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Abstract: This paper uses the Technology Acceptance Model as a theoretical foundation to explore the adop-
tion of digital products. The theoretical model also adds what are argued to be key factors for the adoption of 
digital products from the angles of channel characteristics and products characteristics. The result of the study 
indicates that key factors affecting cumsuumers’ adoption of digital products are perceived useful-
ness ,perceived easy of use, perceived risk and Digital product quality. 
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摘  要: 本文在技术接受理论的基础上,从渠道特性和产品特性的角度建立数字产品购买行为理论模

型,并通过网上调查,进行实证研究。研究表明,感知有用性、感知易用性、感知风险、数字产品质量是

决定消费者购买数字产品的关键因素。 
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1 引言 

数字产品是电子商务中的核心产品概念，这它是指

在电子商务的各种商业模型中，基于计算机网络交易的

数字编码[1]。数字产品在整个电子商务潜在价值中占有

很大比重，数字产品的营销被认为是最有前景的商业模

式之一。与传统产品相比，数字产品有诸多特性。其一，

数字产品具有不可破坏性、可改变性、较快的传播速度、

产品互补性等物理特征；其二，在经济学上，数字产品

具有较强的个人偏好依赖性、特殊的成本结构，以及高

附加值、价值的时效性等特征[2]。这些特征的存在使得

消费者在购买和使用数字产品过程中体现出与传统产

品消费不同的行为习惯。随着数字产品的发展及消费者

需求的变化，越来越多的消费者认可并购买数字产品，

影响消费者购买数字产品的因素也越来越复杂。研究消

费者对数字产品的消费行为，对经营数字产品的企业非

常重要。 

学者对传统产品的消费者行为研究较多，而对于数

字产品的消费者行为研究几乎是空白。目前对于数字产

品的研究主要集中在两个方面：一是，对数字产品的定

义及特征的研究[1-3]；二是，对数字产品的定价策略的研

究[4,5]。本文以消费者购买数字产品的影响因素为焦点，

研究数字产品的消费者购买行为，以期深化数字产品的

研究。本文首先基于网络购物中消费者行为的相关研究

成果，提出一个数字产品消费者购买行为理论模型，然

后通过问卷调查实证检验所提出的理论模型。 

2 数字产品的消费者购买行为模型的提出 

2.1 模型基础 

技术接受模型 (Technology Acceptance Model, 

TAM)属于行为模型的一种，由 Davis(1986)在 TRA 的

基础上提出，主要用来解释和预测使用者经过一段时

间与系统交互后接受信息系统的情况［6］。由于消费者

购买数字产品一般是运用在网络上，所以购买数字产

品的消费者具有双重特征，他们既是商品的购买者，

也是计算机和网络的使用者。消费者接受网上零售模

式的过程与他们接受信息系统的过程有一定的相似

性，所以可以借鉴已有的消费者接受信息技术的研究

成果，研究消费者购买数字产品的行为。 资助信息：本研究受湖南省社会科学基金项目（09YBA076）资助
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2.2 理论模型构建 

2.2.1 研究变量及定义 

本文研究的对象是数字产品，根据相关的参考文

献，结合消费者购买数字产品的具体情况，最终选取

相容性、产品质量、感知风险、信任作为 TAM 模型

的补充变量。以下是本研究变量的定义[7-9]： 

产品质量：是指数字产品的性能，主要包括数字

产品的信息质量和产品质量。 

相容性：是指数字产品潜在使用者的价值观，需

要和过去经验相一致的程度。 

感知风险：是指消费者对购买数字产品相关活动

产生不好结果或遭受损失、伤害可能性的感知。 

信任：不考虑消费者能够监控商家的能力，在期

望数字产品商家能够按照约定的方式行事的基础上，

消费者愿意购买数字产品、信任数字产品的程度。 

感知有用性：消费者对数字产品所带来的好处的

主观评价。 

感知易用性：消费者相信购买数字产品和使用数

字产品免于努力的程度。 

态度:消费者对购买数字产品的感受与评价。 

行为意向：消费者购买数字产品的可能性。 

2.2.2 模型构建及假设 

根据 TAM 模型，本文认为直接驱动消费者购买

数字产品的因素分别是顾客态度和感知有用性。而其

中的顾客态度和感知有用性在影响数字产品的购买意

向的过程中又受其他因素的调节；与此同时，各个因

素相互影响，共同作用，最终形成消费者的行为意向，

据此，构建以下理论模型。 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 1. The theoretical model on adoption of digital products 

图 1. 数字产品消费者购买行为理论模型 

模型包含了如下假设： 

H1:消费者感知的数字产品的质量会正向影响其

对数字产品购买的感知易用性; 

H2:消费者感知的数字产品的质量会正向影响其

对数字产品购买的感知有用性; 

H3:消费者对数字产品的感知易用性会正向影响

消费者对数字产品的感知有用性 

H4: 消费者对数字产品的感知风险会负向影响消

费者对数字产品的信任; 

H5:消费者对数字产品的信任会正向影响消费者

对数字产品的购买态度; 

H6:消费者对数字产品的感知风险会负向影响消

费者对数字产品的购买态度; 

H7:消费者对数字产品的感知有用性会正向影响

消费者对数字产品的购买态度 

H8:消费者对数字产品的感知易用性会正向影响

消费者对数字产品的购买态度; 

H9:数字产品的相容性会正向影响消费者对数字

产品的购买态度； 

H10:消费者对数字产品的感知有用性会正向影响

消费者对数字产品购买的行为意向； 

H11:消费者对数字产品购买的态度会正向影响消

费者数字产品购买的行为意向 

3 问卷调查及数据收集 

3.1 调查问卷设计 

理论模型涉及到产品质量、相容性、感知风险、

信任、感知有用性、感知易用性、态度、行为意向,

共 8 个变量。本研究结合网络产品讨论区产品评论的

特点,在已有研究成熟量表的基础上[9-11],对各变量的

度量项目进行了设计,问卷中这 8 个变量共包括了 24

个度量项目。答卷者采用通行的 Likert5 级分值回答。

研究设计经历了小规模访谈和问卷前测,删除了重复

的和关联度不大的项目,表 1仅为用于正式研究涉及分

析的 20 个项目。8 个变量的度量可靠性系数(Cronbach

α)除相容性外，最小为 0.72,最大为 0.79, 总体来说，

整个研究变量的内部一致性和稳定性相对较好，有一

定的可靠程度。但由于相容性的可靠性系数<0.6,在后

面的研究中将不考虑相容性。 
Table 1. The measure items of variables  

表 1. 变量的度量项目 

变  量 度量项目 

产品质量 稳定性;适应性;多样性 

相容性 相关性;习惯性 

感知风险性 遭受损失的可能性;购买主动性;质量风险 

感知有用性 有用性;价格合理性;性价比  

感知有用 

相容性 

感知易用 

产品质量 
态度 

行为意向 

信任 

感知风险
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信 任 信息真实性;法律保障程度;法律完善性 

感知易用性 渠道丰富程度;使用简便性  

态 度 产品吸引力;使用满足感  

行为意向 购买产品的可能性;持续购买 

3.2 数据收集 

本研究以大学生为调查对象，采用实地调查与在

线调查两种方式进行问卷调查，由于时间、成本、实

际环境等方面的限制本次调查采用的是简单随机抽

样。本次调查共发放问卷 120 份，回收 110 份。在 110

份问卷中，剔除无效问卷 9 份，即有效问卷数量为 101

份，有效回收率为 84.2%。 

4 数据分析 

4.1 相关分析 

为分析变量间的相关性，我们采用皮尔逊(Pearson)

积差相关方法来分析变量两两相关的程度。通过相关

分析，可以清晰地了解顾客满意、顾客信任、顾客个

人特征和顾客忠诚之间关系紧密程度。 

Table 2. Correlation analysis of research variables 
表 2  研究变量的相关分析 

 

从表 2 中可以看出各个数据的相关性都非常显

著，从而前文的假设 H1－H8，H10，H11 都初步通过

验证。其中，消费者态度和信任的相关性最大，达到

0.809**。其次是消费者态度和消费者行为意向，感知

有用性和消费者态度，产品质量和感知易用性，其相

关性都达到了 0.7**以上。这说明产品质量，感知有用

性和信任对消费者看数字产品的态度的影响力非常

大。 

4.2 回归分析 

为了进一步理清顾客忠诚的影响因素与顾客忠诚

之间的关系以及顾客忠诚影响因素内部之间的相关关

系，本研究采用强制回归分析法，对模型中各部分的

前后因果关系进行验证。 

4.2.1 态度回归分析 

根据理论模型，感知易用性，感知有用性，信任，

感知风险影响消费者购买数字产品的态度。将这个四

个变量作为自变量，态度作为因变量代入 SPSS 软件

进行回归分析。感知风险，感知有用性，信任，感知

易用性的标准化回归系数分别为-0.37，0.213，0.582，

0.141。其中感知有用性和信任的 t 值在 p<0.05 水平上

显著性。而感知风险和感知易用性则未能通过显著性

检验。从回归分析中，可以得到如下回归方程： 

态度=0.069+0.213*感知有用性+0.582*信任 

4.2.2 感知有用性回归分析 

根据理论模型，将感知易用性、产品质量作为自

变量，感知有用性作为因变量代入 SPSS 软件进行回

归分析。结果表明，产品质量和感知易用性的标准化

回归系数分别为 0.349，0.493。产品质量和感知易用

性的 t 值均在 p<0.001 的水平上显著。根据回归结果，

可以得到如下回归方程： 

感知有用性=1.944+0.349*产品质量+0.493 *感知

易用性 

4.2.3 感知易用性回归分析 

根据 SPSS 回归分析的结果，产品质量标准化回

归系数为 0.721，产品质量的 t 值在 p<0.001 的水平上

显著。根据回归结果，可以得到如下回归方程： 

感知易用性=1.056+0.721*产品质量 

4.2.4 信任回归分析 

根据 SPSS 回归分析的结果，感知风险的标准化

回归系数为-0.713，感知风险的 t 值在 p<0.001 的水平

上显著，感知风险负向影响感知信任。根据回归结果，

可以得到如下回归方程： 

信任=15.977-0.713*感知风险 

4.2.5 行为意向回归分析 

根据 SPSS 回归分析的结果，感知有用性和态度

的标准化回归系数分别为 0.192，0.659。感知有用性

和态度的 t 值分别在 p<0.05 和 p<0.001 的水平上显著。

根据回归结果，可以得到如下回归方程： 

行为意向=0.625+0.192*感知有用性+0.659*态度 

Pearson 
Corre-
lation 

产品 
质量 

感知 
风险 

感知 
有用 

信任 
感知 
易用 

态度
行为

意向

产品 
质量 

1       

感知 
风险 

-.399*   1      

感知 
有用 

.705 
** 

-.465
** 

1     

信任 .640 
** 

-.713
** 

.608
** 

1    

感知 
易用 

.721 
** 

-.447
** 

.745
** 

.507
** 

1   

态度 .652 
** 

-.614
** 

.689
** 

.809
* 

.611 
** 

1  

行为 
意向 

.703 
** 

-.565
** 

.646
** 

.681
** 

.612 
** 

.791
** 

1 
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4.3 模型修正 

根据相关分析和回归分析的结果，应将原理论模

型修正如下: 

 

 

 

 

 

 

Figure 2. The model on adoption of digital products 

图 2. 数字产品消费者购买行为分析模型 

 

在该数字产品消费行为分析模型中，感知易用性

和产品质量驱动了感知有用性，信任驱动了态度，感

知有用性和态度两个因素同时驱动了消费者行为意

向，最终达成购买行为。 

5 研究结论及建议 

5.1 结论 

综合以上的数据分析结果，理论模型中的假设

H1-H11 除 H6，H8，H9 外全部获得验证。产品质量

对感知有用性、感知易用性正向影响显著，产品质量

越好，消费者对数字产品的感知有用性和感知易用性

就会越高；感知易用性显著正向影响感知有用性，但

是相比感知易用性而言，产品质量影响感知有用性的

程度更大，说明消费者感知数字产品有用时，更看重

的是实际的利益；感知风险显著负向影响信任；信任

和感知有用性显著正向影响消费者对数字产品购买的

态度；消费者对数字产品的态度、感知有用性显著正

向影响消费购买数字产品的行为意向，但态度的回归

系数要大于感知有用性，说明在消费者是否愿意采纳

数字产品这一决定因子中，其数字产品的购买情感还

是起了主要作用。 

5.2 建议 

5.2.1 提高数字产品的质量 

数字产品的质量是影响消费者购买决策的主要因

素，一个质量好的数字产品将带来大批忠诚的消费者，

这是企业成功的必要因素。企业应该从系统质量，信

息质量，产品质量和送货质量几方面进行提高，让消

费者感受到数字产品的有用性。 

5.2.2 提高数字产品的易用性 
产品的易用性是影响消费者感知有用性的一个重

要因素，因此企业在提高数字产品的质量的同时，要

努力提高数字产品的易用性。应确立以消费者为中心

的产品设计理念，即在产品设计、开发、改进的过程

中，要确立以消费者需求和消费者感受出发的观念，

而不是让消费者去适应产品。 
5.2.3 注重数字信息的优化 

面对用户对数字信息产品需求的多样性和多层次

性，数字信息产品应是一系列产品的组合，以满足不

同用户的需求。 
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