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摘  要 

本文在研究大学生消费金融产品持续使用意向时，首先，对大学生消费金融研究背景、意义、研究现状

和消费者行为研究所依据的理念进行分析；其次，在前人研究文献的基础上，确定相关的变量及测量指

标，提出本文的研究模型与研究假设；然后，用Excel对调查问卷的样本进行描述性统计分析，用SPSS21.0
对问卷数据进行信度和效度分析，用AMOS17.0对问卷数据进行路径分析。通过研究，本文得出以下结

论：满意度、社会影响、感知有用都会对大学生消费金融产品持续使用意向具有显著的正向作用，但是

感知风险负向影响大学生消费金融产品的持续使用意向在本文中未得到证实。 
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Abstract 
To study the continuing use intention of college students’ consumer financial products, this paper 
firstly analyzes the research background, significance, research status and the concept of consumer 
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behavior research of college students’ consumption finance. Secondly, based on the previous re-
search literature, determine the relevant variables and measurement indicators, and propose the 
research model and research hypothesis. Then, use Excel to descriptive statistical analysis of the 
questionnaire samples, and use SPSS21.0 to analyze the reliability and validity of the question-
naire data, using AMOS17.0 Path analysis of the questionnaire data to test whether the hypothesis 
proposed in this paper is correct, so as to determine the research conclusion. Through research, 
this paper draws the following conclusions: satisfaction, social impact, and perceived usefulness 
have a significant positive effect on the continued use intention of college students’ consumer fi-
nancial products, but The perceived negative impact on the continued use of consumer financial 
products is not confirmed in this paper. 
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1. 引言 

长时间以来，国内的消费金融领域受到政府过度限制，导致传统金融业务模式比较僵化，而类似大

学生这类具有实际信贷需求的群体无法获得相应的贷款。尤其是为了防范一部分学生用户无法按时还款

的不良现象，中国银监会在 2009 年 6 月 23 日颁布《关于进一步规范信用卡业务的通知》，自此，大部

分商业银行基本不在对大学生发放信用卡[1]。但由于互联网技术的快速发展，互联网技术与金融的结合，

产生了互联网消费金融。互联网消费金融的出现正好解决了大学生群体无法获得相应贷款的问题，同时，

国内大学的扩招导致在校大学生人数近年来持续上升，因此大学生消费信贷需求在持续增加。 
以当代大学生为代表的 90 后群体，成长环境与上一辈有很大的不同，他们热衷互联网并且习惯网上

购物，移动支付的便利弱化了他们对货币的概念，并且普遍拥有“先消费，后还款”的消费理念。目前，

电子商务平台，互联网公司和其他的中介机构提供的消费金融产品基本上占据了国内的大学生消费金融

市场，据 2017 年消费金融排行榜显示，“蚂蚁花呗”是在大学生群体中，受众最广泛的电子商务平台提

供的消费金融产品[2]。可以说消费金融产品的出现解决了大学生资金不足的难题，刺激了当代大学生的

消费。因此比起初次使用消费金融产品，互联网企业更关心怎么留住大学生客户。 
本文把持续使用意向作为切入点，来探究哪些因素影响了大学生电子商务消费金融产品的持续使用

行为。 

2. 文献综述 

2.1. 大学生互联网消费金融概述 

关于消费金融的定义，其中最广为人知的是 Samuelson (1969)及 Merton (1969, 1971)对消费金融的解

释，他们把消费金融称为 Consumer Finance 大意是说，在自己手上资源目前比较有限的情况下，怎么样

才可以最大化满足自己的消费需求[3] [4] [5]。Tufano (2009)从消费金融使用目的的范畴给出了定义，认

为消费金融分为信贷消费、防范风险消费、投资消费[6]。在上述关于消费金融概念讨论的基础上，许多

国内的学者也对互联网金融是什么提出了自己的看法。王江(2010)认为互联网金融是用户通过互联网平台
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进行的与消费有关的金融活动[7]。马厚娟(2015)指出互联网金融就是投资方借助互联网平台和现有的通

信技术，将资金提供给需求方的一种方式[8]。 
因此本文认为互联网消费金融是传统消费金融与互联网的结合，通过互联网平台将资金提供给需要

消费的人的一种模式。 
在 2013 年，互联网金融领域出现了网络分期，但是发展缓慢，2014 年之前，P2P 平台基本占据消费

金融市场，但是随着电子商务的发展，2014 年后电子商务平台介入，由于线上真实场景消费优势，迅速

占据消费金融市场，P2P 的比例在不断降低，可以说电商平台消费金融是互联网发展的新模式，也是今

后发展的重要趋势。 
而关于电子商务消费金融，学术界也没有统一的定义，有些学者对相关领域进行研究，尝试给电子

商消费金融定义。黄海龙(2013)认为电子商务消费金融是互联网消费金融产品与电子商务平台相结合形成

的特殊产品[9]。电子商务平台基于消费者在平台上的消费数据，识别用户信用，根据不同的信用等级为

用户提供不同的消费额度，以缓解用户短期资金的不足，使客户提前购买心仪的产品。孙丽娟(2016)指出

电子商务平台或者第三方消费金融平台是为不同的信用的消费者提供数额不同的信用额度和垫付资金，

消费者在电商平台内进行消费，然后在一定期限内偿还本金和一定比例服务费的消费金融模式[10]。刘洋

(2016)认为消费金融是依托电商平台，向电商平台的用户提供消费分期付款和小额信贷服务。综上所述，

电子商务消费金融是依托于电子商务平台，向用户提供的消费金融服务[11]。 
关于大学生互联网消费金融的研究现状，Allen (2002)指出，互联网金融降低了金融机构和消费者双方

之间长期以来的信息不对称，这使得互联网金融区别于其他消费金融[12]。张霄(2016)对比平台提供的消费

金融产品，得出“蚂蚁花呗”在授信额度、分期费率及消费场景比京东白条更具有优势的结论，通过对

分期乐，趣分期，优分期等网络分期购物平台的对比，发现产品同质化的现象较为严重的现象，另外认

为相较与电商平台提供的消费金融，分期平台更专注于大学生，并在产品创新上走在了市场前列[13]。郗

家宏等(2019)以北京市大学生为研究对象，指出了大学生使用消费金融产品主要是出于非经常性的大额消

费支付和延迟支付，并且倾向于可靠性强，知名度广的平台，虽然大学生的还款积极性很高，但是仍然

有违约风险，除此之外，指出了目前消费金融平台的问题，并提出了适当建议[14]。曾汭(2018)指出，目

前的互联网消费金融面对风险偏多，产品单一，互联网信用体系不够完善等问题，并且消费金融信用体

系的完善，会成为今后消费金融企业发展的关键[15]。 

2.2. 关于消费金融产品对大学生消费行为的影响研究 

长期以来，人们普遍认同，消费信贷会刺激消费者提高消费水平这个观念，Ludvigson (1999)认为，消

费者取得信贷越容易，就越容易产生消费[16]。王红谕(2017)采用定性和定量相结合的方法，以大学生消

费支出为研究对象，证实了当大学生们使用消费信贷进行消费时，其消费水平会高于之前不使用消费信

贷时[17]。焦乐柯等(2016)通过对不同年龄段和不同收入水平的人调查，指出互联网信贷对消费者消费水

平，消费结构，消费习惯具有一定的影响[18]。 
也有一些学者对影响消费者使用消费金融产品的因素做了研究。陶挺(2018)基于现代消费理论，从微

观层面，指出安全性因子，声誉因子，易用性因子依次影响大学生对消费金融产品的选择[19]。黄琦(2017)
基于技术接受模型和期望确认理论，通过问卷调查，利用回归分析，指出沉浸体验和情感性承诺以及其

他因素会对大学生使用消费金融产品进行消费产生积极影响[20]。 

2.3. 消费者满意度理论研究 

2.3.1. 技术接受模型 
Davis (1989)在使用理性行为理论研究用户对信息系统的接受时，提出了技术接受模型 TAM (Tech-
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nology acceptance model)，在技术接受模型中，感知有用和感知易用是 2 个极其重要的因素[21]。Stone (1993)
参考感知风险理论构建了包含财务、心理、社会等因素的风险多维模型[22]。在研究影响消费者对创新的

产品和服务的接受因素时，许多学者以技术接受模型为理论基础，考虑研究对象的实际需要，加入合理

变量，以便更好的进行实证研究。该理论常被用作消费者初次使用某种信息技术的研究。Sally McKechnie 
(2006)等通过问卷调查搜集数据，利用 TAM 模型探索促进消费者使用互联网金融服务的因素[23]。刘思

雨(2018)将感知风险和消费者创新两个因子增加到技术接受模型上，实证研究了影响大学生使用消费金融

产品的因素[24]。具体如下图 1 所示： 
 

 
Figure 1. TAM model [21] 
图 1. TAM 模型[21] 

2.3.2. 期望确认理论 
满意度这个变量对期望确认理论(Expectation-Confirmation Theory, ECT)比较重要。自从 Cardozo (1965)

提出顾客满意度的观念后，许多学者开始研究这个领域，Cardozo 发现，满意度会促使消费者的再次购买

行为，并且还会影响其他东西的购买[25]。Oliver (1980)认为，客户在初次消费时，会在期望的基础上形

成一定的态度，而后根据消费后的感受对态度进行一定的调整，因此我们可以把满意度看作是消费者对

在消费后对所获得惊喜的一种感受。许多学者基于此理论在各方面进行了研究[26]。袁晓芳等(2019)整合

型技术接受模型和期望确认模型，加入感知风险和感知趣味性两个变量，探究共享单车持续使用意愿的

影响因素[27]。具体如下图 2 所示： 
 

 
Figure 2. Expectation-confirmation theory [25] [26] 
图 2. 期望确认理论[25] [26] 

3. 研究设计 

3.1. 研究模型 

本文在 ECT 的理论基础上，结合风险感知理论和技术接受模型研究大学生持续使用消费金融产品的

影响因素，并且引入了感知成本，社会影响，感知风险的影响变量。如图 3 所示。 
感知有用性：本文将感知有用性定义成大学生使用消费金融产品能提高绩效程度的预期。 
感知易用性：本文把感知易用性定义成大学生在使用电子商务消费金融产品时感受到的容易程度。 
感知成本：本文将感知成本定义为用户在使用消费金融产品进行消费时，感知到的时间、费用和其

他成本损失的大小。 
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Figure 3. Model hypothesis 
图 3. 模型假设 

 
感知风险：Bauer (1960)指出消费者在购买商品时，不能确认决定是否正确，这形成了对风险的最初

定义[28]。如今，基于电商平台的消费金融已经成消费信贷发展的主要模式，除了财产风险外，人们对信

息泄露风险的敏感性很强。本文对感知风险的定义是指用户使用消费金融产品后可能对财产安全和信息

安全的担忧。 
社会影响：本文中把社会影响定义成大学生使用消费金融产品时身边重要的人或者所在群体对其行

为的接受程度和看法。 
满意度：本文将满意度定义为大学生使用消费金融产品后对该种产品满意的程度。 
持续使用意向：大学生在初次使用电子商务平台提供的消费金融产品后，如果觉得产品不错，就会

有继续使用的意向，本文把这种意向定义持续使用意向。 

3.2. 研究假设 

3.2.1. 感知有用性的相关假设 
邓晓玲(2016)、邱伟年等(2018)都证实了感知有用对客户满意度的积极作用[29] [30]。林敏捷(2016)

使用 IS-ECM 对外卖平台持续使用进行实证研究，结果表明感知有用性正向影响消费者满意度[31]。因此

本文提出如下假设，如表 1。 
 

Table 1. Assumptions related to perceived usefulness 
表 1. 与感知有用相关的假设 

H1 感知有用性正向影响大学生使用消费金融产品的满意度 林敏捷(2016) [31] 

H2 感知有用性正向影响大学生消费金融产品的持续使用意愿 邓晓玲(2016) [29] 

3.2.2. 满意度的相关假设 
也有不少的学生做了消费者满意度的相关研究，王新丽(2014)在研究影响自助游客持续使用第三方支

付平台的因素时，证实了感知成本，和感知易用对消费者感受到满足的程度具有积极的影响[32]。假设如

表 2。 

3.2.3. 感知风险的相关假设 
互联网环境天然具备一定的风险性，因此大学生在决定是否持续使用消费金融产品时，很可能会受

到感知风险的影响。目前，许多学者也对这方面做了相关研究。Pavlous (2003)在研究网络购物时，证明了 

https://doi.org/10.12677/fin.2022.123025


姚炳根 等 
 

 

DOI: 10.12677/fin.2022.123025 248 金融 
 

Table 2. Assumptions related to satisfaction 
表 2. 满意度的相关假设 

H3 感知易用正向影响大学生使用消费金融产品的满意度 王新丽(2014) [32] 
H4 感知成本正向影响大学生使用消费金融产品的满意度 王新丽(2014) [32] 

H5 满意度正向影响大学生消费金融产品的持续使用意向 孟猛(2018) [33] 
陈晨(2018) [34] 

 
用户在使用产品的过程中，感受到的风险越大，用户的持续使用意向越低[35]。刘蔓(2014)在研究互联网

金融的持续使用中也同样证明了感知风险与持续使用意向负相关[36]。赵蕾(2018)通过向大学生发放调查

问卷的方式，研究影响客户使用移动支付满意度的因素，通过回归分析得到感知风险与客户使用移动支

付满意度有显著负相关关系[37]。贾鹏飞(2017)在影响大学生持续使用移动购物平台的因素研究中，通过

相关分析得出了感知风险负向影响大学生使用移动购物平台的满意度[38]，可见，在互联网消费领域，感

知风险对客户满意度和持续使用意向都有显著的负向影响。基于此，本文做出如下假设，如表 3 所示。 
 
Table 3. Assumptions related to perceived risk 
表 3. 感知风险的相关假设 

H6 感知风险负向影响客户使用消费金融产品满意度 赵蕾(2018) [37] 
贾鹏飞(2017) [38] 

H7 感知风险负向影响客户持续使用消费金融产品意向 
Pavlous (2003) [35] 
刘蔓(2014) [36] 

3.2.4. 社会影响的相关假设 
目前，许多文献已经证实了社会影响对客户进行新技术的采纳行为有显著正向作用，但证明社会影

响对持续使用意向有显著正向作用的文献还比较少。刘佳佳(2018)在研究影响移动近场支付用户的持续使

用意愿的因素时表明，周围人的看法和态度会对用户的持续使用行为产生积极的影响[39]。刘超(2015)研
究微信支付用户的持续使用行为时，也同样证实了这个结论[40]。由于满意度取决于客户使用前的预期和

使用后的感知，而周围人的看法和态度会对这种感知产生一定的影响。基于此本文认为社会影响可以在

一定程度上影响满意度，假设如表 4。 
 

Table 4. Assumptions related to social impact 
表 4. 与社会影响相关的假设 

H8 社会影响正向影响大学生持续使用消费金融产品的行为意向 刘佳佳(2018) [39] 
赵超(2015) [40] 

H9 社会影响正向影响大学生使用消费金融产品的满意度 刘自玲(2017) [41] 

3.3. 量表制作 

此次调查问卷设计主要分为三部分。第一部分是了解样本的性别，年级等基本信息。第二部分，了

解大学生使用消费金融产品的相关情况。第三部分是问卷的主体量表部分，围绕着感知成本、感知易用

性、感知有用性、满意度、感知有用性等 7 个变量展开，以此测量大学生对本文所提出研究模型的感知

数据。主体研究量表部分如表 5。 
调查问卷选择李克特五级量表的方法对指标进行测评，大学生结合自身感受和实际情况对社会影响，

感知风险，感知有用性等变量进行打分，分数越高，表明调查对象越认可。 
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Table 5. Research scale 
表 5. 研究量表 

指标内容 参考文献 

PU1 使用消费金融产品可以提高授信额度 Bhattacherjee (2001) [42] 

PU2 使用消费金融产品可以很好的建立我的个人诚信体系  
PU3 消费金融产品可以缓解我暂时的“拮据” 孙影霞(2018) [43] 

PU4 消费金融产品可以使我提前购买所喜爱的产品  
PU5 基于电商平台的消费金融产品对我很有用  
PC1 相对于以前的支付方式，使用消费金融产品进行消费节省时间  
PC2 相对于其他的支付方式，使用消费金融产品进行消费有更多的折扣和优惠 王新丽(2014) [32] 

PC3 考虑到时间和费用因素，使用消费金融产品进行消费是个正确的选择 Hsu (2011) [44] 

PC4 总之，消费金融产品节省了我的时间和金钱  
PEOU1 我认为使用消费金融产品进行消费非常方便  
PEOU2 我认为使用消费金融产品购买我需要的商品是容易的 王新丽(2014) [32] 

PEOU3 我认为告诉别人如何使用消费金融产品进行消费是容易的  
PEOU4 总之，使用消费金融产品进行消费是容易的  
PR1 我担心个人信息泄露 陈华平等(2006) [45] 

PR2 我担心在使用产品过程中会产生不明的经济损失，比如资金账户被盗 周涛(2009) [46] 

PR3 我担心消费金融平台的服务费和分期费用很高  
PR4 我担心消费过高，以后还款困难  
PR5 总之，我认为使用消费金融产品存在风险 邓晓玲(2016) [29] 

SI1 社会大众普遍使用消费金融产品进行支付 孙影霞(2018) [43] 

SI2 我周围的人支持我使用消费金融产品 Hsu (2016) [47] 

SI3 对我很重要的人认为我应该使用消费金融产品进行消费  
SI4 使用消费金融产品说明我紧跟社会潮流，乐意接受新鲜事物  
SAT1 消费金融产品基本上可以满足我的消费需求 黄琦(2017) [20] 

SAT2 整体上使用消费金融产品消费，我感觉很满意 Bhattacherjee (2001) [48] 

SAT3 相比于其他购买方式，使用消费金融产品进行消费使我更满意  
SAT4 我认为使用消费金融产品进行消费，是一个明智的决定  
CI1 我非常愿意使用消费金融产品 Bhattacherjee (2001) [48] 

CI2 我打算一直使用消费金融产品 Thong 等(2006) [49] 

CI3 以后我会经常使用消费金融产品进行消费  

 
在预调研中，共得到 104 份问卷，去除由上班族填写的问卷，得到 92 份可用问卷。后用问卷星自带

的在线 SPSS 对数据进行信度和效度分析，在因子的信度分析中，根据单个问题项已删除的 α 系数与因

子总体的 Cronbach’s α系数比较，项已删除的 α系数大于因子总体的 Cronbach’s α系数的，删除该问题，

提高因子的信度，除此之外，根据问卷反馈，对其他的问题进行了修正。 
在正式调研中，共获得 306 份问卷，其中排除上班族和填写时间过短的问卷，用于数据分析的是

288 份。 
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4. 数据分析及模型检验 

4.1. 描述性统计分析 

本研究调查问卷第一部分是对调查者个人的性别，年级等基本信息的调查，第二部分是对消费者使

用消费金融产品情况的一个调查，主要包括是否使用，主要用于购买的商品，大概占月均消费的比例以

及给问卷调查者带来的影响。下表是对问卷调查者基本情况和使用消费金融产品情况的统计。见表 6。 
 

Table 6. Basic information of the sample and statistics on the use of consumer financial products 
表 6. 样本基本情况及消费金融产品使用情况统计 

样本统计特征 分类 频数 所占百分比 累计百分比 

性别 
男 96 33.33% 33.33% 

女 192 66.67% 100.00% 

年级 

大一 31 10.76% 10.76% 

大二 32 11.11% 21.88% 

大三 61 21.18% 43.06% 

大四 117 40.63% 83.68% 

研究生及以上 47 16.32% 100.00% 

是否使用 
是 197 68.40% 68.40% 

否 91 31.60% 100.00% 

消费金融消费占月消费比重 

10%左右 64 32.49% 32.49% 

30%左右 53 26.90% 59.39% 

50%左右 37 18.78% 78.17% 

70%左右 28 14.21% 92.39% 

90%及以上 15 7.61% 100.00% 

 
从性别上来看，男女比例为 1:2，从年级上来看，大四学生最多。使用消费金融产品的人与未使用消

费金融产品的之比大约为 2:1，说明在大学生群体中，消费金融产品还是有一定的发展空间。使用消费金

融产品进行消费占月消费的比重主要在 50%以下，说明消费金融产品并不是大学生们主要消费的来源。

见图 4。 
由上图可知大学生主要使用消费金融产品进行日常消费主要是用于衣帽鞋物和美食，其次是休闲娱

乐和化妆品，最后是教育学习及电子产品。 
在消费金融产品给大学生们带来的是幸福还是焦虑的问题上，总分为 100，越低说明越焦虑，问卷

调查的平均分值是 55.41，从该数据上来看，大学生们对消费金融产品的感情没有特别明显的偏向。利用

相关分析研究使用消费金融产品进行消费占月消费的比例和消费金融产品给你带来的是幸福还是焦虑之

间的相关关系，具体分析可知：使用消费金融产品进行消费占你月消费的比例和消费金融产品给你带来

的是幸福还是焦虑之间的相关系数值为 0.806，并且呈现出 0.01 水平的显著性，因而说明使用消费金融

产品进行消费占你月消费的比例和消费金融产品给你带来的是幸福还是焦虑之间有着显著的正相关关系。

见表 7。 
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Figure 4. Direction of consumption financial products 
图 4. 消费金融产品的去向 

 
Table 7. Related analysis 
表 7. 相关分析 

  使用消费金融产品进行

消费占月消费的比例 
消费金融产品给你带来

的是幸福还是焦虑？ 

使用消费金融产品进行消费占月消费的比例 
相关系数 1  

p 值   

消费金融产品给你带来的是幸福还是焦虑？ 
相关系数 0.806** 1 

p 值 0.000  

*p < 0.05，**p < 0.01。 

4.2. 假设验证 

假设验证如表 8。 

4.2.1. 量表的信度和效度分析 
在量表型问卷的分析中，信度表示同一个潜在变量下的测量变量的相关性(聚集性)，如果同一个潜在

变量下的测量变量高度相关，说明信度高。效度表示潜在变量之间的区分性，区分性随着效度的提高而

增加。 
本文采用 Cronbach’s α系数法来进行信度分析，通常认为 0.9 以上是优秀的。本文的量表总体信度是

0.95，因此问卷具有优秀的信度。由下表可以得出，总体情况各变量的 Cronbach’s α都大于 0.8，同时 CITC
值均大于 0.5；由此可见问卷有非常不错的信度。见表 9。 

从下表可以看出，本次调查问卷的量表因子的 KMO 值均在 0.75 之上，远高于 0.5，除此之外，Bartlett
球体检验 χ2 显著概率为 0.000，小于 0.001，拒绝原假设。这样证明总体情况下，数据具有比较高的相关

性，因此本问卷量表部分可以做因子分析。见表 10。 
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Table 8. Hypothesis validation process 
表 8. 假设验证过程 

1) 量表的信度检验 
信度，顾名思义，就是能够令人相信或可靠的程度。数据的信度反映的是数据的集中

程度和统一性，数据越集中越稳定，说明数据越可靠。本文采用 Cronbach α系数对问

卷信度进行分析，系数越大，问卷信度越高。 

2) 量表的效度检验 

效度指测评结果对所测评反应的真实程度，即测量结果与试图要达到的目标之间的接

近程度。效度主要从内容效度和结构效度方面分析。本研究的大学生持续使用消费金

融产品的影响因素的问卷量表是建立在前人的理论和实证研究基础上的，每个变量都

有出处，并经过问卷预测修改才最终确定的，因此具有较好的内容效度。结构效度分

析主要采用因子分析方法，通过因子分析可以考察问卷是否能够测量出研究者在设计

问卷时假设的某种结构。通常来说，KMO 值在 0.5 以下，就被认为不适合做因子分析，

而 Bartlett 统计值的显著性概率，小于等于 α时拒绝假设，可以做因子分析。 

3) 模型拟合 本文是根据前人文献研究结果，提出理论模型，进行验证性因子分析，用 AMOS 进行

了模型拟合检验。 

4) 结构方程与路径分析 

结构模型主要检验模型结果与所提出模型的一致性，与多元回归方程只包含一个环节

的因果结构不同，路径分析可以容纳多环节的因果结构，通过路径图把这些因果关系

很清楚的表示出来，据此进行更深层次的分析。本文采用路径分析的方法研究模型，

由于 SPSS 软件中没有提供专门进行路径分析的模块，因此本文使用 AMOS 软件进行

路径分析，结构方程式模型中的路径关系，主要以标准化系数来呈现，系数越大，表

明在因果关系中的重要性越高。 

 
Table 9. Reliability test results of the scale 
表 9. 量表信度检查结果 

因子 指标内容 校正项总计相关性(CITC) 项已删除的 α系数 Cronbach α系数 

感知有用性(PU) 

ti 0.706 0.830  
PU2 0.659 0.842  
PU3 0.661 0.841 0.864 

PU4 0.675 0.838  
PU5 0.721 0.827  
PC1 0.615 0.837  

感知成本(PC) 

PC2 0.679 0.808  
PC3 0.751 0.777 0.846 

PC4 0.698 0.799  
PEOU1 0.674 0.886  

感知易用(PEOU) 

PEOU2 0.810 0.836 0.887 

PEOU3 0.729 0.865  
PEOU4 0.812 0.833  

感知风险(PR) 

PR1 0.695 0.844  
PR2 0.722 0.837  
PR3 0.667 0.851 0.871 

PR4 0.669 0.850  
PR5 0.735 0.835  
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Continued 

社会影响(SI) 

SI1 0.661 0.845  
SI2 0.757 0.807  
SI3 0.735 0.815 0.863 

SI4 0.702 0.830  

满意度(SAT) 

SAT1 0.705 0.871  
SAT2 0.790 0.842  
SAT3 0.728 0.865 0.886 

SAT4 0.800 0.835  

持续使用意向(CI) 

CI1 0.869 0.905  
CI2 0.881 0.895 0.935 

CI3 0.851 0.919  
量表总体信度    0.95 

 
Table 10. Test results of scale validity 
表 10. 量表效度检查结果 

变量 题目 因子负荷 KMO 值 Bartlett 球检验显著性 

感知有用性(PU) 

PU1 0.816   
PU2 0.785   
PU3 0.791 0.758 0.000 
PU4 0.801   
PU5 0.833   

感知成本(PC) 

PC1 0.775   
PC2 0.826 0.805 0.000 
PC3 0.875   
PC4 0.840   

感知易用(PEOU) 

PEOU1 0.810   
PEOU2 0.901   
PEOU3 0.850 0.820 0.000 
PEOU4 0.904   

感知风险(PR) 

PR1 0.813   
PR2 0.831   
PR3 0.788 0.805 0.000 
PR4 0.791   
PR5 0.841   

社会影响(SI) 

SI1 0.808   
SI2 0.874 0.765 0.000 
SI3 0.857   
SI4 0.833   

满意度(SAT) 

SAT1 0.839   
SAT2 0.893   
SAT3 0.842 0.755 0.000 
SAT4 0.890   

持续使用意向(CI) 
CI1 0.942   
CI2 0.948 0.766 0.000 
CI3 0.933   
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4.2.2. 模型拟合 
模型拟合结果如下表所示，本研究的模型在整体上具有良好的拟合效果，可用于后续分析。见表 11。 

 
Table 11. Questionnaire model fit index 
表 11. 问卷模型拟合指数 

拟合指标  拟合标准 指标值 拟合情况 

卡方值 CMIN  877.500  
自由度 DF  358.000  

绝对拟合指数 P  0.000  

自由度比 CMIN/DF 
<2.00 优秀 

2.451 良好 
<3.00 良好 

残差均方根 RMR 
<0.05 优秀 

0.053 良好 
<0.08 良好 

拟合优度指标 GFI >0.80 0.851  
简约拟合优度指标 PGFI >0.50 0.631  
赋范拟合优度指标 NFI >0.80 0.832  
非正态化拟合指数 TLI >0.90 0.921  

近似误差均方根 RMSEA 
<0.05 优秀 

0.062 良好 
<0.08 良好 

4.2.3. 结构方程检验与路径分析 
结构方程模型见图 5。 
 

 
Figure 5. Structural equation modelling 
图 5. 结构方程模型 

 
验证性因子分析结果如图 6： 
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Figure 6. Model test results 
图 6. 模型检验结果 

5. 结论 

5.1. 影响满意度的变量 

在各因子对客户满意度的影响中，按照标准化路径系数由大到小依次是社会影响、感知成本、感知

有用、感知易用、感知风险，除了感知风险对满意度是负向影响外，其余皆为正向影响，其中感知易用

影响满意度的假设 H3 不成立，解释的原因如下：大学生是一类受过高等教育的群体，其学习能力较强，

互联网产品更新换代快，科技操作技术在全社会范围内使用普遍，因此感知易用对大学生使用消费金融

产品满意度的影响不像之前那样显著。 
感知有用、感知成本都对满意度有显著的正向作用。考虑到消费金融产品可以缓解客户的资金短缺，

与传统金融相比，审批流程快，不受时间和地点限制，节省了外出办理相关业务的时间，这对习惯了高

效率的现代人来说具有吸引力，除此之外，一定期限内还款无利息，可以使用分期还款，有时还会推出

一些优惠活动，这无疑节省了客户的时间与金钱成本，因此客户感觉到越有用，感知到的成本越低，客

户的满意度越高，继而持续使用该产品的可能性越大，即假设 H1、H4 成立。由于满意度是用户使用产

品前的预期与使用后的感知，而周围人对这种产品的看法和态度会影响到这种感知，即影响消费者满意

度，因此与之前假设一致，H9 成立。感知风险对用户的满意度是负向影响，客户感受到风险越小，客户

在使用消费金融产品后感受到的满意度越大，这是因为消费金融领域还在技术、法律、隐私等方面存在

诸多的漏洞，用户必须仔细的考虑这种风险是否在自己的承受范围内，以避免造成不必要的损失，因此

感知风险负向客户满意度，研究结果与前人研究一致，故假设 H6 成立。假设检验结果如表 12。总体模

型检验图见图 7。 
 

Table 12. Hypothesis testing results 
表 12. 假设检验结果 

序号 假设 检验 
H1 感知有用性正向影响大学生使用消费金融产品的满意度 成立 
H2 感知有用性正向影响大学生消费金融产品的持续使用意愿 成立 
H3 感知易用正向影响大学生使用消费金融产品的满意度 不成立 
H4 感知成本正向影响大学生使用消费金融产品的满意度 成立 
H5 满意度正向影响大学生消费金融产品的持续使用意向 成立 
H6 感知风险负向影响客户使用基于电商平台的消费金融产品满意度 成立 
H7 感知风险负向影响客户持续使用基于电商平台的消费金融产品意向 不成立 
H8 社会影响正向影响大学生持续使用消费金融产品的行为意向 成立 
H9 社会影响正向影响大学生使用消费金融产品的满意度 成立 
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Figure 7. Overall model inspection diagram 
图 7. 总体模型检验图 

5.2. 影响持续使用意向的变量 

在各因子对持续使用意向的影响中，按照路径标准化系数由大到小是满意度、社会影响、感知有用、

感知风险。其中感知风险负向影响持续使用意向不成立，即假设 H7 不成立，由于感知风险负向影响客

户满意度，因此，本文对此的解释是，一是感知风险是通过满意度间接影响客户持续使用意向，二是感

知风险可能与持续使用意向之间是非线性关系。即假设 H2、H5、H8 成立，这与前人的研究结论一致。 
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