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摘要 

	 知识付费作为一种新兴的知识获取模式，成为引领知识经济发展的重要力量，但经过近些

年的“井喷式”发展后出现了用户规模增速放缓的现象，需对其根源进行探究。基于 CIFE 模型

探讨消费者购买冲动特质、知识产品信息质量和知识生产者的可信度对在线知识付费产品冲动

性购买的影响以及消费者自信在其中的调节作用。采用方便抽样的方式，通过网络问卷调查的

方法收集到 616 份有效数据，运用结构方程模型分析各因素间的因果关系。借助层次回归法验

证消费者自信的调节作用。分析结果表明，购买冲动特质、知识产品信息质量、知识生产者的 

可信度显著正向影响在线知识付费产品冲动性购买意愿，消费者自信在知识产品信息质量  

知识生产者的可信度、购买冲动特质与冲动购买意愿的关系之间具有调节作用。基于此提出提

高在线知识付费产品信息质量、打造产品特色标签、加强与知识生产者的合作、提升知识生产

者的可信度、数据挖掘在线知识付费用户特征、做好精准营销等建议。
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Abstract 

		  As an emerging model of knowledge acquisition, knowledge payment has become an important 

force driving the development of the knowledge economy. However, after experiencing “explosive” 

growth in recent years, its user growth rate has slowed, and the root causes of this trend require further 

exploration. Based on the CIFE model, this study examines the impact of consumers’ impulse purchasing 

traits, knowledge product information quality, and knowledge producer credibility on the impulse purchase 

of online paid knowledge products, as well as the moderating role of consumer confidence. A convenience 

sampling method was used to collect 616 valid responses through an online questionnaire survey. Structural 

equation modeling was employed to analyze the causal relationships among the variables, and the 

moderating effect of consumer confidence was tested using hierarchical regression analysis.  The results 

show that impulse purchasing traits, the information quality of knowledge products, and the credibility 

of knowledge producers all have significant positive effects on consumers’ impulsive purchase intentions 

for online paid knowledge products. Moreover, consumer confidence is influenced by both the quality 

of knowledge product information and the credibility of the producers. A moderating effect was found 

in the relationship between impulse purchasing traits and impulse buying intentions, depending on the 

level of consumer confidence. Based on these findings, it is recommended to improve the information 

quality of online knowledge products, implement product feature labeling, strengthen cooperation with 

credible knowledge producers, enhance their reputation, identify user characteristics of online knowledge 

consumers, and adopt precision marketing strategies.

Keywords: Knowledge Product Information Quality, Knowledge Producer Credibility, Impulse Buying 

Trait, Impulsive Purchase Intention

引言

	 近年来，随着移动互联网的普及和用户消费观念的演变，各类在线知识付费产品如雨后春

笋般涌现，不论是文字、音频还是视频形式，极大地丰富了个体获取知识的方式和途径。作为 

数字内容产业的一部分，中国政府从“十一五”规划开始就将在线知识付费产业视为国家支柱

性产业，并在“十四五”规划中进一步强调其战略重要性，反映了国家层面对这一新兴领域

的高度重视和支持 (Yu, 2021; Lu, 2022)。在线知识付费行业的迅猛发展也受到了资本市场和媒

体平台的广泛关注，市场规模和用户数量不断扩大，显著促进了知识经济的蓬勃发展。然而  

尽管在线知识付费行业经历了快速扩张，但是当前知识付费市场规模增速与用户规模增速已呈

下降趋势，知识付费在技术不断完善、知识内容不断丰富的繁荣表面背后正面临着严峻的挑战 

(Zhou et al., 2019; Wen & Liang, 2023)。由于缺乏标准化的评价体系，用户感知不确定性增加  

付费意愿降低。同时，知识付费行业中商业环节与链条缺失、内容同质化现象严重、用户规

模化的知识付费需求环境尚未形成等问题都严重影响到了知识付费的长远发展 (Qi et al., 2021;  
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Li et al., 2023)。如何提升知识产品质量、提高用户转化率、降低用户流失率，成为在线知识付

费行业亟待解决的问题。从现有研究来看，关于消费者在线知识付费行为的研究主要是从较为

理性的视角出发研究消费者对知识付费产品的计划购买行为 (Zhou et al., 2019; Lu, 2021; Wang et 

al., 2021; Zhang, 2022)，而对于消费者非理性知识付费冲动性购买行为的研究还比较少。鉴于此  

为了揭示在线知识付费用户规模增速放缓的根源，精确定位知识付费的目标消费群体，基于 CIFE 

模型，在梳理关于消费者冲动性购买行为研究的基础上，深入挖掘知识产品信息质量、知识生

产者的可信度、购买冲动特质对在线知识付费产品冲动性购买意愿的影响，同时将消费者自信

作为调节变量引入，来分析其作为一个重要的边界状态所发挥的作用，以期通过对特定类别产

品消费行为的研究，从产品角度拓展对冲动性购买进行研究的范畴，同时为知识付费平台制定

符合细分群体特征的营销策略提供一定的依据与参考。

研究目的

	 首先，基于前人对冲动性购买行为的研究成果，以 CIFE 模型为基础，引入相关变量  

从信任品的视角构建了在线知识付费产品冲动性购买意愿影响因素模型。其次，探究消费者自信

如何调节知识产品信息质量、知识生产者可信度以及购买者冲动特质等因素对冲动性购买意愿 

的影响，以厘清在线知识付费产品冲动性购买意愿发生的内在机理。接着，采用实证研究方法  

验证 CIFE 模型对于在线知识付费产品冲动性购买意愿影响因素的解释能力。最后，通过本研

究以期丰富在线冲动性购买行为的研究内容，同时为在线知识付费平台营销策略的制定提供一

定理论依据与决策支持。

文献综述 

	 CIFE 模型以及应用研究

	 Dholakia (2000) 总结以往研究中涉及的冲动性购买的影响因素提出了解释消费者在线冲动

性购买行为的 CIFE (Consumption Impulse Formation and Enactment) 模型，模型中的三个前因变量

包括营销刺激（例如：产品、价格、促销等 、情境因素（可自由支配收入、时间、参考群体等  

和冲动特质。当这三个前提条件中的一个或多个达到足够的水平时，就会形成消费冲动（不可

抗拒的消费冲动 。一旦形成消费冲动，就会自动评估可能的约束因素。如果消费者在评估过

程中没有意识到任何约束因素，消费冲动就会导致其冲动消费。Dholakia 提出的 CIFI 模型受到

了学术界的广泛认同 (Kocher & Sutter, 2006)。同时，CIFI 模型作为解释冲动性购买形成过程的

经典模型之一被应用于多项研究：网上冲动购物的外部和内部触发线索 (Dawson & Kim, 2009)  

冲动性购买影响因素新探与模型构建 (Xiong & Jing, 2010)、动漫衍生品冲动购买行为研究等 

(Zheng, 2018)。基于此，本研究以 CIFE 模型为逻辑框架，结合在线知识付费的情境，选取知
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识产品信息质量作为营销刺激因素，知识生产者的可信度作为情境因素，消费者的购买冲动特

质作为个体因素，研究知识产品信息质量、知识生产者的可信度以及消费者的购买冲动特质对

在线知识付费消费者冲动性购买意愿的影响，同时引入消费者自信作为调节变量，研究消费者

自信在其中的作用机制。

	 在线冲动性购买相关研究

	 从现有研究来看，冲动购买的研究多集中于所有商品的冲动购买行为，而对特定产品的研

究较少。然而，产品类型实际上是影响冲动购买的重要因素，应对特定产品进行深入研究 (Jones 

et al., 2003)。目前少数对特定产品冲动性购买行为的研究主要集中在对有形的搜索品如化妆品  

服饰、智能手机、动漫衍生品等 (Gao & Li, 2022; Mattia et al., 2021; Zheng, 2018) 的研究。对无形

的体验品的冲动性购买研究较少，仅有的少量文献研究了酒店预定与旅游预定 (Gu & Wu, 2019; 

Huang, 2018)。目前对信任品冲动性购买行为的研究还比较少。Darby 和 Karni (1973) 将购买和使

用过后也不能确定质量好坏的产品，划归为信任产品，其与搜索产品、体验产品分属不同类别  

在线知识付费产品通过对知识的系统组织和结构化提炼产生，从产品信息属性来看属于信任产

品的范畴 (Qi et al., 2022)。根据信息觅食理论，消费者对于信任品的购买更多的受到启发式信

息线索的影响，做出的购买决策是偏主观的非理性的购买决策。因此，消费者在线知识付费产

品的购买行为中应该存在一定比例的冲动性购买。通过对已有研究的梳理，目前影响在线冲动

购买的因素主要包括两大类，一类是外部环境因素，另一类是个体内部因素。外部环境因素涉

及产品、市场和情境等因素。Dholakia (2000) 的研究发现，产品的高度差异化与引发消费者冲

动购买呈正相关。营销刺激如价格折扣、时间限制和情境因素如互动、意见领袖、氛围线索等

对冲动性购买意愿有显著正向影响 (Chen & Yue, 2023)。Zhang 和 Feng (2023) 通过研究发现主播

与消费者的互动性、主播形象与品牌形象的匹配性对消费者的冲动购买具有显著影响。Jin et al.  

(2023) 研究证实个体的品牌价值感知和个性特质正向影响消费者的冲动性购买意愿。同时  

个体的冲动购买倾向正向影响冲动性购买意愿 (Beatty & Ferrell, 1998; Dholakia, 2000)。从现有

文献来看，很少有从产品信息质量、信息源的可信度、个体购买冲动特质方面探讨其对消费者

冲动购买的影响。但是，在知识付费情境下，这三个因素对消费者行为具有显著影响。全面  

详细的文字描述对于知识产品尤为重要，因为这类产品缺乏物理形态，消费者只能通过文本描

述来评估产品的质量 (Zhou et al., 2019)。知识生产者的好感度 (Shi et al., 2020)、感知信任和声誉  

(Zhao et al., 2018)、专业性和个人魅力 (Zhou et al., 2022) 等对知识付费消费者的购买行为存在

显著影响。意见领袖的人格特质、经验和专业性使消费者对其产生崇拜和信赖，从而使消费者

更容易作出冲动性购买 (Jin et al., 2023)。购买冲动特质是个体非自觉的、未通过深思熟虑的  

即刻购买的一种特质，是个体发生冲动购买行为的根本原因 (Zheng, 2018)。自信是重要的消费者

特征，对消费者的购买决策有重要影响，具有较高自信的购物者，不会害怕自己做出购物决定  
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并且很少被外界的信息影响 (Mukhtar et al., 2021)。相比之下，缺乏自信的消费者更依赖从他人

那里获得的外部信息来评估因素，因为他们由于缺乏信心和冒险意愿而无法对物品进行评级  

容易产生偏差的消费者行为 (Tran, 2022)。现有研究中将消费者自信作为消费者特征的一个方面

引入到了冲动性购买行为的研究中，消费者自信在冲动性购买行为机理中发挥中介或调节的作用  

(Tran, 2022; Mukhtar et al., 2021)，但鲜有探究消费者自信在产品信息质量、信息源可信度、购买 

冲动特质和冲动性购买意愿之间的作用机制，对其作用机制的探讨有利于进一步明晰自信作为

一个重要的边界状态所发挥的作用。因此，本研究将从在线知识产品信息质量、知识生产者的

可信度和购买冲动特质三个方面探讨其对消费者冲动性购买在线知识付费产品的影响，同时探

讨消费者自信在其中的调节效应。

	 研究假设与模型

	 1)	 知识产品信息质量对在线知识付费产品冲动性购买意愿的影响

	 	 知识产品信息质量指知识付费平台展示的关于知识产品信息的详尽性、生动性与相关性  

在知识产品交易中，产品的文字描述比普通商品更为重要。由于知识产品是无形的信息产品  

没有外在属性，其文本描述主要包括知识背景和内容介绍。因此，越详细的信息越能帮助消费者

评估知识的质量。Tao (2011) 通过研究移动网站关键成功因素，发现信息质量可通过正向影响用

户感知有用性，从而改变用户对所使用移动网站的满意度；Hu 和 Zhang (2016) 认为信息质量影

响用户评价，如果平台所提供的内容新颖、有趣，能够满足用户期待，用户则很容易就沉浸其中 

获得优质体验，从而产生购买意愿。Delone 和 Mclean (2003) 通过研究发现，产品信息的全面性  

准确性与时效性对消费者的购买决策有显著影响。基于此，提出假设如下：

		  H1：知识产品信息质量对在线知识付费产品冲动性购买意愿具有正向影响。

	 2) 	知识生产者的可信度对在线知识付费产品冲动性购买意愿的影响

	 	 知识生产者的可信度是指知识生产者的声誉、经验与信息完备性等对用户产生影响从而

使其被用户信赖的程度。除信息质量外，知识生产者的可信度是用户评估产品质量的重要依据  

(Sussman & Siegal, 2003)。Yang et al. (2020) 研究发现音频传播者的声誉数积极影响用户的知识

付费行为，音频传播者的作品量有助于激发用户的知识付费行为。Jin et al. (2023) 认为意见领

袖的人格特质、经验和专业性使消费者对其产生崇拜和信赖，从而使消费者更容易作出冲动性

购买。Zhao et al. (2018) 研究发现知识生产者是否实名认证以及是否标注专业领域均显著正向影

响用户的知识付费意愿。据此，提出以下假设：

		  H2：知识生产者的可信度对在线知识付费产品冲动性购买意愿具有正向影响。

	 3) 	购买冲动特质对在线知识付费产品冲动性购买意愿的影响

	 	 消费者进行冲动性购买的概率大小受到其自身购买冲动特质的影响。购买冲动特质是

存在于个体内部不自觉的、非计划的、未经深思熟虑的购买倾向。Dholakia (2000) 提出冲动购



Chinese Journal of Social Science and Management Vol. 9 No. 1, 2025	 91

Indexed in the Thai-Journal Citation Index (TCI 1)

买特质与消费者的冲动购买行为具有正相关关系。Li (2012) 通过研究指出，如果个体具有较高

的冲动性，那么与普通个体相比，就会产生更加强烈的购买意愿，进行频繁的冲动购买。在线

知识付费情境下，冲动性高的知识付费消费者在受到平台提供的各类促销活动、服务体验等环

境刺激时，知识产品的使用需求被唤醒，并想象消费产品后的收益状况，从而更加强化了欲获

得该产品的心理倾向，更加容易产生购买冲动。据此，提出以下假设：

		  H3：购买冲动特质对在线知识付费产品冲动性购买意愿具有正向影响。

	 4) 	消费者自信的调节作用

	 	 消费者自信是消费者对自己的才能、特质和判断力的信心，属于消费者的个性特征之一 

对个体的消费决策有重要影响。自信的消费者在决策过程中更依赖自身的知识和判断，而较少

依赖外部信息。Kwon 和 Jain (2009) 发现，高自信的消费者在面对复杂的信息时，更倾向于依

赖自己的知识和直觉，而不是依赖外部的详细信息。Laroche et al. (1996) 发现，消费者的自信

水平显著调节广告信息对购买意愿的影响：高自信消费者对广告信息的依赖较低，低自信消费

者则对广告信息的依赖较高。Zhou et al. (2019) 指出，知识产品由于缺乏物理形态，消费者主

要通过产品描述和信息进行评估。这意味着，当消费者缺乏自信时，他们更倾向于依赖产品信

息的质量来决定是否购买，这种依赖性使得信息质量在决策过程中的影响力更大。Cheung et al. 

(2014) 发现，在在线购物环境中，消费者自信调节了消费者对卖家信誉信息的敏感度。高自信

消费者在决策过程中更依赖于自我判断，而低自信消费者则更依赖于外部信息源。Grewal et al. 

(1994) 研究发现高自信消费者更少依赖外部权威和信誉。Hsu 和 Chang (2013) 的研究指出，消费 

者对知识提供者的信任显著影响其付费意愿。然而，当消费者对自身判断充满信心时，他们可

能减少对外部权威的依赖。据此，提出以下假设：

		  H4a：消费者自信在知识产品信息质量与冲动性购买意愿之间具有调节作用。

		  H4b：消费者自信在知识生产者的可信度与冲动性购买意愿之间具有调节作用。

		  H4c：消费者自信在购买冲动特质与冲动性购买意愿之间具有调节作用。

	 5) 	概念模型

	 	 基于以上分析，构建了在线知识付费产品冲动性购买影响因素模型，具体如图 1 所示。
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图 1 研究假设模型

研究方法 

	 变量测量

	 知识产品信息质量测量参考了学者 Delone 和 Mclean (2003) 对信息系统中信息质量评价的 

研究，以及 Lin et al. (2013) 关于在线冲动购买产品信息展示的量表设计，结合学者 Qi et al. (2021)  

Zheng (2018) 的研究，对量表进行改编，用 19 个问项来设置知识产品信息质量量表。知识生产

者的可信度的测量参考了学者 Sussman 和 Siegal (2003) 对信息系统中生产者可信度评价的研究  

以及 Xu (2019) 关于意见领袖对用户知识付费意愿影响的量表设计，结合学者 Qi et al. (2021)  

的研究，对量表进行改编，用 4 个问项设置测量题项。关于购买冲动特质的测量，参考了 Rook 

和 Fisher (1995) 有关研究中的相关量表，结合学者 Zheng (2018) 的研究，对照论文研究需要  

对量表进行改编，用 4 个题项进行测量。冲动性购买意愿是指消费者受到内外部的刺激之后  

引发机体强烈的情绪反应，产生的一种突然的又是自发的想要购买产品的冲动和倾向。在参考了  

Beatty 和 Ferrell (1998) 设计的冲动性购买意愿测量量表的基础上，结合 Jing 和 Yue (2005)  

设计的冲动性购买倾向量表，对照论文研究需要修订了量表，用 4 个题项进行测量。对于消费者

自信的测量，借鉴了学者 Hsu et al. (2012) 编制的自信量表以及 Kimiagari 和 Malafe (2021) 设计

的自信量表，结合本论文的需要进行了量表的修订，共设置了 7 个题项。最终量表中所有的测

量题项都采用李克特 5 点评分量表形式，评价的分数设置为 1 分至 5 分，分别代表非常不同意  

不同意、中立、同意和非常同意。

	 数据收集与数据统计分析方法

	 本研究界定的研究总体是 18 周岁以上购买过在线知识付费产品的个体，采用方便抽样的方式  

通过网络问卷调查进行数据收集。首先在问卷星上设计完成包含所有问题的调查问卷，使用问

卷星上的专业收集数据服务；其次，通过社交平台（微信与 QQ）发放问卷，主要以微信群为主 
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尤其选择购买过相关付费课程的学习群投放问卷。调查时间为 2024 年 1 月 1 日到 3 月 1 日  

最终发放问卷 718 份，通过分析和筛选，剔除作答时间少于 120 秒、作答题项前后矛盾、题项答

案一致性高的问卷，获得有效问卷 616 份，问卷有效率为 85.8%。在社会科学研究中，样本量与

测量题项的比例应在 5:1 以上，这一比例被认为较为适合 (Bentler & Chou, 1987)。以这一标准为

依据，本研究的测量题项为 38 项，有效样本量为 616，样本量与测量题项的比例大于 5:1，完全 

符合分析要求。本研究使用 AMOS 23.0 软件进行数据分析。

研究结果 

	 描述性统计分析

	 对受访者的特征进行描述性统计分析，具体情况如下。从受访者关注的知识产品来看  

关注度最高的为“职场经验 ，占比为 62.18%，其次为“人文社科 ，占比为 56.98%；从使用的知

识付费平台来看，使用频率最高的平台是“微博 V+付费阅读、付费问答” 占比为 87.66%；从了解

知识付费平台/产品的主要渠道来看，大部分为“朋友推荐 ，占比为 52.27%；从性别来看，样本 

中女性比例为  55.44%，男性比例是  47.56%；年龄分布方面，“24-44 岁”占比最高，为  42.37%  

其次是“18-24 岁 ，占比为 29.87%，综合来看，18-44 岁是在线知识付费产品冲动性购买的主力 

受教育程度方面，大部分为“大专或本科 ，比例为  51.30%；职业方面，“私营/民营企业员工   

的比例最多，占比为 27.92%；对于平均月收入来讲“3000-5000 元”占比最高，为 37.50%。

	 信度效度分析

	 知识产品信息质量 (0.964)、知识生产者的可信度 (0.898)、购买冲动特质 (0.866)、消费

者自信 (0.901)、冲动性购买意愿 (0.822) 五个变量的克隆巴赫系数 (Cronbach alpha) 均大于 0.7  

满足参考标准 (Segars, 1997)，表明问卷各维度具有较好的内部一致性，本次调查的结果信度比

较好，具体结果见表 1。使用 AMOS 23.0 软件进行验证性因子分析 (CFA)，通过计算得到的组

合信度 (CR) 和平均方差抽取量 (AVE)，评估量表的聚敛效度，具体结果见表 1。各潜在变量的

AVE 值在 0.537 到 0.622 之间，均超过 0.5；而 CR  值在 0.823 到 0.964 之间，均超过 0.7，符合 

参考标准 (Fornell & Larcker, 1981)。这说明在实际研究数据中，各个变量维度的聚敛效度比

较理想。根据表 2 呈现的数据，各变量之间的相关系数均低于各潜在变量的 AVE 平方根值  

符合参考标准 (Fornell & Larcker, 1981)。表明实际研究数据中各个潜变量之间的区别效度良好。
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表 1 验证性因子分析结果

维度 AVE CR Cronbach Alpha

知识产品信息质量 0.582 0.964 0.964

知识生产者的可信度 0.596 0.898 0.898

购买冲动特质 0.622 0.868 0.866

消费者自信 0.566 0.901 0.901

冲动性购买意愿 0.537 0.823 0.822

表 2 区别效度与 Pearson 相关性分析

纬度
知识产品信息

质量

知识生产者的可

信度
购买冲动特质 消费者自信 冲动性购买意愿

知识产品信息质量 0.763**

知识生产者的可信度 0.368** 0.772**

购买冲动特质 0.380** 0.344** 0.789**

消费者自信 -0.211** -0.151** -0.182** 0.753**

冲动性购买意愿 0.417** 0.444** 0.384** -0.240** 0.733

注：*表示 p < 0.05，**表示 p < 0.01，对角线上的数值表示变量的 AVE 平方根值

	 适配度检验

	 查看表 3 所列的验证性因子分析的模型拟合情况可知，各拟合参数的数值 (χ2 = 919.241,  

df = 730, χ2/df = 1.259 < 3, NFI = 0.942 > 0.9, IFI = 0.987 > 0.9, TLI = 0.986 > 0.9, CFI = 0.987 > 

0.9, GFI = 0.932 > 0.9, RMSEA = 0.0214 < 0.050) 均符合研究的建议要求 (Bentler & Bonett, 1980)  

说明模型拟合的较好，因此调查问卷采集的样本数据在本研究中验证性因子分析模型中展现出

良好的拟合效果。查看表 3 展示的结构方程模型的模型拟合情况数据。本研究的结构方程模型

各拟合参数的显示值 (χ2 = 605.515, df = 4898, χ2/df = 1.238 < 3, NFI = 0.954 > 0.9, IFI = 0.991 > 0.9, 

TLI = 0.990 > 0.9, CFI = 0.991 > 0.9, GFI = 0.945 > 0.9, RMSEA = 0.014 < 0.020) 均符合研究的建议

要求 (Bentler & Bonett, 1980)，说明模型拟合的较好，因此本文的结构方程模型对于调查问卷所

得到的样本数据具有较好的拟合效果。

表 3 模型拟合结果

模型拟合 χ2 df χ2/df NFI IFI TLI CFI GFI RMSEA

CFA 的模型

拟合结果

919.241 730 1.259 0.942 0.987 0.986 0.987 0.932 0.021

SEM 的模型

拟合结果

605.515 489 1.238 0.954 0.991 0.990 0.991 0.945 0.020
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模型拟合 χ2 df χ2/df NFI IFI TLI CFI GFI RMSEA

建议值 / / < 3 > 0.9 > 0.9 > 0.9 > 0.9 > 0.9 < 0.050

参考标准 Bentler & 

Bonett, 1980

Bentler & 

Bonett, 1980

Bentler & 

Bonett, 1980

Bentler & 

Bonett, 1980

Bentler & 

Bonett, 1980

Seyal et al., 

2002

McDonald & 

Ho, 2002

	 假设检验

	 在线知识付费产品冲动性购买意愿结构方程模型各潜变量间的路径系数及检验结果如表 

4 所示。知识生产者的可信度显著正向影响在线知识付费产品冲动性购买意愿 (β = 0.339, p < 0.05)  

知识产品信息质量对于冲动性购买意愿具有显著正向影响 (β = 0.241, p < 0.05)，购买冲动特质对

在线知识付费产品冲动性购买意愿具有显著正向影响 (β = 0.222, p < 0.05)。

	 调节效应检验

	 采用分层回归检验消费者自信的调节作用，根据自变量与调节变量的交互项对因变量的回

归系数显著性结果，判断调节效应假设是否成立，进而确定调节效应的方向。

表 4 路径系数检验结果

　 路径

非标准

化回归

系数

S.E. C.R. P
标准化回

归系数

知识产品信息质量  ---> 冲动性购买意愿 0.223 0.042 5.273 0.000 0.241

知识生产者的可信度  ---> 冲动性购买意愿 0.324 0.047 6.973 0.000 0.339

购买冲动特质  ---> 冲动性购买意愿 0.205 0.044 4.646 0.000 0.222

表 5 消费者自信的调节作用检验结果

模型 变量 B SE β t R2 调整后 R2 F

模型1  （常量） 3.794 0.034 - 110.119** 0.228 0.224 60.342**

知识产品信息质量 0.372 0.035 0.387 10.658**

消费者自信 -0.189 0.038 -0.180 -4.927**

知识产品信息质量*

消费者自信

-0.186 0.038 -0.175 -4.901**

模型2  （常量） 3.819 0.034 - 112.413** 0.233 0.229 61.926**

知识生产者的可信度 0.379 0.033 0.416 11.599**

消费者自信 -0.189 0.038 -0.181 -5.034**

　 知识生产者的可信度*

消费者自信

-0.073 0.035 -0.073 -2.050** 　 　 　

表 3 模型拟合结果（续表）
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模型 变量 B SE β t R2 调整后 R2 F

模型3  （常量） 3.810 0.035 - 108.499** 0.190 0.186 47.721**

购买冲动特质 0.310 0.033 0.346 9.324**

消费者自信 -0.192 0.039 -0.183 -4.940**

　 购买冲动特质*

消费者自信

-0.111 0.036 -0.111 -3.049** 　 　 　

注：因变量：冲动性购买意愿

        *表示 p < 0.05，**表示 p < 0.01，***表示 p < 0.001

	 根据表 5 的检验结果，由模型 1 可知知识产品信息质量对冲动性购买意愿具有显著正向影响 

(β = 0.387, p < 0.05)，消费者自信对冲动性购买意愿具有显著负向影响 (β = -0.180, p < 0.05)，知识产

品信息质量与消费者自信交互项对冲动性购买意愿具有负向影响 (β = -0.175, p < 0.05)，表明消费者

自信在知识产品信息质量与冲动性购买意愿之间具有显著的负向调节效应。由模型 2 可知，知识 

生产者的可信度对冲动性购买意愿具有显著正向影响 (β = 0.416, p < 0.05)，消费者自信对冲动性

购买意愿具有显著负向影响 (β = -0.181, p < 0.05)，知识生产者的可信度与消费者自信交互项对冲

动性购买意愿具有负向影响 (β = -0.073, p < 0.05)，表明消费者自信在知识生产者的可信度与冲动

性购买意愿之间具有显著的负向调节效应。由模型 3 可知，购买冲动特质对冲动性购买意愿具有

显著正向影响 (β = 0.346, p < 0.05)，消费者自信对冲动性购买意愿具有显著负向影响 (β = -0.183, 

p < 0.05)  购买冲动特质与消费者自信交互项对冲动性购买意愿具有显著负向影响 (β = -0.111, 

p < 0.05)，表明消费者自信在购买冲动特质与冲动性购买意愿之间具有显著的负向调节效应。

表 5 消费者自信的调节作用检验结果（续表）
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图 2 消费者自信的调节作用

	 根据上述分析，采用简单斜率法分别研究了高和低消费者自信条件下知识产品信息质量  

知识生产者的可信度和购买冲动特质对冲动性购买意愿的影响。由图 2 可知，当消费者自信处于

较低水平时，知识产品信息质量对冲动性购买意愿的影响较强，当消费者自信处于较高水平时  

知识产品信息质量对冲动性购买意愿的影响较弱。当消费者自信处于较低水平时，知识生产者

的可信度对于冲动性购买意愿的影响较强，当消费者自信处于较高水平时，知识生产者的可信

度对冲动性购买意愿的影响较弱。当消费者自信处于较低水平时，购买冲动特质对冲动性购买意

愿的影响较强，当消费者自信处于较高水平时，购买冲动特质对于冲动性购买意愿的影响较弱。

讨论 

	 根据相关检验结果汇总，本研究共提出 6 个模型假设，验证结果显示 6 个假设全部得到支持  

以下是实证结果与讨论：

	 购买冲动特质、知识产品信息质量、知识生产者的可信度与冲动性购买意愿显著相关  

它们解释与预测在线知识付费产品冲动性购买意愿的贡献大小依次为知识生产者的可信度 

(0.324***) > 知识产品信息质量 (0.223***) > 购买冲动特质 (0.205***)。这个实证结果表明，CIFE 

模型适用于在线知识付费情境下消费者冲动性购买行为的研究。现有的冲动性购买行为的研究中 

CIFE 模型主要用于研究网站因素、实体产品特征、个体特质等对冲动购买的影响 (Dawson & 

Kim, 2009; Xiong & Jing, 2010; Zheng, 2018)，较少用于解释对信任品如在线知识付费产品的冲
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动性购买行为的研究。研究中采用 CIFE 模型实证通过了 3 条假设，说明 CIFE 模型是研究在

线知识付费产品冲动性购买的有效模型，拓展了其适用范围。从具体研究结果来看，在线知识

付费消费者冲动性购买前，不仅会考虑知识生产者在多大程度上值得信赖，同时还会考虑知识

产品的信息质量的高低。此外，消费者自身的购买冲动特质对其产生购买驱动力也有显著影响  

知识生产者个人的背景、经验以及和消费者的互动等使消费者放松戒备，因为信任知识生产者

而产生购买欲望。知识付费平台展示的产品信息详细、生动、趣味性强也容易激发消费者的购

买意愿。这一结果与 Chen 和 Yue (2023)、Zhang 和 Feng (2023)、Jin et al. (2023) 的研究结果的

不同之处体现在知识生产者的可信度对冲动购买的意愿的影响更强烈。究其原因主要在于在线知

识付费产品自身特征的特殊性，即其产品质量难以量化，就算使用产品后对其质量也难以评价  

因此消费者的购买决策更容易受到知识生产者的可信度等启发式信息线索的影响，从而产生冲

动购买。此外，与其他产品的冲动购买不同，知识产品信息质量对在线知识付费产品的冲动购

买也存在显著影响，一定程度说明消费者对知识付费产品的冲动购买中存在一定的比例的理性

思考，属于提示型冲动购买行为或建议型冲动购买行为的范畴 (Stern, 1962)。

	 消费者自信在知识产品信息质量与冲动性购买意愿之间具有显著的负向调节作用。当消

费者对自己的判断和决策能力更有信心时，产品信息质量对其冲动性购买的影响会减弱。这种

自信削弱了信息质量对购买决策的推动作用，使得自信的消费者在面对高质量信息时不容易产

生冲动购买的行为。这是因为自信的消费者更倾向于依赖自己的知识和判断，而不是被外部信

息所影响，从而降低了产品信息质量对冲动性购买意愿的促进作用。

	 消费者自信在知识生产者的可信度与冲动性购买意愿之间具有显著的负向调节作用。当消 

费者对自己的知识和判断能力更有信心时，知识生产者的可信度对其冲动性购买意愿的影响力

就会减弱。这是因为自信的消费者更倾向于依赖自己的判断，而不是被外部权威所影响，从而

降低了知识生产者的可信度对冲动性购买意愿的促进作用。

	 消费者自信在购买冲动特质与冲动性购买意愿之间具有显著的负向调节作用。当消费者

对自己的知识和判断能力更有信心时，尽管他们可能具有较高的购买冲动特质，但这种冲动特

质对他们的冲动性购买意愿的影响会减弱。具体而言，高自信的消费者更倾向于依赖自己的判

断和理性分析，减少了由于冲动特质引发的冲动性购买行为。这种负向调节作用表明，消费者

的自信心可以作为一个缓冲因素，降低冲动特质对冲动性购买意愿的促进作用，从而使消费者

在面对购物诱惑时更加理性和审慎。

	 总之，知识生产者的可信度、知识产品信息质量、购买冲动特质虽然是解释在线知识付

费产品冲动购买意愿的主要决定因素，但它们之间作用的大小依然可以被消费者自信所改变  

这是本研究有别于其他研究的最新发现。
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总结与建议 

	 以购买过在线知识付费产品的消费者为研究对象，通过网络问卷调查收集数据，并使用

结构方程模型对在线知识付费产品冲动性购买意愿影响因素进行分析。应用层次回归法验证消

费者自信的调节作用。具体结论如下，知识产品信息质量、知识生产者的可信度、购买冲动特

质对在线知识付费产品冲动性购买意愿均呈现显著正向影响；消费者自信在知识产品信息质量  

知识生产者的可信度以及购买冲动特质与冲动购买意愿之间具有调节作用。基于以上结论，提出 

以下促进消费者购买在线知识付费产品的建议：

	 1. 	提高在线知识付费产品信息质量，打造产品特色标签

	 	 第一，通过采用准确、专业的用词，以及清晰简练的语言表达，确保信息描述准确传

达知识产品的核心特点和价值，激发用户兴趣。第二，结合图文并茂的展示方式，通过生动的

图示和相关图片，直观地呈现知识产品的内容，提高信息的可视化效果，增加吸引力。第三  

在信息描述中突出知识产品的实用性，强调其在解决实际问题或应用场景中的价值，让用户能

够清晰看到学到的知识如何应用于实际生活中。第四，引入用户案例和成功故事，通过真实的

用户经历展示知识产品的实际效果，激发潜在购买者的信心和决心。第五，详细描述知识产品

的独特卖点和特色标签，使其在竞争中脱颖而出，让用户感受到购买该产品是获取独一无二知

识体验的机会。通过以上策略，优化在线知识产品的信息展示，使其更具吸引力，引发用户冲

动购买的欲望。

	 2. 	加强与知识生产者的合作，提升知识生产者的可信度

	 	 第一，知识生产者通过专业博客、社交媒体等平台建立个人品牌，分享专业见解和独

到观点，提高其在领域内的专业声望。第二，在知识付费平台上提供详细的个人介绍，包括学

术背景、工作经历、荣誉等，通过验证机制确保信息真实可信。第三，鼓励消费者对知识生产

者进行评价和推荐，提供真实的用户反馈，增加可信度。第四，定期发布高质量的免费内容  

展示专业水平，让潜在消费者通过实际体验了解知识生产者的专业能力。第五，提供实际解决

方案和案例分析，证明知识生产者的实践经验和能力，使消费者对其专业性产生信任。第六

积极参与行业相关的线上线下活动，建立专业社群关系，加强与其他专业人士的互动，提升专

业认可度。通过这些策略，提高知识生产者的可信度，从而刺激消费者产生冲动性购买意愿。

	 3. 	数据挖掘在线知识付费用户特征，做好精准营销

	 	 对于具有购买冲动特质的消费者，首先，分析其购买历史与频率，通过挖掘用户的购买

历史数据，识别那些经常购买并且有较高频率的用户。实施针对这部分用户的个性化推荐策略  

向其推送新知识产品或特别优惠，以引发其购买冲动。其次，实施实时互动机制，设计在线互

动环节，如实时答疑、专家在线讲座等，吸引具有购买冲动的用户参与。在互动中巧妙引导用

户了解更多知识产品，提高其购买意愿。最后，优化用户购买体验，分析购买冲动用户的行为

路径，优化网站或应用的界面设计，简化购买流程，降低购买难度。
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	 	 针对自信的消费者，通过情感分析技术，挖掘自信型消费者在用户评论和社交媒体上

的表达  了解其对知识产品的需求。制定自信型消费者的专属内容，强调高难度知识和挑战性 

学习，满足其追求成就感的欲望，对其进行个性化推荐，强调其深度学习的成就。

	 	 针对不自信消费者  首先  分析不自信型消费者的浏览行为  关注其对易学、入门型 

知识的兴趣。推送简单易懂、入门级别的知识内容，并搭配引导式学习路径  帮助其建立学习

信心。其次，进行个性化反馈和引导，制定不同风格的个性化反馈机制  强调其学习进步和积

累的成功感。在学习路径中设置灵活的引导节点  根据用户学习表现调整引导策略  帮助其更

好地完成学习目标。通过这些具体的实施策略  平台可以更精准地满足不同类型用户的需求  

提高用户参与度和满意度  从而促进在线知识付费的消费行为。
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