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摘要:互联网＋自媒体＋保险销售成为目前各家保险公司商品传播的重要形式之一.然而利用保险排斥模型与学

银在线互联网金融概论在线开放课程平台互联网金融商品的设计与改善章节问卷的１８４位大学生受访者样本研究

发现,互联网＋自媒体＋保险销售模式会降低大学生对于保险自我排斥的效果,并且产生购买保险的羊群效应.因

此建议互联网＋自媒体＋保险销售模式应该在平台上设置认识你的客户特征问卷,并且尽可能提醒客户应该注意

的事项、流程,做好让客户充分了解自己购买的保险商品工作,减少保险消费纠纷,维持金融市场有序发展.
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　　金融机构应当履行“适当性义务”.一是金融

机构应以投资者能够理解的方式说明产品,向投资

者充分揭示风险,保护消费者合法权益;二是应当

遵循风险匹配原则,禁止误导客户购买与其风险承

受能力不相符的金融产品.而且消费者在获取金

融产品信息的这一环节常常在抖音、小红书等平台

搜索资讯,导致金融机构在准确教育消费者认识产

品方面有所缺失,但针对具备较为专业的金融商品

诱导购买行为,似乎监管力度仍待加强.
在互联网＋保险的体系中,消费者特征包括认

为保险相较于其他金融产品更为复杂,消费者在追

求互联网平台相对便利的同时具有缺少一定金融

基础知识、风险防范意识较弱、高估自身能力等特

征.其中风险耐受力相对较小、购买习惯较不谨慎

两个特征,也是埋下消费纠纷的主要因素[１].再加

上智能支付等工具的运用,场景化的营销可能使得

消费者更加不谨慎地购买保险商品[２Ｇ３].
消费者的排斥影响购买也是过去文献讨论的

重点.学者们常采用公用统计数据讨论农村金融

排斥问题[４Ｇ５],消费者会因为自己的认知而拒绝金融

产品.然而在数据上漠视金融投资者的风险承受

能力,没有综合分析、比较分析地区之间的差别,研
究过程中也较少体现银行、证券、保险的业务经营

范围差异,保险行业在供需两端的真实状况无法较

好反映,至于保险实际用户的保险需求更没有准确

的描述.通过采用问卷方式调查互联网＋保险排

斥的文献研究显示,消费者会因为互联网＋场景而

放弃排斥的效果[６].
电视媒体时代,媒体有充分权利掌控其载体的

广告内容,消费者只有厌恶与喜欢两种选择[７],广告

效果也会出现在广告厌恶与喜爱的比例上呈现,直
到自媒体的出现,打破电视媒体时代,消费者被动

接受内容的情况,演变至今媒体在消费的流程中,
从推介的中间角色,演变成消费者可以在自媒体平

台上直接购买商品.消费者是否成交可能取决于

自媒体所带来的氛围,消费者的注意力有可能完全

不在产品本身,特征情况下,不谨慎的购买商品极

容易导致消费纠纷.
因此,本文研究受自媒体影响消费者购买保险

的行为,并且说明目前监管制度待补足之处.由于

大学生对于专业知识正在学习阶段,极度容易受到

媒体影响,将研究样本锁定在大学生群体,研究媒

体影响大学生购买互联网＋媒体＋保险行为.

１　自媒体销售保险的问题分析

１􀆰１　平台资质问题

互联网资质是从事相对应的互联网业务所需
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要办理的许可证书.互联网业务指提供信息服务

的人把自己或是他人创作的作品通过筛选和编辑

修改,登录在互联网上的公共平台以及客户端,来
供公众阅读、浏览下载等网上传播行为.

短视频 App的火热打响了短视频商业资本市

场竞争,企业蜂拥而入短视频平台,更甚者直接开

发短视频 App,通过苹果及安卓应用市场短视频

App上架成功,正是因为短视频 App野蛮生长,行
业秩序发展混乱,迫使监管部门发布行业规范法规.

互联网＋自媒体＋保险的乱象具体表现在以

下几个方面:①销售误导,包括欺骗保险消费者、投
保告知不充分、隐瞒承保信息等问题.如夸大宣

传、描述与合同条款约定不符、混淆模糊保险责任

与界限,未披露合作机构信息,欺骗保险消费者.

②强制搭售和诱导销售.包括强制搭售、诱导销

售、套路续费等问题.如打开短视频 App,刷到各

式各样的保险营销广告,免费领取保障是最常见的

套路.部分消费者一开始被广告吸引,填写了个人

信息后,就被引导到另外的页面,继续推销其他保

险产品,或者通过“限售、限时、限量”等方式诱导消

费者购买保险.③相关业务不合规,违反审慎经营

原则.包括无证经营、扩大经营范围、虚报费用、管

理松散等问题.如报备的保险条款费率未严格执

行,互联网平台未取得保险业务的经营许可但从事

保险销售活动,开展业务中向消费者给予合同约定

以外的利益.④用户信息不安全.包括违规收集

用户信息、信息安全隐患等问题.如未遵循合法正

当的原则收集处理及使用个人信息,威胁用户信息

管理安全,用户信息存在被非法利用的风险.

１􀆰２　录制与主持视频节目人员没有资质

银保监会对于保险相关从业人员的要求需要

持证上岗.从事保险业务的保险相关从业人员,应
该持有资格证或展业证其中之一,即“保险销售人

员执业证书”或“保险销售人员展业证书”.对于没

有持证的保险销售人员,客户可以拒绝面见,银保

监会可以进行查处.目前的互联网＋媒体＋保险

平台解说的主持人并未在视频中显露“保险销售人

员执业证书字号”或“保险销售人员展业证书字

号”,因此无法确定在媒体中讲解保险者是具有资

质的从业人员.

１􀆰３　保险商业模式过程监管细致度需再增强

１􀆰３􀆰１　内容监管效果待改善

互联网＋媒体＋保险平台销售保险商品的流

程监管效果仅限于国家新闻出版广电总局等非金

融监管机关,金融监管机关对于在自媒体销售保险

商品的流程监管效果应该公布给大众,使得大众有

警觉心态,谨慎购买商品.然而在大众没有警觉的

心态下,平台在利益的驱使下,播出内容对保险价

值夸大虚假宣传,诱使投保人对关键信息进行瞒

报.有些保险自媒体为了提高自身业务体量,赚取

高额回报,对营销信息进行“修饰”,恶意发布带有

诱导性的虚假信息.甚至有些平台在推广时声称

“我们这款保险啥都保”“健康告知不用管,过两年

都能赔”,这往往导致投保人违背如实告知条款,带
病投保、恶意骗保的行为让保险公司在理赔过程中

难处理,造成经济和信誉损失,也让投保人对保险

公司丧失信心,带来负面影响.

１􀆰３􀆰２　监管机关职权待明确

金融监管机关过多,部门岗位职责设置交叉、
重叠和空白,导致职责不清.分权或授权体系不清

晰或者责权不对等,导致岗位间推诿扯皮.如国家

版权局、信息产业部在２００５年５月３０日实施的«互
联网著作权行政保护办法»第三条:“各级著作权行

政管理部门依照法律、行政法规和本办法对互联网

信息服务活动中的信息网络传播权实施行政保护.
国务院信息产业主管部门和各省、自治区、直辖市

电信管理机构依法配合相关工作.”虽然表述上涉

及多个机构共同管理,但每个机构的具体监管职责

界定并不明确.

１􀆰３􀆰３　泄露个人隐私信息

投保人的隐私泄露可能成为常见的市场乱象.
为了提高营销信息的真实度和可信度,有些自媒体

在保险销售过程中,用投保人购买保险的行为作为

促成案例,由主持人口述进行宣传,虽然字幕可能

已经用“∗”加密,但是有可能已经在未经当事人允

许下,擅自公布他人隐私,导致消费纠纷.

１􀆰４　没有保险公司授权推广

在现行的自媒体制作播放情况下,自媒体宣传

并未受到保险公司认可,也没有授权,因此产生消

费者纠纷与虚假购买链接乱发的问题,再加上前述

没有资质表述,消费者极度容易跌入陷阱.

２　互联网＋媒体＋保险的消费者特征与

行为

２􀆰１　互联网＋保险的消费者特征与行为文献综述

过去研究的文献谈到互联网保险消费者特征

问题,围绕如何监管消费者道德危险问题[８Ｇ１０],以及

强化互联网保险平台的明确说明义务,并且适度提

醒消费者谨慎购买理性消费[１１].互联网＋保险消

３１２
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费者特征的文献指出网站访问速度、服务有用性、
知识能力、媒体宣传、信息安全等会影响消费者投

保意愿[１２],而以大学生族群购买互联网保险为研究

对象显示大学生投保人比较害怕花时间判断平台

信息,此点会直接影响其购买意愿[１３].
在过去研究保险商品购买行为文献中,最常探

讨公司的信用品牌与购买问题[１４],研究指出在考虑

保险周期性购买情况下,投保人对签约保险商品牌

信用预期的调整在投保人做出续约决策时起到作

用.然而,文献也指出消费者完全了解商品与在理

性预期的情况下,可以准确判断购买以及续约决

策.但事实上,随着智能支付工具与抖音、小红书

等自媒体的普及所带来的方便性,与消费者本身对

产品的轻忽等,将导致合成谬误的情况发生[１５Ｇ１６],
消费者不能够准确执行购买以及续约决策所产生

的纠纷正笼罩在保险公司与客户之间,且大学生可

能仅为信息的接收者,不具备判断或有耐心判断的

特征,如果产生理赔纠纷,将导致行业形象受损.

２􀆰２　理论模型

已有文献说明保险市场具备信息不对称条

件[１７],较安全的投保人会因为分担较危险的人的保

险费,在下一期不再续约.另外,有文献将不对称

条件加入了不确定风险模型中[１８],并且拓展研究有

关互联网＋金融保险诸多议题,包括投保人风险认

知、消费者购买保险渠道选择、线上购买保险消费

者特征等.延续不确定风险模型假设投保人损失

金额为A,损失发生的概率为p(A),I为保险费.
若没有意外发生,则投保条件较优质的投保大

学生财富为WH,投保条件较缺乏的投保大学生财

富WL,投保后投保条件较优质的投保大学生的财

富为WH－I,投保条件较缺乏的投保大学生的投保

后财富为WL －I,在WH ＞WL 条件下,U(WH －
I)＞U(WL－I),表示投保条件较优质的投保大学

生在没有发生损失时,效用高于投保条件较缺乏的

投保大学生.禀赋包括所得与过去经验.
如果保险事故发生则投保大学生财富为WH/L －

I－A＋AM,设 DA为损失金额,AM 为保险金额,
在极大效用的情形下,max

C,B
[１－p(A)]U(WL/H －

I)＋p(A)U(WL/H－I－A＋AM),最适投保大学生

发 生 损 失 付 出 成 本 为 １－p(A)
p(A) ＝

－U(WL/H －I－A＋AM)
U(WL/H －I) ,保险费最适合的定价

为 AM＝A.

假设大学生使用互联网工具的保险投保人对

于了解产品有自我排斥的差异情况,自我排斥程度

差异受到自媒体气氛场景(e)的影响,当ψ(e)表示

自我排斥程度的购买态度系数,系数越大表示越不

了解或不想了解保险,在 AM 小于或等于A 的情况

下,如果期望保险金额的效用U(ψAM)可以完全填

补真实损失的负效用U(A),则投保大学生选择

投保.
互联网＋自媒体＋保险销售平台具备场景化

营销功能、碎片化产品、投保方便特性,设σ表示方

便程度,增加投保人对于保险产品了解的自信,降
低保险自我排斥性,ψ(e,σ)≥ψ(e),则保险金额的

填补损失效用U(ψAM)将大于真实损失的负效用

U(A),此时场景营销宣传效果奏效,导致投保大学

生陷入合成谬误的情况,互联网＋自媒体＋保险销

售平台的购买行为羊群效应诞生,保险自我排斥减

少.因此,提出下列假设.
假设１:保险自我排斥会显著受到互联网＋自

媒体＋保险销售平台应用消除.
假设２:互联网＋自媒体＋保险销售平台销售

效果会产生购买的羊群效应.

３　自媒体保险平台消费者特征模型与变量

定义分析

３􀆰１　消费者特征模型设计

研究对象为学银在线互联网金融概论在线开

放课程平台互联网金融商品的设计与改善章节问

卷的１８４位受访者[１９],通过行为模式问卷取得样本

数据、因素萃取、均值检定了解自媒体与非自媒体

的消费者特征,最后采用过去多数文献采用的逻吉

斯回归模型(Logisticregressionmodel),研究模型

与变量设计公式为

Logistic(Y ＝１,０)＝a＋bxid ＋σ (１)
式中:Y 表示应变量;x表示自变量;i表示第i个受

访者;d表示第d 个变数;σ表示误差项.应变量部

分为是否购买学生平安保险,自变量部分包括购买

渠道、家庭所得、风险容忍度与谨慎程度.模型分

为考虑互联网＋自媒体＋保险销售平台因素模型

与不考虑互联网＋自媒体＋保险销售平台因素

模型.
在自我排斥消除方面,利用σ表示方便引发自

信的系数,再者从全部的σ挑选样本中未购买者的σ
表示自我排斥的系数,再用成对均值检定分考虑互

联网＋自媒体＋保险销售平台因素与不考虑互联

网＋自媒体＋保险销售平台因素模型的σ是否显著
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有差异.σ１ 为考虑互联网＋自媒体＋保险销售平台

因素的自我排斥系数,σ２ 为不考虑互联网＋自媒体＋
保险销售平台因素模型的自我排斥系数.

U ＝E(σ１－σ２) (２)
式(２)如果显著大于０,表示互联网＋自媒体＋保险

销售平台因素的自我排斥系数大于不考虑互联网

＋自媒体＋保险销售平台因素模型的自我排斥系

数,即互联网＋自媒体＋保险销售平台因素加深自

我排斥效果,反之,如果显著小于０,则减轻自我排

斥效果.

３􀆰２　变量定义分析

依据文献[１Ｇ３,６,１６,２０],保险与金融消费者购

买保险的特征会受到自身的损失风险承受程度、购
买严谨程度以及信息来源的影响.现今的信息来

源已经从电视、报纸转变成为自媒体、互联网等消

费者主动接收平台,而且大学生因受到家庭所得财

力关系[２１],因此对于保险购买会有些疑虑.

根据样本数据发现有用自媒体习惯(SELMEＧ
DIA)接受保险信息者占全部样本的３６％,有用互

联网习惯(internet)接受保险信息者占全部样本的

２１％,至于利用报纸杂志(Newspaper)学习保险信

息者占全部样本的１０％,可见互联网＋媒体＋保险

平台已经成为大学生接触保险资讯的主要渠道之

一,互联网＋媒体＋保险平台内容的适当性已经严

重影响大学生对于保险的认知与观感.
在购买的过程中,大学生的严谨程度(SEC)为

２􀆰６７分(５分为满分),表示谨慎程度仍然有待加

强,再 者 损 失 风 险 容 忍 程 度 (RISKTAKING)为

３０􀆰６％,数据表示大学生无法承受较剧烈的损失震

动.在购买保险险种方面,８８％的受访者购买了学

平险(SINS),购买终身寿险(LINS)的受访者仅占

全部样本的２％,购买汽车保险(CINS)的受访者仅

占全部样本的５％,平均家庭年度所得在３６９７０１元

人民币.变量解释与描述性统计见表１.

表１　变量解释与描述性统计

变量 解释 极小值 极大值 均值 标准差 偏度 峰度

有用自媒体习惯

(SELMEDIA)
大学生有用自媒体者为１,其他为０ ０􀆰０００ １􀆰０００ ０􀆰３６０ ０􀆰４８１ ０􀆰５９４ －１􀆰６６５

有用互联网习惯

(internet)
大学生有用互联网者为１,其他为０ ０􀆰０００ １􀆰０００ ０􀆰２１０ ０􀆰４０６ １􀆰４６２ ０􀆰１３９

有看报纸习惯

(Newspaper)
大学生有看报纸习惯者为１,其他为０ ０􀆰０００ １􀆰０００ ０􀆰１００ ０􀆰３０５ ２􀆰６２９ ４􀆰９６６

损失风险容忍程度

(RISKTAKING)

能够容忍损失１０％以下标记为０􀆰０５,１０％~３０％标记

为０􀆰２,３０％~５０％标记为０􀆰４,５０％~７０％标记为０􀆰６,

７０％~１００％标记为０􀆰８５,１００％以上标记为１００％
０􀆰０５０ １􀆰０００ ０􀆰３０６ ０􀆰２３０ １􀆰９７１ ３􀆰６５２

严谨程度(SEC)

严谨程度为购买时对于保险商品条款的查阅态度,１＝
不查阅,２＝有提供就查阅,３＝会查找但找不着就算了,

４＝会查找,会自行在网路搜寻答案,５＝会主动向保险

平台索取,并且咨询到了解了,再购买

１􀆰０００ ５􀆰０００ ２􀆰６７０ １􀆰１５２ ０􀆰９１５ －０􀆰３０２

购买学平险(SINS) 大学生购买学平险＝１,其他＝０ ０􀆰０００ １􀆰０００ ０􀆰８８０ ０􀆰３３２ －２􀆰２８６ ３􀆰２６３
家庭年度所得

(FYINCOME)
家庭年度所得为人民币计价 ９５０００ １５０００００３６９７０１ ３４４０９９ １􀆰７８３ ３􀆰３００

４　自媒体对大学生群体购买保险行为影响分析

４􀆰１　购买保险的因子分析

由于８８％的受访对象都有购买学生平安保险,
因此研究利用因子萃取法,了解互联网＋自媒体＋
保险销售平台是否对于购买意愿有显著的影响.
研究发现,购买学平险的主要影响因子为有用自媒

体习惯 (SELMEDIA)与有用互联网习惯 (interＧ
net),可见大学生的保险购买知识、印象与行为会显

著受到互联网＋自媒体＋保险销售的影响.购买

保险的因子分析结果见表２.

表２　购买保险的因子分析结果

自变量变量/应变量:购买学平险(SNS) 特征值

有用自媒体习惯(SELMEDIA) １􀆰９２７√

有用互联网习惯(internet) １􀆰４１５√

有看报纸习惯(Newspaper) ０􀆰９６６

严谨程度(SEC) ０􀆰６４７

损失风险容忍程度(RISKTAKING) ０􀆰６０７

家庭年度所得(FYINCOME) ０􀆰４３８

取样足够度的 KaiserＧMeyerＧOlkin度量 ０􀆰５６８

Bartlett的球形度检验 １２４􀆰２９１∗∗∗

　注:√表示特征值大于１,为重要影响因素;∗∗∗表示１％显著水平.
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４􀆰２　自媒体与非自媒体接受保险知识的消费者

特征分析

表３显示了利用自媒体与非自媒体接受保险

知识的消费者特征差异.利用自媒体了解保险知

识者具备显著较低的家庭年度所得(FYINCOME)
与严谨程度(SEC),且较没有在互联网(internet)
与报刊杂志(Newspaper)间了解保险的习惯.然

而,利用自媒体了解保险知识者拥有较高的学生

平安保险购买意愿(SNS).因此,假设１的保险自

我排斥会显著受到互联网＋自媒体＋保险销售平

台应用消除与假设２的互联网＋自媒体＋保险销

售平台销售效果会因降低消费者谨慎程度,似乎

皆成立.

４􀆰３　自媒体对于购买保险的影响效果

表４显示,有用自媒体了解保险习惯(SELMEＧ
DIA)的大学生会有显著购买学生平安保险(SNS)
的意愿.由于考虑与不考虑互联网＋自媒体＋保

险销售平台模型的严谨程度(SEC)系数皆为显著为

负数,因此,无论是否考虑互联网＋自媒体＋保险

销售平台的影响因素,大学生购买学生平安保险仍

然处于较为不谨慎的情况.为了证明考虑与不考

虑互联网＋自媒体＋保险销售平台因素的效果差

异,利用未购买样本(即SNS＝０),比较是否考虑互

联网＋自媒体＋保险销售平台的影响因素模型残

差均值之差的正负,结果成对均值差为显著负数,
表示互联网＋自媒体确实会减少大学生的自我排

斥效果.假设１与假设２皆成立,证明互联网＋自

媒体＋保险的羊群效应存在.

表３　利用自媒体与非自媒体接受保险知识的

消费者特征差异

变量 非自媒体 自媒体 T 值 显著性

家庭年度所得

(FYINCOME) ４３９５３３􀆰８９８ ２４４８４８􀆰４８５ ４􀆰３０２ ∗∗∗

购买学平险(SNS) ０􀆰８３９ ０􀆰９３９ －２􀆰２２８ ∗∗

有 用 互 联 网 习 惯

(internet) ０􀆰３１４ ０􀆰０１５ ６􀆰５６０ ∗∗∗

有 看 报 纸 习 惯

(Newspaper) ０􀆰１６０ ０􀆰０００ ４􀆰７３９ ∗∗∗

严谨程度(SEC) ２􀆰７８０ ２􀆰４７０ １􀆰７６１ ∗

损失风险容忍程度

(RISKTAKING) ０􀆰３１１ ０􀆰２９８ ０􀆰３７４

　　注:∗、∗∗、∗∗∗分别表示１０％、５％、１％显著水平.下同.

表４　购买学平险大学生特征

应变量:购买学平险(SNS)
考虑互联网＋自媒体＋保险销售平台

模型１

不考虑互联网＋自媒体＋保险销售平台

模型２
系数 标准误 系数 标准误

有用自媒体习惯(SELMEDIA) １􀆰２７３∗∗ ０􀆰６２５
有用互联网习惯(internet) ０􀆰９９１ ０􀆰７０４
有看报纸习惯(Newspaper) １􀆰１２４ ０􀆰８３５ ０􀆰７０６ ０􀆰８２６
损失风险容忍程度(RISKTAKING) ０􀆰０７７ ０􀆰３７９ －１􀆰４７３ ０􀆰６４３
严谨程度(SEC) －１􀆰４９０∗∗ ０􀆰６７１ －０􀆰０５８∗∗ ０􀆰３５６
家庭年度所得(FYINCOME) －０􀆰１５７ ０􀆰２９１ －０􀆰２８５ ０􀆰２８６
常量 ４􀆰８７６ ３􀆰６６１ ６􀆰８４９∗ ３􀆰５８８
－２对数似然值 １２２􀆰５６２ １２７􀆰９７７
Cox&SnellR２ ０􀆰０８４ ０􀆰０５６
NagelkerkeR２ ０􀆰１５８ ０􀆰１０６
自我排斥系数成对均值检定 E(σ１) E(σ２) 成对均值差 T 值

均值 ０􀆰８００ ０􀆰８３０ －０􀆰０２９∗ －１􀆰７９３

５　建议与展望

５􀆰１　建议

１)加强互联网＋自媒体＋保险销售平台对于

消费者购买提醒.互联网＋自媒体＋保险销售平

台消费纠纷管理必须从认识你的客户工作出发

(KYC),认识购买者的态度,其影响因子包括消费

者家庭所得高低、消费者风险偏好等,并且检测潜

在购买者的保险自我排斥情况,对于常见的投保人

对产品条款和购买流程的不清晰,尽量用显眼的方

式让投保人明确内容,减少消费者在互联网＋自媒

体＋保险销售平台对保险产品项目的复杂性和专

业性没有充分了解所造成的购买纠纷情况,提高投

保人对自己所购买的保险产品的认知程度,降低消

费者购买时的不谨慎性,促使消费者理性消费.

２)完善互联网＋自媒体＋保险销售平台相关

行业协会组织监管制度.保险协会应该广泛征集

意见,通过协商出台适合行业间的自律规范,但是

在当下平台并未悉数加入相关协会当中,降低了政

府监管机构对其管理监督的主动性,对优化监管行

业的体制机制造成不利影响.

３)设置互联网＋自媒体＋保险销售平台从业

人员标准一致的合规资格认定体系.设定标准,明
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确利用互联网＋自媒体＋保险平台工具营销、招
揽、指导的人员资格.加大对从业人员的教育训

练.加强保险公司内部审核控管、训练与测验.

４)“保险排斥”等研究议题应该考虑人与人之

间差异使用“案例式”研究.人与人的文化背景、生
活环境、所受教育不同,所表现出来的性格行为也

不同.成长环境不同等,所以就有不同的特征.以

公用统计数据为基础来研究“保险排斥”议题较为

片面,因此具有不同特征的消费者购买行为差异是

很大的,购买保险产品的动机和了解程度也是很难

知悉,据此得到的研究结论及建议适用面较窄,监
管机关与保险公司以此形成体系的管理机制困难,
对于各家保险科技公司所研发的人工智能保险工

具深度学习功能造成不利影响.

５􀆰２　互联网＋自媒体＋保险销售平台监管展望

人们对用户自媒体传播方式的主要需求来源

于碎片化时间学习以及可学价值,但是自媒体在运

营过程中的方式方法同样缺乏有效性和合理性,国
家应该对自媒体运营进行更有力的监管,施行更合

理有效的政策,颁布更全面的法律法规,以防市场

鱼龙混杂,对投资者的利益造成损害.
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TheAnalysisoftheInfluenceofSelfＧmediaonthePurchaseof
InsuranceBehaviorofCollegeStudents

ZHOULinyi,CHENXiaofeng
(BusinessCollegeofWuyiUniversity,WuyishanFujian３５４３００,China)

Abstract:Internet＋ media＋insurancesalesmodelhavebecomeoneofthemostimportantformsofinsurancedissemination．However,the
researchof１８４studentsinterviewedbytheinsuranceexclusionmodelandtheonlineopencourseplatformofthelearninginternetonlinefinanＧ
cialplatformandthedesignandimprovementsectionofinternetfinancialproductsfoundthattheInternetmediainsurancesalesmodelswillreＧ
ducetheeffectofcollegestudentsonselfinsuranceexclusion．Anditproducetheherdeffectofbuyinginsurance．Therefore,itissuggested
thatinternetmediainsurancesalesmodelsshouldsetidentifyyourcustomercharacteristicsquestionnairesontheplatform,anditwouldremind
customersofthemattersandprocessesthatshouldbepaidattentionto,sothatcustomerscanfullyunderstandtheworkofinsuranceproducts
purchasedbythemselves,reducetheconsumptionofinsurance,andmaintaintheorderlydevelopmentoffinancialmarket．

Keywords:internet＋media＋insurancesalesmodel;selfexclusionmodel;Logisticsregression
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