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摘　要：基于科技接受模型和创新采用理论，构建了消费者创新采用意愿研究模型，并以３Ｇ手机为例，通过
国内６大城市３１３份有效样本，利用相关统计分析和结构方程模型对理论假设进行了检验。研究表明，信
息来源、消费者创新性与创新采用意愿显著正相关；认知有用性、产品的兼容性和可观察性对创新采用意愿
有显著正向影响，而认知易用性与采用意愿无显著相关性，为个体消费者采用行为研究提供了新的解释。
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０　引言

在整个产品开发过程中，新产品投放市场是最为昂
贵、风险最大的部分，对科技产品或者初期需要大规模投
资的服务产品（如３Ｇ）进行需求预测及推广前的市场研究
非常重要。在没有历史数据的情况下，使用计量经济模型
进行研究非常困难，创新扩散理论为预测和分析创新科技
产品的消费者采用行为提供了有效工具。新产品扩散过
程涉及信息传播、营销组合的企业行为和接受新产品信
息、评价新产品效用、决定是否购买新产品的消费者行为，
一项新产品在市场上扩散是否顺利取决于这两种行为的

互动结果。国外学术界高度重视新产品的采用研究，国内
对新产品扩散的研究主要集中在创新的供方（企业），而对
于采用者行为的研究相对较少。
在创新采用意愿研究方面，国内研究以台湾学者走在

前列，相关研究多以计划行为理论、理性行为理论和 Ｈｏｌａｋ
模型为基础构建模型［１］，且多以通讯产品与服务为实证对
象［２］。国外学者多利用科技接受模型建立研究架构［３］，采
用信息技术产品和网络采用行为来进行实证［４］。国内外研
究在结论上还存在争议，以往的模型构建集中在研究个体
因素与采用意愿的直接影响，而忽视了各因素间的相关性
研究，导致整个采用过程模型的解释能力不足，这些方面
有待于进一步深入研究。本研究将科技接受模型与新产
品扩散理论相结合，利用创新扩散理论对其产品属性的认
知构面进行扩展，以信息来源为影响认知过程的外部变
量，并加入消费者创新性等变量，构建创新科技产品采用
意愿的研究模型，探讨影响创新科技产品采用行为的因

素，保证了模型构建中因素选取的科学性与全面性。

１　理论研究及假设模型

Ｄａｖｉｓ（１９８６）以理性行为理论为基础［５］，提出用科技接
受模型（ＴＡＭ）来探讨信息科技的采用行为。该模型提出
当“行为”指的是对“科技”的接受行为时，态度比主观规范
有更强的影响力。采用意愿会受到行为人态度的影响，即
个人对科技使用的态度越正向，对科技的接受度也会越
高，因而越有意向使用该科技。因此，提出研究假设 Ｈ１。

Ｈ１：态度对采用意愿有显著正向影响。
“认知有用性”指个人主观地认为使用特定系统对工

作表现及未来的帮助，当个人认知的有用性程度越高，则
其采用的态度越正向［５］。“认知易用性”指个人认知的学习
采用系统的容易程度，当个人认知系统越容易学习，则采
用的态度越正向。个体对有用性的认知除了会对其使用
态度造成影响外，也会对其使用意愿产生直接的影响。易
用认知会影响个体对新科技的有用认知，两者呈正向的关
系。针对科技接受模型中仅以“认知有用性”和“认知易用
性”来探讨消费者采用创新科技产品行为的解释能力不足
问题，参考 Ｒｏｇｅｒｓ创新扩散理论中的创新产品属性描
述［６］，在认知有用性、认知易用性的基础上，引入兼容性、可
观察性、可试用性，对消费者的产品属性认知进行衡量。
因此，提出以下研究假设：

Ｈ２：认知有用性对采用意愿有显著正向影响。

Ｈ３：认知有用性对态度有显著正向影响。

Ｈ４：认知易用性对态度有显著正向影响 。

Ｈ５：兼容性对态度有显著正向影响。



Ｈ６：可观察性对态度有显著正向影响。

Ｈ７：可试用性对态度有显著正向影响。

Ｈ８：认知易用性对认知有用性有显著正向影响。
消费者的创新性是一种与生俱来的个性表现，展现为

个体接受新想法和做出创新决策的程度，也指个人在某社
会系统中相对于其他人较早采用一项创新的程度。Ｃｉｔｒｉｎ，

Ｓｐｒｏｔｔ，Ｓｉｌｖｅｒｍａｎ　＆Ｓｔｅｍ［７］通过研究网上购物现象指出，
具创新理念的消费者更容易发现创新产品的优点，因而更
愿意采用网络购物。Ｓｕｂｉｎ，Ｂａｙｕｓ　＆ Ｍａｓｏｎ［８］研究发现，
消费者的创新性会影响其对创新产品的采用行为。归纳
上述消费者的创新接受程度与创新产品采用意愿的相关

研究可知，消费者的创新接受程度会影响其的创新产品采
用意愿。因此，提出研究假设：

Ｈ９：消费者的创新性对其态度有显著正向影响。

Ｈ１０：消费者的创新性对采用意愿有显著正向影响。
信息来源作为一种外部变量，是影响采用者认知有用

性及认知易用性的重要外部因素，即信息来源通过认知有
用性及认知易用性来影响使用者的认知信念。Ｄａｖｉｓ［５］指
出“外部变量”是影响采用者认知有用及认知易用的外部
因素，它会通过认知有用性及认知易用性来影响使用者的
认知信念。Ｅｎｇｅｌ，Ｂｌａｃｋｗｅｌｌ　＆ Ｍｉｎｉａｒｄ［９］在对信息来源的
定义中指出，动机、过去的经验和环境等都会影响消费者
对于需求的认知，其中产品属性认知是影响采用态度的重
要信念。

Ｈ１１：信息来源对认知有用性有显著正向影响。

Ｈ１２：信息来源对认知易用性有显著正向影响。
综上所述，本研究构建创新科技产品采用意愿研究模

型（见图１）。

图１　研究模型

２　实证研究与数据分析

２．１　抽样设计

本研究以３Ｇ手机为实证对象，量表衡量问项采用李
克特（Ｌｉｋｅｒｔ）五级量表形式，经过严密的前测与试测，最终
问卷采取书面发放与网络填答（ＭＳＮ、Ｅ－ｍａｉ）相结合的抽
样方式。２００８年１１～１２月，针对北京、上海、广州、青岛、
天津和沈阳６个城市的消费者进行调查，主要为工薪阶
层、ＭＢＡ及部分本科学生群体，回收问卷３５６份，有效问
卷３１３份。为了保证回收数据的质量，本研究采用外推法
对问卷可能存在的偏误进行检验。根据回收时间，将１１
月底前回收问卷分为第一次回收和第二次回收两组，比较
这两组样本企业是否存在显著性的差异，以此来判断偏误
情形。同质性检验结果显示，在５％显著性水平下，两组样
本无显著性差异，因此本研究可以不考虑偏误的影响。

表１　正交旋转后的因子分析解（Ｎ＝３１３）

Ｃｏｍｐｏｎｅｎｔ
１　 ２　 ３　 ４　 ５　 ６　 ７　 ８　 ９

Ｃ１３　 ０．８０５　 ０．０６５　 ０．０６５　 ０．０５５　 ０．００２ －０．０４８　 ０．０７５　 ０．０６１　 ０．０６０
Ｃ１４　 ０．８０２　 ０．１４０　 ０．０３１　 ０．０２７　 ０．１３１　 ０．１４８ －０．０５６　 ０．１５３　 ０．０２７
Ｃ１１　 ０．７４７ －０．０１４　 ０．１２２　 ０．０６８　 ０．１０７ －０．０３９　 ０．２１６　 ０．０６１　 ０．２１８
Ｃ１５　 ０．７１９　 ０．１１４　 ０．０６２　 ０．０４５　 ０．０８４　 ０．２４８　 ０．０４４　 ０．００９　 ０．０３８
Ｃ１２　 ０．６０５　 ０．０７７　 ０．３１６　 ０．１１８ －０．０４３ －０．０８７　 ０．１８２ －０．０２８　 ０．２３４
ＰＵ５　 ０．１８２　 ０．７１７　 ０．１５９ －０．００４　 ０．２１６ －０．０１８ －０．１１０　 ０．０５４　 ０．００１
ＰＵ２　 ０．１１５　 ０．６７８ －０．０１６　 ０．０５４　 ０．０４７　 ０．０３４　 ０．０７７　 ０．１１０　 ０．２９０
ＰＵ１　 ０．０８５　 ０．６３５　 ０．１１４　 ０．０６６ －０．０５５　 ０．１９０　 ０．０７７　 ０．１０４　 ０．２０３
ＰＵ６ －０．０６９　 ０．６２６　 ０．０２１　 ０．１７６　 ０．１９３ －０．０４２　 ０．１５９　 ０．１２５　 ０．００２
ＰＵ４　 ０．１１５　 ０．６１７　 ０．１６６　 ０．１２０　 ０．１２５　 ０．２０６　 ０．１９９ －０．０２９ －０．２５５
ＰＥＵ２　 ０．１４１　 ０．１０９　 ０．８１０　 ０．００６　 ０．０１１　 ０．１８１　 ０．０２７　 ０．０５４　 ０．０３６
ＰＥＵ４　 ０．２３４　 ０．１１８　 ０．７７７　 ０．１８３　 ０．０４８　 ０．１１２　 ０．０５１ －０．０５４　 ０．０７９
ＰＥＵ３　 ０．０１４　 ０．０８６　 ０．７６７　 ０．０８６　 ０．０８７ －０．０２９　 ０．０４９　 ０．１９４　 ０．０４４
ＴＲ１３　 ０．０７０　 ０．０３６　 ０．０６０　 ０．８５６　 ０．０９６　 ０．１３５　 ０．０１７　 ０．０４７　 ０．０１８
ＴＲ１２　 ０．１９２　 ０．０２４　 ０．０９７　 ０．８２６　 ０．０３８　 ０．０６１ －０．０３２　 ０．０３１　 ０．０８５
ＴＲ１１ －０．０３７　 ０．２８４　 ０．１００　 ０．６９１ －０．０５１　 ０．０５８　 ０．１２４　 ０．００３ －０．０６６
ＣＯＭ２　 ０．１４４　 ０．１２９ －０．０２６　 ０．０３６　 ０．７６６　 ０．００１ －０．１０４　 ０．３１６ －０．１３１
ＣＯＭ４　 ０．０５９　 ０．０８８　 ０．０３８　 ０．００４　 ０．７０５　 ０．１００　 ０．３１４ －０．２１５　 ０．２７０
ＣＯＭ１　 ０．０８２　 ０．２９４　 ０．１７９　 ０．０７４　 ０．６５０　 ０．１２５　 ０．１３３　 ０．０８３　 ０．１６０
ＩＳ１　 ０．００２　 ０．０６９　 ０．０９２　 ０．０８２　 ０．１５２　 ０．８４３　 ０．０３４　 ０．０５９　 ０．０３２
ＩＳ２　 ０．１８７　 ０．１４６　 ０．１３５　 ０．１９１ －０．０１８　 ０．７４４　 ０．１００　 ０．１１２　 ０．１７５
ＡＩ１　 ０．１２４　 ０．１５７　 ０．０４９　 ０．０２８　 ０．０４６　 ０．０１２　 ０．７８４　 ０．２０５　 ０．０５７
ＡＩ２　 ０．２３０　 ０．１１７　 ０．０８６　 ０．１００　 ０．２０１　 ０．１７８　 ０．６１３　 ０．２９５　 ０．０９５
ＡＴ１　 ０．１５０　 ０．１０３　 ０．０８６ －０．００９　 ０．１４３　 ０．０４８　 ０．３５６　 ０．７０７　 ０．０１８
ＡＴ２　 ０．０７７　 ０．２６１　 ０．１６１　 ０．０９３　 ０．０２９　 ０．１５７　 ０．１８３　 ０．６８２　 ０．２１３
ＯＢ２　 ０．２４５　 ０．１６７　 ０．１５６ －０．０８０　 ０．１８２　 ０．１０７　 ０．２２２　 ０．０２０　 ０．７１０
ＯＢ１　 ０．３５６　 ０．１３０　 ０．０５３　 ０．１６１　 ０．０６０　 ０．１８２ －０．０７２　 ０．２８４　 ０．６５６
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２．２　数据质量分析

（１）数据效度。从科学研究的观点，良好的衡量工具
应有足够的效度与信度。本研究运用ＳＰＳＳ１３．０软件进行
信度和效度分析，效度分析的探索性因子分析采用方差最
大化正交旋转。根据美国统计学家的判断标准［１０］，对各因
子载荷小于０．５的题项进行处理，通过删除题项（ＰＵ３，

ＰＥＵ１，ＣＯＭ３，ＣＯＭ５，ＴＲＩ４，ＯＢ３，ＯＢ４，ＣＩ６，ＣＩ７，ＡＴ３）做
探索性因子分析，结果显示本研究２７个测量题项的ＫＭＯ
系数值为０．８５９大于０．８，达到良好的适配度。Ｂａｒｔｌｅｔｔ球
度检验相伴概率为０．０００，小于显著性水平０．０５，Ｂａｒｔｌｅｔｔ
球型检验达显著水平，９个公共因子对总方差的累计解释
率为６７．００１％。由表１所示，２７个测量项目能较好地分布
在９个潜在的公共因子上，且各测量题项在各自测量潜变
量上的因子载荷均大于０．５，说明问卷数据具有较好的收
敛效度；各测量题项在其它潜变量上的因子载荷均小于

０．５，表明具有较好的区别效度。
（２）数据信度。本论文使用ＳＰＳＳ１３．０软件中的Ｓｃａｌｅ

可靠性分析功能对９个数据量表进行信度分析（见表２）。
表２　数据量表的信度分析结果

研究变量 Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓα值
认知有用性 ０．７３４
认知易用性 ０．７６８
兼容性 ０．６５８
可试用性 ０．７５７
可观察性 ０．６７３
信息来源 ０．６７７
消费者创新性 ０．８３７
态度 ０．７０８
采用意愿 ０．６９１
问卷整体信度 ０．８８２

　　数据信度及效度检验分析的结果显示，本论文所使用
的数据信度及效度指标均符合统计要求，因此可以使用这
些数据对论文提出的概念模型进行检验分析。

２．３　结构模型设定与拟合分析

（１）初始模型拟合。本研究利用中介效应检验对初始
模型进行构建，由于态度在认知易用性与采用意愿的关系
上无中介作用，删除从认知易用性至态度的路径。根据当
时３Ｇ在中国的发展阶段，在结构方程初始模型中删除假
设 Ｈ７，本文利用ＬＩＳＲＥＬ８．７０，采用固定负荷法修正模型，
初始模型 Ｍ的运行运行结果见图２。

图２　初始模型运行结果（结构模型ｔ值）

（２）模型修正。对ｔ值小于１．９６的路径进行修正［１１］，
在不同模型下的运行结果见表３。侯杰泰、温忠麟和成子
娟［１２］提出选择最优模型的基本判定标准：① 当初始模型
的基础上增加路径时，若卡方的变化值显著，则表明增加
路径能使模型得到优化，接受修改后的备择模型；若卡方
的变化值不显著，则增加路径不能使模型得到优化，接受
初始模型。② 当在初始模型的基础上减少路径时，若卡方
的变化值不显著，表明减少路径能使模型得到优化，接受
修改后的模型；若卡方的变化值显著，则减少路径不能使
模型得到优化，接受初始模型。根据表４所示卡方改变值
情况，对以上各模型修正结论进行总结（见表５）。
综上所述，从拟合指标与卡方改变值方面的分析，得

到 Ｍ２是创新采用意愿研究的最优结构方程模型，因此本
研究选择模型 Ｍ２作为最终模型。

２．４　结构方程模型运行结果

检验结果表明，模型 Ｍ２是最优模型，运行结果如图３
所示。潜变量在衡量题项上的因子载荷值都大于０．５，且
高度显著，表明测量的有效性较高。标准化路径系数见表

６，各变量之间的直接效应、间接效应和总效应见表７。
根据表６可以看出，除了ＰＥＵ至ＰＵ的路径，其它各

路径均都通过了ｔ检验。认知易用性（ＰＥＵ）至采用意愿
（ＰＵ）的路径值ｔ（１．０４）低于１．９６的显著性水平，但是通过
以上模型修正可以看出减少这一路径，需同时减少信息来
源（ＩＳ）至认知易用性（ＰＥＵ）的路径，各项拟合指标表明模
型拟合效果变差，并且卡方改变值无法通过，而且认知易
用性作为产品的重要属性是本研究想要探讨的重要关系。
因此，通过以上分析，此处保留认知易用性（ＰＥＵ）至采用
意愿（ＰＵ）的路径。

表３　各模型拟合指数

模型
拟合指标

ｘ２　 ｄｆ　 ＲＭＳＥＡ　 ＧＦＩ　 ＡＧＦＩ　 ＮＮＦＩ　 ＣＦＩ

Ｍ：初始模型 ３７８．１６　 ２３６　 ０．０４５　 ０．９１　 ０．８８　 ０．９７　 ０．９７

Ｍ１：Ｍ基础上减少ＰＵ至ＡＩ的路径 ３７８．３１　 ２３７　 ０．０４４　 ０．９１　 ０．８８　 ０．９７　 ０．９７

Ｍ２：Ｍ１基础上减少ＣＩ至ＡＴ的路径 ３７８．４８　 ２３８　 ０．０４４　 ０．９１　 ０．８８　 ０．９７　 ０．９７

Ｍ３：Ｍ２基础上减少ＰＥＵ至ＰＵ及ＩＳ至ＰＥＵ的路径 ４３９．４６　 ２４０　 ０．０５１　 ０．９０　 ０．８７　 ０．９６　 ０．９６

Ｍ４：Ｍ２基础上增加ＰＥＵ至ＡＩ的路径 ３７８．３９　 ２３７　 ０．０４４　 ０．９１　 ０．８８　 ０．９７　 ０．９７

Ｍ５：Ｍ２基础上增加ＣＯＭ至ＡＩ的路径 ３７６．１８　 ２３７　 ０．０４４　 ０．９１　 ０．８８　 ０．９７　 ０．９７

Ｍ６：Ｍ２基础上增加ＯＢ至ＡＩ的路径 ３７８．２４　 ２３７　 ０．０４４　 ０．９１　 ０．８８　 ０．９７　 ０．９７

·８８· 科技进步与对策　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　２０１０年



表４　卡方改变值

模型变动 △ｄｆ △χ２
Ｍ－Ｍ１　 １　 ０．１５
Ｍ１－Ｍ２　 １　 ０．１７
Ｍ２－Ｍ３　 ２　 ６０．９８
Ｍ２－Ｍ４　 １　 ０．０９
Ｍ２－Ｍ５　 １　 ２．３
Ｍ２－Ｍ６　 １　 ０．２４

表５　模型修正结果

模型 路径变动 模型修改

Ｍ１ 减少ＰＵ→ＡＩ 接受

Ｍ２ 减少ＣＩ→ ＡＴ 接受

Ｍ３ 减少ＰＥＵ→ＰＵ；减少ＩＳ→ＰＥＵ 不接受

Ｍ４ 增加ＰＥＵ →ＡＩ 不接受

Ｍ５ 增加ＣＯＭ →ＡＩ 不接受

Ｍ６ 增加ＯＢ→ ＡＩ 不接受

图３　最优模型

表６　标准化路径系数

路径 标准化估计值 ｔ值
ＩＳ→ＰＵ　 ０．５８　 ４．９４
ＩＳ→ＰＥＵ　 ０．５５　 ６．１６
ＰＵ→ＡＴ　 ０．３２　 ３．６８
ＰＥＵ→ＰＵ　 ０．１０　 １．０４
ＣＯＭ→ＡＴ　 ０．２２　 ２．３７
ＯＢ→ＡＴ　 ０．３４　 ３．３７
ＣＩ→ＡＩ　 ０．１６　 １．９８
ＡＴ→ＡＩ　 ０．８２　 ６．３４

表７　各变量间的直接效应、间接效应和总效应

变量关系 直接效应 间接效应 总效应

ＩＳ→ＰＵ　 ０．５８　 ０．０６　 ０．６４
ＩＳ→ＰＥＵ　 ０．５５ － ０．５５
ＰＵ→ＡＴ　 ０．３２ － ０．３２
ＰＵ→ＡＩ － ０．２７　 ０．２７
ＰＥＵ→ＰＵ　 ０．１ － ０．１０
ＣＯＭ→ＡＴ　 ０．２２ － ０．２２
ＯＢ→ＡＴ　 ０．３４ － ０．３４
ＣＩ→ＡＩ　 ０．１６ － ０．１６
ＡＴ→ＡＩ　 ０．８２ － ０．８２
ＰＥＵ→ＡＴ － ０．０３　 ０．０３
ＰＥＵ→ＡＩ － ０．０３　 ０．０３
ＩＳ→ＡＩ － ０．１７　 ０．１７
ＣＯＭ→ＡＩ － ０．１８　 ０．１８
ＯＢ→ＡＩ － ０．２８　 ０．２８

２．５　假设检验

表８　理论假设验证情况汇总

序号 假设 变量关系 总效应 结果

Ｈ１
态度对采用意愿有显著

正向影响
ＡＴ→ＡＩ　 ０．８２ 支持

Ｈ２
认知有用性对采用意愿

有显著正向影响
ＰＵ→ＡＩ　 ０．２７ 支持

Ｈ３
认知有用性对态度有显

著正向影响
ＰＵ→ＡＴ　 ０．３２ 支持

Ｈ４
认知易用性对态度有显

著正向影响
ＰＥＵ→ＡＴ　 ０．０３ 不支持

Ｈ５
兼容性对态度有显著正

向影响
ＣＯＭ→ＡＴ　 ０．２２ 支持

Ｈ６
可观察性对态度有显著

正向影响
ＯＢ→ＡＴ　 ０．３４ 支持

Ｈ８
认知易用性对认知有用

性有显著正向影响
ＰＥＵ→ＰＵ　 ０．１０ 不支持

Ｈ９
消费者创新性对态度有

显著正向影响
ＣＩ→ＡＴ － 不支持

Ｈ１０
消费者创新性对采用意

愿有显著正向影响
ＣＩ→ＡＩ　 ０．１６ 支持

Ｈ１１
信息来源对认知有用性

有显著正向影响
ＩＳ→ＰＵ　 ０．６４ 支持

Ｈ１２
信息来源对认知易用性

有显著正向影响
ＩＳ→ＰＥＵ　 ０．５５ 支持

　　根据模型运行结果，我们对假设 Ｈ１到 Ｈ１２进行检验
并加以总结，如表８所示，具体分析如下：

（１）态度对采用意愿产生正向影响（γ＝０．８２，Ｐ＜
０．００１），直接效应值为０．８２，且高度显著，假设Ｈ１成立。

（２）认知有用性对采用意愿有正向影响，间接效应值
为０．２７，假设Ｈ２成立。

（３）认知有用性对态度有正向影响（γ＝０．３２，Ｐ＜
０．００１），直接效应值为０．３２，且高度显著，假设 Ｈ３成立。

（４）通过中介效应检验，发现态度在认知易用性与采
用意愿之间的关系中不起中介效用，所以认知易用性对态
度没有直接的正向影响，虽然认知易用性可以通过认知有
用性对态度产生间接影响（γ＝０．０３，Ｐ＜０．００１），但效应值
很低，且不够显著，假设 Ｈ４不成立。

（５）兼容性对态度有正向影响（γ＝０．２２，Ｐ＜０．００１），
直接效应值为０．２２，且显著相关，假设 Ｈ５成立。

（６）可观察性对态度有正向影响（γ＝０．３４，Ｐ＜
０．００１），直接效应值为０．３４，且高度显著，假设 Ｈ６成立。

（７）在模型 Ｍ２的ＬＩＳＲＥＬ运行结果中，认知易用性至
认知有用性的标准化路径系数为０．１，且ｔ检验值仅为

１．０４，说明路径系数不明显，认知易用性对认知有用性的
正向影响不显著，假设 Ｈ８不成立。

（８）在模型 Ｍ１的ＬＩＳＲＥＬ运行结果中，消费者创新性
至态度的标准化路径系数为０．０４，且ｔ检验值仅为０．４２，
说明该路径系数不明显，假设 Ｈ９不成立。

（９）消费者创新性对采用意愿有正向影响（γ＝０．１６，Ｐ
＜０．００１），直接效应值为０．１６，且显著相关，假设 Ｈ１０成
立。
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（１０）信息来源对认知有用性有正向影响，信息来源一
方面直接对认知有用性产生影响，直接效应值为０．５８，同
时，又通过认知易用性间接影响认知有用性，间接效应值
为０．０６，总效用值为０．６４，假设 Ｈ１１成立。

（１１）信息来源对认知易用性有正向影响（γ＝０．５５，Ｐ
＜０．００１），直接效应值为０．５５，且高度显著，假设 Ｈ１２成
立。

３　结论

根据总效应值，从假设检验结果可以看出，信息来源
对态度和采用意愿都有正向显著影响：一方面，信息来源
通过认知有用性间接影响态度，同时也通过认知易用性影
响态度，对采用意愿的总效应值为０．１７；另一方面，创新产
品的兼容性和可观察性通过态度间接影响采用意愿，并且
存在显著正相关，总效应值分别为０．１８和０．２７９。
本文的实证研究支持了大部分的假设命题，但认知易

用性对采用意愿的正相关关系不显著，这一研究结论与

Ｄａｖｉｓ（１９８６）以信息系统的组织采用为实证的研究结论不
完全相符。因此，创新科技产品的个人采用行为与组织采
用行为之间存在较大差异。本研究认为，与个体消费者不
同的是组织内部的员工通常无自主决策权，因此他们的采
用意愿更多地受到系统对于其工作绩效的贡献程度的影

响，同时也与系统本身的复杂程度，或者学习新系统需要
付出的努力程度有关，所以产品本身是否易于使用是影响
他们采用意愿的重要因素。然而，对于个体消费者而言，
新产品采用行为基本上由个人自主决定，其态度形成更多
地与其认知到的产品兼容性和可观察性有关，即使对采用
者来说，该产品并不一定有非常显著的益处且需要投入更
多的学习。
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