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摘  要 

在线社区已成为企业获取外部资源的重要渠道。关注用户的知识贡献行为是企业社区可持续发展的关键。

基于生态系统理论和SOR理论，以在线社区中的互动环境作为刺激因素，将个人认知作为有机体，构建

企业在线社区用户知识贡献行为影响因素的理论模型，并对其进行实证分析。互动环境中社会交互、社

会影响、平台激励对用户的自我效能和结果期望感知有显著的正向影响，而品牌影响力对结果期望有显

著影响；机体感知中自我效能和结果期望均对用户知识贡献行为有显著的正向影响。研究丰富了社区中

互动环境对用户知识贡献行为的探索，并为企业在线社区的管理提供了理论依据和对策建议。 
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Abstract 
Online communities have become an important channel for enterprises to obtain external re-
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sources. Paying attention to users’ knowledge contribution behavior is the key to the sustainable 
development of the enterprise community. Based on the ecosystem theory and SOR theory, taking 
the interactive environment in the online community as the stimulus and the personal cognition 
as the organism, this paper constructs a theoretical model of the influencing factors of users’ 
knowledge contribution behavior in the enterprise online community, and analyzes it empirically 
and empirically. Social interaction, social influence, and platform incentives in the interactive en-
vironment have a significant positive impact on users’ self-efficacy and perception of outcome ex-
pectations, while brand influence has a significant impact on outcome expectations. Both self-efficacy 
and outcome expectation have a significant positive impact on users' knowledge contribution beha-
vior. This study enriches the exploration of users’ knowledge contribution behavior in the inter-
active environment in the community, and provides a theoretical basis and countermeasures for 
the management of enterprise online communities. 
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1. 引言 

在数字经济时代中，用户慢慢成为商业价值的重要来源[1]。企业通过自建的虚拟社区，加强用户与

企业之间的联系，为用户分享他们对产品的建议和经验提供反馈渠道，吸引用户参与知识贡献进行知识

创新。而作为用户互动交流的主要场所，企业在线社区环境是基于社区主体的用户而言的，拥有一个良

好和谐的互动环境能够促进用户参与社区的活动[2]。因此，对企业而言，如何建立并持续运营虚拟社区，

使得用户自愿花费时间与精力去参与社区的知识贡献，进行促进企业在线社区的可持续发展，是企业经

营者和研究者重点关注的问题。 
近几年，已有学者从各个因素视角探讨影响不同类型虚拟社区用户知识贡献行为的动因。比如，针

对在线医疗社区，基于健康行动过程取向理论，探究医生的个人动机对其知识贡献意愿的作用机制[3]。
结合计划行为理论，从个人、社交以及社区功能三个动机前因出发，来探讨社会化问答社区用户持续参

与活动的动因[4]。从在线开放创新社区的创新特性出发，深入分析和探究个人、社区和平台三个层面对

用户知识共享行为的影响[5]。 
鉴于此，融合 SOR 理论和生态系统理论，以在线社区中的互动环境作为刺激因素，将个人认知作为

有机体，构建企业在线社区用户知识贡献行为影响因素的理论模型，通过实证分析检验理论假设，并对

模型中的各个路径进行深入探讨。最终得到的研究结果将为企业在线社区运营者提供理论依据，从而制

定针对性的方案和策略来促进用户参与知识贡献。 

2. 理论分析 

2.1. SOR 理论 

1974 年，Mehrabian 和 Russell 在 SR 理论基础上，引入“机体”因素，首次提出 SOR 模型，将刺激

作为原因变量，机体作为中介变量，反应作为结果变量，考察外界刺激对个体最终行为的影响[6]。以网
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络环境的社交性和互动性为刺激点，研究其对在线用户的体验和行为意愿的影响[7]。鉴于此，本文中社

会交互和用户所处的内外环境是作为外部环境的刺激，其认知和情感心理状态发生改变，影响用户知识

贡献行为的意愿。 

2.2. 理论框架 

基于生态系统理论，人类行为及其赖以生存的社会环境构成了一个完整的社会生态系统。它强调个

体与系统的相互作用，系统内个体与环境的交互则直接影响个体行为，而系统之外的其他生态系统也会

相互影响，这种影响也会影响系统。所以，应用于企业在线社区，将其看作一个生态系统，用户知识贡

献行为则会受到多层影响因素的嵌套。 
其中，微观系统对应于个体认知层面，由社会认知理论可知，个人认知中自我效能感和结果期望是

个体层面塑造一个人行为的主要决定因素[8]。中观系统对应于人际关系层面，社会资本存在于社区话题

的人际互动中，能够提高互动的有效性[9]，而社会影响作为社会资本的典型因素，对在线社区的知识贡

献行为有很大的影响。在线社区中为加强人际互动，不仅在于用户与用户之间的沟通和交流，还在于用

户与社区中的智能技术交互。宏观系统对应于用户所处的综合环境，针对企业在线社区，社区所营造的

平台氛围和企业本身所塑造的产品形象均会对用户知识贡献行为产生一定的影响。 
综上所述，基于 SOR 和生态系统理论，以企业在线社区中的互动环境作为研究模型的外部刺激因素

(S)，以自我效能和结果期望作为有机体中的认知(O)，用户知识贡献行为作为这一心理变化下所做出的行

为反应(R)，建立“刺激–机体–反应”研究路径，以反映当人们在社区互动环境中，用户行为会受到的

影响过程，具体理论模型如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Conceptual framework 
图 1. 概念框架 

3. 研究假设 

3.1. 社会交互与机体感知 

Wiener 提出，社会交互是一种信息接收者与信息源之间的双向沟通[10]。社会交互呈现的是通过信

息流之间的传播达到个体间相互理解和依存目标的动态过程。这一过程随着信息技术的不断发展和改变，

社会交互的形式变得更加多样。 
人人交互基于用户与用户之间的互动，用户通过点赞、转发或者评论等方式与在线社区中进行交流
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互动。用户进行信息交互拉近彼此之间的距离，提升了相互间的亲密度和熟悉度，从而有利于建立成员

间的信任基础[11]，进而增强了用户的自我效能感。频繁地进行信息交互，用户从大量信息中获益，对其

他用户以及社区产生了情感上的互动，能帮助彼此建立自我身份认同感和社会归属感[12]，由此产生对在

线社区的结果预期。基于此，提出假设： 
H1a：人人交互对个体的自我效能具有正向影响。 
H1b：人人交互对个体的结果期望具有正向影响。 
人机交互基于用户与智能技术之间的互动，从一开始的文本交互，再到现在融合图片、语言和文本

的视觉交互，人机交互对社区用户的影响越来越深[13]。用户在交互过程中所感知到的信息和情感价值，

调动其参与在线社区交互的积极性，频繁地交流互动能够促进其对该社区的信任和满意度[14]，进而促进

用户的自我效能以及对自身知识贡献的结果预期。基于此，提出假设： 
H2a：人机交互对个体的自我效能具有正向影响。 
H2b：人机交互对个体的结果期望具有正向影响。 

3.2. 内外环境与机体感知 

社会影响(SI)是指虚拟社区中用户自身进行知识贡献会受到周围个人的影响，这是一种非常普遍的社

会心理现象[2]。在现实生活中，人们之间总是相互影响和作用的。当周围有人使用或推荐虚拟学术社区

时，能够影响个体的行为，知识交流行为的概率将会得到提升[15]。因此，用户周围的群体在社区中交互

所做出的带动和引导，会促进个体自我效能感和结果期望的认知。基于此，提出假设： 
H3a：社会影响对个体的自我效能具有正向影响。 
H3b：社会影响对个体的结果期望具有正向影响。 
在企业在线社区中，平台奖励(PE)是指社区为促进用户使用虚拟社区并参与信息交流等贡献行为而

设置的奖励，以此来调动每个用户的积极性[16]。面对平台所给予的奖励，用户将其当作社区回报，认为

自己能够贡献出更多有益于社区的创新想法，降低用户在贡献过程中所感知到的不确定性[16]，提升用户

对贡献知识的自我效能感和诱发用户对结果的预期判断。基于此，提出假设： 
H4a：平台奖励对自我效能有显著正向影响。 
H4b：平台奖励对结果期望有显著正向影响。 
品牌影响力(BI)是消费者头脑中关于某个品牌的描述性和评价性信息的了解程度，是消费者对品牌认

知、情感、思想的一种综合性认知[17]。拥有较高品牌知识水平的消费者不仅对品牌信息有较多了解，对

品牌形成了一定的情感认知，从而提高其在社区中参与知识贡献的程度[18]，更为促使用户自我效能感的

提升。基于此，提出假设： 
H5a：品牌影响力对个体的自我效能具有正向影响。 
H5b：品牌影响力对个体的结果期望具有正向影响。 

3.3. 机体感知与知识贡献行为 

自我效能(SE)是指在社区中用户对完成自身知识贡献行为所具有的能力的自信程度[19]。自我效能是

影响用户行为的重要内部动机，拥有较高自我效能感的用户，通常有较高的自信与专业能力[3]，能够给

他人提供具有价值的知识，因此更容易表现出知识贡献意图。基于此，提出假设： 
H6：自我效能对知识贡献行为有显著正向影响。 
结果预期(JQ)是指个体关于自己知识贡献行为后果的主观期待。当用户在社区中贡献知识时，他们

期望得到别人的认可和关注，以及来自社区所带来的有形奖励[3]。在线社区中，当用户预期到自己所贡

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.132447


朱亚萍 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.132447 3679 电子商务评论 
 

献的知识能够增强其他用户对自己的认可，让自己获得满足感和满足感，从而更加愿意贡献知识。基于

此，提出假设： 
H7：结果期望对知识贡献行为有显著正向影响。 

4. 研究设计 

针对研究假设和模型的验证，采用问卷调查的方法来进行收集相关数据。将企业在线社区注册用户

作为调查对象，基于研究的主要目标列出测量时需要的问题项，形成调查问卷，具体变量的测量题项如

表 1 所示。调查问卷题项的测量采用李克特 5 级量表，从 1 代表“非常不同意”到 3 代表“中立态度”，

再到 5 代表“非常同意”。在最终确定并广泛分发调查问卷之前，首先进行一次小规模的预调查。根据

预调查的结果，对问卷中的某些表述进行修改和优化，以确保最终问卷的准确性和有效性，从而能够大

范围发放。 
 
Table 1. Variable measurement items 
表 1. 变量测量题项 

变量 测量项 测量项内容 参考文献 

人人 
交互 
(EI) 

EI1 当在社区中发现有趣的内容，我会进行评论、回复或者分享 

Attar [20] EI2 当在社区中了解产品时，我会关注其他用户使用产品后的反馈 

EI3 当社区中举办活动时，我会参与到活动中，并与用户交流 

人机 
交互 
(AI) 

AI1 我能快速地在社区中利用智能机器人搜寻需要的信息 

Lee [21] AI2 我能容易使用和操作社区所提供的智能技术服务 

AI3 根据我的使用记录，社区能为我推荐符合我偏好的信息 

社会 
影响 
(SI) 

SI1 周围朋友都在使用该虚拟社区，从而促使我使用 

张长亮[15] SI2 网络平台中权威人士推荐使用该社区，从而促使我使用 

SI3 企业通过官方平台宣传该社区，从而促使我使用 

品牌 
影响力 

(BI) 

BI1 我相信该企业所推出的品牌质量 

林晶[22] BI2 该企业的声誉不错 

BI3 该企业推出的产品受到大众的认可 

平台 
激励 
(PE) 

PE1 我相信通过分享知识能提高我在社区中的等级 

朱祖平[16] PE2 我相信通过分享知识能获得积分和虚拟币 

PE3 我希望通过分享知识能获得社区中更多的用户权限 

自我 
效能 
(SE) 

SE1 我有信心在社区中具有清楚描述知识的能力 
Zhou Tao 

[19] SE2 我有信心在社区中具有回复或者评论他人所发帖子的能力 

SE3 我有信心在社区分享有价值的想法和意见 

结果 
期望 
(JQ) 

JQ1 分享知识将帮助我在社区中得到其他成员的反馈 

Bock [23] JQ2 分享知识将让我获得一定的奖励 

JQ3 分享知识将让我体会到满足感和成就感 

知识贡

献行为
(KCB) 

KCB1 我会在社区中与其他用户进行讨论交流 
Yang Xiong 

[24] KCB2 我会经常在社区浏览自己感兴趣的信息并发表自己的看法 

KCB3 我会经常在社区中回复其他用户的帖子或者问题 
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5. 实证分析 

5.1. 描述性统计分析 

本文通过线上和线下两种方式来收集问卷数据。经过半个多月的数据采集，收到 371 份问卷，对收

回的问卷进行初步的处理，剔除存在歧义的问卷、选项相同的问卷后排除无效问卷之后，剩余有效问卷

323 份。本次调查问卷发放对象的描述性统计分析结果如表 2 所示。 
 
Table 2. Descriptive statistical analysis 
表 2. 描述性统计分析 

项目 类别 样本数 占比(%) 

性别 
男 163 50.46 

女 159 49.54 

年龄 

18 岁以下 37 11.46 

18~25 岁 167 51.70 

26~35 岁 69 21.36 

35 岁以上 50 15.48 

学历 

大专及以下 104 32.20 

本科 153 47.37 

硕士及以上 66 20.43 

使用社区的年限 

半年以下 71 21.98 

半年到一年 80 24.77 

一年到三年 146 45.20 

三年以上 26 8.05 

每月使用社区次数 

少于一次 56 17.34 

一次到十次 231 71.52 

十次以上 36 11.14 

 
根据表 2 结果显示，发现用户使用年限在 3 年以内居多，占 91.95%，且每月使用次数大多数在 10

次以内，普遍存在使用频率较低。这与虚拟社区普遍存在在线用户贡献意愿低、参与度低、用户资源流

动性大易流失等问题相符合。因此探究用户知识贡献的意愿对社区可持续发展尤为重要。 

5.2. 信度和效度检验 

本文针对信度评估所选取的指标是克隆巴赫系数(Cronbach’s α)。如表 3 中数据结果显示，所有

Cronbach’s α系数值均大于 0.8，则表示该测量模型具有较好的可信度。 
效度表示研究测量的有效程度或准确程度，通常涉及收敛效度和区分效度。在收敛效度上，如表 3

显示，AVE 值均大于 0.5，说明测量模型具有良好的收敛效度。如表 4 所示，文中涉及到的所有潜在变

量的 AVE 平方根均大于该潜在变量与其他潜在变量的相关系数，这说明该模型各个维度间具有良好的区

分效度。 
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Table 3. Reliability measures for each variable 
表 3. 各变量的信度测量 

变量 题项数 Cronbach’s α 组合信度 AVE 

人人交互 3 0.812 0.815 0.596 

人机交互 3 0.843 0.846 0.647 

社会影响 3 0.843 0.849 0.652 

品牌影响力 3 0.868 0.871 0.692 

平台激励 3 0.815 0.820 0.603 

自我效能 3 0.815 0.824 0.610 

结果期望 3 0.846 0.851 0.655 

知识贡献行为 3 0.838 0.843 0.642 
 
Table 4. Distinguishing effect test table 
表 4. 区分效应检验表 

 EI AI SI BI PE SE JQ KCB 

EI 0.772        

AI 0.352 0.804       

SI 0.32 0.286 0.807      

BI 0.284 0.301 0.298 0.832     

PE 0.287 0.313 0.319 0.161 0.777    

SE 0.424 0.432 0.377 0.364 0.343 0.781   

JQ 0.427 0.424 0.402 0.351 0.35 0.483 0.809  

KCB 0.303 0.235 0.296 0.299 0.295 0.312 0.336 0.801 

5.3. 结构方程模型检验 

5.3.1. 模型拟合检验 
采用 Amos24.0 软件对提出的研究假设进行结构模型检验，整体模型适配程度所采取的检验指标及其

理想范围如表 5 所示。从表中结果可以基本判定实际数据与理论模型可以适配。 
 
Table 5. Fitting indicators of the model 
表 5. 模型适配程度检验指标 

统计检验量 适配标准或临界值 检验结果数据 模型适配判断 

CMIN/df <3.00 1.444 适配 

RMSEA <0.05 0.037 适配 

GFI >0.90 0.923 适配 

CFI >0.90 0.973 适配 

NFI >0.90 0.917 适配 

5.3.2. 假设检验 
运用 AMOS24.0 对模型进行假设检验，结果如表 6 所示。除假设 H5b 不成立外，其余假设都得到了

支持。 
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在互动环境这一大类，社会交互中的各类因素对用户知识贡献行为的影响程度多数都大于内外环境

中的各类因素，其中，人人交互显著正向影响个体感知的自我效能(β = 0.284, p < 0.001)和结果效能(β = 
0.261, p < 0.001)，假设 H1 成立。人机交互对自我效能(β = 0.249, p < 0.001)、结果期望(β = 0.224, p < 0.001)
有显著正向影响，假设 H2 成立。而对于内外环境而言，社区内社会影响和平台奖励对机体感知均有显

著正向影响，假设 H3、H4 成立。但品牌影响力对于结果期望没有显著的正向影响(β = 0.155, p = 0.156)，
假设 H5b 不成立。机体认知对用户知识贡献行为的影响均具有显著的正向影响，假设 H6、H7 成立，其

中自我效能(β = 0.298, p < 0.001)对用户知识贡献行为的影响程度大于结果期望(β = 0.234, p = 0.002)。 
 
Table 6. Model path coefficients and validation results 
表 6. 模型路径系数与验证结果 

假设路径 标准化参数估计值 t 值 p 值 假设检验 

社会交互→机体感知     

H1a：人人交互→自我效能 0.284 4.087 *** 支持 

H1b：人人交互→结果期望 0.261 3.830 *** 支持 

H2a：人机交互→自我效能 0.249 3.756 *** 支持 

H2b：人机交互→结果期望 0.224 3.447 *** 支持 

内外环境→机体感知     

H3a：社会影响→自我效能 0.144 2.230 *** 支持 

H3b：社会影响→结果期望 0.195 3.027 *** 支持 

H4a：平台激励→自我效能 0.140 2.185 0.029 支持 

H4b：平台激励→结果期望 0.146 2.317 *** 支持 

H5a：品牌影响力→自我效能 0.181 2.997 0.003 支持 

H5b：品牌影响力→结果期望 0.155 2.603 0.156 不支持 

个体认知→知识贡献行为     

H6：自我效能→知识贡献行为 0.298 3.998 *** 支持 

H7：结果期望→知识贡献行为 0.234 3.124 0.002 支持 

注：***表示 p < 0.001，**表示 p < 0.01，*表示 p < 0.05。 

6. 结论与建议 

6.1. 研究结论 

通过依据生态系统理论中各层面的影响因素，引入 SOR 理论框架，实证解析企业在线社区互动环境

对用户知识贡献行为的影响机制，研究结论如下： 
第一，基于刺激–有机体层面，互动环境中社会交互对机体感知产生显著的正向影响。借助在线社

区这一平台，用户利用各类信息为载体，以此来实现人人交互。随着信息和情感互动地越频繁，越有深

度，增强用户对自身知识贡献行为所产生结果有一定的心理预期，进而做出不同程度的知识贡献行为。

而用户在刚进入企业在线社区的主要目的是搜寻和查找相关的产品信息和资料，随着用户所能了解和掌

握的信息资源就越多，社区中各类技术支持下的功能给用户带来更为直观的互动体验，从而加强了用户

的自我效能感和结果期望。 
第二，基于刺激–有机体层面，社区内外环境中社会影响、平台奖励和品牌影响力对自我效能有显
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著正向影响，社会影响和平台奖励对结果期望有显著正向影响。当用户在与其他人互动时受到群体的影

响程度越深，以及来自社区的激励和企业品牌影响力越大时，用户对于自身能够参与知识贡献活动的自

信程度会随之加深，自我效能的提升促进知识贡献意愿的增强。 
第三，基于有机体–反应层面，机体感知对用户知识贡献行为产生显著正向影响。就个体认知而言，

自我效能能够较大程度地影响用户的知识贡献行为。当社区用户认为自身知识贡献能力较强时，认为知

识贡献难度较低，倾向于主动地进行知识贡献。而当人们认为他们的行为会带来预期的结果时，就会有

更强的动力去完成这个行为。 

6.2. 管理启示 

依据本文的研究结论，可以启示企业借助社区环境的维护来激励用户的知识贡献意愿，并对企业建

设和管理在线社区有一定的启示作用。 
第一，建立智能化社区平台，营造人性化交互氛围。在社区运营中，平台的技术环境对用户知识贡

献意愿和运营效率具有显著影响。因此，社区可以优化智能算法，引入更多人工智能元素，与用户进行

个性化互动，满足不同需求，增强社区互动效果。此外，简化平台操作步骤，提升用户操作的便捷性，

优化用户体验，增强用户的助人愉悦感。这些措施将有助于提升社区的技术环境，进而促进用户的知识

贡献行为。 
第二，建立合理激励机制，创造良好互动氛围。一方面，社区通过建立多样化的沟通渠道，强化了

用户间的互动，进一步拉近了彼此间的距离。同时，通过优化社会管理制度，有效减少了用户搭便车等

不良行为，例如实施活跃度升级机制。另一方面，针对社区内部的激励机制，可以构建积分晋级制度，

并明确奖惩规则，从而营造一个更加优质的社区环境。 
第三，重视激发用户兴趣，提升用户自我效能。社区可依据用户兴趣细分话题，帮助用户迅速定位

感兴趣的内容。为了提高用户体验，社区运营者有必要对话题进行精细化分类，创建相应的交流圈子，

使得具有相同兴趣的用户能够迅速聚集，吸引用户投入时间与精力去深入了解，来丰富相关的自身知识

储备，进而增加了为社区贡献知识的可能性。 
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