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摘要：随着我国银行业向民营资本和国外资本开放，利率市场化加速推进，互联网金融兴起，以及经济增速

放缓、消费水平升级等市场环境的变化，金融新产品开发（ＦＮＰＤ）已成为银行应对经营压力的必然选择之

一。金融新产品开发之前，若预先考虑到消费者行为因素的影响，就能提高开发的成功率；消费者个体知识

差异、体验、价值感知均影响ＦＮＰＤ决策取向，并且与ＦＮＰＤ创新度成正相关关系。
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　　当前，随着我国银行业对内向民营资本开放和
对外向外资开放的步伐加快，以及经济增速放缓、利

率市场化加速推进和互联网金融兴起等市场环境的

变化，银行在资产、负债和中间业务经营等方面面临

的竞争压力变得越来越大。为了应对形势的变化和

经营压力，持续对业务进行创新经营成为银行发展

的基本保证。在众多创新中，最容易被人看到的是

对现有产品进行创新或新品的推出，因为消费者可

以立刻看出所做的改变。以往的创新研究主要基于

企业的视角，从技术／营销环境熟悉度和技术／营销

资源匹配度等方面测量产品创新性，揭示如何开展

创新，忽略了消费者对产品创新的主观看法和判

断。［１］从消费者行为视角研究如何提升银行金融新

产品开发（Ｆｉｎａｎｃｉａｌｎｅｗｐｒｏｄｕｃｔｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ，缩写
为ＦＮＰＤ）创新度和成功率，为消费者创造更多价
值，对于丰富和深化创新研究有着重要意义。

一、文献的梳理和评述

为了全面理解和准确把握消费者行为对金融新

产品创新度影响，本文检索了ＥｌｓｅｖｉｅｒＳｃｉｅｎｃｅＤｉｒｅｃｔ、



ＥＢＳＣＯｈｏｓｔ、ＹＡＬＵ中文期刊和中国知网等四个数据
库，对１９８０年１月至２０１５年２月期间相关的文献，分
类整理，发现现有研究存在三个方面的问题：

第一，消费者行为对产品创新的影响的实证研

究主要集中在制造业，有关金融业的新品开发理论

和实证研究还十分匮乏。金融创新动因理论研究众

多，从经济、技术、制度、监管等各个角度出发，探讨

了促发金融创新的各种原因，包括货币促进论、技术

推动论、财富增长论、制度改革论、约束诱导论和规

避管制论等。但从消费者视角研究金融创新的文献

很少，主要集中在制造业领域。营销学大师科特勒

（Ｋｏｔｌｅｒ）认为“一个业务必须被看成是一个消费者
满足过程，而不是一个产品生产过程”［２］。希伯尔

（ＥｒｉｃＶｏｎＨｉｐｐｅｌ）也认为产品设计由原来的以企业
为主导，转向了以消费者为主导。［３］产品创新任务

会对消费者的产品创意表现产生影响，而且产品创

新任务和消费者知识会对消费者的产品创意表现产

生交互效应。随着移动用户终端的广泛使用，２００８
年，ＯＲＥＧ等探索了消费者在线参与新产品开发的
概念界定和主要分类，从参与动机、参与模式和参与

结果等视角，阐述了消费者在线参与新产品开发的

前因后果和途径方式。［４］除上述学者外，很多学者

围绕消费导向视角，提出了消费者个性化导向、消费

者功能需要导向、消费者使用方式导向等多种促进

金融新品开发的决策取向。近来ＦＮＰＤ的研究焦点
之一是从消费者需求拉动来研究产品开发。２０１５
年孙轻宇通过１２６家样本银行数据验证了消费者参
与对银行产品创新具有显著的正向影响。［５］在多变

和激烈竞争的环境中，银行为满足消费者细分群体

的不同欲望和需求，对其产品的服务质量、品种、功

能、形象、结构和使用方式等方面进行创新，以便提

高消费者使用产品的安全性、方便性、灵活性、避险

性和增利性等效用。不幸的是，受竞争导向观念的

影响，银行在进行金融新品开发时，过分强调两个方

面：一是产品差异性，想凸显自身的产品与竞争对手

有何不同，其本质是垄断竞争思维；二是产品低成

本，想用低于竞争对手的成本招揽消费者，其本质是

经济学中规模经济思维。过分强调竞争导向结果是

仅将“消费者导向”放在创新哲学层面考虑，一旦涉

及到如何进行新品开发，“消费者导向”就成了被忽

视的东西。［６］

第二，要将那些消费者行为因素确定为影响产

品创新度的因素，学界尚未达成统一共识，不同研究

视角之间缺乏融合，基于消费者细分、消费者体验和

消费者价值感知的视角是以往文献中消费者行为的

主要依据。

２０１２年，Ｗｙｎｓｔｒａ等认为银行主要通过与消费
者、技术供应商、其他金融机构和研究机构展开合作

实施产品创新战略，不同外部主体在参与程度以及

产生的创新绩效影响效应方面存在差异。［７］消费者

的行为要受到多方面的因素（如外部环境等）的制

约，人们能够表现出来某种具体的行为，实际上是由

动机（意向）和能力（行为控制）共同决定的。基于

此前提，Ｖｅｎｋａｔｅｓｈ和 Ｄａｖｉｓ提出了有关创新的技术
接受拓展模型，认为新产品创新度影响因素主要是

个人创新因索和个人感知因素。其中，个人创新是

指消费者对某项创新产品创新度的渴望程度，即对

使用一项新概念、新事物、新产品或新服务“创新程

度”感兴趣，而个人感知因素包括有用性感知、易用

性感知及消费态度等因素。［８］２０１０年，科特勒研究
认为，以消费者为中心的新品开发，强调找出解决消

费者问题的新方法，同时创造更多的消费者满意体

验。［２］以消费者为中心，那么哪些变量会影响消费

者行为呢？从经典的科特勒模型（ＫｏｔｌｅｒＭｏｄｅｌ）、尼
柯西亚模型（ＮｉｃｏｓｉａＭｏｄｅｌ）和霍华德 －谢恩模型
（Ｈｏｗａｒｄ＆ＳｈｅｔｈＭｏｄｅｌ）等消费者行为模式看，影响
消费者行为变量为动机、价值观、生活方式、态度、意

向、文化、价值感知评价标准和其他因素。［９］２０１５年
周景坤研究认为，挖掘创新机会需要有效细分消费

者群体，谁是新服务、新产品的最终使用者？谁是服

务创新的目标群体和客户群体？清楚这些主题是进

行产品或技术创新首要解决的问题，因此考虑消费

者的知识的个体差异是创新的第一战略。［１０］很多企

业致力于消费者导向的创新产品，希望给消费者增

加更多的附加值，但是大部分企业都面临很多非常

不错的产品却遭受了消费者排斥。消费者不愿意接

受新产品的原因，一方面可能是由于新产品与消费

者原来的信念结构不同，从而引起消费者的心理冲

突导致消费者的抵制；另一方面，也可能是由于新产

品的使用与消费者的规范、习惯行为模式与传统不

同，新产品的使用需要消费者花费额外努力去改变

现状。［１１］一些微小的情境因素却能促进消费者对创
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新产品的偏好。［１２］在别人之前接受新产品是一种与

众不同的行为，部分受到独特性需求的驱使。［１３］当

发现自己使用的产品正在变得非常流行，消费者可

能就会放弃使用，开始搜寻特别的、新的产品，寻找

新的潮流趋势。［１４］２０１２年 Ｂａｒｃｚａｋ等研究认为，成
功的产品创新需要７个维度，其中排第一位的是创
新战略，排第二位的是对消费者体验的研究，挖掘客

户的真实需求和欲望，尽可能开发出能够适合顾客

需求、满足顾客欲望的产品或服务。［１５］总之，消费者

行为对创新的影响主要体现在行为模式、决策过程、

选择与购买和购后行为等方面。这些变量可以概括

为三类：１．消费者个体知识差异；２．消费者体验；３．
消费者价值感知。消费者是金融新品的最终检验

者，为了确保ＦＮＰＤ的成功，银行在产品开发中引入
消费者的力量，不但能够帮助银行更早确定金融新

品的运用范围、价值和优势，而且可以更早测试新品

的商业价值。［１６］

第三，以往研究对创新度的界定过于单一，主要

集中在两方面：一是通常将创新度区分为突破式和

渐进式的创新；二是有学者认为产品创新度是一个

更多维的变量，建议采用风险、创新属性和行为模式

变化三个维度来对其进行测量［１７］，也有学者认为应

从差异性、独特性、创造性和新颖性等方面测量产品

创新度［１８］。这些分类一方面很难解释清楚消费者

行为对ＦＮＰＤ创新度的贡献，另一方面，一项创新对
甲银行来讲是突破创新，而对乙来讲很可能是渐近

性创新，这造成消费者很难区分创新类别，从而对创

新方向或者力度的定位会不准确。

二、理论讨论与研究假设

鉴于理论研究的不足和金融新产品创新实践的

需要，本文提出如下研究主题和目标：根据消费者行

为理论、产品创新的相关理论和基于已有的文献归

纳结果，重新开发、构建具有可操作性的消费者行为

影响金融产品创新度的因素；利用调研数据，检验消

费者价值感知对金融产品创新度的影响，探讨消费

者个体知识差异、消费者体验与消费者价值感知三

者之间的关系，以期能够从消费者视角得出金融产

品创新的一般性规律，从而更具针对性地为金融机

构制订和实施创新战略提供理论和实证依据。本文

构建的概念框架如图１所示。

（一）消费者价值感知与金融新产品开发创新度

随着社会的发展，消费者越来越倾向于多元化

的价值观，使得他们在选择新品时既要考虑性价比，

还要考虑产品需具有个性化。感知价值是主观的，

随顾客的不同而有差异。１９９７年 Ｗｏｏｄｒｕｆｆ在研究
中认为，在顾客感知价值的驱动因素中，除了产品

（服务）价格和质量等客观因素以及顾客自身主观

因素之外，体验情景也是必不可少的。［１９］２００１年
Ｓｗｅｅｎｅｙ等则构建了一个顾客感知价值系统，将顾
客价值分为情感、社会、质量和价格四个维度，在各

个维度下又划分了１９个子项目，从不同的细节角度

刻画和评价客户的感知价值。［２０］以往的文献中对于

消费者对金融新品价值感知研究较多。大家普遍接

受的观点是消费者购买金融新品最重要的因素是其

增利性，能为消费者增加收入、身份认同等物质利益

或非物质利益。１９９２年Ｌｌｅｗｅｌｌｙｎ研究发现，金融新

品对消费者的最终标准则是系统功能增强程度，在

为消费者提供结算便利的同时能对风险进行分解和

规避，从而分别定价，进而在总体上完善新品体系功

能。［２１］２００３年国内学者余波重点研究了金融新品

避险性，认为金融机构据分散风险因素对分产品进
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行定价，对不同的风险投资者配置不同的产品，能填

补市场上现有产品的空白。［２２］传统的消费者理论认

为，价格是消费者选择产品的又一重要因素，银行往

往以低价格作为吸引消费者的选择新金融新品的主

要策略。但对于我国金融行业而言，一方面大部分

金融新品的价格被监管部门严格管制，银行定价的

空间选择余地不大；另一方面银行基本都是国有控

股或国有股份影响较大，大家竞争的方式基本一样，

竞争的均衡结果是各家银行的金融新品价格基本是

一致。因此，对于我国银行而言，价格策略是基本上

是失效的，很少能影响消费者的选择，要吸引消费

者，需要更加关注新品三要素：结算便利性、避险性

和增利性。

对于 ＦＮＰＤ而言，大多数学者倾向于根据产品
之间创新的连续性维度［２３］，将产品开发创新分为：

连续性创新（沿着既有技术轨迹向前推进的创新活

动），即只是对现有的产品和产品的服务流程稍加

改进，虽然渐进性创新会改变一些东西，但大部分都

维持原状；不连续性创新（路径不同，跳出技术轨迹

以外的创新活动），即以全新的方式送达全新的产

品，可以被看作在目标模糊、结果未明的情况下做的

探索。由于创新管理理论多年来一直重视对连续性

和不连续性创新的研究，两者总体区别可以通过

Ｋｕｚｎｅｔｓ和Ｄｕｉｊｎ的技术演进的“Ｓ”形曲线理论来进
行［２４］，且将产品分为连续性和不连续性创新类来进

行产品开发，产品创新更能成功：１．从创新的驱动方
式看，连续性创新多由市场驱动，而不连续性创新多

由技术驱动，已定型大企业多选择维系现有主流客

户的连续性创新活动，而一些中小企业多致力于新

技术研发的不连续性创新的［２５］；２．从创新的阻力
看，连续性创新的风险性相对低，使得它容易被大部

分的管理者所接受以及得到底层员工的一致支持。

而不连续性创新由于其复杂性和高度风险性，一般

由高层的管理者来推动，中层或者底层的管理者因

为创新或学习惰性往往持否定或观望态度。［２６］因

此，本文根据研究目的、借鉴前人研究，将产品创新

度区分为连续性创新和不连续性创新。因为在短期

内，行业的采用主导技术受时代限制，连续性的技术

和跨越技术对消费者来讲很好甄别。基于此，在进

行连续性创新决策时，银行可以引入消费者的力量

尤其是普通消费者的意见和观点，甚至可以根据他

们需要定制满足消费者个性化需求的产品，可以帮

助银行获取更多的细分市场和更贴近消费者。而对

于不连续性创新产品设计时，由于内容复杂或者观

念全新，这种知识很难从普通消费者那里获得，银行

可以听取专家型消费者的意见，但应该更多根据自

己的资源和能力储备来开发新品，以避免过度依赖

消费者使 ＦＮＰＤ失去应有的产品价值。２０１５年侯
哲从技术接受模型研究互联网金融认为，消费者对

产品的感知有用性和感知易用性程度越大，消费者

使用新品的意愿也更强。［２７］在１９９７年 Ｐａｒａｓｕｒａｍａｎ

通过研究发现，顾客感知价值对顾客的重复购买意

愿有直接的决定作用。［１９］随着消费者消费水平的提

升，消费者的需求和欲望越来越多，在新品开发上银

行只依赖于连续性创新的新品来满足消费者，已经

变得越来越困难，因为比较而言连续性创新的创新

品给消费者带来的价值感越来越少。综合上面的分

析，提出了假设 Ｈ１：消费者价值感知与金融新品创
新程度成正相关。

（二）消费者个体知识差异、消费者体验与消费

者价值感知

伴随知识管理研究的深入，将消费者知识整合

进银行知识管理体系中受到新品开发团队高度重

视，因此消费者知识成为影响 ＦＮＰＤ的一个很重要
的因素。以往有关消费者知识的研究，主要围绕其

对消费者产品评价和选择行为的影响研究。有的学

者依据消费者具备的产品知识多少，将消费者分为

专家型消费者和普通消费者，并对他们在产品选择

时的差异进行研究。［２８］随着互联网的应用，很多消

费者积极参与到 ＦＮＰＤ中，在一定程度上讲已经变
成“创客”。消费者参与到金融新品开发的各阶段，

在创意、设计、测试和交付等阶段贡献出自己的智慧

与力量。Ｗｉｌｌｉａｍ和 Ｌｕｏ在２００８年的研究认为，在
新品开发中，消费者参与新产品开发会提升消费者

对项目的价值感认知，并且这种影响的程度还会随

着消费者参与强度的逐渐加深而提升。［２９］劳可夫在

２０１３年发现，使用新商品也需要一个学习过程，高
学力者更能感知新产品价值，因为比较高的学历为

消费者学习使用新商品提供了必要的知识支撑。［３０］

银行将消费者知识整合到新品开发过程中，不但能

激发ＦＮＰＤ的兴趣，提高产品创新效率，而且从制度
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经济学角度看，这是一种典型市场内部化的行为，有

利于银行降低交易成本，增加消费者的价值感。本

文借鉴上述研究，按照消费者个体知识的差异，将消

费者分为两类：１．专家型消费者。指那些拥有丰富
的金融产品经验，对相关金融产品的技术知识现状

和变化趋势比较了解的人群。２．普通消费者。他们
对金融产品有一定的接触和了解，基本没有同类金

融产品相关的技术知识，但不至于由于其对产品的

知识缺乏而阻碍产品创新。２０１１年付晓蓉等在信
用卡创新扩散研究中发现，对信用卡具有高熟悉度

与高专业度的消费者，会由于更多追求自己的需求

或彰显自己个性而选择更有创新度的信用卡。［３１］而

肖海林等在２０１３年研究发现，对消费者购买意愿影
响程度最大的是消费者对不连续性创新产品功能的

认知。［３２］据此，本文提出了假设 Ｈ２：消费者个体知
识差异对消费者价值感知有显著的正向影响。

体验经济时代，消费者不仅是产品或服务的消

费者，而且还扮演了产品或服务共同创造者和体验

的共同参与者角色。不同类型的体验会改变消费者

参与这些活动的结果。不同的学者根据其研究需要

对消费者体验的维度划分各不相同，如：２００４年 Ｏ′
Ｃａｓｓ在研究服务体验时，将服务体验分为核心服务
体验、员工服务体验和服务环境体验三个维度［３３］；

Ｚａｉｃｈｋｏｗｓｋｙ则根据消费者对产品的涉入度，构建了
一个四维的消费者体验量表，即情感体验、关系体

验、认知体验和消费者卷入。［１９］从银行角度看，面对

的问题是如何识别出消费者的金融新品体验需求，

并针对消费者的体验需求设计相关产品的价值要素

以满足其需求；从消费者角度看，其对金融新品的选

择和使用体验关系到价值最大化的实现。２００７年
李志飞在研究中发现消费者参与的效果、消费者学

习和消费者娱乐对激发消费者冲动性购买行为都有

显著影响，但其中消费者参与的效果影响最大。［３４］

２０１０年张凤超和尤树洋指出，消费体验价值是一个
复杂的感知结果，由功能价值、情境价值、情感价值、

认知价值和社会价值等五个维度构成，各价值维度

对消费者体验价值的贡献有所不同，学历和年龄等

人口统计要素对消费者体验价值维度感知也具有显

著的影响。［３５］在此之前，２００７年 Ｍｏｒｒｉｓｏｎ等研究发
现，由于情感性体验对消费者选择和满意具有重要

的影响，情感体验能提高产品消费者价值感，而服务

更容易和消费者建立情感性联系，服务性产品可能

更容易借助情感性品牌体验来提升自己的品牌资

产。［３６］综合上述研究，本文提出假设 Ｈ３：消费者体

验对消费者价值感知有显著的正向影响。

同普通的消费者比，专家型消费者由于对产品

知识的比较熟悉，求新、好奇心、挑战性驱使他们参

加消费体验活动，通过需求的满足活动来获得相应

的收益；而普通消费者由于对特定产品知识贫乏，往

往是被动的体验消费者。另外，专家型消费者在

ＦＮＰＤ活动中能感受到显示自己知识的被认同感、
愉悦感，是其参与新品消费者体验的最有说服性的

驱动力。２００６年 Ｆｕｌｌｅｒ等认为获取知识、金钱激
励、显示创意是消费者参与体验的重要动机。［３７］

Ｆｒａｎｋｅ和Ｈｉｐｐｅｌ则对创新和非创新消费者进行比
较分析后发现：参与新品设计和体验消费者的满意

水平要显著地高于非创新消费者，且创新消费者的

参与活动后显著地增加了产品的知识。［３８］２００８年

Ｒａｍａｓｗａｍｙ对耐克公司消费者在线参与新产品开
发的案例研究表明：耐克公司通过与苹果公司合作

建立以顾客体验为中心的“Ｎｉｋｅ＋平台”，有效实现
了消费者、企业和合作者之间的高质量互动和价值

共创，并从中获取新的产品知识。［３９］因此，基于上述

分析，本文提出如下假设 Ｈ４，即消费者个体知识差
异与消费者体验为相互正向影响，并进一步表述为：

Ｈ４ａ：专家型消费者拥有的金融新品知识越多，
则越重视新品的消费者体验。

Ｈ４ｂ：参与消费者体验越多，则消费者个体知识
差异越明显。

（三）消费者个体知识差异、消费者体验和金融

新产品开发创新度

银行通常鼓励消费者参与新品开发，期望通过这

个方法直接获取消费者心中较为理想的金融新品形

态，提高新品开发的成功率。对普通消费者而言，不

连续性创新产品带来全新的使用价值，但在一定程度

上讲，采用不连续性创新金融新品需要比采用连续性

创新产品付出更高的转换成本。同时，由于不连续性

创新产品使用效益未经实践检验，市场上可供比较的

相类似的产品不多，额外成本和收益的不确定性，可

能促使他们不喜欢不连续性创新产品。而对于专家

型消费者而言，由于他们专业知识积累较多，对不连
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续性创新产品相对优势、复杂定度、匹配程度和可沟

通程度等知识有所了解或者比较熟悉，采用不连续性

创新产品或许带来他们没有察觉的使用价值。Ｃｈｒｉｓ
ｔｏｐｈｅｒ和Ｄａｖｉｄ在２００７年的研究表明，消费者参与新
产品开发能让产品的新颖程度显著增强［４０］。而Ｇｕｐ
ｔａ和Ｓｏｕｄｅｒ认为消费者参与和新产品创新性之间存
在着正相关关系。［２９］结合上述分析，本文提出假设

Ｈ５：消费者个体知识差异与金融产品开发创新度存
在正相关关系。其具体表现如下：

Ｈ５ａ：相对于不连续性创新的金融产品，专家型
消费者更喜欢采用。

Ｈ５ｂ：相对于连续性创新的金融产品，普通消费
者更喜欢采用。

由于产品体验对银行的服务产品具有较强的影

响力和较高的解释力，很多文献呼吁应将产品体验

应纳入ＦＮＰＤ考虑因素中。产品体验各维度对消费
者购买的行为影响作用不同，情感体验整体上对新

品采用影响较大；认知体验对感知银行产品质量、品

牌知名度具有较强的影响力；关系体验是处于较高

层次的价值，主要作用于消费者心理感受；消费者卷

入程度对消费者性为影响也不一样，低卷入水平下

的消费者对产品感知质量的影响比较显著，而高卷

入消费者对新品关系体验的更为看重。结合上述分

析，本文提出假设 Ｈ６：消费者的产品体验与金融新
品创新度存在正相关关系。它具体表现如下：

Ｈ６ａ：消费者在体验金融新品之前，消费者体验
基于以往使用金融产品的经验，倾向于购买连续性

创新金融新品。

Ｈ６ｂ：消费者在体验金融新品之后，如果消费者体
验与不连续性创新金融产品带来的使用价值匹配，那

么消费者更倾向于购买不连续性创新金融产品。

三、研究工作设计

（一）调查样本

我们从参加年度金融工作会议、年度结算工作

会议的相关工作人员，以及银行产品管理部门的高

级管理人员中，随机抽取了３００名人参加问卷调查，
合格的问卷为２９８份。其中：来自年度金融工作会
议的人员有 １５８名（金融机构人员为 １０１人，占
６４％，非金融机构人员５７人，占４６％）；来自年度结

算工作会议的人员有１２０名（金融机构人员５９人，
占４９２％，非金融机构人员６１人，占５０８％）；来自
从事产品管理的高级管理人员２０名（金融机构人
员１５人，占比 ７５％；非金融机构人员 ５名，占比
２５％）。在性别方面，样本有男性１７８名，女性１２０
名。在年龄方面，样本平均年龄为３３岁。

（二）变量定义与衡量

量表的开发除了明晰构念内涵，还需要开发构念

纬度。本文衡量消费者知识个体差异的量表主要参

照Ｉａｎｓｉｔｉ和Ｃｌａｒｋ的研究［４１］来设计问卷，包括专家型

消费者和普通消费者二个因素。衡量消费者体验的

量表主要参照Ｚａｉｃｈｋｏｗｓｋｙ的量表［１９］来进行设计，包

括情感体验、关系体验、认知体验和消费者卷入四个

因素。衡量消费者价值感知的量表主要参照Ｓｗｅｅｎｅｙ
等对相关消费者价值的研究成果［２０］进行集成，包括

结算便利、避险性和增利性三个因素。衡量金融新产

品开发创新度的表主要参照达维拉的量表［２３］进行设

计，包括连续性创新和不连续性创新二个因素。量表

采用李克特５分量表方法，其中非常不同意、不同意、
中立、同意、非常同意，分别对应１分到５分。

（三）样本的信度和效度分析

本研究主要检验样本数据的内部一致性，具体利

用Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓα值来衡量。将针对每个变量所对应的
问卷题项，计算Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓα值来评价信度，α系数大
于０９，表示量表的内在信度很高，结果如表１所示。

表１　各变量的Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓα系数

因素／变量 Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓα 因素／变量 Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓα
消费者个体差异 ０９８０５ 消费者价值感知 ０９８７４
专家型消费者 ０９７９１ 结算便利 ０９９５６
普通消费者 ０９８８８ 避险性 ０９６４８
消费者体验 ０９８０５ 增利性 ０９８７４
情感体验 ０９４０６ 金融新产品开发创新度 ０９８０５
关系体验 ０９６９６ 连续性创新 ０９８７４
认知体验 ０９６４８ 不连续性创新 ０９９４
消费者卷入 ０９９１３

在效度方面，由于本文理论构建来源于现有的

文献分析归纳，可以推断本问卷具有相当的效度，能

够符合内容效度的标准。但考虑到可能受情景因素

影响，本文仍以规范的结构方程验证性因素来验证

各量表的建构效度，其结果如表２所示。从计算结
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果看，总体上各指标都能达到研究的标准。

表２　各变量验证性因素分析的结果

变量
消费者个体

知识差异

消费者

体验

消费者价

值感知

金融新品开

发创新度

ＣＦＩ ０９２１ ０９８３ ０９５４ ０９６２
ＧＦＩ ０９２７ ０９６３ ０９１２ ０９４６
ＲＭＲ ００３７ ００２１ ００３３ ００２４
ＲＭＳＥＡ ００５８ ００２９ ００４２ ００３８
ＰＮＦＩ ０６２３ ０６７４ ０７２１ ０５９１

χ２
χ２（２０）＝

３０３０２

χ２（２３）＝

２８１７７

χ２（６１）＝

７４２７３

χ２（３９）＝

２８３１７

四、结构方程模型的验证分析

本文的理论模型如图２所示。２００９年，吴明隆
研究认为，结构方程模型从基本适配指标、模型内在

结构适配度的评估以及整体模型适配指标三个方面

来衡量整体理论模型是否合适。［４２］本文使用 Ａ
ＭＯＳ２００软件对观测变量的方差和协方差进行参
数估计，从而对整体模型进行分析检验，具体检验结

果如表３所示。

表３　整体理论模型的检验分析

变量
ＭＥ的估计参数

因素负荷量表 衡量误差（Ｖ或ε）
组合信度

平均方差

抽取量

消费者个体知识差异
专家型消费者 ０７９ ０６２

普通消费者 ０７６ ０６７
０８３ ０７１

消费者体验

情感体验 ０５７ ０７８

关系体验 ０６２ ０６５

认知体验 ０７８ ０６９

消费者卷入 ０８２ ０７４

０７８ ０７１

消费者价值感知

结算便利 ０８９ ０６４

避险性 ０８５ ０６４

增利性 ０８４ ０６１

０７９ ０６５

金融新产品开发创新度
连续性创新 ０８７ ０７１

不连续性创新 ０９１ ０７７
０８３ ０６４

　　注：表示ｐ＜０００１．

　　第一，基本适配指标分别是：１．估计参数中不能
有负的误差方差；２．所有的误差变异必须达到显著
水平；３．潜在变量与其测量变量之间的因素负荷量
值最好介于０５～０９５之间。根据这判断标准，本
文在各个潜在变量因素负荷量值最小为０３１，最大
为０７７，而且均达显著水平，所以模型构建符合基
本适配标准。

第二，模型内在结构适配度的评估。一方面是

测量模型的评价，另一方面是结构模型的评价。测

量模型的评价应该关注潜在变量和其指标变量间的

效度和信度。１．效度。如果测量模型中的因素负荷
量均达显著性，表示指标变量能反映它所测的构念，

表示效度良好。本文中因素负荷量显著，所以各测

量指标效度能有效反映其要测量的各种构念。２．信
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度。潜在变量的组合信度和平均方差抽取量应分别

在０６、０５以上。从表３可以看出，本文消费者个
体知识差异、消费者体验、消费者价值感知、ＦＮＰＤ
创新度的组合信度分别为 ０８３、０７８、０７９、０８３，
而平均方差抽取量分别为 ０７１、０７１、０６５、０６４，
均超过可以接受的标准。这表明本文构建的潜在变

量模型具有良好的信度和效度。

第三，整体模型适配指标。该指标首先要判断

是否有违规估计的现象（有无负的误差方差存在，

标准化参数是否≥１，是否有太大的标准误存在）。
如果没有，紧接着判断如下三个指标：１．绝对适配统
计量。卡方值（ｘ２）显著（ｐ＜００５），卡方自由度比

值在１～３之间，ＧＦＩ值介于０～１之间，ＲＭＲ值介于
０～１之间，ＲＭＳＥＡ不高于０１。２．增值适配度统计
量，ＣＦＩ值在０～１之间。３．简约适配统计量，ＰＮＦＩ
大于０５为最低可接受的范围。从表２看出，本文
的卡方值显著，卡方自由度比值在１～２之间，ＧＦＩ、
ＲＭＲ、ＲＭＳＥＡ、ＣＦＩ、ＰＮＦＩ值也符合上述标准。因
此，模型的整体模型适配指标较好。

基于上述指标计算值均符合适配度要求，我们

有理由认为模型是合适的，构建的测量模型和结构

模型可以用于检验相应的假设。通过将样本数据输

入软件，该模型计算出的路径系数与假设验证结果

如下表４所示。

表４　理论模型的路径系数与假设验证结果

路径 变量之间的关系 路径系数 ｐ值 对应假设 检验结果

Ｗ７ 消费者价值感知→金融新产品开发创新度 ０８３４ ００１７ Ｈ１ 支持

Ｗ６ 消费者个体知识差异→消费者价值感知 ０７９８ ０００８ Ｈ２ 支持

Ｗ１１ 消费者体验→消费者价值感知 ０８３８ ００００ Ｈ３ 支持

Ｃ１ 消费者个体知识差异←→消费者体验 ０８８１ ００２７ Ｈ４ 支持

Ｗ８ 消费者个体知识差异→金融新产品开发创新度 ０７１２ ００３５ Ｈ５ 支持

Ｗ１２ 消费者体验→金融新产品开发创新度 ０７６６ ０００２ Ｈ６ 支持

　　从表４得到的结论如下：假设 Ｈ１－Ｈ６都获得
了统计检验的支持，这意味着：消费者价值感知与金

融新品创新程度成正相关（Ｐ＜００５）；消费者个体
知识差异对消费者价值感知有显著的正向影响（Ｐ
＜００１）；消费者体验对消费者价值感知有显著的
正向影响（Ｐ＜００１）；消费者个体知识差异与消费
者体验为相互正向影响（Ｐ＜００５）；消费者个体知
识差异与金融产品开发创新度存在正相关关系（Ｐ
＜００５），即相对于不连续性创新的金融产品，专家
型消费者更喜欢采用，相对于连续性创新的金融产

品，普通消费者更喜欢采用；消费者的产品体验与金

融新品创新度存在正相关关系（Ｐ＜００１），也就是
说消费者在体验金融新品之前，消费者体验基于以

往使用金融产品的经验，倾向于购买连续性创新金

融新品，消费者在体验金融新品之后，如果消费者体

验与不连续性创新金融产品带来的使用价值匹配，

那么消费者更倾向于购买不连续性创新金融产品。

在所有直接影响 ＦＮＰＤ创新度的消费者行为因素
中，消费者价值感知对新品创新度影响最大，路径系

数为０８３４，这可能解释为消费者为获取更高的价
值的欲望，会驱动银行进行不连续性创新。

五、结论和管理启示

从数据分析的结果中我们可以看到，消费者的

个体知识差异、消费者体验、消费者价值感知均影响

到金融新品创新度，相关的研究假设均得到验证支

持。接下来，我们将讨论研究结论对管理的启示。

首先，本文的一个贡献是将有关消费者行为相关

的因素引入到ＦＮＰＤ开发决策取向中，证实了消费者
的个体知识差异、消费体验和价值感知均会对ＦＮＰＤ
的创新度产生影响，并对影响因素进行了定量研究。

既然消费者行为影响银行产品创新度，这就启示我们

不但要注重竞争导向的理念（与竞争对手比较，成本

领先和产品有差异），更要的是在ＦＮＰＤ中时时刻刻
牢记“消费者导向”的理念来开发产品。

其次，本研究也揭示了消费者价值感知对 ＦＮ
ＰＤ的创新度有正向影响，这就启示我们在进行金融
新品开发时，前提之一是要提高金融新品的价值吸

引力。当银行存在产品系列时，要考虑为消费者提

供结算便利、避险和增利中的一类或多类价值，不但

要谋划形象产品、效益产品和规模产品的“金字塔”

品系构建，更要在增添新品时，考虑新品定位是否合
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适，消费者的价值感知中那一个因素更可能影响新

品购买。具体而言：１．对于计划开发连续性创新的
产品，要明确将现有的那种产品作为参照物，向消费

者充分展示新产品的“新”体现在哪些方面。是服

务界面改善？还是服务价格降低？还是功能增加？

或者都兼而有之？让消费者直观地认识未来的连续

性创新的产品，系统地接触、学习和了解金融新品，

方便消费者快捷地选择产品和服务。２．对于计划开
发的突破式创新的产品，重点是向消费者进行事前

的金融新品的概念营销。突破式金融新品创新最显

要的特征是功能的跨越式提升或改变，某种程度上

代表未来的技术发展趋势，将大幅度提升消费者的

效用，将成为未来的生活标准、消费主流。因此，通

过概念营销，从建立起鲜明的特色概念、功用概念、

形象概念起，利用说服和促销，解释目前消费趋势和

产品信息，引起消费者认同和关注，以唤起消费者对

未来开发的金融新产品期待，通过导入消费金融新

品新的观念来进行产品促销。

再次，消费者体验可以直接正向影响 ＦＮＰＤ创
新度，也可以直接增加消费者价值感知，从而间接影

响新品创新度。因此，构建消费者参与的新产品开

发网络显得非常重要。ＦＮＰＤ基本单元不是个人，
而是包括创新管理部门、客户部门、营业机构、消费

者和其他合作伙伴的网络。要想成功地进行新品开

发，银行就要保持这个开放的、需要紧密合作的网

络。银行要处理好网络中各利益相关者的复杂关

系，制定不同的目标，进行不同方式的激励，培育相

关各方的创新动力和能力，是新品开放的核心能力

具体要求。事实上，已经被花旗银行成功地应用的

创新平台概念阐明了网络平台具有创新驱动作用。

创新平台打破了银行经营的边界，扩充了银行可利

用资源的范围，它视消费者为ＦＮＰＤ的一部分，而不
是干扰因素。在调查访谈中得知，有８０％的银行领
导者一致认为，除了价格、质量、服务等可靠的商业

策略以外，基于消费者体验的评价来开发新产品，是

很好的经营策略。为了建立良好的消费者体验，银

行需要研究消费者的情感与自信的程度。这可以通

过检测消费者的购物动机获得，进而确定与顾客接

触的形式。在体验接触界面上，银行需考虑讲什么

故事的题材，提供什么样的体验的环境，是让消费者

到营业窗口接受服务还是通过网络在线或者移动终

端接受服务。此外，要着眼于将已经发现的消费者

价值用适当的方式告知消费者。例如，及时告知消

费者客服共享资源、会员积分制、贵宾俱乐部、共享

的联合销售优惠、金融超市等能增加消费者价值的

信息或平台，对产品价值特征进行深度挖掘，提升消

费者体验，进而引导消费者的信念或习惯改变。

最后，消费者知识熟悉度与专业度对金融产品

创新度的影响存在差异，这说明要让金融产品开发

获得成功，需在事前对消费者作金融产品信息、功

能、价值的介绍，以及让消费者“学会”使用金融产

品是非常必要的。在营销金融新产品时，必须对新

品的功能进行讲解培训、使用培训，增加消费者的

金融新产品专业知识，让其对金融新品的感知度

加深，进而加深使用意愿，以提升金融新品市场占

有率。

总之，金融新品的开发，往往需要汇集充分足够

的信息以及解决创新能力和动力。如果在金融新产

品开发前，预先考虑以上消费者行为相关因素对新

品开发的创新度的影响，可能会降低创新成本和规

避创新风险，提高新品开发的成功率。
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