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虚拟品牌社区顾客间互动对品牌忠诚的影响

魏想明,袁　晴
(湖北工业大学经济与管理学院,湖北 武汉４３００６８)

[摘　要]以虚拟品牌社区为研究背景,将社区内顾客间互动划分为产品互动与人际互动,构建顾客间互动通过

顾客品牌情感融入的中介效应影响品牌忠诚的理论模型.研究结果表明:产品互动和人际互动皆对品牌忠诚和顾

客品牌情感融入具有显著的正向影响,顾客品牌情感融入在顾客间互动对品牌忠诚的影响过程中起中介作用.
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　　在互联网技术和社交媒体蓬勃发展的背景下,
许多著名品牌陆续建立了在线社区.虚拟品牌社区

不受时间和地域限制,能够为顾客提供有关产品及

品牌的信息,成为企业培育顾客忠诚的重要平台.
同时,顾客积极参与社区的互动活动有助于建立密

切关系,提升品牌体验,促进品牌情感融入,继而

提升其品牌忠诚度.目前,基于顾客品牌情感融入

的角度进行的研究较少,因此,本文从顾客品牌情

感融入的角度入手,探讨虚拟品牌社区中顾客间互

动影响品牌忠诚的具体机制.

１　理论基础与文献综述

１．１　顾客间互动

随着信息网络技术的不断更新与发展,顾客们

开始在线对品牌和产品进行讨论.由于虚拟品牌社

区可以打破时间与空间的限制,为顾客提供一个更

加便利和自由的在线互动平台,使得顾客间互动的

频率和机会都大大增加,因此学者开始重视和思考

虚拟品牌社区中顾客间互动行为及其作用.Bruhn
(２０１４)将顾客间互动界定为多个具有相同品牌爱好

的顾客通过虚拟品牌社区平台进行信息资源协作交

换的过程[１].
在虚拟品牌社区的相关研究中,国内外学者对

顾客间互动的维度划分尚未达成一致,Nambisan
等(２０１０)对在线社区中顾客互动特征进行概念化,
认为其包括产品互动、人际互动、认知互动三个维

度[２].Wang(２０１３)提出一个综合研究框架,认为

虚拟品牌社区中的互动包括产品 内容交互、人机

交互、人际互动三个维度[３].申光龙等(２０１６)将顾

客间互动行为划分为产品互动和人际互动,其中:
产品互动是指顾客间对品牌产品(如产品技术和市

场等)相关信息进行互动的行为,以实现共享和了

解产品或市场信息的目的;人际互动是指顾客为建

立亲密关系进行的沟通[４].本研究采用这一分类方

法,认为顾客间互动包含两个维度———产品互动和

人际互动.
在相关文献中,已有不少关于顾客间互动行为

的研究,提出互动会对顾客态度和行为、品牌忠

诚、顾 客 体 验 价 值 等 方 面 产 生 影 响.Moore 等

(２００５)指出顾客间互动行为对顾客满意和品牌忠诚

都具有正向影响[５].Li等(２０１３)则发现顾客间互动

对重购意愿具有积极影响,并最终可能实现购买行

为[６].王永贵等(２０１３)以虚拟品牌社区为研究背

景,提出顾客间互动有助于顾客产生信任,并且提

升顾客对社区的满意感知[７].

１．２　顾客品牌情感融入

近年来,“融入(Engagement)”这一概念在组

织行为学和心理学等学科学术领域受到关注,但是

在营销领域的研究则最近才开始出现,顾客品牌融

入对顾客 品牌关系建立至关重要.顾客融入包含

心理和行为的两个层面.在心理层面,顾客融入是

顾客在与某一焦点品牌的互动过程中产生的积极心

理状态;在行为层面,顾客融入是顾客受动机驱动

而对品牌、其他顾客以及潜在顾客所表现出的积极



交互行为.

Bowden(２００９)认为顾客融入是一个迭代的心

理过程,包含认知和情感两个方面,从顾客满意开

始,最 终 在 顾 客 忠 诚 中 达 到 顶 点[８].Mollen 等

(２０１０)认为顾客品牌融入理论是基于关系营销的扩

展领域提出的,强调交互性和顾客体验的概念,并

不仅仅局限于顾客参与的概念,进而将品牌融入定

义为以网站或其他旨在传达品牌价值的网络媒体为

中介,与品牌建立积极关系的认知和情感承诺,包

括持续认知加工、功能价值和体验价值三个维

度[９].Dwivedi(２０１５)则参考组织心理学对“融入”
的定义,认为顾客品牌融入是指顾客积极、充实、
与品牌使用过程有关的心理状态,包括活力(VigＧ
or)、奉献精神(Dedication)、专注力(Absorption),
反映了顾客与品牌的紧密联系,其中活力表示顾客

与品牌互动时高水平的能量和心理承受力,以及在

互动中投入努力的意愿和能力,奉献精神则与顾客

的激情、灵感、自豪感和挑战感有关,专注力是指

顾客完全专注于与品牌的互动过程中[１０].HolleＧ
beek(２０１１)在消费者访谈的基础上提出“顾客品牌

融入(CustomerBrandEngagement,CBE)”,认为

融入主体是个体消费者,客体是某一特定品牌,顾

客品牌融入是在顾客与特定品牌、产品或除购买之

外的组织活动之间的聚焦互动体验中产生的[１１].

Hollebeek等(２０１４)还提出顾客品牌融入是在顾客

与品牌的互动等过程中产生的积极认知、情感和激

活,即包括认知、情感、激活三个维度,认知过程

是顾客与某一品牌互动中产生关于品牌的认识,情

感是在互动过程中产生的与品牌相关的积极情绪,
激活是顾客与品牌互动中投入的精力、时间等[１２].

许多学者认为顾客品牌融入会对顾客信任、满

意度、情 感 联 系 和 忠 诚 等 产 生 影 响.Brodie 等

(２０１３)基于网络志的研究,认为顾客融入在顾客与

品牌的关系交换过程中扮演中心角色,可以促进顾

客忠诚和满意度、顾客授权、情感联系、信任和承

诺的产生[１３].根据相互依赖理论,两者间的互动程

度是亲密关系的本质,那么,参与主体间的互动显

然能够驱动顾客品牌情感融入这一高水平情感联结

的实现,使消费者处于一种积极的、与品牌相关的

心理状态,从而形成消费者未来可能维持的心理纽

带,促进顾客的品牌忠诚度.因此,本文选取了顾

客品牌情感融入这一维度作为中介变量,而对于顾

客品牌情感,则借鉴 Hollebeek等(２０１４)的研究,
即指顾客在互动过程中产生的与品牌有关的积极情

绪程度[１２].

１．３　品牌忠诚

学者对于品牌忠诚的研究大多基于行为视角、
态度视角和综合视角.基于行为视角,Newman等

(１９７３)认为品牌忠诚是消费者不断地重复购买某一

产品[１５].但基于行为视角的研究,往往忽视了品牌

忠诚背后的根本原因.基于态度视角,Jacoby等

(１９７８)研究发现品牌忠诚指顾客对某一特定品牌产

品的承诺与倾向[１６].由此可见,基于态度视角的研

究主要考虑的是顾客主观的心理感受.在此基础

上,有学者提出综合态度和行为的复合论,即 AsＧ
seal(１９８４)认为的“品牌忠诚是顾客对某一特定品

牌产品的态度偏好,当这种偏好累积到一定程度时

会表现为持续的、重复的购买行为”[１７].本文选择

品牌忠诚基于综合视角的概念,即品牌忠诚涉及态

度与行为两个方面.

２　研究假设

２．１　顾客互动与品牌忠诚

虚拟品牌社区聚集了大量品牌与产品的信息,
顾客在社区中可以更为快捷地获取可靠实用的信

息,提升对品牌产品的了解,降低品牌产品的交易

感知风险和交易后的失调感;并且,虚拟品牌社区

中的成员都具有相同的兴趣爱好,在交流过程中顾

客可以找到志趣相投和态度一致的成员,形成对社

区的信 任 与 认 同,从 而 促 进 顾 客 的 品 牌 忠 诚.

Okleshen(１９９８)提出虚拟品牌社区中顾客间互动行

为会影响他们沟通、交流和行为的方式,增加顾客

的品牌体验和品牌经历,积极影响品牌忠诚的产

生[１８].Moore等(２００５)指出,顾客间互动可以在一

定程度预测顾客忠诚,积极的顾客间互动有利于培

育顾客忠诚[５].Doorn等(２０１０)提出社区成员间的

互动能够令顾客产生信任,促进顾客的社区陷入程

度,进而影响品牌忠诚[１９].因此,本文提出以下

假设

H１:虚拟品牌社区顾客间互动对品牌忠诚具有

积极影响.

H１a:产品互动对品牌忠诚具有积极影响.

H１b:人际互动对品牌忠诚具有积极影响.

２．２　顾客间互动与顾客品牌情感融入

虚拟品牌社区中顾客间互动主要包含分享产品

信息、交换态度、情感联系等,在不断的互动过程

中,顾客能够获得自身需要的产品、品牌、市场等

信息,并且还能获得归属感以及受人尊重的感觉,
促进顾客亲密关系的建立,以满足顾客的社交需

求,逐步形成以品牌为核心的族群意识,通过这些

互动过程顾客能够提高自身积极的心理状态水平,
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促进品牌情感融入.Verleye等(２０１４)认为互动能

够使顾客获得高质量信息反馈,进而积极影响顾客

融入[２０].史伟等(２０１５)虚拟品牌社区中的顾客会

获得其他顾客的回复与关注,进而会对这一社区产

生积极的正面情绪[２２].黄敏学等(２０１５)认为社区

中的顾客具有相同的兴趣爱好,而志趣相投的顾客

在沟通过程中会形成看法和观念的共鸣,有助于与

其他顾客建立密切关系[２１].Vivek等(２０１２)研究发

现消费者参与互动能够为组织和消费者提供共同利

益,会导致更高程度的热情,从而对顾客品牌情感

融入产生积极影响[２２].因此,本文提出以下假设

H２:虚拟品牌社区顾客间互动对顾客品牌情感

融入具有积极影响.

H２a:产品互动对顾客品牌情感融入具有积极

影响.

H２b:人际互动对顾客品牌情感融入具有积极

影响.

２．３　顾客品牌情感融入的中介作用

“刺激 有机体 反应”(stimulusＧorganismＧreＧ
sponse,SＧOＧR)模型是人类行为的一般模式,SＧOＧ
R模型是由投入 产出(InputＧOutput)模型演化得

来,在其基础上加入了个人的主观意识和心理感

受,进而提出现在的SＧOＧR模型.该模型认为外界

刺激要经过有机体(个人)心理状态的内部唤醒促进

行为反应.刺激(S)是激起有机体反应的外在影响,
个体接受到外部刺激后,会有意识或无意识地形成

一种心理状态,有机体(O)则是指个人心理的内部

过程,该过程由感知的、心理的、感觉和思考活动

构成,具体指人的正向或负向情感,以及人们内在

的情绪和认知.个体受到一定的外界刺激后,会产

生一系列的心理反应过程,进而对刺激采取某种内

在或行为反应(R),内在反应是个体的主观态度,
行为反应则指接近行为或回避行为.

本文将虚拟品牌社区中的顾客间互动视为对顾

客的一种外界刺激(S),在互动过程中顾客可以获

取信息和人际交往,这一外部刺激使得顾客产生不

同程度的内在积极情绪,即顾客品牌情感融入可以

视为有机体(O),消费者会采取不同的行为反应

(R),顾客的品牌忠诚就是其中一个重要的反应.

Leckie等(２０１６)提出当消费者与焦点品牌产生情感

联系或依恋时,可以培养顾客的品牌忠诚[２３].在虚

拟品牌社区中,顾客间互动(刺激)强化了顾客品牌

情感融入(心理状态),促进顾客品牌忠诚(内在反

应).因此,本文提出以下假设

H３:顾客品牌情感融入在顾客间互动与品牌忠

诚之间起中介作用.

H３a:顾客品牌情感融入在产品互动与品牌忠

诚之间起中介作用.

H３b:顾客品牌情感融入在人际互动与品牌忠

诚之间起中介作用.

３　研究方法与数据分析

３．１　变量测量

本文采用李克特５点量表形式对顾客间互动

(产品互动和人际互动)、顾客品牌情感融入、品牌

忠诚几个概念进行测量(１＝很不同意、２＝不同意、

３＝一般、４＝比较同意、５＝非常同意),量表都是

在已有研究的基础上,结合本文实际需要进行适当

修订.
虚拟品牌社区的顾客间互动从产品互动和人际

互动加 以 测 量,主 要 参 考 Nambisan 等 (２００９)、

Preece等(２００１)和申光龙等(２０１６)学者的测量方

法,共由６个题项组成,包括“在社区中发布的信息

可以得到其他人的反馈”“在社区中与成员的沟通能

获得产品信息”“从社区获得的信息很实用”“与社区

成员的交流是一件愉快的事”“经常参与社区的讨论

话题,以其他成员共同帮助”“经常与社区成员交流

沟通,建立关系”.
顾客 品 牌 情 感 融 入 主 要 参 考 Hollebeek 等

(２０１４)和Leckie等(２０１６)学者的测量方法,共由３
个题项组成,包括“使用该品牌使我感受到积极”
“使用该品牌使我快乐”“使用该品牌使我自豪”.

品牌忠诚主要参考 Kressmann等(２００６)的测

量方法,共由３个题项组成,包括“乐于宣传并推荐

该品牌”“会购买该品牌的其他产品和服务”“该品牌

与其他品牌相比价格稍贵,但仍会选择购买”.

３．２　数据收集

本文在“问卷星”上将量表设计成问卷,主要

采用３种方式发送问卷:第一,在社区论坛中以发

帖的形式发布链接,由社区成员自愿回答;第二,
以朋友圈滚雪球和线下调查的方式来抽取虚拟品牌

社区用户来搜集数据,在填写问卷之前,要向调查

对象确认他(她)是虚拟品牌社区的用户,以此保证

数据的准确性.本研究选取了魅族社区、戴尔论坛

和小米社区等虚拟品牌社区作为研究样本,共发送

问卷１４１份,剔除作答时间较短、选项均为极端值、
具有显著规律性等无效问卷,剩余有效问卷１１５
份,有效率为８１．６％.

３．３　信效度检验

本文采用 SPSS１８．０软件对收集到的数据进行

信效度检验,根据 Cronbachα系数观察问卷中各

题项的内部一致性.本文虚拟品牌社区顾客间互动
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包含６个题项,其中产品互动维度包含３个题项,

Cronbachα系数为０．７８１;人际互动维度包含３个

题项,Cronbachα系数为０．８０３.顾客品牌情感融

入包含３个题项,Cronbachα系数为０．８５０.品牌

忠诚包含３个题项,Cronbachα系数为０．８４６.整

体问卷数据Cronbachα系数为０．９０１,任一维度的

Cronbachα 系 数 均 大 于 ０．７,即 问 卷 具 有 较 好

信度.
同时,本研究使用SPSS１８．０软件进行探索性

因子分析,问卷 KMO 值为０．８８２,Bartlett＇s球形

度检验Sig．的值为０．０００,表明本研究收集到的数

据支持因子分析.然后,运用方差极大法对顾客间

互动的测量量表进行因素旋转,保留因子载荷值大

于０．５的题项,分析结果得到２个维度,即产品互

动和人际互动,累计解释方差为７２．１２％,因此问

卷具有较好的效度.

３．４　假设检验

本研究采用 SPSS１８．０软件对假设进行检验,
首先,对假设 H１进行检验,结果表明,回归方程

的拟合优度R２为０．３０９,即产品互动和人际互动两

个自变量可以解释因变量品牌忠诚总变异的３０．
９％,并且P小于０．００１,说明该回归方程有意义.
如表１所示,产品互动和人际互动的标准化系数分

别为０．３５５(P＜０．００１)、０．２８７(P＜０．０５),即产品互

动和人际互动都对品牌忠诚具有积极影响,因此假

设 H１a和 H１b得到验证.
表１　顾客间互动对品牌忠诚的假设检验

假设路径 标准化系数 t Sig．

产品互动→品牌忠诚 ０．３５５ ３．９３８ ０．０００
人际互动→品牌忠诚 ０．２８７ ３．１８０ ０．００２

　　其次,对假设 H２进行检验.结果表明,回归

方程的拟合优度R２为０．５２０,即产品互动和人际互

动可以解释顾客品牌情感融入总变异的５２．０％,并

且P 小于０．００１,说明该回归方程有意义.如表２
所示,产品互动和人际互动的标准化系数分别为０．
４８４(P＜０．００１)、０．３４７(P＜０．００１),即产品互动和

人际互动都对顾客品牌情感融入存在积极影响,因

此假设 H２a和 H２b得到验证.
表２　顾客间互动对顾客品牌情感融入的假设检验

假设路径 标准化系数 t Sig．

产品互动→品牌情感融入 ０．４８４ ６．４４３ ０．０００

人际互动→品牌情感融入 ０．３４７ ４．６２２ ０．０００

　　最后,对假设３进行检验,即检验顾客品牌情

感融入在顾客间互动与品牌忠诚之间的中介作用,
结果如表３所示,模型１中是因变量对自变量的回

归,顾客间互动的两个维度,即产品互动和人际互

动对因变量品牌忠诚都具有显著的积极影响,其中

两者的标准化系数分别为０．４９６(P＜０．００１)、０．４６２
(P＜０．００１);模型２是中介变量对自变量的回归,
产品互动和人际互动均对顾客品牌情感融入具有显

著正向影响,其中两者的标准化系数分别为０．６５５
(P＜０．００１)、０．５８５(P＜０．００１);模型３、４是因变

量对中介变量和自变量的回归,产品互动和人际互

动对品牌忠诚的回归系数变小 (０．２１８＜０．４９６,

０．１９６＜０．４６２),但 是 两 者 的 系 数 仍 然 显 著 (P
＜０．１),因此顾客品牌情感融入在顾客间互动对品

牌忠诚的影响中起部分中介作用,H３a和 H３b
成立.

表３　中介效应假设检验结果

假设路径
模型１

β T 值

模型２

β T 值

模型３

β T 值

模型４

β T 值

产品互动 ０．４９６∗∗∗ ６．０７７ ０．６５５∗∗∗ ９．２１２ ０．２１８∗ ２．１５８ － －
人际互动 ０．４６２∗∗∗ ５．５３０ ０．５８５∗∗∗ ７．６７４ － － ０．１９６∗ ２．０８５

品牌情感融入 － － － － ０．４２６∗∗∗ ４０２２１ ０．４５３∗∗∗ ４．８１６
模型１,模型３,模型４为品牌忠诚;模型２为品牌情感融入.∗∗∗表示在０．００１水平显著;∗∗表示在

０．０１水平显著;∗表示在０．１水平显著

４　结论

１)虚拟品牌社区中顾客间互动帮助顾客获取更

多、更深入的产品相关信息,加强顾客对其与品牌

之间亲密关系感知,有利于他们形成品牌忠诚,对

品牌忠诚具有积极影响,且产品互动与人际互动两

个维度的影响程度相差不大.

２)虚拟品牌社区的顾客间互动对顾客品牌情感

融入具有积极影响,顾客可以在社区中进行信息共

享和人际交往,顾客间互动程度越高,他们越可能

获取更多产品信息并获得他人尊重和归属感,从而

促进顾客在产品互动和人际互动中产生更多积极情

绪,加强顾客与品牌在情感维度上的融合,提高顾

客品牌情感融入.

３)顾客品牌情感融入在顾客间互动与品牌忠诚

中起中介作用,在社区中进行的产品互动与人际互
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动对顾客而言是一种外部刺激,会促进顾客积极情

绪的产生,继而引发顾客的反应,即品牌忠诚.
本研究仍存在一定的不足之处.首先,在问卷

数据收集方面样本数量有限;其次,本研究对虚拟

品牌社区顾客间互动这一变量仅选取了产品互动和

人际互动两种行为,但是这两者仅是较为典型而不

是所有的互动方式;最后,本研究在顾客品牌融入

方面仅选取了情感维度进行研究,但是顾客品牌融

入还具有认知和行为等不同维度,后续研究可以基

于不同的维度进行.
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tualbrandcommunityasanew marketingstrategy．Takingthevirtualbrandcommunityastheresearch
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aryeffectofcustomerbrandemotionintegration．Theresearchresultsshowthatproductinteractionand
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