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产品涉入、感知风险与金融商品再购意愿

刘思亚，谢家智

［摘　 要］　 以具有金融商品购买经验的顾客为研究对象，探讨后危机时期顾客产品涉入、感知风

险对金融商品再购意愿的影响。通过引入金融风险属性和顾客风险偏好，剖析顾客产品涉入、感知风

险对金融商品再购意愿的影响，并在此基础上构建顾客产品涉入、感知风险对金融商品再购意愿影响

的整合研究架构。通过对 ４９４ 位具有购买金融商品经验的顾客调查数据研究发现：首先，产品涉入不

仅能够降低感知风险，而且还能提升顾客对金融商品的再购意愿，而感知风险却抑制了顾客对金融商

品的再购意愿；其次产品涉入不仅能够直接作用于再购意愿而且还能通过感知风险间接作用于再购

意愿；最后产品涉入和感知风险对再购意愿的影响会受到顾客风险偏好和金融商品风险属性的干扰。
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一、引言

２００８ 年，华尔街引爆的金融危机席卷全球，并由金融危机衍化到实体经济危机。伴随着实体经

济危机的到来，经济增长速度迅速下滑，全球经济处于低迷状态。金融业者在双卡风暴侵袭后，各银

行业在利差逐渐缩小的影响下积极扩展拥有庞大手续费收入的金融理财市场，正当全民疯狂投资金

融商品（如国内外基金、期货、外汇等）且银行业者也赚得满口袋的手续费时，却发生由美国次贷风暴

和雷曼兄弟倒闭所引发的金融海啸，此波金融海啸淹没了大多数投资人的毕生积蓄，更让银行业者

背负巨额的财产损失。经过此次金融海啸的影响，国内投资者对金融商品再购买意愿的影响因素亦

发生了重大变化（陈琼蓉等，２０１０）。以往研究认为投资满意度是投资者持续购买金融商品的重要因

素之一（Ｊｏｎｅｓ ｅｔ ａｌ．，２００３），然而在不确定的金融环境中，投资满意度并不一定能够驱动顾客再次购

买金融商品（Ｖｅｒｈｏｅｆ，２００３），投资满意度与再购意愿之间还可能存在着其他重要的管理机制，这些管

理机制是维持顾客再次购买的关键因素（陈琼蓉等，２０１０）。众多学者指出在购买金融商品时，顾客

无法充分了解金融商品的全貌，因此每次金融商品的购买都可以视为一种风险的承担，而这种风险

负担必然影响顾客对金融商品的再购意愿（Ｌｉｍ，２００３）。Ｌｉｍ（２００３）提出顾客感知到较多的风险时，
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他们再购买此商品的可能性愈低。由此可知，当不确定性引起的风险较高时，顾客的风险感知能力

就成为影响金融商品再购意愿的重要因素。为了降低信息不对称状态下金融商品的感知风险，顾客

往往要对金融商品属性进行评估，即对金融商品有所涉入，从而寻求不同方式来降低风险，因此当感

知风险降低时，顾客对金融商品的再购意愿就会提高（Ｃｈａｕｄｈｕｒｉ，２０００）。由此可知，在不确定的金融

环境中，产品涉入和感知风险成为影响顾客对金融商品再购意愿的关键因素，并构成本研究重点探

讨的主要变量。

现有文献已经证实感知风险和产品涉入对企业维持顾客长期关系及再购意愿的影响（Ｆｏｒｓｙｔｅｈｅ

ａｎｄ Ｓｈｉ，２００３）。然而，与其他商品相比，金融商品有其特殊性。首先，金融商品是金融市场上买卖双

方交易的对象，而其他商品并非金融市场上的交易标的。其次，金融商品具有经济价值，可进行公开

交易或兑现的非实物资产；作为金融企业，其商品定价满足市场的一般规律，但是政策对金融商品定

价的影响力要更强。最后，在商品交易的过程中，顾客更加在乎金融商品的风险属性，而非其功能属

性。此外，金融商品一直不断地推陈出新，当中也伴随着一定程度的风险，金融商品定价的魅力在于

不仅是需求决定定价，亦是风险的定价，这取决于投资者的风险偏好。当银行的理财人员在帮顾客

做财务规划时，准确了解风险属性是进行资产配置的首要步骤，了解顾客可接受的报酬率与风险容

忍度的区间，再将顾客现有的资产状况与金融市场环境结合，做最有效的投资规划。因此，区分顾客

的风险偏好来制定合适的金融商品就显得尤为重要，尤其当金融风暴将顾客所投资的金融商品付诸

东流，且使得顾客对金融商品产生较高的感知风险时，金融商品的属性和顾客风险偏好的匹配就成

为了重要的研究课题，这也将成为本文的研究重点。

基于上述探讨，本文的研究价值与意义在于：首先，现有文献的研究大多集中于探讨企业的有形

产品和无形服务，鲜有文献将金融商品这种具有特殊属性的无形商品作为研究对象，探讨顾客对其

再购意愿的影响，而本文弥补了国内关于此类研究的不足。其次，目前鲜有研究考虑顾客风险偏好

而采取不同的营销方式，如果银行忽视顾客自身的风险偏好程度，就无法有效地运用良好的营销策

略来吸引顾客再购买金融商品。为此，本研究通过引入顾客风险偏好与金融商品风险属性等变量来

探讨其对金融商品再购意愿前置因素的干扰效果，从而为银行从业者提供金融商品理财的重要

参考。

二、研究设计

１． 研究假设

（１）产品涉入与感知风险

由于产品涉入的主观认知影响了感知风险的高低，产品涉入程度越高感知风险越低，因此产品

涉入对感知风险有负向的显著影响效果（陈淑娟等，２００９）。Ｃｈｉｌｄｅｒｓ（１９８６）认为若顾客对某一类产

品涉入程度越深，则顾客在评估此类产品时会比较自信。对产品的属性越了解，越熟悉该产品，则对

于产品可能产生负面后果的机率与严重性均较能确定，亦即感知风险会越低。由此建立假设：

Ｈ１：产品涉入对感知风险有负向影响。

（２）感知风险与再购意愿

Ｇａｒｒｅｔｓｏｎ ＆ Ｃｌｏｗ（１９９９）认为消费者在决策过程中所感知到的风险，将会直接影响消费者的再购

意愿。Ｌｉｍ（２００３）提出消费者感知到较多的风险时，他们再次购买此产品的可能性会降低。由此可

知，感知风险对顾客的购物意愿有较大的影响；如果顾客无法降低感知风险，则可能会放弃再次购买
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该产品，因此顾客在购买的决策过程之中，风险是无法避免的，所以感知风险越高，则越容易降低购

买意愿（Ｇａｒｒｅｔｓｏｎ ＆ Ｃｌｏｗ，１９９９）。由此并结合建立假设：

Ｈ２：感知风险对再购意愿有负向影响。

（３）产品涉入与再购意愿

陈盈秀（２００６）认为产品涉入会影响消费者对产品的评估，不同程度的产品涉入会影响消费者的

购买决策，并进一步影响消费者的再购意愿。郭美瑜（２００４）也同样认为产品涉入会让顾客更加客观

地评价商品的属性，从而更加自信地做出购买决策，因此产品涉入会刺激顾客的购买欲望。由此建

立假设：

Ｈ３：产品涉入对再购意愿有正向影响。

（４）产品涉入和感知风险对再购意愿影响受金融商品风险属性的干扰

Ｚａｉｃｈｋｏｗｓｋｙ（１９９４）指出顾客对产品涉入的高低会影响其信息搜集行为与再购意愿。对于顾客

而言，高风险性的金融商品会使得顾客涉入更高，因为高风险性的金融商品对顾客的利益影响更大，

因此顾客对高风险性金融商品所知觉的攸关程度更高，此时顾客对其的涉入也会越深，这意味着顾

客对该产品有更大的喜好程度，因此再购买意愿也会提高（吴书仪，２００５）。此外，金融商品风险程度

的高低会直接决定顾客对其感知风险的大小（Ｈａｉｌｕ，ｅｔ ａｌ．，２００９），金融商品风险程度越高时，顾客的

感知风险越大，因此顾客的再购买意愿就会降低；而当金融商品风险程度较低时，顾客的感知风险要

少一些，因此顾客的再购意愿就会上升（Ｌｉｍ，２００３）。由此建立建设：

Ｈ４ａ：产品涉入对再购意愿影响要受到金融商品风险属性的干扰。

Ｈ４ｂ：感知风险对再购意愿影响要受到金融商品风险属性的干扰。

（５）产品涉入和感知风险对再购意愿的影响受顾客风险偏好的干扰

由于风险中立者和风险规避者往往需要更多的信息来降低风险的不确定性，因此他们对产品的

涉入会更深，以便充分了解该产品的属性，从而对产品作较为全面的评判，最后才决定是否再次购买

该产品（陈琼蓉等，２０１０）；而风险偏好者并不需要更多的信息去了解产品的属性，因此他们对产品的

涉入较低。由上述探讨可知，产品涉入对再购意愿的影响会受到顾客风险偏好的影响。此外，感知

风险是一种对损失的预期，对损失预期的把握越大，消费者感受到的风险就越大（Ｓｔｏｎｅ ＆ Ｇｒｏｎｈａｕｇ，

１９９３）。当顾客属于风险偏好者时，他们对风险的敏感性要小于风险中立者和风险规避者，因此他们

容忍风险的程度要高于风险中立者与规避者，对于相同的金融商品，风险偏好者的再购买意愿会更

大。因此，感知风险对再购意愿的影响会受到顾客风险偏好的干扰。因此，建立研究假设：

Ｈ５ａ：产品涉入对再购意愿影响要受到顾客风险偏好的干扰。

Ｈ５ｂ：感知风险对再购意愿影响要受到顾客风险偏好的干扰。

（６）感知风险的中介作用

Ｋｒｕｅｇｅｒ ＆ Ｄｉｃｋｓｏｎ（１９９４）指出影响风险行为的产品涉入通常通过感知风险间接影响风险行为。

而 Ｓｉｔｋｉｎ ＆ Ｐａｂｌｏ（１９９２）也认为众多影响风险行为的因素并非直接影响顾客决策风险行为，而是先影

响感知风险，再间接影响最后的决策行为。本研究认为在产品涉入效应中，顾客产品涉入的高低会

使决策者感受未来不确定性高低，影响感知风险高低，再间接影响顾客继续购买金融商品的意愿，感

知风险对产品涉入与金融商品再购意愿间关系存在着中介效果，因此建立研究假设：

Ｈ６：感知风险对产品涉入与金融商品再购意愿间关系具有中介效果。

２． 变量定义与衡量

依据本研究的文献综述，将研究中各项变量定义与衡量进行说明。

（１）感知风险
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本研究感知风险量表的修订主要参考 Ｓｔｏｎｅ ＆ Ｇｒｏｎｈａｕｇ（１９９３）的衡量方式，并将感知风险定义

为顾客购买金融商品时，所感知到不确定性或不利且有害的结果。此部分共计五题，衡量方式采用

Ｌｉｋｅｒｔ五点量表，每题由 １ 分（非常不同意）至 ５ 分（非常同意），分数越高，代表受测者的感知风险

越高。

（２）产品涉入

本研究产品涉入量表修订主要参考 Ｌａｕｒｅｎｔ ＆ Ｋａｐｆｅｒｅｒ（１９８５）的消费者涉入量表，并将产品涉入

定义为：顾客对于金融商品的重视程度或顾客个人赋予金融商品的个人主观意义，是个人本身的认

知来定义，而并非针对商品来定义。此部分共计六题，衡量方式采用 Ｌｉｋｅｒｔ五点量表，每题由 １ 分（非

常不同意）至 ５ 分（非常同意），分数越高，代表受测者的产品涉入越高。

（３）再购意愿

本研究再购意愿量表的修订主要参考 Ｄｏｄｄｓ，Ｍｏｎｒｏｅ ＆ Ｇｒｅｗａｌ（１９９１），以及对购买意愿的衡量

方式，并将再购意愿定义为：顾客购买金融商品后，愿意继续在本银行购买或通过理财人员购买并推

荐他人购买。此部分共计五题，衡量方式采用 Ｌｉｋｅｒｔ五点量表，每题由 １ 分（非常不同意）至 ５ 分（非

常同意），分数越高，代表受测者的再购意愿越高。

（４）金融商品风险属性

本研究主要是以基金、股票和期货来衡量金融商品的风险类型，并以问卷的方式衡量。共分为

三大类：①基金：基金的基本原则是投资组合，分散风险，把资金按不同的比例分别投资于不同期限、

不同种类的有价证券，因此它属于低风险的金融商品；②股票：投资者的股票因股市下跌或企业财务

状况恶化时，资本金有可能化为乌有，因此它属于中度风险的金融商品；③期货：期货的风险在于保

证金杠杆交易，放大了上涨的收益同时也放大了下跌带来的风险，可将本金全部亏空，因此它属于高

风险金融商品。基于此，这三类金融商品的风险大小可以排列为基金 ＜股票 ＜期货。

（５）顾客风险偏好

本研究根据 Ｈｉｌｌｓｏｎ ＆ Ｗｅｂｓｔｅｒ（２００５）将风险偏好区分为三类：风险追求；风险中立；风险规避。

三类风险偏好的操作性定义如下：①风险追求：追求高绩效高报酬，愿意接受高报酬的金融产品；②

风险中立：不追求短期的高报酬，可承受一定幅度风险的金融商品；③风险规避：追求安全，只保本生

息的金融商品。

关于风险偏好的量表，本研究参考 Ｆａｒｌｅｙ（２０００）的量表作为衡量的方式，以“是”和“否”两种方

式回答加以衡量。依照受测者的回答结果给予计分，正向题 １０ 题，选择“是”给 ２ 分，选择“否”给 １

分。反向题 １０ 题，选择“是”给 １ 分，选择“否”给 ２ 分。量表总分最高有 ４０ 分最低则是 ２０ 分，总分

３２ 分以上为风险追求者，总分 ２４ 分以下为风险规避者，风险中立者的总分则是在 ２５ 分至 ３１ 分

之间。

３． 样本与资料搜集

目前，中国的证券和基金公司几乎都已提供较为齐全的金融商品销售业务。因此，研究母体为

重庆地区过去曾购买过证券或基金公司金融商品的消费者，为了抽样的方便，选择曾经在证券或基

金公司购买过金融商品的顾客为研究对象，从 ２０１０ 年 ７ 月至 ９ 月期间内，针对主动到证券或基金公

司直接咨询理财人员办理交易的顾客进行问卷调查，并将问卷当场回收，共计发放 ５２０ 份问卷，回收

了 ５１７ 份问卷，但扣除 ９ 份作答不完整问卷与 １４ 份未向证券或基金公司购买过金融商品的无效问

卷，最后总计有效问卷 ４９４ 份，有效回收率 ９５％。
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三、资料分析与解释

本研究在事前预防方面，问卷采用匿名方式作答，并向受测者说明资料仅供学术研究之用，绝不

另作它途，让答卷者能安心作答，减少个人的偏差倾向。并向受测者说明各个题目都没有标准答案，

让其依个人主观的感受来填答，以降低受测者对题项做出理解性评估而编辑其答案的可能性（Ｐｏｄｓａ

ｋｏｆｆ，ｅｔ ａｌ． ２００３）及方法偏差的问题。

为了检测共同方法偏差问题，本研究采用哈门氏单因子测试法（Ｈａｒｍａｎｓ ｓｉｎｇｅｆａｃｔｏｒ ｔｅｓｔ），将量

表中（包括产品涉入、感知风险和再购意愿量表）的 １６ 个题目一起做因子分析，在未转轴的情况下共

得到 ３ 个因素，累计解释变异量为 ６７． ９９％，其中第一个因子的解释变异量为 ２６． ６７％，显示共同方法

的变异并不严重。另外，本研究同时采用验证性因子分析加以检测（Ｋｏｒｓｇａａｒｄ ＆ Ｒｏｂｅｒｓｏｎ，１９９５），此

法的前提为：如果方法变异是形成量表间共变异的主要原因，则验证性因子分析将显示单一因子模

型与数据的拟合优度和假设模型一样好。本研究将单因子模型进行验证性因子分析的结果发现，模

型与数据的拟合优度并不理想（χ２ ＝ １９８８． ８２，ＧＦＩ ＝ ０． ５２，ＲＭＳＥＡ ＝ ０． １９）。再与假设模型

（χ２ ＝ ３５０． ３１，ＧＦＩ ＝ ０． ９１，ＲＭＳＥＡ ＝ ０． ０７）比较的结果，可以看出假设模型显著优于单因子模型

（Δχ２ ＝ １６３８． ５１，Δｄｆ ＝ ５，Ｐ ＜ ０． ００１）。虽然上述的检测无法排除共同方法偏差的威胁，但也提供证据

说明本研究共同方法偏差的问题并不严重。

１． 量表的信度、效度与相关系数

经过共同方法偏差检测之后，本研究以 Ｃｒｏｎｂａｃｈα 值来检验量表的信度，结果显示三个构念量

表 α的值均大于 ０． ７ 的要求，表明本研究量表的信度较好。另外，Ａｎｄｅｒｓｏｎ ＆ Ｇｅｒｂｉｎｇ（１９８８）认为所

有观察变量的因子载荷均在 ０． ５０ 以上且小于 ０． ９５，ｔ 值必须达到显著水平，各构念的衡量题目具有

良好的收敛效度。本研究量表经验证性因子分析的结果发现，各量表衡量题目的因子载荷均在 ０． ５０

以上且小于 ０． ９５，且达到显著程度，显示量表满足收敛效度的要求。

在区分效度的部分，本研究采用 Ａｎｄｅｒｓｏｎ ＆ Ｇｅｒｂｉｎｇ（１９８８）的方法，将两个潜在变量间相关系数

值限定为 １ 与不加限定时两种模式的 χ２ 值相比，结果发现各潜在变量间的 Δχ２ 值介于

１７． ８５３ ～ ２０３． ５８６之间，均大于 α ＝ ０． ０５ 时 χ２（１）＝ ３． ８４１０ 的要求，显示各潜在变量均具有区分效度。

潜在变量的相关系数绝对值介于 ０． ４０—０． ７２ 之间，其中感知风险和产品涉入呈现负相关；感知

风险和再购意愿呈现负相关；产品涉入和再购意愿呈现正相关①。

２． 模型评估与假设检验

（１）模型评估

本研究采用 ＡＭＯＳ７． ０ 来拟合数据并对研究假设进行验证与分析，整个模型的 χ２ ＝ ２９３． ６９２３，虽

然未达到 ｐ ＞ ０． ０５ 的要求，但由于 χ２ 值对样本的大小相当敏感，很多学者建议用 χ２ ／ ｄｆ的值来评价模

型的拟合优度。本研究的 χ２ ／ ｄｆ ＝ ２． ９９６９，符合 Ｈａｉｒ ｅｔ ａｌ． （１９９５）的标准；其他的评估指标：

ＧＦＩ ＝ ０． ９２８１，ＡＧＦＩ ＝ ０． ９００２，ＣＦＩ ＝ ０． ９５７９ 都大于 ０． ９（Ｂｅｎｔｌｅｒ，１９９０），ＲＭＳＥＡ ＝ ０． ０６３６，小于 ０． ０８

（Ｂｒｏｗｎｅ ＆ Ｃｕｄｅｃｋ，１９９３），也达到要求的标准，表示模型的拟合优度颇佳。

（２）假设检验

根据表 １ 的结果显示，首先，高产品涉入的顾客会积极主动寻找大量产品的信息，并仔细比较不

０５５

①限于篇幅，以上结果并未列出，感兴趣的读者可向作者索取。



同产品间的差异，从而更加自信地决定自己的购买行为，因此他们的再购意愿较高（β ＝ ０． ３５６９，

ｔ ＝ ７． ０７１８）。故本研究假设 ３ 得到支持，这与先前Ｍｉｑｕｅｌ，Ｃａｐｌｌｉｕｒｅ ＆ ＡｌｄａｓＭａｎｚａｎｏ（２００２）的研究结

论是一致的，他们认为消费者对产品的涉入程度较高时，消费者会主动收集关于产品的信息。因此

产品涉入程度较高的消费者，往往具有较为丰富的产品知识，并利用这些知识辨别产品的差异，从而

有助于降低购物的不确定性与风险，进而影响消费者的购买意愿及再购意愿。因此提高顾客对金融

商品涉入意愿，有助于消除顾客购买金融商品时面临的不确定性，从而提升顾客再购意愿。其次，产

品涉入不仅能够影响顾客的再购意愿，而且还能影响顾客感知风险的高低（Ｄｏｗｌｉｎｇ ＆ Ｓｔａｌｉｎ，１９９４），

由于顾客对产品属性越了解，则顾客对于产品产生负面后果的机率与严重性较为确定（Ｃｈａｕｄｈｕｒｉ，

２０００），因此产品涉入越深的顾客，其感知风险越低（β ＝ － ０． ３９２９，ｔ ＝ － ７． ７８０９）。故本研究假设 １ 成

立。这与先前的魏文钦和侯耀庭（２００８）的研究结论是一致的，他们认为当消费者在评估产品属性时

即对产品产生了涉入性，进而对产品可能产生的不确定后果感到不安，就会产生感知上的风险。因

此消费者对于产品不确定感增加时，可能会产生感知风险，而对产品属性及知识了解越深入时，因对

于产品产生的预期后果较为确定，可能会降低感知风险。最后，如果顾客的感知风险越低，那么顾客

的再购意愿就会提高（β ＝ － ０． ４６０１，ｔ ＝ － ８． ４７２９）。这一研究结论与以往众多研究得出的结论是一

致的（赵冬梅等，２０１０，他们认为顾客在购物过程中很难避免风险的存在，当感知风险存在时，他们往

往产生心理焦虑并寻求解决之道，其中一项便是延迟或取消购买行为，因此感知风险越高时，消费者

的购买意愿越容易受到阻碍。故本研究假设 ２ 成立。但与以往研究不同的是本研究针对的商品为

虚拟商品，而以往研究针对的是实体商品，此外，本研究还发现，自金融危机以后，顾客感知风险对金

融商品再购意愿的直接影响要大于产品涉入，由此可见，经历金融危机后的消费者往往对风险变得

更加敏感。

３． 干扰效果的假设检验
表 １　 假设检验结果

模型路径 关系 标准化系数 ｔ值
产品涉入感知风险 － － ０． ３９２９ － ７． ７８０９
感知风险再购意愿 － － ０． ４６０１ － ８． ４７２９
产品涉入再购意愿 ＋ ０． ３５６９ ７． ０７１８
　 　 注：、、分别表示 ｐ ＜ ０． １０、ｐ ＜ ０． ０５ 和 ｐ ＜
０． ０１，下同。

本研究利用阶层线性回归模型检验顾客风

险偏好和金融商品风险属性的干扰效果。首先

投入人口统计变量于回归模型的第一层，以控

制人口统计变量对因变量的影响，接着投入再

购意愿前置因素“产品涉入”和“感知风险”于

第二层，并在第三层检验顾客风险偏好和金融

商品风险属性的干扰效果①。所得结果汇报在表 ２。

表 ２ 的结果显示，模型 １ 的 Ｆ值为 ３０． ３３５，ｐ值小于 ０． ０１，达到显著水平，显示人口统计变量对金

融商品再购意愿具有显著的关联性，其中有教育水平和年均收入与再购意愿具有显著的正相关关

系，即教育水平越高或年均收入越多的顾客，其再次购买金融商品的意愿越高，而其他变量与再购意

愿不具有相关性。模型 ２ 加入了金融商品再购意愿的前置因素和干扰因素（产品涉入、感知风险、顾

客风险偏好以及金融商品风险属性）后，人口统计变量的影响力都下降了，同时各自变量对因变量变

异的有效解释能力相对于模型 １ 而言显著提高了 ５８． ８７％，这表明产品涉入、感知风险、顾客风险偏

０５６

①值得注意的是，在构建干扰项的时候，为了缓解回归过程中的多重共线性程度，我们首先将各个变量进行中心化，然后
将各个变量交互相乘形成交互项。在回归的过程中，由于各变量的方差膨胀因子（ＶＩＦ）小于 １０，故并不存在严重的多重共线
性问题。



表 ２　 阶层线性回归分析结果报表

自变量
因变量：金融商品再购意愿

模型 １ 模型 ２ 模型 ３
控制变量

常数项
２． ０４８４

（１１． ５６７０）
３． ３３２６

（１７． ７３１５）
３． ３３３２

（１７． ７７７７）

性别
０． ００６２
（０． １４７８）

０． ０１７７
（０． ８０８８）

０． ０１７０
（０． ７７５６）

年龄
０． １０３２
（１． ６２３０）

０． ０２６０
（０． ７７７６）

０． ０２３０
（０． ６８２７）

教育水平
０． ３０３４

（７． ４３３６）
０． １１５１

（４． ７７０５）
０． １１０２

（４． ５１８９）

年均收入
０． ２０９６

（３． ２１２０）
０． １０１６

（３． ０１５４）
０． ０９１３

（２． ９８９７）
前置因素

产品涉入
０． ３６８８

（１３． ０９３６）
０． ２６４３

（１０． ８９０３）

感知风险
－ ０． ４１９７

（－ １４． ６７７１）
－ ０． ３１２９

（－ １１． ４１０５）

顾客风险偏好
０． ０７８７

（３． ２５８４）
０． ０５３７

（３． ４４０９）

金融风险属性
－ ０． １６２８

（－ ５． ８５３６）
－ ０． １３８６

（－ ４． ５２３０）
干扰变量

产品涉入 ×顾客风险偏好 － ０． ０６５３

（３． １５１８）

产品涉入 ×金融风险属性 ０． ０４９１

（４． ００１８）

感知风险 ×顾客风险偏好 － ０． ０４６２

（－ ３． ５７７７）

感知风险 ×金融风险属性 ０． ０４４７

（４． ４３５８）
Ｒ２ ０． １９８８ ０． ７８７５ ０． ８８９３
ΔＲ２ ０． １９８８ ０． ５８８７ ０． １０１８
Ｆ ３０． ３３７５ ３３５． ９６２８ ２２． ７６０３

　 　 注：括号内为 ｔ值

好以及金融商品风险属性等是影

响顾客对金融商品再购意愿的主

要因素。前置因素中，产品涉入对

再购意愿具有显著的正向作用，而

感知风险对再购意愿具有显著的

负向作用；干扰因素中，顾客风险

偏好对再购意愿具有显著的促进

作用，而金融风险属性对再购意愿

具有显著的负向作用。模型 ３ 加

入了产品涉入和感知风险分别于

干扰变量的交互项，此时模型的 Ｆ

值为 ２２． ７６０３，ｐ 值小于 ０． ０１，达到

显著水平，此外自变量对因变量变

异的有效解释能力相对于模型 ２

而言显著提高了 １０． １８％，表明干

扰变量对产品涉入与再购意愿之

间的关系以及感知风险与再购意

愿之间的关系具有干扰效果，其中

产品涉入与顾客风险偏好的交互

项系数为负（β ＝ － ０． ０６５３，ｔ ＝

３． １５１８），因此顾客对风险偏好程

度处于较低的状态下，产品涉入与

再购意愿之间的相关性就越强。

故本研究假设 Ｈ５ａ 成立；产品涉入

与金融商品风险属性的交互项系

数为正（β ＝ － ０． ０４９１，ｔ ＝ ４． ００１８），

因此金融商品风险属性会促使顾客对产品涉入的深度，从而加强了产品涉入与再购意愿之间的相关

性。故本研究假设 Ｈ４ａ 成立；感知风险与顾客风险偏好的交互项系数为负（β ＝ － ０． ０４６２，ｔ ＝

－ ３． ５７７７），因此顾客的风险偏好程度处于较高的状态下，感知风险与再购意愿之间的相关性就越

弱。故本研究假设 Ｈ５ｂ 成立；感知风险与金融商品风险属性的交互项系数为正（β ＝ ０． ０４４７，ｔ ＝

４． ４３５８），因此金融商品风险程度会增加顾客感知风险，从而加强了顾客感知风险与再购意愿之间的

相关性。故本研究假设 Ｈ４ｂ成立。

４． 中介效果检验

由于结构方程模型显示出产品涉入可以通过感知风险影响再购意愿，因此接着进行感知风险中

介效果的检验。由于感知风险是属于内在的、心理的变量，在衡量时会存在较大的误差，因此 Ｂａｒｏｎ

＆ Ｋｅｎｎｙ（１９８６）建议可采用线性结构模型加以验证。所以本研究采用 Ｂｏｌｌｅｎ（１９８９）的方法，利用巢

状分析进行中介效果的验证。亦即假设本研究模型没有中介变量及中介变量对应变量的影响系数

限制为 ０（即无影响），即可得到一个与研究模型只差一个路径的巢状模型。再与研究模型进行比

较，如果 Δχ２（１）＞ ３． ８４１５，则 ｐ ＜ ０． ０５，表示模型显著恶化，代表原模型中介变量的中介效果应该是

存在的。本研究根据该标准对感知风险是否能够作为产品涉入影响再购意愿的中介变量进行检验，

０５７



我们发现 Δχ２ ＝ １７２． １６５７，ｄｆ ＝ ２，显示感知风险对产品涉入的中介效果是存在的。

四、结论及未来研究展望

本研究以购买过金融商品的顾客为样本，探讨产品涉入、感知风险、顾客风险偏好及金融商品风

险属性在顾客对金融商品再购意愿中所扮演的角色与相对重要性。本研究得出产品涉入不仅能够

提升顾客对金融商品的再购意愿，而且还能降低顾客购物时的感知风险，而感知风险却抑制了顾客

的再购意愿。当引入顾客风险偏好和金融商品风险属性等变量之后，产品涉入和感知风险与顾客再

购意愿之间的关系最终表现为顾客风险偏好和金融商品风险属性的非线性函数，即产品涉入和感知

风险与顾客再购意愿间的关系并非是单一正向或负向的，它会随着顾客风险偏好和金融商品风险属

性的改变而发生相应的变化。这不仅与顾客购买金融商品的实践经验吻合，而且还解释了顾客风险

偏好和金融商品风险属性对金融商品再购意愿的干扰作用机理。研究还发现产品涉入不仅能够直

接影响顾客对金融商品再购意愿，还通过感知风险作用于顾客对金融商品再购意愿。

整体而言，本研究以清楚地研究模型及实证证据，证实产品涉入和感知风险是影响金融商品再

购意愿的重要因素；并且验证了感知风险对产品涉入与金融商品再购意愿间的中介效果，此外还提

供了顾客风险偏好和金融商品风险属性对产品涉入和感知风险与金融商品再购意愿间关系具有干

扰作用的明确证据。但本研究仍有几点限制提供给未来研究者参考，第一，本研究对购买过金融商

品的顾客作问卷调查，然而，问卷调查的结果与实际决策者在购物环境中的真实经验可能是不同的；

第二，影响顾客再次购买金融商品的因素包括经济及政治因素，但本研究仅探讨了产品涉入、感知风

险、顾客风险偏好、金融商品风险属性等对金融商品再购意愿的影响。虽然有上述限制，但研究结果

提供产品涉入和感知风险与金融商品再购意愿三者间的明确关系，了解顾客的产品涉入、感知风险

是如何影响金融商品再购意愿，并且发现不同顾客风险偏好及金融商品风险属性的状况下，产品涉

入和感知风险与金融商品再购意愿间的相关性显著不同。
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