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消费者视角下网络促销感知风险影响因素研究
聂晶晶　简迎辉

（河海大学商学院，南京 ２１００９８）

摘　要：消费者在网络促销购物时出现决策犹豫行为，是由于高水平感知风险的存在。消费者个人因素对网络促
销感知风险水平的影响是最基本的，也是最难以控制的。在已有研究的基础上，经过问卷调查统计与相关性分析，

得出消费者因素与网络促销消费者感知风险七个维度的关系如下：年龄与商店不可靠、产品效果和支付风险成负

相关关系；学历与时间、支付、个人信息被滥用和财务风险呈负相关关系；网络熟悉度与支付、个人信息被滥用和财

务风险呈负相关关系；风险态度与网络促销消费者感知风险各个维度均呈正相关关系；网络促销购物经历与商店

不可靠和产品效果风险呈负相关关系。在此结论基础上，对网络促销活动提出一定的可行性建议，以促进其更好

的发展。
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１　引言

感知风险是消费者在作出购物决策时产生的一

种不确定性感受，是由决策结果不确定性和负面后

果不确定性引起的。感知风险的概念最早由哈佛大

学教授ＲａｙｍｏｎｄＢａｕｅｒ［１］由心理学领域引入营销学
领域，被用来解释传统购物中风险的判断。随着电

子商务的发展，学者们也开始将感知风险研究转移

到网络背景下。２００２年，ＡｎｎｅＳｏｐｈｉｅＣａｓｅｓ［２］在实
证研究的基础上提出了网络感知风险的八个维度，

即：财务风险、支付风险、绩效风险、交付风险、时间

风险、社会风险、来源风险和隐私风险，而 Ｆｏｒ
ｓｙｔｈｅ［３］、Ｆｅａｔｈｅｒｍａｎ［４］等学者分别将其缩小到四维
度和六维度。综合来看 ＡｎｎｅＳｏｐｈｉｅＣａｓｅｓ的八维
度划分法在网络购物环境中是最为全面和精确的。

随着网络促销的兴起，新背景下的消费者感知风险

维度也有所变化，简迎辉和聂晶晶［５］在ＡｎｎｅＳｏｐｈｉｅ
Ｃａｓｅｓ感知风险八维度划分的背景下，通过因子分析
法，对网络促销环境下消费者感知风险维度进行划

分，得出七个维度：时间风险、商店不可靠风险、产品

效果风险、交付风险、个人信息被滥用风险、财务风

险和保障风险，这种感知风险维度的划分对感知风

险影响因素的研究有一定借鉴意义。

但仅了解感知风险类型不足以支撑网络商家扩

大销售规模，重点在于如何控制感知风险的影响因

素。很多学者曾开展相关研究，井淼、吕巍等［６］利
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用相关性分析，得到消费者因素中的参与程度与经

济、功能、心理风险成正相关；网络使用经历与社会、

身体风险负相关；网上购物经历与经济、功能、隐私

风险负相关，而高海霞［７］、Ｅｃｋｆｏｒｄ等［８］通过实证研

究得到购买经历对感知风险的影响并不显著，Ｓｔｒａ
ｈｉｌｅｖｉｔｚ［９］则认为女性感知风险水平明显高于男性，
且购物经历与感知风险水平呈正相关关系。最近张

晗、张剑骁、王松华［１０］的研究表明在线评论对网络

消费者感知风险的影响因素为：性别、年龄、学历、专

业知识因素、网站可信度，消费者的个人因素占主要

部分。不同学者在不同背景下的研究结论并不相

同，但都将消费者影响因素放在了首位。

国内外学者的研究成果大都是在网络购物环境

中进行，很少有对网络促销的针对性研究。为了弥

补这方面研究的不足，本文基于前期作者有关网络

促销环境下消费者感知风险维度划分的研究成果，

分析消费者个人因素对感知风险水平的影响，以为

网络促销策略的制定奠定理论基础。

２　影响因素及研究假设

２．１　影响因素分析
以往学者研究了消费者的年龄、学历、网络购物

经历等个人特征对其网络购物时感知风险的影响。

Ｐｈｉｌｌｉｐ［１１］认为，年长者的感知风险会相对较低，因为
其具有丰富的阅历以及购物经验。Ｓｐｅｎｃｅ和 Ｓｌｏｖ
ｉｃ［１２，１３］都曾研究过学历与感知风险之间的关系，认
为受教育程度与感知风险负相关。Ｆｏｒｓｙｔｈｅ等［１４］指

出消费者网络购物经历越丰富，其网购倾向越明显，

而感知风险是影响网络购物决策的主要原因，网络

购物经历越丰富，消费者感知到的心理风险、经济风

险和功能风险等都会降低，呈负相关关系。我国学

者丁夏齐［１５］认为影响消费者网络购物认知风险的

有四个因素：网络购物经验、网络购物经历，产品知

识掌握程度和消费者的创新性。孙源［１６］则认为影

响消费者感知风险水平的个人因素包括：年龄、学

历、风险态度等。通过以上分析，可以归纳出影响网

络感知风险水平的消费者个人因素有：年龄、学历、

网络购物经历、网络熟悉度、风险态度等。网络促销

属于网络购物的一个“子环境”，具备了网络购物的

一般特征，其感知风险水平同样会受到以上因素的

影响。

２．２　研究假设和研究模型
以往学者都曾对影响网络感知风险水平的消费

者个人因素有过不同程度的分析，结论也不尽相同。

基于分析，在网络促销消费者感知风险七维度划分

结论的背景下，提出以下假设。

Ｈ１：年龄与网络促销消费者感知风险各维度呈
负相关关系。

Ｈ２：学历与网络促销消费者感知风险各维度呈
负相关关系。

Ｈ３：网络熟悉度与网络促销消费者感知风险各
维度呈负相关关系。

Ｈ４：风险态度与网络促销消费者感知风险各维
度呈正相关关系。

Ｈ５：网络促销购物经历与网络促销消费者感知
风险各维度呈负相关关系。

根据以上研究假设，得到消费者视角下的网络

促销感知风险影响因素研究模型，见图１。

图１　消费者视角下的网络促销感知风险影响因素研究模型

３　研究方法

首先采用问卷调查法和专家调查法确定研究变

量，结合对调查结果的分析，设计调查问卷，然后利

用ＳＰＳＳ１９．０，对消费者个人因素与网络促销感知风
险各个维度进行相关性分析。

３．１　问卷设计
本问卷由两大部分组成，第一部分是关于消费

者个人因素各指标的测量：性别、年龄、学历、网络促

销购物经历、对网络促销购物风险的态度、网络购物

熟悉度（如表１所示），第二部分是网络促销消费者
感知风险各个维度的测量，每个维度设定一定题项，

利用李克特量表对每个题项测量，最后取平均值作

为此维度的测定值。

３．２　问卷发放与分析方法
采用线下纸质问卷和线上问卷星网站的形式发

放，纸质问卷的发放地点是校园内及学校周边生活

区，问卷星网站线上调查对象主要是淘宝网站的用
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户及通过朋友、同学、家人等的转发。共回收４９２份
调查问卷，有效问卷４４５份，问卷有效率为９０４％。

首先对调查问卷的信度进行检验，以保证研究

的科学性，然后通过相关性分析方法，对每个研究假

设进行检验。

４　数据研究与结果分析

问卷调查的消费者个人调查统计如表１所示。
表１　被调查者信息统计

指标描述 比例

性别
男 ３６．８５％
女 ６３．１５％

年龄

１９岁及以下 １０．５６％
２０岁至３０岁 ７０．３４％
３１岁至４０岁 １５．２８％
４１岁及以上 ３．８２％

学历

初中 １．３５％
高中及大专 ９．２１％
本科 ５１．２４％

研究生及以上 ３８．２０％

网络购物熟悉度

不熟悉 ２．７０％
一般熟悉 ５０．１１％
非常熟悉 ４７．１９％

对网络促销购物风险的态度

风险规避者 ６７．１９％
风险中立者 ３０．３４％
风险爱好者 ２．４７％

网络促销
购物经历

网络促销
购物总花销

网络促销
购物经历

网络促销单次
购买价格

１００元以下 ７．８７％
１００元至１０００元 ７１．０１％
１０００元以上 ２１．１２％
１次至４次 ２７．６４％
５次至１０次 １３．２６％
１０次以上 ５９．１０％
１００元及以下 ３５．５１％
１００元至３００元 ５３．９３％
３００元以上 １０．５６％

４．１　信度和效度分析
信度检验是评价调查数据的稳定性和可靠性的

主要依据。检验结果中 Ｃｒｏｎｂａｃｈα值达到 ０６表
示可以接受，达到０７表示信度较好，达到０８表示
信度相当好。本调查问卷中消费者影响因素的

Ｃｒｏｎｂａｃｈα系数分别为：年龄０６８２２；学历０７０１３；
网络熟悉度 ０７３２９；网络促销购物的风险态度
０７７９５；网络促销购物经历０７８１５。信度系数都在
０７左右，表明调查问卷具有很好的稳定性和可靠
性，信度较好。

将年龄、学历、网络促销购物经历、网络熟悉度、

风险态度项进行充分性检验，ＫＭＯ测试系数均在
０７以上，显著水平为０，可以做因子分析（主成分
分析法），因子提取的标准为特征根大于１，因子得
分大于０４。分析结果表明，量表效果良好。

４．２　消费者因素对网络促销感知风险的影响
消费者因素与网络促销消费者感知风险各维度

的Ｐｅａｒｓｏｎ相关分析结果如表２所示。
表２　消费者因素对感知风险的影响

变量 感知风险维度 相关系数 显著性 是否显著

年龄

时间风险 －０．０９１ ０．４３５ 否

商店不可靠风险 －０．１６６ ０．００３ 是

产品效果风险 －０．１５８ ０．００１ 是

支付风险 －０．３６７ ０．０００ 是

个人信息被滥用风险 －０．０７２ ０．１３２ 否

财务风险 －０．０８６ ０．７９３ 否

保障风险 －０．０６７ ０．２１６ 否

学历

时间风险 －０．１１９ ０．０１５ 是

商店不可靠风险 －０．０５５ ０．３３９ 否

产品效果风险 －０．１０７ ０．１９３ 否

支付风险 －０．０８８ ０．０１２ 是

个人信息被滥用风险 －０．０６７ ０．０２８ 是

财务风险 －０．０９２ ０．０１７ 是

保障风险 －０．０５７ ０．２４４ 否

网络熟悉度

时间风险 －０．１３８ ０．３０６ 否

商店不可靠风险 －０．１２２ ０．１１５ 否

产品效果风险 －０．０２９ ０．１３４ 否

支付风险 －０．１８２ ０．０００ 是

个人信息被滥用风险 －０．０９４ ０．０１８ 是

财务风险 －０．１２４ ０．００２ 是

保障风险 －０．０６１ ０．３７１ 否

风险态度

时间风险 ０．１０７ ０．０２６ 是

商店不可靠风险 ０．１０４ ０．０３２ 是

产品效果风险 ０．１１４ ０．００１ 是

支付风险 ０．０７９ ０．０１８ 是

个人信息被滥用风险 ０．１５６ ０．００３ 是

财务风险 ０．１７０ ０．０４６ 是

保障风险 ０．０９５ ０．０１６ 是

网络促销
购物经历

时间风险 －０．１２５ ０．１３３ 否

商店不可靠风险 －０．０７１ ０．００２ 是

产品效果风险 －０．１０８ ０．０３０ 是

支付风险 －０．１１７ ０．２１３ 否

个人信息被滥用风险 －０．３０９ ０．１０３ 否

财务风险 －０．０８８ ０．１７３ 否

保障风险 －０．０９６ ０．１３６ 否

由表２结果表明：消费者年龄对商店不可靠风
险、产品效果风险、支付风险影响显著，呈负相关关

系，即消费者年龄越大，网络促销购物的商店不可

靠、产品效果和支付风险越低；消费者学历对时间风

险、支付风险、个人信息被滥用风险、财务风险有显

著影响，呈负相关关系，即消费者的学历越高，网络

促销购物时的时间、支付、个人信息滥用和财务风险

越低；网络促销购物时消费者的网络熟悉度对支付

风险、个人信息被滥用风险和财务风险有显著影响，

且呈负相关关系，即消费者对网络越熟悉，网络促销

时的支付、个人信息被滥用和财务风险越低；风险态

度对每个感知风险维度影响都显著，并呈正相关关

系，即当消费者对风险态度越谨慎，各个感知风险维

度越高；网络促销购物经历对商店不可靠风险和产
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品效果风险有显著影响，并呈负相关关系，当消费者

网络促销购物经历丰富时，其再次网络促销购物的

商店不可靠和产品效果风险相对较低。

４．３　结果讨论
假设Ｈ１得到部分支持，即消费者年龄与网络

促销中商店不可靠风险、产品效果风险和支付风险

呈负相关关系。网络促销消费者年龄越大，其购物

经历越丰富、促销网店的选择能力和判别网络促销

商品描述信息真假的能力越强、在线支付流程越熟

练，所以致使其比较年幼消费者感知到这三种风险

相对低。

假设Ｈ２得到部分支持，即消费者的受教育程
度与网络促销中时间风险、支付风险、个人信息被滥

用风险和财务风险呈负相关关系。在相同网络促销

情景下，消费者的受教育程度越高，无论是知识储备

量，还是个人能力都会有所提升，例如其对时间的掌

控能力、对事物的判断能力、自我保护意识和操作能

力等。多方面因素影响下，学历偏低的消费者参与

网络促销活动时的时间风险、支付风险、个人信息被

滥用风险、财务风险会偏低。

假设Ｈ３得到部分支持，即消费者的网络熟悉
度与网络促销中消费者支付风险、个人信息被滥用

风险和财务风险呈负相关关系。当消费者对网络非

常熟悉时，那么其对网络支付操作流程会非常熟悉，

向网络商家提供个人信息的控制能力及判断能力会

非常高，还有个人财务信息的保护能力，及一些不合

理的操作流程的判断能力比较强，这些能力的具备

致使其参与网络促销活动过程中的支付风险、个人

信息被滥用风险和财务风险会相应偏低。

假设Ｈ４得到了全部验证，即消费者的风险态
度与网络促销消费者感知风险各个维度（时间风

险、商店不可靠风险、产品效果风险、交付风险、个人

信息被滥用风险、财务风险、保障风险）均呈正相关

关系。消费者的个人风险态度很大程度上决定着其

网络促销感知风险的水平，有些消费者非常谨慎，对

风险完全持规避的态度，在相同情景下，面对网络商

家和促销商品选择、支付操作及个人信息提交时犹

豫行为都会偏多，对商品保障的忧虑也会相应偏重，

网络促销消费者感知风险各个维度都会偏高，导致

其感知风险总体水平偏高。相反，有些消费者创新

性高，喜欢挑战，属于风险爱好型，那么在面对相同

情境下的决策时，其感知风险水平各个维度均会偏

低，那么总体的感知风险水平会低。所以消费者的

风险态度与网络促销消费者感知风险各个维度呈正

相关关系。

假设Ｈ５得到部分支持，即消费者的网络促销
购物经历与网络促销中商店不可靠风险和产品效果

风险呈负相关关系。消费者促销购物经历的不断增

加，相应的网络促销购物的成功经历也会增加，那么

其再次选择网络促销购物的信心也会倍增，对于网

络促销活动中商家和产品的选择能力、判断能力及

掌控能力也会相应增加，所以导致商店不可靠风险

和产品效果风险会偏低。

５　结束语

在消费者视角下，年龄、学历、网络促销购物经

历、网络熟悉度、风险态度等网络促销消费者感知风

险的影响因素都在一定程度上影响着感知风险的总

体水平，消费者感知风险水平的高低决定着其网络

促销购物决策，消费者购物行为的实施会影响着网

络促销的发展，所以消费者的这些个人因素间接影

响着网络促销的发展。网络促销正处于起步阶段，

在其发展过程中，无论是网络商家还是网络平台都

要把消费者放在第一位。

根据以上结论，针对网络促销活动提出以下三

点建议：网络促销活动的性质、内容应根据人群（年

龄、学历等）的不同而不同；通过宣传来提高消费者

对网络购物的熟悉度和网络购物经历；提高网络促

销活动保障、商家信誉等，以尽量改变消费者的风险

态度。

网络促销消费者感知风险的影响因素有很多

种，消费者只是其中一个角度，例如：网络商家因素、

社会环境因素、促销产品因素等都会影响消费者的

网络促销购物决策，这些都是下一步将要研究的问

题，以对网络促销购物感知风险影响因素进行全面

的研究。
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