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用户粘性对移动支付服务发展影响的实证研究 

——以合作伙伴关系为中介变量 
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摘要：本文将国内移动支付服务发展分为三个阶段，并以用户粘性作为自变量研究了其对移动支付服务发

展前两个阶段的影响，同时研究了合作伙伴关系的中介作用。采用 Eviews8.0 软件的 Granger 检验对国内

12 家银行 2006 年-2017 年的面板数据及该 12 家对应的移动支付平台 app2011-2017 年面板数据进行检

验，得到结论为用户粘性变量内交易频率仅在移动支付服务发展的第二阶段产生正向影响，而用户规模的

作用贯穿移动支付服务的两个阶段，活跃用户数在第二阶段也确实存在正向影响。而合作伙伴关系中的合

作伙伴数量对用户粘性影响移动支付服务发展中一直起到中介作用，而服务质量的中介作用却未能予以体

现。 
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0 引言 

随着信息技术的高速发展，移动支付服务作为高技术服务的代表，经历着不断的发展

和创新。国外移动支付服务的兴起，始于 1997 年芬兰可口可乐公司采用短信支付方式在自

动售卖机上售卖饮料
[1][2]

；而国内移动支付服务的兴起，始于 1999年中国移动与中国工商银

行、招商银行等金融部门合作，在广东等一些省市开始进行移动支付业务试点
[3]
。移动支付

服务发展在经历了 2004年手机与银行卡绑定的中国银联手机移动支付
[4]
和 2011年 5月央行

下发第三方支付牌照后
[5]
，伴随着网络通信技术和移动互联网技术的发展，逐步凸显出移动

支付服务平台化发展的趋势
[3]
；而国外的 NFC等一系列移动支付服务技术的引进之后，尤其

是苹果公司的 Apple Pay的兴起，带动了国内近场支付的发展。结合艾瑞咨询集团在《2011

年中国移动支付行业研究报告》
[6]
中对移动支付的发展分类，本文将国内移动支付服务按照

支付方式的不同将其发展阶段分为三个阶段：2004年—2011年以短信（SMS）绑定银行卡支

付（GSM 系统作为支撑，2G，3G，STK 数据短信支付）为代表的第一阶段；2011 年—2016

年以第三方支付平台及各类银行的移动支付平台（WAP，3G，4G，QR，条形码识别无线技术，

智能手机为主要介质）为代表的第二阶段以及 2016 年开始的以 NFC 近场支付（非接触式识

别无线射频技术，内置芯片为主要介质）为代表的第三阶段。 

作为高技术服务代表的移动支付服务，在此发展过程中逐渐呈现平台化趋势，并围绕

该服务连接了众多用户及合作者
[7][8][9]

。用户作为最终价值的产生者
[10]

，其粘性行为会通过

直接网络外部性直接影响移动支付服务的价值，并通过间接网络外部性提高移动支付服务中

合作伙伴关系，最终促进移动支付服务的发展。由此可以看出用户粘性对于移动支付服务发

展的重要性以及合作伙伴关系在其中的中介作用。 

移动支付服务的学术研究中，关于移动支付服务有着不同的定义——OECD 认为移动支

付服务是通过移动电话和移动设备传输支付数据和指令的支付服务；Pousttchi K和 Zenker 

M（2003），Karnouskos S（2004）将移动支付服务定义为同时采用移动通信技术和移动设

备进行支付的电子化流程
[11]

 
[12]

。Ghezzi A等（2013）认为移动支付服务交易过程中至少有
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一个阶段使用移动设备（如智能手机，PDA 等无线设备）安全进行移动网络金融交易
[13]

。

Dahlberg T 等（2015）、Turowski K 和 Pousttchi K（2004）则将移动支付服务定义为利

用无线或其他通信技术，使用移动设备对商品、服务或账单进行支付的行为
[2] [14]

。从不同

学者对移动支付服务的定义不难看出移动支付服务通常使用移动设备进行支付，并采用不同

的通信技术支持移动支付服务的完成。 

Dahlberg T 等（2015）认为对于移动支付服务发展，绝大多数学者主要从战略和生态

系统、用户采纳和技术及技术环境三个方面对移动支付服务进行研究
[2]
。Dahlberg T 等

（2008，2009）分别从芬兰和欧洲开展移动支付服务但最终失败的企业切入，对处在移动支

付服务整个生态系统中的不同主体进行分析，并对不同的主体提出建议
[1] [15]

。Staykova K S

和 Damsgaard J（2015）则以移动支付平台为切入点，将市场竞争者分为先行者和跟随者两

类，分析不同类型竞争者在不同的竞争环境下应该采取的竞争战略
[16]

。Mallat N（2007）、

Kim C等（2010）等学者认为用户采纳对移动支付服务发展有着至关重要的作用，并对用户

采纳的前置要素进行研究，分析出影响用户采纳的最重要的要素分别是易用性、有用性、安

全性等
[17] [18]

。Dahlberg T 等（2009）、Mallat N（2007）、Mallat N等（2008）、Askoxylakis 

I. G 等（2007）等学者则因为通信技术的创新对移动支付服务进行研究，并分析采用当时

最新的技术将会推动移动支付服务的发展，让移动支付服务更加安全和便捷
[15] [17] [19] [20]

。 

而在对移动支付服务发展进行研究的过程中，绝大多数学者认可用户在其中的重要性并

对用户采纳的形成进行深入分析
[2][11] [17][18] [21]

，而用户粘性的影响也日益重要
[2][15][22][23][24]

。

粘性是网站所有质量的总和，它促使访问者更愿意逗留在本网站，而不是转移到其他网站上，

它具有鼓励消费者留下并进行深度的访问的能力
[22] [25] [26]

，其交易频率可以提高粘性，从而

其市场价值也会更高
[25]

；用户规模则将通过增加购买量提高用户粘性以此实现市场价值
[24][27][28]

，而活跃用户更是代表了市场的潜力
[10]

，使平台具有更高的软实力
[29]

，最终实现整

体利益的提升
[30]

。由此可见，用户粘性在移动支付服务发展过程中的重要性。 

孙耀吾和旷冶（2016）认为高技术服务创新网络中参与主体具有广泛性与竞合性，企业

之间通过多种方式实现合作
[10]

。Au Y A 和 Kauffman R J（2008）、陈元志和陈劲（2012）

将移动支付生态系统利益相关者分为技术提供商、服务提供商、消费者和监管机构
 [9][31]

。

华中生（2013）认为服务产品由平台中由多个建立了长期战略合作关系的企业
[32]

，通过实施

战略组合协作完成
 [33]

，这种战略合作关系同样存在于移动支付服务中
[31]

。相反，多个利益

相关者之间的合作不足导致了移动支付平台失败
 [9] [34]

。 

孙耀吾等（2013）认为移动互联网是由服务主导价值创新
 [35]

，作为移动互联网的代表，

移动支付服务需要大量服务商的合作才能完成支付活动，最终产生整体价值（Nieuwenhuis L 

J M等，2017）
[36]

，且各合作伙伴服务市场规模及本身的服务质量会对整体价值、整体福利

水平生产生影响
  [10] [24] [32] [37][38]

。因此，合作伙伴数量及其服务质量也将对移动支付服务产

生影响。因为网络外部性的存在，用户粘性将影响合作伙伴关系，进而影响最终价值。 

因此，本文将对用户粘性在移动支付服务发展中的影响进行实证研究，而因为网络外部

性的存在，合作伙伴关系会因为用户粘性作用进而影响最终价值的实现，推进移动支付服务

的发展。因此，本文将首先基于理论基础提出概念模型及相关假设，之后通过对面板数据的

分析验证相关假设并得到结论。  

 

1 理论基础与研究假设提出 

1.1 用户粘性影响移动支付服务发展的机理 

1.1.1 用户粘性及刻画维度 
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粘性一词，始于 20世纪中期对于基础物理学科中对于物质的物理属性的定义，而随着

学术研究中学科交叉，在互联网网站、日常消费中产生了诸如网络粘性、网站粘性、博客粘

性、游戏粘性、消费者粘性等概念。对于不同的研究对象，不同的学者对粘性有不同的定义：

在非移动网站的背景下，Demers E和 Lev B（2001）提出“粘性”的概念来描述网站吸引和

保留用户的注意力的能力
[25]

。Holland J 和 Baker S M（2001）在研究用户参与对建立用户

忠诚度的作用中提出粘性是网站所有质量的总和，它促使访问者更愿意逗留在本网站，而不

是转移到其他网站上，同时肯定了粘性具有鼓励消费者留下并进行深度的访问的能力
[22]

。移

动支付服务作为移动互联网服务作为高技术服务创新网络中的主要代表，现阶段有着重要的

平台化特征和互联网的共性，其发展也将受用户粘性的影响。 

对于粘性指标本身，访问时间和频率是其中重要的组成部分。Demers 和 Lev（2001）

认为通过增加用户访问应用程序时间和使用次数可以增加粘性，粘性越高，则应用程序的价

值越高，从而其市场价值也会更高
[25]

。Hsu C L 和 Lin C C（2016）在研究用户应用程序购

买意向时指出用户粘性的重要性，他们同时指出用户的访问次数和每次访问的停留时间将提

升用户粘性，以此增加应用程序购买的可能性，粘性是激励当前和潜在用户购买应用程序的

重要因素
[23]

。Li D 等（2006）研究消费者网站粘性时提出粘性行为就是在频繁使用基础上

的持续使用
[39]

。而 Lu H和 Lee M（2010）基于 Li D（2006）
[23]

的研究将博客粘性行为定义

为花费在博客上的时间和在博客上的停留时间
[26]

。Zhou T（2013）对移动支付服务中客户的

持续使用的实证研究中指出保留用户并提升他们的持续使用的频率对移动支付服务发展至

关重要
[24]

。综上，用户粘性的高低将会受到用户的停留时间和使用频率的影响。但在移动支

付服务发展的初始阶段，由于支付手段为以 SMS短信支付为主的形式，无法测度每次支付的

停留时间，因此，本文未将停留时间作为用户粘性的一个指标，而将交易频率作为一个指标

来描述用户粘性。 

在学术界，自从互联网成为商业行为与信息传递的有效媒体，学者们就开始广泛地关

注网民的网络访问行为。如 Chatterjee P 等（2003）、Johnson E J 等（2004）就研究了

网民网络访问行为的重复访问情况
[27] [28]

。国内学者刘艳彬、袁平（2010）则基于消费者手

机上网数据的研究对其网站粘性和购买量之间的关系进行研究
[7]
。而对于用户粘性行为产生

机理，赵青等（2012）也运用结构模型对用户粘性形成机理进行了实证分析
[40]

；周军杰（2015）

则针对社会化商务背景下的用户粘性基于内容分析法梳理了用户粘性的前因，显示用户互动

间接影响到用户粘性，同时证明了用户与用户之间，用户与商家之间具有交叉网络外部性特

点，并最终影响社会化商务的发展
[41]

。由此也可以看出，用户在移动支付服务发展中确实存

在重要影响，而用户规模确是用户粘性中重要的一环。 

在对平台的价值创造研究中，孙耀吾和旷冶（2016）认为对于平台开发者而言，他们

接入平台的主要目的是导入用户和创造收益，活跃用户从一定程度上来说代表了平台的市场

潜力，更能为平台创造价值
[10]

。罗颖瑶，邬锦雯（2012）认为活跃用户数对微博的流量产生

与活动运营贡献很大，腾讯微博由于强大的用户资源，注册用户数与活跃用户数都占有明显

优势，具有更强的微博软实力
[29]

。陈爱辉，鲁耀斌（2014）也认为用户的活跃行为增加网站

的流量，从而使 SNS网站获利，有利于组织的整体利益
[30]

。在移动支付服务发展的第二阶段，

活跃用户将作为用户粘性的一个指标用以研究其对移动支付服务发展的影响。 

结合以上对用户粘性的定义及相关研究，本文采用交易频率、用户规模及活跃用户三

个指标对用户粘性进行刻画并对用户粘性在移动支付服务发展的影响进行研究。 

1.1.2 交易频率对移动支付服务发展的影响 

    对用户粘性的研究过程中，大量学者认为用户粘性是促使用户逗留在本站并进行持续使
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用的能力。Holland J 和 Baker S M（2001）认为消费者的深度访问能够提升用户自身的粘

性
[42]

；Lin C C（2007）认为重复购买会增加用户的粘性并延长消费者每次停留的时间
[43]

；

之后 Hsu C L和 Lin C C（2016）指出用户的访问次数和每次访问的停留时间将提升用户粘

性，以此增加应用程序购买的可能性
[23]

。魏新等（2015）在研究手机银行客户价值时采用使

用频率，月均交易次数等指标计算客户的价值，并提出有较高的交易频率、开通了多个产品

的客户当前价值较高
[44]

。Zhou T（2013）则对移动支付服务中客户的持续使用的实证研究中

指出保留用户并提升他们的持续使用的频率对移动支付服务发展至关重要
[24]

。而在移动支付

服务发展过程中，交易是最终产生价值转移的阶段，用户每天的交易次数越高，意味着用户

对于某一特定移动支付服务的依赖程度越高，因此，用户粘性也将越明显。由此，本文提出

如下假设： 

H1：交易频率正向影响移动支付服务发展。 

1.1.3 用户规模对移动支付服务发展的影响 

在移动支付服务发展过程中，用户粘性有着重要的作用。而用户作为最终将资源投入转

化为企业绩效产出的群体（孙耀吾和旷冶，2016），其规模效应对移动支付服务发展不容忽

视
[10]

。移动支付服务具有直接网络效应（Mallat N 等，2006）
[45]

，作为一种网络产品，其

用户规模的增加将使用户获取的价值增加（Katz M L 和 Shapiro C，1985）
[46]

。万琴（2014）

在研究中国网络零售市场影响因素时通过实证分析得到用户规模对中国网络零售市场成功

有着正向影响的作用
[47]

。李继尊（2015）在对互联网金融进行研究时肯定了庞大的互联网用

户群体能够使互联网金融迅速突破盈亏平衡点，占领市场
[48]

。可见用户规模对于企业成功具

有不可替代的作用。 

由于通讯技术的发展，互联网迈入平台化阶段，在此过程中，Casey T R 和 Töyli J

（2012）认为平台用户规模会影响平台的价值，平台一端的用户规模的增长会增加平台的价

值并通过网络效应增加平台另一端的采纳，进而继续深化对平台价值的影响
[49]

。段文奇和孔

立佳（2014）基于复杂网络对第三方电子商务平台临界用户规模进行研究，肯定了第三方电

子商务平台具有网络化市场的典型特征，但用户只有超过临界规模后平台才会在正反馈机制

作用下实现自激励增长，且双边用户之间的交叉网络效应会激发正反馈机制，反之会在负反

馈机制作用下逐渐消亡，平台需要分享用户增长为平台所创造的价值
[8]
。孙耀吾和旷冶

（2016）认为平台用户的数量从一定程度上来说代表了平台的市场潜力，同一开放广度下，

用户规模越大的平台，主导企业获得的经济效益也就越大，平台产品创造的经济效益也就更

大；用户规模的增加还能通过网络效应吸引更多能为平台创造价值的开发者。平台用户规模

对平台开放深度影响主导企业绩效的强化作用
[10]

。由此：本文提出如下假设： 

H2：用户规模正向影响移动支付服务发展。 

1.1.4 活跃用户数对移动支付服务发展的影响 

在科技发展到今天的移动互联网时代，各大资讯中心及信息中心皆以活跃用户数对不

同软件的价值进行评估，用户为王已经成为移动互联网的一个共识。孙耀吾和旷冶（2016）

认为对于平台开发者而言，他们接入平台的主要目的是导入用户和创造收益。因此，平台用

户的数量，特别是那些能产生价值或存在增值服务需求的活跃用户从一定程度上来说代表了

平台的市场潜力
[10]

。而在对新浪微博与腾讯微博的竞争态势进行比较分析时，罗颖瑶，邬锦

雯（2012）认为在微博软实力中，活跃用户数对微博的流量产生与活动运营贡献很大，腾讯

微博由于背靠原有的强大用户资源，注册用户数与活跃用户数都占有明显优势，具有更强的

微博软实力
[29]

。陈爱辉，鲁耀斌（2014）则指出用户的活跃行为增加了 SNS网站的流量，有

利于组织的利益
[30]

。不难看出，活跃用户数能通过创造收益或增加其服务的软实力而促进服
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务的发展。由此，本文提出如下假设： 

H3：活跃用户数正向影响移动支付服务发展。     

1.2 合作伙伴关系的中介作用 

1.2.1 合作伙伴数量的中介作用 

间接网络效应又称交叉网络效应，指的是市场中一方的用户数量和交易量将会影响另一

方用户的数量和交易量(吴汉洪和孟剑，2014）
[50]

，自 1985年由 Katz和 Shapiro 提出后，

在互联网服务发展中得到广泛运用。而随着高技术服务的平台商业模式的发展，间接网络效

应也逐渐凸显（华中生，2013）
[32]

，在移动支付服务的发展中，用户粘性和合作伙伴关系作

为重要的组成部分，两者在移动支付服务的网络外部条件下（Mallat N 等，2006）
[45]

，尤

其是间接网络效应下（Katz M L和 Shapiro C，1985）
[46]

，相互之间存在正向影响关系。在

手机用户感知价值时，服务商和手机用户表现出较为显著的互补性，一端的服务提供商获得

的收益会随着另一端手机用户数量的增加而增加，两者具有数量上的促进作用。胥莉等(2009)

研究了银行卡网内市场竞争以及银行卡组间的竞争，认为规模小的厂商无法与规模大的厂商

争夺消费者
[51]

。 

移动支付服务作为互联网服务的分支、高技术服务的代表，具有双边市场的特征——间

接网络外部性（邓朝华等，2010；魏守波和程岩，2010）
[52] [53]

。间接网络外部性存在于商

家和用户之间，用户感知到有相当数目的其他用户和商家在使用移动支付能增强用户的信

任，从而采纳移动支付（魏守波和程岩，2010）
[53]

；同时较大的买方规模会吸引卖方加入（邓

朝华等，2010；段文奇，2015）
[52] [54]

，双边用户能够通过相互作用而获得价值（段文奇和

柯玲芬 2016）
[55]

，最终实现供给方的规模经济推动企业价值创造与实现（冯华和陈亚琦，

2016）
[56]

。Casey T R, Töyli J（2012）也提出一方用户数量的增加将导致另一方采纳数量

的增加，进而增加平台价值；而当管理者建立一个联盟并连接共同平台，其联合共享平台有

潜力覆盖所有潜在的场景和最终用户，潜在的市场规模就会增加
[49]

。 

由此可见，网络效应能通过对用户及服务商（合作伙伴）之间的作用影响整个供应链

条（模块供应商、系统集成商、规则设计商）乃至产业链条各利益相关方的联动，改善社会

整体福利水平（冯华和陈亚琦，2016）
[56]

。由此，本文提出如下假设： 

H4：合作伙伴数量对用户粘性影响移动支付服务的发展中起中介作用。 

1.2.2 服务质量的中介作用  

移动支付服务作为高技术的典型代表，其服务质量也十分重要。服务质量由 Zeithaml， 

Parasuraman 和 Berry（1988）三位学者共同提出，用来分析比较组织服务质量与顾客对服

务质量的期望要求之间的差距
[57]

，服务质量反映了可靠性、响应性、保证性和个性化（Zhou 

T, 2013)
[24]

，而平台相对质量优势更是平台的主要竞争参数（段文奇，2015）
[54]

。王晓明

等（2013）在研究网络外部性下的电信业务服务质量和定价时提出服务质量可以增加运营系

统的利润，并促进了整个社会福利水平的增长
[38]

。华中生（2013）提出平台服务中的质量管

理是保证服务价值有效实现的重要前提，服务质量管理对服务绩效和顾客满意具有决定性作

用
[32]

。服务提供商需要提供优质服务，以方便用户持续使用移动支付，其服务质量影响信任

和流程，且在影响信任的因素中，服务质量的影响最大，为用户提供高质量的服务需要服务

提供者的持续努力和资源投入（Zhou T ，2013)
[24]

。 

双边市场中，平台的质量受到另一边市场预期的用户数量的影响（Gabszewicz J J 和

Wauthy X，2004）
[58]

。华中生（2013）在研究健康服务平台时提到大量的社区老年住户选择

某健康平台能吸引更多、更好的专业服务提供商加入平台，可见用户规模对于合作伙伴的服

务质量也存在影响
[32]

。段文奇（2015）则认为对于平台两端用户而言，其平台采用决策都与
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服务质量和另一方的用户数量相关
[54]

。在互联网通信技术等领域，如何吸引和保持与互补者

的关系对平台及其主导企业发展至关重要，平台服务水平正向调节开放广度对主导企业绩效

的影响（孙耀吾和旷冶，2016）
[10]

。移动支付服务作为具有双边市场特征的高技术服务，用

户规模大的移动支付服务会吸引更多高服务质量的合作伙伴，从而实现最终的价值创造。由

此，本文提出如下假设： 

H5：服务质量对用户粘性影响移动支付服务的发展中起中介作用。 

基于以上假设，构建理论模型和研究假设如图 1所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 1 用户粘性影响移动支付服务发展理论模型和研究假设 

 

2 实证研究 

2.1 样本选择与数据来源 

在移动支付服务发展的过程中，银行一直都是其中重要的参与者，因此本文以国内 12

家银行及其对应的移动支付平台 app作为样本进行实证研究；而因为国内移动支付服务发展

的第三阶段——NFC近场支付阶段在国内起步较晚，普及度尚不足够，不具有较强的代表性，

因此本文仅分析国内移动支付服务发展的前 2个阶段。本文在移动支付服务发展的第一阶段

选择 2006-2017年间全国主要的国有银行及股份制银行共 12 家作为样本，共得到 276 组数

据，邮储银行因为其数据太少而被剔除。而第二阶段选择 2011年下半年-2017 年这 12家银

行各自支付平台作为样本，共得到 144组数据。所有数据均为互联网公开发布，其中，交易

频率数据主要从中国支付清算协会及各银行财务报告中获得；用户规模数据从各银行半年报

及年报中获得；活跃用户数主要从艾媒、艾瑞、199IT、中国互联网数据平台等主要互联网

数据中心获得；合作伙伴数量及服务质量从各银行的半年报及年报中整理及转换获得；交易

规模数据则从各银行财务报告及中国支付清算协会中获得。 

2.2 变量定义与测度 

（1）交易频率。在移动支付服务过程中，前期经历了以银行卡为主要支付工具进行支

付的形式，而在 2011年发布第三方牌照之后，则主要通过支付平台进行支付的形式。因此，

在支付的不同阶段，对于 2006-2011年期间主要选取各银行的银行卡半年度交易次数作为交

易频率的指标，而在 2011-2017年间选取各银行移动支付平台的手机银行半年度交易次数作

为交易频率的指标。交易次数越对及证明交易频率越高，用户粘性也相应越高。 

（2）用户规模。对于银行而言，移动支付服务发展的第一阶段主要是银行卡支付形式，

因此银行卡的数量是用户规模的重要象征；而对于第二阶段，因为各银行支付平台——手机

银行的上线，各银行的手机银行的用户数量则代表其用户规模。各阶段对应的银行卡的数量

及手机银行的用户数量越多，用户规模越大，用户粘性也相应越大。 

（3）活跃用户数。活跃用户对移动支付服务价值产生有着重要影响，而由于各网站对

于各银行的支付平台的活跃用户数只有月度数据，因此，本文将各银行支付平台的活跃用户

用户粘性 

交易频率（H1） 

用户规模(H2) 

活跃用户数(H3) 

 

移动支付服务发展 

移动支付交易规模 

 

合作伙伴关系 

合作伙伴数量(H4) 

服务质量(H5) 
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进行简单加总得到最终的半年度活跃用户数。活跃用户数量越多，则用户粘性越大。 

（4）合作伙伴数量。对于各银行而言，主要合作伙伴是各大商场、商户及开通网上银

行业务的企业，而由于数据的获得性问题，本文主要采用各银行的开通网上银行业务的企业

代表合作伙伴数量，开通此类业务的企业数量越多，则银行的合作伙伴数量越多。 

（5）服务质量。对于银行与其合作伙伴提供的移动支付服务，其服务质量有时会因为

其服务的用户的数量，尤其是活跃用户的数量而受到影响。举例而言，用户数量的极具上升

会使得对单笔移动支付服务的服务速度降低，影响服务质量，并产生投诉或者诉讼等不同形

式的后果。因此，本文采用各银行不同时期的诉讼费用与交易金额的比值反映各银行与合作

伙伴关系提供的移动支付服务的服务质量。比值越高，则服务质量越低，反之亦然。 

（6）移动支付交易规模。移动支付服务发展的第一阶段，以银行为代表的企业的交易

规模主要是通过银行卡进行的卡消费额，即采用 POS 机和短信确认进行的银行卡的消费规

模。而第二阶段，则采用各银行手机银行进行移动支付产生的消费规模反映其交易规模。不

同阶段对应的卡消费额或手机银行消费额越多，交易规模越大。 

2.3 数据的预处理 

因为变量间数量级差别较大，且原始数据不同维度上的特征的尺度（单位）不一致时，

需要标准化步骤对数据进行预处理。因此，本文对原始二手数据先进行了标准化处理，以便

得到均值为 0，标准差为 1的服从标准正态分布的数据，消除了变量间的差异性，便于对不

同变量间的关系进行研究。其标准化的公式为： 

Sij（标准化之后的数据）=ads[(Xij —X) / S] 

2.4 数据的平稳性检验 

按照正规程序，在回归前首先应检验模型面板数据平稳性（李子奈，2002）
[59]

。李子

奈（2002）认为平稳的真正含义是：一个时间序列剔除了不变的均值（可视为截距）和时间

趋势以后，剩余的序列为零均值，同方差，即白噪声。因此单位根检验时有三种检验模式：

既有趋势又有截距、只有截距、以上都无
[58]

。为了避免伪回归，确保估计结果的有效性，我

用 Eviews8软件对各面板序列的平稳性进行了 ADF单位根检验，ADF检验是通过三个模型来

完成，首先从含有截距和趋势项的模型开始，再检验只含截距项的模型，最后检验二者都不

含的模型。只要其中有一个模型的检验结果拒绝了零假设，就可认为时间序列是平稳的（李

子奈，2002）
[59]

。如果我们以 T（trend）代表序列含趋势项，以 I（intercept）代表序列

含截距项，T&I 代表两项都含，N（none）代表两项都不含，则第一阶段及第二阶段 ADF 检

验如表 1 所示。一般认为，p 值小于 0.05 是拒绝原假设，则相关序列为平稳序列。由此可

见，移动支付服务第一阶段面板数据除了卡交易规模为一阶单整序列，其他数据序列均为平

稳序列，通过对序列进行一阶差分后使之变成同阶序列，再进行 ADF检验，结果如表 2所示，

此时一阶差分后第一阶段面板数据均为平稳数据。因为一阶差分后的一阶段面板数据及二阶

段原面板数据均为平稳序列，此时可以不再进行协整检验而直接对两组面板数据进行格兰杰

因果检验或回归。 

表 1 原始面板数据平稳性检验（ADF单位根检验） 

阶段 变量 Level，I Level，T&I 
Level ，

None 

1st diff.，

I 
结论 

第一阶段 ctf 1.000 0.946 0.000***  平稳 

 cus 1.000 0.380 0.000***  平稳 

 ps 1.000 0.955 0.000***  平稳 

 rsq 0.000*** 0.000*** 0.011**  平稳 
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 cts 0.999 0.521 0.424 0.000*** 一阶单整 

第二阶段 atf 0.972 0.847 0.000***  平稳 

 aus 1.000 0.058 0.000***  平稳 

 au 0.999 0.997 0.001**  平稳 

 ps 0.696 0.003*** 0.000***  平稳 

 rsq 0.004*** 0.001*** 0.382  平稳 

 ats 1.000 1.000 0.028**  平稳 

注：数据为 ADF单位根检验标准化系数，p*<0.1, p**<0.05, p***<0.01; N1=276, N2=144.

相关变量参见附表 1. 

表 2 第一阶段一阶差分面板数据平稳性检验（ADF单位根检验） 

变量 Level，I Level，T&I Level，None 结论 

dctf 0.000*** 0.000*** 0.000*** 平稳 

dcus 0.000*** 0.000*** 0.002** 平稳 

dps 0.000*** 0.000*** 0.046* 平稳 

drsq 0.000*** 0.000*** 0.000*** 平稳 

dcts 0.000*** 0.000*** 0.000*** 平稳 

注：数据为 ADF单位根检验标准化系数，p*<0.1, p**<0.05, p***<0.01; N=264. 相关变量

参见附表 1. 

 

3 假设模型检验与分析 

在对面板数据进行 ADF检验后，发现移动支付服务第一阶段一阶差分后的面板数据以及

第二阶段的原始面板数据都为平稳序列（见表 2），不用再进行协整检验，可直接采用 Eviews 

8软件中的 Granger因果检验，通过对面板数据中的序列分别导出到组后进行检验，以此验

证理论模型中的各项假设。Granger因果检验是运用 F-统计量来检验自变量的滞后值是否显

著影响因变量（在统计的意义下，且已经综合考虑了因变量的滞后值；如果影响不显著，那

么称自变量不是因变量的“Granger 原因”）。具体检验结果见表 3。当自变量对因变量的

假设检验值 p 小于 0.05 时，原假设被否定；在此基础上，若因变量对自变量的格兰杰检验

值大于 0.05，则原假设通过，则可以证明自变量确实是因变量的原因。 

表 3 面板数据格兰杰因果检验 

阶段 变量 dctf(Y) dcus(Y) dps(Y) drsq(Y) dcts(Y) 

第一阶段 dctf(X)  0.153 0.193 0.993 0.282 

dcus(X) 0.206  4E-05*** 0.918 4E-05*** 

dps(X) 0.064 0.001***  0.979 0.004*** 

drsq(X) 0.987 0.933 0.948  0.881 

dcts(X) 0.525 0.798 0.007*** 0.980  

阶段 变量 atf(Y) aus(Y) au(Y) ps(Y) rsq(Y) ats(Y) 

第二阶段 atf(X)  0.777 1E-09**

* 

0.017** 0.486 0.003*** 

aus(X) 0.002**

* 

 6E-10**

* 

2E-06**

* 

0.583 2E-09*** 
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au(X) 0.016** 0.500  3E-05**

* 

0.424 0.001** 

ps(X) 0.141 0.001*** 0.071  0.866 3E-05*** 

rsq(X) 0.603 0.855 0.450 0.213  0.296 

ats(X) 0.074 0.383 8E-05**

* 

0.052 0.652  

注：数据为 Granger因果检验标准化系数，p*<0.1, p**<0.05, p***<0.01; N1=264, N2=144. 

相关变量参见附表 1. 

如表 3 所示，在移动支付服务的第一阶段，1）卡用户规模与卡交易规模间，因为卡用

户规模对卡交易规模因果检验 p 值为 4E-05<0.05，拒绝原假设，卡交易规模对卡用户规模

因果检验 p 值为 0.798>0.05，接受原假设，因此卡用户规模对卡交易规模确实存在正向影

响。2）卡用户规模与合作伙伴数量之间格兰杰因果检验 p 值分别为 4E-05 和 0.001，均小

于 0.05，拒绝原假设，因此卡用户规模与合作伙伴数量之间存在相互正向影响的关系，验

证了移动支付服务中间接网络外部性的特点；与之类似，合作伙伴数量与卡交易规模之间也

存在相互正向影响的关系，这一点则验证了移动支付服务直接网络外部性的特点；结合卡用

户规模、合作伙伴数量与卡交易规模三者的因果关系，可以看出，合作伙伴数量在移动支付

服务发展的第一阶段确实起中介作用。3）值得注意的是，交易频率与服务质量在第一阶段

与其他变量之间的检验值 p 均大于 0.05，并不存在因果关系，因此交易频率在移动支付服

务发展的第一阶段不对交易规模产生影响，而服务质量在其中也没有起到中介作用。 

而在移动支付服务发展的第二阶段，可以看出：1）用户粘性变量内各个指标之间本身

存在相互影响的关系，即 app 用户规模正向影响 app 交易频率和活跃用户数（p 值分别为

0.002<0.05，6E-10<0.05），而 app交易频率与 app 活跃用户之间为相互影响关系（p值分

别为 0.016<0.05，1E-09<0.05）。2）同第一阶段类似，app 用户规模与合作伙伴数量之间

依然存在相互影响的关系（p值分别为 2E-06<0.05，0.001<0.05），同时 app交易频率和活

跃用户数均对合作伙伴数量产生影响（p值分别为 0.017<0.05,3E-05<0.05,而合作伙伴数量

不影响交易频率和活跃用户数），而合作伙伴数量则是 app交易规模的原因（合作伙伴关系

对 app交易规模检验值 p=3E-05<0.05, app交易规模对合作伙伴关系检验值 p=0.052>0.05）；

因此，在移动支付服务发展的第二阶段，合作伙伴数量依旧在其中起到中介作用。3）服务

质量在第二阶段中与其他变量之间的检验值 p依旧全部大于 0.05，不存在因果关系，因此，

服务质量在移动支付服务发展的第二阶段依然不起中介作用。 

综合上述分析，假设检验结果如表 4所示。 

表 4 假设检验结果 

假设 内容 
结果 

第一阶段 第二阶段 

H1 交易频率正向影响移动支付服务发展。 拒绝 支持 

H2 用户规模正向影响移动支付服务发展。 支持 支持 

H3 活跃用户数正向影响移动支付服务发展。    支持 

H4 合作伙伴数量对用户粘性影响移动支付

服务发展中起中介作用。 

支持 支持 

H5 服务质量对用户粘性影响移动支付服务

的发展中起中介作用。 

拒绝 拒绝 
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4 结论与启示 

综上，本文将国内移动支付服务发展分为三个阶段，并以用户粘性为自变量，合作伙

伴关系为中介变量，对移动支付服务发展的前两个阶段进行了实证研究。本文结合国内外学

者对用户粘性的定义及其在移动支付中的特点，用交易频率、用户规模和活跃用户数三个指

标对用户粘性予以量化；并提炼了之前学者对合作伙伴关系的研究内容，将合作伙伴数量以

及服务质量用作合作伙伴关系的两个指标，以此来刻画合作伙伴关系。之后将国内 12 家银

行及其对应的移动支付平台 app作为移动支付服务发展第一、第二阶段的样本，并用 Eviews 

8.0软件对两个阶段的面板数据进行 ADF单位根检验及 Granger因果检验，得到结论是：在

移动支付服务发展的第一阶段，用户粘性中的用户规模正向影响移动支付服务发展，而合作

伙伴关系中的合作伙伴数量对用户粘性影响移动支付服务发展起中介作用；而在第二阶段，

用户粘性中的三个指标均正向影响移动支付服务的发展，合作伙伴关系中的合作伙伴数量依

旧对移动支付服务发展起中介作用。值得注意的是，在移动支付服务发展的前两个阶段，合

作伙伴关系中的服务质量的中介作用都被拒绝。本文的研究结论对于深刻认识用户粘性和合

作伙伴关系对移动支付服务发展的影响有着重要启示。 

（1）用户规模对于移动支付服务发展总是越大越好。在“用户为王”的时代，用户规

模的大小往往决定了一个产品、一项服务的成败。对于具有明显直接网络外部性特点的移动

支付服务而说，用户是产生整体效益的来源，用户规模的大小直接决定了交易规模的大小。

而活跃用户数对于以平台模式运行的移动支付服务总是越多越好。因为早期移动支付服务中

银行卡存在很多“僵尸用户”，已发行的银行卡的利用率并不高，而进入发展的第二阶段后，

各银行的移动支付平台 app主要在智能设备（如智能手机、平板）上使用，各支付平台 app

活跃用户数大大提升，由此推进了移动支付服务的发展。 

（2）交易频率对于移动支付服务发展并不是越高越好。在移动支付服务发展的第一阶

段，SMS短信绑定银行卡进行支付，因为其服务本身的效率问题，个人用户的交易频率对其

交易规模的影响不大，且因为安全性及银行卡使用手续费问题，一般刷卡额度较第二阶段要

高。对比之下，第二阶段因为采用扫码等方式，其单笔支付额度远远低于第一阶段，且由于

通信技术的进步，支付变得更为安全快捷，由此交易频率得以大幅提升。因此，在之后的发

展中，努力提高交易频率有助于移动支付服务的发展。 

（3）合作伙伴数量对移动支付服务发展的作用不可忽视。移动支付服务不仅仅需要各

种通信技术的支持，还需要大量的商家、电信运营商、设备提供商等各类服务商的支持。在

此过程中，随着合作伙伴数量的增多，能为用户提供的服务种类也将增多，因此能接入更多

的用户来实现整体价值。而因为间接网络外部性的存在，用户粘性的增加也会促使更多的合

作伙伴加入到移动支付服务中来，最终促进移动支付服务的发展。因此，在移动支付服务发

展过程中，随着用户规模的提升，合作伙伴数量也得到提升，由此提供多品类的服务，最终

实现移动支付服务的整体价值的实现。 

本文的贡献在于，首先，对于理论研究而言，本文将国内移动支付服务发展分为三个

阶段，并以用户粘性作为自变量，研究了用户粘性中三个指标对于移动支付服务发展中前两

个阶段的交易规模的影响，这是首次采用实证研究的方法研究用户粘性对移动支付服务发展

的影响。其次，基于移动互联网服务及平台服务中网络外部性的理论基础，本文考虑了移动

支付服务商业生态系统中的合作伙伴关系，并以此作为中介变量，研究了其在移动支付服务

中的作用，使研究内容变得完整。最后，对于实践而言，通过对两个阶段影响研究的对比，

可以分析出不论是在移动支付服务发展的哪个阶段，用户规模都会对其产生正向影响，同时
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合作者数量在其中均起到中介作用；而在此基础上，第二个阶段中移动支付服务的发展还依

赖于活跃用户数与交易频率，反观第一阶段，交易频率对其发展几乎没有影响。本文对于移

动支付服务的研究，对于了解高技术服务创新演化及其机理研究有一定的贡献。 

然而，本文也存在一定的不足。首先，因为国内 NFC 近场支付采用时间较短且普及率

不高的问题，本文尚未对国内移动支付服务第三阶段进行分析，因此随着国内移动支付服务

的发展，第三阶段也可以进行实证研究。其次，本文对移动支付服务的发展仅以交易规模进

行代表，实际上，国内移动支付服务的发展还有技术上的进步，例如中国工商银行、建设银

行等对于支付的技术每年都存在技术的更新与专利的更新，因此，后续对移动支付服务技术

上的进步也可以进行研究。最后，由于本文仅采用银行作为主体样本进行分析，在实际中，

支付宝、微信等第三方支付平台在国内移动支付服务中更是占据了广大的市场，对于第三方

支付平台的创新及发展也将成为之后的研究方向。 

 

附表 1 各变量含义 

变量 英文含义 中文释义 

ctf Card transaction frequency 卡交易频率 

cus Card user scale 卡用户规模 

ps Partner scale 合作伙伴数量 

sq Service quality 服务质量 

cts Card transaction scale 卡交易规模 

atf App transaction frequency App交易频率 

aus App user scale App用户规模 

ats App transaction scale App交易规模 

dctf Diff. card transaction 

frequency 

一阶差分卡交易频率 

dcus Diff. card user scale 一阶差分卡用户规模 

dps Diff. partner scale 一阶差分合作伙伴数量 

dsq Diff. service quality 一阶差分服务质量 

dcts Diff. card transaction scale 一阶差分卡交易规模 
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An empirical study of the impact of user stickiness on the development 

of mobile payment services——partnership as a mediator variable 

 

Sun Yaowu，Li Yi 

(Business School of Hunan University, Changsha / Hunan Province, 410082) 

 

Abstract：This paper divides the development of mobile payment services in China into three stages. 

and takes user stickiness as an independent variable to study its impact on the first phase and the 

second phase, by using the role of partnership as a mediator variable. By using the Granger test of 

Eviews8.0 software, the panel data of 12 domestic banks from 2006 to 2017 and the panal data of their 

corresponding mobile payment platforms app's from 2011 to 2017 have been tested. The conclusion is 

that transaction frequency has a positive impact on the second phase of the development of mobile 

payment services, and the impact of the user scale is constant from the beginninng to the second phase. 

while the number of active users has a positive impact in the second stage. The number of partners in 

the partnership has played an intermediary role in the development of mobile payment services, while 

the intermediary role of the quality of service has not been reflected.  

Keywords: mobile payment services; transaction frequency; user scale; active user number; 

partnership  

 

 


