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摘  要 

近年来，相较于传统的线下银行，移动银行在金融界扮演越来越重要的角色并成为国内外研究的热点。

用户对移动银行的持续采用行为是提高用户留存率的重要因素。目前用户持续采用移动银行的文章越来

越多，然而现有研究中缺少对该主题的系统性分析。为了了解移动银行研究现状与趋势，本文系统性梳

理2019年1月至2021年3月的21篇移动银行国际期刊，基于因果链框架从前因、中介、调节和结果变量

四个视角来分析影响用户持续采用移动银行的因素。最后，本文指出现有文献存在的局限性并进一步提

出研究建议，希望能为后续研究者提供未来研究方向。 
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Abstract 
In recent years, compared with traditional offline banks, mobile banking has played a vital role in 
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the financial industry and has become a hot spot for domestic and foreign research. Users’ conti-
nuous adoption of mobile banking is an important factor for increasing user retention. At present, 
there are more and more articles on the exploration of users’ continuous adoption of mobile bank-
ing, nevertheless the extant research lacks a systematic analysis of this topic. To understand the 
current status and trends of mobile banking research, this article systematically analyzes 21 in-
ternational mobile banking studies published from January 2019 to March 2021, and summarizes 
the influential factors from the four perspectives of antecedents, mediator, moderator, and out-
come variables based on the causal chain framework. Finally, this article points out the limitations 
of the existing literature and further offers research recommendations, hoping to provide future 
research directions for follow-up researchers. 
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1. 引言 

随着科技日新月异地发展，信息系统在人类生活起到重要作用，它能够简化各个领域的操作，尤其

体现在服务业中[1]。金融业在服务业的地位日益提升，技术环境的变化使得金融业提供的服务更加多样

化。在商业环境越来越苛刻和用户需求越来越高的背景下，与其他行业相同，作为金融业重要成员的银

行也面临着被时代淘汰的风险[2]。在意识到信息系统的重要性后，现代银行积极推出移动银行，将技术

融入于产品、服务和平台上以应对以客户为中心的提供金融科技服务的趋势，加快其数字化转型[1]。移

动银行被认为是银行所提供的一种服务或产品，它的出现对于用户和银行而言都具有意义。对于用户而

言，他们可以实现在何时何地利用各种移动设备访问银行网络进行金融和非金融的业务操作[3]。例如，

账户间资金的转移、电子账单支付、余额查询和密码更改。通过使用移动银行，用户可以减少线下办理

业务的时间，有效率地解决需求，提高成本效益。对于银行而言，移动银行作为一个较为新颖的信息交

流平台通过降低银行的运营成本和提高效率而使银行受益[4]。银行通过移动银行为用户提供便利的线上

服务，提高信息传递的速度和有效性，减少因物理因素造成的障碍，就此扩大了服务的范围，提高了生

产力，增加用户留存率，进而增加银行在行业内的竞争力。 
用户持续采用意愿是移动银行研究重要方向。在行业内具有长期生存能力的移动银行的成功因素在

于用户对其的持续使用而非初次采用。研究表明，移动银行获取初次使用用户的成本是留住现有用户的

五倍。如果用户在耗尽最初采用的热情后不再持续使用移动银行，其离开会使银行遭受较大的损失。移

动银行的使用率下降，甚至可能会被淘汰[4]。因此，只有当银行成功留住用户才能收回其在获得用户的

巨额投资。了解影响用户持续使用意愿的因素是银行为用户提供更高的服务价值，提高用户留存率，降

低成本和提高竞争力的重要路径。关于移动银行采用的研究始于 20 世纪 80 年代的早期互联网时代[5]。
随着从业者和学者对于该领域的关注日益增加，有关移动银行采用的研究逐渐增多。大多数学者基于技

术接受模型(Technology Acceptance Model, TAM)、任务技术拟合模型(Task-Technology Fit, TTF)或者信息

系统成功模型(IS Success Model)等理论，采用定性和定量的方式对不同区域的移动银行用户采用意愿进

Open Access

https://doi.org/10.12677/fin.2021.114030
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


唐愉茵，李荣杰 
 

 

DOI: 10.12677/fin.2021.114030 272 金融 
 

行研究。 
现今的研究中对于移动银行的持续意愿研究越来越多，但现有研究缺少对于影响用户持续使用移动

银行全面的归类与分析。为弥补这一研究空白，本文分析和综合了近三年来的移动银行持续采用研究，

并采用 Abdelsalam (2020)提出的因果链框架[6]分析方法对影响因素进行整理与分析，更全面地了解影响

用户持续使用移动银行的因素，为后续相关文章提供清晰的研究思路。 
本文在系统性回顾前人研究成果的基础上，将内容分为以下结构。第二部分介绍了选取移动银行持

续使用意愿相关论文的方法和所选取文章的一般特征。第三部分通过使用因果链框架整理论文的四大变

量。最后一部分总结了研究影响用户持续使用移动银行因素的意义并探讨局限性，为未来研究方向提供

建议。 

2. 文献概况 

2.1. 文献来源 

为了深入了解移动银行的现状和发展趋势，本文以移动银行(mobile banking)为关键词，对 Science 
Direct、Emerald、Taylor&Francis 以及 Web of Science 四个数据库进行广泛的文献检索，以已发表于国际

学术期刊上的英文论文为主要研究对象。移动银行作为金融科技中颇受关注的领域，其发表文献数量大，

研究进程快，且Souiden等学者针对于移动银行的最新文献综述研究截止于2019年[2]。因此本文选取2019
年 1 月至 2021 年 3 月(包含)的期刊文献，以确保所纳入的文献符合最新研究进展。接着，本文结合研究

目的，选择多个相关关键字，例如移动银行采用(adoption)或接受(acceptance)、使用(usage)或意图(intent)
为关键词，在删除重复或不符合关键词的文章后保留 86 篇。通过仔细阅读，本文以持续使用(continues use)
作为关键词进行第二次筛选，保留符合条件且使用模型假设的文章。经过筛选，最终决定采纳 21 篇文章

进行文献分析。 

2.2. 文献分布情况 

2.2.1. 出版期刊分布 
据统计，本文文献共涉及 16 种信息系统、市场营销和经济管理等期刊。表 1 显示，在综述所囊括的

21 篇研究中，约 62%的文献于 2019 年发表，剩余三分之一的文献在 2020 年发表。本文推断 2021 年仍

未发表任何相关研究的原因可能是选取截止的月份过早。在发表关于持续使用移动银行文章的 16 类期刊

中，《International Journal of Information Management》发表的文章最多(共 3 篇，占总篇数 14%)，但该期

刊只在 2019 年发表，其余两年并未有相关研究。其次，有三类期刊于 2019 年和 2020 年各发表了两篇文

章，分别是《International Journal of Bank Marketing》，《Journal of Islamic Marketing》和《Technology in 
Society》(共 6 篇，占总篇数 28%)。除此之外，共有 14 类期刊在 2019 年至 2021 年间只发表了一篇相关

文章(共 12 篇，占总篇数 58%)。 
 
Table 1. List of journals that have published studies on continuous use of mobile banking from 2019 to 2021 
表 1. 2019 年至 2021 年已发表的移动银行持续使用的期刊列表 

期刊名称 2019 2020 2021 总计 比例 

International Journal of Information Management 3 —— —— 3 14.29% 

International Journal of Bank Marketing 1 1 —— 2 9.52% 

Journal of Islamic Marketing 1 1 —— 2 9.52% 

Technology in Society 1 1 —— 2 9.52% 
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Australasian Marketing Journal —— 1 —— 1 4.76% 

Data Technologies and Applications 1 —— —— 1 4.76% 

IEEE Access —— 1 —— 1 4.76% 

Information Systems Frontiers 1 —— —— 1 4.76% 

International Journal of Innovation 1 —— —— 1 4.76% 

Journal of Enterprise Information Management 1 —— —— 1 4.76% 

Journal of Retailing and Consumer Services 1 —— —— 1 4.76% 

MDPI economies 1 —— —— 1 4.76% 

Review of Socionetwork Strategies —— 1 —— 1 4.76% 

Sage Open 1 —— —— 1 4.76% 

Telematics and Informatics —— 1 —— 1 4.76% 

Thunderbird International Business Review —— 1 —— 1 4.76% 

总计 13 8 0 21 100.00% 

2.2.2. 中国作者分布 
表 2 统计了持续使用移动银行相关文献发表数量以及中国学者发表数量。据统计结果，在 2019 年至

2021 年 3 月间，中国学者发表相关文献 5 篇，占总发表数量的 23.81%。其中，这 5 篇研究的第一作者和

通讯作者皆为中国学者。2019 年和 2020 年中国学者发表论文占比皆近四分之一。截止 3 月，无中国学

者在 2021 年发表相关文献。 
 
Table 2. The distribution of continues use of mobile banking literature from 2019 to 2021 
表 2. 2019 年至 2021 年移动银行持续使用相关文献分布 

年份 发表数量 中国学者发表数量 文献来源 比例 

2019 13 3 [1] 23.08% 

2020 8 2 [5] [7] [8] [9] 25.00% 

2021 0 0 —— 0.00% 

总计 21 5 —— 23.81% 

 

2.2.3. 理论模型分布 
关于持续使用移动银行研究的模型和理论数量和种类颇多，如表 3 所示，共有 13 种模型理论为 2019

年至 2021 年间的研究提供理论基础。在所分析的文章中，一些作者采纳了一种特定的理论或将其扩展延

伸以研究消费者持续采用，例如整合技术接受和使用理论(UTAUT/UTAUT2)、信息系统成功模型(IS 
Success)。一些作者将多种不同的既定模型和理论组合起来，以便更好地掌握和解释移动银行的持续采用。

例如 UTAUT 和 IS 成功模型相结合，创新扩展理论(DOI)与技术接受模型相结合等。据统计，2019 年至

2021 年间，TAM 模型被使用的频次最高，高达 8 次(占 30.77%)。其次，IS 成功模型采纳篇数为 5 (占
19.23%)，也被认为是主要的理论模型之一。此外，共有 3 篇研究使用了 UTAUT/UTAUT2 模型(占 11.54%)，
剩余的 10 种理论模型均被不同文献采用了一次。 
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Table 3. List of models and theories that have published studies on continuous use of mobile banking from 2019 to 2021 
表 3. 2019 年至 2021 年已发表的移动银行持续使用研究的理论模型列表 

理论名称 文献来源 数量 比例 

Technology Acceptance Model (TAM) [3] [5] [7] [8] [10] [11] [12] [13] 8 30.77% 

Information Systems(IS)Success Model [14]-[18] 5 19.23% 

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT/UTAUT2) [15] [19] [20] 3 11.54% 

Cognitive Motivational-Relational (CMR) [21] 1 3.85% 

Diffusion of Innovations (DOI) theory [5] 1 3.85% 

Decomposed Theory of Planned Behavior (DTPB) model [5] 1 3.85% 

European Customer Satisfaction Index (ECSI) model [22] 1 3.85% 

Technology Continuance Theory (TCT) [23] 1 3.85% 

Uses and Gratifications (U&G) theory [9] 1 3.85% 

Trait Hierarchical Model (THM) [4] 1 3.85% 

Optimum Stimulation Level Theory (OSLT) [4] 1 3.85% 

Religiosity-Intention model [12] 1 3.85% 

Theory of Reasoned Action(TRA) [24] 1 3.85% 

3. 文献分析框架 

3.1. 因果链框架基本介绍 

为进一步确定影响用户持续使用移动银行的因素，本文在对选定的 21 篇文章进行深入分析并对文章

所用模型进行整理后，使用 Abdelsalam [6]提出的因果链框架将模型中的各个变量分为前因变量、调节变

量、中介变量和結果变量四类。因果链框架是基于输入—中介—调节—输出模型所建立的。如图 1 所示，

在模型研究中前因变量作为输入，结果变量设为输出，输入和输出具有因果关系，中介变量起到传导作

用，调节变量影响着这种关系的强度和方向[25]。据统计，2019 年至 2021 年三年 21 篇文献研究影响移

动银行持续使用的因素时所涉及的变量共有 68 个，本文根据各因素原文所表达的观点对每一个因素进行

合并分类，共分为四类。但文献作者在进行研究时会有不同的侧重点，因此会出现同样的变量出现在不

同文献不同框架的不同位置。下面是图 1 所分类的移动银行持续使用意愿的不同部分变量分析。 
 

 
Figure 1. Causal-chain framework for continues usage in mobile banking 
图 1. 移动银行持续使用因果链框架 
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3.2. 属于前因的变量 

前因是指引起结果变量发生变化的刺激或条件，被视为结果变量的前因，并形成因果链框架的输入。

[4]本综述揭示了先前研究中分析用户持续使用移动银行的前因。如表 4 所示，共有 40 个前因变量。其中

出现次数最多的是便利性(Convenience) [21]，感知易用性(Perceived Ease of Use) [3] [10] [11] [12]、服务质

量(Service Quality) [14] [15] [16] [17]，和信任(Trust) [8] [16] [19] [22]各出现 4 次。其次是被使用 3 次的意

识(Awareness) [7] [8] [13]、兼容性(Compatibility) [5] [8] [12]、和信息质量(Information Quality) [14] [16] 
[17]。为更好解释所分析文献中的前因变量如何影响结果变量，本文详细阐释频率最高的 5 个变量。文献

中的便利性包括了交易便利(Transportation Convenience) [21]、访问便利(Access Convenience) [21]等。举

例来说，Shankar 等人(2020)在移动银行情境下，便利性是指用户通过使用移动银行实现节省时间和精力

的操作。当用户认为移动银行可以给他们带来便利时，会对移动银行持续采用意愿产生正向影响[21]。在

感知易用性影响下，用户会认为使用特定的技术或者系统不需要或者只需要有限的精力的程度。当用户

认为移动银行系统对他们是易用的，只需要耗费较少的工作量就能使用时，他们对于移动银行的态度是

积极的。且感知有易用性会影响感知有用性，即当用户使用移动移动银行的技术要求不高时，用户会察

觉到其使用价值。感知易用性对感知有用性和用户的满意度与态度均产生正向影响，进而影响用户持续

使用移动银行的意愿[11]。服务质量是指服务提供商以一种显示同理心、保证和响应的方式向用户提供整

体支持[26]。移动银行的背景下，服务质量起到重要的作用，较高服务质量能够增加用户对移动银行的使

用[15]。信任是指个人对于移动银行在意图和能力上的信心，相信伙伴会按照自己所希望的行事，它关系

到两者的互动。信任度对于用户持续使用移动银行有正向影响[22]。移动银行作为一项崭新的技术，用户

对是否采用新技术取决于能够有效地传递关于服务使用、优势等信息。当用户具有传递的意识并在使用

完移动银行后，会将其对移动银行的认知传递给周围人。所传递的信息会促使周围人做出采用移动银行

的行为，尽管他们不熟悉移动银行。这种传递认知可以降低用户的感知风险，认知对移动银行的感知易

用性和感知有用性存在积极影响[8] [13]。兼容性是指技术与个人的工作方式、生活方式、价值观和需求

相匹配的程度。当用户认为移动银行与其工作、生活方式或需求匹配程度高，他们会对移动银行的态度

产生积极的影响[3]。兼容性通过影响感知有用性和感知易用性来影响用户持续使用移动银行的意愿[12]。 
 
Table 4. List of antecedents that have used studies on continuous use of mobile banking 
表 4. 移动银行持续使用研究前因变量列表 

前因变量 频率 前因变量 频率 

Convenience 
便利性 4 Digital Literacy 

数字素养 1 

Perceived Ease of Use 
感知易用性 4 Effort Expectancy (EE) 

预期工作量 1 

Service Quality 
服务质量 4 Experienced Risk 

预期风险 1 

Trust 
信任 4 Hedonic Motivation (HM) 

享乐动机 1 

Awareness 
认知 3 Image 

形象 1 

Compatibility 
兼容性 3 Information Gaining 

信息获取 1 

Information quality 
信息质量 3 Need for Interaction 

互动需求 1 
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Facilitating Conditions (FC) 
便利条件 2 Optimum Stimulation Level(OSL) 

最佳刺激水平 1 

Habit (HT/HB) 
习惯 2 Perceived Benefits 

感知利益 1 

Inherent Innovativeness 
内在创新性 2 Perceived Privacy(PP) 

感知隐私 1 

Perceived Risk 
感知风险 2 Perceived Security(PS) 

感知安全 1 

Perceived Usefulness 
感知有用性 2 Performance Expectancy (PE) 

绩效预期 1 

Price Value (PV) 
价格价值 2 Personal Innovativeness 

个人创新性 1 

Resistance(Resistance to change ) 
阻力(对变化的阻力) 2 Religiosity 

宗教 1 

Self-Efficacy 
自我效能 2 Reputation 

名誉 1 

System Quality 
系统质量 2 Structural Assurance 

结构保证 1 

ChannelPreference(CHP) 
渠道偏好 1 Subjective Norms 

主观规范 1 

Confirmation(CON) 
确认 1 Trialability 

可测试性 1 

Cost Saving 
成本节约 1 Usability 

可用性 1 

Decision-making Quality 
决策质量 1 Word-of-mouth 

口碑 1 

3.3. 属于中介的变量 

中介变量是指在自变量和结果变量因果关系间起传导作用的因素或变量[27]。如表 5 所示，共有 17
个变量，其中文献中被使用最多的中介变量为满意度(Satisfaction) [4] [10] [12] [14] [15] [16] [17] [20] [22]，
共出现了 9 次。被使用频率居第二的是出现 7 次的感知有用性(Perceived Usefulness) [3] [5] [7] [8] [12] [13] 
[23]，紧接着态度(Attitude) [5] [7] [8] [11] [12] [19]变量出现了 6 次。除此之外，使用意图(Intention to Use) 
[12] [16] [21]和信任(Trust) [11] [14] [18]各出现 3 次，感知易用性(Perceived Ease of Use) [8] [13]出现 2 次，

其他变量均只出现 1 次。移动银行情景下的满意度是指个人在使用系统时产生情绪化反应的程度。当用

户认为移动银行的服务等各方面满足其需求时产生满意度，满意度越高，用户对持续使用移动银行的意

愿越强[17]。感知有用性反应的是用户通过使用信息系统后对利益的感知[28]。当用户在通过初次使用移

动银行后对其产生期望与实际效用一致性的感知，对感知有用性产生正向影响。在感知有用性影响下，

用户进一步认为使用移动银行能够更有效率地完成任务，改善银行交易的质量，使用移动银行是一件耗

费工作量较低的行为时，能够增强用户对移动银行的满意度、态度和持续使用的意愿[23]。态度被定义为

个人执行某种行为时产生的积极或消极的情绪，被认为是采用意图预测研究中的重要因素。兼容性、感

知有用性、感知风险(Perceived Risk)和可测试性(Trialability)等因素都会影响用户的态度，当用户认为使
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用移动银行对其有利，会对移动银行产生积极的态度，这会正向影响用户持续使用移动银行的意愿[5]。
使用意图是指一个人对产品的行为倾向，包括是否购买和是否持续使用等，它能够预测用户未来的行为。

在移动银行中，使用意图是用户对技术接受和使用的重要因素。满意度、宗教信仰、感知易用性和感知

有用性等因素都会影响用户对移动银行的使用意图。而当用户产生对移动银行的使用意愿，会对他们持

续采用移动银行的行为产生正向影响[12]。 
 
Table 5. List of mediators that have used studies on continuous use of mobile banking 
表 5. 移动银行持续使用研究中介变量列表 

中介变量 频率 中介变量 频率 

Satisfaction(SAT) 
满意度 9 Customer Service 

用户服务 1 

Perceived Usefulness (PU) 
感知有用性 7 Experienced Advantage of Mobile Banking 

体验移动银行的优势 1 

Attitude(ATT) 
(对移动银行的)态度 6 Microcomputer Playfulness (MCP) 

微机游戏性 1 

Intention to Use 
使用意向 3 Perceived Quality 

质量感知 1 

Trust 
信任 3 Perceived Behavioral Control 

感知行为控制 1 

Perceived Ease of Use 
感知易用性 2 Perceived value 

价值感知 1 

Attitudinal loyalty toward service 
对服务和忠诚的态度 1 Personal Innovativeness (PIIT) 

个人创新 1 

Behavioral Intention (BI) 
行为意图 1 Usage 

使用 1 

Confirmation 
确认 1   

3.4. 属于调节的变量 

调节变量是指能够影响自变量和结果变量之间强度和方向的变量因素[27]。由表 6 数据可知，感知易

用性(Perceived Ease of Use) [1]、个人主义和集体主义(Individualism/Collectivism) [23]、长期取向(Long-term 
orientation) [20]和隐私问题(Privacy Concerns) [10]作为调节变量且均只出现 1 次。感知易用性是指用户对

于使用系统的简易程度感知。感知易用性能够调节最佳刺激级别(Optimum Stimulation Level)对于用户持

续使用移动银行意愿的影响，其中最佳刺激级别代表用户通过使用移动银行追求体验新奇感和寻求新的

想法和经验的程度[4]。拥有长期取向的人们着眼于未来的程度更高，相较于短期取向的人而言储蓄、节

俭的倾向更多。长期取向会弱化使用移动银行意愿对于持续使用移动银行的影响[18]。每个国家的个人主

义或集体主义文化会在一定程度上影响个体的个人主义或集体主义的倾向，高集体主义倾向的人受到周

围人影响的影响更为明显。当周围人都持续使用移动银行，这部分群体会考虑持续使用移动银行。集体

主义倾向较强的个人对于从采用移动银行的意愿到持续使用移动银行有着正向的影响[20]。隐私反应了用

户在使用移动银行时对于个人信息的控制程度，即是否能清楚并掌控自身信息的流向，当控制程度低时

会导致用户对于隐私问题的担忧。隐私问题越大，越减弱用户感知有用性对于持续使用移动银行的影响，

但会增强感知易用性对于持续使用移动银行的影响[10]。 
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Table 6. List of moderators that have used studies on continuous use of mobile banking 
表 6. 移动银行持续使用研究调节变量列表 

调节变量 频率 

Perceived Ease of Use (PEOU) 
感知易用性 1 

Individualism/Collectivism (IC) 
个人主义/集体主义倾向 1 

Long-term Orientation (LT) 
长期取向 1 

Privacy Concerns 
隐私问题 1 

3.5. 结果变量 

结果变量是指由前因变量所引起的，由中介变量和调节变量共同作用下产生的预期结果行为[27]。本

文根据各因素原文所表达的观点对每一个因素进行合并分类，共分为四类。其中，因变量共有七个，分

别为采用(Adoption) [5] [12] [21]、实际使用(Actual usage) [16]、使用意图(usage intention) [3] [5] [7] [8] [12] 
[17] [19] [24]、行为使用(Behavioral Use) [14] [20]、持续(Continuance) [10] [11] [13] [22] [23]、忠诚度

(Loyalty) [15] [18]以及不持续使用的意图(discontinuous usage intention) [4]。本文所采纳的以上七个结果变

量在原文献中的定义与问卷的问题设置都与持续使用相关。因此，为进一步贴合研究目的，本文将结果

变量统称为持续使用(continuous use)。 

4. 结论 

4.1. 讨论 

移动银行的出现对于用户和银行都具有重要意义。银行需要提供移动银行服务满足用户多样的需求

以减少留存顾客的昂贵成本，用户通过使用移动银行更有效率地完成任务。持续采用的重要性越来越凸

显，关于用户持续使用移动银行的研究相继出现在学界视野中，学者们使用各种理论和模型以研究影响

用户持续采用移动银行因素，但现有的研究缺少系统性的整理和归类。本文旨在进一步拓宽和丰富移动

银行知识体系的研究途径，为未来研究提供较为完整的逻辑思路和研究领域趋势，为从业者和学者提供

理论依据和实践指导。为此，本文在系统回顾 2019 年 1 月至 2021 年 3 月发表的 21 篇文献的基础上，整

合文献的分布情况与论文所使用模型的显著变量，通过因果链框架分析影响用户持续使用移动银行的因

素，将其分为前因、中介、调节和结果变量四类。经由本文分析现有文献发现，相较于传统的移动银行

持续采用研究，近三年的相关研究更多加入了社会文化影响因素，以及比较不同区域下(例如发达国家与

发展中国家)用户持续使用移动银行意愿程度。 

4.2. 局限及未来研究 

基于上述分析，本文认为所综述的文献存在一定的局限性。首先，科技的快速发展带动移动银行的

转变，但目前的大多数研究都没有专注人工智能时代背景对于移动银行产生的影响。对此，建议未来的

研究可以将移动银行与时代接轨，研究人工智能特性如何影响移动银行用户的持续采用意愿。 
其次，大多数的文献研究数据为横截面数据，即横向调查某个时间段或某个特定人口位置的用户持

续使用行为，但用户的持续使用是一个具有时间效应的行为，其行为可能随着时间的推移产生变化。为

此，为提高研究的质量，未来研究采用纵向研究的方式获取时间序列的数据，进一步分析用户长期移动
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银行的使用行为。 
第三，近三年的文献使用调节变量较少，但调节变量能使相关变量对自变量与结果变量因果关系的

解释更为详细。未来研究可以考虑采纳更多调节变量进行研究，例如用户的生活地区(例如城市和农村)、
其他服务的替代程度、不同地区的经济差异等因素，增加论文对现实的解释力。 

最后，互联网发展带来个人隐私与安全性问题，因此用户是否信任移动银行的可能影响其持续采用

的重要因素。考虑到移动银行对金融业带来的效益，许多国家政府推出监管框架或法律措施将移动银行

正式化[29]，以解决用户的担忧，实现移动银行的普遍性，但现有文献也鲜少考虑这类因素。为此，未来

研究可以从这个角度出发，基于模型理论加入监管、法律政策等新的影响因素，如何影响用户持续使用

移动银行。 
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