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用户生成内容激励机制研究综述及展望

秦    芬,  李    扬
（南开大学 商学院，天津 300071）

摘     要：  用户生成内容指用户在社交媒体、电商网站、在线问答社区等平台上发表的文

字、图片、音频、视频等各种形式的内容。用户生成内容对消费者决策、平台定位等都至关重要，

但是目前很多平台面临用户生成内容不足或贡献不大的局面，为了激励用户创造内容，平台或

企业采用了多种激励方式，各激励方式的效果成为学术界一个重要的研究主题。本文对现有的

用户生成内容激励机制文献进行了梳理，首先概述了用户生成内容的概念及分类；然后从经济

激励、非经济激励和联合激励三个维度对已有文献进行了综述，总结了影响激励效果的因素及

各种激励方式的优点和不足；最后从经济激励形式的拓展、引入惩罚机制和多平台联合激励等

角度展望了未来的研究方向，希望为未来的研究提供基础和新思路，并帮助企业和平台制定合

适的激励政策。
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一、  引　言

Web2.0时代，用户不仅是平台的参与者，而且是内容的创造者。用户在社交媒体、电商网

站、视频分享网站、在线问答社区、微博、众包等平台上发表的文字、图片、音频、视频等形式的

内容都属于用户生成内容（user-generated content，UGC），它对平台、品牌商、用户都至关重要。

例如，由于内容吸引的用户不同，设计相似的社交网站可以获得差异化定位（Zhang和Sarvary，
2014）；用户生成内容需求的不断增长使平台访问量增加，从而提升了平台的广告收益

（Kim等，2009）；企业通过在线品牌社区的评论搜集用户对旧产品的反馈，发现研发新产品的

有用信息（Garnefeld等，2014）；消费者通过评论了解产品信息和同伴意见，并据此做出购买决策。

近年来用户生成内容已成为学术界研究的热点，渗透在多种学科中。2008年至今，用户生
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成内容的研究热点包括用户生成内容的动机、在线社会网络、传播效应等（杨晶和罗守贵，

2017）。赵宇翔等（2012）把用户生成内容动因谱系归纳为外部表象动因、投射动因、鉴定动因、

融合动因和内部动因。外部表象动因包括物质奖励、潜在机会、互惠性、外部机会和奖励，投射

动因包括同行认知、主观规范、泛在信任等，鉴定动因包括社会认同感、荣耀、隐私和安全等，融

合动因包括归属感、以往的经验或体验、共同愿景等，内部动因包括感知乐趣、个体能力提升、

好奇心和兴趣、自我形象和利他性等。当用户经历负面服务体验时，复仇、发泄动机也会促使其

生成内容（Saridakis等，2014）。
在深入探讨用户生成内容动机的同时，学者们进一步研究了如何设计系统和激励机制以

维持和增加用户的贡献，这对平台和企业也至关重要。没有激励机制时，平台上非合作用户的

均衡选择是不贡献内容（Park和Van Der Schaar，2010），现实中许多平台也面临着内容供应不

足（Sun等，2017；Burtch，2017）或贡献不大的问题（Chen等，2010）。若平台不能提供充足、有趣、

有价值的内容，其服务能力受到影响，用户就很可能转向其他平台（Schaedel和Clement，2010）。
用户生成内容供应不足一方面是由其固有的公共产品属性决定的：用户自身不付出努力，也可

享受用户生成内容带来的利益（Goes等，2014）。比如产品评论者付出时间成本和努力，并承担

早期试验产品的风险，而其他用户可以免费看评论，根据评论判断产品质量。另一方面，用户在社

交媒体平台上存在着疲劳效应（Sun等，2017），即加入平台的时间越长，贡献内容的意愿越小。

激励效果是机制设计者关注的焦点，如亚马逊提供了优秀评论者排行榜，淘宝商家推出了

15字以上好评返现活动，以激励用户贡献内容，这些激励方式能否收到预期效果，许多学者进

行了探讨。现有对用户生成内容的综述包括用户生成内容的版权问题（李妙玲，2014），酒店、电

子商务等具体行业中用户生成内容的应用（Lu和Stepchenkova，2015），不同类型用户生成内容

中垃圾意见的计算机检测方法（杨风雷和黎建辉，2011），用户生成内容对消费者品牌态度、商

品销售的影响（张欣瑞和赵崇，2015），用户生成内容的动机（赵宇翔等，2012）等，未有从用户生

成内容激励机制角度进行的系统梳理。鉴于此，本文在阅读大量与用户生成内容激励相关文献

的基础上，首先梳理了用户生成内容的定义、分类，然后着重从营销学的角度从经济激励、非经

济激励和两者联合激励三个维度对具体激励效果进行了综述。经济激励方式包括金钱奖励和

非金钱奖励，此方式短期内对贡献频率等具有正面影响，但对积极用户、用户贡献内容质量反

而有负面影响，且长期来看并不可行；非经济激励方式包括游戏化设计、可视化声誉、提供标准

等，此种方式对用户贡献数量、质量等都有显著正面影响；两种方式的联合能避免经济激励对

积极用户的侵蚀作用。最后基于已有研究，本文指出未来可以从大额金钱奖励、引入惩罚机制

和多平台联合激励等角度进一步探讨。本文希望通过对不同激励方式及其效果的系统梳理，为

未来的研究提供基础和新思路，并帮助企业和平台制定合适的激励政策。

二、  用户生成内容的概念及类型

（一）用户生成内容的概念

2005年，随着博客、YouTube的兴起，用户生成内容开始进入人们的视线，与之相对应的英

文表述有user-generated content（UGC）、user-created content（UCC）等，其中UGC采用较多。用户

生成内容的定义，较早出现在2007年经济合作与发展组织（OECD）的《Participative Web and
User-created Content：Web 2.0，Wikis and Social Networking》报告中，即指由非专业人士或非权

威人士利用非专业化渠道创作的、在互联网上公开可用的、具有一定创新性的内容。也有学者

引用了维基百科中的定义，即“用户生成内容为由系统用户或服务生成的、可在系统中公开获

取的各种形式的内容，它一般是在线平台的补充。与传统媒体相比，传统媒体的内容生成者是
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专业的作家、出版商、记者、广告公司等”。以上定义体现了用户生成内容的两个特点：（1）其生

成者是非专业人士；（2）其获取方式是通过互联网公开获得。后来学者们从其他角度对用户生

成内容做了进一步阐述：从信息资源角度看，用户生成内容是Web2.0时代一种新的网络信息

资源创作和组织形式（赵宇翔等，2012）；从形式来看，用户生成内容泛指在网络上发表或发布

的，由用户创作的各类形式的内容，包括文字、图片、音频、视频等（赵宇翔，2011）。随着

Web2.0应用的日趋广泛，用户生成内容包含的内容也越来越多。Qiao等（2017）认为，互联网用

户自愿投入时间和努力贡献的知识和信息即为用户生成内容。本文结合以上定义，认为用户生

成内容指用户在内容生成平台（如社交媒体、电商网站、视频分享网站、在线社区等）上发表的

文字、图片、音频、视频等各种形式的内容。

与用户生成内容含义相关但又相互区别的概念包括电子口碑、价值共创等。现有关于电子

口碑（electronic word-of-mouth，eWOM）的文献，采纳较多的定义为“电子口碑是潜在、实际或

者以前的消费者对某一产品或企业做出的正面或负面陈述，此陈述可以通过互联网传播至众

多人和组织”（Hennig-Thurau等，2004）。从定义上看，电子口碑的主体是消费者，而用户生成内

容的主体是各类平台上的用户，包含消费者和非消费者，因此用户生成内容与电子口碑相比是

一个更广的概念，所有的电子口碑都是用户生成内容，但除了电子口碑，用户生成内容还包括

用户在在线问答社区中解答的与休闲、产品使用相关的问题，在YouTube中上传的娱乐性视频

等内容。价值共创是消费者和企业亲密合作、联合创造价值的过程（Prahalad和Ramaswamy，
2004）。用户生成内容的出现为价值共创提供了可能（Yen，2015），另外也会影响顾客的价值共

创意愿。

（二）用户生成内容的分类

目前还没有用户生成内容的统一分类标准，已有研究从形式、构建平台、贡献者身份、生成

者数量等多个方面进行了分类。OECD把用户生成内容大致分为文本、小说和诗歌；照片和图

像；音乐和音频；电影和视频；公民新闻（如微博）；教育性内容；移动内容（如通过手机创造的内

容）；虚拟内容（如网络游戏中能出售的虚拟商品）。从构建平台看，用户生成内容可以分为面向

大众的（如维基百科）和面向个人的（如微博）（Krishnamurthy和Dou，2008）。从生成者数量看，

用户生成内容可以分为单独创作的（如产品评论）和协同创作的（如百科全书、在线问答社区）。

从贡献者的属性看，包括商业用户（如名人、媒体组织、非媒体组织和品牌商）和普通非商业用

户。从内容的功能看，包括舆论型、娱乐型、兴趣型、商业型和社交型（赵宇翔等，2012）。从生成

内容平台上用户的行为看，包括两类消费行为（如听和读）与生成行为（如讨论和写）。本文主要

关注企业或平台的机制设置对非商业用户内容生成行为的影响。

三、  用户生成内容激励机制

现有文献对电商平台（如亚马逊）、在线问答社区（如Yahoo!Answers）和评论网站（如

Epinions）的研究最多，另外还包括社交网站、众包（Kittinger，2015）、图片分享社区（Zeng和
Wei，2012）、微博（Toubia和Stephen，2013）、维基百科、技术支持论坛等平台。从平台或企业采

取的激励方式、激励用户生成内容的类型、影响激励效果的相关因素等几方面进行总结（参见

表1），用户生成内容的激励方式可以分为经济激励、非经济激励和两者联合激励三大类；激励

效果主要从贡献内容数量、质量和效价三个维度衡量，数量常使用发布频率和发布数测量；质

量包括文本长度（Burtch等，2017）、感知有用性、感知努力程度、词汇丰富性、主题多样性

（Qiao等，2017）、评分（Chen等，2010）、评论客观性（Paulo等，2014）等；评论效价关注正、负性，

极端性等（Liu等，2016）。
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（一）经济激励对用户生成内容行为的影响

使用经济激励促使用户贡献内容是一种很自然的方式，包括直接的金钱奖励（Stephen等，

2012；Garnefeld等，2012；Burtch等，2017；Sun等，2017；Qiao等，2017）、优惠券（Fradkin等，

2017）、折扣（Cabral和Li，2015）、虚拟货币奖励（Zhao等，2016）、用户打赏（Wan等，2017）等。在

具体情境下，哪些因素会影响经济激励的效果？当取消激励后，用户生成内容的行为又有何变

化？学者们对相关问题进行了深入研究。

1. 平台或企业的金钱奖励

平台或企业直接提供金钱奖励的数目往往较少，比如评论后可获得0.25美元。从短期来

看，金钱奖励能同时提升积极用户和不积极用户的参与度（Garnefeld等，2012），增加贡献频率

（Sun等，2017）、丰富评论涉及的主题（Qiao等，2017），但对评论长度没有影响，对评论的感知有

用性和贡献者的努力水平反而起负作用（Sun等，2017；Burtch等，2017）。
用户在社区中的朋友数量、实施金钱奖励前用户贡献内容的自愿程度也会影响金钱奖励

的效果。金钱奖励对朋友少的成员的评论行为具有激励作用，但会使朋友多的成员失去动力，

表 1    用户生成内容激励机制文献汇总

激励方式
用户生成
内容类型

与激励效果相关的
因素

激励目标 相关研究

经济
激励

平台或企
业提供金
钱奖励

产品或服
务评论，
众包平台
的解决方
案

社区中的朋友数、效
果时限、实施激励前
用户的积极性、推荐
目标的设定、奖励的
竞争性、奖励的分配
方式

评论频率、评论
质量（评论长度、
评论感知有用
性、评论主题）、
评论者的努力水
平

Stephen等（2012），Huang等（2012），
Garnefeld等（2012），Yu和
Zou（2015），Pavlou和Wang（2015），
Poch和Martin（2015），Wang等
（2016），Geri等（2017），Burtch等
（2017），Qiao等（2017），Sun等
（2017）

用户打赏
直播平台
中的内容

还未在学术界得到
深入探讨

Wan等（2017）

折扣或优
惠券

产品或服
务评论

奖励的贵重程度和
易得性

评论数量、评分、
评论质量

Cabral和Li（2015），Kittinger（2015），
Fradkin等（2017）

非经
济激
励

游戏化设
计

在线社区
问答、企
业内容社
交、评论

距下一目标的距离、
进度显示的设计、身
份等级、分数分配规
则、积分计算方法、
徽章价值和拥有徽
章的人数、同伴评分
系统的设计

用户回答问题和
提问数、评论数、
生成内容价值、
评论效价

Sato等（2008），Farzan等（2008），Li等
（2012），Easley和Ghosh（2013），
Jain等（2014），Deangelis和
Barber（2014），Mackiewicz（2014），
Mutter和Kundisch（2015），Khansa等
（2015），Liu等（2016），Schuckert等
（2016），Zhao等（2016），Goes等
（2016），Geri等（2017）

可视化声
誉

评论、微
博等

内容、关注者相关状
态的显示；是否公开
贡献者信息；业余编
辑的监督

生成内容数量和
质量

Forman等（2008），Goes等（2014）
Toubia和Stephen（2013），Helm等
（2013），Kittinger（2015），Shen等
（2015），Geri等（2017）

提供标准
评论和评
分

社会标准和外部标
准

评分、评论数量
和长度

Chen等（2010），Garnefeld等（2012），
Burtch（2017）

其他
在线社区
内容

得到反馈的积极水
平、社会关系

新进入者未来的
贡献行为、发图
行为

Shriver等（2012），Zeng和
Wei（2012），Yan和Jian（2017）

联合激励 评论
实施联合激励的时
间和类别

生成内容频率、
努力程度、内容
质量

Burtch等（2017）
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更重要的是，取消奖励后，实施奖励之前自愿、积极贡献的用户反而变得不积极了，因此奖励时

要区分积极用户和消极用户（Garnefeld等，2012）。产生以上结果的主要原因是金钱奖励降低了

贡献者的利他主义和内部动机（Qiao等，2017），使其产生“交易思维”，即用最低的努力成本获

得单位奖励（Sun等，2017），从而最终导致长期的过度合理化效应。

金钱奖励不仅会影响用户贡献内容的频率及努力程度，还会影响其他用户对用户生成内

容可信性、有趣性的感知（Yu和Zou，2015），进而降低用户生成内容对购买决策的影响力。当前

美国联邦监管机构和主要的在线平台（如亚马逊）认为付费评论是一种虚假广告，付费评论会

导致互惠的偏见，因此建议商家尽量避免和限制付费评论。另外，在众包平台中，奖励的小幅度

增涨反而会影响回答者的努力程度，这是因为增加奖励会加剧竞争，但当涨幅较多时，解决方

案的数量和质量都有所提升（Huang等，2012）。
2. 非金钱奖励

提供产品折扣和优惠券是最常见的非金钱奖励，对非金钱奖励激励效果的研究出现得较

早。非金钱奖励可以提高评论率（Cabral和Li，2015；Fradkin等，2017），但对其他方面影响较小，

甚至会产生不利影响。提供非金钱奖励一方面会导致有偏差的评论，即买到高质量产品的用户

趋向于写正面评论，而买到低质量产品的用户往往不写负面评论（Cabral和Li，2015）；另一方

面会导致五星评论率降低，且对推荐率几乎无影响。由上可见，非金钱奖励与直接的金钱奖励效果

相似。平台中一种新的激励用户生成内容的方式是允许其他用户打赏，但对于其效果学术界尚

未展开研究。

（二）非经济激励对用户生成内容行为的影响

除了直接的经济激励，平台还通过游戏化设计、声誉系统等非经济激励方式来激励用户贡

献内容。非经济激励利用贡献者的利他主义或者对名声的追求，内化其收益，以实现激励目的。

1. 游戏化设计

游戏化是指在非游戏背景下游戏设计的应用（Deterding等，2011），常用的游戏元素包括徽

章、积分、级别、排行榜（Tobias和Dennis，2015）。
（1） 设置积分系统

积分系统中包含级别、实现某一级别需要的积分以及与该级别相对应的徽章，常用于激励

用户贡献更多内容。在采用积分系统的平台中，用户可以分为追求最高等级的、致力于排名前

十的和关注下一级别的三类，三类用户贡献内容的动机不尽相同，前两类的主要动机是获得荣

誉，而第三类用户仅为获得积分这种外部奖励（Farzan等，2008），积分系统对三类用户的激励

效果不同，但所有用户都更倾向于贡献积分高的内容（Farzan等，2008）。
目标梯度效应（越接近目标的最终状态，越能坚持）在积分系统中对用户贡献内容的行为

作用显著（Von Rechenberg等，2016），小范围效应（除了行动的实际进程，人们会把已完成的和

未完成的两部分进行比较，而人的动机受其中较小一部分的影响更大，因为人们更倾向于关注

较小的一部分）也会产生一定的影响（Mutter和Kundisch，2015）。积分的计算方式（Deangelis和
Barber，2014）和获得规则（Jain等，2014）、获得徽章的人数以及徽章的价值（Easley和Ghosh，
2013）都会影响激励效果。比如，若内容贡献者获得的积分为从该内容中获益用户社会影响的

函数，则能够体现互惠激励，且比基于成就的激励更受用户喜爱（Deangelis和Barber，2014）。若
只有最佳答案可以获得积分，则前后答案之间的关系会影响用户贡献行为（Jain等，2014）。

使用积分系统激励的积极作用体现在：将要达到既定的目标时，不管是较低层次的还是较

高层次的目标，基于荣誉的奖励都能激励用户加速贡献知识（Goes等，2014），在获得徽章之前

的几天，用户不断增加问答数，得到徽章当天，问答数达到巅峰（Rechenberg等，2016）。但它的
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缺点也较明显，首先用户实现目标后，贡献水平显著下降；其次随着用户身份的提升，内容的平

均质量不断下降，即基于荣誉激励的累积效果是短暂的，并且随时间而下降（Liu等，2016）。不
过关于用户实现目标后贡献下降的速度，学者们有不同的结论。Li等（2012）认为用户在刚获得

一个新称号时，短期内也会增加贡献的内容，Rechenberg等（2016）的研究结果则表明用户在获

得徽章后的几天内，问答量下降最明显。此负面影响在关注下一等级的用户中体现最明显

（Farzan等，2008）。
根据以上分析，在平台中设计积分系统时，不同级别之间的距离要合理，若下一个目标太

难实现，用户可能展现出损失规避，放弃贡献内容。另外，最高级别目标的设置也要慎重，因为

用户可能产生自满效应，即当达到最高级别身份时，单纯追求地位的用户可能就没有贡献内容

的动机了。

（2）设置同伴评分系统和排名系统

百科全书、评论系统中常能见到贡献者排名，比如亚马逊的评论者排名系统，消费者可以

通过该系统查看评论者的排名、评论总数、有用票数等数据。同伴认可是激励用户自愿贡献内

容的重要动机，对评分和评论的评价、有用性投票等同伴反馈系统正向影响评论频率、连续性

和质量（Mackiewicz，2014）。排名系统的存在会加剧评论者的关注度、注意力竞争，评论者会有

许多策略性评论行为：一方面，评论者会避免评论拥挤度高的产品，以求降低关注度竞争；另一

方面，评论者倾向于选择流行度较高的产品来评论（Shen等，2015），这会导致评论的差异化。

2. 可视化声誉

（1）显示状态标记

显示状态标记包括显示与内容相关（如喜欢该内容的人数）或与贡献者相关（如追随者数）

的状态标记（Levina和Arriaga，2014）。Hennig-Thurau等（2004）认为声誉（如“我的贡献向其他人

表明我是一个聪明的顾客”）能激励用户贡献内容。正是因为用户追求声誉，有时少量的金钱奖

励才不仅不能发挥激励作用，反而起反作用（Sun等，2017）。只要用户可以看到自己的关注者，

哪怕关注者沉默，即与用户不产生任何互动，也能产生激励作用。关注代表了用户对被关注者

一定程度的信任，关注者的存在（即使是沉默的）和信任两个因素，会影响用户写评论的行为。

Paulo等（2014）在实验中发现当用户变得有人气时，他们会增加写评论的频率，这对听众较少

的用户比对听众较多的用户作用更强。从内容质量上看，当用户具有更大规模的听众时，他们

的评论会更加客观。

显示状态标记能同时激励追求名声效益和内在效益的用户，且对于大多数非商业用户，名

声效益的激励作用要大于内在效益（Toubia和Stephen，2013）。微博中的粉丝数量、社区中的订

阅者或关注者数量，都是表明用户影响力的有效信号（Cha等，2010）。发布内容虽不能直接对

追求名声效益的用户产生正效用，但有许多粉丝可以产生激励作用，发布内容是吸引新粉丝、

获得其他用户关注的一种方式。如果用户发布内容不能影响未来的粉丝数，则发布内容的频率

会下降（Toubia和Stephen，2013）。而对于因社会效益而贡献内容的用户，查看发布内容的粉丝

数会产生激励作用，因此随着粉丝数量的增多，用户会增加发布的内容（Toubia和Stephen，2013）。
（2）公开贡献者信息

可视化声誉的另一种方式是公开贡献者的信息，Forman等（2008）的研究显示公开信息能

促使生成的内容更有用，这是因为在线用户愿意公开信息可能是希望获得社区的身份认同或

者获得其他社区成员的认可，因此公开信息的用户贡献有用内容的动机更强烈。

3. 提供标准

（1）提供社会标准

社会标准指相关人士中某一行为的流行性，如告知购买某产品的用户已写评论的用户数
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（Burtch等，2017）。社会标准可以影响用户行为，因为了解其他人做了什么相当于提供了既定

背景下的社会标准信息。根据社会比较理论，人们经常通过与其他人比较来评价自己、决定正

确的行为。在电商平台和评论网站中，告知用户其他用户的评论数和评分中位数，评论的数量

和评论长度都会有所增加（Burtch等，2017），评分也会提升（Chen等，2010）。社会标准与用户的

内部动机相关，因此提供社会标准会提高贡献者的努力程度。

（2）提供外部标准

外部标准指请求成员贡献或者坚持标准以实现共同的目标（Garnefeld等，2012），外部标准

与社会标准相比，激励效果较差。Garnefeld等（2012）向问答社区用户发送规范的请求以激励用

户，如“请帮助我们成为德国最大的问答社区，为了实现此目标，我们需要十万多个回答者，请

回答您选择的问题以帮助社区”，结果表明这种请求只能提高活跃用户发布内容的短期意愿，

对不活跃用户的贡献行为并无影响。

除了上述常用的非经济激励方式，学者们还探讨了社会关系对用户生成内容行为的影响

（Zeng和Wei，2012；Shriver等，2013）。社区中内容被响应的积极性会影响新用户未来的贡献行

为（Yan和Jian，2017）。平台的社交性对吸引用户和维持用户的贡献有很大影响，因此平台要充

分开发利用其社交功能；而为了激励新用户在社区内积极贡献，平台管理者要鼓励其他用户回

复新进入者的问题，以使新进入者获得积极反馈。

（三）联合激励对用户生成内容行为的影响

根据前文所述，单纯使用金钱奖励来激励用户生成内容存在许多问题，因此学者提出采用

经济激励和非经济激励相结合的方式。Burtch等（2017）通过实验发现，同时采用金钱与社会准

则联合的方式不仅能激励用户贡献更多评论，而且评论也更长。这是因为金钱奖励可能削弱用

户贡献内容的努力程度，但是社会标准信息使用户认为写评论是正确、合理的行为，而不是为

了获得金钱，同时提供金钱奖励和社会标准，增加了用户贡献内容的频率，而未减弱其贡献内

容的努力程度。

除了可以进行同时联合激励，还可以进行分阶段联合激励。Aaltonen和Seiler（2016）发现在

维基百科中，文章越长，其被编辑次数越多，文章质量就越高，即内容贡献具有累积增长效应。

因此利用此效应，可以在初期用经济激励方式激励用户生成更多内容，在后期使用非经济激励

方式激励用户积极参与其中。比如商家在发售新产品时，开始可以采用金钱奖励激励用户写评

论，尽管此时的评论可能较短，随后可以转向利用社会标准来激励用户持续贡献长评论，最终

谋求更高质量的内容。

表2对各种激励方式的优缺点进行了总结。

四、  评析及未来研究展望

组织管理和公共产品供给中关于激励的问题探讨甚多，用户生成内容发生在互联网平台

上的特点，为激励机制设计者提供了更多可利用信息（Chen等，2010），这为机制设计者提供了

新思路，也进一步拓展了组织管理中的激励问题。企业、组织管理中主要的激励理论包括内容

型、过程型和行为改造型（王军，2010），大多数激励理论在用户生成内容行为中依然适用。上述

关于用户生成内容激励机制的研究多从分析用户生成内容的动机出发，表明内容型激励理论

在Web2.0背景下依然适用，特别是成就需求理论，可视化声誉和授予徽章的方式体现了成就、

声誉、权力等动机对用户的激励作用。游戏化设计中具体等级的确定要充分利用目标设置理

论、期望理论等过程型激励理论，即保证制定目标的合理性和实现它的可能性。对用户生成内

容激励方式的设定，大多是通过计算机系统自动统计和实现的，这充分保证了激励措施的公平
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性，因此用户生成内容激励过程的公平性影响较小，但是当分数需要分配时，分配规则的制定

要合理。强化理论依然适用于用户生成内容激励，如使用经济奖励等正强化方式激励用户生成

符合组织要求的内容。公共产品供给常利用激励相容理论，借助于税收补贴机制，但是此方法

不能直接应用于用户生成内容，因为在线平台依赖于用户自愿参与和付出时间、努力，而非用

钱激励贡献。

互联网技术的发展提高了用户生成内容的可获得性，使学者能采用准实验研究的方法，更

加客观和准确地探讨各类激励方式的效果。实地实验、准自然实验等方法的应用已成为社交媒

体领域研究的一大趋势，以后的研究可以借鉴。从研究内容上看，本文认为未来可以从以下几

个方面进行进一步探讨：

第一，经济激励形式的拓展。从经济激励方面的研究来看，现有研究主要针对提供少量金

钱，且公开奖励，那么，社交媒体平台上大量非公开的奖励（如提供免费试用产品）又会产生哪

些影响呢？另外，除了由平台或者企业直接向贡献者提供金钱奖励，现在还有由其他用户提供

奖励的，比如直播平台中普通用户对主播（内容贡献者）的打赏。内容贡献者和平台分享用户的

打赏，这种方式不仅能激励贡献者的行为，还能直接为平台带来收益。Wan等（2017）对普通用

户的打赏意愿进行了研究，但是还未对其激励效果进行探究。未来可以从平台对内容创造者打

表 2    用户生成内容激励方式优缺点总结

激励
方式

相关用户
动机

优　点 缺　点

经济
激励

获得物质
奖励和其
他经济奖
励

1. 短期内增加所有用户的参与频率和评
论反馈数；2. 增加评论涉及的主题；3. 大
量的金钱奖励能够提升众包平台中解决
方案的数量和质量

1. 对评论长度没有影响；2. 产生挤出效
应，评论的有用性、贡献者的努力水平降
低，降低朋友较多的成员的贡献动力；3. 产
生过度合理化效应，取消奖励后原来的积
极用户变得不积极；4. 影响其他用户对用
户生成内容可信性的感知；5. 奖励的小额
增长会降低众包平台中用户的努力水平；
6. 得到的产品评论有偏差

设置积
分系统

外部奖
励、荣誉、
互惠、利
他性

1. 激励用户贡献更多内容；2. 接近既定目
标时，能激励用户加速贡献内容；3. 激励
作用较经济激励持续时间更长；4. 有关积
分获得方式的规则较为灵活，平台可以利
用用户的多种动机实现激励

1. 激励效果具有阶段性，实现既定目标
后，用户贡献频率降低；2. 随着身份的提
升，内容的平均质量不断下降；3. 基于荣
誉激励的累积效果是短暂的，并且随时间
而下降

设置排
名系统

同伴认
可、注意
力、社会
比较

1. 正向影响用户的贡献量和贡献的持续
时间；2. 能产生更多差异化评论

评论者会有许多策略性评论行为，等级高
的评论者更愿意发布中等评论，并避免极
端评分

可视化
声誉

声誉、利
他性、自
我形象、
同伴认
可、内在
效益

1. 沉默的关注者也对贡献频率和内容质
量产生激励；2. 正向影响用户的贡献量，
且持续时间较长；3. 当有评论者个人信息
时，评论更加正面；4. 当关注者规模较大
时，评论者发表的内容更加客观

对于追求名声的用户，当贡献内容不能影
响粉丝数时，贡献频率下降

提供
标准

主观规
范、社会
比较

评论数、评论质量和评分中位数都受社会
标准影响

提供外部标准对不活跃用户的贡献行为
无影响

联合
激励

获得经济
奖励和主
观规范

削弱了经济激励的缺点，用户不仅贡献更
多的评论，而且也更努力

经济激励和非经济激励如何联合还需深
入探讨

 

148
外国经济与管理（第40卷第8期）



赏收入的处理方式对用户制造内容的类型（视频和文字，享乐型内容和信息型内容）、质量的影

响，以及普通用户的打赏行为等方面进行研究。

第二，引入惩罚机制对用户生成内容行为的影响。现有研究多探讨激励对用户生成内容行

为的影响，那么适当的惩罚机制对用户行为是否有影响呢？企业根据客户的消费评定等级，如

汉庭的会员分为银卡、金卡和铂金卡，不同等级对应不同权利，如果一段时间内，用户在企业的

消费少于规定值，用户的等级就会被降低，这种降级规则若应用于在线社区，是否会影响用户

生成内容的行为？如果会，这种影响是正向的还是负向的？以上一系列问题，未来可进行进一步探讨。

第三，多平台联合激励机制的影响。不同平台的商业模式不同，为了长远发展，许多平台间

进行了战略合作。例如京东、淘宝都开启了评论分享的功能，消费者能够将自己撰写的产品评

论分享到微信朋友圈等社交平台上；许多网站为了方便用户操作，允许用户利用社交媒体帐号

登录平台。这种跨平台的激励方式对用户生成内容的影响可以作为未来的一个研究方向。
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Summary: User-generated content is the content created by users on Internet platforms such as
social media, e-commerce websites, video-sharing websites, which has the forms of text, image, audio,
video and so  on.  User-generated  content  is  crucial  to  the  orientation  of  platforms,  the  survey of
enterprises and the choice of consumers, but its shortage and under-contribution are major problems on
many platforms, which are related to its inherent attributes of public goods and users’ fatigue effects. In
order to encourage users to generate content, a variety of incentive systems are adopted, and the effect of
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which has become a hot research topic in recent years. Given that study on this issue is new and largely
fragmented, it will be theoretically important to understand what has been studied. In this study, we
conduct a systematic review of related literature. For one thing, we discuss the concept and classification
of user-generated content from multiple angles , and compare them with electronic word of mouth, value
creating and so on; then we classify incentive systems into the economic type, the non-economic type
and their combination. More importantly, we evaluate the advantages and disadvantages of various
incentive systems and sum up the influencing factors of their effects. Various incentive systems take
advantage of different user motivations, so we also analyze them. Economic incentives include offering
monetary rewards, discounts and coupons, other user donations and so on. This type of incentive plays a
role in stimulating all users to generate content in the short term, but it is not feasible in the long run,
especially  for  active  users.  It  even  has  a  negative  impact  on  the  content  quality.  Non-economic
motivation systems have more forms, commonly including gamification designs, reputation visualization
and providing norms. Points system, ranking system and peer-rating system are essential elements in the
gamification solution, which can inspire users to contribute more information in general, especially at
the period of approaching certain level, taking advantage of their motivation of pursuing honors, external
rewards, attentions and so on. However, the effect of the points system incentive is periodic. After
achieving the fixed target, users’ contribution frequency reduces significantly, and with the users’ level
increasing, the average quality of content declines. Reputation visualization contains displaying data
associated with users or content, for instance, the shared number, contributors’ personal information, etc.
Research results show that this kind of motivation can positively affect the users’ contribution behavior
for a long time, and when reviewers’ personal information is  disclosed, their  comments are more
positive, but for users pursuing reputation, the frequency of creating content decreases as the content can
not affect the number of followers. Providing social norms can also be a positive stimulus, but external
standards have no effect  on the inactive users.  The combination of economic incentives and non-
economic incentives can be conducted simultaneously or in different  stages,  which can avoid the
corrosive effect of money for active users. Future studies can consider giving users a large number of
economic rewards, introducing punishment mechanisms and joint incentives of multiple platforms. By
providing a systematic review of different incentive methods and their benefits and shortcomings, we
believe that we will contribute to the understanding of the UGC incentive systems, give a useful basis
for UGC research, and help enterprises or platforms to make appropriate incentive policies in the future.
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