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摘 要 基于
“

期望
－

确认
”

模型
， 本文以外卖平台作为第三方电子商务平台的研究对象 ， 构建了感知激励 、 感知

买卖双方规模变量 ，
修正 了

“

期望
－

确认
”

模型 ， 提出 了第三方平台忠诚模型 ， 并采用结构方程模型对假设模型进行了

验证。 结果表明 ，

“

期望
－

确认
”

模型适用于买卖双方市场对第三方电子商务平台的忠诚 ， 感知激励对买卖双方的第三

方平台忠诚有正向影响 ， 感知买方 （ 卖方 ） 规模对卖方 （ 买方 ） 感知有用性分别有正 向影响 。

关键词 第三方平台忠诚模型 ，

“

期望
－

确认
”

模型 ，
互惠理论 ， 忠诚度 ，

用户持续使用

中图分类号 Ｃ９３ １
． ６

１ 引言

自从 ２０ １ ４ 年 ＢＡＴ（ 百度 、 阿里巴 巴 、 腾讯 ） 三方互联网 巨头布局餐饮 ０２０（ ｏｎ ｌ ｉｎｅ ｔｏｏｆｆｌｉｎｅ ， 即

线上线下 ） 以来 ， 餐饮 ０２０
“

外卖
”

模式如火如荼地发展起来 。 继百度外卖 ＡＰＰ 、 阿里巴 巴的淘点点

ＡＰＰ 、 腾讯与大众点评网深度合作投资的
“

饿了么
”

订餐网 ，
美团外卖也上线快速抢占市场 。 如今

“

饿

了 么
” “

美团外卖
” “

淘点点
”

成为热门词汇 ， 叫
“

外卖
”

已经成为广大学生 、 白领
、
各个周边商家谈

论的话题 。 外卖的发展经历了两个阶段 。 第一阶段的外卖是基于电话的 ， 用户 由于缺乏时间或者
“

懒
”

，

通过拨打电话订餐 ， 商家配送上门 。 这种方式不仅需要商家支付派发外卖菜单的成本 ， 如果菜单更新

不及时 ， 也会导致不好的用户体验 ， 并且电话成本较高 。 第二阶段是基于外卖第三方平台的模式 ， 即

用户基于网络或者 ＡＰＰ 选择 自 己想吃的美味食物 ， 商家通过网络处理订单 ， 进而进行配送 。 该模式使

用户选择美食方便 、 灵活 ， 不仅效率高 、 成本低
， 而且让用户与商家的沟通更流畅 。 用户可以实时查

进度 、 催单 、 点评 ， 商家也可 以灵活 、 快捷地进行服务项 目 ，
快速处理订单 。 如何让消费者和商家都

持续使用其系统是第三方外卖平台 面临的重要课题。

信息系统持续使用问题近年来备受理论界关注 。 用户 的参与行为包括采纳阶段和采纳后的持续使

用阶段 。 用户初始参与行为仅仅是信息系统成功的第
一步

， 用户持续地使用信息系统才是信息系统成

功的关键 。 尽管对电子服务 、 电子学习 、 移动阅读 、 移动支付等信息系统的持续使用研究较多 ，
但尚

未发现涉及买卖双方用户的第三方平台持续使用的研究 。 本文基于第三方外卖平台系统 ， 借鉴信息系

统持续使用的相关研究成果 ， 建立理论模型 ， 研究解决第三方平台应该如何保留买卖双方用户的问题 。

通信作者 ： 郭一蓉 ， 大连理工大学管理与经济学部 ， 硕士研究生 ， Ｅ
－

ｍａ ｉ ｌ
：４４３ ４ １ ７ ７ ５０＠ｑｑ

． ｃｏｍ。



２ 信息系统学报 第 １ ８ 辑

２ 相关硏究评述

２ ． １ 顾客电子忠诚

顾客忠诚的早期研究主要集中在行为视角 ， 认为顾客忠诚就是对品牌的忠诚 ， 就是顾客多次购

买某种产品或者服务 ［ １
‘ ２

］

。 Ｄ ａｙ将顾客忠诚提升到认知角度 ， 从态度视角认识顾客忠诚
Ｗ

。 Ｏｌ ｉｖｅｒ 提

出 了忠诚形成的阶段理论 ， 认为顾客忠诚的形成经历认知忠诚 、 情感忠诚 、 意动忠诚 、 行动忠诚等

四个阶段 ［
４

］

。

电子忠诚度是指顾客持续使用某个特定信息 系统以获取网络服务 、
实现网上交易 的行为 。 用户

参与到信息系统的行为包括采纳 阶段和采纳后的持续使用阶段。 采纳 阶段相关的基础理论包括计划

行为理论 （ ｔｈ ｅｏｒｙｏｆｐｌ ａｎｎ ｅｄｂｅｈａｖｉ ｏｒ ，ＴＰＢ ）
［
５ ’６

］

、 技术接受模型 （ ｔｅｃｈｎｏ ｌｏ
ｇｙ

ａｃｃｅｐ ｔａｎｃｅｍ ｏｄｅ ｌ ，

ＴＡＭ ）
［
７
￣

１ （ ）
］及 其 拓展 理论 等 。 采 纳后 的持 续使 用 阶段 相关 的 基础 理论包括确 认信任理 论

（ ｃｏｍｍ ｉ ｔｍｅｎｔ
－

ｔ ｒｕｓ ｔｔｈ ｅｏ ｒｙ ）
［
ｕ ＇１ ２

］

、 信息系统期望确认理论 （ ｅｘｐｅｃ ｔａｔ ｉ
ｏｎｃｏｎｆｉ ｒｍａ ｔ ｉｏｎｔｈｅｏ ｒｙ

－

ＩＴ
，

ＥＣＴ－ ＩＴ ）
［
１ ３？

丨 ８ ］

、 沉浸理论 （ ｆｌｏｗｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ）
［
１ ９

］

、
口 碑行为 （ ｗｏ ｒｄｏ ｆｍｏｕ ｔｈ ）

［
丨 ５

］等 。 学术界主要

关注电子服务 、
信息检索 、 网络社区等领域的电子忠诚 。 对电子服务 中的电子商务平台 的电子忠诚

研究主要集 中在买方忠诚研究 ， 缺乏卖方忠诚的研究 。

２
．
２ 双边市场

双边市场 （ ｔｗｏ
－

ｓ ｉｄｅｄ ｍａｒｋｅｔ ） 是指
一

方或者多方提供交易平台 ，
通过吸引买卖双方的顾客保留在平

台上获取收益。 双边市场是经济学研究的热点 ， 从传统市场中的大卖场 、 信用卡 、 电视频道到互联网出

现后的第三方交易平台 ， 都是双边市场的典型代表 。 Ａｒｍｓｔｒｏｎｇ 认为双边市场是
“

通过中间平台进行交

易的两组参与者 ， 而且
一

方的收益取决于另
一

方的数量
”
［

２ （）
］

。 目前 ， 国 内外对双边市场的研究主要停留

在经济学领域 ， 包括对双边市场结构 、 行为的研究等 ， 双边市场行为中的定价策略的研究较多 。 Ｊ ｉ 研究

了双边市场中顾客多归属问题 ， 研究结果表明部分多归属会降低商品价格和平台利润 ， 当平台用户都是

单归属时 ， 平台利润达到最大
；
平台需要采取内部激励以防止用户 的多归属行为 ［

２ ｜
］

。 Ｋｉｎｇ 通过解释双边

市场 ， 分辨单边市场与双边市场不 同的运作
［

２ ２
］

。 Ｋ ｉ
ｍ 提出了

一个试图通过控制价格操控市场的动态决策

模型
，
认为在双边市场中的网络交叉外部性对共存的竞争平台起重要作用 ［

２３
］

。 与理论研究相 比 ，
有研究

者认为对双边市场的实证研究和动态分析成果较少 ， 而且不够深人 。 目前 ， 对双边市场的实证研究主要

集中在双边市场的价格结构决定方面 ［
２４

］

。

２ ． ３ 互惠行为

互惠行为 （ ｒｅｃ ｉ

ｐ
ｒｏ ｃ ｉｔｙ

） 是指受惠者 回报施惠者的互动行为 。 中 国有
“

投之以桃 ， 报之以李
” “

滴

水之恩 ， 当涌泉相报
”

的优 良传统美德 ， 这表达 了互惠行为的理念。 互惠行为是
一

种普遍认同的道德

标准 。 正如 Ｇｏｕ ｌｄｎｅｒ 说的
“

回报施予你利益的人在某种情况下被认为是
一

种责任 ， 这是在 当前的社会

环境中必须特殊考虑的主题
” ［

２５
］

。 在电子商务环境下的双边市场行为 中 ， 互惠行为表现在两个方面 ：

一

方面 ， 平台与卖方采取激励措施以提高买方对平台与卖方的电子忠诚度 ，

？ 另一方面 ， 平台 与买方采

取激励措施以提高卖方对买方及平台 的电子忠诚度 。 激励对忠诚影响的研究 已经从传统的企业拓展到

互联网企业 。 Ｋｒａｓｎｏｖａ 等检查了新情境下影响顾客忠诚的前因变量 ，
证明了

“

今 日 特价
”

平台 的顾客
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忠诚主要 由价格激励驱动Ｐ６

ＬＣｈｅｎ 等着眼于激励策略 ， 认定物质 、 精神激励策略对提高用户 的忠诚度

有显著影响
［
２７

］

。

３ 理论模型及其相关假设

基于 ＥＣＴ－

ＩＴ 、 融合互惠行为和双边市场理论构造的第三方平台实证研究模型如图 １ 所示 ， 主要从

买方忠诚 、 卖方忠诚两个角度来考虑第三方电子商务平台的持续使用或者电子忠诚度 ， 主要考察双边

市场是如何通过网络外部效应互相影响的 。

买方卖方

图 １ 实证研究模型

３ ． １ 基于 ＥＣＴ－

ＩＴ 的买卖双方电子忠诚假设

基于 Ｏ ｌ ｉｖｅｒ 的 ＥＣＴ 理论 ， Ｂｈａｔｔａｃｈｅｒｊ ｅｅ 提出 了ＥＣＴ－

ＩＴ
，
并通过实证解决了两个问题 ： ①在用户首

次接受信息系统后 ， 什么是刺激用户持续使用的显著要素 ；
②这些激励因素是怎样影响持续使用意愿

的 ［

１ ７
］

。 国 内外大多数有关信息系统持续使用的文章均采用 ＥＣＴ－

ＩＴ 模型 ， 然后对模型修正或者加入
一

些其他的影响因素 。 ＥＣＴ－ ＩＴ 模型采用 了顾客行为理论中的
“

期望－确认
”

模型 ，
综合了有关信息系统

的相关研究成果 。 从认知和情感影响角度 ， ＥＣＴ－

ＩＴ 模型的主要结论包括 ： ①用户的持续使用意图 由用

户 的满意度和感知有用性决定 ；
②用户 的满意度 由首次采纳信息系统的期望确认和感知有用性共同决

定 ； ③首次采纳后的感知有用性由期望确认程度决定 。

１） 感知有用性 （ Ｄａｖ ｉｓＴＡＭ ）

借鉴 ＴＡＭ 的感知有用性的定义 ， 将第三方平台感知有用性定义为卖方或者买方认为使用第三方

平台可以达成预期 目标 ， 如卖方实现销量增加 、 顾客增加 、 利润增加
；
买方实现更方便购物 、 更实

惠购物等 。

２ ） 期望确认

期望确认是满意的前因 ， 是比较预期情况和实际情况的过程 。 比较期望与实际采纳后
， 可以得到

确认和不确认两种结论 。 若期望与实际采纳后的情况
一致则确认

，
反之则不确认。 期望确认包括卖方

确认和买方确认。 买方确认是指买方使用平台后 ， 感知到期望与现实相符 ；
卖方确认是指卖方使用平

台后 ， 感知到期望与现实相符 。

３ ） 满意 （ ＯｌｉｖｅｒＥＣＴ ）

Ｏ ｌ ｉｖｅｒ 认为满意是初始标准和参照最初状况的感知偏差的函数 ， 反映
一

种心理状态 。 若消费者对

产品的感知偏差较小 ，
则说明期望与现实一致 ，

满意
； 若消费者对产品的感知偏差较大 ， 则说明期望

与现实相悖 ，
不满意［

２ ８
］

。 满意度分为卖方满意和买方满意 ， 根据 ＥＣＴ－ ＩＴ 提出 以下假设。
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卖方 ：

Ｈ
ｌａ ： 卖方感知有用性正向影响卖方对平台的忠诚 。

Ｈ ２ａ
： 卖方感知有用性正向影响卖方对平 台 的满意 。

Ｈ ３ａ ： 卖方满意正 向影响卖方对平台的忠诚 。

Ｈ４ ａ ：
卖方期望确认程度正 向影响卖方对平台 的感知有用性 。

Ｈ５ ａ ： 卖方期望确认程度正 向影响卖方对平台的满意 。

买方 ：

Ｈ
ｌ ｂ ：
买方感知有用性正向影响买方对平台 的忠诚 。

Ｈ ２ ｂ ：
买方感知有用性正向影响买方对平台 的满意 。

Ｈ ３ ｂ ： 买方满意正向影响买方对平台的忠诚 。

Ｈ４ｂ ：
买方期望确认程度正 向影响买方对平台的感知有用性。

Ｈ５ ｂ ：
买方期望确认程度正 向影响买方对平台的满意 。

３
．
２ 网络外部效应

作为第三方平台 ， 电子商务平台具有双边市场的特征 ， 即拥有买方和卖方两类用户 。 第三方平台

具有网络效应 ，

一

类用户规模增大会带动另一类用户规模增大 。 感知用户规模包括感知买方规模和感

知卖方规模 ： 感知买方规模是指卖方通过平台交易
，
感觉到购买其商品的顾客的数量 ；

感知卖方规模

是指买方通过平台购物 ， 感觉到平台上商家的数量 。 卖方倘若感知买方规模大
，
意味着通过第三方电

子商务平 台购买其商品 的顾客多 ，
可以实现销量增加

、
顾客增加 、

利润增加等预期 目标 ；
买方倘若感

知卖方规模大 ， 意味着通过第三方电子商务平台购买商品方便 、
快捷

， 可以实现购买到满意商品的预

期 目标 。 第三方平台上的各方具有相互依赖和互补性 。 双边市场的买方对平台卖方提供的产品和服务

存在需求 ， 同样 ， 卖方对平台 中买方的产品和服务也存在需求 ［
２４

１

。 买方满意说明买方对第三方平台上

的产 品或服务存在需求 。 卖方在收到买方的满意态度后 ， 自然会感到在第三方平台上销售产品或服务

是有价值的
，
从而保证了卖方忠诚 。

卖方 ：

Ｈ６ ａ
： 感知买方规模正向影响卖方感知有用性 。

买方 ：

Ｈ ６ ｂ ： 感知卖方规模正 向影响买方感知有用性 。

买方和卖方 ：

Ｈ ７ ： 买方满意度正向影响卖方忠诚 。

３
．
３ 互惠机制对忠诚度的影响

互惠机制是指一种知恩图报的行为 ， 即受惠者回馈施惠者的行为 。 买方感到卖方为 自 己提供了优

惠或者价值 ， 就会感觉有义务做出相应 回报——对卖方及平台忠诚 。 根据理性行为理论可知 ， 态度是

个体对行为将产生的结果所表达出的正面或者负面的情感 ， 个体对行为结果所持有的主观信念以及预

计结果的重要性决定了个体的态度 。 感知激励就是交易相对方感受到受惠 的行为 。 卖方给买方发红包 、

打折 、 积分兑换等激励行为必然使买方感受到卖方的施惠行为 ， 并对卖方的激励有
一

个正面的情感即

感知激励 ， 从而提高对卖方及平台的忠诚度 。 买方长期购买卖方产品和服务 ， 点赞卖方的产品和服务 ，

卖方就会感受到买方的恩惠 ， 并对买方的激励有
一

个正面的情感即感知激励 ， 从而通过提高折扣 回报
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买方 。

Ｈ ８ ａ ： 感知激励正向影响卖方忠诚 。

Ｈ ８ ｂ ： 感知激励正向影响买方忠诚 。

４ 实证研究

４
．
１ 问卷设计

针对第三方平台买方忠诚模型和卖方忠诚模型 ，
分别设计两套问卷 。 问卷均包含人 口统计学变量

（ 性别 、 年龄 、 网龄 、 受教育程度等 ） 、 感知有用性 、
期望确认 、 满意 、 感知激励 、 感知规模 、 电子忠

诚等变量 。 除人 口统计学变量外 ， 每个变量均包含 ２￣４ 个观察变量 。 为了确保问卷的信度和效度 ， 本

文所使用的量表除感知激励 、 感知规模为本文新提 出的构建 ， 其余变量均改编 自成熟量表 。 问卷 由 ５

点利克特量表组成 ， 包括
“

坚决同意 、 同意 、 既不同意也不反对 、 不同意 、 强烈反对
”

等五个选项 。

买卖方量表来源与测量题项见表 １ 和表 ２ 。

表 １ 买方置表来源与测量题项

变量 观察变量 测度项 参考文献

买方感知有用性 １ 使用第 三方平台购买商品或服务 ，
改善了 我的购物体验

买方感知 买方感知有用性 ２ 使用第三方平台购买商品或服务 ， 提高了 我的购物效率

参见文献 ［
１ ０

］

有用性 买方感知有用性 ３ 使用第三方平台购买商品或服务 ， 使我购物更容易

买方感知有用性 ４ 使用第三方平台购买商品或服务 ， 在我生活中是有用的

买方期望

确认

买方期望确认 １ 第三方平 台给我带来的好处 ， 超出 了我之前的预期

买方期望确认 ２ 总体 而言 ， 使用过程 中 ， 我对第三方平 台的期望获得了满足 参加文献
［

１ ８
］

买方期望确认 ３ 总体而言 ， 第 三方平台上的服务或者商品 ， 达到了我当初的期望

买方满意 １ 作为买方 ， 对第三方平台总体满意

买方满意
买方满意 ２ 作 为买方 ， 对第三方平 台的使用总体愉快

参加文献
［
１ ８

］

买方满意 ３ 作为买方 ， 对第三方平台的使用使我感觉非常受挫

买方满意 ４ 作为买方 ， 对第三方平 台的使用使我感觉非常糟糕

买方感知 买方感知激励 １ 第三方平 台给发红包或打折 ， 让我感受到平 台信誉 良好 ， 受到了激励
自创

激励 买方感知激励 ２ 第三方平台的无条件退货等服务 ， 让我感受到平台信誉 良好 ， 受到了激励

感知卖方 感知卖方规模 １ 第三方平 台上商 品多 ， 容易满足我的要求 ， 让我感觉到卖方规模庞大
自创

规模 感知卖方规模 ２ 在第三方平台上购物选择多 、
需求容易满足 ， 让我感受到卖方规模庞大

买方电子

买方电子忠诚 １

尽管有非第三方平台的购物方式 ， 但我不会停止使用第三方平台购买商品

或服务

忠诚 买方电子忠诚 ２ 我会在以后的 日子里继续使用第三方购物平台
参见文献

［
１ ８

］

买方电子忠诚 ３ 如果可以 ， 我将不再持续使用第三方平 台购物

表 ２ 卖方ｆｔ表来源与测量题项

变量 观察变量 测度项 参考文献

卖方感知

有用性

卖方感知有用性 １ 使用外卖平台卖食物提髙了我的销售效率

卖方感知有用性 ２ 使用第三方平 台卖商品或者服务可 以让我 的销量更好 参加文献［
１ ０

］

卖方感知有用性 ３ 使用外卖平台 ， 使我销售食物更容易
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续表

变量 观察变量 测度项 参考文献

卖方期望

确认

卖方期望确认 １ 使用外卖平台卖食物给我带来的好处 、 超出 了我之前 的预期

参见文献
［

１ ８
］

卖方期望确认 ２ 总体而言 ， 使用过程中
，
我对外卖平 台的期望获得了满足

卖方期望确认 ３ 总体而言 ， 外卖平台的使用 ， 达到了 我当初的期望

卖方期望确认 ４ 我预期该平台能做到的 ， 总体来说该外卖平台都做到了

卖方满意

卖方满意 １ 作为卖方 ， 对第三方平台总体满意

参见文献 ［
１ ８

］

卖方满意 ２ 作为卖方 ， 外卖平 台总体满足我的需要

卖方满意 ３ 作为卖方 ， 对外卖平 台的使用感觉总体愉快

卖方满意 ４ 作为卖方 ， 对外卖平 台的使用感觉非常受挫

卖方满意 ５ 作为卖方 ， 对外卖平 台的使用感觉非常糟糕

卖方感知

激励

卖方感知激励 １ 得到好评多 ， 让我感觉受到了顾客的激励

自 创
卖方感知激励 ２

外卖平 台为我的顾客发红包 ， 举办
“

满赠 、 满减
”

等减钱优惠活动 ， 使

我的成交量增多 ， 感觉平台的行为激励了我

卖方感知激励 ３

倘若在我完成一定的订单量后 ， 平 台给予适 当的交费折扣或年费折扣 ，

感觉平台的行为激励了我

感知买方

规模

感知买方规模 １ 用外卖平台销售食物订单成交量大 ， 让我感觉到买方规模庞大
自 创

感知买方规模 ２ 外卖平台上顾客评价多 ， 让我感觉到买方规模庞大

卖方电子

忠诚

卖方电子忠诚 １

尽管我还可 以像以前那样销售食物 ，
但我不会停止使用第三方平台销售

食物

参见文献Ｕ ８
］卖方电子忠诚 ２ 我会在 以后的 日 子里继续使用外卖平 台销售食物

卖方电子忠诚 ３ 如果可能 ， 我想要停止使用外卖平 台销售食物

４ ．２ 数据收集

第三方平台买方忠诚度调查通过问卷星搜集数据 ， 数据来 自于填写问卷 、 链接直接访问 、 微信直

接提交 、 手机直接访问等方式 。 由于普通的第三方平台如淘宝 、 京东等卖方数据较难收集 ， 第三方平

台卖方忠诚度调查数据来源于新兴的 ０２０ 模式的第三方外卖平台的卖方 ， 由调查人员现场发放问卷获

得数据 。

针对模型 １（ 第三方平台买方忠诚模型 ） ， 人 口统计学信息见表 ３ ， 共回收调查问卷 ３０７ 份 。 受访

者 中男女 比例均衡
， 其中大专 、 本科及其以上的占 比为 ９３ ． １ ％ ， 网龄 ３ 年以上的 占比为 ９５ ． １ ％ 。 由此可

见 ，
受访者中文化程度较高 ，

且使用互联网的时间较长 。

表 ３ 买方人 口统计学 １言息
（
７Ｖ＝３０７｝

分类 数量 所 占百分比 ／％

性别
男 １ ２９ ４２ ． ０

女 １ ７ ８ ５ ８ ．

０

教育程度

初 中及以下 ６ ２ ． ０

中专及髙 中 １ ５ ４ ． ９

大专及本科 １ ５ ９ ５ １ ． ８

硕士及以上 １ ２７ ４ １ ．

４

网龄

未满 １ 年 ３ １
．０

１
？３ 年

１ ２ ３ ． ９

３
？５ 年 ６８ ２２ ． １

５？
１ ０ 年 １ ６２ ５ ２ ． ８
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续表

分类 数量 所 占百分比 ／％

网龄 １ ０ 年以上 ６２ ２０ ． ２

年龄

１ ８ 岁及 以下 ０ ． ３

１ ９
？

２ ３ 岁 ４７ １ ５ ． ３

２４
？

３０ 岁 ２２ ８ ７４ ． ３

３卜３ ５ 岁
１２ ３ ． ９

３ ６
？

４０ 岁 ６ ２ ．０

４０ 岁 以上 １ ３ ４ ． ２

注
：
小计数字的和可能不等于 １ ００％

， 是因为有些数据进行过舍人修约

针对模型 ２（ 第三方平台卖方忠诚模型 ） ， 人 口统计学信息见表 ４
， 共回收调查问卷 １ ８２ 份 。 剔除

４ 份正反问题回答一样的问卷 ， 有效问卷 １７８ 份 ，
回收率 ９７ ． ８％。 受访者中男女比例基本持平 。 调査发

现在外卖平台 中 ，
美团外卖 、 饿了么 占有率较高 ， 淘点点 占有率次之 ， 百度外卖 的市场占有率最低 。

使用平台的卖方网龄 ３ 年以上的 占比为 ４６ ．６％ ， 说明卖方使用互联网的时间较短 。

表 ４ 卖方人 口统ｉ
－

Ｉ

＊

学傕息 （
作１７８ ）

分类 数量 所 占百分 比 ／％

性别
男 ９０ ５ ０ ． ６

女 ８ ８ ４９ ．４

使用外卖平台

美团外卖 １ ３ ９ ７ ８ ．

１

饿了么 １
２７ ７ １

．３

百度外卖 １
２ ６ ． ７

淘点点 ８８ ４９ ．４

网龄

未满 １ 年 ４０ ２２ ． ５

卜３年 ５ ５ ３ ０ ． ９

３
￣

５年 ２３ １ ２ ． ９

５ ￣ １０年 ２７
１ ５ ．２

１ ０ 年以上 ３ ３ １ ８ ． ５

年龄

２３ 岁及以下
１ ８ １ ０ ．

１

２４
？

３ ０ 岁 ５ ３ ２９ ． ８

３ Ｎ３ ５岁 ４３ ２４ ． ２

３ ６
－４０岁 ２５

１ ４ ． ０

４０ 岁 以上 ３ ９ ２ １
． ９

５ 硏究结果

５ ． １ 测量模型检验

测量模型检验包括信度的检验和效度的检验两个方面 。 信度的检验包含指标信度和 内部
一

致性 ；

效度又称建构效度 （ ｃｏｎ ｓｔｒｕｃｔｖａｌ ｉｄｉ ｔｙ ） ， 由聚合效度 （ ｃｏｎｖｅｒｇｅｎｔｖａ ｌ ｉｄｉｔｙ ） 和区别效度 （ ｄ ｉｓｃｒｉｍ ｉｎａｎｔ

ｖａｌ ｉｄ ｉｔｙ ） 两部分组成
［

２ ９
］

。 指标信度通过测量模型的因子负荷 （ ｌｏａｄｉｎｇ ） 测量 ， 内部一致性用组合效度

（ ｃｏｍｐｏｓ ｉ ｔｅ ｒｅ ｌ ｉａｂ ｉ ｌ ｉｔ
ｙ ） 和Ｃｒｏｎｂａｃｈａ来测量 。 平均变异抽取量 （ ａｖｅｒａｇ

ｅｖａｒｉａｎｃｅｅｘ ｔｒａｃｔｅｄ ，ＡＶＥ） 用

来测量聚合效度 。 区别效度用 Ｆｏｍｅ ｌ ｌ －Ｌａｒｋｅｒｃｒｉｔｅｒｉｏｎ（Ｆｏｍｅ ｌ ｌ
－Ｌａｒｋｅｒ标准 ） 测量。
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采用 ＳｍａｒｔＰＬＳ３
，
模型各变量量表的效度和信度的检验结果参见表 ５ 和表 ６ 。 通常

， 因子负荷大

于 ０ ．５ 指标信度为好 ，
大于 ０ ． ７ １ 为优秀 ；

组合信度达到 ０ ．６ 即可 ； Ｃ ｒｏｎｂａｃｈａ 多 ０ ．７０ ， 属于高信度
［
３ （ ）

］

；

ＡＶＥ 大于 ０ ． ５ 表疋潜变量的聚敛能力十分理想
［

３ １

１

。 若 Ｆｏｍｅ 丨 １
－Ｌａｒｋｅ ｒｃｒｉ ｔｅｒｉｏｎ 矩阵 中显７Ｋ每

一

个潜变量

的 ＡＶＥ 的平方根大于该变量与其他潜变量的相关系数值 ，
则说明该潜变量有较好的区别效度

［

２ ９
］

。 根据

上述原则
，
模型检验结果表明买卖双方的测量模型有较好的信度和效度 。

表 ５ 测量模型结果

变量 观察变ｆｔ 因子负荷 ＡＶＥ ｃ ｏｍ
ｐ
ｏ ｓ ｉｔ ｅｒｅｌ ｉａｂ ｉ ｌ ｉ ｔ

ｙ
Ｃｒｏｎｂａｃｈａ

买方感知有用性

买方感知有用性 １ ０ ． ７ ９６

０ ．６５ １ ０ ．８ ８ ２ ０ ．８ ２ １

买方感知有用性 ２ ０ ． ８ １ １

买方感知有用性 ３ ０ ． ８４５

买方感知有用性 ４ ０ ． ７ ７２

买方期望确认

买方期望确认 Ｉ ０ ． ８２４

０ ．７ ３ １ ０ ．８ ９ １ ０ ．８ １ ６买方期望确认 ２ ０ ． ８ ９６

买方期望确认 ３ ０ ．８４４

买方满意

买方满意 １ ０ ．８ ８ ４

０ ． ５ ３ ９ ０ ．８
１
６ ０ ．７ ４７

买方满意 ２ ０ ．８ ８ ０

买方满意 ３ ０ ．５ ２２

买方满意 ４ ０ ．５ ７４

买方感知激励
买方感知激励 １ ０ ．８ １ ３

０ ． ７ ６２ ０ ． ８ １ ０ ０ ． ７ ０ １

买方感知激励 ２ ０ ．９２９

感知买方规模
感知买方规模 １ ０ ．９ １ ６

０ ． ８ ５ ９ ０ ． ９２ ４ ０ ． ８ ３ ７

感知买方规模 ２ ０ ． ９３ ８

买方电子忠诚

买方 电子忠诚 １ ０ ． ６５ ９

０ ． ７６ ５ ０ ． ９０ ５ ０ ． ８ ３５买方 电子忠诚 ２ ０ ． ９ ６ ５

买方 电子 忠诚 ３ ０ ． ９ ６４

卖方感知有用件

卖方感知有用性 １ ０ ． ９４０

０ ８６６ ０９ ５ １ ０ ． ９２３卖方感知有用性 ２ ０ 
９４６

卖方感知有用性 ３ ０ ． ９ ０５

卖方期望确认

卖方期望确认 １ ０ ． ８ ９８

０７ ８ ４ ０ ． ９３ ５ ０ ． ９０７

卖方期望确认 ２ ０ ． ９ １ ３

卖方期望确认 ３ ０ ． ９０３

卖方期望确认 ４ ０ ． ８ ２５

卖方满意

卖方满意 １ ０ ． ８ ６ ７

０７ ０８ ０ ． ９２４ ０ ． ８９ ７

卖方满意 ２ ０ ． ８ ６４

卖方满意 ３ ０ ． ８ ５９

卖方满意 ４ ０ ． ７ ９８

卖方满意 ５ ０ ． ８ １７

卖方感知激励

卖方感知激励 １ ０ ． ７９５

０ ．６７ ６ ０ ． ８６２ ０ ．

７６０卖方感知激励 ２ ０ ． ８２０

卖方感知激励 ３ ０ ． ８ ５０

感知卖方规模
感知卖方规模 １ ０ ． ９０９

０ ．８ ３ ６ ０ ． ９ １ ０ ０ ． ８０４

感知卖方规模 ２ ０ ．９ １ ９

卖方电子忠诚

卖方电子忠诚 １ ０ ． ７ ６３

０ ７ １ ７ ０ ． ８８ ３ ０ ． ８０６卖方电子忠诚 ２ ０ ． ９ ００

卖方电子忠诚 ３ ０ ． ８ ７２
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表 ６Ｆｏｒｎｅ ｌｌ
－Ｌａｒｋｅｒｃ ｒｉ

ｔｅｒｉｏｎ的测最结果

变量
买方感知

有用性

买方感知

激励

买方期

望确认

买方

满意

买方电

子忠诚

卖方感知

有用性

卖方感

知激励

卖方期

望确认

卖方

满意

卖方电

子忠诚

感知买

方规模

感知卖

方规模

买方感知

有用性
０ ． ８ ０７

买方感知

激励
０ ． ３ ７５ ０ ． ８７３

买方期望

确认
０ ． ６６８ ０ ． ３３ ２ ０ ． ８ ５５

买方满意 ０ ． ５２９ ０ ． ３３ ４ ０ ． ６ ０３ ０ ． ７ ３４

买方电子

忠诚
０ ． ６０３ ０ ．４３ ２ ０ ．４ ３３ ０ ． ５ ５２ ０ ． ８ ７ ５

卖方感知

有用性
－

０ ． ０ １ ６ ０ ． ０ １ ３ ０ ． ０６７
－

０ ． ００９
－

０ ．０９０ ０ ． ９３ １

卖方感知

激励
０ ． ０ １ ９

－

０ ． ０３ ０ ０ ． ０９９ ０ ． ０ ６３
－

０ ． ０６６ ０ ． ５ １ ６ ０ ． ８２２

卖方期望

确认
－

０ ． ０５７
－

０ ．００３ ０ ． ００２
－ ０ ． ０１ ２ －

０ ． ０８７ ０ ． ７４３ ０ ．５ ６０ ０ ． ８ ８５

卖方满意 －

０ ． ０８ ６
－

０ ．０ １ ８
－

０ ． ００７
－

０ ． ０６６
－

０ ． １ ４０ ０ ． ７０７ ０ ．５ ０３ ０ ． ７８７ ０ ． ８４ １

卖方电子

忠诚
－

０ ．０４９ ０ ．０４０ ０ ． ００４ ０ ． ０２８
－

０ ． ０８ １ ０ ．４ ８５ ０ ．４５ ９ ０ ． ４８４ ０ ． ５０ １ ０ ．８４７

感知买方

规模
０ ． ００３

－

０ ．０３ １ ０ ． ０９ １ ０ ． ０７４
－

０ ． ０ １ ４ ０ ．４ ８９ ０ ．５ ５ ４ ０ ，４９３ ０ ．４３ ５ ０ ． ３ ３ ６ ０ ． ９ １４

感知卖方

规模
０ ．４６３ ０ ．４７ ５ ０ ． ５５ １ ０ ． ４８ １ ０ ． ４１ ５ ０ ．０２２ ０ ．０９９ ０ ． ０４０ ０ ．０００ ０ ． ００３ ０ ． ０５ ６ ０ ． ９２ ７

５
．
２ 结构模型检验

基于偏最小二乘法估计参数 ， 计算结构模型的路径系数并采用 ＳｍａｒｔＰＬＳ３ 对结构模型进行检验 。 为

了测试结构模型路径的显著性 ， 采用 ＳｍａｒｔＰＬＳ３ 中的 Ｂｏｏｔ ｓｔｒａｐｐ ｉｎｇ 程序 ， 通过重抽原样本选取容量为

３ ０００ 的样本 ， 进行路径系数显著性测试 ｒ检验 ［
２９

］

。 买卖双方模型的路径系数及其 ｒ检验值参见图 ２
，
其

中星级越高越显著 。

图 ２ 买卖双方电子忠诚度 ＰＬＳ 结果

＊ ＊＊
、

＊分别表示在 １％ 、 丨 〇％的水平上显著

采用显著水平为 ５％的双尾 ｒ检验 ，
ｒ 值大于 １ ． ９６ 即达到显著

［
３

１
］

。 在买卖双方模型 中 ， 所有假设
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因果联系都得到了验证 。 通过 ｒ 检验 ， 除了假设 ７
， 其他路径的显著水平都超过了１ ．９ ６

， 达到 了 显著

水平 。

６ 结论与启爪

６
．
１ 结论

本文结合信息 系统持续使用领域中的期望确认理论 、
互惠理论 、

双边市场理论 ， 提 出 了适用于信

息系统持续使用的新模型一第三方平台买方忠诚模型和第三方平台卖方忠诚模型 ， 简称第三方平台

忠诚模型 。 在原期望确认理论的基础上 ， 构建了感知激励和感知卖方 ／买方规模这两个新变量 。 通过网

络搜集 、
现场搜集 的方式收集了第三方平台买卖双方数据后 ， 利用结构方程建模的方法实证研究 。

结果表 明 ， 对于第三方平台 的买卖双方 ， 信息系统期望确认模型都适用 ， 另外感知激励对买卖双

方的第三方平台 的忠诚都有显著的促进作用 。 对于买方
，
卖方的规模对其感知有用性有正向影响 。 对

于卖方 ， 买方的规模对其感知有用性有正向影响 。 总之 ，
买卖双方对第三方平台 的忠诚度都会受到对

方的影响 。 另外 ， 买方满意度对卖方的电子忠诚度有正向影响 ， 但不是显著因素 。

尽管第 ５方平 台忠诚模型适用于第三方平台的买卖双方 ， 但是买卖双方感知激励 、 满意 、 感知有

用性对电子忠诚度 的正向影响的显著程度不同 。 造成显著性差别 的影响因素是后续研究要解决的问题 。

另外 ， 在现场对卖方调查 问卷过程 中 ， 研究人员发现诸多卖方会选择继续使用第三方平台 的主要原因

可能并不仅仅局 限于满意 ，
还有其他因素 。 许多卖方表示继续使用第三方平台 的原因 是从众心理和同

行竞争压力 。 卖方认为同行使用信息系统销售商品 ， 给 自 己 的销售带来压力 ， 所以不得不使用第 ＝方

平 台销售商品 。 在未来的研究 中 ， 卖方的电子忠诚的研究要考虑 同行竞争压力和从众心理的影响 。

６ ．２ 管理启示

从 １ ９９０ 年电商诞生到 ２０ １ ５ 年全民电商时代 ， 电商已经从
一

个新兴行业发展期达到稳定期 。 多方

林立的第三方平台 已经由淘宝网等最初的简单的 电子商务平台 ， 发展到团购平台 、 外卖平台 、 打车平

台等个性化 、 多样化的平 台 。 为提高买卖双方对第三方平台的电子忠诚度 ， 根据本文研究成果 ， 提出

以下建议 。

（ １
） 第 三方平台对买卖双方都应该建立激励机制 。 面 向买方 ，

不仅可 以举办发红包 、 打折等激励

活动 ，
还可以为买方提供个性化的激励活动 。 例如 ， 买方在

一

年完成
一

定购买量后赠送生 日 礼物 ，
买

方给卖方评论后给予适当奖励等 。 面向卖方 ，
可 以制定奖励机制 ， 如在完成

一

定的订单量后给予
一

定

的交费折扣 ， 评选销售明星给予奖励等 。 让第三方平台上 的买卖双方尽可能感受到来 自 第三方平台给

予的恩惠 ， 促使其对第三方平 台忠诚 。

（ ２ ） 积极拓展买卖双方顾客数量 ， 优化选择更多优秀的卖方 。 第三方平台是双边市场的平 台 ，

一方的数量会影响另 外
一方的数量 。 卖方在平台 上的商品齐全 ， 买方容易选择到合适 的商品就会提

高第三方平台的忠诚度 ，

？ 当平台上的买方增多后 ， 卖方就会感知到平台 的重要性 ， 从而继续使用第

三方平台 。 因此 ，
第三方平台应该拓展更多的优秀商家 ， 使其提供丰富的产品和服务 ， 来吸 引更多

的买方
；
当买方数量提高后 ， 卖方感知到有利可 图 时 ， 平 台将 吸引更多的卖方驻留在平台上 。 第 三

方平 台通过对买卖双方的激励 ， 扩大买卖双方对平台的持续使用群体规模 ，
达到买卖双方相互增益

的 良性循环效果 。
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