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Influencing Factors of Originality’s Perceived Value in Professional Virtual Communities: Regulatory Effects Based on the Feedback Type
Zhou Mi, Li Jiayue, Zhao Wenhong
( School of Management, Xi’an JiaoTong University, Xi’an 710049, China)

Abstract: Professional virtual community has become an important platform for individuals and enterprises to share knowledge. The community needs auxiliary contributors to understand the influencing factors of users' evaluation of creative value, but relevant studies are lacking so far. Therefore, in view of "what factors will affect the users' judgment of the perceived value of creativity", based on the information adoption model, online feedback behavior is divided into knowledge feedback and social feedback, and the textual logic is introduced as a new structural variable, this paper selects the “Segment Fault” as research object, and adopts Tobit regression analysis method to performe empirical analysis. The results show that two types of online feedback behaviors, textual logic, and contributor’s community engagement all have significant positive effects on perceived value. Among them, social feedback has a higher impact than knowledge feedback, but knowledge feedback has a more stable moderating effect; clear and organized text logic significantly and positively affects the perceived value of the idea; and the number of creative contributions under the same question continues shows a significant negative impact on the perceived value of creative contribution, while the number of fans and content richness have a significant positive impact on the creative perceived value. Accordingly, suggestions are put forward for community managers in providing the reference creative answer framework and the selection of creative contributors, and guiding the evaluation to create the atmosphere of knowledge exchange in the theory area.
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0  引言
《中华人民共和国国民经济和社会发展第十四个五年规划和2035年远景目标纲要》指出要提升企业技术创新能力，这离不开有效的知识管理。随着互联网技术的发展以及企业对于知识分享速度和范围需求的扩大，为提高知识管理水平、增强企业核心竞争能力，企业管理者逐渐将目光落入专业虚拟社区之中。专业虚拟社区不受地理与时空的限制，给予具有相似专业背景且对共同领域有兴趣的知识工作者一个学术探讨与技术提升的平台，加速了知识应用于实践中转化为生产力的过程[1]。通过专业虚拟社区提供的平台，基于用户生成内容的模式，搜寻者在社区内可以发布问题，吸引、收集和利用贡献者提供的创意，并针对创意发起在线讨论和互动。因此，创意作为贡献者针对搜寻者发布的问题所提供的个人创新观点或解决方案，是专业虚拟社区的核心竞争力，决定了社区的存续。拥有高价值知识资源池的社区在吸引新用户、促活社区参与和用户留存方面都有着积极影响[2]。
然而，丰富的知识资源池使得搜寻者出现信息超载的情况，为缓解信息压力，他们不会遍历所有创意，而是选择已经被识别出来、具有价值的创意进行学习和讨论，因此，先一步获得高分的创意持续吸引搜寻者的注意力，而后来贡献者的创意随着社区内创意总数的增多，仅仅是平铺直叙的知识输出，相较之下难以获得关注，最后只能维持低分甚至零分。长此以往，从个人层面来说，增强了个体知识分享自我无效能[3]，个体会采取更消极的方式投入虚拟社区参与当中；从社区层面来说，社区内的旁观者效应更强，社区产生了越来越多的“搭便车”行为，破坏了社区可持续发展的生态[4]。因此，社区需要辅助贡献者了解用户对创意价值评价的影响因素，从而方便贡献者把控创意编码过程。
目前来看，大量社区评判创意价值的评价体系，如用户有用性投票或点赞数量，具有主观性。在这种机制下，用户评价体现的是该创意为搜寻者带来的效用，即感知价值而非客观价值。创意贡献者需要高赞同数作为精神报酬[5]，管理者需要有效管理社区内知识流动，提升被用户辨别为高价值创意的比例[6]，创造社区独特的关键资源，增强社区价值。基于此，研究“哪些因素会影响用户对创意感知价值的评判”便有了现实意义。
创意本质是信息。关于创意感知价值的影响因素，以往研究者强调创意特征与贡献者特征对用户评判的作用，但是知识源于个体贡献，却在群体交流互动中实现其价值[7]，因此当贡献者发表创意后，创意会进入群体评议阶段，此时搜寻者对创意的价值感知不仅受到创意本身及贡献者身份特征影响，还会受到源于其他用户反馈的影响。在线反馈行为作为虚拟社区即时交互的典型功能之一，是激励用户参与、产生创意的重要机制[8]，故需要探讨反馈影响用户对创意感知价值的作用机制，然而相关研究较少。因此，本研究将在线反馈行为纳入研究模型，探讨在线反馈行为、创意特征和贡献者身份特征对用户创意感知价值的影响机制，从而为专业虚拟社区管理者高质量服务与创意贡献者更好地把控创意贡献的编码过程等方面提出可行性建议。
1  理论基础与文献综述
1.1  感知价值研究综述
1.1.1  虚拟社区用户感知的创意价值
感知价值兴起于20世纪90年代，从成本和收益的角度，有学者将感知价值定义为对产品效用的总体评估[9]。引入虚拟社区背景下，本研究将感知价值定义为：搜寻者比较从创意中获得的收益和付出的成本后最终得到的效用。关于虚拟社区有研究表明，感知价值通过满意度对用户持续使用行为产生间接影响[10]。用户感知到社区内创意的价值越大，对社区的满意度越高，使用意向就会越积极；与此相反，当社区内泛滥着大量良莠不齐的创意贡献时，用户的搜寻成本上升、使用体验被损害，则用户贡献创意的积极性降低，对社区可持续发展产生威胁，故社区需要积极提升创意的感知价值。
1.1.2  影响虚拟社区用户感知的创意价值相关研究
感知价值的研究源于营销学和心理学领域，包含两个层面：功利主义价值观和享乐主义价值观[11]。迁移到专业虚拟社区中，这意味着搜寻者对于创意的感知价值评判不仅基于创意本身的客观价值，还会受到主观感知的影响。另外，专业虚拟社区处于虚拟的网络环境中，依靠用户生成内容方式进行知识输出，知识因此难以具有权威性，故在线社区中创意感知价值的影响因素研究逐渐受到学界重视。已有相关研究从多个方面选取变量探讨搜寻者对创意感知价值的影响因素，大体可以划分为3类，即创意文本特征、创意贡献者特征和在线反馈行为（见表1）。
（1）创意文本特征。创意文本特征是搜寻者对于创意价值评判的主要渠道。专业虚拟社区中创意的专业性强，用户专业水平却不一致。对于普通非专家用户来说，创意受欢迎程度和专业度之间存在显著差异，写作技巧在普通用户接受专业内容方面有显著作用[12]，因此学者主要关注创意文本特征在提高用户感知价值方面如何产生更好的效果。实证研究已经检验了文本的长度、风格、结构等特征的作用。
（2）创意贡献者特征。专业虚拟社区中，任何用户都可以发布创意信息，由于用户专业水平不一致，这可能导致错误信息的增多。作为创意来源，贡献者特征涵盖贡献者在社区内展示、参与以及获得的各类信息，代表了创意来源可信度，成为用户辨别创意价值的重要线索。以往研究强调了贡献者专业性、活跃度以及以往经历在搜寻者评估创意感知价值中的重要作用。
（3）在线反馈行为。少数学者关注到创意进入群体后的价值变化，即用户在搜寻创意时与创意内容、创意贡献者和其他创意搜寻者发生的反馈行为。反馈行为通过为贡献者和搜寻者提供更多信息影响创意的感知价值。具体而言，对于贡献者而言，同行关于自己创意的反馈涵盖了与创意相关的重要信息，有助于发展专业知识，从而提升自己的专业技能水平[13]；对于搜寻者而言，一方面，在线反馈行为的数量可以作为信号，表明该创意是否有用，从而提高创意感知价值[14]，另一方面，由于用户之间的专业知识差距，搜寻者可以通过查看其他用户的反馈来获取新的信息作为创意价值的补充或佐证，降低采纳该创意需要付出的认知努力和验证成本[15]。
表1  搜寻者对创意感知价值影响因素研究综述
	领域
	维度
	变量
	主要结论
	作者

	创意文本特征
	长度特征
	文本长度
	创意的长度与创意感知价值显著正相关
	Chua等[16]；郭顺利等[17]

	
	风格特征
	专业词汇的出现
	专业词汇出现的频率与创意感知价值显著正相关
	Chua等[16]

	
	
	幽默的表达
	幽默表达会损害科学交流的专业性
	Zhang等[12]

	
	
	引用
	引用对于科学知识专业性评估显著正相关
	Zhang等[12]；郭顺等[17]；费豪泽等[18]

	
	
	图片的使用
	图片的使用对于创意质量评估显著正相关
	郭顺利等[17]；费豪泽等[18]

	
	结构特征
	段落数
	段落数对于科学知识专业性评估显著正相关
	Zhang等[12]；

	
	
	
	段落数不能够体现创意价值，对创意价值的影响较小
	郭顺利等[17]

	贡献者身份特征
	贡献者专业性
	身份认证
	贡献者专业身份标识等级显著影响创意感知价值，但贡献者身份的专业认证程度对用户感知内容质量没有显著影响
	费豪泽等[18]

	
	
	权威性
	贡献者的权威性与创意感知价值显著正相关
	郭顺利等[17]

	
	
	专业领域匹配
	贡献者专业领域匹配与创意感知价值显著正相关
	郭顺利等[17]

	
	贡献者活跃度
	用户活跃度分别影响个人影响力及答案认可度，且个人影响力比答案质量对答案认可度影响更高
	陈娟等[19]

	
	贡献者以往经验
	历史答题水平
	贡献者身份标识及历史答题水平显著影响创意采纳
	费豪泽等[18]

	
	
	最佳回答数量
	最佳回答数量与创意价值显著正相关
	郭顺等[17]

	在线反馈行为
	响应性
	反馈数量及时性、丰富性
	回答者互动数、回答及时性与互动丰富性均对信息采纳度有正向影响
	费豪泽等[18]

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	反馈效价
	中性评价信息
	获取到中性评价信息的网络学术信息更为可信
	朱宁等[20]

	
	
	正向反馈
负向反馈
	社区成员的正向反馈与创意实施的可能性呈负相关社区成员的负反馈与创意实施的可能性呈正相关
	Liu等[21]

	
	
	
	
	



1.2  在线反馈行为  
在线反馈行为的研究源于营销领域，Buttle[22]将其定义为通过媒介和网络平台公开传播的口碑信息。通过在线反馈行为，顾客可以获得更多与商品质量有关的线索，帮助顾客进行决策[23]。积极的在线反馈行为会对产品销售产生正向的影响[24]。为增强用户的临场感[25]，众多虚拟平台纷纷应用在线反馈作为用户交流的渠道，更多的领域关注到了在线反馈行为的影响。Kim等[26]学者发现用户原创内容（UGC）以评论的形式在个人对现实的认知中占有重要地位，甚至与新闻机构发布的原创新闻内容争夺影响力。Sung等[27]学者在对社交媒体进行研究后发现，人们可以通过社交媒体中的反馈渠道瞬间对媒体消息作出反应，表达对有关机构或问题的看法，这会影响公众对组织的态度。总的来说，在线反馈行为以低成本的方式让用户参与社区作日常贡献，这会强化或改变其他用户对创意的认知，从而影响创意的整体价值评判。由于反馈中包含了丰富的信息，因此不同的反馈行为将会以不同的方式影响创意的感知价值，有必要对反馈行为进行分类以了解不同类别的反馈行为如何影响搜寻者对创意的价值感知。
目前，关于在线反馈行为维度研究，主要包括反馈者身份、反馈效价、反馈目的及反馈内容（见表2）。首先，在反馈者身份维度上，研究表明具有特殊身份的反馈者相比普通用户，其影响力更高并且更容易得到关注。其次，反馈效价维度上，通常涵盖正反馈、负反馈和表明用户持中立态度的双面反馈3个维度[27]。第三，用户通常会通过在线反馈行为表达自己的态度观点，因此学者按照用户通过反馈表达的目的将反馈行为进行分类。最后，反馈内容可以通过文字内容和非文字内容传达自身的信息。
表2  在线反馈行为分类
	维度
	变量
	研究成果
	作者

	反馈者身份
	专家
	较普通用户而言，源于专家反馈对用户的持续创新贡献的影响更强
	刘伟等[28]

	
	同伴、专家
	用户与企业专家及同伴交互、同伴与企业专家交互均正向影响后续用户提交创意质量
	刘倩等[29]

	
	商家
	商家正向影响评论有用性
	张艳辉等[15]

	反馈效价
	正反馈、双面反馈、
负反馈
	正面、负面和双面反馈影响了公众对组织的态度，且不同反馈对用户影响作用不同
	Sung等[27]

	
	
	
	

	
	
	
	

	反馈目的
	支持、反对
	用户通过反馈行为表达自己对目标的支持或反对
	Matook等[30]

	
	
	
	

	反馈内容
	互动联结反馈、共同语言反馈、认同反馈
	互动联结反馈、共同语言反馈、认同反馈通过影响反馈感知有用性，促进贡献者后续知识贡献行为
	杨刚等[31]

	
	
	
	

	
	
	
	



1.3  文献评述
现有的感知价值影响因素研究为本研究思路提供了很好的借鉴。创意从本质上属于信息范畴，获取途径更大依赖于社会关系，因此信息采纳模型可以很好匹配本研究的问题。根据信息采纳模型，创意源于贡献者，创意的呈现方式，即贡献者如何对创意进行编码，及贡献者本身特征都是搜寻者在创意感知价值评判时的重要线索。
在创意文本特征方面，关于长度特征和风格特征的结果目前已经获得了比较一致的结论，然而结构特征聚焦于“段落数”单一变量，研究结果并不一致，例如郭顺利等[17]发现段落数并不能显著影响创意感知价值，这可能是由于段落数的划分仅能体现创意贡献者一部分的思维模式和逻辑结构，而用户的思维深度和信息组织能力并不一致，故研究结果的不一致很可能是由于将段落数作为研究单一变量太过笼统导致。创意的结构特征可以减轻内容表达对阅读者认知负荷的影响，进而提升创意感知价值，本质上体现的是贡献者的逻辑思维。因此，本研究进一步深挖结构特征，引入文本逻辑来测度创意的结构特征。
在创意贡献者特征方面，根据社会网络理论，个体在社会网络中所处的位置会影响个人在网络当中的影响力大小[32]。个体中心性越强，个人在网络中将拥有更大的影响力以及更多的资源。由于经历长时间社区参与的用户会获取更多社区资源，并对社区内的文化以及规则了解更为深刻，故本研究将从贡献者社区参与方面探究创意贡献者特征的作用。
除此之外，搜寻者在寻找创意时，为避免大量信息负担，往往会关注已被其他用户识别和讨论的创意，在这种情况下，反馈作为创意评判的第三个渠道会发挥不可忽视的作用，但目前相关研究较少。将反馈进行维度划分的研究，更倾向于反馈传达的态度或情感，而非反馈文本内容，但反馈的文本内容会以一种更直接的方式对搜寻者与贡献者的知识交流效果产生影响。故本研究试图填补这一研究空缺，将反馈的内容作为维度划分依据，探究不同类型的在线反馈行为对创意感知价值的作用机制。
综上所述，将以信息采纳模型为基础，确定文本逻辑为创意文本特征、贡献者社区参与为贡献者特征，并将在线反馈行为按照内容分类后共同纳入本文研究模型当中，以探究专业虚拟社区中创意感知价值的影响机制。
2  研究模型与假设提出
2.1  文本逻辑对创意感知价值影响
创意的结构特征表明贡献者对创意文本的组织方式，体现贡献者的思维模式，有助于减轻搜寻者在阅读创意文本时产生的认知负担，提高创意的感知价值[33]。为寻找可以代表创意文本结构特征的新变量，本研究参考了语言学相关文献。语言学研究起源于20世纪，瑞士的语言学家索绪尔首次将结构主义思想应用于语言学研究，创立了结构主义语言学，奠定了现代语言学的基础。随后，生成语言学派代表人乔姆斯基[34]将计算注意思想纳入语言学的研究中。他将人类的语言技能看作一个包含两个部分的高效计算系统，第一个部分是最小的表征符号，第二个部分是层层递归的计算程序，前者类似于词组，后者则是词组、句组甚至段组间的逻辑衔接，前者通过后者的操作使语言表达有了清晰的语义解释，语言得以外化。综上，语言学的研究表明人类的语言是由一个个独立的要素构成，这些要素本身的含义取决于要素之间的联系方式，不同的联系方式会影响信息接受者对信息发出者语言内涵的理解，更清晰的逻辑表达有助于信息接受方阅读负担的降低。
关于在线社区的研究也证明了这一点。例如，施国良等[5]发现创意搜寻者关于创意价值评判的形成很大程度是在阅读答案的过程中，而不是事先形成，因此创意如何被组织和加工决定了知识搜寻者的信息接受。由此可见，逻辑衔接可以通过增强单调词句的表达力[35]，以及降低搜寻者的认知成本，提升创意感知价值；除此之外，清晰的逻辑结构也会提升创意的美观性、吸引用户阅读。据此，提出以下假设：
H1：文本逻辑正向影响创意贡献感知价值。
2.2  社区参与对创意感知价值影响
社区参与指贡献者通过浏览、贡献、反馈互动等形式参与社区的广度和深度，其中广度指用户在社区中停留的时长，深度指用户在社区参与行为中作出的贡献。积极的社区参与，一是会使用户与社区存在更多的情感牵绊，提高社区转换成本[35]；二是在长期的社区参与和自我摸索中，用户往往对于社区内的文化以及规则了解更为深刻，其中包含如何组织语言去进行创意贡献可以获得更多的有用性投票[36]。因此，这部分用户的创意更可能被认为具有高价值。
用户个人声誉积分可以综合反映其社区参与的积极性。这是由于用户想要在社区内获得高声誉，一方面必须积极参与社区，为社区作出贡献[37]；另一方面，专业虚拟社区每日声誉得分会设置上限，获得高声誉积分的用户往往在社区内存在时间久[38]。因此，社区参与在本研究中将用声誉表示。国内外学者从创意贡献频次、社区身份认同、社会资本等角度开展了关于声誉影响机理的研究[39]，并发现高声誉积分的用户天然会获得更高层次的社区认同，并掌握更多的社区资源、拥有更高的社会地位[40]。另外，这部分用户为了防止自身形象受损以及之前构建的资源优势衰退，会主动进行创意贡献，并把控创意贡献价值，积极为社区提供更优质的创意贡献[41]。据此，提出以下假设：
H2：创意贡献者的社区参与正向影响创意贡献感知价值。
2.3  在线反馈行为
2.3.1  知识性反馈行为与社会性反馈行为
杨瑞[33]基于关键事件法对虚拟品牌社区内用户的互动行为进行了研究，共获得了165个关键事件，随后对这165个关键事件进行了分类，凝练出了6类事件：友好态度、建议与帮助、认同与共鸣、问题未解决、负面态度、干扰与争执，这6类事件同样会出现在用户在线反馈行为的内容当中。Deng[42]学者通过对学术虚拟社区进行研究后发现，在学术虚拟社区中的用户更倾向于获取知识、提供建议和知识信息作为反馈内容。而卢恒等[43]学者同样在对学术虚拟社区进行研究后强调了用户交互中情感信息的存在。据此，将上述6类事件的内容进一步提炼：在专业虚拟社区中，当出现友好态度、认同与共鸣以及负面态度3类事件时，用户更倾向于用情感性表达；而建议与帮助、问题未解决、干扰与争执这3类事件出现时往往会伴随着知识性观点的碰撞。因此本研究将用户的在线反馈行为分为社会性反馈行为和知识性反馈行为两类，以具体探讨每种反馈类型影响用户对创意感知价值的作用机制。由于认同与共鸣和问题未解决这两个事件的原始内涵中既包含了知识性观点，又包含了情感性表达，为对知识性反馈行为和社会性反馈行为这两个概念作出更清晰的区分，将知识性反馈行为定义为用户针对专业虚拟社区中的创意贡献提供技术、信息方面的响应；社会性反馈行为定义为用户对专业虚拟社区中创意贡献的认可与否的情感性表达，反映社区对该创意欢迎的程度，但不包含任何有价值的技术信息。
2.3.2  知识性反馈行为与社会性反馈行为对创意感知价值影响
在线反馈行为是以在线评论的方式对特定创意发布的建议和看法，可以有效提高用户对于创意的感知价值。首先，在线反馈行为为搜寻者提供了关于创意价值的新渠道，更多的信息有助于搜寻者对创意价值作出更好的评判，并且反馈允许贡献者对创意进行补充，有利于创意的完整性和专业性。其次，在线反馈行为数量的增多使得创意看起来突出，释放了高创意价值的信号[14]，从而吸引搜寻者的注意。最后，在线反馈行为的及时性使得贡献者或其他用户能够及时与搜寻者进行交互，实现创意共创，从而提升了搜寻者的体验感，这种感觉也会被搜寻者迁移到创意本身，增强创意感知价值。
对于知识性反馈行为和社会性反馈行为而言，知识性反馈行为侧重于专业知识信息的提供，社会性反馈行为侧重于对创意的情感性表达，两者虽然各有侧重，但都会从上述3个方面对感知价值产生积极影响，履行反馈行为的信息提供作用和信号作用，并提升搜寻者的体验感。据此，提出以下假设：
H3：知识性反馈行为正向影响创意贡献感知价值。
H4：社会性反馈行为正向影响创意贡献感知价值。
2.3.3  知识性反馈行为与社会性反馈行为的调节作用
由于搜寻者的知识域和专业水平不一致，专业水平较低的搜寻者只能被动跟随贡献者的逻辑演进[5]，但当知识进入群体交互后，大量知识性反馈行为会打破文本逻辑惯性带来的强价值感知，给予搜寻者更多的视角，发现创意的漏洞与不足，因此，知识性反馈行为的增多会削弱文本逻辑为搜寻者带来的强感知价值。社会性反馈行为恰恰与此相反，受虚拟社区氛围引导，专业虚拟社区中的社会性反馈行为多为正向反馈，较少出现负面情绪宣泄[44]，因此社会性反馈行为的出现会与强文本逻辑在搜寻者脑海里相互印证，最终增强搜寻者对于创意贡献感知价值。据此，提出以下假设：
H5：知识性反馈行为负向调节文本逻辑与创意贡献感知价值之间的关系。
H6：社会性反馈行为正向调节文本逻辑与创意贡献感知价值之间的关系。
贡献者的身份彰显为其创意价值提供背书，但在线反馈行为的介入增加了搜寻者判断创意价值的信息来源渠道，高声誉者的明星效应因此受到影响。虽然长久的社区参与使得高声誉者深谙社区规则，获得更高社区认同，但由于社区潜在用户广泛，不乏新用户加入，再加上社区中的用户学术性更强[45]，搜寻者会更关注创意本身而非贡献者的身份地位，因此随着知识性反馈行为数量增加，削弱了身份信息的背书作用，搜寻者开始质疑高声誉者的创意贡献价值。社会性反馈行为的增多同样会削弱身份信息的背书作用，这是由于专业虚拟社区的用户表达方式严谨、沟通态度理性[44]，故他们对于创意的评估会更加吹毛求疵[46]。据此，提出以下假设：
H7：知识性反馈行为负向调节用户社区参与与创意贡献感知价值之间的关系。
H8：社会性反馈行为负向调节用户社区参与与创意贡献感知价值之间的关系。
综上，构建本研究的模型框架如图1所示。
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     图1  研究模型
       
3  研究方法
3.1  数据来源
思否社区是一个面向开发者的专业虚拟社区，创立于2012年6月，致力于为开发者提供纯粹、高质量的技术交流平台。在该社区，用户可以通过问答的形式进行知识交流，创意搜索者不需点开个人主页即可在问题页看到创意贡献者声誉值，符合本研究要求。另外，该社区使用群体具有相似的知识背景，并且社区内设置有标签这一功能以区分知识类别，推进了知识分享内容的聚焦，是国内专业虚拟社区的典型代表。故选取思否技术开发社区作为研究案例。在数据收集上，通过Python爬虫软件，随机选取15个标签作为爬虫入口，按照有用性得票数从高到低各获取60个问题下所有回答信息，并利用其中获得赞同数的3 626条创意贡献下所有数据应用于最终分析，每条创意贡献获取其文本内容与有用性投票数、其下反馈的文本内容、反馈发出者的声望值与粉丝数等。
3.2  变量设置
研究所涉及变量，测度的具体规则陈列见表3。其中，知识性反馈行为与社会性反馈行为通过专家评价法得到。由两位具有计算机背景的人选根据编码规则，分别对100条反馈数据进行编码计数，通过讨论编码不一致的评论意见改进规则方案，随后正式对所有反馈内容进行编码，最终编码的数据一致率接近100%，4条产生分歧的数据被剔除，共3 622条数据集合应用于后续分析。编码示例见表4。
表3  模型变量与测度方式
	变量类别
	变量名称
	变量符号及缩写
	变量描述及测量

	因变量
	创意感知价值
	Helpfulness
	创意的有用性投票/焦点问题下所有创意总投票

	自变量
	文本逻辑
	Logistics
	该变量被分为3个等级。如果该创意未分段记录为0；仅仅分段记录为1；若创意中含有逻辑词/序数词/项目符号等则记录为2

	
	社区参与
	Reputation
	贡献者声誉

	调节变量
	知识性反馈行为
	Knofeed
	评论区中目的是提供技术、信息方面响应的反馈数量

	
	社会性反馈行为
	Socfeed
	评论区中目的是情感表达的反馈数量

	控制变量
	内容丰富度
	Richness
	丰富性指回答中多媒体论证资料的数量和。思否社区提供包括粗体、图片、链接等8种工具丰富答案形式，因此丰富性分为0－8共9个等级：0代表未使用任何工具，1代表用户使用任一工具，2代表用户使用任何两个工具，以此类推

	
	贡献者粉丝数
	Fans
	贡献者粉丝数

	
	同一问题下创意数
	Answers
	同一问题包含创意的数量



表4  编码示例
	在线反馈行为
	知识性反馈行为
	社会性反馈行为

	“《JavaScript高级程序设计》一书中写过‘在现实当中，延迟脚本并不一定会按照顺序执行，也不一定会在DOMContentLoaded事件触发前执行，因此最好只包含一个延迟脚本。’为何会这样，有没有相关实例？”
	√
	

	“那有没有webpack做不到但是gulp可以做到的事情呢？”
	√
	

	“解释一下 n1 = n2 与 n3 = n4 的值。”
	√
	

	“感谢这个伟大的翻译~”
	
	√

	“好的，解决了，谢谢大神”
	
	√

	“赞赞赞赞赞赞赞赞赞赞”
	
	√

	“这个回答太好了, 精辟”
	
	√



另外，回顾前人相关研究发现，创意的内容丰富度、贡献者粉丝数以及同一问题下创意贡献数3个变量都会影响用户对创意贡献感知价值[47]，因此将这3个变量作为控制变量。
3.3  分析方法
本研究的样本与Mudambi等[48]研究中的样本具有相似性。其一，因变量样本同样具有截尾性质，该变量受限于0和1之间，0代表用户认为该创意贡献无用，数值越大表明用户认为该创意贡献的有用性越高。其二，思否社区与亚马逊平台相同，皆无法得知浏览过创意贡献的人数，只提供了有用性投票的总票数，因此样本共同存在固有的潜在选择偏差。故本研究的样本同样适用于托宾（Tobit）回归模型。构建模型如下：           

                        (1)

4  数据分析与结论
4.1  描述性统计分析【表格中已清楚表示的内容无须再简单重复赘述】
样本数据的描述性统计详见表5，其中用户声誉与粉丝数两个变量分布分散，在后续分析中作对数处理。统计结果表明，社区中存在着大量未被评估的创意贡献；大多用户在编辑创意贡献时习惯性用纯文字的观点输出，很少使用工具丰富自己创意，不注重是否更容易帮助知识搜寻者理解自己的内容表达；社区拥有更多“粉丝”数以及长久活跃的用户更容易进行创意贡献；知识性反馈行为数高于社会性反馈行为数，显示了专业虚拟社区的特点，用户更在意知识内容的交流与分享。
表5  变量描述性统计分析
	变量 
	样本数/个
	最小值
	最大值
	平均值
	标准差

	Helpfulness
	3 622
	0
	1.000
	0.199
	0.286

	Logistic
	3 622
	0
	2.000
	0.770
	0.713

	Reputation
	3 622
	−4.000
	47 587.000
	2 662.490
	6 031.758

	Knofeed
	3 622
	0
	39.000
	1.470
	2.810

	Socfeed
	3 622
	0
	17.000
	0.411
	1.189

	Richness
	3 622
	0
	5.000
	0.530
	0.776

	Fans
	3 622
	0
	26 557.000
	589.850
	2 664.748

	Answers
	3 622
	1.000
	33.000
	8.732
	5.949



4.2  相关性分析
表6报告了各变量间相关系数，除变量log_Reputation和 log_Fans 相关系数绝对值达到了0.812，其余变量间的相关系数绝对值皆小于等于 0.4。为了识别各变量间是否存在自相关问题，计算了各变量的方差膨胀因子（VIF），结果都低于 10，表明变量间不存在严重的多重共线性问题。
表6  变量相关性分析结果
	变量 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1.Helpfulness
	1.000
	
	
	
	
	
	
	

	2.Logistic
	0.329***
	1.000
	
	
	
	
	
	

	3.log_Reputation
	0.292***
	0.205***
	1.000
	
	
	
	
	

	4.Knofeed
	0.258***
	0.220***
	0.191***
	1.000
	
	
	
	

	5.Socfeed
	0.250***
	0.135***
	0.116***
	0.283***
	1.000
	
	
	

	6.Richness
	0.287***
	0.348***
	0.213***
	0.182***
	0.178***
	1.000
	
	

	7.log_Fans
	0.195***
	0.166***
	0.812***
	0.153***
	0.069***
	0.200***
	1.000
	

	8.Answers
	−0.435***
	−0.129***
	−0.140***
	−0.043***
	0.005
	−0.137***
	−0.150***
	1.000


注：***为P＜ 0.001，**为P＜ 0.01，*为P＜ 0.05。后同。

4.2  Tobit回归分析
针对从思否社区所采集的数据，利用Stata 16软件对3个模型作回归分析。首先构建只包含控制变量的模型（模型1），再依次将创意特征、反馈特征分块纳入Tobit回归模型构建模型（模型2、模型3），结果如表7所示，3个模型的统计性检验显著，表明每个模型所包含的变量对创意贡献感知价值的影响显著。其中，模型3的对数似然值的绝对值比模型 1 和模型 2 都要小，表明加入反馈特征后明显提高了模型的拟合优度；伪R2数值表明3个模型的自变量对于因变量的解释程度可以接受，且全模型的解释力度最强。具体而言：
模型1的结果表明，控制变量中内容丰富度、粉丝数、同一问题下贡献者创意数均对创意感知价值有显著影响。
模型2检验了创意文本特征和创意贡献者特征对创意感知价值的影响，回归结果均支持了H1，验证了创意文本特征及贡献者特征对创意有用性的显著积极影响。在知识具有高度专业性特征的专业虚拟社区中，由于个人对信息编码和解码能力不同，当创意的质量不明确时，搜寻者往往会寻找线索降低自身的专业性判断负担。创意的文本逻辑框架及贡献者的高社区参与便是两个良好的渠道：清晰的文本逻辑表明贡献者对隐性知识的掌控能力，以及优秀的语言表达和逻辑思维能力；贡献者的高社区参与用贡献者过去的经历为当前发表的知识作背书，反映了贡献者的高社区认同。两者均从侧面反映了贡献者的专业能力，从而间接提高了搜寻者对于创意的价值感知。
模型3的回归结果支持了H3，但H6没有获得支持。在线反馈行为以评论的方式针对创意文本内容提出建议、表达看法和情感。根据反馈发出者的需求，可以按照内容将在线反馈行为分为知识性反馈行为与社会性反馈行为两部分，由于两类评论本质上会为搜寻者提供创意内容之外的信息，更多信息有助于搜寻者对创意进行判断，因此均对创意感知价值有显著积极的影响。但两类反馈提供的信息内容各不相同，专业虚拟社区中知识性反馈行为倾向于对创意的补充和质疑，而社会性反馈行为受社区氛围引领则趋向于积极，因此当两类反馈作用于创意文本特征与贡献者身份特征时，它们的调节作用也各不相同。其中，知识性反馈行为的调节作用更加稳定，对两条路径皆有调节作用。H6没有通过，因为社会性调节只单一调节贡献者社区参与路径，对于文本逻辑的影响虽是正向却并不显著，这可能是由于专业虚拟社区的用户特征所致。专业虚拟社区中的用户更加理性，文本逻辑的强感知价值如果先入为主地占据搜寻者思维，仅仅是他人情感性表达而无知识性内容的支撑，很难动摇搜寻者的预先判断。
表7  变量回归分析结果
	变量
	系统及显著性

	
	模型1（控制变量）
	模型2（创意贡献特征）
	模型3（全模型）

	Richness
	0.115***
	−0.073***
	0.055***

	log_Fans
	0.039***
	−0.049***
	−0.044***

	Answers
	−0.027***
	−0.025***
	−0.025***

	Logistic
	
	0.135***
	0.123***

	log_Reputation
	
	0.125***
	0.125***

	Knofeed
	
	
	0.041***

	Socfeed
	
	
	0.088***

	Logistic×Knofeed
	
	
	−0.007*

	Logistic×Socfeed
	
	
	0.008ns

	log_Reputation×Socfeed
	
	
	−0.015*

	log_Reputation×Knofeed
	
	
	−0.005*

	_cons
	0.234***
	−0.106***
	−0.135***

	LR chi2
	838.99
	1146.17
	1369.74

	Prob＞chi2
	＜0.000 1
	＜0.000 1
	＜0.000 1

	Log likelihood
	−1 479.400 9
	−1 325.814 7
	−1 214.027 4

	Pseudo R2
	0.220 9
	0.301 8
	0.360 7



5  研究结果与建议
5.1  研究结果
与信息采纳模型一致，专业虚拟社区中创意的感知价值受到创意文本及贡献者特征的影响；除此之外，本研究纳入了在线反馈行为，并将其按照用户信息需求，根据反馈内容分为了知识性反馈行为和社会性反馈行为，验证了在线反馈行为对于创意感知价值的影响，拓展了信息采纳模型，检验了除搜寻者和贡献者外第三方用户提供的信息对于搜寻者评价创意感知价值的影响。本研究得到主要结论如下：
第一，创意的文本逻辑与贡献者的社区参与对于搜寻者的创意贡献感知价值均有正向显著影响，且在专业虚拟社区中，创意搜寻者受创意本身的内容价值要高于受创意贡献者背景信息的影响。这与信息采纳模型相一致。此外，在线反馈行为作为第三个搜寻者信息获取渠道的作用得到验证，知识性反馈行为与社会性反馈行为对于创意贡献感知价值具有正向显著影响，社会性反馈行为的影响程度要高于知识性反馈行为，但知识性反馈行为的影响作用更稳定。这可能有两方面的原因：一是专业虚拟社区中成员具有相似的专业背景，且创意具有较强科学性和逻辑性，更容易被验证，因此他们对于知识的判断更容易趋同；二是强烈的情感表达会引导更多专业知识水平低的用户作出相似的判断。
第二，虽然知识性反馈行为的直接作用弱于社会性反馈行为，但是专业虚拟社区中知识性反馈行为更容易引起用户的重视，耗费用户更多的认知努力，对信息质量以及信息源两条路径皆具有调节作用，且对于信息质量的影响要强于对信息源，而社会性反馈行为则只调节信息源这条路径，对于信息质量的调节作用并不显著。这可能是由于专业虚拟社区中的用户更加理性，当文本逻辑的强感知价值先入为主地留下印象后，仅仅是对创意贡献的情感性表达，而没有足够的知识内容支撑他的判断，并不会影响用户预先的判断。
第三，同一问题下的创意贡献数对于创意贡献感知价值持续呈现显著负向影响，因为同一问题下更多的创意贡献会分散创意搜寻者的注意力，导致其不能对每一个答案给予公正的评分；粉丝数对创意感知价值呈现了显著正向影响，因为通过粉丝数可以直观地体现一个人的专业能力以及被社区的认可度，专业虚拟社区的用户会潜意识认为拥有更多粉丝的用户产生的创意贡献价值更高；内容丰富度对创意感知价值具有显著正向影响，因为当用户作出回答时，社区提供各种各样的功能以丰富用户的回答形式，这些功能具有降低创意搜索者阅读负担，提高创意可读性的作用。
5.2  理论意义
首先，本研究基于信息采纳模型构建了专业虚拟社区中创意感知价值影响因素模型。以往结构特征采用段落数这一变量进行研究，得到相反的研究结果，本研究认为这是因为段落数无法良好地体现贡献者的思维深度和逻辑结构，仅仅段落数的划分不足以代表结构特征，因此整合了语言学方面的研究，引入文本逻辑作为新的结构变量，并在模型中得到验证，清晰且有条理的文本逻辑显著正向影响创意感知价值。
其次，本研究将在线反馈行为纳入信息采纳模型中，并将在线反馈行为按照反馈内容划分为知识性反馈行为和社会性反馈行为两类，扩充了信息采纳模型。
此外，本研究丰富了专业虚拟社区研究内容。之前关于虚拟社区的研究大多对象为社会性问答社区，而相较于社会性问答社区，专业虚拟社区中的问题专业性强，用户存在专业知识门槛，因此这两类社区中用户感知价值的影响因素不完全相同；另外，以往相关研究常聚焦于主观性强的概念，采用问卷的方式去探寻用户心理过程，而本研究通过爬取专业虚拟社区的客观数据进行实证研究，丰富了专业虚拟社区的研究内容，为专业虚拟社区创意感知价值相关研究提供了新的理论模型。
5.3  实践意义
专业虚拟社区中创意贡献的价值是用户留存社区的关键，故本研究结论为专业虚拟社区如何运营与管理，以吸引更多用户、提高用户忠诚提供参考。根据以上结论，提出以下具体建议：
（1）社区管理者需要为社区创意贡献者提供参考创意回答框架。目前来看，虽然如思否社区等专业虚拟社区内提供了创意撰写的参考意见，但均以内容引导为主，在创意结构以及格式方面采用用户自我设计的模式，然而，专业虚拟社区无边界特征吸引了大量无经验的新用户，这部分用户虽然具有足够的专业知识，但对于如何让创意搜寻者快速感知撰写创意价值的写作规则等相关知识知之甚少，很可能会出现创意无人问津的情形。初印象对于用户是否选择留在社区具有重要意义。在这种背景下，社区管理者可以根据社区所涉及有关具体内容的区分为社区设计答题的参考框架，供创意贡献者在撰写创意时选择，突出创意内容价值。
（2）问答界面提供可选择的创意贡献者身份特征展示。随着专业虚拟社区功能的丰富和完善，每个用户可以在社区参与的活动具有多样性，诸如知识问答、评论、博客等不同的创意分享方式会为创意贡献者带来不一样的身份曝光，虽然如声誉、粉丝量、成就等级等指标都可以体现创意贡献者的专业性，但由于社区技术限制，最终显示在问答页面的身份特征却具有单一性。一般来说，很少有用户会跳转到创意贡献者的个人主页。因此，建议社区提供用户可以自主选择的创意贡献者身份特征展示，来增加创意搜寻者对于创意贡献者的了解程度。
（3）完善评论机制，控制单一问题下创意贡献数量。虽然社区鼓励成员进行知识性讨论，但是同一问题下过多的创意数量难免会存在“搭便车”行为，而创意贡献者的精力是有限的，最终导致更多问题出现零回答量的尴尬局面。同一问题下过多的创意会增加创意搜寻者的搜索成本和信息处理成本，但过少的创意不利于社区可持续发展。因此，为减轻该两极分化问题，社区管理者可以在同一问题下设置创意数量上限，并完善评论机制、丰富评论形式，最终有同样想法的用户可以在优先提出该想法的创意贡献者的评论区展开讨论。
（4）引导社区内评论区的知识交流氛围。社区管理者应促进社区知识交流氛围，降低仅通过情感表达的社会性反馈行为来进行舆论引导的作用。交流是多方主体共同的行为，因此对于来自其他用户的反馈，创意贡献者本身也需要作出及时、简洁的回复，做到切中要害地有问必答。同时，若是遇到情绪表达的社会性反馈行为，创意贡献者的回应要注意客观性和专业性，提升身份特征对于自身专业素养的背书作用，降低情绪对于感知价值的质疑与损害。
5.4  研究不足
（1）研究对象存在局限性。专业虚拟社区的种类可以细分为学术虚拟社区、在线创新社区和专业性网络问答社区，本研究对象属于专业性网络问答社区。实际上，这3类社区虽然都是专业虚拟社区存在共性，但在共性之下还有各自独有的特征，例如在线创新社区会选择众包的形式收集任务解决方案，因此本研究结果在其他专业虚拟社区是否会得到相同结论有待验证。
（2）分析方法有欠缺，没有考虑句间语义的逻辑关系。本研究用文本逻辑变量作为新的结构变量在进行测度时，认为当贡献者使用序数词等明显的逻辑特征词汇可以表征贡献者具有清晰的文本逻辑，然而在现实的文本中，贡献者还可以使用句与句间相互承接的关系表明文本逻辑。
（3）本研究虽然将反馈行为按照内容进行划分，最终统计的数据仍然是知识性反馈行为和社会性反馈行为的次数，但没有检验在线反馈行为中包含内容的差异对于最终搜寻者创意感知价值的影响。
5.5  未来展望
（1）未来可进一步将知识性反馈行为和社会性反馈行为继续细分，更深入探讨不同类型的知识性反馈行为和社会性反馈行为如何影响搜寻者对创意的感知价值。
（2）本研究主要为客观数据，通过收集平台上公开的信息讨论每个信息背后的含义对于创意感知价值的影响，然而个体还有更多的个性化特征影响创意感知价值的主观评判，未来可以考虑将其纳入研究。
（3）未来可以考虑扩充样本，收集专业虚拟社区中具有代表性的3类社区的数据进行对比，探究专业虚拟社区中不同类别社区之间的共性和个性，丰富专业虚拟社区研究，指导专业社区的运营和未来发展。
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