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摘 要 

独立研究报告题目： 感知有用性、感知费用性、感知互动性对消费者意愿影 
响研究——以在线教育为例 

作者：     王慕珏 

导师：     陈奡助理教授 

学位名称：    工商管理硕士学位 

专业名称：    工商管理专业（中文体系） 

学年：     二〇二一年 

 

近年来，随着互联网技术的飞速发展，在线学习已经普及和商业化，在线支

付也越来越普及和方便。目前，除了一些免费的在线学习课程外，还有很多付费

的在线学习课程。知识付费就是在这种环境下产生，对高质量、高实用性的课程

专利的版权收取适当的费用已被大多数人所接受。本文以网络学习用户为研究对

象，在感知价值理论和前人研究成果的基础上，提出感知价值中感知有用性、感

知成本和感知互动三个因素来应对收费意愿，构建感知价值对课程支付意愿的影

响因素模型。本研究采用问卷调查法获取数据，并运用 spss22.0 分析软件进行实

证分析，得出以下结论：高收入消费群体对高学历网络学习课程的支付意愿较高；

感知有用性和感知互动对成本处理意愿有显著的正向影响；感知成本意愿有显著

的负向影响。并且结合付费在线学习的发展，本文提出了感知价值理论下在线学

习课程的运作和管理建议，并指出了本研究的不足和未来的研究方向。 

 

关键词： 感知价值  付费意愿  在线教育平台  消费者影响 
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ABSTRACT 

Title:     Research on the Influence of Perceived Usefulness,  

Perceived Cost and Perceived Interactivity on Consumer  

Willingness-Take Online Education as an Example 

Author:     Mujue Wang 

Advisor:    Asst. Prof. Dr. Ao Chen 

Degree:     Master of Business Administration 

Major:     Business Administration (Chinese Program) 

Academic Year:   2021 
 
In recent years, with the rapid development of Internet technology, online learning 

has been popularized and commercialized, and online payment has become more and 

more popular and convenient. At present, in addition to some free online learning 

courses, there are many paid online learning courses. Knowledge payment is generated 

in this environment, and charging appropriate fees for the copyright of high-quality, 

high-practical course patents has been accepted by most people. This paper takes online 

learning users as the research object. Based on the theory of perceived value and 

previous research results, this paper proposes three factors of perceived usefulness, 

perceived cost, and perceived interaction in perceived value to deal with the willingness 

to charge, and construct the willingness to pay for the course by perceived value. Model 

of influencing factors. This study uses the questionnaire survey method to obtain data, 

and uses spss22.0 analysis software to conduct empirical analysis, and draws the 

following conclusions: high-income consumer groups are more willing to pay for high-

degree online learning courses; perceived usefulness and perceived interaction are more 

cost-effective Willingness has a significant positive impact; perceived cost willingness 

has a significant negative impact. And combined with the development of paid online 

learning, this article puts forward the operation and management suggestions of online 

learning courses based on the theory of perceived value, and points out the deficiencies 

of this research and future research directions. 
 

Keywords:  Perceived value   Willingness to pay   Online education platform  

Consumer impact  



III 

目 录 

摘要 ................................................................................................................................. I 

ABSTRACT .................................................................................................................. II 

目录 .............................................................................................................................. III 

表格目录 ....................................................................................................................... V 

图片目录 ...................................................................................................................... VI 
 

第一章 绪论 .................................................................................................................. 1 

1.1 研究背景 ............................................................................................................ 1 

1.2 研究目的及意义 ................................................................................................ 2 

1.3 研究方法 ............................................................................................................ 3 

1.4 研究内容及结构 ................................................................................................ 4 

第二章 文献综述 .......................................................................................................... 5 

2.1 概念界定 ............................................................................................................ 5 

1.2.1 在线学习 .................................................................................................... 5 

2.1.2 消费意愿 .................................................................................................... 5 

2.2 感知价值理论 .................................................................................................... 5 

2.3 付费意愿影响因素文献综述 ............................................................................ 6 

2.3.1 基于在线学习的角度研究 ........................................................................ 6 

2.3.2 基于技术接受模型(TAM)的拓展研究 ..................................................... 6 

2.3.3 基于感知价值接受模型为基础的研究 .................................................... 7 

2.3.4 基于消费环境角度研究 ............................................................................ 7 

2.3.5 付费意愿研究现状评述 ............................................................................ 8 

2.4 研究假设及研究模型 ........................................................................................ 8 

2.4.1 研究假设 .................................................................................................... 8 



IV 

目录（续） 

2.4.2 研究模型 .................................................................................................... 9 

第三章 研究设计 ........................................................................................................ 10 

3.1 研究对象和研究方法 ...................................................................................... 10 

3.2 研究变量设计 .................................................................................................. 11 

3.2.1 调查问卷设计 .......................................................................................... 11 

3.2.2 问题设计 .................................................................................................. 12 

3.3 问卷预测 .......................................................................................................... 13 

3.3.1 问卷测试发放及回收 .............................................................................. 13 

3.3.2 信度分析 .................................................................................................. 14 

3.3.3 效度分析 .................................................................................................. 14 

第四章 研究发现及分析 ............................................................................................ 16 

4.1 问卷发放与回收 .............................................................................................. 16 

4.2 描述性统计 ...................................................................................................... 18 

4.3 相关性分析 ...................................................................................................... 18 

4.4 回归分析 .......................................................................................................... 19 

第五章 结论及展望 .................................................................................................... 22 

5.1 结论及建议 ...................................................................................................... 22 

5.2 不足及展望 ...................................................................................................... 23 
 

参考文献 ...................................................................................................................... 25 

附录 .............................................................................................................................. 30 

致谢 .............................................................................................................................. 33 

声明 .............................................................................................................................. 34 

个人简历 ...................................................................................................................... 35   



V 

表格目录 

表 2.1 支付意愿影响因素 ............................................................................................ 8 

表 3.1 感知有用性测量表 .......................................................................................... 12 

表 3.2 感知费用测量表 .............................................................................................. 12 

表 3.3 感知互动测量表 .............................................................................................. 13 

表 3.4 付费意愿测量表 .............................................................................................. 13 

表 3.5 信度统计表 ...................................................................................................... 14 

表 3.6 因子载荷系数 .................................................................................................. 15 

表 4.1 统计数据表 ...................................................................................................... 16 

表 4.2 描述性统计表 .................................................................................................. 18 

表 4.3 基本特征与付费意愿相关性分析 .................................................................. 19 

表 4.4 变量相关性分析 .............................................................................................. 19 

表 4.5 变量说明 .......................................................................................................... 20 

表 4.6 回归结果 .......................................................................................................... 20 

表 4.7 假设检验表 ...................................................................................................... 21 

 
  



VI 

图片目录 

图 2.1 付费意愿模型 .................................................................................................... 9 

图 3.1 本文构思框架图 .............................................................................................. 10 

 

 



1 

第一章 绪论 

1.1 研究背景 

社会发展水平的不断提升推动了知识经济的发展，人们的生产和生活正因此

发生强烈的变化。要在迅速增长的经济中寻求发展，必须保持不断学习，掌握新

的知识技能，实现自我和社会的全面提升。以教师为主的面对面教学模式已不能

满足网络时代人们快速获取知识的需求。网络学习作为一种以学生为中心的新型

学习模式，随着时代的发展而迅速发展。 

网络教育不同于传统教育。首先，网络学习的方式大大改变了以前传统的方

式，不再受到时空和地域的局限，在互联网背景下，人们可以充分利用各种零碎

时间进行学习，满足了人们在任何地点、任何时间都可以进行学习的愿望。第二，

网络学习的核心关键在于以人为本，学习者始终处于关键核心，进而可以实现因

材施教，打破了传统教育的壁垒。在学习过程中，学生可以根据自身学习情况和

自身特点，选择合适的老师以及课程，进而可以大大降低学习时间，提升学习效

率。最后，在网络学习过程中，各个地区和领域的资源可以实现自由共享，进而

提升了资源的丰富度，打破了传统教育的资源不均的弊端，提升了学习参与的公

平性。所以，网络学习在新的时代背景下必将发挥越来越重要的作用，人们可以

借助网络学习实现不断学习、终身学习。 

《中国网络教育产业 2020》白皮书显示，84.9%的学习型用户支持线上线下

结合的教育模式；近 80%的在线学习用户愿意每月支付 200 元以上的在线学习课

程费用，其中 36.8%的用户愿意每月支付 500 元至 1000 元。可见，网上学习的

采用和课程付费的意愿正在逐步提高。随着消费升级和人才竞争的日益激烈，现

代快节奏的生活使得越来越多的用户对自我成长和完善有着越来越高的要求。人

们更愿意通过在线学习更快、更有效地获取知识，大多数用户有能力也愿意为自

己需要的知识付费。2011 年至 2018 年，中国网络学习市场规模逐年扩大，到 2020

年在线学习平台的用户数将达到 3.96 亿，市场规模将扩大到 4330 亿元。随着二

孩政策的全面开放，未来继续教育和就业的竞争压力也越来越大。新生代 80 后、

90 后家长的教育意识也在不断增强。他们更加重视孩子的综合素质教育。所以，

学习者们为了满足自身实际需求，会不断采用网络学习的方式，进而提升了学习

规模。用户规模和市场量的逐步提升，主要是因为网络学习独特的优势，包括简

单快捷、资源充沛等。网络技术的突飞猛进，推动网上学习平台不断升级革新，

在结合传统的线下教育模式的基础上，充分利用大数据分析等技术为用户匹配更



2 

加合适多样的课程和内容，进而弥补了线下模式的弊端。随着发展，人们的生活

已经离不开网络学习，其在人们的生活中发挥越来越重要的作用。在线学习的方

式是时代发展的产物，充分结合了网络技术，满足用户多样化的学习需求，所以

在未来的发展中，线上教育的市场规模一定会逐步提升，所以这给相关服务机构

带来了新的发展机遇。 

当下，各种新技术层出不穷，也推动了在线教育的发展和推广，越来越多的

用户选择采用网络学习的模式。未来中，在线学习平台借助数字化教育必然会实

现新的提升。由于现阶段碎片化学习的需求，在线学习必然会面临重大的发展机

遇。受 2020 年疫情影响，美术、钢琴等传统学习课程也出现在网上，人员数量

呈上升趋势。随着消费升级和精神消费需求的增强，学习课程也通过网络模式呈

现给消费者，整体学习意识逐渐形成。因此，本文以网络课程为例，研究感知价

值理论对消费者购买意愿的影响。 

1.2 研究目的及意义 

目前，互联网上有大量免费的在线学习资源，给用户带来了极大的便利。他

们可以随时随地学习，节省大量时间和投资成本。因此，许多人更喜欢在线学习。

除了免费课程，还有大量的网络课程需要付费。此外，受疫情影响，不少传统线

下培训机构将培训课程转移到网上，并提供多种网上支付服务。网络学习课程付

费模式的发展关键在于如何提高用户的课程付费意愿。因此，本文以网络学习课

程为例，研究感知价值理论对消费者学习意愿的影响。 

网络学习的市场规模逐年扩大，网络学习平台的竞争日趋激烈。学习课程具

有线下的传统优势。然而，随着社会的进步，如何吸引和留住在线学习平台上的

潜在付费客户或将在线客户引向线下客户，从而实现用户套现的盈利目标，实现

预期的商业价值和教育价值。因此，在线学习平台运营商需要明确在线学习课程

中影响用户付费意愿的因素，从而优化运营策略，提高用户付费意愿，实现在线

学习商业化运营的目的。 

本文以在线学习课程为例，基于感知价值理论，从消费者主观感受和课程实

际价值的角度，建立了用户感知价值理论对收费意愿的影响因素模型。本文通过

问卷调查的方式收集网络学习课程支付意愿的样本数据，建立并改进多元线性方

程进行回归分析，检验假设。目的是深入探讨感知价值理论中收费意愿影响因素

之间的内在联系，分析各影响因素的作用机制，寻找合理的途径提高用户的付费

意愿，并为在线学习平台提供优质的在线学习付费课程服务提供指导，从而降低
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平台的运营成本，吸引有效的付费客户资源，提升平台的商业竞争地位。 

本文的现实意义在于通过实证分析探索感知价值理论对用户支付意愿的影

响因素，进而分析其对用户支付意愿的影响机制，从而帮助在线学习平台运营商

更深入地了解用户的支付行为动机，挖掘影响用户付费行为的关键因素，制定相

应的实施对策和建议。 

1.3 研究方法 

本文在大量查阅国内外相关文献的基础上，构建了网络学习课程付费意愿影

响因素的理论模型，并对通过问卷调查收集到的有效样本数据进行了统计分析、

信度和效度分析，从而对各因素进行相关分析、回归分析和假设检验。主要研究

方法如下 

（1）文献研究法 

为了保证模型的科学性和合理性，本文在对感知价值理论对支付意愿的影响

因素进行建模的过程中，对网络消费者支付行为的相关研究进行了总结；同时，

本文研究了感知价值的相关理论，借鉴了以往理论模型中对支付意愿影响因素潜

在变量的测量量表，并结合付费网络学习的特点，提出了网络学习课程用户付费

意愿影响因素的理论模型。 

（2）问卷调查法 

在国内外成熟的支付意愿测量量表的基础上，结合用户支付的特点，设计了

问卷的初始测量项目。为了保证问卷整体和量表的效度和信度，我们对网络学习

的用户和潜在用户进行了预调查，对预调查收集到的数据进行了信度和效度检验，

并根据分析结果对初始问卷的项目进行了修改。最后，通过发放网上问卷，经过

一段时间后会收集到一定数量的问卷。 

（3）统计分析 

本文运用 spss22.0 统计分析软件对收集到的有效样本数据进行分析，提出感

知价值理论对支付意愿影响因素的理论假设，并构建理论模型，探讨感知价值理

论的哪些影响因素是影响支付意愿的重要因素。在分析过程中，对有效数据进行

了信度和效度分析，以满足研究要求。然后，通过相关分析和回归分析，研究假

设是否成立，并对结果进行解释。 
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1.4 研究内容及结构 

本文以网络学习的潜在用户为调查对象，通过问卷调查获取数据，采用文献

研究、问卷调查和回归分析等方法，对网络学习课程支付的现状进行研究，总结

出网络学习过程中影响课程支付的因素，为提高网上学习课程付费意愿，制定合

理的建议和对策。本文分为以下几章 

第一章绪论。本文阐述了研究背景、目的和意义，介绍了研究方法和方法。 

第二章，文献综述和理论基础。本文首先对在线学习和支付意愿的概念进行

了界定，然后阅读和分析了大量国内外关于在线学习支付的研究文献，总结了在

线学习消费者支付意愿的影响因素，介绍了感知价值理论，并论述了国内外关于

网上支付意愿的研究现状，在文献研究的基础上，分析了影响网上支付意愿的因

素。 

第三章是调查方案和问卷设计。首先，对调查对象、调查方法和样本量进行

了界定。根据前人研究的成熟量表，结合感知价值理论的特点设计问卷，并对问

卷进行信度和效度检验。 

第四章是实证分析。根据问卷调查结果，对问卷整体进行描述性统计分析、

信度分析和效度分析，对个体因素和支付意愿进行相关分析和回归分析，确定假

设检验。 

第五章，结论与建议。总结和总结了论文的研究成果，总结和反思了论文的

不足之处，并指出了今后进一步研究的方向。 
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第二章 文献综述 

2.1 概念界定 

1.2.1 在线学习 

在线学习（e-learning）是一种基于信息技术、网络人工智能等技术的在线学

习方法，它传播知识、分散学习。网络学习以学习者为中心，突破了时间和空间

的限制。借助互联网，学习者可以随时随地学习所需的知识。网络学习起源于美

国，在我国得到了广泛的发展，从上世纪 90 年代的远程平台网络学校，到 21 世

纪初的传统培训学校，再到 MOOC 平台的大规模开放。网上学习课程种类繁多，

包括互联网/人工智能、入学教育、证书/职业发展、中小学教育等。 

2.1.2 消费意愿 

一般来说，消费者支付意愿是指消费者有支付能力，愿意以一定的经济成本

购买某种产品或服务的偏好程度。Doddsetal（2003）认为，支付意愿不仅反映了

消费者的主观态度，也反映了外部因素对消费者个人购买决策的影响。仲恺（2013）

认为，支付意愿是指消费者网购商品的主观概率或概率，以及这种概率的持续效

应[2]。本文中的支付意愿是指受自身主观态度和外部环境的影响，对具有个性特

征的网络学习课程的支付意愿。 

2.2 感知价值理论 

基于 zeithainl 的感知价值理论和 Davis 的 TAM 模型，用户感知价值接受模

型（VAM）将感知收益和感知损失作为感知价值的直接影响因素。 

感知价值是消费者对参与交易活动价值的总体评价。陈启权（2015）研究发

现，消费者使用移动支付时的感知价值对使用意愿有显著影响。感知价值接受模

型的功能十分强大，可以对相关结果进行一定的解释和预测。在结合 Tam 和 VAM

模型理论研究手机购物接受度的过程中发现，用户的感知有用性、情感体验和有

用性对手机购物的接受度具有明显的积极作用，但是手机购物接受度受到感知风

险的消极作用。 

最受业界认可等的理论就是载瑟摩尔的感知价值理论体系，他(1988)在一项

探索研究中根据顾客调查总结出感知价值的四个重要含义： 

（1）价值就是低廉的价格。一些顾客将价值等同于低廉的价格，表明在其
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价值感受中所要付出的货币是最重要的。 

（2）价值就是顾客想从产品中所获取的东西。与关注付出的金钱不同，一

些顾客将把从服务或产品中所得到的利益看作最重要的价值因素。这实际上和经

济学中对效用的定义是一样的，是对从消费产品中所获得满意程度的主观衡量。 

（3）价值就是顾客付钱买回的质量。有的顾客将价值概念作为“付出的金钱”

与获得的“质量”之间的权衡。 

（4）价值就是顾客的全部付出所能得到的全部。一些顾客描述价值时考虑

的既有其付出的因素(时间、金钱、努力)，还有其得到的利益。 

2.3 付费意愿影响因素文献综述 

2.3.1 基于在线学习的角度研究 

Matthewital（2005）经过研究，充分结合了激励理论和技术接受模型、从内

外两个层面对学生的在线学习接受模式进行了研究。他提出，学生在学习过程的

态度受到感知有用性和感知兴趣的影响，感知有用性即感知兴趣会受到使用过程

中是否简捷的影响，进而决定了学生使用的态度。Leetal（2009）对之前的沉浸理

论和技术接受模型进行创新，以学生作为研究视角，对在线学习的接受模式进行

了深入研究。提出了以下研究结论：感知有用性会受到老师的教学风格和教学内

容的积极作用，学生对网络学习的接受也会受到课程质量的积极作用。赵宝国

（2013）提出，网络团购过程中，支付意愿会明显受到感知更显、业绩预期和网

络体验的作用。赵莹（2004）充分研究了电子商务网站消费者消费特征，经过研

究发现消费者的支付意愿受到多种因素的影响，具体包括品牌形象、产品风险、

网站支付安全等。陈雷等人（2016）以电子商务的在线社会化作为基础，包括快

乐感知、社会推荐等，提出消费者的信任程度和支付意愿会受到社会推荐和感知

快乐的正向作用。 

2.3.2 基于技术接受模型(TAM)的拓展研究 

基于技术接受模型，paula pavlou（2003）指出，感知有用性、可靠性和易用

性会对消费者的购买意愿产生明显的积极作用，相反的是，感知风险会起到负面

作用。张伟（2015）通过在感知价值、信任和主观规范三个层面进行研究，同时

充分利用计划行为理论，创立了网络购物的影响因素模型。通过研究指出，消费

者的购买意愿会明显受到感知价值、信任和主观规范性的积极作用。David 

gefenetal（2003）充分利用 TAM 模型，提出购买意愿受到多种因素的影响，具体
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包括网络平台的感知可靠性、有用性和易用性。同样结合相同的模型，

jarvenpaaetal（1999）提出，购买意愿可以同时受到消费者的主观态度和感知风险

的作用，同时消费者对购物平台是否信任和风险感知也会对购买态度产生明显的

影响。刘晓庆（2016）充分应用 VAM 模型，提出支付意愿的主要影响因素为感

知收益和感知损失，该研究不足之处在于没有明确感知价值可以间接影响支付意

愿。他创立了影响因素的模型，运用该模型进行了研究，指出支付意愿可以受到

感知收益的积极作用，同时感知有用性的作为最为突出，值得注意的是社会认同

对支付意愿没有产生明显的作用；支付意愿会受到感知盈亏的经济风险因素的校

级作用，同时服务风险对支付意愿不会产生明显的作用。 

2.3.3 基于感知价值接受模型为基础的研究 

Wangetal（2012）深入研究了用户网络购物意愿的影响因素，通过将感知价

值作为前因变量，按照感知收益和感知损失两个方面进行研究。他提出，用户的

购物意愿可以受到感知价值明显的积极作用。Monroend Krishnan（2005）提出，

用户对产品的预期收益和成本之间的对比会对购买行为的发生产生至关重要的

影响。具体而言，当用户感知到产品收益超过损失时，说明感知价值较大，这就

说明消费者的购买意愿受到感知价值的积极作用。刘一智（2015）充分结合 Tam

和 VAM 模型理论，深入研究了手机购物的接受度，他们的研究指出手机购物接

受度会受到感知有用性、情感体验和易用性的积极作用，但是会受到感知风险和

成本的消极作用。王润梦等（2016）充分结合结构方程模型和 UTAUT 模型，深

入研究了收养行为，他们通过从多个方面进行深入研究，充分研究了学生对网络

学习的接受度。 

2.3.4 基于消费环境角度研究 

Korgaonkar（1999）首次从不同角度分析了网络购物的影响因素，分析了消

费者对网络购物的影响，他提出消费者的自身因素，如性别、年龄和收入等都会

对网络购物产生明显的影响，他发现年轻人在收入高时会更加倾向进行网络购物。

leeandyoun（2009）以网络口碑为基础，构建了网络口碑与消费者对产品态度、

购买意向和推荐意向相互作用的理论模型。研究发现，产品特性显著影响网络口

碑对产品的态度、购买意向和推荐意向。周涛（2019）提出信任会明显受到信息

交互和情感交互的影响，进而对购买意愿产生显著的影响。左文明（2014）从社

会资本结构、认知和关系三方面，深入调研了支付意愿的影响因素。他提出，购

买行为的发生会明显受到网络口碑数量和质量的作用。网络口碑的数量和质量的
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影响因素存在区别，数量主要受认知纬度和结构纬度的影响，但是质量主要受到

关系纬度和结构纬度的影响。李钊（2019）以产品类型为调节变量，基于在线评

价的产品属性、商务服务和物流三个维度，研究了消费者购买意愿的影响因素。

他发现，负面口碑评价对产品属性、商务服务和物流服务对消费者的购买意愿有

显著的负面影响，负面口碑对享乐型产品的影响更为显著。 

2.3.5 付费意愿研究现状评述 

如上午所述，国内外学者在研究消费者的支付意愿时采用了不同的角度和纬

度，但是系统的研究仍然较为匮乏。通过对文献进行总结，可以发现支付意愿的

影响因素主要分为两个方面：内部因素，主要与消费者自身有关，包括性别、年

龄、工作和收入，以及对网络学习的认知和对平台的信任度等；外部因素主要包

括网络课程的口碑、课程内容和质量以及平台的易用性等。本论文经过充分研究

网络付费学习课程的研究现状和研究进展，归纳出网络付费学习的影响因素包括

感知价值、感知风险、感知成本和感知有用性。同时，以消费者为多变量，如技

术特征、试听体验、感知互动性和主观规范性；影响支付意愿的中间变量是感知

价值。通过确定上述变量，本文分析了这些变量对用户在线学习支付意愿的影响，

以及是否存在显著影响。 

 
表 2.1 支付意愿影响因素 

支付意愿影响因素 

内部因素 

收入水平、职业、学历； 

年龄、性别； 

对网络学习的认知、对平台的信任程度。 

外部因素 

网络课程的口碑评价； 

课程质量、支付安全； 

课程便利性。 

 

2.4 研究假设及研究模型 

2.4.1 研究假设 

感知有用性是顾客对交易商品及服务购买后的效用的直接感受。国内学者研

究得出，对于一般商品，消费者感知有用性对其购买意愿具有正向影响。为验证
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这一结论的真实性，提出假设 H1a; 

感知费用是消费者对交易商品价格花销的感知程度。国内也有相关学者研究

发现，感知费用与消费者网络交易决策是负相关的。同时网络消费者费用感知度

对其感知价值和购买意向均具有负向影响。由此，提出假设 H2a； 

在学术界通过相关理论的归纳和演绎，将互动感知定义为用户在使用进行网

上交易时如何感知和体验互动，认为用户体验互动性所获得的感知具有交流的响

应性的特点，这一特点将社会临场感界定为其中一些用户对其他用户的共在意识，

同时伴随着用户之间在情感方面的契合。感知互动与消费者支付意愿是正相关的。

由此，提出假设 H3a； 

共设下以下假设： 

H1a：支付意愿受到感知有用性的明显的积极作用； 

H2a：支付意愿受到感知费用的明显的消极作用； 

H3a：支付意愿受到感知互动的明显的积极作用； 

2.4.2 研究模型 

本论文中，通过结合感知价值的前因变量、支付意愿的前因变量和结果变量，

对影响因素的理论模型进行了搭建。其中，感知有用性、感知成本和感知互动性

四个变量是感知价值的前因变量，感知价值是支付意愿的前因变量，支付意愿是

结果变量。 

本文的理论模型如图 2.1 所示。 

 

 
图 2.1 付费意愿模型 
  

感知有用性 

感知费用性 

感知互动性 

消费者购买意愿 

+ 

- 

+ 

感知价值 



10 

第三章 研究设计 

3.1 研究对象和研究方法 

本文以大学生为具体研究对象。本研究共发放问卷 150 份。为了实现对采集

到的样本进行随机抽样，根据学生号形成 150 个有效随机数，发送到相应的学生

邮箱。本研究共收集有效问卷 139 份，有效回收率为 92.67%，基于网络教育平台

的选择背景，本研究分析了消费者购买意愿的影响因素，主要包括以下三个研究

目的： 

1.探讨网络教育过程中影响大学生购买行为的因素。 

2.利用感知价值理论与消费意向的互补性，结合网络消费的各种影响因素，

建立统计模型，探讨网络消费的影响因素及其对购买行为的影响之间的关系。 

3.通过比较用户在网络平台上购买付费课程的情况，结合实证分析，提出促

进大学生在网络教育平台上购买付费课程的建议，从而使网络教育平台获得更高

的收益，优化消费者的使用体验。 

本文整体的构思框架如下图所示： 

 

 
图 3.1 本文构思框架图 
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文献研究方法：本文采用的文献研究方法主要是通过对网络消费行为和感知

价值理论相关文献的检索和整理，研究感知价值理论对消费者意向的影响。以历

史文献的研究成果为理论基础，运用影响因素变量测量表，结合真实网络学习的

基本特点，建立了相关影响因素的研究模型。 

问卷调查法：问卷调查法也是本文的研究方法之一。问卷的编制是在充分分

析网络教育基本性质的基础上，同时，根据现有的消费者意愿测量表编制问卷问

题。并通过预调查的方法对网络学习的潜在消费者进行筛选，检验其可信度和有

效性。问卷调查的主平台依托于网络平台，通过网络分发到问卷采集中，然后进

行相应的数据分析。 

统计分析方法：本文采用的统计分析方法主要是利用计算机软件进行分析。

之前我们提到，我们对消费者进行了问卷调查，从调查中获得的数据需要进行相

应的分析。此时，采用 spss22.0 统计分析软件对有效数据进行分析。软件分析是

知识统计分析的方法之一。另外，本文的重点是对感知价值理论模型的研究。这

也是一种可以直接分析消费者网络教育购买意愿影响因素的研究方法。 

本研究的对象是具有自主性的付费在线学习的潜在用户和付费在线学习课

程的用户。 

3.2 研究变量设计 

3.2.1 调查问卷设计 

本问卷的目的在于明确在线学习课程的支付意愿的影响因素。通过对相关文

献进行调研，明确研究思路和过程，充分结合用户的自身特点，对问卷内容进行

了设计。所以，充分结合国内外相关研究成果，同时结合在线学习平台的特色，

明确问卷结构，进而设计问卷如下： 

第一部分是调查对象的基本情况。具体内容是受调查对象的基本情况，包括

年龄、性别、职业以及收入等，同时还包括在线学习的使用情况以及付费课程的

种类等。 

第二部分是问卷的关键之处，就是指支付意愿应县因素的量表。主要包括感

知有用性、感知成本和感知互动性三个变量，设计了九个主题。这部分参考项目

采用 Likert 5 量表评分，1-5 分为非常不同意、不同意、一般、同意、非常同意。

问卷详见附录。受调查对象必须按照自身情况进行如实回答。通过阅读和整理文

献，引用前人用于测量相应变量的量表，并选取比较成熟的项目来测量每个变量，
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在概括性、简单性、可理解性等方面进行修正，通过前期研究确定相应的修改意

见，并完成修改，确定本问卷的项目。 

第三部分是课程付费意愿的调查。调查的目的是调查被调查者的个人支付意

识和支付意愿，并通过量表进行评价。 

3.2.2 问题设计 

（1）感知有用性 

感知有用性的概念是来自 TAM 模型，由 Davis 所创，具体是指用户消费者

在进行课程购买时，感受的知识和信息的有用程度。基于 Davis 的感知有用性测

量项目和在线学习的支付状况，总结了感知有用性的测量项目，如表 3.1 所示。 

 
表 3.1 感知有用性测量表 

 题项编号 测量项 

感知有用性 

Q1 我认使用付费课程能提高我的学习效率 

Q2 我认为使用付费课程能满足我的学习需求 

Q3 我认为使用付费课程比免费课程能学到更多知识 

 

（2）感知成本 

感知成本是用户通过以往的消费体验和自身的经济状况对购物成本的主观

感受。本文中的感知成本是指购买在线学习支付过程中的金钱成本。最后，结合

在线学习付费课程的特点，得出感知成本的测量项目，如表 3.2 所示。 

 
表 3.2 感知费用测量表 

 题项编号 测量项 

感知费用 

Q4 我觉得付费课程的定价太高 

Q5 我觉得不同类型的付费课程定价不合理 

Q6 若课程优惠费用降低，我会考虑购买 

 

（3）感知互动性 

感知互动是指用户与平台、用户与用户、用户与讲师通过互联网平台和工具

进行信息交流和互动的体验。用户可以通过互动产生情感碰撞，获取有价值的信

息，在一定程度上影响感知价值，从而影响支付意愿。感知互动性测量表见表 3.3。 
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表 3.3 感知互动测量表 

 题项编号 测量项 

感知互动 

Q7 我希望在购买课程前能进行售前咨询 

Q8 我希望能和其他学习该课程的人互动答疑 

Q9 我希望在学习付费课程有疑问时，能及时提问并反馈 

 

（4）支付意愿 

本文在李亚政、欧阳映泉等人已有的关于支付意愿测量的文献基础上，结合

付费网络学习的特点，对本研究的感知有用性测量进行了修正。 

 
表 3.4 付费意愿测量表 

 题项编号 测量项 

付费意愿 

Q10 未来我可能会尝试(或继续)购买一些付费课程 

Q11 我愿意为需要的课程付费 

Q12 若某付费课程质量很好，我愿意推荐给身边有需要的人 

 

3.3 问卷预测 

3.3.1 问卷测试发放及回收 

本文以大学生为具体研究对象。本研究共发放问卷 150 份。为了实现对采集

到的样本进行随机抽样，根据学生号形成 150 个有效随机数，发送到相应的学生

邮箱。本研究共收集有效问卷 139 份，有效回收率为 92.67%，本次课程设计所使

用的量表是以以前学者设计的成熟量表作为基础，本文在实施正式调研以前，设

计了一个问卷预调查步骤，该步骤能够检验问卷调查的数据的真实性和可靠性，

弥补了问题表达不明确和设计逻辑不严谨等缺陷。文本的问卷调查方式主要分为

两个方式：第一，线上问卷调查；第二，线下问卷调查。本文以具有自主性的付

费在线学习课程的客户和付费在线学习的客户作为调查对象。在本次调查过程中，

一共发放了 100 份问卷，回收到问卷一共 97 份，有 6 份问卷报告不合格，其中

错误填写有 3 份，没有填写完有 3 份，所以回收到的合格问卷一共有 91 份，问

卷回收率为 91%。 
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3.3.2 信度分析 

采用信度分析对问卷调查收集到的数据进行分析处理确定其一致性与稳定

程度。科隆巴赫一致性系数（Cronbach’s ɑ 系数）作为当前较为普遍的检测方法

之一，故在本次分析过程中，将使用科隆巴赫一致性系数（Cronbach’s ɑ 系数）

方法进行检测。在检验过程中所使用的软件为 SPSS。各个详细的数据如表 3.5 所

示： 

 
表 3.5 信度统计表 

变量 题项 
项已删除的

刻度均值 
项已删除的

刻度方差 
校正项总计相

关性(CITC) 
项已删除

的 a 系数 
Cronbach’s 
ɑ系数 

感知

有用

性 

Q1 11.25 10.58 0.772 0.888 

0.908 Q2 11.27 10.866 0.812 0.874 

Q3 11.19 10.631 0.800 0.878 

感知

费用 

Q4 11.23 10.923 0.787 0.882 

0.907 Q5 11.29 11.054 0.785 0.876 

Q6 11.31 11.026 0.787 0.881 

感知

互动 

Q7 11.29 11.562 0.794 0.889 

0.907 Q8 11.28 11.439 0.800 0.887 

Q9 11.31 11.409 0.801 0.887 

付费

意愿 

Q10 15.27 19.725 0.816 0.916 

0.931 Q11 15.24 19.162 0.831 0.913 

Q12 15.25 19.739 0.815 0.916 

 

通过对表 3.5 分析可得，付费意愿的信度 Cronbach’s ɑ系数为 0.931、感知互

动的信度 Cronbach’s ɑ系数为 0.907、感知有用性的信度 Cronbach’s ɑ系数为 0.908、

感知费用的信度 Cronbach’s ɑ系数为 0.907。当 ɑ的数值大于 0.7 的时候，此时信

度较好。故由此可知此次问卷数据信度值较好，满足预期要求。 

3.3.3 效度分析 

本次课程设计将从结构效度与内容效度两个方面对变量选项的效度进行深

入分析研究，其中主要用到因子分析方法。就结构效度而言，本文主要使用因子

载荷系数进行检验；就内容效度而言，根据上一小节的研究内容可知，本文所使
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用的量表完成了预调研的信效度检验，所以，在本次设计中，该量表的内容效度

满足要求，详细的各个数据如表 3.6 所示。 

 
表 3.6 因子载荷系数 

测量提项 
因子载荷系数 

共同度 
1 2 3 4 

Q1 0.702    0.843 

Q2 0.641    0.792 

Q3 0.67    0.832 

Q4  0.571   0.834 

Q5  0.893   0.784 

Q6  0.576   0.845 

Q7   0.825  0.801 

Q8   0.722  0.832 

Q9   0.744  0.834 

Q10    0.762 0.765 

Q11    0.735 0.845 

Q12    0.705 0.789 

特征根值 3.658 3.821 3.42 2.874  

累计方差解释率 80.993% 

KMO 0.988 

卡方值 6767.675 

df 171 

Sig 0.000 

 

通过对表 3.6 分析可知，累计方差解释率的大小为 80.993%，超过了 50%；

每一个测量题项的共同度的大小均在 0.765 到 0.843 这一范围中，此外，都超过

了 0.4；其中 KMO 的数值大小为 0.988，超过了 0.7；Sig 的数值大小为 0.000，

比 0.05 要小。所以通过以上数据分析可知，这份问卷调查内容和结构均有效。 
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第四章 研究发现及分析 

4.1 问卷发放与回收 

在线上问卷调查的形式中，采用星二维码链接形式。其中发放形式主要包括

以下几个方面： 

（1）问卷将以网页的形式进行发放，可以放置一些在线学习网站中，比如：

新东方在线学习网、网易云课堂以及国科等。当有用户在浏览这些在线学习网站

的时候，他们可以根据自己的意愿选择是否要进行问卷调查填写。 

（2）可以将问卷发放在一些网络社交平台中，比如：QQ、微信、豆瓣、知

乎、贴吧以及微博等等。 

（3）合理利用大数据平台，在较典型的在线学习平台中收集一些用户信息，

以邮件的形式将问卷发给用户，在用户填写好问卷以后，也同样采用邮件的形式

返回。 

本文的实验时间周期为 3 个月，从 2021 年 2 月份到 2021 年 4 月份，在此期

间一共收集到问卷 900 份，其中不合格的问卷一共有 64 份，所以剩下的有效问

卷为 836 份，故回收率为 92.9%。 

问卷的内容主要有年龄、学历、性别、职业、月收入以及网络学习经验等等；

对收集到的数据进行统计整理可得到表 4.1。 

 
表 4.1 统计数据表 

变量 样本特征 样本数量 数据 比例 

性别 
男 

836 
424 50.72% 

女 412 49.28% 

年龄 

低于 18 岁 

836 

76 9.09% 

18 岁至 24 岁 212 25.36% 

25 岁-30 岁 264 31.58% 

31 岁-36 岁 140 16.75% 

37 岁-42 岁 72 8.61% 

大于 42 岁 72 8.61% 

学历 
在校学生 

836 
228 27.27% 

中专及高中以下 48 5.74% 
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续表 4.1 统计数据表 

 

大专 

 

148 17.70% 

本科 376 44.98% 

硕士及以上 264 31.58% 

职业 

教育机构、医疗、国企、事业

单位、政府部门、学生等 

836 

444 53.11% 

私营企业人员 196 23.44% 

个体私营企业 84 10.05% 

自由职业者 68 8.13% 

其他 44 5.26% 

工作年限 

10 年以上 

836 

156 18.66% 

4 年至 10 年 164 19.62% 

1 年至 3 年 196 23.44% 

1 年以内 92 11.00% 

暂无 228 27.27% 

每月收入 

12000 元及以上 

836 

184 22.01% 

6000 至 11999 元 300 35.89% 

3000 至 5999 元 96 11.48% 

3000 元以下 208 24.88% 

是否有在线

学习经历 

否 
836 

200 23.92% 

是 636 76.08% 

 

通过对表 4.1 分析可知，在本次研究过程中，填写问卷调查的用户男女占比

几乎一样，各自为 50.72%和 49.28%。其中学历为本科及以上的用户占总用户的

76.56%；年纪在 30 岁以下的用户占总用户的 66.03%。工作经历为一年及以上的

用户占总用户的72.73%，用户的月收入在6000及以上的用户占总用户的63.64%，

除此之外，有在线学习经历的用户占总用户的 76.08%，在职业调查中，在医疗行

业、国有企业、教育行业、政府部门、私营企业以及事业单位工作的用户和学生

一共占总用户的 76.55%。 
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4.2 描述性统计 

本次研究采用描述性统计进行分析，其主要是采用计算得到所有变量的标准

差、平均数、中位数、峰值以及方差等数据，然后对其进行分析看能否满足正态

分布。 

 
表 4.2 描述性统计表 

 编号 均值 标准差 偏度 峰度 

感知有用性 

Q1 2.690 1.036 -0.933 0.625 

Q2 2.660 1.204 0.653 -0.238 

Q3 2.550 1.123 0.356 -0.814 

感知费用 

Q4 2.420 1.326 0.951 0.248 

Q5 2.550 1.325 1.142 0.894 

Q6 2.480 1.212 1.206 1.572 

感知互动 

Q7 2.430 0.986 -0.780 0.557 

Q8 2.370 1.127 0.686 -0.078 

Q9 2.345 1.123 0.753 0.390 

付费意愿 

Q10 2.310 1.669 -0.580 -0.462 

Q11 2.430 1.656 0.598 -0.283 

Q12 2.505 1.739 -0.851 -0.141 

 

通过对表 4.2 分析可知，采用 Likert5 级量表对所有变量进行计算，可以看到

峰值数值大小的绝对值的范围为 0.078-1.572，标准差的范围为 0.986-1.739，均值

的范围为 2.310-2.690，，此外偏度的绝对值的范围为 0.345-1.206，全部数据均比

10 小；所以表明这些数据的离散程度不高，所有数据满足正态分布。 

4.3 相关性分析 

（1）付费意愿和个体特征的相关性分析 

本次研究将月收入、职业、性别、学历、年龄以及月收入作为变量，将其和

付费意愿进行相关性分析，通过研究得到表 4.3 所示的结果： 
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表 4.3 基本特征与付费意愿相关性分析 

  性别 年龄 学历 职业 工作年限 月收入 

付费意愿 

pearson 相关性 0.049 -0.369** 0.198** -0.177** -0.351** -0.073 

显著性（双尾） 0.314 0.000 0.000 0.000 0.000 0.134 

N 836 836 836 836 836 836 

**.表示在置信度（双测）是 0.01 的情况下，相关性十分明显。 

*.表示在置信度（双测）是 0.05 的情况下，相关性十分明显。 

 

通过对表 4.3 分析可得，月收入与性别和付费意愿之间的相关性较低，但是

职业和年龄与付费意愿的相关性十分明显，为一个负相关关系；除此之外，学历

和付费意愿的相关性十分明显，为一个正相关关系。 

（2）变量间的相关分析 

在本次课程设计中，对感知费用、感知有用性以及付费意愿等做相关性实验

的过程中，将使用 Pearson 皮尔逊相关性检验的方法，得到的实验结果如表 4.6 所

示。 

 
表 4.4 变量相关性分析 

变量 感知有用性 感知费用 感知互动 付费意愿 

感知有用性 1    

感知费用 -0.342** 1   

感知互动 0.617** -0.195** 1  

付费意愿 0.628** -0.495** 0.395** 1 

备注：**.为在置信度（双测）是 0.01 的情况下，相关性十分明显。 

 

通过对标 4.4 分析可知，感知互动、感知费用以及感知有用性和付费意愿具

有十分明显的相关性。此外，付费意愿、感知互动性以及感知有用性分别与感知

费用具有负相关的关系。 

4.4 回归分析 

在前一小节相关性分析的基础上，通过对实验结果分析可知，付费意愿和感

知成本、感知有用性以及感知互动性之间具有十分明显的相关性。此外，付费意

愿、感知互动性以及感知有用性分别与感知费用具有负相关的关系。所以，我们
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可以将感知费用、感知互动性以及感知有用性当作自变量，其中 X1、X2、X3 分

别对应感知有用性、感知费用、感知互动性；我们将付费意愿作为因变量，用 Y

代表。将以上假设的因变量和自变量做回归分析实验。 

（1）选择变量 

本次研究选取了如表 4.5 所示的自变量和因变量，能够很好的体现出感知有

用性、感知费用、感知互动性和付费意愿的情况。 

 
表 4.5 变量说明 

序号 变量 编号 意义 

1 

自变量 X1 感知有用性 

自变量 X2 感知费用 

自变量 X3 感知互动 

2 因变量 Y 付费意愿 

 

（2）模型假定 

本次研究中，将付费意愿当作被解释变量，用字母 Y 表示。将表 4.5 中的变

量当作解释变量，使用多元线性回归方程进行实验，其表达式为： 

Y=b0+b1*X1+b2*X2+b3*X3+U 

然后做线性回归分析实验，得到实验结果如表 4.6 所示： 

 
表 4.6 回归结果 

模型 
非标准系数 

标准系数 t Sig. 
共线性统计量 

B 标准误差 容差 VIF 

I 

常量 0.21 0.075 / 1.610 0.108 / / 

感知有用性 X1 0.152 0.05 0.149 2.950 0.003 0.131 7.644 

感知费用 X2 -0.352 0.052 0.352 6.859 0.000 0.126 7.940 

感知互动 X3 0.136 0.038 0.140 3.599 0.000 0.218 4.591 

 

R2=0.889，后续假设 R2=0.888,F=670.133 

多重共线性的含义为在线性回归模型中，受到解释变量相互间的高度相关或

者精确相关的影响，导致该回归模型估计失真或者估计结果的准确度不高。在该

次研究中，测试模型就有概率存在变量的多种共线性。采用 SPSS 软件纪念性分
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析可得，方差展开的最大数值为 8.738，在 0-10 范围中，满足要求，通过对表 4.6

分析可知，感知成本、感知有用性以及感知互动性的回归系数完成了显著性实验，

与 0 有显著性差别。“感知互动”回归系数的大小为 0.136，其代表着感知互动对

支付意愿的影响为正向且较为明显，其中影响系数为 0.136，此外，“感知有用性”

的回归系数的大小为 0.152，其代表着感知有用性对处理成本的影响为正向且较

为明显，影响系数为 0.152，“感知成本”的回归系数的大小为-0.35，其代表着感

知成本支付意愿具有较为明显的副作用，其中影响系数为-0.35。 

所以，通过以上实验可知，我们可以得到支付意愿与感知成本、感知互动以

及感知有用性相互间的具体的多元线性回归方程如下所示： 

Y=0.21+0.152*X1-0.35*X2+0.136*X3 

从以上回归方程的表达式中可以知道，当其它条件不发生改变的时候，如果

感知有用性变大一个单位，那么消费意愿将会变大 0.152 个单位；如果感知互动

性变大一个单位，那么消费意愿将会变大 0.338 个单位；如果感知成本变大一个

单位，那么消费意向将会降低 0.35 个单位。 

4.5 假设检验 

通过上述描述性统计、信度分析、效度分析验证假设结果如下表 4.7 所示。 

 
表 4.7 假设检验表 

序号 编号 假设 检验结果 

1 H1a 感知价值对消费意愿有显著正相关 成立 

2 H2a 感知费用与消费意愿有显著负相关 成立 

3 H3a 感知互动性与消费意愿有显著正相关 成立 
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第五章 结论及展望 

5.1 结论及建议 

（1）研究结论 

本次研究主要步骤有问卷的设计、假设、数据的收集整理、理论模型的搭建

以及修正，采用的软件为 SPSS，通过该软件对整理好的样本数据做详细的分析

以及假设检验，得到以下结论： 

由实验结果可知，用户的在线学习意愿与职业、学历、年龄、工作年限以及

收入水平都有关系。通过对年龄变量的分析可知，90 后和 00 后在在线学习课程

中更愿意付费学习，此外，具有较较高学历的人在使用在线学习的时候更愿意付

费，学生和私营企业员工在使用在线学习课程的时候比其它职业的用户更愿意付

费，工作年限不足 3 年的新员工与工作时间较久的老员工相比较，前者更愿意付

费学习，低收入人群与高收入人群相比较，后者更愿意付费学习，在整个调查过

程中，就调查用户而言，大多数用户参加的课程培训为证书或者职业培训课程，

其代表着在现如今的社会中，越来越多的人对发展求职更加重视，采用在线学习

职业技能和在线学习证书培训能够有效提高个人在求职中的竞争力。 

在本次研究中，提出了一些影响用户在在线学习过程中是否愿意付费的因素，

其中感知交互性和感知有用性对付费意向的影响较为明显，其具有正向影响，感

知有用性的影响占主导地位。通过实验结果可知，与其它影响因素相比较，用户

对课程的性价比的考虑最多，用户对课程的有用性的感知能够较大程度的影响着

用户是否愿意花钱购买教学课程。 

感知成本对付费意向的影响亦较为明显，其具有负向影响。通过实验结果可

知，用户们最关注的最直接的方面就是成本，其作为判断付费课程能否满足自身

要求的第一因素。在用户购买付费课程的途中，课程成本和经济成本是最大的阻

碍之一。 

（2）建议 

首先，设计有目的性的付费课程 

通过对实验结果分析可知，具有较大支付意愿购买付费课程的用户主要如下：

00 后和 90 后比较年轻的用户、高学历、高收入、民营企业员工、刚入职没有工

作经验的员工、学生。所以，在线学习平台的运营商能够通过对以上用户群众进

行分析，找到其爱好，将提出更过与其爱好相关的付费课程，达到让其购买付费

课程的目的。所以，在线学习平台运营商能够将大量与用户爱好相关的课程广告
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推送给用户，增加其购买付费课程的意向。 

其次，提升课程的有用性与质量 

通过对问卷调查的结果分析整理可知，付费课程的实用性知觉能够影响用户

购买课程的意愿，其影响为正向影响。所以在线学习平台运营商在选择付费课程

的时候，需要将著名的专业性较强的老师的课程作为付费课程，对于付费课程的

选择和监控需要进行严格的把关，达到提高课程内容质量，提升课程实用性以及

课程付费门槛的目的，为用户提供高质量、高实用性的课程，让用户对在线学习

付费课程的感知有用性进一步增加，让其更愿意购买付费课程。 

第三，制定合适的价格 

用户在消费的过程中都将考虑自身利益最大化，所以需要对课程内容的质量

进行仔细的考察从而制定出一个合理的价格。如果推出一些专业性较强、学习难

度较大、技术性较强的课程的时候，需要提升课程的价格；如果推出一些最基本

的、实用性不太大的课程的时候，需要降低课程的价格。除此自外，在线学习平

台也需要制定一系列的优惠活动，例如，买多少就会得到相应的优惠、年卡打折

等等，让消费者的感知费用减少，从而使得其在消费过程中感觉到物有所值，让

消费者更加愿意购买付费课程。 

第四，做好售后服务工作，提升交互性感知 

保护好用户的权益能够让用户购买物品的意愿增加。在线学习平台可以推出

售前试听服务，让用户对该课程有一定的了解，提升消费者的互动性；在购买的

流程中，需要提供个性且全面的服务，对不同的用户制定不同的服务模式，让每

一位用户的购物体验最佳；在消费者购买了课程之后，需要最好售后服务工作，

当用户在后期的使用过程中出现了问题的时候，后台应该第一时间与其进行沟通

并且处理好问题，还应该让助教进行互动答疑服务，提升消费者的交互性感知。 

5.2 不足及展望 

（1）不足 

在本次研究过程中，主要研究了影响感知理论处理成本意愿的因素，通过对

实验结果分析整理，制定了一系列的改进意见。此外，受到本人能力和时间的限

制，本文存在以下不足之处： 

第一，侦察方法和侦察对象的局限性。在本次研究过程中，数据的来源主要

为问卷调查收集样本数据，因此导致样本来源具有局限性，其中主要发放问卷的

形式为在线上发放调查问卷，调查的对象为网民，样本的数量能够满足实验要求，
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但是该问卷发放的形式存在一定的随机性，通过回收调查问卷得到的样本数据的

质量需要提升，在后续的研究中，可以采用线上线下发放调查问卷的形式，线下

发放调查问卷能够和调查对象当面沟通，确保数据的质量。 

第二，调查用户分布的局限性。在本次课程设计的调查对象中，消费者的年

纪普遍较小，其中学生和年轻人占比较大，代表性不大。所以，在后续的研究中，

将增加调查对象的种类，让得到的实验结果更加符合实际情况。 

（2）展望 

本次课程设计是以网络学习课程作为研究对象，从感性价值理论方面出发进

行研究，主要研究内容为成本处理意愿的影响因素。得到了一系列的研究成果，

后续的研究内容如下： 

第一，详细划分研究领域。付费在线学习的种类较多，不同的课程内容会对

应不同的学习方向，比如中学补课、雅思培训、公务员考试培训等等。每一个培

训领域所面对的用户和课程内容不一样。所以在后续的研究中，需要针对不同的

用户的目的进行划分区域。 

第二，对具体因素的研究需进一步加深。可以从技术因素、时间管理的能力

以及自我的学习效率等多方面入手做详细的研究。 

第三，进行多角度平行研究。在付费学习方面，目前的研究内容不多，还存

在着很多需要解决的问题，如，后续能够对在线学习模式与内容一起做研究，采

用多角度做平行研究。 
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附 录 

线上课程满意度调查问卷 
 

第一部分：基本信息部分：用户的基本客观信息 

1、您的年龄 

A.15 岁以下 B.15-18   C.18-24    D.24 以上  

2、您的性别 

A.男   B.女 

3、您目前的文化水平 

A.初中及以下 B.高中   C.本科    D.硕士及以上 

4、您的职业 

A.学生   B.教师   C.社会工作者  D.无业  E.其他 

 

 

第二部分：用户对在线网络学习平台使用满意度调查 

1、您对在线网络学习平台使用的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

2、您对在线网络学习平台客服服务程度的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

3、您对在线网络学习平台课程丰富度的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

4、您对在线网络学习平台使用流畅程度满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

5、您对在线网络学习平台课程质量满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

6、您对在线网络学习平台给予的课程折扣力度的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

7、您对在线网络学习平台教师资历的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

8、您对在线网络学习平台 APP 设计和功能的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 
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9、您对在线网络学习平台的会员积分政策的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

10、您对在线网络学习平台的课程大纲设置满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

11、您对在线网络学习平台线上客服人员交流的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

12、您对在线网络学习平台客服解决问题的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

13、您对在线网络学习平台服务人员应急能力的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

14、您对在线网络学习平台推荐资料的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

15、您对在线网络学习平台资料配送服务的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

16、您对在线网络学习平台教师互动能力的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

17、您对在线网络学习平台课程知识点涉及面的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

18、您对在线网络学习平台教师授课时间满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

19、您对在线网络学习平台投诉建议情况处理与反馈的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

20、您对在线网络学习平台课程定价的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

21、您对在线网络学习平台精品课程定价的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

22、您对在线网络学习平台同种课程开课数量的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 

23、您对在线网络学习平台推荐课程的满意程度？ 

A.非常满意       B.满意      C.一般      D.不满意      E.非常不满意 
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第三部分：服务需求调查 

1、您比较青睐的听课方式是？ 

A.手机 APP 客户端  B.PC 端电商平台软件  C.其他 

2、您通常通过何种方式获取在线网络学习平台的广告宣传 

A.展会广告    B.电脑网页     C.报刊杂志 

D.新媒体    E.其他 

3、您在在线网络学习平台购物过程中遇到过的突发问题？（多选） 

A.课程无法播放  B.听课过程卡顿   C.无法回放 

D.课程内容不合题目 E.其他 

4、在线网络学习平台在处理突发情况时的态度？ 

A.态度积极，处理快 B.态度积极，处理慢 C.推卸责任，处理慢 

D.态度强硬，不处理 

5、在进行网络课程购买时您看重的是什么？（多选） 

A.品牌形象    B.代言人    C.价格 

D.课程质量    E.用户反馈的听课效率 F.其他 

6、请问有什么服务是目前没有的，可以增加的，并愿意为之付费的服务？(多选) 

A.课程资料送货上门 B.先听一半后付   C.课程精要 

D.相关样卷    E.私人定制    F.其他 

7、您认为在线网络学习平台需要在哪些方面进行改进？（多选） 

A.付款方式    B.服务态度    C.课程价格 

D.课程资料配送效率 E.平台页面设计   F.促销活动   G.其他 
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