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Abstract 

Since the concept of the virtual brand community was introduced in 2004, scholars around the 
world have been continuously researching this field. This article reviews the virtual brand com-
munity in the SSCI (Social science citation index) international journals from 2015 to 2019. Based 
on research context and content, the paper analyzes the data sources, research methods and 
theoretical foundations used in the research of virtual brand community. This study divides re-
search content into four categories: virtual community itself, enterprise aspect, third party aspect, 
and user aspect. The purpose of the article is to analyze and arrange virtual brand community li-
terature in the past five years and further explore the research directions and priorities of virtual 
brand community. 
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摘  要 

自2004年虚拟品牌社区(Virtual brand community)的概念提出以来，全球各地的学者都在不断对该领

域进行研究。本文筛选了2015年至2019年间SSCI (Social science citation index)国际期刊中有关虚拟品

牌社区的论文，从研究情境和内容出发，对虚拟品牌社区研究使用的数据来源、论证方法、理论基础进

行分析。本文将虚拟品牌研究内容分为虚拟社区自身相关、企业相关、第三方相关、用户相关四大类进

行讨论与评述。本文旨在对近五年的相关研究进行梳理，对虚拟品牌社区的后续研究方向和重点做进一

步探讨。 
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1. 虚拟品牌社区概述 

1.1. 虚拟社区 

虚拟社区又被大众熟知为在线社区、网上社区等。自虚拟社区概念出现以来，教育学、计算机科学、

心理学、社会学等领域对其进行了深度的研究。国际上最早对虚拟社区的定义是莱恩格尔在 1993 年提出

的，其认为有充分人情味且有足够多的人长时间参与公开讨论的网络社交聚集所形成人际关系网络即为

虚拟社区[1]。其后，不同学科领域的研究者从不同角度给予虚拟社区更细分的解释。从传播学的角度理

解，虚拟社区是网络用户沟通的重要媒介，从社会关系角度理解，虚拟社区是一种基于共同爱好、目标、

语言形成的稳定的社会关系网络[2]。 
虚拟社区也被定义为一种新的电子商务形式，包括使用社交媒体来帮助在线买卖产品和服务[3]。根

据是否产生经济价值可以分为交易型虚拟社区 TVC (Transactional Virtual Community)和关系型虚拟社区

RVC (Relational Virtual Community)，交易型虚拟社区会更注重经济价值的产生，关系型虚拟社区强调社

会关系和社会交换[4]。除此之外，还有许多不同的学者对虚拟社区进行了不同的分类，如 Armstronghe
与 Hagel [5]根据社区具体内容将虚拟社区分为四大类：交易社区、幻想社区、兴趣社区、关系社区。 

1.2. 虚拟品牌社区 

品牌社区概念最早由 Muniz 和 O’Guinn 在 2001 年提出，其认为品牌社区是一个基于品牌粉丝之间的

结构化社交关系集的专业且不受地域限制的社区[6]。虚拟品牌社区则是品牌社区的线上延伸，通过互联

网为载体，品牌爱好者之间互动形成的一种社会关系[7]。此后，虚拟品牌社区的产生呈指数级增长，全

球前 100 大品牌中有近 50%建立了虚拟品牌社区[8]。 
虚拟品牌社区相较于其它虚拟社区，有更强烈的品牌认同感，参与者因为对品牌喜爱而聚集到一起，

谈论以品牌为中心的话题。区别于其他以兴趣为主的虚拟社区，虚拟品牌社区网往往讨论单一品牌的讯

息。同时，虚拟品牌社区的创建者可以是企业也可以是粉丝自发组织的。例如，尼康专为尼康粉丝设立
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的虚拟品牌社区 The Nikonians community (www.nikonians.com)；由动漫《海贼王》粉丝自发设立的“海

贼王”小组(https://www.douban.com/group/onepiece/)，粉丝们在其中谈论有关《海贼王》动画本身和该 IP
相关的线上线下产品及活动。 

虚拟品牌社区继承了虚拟社区的特点，在虚实结合性、非时空性、动态开放性[9]的基础上，有着更

显著的用户认同感，是一个特殊的虚拟社区，越来越多的企业也开始重视虚拟品牌社区的管理及运营。

Abrahams 等学者[10]认为虚拟品牌社区始终由社交媒体技术支持，旨在促进消费者之间的交流和互动，

讨论与产品、品牌或公司相关的信息，并分享他们的经验。Gummerus 等学者[11]认为，许多虚拟品牌社

区的主办方建立该社区的原因是希望与顾客建立起联系，并从顾客的反馈中收获增强品牌建设的意见。 

2. 研究方法 

虚拟品牌社区的研究散布于各个领域，为方便收集相关文献，本文利用百度学术、Emerald 與

Sciencedirect 数据库检索相关文章，在进行文献检索时，使用以下关键词：“virtual community”、“online 
community”、“virtual brand community”、“online brand community”进行 SSCI 检索。经筛选和确认，

共计收集 2015 年至 2019 年五年间 SSCI 索引下的虚拟品牌社区相关文献共 22 篇，包含 14 种英文期刊。

在后续内容中，将对比其研究内容，为虚拟品牌社区后续研究提供思路。 
 
Table 1. The distribution of virtual brand community literature from 2015 to 2019 
表 1. 2015 年至 2019 年虚拟品牌社区相关文献分布 

年份 发表数量 中国学者发表数量 

2015 7 5 

2016 9 2 

2017 2 1 

2018 2 1 

2019 2 2 

 
本文统计了各年份中虚拟品牌社区相关文献数量(表 1)及相关期刊发表虚拟品牌社区文献的数量(表

2)，五年期间发布 SSCI 索引下虚拟品牌社区相关文献数量最多的期刊为《Journal of Business Research》、
《Information & Management》及《Internet Research》，其中，《Information & Management》收纳的中国

学者研究文献最多。中国学者五年内发表的虚拟品牌社区文献数量占总体文献的 50%，是虚拟品牌社区

研究的主力。其中，中国学者以第一作者身份发表了 3 篇论文，以通讯作者身份发表了 1 篇论文，其余

7 篇文献的第一作者及通讯作者均为中国学者。 
 
Table 2. The amount of publications related to the virtual brand community in each journal from 2015 to 2019 (two or more) 
表 2. 2015 年至 2019 年各期刊发表虚拟品牌社区相关文献数量(两篇及以上) 

杂志名称 发表数量 中国学者发表数量 

《Journal of Business Research》 3 0 

《Information & Management》 3 3 

《Internet Research》 3 2 

《Computers in Human Behavior》 2 1 

《Journal of Product & Brand Management》 2 0 
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3. 虚拟品牌社区研究现状分析 

3.1. 研究方法分析 

3.1.1. 数据来源分析 
在收集的文献中，数据来源可以分为四类。分别是问卷调查(13 篇)，数据搜索(6 篇)，访谈(6 篇)，

实验法(1 篇)。在收集数据方面，一些学者采用多元收集数据的方法，从不同角度扩充文件数据支持。由

于虚拟社区建立在互联网的基础之上，许多学者都选择采用网络调查问卷进行数据的收集。在数据搜索

方面，一半的文献是学者自行使用爬虫等工具直接在网站中获取的数据，另一半的文献则是由学者借助

第三方资料支持而收集的二手数据，如 Wu 等学者[12]直接联系了研究公司，获取研究所需的相关资料。 
Kelley 與 Alden [13]购买了一家在线调查公司的服务，帮助其收集相关数据。Pee 等学者[14]通过报纸和

网站收集调查对象的相关背景资料。 

3.1.2. 论证方法分析 
有 17 篇文献使用建模计算的方式辅助进行研究论证，如 Zhihong 等学者[15]在分析前人研究的基础

上，将顾客参与服务创新的驱动因素分为四类：自我效能、信任、感知风险、帮助感，提出了一个影响

客户满意度的假设路径模型。Swimberghe 等学者[16]利用了心理学角度出发的“手段–目标链”模型，

对模型进行拓展，研究了感知质量/感知成本价值及品牌独特性是如何通过影响老年消费者的品牌心里意

识从而促进品牌拥护。5 篇使用单纯数学方法论证研究，如 Santos 与 Moreno [17]使用了结构方程模型

(Structural equation modeling)和定性比较分析(Qualitative comparative analysis)对收集到的数据进行数学计

算分析，验证所提出的假设。Hajli 等学者[18]使用内容编码分析方法，分析了三个伊朗虚拟品牌社区探

讨社区成员在品牌塑造过程中共同创造的价值。 
其中，使用建模方式进行论证的文献中，有 7 篇文献使用了调节变量探究影响因素。如 Dessart 等学

者[19]使用虚拟品牌社区的规模大小作为调节变量，探究三类前置因素品牌相关因素、社会因素和社区价

值因素对虚拟品牌社区参与度的影响。Kang 與 Shin [20]使用品牌社区信任度作为调节变量，探究感知个

人价值和社区成员熟悉度对 C2C 社区互动和社区参与度的影响。有 14 篇文献使用了中介变量探究影响

因素，如 Feng 等学者[21]使用虚拟社区意识作为中介变量，研究虚拟品牌社区中对垃圾邮件的评论是如

何通过影响虚拟社区意识从而影响用户参与度的。Simon 等学者[22]以内在个人力量中介变量，研究外在

社会力量如何通过影响内在个人力量从而影响社区参与度。总体看来，使用模型研究是近五年虚拟品牌

社区研究中较为主流的方式。 

3.1.3. 使用理论分析 
在收集的文献中，使用率最高的理论是“社会认同理论”(Social identity theory)，有 5 篇文献使用；

其次为“社会资本理论”(Social capital theory)，有三篇论文使用；“社会交换理论”(Social exchange theory)、
“认知评价理论”(Cognitive evaluation theory)、“印象管理理论”(Impress management theory)均有两篇

论文使用。在理论的选择上，许多学者都偏向选择社学会、心理学等相关学科的理论作为研究基础，且

大多数学者会选择多个理论相结合的方式进行研究，例如 Wang 等学者[23]在研究中使用了“自我建构

理论”、“认知评价理论”和“印象管理理论”，首先以“自我建构理论”为基础，提出主要研究问题

自我建构如何影响社区的参与度，再运用“认知评价理论”和“印象管理理论”提出两个调节变量“公

众的自我意识”和“社区奖励”，探究两个调节变量是如何影响主要研究问题的。在理论的使用方法上，

有 3篇文献采用以某一理论为视角贯穿整个研究，如Zhang等学者[24]使用了“服务生态系统理论”(Service 
ecosystem theory)，服务生态系统被定义为“通过服务交换分享制度逻辑和价值共创，从而连接起来的资

源整合者的相对独立、自我调节的系统”[25]。基于该理论，全文以服务生态系统的视角出发，提出了影
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响社区参与度的三个因素，社会支持、社会存在及心流(个人行动中获得的完全参与感)，并使用该理论相

关内容解释结果。其余 19 篇文献使用理论基础完善研究模型，或作为某一研究结论进行解释支撑，如

Wang 等学者[26]使用“地方依恋理论”(Place attachment theory)和“服务生态系统理论”。“地方依恋理

论”是指个人与地方之间积极的情感联系，而社会意识、地域意识和任务意识决定了用户在虚拟世界中

的认知吸收程度，进而决定了用户持续参与的意愿[27]。Wang 基于使用“地方依恋理论”完善了研究模

型，探究了这三个因素如何通过影响服务体验和品牌参与从而影响用户的持续性参与。而研究得出的结

论与“服务生态系统理论”相似，皆认为品牌参与才促进价值共创和持续性参与中起关键作用，运用该

理论更进一步的肯定了研究结果。 

3.2. 研究内容分析 

本文对近五年虚拟品牌社区相关文献进行筛选及梳理，根据文献的研究对象大致可以分为四类：虚

拟品牌社区自身相关(4 篇)、第三方相关(1 篇)、企业相关(1 篇)用户相关(16 篇)。从数据中可以看出，对

虚拟品牌社区的研究重点都关注于用户相关的领域，对企业、虚拟品牌社区自身以及第三方如虚拟品牌

社区赞助商、广告商的研究十分稀缺。产生此现状的原因可能是由于企业对其品牌所实行的措施及相关

数据很难被收集，以及虚拟品牌社区的发展时间仅有 15 年，大部分企业对虚拟品牌社区领域没有深入的

探索。下文将进一步对虚拟品牌社区的内容进行相关分析，为虚拟品牌社区的未来研究提供相关思路。 

3.2.1. 虚拟社区自身相关 
自 2004 年虚拟品牌社区的概念提出以来，至今只有 15 年的历史。许多学者不断进行学术探索完善

虚拟品牌社区的相关理论与模型，也为虚拟品牌社区的未来发展提出了自己的见解。如Kelley和Alden [13]
以自我决定理论为基础建模论证，提出了虚拟品牌社区持续性发展动机模型，为品牌营销提供了方法论，

帮助品牌指定特定策略以增强互动、参与度。同时，价值共创也是虚拟品牌社区发展的一个方向。价值

共创指的是一个让客户参与创造价值的过程[28]，客户从被动的用户转变为主动地参与者[29]，良好的价

值共创内容的生产也是企业在竞争中的优势。Pee 等学者[14]从社会信息学的角度调查了中国的小米社区

中信息价值的共同创造，他们认为价值共创的本质是以社会和技术为中介的，并论证了信息、信息技术、

人员及其活动构成的三种社会技术信息实践都有助于迅速和持续地将外部信息转化为共同创造的信息价

值。该分类下涉及模型创建的文献，多采用文献数据检索以及问卷的方式，帮助学者构建模型以及论证

模型。而价值共创类涉及企业战略发展相关的文献数据来源均采用深度访谈和相关社区数据直接收集的

结合，由于价值共创涉及到企业与用户两者的共同努力，企业方的信息数据是必不可少的，使用访谈法

等会更有效的获取企业方数据。同时，企业方非公开数据的收集也是此类研究的难点所在。 

3.2.2. 第三方相关 
虚拟品牌社区中除了常见的品牌方及用户，某些类型的虚拟品牌社区还拥有赞助方/广告商这一新的

角色。这类虚拟品牌社区相对于传统的虚拟品牌社区具有较低的排他性，如 NBA 各联盟的粉丝社区、各

大足球俱乐部的粉丝社区等，它们可以接受第三方品牌的赞助与广告宣传，而不会对自己本身的品牌产

生冲击。Santos 和 Moreno [17]探索了足球队支持者的虚拟品牌社区如何影响品牌对赞助的态度。由于赞

助商性质，在虚拟品牌社区中无可避免的会进行广告宣传，而某些因素会使得虚拟品牌社区成员对其反

感度降低。研究结果表明，在虚拟环境中，团队的态度对于传递赞助的效果非常重要，组织的控制感越

高，对赞助商的态度就越友好。 

3.2.3. 企业相关 
企业是虚拟品牌社区的一大重要参与方，许多企业会自发设立专门的虚拟品牌社区供品牌粉丝进行
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讨论分享及举办各种活动，巩固粉丝数量及满意度。从企业角度出发研究虚拟品牌社区相关问题的文献

在数据收集上具有很大的困难，同时企业所面临的虚拟品牌社区问题大多比较宏大，涉及到战略层面的

研究与发展，给相关文献研究带来了很大的挑战。此类研究的时间通常非常长，如 Parmentier [30]通过

13 年的不断研究，对三个不同规模的虚拟品牌社区进行归纳和纵向研究，提出虚拟品牌社区创新的解决

方案。同时，提出创新模型，确定了三个流程(贡献产生、贡献社会化、贡献采用)和六个机制(动画、开

放性、结构化、链接、理论化和集成)，为虚拟品牌社区的未来发展提供有力的解决方案。 

3.2.4. 用户相关 
用户是虚拟品牌社区中的核心人物，也是品牌产品的消费者，对品牌的发展影响重大，因此用户相

关的研究数量是最多的。在用户相关的文献中，根据用户行为可划分为五大类，分别是：用户参与度(9
篇)、品牌忠诚度(3 篇)、社区认同(2 篇)、用户购买(1 篇)、用户满意度(1 篇)。 

在用户参与度方面，学者们的研究可以分为三类：1) 探究影响用户整体参与虚拟品牌社区的因素(6
篇)，如 Wang 等学者[26]对影响因素进行创新，探寻了地方依恋以及社交媒体支持如何通过影响用户对

服务质量和品牌参与从而保持对虚拟品牌社区的持续性参与。2) 对用户参与虚拟社区内的某一环节进行

探究，如 Zhihong 等学者[15]系统地研究了客户参与虚拟社区服务创新部分的驱动因素。3) 探究用户参

与的意义及给企业带来的其他影响，如 Bowden 等学者[31]探究了虚拟品牌社区的参与者对他们参与品牌

的溢出效应。可以看出，大多数学者的研究都在探寻不同因素对虚拟品牌社区参与度的影响，为虚拟品

牌社区提高用户参与度做理论贡献。但也有学者逐渐转向研究参与度这一用户行为背后可以联动的其他

事宜，以系统性的方式完善虚拟品牌社区的研究体系。 
在用户相关的其余类型文献中，多数文献的探讨集中于研究各项因素是如何影响消费者行为，但也

有学者对某一因素进行纵向深度研究。如 Wu 等学者[12]纵向探究了用户活跃度对购买频率的影响，将用

户的活跃度分层讨论，发现浅层参与品牌社区的成员(内容消费、贡献等)，用户活跃度会显著的影响购买

频率，而对于深度参与品牌社区的成员(社区协作、社区领导)，其活跃度不会显着影响最终购买频率，其

购买行为取决于他们的个性。此外，许多研究着眼于探究传统服务中基于顾客–品牌关系的效益，忽视

了顾客–其他顾客关系中获得的良好前景。而 Zhang 和 Luo [32]分别从顾客–品牌关系及顾客–其他顾

客关系出发，探究了其如果通过客户关系利益影响用户的满意度及品牌正面口碑的影响。 

4. 结论与未来展望 

本文经过对 2015 年至 2019 年发表的 SSCI 索引下虚拟品牌社区相关文献的分类及分析，虽然近几年

对虚拟品牌社区的研究趋于平缓，但该领域仍有较大空间进行深度的探索。通过对筛选后文献中中国学

者的研究分析，我们发现，中国学者研究的虚拟品牌社区种类单一，据统计，研究对象大多为智能手机

类品牌社区。有 54.5%的文献(6 篇)都以智能手机类虚拟品牌社区为研究对象，且 5 篇文献都以小米社区

为研究对象进行数据的收集，这使得中国学者的研究都相对局限于统一领域的虚拟品牌社区。此外，对

于消费者相关问题的研究仍是虚拟品牌社区研究的主流，72.7%的虚拟品牌社区文献研究用户及消费者领

域的相关问题，并主要集中于横向研究对消费者行为的影响因素。 
综合上述分析，在未来的研究中，我们建议学者： 
1) 拓展更多虚拟品牌社区的种类和行业进行研究 
未来的研究可以更多地探索许多新兴的国内外品牌社区，扩展不同行业虚拟品牌社区的研究内容。

同时可以对不同类型虚拟品牌社区进行比较分析等，探索虚拟品牌社区中的个性与共性，为虚拟品牌社

区的更好发展提供理论支持。 
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2) 关注虚拟品牌社区的其他组成部分 
在后续的研究中，学者们可以更多地关注虚拟品牌社区的其他组成部分，如企业、第三方等，也可

以探索不同类型的虚拟品牌社区是否有独特的组成成分，及其对虚拟品牌社区发展的相关问题。同时，

可以对研究内容进行创新，使虚拟品牌社区研究体系更加丰富完善。 
3) 进行某一因素更深入的分析及研究 
现阶段的大部分研究仍以横向研究为主，如探索多个因素是如何影响用户参与，注重于探索更多样

的影响因素。后续可以对单一因素进行更深入的研究，了解其因素的作用机制，对现有研究进行补充，

让各行业对虚拟品牌社区有更全面的认知。如探究单一因素信任度对用户参与的影响，将信任这一因素

分解成不同层级、不同人群等，探索信任程度的不同对用户参与的影响。 
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