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摘要：随着科技的发展和时代的进步，在线付费知识的兴起可以帮助个人提升专业素养、增强职场竞争力，也可以满足个人学习需求，
并提供最新、最优质的教育资源，同时可以促进行业内部专业化分工和产业升级，推动企业创新发展。在此背景下，如何提升在
线知识付费产品用户的购买一样成了目前急需解决的一大难题。本研究从社会临场感和科技接受模型为理论基础，研究了讲师风格，
网络口碑对感知有用性的影响，研究了感知易用性、感知有用性、社会临场感对购买意愿的影响。
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引言

随着科技的发展和时代的进步，越来越多的
用户通过互联网平台支付费用以获取知识内容或
服务的产品形式。这种形式的知识产品它涵盖了
在线教育、知识分享、问答社区、音频平台等多
个细分领域。2023 年，中国在线付费知识市场规
模达到 1100 亿元，同比增长 45%，预计 2025 年
将达到 3808.8 亿元  1。2023 年，知识付费用户
规模达到 5.3 亿人，预计到 2025 年将达到 6.4 亿
人 。新技术的进步缩短了知识内容的生产者与消
费者间的距离，使得知识传播更加便捷。移动互
联网的发展催生了大量碎片化的时间，为在线知
识付费提供了良好的消费场景。 在线付费知识市
场将进入稳定的持续发展阶段，市场竞争将更加
激烈，行业将面临进一步“洗牌”。用户对高质量、
个性化知识内容的需求不断增加，知识付费产品

将更加注重满足用户的个性化学习需求 。在此背
景下，如何提升在线知识付费产品用户的购买一
样成了目前急需解决的一大难题。

一、理论研究与假设

社会临场感是由 Short et al.（1976）提出的，
指的是行为人即使在不同地点，仅利用技术便能
感受到自己与他人同在，在此基础上加入互动而
使双方感受到彼此的存在能被意识的程度。近年
来，随着在线付费知识技术的兴起，学者们也开
始试着研究社会临场感在远距离教学中的应用。

口碑传播是一种由社区和家庭中的个人传递
信息的传播方式，这种交流形式是人们分享互
动信息的最可靠来源之一。伴随着网际网络的盛
行，逐渐出现网络口碑这一名词，即通过具有各
种传播结构的网络平台进行口碑宣传（Hanson, 
2000）。网络口碑让无法直接获得亲朋好友意见
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的潜在客户、现有客户或前客户可以在互联网上
搜索到有关产品或公司的正面或负面言论，并以
此作为个人购买决策的依据（Hennig-Thurau et 
al., 2004）。

讲师风格就是在线付费知识课程主持人使用
各种交流工具向听众传递信息，同时创造出其
他任何东西都无法替代的个人风格（王伶云，
2020）。在线付费知识课程主讲人鲜明的个人风
格也是受众的重要因素。使用者就追随该讲师，
随之能成为让使用者持续观看、甚至为其消费的
原因。

Davis（1989）率先提出技术接受模型，该模

型认为系统使用是由行为意向决定的，而行为意
向由想用的态度和感知的有用性共同决定，想用
的态度由感知的有用性和易用性共同决定，感知
的有用性由感知的易用性和外部变量共同决定，
感知的易用性是由外部变量决定的。

本研究根据先前学者的相关研究与专家访谈
结果，以 Davis 提出的技术接受模型为研究基础，
构建研究框架，进一步验证感知易用性、感知有
用性、社会临场感对购买意愿的影响关系，并且
分析讲师风格、网络口碑以及感知易用性是否对
感知有用性有影响，进而回归到对购买意愿关键
因素的研究。研究架构如图 1 所示：

图 1  研究框架图

本研究承袭先前研究脉络，探讨在线付费
知识购买意愿的影响因素，进而提出以下六项
假设：

H1：讲师风格正向影响在线付费知识的感
知有用性

H2：网络口碑正向影响在线付费知识的感
知有用性

H3：感知易用性正向影响在线付费知识的
感知有用性

H4：消费者对于在线付费知识的感知有用
性正向影响购买意愿

H5：消费者对于在线付费知识的感知易用
性正向影响购买意愿

H6：消费者对于在线付费知识的社会临场
感正向影响购买意愿

二、研究设计与方法

本研究进行的资料收集方法采用便利抽样
与网络问卷调查法，通过定量研究对研究之架
构假设进行验证分析。问卷内容则以相关文献
作为参考依据，并根据本论文需求对用词加以
修改，来达到研究效果，最终使用问卷星进行
收发。本论文研究采用的是一手数据，正式分

发问卷之前抽取 30 至 50 份有效样本对问卷进
行预试，增强研究的可信度及说服力。问卷采
用李克特五点量表方式作答，分别以数字 1、2、
3、4、5 表示同意程度，依次排序为“非常不同
意”、“不同意”、“普通”、“同意”和“非
常同意。

根据回收的问卷，本论文将使用 SPSS 工具
进行数据分析，开展量化研究。分析采用的方
法包括：1. 描述性统计分析（descriptive statistics 
analysis）； 信 效 度 分 析（Reliability and validity 
analysis），以 Cronbach’s alpha 系数（简称 α
系数）来进行评估，α 系数最少必须超过 0.5，
大于 0.7 表示问卷信度可接受，大于 0.9 时信度
非常好；2. 因子分析（Factor analysis），因子分
析是降维算法的一种方式，在保证不损失太多
原始信息的情况下减少变量数量，从而将众多
的变量浓缩成几个有意义的因素；3. 回归分析
（Regression analysis），回归分析用于探讨两个
或多个变量之间相互依赖的关系，试图理解各
自变量是否会对因变量产生独立影响并呈现出
影响程度，可以用于预测或解释因变量的变化。

本研究调查以在线付费知识相关消费者为
研究对象，通过网络平台“问卷星”进行前测
问卷的发送与，采用便利抽样法，通过两次前
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测后，确认最终问卷。正式调查共收集问卷 542
份，剔除无效问卷 83 份之后，有效问卷的数量
为 459 份。

三、研究结果

（一）样本基本资料
样本基本资料以性别、就读年级、个人每

月可支配收入、使用在线付费知识原因四个变
项来了解，基本资料整理如下表所示。

表 1：样本基本资料表

变项 组别 次数 百分比

性别
男 143 31.2
女 316 68.8

年龄

20 岁以下 28 6.1
20-25 岁 36 7.8
26-35 岁 295 64.3

36 岁及以上 100 21.8

每月可支配收
入（元）

1000 以下 63 13.7
1001-3000 275 59.9
3001-5000 68 14.8
5001-8000 19 4.1
8000 以上 34 7.4

使用在线付费
知识原因

考公务员 42 9.2
考研究生 59 12.9

考证 109 23.7

就业需要 66 14.4
提升个人工作优势 98 21.4

曾经因特殊原因不得已
使用

66 14.4

其他 19 4.1

（二）信效度分析
本研究通过 SPSS 系统对问卷数据进行分

析。本次分析所得到的结果在信度方面，α 系
数均大于 0.9，说明问卷的可信度较高，在效度
方面，公因子值均高于 0.79 ＞ 0.5，具有效度，
KMO 值均大于 0.8，说明问卷数据很适合做因
子分析。在衡量共同性以及相关系数的分析中
可得，共同性皆高于 0.5，相关系数都大于 0.5，
P ≦ 0.001，且各题项删除后 α 系数都不升反降，
以上皆表明本研究的各研究变量的问项均符合
标准，亦具有较好的可靠性和有效性。

（三）回归分析
在分析了数据的可靠性和有效性之后，本节

将使用回归分析来检验论文的研究假设。通过
调整后 R 方、F 值、显著性、标准化系数 Beta
等数据来判断本论文的研究假设是否成立。其
中，讲师风格用 L 表示，网络口碑用 W 表示，
感知易用性用 P 表示，感知有用性用 U 表示，
社会临场感用 SP 表示，购买意愿用 PI 表示，
本文将进行多元回归分析，首先了解讲师风格、
网络口碑以及感知易用性对感知有用性的独立
影响，其次了解感知易用性、感知有用性和社
会临场感对购买意愿的独立影响。分析结果如
下：

1. H1、H2、H3 直接效果预测分析
回归分析结果如表 2 至表 4 所示。F 值为

463.862，p 值小于 0.001，表明因变量和自变量
之间存在线性关系。调整后 R 方为 0.752，即该
回归模型可解释因变量变化的 75%，模型解释
能力较好。DW 值在 2 左右，说明样本数据之
间不存在自相关或相关性。所有 VIF 值均小于 5，
这意味着不存在多重共线性问题。最后，各变
量的标准化回归系数均为正数，表明自变量的
增加与因变量的增加是正相关的，且 p 值均小
于 0.05，则认为结果具有统计学意义，此时，t
统计量越大，p 值越小，则表明该自变量对因变
量的影响越显著，该组数据中，所有 p 值均小
于 0.01，表明差异非常显著。综合以上分析可知，
H1、H2、H3 假设均成立。

表 2 模型摘要 b

模型 R R 方
调整后 R

方
标准估算
的错误

德宾 - 沃
森

1 .868a .754 .752 .44070 1.884

预测变量：（常量），P,L,W；因变量：U
表 3 ANOVAa

模型 平方和 自由度 均方 F Sig.

1

回归 270.273 3 90.091 463.862 ＜ .001

残差 88.370 455 .194

总计 358.644 458

因变量：U；预测变量：（常量），P,L,W
表 4 系数 a

模型
非标准化

系数
标准化
系数 T 显著性

共线性统
计

B 标准错误 Beta 容差 VIF

1

（常量） .289 .109 2.659 .008

L .219 .041 .213 5.381 ＜ .001 .347 2.885

W .280 .041 .280 6.916 ＜ .001 .330 3.029

P .425 .035 .454 12.074 ＜ .001 .383 2.611

因变量：U
2. H4、H5、H6 直接效果预测分析
由下表 5 至表 7 数据可知，该组研究回归模

型同样具有统计学意义，F 值为 216.846，p 值
小于 0.05，说明因变量和自变量之间存在线性
关系。模型调整后 R 方 0.586，意味着预测变量
可以解释因变量的部分。DW 值在 0-4 之间即
为合格，2 左右最好，这里的 DW 值为 2.021，
证明观测值相互独立的可能性大。所有 VIF 值
均小于 5，这意味着不存在多重共线性问题。
从 Beta 值来看，各变量 Beta 值均为正数，表示
自变量的增加与因变量的增加是正相关的，但
三个变量中，只有感知有用性和社会临场感的
p 值小于 0.05，而感知易用性的系数 p 值是大于
0.05 的，这表明，前者结果在统计上是显著的，
后者结果在统计上差异不显著，即不能肯定感
知易用性确实有作用，因为观察到的差异可能
仅仅是偶然发生的。综合以上分析可知，H4、
H6、假设成立，H5 假设不成立。
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表 5 模型摘要 b

模型 R R 方
调整后 R

方
标准估算
的错误

德宾 - 沃
森

1 .767a .588 .586 .66809 2.021

表 6 ANOVAa

模型 平方和 自由度 均方 F Sig.

1

回归 290.363 3 96.788 216.846 ＜ .001

残差 203.086 455 .446

总计 493.450 458

因变量：PI；预测变量：（常量）,SP,U,P

表 7 系数 a

模型
非标准化

系数
标准化
系数 T 显著性

共线性统
计

B 标准错误 Beta 容差 VIF

1

（常量） .104 .153 .675 .500
U .541 .063 .462 8.558 ＜ .001 .311 3.216
P .034 .060 .031 .558 .577 .300 3.329
SP .370 .042 .357 8.743 ＜ .001 .543 1.842

因变量：PI
在综合讨论、分析以及调查数据的支撑下，

本研究得出上述实验结果，经过整理归纳如图 2
所示，除 H5，其他研究假设均成立。

图 2  研究架构结果图

四、结论与建议

随着科技的发展和时代的进步，在线付费
知识的兴起可以帮助个人提升专业素养、增强
职场竞争力，也可以满足个人学习需求，并提
供最新、最优质的教育资源，同时可以促进行
业内部专业化分工和产业升级，推动企业创新
发展。因而本研究从社会临场感和科技接受模
型提出了 6 个假设，结果显示除 H5 之外，所有
假设均成立。通过本文研究发现，社会临场感
对在线付费知识购买意愿产生显著正向影响，
感知有用性对在线付费知识购买意愿产生显著
正向影响，讲师风格、网络口碑以及感知易用
性皆对感知有用性产生显著正向影响，感知易
用性对在线付费知识购买意愿没有显著影响。

由以上研究结论提出相关建议，针对在线
付费知识产品的构建，应注重课程讲师风格的
培养，提高用户粘性；重视网络口碑的维护，
提升用户好感度；优化平台功能设计，提升用
户感知易用性；加强社会临场感建设，注重用
户体验。
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