
治理机制对顾客参与价值共创行为的影响∗

———虚拟品牌社区的实证研究

迟　 铭　 毕新华　 徐永顺

（吉林大学管理学院，吉林　 长春　 １３００２２）

　 　 内容提要：虚拟品牌社区是企业与顾客进行价值共创的重要平台，顾客参与价值共创

行为对企业长远发展具有十分重要的作用。 现有研究多是基于不同的理论从顾客视角出

发探索顾客参与价值共创行为受到的心理动机和个人特征等因素的影响，鲜有从企业视

角出发，探索治理机制对虚拟品牌社区中顾客参与价值共创行为的影响。 本文立足交易

成本理论与社会交换理论，从企业视角切入，引入关系质量作为中介变量，构建虚拟品牌

社区治理机制、关系质量与顾客参与价值共创行为的关系整合模型。 采用问卷调查法对

模型进行验证，研究结果显示：（１）契约治理机制只对知识贡献行为产生显著正向影响，
对顾客公民行为的影响不显著，而关系治理机制对知识贡献行为与顾客公民行为均具有

显著正向影响。 （２）关系质量在契约治理机制与顾客公民行为的关系中起完全中介作

用，在契约治理机制与知识贡献行为、关系治理机制与知识贡献行为以及关系治理机制与

顾客公民行为的关系中起部分中介作用。 由研究结论可知，虚拟品牌社区一方面应综合

运用契约治理机制与关系治理机制来有效地促进顾客参与价值共创行为，以弥补单独运

用某一种治理机制存在的不足；另一方面也应注重关系质量在虚拟品牌社区中促进顾客

参与价值共创行为的重要作用。 这些研究发现为促进虚拟品牌社区的可持续发展提供了

有价值的启示。
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一、 研究背景

近年来，随着信息技术的普及和迅速发展，社交媒体已逐渐成为企业主要的营销渠道之一。 越

来越多的企业通过创建虚拟品牌社区的方式与顾客建立社交联系，吸引顾客积极参与企业产品设

计、新产品开发以及产品反馈等创新活动，实现企业与顾客进行价值共创的战略目标（孟韬，
２０１７［１］；沈蕾和何佳婧，２０１８［２］）。 顾客参与价值共创是一个将顾客从被动的“观众”转变为价值创

造者的过程（Ｓａｗｈｎｅｙ 等，２０１０） ［３］，不仅可以帮助企业识别和满足顾客的个性化需求，增加企业竞

争优势，还能帮助顾客获得对现有产品的全新体验，增强顾客与企业间的信任，降低搜索成本，产生
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积极的口碑并强化品牌忠诚度。 尽管顾客参与价值共创能够使企业从虚拟品牌社区中受益，但由

于互联网的匿名性、弱控制性和无限扩散性等特征（曾伏娥等，２０１１） ［４］，虚拟品牌社区缺乏统一行

为规范，企业难以对社区内的活动进行实时监督与控制，因此虚拟品牌社区内开放、直接的交流互

动可能给企业带来前所未有的负面口碑和社会冲突（Ｈａｕｓｅｒ 等，２０１７） ［５］。 同时，虚拟品牌社区中

还存在着发布不良信息、滥用版权与匿名中伤等失范行为，如果企业不能对虚拟品牌社区进行有效

的管理和治理，根据挫折和传播理论，顾客将产生消极感知，最终导致网络环境中大量负面的、高度

情绪化的信息被迅速释放（Ｆｒａｎｋｅ 等，２０１３） ［６］，这将背离虚拟品牌社区吸引顾客参与价值共创的

初衷，给企业和品牌带来诸多不利影响。 因此，有效地对虚拟品牌社区进行治理、监督并管理社区

内的各项活动，从而引导顾客持续参与虚拟品牌社区价值共创，已成为学者们关注的重要问题。
纵观现有研究，学者们已对虚拟品牌社区情境下价值共创行为进行了比较广泛的研究，但多是

从顾客视角出发探索顾客参与价值共创行为受到的心理动机和个人特征等因素的影响（申光龙

等，２０１６［７］；Ｃｈｏｕ 等，２０１６［８］；张新圣和李先国，２０１７［９］；简兆权和令狐克睿，２０１８［１０］；朱良杰等，
２０１８［１１］），忽视了企业参与在虚拟品牌社区价值共创中发挥的作用。 虽然已有研究指出治理是企

业参与虚拟品牌社区的重要方面（Ｗｉｒｔｚ 等，２０１３） ［１２］，通过有针对性地设计治理机制，可以促进自

主的贡献，从而创建互补的产品和服务（Ｗａｒｅｈａｍ 等，２０１４） ［１３］。 但目前关于虚拟社区治理的研究

成果多局限于概念和案例研究（Ｌｉ Ｙｉｎｇ 和 Ｓａｌｏｍｏ，２０１３［１４］；Ｉｖａｔｕｒｉ 和 Ｃｈｕａ，２０１９［１５］ ），实证研究仅

有廖俊云等（２０１７） ［１６］探讨过社区规制等三种企业参与行为对虚拟品牌社区承诺的影响；张晓娟和

周学春（２０１６） ［１７］探讨过虚拟社区平台的治理策略对知识贡献行为的影响。 这些研究关注到了虚

拟社区以及虚拟品牌社区的治理并尝试去解释，但总体来说尚处于起步阶段，也并未提及虚拟品牌

社区治理机制及其与顾客参与价值共创行为间的作用机制。
虚拟品牌社区是企业营销渠道拓展的产物，企业参与虚拟品牌社区的长期目标侧重于在社区

内建立持续与稳定的长期联系（Ｂａｌｄｕｓ 等，２０１５） ［１８］，从而鼓励社区内的交流与互动，产生关系竞争

优势（Ｈｕａｎｇ 和 Ｃｈｉｕ，２０１８） ［１９］。 关系质量是评价虚拟品牌社区内关系的关键变量，已有不少学者

将关系质量作为顾客参与价值共创行为的前因变量进行研究（张新圣和李先国，２０１７［９］；涂剑波

等，２０１７［２０］；Ｈａｊｌｉ 等，２０１７［２１］）。 在高质量的关系中，人们更愿意参与沟通与合作，也更有可能实现

信息的分享与交流（涂剑波等，２０１７） ［２０］。 事实上，虚拟品牌社区内的治理机制对成员来说，是一种

激励保障措施，能够减少社区内的风险和不确定性，约束机会主义行为，提升社区内的关系质量，并
最终激励顾客参与价值共创。

综上所述，本文认为虚拟品牌社区治理机制与关系质量具有正相关关系，并能够共同作用于顾

客参与价值共创行为，产生积极的效果。 为此，本文试图在已有研究的基础上，将关系质量引入研

究模型，构建以虚拟品牌社区治理机制为前因、关系质量为中介、顾客参与价值共创行为为结果的

概念模型，深度揭示虚拟品牌社区治理机制对顾客参与价值共创行为的影响机理，为进一步促进虚

拟品牌社区顾客参与价值共创行为提供一个新的研究视角。

二、 文献回顾

１．虚拟品牌社区顾客参与价值共创行为

互联网环境下，虚拟品牌社区已成为价值共创的重要平台。 虚拟品牌社区是指以网络平台为

沟通媒介，由企业、品牌爱好者或第三方自主建立，为对某一品牌具有共同兴趣的顾客获取和沟通

品牌相关信息提供的交流平台（Ｂｒｏｄｉｅ 等，２０１３［２２］；廖俊云等，２０１７［１６］ ）。 自从服务主导逻辑的概

念被提出来，价值共创就成为了营销领域学者们研究的重点问题 （朱良杰等，２０１７［２３］；孟韬，
２０１７［１］；朱良杰等，２０１８［１１］）。 价值共创是指顾客在企业提出的价值主张的引导下，整合自身和企
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业的资源，与企业共同创造价值，并通过自身感知对其进行评价（李雷等，２０１８） ［２４］。 虚拟品牌社区

中顾客参与价值共创对企业和顾客都有着重要影响（彭晓东和申光龙，２０１６） ［２５］，因此有许多学者

对虚拟品牌社区顾客参与价值共创的驱动因素进行了研究，如 Ｃｈｏｕ 等（２０１６） ［８］ 与彭晓东和申光

龙（２０１６） ［２５］ 验证了虚拟社区归属感对顾客参与价值共创的重要影响；简兆权和令狐克睿

（２０１８） ［１０］提出，顾客契合是实现价值共创的基础；唐方成和蒋沂桐（２０１８） ［２６］验证了顾客不同的收

益感知对两种价值共创行为的影响不同。 目前对虚拟品牌社区顾客参与价值共创行为的研究虽然

得了一定的进展，但多局限于基于不同的理论从顾客视角出发探索顾客参与价值共创行为受到的

心理动机和个人特征等因素的影响。 不可否认的是，虚拟品牌社区的出现使得顾客在价值共创过

程中拥有更多的话语权（Ｆüｌｌｅｒ，２０１０［２７］；朱良杰等，２０１７［２３］ ），价值共创也强调顾客参与生产的重

要性（沈蕾和何佳婧，２０１８） ［２］。 但在虚拟品牌社区背景下，促进价值共创活动也是企业的主要任

务之一（Ｖａｒｇｏ 等，２０１５） ［２８］，现有研究忽视了企业作为价值创造的另一参与方，是如何支持顾客参

与价值共创行为的。
２．虚拟品牌社区治理机制

近年来，以虚拟品牌社区为代表的虚拟环境下网络组织的治理已逐渐引起学者们的重视：
Ｆｏｕｒｎｉｅｒ 和 Ｌｅｅ（２００９） ［２９］认为，有效的品牌社区治理应是企业作为社区的共同创造者参与进来，通
过创造条件来促进社区的发展；也有学者提出治理机制是网络有序运行的前提和基础，通过有针对

性地设计治理机制，可以使相互冲突的差异化个体的利益得以调和并采取联合行动，促进参与者的

贡献（李维安等，２０１４［３０］；Ｗａｒｅｈａｍ 等，２０１４［１３］）；Ｉｖａｔｕｒｉ 和 Ｃｈｕａ（２０１９） ［１５］的研究认为，在线社区管

理的关键在于形成共同规范，并运用案例研究揭示管理者如何建构线上社群规范；Ｇｒｅｗａｌ 等

（２０１０） ［３１］根据 Ｂ２Ｂ 电子商务平台的行为和市场不确定性，将其治理机制分为社区构建、社区监管

与自参与；朱瑾和王兴元（２０１２） ［３２］讨论了网络社区的虚实结合性、社会群落性和公共产品性，提出

其治理应该包括网络社区产权结构、资源配置、运行调控和成员关系的建立以及运行规则；张晓娟

和周学春（２０１６） ［１７］以百度百科为例，提出三个虚拟社区治理策略，即社区构建、社区监管和社区

教育。
上述研究具有一定的价值，但并未对虚拟品牌社区治理机制进行独立的探讨，更未深入挖掘其

影响顾客参与价值共创行为的作用机制。 虚拟品牌社区不同于一般的社会组织，其社区形态具有

自身的特征：虚拟品牌社区通常是一种开放式的组织结构，缺乏传统组织的正式架构、制度约束和

金钱激励，使得虚拟品牌社区内成员更容易受到机会主义的影响，且成员大多以匿名方式在线参与

社区活动（王永贵和马双，２０１３） ［３３］，缺乏面对面的交流与沟通，这为虚拟品牌社区增添了更多的风

险和不确定性。 由于虚拟品牌社区既可以由企业建立，也可以由品牌爱好者、社交媒体平台等或第

三方自主建立，因此其治理也可以由不同主体共同参与（Ｌｅｅ 等，２０１１） ［３４］。 然而，虚拟品牌社区成

员的不稳定性和身份的模糊性，常常导致在虚拟品牌社区内无法组成有效的治理团队，此时则需要

企业通过在虚拟品牌社区建立治理机制来承担管理责任（Ｈａｔｃｈ 和 Ｓｃｈｕｌｔｚ，２０１０） ［３５］。 虚拟品牌社

区治理机制是指虚拟品牌社区中约束和重塑成员的行为，减少机会主义风险，实现共同利益的保障

措施（Ｗｉｅｒｔｚ 等，２０１０［３６］；Ｌｉ Ｙｉｎｇ 和 Ｓａｌｏｍｏ 等，２０１３［１４］；Ｈｕａｎｇ 和 Ｃｈｉｕ，２０１８［１９］）。 虚拟品牌社区治

理机制最重要的出发点是协调与控制，同时虚拟品牌社区的治理机制也必须实现两个目标，即控制

机会主义行为和协调跨成员的最优资源组合（Ｌｉ Ｙｉｎｇ 和 Ｓａｌｏｍｏ，２０１３） ［１４］。 交易成本理论和社会

交换理论则为这两个目标的实现提供了理论基础，具体来说，交易成本理论主张通过具有详细规定

来明确各方角色、规则和责任的正式契约机制对组织进行治理（Ｈｕａｎｇ 和 Ｃｈｉｕ，２０１８［１９］；Ｓｈｅｎｇ 等，
２０１８［３７］），与此相反，社会交换理论主张通过社会规范、沟通与信任等非正式机制对组织进行治理

（Ｌｕｕ 等，２０１８［３８］；高孟立，２０１７［３９］）。 基于此，借鉴交易成本理论和社会交换理论所提出的治理框
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架，本文识别了虚拟品牌社区的两种治理机制：基于正式制度的契约治理机制以及基于非正式隐形

关系规则的关系治理机制。 契约治理机制是指利用详细而明确的制度性规定来确定各自的权利和

责任，规定处理意外事件的程序，采用监督、激励等方式来维持秩序和规范（Ｌｉｕ 等，２０１７） ［４０］，如制

定虚拟品牌社区中成员的行为规范以及对社区内行为的奖励或惩罚制度等。 关系治理机制通过虚

拟品牌社区内成员间共享的价值观和社会规范等相对隐性的约束力来实现社区所期望的行为

（Ｓｈｅｎｇ 等，２０１８［３７］；Ｄｏｎｇ 等，２０１７［４１］），表现为人们在一种无意识状态下接受的行为规范，诸如文

化、社会习俗信任与道德规范等，是以个体间的默契、互信为基础的。
３．虚拟品牌社区关系质量

关系质量是关系营销理论中一个重要的概念，是指顾客对企业及其员工的信任感以及顾客对

买卖双方之间关系的满意程度（常亚平等，２０１５） ［４２］，虚拟品牌社区是一种新型的社会关系网络

（赵景林和赵红，２０１９） ［４３］，社区内成员的关系既包括企业与顾客，也包括顾客与顾客间的关系。 虚

拟品牌社区背景下的关系质量实际上反映了顾客与企业、品牌之间持续联系的强度和发展能力

（古安伟等，２０１７） ［４４］，是判断虚拟品牌社区内成员关系是否良好的一个重要指标。 关系质量是影

响顾客决定维持，建立或退出关系的主要因素之一（Ｃｈｅｎ 和 Ｍｙａｇｍａｒｓｕｒｅｎ，２０１１） ［４５］，关系质量对

品牌社区发展的重要性已经在文献中得到了很好的证实，如 Ｈａｊｌｉ 等（２０１７） ［２１］研究指出，关系质量

影响客户品牌忠诚度的关键变量；Ｐｅｎｔｉｎａ 等（２０１３） ［４６］ 验证了社交媒体背景下的虚拟品牌社区中

品牌关系质量对顾客继续购买并推荐该品牌的促进作用。 同时，关系质量作为关系营销的结果也

经常被用于充当中介变量，如 Ｈｕａｎｇ 等（２０１４） ［４７］和 Ｈａｊｌｉ 等（２０１７） ［２１］检验了零售服务环境中品牌

关系质量在关系纽带与品牌忠诚度关系间的中介作用；赵景林和赵红（２０１９） ［４３］验证了品牌关系质

量在社会资本与消费者创新能力间的关键中介作用。 本文认为，虚拟品牌社区的治理机制本质上

是一种激励保障措施，能够约束机会主义行为，缓解社区内各成员的冲突与矛盾，提升社区内的关

系质量，并最终激励顾客参与价值共创。 因此，关系质量作为影响虚拟品牌社区治理机制与顾客参

与价值共创行为间关系的中介变量是合理的。

三、 研究假设及模型

１．虚拟品牌社区治理机制与顾客参与价值共创行为

（１）契约治理机制与顾客参与价值共创行为。 Ｙａｎｇ 等（２０１７） ［４８］研究认为，契约治理有效地规

范了行为边界、经营风险和机会主义。 契约治理机制通过制定共同的行为规范，建立社区运行规则

与法规等，可以使得社区内各项事务的进行都有章可循、有规可依（张晓娟和周学春，２０１６） ［１７］，这
是网络社区健康发展的强制性保障（朱瑾和王兴元，２０１２［３２］；Ｌｉｕ 等，２００９［４９］）。 契约治理机制不仅

有助于规范社区成员之间的交往和互动模式，还能够尽早发现并制止破坏社区秩序的行为，从而保

证成员能够更加规范和公平地进行信息分享和知识贡献行为（张晓娟和周学春，２０１６） ［１７］。 同时，
实施契约治理机制的过程不仅是网络主体协商与博弈的过程，还是通过沟通找出符合双方期待的

共同利益的过程（李浩和胡海青，２０１６） ［５０］，这不仅会促使顾客认可虚拟品牌社区的制度规范，还能

引导顾客个人目标与社区目标趋同，增强顾客对虚拟品牌社区的认同度。 这种情况下，顾客会自觉

维护社区的形象和利益，更加关注社区的长期利益而不是个人短期利益，并在不断彼此交流和接触

中超越单纯的契约关系，增强乐于承担义务和乐于分享等利他行为的动机。 因此，本文提出以下

假设：
Ｈ１ａ：契约治理机制对知识贡献行为具有显著正向影响。
Ｈ１ｂ：契约治理机制对顾客公民行为具有显著正向影响。
（２）关系治理机制与顾客参与价值共创行为。 虽然契约治理机制在限制虚拟品牌社区内机会
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主义行为中起着非常重要的作用，但契约治理机制无法预知未来将要发生的全部情况，而关系治理

机制则可以通过社会化过程促进合作关系的灵活性来抵御外界环境的不确定性和多变性（李一

等，２０１８） ［５１］，与契约治理机制形成互补。 基于共享的价值观和社会规范的关系治理机制建立了虚

拟品牌社区内成员的信心，确定了各方的关系期盼，即社区内的问题和冲突将得到解决，任何一方

都不会采取机会主义的行为。 这一方面能够弱化顾客对社区内机会主义行为和不确定性风险的担

忧；另一方面可以增强个体对所属群体的支持，提高个体参与活动的程度。 并且作为社区成员，顾
客会将自己视为社区的一部分，出于回报的心态表现出互惠、反馈和回报等自发行为（张晓娟和

周学春，２０１６） ［１７］ 。 同时，关系治理机制可以促进社区内合作交流，共同处理遇到的问题，提高信

息交流速度以及知识分享效率（Ｌｉｕ 等，２００９［４９］ ；Ｙａｎｇ 等，２０１６［５２］ ）；白鸥等（２０１５） ［５３］ 研究认为，
关系治理加强了网络的凝聚性，创造了联合行为的基础，有利于促进合作和问题的解决；李浩和

胡海青（２０１６） ［５０］研究认为，关系治理机制能够积极影响网络主体的信心，使得虚拟品牌社区内

顾客会致力于共同目标的实现，积极进行知识贡献，促进社区的发展与建设。 因此，本文提出以

下假设：
Ｈ２ａ：关系治理机制对知识贡献行为具有显著正向影响。
Ｈ２ｂ：关系治理机制对顾客公民行为具有显著正向影响。
２．关系质量的中介作用

（１）虚拟品牌社区治理机制与关系质量。 契约治理机制通过制定具体的行为规范明确社区成

员的权责，有利于成员识别自己的“社会身份”，一旦形成对自己身份的认同，那么他们就会愿意遵

守社区的规则以赢取其他成员的信任（Ｌｉａｏ，２０１６） ［５４］，而个体在虚拟社区环境下的社会认同越高，
表明个体对社区的情感依附和关系承诺越强（刘海鑫等，２０１５） ［５５］。 采用监督、激励等方式来维持

虚拟品牌社区的秩序和规范，营造一个相对公平公正的社区运行和互动环境，能够尽早发现并制止

破坏社区秩序的行为，降低参与者的社会风险（Ｃｈｏｕ 等，２０１６） ［８］，促使顾客产生行为将得到有力

保障的感知，进而对虚拟品牌社区产生积极情感。 这将有助于顾客在虚拟品牌社区内建立良好互

动关系，增强相互之间的信任以及合作意识，不断发展和维护其与其他顾客、企业等其他成员间的

关系。
关系治理机制强调通过社会互动与共同努力来发展和维持长期、稳定的双边关系，其核心是通

过各参与方的社会互动来发展信任和承诺（Ｄｏｎｇ 等，２０１７） ［４１］。 张培等（２０１５） ［５６］ 的研究表明，加
大关系治理机制的实施有助于促进关系的有效性，这是由于关系治理机制能够对虚拟品牌社区中

顾客的行为起到调节和塑造作用（Ｓｈａｈｚａｄ 等，２０１８） ［５７］，促进顾客关注虚拟品牌社区的共同利益和

长期合作。 随着顾客在虚拟品牌社区与企业以及其他参与者频繁地的沟通，增进了彼此之间的交

流与理解，一方面，遏制了个别顾客追求短期利益的投机行为；另一方面，也加强了彼此之间对关系

持续发展的信心，因此虚拟品牌社区内的关系水平也会不断地提升。
（２）关系质量与顾客参与价值共创行为。 关系质量对于虚拟品牌社区的持续发展来说至关重

要，因为它能够促使虚拟品牌社区的成员为保持双方稳定关系，着眼于双方的长期利益，放弃以损

害他人利益为前提的具有诱惑力的短期利益。 更为重要的是，以信任和承诺为代表的关系质量是

成功合作关系的必要条件，尤其是对于虚拟品牌社区这种具有高度不确定性的组织来说，承诺和信

任会直接导致合作和长期关系行为（Ｌｕｏ 等，２０１６） ［５８］，而顾客参与价值共创也是一种顾客的长期

关系行为。 虚拟品牌社区内的关系质量越高，顾客在社区内的互动就越积极（Ｈａｊｌｉ 等，２０１７） ［２１］，
也会更愿意参与虚拟品牌社区的活动，分享他们的经验和知识。 古安伟等（２０１７） ［４４］ 研究表明，顾
客—社区关系质量是影响价值共创的重要因素，顾客在社区关系互动的过程中形成了对品牌社区

的认知状态、情感联系和行为表现，且通过这种互动关系共同创造社区价值；涂剑波等（２０１７） ［２０］研
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究表明，当用户感知其与平台具有高质量的关系时，能够促使用户积极参与平台的分享和交流；
Ｇａｒｍａ 和 Ｂｏｖｅ（２０１１） ［５９］认为，买方卖方的关系质量可能会影响到顾客表现出公民行为的程度，对
双方关系有积极评价的顾客会更积极的表现出公民行为。

作为虚拟品牌社区内遏制机会主义行为最有效的工具，契约治理机制和关系治理机制可以稳

定虚拟品牌社区内顾客与顾客、企业与顾客以及其他参与者之间的关系，增加双方的承诺，改善顾

客与其他参与者的关系质量，进而促进顾客积极参与虚拟品牌社区价值共创。 虚拟品牌社区的契

约治理机制是防止冲突、降低感知风险和不确定性的有效保障措施，能够增进企业与顾客之间的交

流与理解，使得顾客更愿意在社区内贡献自己的知识和资源，为社区共同的长期利益而努力。 虚拟

品牌社区的关系治理机制为社区内和谐关系的建立提供保障，当顾客在虚拟品牌社区内感受到社

区内治理机制构建了良好的社区氛围，保护了自己的利益，就会更倾向于建立与维持与企业以及其

他参与者的关系，产生回报的意识，贡献自己所拥有的知识资源，表现出主动帮助他人等利他行为。
因此，本文提出以下假设：

Ｈ３ａ：关系质量在契约治理机制与知识贡献行为的关系中起中介作用。
Ｈ３ｂ：关系质量在契约治理机制与顾客公民行为的关系中起中介作用。
Ｈ４ａ：关系质量在关系治理机制与知识贡献行为的关系中起中介作用。
Ｈ４ｂ：关系质量在关系治理机制与顾客公民行为的关系中起中介作用。
基于以上假设，本文提出的研究模型如图 １ 所示：

图 １　 研究模型

资料来源：本文绘制

四、 研究设计

１．数据收集

本研究选取用户数量多且活跃的小米社区和华为花粉俱乐部作为研究对象，通过问卷星设计

电子问卷，经过社区管理人员审核后，将问卷填写链接发放到社区中，通过积分奖励和发放红包等

方式吸引感兴趣的人参与调查。 同时，为保证调查对象确实为虚拟品牌社区的成员，在问卷中设计

了“请写下您真实的注册用户名”这一检查题项，以核实被调查者的身份是否真实。 此外，为保证

数据的质量及代表性，最大限度地还原虚拟品牌社区的治理机制、关系质量以及顾客参与价值共创

行为的现状，在 ２０１８ 年 １１ 月—２０１８ 年 １２ 月，２０１９ 年 １ 月—２０１９ 年 ３ 月，分两次对小米社区和华

为花粉俱乐部用户进行调查。 两次抽样调查共收回 ６４２ 份问卷，剔除身份不真实、不认真填答与不

符合逻辑等不合格问卷，最终得到有效问卷 ３３９ 份。 且通过对两次调查回收的样本进行同质性分

析，各样本在性别、年龄以及教育程度等方面并无显著性差异，可以认定两次抽样调查的被调查者

是同质的，因此可以合并进行分析。 调查对象基本信息统计如表 １ 所示。
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表 １ 调查对象基本信息统计

变量 指标 百分比（％ ） 变量 指标 百分比（％ ）

性别

年龄

男 ５５􀆰 ７５

女 ４４􀆰 ２５

１８ 岁以下 １６􀆰 ２２

１８ ～ ２５ 岁 ２６􀆰 ２５

２６ ～ ３５ 岁 ２９􀆰 ５０

３６ ～ ４５ 岁 ２０􀆰 ３５

４６ 岁以上 ７􀆰 ６８

教育程度

持续参与虚拟

品牌社区时间

大专及以下 ３３􀆰 ０４

本科 ４３􀆰 ０７

硕士及以上 ２３􀆰 ８９

１ 年以下 １５􀆰 ３４

１ ～ ２ 年 ２６􀆰 ２５

２ ～ ３ 年 ３８􀆰 ０６

３ 年以上 ２０􀆰 ３５

　 　 资料来源：本文整理

２．问卷设计及变量测量

本研究所使用的测量量表均来自前人研究的成熟量表，并针对虚拟品牌社区这一特定情境进

行情景化修改与调整后所得，同时本文所有量表的设计均借鉴五分制李克特量表。 在正式发放调

查问卷前，在问卷星平台上进行了小范围预试，根据被调查者的反馈修改量表中语意不通顺、有错

别字以及编排不合适的题项，同时邀请具有相关研究经验的专家对问卷内容提供修改意见，修改或

删除不具备鉴别力的题项，形成最终测量量表。 虚拟品牌社区治理机制测量题项主要借鉴高孟立

（２０１７） ［３９］与李浩和胡海青（２０１６） ［５０］的研究，并根据本文的研究对象对部分题项进行了修改，关系

质量的题项设计主要参考 Ｎｙａｄｚａｙｏ 等（２０１６） ［６０］ 的研究成果，顾客参与价值共创行为的题项设计

主要借鉴了 Ｃｈｏｕ 等（２０１６） ［８］与 Ｙｉ 和 Ｇｏｎｇ（２０１３） ［６１］的研究。

五、 实证分析

１．同源方差检验

由于本研究中各变量的测量同属于虚拟品牌社区中顾客个人的感知或态度范畴，易产生系统

倾向性，因此为最大限度控制同源方差，本文同时采用程序控制和统计控制方法。 首先，本文在调

查过程中进行严格程序控制：１）向调查对象解释本研究的学术意义以及注意事项，并着重强调数

据的保密性，以确保获得比较可靠的反馈信息；２）调查问卷中不出现研究目的、研究变量等内容，
且所有测量题目尽量做到简洁、内容完整，避免模棱两可；３）调整调查问卷中问题的顺序，最大限

度地避免用户察觉变量间逻辑关系。 其次，采用 Ｈａｒｍａｎ 单因素检验法对原始数据进行探索性因

子分析，未旋转时得到多个因子，且第一个未旋转因子的方差解释率为 ３３􀆰 ０１％ ，未超过 Ｈａｉｒ 等

（１９９８） ［６２］所建议的临界点 ５０％ 。 另外，参考 Ｌｉａｎｇ 等（２００７） ［６３］ 的研究，利用 ＡＭＯＳ ２１􀆰 ０ 进行共

同方法因子变异量的检验，检验各题项的方法因子载荷量，所有指标平均解释变异量为 ０􀆰 ５２５，而
方法因子的平均变异量为 ０􀆰 ０５１，两者的比值达到 １０􀆰 ２９ ∶ １，且大部分的方法因子载荷量不显著。
因此，综合以上两种检验方法可知，本文所测变量间的同源方差问题不严重，不会影响结论的可

靠性。
２．信度与效度检验

检验结果如表 ２、表 ３ 所示，本研究所有量表的克隆巴斯系数（Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α）均大于 ０􀆰 ７，总量

表的克隆巴斯系数系数更是达到了 ０􀆰 ９４０，说明量表的内部一致性很高。 同时，标准化后的因子载

荷量均大于 ０􀆰 ６（ｐ ＜ ０􀆰 ００１），组合信度 ＣＲ 值均在 ０􀆰 ８１９ ～ ０􀆰 ９１６ 间，同时平均萃取变异量 ＡＶＥ 值

均在可接受值 ０􀆰 ５ 以上，且各变量间的 ＡＶＥ 值的平方根均大于其与其他变量的相关系数，说明量

表具有较好的收敛效度和区别效度。 此外，考虑到以往研究指出顾客公民行为是二阶构念，为了加
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强研究模型的严谨性，本研究也对顾客公民行为进行了二阶验证性因子分析，结果显示：χ２ ＝
１１０􀆰 ５０８，ｄｆ ＝ ６１， χ２ ／ ｄｆ ＝ １􀆰 ８１２，ＧＦＩ ＝ ０􀆰 ９６１，ＮＦＩ ＝ ０􀆰 ９６６，ＣＦＩ ＝ ０􀆰 ９８４，ＴＬＩ ＝ ０􀆰 ９８０，ＲＭＳＥＡ ＝
０􀆰 ０４５，各个指标均在相应标准之上，整体拟合良好，且反馈、推荐、帮助和包容在顾客公民行为上的

因子载荷分别为 ０􀆰 ８４８、０􀆰 ７６８、０􀆰 ８２５ 与 ０􀆰 ８０８，均达到比较高的程度。 综上所述，本文所使用的量

表具有较好的信度与效度。
表 ２ 信度与收敛效度

变量 题项
标准

载荷

克隆巴斯

系数

契约治理

机制

该虚拟品牌社区内有详细的规章制度，规定着各个角色的权利和义务 ０􀆰 ８０８

该虚拟品牌社区内的规章制度是衡量行为的唯一标准 ０􀆰 ８１１

该虚拟品牌社区内的成员严格遵守社区内的规章制度 ０􀆰 ７５７

０􀆰 ８３５

关系治理

机制

虚拟品牌社区内不存在威胁 ０􀆰 ７７０

虚拟品牌社区成员的活动参与度较高 ０􀆰 ７４６

虚拟品牌社区内的互惠规范促使社区内活动顺利进行 ０􀆰 ７１７

虚拟品牌社区内的声誉机制能够约束社区内的投机行为 ０􀆰 ６９６

虚拟品牌社区内的惯例能够降低社区内的信息不对称 ０􀆰 ７４２

０􀆰 ８５５

关系质量

该虚拟品牌社区的表现总是符合我的期望 ０􀆰 ７７８

该虚拟品牌社区是可靠的 ０􀆰 ７５６

该虚拟品牌社区对成员是真诚和诚实的 ０􀆰 ７９０

我很自豪能成为该虚拟品牌社区的成员 ０􀆰 ８０３

我对该虚拟品牌社区有很强的归属感 ０􀆰 ７３３

我关注该虚拟品牌社区的长期成功 ０􀆰 ７６９

０􀆰 ８９８

知识贡献

行为

我经常在该虚拟品牌社区中分享产品或服务体验 ０􀆰 ７８４

我常常在该虚拟品牌社区中发起话题和大家讨论 ０􀆰 ７７５

我在该虚拟品牌社区中比较主动和活跃 ０􀆰 ７７９

我常在该虚拟品牌社区中主动跟帖参与讨论 ０􀆰 ８０３

我经常在该虚拟品牌社区贡献和分享我的知识 ０􀆰 ８１６

０􀆰 ８９３

反馈

我会向该虚拟品牌社区提出改进建议 ０􀆰 ８０６

如果该虚拟品牌社区为我提供了满意的服务，我会告知社区我的感受 ０􀆰 ８１９

我常常向他人夸赞该虚拟品牌社区 ０􀆰 ８５９

我会对该虚拟品牌社区的不足之处提出意见 ０􀆰 ８２７

０􀆰 ８９６

推荐

我向他人推荐该虚拟品牌社区 ０􀆰 ８２４

我会鼓励周围人参加该虚拟品牌社区 ０􀆰 ７７０

如果该虚拟品牌社区内其他成员需要我的帮助，我一定会积极给予帮助 ０􀆰 ７７８

０􀆰 ８６８

帮助

如果该虚拟品牌社区内其他顾客遇到困难，我会尽我所能给予帮助 ０􀆰 ７７４

我乐于帮助其他顾客了解如何正确使用该虚拟品牌社区的产品 ／ 服务 ０􀆰 ８３３

我乐于向该虚拟品牌社区中其他顾客提供建议 ０􀆰 ７３３

０􀆰 ８３６

包容

如果该虚拟品牌社区服务没有达到我的预期，我愿意容忍 ０􀆰 ８２１

如果该虚拟品牌社区服务出现问题，我愿意耐心地等待 ０􀆰 ７６５

如果在该虚拟品牌社区获取服务的时间比期望的时间长，我愿意去适应 ０􀆰 ８２５

０􀆰 ８４６

　 　 资料来源：本文整理
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表 ３ 区分效度

变量
契约治理

机制

关系治理

机制

关系

质量

知识贡献

行为
反馈 推荐 帮助 包容

契约治理机制 ０􀆰 ７９２

关系治理机制 ０􀆰 ２１５∗∗ ０􀆰 ７２５

关系质量 ０􀆰 ３２８∗∗ ０􀆰 ３６３∗∗ ０􀆰 ７７２

知识贡献行为 ０􀆰 ４３４∗∗ ０􀆰 ４９３∗∗ ０􀆰 ５３９∗∗ ０􀆰 ７９２

顾客

公民

行为

反馈 ０􀆰 ２５０∗∗ ０􀆰 ３５２∗∗ ０􀆰 ３３６∗∗ ０􀆰 ３８６∗∗ ０􀆰 ８２８

推荐 ０􀆰 ２１８∗∗ ０􀆰 ３５８∗∗ ０􀆰 ３５８∗∗ ０􀆰 ３９３∗∗ ０􀆰 ５８７∗∗ ０􀆰 ８３５

帮助 ０􀆰 ２７２∗∗ ０􀆰 ３６４∗∗ ０􀆰 ４２１∗∗ ０􀆰 ４５６∗∗ ０􀆰 ６０１∗∗ ０􀆰 ５３６∗∗ ０􀆰 ７９４

包容 ０􀆰 ２９５∗∗ ０􀆰 ３６３∗∗ ０􀆰 ３５５∗∗ ０􀆰 ４２０∗∗ ０􀆰 ５９２∗∗ ０􀆰 ５２１∗∗ ０􀆰 ５６２∗∗ ０􀆰 ８０４

均值 ３􀆰 ８２０ ３􀆰 ７８２ ３􀆰 ９０１ ３􀆰 ９５９ ３􀆰 ９３０ ３􀆰 ９９４ ３􀆰 ９１９ ４􀆰 ０２６

标准差 ０􀆰 ７２３ ０􀆰 ６７４ ０􀆰 ６８５ ０􀆰 ７６０ ０􀆰 ８５５ ０􀆰 ８０５ ０􀆰 ８０２ ０􀆰 ７９５

ＣＲ ０􀆰 ８３５ ０􀆰 ８４６ ０􀆰 ８９８ ０􀆰 ８９４ ０􀆰 ８９７ ０􀆰 ８６８ ０􀆰 ８３６ ０􀆰 ８４６

ＡＶＥ ０􀆰 ６２８ ０􀆰 ５２５ ０􀆰 ５９６ ０􀆰 ６２７ ０􀆰 ６８６ ０􀆰 ６９７ ０􀆰 ６３０ ０􀆰 ６４７

　 　 注：∗∗代表 ｐ ＜ ０􀆰 ０１ 水平下显著；对角线上为平均萃取变异量 ＡＶＥ 值的平方根

资料来源：本文整理

３．假设检验

利用 ＡＭＯＳ ２１􀆰 ０ 对模型的总体拟合度进行了测量，结果显示：χ２ ＝ ８２９􀆰 ９８２，ｄｆ ＝ ４５１，χ２ ／ ｄｆ ＝
１􀆰 ８４０，ＧＦＩ ＝ ０􀆰 ８７４，ＮＦＩ ＝ ０􀆰 ８８４，ＣＦＩ ＝ ０􀆰 ９４３，ＴＬＩ ＝ ０􀆰 ９３７，ＲＭＳＥＡ ＝ ０􀆰 ０４７，指标均在学者们提出

的相应标准以上，因此模型具有良好的适配度。 模型路径分析结果如图 ２ 所示，结果表明：１）契
约治理机制和关系治理机制对知识贡献行为均具有显著的正向影响，其路径系数分别为 ０􀆰 ３４６
（ｐ ＜ ０􀆰 ００１）和 ０􀆰 ２４７（ｐ ＜ ０􀆰 ００１），即假设 Ｈ１ａ、假设 Ｈ２ａ得到支持；２）关系治理机制对顾客公民行

具有显著的正向影响，其路径系数为 ０􀆰 ３２１（ｐ ＜ ０􀆰 ００１），然而契约治理机制对顾客公民行为影响

的路径系数不显著，因此假设 Ｈ２ｂ得到了支持，而假设 Ｈ１ｂ没有得到支持，即假设 Ｈ２ｂ成立，假设

Ｈ１ｂ不成立。

图 ２　 模型路径分析结果

注：∗∗∗代表 ｐ ＜ ０􀆰 ００１ 水平下显著

资料来源：本文绘制
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４．中介效应的检验

本研究采用 Ｍａｃｋｉｎｎｏｎ（２００８） ［６４］ 推荐的自助法（Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ）验证关系质量的中介作用。 具

体操作方法如下：利用 ＡＭＯＳ ２１􀆰 ０ 重复抽样功能，在原始数据（Ｎ ＝ ３３９）中重复抽样直至抽取

５０００ 个样本，生成 １ 个近似抽样分布，运用极大似然法进行计算，置信区间选择为 ９５％ ，采用

偏差校正法和百分位法两种方法进行置信区间估计，同时为了使结果更加可靠，使用系数乘

积法所得临界值进行辅助验证，结果如表 ４ 所示。 在关系质量的作用下，契约治理机制对知

识贡献行为、契约治理机制对顾客公民行为、关系治理机制对知识贡献行为和关系治理机制

对顾客公民行为的间接效应偏差校正法置信区间和百分位法置信区间，均不包含 ０，拒绝间接

效应为 ０ 的虚无假设，且利用系数乘积法所得的各间接效应的临界值均大于 １􀆰 ９６，即契约治

理机制对知识贡献行为、契约治理机制对顾客公民行为、关系治理机制对知识贡献行为以及

关系治理机制对顾客公民行为的间接效果显著；在对直接效应置信区间的检验中，契约治理

机制对知识贡献行为、关系治理机制对知识贡献行为以及关系治理机制对顾客公民行为偏差

校正法置信区间和百分位法置信区间同样也都不包含 ０，拒绝直接效应为 ０ 的虚无假设，同
样，利用系数乘积法所得的各直接效应的临界值均大于 １􀆰 ９６，即契约治理机制对知识贡献行

为、关系治理机制对知识贡献行为和关系治理机制对顾客公民行为的直接效果显著；而契约

治理机制对顾客公民行为的直接效应偏差校正法置信区间和百分位法置信区间包含 ０，且利

用系数乘积法所得的契约治理机制对顾客公民行为直接效应的临界值为 １􀆰 ８２５（ ＜ １􀆰 ９６） ，表
明二者间的直接效应不显著。 综上所述，关系质量在契约治理机制与知识贡献行为、关系治

理机制与知识贡献行为以及关系治理机制与顾客公民行为的关系中起部分中介作用，在契约

治理机制与顾客公民行为的关系中起完全中介作用，即假设 Ｈ３ａ 、假设 Ｈ３ｂ、假设 Ｈ４ａ与假设 Ｈ４ｂ

均成立。
表 ４ 关系质量中介效应显著性 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 检验结果

研究路径

点

估

计

值

系数相乘积

自助法

偏差校正法

９５％置信区间

百分位法

９５％置信区间

标准误 临界值 下限 上限 下限 上限

契约治理机制→知识贡献行为

总效应

０􀆰 ５５８ ０􀆰 ０８５ ６􀆰 ５６５ ０􀆰 ４０１ ０􀆰 ７３０ ０􀆰 ４０１ ０􀆰 ７３２

间接效应

０􀆰 １１７ ０􀆰 ０３５ ３􀆰 ３４３ ０􀆰 ０６０ ０􀆰 ２０２ ０􀆰 ０５４ ０􀆰 １９０

直接效应

０􀆰 ４４１ ０􀆰 ０８３ ５􀆰 ３１３ ０􀆰 ２８５ ０􀆰 ６０９ ０􀆰 ２８９ ０􀆰 ６１５

契约治理机制→顾客公民行为

总效应

０􀆰 ２３１ ０􀆰 ０８０ ２􀆰 ８８８ ０􀆰 ０８１ ０􀆰 ３９２ ０􀆰 ０８１ ０􀆰 ３９１

间接效应

０􀆰 ０８５ ０􀆰 ０２９ ２􀆰 ９３１ ０􀆰 ０４０ ０􀆰 １５７ ０􀆰 ０３６ ０􀆰 １５０

直接效应

０􀆰 １４６ ０􀆰 ０８０ １􀆰 ８２５ － ０􀆰 ００９ ０􀆰 ３０４ － ０􀆰 ００９ ０􀆰 ３０５
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续表 ４

研究路径

点

估

计

值

系数相乘积

自助法

偏差校正法

９５％置信区间

百分位法

９５％置信区间

标准误 临界值 下限 上限 下限 上限

关系治理机制→知识贡献行为

总效应

０􀆰 ４６５ ０􀆰 ０７３ ６􀆰 ３７０ ０􀆰 ３３２ ０􀆰 ６１６ ０􀆰 ３３２ ０􀆰 ６１６

间接效应

０􀆰 １５２ ０􀆰 ０４０ ３􀆰 ８００ ０􀆰 ０８６ ０􀆰 ２４４ ０􀆰 ０７９ ０􀆰 ２６４

直接效应

０􀆰 ３１３ ０􀆰 ０７４ ４􀆰 ２３０ ０􀆰 １７１ ０􀆰 ４６２ ０􀆰 １７７ ０􀆰 ４７０

关系治理机制→顾客公民行为

总效应

０􀆰 ４６４ ０􀆰 ０７６ ６􀆰 １０５ ０􀆰 ３２１ ０􀆰 ６２０ ０􀆰 ３３０ ０􀆰 ６２７

间接效应

０􀆰 １１１ ０􀆰 ０３３ ３􀆰 ３６４ ０􀆰 ０５６ ０􀆰 １８７ ０􀆰 ０５４ ０􀆰 １８０

直接效应

０􀆰 ３５３ ０􀆰 ０８１ ４􀆰 ３５８ ０􀆰 ２０２ ０􀆰 ５１８ ０􀆰 ２０７ ０􀆰 ５２４

　 　 资料来源：本文整理

六、 结论与讨论

１．研究结论

本文在现有研究的基础上，基于交易成本理论和社会交换理论，识别出虚拟品牌社区的两

种治理机制，即契约治理机制和关系治理机制，并将顾客参与价值共创行为细化为知识贡献行

为和顾客公民行为，同时引入关系质量作为二者间关系的中介变量，从而探索虚拟品牌社区治

理机制对顾客参与价值共创行为的影响机理。 采用问卷调查方法对模型进行验证，研究结果

显示：
（１）契约治理机制只对知识贡献行为产生显著正向影响，对顾客公民行为的影响不显著，而关

系治理机制对知识贡献行为与顾客公民行为均具有显著正向影响，且从路径系数上看，契约治理机

制对知识贡献行为的影响比关系治理机制更大。
对契约治理机制、关系治理机制、知识贡献行为和顾客公民行为四个变量的内涵性质进行分

析，不难解释这个结果。 契约治理机制以明确书面化条款界定了虚拟品牌社区内顾客权利、义务以

及行为边界，为顾客在社区内的行为提供了正式保障，可以更好地促进顾客在社区内进行交流以及

做出贡献，同时关系治理机制可以通过在社区内建立社会规范，从而加强社区凝聚性，提升顾客贡

献自己知识资源的意愿。 然而，虽然契约治理机制可以通过明文规定的条款等形式来规定虚拟品

牌社区中的行为边界，通过各种奖惩措施减少投机现象的发生，但各种条款限制可能会因为欠缺灵

活性使顾客感到束缚，从而不利于顾客产生回报社区的心态、自愿做出对社区有益的事。 与契约治

理机制不同，关系治理机制不会受到各种条款的限制，其对于管控企业与顾客间的关系更加灵活，
企业可以对动态变化的环境及时做出合适的反应，因此关系治理机制对顾客公民行为的促进作用
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更加明显。
（２）关系质量在虚拟品牌治理机制与顾客参与价值共创行为的关系中起重要的中介作用。

其中，在契约治理机制与知识贡献行为、关系治理机制与知识贡献行为以及关系治理机制与顾

客公民行为的关系中起部分中介作用，而在契约治理机制与顾客公民行为的关系中起完全中介

作用。
这说明，虚拟品牌社区治理机制可以通过关系质量的中介作用，促进顾客参与价值共创行为。

具体来说，关系治理机制不仅可以直接影响顾客参与价值共创行为（包括知识贡献行为和顾客公

民行为），还能够通过关系质量间接影响顾客参与价值共创行为。 同样，虚拟品牌社区中的契约

治理机制也可以直接影响或通过关系质量的作用间接影响顾客参与价值共创行为中的知识贡献

行为，然而虽然契约治理机制并不能直接对顾客公民行为产生积极作用，但契约治理机制对于顾

客公民行为并非完全没有效果，它可以通过改善虚拟品牌社区内的关系质量间接激发顾客的公

民行为。
２．理论贡献

（１）发现了虚拟品牌社区治理机制是顾客参与价值共创行为的重要前因，延伸和拓展了虚

拟品牌社区价值共创行为的研究。 目前关于虚拟品牌社区价值共创行为的研究多局限于从顾

客视角出发探索顾客参与价值共创的影响因素（申光龙等，２０１６［７］ ；Ｃｈｏｕ 等，２０１６［８］ ；张新圣和

李先国，２０１７［９］ ；简兆权和令狐克睿，２０１８［１０］ ；朱良杰等，２０１８［１１］ ）。 虚拟品牌社区中的价值共

创，不仅需要顾客参与，企业也是重要的参与者，企业参与价值共创的方式是通过制定虚拟品

牌社区治理机制来为顾客提供价值创造的环境，那么虚拟品牌社区治理机制是否会对顾客参与

价值共创行为产生影响？ 目前这方面的实证研究尚不多见，仅有廖俊云等（２０１７） ［１６］ 与张晓娟

和周学春（２０１８） ［１７］ 分别验证了企业参与行为和社区治理策略对虚拟品牌社区承诺和顾客知

识贡献行为的影响。 因此，本文从企业视角出发，探索治理机制对于虚拟品牌社区中顾客参与

价值共创行为的影响，为虚拟品牌社区顾客参与价值共创行为驱动因素的研究提供了一个新的

视角。
（２）提出并检验了关系质量在虚拟品牌社区治理机制与顾客参与价值共创行为关系中的中介

作用，打开了三者关系的“黑箱”。 以往关于关系质量与顾客参与价值共创行为的研究成果较为丰

富，不少研究将关系质量作为顾客参与价值共创行为的前因变量（张新圣和李先国，２０１７［９］；涂剑

波等，２０１７［２０］；Ｈａｊｌｉ 等，２０１７［２１］），认为其是研究虚拟环境中社区成员心理感受的理论基础（张新

圣和李先国，２０１７［９］；古安伟等，２０１７［４４］），但尚未有研究在虚拟品牌社区情境下，将治理机制、关系

质量和顾客参与价值共创行为纳入到同一个研究框架内，并不清楚三者之间的作用路径。 为此，本
文以关系质量为中介变量，探索虚拟品牌社区治理机制对顾客参与价值共创行为的影响机理，深度

揭示了二者间关系的作用路径。
３．管理启示

首先，综合运用契约治理机制与关系治理机制来有效地促进顾客参与价值共创行为，以弥补单

独运用某一种治理机制存在的不足。 虚拟品牌社区内不同类型的顾客参与价值共创活动需要选择

不同的治理机制，具体而言，当企业更加注重顾客在虚拟品牌社区内的知识贡献行为时，应同时实

施契约治理机制与关系治理机制，例如通过建立健全虚拟品牌社区契约制度，引导虚拟品牌社区主

体间建立正式契约关系，规范监督顾客与企业的互动行为，保障双方的合法权益；同时，应积极建立

虚拟品牌社区主体间的社会关系，通过建立有效的互动平台，促进顾客与企业的良好互动，营造氛

围良好的社区环境，创造更多的交流机会。 当企业更加注重推荐、反馈、帮助与包容等顾客公民行

为时，企业则应在虚拟品牌社区中侧重对关系治理机制的实施，增进顾客与企业的密切接触，提高
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企业与顾客的关系质量，从而激发顾客在虚拟品社区内的公民行为。 总而言之，在虚拟品牌社区治

理机制的具体实践中，企业可以依据不同需求有选择地加强相应的治理机制，最大化地促进顾客参

与虚拟品牌社区的价值共创。
其次，注重关系质量在虚拟品牌社区中促进顾客参与价值共创行为的重要作用。 对于虚拟品

牌社区来说，良好的关系质量能够为企业与顾客的合作提供实质性的支持和帮助，是顾客参与虚拟

品牌社区价值共创的重要前提，而通过契约治理与关系治理等机制的实施为虚拟品牌社区营造良

好环境，是形成高质量社区关系互动的关键前置因素。 因而对于虚拟品牌社区来说，为了促进企业

与顾客建立良好关系，一方面，应该制定详细的制度规范，保障社区内企业与顾客等利益相关者的

合法权益；另一方面，还应利用社会规范、价值观和文化等，促使顾客获得更强的社区认同感，进而

更有效地提升顾客对虚拟品牌社区的承诺与信任，从而将顾客与企业联系得更加紧密，提高顾客参

与价值共创的效果，有利于虚拟品牌社区的可持续发展。
本研究的不足主要有：１）本文以小米社区和华为花粉俱乐部用户为研究对象，二者皆属于由

企业主导和建立的虚拟品牌社区类型，而虚拟品牌社区还可能由品牌爱好者、社交媒体平台等第三

方自主管理，因此，研究结论是否仍然适用仍需进一步探讨。 ２）本文采用虚拟品牌社区顾客自评

的方式进行数据收集，且所有变量都属于个人感知或态度范畴，未来可以考虑同时从虚拟品牌社区

管理者和顾客入手，收集配对数据进行研究，这将会进一步增加研究的科学性以及结论可信度。
３）本文仅探讨了契约治理机制以及关系治理机制对顾客参与价值共创行为的独立作用，但对契约

治理机制与关系治理机制的交互作用没有研究。 在今后的研究中，可以在此基础上，进一步具体分

析契约治理机制与关系治理机制的交互关系对顾客参与价值共创行为的作用机制。 ４）本文将虚

拟品牌社区关系质量作为一个整体进行考量，未来将进一步解析虚拟品牌社区关系质量这一概念，
探索不同类型的关系在治理机制对顾客参与价值共创行为影响中的作用，进一步提高研究结论的

可靠性。 ５）除了虚拟品牌社区治理机制外，其他因素如品牌认同、顾客内在动机、社区互动等因

素，均可能对顾客参与价值共创行为产生影响，甚至在治理机制与顾客参与价值共创行为的关系中

起到中介作用。 未来本研究将继续探索其他影响因素，以进一步完善现有模型，提高研究模型科学

性及完整性。
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Ａｌｔｈｏｕｇｈ ｍａｎｙ ｒｅｓｅａｒｃｈｅｓ ｈａｖｅ ｆｏｃｕｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｉｎ ｖａｌｕｅ ｃｏ⁃ｃｒｅａｔｉｏｎ ｉｎ ｖｉｒｔｕａｌ ｂｒａｎｄ
ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓ，ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｈｏｗ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｉｍｐａｃｔ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｉｎ ｖａｌｕｅ ｃｏ⁃ｃｒｅａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ ｉｎ
ｖｉｒｔｕａｌ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓ ｕｎｄｏｎｅ． Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｒｅｓｅａｒｃｈ，ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｄｉｖｉｄｅｄ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｉｎ ｖｉｒｔｕａｌ ｂｒａｎｄ
ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓ ｉｎｔｏ ｃｏｎｔｒａｃｔｕａｌ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ａｎｄ ｒｅｌａｔｉｏｎａｌ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ａｎｄ ｔｈｅｎ ｄｉｖｉｄｅｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒ
ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｉｎ ｖａｌｕｅ ｃｏ⁃ｃｒｅａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ ｉｎｔｏ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｃｉｔｉｚｅｎｓｈｉｐ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ ａｓ
ｗｅｌｌ． Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｒａｎｓａｃｔｉｏｎ ｃｏｓｔｓ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｈａｎｇｅ ｔｈｅｏｒｙ，ｏｎ ｔｈｅ ｃｏｎｔｅｘｔ ｏｆ ｖｉｒｔｕａｌ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓ，ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ
ｐｒｏｐｏｓｅｄ ａｎｄ ｖｅｒｉｆｉｅｄ ａ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｍｏｄｅｌ ｉｎｃｌｕｄｉｎｇ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ，ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｑｕａｌｉｔｙ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｉｎ
ｖａｌｕｅ ｃｏ⁃ｃｒｅａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ． Ｔｏ ｂｅ ｓｐｅｃｉｆｉｃ， ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ａｎａｌｙｚｅｄ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔｓ ｏｆ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｉｎ ｖｉｒｔｕａｌ ｂｒａｎｄ
ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｉｎ ｖａｌｕｅ ｃｏ⁃ｃｒｅａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ， ａｎｄ ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｑｕａｌｉｔｙ
ｂｅｔｗｅｅｎ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｉｎ ｖｉｒｔｕａｌ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｉｎ ｖａｌｕｅ ｃｏ⁃ｃｒｅａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ．

Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗｅｄ ｔｈａｔ： （１） Ｃｏｎｔｒａｃｔｕａｌ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｏｎｌｙ ｈａｄ ａ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｆａｖｏｕｒａｂｌｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｎ
ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ， ｂｕｔ ｎｏｔ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｃｉｔｉｚｅｎｓｈｉｐ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ． Ｒｅｌａｔｉｏｎａｌ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｈａｄ ａ
ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｎ ｂｏｔｈ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｃｉｔｉｚｅｎｓｈｉｐ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ． （２） Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ
ｑｕａｌｉｔｙ ｆｕｌｌｙ ｍｅｄｉａｔｅｄ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｃｏｎｔｒａｃｔｕａｌ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ａｎｄ ｃｉｔｉｚｅｎｓｈｉｐ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ， ｗｈｉｌｅ
ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｑｕａｌｉｔｙ ｐａｒｔｉａｌｌｙ ｍｅｄｉａｔｅｄ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｃｏｎｔｒａｃｔｕａｌ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ａｎｄ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ
ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ， ｒｅｌａｔｉｏｎａｌ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ａｎｄ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ ａｓ ｗｅｌｌ ａｓ ｒｅｌａｔｉｏｎａｌ
ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ａｎｄ ｃｉｔｉｚｅｎｓｈｉｐ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ．
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