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Ｐ２Ｐ网络借贷中转换成本对用户行为的影响
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（西安电子科技大学经济与管理学院，西安 ７１００７１）

摘　要：以国内Ｐ２Ｐ网络借贷平台用户为研究对象，结合Ｐ２Ｐ网络借贷行业的特点，提出用户满意度和用户所感知
到的转换成本对其重复使用意愿影响的一组假设。采取问卷调查的方法选取４４２名Ｐ２Ｐ网络借贷用户，根据调查
所得到的数据，首先对其进行信度和效度分析，然后采用结构方程模型进行假设检验。结果表明满意度、程序转换

成本、关系转换成本以及财务转换成本均对用户重复使用意愿有显著正向影响。研究结论为提高Ｐ２Ｐ网络借贷平
台用户的忠诚度和维持该行业的良性发展提供了理论基础，同时为国内Ｐ２Ｐ网络借贷平台的信用评价方式提出了
建议。
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１　引言

近年来，互联网金融行业得到了大力发展，其中

Ｐ２Ｐ网络借贷更是主力军之一。Ｐ２Ｐ网贷打破了传
统金融服务模式，用户可以随时随地根据自己的需

要及判断完成交易，平台放松了在金额方面的限制，

给小额借贷用户提供了更多交易的机会。新的行业

模式的发展对企业来说既是机遇也是挑战，基于网

络的新型交易模式改变了用户在传统金融交易模式

下的地位，同时也导致了用户决策行为过程的变化。

对金融服务业的相关研究表明，挽留顾客的比率增

加５％，经济利益的增长可达到２５％ ～８５％［１］。越

来越多的企业意识到满足用户需求才是企业在竞争

中取得优势的关键。在研究 Ｐ２Ｐ网贷时可以发现，

与一般的有形商品或以往的金融业务不同，用户在

网上借贷时门槛较低、自主性较强，因此在其他方面

投入的成本很大程度上决定了他最后是否能够成功

完成交易。例如，人们总喜欢对那些认证程度高、有

良好的信誉或记录的人进行投资。而这些正是每个

用户在该交易平台的隐形成本。

在新型金融模式下［１］，关于转换成本对用户重

复使用意愿的影响的研究较少，也很少有人深入细

分不同种类的转换成本对用户决策起到的作用。因

此，本文将主要研究转换成本对用户的重复使用意

愿所起到的作用。

２　文献综述与假设

Ｐ２Ｐ网络信贷的兴起受到了国内外学者的广泛
关注。与传统的金融媒介不同，网站只作为一个交

易平台，借款人和出借人形成了直接的多对多关系。

因此，这不可避免地产生了 Ｐ２Ｐ信贷中需面临的一
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个基本问题，即借款人和出借人的信息不对称。

Ｈｅｒｚｅｎｓｔｅｉｎ等［２］在研究了美国 Ｐｒｏｓｐｅｒ网站的出借
人用户行为后证实了 Ｐ２Ｐ借贷中存在着羊群效应。
出借人往往更愿意对那些有多笔投标记录的借款项

目进行投标，这意味着出借人在信息不对称时，通常

会采取跟随或模仿其他用户投标行为的方式。Ｌｅｅ
等［３］也通过对韩国一家 Ｐ２Ｐ网络借贷平台中数据
的实证研究证实了在信息不对称情景下出借人借款

行为的羊群效应。ＤｅＬｉｕ等［４］在研究羊群效应时

发现了投标人之间的“关系型羊群效应”，即当用户

对某一笔交易进行投标时，该用户的线下好友很可

能会跟随其进行投标。廖理等［５］利用人人贷平台

的数据研究证实了 Ｐ２Ｐ网络借贷中出借人的羊群
效应，并指出羊群行为的背后是基于信息传递机制，

在信息不对称程度越强时，这种传递机制越明显，羊

群效应也就越强烈。

为了减少信息不对称所带来的信任危机及风险

控制危机，各大Ｐ２Ｐ借贷网站分别通过建立信用评
级制度来让出借人更好地进行决策，同时也将良性

借款人与不良借款人区分开来，提高良性借款人的

成功率，降低出借人的风险。

Ｌｉｎ等［６］研究发现，借款人的信用评级越低，其

最终的成功率越低，同时，利率及违约率也越高。

Ｋｌａｆｆｔ［７］则指出信用等级是对贷款利率影响最大的
因素。除了这些对于用户硬信息进行的研究外，大

量的学者同时也关注着软信息对于最终交易结果的

影响作用。Ｌｉｎ等［８］研究了地理因素对借款人出借

行为的影响。Ｒａｖｉｎａ［９］的研究表明借款人的外貌特
征会对其最终借款结果产生影响，另外出借人的私

人特征如性别、年龄、种族、收入等也对他的决策产

生影响。Ｐｏｐｅ等［１０］则研究了借款人的种族、年龄、

性别对其最终借款成功率的影响。陈冬宇［１１］对拍

拍贷用户的行为进行研究，分析了信任和感知风险

对出借意愿的影响及前导因素，结果表明感知风险

会影响信任，而信任则会对出借意愿产生影响。

社会资本在Ｐ２Ｐ网络借贷中有重要作用，有效
地降低了信息不对称所带来的风险，用户在平台上

可以互相发展为好友，同时也可以邀请现实生活中

的好友来进行投资，同时各平台都专门开设论坛或

其他通讯方式以便用户之间更好地沟通交流。Ｅｖ
ｅｒｅｔｔ［１２］通过研究发现，来自于网络平台中形成朋友
关系群体的这些用户发起的借款能显著降低还款违

约率。Ｌｉｎ等［６］的研究表明了良好的社会关系能有

效增加借款成功率，并且降低利率以及违约率。

在回顾有关 Ｐ２Ｐ网络借贷用户行为研究时我
们发现，信用机制和社会资本是两个重要的影响因

素，大量的文章也证实了这一结论。但是，无论是用

户信用的建立或是用户社会资本的建立，这都是一

个较为长期的过程，并且一旦建立了较好的信用和

社会资本，用户的交易成功率会显著提高。因此，站

在网贷平台的角度来看，建立良好的信用机制和有

利于用户相互了解的平台将会增加用户转向其他网

贷平台的成本。

转换成本作为影响用户行为意图的因素，在其

他行业已经得到了广大学者充分的验证。Ｆａｒｒｅｌｌ
等［１３］认为转换成本是顾客对某一特定关系进行的

不可逆转投资，Ｂｕｒｎｈａｍ等［１４］则将转换成本定义为

消费者在从一个产品或服务的供应商转向另一个供

应商时所面临的一次性成本。转换成本对维系客户

忠诚度起到重要的作用［１５］。它通过转换供应商所

带来的复杂的高成本来有效地增强用户忠诚度。

多方面研究表明，转换成本是一个多维度的概

念，但对于其维度的构成，学者们有着不同的看法。

Ｋｌｅｍｐｅｒｅｒ［１５］首次提出了转换成本的构成，认为从经
济学、营销学、心理学等不同角度来看，转换成本至

少包括学习成本、沉淀成本、持续性成本这三种类

型。Ｊｏｎｅｓ等［１６］通过对银行业和美发行业的研究，

提出了转换成本的六个维度：机会成本、风险成本、

前期寻找和评估成本、后期转换和认知成本、组织成

本、沉没成本。Ｂｕｒｎｈａｍ等［１４］根据现有文献对转换

成本分类进行分析，总结出三种类型的转换成本，分

别是程序型转换成本、财务型转换成本以及关系型

转换成本，表１给出了这三种转换成本的分类。
表１　转换成本类型

三种转换成本 分类

经济风险成本

程序型转换成本
评估成本

学习成本

建置成本

财务型转换成本
利益损失成本

金钱损失成本

关系型转换成本
人际关系损失成本

品牌关系损失成本

在对Ｐ２Ｐ网络借贷用户进行研究时我们发现，
用户在更换信贷网站时主要会面临一系列问题。在

程序性方面，用户通常要面临各种复杂的身份认证，

例如，Ｐ２Ｐ网络借贷网站一般会要求用户上传身份
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证、户口本、房产证、个人认证视频等；此外，用户还

需要对新的交易流程进行学习；需要对其他的平台

进行评估；并且也要承担着新平台的使用风险，因为

用户并不能确定在新网贷平台中的交易是否能达到

预先的期望水平。在财务性方面，用户在 Ｐ２Ｐ网贷
平台的信用、利益的积累及新网站的会员注册费用

都会成为用户更换平台的壁垒。在关系性方面，若

用户在原先的借贷网站有着良好的个人人际关系，

并且在交易过程中与网贷平台建立了良性关系，那

么也会影响未来用户是否会继续在该网站交易。因

此在Ｐ２Ｐ网络借贷平台中，我们仍然将用户的转换
成本划分为程序型转换成本、财务型转换成本以及

关系型转换成本三大类，其中包括经济风险成本、评

估成本、学习成本、建置成本、利益损失成本、金钱损

失成本、人际关系损失成本和品牌关系损失成本八

小类。由此，本文有以下假设：

Ｈ１：程序型转换成本对用户重复使用意愿有正
向影响作用

Ｈ２：财务型转换成本对用户重复使用意愿有正
向影响作用

Ｈ３：关系型转换成本对用户重复使用意愿有正
向影响作用

此外，由于满意度对用户消费行为的潜在影响

力，在对影响顾客忠诚度因素的研究中，普遍认为满

意度是发展客户忠诚非常重要的因素之一［１７１９］。

Ｏｌｉｖｅｒ［２０］在研究中指出，满意度是顾客体验之后与
原先期望水平相比较的结果。顾客在消费决策过程

中，除了对产品或服务的理性认知外，本身也会对其

产生一种情感上的反应。因此，这一概念包括了用

户认知、情感两方面的成分，是一个复杂的概念。综

上所述，本文将用户满意度理解为顾客在 Ｐ２Ｐ平台
交易之后，根据消费预期对实际交易体验做出的一

种总体评价及判断。因此作出以下假设：

Ｈ４：用户满意度对用户重复使用意愿有正向影
响作用

根据以上假设，在 Ｐ２Ｐ网络借贷模式下，我们
将三种类型的转换成本和满意度作为用户重复使用

意愿的驱动因素，据此构建了图１所示的概念模型。

３　问卷调查

本文量表的开发是在上述理论模型框架下完成

的，量表的选择主要是参考其他学者已通过检验的

图１　研究变量之间的关系

量表，进行中英文翻译，并针对 Ｐ２Ｐ网贷平台的特
点做出适当的调整。模型中总共涉及 ５个主要概
念，共３０个问项。对于转换成本的测量主要借鉴了
Ｂｕｒｎｈａｍ等［１４］开发的量表，设计了２４个问项；关于
满意度的测量，则参照了 Ｓｐｒｅｎｇ等［２１］的方法，设计

了３个问项。模型中潜变量的量表设计全部采用５
级李克特（Ｌｉｋｅｒｔ）量表，１表示完全不同意，５表示完
全同意。

本文采取问卷调查的方式对数据进行采集，调

查对象为在Ｐ２Ｐ借贷网站进行过交易的用户群体。
数据收集主要采用线上发送问卷链接和 Ｅ－ｍａｉｌ两
种方式。总计发放６００份问卷，问卷回收后，对有遗
漏项和明显逻辑错误的问卷进行剔除后，得到有效

回收问卷４４２份。最终样本特征如表２所示。
表２　样本特征

样本 项目 数量 比例／％

性别
男 ２８８ ６５．２
女 １５４ ３４．８

２０～２５ １１４ ２５．８

年龄
２６～３１ １６９ ３８．２
３２～３８ １１８ ２６．７
３８以上 ４１ ９．３
高中及以下 ７６ １７．２

学历
大专 １０９ ２４．７
本科 １９１ ４３．２

硕士及以上 ６６ １４．９
２０００元及以下 ７９ １７．８

个人月收入
２００１～５０００元 １５１ ３４．２
５００１～８０００元 １３０ ２９．４
８０００元以上 ８２ １８．６
０～１年 １１９ ２６．９

使用Ｐ２Ｐ时间 １～２年 １６１ ３６．５
２～３年 ９２ ２０．８
３年及以上 ７０ １５．８

４　数据分析与假设检验

４．１　信度分析
问卷的信度即问卷的可靠性程度，用于分析一

份调查问卷所得结果的前后一致性水平，并以这种

一致性程度为指标来评定量表与测量方法的可靠

性。本节对调查结果的信度进行分析，利用 ＳＰＳＳ
１９０软件，采用 ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ来测量数据的内
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部一致性。结果如表３所示，所有的 ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌ
ｐｈａ常量均大于０８，表明本文使用的量表具有良好
的信度。

表３　研究变量及其度量指标的信效度检验１）

变量 变量细分 条目
Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ
Ａｌｐｈａ

标准载
荷系数

标准
误差

Ｐ ＡＶＥ

程序型
转换
成本

学习成本

评估成本

经济风险
成本

建置成本

ＬＣ１ ０．７４７ ０．０５８ 
ＬＣ２ ０．７７６ ０．０５２ 
ＬＣ３ ０．７４７ ０．０５４ 
ＥＣ１ ０．７７４ ０．０５１ 
ＥＣ２ ０．７３６ ０．０４９ 
ＥＣ３ ０．９４４ ０．７６０ ０．０５１  ０．５７５
ＥＲＣ１ ０．７２７ ０．０５１ 
ＥＲＣ２ ０．７２５ ０．０５２ 
ＥＲＣ３ ０．６９３ ０．０５２ 
ＳＣ１ ０．８１７ ０．０５２ 
ＳＣ２ ０．７６２ ０．０５３ 
ＳＣ３ ０．８２３ 

财务型
转换
成本

利益损失
成本

金钱损失
成本

ＢＬＣ１ ０．７８８ ０．０６７ 
ＢＬＣ２ ０．８４２ ０．０６４ 
ＢＬＣ３ ０．９１９ ０．８１７ ０．０６５  ０．６４６
ＢＬＣ４ ０．９２８ ０．０６５ 
ＭＬＣ１ ０．６９９ ０．０４８ 
ＭＬＣ２ ０．７２９ 

关系型
转换
成本

人际关系
损失成本

品牌关系
损失成本

ＢＲＣ１ ０．７２２ ０．０６３ 
ＢＲＣ２ ０．７３７ ０．０６１ 
ＢＲＣ３ ０．８９９ ０．７１３ ０．０６２  ０．５７９
ＰＲＣ１ ０．８３６ ０．０５９ 
ＰＲＣ２ ０．７７４ ０．０６２ 
ＰＲＣ３ ０．７７５ 

满意度

ＳＡ１ ０．８５１ ０．０５６ 
ＳＡ２ ０．８８７ ０．８９２ ０．０５６  ０．７２６
ＳＡ３ ０．８１２ 

重复使用意愿

ＩＮ１ ０．７６１
ＩＮ２ ０．８４０ ０．７５３ ０．０６５  ０．５６６
ＩＮ３ ０．７４２ ０．０６６ 

１）表示在Ｐ＜０．０５水平上显著；表示在 Ｐ＜０．０１水平上显著；
表示在Ｐ＜０．００１水平上显著。

４．２　效度分析
效度分析一般有聚合效度和区别效度两类。其

中聚合效度是指运用不同测量方法测定同一特征时

测量结果的相似程度；而区别效度则测量了一个潜

变量与其他潜变量之间的不相关程度。其中聚合效

度可以通过观测表３中变量标准载荷系数进行分
析。通过验证得知，所有观测变量的负载均超过了

０５，并且在０００１水平上显著，因此可以说明该量
表具有良好的聚合效度。区别效度可以用两个条件

来判别，一是所有潜变量的 ＡＶＥ值均大于０５；二
是该潜变量的 ＡＶＥ平方根大于该潜变量与其他变
量之间的相关系数。由表３中我们可知所有潜变量
的ＡＶＥ值均大于０５，满足条件一，表４则显示了所
有潜变量的ＡＶＥ平方根大于其与其他变量的相关
系数，满足条件二。综上所述，该量表具有良好的区

别效度。

表４　变量ＡＶＥ值及相关系数

转换成本

程序型 财务型 关系型
满意度 意愿

转换成本

程序型 ０．７５８
财务型 ０．４７３ ０．８０４
关系型 ０．５６５ ０．５０８ ０．７６０

满意度 ０．３３０ ０．３４２ ０．３３９ ０．８５２
意愿 ０．５４４ ０．６０４ ０．６１６ ０．５９９ ０．７５２

４．３　结构方程模型假设检验
本文主要利用结构方程模型对研究假设进行检

验，表５中显示了模型的拟合度以及假设的检验结
果。根据拟合优度统计量的标准来看ＣＦＩ，ＮＦＩ值在
０～１之间，越接近１模型拟合效果越好，ＲＭＳＥＡ值
小于００８时，说明模型可以接受，而小于００６时，
说明模型拟合效果较好。从拟合结果来看 ＣＦＩ＝
０９３９，ＮＦＩ＝０９０２，ＲＭＳＥＡ＝００５７，表明概念模型
与数据拟合程度较好。

表５　模型假设检验结果１）

标准路径系数 结论

Ｈ１：程序型转换成本 ０．１６ 支持

Ｈ２：财务型转换成本 ０．３３ 支持

Ｈ３：关系型转换成本 ０．３６ 支持

Ｈ４：满意度　　　　 ０．４２ 支持

１）ＭｏｄｅｌｆＩｔ：／ｄｆ＝２．４５６，ＣＦＩ＝０．９３９，ＮＦＩ＝０．９０２，Ｐ＜０．０００，ＲＭＳＥＡ
＝０．０５７；表示在Ｐ＜０．０１水平上显著；表示在Ｐ＜０．００１水平
上显著。

经过路径显著性分析，假设 Ｈ１～Ｈ４都得到了
验证，假设 Ｈ１在００１水平上显著，其余假设均在
０００１水平上显著。路径系数的大小表示一个潜变
量对于另一个潜变量直接影响力的强弱，因此在本

文的模型中，这４个理论假设都得到了数据的支持，
程序型转换成本、财务型转换成本、关系型转换成本

和满意度均对用户重复使用意愿有着正向影响。

５　结束语

本文的实证分析通过检验三种转换成本、满意

度对用户重复使用意愿的影响得知：满意度、程序型

转换成本、关系型转换成本、财务型转换成本都对用

户重复使用意愿起到正向作用。在不同的行业，转

换成本对于用户忠诚的影响程度有所不同［１４，２２，２３］，

服务产品的转换成本要高于有形产品的转换成

本［２４］。Ｊｏｎｅｓ等［１６］在对美国银行业和理发业的研

究中发现，转换成本对顾客重复使用意愿并没有显

著的直接作用，仅对顾客满意与忠诚关系间具有调

节作用；然而，Ｂｕｒｎｈａｍ等［１４］的研究结果显示，转换

成本与满意度一样，直接影响用户重复使用意愿。

本研究通过实证分析验证了在 Ｐ２Ｐ网络借贷环境
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下三种转换成本均对用户重复意愿有直接的正向影

响作用。这对那些正在迅速发展的 Ｐ２Ｐ网贷平台
具有借鉴意义。

这三种转换成本虽然都对用户产生影响，但是

财务型和关系型转换成本对用户重复使用意愿的影

响较大，而程序型的影响相对较小。这说明了对用

户来说，财务成本和社会关系成本的累积成本较高，

会直接影响用户的决定结果；从侧面验证了前人有

关信用和社会关系对借款结果起到重要作用的研

究。因此，平台在建设过程中应该着重于建立良好

的信用体系和用户社交平台。而对于程序型转换成

本来说，用户付出的代价相对来说较小，可以通过短

时间的学习和咨询来了解平台。例如平台在网页的

设计上应该做到尽量简洁、清晰、分类明确，具有较

强的可操作性，让用户在使用的过程中尽可能地感

到轻松、易用，减少用户的学习时间。

Ｐ２Ｐ网贷平台是基于 ｗｅｂ２０平台的互联网金
融产物，应该充分利用其优势。首先，平台可以鼓励

用户相互了解，加强用户和用户之间的相互交流，帮

助用户形成自己的社交圈，这也有利于刺激平台的

活力；其次，平台也可以采取适当的奖励措施鼓励现

有用户邀请线下的朋友进入平台，实现线下关系朝

线上转化。与此同时，平台自身也要与用户建立良

好的关系，积极了解用户情况，发现并解决用户在交

易过程中遇到的问题，减少用户的抱怨，让用户在交

易过程中享受到更优质的服务体验。良好的社会关

系和品牌关系会有利于用户形成对平台的依赖感，

提升用户重复使用意愿。

到目前为止，由于征信体系的不完善和不开放，

无论对Ｐ２Ｐ网贷平台还是用户来说，都存在着潜在
风险，平台想要维持用户的忠诚就必须保证用户在

交易过程中的安全性。国内的 Ｐ２Ｐ网贷平台可以
借鉴国外的信用评价方式，在平台注册时，输入与银

行账户、用户信息等相关联的社保账号来增加违约

成本，利用大数据环境下的优势建立资金监管体系，

对借款人的基本信息、借款信息、逾期情况进行核

查，实时监控 Ｐ２Ｐ网络借贷的资金运营情况，对于
那些在短期之内反复借新还旧提升信用的用户行为

自动预警。此外，Ｐ２Ｐ平台也可以引进第三方信息，
例如央行征信数据、用户在各大电商网站的行为数

据、社交关系数据等。同时，由于 Ｐ２Ｐ网贷平台自
身具有社交平台的性质，通过引入亲朋联保的方式，

将用户的社交关系与自身信用体系结合起来。一个

良好的信用体系能够有效预防风险，信用良好的用

户在平台中一般会有更高的成功机率，长此以往，有

利于用户发展并且进入一个良性循环过程，在该网

贷平台累积的利益则会越来越多，财务转换成本也

就越来越高。
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!

２１４．

［２２］ＪＯＮＥＳＭＡ，ＭＯＴＨＥＲＳＢＡＵＧＨＤＬ，ＢＥＴＴＹＳＥ．Ｓｗｉｔｃｈｉｎｇｂａｒｒｉ

ｅｒｓａｎｄｒｅｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓｉｎｓｅｒｖｉｃｅｓ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＲｅｔａｉｌｉｎｇ，

２０００，７６（２）：２５９２７２．

［２３］ＺＨＯＵＴ，ＬＩＨ，ＬＩＵＹ．ＵｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇｍｏｂｉｌｅＩＭｃｏｎｔｉｎｕａｎｃｅｕｓａｇｅ

ｆｒｏｍｔｈｅｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓｏｆｎｅｔｗｏｒｋｅｘｔｅｒｎａｌｉｔｙａｎｄｓｗｉｔｃｈｉｎｇｃｏｓｔｓ［Ｊ］．

ＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＪｏｕｒｎａｌｏｆＭｏｂｉｌｅＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ，２０１５，１３（２）：１８８

２０３．

［２４］ＧＲＥＭＬＥＲＤＤ，ＢＲＯＷＮＳＷ．Ｓｅｒｖｉｃｅｌｏｙａｌｔｙ：ｉｔｓｎａｔｕｒｅ，ｉｍｐｏｒ

ｔａｎｃｅ，ａｎｄｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ［Ｊ］．Ａｄｖａｎｃｉｎｇｓｅｒｖｉｃｅｑｕａｌｉｔｙ：Ａｇｌｏｂａｌｐｅｒ

ｓｐｅｃｔｉｖｅ，１９９６，１（１）：１７１１８０．


