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虚拟品牌社区用户价值共创行为的影响机制研究
———基于 fsQCA 的多因素组态分析

杨　 毅,　 曹学谦,　 熊梦君
(西安理工大学 经济与管理学院,陕西　 西安　 710054)

摘　 要:随着互联网技术的快速发展,虚拟品牌社区已经成为用户价值共创行为形成的重要平台,对企

业的创新发展至关重要。 为了探索虚拟品牌社区用户价值共创行为的驱动路径,既有文献分析了单个

或多个因素的净效应,但极少分析多因素的协同效应。 研究基于组态视角,采用模糊集定性比较分析方

法(fsQCA),从虚拟品牌社区用户生成内容质量和社会网络嵌入 2 个层面探讨 5 个前因条件对虚拟品牌

社区用户价值共创行为的协同作用。 研究发现:用户生成内容信息质量、用户生成内容互动质量、结构

嵌入、文化嵌入和关系嵌入并非单独构成促进虚拟品牌社区用户价值共创行为的必要条件,存在 3 条驱

动虚拟品牌社区用户价值共创行为的路径,即“关系—文化驱动模式”、“结构—知识驱动模式”和“网
络—信息驱动模式”;用户生成内容质量与社会网络嵌入的合理匹配对促进虚拟品牌社区用户价值共创

行为具有重要作用。 研究结论不仅可以丰富社会网络嵌入与用户生成内容质量的研究体系,还可以为

虚拟品牌社区用户价值共创行为研究提供新的视角,为后续相关研究提供借鉴。
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　 　 随着共享经济席卷全球,同时以互联网为代表

的新兴技术的兴起与普及,企业品牌建设的侧重点

开始发生转变,更加注重与消费者建立起良性的合

作关系,进行资源的分享与整合,因此,许多企业开

始着力打造虚拟品牌社区,即建立在互联网平台上

供品牌爱好者围绕品牌进行社会互动的网络社

区[1]。 例如,小米将“用户”视为第一驱动力,打造

了小米社区;蔚来在产品销售与品牌展示功能之外,
重视消费者的体验,建立了 NIO House。 社区用户在

虚拟品牌社区内以品牌、产品或服务为主题与其他

用户及品牌方展开互动,从而实现价值共创[2],即通

过服务交换和资源整合而共同创造价值[3]。 作为一

种新的价值创造模式,虚拟品牌社区用户的价值共

创行为不仅能够为企业积累独特的竞争优势,打开

更多市场、满足更多消费者需求,而且还能够为消费

者了解产品信息、融入企业活动提供平台,进而提升

其满意度与归属感[4]。 当前,虚拟品牌社区凭借其

“跨时间、跨空间”的独特优势,成为了连接企业和

消费者,进行价值共创的重要平台,同时也成为重要

的研究议题[5]。
虚拟品牌社区中参与价值共创的用户既是价值

生产者,也是价值接受者,随着不断的互动,对知识、
信息、体验等资源进行整合,生成关于品牌、产品或

服务的信息,达成共创目的[6]。 而在虚拟品牌社区

用户价值共创实践中,如何提高用户参与度[7]、维护

社区的长期健康和可持续发展等是社区运营者亟需

解决的关键问题。 因此,作为解决这类现实问题、促
进用户价值共创行为的关键要素,用户社会网络嵌

入及用户生成内容质量(UGC 质量)正逐步成为当

前研究的热点。 现有研究大多单独探讨用户社会网

络嵌入或 UGC 质量对用户价值共创行为的影响,例
如持续稳定的网络关系有助于创新主体获取有实质

价值的知识资源,进而促进创新主体间长期稳定的

价值共创行为[8];高 UGC 质量能够满足用户参与社

区互动的根本需求,从而提升其感知价值及满意度,
进一步驱动用户的价值共创行为[9]。

然而,虽然用户社会网络嵌入和 UGC 质量隶属

不同的维度,但从价值创造的角度来看,网络嵌入和



UGC 质量在本质上是相互依存的。 一方面,网络嵌

入度可以鼓励社区用户更积极地参与社区活动,通
过与他人建立社交关系,感受到自己的价值,从而更

愿意为社区做出贡献,这种参与度和贡献度可以提

高 UGC 质量;另一方面,UGC 质量可以促进社区用

户之间的社交互动,当社区用户发现其他用户发布

的内容是有价值和有趣的,他们更有可能与这些成

员进行互动和交流,从而增强用户间的联系和信任,
促进网络嵌入度的提高[10]。 因此,二者不同的强弱

关系会共同作用于用户价值共创行为,若忽略用户

的社会网络嵌入,可能导致信息流通不畅和信息孤

岛的出现[11]。 用户之间的互动和信息交换减少,难
以形成有效的意见交流和价值共创行为;若不重视

用户生成内容的质量可能导致社区内容水平整体下

降,减少用户的参与度和互动频率,影响社区的活跃

度和吸引力[12]。
此外,已有研究主要使用诸如结构方程模型等

传统研究方法来探讨用户社会网络嵌入和 UGC 质

量对用户价值共创行为的影响,然而传统研究方法

存在一定的局限性。 首先,传统研究方法聚焦于分

析个别前因与结果间简单对称的线性关系,忽略了

不同组织属性之间的多重相互依赖关系[13]。 其次,
传统研究方法假定了关系的恒定性、一致性、可加性

和对称性的特点,不能很好的阐述复杂的多因素并

发关系,无法识别核心要素和边缘要素[14]。 最后,
传统分析方法无法对超过 3 项的交互效应进行解

释,而组态的构成要素往往多于 3 个[15]。
因此,为深入理解网络嵌入和 UGC 质量对用户

价值共创行为的协同效应,并克服传统研究方法的

局限性,本文将基于对小米社区、花粉俱乐部和魅族

社区 3 家典型虚拟社区调研数据的分析,运用定性

比较分析方法(QCA),从组态视角出发,试图回答以

下研究问题:网络嵌入与 UGC 质量如何协同影响虚

拟品牌社区用户价值共创行为? 哪些网络嵌入与

UGC 质量的细分维度构成的组态会对虚拟品牌社

区高与非高价值共创行为产生影响? 研究结论将丰

富社会网络嵌入与 UGC 质量的研究体系,同时为虚

拟品牌社区用户价值共创行为研究提供了新的视

角,为后续相关研究提供借鉴。

1　 理论基础与研究框架

1. 1　 社会网络嵌入与用户价值共创行为

价值共同创造,又称“价值共创”,是一种新兴

的价值创造方法,虚拟品牌社区用户价值共创行为

是社区用户获益后由互惠规范驱动生成的主动交互

行为,包括用户在社区中参与新产品的开发设计及

品牌服务等活动[16]。 虚拟品牌社区中用户的价值

共创行为有助于企业获取外部优质资源,促进创新

发展。 社会网络嵌入的核心思想是个人或组织的经

济行为受到人际互动中形成的信任、文化、声誉等为

基础的持续性社会关系和社会结构的影响。 这一思

想用以表示组织在创新网络中通过关联与合作而形

成的相对稳定关系[17]。 虚拟品牌社区中顾客通过

持续的交流互动建立广泛的社会关系,形成社会基

本网络结构,顾客个体作为网络节点,顾客间的社会

关系作为纽带,以此嵌入在社区网络空间中。 网络

嵌入可以为顾客带来大量信息、资源掌握以及较高

的社区地位和声誉[18]。
网络嵌入作为多维度聚合概念,学者们基于不

同的研究视角,其维度划分存在差异。 李奉书等[19]

在对高新技术企业联盟创新网络的研究中使用结构

嵌入、关系嵌入、认知嵌入的三维理论模型进行了计

量分析。 王松等[20] 使用了结构嵌入、关系嵌入、文
化嵌入的三维概念指出网络嵌入分别通过胜任感或

归属感的中介作用对用户价值共创行为产生影响。
俞林[21]使用多重网络嵌入的概念,在以往研究的基

础上划分了结构嵌入、知识嵌入、文化嵌入和关系嵌

入 4 个维度,结合虚拟品牌社区情景探究用户价值

共创行为的实现机制。 由于网络关系质量、文化影

响及结构搭建对网络成员十分重要,本文综合前人

研究,并借鉴王松等[20] 的观点,将网络嵌入分为结

构嵌入、关系嵌入和文化嵌入 3 个维度。
结构嵌入指虚拟品牌社区互动网络的规模、网

络密度以及顾客在社区网络中所拥有的社会连接数

量[22]。 社会网络密度越高,社区成员价值感知越

强,越容易构建有利于用户价值共创行为产生的社

区氛围[23]。 虚拟品牌社区用户之间的关系组成了

互动网络的节点和纽带,网络规模越大,社区顾客增

多,社区网络异质性增强、互动内容更加丰富,顾客

更容易参与到社区的价值共创中。 此外,社会网络

理论认为,顾客在社区中拥有的联系数量与该顾客

的网络中心性正相关[24]。 顾客在社区网络的中心

性越高,社区内的知识、信息等社会资源进一步向其

集中,同时,社会连接越多意味着顾客越容易将社区

资源进行整合,从而产生价值共创行为。
关系嵌入主要是指虚拟品牌社区中的顾客与社

区中其他成员在互动过程中所形成的人际关系强

度[22]。 虚拟品牌社区中的关系嵌入主要体现在互

动网络中顾客与其有直接或间接联系的其他成员的

互动频率和互惠程度。 强关系下群体间的互惠性和
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亲密性水平更高,更容易产生价值共创行为。 虚拟

品牌社区中,用户嵌套在以互联网为基础的社会关

系网络上,其互动摆脱了时间、地理位置的现实障碍

以及社会交往规则的约束[25]。 关系嵌入程度越高

的顾客往往对社区建立起较强的信任感,根据社会

交换理论,信任能增强用户长远的互惠预期,促使其

产生价值共创行为。
文化嵌入强调顾客对其所在的社会网络中的共

同价值观和实践规范的理解和认同程度[20]。 根据

社会认同理论,当个体与其伙伴对群体规范和价值

观有着高度的共同理解时会更乐于参加共同活动。
虚拟品牌社区存在的各种社会网络的交互、信任、理
念等能够有效促使顾客价值感知趋同,社区顾客分

享共同的目标、兴趣和爱好,彼此认同通力合作,从
而产生价值共创行为[26]。
1. 2　 UGC 质量与用户价值共创行为

用户生成内容是指用户之间通过交流与互动而

创造的内容,因此还可以称之为用户创造内容、用户

内容共享等[27]。 高质量的用户生成内容可以提升

社区用户的满意度[28],进而促进其社区参与行为,
共同创造价值。 Antonia 等[29] 将用户生成内容质量

划分为互动性、生动性和内容性 3 个维度。 张静

等[30]探究了虚拟品牌社区中的 UGC 信息质量和互

动质量对顾客品牌契合的影响。 Mohammad 等[10]探

究了 UGC 的内容质量、技术质量和设计质量对用户

品牌参与的影响。 虚拟品牌社区的信息推送方式包

含发帖、转发及互动等,社区中的帖子可以为用户提

供信息价值,转发及互动可以为用户提供社交价值。
因此,本文借鉴了张静等[30] 的研究,主要分析虚拟

品牌社区的 UGC 信息质量与互动质量。
虚拟品牌社区 UGC 信息质量主要探究信息的

准确性、生动性、及时性和丰富性。 社区中高信息质

量的 UGC 会引起大量用户关注[31],社区成员通过

浏览社区中的用户生成内容,对内容质量进行识别

和学习,进而对知识进行创新和共享。 当社区成员

所面对的信息越真实、全面,其对企业品牌信息的了

解越充分,则更有可能产生价值共创行为。
虚拟品牌社区 UGC 互动质量强调社区信息的

形成本身就是一个人际互动途径,这一互动过程既

包括社区用户之间,也包括社区用户与企业之间的

互动[32]。 UGC 的互动性可以吸引用户积极参与到

虚拟品牌社区中,并进行自我展现[29]。 高互动质量

的 UGC 可以改善用户之间的联系,提高用户对品牌

的认识和兴趣[33],从而形成良好的社区氛围,提升

用户创新积极性,促进价值共创行为的产生。

1. 3　 UGC 质量与社会网络嵌入

用户生成内容不仅丰富了虚拟品牌社区的信息

资源,还可以提高用户的网络嵌入程度。 信息丰富

且真实的用户生成内容可以增加社区的吸引力,提
升社区对用户的价值感。 Kim 等[34] 通过研究发现

平台内容的适用性对用户的顾客粘性具有正向影

响。 吴林武[35]通过研究发现在线评论质量会影响

消费者的信任感,当消费者接触到信息时,会对其真

实性做出判断,真实优质的信息会使消费者感知到

信任,并因此沉浸其中,进而提高其网络嵌入程度。
同时,当虚拟品牌社区中的用户间联结越紧密,

建立起深度的互动关系时,社区网络中信息、知识、
情感等资源的流动和交换越通畅,越有利于提高用

户的社区认同,进而产生成员感[36]。 Than 等[37] 认

为自主性、胜任感和归属感是用户生成内容的重要

驱动因素。 因此,当虚拟品牌社区用户的网络嵌入

程度越高时,越有利于高质量用户生成内容的产生。
1. 4　 研究框架

虚拟品牌社区用户很难独立地为企业提供成熟

的创新思想及支持,需要与其他成员及企业进行反

复地知识学习与交互才能实现价值共创。 在这一过

程中,虚拟品牌社区社会网络嵌入和高质量 UGC 的

协同作用至关重要。 企业与社区用户通过不同的网

络关系来获取或者传递相关重要信息。 当社区成员

或者企业在虚拟品牌社区中发现关键资源,就会与

相关的行为主体形成嵌入关系,并保持频繁信息交

流,从而获取所需资源,进行价值共创。 由于关系嵌

入、文化嵌入与结构嵌入三者的功能不同,其对虚拟

品牌社区用户价值共创行为的影响也会不同。 另

外,有学者指出,UGC 是社会网络内的一个重要活

动,社会网络的构建是 UGC 的基础[38]。 一方面,虚
拟品牌社区社会网络嵌入可以使网络成员更容易地

沟通联系,吸收和整合相关资源和信息,弥补自身创

新资源的不足,从而形成高信息质量 UGC 和高互动

质量 UGC,促进企业快速成长,满足用户个性化需

求。 另一方面,虚拟品牌社区高质量 UGC 会引起大

量潜在用户的关注[31],并吸引其积极嵌入到社区社

会网络中,进行自我展现[29]。 因此,促进虚拟品牌

社区用户价值共创行为的产生,需要社会网络嵌入

与高质量 UGC 实现最佳匹配。
当虚拟品牌社区成员发现自身知识与资源匮乏

时,可能会倾向于和占据高网络位置、拥有高质量

UGC 的社区成员形成网络关系。 因此,企业应当合

理匹配社会网络嵌入与 UGC 质量,使得社区成员在

沟通中高质量的共享信息与资源,进而激发虚拟品
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牌社区用户的价值共创行为。 只有企业统筹好 UGC
信息质量、UGC 互动质量、结构嵌入、文化嵌入和关

系嵌入,才能更好地驱动虚拟社区用户价值共创

行为。
基于以上分析,本文认为社会网络嵌入与 UGC

质量对虚拟品牌社区用户价值共创行为的作用具有

复杂性和系统性特征。 本文将从组态视角,探索影

响虚拟品牌社区用户价值共创行为的复杂因果机

制,尝试解答 UGC 信息质量、UGC 互动质量、结构嵌

入、文化嵌入和关系嵌入如何协同联动激发虚拟品

牌社区用户的价值共创行为。 构建理论模型,如
图 1所示。

图 1　 理论模型

Fig. 1　 Theoretical model

2　 研究设计

2. 1　 研究方法

为了进行必要和充分的因果关系测试,本文使

用模糊集定性比较分析法( fsQCA)。 fsQCA 可以确

定实现结果是否需要单一条件,并且可以探讨与相

同结果相关的多种组合的充分性。 同时,该方法还

可以检验高绩效与非高绩效的因果不对称性[39]。
因此,本文通过使用 fsQCA 深入探讨 UGC 信息质

量、UGC 互动质量、结构嵌入、文化嵌入和关系嵌入

不同程度变化对虚拟品牌社区用户价值共创行为的

影响,充分展示可能出现的组态路径,深入理解虚拟

品牌社区用户价值共创行为形成机制的复杂性。
2. 2　 数据来源

本研究使用问卷调查法获取数据,涉及小米社

区、花粉俱乐部和魅族社区。 虽然这些虚拟品牌社

区在结构、用户参与方式、激励机制等方面具有不同

特征,但这些特征均是通过影响用户的参与动机、参
与方式、和体验感受来促进用户的价值共创行为。
因此,本研究结论不受虚拟品牌社区间差异性特征

的显著影响。 此外,由于小米社区、花粉俱乐部和魅

族社区都是围绕粉丝经营的社区,且具有大量高活

跃度的用户群体,故符合本研究采集样本的需求。
研究团队首先通过问卷星平台生成调查问卷。 随后

在小米、华为、魅族的社区、会员 QQ 群、论坛发放调

查问卷,进行预调研,获取反馈,完善问卷并形成正

式问卷。 最后通过正式调研收集数据。 历经 2 个月

的数据收集,共计收到 266 份问卷,剔除掉填答明显

有误、题项遗漏等无效问卷 28 份,实际回收有效问

卷 238 份,有效回收率为 89. 5% 。 其中,在受访者

性别方面,男性占 52. 52% ,女性占 47. 48% ;受访者

年龄方面,20 周岁以下占 7. 14% ,20 ~ 30 周岁占

28. 99% ,31 ~ 40 周岁占 35. 71% ,41 ~ 50 周岁占

21. 85% ,50 周岁以上占 6. 30% ;学历方面,高中及

以下占 15. 55% ,大专占 24. 37% ,本科占 45. 80% ,
硕士及以上占 14. 29% ;受访者职业方面,学生占

7. 14% ,企业职员占 62. 18% , 事业单位职员占

22. 28% ,自 由 职 业 者 占 8. 40% ; 月 收 入 方 面,
5 000 元 以 下 占 23. 95% , 5 000 ~ 10 000 元 占

30. 67% ,10 001 ~ 15 000 元占 29. 41% ,15 000 元以

上占 15. 97% ;受访者参与虚拟品牌社区时间方面,
3 个月以下占 14. 71% ,3 ~ 6 个月占 18. 07% ,6 个

月 ~ 1 年占 34. 87% ,1 ~ 3 年占 20. 59% ,3 年以上

占 11. 76% ;受访者最近使用虚拟品牌社区方面,极
少登录占 8. 82% ,偶尔登录占 10. 92% ,每周 1 ~
2 次占 35. 29% ,每周 3 ~ 6 次占 27. 31% ,每天登录

占 17. 65% 。
2. 3　 条件测量

本研究借鉴国内外已有成熟量表,并根据虚拟

品牌社区的特点进行完善,形成最终量表,包括用户

价值共创行为、UGC 信息质量、UGC 互动质量、结构

嵌入、文化嵌入和关系嵌入。 其中用户价值共创行
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为(UC)量表主要参考曹花蕊等[40] 的研究,共包含

5 个题项,如“我愿意帮助和回复社区中寻求帮助的

成员”等;结构嵌入(SE)、文化嵌入(CE)和关系嵌

入(RE)量表主要参考 Laud 等[41] 和 Barnes 等[42] 的

研究,包含 9 个题项,如“我与虚拟品牌社区中朋友

的关系很轻” “我所在的虚拟品牌社区成员数量比

其他社区要多”等;UGC 信息质量(UIQ)和 UGC 互

动质量(UCQ)量表主要参考王旭辉[43]的研究,包含

7 个题项,如“该社区中其他成员提供的内容是可信

的”、“我在该社区发布的内容能够得到其他成员的

阅读”等。
2. 4　 数据校准

FsQCA 的原始数据需要校准到 0 到 1 的隶属度

分数,以探索条件存在或不存在的程度。 “0”表示

完全不隶属,“1”表示完全隶属,“0. 5”表示隶属与

不隶属的最大模糊点,以确定该条件所处的水平高

低。 本研究参考已有研究成果,采用直接校准法,将
“完全隶属(75% )”、“交叉点(50% )”和“完全不隶

属(25% )”设定为前因条件和结果条件的 3 个锚

点,并通过 fsQCA 软件中的 Calibrate( x,n1,n2,n3 )
函数将原始数据转化为隶属度,对数据进行校准。
同时,为了避免校准值为 0. 5 而被筛除,本研究通过

将其转换为 0. 499 以确保其有效性[14]。
2. 5　 描述性统计

UGC 信息质量、UGC 互动质量、结构嵌入、文化

嵌入、关系嵌入与虚拟品牌社区用户价值共创行为

相关关系,如表 1 所示。 由表 1 可知,各前因条件均

与用户价值共创行为显著相关,符合预期。

表 1　 描述性统计与相关分析

Tab. 1　 Descriptive statistical analysis and correlation analysis

　 　 条件 平均值 标准差 SE RE CE UIQ UCQ UC

结构嵌入 3. 870 0. 916 0. 856

关系嵌入 3. 458 1. 046 0. 225∗∗ 0. 880

文化嵌入 3. 892 0. 966 0. 334∗∗ 0. 268∗∗ 0. 862

UGC 信息质量 3. 557 0. 969 0. 275∗∗ 0. 376∗∗ 0. 342∗∗ 0. 847

UGC 互动质量 3. 745 0. 905 0. 283∗∗ 0. 283∗∗ 0. 278∗∗ 0. 315∗∗ 0. 826

价值共创行为 3. 554 0. 899 0. 474∗∗ 0. 473∗∗ 0. 488∗∗ 0. 520∗∗ 0. 515∗∗ 0. 806

注:对角线斜体加粗为各条件 AVE 平方根,∗∗表示在 0. 01 级别(双尾),相关性显著。

2. 6　 信度与效度测量

表信度和效度检验结果,如表 2 所示。 由表 2
可知,各条件的 Cronbach’ s α 系数和组合信度 CR
均大于 0. 7,表明所采用的量表都具有较好的信度。
同时,UGC 信息质量、UGC 互动质量、结构嵌入、文
化嵌入、关系嵌入与虚拟品牌社区用户价值共创行

为的因子载荷均大于 0. 6,各条件平均变异萃取量

AVE 均大于 0. 5,说明量表具有较高的聚敛效度。
AVE 的平方根大于条件间相关系数,证明条件间区

分效度符合要求。 因此,本研究调查问卷所用量表

具有较好的信效度。

表 2　 信效度检验

Tab. 2　 Reliability and validity test

　 　 条件 最小因子载荷系数 Cronbach􀆳s α CR AVE

结构嵌入 0. 837 0. 816 0. 891 0. 732

关系嵌入 0. 871 0. 854 0. 911 0. 774

文化嵌入 0. 856 0. 824 0. 897 0. 743

UGC 信息质量 0. 833 0. 803 0. 884 0. 718

UGC 互动质量 0. 781 0. 843 0. 896 0. 683

价值共创行为 0. 777 0. 864 0. 902 0. 649

3　 实证分析

3. 1　 必要条件检验

当一个条件是结果的必要条件时,则这一条件

就会在组态分析产生的不同路径中出现,因此需要

减少这一情况的产生。 遵循已有的 QCA 实践,本文

使用一致性基准 0. 9 对必要条件进行模糊集分

析[39],分析结果如表 3 所示。 由表 3 可知,单个前

因条件对虚拟品牌社区用户价值共创行为的一致性

水平均低于 0. 9,因此单一的 SE、RE、CE、UIQ、UCQ
不构成对 UC 解释的必要条件。
3. 2　 组态分析

本文借鉴杜运周等[15]的研究进行真值表分析。
首先本研究选择总样本数的 1. 5% ,即 3 为频数阈

值,并使用 0. 8 作为原始一致性门槛值,通过筛选,
保留样本数大于等于 3,原始一致性大于 0. 8 的逻

辑条件组合。 其次,本文选择 0. 7 作为 PRI 一致性

的最低阈值,当 PRI 一致性大于等于 0. 7 时,保留结

果 1,否则将结果手动变更为 0[39]。 最后通过分析

获得复杂解、中间解和简约解,并对中间解和简约解

101第 4 期 杨　 毅等:虚拟品牌社区用户价值共创行为的影响机制研究———基于 fsQCA的多因素组态分析



进行嵌套对比,形成最终组态结果,如表 4 所示。 其

中,高价值共创行为通常涉及深度的思考、研究和分

析,提供的贡献具有较高的实用性和创新性。 同时,
参与者之间的互动更加频繁、深入和富有成效,能够

在互动中产生新的见解和解决方案;而非高价值共

创行为主要包含更表面、重复的信息,或者提供的是

较为基础和广为人知的内容。 互动方面更表面化,
缺乏深度和实质性的交流。

表 3　 条件必要性检验结果

Tab. 3　 Necessity test result of conditional variables

前因
高价值共创行为 非高价值共创行为

consistency coverage consistency coverage

社会网络嵌入 结构嵌入 0. 854 0. 768 0. 764 0. 488

~ 结构嵌入 0. 404 0. 697 0. 637 0. 817

关系嵌入 0. 785 0. 814 0. 653 0. 503

~ 关系嵌入 0. 521 0. 669 0. 758 0. 724

文化嵌入 0. 897 0. 758 0. 752 0. 473

~ 文化嵌入 0. 376 0. 671 0. 615 0. 816

UGC 质量 UGC 信息质量 0. 820 0. 820 0. 674 0. 501

~ UGC 信息质量 0. 501 0. 674 0. 758 0. 758

UGC 互动质量 0. 853 0. 779 0. 748 0. 508

~ UGC 互动质量 0. 461 0. 711 0. 675 0. 773

表 4　 虚拟品牌社区价值共创行为组态

Tab. 4　 Configuration of user value co creation behavior in virtual brand communities

　 　 前因条件
高价值共创行为 非高价值共创行为

Ta1 Ta2 Ta3 Tb Tc NTa NTb NTc

结构嵌入(SE) ● ● ● 􀱋 ⊗

关系嵌入(RE) ● ● ● 􀱋 􀱋 􀱋 􀱋

文化嵌入(CE) ● ● ● ● 􀱋 ⊗

UGC 信息质量(UIQ) ● ● ● ⊗ ⊗ 􀱋

UGC 互动质量(UCQ) ● ● 􀱋 􀱋

覆盖度 0. 689 0. 656 0. 665 0. 415 0. 720 0. 380 0. 399 0. 357

唯一覆盖度 0. 017 0. 009 0. 014 0. 013 0. 032 0. 058 0. 077 0. 035

一致性 0. 912 0. 933 0. 911 0. 953 0. 917 0. 956 0. 958 0. 947

解的覆盖度 0. 839 0. 492

解的一致性 0. 864 0. 934

注:●表示核心条件存在,●表示边缘条件存在,􀱋表示核心条件缺失,空白表示条件有无均可

　 　 Ta 构型可以命名为关系—文化驱动模式。 该

组态强调社会网络关系嵌入与文化嵌入对虚拟品牌

社区用户价值共创行为发挥协同作用。 例如,小米

社区通过定期的品牌活动、主题讨论和内容分享,强
化技术创新、高性价比和用户至上的核心价值观。
这些活动不仅加深用户对品牌文化的理解,也帮助

用户建立对品牌的认同感和忠诚度。 同时,小米社

区定期举办线上活动、产品体验会和技术分享会,促
进用户之间的互动和交流,增加用户参与度和社区

活跃度。 经过上述措施,小米社区加强了高忠诚度

用户之间的合作,并在文化嵌入和关系嵌入两个方

面取得了平衡和增强。 这种综合性的策略不仅促进

了用户对品牌文化的认同和理解,还能够增强社区

的活跃度和创新能力,进而推动了用户共创行为的

发生和持续。
Ta1为社会网络嵌入驱动型路径。 高网络关系

嵌入与高网络文化嵌入为核心条件,互补高结构嵌

入为边缘条件的社区网络系统能够促进用户的价值

共创行为。 这说明,无论社区用户生成内容信息质

量与互动质量高或者低,企业都可以通过优化社区
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网络结构,提高社区治理水平,促进用户社区参与。
组态 Ta1之所以能够产生高用户价值共创行为,主
要是由于在虚拟品牌社区中,网络嵌入程度高的用

户,更容易获取和掌握更多的信息或资源,对品牌或

品牌社区的了解越深[24],越愿意并且能够帮助社区

中的其他用户,在交互过程中输出自己的观点与知

识,从而不断增强用户融入的行为表现。 从另一层

面讲,网络嵌入程度高意味着顾客将朝着社区期望

的方向行动,想要在社区中获得声誉和其他用户的

认可[26],从而提高对社区的信任感,进而激发用户

的价值共创行为。 组态中,UGC 信息质量与 UGC
互动质量这 2 个前因条件是空白状态,这说明当虚

拟品牌社区社会网络关系嵌入、文化嵌入与结构嵌

入较高时,用户生成内容质量对用户价值共创行为

不会产生较大影响。 组态 Ta1的一致性为 0. 912,原
始覆盖度为 0. 689,唯一覆盖度为 0. 017。

Ta2为用户融入与知识驱动型路径。 该组态指

出,以高网络关系嵌入与高网络文化嵌入为核心条

件,以高用户生成内容信息质量为边缘条件,可以促

进虚拟品牌社区用户价值共创行为。 这说明,无论

社区网络结构嵌入与用户生成内容互动质量高或者

低,企业都可以通过优化社会网络关系嵌入与文化

嵌入,同时提高用户生成内容信息质量来促进社区

用户的价值共创行为。 组态 Ta2之所以能够提高社

区价值共创水平,一方面是由于文化嵌入程度高的

用户对社区内容更感兴趣,社区意见领袖输出此类

内容时能获得用户的喜爱和敬佩,增进用户对社区

内虚拟自我形象的构建[44]。 同时,基于群体文化的

同质性和排他性,用户在虚拟品牌社区中的人际互

动更容易获得社会化支持,实现亲密交往,以弥补实

现生活中缺少的情感慰藉,对社区具有的信任程度

也会提高[45],进而更愿意在社区中输出自己的观

点。 另一方面,在虚拟品牌社区中,用户更加青睐信

息质量高的 UGC,UGC 信息质量越高,用户对品牌

相关知识了解越充分[43],从而能够生成更有价值的

创新资源。 组态中,社会网络结构嵌入与 UGC 互动

质量这两个前因条件是空白状态,这说明当虚拟品

牌社区网络关系嵌入、网络文化嵌入与 UGC 信息质

量较高时,网络结构嵌入与 UGC 互动质量对用户价

值共创行为不会产生较大影响。 组态 Ta2的一致性

为 0. 933,原始覆盖度为 0. 656,唯一覆盖度为 0. 009。
Ta3为用户融入与互动驱动型路径。 该组态指

出,以高网络关系嵌入与高网络文化嵌入为核心条

件,以高用户生成内容互动质量为边缘条件,可以促

进虚拟品牌社区用户价值共创行为。 这说明,无论

社区网络结构嵌入与用户生成内容信息质量高或者

低,企业都可以通过优化社会网络关系嵌入与文化

嵌入,同时提高用户生成内容互动质量来激发社区

用户的价值共创行为。 组态 Ta3之所以能够促进用

户价值共创行为,主要是由于符合该路径的虚拟品

牌社区往往具有较高 UGC 互动质量,且社区用户具

有较强的人际关系和社区价值认同,能够在频繁的

交流互动中形成创新性资源。 虚拟品牌社区用户之

间需要通过彼此交流消除不确定性感知,建立良好

的人际关系。 而由于社区的虚拟性,用户只能通过

UGC 互动质量对对方做出评价[43]。 同时,拥有丰富

知识与经验的用户往往处于这一网络的中心位

置[24],且高度认同社区价值观与群体规范,从而愿

意并有能力解决社区内其他用户的疑问,出现帮助

其他用户、撰写评论等价值创造的行为表现[26]。 因

此,社区用户仅靠自身所具备的信息与知识形成创

新资源并非易事,只有用户之间、用户与社区之间通

过高 UGC 互动质量构建亲密关系,并通过社区中存

在的共同价值观念,促使用户之间彼此认同,通力合

作,才能实现虚拟品牌社区价值共创。 组态 Ta3中,
结构嵌入、UGC 信息质量 2 个前因条件是空白状

态。 这说明当虚拟品牌社区具备高网络关系嵌入与

高网络文化嵌入,并提供高互动质量用户生成内容

时,网络结构嵌入与 UGC 信息质量对虚拟品牌社区

用户价值共创行为不会产生实质性的影响。 组态

Ta3的一致性为 0. 911,原始覆盖度为 0. 665,唯一覆

盖度为 0. 014。
Tb 构型可以命名为结构—知识驱动模式。 该

组态强调社会网络结构嵌入与 UGC 信息质量对虚

拟品牌社区用户价值共创行为的产生发挥协同作

用。 具体来看,Tb 为社区网络结构与用户内容驱动

型路径。 该组态认为,以高结构嵌入、非高关系嵌入

与高用户生成内容信息质量为核心条件,以高用户

生成内容互动质量为边缘条件,可以促进虚拟品牌

社区用户价值共创行为。 这说明,在用户社会网络

关系嵌入水平欠佳时,可以通过提高结构嵌入、UGC
信息质量和 UGC 互动质量来促进社区用户价值共

创行为。 组态 Tb 对应的虚拟品牌社区之所以有较

高水平的用户价值共创行为,主要是由于高网络密

度往往会促进异质性内容的产生,互动内容会超越

品牌层面的知识分享和产品体验,拓展到生活经历、
人生感悟等更深层次[46]。 同时,高信息质量 UGC
有利于社区用户探索并吸收真实的品牌信息[43],并
内化为创新资源。 高互动质量 UGC 可以通过改善

用户间互动,提高其对品牌的认识和兴趣[30],进而
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促进用户社区参与。 例如,花粉俱乐部的社区具有

清晰的板块和分类,涵盖产品讨论、技术支持、DIY
创意、线下活动等多个方面。 这种结构化的布局有

助于用户快速找到自己感兴趣的内容和讨论主题。
同时,花粉俱乐部建立了明确的内容发布规范,包括

内容的真实性、原创性、合法性等要求。 通过规范化

的管理,确保了用户生成内容的质量和可信度。 通

过结合强大的社区网络结构和高质量的 UGC 信息

管理,使用户更加容易地找到自身感兴趣的高质量

信息,进而有利于促进用户的价值共创行为。 组态

Tb 中,文化嵌入是空白状态,这说明在网络关系嵌

入不高且缺乏文化嵌入的虚拟品牌社区,企业应该

重点优化网络结构嵌入与 UGC 信息质量,并积极

提升UGC 互动质量来推动社区用户的价值共创行

为。 组态 Tb 的一致性为 0. 953,原始覆盖度为

0. 415,唯一覆盖度为 0. 013。
Tc 构型可以命名为网络—信息驱动模式。 该

组态认为高结构嵌入、高文化嵌入与高 UGC 信息质

量可以协同促进虚拟品牌社区用户价值共创行为。
这说明,无论社区网络关系嵌入与 UGC 互动质量高

或者低,企业都可以通过提高网络结构嵌入、网络文

化嵌入和 UGC 信息质量激发虚拟品牌社区用户的

价值共创行为。 组态 Tc 之所以能够发挥协同作用,
主要是由于该类社区可以为用户推荐高质量的用户

生成信息内容,以供用户学习和探讨。 同时,社区成

员对社区价值观与规章制度具有较高程度的理解与

认同[26],从而更易获得其他用户的理解和尊重,减
少活动过程中的冲突与矛盾。 在这一社区环境下,
网络中心性越高的顾客,越容易整合相关知识[24],
生成并共享创新资源。 例如,小米社区在传播小米

的核心价值观的基础上,鼓励用户之间的互动和交

流。 支持私人消息、群组讨论、在线直播等功能,促
进实时的信息分享和互动体验。 同时,通过平台推

广、精选推荐和专题展示,突出优质的用户生成内

容。 通过提高用户的文化嵌入、关系嵌入和 UGC 信

息质量,使高质量的信息在高关系群体内得到充分

讨论,进而有利于创新内容的产生。 组态 Tc 中,关
系嵌入与 UGC 互动质量两个前因条件是空白状态,
这说明当虚拟品牌社区具备高结构嵌入与高文化嵌

入,并提供高信息质量用户生成内容时,网络关系嵌

入与 UGC 互动质量对社区用户价值共创行为不会

产生实质性影响。 组态 Tc 的一致性为 0. 917,原始

覆盖度为 0. 720,唯一覆盖度为 0. 032。
本文也对产生非高用户价值共创行为的组态进

行了分析,包括 3 种组态。 首先组态 NTa 除结构嵌

入这一条件外,其余前因条件均缺乏,其中关系嵌

入、文化嵌入和 UGC 互动质量的缺失发挥核心作

用,UGC 信息质量的缺失发挥辅助作用。 组态 NTb
除文化嵌入这一条件外,其余前因条件均缺乏,其中

结构嵌入、关系嵌入和 UGC 互动质量的缺失发挥核

心作用,UGC 信息质量的缺失发挥辅助作用。 组态

NTc 除 UGC 互动质量外,其余前因条件均缺乏,其
中关系嵌入和 UGC 信息质量的缺失发挥核心作用,
结构嵌入和文化嵌入的缺失发挥辅助作用。 这样的

结果表明,核心条件缺失的不同组合可以形成非高

用户价值共创行为的多样化路径。
3. 3　 稳健性检验

稳健性检验主要测试随着参数的变化,评价指

标和方法对结果是否仍保持稳定的解释。 为了确保

研究结果的稳健性,本文借鉴杜运周等[15] 的研究,
将案例数阈值由 3 调整到 4,并将一致性水平由 0. 8
调整到 0. 85 进行稳健性检验。 检验结果显示,新模

型组态与原模型基本一致,结果有很好的稳健性。

4　 结论

4. 1　 研究结论

本文采用 fsQCA 方法,以小米社区、花粉俱乐

部和魅族社区的社区用户调查数据为基础进行组态

分析,通过整合 UGC 信息质量、UGC 互动质量、结
构嵌入、文化嵌入和关系嵌入 5 个前因条件,探讨影

响虚拟品牌社区价值共创行为形成的复杂机制,研
究结论如下。

1)UGC 信息质量、UGC 互动质量、结构嵌入、文
化嵌入和关系嵌入不是单独构成虚拟品牌社区用户

价值共创行为形成的必要条件。 这说明单个前因条

件难以成为虚拟品牌社区用户价值共创行为产生的

原因,只有在特定的情境下,前因条件才能对虚拟品

牌社区价值共创行为产生净效应。 用户价值共创行

为受到多种因素协同作用的影响。
2)虚拟品牌社区用户价值共创行为受多因素

作用。 社区用户价值共创行为受到三种驱动路径的

影响。 即“关系—文化驱动模式”“结构—知识驱动

模式”和“网络—信息驱动模式”。 其中,“关系—文

化驱动型”又可以分为社会网络嵌入驱动型路径、
用户融入与知识驱动型路径和用户融入与互动驱动

型路径。 另外,从驱动社区非高用户价值共创行为

的 3 中组合发现,关系嵌入的缺失是造成非高用户

价值共创行为的主要原因。
4. 2　 研究贡献

1)突破了现有文献未深入探究虚拟品牌社区
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用户价值共创行为中多因素相互依赖的分析局限,
揭示了促进虚拟品牌社区用户价值共创行为的影响

机制。 在以往研究成果的基础上形成了影响社区用

户价值共创的 5 个前因条件,构建了分析社区用户

价值共创行为产生的复杂关系研究框架,并揭示了

不同前因条件相互匹配的协同作用结果,丰富了虚

拟品牌社区用户价值共创行为的研究。
2)基于组态视角,探究了社会网络嵌入与 UGC

质量影响虚拟品牌社区用户价值共创行为的协同效

应,丰富了 fsQCA 方法在虚拟品牌社区用户价值共

创行为研究中的应用。 已有研究发现了这些前因条

件对社区用户价值共创行为的影响,但通常只探讨

了单一要素的影响,没有考虑如何有效匹配这些前

因条件以促进虚拟品牌社区用户的价值共创行为。
因此,将虚拟品牌社区价值共创行为的驱动模式从

关注单一前因条件转向关注多前因条件综合作用,
识别出促进社区用户价值共创行为的组态,有助于

弥补现有研究的局限,丰富 fsQCA 方法的应用。
3)识别出实现同一目标的不同组态,为深入探

索虚拟品牌社区用户价值共创行为的促进机制提供

新视角。 已有的研究对社会网络嵌入与 UGC 质量

促进虚拟品牌社区价值共创行为的探讨提供了理论

基础,但两个前因条件的影响效果存在一定的分歧。
本研究发现在虚拟品牌社区用户价值共创行为组态

中,社会网络嵌入与 UGC 质量对用户价值共创行为

的影响效果不同,研究结论对补充已有研究主要探

讨单一前因要素对虚拟品牌社区价值共创行为的净

效应,而忽视不同前因要素间协同作用的不足做出

了贡献。
4. 3　 管理启示

本文研究虚拟品牌社区社会网络嵌入与 UGC
质量如何促进用户价值共创行为问题,对企业治理

虚拟品牌社区具有一定管理启示。
1)企业促进虚拟品牌社区用户价值共创行为

的思路应从单向优化转变为系统促进。 在明确

UGC 信息质量、UGC 互动质量、结构嵌入、文化嵌入

和关系嵌入等单一前因条件不是促进虚拟品牌社区

用户价值共创行为的必要条件的基础上,结合具体

实际,从组态视角合理匹配资源要素,重视虚拟品牌

社区网络结构的治理与维护,提升社区用户生成内

容质量。 一方面,企业应提高对社区网络的重视程

度,监控社区网络结构的发展和演变,根据企业战略

目标调整顾客对虚拟品牌社区的网络嵌入方式和程

度;另一方面,要充分发挥虚拟品牌社区用户生成内

容的作用,通过识别不同用户的行为偏好,针对性地

推送高质量用户生成内容,以加强品牌交流互动,促
进用户的价值共创行为。

2)企业应该构建互惠、友善的虚拟品牌社区氛

围,为用户互动创造良好的环境。 企业要鼓励用户

互动和内容贡献,通过宣传推送等方法鼓励用户提

供易于理解的 UGC,并从信息和互动两个维度评价

UGC 的质量,对高质量原创内容生产者予以精神及

物质奖励,以激发用户持续创造价值。 同时,对社区

中的有效话题进行引流,制造讨论热点,吸引顾客关

注社区动态,营造积极、有趣的社区互动氛围,以提

升用户网络嵌入水平,实现 UGC 质量与社会网络嵌

入的有效匹配,为企业与用户协同合作,实现价值共

创夯实基础。
3)为了促进虚拟品牌社区用户价值共创行为,

企业需要采用组态思维深入了解社会网络嵌入与

UGC 质量之间的复杂关系,从多路径中寻找与把握

核心要素。 社区管理者应该针对不同的用户类型采

取不同的措施,对低社区网络嵌入的用户,可以应用

大数据技术提取其特征并分类,依据用户兴趣偏好

进行高互动质量 UGC 推送,以培育基于社区成员身

份的共同意识,进而创造价值;对于高社会网络嵌入

的用户,应当进行高信息质量 UGC,并对其适当授

权,支持用户在社区中的行动,促进创新资源的形

成,实现价值共创。
4. 4　 局限与未来研究展望

本研究存在一定的局限性,需要在未来的研究

中加以改善。 首先,样本仅来自单一行业的 3 个虚

拟品牌社区,这可能会影响到结果的普适性。 未来

的研究可以考虑从多个行业的虚拟品牌社区中获取

数据,进一步探讨如何促进虚拟品牌社区用户价值

共创行为的命题。 其次,本文分析了虚拟品牌社区

用户价值共创行为部分前因条件的影响,由于样本

数量和细化程度的约束,用户虚拟社区感、社区支持

等因素是否能促进虚拟品牌社区的用户价值共创行

为有待进一步探讨。 最后,本研究运用 fsQCA 方法

探讨了社会网络嵌入与 UGC 质量对虚拟品牌社区

用户价值共创的组态效应,未来可以更多运用组态

思想,来探讨虚拟品牌社区背景下用户行为的影响

因素。
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Research on the impact mechanism of user value co-creation in virtual
brand community:Multi-factor configuration analysis based on fsQCA

YANG Yi,　 CAO Xueqian,　 XIONG Mengjun
(School of Economics and Management, Xi􀆳an University of Technology, Xi􀆳an 710054, China)

Abstract:With the sharing economy sweeping the world, and the rise and popularization of emerging technologies
represented by the Internet, the focus of enterprise brand building has begun to change, and more attention has
been paid to building a healthy cooperative relationship with consumers, sharing and integrating resources. There-
fore, many enterprises have begun to focus on-creating virtual brand communities, that is, online communities built
on the Internet platform for brand enthusiasts to interact socially around brands. Users participating in value
co-creation in virtual brand communities are both value producers and value receivers. With continuous interaction,
they integrate resources such as knowledge, information, and experience to generate information about the brand,
product, or service, achieving the goal of co-creation. In the practice of co-creating user value in virtual brand
communities, how to improve user participation, maintain the long-term health and sustainable development of the
community, and other key issues that community operators urgently need to address. Therefore, as a key element in
solving such practical problems and promoting user value co-creation behavior, user social network embedding and
user generated content quality are gradually becoming hot research topics. Through literature review, it can be
found that although user social network embedding and user generated content quality belong to different dimen-
sions, from the perspective of value creation, network embedding and UGC quality are essentially interdependent.
In addition, at the level of research methods, existing studies mainly use traditional research methods such as struc-
tural equation modeling to explore the impact of user social network embedding and user generated content quality
on user value co-creation behavior. There are few studies that explore the synergistic effect of social network embed-
ding and user generated content quality on user value co-creation behavior. Therefore, in order to explore the driv-
ing path of user value co-creation behavior in virtual brand communities, this study adopts a configuration perspec-
tive and uses the fuzzy set qualitative comparative analysis method (fsQCA) to explore the synergistic effect of five
antecedent conditions on user value co-creation behavior in virtual brand communities from two levels: content qual-
ity generated by virtual brand community users and social network embedding. Research has found that the quality
of user generated content information, the quality of user generated content interaction, structural embedding, cul-
tural embedding, and relationship embedding are not necessary conditions for promoting user value co-creation be-
havior in virtual brand communities alone. There are three paths that drive user value co-creation behavior in virtual
brand communities, namely the ‘ relationship culture driven model’, ‘ structure knowledge driven model’, and
‘network information driven model’ . Among them, the ‘relationship culture driven model’ can be further divided
into social network embedding driven path, user integration and knowledge driven path, and user integration and
interaction driven path; The reasonable matching between user generated content quality and social network embed-
ding plays an important role in promoting value co-creation behavior among users in virtual brand communities. The
research conclusion can not only enrich the research system of social network embedding and user generated content
quality, but also provide a new perspective for the study of user value co-creation behavior in virtual brand commu-
nities, and provide reference for subsequent related research.
Keywords:virtual brand community; social network embedding; UGC quality; value co-creation
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