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基于计划行为理论的信用卡使用意向分析
及其营销策略研究
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　　摘要：在计划行为理论的基础上，使用结构方程模型等数理统计方法，探析了消费者信用
卡使用意向的影响因素，建构了消费者信用卡使用意向模型。研究表明，计划行为理论中信用
卡态度和知觉行为控制变量对消费者信用卡使用意向有重要影响。此外，研究还进一步将消
费者信用卡态度区分为便利性态度、金钱与信用态度，实证研究显示便利性态度对信用卡使用
意向有重要影响，并且这种区分是合理的和必要的。
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　　中国人民银行发布的数据显示，截至２００９
年底，我国信用卡发卡量达到１．９亿张，银行卡
（包括借记卡和贷记卡）消费额占同期社会商品
零售总额的比重已经达到３２％。另一项数据
显示，目前我国信用卡激活率低于４０％。尽管
各银行利用免首年年费、降低发卡门槛等手段
极力促销本行信用卡，争取发卡量，但国民的用
卡积极性似乎并不高。我国居民在日常消费支
出中，大多还是采用现金交易，信用卡激活率和
使用率偏低的情况一直未有改观，大量的“睡眠
卡”、“低效卡”挤占了银行资源，增加了经济成
本，既制约了营销的积极性，又影响了经济效

益。如何提高信用卡有效卡量和使用效率是各
大银行面临的严峻课题。本研究试图从消费者
的立场，去考察他们对信用卡的使用行为。
在消费者行为研究中，意向是行为最重要

的预测工具，意向表示人们为了实现某一行为
愿意付出努力的程度［１］。学者们比较一致地认
为购买意向是消费者心理活动的内容，是一种
购买行为发生的概率，并且普遍认为购买意向
能够用来预测消费者的购买行为［２］，因此，要考
察信用卡使用行为，可以先了解消费者的使用
意向。在研究行为意向方面，计划行为理论被
认为是最有影响力和普遍使用的工具之一［３，４］。
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１　文献综述与研究假设

消费者对信用卡的使用行为是由行为意向

引起的，而行为意向又是由个人的行为态度所
决定的。以往学者对消费者态度、意向、行为之
间的关系做了大量的研究，在学术界形成了比
较成熟的合理行为理论ＴＲＡ和计划行为理论

ＴＰＢ［５，６］。合理行为理论的核心是行为意向。
这个理论假设行为是在意愿控制下发生的，而
且一个人的具体行为意向会影响其随后的行

为，而行为意向又是由个人对行为的态度和主
观规范决定的。当一个人对某一行为持积极的
态度，并且认为得到重要的他人肯定后，其行为
意向就会变得更强烈。
由于合理行为理论假定个体行为完全是由

人的意愿控制［３］，这就会导致该理论无法解释
非意愿控制下的行为发生情况，严重制约了理
论的适用性。ＬＥＯＮＥ等［７］指出，合理行为理论
适于解释纯意愿控制下的行为，即没有内部或
外部因素阻碍行为的发生，一旦有意向就会导
致行为。针对合理行为理论模型的不足，

ＡＪＺＥＮ［６］提出了计划行为理论，对合理行为理
论进了扩展，增加了知觉行为控制变量。计划
行为理论认为，除了意愿之外，行为还会受到个
体其他因素的影响。例如，个体的身份地位、收
入等因素也是影响个体行为的因素。计划行为
理论的核心仍然是行为意向，但与合理行为理
论的不同之处在于，行为意向除了受到行为态
度和主观规范的影响外，还受到非意愿控制的
变量———知觉行为控制的影响。

１．１　基于计划行为理论的信用卡使用意向研究
最初计划行为理论是用来预测人类社会行

为的重要理论，近年来开始在营销学中得到应
用，该理论的适用范围是消费者的理性消费行
为，即消费者在进行比较细致的信息搜寻并比
较成本收益后做出的购买决策行为。计划行
为理论在国外的应用特别广泛，大量研究证实
计划行为理论对人类的行为和意向的预测具有

较高的准确性。ＳＵＴＴＯＮ［８］通过文献元分析

方法对计划行为理论的研究发现，计划行为理
论解释了购买意向４０％～５０％的变异。ＡＲ
ＭＩＴＡＧＥ等［４］分析了运用计划行为理论的１５４
项研究，研究结果表明行为态度、主观规范和知
觉行为控制可分别解释２７％的行为方差和

３９％的行为意向方差，证明了计划行为理论具
有良好的解释力和预测力。大量研究同时表明
计划行为理论不仅可以用于解释购买意向，而

且可以解释其他多种行为意向。国外学者分别
使用计划行为理论研究了人们对低脂肪食物、
电子优惠券（Ｅｃｏｕｐｏｎ）、狩猎行为、仿冒品以及
对服务情境中消费者转换服务提供者意向与消

费行为之间的关系［９，１０］，这些研究均取得了积极
的研究成果。
根据吴佩勋等［１１］对中国消费者申办信用

卡意愿的研究，促销诱因、服务便利性和消费者
的知觉风险是影响消费者申办信用卡意愿的重

要因素。换言之，消费者使用信用卡的行为意
向，不仅受到他们对信用卡态度等因素的影响，
还会受到交易安全性、服务便利性等客观因素
的影响。由于计划行为理论在解释不能由纯意
愿控制的行为意向方面比合理行为理论更适

合［１０］，本研究将使用计划行为理论对信用卡使
用意向进行研究。参照 ＡＪＺＥＮ［６］提出的计划

行为理论模型，我们认为影响消费者信用卡使
用意向的因素主要包括：对信用卡的态度、主观
规范和知觉行为控制。综上，本文提出理论模
型１（见图１）作为研究的基础，

图１　理论模型１
　

１．２　态度对信用卡使用意向的影响

ＡＷＨ等［１２］运用判别分析区分出信用卡积

极使用者和消极使用者。他们通过对信用卡态

度的研究发现，态度是解释信用卡使用活跃或
消极的最重要变量。ＥＴＺＥＬ等［１３］发现，导致消

费者不经常使用信用卡的原因在于他们对信用

卡持否定态度，他们认为只有在紧急情况下才

应该使用信用卡。ＴＨＯＭＡＳ［１４］认为，消费者

对信用卡的看法取决于他们的使用目的和经

验，那些持否定态度的消费者把信用卡作为一

种信贷工具，而不是把它作为对现金或支票的
替代物，对那些“以卡养卡”的人来说尤其如此。

ＭＡＴＴＨＥＷＳ等［１５］把信用卡使用者分为便利

使用者和信贷使用者２类。信贷使用者被描述
为在消费者购物时使用贷款的信用卡使用者。

他们研究发现，与便利使用者相比，信贷使用者
在收入和所属社会阶层方面都比较低。ＣＨＥ

ＢＡＴ等［１６］研究了地域文化的不同所造成的消

费者对信用卡认知态度的差异，他们根据持卡
人目的不同，把态度分为对信贷的态度和对作
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为交易媒介的信用卡的态度２种类型，并取得
了积极的研究成果。进入２０世纪８０年代后，

ＦＵＲＮＨＡＭ［１７］、ＸＩＡＯ等［１８］和 ＨＡＹＨＯＥ等［１９］

在态度理论的基础上，从信用态度和金钱态度
的角度对信用卡的使用进行了一系列研究，开
创了信用卡研究的新领域。
已有对消费者关于信用卡使用问题的研究

表明“对信用卡的便利性认知”、“金钱态度”和
“个人信用状况”是决定信用卡选择与否的重要
变量［１７～１９］。鉴于此，本研究将计划行为理论中
的态度变量区分为便利态度、金钱与信用态度

２个维度进行研究。

１．２．１　便利性态度
便利性是消费者在购物过程中产生乐趣和

购买意向的重要因素。ＲＵＳＴ等［２０］提出，消费
者的乐趣来自于价值权益的累积，便利性方面
主要考虑的因素包括减少时间成本、搜寻成本、
地点的便利性以及可获得随时更新的信息。翁
金汤［２１］以消费者追求利益、使用行为以及人口
统计变量为研究变量，发现在信用卡行业，服务
因素与便利因素对消费者申办信用卡意愿起到

重要作用。吴佩勋等［１１］、王大海等［２２］通过对消
费者申办和使用信用卡意愿的研究均证明服务

便利性是消费者申办和使用信用卡的重要原

因。基于此，提出如下假设：
假设１　便利性态度与信用卡使用意向存

在显著正相关关系。

１．２．２　金钱与信用态度
金钱态度是指个人对金钱及与金钱相关事

物所持的一种相当持久且一致的行为倾向，包
含对这些事物有关评价、感觉、反应。金钱态度
反映了人们的财富理念与行为，也反映了人们
在消费过程中是如何实施消费计划与决策的。

ＦＵＲＮＨＡＭ［１７］开发了被广泛应用的金钱信念

和行为量表，他注意到金钱是多维度的，而且人
口统计变量影响个人对金钱的态度和行为。江
明华等［２３］通过Ｌｏｇｉｓｔｉｃ回归分析，研究了金钱
与信用态度对信用卡透支行为的影响，他们发
现与知道自己存款数额的消费者相比，不知道
自己存款数额的消费者更有可能透支；与对金
钱比较保守的消费者相比，冲动型的消费者更
有可能透支。于建原等［２４］研究发现，正确的金
钱态度持有者不会因为使用信用卡后增加冲动

性购买行为；而持有不正确金钱态度者，使用信
用卡后会明显增加冲动性购买行为。

ＮＯＲＴＯＮ［２５］研究发现，自２０世纪３０～９０
年代信贷行为的显著增长，部分原因在于消费

者信贷态度的改变。ＤＡＮＥＳ等［２６］调查发现，
那些认为应该使用信用卡来分期付款的消费者

倾向于更多地使用信用卡和积累财务费用。

ＣＡＮＮＥＲ等［２７］检验了态度、人口以及金融因
素对信用卡支付方式的影响。他们发现那些对
借款行为持肯定态度的人，会积极地使用信用
卡循环信贷功能。ＨＡＹＨＯＥ等［２８］指出，信用
态度的情感成分会影响大学生使用信用卡购买

行为。
为了对 ＨＡＹＨＯＥ等［１９］的金钱态度量表

和信用态度量表进行适合中国国情的修正，江
明华等［２３］通过回归分析对所有关于金钱态度量

表和信用态度量表的４１个变量进行因子分析，
经主成分分析法提取出正面情感、保守、冲动消
费、存款４个因子，形成合并后的新变量———金
钱与信用态度变量，调整后的量表具有较高的信
度，并经过应用检验。李永强等［２９］使用这一新变
量发现消费者金钱与信用态度与其对信用卡的

态度显著正相关，并最终影响信用卡使用意向。
综上所述，可以得知金钱与信用态度将会

影响消费者使用信用卡的意愿，据此，提出如下
假设：
假设２　消费者的金钱和信用态度与信用

卡使用意向存在显著正相关关系。
由于本研究认为将消费者对信用卡的态度

区分为便利性态度、金钱与信用态度更符合实
际，因此本研究提出理论模型２作为竞争模型
（见图２），并提出如下假设：
假设３　与模型１相比，模型２更优。

图２　理论模型２
　

１．３　知觉行为控制对信用卡使用意向的影响
知觉行为控制是指个体感知到执行某种行

为容易或困难的程度，它反映的是个体对促进
或阻碍执行行为因素的知觉。知觉行为控制包

括行为人的内部感知因素（如知识、技能、意志

力）和外部感知因素（如时间、与他人的合作、获
得的方式）。这样，当一个人对完成某种行为持

正面评价，他认为重要的人同意这项行为，并且
他也感知到行为在他的控制之下，他就会有强
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烈的行为意向。许多学者通过实证研究证实了
知觉 行 为 控 制 对 购 买 意 向 的 影 响 机 理。

ＡＪＺＥＮ［６］研究指出，当消费者的行为态度和主
观规范具备了实现行为的条件时，一些非动机

因素，如知觉到是否有必要的机会和条件（时

间、金钱、技巧与他人的合作）等会起到重要的
作用。感知资源越丰富、知觉行为控制越高，对

购买意向影响越大。ＰＥＮＺ等［１０］研究证实了知

觉行为控制对消费者购买仿冒产品的意向存在

显著正相关关系，即消费者知觉到的行为控制

能力越强，其仿冒产品的购买意向也越高。

ＫＡＮＧ等［９］关于电子优惠券的研究中也发现，
知觉行为控制正向影响消费者电子优惠券使用

意向。

消费者在使用信用卡时，一些知觉因素会
促使他们增强或减弱使用意向。例如，对感知

风险的认知。感知风险是影响消费者行为意愿

的重要决定因素。由于消费者无法估计使用信
用卡对其带来的影响，也无法控制信用卡交易

过程中各环节的不确定性因素，因此对使用信

用卡的感知风险便会提高。随着感知风险的提
高，消费者的知觉行为控制降低，会导致消费者

的信用卡使用意向减弱。此外，尽管信用卡较

现金携带方便，但考虑到还款时间与精力的付
出，以及一旦信用卡被盗用所带来的金钱与时

间成本的损失，消费者使用信用卡的意愿也会

减弱。据此，提出如下假设：
假设４　 消费者知觉行为控制能力越强，

其信用卡使用意向越高。

ＧＯＤＩＮ等［３０］指出，知觉行为控制解释了

购买意向１３％的变化，要高于合理行为理论中

行为态度和主观规范对购买意向的影响。考虑
到知觉行为控制中涉及的时间与经济成本、个

人收入和感知风险等是消费者使用信用卡时要

考虑的最重要的因素，由此本研究认为消费者
在使用信用卡的过程中，知觉行为控制对使用

意向的影响是最主要的。由此，提出如下假设：

假设５　 知觉行为控制对信用卡使用意向
的影响要大于行为态度和主观规范对信用卡使

用意向的影响。

２　研究设计

２．１　抽样设计和数据收集
在正式发放问卷之前，先对本地一些信用

卡消费者进行了访谈，目的是为了探析研究模

型的合理性并修改研究中所使用的量表。本研
究选取沈阳、北京、郑州、上海与西安５个地区

的信用卡消费者为调查对象。
本研究的调查对象包括高校大学生和在职

工作人员。对大学生群体的样本兼顾了理工类
和文史类院校；对在职工作人员，通过电子问卷
和街头拦截的方式进行调查。共发放调查问卷

５３０份，其中沈阳１１０份、北京１４０份、郑州１２３
份、上海１００份、西安５７份。共收回有效问卷

４３７份，有效回收率为８２．５％。表１是样本人
口统计情况。

表１　样本人口统计情况

分类指标 频数 比例／％ 分类指标 频数 比例／％

性别
男

女
２５８
１７９

５９
４１

年龄

／岁

≤２０
２１～３０
３１～４０
４１～５０
≥５１

４５
２０６
１５１
３１
４

１０
４７
３５
７
１

职业
学生

工作人员
２４７
１９０

５７
４３

地区

沈阳

北京

郑州

上海

西安

８０
１２２
１０５
８２
４８

１８
２８
２４
１９
１１

学历

高中及以下

专科

本科

研究生

３７
１５３
１８５
６２

９
３５
４２
１４

　　为排除品牌偏好对测量的影响，以便反映
消费者对信用卡真实的态度和意向，调查过程
中没有选定某品牌信用卡进行调查，这样做的
目的还在于使消费者把信用卡产品作为一个整

体来对待。

２．２　问卷设计
由于是关于信用卡使用意向的研究，因此

对受访者进行了严格甄别，过滤问题包括是否
拥有信用卡，是否在银行等金融部门工作，信用
卡是否开通和开通后除为免年费而使用外其余

时间不再使用①。研究中关于信用卡态度的测
量采用了ＢＡＧＯＺＺＩ等［３１］、ＫＡＮＧ等［９］研究中
所使用的量表。信用卡便利性态度的测量借鉴
了ＢＥＲＲＹ等［３２］所提出的服务便利性模型，并
辅以信用卡产业的实际应用情形，形成本研究
所使用的关于便利性态度测量量表。对金钱与
信用态度的测量，借鉴了 ＨＡＹＨＯＥ等［１９］、江
明华等［２３］、李永强等［２９］的研究。考虑到对信用
卡的正面情感实质上就是对信用卡的态度，因
此仅测量保守、冲动消费和存款３个因子。对
于主观规范的测量参照了ＳＨＩＭＰ等［３３］在研究
中所使用的量表。在 ＫＡＮＧ等［９］对消费者关
于电子优惠券使用意向的知觉行为控制研究的

基础上，形成本研究所使用的知觉行为控制量
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申办，因此在信用卡申办与使用原因方面存在一定差异。有鉴于
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用原因进行研究。



表。对购买意向的测量借鉴了ＳＨＩＭＰ等［３３］在
研究中所使用的量表。
本研究所有量表均使用 Ｌｉｋｅｒｔ７分量表

（１＝完全不同意，７＝完全同意）。
形成初始问卷后，在天津工业大学 ＭＢＡ

学员和在职研究生群体中进行了预调研，共获
得有效样本７２份。采用ＳＰＳＳ１３．０软件将反
向题重新计分，以２７％的高得分者和２７％的低
得分者分成２组进行Ｔ检验分析，判断２组平
均数Ｔ检验是否显著，把对应Ｔ检验不显著的
题项剔除，最后得到６个变量２６个题项。

３　数据检验与结果分析

３．１　量表信度与效度检验

３．１．１　信度检验

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系数是一种基于项目协方差
的方法，能够在单次测量中测评项目之间的一
致性。因此，反映同一变量所有问项答案的一
致性程度常用Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系数来衡量。分
别计算出本研究每个量表的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系
数（见表２）。从表２可以看出，各量表的Ｃｒｏｎ
ｂａｃｈ’ｓα系数都超过了０．７０的最低要求。

表２　观测变量信度和效度检验结果

潜变量 题项 载荷 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα 综合信度 ＡＶＥ

信用卡

态度

ＣＡ

ＣＡ１
ＣＡ２
ＣＡ３
ＣＡ４

０．８０
０．８８
０．８１
０．８２

０．９０８ ０．９０２ ０．６２７

便利性

态度

ＣＮ

ＣＮ１
ＣＮ２
ＣＮ３
ＣＮ４
ＣＮ５
ＣＮ６

０．８２
０．７６
０．７９
０．８５
０．８５
０．８０

０．７６５ ０．９１１ ０．５３８

主观规范

ＳＮ

ＳＮ１
ＳＮ２
ＳＮ３

０．８４
０．８０
０．８３

０．８９３ ０．８１６ ０．６１０

金钱与

信用

态度

ＭＣＡ

ＭＣＡ１
ＭＣＡ２
ＭＣＡ３
ＭＣＡ４
ＭＣＡ５

０．７７
０．８４
０．８２
０．８６
０．７５

０．８４７ ０．８８４ ０．５６４

知觉行为

控制

ＰＢＣ

ＰＢＣ１
ＰＢＣ２
ＰＢＣ３
ＰＢＣ４
ＰＢＣ５

０．７９
０．８３
０．７６
０．８１
０．７６

０．７７６ ０．８２８ ０．５３２

使用意向

ＢＩ

ＢＩ１
ＢＩ２
ＢＩ３

０．８０
０．８８
０．７７

０．８４９ ０．８８０ ０．５４４

注：总量表Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系数为０．８６３

３．１．２　效度检验
效度检验是用来衡量量表在多大程度上反

映概念的真实含义。效度检验主要包括内容效

度和建构效度。在问卷的内容效度方面，本研
究采用的问卷主要采用国外学者设计的成熟量

表，在问卷设计过程中根据专家和被访者的意
见，对问卷进行了本土化情境修改，因此，研究

中所使用的量表具有较好的内容效度。

建构效度包括内敛效度和判别效度，建构
效度主要是通过验证性因子分析来检验。因子

分析结果表明 ＫＭＯ 值为０．８５７，并通过Ｂａｒｔ
ｌｅｔｔ’ｓ球形检验（ｐ＜０．０００），这表明数据具备
因子分析的条件。采用主成分分析法，并采用

方差最大化正交旋转，以特征根值为标准来截

取数据。分析结果显示，共有６个因子的特征
根值大于１，这６个因子的累计方差解释比例

达到７６．１１％。各变量均各自清晰地载荷在一个
因子上。各问项的共同度都在０．６０以上，同时

各问项的最高载荷系数均在０．７０以上，说明问

卷具有较好的建构效度。
内敛效度检验。评估内敛效度的标准共有

３项：①所有标准化的因子荷载要大于０．５，

０．７以上则更加理想。②综合信度要大于０．７。

③平均提炼方差要大于０．５。本研究检验结果

显示各量表中的观测变量与其潜变量之间的标

准化载荷系数均满足＞０．５的要求，并在ｐ＜
０．００１水平上显著。通过对各量表的内部一致

性信度进行ＡＭＯＳ分析，并得到相应的综合信
度ρｃ系数，所有量表的综合信度ρｃ系数都超过
了０．７０的可接受信度要求。各变量的ＡＶＥ值
处于０．５３８～０．６２７之间（见表２），都超过了

０．５０的最低值要求，说明本研究所使用的量表
都具有较好的内敛效度。

判别效度检验。根据 ＨＡＩＲ等［３４］的观点，
评价内敛效度的标准主要是比较因子本身的

ＡＶＥ 值的算术平方根是否大于该因子与其他
因子的相关系数。由表３可知，各因子ＡＶＥ 值
的算术平方根均大于其与其他因子的相关系

数，说明量表的判别效度也较好。
表３　判别效度检验结果

潜变量 ＣＡ ＣＮ ＭＣＡ ＳＮ ＰＢＣ ＢＩ

ＣＡ ０．７９２
ＣＮ ０．４００ ０．７３３
ＭＣＡ ０．２６０ ０．３２０ ０．７５１
ＳＮ ０．５４０ ０．４１０ ０．５７０ ０．７８１
ＰＢＣ ０．４７０ ０．６８０ ０．３５０ ０．２９０ ０．７２９
ＢＩ ０．３８０ ０．４３０ ０．３００ ０．３７０ ０．５５０ ０．７３８

３．２　结构方程分析

３．２．１　模型拟合度检验

本研究采用 ＡＭＯＳ７．０软件中的结构方
程模型（ＳＥＭ）和极大似然估计方法检验研究
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中提出的模型及假设。从表４可知，模型１与
模型２的拟合度都比较好。由于２个模型都是
基于计划行为理论建构的理论模型，说明计划
行为理论能够用来解释消费者信用卡使用意

向。比较而言，模型２比模型１的拟合度更高
一些，因此假设３成立。

表４　各模型拟合度指标

χ２／ｄｆ ＧＦＩ ＡＧＦＩ ＮＦＩ ＣＦＩ ＲＭＳＥＡ ＲＭＲ ＴＬＩ

评价标准 ＜３ ＞０．９ ＞０．８ ＞０．９ ＞０．９ ＜０．０５ ＜０．０５ ＞０．９
模型１ ２．３４ ０．９０ ０．８７ ０．９０ ０．９３ ０．０７４ ０．０５２ ０．９９５
模型２ ２．１２ ０．９４ ０．９１ ０．９８ ０．９９ ０．０５６ ０．０４８ ０．９９５

３．２．２　路径分析
通过路径分析可进一步检验变量之间的关

系。模型１中，各潜变量之间的路径系数见表

５。内生潜变量的平方复相关系数Ｒ２ 反映其解
释能力，通过回归分析发现，Ｒ２＝０．５２，表明这

３个变量解释了使用意向５２％的变异。
模型２中，便利性态度与使用意向之间的

路径系数为０．５１，且α＝０．０１的水平上显著，
假设１成立。金钱和信用态度与使用意向之间
的路径系数为０．２７，且α＝０．０５的水平上显著，
假设２成立。主观规范与使用意向之间的路径
系数为０．１３，知觉行为控制与使用意向之间的
路径系数为０．３８。通过回归分析发现，Ｒ２＝
０．６４，表明这４个变量解释了使用意向６４％的
变异，这进一步证实经态度细分后的模型要优
于原模型。

表５　模型１、模型２路径检验结果

模型１

路径
标准化

路径系数 Ｔ值

模型２

路径
标准化

路径系数 Ｔ值

ＢＩ←ＣＡ ０．３２ ３．１２ ＢＩ←ＣＮ ０．５１ ９．３６
ＢＩ←ＳＮ ０．１１ １．５９ ＢＩ←ＭＣＡ ０．２７ ４．１０
ＢＩ←ＰＢＣ ０．２６ ２．５２ ＢＩ←ＳＮ ０．１３ ２．１４

— ＢＩ←ＰＢＣ ０．３８ ６．９２
注：、、 分别表示ｐ＜０．１、ｐ＜０．０５、ｐ＜０．０１

　　知觉行为控制对使用意向的影响，如表５
所示，在模型１和模型２中分别在０．０５和０．０１
的水平上显著。这表明知觉行为控制对使用意
向存在显著影响，假设４成立。但是，在模型１
中知觉行为控制与使用意向之间的路径系数

（０．２６），小于信用卡态度与使用意向之间的路
径系数（０．３２），大于主观规范与使用意向之间
的路径系数（０．１１）；在模型２中知觉行为控制
与使用意向之间的路径系数（０．３８），小于便利
性态度与使用意向之间的路径系数（０．５１），大
于金钱和信用态度与使用意向之间的路径系数

（０．２７），并大于主观规范与使用意向之间的路

径系数（０．１３），假设５不成立。可能的原因在
于，随着信用卡的普及以及与之配套的各种使

用环境的改善，加上消费者对信用卡知识的了
解逐渐加深，其知觉风险在降低，感知到的刷卡

和还款过程也变得更加简单。尽管仍然存在一

些使用障碍，但这些障碍都在消费者可以控制
的范围内，因此知觉行为控制对使用意向的影

响也在降低。

４　结论与建议

４．１　主要研究结论与贡献
（１）将消费者对信用卡的一般态度细分为

便利性态度、金钱与信用态度　这与以往研究

不同，是本研究一个重要的创新点。在应用计
划行为理论进行行为意向的研究中，鲜有研究

将行为态度再次进行细分。本文在针对消费者

使用信用卡行为意向的研究中发现，这种细分
不仅是合理的，而且非常必要。从模型２可以

看出，便利性态度显著地影响信用卡使用意向，

并远高于其他变量对使用意向的影响。态度细
分后可以发现，便利性是影响消费者使用信用

卡的主要原因。通过访谈和电话调查我们也了

解到，由于较现金使用安全、方便、高效，特别是
对于异地消费以及网上购物的兴起，是促使消

费者大量使用信用卡的主要原因。此外，本研

究显示，金钱与信用态度与信用卡使用意向显
著相关，表明金钱与信用态度也是影响信用卡

使用意向的重要原因。对于金钱持保守态度的

人，更倾向于使用信用卡的透支功能。回归分
析结果也表明，信用卡态度细分后在解释使用

意向的变异时增加了１２％的解释力，因此将行

为态度进行细分能够提升计划行为理论在行为

意向方面的解释力。

（２）发现计划行为理论中的行为态度、主观

规范和知觉行为控制是行为意向的重要预测指

标　对于模型１，复相关系数Ｒ２＝０．５２，说明这
些变量解释了使用意向５２％的变异；对于模型

２，复相关系数Ｒ２＝０．６４，说明这些变量解释了
使用意向６４％的变异。这一研究结论与之前

关于计划行为理论中的几个变量在解释消费者

行为意向方面的研究是一致的。如ＥＬＬＩＯＴＴ
等［１］发现这些变量能够解释购买意向５４％的变

异；武瑞娟等［３５］发现这些变量能够解释购买意
向６７％的变异。值得注意的是，在本研究中主

观规范对使用意向的影响要小于态度和知觉行

为控制对使用意向的影响，这与以往研究认为
中国是集体主义文化的国家，群体规范和意见
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对行为意向有重要影响的论点相悖。可能的原
因在于随着信用卡在中国的普及，信用卡已经

失去了炫示功能变成工具性产品，主观规范因
素在解释使用意向方面的影响也随之减弱，相

反态度成为影响使用意向的主要因素。这也印
证了 ＷＩＬＳＯＮ［３６］的观点。ＷＩＬＳＯＮ指出，在预

测炫示性产品的购买意向方面，社会规范因素

具有更强的预测力；相反在预测工具性产品的
购买意向方面，态度则具有更强的解释力。

（３）支持了计划行为理论在解释信用卡使
用意向上的效用　就收集到的调查数据而言，

模型１和模型２均对数据有较好的拟合，研究
证实计划行为理论在解释消费者信用卡使用意

向方面是一个强有力的模型。这一研究同时表

明，计划行为理论适用于对中国文化背景下消
费者行为的研究，具有很强的跨文化适用性。

对于中国消费者信用卡使用意向的研究也验证

了计划行为理论强大的解释力，本文使用该理

论也是对该理论在信用卡营销研究领域的有益

尝试。

４．２　管理启示

（１）完善信用卡使用环境，增进消费者感知
便利性　据统计，我国居民３个月内平均用卡

次数为２次，而韩国为１０．８次，美国达２８．５
次。究其原因，信用卡使用环境不理想是信用

卡使用率低的直接原因。现阶段比较集中的问

题表现在：①ＰＯＳ机和ＡＴＭ机不仅数量少，运
作效率不高，且稳定性欠佳；②特约商户数量有

限，行业内利益分配不平衡造成受理市场发展
缓慢；③部分特约商户受卡不积极、选择性受

卡，人员操作不熟练的现象较为普遍。这些都

会挫伤消费者的刷卡消费的积极性。本研究表
明便利性态度显著地影响信用卡使用意向，因

此，改善用卡环境，从便于消费者日常性消费活
动出发，在严把特约商户准入关的前提下，不断

拓展特约商户数量，不仅在超市、商场、餐饮店

可以刷卡消费，同时还可以扩展到医院、铁路等
领域；提高ＰＯＳ机工作效率，形成一个数量多、

效率高、行业齐全、布局合理的特约商户网络，
为信用卡消费提供最大限度的基础设施条件，

从而充分展示信用卡优于现金的便利性。
（２）倡导信用卡消费的科学观念，改变消费

者传统的金钱与信用态度　信用卡在一个社会

里是否流行，很大程度上取决于当地的消费文
化。消费观念的更新能够促进信用消费的快

速、广泛发展。现阶段有关金融理念和产品功
能的宣传推广活动或广告还欠缺密度和力度，

难以对人们消费习惯形成引导。银行与政府机
构应大力倡导信用消费发展国家经济的消费观

念，通过公益广告宣传与消费者进行沟通，改变
中国消费者现金消费和“量入为出”的传统观

念，逐步把人们自我积累型的滞后消费转变为
有信用支持的适度超前消费，引导和鼓励人们

在条件许可的范围内尝试适度负债消费的新方

式。
（３）加强信用卡知识普及和安全保障，降低

知觉行为控制难度　 对信用卡初级消费者，由
于缺乏对信用卡知识的全面了解，会导致出现

消费者不敢激活卡、不愿用卡的现象，因此，银

行应利用多方资源和渠道普及信用卡知识，使
消费者了解信用卡的各项功能与利益，帮助消

费者掌握正确的用卡方法，从而增强其使用信
用卡的信心。

在与受访消费者的交谈中了解到，消费者
对信用卡消费环境缺乏安全感是导致其不愿使

用信用卡购物的一个重要原因。现实中的情况

是，一旦出现事故，消费者的权益难以得到保
障。为此，银行一方面要通过各种技术和法律

手段，如通过银行和各金融机构间业务网络的
升级改造，形成全国乃至跨国的实时、安全的信

用卡联机网络系统，同时配合司法机构严厉打

击信用卡犯罪活动，为消费者提供安全保证。
另一方面，银行应重视消费者刷卡后的各种反

馈服务，通过大额交易短信通知、扩大挂失免责
的适用情况、与保险公司合作，对持卡人的信用

卡风险予以保障等功能提升消费者的安全感，
降低其对风险的感知。

４．３　局限和未来研究方向

本研究的核心是考察计划行为理论中影响

行为意向的３个变量：行为态度、主观规范和知

觉行为控制，但没有考虑其他变量，如消费经验
和文化适应对使用意向的影响；其次，没有考察

诸如消费者人口统计特征、性格特点等调节性

变量的影响；最后，中国地域广阔，不同地区和
民族还存在许多亚文化因素对消费者行为的影

响，限于人力与财力的限制，本文仅选择一些地
区代表性城市的消费者作为调研对象，故其代

表性未必很理想。
针对以上不足，未来研究可以从以下几个

方面进行改进：①纳入消费经验、文化适应、人

口统计特征等变量进行研究，综合考察其对信
用卡使用意向的影响，以便进一步完善模型；②
进一步扩大样本量，扩大调查区域，加入一些边
远地区中小城市的样本；③基于以往的研究，本
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研究将金钱与信用态度看作是一个包含保守、
冲动消费和存款３个因子的变量来分析，采用
了被不少学者认可和使用过的测量指标。但中
国人的金钱与信用态度有着丰富的文化内涵，
目前对金钱与信用态度还没有一个公认的统一

的测量指标，“金钱与信用态度”这个变量该如
何全面、准确地测量是一个值得研究的课题，有
必要在未来的研究中进行深入探讨。

参 考 文 献

［１］ＥＬＬＩＯＴＴＭＡ，ＡＲＭＩＴＡＧＥＣＪ，ＢＡＵＧＨＡＮ Ｃ

Ｊ．ＵｓｉｎｇｔｈｅＴｈｅｏｒｙｏｆＰｌａｎｎｅｄＢｅｈａｖｉｏｒｔｏＰｒｅｄｉｃｔ

ＯｂｓｅｒｖｅｄＤｒｉｖｉｎｇＢｅｈａｖｉｏｒ［Ｊ］．ＢｒｉｔｉｓｈＪｏｕｒｎａｌｏｆＳｏ

ｃｉａｌＰｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，２００７，４６（１）：６９～９０．
［２］冯建英，穆维松，傅泽田．消费者的购买意愿研究综

述［Ｊ］．现代管理科学，２００６（１１）：７～９．
［３］ＡＪＺＥＮＩ．ＰｅｒｃｅｉｖｅｄＢｅｈａｖｉｏｒａｌＣｏｎｔｒｏｌ，ＳｅｌｆＥｆｆｉｃａ

ｃｙ，ＬｏｃｕｓｏｆＣｏｎｔｒｏｌ，ａｎｄｔｈｅＴｈｅｏｒｙｏｆＰｌａｎｎｅｄＢｅ

ｈａｖｉｏｒ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＡｐｐｌｉｅｄＳｏｃｉａｌＰｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，

２００２，３２（４）：６６５～６６８．
［４］ＡＲＭＩＴＡＧＥＣＪ，ＣＯＮＮＥＲＭ．ＥｆｆｉｃａｃｙｏｆｔｈｅＴｈｅ

ｏｒｙｏｆＰｌａｎｎｅｄＢｅｈａｖｉｏｒ：Ａ ＭｅｔａａｎａｌｙｔｉｃＲｅｖｉｅｗ
［Ｊ］．ＢｒｉｔｉｓｈＪｏｕｒｎａｌｏｆＳｏｃｉａｌＰｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，２００１，４０
（４）：４７１～４９９．

［５］ＦＩＳＨＢＥＩＮＭ，ＡＪＺＥＮＩ．Ｂｅｌｉｅｆ，Ａｔｔｉｔｕｄｅ，Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ，

ａｎｄＢｅｈａｖｉｏｒ：ＡｎＩｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎｔｏＴｈｅｏｒｙａｎｄＲｅ

ｓｅａｒｃｈＲｅａｄｉｎｇ［Ｍ］．ＭＡ：ＡｄｄｉｓｏｎＷｅｓｌｅｙ，１９７５．
［６］ＡＪＺＥＮＩ．ＴｈｅＴｈｅｏｒｙｏｆＰｌａｎｎｅｄＢｅｈａｖｉｏｒ［Ｊ］．Ｏｒ

ｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌＢｅｈａｖｉｏｒａｎｄＨｕｍａｎＤｅｃｉｓｉｏｎＰｒｏｃｅｓｓｅｓ，

１９９１，５０（２）：１７９～２１１．
［７］ＬＥＯＮＥＬ，ＭＡＲＣＯＰ，ＡＮＮＡＰＥ．Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎｏｆ

ＴｈｒｅｅＭｏｄｅｌｓｏｆＡｔｔｉｔｕｄｅｂｅｈａｖｉｏｒＲｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓｉｎ

ｔｈｅＳｔｕｄｙｉｎｇＢｅｈａｖｉｏｒＤｏｍａｉｎ［Ｊ］．ＥｕｒｏｐｅａｎＪｏｕｒｎａｌ

ｏｆＳｏｃｉａｌＰｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，１９９９，２９（２／３）：１６１～１８９．
［８］ＳＵＴＴＯＮＳ．ＰｒｅｄｉｃｔｉｎｇａｎｄＥｘｐｌａｉｎｉｎｇＩｎｔｅｎｔｉｏｎｓａｎｄ

Ｂｅｈａｖｉｏｒ：Ｈｏｗ ＷｅｌｌＡｒｅＷｅＤｏｉｎｇ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌｏｆ

ＡｐｐｌｉｅｄＳｏｃｉａｌＰｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，１９９８，２８（１５）：１３１７～

１３３８．
［９］ＫＡＮＧＨ，ＨＡＨＮＭ，ＤＡＶＩＤＲＦ，ｅｔａｌ．Ｅｆｆｅｃｔｓｏｆ

ＰｅｒｃｅｉｖｅｄＢｅｈａｖｉｏｒａｌＣｏｎｔｒｏｌｏｎｔｈｅＣｏｎｓｕｍｅｒＵｓａｇｅ

ＩｎｔｅｎｔｉｏｎｏｆＥｃｏｕｐｏｎｓ［Ｊ］．Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ＆ Ｍａｒｋｅｔ

ｉｎｇ，２００６，２３（１０）：８４１～８６４．
［１０］ＰＥＮＺＥ，ＳＴＴＴＩＮＧＥＲ Ｂ．Ｆｏｒｇｅｔｔｈｅ “Ｒｅａｌ”

ＴｈｉｎｇＴａｋｅｔｈｅＣｏｐｙ！ＡｎＥｘｐｌａｎａｔｏｒｙ Ｍｏｄｅｌｆｏｒ

ｔｈｅＶｏｌｉｔｉｏｎａｌＰｕｒｃｈａｓｅｏｆＣｏｕｎｔｅｒｆｅｉｔＰｒｏｄｕｃｔｓ［Ｊ］．

ＡｄｖａｎｃｅｓｉｎＣｏｎｓｕｍｅｒＲｅｓｅａｒｃｈ，２００５（３２）：５６８～
５７５．

［１１］吴佩勋，郑宗仁．中国消费者申办信用卡意愿关键

因素的实证研究———以深圳地区为例［Ｊ］．营销科

学学报，２００６，２（１）：９５～１１４．

［１２］ＡＷＨＲＶ，ＷＡＴＥＲＳＤＡ．ＤｉｓｃｒｉｍｉｎａｎｔＡｎａｌｙｓｉｓ

ｏｆＥｃｏｎｏｍｉｃＤｅｍｏｇｒａｐｈｉｃ，ａｎｄＡｔｔｉｔｕｄｉｎａｌＣｈａｒａｃ

ｔｅｒｉｓｔｉｃｓｏｆＢａｎｋＣｈａｒｇｅｃａｒｄＨｏｌｄｅｒｓ：ＡＣａｓｅＳｔｕｄｙ
［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＦｉｎａｎｃｅ，１９７４，２９（３）：９７３～９８０．

［１３］ＥＴＺＥＬＭＪ，ＪＯＮＥＳＷ Ｈ．Ａ ＭｅｔｈｏｄｆｏｒＤｅｖｅｌｏ

ｐｉｎｇＰｒｏｍｏｔｉｏｎａｌＴｈｅｍｅｓＢａｓｅｄｏｎＡｔｔｉｔｕｄｅｓａｎｄ

ＵｓａｇｅＰａｔｔｅｒｎｓｏｆＢａｎｋＣｒｅｄｉｔＣａｒｄＨｏｌｄｅｒｓ［Ｊ］．

ＪｏｕｒｎａｌｏｆＢａｎｋＲｅｓｅａｒｃｈ，１９７８（Ｗｉｎｔｅｒ）：２２４～
２３２．

［１４］ＴＨＯＭＡＳＡＤ．ＣｒｅｄｉｔＣａｒｄｓ：ＵｓｅａｎｄＣｏｎｓｕｍｅｒ

Ａｔｔｉｔｕｄｅ［Ｊ］．ＦｅｄｅｒａｌＲｅｓｅｒｖｅＢｕｌｌｅｔｉｎ，２０００（Ｓｅｐ）：

６２３～６３４．
［１５］ＭＡＴＨＥＷＳＨＬ，ＳＬＯＣＵＭ Ｊ Ｗ．Ｒｅｊｏｉｎｄｅｒｔｏ

“ＳｏｃｉａｌＣｌａｓｓｏｒＩｎｃｏｍｅ？”［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｒｋｅｔ

ｉｎｇ，１９７２，３６（１）：６９～７０．
［１６］ＣＨＥＢＡＴＪＣ，ＬＡＲＯＣＨＥ Ｍ，ＭＡＬＥＴＴＥ Ｈ．Ａ

ＣｒｏｓｓｃｕｌｔｕｒａｌＣｏｍｐａｒｉｓｏｎｏｆＡｔｔｉｔｕｄｅｓｔｏｗａｒｄｓａｎｄ

ＵｓａｇｅｏｆＣｒｅｄｉｔＣａｒｄ［Ｊ］．ＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＪｏｕｒｎａｌｏｆ

ＢａｎｋＭａｒｋｅｔｉｎｇ，１９９３，６（４）：４２～５４．
［１７］ＦＵＲＮＨＡＭＡ．ＭａｎｙＳｉｄｅｓｏｆｔｈｅＣｏｉｎ：ｔｈｅＰｓｙ

ｃｈｏｌｏｇｙｏｆＭａｎｙＵｓａｇｅ［Ｊ］．ＰｅｒｓｏｎａｌｉｔｙａｎｄＩｎｄｉ

ｖｉｄｕａｌＤｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ，１９８４，５（５）：５０１～５０９．
［１８］ＸＩＡＯＪＪ，ＮＯＲＩＮＧＦＥ，ＡＮＤＥＲＳＯＮＪＧ．Ｃｏｌ

ｌｅｇｅＳｔｕｄｅｎｔｓ’ＡｔｔｉｔｕｄｅｓＴｏｗａｒｄｓＣｒｅｄｉｔＣａｒｄｓ［Ｊ］．

ＪｏｕｒｎａｌｏｆＣｏｎｓｕｍｅｒＳｔｕｄｉｅｓ＆ ＨｏｍｅＥｃｏｎｏｍｉｃｓ，

１９９５，１９（２）：１５５～１７４．
［１９］ＨＡＹＨＯＥＣＲ，ＬＥＡＣＨＬ，ＴＵＲＮＥＲＰＲ．Ｄｉｓ

ｃｒｉｍｉｎａｔｉｎｇｔｈｅＮｕｍｂｅｒｏｆＣｒｅｄｉｔＣａｒｄｓ Ｈｅｌｄｂｙ
ＣｏｌｌｅｇｅＳｔｕｄｅｎｔｓＵｓｉｎｇＣｒｅｄｉｔａｎｄＭｏｎｅｙＡｔｔｉｔｕｄｅｓ
［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＥｃｏｎｏｍｉｃＰｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，１９９９，２０：６４３

～６５６．
［２０］ＲＵＳＴＲ，ＬＥＭＯＮＫ，ＺＥＩＴＨＡＭＬＶ．Ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ

ＭａｒｋｅｔｉｎｇＥｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ：Ａ ＤｅｃｉｓｉｏｎＳｕｐｐｏｒｔＳｙｓ

ｔｅｍｆｏｒＢｕｉｌｄｉｎｇＣｕｓｔｏｍｅｒＥｑｕｉｔｙ［Ｚ］．ＲｏｂｅｒｔＨ．

ＳｍｉｔｈＳｃｈｏｏｌｏｆＢｕｓｉｎｅｓｓ，ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＭａｒｙｌａｎｄ，

ＣｏｌｌｅｇｅＰａｒｋ，２００２．
［２１］翁金汤．利益区隔之实证研究———以信用卡为例

［Ｄ］．台北：台湾大学商学研究所，１９９１．
［２２］王大海，韩德昌，郑玉香．信用卡消费偏好与营销

策略制定———以北京、天津、上海和深圳地区青年白

领人群为例［Ｊ］．金融论坛，２００９（５）：５７～６４．
［２３］江明华，任晓炜．金钱和信用态度影响信用卡透支

的实证研究［Ｊ］．金融研究，２００３（１１）：２６～３５．
［２４］于建原，谢丹．信用卡使用对冲动性购买行为影响

研究［Ｊ］．营销科学学报，２００８，４（１）：１３７～１４９．
［２５］ＮＯＲＴＯＮＣＭ．ＴｈｅＳｏｃｉａｌＰｓｙｃｈｏｌｏｇｙｏｆＣｒｅｄｉｔ

［Ｊ］．ＣｒｅｄｉｔＷｏｒｌｄ，１９９３，８２（９／１０）：１８～２２．
［２６］ＤＡＮＥＳＳＭ，ＴＡＨＩＲＡＫＨ．Ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ，Ｂｅｌｉｅｆｓ，

ａｎｄＰｒａｃｔｉｃｅｓｉｎｔｈｅＵｓｅｏｆＣｒｅｄｉｔＣａｒｄｓ［Ｊ］．Ｆａｍｉｌｙ
ａｎｄＣｏｎｓｕｍｅｒＳｃｉｅｎｃｅｓＲｅｓｅａｒｃｈＪｏｕｒｎａｌ，１９９０，１８
（３）：２２３～２３５． （下转第１７１３页）

·９８６１·

基于计划行为理论的信用卡使用意向分析及其营销策略研究———王大海　姚　飞　郑玉香



将有所增加。其现实指导意义在于，在具有观
察成本的类似秘书问题决策情境中，在使用观
察选项信息来对标杆进行适应性调整时，下调
的效果明显好于上调，两者均降低平均命中率
和最高命中率：这告诉我们如果没有十分充足
的理由不可轻易对标杆进行适应性的调整。只
有观察到选项的信息后有充足的理由才可对标

杆进行调整，才能够改善决策中的平均命中率
和最高命中率。另外，上调最大值标杆对决策
影响明显大于下调，使得应该更加慎重地使用
标杆上调。
在仿真试验中，选项的数量和决策重复的

次数对试验结果可能存在一定的影响。通过调
整选项数量和决策重复的次数观察仿真结果，
这种影响并不足以妨碍对各种情况下观察成本

和适应性标杆的变动对决策收益影响的分析。
本研究的不足在于没有考虑现实决策中人

们对待成本的不同的风险偏好，进一步的研究
可以通过真实的试验来考察人们对待不同的成

本的风险偏好，及其对决策结果的影响，或者可
以通过仿真试验模拟人们的不同风险偏好，研
究其对决策结果的影响。
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