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摘要: 为了探究网上购物中无形产品对消费者认知风险的影响, 进一步完善网上购物的风险认知理论, 本

研究采用实验室实验与问卷调查相结合的手段,对 60名大学生施测。结果表明:首先对于不同类别的无形商

品, 消费者的总体认知风险差异显著; 其次在网上购买无形商品不仅给消费者带来了财务风险、时间风险、身

体风险、绩效风险和心理风险, 还有社会风险;最后对于大多数类别的无形商品, 身体风险并不是消费者在网

上购物时所担心的。结论: 消费者在网上购买不同类别的无形产品时所认知到的风险结构是有差异的, 在网

上购买专业性服务时 ,消费者认知到的风险是最大的。
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Abstrac t: In order to exp lo re the influence o f intang ib le produc t categories on consum ers perce ived risk in on

line shopping, to further accomp lish the r isk perception theory in on line shopping. In th is study, 60 partic ipants w ere

inv ited to accom plish a laboratory exper iment. The result show s that: first, consume r has s ignificant d ifference in o

vera ll pe rce ived r isk am ong d iffe rent ca tego ries o f intang ible product; second, buy ing intang ib le products online

br ing s financia l r isk, physical risk, pe rfo rm ance risk, psycho log ica l r isk and soc ial risk to the consum ers; third, con

sume r does no t wo rry about physical r isk when they buy most categor ies of intang ible product. Conc lusion: when con

sume rs were buy ing on line, different categor ies o f in tang ible product g ave different types o f perceived r isk. Buy ing

profess iona l se rv ice online is no doubt them ost r isky.

K ey words: online shopping; intang ib le product; product ca tego ries; perceived risk

1 引言

来自中国互联网数据中心的调查报告显示,

截止 2008年 6月 30日, 中国的网上购物用户人

数已经达到 6329万人,网上购物已经跻身十大网

络应用之列, 与此同时, 中国的网上购物市场正

在从以书刊、影像制品及电脑数码产品等有形产

品为主向有形产品与无形产品共同繁荣的多样

化市场发展
[ 1]
。

首先要明确产品可以分为有形产品和无形

产品两大类。在传统购物环境中, 有四种特点可

以将服务从商品中区分出来, 分别是: 无形性、不

可分割性、异质性和稳定性。而网上购物作为一种

与传统购物模式相对的新模式虽然便捷、快速,但

它造成了信息流、物流和价值流的不同步,剥夺了
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消费者的部分知觉线索,增加了交易过程与结果的

不确定性, 因而引起了交易主体的认知风险
[ 2 ]
。

在网上购物这种特定的情景下,消费者对于商品和

服务的特点认知会发生变化,只有不可分割性能有

效地在网上购物环境中区分商品与服务。

现阶段中国网上购物市场的发展现状表明:

无形产品的市场规模及发展速度要明显低于有

形产品市场。那么如何来解释这种现象呢?

Tan在对新加坡消费者的研究时发现: 高风

险厌恶型的人比其它人更能感觉到网上购物的

风险
[ 3]
。M iyazak i和 Fernandez发现,消费者网上

购物经验、网上购物的认知风险都会对其网上购

物行为产生影响
[ 4]
。Forsythe认为网上购物的认

知风险可以分为财务风险、绩效风险、心理风险

和时间损失风险四类, 其中心理风险对网上购物

行为影响不大, 而财务风险、绩效风险和时间损

失风险对网上购物行为则有显著影响
[ 5]
。X iao研

究了在网上购物环境中,消费者对不同类别产品的

认知风险的差异,并将技术可接受模型运用到了研

究中。结果发现无论消费者在网上购买有形产品

或是无形产品,认知风险都会对消费者决策产生显

著影响
[ 6]
。尤丹蓉探究了在中国网上购物环境中

认知风险的结构特征。结果表明共有七个风险维

度,分别是财务风险、绩效风险、隐私风险、心理风

险、时间风险、社会风险和身体风险
[ 7]
。

这些研究的结果表明, 认知风险对消费者的

网上购物行为存在着显著影响, 并且研究者大多

采用分维度的方法来探究认知风险及其与其它

变量之间的关系。但这些研究中, 几乎都没有涉

及到不同产品类型及类别尤其是无形产品的类

别与网上购物认知风险间的关系。认知风险的

研究是要考虑情景的, 如果脱离了风险所处的复

杂的社会框架, 就很难正确地理解风险。由于风

险情景的存在以及中国网上购物的发展现状, 研

究网上消费者对不同无形产品类别的认知风险

图 1 Sung对网上服务的分类

有何差异就显得尤为重要。

2 假设

网上购物中的无形产品究竟可以分成哪几

类呢?

Cheng依据上述特性将网上销售的服务按照

网上服务比例和网上交互的需求分成了四类: 大

众式服务、交互式服务、支持性服务和专业性服

务
[ 8]
, 如图 1所示。

据此研究者提出假设:

H1:消费者在网上购物时,对大众式服务、交

互式服务、支持性服务和专业性服务的认知风险

递增;

H2:消费者在网上购物时, 对交互式服务的

认知风险高于大众式服务;

H3:消费者在网上购物时, 对支持性服务的

认知风险高于交互式服务;

H4:消费者在网上购物时, 对专业性服务的

认知风险高于支持性服务。

不同类别的服务会给消费者带来认知风险

上的差异。对于不同的服务, 消费者的认知风险

结构可能是不同的。因此研究者提出假设:

H5:消费者在网上购买服务时, 对于不同类

别的服务, 其认知风险结构是不同的。

3 方法

3. 1 实验设计

本研究采用实验室实验和问卷调查相结合

的方法,其中实验室实验采用被试内设计, 以服

务的类别作为自变量, 以被试的浏览时间和点击

次数为因变量, 同时控制了商品品牌、实验材料

字数、呈现顺序、品牌知名度和购买动机这些变

量的影响。在问卷测量中, 自变量及水平、控制

变量均与实验室实验相同,不同的地方在于因变

量。问卷测量采用被试的风险量表评价分数作

为因变量。

3. 2 实验材料

首先, 请 10位心理学专家依据大众式服务、

交互式服务、支持性服务、专业性服务的分类方

法对于 22种消费者经常在网上购物中购买的服

务进行分类。如果有半数以上的专家分类一致,

则认为这项服务属于该种分类。

其次, 请随机抽选的 30名学生被试对每类

服务中的具体服务按照关注和熟悉程度进行排

序,排在前三位则记录一次。

最后, 选择每类服务中排名第二位的具体服

务作为实验材料,结果如表 1所示:
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3. 3 因变量测量

浏览时间是指消费者浏览产品信息总共花

的时间,浏览次数是指消费者点击信息按钮的次

数,这两个结果有实验程序自动记录并保存。采

用尤丹蓉的认知风险问卷,并对其中若干表面效

度接近的题目进行了合并和修订。共有 22道题

目,采用五点 L ikert量表进行测量,共包括七个认

知风险维度分量表和一个总体认知风险分量表。
表 1 实验材料

类别 \排名 第一 第二 第三

大众式服务 旅行订票 付费邮箱 付费订阅

交互性服务
晚上图书

馆
网上银行 网上订餐

支持性服务 设备维修 礼品服务 网上拍卖

专业性服务
在线职业

咨询

在线医疗

咨询

在线语言

培训

3. 4 被试

在清华大学、人民大学和北京邮电大学共招

募被试 60名, 其中男性 29人,女性 31人。被试

应至少有过一次网上购物的经历, 并在性别与年

级上基本达到平衡。

4 结果

4. 1 认知风险问卷的内部一致性用克伦巴赫

系数来检验。结果见表 3

4. 2 由上面的结果可以看出, 身体风险的 系

数较低,这可能跟该风险的项目较少有关。就身

体风险的定义来看, 这个维度包含的内容较广,

既包括购物方式对身体的伤害, 也包括购物失败

在个人精力上的损失。这一点可能也影响到了

该认知风险维度的内部一致性。

4. 3 描述统计结果见表 4。

4. 4 总风险的重复测量方差分析

分别以浏览时间、浏览次数以及问卷测量的

总风险为因变量, 分别进行重复测量的方差分

析,结果见表 5。

结果显示四种服务类别的认知风险差异显

著,研究者进一步对四种服务分别做了两两比

较,结果见表 6。

三种测量的结果基本一致, 在线医疗咨询与

付费邮箱、网上银行、礼品服务的认知风险差异

在 0. 05水平显著。付费邮箱、网上银行、礼品服

务三种服务认知风险的差异不显著。假设 4得

到了验证, 假设 1得到了部分验证, 而假设 2、假

设 3没有得到验证。

表 3 认知风险问卷各维度风险内部一致性

测量项目 条目 付费电子邮箱 网上银行 礼品服务 在线医疗咨询

财务风险 3 0. 69 0. 74 0. 78 0. 77

社会风险 3 0. 91 0. 85 0. 90 0. 79

时间风险 3 0. 84 0. 66 0. 73 0. 60

身体风险 2 0. 67 0. 64 0. 62 0. 64

绩效风险 3 0. 62 0. 71 0. 85 0. 66

心理风险 3 0. 88 0. 91 0. 94 0. 87

隐私风险 3 0. 89 0. 94 0. 92 0. 86

总风险 2 0. 68 0. 85 0. 88 0. 89

表 4 实验的描述性统计结果

服务 浏览时间 (秒 ) 浏览次数 总风险

付费邮箱 40. 47 4. 77 3. 93

网上银行 45. 82 5. 02 3. 74

礼品服务 44. 84 4. 88 4. 02

在线医疗咨询 59. 18 5. 57 4. 58
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表 5 不同因变量的重复测量方差分析

Source df MS

服务类别

浏览时间 3 3916. 50***

误差 (浏览时间 ) 177 426. 03

浏览次数 3 7. 52***

误差 (浏览次数 ) 177 1. 152

问卷测量 3 7. 69***

误差 (问卷测量 ) 177 1. 246

注: * * * P< 0. 001

表 6 四种服务类别认知风险的两两比较

服务 浏览时间 浏览次数 MD 总风险

付费

邮箱

网上银行 - 5. 35 - 0. 250 0. 192

礼品服务 - 4. 38 - 0. 117 - 0. 083

在线医疗咨询 - 18. 72*** - 0. 800* - 0. 642*

网上 礼品服务 0. 98 0. 133 - 0. 275

银行 在线医疗咨询 - 13. 37* - 0. 550* - 0. 833**

礼品

服务
在线医疗咨询 - 14. 34* - 0. 683* - 0. 558*

注: * P< 0. 05, * * P< 0. 01, * * * P< 0. 001

4. 5 各认知风险维度的重复测量方差分析
表 7 各认知风险维度的重复测量方差分析

认知风险维度 df MS

财务风险 3 13. 62***

误差 (财务风险 ) 177 1. 18

社会风险 3 14. 56***

误差 (社会风险 ) 177 1. 25

时间风险 3 25. 25***

误差 (时间风险 ) 177 1. 11

身体风险 3 10. 66***

误差 (身体风险 ) 177 0. 94

绩效风险 3 27. 97***

误差 (绩效风险 ) 177 1. 36

心理风险 3 13. 60***

误差 (心理风险 ) 177 1. 10

隐私风险 3 1. 87

误差 (隐私风险 ) 177 0. 82

注: * * * P< 0. 001

问卷测量了消费者的七种认知风险维度, 研

究者分别以这七种认知风险维度为因变量, 服务

类别为自变量, 进行重复测量的方差分析, 结果

见表 7。结果表明: 在财务风险、社会风险、时间

风险、身体风险、绩效风险和心理风险这六种认

知风险维度上, 服务类别都存在显著差异。而在

隐私风险上,服务类别的差异不显著。

4. 6 不同服务类别的认知风险结构

以七个认知风险维度为自变量, 总风险为因

变量进行回归分析。结果如表 8所示。
表 8 各认知风险维度对总风险的回归

认知风险

付费

邮箱

网上

银行

礼品

服务

在线医

疗咨询

财务风险 0. 177 0. 371* 0. 385* 0. 640***

社会风险 0. 198 - 0. 153 0. 001 - 0. 308***

时间风险 0. 127 0. 015 0. 194 0. 161

身体风险 - 0. 004 - 0. 033 0. 093 - 0. 092

绩效风险 0. 525*** 0. 043 0. 137 0. 069

心理风险 0. 136 0. 484** 0. 022 0. 452***

隐私风险 - 0. 141 0. 209 0. 091 - 0. 058

注: * P< 0. 05, * * P< 0. 01, * * * P< 0. 001

综合以上结果可以看出, 对于不同的服务,

消费者所关心的认知风险维度不同, 即: 不同服

务的认知风险结构不同。假设 5得到了验证。

5 讨论

5. 1 假设检验

本实验中,假设 1得到了部分验证。无论是

非判断性测量还是问卷测量, 付费邮箱、网上银
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行、礼品服务与在线医疗咨询的认知风险差异显

著,假设 4得到了验证。付费邮箱、网上银行、礼

品服务这三种服务之间认知风险的差异不显著,

假设 2与假设 3未得到验证。另外,需要注意的

是,问卷测量中交互式服务是四种服务之中认知

风险最低的,原因可能在于交互式服务为被试提

供了更多的知觉线索。

对于不同的服务,消费者所关心的认知风险

维度不同,假设 5得到了验证。

5. 2 不同服务之间的认知风险结构差异

四种服务中,只有大众式服务不会带来消费

者的财务风险; 而对于绩效风险刚好相反。这种

差异说明大众式服务是一种被消费者普遍接受

的服务,消费者不大会考虑这种服务的花费, 但

是却比较看重它的功能。

交互式服务和专业性服务的心理风险显著,

而大众式服务和支持性服务的心理风险不显著,

说明前者的交易过程更复杂, 更难被消费者所掌

握,因而会带来心理上的焦虑。

5. 3 研究结果对营销实践的意义

本研究结果所揭示的不同服务之间的认知

风险结构为企业的网上营销提供了识别差异的

理论基础。对于营销人员来说, !同质化 ∀是企
业面临激烈竞争的一个重要因素。如果一家银

行所提供的网上银行服务能够准确定位于那些

对财务风险和心理风险不敏感的消费者,便可以

在市场竞争中取得优势。善于利用不同服务之

间的认知风险结构差异,并将产品信息传达给特

定的消费者,能够为企业带来额外竞争优势。

6 结论

消费者在网上购买不同类别的无形产品时

所认知到的风险结构是有差异的, 在网上购买专

业性服务时,消费者认知到的风险是最大的。
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