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基于虚拟社区体验的四元互惠战略模式

宁连举，冯　鑫

（北京邮电大学大学经济管理学院，北京　１００８７６）

摘要：随着虚拟产品社区和品牌社区的发展，如何利用社会化媒体平台给顾客带来积极正向的体验成为各大

企业不得不面临的重要问题。通过梳理前人研究，从顾客体验和社会化媒体的视角，选取了虚拟社区体验的

２６个指标并进行因子分析，归纳出功利体验、享乐体验、社会体验和可用体验四大维度；同样地，对顾客态度
的维度进行梳理，共选取２９个指标，通过因子分析归结为顾客对产品、对品牌和对企业的态度三大维度。最
后以虚拟社区体验维度为自变量，以顾客态度为因变量，建立三个回归模型，阐释了虚拟社区体验对顾客态度

的影响机理，丰富了顾客体验理论的研究成果，能为相关学者提供有价值的理论和实践指导，同时提出的四元

互惠战略发展模式有助于企业管理客户关系、制定品牌战略和公司发展战略，能为相关学者提供有价值的理

论和实践指导。
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１　引言

随着社会化媒体的普及，互联网社区在近年

来获得高速发展，众多知名的企业纷纷组建品牌

社区，这种社交化平台增强了顾客之间以及顾客

和企业之间的互动，提升了顾客体验，进而影响顾

客态度。因此关于社区顾客体验的研究逐渐受到

众多学者的关注，多数研究集中于人机互动的体

验分析，如Ｗｅｂ端浏览、信息搜索等，被称作网页
体验［１，２］；另一流派则注重顾客的在线购物体

验［３，４］，更关注在线消费者购物偏好和购买意愿

的形成，因为良好的社区体验带给顾客便捷和享

受，极大提升其购物态度和意愿，虚拟社区体验的

重要性不言而喻。

由于公司主导的虚拟社区快速发展，相应的

品牌社区逐渐发展成为承载顾客－产品关系互动
的主要平台，因此社区顾客体验则潜移默化的影

响了顾客对产品的态度。由于很多社区互动都和

产品相关，随着顾客之间交流产品的使用体验，顾

客对产品的态度和感知也会发生变化［５］。随着

社区顾客交互程度的加深，更容易形成顾客对产

品和品牌的依赖和忠诚的提升，使得社区发展成

为更具影响力和凝聚力的品牌社区［５］。

近年来一些学者研究了品牌社区中不同顾客

的社会化交互行为［５，６］，然而全面考察社区顾客

体验的研究较为匮乏，分析社区体验和顾客态度

关系的研究更是寥寥。鉴于此，本文从顾客体验

和社交互动的角度，整理出虚拟社区体验的维度

架构（ＶｉｒｔｕａｌＣｏｍｍｕｎｉｔｙＥｘｐｅｒｉｅｎｃｅ，ＶＣＥ），用以
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描述和衡量社区体验对顾客态度的影响，通过调

研小米社区和北邮人社区，用因子分析和回归分

析验证相关假设，实证分析其影响效果。最后根

据结论，分析其影响机制，基于影响机制创新性地

提出了四元互惠的企业发展战略模式，有利于社

区组织者通过改进虚拟社区体验进一步加强品牌

影响力以及改善顾客态度，也有助于企业进一步

改进产品和服务的质量从而提升企业竞争力。

２　理论模型及假设

２．１　虚拟社区体验的理论基础
在心理学领域的研究中已经证实影响人们体

验的主要有两方面：认知层面和情感层面。认知

层面的体验强调信息处理的视角，包括信息获取

和处理的体验，情感维度则强调由外部环境刺激

带来的交互行为所产生的感觉和情感体验。这两

方面的维度被众多学者概念化的定义为功利体验

和享乐体验［３，７，８，９，１０，１３］，还有一部分学者则将其归

纳为外在体验和内在体验两个维度［１１］。

基于上述二元框架，众多学者研究了互联网

环境下的用户体验。极具代表性的在线购物体验

过程中，顾客浏览行为被广泛研究［３，８，１１，１２，１３］。总

体来说，这些研究或是从整体体验的角度，或是从

二元体验的视角对在线顾客的体验进行了概念化

的描述和研究，Ｈｏｆｆｍａｎ和Ｎｏｖａｋ提出的二元顾客
体验理论则可以看作是目标导向或者是经验导向

的［１３］。

人们参加虚拟社区是为了形成群体并达成某

种个人目标［１５，１６，２４］，比如自我展示［１７］，知识交流

共享［１８］，协同创作和协同创新［１９，２０］，社交需求［１５］

以及再创作［２１］。此外，还有一些品牌社区，其建

立的目的就是为了分享和交流某品牌的用户体验

和相关信息［２２，２３］。有些研究则从以下几个方面

关注人们加入虚拟社区的动机和人们的社会化进

程［１５，１６，２４］，虚拟社区的涌现形式［２４－２６］，虚拟社区

文化的形成［２７，２８］以及社区的社会化媒体价

值［２９，３０］。Ｐｒｅｅｃｅ从社区的社会性和可用性两个
方面对

"

拟社区绩效进行评价［３１］。此概念模型

被Ｋｉｍ等证实，社区参与者的功能福利和社会福
利有效验证了社区的社会性和可用性，研究表明

目的、人群、政策、对话、社会支持以及导航等是影

响用户满意度的显著因素［３２］。由此我们发现，虚

拟社区体验已经不仅仅局限于功利体验和享乐体

验，它还囊括了社交体验和可用体验。

２．２　虚拟社区体验对顾客态度的影响
虚拟社区就是一个能为成员提供良好顾客体

验的平台，根据各个平台信息流主题的差异，用户

自组织形成具有稳定关系的社会网络群体，成员

之间通过协同互动实现信息交流、知识共享和需

求聚集，形成了具有一定用户粘性的协同团体，这

种协同团体是基于良好的顾客体验凝聚起来的，

这种体验已经不局限于传统二元体验框架，随着

社会化媒体和人机交互的发展，社交体验和可用

体验也逐渐融入其中。

随着公司主导的虚拟社区快速发展，相应的

品牌社区逐渐发展成为承载顾客－产品关系互动
的主要平台，而社区顾客体验则潜移默化的影响

了顾客对产品的态度。另外以产品为导向的互动

有利于产品的改进，同时也会促进负面信息的传

播，但是对信任和态度的相关研究表明包含同时

正面和负面信息的消息更具备说服力，更容易被

顾客接受［３３］。更进一步，若社区包含负面消息，

它将能为顾客提供更为友好和全面的顾客体验，

这种体验会影响顾客对产品、品牌以及公司的态

度。

２．３　虚拟社区体验在本文的定义
文中虚拟社区体验被定义为在虚拟社区交互

过程中顾客所获得的多方位的经历和感受。具体

来说，此概念反应了社区成员基于社会化交互产

生的情感、印象、认知和经历。本文基于第二部分

的体验维度的梳理，总结了社区体验的四个维度：

功利体验、享乐体验、社交体验以及可用体验，并

检验ＶＣＥ四维度对顾客态度的影响，主要包括：
对产品的态度、对品牌的态度以及对企业的态度。

２．４　虚拟社区体验维度
（１）顾客参与虚拟社区的主要目的之一便是

获得相关产品的信息，获取一些建议及产品推荐，

因此功利体验成为 ＶＣＥ不可或缺的一部分。
ＶＣＥ的功利体验（ＰＥ）被定义为顾客从社区互动
中获得的具有功利价值的体验。该维度是从目标

导向行为的角度提出的，反应了顾客加入社区的

主要目的和价值所在［１３］。

（２）ＶＣＥ的享乐体验（ＨＥ）则被定义为一种
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顾客的内在价值体现，它源于社区互动过程中交

流和分享等行为带给顾客的欣喜和激动的情感体

验。对某一特定主题高程度的积极互动参与会给

用户的享乐体验带来极大提升［３４］，但当互动出现

挫折、乏味或缺少吸引力时，享乐体验会大大降

低［１２，３４，３５］。

（３）ＶＣＥ的社会体验（ＳＥ）则强调社区交互
过程中的社会体验，即顾客作为社区中的一员，对

社区开放性、友好性以及规范性等方面的整体感

知和体验。这种交互有利于传播积极的社会体

验，构建更稳健的社会网络联系［３１，３２］。相反地，

若有较多负面交互，如粗鲁的争吵，不合时宜的广

告，都会降低社会体验［３５］。

（４）ＶＣＥ的可用体验（ＵＥ）更注重顾客在社
区活动中所得到的导航及人性化的帮助。该维度

聚焦于社区各项功能的明确性和易用性，体现了

社区平台的用户友好度和人性化水平。较高的可

用体验反应了顾客参与社区活动的平滑性，降低

了顾客的使用障碍，使顾客不用费力就能达成自

己的目标，提升了社区顾客参与度［３１，３２］。相反

地，较低的可用体验则会造成顾客的使用障碍，影

响用户的交互行为，降低其活跃度。

２．５　虚拟社区体验对顾客态度影响的模型假设
正如前文所说，虚拟社区体验会影响顾客对

产品（或服务）、品牌和公司的态度。相关产品或

品牌的虚拟社区大多为公司主导建立，或与公司

有直接联系，因此顾客在该社区的体验直接影响

到产品、品牌以及公司的形象，也直接影响到顾客

态度。积极的社区体验，会使得顾客对主导该社

区的公司或组织产生信任和依赖，进而形成正面

态度。消极的社区体验，则会使顾客对主导该社

区的公司或组织产生抱怨和不信任，进而形成负

面态度。因此虚拟社区体验的四个维度，应该和

顾客对产品（或服务）、品牌和公司的态度正相

关。因此提出假设如下：

Ｈ１顾客的虚拟社区体验，包括：ａ功利体
验、ｂ享乐体验、ｃ社交体验以及ｄ可用体验，与顾
客对产品的态度正相关。

Ｈ２顾客的虚拟社区体验，包括：ａ功利体
验、ｂ享乐体验、ｃ社交体验以及ｄ可用体验，与顾
客对品牌的态度正相关。

Ｈ３顾客的虚拟社区体验，包括：ａ功利体

验、ｂ享乐体验、ｃ社交体验以及ｄ可用体验，与顾
客对公司的态度正相关。

关系模型如下图：

图１ 顾客体验与顾客态度的关系模型

Ｆｉｇｕｒｅ１　Ｔｈｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｍｏｄｅｌｏｆｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ

ａｎｄｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒａｔｔｉｔｕｄｅｓ

３　研究方法

３．１　数据及调研
相关数据来自于对小米社区以及北邮人社区

相关版块用户的调研，调研时通过社区站内信、电

子邮件以及微博等工具进行电子问卷的发放，累

计发放电子问卷２４６，回收２０３份，其中有效问卷
１６１。同时也进行了深入访谈和实体问卷的方法，
选取社区活跃用户，进行深入访谈并填写问卷，共

发放实体问卷４５份，回收 ４５份，其中有效问卷
４０份。因此，本研究累计有效问卷问２０１份，调
研时间持续两个月。调研对象的构成８１７％为
男性，学历在本科以上，这主要是因为信息技术类

论坛成员本身就以男性居多，此外男性对电子产

品的偏好和关注也更为显著。

３．２　因子分析及维度选取
虚拟社区体验的调研采用７分制量表，对功

利体验维度和享乐体验维度的量表设计参考了

Ｊａｙａｎｔｉ等人的研究［１７－１９］，其中功利体验包含８个
指标，享乐体验包含１１个指标。社会体验维度则
包含５个指标［３５］，用以描述用户的协同互动过程

体验。可用体验则参考以 Ｐｒｅｅｃｅ为代表的学者
们提出的维度的６个指标，用以说明人机互动体
验的友好度［３１，３２，３５］。同时考虑到 ＷＥＢ２０时代
的用户创作内容（ＵＧＣ）的新特点，将上述参考量
表进行了适当的调整和改进，加入了ＵＧＣ质量和
强度等方面的考量，使得量表更具现实性。
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对ＶＣＥ的调研指标进行 ＫＭＯ和 Ｂａｒｔｌｅｔｔ的
检验，０８８４该值大于 ０５处于取样适当性的
Ｋａｉｓｅｒ－Ｍｅｙｅｒ－Ｏｌｋｉｎ度量值０－１之间，Ｂａｒｔｌｅｔｔ
的球形度检验值为１６８６２９４６，Ｓｉｇ＝００００００拒
绝原假设ＫＭＯ值接近１，结果显示该样本适于作
因子分析（见表１）。

表１　ＶＣＥ的ＫＭＯ和Ｂａｒｔｌｅｔｔ的检验

Ｔａｂｌｅ１　ＴｈｅＫＭＯａｎｄＢａｒｔｌｅｔｔｔｅｓｔｏｆＶＣＥ

ＫＭＯ和 Ｂａｒｔｌｅｔｔ的检验

样足够度的Ｋａｉｓｅｒ－Ｍｅｙｅｒ－Ｏｌｋｉｎ度量 ．８８４

Ｂａｒｔｌｅｔｔ的球形度检验

近似卡方 １６８６２．９４６

自由度 ２２５

显著性 ．０００

顾客态度的调研也是采用７分制量表，其中
顾客对企业的态度、顾客对品牌的态度以及顾客

对产品的态度的测量指标均参考营销量表手册进

行制定，三大维度共计２９个指标。
同时，对顾客态度的调研指标进行 ＫＭＯ和

Ｂａｒｔｌｅｔｔ的检验，０９３３该值大于０５处于取样适
当性的Ｋａｉｓｅｒ－Ｍｅｙｅｒ－Ｏｌｋｉｎ度量值０－１之间，
Ｂａｒｔｌｅｔｔ的球形度检验值为 １７６５１５６５，Ｓｉｇ＝
００００００拒绝原假设 ＫＭＯ值接近１，结果同样显
示该样本适于作因子分析（见表２）。

表２ 顾客态度的ＫＭＯ和Ｂａｒｔｌｅｔｔ的检验

Ｔａｂｌｅ２　ＴｈｅＫＭＯａｎｄＢａｒｔｌｅｔｔｔｅｓｔｏｆｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒａｔｔｉｔｕｄｅ

ＫＭＯ和 Ｂａｒｔｌｅｔｔ的检验

样足够度的Ｋａｉｓｅｒ－Ｍｅｙｅｒ－Ｏｌｋｉｎ度量 ．９３３

Ｂａｒｔｌｅｔｔ的球形度检验

近似卡方 １７６５１．５６５

自由度 ３０６

显著性 ．０００

由于样本均通过检验，故对ＶＣＥ及顾客态度
进行因子分析，表３和表４分别为二者解释的总
方差图，分别截取前五个和前四个成分。在统计

学中，贡献率是反映该主成分提供的信息量占总

信息量的百分比累计贡献率反映了前ｎ个主成分
合起来提供的信息量占总信息量的百分比。

对于ＶＣＥ，由表３得，前４个共性因子的累计
贡献率高达９２７５２％，对原始数据指标的信息提
取量极高。因此，提取前４个共性因子可以极好
的反映出原始数据指标的主体信息量，经方差最

大正交旋转后得因子载荷矩阵（表５左侧）。
对于顾客态度，从表４不难看出，前３个共性

因子的累计贡献率高达８２８２６％，对原始数据指
标的信息提取量很高。因此，提取前３个共性因
子可以极好的反映出原始数据指标的主体信息

量，经方差最大正交旋转后得因子载荷矩阵（表５
右侧）。

表５左侧部分为 ＶＣＥ的相应指标的旋转成
分矩阵，右侧为顾客态度的旋转成分矩阵，表中加

粗数字为相应因子，非加粗数字则为交叉载荷。

表中ＰＥ为功利体验的英文缩写，ＨＥ为享乐体验
的英文缩写，ＵＥ为可用体验的英文缩写，ＳＥ为社
交体验的英文缩写，Ａｆｉｒｍ表示顾客对企业的态度，
Ａｐｒｏｄｕｃｔ表示顾客对产品的态度，Ａｂｒａｎｄ表示顾客对
品牌的态度。其中ＶＣＥ的四个维度，由于界定比
较清楚，所以交叉载荷普遍很小，但是顾客对产

品、品牌以及企业的态度，很多时候区分并非特别

明显，所以在成分矩阵中其交叉载荷普遍较大，有

很多超过０３的，但是其因子还是比较明显的，不
妨碍三因子的划分。至此我们完成了自变量和因

变量的因子分析，在４３部分中将进行回归分析，
并讨论相应结果。

表３ ＶＣＥ解释的总方差
Ｔａｂｌｅ３　ＴｈｅｔｏｔａｌｖａｒｉａｎｃｅｏｆｔｈｅＶＣＥｅｘｐｌａｎａｔｉｏｎ

ＶＣＥ解释的总方差

成份
初始特征值 提取平方和载入 旋转平方和载入

合计 方差％ 累积％ 合计 方差％ 累积 ％ 合计 方差％ 累积 ％

１ ７．８３１ ３０．１１７ ３０．１１７ ７．８３１ ３０．１１７ ３０．１１７ ７．４３２ ２８．５８４ ２８．５８４

２ ６．６９１ ２５．７３６ ５５．８５４ ６．６９１ ２５．７３６ ５５．８５４ ６．４９４ ２４．９７５ ５３．５５９

３ ５．００５ １９．２５０ ７５．１０４ ５．００５ １９．２５０ ７５．１０４ ５．５３７ ２１．２９６ ７４．８５６

４ ４．５８９ １７．６４９ ９２．７５２ ４．５８９ １７．６４９ ９２．７５２ ４．６５３ １７．８９６ ９２．７５２

５ ．２６０ １．００１ ９３．７５３
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表４ 顾客态度解释的总方差

Ｔａｂｌｅ４　Ｔｈｅｔｏｔａｌｖａｒｉａｎｃｅｏｆｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒａｔｔｉｔｕｄｅｅｘｐｌａｎａｔｉｏｎ

顾客态度解释的总方差

成份
初始特征值 提取平方和载入 旋转平方和载入

合计 方差％ 累积％ 合计 方差％ 累积 ％ 合计 方差％ 累积 ％

１ ２０．２０１ ６９．６５８ ６９．６５８ ２０．２０１ ６９．６５８ ６９．６５８ ９．７１４ ３３．４９８ ３３．４９８

２ ２．４０９ ８．３０６ ７７．９６４ ２．４０９ ８．３０６ ７７．９６４ ８．４３ ２９．０６８ ６２．５６６

３ １．４１ ４．８６２ ８２．８２６ １．４１ ４．８６２ ８２．８２６ ５．８７６ ２０．２６ ８２．８２６

４ １．０９２ ３．７６４ ８６．５９

表５ ＶＣＥ及顾客态度旋转成分矩阵

Ｔａｂｌｅ５　ＴｈｅｒｏｔａｔｅｄｃｏｍｐｏｎｅｎｔｍａｔｒｉｘｏｆＶＣＥａｎｄｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒａｔｔｉｔｕｄｅ

ＶＣＥ旋转

成分矩阵

成份

ＰＥ ＨＥ ＵＥ ＳＥ

态度旋转

成分矩阵

成份

Ａｆｉｒｍ Ａｐｒｏｄｕｃｔ Ａｂｒａｎｄ

感知价值 ０．９６８ ０．０１６ ０．０４９ ０．０２６ 专业性 ０．８５２ ０．２９５ ０．２７３

任务相关 ０．９６６ ０．０１５ ０．０４６ ０．０１５ 及时帮助 ０．８３８ ０．２６９ ０．２７６

ＵＧＣ协同 ０．９６５ ０．１２８ ０．０５９ ０．２４９ 保障承诺 ０．８３３ ０．３０４ ０．２９７

ＵＧＣ传播 ０．９６２ ０．１２２ ０．１ ０．１１５ 顾客信心 ０．８１９ ０．３５３ ０．３０５

ＵＧＣ创作 ０．９６ ０．１０５ ０．０８６ ０．１０２ 服务承诺 ０．８１ ０．３６７ ０．２６４

ＵＧＣ价值 ０．９５８ ０．１０６ ０．０７１ ０．０１３ 个性服务 ０．８０７ ０．３０６ ０．１４１

ＵＧＣ强度 ０．９５７ ０．００３ ０．０４７ ０．１１３ 亲和力 ０．８０４ ０．３６９ ０．３３７

感知有用 ０．９５４ ０．００３ ０．０５３ ０．０１７ 乐于助人 ０．７８９ ０．３１１ ０．２０４

投入 ０．００７ ０．９６５ －０．０３５ ０．０４４ 以人为本 ０．７８２ ０．３８８ ０．２９

娱乐 ０．００３ ０．９６５ －０．０１５ －０．０１８ 全天服务 ０．７６５ ０．２９９ ０．１３３

享受 ０．００８ ０．９６４ －０．０５５ ０．００４ 了解顾客 ０．７１９ ０．４０１ ０．３６６

欣喜 ０．０１８ ０．９６４ －０．０５８ －０．００１ 顾客吸引 ０．６４９ ０．４０７ ０．２３２

吸引 ０．００５ ０．９６２ －０．０１３ －０．０１３ 产品质量 ０．３５２ ０．８２６ ０．２７３

激动 ０．００８ ０．９５８ －０．０５３ －０．０２ 产品特色 ０．３６８ ０．７９２ ０．３６６

趣味 ０．０３３ ０．９５４ －０．０５１ ０．００６ 产品等级 ０．３３８ ０．７８６ ０．３８３

感知易用 ０．１０５ －０．０１３ ０．９６７ ０．１２４ 产品价值 ０．４２２ ０．７６５ ０．３６８

连贯 ０．０５１ －０．００９ ０．９６５ ０．１０２ 产品重要 ０．３４８ ０．７６４ ０．３４９

简洁 ０．１０８ －０．０４１ ０．９６ ０．１１６ 产品印象 ０．４２７ ０．７６１ ０．３７９

清晰 ０．０８ －０．０６５ ０．９５７ ０．１３５ 产品有用 ０．３４７ ０．７４３ ０．２８９

轻松 ０．０６３ －０．０７１ ０．９４９ ０．１１ 满意度 ０．４６ ０．７３５ ０．２９７

活力 ０．０８６ －０．０６４ ０．９３９ ０．１２４ 产品评价 ０．４６６ ０．７３５ ０．３

友好 ０．０１４ ０．０１ ０．０２８ ０．９７２ 喜爱度 ０．３９２ ０．７２４ ０．３２４

邀请 ０．１０２ ０．１０４ ０．０２９ ０．９７１ 产品欣喜 ０．３８ ０．６８７ ０．５１１

礼貌 ０．０３３ －０．０２８ ０．０２２ ０．９６２ 人性化 ０．１６３ ０．２６５ ０．８４４

私人 ０．０３８ ０．０４３ ０．０１５ ０．９５８ 品牌声誉 ０．２４９ ０．３２６ ０．８１１

交流 ０．１０７ ０．１１７ ０．０２４ ０．９５４ 品牌印象 ０．２９８ ０．３２９ ０．７８５

提取方法：主成份。

旋转法：具有 Ｋａｉｓｅｒ标准化的正交旋转法。

旋转在４次迭代后收敛。

品牌评价 ０．３４１ ０．３５９ ０．７６５

品牌特色 ０．２９５ ０．４４６ ０．７４８

品牌质量 ０．３５３ ０．３３４ ０．７０３
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４３ 回归分析

基于上述对 ＶＣＥ以及顾客态度的原始指标
数据的因子分析，获得 ＰＥ、ＨＥ、ＵＥ和 ＳＥ四个自
变量，以及 Ａｆｉｒｍ、Ａｂｒａｎｄ和 Ａｐｒｏｄｕｃｔ三个因变量，分别
用四个自变量对每一个因变量进行逐步回归分析

并建立回归方程，并将三个因变量的拟合优度分

析表、方差分析表以及回归系数表分别整合到表

６、表７和表８中，便于分析和浏览。

表６ 拟合优度分析表

Ｔａｂｌｅ６　Ｔｈｅａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｇｏｏｄｎｅｓｓｏｆｆｉｔｔｉｎｇ

模型 Ｒ Ｒ方 调整 Ｒ方
标准估计

的误差

Ａｐｒｏｄｕｃｔ ０．７３４ ０．５３９ ０．５３３ ０．６８３５４６２４

Ａｂｒａｎｄ ０．７１３ ０．５０９ ０．５０２ ０．７０５５５１２１

Ａｆｉｒｍ ０．７１３ ０．５０９ ０．５０２ ０．７０５５５１２１

回归分析中拟合优度是衡量所配曲线拟合数

据好坏的重要指标，越接近于１，说明散点与回归
直线的拟合程度较好。表 ６显示，Ａｆｉｒｍ、Ａｂｒａｎｄ和
Ａｐｒｏｄｕｃｔ三个因变量的决定系数分别为 ０７１３、
０７１３和０７３４，这说明回归方程与观测值之间的
拟合程度很好，该方程可靠性和实用性较强，说明

顾客态度与虚拟社区体验四个子维度的拟合程度

较好，此外表７显示，回归方程的显著性概率均为
０，说明回归方程非常具有显著性且有意义。

综上对回归方程的拟合优度及方差分析检

验，统计证明建立顾客态度与功利体验、享乐体

验、可用体验和社交体验的回归方程是有效且可

靠的，详细回归系数分析情况见表８。

表７ 方差分析表

Ｔａｂｌｅ７　Ｔｈｅａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｖａｒｉａｎｃｅ

模型 平方和 ｄｆ 均方 Ｆ Ｓｉｇ．

Ａｐｒｏｄｕｃｔ

回归 １６１．１６６ ４ ４０．２９１ ８６．２３４ ０

残差 １３７．８３４ ２９５ ０．４６７

总计 ２９９ ２９９

Ａｂｒａｎｄ

回归 １５２．１４８ ４ ３８．０３７ ７６．４１ ０

残差 １４６．８５２ ２９５ ０．４９８

总计 ２９９ ２９９

Ａｆｉｒｍ

回归 １７７．４８９ ４ ４４．３７２ １０７．７２５ ０

残差 １２１．５１１ ２９５ ０．４１２

总计 ２９９ ２９９

表８ 回归系数表

Ｔａｂｌｅ８　ＴｈｅｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｏｆｔｈｅＶＣＥ－Ａｔｔｉｔｕｄｅｍｏｄｅｌ

模型
非标准化

系数Ｂ

标准

误差

标准

系数
ｔ Ｓｉｇ．

Ａｐｒｏｄｕｃｔ

（常量） －１．００Ｅ－１３０．０３９ ０ １

功利体验 ０．７１２ ０．０４ ０．７１２ １８．００９ ０

享乐体验 ０．０３９ ０．０４ ０．０３９ ０．９８１ ０．３２７

可用体验 ０．０２７ ０．０４ ０．０２７ ０．６８ ０．４９７

社交体验 ０．１７３ ０．０４ ０．１７３ ４．３７８ ０

Ａｂｒａｎｄ

（常量） １．０１Ｅ－１３ ０．０４１ ０ １

功利体验 ０．０５１ ０．０４１ ０．０５１ １．２５ ０．２１２

享乐体验 ０．６９４ ０．０４１ ０．６９４ １７．００４ ０

可用体验 ０．０５９ ０．０４１ ０．０５９ １．４４８ ０．１４９

社交体验 ０．１４６ ０．０４１ ０．１４６ ３．５８４ ０

Ａｆｉｒｍ

（常量） －１．００Ｅ－１３０．０３７ ０ １

功利体验 ０．０９９ ０．０３７ ０．０９９ ２．６６４ ０．００８

享乐体验 ０．０６６ ０．０３７ ０．０６６ １．７６８ ０．０７８

可用体验 ０．７３３ ０．０３７ ０．７３３ １９．７３９ ０

社交体验 ０．２０７ ０．０３７ ０．２０７ ５．５７２ ０

由表８可知，对于 Ａｐｒｏｄｕｃｔ而言 ＰＥ和 ＳＥ两个
维度的Ｆ检验的显著性系数都很小近乎于０，所
以ＰＥ和ＳＥ通过检验，可作为回归项。而 ＨＥ和
ＵＥ的显著性系数分别为０３２７和０４９７，都大于
００５，因此二者不通过检验。对于 Ａｐｒｏｄｕｃｔ的回归
分析显示，其回归方程如下：

Ａｐｒｏｄｕｃｔ＝０７１２ＰＥ＋０１７３ＳＥ－１００Ｅ－１３
对于Ａｂｒａｎｄ而言ＨＥ和ＳＥ两个维度的Ｆ检验

的显著性系数都很小近乎于０，所以 ＨＥ和 ＳＥ通
过检验，可作为回归项。而ＰＥ和ＵＥ的显著性系
数分别为０２１２和０１４９，都大于００５，因此二者
不通过检验。对于Ａｂｒａｎｄ的回归分析显示，其回归
方程如下：

Ａｂｒａｎｄ＝０６９４ＨＥ＋０１４６ＳＥ－１００Ｅ－１３
对于Ａｆｉｒｍ而言ＰＥ、ＳＥ以及ＵＥ的Ｆ检验的显

著性系数分别为０００８、０、０，三者均通过检验，可
以作为回归项。而享乐体验的显著性系数为

００７８，略大于００５，不通过检验。对于 Ａｆｉｒｍ的回
归分析显示，其回归方程如下：

Ａｆｉｒｍ＝０７３３ＵＥ＋０２０７ＳＥ＋００９９ＰＥ－
１００Ｅ－１３
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由上述回归分析可知，虽然回归系数都为正

数，表明虚拟社区体验对顾客三方面态度的正向

影响，但是个别维度的 Ｆ检验没有通过，故而部
分原假设被拒绝。

对于Ａｐｒｏｄｕｃｔ而言，Ｈ１ａ和Ｈ１ｃ成立，即功利体
验ＰＥ和社交体验 ＳＥ对于 Ａｐｒｏｄｕｃｔ有正向影响，且
功利体验ＰＥ的影响程度占支配地位。对于Ａｂｒａｎｄ
而言，Ｈ２ｂ和Ｈ２ｃ成立，即享乐体验ＨＥ和社交体
验ＳＥ对于Ａｂｒａｎｄ有正向影响，且享乐体验 ＨＥ的
影响程度占支配地位。对于 Ａｆｉｒｍ而言，Ｈ３ａ、Ｈ３ｃ
和Ｈ３ｄ成立，即功利体验 ＰＥ、社交体验 ＳＥ和可
用体验ＵＥ对于Ａｆｉｒｍ有正向影响，且可用体验 ＵＥ
的影响程度占支配地位。这些结论同 ＰｒｉｙａＮａｍ
ｂｉｓａｎ和ＪａｍｅｓＨＷａｔｔ的研究成果不尽相同［３６］，

其研究结果显示虚拟社区体验的各个维度皆对顾

客态度产生显著影响，且各维度的影响相对均衡，

没有占据支配地位的维度。这主要是因为两点，

第一调研社区公司背景不同，第二是访谈对象的

群体存在较大的文化差异。

４　结论和讨论

虚拟社区已经成为顾客之间、顾客与企业之

间互动协同的重要途径，社区体验对顾客态度及

感知具有显著影响。通过前文分析，发现了三种

不同的社区体验影响顾客态度的机制：社区功利

体验影响顾客对产品的态度，社区享乐体验影响

顾客对品牌的态度，社区可用体验影响顾客对企

业的态度。

４．１　三种顾客态度的影响机制
（１）社区功利体验影响顾客对产品的态度。

社区功利体验带给顾客相应的产品信息、使用心

得、建议指导以及帮助，强化顾客对所关注产品的

认知，人们通过外部线索评价唤醒状态，使得顾客

更加了解和信赖该产品［３７］。功利体验强化产品

认知，对顾客的产品态度有显著的正向影响，而本

研究通过实证调研证明了这一点。

（２）顾客对品牌态度受到社区享乐体验的影
响，社区享乐体验带给顾客相应的品牌认同感、品

牌归属感以及分享某品牌体验的喜悦，强化顾客

对所关注品牌的情感投入和依赖。根据心理学的

动机理论，人们追求享乐是因为人体需要维持一

定的生理唤醒水平。因此享乐活动本身会导致消

费者的生理唤醒，而随后消费者把品牌作为外部

线索评价生理唤醒状态，错误归因于品牌，从而实

现兴奋转移功［３７］。所以享乐体验强化了品牌依

赖，对顾客的品牌态度有显著的正向影响。

（３）顾客对企业态度则主要受到社区可用体
验的影响。随着顾客品牌态度的不断强化，顾客

通过情绪认同将品牌纳入自我，通过重要的自我

概念确认将品牌变成自我概念的核心部分，通过

对多种需要无可替代的满足强化依赖程度［３７］，这

时顾客更加需要得到来自企业的关注以满足自身

被尊重被认同的需要，这时的社区可用性体验恰

恰给了这种自我确认以正反馈，进而进一步增强

顾客对企业的认同和依赖，提升正向态度。

４．２　社交体验在三种顾客态度中的作用
在影响顾客三种态度的因素中，都能看到社

交体验这个因素，虽然社交体验都不是占据主导

地位，但它在三种态度中都有不低的影响系数。

这表明应该保证社区的社交体验，因为社交体验

是虚拟社区体验的核心主体，没有了社交，也就无

所谓社区了。虚拟社区社交体验有助于顾客之间

产生良性的互动协同，有助于 ＵＧＣ的产生和传
播，有助于顾客间喜悦情感的分享，同时虚拟社区

的可用体验（连贯性、浏览导航等）也直接影响到

社交体验，因此社交体验才会对三种顾客态度都

产生显著的影响。

那么如何才能提升社交体验？相同背景的人

更容易形成聚集子群。传播领域的相关研究表

明，人际交流和互动更容易在相同类型的人群中

产生，这些人群在某些属性或者特质上具有共同

点，因此会产生良好的社交体验。也就是说，如果

社区成员间互相感到具有同质性，比如相同的认

同统计特征、相同的购物偏好等等，这就能提升其

社交体验。同样的，品牌也必须依靠消费者对

“人”的关系认同和对“物”的重要性认同才能完

成情感的传递（卫海英等，２０１２）［３７］。既然社区和
品牌都需要认同，那么提升认同感，提高社区成员

的同质性就成为了社区体验提升的重要策略。

４．３　四种体验之间的相互关系
四个体验维度既是独立的，两两之间也存在

交集，它们相互影响，共同作用于顾客态度，虽然

最终表现为一两个维度的主要影响，但是在因子
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分析的过程中，我们发现很多子维度是存在交集

的，由于因子分析是提取最大特征项，所以有些细

节被略去。比如在 ＵＧＣ的过程中，ＵＧＣ价值作
为ＵＧＣ的结果，毫无疑问是属于功利体验的，而
ＵＧＣ的过程中，成员间的协同互动，又或多或少
产生社交体验和社交过程中的分享的喜悦等享乐

体验（见表５，ＵＧＣ协同指标的因子）。同样的，
界面交互和网页设计等影响可用体验的维度同样

会引发享乐维度的体验，一个好的界面设计会增

强顾客的审美体验［３４］。

５　创新及启示

５．１　研究创新及未来展望
第一，随着越来越多的企业纷纷建立和发展

虚拟社区和品牌社区，那么如何通过社区平台给

顾客带来积极的正向体验成为各大企业不得不面

临的重要问题。本研究通过对前人维度的梳理，

借鉴ＰｒｉｙａＮａｍｂｉｓａｎａｎｄＪａｍｅｓＨＷａｔｔ的研究对
顾客在虚拟社区中的体验进行了归纳总结，涵盖

了顾客心理、顾客体验、人机互动和社会化媒体等

诸多领域，同时融入 ＷＥＢ２０时代 ＵＧＣ的新特
点，构建了虚拟社区体验维度体系，更加系统完善

的描述了顾客在虚拟社区中的体验过程和行为，

丰富了虚拟社区研究理论和成果。

第二，相关研究表明虚拟社区作为一个平台，

已经成为顾客和顾客之间、顾客和企业之间互动

协同的重要途径，虚拟社区体验对顾客态度形成

具有显著影响，为企业进行品牌推广以及制定发

展战略提供了新的思路。具体到本研究，不同的

虚拟社区体验维度对顾客态度和感知的不同层面

影响也不尽相同。在产品层面上，功利体验和社

交体验对顾客感知及态度的影响较为显著，这表

明顾客更加希望从社区中得到关于产品的有效信

息，更愿意和他人分享自己的使用心得。对于品

牌的态度，享乐体验和社交体验对顾客的影响较

为显著，这说明顾客更通过和他人的交流而获得

品牌认同感以及分享内心的喜悦等。对于企业的

态度，可用体验、功利体验以及社交体验都有显著

影响，但是可用体验的影响占据支配地位，可用体

验在某种程度上表明了企业对社区的重视程度，

即企业是否真正地以顾客为本，企业对可用体验

的注重体现了企业对顾客的态度，企业对顾客越

重视，顾客对企业的态度就会越积极。

第三，本研究调查的是虚拟社区的线上体验，

而对线下体验未做相关的调研。线上体验和线下

体验之间是相互影响和相互促进的，形式丰富的线

下体验有助于弥补线上体验的不足，提升用户粘

性，而良好的线上体验则有助于线下体验活动的展

开。未来的研究应当进一步弥补此方面的不足。

５．２　管理启示
基于上述结论，企业应当合理布局虚拟社区

体验的培育步骤，实施以社交体验为核心的社区

体验发展战略，以可用体验为核心的客户关系管

理战略，以功利体验为核心的产品创新战略，以享

乐体验为核心的品牌至爱战略，并将四个战略进

行有机结合，形成良性互动。鉴于此，本文提出如

下四元互惠战略发展模式，详见图２。

图２ 四元互惠战略发展模式

Ｆｉｇｕｒｅ２　Ｔｈｅｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｐａｔｔｅｒｎｏｆｔｈｅｆｏｕｒｄｉｍｅｎｓｉｏｎｒｅ

ｃｉｐｒｏｃａｌｓｔｒａｔｅｇｙ

　　这四个战略中，以社交互动为核心虚拟社区
体验是载体，客户关系是基础，产品创新是手段，

使顾客产生品牌依赖是目的，四个战略不是独立

存在的，而是相互依存，相互促进，共同发展的。

产品创新提升顾客功利体验，使得顾客更加愿意

分享和传播产品相关的信息，进而增强社交体验，

提升顾客粘性，改善客户关系，同时良好的社交体

验又会进一步增强同质感和归属感等情感因素，

加强享乐体验，提高品牌认同和品牌依赖，而品牌

依赖又会促使顾客关注产品信息，对产品形成积
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极关注的良好态度，不断对产品提出新的诉求和

改进建议，进一步促使企业不断进行产品创新，形

成良性循环。因此可以看出社交互动是其它三大

战略的粘合剂，随着社会互动元素的融入，将逐步

诱发品牌激情，产生持续的产品关注，增强顾客粘

性和凝聚力，最终形成四元互惠的战略发展模式。

总体来说，本研究通过梳理前人研究成果，从

顾客体验和社会化媒体的视角，归纳总结了虚拟

社区体验的２６个维度，通过实证数据进行因子分
析，最后总结出功利体验、享乐体验、社会体验和

可用体验四大维度。同时，也对顾客感知态度进

行维度梳理，共总结２９个子维度，通过因子分析
归结为顾客对产品的态度、顾客对品牌的态度以

及顾客对企业的态度。最后以虚拟社区体验维度

为自变量，以顾客态度为因变量，建立三个逐步回

归模型，证明了体验和态度二者之间的关系，并提

出了四元互惠战略发展模型，相应结论有助于企

业进行客户关系管理以及品牌战略的制定。
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