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摘  要 

品牌和用户自我一致性让消费者对品牌产生情感连接以及对共同价值的追求。这种情感连接和共同价值

的追求不仅推动着用户更加积极地参与知识共创，也为品牌提供了一个独特的机会。基于用户自我一致

性的已有研究，本文选取理想自我和现实自我两个维度，通过问卷调查法(N = 324)对在线品牌社区用户

参与知识共创的前因以及结果进行探讨，并检验了自我一致性–知识共创–品牌绩效的中介作用。通过

分析最终得出以下结论：第一，自我一致性通过知识共创对品牌绩效产生影响。高品牌和用户自我一致

性会导致较高的知识共创意愿和行为，进而产生较高的品牌绩效。第二，品牌知识对自我一致性与知识

共创的关系产生调节作用，即品牌知识正向调节自我一致性与知识共创的关系。 
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Abstract 
The consistency between a brand and a user’s self-concept fosters an emotional connection and a pur-
suit of shared values between consumers and the brand. This emotional connection and the pursuit 
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of shared values not only drive users to engage more actively in knowledge co-creation, but also offer 
a unique opportunity for the brand. Drawing on existing research on user self-consistency, this study 
selects the dimensions of ideal self and actual self. It investigates the antecedents and outcomes of 
user-generated knowledge co-creation in online brand communities through a questionnaire sur-
vey (N = 324) and examines the mediating role of knowledge co-creation in the relationship be-
tween self-consistency and brand performance. The analysis yields the following conclusions: First, 
self-consistency influences brand performance through knowledge co-creation. A high level of con-
sistency between a brand and a user’s self-concept leads to a higher willingness and behavior of 
knowledge co-creation, which in turn results in higher brand performance. Second, brand knowledge 
moderates the relationship between self-consistency and knowledge co-creation, that is, brand 
knowledge positively moderates the relationship between self-consistency and knowledge co-cre-
ation. 
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1. 背景 

随着互联网的发展，品牌在建立和维护在线社区中的存在变得越来越关键。在这个数字时代，用户

不再只是品牌的消费者，更是品牌构建知识共创的关键参与者。在线品牌社区成为一个独特的平台，为

用户提供了分享、交流和合作的空间，形成了一种知识共创的生态系统。企业通过与外部用户进行各种

形式的互动，获取他们的想法、建议以及经验。借助大众智慧，共同创造知识，从而推动企业产品创新

和竞争力的提升[1]。品牌对于提高顾客获取信息速率、提高产品附加价值具有重要作用[2]。 
但是同时，当我们过度关注由企业特意打造出的符号本身而沉浸于象征性消费时，会存在陷入自我

迷失的可能[3]。这意味着我们会陷入“我是谁”的旋涡。而企业通过对自身品牌的构建和塑造，与顾客

产生共鸣，某种程度上来说会帮助用户减轻这种迷失感和混乱。也就是说，企业通过对自身品牌的打

造而形成的特征与个性，在消费者与企业互动过程中能够帮助用户重新审视自我，进而产生对自我的

认可[4]。 
除此之外，与其他企业不同的、独特的品牌特征不仅能帮助企业寻求差异化赛道，从众多企业中脱

颖而出，还能拉近与用户的心理距离，建立更亲密的情感连接。从而建立消费者对本企业的信任，进而

激发出消费者对品牌和本企业的忠诚，提高企业的绩效[5]。这种通过品牌特质与消费者产生共鸣、建立

情感连接的过程体现了消费者自我与品牌个性的契合程度[6]，即消费者自我一致性的体现。 
但目前对于知识共创的研究中，更多关注的是从企业视角出发，激发用户知识共创意愿。而较少从

用户自身角度出发，探索引起消费者使用在线平台进行知识分享和共创行为的原因。 
通过深入了解用户在品牌社区中的自我一致性感知，我们可以更好地理解他们对品牌的情感连接以

及对共同价值的追求。这种情感连接和对共同价值的追求不仅推动着用户更加积极地参与知识共创，也

为品牌提供了一个独特的机会，通过借助用户的智慧和经验共同创造价值，进而影响品牌的绩效。因此，

深入研究用户自我一致性在知识共创过程中的作用，将有助于揭示在线品牌社区中品牌绩效的新动力学。 
基于以上背景，本文探讨用户自我一致性与用户进行知识共创的关系以及如何提高品牌绩效。本研
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究以在线品牌社区为研究对象，分析在线品牌社区中的消费者自我一致性及用户知识共创的形象。首先

通过文献梳理，提出影响在线品牌平台用户知识共创的前因；然后通过在线平台问卷收集的形式进行数

据收集，对提出的假设和概念模型进行检验；最后得出结论。 
论文的创新性在于：1) 目前关于自我一致性的研究主要聚焦于对品牌的影响，包括对品牌的情感依

恋、品牌体验等。而本研究将其作为用户知识共创的前因变量，拓展了理论的适用范围。2) 从消费者视

角出发，分析知识共创的内涵。探索影响用户知识共创意愿和倾向的前因变量，为企业搭建、运维、提

升在线品牌社区提供新的视角和参考。 

2. 相关理论和文献综述 

2.1. 自我一致性 

自我一致性是由个体对自我概念的认知所产生的。自我一致性指的是个体在行为、态度和价值观等

方面的一贯性和一致性。而自我则代表个体对自身的认知和理解，包括个体对自身身份、价值观、能力

和角色的看法。 
而目前比较普遍的关于自我的划分可以分为 4 个维度。分别是理想自我、真实自我、理想社会自我

和社会自我[7]。在消费者行为领域研究中，研究者发现消费者在选择产品时，往往会把自我投射到产品，

当产品与个体的自我概念一致时，产品就可解释为个体的自我延伸[8]。换句话来说，消费者在挑选品牌

的行为过程也是通过这种选择来获得身份认可感，以及保持自我概念提升的过程。消费者真实自我与品

牌个性之间的感知契合度即真实自我一致性。换而言之，这指的是品牌的个性与消费者真实的自我相符。

至于理想自我，则代表个体理想上或期望拥有的自我特征，也是个体未来所追求成为的，但目前尚未达

成的自我[9]。 
目前自我一致性理论相关的研究认为，消费者与品牌一致性可以满足真实自我和社会自我的需求[10]。

当消费者觉得品牌的核心价值观念和自己的自我认知相契合时，就会产生较高的自我一致性感知[11]。消

费者往往会借助所挑选的品牌形象来雕琢自己心目中的理想自我形象，借助所购置的产品来彰显个人的

偏好与态度。消费者更愿意去寻找与自我相契合的品牌，并且将自己的身份感投射到品牌之上，把品牌

视作构建自我身份的标志性资源，进而激发消费者的正面情绪，最终促进消费者满意度的提升[12]。Liang
等(2024)的研究发现，具有品牌自我一致性的消费者更容易触发到对品牌的感知，进而表现出对品牌的倾

向[13]。 
本文专注于研究真实自我一致性和理想自我一致性，原因在于这两种自我一致性类型在实践中得到

了广泛的经验支持。研究人员对这两者的深入调查有助于我们更全面地理解个体在行为和决策中如何平

衡实际自我和理想自我。这种关注源于对广泛经验的认可，强调了这两种自我一致性在消费者行为和心

理过程中的重要性。通过深入研究真实自我和理想自我之间的关系，我们可以更好地理解个体的购买动

机、品牌选择和自我认同的动态。 

2.2. 知识共创 

知识共创根植于价值共创理论，其核心理念围绕着以参与者为中心的思想，体现为一种充分利用外

部资源的开放式创新行为。在这种协作框架中，不同知识源之间构建起一种紧密的网络关系，共同投入

精力和智慧，共创全新的知识。这种积极的合作模式不仅促进了知识的跨界整合，也为创新提供了丰富

的思想和经验资源。通过以参与者为中心的方式，知识共创不仅拓展了创新的视野，更深化了知识社群

之间的合作，为共同创造、分享和扩散知识创造了更为有利的平台。 
在知识创新网络中，搭建共创生态、激发社区成员的知识共创热情被认为是最关键的一项活动。在
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这个过程中，网络成员通过协作或互动相互影响，从而产生新知识。这不仅仅是一项活动，更是一个共

同构建和发展新知识的过程，强调了成员之间紧密合作的重要性，为知识创新网络的繁荣和进步提供了

有力支持。在基于 Chesbrough 等提出的两种开放式创新基本知识流程的基础上，张永成等将开放式创新

下的知识共创划分为嵌入性知识共创和外部联合创造两种类型[14]。 
付轼辉等(2020)的研究表明，良好的社区氛围能够显著促进用户进行知识创新，同时创新的社区氛围

会进一步地促进用户的知识共创行为[15]。管勇攀等(2021)指出，在在线社区中，用户知识共享对于提升

社区用户的使用意愿和满意度具有显著作用，同时还能促进用户技能、知识以及价值创造水平的提升[16]。
李耀等(2021)的研究表明，平台用户生成的内容对用户后续的分享意愿和购买行为有着显著的推动作用

[17]。范钧等(2016)通过对多家企业的案例分析发现，企业与用户之间的在线互动能够促进内向型和外向

型知识共创，进而对企业的品牌绩效产生正向影响[18]。 
企业新产品开发所需要的知识并不是企业凭空想象的知识，而是需要经过一定的调研总结，与用户

进行互动来获取用户多样化的信息知识，并将所获得的知识进行整合或者融合，才能形成新的知识。因

此，开放式创新下，虚拟品牌社区中的知识本质上来源于组织内部组织成员以及其他利益相关者(外部用

户)的“社会共同创造”。在进行新产品开发时，企业所需的知识并非来自凭空想象，而是要经过一定的

调研总结。并通过与用户进行互动，以获得丰富多样的信息和知识。随后，企业必须对获取的知识进行

整合或融合，才能形成全新的知识体系。因此，在开放式创新的框架下，虚拟品牌社区中的知识实质上

是通过组织内部成员与其他利益相关者(外部用户)进行“社会共同创造”而得到的。这强调了在知识创新

过程中与外部利益相关者的互动和合作的重要性。 

3. 假设提出 

3.1. 自我一致性与知识共创 

Gardner 等的观点指出，消费者在进行选购时更倾向于选择那些与其自身品牌形象和人格特质相似的

产品和品牌。这种倾向源于消费者希望通过购买与个人认同相一致的产品来满足内心的感受和期望。因

此，消费者选择购买与自己品牌形象相契合的产品，不仅是一种实际行为，更是在满足个体情感需求和

期望方面的一种策略性选择[14]。在此之后，Acharya 等提出了自我一致性理论。该理论认为，人们会根

据自我一致性，即个人自我概念与特定对象形象之间的相一致程度，来进行行为评价。这意味着个体倾

向于通过与其自身认同和价值观一致的对象建立更为积极的行为关系，从而维护和强化其自我概念[19]。 
根据自我一致性理论，消费者倾向于积极评价与其自我形象一致的典型品牌用户形象。这意味着消

费者更有可能对那些与他们个人自我概念相符的品牌用户形象产生积极的认同和评价[20]。当消费者寻

找到与自我相契合的品牌时，会将自己的身份感投射到品牌之上，把品牌视作构建自我身份的标志性资

源，可能更愿意付出行动去加强对身份的认同[12]。邓昆容发现，通过建立一个良好的交流环境与氛围，

可以有效地提高用户对平台的情感投入，进而增强用户的粘性，促使他们更愿意持续分享知识，并向其

他人推荐使用该知识平台的意愿[21]。 
因此在在线品牌社区中，当用户在知识共创过程中感受到自我一致性时，会将其视为一种内在需求

的满足[22]。当个体感到自己的在线表达与其自我形象一致时，他们可能更愿意分享有价值的知识。同时，

在线社交平台上的知识共创通常依赖于社交认同和互信。如果个体感到自己在在线社区中的行为与其自

我形象一致，可能更容易建立起与他人的信任关系，从而促进知识共创。 
基于上述分析，本研究提出如下假设： 
H1a：理想自我一致性对用户知识共创具有正向影响。 
H2b：真实自我一致性对用户知识共创具有正向影响。 
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3.2. 知识共创的中介作用 

共创的前提是以推动行业创新为目标的关键角色扮演者建立一个产业共赢的环境。这个环境旨在为

网络成员提供一个共同解决公共问题的平台，吸引产业链中的重要利益相关者入驻，并将其视为多边顾

客。通过为这些多边顾客提供服务或协助服务递送，平台能够高效地满足各方参与者的需求，从而有效

地推动整个价值共创过程[23]。透过对知识共创内容的观察，社区用户通常会聚焦于某一主题展开深入讨

论，形成了多元化的用户生成内容。差异化的用户生成内容具备引人入胜的特质，这不仅拓展了社区知

识的范围和深度，还促使了新知识的涌现，提高了整体创新绩效[24]。根据开放式创新理论，企业会从外

部获取创新的知识和资源用于研发产品，并将创新成果推向市场。因此，通过营造良好的社区氛围会让

用户感受到品牌与自己的契合，增强用户对品牌的信任和归属感，进而促进用户的知识共创[15]。用户在

参与知识共创的过程中，通过分享与品牌相关的信息、经验和见解，有效地将品牌融入到用户的讨论和

交流中，用户生成的内容在社交媒体等平台上传播，形成了一种由用户自发创造的品牌宣传效应。当

品牌将用户知识共创的成果转化成产品并推向市场后，用户也更愿意购买自己参与研发的产品，对品牌

绩效产生正向影响[18]。随着越来越多的用户参与共创，品牌的知名度逐渐扩大，更多潜在用户对品牌产

生关注。 
基于上述分析，本研究提出如下假设： 
H2a：用户知识共创在理想自我一致性和品牌绩效之间发挥中介作用。 
H2b：用户知识共创在现实自我一致性和品牌绩效之间发挥中介作用。 

3.3. 品牌知识的调节作用 

品牌知识是存储在消费者大脑中的有关特定品牌的详尽而评价性的信息，是对品牌认知、情感和思

想的一种深刻综合认知。这种认知涵盖了消费者对品牌身份的描述、对品牌价值观的理解，以及对品牌

产品或服务特性的评价。品牌知识不仅仅是对品牌外观或名称的简单记忆，更是在消费者与品牌互动的

过程中构建起来的丰富而有深度的认知网络[25]。具有较高品牌知识水平的消费者不仅在品牌信息方面

具备更为丰富的了解，而且在对品牌的认知中培养了更为深厚的情感连接。这类消费者对于品牌的了解

不仅限于表面的产品或服务特性，更深入地包括了品牌的历史、核心价值观以及品牌文化的方方面面。 
随着数字媒体的飞速发展，消费者获取品牌信息的成本已经大幅降低。数字技术的广泛应用使得消

费者在获取和传播品牌知识方面拥有了更为强大的能力。这一趋势不仅改变了消费者获取品牌信息的方

式，而且将传播品牌认知的态度由被动转变为更为积极和主动的状态[26]。品牌知识作为品牌与用户之间

的信息传递媒介，能够深化用户对品牌的了解。当品牌知识能够清晰地传达品牌的核心价值观、文化和

使命时，用户更容易建立与品牌的情感连接，形成一种认同感。这种认同感可能增强用户对品牌的自我

一致性感知。 
本研究认为，消费者品牌知识水平将调节自我一致性对用户知识共创的影响，并提出以下假设： 
H3a：品牌知识对理想自我一致性和用户知识共创的关系有正向调节作用。 
H3a：品牌知识对现实自我一致性和用户知识共创的关系有正向调节作用。 

4. 研究设计及数据分析 

4.1. 研究设计 

(一) 问卷设计 
本研究问卷分为两个部分。第一部分先介绍本研究的目的和动机，这样消除了一些参与者的顾虑。

然后是对被测的基本信息进行了解的相关测项。最后列出过滤性问题，该问题用以保证被测是有过在线
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品牌社区使用经验，以确保对研究样本的有效性。第二部分参考已有成熟量表进行设计，使用李克特七

级量表进行测量，主要包括理想自我、现实自我、知识共创和品牌绩效四个维度。 
本文以使用过在线品牌社区的网络用户为主要调查对象。共回收问卷 334 份，其中有效问卷 324 份，

被调查对象 58.6%为男性，41.4%为女性，平均年龄在 24 岁左右。 

4.2. 数据分析 

(一) 信效度检验 
 

Table 1. Confirmatory factor analysis 
表 1. 验证性因子分析 

变量 测量条目 因子载荷 Cronbach’s 
Alpha 

CR 组合信

度 
平均方差提

取值(AVE) 

现实 
自我 

该社区平台所属品牌的个性与我的个性是一致的 0.787 

0.878 0.911 0.673 

我的个性与该品牌的个性很相似 0.818 

使用该品牌的人与我很相似 0.842 

喜欢该品牌的人，与现在的我很相似 0.833 

该品牌典型用户的形象，与我很一致 0.821 

理想 
自我 

该品牌的个性，与我希望看到自己的个性是一致的 0.817 

0.850 0.899 0.689 
使用该品牌的人，与我希望看到的自己很相似 0.846 

喜欢该品牌的人，与我的理想形象很相似 0.817 

该品牌的典型用户形象，与我的理想形象是一致的 0.842 

知识 
共创 

我经常在该在线社区平台中提出各种新点子 0.742 

0.821 0.870 0.528 

我经常在该在线社区平台中提出富有原创性而又实用的

解决方法 0.752 

我能创造性地解决产品创新问题 0.767 

该平台企业能挖掘出用户的潜在需求或用户无法清楚表

达的需求 0.720 

该平台企业与用户将不同的信息和知识进行融合，提出

了新概念或产生新知识 0.694 

该平台企业与用户将不同的信息和知识进行融合，产生

了新的产品开发解决方案 0.681 

品牌 
绩效 

我愿意花更高的价格购买该社区企业的品牌产品 0.761 

0.788 0.863 0.612 
我愿意以后继续使用该社区平台的服务 0.739 

我愿意将该社区企业的品牌产品推荐给其他人 0.808 

我对该社区企业品牌具有品牌忠诚 0.818 

品牌 
知识 

我非常了解该在线社区所属的品牌 0.693 

0.799 0.869 0.625 
我觉得自己具有该品牌的知识 0.782 

在我的朋友圈中，我算是很了解该品牌的人 0.837 

与大多数人相比，我觉得自己更了解该品牌 0.841 

 
本研究首先检验测量量表的信度和效度，采用 SPSS 24.0 软件对量表的信度和效度进行检验。同时，
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进一步使用 Smart-PLS 2.0 进行验证性因子分析和结构方程模型分析。采用验证性因子分析法验证了每个

变量的有效性。在验证性因子分析中，所有变量的标准化因子载荷，均高于 0.5 的标准值。Cronbach’s 
Alpha 是衡量问卷中量表信度的重要标准。每个变量的 Cronbach’s Alpha 都达到了高于 0.7 的标准值，这

表明量表的信度基本符合标准要求(见表 1)。此外，所有的平均方差提取值(AVE)介于 0.528 和 0.689 之

间，符合高于 0.5 的标准值。因此，本研究认为，所有变量都具有良好的收敛效度。同时，各变量平均方

差提取值的平方根均高于变量之间的相关系数，量表具有较好的区别效度(见表 2)。 
 

Table 2. Discriminant validity test 
表 2. 区别效度检验 

 品牌知识 品牌绩效 现实自我 理想自我 知识共创 

品牌知识 0.791     

品牌绩效 0.569 0.782    

现实自我 0.672 0.598 0.82   

理想自我 0.648 0.598 0.84 0.83  

知识共创 0.549 0.693 0.558 0.56 0.727 

 
(二) 结构方程模型分析 
为了验证品牌知识、品牌绩效、现实自我、理想自我、知识共创等因素的影响关系。本研究进一步

使用 Smart-PLS 3.0 软件进行结构方程模型分析，分析结果如下所示(见表 3)。 
理想自我对知识共创的影响路径系数为 0.230，T 值为 2.959 (大于 1.96 的标准值)，表明了理想自我

对知识共创具有显著的正向影响。即假设 1a 得到了验证。现实自我对知识共创的影响路径系数为 0.175，
T 值为 2.068 (大于 1.96 的标准值)，表明了现实自我对知识共创具有显著的正向影响。即假设 1b 得到了

验证。知识共创对品牌绩效的影响路径系数为 0.693，T 值为 23.329 (大于 1.96 的标准值)，表明了知识共

创对品牌绩效具有显著的正向影响。即假设 2a 和 2b 得到了验证。 
 

Table 3. Path analysis results of structural equation model 
表 3. 结构方程模型路径分析结果 

路径 路径系数 T 值 假设验证情况 

理想自我→知识共创 0.230 2.959 验证 

现实自我→知识共创 0.175 2.068 验证 

品牌知识→知识共创 0.282 4.245 验证 

知识共创→品牌绩效 0.693 23.329 验证 

 
(三) 品牌知识的调节效应分析 
为了进一步验证品牌知识在自我一致性和知识共创关系中的调节作用，本研究采用 SPSS 24.0 中的

Process 插件，在 bootstrap samples 5000、95%置信区间下，选择 Model 1，对品牌知识在理想自我、现实

自我和知识共创关系中的调节作用进行深入分析。本研究将性别、年龄、收入、职业作为控制变量，放

入模型中，并将理想自我和现实自我作为自变量，将知识共创作为因变量，将品牌知识作为调节变量放

入模型中。 
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首先，本研究选择理想自我为自变量，品牌知识作为调节变量，知识共创作为因变量。研究结果显

示，理想自我和知识共创的交互项的 R2 为 0.0008，交互项的 R2-chng 为 0.056，P = 0.001 < 0.05，符合

显著性要求。即品牌知识在理想自我和知识共创的关系中具有正向调节作用。即假设 3a 得到验证(见
图 1)。 

其次，选择现实自我为自变量，品牌知识作为调节变量，知识共创作为因变量。研究结果显示，现

实自我和知识共创的交互项的 R2 为 0.0008，交互项的 R2-chng 为 0.071，P = 0.001 < 0.05，符合显著性要

求。即品牌知识在现实自我和知识共创的关系中具有正向调节作用。即假设 3b 得到验证(见图 2)。 
 

 
Figure 1. Map of moderating effect of brand knowledge on the relation-
ship between ideal self and knowledge co-creation 
图 1. 品牌知识调节理想自我对知识共创关系图 

 

 
Figure 2. Map of moderating effect of brand knowledge on the relation-
ship between actual self and knowledge co-creation 
图 2. 品牌知识调节现实自我对知识共创关系图 

5. 结论与建议 

5.1. 结论 

在本研究中，基于自我一致性理论和价值共创理论，本文致力于深入探讨理想自我和社会自我在知
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识共创中的作用，并进一步研究其对品牌绩效的影响机理。通过采用问卷调查法，我们对国内在线品牌

社区的用户进行了系统调研，以获取研究所需的有效问卷数据。随后，我们采用结构方程模型方法对这

些数据进行了深入的数据分析。通过实证研究，深入分析自我一致性对知识共创的直接影响。研究品牌

知识在自我一致性和知识共创关系中的调节作用。具体的研究结论分析如下： 
第一，自我一致性对用户知识共创具有正向影响。自我一致性理论指出，个体在行为和态度上倾向

于保持一致性，以确保他们的自我形象和认知的一致性。在品牌社区中，这种自我一致性的追求可以在

用户知识共创方面产生正向影响。个体通常会努力保持他们的理想自我和社会自我与其行为相一致。在

知识共创的背景下，用户可能会更倾向于参与和分享知识，以与其自身价值观和社会期望保持一致。因

此，品牌管理者应当认识到品牌与用户自我一致性的重要性，不仅要在品牌形象塑造上考虑与用户的自

我认同，还要积极引导用户在品牌社区中进行知识共创。作为品牌方，可以用社区数据分析(讨论内容、

互动模式)、问卷调查和用户访谈，深入理解社区成员的现实自我(如当前技能、使用场景、痛点)和理想

自我(如渴望成为的专家、希望拥有的生活方式、追求的价值理念)，并对用户群体进行细分，针对不同群

体，传递差异化的品牌信息。 
第二，用户知识共创对品牌绩效具有正向影响。用户的知识共创行为包括在品牌社区中分享产品使

用体验、提出产品改进建议、创造与品牌相关的内容(如品牌故事、使用教程)等。用户通过积极参与知识

共创活动，实质上是在品牌社区中展现他们的专业知识和独到见解。丰富的用户知识共创内容可以增加

品牌社区的活跃度和吸引力，吸引更多潜在用户加入社区，扩大品牌影响力。同时，用户分享的真实使

用体验和建议能够帮助品牌更好地了解市场需求，优化产品和服务，提高客户满意度。用户通过分享专

业知识，不仅使品牌在用户心目中的认知得以扩大，同时也为品牌树立了更为专业和可信赖的形象。随

着用户在共创过程中深刻体验到品牌的专业性，他们对品牌的信任度逐渐提升。这种信任是建立在对品

牌社区成员真实专业贡献的认可基础上的。用户通过亲身经历，感受到品牌社区是一个专业且知识丰富

的环境，从而建立对品牌的积极认知。这种积极认知反过来促使用户更加愿意与品牌互动，形成良好的

品牌关系。为了让用户可以更简单地参与到知识共创中，品牌可以提供从简单(投票、点赞、标记问题)到
中等(回答问题、分享小技巧)再到复杂(撰写长文、制作教程视频、参与创意征集)的多层次共创任务。优

化发帖、上传、评论的用户体验。设立专门的“创意工坊”、“问题求解区”、“经验分享区”等板块。 
第三，品牌知识的调节作用。丰富的品牌知识能够帮助用户更准确地评估品牌与自我一致性。当用

户拥有较高的品牌知识水平时，他们能够更敏锐地感知品牌与自我(理想自我或现实自我)之间的一致性

程度。如果一致性高，用户会基于对品牌的深入了解，更有针对性地进行知识共创，而且知识的质量也

会更高，因为他们知道什么内容对品牌社区是最有价值的。因此，品牌可以定期发布深入的技术解析、

幕后故事、价值观解读等，还可以举办品牌知识讲座、培训课程或线上研讨会，邀请品牌专家、设计师、

行业意见领袖等为用户提供更深入的品牌知识讲解。 

5.2. 局限性与未来研究展望 

本研究基于自我一致性理论和知识共创理论，聚焦于手机品牌的在线社区用户展开实证研究，深入

探讨了理想自我和社会自我在知识共创中的作用，并研究了其对手机品牌绩效的影响机理。然而，对于

其他类型的在线品牌社区，如服装类品牌、食品类品牌等，目前的研究结论在适用性上可能存在一定的

局限性。未来研究可考虑扩大数据收集范围，涵盖更多不同类型的品牌在线社区，以验证研究结论在不

同领域的普适性。通过比较不同品牌领域的用户行为和反馈，可以更全面地理解自我一致性对品牌绩效

的影响机理，为不同行业的品牌管理提供更具体的建议。因此，未来可以将数据收集范围扩大，在更多

类型的品牌在线平台中分析自我一致性对品牌绩效的影响机理。此外，虽然本研究基于自我一致性的心
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理学概念进行了探究，但未来的研究可以进一步引入更多心理学概念，以更全面、深入地解析知识共创

体验的影响机制。例如，可以考虑引入情感、动机、认知等心理学因素，深入挖掘用户参与知识共创的

内在动因和体验感受。这样的研究将有助于更好地理解用户在品牌社区中的行为背后的心理过程，为品

牌管理提供更为细致入微的策略建议。 
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