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知识获取方式对社区公民成员
行为及品牌认同的影响研究
———基于虚拟品牌社区的实证研究

马　 双　 王永贵

［摘　 要］　 对学术界和实践界而言，如何使社区成员形成社区公民行为，同时如何把社区活动转

化为品牌建立活动并实现卓越的品牌认同，正变得越来越重要、越来越迫切。本文首次尝试把知识管

理领域和组织行为领域的“知识获取方式”和“组织公民行为”引入到品牌社区研究中来，并深入探讨

了不同的知识获取方式对品牌认同的差异性作用及其影响机理。实证研究结果表明：同静态知识获

取方式相比，动态知识获取方式会更强地促进顾客的社区公民行为；与角色内行为相比，社区公民行

为更强地促进了社区成员的品牌认同。最后，本文探讨了研究的理论贡献与实践贡献，阐述了研究的

局限，并提出了未来研究启示。
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一、引言

所谓虚拟品牌社区，就是“源于对某一品牌的崇拜而形成的、不受区域限制的、基于互联网络形

成的社会群体”（Ｍｕｎｉｚ ＆ Ｏｇｕｉｎｎ，２００１）。它不仅可以为企业发布和宣传新产品及建立和强化品牌

提供平台，而且还能够为顾客获得知识、友谊和乐趣等提供场所（Ｄｈｏｌａｋｉａ ｅｔ ａｌ．，２００４；Ｎａｍｂｉｓａｎ ＆

Ｂａｒｏｎ，２００９），从而为越来越多的学术界和实践界人士所关注。截止到 ２０１３ 年，在世界前 １００ 强中，

有 ５０％的公司都拥有成熟的品牌社区；在一些新兴国家，像中国和印度等，也有越来越多的中小企业

依靠品牌社区而得到了迅速发展。例如，小米手机在 ２０１０ 年成立，未做过广告，但其品牌却已为众
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多社区顾客所认同。截止到 ２０１２ 年 ６ 月 ２５ 日，小米手机半年内突破 ３００ 万台销量。① 可以说，小米

的成功，主要是依靠社区中粉丝的口碑传播。

目前，虚拟品牌社区的研究主要涉及社区忠诚、顾客互动（Ｎａｍｂｉｓａｎ ＆ Ｂａｒｏｎ，２００９；王永贵 ＆马

双，２０１３）、顾客学习（Ｄｈｏｌａｋｉａ ｅｔ ａｌ．，２００９）、知识共享（Ｈｓｕ ｅｔ ａｌ．，２００７）等主题，但概括而言却存在以

下不足：

第一，虚拟品牌社区中的品牌建立问题亟待重视。现有的虚拟品牌社区研究大都对顾客的持续

参与和社区的长期发展给予了关注（Ｎａｍｂｉｓａｎ ＆ Ｂａｒｏｎ，２００９；Ｎａｍｂｉｓａｎ ＆ Ｂａｒｏｎ，２０１０），但却忽略了

如何通过社区活动来促进企业的品牌认同问题（Ｍｃｗｉｌｌｉａｍ，２０００）。近年来，有一些学者指出社区认

同或社区承诺会促进品牌购买意向或行为（Ａｌｇｅｓｈｅｉｍｅｒ ｅｔ ａｌ．，２００５；ＷｏｎＭｏｏ ｅｔ ａｌ．，２０１１），但研究

大都认为异质性不利于社区的健康发展（Ｍｕｎｉｚ ＆ Ｏｇｕｉｎｎ，２００１），结果很大程度上束缚了人们对社区

的认识，严重制约社区的多样化发展，也阻碍了通过不同社区活动促进企业品牌的实践探索（Ｍｃｗｉｌｌｉ

ａｍ，２０００）。对社区各种资源和行为的异质性研究阻碍了社区的持续发展和品牌的建立。

第二，虚拟品牌社区中知识提供研究有待于进一步深化。毋庸置疑，为社区成员提供知识是社

区的一个重要功能（Ｍｕｎｉｚ ＆ Ｏｇｕｉｎｎ，２００１；Ｎａｍｂｉｓａｎ ＆ Ｂａｒｏｎ，２００９）。但知识的传递不仅仅是被动

地接受，而且还包括主动地获取（Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ．，２０１１）。然而，现有研究大都把社区成员视为被动的知识

接受者，而非主动的获取者。有学者指出，虚拟社区的应用是一种商业战略，企业应在社区中占据主

导地位，以便更有效地通过品牌社区向顾客传授新产品或品牌的相关信息，进而对顾客进行教育

（Ｄｈｏｌａｋｉａ ｅｔ ａｌ．，２００９；Ｆｏｕｒｎｉｅｒ ＆ Ｌｅｅ，２００９）。然而，有研究表明，较强的控制却会抑制社区成员的内

在兴趣（Ｔｈｏｍｐｓｏｎ，２００５），进而制约了虚拟社区的发展。因此，如何有效发挥社区成员的主动性并激

发其内在兴趣去获取社区知识，仍是理论与实践研究中迫切需要解决的重要问题。

第三，如何塑造社区公民行为逐渐成为社区管理的重中之重。目前，虽然有定性研究强调了社

区成员持续的无私贡献对社区长期发展的重要作用（Ｍｕｎｉｚ ＆ Ｏｇｕｉｎｎ，２００１），但多数实证研究却更多

地关注如何促使社区成员按照社区规则行事（Ａｌｇｅｓｈｅｉｍｅｒ ｅｔ ａｌ．，２００５；Ｄｈｏｌａｋｉａ ｅｔ ａｌ．，２００４），而对那

些超越社区要求、无私宣传社区和推动社区发展的“角色外行为”却往往视而不见。实际上，论坛中

的这种角色外行为与组织行为学中的组织公民行为颇为一致，都是超越组织规则的要求去积极推动

组织发展（Ｖｅｙ ＆ Ｃａｍｐｂｅｌｌ，２００４）。

本文的贡献主要表现在以下几个方面：第一，针对大量已有研究都把社区视为“同质性”这一缺

陷，本文主要立足于社区成员知识获取方式的异质性以及社区成员行为的异质性，探讨如何通过使

其达到最佳匹配来推动品牌认同行为；第二，针对已有研究关于社区知识传递和获取规律的有限理

解，本文尝试性地把社区成员视为知识主动获取者，并对品牌社区中的“知识获取方式”进行了划分，

进而探讨了动态知识获取与静态知识获取方式对品牌认同的影响和作用机制；第三，针对已有社区

研究对成员无私奉献行为的有限关注，本文首次把组织公民行为引入到品牌社区的研究中来，并将

其界定为社区公民行为。具体来说，社区公民行为就是超越组织规则的要求而从事的行为（Ｖｅｙ ＆

Ｃａｍｐｂｅｌｌ，２００４）。我们还探讨了不同的知识获取方式（静态和动态）对社区成员不同行为（社区公民

行为和角色内行为）的差异性影响以及不同的社区成员行为对品牌认同的不同影响。
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二、理论背景

１． 虚拟品牌社区中两种知识获取方式

尽管虚拟品牌社区迅速发展，但是社区中的活跃成员却非常有限。已有研究指出在众多社区

中，消极成员占比高达 ９０％，他们极有可能会转化为“僵尸成员”（即后期不再参与注册过的社区），

这将不利于论坛长期发展（Ｐｒｅｅｃｅ ｅｔ ａｌ．，２００４）。因此，如果能将社区中的消极成员转化为积极成员

对于社区发展尤为重要。

知识提供作为虚拟品牌社区的一项重要功能（Ｄｈｏｌａｋｉａ ｅｔ ａｌ．，２００９；Ｄｉｘｏｎ，２０１０；Ｍｕｎｉｚ ＆

Ｏｇｕｉｎｎ，２００１），社区成员如何通过不同的方式在社区中获取他们所需要的知识可能会解决如上实践

中遇到的困境。具体来说，在论坛中，知识获取方式是异质的，总体来说可以分为两大类：动态知识

获取和静态知识获取。其中，动态知识获取方式是指通过与其他社区成员之间进行“一对一”形式的

双向、直接沟通而获取知识的方式（Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ．，２０１１）。在社区论坛中，一些沟通工具如即时信息、问

答系统、论坛版块为动态知识获取提供了便利的渠道。相反地，静态知识获取方式是指知识获取者

通过“多对一”的形式阅读社区论坛中其他人公开发布的信息单向地、静态地获取知识（Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ．，

２０１１）。就两种知识获取方式而言，动态方式获取的知识可能更深入，同时更有针对性。这是因为在

动态知识获取中，社区成员与其他成员进行广泛深入的人际互动，这将促进社区成员的社会归属感

以及独特感，强化其参与的内在动机（Ｎａｍｂｉｓａｎ ＆ Ｂａｒｏｎ，２００９）。

２． 社区公民行为

在虚拟品牌社区中，一些研究表明社区应该强调科技的重要性，如 Ｄｉｘｏｎ（２０１０）指出：“如果企业

建立了社区，那么它自然会吸引很多社区成员”。这种观点过多地依赖企业对社区的有效管理以及

控制，然而虚拟品牌社区的存在主要是“由共同兴趣的人拥有同样的信仰而存在的”，他们的贡献和

深入互动才是推动社区长期发展的主要动力（Ｍｕｎｉｚ ＆ Ｏｇｕｉｎｎ，２００１）。这种贡献是一种主动的、超于

论坛规则要求的行为，与“组织公民行为”的定义一致。由此，在这里，我们将它看作是“社区公民行

为”（Ｔｕｒｎｌｅｙ ｅｔ ａｌ．，２００３）。在虚拟品牌社区中，社区公民行为较为重要，它关系着社区持续健康地发

展，同时也关系着品牌建立的相关活动（如品牌忠诚、品牌认同和品牌宣传），然而现有关于这种行为

的研究还较为有限。已有社区行为的相关研究更多地关注受社区规则或社会规范约束的相关行为，

如社区规范性压力（ｎｏｒｍａｔｉｖｅ ｃｏｍｍｕｎｉｔｙ ｐｒｅｓｓｕｒｅ）、社区规则（ｃｏｍｍｕｎｉｔｙ ｎｏｒｍｓ）、社会规范（ｓｏｃｉａｌ

ｎｏｒｍ ｒｅｌａｔｅｄ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ）和群体规范（ｇｒｏｕｐ ｎｏｒｍｓ）等（Ａｌｇｅｓｈｅｉｍｅｒ ｅｔ ａｌ．，２００５；Ｄｈｏｌａｋｉａ ｅｔ ａｌ．，２００４；

Ｎａｍｂｉｓａｎ ＆ Ｂａｒｏｎ，２００９）。这些行为与组织行为学中角色内行为一致，即角色内行为是指为了不受

惩罚而按照论坛规则来行事（Ｍｏｒｈａｒｔ ｅｔ ａｌ．，２００９）。

在社区中，社区公民行为和角色内行为是同时存在的。它们的驱动因素是不同的，同时它们的

影响结果也是不一样的。具体来说，社区公民行为通常是由内在动机驱动，这将促进社区成员保持

对社区的长期关注和额外贡献，并更有效地转化为品牌建立活动；而角色内行为则不一样，它是为了

免遭损失或者不受惩罚等外在动机驱动的行为（Ｔｕｒｎｌｅｙ ｅｔ ａｌ．，２００３）。

３． 品牌认同

顾客已经不单单追求产品的物质利益，他们越来越多地寻求能表达自己身份的产品或品牌（Ａｌ

ｇｅｓｈｅｉｍｅｒ ｅｔ ａｌ．，２００５）。品牌则可以提供各种知识资源（如信息提示）和社会资源（如社会地位）帮助

顾客表达自己真实的自我和在公众面前的自我（Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ．，２０１２）。如何将顾客自我身份延伸到品
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牌中一直是实践和学术界关注的重点（Ｃａｒｌｓｏｎ ｅｔ ａｌ．，２００８；Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ．，２０１２）。品牌认同即通过品牌

将自我身份整合进来，包括了认知上（Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ）、情感上（Ａｆｆｅｃｔｉｖｅ）和评价上（Ｅｖａｌｕａｔｉｖｅ）的认同（Ｂａ

ｇｏｚｚｉ ＆ Ｄｈｏｌａｋｉａ，２００６；Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ．，２０１２）。认知认同是指顾客感知到的个人形象或身份和社区形象

或身份重合的程度，它是顾客社会归类的过程，即寻求哪些事物可以满足归属感的过程（Ａｌｇｅｓｈｅｉｍｅｒ

ｅｔ ａｌ．，２００５）。情感认同是指顾客对品牌的心理归属感。评价认同是指同品牌相关的价值评价，如和

品牌关联的自我尊重感（Ｂａｇｏｚｚｉ ＆ Ｄｈｏｌａｋｉａ，２００６）。

认同不仅仅可以帮助社区成员自己成为品牌或者社区的忠实参与者，而且也会努力向他人宣传

品牌内涵，成为社区和品牌的“传教士”（Ｅｖａｎｇｅｌｉｓｔｓ）（Ｍａｔｚｌｅｒ ｅｔ ａｌ．，２０１１）。企业可以利用顾客的品

牌认同来推动品牌的宣传和品牌购买行为，社区经理也可以利用品牌的认同来推动社区的持续性发

展（Ｃａｒｌｓｏｎ ｅｔ ａｌ．，２００８；Ｍａｔｚｌｅｒ ｅｔ ａｌ．，２０１１；Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ．，２０１２）。由此，在社区中如何培养社区成员的

品牌认同就显得尤为迫切和必要。然而现有研究关于品牌认同的驱动因素却还缺乏深入研究。

三、概念模型和研究假设

根据上述理论，知识获取的不同方式（动态知识获取方式和静态知识获取方式）会对社区成员不

同行为有不同的影响。同时，同角色内行为相比，社区公民行为由内在动机驱动，它可能更强地促进

品牌认同。这一逻辑形成了本文的概念模型，这一模型主要是对不同变量的相对重要性影响进行研

究（如图 １ 所示）。

图 １　 框架结构图

　 　 注：本文主要是相对重要性的研究，粗线条表示有相对强的影响效果

１． 知识获取与论坛成员行为

虚拟品牌社区是知识获取的源泉，为顾客提供了各种机会获取其需要的知识（Ｄｈｏｌａｋｉａ ｅｔ ａｌ．，

２００９）。如在社区中，不同版块有不同的主题和内容；在社区成员的个人主页上，其他成员可以有针

对性地与其沟通；不同成员之间可以进行个性化的互动。这些沟通工具提供的知识大体可以分为两

大类：静态的知识和动态的知识。静态的知识是指已经发布的公开知识，可以被多个知识搜寻者共

享；动态的知识是指通过和知识提供者沟通而获取的知识（Ｇｒａｙ ＆ Ｍｅｉｓｔｅｒ，２００４）。

在虚拟品牌社区中，各个版块公开发布的知识即静态知识，它帮助遇到共同问题的社区成员提供解

决方案，静态知识的流动是单向的，并没有人与人的沟通（Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ．，２０１１）。在静态知识获取的过程中，

社区成员并不一定体会到认同感和归属感等（Ｇｒａｙ ＆ Ｍｅｉｓｔｅｒ，２００４）。相反，动态知识获取过程是双向流

动的。社区成员可以在不同的论坛版块发贴公开求助，其他成员通过回复帮助其解决问题。社区成员

也可以通过站内信“一对一”地与其他成员沟通和互动。这种知识获取方式是通过利用别人的知识实

０４５



现的，它可以帮助知识获取者减少搜索时间和成本（Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ．，２０１１）。再者，动态知识获取方式更有针

对性和定制化，这促使成员体会到一种优越感（Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ．，２０１１）。同时动态知识的获取需要人与人的

沟通，这会帮助社区成员找到与自己兴趣相似的朋友，有助于他们形成归属感（Ｇｒａｙ ＆ Ｍｅｉｓｔｅｒ，２００４；

Ｍｕｎｉｚ ＆ Ｏｇｕｉｎｎ，２００１），进而强化对社区的认同和额外贡献。由此，提出如下假设：

Ｈ１ａ：同静态知识获取相比，动态知识获取更强地促进了社区公民行为

静态知识是论坛中已有的公开知识（Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ．，２０１１）。社区成员只要遵守论坛规则，都有平等

机会获取这些知识（Ｇｒａｙ ＆ Ｍｅｉｓｔｅｒ，２００４）。论坛制定论坛规则是希望通过论坛的约束和控制促进更

多成员参与互动，但有时却限制一些成员的内在动机（Ｔｈｏｍｐｓｏｎ，２００５）。如在论坛中，社区成员若要

下载某些文档，有些论坛要求回复即可下载，对静态知识获取者而言，此类回复并非源自内在动机，

而是为了获取需要的知识，不得不满足论坛的最低要求。这种为了达到自己需求而迎合遵守论坛规

则的行为可以视为角色内行为（Ｔｕｒｎｌｅｙ ｅｔ ａｌ．，２００３）。在满足其需要的知识后，他们可能离开论坛。

而对动态知识获取者而言，他们可以通过论坛中各种通讯工具，如站内信或社区成员主页直接

与其他社区成员进行沟通，这有助于其找到志趣相投的朋友，强化他们对论坛的内在情感认知（Ｋｉｍ

ｅｔ ａｌ．，２０１１；Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ．，２０１２）。这使得他们在论坛中的行为远超于论坛规则对他们的约束和要求。

由此，提出如下假设：

Ｈ１ｂ：同动态知识获取相比，静态知识获取更强地促进了角色内行为

２． 社区成员行为与品牌参与

通过对“组织公民行为”相关文献回顾发现，这种社区公民行为可以转化为对组织更深层次的承

诺和认同，同时促进组织相关的各种活动和绩效（Ｐｏｄｓａｋｏｆｆ ｅｔ ａｌ．，２０００；Ｔｕｒｎｌｅｙ ｅｔ ａｌ．，２００３）。同样

地，在社区中，当论坛成员将自己视为论坛的“公民”的时候，他们会为论坛无私地奉献，并推动论坛

相关的各种活动。另外，这种社区公民行为通常是由内在动机形成的，他们对论坛会表现出更强的

认同和认可。较高水平的论坛认同行为意味着社区成员的价值观与论坛价值保持一致，进而将这种

认同传递开来（ＷｏｎＭｏｏ ｅｔ ａｌ．，２０１１），转化为对论坛品牌的情感或认同（Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ．，２０１２）。若成员

在论坛中表现为角色内行为，他们只是不违反论坛规则，对论坛表现出遵从行为。这种遵从并非内

在动机驱动。当这些成员发现有更好的论坛获取自己需要知识的时候，他们可能在此论坛中不再参

与各种活动，成为“僵尸会员”（Ｐｒｅｅｃｅ ｅｔ ａｌ．，２００４）。由此，提出如下假设：

Ｈ２：同角色内行为相比，社区公民行为更强地促进了品牌认同

四、研究设计和研究方法

１． 样本

我们通过网络问卷对国内两个智能手机虚拟社区［即魅族论坛（ｈｔｔｐ：／ ／ ｂｂｓ． ｍｅｉｚｕ． ｃｏｍ ／）和苹果

论坛（ｈｔｔｐ：／ ／ ｉｐｈｏｎｅｂｂｓ． ｃｎｍｏ． ｃｏｍ ／）］进行调研。选这两个社区的原因在于：第一，智能手机吸引了越

来越多社区成员的关注，使得手机社区较为活跃。如这两个社区在 ２０１２ 年底分别有约 ３００ 万和 ４００

万成员；第二，两个社区都提供多种工具来分享和获取知识，如站内信、论坛版块和个人网页等，从而

为社区成员提供了静态和动态的知识获取平台，为本文的研究提供了适合的研究情景。

我们用将近一个月的时间向社区成员一共发送了 ２０００封邀请信，每个社区发 １０００份。在邀请信中，

我们指出研究目的和问卷的网页链接，同时告知社区成员，如果认真回答问题，会向其提供 １０元电话费作

为奖励。在问卷中还要求成员填写他们在论坛中的 ＩＤ号，以确保问卷的有效性和真实性。最后成功获取
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了 １９９份问卷。去除 ２０份没有 ＩＤ号码和 １２份没有认真填写的，最终有 １６７份有效问卷，回收率为 ８． ７％，

这和前人网络研究的回收率一致（Ｎａｍｂｉｓａｎ ＆ Ｂａｒｏｎ，２００９；Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ．，２０１２）。具体而言，两个论坛样本信

息中：性别上，有 １４３位男士，占比 ８５． ６３％；年龄上，１４２位 ３０岁以下的会员，占比 ８５． ０３％。

通过社区成员的 ＩＤ号码，我们获取了成员注册时间、在社区中地位和朋友数量等数据。通过对

已回复和未回复成员中这些可获取的客观数据进行比较，发现不存在未回复偏差。同时，对调研问

卷中 ６ 个多问项变量，如产品涉入度、品牌认同、静态知识获取、动态知识获取、社区公民行为和角色

内行为，进行单因子模型测试，得到第一个因子解释了总解释方差的 ４０％。前人研究认为第一个因

子解释方差达到 ４０％左右，同源方差并不是一个严重的问题（Ｌａｕ ｅｔ ａｌ．，２０１１）。

２． 控制变量

虚拟品牌社区中，社区承诺水平以及品牌参与可能受到产品涉入度、社区地位和会员时间等各

种因素的影响（Ｎａｍｂｉｓａｎ ＆ Ｂａｒｏｎ，２００９；Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ．，２０１２），本文将它们作为控制变量来减少其对结

果的干扰。具体来说，Ｎａｍｂｉｓａｎ ａｎｄ Ｂａｒｏｎ（２００９）将产品涉入度（Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ）定义为顾客感知

到的产品同他们的需求、兴趣和价值观的关联程度。涉入水平越高，人们在社区中活跃程度就可能

越高，顾客对社区的认同水平和参与程度也会提高（Ｎａｍｂｉｓａｎ ＆ Ｂａｒｏｎ，２００９），因此在这里将产品涉

入度作为控制变量。同时，本文还将顾客参与社区的地位和会员时间作为控制变量，因为这两个因

素会影响顾客对社区的认可程度，进而影响社区活动或品牌活动（Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ．，２０１２）。

３． 信度

首先，本文使用 ＥＱＳ ６． １ 软件对 １６７ 份问卷进行了验证性因子分析。模型拟合指数为 χ２ ＝ ３９０．

５１６，ｄ． ｆ． ＝ １７４，ＮＦＩ ＝ ０． ９１０，ＣＦＩ ＝ ０． ９４８，ＮＮＦＩ ＝ ０． ９３７，ＲＭＳＥＡ ＝ ０． ０８７，表明自由估计的模型有较好

的拟合。同时本文计算出相应的综合信度系数（Ｃｏｍｐｏｓｉｔｅ ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ）和平均方差提取（Ａｖｅｒａｇｅ Ｖａｒｉ

ａｎｃｅ Ｅｘｔｒａｃｔｅｄ）。如表 １ 所示，标准化因子载荷大部分都大于门槛值 ０． ７（只有一个因子载荷为 ０． ６９，

但非常接近 ０． ７），而且各建构平均方差提取大于最低值 ０． ５，同时综合信度系数也大于门槛值 ０． ７，

这表明本文所用量表具有很好的信度。

４． 效度

为了比较判别效度，我们将平均提取方差与各系数平方进行比较（Ｆｏｒｎｅｌｌ ＆ Ｌａｒｃｋｅｒ，１９８１）（单变

量如性别、地位和会员时间除外），发现平均提取方差大于各系数平方，也即各变量之间有较好的效

度（各变量描述性统计和相关系数如表 ２ 所示）。

五、研究结果

本文是为了探讨两种知识获取方式对两种不同的社区成员行为（社区公民行为和角色内行为）

以及两种社区行为对品牌认同的相对重要性而进行的研究。我们首先进行逐步回归分析，接着对回

归系数进行比较（Ｌｅｅ ＆ Ｚｈｏｕ，２０１２）。

研究结果如表 ３ 所示。模型 １ 是控制变量对社区公民行为的影响，模型 ２ 加入了主效应变量，模

型 ３ 和模型 ４ 是对角色内行为的检验，模型 ５ 和模型 ６ 是对品牌认同的检验。模型 ２ 主要涉及两种

知识获取方式对社区公民行为的影响，结果发现动态知识获取（β ＝ ０． ４２３，ｐ ＜ ０． ０１）和静态知识获

取（β ＝ ０． ２３７，ｐ ＜ ０． ０１）对社区公民行为影响作用显著。模型 ４ 主要探讨两种知识获取方式对角色

内行为的影响，结果发现两种知识获取方式对角色内行为的影响作用显著为正（β ＝ ０． ２３０，

ｐ ＜ ０． ０１；β ＝ ０． ３０３，ｐ ＜ ０． ０１）。模型 ６ 主要检验社区成员的两种行为对品牌认同的影响，社区公民
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行为对品牌认同的影响显著为正（β ＝ ０． ３１０，ｐ ＜ ０． ０１），而角色内行为对品牌认同没有作用（β ＝

－ ０． ０５８，ｐ ＞ ０． １）。

表 １　 验证性因子分析：潜变量及其测量条目与信度

问项
因子

载荷

综合信

度系数

平均方

差提取

产品涉入度（源自 Ｎａｍｂｉｓａｎ ＆ Ｂａｒｏｎ，２００９） ０． ９３９ ０． ８３８
产品对我来说很重要 ０． ９４２
产品和我息息相关 ０． ９４９
产品对我来说有重要的意义 ０． ８５２
品牌认同（改编于 Ｌａｍ ｅｔ ａｌ．，２０１０）① ０． ９１７ ０． ６５０
我觉得我的个性和品牌个性有一定程度重合 ０． ８４４
我觉得我的自我形象和品牌有一定程度重合 ０． ９００
当有人表扬这个品牌的时候，我就觉得是在表扬我 ０． ７９３
如果我不用这个品牌，我就会感到有一定的心理损失 ０． ７９５
我相信别人很尊重我，是因为我和品牌有较强的关系 ０． ７２０
我觉得自己是这个品牌中有价值的一部分 ０． ７７４
静态知识获取（源自 Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ．，２０１１） ０． ８８２ ０． ７８９
在论坛中，我将通过阅读论坛中已有资料获取知识 ０． ８８３
我相信如果读了论坛中已有的文档或者想法之后能获取我需要的知识，那

么这种感觉是很愉快的
０． ８９３

动态知识获取（源自 Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ．，２０１１） ０． ８０９ ０． ５８６
我喜欢同那些遇到相似问题的人进行一对一地沟通 ０． ７５２
我总是喜欢直接询问别人来获取知识 ０． ７３９
我喜欢通过各种方式（发帖或站内短信）向别人咨询问题 ０． ８０３
社区公民行为（改编于 Ｈｕｇｈｅｓ ＆ Ａｈｅａｒｎｅ，２０１０）② ０． ８２５ ０． ５４３
向好友推荐这个论坛 ０． ７５０
抵御那些说论坛不好的人 ０． ６９０
鼓励其他论坛成员共同努力促进论坛发展 ０． ８１２
我经常向管理员提出一些提升论坛形象的建设性意见 ０． ６８７
角色内行为 ０． ８５５ ０． ６６３
在论坛中，为了符合论坛要求，我总是很注意自己的形象 ０． ７９７
我总是很遵守论坛准则 ０． ８４８
同论坛规则要求的行为相比，我觉得我在论坛中的行为并不怪异 ０． ７９７

表 ２　 描述性统计以及相关系数

均值 标准差 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８
品牌认同 ５． １４７ １． ３１５ １

社区公民行为 ５． ５４２ １． ０４９ ０． ４６５ １
角色内行为 ５． ８４２ ０． ９８６ ０． ４３１ ０． ７２３ １
静态知识获取 ５． ９７０ １． ００４ ０． ３９２ ０． ４５３ ０． ５１０ １
动态知识获取 ５． ３７１ １． １７８ ０． ４６８ ０． ６０８ ０． ４９３ ０． ３８８ １
产品涉入度 ５． ６８３ １． ３２１ ０． ６９４ ０． ３８６ ０． ４４７ ０． ３６２ ０． ４０５ １
性别 １． １４４ ０． ３５２ － ０． ０１３ ０． ０２０ － ０． ００４ － ０． ０５６ ０． ０９８ － ０． ０９６ １
地位 ３． ６２９ ２． ０９０ ０． １００ ０． ０６１ ０． １４２ － ０． ０４１ ０． ０１４ － ０． ０５３ － ０． ０３４ １

会员时间 １４． ５２７ １３． ６５１ － ０． ０７３ － ０． １３６ － ０． １６８ － ０． ２４３ － ０． ０５７ －０．１５６ － ０． ０４０ ０． ２６６

　 　 注：ｐ ＜ ０． ０５。

为了验证相对重要性的假设，本文又进行了逐步回归，同时用 Ｔ 检验对回归系数进行比较（Ｌｅｅ

＆ Ｚｈｏｕ，２０１２），结果发现动态知识获取方式（β ＝ ０． ４２３）比静态知识获取方式（β ＝ ０． ２３７）更强地促

进社区公民行为（ｐ ＜ ０． ０５），即 Ｈ１ａ得到支持。接着，对 Ｈ１ｂ 进行检验。Ｈ１ｂ 假设静态知识获取方式

（β ＝ ０． ３０３）比动态知识获取方式（β ＝ ０． ２３０）更强地促进角色内行为，然而统计上并不显著

（ｐ ＞ ０． １），即 Ｈ１ｂ没有得到支持。最后，通过 Ｔ检验，本文发现社区公民行为（β ＝ ０． ３１０）比角色内
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行为（β ＝ － ０． ０５８）更强地促进品牌认同（ｐ ＜ ０． ０５），即 Ｈ２ 得到支持。
表 ３　 回归结果

因变量
社区公民行为 角色内行为 品牌认同

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５ 模型 ６
常数 ３． ５４７ １． ３４６ ３． ６６８ １． ６０６ ０． ５７０ － ０． ３１６

控制变量

产品涉入度 ０． ３０２ ０． ０８６ ０． ３２７ ０． １６４ ０． ７０５ ０． ６３０

性别 ０． １６８ － ０． ０１０ ０． １０９ ０． ０２９ ０． ２２１ ０． １７６
地位 ０． ０５５ ０． ０４３ ０． ０９８ ０． ０８９ ０． ０８７ ０． ０７６

会员时间 － ０． ００８ － ０． ００５ － ０． ０１１ － ０． ００７ ０． ０００ ０． ００２
主效应

静态知识获取 ０． ２２７ ０． ３０３

动态知识获取 ０． ４２３ ０． ２３０

社区公民行为 ０． ３１０

角色内行为 － ０． ０５８
Ｒ２ ０． １６９ ０． ４４３ ０． ２５１ ０． ４３３ ０． ５０４ ０． ５４５

　 　 注：ｐ ＜ ０． ０１，ｐ ＜ ０． ０５，ｐ ＜ ０． １。

六、结论与启示

１． 结论

首先，同静态知识获取方式相比，动态知识获取方式更强地促进了社区公民行为。这与前人研

究一致。如 Ｋｉｍ等（２０１１）指出动态知识获取方式是通过与他人直接沟通而获取的知识，这有助于知

识的定制化；同时人际沟通促进成员的归属感（Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ．，２０１２），进而更强地促进社区公民行为。

第二，同动态知识获取方式相比，静态知识获取方式并没有更强地促进角色内行为。也就是说，

动态知识获取方式和静态知识获取方式都促进了成员的角色内行为，它们对角色内行为的影响没有

差异。可能的原因是为了避免论坛中可能发生的不当行为（如与论坛不相关话题或相互辱骂）对论

坛的威胁，论坛对社区成员有较强地控制。所以不管是静态知识获取者或者是动态知识获取者，他

们都需要遵从论坛规则。

第三，同角色内行为相比，社区公民行为较强地促进了品牌参与。也就是说，社区公民行为是由

人们的内在兴趣推动的，这比外在强制更强地促进人们的投入和贡献（Ｍｕｎｉｚ ＆ Ｏｇｕｉｎｎ，２００１；Ｒｙａｎ

ｅｔ ａｌ．，１９８３）。同样地，在虚拟品牌社区中，社区公民行为是由于社区成员对论坛的内在情感和认同，

可以有效地转化为对论坛相关活动的贡献（如品牌认同）。

２． 理论启示

首先，从品牌建立的角度来说，本文探讨了如何将异质性的社区知识资源有效转化为品牌认同

活动，这有效地丰富了已有虚拟品牌相关的研究。第一，前人研究更多地关注如何促进论坛发展，如

不少学者指出顾客社区参与、顾客社区互动和社区忠诚或社区满意的各种驱动机制（Ｎａｍｂｉｓａｎ ＆

Ｂａｒｏｎ，２００９）。而本文通过实证研究发现：不同的社区知识资源通过社区成员承诺行为可以转化为品

牌认同，这与前人的研究形成有效地互补。第二，从社区持续发展的影响本质来说，前人研究认为社

区是同质的（Ｍｕｎｉｚ ＆ Ｏｇｕｉｎｎ，２００１），本文通过实证研究发现“异质性”在社区中是普遍存在的，如社

区成员在社区中获取知识方式的异质性以及在社区中角色的异质性，这与主导研究形成互补。

其次，从知识管理角度来说，本文将社区成员视为主动的知识获取者，从知识资源的获取角度来

探讨不同的知识获取方式对社区成员行为的影响，这与前人的研究形成互补。具体来说，第一，前人
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研究将社区成员视为被动的接受者，这可能导致企业对社区有过多控制（Ｄｈｏｌａｋｉａ ｅｔ ａｌ．，２００９；

Ｆｏｕｒｎｉｅｒ ＆ Ｌｅｅ，２００９）。然而，将顾客视为被动的接受者可能不利于顾客内在动机的形成，进而阻碍

社区长期发展。第二，已有研究指出论坛中较为重要的是为顾客提供知识。然而，知识资源的有效

利用不仅仅包括知识的提供者，而且还包括知识的获取者。现有虚拟品牌社区的研究主要是从知识

分享角度入手（Ｈｓｕ ｅｔ ａｌ．，２００７）。而本研究在已有研究基础上，将社区成员视为主动的知识获取者

来强化其在社区中的体验，并不同程度地促进了社区公民行为。

再次，本文借鉴组织行为学中的“组织公民行为”理论，将“社区公民行为”引入到虚拟品牌社区

的研究中。具体来说，组织公民行为表示员工对组织有较强的承诺和心理依恋，他们总是超于组织

要求，愿意为组织做出额外的贡献（Ｔｕｒｎｌｅｙ ｅｔ ａｌ．，２００３）。同样地，在社区中，也有不少成员超于论坛

规则的要求，做出额外的努力推动社区的发展。虽然社区成员的无私奉献对虚拟社区长期发展有着

重要的作用，然而关于“社区公民行为”的相关研究还非常有限。由此，本文将“社区公民行为”引入

到虚拟品牌社区中来，它极大地丰富了社区持续性发展与存在的相关研究。

３． 管理启示

首先，对虚拟社区管理者来说，关注论坛多样性、丰富两种社区知识，尤其是强化社区动态知识

显得越来越重要。研究结果发现社区动态知识更强地促进了社区公民行为。由此，社区管理者不仅

仅要丰富并提高论坛知识的质量，以满足那些“潜水”成员对静态知识的需求，而且要调动社区成员

的积极性，强化社区成员相互之间的沟通和互动。他们一方面可以雇佣更多兼职人员与社区成员进

行互动；另一方面也可以通过发起各种活动，激发论坛成员的内在兴趣，促进成员内部之间的互动。

其次，对社区管理者来说，努力培养社区成员的“公民意识”。研究结果发现：社区公民行为可以

有效地转化品牌认同行为，而角色内行为对品牌认同并没有影响。由此，要通过各种途径促进社区

成员公民意识，如可以通过以下途径实现：提供动态知识来强化成员之间的互动；提升论坛共享文化

来促进成员对社区的内部情感；适当地授予社区成员一些权力，强化他们对论坛的内在兴趣等。

４． 局限和未来研究启示

首先，本文以虚拟品牌社区为研究背景，而没有考虑其他性质的社区。虚拟品牌社区中的知识

以产品或品牌为核心，这与其他一些娱乐社区如旅游社区或者社交社区中的知识不同。如在娱乐社

区中，不管是静态知识还是动态知识都注重享乐因素（Ｗａｎｇ ＆ Ｆｅｓｅｎｍａｉｅｒ，２００４），享乐因素可能弱化

知识获取过程对社区成员行为的影响。以后的研究可以对两种不同的社区进行对比研究。

其次，本文按照前人研究论坛的方式，通过向论坛成员发放问卷的方式来探索他们的行为，这很

可能会产生同源方差（Ｃｏｍｍｏｎ Ｍｅｔｈｏｄ Ｖａｒｉａｎｃｅ）问题。如果未来研究能对论坛成员行为进行长期研

究，或者获取一些客观数据（如对论坛会员发帖内容进行编码，指出论坛成员谈论此品牌的次数）进

行研究，则会避免同源方差问题。
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