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移动互联网用户的品牌社群
参与对品牌关系质量的影响

邓元兵

摘　 要： 消费者与移动互联网的关系日益密切， 越来越多的消费者通过移动终端设备参与品牌社群活

动。 但是在移动互联网情境下， 用户参与品牌社群所形成的线上关系如何对其线下的消费者及品牌关系质

量产生影响这一问题却尚未有深入研究。 文章通过建立结构方程模型进行实证研究， 发现品牌依恋作为中

介变量连接线上与线下关系的作用机制。
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一、 引 　 　 言

当今消费者在移动互联网时代， 每天在多屏之间切换。 移动互联网改变着消费者个体的生活方式，

同时也对企业的品牌营销产生了影响。 移动互联网技术促使企业开展移动营销活动， 向目标顾客传递

精准的个性化信息。 消费者不再是信息的单方面接收者， 他们通过移动设备与企业组织互动， 提高了

与品牌的互动程度， 成为品牌价值共创的参与者。 在移动营销过程中， 在线品牌社群近年来作为企业

广泛应用的营销媒介， 围绕某一个特定品牌开展营销活动， 效果反响很好。

消费者通过智能手机、 平板电脑等终端设备持续参与在线品牌社群的互动交流活动， 随着时间的

推移， 他们将与在线品牌社群形成紧密的关系。 对于企业品牌主而言， 他们不仅仅希望顾客和该品牌

相应的在线品牌社群之间维持一个良好的关系， 更希望消费者在参与在线品牌社群之后， 与品牌之间

的关系质量得到直接改善提升。 然而， 现有研究多停留在线上层面或线下层面， 本文将进一步挖掘移

动互联网环境下消费者参与在线品牌社群后， 用户与在线品牌社群形成的线上关系将如何影响线下他

们和品牌之间的线下关系质量。

二、 文献回顾与研究假设

（一） 在线品牌社群满意度与认同度的关系

在移动互联网时代， 消费者能够更便捷地随时参与在线品牌社群进行签到、 对话、 上传图片、 分享

心情等活动， 有更多的机会与社群内的其他成员互动， 增进消费者与在线品牌社群之间的关系。 将消

费者通过移动设备参与在线品牌社群后的实际感受与他们未在移动互联网环境下体验在线品牌社群提

基金项目： 本文系郑州大学青年教师启动基金 《移动互联网用户的品牌社区使用及影响机制研究》 （２０１５ＳＫＱＤ１９）、 郑州大

学意识形态与社会治理优势特色学科项目 《新媒体环境下当代青年社会主义核心价值观： 认知现状与培育引导》、 河南省高等学

校哲学社会科学 “新媒体公共传播” 创新团队支持计划 （２０１７－ＣＸＴＤ－０１） 的研究成果。



浙 江 传 媒 学 院 学 报 第 ２４ 卷

供的服务之前的期望值作比较后发现， 当他们的实际感受超过预期值的时候， 顾客对在线品牌社群的

满意度更高。

独立的消费者个体在一个特定的品牌社群内进行多频次多方位的互动交流后， 他们对这一品牌所

掌握的品牌知识也越丰富越广泛，［１］社群内每个成员普遍对在线品牌社群的认同度也会得到强化， 促使

他们更好地进行互助活动。［２］基于上述文献的论证， 我们提出下列假设：

Ｈ１： 移动互联网环境下， 作为消费者的移动互联网用户对在线品牌社群的满意度正向影响他们对

在线品牌社群的认同度。

（二） 在线品牌社群满意度与忠诚度的关系

顾客的满意度是忠诚度的重要影响因素， 用户对电子商务服务的满意度水平越高， 其忠诚度也越

高。［３］结合在线网站的用户易用性程度、 有用性程度和娱乐性程度， Ｔａｍ Ｔｓｕｉ Ｗａ （２００３） 的在线消费者

忠诚度整合模型证明消费者对在线网站服务的满意度对忠诚度有显著的积极影响。［４］联系到对在线虚拟

品牌社群领域的研究， 樊华 （２０１４） 认为消费者对在线品牌社群的满意度越高， 那么他们对该在线品

牌社群对应的忠诚度也越高， 有正相关关系。［５］因此， 提出以下假设：

Ｈ２： 移动互联网环境下， 作为消费者的移动互联网用户对在线品牌社群的满意度正向影响他们对

在线品牌社群的忠诚度。

（三） 品牌依恋的中介作用

品牌依恋就是连结自我和品牌关系连带 （ ｂｏｎｄ） 的强度， 这个关系连带通过一个可以测量的记忆

网络来作为例证， 它包括个体对品牌以及品牌与自我的关系等方面的想法和感受。［６］ 消费者在品牌社群

中获得卓越的顾客体验， 这可以强化消费者对品牌社群的关系纽带；［７］ 消费者在品牌社群的体验越愉

悦， 他们与品牌社群的关系越密切， 从而强化了社群内用户之间的联系， 使他们的联系从弱连接逐步

升级为强连接， 消费者的品牌依恋程度也随之提高。 卓越的顾客体验有塑造或影响消费者态度和行为

的力量， 特别是当他们拥有巅峰体验时， 可以产生信念和态度上持续性的转移。

在移动互联网环境下， 消费者利用移动终端设备来访问品牌社群， 是一种全新的媒介接触体验， 这

种体验势必影响用户与品牌社群之间的关系。 当消费者感知到自己的社群身份时， 他们对品牌社群认

同度越高， 便会更加频繁地参与品牌社群内的交流互动， 对品牌的依恋程度也会增加； 当消费者对品

牌社群存在忠诚感时， 他们会长期持续使用在线品牌社群， 使自身对在线品牌社群的融入度更深， 更

加强化与品牌关系的情感纽带， 提升消费者的品牌关系质量。 因此， 我们推断消费者与品牌社群之间

的关系通过品牌依恋来影响消费者与品牌的线下关系质量。

基于上述文献回顾， 我们提出假设：

Ｈ３： 移动互联网环境下， 作为消费者的移动互联网用户对在线品牌社群的认同度正向影响品牌

依恋。

Ｈ４： 移动互联网环境下， 作为消费者的移动互联网用户对在线品牌社群的忠诚度正向影响品牌

依恋。

Ｈ５： 移动互联网环境下， 作为消费者的移动互联网用户的品牌依恋对品牌关系质量具有显著的正

向影响。

至此， 根据上述文献回顾和提出的研究假设， 勾勒出了本文的理论研究框架模型。 如下图所示：

６７
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图 １　 本研究的概念模型

三、 研究方法

（一） 变量测量

本文的测量题目有些来自外文参考文献， 经过英汉、 汉英的双向互译检测， 以确保将歧义消除到最

低程度。 “品牌社群满意度” 参考了江佳祐 （２００５）①， Ｌａｎｇｅｒａｋ （２００３）②， 刘新 （２０１１）③ 和 Ｒｉｄｉｎｇｓ
（２００２）④［８］的研究测量题项； “品牌社群认同度” 参考了蔡明达、 刘宇杰 （２０１３）、［２］（３１８） 、 Ａｌｇｅｓｈｅｉｍｅｒ
（２００５）⑤［１０］等学者的研究； “品牌社群忠诚度” 这一变量测量参考了金立印 （２００７）⑥［１１］ 的问卷题项；
“品牌依恋” 参考了 Ｚｈｉｍｉｎ Ｚｈｏｕ 等 （２０１２）⑦、 Ｔｈｏｍｓｏｎ 等 （２００５）⑧、 田阳、 王海忠、 王静一 （２０１０）⑨

的文章中使用的测量量表； “品牌关系质量” 的测量参考了周志民 （２００４）􀃊􀁉􀁒、 刘柳 （２０１２）􀃊􀁉􀁓 的题项。
问卷初步设计完成后， 交由 １ 名传播学教授和 ２ 名营销学教授进行审核， 以有效保证该问卷的质量和内

容效度。
（二） 数据收集

在问卷正式发放阶段， 设置了过滤题项， 以确保所有参与调研的对象符合本研究的要求， 即通过移

动终端使用品牌在线社群的用户。 最终， 本研究回收到有效问卷 ５０８ 份。 在所有有效样本中， 男性达到

４５􀆰 ７％， 女性达到 ５４􀆰 ３％， 性别比例基本一致。

四、 研究结果

（一） 结构方程模型的拟合优度检测
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Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ， ２００５， ６９ （３）： １９－３４．
金立印 􀆰 虚拟品牌社群的价值维度对成员社群意识、 忠诚度及行为倾向的影响 ［ Ｊ］ 􀆰 管理科学， ２００７ （２）： ３６－４５．
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田阳， 王海忠， 王静一 􀆰 虚拟品牌社群与品牌依恋之间关系的实证研究 ［ Ｊ］ 􀆰 经济管理， ２０１０ （１１）： １０６－１１４．
周志民 􀆰 品牌关系三维结构的实证研究 ［ Ｊ］ 􀆰 深圳大学学报 （人文社会科学版）， ２００４ （５）： ６６－７０􀆰
刘柳 􀆰 微博营销对品牌关系质量的影响研究 ［Ｄ］ 􀆰 上海交通大学， ２０１２􀆰
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使用统计数据分析软件 ＳＰＳＳ１９􀆰 ０ 对收集到的实证数据进行信度检验。 “品牌社群满意度”、 “品牌

社群认同度”、 “品牌社群忠诚度”、 “品牌依恋” 和 “品牌关系质量” 等 ５ 个测量构念的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α 系

数都在可接受范围内 （均大于 ０􀆰 ７）， 数据表明本问卷具有较高的信度。 在调查问卷的内容效度方面，
本问卷的题项均来自已有文献， 被许多学者引用过， 并经过传播学和营销学领域的教授把关、 修订，
具有良好的效度。

通过运行 ＡＭＯＳ ２２􀆰 ０ 结构方程建模分析软件， 该模型的拟合指标： χ２ ＝ ５７８􀆰 ６０２， ｄｆ ＝ ２０３， χ２ ／ ｄｆ ＝

２􀆰 ８５０， ＲＭＳＥＡ＝ ０􀆰 ０６０， ＣＦＩ ＝ ０􀆰 ９３６， ＮＦＩ ＝ ０􀆰 ９０６， ＩＦＩ ＝ ０􀆰 ９３７， 模型拟合情况良好， 在可接受的指标

范围内。
（二） 假设检验

通过结构方程建模得到的标准化路径系数和显著性指标如表 １ 所示， 所有假设均得到支持。 根据标

准化路径系数来看， 在移动互联网环境下， 移动互联网用户的品牌社群满意度对品牌社群认同度具有

显著正向影响 （β＝ ０􀆰 ９０７， ｐ＜０􀆰 ０５）， Ｈ１ 得到验证。 作为消费者的移动互联网用户对品牌社群的满意

度对品牌社群忠诚度具有显著正向促进作用 （β ＝ ０􀆰 ９３８， ｐ＜０􀆰 ０５）， Ｈ２ 成立。 消费者的品牌社群认同

度正向影响消费者的品牌依恋程度 （β＝ ０􀆰 ４６６， ｐ＜０􀆰 ０５）， 支持假设 ３。 消费者的品牌社群忠诚度对品

牌依恋也具有积极的促进作用 （β ＝ ０􀆰 ５５３， ｐ＜０􀆰 ０５）， Ｈ４ 得到支持。 消费者的品牌依恋对品牌关系质

量具有正向影响 （β＝ ０􀆰 ９６３， ｐ＜０􀆰 ０５）， Ｈ５ 也成立。
通过进一步分析比较路径系数， 我们还不难得出消费者的品牌社群满意度对品牌社群忠诚度的作

用效果略大于其对品牌社群认同度的作用 （０􀆰 ９３８ Ｖ􀆰 Ｓ􀆰 ０􀆰 ９０７）， 移动互联网用户的品牌社群忠诚度对

移动互联网用户的品牌依恋这个变量的影响也大于移动互联网用户的品牌社群认同度对于移动互联网

用户的品牌依恋的影响 （０􀆰 ５５３ Ｖ􀆰 Ｓ􀆰 ０􀆰 ４６６）。 同时， 由于 Ｈ３、 Ｈ４ 和 Ｈ５ 三个假设均得到验证， 我们得

知品牌依恋是中介变量， 中介了品牌社群认同度和移动互联网用户的品牌关系质量的关系， 也中介了

移动互联网用户的品牌社群忠诚度对品牌关系质量的作用。
表 １　 结构方程模型的标准化路径系数估计

路径关系 标准化路径系数估计 Ｔ 值 显著水平 研究假设是否成立

Ｈ１ 品牌社群认同度←品牌社群满意度 􀆰 ９０７ １３􀆰 ５９１ ∗∗∗ 是

Ｈ２ 品牌社群忠诚度←品牌社群满意度 􀆰 ９３８ １４􀆰 ８８０ ∗∗∗ 是

Ｈ３ 品牌依恋←品牌社群认同度 􀆰 ４６６ ４􀆰 ７０３ ∗∗∗ 是

Ｈ４ 品牌依恋←品牌社群忠诚度 􀆰 ５５３ ５􀆰 ５４９ ∗∗∗ 是

Ｈ５ 品牌关系质量←品牌依恋 􀆰 ９６３ １２􀆰 ４９７ ∗∗∗ 是

　 　 注： ∗∗∗表示 ｐ＜０􀆰 ００１ （双尾检验）， 我们根据 ｐ 值来判断路径系数是否在统计学上具有显著意义。

五、 结论与讨论

采用结构方程建模的方法， 本文研究了移动互联网环境下移动互联网用户的在线品牌社群关系

（ “满意度”、 “认同度”、 “忠诚度” 三个维度）、 “品牌依恋” 和 “品牌关系质量” 等变量的作用关系。
主要发现以下几点：

第一， 在移动互联网环境下， 移动互联网用户的品牌社群满意度水平对品牌社群关系的另外两个

维度 （ “认同度” 和 “忠诚度” ） 具有显著的提升作用。 移动互联网环境下， 消费者加入品牌社群的

门槛更低， 互动性更强， 可以使用碎片化的时间参与在线品牌社群的活动， 在不同的生活情境下与其
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它社群成员即时互动， 有助于强化用户与在线品牌社群之间的关系。 比如在某手机在线品牌社群内，
设置了一个板块叫 “随手拍”， 社群成员在平时生活中， 可以把捕捉到的片段、 瞬间随时通过移动设备

上传到社群内， 与其他社群成员分享。 与传统互联网环境中的使用体验有所不同， 品牌社群内的消费

者进行情绪表达和分享时， 线上与线下近乎同步， 可以持续寻找到非同一般的品牌共鸣感受， 这种共

鸣反过来就进一步强化了消费者与品牌社群的情感关系， 使其更加强化自己作为这个品牌社群成员的

身份认同感， 维持自身对品牌社群的忠诚。
第二， 移动互联网具有普遍认可的 ＳｏＬｏＭｏ （ ｓｏｃｉａｌ， ｌｏｃａｌ， ｍｏｂｉｌｅ） 三个特征， 它可以提供基于位

置的服务， 技术可实现自动地将在线品牌社群的成员按照地域范围分类， 提示哪些社群成员离我们的

实际物理距离更近， 具有更强的临场感和亲近感。 在互动沟通或寻求帮助时， 更加关注这些与实际生

活可能有交集的成员。 在移动互联网环境下， 作为消费者的移动互联网用户在参与品牌社群时所形成

的品牌社群关系越密切， 就赋予了在线品牌社群更多拟人化的特征， 也使在线品牌社群与其线下品牌

关系质量更优化。 可以从教育心理学的学习迁移理论来解释这个现象，［８］ 当消费者在 Ａ 情境中经历的刺

激因素和在 Ｂ 情境中经历的刺激因素共同性越大， 那么他们在 Ａ 情境中获取到的知识、 情感、 态度等

就越可能发生迁移到 Ｂ 情境中。［９］所以， 社群成员在品牌社群中形成的线上情感关系也很容易转移到线

下品牌关系的形成中。
第三， 在移动互联网环境下， 用户感知的易用性、 有用性和互动性更强， 在线品牌社群关系三个维

度更容易强化用户的品牌依恋， 进而对线下品牌关系质量产生作用。 品牌依恋是连结品牌和消费者自

我概念的一个关系纽带， 在品牌社群关系和品牌关系这两个不同的领域里， 正是通过这条纽带而贯通

起来。 移动互联网具有即时通信、 实时互动特点， 用户随时遇到与该品牌相关的问题， 都可以在社群

内互动， 而这是传统互联网使用体验中不具备的特点。 当用户体验在品牌社群中不断得到改进和升级，
就会强化品牌依恋， 在潜移默化中就影响到线下品牌关系质量。

在线品牌社群是一个虚拟世界环境， 而与品牌消费接触更多的是在现实生活中， 消费者与在线品

牌社群的良性关系促使他们去卖场购买这个品牌的产品， 从 “虚拟世界” 走向 “现实世界”。 如果长期

动态地来看二者的关系， 获取更多的品牌产品消费使用经验后， 如果他们的使用经验是积极的， 那么

他们反过来会进一步促进消费者与在线品牌社群的关系， 二者是一个螺旋上升的关系。 但是， 一旦品

牌依恋这一中介减弱或隔断， 二者的关系将很难联系在一起。
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Ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ Ｈｕａｌｌｙｗｏｏｄ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｈａｓ ｔｈｒｅｅ ｄｉｓｔｉｎｃｔ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ： ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ，

ｓｔａｂｉｌｉｔｙ， ａｎｄ ｆｏｃｕｓ ｏｎ ｔｈｅ ｗｈｏｌｅ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｃｈａｉｎ． Ｂａｓｅｄ ｏｎ ａ ｌａｒｇｅ ｑｕａｎｔｉｔｙ ｏｆ ｃａｓｅｓ ａｎｄ ｄａｔａ， ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｅｘｐｌｏｒｅｓ

ｔｈｅ ｓｐｅｃｉｆｉｃ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｏｆ ｔｈｅ ｗｈｏｌｅ Ｈｕａｌｌｙｗｏｏｄ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｃｈａｉｎ ｉｎ ｔｈｅ ｃｏｎｔｅｘｔ ｏｆ ＂ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｐｌｕｓ＂ ， ｆｒｏｍ

ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓ ｏｆ ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｃｏｎｔｅｎｔ， ｆｕｎｄｓ， ｃｈａｎｎｅｌｓ， ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ， ｐｌａｔｆｏｒｍ ａｎｄ ｄａｔａ， ｉｎ ｏｒｄｅｒ ｔｏ ｉｍｐｒｏｖｅ ｔｈｅ ｌｅｖｅｌ

ｏｆ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ Ｈｕａｌｌｙｗｏｏｄ ｆｉｌｍ ｉｎｄｕｓｔｒｙ．
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