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摘要：为深入探究价值共创模式下影响虚拟社区用户持续使用意愿的关键因素，整合价值共创理论与交易成本理论，系统研究知觉价值、交易成本对价值共创动机的影响以及价值共创对持续使用意愿的影响效果，分析信息咨询类和情感类两种不同类型虚拟社区的调节效应。实证结果表明：知觉价值中的情感价值、信息价值以及交易成本中的信息搜寻成本对价值共创有显著影响，而价值共创对社区用户的持续使用意愿有显著影响；对价值共创的影响效果，情感价值对两类社区均有显著影响，信息价值在信息咨询类社区的影响大于在情感类社区，娱乐价值在情感类社区的影响效果大于在信息咨询类社区。
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Influencing Factors of Users' Willingness to Use Continuously in Non-transactional Virtual Community Under the Mode of Value Creation
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Abstract: In order to deeply explore the key factors that affect the users' willingness to use continuously in virtual community under the mode of value creation, this paper integrates the theory of value creation and the theory of transaction cost, and systematically studies the perceived value. The effect of transaction cost on the motivation of value creation and the effect of value creation on the willingness to use continuously are analyzed. The adjustment effects of two different types of virtual community, information consultation and emotion are analyzed. The empirical results show that the emotional value, the information value and the information search cost in the perceived value have a significant impact on the value creation, while the value creation has a significant impact on the community users' willingness to use continuously. For the effect of value creation, emotional value has a significant impact on both communities; the influence of information value in the information consulting community is greater than that in the emotional community, and the effect of entertainment value in the emotional community is greater than that in the information consulting community. 
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1  研究背景
随着网络信息技术和社会媒体的快速发展，强调交互和协作的各类社交性平台和工具不断涌现，使人际关系交往由现实的物理空间延伸到了虚拟网络空间，形成了基于相同兴趣爱好和相似背景，以情感经验分享、信息搜寻与知识咨询为目标的各种非交易类虚拟社区，为用户提供了跨时空的资源、信息、知识、娱乐、友情等方面的互动沟通。Web 2.0更加关注集体贡献，强调用户的主动参与及双向互动。由于网络服务的无形性和不可分割性，要求用户必须参与共同生产才能有效提升服务的质量与价值，使得非交易类虚拟社区中的每个用户不仅是内容的接受者、受益者，更是内容的传播者和创造者，共同参与价值创造，这与服务主导逻辑强调共同生产及价值共创不谋而合[1-3]。因此，虚拟社区情境下，价值共创特性将会对用户的持续参与意愿产生重要影响。
前期关于虚拟社区持续使用意愿前因的研究大多关注于理性行为理论、科技接受模式、社会影响理论、社会资本理论，相关实证研究结果表明知觉成本、易用性、有用性、娱乐性、社会影响、社会资本、信任、满意度以及认知风险等因素均对虚拟社区用户持续使用意愿产生显著影响[4-13]。然而现有研究很少探究价值共创特性对虚拟社区持续使用意愿的影响。 
提高参与者对虚拟社区的认知价值是激发使用者持续使用意愿的关键要素之一[14]。涂剑波等[15]将虚拟社区中的共创价值划分为实用价值、享乐价值和顾客资产3个维度。张明立等[16]进一步将用户共创价值划分为实用价值和享乐价值两个维度。Okazaki[17]将参与者对虚拟社区的认知价值分为三类：信息价值、情感价值和娱乐价值。现实生活中，不同类型的虚拟社区功能定位各异，例如网络百科平台等聚焦于专业知识咨询、微博等注重于情感交流、游戏娱乐社区等则专注于休闲娱乐，不同类型的虚拟社区会对使用者的参与行为产生何种影响，现有研究鲜有关注。此外，随着移动互联网的发展，造成了当今社会“低头族”新现象的诞生。有别于传统的通过“一般上网”参与虚拟社区，移动虚拟社区更强调“随时随地”与“非间断”性的特点[18]。究竟人们为何愿意通过移动上网实时参与虚拟社区，这种特性又会对使用者的参与行为产生何种影响，也值得深入探讨[19]。另一方面，从交易成本理论的观点，虚拟社区虽然为用户提供了极好的跨越时空的互动沟通平台，但在交互过程中用户可能会面临各种交易成本，包括用户为了获取必要的知识和信息而产生的搜寻成本、担心虚拟社区能否提供预期功能以及个人隐私暴露等道德风险成本，交易成本的存在必将影响用户对虚拟社区的价值认知，进而对用户的使用行为产生影响。然而现有研究缺乏从交易成本视角分析虚拟社区的用户参与行为。
基于上述考虑，本研究整合服务主导逻辑下的价值共创理论和交易效率提升视角下的交易成本理论，系统探讨知觉价值、交易成本对价值共创动机的影响，以及价值共创对持续使用意愿的影响效果；在此基础上，为了验证不同虚拟社区类型的调节效应，分析了信息咨询类和情感类两种不同虚拟社区类型中，知觉价值和交易成本对价值共创影响效果的差异性。
2  文献回顾与研究假设
2.1  价值共创及其驱动因素
2.1.1  用户共创价值
Vargo等[20]指出，价值共创是在企业与顾客通过持续、动态的互动合作过程中进行产品和服务的传递来共同创造的价值。用户通过参与价值共创过程，实现从个人拥有价值到共同创造价值、从产品导向到共同经验导向、从个人价值传递到共同价值主张。以本研究的非交易类虚拟社区为例，其为用户提供了良好的交流互动和分享体验环境，便于用户进行跨时空的情感交流、信息交互与知识分享，并形成互补性资源的整合利用，由此创造的友情、情感关怀等情感体验价值、信息与知识交互价值以及休闲娱乐价值，便成为非交易类虚拟社区用户价值共创的重要来源，并可能对用户在价值认知和心理满足等方面产生重要影响[21-22]。因此，本文借鉴相关学者的研究，将虚拟社区背景下的用户共创价值界定为：多个参与主体在非交易类虚拟社区平台进行持续、动态的互动合作过程中，通过信息、知识和情感的传递所共同创造的用户价值。
2.1.2  用户参与价值共创的动机
用户之所以愿意参与价值共创过程，是因为用户通过移动上网方式积极参与虚拟社区能够实现价值。例如，用户能够及时获取有用的信息和知识，有助于提升自己在社区中的身份和地位，并能获得别人的认同；与朋友实时互动过程心情愉悦、心灵放松。Dholakia等[6]提出用户参与虚拟社区的动机源于“知觉价值”和“社会影响因素”。在知觉价值方面，Okazaki[17]指出参与虚拟社区可以实现三类知觉价值：目的价值、社会提升和娱乐价值。另外，社会影响理论认为，用户参与价值共创活动是其他社会因素对其的“社会影响过程”。用户为了能够在虚拟社区中提升自身地位或者获得别人的认同，会以人际互动的方式参与价值共创活动，并形成对社区的认同感、依附感和归属感。因此，用户以人际互动的方式参与虚拟社区的价值共创活动受到用户的知觉价值和社会影响过程共同影响。
由于移动网络具有“任何时间与任何地点、非间断沟通”的特性，本研究将“移动性”概念纳入知觉价值的分析框架，提出非交易类虚拟社区用户参与价值共创的驱动因素是获取较高的知觉价值，具体包括情感价值、信息价值、娱乐价值。其中情感价值指参与虚拟社区能够与别人实时互动交流，易于获得别人的接受和认同，形成对社区的归属感和依赖感；信息价值指实时参与虚拟社区有助于及时获取有用的信息和知识；娱乐价值指通过参与虚拟社区与他人游戏或互动，以获得愉悦感、放松感。另外，根据中国互联网络信息中心（CNNIC）2016年1月发布的《2015年中国社交应用用户行为研究报告》，人们使用社交应用的主要目的有：与朋友互动（72.2%）、了解新闻热点（64.3%）、关注感兴趣的内容（59%）、获取知识和帮助（58.3%）、分享知识（54.8%）。究其内涵而言，“与朋友互动”属于情感价值，“了解新闻热点、获取知识和帮助”属于信息价值，“关注感兴趣的内容”属于娱乐价值。
知觉价值是用户基于收益和成本的认知，进而对虚拟社区平台综合服务效用的整体评价。用户对价值的认知除了来自于用户参与价值共创获得效益外（整体正面评价），也会考虑参与价值共创必须付出的成本 （整体负面评价），因此本文将从知觉价值和交易成本两个方面分析影响用户参与价值共创的驱动因素。
2.2  知觉价值与价值共创的关系

2.2.1  情感价值
 Web 2.0强调互动与共享，用户之间的价值共创行为具有互动性的本质。互动性有助于合作双方之间隐性知识的转移，有助于提升群体创造力[23]。移动虚拟社区持续参与更强调“随时随地”与“非间断性”的特点。实时互动性能够让社区用户主动投入服务传递的全过程，激发成员的参与感，形成对虚拟社区平台的认同感、依附感和归属感，有助于提升所有参与者的情感价值，增强参与价值共创的动机，因此具备实时互动功能的移动虚拟社区能够让成员对平台产生情感价值，激励其参与价值共创。据此，本研究提出以下假设：
假设 1：情感价值对用户参与价值共创具有正向影响。
2.2.2  信息价值
信息性是用户对信息系统的主观评价，其评估指标包含信息内容的实时性、准确性、可靠性、有用性及完整性[24]。若虚拟社区平台提供给用户符合上述特征的信息，则该信息是有价值的，将有助于提升用户对该社区平台的正面态度。信息来源的可靠性会影响顾客参与网络活动的意愿[25]。因此，信息性使得服务传递过程更有效率与效果，进而提升价值共创的意愿。在Web 2.0时代，众多虚拟社区平台整合不同来源的内容或信息，创造出一种系统性、整合性的信息和知识交互平台满足用户需要，此种信息环境更有助于价值共创。因此，本研究提出以下假设：
假设2：信息价值对用户参与价值共创具有正向影响。
2.2.3  娱乐价值
趣味性是个人在网络环境下体验后产生的愉快、开心或满足的心理状态。以网友使用网站时的专注程度、好奇心及愉悦的状态来衡量趣味性，研究发现网络的认知趣味性对于使用者的态度会产生显著的正向影响。另外，个人若觉得该虚拟社区有娱乐价值，则其参与意愿及认同感均会较明显[26]。虚拟社区用户会经常参与、浏览娱乐性的内容，以达到娱乐消遣、心情放松以及感情宣泄等目的；而且在移动虚拟社区中，用户能够随时掌握社区最近动态并与别人实时交互，进一步提升了用户参与虚拟社区的娱乐价值。因此，本研究提出以下假设：
假设 3：娱乐价值对用户参与价值共创具有正向影响。
2.3  交易成本与价值共创的关系

交易成本可分为事前和事后两类交易成本。虚拟社区具有服务的无形性和不可分割性，用户必须与其他用户共同参与(例如信息交互、知识咨询、娱乐互动)才能有效传递高质量、有价值的服务。为了激发用户参与价值共创的动机，虚拟社区必须要有效降低信息搜寻成本和道德风险成本，提高用户对于虚拟社区的质量与价值认知。本研究从信息搜寻成本和道德风险成本两方面将交易成本视为影响用户参与价值共创的前置因子，探讨虚拟社区用户的持续参与意愿。
2.3.1  信息搜寻成本与价值共创
信息搜寻是为了帮助用户避免决策错误，降低因不熟悉而造成损失[27-28]。价值共创需要高效的信息交互渠道，虚拟社区平台为用户提供了跨越时空的交互平台。当用户无法或需要花费很多时间精力才能在虚拟社区中搜寻到高质量的信息和知识时，用户对虚拟社区平台的质量和有效性会产生疑虑，影响用户对虚拟平台的质量和价值认知，进而会影响用户参与价值共创的动机。因此，本文提出以下假设：
假设4：用户所感知的信息搜寻成本会对其参与价值共创具有负向影响。
2.3.2  道德风险成本与价值共创
道德风险成本源于用户对虚拟社区平台产品或服务能否达到预期功能和承诺所需担负的信任成本。由于存在信息不对称以及机会主义行为，用户在参与虚拟社区进行价值共创过程中可能会存在预期结果未实现、个人信息资料遭泄漏等风险，由此导致对虚拟社区的信任危机，进而会影响用户参与价值共创的动机。由于道德风险成本属于用户的主观认知，因此在价值共创过程中，当用户感受到产品或服务具有不确定性，会增加对虚拟社区平台的不信任成本，这会降低用户的认知质量和认知价值，进而会削弱用户价值共创的动机[29]。因此，本研究提出如下假设：
H5：用户所感知的道德风险成本会对其参与价值共创具有负向影响。
2.4  用户共创价值与持续使用意愿的关系

用户以价值共创方式主动参与服务，社会化程度相对增加，会提升服务品质、提高用户满意度，最终会增强用户的持续使用意愿[30]。此外，社区用户之间采取互助互惠、合作、共同生产等方式可以增强彼此的信任关系，进而提高持续使用意愿[31]。Web 2.0为使用者提供了一个可以发表内容及信息，且让有兴趣的用户去共同生产及参与讨论的互动平台，可以产生无限的可能及创新的价值，持续使用意愿必然提高。因此，本研究提出以下假设：
假设6：用户参与价值共创对其持续使用意愿具有正向影响。
2.5   虚拟社区类型的调节效应分析
2.5.1  虚拟社区平台的类型
非交易类虚拟社区以其功能可分为参考功能和社会支持两类，参考功能是指用户通过虚拟社区获取信息、资源及知识等；社会支持指的是成员对其他用户提供心理、情感上的各种帮助。因此可以将非交易类虚拟社区平台分成两种：信息咨询类虚拟社区平台和情感类虚拟社区平台。其中，信息咨询类虚拟社区平台着重于搜集相关信息和特定的专业知识，从而为用户搭建高效的信息和知识交流平台；而情感类社区平台注重于情感沟通和社会支持，为用户提供一种精神上的慰藉，从而形成对虚拟社区平台情感上的依附感、归属感。
2.5.2  不同类型虚拟社区平台的调节效应
用户参与不同虚拟社区能够满足各自不同的目的，进而影响其持续参与的意愿。

（1）虚拟社区提供了高效的沟通互动功能，便于用户搜集与交换信息，提供问题解决方案和专业知识，加深用户间的相互了解，增进了彼此的信任，形成了对虚拟社区的认同感、依附感和归属感，用户更愿意为提升虚拟社区的价值贡献力量。在信息咨询类虚拟社区中，用户在长期的互动过程获得了别人所提供的信息，提升了自身的知识与专业能力，基于利他、互惠、互助的考虑也会积极参与价值共创活动。在情感类虚拟社区平台中，情感、信任和社会支持等在持续互动中逐渐地增强，使得用户间产生合作行为，用户成为价值共创者的积极参与者和推动者。因此，对于两类虚拟社区平台，情感价值对价值共创动机均产生显著正向效果。据此，本文提出如下假设：
假设 7：情感价值在信息咨询类及情感类虚拟平台中对用户参与价值共创均有显著影响。

（2）信息咨询类虚拟社区平台作为信息搜寻、知识交流和互动学习的平台，已成为人们搜寻信息、解决问题的重要支持渠道 [32]。该类平台若能及时提供具有公信力与权威性的信息和知识，会吸引更多的用户加入并创造出“众智”的网络效应。因此，信息咨询类虚拟社区内的用户会较重视平台所提供的信息和知识能否满足其自身需求，如果能够提供高质量的信息（具有及时性、准确性和完整性），能够帮助用户节约知识和信息的搜寻时间、提高解决问题的效率，便能提高该社区用户参与价值共创的动机。而情感类虚拟社区注重的是用户之间通过友谊与情感分享来缓解压力，以及分享自己的生活态度与经验。在此类平台上传递的资源是一种情感联系，因此情感类虚拟社区中信息价值对用户价值共创的影响不太重要。据此，本文提出以下假设：

假设 8a：就信息价值对价值共创的影响效果而言，信息咨询类虚拟社区要大于情感类虚拟社区。

假设 8b：就信息搜寻成本对价值共创的影响效果而言，信息咨询类虚拟社区要大于情感类虚拟社区。

在情感类虚拟社区中，用户通过参与价值共创过程来体验趣味性的效果，通常较重视通过平台带来的内心感受，平台的娱乐性和趣味性会对用户的价值共创动机产生影响[33]；因此，娱乐价值越强，越有助于提高情感类虚拟社区中的用户参与价值共创的意愿。然而，娱乐价值无法为人们搜寻信息或解决知识不足问题提供帮助，无法提供参考和借鉴功能[34]；因此，相对于情感类虚拟社区而言，娱乐价值对信息咨询类虚拟社区中价值共创的影响较小。据此，本研究提出以下假设：
假设 9：就娱乐价值对价值共创的影响效果而言，情感类虚拟社区大于信息咨询类虚拟社区。
3  研究设计

3.1  研究模型
根据上述分析，本文提出研究模型如图1所示。首先，分析了情感价值、信息价值、娱乐价值等不同的知觉价值对价值共创的影响（假设1、假设2及假设3），分析了信息搜寻成本、道德风险成本两类交易成本对价值共创的影响（假设4、假设5）。其次，验证价值共创对用户持续使用意愿的影响（假设6）。再次，为了探讨不同类型虚拟社区的调节效应，研究了信息咨询类和情感类两种虚拟社区类型下，知觉价值和交易成本对价值共创影响程度的差异（假设7、假设8和假设9）。
建议删赘述
图1改正：1.假设8-a、假设8-b改为假设8a、假设8b。2.图内字体统一大小，不要过大！ 


[image: image1.emf]交易成本

知觉价值

情感价值

信息价值

娱乐价值 价值共创 持续使用意愿

假设

6

信息搜寻成本

道德风险成本

不同类型虚拟社区

·

信息咨询类

·

情感类

假设

8-a

假设

7

假设

9

假设

8-b

假设

1

假设

2

假设

3

假设

4

假设

5


图1  本文研究模型框架与研究假设
3.2  样本选择与数据采集
3.2.1  样本选择
本研究将样本依据使用虚拟社区的主要用途分为两种类型。第一类为信息咨询类虚拟社区。由于通过各种网络论坛可以搜寻与交换信息，因此网络论坛成为网络使用者获取信息的重要渠道。网络百科平台可用来获取专业知识，本研究将使用工大BBS论坛-提供全称、“经管之家”（原人大经济论坛）、百度百科和互动百科的用户列为信息咨询类虚拟社区的样本。第二类为情感类虚拟社区。本研究将使用新浪微博和腾讯微博的用户作为情感类虚拟社区的样本。
为了确认上述分类方法的准确性，本研究前期邀请了13位虚拟社区用户，利用七度量表（从“完全不同意”到“完全同意”）来判断上述虚拟社区归类的准确性与合理性。设计的问卷题项为：“你认为BBS论坛和网络百科是隶属于信息咨询类虚拟社区 （情感类）”“你认为新浪微博和腾讯微博是隶属于情感类虚拟社区（信息咨询类）”。调查结果显示，BBS论坛和网络百科在信息咨询类虚拟社区的平均得分最高（信息咨询类6.12分；情感类2.86分），两类虚拟社区平台的平均得分具有显著差异（F=22.345，P< 0.05）。此外，新浪微博和腾讯微博在情感类虚拟社区平台的平均得分最高（情感类5.86分；信息咨询类4.03分)，两类虚拟社区平台平均得分具有显著差异（F=112.03，P< 0.05）。
3.2.2  数据采集
本研究目的为探究两类虚拟社区用户参与价值共创的动机及其对持续使用意愿的影响，故问卷的主要调查对象是具有虚拟社区实际使用经验的使用者。利用问卷星系统设计网络问卷及Email 问卷，发放期间为期一个半月。问卷设计提供6种虚拟社区平台供填答者选择，包括工大BBS论坛、经管之家（原人大经济论坛）、百度百科、互动百科、新浪微博、腾讯微博；填答者依据最近半年内最常浏览的虚拟社区平台作为依据，并且只能在上述6种虚拟社区当中选择一种。最后，总共回收303份问卷，删除82份无效问卷，有效问卷为221份。回收的样本中，隶属于信息咨询类虚拟社区（工大BBS论坛、经管之家、百度百科、互动百科）用户共计136人，占样本总数的61.5%；隶属于情感类虚拟社区平台（新浪微博、腾讯微博）的用户最少，共计85人，占样本总数的38.5% 。样本的人口统计学信息为：男性126人，占57%，女性95人，占43%；学历为大学占43%，大专占38.5%；从事职业以学生居多，占42%，学生群体是非常活跃的网络虚拟社区活动参与者，表明本研究样本选择具有一定程度的代表性；接触虚拟社区时间主要集中在4年以上，占59%，每周使用虚拟社区的时间（不包含使用QQ、微信等网络聊天服务）以10 h以下占最多数，共103人，占46.6%。
3.3  变量测量
本研究中变量测量题项在参考相关研究的基础上，按照非交易类虚拟社区的实际情形，并考虑到移动虚拟社区的实时性等特性加以修改完善，所有变量的测量题项均采用李克特五点量表测度。
表1改正：补充表底边线；各类首行调整对齐；补充引文标注
表1 各变量的验证性因子分析

	题项
	载荷值
	Cronbach α
	CR
	AVE
	来源

	情感价值
（FV）
	该虚拟社区方便我在任何时间与朋友联系沟通
	0.79
	0.798
	0.923
	0.682
	Okazaki[17]

	
	该虚拟社区方便我在任何地点与朋友联系沟通
	0.78
	
	
	
	

	
	该虚拟社区方便我与朋友相互分享经验
	0.83
	
	
	
	

	
	该虚拟社区已成为我生活不可缺少的一部分
	0.86
	
	
	
	

	
	该虚拟社区有助于我给他人留下深刻的印象
	0.86
	
	
	
	

	
	该虚拟社区让我觉得朋友们好像围绕在我身边
	0.85
	
	
	
	

	信息价值
（IV）
	该虚拟社区提供我感兴趣及所需的信息
	0.63
	0.754
	0.864
	0.563
	Moon等[？]

	
	该虚拟社区提供的信息内容准确
	0.67
	
	
	
	

	
	该虚拟社区提供的信息内容是最新的
	0.85
	
	
	
	

	
	该虚拟社区提供的信息内容是相当丰富的
	0.78
	
	
	
	

	
	该虚拟社区有助于我解决一些问题

	0.80
	
	
	
	

	娱乐价值
（EV）
	该虚拟社区可以让我保持心情愉快
	0.76
	0.831
	0.873
	0.633
	Wixom等[？]

	
	该虚拟社区带给我美好又难忘的经历
	0.78
	
	
	
	

	
	该虚拟社区可以让人打发时间、忘记烦恼
	0.83
	
	
	
	

	
	该虚拟社区让我很放松、很快乐
	0.81
	
	
	
	

	信息搜寻成本
（IC）
	该虚拟社区中需要花费很多时间寻找信息和知识
	0.67
	0.897
	0.857
	0.601
	Kim等[27]

	
	该虚拟社区中需要花费很多时间确认信息的准确性
	0.76
	
	
	
	

	
	该虚拟社区中需要花费很多时间确认信息的完整性
	0.82
	
	
	
	

	
	该虚拟社区中寻找信息时总面临时间压力
	0.84
	
	
	
	

	道德风险成本
（MC）
	我担心该虚拟社区会泄露个人信息资料

	0.69
	0.752
	0.859
	0.606
	Teo等[28]


	
	我担心在虚拟社区中所付出的努力无回报
	0.73
	
	
	
	

	
	我担心向别人提供的帮助被不恰当使用

	0.81
	
	
	
	

	
	我担心该虚拟社区所宣称的功能不实

	0.79
	
	
	
	

	价值共创（VC）
	我愿意在虚拟社区上与别人合作
	0.87
	0.845
	0.896
	0.682
	Auh等[31]

	
	我愿意在虚拟社区上贡献我的专业知识
	0.83
	
	
	
	

	
	我愿意在虚拟社区上帮助他人解决问题
	0.76
	
	
	
	

	
	我愿意在虚拟社区上分享经验体会
	0.84
	
	
	
	

	持续使用意愿
（CI）
	我经常使用该虚拟社区
	0.76
	0.876
	0.867
	0.622
	Bhattacherjee[？]

	
	短期内我会再次使用该虚拟社区
	0.83
	
	
	
	

	
	我愿意推荐好友使用该虚拟社区
	0.68
	
	
	
	

	
	未来我会一直使用该虚拟社区
	0.87
	
	
	
	


4  数据分析

4.1  信度和效度分析

首先，本研究利用内部数据一致性 Cronbach’s 
[image: image2.wmf]a

系数检验对正式问卷进行信度检验。根据Hair等人[35]的研究建议，Cronbach’s 
[image: image3.wmf]a

系数的值应该在0.7以上。
从表1可见，本研究问卷的Cronbach’s 
[image: image4.wmf]a

系数在0.752至0.897之间，均大于0.7，表明问卷的信度较高。其次，利用验证性因子分析来检验问卷的结构效度。结构效度主
要分为收敛效度和区分效度两种。首先通过计算综合可靠性（composite reliability， CR）和平均提取方差值（average variance extracted，AVE）来确定收敛效度，其中CR的最低可接受水平为0.7[36]，AVE最低可接受水平为0.5 [37]。表1表明，本研究问卷的CR值介于0.884～0.923之间，AVE值介于0.563～0.682之间，均超过了规定的阈值，表明问卷具有较好的收敛效度。再次，确定区分效度。根据Fornell等人[38]研究提出的方法，通过比较各因子AVE值的平方根与因子相关系数，表2显示各因子AVE值的平方根均大于其他因子相关系数，表明本研究问卷具有较好的区分效度。

表2  问卷的区分效度检验
	   指标
	AVE平方根
	FV
	IV
	EV
	IC
	IC
	VC
	CI

	FV
	0.826 0

	1.00
	
	
	
	
	
	

	IV
	0.750 0
	0.56
	1.00
	
	
	
	
	

	EV
	0.796 0
	0.34
	0.33
	1.00
	
	
	
	

	IC
	0.877 5
	0.34
	0.45
	0.68
	1.00
	
	
	

	MC
	0.778 0
	0.39
	0.38
	0.73
	0.68
	1.00
	
	

	VC
	0.826 0
	0.45
	0.56
	0.79
	0.67
	0.59
	1.00
	

	CI
	0.789 0
	0.48
	0.36
	0.73
	0.59
	0.74
	0.69
	1.00


4.2  验证性因子分析
在结构方程模型分析之前，本研究先进行了结构方程模型中的验证性因子分析，以对模型的拟合程度进行检验。研究结果显示：卡方与自由度的比值（χ2/df）为2.361<3，符合标准值要求；RMSEA为0.048<0.08，符合标准值要求；其他指标均接近或达到0.90的标准值，其中GFI=0.87，NFI=0.98，NNFI=0.95，RFI=0.97，IFI=0.98，CFI=0.98，结果表明在验证性因子分析中模型的拟合程度符合要求。
4.3  结构方程模型分析
为了在非交易类虚拟社区中验证知觉价值（情感价值、信息价值、娱乐价值）和交易成本（信息搜寻成本与道德风险成本）对用户价值共创动机及用户持续使用意愿的影响关系，本研究使用结构方程模型
（SEM）的实证研究方法进行了分析。首先，通过LISREL 8.7软件检验了情感价值、信息价值、娱乐价值三类知觉价值以及信息搜寻成本与道德风险成本两类交易成本对用户参与价值共创动机的影响。研究结果显示：全部样本的卡方/自由度（χ2/df）比例为2.591<3，符合标准值要求；并且显著性检验显著，P=0.000，RMSEA为0.064<0.08，符合标准值要求；其他各项指标均达到或接近0.90的标准值，其中GFI为0.912、CFI为0.931，表明数据与模型的拟合情况较好。另外，在信息咨询类和情感类虚拟社区的子样本中，配适度指标也均符合标准。
4.3.1  全样本结果模型分析
表中显而易见的内容不需再用文字赘述
结构方程模型分析结果详见表3所示。其中，情感价值、信息价值对用户价值共创的标准路径系数β值分别为0.315、0.413，T值分别为7.453、8.365，均大于1.96的标准值，表明情感价值、信息价值对用户价值共创均具有显著的正向的影响效果，假设1、假设2通过检验。娱乐价值对用户价值共创有不显著的正向关系（β= 0.064，T值= 0.968<1.96)，表明娱乐价值并未能引起虚拟社区成员的价值共创，假设3未通过检验。交易成本对用户价值共创的影响，其中信息搜寻成本对价值共创具有显著的负向影响，的标准路径系数β值分别为-0.206、-0.084，T值分别为11.657、1.258（<1.96），表明信息搜寻成本越低越有助于提升用户参与价值共创的动机，假设4通过检验；道德风险成本对价值共创具有不显著的负向影响，假设5未通过检验。价值共创对持续使用意愿的T值大于1.96的标准值，表明用户参与价值共创的动机越强，越有助于提高虚拟社区用户的持续使用意愿，假设6成立。
4.3.2  不同虚拟社区类型下的调节效应分析
为了验证不同虚拟社区类型的调节效应，本文分析信息咨询类和情感类两类虚拟社区类型下知觉价值（情感价值、信息价值和娱乐价值）和交易成本（信息搜寻成本和道德风险成本）对价值共创影响效果的差异，结果显示（如表3）：情感价值在两类虚拟社区平台中均对价值共创产生了显著正向的影响效果，其中信息咨询类：β=0.315，T值=5.148；情感类：β=0.151，T值= 2.035，因此假设7成立。其次，关于信息价值对价值共创影响的标准路径系数和T值，信息咨询类：β= 0.431，T值= 7.865；情感类：β= 0.039，T值= 0.137，表明情感类虚拟社区中，信息价值对价值共创的影响减弱至不显著（T值为0.137<1.96），验证了假设8a；信息搜寻成本对价值共创影响的标准路径系数β和T值，信息咨询类：β= -0.267，T值= 9.356；情感类：β= -0.039，T值= 0.109，表明情感类虚拟社区中，信息搜寻成本对价值共创的影响减弱至不显著（T值为0.109<1.96），验证了假设8b。再次，实证结果发现，娱乐价值仅在情感类虚拟社区中对价值共创有显著影响效果（T= 4.589>1.96），而在信息咨询类虚拟社区中对价值共创影响效果不显著（T=1.653<1.96），验证了假设9。
进一步分析同一类型虚拟社区平台中知觉价值和交易成本对价值共创的影响效果存在何种差异，从表3可见，在信息咨询类虚拟社区中，信息价值（β=0.418，T=5.697）对价值共创的影响效果大于情感价值（β=0.248，T=3.678）及娱乐价值（β= 0.048，T= 0.697）；在情感类虚拟社区中，娱乐价值（β=0.487，T=3.697）对价值共创的影响效果大于情感价值（β=0.247，T= 2.654）及信息价值（β=0.158，T= 0.259）。
表3  样本的结构模型检验结果
	路径
	全样本(221人)
	信息咨询类虚拟社区(136人)
	情感类虚拟社区(85人)

	
	β
	T 
	β
	T
	β
	T

	情感价值→价值共创
	0.315*
	7.453 0
	0.315* 
	5.148 0
	0.151* 
	2.035 0

	信息价值→价值共创
	0.413*
	8.365 0
	0.431*
	7.865 0
	0.039 
	0.137 0

	娱乐价值→价值共创
	0.064
	0.968 0
	0.036
	1.653 0
	0.312*
	4.589 0

	信息搜寻成本→价值共创
	-0.206* 
	11.657 0 
	-0.267*
	9.356 0
	-0.039 
	0.109 0

	道德风险成本→价值共创
	-0.084
	1.258 0
	-0.074
	0.954 0
	-0.027
	1.213 0

	价值共创→持续使用意愿
	0.368* 
	9.687 2
	0.413*
	5.248 0
	0.216*
	3.547 0

	模型适配度指标
	
	
	
	
	
	

	卡方/自由度
	2.591
	2.987
	2.227

	GFI
	0.912
	0.898
	0.914

	CFI
	0.981
	0.904
	0.931

	RMSEA
	0.064
	0.081
	0.068


注：*P<0.05
5  结论与启示

5.1 结论
网络虚拟社区平台强调互动、合作、开放与共享，为公众用户实现集体创作和价值共创提供了机会，平台价值完全由用户自行共同生产与创造，此现象符合服务主导逻辑。非交易类虚拟社区以其功能可分为参考功能和社会支持两类，前者是指用户通过虚拟社区获取信息、资源及知识等，类似于本研究所提及的信息咨询类社区；后者是指社区能够为用户提供心理、情感上各种帮助以及拓展人际关系的需要，微博、微信是此类情感类虚拟社区的典型。搜寻信息、获取知识以及寻求娱乐是用户积极参与各类虚
拟社区进行价值共创的内在动机，由此形成情感价值、信息价值和娱乐价值3种知觉价值，而信息搜寻成本和道德风险成本会等交易成本的存在会反向制约用户参与价值共创的动机，进而影响用户持续参与虚拟社区的意愿。
本文研究了知觉价值与交易成本因素对价值共创的影响以及价值共创对持续使用意愿的影响，并且考虑了不同类型虚拟社区的调节效应。实证结果表明，知觉价值中的情感价值、信息价值以及交易成本中的信息搜寻成本对价值共创有显著的影响效果，而价值共创对社区用户的持续使用意愿有显著的影响效果。另外，不同类型虚拟社区的调节效应分析结果表明，情感价值对两类虚拟社区中的价值共创均有显著影响，而信息价值在信息咨询类社区中对价值共创的影响效果要大于情感类社区。因为信息咨询类虚拟社区的核心功能定位便是在网络上分享知识或交换信息，信息性便成为此类社区中关键的连结点，而信息价值在注重社会支持的情感类虚拟社区中无法发挥其特性。娱乐价值在情感类虚拟社区下对价值共创的影响效果大于信息类虚拟社区，因此情感类虚拟社区平台提供越有趣的内容，越能让用户产生认同并接受，也能激发用户参与沟通分享和价值共创的意愿；然而娱乐价值在信息咨询类虚拟社区中对价值共创的影响不显著，因为此类虚拟社区强调发挥参考功能，用户关注的是信息和知识的及时性、准确性、完整性。信息咨询类虚拟社区中信息搜寻成本对价值共创的影响效果要大于情感类虚拟社区，用户更加关注可以高效率、低成本地获取相关的信息和知识，以便于更好地参与价值共创。
5.2  管理启示
Web 1.0时代人们关注信息流动，Web 2.0时代人们则注重人际互动与关系构建，鼓励虚拟社区参与者成为价值共创者是企业取得竞争优势的重要手段。不同类型虚拟社区用户的参与动机不同。信息咨询类虚拟社区强调能够及时、准确、完整地获取和共享各类信息和知识，而情感类虚拟社区注重成员间的承诺及社会支持，两类虚拟社区的共同特征在于互动。长期互动有助于用户间建立信任，增强对社区的认同感、依附感和归属感，所以情感价值对两类虚拟社区中用户的参与价值共创均产生显著正向影响效果。
为了营造良好的互动环境，虚拟社区经营者不仅需要提供技术性的工具，还必须创造有助于互动性对话的环境，提供动态性的信息便于用户获取、共享及吸收有价值的信息和知识。例如，百度通过互动交流机制将用户们的问答纪录累积成有价值的数据库，形成知识交流市场，让社区成员都能便捷地获取有用、完整的信息；维基百科让每个用户都可编撰维基百科条目，成为用户参与价值共创的成功范例。信息类虚拟社区中，信息价值和信息搜寻成本均对价值共创产生显著正向影响，因此要进一步提高虚拟社区所提供信息的量与质，实时动态更新信息，提高信息的准确性、可靠性、相关性和有用性，进一步降低信息搜寻成本，提升信息的决策价值；通过对用户使用行为大数据的深入挖掘，实现搜索产品创新与用户体验完善，为用户提供更加高效的服务。
在情感类虚拟社区中，娱乐价值对价值共创的影响效果最显著，因此对于情感类虚拟社区，通过增加娱乐功能来进一步则增强用户体验和用户嵌入，例如微信朋友圈的图片共享和点赞、与好友共同听歌等功能的设置，极大提高了用户的趣味性，增加了用户参与的动机。
5.3  研究展望
在今后的研究中，可根据用户的参与动机将虚拟社区分为4种类型：兴趣型虚拟社区、关系型虚拟社区、幻想型虚拟社区和交易型虚拟社区。前三者称之为非交易型虚拟社区。交易型虚拟社区建设的主要目的是促进产品及服务的销售和购买；非交易型虚拟社区用户不以直接的经济利益为目的，而是为了获取信息、咨询知识、满足心理需求以及拓展人际关系的需要。两类虚拟社区的用户参与动机和行为模式存在很大差异，未来的研究可以进一步拓展至交易型虚拟社区。
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