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摘 要：手机作为一种新兴媒体的优势已经得到了广泛的认可，进入 3G时代以后，用户接受程度将会取代技术成为制约 

手机广告业务大规模开展的主要瓶颈，本文以技术接受模型(TAM)为理论基础并对其进行 了扩展，以全面分析影响我国消费 

者接受手机短信广告的关键因素，采用结构方程的方法(SEM)进行模型检验，研究结果发现感知有用性、感知易用性、主观规 

范和感知风险这四个因素都对消费者对待短信广告的态度有显著影响，消费者态度对其接受意愿的影响也通过了检验。 
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一

、引言 

据中国工业和信息化部的统计调查显示，截止 

到 2011年年底，中国手 机用户数量 已超过 9．8 

亿⋯。随着手机用户越来越多，手机带来的影响力 

也越来越大，加上技术的不断进步，它已经成为一个 

不可忽视的新兴媒体，即“第五媒体”。手机比电脑 

更普及、比电视更便携、比报纸更互动。手机媒体还 

打破了传统媒体的时空界限，具有成本低、到达率 

高、互动性强等特性，能够提供更为个性化和随时随 

地的信息服务。正因为如此，很多媒体公司和主流 

运营商都纷纷开始进入这一新兴市场。 

手机广告是指依托手机媒体来为商家进行营销 

的一种手段。目前，我国手机广告的主要形式是短 

信广告，据工业和信息化部发布的数据显示，201 1年 

全国手机短信的发送量已经达到 8878亿条，增长 
6．5％ ⋯

，这说明短信服务已经被普遍接受和使用。 

但是大部分消费者对短信广告却持负面态度，短信 

广告往往被称为“垃圾短信”，2008年、2009年连续 

两年央视315晚会都对这一现象进行了曝光。早在 

2006年日本手机广告的收入就已经达到450亿日 

元，而我国只有 2亿元人民币左右 J。目前我国的 

手机短信广告尚处于起步阶段，进入3G时代以后， 

用户的接受程度将会取代技术成为制约手机广告业 

务大规模开展的主要瓶颈，那么，消费者是如何看待 

短信广告的?到底有哪些因素影响消费者对手机短 

信广告的接受?目前国内相关的研究还较缺乏。本 

文以技术接受模型(TAM)为理论基础并对其进行扩 

展来研究这一问题，以帮助我们了解影响消费者接 

受手机广告的关键因素，同时也能为媒体公司和运 

营商提高手机广告的投放效果，促进手机广告业务 

的发展提供建议。 

二、文献综述及研究假设 

1．技术接受模型(TAM) 

技术接受模型起源于Fishbein&Ajzen的理性行 

为理论 ]，现在已经被广泛应用于消费者对于新信 

息技术接受意愿的研究中H儿5J_6]。技术接受模型认 

为感知有用性和感知易用性是影响消费者接受和使 

用新信息技术的两个最主要因素，其中感知有用性 

是指消费者对于新技术所能提供效用的主观感知， 

感知易用性是指消费者对学习和使用这项新技术所 

付出努力的感知。Gentry and Calantone的研究发现 

技术接受模型可以更好的解释新技术领域的行为意 

向 ]。近年来，很多学者都采用了技术接受模型或 

对其进行扩展来研究各种手机服务，如移动互联网， 

移动支付和手机游戏 J，如 Nysveen et a1．在分析消 

费者对手机游戏的使用意向时在技术接受模型的基 
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础上增加了两个因素：感知娱乐性和感知成本 引。 

因此，为了更全面的了解影响消费者接受手机短信 

广告的因素，本文在技术接受模型的技术上增加了 

感知风险和主观规范两个因素，以使模型更具解释 

力，具体的理论框架如图1所示。 

图 1 本文的理论框架 

2．感知有用性 

Rogers认为个体对于创新技术的接受程度取决 

于所感知到的创新技术带来的利益_9 J。Patal认为如 

果短信广告的内容和消费者的相关性很高，或者能 

够给消费者提供一些实际的利益，如打折、特价等促 

销信息，就会使短信广告所带来的骚扰感降低，感知 

到的信息有用性提高 。̈。。Haghirian and Madlberger 

发现广告价值和广告内容是影响消费者对待移动广 

告态度的最大因素 ̈ 。Fatim and Stuart通过焦点小 

组座谈以及实证研究也证明了短信广告内容和消费 

者的相关性越高，消费者就越愿意接受短信广告 引。 

Amy et aI．对新西兰消费者研究也发现短信广告的 

内容会显著影响消费者对短信广告 的感知和态 

度 引。Hans et a1．也通过实证研究也表明感知有用 

性越高，消费者对移动营销的态度就越积极-】 。基 

于以上分析，本文提出假设 Hl： 

H1：感知有用性对消费者对待短信广告的态度 

有显著影响。 

3．感知易用性 

Davis认为即使消费者觉得新技术是有用的，他 

还要考虑新技术是否简单易用。如果他觉得使用新 

技术所付出的成本大于所获得利益时，可能就会放 

弃-4j。与其他广告形式如电视、报纸广告不同，手机 

短信广告对消费者互动性的要求更高，消费者接到 

广告，阅读完之后就要决定是否要采取进一步的行 

动，如回复短信、参加促销活动或者删除等。因此， 

感知到的易用性会影响消费者对待短信广告的态 

度，Alexander and Barry认为发送和接收手机短信操 

作的复杂性会影响消费者对手机短信的接受和使 

用-1 。此外，目前手机屏幕较小，键盘也小，操作起 

来不方便，网速有限等都会影响消费者对待短信广 

告的态度。因此，本文提出假设 H2： 

H2：感知易用性对消费者对待短信广告的态度 

有显著影响。 

4．感知风险 

感知风险对消费者决策也有很大的影响，Mita- 

hell认为，消费者在决策时更倾向于使风险最小化而 

不是效用最大化 J。对于新技术来说，消费者由于 

缺乏使用经验，因而感知到的风险更大，也就更有可 

能采取减少风险的行为 。手机号码对消费者来说 

具有个人私密性，接受短信广告可能意味着隐私的 

泄露以及各种“垃圾广告”的骚扰；此外，由于目前监 

督体系还不健全，很多短信广告的内容缺乏真实性， 

经常发生虚假广告与欺诈现象，导致消费者遭受经 

济损失。因此，感知风险成为决定消费者对待短信 

广告态度的一个重要因素，基于以上分析，本文提出 

假设 H3： 

H3：短信广告的感知风险程度对消费者态度有 

显著影响。 

5．主观规范 

主观规范(Subjective noYnls)是指消费者认为那 

些对 自己有重要影响的人对 自己行为的看法 】，一 

般用来分析影响消费者态度和行为意向的社会因 

素。有关新信息技术扩散的研究都表明主观规范是 

消费者态度和行为意向的一个非常重要的决定因 

素 J。一些跨文化的研究发现，个体主义文化下的 

个体行为主要受态度的影响，而集体主义文化下的 

个体行为主要受主观规范的影响_l引。这是因为在集 

体主义文化下，维持良好的人际关系是最重要的，因 

此，参考群体或意见领袖对个体态度和行为有很大 

的影响。Alexander对比了美国和我国台湾省消费者 

对手机广告的态度和接受意向，发现我国台湾省的 

消费者受主观规范的影响更大  ̈。因此，本文提出 

假设 H4： 

H4：主观规范对消费者对待短信广告的态度也 

有显著影响。 

6．消费者对手机短信广告的态度 

态度是决定消费者使用意愿和行为的重要因 

素，能够很好的解释个体接受或拒绝新信息技术的 

原因。认知失调理论认为一般情况下，人们会使自 

己的认知系统处于平衡状态，如果出现了不一致，如 

态度与行为不一致，就会引发个体的心里紧张和冲 

突，个体就会采取措施如改变态度或调整行为以减 

少自己的认知失调。技术接受模型(TAM)也认为态 

度会影响消费者的行为意向，很多基于TAM模型的 
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研究也都验证了态度对使用意愿的影响  ̈，Tsang et 

a1．(2oo4)的研究也表明了消费者对移动广告的态度 

会直接影响其行为意向-1引。因此，本文也认为行为 

意向会受到态度的影响，即假设 H5： 

H5：消费者对待短信广告的态度对其接受意愿 

有显著影响。 

三、研究方法 

1．模型中各变量的测量 

技术接受模型自提出以来已经得到了广泛的应 

用，因此，为了对本研究中所涉及的变量进行准确的 

测量，笔者首先参考了相关文献，在提出初始题项的 

基础上，与消费者进行访谈，对各题项按照我国消费 

者的情况进行修改，所有题项均采用李克特(Like~) 

5点量表：其中1代表完全不同意，5代表完全同意。 

然后对量表进行预测试，对于测试中发现的问题进 

行修改。其中感知有用性、感知风险的测量主要参 

考 Bauer et a1．C14]的研究成果；感知易用性、主观规 

范的测量主要参考 Karahanna et a1．[6 3的研究成果； 

消费者对短信广告的态度和接受意愿主要参考 Bau— 

er et a1．[H]
、Shimp&Kavas[ 的研究成果。最后采 

用校正项目总分相关系数(corrected Item—Total 

Co．elation，CITC)来净化测量项 目，对于 CITC<0．4 

且删除后的Cronbach 值会显著增加者删除，最终 

量表保留了 19个题项。 

2．数据收集 

目前我国手机普及率较高，消费者对短信服务 

也都很熟悉，大部分消费者都收到过短信广告。本 

研究的数据主要是通过拦截访问和电子邮件的方式 

收集，共发放问卷600份，问卷回收后进行审核，对 

漏选的问卷或有明显逻辑错误的问卷予以剔除，最 

终得到的有效问卷 395份，问卷有效率为 65．8％。 

最终 的样本 特 征 如下：男 性 占 48．8％，女性 占 

51．2％；年龄在 2O岁以下的占 1l_3％，20_30岁的 

占52．2％，3O__40岁的占25．7％，40_5O岁的占 

10．8％；月收入在 1000元 以下 的占 30．1％，1000 

元—2000元 的 占 32．8％，2000元—3Oo0元 的 占 

28．3％，3000元 o0O元的占6．9％，5000元以上的 

占1．9％。 

3．信度和效度 

量表的信度是指测量工具在测量任一概念时检 

验其是否具有一致性。本研究将采用 Cronbach 值 

来检验量表的可靠性。从表 1中可以看出，Cronbach 

仅值都在0．6以上，表明各测量指标具有良好的内部 
一 致性。同时验证性因子分析的结果也表明，因子 
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载荷值均大于 0．6，平均方差抽取量(AVE)值都在 

0．5以上，说明量表具有良好的效度。 

表 1 量表的信度与效度检验 

潜变量 观测变量 Cronbach d值 因子载荷 AVE 

感知有用性 PU1 0．746 

PU2 0．802 0．755 O．731 

(PU) PU3 0
． 783 

感知易用性 EU1 0．639 

EU2 0．634 0．663 0．586 

(EU) EU3 0
． 625 

PR1 0．725 

感知风险 PR2 O．713 0
． 707 0．619 

(PR) PR3 0．777 

PR4 0．784 

主观规范 SN1 0．773 

SN2 0．815 0．812 0．703 

(SN) SN3 0
． 832 

对短信广告 At1 0．750 

的态度 A 0．842 0．827 0．716 

(Attitude) At3 0．863 

AI1 0．825 

接受短信广告 AI2 0
． 881 0．835 0．727 

的意愿(AI) AI3 0
． 898 

4．假设检验 

我们采用结构方程模型的分析方法来检验本研 

究中所提出的假设，使用的是 AMOS7．0软件。模型 

的整体拟和优度如表 3所示，卡方与 自由度的比值 

为1．322，小于 3，近似均方误差根为0．045，满足小 

于0．08的要求，拟和优度指标 GFI，相对拟和指数的 

指标 NFI、NNFI均达到了0．9以上，说明模型拟和的 

很好。 

表2 假设检验的结果 

变量之间的关系 标准化的路径系数 显著水平 结论 

感知有用性一态度 O．511 O．oo3 成立 

感知易用性一态度 0．162 0．000 成立 

感知风险一态度 一0．228 0．oo5 成立 

主观规范一态度 0．208 0．012 成立 

态度一接受意愿 0．829 0．000 成立 

本研究中各假设的检验结果如表 2所示，感知 

有用性、感知易用性、感知风险以及主观规范分别对 

消费者对待短信广告态度的影响都通过了显著性检 

验，即假设H1、H2、H3和H4都成立。其中感知有用 

性对态度的影响最大(B=0．511)，其次是感知风险 

(B=一0．228)和主观规范(p：0．208)的影响，感知 



易用性(p=O．162)对态度的影响最小。消费者对待 

短信广告的态度对其接受意愿的影响也通过了检 

验，假设 H5也成立，并且这一影响系数很大(p= 

0．829)，这表明改变消费者对待广告的态度是解决 

这一问题的关键。 

表 3 模型的整体拟和优度 

图2 研究结果 

四、研究结果与讨论 

1．研究结论 

随着移动通信网络向3G的逐步演进和移动互 

联网业务的不断发展，手机已经成为能够传播文本、 

图片和视频等多媒体信息的“第五媒体”。手机作为 

随身携带的媒体优势是其他媒体无法企及的，因此 

更有利于实现广告的精准投放。进入3G时代以后， 

用户的接受程度将成为制约手机广告大规模发展的 

关键，本文以技术接受模型为基础，提出了一个影响 

消费者接受手机短信广告因素的理论模型，研究结 

果不仅可以使我们了解目前消费者对短信广告的认 

知情况以及影响消费者接受短信广告的关键因素， 

也可以为广告运营商提高广告投放效果及促进手机 

广告业的发展提供相关建议。 

本文的实证研究结果表明，态度是影响消费者 

接受短信广告最关键的一个因素，但是本研究调查 

发现，目前?肖费者对短信广告普遍持消极态度。这 

主要是由于近两年未经用户许可的短信群发充斥着 

手机广告市场，消费者对这些强行推送的广告持排 

斥态度，甚至引起一些消费者的逆反心理，这直接影 

响到消费者对短信广告的认知和态度。广告运营商 

可以通过许可营销的方式，在征得消费者同意的情 

况下，在不打扰消费者正常生活工作的前提下，发送 

广告信息，避免垃圾广告和不良广告信息，逐步改变 

消费者对短信广告的态度。 

短信广告的感知有用性是决定消费者对待短信 

广告态度的一个重要影响因素。目前很多运营商并 

没有仔细分析短信内容和用户的相关性，只是单纯 

利用手机媒体的特性，完成发送广告信息的目的，这 

样的短信广告往往都是无用信息，这也是造成所谓 

“垃圾短信”的重要原因。根据国内外手机广告的发 

展情况，运营商要想提高短信广告的感知有用性可 

以从三方面着手：一是从广告内容方面考虑，提供一 

些能够给消费者带来实际利益的信息，如打折促销 

信息；或者根据用户的需求和行为特征，及时提供一 

些个性化的信息。二是提高广告内容的娱乐性，注 

重用户的体验和感受。三是采取一些优惠措施吸引 

消费者主动接受短信广告，如看广告赠话费等活动。 

感知风险也是制约短信广告发展的一个关键因一 

素。很多短信广告的内容缺乏真实性，经常发生虚 

假广告与欺诈现象，使消费者蒙受经济损失。此外 

短信广告活动经常发生侵犯隐私权的事件，消费者 

由于担心隐私泄露而不愿意接受短信广告，甚至有 
一 些短信广告的发布者借助非法方式获取消费者个 

人信息，直接侵犯了消费者隐私权，使得目前短信广 

告面临消费者的信任危机。因此，有关部门应规范 

手机广告媒体的运营管理方式，对短信的发送进行 

有效的监督，确保其符合营销道德和法律，同时运营 

商也要建立有影响力的手机广告业务品牌，以减少 

消费者的风险感知，逐步提高消费者信任度。 
一 项新技术的推广往往会也受到主观规范的影 

响，消费者由于缺乏使用经验，更容易受周围人的影 

响。尤其是在我们这样的集体主义文化下，参考群 

体的影响更大。因此，运营商可以通过意见领袖和 

口碑传播等方式，提高人们对手机广告的认知度和 

接受意愿。此外，本文调查发现，消费者感知的易用 

性对其是否愿意接受短信广告也有重要影响，而目 

前消费者对于短信广告这项业务的了解还很少，这 

主要是由于现在手机广告市场上主要是 PUSH类广 

告，消费者只是被动的接受，对于这项业务的具体内 

容并不了解，因此，运营商还需要扩大宣传，使消费 

者能够全面准确地了解短信广告。 

2．研究的局限性和未来研究方向 

首先，本文主要以技术接受模型(TAM)为理论 

基础来进行分析并提出本研究的研究模型，未来的 

研究可以采用其他理论如创新扩散理论、理性计划 

理论来对这一行为进行分析，比较这些模型哪一个 

可以更好的解释我国消费者的情况。其次，本文的 

数据收集过程仅限于长春地区，因此研究结果是否 

适用于其他地区还有待于进一步验证。 
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金融市场套期保值，减少石油价格波动对终端消费 

物价的直接影响；在行业层面，逐步放开成品油定价 

机制，降低石油产业的准入门槛，鼓励民营企业参与 

石油行业竞争，使石油行业具备市场化的缓冲石油 

价格波动能力；在国家有关部门方面，稳步增加商业 

石油储备，尽快达到国际能源署原油储备满足本国 

120天消费量标准线，以便在国际油价短期大幅上涨 

时，释放原油储备影响市场供求预期。其次，构建多 

元化的能源结构应对石油价格上涨趋势。随着石油 

储量的减少和开采成本的增加，石油价格的上涨趋 

势难以避免。因此长期对策是改善能源结构，避免 

对国际原油过度依赖。一方面，利用我国的煤炭资 

源优势，推广煤炭的清洁利用技术，降低石油的对外 

依存度。另一方面，继续坚持鼓励新能源政策，最终 

构建起合理均衡的能源消费结构。 
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