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摘  要 

随着社会经济和互联网的高速发展，网络信息化深入渗透人们的日常生活。知识付费行业作为新兴领域，

凭借内容的多元化和使用的便捷性，丰富人们的精神世界和为日常生活提供便利。然而在知识付费行业

迅速发展的背后，也逐渐出现一些不可忽视的问题。本文先概括知识付费行业的发展现状，指出目前存

在的用户信任危机、用户粘性低和内容同质化严重等网络营销困境。进一步从认知、情感和社会驱动三

个方面分析用户知识付费行为的心理成因，最后为平台运营者和内容创作者提出针对性的网络营销建议，

以提升产品的网络营销效果，促进知识付费行业的健康持续发展。本文为提升知识付费产品的营销效果

提供理论支持，同时为知识付费行业的高质量发展提供参考和指导。 
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Abstract 
With the rapid development of the social economy and the internet, network informationization 
has deeply penetrated people’s daily lives. As an emerging field, the knowledge-based payment in-
dustry enriches people’s spiritual world and provides daily convenience through diversified con-
tent and convenient usage. However, behind the rapid development of the knowledge payment in-
dustry, there are some problems that cannot be ignored. This paper first summarizes the current 
state of the knowledge payment industry, identifying key digital marketing issues such as user trust 
crisis, low customer retention, and content homogenization. Further, it analyzes the psychological 
causes of users’ knowledge payment behavior from three aspects of cognition, emotion and social 
drive. Finally, this article proposes targeted digital marketing strategies for platform operators and 
content creators, which aim to enhance marketing effectiveness and promote sustainable industry 
development. This paper provides theoretical support for enhancing the marketing effect of 
knowledge payment products, and at the same time provides reference and guidance for the high-
quality development of the knowledge payment industry. 
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1. 引言 

随着互联网时代的兴起，网络已成为知识传播与搜集的主要渠道。通过网络检索，人们能够迅速获

取到丰富多样的信息资源，相较于传统的书籍检索方式，效率显著提升。知识付费指知识的获取者为所

接受的知识内容支付相应的费用[1]。知识付费产品形态多样，包括音频类如喜马拉雅、小宇宙，知识分

享类如知乎、知识星球，视频课程类如慕课、B 站，以及付费问诊类如丁香医生、春雨医生等，还有涉及

AI 工具使用教程的课程，种类丰富，覆盖广泛的知识领域，深入人们生活的各个方面[2]。2016 年被广泛

认为是“知识付费元年”[3]，该行业随着社会进步和公众对知识需求的增长，在过去十年间发展迅速。

但随着知识付费行业的发展，其面临的问题也逐渐凸显。本文旨在总结知识付费行业所面临的问题，深

入分析消费者的消费行为心理及网络营销采取的策略，为知识付费行业的健康发展和消费者满意度的提

升提供针对性的营销建议。 

2. 知识付费行业现状及网络营销困境 

2.1. 知识付费行业的发展结果 

知识付费行业迅速发展，有调查报告显示，2025 年中国知识付费产业收入将达到 2808.8 亿元，中国

知识付费用户规模将达到 6.4 亿人[4]，将覆盖近半数中国网民。这一增长态势反映了知识付费已从精英

消费走向大众消费，成为互联网经济的重要组成部分。有调查研究证实，大多数人愿意通过知识付费平

台利用零碎时间获取有价值的信息，用户拥有强烈的学习意愿，并乐于为高质量的信息内容付费。知识

付费产品种类繁多，包括视频课程、音频、电子书、推文、知识问答等。随着互联网的发展，人们对各类
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技能的学习需求日益增长，以往人们不愿付费的领域，如今也愿意付费，以满足个人全面发展和实现自

我价值的内在需求。 

2.2. 知识付费行业面临的网络营销困境 

在知识付费行业繁荣发展的背后，却隐藏着深层的网络营销困境：用户对知识付费产品出现信任危

机，用户粘性低，平台内容同质化严重。知识付费行业在网络营销方面主要存在以下问题：第一，用户

对知识付费产品出现信任危机，付费知识内容质量参差不齐，存在诸多问题，如课程质量不佳、讲师资

质公示不足等，同时，部分内容存在“标题党”“空有噱头”等现象，导致公众对付费知识内容的满意度

不高[5]。第二，过度承诺导致用户粘性低，“三小时学会理财，一周通过四六级”等，这些标题利用焦

虑唤醒策略，激活用户的损失规避心理，让人觉得知识很容易掌握，课程或者推文里面都是精华。然而

现实往往并非如此，学习成果受到个人努力程度、基础能力等多种复杂因素的制约，过度承诺只会让消

费者的期望化为泡影，行业普遍出现用户复购率和完课率低的现象。第三，不同网络平台的付费知识内

容重合率高，导致用户陷入决策瘫痪。例如，知乎讲座与慕课中的四六级备考课程存在相似性，喜马拉

雅与知乎的有声书内容也高度重合，选择过载会触发认知资源耗竭，这无疑增加了消费者的选择难度。 

3. 知识付费行为的心理分析 

3.1. 认知驱动——知识焦虑与认知优化 

在网络信息爆炸时代，个体面临“知道的越多，不知道的越多”的认知困境，产生强烈的知识匮乏

感与学习紧迫感，知识过载、知识缺失和知识质量引发用户知识焦虑情绪，进而促进用户的知识付费意

愿[6]。首先，当人类认知系统的过滤机制超载时，会产生“重要信息遗漏”的恐惧，消费者想要依赖支

付行为替代深度信息筛选，将经济成本作为信息筛选的代理机制。此外，随着知识半衰期的缩短，专业

技能的更新速度加快，人们越来越担忧自己的能力贬值，害怕“被时代淘汰”。持续学习和技能更新成

为职场生存的基本要求，个体需要时刻保持学习的状态，以适应这个信息泛滥的时代。最后，复杂社会

环境增加决策难度，决策不确定性增加，用户付费获取“针对性专业知识”，降低决策风险。 
知识付费产品不仅缓解用户的知识焦虑，还满足了认知优化的需求。知识生产者将特定领域的知识

进行了精心加工和整合，使得消费者能够迅速且高效地提升知识水平，从而更好地适应快节奏的现代生

活[7]。相比免费信息，付费知识具有专家替代用户完成信息甄别、将碎片化知识进行结构整合和降低用

户信息处理负荷三重认知优势，这些优势使付费知识成为认知优化的“快捷方式”。并且知识付费课程

利用在线教育课程的便携性，用户可以足不出户就能和名师面对面交流，而且时间安排也具有可协调性，

网课附赠的学习资料也很丰富，还有特定的答疑老师，满足消费者便利心理和认知优化需要。 

3.2. 情绪驱动——自我提升与情绪调节 

知识付费行为是自我提升的途径之一，根据马斯洛需要层次理论，人有多层次的需要，先满足较低

级需要再满足较高层次的需要。随着社会经济水平的发展，人们生活水平的提高和美好生活的需求不断

提升，人们食物和安全需要基本已经满足，现在追求的是更高层次成长性需要的满足。人们渴望涉足未

知领域，以初探之姿拓宽视野；在社交场合中，他们更愿展现渊博学识，借此赢得尊重与认可。通过网

络平台，有人沉浸于文学艺术与电影喜剧之中，以此提升审美境界，追求更加美好的生活体验；也有人

希望通过知识信息向着更高水平的生活努力，通过学习知识提升技能满足自我实现的需要。知识付费产

品满足了消费者对于尊重、审美、自我实现这些成长性需要[8]。 
知识付费行为承载深层情感功能，成为现代人情绪调节的重要工具。在不确定性时代，知识付费行
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为象征对自我发展的掌控感和主导权，能够缓解存在性焦虑和增加个体对生活的控制感。在陪伴式学习

课程中，通过打卡行为触发的多巴胺奖励机制，能够带给学习者即时的成就感。这种神经机制使知识消

费行为具有内源性奖励属性，尤其当用户分享学习记录获得社交正反馈时，多巴胺分泌进一步强化形成

行为正循环。情感驱动让知识付费超越了其原本的实用功能，转而成为一种自我调节的重要途径。正因

如此，即使一些用户意识到自己的学习完成度不高，他们仍然会持续付费，因为消费行为本身已经为他

们带来情绪上的满足。 

3.3. 社会驱动——从众心理和权威心理 

从社会心理学角度出发，知识付费行为受到从众心理和权威心理的影响。个体会受到社会其他群体

的影响，从而在认知、决策、行为上作出和群体一致的行为方式。在知识付费领域内，消费者往往倾向

于对线上视频课程产生从众行为。比如大学生考研对网课的选择，就会参考身边朋友或者学长学姐的选

择，一般最后就会选择多数人推荐的网课。现在知识付费平台形式多样，种类繁多，每个专业知识领域

里还有许多可以选择的栏目或者课程，消费者选择面很广，做选择的难度也比较大，这也是催生消费者

从众心理原因之一。 
经济学者认为人们在做决策时，遵循的是有限理性原则，在决策时感性成分会超过理性成分。权威

性会影响感性决策，当个人地位崇高且颇具声望时，其言辞便更具说服力，无论是课程中的老师还是栏

目中的嘉宾，他们的地位均能影响知识付费行业的消费行为[9]，如果一个专业领域的大咖开讲座，那消

费者就会更加愿意去参加这个讲座，为这个讲座买单。消费者的权威心理就是在线教育平台找明星代言

的原因，明星效应能够让平台在消费者心里产生更高的信任度[10]。 

4. 知识付费产品网络营销的建议 

4.1. 精准用户定位 

在知识付费产品的网络营销过程中，精准定位目标用户群体至关重要。对不同平台知识付费目标人

群的需求进行分析，明确核心用户画像，通过社交媒体洞察、竞品分析或小范围问卷调研，确认目标用

户的实际需求[11]，能够更加精准投放适合的知识付费产品，也能够实现产品分层销售目标。例如，入门

级产品通常以较低价格作为吸引用户的手段，以解决用户的基础问题；进阶级产品则是系统化课程或训

练营，提供切实可行的解决方案；同时，为满足用户深度个性化需求，设有高级的私教/企业定制服务。

这样不仅能够满足用户的实际需求，也能够避免用户选择困难及平台资源浪费。 

4.2. 强化渠道运营 

在网络营销渠道上，增加产品销售渠道多样性，保持之前通过微信、抖音等中心化平台转化，定向

投放至知识星球等付费知识高转化平台，同时还开发播客、Newsletter 等低成本渠道建立直接触达。结合

微信公众号和加入相关社群等私域流量，提供免费资料建立信任从而提升转化。并且加强线上线下渠道

联动，比如平台注册会员可以在线下机构或者指定书店享受折扣等福利，线下购书用户也可以享受报名

课程专属福利等会员权益。此外，制作知识干货视频或者经验贴推文，借助抖音、小红书等平台进行宣

传发布，结合抖音或 B 站直播课程，展示产品核心卖点，加强与粉丝的互动，在优化用户的自身体验的

同时提升产品知名度[12]。这种多元化的销售渠道不仅能够提升产品的知名度和影响力，还能有效提高用

户的活跃度[13]。 

4.3. 优化营销策略 

在网络营销过程中为提升营销效果，首先调整付费产品的定位，采用心理账户优化策略，将知识付
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费行为的定位从“消费支出”转向“自我投资”，绑定升职加薪、健康收益等长远价值，利用个体现实自

我和理想自我的差距，契合消费者自我提升的需要，增加消费者的认同感[14]。再结合近几年用户终身学

习的需求，可以采用终身制策略，一些自我提升类课程以终身制的形式付费，用户在计算平均费用时会

觉得十分划算，产生抢先购买囤积的心理倾向。同时，进一步优化定价策略，可以采用传统的尾数定价

和价格缩小策略，以像 9.99 或 199 这样的零头数字尾数定价，让消费者感觉商品价格非常准确且达到最

低限度，容易使消费者产生价格下降的心理错觉[15]；再结合价格缩小策略，以将首月低价会员换算到每

天价格的形式，降低消费者的感知成本，也使会员服务看起来更加优惠，从而促进消费者的购买意愿。 
在优化定价策略的基础上，结合促销策略，促销策略形式多样，但其核心策略却大同小异，即在销

售前为商品设定一个高于实际销售价格的“标准”价格，随后通过各种促销活动以更优惠的实际价格向

消费者提供商品。进行知识付费网络营销时可以采用限时优惠策略为犹豫不决的消费者制造紧张氛围，

从而产生错失优惠时机的错觉。结合使用满赠促销策略以增加用户购买的课程数量，数量越多单价越经

济激发消费者购买更多课程的欲望。此外，满赠促销策略可以结合在线教育课程的特性，购买课程赠送

辅导资料或课程答疑服务等。最后，利用拼团策略增加用户之间的推广效应，精准定位目标消费群体，

潜在消费者往往更愿意信任并购买熟人推荐的产品[13]。 

4.4. 完善课程体系 

针对用户质疑知识付费产品和粘性低的问题，首先，提升知识付费产品的内容质量，课程内容质量

影响用户的付费意愿[16]。对内容创作者而言，应注重持续学习和专业深耕，提升领域专业性和增强内容

创作能力，将碎片知识系统化，构建完善的知识体系[17]；同时也要着力树立个人品牌并吸引忠实粉丝群

体，以确保长期稳定发展。具体到课程设计上，内容创作者要重视用户的内心需要，可以将课程内容精

炼形成可自由组合的知识模块，既支持按需学习又可以借助知识图谱明确学习进度，在每个阶段提供即

时反馈，从而增强用户的掌控感；将学习成果设计为可展示产物(如手作课产出工艺品、编程课完成小程

序等)，以满足消费者的自我证明需求。针对知识付费平台，应该建立严格的内容审核和专家认证机制，

加大对原创内容和高质量产品的扶持力度；同时，平台应引入更多行业权威和专业机构合作，提升内容

的专业性和可信度[18]。 
其次，提升课程服务的专业性和完善性，增强用户互动是提升用户体验的重要因素[19]。在课程开始

设置体验部分，试听试看免费试用可以让消费者拥有产品的虚拟所有权，并且感受到产品蕴含的价值和

带来的便利。在学习过程中，重视消费者的社会性体验价值和情感性体验价值[20]，增加社交资产设计，

构建学习社群勋章和排行榜等虚拟资产，满足用户的尊重需求。还可以增加沉没成本转化途径，将已付

费用作升级凭证，如基础课结业可抵扣进阶课费用，避免“强迫学完”导致的负面情绪。此外，平台需强

化评论问答及社群功能的建设，可以使用 AI 技术分析用户的学习习惯，针对性制定学习计划和提供智能

答疑服务，以提升用户学习的积极性和连续性；定期组织线上直播或线下沙龙等活动，从而增强用户参

与感和归属感。 

5. 总结 

在知识碎片化、网络信息化的时代，知识付费已经成为人们获得自我提升的重要手段。就知识付费

行业存在的问题，本文利用消费心理学和社会心理学等专业知识分析知识付费行为的驱动因素，并提出

相应的科学方法解决知识付费行业面临的网络营销困境。本文提出的改进建议有助于提升知识付费内容

的质量和用户满意度，优化定价和课程服务体系可增强用户粘性，提升网络营销效果，为促进知识付费

行业的健康可持续发展提供了参考。 
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