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游戏化对虚拟 CSR 共创活动中
消费者参与意愿的影响
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摘　 要:目前游戏化被大量运用于虚拟企业社会责任(CSR)共创的沟通过程中,受到了众多学者的关注。 已有

研究普遍认为虚拟 CSR 沟通中的游戏元素可以对消费者的参与意愿产生积极影响,但是也有一些学者提出游

戏化的沟通可能让个体对企业开展社会责任共创活动的感知真诚降低,从而对参与意愿有消极影响。 为了解释

上述矛盾,基于社会认知理论,采用实验研究的方法,探讨游戏化在虚拟 CSR 沟通中影响消费者参与意愿的边

界条件及作用机理。 研究结果表明:当面对感知紧迫性较低的共创事件时,游戏元素通过降低网络认知疲劳从

而增加参与意愿;当面对感知紧迫性较高的共创事件时,游戏元素通过降低感知真诚从而增加参与意愿。 基于

此,建立了一个涵盖内容更完整的游戏化应用框架。
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Impact of gamification on consumers’participation
intention in VCSR co-creation

ZHANG Jiemei, TANG Bingxin
(Business School, Henan University, Kaifeng 475004, China)

Abstract: Gamification has been widely applied in the communication process of virtual corporate social responsibility

(VCSR) co-creation, which has received great attention from scholars. Thought it is generally believed in previous

studies that game elements in VCSR communication positively affect consumers’ participation intention, some scholars

insist that gamification reduce perceived sincerity for VCSR co-creation in the part of consumers, and the willingness for

participation too. To address such contradiction, this study, based on social cognition theory and experimental methods,

explores the boundary conditions and mechanism of gamification affecting consumers’ participation intention in VCSR

communication. The results show that game elements will increase participation intention by reducing internet cognitive

fatigue in co-creation events with low perceived emergency, and by decreasing perceived sincerity in events with high

perceived emergency. Hence, a more comprehensive framework for gamification is proposed in this study.
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　 　 数字赋能下信息技术的不断变革正在重塑消费

者的体验和认知方式[1],在此背景下企业社会责任

的实践逻辑也从传统形式走向互联网模式的新阶

段[2],企业的相关方(企业、消费者群体及企业生态

圈等主体)能够形成互动式的自组织,实现企业社

会责任(Corporate Social Responsibility,CSR)价值的

共享与共创。 在此基础上,学者们对这一现象作出

了更为专业的界定,提出了虚拟 CSR 共创的概

念[2 -4]。 虚拟企业社会责任共创即企业利用数字化

产物吸引利益相关者共同参与企业社会责任活

动[3]。 作为社会化媒体与消费者共创场景动态融

合的新业态,虚拟 CSR 的内涵和外延较为丰富,究
其本质,是虚拟社区共创的范式延伸到了企业社

会责任方面领域[2],区别于企业传统承担社会责

任的方式,它呈现出社会化媒体下用户主导、价值

共创、互动参与的新特征[5 - 6]。 如“蚂蚁森林”“转
发助捐”、腾讯与海蓝之谜联合推出的“修复海岸

线”等活动都是企业在实践中的有益探索。 在虚

拟 CSR 共创中,沟通被认为是说服消费者态度及

行为改变的重要方式,它不同于其他情境下的沟

通定义,是指企业为吸引消费者等利益相关方参

与所做的努力过程,基于信息流向的不同,CSR 沟

通策略可以分为告知策略(information strategy)、反
应策略(response strategy)和参与策略( involvement
strategy) [6]。 消费者感受虚拟 CSR 信息的方式以

及虚拟 CSR 信息的刺激类型、程度都会影响其态

度和行为[2]。 在此背景下,将游戏化融入到虚拟

CSR 沟通的设计理念正在蓬勃兴起[7]。
游戏化(gamification)即将游戏元素融入到非

游戏情景[8],众多领域开始探索在非游戏环境中

来使用徽章、竞争与合作等游戏元素及机制,以此

增进个体动机进而改变其行为模式[9 - 11]。 同时,
游戏化营销吸引到更多的消费者参与到企业的服

务流程中,实现了消费者需求异质性的匹配[12],消
费者在面对以游戏化方式呈现的共创活动时对其

沉浸体验、参与行为、顾客公民行为均有积极影

响 [13 - 16] 。 在虚拟 CSR 共创中,游戏化传递了吸

引相关者参与的信息并将利益相关者不满的风

险降到最低,有助于解决企业面对的利益相关

者怀疑和共创活动缺乏趣味性的难题 [17] 。 诚

然,游戏化让略显“严肃”的企业社会责任共创

变得更容易被消费者接受。 但游戏化的运用总

是好的吗?
近年来,研究者们已经开始关注游戏化运用的

伦理问题,如游戏成瘾、感知被操纵和剥削[18 -19]等。
有学者指出部分企业在虚拟 CSR 共创中的游戏化

作为一种工具仍然服务于公司利益,该工具的运

用旨在与利益相关者沟通并吸引其参与,却无法

让其以解决社会问题的视角重新审视自身的态度

和行为方式。 不加区分地游戏化泛用也会导致其

对共创活动的怀疑进一步增加[20]。 因此,全面探讨

游戏化在虚拟 CSR 共创中的作用机制,有助于指导

企业善用游戏化这把“双刃剑”。
在虚拟 CSR 共创中并未将这种负面效应的内

在机制进行实证检验,也缺乏挖掘在沟通中应用

游戏元素的正面和负面效应的作用机理及影响边

界。 鉴于此,本文在考虑游戏化运用积极面和消

极面的同时,构建虚拟 CSR 沟通中游戏元素影响

消费者参与的双路径模型。 社会认知理论能够为

此提供可能的解释。 社会认知理论是以三元交互

决定论为核心的理论构念,它认为个体所处的环

境、认知及行为之间存在动态、多维的交互作用,
该理论被广泛地应用于解析与预测组织中个体或

群体的行为特征,并有助于识别何种方式可以改

变个体行为[21]。 个体的认知受到外部环境的影

响,但是又因为不同认知方式的特征产生不同的

差异。 游戏化作为一种典型的环境因素特征,可
能会对消费者参与虚拟 CSR 共创活动的意愿产生

间接影响。
虚拟企业社会责任共创活动作为一个整合了

主体(企业和利益相关者)、事件(共创事件)和手

段(共同创造)的统一整体[22],将共创事件的特征

融入到整体框架中来,可以更完整的解释游戏化

对消费者参与意愿的作用机理。 共创事件的感知

紧迫性不同,个体对共创事件的关注焦点也不同,
鉴于此,本文把感知紧迫性这一变量引入模型,进
一步探究其在游戏化与消费者在虚拟 CSR 共创中

参与意愿的调节作用。
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一、文献回顾与研究假设

(一)虚拟 CSR 沟通中的游戏元素和参与意愿

游戏元素是非游戏情境中运用游戏化的最

基本的构成符号[6] ,积分、排行榜、徽章、可识别

的头像、社交图谱、竞争或者合作任务[10] 等不同

游戏元素可以利用这种互动载体以及背后的机制

框架构建新的情景,并利用这种外部性和强制性

驱动个体作出适应性行为[23]。 在设计元素的组合

上目前尚未形成统一的标准,力学—动力学—美

学(Mechanics Dynamics Aesthetics,MDA)设计框架

将游戏化设计元素分为 3 个层次:机制、动力学和

组件[24]。 机制是指游戏化的运行指令,规定了游

戏的目标、顺序及相应规则,涵盖了探索、竞争、合
作、挑战、反馈等元素;动力学是指个体在进入游

戏时的约束、情感、叙事等要素;组件是指动态机

制的具体示例,包括徽章、排行榜等[25]。
消费者参与企业社会责任共创一直受到国内

外学者的广泛关注[26 - 29],该概念是指消费者愿意

支持企业社会责任活动的程度,并以特定形式付

出个人资源以解决企业的社会责任问题[30]。 随着

数字经济的不断发展,泛在、嵌入式沉浸的网络环

境和虚拟场景深刻的改变了价值主体之间的互动

行为与合作行为,赋予了企业和利益相关者价值

共创行为新的特征[31],游戏元素也被融入到虚拟

CSR 共创的虚拟场景中[32]。 游戏化是促使利益相

关者关注企业虚拟 CSR 信息的合适机制,这是利

益相关者参与意愿转变的先决条件[27]。 各学者基

于游戏体验对该机制的优点进行了详细的阐释,
道德[32 - 33]、娱乐[32]、自我利益[32]动机的激发被广

泛论证。 虚拟 CSR 沟通是整合了参与结果(要做

什么)和参与形式(怎么做)的有机整体[34],以往

的研究大多以体验视角出发探索游戏化影响利益

相关者的认知、情感体验等心理活动[32],少有从共

创事件属性的角度来探讨沟通中游戏元素的影响

机制。 本研究引入感知紧迫性作为重要的调节变

量来探讨虚拟 CSR 沟通中游戏元素的作用边界。
(二)虚拟 CSR 沟通中的游戏元素对消费者参

与意愿的积极影响:网络认知疲劳的中介作用

网络认知疲劳( Internet cognitive fatigue)即在

网络情境中个体对大量信息进行加工后产生认知

上的主观疲劳体验,代表着其执行某些任务的能

力降低[35]。 在互联网情境中,实时、多场景和个性

化的信息在人们的生活中普遍渗透,极易造成个

体层面的信息超载[36],对大量信息的加工过程必

然会消耗认知资源,从而造成认知疲劳。 消费者

在面对泛化的虚拟 CSR 共创呼吁时,回应的不是

道德刺激,而是认知疲劳的主观感受[37],预示着其

后续不会消耗认知资源了解企业社会责任实践的

初始主张[27]。 沟通中的游戏元素可以构成有说服

力的干预措施,让不同的利益相关者以一种有趣

的方式了解企业的社会责任共创活动[7],从而降

低认知疲劳,传达旨在导致理想的认知或行为转

变的战略信息[38]。
认知疲劳会影响任务绩效,因为参与者会减

少他们的注意力进而对任务相关的刺激免疫[39]。
虚拟 CSR 沟通中的游戏元素可以让复杂“严肃”的
话题变得更容易被消化,有效降低由于共创信息

超载造成的网络认知疲劳,增加了利益相关者的

参与意愿。
综上所述,本文提出假设 H1:游戏元素可以通

过降低网络认知疲劳进而增加消费者的参与

意愿。
(三)虚拟 CSR 沟通中的游戏元素对消费者参

与意愿的消极影响:感知真诚的中介作用

感知行为和动机一致性会导致消费者推断企

业的动机是利他的,从而增强可信度,诱发更有利

的态度反应[40]。 游戏化可能会被消费者解读为这

是企业在解决相关社会问题上付出实质性努力的

替代品,降低对企业发起共创活动的感知真诚[17],
从而减少其参与意愿,选择自主的善行渠道或者

其他的共创项目。
综上所述,本文提出假设 H2:游戏元素可以通

过降低感知真诚进而减少消费者的参与意愿。
(四)感知紧迫性的调节

感知紧迫性(Perceived emergency)是指事件需

要紧急处理的程度[41 - 42],具体到虚拟 CSR 的情境

中,该概念是指利益相关者认为共创事件需要紧

急关注、做出行动来改善现状的程度。 感知紧迫
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性会在游戏化降低网络认知疲劳的效果中作为重

要的调节变量。 当面对感知紧迫性高的共创事件

时,消费者会通过自上而下(目标驱动)的方式处

理共创信息,此时关注焦点被聚集在需要紧急做

出行动的共创事件本身,游戏元素降低网络认知

疲劳的效果较弱。
综上所述,本文提出假设:H3:感知紧迫性会

调节游戏元素对网络认知疲劳的影响,即感知紧

迫性越低(高),游戏元素降低网络认知疲劳的效

果越强(弱)。
感知紧迫性会在游戏化负向影响感知真诚的

过程中作为重要的调节变量。 当面对感知紧迫性

高的共创事件时,消费者认为该事件需要以尽快

解决的原则认真对待[26];当面对感知紧迫性高的

共创事件时,消费者的关注焦点会聚集在有趣的

游戏元素上,此时游戏化对感知真诚的负向影响

较弱。
综上所述,本文提出假设 H4:感知紧迫性会调

节游戏元素对感知真诚的影响,即感知紧迫性越

高(低),游戏元素对感知真诚的负向影响越强

(弱)。
(五)有调节的中介作用假设

结合上述假设,本研究进一步提出如下有调

节的中介效应假设 H6:感知紧迫性调节虚游戏元

素通过网络认知疲劳影响参与意愿的间接效应,
即感知紧迫性越低(高),该间接效应越强(弱)。
H7:感知紧迫性调节游戏元素通过感知真诚影响

参与意愿的间接效应,即感知紧迫性越高(低),该
间接效应越强(强)。

本文的研究框架如图 1 所示。

图 1　 研究框架

三、研究设计

本文包含两项问卷试验,结合虚拟 CSR 共创

的研究情景和现实情况,将企业的虚拟 CSR 实践

分为慈善和环境保护两类[26,43],在实验一、实验二

中分别进行验证。
(一)实验一

1. 实验设计

实验一采用 2(游戏元素:有与无) × 2(感知

紧迫性:高与低)的组间实验设计,采用问卷的方

式收集数据。 实验被试将随机进入到 4 种实验情

境中,为了符合实际情况并排除企业因素的干扰,
实验选择已开展的共创活动并隐去相关企业信

息。 实验开始后,参与者们将了解相关开展形式

的介绍,随后阅读一段企业开展的“救助意外伤害

儿童”社会责任共创活动的展示,紧接着完成一份

包含相关操纵检验、网络认知疲劳、感知真诚、参
与意愿及人口统计学变量的问卷。 本次问卷实验

共有 400 名参与者,剔除掉不合格数据后,共获取

384 份有效问卷(女性占比 52. 1% ;25 岁以下占比

为 56. 8% ;大学及以上学历占比 61. 8% )。
虚拟 CSR 沟通中游戏元素的操纵。 参考

Kim[34]和周鑫雪[16]等的实验方法,并结合现有企

业虚拟 CSR 共创的现实情境,在实验组(有游戏元

素)中,本实验应用了良好表现可以获取积分,积
分可以兑换奖励并实时展示、团队竞争及好友合

作、徽章的兑换、隐藏任务和虚拟动漫人物等元

素,对照组(无游戏元素)仅有简单的行动呼吁,强
调只是为了完成任务,没有显现这些游戏元素。
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两组材料均由不同图片的形式在实验中展示。 随

后回答操纵检验题目,“我在企业传达的信息中感

受到了积分、竞争与合作、虚拟人物等游戏元素”。
感知紧迫性的操纵。 参照 Yan[26]等的实验方

法,感知紧迫性高组在观看完图片时,强调“帮助

这些受伤的天使再度飞翔是一件非常紧迫的事

情,每一秒钟都可能发生让人无法承受的变化”。
感知紧迫性低组在观看完同一图片后,强调“虽然

这些天使没有面临紧迫的情境,但是帮助他们需

要我们持之以恒的努力。”两组材料均由文字和图

片的方式展示。 上述操纵材料基于感知紧迫性的

量表题项借鉴 Wong[42] 等的研究,代表性题目如

“我感受到这项活动所要做的事情需要大家的紧

急关注”。 本研究中该量表的 Cronbach’ s α 系数

为 0. 891。
2. 变量测量

本文所用量表均为之前研究中所使用过的成

熟量表,在翻译过程中采用“翻译 - 回译”的标准

方法进行整理。 采用李克特 7 点量表法,1 到 7 为

“非常不同意到非常同意”。
网络认知疲劳:改编自 Hong 等[40]的量表,共包

含 4 个题项,代表性题目如“由于之前在网络上面对

太多该类消息,当我面对这次活动时,我很快就会失

去注意力。”本实验中该量表的 Cronbach’ s α 系数

为 0. 736。
感知真诚:改编自 Nickerson 等[26] 的量表,共

包含 4 个题项,代表性题目如“我觉得这项活动的

发起表明了该企业在真正在关心公众福祉”。 本

实验中该量表的 Cronbach’s α 系数为 0. 859。
参与意愿:改编自 Hsu 等[44]的量表,共包含 3 个

题项,代表性题目如“我愿意参加该项活动来贡献自

己的一份力量”。 本实验中该量表的 Cronbach’ s α
系数为 0. 836。

问卷中各个变量的 Cronbach’ s α 系数均大于

0. 7,说明量表的信度较好;AVE 均大于 0. 5,表明

该量表具有良好的聚合效度。
3. 假设检验

对游戏元素的操纵进行检验。 游戏元素应用组

的得分(M = 4. 818,SD = 1. 560)显著对照组(M =

2. 693,SD = 1. 445), t(382) = 13. 848,p < 0. 001。
因此,实验一对游戏元素的操纵成功。

对感知紧迫性的操纵进行检验。 感知紧迫性

高组的得分(M = 4. 539,SD = 0. 953)显著高于感

知紧迫性低组(M = 3. 503,SD = 1. 211),t(382) =
9. 325,p < 0. 001。 因此,实验一对感知紧迫性的操

纵成功。
网络认知疲劳、感知真诚的中介效应检验。

借助于 SPSS PROCESS 软件(Model 4)进行中介效

应检验,样本量选择 5 000,在 95%置信区间下,以
参与意愿为因变量,结果表明虚拟 CSR 中的游戏

元素通过网络认知疲劳影响参与意愿的作用效果

显著 ( b = 0. 183; 95% CI: BootLLCI = 0. 124,
BootULCI = 0. 251,不包含 0),此路径具有正向的

间接影响。 虚拟 CSR 中的游戏元素通过感知真诚

影响参与意愿的作用效果显著(b = - 0. 064;95%
CI:BootLLCI = - 0. 111,BootULCI = - 0. 024,不包

含 0),此路径具有正向的间接影响。 假设 H1、H2
得到验证。 中介效应检验结果如表 1 所示。

表 1　 中介效应检验结果
路径 估计值 标准误 Bootstrap ( 95% CI)

游戏元素→网络认知疲劳→
参与意愿

0. 183 0. 032 [0. 124,0. 251]

游戏元素→感知真诚→
参与意愿

- 0. 064 0. 022 [ - 0. 111, - 0. 024]

虚拟 CSR 沟通中的游戏元素、感知紧迫性对

网络认知疲劳的影响。 在虚拟 CSR 沟通中的游戏

元素和感知紧迫性对网络认知疲劳的交互作用显

著(F(1,380) = 65. 474,p < 0. 001)。 当共创事件

的感知紧迫性低时,虚拟 CSR 沟通中应用游戏元

素的网络认知疲劳得分显著低于无游戏元素应用

组(M游戏元素 = 3. 232,M无游戏元素 = 4. 931, t(191) =
12. 872,p <0. 001),当共创事件的感知紧迫性高时,
虚拟 CSR 沟通中应用游戏元素的网络认知疲劳得

分低于无游戏元素应用组,但不显著(M游戏元素 =
4. 083,M无游戏元素 = 4. 133, t ( 189 ) = 0. 325, p =
0. 746)。 假设 H3 得到验证,调节效应如图 2 所示。

虚拟 CSR 沟通中的游戏元素、感知紧迫性对

感知真诚的影响。 在虚拟 CSR 沟通中的游戏元素

和感知紧迫性对感知真诚的交互作用显著(F(1,
380) = 6. 443,p = 0. 012)。 当共创事件的感知紧

421

中国软科学 2022 年第 9 期



迫性高时,虚拟 CSR 沟通中应用游戏元素的感知

真诚得分显著低于无游戏元素应用组(M游戏元素 =
3. 574,M无游戏元素 = 4. 316, t ( 189 ) = 3. 873, p <
0. 001),当共创事件的感知紧迫性低时,虚拟 CSR
沟通中应用游戏元素的感知真诚得分低于无游戏元

素应用组,但不显著(M游戏元素 = 3. 898,M无游戏元素 =
3. 983,t(191) = 0. 512,p = 0. 609)。 假设 H4 得到

验证,调节效应如图 3 所示。

图 2　 实验一中感知紧迫性与虚拟 CSR 沟通中的

　 　 游戏元素对网络认知疲劳的影响

图 3　 实验一中感知紧迫性与虚拟 CSR 沟通中的

　 　 游戏元素对感知真诚的影响

(二)实验二

实验二将在实验一的基础上,进一步验证有

调节的中介作用假设。
1. 实验流程

实验二采用 2(游戏元素:有与无) × 2(感知

紧迫性:高与低)的组间实验设计,采用问卷的方

式收集数据。 实验被试将随机进入 4 种实验情境

中,实验开始后,参与者们将了解相关开展形式的

介绍,随后阅读一段企业开展的“为希望保护多样

性植被”的社会责任共创活动的展示。 本次实验

共有 340 名参与者,剔除不合格数据后,共获取

332 份有效问卷(女性占比 52. 3% ;25 岁以下占比

为 56. 6% ;大学及以上学历占比 61. 4% )。
虚拟 CSR 共创中沟通游戏化的操纵同研究

一,被试被随机分配到实验组(游戏元素应用组)
或对照组。

感知紧迫性的操纵。 感知紧迫性高组阅读一

则“为希望保护多样性植被”的材料,内容是该企

业与香格里拉高山植物园进行合作,开展种苗繁

育和野花种群保护的工作,强调“这些植被面临非

常紧急的情境,需要我们每一个人的关注和参

与”,感知紧迫性低组在阅读完相同内容后,强调

“虽然这些植被没有面临紧迫的情境,但是仍需要

我们的关注”。 两组材料均由文字和图片的方式

展示。 在本实验中,上述操纵材料基于感知紧迫

性的量表 Cronbach’s α 系数为 0. 889。
2. 变量测量

量表题项同实验一,在本实验中网络认知疲

劳、感知真诚、参与意愿的 Cronbach’ s α 系数分别

为 0. 898、 0. 856、 0. 837, 均大于 0. 8, AVE 均大

于 0. 5。
3. 假设检验

对游戏元素的操纵进行检验。 游戏元素应用组

的得分(M = 4. 824,SD = 1. 623)显著对照组(M =
2. 641,SD = 1. 4075),t(330) = 13. 105,p < 0. 001。
因此,实验二对游戏元素的操纵成功。

对感知紧迫性的操纵进行检验。 感知紧迫性

高组的得分(M = 4. 229,SD = 1. 236)显著高于感

知紧迫性低组(M = 3. 371,SD = 1. 322),t(330) =
6. 120,p < 0. 001。 因此,实验二对感知紧迫性的操

纵成功。
网络认知疲劳、感知真诚的中介效应检验。

借助于 SPSS PROCESS 软件(Model 4)进行中介效

应检验,样本量选择 5 000,在 95%置信区间下,以
参与意愿为因变量,结果表明虚拟 CSR 中的游戏

元素通过网络认知疲劳影响参与意愿的作用效果
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显著 ( b = 0. 128; 95% CI: BootLLCI = 0. 081,
BootULCI = 0. 182,不包含 0),此路径具有正向的

间接影响。 虚拟 CSR 中的游戏元素通过感知真诚

影响参与意愿的作用效果显著(b = - 0. 047;95%
CI:BootLLCI = - 0. 087,BootULCI = - 0. 016,不包

含 0),此路径具有正向的间接影响。 假设 H1、H2
得到验证。 中介效应检验结果如表 2 所示。

表 2　 中介效应检验结果
路径 估计值 标准误 Bootstrap ( 95% CI)

游戏元素→网络认知疲劳→
参与意愿

0. 128 0. 025 [0. 081,0. 182]

游戏元素→感知真诚→
参与意愿

- 0. 047 0. 018 [ - 0. 087, - 0. 016]

虚拟 CSR 沟通中的游戏元素、感知紧迫性对

网络认知疲劳的影响。 在虚拟 CSR 沟通中的游戏

元素和感知紧迫性对网络认知疲劳的交互作用显

著(F(1,328) = 63. 110,p < 0. 001)。 当共创事件

的感知紧迫性低时,虚拟 CSR 沟通中应用游戏元

素的网络认知疲劳得分显著低于无游戏元素应用

组(M游戏元素 = 2. 951,M无游戏元素 = 4. 976, t(164) =
10. 788,p <0. 001),当共创事件的感知紧迫性高时,
虚拟 CSR 沟通中应用游戏元素的网络认知疲劳得

分低于无游戏元素应用组,但不显著(M游戏元素 =
4. 137,M无游戏元素 = 4. 157, t ( 165 ) = 0. 119, p =
0. 906)。 假设 H3 得到验证,调节效应如图 4 所示。

图 4　 实验二中感知紧迫性与虚拟 CSR 沟通中的

　 　 游戏元素对网络认知疲劳的影响

虚拟 CSR 沟通中的游戏元素、感知紧迫性对

感知真诚的影响。 在虚拟 CSR 沟通中的游戏元素

和感知紧迫性对感知真诚的交互作用显著(F(1,
328) = 5. 92743,p = 0. 015)。 当共创事件的感知紧

迫性高时,虚拟 CSR 沟通中应用游戏元素的感知真

诚得分显著低于无游戏元素应用组(M游戏元素 =
3. 574,M无游戏元素 = 4. 325, t ( 165 ) = 3. 789, p <
0. 001),当共创事件的感知紧迫性低时,虚拟 CSR
沟通中应用游戏元素的感知真诚得分低于无游戏元

素应用组,但不显著(M游戏元素 = 3. 886,M无游戏元素 =
3. 968,t(164) =0. 434,p = 0. 665)。 假设 H4 得到验

证,调节效应如图 5 所示。

图 5　 实验二中感知紧迫性与虚拟 CSR 沟通中的

　 　 游戏元素对感知真诚的影响

有调节的中介效应检验。 借助于 SPSS PROCESS
软件(Model 7)进行中介效应检验,样本量选择

5 000,在 95%置信区间下进行数据处理。 在感知

紧迫性较低时,虚拟 CSR 沟通中的游戏元素通过

网络认知疲劳影响参与意愿的作用效果显著(b =
0. 260; 95% CI: BootLLCI = 0. 177, BootULCI =
0. 353,不包含 0);在感知紧迫性较高时,虚拟 CSR
沟通中的游戏元素通过网络认知疲劳影响参与意

愿的 作 用 效 果 不 显 著 ( b = - 0. 04; 95% CI:
BootLLCI = - 0. 055,BootULCI = 0. 042,包含 0);但
是在两种情况下,间接效应的差异 显著 ( b =
- 0. 132;95% CI:BootLLCI = - 0. 188,BootULCI =
- 0. 083,不包含 0),假设 H5 得到验证。 在感知紧

迫性较低时,虚拟 CSR 沟通中的游戏元素通过感

知真诚影响参与意愿的作用效果不显著 ( b =
- 0. 010;95% CI:BootLLCI = - 0. 050,BootULCI =
0. 035,包含 0);在感知紧迫性较高时,虚拟 CSR 沟

通中的游戏元素通过网络认知疲劳影响参与意愿

的作用效果显著(b = - 0. 085;95% CI:BootLLCI =
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- 0. 149,BootULCI = - 0. 036,不包含 0);在两种

情况下,间接效应的差异显著( b = - 0. 243;95%
CI:BootLLCI = - 0. 517,BootULCI = - 0. 035,不包

含 0)。 假设 H6 得到验证。 有调节的中介效应检

验结果如表 3 所示。
表 3　 有调节的中介效应检验结果

路径 分组 估计值 标准误
Bootstrap

( 95% CI)

游戏元素→
网络认知疲劳→

参与意愿

感知紧迫性
低组

0. 260 0. 045 [0. 177,0. 353]

感知紧迫性
高组

- 0. 004 0. 025 [ - 0. 055,0. 042]

游戏元素→
感知真诚→
参与意愿

感知紧迫性
低组

- 0. 010 0. 022 [ - 0. 050,0. 035]

感知紧迫性
高组

- 0. 085 0. 029 [ -0. 149, -0. 036]

四、研究结论

已有的实证研究普遍认为虚拟 CSR 沟通中的

游戏元素可以对消费者的参与意愿产生积极影

响。 本文基于社会认知理论,选取慈善和环境保

护两个不同的虚拟 CSR 共创实践,研究结果显示:
游戏元素经由网络认知疲劳和感知真诚两种不同

的认知对参与意愿产生不同的影响,当面对感知

紧迫性低的共创事件时,游戏元素更多的降低消

费者的网络认知疲劳进而增加其参与意愿;相反,
当面对感知紧迫性高的共创事件时,游戏元素更

多的降低消费者的感知。
在现实层面,本文对于企业主体具有一定的

启示意义。 第一,在虚拟 CSR 共创活动的沟通中

善用游戏元素。 游戏化能让日常复杂严肃的话题

变得有趣,也可以有效引导个体的认知与行为发

生变化。 在虚拟 CSR 共创中,不同消费者的经历

也不尽相同,游戏化能让其接收到由于成本等原

因无法接收到的信息,因此游戏元素在非紧急情

况下可能非常适合消费者关注和参与虚拟 CSR 共

创活动。 但是在面对感知紧迫性较高的共创事件

时,许多游戏元素反而破坏了社会责任共创活动

本身的目的,增加了利益相关者的怀疑。 消费者

在感受到企业对高紧迫性的共创事件持娱乐态度

时,会降低对该活动的感知真诚进而减少参与意

愿。 在虚拟 CSR 共创中,对游戏元素的运用应该

是在尊重共创事件本身以及游戏机制的情况下发

挥其最大作用,企业在实践过程中应该合理评估

共创事件的紧急程度,善用游戏元素这把双刃剑。
此外,游戏化的互动性特征代表的是平等的交流

与尊重,企业应该把这种特性整合到社会责任行

为改变过程中,对消费者的观点持开放态度,关注

社会问题及利益相关者的需求,而不是仅仅将游

戏化视为寻求关注和参与的工具。 第二,虚拟企

业社会责任共创的内涵是协同利益相关方共同

创造价值来增进社会福祉,而不是企业营销的手

段或逃避自身应有责任的借口。 首先,消费者参

与对于成功实施企业社会责任活动是不可或缺

的,但是如果仅仅将社会责任共创活动视为营销

的手段来吸引消费者的关注、提升企业声誉,那
么企业的发展必然不会行稳致远。 鲁迅先生曾

说:“无穷的远方,无数的人们,都与我有关”,只
有秉持为社会作出贡献的理念来开展社会责任

共创活动,彰显真正关心社会或者环境问题的信

念,企业才能获取消费者的信任,实现预期成果。
其次,社会责任共创活动的开展旨在创造更大的

社会价值,而不是企业怠倦、逃避自身应有责任

的借口。 在虚拟 CSR 共创活动中,企业只有展现

更多的付出、贡献更大的力量,才能实现共创活

动的目的(创造更大的社会价值)、避免消费者的

怀疑。
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