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网络嵌入对消费者社区团购意愿的影响
赵　湜,黄晨曦

(湖北工业大学经济与管理学院,湖北 武汉４３００６８)

[摘　要]随着新冠疫情的爆发,社区团购逐步成为了我国社区居民购买生鲜产品和日常用品的重要方式之一.为

了探究消费者社区团购意愿的影响因素,聚焦于社群型社区团购模式,构建网络嵌入、顾客感知价值和社区团购意

愿的理论模型,运用实证研究方法验证网络嵌入对社区团购意愿的显著正向影响作用,以及顾客感知价值在其中

发挥的部分中介作用.最后基于研究结论,对社区团购商家提出了扩大社群规模、维护社群关系和提升团购体验

的营销建议.
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　　自新冠疫情发生以来,消费者对生鲜产品的购

买需求和购买行为发生了巨大的变化,社区团购逐

步成为城市居民购买生鲜品和日用品的一种主流购

物模式.社区团购早期是通过“团长＋社群”的模式

实现“线上下单,线下取货”的一种社群型团购方

式[１],然而伴随资本的介入,淘菜菜、美团优选等垂

直类平台型社区团购模式,以其规模化所创造的成

本优势,快速替代了尚处于萌芽状态的社群型社区

团购形式,成为当前的主流模式[２].然而,这种平台

型社区团购模式以恶性价格竞争的方式形成了市场

垄断,在一定程度上侵犯了消费者利益和供应商利

益,受到了国家市场监督管理部门的喝止[３].目前

学术界对社区团购的研究主要集中在其发展模

式[４]、供应链侧营销策略[５]和经济规制[６]等问题上,
缺乏从消费者角度对社区团购意愿的研究,且现有

研究以平台型社区团购模式为主要研究对象,缺乏

针对社群型社区团购模式的系统研究.而社群型社

区团购具备了社区营销社会化和精准化的优势[７],
有一定的研究价值.因此,本文以社群型社区团购

为研究对象,引入顾客感知价值作为中介变量,构建

网络嵌入、顾客感知价值和消费者社区团购意愿的

理论模型,通过对研究假设和理论模型的验证,分析

网络嵌入对社区团购意愿的影响,最后结合研究结

论对社群型社区团购的团长和商家,就如何提高消

费者社区团购意愿,提出营销建议.

１　理论基础

１．１　社群型社区团购

社群型社区团购是基于微信群或 QQ 群,以团

长(一般是水果店店主或菜场的菜贩等社区店铺的

卖家)为发起主体,同一社区的居民以接龙的方式列

出所需商品并在线支付后,团购商品于次日由团长

送货上门或居民自提的一种购物方式.圈层性和互

动性是社群型社区团购的两大主要特点.在线下,
参与团购的居民一般居住在同一小区,这也意味着

他们在消费能力和消费需求上具有一致性和相似

性;而在线上,居民又聚集在同一社群中,除了接龙

之外还能够随时与其他成员进行互动,如询问团长

相关的产品信息,参考别人的购买决策,或向其他用

户交流购后评价等.这种社群互动不仅能加深社区

成员对产品信息的了解程度,还会放大居民本身对

购物需求的一致性,从而促进社区团购行为的产生.

１．２　网络嵌入

“嵌入”描述了“经济行为受到社会关系结构影

响”的状态,即单个行动者的经济行为嵌入到与他人

互动所形成的社会网络中,并受到社会网络的影响.
这种影响来自于社会网络成员相互联系的整体结构

与社会网络成员之间的关系[８].因此,本文认为,社
区团购中的网络嵌入是指消费者的社区团购行为嵌

入到消费者的社会网络中,并受到社区团购社群的

结构及成员影响.基于现有理论基础可知,网络嵌



入分为结构嵌入和关系嵌入.结构嵌入是指个体所

处社会网络的结构特征;关系嵌入是指个体在社会

网络中与其他成员之间的关系程度,分为关系强度

和关系质量.结合社区团购社群的特点,参考 B．
Uzzi[９]的研究,本文将结构嵌入的维度划分为网络

规模、网络中心度和网络密度三个维度.

１．３　顾客感知价值

顾客感知价值是消费者在获取产品或服务过程

中对感知收益和感知付出权衡之后对整体效用的评

价,其已被众多学者证实能够正向影响消费者购买

意愿[１０].郭娜等[１１]基于技术接受模型验证了感知

产品、感知服务和感知安全价值会对消费者社区团

购使用意愿产生影响.基于前人的研究成果,结合

社区团购独特的社交属性和互动属性,本文主要从

功能价值、安全价值、情感价值和社会价值四个维度

对社区团购中的顾客感知价值进行测量.

２　研究假设

２．１　网络嵌入与社区团购意愿

金明华和潘孟阳[１２]从社会网络视角出发,以品

牌信任为中介变量,验证了关系嵌入对消费者社区

团购意愿有正向影响.张晓丹等[１３]基于社会网络

理论,通过实证分析认为,结构嵌入通过感知控制影

响消费者社区团购意愿,关系嵌入通过信任影响消

费者社区团购意愿,并且验证了在消费者发起式团

购和网站发起式团购方式下网络嵌入的影响有所差

异.在社群型社区团购模式下,结构嵌入有助于消

费者掌握更多的信息和资源,支撑消费者做出更为

理性的购买决策;关系嵌入有助于增强消费者对团

长和其他成员的信任程度,减少决策时间的同时提

高决策效率,从而激发消费者产生对社区团购的购

买意愿.因此,本文提出如下假设:

H１,网络嵌入正向影响社区团购意愿;

H１a,结构嵌入正向影社区团购意愿;

H１b,关系嵌入正向影响社区团购意愿.

２．２　网络嵌入与感知价值

网络规模越大,网络密度越高,消费者能够与更

多异质性的社会网络成员进行充分地沟通和交流,
更全面地掌握产品的信息资源,做出最优的购买决

策,从而提高感知功能价值.网络中心性越高,表明

消费者在社会网络中处于中心位置.这种社会地位

优势不仅为他带来了资源获取的优势,也为他带来

一种身份优势,从而拥有更强的影响力和控制力,进
而更容易获得群体认同,提高了感知社会价值.另

外,关系越强的成员之间互动频率、亲密度和互惠性

水平越高,越能够从消费者端和团长端感知到更高

的安全价值.一方面,消费者可以在线上社群中实

时与团长进行互动,减少信息不对称的可能性.一

些与团长特别熟悉的消费者甚至会直接将自己不好

的购物体验在社群中分享,从而激励团长改善用户

体验.另一方面,社群成员都是线下同一社区的邻

居,团长出于互惠心理,会主动提供优质的产品和服

务,即使交易出现问题,也能够在线下及时沟通.最

后,关系质量越好的社群成员之间的信任程度会越

高,在频繁的交流互动过程中很容易产生彼此在价

值观和生活方式上相似情感,有助于社区成员对社

群萌生归属感和依赖感.因此本文提出如下假设:

H２,网络嵌入正向影响感知价值;

H３a,结构嵌入正向影响感知功能价值;

H３b,关系嵌入正向影响感知功能价值;

H４a,结构嵌入正向影响感知安全价值;

H４b,关系嵌入正向影响感知安全价值;

H５a,结构嵌入正向影响感知情感价值;

H５b,关系嵌入正向影响感知情感价值;

H６a,结构嵌入正向影响感知社会价值;

H６b,关系嵌入正向影响感知社会价值.

２．３　感知价值与社区团购意愿

刘燕霞[１４]指出,在交易类虚拟社区中,互动能

够通过感知价值影响购买意愿.在与社会网络成员

互动过程中,网络嵌入既能够帮助消费者利用自身

位置优势,降低信息获取成本,提高社会网络成员的

认同度,又能够基于社群中的信任和互惠关系,增加

顾客购买过程中的情感体验,提高顾客整体感知价

值.卢宝周等[１５]结合技术接受模型和期望确认模

型,提出感知价值能够显著正向影响消费者网络团

购的持续使用意向.当感知收益大于感知付出,即
顾客感知价值越高时,消费者更愿意做出购买决策.
相比于普通购买方式,社区团购利用大规模购买优

势降低产品交付价格,减少了消费者的感知付出,同
时,社区团购在为消费者提供基础的产品和服务之

上,还提高了社区成员的社会价值和情感价值,增加

了顾客感知收益,从而有效提高消费者购买意愿.
因此,本文提出如下假设:

H７,感知价值正向影响社区团购意愿;

H７a,感知功能价值正向影社区团购意愿;

H７b,感知安全价值正向影社区团购意愿;

H７c,感知情感价值正向影社区团购意愿;

H７d,感知社会价值正向影响社区团购意愿;

H８,感知价值在网络嵌入与社区团购意愿中发

挥中介作用;

H８a,感知功能价值在网络嵌入与社区团购意

愿中发挥中介作用;
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H８b,感知安全价值在网络嵌入与社区团购意

愿中发挥中介作用;

H８c,感知情感价值在网络嵌入与社区团购意

愿中发挥中介作用;

H８d,感知社会价值在网络嵌入与社区团购意

愿中发挥中介作用.

３　实证分析

３．１　问卷设计与数据收集

本文采用问卷调查的方式收集数据.为了确保

调查问卷的可靠性和有效性,在借鉴国内外学者成

熟量表的基础上,结合本研究的需要,对变量的测量

设计了共计２３个题项,其中网络嵌入８个题项,顾
客感知价值１２个题项,社区团购意愿３个题项.所

有题项均采用李克特五级量表进行测量,受访者根

据问题描述情况与实际感受的符合程度进行打分(１
表示非常不认同、７表示非常认同).调查对象主要

是针对社区团购社群中的消费者,其中部分用户可

能有多个社区团购群,所以本文调查的社群范围是

消费者最常使用的社区团购群.调查问卷采用问卷

星制作,制作完成后先进行了小规模的预调研,根据

调查对象的反馈意见,对语句描述不简洁和语义表

达不准确的５个题项进行了修正,最终形成正式的

调查问卷,然后将调查问卷的二维码转发到多个社

区团购群中进行发放.本次调查共回收了４８７份调

查问卷,剔除无效问卷后,有效问卷为４５９份,有效

问卷率为９４．２５％.

３．２　描述性统计分析

从性别分布上看,本次调查的样本数据中,女性

人数远大于男性人数,分别为３１３和１４６,占比分别

为６８．２％和３１．８％.从年龄分布上看,１８岁到３５
岁之间的消费者占到了总体样本的８１．７％.从职业

分布上看,参与社区团购的消费者主要是企业单位

职员和在校学生,分别占比为４３．８％和２８．６％.从

月收入上看,社区团购的消费者月收入主要集中在

２００１~５０００元之间,占比为３３．１％.

３．３　信度与效度检验

本文采用 SPSS２０．０软件进行信度和效度检

验.信度根据内部一致性系数(Cronbach＇sα系数)
进行检验,系数大于０．７表示信度良好.根据信度

分析结果可知,整体量表的 Cronbach＇sα系数为

０．９５５,各分量表的 Cronbach＇sα系数分别为０．９１、

０．８４５,０．９１４,均大于可接受水平０．７,表明问卷具有

良好的信度.接着进行效度分析,对样本数据进行

KMO和 Bartlett球形检验,结果显示 KMO 值为

０．９４３,Bartlett球形度为０．０００(p＜０．０５),说明数据

适合做因子分析.运用主成分萃取的因子分析法共

提取３个公因子,累计解释的总方差为７９．４％,表明

问卷具有良好的效度.

３．４　模型拟合优度检验

运用 Amos２１．０对模型拟合度进行检验,结果

如表１所示,卡方与自由度比值为２．７２７,满足参考

标准,其他各项指标也能够达到标准,因此本研究的

理论模型与样本数据的拟合程度较好.
表１　模型拟合结果

常用指标 判断标准 值 常用指标 判断标准 值

c２/df ＜３ ２．７２７ RMR ＜０．０５ ０．０３３
GFI ＞０．９ ０．９０９ CFI ＞０．９ ０．９４

RMSEA ＜０．１０ ０．０６１ NNFI ＞０．９ ０．９２７

３．５　相关性分析

运用SPSS２０．０软件对各主要变量进行相关性

分析.结果(表２)表明,网络嵌入、顾客感知价值和

社区团购意愿之间存在明显的相关性,H１、H２、H８
得到了初步验证.

表２　相关性分析结果

网络嵌入 感知价值 社区团购意愿

网络嵌入
１．０００

(０．０００∗∗∗ )

感知价值
０．８４４

(０．０００∗∗∗ )
１．０００１

(０．０００∗∗∗ )

社区团
购意愿

０．７３２
(０．０００∗∗∗ )

０．８３８
(０．０００∗∗∗ )

１．０００
(０．０００∗∗∗ )

∗∗∗、∗∗、∗分别代表１％、５％、１０％的显著性水平,
下表同

３．６　假设检验

运用SPSS２０．０对样本数据进行回归分析.先

对主效应进行检验,分别验证网络嵌入和感知价值

对社区团购意愿的影响,结果如表３所示.
表３　主效应检验

解释变量

被解释变量

社区团购意愿

M１ M２ M３ M４
网络嵌入 ０．６４６∗∗∗ 　 　 　
结构嵌入 　 ０．３５６∗∗∗ 　 　
关系嵌入 　 ０．３７９∗∗∗ 　 　
感知价值 　 　 ０．７６５∗∗∗ 　
感知功
能价值

　 　 　 ０．３０４∗∗∗

感知安
全价值

　 　 　 ０．２２４∗∗∗

感知情
感价值

　 　 　 ０．２００∗∗∗

感知社
会价值

　 　 　 ０．１４８∗∗∗

R２ ０．４０９ ０．４６３ ０．５１２ ０．５８１
调整R２ ０．４０８ ０．４６１ ０．５１１ ０．５７７

F ３１６．７∗∗∗ １９６．８∗∗∗ ４８０∗∗∗ １５７．３∗∗∗

３３　第３８卷第３期　　　　　　　　　　　　赵　湜,等　网络嵌入对消费者社区团购意愿的影响



　　网络嵌入和感知价值都对社区团购意愿产生了

显著正向影响.(M１:β＝０．６４６,p＜０．０１;M２:β１＝
０．６４６,β２＝０．３７９,p＜０．０１;M３:β＝０．６４６,p＜０．０１;

M４:β１＝０．３０４,β２＝０．２２４,β３＝０．２,β４＝０．１４８,p＜
０．０１).假设 H１、H１a、H１b、H７、H７a、H７b、H７c、

H７d成立.
中介效应的检验采用逐步回归法.先检验网络

嵌入对感知价值的影响.结果(表４)显示,网络嵌

入对感知价值产生了显著正向影响(M５:β＝０．６９８,

p＜０．０１;M６:β１＝０．３４８,β２＝０．３５,p＜０．０１;M７:β１

＝０．２４１,β２＝０．５１３,p＜０．０１;M８:β１＝０．２２７,β２＝
０．５１５,p＜０．０１;M９:β１＝０．１７,β２＝０．５９６,p＜０．
０１),假 设 H２、H３a、H３b、H４a、H４b、H５a、H５b、

H６a、H６b成立.再将网络嵌入与感知价值同时对

社区团购意愿进行回归,结果如表４所示,网络嵌入

的回归系数分别为０．２４６、０．３２９、０．３６７、０．３８８、０．３９１
且显著,均小于网络嵌入单独对社区团购意愿影响

的路径系数０．６４６,说明感知价值、感知功能价值、感
知情感价值和感知社会价值均发挥了部分中介作

用,假设 H８、H８a、H８b、H８c、H８d成立.
表４　中介效应检验

解释变量

被解释变量

感知价值 感知功能价值 感知安全价值 感知情感价值 感知社会价值

M５ M６ M７ M８ M９
网络嵌入 ０．６９８∗∗∗ 　 　 　 　
结构嵌入 　 ０．３４８∗∗∗ ０．２４１∗∗∗ ０．２２７∗∗∗ ０．１９７∗∗∗

关系嵌入 　 ０．３５∗∗∗ ０．５１３∗∗∗ ０．５１５∗∗∗ ０．５９６∗∗∗

R２ ０．５４７ ０．４９５ ０．５１３ ０．４１０ ０．４８１
调整后R２ ０．５４６ ０．４９３ ０．５１１ ０．４０７ ０．４７９

F ５５２∗∗∗ ２２３．４∗∗∗ ２４０．１∗∗∗ １５８．２∗∗∗ ２１３．５∗∗∗

解释变量

被解释变量

社区团购意愿

M１０ M１１ M１２ M１３ M１４
网络嵌入 ０．２４６∗∗∗ ０．３２９∗∗∗ ０．３６７∗∗∗ ０．３８８∗∗∗ ０．３９１∗∗∗

感知价值 ０．５７３∗∗∗ 　 　 　 　
感知功能价值 　 ０．５０４∗∗∗ 　 　 　
感知安全价值 　 　 ０．４０３∗∗∗ 　 　
感知情感价值 　 　 　 ０．３７１∗∗∗ 　
感知社会价值 　 　 　 　 ０．３３４∗∗∗

R２ ０．５３９ ０．５２５ ０．４９３ ０．５１０ ０．４８４
调整后R２ ０．５３７ ０．５２３ ０．４９１ ０．５０８ ０．４８１

F ２６６．７∗∗∗ ２５２．２∗∗∗ ２２１．７∗∗∗ ２３７∗∗∗ ２１３．５∗∗∗

４　结论与建议

４．１　结论

１)网络嵌入对消费者社区团购意愿有显著正向

影响,并且从系数上看结构嵌入和关系嵌入的影响

程度几乎相同,说明社群结构和社群成员关系对社

区团购意愿都有重要作用.

２)网络嵌入对感知功能价值、感知安全、感知情

感和感知社会价值都有正向影响作用,其中影响最

大的是感知功能价值,并且关系嵌入的影响作用要

普遍大于结构嵌入.

３)感知价值在网络嵌入对社区团购意愿的影响

中发挥了部分中介作用,说明消费者在社群结构和

社群成员关系的影响下,会对社区团购在功能性、安
全性、情感性和社会性四个方面产生正向的价值感

知,进而促进购买意愿的产生.

４．２　建议

１)要扩大社群规模,提高社群活跃度,促进社群

转化率的提升.一是团长要尽可能多地邀请社区所

有成员进入社群,可以通过在自提点直接邀请居民

加入,或者在群内设计一些激励措施(如转发集赞送

礼品等),号召大家将社群分享给自己身边的亲朋好

友,从而扩大社群规模,增加社群内异质性资源,提
高购买意愿.二是团长要主动承担意见领袖的角

色,或者培养一些能够有利于自己产品销售的意见

领袖,利用意见领袖的影响力影响群内潜水者的态

度,例如:与意见领袖合作,重点推出一些经典产品,
以快速提高单品的销售量和复购率.三是要活跃群

内氛围,提高社群转化率.可以定期发一些优惠券,
或者激励成员在群内分享购后评价,并随机抽取人

员给予奖励,激励用户下单.

２)要注重维护社群关系,建立社群信任,增强社

群成员粘性.一是净化群内信息,避免打小广告的

骚扰行为出现,否则会模糊社群定位,降低居民对社

群好感度.二是团长要及时回复居民提问,或者引

导一些具有丰富经验或者相关专业知识的社群成员
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回复,在整个社群中营造一种有问必答、互帮互助的

友好氛围,同时注意文明用语,避免社群成员发生冲

突,给顾客创造一个良好的互动体验.三是保证社

群中流传的关于产品的信息都是真实的,及时澄清

虚假信息.如果有成员反馈不好的购物体验时,要
及时予以解决,避免恶性影响扩散,以建立群内互相

信任的氛围,逐渐提升社区成员对社群的归属感和

依赖感.

３)要以顾客感知价值为导向,不断提升购物体

验,维系社群成员忠诚度.一是尽可能多地丰富产

品种类,对所有产品提供品质保障.二是保证团购

货物、资金和顾客隐私的安全,提供按时送货的承

诺,不做有损顾客资金和隐私的行为.三是在保障

商品品质和交易安全的基础上,团长要准确把握顾

客心理特征和需求偏好,例如提供与社区居民消费

层次一致的商品和灵活的取货方式,以精准营销策

略提升顾客体验感和满意度,从而持续提高社区团

购意愿,建立和维系社群成员对社区团购的忠诚度.
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Abstract:Withtheoutbreakofthenewcrownepidemic,communitygroupbuyinghasgraduallybecome
oneoftheimportantwaysforcommunityresidentsinChinatobuyfreshproductsanddailynecessities．In
ordertoexploretheinfluencingfactorsofconsumercommunitygroupbuyingintentions,thispaperfocuＧ
sesonthecommunity－basedcommunitygroupbuyingmodel,constructsatheoreticalmodelofnetwork
embedding,customerperceptionvalueandcommunitygroupbuyingintention,andusesempiricalresearch
methodstoverifythesignificantpositiveimpactofnetworkembeddingoncommunitygroupbuyingintenＧ
tions,aswellaspartoftheintermediaryroleplayedbycustomerperceptionvalue．Finally,basedonthe
researchconclusions,marketingsuggestionsforcommunitygroupbuyingmerchantstoexpandcommunity
scale,maintaincommunityrelationsandenhancethegroupbuyingexperienceareproposed．
Keywords:communitygroupbuying;networkembedding;customerperceivedvalue;purchaseintention
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