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“转发朋友圈集赞”还是“关注公众号”？ 

—在线参与方式对顾客后续行为的影响研究*
① 

于贞朋 1，曾慧 2，郝辽钢 1 
（1. 西南交通大学 经济管理学院，成都 610031；2. 四川农业大学 管理学院，成都 611130） 

摘 要 基于心理所有权（psychological ownership）视角，通过实验研究方法，采用 SPSS 16.0 软件对 172 份实验

数据进行分析，结果表明：非匿名的顾客在线参与方式（转发朋友圈集赞）比匿名的顾客在线参与方式（关注公众号）

带来更高的关系嵌入、心理所有权和推荐意愿。交易倾向（deal proneness）在顾客在线参与方式与关系嵌入和心理所

有权的关系中起调节作用。最后研究证实关系嵌入和心理所有权是顾客在线参与方式与推荐意愿影响关系中的中介变

量，心理所有权是关系嵌入对推荐意愿影响的中介变量。 

关键词 在线参与，关系嵌入，心理所有权，推荐意愿，交易倾向 

中图分类号 C93-0 

1 引言 

随着互联网和移动终端的发展，越来越多的顾客以各种形式参与企业的在线评价、在线分享等企

业奖励参与计划。例如，顾客为了获得一定的奖励，需要按照商家要求将产品评价信息分享到朋友圈

并集赞、关注商家公众号、下载商家 App，甚至可能需要邀请几个好友一起拼单购买等。一方面，商

家的奖励参与计划往往要求顾客参与其中，从而利用顾客参与传播产品信息，提高产品销售额等。另

一方面，顾客的在线参与使企业迅速获得产品知名度的同时，由于时间和精力的投入，顾客自身对

产品或企业的情感和行为也会发生变化，如有研究证实对产品的触摸和想象可以使消费者产生心理所

有权[1]。 

现有研究对顾客在线参与行为的讨论多集中在影响顾客参与的因素及顾客自身特征对参与可能性

的影响，如曾慧等通过两个实验综合考察了商家奖励对顾客的好评意愿和店铺评价的影响，该研究表

明低努力程度的奖励计划比高努力程度的奖励计划带来更高的好评意愿和店铺评价，同时这种影响受

交易倾向的调节，对于高交易倾向的个体，不同努力程度的奖励计划对顾客好评意愿和店铺评价的影

响差异不显著，同时该研究还证实了产品满意度在奖励计划对顾客好评意愿和店铺评价影响中的调节

作用[2]。类似的研究还证实了奖励额度对在线推荐意愿的影响[3]。同时，国外学者 Ryu 和 Feick 的研究

表明顾客的推荐意愿受奖励大小、关系强度、品牌强度和奖励分配方式的交互影响[4]，如对于弱关系，

把奖励分配给推荐者产生的推荐意愿大于把奖励分配给被推荐者，而对于强关系，把奖励分配给被推

—————————— 
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荐者产生的推荐意愿大于把奖励分配给推荐者，同时该研究证实了对于弱品牌，奖励的存在对推荐意

愿的重要影响，而对于强品牌奖励的存在对推荐意愿的影响减弱，类似的研究结论可见于 Wirtz 和

Chew[5]的研究。同时，还有部分国内外学者通过文本分析的方法从文本特征、可读性和信息质量等角

度对在线评论有用性进行了探讨[6，7]。综上所述，虽然国内外学者从不同角度对顾客在线参与行为展

开了大量研究，却忽略了参与奖励计划后顾客自身对产品或企业的情感和行为的变化。 

已有研究表明心理所有权会影响个体对产品的态度和心理依附，进而影响行为，如积极的产品评

价等[8]。同时，有学者将顾客参与视为顾客参与到企业生产和服务过程的程度[9]，顾客参与方式不同，

投入的时间、精力和情感也不同。在顾客参与过程中，顾客付出了努力，与企业有一定互动行为，关

系嵌入更深，进而有更高的心理所有权，从而影响后续购买等行为，如有研究指出顾客参与新产品构

思过程可以使顾客与品牌之间产生心理联结等感情纽带，引发品牌依恋[10]。因此，不同顾客在线参与

方式由于所付出努力程度的不同对关系嵌入和心理所有权的影响也存在差异，进而影响后续推荐意愿

等。同时这种影响作用会受交易倾向的影响，交易倾向是指顾客对促销的一般反应倾向[11]。我们提出

高交易倾向者更多地将自身的参与行为视为为了获得奖励的一次交易，因此在付出努力之后对目标物

的占有欲更强，即有更高的心理所有权，而较少产生关系的嵌入，而低交易倾向者刚好相反。 

基于以上分析，本文基于心理所有权的视角，通过设计 2（顾客在线参与方式：匿名、非匿名）×2

（交易倾向：高交易倾向、低交易倾向）的纸—笔实验来考察顾客在线参与的后续情感和行为变化，

并揭示其内在机制。具体而言：①探讨匿名性与非匿名性两种顾客在线参与方式（关注公众号 vs 转发

朋友圈集赞）对顾客后续情感（关系嵌入和心理所有权）的差异影响；②探讨匿名性与非匿名性两种

顾客在线参与方式（关注公众号 vs 转发朋友圈集赞）对顾客后续行为（后续推荐意愿）的差异影响；

③考察顾客自身特征（交易倾向）在其中的调节作用；④探讨关系嵌入、心理所有权在在线参与方式

与推荐意愿关系中的中介影响及心理所有权在关系嵌入对推荐意愿影响中的中介作用。 

2 文献回顾与研究假设 

2.1 顾客参与文献回顾 

顾客参与是指顾客在产品生产和服务的提供过程中所投入的精力、体力等行为，如顾客帮助企业

分享信息，为企业提供一些建议等[12，13]。也有学者将顾客参与到企业生产和服务过程的程度视为顾客

参与[9]。根据已有研究，顾客参与可划分为高、中、低三个层次[9，14]，其中低程度的顾客参与是指顾

客只在服务过程中出现即可，如快餐餐厅；中等程度的顾客参与是指顾客需要提供一定信息，投入服

务创造过程中，如理发店；高程度的顾客参与是指在服务过程中，顾客将作为重要的一部分，如瘦身

服务业等。通过文献回顾发现国内外学者围绕顾客参与展开了较多研究，主要包括顾客参与和顾客满

意的关系[15~17]、顾客参与和口碑推荐的关系[18~21]及顾客参与和关系嵌入的关系[22~25]等。在顾客参与和

顾客满意的关系研究中，通过国内外文献回顾发现学者们针对顾客参与和顾客满意关系的研究较多，

不同学者加入不同调节变量和不同中介变量考察其中的影响关系，如有研究证实了自我一致性在顾客

参与和顾客满意之间的中介作用[15]。同时 Chan 等的研究结果发现顾客参与对顾客满意的影响受到共

创经济价值和关系价值的中介作用[16]。而我国学者武文珍和陈启杰基于共创价值视角考察了顾客参与

行为对满意和行为意向的影响，该研究同时考察了感知员工支持在其中的调节作用[17]。 

同时，通过文献回顾发现关于顾客参与和口碑推荐方面的文献较少，但也有部分学者对此方面较

为重视，如胡孝平和李玺的研究结果表明顾客参与行为在顾客心理授权对顾客推荐、反馈等顾客公民
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行为的影响关系中发挥完全中介作用[18]。顾客参与产品设计和创新会使得顾客与企业频繁互动和互相

理解支持，从而有利于提高用户对产品或服务质量的感知和体验[19，20]，促进顾客基于自身体验的口碑

传播。国内学者张德鹏等考察了顾客参与创新和顾客口碑推荐之间的关系，引入心理所有权作为中介

变量，结果表明心理所有权在顾客参与创新对口碑推荐意愿的影响过程中具有中介作用，胜任感对创

新顾客的心理效应形成起调节作用[21]。 

在顾客参与和关系嵌入的关系中，Ritter 和 Walter 认为关系表征变量，如相互信任、承诺和适应

性等会对顾客参与有积极影响[22]。同时，有学者认为关系嵌入主要注重顾客与企业之间的互动过程中，

参与者通过对与企业之间的关系互动效益的理解，影响自身参与行为[23]。此外，有学者认为顾客对企

业的关系嵌入会促进企业与顾客进行更有效的信息交流、传递和分享[24]，从而可以提升新产品开发优

势[25]。由此可见，顾客参与会影响顾客的关系嵌入，从而影响其行为。在此基础上，国内学者姚山季

和王永贵引入关系嵌入考察了顾客参与对新产品开发绩效的影响[26]。类似地，Athaide 等研究发现企

业与顾客之间的关系质量显著影响顾客参与的新产品开发、联系强度和顾客满意[27]。与此同时，张欣

等从关系视角出发考察了顾客参与行为的驱动因素[28]。由此可见，目前学术界对顾客参与行为的研究

较多，也证实了顾客参与和顾客满意、口碑推荐和关系嵌入等变量之间的关系。 

本文基于现有理论和实际情境，将顾客在线参与定义为：顾客通过自己的努力，如在线评论、关

注商家公众号或转发朋友圈集赞等参与商家要求的任务从而获得奖励的行为。 

2.2 心理所有权 

心理所有权反映的是顾客与企业或其产品之间的某种情感联系，是顾客对企业或其产品产生的一

种归属感和占有感[29，30]，是个体感觉所有权目标物或目标物的一部分属于自己的一种心理状态[29]。心

理所有权产生的三个根源主要有个体的自我效能感、空间感和自我认同[31]。而控制、亲密了解和自我

投入是心理所有权产生需要的三种机制[31]。同时，有学者讨论了集体心理所有权的含义，并指出是通

过互动的动态机制产生的，反映了“我们”和“我们的”的一种心理状态[32]。张德鹏等指出顾客参与

创新任务过程中与企业互动频繁，需要一定的时间和精力的投入，对心理所有权的产生有显著的正向

影响[21]。 

目前国内外学者也证实了心理契约和心理所有权对个体的态度和行为有重要影响[21，33，34]。例如，

赵建彬等研究证实关系嵌入会对心理所有权产生正面影响[33]。同时张德鹏等考察了顾客心理所有权对

顾客后续推荐意愿的正向影响作用[21]。心理所有权会让顾客对目标产品产生“心理禀赋”，损失厌恶

会增强购买意愿[34]。由此可见，顾客心理所有权对顾客行为有重要影响。 

2.3 不同在线参与方式对顾客后续情感和行为的影响 

鉴于顾客在线参与在社会中的应用现状，本文将不涉及顾客自身社会网络的顾客参与行为，如关

注公众号、下载 App 等，视为匿名顾客在线参与方式；将涉及顾客自身社会网络的，如分享产品信息

或店铺信息到朋友圈并集赞、邀请朋友助力等活动，视为非匿名的顾客在线参与方式。前者的参与几

乎是匿名的，不需要动用顾客的社会网络，顾客自身付出努力就可以得到奖励，而后者常需要利用顾

客的社会网络关系，如转发信息到自身朋友圈并集赞等，此时顾客参与在线活动是被其他朋友知晓

的，属于非匿名状态（暴露）。根据研究需要本文主要选择对比转发朋友圈集赞这种非匿名的在线参与

方式和关注公众号这种匿名的在线参与方式带来的后续差异影响。匿名的顾客在线参与（关注公众

号），他人一般并不知道自己参与了此类在线参与活动。而非匿名的在线参与方式（转发朋友圈集赞），



“转发朋友圈集赞”还是“关注公众号”？—在线参与方式对顾客后续行为的影响研究 41 

 

一方面，会让顾客感知到自身的参与行为会被其他朋友知晓，担心他人对自己的评价不好，或担心自

我形象受到损害，带来更高的感知社会成本[4，35]，故顾客在非匿名参与时需要衡量的因素更多，投入

的精力更多。另一方面，非匿名的在线参与方式（转发朋友圈集赞）往往需要参与者更多的社会网络

关系嵌入才能完成商家的任务以获得优惠，致使个体在面临非匿名在线参与方式的时候往往投入的情

感和努力更多，参与程度更高。因此，不同的在线参与方式，顾客投入的精力、情感和努力等都存在

明显的差异。现有研究表明关系嵌入主要注重顾客与企业之间的互动过程[23]，在顾客参与过程中，顾

客参与程度越高，与企业互动越深，则关系嵌入越深。同时张德鹏等认为顾客在参与创新任务过程

中，时间和精力的投入等有助于心理所有权的产生[21]。据此，本文提出顾客在线参与行为有利于引发

顾客对产品或企业的归属感和占有感，从而有助于顾客心理所有权的产生，参与程度越高，心理所有

权越高。与此同时，根据自我一致性理论，对于非匿名顾客在线参与行为（转发朋友圈集赞），由于

参与行为的“暴露”，为了使自身的前后行为一致，降低他人对其隐藏动机的推断，继而降低感知社

会成本[35]，个体的推荐意愿会强于匿名的在线参与方式（关注公众号）的推荐意愿。据此，本文提出

以下假设： 

H1：非匿名的顾客在线参与方式（转发朋友圈集赞）比匿名的顾客在线参与方式（关注公众号）

带来更高的关系嵌入。 

H2：非匿名的顾客在线参与方式（转发朋友圈集赞）比匿名的顾客在线参与方式（关注公众号）

带来更高的顾客心理所有权。 

H3：非匿名的顾客在线参与方式（转发朋友圈集赞）比匿名的顾客在线参与方式（关注公众号）

带来更高的后续推荐意愿。 

2.4 交易倾向的调节作用 

交易倾向是指顾客将促销作为一种交易，对促销的一般反应倾向[11]。高交易倾向的个体更容易

对促销做出反应[5]。高交易倾向的个体比低交易倾向的个体更喜欢促销活动，对促销活动反应更强

烈[5，11]。有研究表明高交易倾向的个体比低交易倾向的个体对好评奖励计划反应更强烈[2]，如淘宝商

家推出好评奖励计划，高交易倾向的个体比低交易倾向的个体更愿意参与到其中以获得相应奖励[2]。

在一定程度上，顾客会把奖励参与行为（如好评或分享）当做一种特殊交易。因此，相对于低交易倾

向的顾客，高交易倾向的顾客更多将参与过程看做一种特殊的交易，而非感情的投入。即个体投入的

越多，对交换商品（目标物）的渴望越强，心理所有权越高，但这个过程较少涉及关系的投入，与商

家的关系嵌入水平也较低。而低交易倾向者恰恰相反，一旦发生了顾客在线参与的行为，低交易倾向

顾客会因为投入程度的差别变得对关系嵌入更加敏感。但由于其较低的交易倾向，不会对目标物抱有

强烈的渴望。据此，本文提出以下假设： 

H4：交易倾向在不同顾客在线参与方式与关系嵌入和心理所有权关系中具有调节作用。 

H4a：对于高交易倾向的顾客，非匿名的在线参与方式（转发朋友圈集赞）比匿名的顾客在线参与

方式（关注公众号）带来更高的顾客心理所有权；对于低交易倾向者，不同顾客在线参与方式对顾客

心理所有权的影响差异消失。 

H4b：对于低交易倾向的顾客，非匿名的在线参与方式（转发朋友圈集赞）比匿名的顾客在线参与

方式（关注公众号）带来更高的关系嵌入；对于高交易倾向者，不同顾客在线参与方式对顾客关系嵌

入的影响差异消失。 
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2.5 关系嵌入、心理所有权和推荐意愿的关系 

有学者指出顾客与企业之间的互动过程中，参与者通过对与企业之间的关系互动效益的理解，影

响其参与行为[23]。有学者指出顾客对企业的关系嵌入会促进企业与顾客进行更有效的信息交流和传

递[25]，而良好的关系质量对顾客满意有积极影响[27]。由此可见，关系嵌入对顾客的态度和后续行为有

积极影响。因此，我们推断关系嵌入对个体推荐意愿有显著正向影响。心理所有权反映的是顾客与企

业或其产品之间的情感联系，体现了顾客对企业或其产品产生的一种归属感和占有感[29，30]。而顾客较

高的心理所有权，有利于提高产品的好评意愿[8]。因此，我们推测顾客在线参与过程中，顾客时间、

精力和情感的投入有利于心理所有权的增加，而心理所有权的产生，对个体推荐意愿有积极的影响。

同时，关系双方通过一段时间互动后会形成一定的关系嵌入，关系双方慢慢了解从而产生认同，从而

带来更高的心理所有权。赵建彬等研究证实关系嵌入会对心理所有权有积极的正向影响[33]。已有研究

表明个体的心理所有权对产品评价[8]和推荐意愿[21]有积极影响。据此，本文提出以下假设： 

H5：关系嵌入是不同顾客在线参与方式与推荐意愿影响关系中的中介变量。 

H6：心理所有权是不同顾客在线参与方式与推荐意愿影响关系中的中介变量。 

H7：心理所有权是关系嵌入与推荐意愿影响关系中的中介变量。 

综上所述，本文研究模型如图 1 所示。 

 

图 1 研究模型 

3 研究设计 

3.1 研究方法和实验设计 

基于研究目的，本文主要采取 2（顾客在线参与方式：匿名、非匿名）×2（交易倾向：高交易倾

向、低交易倾向）的实验设计，其中顾客在线参与方式采用组间设计，顾客交易倾向采用组内设计，

共形成 2 组不同情景的实验问卷。实验在四川成都某高校进行，调查者在学生课堂上进行现场实验问

卷收集。为了保证实验的随机性，每位被试被随机指派到两组实验问卷中的一组进行回答，被试在调

查者的指导下先阅读实验情景，然后再进行相关问题的回答。此次实验总共发放实验问卷 200 份，剔

除回答不完整问卷，最后有效回收问卷 172 份。其中男性 60 名，女性 112 名。 

匿名的在线参与实验情景描述示例：前段时间，您参加了某餐厅举行的优惠奖励活动，即要求您

关注该餐厅的公众号可获得全场 8 折的折扣优惠。最后，您完成了该餐厅的任务获得了餐厅的奖励，

并购买了该餐厅的产品。 
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实验情景主要选择餐饮行业，餐饮行业应用这种顾客在线参与方式较多，具有一定现实背景，同

时餐饮行业也是人们在生活中接触频率较高的行业之一。非匿名的顾客在线参与方式主要选用顾客转

发朋友圈并集赞的方式作为对比，匿名的顾客在线参与方式选用顾客关注公众号的方式作为对比，这

两种在线参与方式也是实际情景中较为常见的参与方式，并通过实验操控来检验。本文所有测量题项

都在已有成熟量表的基础上进行，其中关系嵌入量表主要参照 Chien 等[36]、赵建彬等[33]所设计的量表，

包括 4 个题项，如“您与该餐厅联系频繁”，其信度系数为 0.733。心理所有权的量表主要参考 Fuchs

等[20]、Peck 和 Shu[1]、van Dyne 和 Pierce[37]的量表，包括 5 个测量题项，如“您觉得这是您的产品（餐

厅）”，信度系数为 0.829。推荐意愿改编自 Ryu 和 Feick[4]、Blodgett 等[38]的量表，包含 2 个题项，如

“您会强烈向您的朋友（熟人）推荐该餐厅产品”，信度系数为 0.708，相关系数为 0.550。交易倾向

的测量量表主要借鉴 Lichtenstein 等[11]、Wirtz 和 Chew[5]所编制的量表，包括 6 个测量题项，如“您更

喜欢购买有促销活动的品牌或服务”，其信度系数为 0.781。该实验所有信度系数均大于 0.7，由此可

见，本文所有量表可靠性较高。 

3.2 实验操控性检验 

该实验选择转发朋友圈集赞代表非匿名的顾客在线参与方式，选择关注公众号代表匿名的顾客在

线参与方式，因此本文操控了两种参与方式的感知匿名性，结果发现转发朋友圈集赞比关注公众号有

更多的人知晓（M2=5.17>M1=3.21），且差异显著（p<0.05）；同时，关注公众号比转发朋友圈集赞的感

知匿名性更高（M1=3.95>M2=2.81，p<0.05）。同时该实验将奖励折扣控制在 8 折，本文操控了两种顾

客在线参与方式下顾客对折扣的感知大小差异，结果发现这种差异不显著（M1=3.88，M2=3.62，p>0.05）。

综上，该实验操控成功。 

3.3 假设检验 

1. 主效应检验 

首先我们对不同顾客在线参与方式影响顾客关系嵌入、心理所有权和后续推荐意愿进行方差分

析，结果表明非匿名的顾客在线参与（转发朋友圈集赞）比匿名的顾客在线参与（关注公众号）带来

更高的关系嵌入（F=11.729，p<0.05）、更高的心理所有权（F=14.883，p<0.05）和更高的后续推荐意

愿（F=6.415，p<0.05），如表 1 所示。H1、H2 和 H3 得到验证，均值结果见图 2。 

表 1 顾客在线参与方式对顾客反应的方差分析 

源 因变量 Ⅲ型平方和 df 均方 F Sig. 

顾客在线参与方式 

关系嵌入 8.298 1 8.298 11.729 0.001 

心理所有权 13.152 1 13.152 14.883 0.000 

后续推荐意愿 5.225 1 5.225 6.415 0.012 

2. 调节变量检验 

我们对交易倾向在顾客在线参与方式影响顾客反应中的调节作用进行了数据分析。参照已有文献

的处理方法[2，5]，我们将顾客交易倾向均值小于等于 4 的作为低交易倾向的顾客，用“0”表示，将交

易倾向均值大于 4 的作为高交易倾向的顾客，用“1”表示。通过方差分析，结果表明顾客交易倾向对

顾客在线参与方式与顾客关系嵌入（F=4.453，p<0.05）和心理所有权（F=3.978，p<0.05）均有显著调

节作用，如表 2 所示，H4 成立。 
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图 2  顾客在线参与方式对关系嵌入、心理所有权和后续推荐意愿的影响 

表 2 交易倾向的调节作用方差分析 

源 因变量 Ⅲ型平方和 df 均方 F Sig. 

参与方式×交易倾向高低 
关系嵌入 3.060 1 3.060 4.453 0.036 

心理所有权 3.428 1 3.428 3.978 0.048 

接着，本文将交易倾向分为高交易倾向和低交易倾向两组进行方差处理，结果表明：在低交易倾

向组下，参与方式对关系嵌入的影响差异显著（F=14.271，p<0.05），而对心理所有权的影响差异不

显著（F=0.663，p>0.05）；而在高交易倾向组下，参与方式对关系嵌入的影响差异不显著（F=1.278，

p>0.05），而对心理所有权的影响差异显著（F=18.873，p<0.05），如表 3 所示，不同交易倾向的个体

对不同参与方式与后续情感和行为关系的敏感度不一样，高交易倾向顾客更容易因为较高的参与程度

而产生较高的心理所有权，而低交易倾向顾客更容易因为较高的投入程度而产生较强的关系嵌入，见

图 3、图 4，H4a、H4b 成立。 

表 3 高、低交易倾向的调节作用方差分析 

交易倾向高低 源 因变量 Ⅲ型平方和 df 均方 F Sig. 

低 参与方式 
关系嵌入 9.538 1 9.538 14.271 0.000 

心理所有权 0.654 1 0.654 0.663 0.418 

高 参与方式 
关系嵌入 0.895 1 0.895 1.278 0.261 

心理所有权 14.650 1 14.650 18.873 0.000 

 

图 3 低交易倾向下在线参与方式对顾客的影响 
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图 4 高交易倾向下在线参与方式对顾客的影响 

3. 中介变量的检验 

本文中介变量的检验，在 SPSS 中选择回归分析中的 PROCESS，参照已有分析方法（如 Zhao 等[39]，

Hayes 等[40]，Hayes[41]）进行 Bootstrap 中介变量检验，将顾客在线参与方式作为自变量，推荐意愿作

为因变量，关系嵌入和心理所有权作为中介变量，选择模型 6，设定样本量为 5 000，设置置信区间为

95%。借鉴陈瑞等[42]数据解读方法，表 4 中的结果表明加入中介变量后顾客在线参与方式对推荐意愿

的影响作用不显著（p=0.257>0.05，LLCI=−0.117，ULCI=0.433）；同时“顾客在线参与方式—关系嵌

入—推荐意愿”的中介路径显著（boot LLCI=0.025，boot ULCI=0.237，在 95%置信区间不包括零），

作用大小为 0.101；“顾客在线参与方式—关系嵌入—心理所有权—推荐意愿”的中介路径显著（boot 

LLCI= 0.007，boot ULCI=0.081，在 95%置信区间不包括零），作用大小为 0.032；“顾客在线参与方式—

心理所有权—推荐意愿”的中介路径显著（boot LLCI=0.010，boot ULCI=0.165，在 95%置信区间不包

括零），作用大小为 0.060。由此可见，关系嵌入和心理所有权是顾客在线参与方式对推荐意愿影响的

中介变量，心理所有权是关系嵌入对推荐意愿影响的部分中介变量，H5~H7 成立。 

表 4 关系嵌入和心理所有权在顾客在线参与方式与推荐意愿之间的中介效应分析 

变量 
direct effect of X on Y（加入中介变量后顾客在线参与方式对推荐意愿的影响） 

effect SE LLCI ULCI t p 

顾客在线参与方式 0.158 0.139 −0.117 0.433 1.137 0.257 

 

indirect effect of X on Y（中介变量的影响） 

effect boot SE boot LLCI boot ULCI   

total 0.192 0.059 0.091 0.325   

关系嵌入（M1） 0.101 0.051 0.025 0.237   

关系嵌入（M1）、心理所有权（M2） 0.032 0.018 0.007 0.081   

心理所有权（M2） 0.060 0.037 0.010 0.165   

4 结论与展望 

随着关注公众号、在线评论或转发朋友圈集赞等在线参与计划的普遍使用，国内外学者也从不同

角度开展了大量研究，如奖励金额[3]和产品满意度[2]等因素对参与意愿的影响等，也有学者对在线评

论有效性的影响因素展开了研究[6]。为了弥补现有研究对在线参与行为后续影响的研究不足，本文考
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察了不同在线参与方式（关注公众号 vs 转发朋友圈集赞）对顾客参与后的关系嵌入、心理所有权和推

荐意愿的影响，同时考察了交易倾向的调节作用，揭示了顾客在线参与行为后续情感和行为的内在机

理。本文的研究结论在完善了顾客在线参与行为相关研究领域的同时，也为企业营销实践的开展提供

了建议和指导，具有一定的理论和实践意义。 

本文的研究结论表明顾客的在线参与方式对顾客参与后的情感和行为有显著影响，同时该影响关

系受交易倾向的调节。具体而言，非匿名的在线参与方式（转发朋友圈集赞）比匿名的在线参与方式

（关注公众号）带来更高的关系嵌入、更高的顾客心理所有权和推荐意愿。该研究结论在一定程度上

证实了关系嵌入、心理所有权和推荐意愿受顾客自身参与程度的影响，顾客投入的时间、精力和情感

越多，则关系嵌入程度越高、心理所有权越高，进而推荐意愿越强烈，这与以往的研究一致[21]。 

同时，本文的研究结论证实了交易倾向在不同顾客在线参与方式与关系嵌入和顾客心理所有权影

响关系中具有调节作用。首先，对于高交易倾向的顾客，非匿名的在线参与方式（转发朋友圈集赞）

比匿名的在线参与方式（关注公众号）带来更高的顾客心理所有权；对于低交易倾向者，不同顾客在

线参与方式对顾客心理所有权的影响差异消失。其次，对于低交易倾向的顾客，非匿名的在线参与方

式（转发朋友圈集赞）比匿名的在线参与方式（关注公众号）带来更高的关系嵌入；对于高交易倾向

者，不同顾客在线参与方式对顾客的关系嵌入影响差异消失。该研究结论表明交易倾向对顾客心理所

有权和关系嵌入的调节作用存在明显差异，对于高交易倾向的顾客，非匿名的参与方式（转发朋友圈

集赞）更容易产生心理所有权，而对于低交易倾向的顾客，非匿名的参与方式（转发朋友圈集赞）更容

易产生关系嵌入，该结论在现有研究的基础上进一步表明交易倾向对顾客在线参与行为的重要影响。

与此同时，研究结果还证实了关系嵌入和心理所有权是不同顾客在线参与方式与顾客推荐意愿关系中

的中介变量；心理所有权是关系嵌入对推荐意愿影响的中介变量。研究结果表明关系嵌入对顾客心理

所有权的产生有积极影响，这与赵建彬等[33]的研究结论一致，丰富了已有相关研究。 

根据本文的研究结论，企业在营销活动实践中，在保证参与率的前提下，应尽量使用类似转发朋

友圈集赞这种非匿名的顾客在线参与计划，这样更容易对顾客产生“持续影响”。转发朋友圈集赞这种

非匿名的在线参与方式使得顾客对企业或产品印象更加深刻，也更有利于积极后续行为的形成（推荐

行为等）。同时，值得注意的是具有不同交易倾向的个体对不同在线参与方式与后续情感和行为关系的

敏感度不一样，对于非匿名的参与方式（转发朋友圈集赞），高交易倾向顾客更容易产生较高的心理所

有权，而低交易倾向顾客更容易产生较强的关系嵌入。这也从侧面说明，无论是高交易倾向者还是低

交易倾向者，非匿名的顾客在线参与计划（转发朋友圈集赞）总会使顾客产生较高的心理所有权或引

发较强的关系嵌入，进而带来积极的推荐意愿等积极的后续行为。 

本文具有一定的局限性。首先，本文选取了“转发朋友圈集赞”和“关注公众号”分别作为非匿

名和匿名的顾客在线参与方式，并证实了对后续积极行为的影响。在现实生活中，在线参与计划多种

多样，未来可以考虑更多的参与方式划分标准，以对比不同在线参与方式对顾客的差异影响。其次，

本文研究行业主要针对餐饮业，选择餐饮业具有一定现实背景，为了拓展研究结论，未来可以考察更

多行业在顾客促销参与方式上的应用效果。再次，本文的调查样本主要针对大学生，未来可以对比考

察不同收入人群针对此类参与方式的差异反应，同时也可以深入分析性别在此效应中的影响作用。最

后，在研究方法上，本文主要采用实验问卷展开，未来可以进行田野实验或眼动实验等，多种方法相

结合来证实和考察不同在线参与方式对顾客的差异影响。 
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附录 变量测量题项 

测量变量 信度 测量题项 

关系嵌入 a=0.733 

1.您与该餐厅联系频繁 

2.您与该餐厅有良好的人际关系 

3.您与该餐厅的关系可以定义为“相互满意” 

4.您与该餐厅维持长久的人际关系 

心理所有权 a=0.829 

1.您觉得这是您的产品（餐厅） 

2.您感觉这个产品（餐厅）属于您 

3.您感觉您和产品（餐厅）相联结 

4.您感觉您和产品（餐厅）有很强的亲密感 

5.该产品（餐厅）包含了您的一部分自我概念 

推荐意愿 a=0.708 
1.您会强烈向您的朋友（熟人）推荐该餐厅产品 

2.您肯定会告诉您的朋友（熟人）去购买该餐厅产品 

交易倾向 a=0.781 

1.您比较喜欢兑换优惠券和打折促销这样的优惠活动 

2.当您使用优惠券或利用促销优惠时，您觉得很划算 

3.不管优惠券和促销能为您节省多少钱，您都喜欢这种优惠活动 

4.您更喜欢购买有促销活动的品牌或服务 

5.优惠券和促销活动能促使您购买您不常购买的产品或服务 

6.除了省钱外，兑换优惠券和利用促销活动还能给您带来一种愉悦的感觉 
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“Forwarding to the Friendship Circle and Collecting Likes” or “Following Public 

Accounts”？— Research on the Influence of Online Participation on Customers’ 

Subsequent Behavior 

YU Zhenpeng1，ZENG Hui2，HAO Liaogang1 

（1. School of Economics and Management，Southwest Jiaotong University，Chengdu 610031，China； 

2. College of Management，Sichuan Agricultural University，Chengdu 611130，China） 

Abstract Based on the perspective of psychological ownership，this study focuses on the different influences of 

different online participation modes on customers’subsequent emotions and behaviors. Through the experimental study，172 

experimental data were analyzed by SPSS16.0 software. The research results show that the non-anonymous customer online 

participation way（forwarding to the friendship circle and collecting likes） generates higher relationship embedding，higher 

customer psychological ownership and higher subsequent recommendation intention than the anonymous customer online 

participation way（following public accounts）. At the same time，deal proneness plays a moderating role in the relationship 

between different online participation modes of customers and psychological ownership/ relationship embedding. At the same 

time，the results also confirm that relationship embedding and psychological ownership are the mediating variables of different 

customer online participation modes and recommendation intention；Psychological ownership is the mediating variable of 

relationship embedding’s influence on recommendation intention.  

Keywords Online participation，Psychological ownership，Relationship embedding，Recommendation intention，Deal 

proneness 
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