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用户持续使用移动健身应用的关键影响因素识别

薛奕曦,张笑颜,于馨然,惠逢乐

(上海大学 管理学院,上海200444)

摘 要:面对激烈的市场竞争,如何提高各类移动健身应用(mobilefitnessapplication,MFA)的“用户留存”已
经成为 MFA运营商所面临的主要问题.基于信息系统持续使用的相关文献,引入信息期望、社交期望、易用期望和

转换成本4个影响变量,构建了一个双中介的检验模型.基于310名 MFA用户调查数据,构建分层回归模型并采用

SPSS26.0和AMOS26.0对研究模型进行检验.研究结果表明:3种期望确认与转换成本均对用户的持续使用意愿

产生直接显著的正向影响;3种期望还通过感知有用性、满意度的中介作用,间接影响用户持续使用意愿.研究结果

为 MFA运营商提高用户黏性提供了理论支持和相关建议.
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2016年10月,国务院发布《关于加快发展健身休闲产业的指导意见》,明确指出要鼓励开发以移动互联

网、大数据、云计算技术为支撑的健身服务.在此背景下,以“Keep”“悦动圈”“小米运动”为代表的移动健身应

用(mobilefitnessapplication,MFA)① 应势而生,大大推动用户的运动健身从线下场景向线上转移.截至

2022年底,我国 MFA的用户规模达到4.8亿人,同比增长12.8%;市场规模达到130.67亿元,同比增长

20.3%.以行业第一的Keep为例,其用户使用数据在2022年底已超2.5亿人次,平均月度订阅会员超362万

人次.然而在 MFA迅速发展的同时,用户流失与活跃度降低的问题也日益凸显[1].根据艾瑞咨询数据显示,
近50%的用户在初次使用 MFA后即失去兴趣,并在安装6月后停止使用这些应用程序.即使对Keep而言,
其付费用户月均锻炼次数由2019年的13.5次下降到2022年的7.8次,会员留存率也跌破70%以下.因此,
如何提高用户持续使用意愿、增强用户黏性对 MFA的可持续发展至关重要.

目前,国内外关于线上运动健身的研究多是从医学、计算机科学和健康科学角度出发,缺乏对 MFA的

关注.已有的关于 MFA的研究主要集中在两方面:一是 MFA产业发展的现状研究,如陈坚伟[2]采用数理统

计、比较研究等方法,分析阐述了 MFA的问题前景等;二是 MFA应用设计及功能评估.
移动应用用户黏性的相关研究在其他领域已经取得了较多成果,如在线教学平台[3]、移动旅游APP、移

动短视频[4]等.但相比较而言,由于 MFA更加依赖定位、骨骼算法等技术提供运动健身相关功能及服务,因
此用户在训练课程制定、交互式运动体验和流畅的操作系统等方面的需求变得尤为重要.现有研究虽已关注
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① 本文将 MFA界定为在手机或平板等移动设备上运行的应用程序,旨在帮助用户进行健身和运动锻炼,提供各种功能,包
括健身计划和指导、运动记录和跟踪等.



到移动应用满足用户期望的重要性,但只是将期望视为宽泛性因素,用户期望仍为黑箱,难以解读不同驱动

因素的期望确认度对于持续使用意愿形成的影响,目前还未有研究能够给予企业有效指导.此外,国内 MFA
市场竞争激烈,各种健身课程和社交互动等类型的 MFA在短时间内发展迅速,数量众多且资源与服务日趋

同质化,用户能以较低成本在不同平台之间切换,用户转移、用户流失等问题逐渐凸显.然而对于上述问题,
目前学者对移动应用用户转换成本的关注并不充分.

基于此,本文在技术接受理论(technologyacceptancemodel,TAM)和期望认同理论(expectationcon-
firmationtheory,ECT)的基础上,引入信息期望、社交期望、易用期望和转换成本4个影响变量,构建了一个

双中介的检验模型,探讨 MFA用户黏性的影响因素,以及感知有用性和满意度在其中的中介作用.本文旨

在丰富有关 MFA可持续使用意愿研究领域的理论探索及实证发现,并为 MFA运营商改善客户关系,提高

用户黏性提供建设性意见.

1 研究模型构建

1.1 期望确认度与持续使用意愿

针对用户对信息系统使用行为的研究,最为广泛使用的是TAM理论与ECT理论.TAM理论研究用户

对信息系统的接受和使用程度,认为用户态度受到感知有用性和感知易用性的影响,并最终决定用户的使用

行为;ECT理论认为,用户会将使用产品和服务感知到的期望与使用前的期望进行比较,若体验不低于预期

就会感到满意,并会持续使用.在本文中,期望确认度是用户期望与 MFA服务实际表现之间一致性的认

知[5],体现了 MFA系统对于用户的期望满足程度.根据TAM 理论和ECT理论,本文在“期望确认-用户持

续使用”的理论逻辑下,认为当 MFA针对消费者的不同需求特征的期望给予满足时,能够促进消费者形成

较高的持续使用意愿.
1.1.1 信息期望与持续使用意愿

信息期望指的是用户对信息系统输出质量的完整性、易理解性、个性化、相关性和安全性的需求.在使用

MFA时,用户处在任务驱动情境下,用户拥有明确的信息需求,注重节约时间和成本/收益的观念[6],因此

信息期望是用户期望的基本体现.已有研究证实了信息期望是衡量信息系统成功的重要因素之一[7],在

MFA情景下,平台通过提供清晰全面且个性化的信息,能帮助用户取得健身进展,进而提高用户的持续使

用意愿.而同质化、虚假性、时效慢等低质讯息使人们无法及时准确捕捉到个人所需要的内容,从而降低信息

利用的效率和效果[8],即 MFA用户无法产生沉浸式体验,并可能促使他们寻求替代解决方案,最终导致用

户难以产生持续使用行为.基于此,本文提出如下假设.H1a:信息期望对用户的持续使用意愿具有正向影响.
1.1.2 社交期望与持续使用意愿

社交期望是指用户希望在网络环境中创建内容、交流互动、信息共享,从而获得情感交流.社交作为

MFA用户的实际体验需求,能促进人与人之间的沟通,满足内心的归属感,影响内在动机,是用户期望的具

体体现.社交期望影响着社交媒体用户的使用动机、使用意向和使用频率[9].已有研究发现,平台为用户营造

的良好社交氛围,提供功能体验和情感体验,显著促进用户的持续使用意愿[10].在使用 MFA时,用户希望有

展示自己健身效果的高度参与和互动性的运动社区.当社交期望被满足时,便会产生正反馈[11],不仅有利于

用户之间的信息交流,还能提高用户在 MFA中的参与水平,促进用户产生更强的黏性[12].此外,当用户在

MFA中感知到其他用户具有与自己一致的价值主张时,也会产生更大的积极性,形成持续使用意愿.基于

此,本文提出如下假设.H1b:社交期望对用户的持续使用意愿具有正向影响.
1.1.3 易用期望与持续使用意愿

易用期望是指用户认为使用 MFA的便利性、易用性.易用期望作为关键期望类别,MFA的用户更加关

注使用过程中带来的便捷感,一旦系统易用性得到实施,用户会产生最积极的效益.已有研究发现信息系统

是否容易使用,会极大地影响到用户的使用感受,用户更喜欢简单易用的系统,操作的复杂性会造成糟糕的

用户体验[13],进而降低用户的使用意愿.一旦用户感觉到使用过程的烦琐、操作困难,用户很可能放弃使用.
同时,易于使用的APP具备较高的准确性和较短的反应时间,能够减少用户等待、减少运行卡顿等问题,被

98第3期           薛奕曦,等:用户持续使用移动健身应用的关键影响因素识别



用户认为是高质量的,增强用户的体验和积极情绪的维持,会增加用户对系统的使用[14].基于此,提出如下

假设.H1c:易用期望对用户的持续使用意愿具有正向影响.
1.2 感知有用性的中介作用

感知有用性表示个体相信使用该系统将提高工作绩效的程度.在 MFA领域,感知有用性指的是用户感

知到使用 MFA对自身运动绩效提升和帮助程度.从移动社交媒体[15]、社会化问答社区[16]等多个信息系统

领域的研究可以看出,期望确认度对用户的感知有用性有正向影响.MFA作为一种典型的信息系统,更强调

以用户体验为中心的理念,平台若满足了用户的期望,将大幅提升用户的沉浸式体验,通过提升用户的感知

有用性带来用户运动绩效的提升.此外,当用户感觉到 MFA有用时,将促使其更加积极地使用,他们对该平

台的持续使用意愿也会增强[17].研究表明,感知有用性与行为意愿之间存在着重要的关联,感知有用性经常

被视为一种外部的功利性激励,并对持续使用意愿产生显著的正向影响[18].基于此,本文提出如下假设.
H2a:感知有用性在信息期望与持续使用意愿的关系中起到中介作用.H2b:感知有用性在社交期望与持续使

用意愿的关系中起到中介作用.H2c:感知有用性在易用期望与持续使用意愿的关系中起到中介作用.
1.3 满意度的中介作用

满意度是指“消费者对服务初始体验后的事后评估,并被捕获为一种积极、无感、消极的感觉”,在本文是

指用户对使用 MFA后的体验及效果的整体状况评价.一方面,用户对 MFA的满意度取决于他们预期与实

际体验的接近程度,即期望越接近用户的实际体验,则他们将有更高的满意度;但若用户的期望超过实际体

验,他们将会出现不满情绪,甚至放弃使用该产品或服务.另一方面,现有文献证明了满意度会正向影响用户

使用社交媒体的程度,个体对产品或服务的满意度是其持续使用的主要动机,满意度与持续使用意向的关系

已在社交媒体、移动银行等领域得到广泛研究[5].基于以往的研究结论,本文认为用户对于 MFA的期望确

认度通过产生用户满意度来激发持续使用意愿.基于此,本文提出如下假设.H3a:满意度在信息期望与持续

使用意愿的关系中起到中介作用.H3b:满意度在社交期望与持续使用意愿的关系中起到中介作用.H3c:满
意度在易用期望与持续使用意愿的关系中起到中介作用.
1.4 转换成本与持续使用意愿

转换成本是指“消费者与从一种产品转换为另一种产品的过程产生的相关成本”[19],转换成本对于维持

买卖双方的关系具有一定的影响力.已有学者验证了转换成本对网络浏览器用户服务转换意愿有显著负向

影响,转换成本过高会增加用户对现状改变的感知成本或支出,用户感知到的转换成本会显著正面影响其持

续使用意愿[20].随着用户在 MFA上花费时间和精力的增多,用户使用的运动健身功能可能也越多,由此用

户在考虑换用其他 MFA时,其转换障碍的感受就越强烈,而这种感受就是表现为用户所体验的基于经济

的、社会的和心理的成本而被锁定为“关系”的感受[21],从而继续使用初始平台而非转换其他平台.基于此,
本文提出如下假设.H4:转换成本对用

户的持续使用意愿具有正向影响.
基于上述文献回顾和理论背景提

出本文研究模型,如图1所示.
1.5 模型设定

为验证信息期望(EI)、社交期望

(ES)、易用期望(EE)、转换成本(CP)对
持续使用意愿(UC)的直接影响,以及

感知有用性(UP)和满意度(SA)在其中

发挥的中介效应,本文依托多元线性回归方程构建下述基准模型(控制变量统一用∑Con表示,b0,b1,…,bk

为回归系数,e为随机扰动项,α1,αi,β1,βi,γ1,γ2,γi,δ1,δi,θ1,θ2,θi 均为回归系数,下同):

UC=b0+b1EI+b2ES+b3EE+b4CP+b5UP+b6SA+bi∑Con+e0, (1)

其次,本文遵循因果逐步回归法,分别检验感知有用性和满意度的中介作用.本文首先构建信息期望(EI)、感
知有用性(UP)与持续使用意愿(UC)之间的回归方程:
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UC=β1EI+βi∑Con+e1,UP=α1EI+αi∑Con+e2,UC=γ1EI+γ2UP+γi∑Con+e3. (2)

  同理,分别将自变量更替为社交期望(ES)、易用期望(EE),利用上述方程检验感知有用性在社交期望、
易用期望与持续使用意愿之间的中介作用.

其次,再构建信息期望(EI)、满意度(SA)与持续使用意愿(UC)之间的回归方程:

UC=β1EI+βi∑Con+e1,SA=δ1EI+δi∑Con+e4,UC=θ1EI+θ2SA+θi∑Con+e5. (3)

  同理,分别将自变量更替为社交期望(ES)、易用期望(EE),利用上述方程检验满意度在社交期望、易用

期望与持续使用意愿之间的中介作用.

2 研究设计与数据检验

2.1 问卷设计

研究设计的调查问卷分为3部分,第1部分是问卷筛选项,第2部分是调查 MFA用户基本特征,第3
部分是 MFA用户持续使用意愿影响因素的测量构面.本研究测量工具尽可能沿用现有的成熟量表,并采用

李克特五级量表对调查者的真实感受进行测量.对于信息期望、社交期望和易用期望,主要修改自 GAO
等[22]的量表;对于感知有用性和满意度,改编于DAVIS[23]的量表;对于转换成本参考JONES等[24]的量表;
对于持续使用意愿,采用BHATTACHERJEE[25]的量表.
2.2 数据搜集与样本特征

本文数据收集主要基于中国使用最广泛和专业的在线调查平台———问卷星,采用网络问卷调查法.借助

问卷星随机向用户发放并剔除31份无效问卷后,最终获得310份有效问卷,整体有效回收率达90.9%.
2.3 数据检验

2.3.1 信度检验

首先,本文采用克隆巴赫α系数(Cronbach'sα)来衡量测量题项的信度表现.当0.8⩽Cronbach'sα系数<
0.9时,表明量表信度较为理想.计算结果显示信息期望、社交期望、易用期望、感知有用性、满意度、转换成本

与持续使用意愿的Cronbach'sα系数分别为0.897、0.892、0.856、0.892、0.899、0.904、0.864,均大于0.8,说明

量表中的各个构念具有较好的信度表现.
2.3.2 效度检验

首先,本文先对整体量表进行取样适切性数值测度(KMO)和Bartlett球形检验来测量量表整体的有效

性.经计算得出,本研究量表KMO值为0.913,且Bartlett球形检验的显著性无限接近0,进而证明研究数据

适合进行因子分析.其次,本文通过验证性因子分析(CFA)的方法来对其进行拟合度检验.本文选取了卡方

自由度比值(χ2/df)、均方根误差逼近度(RMSEA)、Tucker-Lewis指数(TLI)、相对拟合统计指标(CFI)以
及增量拟合指数(IFI)作为判别标准.结果显示7因子模型拟合程度最好(χ2/df=1.88,RMSEA=0.05,

TLI=0.96,CFI=0.97,IFI=0.97),证明本文所构建的理论模型与实际数据的拟合程度较好,不需要进行二

次修正,可以进行后续分析.再次,本文借助因子载荷、平均提取方差(AVE)以及组合信度(CR)来检验模型

聚合效度.经计算,各变量题项的因子载荷系数最小值为0.752,大于0.5,各变量AVE值介于0.68~0.77之

间,大于0.5,且各变量CR值介于0.86~0.91之间,大于0.7,表明研究模型的聚合效度良好.

3 模型检验

3.1 直接效应检验

本研究借助回归方程(1),利用SPSS26.0软件构建多元回归线性方程,验证信息期望、社交期望、易用

期望、转换成本、感知有用性、满意度和持续使用意愿之间的直接效应.结果显示,信息期望(b1=0.049,p<
0.05)、社交期望(b2=0.208,p<0.001)、易用期望(b3=0.037,p<0.05)、转换成本(b4=0.217,p<0.001)对
持续使用意愿均有显著正向影响,假设H1a-H1c、H4得到验证.
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3.2 中介效应分析

首先,检验感知有用性的中介作用,如表1所示,在加入感知有用性前,M2 中信息期望(β1=0.453,p<
0.001)、M3 中社交期望(β2=0.497,p<0.001)和 M4 中易用期望(β3=0.438,p<0.001)均对因变量持续使

用意愿的影响较强;加入感知有用性后,M12中信息期望(γ1=0.251,p<0.001)、M13中社交期望(γ3=0.342,

p<0.001)和M14中易用期望(γ5=0.253,p<0.001)对因变量的影响仍然显著但被明显削弱了.同时,M12中

感知有用性(γ2=0.364,p<0.001)、M13中感知有用性(γ4=0.311,p<0.001)和 M14中感知有用性(γ6=
0.351,p<0.001)对因变量的影响也显著.如前文模型设定中所述,假设 H2a-H2c得到证实.其次,检验满意

度的中介作用,如表1所示,M15中信息期望(δ1=0.554,p<0.001)、M16中社交期望(δ2=0.433,p<0.001)、
M17中易用期望(δ3=0.523,p<0.001)对满意度均有显著正向影响.进一步,在加入满意度前,信息期望、社
交期望、易用期望均对因变量持续使用意愿的影响较强;加入满意度后,M18中信息期望(θ1=0.241,p<
0.001)、M19中社交期望(θ3=0.352,p<0.001)和M20中易用期望(θ5=0.247,p<0.001)对因变量的影响仍

然显著但被明显削弱了.同时,M18中满意度(θ2=0.382,p<0.001)、M19中满意度(θ4=0.336,p<0.001)和
M20中满意度(θ6=0.366,p<0.001)对因变量的影响也显著.如前文模型设定中所述,假设H3a-H3c得到证实.

表1 感知有用性、满意度中介效用检验

Tab.1 Mediatedeffecttestofperceivedusefulnessandsatisfaction

变量
感知有用性

M9 M10 M11

满意度

M15 M16 M17

持续使用意愿

M2 M12 M18 M3 M13 M19 M4 M14 M20

性别 0.117 0.131 0.150 0.105 0.133 0.139 0.081 0.039 0.042 0.074 0.034 0.030 0.108 0.055 0.057

年龄 0.037 0.090 0.039 0.068 0.120* 0.070 0.006 -0.008-0.021 0.051 0.023 0.010 0.006 -0.008-0.020

学历 0.078 0.052 0.073 0.112*0.105*0.107* 0.059 0.031 0.016 0.014 -0.002-0.021 0.053 0.028 0.014

月收入 0.001 0.020 0.008 -0.053 -0.036 -0/046 0.003 0.002 0.023 0.020 0.014 0.032 0.008 0.005 0.025

自变量

信息

期望

0.554

***

0.554

***

0.453

***

0.251

***

0.241

***

社交

期望

0.501

***

0.433

***

0.497

***

0.342

***

0.352

***

易用

期望

0.526

***

0.523

***

0.438

***

0.253

***

0.247

***

中介变量

感知

有用性

0.364

***

0.311

***

0.351

***

满意度

 

0.382

***

0.336

***

0.366

***

R2 0.326 0.321 0.338 0.377 0.308 0.387 0.230 0.330 0.320 0.304 0.377 0.327 0.245 0.336 0.327

F

 

29.468

***

28.752

***

30.992

***

36.794

***

27.115

***

38.345

***

18.127

***

24.844

***

23.752

***

26.535

***

30.611

***

24.493

***

19.721

***

25.588

***

24.493

***

VIFmax 1.627 1.628 1.627 1.627 1.628 1.627 1.627 1.627 1.635 1.628 1.629 1.633 1.627 1.627 1.633

  注:*为P<0.05,**为P<0.01,***为P<0.001.

  随后,为检验本文提出的双中介模型,借助Process3.3利用Bootstrap方法重复抽样5000次,并构建

95%无偏差校正置信区间,检验感知有用性和用户满意度在期望确认度和持续使用意愿之间的中介关系.计
算结果如表2所示,感知有用性在期望确认度和持续使用意愿之间的间接效应值为0.193,在95%的置信水

平下的置信区间为[0.072,0.371],不包括0;满意度在期望确认度和持续使用意愿之间的间接效应值为

0.197,在95%的置信水平下的置信区间为[0.085,0.362],不包括0,证明感知有用性和满意度中介期望确认

度和持续使用意愿之间的关系,假设H2a-H2c和H3a-H3c再次得到验证.
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进一步,将感知有用性和满意度同时放入期望确认度和持续使用意愿之间的关系中,检验双中介效应.
由表2所示,双中介效应的总效应为0.308,在95%的置信水平下的置信区间为[0.153,0.445],不包括0,证
明本研究构建的双中介模型成立,假设H2a-H2c和H3a-H3c再次得到验证.

表2 中介作用的间接效应检验(N=310)

Tab.2 Indirecteffecttestofmediatingeffect(N=310)

路径 间接效应估计 标准误
95%置信区间

下限 上限

感知有用性的中介作用 0.193 0.063 0.072 0.371

满意度的中介作用 0.197 0.063 0.085 0.362

总计间接效应 0.308 0.074 0.153 0.445

具体间接效应分解

信息期望⇒持续意愿 0.114 0.039 0.043 0.197

信息⇒感知有用性⇒持续 0.053 0.028 0.009 0.132

信息⇒满意度⇒持续 0.061 0.032 0.008 0.124

社交期望⇒持续意愿 0.086 0.035 0.031 0.167

社交⇒感知有用性⇒持续 0.051 0.031 0.003 0.123

社交⇒满意度⇒持续 0.035 0.023 0.002 0.090

易用期望⇒持续意愿 0.108 0.031 0.055 0.177

易用⇒感知有用性⇒持续 0.050 0.025 0.004 0.104

易用⇒满意度⇒持续 0.058 0.029 0.009 0.123

4 研究结论与管理启示

4.1 研究结论

本文旨在从个体需求和产品异质性视角解构期望确认度,探索 MFA持续参与意愿的关键影响因素.具
体研究结论如下:1)用户在使用 MFA时的信息期望、社交期望、易用期望对用户持续使用意愿有显著正向

影响.2)感知有用性和满意度分别在信息期望、社交期望、易用期望和持续使用意愿之间起到部分中介的作

用.3)转换成本对持续使用意愿具有显著正向影响.
4.2 理论贡献

1)本文基于TAM理论与ECT理论,创新性地引入信息期望、社交期望、易用期望3个构面,系统清晰

地解构了在MFA情境下用户期望的理论黑箱,明确了3种期望各自的具体概念,丰富了期望确认度的内涵.
新整合的用户持续使用影响因素量表经过严谨系统科学的实证检验,具有较高的信度、效度.
2)本文基于 MFA外部竞争环境影响因素的角度,考虑转换成本对用户持续使用意愿的影响,为 MFA

运营商提高用户黏性提供了一个新的视角.传统TAM 理论和ECT理论关注用户期望确认度、感知有用性

与满意度,强调产品价值及功能导向.本文引入转换成本,结合了当下 MFA存量竞争的环境,丰富了 MFA
用户使用行为的研究框架.
4.3 实践启示

1)充分发挥信息期望、社交期望、易用期望对 MFA持续使用意愿的推动作用.在互联网时代,为了满足

MFA运营商实现用户留存,提高可持续竞争优势的需求,充分优化用户在使用 MFA时的体验,MFA运营

商应积极从用户在信息质量、社交氛围、易用程度3个角度的需求偏好,进而优化产品与服务的功能.
2)从用户的角度建设 MFA,提高用户对平台提供资源的有用性感知和满意度.启示 MFA运营商在提

供高质量产品与服务的同时,要把握好对用户的关注,根据使用偏好对用户群体细分进行精准营销,同时对

用户在使用 MFA后的评价反馈、使用率和满意度给予足够重视.
3)着力提升用户转换成本,保留用户使用习惯.因此 MFA应尽可能保留消费者使用习惯,在更新产品
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功能的同时,尽量不改变消费者的操作习惯.同时,构建专业的运营维护团队,保证消费者数据、运动记录、社
交圈和会员权限等不被遗失.
4.4 研究不足与展望

首先,本研究对用户持续使用意愿的影响因素的种类关注有限,未来研究可关注更多来自用户个体因素

如心理距离等其他中介机制,并与本研究现有中介机制进行比较.其次,本研究所获取的调查样本有限,且采

用横截面数据进行分析,在反映用户对 MFA持续使用意愿的动态变化方面存在不足.未来研究可通过追踪

调查被试对象获得纵向数据展开研究,进一步提高研究结论的普适性.
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Identificationofkeyfactorsinfluencingcontinueusageintentionofmobilefitnessapplications

XueYixi,ZhangXiaoyan,YuXinran,HuiFengle

(SchoolofManagement,ShanghaiUniversity,Shanghai200444,China)

Abstract:Facedwithfiercemarketrivalry,enhancing"userretention"hasbecomeaprimaryconcernforvariousmobile
fitnessapplication(MFA)operators.Drawingonrelevantliteratureinthefieldofinformationsystemscontinuance,thispaper
introducesfourinfluencingvariables-informationexpectation,socialexpectation,usabilityexpectation,andswitchingcostsand
constructsadual-mediationresearchmodel.Utilizingsurveydatafrom310MFAusers,ahierarchicalregressionmodelwas
constructedandtestedusingSPSS26.0andAMOS26.0.Theresultsindicatethatthethreeexpectationsandswitchingcostsall
haveadirectandsignificantpositiveimpactontheuser'scontinueusageintention,thethreeexpectationsalsoindirectlyaffect
users'continueusageintentionthroughthemediatingeffectofperceivedusefulnessandsatisfaction.Thisstudyprovidestheoret-
icalsupportandrelevantrecommendationsforMFAoperatorsaimingtoenhanceuserstickiness.

Keywords:mobilefitnessapplication;continueusageintention;expectationconfirmation;switchingcosts
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