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［摘 要］ 以分享经济形态为宏观背景，从消费者微观层面出发，将计划行为理论和依恋理论作为理论基础，

探讨分享平台信任对平台使用意愿的作用机制，分析平台依恋在这一过程中的作用方式。采用层次回归的实证方法

研究发现，分享平台信任是促使消费者产生分享平台使用意愿的重要变量之一，平台依恋部分中介分享平台信任对

平台使用意愿的正向作用，形成中介模型。平台企业应从消费者的视角切入，取得消费者的信任，并与消费者之间

建立依恋的情感关系。
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伴随着互联网使用者的爆炸性增长，分享经济

的浪潮席卷全球，分享领域从餐饮住宿、物流行业

到金融、交通、医疗等，渗透到各行各业。平台数

量持续上升，在短短几年内涌现出数百家分享型企

业，其中有代表性的平台有滴滴出行、小猪短租、

人人贷、猪八戒网等。这些平台具有典型的点对点

经济特征，资源分享者和使用者通过网络平台完成

整个交易。由于我国的分享经济处在初步阶段，一

些平台在安全保障、个人隐私、服务质量等方面的

负面新闻爆发，大量关于网约车、网租房不安全的

报道加深了人们对平台信任的担忧。平台广告作为

分享主体主要消费依据，往往通过一些图片和文字

展示产品，没有一定的标准，导致分享主体了解的

信息不完整，无法真正了解产品。且平台分享行为

大多需要登记个人信息，但平台却没有很好保证信

息安全，这些都给分享经济带来了信任危机。如何

增加分享主体对平台的信任、保持用户和交易量的

持续增长成为分享经济平台面临的主要问题。因此，

揭示分享平台信任对平台使用意愿的影响机制，具

有重要的现实意义。

分享经济平台是目前分享经济的主要交易媒介，

也是全球范围内交易的主要驱动源，推动全球共享

经济的快速发展。分享经济的发展离不开用户对分

享平台的认可和信任，获得交易主体的信任是进行

下一步交易的必要前提，因此分享经济中信任的研

究成为学者们研究的热点问题。Botsman［1］等学者指

出，人际间的信任是分享经济发展的主要促进因素，

而在分享经济快速发展的过程中，分享平台就是其

发展的桥梁; Mhlmann［2］认为信任是决定协同消费

中消费者满意度和消费者参与行为的重要因素，其

研究发现平台的信任显著影响客户意愿，当客户对

平台更信任时，其产生的消费意愿就更明显。通过

文献梳理发现，尽管很多学者认可分享信任对分享

意愿的影响，并从定性或者案例的角度阐述观点，
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但鲜有学者从定量的角度分析用户对平台的信任以

及使用意愿的影响因素。因此在分析分享平台信任

对分享意愿的影响时，有必要实证分析二者之间的

作用机制。

依恋理论最初由心理学家 Bowlby 根据婴儿与母

亲分离时的情感反应而提出［3］，被视为解释亲密关

系的最优理论框架，在解释人际关系和人与事物关

系的影响力方面具有重要意义。当人对某一事物熟

悉或者可控制时便会产生一种情感性的依恋，随着

这种信任和可控性提升，依恋将会愈加强烈。潘海

利和黄敏学［4］指出当消费者对某一品牌形成依恋时，

会对消费者之后的持续购买意愿产生影响。这些研

究讨论了品牌依恋对消费者购买意愿的影响，对消

费者购买行为有重要的理论意义和现实意义; 计划

行为理论指出个人对某项行为的态度愈强，则个人

的行为意向就愈明显。当消费者对分享平台愈加信

任时，则会产生更明显的分享意愿。基于以上分析，

本文运用依恋理论和计划行为理论探讨分享经济背

景下，分享需求方对平台使用意愿的影响过程和作

用机制，引入平台依恋作为中介变量探讨分享信任

对分享平台使用意愿间接作用机理，进而在理论层

面弄清他们之间的内在逻辑关系。研究将为平台企

业建立信任机制提供有力依据，提高分享需求者对

平台企业的使用意愿。

一、理论基础和研究假设

( 一) 分享平台信任与平台使用意愿

随着学者们不断加深对信任的研究，尤其是在

分享经济的背景下，人们发现信任与分享经济的关

系密不可分。McKnight［5］通过研究将信任总结划分

为三个维度即能力信任、诚信信任和善意信任。本

文研究的分享平台信任采用 McKnight 对信任的划分

维度，将分享平台信任定义为分享经济中需求方对

分享平台的信任，包括能力、诚信、善意三个方面。

能力是指平台对客户需求实现能够提供的相应技能;

诚信是指平台对客户的真诚和信守承诺的品质; 善

意是指平台按照客户利益来考虑问题的利他动机。

越来越多的学者开始关注网络平台使用意愿的影响

因素，大多数国内学者以 TAM 理论模型为依据，认

为平台使用意愿受到感知有用性和感知易用性两个

因素的影响，并在此基础上不断探索完善平台使用

意愿的影响因素。王冰［6］等认为平台持续使用意愿

受到三方面因素的影响，第一类是平台的技术和内

容，第二类是用户的态度和行为，第三类是周围环

境的影响。本文认为平台使用意愿即分享需求者使

用分享平台的主观可能性或为之付出的努力程度。

前景理论是预测和解释个体行为决策的重要理

论。其核心思想是，在不确定的环境中，当人们感

知到价值时更倾向于做出能够带来确定性收益和有

用性的选择［7］。对于消费者而言，未来环境具有不

确定性，而恰是信任通过认知降低了不确定性和风

险，从而促进了个体间确定性的关系和行动，并最

终促使行为意愿的产生。分享需求者作为市场消费

者的一部分，其产生的信任对最终的行为意愿同样

具有重要的影响。在分享经济领域，陌生人之间的

信任也是决定用户是否愿意参与到共享经济中的重

要因素，而平台在提供信息的同时也兼具两者之间

提供信息与安全机制的作用，对平台的信任也会促

使用户在选择分享平台时更具倾向性。江耘和刘

莹［8］等指出在 P2P 平台的持续投资过程中，用户对

平台的信任是持续投资意愿的关键驱动因素。因此，

根据以上分析提出假设 1。

H1: 分享 平 台 信 任 对 平 台 使 用 意 愿 有 正 向

影响。

( 二) 分享平台信任与平台依恋

由 A－Ｒ－C 依恋决定理论可知，个体依恋的形

成主要受到三个方面因素的影响，即自主、关系和

能力。某一目标对象越能满足这些基本需要，个体

就越会对其形成依恋［9］。其中自主需要是指个体在

权衡个人需要与环境条件的基础上能够自我选择和

自我控制的行为取向和行为意愿。当客户对平台形

成善意信任时，平台为了客户的利益而考虑发展，

会对客户形成更大的便利性和自主权，客户进而选

择有利于自身的行为意愿; 关系需要是指个体基于

对关爱理解和支持的渴求，希望归属于某一社会群

体并与他人形成亲密关系，获得他人对自身价值的

认可。当客户对平台产生诚信信任时，平台对客户

会信守承诺，让客户对平台产生归属感形成亲密关

系; 能力需要是指个体通过参与或完成行为活动获
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得胜任感、成就感和效能提升感等方面的追求。当

客户对平台形成能力信任时，说明平台对客户需求

实现的能力会更加充分，这样客户参加平台分享的

活动会更加顺利，优越感和自我效能感就越能得到

满足。在分享经济领域，对分享平台信任的界定从

诚信、善意和能力三个方面出发，当客户的信任度

越高时，越能满足 A－Ｒ－C 依恋的基本需要。消费

者的 A－Ｒ－C 基本需要满足的社会经历又促进了客

户依恋感的形成，依恋是信任、满意度、忠诚度的

重要中介变量［10］。因此提出假设 2。

H2: 分享平台信任对平台依恋有正向影响。

( 三) 平台依恋与平台使用意愿

根据计划行为理论，个体的行为意愿受其态度

信念的影响和制约。由此可知，当个体的情感因素

得到刺激时会产生相应的行为。在分享经济环境中，

分享主体所面临的不确定性因素很多，导致其参与

分享经济的意愿并不明确和坚定。在这种情况下，

当用户双方都对分享平台产生依恋感或者增加依恋

感时，会很大程度上降低用户的怀疑感和不确定感。

这些情感的依恋会促使他们对平台的使用意愿。研

究表明，当消费者对某消费对象产生强烈的依恋感

时会更乐于向消费对象倾注时间、精力、金钱等资

源，也会产生溢价购买、口碑推荐等高层次的行为

反应［11］。因此，提出假设 3。

H3: 平台依恋对平台使用意愿有正向影响。

( 四) 平台依恋的中介作用

基于自我决定理论，特定对象对个体需求的持

续满足促使个体发生认知重组，逐渐将其看作是自

我的一部分，产生依恋感，从而愿意付出额外的时

间、精力、金钱等个人意愿［12］。平台依恋是指分享

经济中供求双方对交易平台形成认知和情感的心理

纽带，并由此导致对该平台的偏爱及排他性使用倾

向。分享经济在我国的发展并不成熟，用户对许多

兴起的平台不了解，这就增加了用户平台交换的不

确定性，而一旦用户对平台形成信任的态度时，会

很大程度上消除用户的疑虑，用户在平台上交易的

安全感就会提升，在平台上的互动也会加强，从而

获得归属感和亲密感。因此，信任程度越高，用户

的依恋需求就越容易得到满足。根据自我决定理论，

用户对平台产生依恋情感时，会将自我需求与平台

连接起来，并将平台视为自己生活的一部分，一方

面会产生强烈的内部动因，为其投入更多的个人资

源 ( 例如时间和精力等) ，更愿意持续使用该平台;

另一方面，对平台产生依恋的用户会更愿意与相似

心情的用户分享这种依恋关系，共同支持该平台。

因此，用户的平台依恋感越强，越愿意使用该平台。

根据上文的分析可知，分享平台信任对平台依恋产

生积极的促进作用。因此，提出假设 4。

H4: 平台依恋在分享平台信任和平台使用意愿

之间起中介作用。

根据以上理论推演和研究假设涵盖的变量之间

的关系，构建如图 1 所示的关系模型。

图 1 关系模型

Fig. 1 The relational model

二、数据与研究方法

( 一) 样本数据

本文以分享经济环境下分享主体为研究对象，

研究分享主体对互联网分享平台的使用意愿。通过

网络调查问卷的方式收集数据，共发放问卷 240 份，

回收有效问卷 226 份，有效回收率为 94. 17%。样本

构成情况如表 1 所示。

( 二) 变量测量

为保证问卷的信度和效度，本文均采用现有文

献的成熟量表，并结合我国分享经济实际完善问卷

题项，除控制变量外，问卷的所有题项均采用 Likert

5 级量表进行测量，具体见表 2。

自变量即分享信任的量表在 Schlosser 等［13］的量

表基础上修改而来，包括能力信任、善意信任和诚

信信任三个维度九个题目; 因变量平台使用意愿的

量表根据 Pavlou 等［14］的量表修改而来，包括“我将
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认真地考虑从这个企业平台分享交换产品”等题

目; 中介变量平台依恋的量表来源于 Chiu 等［15］的

研究，包括“我与该企业平台有亲密的关系”等 3

个题目; 控制变量包括客户的性别、年龄、学历、

月收入和月网购支出。

表 1 有效样本构成情况

Tab. 1 Composition of valid samples

表 2 量表的测量与信效度检验

Tab. 2 Variables and reliability

变量与题项 因子载荷 α 值 AVE C. Ｒ

诚
信
信
任

这个平台看起来能够给消费者带来公平的感觉 0. 693

这个平台的实际行为与网站展示的一样 0. 873

这个平台看起来试图努力地以公平的方式对待消费者 0. 840

0. 841 0. 649 0. 846

善
意
信
任

这个平台看起来会不怕麻烦帮助我 0． 754

这个平台看起来非常关注那些对我来说重要的事 0． 831

我的需求和愿望看起来对这个平台非常重要 0． 775

0． 829 0． 620 0． 830

能
力
信
任

这个平台看起来在实施网络交易方面很有能力 0． 723

这个平台看起来非常专业 0． 886

这个平台看起来拥有提高在线交易效率的专业技能 0． 928

0． 878 0． 723 0． 886

平
台
依
恋

我与该企业平台有亲密的关系 0． 826

我会不自觉地在脑海里涌起对该平台的思量 0． 829

我会自发产生对该平台的感想 0． 799

0． 858 0． 669 0． 859

平
台
使
用
意
愿

我将认真考虑从这个企业平台分享交换产品 0． 802

我有可能会在这个平台分享交换产品 0． 661

我今后会在这个平台上分享交换产品 0． 822

0． 804 0． 585 0． 808

( 三) 共同方法偏差检验

虽然所有数据均来自参与者的真实分享行为，

但由于题项均由同一受访者填写，考虑到可能存在

的共同方法变异问题，采用不同的方法对其进行检

验。根据 Harman 单因素检验法对同源性方法偏差进

行检验，对量表所有题项进行探索性因子分析，得

到旋转状态下第一个因子的方差贡献率为 27. 103%，

并未过半，说明共同方法偏差在可接受的范围内，

采用的研究方法对变量之间关系的影响不显著。
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三、回归分析与假设检验

( 一) 信度与效度分析

本文运用 SPSS21. 0 和 AMOS17 对能力信任、善

意信任、诚信信任、平台依恋、平台使用意愿等变

量 进 行 信 效 度 检 验。由 表 2 可 知， 各 变 量 的

Cronbach’s α 系数均大于临界值 0. 700，表明量表的

内部一致性较高，变量均具有良好的信度。验证性

因素分析 ( CFA) 的结果则显示，组合信度 ( CＲ)

的值均大于临界值 0. 700，因子载荷和平均变异抽

取量 ( AVE) 均大于 0. 500，表明测量模型具有良

好的收敛效度。在此基础上，通过比较各变量相关

系数是否小于 AVE 的平方根来检验区分效度 ( 见表

3) ，对比观察表 3 中各变量的相关系数和 AVE 的平

方根，发现变量间具有良好的区分效度。

表 3 变量描述性统计及相关系数

Tab. 3 Descriptive statistics and correlation coefficients

注: * 、＊＊分别代表 P＜0. 05 和 P＜0. 01; 对角线上的数据为各变量 AVE 的平方根。

( 二) 相关分析

表 3 列出变量的均值、标准差，并对各变量的

相关系数进行分析，能力信任、友善信任、正直信

任、平台依恋、平台使用意愿之间的系数均显著相

关，为研究假设验证提供了初步依据。

( 三) 假设检验

在采用层次回归的方法对关系模型进行实证分

析之前，对数据进行多重共线性诊断，结果显示所

有方差膨胀因子 ( VIF) 值均在 2 以下，表明多重

共线性不严重，回归结果可信。首先将月网购支出

等控制变量纳入到回归方程中，然后再将分享平台

信任和平台依恋等自变量相继加入到回归方程中，

假设检验结果如表 4 所示。

由表 4 中的模型一可知，分享信任 ( β = 0. 678，

P＜0. 001) 对平台使用意愿具有显著的正向影响作

用，假设 1 得到验证; 模型三分享信任 ( β = 0. 721，

P＜0. 001) 对平台使用意愿具有显著的正向影响作

用，假设 2 得到验证; 为检验平台依恋的中介作用，

本文遵循 Baron 和 Kenny［16］提出的三步中介回归法，

表 4 中模型一的结果满足中介效应检验的第一个条

件，模型三满足中介效应检验的第二个条件。由模

型二可知，当自变量和中介变量同时对因变量进行

回归时，分享信任对平台使用意愿的回归系数由

0. 678 ( P＜0. 001) 下降到 0. 291 ( P＜0. 001) ，且平

台依恋 ( β = 0. 573，P＜0. 001) 显著正向影响平台

使用意愿，满足中介效应检验的第三个条件。这表

明平台依恋在分享信任对平台使用意愿的影响中起

着部分中介作用，假设 3 和假设 4 得到检验。
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表 4 平台使用意愿和平台依恋的影响因素分析结果

Tab. 4 Influencing factors of usage intention of platforms and platform attachment

注: ＊＊＊表示 P＜0. 001; 括号内为对应的标准误差。

四、研究结论与局限

随着分享经济商业模式的不断深入发展，当今

企业间的竞争不仅是产品竞争，也是商业模式的竞

争。企业的商业模式只有符合大众消费者的消费模

式和需求才能不断取得成功，在激烈的竞争中存活

下来。为此，本文基于计划行为理论和依恋理论的

视角，引入平台依恋作为中介变量，构建相应的关

系模型，进行实证研究，得到如下结论。 ( 1) 平台

依恋依赖于分享平台信任的支持和激发。分享平台

信任从善意信任、诚信信任、能力信任三个方面增

进消费者的平台使用意愿; ( 2) 平台依恋部分中介

分享平台信任影响平台使用意愿的过程。在分享经

济环境中，信任和依恋是消费者使用意愿的关键因

素。关注消费者的心理感受，增进其心理依恋，才

能更大程度上激发消费者的平台使用意愿。

尽管本文将分享意愿视为一个整体进行系统讨

论，但在现实生活中分享经济的种类很多，不同分

享种类所对应的用户分享意愿有其特点和性质，因

此文中理论模型的构建还有待进一步检验和完善，

针对不同的分享经济领域提出具体的研究假设并作

出分析证明; 文章发现并验证了分享主体对平台的

依恋在分享信任和平台使用意愿之间起部分中介作

用。在分享经济下，用户分享信任和平台使用意愿

之间有没有其他的中介效应或者调节变量还需要进

一步探讨和验证; 分享经济的信任包括供求双方对

平台的信任，本文为了避免构建关系模型的复杂性

主要分析需求方对平台的信任及其对平台使用意愿

的影响。供给方作为影响分享经济发展的一个关键

因素，未来的研究应综合考虑这两种信任同时对平

台使用意愿的影响。
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Sharing Platform Trust，Platform Attachment
and Usage Intention of Platforms

ZHANG Gewei， ZHU Weiwei
( School of Business Administration，Lanzhou University of

Finance and Economics，Lanzhou 730020，China)

Abstract: Based on the macro background of sharing economy and the micro point of view of consumers，this paper
takes Planned Behavior Theory and Attachment Theory as the theoretical basis to discuss the mechanism of sharing
platform trust on the willingness to use platforms and analyze the mode of platform attachment in this process. The
empirical method of hierarchical regression is adopted to find that sharing platform trust is one of the important variables
to improve consumers’intention to use platforms，and sharing platform trust has a positive effect on their intention，

forming a mediation model. Platform enterprises should start from the perspective of consumers，gain their trust，and
establish an emotional relationship with them.
Key words: sharing platform trust; platform attachment; usage intention of platforms; Planned Behavior Theory;

Attachment Theory
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