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虚拟品牌社区知识贡献意愿研究 :
基于动机和匹配的整合视角

沈校亮 厉洋军

( 武汉大学经济与管理学院，武汉 430072)

摘要: 随着价值共创理念在企业实践中的普及，基于用户自生成内容的价值共创行为推动着虚

拟品牌社区的快速发展。为了深入理解虚拟品牌社区用户知识贡献意愿的驱动因素，本文通过

引入个人－环境匹配理论和动机理论的整合视角，识别了互补性匹配和一致性匹配两个理论维

度，构建了基于虚拟品牌社区用户自我决定动机的中介作用模型，并进一步论证了用户亲社会

动机的调节效应。基于 480 份问卷调查数据，本文研究结果表明互补性匹配和一致性匹配正向

影响用户参与知识贡献的内部和外部动机，并进而显著作用于虚拟品牌社区用户知识贡献意

愿。对中介和调节作用的进一步检验发现，互补性匹配和一致性匹配对用户知识贡献意愿的影

响均受到内部动机的中介，并且两种类型的匹配与内部动机的关系均被用户的亲社会动机所削

弱。本文的研究工作拓展了当前虚拟品牌社区用户知识贡献研究的理论视角，指出了个人－环

境匹配在提升用户贡献、推动价值共创中的重要作用，并揭示了个人－环境匹配对于用户价值

共创行为的作用过程和边界条件，为虚拟品牌社区管理提供了理论和实践指导。
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引 言

随着社会化媒体的普及和迅速发展，企业逐渐意识到品牌社区在增强品牌与消费者联系、获取消费者使

用经验与建议等方面的重要性。因此，越来越多的企业，比如小米、魅族、SAP、P＆G、Starbucks 等开始主动建

立品牌社区，来管理消费者的贡献。在虚拟品牌社区中，品牌经理能通过激励用户参与产品设计、品牌营销和

服务管理等价值共创活动，推动品牌的发展和壮大［1，2］。因此，虚拟品牌社区逐渐成为企业战略性的营销资

源。相对于消费者自发建立的品牌社区，企业主动建立的品牌社区存在一定的不足。一方面，企业在丰富社

区内容时，不可避免地会增加社区运营成本。比如，通用公司最近宣布每年将投入3 000万美元来管理其品牌

社区中的内容，并削减其在 Facebook 上每年约1 000万美元的广告预算［3］。另一方面，企业主动建立的品牌

社区内用户贡献主动性要低于消费者自发建立的品牌社区［4－6］。因此，对于品牌商而言，如何建立并运营虚

拟品牌社区，使得用户愿意主动参与社区贡献，进而促进品牌的持久成功，是一个值得思考的问题。
实际上，学术界对此问题已经表现出了浓厚的兴趣，并取得了一定的成果。一些经典的理论，比如社会资

本理论、社会交换理论、社会影响理论和社会认知理论等已被国内外学者用来解释虚拟社区内用户参与贡献

的机制［7－9］。比如，周军杰［8］基于社会认知理论，从环境因素和个人认知因素出发，研究了其他退休人员参与

行为、自我效能和期望收益对虚拟社区退休人员知识贡献的影响机制。然而，目前这方面的研究较多地关注

于个人或环境因素对用户贡献意愿( willingness to contribute，WTC) 的影响，却忽略了个人和环境的匹配程度

对贡献意愿的作用。值得注意的是，用户参与社区贡献是个人和社区因素共同作用的结果，人们会根据个人

和环境因素的匹配程度来决定是否参与社区贡献，并非由单方面的因素决定［10］。因此，为了填补这一研究空

缺，本文将引入个人－环境匹配理论( person-environment fit theory，PEF) ，研究用户与社区的互补性匹配和一
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致性匹配如何影响其参与社区贡献的意愿。PEF 是组织行为学中关于工作设计研究的一个非常重要的理论

框架，其强调组织的社会环境特征( 如奖惩制度、晋升制度、员工行为准则、文化价值体系等) 通过与员工的能

力、需求、价值观等相结合，共同对员工的组织行为和态度产生显著影响［11］。在构建虚拟品牌社区的需求分

析阶段，品牌管理者将根据目标用户的需求和潜在能力来设计品牌社区的功能模块，并确定社区的价值定位。
因此，虚拟品牌社区顶层设计能否匹配用户的特质，将会影响用户的使用体验，进而影响其参与社区贡献的意

愿。所以，个人－环境匹配理论将为研究虚拟品牌社区用户参与提供一个新的视角。
个人与社区匹配的潜在作用在于可能会促使用户参与社区贡献，但是用户因感知到与社区存在匹配而积

极参与社区贡献的深层心理动机是什么? 不同的动机在匹配对贡献意愿作用路径中起到的作用是否存在差

异? 这些都是值得探讨的问题。自我决定理论是一个研究个人动机比较完整的框架［12］。因此，本文将构建

自我决定动机在个人－环境匹配与贡献意愿间的中介作用模型，揭示个人－环境匹配影响贡献意愿的深层作

用机制。同时，鉴于网络的开放性，用户贡献的知识将成为品牌社区中的公共品，社区内任何人都可以消费该

知识［4］。因此，用户在品牌社区中进行知识贡献，可以看成是一种向品牌社区提供公共服务的行为。这种将

个体服务于他人，从而利于他人的个体倾向称为亲社会动机( prosocial motivation，PSM) ［13］。动机信息处理理

论表明，亲社会动机有助于跳出个体视角的局限，并能增强个体从他人的角度进行换位思考和观点整合［14］。
因此，亲社会动机作为一种个体特质，被认为能调节个人感知与自我行为之间的关系［15，16］。沿着这个研究思

路，本文将进一步检验亲社会动机对个人－环境匹配与自我决定动机之间关系的调节作用。
本文研究的目的在于揭示个人－环境匹配影响虚拟品牌社区用户贡献意愿的具体作用机制，其中，主要

检验了内部动机和外部动机在个人－环境匹配影响用户贡献意愿过程中的中介作用，并检验了亲社会动机在

个人－环境匹配影响用户自我决定动机过程中的调节作用。研究结果将有助于在理论上丰富现有关于个人－
环境匹配与自我决定动机的研究，并在管理上为品牌管理者激励用户参与网络社区贡献提供具有操作化的

建议。

理论基础和文献回顾

1、个人－环境匹配理论

个人－环境匹配衡量的是个人特征和其所处环境特征的匹配的程度［11］。研究发现，当个人特征与环境特

征匹配时，个人在环境中的态度和行为都会表现得积极，导致社区承诺、工作满意以及正向绩效等［4，11］。
根据研究情景的不同，个人－环境匹配可以分成不同的类型［10，11］。其中，马丽［17］基于个人－环境匹配理

论建立了工作－家庭匹配和平衡模型，深入探讨了个体、工作、家庭和组织因素及其交互作用在塑造工作家庭

关系体验方面的作用。这种分类方法是基于特定情境的，比如个人－工作匹配、个人－群组匹配和个人－个人

匹配等［11］。另一方面，也有部分学者从概念上对匹配进行了分类。比如，Muchinsky 和 Monahan［18］将个人－
环境匹配分为互补性匹配( complementary fit，CF) 和一致性匹配( supplementary fit，SF) 。其中，互补性匹配衡

量的是个人和环境互相满足对方所有或者部分需求的相容性; 一致性匹配指的是个人特征( 人格、目标、人生

观、价值观、态度等) 和环境特征( 氛围、价值观、目标、规范、文化等) 之间的相似性。个人能成功融入环境，是

因为互补性匹配能够使个人和环境认识到彼此的价值，而一致性匹配又能够促进个人和环境相互认同。
Beasley 等［19］进一步总结出了广义的个人－环境匹配模型( general environment fit scale，GEFS) 。该模型认为，

互补性匹配可分为环境需求与个人能力匹配( 能力匹配，demand-abilities Fit，DAF) 、个人需求与环境供给匹配

( 需求匹配，Need-Supplies Fit，NSF) 以及个人在环境中的独特角色( 独特角色，unique role，UＲ) ; 一致性匹配则

分为价值观一致性( value congruence，VC) 、人际相似性( interpersonal similarity，IS) 。
GEFS 从概念上为研究个人－环境匹配理论提供了一个完整、有效的框架，改变了以往研究变量混乱不全

的局面。并且，相对于基于特定情境的个人－环境匹配类型，GEFS 应用范围更广，更具一般性，且已被研究证

明具有良好的解释力［20］。因此，本文将选取 GEFS 作为个人－环境匹配的衡量指标。并且，根据 Jarvis 等［21］

给出的形成型构念标准，本文将互补性匹配和一致性匹配定义为二阶形成型构念。其中，能力匹配、需求匹配

及独特角色分别为互补性匹配的反映型子潜变量; 价值观一致性和人际相似性为一致性匹配的反映型子潜

变量。
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2、自我决定理论

在以往的研究中，自我决定理论主要用来解释人们自我决定行为的动机过程［12］。自我决定是个体基于

自身需要和环境信息所做出的自由选择。因此，自我决定理论非常强调自我潜能在个人行为选择中的能动作

用。自我决定动机主要分为内部动机 ( intrinsic motivation，IM) 和外部动机 ( extrinsic motivation，EM) 两大部

分［12］，并被广泛地运用在解释个人行为的研究中，比如消费者行为［22，23］、知识贡献［24，25］和组织行为［26－28］等，

具有良好的理论解释力。
在虚拟品牌社区中，用户决定参与社区贡献，总期待能从贡献行为中获得内部或外部的收益［25］，进而形

成了知识贡献的内部动机和外部动机。由于网络的开放性和虚拟性，相对于传统组织内员工的贡献行为，虚

拟品牌社区内的贡献行为纯粹是一种个人自愿行为［4，29］。因此，自我决定动机将起到更为明显的作用。自我

决定理论在其他情景下知识共享领域的成功应用，表明了该理论能够有效地、合理地解释虚拟品牌社区用户

参与社区贡献的意愿。所以，本研究基于自我决定理论，从内部动机和外部动机出发，研究个人－环境匹配影

响用户参与社区贡献的具体作用机制。
3、亲社会动机

亲社会动机来源于动机信息处理理论，指的是个人期望帮助别人的意愿，主要反映在宜人性人格特征、同
情心、乐于助人的态度以及关心他人的品质上［13］。在以往的研究中，许多学者已经证实亲社会动机将显著正

向影响个人亲社会行为［30］。更重要的是，作为一种人格特质，亲社会动机还可以对个人行为起到调节作

用［15，16］。比如，张喆和贾明［16］认为，亲社会动机低的员工，其顾客导向型服务行为更易受到正面情绪的影响。
特别地，作为两种都不追求外部奖励的动机类型，内部动机和亲社会动机经常被学者混为一谈，亲社会动

机甚至被认为是内部动机的一种特殊形式［31，32］。然而，亲社会动机和内部动机反映了个体行为不同方面的

心理作用机制。其中，个人行为的亲社会动机关注于服务他人的渴望，而内部动机则是基于个人的兴趣和行

为本身的乐趣。因此，亲社会动机至少在自主调节程度、目标导向和时间焦点三个方面与内部动机存在显著

差异［13］。具体说来，当个人持有内部动机时，其行为动机主要是基于执行该行为过程中的乐趣和愉悦感; 而

当个人持有亲社会动机时，其行为动机主要旨在让他人获益，关注的是行为结果的意义。在虚拟品牌社区中，

用户参与社区贡献是一种提供公共服务并利于他人的行为，因此对于亲社会动机高的用户而言，提供服务过

程的乐趣并不是其提供服务的直接动机。从这方面来说，如果不区分亲社会动机和内部动机对个人行为的影

响，可能将无法完整揭示用户参与社区贡献深层的心理机制。因此，本文将亲社会动机和内部动机视作两种

不同的行为动机，并进一步检验亲社会动机对个人－环境匹配与自我决定动机之间关系的调节作用。

研究模型及假设提出

1、自我决定动机和用户知识贡献意愿

本文将自我决定动机概括为内部动机和外部动机。内部动机指的是个体进行某项活动主要是出自其内

心对活动本身内在的一些愿望、想法和感受而引发的动机，并与个体内部因素比如兴趣、愉悦感和满足感有

关［12］。因此，当个人对某项行为感兴趣，觉得做这件事非常快乐时，个人将非常愿意从事这项行为［22，33］。刘

芬等［33］认为感知娱乐性可以作为用户使用移动优惠券过程中的一种内部动机，并认为消费者在使用移动优

惠券过程中愉快的消费体验将提高消费者使用优惠券的意愿。在虚拟品牌社区中，参与社区贡献的内部动机

意味着用户能从贡献的过程中感受到贡献本身的乐趣。因此，我们认为参与社区贡献的内部动机对个体的贡

献意愿有显著的正向影响。
与内部动机不同，外部动机不是由活动本身而是由活动外部刺激或其他外部原因激发产生的动机［12］。

在以往的研究中，外部动机一直作为影响知识共享的重要因素而受到了国内外学者的广泛关注。研究发现，

个人会因为知识贡献能获得外部回报，从而乐于参与知识贡献［22，24］。因此，在虚拟品牌社区中，我们认为，当

用户参与品牌社区贡献并获得他们期望的回报时，外部动机将与用户参与贡献意愿正向相关。综上所述，我

们有如下假设:

假设 1a: 在虚拟品牌社区中，用户参与贡献的内部动机会正向影响用户贡献意愿;

假设 1b: 在虚拟品牌社区中，用户参与贡献的外部动机会正向影响用户贡献意愿。
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2、个人－环境匹配和自我决定动机

本文将个人－环境匹配概括为互补性匹配和一致性匹配。互补性匹配指的是个人和环境拥有的资源或

能力可以互相满足对方的要求［18］，主要包括能力匹配、需求匹配和独特角色三个维度［19］。个人和环境在能

力和需求上出现互补性匹配，意味着个人和环境相对于对方具有一定的价值［18］。其中，能力匹配强调个人能

力能够满足环境的要求，体现的是个人对社区价值; 独特角色强调的是用户在环境中的独特性，这种独特性与

成员的实际工作能力无关，代表其他成员对其独特贡献的评价［19，34］，是从另外一个角度体现个人对社区的价

值; 需求匹配强调的是环境资源满足个人需求的能力，体现的是社区对个人的价值。
以往研究指出，这种价值来源于互补性带来的社会增强作用［35］。一般来说，人与人一旦开始交往，其所

建立的人际关系能否持续，取决于双方需求是否得到相对满足。当相处对双方都有助益即存在所谓的社会增

强作用时，个人会感知到与对方相处的价值和乐趣，双方的关系便有继续的可能［35］。在虚拟品牌社区中，当

个人和社区存在能力和需求互补时，这种互补性会让用户觉得参与社区互动是一件快乐并有意义的事情，其

参与社区贡献的内部动机会得到提高; 同时，互补性带来的社会增强作用，将对用户有所助益，进而提高其参

与社区贡献的外部动机。因此，本文假设如下:

假设 2a: 在虚拟品牌社区中，互补性匹配会正向影响用户参与贡献的内部动机;

假设 2b: 在虚拟品牌社区中，互补性匹配会正向影响用户参与贡献的外部动机。
一致性匹配指的是个人和环境之间的相似性［18］，主要包括价值观一致和人际相似性两个维度［19］。一致

性匹配强调个人和组织间的认同感和一致性，这种一致性也将显著影响用户自我决定动机的形成。
其中，价值观一致意味着个人与组织的目标和价值观是一致的。当个人价值观和目标刚好是组织倡导的

时候，个人会感觉到参与组织互动的过程是舒服并令人愉快的［36］，其参与组织活动的内部动机就会得到提

高。另一方面，组织内资源的分配和成员的行为准则，一般由组织倡导的价值观和树立的目标来确定［37］。当

个体与组织价值观一致时，个体更容易了解组织的资源分配准则和倡导行为，这将极大地方便个体获取组织

奖励和报酬，从而对个体形成外部动机带来正向影响。人际相似性则强调的是个人与其他成员背景的相似

性。已有研究表明，个人倾向于被具有与自身相同的人口统计背景和心理背景的群体所吸引，并信任他们，这

将降低与他人交往风险和交往过程中的不确定性，并带来有效且令人放松的沟通，同时这也方便个体获得其

他成员的支持和帮助［19，38］。因此，在虚拟品牌社区中，当用户与社区存在一致性匹配时，这种一致性会使得

用户享受参与社区的过程，形成贡献知识的内部动机; 同时，一致性匹配也方便用户获得组织奖励和其他成员

的帮助，进而正向作用于用户参与贡献的外部动机。因此，本文假设如下:

假设 2c: 在虚拟品牌社区中，一致性匹配会正向影响用户参与贡献的内部动机;

假设 2d: 在虚拟品牌社区中，一致性匹配会正向影响用户参与贡献的外部动机。
3、自我决定动机的中介作用

假设 1a－1b 和假设 2a－2d 表明自我决定动机在个人－环境匹配与贡献意愿之间起到了非常重要的作用。
具体说来，当用户感知到与社区的互补性匹配和一致性匹配时，用户会享受参与社区贡献的过程，并且贡献知

识也会给自己带来回报，用户参与社区贡献的内部动机和外部动机将会得到提高，进而愿意在社区中贡献自

己的知识。因此，自我决定动机是用户因感知到与社区存在匹配而参与贡献的深层心理机制。也就是说，用

户首先会因为感知到与社区存在匹配而形成自我决定动机，进而才会愿意在社区中贡献知识，即个人－环境

匹配必须通过或者至少部分通过促使用户形成自我决定动机才会对贡献意愿施加影响。这种作用机制说明

个人自我决定动机将在个人－环境匹配影响贡献意愿过程中起到中介作用。以往关于动机的研究也证实了

自我决定动机在个人对外界环境的认知影响自身行动选择的过程中的中介作用［22，39］。鉴于此，本文认为在

虚拟品牌社区中，用户自我决定动机将中介个人－环境匹配对贡献意愿的作用，即:

假设 3a: 在虚拟品牌社区中，内部动机中介了互补性匹配对用户贡献意愿的作用;

假设 3b: 在虚拟品牌社区中，外部动机中介了互补性匹配对用户贡献意愿的作用;

假设 3c: 在虚拟品牌社区中，内部动机中介了一致性匹配对用户贡献意愿的作用;

假设 3d: 在虚拟品牌社区中，外部动机中介了一致性匹配对用户贡献意愿的作用。
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4、亲社会动机的调节作用

自我决定指的是人们在了解自我需求并掌握外部环境信息的基础上，按照自我意志对自我行为做出的选

择［12］。因此，自我决定动机的形成将不仅受个人对环境信息认知的影响［23，39］，也将受个人特质的影响［33］。
特别地，如上文所言，用户参与社区知识贡献可视作提供公共服务的行为，因此用户亲社会动机的大小将影响

其自我决定动机的形成。并且，亲社会动机作为一种助人为乐、慷慨付出的个体特质［13］，已被广泛证实会调

节个人对环境感知与自我行为之间关系［40，41］。特别地，Grant 和 Berg［41］强调，亲社会动机越高，个人行为选择

越会被自身情绪、直觉和冲动所左右，而受深思熟虑、分析和理性评估的影响较小。沿着这个研究思路，本文

进一步认为，在虚拟品牌社区中，亲社会动机将调节用户与社区匹配对自我决定动机的作用。
具体来说，本文认为相比亲社会动机高的个体而言，亲社会动机低的个体其自我决定动机的形成更容易

受到个人－环境匹配的影响。通常，当亲社会动机较高时，个人会更加关注他人的利益，并觉得帮助别人对自

己来说是件快乐的事情，因此会提高知识贡献行为的内部动机; 同时，由于自身也能从知识贡献行为中获得他

人的尊重，提高自己的声誉，因而会提高知识贡献行为的外部动机［14，15］。因此，当亲社会动机较高时，个体所

采取的是启发式处理信息方法( heuristic processing approach，HPA) ，即个人行为的依据主要受情绪、直觉和冲

动的影响，但对客观环境的认知并不敏感［27，41］。此时，用户与社区的互补性匹配和一致性匹配这两种对客观

环境的认知对内外部动机的影响相对较小。基于以上论述，在虚拟品牌社区中，亲社会动机高的用户自我决

定动机的形成受个人－环境匹配的影响相对较小。
然而，当亲社会动机较低时，个体将更多地关注自身的利益，其行为将更加理性［15，41］，因而不会因为个人

情绪、直觉和冲动而感觉到知识贡献过程的乐趣，其知识贡献行为的内部动机将不会得到提高。同时，亲社会

动机较低的个体会综合评估贡献行为给自己带来的回报，主动帮助别人的渴望、冲动和情感不够强烈，因而较

少有机会获得正向的外部评价，则无法提高其知识贡献行为的外部动机［40，41］。也就是说，当亲社会动机较低

时，用户知识贡献行为内外部动机的形成受亲社会动机的影响较小。因此，当亲社会动机较低时，个体所采取

的是理性处理信息方法( rational processing approach，ＲPA) ，即个人行为的依据主要受深思熟虑、分析和理性

评估的影响，个体对环境的认知是其行为决策的主要依据［15，40］。所以，正如前文所论述的那样，当用户亲社

会动机较低时，他们更可能由于与社区存在互补性匹配而感觉到知识贡献行为是愉快的，且互补性匹配带来

的社会增强作用将对个人有所助益，因而将显著提高其知识贡献的内外部动机［35］。同样地，他们也可能会因

为与社区存在一致性匹配而觉得参与社区贡献是舒服并令人愉快的［36］，且方便其获得组织支持［38］，其知识

贡献的内外部动机同样将得到提高。基于以上论述，在虚拟品牌社区中，亲社会动机低的用户自我决定动机

的形成受个人－环境匹配的影响相对较大。
综合以上假设推理，本文认为当亲社会动机较高时，内外部动机受个人－环境匹配影响相对较小，而当亲

社会动机较低时，内外部动机受个人－环境匹配的影响相对较大。因此，本文得出如下假设:

假设 4a: 在虚拟品牌社区中，亲社会动机削弱了互补性匹配对用户内部动机的作用;

假设 4b: 在虚拟品牌社区中，亲社会动机削弱了互补性匹配对用户外部动机的作用;

假设 4c: 在虚拟品牌社区中，亲社会动机削弱了一致性匹配对用户内部动机的作用;

假设 4d: 在虚拟品牌社区中，亲社会动机削弱了一致性匹配对用户外部动机的作用。
本文的理论模型及相关假设见图 1。

研究设计

本研究主要采用网上问卷调查法，并将小米社区( bbs．xiaomi．cn) 用户作为本研究的调查对象，收集模型

检验所需数据。作为中国大陆最典型的虚拟品牌社区，截止 2016 年 7 月，小米社区共拥有 7 000 万注册用

户，社区日发帖量超过 10 万条，总帖数更是达到 3 亿条。在小米社区中，社区管理者希望用户能积极参与到

市场调研、产品开发、测试、传播、营销、公关和客户服务等多个环节，这些环节都需要用户拥有一定的知识背

景、产品经验和相关技术等个人能力。同时，当用户完成社区设定的相关任务后，社区会给予用户相应的奖励

与报酬，如社区积分、专属权限和购买优惠等。值得注意的是，获取社区奖励和报酬并不是用户参与社区活动

的唯一目的，很多用户参与社区活动主要是因为他们认同小米提倡的“为发烧而生”、“我们把用户当朋友”、
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图 1 本文研究模型

“让用户尖叫”等价值理念，参与社区活动使得他们作为“米粉”( 小米产品的忠实用户) 的荣誉感和成就感得

到满足。依靠社区用户的积极贡献，小米公司成功引领了一股“粉丝经济学”的浪潮，并迅速把小米打造成了

知名品牌。
由于本文各构念的测量项主要改编自英文文献( 见表 2) ，而问卷调查在中国大陆进行，因此我们首先

将英文问卷翻译成了中文版本，并采用“翻译—回译”的方法来确保中英文版本的一致性。在进行正式数

据收集之前，为了检验问卷的表面效度，研究人员邀请了市场营销、管理信息系统领域的学者和部分小米

社区用户进行了小规模的访谈和预调研，并基于反馈意见细化问卷措辞，保证问卷在问题表述、问卷结构

及逻辑层次上的合理性，进而形成最终问卷。其中，所有测量项均采用李克特七级量表衡量，1 代表“非常

不同意”，7 代表“非常同意”。在正式收集数据阶段，研究人员首先在网上问卷平台录入问卷，生成邀请链

接。由于无法获取小米社区所有注册用户的邮件清单，研究人员整理了半年内曾在小米社区各个版块参

与过社区活动的用户名单，并向这些用户发送邀请链接。同时，通过与社区版主合作，在各个版块和讨论

区发布问卷邀请信息，以吸引潜在社区用户的参与。最终，本研究共收集到 480 份有效问卷，样本基本统

计信息见表 1。
表 1 样本基本统计信息

变量 类别 频数 百分比 变量 类别 频数 百分比

性别

年龄

受教育

程度

虚拟品

牌社区

经验

男 246 51. 3
女 234 48. 7
＜18 8 1. 7

18－22 181 37. 7
23－25 85 17. 7
26－30 140 29. 2
＞30 66 13. 8

高中及以下 26 5. 4
大专 94 19. 6
本科 336 70. 0

硕士及以上 24 5. 0
＜3 个月 66 13. 8
3－6 个月 95 19. 8
7－12 个月 106 22. 1
1－2 年 137 28. 5
＞2 年 76 15. 8

平均每周

访问次数

平均每次

逗留时间

所在

用户组

＜1 28 5. 8
1－3 166 34. 6
4－6 108 22. 5
＞6 178 37. 1

＜10 分 114 40. 4
10－20 分 154 32. 1
20－40 分 132 27. 5
＞40 分 80 16. 7
Lv．1 126 26. 3
Lv．2 72 15. 0
Lv．3 103 21. 5
Lv．4 54 11. 3
Lv．5 47 9. 8
Lv．6 21 4. 4
Lv．7 10 2. 1
其他 47 9. 8

数据分析及假设检验

1、测量模型的估计

在本文研究模型中，互补性匹配和一致性匹配被定义为二阶形成型构念，其余各构念被定义为反映型构

念。反映型构念和形成型构念的测量原理存在明显差异，测量项之间的关系也不相同［21，42］。因此，必须采取

不同的检验方法来评估反映型构念和形成型构念测量模型的信效度。
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( 1) 反映型构念的测量模型分析

针对反映型构念测量模型的检验，以往的研究提供了成熟的测量方法，主要通过计算组合信度( composite
reliability，CＲ) 、克朗巴哈系数( cronbach’s α，CA) 、平均提取方差( average variance extracted，AVE) 以及载荷等

指标来衡量构念的内部一致性、聚合效度［43］。由表 2 可知，所有测量指标都符合要求。其中，CＲ 最小值为

0. 867，大于 0. 7; CA 最小值为 0. 772，大于 0. 7。这都说明各构念的内部一致性较高，是可靠的测度工具［43］。
另外，AVE 最小值为 0. 667，大于 0. 5; 同时，每一个测量项的载荷都显著大于 0. 75。这说明各构念具有足够

的聚合效度［43］。
表 2 反映型构念测量模型检验结果

构念 测量项 载荷 来源

能力匹配
CＲ= 0. 914
AVE= 0. 727
CA= 0. 875

需求匹配
CＲ= 0. 906
AVE= 0. 762
CA= 0. 844

独特角色
CＲ= 0. 936
AVE= 0. 786
CA= 0. 909

人际相似性
CＲ= 0. 902
AVE= 0. 698
CA= 0. 856

价值观一致
CＲ= 0. 908
AVE= 0. 766
CA= 0. 848

DAF1 我的个人能力和教育背景能很好地满足小米社区对我的要求 0. 837＊＊＊

DAF2 我有能力达到小米社区对我的要求 0. 834＊＊＊

DAF3 我的个人技能与小米社区对我的要求之间是非常匹配的 0. 857＊＊＊

DAF4 我能够满足小米社区对我的要求 0. 882＊＊＊

NSF1 小米社区实现了我的需求 0. 876＊＊＊

NSF2 小米社区所提供给我的正好是我所需要的 0. 882＊＊＊

NSF3 小米社区具备吸引我的特质 0. 860＊＊＊

UＲ1 我向小米社区贡献了独特的价值 0. 893＊＊＊

UＲ2 我的独特性有助于促进小米社区的成功 0. 864＊＊＊

UＲ3 我为小米社区的成功做出了独特的贡献 0. 891＊＊＊

UＲ4 我在小米社区中发挥了独特的作用 0. 898＊＊＊

IS1 小米社区中的其他成员跟我很相似 0. 828＊＊＊

IS2 小米社区中的其他成员与我没有太大的不同 0. 816＊＊＊

IS3 我与小米社区中的其他成员没有太大的不同 0. 853＊＊＊

IS4 我与小米社区中的其他成员非常相似 0. 844＊＊＊

VC1 我的个人价值与小米社区是相似的 0. 880＊＊＊

VC2 我的价值观让我更易于融入小米社区 0. 874＊＊＊

VC3 小米社区的价值观体现了我个人的价值观 0. 873＊＊＊

Beasley 等［19］

外部动机
CＲ= 0. 867
AVE= 0. 686
CA= 0. 772

EM1 我为小米社区做贡献是因为我可以获得一些奖励如积分 0. 813＊＊＊

EM2 我为小米社区做贡献是因为我可以提高个人声誉 0. 881＊＊＊

EM3 我为小米社区做贡献是因为我可以得到其他人的帮助作为回报 0. 789＊＊＊
Bock 等［24］

内部动机
CＲ= 0. 922
AVE= 0. 798
CA= 0. 873

IM1 我发现参加小米社区的互动是令人快乐的 0. 914＊＊＊

IM2 参加小米社区互动的过程是令人愉快的 0. 890＊＊＊

IM3 参加小米社区的互动是有趣的 0. 875＊＊＊
Ｒay 等［44］

亲社会动机
CＲ= 0. 909
AVE= 0. 667
CA= 0. 874

PSM1 在参加可能对他人有益的活动时，我会受到激励 0. 781＊＊＊

PSM2 我喜欢参加那些可能对其他人有益的活动 0. 868＊＊＊

PSM3 我更加喜欢参加那些对他人产生积极影响的活动 0. 850＊＊＊

PSM4 我会竭力参加那些可以提升他人幸福感的活动 0. 821＊＊＊

PSM5 有机会利用自己的能力使他人获益对我来说很重要 0. 757＊＊＊

Grant 和

Sumanth［45］

贡献意愿
CＲ= 0. 900
AVE= 0. 751
CA= 0. 834

WTC1 我想去回答小米社区中其他成员的问题 0. 861＊＊＊

WTC2 我很有可能回答小米社区中其他成员的问题 0. 858＊＊＊

WTC3 我愿意回答小米社区中其他成员的问题 0. 881＊＊＊
Tong 等［25］

注: ＊＊＊p＜0. 001; ＊＊p＜0. 01; * p＜0. 05。

本文进一步通过比较构念 AVE 的平方根与其他构念的相关系数来检验构念的区分效度。由表 3 可知，各

构念 AVE 的平方根都大于该构念与其他所有构念之间的相关系数，这说明了测量模型具有较高的区分效度［43］。
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表 3 各构念相关系数表

M S．D DAF EM IM IS NSF PSM UＲ VC WTC
DAF 5. 369 0. 890 0. 853
EM 5. 325 1. 007 0. 390＊＊ 0. 828
IM 5. 904 0. 875 0. 433＊＊ 0. 257＊＊ 0. 893
IS 4. 995 1. 018 0. 400＊＊ 0. 347＊＊ 0. 293＊＊ 0. 835
NSF 5. 453 0. 957 0. 487＊＊ 0. 299＊＊ 0. 564＊＊ 0. 405＊＊ 0. 873
PSM 5. 882 0. 799 0. 405＊＊ 0. 213＊＊ 0. 626＊＊ 0. 193＊＊ 0. 469＊＊ 0. 816
UＲ 5. 232 1. 023 0. 667＊＊ 0. 442＊＊ 0. 424＊＊ 0. 401＊＊ 0. 500＊＊ 0. 405＊＊ 0. 887
VC 5. 303 0. 995 0. 514＊＊ 0. 289＊＊ 0. 552＊＊ 0. 373＊＊ 0. 669＊＊ 0. 498＊＊ 0. 503＊＊ 0. 875
WTC 5. 811 0. 827 0. 427＊＊ 0. 271＊＊ 0. 675＊＊ 0. 278＊＊ 0. 516＊＊ 0. 529＊＊ 0. 400＊＊ 0. 488＊＊ 0. 867

注: 1．对角线标黑数字为对应构念 AVE 的平方根; 2．M 表示均值; S．D 表示标准差; 3．＊＊p＜0. 01; 4．DAF=能力匹配; EM=外部动机; IM=内部动机;
IS =人际相似性; NSF=需求匹配; PSM=亲社会动机; UＲ=独特角色; VC=价值观一致; WTC=贡献意愿。

( 2) 形成型构念的测量模型分析

本文利用 Petter 等［42］提供的方法来检验形成型构念的结构信度和效度，该方法的有效性在其他学者的

研究中得到了证实［20，46，47］。为了检验形成型构念的结构效度，本文利用各子潜变量均值作为其对应二阶形

成型构念的测量项，根据形成型构念子潜变量的权重及载荷来检验形成型构念的结构效度。其中，权重代表

的是子潜变量的相对重要性，而载荷指的是子潜变量的绝对重要性［46］。由表 4 可知，各子潜变量在其对应的

二阶形成型构念上的权重和载荷在统计上都显著，这表明所有子潜变量都对其理论对应的二阶构念具有相对

和绝对的重要性，具有较高的结构效度［46］。
为了检验形成型构念的结构信度，本文进行了多重共线性检验［42，46］，结果表明互补性匹配各子潜变量的

膨胀方差因子值分别为 1. 912，1. 413 和 1. 943，一致性匹配各子潜变量的 VIF 值分别为 1. 161 和 1. 161，均小

于 10，满足要求［48］。因此，多重共线性没有影响形成型构念的结构信度。另外，考虑到各子潜变量在概念上

都有不同的意义，其有效性和可靠性也得到过以往学者的验证［19，20］。因此，本文形成型构念具有较高的结构

信度。
表 4 二阶形成型构念子潜变量的权重和载荷表

构念 子潜变量 权重 t 值 载荷 t 值

互补性匹配

能力匹配 0. 289 3. 165 0. 796 16. 184
需求匹配 0. 541 7. 452 0. 864 24. 527
独特角色 0. 365 4. 017 0. 828 22. 752

一致性匹配
人际相似性 0. 357 5. 048 0. 659 11. 965
价值观一致 0. 811 16. 803 0. 944 40. 870

2、假设检验

在假设检验中，本文首先分别以内部动机、外部动机为因变量，以互补性匹配、一致性匹配为自变量，进行

层级回归分析，结果见表 5。由表 5 可知，个人－环境匹配对自我决定动机有显著的正向作用( 见模型 1 和模

型 5) ，假设 2a－2d 成立。
表 5 个人－环境匹配、亲社会动机与自我决定动机关系检验结果( N=480)

因变量: 内部动机 因变量: 外部动机

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 模型 8
( 常量) －1. 236＊＊＊ －0. 377 －0. 298 －0. 315 －0. 567* 0. 198 0. 245 0. 239
性别 0. 090 0. 025 0. 020 0. 022 0. 045 －0. 023 －0. 026 －0. 025
年龄 －0. 056 0. 025 0. 022 0. 023 0. 058 0. 101* 0. 099* 0. 100*

教育背景 －0. 033 －0. 037 －0. 040 －0. 041 －0. 127＊＊ －0. 145＊＊ －0. 147＊＊ －0. 147＊＊

访问频率 0. 243＊＊＊ 0. 121＊＊ 0. 113＊＊ 0. 117＊＊ 0. 206＊＊＊ 0. 103* 0. 098 0. 100
逗留时间 0. 178＊＊ 0. 048 0. 065 0. 057 －0. 003 －0. 059 －0. 049 －0. 053
社区经验 －0. 002 0. 001 －0. 006 －0. 006 0. 049 0. 017 0. 013 0. 012
成员等级 －0. 009 －0. 075 －0. 070 －0. 072 0. 040 0. 021 0. 024 0. 023
CF 0. 380＊＊＊ 0. 201＊＊＊ 0. 219＊＊＊ 0. 196＊＊＊ 0. 335＊＊＊ 0. 351＊＊＊ 0. 362＊＊＊ 0. 347＊＊＊
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( 续表)

因变量: 内部动机 因变量: 外部动机

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 模型 8
SF 0. 206＊＊＊ 0. 158＊＊ 0. 150＊＊ 0. 176＊＊＊ 0. 129* 0. 133* 0. 129* 0. 145*

PSM 0. 434＊＊＊ 0. 384＊＊＊ 0. 399＊＊＊ －0. 038 －0. 068 －0. 062
PSM* CF －0. 124＊＊＊ －0. 075
PSM* SF －0. 084* －0. 056
Ｒ2 0. 380 0. 511 0. 524 0. 516 0. 254 0. 255 0. 260 0. 258
ΔＲ2 0. 131 0. 013 0. 005 0. 001 0. 005 0. 003
ΔF2 31. 96＊＊＊ 125. 53＊＊＊ 13. 10＊＊＊ 5. 69＊＊＊ 17. 78＊＊＊ 0. 65 3. 06 1. 66

注: ＊＊＊p＜0. 001; ＊＊p＜0. 01; * p＜0. 05; CF=互补性匹配; SF=一致性匹配; PSM=亲社会动机。

为了验证亲社会动机的调节作用，本文分别以内外部动机为因变量，以互补性匹配、一致性匹配、亲社会

动机及其交互项为自变量进行层级回归分析，结果见表 5。在解释内部动机时，互补性匹配与亲社会动机交

互项系数显著为负( 见模型 3) ，且相对于模型 2，模型 3 的 Ｒ2 增加了 1. 3%。因此，亲社会动机负向调节互补

性匹配对内部动机的作用，假设 4a 成立。同理，模型 4 表明亲社会动机负向调节一致性匹配对内部动机的作

用，假设 4c 成立。在解释外部动机时，匹配与亲社会动机的交互项系数都不显著( 见模型 7－8) ，假设 4b、假
设 4d 不成立。综上所述，亲社会动机负向调节了个人－环境匹配对内部动机的作用，如图 2 与图 3 所示。

图 2 亲社会动机调节互补性匹配—内部动机示意图 图 3 亲社会动机调节一致性匹配—内部动机示意图

为了验证自我决定动机的中介作用，本文采用的是分步检验法［49］。首先，以贡献意愿为因变量，以互补

性匹配、一致性匹配为自变量，进行回归分析，检验个人－环境匹配与贡献意愿之间的主效应。由表 6 可知，

个人－环境匹配对贡献意愿的主效应显著为正( 见模型 9－10) 。其次，以贡献意愿为因变量，以中介变量内部

动机、外部动机为自变量，进行回归分析，检验中介变量与因变量之间的关系。表 6 表明内部动机对贡献意愿

回归系数显著为正( 见模型 11) ，外部动机对贡献意愿回归系数显著为正( 见模型 12) 。因此，自我决定动机

对贡献意愿有显著的正向作用，假设 1a－1b 成立。最后，以贡献意愿为因变量，以个人－环境匹配、自我决定

动机为自变量，进行中介作用分析。结果表明，内部动机对贡献意愿的回归系数都显著为正，且互补性匹配、
一致性匹配的回归系数显著变小( 见模型 13 和模型 15) ，表明内部动机部分中介了互补性匹配、一致性匹配

对贡献意愿的作用，假设 3a、假设 3c 成立; 外部动机对贡献意愿的回归系数都不显著( 见模型 14 和模型 16) ，

且都没有通过 Sobel 检验( z1 = －0. 417，p= 0. 676＞0. 05; z2 = 0. 492，p= 0. 623＞0. 05) 。因此，外部动机无法中介

个人－环境匹配对贡献意愿的作用，假设 3b、假设 3d 不成立。
表 6 中介作用检验结果( N=480)

因变量: 贡献意愿

模型 9 模型 10 模型 11 模型 12 模型 13 模型 14 模型 15 模型 16
( 常量) －0. 562* －0. 890＊＊＊ －0. 631＊＊ －1. 290＊＊＊ －0. 403 －0. 559* －0. 533* －0. 885＊＊＊

性别 －0. 032 －0. 013 －0. 017 0. 030 －0. 038 －0. 033 －0. 030 －0. 013
年龄 0. 081 0. 054 0. 064 0. 019 0. 080* 0. 083 0. 069 0. 051
教育背景 －0. 080* －0. 057 －0. 036 －0. 035 －0. 050 －0. 083* －0. 038 －0. 052
访问频率 0. 168＊＊＊ 0. 216＊＊＊ 0. 132＊＊ 0. 246＊＊＊ 0. 109＊＊ 0. 170＊＊＊ 0. 125＊＊ 0. 210＊＊＊

逗留时间 0. 077 0. 085 0. 028 0. 138＊＊ 0. 021 0. 076 0. 021 0. 087
社区经验 0. 041 0. 054 0. 074 0. 064 0. 060 0. 0 41 0. 067 0. 053
成员等级 －0. 044 －0. 021 －0. 010 －0. 023 －0. 023 －0. 044 －0. 013 －0. 023
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( 续表)

因变量: 贡献意愿

模型 9 模型 10 模型 11 模型 12 模型 13 模型 14 模型 15 模型 16
互补性匹配 0. 467＊＊＊ 0. 200＊＊＊ 0. 474＊＊＊

一致性匹配 0. 386＊＊＊ 0. 139＊＊＊ 0. 371＊＊＊

内部动机 0. 612＊＊＊ 0. 510＊＊＊ 0. 546＊＊＊

外部动机 0. 170＊＊＊ －0. 018 0. 041
Ｒ2 0. 358 0. 309 0. 500 0. 199 0. 525 0. 358 0. 514 0. 310
ΔＲ2 0. 167 0. 000 0. 205 0. 001
ΔF2 135. 44＊＊＊ 92. 49＊＊＊ 308. 01＊＊＊ 15. 49＊＊＊ 165. 27＊＊＊ 0. 174 198. 37＊＊＊ 0. 937

注: ＊＊＊p＜0. 001; ＊＊p＜0. 01; * p＜0. 05。

研究结论与讨论

1、主要结论与意义

首先，本文整合了个人－环境匹配理论和动机理论，建立了虚拟品牌社区用户知识贡献模型。结果表明，

互补性匹配和一致性匹配将正向影响用户参与社区贡献的内部动机和外部动机，并且内部动机和外部动机将

进一步会正向影响用户贡献意愿。在虚拟品牌社区中，用户通过参与产品设计、测试、营销、客服等价值共创

环节，极大地推动了社区和品牌的发展。因此，识别用户参与社区贡献的影响因素及作用机制，对于品牌商而

言，是一件非常重要的事情。经典的社会心理学理论多是从个体心理或社会环境单一视角来研究用户参与贡

献的动机，忽视了个人和环境之间的互补性和一致性对用户知识贡献的影响。本文把个人－环境匹配理论和

动机理论结合起来，引入到虚拟品牌社区知识贡献的研究领域，这一方面将吸引更多的学者和企业重视虚拟

品牌社区中用户贡献的关键作用，另一方面也为未来知识贡献的理论研究提供了一个新的视角，强调社区和

用户之间的匹配对贡献意愿的作用。
其次，本文检验了自我决定动机在个人－环境匹配与贡献意愿间的中介作用。研究结果发现，内部动机

会部分中介个人－环境匹配对贡献意愿的作用，而外部动机不存在这种中介作用。这可能是由于虚拟品牌社

区的特性所造成的。虚拟品牌社区建立在品牌共同消费者对该品牌的兴趣和热爱的基础上，用户参与社区贡

献并不是仅仅为了获得外部奖励或报酬［4，29］。这也体现在表 6 中内部动机解释了贡献意愿 50%的方差变异

( 见模型 11) ，而外部动机仅解释了贡献意愿 19. 9%的方差变异( 见模型 12) 。由此可见，外部动机不是个人

因为感知到与社区存在匹配而贡献知识的深层心理原因。因此，内部动机和外部动机在个人－环境匹配与贡

献意愿之间起到的不同的中介作用，将有利于深入理解个人－环境匹配影响用户亲社会行为的内部作用机

制，对丰富当前的个人－环境匹配理论研究，构建新的个人－环境匹配作用模型具有一定的理论贡献。
最后，本文特别强调了亲社会动机与内部动机的不同，并进一步检验了亲社会动机在个人－环境匹配影

响自我决定动机过程中的调节作用。结果显示，用户亲社会动机削弱了个人－环境匹配对内部动机的作用，

而无法调节个人－环境匹配对外部动机的作用。这可能是由于亲社会动机和外部动机的内涵决定的。亲社

会动机代表的是个人帮助别人的渴望，而外部动机指的是个人帮助别人主要是为了获得奖励和报酬。亲社会

动机高的人可能会因为助人行为给自身带来一定的奖励和报酬，但是这些奖励和报酬并不是亲社会动机高的

人帮助别人的目的。因此，亲社会动机的高低并不会影响用户外部动机形成的过程，这也解释了表 5 中亲社

会动机与外部动机的回归系数都不显著( 见模型 6－8) 。亲社会动机负向调节了个人－环境匹配对内部动机

的作用，这一结论一方面为以往旨在辨别亲社会动机与内部动机之间差异的研究提供了实证支持，进而为构

建同时考虑个体不同行为动机的复杂研究模型建立了基础; 另一方面进一步阐明了个人－环境匹配对个人内

部动机形成的深层作用机制，在理论上丰富了现有关于个人－环境匹配理论和动机理论的研究。
2、管理启示

首先，虚拟品牌社区的高速发展离不开用户积极的知识贡献。因此，品牌管理者应该做出最大努力来激

励社区成员积极参加社区贡献，让用户参与产品的全生命周期，担任价值共创者的角色。研究指出，用户参加

社区贡献的内部动机和外部动机都会正向影响用户贡献意愿，特别地，内部动机还部分中介了个人－环境匹
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配对用户贡献意愿的作用，外部动机则不存在这种中介作用。因此，品牌管理者应该同时使用精神激励和物

质激励的手段促使用户积极参与社区贡献，并特别注意提高用户的内部动机。
其次，个人与社区存在的互补性匹配和一致性匹配对于用户自我决定动机的形成具有非常重要的作用。

因此，品牌管理者应该从用户－社区匹配的角度来搭建和运营虚拟品牌社区。具体而言，在搭建虚拟品牌社

区的需求分析阶段，要着重关注目标用户的潜在能力与需求，以用户－社区互补为出发点和落脚点，为用户提

供流畅的社区体验。同时，在虚拟品牌社区的运营阶段，品牌管理者应重点关注社区的公共意识的形成，注意

社区舆论导向，适当加以引导，以确保社区倡导的目标和价值观与多数用户保持一致。
最后，亲社会动机将负向调节互补性匹配和一致性匹配对用户参与社区贡献内部动机的作用。因此，社

区管理者应根据用户亲社会动机的高低，制定不同的策略来激发用户形成参与社区贡献的内部动机。具体来

说，对于亲社会动机高的用户，他们将非常慷慨地帮助别人，也更容易自发地形成参与社区贡献的内部动机。
所以，社区管理者应该珍视亲社会动机高的用户，并为其内部动机的形成创造有利的条件，比如改善参与社区

贡献的条件，使得知识贡献的过程变得更为方便、轻松、有趣等。对于亲社会动机低的用户，其内部动机的形

成受用户－社区匹配的影响较大。所以，社区管理者应该努力提高这些用户在虚拟品牌社区中所感知到的互

补性匹配和一致性匹配。
3、研究局限与展望

首先，为了保持模型的可控和简洁，本研究将用户自我决定动机分成了内部动机和外部动机两个部分。
然而，以往的研究表明还可进一步对内部动机和外部动机进行细分［12］。因此，在后续的研究中，学者可以继

续深入研究个人－环境匹配和不同维度的自我决定动机的作用机理，进一步理清虚拟品牌社区用户行为意愿

的作用机制，完善虚拟社区用户行为研究。
其次，本研究主要研究的是虚拟品牌社区中用户贡献意愿的影响因素，并从个人－环境匹配理论和动机

理论整合的角度出发，详细地阐述了虚拟品牌社区中互补性匹配和一致性匹配对用户贡献意愿的作用机制。
然而，本研究并没有考虑用户的贡献意愿对实际贡献行为的影响。鉴于此，在后续的研究中，学者可进一步从

品牌社区网站中抓取用户贡献行为数据，将本文的模型进一步延伸，探讨用户实际行为的影响机制。
再次，本文主要采用问卷调查法收集数据。该方法操作方便，过程可控，收集到的数据可靠性强且易于分

析，在市场营销学、社会心理学、管理信息系统等领域得到了广泛的应用。但是，该方法本身的自选择偏差特

性将不可避免地带来样本响应偏差问题。因此，未来的研究工作可以综合其他研究方法，比如社会网络分析

或准实验研究等，通过收集社区活跃用户和不活跃用户的行为数据，对本文的研究模型进行检验和改进。
最后，由于该问卷调查面向中国大陆的虚拟品牌社区用户，单一的文化背景特征可能会影响本文研究结

论的一般性和推广性。一般认为，中国大陆是一个集体主义文化氛围较浓厚的地区，这种集体主义倾向可能

会导致用户积极贡献的意愿要强于其他文化背景地区。因此，本文建议未来的研究工作进一步对跨文化差异

展开探讨。
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Knowledge Contribution in Virtual Brand Community: Integrating Person-Environment Fit and
Self-determination Theory

Shen Xiaoliang and Li Yangjun
( Economics and Management School，Wuhan University，Wuhan 430072)

Abstract: Along with the proliferation and popularity of value co-creation，user-generated content is considered as one of the most impor-
tant drivers for the rapid development of virtual brand community． In order to gain a deep understanding of customers’knowledge contri-
bution in virtual brand community，this study presents an attempt to integrate person-environment fit theory and self-determination theory．
Two dimensions，i．e．，complementary fit and supplementary fit，involved in person-environment fit are identified，and a research model
is proposed to examine the mediating role of self-determined motivations and the moderating role of pro-social motivation． An online sur-
vey is conducted with 480 respondents in one of the largest online brand communities in Mainland China． The findings reveal that both
complementary fit and supplementary fit positively affect customers’intrinsic and extrinsic motivations，which further significantly en-
hances knowledge contribution intention in virtual brand community． In addition，the relationship between person-environment fit and
knowledge contribution intention is partially mediated by customers’intrinsic motivation，and the relationship between person-environ-
ment fit and intrinsic motivation is moderated by customers’pro-social motivation． This study contributes to the literature by integrating
different theoretical perspectives and deepening the current understanding of value co－creation in virtual brand community．
Key words: person-environment fit，self-determination theory，pro-social motivation，knowledge contribution，virtual brand community，

value co-creation


