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互联网平台对互联网金融
产品感知风险的影响
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摘　要：以往互联网金融产品研究多是单方面从消费者角度展开分析，忽略了网络平台
这一重要因素。消费者和平台都是感知风险研究的重要内容，本研究试图在感知风险理论的

框架下，以 Ｐ２Ｐ网贷平台为研究对象，将消费者和互联网平台联系在一起，通过回归分析检
验了 Ｐ２Ｐ平台对感知风险的影响和消费者因素对二者关系的调节效应，得出了与传统网购
感知风险研究不同的结论：可信度显著正向影响隐私风险和功能风险，便捷性显著正向影响

感知风险和财务风险，实用性显著正向影响感知风险、心理风险和社会风险；年龄能显著负

向调节女性样本中网站因素与感知风险之间的关系。并基于结论为 Ｐ２Ｐ网贷平台提出了营
销建议。
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一、引　言

自２００７年我国第一个 Ｐ２Ｐ（ｐｅｅｒｔｏｐｅｅｒ，或 ｐｅｒｓｏｎｔｏｐｅｒｓｏｎ）网络借贷平台建立起，至２０１４年底约
已建成１５７５家，贷款余额达１０３６亿元①。这种互联网金融产品有两个主要特征：一是高风险（风险主要

表现在信息不对称以及非系统性风险），二是高于银行存款利息数倍的高收益（例如有利网年化利率

为６％ ～１２％，开心贷年化利率为１５％ ～２２％，Ｐ２Ｐ平均综合年利率２５．０６％）②。虽然 Ｐ２Ｐ贷款平台的
投资风险非常高，但在高收益的诱惑之下，投资人数③亦是逐年攀升。以网贷之家对我国的网贷平台统

计数据为例，２０１３年的成交额为１０５８亿元，２０１４年为２５２８亿元，同比增长１３９％；２０１３年的消费者人数为
２５万人，２０１４年为１１６万人，同比增长３６４％；２０１３年借款人数为１５万人，２０１４年为６３万人，同比增长
３２７％④。

以往研究发现，虽然商家通过建立网购平台降低了销售成本，但消费者不愿意将资金信息提供给

线上商店，他们不信任大部分的线上商店，不愿意进行涉及资金的在线消费
［１］
。以往关于网购平台的

研究通常将感知风险理论与网购平台、消费者因素相结合，探讨它们对消费者的感知风险的影响，如

Ｒａｎｇａｎａｔｈａｎ和 Ｇａｎａｐａｔｈｙ（２００２）的研究发现 Ｂ２Ｃ网购平台的网站设计、内容信息、资金安全和隐私保
护对消费者网购意愿具有一定影响

［２］
。这些研究通常以特定的消费者群体为研究样本（例如，大学

生
［３］
和有网购经验的消费者

［４］
），少有文献以金融产品为研究对象。

本研究以 Ｐ２Ｐ网贷平台为研究对象，将消费者和互联网金融平台同时置于感知风险理论的框
架下，探讨互联网金融平台因素对消费者感知风险的影响。以往关于金融产品的研究多局限于消费

者与产品之间的关系，少有探讨产品销售平台对其的影响。本研究正是从这一角度对以往研究进行

了补充，探讨金融产品的销售平台对消费者购买决策的影响作用。另外，选择 Ｐ２Ｐ网贷平台为研究
对象的原因是：一方面，Ｐ２Ｐ网贷产品是新兴的互联网理财产品，与传统的金融产品不同，Ｐ２Ｐ网贷
产品具有借贷款门槛低、操作简单、借贷效率高、借款成功率低、借款利率高和出借风险高等特点，

同时又具备互联网销售的特征，这使得金融理财这一特殊产品得以像一般消费品一样在线销售，本

研究正是在这一方面提供了影响消费者购买互联网金融产品感知风险影响要素的实证证据；另一

方面，由于我国的 Ｐ２Ｐ平台尚未形成较为强势的品牌，品牌差异相对较低，同时，由于 Ｐ２Ｐ产品趋
同性较高，这进一步降低了关联品牌的影响，这使得本文的研究结果在理论上提供了较为可靠的

依据。

二、文献回顾

（一）感知风险的内涵

Ｂａｕｅｒ（１９６０）首次将感知风险的概念引入市场营销领域，他认为由于消费者的消费结果可能会包
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①

②

③

④

数据来源：网贷之家，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｗａｎｇｄａｉｚｈｉｊｉａ．ｃｏｍ。
数据来源：２０１３中国 Ｐ２Ｐ网贷大数据，２０１４年０１月１４日，中国经济网。
本研究将各融资项目视为金融产品，其购买者被称为消费者。

数据来源：《２０１４年中国网络借贷行业年报》，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｗａｎｇｄａｉｚｈｉｊｉａ．ｃｏｍ／ｎｅｗｓ／ｂａｏｇａｏ／１６３０５．ｈｔｍｌ。



含令其不快的内容，而消费者又无法预知购买结果
［５］
。感知风险是一种消费者因为无法预料购买结果

的优劣而产生的不确定性感觉
［６］
，是由消费者购买商品可能无法满足其预期购买目标所感知到的不

确定性及其购买负面后果的严重性所构成，这两种结果所引起的感知风险均可能影响消费者的购买

决策。消费者在做出购买决策时倾向于减少其感知风险而不是最大化其感知价值，感知风险对消费者

行为的解释更为有力
［７］１６４

。当消费者感知到的不确定性和购买行为可能产生较严重的负面后果越强

时，他们的感知风险越高，因而感知风险对购买决策有负面影响
［８］
。

消费者购买互联网金融产品时，同时具备了不确定性和购买结果可能产生负面后果这两个条件。

在相对匿名的网络环境中，大部分消费者不仅缺乏购买互联网金融产品的专业经验，而且很难获得多

元且完整的相关信息
［９］
。虽然这些产品具有诱人的收益，但消费者同样面临巨大的本息按时收回的不

确定性。这种不确定性不仅真实存在于购买过程中，而且消费者为降低这种不确定性做出了各种努

力，主要体现在他们尽力获取借款人各种信息和 Ｐ２Ｐ市场的羊群行为两方面。Ｐｒｏｓｐｅｒ．ｃｏｍ的消费者
试图获取借款人信用等级和借款人社交网络信息

［１０］
，并将其视作降低不确定性的重要手段。另外，消

费者也会以其他消费者的购买决策为基准帮助自己做出决策，即出现羊群行为，美国市场
［１１］
、中国市

场
［１２］
和韩国市场

［１３］
的羊群行为均得到验证。购买结果可能产生的负面后果主要体现在消费者难以按

时收回本息。由于互联网金融产品是一种特殊的商品，消费者购买目的在于资产增值，如果消费者难

以按时收回本息，将产生经济损失及各种负面情绪。

按照 Ｐｅｔｅｒ和 Ｒｙａｎ（１９７６）的感知风险公式，Ｒ（感知风险）＝Ｐ（购买结果令消费者不快的可能
性）×Ｌ（这种购买结果可能给消费者带来的损失），在 Ｐ和 Ｌ都比较大的情况下，消费者感知风险也
较大

［１４］
。因此，消费者对于互联网金融产品的感知风险符合感知风险的一般性定义，即，是一种基于

消费者购买目标而对可能产生不满意的购买结果的预期
［１５］
。

（二）感知风险的维度

消费者行为的研究通常将感知风险看作是多元维度的构念
［７］
，学者们对消费者购物感知风险的

维度作出了大量的研究，主要包括财务风险、隐私风险、功能风险、履行风险、心理风险、社会风险、时

间风险、身体风险等。本研究结合互联网金融产品实际特征，将感知风险分为财务风险、隐私风险、功

能风险、心理风险和社会风险５个维度。Ｖｌａｅｖ等认为投资者资本损失、回报低于预期和经济不确定性
都和消费者的投资风险相关联，都属于消费者的财务风险

［１６］
。消费者购买互联网金融产品的主要目

的在于获取比传统理财产品更高的收益，但是一旦借款人由于各种原因无法归还本息，那么消费者将

蒙受各种经济损失。隐私风险是指由于消费者的购买行为使消费者失去对个人信息控制的可能性，网

站若能降低消费者的隐私风险，可以帮助提高使用该网站的可能性
［１７］
。消费者在网站上购买互联网

金融产品的过程中，需要提交自己的各种信息，信息一旦外泄，会造成消费者的隐私无法得到保障。功

能风险是指消费者所购产品不能产生消费者期望的产品预期功能的风险。若消费者购买产品未能使

消费者获得预期收益，或购买到不符合自己预期的产品，都可能产生功能风险。Ｈｏｎｇ和 Ｃｈａ（２０１３）认
为功能风险、财务风险和其他支付方面的风险对消费者购买意愿都具有显著的负面影响

［１８］９３５
。心理风

险是由于消费者购买行为而使自己遭受精神压力的可能性。当消费者不能按时收回本金时，消费者可

能为自己做出错误购买行为而产生焦虑、不安和后悔的心理感受
［１９］
。社会风险是指消费者购买行为

不被其他社会成员接受或认同的可能性。消费者购买互联网金融产品的行为可能不被家人和亲友认

可，同事和家庭的评价可能使消费者产生社会风险
［４］９５
。

三、研究假设与概念模型

１．网站因素。网站平台是进行网上交易的市场，一切的网上交易行为都通过网站或相关软件实
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现，互联网金融产品的交易也不能脱离网站或相关软件而独立运作。网站可信性和网站私密性会影响

消费者网购的感知风险
［２０］
，井淼等对此做出了更深入的研究，他们认为网站便捷性、网站真实性和网

站安全性对感知风险有负向影响
［２１］
。

消费者通过金融网站实现其购买互联网金融产品的目的，网站是消费者购买互联网金融产品的

主要场所，网站的一些特征可能对消费者购买过程中的感知风险产生影响。以 Ｐ２Ｐ网贷平台为例，消
费者若要成功购买，需要经过选择平台、填写个人信息、使用用于资金注入和提取的第三方支付账户、

选择购买 Ｐ２Ｐ网贷产品和按时收回本息等程序，整个购买过程，包括消费者资金和信息的流动都要依
赖于 Ｐ２Ｐ平台，消费者在购买网贷产品之前首先面对的就是 Ｐ２Ｐ平台的风险，Ｐ２Ｐ平台的某些因素会
影响消费者的出借意愿。消费者网购的网站因素包含便捷性

［２２］１９３
、安全性

［２３］
和真实性

［２４］
。便捷性指

网站是否易于使用、网站界面是否友好等等；安全性指消费者的用户信息是否会被窃取、资金是否能

得到安全保障等；真实性指网站及产品信息是否真实可靠
［２４］３０

。网站因素能影响消费者的感知风险，

进而影响交易意愿。网站若控制好支付担保、交易控制和安全保护等网站因素，能有助于降低消费者

的感知风险。基于上述分析，本文提出假设 Ｈ１。
Ｈ１：网站因素与感知风险呈正相关关系。
Ｈ１ａ：网站安全性与感知风险各维度呈正相关关系。
Ｈ１ｂ：网站可信度与感知风险各维度呈正相关关系。
Ｈ１ｃ：网站便捷性与感知风险各维度呈正相关关系。
２．技术因素。技术因素包括能够辅助线上交易的网站质量，由私密性和实用性构成［２５］

。私密性

是指个人控制、管理和选择性透露个人信息的能力
［２６］
。消费者购买互联网金融产品必然涉及到资

金往来，个人信息一旦泄露可能使消费者蒙受损失，网站保护消费者个人信息的能力显得尤为重

要。实用性是指网站的整体设计和功能。消费者网购是消费者对感知有用性和感知易用性综合评价

的结果
［２７］
。一般来说，易于使用的网站设计能提高消费者使用该网站的可能。同时网站上对消费者

有用的内容和功能则可以提升用户满意度并且增加访问率
［２５］
。互联网金融产品网站的整体设计和

功能不尽相同，不同的网站整体设计和功能为消费者提供的信息也不同。基于上述分析，本文提出

假设 Ｈ２。
Ｈ２：技术因素与感知风险呈正相关关系。
Ｈ２ａ：技术私密性与感知风险各维度呈正相关关系。
Ｈ２ｂ：技术实用性与感知风险各维度呈正相关关系。
３．消费者因素。本研究将消费者因素分为学历、年龄和性别３个维度。不同学历的消费者接受新产

品、搜集产品信息、判别产品信息和风险决策的能力并不相同，消费者的学历对互联网金融的感知风

险有一定程度的影响
［２８］
，一般来说，学历较高的消费者对新事物的接受能力较强、掌握的产品知识较

多，对互联网金融产品的感知风险较低；学历较低的消费者对新事物的接受能力较弱、掌握的产品知

识较少，对互联网金融产品的感知风险较高
［２９］
。消费者的年龄和性别会影响消费者网购行为

［３０］
。作为

一种新兴的理财方式，不同年龄层次的消费者的接受程度和感知风险也不相同，年轻的消费者群体是

互联网金融产品的购买主力军，年龄较大的消费者对互联网金融产品的感知风险接受能力可能较

弱
［３１］
。另外，女性消费者比男性消费者的感知风险更大

［３２］
，即男性消费者比女性消费者更愿意购买风

险较高的互联网金融产品。基于上述文献总结，本文提出假设 Ｈ３。
Ｈ３：消费者因素在网站因素、技术因素与感知风险之间起调节作用。
Ｈ３ａ：消费者学历在网站因素、技术因素与感知风险之间起调节作用。
Ｈ３ｂ：消费者年龄在网站因素、技术因素与感知风险之间起调节作用。
Ｈ３ｃ：消费者性别在网站因素、技术因素与感知风险之间起调节作用。
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基于上述文献分析及假设，本文提出理论模型如下（见图１）。

图 １　本研究理论模型

四、研究设计与方法

（一）数据的搜集与筛选

本研究主要采用 Ｐ２Ｐ论坛网络发放问卷。共回收问卷３４１份，并通过以下步骤筛选有效样本：（１）
筛去未答题项占所有题项达到２０％及以上的问卷；（２）筛去所有题项回答一致的问卷；（３）筛去答题
时间过快和过慢的问卷，本研究采用并适当修改 Ｓａｃｈｓｅ等人（２０１２）所建议的判断答题过快和过慢的
标准（删除大于平均答题时间加上答题时间一个标准差和答题时间小于平均答题时间减去答题时间

一个标准差的问卷）
［３３］
。最后获得有效问卷２４３份。具体样本描述如表１所示。

表１　样本描述性统计结果

变量 类别 样本 百分比（％）

性别
男 １０８ ４４．４４
女 １３５ ５５．５６

年龄

１８岁及以下 ７ ２．８８
１９～２５岁 １１４ ４６．９１
２６～３５岁 １０４ ４２．８０
３６～４５岁 １７ ７．００
４６～５５岁 １ ０．４１

学历

中学及中学以下 １１ ４．５３
中专 １２ ４．９４
大专 ５７ ２３．４６
本科 ９８ ４０．３３

硕士及以上 ６５ ２６．７５

（二）信度与效度检验

本研究采用李克特５级量表（“１”表示非常不同意，“５”表示非常同意），题项来源于深入访谈与相
关文献，经过反复提炼和修改而成。网站因素包括安全性、可信度和便捷性三个变量，技术因素包括私

密性和实用性两个变量，消费者因素包括学历、年龄和性别三个变量，感知风险包括财务风险、隐私风

险、功能风险、心理风险和社会风险五个变量。安全性、实用性、便利性、可信度、财务风险和社会风险

的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓɑ均大于０．８，最低的为私密性 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓɑ为０．５７５，均大于 ＯＲｏｕｒｋｅ等所建议的
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Ｃｒｏｎｂａｃｈｓɑ不低于０．５５的标准［３４］
，说明本问卷内部信度较高。本研究组合信度（ＣＲ）均大于 Ｈａｉｒ等

所建议的应该大于０．７的标准［３５］
，说明问卷信度较高。标准化因子载荷除私密性的一个题项以外均大

于０．７，符合 Ｈａｉｒ等所建议的标准化因子载荷应该大于０．７的理想标准［３５］
。平均变异数抽取量（ＡＶＥ）

的经验临界值为０．５，本问卷的 ＡＶＥ均大于０．５，说明问卷收敛信度较好；除可信度的 ＡＶＥ平方根小于
可信度与便捷性的相关系数外，各变量 ＡＶＥ平方根均大于该变量与其他变量的相关系数，说明该问
卷区别效度较好，具体结果如表２和表３所示。

表２　信度与效度检验

变量 测量项目
标准化因

子载荷
ＡＶＥ ＣＲ ＫＭＯ Ｓｉｇ． ɑ

安全性

网站提供数据传输信息加密 ０．８８５
网站需要用户设置一个帐户 ＩＤ和密码 ０．８９４
在完成一个事务后网站显示一个确认屏幕 ０．９２２
网站提供数字证书来证明其身份并验证消费者

的身份
０．８８８

０．８０５ ０．９４３ ０．８３８ ０．０００ ０．９１８

私密性

网站提供了隐私声明 ０．２９３
要求用户同意分享私人信息 ０．８８０
要求用户允许使用 Ｃｏｏｋｉｅ ０．９０２

０．５５８ ０．７６５ ０．５０２ ０．０００ ０．５７５

实用性

网站提供了一个友好的用户界面 ０．８１２
网站易于使用很重要 ０．８９５
网站具有快速和准确的搜索功能 ０．８８９
网站提供了丰富的互动功能 ０．７６０

０．７０７ ０．９０６ ０．７９９ ０．０００ ０．８５３

便捷性

网站将项目很好地分类 ０．８８６
网站提供了多种支付选择 ０．８７０
用户可以查看详细的项目信息 ０．８９３
用户可以进行方便的项目 ０．８９６
网站提供保本及本金保障的政策 ０．８０３
网站提供线上论坛以增加用户之间的信息分享 ０．７１３

０．７１６ ０．９３８ ０．９１０ ０．０００ ０．９１５

可信度

网站使用一个经过证实的交易平台 ０．８７６
当消费者遇到交易问题，网站能够提供即时解

释和在线帮助
０．９１０

提供详细的交易合同，指定交易实体的权利和

责任
０．９１９

保证能够及时回款 ０．９１４
能够提供第三方保险 ０．８６５

０．８０５ ０．９５４ ０．８８８ ０．０００ ０．９３９

财务风险

购买互联网金融产品的价值波动会造成经济损失 ０．８５７
购买的互联网金融产品会性价比不高 ０．８６８
购买到不合法的互联网金融产品会造成经济损失 ０．８８５

０．７５７ ０．９０３ ０．７２４ ０．０００ ０．８３８

隐私风险 购买互联网金融产品后消费者信息会被泄露 ／ ／ ／ ／ ／ ／
功能风险 购买的互联网金融产品不能有效提高资金收益 ／ ／ ／ ／ ／ ／
心理风险 购买互联网金融产品后会造成很大的心理压力 ／ ／ ／ ／ ／ ／

社会风险
亲人会不赞成购买互联网金融产品 ０．９２８
购买互联网金融产品后会对家人的生活造成影响 ０．９２８

０．８６１ ０．９２５ ０．５００ ０．０００ ０．８３９

　　注：由于财务风险、功能风险和心理风险只有一个题项，故均为缺失标准化因子载荷，ＡＶＥ、ＣＲ、ＫＭＯ、Ｓｉｇ．和 ɑ均

为缺失值。
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表３　潜变量相关系数矩阵

安全性 可信度 便捷性 私密性 实用性 财务风险 隐私风险 功能风险 心理风险 社会风险

安全性 ０．８９７
可信度 ０．７２５ ０．７４７
便捷性 ０．６６６ ０．８８０ ０．８４６
私密性 ０．３７２ ０．３２０ ０．３８２ ０．７４７
实用性 ０．５７６ ０．７３６ ０．８３７ ０．３７６ ０．８４１
财务风险 ０．５０６ ０．６３４ ０．６５７ ０．２００ ０．５８６ ０．８７０
隐私风险 ０．４８１ ０．６０７ ０．５６０ ０．１５８ ０．５１２ ０．７１４ －
功能风险 ０．３０１ ０．４７３ ０．４８８ ０．１５０ ０．４３５ ０．６５４ ０．６２４ －
心理风险 ０．１７７ ０．２５４ ０．３３７ ０．２０２ ０．３８５ ０．４３８ ０．３２３ ０．４５５ －
社会风险 ０．２１５ ０．２９９ ０．３８３ ０．１７５ ０．４１３ ０．４２９ ０．３４２ ０．４４５ ０．７２１ ０．９２８

　　注：表示 ｐ在０．１％的水平上（双侧）显著相关；表示 ｐ在１％的水平上（双侧）显著相关；表示 ｐ在５％的水平上
（双侧）显著相关；对角线为各变量 ＡＶＥ的平方根。

（三）主效应检验

以安全性、可信度、便捷性、私密性和实用性为自变量，分别以感知风险、财务风险、隐私风险、功能风

险、心理风险和社会风险作为因变量，做线性回归处理。处理结果如表４所示，网站因素的可信度显著正向
影响隐私风险和功能风险，ｂ值分别为０．４８３（ｐ＜０．０１）和０．２９６（ｐ＜０．０５），Ｈ１ｂ得到部分验证；网站因素
的便捷性显著正向影响感知风险和财务风险，ｂ值分别为０．２６７（ｐ＜０．０１）和０．３５６（ｐ＜０．０１），Ｈ１ｃ得到部
分验证；技术因素的实用性显著正向影响感知风险、心理风险和社会风险，ｂ值分别为０．２７２（ｐ＜０．０１）、
０．４９３（ｐ＜０．０１）和０．４２４（ｐ＜０．０１），Ｈ２ｂ得到部分验证。Ｈ１和 Ｈ２也得到部分验证。

表４　假设检验结果

感知风险 财务风险 隐私风险 功能风险 心理风险 社会风险

ｂ值 ｔ值 ｂ值 ｔ值 ｂ值 ｔ值 ｂ值 ｔ值 ｂ值 ｔ值 ｂ值 ｔ值
安全性 －０．０１８－０．２９３ ０．０７４ １．２２３ ０．０９５ １．２７９ －０．１０６ －１．２３４ －０．０９４ －０．８７９ －０．０５９ －０．５９２
可信度 －０．１２２１．１４９ ０．１８１ １．７２６ ０．４８３ ３．７３６ ０．２９６ １．９８５ －０．１８０ －０．９６７ －０．１６９ －０．９７９
便捷性 ０．２６７ ２．０７１ ０．３５６ ２．７９８ ０．０１４ ０．０９１ ０．３１５ １．７４５ ０．２８６ １．２６７ ０．３６５ １．７４９
私密性 －０．０１２－０．２８７－０．０６０ －１．４２４ －０．０７４ －１．４１４ －０．０２９ －０．４７９ ０．０８４ １．０９５ ０．０１９ ０．２７２
实用性 ０．２７２ ２．９４２ ０．１３３ １．４５９ ０．１８２ １．６２５ ０．１２６ ０．９７７ ０．４９３ ３．０５２ ０．４２４ ２．８４０

Ｒ２ ０．３９０ ０．４５６ ０．３８５ ０．２５５ ０．１６２ ０．１８２

　　注：表示 ｐ在０．１％的水平上（双侧）显著相关；表示 ｐ在１％的水平上（双侧）显著相关；表示 ｐ在５％的水平上
（双侧）显著相关。

（四）调节效应检验

当定序变量取值比较多且间隔较均匀时，可以近似作为连续变量处理
［３６］
。本文中的消费者学历

和年龄具备上述条件，可以当作连续变量处理，性别则作为类别变量处理。本研究采用的调节效应的

检验结果如下页表５、表６所示。
模型 Ｍ１到模型 Ｍ６表示男性样本。模型 Ｍ２中，加入了调节变量学历和年龄，网站因素与感知风险

呈显著正相关；模型 Ｍ３中，加入了交互项网站因素 ×学历和网站因素 ×年龄，网站因素与感知风险呈
显著相关。模型 Ｍ４中，只存在自变量技术因素时，技术因素与感知风险呈显著正相关；模型 Ｍ５中，加
入调节变量学历和年龄，只有技术因素与感知风险呈正相关；模型 Ｍ６中，加入交互项技术因素 ×学历
和技术因素 ×年龄，技术因素与感知风险呈显著相关。

模型 Ｍ７到模型 Ｍ１２表示女性样本。模型 Ｍ７中，只存在自变量网站因素时，网站因素与感知风险
呈显著正相关；模型 Ｍ８中，加入调节变量学历和年龄，网站因素和年龄与感知风险呈显著正相关；模
型 Ｍ９中，加入交互项网站因素 ×学历和网站因素 ×年龄，网站因素、年龄和交互项网站因素 ×年龄与
感知风险显著相关。模型 Ｍ１０中，只存在技术因素时，技术因素与感知风险呈显著正相关；模型 Ｍ１１
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中，加入调节变量学历和年龄，技术因素和年龄与感知风险呈正相关；模型 Ｍ１２中，加入交互项技术因
素 ×学历和技术因素 ×年龄，技术因素和年龄与感知风险呈正相关。

在男性样本中，从模型 Ｍ１到模型 Ｍ３和模型 Ｍ４到模型 Ｍ６，Ｒ２分别不断增大，交互项均不显著，即
在男性样本中，学历和年龄的调节作用均不显著。在女性样本中，从模型 Ｍ７到模型 Ｍ９和模型 Ｍ１０到
模型 Ｍ１２，Ｒ２分别不断增大，交互项网站因素 ×年龄显著，即在女性样本中，年龄能显著调节网站因素
与感知风险之间的关系，假设 Ｈ３ｂ得到部分验证。模型 Ｎ１和 Ｎ２分别表示当性别分别为男性、女性时，
自变量对感知风险的回归结果，在男性样本中，自变量网站因素和技术因素皆呈显著正相关；在女性

样本中，网站因素和技术因素与感知风险皆呈显著正相关。男性样本和女性样本的自变量对感知风险

的影响存在一定差异，但需要进一步 ｃｈｏｗ检验以判定这种差异是否具有统计学意义。本研究先将样
本排序按男女顺序排序，得到前１０８个样本为男性样本，后１３５个样本为女性样本，以第１０９个女性样本
作为结构突变点，即第１０９个女性样本作为模型分割点进行 ｃｈｏｗ检验，检验结果 Ｐ＞０．０５，模型结构未
发生变化，即性别未能显著调节网站因素和技术因素与感知风险的关系。

表５　学历和年龄的调节效应检验（男性）

变量 Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４ Ｍ５ Ｍ６ Ｎ１
网站因素 ０．５９９ ０．５９９ ０．５７１ ０．５８１

技术因素 ０．４２９ ０．４３６ ０．４３１ ０．０２７
学历 ０．０１３ ０．００５ ０．０９４ ０．０５５
年龄 －０．０１６ －０．４０７ ０．０２２ －０．０４０

网站因素 ×学历 －０．１２２
网站因素 ×年龄 －０．０２２
技术因素 ×学历 －０．１５８
技术因素 ×年龄 －１．０４

Ｒ２ ０．３５９ ０．３６０ ０．３７５ ０．１８４ ０．１９４ ０．２３４ ０．３６０
ΔＲ２ ０．００１ ０．０１５ ０．０１０ ０．０４０
Ｆ ５９．４１８ １９．４６２ １２．２３１ ２３．９３８ ８．３６０ ６．２３５ ２９．４７７

　　注：表示 ｐ在０．１％的水平上（双侧）显著相关；表示 ｐ在１％的水平上（双侧）显著相关；表示 ｐ在５％的水平上

（双侧）显著相关。因变量为感知风险。

表６　学历和年龄的调节效应检验（女性）

变量 Ｍ７ Ｍ８ Ｍ９ Ｍ１０ Ｍ１１ Ｍ１２ Ｎ２
网站因素 ０．５２６ ０．５４１ ０．５９２ ０．３６８

技术因素 ０．４８２ ０．５０２ ０．５９１ ０．２４１

学历 －０．０４５ －０．０３１ －０．０１９ －０．０１４
年龄 ０．１６２ ０．１７５ ０．１８０ ０．１８４

网站因素 ×学历 －０．０５０
网站因素 ×年龄 －０．２２４

技术因素 ×学历 －０．０６０
技术因素 ×年龄 －０．１０８

Ｒ２ ０．２７７ ０．３０４ ０．３４４ ０．２３２ ０．２６５ ０．２７７ ０．３１２
ΔＲ２ ０．０２７ ０．０４０ ０．０３３ ０．０１２
Ｆ ５０．８４４ １９．１０６ １３．５５２ ４０．２５８ １５．７１５ ９．８８２ ２９．８７２

　　注：表示 ｐ在０．１％的水平上（双侧）显著相关；表示 ｐ在１％的水平上（双侧）显著相关；表示 ｐ在５％的水平上

（双侧）显著相关。因变量为感知风险。

五、研究结论及建议

本文基于 Ｐ２Ｐ网贷平台，从互联网金融产品感知风险的影响因素入手，尝试以消费者因素作为调
节变量，探讨以网站因素和技术因素对感知风险的影响，并得出以下结论：

１８第２期 侯，顾春梅，王钟辉：互联网平台对互联网金融产品感知风险的影响　



１．网站因素的可信度显著正向影响隐私风险和功能风险。以往研究表明 Ｐ２Ｐ平台的可信度影响
消费者的出借意愿

［３７］
。网站的可信度越高，消费者越可能将自己的资金和信息交予网站，但是当把自

己的资金和信息交予网站后，消费者并不能确定自己的资金和信息能否得到有效保护。大型企业倒卖

用户信息，银行私自挪用储户资金的事件屡出报端，因此即使是可信的大型 Ｐ２Ｐ平台，也不意味着消
费者的资金和信息能得到有效的保护，一旦消费者的资金在消费者不知情的情况下被挪用意味着消费者

希望通过购买 Ｐ２Ｐ网贷产品实现资产增值的目的可能性降低（在之后的访谈中有消费者提及，如果在注
册过程中，正式交易前便需要提供身份证号码、姓名等过多的个人信息，反而会质疑网站的安全性）。

２．网站因素的便捷性显著正向影响感知风险和财务风险。对于传统网购而言，以往研究认为网站
便捷性对感知风险有负向影响，网站易于使用、网站界面友好可以降低消费者的感知风险

［２１］１６７
。本研

究的结论与传统网购中便捷性对感知风险的影响有所差异，原因可能在于 Ｐ２Ｐ平台为消费者资金和
信息安全所做的努力越多，消费者购买 Ｐ２Ｐ网贷产品的过程越复杂，所经过的程序越多，这使得消费
者使用网站变得不像传统网购一样便捷。消费者习惯于过去银行办理业务各种复杂的程序，过于便捷

和快速的 Ｐ２Ｐ网贷产品购买过程会使消费者认为 Ｐ２Ｐ平台为消费者资金和信息所做的保障措施不
多，使消费者不安。此外，消费者购买 Ｐ２Ｐ网贷产品不同于购买一般产品，既不能退货也不能退款，涉
及到相对较大的资金往来，消费者对自己的资金和信息安全表现得更为谨慎。

３．技术因素的实用性显著正向影响感知风险、心理风险和社会风险。一般来说，网站的设计和功
能的完善、增加对消费者有用的内容和功能可以提升用户满意度并且增加访问率

［２５］４６２
。但是本研究的

结论与传统网购的结论有所差异，原因可能如下：

（１）Ｐ２Ｐ市场存在信息过载的问题。由于互联网金融市场上存在信息过载的问题，互联网使用者
不仅对信息的理解有困难，而且更不容易筛选出有用的信息

［３８］
。羊群行为是 Ｐ２Ｐ市场存在信息过载

的证据之一。由于信息过载，消费者无法处理大量的信息，消费者试图通过参考或模仿其他消费者的

贷款决策，以降低自身出借风险———消费者会观察其他消费者的购买决策，并作为自己购买决策的依

据。当人们面临的选择和信息越多（过载）时，人们做出选择更为艰难，甚至可能会放弃选择或购

买
［３９］
。消费者本来已经面临过多的 Ｐ２Ｐ网贷产品和产品信息，而如果 Ｐ２Ｐ平台的网站设计过于复杂、

放置大量的信息，可能会使本就没有经验和能力进行复杂风险分析而承担巨大购买风险的消费者面

临大量的信息和选择
［１３］５００

，进一步加剧消费者的感知风险。当消费者没有能力处理这些信息，就会造

成消费者内心的不安情绪。为了降低自身的感知风险并做出正确的购买决策，他们可能会向亲友征求

购买意见，一旦消费者和亲友之间出现分歧，消费者的社会风险就会增大。

（２）消费者购买 Ｐ２Ｐ网贷产品的目的在于最大化其资产增值，他们放弃了传统的理财产品和相对
低风险的余额宝，而选择了 Ｐ２Ｐ网贷产品。相对于一般消费者，他们更具有“最大化倾向”（ｍａｘｉｍｉｚｉｎｇ
ｔｅｎｄｅｎｃｉｅｓ）。“最大化者”（ｍａｘｉｍｉｚｅｒ）被定义为更愿意牺牲如时间等资源去获取寻找更多选择机会，以
实现利益最大的人

［４０］
。信息过载让他们难以做出他们认为利益最大化的选择，再者高收益的产品本

身就是高风险的，这使他们更加小心谨慎。最大化倾向和信息过载的双重效果会使消费者不知所措而

难以选择合适的 Ｐ２Ｐ网贷产品。
Ｐ２Ｐ网贷消费者更具有最大化倾向，Ｐ２Ｐ平台无法消除消费者的最大化倾向。因此如果要降低

Ｐ２Ｐ网贷产品消费者的感知风险，Ｐ２Ｐ平台可以从简化自身产品信息入手，尽可能地不让消费者暴露
在海量的信息之下。

４．年龄显著负向调节女性样本中网站因素与感知风险之间的关系。消费者的性别对其 Ｐ２Ｐ网贷
产品购买决策的影响不同：在相同的情况下，男性消费者比女性消费者更愿意冒风险———购买风险较

高的 Ｐ２Ｐ网贷产品。女性消费者购买 Ｐ２Ｐ网贷产品的感知风险相对较高，而且年龄较大的女性消费者
的资产增值的意愿越低，加之 Ｐ２Ｐ平台所提供的信息过量、内容越加复杂，使相对年龄较大的女性消
费者更加难以接受和应对，进而增加其感知风险。这可能是导致年龄越大的女性消费者，网站因素对

感知风险的影响越小的原因之一。
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为降低消费者购买 Ｐ２Ｐ网贷产品的感知风险，首先，Ｐ２Ｐ平台可以通过提高自身资质和专业能
力，严格审查借款人的实际情况和其个人信息的真实性，寻求更多的第三方资金保障机构的支持和合

作的方式，在向消费者强调高收益的同时，告知消费者的资金和用户信息安全能够得到保障。将网站

通过何种方式保障消费者资金和信息告知消费者，这些安全措施可以在消费者购买过程中得以体现，

以降低消费者损失资金和个人信息的风险，提高按时收回本息的信心。其次，改善网站整体设计和功

能，使网站不仅易于使用，而且不能显得过于简单粗糙，使购买过程变得相对完善。简化产品信息，提

取对消费者有用的信息推荐给消费者，使消费者不会暴露在大量信息之下。鼓励消费者接受、使用网

站的设计和功能，Ｐ２Ｐ平台可以开设专栏促进消费者和消费者之间，消费者和亲友之间的沟通，帮助
降低消费者的社会风险。最后，营销人员可以帮助年龄较大的男性消费者了解和使用 Ｐ２Ｐ平台及各种
Ｐ２Ｐ网贷产品，帮助减轻他们操作上的困难。而对于年龄较大的女性消费者，营销人员应简化各种复
杂的 Ｐ２Ｐ网贷产品信息和购买流程，使产品信息和购买流程简单易懂。

本研究的局限在于：（１）根据网贷之家的统计，截止２０１４年底，广东、浙江、北京、山东、上海、江苏等地
的Ｐ２Ｐ平台数量位居全国前六位，占全国总平台数量的７１．３０％。本研究的有效样本并未消除Ｐ２Ｐ平台所
在地区差异带来的影响。（２）本研究没有控制具体的 Ｐ２Ｐ平台的类型。尽管当前中国 Ｐ２Ｐ平台数量众多，
但是 Ｐ２Ｐ平台之间不尽相同，它们之间所有权类型不同（国有 Ｐ２Ｐ平台、私有 Ｐ２Ｐ平台），业务类型也不
同（房地产贷款、车贷、票据贷款和混合型贷款等），这些因素均有可能影响消费者的感知风险。
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