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企业主导虚拟创新社区用户参与
对新产品创意产出的影响

郭爱芳，王姝婷，史可欣，周　佳
（浙江理工大学经济管理学院，杭州３１００１８）

　　摘　要：为了从用户层面研究企业主导虚拟创新社区用户参与对新产品创意产出的影响，利用网络爬虫采集

１２个企业主导虚拟创新社区共２４００名用户数据，通过层次回归分析实证检验用户参与广度和深度及其两者交互对

新产品创意产出的影响。结果表明：用户参与广度和深度对新产品创意产出数量和质量都有显著正向影响；用户参

与广度和深度对新产品创意产出数量有正向交互作用，而对创意产出质量交互作用不显著。研究结论对我国制造

企业如何管理虚拟创新社区的用户参与以促进新产品创意产生具有一定启示。
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　　随着 Ｗｅｂ２．０应用的普及，企业纷纷创建虚拟
创新社区，引导用户积极参与产品创新活动，并从中
获取有价值的创意，进而提高创新绩效［１］。例如，小

米科技公司于２０１０年创建ＭＩＵＩ社区并设立ＭＩＵＩ
专区，供用户反馈Ｂｕｇ、提出建议及互动沟通，小米
则从中挖掘有价值的创意；戴尔设立的ＩｄｅａＳｔｒｏｍ



社区方便用户在线与研发人员探讨产品改进及创

造；华为花粉俱乐部为用户提供丰富的产品信息、组
织多样化的线上线下活动、解答用户产品使用过程
中遇到的问题，同时也在各版块中设立功能建议专
区鼓励用户提出产品建议；海尔创新设计中心设立
众创意平台，鼓励设计师、创客、用户提交原创创意
设计作品等。尽管越来越多的企业开始重视虚拟创
新社区的价值，但目前仍存在社区用户参与积极性
不够高、知识共享意愿偏低的问题，导致创意产出的
数量、创意的可行性和新颖性等未达到预期效果。
企业要想在产品研发中占据优势往往需要有效挖掘

用户创意［２］，在线社区的价值正取决于用户产生信
息的数量和深度［３］。如何更好掌握用户参与行为进
而吸引其积极参与产品创新并产出更多高质量的创

意，仍成为不少企业的管理难题。
用户参与指用户积极和负责任地参与组织发展

的一种行为［４］。用户参与在新产品开发不同阶段担
当不同角色［５－６］，是当今企业新产品开发过程中不可
或缺的要素［７］。企业主导虚拟创新社区指由企业创
建的、与用户进行互动交流的虚拟平台，一般具有邀
请顾客在线参与并围绕产品开发主体进行互动交流

的功能［８］。虚拟创新社区用户参与是指用户通过创
新社区虚拟平台参与企业产品创新的过程，即通过
用户与用户、用户与企业间的交流互动，不断分享信
息和提供见解，积极参与企业新产品创意产出活
动［９］。已有关于虚拟创新社区用户参与的研究主要
从以下三方面展开：一是用户参与动机。例如，

Ｔｅｉｃｈｍａｎｎ等［１０］认为用户主导和企业主导的虚拟
创新社区中意见领导、自我展示、享乐和利他主义对
用户贡献的影响有所不同；Ｖｉｌｎａｉ－Ｙａｖｅｔｚ等［１１］探讨
了内部动机和外部动机对用户在ＳＮＳ分享、交流的
影响；赵建彬等［１２］认为自我强化动机、社会强化动
机均能激励在线品牌社群中的用户创新行为。二是
用户参与角色。例如，Ｆｕｌｌｅｒ等［１３］认为包括社交者
（ｓｏｃｉａｌｉｚｅｒ）、专 家 （ｍａｓｔｅｒ）、创 意 产 出 者 （ｉｄｅａ
ｇｅｎｅｒａｔｏｒ）、高效贡献者（ｅｆｆｉｃｉｅｎｔ　ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｏｒ）、消
极创意产出者（ｐａｓｓｉｖｅ　ｉｄｅａ　ｇｅｎｅｒａｔｏｒ）以及被动评
论者（ｐａｓｓｉｖｅ　ｃｏｍｍｅｎｔａｔｏｒ）在内的六类用户在创意
产出中做出的贡献、发挥的作用都有所不同；戚桂杰
等［１４］将开放式虚拟创新社区用户分为核心用户、积
极社交用户、魅力社交用户、积极创新用户、有效创
新用户及边缘用户并分析各类用户的行为特征。三
是用户参与对创意产出或创新绩效的影响。如，李
丹等［１５］分析了用户互动（广度／深度）对创意质量的

影响以及互动深度的调节作用；Ｃａｍａｃｈｏ等［１６］探讨
了版主反馈能否提高用户参与强度，进而有助于产
出更高质量的创意；解学梅等［１７］通过问卷调查方式
实证研究了在线社区用户参与对新产品开发绩效的

内在影响机理。
已有关于虚拟创新社区用户参与的研究主要存

在以下三点不足：第一，已有研究大多仅考虑用户参
与程度对创意质量的影响，忽视了创意数量的重要
性。第二，已有研究并未考虑用户参与广度和深度
对创意产出可能存在的交互作用。第三，已有关于
用户参与的相关研究大多采用问卷调查方式，部分
用户对自身参与情况的认知与实际可能存在出入，
影响问卷数据信度。本文在已有研究的基础上结合
虚拟创新社区实际情况，将用户参与的维度划分为
参与广度和参与深度并展开进一步研究。用户在虚
拟创新社区中参与的创新行为较为复杂，其不同的
参与程度可能相辅相成、共同促成新创意的产出，需
要进一步研究用户参与广度和深度如何影响新产品

创意产出以及二者对新产品创意产出的交互作用。
因此，本文利用从１２个消费电子企业主导虚拟创新
社区爬取的２４００名用户数据，运用层次回归分析方
法深入探究用户参与广度和深度对新产品创意产出

数量和质量的影响，以及用户参与广度和深度对新
产品创意产出的交互作用，以丰富用户参与创新的
相关理论，为我国制造企业有效引导用户参与创新
进而促进创意产出提供理论指导。

一、研究假设与概念模型

借鉴Ｆａｎｇ等［１８］的研究，同时考虑变量的可度
量性和数据的可获得性，本文将用户参与划分为用
户参与广度和参与深度。参与广度指用户参与创新
所涉及的产品知识类跨度，参与深度指用户参与创
新时对相关产品类目的深入探索程度［１５］。基于

Ｃｈｉｕ等［１９］的研究，新产品创意产出可划分为新产品
创意产出数量和新产品创意产出质量，其中创意产
出数量指用户提交的产品改进或创造性方案的数

量，创意产出质量则指用户产出的具有一定新颖性、
可行性的创意。下文将利用用户创新等相关理论分
析用户参与广度和深度对新产品创意产出数量和质

量的影响，以及用户参与广度和深度对新产品创意
产出的交互作用。

（一）用户参与广度对新产品创意产出数量和质
量的影响

企业主导虚拟创新社区作为一个专业的、不受
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地域限制的平台［２０］，用户可以通过该平台自由分享
个人创意并评论其他用户的创意［２１］。在此过程中，
用户往往不止参与一个产品版块或创意子类别，能
够获取并吸收多种类型的产品知识和信息。有价值
的创意往往来源于虚拟创新社区用户对产品和他们

参与产品相关讨论的广泛知识［２２］。用户产品知识
越丰富越利于其参与企业组织的产品创新活动从而

产生创新行为［２３］。已有研究表明，在广泛参与不同
产品版块或创意子类别的过程中，用户能接触到大
量的社区其他用户及官方管理员，从中获得更多数
量的多样化、高价值反馈，进而不断完善自身创
意［２４］。同样，用户通过互动能够获得种类更丰富的
产品知识，有利于产出更具价值的新产品创意［２５］。
广泛参与的用户受到其余用户、官方管理员的启发
也会产生更为多样化的想法，有利于产出一定数量
和质量的创意［２６］。
基于上述分析，本文认为用户参与不同产品版

块或创意子类别时，可以接触到更多类型的用户和
管理员，在互动中获得更多样化、高价值的反馈和产
品知识，这有助于他们不断完善已有创新性想法，进
而提出更多、更高价值的创意。因此，本文提出如下
假设：

Ｈ１：用户参与广度正向影响新产品创意产出数量。

Ｈ２：用户参与广度正向影响新产品创意产出质量。
（二）用户参与深度对新产品创意产出数量和质

量的影响

较高的参与层次，意味着用户投身虚拟创新社
区，主动发帖引导讨论甚至努力成为社区版主，不断
提高在社区中的地位［２７］，参与层次深意味着用户在
虚拟创新社区中所花费的时间精力更多。然而用户
个人的精力是有限的，无法参与到社区中所有产品
版块或创意子类别，只能挑选部分感兴趣的产品版
块或创意子类别参与创新。虚拟创新社区用户主要
通过持续互动了解产品信息，或与其他社区成员分
享焦点产品等相关知识［２８］。在参与创新的过程中，
与其他用户交互越频繁、深入，用户越能获得更多数
量、更专业化的产品知识，进而利于用户后续的创意
产出［２９］。同样，来自社区官方管理者、领先用户的
建设性意见也使得用户能够获得特定领域内较为复

杂、独特的知识，进一步加深对产品的理解，并产出
质量更高的创意［２４］。通常，对部分领域产品知识具
有深刻了解的用户具备更强的问题识别能力，能够
提出高影响力的创意［３０］，不断获得更多具有建设性
的评论从而进一步完善已有创意。

同理，当用户集中精力参与部分产品版块或创
意子类别讨论时，能够获得更专业、独特的产品知
识，对产品具有更深层次的认知。企业综合考虑用
户需求、企业计划以及自身创新性想法的可行性，进
而产出一定数量和具备高价值的创意。因此，本文
提出如下假设：

Ｈ３：用户参与深度正向影响新产品创意产出数量。

Ｈ４：用户参与深度正向影响新产品创意产出质量。
（三）用户参与广度和深度对新产品创意产出的

交互作用

然而，仅仅具有较宽的产品知识面或深入钻研
部分产品及其功能并不能保证用户顺利产出创意。
通常，要想产出更多数量和更高质量的创意，用户需
要有效结合自身的参与广度和参与深度，对已获取
的多样化和专业化产品知识进行消化吸收，重构后
用于创意产出。大范围的用户资源整合和专业知识
共享等互动行为能促进用户共同创造，增加用户提
供反馈或创新想法的倾向［３１］。具体来说，用户在不
同产品版块或创意子分类中，通过发回帖与其他用
户进行互动获得产品知识［３２］，并进行消化吸收从而
不断拓宽自身的产品知识储备，同时用户与虚拟创
新社区领先用户的频繁交互也有利于其获取部分专

业的产品知识［２９］。用户针对部分感兴趣的产品或
产品功能，与其他用户进行深入的交流互动，有助于
提升用户的产品专业知识。通过综合运用重要的专
业产品知识和给予用户灵感的多元化产品知识，有
利于用户针对产品问题进行更深入的思索，迸发出
更多数量的创新性想法，同样也有助于用户产出高
价值的创意。总的来说，企业可以依靠虚拟创新社
区，从专业化和多样化的知识来源交互中吸取其他
用户的创意内容，以创造新的产品［２２］。
可见，用户参与广度和参与深度在产品创新中

起着相辅相成的作用。针对产品使用中所遇到的问
题，较专业的知识支撑用户进行更深入的探索，而较
宽的知识面则给予用户更多灵感，促使其从不同角
度思考问题，进而产出更多数量和更高质量的新产
品创意。因此，本文提出如下假设：

Ｈ５：用户参与广度和用户参与深度对新产品创
意产出数量具有交互作用。

Ｈ６：用户参与广度和用户参与深度对新产品创
意产出质量具有交互作用。
基于前述的理论分析及假设推导，本文得到如

图１所示的用户参与和新产品创意产出关系的概念
模型。
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图１　用户参与和新产品创意产出关系的研究模型

二、研究方法

本文通过网络爬虫软件“八爪鱼采集器”采集虚
拟创新社区的用户数据，并使用ＳＰＳＳ　１７．０软件进
行层次回归分析以检验用户参与广度、参与深度对
新产品创意产出的影响以及用户参与广度和深度对

新产品创意产出的交互作用。
（一）变量测度
关于研究模型中涉及的４个关键变量的测度，

包括用户参与广度、参与深度两个自变量以及新产
品创意产出数量和产出质量两个因变量，本文是在
参考大量文献研究成果、样本社区所含信息等基础
上逐步形成的。其中，用户参与广度的测度借鉴

Ｂａｙｕｓ［２６］、李丹等［１５］的研究，采用“用户参与创新涉
及的产品版块数或创意产品子类别数”来度量，而用
户参与深度采用“用户在不同产品版块或创意产品子
类别中发回帖的标准差”来衡量；新产品创意产出数
量采用“用户在产品建议版块或创意版块中发表的创
意帖子数量”来度量，新产品创意产出质量则用显示
“已收录”图片，或者官方管理员明确回复帖子“已收
录”“已记录”“已反馈”的帖子数来进行度量。

（二）样本选择和数据采集
本文选取华为花粉俱乐部３个不同品类专区（手

机平板类、智能及云服务专区、ＥＭＵＩ专区）、ＭＩＵＩ社
区、华硕ｇｌｏｂａｌ、华硕台湾、ｖｉｖｏ社区、一加社区、努比
亚ＵＩ社区、３６０社区、三星社区、黑鲨社区等１２个
消费电子企业主导的虚拟创新社区作为样本源，理
由如下：一是这些社区都归属于消费电子类企业，产
品更新换代较快，亟需新创意的注入；二是这些社区
均设置专门版块以供用户提交创意，符合本文的假
设检验需要；三是这些社区及时更新用户创意的处
理状态，便于获取用户创意质量的最新数据。

本文利用八爪鱼采集器采集了上述１２个虚拟
创新社区产品建议版块或创意版块自成立至２０１９

年７月３１日的数据。根据研究的需要，本文从虚拟
创新社区中抽取领先用户数据进行研究。虚拟创新
社区主要采用两种方式收集创意，对于以产品版块
中产品建议子分类收集创意的社区，本文先进行方
差分析验证各层是否显著。若显著，则采用分层抽
样，否则采用简单抽样。对于专门设置创意版块收
集创意的社区以及不适合分层抽样的社区则采用简

单抽样。具体而言，本文首先采集社区中产品建议
或创意版块的帖子，采用人工方式对其中刷屏贴、无
关贴等进行清理，然后根据用户名 链 接 采 用

ＣＯＵＮＴＩＦ函数统计每个用户发布的帖子数。根据
上述抽样方式，共有５个社区进行分层抽样，７个社
区进行简单抽样。简单抽样的思路就是将用户所发
布帖子数从多至少排序，从中抽取２００名用户（剔除
社区版主、产品经理、审核员、工程师等社区管理人
员）；分层抽样则是根据各层帖子数在总帖子数中的
占比确定各层样本量，对每层都采用简单抽样抽取
样本用户。综上，本文从１２个消费电子企业主导的
虚拟创新社区中共抽取２４００名样本用户，并根据前
述变量测度采集相应的用户数据。

三、实证分析

本文利用２４００个用户数据，先对变量进行描述
性统计和相关分析，再采用层次回归分析对用户参
与和创意产出间关系进行检验。在做层次回归分析
前，先把相关变量做标准化处理，将标准化后的参与
广度和参与深度值相乘作为两者交互作用的值。

（一）描述性统计分析和相关分析
表１展示了本研究中变量的均值、标准差以及

变量间的相关性。从表中可以初步判断，创意数量／
质量和用户参与广度／深度两两之间存在显著的相
关关系（ｐ＜０．０１０）。

表１　变量的描述性统计及相关分析结果

变量 均值 标准差
创意
数量

创意
质量

参与
广度

参与
深度

创意数量１８．７７０　２５．５３６　１．０００
创意质量 １．６３０　３．８６８　０．３８２＊＊ １．０００
参与广度 ３．８１０　４．１５３　０．２３８＊＊ ０．０５８＊＊ １．０００
参与深度１２．４０１　３１．２２２　０．３９１＊＊ ０．２９２＊＊－０．０９３＊＊ １．０００

　　注：Ｐｅａｒｓｏｎ相关分析，Ｎ＝２４００，＊＊表示０．０１水平（双
侧）上显著相关。

（二）用户参与对新产品创意产出数量的影响
表２中模型１将用户参与广度和深度纳入回归

以验证其对新产品创意产出数量的影响，模型２在
模型１的基础上将用户参与广度和深度的交互项纳
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入回归以验证其对新产品创意产出数量的影响。模
型１显示用户参与广度（Ｂ＝０．２７６，ｐ＜０．００１）和用
户参与深度（Ｂ＝０．４１７，ｐ＜０．００１）均对新产品创意
产出数量存在显著正向影响，因而假设 Ｈ１和 Ｈ３
通过验证。进一步对各解释变量回归系数进行比

较，发现用户参与深度对新产品创意产出数量的影
响比参与广度更大。此外，模型２显示用户参与广
度和用户参与深度的交互项（Ｂ＝０．６０２，ｐ＜０．００１）
对新产品创意产出数量存在显著正向影响，因而假
设 Ｈ５通过验证。

表２　用户参与对新产品创意产出数量影响的回归结果

变量

模型１ 模型２（加入交互项）

非标准化系数 标准化系数 非标准化系数 标准化系数

Ｂ 标准误 试用版 Ｂ 标准误 试用版

（常量） ２．９３４×１０－１６　 ０．０１８　 ０．０６９　 ０．０１４
参与广度 ０．２７６＊＊＊ ０．０１８　 ０．２７６＊＊＊ ０．３７４＊＊＊ ０．０１４　 ０．３７４＊＊＊

参与深度 ０．４１７＊＊＊ ０．０１８　 ０．４１７＊＊＊ ０．６６８＊＊＊ ０．０１６　 ０．６６８＊＊＊

参与广度×参与深度 ０．７４８＊＊＊ ０．０１９　 ０．６０２＊＊＊

Ｒ２ ０．２２９　 ０．５２３
调整Ｒ２ ０．２２８　 ０．５２２
Ｆ 值 ３５５．１２３＊＊＊ ８７４．１４５＊＊＊

Ｆ 更改 ３５５．１２３＊＊＊ １４７５．３３４＊＊＊

　　注：被解释变量为新产品创意产出数量；＊＊＊表示在０．００１水平上显著；ＶＩＦ＜５说明不存在多重共线性。下同。

（三）用户参与对新产品创意产出质量的影响
表３中模型１将用户参与广度和深度纳入回归

以验证其对新产品创意产出质量的影响，模型２在
模型１的基础上将用户参与广度和深度的交互项纳
入回归以验证其对新产品创意产出质量的影响。
模型１显示用户参与广度（Ｂ＝０．０８６，ｐ＜

０．００１）和用户参与深度（Ｂ＝０．３００，ｐ＜０．００１）均对
新产品创意产出质量存在显著正向影响，因而假设

Ｈ２和 Ｈ４通过验证。进一步对各解释变量回归系

数进行比较，发现用户参与深度对新产品创意产出
质量的影响比参与广度更大。此外，模型２显示用
户参与广度和用户参与深度交互项的回归系数在

ｐ＜０．０５０的水平上不显著，这表明用户参与广度和
深度对新产品创意产出质量不具有交互作用，因而
假设 Ｈ６未通过验证。尽管假设 Ｈ２和 Ｈ４通过验
证，但拟合优度Ｒ２ 偏小（Ｒ２＝０．０９２），这表明用户
参与广度和用户参与深度对新产品创意产出质量的

解释度偏小。
表３　用户参与对新产品创意产出质量影响的回归结果

变量

模型１ 模型２（加入交互项）

非标准化系数 标准化系数 非标准化系数 标准化系数　　
Ｂ 标准误 试用版 Ｂ 标准误 试用版

（常量） ６．８０５×１０－１６　 ０．０１９ －０．００２　 ０．０２０
参与广度 ０．０８６＊＊＊ ０．０２０　 ０．０８６＊＊＊ ０．０８３＊＊＊ ０．０２０　 ０．０８３＊＊＊

参与深度 ０．３００＊＊＊ ０．０２０　 ０．３００＊＊＊ ０．２９２＊＊＊ ０．０２２　 ０．２９２＊＊＊

参与广度×参与深度 －０．０２４　 ０．０２７ －０．０１９
Ｒ２ ０．０９２　 ０．０９３
调整Ｒ２ ０．０９２　 ０．０９２
Ｆ 值 １２２．００２＊＊＊ ８１．５９９＊＊＊

Ｆ 更改 １２２．００２＊＊＊ ０．８１３

（四）进一步讨论
从上述回归分析的结果可以得出：
其一，用户参与广度和参与深度显著正向影响

新产品创意产出数量和质量。一般而言，虚拟创新
社区中用户广泛参与各产品版块有利于其获取较多

种类的产品知识，从而拓宽其产品知识面，对后续的
创意产出具有积极作用；而虚拟创新社区中用户深入

参与部分产品版块则有利于其获得较为专业的产品

知识，更能支撑用户进行产品创意产出。与此同时，
本文发现用户参与深度对新产品创意产出（数量、质
量）的影响均大于用户参与广度的影响。这表明运用
专业的产品知识对所遇产品进行深入钻研的用户更

利于产出新产品创意，原因在于较宽的知识面可能意
味着用户对各类产品或产品功能的认知浮于表面，不
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利于解决较难的产品问题，而拥有专业产品知识则意
味着用户对某类产品或产品知识拥有个人独特见解，
更利于其提出专业化的产品问题解决方案。
其二，用户参与广度和深度对新产品创意产出

数量有交互作用，而对创意产出质量不具有交互作
用。这表明用户广泛参与各产品版块使其拥有较宽
知识面的同时，对部分产品或产品功能进行深入探
索确实能够产出一定数量的创意，但并不能保证其
创意的质量。原因在于尽管用户运用其专业、多元
的产品知识针对所遇到的产品问题提出创新性想

法，但可能由于创新性想法不符合大多数用户的需
求，难以引起其他用户的共鸣。或者是由于虚拟创
新社区中官方管理人员总是给予用户类似“已收录”
“已记录”等无交流互动、无建设性意见的官方反馈，
用户无法理解创新性想法，致使其创意质量不高。
还可能是评判社区用户创意质量的管理人员作为用

户产出创意的第一道门槛，或许本身并非产品的研
发人员，对于各类专业知识融合后形成的产品创意
是否具备研发可能性的分辨能力较弱，从而忽略有
价值的用户创意。这些都可能使得用户难以将用户
需求和企业计划有效结合产出高质量的创意。

四、结　语

（一）研究结论
本文基于企业主导虚拟创新社区这一特定环

境，以用户参与程度为切入点，探讨了创新社区用户
参与对新产品创意产出的影响，并以１２个社区共

２４００名用户为样本进行实证检验，主要得出如下结
论：第一，虚拟创新社区用户参与广度、参与深度对
新产品创意产出数量和质量具有显著正向影响。用
户较广的参与使其拥有较多种类的产品相关知识，
有利于产出一定数量和质量的创意，而较深的参与
则能使其拥有较为专业的产品知识更利于用户深入

钻研产品问题从而提出具有一定价值的创意。第
二，虚拟创新社区用户参与广度和参与深度对新产
品创意产出数量有交互作用，对新产品创意产出质
量不具有交互作用。当用户具备一定程度的参与广
度和深度时，用户能够在获取部分专业产品知识的
基础上结合其他更多元化的产品知识，产出一定数
量的创意，但社区管理者的反馈较为官方难以使用
户创意更具可行性进而影响其创意的采纳。

（二）理论贡献与实践启示
本文主要有以下两点理论贡献：第一，拓展了用

户参与创新和创意产出间的关系研究。以往研究主

要侧重于用户参与对企业相关绩效［１７］或对创意质

量单一产出效果［１５－１６］的影响，忽视了创意数量和创
意质量同样重要，也忽视了参与广度和深度对创意
产出可能存在的交互作用。本文采用从１２个虚拟
创新社区网络爬取的用户客观数据，实证检验了企
业主导虚拟创新社区用户参与对新产品创意产出数

量和质量的影响及其交互作用，是对用户参与创新
研究的进一步拓展。第二，本文采用定量指标和网
络爬虫获取用户参与的客观数据，弥补了已有研究
采用问卷调查搜集数据存在一定主观性的不足。目
前，已有研究大多采用问卷调查的方式采集用户参
与程度相关的数据，本文基于李丹等［１５］的研究并结
合社区实际情况确定相关用户参与指标，使得用户
参与和新产品创意产出的研究结果更符合实际。
研究结论对我国制造企业尤其是消费电子制造

企业的虚拟创新社区管理具有如下启示：首先，企业
需要建立并不断更新产品知识库供用户全面了解已

有产品或遇到产品问题时及时查阅，也需要保持与
用户的频繁互动来传递其所需知识，从而提高用户
的知识储备进而利于提高用户后续参与产品创新的

广度和深度。其次，企业可以营造良好的创新氛围
吸引用户参与创意产出。比如定期举行不同产品类
别或产品功能的创新活动，通过给予物质奖励（例如
金币、积分）的方式鼓励用户广泛参与、提高用户间
的交互频率，从而获得用户的高价值创意。最后，企
业应当及时对用户创意提供高质量的反馈，积极引
导用户对产品问题层层分析探究从而提高其参与深

度，进而获得用户的优质创意。
（三）研究局限
本文提出企业主导虚拟创新社区用户参与影响新

产品创意产出的假设，再运用层次回归分析对理论研
究假设进行了实证检验，但仍存在以下三方面不足：第
一，变量测度存在局限。本研究对用户参与广度和参
与深度的度量均只采用了单一指标数据进行测度，这
可能会影响结论的有效性。未来研究需要更多考虑虚
拟创新社区的现实情况，开发出更为详实的变量测度。
第二，本文只抽取虚拟创新社区部分用户作为样本并
采集其数据展开研究，所得研究结果可能无法完全反
映虚拟创新社区内用户参与创意产出的真实情况。未
来可以采用虚拟创新社区全部用户的数据展开研究，
进一步提高研究结论的科学性、有效性。第三，本文采
集截面数据研究，未能动态反映用户参与和新产品创
意产出的关系，未来可长期追踪虚拟创新社区用户参
与进而获取面板数据进行动态研究。
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