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ABSTRACT 
With the development of the theory of sharing economy, the number of Internet knowledge payment products has 
increased dramatically. Due to the uneven quality of products, the uncertainty of users' perception has increased, 
which reduces users' willingness to pay for online knowledge. At present, researches on knowledge payment behavior 
mainly focus on the sharing motivation of knowledge providers and the paying motivation of knowledge consumers, 
and seldom explore the influencing process of users' knowledge payment willingness from different dimensions of 
perceived risk. Therefore, the research constructed a research model basing on the perceived risk theory and the 
perceived value theory, and verifies the research hypothesis through regression analysis. The research findings: 
functional risk and emotional risk significantly negatively affect the willingness of knowledge payment. At the same 
time, the mediation analysis also found that functional risk and emotional risk would have an impact on users' 
willingness of knowledge payment through perceived value. The research not only explains the influencing factors of 
the willingness of knowledge payment from the perspective of perceived risk, and has certain practical significance 
for the management of knowledge payment platform. 
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中文摘要 
随着共享经济理论的发展，互联网知识付费产品数量剧增，由于产品品质良莠不齐导致用户感知不确定性的增

强，使得用户在线知识付费意愿降低。当前有关知识付费行为的研究主要集中于在知识供给者的分享动机和知

识用户的付费动机，很少从感知风险的不同维度探析用户知识付费意愿影响过程。因此本文基于感知风险理论

和感知价值理论，建立研究模型，并通过回归分析，对研究假设进行验证。研究发现，功能性风险和情感性风

险显著地负向影响知识付费意愿。同时，中介分析还发现，功能性风险和情感性风险会通过感知价值，对用户

知识付费意愿产生影响。本研究从感知风险角度研究了知识付费意愿的影响因素，并且对知识付费平台的管理

具有一定的实践意义。 
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1. 绪论 

随着我国经济发展由粗放型向集约型转型，消费

结构从生存型转向发展型，互联网信息爆炸的背景下

有效知识相对匮乏，由于用户获取优质知识的难度逐

渐增加，用户逐渐养成为优质知识付费的习惯。作为

教育培训产业的线上延伸，在线知识付费产业成为一

种帮助用户高效获取知识的全新信息交互模式。2019
年的《中国共享经济发展年度报告（2019）》指出，

2018 年我国分享经济交易额达 2353 亿元，增长率为

70.3%。知识付费平台整体呈现转型中稳步成长的发

展态势。以往关于知识付费的研究主要集中在知识用

户的付费动机与知识提供平台的分享动机两个方面。

其中，已经有大量学者聚焦在线知识付费意愿的影响

因素，如认知效益、社会效益、经济效益、信任、声

誉、主观规范、感知风险和知觉行为控制等。 

尽管关于在线知识付费行为的研究成果较多，但

是也存在一定的研究空缺。第一，已有研究从技术接

受模型出发对感知风险影响知识付费行为的过程做

出解释，但是鲜有从感知价值和用户抵制视角分析感

知风险影响知识付费行为的内在机制。第二，目前关

于不同维度的用户感知风险对于知识付费行为作用

的研究尚无统一结论，而本研究立足于考察不同维度

感知风险（功能性风险与情感性风险）对用户知识付

费意愿的作用差异，剖析用户抵制知识付费行为的动

因。第三，现有研究主要集中于在线音乐、在线新闻

等数字产品的付费意愿，对新兴知识产品付费过程研

究相对较少。而大多新兴知识付费产品的定位在便捷、

专业、趣味的知识分享，符合用户碎片化知识获取的

需求。因此本文以新兴的专业知识付费平台为研究对

象，探究了功能性风险和情感性风险对知识付费意愿

的影响过程，并且探索用户感知价值发挥的作用。 

在理论意义方面，本研究以实证研究的方法分析

感知风险与知识付费意愿的关系，很好地弥补了已有

知识付费偏重积极影响因素的研究空缺。其次，本文

将感知风险理论的多维度要素引入知识付费产品用

户行为研究，丰富和拓展了感知风险理论的理论模型。

再者，本研究将感知价值作为功能性风险、情感性风

险与知识付费意愿中介，是少数几项在知识付费研究

领域中以中介视角探讨感知价值作用的研究之一。在

实践意义方面，本文探究用户知识付费意愿的影响因

素及其具体中介机制，为知识付费平台的运营和创新

提供指导。 

2. 研究理论与假设 

2.1. 感知风险与知识付费意愿 

Bauer（1960）最早从心理学向消费者行为研究领

域进行延伸，提出感知风险的概念。Cunningham
（1967）基于双因素理论提出从“决策后果的可能性”
和“不愉快后果”两个维度变量的测量模型，实证研究

发现用户对决策后果不确定性的重视程度或者损失

感知程度越高，感知风险也会越高。Fraedrich 和

Ferrell（1992）提出的感知风险理论认为，当个人处

于无法完全确定结果的消费情景时，感知风险就成为

决策过程中固有的风险。[1]Kaplan 等（1974）评估了

购买产品过程中感知到的身体风险、性能风险、社会

风险、心理风险、财务风险和总体感知风险。[2]在此

基础上，Chaudhuri（2000）将感知风险分为功能性

风险和情感性风险。[3]基于此，本研究从功能性风险

和情感性风险两个角度考察感知风险对用户在线知

识付费意愿的影响。 

“在线知识付费”被认为是从“数字阅读”上发展出

来的，指虚拟社区用户愿意为特定知识产品或服务进

行付费的主观倾向程度。大量学者普遍认为在线知识

付费意愿与付费行为高度相关，而付费意愿可作为预

测付费行为的重要指标（Grewal，et al.，1998）。[4]

先前研究表明，感知风险在购买意愿种起到重要作用。

Bhukya 和 Singh（2015）研究发现，财务损失会影响

用户的网络购买意愿。[5]Ariffin 等(2018)研究表明，

近 25%的消费者会担心产品质量不符合期望，从而会

降低其消费意愿，并影响其购买行为。[6]根据以上研

究，知识付费产品作为虚拟商品，与一般商品具有一

定的共性，因而，类似与一般商品的感知价值对消费

者购买意愿的影响，消费者对知识付费产品的感知风

险也会影响消费者的在线知识付费意愿。于是，本研

究提出如下假设： 

H1a：功能性感知风险显著负向影响在线知识付

费意愿。 

H1b：情感性感知风险显著负向影响在线知识付

费意愿。 

2.2. 感知价值的中介效应 

基于收益的角度，Zeithaml（1988）提出了顾客感

知价值理论，认为感知价值是消费者在购买或使用产

品过程中，对收益和成本的总体评价。[7]Sweeney 和

Soutar（2001）认为，感知价值可以被视为通过购买

具有特殊意义的产品（或服务）所带来的社会自我概

念的增加的效用（例如社会经济地位或社会形象）。
[8]大多数先前的研究都广泛接受 Zeithaml 的定义，因

此本研究将知识付费服务的感知价值定义为：消费者

对感知到的收益与牺牲权衡后，根据知识付费服务的

总体评估决定是否进行知识付费。在顾客感知价值的

理论研究中，Sweeney 和 Soutar（2001）提出传统商

品的感知价值的维度：价格价值、社会价值、情感价

值、质量价值。[8]Byoungsoo 和 Jungsuk（2011）基于

移动数据服务平台，提出有用价值、形象价值、娱乐

价值在内的感知价值维度。[9] 

Agarwal 和 Teas（2001）实证研究发现感知财务

风险和绩效风险负向影响感知价值。[10]因此，当消费

者在购买知识付费产品时发现这些不可衡量的风险

因素不确定程度较高时，将会对感知价值产生负面影

响。同时，已有的研究已经证明，消费者对价值的感
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知是一项影响其决策行为的重要影响因素（Wang，
et al.，2019）。[11]Tam（2004）研究发现感知价值能

促进消费者的购买意愿。[12]Kim 等（2007）提出的

用户价值接受模型在对成本和收益两个方面对使用

意愿的影响因素进行探究时，引入感知价值作为其研

究模型的中介变量。[13]因而，本研究认为，在线知识

的感知风险通过影响用户对知识付费产品的感知价

值，从而对用户在线知识付费意愿产生进一步的影响。

因此，本研究提出如下假设： 

H2a： 感知价值是功能性感知风险对在线知识付

费意愿影响的中介变量。 

H2b： 感知价值是情感性感知风险对在线知识付

费意愿影响的中介变量。 

 
图 1 研究模型框架 

3. 研究方法与结果 

3.1. 问卷设计与数据搜集 

本研究关于感知风险的测量结合 Stone 和

Gronhaug（1993）编制的量表，共有 15 个题项；[14]

关于感知价值的测量借鉴 Sirdeshmukh 等（2002）关

于消费者感知价值的测量量表，结合知识付费产品消

费者感知价值构建差异对题项进行修订，共有 4 个题

项；[15]关于知识付费意愿的测量借鉴 Wan 等（2016）
关于影响社交平台内容贡献意愿的测量量表，共有 3
个题项。[16]所有题项均采用 7 级评分，1 为非常不同

意，7 为非常同意。同时采用 Brislin 翻译法对测量指

标进行翻译回译和文化调适，最终形成修订版问卷，

以保证变量测量的准确性。并在数据收集之前对问卷

进行了预调研，通过小样本预调查（n=79）以检验量

表的信度和效度，并且对缺乏信度效度的题设进行一

定的调整和修改。除了以上变量外，问卷还收集了用

户的性别、年龄、可支配月收入、受教育程度和得到

APP 使用时长。本研究总共收集了 363 份问卷，其中

有效问卷共计 330 份。 

3.2. 假设检验 

本研究通过多元回归的方法，对研究假设进行验

证，以“感知价值”为因变量，我们构建了模型 1；以

“知识付费意愿”为因变量，我们构建了模型 2 与模型

3，以验证主效应与中介效应，最终分析结果如表 1
所示。在模型 2 中，功能性风险（B = -0.659, P < 0.001）
与情感性风险（B = -0.257, P < 0.001）显著地负向影

响知识付费意愿，因而主效应得到验证，即研究假设

H1a 和 H1b 得到验证。根据模型 1 可见，功能性风

险（B = -0.658, P < 0.001）与情感性风险（B = -0.287, 

P < 0.001）显著地负向影响感知价值。其次，根据模

型 2，功能性风险和情感性风险的主效应显著。最后，

根据模型 3，感知价值（B = 0.234, P < 0.001）显著

地正向影响感知价值，并且此时功能性风险（B = 
-0.505, P < 0.001）和情感性风险（B = -0.190, P < 
0.001）仍旧显著地负向影响知识付费意愿。因此，

感知价值是感知风险（功能性感知风险与情感性风险）

对知识付费意愿影响的中介变量，并且其起到部分中

介作用，因此假设 H2a 和 H2b 得到验证。 

表 1. 多元回归分析结果 

变量 模型 1 模型 2 模型 3 
性别 0.038 0.026 0.017 
年龄 -0.038 -0.051* -0.042 

受教育水平 0.034 0.030 0.023 
可支配月收入 0.034 -0.001 -0.009 

使用时长 0.079** 0.112 0.093** 
功能性风险 -0.658** -0.659** -0.505**
情感性风险 -0.287** -0.257** -0.190**
感知价值   0.234** 

R2 0.882 0.840 0.846 
调整后 R2 0.880 0.836 0.843 

F 值 344.829** 241.317** 211.036**
注：* p < 0.05, ** p < 0.01 

最后，本研究为了更进一步检验中介效应的显著

性，通过 Bootstrap 方法设定抽样 5000 次运行 Hayes
编制的中介效应检验宏，置信区间的置信度设定为

95%。根据 Bootstrap 法检验结果可知，在“功能性风

险→感知价值→知识付费意愿”路径研究中，功能性

风险通过感知价值影响知识付费意愿的中介效应显

著（r=-0.5336，p<0.001，Bias-Corrected 置信区间为

[-0.6997, -0.3898]，区间不包含 0），说明间接效应存

在。而直接效应 r=-0.4749，p<0.001，Bias-Corrected
置信区间为[-0.5929, -0.3568]，区间不包含 0，说明存

在部分中介效应。同样在“情感性风险→感知价值→
知识付费意愿”路径研究中，间接效应（r=-0.7736，
p<0.001，Bias-Corrected 置信区间为[-0.8937, -0.6519]
不含 0）和直接效应（r=-0.1347，p<0.05，Bias-Corrected
置信区间为[-0.2286, -0.0408]不含 0）均显著，说明情

感性价值在感知风险（功能性感知风险与情感性风险）

对知识付费意愿的影响中起到部分中介作用。因此，

本研究通过上述分析方法再次验证 H2a 和 H2b。 

4. 研究结论与启示 

本研究基于感知风险理论与感知价值理论，运用

问卷调查分析法，以得到APP用户为研究分析对象，

对用户感知风险（功能性风险与情感性风险）与知识

付费意愿之间的作用机制进行了研究。在本研究中，

功能性风险由财务风险、性能风险、身体风险三个维

度构成；情感性风险由社会风险和心理风险两个维度

构成。结果表明，第一，对于知识付费产品，用户感

知到的功能性风险和情感性风险显著负向影响在线

知识付费意愿。由此可见，降低用户对知识付费产品

的功能性风险和情感性风险对提高其在线知识付费
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意愿具有重要作用。第二，感知价值在感知风险（功

能性风险和情感性风险）与在线知识付费意愿之间起

到部分中介作用，换言之，财务风险、性能风险、身

体风险、社会风险和心理风险不仅可以直接地影响用

户的在线知识付费意愿，还可以通过感知价值来影响

其在线知识付费意愿。因此，当用户对产品功能、产

品价格以及潜在身体危害等功能性信息了解水平较

低时，除了对感知到的收益与牺牲权衡后降低付费意

愿的行为，可能因为主动规避认知失调的风险而采取

的行为。且当知识付费产品存在潜在影响用户社会形

象或者自我概念的评价、或者可能会带来过多的焦虑

或担忧时，用户会试图避免情感性的负担而主动规避

相关失调的信息，增强感知价值，进而提高用户对知

识付费决策的满意度和付费意愿。总之，本研究在一

定程度上丰富了知识付费领域的研究空缺，具有一定

的理论意义，为其他研究提供借鉴意义。 

此外，本研究的结果对知识付费平台管理具有一

定的实践意义。知识付费平台的快速发展为企业开展

营销活动搭建了崭新的平台，在知识价值链上推动知

识增值有利于为知识付费平台创新提供知识资源基

础，降低用户感知风险能够进一步提升知识付费社区

的活力。结合本文实证研究的相关结果，对于降低用

户的功能性风险和情感性风险，提高用户的感知价值，

推进在线知识付费平台可持续发展，本文提出以下建

议：（1）感知风险（功能性风险和情感性风险）是

影响用户对在线知识付费意愿的重要影响因素。因此，

提供知识付费产品的企业应该了解目标客户最为关

注的风险，并针对此类风险提出相对应的解决措施，

从而降低用户的感知风险，以提高用户的在线知识付

费意愿。（2）由于感知风险会通过感知价值，对用

户的知识付费意愿产生影响。因此，企业在着力降低

用户财务风险、性能风险和身体风险的同时，也应该

了解到用户对知识付费产品所看重的价值。通过降低

感知风险的方式，提高用户对知识付费产品的感知价

值，从而提高用户的知识付费意愿。同时，企业也可

以采取其他提高用户感知价值的方式，来提高其知识

付费意愿。 

本研究也存在某些局限性。第一，本文选用横截

面的研究设计可能会对变量间因果关系的检验带来

影响，研究未来仍将采用追踪研究或跨时段测量的方

式加以改进。第二，本研究以单一的知识付费平台“得
到”APP 为研究对象，着眼于专业生产内容社区（PGC）
知识付费产品研究，这与内容生成社区（UGC）知

识付费产品还存在一定的差异，本研究得到的研究结

论在其他类型的知识付费平台中的适用性还需要进

一步的验证。第三，本研究仅立足中国知识付费用户

研究，因此影响知识付费意愿的跨文化研究也将成为

未来的研究的立足点，探讨不同文化背景下，知识付

费意愿的影响因素及其内在机制。 
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