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Abstract 
The article use the methods of scientometric and data analysis (based on SATI, UCINET 6, NetDraw 
and CiteSpace) on research articles about the theme of brand community in the CNKI from 2004 to 
2016 to sort out the domestic development of this field. The stage characteristics of the develop-
ment of the field are revealed by the time distribution; The distribution of disciplines in the field is 
clarified by the source of the journal and content analysis; The research content distribution of the 
field and the development context are revealed by using high-frequency keyword co-occurrence 
network diagram and timezone map; The character relationship and the core teams of the field 
are revealed by the core author’s comprehensive index calculation, cooperation analysis and in-
stitutional analysis; Finally, it is the summary and prospect of the research on the domestic brand 
community. 
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摘  要 

本文选取2004~2016年间CNKI中以品牌社群为主题的研究性期刊论文，以SATI、UCINET 6、NetDraw、

CiteSpace等为数据分析和可视化工具，通过时间分布揭示该领域发展的阶段特征；通过来源分布及内

容分析明确该领域所涉及的学科概况；利用高频关键词的网络图和时区图，揭示该领域的研究内容分

布，明晰其发展轨迹；通过核心作者综合指数计算、合作情况分析、机构分析揭示该领域研究的人物

关系及核心团队；最后，从研究态势、跨学科情况和合作情况三方面对国内品牌社群研究进行总结与

展望。 
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1. 引言 

品牌社群的研究可追溯至 2001 年，Muniz 和 O’Guinn [1]将其定义为建立在对同种品牌崇拜而形成的

结构化社会关系之上的非地域性的特殊消费群体，具有类似于“传统社群”的三个基本特征，即共同意

识、仪式及惯例、道德责任。2004 年，我国学者黄静和王利军[2]将品牌社区(社群)的概念引入国内，激

起了国内研究者的广泛关注。起初，消费者交往以线下活动为主，品牌社群研究以实体社群为主。随着

互联网的发展与移动社交媒体的普及，消费者在网上互动更多、参与更频繁，逐渐改变了消费者与企业

间的交互模式，在线品牌社群应运而生，成为影响消费者购买行为的有效手段。有研究表明，消费者已

不再是企业价值主张的被动接受者，而是价值、产品创新和竞争战略的共同创造者[3]。品牌社群正是为

企业和消费者提供了一个价值共创的平台，通过互动交流将价值纳入企业与社群成员的共创过程中，从

而影响成员与品牌间的关系。因此，品牌社群对于品牌–消费者关系管理具有重要价值。 
为了了解品牌社群领域国内研究状况，本文运用科学计量法及可视化方法对相关期刊论文进行分

析，明确发展轨迹及热点内容，分析该领域人物关系，对研究主体进行梳理，希望能为后续研究提供

参考。 

2. 数据来源与研究方法 

为了保证数据的权威性和全面性，本研究选定中国知网(简称 CNKI)为来源数据库，不限定时间，论

文类型为“期刊”，检索时间为 2016 年 12 月，检索策略为：主题 = “品牌社群”or“品牌社区”或关

键词 = “品牌社群”or“品牌社区”。通过对检索结果进行筛选(去除相关度低的论文及综述类论文)、
去重和整理，得到中文期刊论文 252 篇。 

本研究将利用 SATI、UCINET 6、NetDraw 和 CiteSpace 等社会网络分析工具，采用科学计量法，对

品牌社群相关期刊论文的时间分布、来源分布、内容分布、核心作者、作者合著和研究机构等进行定量

统计与定性分析，进而寻求在线品牌社群领域的研究轨迹、研究热点、研究主体及其发展趋势。 
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3. 研究轨迹 

3.1. 时间分布 

学术论文数量及其时间序列变化可以显示学界对某研究主题的关注度及其发展状况。品牌社群领域

内的论文数量的时间分布曲线(图 1)可有助于直观地了解该研究领域的所处阶段、预测其发展态势。 
通过统计分析可以发现：第一，品牌社群的研究总体呈快速上升趋势。第二，目前国内外品牌社群

研究处于发展阶段。由图 1 可以看出，2004~2009 年处于起步阶段，品牌社群的概念刚传入国内，研究

者们均处于探索期，品牌社群相关的论文数量并不多；2010 年之后便处于发展阶段，研究者们对品牌社

群的关注度急剧增加，论文数量明显增加。其中，2011~2013 年处于平稳阶段，论文数量基本保持平稳，

没有过多起伏；2014 到目前为止处于再发展阶段，论文数量进一步增加，虽然 2016 年论文数量少于 2015
年，但两者相差不大，仍能看出该领域研究充满活力。 

3.2. 来源分布 

通过期刊来源分析，可以了解关注某研究主题的学科领域分布。刊载品牌社群研究论文的期刊比较

广泛，且累计刊载数量都不大，刊载论文数最多的为 8 篇，分别是《管理学报》和《商业时代》，其次

刊载论文数为 6 篇，分别是《管理科学》、《商业经济与管理》和《商场现代化》。可以看出，排名在

前的期刊是以经济管理类为主。另外，新闻学与传播学领域、心理学领域和情报学领域的期刊也有刊载

品牌社群方面的研究论文，但发文量不大，大多在 1 到 3 篇左右。 
在分析过程中发现，该领域的部分研究性论文不仅会涉及其期刊所属学科的知识，还会同时借鉴其

他学科的知识，具有明显的学科交叉特性。通过内容分析统计发现品牌社群研究共涉及 11 个学科：文化

学、旅游学、体育学、纺织学、教育学、农业学、社会学、心理学、图书馆与情报学、新闻学与传播学

以及管理学。其中排名前 5 的学科，分别为社会学、心理学、图书馆与情报学、新闻学与传播学以及管

理学。管理学所占比重最大，共有 208 篇，占论文总数的 82.5%，是品牌社群研究的最主要的学科；心

理学有 52 篇和社会学有 31 篇，属于相对较重的学科；新闻学与传播学有 30 篇，图书馆学与情报学有

23 篇；其余学科共有 11 篇。这说明品牌社群研究学科交叉性明显，并以管理学研究为主。 

4. 内容主题 

4.1. 高被引论文分析 

高被引论文一般具有较高的学术影响力，其学术参考价值和学术引领作用不容忽视。通过对 CNKI
中品牌社群领域的论文被引次数进行统计，得出被引频次前 5 名(表 1)。金立印[4]从品牌社群价值维度入

手，构建用于解释品牌社群成员价值感知、社群意识、忠诚度及其品牌相关行为倾向等变量之间关系的

结构模型。吴水龙等[5]则在构建品牌体验、品牌社群和品牌忠诚三者之间概念模型的基础上，应用多元 
 

 
Figure 1. The age distribution of domestic brand communities papers from 2004 to 2016 
图 1. 2004 至 2016 年间国内品牌社群研究论文量的年代分布 
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Table 1. Cited frequency top 5 of brand community research papers 
表 1. 被引频次前五名的品牌社群研究论文 

题名 作者 来源 发表年份 被引频次 

虚拟品牌社群的价值维度对成员社群意识、 
忠诚度及行为倾向的影响 金立印 管理科学 2007 172 

品牌体验对品牌忠诚的影响：品牌社区的中介作用 吴水龙；刘长琳；卢泰宏 商业经济与管理 2009 114 

基于品牌社群的消费价值研究 周志民 中国工业经济 2005 114 

品牌社群形成机理模型初探 周志民 商业经济与管理 2005 87 

品牌社群社会资本、价值感知与品牌忠诚 王新新；薛海波 管理科学 2010 62 

 

回归分析，实证研究了品牌体验、品牌社群对品牌忠诚的影响。周志民[6]结合价值性质和价值方向两个

角度构造了一个四维消费价值矩阵模型假设，并利用因子分析得出财务价值、形象价值、服务价值、社

交价值等四大因子。同年，周志民[7]还以顾客让渡价值、顾客满意度、顾客忠诚度作为理论基础，提出

品牌社群形成机理模型，用以描述顾客加入和支持品牌社群的过程。王新新和薛海波[8]则将社会网络和

社会资本理论引入品牌社群研究中，探究品牌社群社会资本的维度、特征和影响作用，进而揭示品牌社

群影响品牌忠诚的作用机理。 
从品牌社群高被引论文的内容来看，国内品牌社群研究主要关注于品牌社群的价值、品牌社群的形

成机理，以及品牌社群对品牌忠诚的影响机制。从作者和论文发表年份来看，周志民属于国内该领域的

先导者。2004 年，品牌社群的概念引入国内，2005 年，周志民便开始品牌社群的研究。从被引频次来看，

周志民有两篇论文属于高被引论文，其论文被引频次共计 201 次，可以说，周志民奠定了品牌社群领域

相关研究的基础。从时间分布来看，该领域早期发表的期刊论文被引频次较高，而近年来发表的期刊论

文被引频次相对较低，说明国内的理论研究不够充分。 

4.2. 主题分布 

关键词最能反映和概括期刊论文的主题及其核心内容，高频关键词共现及聚类分析有助于探索该领

域的研究热点。从高频关键词共现网络(图 2)可以看出：高频关键词共现网络以“品牌社群”、“在线品

牌社群”及“品牌忠诚”为核心，这三个结点与其他结点的联系最密切，较为重要的结点还有“品牌体

验”、“特定品牌”、“用户参与”、“顾客忠诚度”、“品牌信息”、“品牌融入度”，这六个关键

词与其他关键词有较密切的联系。整个高频关键词网络比较紧密，在一定程度上说明品牌社群研究是围

绕这些核心展开的。随后利用 CiteSpace 再次对关键词共现网络聚类(图 3)，有 8 个主要聚类：品牌社区、

品牌关系、顾客行为倾向、品牌忠诚、虚拟品牌社区、顾客忠诚度、品牌体验、营销者。 
综合两个网络图，品牌社群领域研究大致可以分为 3 类： 
1) 品牌社群，尤其是在线品牌社群，与品牌忠诚之间的关系。其中，① 有从社群关系视角出发，

如李巍、陆林[9]借鉴社会认同理论和社群感概念来探索品牌社群的作用机制；② 有从感知价值视角出

发，如杨伟文和刘新[10]认为在线品牌社群价值有功能价值、社会价值、心理价值和享乐价值，并且通

过实证研究表明在线品牌社群的价值是成员社群意识的直接影响因素，社群所能提供的价值越大，成

员的社群意识就越强，对品牌也就越忠诚；③ 有从互动视角出发，如马向阳等[11]基于“交互–态度(行
为)”研究范式探索在线品牌社群中品牌忠诚的影响机制，并检验了社区互动中成员互动、产品互动和

人机互动对品牌忠诚的积极影响；④ 有从社会资本视角出发，如吕明军和梁文光[12]基于社会资本理

论与消费体验理论，以行为忠诚和态度忠诚为中介变量，构建了品牌忠诚培育的作用机理模型； 
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Figure 2. High-frequency keywords co-occurrence network 
图 2. 高频关键词共现网络 
 

 
Figure 3. Keywords clustering network 
图 3. 关键词聚类网络 

 

⑤ 有从成员关系视角出发，如周志民等[13]从强弱连带整合的视角，探讨在线品牌社群成员强关系和弱

关系数量对品牌忠诚的促进机制；⑥ 有从消费者体验视角出发，如黄敏学等[14]研究了消费者参与社群

活动所产生的不同社群体验成分，即信息体验、娱乐体验和互动体验对品牌忠诚的影响作用及机制，且
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发现不同体验成分对于品牌忠诚的影响作用及机制存在较大差异。 
2) 品牌社群与品牌关系(品牌认同、品牌信任、品牌承诺、品牌满意、品牌依恋等)之间的关系。如

吴麟龙和汪波[15]探讨了虚拟品牌社群对品牌关系产生影响的作用机制，解释了小米社群如何促进成员产

生认同，推动成员互动，进行高效传播，提高成员体验，最终实现并维护了良好的品牌关系质量；任枫

[16]基于品牌社群融入视角，发现品牌社群融入对品牌信任、品牌承诺和品牌满意具有正向的影响作用。 
3) 品牌社群成员行为的研究(用户参与、公民行为、知识共享、价值共创行为、创新行为等)。如贺

爱忠和李雪[17]运用扎根理论，研究了社群成员持续参与行为形成的动机演变机制；赵建彬和景奉杰[18]
基于社会交换理论，从心理所有权角度研究网络嵌入(结构嵌入和关系嵌入)与在线品牌社群公民行为(有
利品牌社群行为和有利社群成员行为)的关系；肖定菊[19]以中国移动动感地带品牌为例，分析了在线社

群知识共享的动因、产生结果及启示；卜庆娟等[20]探讨了在线品牌社群顾客价值共创互动行为的测量量

表；赵建彬和景奉杰[21]把社群氛围分为支持性氛围和控制性氛围，以顾客参与动机视角，将自我强化动

机和社会强化动机引入到社群氛围与顾客创新关系的分析框架中，根据动机–机会–能力理论和刺激–

有机体–反应理论，构建社群支持性/控制性氛围–自我强化/社会强化动机–顾客创新理论模型。 
总体来说，品牌社群(尤其是在线品牌社群)与品牌忠诚的关系研究为该领域的研究重点，且研究角度

颇为多样性；品牌社群与品牌关系的研究及社群成员行为研究相对较少，其中，社群成员行为研究中以

用户参与行为研究为主；品牌社群的各方面研究最终都会落实到品牌社群在营销方面的价值与意义。 

4.3. 主题变迁 

从品牌社群关键词共现时区图(图 4)可以发现，随着时间变化，国内研究品牌社群主题在不断演变，

但是区别并不明显。2004~2007 年主要是对品牌社群的概念研究，指明了品牌社群在市场营销领域的价 
 

 
Figure 4. Keywords co-occurrence time zone diagram 
图 4. 关键词共现时区图 
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值，虽然强调了品牌社群为品牌传播和品牌忠诚提供了新路径，但实际上并未做深入探讨；2008~2009
年以品牌社群的构建研究与经营模式研究为主，并且正式开始探讨品牌社群与品牌忠诚之间的关系[5]及
消费者参与动机研究[22]；2010 之后，品牌社群对品牌忠诚的影响研究仍是研究重点，但研究视角更为

多样化，比如品牌认同[23]、品牌社群融入[24]、心流体验[25]等。另外社群成员行为研究也是该领域的

关注点，比如社群成员的持续参与行为[17]、公民行为[18]、知识共享[19]、价值共创[20]等。 

5. 学术群体 

5.1. 核心作者分析 

国内品牌社群领域研究的作者共检索到 349 位，发文量最多的是来自深圳大学管理学院的周志民教

授和来自华东师范大学的薛海波教授，都发表了 9 篇论文。通过统计发表 1 篇、2 篇、3 篇和 4 篇以上论

文的作者数量，以及该类作者群所占作者总数的比例，发现发表 1 篇论文的作者为 281，占作者总量的

80.5%，低产作者所占的比例远远大于洛特卡定律 60%的数值。这说明国内对品牌社群研究的作者人数众

多却分布离散，缺乏深入性和持续性研究，研究尚处于不成熟时期。发表 3 篇及以上论文的作者数量仅

占总作者数的 5.4%，说明品牌社群领域的高产作者比较少。但是高产作者并不一定就是该领域的核心作

者，因为发文量可以说明作者的论文数量的积累，并不能说明论文的质量，仅从发文量来判断某研究领

域的核心作者有失偏颇。因此本文利用综合指数法确定核心作者，具体步骤如下[26]： 
首先确认最低发文量，即根据普赖斯公式(N = 0.749 Npmax )计算国内品牌社群研究核心作者候选

人的最低发文量。其中，Npmax 代表发文量最多的作者发文数，N 表示最低发文量。品牌社群领域最高

产作者的发文数为 9，将其代入公式得出 N≈2.25篇，即发表 2 篇以上论文的作者为候选核心作者，通过

SATI 统计得出共有 19 位作者为候选核心作者。然后统计这 19 位候选核心作者的发文量和被引频次。统

计结果显示，这 19 位候选核心作者共发文 88 篇，人均发文 4.6 篇，人均被引频次 76.4 次。最后，利用

人均发文量和人均被引频次计算综合指数，计算公式如下： 
候选者发文量折算指数 = 候选核心作者发文量/候选核心作者平均发文量 × 100； 
候选者被引频次折算指数 = 候选核心作者被引频次/候选核心作者平均被引频次 × 100； 
候选综合指数 = (候选核心作者发文量折算指数 + 候选核心作者被引频次折算指数)/2。 
候选综合指数值越高，该作者的学术影响力就越高，最终列出综合指数大于 100 的核心作者。由于

目前品牌社群领域研究还处于尚不成熟的发展阶段，核心作者数量太少，只有 3 位作者的综合指数大于

100：薛海波(发文量 9；被引频次 309；综合指数 300)、王新新(发文量 8；被引频次 322；综合指数 297.5)
与周志民(发文量 9；被引频次 300；综合指数 294.5)。其中，薛海波来自华东师范大学，王新新来自上海

财经大学，周志民来自深圳大学。 

5.2. 作者合作情况分析 

国内品牌社群领域合著网络整体较为稀疏，出现了多个合著团体。其中，以二人合著较多，且有不

少两人团体合作频次较高，如张毅与李杰、沙振权与温飞、王静一与王海忠等。最大的团体由 4 位作者

组成，该团体以赵卫宏为核心，成员还有王东、高志标和蒋科蔚，该团队主要研究消费者行为，并且赵

卫宏与王东之间合作最为密切。另外还有 8 个团体是由 3 位作者组成，其中有 3 个团体内部合作比较密

切。总体而言，品牌社群领域的合著网络稀疏，且其中也不包含大型团体，基本以两至三人的团体为主。 

5.3. 研究机构分析 

通过分析品牌社群研究机构的发文量和总被引频次，在一定程度上可以了解各研究机构在品牌社群
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研究领域的研究成果、学术水平和权威程度。国内品牌社群研究发文量前 5 的机构均为高校，分别是上

海财经大学国际工商管理学院(发文量 11；被引频次 376)、华南理工大学工商管理学院(发文量 10；被引

频次 111)、深圳大学管理学院(发文量 9；被引频次 189)、南开大学商学院(发文量 6；被引频次 19)和华

中科技大学管理学院(发文量 6；被引频次 18)，这说明了高校是国内品牌社群领域的主要研究力量。这五

所机构的总发文量共 42 篇，占总发文量的 12.6%，且国内品牌社群领域研究的发文量与被引频次不呈现

正相关关系。 

6. 总结与展望 

(1) 品牌社群的研究态势 
从时间分布来看，国内品牌社群研究的论文数量整体呈上升态势。移动社交媒体的普及，使得人们

交流更加便捷，大大促进了在线品牌社群蓬勃发展，依托于在线品牌社群的营销案例层出不穷，这也引

起了国内学者们的关注。从内容主题来看，品牌社群研究主题较为单一，多是研究品牌社群，尤其是在

线品牌社群与品牌忠诚之间的关系，关于品牌社群成员行为研究有待进一步加强。国内研究者应多关注

新领域、新知识的融合，以促进品牌社群的深入发展。 
(2) 品牌社群研究的跨学科情况 
从来源分布及内容分析来看，品牌社群研究的学科交叉性较为明显。管理学领域的研究最多，其中

多是借鉴了心理学及社会学领域的理论及研究方法。其次，便是传播学领域与情报学领域的研究相对较

多，但仍与管理学领域的研究数量相差甚远。国内品牌社群的研究应该更加重视扩展学科范围，进行学

科之间的交叉研究。 
(3) 品牌社群研究的合作情况 
当前国内品牌社群研究缺乏有效的交流与合作。从核心作者分析和研究机构分析结果来看，品牌社

群研究领域内的核心作者较少，且主要研究机构的发文量与被引频次多依赖于核心作者。从作者合作情

况来看，我国该领域的研究比较分散，合作规模较小，基本以 2 至 3 的小团体为主。品牌社群领域的国

内学者们应该加强交流，实现知识互补与优势互补，实现品牌社群领域内的合作创新与异质融合。 
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