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摘  要  基于调节投入理论和认知情感系统理论，本文探讨了内容分享社区中的会员筛选和准入等制度，如何对顾

客公民行为产生影响及其背后的驱动机制，进而揭示出消费者已发生行为与后续行为呈现动态一致性趋势的内在规律。

研究结果表明，消费者努力对其后续顾客公民行为有直接的正向影响，社区认同感和心理所有权组成的链式中介，将会

依次中介消费者努力对顾客公民行为的影响，并且都起到了正向促进作用。本文丰富了平台治理的相关理论研究，为线

上社区客户关系管理实践提供了决策指导。 
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1  引言 

基于内容分享而建立的线上社区，近年来发展势头不容小觑。中国投资有限责任公司（China 
Investment Corporation，CIC）报告（2021 年）②显示，中国内容社区的用户数从 2015 年的 5.16 亿增长

到了 2019 年的 7.73 亿，预计将在 2025 年达到 10 亿。在如此竞争激烈的潜力市场中，社区氛围一直被

视为内容分享平台的核心竞争力之一，良好社区氛围的基础往往取决于优质的社区文化，这就导致了许

多内容分享平台都在努力培育形成自己独特的“社区文化”[1]。例如，B 站③自称“年轻人的文化社区”，

而知乎将自己定位为“问答社区”。由此可见，高质量、可信赖的社区文化往往是众多内容分享平台所

追求的重要目标之一[2]。 
顾客公民行为（consumer citizenship behavior，CCB），指消费者自愿以促进公司的利益为目标，作

为员工或配合正式员工一起为公司的发展做出贡献[3]。当内容分享平台的社区氛围好时，用户更容易受

到其他用户的传染和激励，从而自觉履行顾客公民行为[4]。用户自觉自愿的公民行为往往能为平台的发

展创造潜在价值。例如，用户自发生成内容，日积月累形成海量的信息池，提升其他用户的使用体验；

用户积极分享和点赞，可以与平台实现价值共创，有助于形成更好的社区氛围；用户主动的分享行为能
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③ 哔哩哔哩（bilibili.com，以下简称 B 站）是国内知名的视频弹幕网站，创立于 2009 年。早期是一个 ACG（animation、comic、game，动

画、漫画、游戏）内容创作与分享的视频网站。经过十年多的发展，围绕用户、创作者和内容，构建了一个源源不断产生优质内容的生态系统，

B 站已成为涵盖 7000 多个兴趣圈层的多元文化社区。 
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够为平台吸引新用户，降低用户获取信息的成本，形成正循环。 
当前中国内容分享社区中氛围典范是 B 站，其与众不同之处便是其严格的会员筛选和准入制度。B

站对注册用户和正式会员身份做出了明确区分，平台许多特色功能（如弹幕分享、头像装扮、个人空间

建设、抽奖活动和游戏礼包）都是正式会员的专属权利。B 站“礼仪考试”①是消费者由注册用户成为 B
站正式会员必须通过的一道门槛。平台方通过礼仪考试过滤掉非目标客户，筛选出认同自己社区文化并

具备某一方面知识储备的消费者群体。与此同时，礼仪考试可以顺便对消费者进行教育，引导消费者达

成共识，确保用户按照平台规定参与活动，继而保障其他用户的体验。 
“门槛”的设置真的会带来更好的消费者吗？换言之，严格的会员筛选和准入制度是否有助于促

进内容社区成员的顾客公民行为，从而塑造更好的社区氛围呢？“越来之不易的东西越珍惜”，这一

句老话似乎道出了人性的真谛。调节投入理论认为追求目标的参与强度可以强化目标的吸引力[5]。过

往的研究也发现，人们往往会对自身付出过努力的事物给予更高的评价与口碑[6]，甚至产生更强的购

买意愿[7]。 

会员筛选和准入制度是众多企业与消费者的第一个接触点，精心设计的“准入门槛”可以实现目标

客户筛选、知识教育和情感培养等多重目标，具有非常重要的研究价值。然而，文献中却少有专门针对

会员筛选和准入制度（包括线上和线下）的研究。另外，已有研究对目标价值如何影响个体后续行为的

问题大多采取了静态的、横截面式的研究方法[8]，而针对初始目标价值所产生的动机对人们后续行为影

响的动态研究却更为少见。基于上述原因，首先，本文从动态视角出发，基于调节投入理论，探讨人们

在追寻目标过程中，随着努力投入的增加，目标价值如何随之发生变化，以及个体付出努力的体验如何

进一步影响消费者后续的公民行为。此外，关于身份认同和心理所有权中介效应的研究，常见于组织行

为和人力资源研究领域[9]，至于从消费者行为学视角展开相关研究的尚不多见。于是，本文聚焦消费者

努力对其后续社区公民行为的影响，引入“认知—情感—行为”的链式中介模型，为消费者跨时点行为

一致性倾向提供更深层次解释。其次，本文研究结论为内容社区营销人员提供了会员筛选和准入制度设

计的实践启示，为增强用户对内容社区的认同感、归属感、所有感，促进消费者自觉自愿的公民行为提

供了指导决策。 

2  文献综述 

2.1  调节投入理论 

调节投入理论认为，当个体追求目标的策略与目标的初始值相匹配（正向或负向），这种调节投入

带来的“正确感”（feeling right）的体验会增加个体追求过程中的参与强度，同时参与强度会强化（或

弱化）目标价值，从而实现“正值愈正”“负值愈负”。 
这一理论由 Higgins[10-12]于 2006 年提出，建立在其早期提出的自我差异理论（self-discrepancy 

theory）、调节聚焦理论（regulatory-focus theory）和调节契合度（regulatory fit）基础之上。最早地，自

我差异理论提出，个体的情感体验会因为不同的自我概念而受到影响。个体的理想自我和实际自我概念

                                                        
① “礼仪考试”是 B 站独有的会员转正制度。题目内容包含弹幕礼仪，以及多元文化领域的基础知识。注册用户需要在 60 分钟内完成 100

道试题才能成为 B 站正式会员。2018 年，B 站上市之后，为迅速拉动用户增长率，B 站于 2020 年 12 月宣布将降低会员准入门槛，但遭到老用户

集体抵制。截至 2023 年 12 月，通过“礼仪考试”仍然是 B 站注册会员转为正式会员的必要条件。尽管提供正式会员提供的邀请码可以免于答题，

但每位正式会员只能免费申请一次邀请码。 
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之间的差异会带来沮丧情绪的体验，而一个人的应该自我和实际自我概念的差异会造成焦虑情绪的体

验，这些情绪体验的强度大小取决于差异的大小[10]。随后，调节聚焦理论建立在自我差异理论的基础上，

认为人们会因为两种不同的自我导向（理想自我和应该自我）而产生不同的自我聚焦系统（晋升制度和

预防制度）。晋升制度的动机是理想自我导向的，追求希望和抱负，因此更关注积极的后果（收益）。相

反地，预防制度的动机是应该自我导向的，关注指责和义务，因此更关注负面的后果（损失）[11]。 
调节契合度指个人的聚焦取向与维持这种取向的策略之间的契合度[12]。作为一个过程变量，

它 可以 通过强 化参 与度影 响个 人对结 果的 评价。 当信 息接收 者从 调节契 合度 中“感 觉正 确”

（rightness）时，这种主观体验转移到说服语境，并作为相关评估的信息，包括感知到的信息说服

力和对主题的看法 [13]。在此基础上，调节投入理论提出价值是一种动力体验 [5]。正向价值的体验

是一种吸引，而负向价值的体验是一种排斥。动力体验的价值不仅体现在方向上的变化，也体现

在强度上的变化，并且强度可以独立于价值方向。目前的实证研究中从手臂压力水平 [14]、任务持

久性[14]、任务核心优点的关注度[13, 15]、任务绩效[16]和努力程度[17]等方面验证了上述假设。当个人

的目标取向被追求目标的战略方式所维持时，他们会经历调节契合并更强烈地参与到自己的工作

中，而当他们的目标取向被追求目标的战略方式所扰乱时，他们会经历非调节契合并对他们的参

与行为产生消极影响。 
在本文的情景中，当决定加入一个在线内容社区时，消费者在会员筛选和准入阶段付出的努力可以

视为一种参与强度，而后续的顾客公民行为可以视为一种结果。尽管已有研究指出，当强度与初始目标

匹配程度越高时，结果越积极[13, 17]，然而几乎未有研究讨论过消费者在加入组织过程中的努力会如何影

响其后续的行为，特别是基于在线内容社区的背景。 

2.2  认知情感系统理论 

认知情感系统理论（cognitive-affective processing theory，CAPS）是由 Mischel 和 Shoda[18]提出

的人格理论：个体的行为受其所处的情境影响，并受到个体认知和情感单位的中介作用。在这个模

型中，认知-情感单元（cognitive-affective units，CAUs）是构成人格中核心元素的所有心理表象，

包括个体如何对自我、他人和情境刺激进行编码和评价，对未来目标的期望，以及对过去事件的记

忆。因此 CAPS 理论认为，个体网络中认知与影响关系的组织存在稳定的个体差异。影响和方向因

人而异，情境不同，即使对同一个人，不同的情境也会引发不同的反应。这表明情境可以通过激活

认知进一步激活情感，并最终改变行为。与 CAPS 理论类似，Habib 和 Qayyum[19]在研究中引入了认

知-情绪理论（cognitive emotion theory，CET）和情绪-行动倾向（emotion-action tendency，EAT），

来解释消费者强迫购买行为的成因。研究指出，易用性、非正式性、感知风险和感知信任等认知变

量会进一步触发人们的情感反应（如愉悦或唤醒），最终转化为消费者的冲动性购买行为。相比之下，

CAPS 模型更侧重于人对现有环境或情况的适应性，而 CET 和 EAT 组合则更侧重于个人由于信息刺

激而产生的情绪和行为变化。因此，CAPS 理论更适合作为我们假设演绎的基础。我们认为，投入

努力的体验作为情境刺激会影响人们对组织认同的认知，进而影响人们的情感投入和所有权感知，

最终鼓励人们的顾客公民行为。 

2.3  消费者努力 

消费者努力（consumer effort，CE），通常被定义为消费者为获得目标所花费的时间、物力、心力和

财务资源。大部分文献将消费者努力定义为金钱代价之外的额外成本[20]。本文对消费者努力的定义是消
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费者在时间成本、认知努力和感知困难程度等三个维度的消耗。目前关于消费者努力的研究并不多见，

相比之下，学界似乎给予了顾客参与（customer engagement）这一类似概念更多的关注[1-2]。前者强调消

费者为获得目标所付出的资源，属于前期参与；后者强调服务过程中的行为性涉入，属于消费过程中的

同步行为[21]。 
消费者努力是否就一定会促成顾客公民行为呢？从文献来看，关于消费者努力的文献主要是研究努

力的后果而非前因（例如，Yu 等[22]与 Baek 和 Yoon[23]）并且消费者努力带来的结果既可能是正面的，

也可能是负面的。也就是说，消费者努力的后果是存在争议的。从正面效果说，Yu 等[22]的近期研究表明，

消费者付出的努力可以正向影响个体对优惠券的心理所有权，导致更高的预期后悔和更强的使用意愿。

Baek 和 Yoon[23]的研究结果显示，消费者在信息处理上付出的努力能提升广告信息的说服力。从负面的

效果看，Söderlund 和 Sagfossen[24]关于体验式服务的研究表明，消费者对供应商的感知努力程度会显著

提高消费者满意度，然而消费者对自身的感知努力程度对满意度的影响是不显著的，甚至是间接和负面

的。Mulier 等[25]的研究表明，用垂直放置的手机观看视频广告比水平放置的手机更有助于被试处理信

息，因为需要投入的精力更少。 
尽管对于消费者努力的结果价值存在争议，但 Zhang 等[17]似乎为这个问题提供了一个很好的答案。

他们从一系列研究中得出结论，当消费者认为他们的努力是自愿的，努力会带来积极的后续结果，而当

消费者认为他们的努力是被迫的，努力会带来消极的后果。由于加入内容分享社区对大多数用户来说是

一种自愿行为，因此本文认为这种努力应该会产生积极的结果。 

2.4  线上社区的顾客公民行为 

公民行为，又叫组织公民行为[26]，最开始被广泛用于人力资源、社会学和公共管理等方面的研究，

指个体类似于遵守公民约定的行为。随后，学者将其引入营销和服务领域的研究，并将其称作“顾客公

民行为”[27]。学者们把顾客公民行为描述为消费者在自愿且不期待任何回报的前提下作为志愿员工或配

合其他员工，帮助企业提高产品或服务质量，继而促进企业的发展[28]。它的两个重要特征是自愿性和自

发性，判断标准是直接奖励的缺席，以及该行为是否有助于提升公司的产品或服务质量，进而促进企业

的未来发展和提高企业的经济收益[29]。 
顾客公民行为常常表现为以下八个维度[3, 29]：积极传播口碑；忠诚的态度；积极的合作态度和行为；

为企业的治理和发展建言献策；参与意见反馈；对其他消费者不良行为的监管和规劝；对其他消费者给

予帮助；增加他们的消费数量和提高他们消费的价格水平。 
结合上述内容，本文归纳出内容社区中顾客公民行为具体可表现为：①提高内容贡献的数量和质

量；②自觉遵守社区的行为公约；③规劝其他用户停止不良行为；④提高活跃度和平台外分享次数；

⑤主动传播正面口碑；等等。 

2.5  社区认同感 

社区认同感（community identification，CI），是基于组织认同的一个概念。组织认同，被定义为一

个人与一个组织之间的认知联系[30]，最初被用于组织行为和人力资源的相关研究[31]，随后被引入营销研

究领域。学者们认为，消费者会把自己所属的组织投射到自己的身份认同中，以满足消费者的自我定义

需求（即“我是谁？”），并且这是一种主动的、有选择性的、自愿的行为[32]。甚至，社会认同理论认

为，即使在没有隶属关系的情况下，当一个人对相关群体（例如，性别、种族、职业、运动队等群体）

的信念形成自我参照或自我定义时，就会产生身份认同[33]。通常情况下，影响消费者身份认同的主要因
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素是消费者对企业社会责任（corporate social responsibility，CSR）的认同[34]和消费者的个性[35]。已有关

于消费者组织认同的研究主要集中在品牌社群的认同感上，并发现了品牌社群认同感会对人们后续行为

产生积极影响[36, 37]，而关于内容社区认同感的研究相对较少。然而，内容社区对个体自我意志的体现程

度更高，因此作者认为这是一个值得研究的课题。 

3  假设推导 

3.1  消费者努力与顾客公民行为 

结合调节投入理论，在目标实现过程中，个体倾向于选择与当前调节导向相匹配的策略；调节

匹配程度越高，个体追求目标的行为动机越强。顾客为了成为会员而付出时间和精力是一种努力的

体现，而顾客公民行为也可以视为一种消费者的自发性努力，其结果有助于内容分享平台营造良好社

区氛围和保障优质的内容。前人指出，从努力动机上看，只有当消费者认为所追求的目标是自主选择的，

他们的努力参与才会增加目标价值和消费者的后续动机。换言之，当消费者感知到目标是被强加给他们

时，他们会产生心理抗拒，从而降低对目标的估值，并表现出较弱的后续动机[17]；从产品类型上看，消

费者更愿意为体验型消费而不是物质型消费而付出努力[38]。在本文的研究情境中，大部分消费者加入内

容社区是一种自愿行为，产品类型也属于体验型消费。基于上述分析，本文提出如下假设。 
H1：消费者努力显著且正向促进内容社区用户的顾客公民行为。 

3.2  社区认同感的中介作用 

当消费者认同一个消费社区及其子群体时，他们的认同可以导致成员之间的帮助。消费者之间的自

愿帮助为企业提供了价值，并有助于公司的价值创造[39]。此外，认知失调理论（cognitive dissonance theory）

认为，针对同一个目标，人们倾向于在态度和行为上保持一致。即使出现“认知失调”，也会采取措施

来改善不和谐所带来的不适感。譬如说，通过改变已有的认知、增加新的认知、改变认知权重或者改变

行为等以求恢复内心的平衡。 
综上所述，本文认为由于消费者倾向于将自己的行为与认知保持一致，因此即使在付出努力之后出

现了“失调”，也会主动提高自己对组织的认同感来力图重新恢复认知平衡。进一步地，消费者社区认

同感会显著影响消费者的感知和行为，如购买意愿[40]和购后评价[41]等，且以上行为均属于顾客公民行为

范畴。于是本文认为，消费者努力对社区认同感有正向促进作用，且社区认同感会积极影响顾客公民行

为，并提出如下假设。 
H2：社区认同感在消费者努力和顾客公民行为之间起正向中介作用。 

3.3  心理所有权的中介作用 

心理所有权（psychological ownership，PO），指人们对某物或其某一部分的所有权感知，这种

感知甚至可以先于合法所有权的产生 [42]。作为最初组织行为学范畴的一个概念，心理所有权逐渐

被拓展到营销领域，用于消费者行为研究 [43]。同时，心理所有权的研究范围也逐渐从实体商品转

向虚拟商品和流媒体商品，从个人所有商品转向共享商品[44]。“自我投入”是消费者对目标产生心

理所有权的三条主要途径之一。另外两条有效途径分别是“加深对目标的亲密了解”和“行使控

制权” [45]。当消费者为了加入组织而付出努力时，会增加他们对组织的自我投资，同时也有可能
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会加深他们对组织文化和规则的了解程度。Stoner 等[46]关于产品命名方面的研究，以及 Yu 等[22]

关于优惠券使用的研究，结果均显示消费者的自我投入会导致更强的心理所有权。进一步地，更

高的心理所有权被证明会积极影响个体对目标的估值[46]，评价与口碑[47]以及购买意愿[48]。基于以

上分析，可以推断消费者努力对心理所有权有正向促进作用，且心理所有权对顾客公民行为有积

极影响，于是本文提出如下假设。 
H3：心理所有权在消费者努力和顾客公民行为之间具有中介作用。 

3.4  社区认同感和心理所有权的链式中介作用 

CAPS 理论认为，情境会刺激个体的认知，并通过情感的中介作用影响个体的行为[18]。消费者曾经

的努力体验会激活认知，进而影响消费者的感知和后续行为。社区认同感是个体对自身与组织之间关系

的认知，为后续情感单元（心理所有权）奠定基础。本文认为社区认同感的认知，会刺激消费者产生积

极的情感体验（所有权感知），并最终促进顾客公民行为。组织行为学的大量研究也证实了个人—组织

契合与心理所有权两两之间的链式中介作用[49]。同时，Thürridl[50]的研究提出消费过程中顾客所体验到

的积极情感会增加顾客对品牌的心理所有权感知，对于具有情感定位的品牌尤其显著。因此本文认为，

消费者努力对顾客公民行为的影响会受到社区认同感和心理所有权的中介链路径的依次中介作用影响。

综上所述，本文提出链式中介假设如下。 
H4：社区认同感和心理所有权在消费者努力和顾客公民行为之间产生链式中介作用。 

3.5  控制变量 

为保证因果关系的严谨性，本文请被试自我汇报了消费者满意度（consumer satisfaction，CS）、会

员年限，以及社区活跃度等信息，并将上述变量纳为研究中的控制变量，具体缘由如下文所述。第一，

依据调节投入理论，当努力收到正面回报时，消费者会主动追加自我投入，而努力收到负面回报时，消

费者会为自己的付出感到不值从而降低顾客公民行为意愿。为了充分论证消费者努力与顾客公民行为的

因果关系，本文选择了控制消费者满意度。第二，依据有关心理所有权的文献，占有目标时间的长短会

影响人们对目标的心理所有权感知[51]，且从现实情况来看，消费者可能会随着时间流逝而遗忘曾经的努

力体验，进而减轻对努力程度的感知，因此会员年限也是需要控制的变量之一。第三，消费者的社区活

跃度是其履行顾客公民行为的前置条件，社区活跃度高的用户天然地具有更高的参与社区活动倾向。因

此，社区活跃度也被作为控制变量纳入本次研究。第四，由于内容分享社区在年轻群体中更受欢迎，被

试的年龄也被详细记录并作为控制变量之一。综上所述，本文提出了研究框架如图 1 所示。 

 
图 1  研究的概念模型 
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4  研究设计 

由于本文研究的现象是跨时点的，因此问卷调查更适合用于数据收集。因为不同的内容分享社区天

然地需要用户投入不同程度的努力来获得会员资格，所以作者决定通过测量来自不同内容分享社区的用

户的感知努力水平来验证本文的假设。例如，Clubhouse 的会员资格需要被会员邀请才能获得；加入 B
站需要通过 B 站礼仪考试；加入小红书需要填写一份问卷；第一次启动抖音几乎不需要付出任何努力。 

为了保证自变量感知努力水平的方差足够大，本文采取了一次预实验。邀请了 68 名学生被试（平

均年龄 23.7 岁，男性占比 33%）对 15 个常见的内容分享平台的会员准入制度进行感知努力水平量表打

分（7 级量表）。从中选出了 4 个高分数的平台—B 站（M = 6.41）、Clubhouse（M = 6.33）、知乎

（M = 5.73）、简书（M = 5.09）和 4 个低分数的平台—抖音（M = 2.19）、快手（M = 2.65）、微博（M = 2.92）、

微信（M = 3.10），以及一个中等分数的平台—小红书（M = 3.86），并将这 9 个平台的用户作为后续样

本收集的来源。 

4.1  变量测量 

为保证科学性和严谨性，本文做出以下努力。第一，使用问卷进行数据收集，所有问项均采用十点量

表，以避免被试倾向于选择中间值所造成的测量误差[52]。第二，问卷中所有变量的题项皆改编自国外已发

表文献。消费者努力的题项来源于 Morales[53]的研究，通过三个问题对该指标进行衡量，提出的问题是“为

了加入这个组织，我需要……”，量表的两端分别是三对反义词“不努力-非常努力”“非常容易-非常困

难”和“需要很少的工作量-需要很多工作量”（Cronbach’s α = 0.97）。顾客公民行为的测量问项借鉴了

Choi 与 Lotz[54]有关顾客公民行为的量表，问项的内容主要涉及顾客公民行为的各种行为表征。社区认同

感的量表借鉴了 Mael 和 Tetrick[30]关于组织认同研究的经典量表。心理所有权的量表改编自 Pierce 等[51]的

近期研究。为了对潜在的干扰因素加以控制，本文请消费者汇报了消费者满意度（量表参考了 Curth 等[55]

于 2014 年的研究）、会员年限（“请问您加入该内容社区多少个月了？”）、社区活跃度（“请问您的内容

社区的使用频率如何？”），以及年龄等人口学信息并将其作为控制变量。各变量具体问项如表 1 所示。 

表 1  量表项目及信效度检验 

变量 测量项目 
标准化 

因子载荷 
C.R. AVE 

消费者努力 

我认为成为内容社区用户需要我付出的努力程度是 0.74 

0.84 0.63 我认为成为该内容社区的用户的困难程度是 0.75 

我认为成为该内容社区的用户需要付出的工作量是 0.89 

顾客公民行为 

我会持续使用该内容社区的服务 0.61 

0.87 0.47 

我会向我的亲朋好友推荐该内容社区 0.71 

我会鼓励我的朋友体验该内容社区 0.71 

我愿意付出时间帮助内容社区里的其他用户 0.67 

我会向内容社区里的其他用户分享和传递消息 0.70 

我喜欢并享受帮助内容社区里面的其他用户 0.66 

我愿意在这个内容社区里分享我的经验和知识 0.73 
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续表 

变量 测量项目 
标准化 

因子载荷 
C.R. AVE 

社区认同感 

当有人称赞这个内容社区时，我觉得自己很成功 0.73 

0.80 0.57 

当有人批评内容社区时，我个人感觉受到了侮辱和伤害 0.70 

这个内容社区的成功就是我的成功 0.83 

我觉得我是这个内容社区的一部分 0.66 

我对这个内容社区非常忠诚 0.70 

这个内容社区对我个人来说意义重大 0.69 

内容社区的长期成功是我所关心的 0.61 

我很自豪能成为这个内容社区的一部分 0.74 

我和这个内容社区的关系对我来说很重要 0.65 

心理所有权 

我对这一内容社区感受到高度的个人所有权 0.65 

0.77 0.46 
我觉得这个内容社区属于我 0.65 

我认为我是这个内容社区的一部分 0.75 

我认为使用这个内容社区可以帮助我定义自己的身份 0.66 

消费者满意度 

请问您对这个内容社区的服务满意吗 0.70 

0.83 0.55 

该内容社区的服务符合您的期待吗 0.71 

请想象一个各方面都很完美的内容社区，您认为这个内容社区离这个理想有多近

或多远 
0.78 

作为该内容社区的用户对我来说是有益的 0.77 

注：AVE（average variance extracted）为平均提取方差值，若 AVE 越高，则表示构念有越高的信度与收敛效度。临界比值（C.R.）是回归系

数的估计值除以它的标准误 

4.2  预调查 

为提高改编后量表的信效度，本文开展了一次预调查。预实验共收集了 237 份被试的数据，剔除了

答题用时过短的不合格答卷 15 份，问卷回收率为 93.67%。探索性因子分析（exploratory factor analysis，

EFA）结果显示，KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）抽样适合性检验结果在 0.712～0.892，巴特利特（Bartlett）
球形检验结果均在 0.001 水平显著，说明数据呈较好的线性。主成分分析中，采取最大方差法抽取公

因子（取特征根大于 1），剔除因子载荷较低的题项后，剩下题目的因子载荷在 0.661～0.828，解释了

75.82%的方差。对模型进行初步 EFA 拟合，结果如下： 2 21027.971 / df 2.487,RMSEA 0.080, = = =，  
CFI = 0.808,TLI = 0.783,SRMR = 0.081 。说明模型的拟合效果较好。为了检验自变量的 3 个测量题目是

否有足够的区分度，本文将 3 个题目的测量均值按照 27 和 73 分位分为低分组及高分组 2 组，分别进行

高低分组之间的独立 t 检验。3 个题目的均值差异均为显著（p＜0.05），表示题目和样本的选取具有较好

的区分度。 

4.3  正式问卷 

正式问卷中，样本来源是 Credamo 见数平台有偿样本收集服务。总共回收样本 646 份。剔除答题时
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间过短的无效样本 14 份，有效回收样本 632 份，有效回收率为 97.83%。其中，男性被试 292 份，被试

平均年龄为 30.48 岁（年龄跨度为 21～65 周岁）。描述性结果显示，被试为来自 9 个内容分享平台的日

常用户且较为均匀地分布（10.891%～12.031%）。 

5  数据分析与结果 

5.1  验证性因子分析（confirmatory factor analysis,CFA） 

本文采用 Mplus 8.0 软件对模型进行拟合，结果显示： 2 2727.472 / df 3.601 RMSEA 0.078 = = =， ， ， 
CFI = 0.856 TLI = 0.885 SRMR = 0.049， ， 。各项指标均符合结构模型指标的建议值，说明模型拟合程度

较好。随后，本文将假设模型与其他可替代模型进行比较，假设模型各拟合指标都达到了临界值要求，

且明显优于其他备选模型。其他模型的拟合指标均未达到临界值要求，表明测量模型具有良好的区分

效度（表 2）。 

表 2  验证性因子分析结果（N = 632） 

模型 2  df 2 /df  CFI TLI RMSEA SRMR 

四因子模型 
（A, B, C, D） 

727.472 202 3.601 0.856 0.885 0.078 0.049 

三因子模型 
（A, B + C, D） 

1313.941 206 6.378 0.847 0.831 0.070 0.051 

三因子模型 
（A, B, C + D） 

1846.818 204 9.053 0.743 0.726 0.071 0.071 

两因子模型 
（A + B + C, D） 

1486.258 198 7.506 0.767 0.747 0.091 0.079 

单因子模型 
（A + B + C + D） 

1871.051 192 9.745 0.690 0.665 0.105 0.109 

注：A 代表消费者努力，B 代表社区认同感，C 代表心理所有权，D 代表顾客公民行为，“+”代表合并。 2 为卡方值，df 为自由度，卡方

与自由度之比（ 2 /df ）越小，表示模型拟合度越高，比较拟合指数（comparative fit index，CFI）和 Tucker-Lewis 指数（Tucker-Lewis index，
TLI）取值都在 0 到 1 之间，越接近 0 表示拟合越差，越接近 1 表示拟合越好。近似均方根误差值（root mean square error of approximation，RMSEA）

越小，表示假设模型与数据拟合度越高。标准化均方根残差值（standardized root mean square residual,SRMR）越小，表示模型拟合度越高 

为了信效度，对问卷各维度进行验证性因子分析（表 1 和表 3）。结果显示，各测量项目的信度系数

（reliability coefficient）均高于 0.5，组合信度（composite reliability，CR）最低为 0.77，最高为 0.88，远

高于 0.6 的建议值。AVE 最低为 0.45，均高于 Fornell 和 Larcker[56]建议的门槛值 0.36。说明因子内部一

致性程度较高。此外，表 3 中各因子的 AVE 平方根均大于下方因子间的相关系数，可以认为各变量间

具有良好的区别效度。自变量之间相关性均小于 0.7，排除共线性的可能性。 

表 3  区别效度分析结果（N = 632） 

序号 因子 均值 标准差 1 2 3 4 5 

1 消费者努力 5.41 1.99 0.79     

2 顾客公民行为 7.76 1.11 0.38 0.69    
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续表 

序号 因子 均值 标准差 1 2 3 4 5 

3 社区认同感 6.17 1.85 0.38 0.48 0.75   

4 心理所有权 6.87 1.42 0.37 0.56 0.62 0.64  

5 消费者满意度 7.53 1.17 0.52 0.61 0.44 0.36 0.65 

注：矩阵下半部分为维度间相关系数，对角线为 AVE 的平方根 

5.2  直接效应检验 

使用 Mplus 8.0 软件对模型内的直接路径进行回归分析。结果如表 4 所示。 

表 4  路径系数检验（N = 632） 

直接效应检验结果 

假设路径 标准化路径系数 SE（标准误差） Est./SE（参数估计值/标准误差） p（显著性） 结果 

消费者努力→顾客公民行为 0.208 0.029 7.172 0.000 显著 

社区认同感→顾客公民行为 0.378 0.027 14.016 0.000 显著 

心理所有权→顾客公民行为 0.564 0.031 18.194 0.000 显著 

消费者努力→社区认同感 0.340 0.042 8.095 0.000 显著 

消费者努力→心理所有权 0.172 0.034 5.059 0.000 显著 

社区认同感→心理所有权 0.622 0.029 21.448 0.000 显著 

中介效应检验 

中介路径 效应系数 SE 
95%置信区间  

LLCI ULCI 结果 

H2：CE→CI→CCB 0.330 0.060 0.060 0.119 支持 

H3：CE→PO→CCB 0.232 0.032 0.033 0.115 支持 

H4：CE→CI→PO→CCB 0.194 0.046 0.037 0.096 支持 

总效应 0.340 0.096 0.012 0.054  

注：CE = 消费者努力；CI = 社区认同感；PO = 心理所有权；CCB = 顾客公民行为。LLCI 代表下限，ULCI 代表上限 

从表 4 不难发现：消费者努力对顾客公民行为（   = 0.208，p＜0.001）、社区认同感（   = 0.340，

p＜0.001）和心理所有权（   = 0.172，p＜0.001）具有显著且正向的促进作用。因此，H1 得到了支持。

社区认同感对心理所有权（   = 0.622，p＜0.001）和顾客公民行为（   = 0.378，p＜0.001）有显著且正

向的影响。心理所有权对顾客公民行为有显著且正向的影响（   = 0.564，p＜0.001）。 

5.3  中介效应检验 

为了探寻消费者努力对消费者内容社区顾客公民行为背后的影响机制，本文以消费者努力为自变

量，顾客公民行为为因变量，引入社区认同感、心理所有权为中介变量建立链式中介模型，继续采用

Mplus 8.0 软件对上述中介变量的独立中介作用、链式中介作用进行了检验。Bootstrap 是一种从原样本

中随机重复取样的方法，通过扩大样本数量使检验结果更加准确。运用 Bootstrap 的分析，设定再抽样
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次数为 1000。参照前人研究的做法 [9]，在分别检验社区认同感、心理所有权的独立中介作用时

（CE→CI→CCB，CE→PO→CCB），先检验了自变量到中介变量的路径系数和控制自变量后中介变量到

结果变量路径系数，若系数的乘积显著区别于 0，则判定为部分中介作用。在检验链式中介作用时

（CE→CI→PO→CCB），先检验了自变量到 M1，M1 到 M2，M2 到结果变量三条路径系数，并计算三者

乘积是否显著区别于 0。 
如表 4 所示，由于 95%置信区间上下限范围内不包含 0，消费者努力通过社区认同感作用于顾客公

民行为的间接中介效应显著（ 0.330 = ， SE 0.060= ， LLCI 0.060= ， ULCI 0.119= ），H2 得到支持。

消费者努力通过心理所有权作用于顾客公民行为的间接中介效应显著（ 0.232 = ， SE = 0.032 ，

LLCI 0.033= ，ULCI 0.115= ），H3 得到支持。社区认同感和心理所有权的链式中介效应显著（β = 0.194，

SE = 0.046，LLCI = 0.037，ULCI = 0.096），H4 得到支持。由于各路径系数乘积均显著区别于 0，因此上

述链式中介路径均起到部分中介作用。最后，本文将认知单元（CI）和情感单元（PO）顺序调换后，即

社区认同感放在心理所有权之后（CE→PO→CI→CCB），中介效应检验结果不显著，95%置信区间包含 0
（β = 0.593，LLCI = −0.435，ULCI = 0.761），并且模型的拟合指数变差（ 2 1432.762 = ， 2 / df 4.463 = ，

RMSEA 0.778= ， CFI = 0.757 ， TLI = 0.090 ， SRMR = 0.078 ）。 

5.4  讨论 

结果表明，消费者努力对线上用户的顾客公民行为具有促进作用。社区认同感和心理所有权分别在

其中发挥了正向的独立中介作用，同时二者形成的链式中介同样发挥了积极的促进作用。二者顺序调换

后，链式中介作用不再显著，且模型拟合指数变差。证明了当前假设模型的解释力度更大。 

6  研究结论及展望 

6.1  研究结论 

本文得到以下主要结论：第一，消费者努力正向影响内容社区用户的顾客公民行为，于是 H1 得到

支持。第二，社区认同感和心理所有权分别在消费者努力对顾客公民行为的正向影响中发挥部分中介作

用，于是 H2 和 H3 得到支持。第三，社区认同感、心理所有权组成的链式中介在消费者努力和顾客公

民行为之间发挥部分中介作用，于是 H4 得到支持。 

6.2  理论贡献 

（1）本文为营销学界对消费者努力普遍且长期持有的负面看法提供了新视角，为正面看法提供了支

撑证据。过往营销领域的大部分研究通常基于一个前提—消费者在购物过程中倾向于做出最小化的努

力[57]。例如，Dellaert 和 Stremersch[58]提出购物便利性和消费者满意度之间存在正相关关系。心理学文

献也显示，人们对努力的厌恶由来已久。例如，在中世纪古希腊人和罗马人认为工作是不光荣的，并将

其视为对人的原罪的惩罚[59]。然而大量的心理学证据表明，努力对个体可以产生积极的信号功能，与某

目标相关的高自我努力水平表明该目标对个体来说是重要的[60]、有价值的[61]、有吸引力的[62]。本文的

结果也证实了努力对消费者感知和行为可以产生正面的影响。 
（2）基于调节投入理论，本文丰富了关于消费者初始行为和后续行为动态一致性倾向的研究。过往
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的研究对目标价值如何影响消费者动机的问题大多采取了静态的、快照式的研究方法。本文证明了消费

者的行为在时间维度上并不是相互独立的，存在“善始善终”的现象，并指出了消费者在未来时点的行

为受到过去已发生行为的影响。 

6.3  管理启示 

第一，建议营销人员对线上会员注册设置适当的筛选和准入门槛，使得消费者在消费行为发生前付

出一定的时间、体力和注意力等方面的投入。适当的门槛不仅能够自动劝退与内容社区的期待并不相符

的消费者，从而精准地筛选出目标客户，而且可以通过入会门槛成功强化消费者对组织的情感链接和归

属感。第二，管理者要重视努力的正面作用，巧妙引导消费者付出沉没成本，并帮助和鼓励消费者改变

可能存在的“认知失调”，使消费者成为组织的盟友，更积极地配合内容社区的管理，并且服务、监督、

规劝和帮助其他用户，共同促进该组织的利益和发展，从而建立更好的社区文化。 

6.4  研究局限和未来展望 

本文存在以下三方面不足。 
第一，本文为回顾型问卷研究而非前瞻型实验研究，通过问卷法从消费者努力已经发生的角度收

集数据并探究了消费者努力与顾客公民行为之间的关系。Bayuk[63]认为，消费者努力受到自身对目标

实现困难程度感知的影响，且计划中对目标追求费力程度的描述也会影响消费者的目标追求动机。未

来的研究可以尝试通过实验法，运用前瞻性视角在消费者努力发生前探究个体对未来努力的感知如何

影响人们的决策和行为。 
第二，本文并未探讨消费者努力水平的边界。尽管研究结果显示，相比于毫不费力，人们更愿意为

自己认为有价值的目标付出努力，然而“门槛”似乎也不是越高越好。早期的心理学证据表明，需要高

努力的活动可能会导致个体的沮丧感和疲劳感[60]。Sweeney 等[64]的研究也提出，相比于高努力水平，大

多数人更喜欢涉及低努力水平的活动。因此，消费者努力对顾客公民行为的作用边界也值得未来的研究

进一步探讨。 
第三，本文的结果可能只适用于垂直型社区而非综合型社区。垂直型社区是面向某一特定领域

或者聚集特定主题的社区，综合社区则是不针对特定领域的“国民性”社区。相比于垂直型社区追

求“物以类聚，人以群分”，综合型社区希望大范围地获得用户，“高门槛”的设置可能会限制社区

的壮大。 
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Do Higher Entry Criteria Lead to Better Consumers？ 
The Impact of Consumer Effort on Customer Citizenship Behavior 

in Online Content Sharing Community 

ZHANG Yueyan，JIANG Yushi，SONG Jing，GUO Qin 
（School of Economics and Management，Southwest Jiaotong University，Chengdu 610031，China） 

 
Abstract  Based on the regulatory engagement theory and cognitive affective processing system，this 

study explores how the membership selection and admission systems in the content sharing community affect 
customer citizenship behavior and the driving mechanism behind it，and then reveals the internal law of the 
dynamic consistency trend between the consumer’s existing behavior and the subsequent behavior. The results 
show that consumer effort has a direct positive impact on customer citizenship behavior，and the chain 
mediation consisting of community identification and psychological ownership will successively mediate the 
impact of consumer effort on customer citizenship behavior，and both play a positive role in promoting it. This 
study enriches the relevant theoretical research of platform governance and provides important decision-making 
guidance for the practice of online community customer relationship management. 

Key words  Consumer effort，Consumer citizenship behavior，Community identification，Psychological 

ownership 
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