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虚拟品牌社区质量对用户持续参与的影响研究 

——基于价值共创行为的中介作用 

江波1 杨洲2 

澳门科技大学 中国澳门 999078 

 

摘要：用户持续参与是虚拟品牌社区成功的关键。现有研究多从“用户行为”或“品牌

战略”单一视角分析影响因素，缺乏综合探讨。本文结合两种视角，探究虚拟品牌社区质量

（信息质量与互动质量）对用户持续参与意愿的影响，并引入价值共创行为作为中介变量。

实证研究表明，信息质量和互动质量均正向影响用户持续参与，且价值共创行为起中介作用。

此外，信息质量促进实用浏览动机，而互动质量抑制该动机。研究结果为品牌社区管理提供

了理论与实践启示。 
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一、 引言 

虚拟品牌社区是基于同一品牌消费者形成的线上社群组织（如小米社区、华为荣耀社

区），是企业开展数字化用户关系管理的重要途径。随着跨平台商业模式竞争加剧（Aaker & 

Joachimsthaler, 2000; Keller & Lehmann, 2003），企业需从“是否建社区”转向“如何

高效构建互动社区”——因其成本投入未必带来超额回报。现有研究多从“用户行为”或“品

牌战略”单一视角展开，缺乏对价值共创行为的深入探讨。基于虚拟社区成员体验视角，分

为信息质量和互动质量两个维度，本文实证发现社区信息质量和互动质量均通过驱动价值共

创行为，正向促进用户持续参与。信息质量因精准满足功能需求强化实用浏览动机，而互动

质量过度聚焦社交联结时，会分散用户对产品功能的注意力，反而削弱该动机，这为社区平

衡功能实用性与社交体验提供理论依据，揭示社交质量对用户应用聚焦的影响机制。 

二、 理论背景与假设 

（一）虚拟品牌社区 

虚拟品牌社区是集合虚拟社群与品牌社区特征的新形态，指基于互联网平台、以特定品

牌爱好者为核心形成的在线互动社群。McAlexander 等（2002）将其定义为"品牌用户的社
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会集合体"，强调消费者与潜在用户通过社区建立品牌信任；DeValck（2005）从社会交换理

论出发，认为其是打破空间限制的品牌爱好者交流平台。该概念融合了虚拟社群的网络属性

与品牌社区的商业属性，成为品牌数字化运营的重要载体。  

（二）虚拟品牌社区质量 

信息质量指社区提供信息的真实性、有效性、丰富性和时效性。Jang 等（2008）提出

虚拟品牌社区的四大特征维度：信息质量、互动交流、奖励机制和系统质量。Kahn 和 Luce

（2003）认为信息质量体现为满足消费者预期需求的程度；Eppler（2003）指出信息质量需

满足生产者、消费者等利益相关者的信息需求；互动质量是用户对互动体验的满意度评价，

包含响应性、互动环境和互动程度等维度。 

（三）价值共创行为 

价值共创行为可从广义和狭义两个维度界定。广义上指客户参与企业产品和服务的设计

制造以实现价值创造（李朝辉，2014）；狭义上则强调企业通过为顾客创造收益来实现价值。

从生产领域看，顾客参与新产品开发能促进信息共享、加强供应链协作并形成专用性投资，

从而创造新产品价值（Fang，2008）。Vargo & Lusch（2004）基于服务主导逻辑理论，指出

顾客的知识、经验等操作性资源是企业获取竞争优势的关键。Prahalad & Ramaswamy（2004）

则从消费体验角度提出，服务人员与消费者的深度互动不仅能满足需求，更能通过建立信任

关系创造个性化服务体验。 

（四）用户持续参与意愿及动机 

虚拟品牌社区成员的持续参与行为受态度和动机双重影响。态度方面，持续参与意愿作

为关键行为态度，可通过期望确认模型和信息系统持续使用模型中的感知有用性、期望确认

和满意度等要素预测（赵文军等，2017），具体表现为成员持续浏览、信息搜索及知识分享

的意愿程度。动机维度包含内在的享乐动机和外在的功利动机：前者源于志同道合的情感体

验（Baldus等，2014），后者来自实用信息获取和社区帮助。理性思维主导的功利动机与感

性思维主导的享乐动机共同构成了用户持续参与的双重驱动力。 

三、 研究框架与假设 

本文以用户价值共创行为作为用户在社区参与过程中信息价值与社交价值的行为反馈，
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进而影响用户在虚拟品牌社区的持续参与行为，构建虚拟社区质量、价值共创行为、持续浏

览动机与持续参与意愿之间关系的概念模型。研究理论模型如图 1所示。 

图 1 研究模型 

虚拟品牌社区具有信息质量、互动交流、奖励机制以及系统质量四大基本特征定义。Kahn

（1998）指出信息质量是满足消费者预期需求程度的一种体现；李朝辉等（2013）通过访谈

和实证研究中也证实获取信息、技术、知识等是顾客进行价值共创参与行为的重要动机因素。

根据上述分析，本研究作出以下假设： 

H1：虚拟品牌社区的信息质量体验对社区中的顾客价值共创行为有正向影响。 

H2：虚拟品牌社区的互动质量体验对社区中的顾客价值共创行为有正向影响。 

Baldus 等（2015）在对消费者在线社区参与行为的动机研究中证实了享乐主义和奖励

（实用主义）的动机因素。基于此，本文提出以下假设： 

H3：顾客参与虚拟品牌社区的价值共创行为对用户的实用浏览动机有正向影响。 

H4：顾客参与虚拟品牌社区的价值共创行为对用户的享乐浏览动机有正向影响。 

在虚拟品牌社区中顾客通过参与价值共创行为发挥了自身的想象力和创造力充分与企

业互动并与企业建立了紧密的联系，Bhattacherjee（2001）在其信息系统持续使用模型中

指出对信息系统的满意度和感知有用性会对用户的持续使用意愿产生正向影响。本文提出以

下假设： 

H5：顾客参与虚拟品牌社区的价值共创行为对用户的持续参与意愿有正向影响。 

Rubio等（2021）研究发现虚拟品牌社区中的价值共创行为是促进企业品牌资产的关键

因素，也得出价值共创行为对虚拟品牌社区提供的功能价值和企业品牌资产间的间接作用。
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Baldus 等（2014）则在对在线品牌社区参与的研究中指出，用户在社区中获取实用信息和

获得社区成员帮助带来的实用感受是用户持续参与在线社区的重要原因，本文假设用户价值

共创行为会在虚拟品牌社区质量对用户实用浏览动机与意愿之间具有中介作用。 

H6a：价值共创行为在社区信息质量和实用浏览动机的关系间具有中介效应。 

H6b：价值共创行为在社区互动质量和实用浏览动机的关系间具有中介效应。 

H6c：价值共创行为在社区信息质量和持续参与意愿的关系间具有中介效应。 

H6d：价值共创行为在社区互动质量和持续参与意愿的关系间具有中介效应。 

四、 研究设计与实证分析 

本研究采用网络问卷调研方法，通过"问卷星"平台在 2023 年 5 月 1 日至 6 月 30 日期

间收集数据。调研对象限定为具有虚拟品牌社区参与经验的消费者，通过在微博超话、百度

贴吧、小米社区等平台发布问卷链接，采用滚雪球抽样法获取样本。共回收问卷 632份，经

筛选后获得有效问卷 573 份，有效率 90.6%。问卷设计采用 Likert 五级量表，测量工具均

来自成熟量表。1. 社区质量：参考 McMillan & Hwang (2002)和 Song & Zinkhan(2008)，

包含 6个题项；2. 价值共创行为：基于 Zwass (2010)和李朝辉等(2013)修订，包含 3个题

项；3. 持续使用意愿：参考 Chiu(2003)和 Bhattacherjee(2001)；4. 浏览动机：借鉴 Park

等(2012)，包含 6 个题项。样本特征显示：年龄分布：19-25 岁占比最高(34.7%)；教育程

度：本科及以上学历超 80%；参与时长：1 年以上用户超 40%。信效度检验结果良好： 

Cronbach's α系数均>0.822， AVE值均>0.60，区分效度达标。 

结构方程模型分析结果，路径分析结果如下表 1所示。1. 支持假设：H1：信息质量→

价值共创行为(β=0.32,p<0.01)；H2：互动质量→价值共创行为(β=0.28,p<0.01)；H3：价

值共创行为→实用浏览动机；H5：价值共创行为→持续参与意愿；H6a/b/c/d：价值共创行

为的中介效应。2. 不支持假设：H4：价值共创行为→享乐浏览动机；价值共创在信息/互动

质量与享乐动机间的中介效应。 

研究发现虚拟品牌社区的价值共创行为主要影响用户的实用动机和持续参与意愿，对

享乐动机的影响不显著。这一结果为社区运营提供了重要启示：应重点优化信息质量和互动

体验，强化社区的实用价值。 

表 1 结构方程模型路径分析结果 

路径 标准路 P 值 
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径系数 

信息质量（IFQ）-->价值共创行为（VCB） 0.386 0.000(***) 

信息质量（IFQ）-->实用浏览动机（UB） 0.160 0.003(**) 

信息质量（IFQ）-->享乐浏览动机（HB） -0.027 0.638(ns) 

信息质量（IFQ）-->持续使用意愿（CPI） 0.205 0.000(***) 

互动质量（ITQ）-->价值共创行为（VCB） 0.181 0.000(***) 

互动质量（ITQ）-->实用浏览动机（UB） -0.165 0.000(***) 

互动质量（ITQ）-->享乐浏览动机（HB） 0.041 0.439(ns) 

互动质量（ITQ）-->持续使用意愿（CPI） 0.144 0.004(**) 

价值共创行为（VCB）-->实用浏览动机（UB） 0.125 0.019(**) 

价值共创行为（VCB）-->享乐浏览动机（HB） 0.07 0.211(ns) 

价值共创行为（VCB）-->持续使用意愿（CPI） 0.209 0.000(***) 

注：*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001; ns:non-significant. 

五、 研究结论 

本研究基于国内虚拟品牌社区情境，构建了以信息质量和互动质量为自变量，实用/享

乐浏览动机和持续参与意愿为结果变量的研究模型。实证结果表明： 

1. 核心发现。社区信息质量和互动质量能显著激发用户的实用/享乐浏览动机；两种

质量体验能提升用户对社区的品牌价值感知；质量体验正向影响用户的持续参与意愿；价值

共创行为在质量体验与结果变量间起中介作用。 

2. 管理启示。（1）信息质量管理。内容质量：确保信息准确可靠，减少低质内容；效

用质量：及时更新信息，剔除无效内容；表达质量：推送清晰易懂、全面完整的信息。（2）

互动优化。突出重要信息（如促销活动）；整理高频问题形成精华区；提升信息获取便捷性。 

3. 作用机制。当用户在社区中获得满足需求的信息和互动体验时，会更积极参与社区

活动，主动参与产品服务设计，形成持续的价值共创行为，最终增强用户粘性和社区依赖性。
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