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摘要：移动位置服务（Location-based service，LBS）发展的障碍之一就是用户参与的主动性不足。为解决该问题，本文将网络效应引入位置服务，融合信任理论和技术接受模型（Technology acceptance model, TAM），提出基于网络效应的位置服务用户决策理论，建立关系概念模型，提出相关假设并进行实证检验。研究结果表明参与用户数较感知附加功能影响更显著；技术信任对用户的参与行为影响显著；感知有用性较感知易用性受自变量作用更大。结合研究结论提出了用户对位置服务的信任提升和位置服务推广的建议。
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Abstract: There are some obstacles in the development of location-based services (LBS), one of which is the user's geographic location can’t be rational developed. Network effects are introduced in LBS in this paper. New user decision behavior theory is proposed based on network effects, in which trust theory and technology acceptance model (TAM) are fused. The relational concept model is established. The relevant hypotheses are put forward and the empirical test is conducted. Research results show that the effect of the number of users is more significantly than perceived additional function, technology trust of user affects participation behavior significantly, and perceived usefulness has more role than perceived ease of use. At last, suggestions on promotion of the user’s trust and development of location service are put forward.
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1. 引言
移动位置服务又称为基于位置的服务（Location-based service，LBS），它是用户通过手机等移动终端确定自己实时地理信息位置，由移动运营商和业务服务商基于地理位置信息为用户提供的各类服务。首例位置服务的应用起源于美国，随后欧盟的“E-112”进一步推进了位置服务的发展。随后韩日推动位置服务并在全球的兴起。位置服务在我国的应用始于2001年，由中国移动联合高德等地图厂商及各门户网站，将具有位置服务的互联网产品内嵌其中，提供签到、发布状态、天气查询等业务。在移动位置服务发展初期，用户获取自己的地理位置信息多出于某种特定目的。现在用户更愿意主动分享自己的地理位置信息，位置服务表现出新特点，如用户对分享自己的地理位置信息具有极大的自主性；用户可以利用地理位置信息建立虚拟网络。移动位置服务作为一种移动互联创新业务，消费者接受是其持续发展的前提。2014年我国位置服务用户仅有3000万左右，只占智能手机用户的10%[1]。本应作为未来移动商务发展开路先驱，但其发展缓慢。当前移动位置业务发展的障碍之一就是用户参与位置信息的主动性不足。如何建立消费者对位置服务业务的信任，促使消费者接受移动商务成为亟待解决的一个课题。针对位置服务中对用户信任研究相对缺乏，本文将网络
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效应引入位置服务，融合信任理论，提出基于网络效应的位置服务用户决策行为理论并进行实证研究，以期为位置服务提供理论与实践指导。
2. 文献回顾

    移动位置服务研究包括移动位置产品、产业发展、技术和用户决策行为[2]。金嘉从产品定位与功能、使用情景及界面设计三方面设计了基于兴趣图谱的位置服务社交应用[3]。Chen提出了基于位置服务的个性化推荐框架[4]。产业发展方面研究包括位置服务所带来的新商业模式。张燕等分析了4G网络中位置服务业务解决方案[5]。技术方面，隆益民分析了移动位置的信息服务系统[6]。车延辙分析了用户位置隐私保护关键技术[7]。Chen总结了位置感知关键技术并提出了位置感知计算系统模型[8]。用户决策行为研究成为近年研究热点。Zhai运用回归方法建立了用户采纳位置服务的实证模型[9]。肖嘉贞整合任务技术匹配模型和信息系统持续使用理论，分析了位置服务应用软件用户持续使用意愿的影响因素[10]。
网络效应最早由Katz等1985年提出 [11]。Liebowitz 等1994年分析了网络效应的定义，指出当用户采取某项行动时获得的净价值与采取同样行动的用户人数正相关时，就认为该项行动存在网络效应[12]。本文认为：若在网络中使用同一产品的人数越多，该产品带给用户的价值就越大，则称该产品具有网络效应。网络效应研究文献主要在模型研究、理论研究和实证研究三个方面。本文属于网络效应实证研究范畴，因此主要对第三类文献进行分析。刘红艳分析了个体特性在网络口碑中对消费决策的作用[13] 。陈宏民指出网络效应较大时企业中产品的定位会偏离最大差异化[14]。郭琳等分析了网络效应与产品复杂性对新产品扩散的交互影响 [15]。孟莹研究了具有网络效应的金融创新产品的扩散过程[16]。周二玲探讨移动商务背景下网络效应对消费者动机的影响[17]。
研究位置服务的信任必然要对移动商务中的信任研究进行分析。Lee归纳出了B2C电子商务中的信任影响因素，包括信任倾向、商家可信度、网站可信度等[18]。Siau总结了影响消费者采用移动商务的两个重要因素，即无线技术和移动服务提供商[19]。于兰提出B2C移动商务中影响信任的几个变量为移动技术水平、熟悉度、第三方认证有效性和网上卖家可信度[20]。闵庆飞将移动商务的消费者信任影响因素分成移动技术信任、移动商务提供商信任和制度保证信任[21]。闫坤指出信任影响因素依次为移动商家特征、消费者特征、移动商务网站特征、移动设备技术和无线服务技术[22]。
文献关于移动商务用户信任研究缺乏对位置服务效应的分析。同时，位置服务用户信任与参与行为之间的关系值得进一步研究。本文借鉴移动商务信任影响因素的研究成果，引入网络效应，结合TAM模型建立位置服务用户信任与决策行为研究理论并进行实证分析。

3 研究假设与理论模型

3.1 基于网络效应的位置服务决策理论基础
本文研究对象位置服务用户是指通过移动终端主动上传自己的地理信息位置或分享周边相关信息的用户。用户共享自身的地理信息位置，位置服务具备网络效应的特点。受周二玲将网络效应引入移动商务领域的启发[17]，本文将网络效应作为外部变量。同时在面对不确定的情境时信任影响比其他因素要高，因此对位置服务用户信任的研究将成为提出模型的基础。TAM型被广泛运用于创新性业务接受意愿领域，并取得了较好效果，所以TAM模型因也是本文的理论支撑之一。网络效应、信任理论和TAM模型构成了本文的理论基础。
3.2 变量定义与构成
网络效应由直接网络效应和间接网络效应两方面组成，前者用网络中的参与用户数衡量，后者用网站感知附加功能衡量。文献将参与用户数作为直接网络效应变量，感知附加功能作为间接网络效应变量[17]。参与用户数是指参与使用同一位置服务应用或在同一位置服务社交网络中的用户数量。感知附加功能是指提供位置服务的应用或网站所提供的使用户感知到的功能或服务。

位置服务用户信任影响因素有用户自信、技术信任、服务提供商信任、服务信任以及环境信任。用户自信是指用对位置服务业务比较了解和熟悉。技术信任是指用户认为所持终端有足够的技术水平进行位置服务应用且容易上手。服务提供商信任是指服务提供商有履行其承诺的能力。服务信任是指用户对所提供的产品或服务和提供产品或服务的网站的满意度较高。环境信任是指用户认为有完善的相关法律法规或权威第三方认证机构来保护自己。
TAM模型包括用影响户最终参与意向的两个变量是感知有用性和感知易用性。感知有用性是指用户发现位置服务对他们的工作或生活有确实的好处。感知易用性是指用户发现位置服务简单易用的程度。参与意向受感知有用性和感知易用性的影响，并最终决定参与行为。参与意向是指用户决定参与位置服务的意愿程度。参与行为是指用户实际使用位置服务的各项应用并参与各项活动。结合相关理论研究和文献综述，在分析各个变量之间的相互影响关系的基础提出本文的理论假设，构建概念模型。
3.3 研究假设
位置服务的扩散过程具有网络效应特点。陈蓓蕾对虚拟环境下的口碑传播机制进行研究，指出网络口碑传播机制具备网络效应[23]。张玮对人人网的用户做问卷调查，发现SNS用户使用网站的频率与好友数量成正相关[24]。Kuan在研究Facebook社交网站的持续性使用意愿时引入参与用户数和感知附加功能，研究表明网站中的用户人数越多，网站的感知附加功能越强，用户的持续性使用程度越高，而信任作为持续性使用的一方面被提出[25]。本文将参与用户数量和感知附加功能作为用户信任的外部变量引入模型，作出下列假设：H1）参与用户数与位置服务用户自信成正相关关系，即参与用户越多，位置服务用户的用户自信越强；H2）参与用户数与位置服务用户的技术信任成正相关关系，即参与用户越多位置服务用户的技术信任越强；H3）参与用户数与位置服务用户的服务提供商信任成正相关关系，即参与用户越多位置服务用户的服务提供商信任越强；H4）参与用户数与位置服务用户的服务信任成正相关关系，即参与用户越多位置服务用户的服务信任越强；H5）参与用户数与位置服务用户的环境信任成正相关关系，即参与用户越多位置服务用户的环境信任越强；H6）感知附加功能与位置服务用户的用户自信成正相关关系，即感知附加功能越多位置服务用户的用户自信越强；H7）感知附加功能与位置服务用户的技术信任成正相关关系，即感知附加功能越多位置服务用户的技术信任越强；H8）感知附加功能与位置服务用户的服务提供商信任成正相关关系，即感知附加功能越多位置服务用户的服务提供商信任越强；H9）感知附加功能与位置服务用户的服务信任成正相关关系，即感知附加功能越多位置服务用户的产品或服务信任越强；H10）感知附加功能与位置服务用户的环境信任成正相关关系，即感知附加功能越多位置服务用户的环境信任越强。
信任决策行为模型中，用户信任是通过影响感知有用性和感知易用性这两个中介变量来对用户参与意向产生影响。闵庆飞以手机银行为研究对象，从信任与行为的关系为切入点研究用户的行为决策，总结出了信任影响因素[21]。本文以感知有用性和感知易用性两个中介变量作为信任要素，并作出如下假设：H11）位置服务用户的用户自信正向影响感知有用性；H12）位置服务用户的技术信任正向影响感知有用性；H13）位置服务用户的服务提供商信任正向影响感知有用性；H14）位置服务用户的服务信任正向影响感知有用性；H15）位置服务用户的环境信任正向影响感知有用性；H16）位置服务用户的用户自信正向影响感知易用性；H17）位置服务用户的技术信任正向影响感知易用性；H18）位置服务用户的服务提供商信任正向影响感知易用性；H19）位置服务用户的服务信任正向影响感知易用性；H20）位置服务用户的环境信任正向影响感知易用性。
Lee发现感知有用性对用户行为意向有显著性的作用，感知有用性与行为意向正相关的研究占90%，感知易用性与感知有用性正相关的研究占85%，感知易用性与用户行为意向正相关的研究占63%，这是简化TAM模型的理论来源[18]。而用户的行为意向对用户行为有显著性的影响。由此本文提出如下假设：H21）位置服务的感知易用性正向影响感知有用性；H22）位置服务的感知有用性正向影响用户参与意向；H23）位置服务的感知易用性正向影响用户参与意向；H24）位置服务用户参与意向正向影响参与行为。

3.4 概念模型
根据建立的理论假设，结合相关理论和文献提出针对位置服务的用户信任与参与行为的概念关系模型主要包括：参数人数与感知附加功能对五方面信任的影响关系；五方面信任对感知有用性与感知易用性的影响关系，感知有用性与感知易用性对参与意愿和参与行为的影响关系。
4、问卷设计
本调研问卷包括三个部分：导语部分用于告知被调研者研究目的。第二部分为用户基本资料。第三部分为位置服务用户信任与参与行为测量问项。问卷包括39个问题，多数取自文献关于网络产品创新扩散过程中的信任相关实证研究成果。问项采取5点Likert量表，每个问题从同意到不同意进行测量，即“不同意”为1分，“较不同意”为2分，“一般”为3分，“较同意”为4分，“同意”为5分。问卷发放采用线下和线上两个渠道。线下调查主要是在图书馆等学校人流密集地方发放纸质问卷；线上调查通过在问卷星网站登出本问卷并通过电子邮件方式发给被调研者。初稿经过30人的小规模试测后，进行修改，并于2013年3月16日形成终稿并发放；回收212份有效调查问卷，问卷有效率为92.58%。
5 实证研究结果分析
5.1 样本分析

统计结果表示男性位置服务用户占比为58.49%，女性用户占比41.51%，与CNNIC发布的男女网民比例基本相近；从年龄上来看18-25岁用户占比最大，达到74.43%；从学历上看，本科及以上学历用户占比最大占比，达到70.23%。整体来说样本具有一定代表性。
5.2 信度与效度分析
从检测数据来看总量表的Alpha值达到0.753，说明问卷总体比较可靠。而各个变量中用户自信、环境信任和感知易用性三个变量的Alpha值在0.6以上，其余变量的Alpha值均在0.7以上，因此本文卷达到了可信程度。同时2.7、2.16和2.19三个问题对总体的相关系数影响较小，删除这些题目会提高相应变量的Alpha值，提高整个问卷的信度。效度分析采用SPSS因子分析模块，进行KMO检验和Bartlett球形检验。结果表明各变量的KMO系数均超过0.5， Bartlett检验的显著性系数均接近与0。对问卷进行主成分分析，提取出了10个主成分，并得到各个因子的成分矩阵。
5.3 假设检验分析
根据提出的概念模型利用结构方程进行假设检验，计算其回归系数和路径系数，构建各变量之间的路径关系图，来验证模型中各假设是否成立，并对模型进行修正。用AMOS软件对各项拟合指数进行分析，具体参数值指标为：卡方值系数（χ2）为2.738；拟合优度指数（GFI）为0.723；模型比较适合度（CFI）为0.778；近似误差方根（RMSEA）为0.04；非范拟合指数（NNFI）为0.825。模型的拟合情况相对较好，属于可以接受范畴。各变量之间的路径系数估计结果如表1。
表1  位置服务用户的信任与行为关系模型中的路径系数
	路径
	P值
	路径系数估计
	显著性

	用户自信 ← 参与人数
	***
	0.404
	显著

	技术信任 ← 参与人数
	0.137
	-0.014
	不显著

	服务提供商信任 ← 参与人数
	0.128
	-0104
	不显著

	服务信任 ← 参与人数
	***
	0.539
	显著

	环境信任 ← 参与人数
	***
	0.382
	显著

	用户自信 ← 感知附加功能
	0.055
	0.087
	不显著

	技术信任 ← 感知附加功能
	***
	0.461
	显著

	服务提供商信任←感知附加功能
	***
	0.247
	显著

	服务信任 ← 感知附加功能
	***
	0.201
	显著

	环境信任 ← 感知附加功能
	0.645
	-0.014
	不显著

	感知有用性 ← 用户自信
	***
	0.682
	显著

	感知有用性 ← 技术信任
	***
	0.404
	显著

	感知有用性←服务提供商信任
	***
	0.205
	显著

	感知有用性 ← 服务信任
	***
	0.487
	显著

	感知有用性 ← 环境信任
	***
	0.149
	显著

	感知易用性 ← 用户自信
	***
	0.716
	显著

	感知易用性 ← 技术信任
	***
	0.524
	显著

	感知易用性←服务提供商信任
	0.529
	-0.126
	不显著

	感知易用性 ← 服务信任
	***
	0.102
	显著

	感知易用性 ← 环境信任
	0.021
	0.224
	不显著

	感知有用性 ← 感知易用性
	***
	0.461
	显著

	感知意向 ← 感知有用性
	***
	0.848
	显著

	感知意向 ← 感知易用性
	***
	0.499
	显著

	感知行为 ← 感知意向
	***
	0.899
	显著


注： ***说明P值在0.01水平上显著
根据修正后的关系模型重新对全模型的拟合指数进行分析，χ2为2.738；GFI为0.846；CFI为0.809；RMSEA为0.040；NNFI为0.876。可以看出模型拟合指数好于基本模型。结果表明两个外部变量中参与用户数对参与行为的影响比感知附加功能更为显著，而从用户的信任影响因素来看，五个影响因素的显著程度从大到小依次为：技术信任、服务信任、用户自信、服务提供商信任和环境信任。
6. 结果讨论
各假设进行检验得到如下结果：H2、H3、H6、H10、H18、H20与假设不符。Mirjam指出技术因素是影响消费者信任的主要因素，消费者不会因为参与用户的增加而增强对服务提供商的信任[26]。故假设H2、H3不成立有相应的理论依据。当消费者感知服务提供商提供的服务是基于核心技术时会增加对其的信任；相反如果附加功能不是基于核心技术将不能增加消费者的感知信任。故本文假设H6、H10的不成立也有相应的理论支持。此外信任与不信任不是相反的两个过程，而是由不同的内涵加强信任和产生不信任，所以服务提供商信任在某种情景中不能产生对技术的易用感。故假设H18、H20有其成立的可行性。
实证验证结果表明网络效应显著影响着用户的信任影响因素，参与用户数影响用户自信、服务信任和环境信任。这是因为当自己身边的位置服务用户越多，对位置服务的熟悉程度增加，同时会增强其对服务和产品的信任。感知附加功能影响技术信任、服务提供商信任和服务信任。这是由于当用户感觉到位置服务的功能种类越多，对所处的移动通信网络环境更信任。同时不断感知到的新功能也会让用户对服务提供商及其提供的服务充满期待，进而转化为信任。五个信任影响因素均对用户的感知有用性影响显著，但是对用户的感知易用性则只有用户自信、服务信任和技术信任三个因素对其产生显著的影响。这可以用心理学中对信任的定义来解释：信任来源于用户需求，当需求与预期吻合用户才会信任。因此信任对感知有用性的影响甚于感知易用性。用户感知易用性对感知有用性有促进作用，而感知有用性和感知易用性也显著影响用户参与意向和参与行为。
7 结论
本文将网络效应引入位置服务，提出基于网络效应的位置服务用户决策行为理论。将参与用户数和感知附加功能作为网络效应两外部变量；将用户自信、技术信任、移动服务提供商信任、服务信任和环境信任等作为自变量；将用户感知用感知有用性和感知易用性作为中间变量；将用户的最终行为作为因变量，建立位置服务用户信任与决策行为关系概念模型，对相关假设进行实证研究。研究表明参与用户数较感知附加功能影响更为显著；技术信任对用户的参与行为影响最为显著；感知有用性较感知易用性受到自变量的影响更多。结合本文研究对移动位置服务发展给出如下建议，首先在现有位置服务应用中添加更多社交元素，吸引更多潜在用户；二是实现产业链上下游的合作，提供更多种类的位置服务；三是加强和推动对位置服务技术的研发，满足用户对使用位置服务的技术需求；最后用户自信也是本次实证研究中对用户最终行为影响较大的一个因素，提高用户对位置服务的熟悉程度，建立用户使用位置服务的信心，也是促使用户使用位置服务的一个重要手段。
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