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摘要：针对如何将个体的客观嵌入性和主观利他、利己动机整合到共享参与决策当中的系统分析不足问题，基于资源基础观和社会嵌入理论剖析创客成员在众包社区中的结构嵌入对其创意领地行为形成的影响，并检验利他主义、虚拟声誉关注对以上影响的联合调节作用，以揭示众包创客的众创参与决策过程。结果显示：（1）众包社区结构嵌入负向影响创客成员的创意领地行为；（2）利他主义和虚拟声誉关注均显著负向调节结构嵌入与创意领地行为的关系；（3）利他主义和虚拟声誉关注在结构嵌入与创意领地行为关系中的联合调节作用显著。研究结论为众包社区的创意资源共享解决以及创客众创参与管理提供如下启示：首先，可以通过多元化渠道和途径加强创客成员的众包社区结构嵌入性；其次，有针对性地了解众包创新目标客户的需求偏好，提供创客创新技术与工具，优化社区创新体验，以有效推动社会创意资源配置效能最大化。
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Crowdsourcing Community Structural Embeddedness and Creative Territory Behavior: The Joint Moderating Effect of Altruism and Virtual Reputation Concern
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Abstract: Aiming at the lack of systematic analysis on how to integrate individual objective embeddedness and subjective altruism and egoism into decision-making of sharing participation, this paper analyzes the impact of maker members' structural embeddedness in crowdsourcing community on the formation of their creative territory behavior based on resource-based view and social embeddedness theory, and tests the joint moderating effect of altruism and virtual reputation concern on the above effects, so as to reveal the decision-making process of crowdsourcing maker's crowdsourcing innovation participation. The results show that the structure embeddedness of crowdsourcing community has a negative impact on the creative territory behavior of maker members. Altruism and virtual reputation concern have a significant negative regulatory effect on the relationship between structure embeddedness and creative territory behavior. Altruism and virtual reputation concern have a significant joint regulatory effect on the relationship between structure embeddedness and creative territory behavior. The research conclusions provide the following enlightenment for the solution of creative resource sharing in crowdsourcing community and the management of maker crowdsourcing participation. Firstly, the structural embeddedness of maker members in crowdsourcing community can be strengthened through diversified channels and ways. Secondly, we should understand the needs and preferences of the target customers of crowdsourcing innovation, provide innovative technologies and tools for makers, and optimize the community innovation experience, so as to effectively promote the maximization of the allocation efficiency of social creative resources.
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1  研究背景
通过众包收集创意已经成为开放式创新的一种常见做法。众包不仅是获得更贴合消费者的多样化原生内容和创意的工具，更重要的是，广大网民作为创客成员将更多地参与产品地设计和生产过程中，此时，生产者和消费者之间已经没有了明显的界限。肖薇等[1]认为，尽管众包社区作为互联网技术嵌入下的一种新型社会资源共享解决方案已经得到了学界较为一致的认可，但近期众包社区成员创意领地问题受到了人们的普遍关注，似乎现实与创意资源共享实现还有不小距离。众包社区在实践过程中暴露出了诸如创客成员长期“潜水”、创意贡献惰性、众包参与不活跃、创新“搭便车”惯性等问题[2]，甚至存在拒绝贡献独有、私密的知识、创意等行为[3]。据统计，众包社区中“潜水者”与活跃者的比例大约为100∶1，80%的原创帖只来自于4.8%的社区用户[4]。由此可见，众包社区的绝大多数成员并不参与创意互动。
根据社会资源理论，人类存在对感知所属标的物的领地性行为倾向及表达本能，尤其当标的物归属不确定性很高时会强化这种领地意识和行为，其中知识、创意被认为是归属性很难确定的典型社会资源。然而，“共享经济”通过将个人拥有的过剩资源分享给其他人使用并获得某种意义上的收益，实现了对社会资源分配模式的颠覆[5]。共享经济到来之际，领地行为是否、如何逆转，是亟待学界解决的问题。文献梳理发现，现有研究对于众包模式如何帮助实现创意资源共享，尤其对创客个体在众声喧哗中为什么选择“潜水”或发声的众创参与微观机制仍缺乏系统分析；此外，已有知识、创意等资源领地的相关研究虽有借鉴意义，但在研究情境（从现实组织向虚拟网络社区）迁移以及研究模式（从传统经济向共享经济、平台经济）变革的背景下，针对众包社区创客成员创意领地行为的研究仍需进一步深入，以验证社会资源理论在共享经济及其平台中的解释力。
随着“双创”嵌入人们的日常生活，广大网民作为创客在生活中主导自己“双创”活动的能力和意愿得到了显著提升[6]，而企业控制“双创”过程的能力开始变得越来越弱[7]。刘玉国[8]认为企业应将广大创客的众创参与意愿、能力及其如何发挥作用作为关注的焦点问题。一方面，在互联网及其相关技术颠覆人们网络嵌入性的背景下，创客成员的众包社区结构嵌入通过提供资源优势驱动其作出资源分配决策，以解释其领地或共享创意的能力问题。研究发现，社区成员专属虚拟社会网络的形成、协调和维护，带来的将是大量信息、资源掌握[9]，以及较高的虚拟地位、声誉等诸多影响力[10]。另一方面，随着个体在共享经济中的崛起，众包成员领地或共享资源的意愿、动机问题，已经成为共享经济领域研究的重点和热点。赵建彬等[3]研究发现，利他主义是人们参与众创的重要驱动因素，因为帮助众包社区其他成员、实施知识共享、帮助他人解决困难等利他行为能够使人们从中得到快乐。除此之外，张鼎等[11]研究发现，虚拟声誉、经济奖励、物质报酬等变量是影响用户参与众包的重要利己动机因素；施卓敏等[12]发现与现实生活社交以及微信朋友圈、微博等实名制网络社交中的阶级、圈层规范不同，获得众包社区积分、等级等虚拟声誉往往比直接的利益回报更具吸引力。
在解释众包社区创客成员的众创参与机制方面，现有研究对于创客个体创意领地行为的关注仍显不足。尽管众包是通往共享经济的桥梁，但从众包到共享到底还有多远，在通往共享经济的道路上，创客个体的领地意识及其行为是众包企业及其平台需要突破的关键瓶颈。本研究拟基于创意领地视角，整合客观结构嵌入和利己、利他等主观动机多方面影响因素，揭开众包创客成员的众创参与决策“黑箱”。具体回答以下三方面问题：（1）众包社区结构嵌入对创意领地行为具有何种影响？（2）利他主义和虚拟声誉关注对以上关系的影响如何？（3）同时考虑利他主义和虚拟声誉关注两种不同主观动机因素的情况下，结构嵌入与创意领地行为之间的关系又会发生什么样的变化？试图在研究内容上揭示众包创客成员针对创意资源的领地性分配决策过程，探究众包社区创客成员的众创参与机制；在理论上深化众包社区网络嵌入视角及其效应研究，为在共享经济模式下解构和重构社会资源的私人-公共、利己-利他等价值二元体系奠定微观基础；在实践方面为众包社区的创意管理和创客个体的创意实现提供管理借鉴和启发。
2  研究假设提出
2.1  众包社区结构嵌入与创客创意领地行为
所谓领地行为是指个体针对感知到具有心理所有权的社会资源的相应行为表达[13]。Brown等[14]研究表明，个体对标的物的心理所有权感知越强烈，对该资源采取标记、防御保护等领地性分配行为的倾向就越高。在创意形成过程中，创客成员是该创意的实际掌控者，很容易形成“该创意是我的”心理意识；与此同时，随着社区成员之间的人际互动，相互了解，彼此建立网络关系，创客成员在社区网络结构中占据特有位置，通过把自己嵌入到社区发帖、评论、反馈、交流等众创互动中，获得来自社区其他成员的信息、知识和资源，其创意的激发、讨论、完善乃至实施都离不开来自社区其他成员以及社区平台的资源支持。基于社会交换理论，创客成员将针对创意标的物产生属于社区的心理感知，即“我们的创意”[15]。
[bookmark: OLE_LINK1]基于社会嵌入理论，个体通过嵌入社会结构获得信息、资源甚至情感支持，并对社会结构作出解释、产生依赖。Valente等[16]研究表明，网络位置和社会交互联结会影响人们的网络行为方式和行为强度。赵建彬等[3]研究认为，处于网络中心位置，并与网络有广泛、密切社会交互联结的个体等同于该网络结构中的意见领袖，他们对众包社区的创意交流、迁移、融合等创新互动过程和结果拥有更多的影响力和控制力。Parmentier[17]认为，越靠近网络中心位置的成员就更容易与关键人物取得联系，他们往往与网络中的战略行为有密切联系；而拥有广泛、密切社会交互联结的网络节点往往扮演信息、资源桥梁的角色，成为众包企业与外部以及众包社区成员之间创新资源链接的枢纽[18]。由此可见，结构嵌入高的创客成员往往在社区中掌握大量社区资源，包括信息、知识、地位、声誉和话语权。基于社会交换理论，作为创意资源富裕方，这些核心成员或领袖人物就会产生贡献、分享资源的主动交互动机，以此保持自身的网络中心位置，进一步扩大自身的社区影响力[19]。因此，本研究提出以下假设：
H1：众包创客成员的结构嵌入与创意领地行为呈负向关系。
2.2  利他主义对创客创意领地行为的影响
社会价值取向差异——利他还是利己会影响主体社会资源分配决策过程中的价值感知、情感态度乃至行为意愿，其中，利他主义者喜欢帮助别人，认为与他人分享、为他人解决问题能够为其带来内心的满足、愉悦感。董庆兴等[20]认为，利他个体在帮助他人时感受到快乐将显著影响他们资源分配决策的态度、行为和意图。刘军等[21]研究指出，与低利他主义者相比，创意分享行为带来的感知价值提升，使得高利他主义者创意心理所有权的边界不再那么“密不透风”，而是更具弹性和渗透性，能够将“我的”信息、知识和创意想法看成是“我们的”，此时，对抑制创意领地所需结构嵌入及其所带来资源优势的要求得以放松。
其次，利他主义取向还通过增强动机确定性感知，改变创客个体在创意分配决策过程中众包社区结构嵌入的影响效应。有研究表明，享受追求知识本身和解决问题的挑战性以及帮助他人的快乐是人们参与众包社区活动的内在动机之一[22]。Kollock[23]研究指出内在动机越强的个体，其行为目的越明确。高利他主义创客成员因为本能地喜欢帮助别人，无论外部环境变化还是所处情境不同，都被内在、持久地鼓励参与社区活动、帮助他人、共享创意，这些能为其带来内在愉悦感和满足感[24]。因此，本研究提出以下假设：
H2：利他主义对结构嵌入与创意领地行为的关系具有负向调节作用。
2.3  虚拟声誉关注对创客的创意领地行为影响
夏恩君等[25]的最新研究发现，与物质、经济奖励相比，网络社区的多数参与者都更为关注平台内等级、排名与积分等虚拟声誉的提升，因为这些代表出众的能力和更高的地位，也能带来成就感。聚焦年轻人在线行为的研究指出[26]，除利他动机驱动以外，他们的另一个在线参与合作动机便是个人声誉的提升，参与者希望他们的贡献会使自己获得好的名声，而这些名声往往是与经济利益不同的积分、等级等虚拟货币。张敏等[27]研究指出在众包社区情境下，具有良好声誉的成员往往具有较高的口碑、影响力、话语权和社区地位。由此，虚拟声誉关注成为影响众包创客成员创意资源分配决策重要的外部动机因素。
出于对个人虚拟声誉的关注，社区成员会采取策略性行动[12]，实施社区公民行为，以努力形成并维护自己在虚拟社区中个人的良好声誉和正面形象[26]。实施创意领地行为很可能会被众包平台及其他社区成员认为该成员存在能力缺陷、创意缺乏，或不愿意帮助社区其他成员，或被认为不愿意为众包企业、众包社区的价值提升作出贡献，以上任何一种想法无疑都将给创客成员在该众包社区的虚拟声誉造成严重的损害[28]。由此可以推断，相比较而言，高虚拟声誉关注创客出于对建立或维护自身虚拟声誉的考虑，会增加对结构嵌入劣势的容忍度，进而选择抑制自己的创意领地行为倾向；而囿于虚拟声誉的行为约束作用，高虚拟声誉关注创客在创意资源交换时，会降低对结构嵌入的要求，甚至愿意承受创意贡献或知识共享可能带来的损失，比如，众包社区其他成员对创意、知识等的无偿使用，甚至恶意剥削等。因此，本研究提出以下假设：
H3：虚拟声誉关注对结构嵌入与创意领地行为的关系具有负向调节作用。
2.4  利他主义和虚拟声誉关注的联合调节作用
虚拟声誉关注作为网民在虚拟空间中自我形象展示和迎合他人认可的心理意识[29]，不仅会调节虚拟网络关系的构建与互动，而且作为虚拟网络情境下的一种策略性动机，还会影响网民在网络社区中包括角色扮演、身份建构在内的自我概念[30]，与本能性利他主义交互作用于创客个体的行为决策。
首先，虚拟声誉关注通过增加群体规范的威慑和约束作用，加速群体同化过程。Tsang等[31]研究发现，为了建立、维护自身在社区的良好形象，创客成员不得不选择投入更多的认知努力去处理、评价与创意交流和互动相关的信息，并尽量与社区及其他成员身份保持一致，因为形象和口碑差、举止另类的成员往往在资源交换中受挫。Lee等[32]研究指出，在群体规范的威慑和约束下，创客成员界定创意所有权时增加了社会控制和约束，即出于从众或合群心理，创客会被一种无形的压力所迫使，努力贡献出独具创新且有质量的观点，因为这样有助于缓解群体压力给其带来的声誉威胁。进一步，有研究发现[33]，社区成员自我与群体概念的一致性压力会增强个人的“我们”和“同类”意识。与外群体成员相比，圈内人对隐性知识、创意资源的私有感相对更为模糊，内群体身份使社区成员将社区利益最大化视为个人选择遵守的行为准则，即追求群体利益变成体现个人利益直接而自然的表现；而圈外人则不可避免有一种置身事外的感觉，认为自己就算滥竽充数也可以心安理得[17]。
其次，虚拟声誉关注还能够通过提升创客的创意贡献、分享效能感和控制感以增强利他主义的影响效应。在虚拟众包社区中，虚拟声誉需求会驱使创客成员投入更多精力去了解众包企业的创新需求，卷入社区其他用户提出的问题，从而使得这些成员对于创意交流与互动需要具备哪些能力、自己是否合适，或者是否有足够的时间和精力等效能感方面的认知更为清晰、深刻，对于以上问题的回答也更为自信[32]；与此同时，众包社区共享语言、规则和特有交流方式等方面的内群体一致性，还将为社区成员的创意互动提供便利支持，以提升社区成员创意所有权转移、拓展与扩散的控制感[17]。
还有研究指出，具有较高虚拟声誉偏好的创客往往更倾向于通过积极参与社区的众创活动，争取提供和贡献自己创意、想法的机会，以向他人展示自己实施创新活动的积极意愿和出众能力，即使这并不是其内心真正想做的事情[33]。因此，在引入虚拟声誉关注概念后，一个合理的推论便是利他主义对结构嵌入与创意领地行为关系的调节作用会得到强化，即认为利他主义与虚拟声誉关注分别代表利他和利己动机两者之间还存在交互作用。因此，本研究提出以下假设：
H4：虚拟声誉关注和利他主义联合调节结构嵌入与创意领地行为的关系。
综上，本研究的理论模型如图1所示。


图1  研究理论模型

3  研究方法与设计
3.1  数据收集
在国内已经开通网站交互、APP、微信群、微信公众号、BBS论坛等功能开展共创的众包社区中，选择包括腾讯云、阿里云、小米社区、海创汇等在内的15家企业导向型众包社区，邀请其中参与发帖、回帖、评论、话题讨论等社区众创活动的创客成员作为调研对象（以下简称“样本”）。本研究的调查数据分两个阶段收集，第一阶段（从2018年12月1日至2019年3月15日）主要收集被试的基本背景和创客成员的众包社区结构嵌入数据；第二阶段（从2019年9月1日至2019年12月15日）邀请参加第一阶段的被试对利他主义取向、虚拟声誉关注倾向和创意领地行为三方面进行评价。调查问卷基于问卷星调查平台设计完成，问卷调查结合问卷星的样本服务（以拥有企业导向型众包社区众创参与经历为筛选条件），同时借助站内短消息功能及在众包社区中分享问卷链接两种方式，与创客成员取得联系并发放问卷。为方便两阶段问卷调研的数据匹配，每一位被试的问卷被赋予一个编号，排除仅参加第一阶段而第二阶段调研缺失的232份问卷，共计回收563份问卷，进一步将使用同一个IP地址以及漏填超过10%的无效问卷剔除后，最终得到有效问卷524份，问卷有效回收率为96.63%。
3.2  样本特征
根据调研样本统计情况，男性198人，女性346人，分别占36.1%和63.9%；从年龄结构来看，39岁以下的样本比例占到了95.7%；从教育水平结构来看，本科水平的样本有442人，占80.5 %，硕士及以上的样本有72人，占12.9%；从职业分布情况来看，自由职业者和学生共237人，占比为44.2%，企事业单位员工共307名，占比为56.8%；从社区使用时间来看，使用1年以上的占一半左右；从每周发帖量来看，每周发帖7个以上的仅占9.6%。
3.3  变量测量与信效度分析
本研究的关键变量包括众包社区结构嵌入、利他主义、虚拟声誉关注和创意领地行为4个变量，均采用李克特（Likert）五点量表。众包社区结构嵌入测度采用Antia等[34]的测量量表，包含如“我在社区里是一个非常关键的人物”等共7个条目；利他主义测度采用Leung[35]的简化测量量表，包含如“我觉得帮助别人能给我带来快乐” 等共5个条目；虚拟声誉关注测度参考施卓敏等[12]的测量量表，包含如“我很注重自己在社区中的知名度”在内的7个条目；创意领地行为测度参考Avey等[36]的测量量表，包含如“我对我的知识、创意和想法私人占有程度很高”等在内的7个条目。
作为对共同方法偏差的统计检验，首先采用Harman单因子法将问卷的所有题项进行旋转的主成分因子分析，当某个因子或某个变量占变量方差的50%以上时，就存在共同方法偏差。结果表明，第一个因子解释率为31.28%，数据的CMB（Common Method Bias，共同方法偏差）在接受范围之内，符合一般建议标准，并没有出现单个因子方差解释率过高的情况。按照初始特征值大于1的标准共提取了4个主因子，其累计方差贡献率为84.45%。如表1所示，采用最大方差进行旋转，所有26个测量题项的载荷都大于0.700，表明每个题项与其对应的因子之间均具有较强的相关性。进一步计算每个因子的组合信度（CR值）和平方方差提取值（AVE值），都符合相应的标准，表明本研究量表的收敛效度较好。另外，采用克朗巴赫系数（Cronbach’s α）检验各变量信度，众包社区结构嵌入的α值为0.791，利他主义的α值为0.808，虚拟声誉关注的α值为0.873，创意领地行为的α值为0.855，表明本研究变量测量具有良好的信度。



表1  变量测量量表的信度与效度分析
	因子
	因子信效度
	测量题项
	题项因子载荷

	
	α值
	CR值
	AVE值
	
	

	众包社区结构嵌入
	0.791
	0.804
	0.658
	我在社区里是一个非常关键的人物
	0.806

	
	
	
	
	我与很多社区成员都有联系
	0.757

	
	
	
	
	在社区中我是活跃分子
	0.749

	
	
	
	
	在社区里我处在一个“中心”位置
	0.768

	
	
	
	
	我与该社区成员保持频繁的在线联系
	0.773

	
	
	
	
	我花大量的时间与社区其他成员进行交流
	0.787

	
	
	
	
	我对社区内的一些成员有深入了解
	0.765

	利他主义
	0.808
	0.815
	0.699
	我为慈善机构做义工或捐献了物品
	0.784

	
	
	
	
	我把钱给了需要它的陌生人
	0.793

	
	
	
	
	我觉得帮助别人能给我带来快乐
	0.822

	
	
	
	
	我在公共场所或公共交通上给需要的人让座
	0.761

	
	
	
	
	当有陌生人问路时我会给予帮助
	0.782

	虚拟声誉关注
	0.873
	0.897
	0.743
	我非常希望得到社区其他成员的尊重和认可
	0.793

	
	
	
	
	我很注重自己在社区中的知名度
	0.846

	
	
	
	
	我非常希望提升自己在社区中的等级与排名
	0.880

	
	
	
	
	我很努力维护自己在社区中的良好形象
	0.845

	
	
	
	
	我很在意我发布的状态是否得到了广泛的关注
	0.824

	
	
	
	
	我很在意我的分享是否得到了大量的回应
	0.877

	
	
	
	
	我很在意我分享的信息、知识和观点被很多人点赞
	0.838

	创意领地行为
	0.855
	0.863
	0.707
	我会积极帮助社区及其他成员解决问题
	0.901

	
	
	
	
	我对我的知识、创意和想法的私人占有程度很高
	0.874

	
	
	
	
	我对自己的知识、创意和想法有很强的保护欲望
	0.858

	
	
	
	
	其他成员询问时我不会透露我的知识、创意和想法
	0.767

	
	
	
	
	该社区多数成员不会主动向其他成员分享知识、创意或想法
	0.794

	
	
	
	
	我认为每个社区知识、创意或想法都属于“我们的”
	0.826

	
	
	
	
	大多数人都觉得每个社区问题的解决都是大家共同努力的结果
	0.919



样本各变量的均值、标准差和相关系数如表2所示，结构嵌入与创意领地行为之间显著负相关（R=−0.355，P<0. 01），利他主义（R=−0.234，P<0. 05）、虚拟声誉关注（R=−0.162，P<0. 05）与创意领地行为均显著负相关，AVE的平方根显著大于其对应的非对角线上的元素，说明各测量变量具有较好的区分效度。
表2  变量相关系数矩阵与AVE平方根
	变量
	均值
	标准差
	众包社区结构嵌入
	利他主义
	虚拟声誉关注
	创意领地行为

	众包社区结构嵌入
	2.902
	0.612
	0.811
	
	
	

	利他主义
	2.449
	0.947
	0.154*
	0.836
	
	

	虚拟声誉关注
	2.982
	0.539
	0.221*
	0.171*
	0.862
	

	创意领地行为
	3.343
	0.809
	[bookmark: OLE_LINK23]−0.355**
	−0.234*
	−0.162*
	0.841


注：1）**、* 分别表示P<0.01、 P< 0.05；2）对角线上为AVE的平方根。下同。
4  实证结果
4.1  主效应检验
样本变量的层级回归检验如表3所示，其中，模型1、2探究结构嵌入与创意领地行为之间的主效应，模型1仅引入控制变量，模型2将自变量结构嵌入纳入；模型3、4探究结构嵌入与创意领地行为之间的调节效应，模型3和模型4分别将调节变量利他主义和虚拟声誉关注纳入；模型5、6探究结构嵌入与创意领地行为之间的联合调节效应，模型5为结构嵌入和利他主义、结构嵌入和虚拟声誉关注的两两联合调节，模型6为结构嵌入、利他主义、虚拟声誉关注三者的联合调节。由表3中模型1可见，创客成员的性别、年龄对其创意领地行为的影响不显著，受教育程度、职业、社区使用时间、每周发帖量对其创意领地行为的影响显著；模型2结果表明结构嵌入对创意领地行为具有显著的负向影响(B=－0. 284，P<0. 01) ，该结果表明，当创客成员在众包社区情境下的结构嵌入程度越高，其越不可能实施创意领地行为，从而本研究的假设H1成立。
表3  变量层级回归检验
	变量
	主效应：创意领地行为
	调节效应：创意领地行为
	联合调节：创意领地行为

	
	模型1
	模型2
	模型3
	模型4
	模型5
	模型6

	常数项
	0.782*
	0.979*
	1.151**
	0.967**
	1.422**
	1.768**

	性别
	0.042
	0.088
	0.073
	0.122
	0.138
	0.032

	年龄
	−0.070
	−0.046
	-0.145
	-0.032
	0.014
	-0.089

	受教育程度
	0.084*
	0.110*
	0.127**
	0.097*
	0.133*
	0.104*

	职业
	0.099*
	0.134*
	0.136*
	0.156*
	0.160*
	0.159*

	社区使用时间
	-0.148*
	-0.154*
	-0.117*
	-0.131*
	-0.160*
	-0.169*

	每周发帖量
	-0.216**
	-0.265**
	-0.334**
	-0.347**
	-0.218**
	-0.264**

	结构嵌入
	
	-0.284**
	-0.288**
	-0.279**
	-0.371**
	-0.241**

	结构嵌入×利他主义
	
	
	-0.153**
	
	-0.141**
	

	结构嵌入×虚拟声誉关注
	
	
	
	-0.094**
	-0.162**
	

	利他主义×虚拟声誉关注
	
	
	
	
	
	0.052

	结构嵌入×利他主义×虚拟声誉关注
	
	
	
	
	
	-0.219**

	R2
	0.079
	0.161
	0.216
	0.221
	0.248
	0.279

	△R2
	0.079
	0.082
	0.137
	0.142
	0.169
	0.200

	F
	6.335*
	11.341***
	12.882***
	12.561***
	13.632***
	14.688***


注：***表示P<0.001。下同。
4.2  调节效应检验
首先，对自变量与因变量之间的主效应进行中心化处理；接着，考察结构嵌入与利他主义的交互、结构嵌入与虚拟声誉关注的交互、结构嵌入与利他主义及虚拟声誉关注三者交互对创意领地行为的影响。如表3中模型5所示，利他主义负向调节结构嵌入与创意领地行为之间的关系(B=－0. 141，P<0. 01) ，即创客成员的利他主义取向越强，结构嵌入与创意领地行为之间的负相关关系越弱，本研究的假设H2得到了支持；模型5表明虚拟声誉关注负向调节结构嵌入与创意领地行为之间的关系(B=－0. 162，P<0. 01) ，即创客成员的虚拟声誉关注度越高，结构嵌入与创意领地行为之间的负相关关系越弱，本研究的假设H3也得到了支持。利他主义和虚拟声誉关注调节作用的简单斜率分析分别如图2、图3所示。
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图2  利他主义对众包社区结构嵌入与创意领地行为的调节作用
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图3  虚拟声誉关注对众包社区结构嵌入与创意领地行为的调节作用

如表3中的模型6所示，利他主义、虚拟声誉关注与结构嵌入的交互项(B=－0. 219，P<0. 01)与创意领地行为之间具有显著的负相关关系，从而本研究的假设H4也得到了验证。利他主义与虚拟声誉关注交互调节效应的简单斜率分析如图4所示，其中创客个体利他主义取向较高、虚拟声誉关注程度较高时，其众包社区结构嵌入与创意领地行为之间的负相关关系较弱；创客个体利他主义取向越低、虚拟声誉关注程度较低时，其众包社区结构嵌入与创意领地行为之间的负相关关系较强。与高利他主义和低虚拟声誉关注的情境相比，在低利他主义和高虚拟声誉关注的情境下，结构嵌入与创意领地行为的负相关性更弱，进一步说明了虚拟声誉关注对利他主义取向具有强化作用。
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[bookmark: _GoBack]图4  利他主义与虚拟声誉关注对众包社区结构嵌入与创意领地行为的联合调节作用
5  结论与讨论
5.1  研究结论
本研究从创意领地视角出发，探究众包社区创客成员的众创参与机制。主要研究结论包括：（1）在众包社区情境下，在创客成员的创意领地行为形成过程中，众包社区的结构嵌入具有显著的抑制或缓解作用；（2）利他主义和虚拟声誉关注所代表的众包创客的众创参与动机对以上过程均具有负向调节作用；（3）利他主义和虚拟声誉关注对以上关系具有联合调节作用，具体而言，虚拟声誉关注会强化利他主义对结构嵌入与创意领地行为关系的调节作用。
5.2  理论意义
本研究一方面基于创意领地视角，聚焦共享经济背景下创客个体如何对其所属资源进行边界划定和重新组合的微观机制，为探究共享经济如何实现对社会资源的重新配置，尤其是对传统的公共-私人、利他-利己、线上-线下、虚拟-真实等社会价值二元体系发起挑战提供一定的理论支撑；另一方面，利他主义和虚拟声誉关注分别代表众包创客的众创参与动机在结构嵌入与创意领地行为中具有独立及联合调节作用，更有趣的是，我们发现虚拟声誉关注对利他主义取向具有强化作用，不仅证实了共享经济及其平台可以对利己和利他两个矛盾进行有机整合，更重要的是，强调众包模式的创业创新应该以尊重和识别个体创造力为基础。进一步，通过揭示众包模式在创意资源交换和共享中网络搭建、交互和价值挖掘等的平台作用，颠覆了传统资源基础观所坚守的资源占有带来创造力和幸福感的理论假设，如肖薇等[1]认为个体在提供创意资源的同时也在接受其他成员的资源共享，享受网络交互所带来的资源价值增加。正如崔晓明等[37]所指出的，资源交换、共享所带来的网络嵌入及其价值成为了共享经济模式下创造力和幸福感的主要来源。
5.3  管理启示
本研究的结论为众包社区的创意资源共享解决以及创客众创参与管理提供了如下启示性意义的管理实践与改进建议：首先，鉴于众包社区结构嵌入的价值，可以通过多元化渠道和途径加强创客成员的众包社区结构嵌入性。其次，鉴于利他主义、虚拟声誉关注的调节作用，众包企业应针对创新产品或服务的任务特点，通过微信、微博公众号推文、社区发帖等多种方式，有针对性地了解众包创新目标客户的需求偏好，提供创客创新技术与工具，优化社区创新体验，在潜移默化中凸显社区创客成员的主体性、能动性，以尽量避免创客“自扫门前雪”的领地意识与行为产生，有效推动社会创意资源配置效能最大化。
5.4  不足与展望
首先，本研究聚焦创客个体层面“能不能”“想不想”参与众创的问题，将众包社区结构嵌入、利他主义、虚拟声誉关注等因素纳入进来，构建并验证众包创客的创意资源领地性分配行为模型，未来应尝试综合众包平台、创客个体等不同层面的因素构建跨层次模型；其次，对创意领地视角下众创参与机制的研究主要聚焦创意产生后这一阶段，未来可尝试关注众创其他阶段，比如，创意激发、创意实现，以延伸和拓展众创研究视阈；再者，为了降低共同方法偏差，数据收集采用分阶段配对的方法进行问卷调查，未来研究还可结合配对样本、多元化数据调查、纵向追踪等方法，尽可能降低调研数据误差。
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