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摘要：为探究虚拟品牌社区中用户共创绩效的影响因素，从内外生双视角建立假设模型，同时考虑个体开放度在其中的调节作用；以Threadless虚拟社区作为研究对象，爬取其中客观数据共计2 130条开展多元回归分析。研究发现，自我学习反向影响共创绩效，社会学习、身份认同和主动施惠正向影响共创绩效；另外，高开放性个体特质在自我学习和社会学习对共创绩效的影响过程中起到强化调节作用。最后基于研究结论，在用户发布创意的有效性、用户之间的创意交互和关系联结、用户个体差异性等方面提出相应的管理启示。
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[bookmark: _GoBack]Abstract: In order to explore the factors influencing the co-creation performance of users in the virtual brand community, a hypothesis model was constructed from both endogenous and exogenous perspectives. The regulating role of individual openness was considered in the model. This paper collected 2 130 data from the Threadless virtual community and conducted a multiple regression analysis. The results show that self-learning negatively affected co-creation performance, while social learning, identity recognition and benefit offering positively affected co-creation performance. In addition, the highly open individual trait played a reinforcing and regulating role in the process of self-learning and social learning's influence on co-creation performance. 
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1  研究背景

哈佛商学院教授Chesbrough[1]于2003年首次提出了 “开放式创新”的概念，主张除了内部研发部门外，企业还应积极整合消费者、供应商等外部资源共同参与技术创新和产品开发环节。在数字信息化的时代，大量国内外企业运用“互联网+”的理念设立了在线虚拟品牌社区，比较典型的例子包括小米MIUI社区、乐高Ideas社区、Threadless社区等。在虚拟社区中，用户通过发表观点、提交创意、参与互动等方式成为企业创新价值链的一员，共同参与价值创造（以下简称“共创”）。虚拟社区中不断涌现的用户创意提高了企业价值创造的能力，成为企业开放式创新的重要来源。研究表明，消费者参与共创对企业有着积极影响。从消费者层面采集的创意信息能更真实地反映用户需求，可以大大提升企业新产品开发效率，降低技术创新在市场上的不确定性[2]。 
社区用户在开放式创新虚拟社区中扮演了重要角色，其共创行为和结果关系到虚拟社区的持续发展能力。目前已有不少学者围绕虚拟社区开展了研究，但大部分研究关注的是社区用户的参与动机，却较少关注用户的共创结果。用户的共创绩效反映了其对虚拟社区的贡献，是社区持续发展的重要保障。因此，为了更好地提高虚拟社区创新效率，有必要对用户共创绩效的影响因素开展研究。本研究以Threadless虚拟社区为研究对象，从内生性和外生性的双视角探究用户共创绩效的影响因素，同时考虑到个体人格特质的差异性引入个体开放度作为调节变量，旨在为企业开放式创新虚拟社区的运营管理提供实践参考。 
2  文献回顾
虚拟社区是由一群在互联网上进行互动、彼此之间有一定了解并且愿意在网络中分享知识和信息的用户构成。虚拟社区作为品牌在互联网时代发展的产物，提供了丰富的线上交互机会，成为价值共创的重要平台。价值共创理论认为消费者不再是被动的接受者，而是积极的参与者，用户在虚拟社区中通过发表观点、提交创意、和企业或者其他用户互动，共同参与社区价值创造，为企业贡献创新想法。目前已有较多研究虚拟社区的相关文献，但部分学者的研究关注于用户参与动机，即什么因素驱动用户参与虚拟社区，如Wasko等[3]指出期望提高自己的声誉是用户参与社区分享行为的重要原因；李贺等[4]发现助人愉悦感、物质利益、面子和声望等因素与开放式创新社区创客知识共享行为呈正向相关关系。以上研究专注于用户参与虚拟社区的个体动机，却很少关注用户参与行为的结果。对于开放式创新社区而言，不仅需要用户有参与意愿，更需要保障用户的共创结果。
针对用户共创绩效的影响因素，国内外学者从不同角度开展了研究。部分学者从社区用户个体角度开展分析，如刘梦婷等[5]发现用户知识分享行为负向影响后续创意的创新性；汪涛等[6]分析了消费者知识对消费者产品创意的影响，并将产品创意表现区分为原创性、价值型和可实施性3种类型；李奕莹等[7]以星巴克社区为例发现，信息质量和互动质量对互联网术语（UGC）贡献价值有显著正向影响；Li等[8]研究用户参与程度和过往提交创意的实施率对创意采纳的正向影响。也有部分学者从外在环境角度开展分析，如彭晓东等[9]发现虚拟社区感影响用户共创行为；李金阳[10]提出虚拟社区的人际信任是用户有效合作的基础，对知识创新结果有显著影响；王松等[11]发现用户在虚拟品牌社区中的网络嵌入程度影响用户参与价值共创；解学梅等[12]认为在线社区的归属感和包容性影响用户参与新产品开发的绩效。另外，也有研究表明外在激励对用户创新行为有积极影响[13]；刘倩等[14]则从社区用户交互的角度研究用户创意质量。
在研究过程中，部分学者意识到用户个体特质的差异会对共创带来不同影响。有文献从用户类别的角度将社区用户划分成普通用户和领先用户进行研究[15]，也有一些文献按照个体性格对用户加以分类，如周志民等[16]从内外倾人格特质角度分类研究用户知识分享行为；Yoo等[17]研究发现外向型、随和性等个人性格特征影响旅游社区的用户知识创造行为。
    综合上述文献，现有大多研究视角较为单一，仅从个人或者环境因素出发探究虚拟社区中用户共创结果的影响因素，且忽略了个人特质的差异性。本研究以探究在线虚拟社区中用户共创绩效的影响因素为目的，从内生性和外生性双视角开展研究；同时，以大五人格理论为理论基础，将用户分成高开放性用户和低开放性用户，探究用户开放性个人特征对共创绩效的调节效果。另外，目前大部分学者的研究方法为问卷调查法，但是这种方法很难避免受访对象填写的主观性，且数据体量通常较小，因此本文通过数据爬取软件抓取Threadless.com在线社区的客观数据开展研究。
3   研究假设
3.1  个体内生性因素对共创绩效的影响
开放式创新虚拟社区中，知识是自下而上传导的，用户对社区发展有着重要贡献。用户基于自我知识水平，在虚拟社区中积极发表创意、分享观点、参与互动，参与到企业价值共创。Wasko等[3]发现具有更高专业知识水平的用户对社区的贡献更高；Chou和Yang等[5]【与文后文献不符】指出经验丰富的用户其知识创造能力越强。在虚拟社区中，用户的个体认知水平决定了其在社区发表的内容质量。根据Bandura[18]的社会学习理论，人的知识行为不是天生的，而是后天习得的。其中，第一种习得形式是直接实践，个体通过亲身实践获取经验；第二种习得形式是间接观察，个体通过观察社会环境中的榜样行为进行学习。在虚拟社区中，用户不仅可以从自己曾经发布的创意中获得反馈，通过自我学习提升后续的创造能力，也可以从其他用户的创意或者观点中获取灵感，通过社会学习拓展认知边界，因此，自我学习和社会学习共同决定了用户的知识水平，两者都会对共创绩效产生影响。基于以上分析，本研究提出以下假设：
H1a：自我学习对共创绩效有正向影响；
H1b：社会学习对共创绩效有正向影响。
3.2   群体外生性因素对共创绩效的影响
社会交换理论认为，人类交往的目的在于满足自己的需要或者期待社会报酬，人类的社会活动及社会关系是一种交换，这种交换体现在个体和群体、合作和竞争、社区成员亲密依恋关系等[19]。互惠理论是社会交换理论的核心内容之一，认为互惠是一种普遍的社会群体规范，主张人际交往过程中要投桃报李，对为自己曾经提供帮助或善意的人给予回馈【该句子中如有观点引用，请补著录来源文献】。Chan等[20]的研究指出，互惠增加了用户对社区的忠诚度和群体合作意愿；Hung等[21]发现虚拟社区中的互惠影响用户态度，继而影响知识分享。在虚拟社区中，用户间的身份认同象征了彼此之间的欣赏与认可，用户一方面通过身份认同形成虚拟交际圈，增加对在线社区的归属感，另一方面通过身份认可向其他用户表达善意，是一种代表合作的联结。另外，Bock等[22]研究表明，用户在虚拟社区中帮助他人是希望日后能从他人处获得帮助；Gaudeul等[23]发现在社交网络中，经常访问他人网页的博主往往能收获更多的访问量。通过在社区的日常交流中积极主动地为其他用户施惠，虚拟社区的用户更有可能在之后得到来自他人的支持。基于以上分析，本研究提出以下假设：
H2a：身份认同对共创绩效有正向影响；
H2b：主动施惠对共创绩效有正向影响。
3.3   个人特质的调节作用
有学者的研究表明，用户知识共享行为受人格特质因素影响[24-25]。“大五模型”被广泛应用在研究领域，该模型将个人特质分成神经质、外向型、宜人性、开放性和尽责性五大类[26]。本研究选取其中的开放性个体特质进行研究。开放性特质关系到个体想象力、包容性、好奇心和创造力。高开放性的个体对周边环境充满好奇心，对新事物持有正向态度，愿意积极探索发现新的事物；同时高开放性个体对外在环境的信任度更高，愿意积极地采纳他人意见，也更加倾向于分享自己的想法。结合上述社会学习理论，高开放性个人在探索学习的过程中进一步提升个人认知水平的可能性更大；而低开放性用户倾向保守做法，排斥不熟悉的人或事，更愿意独自思考。基于以上分析，本研究提出以下假设：
H3a：高开放性个人特质会弱化自我学习对共创绩效的影响；
H3b：高开放性个人特质会强化社会学习对共创绩效的影响。
除此之外，高开放性个体的特质还表现在愿意分享和合作，社交属性更强。在虚拟社区中，高开放性用户积极分享个人信息、创意想法、参与和其他用户的互动，往往能建立良好的社交关系，并愿意积极地帮助其他用户共同成长，因此，相比于低开放性个体，高开放个体特质会强化外生性因素对共创绩效的影响。基于以上分析，本研究提出以下假设：
H4a：高开放性个人特质会强化身份认同对共创绩效的影响；
H4b：高开放性个人特质会强化主动施惠对共创绩效的影响。
基于以上分析，本研究提出影响虚拟社区用户参与企业价值共创绩效的假设模型，如图1所示。
[image: ]
图1  本研究模型

4  研究设计
4.1  数据来源
本研究选取创立于2000年的Threadless虚拟社区作为研究对象。Threadless是美国的一家服饰企业，是最早采用开放式创新模式的品牌之一。Threadless设立了一个虚拟社区，用户可以自由上传自己的创意，其他用户均可对该创意打分、发表评论，Threadless会选取得分较高的创意设计，将其印制在T恤上对外销售。通过引入消费者参与共创，Threadless可以持续性地获取创意，推出受消费者喜爱的产品，大大降低了产品开发风险。至今，Threadless已有超过20年的历史，其在线社区注册用户达数百万人，每周可以收到数百件的创意设计方案。本研究通过八爪鱼采集器8版本采集Threadless社区在2020年3月9日至2020年4月13日期间发布的创意信息及用户信息，共计2 351条，剔除数据残缺样本65条、从未参与他人创意打分的样本156条，最终获得2 130条数据作为研究样本。
4.2   变量测量
4.2.1  被解释变量设计
本研究模型的因变量为共创绩效。在Threadless虚拟社区中，用户通过发表创意设计参与企业价值共创，只有得分较高的创意才会被企业采纳应用于新产品，即创意的得分情况反映了用户共创行为的贡献程度，因此用创意项目得分衡量用户共创绩效。
4.2.2  解释变量设计
    社区用户可以从自己过去发表的创意信息中获得经验、提高认知能力，用于日后的创意设计中，因此采用用户发布的创意总数作为其自我学习的衡量。社区用户还可以从他人的创意中获取灵感，丰富自身认识水平、提升创造能力，因此以用户评估他人创意的总数作为其社会学习的衡量。Threadless社区中用户可以关注自己感兴趣的其他用户，通过关注行为，用户之间形成某种认可和联结，因此以用户关注其他用户数作为身份认同的衡量。Threadless社区中用户在对创意进行评估时，可以在1到5分的范围打分，分数越高，表示越认可该创意，该创意最后被Threadless采纳的可能性越大。本研究以用户给予他人创意评估的平均分作为主动施惠的衡量。
4.2.3  调节变量设计
[bookmark: OLE_LINK95]在Threadless社区中，用户可以在个人主页选择性地公开个人信息，比如，可以编辑公布自己的所在地，以及Facebook、Instagram等个人社交平台链接。本研究通过计数加分的方式来衡量用户开放程度，具体方式为每公开一个信息记1分。对于总和大于3分的用户，归类为高开放性用户；总分低于3分的用户，归类为低开放性用户。采用0～1变量衡量个体开放性，用1代表高开放性用户，0代表低开放用户。
4.2.4  控制变量设计
除了以上研究变量外，还需考虑其他可能对用户共创绩效造成影响的控制变量。本研究将用户入驻网站时长作为控制变量。
[bookmark: OLE_LINK3]本研究模型的所有变量设计如表1所示。
表1  本研究模型变量设计
	变量属性
	测量项
	变量名称
	变量解释

	被解释变量
	共创绩效
	score
	创意项目得分

	解释变量
	自我学习
	submit
	发布的创意总数

	
	社会学习
	evaluate
	参与评分的创意总数

	
	身份认同
	following
	关注的用户数

	
	主动施惠
	scoregiven
	给他人创意评分的平均值

	调节变量
	个人开放度
	openness
	个人主页信息公开程度

	控制变量
	入驻网站时长
	year
	注册时间至今的年数




5  实证检验与结果分析
5.1  描述性统计和相关性分析
使用Stata 15.1进行数据分析和假设检验。首先进行描述性分析和相关性分析（见表2、表3），以对样本数据有一个直观认识。表2展示了描述性统计结果，共有2 130条样本量，其中submit、evaluate、following等变量的标准差较大，数值分布范围较广。为了控制潜在离群值的影响，使回归结果更加稳健，在回归时对数据进行对数化处理，对最小值有零值的数据采用ln(x+1)的处理方法。

表2  本研究模型变量的描述性统计
	变量
	 样本数/条
	 均值
	 标准差.
	最小值
	 最大值

	 score
	2 130
	2.76
	0.51
	1.27
	4.58

	 submit
	2 130
	135.09
	252.44
	1.00
	1 302.00

	 evaluate
	2 130
	5 842.02
	18 971.27
	1.00
	199 000.00

	 following
	2 130
	289.22
	669.73
	0.00
	4 493.00

	 scoregiven
	2 130
	3.88
	1.02
	0.92
	5.00

	 openness
	2 130
	0.29
	0.45
	0.00
	1.00

	 year
	2 130
	4.27
	4.51
	0.00
	16.00



表3  本研究模型变量的相关性分析
	 变量
	(1)
	(2)
	(3)
	(4)
	(5)
	(6)
	(7)

	  (1) score
	1.000

	  (2) submit
	0.192
	1.000

	  (3) evaluate
	0.177
	0.367
	1.000

	  (4) following
	0.146
	0.390
	0.148
	1.000

	  (5) scoregiven
	−0.107
	−0.098
	−0.326
	0.085
	1.000

	  (6) openness
	0.246
	0.445
	0.317
	0.144
	−0.216
	1.000

	  (7) year
	0.302
	0.562
	0.383
	0.153
	−0.348
	0.523
	1.000




5.2  回归模型
本研究采用多元层次回归的方法进行模型分析。为了保证模型的有效性，首先对变量进行多重共线性和异方差性的检验，结果显示所有变量的方差膨胀系数（VIF）的均值为2.6，远小于常用的判断边界值10，因此，可以认为变量不存在明显的多重共线性。其次通过怀特检验的方法检查变量的异方差性，原假设为“变量为同方差性”，结果显示P值为0.000，拒绝了原假设，因此，可以认为变量存在异方差性，将采用稳健的标准误对数据进行回归以消除异方差性的影响。本研究的回归模型如下：
                                   （1）
5.3  回归结果
模型回归结果如表4所示，模型1只包含入驻网站时长这一控制变量；模型 2加入了自我学习、社会学习、身份认同和群体互惠4个自变量，旨在验证H1a、H1b、H2a和H2b的假设；模型 3加入了调节变量个体开放性，模型4加入了所有交互项，旨在验证H3a、H3b、H4a和H4b的假设。具体分析如下：
（1）模型 2的回归结果显示4个解释变量均对被解释变量有显著影响。1）用户发布的创意总数对创意得分有显著影响（P<0.001），但是与H1a假设相反，模型回归系数为负值，表示曾经发布的创意数量对创意得分有负向影响。人们容易在过去的经验中形成思维固着，以前提出的想法创意会影响甚至束缚日后的创意发挥，不利于创造思维的多样化。该结果与Barry [27]的研究发现一致。因此，用户的个人经验反而会成为新创意设计的束缚，限制创造力的发挥，对共创绩效带来负面影响。2）用户参与评分的创意数量对其创意得分有显著正向影响（P<0.001），H1b假设得到验证。该结果表明，在虚拟社区中，用户通过浏览评价他人的创意想法可以提升自身的认知水平，从其他用户的想法中取长补短获得创造灵感，提高思维的多元化，从而产生更有创造力、更有价值的创意。3）关注的其他用户数对用户创意得分有显著正向影响（P<0.001），H2a假设得到验证。该结果表明虚拟社区群体间的身份认可积极影响用户共创绩效。社区用户间互相关注的行为使得用户之间建立了不同程度的亲密关系，提高了用户对社区的归属感和信任感；另外身份认可的虚拟社交圈也包含了潜在的合作关系，互相帮助、共同进步。（4）用户给他人创意评分的平均值对其创意得分有显著正向影响（P<0.05），H2b假设得到验证。在Threadless社区中，用户给他人评分的平均值会显示在其个人主页，所有用户均可见该指标。给他人评分的平均值越高，反映了用户给他人施惠的程度越高。根据互惠理论，人与人之间普遍存在投桃报李的行为，若某用户经常给别人施加恩惠，反过来别人也会向该用户施加恩惠。因此，给他人打分较高的用户，其创意有望获得较高的分数。
（2）模型3和模型4用于检验个人开放度的调节作用。模型4的结果显示4个解释变量的系数正负仍和模型2一致，依旧显著影响用户的共创绩效。4个交互项中，自我学习和个人开放度的交互项系数为负值，高开放性个体特质显著强化自我学习对共创绩效的负向影响（P<0.05）。即相比于低开放性用户，高开放性用户发布的创意总数越多，对其共创绩效的负面影响越大，因为高开放性用户更加倾向于通过与他人合作、向外界学习等方式来丰富自我，较少依赖自我经验的迭代，而低开放性用户倾向于通过自我学习、自我思考的方式完成认知更迭。该回归结果与假设H3a不符，原因是自我学习这个解释变量的回归系数为负，和H1a不符，因此交互项的回归结果受到连带影响。第二个交互项，社会学习和个人开放度的交互项系数为正值，高开放性个体特质显著强化社会学习对共创绩效的正向影响（P<0.001）。即相比于低开放性用户，高开放性用户参与他人创意评分的数量越多，对其共创绩效的正向影响越大。该结果反映了高开放性用户能够更好地从他人的创意中汲取经验，积极从外界学习新知识，不断提高自己的认知水平，从而提出有价值的创意，即假设H3b得到验证。研究没有发现个体开放度对身份认同和主动施惠的显著调节作用，因此，相比于外生性因素，个体开放度对内生性因素的调节效果更加显著，或许是因为个体特质从根本上来讲反映的是个人的内在特征，因此对用户的内生性影响因素的调节作用更加明显。 
表4   本研究模型变量的回归结果
	变量
	模型 1
	模型 2
	模型 3
	模型 4

	ln(year+1)
	0.173***
	0.115***
	0.101***
	0.100***

	
	(0.011)
	(0.015)
	(0.016)
	(0.016)

	ln(submit)
	
	−0.024***
	−0.027***
	−0.020**

	
	
	(0.009)
	(0.009)
	(0.010)

	ln(evaluate)
	
	0.037***
	0.034***
	0.021**

	
	
	(0.008)
	(0.008)
	(0.009)

	ln(following+1)
	
	0.024***
	0.024***
	0.030***

	
	
	(0.007)
	(0.007)
	(0.008)

	scoregiven
	
	0.034**
	0.034**
	0.038**

	
	
	(0.013)
	(0.013)
	(0.015)

	openness
	
	
	0.094***
	0.003

	
	
	
	(0.030)
	(0.167)

	ln(submit)×openness
	
	
	
	−0.048**

	
	
	
	
	(0.025)

	ln(evaluate) ×openness
	
	
	
	0.060***

	
	
	
	
	(0.021)

	ln(following+1) ×openness
	
	
	
	−0.022

	
	
	
	
	(0.018)

	scoregiven×openness
	
	
	
	−0.004

	
	
	
	
	(0.034)

	_cons
	2.540***
	2.267***
	2.282***
	2.294***

	
	(0.018)
	(0.066)
	(0.066)
	(0.073)

	Obs.
	2 130
	2 130
	2 130
	2 130



注：1）*** 、**、* 分别为 P<0.01、 P<0.05、 P<0.1；2）括号中为稳健标准误。

6  结论与展望
6.1  主要结论
本研究从内外生双视角的角度对虚拟社区用户共创绩效的影响因素进行了探究，并考虑到了个体开放度特质的调节作用。不同于问卷调查的研究方法，本研究通过采集Threadless虚拟社区的真实数据进行回归分析，降低了样本数据的主观性。本研究主要有以下发现：
第一，内生性因素的自我学习和社会学习均对共创绩效有显著影响。其中，自我学习反向影响共创绩效，过往经验容易导致认知固着，不利于创意的多元化；社会学习正向影响共创绩效，用户浏览评估他人创意可以丰富自身认知水平，提升共创绩效。
第二，外生性因素的身份认同和主动施惠均对共创绩效有显著正向影响。用户关注的其他用户数越多，该用户创意得分越高；用户给他人创意打分的平均值越高，该用户创意得分越高。
第三，个人开放度对内生性因素的自我学习和社会学习有显著调节作用，高开放性的个体特征会强化自我学习对共创绩效的反向影响，也会强化社会学习对共创绩效的正向影响；个人开放度对外生性因素的身份认同和主动施惠无显著调节作用。
6.2  管理启示
虚拟品牌社区作为开放式创新的重要平台，是企业的创意采集窗口，其中社区用户的共创绩效关系到企业开放式创新效率，需要引起关注。本研究丰富了共创领域的学术研究，并为企业如何更好管理虚拟社区提供了一定的实践指导。本研究得到以下管理启示：注意用户发布创意的有效性，鼓励用户创意向精细化方向发展；关注用户之间的创意交互，设置一定的激励机制，鼓励用户参与他人创意的评估；提倡社区用户间的互动，促进用户的关系联结，营造良好社区氛围；认识到用户的个体差异性，制定个性化管理方案。
6.3  研究局限与未来展望
首先，本研究只采用了Threadless一个平台的样本数据，今后还可通过对其他社区的样本做进一步的研究。其次，本研究只研究了共创绩效的影响因素，未深入探究其中的影响机理，未来可对其具体传导机制做深入研究。
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