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顾客参与品牌共创如何提升品牌忠诚？
——共创行为类型对品牌忠诚的影响与作用机制研究

朱丽叶,  袁登华,  张红明
（广东外语外贸大学 商学院，广东 广州 510006）

摘    要： 随着互联网的发展和社会化媒体的兴起，虚拟品牌社区成为顾客参与品牌共创

的重要平台。企业通过该平台来吸引顾客参与品牌的开发、建设和传播，以强化品牌与顾客的

关系，建立品牌忠诚，但现有研究未明确品牌共创及其行为类型如何影响品牌忠诚。本文基于

对小米品牌社区成员的问卷调查，实证检验了虚拟品牌社区顾客参与品牌共创及不同共创行

为类型对品牌忠诚的影响及其作用机制。研究结果表明：顾客参与企业发起的品牌共创与顾客

参与自发的品牌共创对品牌忠诚的影响存在显著差异，顾客参与企业发起的品牌共创对其品

牌忠诚的影响不够显著，而顾客参与自发的品牌共创对其品牌忠诚的影响非常显著，其影响机

制是不仅直接影响品牌忠诚，还通过品牌知识和自我品牌联结的中介作用间接影响品牌忠诚。
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一、  引　言

基于价值共创理论，西方学者开始从“共创”（co-creation）的视角重新审视品牌管理者、顾

客和其他利益相关者在品牌创建中的角色定位，提出了品牌共创（brand co-creation）这一核心

概念，并将之视为一种新的品牌化范式（Christodoulides，2008；Merz等，2009）。这意味着，在新

的背景下，企业进行品牌建设要重点关注顾客及其他利益相关者对品牌创建的共同参与

（Boyle，2007）。随着互联网的发展和社会化媒体的兴起，虚拟品牌社区成为企业、顾客和其他

相关利益者开展品牌共创的重要平台（Brodie等，2013）。
对于虚拟品牌社区顾客参与共同创造，国内相关研究主要围绕顾客参与生产或消费领域

的价值共创展开，很少有研究从品牌共创这一整体视角加以探讨。另外，现有文献对顾客参与
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价值共创的过程和作用机理仍然缺乏系统的探讨（王新新和万文海，2012；李朝辉等，2014）。国
外学者虽然对虚拟品牌社区顾客参与品牌共创的过程、方式、影响因素和理论研究框架进行了

探讨（Hatch和Schultz，2010；Hollebeek，2011），但相关研究仍处于起步阶段，基本上以理论探讨

或案例分析为主，还没有学者系统研究顾客参与品牌共创对品牌绩效的影响及其作用机理，这

为本文提供了研究契机。此外，尽管已有学者对顾客参与价值共创的行为进行了分类，但少有

研究区分不同类型价值共创行为并探讨其对企业绩效影响的差异，至于品牌共创行为的分类

及其差异性研究则更是处于空白状态。明晰这些问题对于企业运营和管理品牌社区有重要的

指导意义，但现有研究并未就此给出明确指引。鉴于此，本文以“小米社区”这个由企业创建的、

在国内颇具代表性的虚拟品牌社区为研究对象，对该社区的注册会员进行问卷调查，实证检验

虚拟品牌社区顾客参与品牌共创对品牌忠诚的影响及作用机理。具体而言，本文旨在解决以下

问题：虚拟品牌社区顾客参与不同类型的品牌共创对品牌忠诚的影响是否存在差异性？顾客参

与品牌共创对品牌忠诚影响的作用机理如何？顾客参与不同类型品牌共创对品牌忠诚的影响

在作用机制上是否存在差异？

本文首先在文献研究的基础上提出研究假设和模型框架，接着报告了本文的研究设计，包

括样本和数据收集、变量测量等，之后展开数据分析，对本文的理论假设进行检验，最后讨论了

本文的理论贡献与管理启示，并进行了未来研究展望。

二、  理论基础与研究假设

（一）顾客参与品牌共创

虽然学术界对顾客在品牌创建中的作用早有共识，如Keller早在1993年就提出了基于顾客

的品牌资产理论，认为品牌创建应以顾客为出发点，还有学者意识到强势品牌的创建离不开顾

客的参与（Brown等，2003），但品牌共创（brand co-creation）作为核心概念被提出并被视为一种

新的品牌化范式则建立在服务主导逻辑和价值共创理论的基础之上（Merz等，2009）。服务主

导逻辑和价值共创理论不仅颠覆了盛行数十年的产品主导逻辑的营销范式，也将品牌管理从

工业时代的品牌化范式中解放出来（Christodoulides，2008）。这种新的品牌化范式包含以下关

键特征：从结果导向到过程导向；内部和外部顾客在品牌价值创造过程中的角色从外生向内生

转化；从顾客被视为对象性资源到所有利益相关者被视为操作性资源转化；品牌价值的驱动因

素从单向的企业行为向复杂动态的社会过程转化（张婧和邓卉，2013）。Merz等（2009）将品牌

共创定义为由利益相关者参与，通过基于社会关系的互动，提升品牌价值的合作过程。Hatch和
Schultz（2010）认为品牌共创是动态变化的利益相关者构成的关系网络互动的结果，利益相关

者之间的互动共同创造了品牌的意义和价值。从学者们对品牌共创的界定来看，品牌由企业

（品牌管理者）与利益相关者共同创建，而关系互动是品牌创建的基本方式，企业与利益相关者

的互动形成了品牌的意义和价值，最终建立和提升了品牌资产。概念中的利益相关者不仅包含

现有顾客，还包含潜在顾客和其他利益相关者，如供应商、公众、政府管理者和公司员工（Van
Doorn等，2010；Fliess等，2012）。在本研究中，我们探讨虚拟品牌社区企业的现有和潜在顾客参

与品牌共创的行为，即顾客参与品牌共创。

在互联网环境下，虚拟品牌社区是顾客参与品牌共创的重要平台（Brodie等，2013），顾客

通过虚拟品牌社区参与品牌的设计和开发，分享品牌使用的体验和感受，为品牌进行宣传与推

广，企业则通过虚拟品牌社区与顾客沟通和互动，收集顾客关于品牌的意见与建议，引导顾客

参与各类品牌体验活动，建立和维护顾客与品牌的关系。Tsuyoshi等（2003）认为虚拟品牌社区

有企业、使用者与第三方团体三种发起方式，Kang等（2007）将企业发起的虚拟品牌社区视为
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官方虚拟品牌社区，而将使用者与第三方团体发起的视为非官方虚拟品牌社区。国内小米社

区、华为花粉俱乐部等都是由企业发起的官方虚拟品牌社区。

对于虚拟品牌社区顾客的共创行为，国内研究仍然围绕生产或消费领域的价值共创展开，

很少从品牌共创的整体视角加以阐释（Brodie等，2006；Payne等，2009）。国外学者虽然对顾客

参与品牌共创的过程、方式、影响因素和理论研究框架进行了探讨（Boyle，2007；Hatch和
Schultz，2010；Hollebeek，2011），但他们的研究基本上都采用理论探讨或案例分析。例如，

Boyle（2007）提出了品牌共创的五阶段过程模型，探讨了不同利益相关者在品牌共创中的作

用，并分析了哪些过程由企业控制和主导，哪些过程由顾客控制和主导；Payne等（2009）构建了

关系体验设计和管理概念模型，认为企业与顾客之间的品牌共创，实际上是双方互动学习基础

上的品牌关系体验的设计和管理过程；Hatch和Schultz（2010）在Prahalad和Ramaswamy（2000）
关于价值共创的互动DART模型[对话（dialogue）、接触（access）、风险（risk）、透明（transparency）]
基础上，提出企业/利益相关者融入和组织自我信息披露二维简化模型，用以阐释企业和利益

相关者之间品牌共创的方式和机制，并建议以此为核心发展品牌共创理论。此外，一些学者从

顾客融入（customer egagement）的角度对品牌共创的维度（Van Doorn等，2010；Hollebeek，
2011；Fliess等，2012）、影响因素及绩效（Hoyer等，2010；Hollebeek，2011；Brodie等，2013）进行

了探讨。然而，总体上看，围绕品牌共创的实证研究非常缺乏，还没有学者开展虚拟品牌社区顾

客参与品牌共创对品牌绩效的影响及其作用机理的系统研究。

Zwass（2010）认为虚拟环境下的价值共创可以分为发起的价值共创（由企业或社区发起

的价值共创活动）和自发的价值共创（顾客自愿创造价值的活动）两种类型；何建民等（2011）认
为顾客的参与行为可分为主动参与和被动参与；Roberts等（2006）的研究表明顾客的主动参与

行为更有意义；李朝辉等（2014）区分了发起的价值共创和自发的价值共创两种类型，并发现它

们对品牌资产影响的作用机制存在差异。在现实的营销活动中，顾客在虚拟品牌社区的品牌共

创既包含顾客参与企业发起的品牌共创，如品牌开发、测评以及推广等，也包含顾客自发的基

于品牌意义与价值创造的互动，如品牌使用、品牌传播和体验分享等。在这两种不同类型的品

牌共创中，顾客所处的主导地位和主动性存在差异，这可能对品牌绩效产生不一样的结果，本

研究将区分这两种不同的品牌共创类型，讨论它们对品牌忠诚的影响及其差异性。

（二）顾客参与品牌共创与品牌忠诚

Oliver（1999）认为品牌忠诚是一种承诺，是顾客对自己所偏爱企业的产品和服务在未来

将持续地重复购买的承诺，且这种承诺不会轻易受情境和营销力量的影响而改变。作为衡量品

牌绩效的重要指标，品牌忠诚自20世纪60年代以来就是学术界和实务界关注的热点（黄敏学

等，2015）。学者们探索了满意、信任、社区、品牌体验、品牌情感等诸多能促进品牌忠诚的因素。

随着消费者的社交范围由现实世界扩展到虚拟网络，企业越来越多地通过社会化媒体平台来

建立与顾客之间的关系，虚拟品牌社区成为企业培育顾客品牌忠诚的一种新的方式。对于虚拟

品牌社区顾客参与企业发起的品牌共创对品牌忠诚的影响，由于缺乏相关研究，我们可以参照

顾客参与企业产品或服务开发对品牌忠诚的影响机理来分析。Grissemann和Stokburger-
Sauer（2012）对旅行社与顾客间共创行为的研究发现，顾客参与旅行方案制定的程度影响他们

对旅行社的满意度和忠诚度以及旅行中的开支；Chan等（2010）以金融服务为背景的研究发

现，顾客参与服务价值创造提升了顾客的满意度；Ostrom等（2010）指出顾客参与服务的共同创

造，会影响其对服务质量的感知、对品牌的评价以及重复购买和向他人推荐的行为。在虚拟品

牌社区，顾客参与企业发起的品牌共创，如品牌开发、测评以及推广等活动，会加深顾客对品牌

的了解和认知，并建立顾客与品牌之间的情感联结，从而提升顾客的满意和信任，促进其品牌
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忠诚和品牌承诺（Brodie等，2013）。基于以上论述，我们推断：

H1a：虚拟品牌社区顾客参与企业发起的品牌共创正向影响其品牌忠诚。

对于顾客参与自发的品牌共创与品牌忠诚的关系，我们参照顾客与顾客之间的互动对品

牌忠诚的影响机理来分析。李巍和陆林（2010）的研究发现，品牌社区中顾客的互动参与对品牌

认知、品牌形象和品牌忠诚有积极影响。Madupu和Cooley（2010）的研究表明虚拟品牌社区顾

客参与度越高，就越能感受到品牌社区的特征，进而越会排斥其他品牌并产生积极的品牌推荐

意识，最终形成持续的品牌忠诚。王新新和万文海（2012）的研究证实品牌社区内顾客之间、顾

客与员工之间以及顾客与产品之间在消费领域的互动创造了顾客价值，从而让顾客对品牌更

加忠诚。虚拟品牌社区顾客参与自发的品牌共创如主动进行产品经验和喜好的分享，能够宣传

品牌，增强成员对品牌的认知，产生口碑效应，进而增强成员（顾客）的品牌忠诚（McAlexander
等，2002）。基于此，我们推断：

H1b：虚拟品牌社区顾客参与自发的品牌共创正向影响其品牌忠诚。

此外，我们认为顾客参与企业发起的品牌共创和参与自发的品牌共创对品牌忠诚的影响

可能存在差异。首先，顾客参与这两类品牌共创在动机和主动性上存在差异。顾客参与企业发

起的品牌共创如参与品牌的设计与开发可能源于企业的物质激励等外在诱因（徐岚，2007），而
顾客参与自发的品牌共创如社区内成员基于品牌的互动可能更多地源于顾客的内在需求（王

新新和薛海波，2008），因此，顾客参与自发的品牌共创有更高的积极性与主动性。其次，顾客在

参与企业发起的品牌共创时，参与过程、方式和规则等都由企业主导，而顾客参与自发的品牌

共创更多的是一种自发的分享行为，由顾客自身主导，参与各方的互动也更为频繁（Boyle，
2007；李朝辉等，2014）。最后，基于归因理论视角，顾客在参与企业发起的品牌共创时，当遭遇

到负面感受或体验时，可能会归因于企业（或品牌），而在参与自发的品牌共创时，当遭遇负面

感受或体验时，可能会归因于发起者而不是企业或品牌（Rifon等，2004）。由此，我们推断虚拟

品牌社区顾客参与自发的品牌共创相对于参与企业发起的品牌共创对顾客的品牌忠诚有更积

极的影响。基于上述分析，本文提出假设：

H2：虚拟品牌社区顾客参与自发的品牌共创相对于参与企业发起的品牌共创对品牌忠诚

有更大的影响力。

（三）顾客参与品牌共创影响品牌忠诚的作用机制

企业创建虚拟品牌社区，围绕品牌与顾客进行沟通和互动，以建立和维系顾客品牌关系，

这实质上是企业对品牌的一种营销投入。与传统营销相比，它更注重顾客在品牌创建中的主导

地位，重视激发顾客的自主性和创造性。通过参与企业发起的品牌共创和其他顾客在社区自发

的品牌共创，顾客能够加深对品牌的认知和了解，顾客自我与品牌的联结也得到强化。此外，文

献梳理发现，顾客的品牌知识及自我品牌联结正向影响品牌忠诚。因此，顾客品牌知识和自我

品牌联结可能作为顾客参与品牌共创与品牌忠诚两者间关系的中介变量，起桥梁作用。

1. 品牌知识的中介作用

（1）品牌共创对品牌知识的影响

品牌知识概念从消费者知识概念延伸而来（蒋廉雄，2008）。Keller（2003）基于整体研究视

角，将品牌知识定义为消费者记忆中储存的关于某个品牌的特定意义，即消费者记忆中有关某

个品牌的全部描述性和评价性信息。Wu和Fang（2010）发现虚拟品牌社区顾客之间的互动能够

增进顾客的品牌知识，并促进新产品创意的生成；Van Dijk等（2014）研究证实共创影响顾客对

品牌可靠性和真诚性的认知。顾客参与虚拟品牌社区的品牌共创，与品牌和其他顾客沟通互

动，有助于加强特定品牌信息在顾客之间的传播，提高顾客对特定品牌的回忆程度（Andersen，
 

顾客参与品牌共创如何提升品牌忠诚？

87



2005），从而直接影响顾客对品牌的认知（Casaló等，2008）。当顾客对品牌的功能性、象征性和

体验性利益有较高的认知度和熟悉度，并在记忆中形成了强有力的、偏好的、独特的品牌联想

时，该品牌就成功地在顾客的心智中构建了更完善的品牌知识体系（Keller，1993）。基于以上分

析，本文提出假设：

H3：虚拟品牌社区顾客参与品牌共创正向影响其品牌知识；

H3a：虚拟品牌社区顾客参与企业发起的品牌共创正向影响其品牌知识；

H3b：虚拟品牌社区顾客参与自发的品牌共创正向影响其品牌知识。

（2）品牌知识对品牌忠诚的影响

Keller（1993）基于顾客的品牌资产模型认为顾客的品牌知识导致他们对品牌营销活动的

差异化反应，包括积极的品牌响应和品牌忠诚。现有文献也从不同视角支持了这一观点。

Ratchford（2001）研究认为消费者对于某品牌的知识就像投资的人力资本，相比进行品牌转换，

持续地购买、使用对其拥有较多知识的品牌会给消费者带来更高的使用效率和更多的效益，因

而品牌知识会带来品牌忠诚。Park和Lessig（1977）则从决策质量的视角，提出消费者知识有助

于消费者权衡比较备选产品间的属性从而获得更优的决策结果，因而在后续购买中更可能做

出稳定持续的消费选择，形成品牌忠诚。蔡国良等（2016）对母婴产品市场的研究发现，消费者

知识和产品感知风险大小对品牌忠诚度存在交互影响，对于低感知风险的产品，消费者知识正

向影响品牌忠诚度，对于高感知风险的产品，消费者知识对品牌忠诚度的影响呈U形。基于以

上分析，我们推断：

H4：顾客的品牌知识正向影响其品牌忠诚。

（3）品牌知识在品牌共创与品牌忠诚关系中的中介作用

Keller（1993，2003）认为企业围绕品牌的营销活动在顾客的心智中构建了丰富的品牌知

识，从而促进了品牌忠诚，即品牌知识在品牌活动与品牌忠诚的关系中起桥梁作用。Van
Dijk等（2014）的实证研究证实共创通过顾客对品牌可靠性和真诚性的认知间接影响其购买意

愿。此外，前文的分析表明，顾客参与虚拟品牌社区的品牌共创，能够增进和丰富顾客的品牌知

识（Wu和Fang，2010；Van Dijk等，2014），促进品牌忠诚（Brodie等，2013），而顾客品牌知识也正

向影响其品牌忠诚（Park和Lessig，1977；Ratchford，2001），因此我们推断顾客参与虚拟品牌社

区的品牌共创，会对品牌在认知和情感上形成更稳定持久的归属和认同，进而对品牌形成购买

偏好以及忠诚。由此，本文提出以下假设：

H5：品牌知识在顾客参与品牌共创与品牌忠诚的关系中起中介作用；

H5a：品牌知识在顾客参与企业发起的品牌共创与品牌忠诚的关系中起中介作用；

H5b：品牌知识在顾客参与自发的品牌共创与品牌忠诚的关系中起中介作用。

2. 自我品牌联结的中介作用

（1）品牌共创对自我品牌联结的影响

自我品牌联结是指消费者使用某品牌构建、强化和表达自我的程度（Escalas和Bettman，
2003）。根据Bendapudi和Leone（2003）对顾客参与共同创造心理机制的研究，品牌共创是顾客

通过心理、情感和生理的付出，对与自身高度关联的品牌做出的发展与改进，目的在于使品牌

与自身理想的自我形象更趋于一致。这一过程强化了顾客自我与品牌之间的关联，建立了顾客

与品牌间更紧密的自我品牌联结（Bogoviyeva，2009）。在虚拟品牌社区，顾客作为社区成员，通

过对品牌活动的参与和投入以及品牌使用来强化其成员身份和提升自我形象（Chahal和
Kumari，2012）。根据认知失调理论（Festinger，1957），在一段关系中个体投入越多，对该关系的

认知就会越正面。因此顾客参与品牌共创的程度越高，投入越大，就会对自我与品牌的关系有
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更正面的认知，从而强化其自我品牌联结。由此，我们提出以下假设：

H6：虚拟品牌社区顾客参与品牌共创正向影响其自我品牌联结；

H6a：虚拟品牌社区顾客参与企业发起的品牌共创正向影响其自我品牌联结；

H6b：虚拟品牌社区顾客参与自发的品牌共创正向影响其自我品牌联结。

（2）自我品牌联结对品牌忠诚的影响

研究证实品牌越能表达消费者的自我，消费者对品牌的忠诚度就越高。Sirgy等（1997）的
实证研究表明品牌与消费者自我概念一致性能够激发消费者的品牌忠诚和正面口碑。Park和
Lee（2005）发现高水平的品牌自我概念一致性通过提高顾客满意度而对顾客忠诚产生正向影

响。王长征和周学春（2011）的研究证实品牌涉入、自我品牌联结和品牌信任直接促进顾客的品

牌忠诚。因此，顾客与品牌间的自我品牌联结程度越高，顾客就越认同该品牌与自我形象的一

致性，对该品牌的忠诚度也就越高。基于此，我们提出以下假设：

H7：顾客自我品牌联结正向影响其品牌忠诚。

（3）自我品牌联结在顾客参与品牌共创与品牌忠诚关系中的中介作用

前文的分析表明，虚拟品牌社区顾客参与品牌共创活动，对品牌进行发展与改进，使品牌

与自身理想的自我形象更趋于一致（Bendapudi和Leone，2003），在这一过程中顾客对品牌与自

我形象的一致性产生更高的认同，顾客的自我品牌联结得到强化（Bogoviyeva，2009），而顾客

自我与品牌联结越紧密，顾客越倾向于使用该品牌来表达和强化其自我形象，因此顾客会持续

购买该品牌的产品，并向他人推荐该品牌（Sirgy等，1997），从而表现出更高的品牌忠诚（Park和
Lee，2005；王长征和周学春，2011）。基于此，我们提出以下假设：

H8：自我品牌联结在顾客参与品牌共创与品牌忠诚的关系中起中介作用；

H8a：自我品牌联结在顾客参与企业发起的品牌共创与品牌忠诚的关系中起中介作用；

H8b：自我品牌联结在顾客参与自发的品牌共创与品牌忠诚的关系中起中介作用。

3. 品牌知识对自我品牌联结的影响

Escalas和Bettman（2003）发现顾客可以通过品牌联想来构建品牌特点，并与自我概念相联

系，从而形成自我品牌联结。张辉和刘文德（2016）的研究证实，顾客之间以及顾客与品牌之间

的互动交流，可以增加顾客与品牌的特殊经历，增进顾客对品牌的特征、特性的了解，从而带来

更好的品牌价值和内涵认同，包括自我认同和社会群体认同。一旦顾客建立了与品牌的关联并

在心理上认同这种关联，顾客自我与品牌间的联结就会得到强化（詹佩娜，2014）。此外，Park和
Lessing（1977）认为，参照群体对顾客的影响包括信息、功利和价值表达三个方面，而来源可靠

度高的信息在加强自我品牌一致性中发挥着重要作用。基于以上分析我们推断，虚拟品牌社区

顾客参与品牌共创，能够增进顾客的品牌知识，使顾客进一步理解和感知到品牌的价值与内

涵，并将品牌所承载的内涵和意义与自我形象的构建相关联，从而强化顾客自我与品牌间的联

结。由此，我们提出以下假设：

H9：顾客的品牌知识正向影响其自我品牌联结。

结合前文的推断，品牌知识在顾客参与品牌共创与品牌忠诚的关系中起中介作用，自我品

牌联结也在顾客参与品牌共创与品牌忠诚的关系中起中介作用，并且顾客的品牌知识正向影

响其自我品牌联结，因此在顾客参与品牌共创对品牌忠诚的影响中，可能存在品牌知识与自我

品牌联结的双重中介效应。由此，我们推断：

H10：顾客参与品牌共创通过品牌知识与自我品牌联结的双重中介作用影响品牌忠诚；

H10a：顾客参与企业发起的品牌共创通过品牌知识与自我品牌联结的双重中介作用影响

品牌忠诚；
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H10b：顾客参与自发的品牌共创通过品牌知识与自我品牌联结的双重中介作用影响品牌

忠诚。

根据以上研究假设，本文的模型框架如图1所示。

三、  研究设计

（一）样本和数据收集

本研究选择中国互联网调研平台“问卷星”（www.wjx.cn），通过购买其收费样本服务来收

集问卷，调研对象为小米品牌社区的注册会员。在一个多月的时间里，共回收问卷883份，其中

394份问卷因答题时间过短或答案无效而被剔除，最后有效问卷为489份，有效样本率为

55.38%。有效样本中小米手机的用户占比95.1%，并且72.8%的样本购买过小米的其他产品，有

效样本的其他结构描述见表1。另外，由方差分析可知，有效样本和无效样本在人口统计特征上

没有样本偏差（p>0.05）。
（二）测量量表

本研究包含顾客参与企业发起的品牌共创、顾客参与自发的品牌共创、品牌知识、自我品

牌联结、品牌忠诚五个核心变量，测项均来自或改编自现有研究。其中，顾客参与企业发起的品

牌共创用“我经常参与小米发起的活动”“我花了很多时间参与小米的活动”和“我付出了很多

努力参与小米的活动”三个测项测量（Chan等，2010）；顾客参与自发的品牌共创用“我经常向小

米提出意见和建议，以改进它的产品或服务”“我经常分享小米产品的使用经验”和“我经常分

享参与小米活动的体验”三个测项测量（Nysveen和Pedersen，2014）；品牌知识用“对小米这个品

牌，我知道得很多”“我的朋友认为我是小米品牌方面的专家”和“我认为自己对小米这个品牌

非常了解”三个测项测量（Wu和Fang，2010）；自我品牌联结采用“小米这个品牌反映了我是什

么样的人”“我愿意用小米这个品牌表明自己的身份”和“我通过使用小米这个品牌，告诉别人

我是什么样的人”三个测项测量（Escalas和Bettman，2005）；品牌忠诚采用“我会向我的朋友推

荐小米手机”“如果换手机，我仍然会买小米手机”和“购买手机时，小米手机是我的首选”三个

测项测量（Labrecque，2014；黄敏学等，2015）。所有变量均采用李克特7点量表来测量。其中，

1表示完全不同意，7表示完全同意。此外，性别、年龄、学历、收入和加入社区年限等作为控制变量。

四、  数据分析与结果

（一）信度与效度分析

信度检验包括内部一致性信度和组合信度。如表2所示，所有构念的Cronbach’s α值均在

 
图 1    模型框架
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表 1    样本特征表（N=489）
变　量 选　项 数　量 比例（%）

性别
男 247 50.5
女 242 49.5

年龄

19—24岁 56 11.5
25—30岁 230 47.0
31—40岁 172 35.2
41岁或以上 31 6.3

学历

高中（或中专）及以下 12 2.5
大专 80 16.4
本科 338 69.1
硕士 56 11.5
博士及以上 3 0.6

个人月收入（税后）

3 000元及以下 42 8.6
3 001—4 000元 103 21.1
4 001—6 000元 123 25.2
6 001—8 000元 110 22.5
8 001—10 000元 70 14.3
10 001元及以上 41 8.4

加入小米社区的时间

6个月以内 49 10.0
6个月—1年以内 131 26.8
1年—2年以内 214 43.8
2年—3年以内 80 16.4
3年及以上 15 3.1

购买小米手机次数

零次 24 4.9
首次 165 33.7
两次 232 47.7
三次及以上 68 13.9

有无购买小米其他产品
有 356 72.8
无 133 27.2

表 2    信度和收敛效度检验

构　念 测　项 因子载荷

企业发起的品牌共创
Cronbach’s α=0.925
CR=0.927

我经常参与小米发起的活动 0.883
我花了很多时间参与小米的活动 0.890
我付出了很多努力参与小米的活动 0.923

自发的品牌共创
Cronbach’s α=0.899
CR=0.902

我经常向小米提出意见和建议，以改进它的产品或服务 0.845
我经常分享小米产品的使用经验 0.872
我经常分享参与小米活动的体验 0.886

品牌知识
Cronbach’s α=0.854
CR=0.861

对小米这个品牌，我知道得很多 0.758
我的朋友认为我是小米品牌方面的专家 0.854
我认为自己对小米这个品牌非常了解 0.847

自我品牌联结
Cronbach’s α=0.889
CR=0.889

小米这个品牌反映了我是什么样的人 0.854
我愿意用小米这个品牌表明自己的身份 0.838
我通过使用小米这个品牌，告诉别人我是什么样的人 0.865

品牌忠诚
Cronbach’s α=0.886
CR=0.889

我会向我的朋友推荐小米手机 0.781
如果换手机，我仍然会买小米手机 0.874
购买手机时，小米手机是我的首选 0.899
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0.854以上，均高于推荐值0.700，说明每个构念的内部一致性都较高。另外，所有构念的组合信

度（CR）都在0.861—0.927之间，高于推荐值0.700，说明所有构念的组合信度都较高。效度检验

包括收敛效度和判别效度，验证性因子分析被用来检验收敛效度。结果表明，测量模型的拟合

指数分别为：χ2/df=2.181，RMSEA=0.049，GFI=0.954，AGFI=0.931，NFI=0.974，IFI=0.986，
TLI=0.981，CFI=0.986，说明构念的收敛效度很高。此外，由表2可知，各测项的因子载荷均大于

0.500，说明这些测项适合测量相应的构念。

表3给出了判别效度的检验结果。判别效度通过平均方差萃取值（AVE）来检验，如表3所
示，所有构念的AVE值均在0.700之上，大于0.500的推荐值。并且，AVE值的平方根均大于相应

构念间的相关系数，说明各构念之间具有良好的判别效度。综上所述，本研究的数据具有较好

的信度和效度，适合做进一步的检验分析。

（二）共同方法偏差检验
当数据从同一来源收集时，数据效度可能会受到影响，即可能存在共同方法偏差。为检验

共同方法偏差，本研究采用了两种方法。一种方法是Harman的单因子检验法，即对全部构念的
测项进行探索性因子分析，如果未旋转之前的第一个因子方差解释率超过50%，说明共同方法
偏差很高。本文采用SPSS17.0计算得出结果，第一个因子的方差解释率为46.685%，小于50%，
说明数据的共同方法偏差在可接受范围之内。第二种方法是检验构念之间的相关系数，如果构
念间的相关系数大于0.9，表明共同方法偏差很高；如果小于0.9，就可以接受。由表3可知，构念
间的相关系数最大者为0.798，小于0.9，表明数据可以接受。综合两种检验方法可知，本研究的
共同方法偏差不严重。

（三）主效应检验
为了检验模型中各构念之间的关系，本研究借助结构方程模型软件AMOS17.0采用最大

似然估计法对理论模型进行检验。结果显示，χ2/df=2.172，RMSEA=0.049，CFI=0.986，
NFI=0.974，IFI=0.987，GFI=0.954，AGFI=0.931，均在临界标准以内，表明结构模型拟合度较
好，可以进行路径分析。

理论模型的标准路径系数见表4。由表4可知，顾客参与企业发起的品牌共创对品牌忠诚的
影响不够显著（β=0.087，t=1.075，p>0.1），H1a不成立，而顾客参与自发的品牌共创正向影响品
牌忠诚（β=0.503，t=8.962，p<0.001），H1b得到验证；同时，H2顾客参与自发的品牌共创相对于
顾客参与企业发起的品牌共创对品牌忠诚有更大的影响力也得到验证。此外，顾客参与企业发
起的品牌共创正向影响品牌知识（β=0.306，t=5.451，p<0.001），顾客参与自发的品牌共创对品
牌知识也具有正向影响（β=0.524，t=9.350，p<0.001），H3a、H3b得到验证。数据结果还显示，顾
客参与企业发起的品牌共创对自我品牌联结具有正向影响（β=0.420，t=6.655，p<0.001），顾客

表 3    判别效度检验

1 2 3 4 5
1. 企业发起的品牌共创 0.899
2. 自发的品牌共创 0.798** 0.868
3. 品牌知识 0.696** 0.709** 0.821
4. 自我品牌联结 0.744** 0.745** 0.719** 0.853
5. 品牌忠诚 0.582** 0.618** 0.677** 0.728** 0.853
平均值 4.875 5.046 5.394 5.065 5.606
标准差 1.468 1.375 1.083 1.214 1.130
CR 0.927 0.902 0.861 0.889 0.889
AVE 0.808 0.753 0.674 0.727 0.727
　　注：对角线加粗数值为AVE平方根值；**表示p≤ 0.01。
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参与自发的品牌共创对自我品牌联结也具有正向影响（β=0.400，t=8.032，p<0.001），H6a、
H6b得到验证。另外，品牌知识显著正向影响自我品牌联结（β=0.430，t=7.625，p<0.001）和品牌
忠诚（β=0.320，t=6.703，p<0.001），H9和H4通过检验，而自我品牌联结对品牌忠诚具有显著正
向影响（β=0.428，t=8.592，p<0.001），H7得到数据支持。

（四）中介效应检验

本研究采用Zhao等（2010）提出的中介效应检验程序，运用SPSS软件的Bootstrap方法对中

介效应进行检验。样本量选择5 000，根据间接效应在95%置信区间是否包含0来判断中介效应

是否显著。

由前文路径分析的结果可知，顾客参与企业发起的品牌共创对品牌忠诚影响不显著，因此

品牌知识和自我品牌联结在顾客参与企业发起的品牌共创与品牌忠诚当中的中介作用不存

在，H5a、H8a和H10a不成立。因此以下仅对品牌知识和自我品牌联结在顾客参与自发的品牌共

创与品牌忠诚关系中的中介作用进行分析。数据分析结果（参见表5）表明，总体中介效应显著，

β值在95%置信区间为（0.363，0.527），不包含0。分路径看，顾客参与自发的品牌共创通过品牌

知识的中介作用影响品牌忠诚，β值在95%置信区间为（0.090，0.243），H5b成立；顾客参与自发

的品牌共创还通过自我品牌联结的中介作用影响品牌忠诚，β值在95%置信区间为（0.128，
0.242），H8b也得到支持；此外，顾客参与自发的品牌共创通过品牌知识影响自我品牌联结，进

而通过自我品牌联结的中介作用影响品牌忠诚，β值在95%置信区间为（0.061，0.145），H10b通
过检验。

五、  研究结论与讨论

（一）研究结论

21世纪的顾客不再是产品或服务的被动接受者，而是价值的共同创造者（Prahalad和

表 4    结构模型检验结果

假设路径 标准化系数 t值 结　论
　H1a：企业发起的品牌共创→品牌忠诚 0.087 1.075 不支持
　H1b：自发的品牌共创→品牌忠诚 0.503 8.962*** 支持
　H2： H1b > H1a 0.503>0.087 支持
　H3a：企业发起的品牌共创→品牌知识 0.306 5.461*** 支持
　H3b：自发的品牌共创→品牌知识 0.524 9.350*** 支持
　H4： 品牌知识→品牌忠诚 0.320 6.703*** 支持
　H6a：企业发起的品牌共创→自我品牌联结 0.420 6.655*** 支持
　H6b：自发的品牌共创→自我品牌联结 0.400 8.032*** 支持
　H7：自我品牌联结→品牌忠诚 0.428 8.592*** 支持
　H9：品牌知识→自我品牌联结 0.430 7.625*** 支持
　　注：***表示p≤0.001。

表 5    中介效应检验的Bootstrap分析

中介效应 效果
95%置信区间

下限 上限
总体中介效应 0.440 0.363 0.527
自发的品牌共创→品牌知识→品牌忠诚 0.164 0.090 0.243
自发的品牌共创→自我品牌联结→品牌忠诚 0.180 0.128 0.242
自发的品牌共创→品牌知识→自我品牌联结→品牌忠诚 0.097 0.061 0.145
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Ramaswamy，2000），他们在品牌创建的各个环节如品牌开发、测评以及传播和推广等方面都

发挥着重要的影响力，并成为某些环节积极的主导者（Boyle，2007）。虽然在互联网背景下，顾

客参与企业的品牌共创已渐成趋势并受到学术界的关注，但是相关研究仍处于起步阶段，对于

顾客参与品牌共创的机制及其对品牌绩效的影响仍然缺乏实证阐释。本研究以小米社区为例，

探讨在虚拟品牌社区这一重要的品牌共创平台上，顾客参与品牌共创的行为类型对品牌忠诚

的影响及其中介传导机制。研究发现：

1.顾客参与企业发起的品牌共创和顾客参与自发的品牌共创对品牌忠诚的影响存在显著

差异。顾客参与企业发起的品牌共创对品牌忠诚的影响不够显著，而顾客参与自发的品牌共创

对其品牌忠诚有直接显著的正向影响。由此可见，激发和促进顾客参与自发的品牌共创可以作

为提升品牌绩效的一个重要路径。顾客参与企业发起的品牌共创对品牌忠诚的影响不够显著

可能与以下几个因素有关：其一，企业为了吸引顾客参与品牌共创，往往采取一定的激励措施，

如物质奖励等，因此顾客参与企业发起的品牌共创活动，可能往往不是出于强烈的内在动机，

而是受外部刺激诱导的结果；其二，企业的种种激励行为，容易被顾客认为是营销手段，因而这

种参与难以获得顾客情感上的认同；其三，顾客在参与企业发起的品牌共创时，如果有一些负

面感受或体验，更倾向于归因于企业（或品牌），因而会对企业（或品牌）产生不满和抱怨。相反，

顾客参与自发的品牌共创更多源于内在心理动机的驱动，容易形成情感上的认同，产生负面体

验的风险大大降低，并且顾客参与自发的品牌共创，进行品牌体验的分享和互动，本身就是一

种口碑宣传，能够引发品牌共鸣，促进品牌忠诚，因此顾客参与自发的品牌共创对其品牌忠诚

有直接显著的正向影响。这一结论表明，企业运营和管理社区的核心是营造良好的互动氛围，

鼓励顾客自发的品牌共创行为。

2.顾客参与两种类型的品牌共创均会对其品牌知识和自我品牌联结产生直接显著的正向

影响。这一结果表明顾客参与企业发起的品牌共创和参与自发的品牌共创都能加深顾客对品

牌的认知和了解，并且强化顾客自我与品牌之间的联结。此外，顾客品牌知识对其自我品牌联

结也有直接显著的正向影响。由此可见，增进顾客品牌知识，有助于建立顾客与品牌之间的关

联，从而巩固顾客品牌关系。

3.品牌知识和自我品牌联结在顾客参与自发的品牌共创与品牌忠诚的关系中起部分中介

作用。这说明顾客参与自发的品牌共创不仅能直接促进其品牌忠诚，还会通过品牌知识和自我

品牌联结的中介作用部分影响品牌忠诚，即顾客参与自发的品牌共创投入越多，对品牌的认知

就越深，与品牌间的自我品牌联结就越紧密，随着品牌认知的加深和自我品牌联结的强化，顾

客对品牌的忠诚度就会进一步提升。因此，企业在顾客参与自发的品牌共创中，应为品牌知识

的传播提供土壤和营造良好的环境，并重视品牌与顾客自我形象的关联，突出品牌的形象价值

和象征意义。

（二）理论贡献与管理启示

本研究的理论贡献主要体现在以下几方面：首先，品牌共创是价值共创领域新的研究热

点，但国内少有针对顾客参与品牌共创的研究，相关的实证研究更是缺乏，本研究探讨虚拟品

牌社区平台顾客参与品牌共创的问题，丰富和发展了价值共创在网络环境和品牌领域的研究。

其次，本研究区分两种不同的品牌共创类型，并运用实证数据研究品牌共创对品牌忠诚的影

响，不但丰富了品牌共创领域的实证研究，而且为企业针对性地运营和管理虚拟品牌社区，提

升顾客品牌忠诚提供了理论依据。最后，本研究实证检验了品牌知识和自我品牌联结在顾客参

与品牌共创对品牌忠诚关系中的中介作用。以往研究认为顾客参与品牌共创能提升顾客品牌

忠诚，但并没有探究其作用机制，本研究弥补了这一不足，在一定程度上揭示了虚拟品牌社区
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顾客品牌忠诚的产生机制，并丰富了虚拟品牌社区环境下顾客品牌知识和自我品牌联结的研究。

本研究对企业的品牌管理实践具有一定的指导意义：首先，顾客在品牌的建设和管理中发

挥着日益重要的作用。他们在品牌创建的某些环节已经取代企业成为主导者。过去企业对品牌

进行规划和设计，并通过营销活动在顾客心目中建立关于品牌的联想，形成企业所期望的品牌

形象，而现在顾客主动参与到品牌的开发、设计中来，使品牌与自己心目中理想的自我形象一

致，并且主导了消费领域品牌知识的分享和传播。因此，企业需要根据顾客在品牌创建中角色

定位的变化，重新规划品牌开发和管理流程，充分发挥顾客在品牌创建中的积极主导作用。其

次，虚拟品牌社区是企业为维系顾客品牌关系和促进品牌忠诚与顾客开展品牌共创的重要平

台。从本文的研究结果看，在虚拟品牌社区，顾客自发的品牌共创相对于企业发起的品牌共创

在品牌关系构建和品牌忠诚的促进上更有影响力。因此，企业运营和管理虚拟品牌社区的核心

是营造良好的社区互动环境和互动氛围，鼓励顾客自发的品牌共创行为，让虚拟品牌社区真正

成为一个以品牌为主题的互动性关系网络，而非仅仅是企业的互联网营销平台。最后，本文的

研究结果还显示，虚拟品牌社区是顾客获取品牌知识，建立自我品牌关系的重要平台。因此，在

顾客参与品牌共创，与品牌和其他顾客开展互动时，企业要注重传递相关的品牌信息，为品牌

知识的传播提供土壤和营造良好的环境，同时应基于品牌与顾客自我形象的关联，突出品牌的

形象价值和象征意义，使顾客更易于意识到自身与品牌之间的关联。

（三）研究局限与展望

本研究还存在以下不足：首先，从研究对象上看，本研究以“小米”这一电子类品牌的虚拟

社区为对象，忽略了不同行业和不同类型品牌社区的差异性，而不同行业和不同类型品牌社区

是否会由于产品类型、社员结构的差异而呈现不同的研究结果？本研究的结论是否适用于其他

行业和其他类型的虚拟品牌社区？这些问题还有待将来进一步检验。其次，Payne等（2009）认为

顾客参与价值共创会带来独特的顾客体验，那么顾客参与品牌共创是否能提升顾客的品牌体

验？品牌共创对品牌体验各维度的影响是否存在差异？品牌体验是否在品牌共创与品牌忠诚的

关系中起中介传导作用？这些也是未来值得进一步探究的问题。再者，本研究侧重于探讨品牌

共创对品牌忠诚的影响，而如何促进顾客参与品牌共创也有重要的理论和现实意义。现有的一

些研究表明，品牌影响力和顾客自身的创新性等品牌特征和顾客特征，以及社区环境特征如社

区氛围都可能影响顾客参与水平，因此未来的研究可以对顾客参与品牌共创的前因及其作用

机制进行探讨。最后，在研究数据上，本研究采用的是横断面数据，无法揭示顾客参与品牌共创

在不同阶段对顾客品牌知识、自我品牌联结及品牌忠诚的动态影响，因此未来的研究可以通过

一段时间的跟踪获得纵向数据，探讨顾客参与品牌共创的动态影响及其机制。
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How Does Customer Engagement in Brand Co-creation
Promote Brand Loyalty? A study on the Influences and

Mechanisms of the Types of Brand Co-creation Behavior
on Brand Loyalty

Zhu Liye,  Yuan Denghua,  Zhang Hongming
（School of Business，Guangdong University of Foreign Studies，Guangzhou 510006，China）

Summary: Based on the theory of value co-creation, western scholars began to re-examine the
role of brand managers, customers and other stakeholders in the brand building from a “co-creation”
perspective. They put forward the core concept of brand co-creation, and regard it as a new branding
paradigm. With the internet development and the rise of social media, virtual brand communities have
become the important platform for customers to engage in brand co-creation. However, for the co-
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creation behavior of customers in virtual brand communities, domestic researches still revolve around
the value co-creation in the field of production or consumption. They are rarely explained from the
overall perspective of brand co-creation. Although foreign scholars have explored the process, modes,
influencing factors and theoretical framework of customer engagement in brand co-creation, their
researches basically adopt theoretical analysis or case study, with very few empirical researches. No
scholars have systematically studied the effect of customer engagement in brand co-creation on brand
performance in virtual brand communities and its mechanism. In fact, virtual brand communities exist
because of the brands, and the interaction between enterprises and their customers and the interactions
among customers all revolving around the brands. With these interactions, the meaning and value of the
brands are created and enhanced. Therefore, customer engagement in value co-creation in virtual brand
communities should be conceived as co-creation of brand value, and it is more appropriate to understand
and explain the behavior of customer engagement in co-creation in virtual brand community from an
integrated perspective of brand co-creation. In addition, customer engagement in brand co-creation in
virtual  brand  communities  contains  both  enterprise-initiated  brand  co-creation  such  as  brand
development, evaluation and promotion, and customer-spontaneous brand co-creation such as brand use,
communication and experience sharing. In these two different types of brand co-creation, there are
differences in the dominant position and initiative of the customers, which may have differences in
brand performance. So based on the overall perspective of brand co-creation, and a questionnaire survey
on the registered members of Xiaomi brand community（a virtual brand community of a famous cell-
phone company in China）, this paper empirically examines the impacts and mechanisms of customer
engagement in brand co-creation and different types of brand co-creation on brand loyalty in virtual
brand communities. In the process, 489 valid samples are obtained to test our hypotheses. Based on the
survey data, we firstly check the reliability and validity of measurement and then employ structural
equation modeling and Bootstrap method to examine the proposed model. The results show that: there
are significant differences in the impacts of customer engagement in enterprise-initiated brand co-
creation and customer-spontaneous brand co-creation on brand loyalty.  Specifically,  the effect  of
enterprise-initiated brand co-creation on brand loyalty is not significant, but customer-spontaneous brand
co-creation has a direct and significant positive impact on brand loyalty; customer-spontaneous brand
co-creation not only influences brand loyalty directly but also influences brand loyalty through the
mediating roles of brand knowledge and self brand connection. There are three paths in the mediating
effects: customer-spontaneous brand co-creation influences brand loyalty through the mediating role of
brand  knowledge;  customer-spontaneous  brand  co-creation  influences  brand  loyalty  through  the
mediating role of self brand connection; customer-spontaneous brand co-creation influences brand
loyalty through the dual mediating roles of brand knowledge and self brand connection. This paper
enriches and develops the theoretical results of value co-creation in the field of network environment
and brand research, and provides important guidance for enterprises to operate and manage the virtual
brand communities effectively.

Key words: customer engagement; brand co-creation; brand loyalty; type of brand co-creation
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