的方

式，包括货币转移或在线购买产品或服务的付款，通过行动设备和网路支付他们

的帐单。行动支付最大的好处就是可以让用户随时随地，免受空间和时间的限

制，进行支付服务。据此，本研究将行动支付定义为用户通过移动终端，接入网

路通信技术完成交易目的的一种支付方式。

2.3使用动机

2.3.1 使用动机定义

动机是发起和移动的本义。它是引发个人行动的动力（谢秉琦，2007）。

Drucker（1995）认为动机完全是一个心理过程，或者说是一个动态过程，是向

目标动员的连续过程，包括动员的前因，动员的状态以及动员后的表现，当一

个人花费大量的努力和经验来满足需要和达到特定目的的需要时（Herbert，

1976）。张治文（2007）认为，动机是影响人们是否决定使用某人的影响因

素，系统的重要组成部分，许多行为必须被激发，然后才能产生更多的行为，

张春兴（2007）将激发定义为引起个体活动，并且为了维持已经引起的活动，

在活动的预期目标之内。历史或原因。

张春兴（199）是指一种状态，状况或情况，在这种情况下，个人驱使自

己执行某些动作或追求该目标，或协助个人选择一个目标，因此他对这一目标
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的行为就是内在的历史。该概念用于解释触发个人目标导向行为的方向，起点

和强度的内部状态。 这是促使个人从事某种行为的内部原因。李宗伦（200）

认为动机是人的内部和外部环境因素的结果。实际行动之前的心理过程结果是

动态且连续的变化过程。 当此过程累积到某种程度时，它将触发个人采取实际

行动或消除实际行动，并同时确定其实际行动的形式，方向，强度和持续时

间。

综合上述学者，本研究认为，使用动机是指个体在追求一种状态、情境时

的心理历程，会促使个体采取实际行动。

2.3.2 使用动机衡量

Schiffman, Kanuk & Wisenblit（2000）提出了四种动机，即生理刺激，情绪

刺激，认知刺激和环境刺激。也就是说，人类行为背后的动机受到许多内部和

外部情境因素的深刻影响。不同程度的刺激有不同的行为。 即使他们受到相同

的刺激，他们也会产生完全不同的结果。 使用的动机可以分为身体需要和心理

需要（王嵩音，2007）。生理需求主要是基于生理功能的动机，例如原始动

机，驱动力和需求。心理需求是基于心理效应的动机，例如合作动机。在心理

学中，动机模式主要用于解释行为。在信息技术领域Davis, Fox, Brewer &

Ratusny（1995）使用动机模型来理解新技术的选择和使用。Leung and Wei

（2000）研究提出五项手机使用动机机动性、立即性、工具性、情感、社交性。

Korgaonkar and Wolin （1999）认为网路是一种有趣、好玩的活动，能够让人们

逃避现实，它藉由提供各式各样娱乐挑起使用者的情绪与感觉，近似娱乐的概

念，可以用来除压解闷。Leung and Wei（2000）认为消费者可以从移动电话的闲

聊、放松、打发时间中得到愉悦，依此脉络，移动服务同样提供多样化内容，不

论是线上游戏、影音下载收看或是手机即时通讯，均能达到娱乐使用者的目的。

Korgaonkar and Wolin（1999）认为社交动机为藉由媒介的使用可促使人际

间的沟通和活动，称为社交动机。即时通讯软件当今已被视为人际沟通之重要的

社交工具之一，在人际互动上广泛的使用。Leung and Wei （2000）认为移动电
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话可以传达感情，在移动服务中，利用手机即时通讯软件聊天、收发讯息或收

看 E-mail同样能达到人际沟通的目的，与他人进行经验的分享与情感的交流，利

用手机讯息即时向家人报平安。Korgaonkar and Wolin （1999）基于网络互动的

特质，网络使用者可依自己的偏好与习惯选择上网时间、聊天的对象、浏览的网

站，进而创造出个人化与客制化的使用经验。移动服务除了提供消费者在任何时

间使用的便利外，在某些移动服务甚至也能为消费者省去定点使用实体服务的麻

烦，例如:行动 ATM 或证券不便。即让沟通互动可以更便利，且充满乐趣及想像空

间。Leung and Wei （2000）使用移动电话可以让自己看起来时髦、跟得上流

行，甚至是地位的象征。执是之故，手机制造厂商每隔一段时间便会推出具有炫

丽的外壳并附加多功能配备的移动电话，抢攻最怕跟不上流行的年轻族群。从移

动加值服务的使用亦可判断一个人的流行与否，例如是否曾下载过待机画面、使

用的来电铃声是否过时、是否会操作简讯等。由此看来，移动加值服务亦可能成为同

侪间比较的焦点，可将之视为流行。林希展、陈怡洁、林婷婷（2001）针对大学

生行动电话的使用与满足研究，主要手机使用动机有时髦性、工具性、娱乐

性。洪君羚、杨莉淳（2013）则认为，在资讯科技的动机有工具性、社交性和

娱乐性三个因素。陈毅恩（2013）在手机行动上网使用者行为研究归纳出手机

上网的使用动机包含即时社群联系、资讯即时掌控、生活事项管理以及经费管理。

根据研究所进行行动App 消费者调查分析发现， 手机使用户对社交通讯 App 黏

着度极高，透过 App 等进行社交活动已经成为生活常态，因此无论个人或组织

沟通使用行动即时通讯软体已是必然趋势。

Venkatesh, Davis & Morris（2003）提出的UMA中提到使用者对使用讯息的

反应，此概念是属于产品或服务释放出的讯息，在消费者接收之后，因人而异产

生不同的认知结果，进而影响使用意图，因此做为本研究使用动机构之子构面加入讨

论。经过整理后，本研究的使用动机构面包含折扣及促销、社交性和讯息认知三

项子构面。因此，根据本研究的需要，研究将采用 Venkatesh et al. （2003）与

Schiffman et al.（2000）发展出的量表构面，将使用动机分为折扣促销、社交性

和讯息认三个构面。
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2.3.3 使用动机相关研究

过去在探讨使用者的资讯科技动机研究较为缺乏，而以往以探讨消费者使

用社交软件的动机之相关研究已相当丰富，例如Rafaeli （1988）针对大学电子

布告栏进行研究，归纳出电子布告栏使用者之使用动机，主要为消遣、娱乐、

好玩，其次是知晓他人的想法与争论，以及与相关的人沟通和社群。而柯舜智

& 林彦慧（2006）针对电子布告栏使用者之媒介行为与时间分配的关联性进行

研究，其使用者的使用动机为搜集资讯、存取档案、传送资料、结交朋友、娱

乐有趣、打发时间、追求时髦。蔡珮（1995）还对电子公告板的使用和社会存

在进行了研究，并将互联网使用的动机分为六个因素，即社会因素，自我肯定

因素，娱乐因素，监控因素和工具。性使用因素和匿名因素。

而在资讯科技方面的相关文献中，张绍勋（1998）针对商业网站进行探

讨，发现使用者之使用动机为自我实现、增广见闻、休闲娱乐、人际沟通和便

捷行为。Sledgianowski & Kulviwat（2009）经实证研究指出，在研究移动科技

中个人的动机为目的性价值、自我发现、便利性动机、流行性社交、娱乐价

值。江嘉轩（200）在使用动机与社会临场感研究中，将使用动机分为五个方

面，分别为便利性、资讯、逃避、说服解决问题和娱乐，其中该研究认为便利

性为最主要的使用动机。黄钰棠,陈群典 &林欣怡（2005）发现使用动机应分为

自我表达、娱乐性、资讯联系、社交活动、便利程度等五项动机因素，且用动

机与使用行为是具有关联性。

2.4知觉风险

2.4.1知觉风险定义

Bauer（1960）认为大多数消费者采购行为可能存在风险，原因在消费者购

买的决策导致不可预测或不利的后果，从而引发不确定性的结果。Gillet

（1976）提出知觉风险为消费者购买评估，在现今非传统购物的购买模式可能

比传统购物模式的风险更高，因此消费者在线上购物的决策方式可能会改变消

费者对购买商品的期望（Forsythe & Shi, 2003）。在许多研究中，知觉风险被定
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义为无法预知的结果， 当消费者做出购买决策时存在的知觉风险也包含不确定

性（Featherman & Pavlou, 2003）。为此知觉风险可用于衡量负面结果和未知情

况，使消费者对于新科技的习惯改变行动商务交易的不确定性。消费者对移动

支付的接受度程度和金融风险的实际损失，使消费者对行动支付的使用产生观

望的态度（Shin, 2010）。因此，消费者对知觉风险的承受能力，易影响消费者

面对金融交易的决策（Chan & Ching, 200）。消费者的知觉风险对行动支付的

主观感受有关，可能会影响行动支付的使用（Forsythe & Shi, 2003）。

Cox & Rich (196)继续了Bauer的研究，并进一步将感知风险的概念称为概

念化。它认为，感知风险理论是以消费者目标导向为基础，并且每种购买行为

都会设定一个购买目标。因此，当消费者无法决定Baird & Thomas（1985）关于

知觉风险的建议时：或达到目标水平；或消费者认为购买产品后发现无法达到

预期目标，这可能会产生不利的结果并引起可感知的风险。

Dowling（1986）认为，感知风险是个人消费的一种情况和一种行为结构。

这种结构将影响消费者的产品购买和商店选择。后来有人提出，当消费者消费

时，他们会感到不确定或不利和有害的结果（Dowling & Staelin, 199）。Kotler,

Armstrong, Brown &Adam （1996）认为，感知风险与消费者的购买行为有关。

为了降低购买的感知风险，消费者将寻求各种方法来降低购买过程中的风险。

Tan（1999）指出，消费者倾向于通过参考群体关注零售商的声誉，品牌印象和

担保，以降低人们感知的在线购物风险。Forsythe & Shi（2003）对感知风险和

在线购物期望进行了相关研究，使用损失的概念来定义感知在线购物行为的风

险：感知在线购物的风险是购物者在购物时的特殊考虑因素在线，主观确定预

期损失。

因此，这项研究认为，感知风险是消费者在购买产品或服务时对不确定性

或不良行为的感知的结果，并且是主观的预期损失（Chong, Jin-Jun, & Guo-

Sheng, 2012）。
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2.4.2知觉风险衡量

Jacoby and Kaplan（1972）在研究中指出，知觉风险具有多方面的结构，包

含五种类型。首先，财务风险（Financial Risk）是指产品或服务的价格与感知价

格不符，或者是第二，性能风险（Performance Risk），即产品的功能性能与预

期不符，特别容易发生 在新产品试用期间发生。第三，物理风险（物理风

险），在使用产品或服务时可能会造成伤害。第四个心理风险（Psychological

Risk）是产品或服务可能无法满足消费者的心理期望。第五种社会风险（社会风

险）是产品或服务不能被同龄人，团体，社会等接受。

本研究将参考 Jacoby and Kaplan（1972）所提出的知觉风险五大构面财务、

绩效、身体、心理以及社会风险，由于行动支付科技的使用媒介为智慧型手机，

智慧型手机对于身体风险的影响性可能是属于医学类型的研究议题，例如长时间使

用智慧型手机，可能会让蓝光影响到眼睛等问题，而本研究主要是探讨社会科学类

型的，故不加入身体风险构面进行讨论。本研究认为在四大风险构面中，使用者

及潜在使用者最在意的部分是心理风险，人对于未知的新事物由于没有较多的经验

和知识，以至于在多数人的心中存在着对其的心理风险较高，而绩效风险和社会风

险则是取决于行动支付在整个社会的使用程度，当使用行动支付的人增加配合店家

也就会增加，两者呈正比的关系，此时就不需去考虑绩效和社会风险的问题，最后是

财务风险的部分，只要有钱的存在此风险就会存在，因此这项风险不管在什么地方都

是无法完全规避的。

2.4.3知觉风险相关研究

在研究消费者在面对不熟悉的事物时，对新事物的好奇保有不确定性而引发

知觉风险。使用行动支付的不确定性可能造成损失， 使消费者购买的过程造成

任何不利的后果（Ding, Liu, Choi, Sun, Elkashlan, Chih-Lin, & Poor, 2017）。而行

动支付的盛行增加消费者的信任并影响知觉有用性，间接降低了知觉风险。研究

消费者的预期结果时，认为消费者在做出购买决策后，对行动支付的不确定性存

在着知觉风险，对使用行动支付的知觉风险可能造成影响，或对不确定性的结果



16

停止使用行动支付（Nel & Heyns, 2017）。因此消费者在决定接受新产品之前，

更在意潜在风险和不确定性，进而影响行动支付的知觉风险。此外，Dowling

（1986）的研究指出感知的风险会随着水平利害关系和不确定性而有所改变。

Hampshire（2017）认为消费者对行动支付会产生知觉风险，在选择使用的同

时会改变原先的想法，而知觉风险会影响消费者的使用意愿。消费者对行动支付

的使用的延伸也被列为使用意图的决定因素（Thakur & Srivastava, 201）。因此

消费者对使用行动支付的初始信任在发展过程中，有助于提升行动支付的接受

（Nel & Heyns, 2017）。其中消费者对行动支付的使用与知觉有用性、信任、社

会影响都与行动支付有显著关联（Unnikrishnan & Jagannathan, 2017）。Ding et

al.（2017）的研究指出，消费者对行动支付的影响透过消除知觉风险、提高信任

以增加行动支付的使用。

2.5持续采用意愿

2.5.1持续采用意愿定义

Fishbein and Ajzen（1976）提到了继续采用的理性行动理论（TRA）。

Fishbein and Ajzen（1976）认为，持续采用意愿是个人的特定行为和采取行动的

倾向，指的是表达是否在参与者的决策过程中采用这种行为，以及对行为的持

续采用。意愿是任何表现的必要过程。 当在决定之前没有发现行为时，这也是

一种态度。Fishbein and Ajzen（1980）则将持续采用意愿定义为人们在某些情况

下想要做什么的信念。Oliver（2000）将持续采用意愿定义为一种确定的参与某

种行为的可能性。Karahanna and Straub（1999）于 MIS Quartly 发表一篇关于资

讯系统采用的文献，提出以态度（Attitude）及主观规范（Subjective Norm）对

持续采用意愿有正向影响的模型，并以此衡量采用意图及持续使用意图。

Bhattacherjee（2001）修正了预期确认模型的缺点，开发了IS连续性模型并

进行了实证研究。在模型的概念中，用户决定继续使用信息系统的决定类似于

消费者的重复购买过程。该模型使用三个方面来预测用户继续使用信息系统的

意图，包括对信息系统的满意度，确认，感知有用性，该模型的概念认为该价
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值信息系统的发展将通过用户的持续使用来更新用户的期望。根据Bhattacherjee

（2001）的研究，连续使用的意图可以定义为用户计划继续使用已采用的信息

系统的程度。在对ECT和信息系统的持续使用模型的研究中，学者认为持续使

用行为是系统成功的重要因素，也是公司生存的关键，而持续使用的决定则取

决于实力（Bhattacherjee, 2001; Hong, Thong & Tam, 2006）。在后续研究中，学

者发现用户继续使用信息系统的意愿会受到满意度和认知信念的影响，例如:从

使用中发现的对生活或工作的帮助越大，也就是说，用户对系统感知的有用性

的感知越强，除了对整个系统的满意度会提高此外，它还将增强继续使用该系

统的意图，然后产生实际的连续使用行为（Bhattacherjee, 2001; Hong et al.,

2006）。

因此本研究采用 Oliver（2000）所提出的定义，并且以 Karahanna and

Straub （1999）的文献补充说明情境，认为行为意图为一种确定的参与某种行为

的可能性，而某种行为包含初次使用意图，即为采用意图，以及持续使用意愿。

2.5.2 持续采用意愿衡量

Fishbein and Ajzen（1976）将TRA，TAM，TPB理论和其他相关理论，包括

动机模型（MM），TAM和TPB组合（TAM和TPB组合，C-TAM-TPB），计算

机使用模型（ PC使用模型，MPCU），八种理论，包括社会认知理论

（SCT），整理出一套基本概念，此概念为 UAM 模式。Fishbein and Ajzen

（1976）整理出在综合理论模型中通常都是将使用意图或实际使用作为研究中

关键的应变量，在UAM 模式中使用意图表示消费者有意使用该技术，实际使用

则是有实际使用该技术之经验，得到研究结果后预测使用者未来之行为。

而实际使用则是有实际使用该技术之经验，得到研究结果后预测使用者未

来之行为。Taylor and Todd （1995）使用科技接受模型（TAM）、计划行为

理论（The Theory of Planned Behavior, TPB）和计划行为理论所延伸的模型

（Decomposed TPB），以实证研究证明持续采用意愿与实际行为的正向关联性，

并且发展持续采用意愿的量表，其中持续采用意愿变数有三个问项，包含计划未
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来使用、工作需要时使用以及计划经常使用。

Bhattacherjee（2001）整合了期望确认理论和经典的技术接受模型，提出了

新的模型,即 ECM模型，用来解释 IT 用户的持续使用意向。该模型不同于原来

使用的初始采纳模型在于它引入了期望确认理论，形成了一个全新的信息系统

持 续使用模型，为后来学者在研究持续使用行为做了很好地铺垫。之后，又出现

了很多学者对 ECM-IT 模型进行了拓展。其中学者 Chan （200）对网上银行的

持续使用行为进行研究，采用扩展 ECM-IT 模型，研究发现主观规范和感知有用

性均对持续使用意向产生了影响。

Bhattacherjee（2001）以期望验证理论（Expectation Confirmation Theory）

为理论基础，以满意度为前置因子发展资讯系统的持续采用意愿量表，其中持持

续采用意愿变数包含3个问项，分别为，一、相较于不继续使用该资讯服务，受访

者计划则继续使用；二、相较于其他替代选择，受访者计划继续使用；三、愿意

继续使用该资讯服务。因此，本研究延续Bhattacherjee（2001）发展的量表。

2.5.3 持续采用意愿相关研究

Gefen, Karahanna & Straub（2003）提出网路消费者之上网消费使用经验的

研究，针对研究结果说明对于既有IT的使用习惯会影响行为意图也超越了它对

理性前提的影响尌是知觉有用性和知觉易用性的论点，支持人类行为可能一旦

使用技术成为习惯性，而习惯是增加行为意图继续使用技术的附加力量。透过

使用者使用WebSite进行上网购物的使用行为作为研究分析的对象，当消费者养

成透过WebSite购物的习惯，则习惯会诱导消费者继续使用WebSite方式来进行

购物的行为; Gefen et al.（2003）认为使用者应当以既有IT的使用习惯经验为基

础来学习更多的IT知识包括如何操作了解IT系统以及如何获得更多的使用优

势，推论如此做法会增加使用者认为IT是易于使用及有用性的看法，因为有经

验的使用者会更了解如何操作IT。

过去的研究也证实了，行为意图与实际行为有显著的影响，而移动网络最

主要的目的是利用用户间的互相交流来获得最后的商业利益，在一般情况下可
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以经由客户较高的忠诚度来进行衡量。大量的研究也证明，行为意向与实际行

为显著的相关性。社会化电子商务的一个主要目的是利用人际关系的社交网络

来获得商业利益。在电子商务中使用者的忠诚度格外重要，以一个网站来说，

这表示使用者会不断的去使用他与网站保持长期间的关系。因此使用者的忠诚

度在行销方面也是一个常用的指标（Barnes & Bohringer, 2009）。在商务方面忠

诚度通常是用来衡量使用者的再次访问及再次购买，在此运用到行动支付上，

我们能够用来衡量使用者对于行动支付的持续使用意图（Barnes & Bohringer,

2009; Bhattacherjee, 2001）。因此，持续意图表示了使用者是否忠于一个行动支

付，是否有兴趣在行动支付上进行活动。

2.6相关变量之研究

本研究将使用动机之子因素归为折扣及促销、社交性和讯息认知，将三项

因素作为本研究的使用动机构面中的影响因素，当多数消费者想尝试使用行动

支付时，会被配合店家所开出的促销及折扣所吸引，且有不少新科技的爱好者也

会因为其朋友圈或科技潮流的影响下使用。此外最重要的还是消费者自身对于

行动支付相关的讯息认知，通过该产品或服务释放出的讯息，让不同消费者产生

不同的认知结果，进而影响其使用意图。因此当行动支付厂商释放出的讯息越倾向

消费者的偏好，例如由于智慧型手机的普及，使用行动支付不需花费太多人力、物

力、金钱成本等讯息，将会对行动支付厂商未来增加使用者越有利。因此，提出

研究假设：

H1:折扣促销对知觉风险存在正向显著影响；

H2:社交性对知觉风险存在正向显著影响；

H3:讯息认知对知觉风险存在正向显著影响；

Jacoby and Kaplan （1972）提出的五大知觉风险的研究范围超出社会科学领

域，固本研究不列入讨论。以四大风险构面财务风险、绩效风险、心理风险和社会

风险，以行动支付为主题，探讨消费者对直觉风险的反应。Bhattacher （2001）的
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TAM模型中，指出使用者的动机会受到使用者的知觉风险的影响，会直接地影响

使用者对资讯系统的接受程度。当用户发现行动支付系统对交易或财务问题有帮助

时，他们将会使用行动支付系统。在许多研究接受移动应用程序的研究中，也支持

使用动机与知觉风险和持续使用意愿之间的关系（Lee, Hsieh & Hsu, 2011）。之后

许多实证研究也证实了使用动机与知觉风险和行为意图之间的因果关系

（Venkatesh & Davis, 2000; Ondrus & Pigneur, 2006; Mallat, 2007; Au & Kauffman,

2008）。据此，本研究提出以下假说:

H:知觉风险对持续采用意愿存在正向显著影响；

移动支付属于一种新型的支付方式，而且目前还是属于成长阶段，因此对

多数人来说，还是缺乏相关知识和使用经验，并且消费者在进行行动支付或网络

购物时将不可避免涉及到相关的个人资讯和账户资讯等敏感资料。所以，风险是

消费者考虑是否接受或使用移动支付时不能忽视的一个关键性因素。创新性高的

消费者对新的科技产品更为关注，且愿意尝试采用新科技技术的程度就越高，

此外消费者对与平台折扣促销、消费评论、以及对产品的讯息认知能够显著正向

影响消费者对产品多感知到的风险，从而愿意采用网络服务的意愿（Petrov,

Dosher & Lu, 2005）。消费者对新技术的创新思维倾向表达了对新科技的积

极行为意向（Godoe & Johansen, 2012）。此外，兰君瑶（2012）认为消费者个

人的创新性越高，其对移动支付的使用意向就会愈强烈，以及感知到的风险就越

低。因此，本研究提出研究假设：

H5:知觉风险在折扣促销与持续采用意愿中存在中介效果；

H6:知觉风险在社交性与持续采用意愿中存在中介效果；

H7:知觉风险在讯息认知与持续采用意愿中存在中介效果。



第 3章

研究方法

3.1研究框架

本研究通过设计，发展出研究框架，分析促销折扣动机，社交性动机，讯

息认知，知觉风险与持续采用引起影响的关系。因此，本研究提出因果关系模

型，作为本研究之研究框架，并以该架构进行假设验证。如图3.1所示：

图 3.1研究框架图
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3.2研究假设

根据研究框架，本研究旨在验证下列假设：

H1:折扣促销对知觉风险存在正向显著影响；

H2:社交性对知觉风险存在正向显著影响；

H3:讯息认知对知觉风险存在正向显著影响；

H:知觉风险对持续采用意愿存在正向显著影响；

H5:知觉风险在折扣促销与持续采用意愿中存在中介效果；

H6:知觉风险在社交性与持续采用意愿中存在中介效果；

H7:知觉风险在讯息认知与持续采用意愿中存在中介效果。

3.3研究对象与资料收集

为了解促销折扣动机、社交性动机、讯息认知、知觉风险与持续采用意愿

关系模式，本研究以中国上海与泰国曼谷消费者为研究对象，并进行填答，因

人流量大，样本收集方便等特性，具有一定代表性。同时采取配额抽样的方

法，配额抽样方法是指将母体按照某控制指标或特定分类，在按照方便抽样或判

断抽样的方法来选择被式者（Crawford, 1997）。

如果您想获得稳定的SEM分析结果，则Hair, Black, Babin, Anderson and

Tatham（1998）提出，因子分析的抽样不能代替50个观察值，并且问卷与问卷

中观察值的比例应为1:10。此外，Bentler, Niebuhr, Getta and Anderson（1993）

还建议样本数量至少应为模型估计的参数数量的五至十倍。

本研究利用实地发放纸质版本问卷，本研究为了使问卷样本选取中保持较

高的差异性，在样本筛选时，单一变数样本选择相同予以删除。对泰国与中国消

费者发放相同样本数，每一个调查对象都有机率被选做研究的对象，充分保证了
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样本的真实性。正式问卷于2020年2月进行发放，发放样本数为520份。

3.4研究工具

本文使用的工具是 SPSS 21软件进行分析。 SPSS 21是从问卷调查获得的数据

进行统计分析。过程中使用描述性统计，可靠性，相关性分析和其他方法。对结

果进行深入分析，并结合以前的文献研究，以验证本研究的内容，以达到预期的

目的。

3.4.1描述性统计（Descriptive Statistics）

描述性统计用于解释本研究中样本的分布。它是对问卷数据的单个变量的

描述性分析，并且将收据变量的声明用作替代描述。在本研究中，我们使用频

率分配来了解样本的智力分布样本，并使用诸如人口统计变量（例如性别，年

龄，教育程度和婚姻状况）之类的统计数据进行统计，以帮助了解该研究样本

的结构。

3.4.2信度（Reliability Analysis）

信度验证方面，是指一份测验所得分数之稳定性或一致性，所谓一致性衡

量主要目的在于分析衡量问项的一致性本研究分析 Cronbach’s α 信度值，α系数

值大于0.7以上，表示量表具有相当高的稳定性与精确性。

3.4.3效度（Validity Analysis）

效度是指一项测验是否能真实而正确地测量出所欲测量的特质或行为

（Anastasi，1990）。测量效度的高低，能直接反馈测量对象的真实特质，效度指

标愈高，愈能清晰反映出测量对象特质。作为实现科学测量的必要条件，效度是

研究中不可或缺的，一个测验中如果没有效度，那么无论其他条件如何达标都无

法令其发挥测量功能，由此可见，评估效度是测量中必要的先决条件。
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3.4.4相关分析（Correlation Analysis）

为了探讨变数间关系的强度，是在回归分析之前进行的本研究采皮尔森

（Pearson）积差相关分析，作为衡量两变项间关联程度的指标。

3.4.5方差分析（Analysis of Variance，简称 ANOVA）

方差分析（ANOVA），也称为“方差分析”，用于测试两个或多个样本之间

差异的显着性。由于各种因素的影响，从研究中获得的数据显示出变化。波动

的原因可分为两类，一类是不可控制的随机因素，另一类是对研究结果施加的

可控制因素。

3.4.6多元回归模式（Multiple Regression Model）

本研究使用多元回归模型基于β系数值来检验某些假设的影响之间的关系，

该值越高，对因变量的影响越大。另外，检查各自变数间是否存在共线性的问

题，有相关系数、容忍值（Tolerance）、变异数膨胀系数值（Variance Inflation

Factor, VIF）三种方法来判定，本研究采用VIF 作为判定共线性（线性重合）是

否存在问题的标准。一般来说，VIF大于10，则表示有共线性的问题。

3.5问卷设计

本研究问卷的设计基于研究目的和要回答的问题，并参考相关研究的问卷

工具，并考虑了促销折扣，社会动机，信息认知，感知风险和愿意继续采用调

查表，制定调查表，并在讨论后，指导教授对其进行了修订，以完成预测和正

式调查表。

这项研究调查了促销折扣动机，社会动机，信息意识，感知风险和继续采

用意愿之间的关系。包括四个部分：第一部分是促销折扣动机，社会动机和信

息意识调查问卷；第二部分是感知风险问卷；第三部分是持续采用意愿问卷。

第四部分是基本信息，以了解受访者的基本信息。

本研究的问卷回答方法以李克特量表（5分）衡量，即强烈不同意，不同
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意，正常，同意，强烈同意。分数从一到五分不等。

3.5.1 使用动机问卷

本研究根据认为用动机是指个体在追求一种状态、情境时的心理历程，会

促使个体采取实际行动（张春兴，199；李宗伦，200）。参考 Venkatesh et al.

（2003）与 Schiffman et al.（2000）发展出的量表构面，将使用动机分为折扣促

销、社交性和讯息认知三个构面，并以 Likert 五点尺度进行衡量。详如表3.1所

示：

表 3.1使用动机行为量表

构面 题 目 相关文献

折扣

促销

1、我认为使用移动支付时，可以更好的的到促销和折扣。

Venkatesh
et al.，
2003
与

Schiffman
et al.，
2000

2、我认为使用移动支付时，可以节省更多金钱花销。

3、我会因为使用移动支付可以的到更多的促销和折扣的使

用。

社交

性

1、我认为使用移动支付时，可以跟上科技潮流。

2、我认为使用移动支付时，可以跟上亲朋好友的脚步。

3、我会因为使用移动支付能跟上科技潮流而使用。

、我会因为使用移动支付能跟上更多亲朋好友的潮流而使

用。

讯息

认知

1、我认为学习使用移动支付，是简单容易的。

2、我认为学习使用移动支付，是轻松、不麻烦的。

3、我认为使用移动支付，不需要额外购买其他辅助产品。

、我会因为移动支付的简单容易而使用。

5、我会因为移动支付不需要额外购买其他辅助产品而使

用。

资料来源：本研究整理

3.5.2知觉风险问卷

根据 Treiblmaier & Chong（2012）对知觉风险定义,这项研究认为，感知风

险是消费者在购买产品或服务时对不确定性或不利影响的感知的结果，这是主

观的预期损失。同时，采用了Jacoby and Kaplan（1972）的知觉风险量表，其结

构分为财务，绩效，心理和社会风险。并以 Likert 五点尺度进行衡量。详如表

3.2所示：
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表 3.2知觉风险量表

资料来源：本研究整理

3.5.3持续采用意愿问卷

本研究根据 Oliver （2000）所提出的定义，并且以 Karahanna and Straub

（1999）的文献补充说明情境，认为行为意图为一种确定的参与某种行为的可能

性，而某种行为包含初次使用意图，即为采用意图，以及持续使用意愿。采用

Bhattacherjee（2001）发展的量表持续采用意愿量表。并以 Likert五点尺度进行衡

量。详情如表3.3所示：

表 3.3持续采用意愿量表

资料来源：本研究整理

构面 题 目 相关文献

财务

1、我认为使用移动支付，能让现金保管风险降低。

Jacoby and
Kaplan，
1972

2、我认为相比较现金支付，移动支付让我在金钱管理上

相对安全。

3、我会因为移动支付可以降低保管现金风险而使用。

绩效

1、我认为使用移动支付的店，交易流畅度高。

2、我认为使用移动支付的店，店员训练完整。

3、我认为使用移动支付的店，相关设备完整。

、我会因为移动支付提供流程的付款方式而使用。

心理

1、我认为使用移动支付，店家会维护客户个人资产。

2、我认为使用移动支付，信息系统的保密程度高。

3、我会因为移动支付的信息保密程度高而使用。

社会

风险

1、我认为移动支付配合店家已经开始普及。

2、我会认为移动支付配合店家的普及度增加而使用。

题 目 相关文献

1、我会使用移动支付购买商品或服务。

Bhattacherjee,
2001

2、我购买我需要的商品或服务时，愿意使用移动支付。

3、我计划进行更多的购物时会采用移动支付。

4、当我需要购买某一特定商品时，我会使用移动支付。

5、使用移动支付购物，我持正面的评价。
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3.5.4 人口变量

本研究样本对象据自身状况填写个人基本资料，具体如下：

1）性别：包含男、女两个项目。

2）年龄：以实际年龄计算，包含四组，29岁（含以下）、30岁-39岁、0

岁-9岁、50岁（含以上）。

3）教育程度：包含四组，专科、本科、硕士、博士。

）婚姻状况：包含两组，已婚、未婚。

5）国籍：包含两组，中国人、泰国人。



第 4章

研究结果

4.1叙述性统计分析

4.1.1人口学变量的描述性统计

本研究对调查对象采用叙述性统计的方式进行基本信息概况的了解，通过

这些信息，了解相关信息，进行归纳整理。内容分别为性别、年龄、教育程度、婚

姻状况、国籍五项，并整理将统计分析结果叙述如下。

本次调查共发放问卷520份，回收520份，有效问卷80份，有效占比92%。在

本次调查中以女性为主，占总人数的62.2%。且年龄在29岁以下的居多，占总人

数的66.5%。在教育程度方面，本科最多，为59.8%。在婚姻状况方面，未婚的

最多，为60.8%。在国籍方面，中国和泰国的比例基本一致。如表.1所示：

表 .1人口学变量的描述性统计

变量 类别 频数 频率（%）

性别
男 166 32.9
女 31 62.2

年龄

29岁（含以下） 336 66.
30岁-39岁 65 13
0岁-9岁 0 7.9

50（含以上） 39 7.7

教育程度

专科 3 6.7
本科 302 59.8
硕士 136 26.9
博士 8 1.6

婚姻状况
已婚 173 3.3
未婚 307 60.8

国籍
中国人 261 5.3
泰国人 219 5.6
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4.1.2 变量的描述性统计

本研究量表均采用过去学者所设计之成熟量表，因此，对本研究量表进行

变量之描述性统计。如表.2所示。本研究量表分为折扣促销、社交性、讯息认

知、知觉风险、持续采用意愿五个变量，各层面的单题平均数介于.176~.56之

间，其标准差介于0.66~0.93之间。

表 .2变量的描述性统计
N Min Max M SD

折扣促销 80 1.0 5 .2021 0.92925
社交性 80 1.0 5 .176 0.9289
讯息认知 80 1.0 5 .56 0.66107
知觉风险 80 1.0 5 .398 0.7162

持续采用意愿 80 1.0 5 .3913 0.7712

4.2信度和效度检验分析

可靠性分析是一种用于测量问卷是否具有稳定性和可靠性的分析工具。简

而言之，主要是通过观察Cronbach的alpha值来观察项目是否具有较高的内部一

致性。通常该值保持在0〜1之间。当该值大于0.8时，表明秤具有良好的可靠

性。当此值为0.7〜0.8时，表示可以接受秤的可靠性。如果在0.6〜0.7之内，时

间范围是可以接受的，但需要改进。

有效性结果的分析主要通过KMO值和Bartlett球形检验进行。即当该值大于

或等于0.9时，表明该比例非常适合；当该值在0.9〜0.8之间时，表示合适。当此

值在0.8到0.7之间时，表示小数位数为平均值。当该值低于0.6时，表明该比例尺

不合适。Bartlett球形测试主要用于观察P值。当与此值对应的概率大于显着性水

平时，将拒绝原假设，否则认为它适合于因子分析。

本研究使用Cronbach’s ɑ系数作为可靠性的标准。每个变量的ɑ值均大于

0.60，KMO值也大于0.7。累积方差贡献率的最小值为8.73％，最小因子负载为

0.5，高于可接受阈值。如表.3所示：
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表 .3因子分析

变量 最小因子负荷 Cronbach’s ɑ KMO Total variance
explained

折扣促销 0.97 0.86 0.73 78.98%
社交性 0.82 0.91 0.81 77.92%
讯息认知 0.70 0.8 0.81 61.30%
知觉风险 0.69 0.9 0.90 62.15%

持续采用意愿 0.89 0.9 0.91 81.22%

4.3差异分析

这项研究侧重于折扣促销，社会性，信息意识，感知的风险以及在不同情况

下（性别，年龄，教育程度，婚姻状况，国籍）的持续采购意愿进行的分析，采

用独立样本的平均值是否不同以及单因素方差的独立因子分析的统计方法，以检

验每组三个或更多独立样本的平均值是否为在社会科学领域中，这种分析可以反

映出社会的现实。

本研究以性别、年龄、教育程度、婚姻状况、国籍为自变量，对因变量折扣

促销、社交性、讯息认知、知觉风险、持续采购意愿的影响进行差异化检验。其性

别层面以进行独立样本t检验（t-test）检验，性别、年龄、教育程度、婚姻状

况、国籍五个项目以进行 one-way ANOVA检验。

4.3.1性别

本小节以性别为自变量，以折扣促销、社交性、讯息认知、知觉风险、持续

采购意愿为因变项，进行独立样本t检验（t-test）分析，了解不同性别层面上的

差异。如表.所示：

表 .研究变量在性别上的差异分析

男 女
t 差异方向

M ± SD M ± SD
折扣促销 .08 ± 1.0 .27 ± 0.86 -1.9 -
社交性 .15 ± 0.98 .19 ± 0.90 -0. -
讯息认知 .1 ± 0.75 .8 ± 0.61 -1.10 -
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表 .研究变量在性别上的差异分析（续）

注：差异方向：1=29岁（含以下）；2=30-39岁；3=0-9岁；=50岁（含以

上）

由表.可知，折扣促销、社交性、讯息认知、知觉风险和持续采用意愿在性别

上均不存在显著差异（p>0.05）。

4.3.2 年龄

本小节以年龄为自变量，以折扣促销、社交性、讯息认知、知觉风险、持续

采购意愿为因变项，进行独立样本t检验（t-test）分析，了解不同性别层面上的

差异。如表.5所示：

表 .5研究变量在年龄上的差异分析

注：1=29岁（含以下）；2=30-39岁；3=0-9岁；=50岁（含以上）；***

表示p<0.001; **表示p<0.01; *表示p<0.05

由表.5可知，折扣促销、社交性、讯息认知、知觉风险和持续采用意愿在

男 女
t 差异方向

M ± SD M ± SD
知觉风险 .31 ± 0.79 .37 ± 0.68 -0.97 -
持续采用意愿 .30 ± 0.87 . ± 0.71 -1.70 -

29岁
（含以下）

30岁-39岁 0岁-9岁 50（含以上） t
差异
方向

M ± SD M ± SD M ± SD M ± SD
折扣
促销

.02 ± 0.98 .6 ± 0.75 .78 ± 0.38 .7 ± 0.6 16.75*** 2;3;>1-

社交
性

.00 ± 0.96 .50 ± 0.87 .66 ± 0.51 .65 ± 0.7 15.06*** 2;3;>1

讯息
认知

.3 ± 0.71 .69 ± 0.7 .77 ± 0.35 .69 ± 0.6 11.38*** 2;3;>1

知觉
风险

.20 ± 0.76 .6 ± 0.8 .75 ± 0. .76 ± 0.33 18.6*** 2;3;>1

持续
采用
意愿

.25 ± 0.81 .70 ± 0.53 .73 ± 0.5 .77 ± 0.61 1.21*** 2;3;>1
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年龄上均存在显著差异（p<0.001）。其中，在折扣促销方面，29岁（含以下）

要比30岁以上人群的折扣促销更敏感（p<0.001）；30岁-39岁、0岁-9岁和50

（含以上）这三个年龄段在折扣促销方面存在显著差异（p<0.05）。

在社交性方面，29岁（含以下）要比30岁以上人群的社交性显著低（p<0.001）；

30岁-39岁、0岁-9岁和50（含以上）这三个年龄段在社交性方面存在显著差异

（p<0.05）。

在讯息认知方面，29岁（含以下）要比30岁以上人群的讯息认知水平显著

低（p<0.01）；30岁-39岁、0岁-9岁和50（含以上）这三个年龄段在讯息认知

方面存在显著差异（p<0.05）。

在知觉风险方面，29岁（含以下）要比30岁以上人群的知觉风险水平显著

低（p<0.001）；30岁-39岁、0岁-9岁和50（含以上）这三个年龄段在知觉风险

方面存在显著差异（p<0.05）。

在持续采用意愿方面，29岁（含以下）要比30岁以上人群的持续采用意愿

水平显著低（p<0.01）；30岁-39岁、0岁-9岁和50（含以上）这三个年龄段在

持续采用意愿方面在显著差异（p<0.05）。

4.3.3 教育程度

本小节以教育程度为自变量，以折扣促销、社交性、讯息认知、知觉风

险、持续采购意愿为因变项，进行独立样本 t检验（t-test）分析，了解不同性别

层面上的差异。如表.6所示：
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表 .6研究变量在教育程度上的差异分析

注：1=专科；2=本科；3=硕士；=博士；***表示p<0.001; **表示<0.01; *表

示p<0.05

由表.6可知，折扣促销、社交性、讯息认知、知觉风险和持续采用意愿在教育

程度上均存在显著差异（p<0.05）。其中，在折扣促销方面，专科要比本科和研

究生人群的折扣促销更敏感（p<0.001）；博士生要比本科和研究生人群的折扣促

销更敏感（p<0.001）；本科、研究生这两个年龄段以及博士生与专科生在折扣促

销方面不存在显著差异（p>0.05）。

在社交性方面，专科要比本科和研究生人群的社交性水平更高（p<0.001）；博

士生与其他人群不存在显著差异（p>0.05），本科与研究生之间不存在显著差异

（p>0.05）。

在讯息认知方面，专科要比本科和研究生人群的讯息认知水平更高（p<0.05）；博

士生与其他人群不存在显著差异（p>0.05），本科与研究生之间不存在显著差异

（p>0.05）。

在知觉风险方面，专科要比本科和研究生人群的知觉风险水平更高（p<0.05）；博

士生与其他人群不存在显著差异（p>0.05），本科与研究生之间不存在显著差异

（p>0.05）。

在持续采用意愿方面，专科要比本科人群的持续采用意愿水平更高（p<0.05）；博

士生与其他人群不存在显著差异（p>0.05），研究生与其他人群之间不存在显著

差异（p>0.05）。

专科 本科 硕士 博士 t 差异方向
M ± SD M ± SD M ± SD M ± SD

折扣促销 .70 ± 0.51 .16 ± 0.98 .15 ± 0.88 .79 ± 0.31 .80** 1>2;3;;>2;
3

社交性 .66 ± 0.53 .09 ± 0.9 .23 ± 0.95 .59 ± 0.6 .87** 1>2;3
讯息认知 .76 ± 0.6 .0 ± 0.70 .50 ± 0.61 .58 ± 0.7 3.61* 1>2;3
知觉风险 .72 ± 0.6 .29 ± 0.76 .39 ± 0.65 .6 ± 0.71 .08** 1>2;3
持续采用
意愿

.66 ± 0.5 .32 ± 0.81 .7 ± 0.71 .35 ± 0.93 2.73* 1>2;3



3

4.3.4 婚姻

本小节以婚姻为自变量，以折扣促销、社交性、讯息认知、知觉风险、持续

采购意愿为因变项，进行独立样本t检验（t-test）分析，了解不同性别层面上的

差异。如表.7所示：

表 .7研究变量在婚姻状况上的差异分析

注：1=已婚；2=未婚；***表示p<0.001; **表示p<0.01; *表示p<0.05

由表.7可知，折扣促销、社交性、讯息认知、知觉风险和持续采用意愿在婚姻

状况上均存在显著差异（p<0.05）且已婚人士在折扣促销、社交性、讯息认知、知

觉风险和持续采用意愿五方面均比未婚人士的水平高。

4.3.5 研究变量在国籍上的差异分析

本小节以国籍为自变量，以折扣促销、社交性、讯息认知、知觉风险、持续

采购意愿为因变项，进行独立样本t检验（t-test）分析，了解不同性别层面上的

差异。如表.8所示：

表 .8研究变量在国籍上的差异分析

注：1=中国；2=泰国；***表示p<0.001; **表示p<0.01; *表示p<0.05

已婚 未婚 t 差异方向
M ± SD M ± SD

折扣促销 .3 ± 0.87 .07 ± 0.9 .15*** 1>2
社交性 .38 ± 0.89 .06 ± 0.93 3.60*** 1>2
讯息认知 .58 ± 0.60 .38 ± 0.68 3.37** 1>2
知觉风险 .5 ± 0.62 .2 ± 0.7 .79*** 1>2

持续采用意愿 .56 ± 0.73 .30 ± 0.78 3.76*** 1>2

中国 泰国 t 差异方向
M ± SD M ± SD

折扣促销 .39 ± 0.7 .03 ± 1.0 -.3*** 1>2
社交性 .32 ± 0.75 .05 ± 1.0 -3.33** 1>2
讯息认知 .57 ± 0.52 .35 ± 0.75 -3.60*** 1>2
知觉风险 .50 ± 0.57 .22 ± 0.81 -.6*** 1>2

持续采用意愿 .6 ± 0.71 .33 ± 0.82 --1.99* 1>2
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由表.8可知，折扣促销、社交性、讯息认知、知觉风险和持续采用意愿在国籍

上均存在显著差异（p<0.05）且中国人在折扣促销、社交性、讯息认知、知觉风

险和持续采用意愿五方面均比泰国人的水平高。

4.4相关分析

本节主要探讨折扣促销、社交性、讯息认知、知觉风险以及持续采用意愿

的关联性，依 Anderson and Gerbing （1988）之建议，变量是之每一指标变项之

因果系数均达到统计显著，显示具有良好的收敛效度；本研究所有题项之标准化

因素负荷量达到0.5以上，且估计参数(t值)皆大于1.96（p<0.05），达到统计之显

著水准（Bagozzi,Yi & Singh，1991）。

本文主要采用了想关性分析分方法研究的变量以及各个维度。相关性分析

的研究具有十分重要的作用，它的研究直接关系到是否需要实行下一部的假设检

验。如果相关性较好则要进行下一步的检验假设，如果相关性不好则不用进行下

一步的假设检验。具体的相关性结果如表.9所示：

表 .9描述性统计结果和相关系数

注：***表示p<0.001; **表示p<0.01; *表示p<0.05

由表.9可知，折扣促销、社交性、讯息认知、知觉风险和持续采用意愿均

处于中等偏上水平。由相关分析表可以看出，折扣促销、社交性、讯息认知分别

与知觉风险呈正相关（rs=0.7-0.83,p<0.001）。折扣促销、社交性、讯息认知分

别与持续采用意愿呈正相关（rs=0.55-0.6, p<0.001）。

M SD 1 2 3  5
折扣促销 .20 0.93 -
社交性 .18 0.92 0.7*** -
讯息认知 .5 0.66 0.71*** 0.6*** -
知觉风险 .35 0.72 0.76*** 0.7*** 0.83*** -

持续采用意愿 .39 0.77 0.55*** 0.57*** 0.6*** 0.80*** -
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4.5回归分析

4.5.1 折扣促销对知觉风险的影响分析

由表.10所示，折扣促销能显著正向预测知觉风险的水平（β=0.76，

t=25.2，p<0.001），即证实假设 H1成立。

表 .10折扣促销对知觉风险的影响分析摘要表

因变量：知觉风险 R2 Fβ t
折扣促销 0.76 25.2*** 0.58 66.13***

注：***表示p<0.001; **表示p<0.01; *表示p<0.05

4.5.2 社交性对知觉风险的影响分析

表.11可知，社交性能显著正向预测知觉风险的水平（β=0.7，t=23.83，

p<0.001），即证实假设 H2成立。

表 .11社交性对知觉风险的影响分析摘要表

注：***表示p<0.001; **表示p<0.01; *表示p<0.05

4.5.3 讯息认知对知觉风险的影响分析

由表.12可知，讯息认知能显著正向预测知觉风险的水平（β=0.83，t=32.53，

p<0.001），即证实假设 H3成立。

表 .12讯息认知对知觉风险的影响分析摘要表

注：***表示p<0.001; **表示p<0.01; *表示p<0.05

因变量：知觉风险
R2 Fβ t

社交性 0.7 23.83*** 0.5 567.70***

因变量：知觉风险 R2 Fβ t
讯息认知 0.83 32.53*** 0.69 1058.28***
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4.5.4 知觉风险对持续采购意愿的影响分析

由表.13可知，知觉风险能显著正向预测持续采用意愿的水平（β=0.80，

t=28.63，p<0.001），即证实假设 H成立。

表 .13知觉风险对持续采购意愿的影响分析摘要表

注：***表示p<0.001; **表示p<0.01; *表示p<0.05

4.5.5 知觉风险在折扣促销与持续采用意愿之间的中介效应分析

为进一步验证知觉风险是否在折扣促销与持续采用意愿中起到中介作用，本

研究采用三步回归法进行验证，第一步验证折扣促销和持续采用意愿之间的关

系，第二部验证折扣促销和知觉风险之间的关系，第三步验证知觉风险与折扣

促销同时对持续采用意愿的影响。具体结果见表.1。

表 .1知觉风险在折扣促销与持续采用意愿之间的中介效应分析摘要表

第一步
因变量：持续采用

意愿

第二步
因变量：知觉风险

第三步
因变量：持续采用

意愿
β t β t β t

折扣促销 0.55 1.20*** 0.76 25.2*** -0.1 -3.22**
知觉风险 0.90 21.29***

R2 0.30 0.58 0.6
F 201.66*** 66.13*** 22.95***

注：***表示p<0.001; **表示p<0.01; *表示p<0.05

第一步中，折扣促销能显著正向预测持续采用意愿的水平（β=0.55，

t=1.20，p<0.001）；第二步中，折扣促销能显著正向预测知觉风险的水平（β=0.76，

t=25.2，p<0.001），即证实假设 H1 成立；第三步中，折扣促销仍能显著正向

预测持续采用意愿的水平（β=-0.1，t=-3.22，p<0.05）；知觉风险能显著正向预

测持续采用意愿的水平（β=0.90，t=21.29，p<0.001），即证实假设 H成立。综上

所述，知觉风险在折扣促销和持续采用意愿之间起到中介作用，其中介效应量为

因变量：持续采用意愿 R2 Fβ t
知觉风险 0.80 28.63*** 0.69 819.1***
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0.68，即证实假设 H5成立。

4.5.6 知觉风险在社交性与持续采用意愿之间的中介效应分析

为进一步验证知觉风险是否在社交性与持续采用意愿中起到中介作用，本研

究采用三步回归法进行验证，第一步验证社交性和持续采用意愿之间的关系，

第二部验证折社交性与知觉风险之间的关系，第三步验证知觉风险与社交性同

时对持续采用意愿的影响。具体结果见表.15。

表 .15知觉风险在社交性与持续采用意愿之间的中介效应分析摘要表

注：***表示p<0.001; **表示p<0.01; *表示p<0.05

由表.15可知，在第一步中，社交性能显著正向预测持续采用意愿的水平

（β=0.57， t=15.07，p<0.001）；第二步中，社交性能显著正向预测知觉风险的

水平（β=0.7， t=23.83，p<0.001），即证实假设 H2 成立；第三步中，社交性

不能显著正向预测持续采用意愿的水平（β=-0.0，t=-0.96，p>0.05）；知觉风

险能显著正向预测持续采用意愿的水平（β=0.82，t=20.06，p<0.001），即证实

假设 H 成立。综上所述，知觉风险在社交性和持续采用意愿之间起到中介作

用，其中介效应量为0.61，即证实假设 H6成立。

4.5.7 讯息认知与持续采用意愿之间的中介效应分析

为进一步验证知觉风险是否在讯息认知与持续采用意愿中起到中介作用，本

研究采用三步回归法进行验证，第一步验证讯息认知和持续采用意愿之间的关

系，第二步验证折讯息认知与知觉风险之间的关系，第三步验证知觉风险与讯

第一步
因变量：持续采用

意愿

第二步
因变量：知觉

风险

第三步
因变量：持续采用

意愿

β t β t β t
社交性 0.57 15.07*** 0.7 23.83*** -0.0 -0.96
知觉风险 0.82 20.06***

R2 0.32 0.5 0.63
F 227.07*** 567.70*** 10.10***
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息认知同时对持续采用意愿的影响。具体结果见表.16。

表.16知觉风险在讯息认知与持续采用意愿之间的中介效应分析摘要表

第一步
因变量：持续采用

意愿

第二步
因变量：知觉

风险

第三步
因变量：持续采用

意愿
β t β t β t

讯息认知 0.6 18.31*** 0.83 32.53*** -0.06 -1.13
知觉风险 0.8 16.91***

R2 0.1 0.69 0.63
F 335.2*** 1058.28*** 10.59***

注：***表示p<0.001; **表示p<0.01; *表示p<0.05

第一步中，讯息认知能显著正向预测持续采用意愿的水平（β=0.6，

t=18.31，p<0.001）；第二步中，讯息认知能显著正向预测知觉风险的水平（β=0.83，

t=32.53，p<0.001），即证实假设 H3 成立；第三步中，讯息认知不能显著正向

预测持续采用意愿的水平（β=-0.06，t=-1.13，p>0.05）；知觉风险能显著正向

预测持续采用意愿的水平（β=0.8， t=16.91，p<0.001），即证实假设 H 成

立。综上所述，知觉风险在讯息认知和持续采用意愿之间起到中介作用，其中介

效应量为0.70，即证实假设 H7成立。



第 5章

研究结论与讨论

这项研究的重点是折扣促销，社交性，信息意识，感知的风险以及意愿变

量的持续采用关系模式。本章分为三个部分进行讨论，其中之一是本研究的结

果。其次，根据以上研究结果，本研究的理论管理意义。再然后是本研究在研

究过程中的不足以及后续研究需要改进的地方。

5.1假设检定

表5.1假设检定

5.2研究结论

这项研究发现，性别对折扣促销，社交，信息意识，感知风险以及是否愿

意继续采用差异分析结果没有显着影响，而年龄，教育程度，婚姻和国籍处于

中上层。研究组具有较高的折扣促销敏感性，较高的社交互动性，较高的消息

识别水平，较强的感知风险能力和较高的持续采用意愿。但是，由于本文的研

究对象是第三方移动支付，因此与其他信息系统用户相比，该用户组不仅具有

较大的年龄跨度和其他年龄段，而且使用的人群也更广泛，因此在实际中调查

从研究中得出的关于继续使用其他信息系统的不同结论将出现在研究中。具体

分析得出的结论是，年轻人和中年人使用第三方支付的比例较高，而未成年人

是否获得支持

H 1:折扣促销对知觉风险存在正向显著影响； 支持
H 2:社交性对知觉风险存在正向显著影响； 支持
H 3:讯息认知对知觉风险存在正向显著影响； 支持
H ቼ:知觉风险对持续采用意愿存在正向显著影响； 支持
H 5:知觉风险在折扣促销与持续采用意愿中存在中介效果； 支持
H 6:知觉风险在社交性与持续采用意愿中存在中介效果； 支持
H 7:知觉风险在讯息认知与持续采用意愿中存在中介效果； 支持
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和老年人相对较少。此外，随着教育程度的提高，第三方支付使用的比例也随

之增加，这表明个人消费者的差异确实会对第三方支付的使用产生影响。

折扣促销，社交性，信息意识，感知到的风险以及愿意继续采用不同国籍

（即中国人和泰国人）的意愿存在显着差异，并且中国人在为泰国人使用第三

方移动支付方面取得了很高的成绩。 对于从未使用过该服务的客户而言，缺乏

经验使他们难以想象使用该服务后的满意度，很难将满意度与行为意图联系起

来，最简单直接的关联就是移动支付 功能以及使用移动支付服务后，用户将转

向对体验服务的整体评估，而不仅仅是关注风险。

在泰国，当前的主要付款方案仍然是货币或信用卡付款。无论是购物中心

还是便利店，尽管提供了多种付款方式，但当地人仍然使用现金。就接纳中国

和泰国的意愿而言，这种差异是显而易见的。在某些中国市场使用场景的变化

中，中国消费者已从货币支付转换为移动终端支付，而在泰国，支付宝和微信

支付方式并不面向泰国当地人开放，而是针对游客。不难发现，中国的微信支

付方式要高于支付宝支付方式。原因是微信基于聊天互动平台。打开的支付功

能在便利性上高于支付宝。同时，在中国人心中，支付宝软件相当于“银

行”，与泰国目前的支付平台相比，TrueMoney，AirPay和 Rabbit都是基于银行

支付的，而Line尚未开通支付入口，这只会影响泰国人使用意愿的重要因素。

通过相关研究，发现折扣促销，社交和信息认知与知觉风险显着正相关，

与持续接受的意愿显着正相关。这表明，对移动支付的支付意愿越高，消费者

对移动支付的敏感性就越高，适应能力越强，未来购买的支付越清晰，感知风

险的能力就越强。感知风险还可以显着预测继续采用意愿的水平，即，感知风

险的能力越强或对经济发展的认可程度越高，则可以更清晰地描述本文的价值

方向，继续采用的意愿更强。此外，折扣促销，社交性和消息认知度与继续采

用的意愿也呈现着显著正相关，也就是说，对移动支付的支付意愿越高，认可

度越高，继续进行的意愿水平就越高。采用。通过回归分析和中介效应进一步

验证了该理论，即支付意愿将显着预测感知风险的水平以及持续采用意愿的水

平。反过来，感知风险将进一步影响个人继续采用意愿的水平，也就是说，感
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知风险充当移动支付意愿和持续采用意愿之间的中介。

这项研究认为，感知风险对第三方移动支付的研究产生重大影响的原因与

这种支付方法的发展是兼容的。这种付款方式与我们通常的产品消费有所不

同。产品消耗是组，时间和区域。但是，付款方式不受这些因素影响。随着社

会的发展，人们必须经历和适应。尽管目前现金和POS卡的付款方式仍然很流

行，但是人们可以根据自己的喜好进行选择，但是随着主流地发展，将来这些

方式将被更高级的方式所取代。特别是，第三方支付方式的当前发展是从年轻

人开始的。随着二维码支付的普及，它已逐渐普及到中老年人。这部分人仍然

受到家人和朋友周围的人的相对影响。如果将来出现更先进的付款方式，我相

信人们会从某些群体的开始就使用它，并逐渐将其扩展到整个社会群体。

5.3管理意涵

资料分析结果，得知使用者在进行支付时，最注重的就是交易上的安全，尤

其行动支付市场，使用者普遍认为行动支付存在着未知的风险，行动支付服务业

者除了现行的卡片密码验证机制及手机、凭证载具等以外，也可以考虑采用其

他的验证机制，像是生物特征(如指纹、脸部、虹膜、声音、静脉等)进行交易确

认，强化使用者安全信心，有助于提高使用者使用意愿。一个完整的行动支付流

程，必须经过多重关系人及系统才得以完成，对于系统的稳定性及资料安全的

防护措拖，也要格外的慎重，否则，一旦导致个人资料外泄或系统不稳定，都

会造成使用者的不信任感，建议相关业者必须确实做好把关的责任，设计适当

的防护机制，才能消除使用者对行动支付不安全的疑虑，提升使用意愿。

其次，一个新的支付模式，使用者会与过去的使用习惯相比较，若无法取得

较佳的使用体验，使用者没有意愿选择采用新的支付模式，目前使用行动付款并

不像一般使用现金或信用卡进行付款时简单，使用者甚至认为行动支付的流程太

过于繁琐，建议应从简化操作流程着手，让使用者不用花太多时间即可操作，不

会产生学习或使用上的障碍，才能提高使用者的使用诱因。

再者，对比泰国与中国的第三方支付平台，应该走出银行的层面，与聊天软
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件进行嫁接，会提升消费者的使用意愿。因此，不论是中国还是泰国移动支付企

业应该努力的去识别消费者自己可以意识和感到的风险、便捷性，以便企业可以

提前做好应对措施以增强消费者的使用黏性而提供持续使用意愿。

5.4管理意见与建议

在过去的移动支付采用文献中，大多数只讨论了与功利价值有关的方面，

例如易用性，有用性和信任度，很少讨论在整个消费者级别上采用和继续使用

移动支付。 意向。 这项研究把消费者分为两个不同的类别，第一类是消费者的

意识，折扣促销，社交性和信息意识的水平，第二部分是消费者自己可以意识

和感动的风险，以衡量继续采用的意愿。 为了增强消费者持续使用移动支付的

意愿，本研究提出了几点意见和建议：

一、企业在开发第三方行动支付平台时要考虑到系统对消费者的性能，降

低风险，提高客户黏性以此促进第三方行动支付用户的长期持续使用，增加其对

该支付方式的忠诚度，防止其转向其他的支付平台。企业是要不断的跟新第三方行

动支付平台上的产品类别，尽量满足用户的各种支付情境，不论是线上商城、线下实

体，还是满足用户的各种生活缴费，使用户在内心深深的认可该行动支付方式对

于自身的生活是非常账实现零手续费、信用卡业务、生活缴费等。

二、培养用户使用习惯，对第三方行动支付的企业来说，面对行动互联网多

变的竞争环境，以及庞大的潜在客户及现有客户的需求，只有真正的从用户的需

求和习惯出发，并且能开发出直接提高用户支付效率的第三方行动支付平台，才

能使用户可以随时随地安全有效进行支付。从研究的结果来看，习惯对于使用的

人继续去采用的意愿是有很大的影响的，说明了使用者对第三方移动支付的持续

采用，很大的程度上的原因是由于用户对这个软件是否熟悉，操作是否熟练，是

否是真的变成了一种日常行为分不开的。一旦用户开始习惯了第三方移动支付，

则近期内即使有其他的支付方式可以去选择的时候，用户也不会很快转变这种习

惯，当然，前提条件是这种支付方式能够与时俱进，会持续的更新和完善用户体

验，否则也会被淘汰。
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三、增强用户体验，提升用户满意度，本文研究发现用户对行动支付的是否感

到满意会直接的影响到用户持续使用它。因此，行动支付运营商应想尽办法去提

升用户的产品体验，进而提高用户的满意度，最后推动用户持续使用这种支付方

式。

四、大多数泰国人对可爱类的东西比较有好感，如，711便利店以熊，日本卡

通人物为主题的衍生品出现在各类商店中，LINE将此发挥极致，无论是在表情商

店亦或是在线下推广均强化卡通动漫定位，由于社交领域的成功，使得 LINE在泰

国采取了微信在国内类似的激进做法，LINE平台之上已经包括视频、聊天等产

品，无疑支付也将会是Line的重点业务之一，但在泰国与中国巨大的文化差异

下，泰国本土的移动支付也将面领本地化运营理念的调整，因此，建议泰国相关

企业，在文化背景下的不同多关注泰国本地的人消费习惯，以此推出更符合泰国

人的线上支付方式。

5.5研究限制与不足

本研究采用 SPSS 21 进行各项假说回归验证，虽可解释各项解说之成立，但

若能采用结构方程式验证，或能得到更精准的数据，建议未来学者可以使用

AMOS软体进行结构方程式分析验证。

此外，移动支付发展技术及应用模式多元化且变化快速，本研究受限于参考

文献资源有限，仅能就移动支付相对成熟的服务加以分析，最新发展内容未能多

加探讨，建议后续可针对国内外移动支付发展趋势、发展技术或应用模式与持续

使用意愿相互关系进行研究，如穿戴式装置或人工智慧之行动支付应用，更深入

了解使用者偏好，提供行动支付服务提供者制定策略或改善方针之参考依据。
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调查问卷

各位消费者，您们好：

作此问卷调查的主要目的是希望了解手机移动支付移动的使用意愿。问卷

采用匿名填答方式，各项问题无特定答案，请依照您的看法逐题作答，您所填答

的意见十分宝贵，对本研究将有很大帮助，肯定您惠予协助，由衷感谢您。

在此先对您所惠予的指导，致上最诚挚以及真心的谢意，再次万分感谢！

泰国兰实大学中国国际学院研究者：王茜
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第一部分使用动机

说明：请根据您个人意见，选择适当选项，在下列☐中勾

选，打✓。

非

常

不

同

意

不

同

意

普

通

同

意

非

常

同

意

一、折扣促销

1、我认为使用移动支付时，可以更好的得到促销和折扣。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

2、我认为使用移动支付时，可以节省更多金钱花销。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

3、我会因为使用移动支付可以的到更多的促销和折扣的使

用。
☐ ☐ ☐ ☐ ☐

二、社交性

1、我认为使用移动支付时，可以跟上科技潮流。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

2、我认为使用移动支付时，可以跟上亲朋好友的脚步。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

3、我会因为使用移动支付能跟上科技潮流而使用。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

、我会因为使用移动支付能跟上更多亲朋好友的潮流而使

用。
☐ ☐ ☐ ☐ ☐

三、讯息认知

1、我认为学习使用移动支付，是简单容易的。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

2、我认为学习使用移动支付，是轻松、不麻烦的。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

3、我认为使用移动支付，不需要额外购买其他辅助产品。☐ ☐ ☐ ☐ ☐

、我会因为移动支付的简单容易而使用。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

5、我会因为移动支付不需要额外购买其他辅助产品而使

用。
☐ ☐ ☐ ☐ ☐
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第二部分知觉风险

说明：请根据您个人意见，选择适当选项，在下列☐中勾

选，打✓。

非

常

不

同

意

不

同

意

普

通

同

意

非

常

同

意

一、财务风险

1、我认为使用移动支付，能让现金保管风险降低。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

2、我认为相比较现金支付，移动支付让我在金钱管理上相对

安全。
☐ ☐ ☐ ☐ ☐

3、我会因为移动支付可以降低保管现金风险而使用。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

二、绩效风险

1、我认为使用移动支付的店，交易流畅度高。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

2、我认为使用移动支付的店，店员训练完整。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

3、我认为使用移动支付的店，相关设备完整。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

、我会因为移动支付提供流程的付款方式而使用。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

三、心理风险

1、我认为使用移动支付，店家会维护客户个人资产。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

2、我认为使用移动支付，信息系统的保密程度高。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

3、我会因为移动支付的信息保密程度高而使用。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

四、社会风险

1、我认为移动支付配合店家已经开始普及。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

2、我会认为移动支付配合店家的普及度增加而使用。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
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第三部分持续采用意愿

说明：请根据您个人意见，选择适当选项，在下列☐中勾

选，打✓。

非

常

不

同

意

不

同

意

普

通

同

意

非

常

同

意

1、我会使用移动支付购买商品或服务。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

2、我购买我需要的商品或服务时，愿意使用移动支付。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

3、我计划进行更多的购物时会采用移动支付。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

、当我需要购买某一特定商品时，我会使用移动支付。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐

5、使用移动支付购物，我持正面的评价。 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐
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第四部分基本资料

以下各项基本数据，请依您个人的实际状况进行填答，在下列☐中勾选，

打✓。

1、性 别：☐男 ☐女

2、年 龄：☐29岁（含以下） ☐30岁-39岁 ☐0岁-9岁 ☐50-59岁

☐60岁（含以上）

3、教育程度：☐专科 ☐本科 ☐硕士 ☐博士

、婚姻状况：☐已婚 ☐未婚

5、国籍情况：☐中国人 ☐泰国人
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