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工商管理案例研究

在线品牌社群中的关系形成机制

———基于奇瑞新奇军论坛的网络志研究

周志民，陈　然，张江乐，王　强

（深圳大学 管理学院，广东 深圳　５１８０６０）

摘要：品牌社群本质上是一个社会关系集合，但当中的成员关系和社群关系究竟是如何形
成及关联的，目前还很少有文献涉及。本文以奇瑞新奇军论坛为例，从社群成员角度切入，

基于网络志和扎根理论方法，利用多案例研究法，探索在线品牌社群中的关系形成机制。

研究发现：成员交互影响成员关系，成员关系又反过来促进成员交互；成员交互和成员关系

都能带来社群价值；成员交互和社群价值有助于成员与社群之间关系的形成。
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０　引　言

品牌社群是一种建立在某一品牌爱好者之

间结构化社会关系基础上的、特定的、不受地域
限制的社区［１］。由于大量的正面品牌信息在品
牌社群中流通，促进了消费者与品牌之间的关
系，因此品牌社群成为企业维系顾客关系［２］和
改进企业形象的重要策略［３］，在品牌研究领域
亦成为热门课题［４－６］。互联网上交流的便利性
催生了数以万计的在线品牌社群。在这种以网
络为主要沟通媒介的品牌社群当中，品牌爱好
者通过聊天室、论坛、讨论组等网络环境进行信
息交换和情感分享［７］，从而形成网上社会关系，
并对品牌关系产生影响。
经过十几年的发展，在线品牌社群的研究

已相当丰富，相关成果主要聚焦在影响因素和

作用结果两方面。影响因素研究解释了品牌社
群的形成问题，学者们具体关注了社群参
与［８－９］、社 群 认 同［４］、社 群 忠 诚［１０］、社 群 承
诺［１１－１２］等品牌社群关系是如何形成的；作用结
果研究则探索了品牌社群的价值，学者们主要
关注的是在线品牌社群关系对品牌关系的影

响，如社群满意［１０］、社群认同［１３－１４］、社群承
诺［１５－１６］、社群依恋［１７］、社群体验［１８］、社群凝聚
力［１９］等是如何影响品牌关系的。这些研究从
在线品牌社群角度为品牌创建理论提供了新的

思考路径。
但是，这些研究大多聚焦在成员与社群关

系的某一个方面，并未探讨在线品牌社群当中
关系形成的全过程。换言之，作为一个陌生人，
社群成员在加入社群后，是如何一步步与其他
成员建立关系的，又是如何产生了对社群的情

收 稿 日 期：２０１５－０４－１７
基 金 项 目：国家自然科学基金资助项目（７１２７２０９０，７１３０２１０８）；教育部新世纪优秀人才支持计划项目（ＮＣＥＴ－１３－０９０９）
作 者 简 介：周志民，男，江西抚州人，深圳大学管理学院教授、博士生导师，研究方向为品牌管理；陈　然，男，江西赣州人，深

圳大学管理学院硕士研究生，研究方向为品牌管理；张江乐，女，河南新郑人，深圳大学管理学院硕士研究生，研
究方向为品牌管理；王　强，男，四川南充人，深圳大学管理学院硕士研究生，研究方向为品牌管理。



感关系的呢？这当中的成员关系和社群关系又

是如何转换的？由于消费者与品牌社群的关系

对品牌关系至关重要，又由于品牌社群是一个

社会关系的集合［１］，因此全面研究在线品牌社

群当中的关系形成机制非常必要。

此外，从在线品牌社群的发展现实来看，不

同社群差异很大，一些社群（如苹果的威锋网）

参与者众多，而另一些社群（如李宁互动社区）

则缺乏人气。从关系的角度来理解，成功的在

线品牌社群当中存在很多紧密、友好的成员间

关系和成员社群关系，而失败的在线品牌社群

当中成员关系松散、社群关系淡漠，因此有必要

探讨成员关系和社群关系是如何形成和转化

的。目前的文献对此发展过程的描述及其深层

机制的剖析还很不够。在理论上，对这一问题

的探究有助于了解在线品牌社群成员的心理与

行为变化以及成员关系和社群关系的形成机

制，也有助于分析在线品牌社群的成败原因，解

释成员品牌关系的由来；在实践上，对关系形成

过程的研究将有助于社群管理者设计更好的社

群环境和活动，以改进社群关系，提升品牌关

系。

基于此，本研究将探讨在线品牌社群中的

关系形成过程，重点关注在线品牌社群中的成

员关系和社群关系演变机制。由于本研究旨在

构建一个更为系统的在线品牌社群中的关系形

成机制，因此拟采用定性方法展开探索性研究。

首先，依据在线品牌社群选择标准选择奇瑞汽

车新奇军论坛作为研究对象，通过网络志方法

对多名成员的网上互动帖子进行分析；其次，利

用扎根理论方法归纳出在线品牌社群关系形成

过程中的关键环节及具体内容；最后，构建起在

线品牌社群中的关系形成机制模型。

１　文献回顾

相比该领域的其他研究而言，有关在线品

牌社群形成过程的文献还较少。由于形成过程

的环节众多，彼此关系复杂，因此现有文献几乎

都采用定性研究方法。归纳起来，目前的文献

主要从形成阶段、价值驱动、认同机制、社群活

动等几个角度来进行研究。

任何品牌社群都经历了从无到有、从小到

大的发展过程，因此通过在线品牌社群形成阶

段的划分，可以使人更清晰地看到在线品牌社

群的发展过程，以便找出中间的核心环节。在

形成阶段的研究方面，Ａｍｉｎｅ等以两个照相机

品牌的在线社群为例，研究了消费者主导的在

线品牌社群是如何出现的。他们发现：首先，一

个或少数几个对品牌高度忠诚的人创建了一个

网上空间；接着，越来越多对此品牌感兴趣的人

在里面频繁进行网上互动，逐渐形成了对其他

成员和整个社群的归属感。社群的创立者作为

中坚核心成员，对社群的形成和管理（如冲突管

理、规则制定）起着重要作用［２０］。该研究聚焦

于在线品牌社群出现过程的描述，并未对其中

成员关系和社群关系的形成进行更深入的分

析。类似地，畅榕将在线品牌社群的形成划分

为三个阶段，即聚集空间的形成阶段、沟通空间

的形成阶段、品牌社群的形成阶段，其中品牌社

群的形成阶段是指社群成员之间逐渐形成了复

杂的社会网络，成员之间的认同感增强［２１］。

社群价值是成员通过参与品牌社群活动而

获得的各类利益，是品牌社群形成过程中的驱

动力。周志民以传统的顾客让渡价值、顾客满

意度和顾客忠诚度作为理论基础，提出让渡价

值期待增加了成员的社群参与度，而让渡价值

体验与期待的差值影响了他们对品牌社群的满

意度和忠诚度，并可能向别人推荐社群［２２］。这

一研究粗线条地刻画了成员与品牌社群之间的

关系形成过程，但忽视了成员之间的关系形成。

任枫将品牌社群的形成划分为社群参与和社群

融入两个阶段，社群参与受到消费者价值诉求

的影响，而社群融入则受到社群体验的影

响［２３］。社群参与只是社群形成的一个环节，社

群融入才是社群形成的真正前提。他们的研究

同样存在未涉及成员关系的问题。薛海波的品

牌社群形成机理模型包括前提条件和品牌社群

整合过程两大部分，前提条件包括企业品牌基

础和消费者参与动机，品牌社群整合过程包含

仪式惯例、共同意识和责任感，其中仪式惯例由

社群体验构成［２４］。该研究对 Ｍｕｎｉｚ等提出的

品牌社群三个必备条件之间的关系［１］进行了阐

述，但同样没有提及成员之间的关系。

社会认同是成员将其视为组织一分子的程
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度，认同理论是品牌社群形成过程中的重要理

论基础。Ａｌｇｅｓｈｅｉｍｅｒ等在研究品牌社群当中

的社会演变机制时，就是以品牌社群认同作为

成员与社群关系的起点，并指出，品牌社群认同

会带来正面的影响（社群沉浸），也会带来负面

的影响（社群压力），这些又会影响成员的社群

忠诚、参与与推荐行为［１３］。可见，品牌社群形

成的关键是建立成员对品牌社群的认同。沈杰

和王詠也持同样的观点，他们指出品牌社群是

一个社会群体，品牌社群形成过程中的凝聚力

和忠诚度是社会认同机制作用的结果［２５］。他

们的观点指出了品牌社群形成过程中的一个重

要理论机制，但没有涉及形成过程当中的核心

环节，即成员关系和社群关系的形成。

社群活动是成员在社群当中的存在方式，

是在线社群运作的基本形式。成员在社群中的

社会实践活动会促进社群集体价值的创造，这

些活动具体可归为四大类别，即社交网络、印象

管理、消费者沉浸和品牌使用［２６］。实证研究发

现，这四类社群价值共创实践活动对在线品牌

社群成员间关系有正面影响，后者又影响了成

员的社群承诺［２７］。由于社群价值和社群成员

关系是社群形成过程中的重要环节［２８］，因此社

群实践活动在社群形成过程中扮演了非常重要

的角色。

由 Ｍｕｎｉｚ等的定义［１］来看，品牌社群建立

在成员之间的结构化社会关系之上，因此，对在

线品牌社群形成过程的描述应该遵循关系的研

究范式。然而，上述文献偏重于成员与社群的

关系，较少触及成员之间的关系，从而使得在线

品牌社群的形成过程仍然是一个“黑箱”。比

如，未曾谋面的成员之间在互联网上是如何形

成良好关系的？这些成员关系又对该成员产生

怎样的影响，使其与社群之间关系更紧密？这

些问题尚不明晰。有鉴于此，本研究将综合考

虑成员关系和社群关系的形成机制，依据关系

范式更为系统地探究在线品牌社群的形成过程

和机制。

２　研究方法

２．１　定性研究方法

为了更加有效地探索机制和构建模型，本

文将网络志、扎根理论和案例法等定性方法结

合起来进行研究。

网络志是 Ｋｏｚｉｎｅｔｓ提出的一种适合研究

互联网使用行为的新方法，由传统的民族志研

究法（如田野调查）和新兴的在线调研法（如在

线观察法）结合而成［２９］。利用该方法，研究者

可直接在网上收集到大量一手资料，对样本没

有干扰，且节省费用和时间。本研究采用网络

志中的在线观察法来收集品牌网上论坛中反映

成员关系和社群关系的主题帖。所收集的帖子

均有多名成员的参与和互动，一些没有实质性

内容的帖子（例如“沙发自己坐”“抢板凳”“顶”

等帖子）则被剔除。此外，这些资料都是成员在

互动交流中随意写下的文字，部分内容比较杂

乱，因此进行了适当的修正和备注。因为帖子

内容对社群所有访问者都是公开的，所以不会

涉及研究对象的隐私。

在线社群当中的网络留言体量巨大，且缺

乏主线，不可能全面分析，因此本文以典型成员

为主线，采用案例法进行研究。相对于单案例

研究而言，多案例研究推导出来的结论往往更

具说服力［３０］。首先，选择几名在线社群成员作

为研究对象，将每一个对象看作多案例研究中

的个案；其次，以一个成员的所有主题帖作为分

析对象，提炼出其在社群中的行为、心理和关系

形成过程中所涉及的概念和范畴；再次，对其他

研究对象依次进行资料分析，其目的是对提炼

出来的概念和范畴进行完备性补充；最后，选取

新的研究对象进行分析，目的是做概念和范畴

的饱和度检验。整个分析过程遵循了 Ｅｉｓｅｎ－
ｈａｒｄｔ有关多案例研究的建议［３１］。

在资料分析方面，扎根理论的操作步骤系

统而严谨，能够弥补网络志在分析流程上的不

足。Ｓｔｒａｕｓｓ等提出了扎根理论的操作程序：开

放性编码→主轴编码→选择性编码→理论构

建［３２］。在资料分析过程中，要求研究者具有一

定的理论敏感度，同时能够抛开现有理论和偏

见，对资料进行客观的分析。为使结果尽可能

客观，本研究邀请了三名研究生和一名本科生

共同参与编码过程。这些编码者并不清楚本文

的研究目的，也不具备在线品牌社群方面的研

究经验。
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２．２　研究对象及样本选择

为了找到合适的在线品牌社群作为研究对

象，作者参考了 Ｋｏｚｉｎｅｔｓ提出的五个标准：第

一，是否与研究问题更贴近；第二，是否有更多

的相关信息；第三，是否有更多的离散信息发布

者；第四，是否有更多详尽而丰富的相关资料；

第五，成员间对所研究的问题是否有更多的交

流［３３］。通过对一些在线品牌社群的对比观察，

结合以上五条标准，本文选择了奇瑞汽车品牌

的新奇军论坛作为研究对象。原因是：第一，新

奇军论坛的绝大部分成员之前素不相识，通过

论坛交流后一些人才成为了网上朋友，且对新

奇军论坛感情很深，因此符合本文对关系形成

机制的研究需求；第二，新奇军论坛历史悠久，

成立于２００１年５月３１日，是围绕奇瑞品牌而

形成的一个网上社交群体，创立之初，新奇军是

新浪网“车行天下”栏目下一个小型的奇瑞汽车

俱乐部，２００２年１２月，新奇军离开新浪，建立

自己的独立论坛并启用独立域名（ｈｔｔｐ：／／

ｗｗｗ．ｍｙｃｈｅｒｙ．ｎｅｔ），作为一个非奇瑞官方网

站，新奇军论坛完全由其热心成员创建和发展，

已有十几年的历史，可算作成功经营的典范；第

三，新奇军论坛的成员来自五湖四海，背景差异

很大，最近几年平均每天新增成员数量就有数

百位，平均每天新增帖子数达４　０００个左右，平

均每天的在线人数就有上千人，信息离散；第

四，截至２０１４年７月２４日，新奇军论坛的注册

成员人数达２１７　８８６位，论坛主题帖达１　５７１

１６１个，总帖子数达３１　７９１　６３０个，信息量丰

富；第五，新奇军论坛的内容版块涉及汽车技术

交流、结伴旅游观光、分享生活经历、美食介绍、

公益活动组织等方面，交互资料丰富，体现了成

员与成员之间的关系以及成员与社群之间的关

系。

就具体成员样本而言，为体现其差异性和

代表性，本研究遵循以下四个条件来确定样本：

①注册时间超过５年，发帖量过万；②在在线社

群中与其他成员进行了持续的社会互动（有大

量的互动信息可追溯），形成了比较稳定的社会

关系（这些社会关系亦可根据论坛当中的信息

来判断）；③样本注册时间属于不同的年份；

④样本男女比例各占一半，且来自不同的省份。

在多案例研究中，最佳案例数目为３～５个［３４］，

因此本文挑选了４个社群成员作为研究个案，

受调研样本的背景信息见表１。

表１　受调研样本的背景信息

Ｔａｂ．１　Ｔｈｅ　ｂａｃｋｇｒｏｕｎｄ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｒｅｓｅａｒｃｈ　ｓａｍｐｌｅｓ

编号 性别 地域 用户名 注册时间 发帖数量

Ａ 男 北京 北京好猫猫 ２００３－０４－２４　 ７０　１５２

Ｂ 女 湖北 闪闪 ２００４－０１－２９　 ３１　３３１

Ｃ 女 天津 小奇美眉 ２００５－０１－１１　 ２３　０３９

Ｄ 男 河南 光＠辉 ２００７－１２－２５　 ３１　４８５

　　　　注：发帖数量计算截止时间为２０１４年７月２４日。

３　资料分析

根据扎根理论方法步骤，本研究对四个样
本的资料分阶段进行分析。阶段一，对样本 Ａ
进行开放性编码、主轴编码、选择性编码，最后
进行理论初步构建；阶段二，对样本Ｂ、Ｃ、Ｄ进
行资料分析，结果用于对概念和范畴进行完备
性填补。

３．１　开放性编码
开放性编码的目的是从初始资料中提炼出

有价值的概念和范畴，然后对其进行命名和分
类。通过对样本Ａ的所有主题帖进行现象或事
件定义，最终得到了４１６个标签（ａ１、ａ２……

ａ４１６）。从这些标签中，共提炼出１８个概念
（Ａ１～Ａ１８）和４个范畴（ＡＡ１～ＡＡ４），其中４
个范畴分别为成员交互、成员关系、社群价值和
社群关系（见表２）。成员交互（ＡＡ１）是指社群
成员之间围绕某件事情或现象而进行的互动性

交流或分享；成员关系（ＡＡ２）是指成员之间在
社群中所形成的关系，如情谊、信任；社群价值
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（ＡＡ３）是指社群成员在社群中所获得的利益；
社群关系（ＡＡ４）是指社群成员与社群之间的关

系，相当于个人与组织的关系，如成员对社群的
认同、满意和忠诚等。

表２　开放性编码范畴化

Ｔａｂ．２　Ｔｈｅ　ｃａｔｅｇｏｒｉｚａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｏｐｅｎ　ｃｏｄｉｎｇ

标签（部分） 概念 范畴

ａ１－２对北京机场现状评价
ａ１３－１交流对中美生活水平的看法

Ａ１观点讨论

ａ２－１从其他成员中询问换驾照信息
ａ１１－１询问军友香满溢火锅的目前位置

Ａ２求助解答

ａ３－１分享汽车耗油情况
ａ４－１分享岳母出国经历

Ａ３分享经历

ａ２１－１与军友分享有了儿子的喜悦心情
ａ６３－２与军友分享交流在国外工作的感受

Ａ４情感交流

ａ１０８－１向军友求购计算器
ａ２０３－１向军友转手三星Ｆ２０９手机

Ａ５成员交易

ＡＡ１成员交互

ａ５－２勾切锐（注：军友网名）对北京好猫猫的关心
ａ１０－２体现北京好猫猫与统一连续体（注：军友网名）的友谊

Ａ６情谊

ａ１７８－１打钱叫军友代购手机
ａ２０２－１购买了军友建议的手持对讲机

Ａ７信任

ａ１９１－１军友之间互相提供优质股票信息
ａ２１６－１与军友结伴自驾西藏游

Ａ８互惠

ＡＡ２成员关系

ａ１７－１抱怨在美国父母带孩子出国需要公证声明
ａ３６－１抱怨美国人工费太高

Ａ９情绪发泄

ａ１０２－１“通缉”驾驶京ＪＵ墨绿色瑞虎的军友
ａ１３７－１顺路拜访桂林军友

Ａ１０扩大社交

ａ１９－１展示在美国自己做的菜肴
ａ２０－１展示在美新租住所

Ａ１１展示自我

ａ１８－１向其他成员推介ＸＢＯＸ　３６０Ｋｉｎｅｃｔ游戏
ａ２３－１与军友分享奥多姆起诉美国国税局事件

Ａ１２消遣娱乐

ａ１－１了解西雅图机场与北京机场的差异
ａ３－２了解中美油价情况

Ａ１３信息获取

ＡＡ３社群价值

ａ１８７－１对新奇军的公益活动感到满意
ａ２４３－１感谢团拜会中指路的军友们

Ａ１４社群满意

ａ３２－２代表新奇军声明论坛立场
ａ１７６－２为能够成为新奇军“军长”（即铁杆军友）而深感荣幸

Ａ１５社群认同

ａ１３２－２谈及自己最常访问的论坛就是新奇军论坛
ａ１６１－１为所有军友提供路书集锦

Ａ１６社群忠诚

ａ４８－１关闭电台·ＧＰＳ版面的说明，并重申新奇军抵制任何
商业活动的原则

ａ７９－１阻止成员在论坛中使用污秽词语
Ａ１７社群形象维护

ａ９－１封禁紫微的ＩＤ
ａ１６－１封禁违反论坛相关规定的温泉石头

Ａ１８社群规则维护

ＡＡ４社群关系

　　　　　注：“军友”是新奇军论坛成员之间的昵称。

３．２　主轴编码
主轴编码的主要任务是进一步挖掘范畴之

间的关联性，归纳更高层次的主范畴，然后找到

各层次范畴之间的逻辑关系，形成典范模型。
通过对开放性编码中获得的４个范畴继续归
类、抽象，得到“成员关系形成过程”和“社群关
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系形成过程”两个主范畴，具体见表３。其中，
“成员关系形成过程（ＡＡＡ１）”是指样本 Ａ与
其他成员之间建立起社会关系的过程；“社群关
系形成过程（ＡＡＡ２）”是指样本 Ａ与在线品牌
社群形成社会关系的过程。这一过程可以借用
“条件→行动→结果”这一典范来实现［３５］。比
如，在成员关系形成过程（ＡＡＡ１）中，基于成员
互动（ＡＡ１）的条件，有新奇军军友（即成员）打

钱让其他军友代购手机（ａ１７８－１），还有军友与
其他军友结伴自驾西藏游（ａ２１６－１），这些行动
形成了成员关系（ＡＡ２）；又如，在社群关系形
成过程 （ＡＡＡ２）中，成员在获得社群价值
（ＡＡ３）的条件下，有军友感谢团拜会中指路的
军友们（ａ２４３－１），还有军友为所有军友提供路
书集锦（ａ１６１－１），这些行动形成了社群关系
（ＡＡ４）。主轴编码典范模型见表４。

表３　主轴编码形成的主范畴

Ｔａｂ．３　Ｔｈｅ　ｍａｉｎ　ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ　ｆｒｏｍ　ａｘｉａｌ　ｃｏｄｉｎｇ

开放性编码范畴 主轴编码归并范畴 开放性编码范畴 主轴编码归并范畴

ＡＡ１成员交互

ＡＡ２成员关系
ＡＡＡ１成员关系形成过程

ＡＡ３社群价值

ＡＡ４社群关系
ＡＡＡ２社群关系形成过程

表４　主轴编码典范模型

Ｔａｂ．４　Ｔｈｅ　ｐａｒａｄｉｇｍ　ｍｏｄｅｌ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｍａｉｎ　ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ

方向 典范 ＡＡＡ１成员关系形成过程 ＡＡＡ２

↓









社群关系形成过程

条件 ＡＡ１成员交互 ＡＡ３社群价值

行动
ａ１７８－１打钱让军友代购手机
ａ２１６－１与军友结伴自驾西藏游

ａ２４３－１感谢团拜会中指路的军友们
ａ１６１－１为所有军友提供路书集锦

结果 ＡＡ２成员关系 ＡＡ４社群关系

３．３　选择性编码
选择性编码是在所有已发现的范畴基础

上，通过全面分析提炼一个核心范畴，然后将分
析聚焦到与核心范畴相关的资料上。根据以上
提出的范畴，抽象出了一个能够反映个案全貌
的核心范畴———成员在社群中的社会关系形成
过程。该核心范畴由主轴编码中得到的两个主
范畴“成员关系形成过程”和“社群关系形成过
程”进一步归纳、抽象后得出。围绕该核心范畴
的故事线可以表述为：社群成员Ａ基于对奇瑞

汽车品牌的喜好或兴趣而加入新奇军在线品牌

社群，在新奇军论坛中与其他成员进行一系列
的社会性交流互动，同时体验到了新奇军品牌
社群带来的价值，最后在新奇军论坛中形成了
与其他成员之间的关系和与新奇军在线社群之

间的关系。为了直观，各级范畴之间的关系用
图１来表示，其中成员交互、成员关系、社群价
值以及社群关系这四个副范畴是成员在社群中

社会关系形成过程中的四个关键点。

图１　副范畴、主范畴和核心范畴之间的关系

Ｆｉｇ．１　Ｔｈｅ　ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ　ａｍｏｎｇ　ｄｅｐｕｔｙ　ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ，ｍａｉｎ　ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ　ａｎｄ　ｃｏｒｅ　ｃａｔｅｇｏｒｙ

５０５　第６期 周志民等：在线品牌社群中的关系形成机制



３．４　跨案例的完备性补充
由于样本Ｂ、Ｃ、Ｄ的资料分析结果是用于

对概念和范畴进行完备性填补的，因此只需要
对他们的资料进行开放性编码即可。通过对这
些资料进行开放性编码，然后与样本Ａ的概念
和范畴进行对比后发现，样本Ｂ、Ｃ、Ｄ的分析结
果中均没有出现新的范畴，只是在有的范畴当
中增加或减少了部分概念。
譬如，与样本 Ａ的概念和范畴相比，样本

Ｂ的“成员交互”范畴中增加了“活动组织和参
与”概念，“社群关系”范畴中增加了“社群推介”
概念，同时缺少了“社群形象维护”和“社群规则
维护”这两个概念；样本Ｃ的“成员交互”范畴
中的概念在增加了“活动组织和参与”的同时减

少了“成员交易”，“成员关系”范畴中减少了“互
惠”概念，“社群价值”范畴中也减少了“消遣娱
乐”概念，而“社群关系”范畴中则减少了“社群
形象维护”“社群规则维护”两个概念；样本Ｄ
的“成员交互”范畴中增加了“活动组织和参与”
概念，而“社群关系”范畴中减少了“社群形象维
护”概念。样本Ｂ、Ｃ、Ｄ的概念和范畴如表５所
示。
一般情况下，多案例研究的分析结果宜选

择各个案例分析结果的交集，但为了更全面地
探讨在线品牌社群中关系的形成过程，本研究
选取各案例分析结果的并集，综合形成比较全
面的４个范畴和２０个概念。

表５　样本Ｂ、Ｃ、Ｄ的概念和范畴

Ｔａｂ．５　Ｔｈｅ　ｃｏｎｃｅｐｔｓ　ａｎｄ　ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ　ｏｆ　ｓａｍｐｌｅ　Ｂ，Ｃ　ａｎｄ　Ｄ

Ｂ概念 Ｃ概念 Ｄ概念 范畴

Ｂ１观点讨论 Ｃ１观点讨论 Ｄ１观点讨论

Ｂ２求助解答 Ｃ２求助解答 Ｄ２求助解答

Ｂ３分享经历 Ｃ３分享经历 Ｄ３分享经历

Ｂ４情感交流 Ｃ４情感交流 Ｄ４情感交流

Ｂ５成员交易 Ｄ５成员交易

Ｂ６活动组织和参与 Ｃ５活动组织和参与 Ｄ６活动组织和参与

成员交互

Ｂ７情谊 Ｃ６情谊 Ｄ７情谊

Ｂ８信任 Ｃ７信任 Ｄ８信任

Ｂ９互惠 Ｄ９互惠

成员关系

Ｂ１０情绪发泄 Ｃ８情绪发泄 Ｄ１０情绪发泄

Ｂ１１扩大社交 Ｃ９扩大社交 Ｄ１１扩大社交

Ｂ１２展示自我 Ｃ１０展示自我 Ｄ１２展示自我

Ｂ１３消遣娱乐 Ｄ１３消遣娱乐

Ｂ１４信息获取 Ｃ１１信息获取 Ｄ１４信息获取

社群价值

Ｂ１５社群满意 Ｃ１２社群满意 Ｄ１５社群满意

Ｂ１６社群认同 Ｃ１３社群认同 Ｄ１６社群认同

Ｂ１７社群忠诚 Ｃ１４社群忠诚 Ｄ１７社群忠诚

Ｂ１８社群推介 Ｄ１８社群规则维护

社群关系

３．５　饱和度检验
本文选取男女样本各一名（样本Ｅ、Ｆ）分别

对概念和范畴的饱和度进行检验。这两个样本
的发帖数量均超过一万条，并且注册时间的年
份和所在地均与其他样本不同（见表６）。经过

开放性编码且与综合后的概念和范畴相比发

现，样本Ｅ、Ｆ的资料分析结果中均没有出现新
的概念和范畴。这表明，之前综合４个样本资
料而提炼得到的概念和范畴完备性较高。
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表６　用于饱和度检验的研究对象基本信息

Ｔａｂ．６　Ｔｈｅ　ｅｓｓｅｎｔｉａｌ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｒｅｓｅａｒｃｈ　ｓｕｂｊｅｃｔｓ　ｆｏｒ　ｔｈｅ　ｓａｔｕｒａｔｉｏｎ　ｔｅｓｔ

编号 性别 地域 用户名 注册时间 发帖数量

Ｅ 女 山东 奇瑞娜 ２００６－１２－１１　 １５　８２０
Ｆ 男 四川 疯子的烧瓶 ２００８－１１－０３　 ２３　６０８

　　　　　注：发帖数量计算截止时间为２０１４年７月２４日。

４　理论模型的建立

４．１　范畴之间的关系探讨
为了探讨以上四个范畴之间的相互关系，

本文对各样本主题帖中的交互资料进行了分

析，同时结合相关的理论研究成果，从中找到能
够反映范畴之间相互关系的证据。支撑性的网
上交流材料很多，限于篇幅，以下每对范畴关系
仅列出一两例。
４．１．１　“成员交互→成员关系”与“成员关
系→成员交互”
通过对所收集到的资料进行分析，发现“成

员交互→成员关系”与“成员关系→成员交互”
都有存在的证据，具体资料罗列如下。
疯子的烧瓶：大家都知道我们昨天凌晨在

二郎山车子油底壳被击穿的事了，昨天一早丝
瓜ＴＸ听到这个消息后，马上帮我们联系了天
佑和有缘再叙，天佑因为工作原因现在一直都
在新津，所以把有缘再叙的电话告诉了我们，让
我们有什么问题找有缘再叙帮忙，并帮我们联
系了雅安的维修站，上午１０点有缘再叙放下手
里的工作专程从雅安开车到天全，帮我们找保
险公司定损，联系天全的朋友帮我们处理车辆
维修……走的时候还专门让我带了一桶酒说是
让虎营的兄弟都尝尝。这件事让我很受感动，
更加感觉到了军友之间的互助友爱，也让我更
加下定决心为新奇军、为川厅ＴＸ服好务，当好
大家的勤务兵。
有缘再叙：言重了，人都有落难的时候，更

别说我们都是军友，以车会友，以诚交友，互助
互爱应该是新奇军“人人为我，我为人人”的精
髓所在！

从以上资料可知，疯子的烧瓶等军友在二
郎山由于车出故障得到了四川军友天佑和有缘

再叙的帮助和热情款待（成员关系→成员交
互），之后疯子的烧瓶心存感激，对军友的情谊
加深，承诺将为社群更好地服务（成员交互→成
员关系）。从文献来看，在线品牌社群成员对社
群成员的信任强化了彼此之间的互动质量［３６］，

说明成员关系有助于提高成员交互；另一方面，
成员在线互动质量会为其带来在线信任和互惠

等Ｅ－社会资本［３７］，说明成员交互促进了成员关
系。可见，成员交互与成员关系是相互作用、双
向影响的。
４．１．２　成员交互→社群价值
以下资料支持了“成员交互→社群价值”的

关系。
奇瑞娜：此次参加招远军友和莱州军友联

合大ＦＢ真是收获多多哦！开心呀！不仅见到
了雪楠、宝哥、芋头等老军友，而且认识了菲影、
忘却、红外线、女银（雨人）、都头、忘却等一大批
新军友……让没参加的军友嫉妒去吧！
翼狼：我一点都不嫉妒！是恨，深深的恨

……唯一可以安慰一下的是终于有幸见到娜娜
的背影，也算认识了一半。
通过参与成员组织的线下联谊活动，军友

奇瑞娜不仅见到了雪楠、宝哥、芋头等一批老军
友，同时还结识了菲影、忘却、红外线等一批新
军友，体现出社群扩大社交的价值。可见，成员
参与社群活动会对社群价值产生直接的影响
（成员交互→社群价值）。Ｋｕｏ等研究表明，在
线品牌社群成员互动会增强其感知利益［１２］。
这一结论支持了成员交互对社群价值的影响。
４．１．３　成员交互→社群关系
以下资料支持了“成员交互→社群关系”的

关系。
疯子的烧瓶：首先感谢大家对这次抗旱救

灾的积极响应，同时请捐款的同学在打款后发
送短信到虎行者（１３９＊＊＊＊９４１６）或我的手
机（１８９＊＊＊＊７７７８）确认打款金额，以便登
记，谢谢大家！①

阳光的痕迹：这个不能落后！已经向你的卡
打了２１１．１１元，请查收！在你帖子回一下就可以
了，不用打电话了吧，不然虎行还以为我表功呢。
疯子的烧瓶：……昨天晚上我还收到了两

笔汇款，到现在也没有人通知我，请尽快联系
我！看到那么多军友打款进来，甚至有不留名
的，真感动呀！我对我们新奇军的军友们是越

①留言原文中有军友“虎行者”和“疯子的烧瓶”的完整手机号码，为保护隐私，我们分别隐藏了四个数字。
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来越佩服，能够成为新奇军的一员，并组织这次
活动，我深感荣幸！先代表灾区人民感谢下所
有热心的军友……
军友疯子的烧瓶在社群中参与组织了抗旱

救灾的公益捐款活动，在看到成员踊跃捐款后，
对新奇军更加满意和认同。由此可见，成员参
与社群的相关活动能够促进该成员与社群之间

的关系（成员交互→社群关系）。Ｊａｎｇ等的研
究也指出，成员互动能够促进社群成员对品牌
社群的承诺关系［２８］。

４．１．４　社群价值→社群关系
在所收集到的资料中发现了社群价值→社

群关系存在的证据，具体举例如下。
小奇美眉：昨天在论坛中抱怨了一番！发泄

了一把！……后来娜娜竟然给我打电话，安慰了
一番。今天又看到那么多军友给我留言，心里美
滋滋的…… 感谢热心的军友！感谢新奇军！我为
能成为你们中的一员而感到荣幸和幸福！

奇葩瑞祥：还以为啥事情呢！７ＭＭ的开心
是我们集体的职责！

军友小奇美眉在社群论坛中抱怨、发泄情绪，
许多成员都留言、打电话表示关心，事后她表示
“为能成为你们中的一员而感到荣幸和幸福”，表
现出其对社群的认同，说明社群价值→社群关系
是成立的。实证研究也表明，品牌社群的信息价
值和社交价值有利于提高成员对社群的承诺［１１］。
这进一步证实了社群价值对社群关系的影响。

４．１．５　成员关系→社群价值
以下资料可视为成员关系→社群价值存在

的证据。
北京好猫猫：二手车过户，大家说说都啥手续

啊？要花多少钱？到哪儿办理？大家提供点信息

呀！这事儿俺是大姑娘上轿———头一回啊！
支点：看在老军友的份上，我给你提供点信

息……我跟原车主在北亚办的……等着叫号、
摇号、换本、去保险公司过户保险，ＯＫ了，过户
时要２６０＋１５０＋３０多元钱，不会超过７００元。
哭泣的虾米：抄收了，最近要卖一辆车，又

要买一辆二手车，都需要这些信息呢！
由上可知，军友支点出于和北京好猫猫之

间的老军友情谊为其提供二手车过户信息，
而军友哭泣的虾米正好也需要该信息，这一
过程体现了成员之间的关系对社群信息价值

的影响，即成员关系→社群价值成立。实证
研究发现，在线品牌社群中的成员的强关系
数量越多，从社群中获得的信息价值和社交
价值就越大［３８］，从而也支持了这一关系的成
立。

４．２　构建理论模型
综合以上各范畴之间的关系，可以集成出

一个完备的理论模型，用以描述在线品牌社群
中的关系形成机理（见图２）。由该模型可知，
“成员交互→成员关系→社群价值→社群关系”
是在线品牌社群中关系形成的基本逻辑，而成
员关系也会反过来影响成员交互；此外，成员交
互还会直接影响社群价值和社群关系。具体而
言，该模型有四个关键节点。

　

图２　在线品牌社群中的关系形成机理模型
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　　４．２．１　关键节点一：成员交互
成员交互的形式非常广泛，主要包括观点

讨论、求助解答、分享经历、情感交流、成员交
易、活动组织和参与。社群成员间的交流互动
是在线品牌社群中社会关系形成的起点。通
常，在线品牌社群的成员之间一开始是彼此陌
生的，并不存在某种社会关系，而只有经过一段
时间的交互后，彼此之间的关系才能逐渐形成。
除了影响成员关系，成员交互还会直接影响社
群价值和社群关系，因为成员从社群中获得的
价值很多是来自于成员交互的结果，而成员交
互也拉近了成员与社群的关系。

４．２．２　关键节点二：成员关系
成员关系主要包含情谊、信任和互惠。社

群成员之间的关系形成属于成员在社群中获得

的社会资本［１１］，是在线品牌社群形成过程中的
转折点。成员在社群中获得的社会资本为其带
来了更好的社群体验和价值，而这种社群体验
和价值的获取恰恰是成员与社群形成关系的前

提。由此可见，成员关系的形成对于在线品牌
社群的形成至关重要。

４．２．３　关键节点三：社群价值
社群价值是在线品牌社群中社群关系形成

的前提条件，主要包括情绪发泄、扩大社交、展
示自我、消遣娱乐和信息获取。一般情况下，社
群成员只有在社群中获得了一定的价值后，才
有动力持续参与社群活动，从而增强与社群的
关系黏度，对社群产生认同、归属和承诺。

４．２．４　关键节点四：社群关系
社群关系包括社群满意、社群认同、社群忠

诚、社群规则维护、社群形象维护和社群推介
等。成员与社群之间关系的形成是在线品牌社
群中社会关系形成的关键阶段，会直接影响成
员对品牌的态度和行为。在这个阶段，社群已
经以一个整体存在于社群成员的意识中，社群
成员通过成员之间的交互以及社群价值体验与

社群建立起一定的关系。

５　研究总结

５．１　研究结论
尽管近十几年来在线品牌社群的研究成果

不断，但对于其形成机制的研究却并不充分。
本文利用网络志和扎根理论方法，借助多案例
研究的思路，通过对在线品牌社群新奇军的研

究，提出了在线品牌社群中的关系形成机理模
型。该模型由成员交互、成员关系、社群价值、
社群关系四个核心范畴之间的关系所组成，当
中包括了２０个概念。根据模型可知：成员加入
社群后，通过知识和经历的分享、情感交流、解
疑答惑等互动，由开始彼此间的不熟悉、不了
解，逐渐演变成社群成员之间的情谊、信任、互
惠等情感关系，进而使成员从社群中获得一系
列价值，这些又促进了他们对在线品牌社群产
生了认同、满意、忠诚等关系。这当中也存在一
些复杂关系，如成员关系也会反过来促进成员
交互，成员交互又会直接影响社群价值和社群
关系等。从理论上讲，这一模型的贡献体现在
两个方面。

５．１．１　关系范式视角的在线品牌社群形
成机理研究

通过文献回顾可知，现有研究提及了社群
形成阶段、价值驱动机制、社群认同机制、社群
实践活动等，对成员与社群关系的成因也做了
较为深入的探索，然而，对于成员关系的研究还
很不足够。本质上，品牌社群是成员关系的集
合，因此，将成员关系的形成和社群关系的形成
结合起来，从关系角度构建在线品牌社群形成
过程模型，是非常必要的。本研究在这方面做
出了尝试，提出了成员交互、成员关系、社群价
值和社群关系是在线品牌社群形成过程中的四

个核心环节，并详细分析了四个环节之间的逻
辑关系，从而较为系统地揭示了在线品牌社群
的形成过程。

５．１．２　各环节当中具体概念的提炼
现有文献或多或少地涉及了成员交互、成

员关系、社群价值和社群关系这几个重要范畴，
但由于缺乏探索性研究，这些范畴里面究竟包
括哪些概念，并不清楚。所带来的问题是之前
的研究总是围绕几个常规概念（如成员信任、成
员互惠、社群信息价值、社群社交价值、社群承
诺、社群认同、社群忠诚等）来展开，没有涉足更
多可能有价值的概念，从而限制了创新的范围。
比如，成员交互中的“成员交易”、成员关系中的
“情谊”、社群价值中的“情绪发泄”、社群关系中
的“社群规则维护”就较少出现在现有研究中。
本研究采用探索性研究方法，尽可能全面地提
炼在线品牌社群形成过程中的关系概念，从而
为今后的相关研究提供借鉴。
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５．２　管理启示
本文的研究结论对创建和经营在线品牌社

群有４个方面的管理启示。

５．２．１　注重社群成员间的交流互动
很多在线品牌社群虽然能够聚集一定数量

的品牌爱好者，但成员的稳定性和积极性较差，
对企业产生的效益也不尽如人意。本文认为关
键问题就在于成员之间的交流互动不够，未能
利用成员交互来增强社群的凝聚力与吸引力。
成员交互对成员关系、社群价值和社群关系都
有着积极的影响。因此，在线品牌社群的管理
者应该建立奖励机制，鼓励社群成员之间进行
各种各样的交流互动，并且可以以社群组织的
名义定期开展各种形式的活动来积极引导成员

之间的互动。这些互动活动包括与品牌相关或
无关的观点探讨、经验与知识分享、情感交流，
以及提供条件让成员之间公平交易、让热心成
员组织活动等。

５．２．２　重视成员之间关系的培养
成员之间的关系是在线品牌社群形成和存

在的关键所在，同时也是在线品牌社群发挥功
能、为企业提供价值的前提。一些社群当中只
有少数成员之间形成了良好的关系，多数成员
之间的关系仍非常淡漠，这使得社群整体活跃
度不高。为此，社群管理者应该积极营造良好
的社群氛围，创建有利于社群健康发展的机制，
使成员能够自发地建立与其他成员的互惠、信
任、情谊等多种关系，使他们从在线社群中获得
社会资本。

５．２．３　提升在线品牌社群的价值
在线品牌社群的价值是其发展的根本动

力：高社群价值会吸引更多的新成员，否则现有
的成员也会离开。因此，社群管理者应当通过
建立奖励机制来培育热心的价值提供者，鼓励
社群当中产生更多的信息利益、娱乐价值和社
会价值，为成员与社群关系的形成提供条件。

５．２．４　加强成员与社群之间的关系培养
成员与社群之间的关系体现在成员对社群

的认同、忠诚等方面，这是成员形成良好的品牌
态度以及产生品牌行为的前提。在线品牌社群
的发展需要社群成员的支持，因此培养成员与
社群之间的关系显得格外重要。一方面，奖励
社群的忠诚参与者、维护者和宣传者；另一方
面，对社群当中的不良成员进行禁言操作，以防

其破坏社群的发展局面。

５．３　局限性及未来方向
本文也存在一些不足：①选择的样本是新

奇军中的６个社群成员，同属于一个在线品牌
社群，这对研究结论的适用性有一定的影响；②
由于地域限制，本文所收集到的资料都是来源
于新奇军论坛中的主题帖，没有获得实地访谈
的资料，同时资料分析的结果也没有获得社群
成员的反馈，这两方面都会对研究结论的有效
性产生一定的影响；③在编码过程中，对抽象提
炼出来的概念在用词上可能不够准确，标签的
归类上也可能存在一定的缺陷，需要进一步斟
酌。
后续研究可以选择两个方向：①在线品牌

社群形成机理的细致化研究。本文并没有对关
键节点所包含的概念之间的关系进行探讨，在
后续的研究中可以对此进行定性或定量研究，
以确定各个概念之间的关系；也可以对本研究
中未讨论的范畴之间的关系进行进一步研究，
以确定其范畴关系是否存在。②在线品牌社群
关系演变的动态追踪研究。本文以追溯的方式
对之前发生过的事件资料进行分析，后续的研
究可以采用追踪的方式，对若干成员在在线品
牌社群中的互动活动及关系数据进行研究，以
检验在线品牌社群中关系形成的动态过程。
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