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在线品牌社群成员心理相容对社群绩效的影响研究 
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摘要：本文旨在探讨社群成员心理相容性是否以及怎样通过人际公平和社群认同来影响成员持续参与意向、

知识分享意向和品牌重购意向。基于公平启发理论和社会认同理论，以人际公平和社群认同为中介变量，

构建了社群成员心理相容性对社群绩效影响的概念模型。采用问卷调查法，在华为等九个社群内回收了 636

份有效问卷，使用回归分析和 Bootstrap 等方法对模型进行了实证检验。研究发现：成员的心理相容性正

向影响成员持续参与意向、知识分享意向和品牌重购意向；人际公平和社群认同分别部分中介心理相容性

对持续参与意向、知识分享意向和品牌重购意向的影响；人际公平和社群认同在心理相容性对持续参与意

向、知识分享意向和品牌重购意向的影响中起链式中介作用。 
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一、引言 

随着在线品牌社群战略地位的不断提高，越来越多的企业开始投入大量的人财物力建设

自己的在线品牌社群，如通用汽车每年投资 3000 万美元用于其在 Facebook 上的品牌社群建

设，并且这项投入还在逐年上涨；小米 2012 年以来通过合伙人高度参与、给予米粉荣誉感、

让米粉管理米粉、让用户深度参与产品研发等手段，将线上线下不同的用户群聚合在一起[2]。

在中外企业对在线品牌社群逐年重视的背景下，如何提升社群绩效成为一个至关重要的问题。 

已有关于在线品牌社群绩效影响因素的研究集中于两方面：一是从社会网络关系的视角

考察，认为在线品牌社群社会网络（网络中心性、关联强度、互动关系等）对社群认同、社

群承诺等产生重要影响并进而影响品牌忠诚和创新行为[3-5]；二是从社群成员动机角度来考

察，认为社交动机、休闲娱乐动机、信息动机、工具动机、活动回报动机、利他动机等影响

社群成员持续参与社群活动的意愿与行为[6,7]。这些成果对提升在线品牌社群绩效的理论与

实践富有启迪意义。但是，社群成员既有同质性，更有异质性，对社群或其他成员的言行的

反应多种多样，既可能产生认知一致、情感融洽，即心理相容；也可能会产生认知分歧或情

感冲突，即心理不相容。这种心理相容性的差异最终影响社群绩效。同时，社群成员的参与

通常是目标导向的，而其中关键的激励因素之一便是感知公平[8]。而已有研究均未涉及到心

理相容性与感知公平对品牌社群绩效的影响。 

心理相容性是指团队成员在心理上接纳、包容对方的程度[9]。也就是一个人或一个群体

的言行会引起另一个人或群体的肯定性反应的程度，如同意、满意、融洽等程度。若心理相

容，团体成员就会相互尊重、相互信任、相互理解、相互帮助；若心理不相容或相容性弱，

团体成员则会相互排斥、相互猜疑、相互歧视、相互攻击。群体动力学理论及实证研究结果

均表明：心理相容性对群体绩效具有重要影响，但是这一影响并不总是直接的[9]。公平启发

理论认为，个体既希望在群体中实现个人目标，又担心被群体剥削或利用；既期望在群体中

被认同，又担心被排斥。人们在面临这种困境时，会抓住最容易获得也最直观的信息，快速

作出公平判断，这种判断形成后，就会启发人们并对人的行为起导向作用[10]。由此，在线品

牌社群作为群体的一种类型，成员的心理相容性可能通过感知公平间接影响社群绩效。大量

研究证实：若成员之间理解、接纳程度高则成员对其所在群体的认同会更高，进而更愿意做
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对社群发展有益的事情，例如更愿意与他人分享知识、持续参与社群活动或重复购买该品牌

产品等[11-13]。因此，社群认同可能会在心理相容性与社群绩效之间产生一定的中介作用。概

言之，在线品牌社群成员数以万计，彼此若能心理相容，则更能感知到社群的公平，能增强

成员对社群价值观、活动的认同，激发成员参与社群活动乃至为社群活动出谋划策的主动性

和积极性；彼此若心理不相容或相容性弱，则更易产生不公平感，从而产生离心力，对社群

活动予以否定性反应。由此可见，在线品牌社群成员心理相容性可能通过感知公平与社群认

同的中介作用影响社群绩效。 
总之，虽然现有研究对在线品牌社群绩效的影响因素进行了一定探索，但有关社群成

员心理相容性、公平感知对社群绩效的影响研究还相对缺乏，社群认同的中介作用也有待

进一步检验。而厘清这些问题，正是本文选题和研究的出发点。因此，本文具有重要的理

论和现实研究价值。 
 
二、文献回顾与研究假设 

（一）社群成员心理相容性与社群绩效 

心理相容性是指团队成员在心理上接纳、包容对方的程度[9]。由此可以把在线品牌社群

成员心理相容性界定为社群成员在心理上对社群其他成员的接纳、包容程度。群体动力学理

论及实证研究结果均表明：心理相容性对群体绩效具有重要影响[9]。心理相容性强，则社群

成员倾向于对社群或社群其他成员的言行采取肯定性反应，从而有利于提升社群绩效；反之

则会对社群绩效产生负面影响。 
社群绩效分为群体层面和个体层面[3]。本文拟从个体视角研究在线品牌社群成员心理相

容性对社群绩效的影响，所以将从个体层面界定社群绩效。品牌社群要想发挥作用，首要前

提是能持续生存，而社群成员持续参与行为是决定社群能否持续生存的关键[7]。Hajli 等（2015）
[11]认为没有社群成员的持续参与，社群将不复存在。但行为往往指过去已经完成的动作，不

具备预测价值，相比之下意向能更有效地预测消费者未来的行为[14]，因此提高成员持续参与

意向能让社群持续生存。其次，社群要持续发展就必须能不断吸引新成员，而能否吸引并留

住新成员很大程度上取决于成员能否获得相关知识[15]。成员间分享的知识是宝贵的无形资

源，是品牌社群拥有竞争优势的关键，因此在线品牌社群发展的最大挑战便是成员间分享知

识的意愿[12]。此外，品牌社群建立的一个重要目的是为了帮助企业更好地宣传品牌和新产品

从而增加企业经济利润，而企业未来经济利润很大程度上取决于社群成员的重购意向，因此

品牌重购意向能直接预测企业未来的利润，使企业未来的生产经营有因可循[13]。综上，本文

将社群绩效界定为持续参与意向、知识分享意向和品牌重购意向三个维度。 

社群成员心理相容性高能增强成员之间包容性，减少社群内部矛盾与冲突，这样成员间

互动会更频繁，成员持续参与社群活动的意向也会更高[11]；社群成员心理相容性高意味着成

员之间关系更友好，在友爱的环境中成员帮助他人的意愿更高，具体而言成员知识分享的意

愿也会更高[12]；同样在融洽的社群内，成员在分享知识的同时也会分享产品使用的经验和交

流品牌情感，这些友好的行为能够让成员对品牌的满意度显著提升，最终会相应提高品牌重

购意向[13]。故提出如下假设： 

H1a：在线品牌社群成员心理相容性对持续参与意向有正向影响 

H1b：在线品牌社群成员心理相容性对知识分享意向有正向影响 

H1c：在线品牌社群成员心理相容性对品牌重购意向有正向影响 
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（二）社群成员心理相容性与社群认同 

社群认同是指社群成员视自己为社群的一部分并赞成社群的准则、传统、仪式和目标[16]。

社群认同包含认知和情感，认知部分指消费者通过分类建立社群成员资格的自我意识，强调

成员间的相似性和非成员的差异性，当成员之间相互理解时，成员更能够感受到社群内部的

相似性[3]。情感部分指认同意味着一种对社群的感情参与和情感依恋，因此有社会心理学家

将其描述为一种“情感承诺”或 “亲属关系”，当成员之间相互体谅时，成员更能够感受到对

社群情感上的依恋[16]。而当社群成员心理相容性高时，成员彼此之间会相互理解与认可，也

更能够相互体谅和关心，这样有利于成员对社群产生认同。故有如下假设： 

H2：在线品牌社群成员心理相容性对社群认同有正向影响 

（三）社群成员心理相容性与社群人际公平 

社群公平感知是指，社群成员对于其所处的社群环境的公平感受[17]。在以往研究中，感

知公平常被划分为四个维度：分配公平、程序公平、人际公平和信息公平[18]。在线品牌社群

情境下，分配公平是指成员根据其在社群中参与情况所获得的回报的公平感知；程序公平是

指成员对用来处理问题的程序和规则的公平感知；信息公平是指在社群中信息能够自由交流

的程度；人际公平是指成员根据其他成员在社群参与过程中对待他人的态度所进行的公平感

知评价[17]，当成员被其他成员真诚而又尊重的对待时，成员的人际公平感知较高。在线品牌

社群成员之间的人际互动无处不在、无时不发生，并且人际公平对社群成员行为意向的影响

尤为关键。可见与其他公平相比，在社群情境中人际公平更加重要。所以本文研究人际公平

在心理相容与社群绩效之间的中介作用。社群成员心理相容性高表明成员之间能够较好的沟

通、成员能够感受到他人的尊重与友善，从而能够有效地降低因为成员异质性等因素而带来

的冲突和摩擦，使得社群中的人际关系更加和谐，能够让成员的人际公平感知更高。因此，

提出如下假设： 

H3：在线品牌社群成员心理相容性对人际公平有正向影响 
（四）社群人际公平和社群认同的中介作用 

根据公平启发式理论可知，成员往往依据其他成员对自己的公平程度来决定自己未来

的行为方式；若成员感受到了友好的氛围，会认为其受到了公平的人际对待，未来会更愿

意与其他成员合作、同时也更愿意接受和认可组织规则[10]。当社群成员心理相容性越高，

成员越会认为自己受到了公平的人际对待而更愿意留在社群中并继续参与社群活动，即社

群成员持续参与意向会更高；当社群成员人际公平感知较高时，成员会对其他社群成员更

加友好、更愿意帮助其他成员和与其他成员分享知识。同时，因为社群公平感知可以有效

地降低对社群的不确定性且与成员之间的信任密切相关，所以成员人际公平感知程度越高

则会越信任其他成员与该品牌社群，更愿意相信其他成员对该品牌产品的积极评价进而重

购意向会更高。据此，有如下假设： 
H4a：人际公平在社群成员心理相容性与持续参与意向中起中介作用 

H4b：人际公平在社群成员心理相容性与知识分享意向中起中介作用 

H4c：人际公平在社群成员心理相容性与重复购买意向中起中介作用 

根据社会认同理论，当社群成员之间的关系友好时，更加有利于社群成员对自己的成员

身份建立积极的认知并且与这种身份建立情感上的联系[19]。也就是说心理相容性越高越可

能形成高的社群认同，而社群认同会使成员对社群产生积极的社群承诺进而提高社群持续参

与意向[16]；当成员社群认同较高时，成员会更加愿意做有利于社群发展的事情，因此社群成

员知识分享意向会更高[20]；成员社群认同感高也会使其满意度提升，而顾客满意度对顾客重
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购意向有显著正向影响。故而，提出如下假设： 

H5a：社群认同在社群成员心理相容性与持续参与意向中起中介作用 

H5b：社群认同在社群成员心理相容性与知识分享意向中起中介作用 

H5c：社群认同在社群成员心理相容性与重复购买意向中起中介作用 

（五）社群人际公平和社群认同的链式中介作用 

Blader 和 Tyler（2009）[21]的群体卷入模型认为，组织内的程序公平会通过产生成员的

自豪感和尊敬感来形成组织认同。程序公平由决策制定质量和决策过程中的人际对待质量构

成，而人际对待对组织认同的影响更甚于决策制定质量的影响。程序公平中的人际对待是指

群体成员在互动过程中感受到的他人的态度，通常也被定义为人际公平[22]。据此可以推断，

当在线品牌社群成员人际公平感知较高时，成员会认为自己得到了其他成员的尊敬而产生对

社群的认同。 

社群成员心理相容性高能让社群成员感受到来自其他成员的关心与认可，使社群成员人

际公平感受更高；社群成员在社群互动中感受到更多的尊敬与友爱后对社群的认同程度会相

应提升，成员更加愿意去做有利于社群发展的事情，社群绩效可能会更高。在融洽的社群氛

围中，成员与他人互动能感受到公平，较高的人际公平有利于成员产生较高的社群认同，而

在成员接纳程度高、人际关系公平、社群认同度高的环境下社群成员会更愿意留在社群中，

愿意继续参与社群活动而不是离开[11]。当社群成员感受到其他成员对待自己是尊重而友好

时，成员会更加认同社群，会更愿意与其他成员分享知识、交流经验[12]；若成员人际公平感

知较高则对社群认同程度高，成员的社群承诺往往也较高且成员更加愿意向他人推荐该品牌

产品和品牌社群，成员的重购意向也会更高[13]。所以提出如下假设： 

H6：人际公平对社群认同有正向影响 

H7：人际公平和社群认同在心理相容性与社群绩效之间起链式中介作用 

H7a：人际公平和社群认同在心理相容性与持续参与意向之间起链式中介作用 

H7b：人际公平和社群认同在心理相容性与知识分享意向之间起链式中介作用 

H7c：人际公平和社群认同在心理相容性与品牌重购意向之间起链式中介作用 

综合各变量之间的关系和假设，提出在线品牌社群成员心理相容对社群绩效影响的概念

模型（见图 1）。 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
图 1  ⼼理相容对社群绩效影响的概念模型 

 
三、研究设计 

（一）变量的操作性定义 

本研究包括六个变量，具体操作性定义如下： 

心理相容性 

社群认同 

社群绩效 
持续参与意向 
知识分享意向 
品牌重购意向 

 

人际公平 
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1. 心理相容性：是指在线品牌社群成员相互包容、理解、认可其他成员的程度。 

2. 人际公平：是指在线品牌社群的人际交往中，社群成员根据其他成员对自己的态度

是否尊重和是否真诚而做出的公平感知评价。 

3. 社群认同：是指在线品牌社群成员对于品牌社群的认同程度，即社群成员将自己视

为社群的一部分、赞同社群准则、传统和目标的一种想法。 

4. 持续参与意向：是指在线品牌社群成员持续参与社群活动、持续融入品牌社群的一

种行为意向。 
5. 知识分享意向：是指在线品牌社群成员未来愿意更频繁地与更多社群成员分享品牌

知识的一种行为意向。 

6. 品牌重购意向：是指在线品牌社群成员未来愿意再次购买该品牌的一种行为意向。 

（二）变量测量 

本研究涉及 6 个构念的测量，每个变量的测项均来自于国内外已有的成熟量表：心理相

容性的测项来自邓丽芳等（2016）[9]的研究，本研究在原始量表的基础上进行了在线品牌社

群的情境化修改，用“整体而言，X 社群成员能够接受彼此互动习惯”等 12 个题项测量；社

群人际公平感知的题项来自 Chou 等（2016）[17]的研究，包括“X 在线品牌社群的成员有礼

貌地对待我”等 4 个题项；社群认同的题项借鉴 Algesheimer 等（2005） [16]的研究，用“X 品

牌社群内的其他成员和我拥有共同的目标”在内的 5 个题项来测量；持续参与意向的题项参

照仲秋雁等（2011）[23]的研究，通过“我以后会继续努力融入 X 社群, 而不是准备离开”等 3

个题项来测量；知识分享意向的题项来自管玉娟和黄光球（2014）[24]、Bock 和 Kim（2002）
[20]的研究，采用“我会与更多的 X 社群成员分享我的知识”等 5 个题项来测量；重复购买意

向参照 Johnson 等（2006） [25]的研究，用“下一次我肯定还会买 X 品牌的产品”等 3 个题项

来测量。所有量表问项都采用 Likert7 点量表( 1 表示非常不同意，7 表示非常同意)。问卷的

人口统计特征包括性别、年龄、受教育程度、职业、目前月收入、参与 X 社群历史（年）、

X 社群周参与频率。 

（三）预调研 

在正式调研之前，先对 189 名小米在线品牌社群成员进行了预调研，回收了 120 份有效

问卷，有效率为 63.5%。使用 SPSS21.0 对问卷测项进行信度、效度分析。各量表的信度检

验指标 Cronbach's α值均大于 0.70，说明本研究量表信度较好。各量表的 KMO 值也均大于

指标值 0.70，且 Bartlett 的球形度检验的 p 值均为 0.000，说明适合做因子分析。因此说明本

研究的量表信度、效度较好。 

（四）数据收集及样本描述 

调研对象主要涉及汽车、家电、电子数码三个行业，被调研的在线品牌社群至少满足以

下条件：(1)该社群具有一定的知名度；(2)该社群人数较多（超过 10 万）；(3)该社群成员之

间互动较频繁（发帖量超过 50 万）。据此最终在汽车行业选择了大众、比亚迪、马自达；

家电行业选择了海尔、九阳、酷开；电子数码行业则选择了小米、华为、vivo；9 个社群中

分别发放 300 份问卷。调查从 2016 年 8 月 2 日开始，于 2016 年 9 月 10 日结束，通过在线

品牌论坛和 QQ 共发放问卷 2700 份，剔除无效问卷后得到有效问卷 636 份，问卷有效回收

率为 23.6%。其中，男性占 53%；30 岁以下占 73.9%（与在线品牌社群成员年轻化的年龄结

构相符）；大专及以上学历占 66.3%；企业员工占 32.1%；月收入 5000 元及以下占 67.3%；

社群参与历史两年及以下占 68.9%；社群周参与频率 3 次及以下占 54.7%。样本的描述性统

计见表 1。 
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      表 1                           样本的描述性统计（N=636） 
特征 类别 频数 百分比/% 特征 类别 频数 百分比/% 

性别 男 337 53.0  

 

职业 

政府机关及事业单位 84 13.2 

女 299 47.0 企业员工 204 32.1 

 

 

年龄 

21岁以下 105 16.5 个体工商户 36 5.7 

21-25岁 194 30.5 学生 97 15.3 

26-30岁 171 26.9 自由职业者 106 16.7 

31-35岁 93 14.6 其它 109 17.1 

36-40岁 28 4.4  

 

月收入 

3000元及以下 204 32.1 

41-45岁 26 4.1 3001-5000元 224 35.2 

45岁以上 19 3.0 5001-8000元 118 18.6 

 

受教育 

程度 

 

初中及以下 45 7.1 8001元以上 90 14.2 

高中/中专 169 26.6  

 

参与历

史 

1年以下 215 33.8 

本科/大专 381 59.9 1-2年 223 35.1 

硕士研究生及以上 41 6.4 2-3年 105 16.5 

    3-4年 43 6.8 

    4年以上 50 7.9 

     

 

周 参 与

频率 

1次以下 164 25.8 

    1-3次 184 28.9 

    4-6次 92 14.5 

    7-9次 32 5.0 

    9次以上 164 25.8 

 
四、实证分析与结果 

（一）共同方法偏差的控制 

程序控制和统计控制两种方法可以有效地控制共同方法偏差。在程序控制上，首先，在

问卷说明部分明确指出该问卷仅用于学术研究、匿名填写；其次，问卷中不包括研究变量和

研究目的，此举一定程度上防止被调查者对于问卷真实目的的推测，减少不实回答；最后，

问卷中包含两个反向题项，从而能让被调查者更认真填写。在统计控制上，本研究使用

Podsakoff 等（2003）[26]推荐的 Harman 单因素检验，若单因素模型的拟合数据达标则存在共

同方法变异。通过 Amos17.0 软件对 6 个变量单因子验证性因子分析得出结果，其中

χ2/df=14.358>3、CFI=0.763<0.9、IFI=0.763<0.9、TLI=0.747<0.9，证明单因子的拟合数据均

不达标，表明本文的数据不存在严重的共同方法偏差，不会影响到研究结果的可靠性。 

（二）量表的信效度检验 

通过SPSS21.0对数据进行分析，得出各问项的总体相关系数值在0.622~0.946之间，均大

于0.50。此外根据罗胜强（2014）[27]的建议，本文采用平均方差析出量AVE和组合信度CR来

检验，得出结果见表2。各量表的CR均大于标准值0.70；各项AVE均大于标准值0.50；综上，

各量表信度较好且内部一致性较高。 
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变量的效度主要可以通过构造效度和内容效度来衡量。由于本研究所有测项均借鉴于国

内外现有的成熟量表，因而内容效度较好。而构造效度主要通过收敛效度和区别效度来体现。

本研究用Amos17.0对636份有效问卷进行验证性因子分析，结果表明各变量测量题项的因子

载荷系数值在0.632~0.974之间，均大于0.50，且在统计上高度显著（p<0.001），这说明量表

具有较好的收敛效度。利用信赖区间法来检验区别效度，如表2各个变量之间的相关系数加

减两倍标准误（φ±2SE）均不含1.0，表明量表具有较好的区别效度。 

表 2                                 变量的信度与效度检验 
变量 CR AVE 1 2 3 4 5 6 

心理相容性 0.969 0.727 1      

人际公平 0.959 0.854 
0.847** 
(0.019) 

1     

社群认同 0.939 0.755 
0.787** 
(0.025) 

0.798** 
(0.024) 

1    

持续参与意向 0.892 0.735 
0.726** 
(0.028) 

0.729** 
(0.028) 

0.782** 
(0.025) 

1   

知识分享意向 0.967 0.856 
0.789** 
(0.025) 

0.787** 
(0.027) 

0.794** 
(0.027) 

0.818** 
(0.021) 

1  

重复购买意向 0.968 0.900 
0.685** 
(0.029) 

0.672** 
(0.032) 

0.704** 
(0.031) 

0.728** 
(0.028) 

0.704** 
(0.032) 

1 

注：**、*分别表示P＜0.01、P＜0.05。 
 

（三）假设检验 

本研究把性别、年龄、受教育程度、职业、月收入、参与社群历史、社群周参与频率作

为控制变量，消除它们对结果变量可能带来的影响。通过回归分析对各个假设路径进行检验，

结果见表 3 和表 4。表 3 中的模型 3、4、5 显示，心理相容性会显著影响持续参与意向（β=0.789，

p<0.001）、知识分享意向（β=0.836，p<0.001）、品牌重购意向（β=0.795，p<0.001），即

假设 H1a、H1b、H1c 均成立。模型 2 表明，心理相容性会显著影响社群认同（β=0.874，

p<0.001），H2 成立。模型 1 表明心理相容性会显著影响人际公平（β=0.916，p<0.001），

H3 成立。表 4 中模型 6、7、8 分别检验了人际公平在心理相容性与持续参与意向、知识分

享意向、品牌重购意向的中介作用，H4a、H4b、H4c 得以验证。模型 9、模型 10、模型 11

分别验证了社群认同在心理相容性与持续参与意向、知识分享意向、品牌重购意向的中介作

用，H5a、H5b、H5c 得到验证。并且所有模型中的 VIF 值均小于 10，因此该回归模型不存

在多重共线性。 

表 3                    ⼼理相容性对⼈际公平、社群认同和社群绩效的回归分析 

控制变量 
人际公平 社群认同 社群绩效 

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 

性别 -0.066 0.034 0.016 -0.048 0.141 
年龄 -0.006 0.013 0.013 0.017 -0.017 

受教育程度 -0.003 -0.119* -0.123* -0.073 -0.059 
职业 0.021 -0.003 -0.013 0.015 0.020 

月收入 0.060 0.039 -0.002 0.030 -0.015 
参与社群历史 0.030 0.062* -0.020 0.020 0.097** 
周参与频率 -0.003 0.069** 0.113*** 0.064** 0.039 

自变量      
心理相容性 0.916*** 0.874*** 0.789*** 0.836*** 0.795*** 



                                     http://www.sinoss.net 

 - 8 - 

中介变量      
人际公平      

社群认同      
R2 0.721 0.634 0.547 0.632 0.482 

Adj-R2 0.718 0.630 0.541 0.627 0.475 
F 值 203.013*** 135.873*** 94.522*** 134.643*** 72.911*** 
VIF 1.039 1.039 1.039 1.039 1.039 

注：***、*分别表示 P＜0.001、P＜0.05，下同。 
 

表 4                        ⼈际公平、社群认同中介效应的回归分析 
社群绩效 

控制变量 模型 6 模型 7 模型 8 模型 9 模型 10 模型 11 
性别 0.045 -0.020 0.164* -0.002 -0.062 0.126 
年龄 0.015 0.019 -0.015 0.006 0.011 -0.023 

受教育程

度 
-0.122* -0.072 -0.058 -0.059 -0.023 -0.006 

职业 -0.022 0.006 0.013 -0.011 0.016 0.022 
月收入 -0.028 0.005 -0.037 -0.023 0.014 -0.033 

参与社群

历史 
-0.033 0.007 0.086* -0.053 -0.006 0.070* 

周参与频

率 
0.114*** 0.066*** 0.040 0.076*** 0.035 0.009 

自变量       
心理相容

性 
0.391*** 0.453*** 0.467*** 0.321*** 0.467*** 0.409*** 

中介变量       

人际公平 0.435*** 0.417*** 0.358***    
社群认同    0.536*** 0.422*** 0.442*** 

R2 0.595 0.681 0.511 0.653 0.704 0.547 
Adj-R2 0.589 0.676 0.504 0.648 0.700 0.541 

F 值 102.137*** 148.270*** 72.791*** 131.050*** 165.686*** 84.076*** 
VIF 3.639 3.639 3.639 2.665 2.665 2.665 

注：***、*分别表示 P＜0.001、P＜0.05，下同。 
 

为进一步检验模型中人际公平和社群认同的中介作用，本研究使用 MPLUS7.0 软件，采

用 Bootstrap 方法来检验中介效应。结果见表 5、表 6 和表 7，如表 5 所示，自变量对于因变

量的直接和间接影响均显著（BootLLCI 与 Boot ULCL 之间不包含 0），说明人际公平和社

群认同在心理相容性和社群绩效之间起部分中介作用。 

表 5                                 ⼼理相容性对社群绩效的影响 
 效应值 BootSE BootLLCI BootULCI 

X 对 Y 的间接影响 0.599 0.098 0.407 0.790 

X 对 Y 的直接影响 0.557 0.234 0.071 0.998 
注：Bootstrap=5000 的结果。自变量 X 为心理相容性，因变量 Y 为社群绩效，下同。 
 

本研究使用 Bootstrap 方法对人际公平和社群认同进行链式中介的检验，其中样本量选

择为 5000，置信区间为 95%。如表 7 所示，在区间 LLCI 和区间 ULCI 之间不包括 0，所以

X（心理相容性）对 Y(社群绩效)的所有（Ind1~Ind3）间接影响均显著。其中 Ind2 为人际公

平和社群认同在心理相容性与社群绩效之间的链式中介作用的检验。表 6 给出了 4 条链式
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路径的效应值和标准误，由此可知，心理相容性到持续参与意向的链式路径中 LLCI 与 ULCI

分别为 0.134 和 0.393，区间不包括 0，表明该路径显著，H7a 得到支持。在心理相容性到知

识分享意向的链式路径中 LLCI 与 ULCI 分别为 0.074 和 0.275，区间不包括 0，说明该路径

显著，H7b 得到支持。在心理相容性到品牌重购意向的链式路径中 LLCI 与 ULCI 分别为

0.078 和 0.273，区间不包括 0，说明该路径显著，H7c 得到支持。在心理相容性到社群绩效

的链式路径中 LLCI 与 ULCI 分别为 0.099 和 0.304，区间不包括 0，说明该路径显著，H7 得

到支持。 

表 6                            ⼈际公平和社群认同的链式中介效应检验 
 效应值 BootSE BootLLCI BootULCI 

持续参与意向 

（X→M1→M2→Y1） 
0.263 0.066 0.134 0.393 

知识分享意向 

（X→M1→M2→Y2） 
0.175 0.051 0.074 0.275 

品牌重购意向 
（X→M1→M2→Y3） 

0.175 0.050 0.078 0.273 

社群绩效 

（X→M1→M2→Y） 
0.201 0.052 0.099 0.304 

 
表 7 是三条中介路径的检验，由表 7 可知，人际公平与社群认同的链式中介效应显

著，且起到部分链式中介作用，H6 和 H7 成立。从 k1、k2 和 k3 的三个间接效应对比来

看，3 条路径均不存在显著性差异，且三条路径差距不大。 

 
表 7                                     中介路径的效应检验 

 效应值 BootSE BootLLCI BootULCI 

X 对 Y 的间接影响 
（Ind1） 

0.199 0.084 0.034 0.365 

X 对 Y 的间接影响 

（Ind2） 
0.201 0.052 0.099 0.304 

X 对 Y 的间接影响 
（Ind3） 

0.198 0.049 0.102 0.294 

间接效应对比 K1 -0.004 0.282 -0.597 0.522 

间接效应对比 K2 0.003 0.211 -0.390 0.432 

间接效应对比 K3 0.008 0.178 -0.375 0.333 
注：Bootstrap=5000 的结果，Ind1 为 X→M1→Y；Ind2 为 X→M1→M2→Y；Ind3 为 X→M2→Y，其中 M1 为人际公平，M2

为社群认同。K1 为 Ind1-Ind2；K2 为 Ind1-Ind3；K3 为 Ind2-Ind3。 

 
五、结论与讨论 

（一）主要结论 

第一，在线品牌社群成员的心理相容性显著正向影响成员的持续参与意向、知识分享意

向和品牌重购意向。若在线品牌社群成员的心理相容性高，则会更加愿意包容和接纳对方，

从而减少成员之间的矛盾与冲突，社群氛围也会更加融洽。在这样的社群中，成员愿意继续

留在社群内并积极参与社群活动而不会离开，还会更加主动地与其他成员分享知识，更加愿
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意再次购买该品牌的产品。 

第二，在线品牌社群成员的心理相容性正向影响人际公平感知和社群认同。社群成员心

理相容性越高，越会因为彼此关系融洽而感受到人际互动的公平。遵循公平启发式理论，社

群成员会据此对社群或社群其他成员采取积极的肯定性行为。根据社会认同理论可知，社群

成员的社会身份是在对自己成员身份的认知基础上建立的，而高的心理相容性会使成员之间

相互认可，从而产生社群认同。 

第三，人际公平感知和社群认同在心理相容性与社群绩效（持续参与意向、知识分享意

向、重复购买意向）之间起部分中介作用，人际公平感知和社群认同起链式中介作用。证实

了心理相容性通过人际公平和社群认同对社群绩效产生影响，表明提高在线品牌社群成员的

心理相容性不仅能通过增强人际公平感知来加强成员的持续参与意向、知识分享意向和品牌

重购意向，还可以通过加强成员对于社群的认同来提高成员的持续参与意向、知识分享意向

和品牌重购意向。同时研究结论也证实了当社群成员人际公平感知较高的时候，成员会觉得

自己受到了应有尊重，从而更加认同社群，进而持续参与意向、知识分享意向和品牌重购意

向更强。 

（二）创新之处 

第一，本文提出并验证了人际公平与社群认同在社群成员心理相容性和社群绩效（持续

参与意向、知识分享意向和品牌重购意向）之间的链式中介作用，深化了社群成员关系对社

群绩效影响机理的理论认识。以往研究大多从单一中介机制（如社群融入度、社群承诺等）

的视角研究社群成员网络关系对于社群绩效的影响（周志民等，2013；赵建彬等，2016；Zhou

等，2013）[4-6]。而本研究基于公平启发理论、社会认同理论和群体参与模型，将人际公平和

社群认同作为中介变量，研究其链式中介作用，一定程度上弥补了大多数研究单一中介机制

的局限性，且链式中介能更深刻地反映成员心理相容性与社群绩效的关系。 

第二，本文将社群绩效划分为持续参与意向、知识分享意向和品牌重购意向三个维度，

丰富了社群绩效的内容。已有文献多研究品牌社群网络关系对于社群成员行为意向的影响，

如社群中强弱连带关系通过品牌社群价值和品牌社群承诺来影响品牌忠诚；社群成员的内外

倾人格特质通过社会资本结构维度、社会资本关系维度影响成员的知识分享行为，这些研究

的结果变量大多具有单一性的局限(周志民等，2013；2014)[4,28]。本研究更全面地将在线品牌

社群领域代表个体层面社群绩效的重要结果变量整合起来，既丰富了社群绩效理论研究，也

为企业考核社群绩效提供了新思路。 

（三）管理启示 

第一，在线品牌社群管理者应该重视社群成员之间的心理相容性，将营造融洽的社群氛

围提升到战略高度。社群管理者可以通过组织一些需要社群成员彼此协作的线上、线下活动

来加强成员之间的友好关系；管理者可以通过奖励成员之间的点赞行为、互助行为、互动行

为来营造一个友爱、和谐的社群环境。 

第二，在线品牌社群管理者应该努力维持社群内公平，尤其要注意维持、提高社群内的

人际公平。社群管理者首先要明确设立一些成员规则，如要礼貌对待其他成员不得人身攻击，

提倡大家尊重他人和使用文明语言，加强人际交流中的规范性管理。其次可以对一些带有攻

击性、侮辱性的字和词设置屏蔽功能，并且对于言行偏激的成员予以引导、警告乃至禁言。 

第三，社群管理者应该努力增强成员的社群认同感，将打造积极的品牌社群认同感作为

社群运营的关键要务。根据社会认同理论可知，通过内群体和相关外群体的对比可以产生积
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极的社会认同（张莹瑞和佐斌，2006）[19]。因此可以通过同类品牌社群之间的竞赛来加强社

群间的比较进而增强成员的社群认同感。如以各品牌社群为单位，举办相关产品知识竞答、

游戏比赛、体能竞赛等，各社群成员单独比赛，但个人得分均计入各自的品牌社群，最终再

根据各品牌社群的排名予以奖励。通过在社群内大范围的竞赛信息来强化社群意识、激发社

群成员的荣辱感、加深成员对于自己所在品牌社群的认同感。 

（四）研究局限及展望 

第一，本文主要是在在线品牌论坛和QQ上发放问卷，发放问卷的形式相对单一，可能

会存在一定的误差。未来可以丰富发放问卷的形式，例如深入到在线品牌社群中去，参加在

线品牌社群线下活动，趁机向社群成员发放纸质问卷。 

第二，本文主要探究了心理相容性对社群绩效的影响，但未考虑有哪些因素可能会影响

到心理相容性。未来可以就心理相容性的前因做进一步探究。例如，个体层面的利益追求、

价值观、信仰、个性特征等因素可能对社群成员心理相容性产生内在而根本性的影响，群体

层面的社群氛围、沟通质量、社群文化可能对社群成员心理相容性产生外在而重要的影响，

而且个体层面因素与群体层面因素还可能对社群成员心理相容性产生交互影响，等等。未来

研究可以就其中某一方面或多个方面进行深入探讨。 
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The Study of the Impact of Online Brand Community Members’ 

Psychological Compatibility on Community Performance 
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Abstract：The purpose of this paper is to investigate whether and how online brand community members’ 
psychological compatibility will influence members’ sustained participation intention，knowledge sharing 
intention and brand repurchase intention through interpersonal justice and community identification. 
Based on fairness heuristic theory and social identity theory，the paper builds the model with interpersonal 
justice and community identification as intermediary variables. The author adopts questionnaire method 
to collect data，with 636 valid responses in 9 brand communities，e.g. Haier，Huawei and Volkswagen，
and tests the model with regression analysis and Bootstrap method. The study finds that online brand 
community member’s psychological compatibility has a positive influence on members’ sustained 
participation intention， knowledge sharing intention and brand repurchase intention. Specifically，
sustained participation intention，knowledge sharing intention and brand repurchase intention of members 
are partially mediated by both interpersonal justice and community identification，which play a chain 
intermediary role in the process. 
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