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在线品牌社群中公民行为
对社群绩效的影响研究

王婷婷

（郑州大学 商学院，河南 郑州 ４５０００１）

［摘　要］从社会资本视角进行实证研究发现：在线品牌社群公民行为对社群绩效具有显著影响，
其影响是通过社会资本的结构维度与关系维度相互作用这一机制来实现的。企业应当建立和支持

在线品牌社群的发展，并通过与社群成员的互动交流提高消费者的忠诚度；提供有利的外部条件，

促进社群成员积极实施其公民行为；提高在线品牌社群成员对于社群社会资本的感知，以提高在线

社群成员的社群认同和品牌忠诚度。
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　　２００１年，美国德保罗大学的 Ｍｕｎｉｚ和威斯康星
大学的 Ｏ＇Ｇｕｉｎｎ提出了“品牌社群”概念，并指出，
“它是建立在使用某一品牌的消费者间的一整套社

会关系基础上的、一种专门化的、非地理意义上的社

群”［１］。企业通过建立品牌社群，能够提高消费者

的品牌忠诚度，从而为企业带来无限商机。近年来，

随着互联网络技术的飞速发展，品牌社群也渐渐呈

现出虚拟化的发展路径。与传统的品牌社群相比，

在线品牌社群克服了传统社群的地域限制，增强了

接近消费者的便利性，如苹果手机论坛“威锋网”、

小米论坛等，都是运营得比较成功的在线品牌社群。

作为维系顾客关系的一种重要手段，在线品牌社群

越来越受到企业的青睐，同时也引起了学术界的广

泛关注。

对在线品牌社群而言，提高社群绩效、培育社群

成员的品牌忠诚至关重要。因为，提高消费者的品

牌忠诚度，进而影响其对品牌的购买态度和购买行

为，是企业建立在线品牌社群的目的和意义所在。

因此，能否提高在线品牌社群的运营绩效是其经营

成败的关键。学术界对社群绩效的影响因素进行了

许多有益的探索，归纳起来主要是从两个视角展开，

一个是顾客体验视角，另一个是社会资本视角。相

对而言，社会资本视角是比较主流和前卫的视角。

然而在已有的文献中，对于个体社会网络形成的研

究还较少。Ｂｏｌｉｎｏ等［２］从理论上分析了实体组织中

组织公民行为增加组织资本进而提高组织绩效的可

能性，为本文的研究提供了有益的借鉴。本文旨在

研究在线品牌社群情境下公民行为对社群绩效的影

响作用。

　　一、相关概念界定

１．在线品牌社群公民行为
Ｄ．Ｏｒｇａｎ等［３］率先提出了“组织公民行为”概

念。组织公民行为是群体中成员基于自愿的自发性

个体行为，这些行为并非源于报酬的激励，却促进了

组织绩效的提升。

本研究借鉴了江若尘等［４］对在线品牌社群中

公民行为的概念界定和量表开发，把在线品牌社群

中的公民行为从５个维度进行了划分，即正面口碑、
积极参与、维护秩序、帮助他人和反馈。其中，正面

口碑指的是对事物的正面评论或观点传播的行为；

积极参与指的是在线品牌社群成员的积极发帖的行
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为；维护秩序指的是社群成员能够严格遵守社群规

范，文明发帖，确保社群融洽、友好与和谐的行为；帮

助他人是指向社群中的其他成员提供帮助的行为；

反馈是指向社群提出意见或建议的行为。

２．网络密度
Ｊ．Ｎａｈａｐｉｅｔ等［５］对已有的关于社会资本的研究

文献进行了总结，认为对社会资本的研究可以从以

下三个视角展开：结构维度、关系维度和认知维度。

然而，在对社会资本进行测量时，研究者们最为关注

的还是社会资本的结构维度，他们也是从这一维度

来选取描述网络结构的指标，如网络规模（网络成

员的多少）、网络成分（由哪些类型的成员构成）和

网络密度（网络成员之间联系的紧密程度）等。由

于本文研究的是公民行为对社会资本的结构维度即

社会网络的影响，故选取的变量是网络密度。

３．社群绩效
社群绩效是一个具有多层面测量指标的概念。

就群体层面的社群绩效而言，其测量指标可以有公

司业绩、品牌资产等；就个体层面的社群绩效而言，

其测量指标可以有社群认同和品牌忠诚等。本文主

要研究个体层面的社群绩效。目前，学者们主要是

从顾客体验、社会资本等视角探究社群绩效的影响

因素，其中，社会资本视角是一个主流视角。

　　二、模型建立与假设

在线品牌社群是一种线上关系网络，消费者对

品牌的态度、购买意愿和品牌忠诚会随着在线品牌

社群中的活动而发生变化，随着关系网络的形成和

社会资本的积累，成员在关系网络中能够获取社会

资源或资本，从而增强对品牌社群的认同和对产品

品牌的忠诚。

从在线品牌社群的视角最早研究社会资本相关

问题的是Ｃ．Ｍａｔｈｗｉｃｋ等［６］，其研究在具有开创性的

同时也存在一定的局限性：没有对社会资本的前置

因素和结果变量进行探讨。笔者在 Ｃ．Ｍａｔｈｗｉｃｋ等
人研究的基础上，通过对文献的总结与整合，建立在

线品牌社群公民行为对社群绩效影响的理论模型

（见图１）。
截至目前，组织公民行为领域的大量研究都建

立在一个基本的假设之上，即组织公民行为对群体

或组织的有效运作有利。Ｂｏｌｉｎｏ等［２］认为，群体中

个体组织成员的组织公民行为可以促进成员之间的

良性互动，增进他们之间的亲密关系，从而促进组织

绩效的最终提升。尽管在线品牌社群环境与现实环

境存在一定差异，但社群中的公民行为仍然会对组

织绩效的提高做出贡献。由于本文着重分析公民行

为对品牌社群认同和品牌忠诚的影响作用，故作出

如下假设。

Ｈ１：在线品牌社群中，社群成员的公民行为对
品牌社群认同有正向影响作用。

Ｈ２：在线品牌社群中，社群成员的公民行为对
品牌忠诚有正向影响作用。

Ｂｏｌｉｎｏ等［２］从理论上分析了组织公民行为增加

组织社会资本的可能性。在本研究中，我们选择社

会资本结构维度中的网络密度作为研究变量，借鉴

江若尘等对在线品牌社群公民行为的概念界定，作

出如下假设。

Ｈ３：在线品牌社群中，社群成员的公民行为对网

图１　在线品牌社群公民行为对社群绩效影响的理论模型
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络密度有正向影响作用。

Ｈ３ａ：在线品牌社群中，社群成员的积极参与行
为对网络密度有正向影响作用。

Ｈ３ｂ：在线品牌社群中，社群成员的正面口碑对
网络密度有正向影响作用。

Ｈ３ｃ：在线品牌社群中，社群成员的反馈对网络
密度有正向影响作用。

Ｈ３ｄ：在线品牌社群中，社群成员的助人行为对
网络密度有正向影响作用。

Ｈ３ｅ：在线品牌社群中，社群成员的维持秩序行
为对网络密度有正向影响作用。

在线品牌社群中，社群成员间的联系越亲密，他

们就越可能形成对该社群的认同感和对该品牌的忠

诚，而用于衡量成员间亲密程度的指标正是网络密

度。在线品牌社群中成员的互动性越高，越加速了

社群网络中信息和资源的交换速度，从而进一步促

进在线品牌社群中成员共享价值观、社群认同和品

牌忠诚的形成。据此，我们可作出如下假设。

Ｈ４：在线品牌社群中，网络密度对品牌社群认
同有正向影响作用。

Ｈ５：在线品牌社群中，网络密度对品牌忠诚有
正向影响作用。

曾有研究指出，社会资本的结构维度（社会连

带强度）会影响关系维度（信任）。相似地，作为结

构维度的网络密度也有可能会影响作为关系维度的

互惠规范，因为社会网络中的个体通过参与密集网

络进行互动，有助于建立成员间的互惠期望。在线

品牌社群中的成员联系密切，意味着他们之间有更

多的机会进行信息和情感交流，会提高成员的互惠

规范，也希望其他成员遵守互惠规范，从而使得社群

能够持续发展；相反，如果在线品牌社群中的成员联

系不密切，成员就缺乏与他人交流的动力，也不会提

供他们所需的产品信息和社会支持。据此，我们可

以作出如下假设。

Ｈ６：在线品牌社群中，网络密度对互惠规范有
正向影响作用。

互惠规范是在线品牌社群运行的根基，只有付

出没有回报的行为是短暂的。在充满互惠规范的社

会网络中，个体的集体意识更强，因此对在线品牌社

群的认同感也越强。在线品牌社群中即使发生弱连

带间的交换行为，也会蕴含着个体之间的互惠规范

意识。互惠规范会强烈影响在线品牌社群中的社群

认同行为。品牌社群认同是指社群成员将自己视为

品牌社群的一员，从而拉近自己与其他成员的关

系［７］。研究表明，在线品牌社群中，基于成员之间

的相互信任和互惠，社群成员能够共同创造和分享

区分于其他社群的符号标识，共享品牌的意义和与

品牌相关的历史故事。这些独特的标识和文化可促

进成员对社群的认同［８］。据此，我们可以作出如下

假设。

Ｈ７：在线品牌社群中，互惠规范对品牌社群认
同有正向影响作用。

在此之前，Ａｌｇｅｓｈｅｉｍｅｒ等［７］已经对社群认同的

概念进行了清晰的界定。在本文中，在线品牌社群

认同指的是社群中的成员将其自身视为品牌社群的

一分子，并且认可社群中大家共同遵守的规范。除

了社群认同，品牌忠诚也是社群绩效在个体层面的

一个非常重要的测量指标。毋庸置疑，企业积极创

建在线品牌社群的重要原因就在于培育消费者的品

牌忠诚。在在线品牌社群中，当社群成员所处的社

群把他们纳入其中时，就会对该社群产生归属感即

产生社群认同，他们更愿意与社群保持长期联系，成

为社群的中坚分子，可见社群认同能够促进品牌忠

诚。据此，我们可以作出如下假设。

Ｈ８：在线品牌社群中，品牌社群认同对品牌忠
诚有正向影响作用。

　　三、研究方法

１．问卷设计
本研究所用问卷是在已有研究成果的基础上，

借鉴前人开发的比较成熟的量表，并结合在线品牌

社群的实际情况而设计的，最终形成的问卷包括四

部分：一是在线品牌社群成员基本情况调查，共５个
题项；二是在线品牌社群公民行为调查，包括５个维
度，共２０个题项；三是在线品牌社群中社会资本的
结构维度（网络密度）和关系维度（互惠规范）调查，

共５个题项；四是在线品牌社群绩效调查，共２个维
度，１２个题项。具体情况见表１。

所有题目均采用李克特５级量表对变量进行测
量，要求被调查者表明态度。其中“１”代表“完全不
同意”，“２”代表“不太同意”，“３”代表“一般”，“４”
代表“比较同意”，“５”代表“完全同意”。

运用所设计的问卷对某小米社区的基本情况进

行了调查，结果见表２。

·０８·



第２期 王婷婷：在线品牌社群中公民行为对社群绩效的影响研究

由表２可知，在小米社区中，在性别方面，男性
所占的比例（７８．９％）远远超出女性所占的比例
（２１．１％）；在年龄方面，多以２０～３０岁之间的人为
主；在文化程度方面，多为大专以上学历；在收入方

面，没有收入却仍然购买小米产品的大学生居多；从

加入社区的时间来看，１年以上的占６６７％。小米
社区成立已久，并且一直在不断发展中，其中老成员

表１　在线品牌社群调查变量及测量指标

变量 测量指标

Ａ１我常常向他人夸赞该论坛
Ａ２我会努力说服朋友尝试参加该论坛

正面口碑 Ａ３我会向朋友推荐该论坛
Ａ４我会向他人介绍该论坛
Ａ５我会向他人宣扬该论坛的优点
Ｂ１我会在论坛中发起话题同大家讨论

积极参与
Ｂ２我会在论坛中分享产品体验
Ｂ３我会主动跟帖参与讨论
Ｂ４产品使用的疑问我会在论坛中发帖求助
Ｃ１严格遵守论坛规范

公民

行为［４］
维护秩序

Ｃ２从来不对论坛成员进行人身攻击
Ｃ３论坛成员的态度都很友好
Ｃ４别人对我不礼貌，我不会与其在论坛中对骂
Ｄ１论坛成员遇到问题，我会尽我所能给予帮助

助人 Ｄ２帮助论坛新成员熟悉并了解该论坛
Ｄ３发帖介绍产品使用经验供论坛成员参考
Ｅ１论坛内有人发帖不文明，我会举报

反馈
Ｅ２论坛内有人发广告贴，我会举报
Ｅ３向论坛提出改进建议
Ｅ４对论坛的不足之处提出意见
Ｆ１成员之间的关系亲密

网络密度［９］ Ｆ２成员之间的交流很多
社会

资本
Ｆ３成员之间经常一起讨论共同话题

互惠规范［１０］
Ｇ１从该品牌论坛得到帮助后我会回馈或者帮助其他人
Ｇ２品牌论坛里的成员需要帮助时其他成员会提供帮助

Ｈ１谈到该品牌论坛时我通常是说，“我们论坛”
　而不是“他们论坛”
Ｈ２把自己视为该品牌论坛的一分子

社群认同 Ｈ３品牌论坛的成功就是我的成功
Ｈ４该品牌论坛就像表扬我一样

社群

绩效［７］
Ｈ５该品牌论坛就像批评我一样
Ｈ６常想知道别人是如何看待该品牌论坛的
Ｉ１爱该产品
Ｉ２去积极搜索有关该品牌的相关信息

品牌忠诚［１１］
Ｉ３要购买该类产品时我会首先想到该品牌
Ｉ４如果要再次购买该类产品时我还是会选择该品牌
Ｉ５如有需要的话我会购买该品牌旗下的其他产品
Ｉ６积极地向朋友推荐该品牌

不在少数。

２．问卷发放与数据收集
本研究的问卷发放对象为小米社区的注册会

员，为了提高最终的问卷回收率，笔者采用了多种

渠道进行问卷的发放：一是利用短消息功能与在

线会员进行交流；二是借助站内信的形式，随机选

取会员发放问卷；三是把问卷以帖子的形式发放

到论坛中的讨论版块；四是通过参加小米社区定

期举办的线下互动，在活动间隙向会员发放问卷。

通过以上四种问卷发放方式，最后共获取有效问

卷２３７份。

表２　小米社区成员基本情况调查表

社区成员 基本类别 人数 百分比

性别
男 １６８ ７０．９％

女 ６９ ２１．１％

１５岁以下 ０ ０．０％

１５～２０岁 １５ ６．３％

年龄 ２０～２５岁 ９４ ３９．７％

２５～３０岁 １０８ ４５．６％

３０～４０岁 ２０ ８．４％

初中及以下 ０ ０．０％

文化程度
高中 １１ ４．６％

大专或本科 １２３ ５１．９％

硕士及以上 １０３ ４３．５％

还没有收入 ８１ ３４．２％

２０００以下 ８ ３．４％

目前收入
２０００～３０００ ２０ ８．４％

３０００～５０００ ６２ ２６．１％

５０００～８０００ ５８ ２４．５％

８０００～１５０００ ８ ３．４％

６个月以下 ４８ ２０．３％

成为会

员时间

６个月～１年 ３１ １３．１％

１～２年 ４４ １８．６％

２年以上 １１４ ４８．１％

　　四、数据分析与假设检验

１．数据的信度与效度分析
信度分析又称可靠性分析，本文采用克朗巴哈

α信度系数法来检验问卷的信度，具体结果见表３。
从表３中可以看出，本研究所有变量的克朗巴哈 α
系数均在０．７０以上，这说明本研究的问卷与调研数
据在信度方面的评估达到了公认的标准，能够进行

进一步的数据处理。
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表３　信度与效度分析结果表
因素 问项 载荷 标准误差 α系数

Ａ１ ０．７８１ — ０．７９３
Ａ２ ０．８３８ ０．０９３

正面口碑 Ａ３ ０．７１０ ０．０９６
Ａ４ ０．６８６ ０．０９４
Ａ５ ０．７９６ ０．０９７
Ｂ１ ０．８３４ ０．０７４ ０．７５９

积极参与
Ｂ２ ０．７７５ ０．０７２
Ｂ３ ０．８２４ ０．０７７
Ｂ４ ０．８３５ —

Ｃ１ ０．８１１ — ０．７２５

维护秩序
Ｃ２ ０．８４７ ０．０８８
Ｃ３ ０．７６５ ０．０９２
Ｃ４ ０．８３２ ０．０９０
Ｄ１ ０．８４７ — ０．７８９

助人 Ｄ２ ０．８８６ ０．０６２
Ｄ３ ０．７６９ ０．０６５
Ｅ１ ０．８７１ — ０．７７３

反馈
Ｅ２ ０．８５２ ０．０５６
Ｅ３ ０．８２２ ０．０５９
Ｅ４ ０．８３８ ０．０６１
Ｆ１ ０．７９６ ０．０７８ ０．７８６

网络密度 Ｆ２ ０．８３２ ０．０９０
Ｆ３ ０．７３６ ０．０７６

互惠规范
Ｇ１ ０．６５７ ０．０８７ ０．７２０
Ｇ２ ０．６７８ ０．０６１
Ｈ１ ０．６５５ ０．０５８ ０．７３３
Ｈ２ ０．９３８ ０．０５３

社群认同
Ｈ３ ０．８８９ ０，０８９
Ｈ４ ０．６９８ ０．０６５
Ｈ５ ０．６５４ —

Ｈ６ ０．８２３ ０．０５４
Ｉ１ ０．８６７ ０．０６３ ０．７５５
Ｉ２ ０．７８９ ０．０７５

品牌忠诚
Ｉ３ ０．９０２ ０．０７２
Ｉ４ ０．７６５ —

Ｉ５ ０．８３２ ０．０６５
Ｉ６ ０．８８３ ０．０６７

　　本研究采用验证性因子分析法来检验模型结构
效度，使用ＡＭＯＳ１７．０统计软件对研究模型进行验
证性因子分析。结果表明，所有观察变量的因素负

荷量在０．６５５～０．９３８之间。吴明隆［１２］认为，因素

负荷量值介于０．５０～０．９５之间，表示模型的基本适
配度良好。该模型的拟合指数 χ２为 ２３６３８９，卡方
比自由度（χ２／ｄｆ）为１．９４（在２左右），拟合残差平
方根（ＲＭＲ）为０．０３５（小于０．０５），比较拟合指数
（ＣＦＩ）为０．９５（大于０．９），规范拟合指数（ＮＦＩ）为
０．９１（大于 ０．９），近似均方根残差（ＲＭＳＥＡ）为
００７９（小于０．０８），均达到理想水平，表明该模型有
较好的拟合效果。

２．假设检验
以上的信度和效度分析表明，本研究的信度和

效度都达到了要求，适合做进一步分析。因此，本研

究接下来将运用 ＡＭＯＳ１７．０统计软件对初始概念
模型进行分析，模型路径系数与结论见表４。

从表４的标准化路径系数可知，公民行为到社
群认同的路径系数为０．４４２、Ｔ值为４．６０８，表明公
民行为对社群认同有正向影响，同样公民行为对品

牌忠诚也存在正向影响（路径系数 ＝０．７０５，Ｔ＝
８６８２），因此假设Ｈ１“在线品牌社群中，公民行为对
社群认同具有正向作用”和假设 Ｈ２“在线品牌社群
中，公民行为对品牌忠诚具有正向作用”得到支持。

公民行为的５个维度与网络密度之间的路径系数分
别为０．９１７、０．７４９、０．９９５、０．７８７、０．８６９，均是正数，
Ｔ值分别为６．７０４、７．７２４、７．２４２、３．９７４、３８１８，均大
于２，这表明公民行为的５个维度与网络密度之间
存在显著的正相关关系，假设 Ｈ３ａ、假设 Ｈ３ｂ、假设
Ｈ３ｃ、假设Ｈ３ｄ和假设Ｈ３ｅ同时得到了支持。本研究的

表４　模型路径系数与结论
　　　　　路径关系 标准化路径系数 Ｔ值 结论

Ｈ１：公民行为→社群认同 ０．４４２ ４．６０８ 支持

Ｈ２：公民行为→品牌忠诚 ０．７０５ ８．６８２ 支持

Ｈ３ａ：公民行为的积极参与维度→网路密度 ０．９１７ ６．７０４ 支持

Ｈ３ｂ：公民行为的正面口碑维度→网路密度 ０．７４９ ７．７２４ 支持

Ｈ３ｃ：公民行为的反馈维度→网路密度 ０．９９５ ７．２４２ 支持

Ｈ３ｄ：公民行为的助人维度→网路密度 ０．７８７ ３．９７４ 支持

Ｈ３ｅ：公民行为的维持秩序维度→网路密度 ０．８６９ ３．８１８ 支持

Ｈ４：网络密度→社群认同 ０．８８４ ５．３２７ 支持

Ｈ５：网络密度→品牌忠诚 ０．８３３ ６．８６３ 支持

Ｈ６：网络密度→互惠规范 ０．６５２ ７．７６３ 支持

Ｈ７：互惠规范→社群认同 ０．８９６ ８．７２４ 支持

Ｈ８：社群认同→品牌忠诚 ０．８９４ ６．６０８ 支持
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假设Ｈ４、假设Ｈ５、假设Ｈ６、假设Ｈ７和假设 Ｈ８同样
显著，说明在线品牌社群中的网络密度对社群成员

的社群认同、品牌忠诚和互惠规范均有正向影响作

用，在线品牌社群中的互惠规范对社群成员的社群

认同感有显著影响，而社群成员的社群认同感对其

品牌忠诚度也有显著影响。

　　五、结论

本文通过实证研究探索了在线品牌社群中社群

成员的公民行为影响社群绩效的作用机制。研究结

果表明：在线品牌社群公民行为对社群绩效具有一

定的影响，其影响是通过社会资本的结构维度（网

络密度）与社会资本的关系维度（互惠规范）相互作

用这一机制实现的；公民行为的积极参与维度、正面

口碑维度、反馈维度、助人维度和维持秩序维度都对

社会资本的结构维度有正向影响作用，网络密度正

向影响社会资本的关系维度（互惠规范）和社群绩

效中的社群认同和品牌忠诚，互惠规范也会正向影

响社群认同；在在线品牌社群内部，成员的社群认同

感同样正向影响着品牌忠诚。

目前，国内从公民行为视角研究在线品牌社群

绩效影响因素的文章尚属罕见。本文对在线品牌社

群公民行为影响社群绩效作用机理的研究，为企业

建立在线品牌社群进行有效的网络营销提供了新思

路。基于以上研究，本文提出以下建议：企业应当建

立或支持在线品牌社群的发展，并通过与社群成员

的互动交流提高消费者的忠诚度；应提供有利的外

部条件，促进社群成员积极实施其公民行为；应提高

在线品牌社群成员对于社群社会资本的感知，以提

高在线社群成员的社群认同和品牌忠诚。
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