
Copyright © 2017, the Authors. Published by Atlantis Press.
This is an open access article under the CC BY-NC license (http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/).

Analysis on the Utility Function of Consumers’ Choice of Internet 
Financial Products 

En Deng 1 2, Ming Zhao 2* 
1
School of Economics and Trade, Hunan University, Changsha, Hunan, 410082; 

2
Hunan Radio and Television University, Changsha, Hunan 410004 

*The Correspondence Author 

Abstract. The Internet economy era is an ear with “surplus information but scarce attention”. When 

transmitters of brands in the Internet finance industry seek a technical method to match customers’ 
scarce attention with massive information, they can know what product elements are of customers’ 

concern and what factors affect customers’ choice, so they can easily understand and accurately 
grasp the information that can move customers. Thus it can be seen that todays’ customers’ choice 

of Internet finance brands is subject to the influence of various factors. After obtaining the 
information of customers’ interest, customers can understand and compare the brands to get the 

maximum utility portfolio and pursue the maximum individual utility of customers with certain 
range of brands according to the product attributes and brand transmission attributes and then make 

the consumption decisions. Starting from the real choices of customers in China’s Internet finance 
industry, this paper selects to study the factors affecting customers’ consumption choices in the 

current Internet finance industry from the perspective of brand transmission and reconstruct to 
consider the utility function of brand transmission factors based on this so as to provide references 

for researches and real business managers of brand transmission. 
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摘要：互联网经济时代是一个“信息过剩而注意力稀缺”的时代。当互联网金融业品牌传播者寻找一种技术方式将潜在

客户稀缺的注意力同海量的信息匹配到一起时，能知道消费者在关注哪些产品要素、消费选择受哪些因素影响，那么就很容

易了解并精确把握哪些信息可以打动消费者。可见，当今消费者对互联网金融业品牌的选择受多种影响因素的影响，在获取

到消费者感兴趣的信息后，消费者将对品牌进行了解和比较得出最大的效用组合，在一定品牌范围内按产品属性、品牌传播

属性等因素来追求消费者个人的效用最大化，并做出消费决策。该文从中国互联网金融业消费者选择的现实出发，选取品牌

传播视角来研究当前互联网金融业消费者消费选择的影响因素，并以此为基础来重构考虑品牌传播因素的效用函数，为品牌

传播的研究者和实际业务管理者提供参考。 
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引言 

传统主流经济学对消费者选择行为的分析主要考虑商品价格既定情况下，不同商品数量带给消费者的

效用，当消费者投入的单位货币实现的不同商品边际效用实现均等时，且等于单位货币的边际效用，则实
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现了消费者均衡，即效用最大化原则。这种理论分析借助无差异曲线和预算线非常巧妙地解决了基数效用

论中不同消费者之间效用不可比较的难题，构成了经济学关于消费者选择行为理论的主体。但此理论没有

考虑到互联网金融业产品的品牌传播因素，消费者对不同品牌的信息获取并不是均等机会和无成本的，特

别是在当今中国商品经济日益发达、互联网金融业发展迅猛、互联网金融品牌种类繁多、品牌信息相对过

剩、消费者注意力资源有限的背景下，互联网金融业消费者对品牌的选择行为更具复杂性，不是简单考虑

商品的效用、数量、价格来进行消费选择的。因此，我们很有必要对影响消费者品牌选择的影响因素进行

分析，并以此为基础重构互联网金融业消费者选择产品的效用函数。 

1 互联网金融业消费者品牌选择的影响因素 

1.1 品牌传播 

互联网金融业作为结合传统金融功能与互联网技术的一个新兴行业，其品牌价值传播的有效性将直接

影响着消费者对该品牌金融产品的选择性。一般而言，决定该品牌传播效果的因素有：品牌推广的传播媒

介、品牌地位、品牌声誉等。其中，不同的传播媒介，其传播的时效性、有效性和渠道也不同。传统的传

播媒介为报纸、书刊、广播、电视等。如今，随着微博、微信等网络媒体、新兴媒体的发展，在更新换代、

信息快速更迭的现代社会，高时效、高质量、多渠道的新媒体已成为大多数品牌推广的重要媒介。品牌在

本行业的地位也是一个重要的传播影响因素。不同品牌其注册资本、公司资历、社会关系和商业模式、专

业能力的不同，将产生不同的品牌地位，影响着消费者对其金融产品的选择。而在某些社会事件中，品牌

行为所产生的品牌形象和品牌声誉甚至品牌事件等同样将会影响着消费者的决策。 

1.2 产品属性 

消费者在进行消费选择时，产品属性是影响其决定的最重要因素之一。产品属性一般包括产品名称、

产品的抗风险性、往期收益、产品价格和获取该产品的便捷程度等。产品名称是消费者接触该产品的第一

印象，随不同消费者的喜好和偏好不尽相同，但一个高雅且接地气的产品名称将更容易获取消费者的第一

好感。产品的抗风险性即产品承担风险的能力，决定了该产品的收益波动范围，抗风险能力越高、产品收

益波动范围越小的产品在交易过程中更易受消费者青睐。产品往期的收益价格对消费者而言，是对该产品

的一个更直观的评估，往期收益越高、收益越稳定或呈现出更优收益走势的产品，消费者有足够的理由去

选择它。产品价格将成为消费者的一个相互选择的门槛，对于互联网金融产品这种新兴产品而言，不同时

期、不同产品有着不同目的和不同的定价策略。在进行推广的初期，一些低端产品为了留住消费者、构建

基础的消费者群体与其建立联系，一般采用产品定价较低的策略，从而给消费者一个合适的、较低的“尝

鲜”成本。而在发展的中后期，为了对消费者进行分层分阶级进而提供针对性服务和发展，一些高端产品

将会设置不同梯度的定价，以使企业利润达到最大化。此外，一般消费者由于缺少专业人士的指导，自己

获取产品信息的能力、渠道和时间有限，考虑到精力和时间成本，消费者更乐意选择购买和使用更便捷、

更灵活的产品。 

1.3 个人因素 

消费者的个人因素也是影响消费者决策的重要因素。而个人因素包括消费者个人期望和需求、个体差

异等。不同消费者在不同场景下的个人期望和需求不同，为了了解和满足消费者的不同期望和需求，品牌

如何与消费者之间建立有效的联系和沟通就显得格外重要。消费者个体差异包括消费者的性别、年龄、投
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资理念、接受新兴和高风险产品的能力、及受教育程度和消费能力等。男性和年轻的消费者群体，其思维

方式、消费习惯和对高风险的接受能力，决定了其更倾向于选择回报收益较大的高风险产品。同时，受教

育程度越高、消费能力越强的消费者所能选择的互联网金融产品范围越大，因为其个人能力突出的优势使

其拥有更多的渠道和方法去获取更多的产品和更专业的多方位信息，从而使该消费者群体拥有更多的选择

性、更易做出达到自己期望、满足自己需求的决策。 

1.4 微观环境 

互联网金融行业与传统金融行业相比，利用了互联网技术，使其金融产品能够在网络平台呈现，让消

费者拥有一个更加透明、有效率的选择空间。而在这样的方式下，如何保持良好的竞争力，就需要对其微

观环境下功夫。主要为互联网金融产品网络平台的设计影响等。网络平台对互联网金融产品而言，是工具

也是机遇，尤其是其 APP、网页的制作、端口的设计等，是否简洁明了、美观大方、突出重点和特点，都

将会影响着消费者对互联网金融网络平台和金融产品的印象，从而进一步影响其决策。 

1.5 宏观环境 

对于互联网金融业这种新兴行业而言，宏观环境也是对其发展的一大考验。宏观环境方面包括国家政

策、银行政策、消费者接触到互联网金融产品的难易程度、互联网金融产品在市场上的容纳度等。2015 年

7 月 18 日，人民银行等十部门联合发布《关于促进互联网金融健康发展的指导意见》（银发〔2015〕221

号）。《指导意见》按照“鼓励创新、防范风险、趋利避害、健康发展”的总体要求，提出了一系列鼓励创

新、支持互联网金融稳步发展的政策措施，积极鼓励互联网金融平台、产品和服务创新和发展。这一政策

的发布无疑是给市场发布了一个信号，鼓励并倡导互联网金融的创新、稳步发展。对于消费者购买互联网

金融产品决策而言，起到了一个积极正面的作用，这使得互联网金融产品在市场上具有更大的容纳度，而

消费者也能更加容易接纳并消费自己有兴趣的互联网金融产品。 

1.6 群体参照 

消费者在实施购买决策时，大多有一种从众心理。其品牌是否为大众已接受的品牌、是传统金融企业

的互联网金融大品牌还是新兴的小品牌、该品牌在消费者群体中的口碑如何、是否有已购人员的推荐等，

这都将很大程度地影响着消费者的购买决策。一般而言，传统金融行业结合互联网技术的这种大品牌和银

行互联网金融衍生物较之一些融资较少、起步较晚的小互联网金融品牌更具有群众基础、更受大众欢迎。

但某些后起之秀的品牌当其足够优秀且拥有了一定的口碑、经过已购者的口口相传、互相推荐，也是非常

具有生机和发展潜力的。此外，消费者和已购人员之间的亲疏关系也直接影响着其受信任度，与已购者的

关系越亲近，则对其言论和推荐品牌的信任度则越高，从而实施购买决策的可能性越大。 

1.7 品牌服务 

对于互联网金融业品牌的经营，除去产品本身的价值，其服务的重要性也是不言而喻的。品牌售前售

后的服务质量优劣也将会对消费者最后的决策做出重要的影响。其中，售前服务主要指消费者的购买体验，

如果消费者在购买中产生了比较愉悦的购物体验，这不仅会影响消费者本次的最终消费决定，也将会成为

消费者下次是否依然购买的考虑因素。而售后服务主要在于商家对于消费者的一种承诺，是一种售后保障，

这意味着该互联网金融品牌所愿意替消费者分担的风险和对自身产品的一个自信度。一般优质的品牌所提

供的售前售后服务都会是更优质、更替消费者着想，也更能打动消费者的。 
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1.8 广告劝说 

在一定程度上，品牌广告劝说力将会影响消费者决策。其包括广告投放渠道、广告制作效果、广告策

划创意等方面。广告投放渠道的不同，其平台的可信度和传播力也不同，对消费者的劝说力度都会有着不

同的影响。可信度越高、传播力越大的平台，其能起到的劝说作用越明显，消费者从而产生消费的可能性

越高。广告视频制作、文案创意等效果的呈现，对消费者也是有着巨大的吸引力和说服力。越优质的广告

方案，在消费者心中越能留下良好的品牌印象，从而为消费购买该品牌产品产生了一个积极的影响。而广

告劝说所采取的方式十分重要，其是否能够达到品牌自定的预期效果、是否能恰好满足消费者的偏好非常

关键，比如明星代言人的选择、节目的冠名赞助等情形。优秀的明星代言人，其本身的形象气质是有助于

品牌的传播和发展、能够与品牌的定位相契合，能够向消费者表达出该品牌产品优于其他品牌产品的独到

之处。这有助于大多数感性消费者对该品牌拥有一种亲近感，使其对该品牌产生特殊偏爱， 从另一方面

建立情感联系，从而产生消费。 

2 互联网金融业消费者品牌选择的效用函数 

2.1 消费者品牌选择的 Logit 效用函数及其原理 

Logit 效用函数最早于 20 世纪开始逐步运用到经济学等学科，其全称为 Logistic 回归模型，是研究

人的选择行为过程的计量经济模型，属于离散选择模型的一种。2000 年诺贝尔经济学奖就颁发给美国芝加

哥大学的詹姆斯•赫克曼和加州大学伯克利分校的丹尼尔•麦克法登，以表彰他们在离散选择模型等微观计

量经济学领域所作出的贡献。1977 年开始，越来越多的研究者运用 Logit 模型来分析定性数据，特别是模

拟消费者的消费选择行为和结果。 

Logit 模型是从人们行为的因果关系入手，考虑如果能考察到所有影响一个选择行为的各类因素及其

作用机制，则能够在特定条件下用模型进行预测下一次选择行为的发生。由于要洞察所有因素是不可能实

现的，因此我们将能观测到的影响因素（xi）及不能观测到的因素（处理为随机变量ε）结合起来考虑，

就得到一个抽象行为函数 y=f(xi，ε)，其中，在能够观测到的因素 xi下，选择行为出现的概率就是该行

为函数的随机变量ε的概率。用条件概率公式表示如下： 

P（y∣x）=P(εs.t.f(xi，ε)=y)=∫I[f(xi，ε)=y]f(ε)dε                                 (1) 

2.2 消费者品牌选择的关键影响因素--产品性能和品牌传播 

Logit 效用函数运用到互联网金融业消费者品牌选择行为分析上，能刻画出互联网金融产品的产品属

性、品牌传播属性等各类因素对消费者品牌选择行为的影响。互联网金融业消费者是否选择某个品牌存在

概率大小，并以此来安排自己的购买决策。可采用效用满足程度来衡量某一互联网金融品牌对消费者的吸

引力。互联网金融品牌对消费者效用满足的程度受个人因素、宏微观环境、产品属性、广告劝说、感知风

险、成本与收益、产品或服务的功能、品牌传播等多因素的影响。对各类因素的综合“效用值”表示消费

者通过决策选择某一品牌将得到的消费满足大小。正常情况下，消费者将选择带来最大效用的决策方案或

者效用决定的概率方案。互联网金融业的消费者效用函数与其效用影响因素之间存在函数关系，当某一品

牌带给消费者的效用较其他品牌更多或者概率更大，消费者将选择该品牌。 

我们假定互联网金融业存在 n 个品牌，各品牌都有各自特性的同时，也具有此类产品的共性。对其中

某一品牌而言，从计量经济的角度能够观测到的品牌属性如金融风险、价格与收益、品牌传播、金融服务
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质量等因素，采用 xi来表示，则 n 个品牌的可观测品牌属性记为向量 xi=（x1，x2，„xn）; 用 Cj表示此品

牌的品牌传播状况；用 zj表示某品牌消费者 j 的消费选择特征，其与多种因素有关，例如消费者的上网熟

练程度、年龄、收入、受教育程度、消费习惯等，即单个消费者所特有的消费偏好，也是消费者选择的影

响因素，是随机影响因子。本文认为，互联网金融产品的产品属性、品牌传播及消费者个人偏好共同决定

互联网金融业消费者品牌选择行为。用效用函数表示为： 

Uij=uij+εij=u(xi，zj，Cj，Θ)+εij                                                    (2) 

上式中，uij 是可以观测到的影响因素产生的效用，εij 则是不能观测到的因素产生的效用。由于效用

中的变量观测中存在误差、消费者偏好也在影响效用的大小加上有些变量本身就不适合观测的属性，使得

品牌选择的消费者效用具体数值通常难以精确测度，也缺乏事先预测的有效估计手段。为保证效用函数的

科学性，要加入随机因子来修正效用函数，将效用值作为随机变量。 

综上可知，互联网金融业消费者品牌选择的效用函数包含互联网金融产品属性和品牌传播两个基本要

素，并假定研究的对象----互联网金融业产品属于彼此间具有较强替代性、产品特征也较相关的行业中的

消费者品牌选择，调研数据代表的品牌特征能实现大部分都能被统计或观测到，即实现产品属性、品牌传

播、消费者偏好的信息能被收集到，来判断、预测消费者的品牌选择行为。 

考虑到互联网金融产品与传统金融产品的差异性，消费者难以直接到达金融机构营业网点进行面对面

咨询和办理业务及售后，消费者的品牌选择行为在很大程度上受产品属性和品牌传播效果的影响，除了产

品本身属性外，本文认为最重要的影响因素是互联网金融品牌的传播或者说是消费者感知到的品牌传播效

果。品牌传播成为影响互联网金融品牌消费者效用大小的一个重要因素。因此，本文将品牌传播作为效用

函数的一个变量。因此，消费者效用函数表达式可以表示成： 

U=F(x1，x2，„，xm)，C∈xi，                                                             （3） 

xi表示互联网金融业消费者品牌选择时需考虑的效用影响因素，其中品牌传播因素表示为 C。各因素

指标彼此相互独立，各指标因素对消费者品牌选择影响的程度有差异时，对各因素设置不同的权重系数： 

U=
1

( )
m

i i i

i

w f x


  ，式中 m 表示全部消费者效用影响因素，当 i=1，„，m 时，要考虑 m 个指标因素。各属性

的权重系数为 wi，f(xi)为各个效用影响的函数，把品牌传播因素从全部消费者效用影响因素中单列出来，

基于品牌传播的互联网金融业消费者选择行为效用函数可以表示成： 

1

( , )
M

i i

i

U Q C w Q C


 
                                                                （4） 

式中表示消费者品牌选择的效用，Q 表示除品牌传播以外的效用影响因素；wi是各效用因素的权重系

数，每个效用因素对消费者的品牌选择带来的满足程度不同，并将其取值设定为 wi∈[-1，1]，正负号表

示对消费者效用是呈正向还是负向作用；同时认为品牌传播的因素对消费者效用影响最大，并假设其传播

给消费者关于品牌的正面信息，因此将其系数 wc 确定为+1，故得出以上效用函数表达式。 

3 结语 

该文结合应用经济学与媒介经济学的相关理论，在对中国互联网金融业消费者选择行为分析的基础
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上，从品牌传播、个人因素、宏观环境、微观环境、产品属性、广告劝说、群体参照、品牌服务等八个方

面归纳出影响消费者品牌选择行为的主要影响因素。以此为基础，提出了消费者选择行为的效用函数，指

出互联网金融产品的产品属性和品牌传播属性是最为重要的两个影响因素，从而构建了互联网金融业消费

者选择行为效用函数模型，为引导消费者品牌选择行为提供制定决策的参考和研究基础，为促进我国互联

网金融业健康快速发展提供消费者效用分析的研究支撑。 
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