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　 　 摘　 要:在查阅大量文献、发放开放式问卷、组织深度访谈并多次进行专家组论证的基础上设计

了问卷ꎮ 运用探索性因子分析方法ꎬ开发出测量虚拟品牌社区文化的量表ꎬ并使用 ＳＰＳＳ１７. ０ 及

ＡＭＯＳ１７.０等统计软件对量表的信度和效度进行了检验ꎬ再应用验证性因子分析来检验该量表是否按

照预期的方式产生了作用ꎮ 结果显示:由管理文化、精神文化、物质文化、服务文化四个维度构成的虚

拟品牌社区文化量表具有良好的信度和效度ꎬ达到了较好的区分度ꎬ是比较理想的测量模型ꎮ
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０　 引　 言

“互联网＋”概念[１]的出现ꎬ标志着 ＷＥＢ２.０ 时代的到来ꎬ传统的电子商务逐渐向社会化商务转变ꎮ 社会

化商务支持社交互动和用户生成内容ꎬ用户可以在线协作ꎬ从可信个体获得建议ꎬ找到目标商品和服务并购

买[２]ꎮ 作为社会化商务的代表产物之一ꎬ虚拟品牌社区得到了长足的发展ꎮ 许多企业为了提高顾客间黏性ꎬ
培养忠诚顾客ꎬ实现粉丝经济[３]充分借助互联网优势ꎬ打造属于自己的虚拟品牌社区ꎮ 现实中“小米”和“魅
族”通过虚拟品牌社区进行营销推广及售后ꎬ取得了较好的效果ꎮ

伴随虚拟品牌社区的兴盛ꎬ许多学者开始研究其机理ꎬ希望可提供理论支持与实践指导ꎮ 多数学者侧重

研究社区内顾客互动[４－６]、顾客参与[７－８]、顾客体验[９－１０]、顾客感知利益[１１] 对企业品牌及顾客行为的影响等ꎬ
却忽视了对虚拟品牌社区文化的基础软环境研究ꎮ 众所周知ꎬ文化的塑造可以使人们产生价值认同感[１２]ꎬ进
而形成较强凝聚力ꎮ 企业对虚拟品牌社区文化的营造可以更好地使顾客认同自己的企业理念、产品理念、品
牌理念ꎻ更好地使顾客间产生价值认同ꎮ 其中顾客互动、顾客参与等都是在虚拟品牌社区文化的基础上开展

而来的ꎮ 虚拟社区文化氛围良好ꎬ顾客间互动、参与自然而然就频繁起来ꎬ企业的营销效果自然也就显现出来ꎮ
然而关于虚拟品牌社区文化的研究基本停留在定性方面ꎬ尚没有关于虚拟社区品牌文化的量表开发定量

研究ꎮ 由此ꎬ本文的研究问题是:开发虚拟社区品牌文化测量量表ꎮ 打算通过以下四个研究步骤进行:(１)通
过文献收集、开放式问卷、深度访谈及多次专家讨论定义虚拟品牌社区文化ꎬ并形成初始量表ꎻ(２)对初始量

表进行初测及修正ꎬ形成正式量表ꎻ(３)对正式量表进复试ꎬ验证量表的科学合理性ꎻ(４)通过量表测量相关虚
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拟品牌社区文化建设的状况ꎬ为企业建设适应的虚拟品牌社区文化提供依据及建议ꎮ

１　 文献综述

１.１　 关于社区与虚拟品牌社区的研究

“社区”概念最早是由德国社会学家斐南迪􀅰滕尼斯[１３]首先提出ꎮ 随着时间的推移ꎬ社区被不同学者赋

予多种定义ꎬ被普遍接受的社区概念是居住于某一特定的地理区域内的人群ꎬ基于共同的文化心理、利益诉求

和组织联系形成了相互依赖的共同关系ꎬ并在与边界内各类主体的互动中与之共同结成的社会生活共同

体[１４]ꎮ 这种传统社区一般具有地域性、独立性、开放性等特点ꎮ
然而互联网的兴起ꎬ地域性的特点被打破ꎬ许多拥有共同爱好的人们聚集在一起进行思想文化等交

流[１５]ꎬ虚拟社区应势而起ꎮ 企业开始挖掘虚拟社区的价值ꎬ通过提供网络化平台ꎬ方便具有共同品牌爱好的

消费者之间的交流[１６]ꎬ打造自己的虚拟品牌社区ꎮ 郭薇[８] 总结了虚拟品牌社区的特点ꎬ包括跨时空性、受众

范围更广、信息量大、传播速度快、群体流动性高、影响力更大ꎮ 这反映了与传统社区存在巨大差异ꎮ

１.２　 关于社区文化与社区文化内容的研究

在社区不断的发展中ꎬ社区文化[１７]越来越受到重视ꎬ逐渐在社区中起到至关重要的作用ꎮ 关于传统社区

文化的概念ꎬ不同学者给出不同的定义ꎬ但内容基本相似ꎬ区别在于一部分学者认为社区文化形成是长期实践

得来ꎬ另一部分学者认为社区文化形成是社区组织刻意营造的ꎮ 夏国忠[１８] 认为社区文化是指社会共同体在

一定的生活区域内ꎬ通过长期实践活动过程中形成的ꎬ具有鲜明个性的价值观念、群体意识、行为模式ꎬ生活习

惯等文化现象的总和ꎮ 而谢昕宁[１９]认为社区文化不是自然形成的ꎬ而是通过具体人员或组织机构刻意营造ꎬ
且没有唯一标准ꎬ并得到本区域内民众的认可且自觉遵守和维护的一定生活方式、精神氛围、行为规范、组织

制度、风俗习惯等文化现象的总和ꎮ 从以上定义出发ꎬ学者们总结出社区文化包含地域性、共享性、开放性、感
染性等特征[２０]ꎮ 随着研究不断的推进ꎬ传统社区文化理论逐步形成ꎬ诸如社区文化区位理论ꎬ以怀利为代表

的社会文化区位学者主张只有把文化和价值观念置于区位理论的中心ꎬ才能认识都市的结构和发展[２１]ꎻ社区

文化价值理论ꎬ即强调礼俗文化与法理文化对社区的价值[２２]ꎻ社区文化生态理论ꎬ即人与人、人与环境的相互

作用产生文化[２３]ꎮ 这些理论指导着传统社区文化建设ꎮ
关于社区文化内容研究ꎬ学者们基本围绕社区物质文化、行为文化、制度文化和精神文化四方面[２４－２５]ꎬ且

经常从这四方面出发为社区文化建设提出建议ꎮ 其中物质文化指社区硬件设施ꎻ行为文化指社区居民在生

活、娱乐等活动过程中产生的活动文化ꎻ制度文化是指社区中居民行为规范以及社区的规章制度ꎻ精神文化是

指社区居民的价值观等ꎮ 而广东省物业管理协会李卓章会长则认为社区文化分为三部分即可:管理文化、服
务文化和社会公众文化ꎮ 管理文化指社区内社区理念、制度文化等ꎮ 服务文化指社区如何更好服务居民ꎮ 社

会公众文化指社区所举办的活动ꎮ 从文献来看ꎬ目前关于虚拟品牌社区文化的概念及量表的研究还没有ꎬ这
就需要后续的研究进行补充ꎮ

２　 虚拟品牌社区文化量表开发

２.１　 虚拟品牌社区文化初始量表设计

首先ꎬ通过以上对传统社区文化的文献回顾ꎬ借鉴传统社区文化定义及特点ꎬ考虑虚拟品牌社区文化的独

特性ꎬ并结合专家讨论ꎮ 本文认为虚拟品牌社区文化有以下几个内涵:(１)虚拟品牌社区建立的目的性较强ꎬ
其文化主要是由企业所营造的ꎮ (２)社区文化塑造中融入了企业文化及品牌文化ꎮ (３)社区文化具有层次
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性ꎬ即用户对虚拟社区文化认同从基层组织制度认同到高层价值观念认同ꎮ 据此本文把虚拟品牌社区文化定

义为:虚拟品牌社区文化是通过企业刻意营造的ꎬ以品牌为核心ꎬ得到社区内用户的认可并自觉遵守和维护的

组织制度、行为方式、价值观念等文化现象的总和ꎮ 其中传统社区文化中的物质文化、制度文化、行为文化、精
神文化四个维度可以借鉴到虚拟品牌社区文化之中ꎬ同时组织相关营销专家对这些维度进行重新定义ꎬ以符

合虚拟品牌社区情景ꎮ
其次ꎬ进行开放式问卷调查ꎮ 调查基本内容为:您所在的虚拟品牌社区ꎬ从物质文化、制度文化、行为文

化、精神文化四方面具体谈谈您对所在虚拟品牌社区的文化感受ꎬ具体谈谈您对所在虚拟品牌社区其他文化

感受等ꎮ 同时选取一些开放式问卷答题较好的虚拟品牌社区用户进行深度访谈ꎮ 通过开放式问卷及深度访

谈是为了发现虚拟品牌社区文化是否包含新的维度以及建立初始题项ꎮ 经过对相关资料的整理ꎬ发现虚拟品

牌社区服务经常被用户所提到ꎬ基于此ꎬ本文将服务文化作为虚拟品牌社区文化的一个维度ꎬ同时通过对资料

的整理形成虚拟品牌社区文化初始题项池ꎮ
最后ꎬ结合传统社区文化研究综述ꎬ并在借鉴关于组织文化[２６]、品牌文化[２７]、精益服务[２８]、创新氛围[２９]

等众多研究以及对开放式问卷、深度访谈资料的整理基础上ꎬ组织相关营销专家进行初始量表最后修订ꎮ 修

订原则如下:(１)充分考虑虚拟品牌社区特点及社区文化特点ꎻ(２)结合已有传统社区文化的研究成果ꎻ(３)测
量维度和问项尽可能全面地测量虚拟品牌社区文化ꎮ (４)分析测量题项的内容效度ꎮ 经过专家讨论ꎬ:物质

文化、服务文化、行为文化、制度文化和精神文化ꎬ可以较全面衡量虚拟品牌社区文化ꎮ 基于此ꎬ本文初步确定

了虚拟品牌社区文化五大维度及初始题项ꎮ 其中初始题项包括 ２４ 个题项ꎮ 如表 １ 所示ꎮ

表 １　 虚拟品牌社区文化初始量表

维度 定义 问项

物质文化
虚拟品牌社区网站
基础设施建设

Ａ１１ 该虚拟品牌社区的网站设计很合理

Ａ１２ 该虚拟品牌社区的网站设计简洁方便

Ａ１３ 该虚拟品牌社区的网站设计美观大方

Ａ１４ 该虚拟品牌社区的版块设计有其独特性

Ａ１５ 该虚拟品牌社区有统一的企业品牌标示

服务文化
虚拟品牌社区中的
服务情况

Ａ２１ 该虚拟品牌社区服务人员会及时向您传达企业品牌信息

Ａ２２ 该虚拟品牌社区服务人员总是能为您提供合理建议

Ａ２３ 该虚拟品牌社区服务人员可以迅速解决您的问题

Ａ２４ 该虚拟品牌社区的服务人员对您的服务态度很好

Ａ２５ 该虚拟品牌社区服务人员尊重您隐私ꎬ不会轻易打扰和询问

制度文化
虚拟品牌社区中的
规章制度、非正式规
范、经营理念

Ａ３１ 该虚拟品牌社区现有的规章制度很全面

Ａ３２ 该虚拟品牌社区现有的规章制度很合理

Ａ３３ 该虚拟品牌社区中用户间交流等有其特定方式

Ａ３４ 该虚拟品牌社区中您可以尝试新事物和探索新机遇

Ａ３５ 该虚拟品牌社区中渗透着该企业先进经营理念

行为文化
虚拟品牌社区中举
办的品牌活动

Ａ４１ 该虚拟品牌社区经常开展品牌主题活动

Ａ４２ 该虚拟品牌社区举办的品牌活动非常具有特色

Ａ４３ 该虚拟品牌社区举办的品牌活动很有吸引力

Ａ４４ 您经常参加虚拟品牌社区的品牌活动

精神文化
用户在虚拟品牌社
区中产生的共同价
值观及品牌意识

Ａ５１ 您能在该虚拟品牌社区里找到快乐

Ａ５２ 您能在该虚拟品牌社区中找到一种情感的联系

Ａ５３ 您能在该虚拟品牌社区中找到品牌与自我的认同

Ａ５４ 您能在该虚拟品牌社区中找到一种归属的感觉

Ａ５５ 作为该虚拟品牌社区的用户您感到自豪
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２.２　 虚拟社区文化量表的预测试

２.２.１　 预测试数据收集

通过借鉴以往研究和专家讨论ꎬ形成包含 ５ 大维度 ２４ 个题项的虚拟品牌社区文化初试量表ꎮ 量表所有

测量问项均采用李克特五级量表来评估(１＝非常不满意ꎬ５ ＝非常满意)ꎮ 问卷通过互联网平台发放ꎬ并采用

限制性题项ꎬ即您是某类虚拟品牌社区的用户么? 回答为是才有资格评价其虚拟品牌社区的文化ꎮ 经过一周

时间的发放ꎬ总共收集到问卷 ３３２ 份ꎮ 其中 １３７ 份问卷所填答案为否ꎬ即这些调查者不是虚拟品牌社区用户ꎬ
属于无效问卷ꎻ１９５ 份问卷所填答案为是ꎬ同时删除其中问卷主体部分所勾的选项皆为同一个数字的无效问

卷 ４４ 份ꎻ最终得到有效问卷 １５１ 份ꎬ问卷有效率为 ４５.４８％ꎮ
具体人口变量的描述性统计结果见表 ２ꎮ 从有效问卷样本来看ꎬ男性人数占 ４０.４％ꎬ女性人数占 ５９.６％ꎻ

２１~３０ 岁之间人数占到 ８３.４％ꎬ可见虚拟品牌社区在年轻人之间较受欢迎ꎻ大专及本科学历人数占 ７８.８％ꎬ其
中 ４９.７％为在校学生ꎬ３１.８％为企业单位人员ꎬ可见虚拟品牌社区用户学历相对较高ꎬ并以学生群体为主ꎬ这与

现有网络用户特征相吻合ꎻ其中有 ５１％的用户接触虚拟品牌社区在一年以下ꎬ说明虚拟品牌社区逐渐兴起ꎬ
许多消费者开始尝试接触虚拟品牌社区ꎬ３７.７％的用户接触及参与其虚拟品牌社区 １ ~ ３ 年ꎬ接触 ３ 年以上的

人数达 １１.３％ꎻ这些样本多属于小米社区、魅族社区等手机类虚拟品牌社区用户ꎮ

表 ２　 描述性统计

名称 类别 数量 百分比 名称 类别 数量 百分比

性别

年龄

学历

月收入

男 ６１ ４０.４
女 ９０ ５９.６

２１ 岁以下 １２ ７.９
２１~３０ 岁 １２６ ８３.４
３１~４０ 岁 ８ ５.３
４０ 岁以上 ５ ３.３
高中及以下 ２ １.３
大专及本科 １１９ ７８.８
本科以上 ３０ １９.９

１００１ 元以下 ２１ １３.９
１００１~２０００ 元 ２１ １３.９
２００１~３０００ 元 ３２ ２１.２
３００１~４０００ 元 ３０ １９.９
４０００ 元以上 ４７ ３１.１

职业

接触及参与年限

学生 ７５ ４９.７
企业单位人员 ４８ ３１.８

政府及事业单位人员 １３ ８.６
政府单位人员 ２ １.３
个体经营者 １ ０.７

农民 １ ０.６
其他 １２ ７.９

１ 年以下 ７７ ５１.０
１~３ 年 ５７ ３７.７
３ 年以上 １７ １１.３

２.２.２　 探索性因子分析

用 ＳＰＳＳ１７.０ 对预试样本进行探索性因子分析ꎮ 根据 Ｂａｒｔｌｅｔｔ 球形检验(χ２ ＝ ２４７５.２８１ꎬｄｆ ＝ ２７６ꎬｐ ＝ ０.０００)
及 ＫＭＯ 检验(ＫＭＯ＝ ０.９１７)ꎬ表明变量间存在明显相关ꎬ即各个条目之间可能存在共同潜在因素ꎬ所以可以进

行因子分析ꎮ 探索性因子分析表明前四个主成分因子的特征值大于 １ꎬ故而选择保留四个因子ꎮ
之后对 ２４ 个题项进行细致筛选ꎬ从而进一步精简条目ꎮ 探索性因子分析结果显示ꎬ每个题项的共同性都

大于 ０.２ꎬ且因素负荷量都大于 ０.４５ꎬ但有些题项存在跨因子现象ꎻ其中个别题项存在双重负荷ꎮ 所以根据跨

因子及双重负荷现象ꎬ同时考虑各个因子的题项数量大体相当且相对精简ꎬ以及专家组认定较为重要的题项

予以保留等原则ꎬ我们删除 Ａ１１、Ａ２５、Ａ３１、Ａ４２、Ａ４４、Ａ５１ꎬ六个题项ꎮ 每次删除题项后重新进行因子分析ꎬ直
到得到合理的解释因子结构为止ꎬ最后我们得到 １８ 个题项的预测试量表ꎬ具体结果可见表 ３ꎮ 基于探索性因

子分析所提取的四个主成分因子ꎬ根据题项的具体含义ꎬ可以对其进行如下的命名:第一个因子为管理文化因

子ꎬ主要涵盖虚拟品牌社区管理制度、非正式规范、经营理念以及品牌活动举办ꎻ第二个因子为精神文化因子ꎬ
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主要涵盖用户在虚拟品牌社区中精神上所产生的共同价值观及品牌意识ꎻ第三个因子为物质文化因子ꎬ主要

涵盖虚拟品牌社区网站基础设施建设ꎻ第四个因子为服务文化因子ꎬ主要涵盖虚拟品牌社区中服务ꎮ 基于此ꎬ
我们对预测试量表量进行信度和效度的相关检验ꎮ

表 ３　 量表因子分析

问项
因子

管理文化 精神文化 物质文化 服务文化

Ａ３１ 该虚拟品牌社区现有的规章制度很合理 ０.６８４
Ａ３３ 该虚拟品牌社区中用户间交流等有其特定方式 ０.６８６
Ａ３５ 该虚拟品牌社区管理中渗透着该企业先进经营理念 ０.６４５
Ａ４１ 该虚拟品牌社区经常开展品牌主题活动 ０.７２９
Ａ４２ 该虚拟品牌社区举办的品牌活动非常具有特色 ０.６０６
Ａ４３ 该虚拟品牌社区举办的品牌活动很有吸引力 ０.６１９
Ａ５２ 您能在该虚拟品牌社区中找到一种情感的联系 ０.７５３
Ａ５３ 您能在该虚拟品牌社区中找到品牌与自我的认同 ０.８４４
Ａ５４ 您能在该虚拟品牌社区中找到一种归属的感觉 ０.８２９
Ａ５５ 作为该虚拟品牌社区的用户您感到自豪 ０.６９８
Ａ１２ 该虚拟品牌社区的网站设计简洁方便 ０.７７２
Ａ１３ 该虚拟品牌社区的网站设计美观大方 ０.８６２
Ａ１４ 该虚拟品牌社区的版块设计有其独特性 ０.６５０
Ａ１５ 该虚拟品牌社区有统一的企业品牌标示 ０.６１１
Ａ２１ 该虚拟品牌社区服务人员及时向您传达企业品牌信息 ０.５２６
Ａ２２ 该虚拟品牌社区服务人员总是能为我提供合理建议 ０.８２１
Ａ２３ 该虚拟品牌社区服务人员可以迅速解决您的问题 ０.６９３
Ａ２４ 该虚拟品牌社区的服务人员对您的服务态度很好 ０.６６４
ＫＭＯ 检验 ０.９０５
Ｂａｒｔｌｅｔｔｓ’球形检验 Ｃｈｉ－ｓｑｕａｒｅ＝ １６８４.６６４ꎬ ｄｆ＝ １５３ꎬ Ｓｉｇ＝ ０.０００(ｐ<０.００１)
累计方差解释率 ６９.１５７％

２.２.３　 信度检验

对虚拟品牌社区文化预测试量表进行内部一致性检验ꎮ 现有研究多用 Ｃｒｏｎｂａｃｈ 所提出的 Ａｌｐｈａ 来衡量ꎬ
其中 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 值越高ꎬ表示量表题项之间的内部一致性越好ꎬ根据 Ｈａｉｒ 等[３０] 的建议:Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ α 值大

于 ０.７ 表示量表具有较好信度ꎮ 运用 ＳＰＳＳ１７.０ 检验量表的可靠性ꎬ整个量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ α 值为 ０.９３７ꎬ其
中管理文化因子的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 值为 ０.８７６ꎬ精神文化因子的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 值为 ０.８８９ꎬ物质文化因子的 Ｃｒｏｎ￣
ｂａｃｈ’ｓ α 值为 ０.８２９ꎬ服务文化因子的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 值为 ０.８４５ꎬ可见各因子内部一致性较好ꎮ 综上虚拟品牌

社区文化预测试量表信度是十分可靠的ꎮ
２.２.４　 效度检验

对虚拟品牌社区文化预测试量表进行内容效度检验ꎮ 量表在设计之初ꎬ专家组针对题项的设计及问法已

经经过多次商讨ꎬ预测试之后专家组又进行相关讨论ꎬ适当修改个别题项问法ꎬ故此ꎬ虚拟品牌社区文化量表

具有良好的内容效度ꎮ
对虚拟品牌社区文化预测试量表进行结构效度检验ꎮ 利用主成分分析法提取公共因子ꎬ采用最大公差旋

转ꎮ 结果见表 ３ꎬ量表中各测量问项的因子载荷均大于 ０.５ꎬ且在其他维度上的载荷较小ꎬ不存在跨因子现象ꎮ
量表各测量问项较好地解释了管理文化、精神文化、物质文化、服务文化 ４ 个因子ꎬ累计方差贡献率为

６９.１５７％ꎬ基本表明量表符合结构效度检验的标准ꎬ具有一定的区分度ꎮ

２.３　 虚拟社区文化量表的复试

在完成量表开发与预测试ꎬ并根据调查过程和结果中反映出的问题对量表问项措辞进行细微修改后ꎬ形
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成虚拟品牌社区文化的正式量表ꎮ 为进一步增强量表的科学性ꎬ我们进一步发放虚拟品牌社区文化正式量

表ꎬ对量表进行验证性因子分析ꎬ以此对量表有效性进行检验ꎮ
通过预测试我们发现ꎬ活跃在虚拟品牌社区的用户多为学生群体ꎬ所以本次问卷发放在兰州某高校进行ꎬ

借助老师的帮助ꎬ我们利用课堂部分时间对本科生进行问卷发放ꎮ 问卷发放标准:(１)该生是某类虚拟品牌

社区用户ꎬ(２)该生接触和参与虚拟品牌社区时间在一年以上ꎮ 这两个标准通过老师提问ꎬ学生回答进行判

定ꎮ 在两个标准限制下发放问卷 ２００ 份ꎬ共回收问卷 ２００ 份ꎬ剔除漏填等无效问卷 ３７ 份ꎬ最终保留 １６３ 份有

效问卷ꎬ问卷有效率为 ８１.５％ꎮ 其中有效样本的男生比例 ３５％ꎬ女生比例 ６５％ꎮ
２.３.１　 信度分析

继续对虚拟品牌社区文化复试量表进行内部一致性检验ꎬ具体结果见表 ４ꎮ 结果表明四个维度信度及整

体量表信度都较好ꎮ
表 ４　 虚拟品牌社区文化正式量表信度分析

衡量标准 总量表
各维度

管理文化 精神文化 物质文化 服务文化

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 值 ０.９０３ ０.８１６ ０.７７１ ０.７１１ ０.７３８

２.３.２　 验证性因子分析

本文根据 Ａｎｄｅｒｓｏｎ 等[３１]方法建议ꎬ通过验证性因子分析对四因子模型与单因子模型、双因子模型以及三

因子模型分别进行比较ꎬ以此确定最佳的匹配模型ꎮ 运用 ＡＭＯＳ１７.０ 对数据进行验证性因子分析ꎮ 数据结论

显示:四因子模型明显优于单因子模型、双因子模型以及三因子模型ꎬ且四因子模型各项指标均达到或优于适

配标准ꎮ 因此ꎬ将虚拟品牌社区文化划分为管理文化、精神文化、物质文化和服务文化四因子是比较理想的测

量模型ꎬ达到了良好的区分效度ꎮ 具体结果见表 ５ꎮ

表 ５　 验证性因子分析结果(Ｎ＝ １６３)
模型 χ２ ｄｆ χ２ / ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＧＦＩ ＣＦＩ ＴＬＩ ＩＦＩ

单因子模型 ２５４.９６６ １３５ １.８８９ ０.０７４ ０.８３７ ０.８７７ ０.８６１ ０.８７９
双因子模型 ２２５.２７９ １３４ １.６８１ ０.０６５ ０.８６０ ０.９０６ ０.８９３ ０.９０８
三因子模型 ２１０.０４４ １３２ １.５９１ ０.０６０ ０.８６９ ０.９２０ ０.９０７ ０.９２２
四因子模型 １７４.４１１ １２９ １.３５２ ０.０４７ ０.８９５ ０.９５３ ０.９４５ ０.９５５
适配标准　 <２ <０.０５ >０.９ >０.９ >０.９ >０.９

　 　 注:单因子模型(管理文化＋物质文化＋服务文化＋精神文化)ꎬ双因子模型(管理文化＋物质文化＋服务文化ꎻ精神文化)ꎬ三
因子模型(管理文化ꎻ物质文化＋服务文化ꎻ精神文化)ꎬ四因子模型(管理文化ꎻ物质文化ꎻ服务文化ꎻ精神文化)ꎮ

２.３.３　 二阶验证性因子分析

一阶验证性因子表明虚拟品牌社区文化四因子模型为较理想的测量模型ꎬ可以进一步采用二阶验证性因

子分析提炼出更为高阶的公因子ꎮ 相对于一阶验证性因子分析ꎬ二阶验证性因子分析能够反映更深层次的潜

在因素ꎮ 通过对虚拟品牌社区文化四大维度进行二阶因子验证ꎬ结果见表 ６ꎮ 验证模型的拟合水平较为理

想ꎮ 管理文化、精神文化、物质文化、服务文化四个维度较好的收敛于虚拟品牌社区文化这一更高层面的概

念ꎬ进一步验证了量表的科学性ꎮ
表 ６　 二阶验证性因子分析拟合度指数

指标 检验结果数据 指标 检验结果数据 指标 检验结果数据
χ２ １９０.００８ ＲＭＲ ０.０６１ ＣＦＩ ０.９４０
ｄｆ １３１ ＧＦＩ ０.８８４ ＰＧＦＩ ０.６７７

χ２ / ｄｆ １.４５０ ＩＦＩ ０.９４１ ＰＮＦＩ ０.７１４
ＲＭＳＥＡ ０.０５３ ＴＬＩ ０.９２９ ＰＣＦＩ ０.８０４
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３　 研究结论与启示

３.１　 研究结论

本文通过查阅大量文献及专家组多次讨论ꎬ对虚拟品牌社区文化进行概念界定与量表开发ꎮ 通过问卷调

查与实证检验ꎬ得到了以下两个方面的成果:
(１)虚拟品牌社区文化的定义ꎮ 结合传统社区文化定义ꎬ并考虑到虚拟社区文化建设的目的性ꎬ本文总

结出了虚拟品牌社区文化定义ꎬ即虚拟品牌社区文化是通过企业刻意营造的ꎬ以品牌为核心ꎬ得到社区内用户

的认可并自觉遵守和维护的组织制度、行为方式、价值观念等文化现象的总和ꎮ
(２)虚拟品牌社区文化测量量表ꎮ 虚拟品牌社区文化是多维度概念ꎬ本文通过探索性因子分析和验证性

因子分析ꎬ最终形成包含四大维度ꎬ１８ 个题项的虚拟品牌社区文化量表ꎮ 我们发现虚拟品牌社区文化内涵包

括虚拟品牌社区中管理文化(涵盖虚拟品牌社区管理制度、非正式规范、经营理念以及品牌活动举办)、精神

文化(涵盖用户对虚拟品牌社区在精神上所产生的共同价值观及品牌意识)、物质文化(涵盖虚拟品牌社区网

站基础设施建设)、服务文化(涵盖虚拟品牌社区的服务)四大方面ꎮ

３.２　 管理启示

本文开发的虚拟品牌社区文化量表可以较宏观的评价不同类型的虚拟品牌社区文化建设情况ꎬ初步给出

该企业的虚拟品牌社区文化建设情况ꎮ 不同行业的企业如果想进一步深入了解自身虚拟品牌社区文化的建

设情况ꎬ可以依据本文所开发的量表具体开发出属于自己的虚拟品牌社区文化测量量表ꎬ进而评价其虚拟品

牌社区文化建设情况ꎮ 但具体而言ꎬ企业建设虚拟品牌社区文化需要围绕以下四个维度:
(１)企业需要建立合理的管理制度ꎬ将管理企业的一些先进理念渗透到虚拟品牌社区管理中ꎬ鼓励用户

间在社区中形成特定交流方式ꎬ经常举办与企业品牌有关的特色活动ꎬ建立属于自己的管理文化ꎮ
(２)企业的社区网站建设要简洁方便、美观大方ꎬ并且要具有独特性ꎬ强辨识性ꎬ设计属于自身的社区品

牌标示ꎬ使得社区网站形象有较强的吸引力可以吸引到不同消费者ꎬ建立属于自己的物质文化ꎮ
(３)社区服务要到位ꎬ社区服务人员要及时传递企业品牌信息ꎬ随时保持优良的服务态度ꎬ及时解决用户

所遇到的各种问题ꎬ建立属于自己的服务文化ꎮ
(４)社区精神文化的塑造来源于社区物质基础、优秀的社区管理、精益的社区服务ꎮ 同时企业还可以向

用户宣传自身的品牌理念、经营理念ꎬ不断改进提升社区各个方面ꎬ多与用户沟通交流ꎬ培养用户与社区的特

殊情感联系ꎬ建立属于自己的精神文化ꎮ

３.３　 研究不足与展望

尽管本文对于现有的虚拟品牌社区研究起到一定补充作用ꎬ并且对企业建设其虚拟品牌社区文化有一定

的指导意义ꎬ但仍不免存在一些不足ꎮ 首先ꎬ量表开发过程中存在样本量较小的问题ꎬ预测时有效样本为

１５１ꎬ复试有效样本为 １６３ꎮ 其次ꎬ样本多为大学生群体ꎬ该群体与其他群体对虚拟品牌社区文化理解可能存

在一定差异ꎬ所以今后的研究还需要将抽样扩大到不同消费人群ꎬ进一步完善虚拟品牌社区文化量表ꎮ
笔者未来将进一步完善关于虚拟品牌社区文化的研究ꎮ 第一ꎬ针对性开发不同行业的虚拟品牌社区文化

量表ꎬ如:手机类虚拟品牌社区文化量表开发研究ꎮ 第二ꎬ进一步探讨虚拟品牌社区文化对用户及企业不同方

面的影响研究ꎬ如:虚拟品牌社区文化对用户品牌忠诚、用户品牌知识分享内在影响机理研究ꎮ
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