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　　摘　要：基于用户感知价值视角，从感知利益和感知付出两方面，分析了移动营销服务中用户对移动端位置广

告服务的采纳意愿，以及性别差异对消费者采纳意愿的影响。采用结构方程模型对５８６份样本数据进行检验分析，

研究发现享乐价值、功能价值、体验价值是影响用户移动端位置广告服务使用态度及意愿的主要驱动力，隐私关注

和感知风险对用户使用态度具有显著的负面影响。此外，在性别差异的研究中发现，男性对服务使用所带来的隐私

关注感知程度较高，女性用户对广告推送造成的风险感知程度较低。
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　　随着地理位置定位和移动通信网络技术的快速
发展，运营商推出了一种新兴的广告营销方式———基
于地理位置的广告服务，该服务集成了移动广告服务
实时性、体验感和精准定位技术的优势［１］，可满足广
告接收用户特定需求的新型移动广告服务。从移动
营销市场发展层面来看，２０１８年中国移动广告市场
规模为３６９８．４亿元，较２０１７年增长了３９．６３％，移
动广告规模仍处在高速增长阶段［２］。根据中国互联
网信息中心（ＣＮＮＩＣ）发布的第４３次中国互联网络
发展状况统计报告，截至２０１８年１２月，全国手机网
民规模达到８．１７亿，移动通信终端的快速普及也为
移动营销服务的发展提供了重要载体［３］。
目前基于位置的广告服务研究大多关注广告推

送方式与用户接收意向的关系［４］，很少有研究关注
用户在其采纳过程中感知价值层面的作用。感知价
值是影响用户态度及采纳意愿的重要因素，可以反
映用户的行为特点及方式。例如，有学者将用户对
感知价值衡量引入广告推送情境中，发现如果用户
从广告推送服务中获得感知价值较高，则用户有较
大概率购买或使用广告推送中的相关产品［５］。因
此，本文从感知价值视角出发，结合社会影响综合分
析用户对基于位置广告服务的采纳意愿，并重点考
察性别差异的影响。希望本文为运营商如何针对不
同类型用户提供合理的广告推送服务，以及如何提
高用户使用意愿提供一定的参考。

一、理论背景与研究假设

（一）理论背景
移动 端 位 置 广 告 服 务 是 基 于 位 置 服 务

（Ｌｏｃａｔｉｏｎ　ｂａｓｅｄ　ｓｅｒｖｉｃｅ，ＬＢＳ）应用上发展而来的，
通过移动端ＧＰＳ定位功能确定用户地理位置，并给
用户发送适合其所属情境的广告信息。通过移动端
位置广告服务，广告商可凭借其广告信息的实时性、
相关性等特点实现与用户的良性互动，提升用户对
广告的接受度及深层次的消费体验。因此，移动端
位置广告服务被视为是一种更具诱导性和劝说性的

营销形式，是移动营销市场成功的一个关键因素。
然而，在实际应用中，运营商主动推送的广告信息也
会引起一些负面影响，如个人位置隐私信息的泄露、
广告的过度推送等，会使用户在一定程度上产生厌
恶、反感、担忧等心理反应。
在已有研究中，国内外学者对用户移动位置服

务的接受和采纳意愿颇为关注，主要以影响用户接
受和使用的因素为研究重点。大多学者以技术接受

模型（Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ　ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ　ｍｏｄｅｌ，ＴＡＭ）为理论
基础，并根据研究情境及目的融入其他影响因素，对
模型进行更深入的探讨。如 Ｃｈｒｉｓｔｉａｎｅ等［６］在

ＴＡＭ 模型加入用户的使用习惯和情感因素，研究
用户基于位置服务的持续使用行为，发现使用习惯
较情感因素对持续使用行为有更为显著的影响。在
对移动位置服务信息推送的情境研究中，Ｇｅｒｐｏｔｔ
等［７］基于任务个人适配技术理论（Ｔａｓｋ　ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ
ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ　ｆｉｔ，ＴＩＴＦ），对影响消费者采纳意愿的
阻碍因素及作用方式展开研究。Ｓｈａｈｒｏｍ 等［８］基
于技术接受和使用的统一理论（Ｕｎｉｆｉｅｄ　ｔｈｅｏｒｙ　ｏｆ
ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ　ａｎｄ　ｕｓｅ　ｏｆ　ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，ＵＴＡＵＴ），研究
了智能手机用户对基于移动位置服务的持续使用意

愿。在对移动位置服务使用影响因素研究中，隐私
安全也是一个被关注的重点。Ｆｏｄｏｒ等［９］认为位置
数据对用户而言是敏感数据，他们研究ＬＢＳ隐私问
题对用户行为意图的影响时发现，用户在获取便利
服务的同时对感知风险的认知程度较高，位置信息
获取进一步引发了用户对隐私问题的关注，使其成
为阻碍移动端位置服务广泛接受和应用的主要

原因。
基于以上研究，本文采用感知价值理论作为用

户采纳意愿的研究基础，感知价值是指消费者在获
得产品或服务过程中将感知到的利益与付出成本进

行权衡比较后，对产品或服务形成的整体评价［１０］。

Ｍｕｒｐｈｙ等［１１］指出，感知价值是人们对事物认知过
程中的一种本能评价，是消费者在心理上对产品或
服务感知利得与利失的估算和权衡。针对移动端位
置广告服务的具体特点，本文首先从感知利益和感
知付出两方面构建影响用户使用态度的外部因素，
进而结合社会影响因素分析对用户服务采纳意愿的

作用效果。其次，针对移动端位置广告服务接收方
的性别差异，分析性别差异对用户采纳意愿的影响
作用。本文提出的理论研究模型如图１所示。

（二）研究假设

１．感知利益
在感知利益的相关研究中，Ｋｈｏｉ等［１２］将功能

价值、享乐价值、社交价值归为感知利益因素，分析
其对用户移动服务采纳意愿的影响。结合移动端位
置广告服务的具体特点，本文从享乐价值、功能价
值、体验价值方面研究感知利益对用户使用态度的
影响。享乐价值是指广告信息给消费者带来的愉悦
感和快乐［１３］，有趣且内容丰富的广告信息，会使用
户体会到广告带来的愉悦、轻松感，同时包含享乐价
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图１　移动端位置广告服务的消费者采纳意愿研究模型

值的广告信息推送对用户价值感知有积极影响［１４］。
功能价值是指广告内容为接收方用户提供了有用且

相关的信息，并加深了用户对产品和服务的理解，相
关研究发现功能价值对用户满意度、技术接受意愿、

广告采纳意愿方面发挥了重要作用［１５－１６］。如基于位
置的广告服务中更多的采用图片、文字等结合方式
传递给用户，加深了用户对产品和服务的了解程度。
此外，体验价值是移动端位置广告服务的一个重要
特征，是指运营商根据用户的个人偏好、时间和地点
进行广告推荐服务，Ｒｏｂｉｎｓ［１７］指出用户更偏好于自
身喜好并与之相关的广告信息。具有体验价值的广
告信息会让用户感受到被关注和重视［１８］，如果运营
商在移动端位置广告服务中提供更具针对性的情境

化信息，则其将进一步增强用户对广告的价值感知。
因此本文提出了以下假设：

Ｈ１：移动端位置广告服务中，享乐价值对用户
使用态度有正向影响。

Ｈ２：移动端位置广告服务中，功能价值对用户
使用态度有正向影响。

Ｈ３：移动端位置广告服务中，体验价值对用户
使用态度有正向影响。

２．感知付出
在对感知付出的考量中，付出的概念外延要远

大于单纯的金钱成本，还包含了非金钱付出，如花费
的时间、付出的努力及隐私信息披露（如个人位置信
息）等１９］。在对移动端酒店预订的影响因素研究中，

技术学习成本、感知费用、感知风险被归为感知付出
因素［２０］。在移动端位置广告服务情境下，用户在通
过提供自身的位置信息获取更多的体验价值广告信

息推送服务的同时，也在一定程度上让个人隐私信
息暴露。其次，如果用户在不合适的时间、地点收到
广告信息推送，则会令其产生一定的隐私担忧，这是

阻碍用户对广告服务接受的主要因素［２１］。因此，用
户对隐私关注、感知风险的认知是感知付出的主要
方面。隐私关注是指个人信息暴露所带来的潜在损
失风险，如在移动端位置广告服务情境中，运营商和
广告公司可以通过移动端的ＧＰＳ定位系统，获取用
户的地理位置信息、消费数据和社交信息，但也使用
户的个人隐私信息有一定程度暴露［２２］。一旦用户
意识到自己的地理位置信息被追踪利用，他们便会
对基于移动位置广告服务的使用产生负面态度［２３］。
本文的感知风险是指移动位置广告服务对用户造成

的冒犯、干扰，其阻碍了用户的价值感知。移动端广
告信息的推送服务往往会给用户带来一定程度的干

扰，削弱了消费者对广告信息有效性的感知及使用
态度［２４］。已有研究发现，用户非常在意自己的手机
内容是否被商业信息侵入，如在不适当情境中接收
广告信息会带来一定程度的干扰，其会引发用户产
生感知风险［２５］。广告信息推送给用户带来的感知
风险更多地会对用户的使用态度及采纳意愿产生负

面影响［２６］。因此本研究提出以下假设：

Ｈ４：移动端位置广告服务中，隐私关注对用户
使用态度有负向影响。

Ｈ５：移动端位置广告服务中，感知风险对用户
使用态度有负向影响。

３．使用态度与采纳意愿
接下来探讨用户在移动端位置广告服务中使用

态度与使用意愿的关系。根据目标和行动认知理论，
用户行为意向取决于其使用态度［２７］。用户态度对行
为意向的影响作用已在电商领域的相关研究中得以

验证［２８］，在广告服务领域中也有研究，如Ｒａｎ等［２９］发
现在短消息形式的广告服务中使用态度较高的用户，
对该信息的采纳意愿更高，并易于将该信息传递给他
人。由此可见，用户对推送广告的态度认知会影响其

７１１第２期 王黎明等：基于用户感知价值的移动端位置广告服务消费者采纳意愿研究



采纳意愿。因此本研究提出以下假设：

Ｈ６：移动端位置广告服务中，用户使用态度对
采纳意愿有正向影响。

４．社会影响与采纳意愿
社会影响是指遵循他人的积极预期，与团队其

他成员的行为保持一致规范的心理需求［３０］。社会
影响一直以来被视为影响个人消费等决策行为的一

个重要因素，Ｂａｇｏｚｚｉ等［３１］提出，个体在形成自我行
为、态度或观点的过程中，会参考社会系统中其他个
体的的行为、态度或观点。因此，本研究认为，社会
系统中其他人对移动端位置广告服务的行为也会影

响个体用户的采纳意愿，提出如下假设：

Ｈ７：移动端位置广告服务中，社会影响对用户
采纳意愿有正向影响。

５．性别差异
已有研究表明，不同性别用户在收到广告信息

时的反应是不同的，用户在接收到广告信息时，男性
用户通常偏重对商品或服务功能特点等的认知了

解，然而女性用户一般注重与之相关的关系化问
题［３２］。性别差异对用户广告采纳意愿的作用也受

到社交因素的影响，在社会角色理论中，性别差异也
会使用户具有独特的行为方式和某些典型心理属

性，如女性用户更关注社交关系的和谐感，从而更易
受到社交互动和其他人观点的影响［３３］。然而，男性
用户更关注商品或服务的功能与便利性，倾向于花
费时间和精力去了解商品或服务相关方面的信息。
因此，本研究认为性别差异对用户移动端位置广告
服务采纳意愿有不同的影响，提出如下假设：

Ｈ８：移动端位置广告服务中，用户性别对用户
采纳意愿有差异性。

二、研究设计与数据收集

本文利用问卷调查对研究模型进行验证，在设
计量表时，参考了相关研究中的成熟量表，同时结合
移动营销广告服务具体特点，对部分测量指标进行
了修正，形成初始量表。为了保证量表中测量题项
的可靠性和准确性，进行了预调研，共回收５０份问
卷，根据对问卷的效度和信度检验，进一步修正完善
了测量量表。本文量表的所有题项均使用 Ｌｉｋｅｒｔ
七级量表，题项如表１所示。

表１　研究变量的题项内容及来源
变量 编号 题项 参考文献

享乐价值
（ＥＮ）

功能价值
（ＩＮＦ）

体验价值
（ＰＥＳ）

隐私关注
（ＰＲ）

感知风险
（ＩＲＲ）

使用态度
（ＡＴＴ）

社会影响
（ＳＩ）

采纳意愿
（ＡＩ）

ＥＮ１ 我认为移动端位置广告服务很有趣

ＥＮ２ 我认为移动端位置广告服务令人感到愉快

ＥＮ３ 我认为移动端位置广告服务很有娱乐性

ＩＮＦ１ 我认为移动端位置广告服务提供的信息很丰富

ＩＮＦ２ 我认为移动端位置广告服务提供的信息很可靠

ＩＮＦ３ 我认为移动端位置广告服务提供的信息完整性较高

ＩＮＦ４ 我认为移动端位置广告服务提供的信息质量较高

ＰＥＳ１ 我认为移动端位置广告服务推送内容与当时情境契合

ＰＥＳ２ 我认为移动端位置广告服务推送内容的时间、地点恰当

ＰＥＳ３ 我认为移动端位置广告服务推送内容正是我所要寻找到

ＰＲ１ 我认为移动端位置广告服务揭露了我的个人信息

ＰＲ２ 我认为移动端位置广告服务会非法使用我的位置信息

ＰＲ３ 我认为移动端位置广告服务不能保证个人信息的安全性

ＰＲ４ 我认为移动端位置广告服务会将个人信息提供给他人

ＩＲＲ１ 我认为移动端位置广告服务推送内容让我感到反感

ＩＲＲ２ 我认为移动端位置广告服务推送内容频率过高

ＩＲＲ３ 我认为移动端位置广告服务打扰到正常工作和生活

ＡＴＴ１ 我认为移动端位置广告服务很有用

ＡＴＴ２ 我认为移动端位置广告服务很有价值

ＡＴＴ３ 我认为移动端位置广告服务很重要

ＳＩ１ 我认为周围很多人都在使用移动端位置广告服务

ＳＩ２ 周围人对使用移动端位置广告服务评价较好

ＳＩ３ 我认为当前移动端位置广告服务营造了较浓的使用氛围

ＡＩ１ 我愿意阅读所接收的移动端位置广告服务信息

ＡＩ２ 我愿意接受推送的移动端位置广告服务信息

ＡＩ３ 我愿意采纳使用所接收的移动端位置广告服务信息

［３４］

［３５］

［３６］

［３７］

［１８］

［３８］

［３９］

［４０］
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　　在样本数据收集时，本文调查对象主要是了解
基于移动位置广告服务的用户。整个数据样本收集
时间是２０１８年４月１３日至２０１８年５月２６日。问
卷发放分为两种形式，一种是实地调研发放纸质问
卷，主要面向杭州大学城周围学生群体、上班族等进
行问卷发放，问卷发放地点多为地铁、餐厅及电影院
等地，发放问卷２５３份，回收有效问卷２２６份；另一
种是网络平台发放网络问卷，主要是通过微信、微
博、ＱＱ、Ｅｍａｉｌ等网络渠道进行问卷发放，收集有效
问卷３６０份。合计回收有效问卷５８６份，样本的基
本统计情况如表２所示。本文利用验证性因子分析
（ＣＦＡ）对测量模型的信度和效度进行检验，利用结
构方程模型对测量模型的假设进行验证。

表２　样本描述性统计分析

特征 题项 频数 百分比／％

性别

年龄

教育

背景

职业

移动互联网

使用经历

男 ２８５　 ４８．６３
女 ３０１　 ５１．３７

≤２０岁 １２３　 ２０．９９
２１～３０岁 ３１８　 ５４．２７
３１～４０岁 ８０　 １３．６５

≥４１岁 ６５　 １１．０９
高中及以下 ３２　 ５．４６
大专 １６３　 ２７．８２
本科 ２４５　 ４１．８１
硕士及以上 １４６　 ２４．９１
学生 ３５３　 ６０．２４

事业单位／公务员 ２８　 ４．７８
医生／律师等专业技术人员 ６７　 １１．４３

企业员工 １１８　 ２０．１４
个体户／自由职业者 １３　 ２．２２
其他 ７　 １．１９

≤１年 ７４　 １２．６３
２～３年 １４９　 ２５．４３
４～５年 ２６６　 ４５．３９

≥６年 ９７　 １６．５５

三、数据分析

（一）信度分析
信度是反应各变量的内部一致性程度。信度

检验通过 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα（ＣＡ）系数和组合信度
（ＣＲ）来 进 行 衡 量。如 表 ３ 所 示，各 变 量 的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα值均大于０．８８７，故认为信度比较
高。从组合信度来看，变量的ＣＲ 值均大于０．７，
且介于０．８９８与０．９４７之间。因此，本研究的测
量模型具有良好的信度水平，所得数据可用于进
一步的分析。

表３　各变量的信度检验结果

因子 题项 负载 ＣＲ
Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ
Ａｌｐｈａ

ＡＶＥ

享乐价值
（ＥＮ）

功能价值
（ＩＮＦ）

体验价值
（ＰＥＳ）

隐私关注
（ＰＲ）

感知风险
（ＩＲＲ）

使用态度
（ＡＴＴ）

社会影响
（ＳＩ）

采纳意愿
（ＡＩ）

ＥＮ１　 ０．８７６
ＥＮ２　 ０．８８３
ＥＮ３　 ０．８３２
ＩＮＦ１　 ０．８６３
ＩＮＦ２　 ０．８７３
ＩＮＦ３　 ０．７９３
ＩＮＦ４　 ０．８４３
ＰＥＳ１　 ０．８７９
ＰＥＳ２　 ０．８８９
ＰＥＳ３　 ０．９０４
ＰＲ１　 ０．８４７
ＰＲ２　 ０．９０５
ＰＲ３　 ０．９２３
ＰＲ４　 ０．８８３
ＩＲＲ１　 ０．９４１
ＩＲＲ２　 ０．９２４
ＩＲＲ３　 ０．９１２
ＡＴＴ１　 ０．８７３
ＡＴＴ２　 ０．８８６
ＡＴＴ３　 ０．８７９
ＳＩ１　 ０．９１５
ＳＩ２　 ０．８９９
ＳＩ３　 ０．８４４
ＡＩ１　 ０．８９１
ＡＩ２　 ０．９０４
ＡＩ３　 ０．８８３

０．８９８　 ０．８８７　 ０．７４６

０．９０８　 ０．８９７　 ０．７１２

０．９２０　 ０．９１４　 ０．７９３

０．９３８　 ０．９２７　 ０．７９２

０．９４７　 ０．９４２　 ０．８５７

０．９１１　 ０．９０５　 ０．７７３

０．９１７　 ０．８９１１　０．７８６

０．９２２　 ０．９１７　 ０．７９７

（二）效度分析
效度分析，是对所欲测心理或者行为特征的测量

程度，反应测量的准确性和有效性，基本规则是因子内
部应高度相关，因子间差异尽量大。本研究主要通过
收敛效度和判别效度两项指标对效度分析进行检验。

衡量收敛效度主要是检验因子负载是否超过０．７，以及
平均萃取方差（ＡＶＥ）大于０．５。本文所有变量题项的
负载均大于０．７，所有因子的ＡＶＥ 值均大于０．５，由此
可认为本研究测量模型具有良好的收敛效度。

判别效度是通过比较各因子的ＡＶＥ 平方根与
因子间相关系数来进行检验，若因子间相关系数小
于各因子的ＡＶＥ 平方根，则认为量表具有良好的
判别效度。如表４所示，所有因子的ＡＶＥ 平方根
均大于因子间的相关系数，因此，该测量模型具有良
好的判别效度。

（三）模型检验
本文利用结构方程方法对假设关系进行检验，

通过Ａｍｏｓ　２１．０软件计算分析，得到结果如图２和
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　　 表４　因子间相关系数矩阵

变量 享乐价值 功能价值 体验价值 感知风险 隐私关注 感知价值 社会影响 采纳意愿

享乐价值 ０．８６４ — — — — — — —

功能价值 ０．４４５　 ０．８４４ — — — — — —

体验价值 ０．４７８　 ０．４２２　 ０．８９１ — — — — —

感知风险 －０．２６２ －０．１３２ －０．１１４　 ０．９２６ — — — —

隐私关注 －０．１９２ －０．１７１ －０．０３９　 ０．２９１　 ０．８９０ — — —

使用态度 ０．４６５　 ０．５１１　 ０．４７８ －０．３０５ －０．２３２　 ０．８７９ — —

社会影响 ０．２１５　 ０．２７５　 ０．２０４ －０．１８６ －０．１２２　 ０．２７３　 ０．８８７ —

采纳意愿 ０．３２２　 ０．４５７　 ０．４６２ －０．１１４ －０．１８７　 ０．５４８　 ０．４３７　 ０．８９３

　　注：对角线上的数字为ＡＶＥ 的平方根，非对角线数字为因子间的相关系数。

表５所示，模型中所有假设关系均通过检验，且该模
型可以解释３７．６％的消费者采纳意愿差异。由表６
可以得出，模型拟合检验的各项指标均能够满足参
考值的要求，故本文所提出的理论研究模型合理。
由软件分析结果可知，第一，在感知利益的三个影响
因素中，移动端位置广告服务的体验价值对用户使
用态度正向影响最大（路径系数为０．３３７，Ｐ＜

０．００１）；第二，在感知付出的两个影响因素中，用户
对基于移动端位置广告服务的感知风险认知对其使

用态度负向影响较大（路径系数为－０．１７２，Ｐ＜
０．０１）；第三，用户使用态度和社会影响因素均对移
动端位置广告服务的采纳意愿有正向促进作用，但
用户使用态度的正向作用更显著（路径系数为

０．３８４，Ｐ＜０．００１）。

图２　全样本结构方程模型分析结果（ｎ＝５８６）
注：＊＊＊表示在０．００１水平显著，＊＊表示在０．０１水平显著，＊表示在０．０５水平显著。下同。

表５　模型检验结果

假设 路径 标准化系数 Ｔ 值 检验结果

Ｈ１ 享乐价值→使用态度 ０．２５３＊＊＊ ３．５３ 支持

Ｈ２ 功能价值→使用态度 ０．３２５＊＊＊ ３．８９ 支持

Ｈ３ 体验价值→使用态度 ０．３３７＊＊＊ ４．１３ 支持

Ｈ４ 隐私关注→使用态度 －０．１１２＊ ２．１２ 支持

Ｈ５ 感知风险→使用态度 －０．１７２＊＊ ２．７６ 支持

Ｈ６ 使用态度→采纳意愿 ０．３８４＊＊＊ ４．５７ 支持

Ｈ７ 社会影响→采纳意愿 ０．２６８＊＊＊ ３．６４ 支持

表６　模型拟合指数

拟合指数χ２／ｄｆ　ＧＦＩ　ＡＧＦＩ　ＣＦＩ　 ＮＦＩ　ＮＮＦＩ　ＲＭＳＥＡ

参考值 ＜３ ＞０．９０ ＞０．８０ ＞０．９０ ＞０．９０ ＞０．９０ ＜０．０８

实际值 １．６７　 ０．９１２　０．８７５　０．９４７　０．９２１　０．９５８　 ０．０４８

　　（四）性别差异对用户移动端位置广告服务采纳
模型的检验

基于性别差异对移动端位置广告服务采纳行为

的影响进行分析，本文将不同性别用户分开，分别用
原始模型进行检验。首先，由于性别差异，在男性用
户中，隐私关注对移动端位置广告服务使用态度有
显著影响（路径系数为－０．２４７，Ｐ＜０．０１），然而在
女性用户中，隐私关注对移动端位置广告服务的使
用态度影响不显著。由此可以得出，在移动端位置
广告服务中，男性对隐私关注感知程度较高，且隐私
关注对使用态度的负向作用效果较为明显。其次，

结果显示在移动位置的广告服务中，男性用户对感
知风险有较高感知程度，对使用态度的负向作用显
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著（路径系数为－０．３０２，Ｐ＜０．００１），女性用户对广
告服务造成的感知风险知程度相对较低，对使用态
度的负向作用相对较弱（路径系数为－０．１８２，Ｐ＜
０．０５）。最后，在移动端位置广告服务的功能价值程

度对用户感知价值的作用关系中，研究发现其路径
系数男性用户较女性用户更高，由此说明男性更注
重推送广告的内容丰富度。针对不同性别用户的结
构方程模型检验结果如图３和图４所示。

图３　男性用户的结构方程模型分析结果（ｎ＝２８５）

图４　女性用户的结构方程模型分析结果（ｎ＝３０１）

四、结论与建议

本文基于用户感知价值视角，对移动端位置广
告服务用户采纳意愿的影响因素展开分析，研究了
感知价值与社会影响对用户采纳意愿的作用。同
时，本文也从性别差异视角对用户采纳意愿进行对
比分析。基于实证分析，本研究得出以下结论与
建议。
第一，本文结合移动端位置广告服务的具体特

点，提出了一个综合ＴＡＭ模型的研究框架，从感知
利益和感知付出两方面构建影响用户使用态度的外

部因素，并结合社会影响因素分析用户感知价值对
用户服务采纳意愿的作用效果，研究表明该模型对
消费者采纳意愿具有较高的解释度，可以为旅游、营
销等其他领域提供一定参考和推广价值。
第二，移动端位置广告服务的享乐价值、功能价

值、体验价值是影响用户采纳态度和意愿的主要驱
动力。在实践应用中，运营商不能仅是简单地投放
广告，更需关注于内容、体验，运营好用户，使其成为
超级用户并介绍新用户。在对全样本数据的分析
中，研究发现移动广告信息服务中的体验价值是一
个重要影响因素，这也进一步证实了Ｙｏｏｎ等［４１］的
研究结论，对基于位置服务而言，服务功效性有利于
用户使用意愿。对此广告运营商应该关注到移动端
位置广告服务不再仅是推送折扣促销信息，而是应
提供个性化定制的信息，通过向消费者推送具有体
验感、针对性、且匹配用户所处场景和偏好的内容信
息来实现最终商业营销目的。对于享乐价值因素，
广告运营商应该充分重视广告娱乐性在用户价值感

知及决策中的重要作用，创造出更多用户喜好的广
告形式，更好地满足用户的情感偏好。此外，商家应
该注重客户关系的培养，不断提供高品质的商品和
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服务，并通过建立建全信任机制，推出诚信保障等措
施，保障用户的合法权益，提升用户体验、忠诚度，以
促使移动端位置广告服务成为精准营销的绝佳

阵地。
第三，移动端位置广告服务的隐私关注和感知

风险对用户使用态度具有负面影响，进一步验证了

Ｅｄｗａｒｄｓ等［２３］研究中关于用户地理位置信息被追
踪利用对其态度意向造成负面评价的结论，这意味
着在打破数据孤岛的同时，用户对移动广告服务的
隐私关注、感知风险会减弱用户对移动端位置广告
服务的使用态度，故移动广告运营商应注重利用大
数据和区块链等相关技术对用户信息共享和保护，
从而减弱用户感知风险以及对隐私关注的担忧。同
时，广告运营商不仅需要保护用户的个人隐私信息，
也需做到广告推送和用户感知价值之间的平衡，使
其在实现商业营销目的同时减弱对用户造成的干

扰，缓解用户的反感情绪。
第四，性别差异对移动端位置广告服务的采纳

意愿有一定的影响。对于男性用户，隐私关注、功能
价值对移动端位置广告服务采纳意愿的影响更为显

著。然而在女性用户中，隐私关注对用户使用态度
的影响不显著，且感知风险的负向作用相对较弱。
在移动营销的特定环境下，运营商广告服务投放应
关注用户性别等差异影响，根据人群属性差异，综合
考虑用户个人标签信息、行为习惯进一步锁定目标
人群开展营销，从而进行更具体验感的广告推送
服务。
本研究也存在一定不足之处，采用的研究样本

是横截面数据，在未来研究中拟增加对纵向数据的
跟踪分析，对移动营销中基于位置广告服务采纳意
愿的生命周期、持续采纳意愿进行综合评估分析。
此外，未来研究可采用多群组结构方程分析，探索不
同样本之间的结构差异。
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