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共享单车用户持续使用意愿研究

基于TAM理论的拓展模型
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摘   要:共享经济催生的共享单车在快速发展过程中出现的诸多问题,对共享单车的可持续

发展提出了严峻的挑战。基于用户体验与创新扩散的双重视角,将消费者创新性、感知娱乐性与

同辈影响纳入技术接受模型(TAM),构建共享单车用户持续使用意愿的研究模型。实证结果表

明,消费者创新性正向影响用户对共享单车的感知易用性、感知有用性与使用态度,且感知易用性

和感知有用性在消费者创新性与使用态度之间起多重中介作用;同辈影响正向影响用户对共享单

车的使用态度;感知娱乐性正向影响用户对共享单车的使用意愿。
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AResearchonConsumers’WillingnesstoUseShared
BicyclesContinuously

BasedontheExtendedModelofTAMTheory

SHENGGuang-hua,YUEBei-bei,GONGSi-yu
(SchoolofBusiness,JilinUniversity,Changchun130012,China)

Abstract:Manyissuesariseintherapiddevelopmentofsharedbicyclescausedby
thesharing economy, which poses a severe challenge to the sustainable
developmentofbicyclesharing.Basedonthedualperspectivesofuserexperience
andtechnologicalinnovation,this study incorporates consumerinnovation,
perceivedenjoymentandpeerinfluenceintotechnologyacceptancemodel(TAM),
andconstructsamodelfortheresearchonconsumers’willingnesstouseshared
bicyclescontinuously.Theempiricalresultsshowthatconsumerinnovationhas
positiveimpactsonperceivedeaseofuse,perceivedusefulnessandattitudetowards
usingsharedbicycles.Perceivedeaseofuseandperceivedusefulnessplaymultiple
mediationrolesintheimpactofconsumerinnovationonattitudetowardsusing
sharedbicycles.Peerinfluencehasapositiveimpactonconsumers’attitude
towardsusingsharedbicycles.Perceivedenjoymenthasapositiveimpacton
consumers’willingnesstousesharedbicycles.
Keywords:consumerinnovation;peerinfluence;perceivedenjoyment;technology
acceptancemodel(TAM)



  以“互联网+”模式为依托的共享经济为绿色

出行带来了新的发展机遇,解决公众出行“最后一

公里”痛点问题的共享单车应运而生。中国信息

通信研究院发布的《中国共享单车行业发展报告

(2018)》显示,共享单车已与公交巴士、地铁并行

成为城市三大公共出行方式,实现了城市各类交

通工具的完美接驳。截至2017年底,共享单车用

户数量已超过2.2亿,占网民总数的28.6%,面
对如此庞大的用户群,共享单车已成为居民生活

中不可或缺的出行工具。与此同时,共享单车快

速发展过程中涌现的诸多社会问题也日渐突出,
制约了共享单车行业的发展。其中,既有共享单

车企业野蛮扩张导致共享单车市场陷入无序竞争

的混乱状态以及企业自身运营管理不善等问题,
又有由于用户社会规范意识薄弱所导致的恶意损

毁车辆、乱停乱放等不文明行为,同时还存在由于

政府对单车的配套基础设施建设、规划与监管不

到位引发的单车占用行人车道、单车“坟场”等城

市治理问题。共享还需共管,如何实现共享单车

市场良性而有序地发展,已成为共享单车市场迫

切需要解决的问题。
以往对共享单车这一新兴事物的研究主要基

于定性角度,探讨的是共享单车的商业模式、市场

扩散过程及发展前景,并针对发展过程中出现的

问题给出相应的监管治理对策[12],实证研究主

要探讨了共享单车对城市交通系统、碳排放以及

城市可持续发展的影响,甚少从用户需求的角度

探究共享单车的可持续使用行为[34]。共享单车

的出发点与落脚点都应该是“用户体验至上”,注
重用户体验将是共享单车市场可持续发展的关

键,从消费者的需求视角探究共享单车使用行为

的影响因素及影响机制尤为必要。消费者是否愿

意持续使用共享单车? 消费者的哪些特质能够驱

动其持续使用共享单车? 共享单车的哪些特征又

能够吸引消费者持续使用单车? 亟需理论界给予

回答。技术接受模型是探究消费者接受或采纳新

产品的经典理论模型,由于共享单车是一种由“互
联网+慢行交通”催生出来的创新产品,因此技术

接受模型能够为解读共享单车如何能够被消费者

持续使用提供重要的理论支撑。鉴于此,本研究

以技术接受模型(TAM)为主线,基于共享单车情

境进行修正与扩展,从用户体验和创新扩散的双

重视角构建了共享单车可持续使用意愿的研究模

型,以期为共享单车企业和政府监管部门推动共

享单车持续稳健发展提供理论与决策依据。

一、理论述评与研究模型

1.TAM理论述评

技 术 接 受 模 型 (technology acceptance
model,简称TAM)是Davis(1989)在理性行为理

论的基础上研究用户对计算机信息系统的采纳行

为时所提出的一个理论模型[5],该模型认为在用

户接受新事物时,感知易用性、感知有用性、使用

态度、使用意愿与使用行为之间存在着清晰的因

果关系链,个体接受新技术的行为是由个体的使

用意愿决定,使用意愿又是由使用态度决定,使用

态度又受感知有用性和感知易用性的共同影响,
同时感知易用性又影响感知有用性,而外部变量

通过感知有用性和感知易用性间接地影响使用意

愿和行为。技术接受模型将消费者感知和外部变

量纳入到理性行为模型中,进一步论证了消费者

感知、态度、意愿和行为之间的内在联系,探讨了

认知和情感两方面因素与使用行为的关系,增强

了对消费者行为的解释能力。伴随着新技术的不

断涌现与使用对象的不断变化,理论界不断地对

技术接受模型进行丰富与拓展,并形成了两个主

要分支。一是检验技术接受模型的稳健性与内部

变量之间关系的可信度,研究表明技术接受模型

的稳健性在万维网使用、电子阅读系统使用等领

域得到了有效检验,消费者感知易用性与感知有

用性能够很好地预测与解释新技术的采纳行

为[67]。二是通过引入新理论来整合或拓展技术

接受模型,Davis等结合社会认知、用户满意等理

论,不断引入新的变量来识别影响感知易用性与

感知有用性的关键前因变量,其他学者也不断地

通过增加外部变量来提高技术接受模型在特定使

用对象与特定技术情境下的解释力,如在模型中

增加感知信任、安全隐私、网络连接质量等变量来

探究消费者对电子商务和网上银行的接纳行

为等[89]。
从上述两个分支取得的研究成果来看,技术

接受模型内涵不断丰富,外延不断扩展,在解释和

预测新事物的接纳行为方面非常有效。随着信息

技术不断变革和日趋智能化、数字化,用户群体越

来越多样化与个性化,始终需要根据技术的变化

与用户的特征来探索用户对新事物的接纳行为。
由于共享单车依托于物联网、云计算和大数据等
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信息技术,用户在使用共享单车的过程中必然会

面临移动互联网终端与单车终端使用的连接流畅

性、便捷性等问题,这些技术问题必然会对用户的

使用意愿产生影响。在共享单车使用情境下,技
术接受模型能否有效地解读出消费者持续使用共

享单车的意愿成为本研究探究的重点内容。创新

扩散理论认为,消费者的创新性水平和口碑传播

是影响新产品采用行为的主要因素。由于不同阶

层、不同年龄以及不同教育背景的消费者之间存

在明显的数字鸿沟,消费者特质必然影响其对新

事物的接纳行为。通常创新型消费者偏好追求风

险性、独特性与新颖性,所以创新性较高的消费者

更愿意认可和接受新产品[10]。此外,新产品价值

和使用价值的不确定性会让消费者难以对其作出

正确的反应和合理的判断,而周围群体间口口相

传的信息会成为其作出反应和判断的主要依

据[11]。共享单车含有的共享、健康、运动、休闲等

理念使共享单车不仅具有实用功能属性,还兼具

休闲娱乐属性,寻求快乐的体验也可能直接影响

消费者使用共享单车。鉴于此,本研究依托于共

享单车的使用情境,引入消费者创新性、同辈影响

和感知娱乐性三个变量对技术接受模型进行拓

展,构建出消费者持续使用共享单车行为的理论

框架,以探索消费者持续使用共享单车的作用

机制。

2.TAM变量之间的关系

为了进一步验证技术接受模型能否有效地解

读出消费者持续使用共享单车的意愿,本研究首

先探讨技术接受模型各变量之间在共享单车使用

情境中的内在关系。其中,使用意愿是指消费者

想要使用共享单车的主观倾向,使用态度是指消

费者对共享单车的评价性陈述,感知有用性是指

消费者认为共享单车提高其交通出行效率的程

度,感知易用性是指消费者认为使用共享单车的

难易程度[5,12]。以往基于技术接受模型的大量研

究已经证实感知易用性正向影响感知有用性与使

用态度,感知有用性正向影响使用态度,使用态度

正向影响使用意愿[68]。感知易用性体现了消费

者对共享单车使用过程的便利性评价,共享单车

随处可取、随停随走的便利性以及手机终端操作

的简便性会让消费者形成对共享单车易用性的感

知,当消费者感觉共享单车简单易用、操作方便

时,会自然而然地感受到共享单车的使用价值。
感知有用性体现了消费者对共享单车满足其需求

的实用性评价,共享单车解决了消费者出行第一

公里与最后一公里的“痛点”问题,对消费者而言

具有较强的实用功能,会让消费者产生对共享单

车有用性的感知,进而对共享单车产生积极的认

知与情感,从而形成良好的使用态度。使用态度

对使用意愿的正向影响,不仅被众多基于技术接

受模型的实证研究所证实,而且得到了大量基于

计划行为理论的研究支持。计划行为理论认为态

度是个体对特定事物的好恶程度,而意愿是个体

去执行某种行为的主观可能性,态度会直接影响

行为意愿。消费者对共享单车良好的态度会驱使

消费者尝试使用共享单车。因此本研究亦提出如

下假设。

H1:消费者对共享单车的感知易用性正向影

响其感知有用性。

H2:消费者对共享单车的感知易用性正向影

响其使用态度。

H3:消费者对共享单车的感知有用性正向影

响其使用态度。

H4:消费者对共享单车的使用态度正向影响

其使用意愿。

3.消费者创新性与感知有用性、感知易用

性、使用态度的关系

消费者创新性作为一种普遍存在的个体心理

特质,是消费者追求新信息、新刺激和新体验的内

在倾向,表现了消费者在其社会网络关系中相较

于其他人更愿意较早采纳新事物的程度,能够有

效地解释个体在采用新事物时的不同反应[10]。

Mcknight等(2002)认为部分消费者展现出比其

他消费者更愿意接受新产品的行为源于消费者的

创新性,消 费 者 创 新 性 越 强 越 容 易 接 受 新 产

品[13]。Dahlberg等(2015)发现消费者创新性对

感知易用性与感知有用性均能起到正向作用[14]。
通常创新性较高的消费者更乐意接触和搜集新信

息,更愿意学习与积累新知识,他们更容易感知到

新事物相对于旧事物的便利性与有用性,更容易

倾向于接纳新事物。在面对共享单车这一新事物

时,创新性高的消费者更愿意尝试扫码付款、密码

解锁等新颖的支付方式与开锁方式,更容易感知

到无桩停放共享单车的方便性,形成对共享单车

易用性的判断。共享单车作为互联网经济催生出

来的新事物,不仅代表着低碳、环保、绿色、健康的

生活方式,还能够有效地满足消费者短途出行需

求,会使创新性较高的消费者更敏锐地发现共享

965第6期     盛光华等:共享单车用户持续使用意愿研究 基于TAM理论的拓展模型



单车在解决城市短途出行的实用价值,形成对共

享单车的积极价值评价。此外,创新性较高的消

费者会比其他人较早地接纳共享单车,会获得引

领潮流的成就感与满足感,会获得对自我价值的

肯定与认同,从而对共享单车形成良好的使用态

度。因此本研究提出如下假设。

H5:消费者创新性正向影响共享单车使用

态度。

H6:消费者创新性正向影响共享单车感知易

用性。

H7:消费者创新性正向影响共享单车感知有

用性。

4.同辈影响与使用态度的关系

同辈影响是从社会网络关系的视角看待消费

者接纳新事物的行为,是指与个体关系密切且有

重要影响的人对其接纳新事物的支持程度[1115]。
已有研究表明,在新事物的采纳过程中同辈影响

能够促进消费者的使用态度。通常新事物具有信

息不对称性,当消费者缺乏必要的知识或经验时,
消费者会倾向于寻求口碑信息,而口碑信息的传

播依赖于消费者的社会网络关系,消费者会将社

会网络关系中与之联系紧密、互动频率较高的群

体行 为 作 为 判 断 新 事 物 价 值 的 信 息 来 源。

Jansson等(2017)研究表明,邻居、家人和同事是

消费者社会网络关系中的主要人际关系群体,邻
居效应在瑞典消费者购买可替代燃料汽车的决策

过程中尤为显著,如果邻居已经购买了可替代燃

料汽车,那么消费者购买可替代燃料汽车的态度

会增强[16]。Jansson等(2017)研究发现同辈影响

是驱动消费者形成亲环境态度进而驱动其使用环

境友好型电动汽车的重要因素[17]。在共享单车

的使用情境中,消费者对共享单车的使用态度同

样也会受到同辈影响。伴随着微信、微博等社交

媒体对虚拟社交圈与实际社交圈的无缝对接,人
与人之间的社会关系网络更加紧密,人们比以往

更容易搜寻到口碑信息也更容易传递口碑信息。

当消费者身边的亲朋好友都在使用共享单车或者

向其推荐共享单车时,由于消费者与亲朋好友之

间的亲密度高、互动性强,消费者在作出使用单车

的决策时会更信任和依赖亲朋好友给予的信息,
会把周围多数人对待共享单车的决策作为自己的

选择,认可和喜欢共享单车,形成对共享单车的偏

好,消费者对使用共享单车出行的态度会因同辈

影响而增强。因此本研究提出如下假设 H8:同
辈影响正向影响共享单车的使用态度。

5.感知娱乐性与使用意愿的关系

感知娱乐性是个体在对事物的体验过程中自

发产生的愉悦感,它强调的是体验过程本身产生

的快乐,而非体验结果产生绩效改善所带来的快

乐[18]。研究表明,感知娱乐性是消费者接受新事

物的重要内在动机,能够直接作用于行为意愿。

Moon&Kim(2001)发现感知娱乐性能够使个体

在使用万维网的过程中更专心、更好奇、更乐意参

与互动,能够直接增强消费者的使用意愿,并且感

知娱乐性相比于感知有用性与感知易用性对使用

意愿的影响效果更为显著[6]。杨秀云等(2017)在
探索网络文化产品消费意愿的影响因素研究中同

样发现,感知娱乐性比感知有用性与感知易用性

更能影响网络文化产品的消费意愿[19]。个体对

新事物的好奇心会驱使其专注和探索新事物,而
这种专注力和探索精神会使个体身心放松、忘记

烦恼,产生愉悦和满足的感觉,形成娱乐性感

知[18]。共享单车代表的是一种健康环保、休闲娱

乐的生活方式,兼具实用性与享乐性。对很多消

费者来说骑行共享单车不仅仅是一种快捷、便利、
低成本、高效率的出行方式,更是一种愉快的休闲

运动方式,骑行过程中会给消费者带来更多的愉

悦感和浪漫体验,会促使消费者使用甚至重复使

用共享单车。因此,本文提出如下假设 H9:感知

娱乐性正向影响共享单车的使用意愿。
基于以上逻辑推演,本研究的研究模型如

图1(虚框内为TAM原模型)所示。

图1 研究模型
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二、研究设计

1.量表选取

本研究所涉及的七个变量即消费者创新性、
感知易用性、感知有用性、使用态度、同辈影响、感
知娱乐性、使用意愿的测量,均参考已有的成熟量

表,并根据研究的具体情境进行了语义修改,被调

查者根据自身实际情况进行选择。七个变量的量

表采用说明如下:消费者创新性参照 Mcknight
等开发的量表[13],包含“我喜欢尝试使用新产品”
“我喜欢阅读新产品的各种信息”和“我喜欢学习

和探索新产品的各种特征”三个题项;感知易用性

参照Davis等的研究[12],包含“共享单车分布广

泛,我可以很容易获得单车”“使用和操作共享单

车的移动客户端很简单”和“使用共享单车的过程

既简单又方便”三个题项;感知有用性参照Davis
等的研究[12],包含“共享单车能够节省出行时间”
“共享单车可以节省交通成本”和“共享单车让出

行更方便”三个题项;使用态度参照Davis等的研

究[12],包含“使用共享单车是明智的选择”“我乐

意学习如何使用共享单车”和“我喜欢使用共享单

车”三个题项;同辈影响参照Bhattacherjee的研

究[15],包含“身边人认为我应该使用共享单车”
“身边人认为使用共享单车是个好主意”和“身边

人影响我对共享单车的使用”三个题项;感知娱

乐性参照Chen编制的量表[18],包含“骑共享单车

可以放松心情、减缓压力”“骑共享单车可以锻炼

身体、愉悦精神”和“骑共享单车能够充满乐趣,使
生活丰富多彩”三个题项;使用意愿参照Davis等

的研究[12],包含“我愿意使用共享单车”“我会继

续使用共享单车”和“我乐意推荐别人使用共享单

车”三个题项。量表均采用李克特五级量表,1表

示“非常不同意”,5表示“非常同意”。此外,研究

还选取了性别、年龄、学历及月平均收入四个人口

统计变量作为控制变量。

2.数据来源

本研究所使用的数据来源于问卷调查。由于

共享单车主要集中于经济发展较快的一、二线城

市,因此样本主要来源于北京、上海、深圳、成都、
杭州等城市。首先,本研究进行了预调查,共发放

纸质版问卷110份,回收98份,有效问卷89份,
有效回收率为90.82%。经统计检验,预调查中

所有量表具有良好的信度与效度,可用于正式问

卷。正式问卷通过网络发放,共发出线上问卷

650份,回收595份,剔除无效问卷后得到有效问

卷574份,有效回收率为96.47%。性别方面,男
性占41.60%,女性占58.40%;年龄方面,18岁

以下占0.50%,18岁至25岁占59.10%,26岁至

35岁占24.60%,36岁至50岁占11.10%,50岁

以上占4.70%;学历方面,初中及以下占4.51%,
高中、职高占10.10%,大专占28.00%,本科占

50.30%,硕士及以上占7.00%;月平均收入方

面,1000元及以下占18.10%,1001~3000元占

28.00%,3001~5000元占11.30%,5001~
8000元占24.20%,8000元以上占18.31%。

三、实证分析

1.共同方差偏误分析

本研究采用 Harman的单因子法和比较相

关系 数 两 种 方 法 来 检 验 共 同 方 差 偏 误。在

Harman的单因子法中,利用SPSS21.0软件进

行探索性因子分析,未旋转下第一个因子方差解

释量为30.19%,远小于50%;在比较变量间的相

关系数中,七个变量之间的相关系数最大值为

0.586,远小于0.9,均表明本研究的共同方差偏

误可以接受,见表1。

表1 各变量的信度及效度分析结果

变  量 Cronbach’s
Alpha

CR AVE (CI) (PEU) (PU) (AA) (PI) (PE) (AI)

消费者创新(CI) 0.723 0.726 0.471 0.686
感知易用性(PEU) 0.897 0.902 0.754 0.250** 0.868
感知有用性(PU) 0.906 0.907 0.766 0.336** 0.575** 0.875
使用态度(AA) 0.908 0.913 0.778 0.332** 0.490** 0.586** 0.882
同辈影响(PI) 0.784 0.793 0.565 0.276** 0.374** 0.359** 0.390** 0.751
感知娱乐性(PE) 0.866 0.867 0.685 0.002 0.028 0.034 0.013 0.015 0.828
使用意愿(AI) 0.847 0.848 0.650 -0.024 0.115** 0.079 0.130** 0.146** 0.261** 0.806

注:对角线为AVE的平方根,对角线以下为各变量的Pearson相关系数,**表示p<0.01,*表示p<0.05
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  2.信度及效度分析

本研究采用Cronbach’sAlpha系数来进行

信度检验,运用SPSS21.0分析发现七个变量的

Cronbach’sAlpha系数值在0.723~0.908之间

(见表1),均高于临界值0.7,量表的信度通过检

验。本研究中七个变量均是借鉴成熟量表,具有

良好的内容效度,可进行收敛效度检验。运用软

件AMOS21.0进行验证性因子分析发现七个变

量的组成信度CR值在0.726~0.913之间,均大

于临界值0.7。消费者创新性的平均方差萃取量

AVE值为0.471,接近0.5,其余六个变量的平均

方差萃取量AVE值在0.565~0.778之间,均高

于临界值0.5,在总体组合信度CR值高于0.7的

前提下,平均方差萃取量接近0.5也可以接受,因
此量表具有良好的收敛效度。区别效度要求所有

变量的 AVE平方根均大于自身与其他变量的

Pearson相关系数,经检验可知七个变量之间的

相关系数最大值(0.586)小于 AVE平方根最小

值(0.686)(见表1),满足区别效度的要求。

3.假设检验

为保证研究模型的质量,在进行假设检验前

先进行模型拟合度检验。利用软件AMOS21.0
进行 Modelfit检验(bootstrap5000次),分析发

现研究模型的CMIN/DF值为2.163,低于临界

值3,GFI值、AGFI值和 CFI值分别为0.942、

0.925和0.969,均高于临界值0.9,RMSEA值为

0.045,低于临界值0.08,说明研究模型质量良

好,整体模型达到理想水平。然后运用结构方程

模型,对消费者创新性(CI)、感知易用性(PEU)、
感知有用性(PU)、使用态度(AA)、同辈影响

(PI)、感知娱乐性(PE)、使用意愿(AI)七个变量

之间的直接因果关系进行检验,各构念间的非标

准化路径系数如表2所示。感知易用性对感知有

用性有显著的正向影响(β=0.522,p<0.001);
感知 易 用 性 对 使 用 态 度 有 显 著 的 正 向 影 响

(β=0.137,p<0.001);感知有用性对使用态度

有显著的正向影响(β=0.380,p<0.001);使用

态度对使用意愿有显著的正向影响(β=0.171,

p<0.01);消费者创新性对使用态度具有显著的

正向影响(β=0.152,p<0.01);消费者创新性对

感知易用性有显著的正向影响(β=0.447,p<
0.001);消费者创新性对感知有用性有显著的正

向影响(β=0.337,p<0.001);同辈影响对使用

态度有显著的正向影响(β=0.153,p<0.001);
感知 娱 乐 性 对 使 用 意 愿 有 显 著 的 正 向 影 响

(β=0.406,p<0.001),所有假设均得到验证。

表2 假设检验结果

假 设 路 径 非标准化路径系数 标准误 t值 p值 验证结果

感知易用性→感知有用性 0.522 0.042 12.505 *** H1通过

感知易用性→使用态度 0.137 0.041 3.331 *** H2通过

感知有用性→使用态度 0.380 0.046 8.201 *** H3通过

使用态度→使用意愿 0.171 0.056 3.075 ** H4通过

消费者创新性→使用态度 0.152 0.056 2.701 ** H5通过

消费者创新性→感知易用性 0.447 0.074 6.029 *** H6通过

消费者创新性→感知有用性 0.337 0.064 5.277 *** H7通过

同辈影响→使用态度 0.153 0.043 3.597 *** H8通过

感知娱乐性→使用意愿 0.406 0.062 6.533 *** H9通过

注:***表示p<0.001,**表示p<0.01,*表示p<0.05

  参照陈瑞等(2013)的研究[20],对感知有用性

在感知易用性与使用态度之间的中介作用进行检

验,在Process插件中选择模型4,选择Bootstrap
5000次,在95%的置信区间下,若置信区间不包

含0,则中介路径存在。检验结果显示,感知有用

性在感知易用性与使用态度之间起部分中介作

用,置信区间为(0.171,0.308),中 介 效 应 为

0.234。同样,对感知易用性(PEU)、感知有用性

(PU)在消费者创新性(CI)与使用态度(AA)之间

的链式中介效应进行检验,在Process插件中选

择模型6,选择Bootstrap5000次,在95%的置信

区间下,若置信区间不包含0,则中介路径存在。
检验结果显示,消费者创新性对使用态度的直接

作用效果为0.156,置信区间为(0.079,0.233),
间接效果为0.217,置信区间为(0.150,0.294)。
感知易用性在消费者创新性与使用态度之间的中

介效果为0.061,置信区间为(0.028,0.116),感
知有用性在消费者创新性与使用态度之间的中介

效果为0.096,置信区间为(0.049,0.151),感知

易用性与感知有用性的链式中介在消费者创新性
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与使用态度之间的中介效果为0.061,置信区间

为(0.037,0.096)。

4.结果讨论

通过分析上述结构方程模型路径可知,消费

者创新性对感知易用性与感知有用性的作用效果

显著,消费者创新性既可以直接作用于使用态度,
又可以通过感知易用性与感知有用性间接作用于

使用态度,且间接效果(0.217)略大于直接效果

(0.156),这说明创新性高的消费者更容易学习与

操作新事物,更容易感知到新事物的使用价值,也
更倾向于使用新事物。感知易用性与感知有用性

对使用 态 度 的 作 用 效 果 显 著,且 感 知 有 用 性

(0.380)比感知易用性(0.137)对使用态度的作用

效果更强,这说明感知易用性与感知有用性是使

用态度的重要前因变量,其中感知易用性既可以

直接作用于使用态度,又可以通过感知有用性间

接作用于使用态度,说明共享单车出行功能的实

用属性仍然是消费者使用共享单车的重要因素,
再次验证了技术接受模型的普适性。消费者创新

性(0.156)对使用态度的直接作用效果与同辈影

响(0.153)对使用态度的作用效果大小基本一致,
但是消费者创新性对使用态度的总作用效果

(0.373)明显强于同辈影响(0.153)对使用态度的

作用效果,这说明消费者创新性作为一种个性特

质在消费者采用新事物的过程中有着先天优势,
与创新扩散过程中受到周围群体的后天影响相比

较,消费者创新性高的个体更容易对新事物有良

好的接纳态度。使用态度对使用意愿有一定的解

释与预测作用,这也印证了技术接受模型与计划

行为理 论 对 于 个 体 行 为 的 解 释,但 使 用 态 度

(0.171)远低于感知娱乐性(0.406)的作用大小,
这说明内在享乐动机是消费者使用共享单车的重

要驱动力,消费者倾向采用共享单车作为休闲娱

乐的一种方式,这与Chen[18]探究我国台湾消费

者使用公共自行车的绿色忠诚结果基本一致,通
过增加感知娱乐性可以带来积极的消费者响应。

四、结论与启示

本研究基于技术接受模型,从消费者需求的

角度探究了共享单车可持续使用意愿的形成机

制,拓展了技术接受模型在绿色出行领域的应用。
并得到以下结论:①技术接受模型在共享单车使

用情境中得到了再次验证,感知易用性对感知有

用性与使用态度具有显著的正向影响,感知有用

性对使用态度具有显著的正向影响,使用态度对

使用意愿具有显著的正向影响。②消费者创新性

对共享单车的感知易用性、感知有用性与使用态

度均具有显著的正向影响。③同辈影响对共享单

车的使用态度具有显著的正向影响,但弱于消费

者创新性对使用态度的影响。④感知娱乐性对共

享单车的使用意愿具有显著的正向影响,且强于

使用态度对使用意愿的影响。
本研究的结论对未来共享单车的可持续发展

具有重要的现实意义,为了保证共享单车行业的

可持续性发展,有如下政策建议与管理启示。
(1)企业可以根据消费者创新性这一个特质

进行市场细分与精准营销,确定出使用共享单车

这一新事物的市场“领跑者”。消费者创新性较强

的个体一般是消费群体中的意见领袖,更愿意学

习与了解新事物,更容易感知新事物的价值属性,
企业可以先根据消费者创新性筛选出创新型消费

者作为种子用户,再通过创新型消费者的口碑效

应逐步扩散到其他类型的消费者群体。
(2)企业可以通过社会化营销媒体扩大共享

单车在消费者之间的口碑传播效果。社交网络媒

体实现了不受时空约束的即时互动,共享单车企

业可以在社交媒体上开通官方账号,设计与共享

单车相关的话题,吸引消费者参与互动,引领社交

媒体网络关于共享单车正面的口碑传播,及时掌

握处理负面口碑信息,形成健康完善的口碑效应

圈。企业可以利用简单有效的奖励机制,刺激消

费者使用社交媒体的分享功能,增强消费者对共

享单车使用体验的口碑传播意愿。
(3)企业可根据消费者不同的使用动机展现

不同的产品诉求,优化消费者的使用体验。共享

单车兼具功能实用、低碳环保、休闲娱乐等属性,
注重出行质量的消费者更看重共享单车的实用及

易用属性,注重享乐的消费者更看重共享单车的

休闲娱乐属性,注重环保的消费者可能更看重共

享单车的低碳属性。企业可以根据前期调研及用

户平台的出行大数据,针对不同属性诉求的用户

提供不同的营销刺激,增加用户黏性,促进共享单

车重复使用行为。
(4)感知易用性与感知有用性仍然是消费者

衡量共享单车使用价值的重要标准,政府与企业

应双管齐下,加强对共享单车的监管治理,营造文

明骑行环境的文化氛围,使共享单车成为可持续
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发展的产业,保证共享单车的易用性与有用性。
对政府而言,要进一步完善共享单车的配套基础

设施,制定相关的奖惩制度引导和规范企业无序

投放和用户乱停乱放问题,确保共享单车易得可

用。对企业而言,要进一步加强共享单车的精细

化运营管理,借助互联网大数据及时归置和整理

车辆,及时维修、回收和报废损坏车辆,减少消费

者使用共享单车的搜寻成本与时间成本。
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