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摘要:旨在加强了解用户知识付费行为，选择推拉锚定模型为研究框架，引入感知信息质量、信任、惯性（包括情感、行为和认知惯性）、信息-任务匹配、信息过载、转移意愿和付费行为7个研究变量，利用结构方程模型研究影响用户从知识免费检索向付费行为转移意愿的因素和各因素之间的关系，以及转移意愿与实际付费行为之间的关系。研究结果显示，对于用户的知识付费行为转移意愿，拉力因素（感知信息质量、信任）和推力因素（信息-任务匹配、信息过载）具有显著正向影响，而惯性具有显著负向影响。基于研究结论，为知识提供者和付费平台提高知识服务水平和改善发展策略提出相关建议如下：重视知识内容输出并确保有不断产出新内容，增强用户的感知信息质量；充分考虑惯性因素，努力打造特色知识服务和差异化的精准服务；尽可能提供高信息-任务匹配使用体验并过滤无效信息
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Abstract: This paper is trying to explore the influencing factors of free to paid switching intention of social media users' knowledge search, strengthen the understanding of users' knowledge payment behavior, help knowledge providers and paid platforms to understand users' needs, and provide references for improving knowledge service level and development strategies. With push–pull–mooring framework as the research framework, seven research variables including perceived information quality, trust, inertia, information fit-to-task, information overload, switching intention and knowledge payment behavior are introduced. The structural equation model is used to study the factors influencing users' switching intention and the relationship between these factors, as well as the relationship between switching intention and actual payment behavior. The results show that the pulling factor (perceived information quality, trust) and the pushing factor (information-task matching, information overload) have significant positive influence on their switching intention. Inertia has a significant negative effect on the switching intention. 
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互联网时代的内容生产简便化、知识传播速度加快、信息爆炸等因素带来了海量信息以及内容碎片化，碎片化信息的产生使得用户无法有效地搜寻到适合自己的有用信息，因此人们对内容优质的信息需求与日俱增，加之移动端应用程序的普遍使用和在线支付工具的成熟，知识付费领域近两年来迅速崛起。同时，现阶段的知识付费应用具备社交媒体属性，基于各种社交媒体服务和平台，大众方便以消费者的身份获取专业知识和感兴趣的内容。《2019中国知识服务重要产业趋势报告》中披露，用户思维中已经形成为知识服务付费的概念，不再局限于免费获取这一渠道，其中47%的用户认为对有价值的内容付费具有合理性，更有41%的用户具有回购知识服务的意向[1]。从国内开山鼻祖——付费语音问答平台“分答”打开知识付费领域的第一扇门开始，知乎Live、喜马拉雅等平台纷纷占位，向各个目标垂直群体展示自己的“思维内容”，让大众开始为知识买单。但目前学术界对知识付费的研究还不够充分和深入，多停留在对知识付费意愿推动因素的分类和分析，缺少对推动知识付费意愿更深层次的挖掘。知识付费本质上是用户对传统知识获取习惯的一种改变，是从免费获取到付费获取的一种转移。因此，本研究基于推拉锚定（push-pull-mooring，PPM）框架，分别从推力因素、拉力因素、锚定因素来探究知识用户为什么愿意从免费知识获取过渡到对知识付费，以期能够帮助行业界更好地发展和完善知识付费的应用，同时也推进学术界开拓对知识付费领域的研究视角和丰富相关研究成果。
1  研究假设及模型提出
1.1 知识付费及其转移意愿
知识付费是指利用碎片化的时间、借助互联网络优化配置信息同时获取知识产品和服务的一种驱动型的信息消费行为[2]。知识付费最初的目的，是为了帮助用户解决在专业领域或自身不擅长领域的具体认知需求。相比于在线内容付费的消遣娱乐，知识付费用户有更迫切的利用知识解决某项具体问题的需求。目前对于知识付费的研究在付费意愿层面较多，如周涛等[3]发现信息和情感的交互对付费意愿的作用机理；张杨燚等[4]发现付费围观人群对意见领袖的信任通过感知价值对其持续参与意愿产生影响。知识付费的出现分流走了一部分免费搜索的人群，该类人群的知识使用习惯从免费转移到了付费，因此，为什么放弃原有的免费途径选择知识付费成为本研究的重点。
Ajzen[5]提出的计划行为理论（theory of planned behavior，TPB）指出，意图对实际行为起到积极促进作用。曹雄飞[6]提出信息技术（information technology，IT）转换可以被看作是用户停止使用现有IT，继而使用新替代的IT的一种用户采纳行为。在本研究中，用户的转移行为（KPB）就是知识付费行为。Lin等[7]证实用户在社交网站的行为方式的转移意图对其实际转移行为起到正向促进作用。李刚等[8]证实了付费意愿有助于付费行为的产生。Hsieh等[9]证实了社交网站用户的转移意愿与其转移行为呈正相关。对于从知识免费到付费的转移过程而言，用户首先会意识到原有免费渠道的不足，从而产生转移到付费的平台去实现自己的目标的意愿，也即本研究中的转移意愿（SI），而后产生实际的转移行为，也就是付费行为。因此，提出以下假设：
H1：从免费获取知识到付费获取知识的行为转移意向正向影响用户的知识付费行为。
1.2  推拉锚定模型
推拉锚定模型最先用于研究人口学中的迁移问题，一开始只包含推力因素和拉力因素来解释人们迁移行为的原因[10]。随后，Moon[11]引入了锚定因素，从个人和社会因素来解释为什么人们宁愿留在原地也不选择迁移。在信息系统（information systems，IS）领域，学者使用PPM模型对用户切换行为进行了一系列的研究，如Bansal等[12]开发了一个框架来探索消费者的迁移行为，该框架探讨了PPM模型在服务切换中的适用性；Balakrishnan等[13]使用PPM模型研究鼓励和抑制高校学生社交媒体使用的因素；Hsieh等[9]通过PPM模型研究博客用户转换意图的前因和具体行为。高度相似和可替代的产品技术的出现，使得用户可以任意地放弃或切换到相应的替代品，因此，用户经常面临在原有技术产品和替代品之间进行选择的决定，这种选择对组织对其产品进行定位具有深刻的意义。知识付费是最近几年新出现的技术产品，了解用户从免费搜索到愿意付费、为知识买单这个过程中意图转化的驱动因素，是推动知识付费更好发展的决定性因素。用户在搜索获取免费知识服务时，如果得不到其所需的专业信息知识，或得到的是与其付出的成本价值不相等的知识内容或者服务，就会倾向舍弃这种知识服务提供方式、转移到另一种方式。而知识付费作为一种新的知识搜索方式，以专业性、准确性和及时性的知识服务吸引着用户去尝试使用。本研究以PPM模型为基础，将对用户从搜索获取免费知识转向愿意为知识付费的转移意愿的作用因素归纳为3个方面：推力因素、拉力因素及锚定因素。
1.2.1  拉力因素及其调节变量
在PPM模型中，拉力因素原本指的是吸引人们离开原居地到最终地点的原因，这些因素会对人的生活造成积极的影响。在知识付费情境中，拉力因素是指吸引用户进行知识付费的正向因素，这些因素与知识付费带来的好处密切相关。本研究选取感知信息质量（PIQ）和信任（TRU）来表示知识付费的优势所在。
（1）感知信息质量。Hilligoss等[15]【按顺序标注序号。第14呢？！后同！】将信息质量定义为在信息环境中，把用户接受到的信息与其期望的或外在信息在有用性和好坏方面对比，从而进行的主观判断。本研究中，感知信息质量是指用户对采取知识付费行为获取的信息质量的评价。用户抛弃原有免费获取信息的方式转向知识付费的一个重要目的，是利用知识付费平台的权威性以及可以与其他相关专家和用户进行交流，获取有价值的高质量信息。李晶等[16]证实信息质量的高低对信息的采纳有正向影响。信息质量是用户采取在线知识付费行为最关键的影响因素[17]。在对自媒体信息消费意愿的研究中，王贇芝[18]证实感知信息质量对用户消费意愿有决定作用。知识付费相对于免费知识搜索的最大特点，就是获得所提供信息的独特性和差异性，这会影响用户的使用意愿[19]。对于知识付费来说，高品质的信息内容和专业化的问答服务是其区别于免费知识搜索的最大特征，也是用户选择知识付费的重要条件。一旦该特征可以呈献给用户，将会帮助提高用户使用知识付费的积极性，从而有助于用户转移其接受知识服务方式的意愿。因此，提出如下假设：

H2a：对知识付费服务的感知信息质量正向影响用户从免费知识搜索到知识付费的转移意愿。
（2）信任。在组织中信任表现为委托人对受托人能力、正直和仁慈方面的信念[20]。信任在影响消费者在线知识付费行为的各项因素中占主导地位[21]。Lin等[7]证实信任对用户的社交网站切换意图起到正向促进作用。赵杨等[22]证明了用户对答主的信任表现对用户的付费行为有促进作用。王大庆[23]论证了信任对用户的付费决策产生重要的影响。知识付费是新型的知识获取渠道，任何新事物的接收都是基于信任的开始，知识付费平台本身的信誉和隐私安全保护状况会对用户的转移意愿产生影响。在免费知识搜索中，用户有时会无意识地披露了个人信息，但也因此才能找到相关知识，出于隐私顾虑，用户就对这类知识服务平台产生抗拒心理，产生不信任感。而知识付费平台的匿名提问方式增强了用户的安全感，使得用户愿意表达自己的疑问；同时知识付费平台拥有相应专业内容的知识提供者和有关细分场景课程等优质资源，这些都比通过免费知识搜索到的碎片化知识使人感觉到所获取知识的专业性，用户对平台的信任感就会随之建立。在知识付费环境中，当用户对平台、知识提供者和知识产品越信任时，就越会有助于用户使用意愿的产生。因此，提出如下假设：
H2b：对知识付费服务的信任度会正向影响用户从免费知识搜索到知识付费的转移意愿。
1.2.2  锚定作用——惯性

在PPM模型中，锚定因素原本被认为是阻碍迁徙人发生转换行为的因素，也就是转移决策中的限制，包含时间及移动成本、情感成本和努力等因素[24]。在知识付费情境中，锚定因素是指导致原有用户继续留下来使用免费知识搜索，从而阻碍用户从免费知识搜索转移到知识付费的因素。锚定因素主要与用户本身相关，根据前人研究，本研究选取惯性（INR）作为研究对象。
Samuelson等[25]把惯性定义为当个人面对更好的选项时，倾向于依据过去的经验而最终选择保持现有行为的现状偏爱。现在的研究已经把惯性引入到信息系统领域中，将惯性理解为强烈地持续使用一种社会化媒体服务。例如，Sun等[26]认为用户对即时通信服务产生的惯性降低了用户使用新替代方案的意图。早期网络环境对数字信息内容的网络版权没有健全保护机制，导致用户免费获取习惯养成，使得免费知识搜索意识根深蒂固，用户抗拒去体验新的技术和服务，从而给从免费知识搜索到知识付费的转移意愿带来了阻碍。曹雄飞[6]在研究博客用户向微博转移意愿中，把惯性作为锚定因素证实对转移意愿产生负面影响。本研究将惯性定义为二阶构念，采用Polites等[27]提出的，用情感惯性（IAB）、行为惯性（IBB）和认知惯性（ICB）3个维度度量，即基于行为的惯性意味着因为原有行为的延续性，基于认知的惯性是用户意识到了更好的选择出现但依旧使用原有方式，基于情感的惯性是由于情感的依附和对现有方式感到的舒适感而会继续保持原有行为。从免费知识搜索到知识付费，用户要承受行为改变的压力，从原有行为搜索模式的转变，花费一定的情感和注意力投入以及走出心理舒适区尝试新产品，都给用户带来一定的挑战，从而对获取知识服务行为转移过程产生负面影响。因此，提出以下假设：

H3：惯性负向影响用户从免费知识搜索到知识付费的转移意愿。
1.2.3   推力因素及其调节变量

在PPM模型中，推力因素原本指的是促使人们离开原居住地的因素，这些因素会造成对人的生活造成负面的影响。在知识付费情境中，推力因素是指推动用户远离免费知识搜索的因素，这些因素与免费知识搜索带来的弊端密切相关，包含信息-任务不匹配（INFO）和信息过载（INF）。
（1）信息-任务匹配。信息-任务匹配指的是信息与任务的匹配程度[28]。本研究将信息-任务匹配定义为，用户对通过免费知识搜索获取的信息不足以满足其学习/工作中支持任务完成的信息需求程度的感知。Zha等[29]证实信息-任务匹配对使用社交媒体获取信息有积极的影响。但社交媒体同样会带来知识的冗余和信息更新速度的加快等问题。在工作或者学习的情境下，用户无论是被迫还是自愿寻找相关内容，都会驱动信息搜索行为，而他们的搜索对象多是专业性较强的知识，因此用户在知识寻找过程中对知识精准度、知识及时性和知识有用性等都会有更高的要求，然而通过免费搜索所得到的知识可能无法满足用户专业化任务的需求，会让用户难以高效地完成学习或者工作的相关任务，因此用户会感受到低程度的信息-任务匹配，从而寻求更加有效的知识获取方式，如通过付费得到更加专业和有效的知识，由此促使用户将知识搜索意愿从免费到付费的转移。基于上述，提出以下假设：

H4a：免费知识搜索中的信息-任务不匹配感知会正向影响用户从免费知识搜索到知识付费的转移意愿。
（2）信息过载。“信息过载”一词常被用来被解释为接收过多信息。社交媒体为个人提供了大量的信息，可能会产生信息过载[30]。处理信息需要投入一定的识别精力和时间，个体在有限的时间内存储和处理信息流的能力有限[31]，如果信息量增加到超过了用户的信息处理水平，用户处理信息的容量就会超载，就会失去对信息处理的控制[32]。Chaouali等[33]证实信息过载会通过影响个体的情绪间接负向影响其移动社交媒体的持续使用意向。海量信息带来的噪音成为搜索到有用信息的一个阻碍因素。对于免费知识搜索来说，这类知识服务平台无法帮助用户淘汰无用信息和提供系统化的知识呈现体系，海量的信息会淹没有效知识的存在继而造成信息过载。因此，免费知识搜索带来的信息过载会影响用户对免费搜索有用性的判断，认为这样的搜索工作没有积极作用，从而会转向寻找更加有效的工具，如能够方便和直接得到一定量的、对其工作或生活有帮助的知识的付费手段。因此，提出以下假设：
H4b：免费知识搜索中的信息过载程度会正向影响用户从免费知识搜索到知识付费的转移意愿。
综上，本研究模型如图1所示。
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图1  用户知识付费行为转移意愿的推拉锚定分析模型
2  研究方法

2.1  问卷设计

参考已有文献中具有信度和效度的题项作为依据，并基于知识付费情景修改各题项的文字描述，尽量使得题项符合本研究模型中每个变量的定义并符合知识付费特点。其中，感知信息质量的测量题项来自Delone等[34]的研究；信任的测量题项改编自李雅筝[35]的研究并进行情境化改变；惯性的测量题项改编自Polites等[27]的研究并结合本文的情景，信息-任务匹配改编自Loiacono等[36]的研究，信息过载量表的开发是基于Lee等[37]的研究成果，转移意图改编自Zhang等[38]的研究成果,付费行为改编自Hsieh等[9] 的研究。问卷采用的是李克特七级量表，用1～7表示从非常不认同到非常认同。
在正式发放问卷前，筛选使用过知识付费的30人进行问卷前测，并请他们根据语义和表达方式提出意见，同时根据国内相关学者等综合意见，对初步设计的问卷测量指标进行了修正。最终设计出用户转移意愿调查的问卷。

2.2 数据收集

将设计好的问卷发布于问卷星，通过微信和QQ平台邀请具有知识付费经历的用户进行正式调查，限定具有知识付费使用相关经验的用户才有资格参加调查，并通过笔者的 QQ 群、微信群和好友随机选出被调查者，发送邀请问卷链接扩大填写者的范围。问卷持续发放5周，共回收问卷314份，按照以下标准选取有效问卷：（1）样本用户有使用知识付费的经历；（2）问卷填答无缺项；（3）选项没有大范围(大于80%)相同。剔除无效问卷后，共得到有效问卷301份，问卷有效率为95.6%。样本特征信息如表1所示，可知样本特征为：一是男女用户比例均匀；二是多以中青年为主，知识付费的受众人群偏向高知识份子，学生、员工和科研人员使用较多；三是对知识付费的接触时间并不算长。

表1  样本人口特征

	基本信息
	类别
	数量/人
	占比

	性别
	男
	156
	51.8%

	
	女
	145
	48.2%

	年龄/岁
	18～25
	82
	27.2%

	
	26～30
	138
	45.8%

	
	31～35
	47
	15.8%

	
	36～40
	28
	9.3%

	
	＞40
	6
	2.0%

	学历
	高中及以下
	6
	2.0%

	
	专科
	74
	24.6%

	
	本科
	148
	49.2%

	
	研究生
	47
	15.6%

	
	博士及以上
	26
	8.6%

	月收入/元
	无固定收入
	30
	10.0%

	
	0～＜2 000 
	54
	17.9%

	
	2 000～＜4 000
	63
	20.9%

	
	4 000～＜6 000
	74
	21.3%

	
	6 000～＜8 000
	57
	18.9%

	
	≥8 000
	33
	11.0%

	职业
	学生
	82
	27.2%

	
	公务员/事业单位人员
	23
	7.6%

	
	企业员工
	95
	31.6%

	
	科研院所/高校工作人员
	58
	19.3%

	
	自由工作者
	43
	14.3%

	使用知识付费的时间/年
	＜0.5
	94
	31.2%

	
	0.5～＜1
	118
	39.2%

	
	1～＜2
	62
	20.6%

	
	≥2
	27
	9.0%


由表2可知，样本用户使用知识付费关注的领域以解决问题疑惑、学习他人工作经验和了解有关专业领域知识为主。
表2   样本知识付费关注/使用的内容

	选项（多项选择）
	数量/人
	占比

	投资理财
	125
	13.60%

	创意创业
	118
	12.90%

	工作经验
	175
	19.10%

	生活场景/情感养生
	86
	9.40%

	问题疑惑
	149
	16.20%

	专业领域相关内容
	167
	18.20%

	建议和个性化服务
	71
	7.70%

	聊天休闲
	26
	2.80%


3  数据分析

本研究的数据分析过程采用Smart PLS 3.0和SPSS 19.0软件，目的是对知识付费转移意愿模型进行检验，包括测量模型检验和结构模型检验两个部分。
3.1 信度和效度检验

通过信度和效度来评估测量模型的有效性。潜变量的组合信度(CR)和内部一致性系数（克朗巴赫系数α） 共同用来检验信度，一般情况下这两个系数值都要大于0.7。如表3所示，本研究模型所有潜变量的CR值和α值都大于0.7，表明模型具有良好的信度。

收敛效度和区分效度通常用来衡量测量模型的效度。AVE是潜变量抽取的平均方差，一般取AVE大于0.5才可以说明潜变量具有较好的收敛效度。从表3可知，所有潜变量的AVE平方根（对角线标黑数据）均大于与其他潜变量的相关系数，可以表明本研究数据具有良好的区别效度，测量模型具有良好的区分效度。

表3   样本信度效度分析
	变量
	AVE
	CR
	α
	相关系数矩阵

	
	
	
	
	IAB
	IBB
	ICB
	INFO
	INR
	KBP
	PIQ
	SI
	TRU

	IAB
	0.659
	0.853
	0.741
	0.812
	
	
	
	
	
	
	
	

	IBB
	0.716
	0.883
	0.801
	0.594
	0.846
	
	
	
	
	
	
	

	ICB
	0.762
	0.906
	0.844
	0.446
	0.433
	0.873
	
	
	
	
	
	

	INFO
	0.646
	0.845
	0.726
	0.126
	0.094
	0.082
	0.804
	
	
	
	
	

	INF
	0.637
	0.840
	0.715
	0.136
	0.093
	0.072
	0.557
	0.798
	
	
	
	

	KBP
	0.692
	0.871
	0.777
	0.112
	0.079
	0.062
	0.578
	0.601
	0.832
	
	
	

	PIQ
	0.630
	0.836
	0.708
	0.123
	0.080
	0.052
	0.579
	0.545
	0.630
	0.794
	
	

	SI
	0.638
	0.841
	0.717
	0.114
	0.052
	0.031
	0.531
	0.542
	0.491
	0.529
	0.799
	

	TRU
	0.652
	0.849
	0.746
	0.397
	0.472
	0.199
	0.181
	0.181
	0.195
	0.171
	0.204
	0.807


3.2 多重共线性检验
从表4中可以看出，潜变量、测度项的VIF值均小于5，表明本研究模型并没有受到共线问题困扰，模型构建有效。

表 4  样本多重共线性检验
	变量
	IAB
	IBB
	ICB
	INFO
	INF
	KPB
	PIQ
	SI
	TRU
	INR

	IAB
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	1.041 

	IBB
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	1.929 

	ICB
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	1.902 

	INFO
	
	
	
	
	
	
	
	3.023 
	
	

	INF
	
	
	
	
	
	
	
	2.752 
	
	

	KPB
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PIQ
	
	
	
	
	
	
	
	2.851 
	
	

	SI
	
	
	
	
	
	1.000 
	
	
	
	

	TRU
	
	
	
	
	
	
	
	2.037 
	
	

	INR
	　
	　
	　
	　
	　
	　
	　
	2.519 
	　
	　


3.3  结构模型检验
通过Smart PLS3.0来检验结构方程模型和6个假设，借助bootstrap 重复抽样方法检验路径系数，结果如图2所示。由图2可见，所有6个关于直接影响的假设都得到验证并且显著，同时，推拉锚定3个方面的前因解释了从免费知识搜索到知识付费转移愿望的66.1%的变化，转移意愿对付费行为的解释力度为49.2%。
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图2  模型假设检验结果

注：*、**、***分别表示 P<0.05、P<0.01、P<0.001。
4  结论与启示

4.1  研究发现

本研究根据PPM模型检验了社交媒体用户从免费知识搜索到知识付费的转移意愿影响因素，并研究从转移意愿到知识付费行为的实际转变，研究中的6个假设都得到了证实。研究发现总结如下：
（1）与知识付费优势有关的感知信息质量和信任显著正向影响用户从免费知识搜索转向知识付费的意愿，成为其行为转移过程中的拉力因素。如果用户感受到来自平台和知识提供者的专业性以及高品质的知识产品，认为平台和知识提供者能够对他们的工作学习起到帮助，并对其产生了一定的信任，在此条件下用户才会愿意花费精力去使用付费知识产品，也才会产生强烈的向知识付费服务转移意愿。

（2）免费知识搜索所带来的低信息-任务匹配和高信息过载都显著正向影响用户向知识付费转移意愿，并成为其行为转移过程中的推力因素。筛选高质量匹配信息会成为当代人的知识负担，知识付费使用的目的多与用户解决当下任务密切相关，当用户感受到系统化、专业化和及时性的知识能够解决其知识焦虑，并且不用再面对海量无用信息时，用户就会愿意舍弃原有的免费知识搜索转而使用知识付费。

（3）惯性会显著负向影响用户从免费知识搜索转向知识付费的转移意愿，成为其行为转移过程中的锚定因素。惯性作为个人属性的特质，在研究个体行为转移意愿的过程中不可忽视，带有情感、认知和行为的惯性是对原有事物的依赖，难以短时间内去打破，所以能够从本质上减少个体意愿的转化。
4.2 理论启示

本研究通过调查用户从知识免费搜索到付费转移意愿及其行为，加深了对用户对有关知识服务方式转移意愿的理解，可能存在的理论贡献如下：

（1）本研究基于PPM模型构建了用户从知识免费搜索到付费的转移意愿模型，突出用户行为转移的动态性，而以往的PPM模型的有关研究较少探索到知识搜索行为中来。用户的知识付费意愿的产生是建立在对原有免费搜索不满意、原有惯性和知识付费吸引力的基础上，PPM模型能够很好地解释为什么原有的免费知识搜索用户会迁移到知识付费中来。虽然用户依旧可以使用免费的替代品，但是知识付费产品与免费知识搜索产品的差异化是无法比拟的
（2）本研究将惯性作为影响个体行为转移意愿的前因，这在知识付费领域研究尚不多见。本研究表明，在转向接受知识付费服务的行为转移中，惯性是显著影响个体的因素。惯性不同于习惯，更多地加入了情感和认知的成分在里面，惯性较弱者就会容易接受知识付费，如果太强则会阻其碍意愿转移的过程。因为用户群体的个体差异性，所以惯性对个体转移意愿的影响不可忽略。认识到惯性阻碍作用，有助于理解锚定因素影响个体转向知识付费意愿形成的基本机制。
4.3 实践启示

本研究对知识付费平台和知识提供者实践的参考意义如下：

（1）知识质量是衡量知识付费平台和知识提供者的首要标准。感知信息质量是影响用户转向知识付费的行为转移意愿的核心因素，因此，知识付费平台需要对知识提供者的资质严格审核，并且对提供的知识产品的内容严格把关，或者采用用户评价和打分机制对知识提供者的能力和口碑反馈定期在平台展示，加入第三方机构对产出知识二次确认，确保用户是为高质量的知识买单。目前知识付费平台系统化的分类尤其以职场和认知类的新内容不够全面、形式单一，应该重视内容的输出，确保有能力保持新内容不断产出。

（2）知识付费平台必须充分考虑惯性在用户接受知识服务转移行为中的影响。平台应该培养用户对知识付费形成使用习惯，增强用户黏性以减少阻碍其行为转移的惯性；加大用户对知识付费行为的认可，使用因地制宜的传播方式，同时打造特色知识服务，增加情感认同，有必要将一些知识拿出来系统化处理后免费奉献给用户进行尝鲜，增加用户的心理认可；做好提供知识服务内容的多样化、表达形式的合情化，让具有不同惯性的用户进行选择。此外，个人创新性的调节效果也反映出不同用户的需求存在差异，这也就意味着差异化的精准服务必然成为知识付费区别于免费知识搜索的重要特征。

（3）知识付费平台要尽可能提供高的信息-任务匹配的使用体验，同时过滤无效的信息来推动平台发展。平台要吸引用户进行知识付费，除了关注信息质量以外，搜索得到的信息-任务匹配和信息过载，也会影响用户对平台的印象，通过高效匹配任务尽快搜索到信息的方式吸引更多的垂直目标群体，让用户在使用过程中除了感受到有助于学习和工作的有用性从心理距离上拉近平台与用户之间的关系。信任作为推力因素帮助用户将认为值得分享的知识产品分享到主流社交平台，吸引更多的好友可以关注到知识产品。同时要通过降低信息过载，降低用户的心理负担，进一步吸引用户来发现知识付费优势，进而推进知识付费更快速更健康的发展。

4.4  研究局限

本研究存在以下局限性: （1）采用横向研究方法，而转移意愿应该是一段很长时间内的动态研究，因此有必要采用纵向研究方式来探究变量间的因果关系；同时问卷调查具有一定的局限性，未来可考虑采用实验室法衡量转移意愿。（2）转移意愿在不同情境下会有所不同，比如工作情境核学习情境等，转移意愿的程度和从出现转移意愿到实际发展转移行为的时间等都会受到外界情景的影响，以后的研究可以着重关注某一特定情境，将不同情景下的情况进行对比，增强研究结论对知识付费的普遍适用性。
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感知信息质量
拉力因素
信任
信息-任务不匹配
推力因素
信息过载
锚定因素

惯性
转移意愿
付费行为
H1
H3
H2a
H4a
H2b
H4b



感知信息质量
信任
信息-任务不匹配
信息过载
惯性
转移意愿
R2=66.1%
付费行为
R2=49.2%
0.701***
-0.135***
0.187***
0.258***
0.316***
0.265***



