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社会化阅读平台用户持续知识共享意愿研究

摘要：本文以社会化阅读平台用户作为研究对象，以期望确认理论、社会认知理论为基础，结合感知价值

理论、信任因素及使用经验，构建社会化阅读平台用户持续知识共享意愿影响因素模型并进行实证研究。利用结

构方程对模型和假设进行验证，发现感知价值的四个维度均对满意度有显著正向影响，其中利他价值的影响

程度最大。满意度与平台信任显著影响用户持续知识共享意愿，而自我效能对持续知识共享意愿没有影响。此

外，使用经验负向调节共享满意度对持续知识共享意愿的影响。基于实证结果，本文提出增进社会化阅读平台用

户持续知识共享意愿的相应对策和建议。
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1 引言

“第十三次全国国民阅读调查”报告显示，2015年
我国数字化阅读方式的接触率为64%，明显超过纸质

阅读。数字阅读尤其是手机阅读发展迅速，移动阅读、

社交阅读成为发展趋势[1]。社会化阅读引起学术界的

广泛关注，但其定义学术界尚没有达成统一的意见。广

义来讲，社会化阅读指以用户为核心，强调互动、分享、

传播、社交和可移动的阅读方式。社会化阅读起源于

国外，如Fliboard、Zite等平台发展快速并具有广大用

户群体；随后国内多家互联网巨头亦纷纷尝试推出社

会化阅读工具，培养用户习惯，如豆瓣阅读、网易云阅

读、微信读书等。本文选择图书作为主要内容的社会化

阅读平台进行研究，而非新闻聚合平台。社会化阅读区

别于其他电子阅读器的关键点在于其社交性，用户可

通过社会化阅读对感兴趣的文章、书籍进行评论、分享

等知识共享行为，除分享到社会化阅读社区外，还可分

享到其他SNS平台。社会化阅读区别于社交网络的关

键点在于平台内容优质，包含许多具有知识性、学术性

的著作，因此在社会化阅读平台中用户参与行为具备

知识共享属性。

目前，学术界对社会化阅读的研究仍处在起步阶

段，多数文献主题在于对社会化阅读的定义、特征、功

能的探讨[2-3]，以及社会化阅读对传统阅读行业的影响

等理论研究[4]。从用户角度出发对社会化阅读平台进行

实证研究的成果较少，康梅花对社会化阅读平台使用

动机进行研究，基于使用与满足理论、技术接受理论

建模并进行验证[5]；Beam等通过随机抽样调查研究了

社会化阅读平台对选择性接触的影响[6]；邓仲华等对

用户书目分享行为进行实证研究，引进“形象”变量，

证明书目形象间接影响用户分享意愿[7]。社会化阅读的

特点是用户间的社交互动性，因此对用户互动参与行

为的研究非常必要，并且作为典型的信息系统，最重要

的是用户持续使用而非初始采纳[8]，用户的持续知识

共享行为对于激发其持续使用有重要作用。本文从社

会化阅读平台用户知识共享行为入手，探讨用户持续共

享意愿的影响因素。

2 理论基础和研究假设

2.1 理论基础

2.1.1 期望确认理论

Oliver于1980年首次提出期望确认理论（ECT），
是研究消费者持续使用意愿的重要理论 [9]。20 01年
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Bhattacherjee将ECT理论引入信息系统领域，构建信息

系统持续使用模型（ECT-IS），引入感知有用性变量，认

为用户的感知有用性和满意度会影响其持续使用意愿，

而满意度和感知有用性取决于用户期望确认程度[8]。该

模型已被应用在不同领域的学术研究中，包括门户网

站、在线学习系统、移动互联网、社交网络等，充分证明

该模型的有效性[10-12]。

社会化阅读平台作为一个信息系统，且用户共享行

为是用户对于社会化阅读平台使用行为的一种，因此用

ECT-IS模型作为理论背景来研究其用户持续共享行为

非常合适。

2.1.2 感知价值理论

感知价值理论来源于营销学领域，被广泛地用来

研究消费者行为。感知价值指消费者通过衡量其所获

价值与所付成本，对产品或服务进行整体评价[13]。大量

研究表明感知价值对顾客购买行为、满意度、忠诚度、

再次购买意愿有直接或间接影响[14-16]。

已有研究将感知价值理论引入知识共享领域，龚

主杰等提出感知价值对持续知识共享意愿的作用模

型，认为感知价值对社区成员满意度及持续知识共享

意愿有显著影响[17]；商宪丽等认为感知价值直接影响

持续知识共享行为[18]。本研究中，将应用感知价值理论

来研究社会化阅读平台用户持续知识共享的内在影响

因素，作为对ECT-IS模型的补充和扩展，提出社会化阅

读平台用户持续知识共享意愿的影响因素模型。

2.1.3 社会认知理论

社会认知理论是由Bandura于1986年提出。该理论

认为人们的认知与行为间存在因果关系，人们的行为会

受到个人认知（如期望、信念）与社会网络（如社会环

境）的影响[19]。主要从个体、环境、行为三方面关系来研

究知识共享。

个人认知层面包含两个基本要素，即自我效能与结

果期望。自我效能指个体对自身能否完成既定目标行为

的主观信念和自我评价。有学者在后续研究中将自我效

能与具体情境相结合，如在知识管理领域中提出知识共

享自我效能，即个人对其分享信息或知识能力的主观信

念，并通过大量实证研究证明其确实对知识共享意愿

有显著影响。结果期望指个体对自身特定行为可能带来

结果的判断和预测。基于理性行为理论，个体的行为在

某种程度上可由行为意向合理地推断，结合本文研究，

对于社会化阅读平台的用户而言，其持续共享行为受到

其持续共享意愿的影响[20]，因此本文就社会认知理论

来研究个人认知、外部环境对于用户持续知识共享意愿

的影响因素。

2.1.4 信任

信任作为一个宽泛的、具有层次性和多层面性的

与环境密切相关的概念，在经济学、社会学、心理学等

众多学术领域中被广泛研究[21]，有丰富的相关研究成

果。心理学领域将信任聚焦于个体的内在认知，认为信

任是个体心理特质的表现，是一种信念、期望，或根植

于个性之中的情感[22-23]；社会学领域对信任的关注点集

中在人的社会性，认为信任即人际关系中的社会嵌入

性或制度。而将信任放在具体的社会制度和文化环境

等大背景下，对于信任的研究不仅包括微观层面的社会

关系维度，也包括宏观的社会现象（称为社会信任、系

统信任或制度信任）[24]。在知识共享研究中，信任被作

为外部环境因素来研究其对知识共享行为的影响。徐

美凤等认为学术虚拟社区用户间的信任以及用户对社

区的信任皆对知识共享行为有显著影响[25]，杨海娟研

究表明用户对社会化问答网站的信任与用户贡献态度

和意愿存在正向相关关系[26]。

社会化阅读平台中用户的参与行为（如注册、评论

等）包含许多隐私信息，平台的安全性和可靠性是用户

必须考虑的问题。因此本文选择平台信任这一变量对

用户持续知识共享的环境因素进行研究。

2.2 研究模型及假设

通过对上述相关研究的回顾和理论梳理，社会化

阅读平台中用户持续知识共享是此类平台发展的核心

竞争力，研究影响用户持续知识共享意愿的因素非常重

要。本文以期望确认模型以及社会认知理论为基本框

架，引入感知价值理论深入研究个人认知层面的影响因

素，引入信任因素来研究环境因素的影响。此外，由于

使用经验不同的用户在持续使用行为的影响机制上有

所差异[27]，因此本文增加使用经验作为调节变量，研究

其如何影响满意度与持续知识共享意愿间的关系，研

究模型如图1所示。
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图 1 社会化阅读平台用户持续知识共享意愿
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2.2.1 自我效能

社会认知理论中自我效能指个人对自身是否能够

成功完成某一行为的主观判断。大量研究表明，虚拟社

区用户的知识共享自我效能对其知识共享行为影响显

著。Lin等认为拥有较强自我效能的个体常具有更加强

烈的知识共享意愿以及知识共享行为[28]；Jin等通过对

“Yahoo! Answer 中国”用户进行实证调查，验证在线

问答社区中知识共享持续性模型，并得出用户持续共

享知识的意愿直接受到用户事后感觉（满意度和自我效

能）的影响，知识自我效能及确认调节好处和满意度间

存在正向关系[29]。持续共享意愿指持续评论或分享社会

化阅读平台内容（书籍、文章）的意向，以衡量社区成员

持续共享行为的意愿强烈程度。

在社会化阅读平台中，用户通过评论或分享的形式

共享观点和内容，可将这种行为看作知识共享行为的

一种。当用户通过社会化阅读平台对相关内容进行评论

和分享的能力越自信，即自我效能越高时，其持续共享

行为意愿越高，反之越低。因此，本文提出假设H1：自
我效能对用户持续知识共享意愿存在正向影响。

2.2.2 感知价值变量

用户的感知价值因主体和情景不同，体现为不同

维度。Sheth等将消费者感知价值分为功能价值、情绪

价值、社会价值、知识价值和条件价值五个维度[30]；

Lages等认为感知价值包括社会识别价值、社会结合价

值与舒适生活价值[31]；Holbrook将感知价值分为经济

价值、享乐价值、社会价值和利他价值四个维度[32]；赵

文军等通过访谈等方式，将虚拟社区成员知识共享行

为的感知价值分为实用价值、社会价值、情感价值和利

他价值四个维度[33]47-49；陈娜等将学科用户感知价值分

解为感知价值、功能价值、情感价值与社会价值[34]。

根据社会化阅读平台以及知识共享行为的特点，

结合前人研究，本文将感知价值分为情感价值、社会结

合价值、社会认同价值、利他价值。

情感价值指用户在对社会化阅读平台的内容（书

籍、文章）进行评论或分享时，情绪上的感受（如心情

放松、愉悦、缓解压力、得到消遣娱乐等）。本文认为：

若用户进行共享后感知情感价值越高，共享满意度越

高；而负面的情感体验会降低共享满意度。因此，提出

假设H2：情感价值对共享满意度存在正向影响。

社会结合价值指共享行为给用户带来良好的社会

关系、友谊等社会交往价值。本文表现为用户通过分享

或评论书籍或文章等，可维持或建立与朋友或其他用

户间关系的价值。本文认为，若用户进行共享后感知社

会结合价值越高，则共享满意度越高。因此，提出假设

H3：社会结合价值对共享满意度存在正向影响。

社会认同价值着重产品或服务给消费者带来的地

位、形象、认同等价值。本文指通过分享或评论书籍、

文章的行为，在平台或社会关系中产生自我强化能力

的感知（包括地位的提高、声誉的提升、获得身份认可

等）。在前人对知识共享的研究中，发现自我价值的实

现、身份的认同是知识共享的主要动机，本文认为，若

用户进行共享后其感知社会认同价值程度越高，则共

享满意度越高。因此，提出假设H4：社会认同价值对共

享满意度存在正向影响。

由于社会认同价值与社会结合价值都是个体对产品

或服务的社会性价值感受，二者分别是社会性价值的两

方面，内部存在一定联系。当在一个社区中，人们可获得

更多的认可和自我强化的感知，即社会认同感较高时，将

促进其与社区其他成员的交流互动，以获得更多的社会

认同。研究表明，在社群中成员的认同感是其参与社群活

动的重要前提，认同感会影响用户间的交互体验[35]。Chiu
等指出虚拟社区成员的认同感是促进成员交流互动和知

识共享的主要动因[36]；Algesheimer等在对品牌社群的研

究中发现，用户的认同感越强、参与程度越高，社群参与

程度与社群成员关系持续性正相关[37]，而社群中成员关

系的紧密程度即本文研究的社会结合价值。因此，认为

当用户进行共享后其感知社会认同价值程度越高，相应

其感知社会结合价值越强。由此提出假设H5：社会认同

价值对社会结合价值存在正向影响。
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利他价值指用户出于道德考虑而进行共享的一种

义务行为，本文表现为通过分享或评论平台中的内容

对他人产生帮助，获得的一种心理满足价值（如成就感

等）。本文认为，若用户进行共享后其感知利他价值程

度越高，则共享满意度越高。因此，提出假设H6：利他

价值对共享满意度存在正向影响。

2.2.3 平台信任

社会化阅读平台的质量、安全性等不仅会对用户的

使用产生影响，也会影响用户对平台的信任程度。而用户

对平台产生信任及认同感，有利于减轻其在评论和分享

内容时的顾虑。本文认为，若用户对社会化阅读平台的

信任程度越高，则持续知识共享意愿越高。因此，提出假

设H7：平台信任对持续知识共享意愿存在正向影响。

2.2.4 共享满意度

本文中，满意度指用户对共享行为的过程和结果是

否满足自身需求的主观评价，是用户对于其共享感知价

值与期望的对比结果。期望确认理论认为用户满意度

是影响持续使用意愿的重要因素[8]，众多学者对知识

持续共享行为进行研究，验证满意度对共享意愿的影

响[38-39]。本文认为，若用户对社会化阅读平台的共享满

意度越高，则持续知识共享意愿越高。因此，提出假设

H8：共享满意度对持续知识共享意愿存在正向影响。

2.2.5 使用经验

个体经验的差异对用户主观感知与使用行为有重

要影响，在信息系统领域，有研究证明经验对采纳影响

有调节作用[40]。Taylor等认为经验用户和非经验用户持

续使用行为的影响因素是有差异的[41]；金晓玲在研究中

证明购物经验对用户满意度和其他相关因素起调节作

用[42]。结合本文研究背景，使用经验匮乏的用户对社会

化阅读平台较陌生，在测量用户持续共享意愿时，其共

享满意度对于持续共享意愿的影响较高；而使用经验

丰富的用户，熟悉社会化阅读平台，对共享满意度的依

赖性降低。本文认为，若用户对社会化阅读平台的使用

经验越少，则其共享满意度对未来持续知识共享意愿

的影响程度越高，反之越低。因此，提出假设H9：社会

化阅读平台的使用经验负向调节共享满意度对持续知

识共享意愿的影响。

3 研究方法

3.1 问卷设计

研究模型共涉及8个潜在变量，各潜在变量设计

3—4个测量变量，并且测量项均来源于已有文献，保证

内容效度。调查问卷主要采用7分制李克特量表，数字

1—7代表从强烈不同意到强烈同意，样本根据自身实际

认知进行评分（见表1）。
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表 1 测量变量量表及来源文献

1.自信程度

2.掌控能力

3.易操作性

1.愉悦度

2.有趣性

3.心情放松程度

1.社交互动性

2.结交社会关系

3.社交作用和影响程度

1.获得认可

2.提升形象

3.个人能力展现

4.感知被需要程度

5.感知自我价值

1.感知利他程度

2.乐于助人

3.获取成就感

1.平台可信度

2.平台可靠性

3.平台值得信赖程度

1.正确性

2.明智程度

3.体验满意程度

4.体验满足程度

1.持续评论或分享意愿

2.期望程度

3.继续共享行为

构  念 测量项 来源文献

自我效能 文献[43]

情感价值 文献[44]

社会结合

价值
文献[45]

社会认同

价值
文献[44]

文献[46]利他价值

平台信任 文献[47]

共享

满意度
文献[48]

持续知识

共享意愿
文献[49-50]
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表 3 模型系数估计和假设检验

变量关系

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

自我效能→持续知识共享意愿

情感价值→共享满意度

社会结合价值→共享满意度

社会认同价值→共享满意度

社会认同价值→社会结合价值

利他价值→共享满意度

平台信任→持续知识共享意愿

共享满意度→持续知识共享意愿

0.027

0.244

0.181

0.123

0.728

0.341

0.593

0.591

假  设 Estimate S.E. C.R. p值 说  明

- 0.041

0.041

0.049

0.056

0.088

0.058

0.075

0.112

0.651

6.005

3.703

2.201

8.244

5.924

7.949

5.278

- 0.515

***

***

0.028

***

***

***

***

不支持

支持

支持

支持

支持

支持

支持

支持

注：Estimate表示标准化路径系数，S.E.表示标准误，C.R.表示临界比率；***表示差异性著，p≤0.001。

3.2 数据收集

本文使用问卷调查的方式进行数据收集，调查对象

主要以社会化阅读平台用户为主，结合线上和线下两种

调研方式进行。通过问卷星和问卷网两大调研平台设计

并发布问卷，以纸质问卷作为辅助。问卷设置甄选题，将

未使用过社会化阅读平台的测试者剔除。回收问卷248
份，去除无效问卷后得到233份有效样本。

4 数据分析

4.1 模型信度与效度检验

本文使用SPSS进行信度与效度检验。信度指测

量结果的一致性或稳定性程度，并采用克伦巴赫系数

（Cronbach's α）来检验原始量表的信度。由SPSS软件

分析得出测量问项整体的α值为0.943，证明整体问卷信

度良好。计算可知，各潜变量的α系数均大于0.800，证
明各潜变量具有良好信度；CR值均大于0.700，证明各

潜变量有较好的组合信度。

效度指测量工具能正确测量出所需测量的特质的

程度，模型效度一般通过内容效度、收敛效度和区分

效度来衡量[51]，由于本文量表均来源于被多次验证的

量表，且经过预调研检验，因此认为本研究量表具备良

好的内容效度。每个潜变量的AVE值在临界值（0.500）
以上，表明具备良好的收敛效度；各潜在变量的平方根

都大于其他因子的相关系数；各测量变量与其潜在变

量间的相关系数值较高且高于与其他潜在变量间的相

关系数，证明模型具有良好的区分效度。

4.2 结构方程模型结果

本文使用Amos7.0对研究主模型进行模型拟合度

检验，主要拟合度指标如表2所示。测量模型的卡方值

（CMIN）为731，自由度（df）为311，卡方自由度比为

2.350。一般要求卡方自由度比（χ2/df）介于1—3表示

模型拟合良好。拟合优度指数（GFI）为0.819，在可接

受范围内；常规拟合指数（NFI）为0.855，大于最低临

界值（0.700）；比较拟合指数（CFI）为0.911，增量拟合

指数（IFI）为0.911，二者均大于推荐值0.900；近似误

差均方根（RMSEA）为0.076，在可接受范围。上述结

果显示模型拟合度较好，达到模型适配标准。

采用Amos7.0对模型假设进行验证，采用最大似

然法对路径系数值进行估计（见表3）。实证研究结果

表明，假设H2、H3、H5、H6、H7、H8通过显著性检验

（p≤0.001），假设H4通过显著性检验（p≤0.05），H1
未通过显著性检验。

表 2 模型拟合度检验指标

χ2/df

实际值

可接受范围

推荐值

2.350

<3.000

GFI RMSEA NFI CFI IFI

0.819

0.700—0.900

>0.900

0.076

0.050—0.080

<0.050

0.855

0.700—0.900

>0.900

0.911

0.700—0.900

>0.900

0.911

0.700—0.900

>0.900
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根据以上验证结论对模型进行修正，消除H1路径

（即自我效能对持续共享意愿的影响路径）后，对模

型重新运算，具体参数见表4。除H4外的假设均在p≤
0.001时显著，H4在p<0.05时显著，因此所有假设均验

表 6 调节效应检验指标

满意度→持续知识共享意愿

路  径
标准化路径系数

低经验组（t值） 高经验组（t值）
Δχ2

0.601***（6.693） 0.495***（4.229） 4.862*

注：* 表示p≤0.05，**表示p≤0.01，***表示p≤0.001。

表 5 修正模型拟合度指标

χ2/df

实际值

可接受范围

推荐值

2.367

<3.000

GFI RMSEA NFI CFI IFI

0.837

0.700—0.900

>0.900

0.077

0.050—0.080

<0.050

0.876

0.700—0.900

>0.900

0.924

0.700—0.900

>0.900

0.925

0.700—0.900

>0.900

表 4 修正模型系数估计和假设检验

变量关系

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

情感价值→共享满意度

社会结合价值→共享满意度

社会认同价值→共享满意度

社会认同价值→社会结合价值

利他价值→共享满意度

平台信任→持续知识共享意愿

共享满意度→持续知识共享意愿

0.243

0.182

0.122

0.728

0.341

0.595

0.577

假  设 Estimate S.E. C.R. p值 说  明

0.041

0.049

0.056

0.088

0.058

0.075

0.111

5.99

3.714

2.182

8.244

5.918

7.968

5.179

***

***

0.029

***

***

***

***

支持

支持

支持

支持

支持

支持

支持

注：Estimate表示标准化路径系数，S.E.表示标准误，C.R.表示临界比率；***表示差异性著，p≤0.001。

证通过。另外，重新对模型拟合度进行检验，卡方值为

568相较之前有显著下降，其他拟合指数也有一定上升，

总体来看修正后的模型整体拟合效果良好，具体参数如

表5所示。

社会化阅读平台用户持续知识共享意愿研究于申

4.3 经验的调节效应检验

采用Amos7.0软件来进行调节效应的检验，由于使

用经验为分类变量，因此本文采用多群组因果分析进

行验证。验证主要分为四个步骤。第一步，按照使用经

验对整体样本进行分类，将使用经验少于2年的用户列

为低经验用户，样本量为126；其余用户列为高经验用

户，样本量为107。第二步，设置预设模型，将子样本路

径模型的所有路径系数设置为自由估计。第三步，设置

约束模型，将可能受调节作用影响的路径系数在组间设

置为恒等（其他为自由估计）。第四步，检验约束模型和

预设模型间的卡方差异。检验结果如表6所示，预设模

型与约束模型的卡方差异为4.862，自由度为1，p≤0.05，
具有统计学意义，表示预设模型与约束模型差异显著，

使用经验调节满意度对持续知识共享意愿的影响。此

外，从路径系数可看出，低经验组路径系数要强于高经

验组，因此使用经验负向调节满意度对持续知识共享

意愿的影响，支持假设H9。

5 分析和讨论

修正后的社会化阅读平台用户持续知识共享意愿影

响因素主模型及各假设路径系数如图2所示，此部分研究

结果及调节效应结果对理论和现实的启示分析如下。

从图2可见，感知价值的四个维度对满意度均有不

同程度的显著影响，说明感知价值理论不仅在研究消费

者行为中适用，在知识共享领域感知价值也是影响共
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感知价值

情感价值

社会结合价值

共享满意度

社会认同价值

利他价值

平台信任

持续知识
共享意愿0.728

0.243
0.182

0.122

0.577

0.595

0.341

图 2 修正后的主模型及路径系数

享满意度的重要影响要素[33]143-144。其中感知利他价值和

情感价值路径系数分别为0.341和0.243，是影响满意度

的重要影响因素；社会结合价值和社会认同价值的影响

仍然显著，但相较而言处于较弱地位。本文中利他价值

指通过分享对他人产生帮助，从而获得满足感，这种满

足感显著影响用户共享的满意度。此外，休闲娱乐等情

感价值的获取仍然是用户共享社会化阅读平台内容的

主要动机。而社会结合价值和社会认同价值表现较弱

的原因，可能是因为目前社会化阅读平台在其用户社交

互动方面的功能并不能很好地满足用户需求，很多平台

虽提供可供用户分享到SNS的接口，但用户分享后的互

动行为主要依赖外部SNS平台，因此，如果社会化阅读

平台能将社交功能加以完善和整合，用户体验会有很大

提升，用户粘性和满意度也会相应提高。另外，社会认同

价值对社会结合价值的影响显著且路径系数很高，说明

在平台或社交中认同感强的用户，其社交联结也越强，

此类用户属于平台的核心用户，影响力较大，可吸引更多

人使用社会化阅读平台。因此平台应努力培养用户的社

交认同感，营造良好的社交氛围（如举办比赛类营销活

动），鼓励用户通过平台展现自己，培养核心用户。

假设7的成立，表明平台信任对持续知识共享意愿

的影响显著，如果用户对社会化阅读平台非常信任，则

其更愿意持续在社会化阅读平台进行共享。由此可见，

社会化阅读平台需要注重提高自身产品质量、用户体

验及系统的安全性、可靠性，如今正版化趋势越来越明

显，更要提高自身平台的内容质量，打造良好的口碑和

信誉，增强用户对平台的信任感。

假设1不成立，说明自我效能并不是影响用户持续

知识共享意愿的显著因素，可能存在三点原因：第一，

本文对于自我效能的定义并不是用户使用和操作社会

化阅读平台时产生的系统自我效能感，而是对评论或分

享行为的一种知识自我效能感；第二，本文研究的社会

化阅读平台共享行为定位在对书籍和知识性文章的评

论和分享，对文学性、知识性较强的内容，用户更难以

掌控，因此自我效能感普遍较低；第三，本文将评论与

分享都界定为知识共享行为，而用户的自我效能感主要

来自对书籍文章的评论行为，分享书籍文章的行为受自

我效能影响不大。邓仲华等认为，书籍形象会间接影响

用户的书目分享意愿[7]，虽然自我效能感较低，但不排

除用户受书籍形象或利他价值、娱乐价值等的影响而

进行分享行为。许多研究表明自我效能对知识共享意

愿有显著影响，本文与前人结论有所不同，那么是否有

其他因素对其影响产生调节抑或存在中介作用等，将

是笔者以后研究的主要方向。

假设8成立，说明满意度对持续知识共享意愿的

影响显著，同时说明期望确认模型中的满意度对持续

使用意愿的正向影响作用在社会化阅读平台中依然成

立。用户对共享行为的满意度越高，则其进行持续知识

共享的意愿就越强烈。因此，社会化阅读平台应注意引

导用户对共享行为产生正向情绪，加强其共享功能的

便捷性，增加激励措施，提升用户满意度。

假设9成立，说明使用经验显著调节满意度与持续

知识共享意愿间存在关联，对于使用经验少的用户，共

享满意度对持续知识共享意愿的影响要大于使用经验多

的用户。因此，对新用户共享行为的正向反馈及正向情绪

引导非常重要。社会化阅读平台可尝试将新老用户分组

对待，对于新用户的共享行为给予适当的激励（如给予

勋章等荣誉），刺激新用户的感知利他价值，或增加共享

的互动性与趣味性来提升新用户共享满意度，使新用户

更愿意持续共享书籍知识，从而提升新用户粘性。

6 结语

本文研究了社会化阅读平台用户持续知识共享意

愿的影响因素。以期望确认理论、社会认知理论为基

础，引入感知价值理论、平台信任因素以及用户使用经

验，构建社会化阅读平台用户持续共享意愿影响因素模

型，并进行实证研究。研究发现，对于社会化阅读平台

用户持续知识共享意愿而言，用户的共享满意度、平台

信任对持续共享意愿有显著影响，使用经验负向调节共

享满意度对持续知识共享意愿的影响。感知价值理论

常用于研究消费者行为，本研究也同时印证感知价值理
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论在社会化阅读情境下的适用性，基于社会化阅读平台

的特点提出感知价值的四个主要维度，并证明这四个维

度在社会化阅读背景下对用户满意度都有显著影响。根

据影响因素及调节效应的研究，本文以提升社会化阅读

平台用户持续共享意愿为目的，对社会化阅读平台给出

四方面建议，包括社交功能的完善、产品和内容质量的

提升、加强新用户共享正向反馈以及加强激励措施。

本文也存在一定局限，如相对于庞大的社会化阅

读平台，本文的样本量偏少，在接下来的研究中将扩大

样本数量，进行大规模调查以得到更有代表性的数据。

另外，本研究发现在社会化阅读平台中，用户自我效能

感对持续共享意愿影响不显著，与前人的研究结论有

所不同，究竟是社会化阅读平台的特殊性，还是存在某

些调节或中介作用，将是以后的研究重点和方向。
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Abstract: Based on the Expectation Confirmation Theory, social cognitive theory, customer perceived value and the factor of platform trust, this paper focuses on the 
social reading platform users and proposes a theoretical model of the influencing factors in  users' continuous sharing on the social reading platform. A case study is also 
conducted by questionnaire survey and structural equation modeling technology was employed to examine the research model. The result shows that the four dimensions 
of perceived value are significantly related to the users' satisfaction, especially the altruistic value. Users' satisfaction and platform trust are the key factors which influence 
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