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摘  要 

虚拟社区成员参与价值共创生成的UGC数据可为平台数智化管理提供依据。本文基于SOR模型与占有心

理学理论，运用问卷调查法收集数据，从心理所有权与自我不确定感视角出发，引入社会资本的结构、

关系、认知三维度测量，探究旅游虚拟社区价值共创行为的形成机制。研究发现：旅游虚拟社区成员社

会资本对价值共创行为存在显著正向影响；心理所有权在社会资本和价值共创行为之间起部分中介作用；

自我不确定感正向调节结构、关系社会资本与心理所有权的关系；自我不确定感增强了关系社会资本通

过心理所有权对价值共创行为的间接效应。文章丰富了价值共创研究，为激发虚拟社区活力提供了实践

启示。 
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Abstract 
User-Generated Content (UGC) from virtual community members’ value co-creation can inform plat-
forms’ intelligent and digital management. Grounded in the Stimulus-Organism-Response (SOR) model 
and psychological ownership theory, this study collected survey data. It explored tourism virtual 
community value co-creation mechanisms from psychological ownership and self-uncertainty per-
spectives, incorporating social capital’s structural, relational, and cognitive dimensions. The study 
found that tourism virtual community members’ social capital significantly and positively influ-
ences value co-creation. Psychological ownership partially mediates the link between social capital 
and value co-creation. Self-uncertainty positively moderates the relationship between structural 
and relational social capital and psychological ownership. Furthermore, self-uncertainty strength-
ens the indirect effect of relational social capital on value co-creation via psychological ownership. 
This paper enriches value co-creation research and offers practical insights for invigorating virtual 
community vitality. 
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1. 引言 

新一代科技革命和产业变革深入发展，数智技术加速演进，推动数字产业化和产业数字化，促进数

字经济和实体经济深度融合提供了新机遇[1]。数智技术的广泛使用为企业内部数据推动创新提供机会。

在旅游业，数字经济与行业深度融合，在线旅游企业能够实时收集和分析海量数据，从而洞察市场需求，

优化产品策略与产品创新[2]。马蜂窝、携程、穷游网等旅游虚拟社区以旅游兴趣为核心，引导成员主动

参与到旅游经验分享、旅游目的地推荐、发帖求助等活动，形成大量内容真实、细节丰富的旅游经验分

享，成为人们获取旅游信息的重要渠道与承载用户交流互动的关键载体[3]。UGC (用户生成内容)作为在

线旅游企业的高价值数据资产，包含经用户验证且丰富的旅游信息，对于挖掘游客需求、提升旅游产品

体验具有关键作用。持续的用户生成内容更是企业在竞争中保持优势的关键[4]。因此，如何推动旅游虚

拟社群成员参与价值共创，持续优质生成用户内容，已成为当前学术研究与产业实践共同关注的焦点。 
众多学者对虚拟社区中价值共创行为的影响因素进行了大量研究，发现用户能力[3]、情感依恋[4]、

社会资本[5]等均为价值共创行为的驱动因素。其中，社会资本作为用户间彼此交互所形成的资源，与虚

拟社区的社交属性相契合，因而备受学者关注，如：赵景林和赵红[6]聚焦虚拟品牌社区，对社会资本结

合虚拟品牌社区特点进行重分类，发现社会资本对消费者创新能力有着正向驱动作用；张洁梅和马悦杰

[7]发现，虚拟社区的社会资本将引发用户共享行为，进而提升用户忠诚度；徐修德和刘钒[5]以学术虚拟

社区为研究对象，发现社会资本的关系和结构维度对社区知识共享质量和数量有显著正向影响。鉴于社

会资本的重要影响，本研究将探索在旅游虚拟社区场域，社区成员社会资本对其价值共创行为的影响及

作用路径。 
现行研究多将用户参与和用户贡献作为中介变量，探讨社会资本对于不同情境下价值共创的作用机
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理，缺乏从用户心理视角出发探索其中的作用机理[8]。本研究依托占有心理学理论，将心理所有权作为

中介变量，以填补现有空白。占有心理学理论认为，占有物品及所有权认知能够唤起个体对目标对象的

正向态度、自我联系及责任感，进而激励个体采取措施维护所有权[9]。在旅游虚拟社区这一特定场域中，

社会资本所涵盖的信任机制、互惠规范、认同等因素，均可能成为激发成员心理所有权的重要驱动力。

高心理所有权能激发成员对社区的责任感，愿意为旅游虚拟社区的长期发展，而实施主动的价值共创行

为。因此，本研究认为，探索旅游虚拟社区情境下社区成员社会资本对其价值共创行为的影响，应当基

于占有心理学理论，从心理所有权入手探究其中介机制。 
此外，个体的主观感受影响着个体的认知、情感和行为。自我不确定感是个体因对自我认知、世界

观和外部环境质疑产生的主观感受，其对个体的认知、情感和行为均会产生影响[9]。个体处于高度自我

不确定状态时，会表现出更强的群体认同和内群体偏爱，且群体认同的增强能有效缓解后续的不确定感

[10]。对于目标物的认同将激发出个体基于认同的心理所有权[11]。因此，本研究选取自我不确定感作为

边界条件，探究其对于价值共创行为的影响。 
综上，本研究基于 SOR 理论和占有心理学理论，将旅游虚拟社区成员社会资本作为外部环境刺激因

素，心理所有权作为个人的主观状态和感受，并引入自我不确定感作为调节变量，探究虚拟旅游社区成

员社会资本如何影响价值共创行为，并明确这一过程的边界条件。研究结果不仅验证了社会资本的作用，

还揭示了在不确定性这一特定心理状态下，不同维度的社会资本如何通过心理所有权这一机制差异化地

影响价值共创，从而为不确定性管理理论和社会资本理论的交叉提供了实证依据。 

2. 理论基础及研究假设 

2.1. 社会资本与价值共创行为 

价值共创理论是对传统价值创造观点的颠覆。不同于传统的只有企业创造价值的观点，价值共创理

论认为随着时代的发展，顾客对价值创造的影响力将逐渐增强，原有的消费者与生产者的界限将被模糊，

顾客也将加入价值创造过程中[12]。价值共创理论现已不断完善，发展出基于顾客体验和基于服务主导逻

辑的两大主流理论，并广泛运用于市场营销[13] [14]、旅游[15] [16]、虚拟社区[17] [18]等领域。 
在虚拟社区情景下，学界对于价值共创行为的定义尚未达成共识。Zwass [19]根据价值共创发起者的

不同，将价值共创行为划分为发起的和用户自发的两种；Yi 和 Gong [20]以服务业为背景将虚拟社区的顾

客价值共创行为划分为公民行为和参与行为两个维度，此种划分方式为后续学者研究虚拟社区价值共创

行为提供参照；卜庆娟等[21]则将虚拟品牌社区价值共创互动行为划分为求助、人际互动、反馈、倡导四

个维度。鉴于旅游虚拟社区的价值共创同样高度依赖于成员的互动，本文借鉴卜庆娟等的研究，将旅游

虚拟社区成员的价值共创行为定义为：具有相同旅游兴趣的成员通过旅游虚拟社区平台，在与其他用户、

平台服务者等多元主体进行价值共创的互动中所展现出的一种频繁且互动性强的积极行为模式，表现为：

求助、人际互动、反馈、倡导。 
社会资本最早由 Bourdieu (1986)正式提出，他将其定义为个人通过体制化的社会关系网络所能获得

的实际或潜在资源的总和。社会资本产生于个体间的关系结构以及个体与所属社区的联系中，无法单纯

依赖资产或个人产生[22]。虚拟社区作为存在于网络空间的社交网络，也存在着社会资本。虚拟社区成员

社会资本是个体借助网络，通过文字、符号等形式进行交流互动，从而建立联系并获得资源[23]。在已有

研究中，学者多采用 Nahapiet 和 Ghoshal [24]的观点，将社会资本划分为结构、关系、认知三个维度进行

测量。因此，本文将从社会资本的结构、关系、认知三个维度划分社会资本。 
结构社会资本是指个人在社会网络中的布局与联系模式，它着重于这些社交网络的整体构造以及个

体在其中所占据的具体位置[25]。虚拟社区背景下的结构社会资本主要通过社会交互联结来衡量。虚拟社
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区中的社会交互联结表现为成员间的熟悉度和联系紧密度，反映着成员间基于社会交互所形成的联结结

构及其紧密程度[26]。较强的社会交互联结意味着成员对旅游虚拟社区产生了强烈的兴趣与依恋，而为了

维护社区现有氛围、激发社区活力，成员更易产生价值共创这种正向行为。社会交互联结的强弱对于成

员的正向行为有着显著影响，研究发现社会交互联结对用户的虚拟社区知识采纳态度[27]、知识交互频率

[25]、持续知识共享意愿[28]等有正向影响，在虚拟品牌社群中顾客间互动对于顾客参与价值共创有着正

向影响[29]。 
关系社会资本是指个体通过互动建立起来的人际关系网络，关注个体间的关系强度及情感连接的亲

密度，通常采用信任和互惠两个变量测量[25]。信任对于推荐、良好的人际关系、求助行为等都有着正向

影响。研究发现，在网站或虚拟社区中，消费者的推荐行为和购买意愿受其对网站信任度的影响[30]；在

线健康社区场景下，用户对于平台的信任将正向影响求助意愿[31]；在虚拟社区中成员感受到的信任、互

惠规范和认同将正向影响其顾客公民行为，具体表现为推荐、帮助与反馈[6]。 
认知社会资本是指社会关系网络中推动个体对外展现趋于一致的资源，主要表现为成员对事物的共

识，包括共同语言和共同愿景[25]。共同语言为社区成员理解彼此提供途径，进而激励成员积极参与社区

活动，实施价值共创；共同愿景则能增强社区的凝聚力，增强社区成员间的合作。此外，虚拟社区成员

间的共同语言能消除虚拟社区成员间的陌生感和距离感，有利于成员更易放下心理防线发起求助。已有

研究证实了认知社会资本对于虚拟社区价值共创行为有着显著的正向影响[32]。由此，提出假设： 
H1a：旅游虚拟社区成员结构社会资本与价值共创行为正相关 
H1b：旅游虚拟社区成员关系社会资本与价值共创行为正相关 
H1c：旅游虚拟社区成员认知社会资本与价值共创行为正相关 

2.2. 心理所有权的中介作用 

心理所有权理论源自组织行为学中对产权激励的研究，指个体将目标物视为“己有”的心理状态，

其内涵是占有感和对目标物的情感纽带。个体会对目标物产生心理所有权，是由于其对效能感、自我认

同和空间感的需要[33]。心理所有权定义中的目标物涵盖广泛，包括可以呈现给个体或群体的任何事物，

可小可大，不受有形无形限制，如：歌曲、自己喜欢的座位、品牌、整个组织或行业等[34]。由此，心理

所有权逐渐引入旅游目的地[35]、虚拟社区[6]、公司品牌[36]的研究中。在虚拟社区背景下，已有研究发

现心理所有权对于口碑推荐意愿[37]、顾客公民行为[38]、溢价支付意愿[39]、顾客参与行为[40]等积极行

为有正向影响。 
旅游虚拟社区成员社会资本对其心理所有权有正向影响。由于心理所有权主要由控制感、认同感和

效能感等构成，因此个体对目标物的控制增强、熟悉增加、不断投入等行为均会激发心理所有权[41]。首

先，成员的结构社会资本越多意味着成员的社会交互联结越强，即成员花费在虚拟社区的时间多、交流

频率强、与其他成员的亲密度高。在高强度交互中，成员对虚拟社区的熟悉和了解程度逐渐增强，故而

会对虚拟社区产生强烈的心理所有权。其次，关系社会资本中的信任和互惠等对于心理所有权具有正向

影响。Sánchez-Franco 等[42]通过实证研究表明信任、互惠规范对于成员虚拟社区感的产生有显著影响。

Joo [43]进一步提出信任氛围、互惠规范准则等能促进社区成员产生认同感，激发成员产生心理所有权。

最后，认知社会资本中的共同愿景与共同语言均代表着成员对于虚拟社区的期望与认可。根据社会认同

理论，个体会对自己认同的群体及相关事物产生较高的情感归属[44]，程国萍等[45]的研究就证明更多的

认知社会资本会让成员产生更强的心理所有权。 
在虚拟社区中，用户的态度和行为受其心理影响。当用户对社区产生心理所有权时，则会进一步产

生对社区的保护欲和责任意识，促使其进行积极行为。研究显示，虚拟社区用户的行为受心理所有权的
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驱动，会产生用户持续使用[45]、价值共创互动行为[46]、外向型知识共创[47]等行为。占有心理学指出，

占有物和所有权感知会激发个体对目标对象积极态度、自我联系和责任感，从而促使个体保护其所有权

[8]。此外，心理所有权的产生能够增加个体对目标物的保护意识，从而表现出有利于目标物的行为[48]。
此外，在虚拟品牌社区研究中，高品牌心理所有权的成员会把虚拟社区视为自己的“家”[45]，在“家”

的环境下成员也更容易开展求助行为。 
SOR 理论认为，外界环境刺激(S)会导致有机体状态(O)发生改变，而内在反应又会带来个体行为上

的反应。旅游虚拟社区为成员交流旅游体验、分享旅游经验提供平台，成员在旅游虚拟社区中的社会资

本能够加深其对旅游虚拟社区的了解，强化对旅游虚拟社区的认可和归属感，进而激发对社区的心理所

有权。而具有此种心理状态的成员则更容易产生对社区的主人翁意识和“家”的感觉，为了旅游虚拟社

区的长期发展，而更愿意参与旅游虚拟社区的价值共创，实施求助、人际互动、倡导、反馈等行为，实现

双方的共赢。由此，提出假设： 
H2a：心理所有权中介了旅游虚拟社区成员结构社会资本与价值共创的关系 
H2b：心理所有权中介了旅游虚拟社区成员关系社会资本与价值共创的关系 
H2c：心理所有权中介了旅游虚拟社区成员认知社会资本与价值共创的关系 

2.3. 自我不确定感的调节作用 

自我不确定感源自个体认知与体验及行为之间的不一致或冲突，是指个体对自我认知、世界观和外

部环境的质疑所产生的主观感受[9]。不确定性–认同理论指出，自我不确定性会引发个体的厌恶和不舒

适感，为避免或消除这种不良情绪反应，个体会产生降低不确定性的驱动力，驱使个体通过某种方式来

降低这种不确定感，而群体认同则是降低自我不确定感的有效手段[49]。而对于目标物的认同则能激发出

个体基于认同的心理所有权[11]。因此，本研究认为，虽然旅游虚拟社区成员社会资本会对心理所有权起

促进作用，但由于成员的特质不同，其在心理所有权方面仍会存在差异，进而对价值共创行为产生影响。

具体来说，具有高自我不确定感的成员为缓解不确定性所带来的不良情绪，会对旅游虚拟社区产生更强

的群体认同和内群体偏爱，这将推动成员在旅游虚拟社区内部进行频繁互动，增强其对旅游虚拟社区的

熟悉，从而加强成员对旅游虚拟社区的心理所有权；相反，具有低自我不确定感的成员由于并没有产生

强烈的群体认同，社会资本通过心理所有权对其价值共创行为的影响不大。由此，提出假设： 
H3a：自我不确定感正向调节旅游虚拟社区成员结构社会资本与心理所有权的关系 
H3b：自我不确定感正向调节旅游虚拟社区成员关系社会资本与心理所有权的关系 
H3c：自我不确定感正向调节旅游虚拟社区成员认知社会资本与心理所有权的关系 
同时，自我不确定感不仅调节了旅游虚拟社区成员社会资本与心理所有权的关系，还调节心理所有

权在旅游虚拟社区成员社会资本和价值共创行为间的中介作用。心理所有权作为中介变量，阐释了旅游

虚拟社区成员社会资本如何影响价值共创行为的机制。而成员自我不确定感作为一个重要的调节变量，

调节了社会资本与心理所有权间的关系，构成了一个被调节的中介效应模型。具体而言，旅游虚拟社区

成员的社会资本通过正向影响心理所有权，进而促进价值共创行为的发生；然而，这一中介过程的效力

在很大程度上取决于成员自我不确定感的水平，因为成员社会资本与心理所有权两者之间的强弱，受到

其自我不确定感高低的影响。由此，提出假设： 
H4a：自我不确定感越强，旅游虚拟社区成员结构社会资本通过心理所有权间接影响价值共创行为的

正向效应越强 
H4b：自我不确定感越强，旅游虚拟社区成员关系社会资本通过心理所有权间接影响价值共创行为的

正向效应越强 
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H4c：自我不确定感越强，旅游虚拟社区成员认知社会资本通过心理所有权间接影响价值共创行为的

正向效应越强 
综上，本文以 SOR 模型(Stimulus-Organism-Response model)为基础，构建旅游虚拟社区价值共创行

为影响因素概念模型，如图 1 所示。旅游虚拟社区成员社会资本是刺激(S)因素，社会资本包括结构、关

系、认知三个维度；心理所有权作为个体的“机体内化”(O)；“行为反应”(R)表现为价值共创行为。 
 

 
Figure 1. Theoretical model of the formation mechanism of value co-creation among tourism 
community members 
图 1. 旅游社区成员价值共创形成机制理论模型 

3. 研究方法 

3.1. 数据收集与样本描述 

为确保数据的客观性和准确性，本研究采用了匿名填写问卷及部分项目反向计分等程序性控制手段，

以最大限度地减少同源偏差的影响。在数据收集阶段，共获取了 350 份样本数据，经过严格的筛选程序，

剔除了未通过预设验证题项及表现出明显规律性作答的无效问卷后，最终保留了 316 份有效问卷，有效

回收率 90.29%。样本中，男性受访者占比 36.7% (n = 116)，女性受访者占比 63.3% (n = 200)。年龄分布

上，18 至 25 岁的年轻群体最为集中，占比 38.3% (n = 121)，其次是 31 至 40 岁年龄段，占比 25% (n = 
79)。在教育背景上，本科及大专学历的受访者占据主导地位，合计占比达到 68.35%。就旅游虚拟社区的

使用情况而言，本研究样本中具有两年或两年以上使用经验的用户占比达 89.6%，显示出高度的用户黏

性。此外，受访者的访问频率主要集中在每周 2~3 次及 4~6 次，合计占比 69.6%，表明调研对象是旅游

虚拟社区的代表用户。 

3.2. 变量测量 

本研究所选用量表均直接采用或改编自国内外成熟量表，其中对英文量表进行了本土化完善。在本

研究中，所有量表的测量均采用李克特 5 点量表(1 = 非常不同意，5 = 非常同意)。 
旅游虚拟社区成员社会资本：该变量借鉴了 Chiu [26]等开发的社会资本量表，从结构、关系和认知

三个维度测量旅游虚拟社区社会资本。其中，结构社会资本通过社会交互联结测量，共 3 个题项，

Cronbach’s α 系数为 0.82；关系社会资本通过信任和互惠规范测量，共 8 个题项，Cronbach’s α 系数为

0.884；认知社会资本通过共同语言和共同愿景测量，共 6 个题项，Cronbach’s α系数为 0.876，信度良好。 
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心理所有权：该变量采用 Dyne 和 Pierce [50]所开发的心理所有权量表，共 6 个题项，其中第 6 题为

反向计分，Cronbach’s α系数为 0.876。 
价值共创行为：该变量采用卜庆娟等[21]开发的顾客价值共创互动行为量表，共 15 个题项，Cronbach’s 

α系数为 0.942。 
自我不确定感：本研究采用 Campbell 和 Jennifer [51]所开发的自我概念不清晰量表测量被试的自我

不确定感水平，共计 5 个题项，其中第 1 题和第 2 题反向计分。该量表得分越高，表明被测者的自我不

确定感越高。量表的 Cronbach’s α系数为 0.826。 
控制变量：在现行文献中，成员的人口统计学特征，如性别、年龄、学历以及旅游虚拟社区使用时

长通常作为控制变量。鉴于此，本研究遵循已有研究惯例，同样将这些因素纳入控制变量的范畴进行考

量。 

4. 实证结果及分析 

本研究运用 SPSS 和 Mplus 软件进行实证分析。具体来说，运用 SPSS 软件进行同源偏差检验、信度

分析、描述性统计、相关分析和层次回归分析；运用 Mplus 软件进行验证性因子分析、中介效应和被调

节的中介效应检验。 

4.1. 同源偏差检验与验证性因子分析 

鉴于本研究依赖于自陈式量表以收集单一受访者的信息，尽管在设计与实施测量过程中，已采取匿

名填写、设置反向题目等策略加以控制，但仍需考虑严重的同源偏差风险。为验证各变量间是否存在显

著的同源偏差，本研究采用 Harman 单因子检验法。通过对研究变量实施探索性因子分析，结果显示，未

经旋转的首个因子所解释的变异量为 42.742%，这一比例低于 50%的临界值。因此，本研究不存在严重

的同源偏差问题。 
此外，为更好地保证测量模型的效度，本研究采用 Mplus 对模型进行验证性因子分析。除基准模型

(模型 0)外，还假设了其他备选模型，结果见表 1。相较于其他模型，基准模型(模型 0)具有最佳的拟合指

数(χ2 = 1555.613, χ2/df = 1.841, RMSEA = 0.052, CFI = 0.906, TLI = 0.900, SRMR = 0.049)，说明模型拟合

度良好，变量间区分效度较高。 
 

Table 1. Confirmatory factor analysis of the measurement model 
表 1. 测量模型的验证性因子分析 

模型 χ2 df ∆χ2 χ2/df RMSEA CFI TLI SRMR 

SSC, CSC, RSC, PO, SU, CC 
(模型 0) 1555.613 845 — 1.841 0.052 0.906 0.900 0.049 

SSC + CSC, RSC, PO, SU, CC 
(模型 7) 1729.668 850 174.055*** 2.035 0.057 0.884 0.877 0.053 

SSC, RSC + CSC, PO, SU, CC 
(模型 6) 1638.888 850 83.275*** 1.928 0.054 0.896 0.89 0.051 

SSC + RSC, CSC, PO, SU, CC 
(模型 5) 1618.338 850 62.725*** 1.904 0.053 0.899 0.893 0.050 

SSC + RSC + CSC, PO, SU, CC 
(模型 4) 1745.046 854 189.433*** 2.043 0.057 0.883 0.876 0.053 

SSC + RSC + CSC + PO, SU, CC 
(模型 3) 1823.207 857 267.594*** 2.127 0.060 0.873 0.866 0.055 
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续表 

SSC + RSC + CSC + PO + SU, CC 
(模型 2) 2036.976 859 481.363*** 2.371 0.066 0.845 0.837 0.060 

SSC + RSC + CSC + PO + SU + CC 
(模型 1) 2757.415 860 1201.802*** 3.206 0.084 0.75 0.738 0.077 

注：N = 364；***表示 p < 0.001，**表示 p < 0.01，*表示 p < 0.05，下表同；SSC = 结构社会资本；CSC = 关系社会

资本；RSC = 认知社会资本；PO = 心理所有权；SU = 自我不确定感；CC = 价值共创行为。 

4.2. 描述性统计与相关性分析 

各变量的描述性统计及相关分析见表 2。三个维度的社会资本均与中介变量心理所有权显著正相关，

(r = 0.71, p < 0.01; r = 0.80, p < 0.01; r = 0.78, p < 0.01), 也与价值共创行为显著正相关(r = 0.59, p < 0.01; r = 
0.68, p < 0.01; r = 0.65, p < 0.01)。此外，心理所有权与价值共创行为的相关性同样显著(r = 0.68, p < 0.01)。
假设得到初步支持。 

 
Table 2. Descriptive statistics and correlation analysis of variables 
表 2. 变量的描述性统计及相关分析 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

均值 1.63 3.46 3.56 2.3 3.62 3.79 3.91 3.7 3.63 3.73 

标准差 0.48 1.48 1 0.94 1.01 0.82 0.83 0.92 0.92 0.84 

1. 性别 1          

2. 年龄段 −0.28** 1         

3. 学历 0.05 −0.18** 1        

4. 社区使用时长 −0.06 0.15** −0.09 1       

5. 结构社会资本 −0.19** 0.12* −0.15** 0.08 1      

6. 关系社会资本 −0.02 0.07 −0.15** 0.02 0.76** 1     

7. 认知社会资本 0.02 −0.08 −0.04 −0.03 0.62** 0.79** 1    

8. 心理所有权 −0.02 0.01 −0.09 −0.03 0.71** 0.80** 0.78** 1   

9. 自我不确定感 −0.25** 0.27** −0.26** 0.04 0.62** 0.56** 0.41** 0.69** 1  

10. 价值共创行为 0.028 −0.02 −0.06 0.01 0.59** 0.68** 0.65** 0.68** 0.43** 1 

4.3. 假设检验 

4.3.1. 主效应检验 
本研究利用 Spss26.0 对数据进行分层回归分析，结果如表 3 所示。根据表 3 中模型 2 的结果，社会

资本结构、关系和认知三个维度都对用户价值共创行为都有显著正向影响(β = 0.162, p < 0.01; β = 0.330, p 
< 0.001; β = 0.281, p < 0.001)。因此, H1a、H1b、H1c 均得到验证。 

4.3.2. 中介效应检验 
中介效应的检验采用 Baron 和 Kenny 的经典三步骤法及 Bootstrap 法。基于 Baron 和 Kenny 经典三

步骤法的心理所有权中介效应检验。首先，检验自变量对因变量的影响，结果如表 3 模型 2 所示，社会

资本的三个维度对用户价值共创的正向影响显著。其次，检验自变量对中介变量的影响。表 3 中的模型
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5 显示，结构社会资本、关系社会资本、认知社会资本对心理所有权有显著的正向影响(β = 0.211, p < 0.001; 
β = 0.381, p < 0.001；β = 0.416, p < 0.001)。最后，将自变量和中介变量同时纳入回归模型。如表 3 中模型

3 所示，将心理所有权纳入模型后，心理所有权对价值共创行为的影响显著(β = 0.248, p < 0.001)；结构社

会资本、关系社会资本、认知社会资本对价值共创行为的影响虽然显著，但系数下降(β = 0.110, p < 0.05; 
β = 0.235, p < 0.01; β = 0.178, p < 0.05)，说明心理所有权在三个维度的社会资本与价值共创行为的关系间

起部分中介作用。 
 

Table 3. Hierarchical regression analysis 
表 3. 分层回归分析 

变量 
价值共创行为 心理所有权 

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 

性别 0.044 0.100 0.090 −0.034 0.041 0.132* 0.082 

年龄 −0.013 −0.012 −0.012 0.003 0.001 −0.038* −0.048** 

学历 −0.055 0.018 0.017 −0.086 0.006 0.057* 0.070** 

社区注册时长 0.007 0.005 0.015 −0.038 −0.041 −0.028 −0.026 

结构社会资本  0.162** 0.110*  0.211*** 0.069 0.098* 

关系社会资本  0.330*** 0.235**  0.381*** 0.275*** 0.321*** 

认知社会资本  0.281*** 0.178*  0.416*** 0.415*** 0.417*** 

心理所有权   0.248***     

自我不确定感      0.406*** 0.335*** 

自我不确定感 * 结构社会资本       0.117** 

自我不确定感 * 关系社会资本       0.093* 

自我不确定感 * 认知社会资本       −0.005 

R2 0.005 0.514 0.534 0.010 0.724 0.809 0.826 

adjustedR2 −0.008 0.503 0.522 −0.003 0.718 0.804 0.819 

F 0.398 46.521 44.053 0.763 115.398 162.359 130.778 

 
基于Bootstrap法的心理所有权中介效应检验。本文运用Mplus软件构建中介效应模型，设定Bootstrap

法重复抽样 5000 次[52]，检验结果如表 4。在 95%的置信区间下，结构社会资本、关系社会资本、认知

社会资本通过心理所有权对用户价值共创行为的影响均显著，Bootstrap 检验的区间分别为(0.018, 0.122)，
(0.047, 0.166)和(0.040, 0.199)，均不包含 0，假设 H2a、H2b、H2c 得到支持。 

 
Table 4. Mediation effect analysis 
表 4. 中介效应分析 

作用路径 效应值 
95%置信区间 

下限 上限 

结构社会资本→心理所有权→价值共创行为 0.052 0.018 0.122 

关系社会资本→心理所有权→价值共创行为 0.095 0.047 0.166 

认知社会资本→心理所有权→价值共创行为 0.103 0.040 0.199 
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4.3.3. 调节效应及被调节的中介效应检验 
为检验自我不确定感对社会资本和心理所有权关系的调节作用，先对社会资本和自我不确定感变量

进行中心化处理，后将其相乘得到交互项，然后进行分层回归检验。从表 3 的模型 7 可以看出，认知社

会资本与自我不确定感的交互项对心理所有权的影响不显著(β = −0.01, p > 0.05)，假设 H3c 不成立；结构

社会资本、关系社会资本与自我不确定感的交互项对心理所有权有显著的正向影响(β = 0.12, p < 0.01; β = 
0.09, p < 0.05)，说明自我不确定感正向调节了结构社会资本、关系社会资本与心理所有权的关系，假设

H3a、H3b 得到支持。H3c 的不显著结果，可能是由于认知资本(共同愿景)本身就具有降低不确定性的功

能，因此自我不确定感的高低对其影响不大。按照“均值 ± 1 个标准差”的方法，绘制自我不确定感对

结构社会资本、关系社会资本和心理所有权之间的调节效应图，如图 2 和图 3 所示。图 2 表明，与低自

我不确定感相比，当自我不确定感较高时，结构社会资本对心理所有权的正向影响更强。图 3 表明，与

低自我不确定感相比，当自我不确定感较高时，关系社会资本对心理所有权的正向影响更强。 
 

 
Figure 2. Moderating effect of psychological ownership on structural social 
capital and self-uncertainty 
图 2. 心理所有权对结构社会资本和自我不确定感的调节效应 

 

 
Figure 3. Moderating effect of psychological ownership on relational social 
capital and self-uncertainty 
图 3. 心理所有权对关系社会资本和自我不确定感的调节效应 
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由于自我不确定感与认知社会资本的交互项对心理所有权的影响不显著，因此仅分析心理所有权对

结构社会资本和关系社会资本与价值共创行为的中介作用是如何被自我不确定感所调节的。本文采用

Mplus8.3 软件检验第一阶段被调节的中介效应，结果见表 5。低自我不确定感时，心理所有权在结构社会

资本、关系社会资本与价值共创行为间的中介效应分别为 0.007 和 0.044，95%置信区间分别为(−0.019, 
0.059) (0.003, 0.107)；高自我不确定感时，心理所有权在结构社会资本、关系社会资本与价值共创行为间

的中介效应分别为 0.042 和 0.125，95%置信区间分别为(0.015, 0.089) (0.047, 0.243)；在结构社会资本和关

系社会资本的两条路径中，心理所有权高低组之间间接效应差异的效应值分别为 0.035 和 0.081，95%置

信区间分别为(−0.001, 0.091) (0.013, 0.227)。这表明，自我不确定感对心理所有权在结构社会资本与价值

共创行为中介路径中的调节作用未达到显著水平，而其对心理所有权在关系社会资本与价值共创行为中

介路径中的调节作用则表现出显著的正向影响。假设 H4a 不成立，假设 H4b 成立。H4a 不成立，可能是

在不确定环境下，情感和信任的连接比单纯的结构连接更能给予个体安全感和归属感，从而更有效地转

化为心理所有权。 
 

Table 5. Test of the moderated mediation effect 
表 5. 被调节的中介效应检验 

路径 调节变量 效应值 标准误 
95%置信区间 

下限 上限 

结构社会资本→心理所有权→价值共创行为 

低自我不确定感 0.007 0.019 −0.019 0.059 

高自我不确定感 0.042 0.019 0.015 0.089 

组间差异 0.035 0.023 −0.001 0.091 

关系社会资本→心理所有权→价值共创行为 

低自我不确定感 0.044 0.026 0.003 0.107 

高自我不确定感 0.125 0.049 0.047 0.243 

组间差异 0.081 0.054 0.013 0.227 

5. 结论及启示 

5.1. 理论贡献 

本文以旅游虚拟社区为研究对象，基于 SOR 理论和占有心理学理论，探讨了社区成员社会资本对价

值共创行为的影响，验证了心理所有权的中介效应及自我不确定感对上述直接与间接效应的调节作用。

在旅游虚拟社区情境下，证实了结构、认知和关系社会资本三个维度均能显著正向促进用户的价值共创

行为，强调了社区内外部连接、共享理解和人际关系的重要性。其次，进一步揭示了心理所有权在社会

资本与价值共创之间发挥了部分中介作用，填补了社会资本如何转化为具体行为的心理机制空白，并拓

展了心理所有权作为中介变量的应用范围，从知识共享扩展到更广泛的价值共创行为。最后，本研究首

次证实了自我不确定感在关系社会资本与心理所有权之间存在显著的正向调节作用，并且其能放大关系

社会资本通过心理所有权对价值共创产生的间接效应，为理解个体在自我概念不稳定时如何利用社会关

系构建归属感并促进参与行为提供了新的理论视角，从而极大地丰富了对用户行为和虚拟社区的学术理

解。 

5.2. 实践启示 

旅游虚拟社区管理者应着力增强社区成员的社会资本。第一，通过引导热点话题，为活跃用户提供
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奖励支持和流量奖励等方式，鼓励社区成员参与到旅游经验交流与分享中，激发用户的互动兴趣，增强

结构社会资本。第二，通过设置明确的社区规范，严格进行内容审查，防止社区出现有明显推销和盈利

性质的广告，以培养社区成员对旅游虚拟社区的信任。借助个性化推送为用户推送其熟悉领域的问题，

回答问题的成员将增加个人积分和平台曝光，以此逐渐形成互惠规范氛围，增强关系社会资本。第三，

增加旅游虚拟社区中旅游相关帖子的质量和数量，鼓励用户间私信、组队功能，让用户感知到社区成员

均为有着共同兴趣爱好和相似价值观的人，并通过设置社区专业标语和 IP 的方式，强化成员对社区的记

忆点，增加成员间的共同语言，最终提供认知社会资本。此外，旅游虚拟社区应重视情感归属对用户价

值共创行为的影响，强化成员对社区的心理所有权。通过采纳用户建议、增加社区信息的自我曝光、定

期表彰优秀贡献者等方式，培养社区成员对虚拟社区的占有感和归属感。 

5.3. 研究不足与展望 

本研究采用自陈式量表收集数据，被试填写的数据反映了个体感知水平的构念，同现实行为会存在

些许差异，未来研究可使用实验法或爬虫收集网站数据的方式收集社区成员的客观行为数据，对模型进

行进一步验证。其次，本文探索了旅游虚拟社区成员社会资本与价值共创行为的关系，但旅游虚拟社区

成员社会资本的三个维度间的作用关系尚未明晰，后续研究可在考虑社会资本三个维度相互作用的基础

上进行展开。在探讨旅游虚拟社区成员社会资本对价值共创行为的影响机制时，除了已识别的中介和调

节变量外，还可能存在其他潜在的影响因素。例如，内部人身份感知、心理授权以及虚拟社区归属感等

变量，均可能受到社会资本的影响，并进一步对价值共创行为产生作用；旅游虚拟社区类型、人格特质、

虚拟社区使用动机等是否会在其中产生调节效应，后续研究可尝试从这些角度进行进一步探索。 
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