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[摘　 要]知识付费作为一种新业态蓬勃兴起,如何提高用户粘性、增加复购率已成为知识付费行业

急需解决的问题。 研究首先在系统梳理相关文献和进行理论分析的基础上,构建了知识付费家长复

购意愿评价指标体系。 其次,采用三标度层次分析法确定指标权重,对知识付费家长复购意愿进行

模糊综合评价,分析了知识付费家长复购意愿的影响因素。 最后,根据评价结果对知识付费平台的

发展提出了相关建议。
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随着经济社会的发展和移动互联网的普及,获
取知识和信息的途径发生了巨大改变,数字化的知识
和信息在工作和生活中显得越发重要。 在此背景下,
知识付费应运而生。 2016 年,知识付费开始在中国蓬
勃兴起,众多知识付费产品不断涌现,在较短时间内
吸引了大量用户的关注,帮助许多知识生产者实现了
知识变现。 据《2020 年中国知识付费行业发展专题研
究报告》的数据显示,2020 年知识付费市场规模已经
达到 392 亿元,预计 2021 年将增长到 675 亿元[1] 。

中国知识付费用户对知识需求越大,付费意愿
越强烈。 随着我国教育水平的逐渐提高,家长对于
孩子教育的重视程度不断提升,尤其是收入越高的
家长,对孩子教育投入的意愿越强。 此外,在学习方
式上,相比于花钱买书、参加补习班等传统形式,家
长们也更倾向于知识付费来辅助孩子学习。 然而,
历经几年的发展,知识付费平台暴露出了一些问题,
如知识内容同质化、缺乏客观的内容评价体系和标
准、知识生产者版权保护力度不足等,这些问题严重
影响了家长的复购意愿。 因此,本研究旨在通过系
统梳理相关文献,构建知识付费家长复购意愿评价
指标体系,对知识付费家长复购意愿进行模糊综合
评价,深入分析与挖掘影响家长满意度与复购意愿
的因素,为增强用户黏性,提升知识复购率,促进知
识付费平台的持续健康发展提供一定的借鉴。

一、文献回顾

　 　 知识付费最早可追溯到 20 世纪 90 年代欧美国
家的新闻付费与付费墙,即内容付费。 国内学者喻
国明和郭超凯(2017)对知识付费和内容付费的概念
进行了阐述,指出知识付费产生于内容付费[2] 。 内

容付费包括视频、音乐、文学、书籍等诸多领域的产
品,用户一般通过购买会员充值服务或者其他付费
方式获得优质信息,满足其日常生活和休闲娱乐活
动。 当前知识付费产品以音频类为主,文字、视频类
为辅,主要是采用具有极强的操作性和针对性的信
息来解决用户的知识焦虑。 21 世纪初,国内外众多
学者相继对内容付费意愿进行了研究。 研究显示:
自我效能感[3] 、感知价值[4-5,7] 、感知有用性[6-7] 、感
知费用[7,9] 、感知易用性[8-9] 、感知风险[4,7] 等因素是
影响内容付费意愿的重要因素。 知识付费行业从
2016 年开始逐渐在我国蓬勃兴起,因而这一年也被
称为知识付费元年。 随着知识付费的发展和深入,
国内外学者对知识付费用户复购意愿的研究逐渐增
多,研究发现个体因素[10] (如年龄、性别、收入和受
教育程度)、绩效期望[11] 、感知内容质量[12-14] 、系统
因素[13,15] 、服务质量[12-13,16] 、主观规范[17-19] 等因素
影响用户对知识付费的复购意愿。 此外,在评价方
法方面,一些学者通过主成分因子分析和层次分析
法[20]对知识付费用户复购意愿进行了研究。

通过归纳和梳理相关文献,发现过往的研究还
存在以下几个方面的问题需要进一步的深入研究。
一是研究视角上,尽管学者们对知识付费展开系列
研究,但关于知识付费用户复购意愿方面的研究颇
为不足,尤其是知识付费家长复购意愿的研究较少。
二是研究指标上,当前构建的知识付费家长复购意
愿指标体系主要集中在“感知有用性”、“感知易用
性”、“转换成本”和“信任”等方面,而较少将“内在
动机”、“品牌偏好”和“付费习惯”等指标纳入研究
范围。 三是研究方法上,对知识付费用户复购意愿
的评价研究较少,因而在实证研究方法方面还存在
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一定的研究空间。 在目前的评价方法中,大多数以
定性评价来确定指标权重,所以复购意愿评价具有
一定的模糊性和随机性。

鉴于上述分析,本研究采用三标度层次分析法
确定权重,构建知识付费家长复购意愿的模糊综合
评价模型,实证检验和挖掘影响知识付费家长复购
意愿的关键因素,并提出相关建议,从而为知识付费
平台的发展提供相应的参考。

二、构建知识付费家长复购意愿评价指标体系

　 　 通过对国内外文献的分析,本研究根据期望确认理
论、服务质量维度理论、计划行为理论和信息系统成功
模型等理论,并结合系统性、重要性、可比性、完备性、层
次性和定性定量相结合的原则,构建了包括“个体因
素”、“绩效期望”、“感知内容质量”、“系统因素”、“服务
因素”和“主观规范”六个维度的知识付费家长复购意
愿评价指标体系(如表 1 所示),从而对知识付费家长复
购意愿的影响因素进行全面、客观和真实的评价。

表 1　 知识付费家长复购意愿评价指标体系

评价目标 一级指标 二级指标

知识付费
家长复购

意愿

个体因素 C1

性别 C11

年龄 C12

学历 C13

职业 C14

月收入 C15

绩效期望 C2

感知有用性 C21

内在动机 C22

学习适配 C23

相对优势 C24

感知价值 C25

感知内容质量 C3

内容的可理解性 C31

内容的针对性 C32

内容的权威性 C33

内容的教育性 C34

内容的丰富性 C35

系统因素 C4

感知易用性 C41

感知响应性 C42

感知互动性 C43

感知稳定性 C44

感知安全性 C45

服务因素 C5

转换成本 C51

友好性服务 C52

个性化服务 C53

学习反馈 C54

付费体系人性化 C55

主观规范 C6

感知信任 C61

他人推荐 C62

品牌认知 C63

品牌偏好 C64

付费习惯 C65

三、基于三标度层次分析法确定权重

　 　 由于传统的层次分析法采用 1-9 标度法,当指

标过多时,容易增加判断矩阵的估算难度,以致可能

降低权重计算的准确性。 与传统的层次分析法相

比,三标度层次分析法最大的优点是专家对评价指

标的重要性进行判断时,容易做出比较,可以减少一

致性检验的步骤,降低各个影响因素之间的模糊

性[21] 。 因此,本研究采用三标度层次分析法对指标

的重要性进行排序,从而确定评价指标的权重。

(一)构建比较矩阵
 

　 　 构建指标层的比较矩阵 C = (cij) :

cij =
0　 第 i 元素没有第 j 元素重要

1　 第 i 元素和第 j 元素同样重要

2　 第 i 元素比第 j 元素重要

ì

î

í

ïï

ïï

(1)

( i,j = 1,2,…,n)

(二)构建判断矩阵

　 　 根据比较矩阵 C 得出指标层的判断矩阵 A =
(aij):

aij =

ri - r j ri > r j
1 ri = r j

( ri - r j)
-1 ri < r j

ì

î

í

ï
ï

ï
ï

(2)

　 　 其中, ri = ∑ n

j = 1
cij,( i,j = 1,2,…,n),ri、r j 均为

比较矩阵 C = (cij) 的行和。

(三)确定指标权重

　 　 计算各评价指标的权重,并归一化,得出经整合

后的最终权重:

w i′ =
n

∑
n

j = 1
aij 　 ( i = 1,2,…,n) (3)

w i = w i′ / ∑
n

i = 1
w i′ (4)

　 　 其中, w i′ 为第 i 个评价指标对应的权重; w i 为

归一化处理后的权重。 因此,得到改进的三标度层

次分析法确定的评价指标权重集 W = {w1,w2,…,
wm} 。

四、模糊综合评价

　 　 模糊综合评价是一种基于模糊数学的评价方

法,该方法是在模糊数学理论的基础上,将模糊数学

里的隶属度引入到待评价对象,从而将定性评价转

化为定量评价,得出待评价对象的综合评价[22] 。 由
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于知识付费家长复购意愿的模糊性和复杂性,需要

通过对具有模糊性和非定量化特征的指标进行量

化,为评价者提供比较和判断的依据,进而提高知识

付费家长复购意愿评价的科学性和准确性。

(一)建立因素集

　 　 因素集 U 是评价对象的影响因素 u 的集合, U =
{u1,u2,…,um} ,其中 ui( i = 1,2,…,m) 为单因素评

价指标。

(二)确定评价集

　 　 评价集是评价人员对评价对象作出所有可能的

评估结果所组成的集合。 即 V = {v1,v2,…,vj} ,其
中 vj( j = 1,2,…,n) 为评价等级。

(三)模糊评价矩阵

　 　 单因素模糊评价是指单独从一个因素出发进行

评价,确定评价对象对评价集 V 的隶属程度。 若因

素集 U 中第 i 个因素对评价集 V 中第 1 个因素的隶

属度为 ri1,则对第 i 个因素单因素评价结果用模糊

集合表示为: R i = { ri1,ri2,…,rim} ,以 m 个单因素评

价集 R1,R2,…,Rn 为行组成矩阵 Rn∗m ,称为模糊评

价矩阵。 每个因素的单因素模糊评价集都与一个单

因素模糊评价矩阵 R 相对应。

(四)确定指标权重

　 　 采用三标度层次分析法确定第 i 个因素的权重

w i( i = 1,2,…,m) ,并且 w i 满足 w i ≥ 0,∑w i = 1,然

后由各权重 w i 组成的一个模糊集合 W 就是权重集。

(五)模糊综合评价

　 　 因素权重模糊子集 W = {w1,w2,…,wm} 代表着

因素 ui 的评价等级能力,通过模糊算子将 W 与模糊

评价矩阵 R 合成模糊综合评判集合 B = (b j) 。
B = W∗R (5)

　 　 其中,“ ∗ ”
 

是模糊矩阵中常见的运算符号,
b j( j = 1,2,…,n) 为模糊综合评价指标,简称评价

指标。
最后,根据最大隶属度原则即模糊综合评判集

合的最大权重数隶属相应的评价等级,以此来确定

评价对象的结果[23] 。

五、知识付费家长复购意愿实证分析

　 　 由于孩子大都处于中小学学习阶段,所以主要

是通过家长群发放问卷的方式对购买过知识付费产

品的家长进行调查,通过线上发放问卷的方式共发

放问卷 263 份,剔除无效问卷之后,最终得到有效问

卷 217 份,有效率为 82. 51%。 在这 263 位被调查者

中,“女性”占比 52. 85%,“男性”占比 47. 15%;年龄

在“31-40 岁”人数最多,占比 55. 89%;受教育程度

分布情况为: “专科及以下” 所占比例为 37. 64%,
“本科及以上” 所占比例为 62. 36%;按职业区分,
“企业员工” 占比较大,为 46. 18%;月收入在“5000
元以下”占比较大,为 58. 56%。 最后随机抽出 200
份调查问卷作为本次知识付费家长复购意愿评价的

样本数据。

(一)确定评价指标权重

　 　 步骤 1:根据上式(1)构建二级因素层的比较矩

阵 C 。 以个体因素评价因子 C1 为例,其比较矩阵

CC1 为:

CC1 =

1 2 0 0 0
0 1 0 0 0
2 2 1 1 0
2
2

2
2

1
2

1
1

1
1

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
êê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
úú

步骤 2:由比较矩阵 C得二级因素层的判断矩阵 A:

A =

1 2 1
3

1
4

1
5

1
2

1 1
5

1
6

1
7

3 5 1 1 1
2

4
5

6
7

1
2

1
1

1
1

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
êê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
úú

　 　 步骤 3:计算二级因素层各评价指标的权重,并
通过归一化处理得到其指标权重集:
w1 = 0. 0835　 0. 0444　 0. 2318　 0. 2870　 0. 3533[ ]

同理,可分别得到所有评价指标权重 w2、w3、w4、
w5、w6 和 W,知识付费家长复购意愿评价指标权重如

表 2 所示。

(二)模糊综合评价

　 　 1. 建立评价集
 

首先,对知识付费家长复购意愿的评价指标划

分为 5 个等级,即 V = {非常同意,同意,一般,不同

意,非常不同意} 。 其次,邀请购买过知识付费产品

的家长对问卷进行评价,然后对 200 份问卷数据进

行搜集和整理,最后对各个评价等级进行百分比统

计,如表 3 所示。
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表 2　 知识付费家长复购意愿评价指标权重

一级指标 权重 二级指标 权重

个体因素 C1 0. 0273

性别 C11

年龄 C12

学历 C13

职业 C14

月收入 C15

0. 0835
0. 0444
0. 2318
0. 2870
0. 3533

绩效期望 C2 0. 1384

感知有用性 C21

内在动机 C22

学习适配 C23

相对优势 C24

感知价值 C25

0. 3633
0. 0318
0. 0824
0. 0754
0. 4471

感知内容质量 C3 0. 4010

内容的可理解性 C31

内容的针对性 C32

内容的权威性 C33

内容的教育性 C34

内容的丰富性 C35

0. 0982
0. 1751
0. 3501
0. 2546
0. 1220

系统因素 C4 0. 1714

感知易用性 C41

感知响应性 C42

感知互动性 C43

感知稳定性 C44

感知安全性 C45

0. 2870
0. 0444
0. 0835
0. 2318
0. 3533

服务因素 C5 0. 2113

转换成本 C51

友好性服务 C52

个性化服务 C53

学习反馈 C54

付费体系人性化 C55

0. 4636
0. 0628
0. 1001
0. 2981
0. 0754

主观规范 C6 0. 0506

感知信任 C61

他人推荐 C62

品牌认知 C63

品牌偏好 C64

付费习惯 C65

0. 3694
0. 1289
0. 0437
0. 3002
0. 1578

　 　 2. 确定单因素评价矩阵

以个体因素评价因子为例,其单因素评价矩阵为:

R1 =

0. 1 0. 05 0. 6 0. 15 0. 1
0. 05 0. 1 0. 7 0. 1 0. 05
0. 1 0. 15 0. 65 0. 05 0. 05
0. 1
0. 3

0. 15
0. 15

0. 65
0. 4

0. 05 0. 05
0. 1 0. 05

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
êê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
úú

同理,可分别得到所有单因素评价矩阵 R2、R3、R4、
R5、R6。

3. 模糊综合评价

首先, 由 w1 = [ 0. 0835 　 0. 0444 　 0. 2318 　
0. 2870　 0. 3533]和单因素评价矩阵 R1 计算个体因

素指标的综合等级评价结果:
B1 =w1∗R1 = [0. 1684　 0. 1394　 0. 5597　 0. 0782　
0. 0542]

同理,B2 =w2∗R2 = [0. 3306　 0. 2980　 0. 2941

表 3　 知识付费家长复购意愿评价统计

二级指标 非常同意 同意 一般 不同意非常不同意
性别 C11

年龄 C12

学历 C13

职业 C14

月收入 C15

0. 1
0. 05
0. 1
0. 1
0. 3

0. 05
0. 1
0. 15
0. 15
0. 15

0. 6
0. 7
0. 65
0. 65
0. 4

0. 15
0. 1

0. 05
0. 05
0. 1

0. 1
0. 05
0. 05
0. 05
0. 05

感知有用性 C21

内在动机 C22

学习适配 C23

相对优势 C24

感知价值 C25

0. 25
0. 2
0. 3
0. 1
0. 45

0. 35
0. 15
0. 25
0. 15
0. 3

0. 3
0. 55
0. 4
0. 6
0. 2

0. 1
0. 05
0. 03
0. 1

0. 05

0
0. 05
0. 02
0. 05

0

内容的可理解性 C31

内容的针对性 C32

内容的权威性 C33

内容的教育性 C34

内容的丰富性 C35

0. 15
0. 35
0. 15
0. 35
0. 25

0. 45
0. 35
0. 45
0. 3
0. 3

0. 4
0. 3
0. 4
0. 35
0. 45

0
0
0
0
0

0
0
0
0
0

感知易用性 C41

感知响应性 C42

感知互动性 C43

感知稳定性 C44

感知安全性 C45

0. 3
0. 25
0. 35
0. 2
0. 3

0. 35
0. 3
0. 55
0. 4
0. 5

0. 25
0. 35
0. 1
0. 3
0. 15

0. 1
0. 05

0
0. 1
0

0
0. 05

0
0
0

转换成本 C51

友好性服务 C52

个性化服务 C53

学习反馈 C54

付费体系人性化 C55

0. 3
0. 25
0. 3
0. 45
0. 35

0. 4
0. 35
0. 25
0. 3
0. 25

0. 3
0. 3
0. 4
0. 25
0. 4

0
0. 1

0. 05
0
0

0
0
0
0
0

感知信任 C61

他人推荐 C62

品牌认知 C63

品牌偏好 C64

付费习惯 C65

0. 25
0. 2
0. 15
0. 15
0. 15

0. 35
0. 25
0. 2
0. 3
0. 25

0. 3
0. 4
0. 55
0. 5
0. 45

0. 05
0. 1

0. 07
0. 03
0. 1

0. 05
0. 05
0. 03
0. 02
0. 05

0. 0703　 0. 0070],
B3 =w3∗R3 =[0. 2481　 0. 3760　 0. 3759　 0　 0],
B4 = w4 ∗ R4 = [ 0. 2788 　 0. 4291 　 0. 2182 　

0. 0541　 0. 0022],
B5 = w5 ∗ R5 = [ 0. 3453 　 0. 3407 　 0. 3026 　

0. 0113　 0],
B6 = w6 ∗ R6 = [ 0. 1934 　 0. 2998 　 0. 4075 　

0. 0592　 0. 0401]。
其次,综合评价。 根据以上评价向量构建矩阵

R 如下:

R=

B1

B2

B3

B4

B5

B6

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
êê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
úú

=

0. 1684　 0. 1394　 0. 5597　 0. 0782　 0. 0542
0. 3306 0. 2980 0. 2941 0. 0703 0. 0070
0. 2481 0. 3760 0. 3759 0 0
0. 2788 0. 4291 0. 2182 0. 0541 0. 0022
0. 345 0. 3407 0. 3026 0. 0113 0
0. 1934 0. 2998 0. 4075 0. 0592 0. 0401

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
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所以,B = W∗R = [0. 2793　 0. 3446　 0. 3467　
0. 0245　 0. 0049]。

六、结论与建议

(一)结论

　 　 由最大隶属度原则即模糊综合评判集合的最大

权重 数 隶 属 相 应 的 评 价 等 级, B1 = w1 ∗ R1 =
0. 1684　 0. 1394　 0. 5597　 0. 0782　 0. 0542[ ] , 可

知 B1 权重值最大为 0. 5597,说明“个体因素” 指标

的总体情况为“一般”,家长们的个体基本情况对知

识付费复购意愿的影响关系不大。
根据 B = W∗R = [0. 2793　 0. 3446 　 0. 3467 　

0. 0245　 0. 0049],B 的权重值最大为 0. 3467,评价

等级为“一般”,即知识付费家长复购意愿综合评价

等级为“一般”,表明知识付费平台的功能有待进一

步提升。

(二)建议

　 　 1. 提高家长的绩效期望

(1)增强家长对知识付费的感知有用性

知识付费平台应紧跟时代潮流,把握时代方向,
提高知识信息更新换代的速度,这样可以帮助孩子

获取知识信息,强化知识的吸收和输出。 知识付费

平台可以通过孩子使用知识付费产品后的学习表

现,间接使家长觉得产品对孩子有益,以达到家长的

心理预期。
(2)提高家长的内在付费动机

知识付费平台要提供优质的内容,激发孩子的

学习动力,这样可以有效地节省家长辅导孩子的时

间和精力,提高家长的内在付费动机。
(3)满足孩子的学习需求

知识产品要符合孩子当前的学习情况,针对不

同学习阶段的孩子提供相应的知识服务,满足孩子

的学习需求,从而提高家长的满意度。
(4)凸显知识产品的相对优势

知识付费平台方应增强知识付费产品的替代品

吸引力,相对于线下辅导班和其他内容付费产品,知
识付费要显现出巨大的优势,进而提高用户对知识

付费的复购意愿。
(5)加强家长的感知价值

知识付费平台应为目标市场提供优质的教学服

务,确保知识产品价值与所需费用相匹配,通过对孩

子学习知识的强化和学习成绩的提升,增强家长对

知识付费的感知价值,提升其付费意愿。

2. 提高知识付费课程的内容质量

(1)增强知识内容的可理解性

知识内容应形象生动,通俗易懂,易于理解,增
加趣味性,减少复杂性,使孩子和家长对知识内容体

系都一目了然,更容易学习课程内容,保证孩子更好

更有效率的完成学习任务,进而提高孩子的学习

成绩。
(2)增强知识内容的针对性和教育性

知识付费平台应自觉对内容进行管理,注重内

容的质量,提升内容的品质,减少娱乐信息的出现,
尽可能的丰富孩子的精神世界。 知识付费平台应针

对不同水平的孩子提供个性化的课程,保证授课方

式灵活有趣,控制授课时间以及固定更新时间;监管

人员应定期对内容进行审核,对于出现的无关学习

信息,要及时进行更正。
(3)增强知识内容的权威性

知识平台方应严格要求知识提供者的知名度、
讲授能力、综合素质等条件,如聘请权威的老师来传

授知识内容。
(4)强化知识内容的丰富性

知识付费平台方应提供丰富的学习资源、优质

清晰的授课视频以及充足的辅导资料;及时更新课

程内容,使得知识内容符合当前的社会热点;设计出

适合的呈现形式,赋予孩子良好的学习体验。 因此,
孩子使用知识付费产品获取到的内容越丰富,就越

能够达到家长的满意度,从而促进家长复购意愿的

提升。
3. 提升知识付费平台的系统质量

(1)加强知识付费平台的感知易用性

知识付费平台应根据孩子的需求进行资源模块

分配,注重逻辑,简洁明了,方便使用,使孩子和家长

能够快速准确的获取学习资源,减少在学习中不必

要的操作麻烦,使孩子能够简单轻松地学习。 因此,
知识付费平台可以通过完善资源逻辑分类、增强资

源搜索、提供用户个人推荐、优化平台页面和保证界

面友好性等措施,以降低用户的平台操作难度。
(2)增强平台系统的响应性

知识付费平台系统的响应速度应该要快,避免

卡顿、崩溃、黑屏等设备问题和系统故障。 如果孩子

在使用过程中系统反应较慢,难以呈现相应内容,那
么势必会影响孩子的使用体验,进而引起负面口碑,
不利于增强家长的复购意愿。

(3)强化平台系统的互动性

知识付费平台应继承传统的教育模式以及互联

网沟通分享模式,通过构建学习社群、讨论小组、老
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师定时在线问答和用户联系方式共享等模式不断増

强孩子与教师以及其他孩子之间的互动交流。
(4)增强平台系统的稳定性

知识付费平台应优化平台界面,加快系统反应

速度,增强系统稳定性,定期强化其后台系统,提升

消费者流畅度体验。
(5)提高平台系统的安全性

知识付费平台要加强平台安全防护,避免泄露

个人信息风险。 因此,平台应采取先进的加密技术,
建立系统防护机制并不断进行升级,以保护用户的

个人隐私,提高用户的感知安全性。
4. 优化知识付费平台的服务

(1)减少转换成本的阻碍

知识付费平台应采取多种营销方式突出孩子的

最佳使用体验,增加家长的财务性转换成本的机率,
减少家长转换服务商的情况。

(2)平台提供友好性服务

知识付费平台应提供以用户为本的友好性服

务。 在优化界面后可以上线试用一段时间,用户可

以进行免费的深度体验,以便激发用户的积极性,更
好地提升用户的满意感。

(3)增强个性化服务

个性化、定制化的教育课程可以满足孩子的需

求,使孩子产生良好的使用体验。 知识付费平台在

服务过程中应根据用户需求提供个性化推荐服务,
增强家长的复购意愿。

(4)建立良好的学习反馈机制

只有建立良好的学习反馈机制,才能有效地监

督孩子的学习状况。 知识付费平台应注重双方的反

馈,在学习中定时收集学生遇到的问题,及时反馈于

授课教师,授课教师也可以通过平台对学生的学习

效果进行评价反馈。
(5)付费体系人性化

知识付费平台应使付费体系人性化,保障用户

的权益。 如果用户自己购买错误的相关知识内容或

有无法观看等异常情况,平台要妥善处理相关问题,
才能提高用户的满意度和复购意愿。

5. 加强家长的主观规范感知

(1)强化家长的感知信任

知识付费平台运营者应加强内容质量提升孩子

的成绩,深化家长对知识付费的认知,进而强化家长

对知识付费平台的信任,提高家长的满意度和忠

诚度。
(2)加强口碑建设

对于知识付费产品,家长易受所处环境及周边

朋友老师的影响而选择是否使用。 知识付费平台只

有通过专注内容创作,重视产品服务运营,才能在大

众之间产生良好的口碑,增强家长的复购意愿。
(3)加大品牌认知力度

通过微博、快手、抖音等多种途径制造热点话

题,强化知识付费的广告效应,扩大知识付费产品的

知名度,提升家长和孩子对知识付费的品牌认知,引
导更多家长深入了解知识付费的特点和优势。

(4)增强家长的品牌偏好

知识付费平台应打造品牌核心价值理念,并深

入挖掘用户的价值认同和心理认知,培养家长的品

牌认同意识,提升家长的品牌偏好,增强家长对知识

付费的粘性,提高知识付费的复购率。
(5)培养家长的付费习惯

只有提高家长和孩子的消费体验,使家长产生

物有所值的意识,才能进一步培养家长对知识付费

的复购习惯。 知识付费平台应逐渐培养用户付费获

取信息的习惯,提升用户对知识价值的认知;培养用

户的版权意识,减少付费内容的转发,为创造高质量

的原创内容营造良好的氛围。
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Abstract:
 

Knowledge
 

payment,
 

as
 

a
 

new
 

form
 

of
 

business,
 

has
 

been
 

booming
 

in
 

recent
 

years.
 

How
 

to
 

improve
 

user
 

stickiness
 

and
 

increase
 

repurchase
 

rate
 

has
 

become
 

an
 

urgent
 

problem
 

to
 

be
 

solved
 

in
 

the
 

knowledge
 

payment
 

indus-
try.

 

Therefore,
 

firstly,
 

based
 

on
 

the
 

systematic
 

combing
 

of
 

relevant
 

literature
 

and
 

theoretical
 

analysis,
 

this
 

study
 

con-
structed

 

the
 

evaluation
 

index
 

system
 

of
 

parents’
 

repurchase
 

willingness
 

for
 

knowledge
 

payment.
 

Secondly,
 

the
 

three-
scale

 

analytic
 

hierarchy
 

process
 

was
 

used
 

to
 

determine
 

the
 

index
 

weight,
 

make
 

a
 

fuzzy
 

comprehensive
 

evaluation
 

of
 

parents’
 

repurchase
 

willingness
 

for
 

knowledge
 

payment,
 

and　 empirically
 

analyze
 

the
 

influencing
 

factors
 

of
 

parents’
 

repurchase
 

willingness
 

for
 

knowledge
 

payment.
 

Finally,
 

according
 

to
 

the
 

evaluation
 

results,
 

according
 

to
 

the
 

evalua-
tion

 

results,
 

this
 

study
 

put
 

forward
 

corresponding
 

suggestions
 

for
 

the
 

development
 

of
 

knowledge
 

payment
 

platforms.
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