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摘  要 

在线品牌社群是指基于互联网平台，将爱好该品牌的成员聚集在一起进行讨论交流、分享经验等的一种

非正式组织。在线品牌社群已经成为品牌维护老客户、发展新客户的重要场所，社群氛围则是将消费者

留在社群中不可缺少的一环。本研究基于SOR理论，探索了在线品牌社群氛围对消费者购买意向的影响。

将在线品牌社群作为研究情境，以社群中的消费者作为研究对象，探讨在线品牌社群氛围、消费者感知

价值与消费者购买意向之间的联系。研究发现：引导性氛围、控制性氛围和创新性氛围均对消费者的购

买意向有显著影响；引导性氛围、控制性氛围和创新性氛围均对消费者的感知价值有显著影响；消费者

感知价值在社群氛围与消费者购买意向之间起部分中介作用。研究丰富了社群氛围对消费者购买意向的

探索，并以此为基础，为在线品牌社群管理提供了理论依据和对策建议。 
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Abstract 
The online brand community is an informal organization based on internet platforms, bringing 
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together members who share a common interest in a particular brand for discussion, communica-
tion, and experience sharing. It has become an important place for brand maintenance and the 
development of new customers, and the community atmosphere is an essential factor in keeping 
consumers engaged. This study, based on the stimulus-organism-response (SOR) theory, explores 
the impact of the online brand community atmosphere on consumers’ purchase intention. By us-
ing the online brand community as the research context and focusing on consumers within the 
community, the study examines the relationship between the community atmosphere, perceived 
value, and consumers’ purchase intention. The research findings reveal that the directive atmos-
phere, control atmosphere, and innovative atmosphere all have a significant influence on con-
sumers’ purchase intention. Moreover, these atmospheres also significantly affect consumers’ 
perceived value. Perceived value partially mediates the relationship between the community at-
mosphere and consumers’ purchase intention. This research enriches the exploration of the im-
pact of community atmosphere on consumers’ purchase intention and provides theoretical basis 
and practical suggestions for online brand community management. 
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1. 引言 

在移动互联网技术的影响下，人们的生活习惯逐渐发生改变。越来越多的人倾向于线上社交、人们

的交流也越来越趋于虚拟化，尤其是微信等社会化媒体的快速发展，使得人与人之间的联系更为紧密，

成员通过社交软件以群体的方式在虚拟空间相聚，不仅人际交互变得更为便捷频繁，而且信息流动也更

加快速实时。基于此，许多企业借助社交化媒体的特点建立自有品牌的线上社区、社群，并把社区、社

群作为企业进行维护用户的一个重要法宝。Kaixin Wu 等[1]指出社群营销已成为商业的重要组成部分，

可以为企业创造价值，增强用户粘性；王维维[2]认为社群经济以及社群营销更加受到企业和品牌商的重

视。 
在线品牌社群氛围是社群经济不断发展从而延伸出来的产物。在线社群打破了地域和时间的局限，

促进了消费者之间的沟通交流，并搭建了社会网络，成为了目前企业和消费者之间沟通最便捷、最高效

的平台之一。由于在线品牌社群是建立在某一品牌爱好者间的社群[3]，为了更充分地利用社群资源，企

业抓住了社群这一非正式组织的特性，把对组织氛围的管理模式引入到在线品牌社群中，形成在线品牌

独有的社群氛围。社群氛围是指是一种能够描述社群成员态度、情感和行为集合的组织特质，高互动性

正是良好社群氛围的表现之一，且基于这种人与信息的高度交互，用户会对社群及社群中的成员产生了

相应的意识、关系和情感。俞林等[4]基于 SOR 模型，通过实证分析得出虚拟品牌社群氛围维度中共享、

关心、激励和创新对社区成员忠诚度呈现正向影响关系。同时，在线品牌的社群氛围也会对成员个体行

为产生影响。赵建彬等[5]探讨了社区组织环境对消费者创新活动的影响效果，提出了在线品牌社群的支

持性环境对消费者创新活动具有重要的正向作用。魏守波[6]等通过实证研究发现虚拟氛围要素对消费者

冲动购买意向具有显著影响。 
综上所述，大多数学者都是将社群氛围与消费者的忠诚度、消费者的创新性行为、消费者冲动购买
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意向等方面联系在一起，对消费者购买意向的研究还有一定的局限。鉴于此，本文以 SOR 理论为基础构

建消费者购买意向的研究模型，以在线品牌社群氛围为起点，研究社群氛围对社群成员购买意向的影响

以及感知价值在该路径中所起到的中介作用，并基于结论提出相关建议，以期为在线品牌社群氛围对消

费者购买意向的影响提供实证依据。 

2. 理论模型与研究假设 

2.1. 理论基础 

“S-O-R”的理论模型，最初由 Mehrabian & Russell [7]提出，该模型认为一些外部环境因子能通过

刺激生物体感知进而引发生物体产生一系列反应活动，因此最初被用来阐释自然界生物体在外部环境影

响下的行为反应，解释生物个体行为的形成机制。而近来不少学者开始把 SOR 模型应用到消费行为研究

领域之中，用来分析具体环境对消费者反应产生的影响。S 即是指那些会对消费者心理和行为产生影响

的一种外在环境中的刺激变量，例如产品、服务质量或者营销内容等外在环境因素；而 O 表示消费者在

受到外在因素影响后的一种内在情感状态和认知状态的变化，比如对产品产生新的想法等；R 则是指当

消费者产生内在感知变化以后表现出来的一系列在产品态度及购买行为上的转变。刘洋等[8]基于 SOR 理

论，研究认为：网络购物节氛围的刺激，会对消费者的身体唤醒与愉悦的情绪反应产生影响，从而改变

他们的冲动购买行为。冯俊等[9]基于 SOR 模型，把社会临场感与信任理论和心流体验理论结合，研究了

直播营销对冲动购买意向的影响。已有研究表明，SOR 理论适用于研究分析消费者的购买行为。 

2.2. 研究假设 

2.2.1. 社群氛围与消费者购买意向的关系 
社群氛围是指社群成员通过参与品牌社群的事件、活动和程序，形成对社群环境特质的认知，进而

影响社群成员的情感和行为[10]。有学者把在线品牌社群氛围分为支持性氛围和控制性氛围[11]，研究二

者对顾客创新行为的影响[5]；后有学者将社群氛围分为自由、奖励、共享、支持和创新五个维度来研究

消费者对品牌的忠诚度[10]；也有学者研究发现在线品牌社群中的自由、共享、支持、奖励、创新和控制

氛围是在线品牌社群氛围最明显的代表[12]。结合以往研究，本文将社群氛围分为支持性社群氛围、控制

性社群氛围和创新性社群氛围三个方面，其中支持性社群氛围是指社群内部各种信息可以自由流动，社

群运营者支持和鼓励社群成员的想法；控制性社群氛围是指社群内部管理严格而规范，禁止不良信息的

发布；创新性社群氛围是指社群运营者会提供一些新颖的服务或功能。 
购买意向是消费者对某一商品进行一系列思考后，从而实施的一种有意识的行为计划，即消费者购

买意向是指消费者对于某种产品或服务所做出的购买计划。消费者购买意向受多种因素影响，如环境、

价格、促销等因素。基于消费者购买意向的特点，研究者认为社群互动氛围、社群控制氛围、产品互助

氛围以及销售临场氛围会对消费者的冲动性购买意向产生影响[13]。此外，储坛明[14]基于 SOR 模型提

出在在线购物环境下，支持性交互会通过影响消费者的情绪，进而对其购买渠道的选择产生影响。陈洋

[13]分析并得出结论，社群控制氛围作为一种对社群成员共同价值观与利益的必要控制方式，能够为用户

打造一个可信赖的网络环境，从而激发成员的社群认同感，进而促进消费意愿的产生。滕晋和王晓武[15]
指出如果社群运营者能够营造一种富有创新性的氛围，并培养一种以创新为核心的社群意识，这种意识

将促使成员对品牌产生好感进一步推动成员产生购买意愿。因此，本文认为社群氛围中的支持性氛围、

控制性氛围和创新性氛围会促使社群成员产生购买意向。综上所述，本文提出以下假设： 
H1a：支持性氛围对社群成员购买意向具有显著正向影响。 
H1b：控制性氛围对社群成员购买意向具有显著正向影响。 
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H1c：创新性氛围对社群成员购买意向具有显著正向影响。 

2.2.2. 社群氛围与消费者感知价值的关系 
社群氛围反映了社群成员在社群这个团体中所形成的一种特殊的感知或认知。消费者感知价值是指

顾客在获取产品或服务时，综合考虑所能获得的利益与所需付出的成本后，对产品或服务的效用进行总

体评价[16]。陆乾山[17]等认为感知价值是消费者对产品价值的感知，当将产品或服务的好处与消费者所

支付的成本进行比较后，对产品产生主观评价。因此，品牌运营者在管理社群时所营造出的不同氛围，

会让社群中的成员对该品牌产生不同的评价。随着信息化时代的到来，品牌社群成为企业与消费者之间

的沟通媒介，因此营造良好的社群氛围能够使得社群成员对品牌拥有积极正向的态度。赵建彬[5]等的研

究表明，社群成员处于一个稳定、和谐、秩序良好的环境中时，会增强对品牌的认同感。董学兵等[10]
研究发现，在社群内部相对自由的情况下，社群成员会对品牌产生更强的情感偏爱，并且在认知上更积

极地评价社群，从而提升社群成员对品牌的忠诚度。用户加入到在线品牌社群的目的包括了购买，而良

好的社群氛围不仅能够增加社群成员的购物感知价值，降低购买风险，还能更好地满足消费者获取产品

信息的需求，从而以此提升成员对社群积极的态度和认知。因此，本文认为社群氛围会对消费者感知价

值产生影响。综上所述，本文提出以下假设： 
H2a：支持性氛围对顾客感知价值具有显著正向影响。 
H2b：控制性氛围对顾客感知价值具有显著正向影响。 
H2c：创新性氛围对顾客感知价值具有显著正向影响。 

2.2.3. 消费者感知价值与消费者购买意向的关系 
Babin [18]等提出了感知价值对消费者的消费态度存在一定的影响。Chang 等[19]认为感知价值是促

进用户产生购买意愿的主要影响因素。郭文月等[20]也通过研究得出感知功能价值、情感价值和社会价值

对购买意愿均存在显著正向影响。可见，消费者的感知价值是会对消费者的购买行为有显著影响。处于

在线品牌社群中的成员，能够感受到社群中的氛围要素从而对社群中的服务及功能进行评价，形成对品

牌的一个总体感知。如果社群成员对社群氛围有积极的认知，将会激发他们的购买意愿；相反，如果社

群成员对社群氛围有消极的感知，不仅不会激起其购买意愿，甚至可能导致他们对品牌失去兴趣。因此，

本文认为社群氛围会对其内部成员的购买意向产生影响。综上所述，本文提出以下假设： 
H3：感知价值对在线品牌社群成员的购买意向具有显著正向影响。 

2.2.4. 感知价值的中介作用 
Bagozzi 和 Colleagues [21]认为人们所引起的情感反应，是将外部刺激和个体行为反应联系起来的一

个重要的中介变量，因此，情感反应主要是指在特殊的运营环境下，消费者所引起的消费情感。赵芳鋆

[22]也在其研究中，发现感知价值在在线旅游平台顾客评论和消费者行为选择之间扮演着中介角色。王然

等[23]以葡萄酒为研究对象，探究顾客感知价值对其购买行为的影响，结果发现，感知价值的提高对消费

者的情感体验和购买行为均有良好的影响。从现有文献看出，消费者情感反应所形成的主观评价即感知

价值是会对其购买意向产生影响的。基于本研究情境，在在线品牌社群氛围的影响下，消费者感知价值

的产生意味着他们会对品牌做出自己的主观评价，进而会影响其购买意向。因此，本文认为在在线品牌

社群中，消费者购买意愿不仅会受到社群氛围的影响，还会被消费者感知价值所影响；社群氛围可以通

过提高消费者感知价值，激发其购买意愿。综上，提出如下假设： 
H4：感知价值在在线品牌社群氛围与社群成员的购买意向的关系中起到中介作用。 
根据以上假设，本研究探讨在线品牌社群氛围通过感知价值对消费者购买意向的影响，提出以在线

品牌社群氛围的 3 个维度即支持性氛围、控制性氛围和创新性氛围为自变量，消费者感知价值为中介变
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量，消费者购买意向为结果变量的关系模型(如图 1)。 
 

 
Figure 1. Conceptual model 
图 1. 理论模型 

3. 研究设计 

3.1. 变量测量 

本研究的关键变量包括社群氛围、消费者感知价值和消费者购买意向。为确保测量量表的信度和效

度，参考已有研究的成熟量表，根据在线品牌社群的特征，对量表稍作修改。 
(1) 社群氛围：综合借鉴了王端旭[11]等，GLISSON [24]，Litwin Stringer [25]的测量量表，结合在线

品牌社群的特征，支持性社群氛围设计 3 个测量题项；控制性社群氛围设计 2 个测量题项；创新性社群

氛围设计 3 个测量题项。其中，支持性社群氛围的量表包括“我在社群中是被公平对待的”“我在社群

中感到舒适自由，令人满意”和“我处在品牌社群中能感受到社群成员之间相互支持和协助”这 3 个测

项；控制性社群氛围的量表包括“社群运营者对发布虚假信息的会员会给予警告或禁言”和“社群运营

者会对一些成员发布的不良内容会进行严格审核，甚至屏蔽”这 2 个测项；创新性社群氛围的量表包括

“我在社群内感受到社群不断推出新信息或功能、服务”“社群运营者愿意冒险尝试新点子”和“社群

运营者经常发布一些创新性活动，让我感受到了新颖性”这 3 个测项。 
(2) 消费者感知价值：参考 Shen [26]、Link [27]和陈月梅[28]等的研究成果，依据研究情境和需要进

行适当修改，为消费者感知价值设计 3 个测量题项，共包含“社群的良好氛围让我感到很愉悦”“社群氛

围为我的购买决策提供了很大的帮助”和“良好的社群氛围让我觉得是该品牌值得信赖的”这 3 个测项。 
(3) 消费者购买意向：借鉴杨惠珺[29]和黄瑞江[30]的研究成果，结合研究情境进行适当修改，为消

费者购买意向设计 3 个测量题项，共包含“购买同类产品时，我会在该社群购买”“我去购买电商社群

推荐的产品可能性很大”和“在这个社群中，我会花更多精力来购买或了解该品牌的产品”这 3 个测项。 

3.2. 研究样本与数据收集 

本研究以国产美妆品牌的在线社群为研究对象，主要是因为近几年以完美日记为代表的国产美妆品

牌迅速崛起，国产美妆所占据的美妆产品市场份额越来越大。调查问卷发放时间集中在 2023 年 03~04 月，

调查问卷的发放渠道包括微信、微信朋友圈、QQ、微博、微博超话、问卷星互填社区等等主流平台。问

卷结束收集的时间为 2023 年 11 月，共回收 358 份问卷，剔除掉未曾加入过在线品牌社群、作答时间过

短、答案存在明显规律的无效样本，最终得到有效问卷数量是 298 份，问卷有效回收率 83.24%。 
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表 1 给出样本人口统计特征。样本中，女性为 84.6%、男性为 15.4%，女性更容易被美妆品牌在线社

群所吸引；年龄方面，18~25 岁占 55.7%、18 岁以下及 26 岁以上各占 1%、43.3%；受教育程度方面，大

部分集中在大学本科占 75.5%，然后依次为硕士及以上占 15.5%、大专占 8.7%、高中及以下占 2.3%；职

业背景方面，政府或事业单位人员占 36.2%、学生占 31.2%、企业职员占 20.1%、自由职业者占 10.4%，

其他占 2.1%；可支配收入方面，1000~2500 元占 55.4%、2500~5000 元占 24.5%、1000 元及以下占 11.4%，

5000 元及以上占 8.7%。 
 
Table 1. Demographics 
表 1. 人口统计特征 

分类 选项 数量 占比 

性别 
男 46 15.4% 

女 252 84.6% 

年龄 

18 岁以下 3 1% 

18~25 岁 166 55.7% 

26~35 岁 98 32.9% 

36~45 岁 26 8.7% 

45 岁以上 5 1.7% 

受教育程度 

高中及以下 7 2.3% 

大专 26 8.7% 

本科 225 75.5% 

硕士及以上 40 13.5% 

职业情况 

学生 93 31.2% 

企业职员 60 20.1% 

自由职业者 31 10.4% 

政府或事业单位人员 108 36.2% 

其他 6 2.1% 

可支配收入 

1000 元及以下 34 11.4% 

1000~2500 元 165 55.4% 

2500~5000 元 73 24.5% 

5000 元及以上 26 8.7% 

4. 数据分析与结果 

4.1. 信效度检验 

本次研究利用SPSS 26.0统计软件进行分析数据，采用Cronbach’s α系数来对各个维度进行信度检验。

由下表 2 可知，自变量的 3 个维度中，支持性氛围的 α系数值为 0.730，控制性氛围的 α系数值为 0.564，
创新性氛围的 α系数值为 0.703；因变量购买意向的 α系数为 0.987；中介变量感知价值的 α系数为 0.985，
量表整体的 α系数为 0.883，说明数据有较高的内部一致性，即各个变量具有良好的效度。 

对数据进行检验得出 KMO 值为 0.898，Bartlett 球形检验的显著性概率为 0.000，说明变量具有较好

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.131005


赵冉，田雪莹 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.131005 39 电子商务评论 
 

效度，是适合做探索性因子分析的。分析结果得出因子累计贡献率达到 68.38%，能够涵盖该量表的大部

分信息。根据表 2 及各因子所对应的选项内容，可将各维度分别命名为支持性氛围、控制性氛围、创新

性氛围、感知价值、购买意向。因子分析的结果与预期的结果基本一致，说明研究中问卷对各维度的区

分是合理的，进而可以认为本研究具有良好的结构效度。检验模型效果的拟合指数为：X2/df = 2.596，
RMSEA = 0.073，GFI = 0.924，AGFI = 0.881，CFI = 0.923，这些拟合指数高于最低适配标准值的要求，

均高于最低标准值，说明模型拟合良好。 
 
Table 2. Principal component analysis results 
表 2. 主成分分析结果 

变量 Cronbach α 测量题项 载荷 

支持性氛围 0.730 

Q7 0.693 

Q9 0.758 

Q13 0.667 

控制性氛围 0.564 
Q11 0.744 

Q14 0.730 

创新性氛围 0.703 

Q8 0.652 

Q10 0.721 

Q12 0.726 

感知价值 0.985 

Q16 0.564 

Q18 0.753 

Q20 0.736 

购买意向 0.987 

Q15 0.607 

Q17 0.797 

Q19 0.603 

4.2. 相关性分析 

Table 3. Related analysis results 
表 3. 相关分析结果 

 支持性氛围 创新性氛围 控制性氛围 感知价值 购买意向 

支持性氛围 1     

创新性氛围 0.497** 1    

控制性氛围 0.520** 0.438** 1   

感知价值 0.472** 0.605** 0.480** 1  

购买意向 0.578** 0.505** 0.489** 0.523** 1 

注：**在 0.01 级别(双尾)，相关性显著；*在 0.05 级别(双尾)，相关性显著。 
 
相关性分析有助于了解各个变量之间的相互关系，本研究采用 Pearson 简单相关系数来描述各个变量

之间的相关程度。由表 3 可以看到各个变量值之间的 p 值均位于 0.01 级别，说明各变量之间存在一定的

相关性。由此可以得出：社群氛围中支持性氛围越强，消费者的感知价值就越高，消费者的购买意向也
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越强烈；社群氛围中控制性氛围越强，消费者的感知价值就越高，消费者的购买意向也越强烈；社群氛

围中创新性氛围越强，消费者的感知价值就越高，消费者的购买意向也越强烈；消费者的感知价值越高，

消费者的购买意向越强烈。 

4.3. 假设检验 

4.3.1. 主效应检验 
本文使用 SPSS 26.0 软件进行回归分析，得出结果如下表 4 所示。模型 1 是以在线品牌社群氛围中

的支持性氛围、控制性氛围和创新性氛围为自变量进行主效应回归检验，其中支持性氛围(β = 0.354, p < 
0.001)、控制性氛围(β = 0.199, p < 0.001)和创新性氛围(β = 0.242, p < 0.001)均显著影响消费者购买意向。

这样，假设 H1a、H1b、H1c 得到了验证。模型 2 是以消费者感知价值为自变量进行回归，在线社群氛围

中的消费者感知价值(β = 0.523, p < 0.001)显著影响消费者的购买意向。这样，假设 H3 得到了验证。由模

型 4 可以看出，在线社群氛围中的支持性氛围(β = 0.225, p < 0.05)、控制性氛围(β = 0.189, p < 0.001)和创

新性氛围(β = 0.013, p < 0.001)显著影响消费者的感知价值。这样，假设 H2a、H2b、H2c 得到了验证。 

4.3.2. 中介效用检验 
本文采用 Baron 和 Kenny [31]提出的因果逐步回归检验法进行中介效应检验。由表 4 可知，在模型 3

中，感知价值加入之后，支持性氛围对消费者购买意向的回归系数下降至 0.326 (p < 0.001)，控制性氛围

对消费者购买意向的回归系数下降至 0.156 (p < 0.01)，创新性氛围对消费者购买意向的回归系数下降至

0.153 (p < 0.01)，同时，感知价值(β = 0.202, p < 0.01)能够显著影响消费者购买意向，说明感知价值在支

持性氛围、控制性氛围和创新性氛围及消费者购买意向关系之间存在部分中介作用。综上所述，假设 H4
得到验证。 
 
Table 4. Regression analysis of main and mediating effects 
表 4. 主效应和中介效应回归分析 

变量 

消费者购买意向 消费者感知价值 

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 

β t β t β t β t 

(常量) 0.977*** 4.734 1.976*** 10.312 0.805*** 3.859 0.215*** 4.170 

支持性氛围 0.354*** 6.409   0.326*** 5.930 0.255* 2.605 

控制性氛围 0.199*** 3.732   0.156** 2.903 0.189*** 4.019 

创新性氛围 0.242*** 4.606   0.153** 2.658 0.013*** 8.468 

消费者感知价值   0.523*** 10.567 0.202** 3.503   

         

F 72.343*** 111.663*** 59.404*** 75.645*** 

R² 0.425 0.274 0.448 0.436 

注：*表示 p < 0.05，**表示 p < 0.01，***表示 p < 0.001；R2为决定系数；F 为方差检验量。 

5. 结论 

5.1. 研究结论 

本研究以在线品牌社群为研究对象，建立社群氛围对消费者购买意向研究模型，其中，社群氛围包
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含支持性氛围、控制性氛围、创新性氛围这 3 个维度。借助 SPSS 工具对调查数据进行分析，检验了社

群氛围中支持性氛围、控制性氛围、创新性氛围对消费者购买意向行为是否存在刺激作用及其程度，并

检验消费者感知价值在社群氛围和消费者购买意向之间的中介效应，得出结论如下： 
(1) 社群氛围中的支持性氛围、控制性氛围和创新性氛围均对消费者的购买意向具有正向作用。在社

群氛围中，支持性氛围不仅给予社群消费者物质层面的支持，如商品信息等，还为社群成员提供关怀和

关注，满足他们心理情感方面的需求。这种氛围能够促使社群成员获得归属感和认同感等心理满足，并

进一步刺激消费者的购买意愿；而控制性氛围是保证成员在一个舒适且安全的环境中，使消费者愿意待

在社群中并对该社群产生信任，从而激发消费者的购买意向；创新性氛围是指品牌社群能够稳定不断地

推出新产品或服务，给社群成员带来新的感受和体验，这些创新性的因素会激发消费者的好奇心，进而

促进消费者的购买意向。因此，社群成员感受到的支持性氛围、控制性氛围和创新性氛围越浓厚，产生

的购买意愿就会越高； 
(2) 社群氛围中的支持性氛围、控制性氛围和创新性氛围均对消费者感知价值具有显著的正向作用。

消费者待在社群中能够直接感受到该品牌所具有的特征并且能够对社群运营者及社群成员的行为进行判

断，最终对该品牌产品做出评价。因此，社群成员的互帮互助、运营者的严格管控、社群不断推出的创

新服务都会促使社群成员对品牌形成良好的总体评价； 
(3) 消费者感知价值在在线品牌社群氛围和消费者购买意向之间的关系中起到部分中介作用。由此可

以说明在线品牌社群氛围除了直接作用于消费者购买意向外，还会对消费者购买意向产生间接影响。可

能的原因是，良好社群氛围既可以保证社群健康的运行和发展，又可以给社群成员带来更好的体验，从

而让消费者对该品牌产生认同、信任并形成主观评价，进而认可该品牌的产品并且产生购买意向。 

5.2. 管理启示 

根据本文研究结论，可以启示企业借助社群氛围的维护来激发消费者的购买意向，并对企业建设和

管理在线品牌社群有一定的启示作用。 
(1) 要打造互动性高的社群氛围。在激发社群成员购买意向的过程中，强化社群成员的互动性是不可

或缺的一环。加强社群成员之间的交流和合作，一方面，可以激发社群成员对品牌活动的兴趣，增加对

品牌产品的关注度；另一方面，这也有助于强化社群成员对社群的归属感和认同感。同时，互动性越高

的社群其活跃度也必然越高，社群成员也更愿意在社群中讨论产品、提供反馈。因此，对于在线品牌来

说，社群运营者要多关注社群成员所给予的反馈、进行对症下药，不断精进产品、提升用户黏性，以促

进社群商业价值的转换。此外，社群中的高互动性可能会吸引一些潜水用户的注意力，使得他们将注意

力放在社群产品上，从而就能最高效、最大化的利用社群宣传产品，培养顾客的忠诚度。 
(2) 创造控制性高的社群氛围。社群要营造控制性较高的社群氛围，即既要保证社群能有序地运作，

又要避免有害信息给顾客带来干扰。控制性较高的社群氛围可以让社群成员感受到舒适，从而使得成员

对品牌产生信任，当社群成员越能感受到管理员的认真负责时，他们对该品牌的信任心理就会越强，这

种心理对于品牌形象的塑造和产品转化率都具有积极的影响。因此，社群运营者要净化在线品牌社群中

出现的一些不文明信息并采取一些措施，如：对群内信息进行过滤、告知注意事项给刚入群者、对不文

明者要进行公示等等。 
(3) 社群运营者要多举办创新性活动。消费者的需求是不断发生变化的，只有不断创新才能保留客户。

因此，社群运营者通过收集社群成员所提出的想法从而设置一些创新性活动，一方面能够更好抓住消费

者需求激发其购买意向，另一方面可以强化社群的创新性氛围。此外，社群运营者还可以通过邀请社群

成员向社群中其他成员分享创新想法来培养社群中的创新性氛围。 
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5.3. 研究不足及展望 

本研究存在一些不足之处：首先，在研究社群氛围对消费者购买意向的影响时只局限于支持性氛围、

控制性氛围、创新性氛围这三个维度，事实上有关于社群氛围的维度还有自由、奖励、共享等维度；其

次，在研究中介变量的时候仅仅选用了消费者的感知价值来进行分析，实际上社群满意、社群意识、社

群认同等多角度均可以来分析社群中用户的购买意向。最后，虽然本研究使用了经过验证的测量工具，

但仍有可能存在一定的主观误差和信息失真。未来的研究除克服不足外，还可以研究自由、奖励、共享

等维度与消费者购买意向的形成机制；研究关于社群意识、社群满意等对消费者购买意向的影响，更加

深入地研究社群氛围对消费者购买意向的影响。 
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