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摘　 要: 文章将内容型虚拟社区中的用户互动划分为求助和人际互动两个关键维度ꎬ确定

身份认同之自我认同、社会认同的重要维度构成ꎬ构建用户互动通过身份认同的中介效应间接影

响用户融入的理论模型ꎮ运用知乎社区２７０位用户的调查数据对理论模型进行实证检验ꎮ结果表

明:求助对促进融入与协作融入均具有正向影响ꎻ人际互动仅对协作融入具有正向影响ꎻ求助仅

对社会认同具有正向影响ꎻ人际互动对自我认同与社会认同均具有正向影响ꎻ自我认同和社会认

同对促进 / 协作融入均具有正向影响ꎻ身份认同在用户互动影响融入的关系中具有中介效应ꎮ文
章明确了内容型社区中用户融入的影响机制ꎬ从而为企业搭建和打造氛围良好的内容型社区提

供了启示ꎮ
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一、 引　 言

当前ꎬ以话题信息和专题讨论为核心ꎬ基于用户参与互动而形成的内容型虚拟社区改变了人们的生活方

式ꎮ进而这类社区也成为企业进行商业创新的全新选择ꎮ例如ꎬ知乎、小红书等社区的运营实践表明ꎬ用户的

频繁互动与分享能够增强用户粘性ꎬ强化用户对社区的情感意识与行为投入ꎬ实现商业价值ꎮ可见如何创建

并维持用户—社区间的亲密关系是虚拟内容社区管理的关键ꎮ与之相应地ꎬ顾客①融入作为积极、可持续顾

企关系的关键体现也吸引了学术界的重点关注ꎬ但如何实现顾客融入引发了学者们的争论ꎮＢｒｏｄｉｅ
(２０１３) [１]从顾客动机角度出发ꎬ指出降低信息搜索成本和感知风险是顾客融入的重要驱动因素ꎮＶａｎ
Ｄｏｏｒｎ(２０１０) [２]认为满意、信任、承诺等对顾客融入具有积极影响ꎮＫｕｍａｒ 等(２０１７) [３]、Ｇｒａｎｄｉｔｓ(２０１４) [４]

则从组织管理层面认为组织战略导向———互动导向 /全方位渠道模式以及管理流程———组织社会化 /组织

支持将正向驱动顾客融入ꎮ此外ꎬ蔺晓东(２０１３) [５] 将产品 /服务的核心质量、社交需求与自我价值实现视

为顾客融入的关键前置变量ꎮ
尽管关于顾客融入驱动因素的研究成果颇丰ꎬ但也存在着以下不足ꎮ首先ꎬ关于互动对顾客融入的影

响过程缺乏探索ꎮ作为衡量社区顾客资产的重要表征ꎬ顾客融入产生于参与主体间持续的互动交流与价值

共创的动态过程中(Ｂｒｏｄｉｅ 和 Ｈｏｌｌｅｂｅｅｋꎬ２０１１) [６]ꎬ顾客连接与交互是实现顾客融入的基础环节(Ｓａｓｈｉꎬ
２０１２) [７]ꎮ有研究证实基于品牌信息交换和知识共享的在线互动行为对推荐、口碑等融入行为具有积极影

响(Ｇｒｕｅｎ 等ꎬ２００６) [８]ꎮ但是在内容型虚拟社区中ꎬ用户互动对用户融入的影响机制研究尚属空白ꎮ其次ꎬ
身份认同在用户互动和用户融入的关系中缺乏重视ꎮ个体总是在与其他社群成员的互动过程中寻求、塑造

并建构自我的身份认同(周俊和毛湛文ꎬ２０１２) [９]ꎮ对内容型虚拟社区而言ꎬ基于信息交换与沟通的互动环

境是个体建构自我形象与群体认同的绝佳场域(申小蓉等ꎬ２０１４) [１０]ꎮ汪良军和刘美辰(２０１３) [１１]指出身份

认同会影响个体社会偏好ꎬ进而对行为决策产生作用ꎮ因而本文认为ꎬ用户在内容型虚拟社区互动中构建

的身份认同可在用户互动与用户融入的关系中扮演中介角色ꎮ
基于上述ꎬ本文选取内容型虚拟社区作为研究背景ꎬ将基于特定产品和品牌偏好而发生的顾客融入延

伸到虚拟社区中的用户融入中ꎮ不仅探索互动对用户融入的直接影响关系ꎬ而且还从层次式身份认同视

角ꎬ即自我认同和社会认同两个维度探讨互动影响用户融入的中介机制ꎬ做较系统的理论和实证研究ꎮ本
文进一步深化和拓展了互动对实现用户融入的影响过程研究ꎬ并为融入驱动因素研究提供全新视角ꎬ在研

究情境、研究视角和研究内容方面有一定的创新性和理论价值ꎬ同时还为社区平台如何有效利用社区用户

互动ꎬ来促进用户身份认同并实现用户融入提供了一定的实践指导ꎮ具体探究问题如下:(１)用户互动对

用户融入产生何种影响?(２)用户互动对身份认同、身份认同对用户融入所产生的影响如何?(３)身份认同

在用户互动对用户融入的影响中是否存在中介效应?若存在ꎬ身份认同的两个维度在用户互动对用户融入

影响中的中介效应是否存在差异?

二、 文献综述

(一) 顾客融入

顾客融入作为一种顾企间密切而又长期的关系ꎬ可从心理和行为两个层面加以界定ꎮ心理层面认为顾
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①内容型虚拟社区中的“顾客”表现为“注册用户”ꎬ故本文中的“顾客”与“用户”同意ꎮ



客融入是顾客基于其与品牌关系的认知与情感承诺而产生的(Ｍｏｌｌｅｎ 和 Ｗｉｌｓｏｎꎬ２０１０) [１２]ꎬ既表现为顾客

与某一焦点客体互动过程中产生的一种被卷入、占据、完全吸引的心理状态(Ｈｉｇｇｉｎｓ 和 Ｓｃｈｏｌｅｒꎬ２００９) [１３]ꎬ
也可表现为使新顾客转换为忠诚顾客并持续购买的心理过程(Ｂｏｗｄｅｎꎬ２００９) [１４]ꎮ行为层面认为顾客融入

是顾客受动机驱动而对企业 /品牌、其他顾客以及潜在顾客所表现出的积极交互行为ꎬ这些行为可以为企

业 /品牌保证未来销量、产生积极宣传作用并改善运营绩效ꎮＶａｎ Ｄｏｏｒｎ(２０１０) [２]将其定义为超越顾客购买

关系的非交易行为ꎬ包括口碑传播、撰写评论与博客、推荐、帮助其他顾客等行为ꎻ而 Ｐａｎｓａｒｉ 和 Ｋｕｍａｒ
(２０１６) [１５]却从顾客对企业多方面贡献的角度ꎬ将顾客购买这一交易行为与顾客推荐、顾客影响和顾客知

识等非交易行为均置于顾客融入行为之内ꎮ两种视角均反映出顾客对企业或品牌积极的、可效价化的表现

与投入(Ｈｏｌｌｅｂｅｅｋꎬ２０１４) [１６]ꎬ是顾客更高水平忠诚与满意以及企业更持久竞争力的表现( Ｐａｎｓａｒｉ 和

Ｋｕｍａｒꎬ２０１６) [１５]ꎮ考虑顾客融入行为并没有否认认知与情感的心理维度ꎬ反而是由此种隐藏的积极心理转

化而来(Ｂｅｃｋｅｒｓ 等ꎬ２０１４) [１７]ꎬ也为更好地区分顾客融入与顾客满意、忠诚、净推荐值等以往概念的差异ꎬ
充分体现融入构念的独特性(Ｖａｎ Ｄｒｏｏｎꎬ２０１１) [１８]ꎬ本文采用具体服务关系之外的非交易行为层面的融入

定义ꎮ鉴于虚拟内容社区背景ꎬ本文认为ꎬ用户融入意指社区用户自主自愿开展的关注、宣传或维护社区品

牌和形象ꎬ以及协助社区平台运营等的具体行为ꎬ如口碑传播、推荐、反馈及评价等ꎮ
关于顾客融入的维度划分ꎬＢｒｏｄｉｅ(２０１３) [１] 整合心理和行为两种视角ꎬ将其划分为认知、情感和行为

三维度ꎻＫｕｍａｒ 等(２０１７) [３]基于顾客对企业价值的贡献行为ꎬ将服务中的顾客融入划分为直接贡献和间

接贡献ꎻ基于非交易性行为视角ꎬＧｒａｎｄｉｔｓ(２０１４) [４]将嵌入在更广泛的顾客和利益相关者网络中的顾客融

入划分为积极口碑和反馈ꎬ而韩小芸等(２０１６) [１９]则将融入划分为顾客推荐、顾客影响和顾客知识行为ꎮ同
时立足于虚拟品牌社区中的融入ꎬＧｏｎｇ(２０１８) [２０] 将顾客品牌融入划分为角色内行为(顾客忠诚)和角色

外行为(口碑和反馈)ꎬ于洪彦和尤明宣(２０１５) [２１]则提出促进、交流、自我表达和协作四维度划分ꎮ现有研

究发现顾客融入受到顾客满意、承诺、信任、情感依恋等顾客态度的驱动(Ｖａｎ Ｄｏｏｒｎꎬ２０１０[２]ꎻＰａｎｓａｒｉ 和
Ｋｕｍａｒꎬ２０１６[１５])ꎬ也会受到组织战略导向—互动导向 /全方位渠道模式(Ｋｕｍａｒ 等ꎬ２０１７) [３]、管理流程—
组织社会化 /组织支持(Ｇｒａｎｄｉｔｓꎬ２０１４) [４]以及组织凝聚力(Ｋｕｍａｒ 和 Ｐａｎｓａｒｉꎬ２０１５) [２２]的影响ꎮ同时企业品

牌特征(Ｖａｎ Ｄｏｏｒｎꎬ２０１０) [２]、顾客服务感知差异(Ｋｕｍａｒ 等ꎬ２０１７) [３] 和文化价值取向(Ｇｏｎｇꎬ２０１８) [２０] 以

及外部环境(蔺晓东ꎬ２０１３) [５]也会对顾客融入产生影响ꎮ

(二) 内容型虚拟社区互动

内容型虚拟社区ꎬ是以话题为核心、依托若干内容节点和个体节点ꎬ并通过双向交流得以建构的网络

交互空间ꎬ具有娱乐休闲性和专业知识分享性ꎮ通常ꎬ顾客互动意指在服务消费或体验过程中ꎬ因共享服

务、服务环境和服务设施ꎬ两个以上顾客之间沟通交流、彼此影响的相互间行为 ( Ｇｒｎｒｏｏｓ 和 Ｈｅｌｌｅꎬ
２０１０) [２３]ꎮ社区中互动则表现为多个用户在特定社区平台中开展的信息传递行为ꎬ是信息从一个(或一

组)用户传递到另一个(或另一组)用户的相互作用过程ꎬ即用户互动(李志兰ꎬ２０１５) [２４]ꎮ需要指出的是ꎬ
虽然 Ｋｕｍａｒ 等(２０１０) [２５]将融入定义为顾客与企业、其他顾客或潜在顾客的积极交互行为ꎬ但顾客互动与

融入间存在本质差异ꎮ第一ꎬ主体不同ꎮ顾客互动意味着发生在某种产品和服务提供者的两名以上的顾客

之间ꎬ而融入行为则不限于顾客ꎮ第二ꎬ发生场所的范围不同ꎮ顾客互动发生在与服务提供者相关的服务平

台上ꎬ而融入行为却常常发生在具体服务关系之外ꎮ第三ꎬ内容范围不同ꎮ顾客互动的内容既可能是与产

品、服务或品牌的消费和体验相关ꎬ也可能包括超越产品 /品牌之外的情感交流及社交话题ꎬ但融入则只是

产品、服务或品牌相关信息及自身积极消费体验的分享ꎮ第四ꎬ侧重点不同ꎮ顾客互动的交互性强调参与之

间的相互影响ꎬ双方处于平等地位ꎬ是一种资源协作交换的过程ꎮ而融入行为的交互性强调已经融入到企

业 /品牌的顾客去主导与其他参与者发生的交互关系ꎬ如努力向其他潜在顾客推荐本产品、主动为企业提

供建议等ꎬ是一种顾客对企业营销职能的自愿资源贡献ꎬ代表了积极、可持续性的顾企关系ꎮ
目前对于社区互动的维度存在不同的划分ꎬ申光龙等(２０１６) [２６]将虚拟社区中的互动维度划分为产品

互动和人际互动ꎬ并指出互动可以通过体验价值的中介机制对新产品价值共创产生差异化的影响ꎮ考虑到
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新技术下的人机交互ꎬ吴思等(２０１１) [２７]、苏秦等(２００９) [２８]将其划分为人—机互动、人—人互动两个维度ꎮ
涂剑波和张明立(２０１３) [２９]则关注于人与人之间的互动ꎬ将其划分为顾客与顾客的互动和顾客与平台服务

人员的互动ꎮ范钧和聂津君(２０１６) [３０]更是将企—顾在线互动划分为信息导向、任务导向和关系导向三维

度ꎬ并明确其对新产品开发绩效的影响ꎮ此外ꎬ为明确体现出互动的具体行为ꎬ卜庆娟等(２０１６) [３１] 将虚拟

品牌社区中的互动划分为求助、人际互动、反馈和倡导ꎮ同时ꎬ虚拟社区中互动也会对顾客态度、偏好以及

行为等方面产生影响ꎮ现有研究发现ꎬ虚拟社区中顾客互动质量会对顾客满意、顾客忠诚产生正向影响

(Ｂｒｕｈｎꎬ２０１４) [３２]ꎮ此外ꎬＹｏｏ 等(２０１２) [３３]则认为积极顾客互动会增强顾客角色感知ꎬ进而对正向服务质

量评价产生积极影响ꎮ而 Ｌｉ 等(２０１３) [３４]的研究发现在线环境下的顾客互动能够有效地提高顾客的重购

意愿ꎬ并实现购买行为ꎮ

(三) 身份认同

身份认同是个体对自我独特性的确认ꎬ以及对群体成员资格在价值和情感意义上的认可程度(Ｔａｊｆｅｌ
和 Ｔｕｒｎｅｒꎬ１９８６) [３５]ꎮ身份认同总是形成于不断的自我调整与建构之中ꎬ并非自然产生或由个体独立完成ꎬ
而是与他人和社会互动的产物ꎮ显然ꎬ内容型虚拟社区中的身份认同可以在与其他社群成员的互动情境下

实现ꎮ通常ꎬ身份认同可从自我和社会认同两个层面加以理解ꎬ前者表示依据个人独特素质和个人经历形

成的自我确认(吉登斯ꎬ１９９８) [３６]ꎬ后者表示依据群体成员资格形成的内群体相似性、外群体差异性感知

(Ｖａｎｂｅｓｅｌｃａｅｒｅꎬ１９９４) [３７]ꎮ相应地ꎬ虚拟社区成员身份认同建构过程的研究也受到诸多学者的关注ꎬ周俊

和毛湛文(２０１２) [９]以豆瓣网为例ꎬ梳理出社区成员自我认同与社会认同的建构机制ꎮ同时现有研究发现ꎬ
虚拟社区中社会认同作为高度群体意识的体现ꎬ对个体态度和群体中行为影响显著(Ｔａｊｆｅｌꎬ１９７８) [３８]ꎮ黄
敏学等(２０１５) [３９]表明虚拟品牌社区中的社会认同可通过情感迁移转化为品牌忠诚ꎮＦüｌｌｅｒ 等(２００８) [４０]

则指出虚拟社区中的社会认同有利于提高个体对社区平台的好感、并对社区作出积极评价ꎬ使用户更愿意

贡献知识和深度参与ꎮ

(四) 相关评述

目前ꎬ学者对在线互动的作用、融入的驱动因素及身份认同的建构机制等都进行了深入的研究ꎬ但对

于以上相关变量的研究仍存在不足:第一ꎬ学者忽视了用户在虚拟社区中的身份认同对用户融入的影响研

究ꎮ以往学者将融入的驱动因素归结为顾客态度、期望满足的需求(蔺晓东ꎬ２０１３) [５]、组织战略和管理流程

(Ｋｕｍａｒ 等ꎬ２０１７[３]ꎻＧｒａｎｄｉｔｓꎬ２０１４[４])以及企业特征、顾客特征及外部环境(Ｋｕｍａｒ 等ꎬ２０１７[３]ꎻＶａｎ Ｄｏｏｒｎꎬ
２０１０[２])ꎬ忽视了用户在虚拟社区中建构的身份认同对实现用户融入的影响ꎮ有研究证实ꎬ用户在虚拟社区

中形成的身份认同会影响个体社会偏好、并对群体中的个体行为产生影响(汪良军和刘美辰ꎬ２０１３[１１]ꎻ韩
小芸等ꎬ２０１６[１９])ꎬ因而有必要对用户身份认同与用户融入的关系进行研究ꎮ第二ꎬ关于内容型虚拟社区中

用户互动研究不足ꎮ当前关于用户在线互动的研究主要集中于由特定企业基于品牌宣传和顾客关系强化

而创建的虚拟社区ꎬ而针对仅在运营方提供平台支持系统等基础设施的条件下ꎬ由用户自发组建、并负责生

成内容的成员主导型虚拟内容社区中的互动研究较为缺乏ꎮ另外ꎬ虽然用户互动对用户融入的基础性作用已

得到学术界的一致认可(Ｂｒｏｄｉｅ 和 Ｈｏｌｌｅｂｅｅｋꎬ２０１１[６]ꎻＳａｓｈｉꎬ２０１２[７])ꎬ但对两者之间关系的实证研究尚较为缺

乏ꎬ特别是互动对融入实现过程的中介变量需深入挖掘ꎮ第三ꎬ缺乏虚拟内容社区中层次式身份认同的研究ꎮ
自我和社会作为内容型虚拟社区中身份建构的两个层次ꎬ已在理论研究中受到诸多学者的认可ꎮ但以往研究

往往偏重于基于群体归属的社会认同的重要性和意义(马双和王永贵ꎬ２０１５) [４１]ꎬ而忽视了基于个体独特性

和价值感的自我认同ꎬ因此急需对层次式身份认同的重要作用进行补充ꎮ综上所述ꎬ本文立足于内容型虚拟

社区的背景ꎬ构建起用户互动、认同和融入的影响机制ꎬ无疑是对相关研究的重要补充ꎮ

三、 研究假设

(一) 变量的维度划分

内容型虚拟社区是以特定话题为核心ꎬ并以双向交流模式形成的多元网络结构ꎮ 用户经常就某一中
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心内容向社区中其他成员进行求助ꎬ进而获得即时响应、并与之展开互动ꎬ以达到获取并创造知识的目的ꎮ
同时ꎬ以个人为节点开展的情感交流即人际互动ꎬ也是内容型虚拟社区的重要特征ꎮ 可见在内容型虚拟社

区中ꎬ用户间的互动焦点是话题内容与人际沟通ꎮ 因此本文将内容型虚拟社区用户间的互动划分为求助

和人际互动两个维度ꎮ 求助是指某一用户向社区中其他成员发布信息ꎬ以寻求帮助来解决自身问题的交

互性积极行为ꎬ人际互动是指用户间以建立关系、情感为目的的人际关系方面的沟通与交流(卜庆娟等ꎬ
２０１６) [３１]ꎮ

用户在内容型虚拟社区中建构的身份认同具有自我和社会两个层次ꎬ二者并非独立存在ꎬ个体总是以

获取或保持某一个积极社会认同来提升自我身份认同感(Ｔａｊｆｅｌ 和 Ｔｕｒｎｅｒꎬ１９８６) [３５]ꎬ而自我身份的验证又

会强化其与群体联结的情感ꎬ推动其对群体归属的认同(楼天阳和陆雄文ꎬ２０１１) [４２]ꎮ 基于此ꎬ借鉴以往学

者的研究ꎬ将内容型虚拟社区中的身份认同划分为自我认同和社会认同两个维度ꎮ 自我认同是指用户对

虚拟社区成员身份的确定以及该成员身份为其带来的自我独特性和优越性感知程度ꎬ社会认同是指用户

对自我归属于这一社区群体的情感依赖和积极认知程度ꎮ
用户融入作为社区用户与社区平台间亲密关系的反应ꎬ表示用户在某些动机驱动下所采取的与平台

企业相关的积极贡献行为(Ｖａｎ Ｄｏｏｒｎꎬ２０１０[２]ꎻ于洪彦和尤明宣ꎬ２０１５[２１] )ꎬ故而口碑、推荐、评价、协助等

具体行为更能体现出用户融入ꎮ 因此本文将社区用户融入划分为促进和协作两维度ꎬ这比于洪彦和尤明

宣(２０１５) [２１]的维度划分少了交流和自我表达两维度ꎬ这是考虑“交流”作为用户基于社区而实施的浅层

参与行为ꎬ“自我表达”更注重自我价值彰显的心理感受而非行为ꎬ故予以排除ꎮ 促进是指用户采取的能

够提高社区品牌形象和影响力的行为ꎬ包括口碑、推荐及评价行为ꎬ协作是指与社区平台展开的协同工作ꎬ
旨在改进社区运营绩效的行为ꎮ

(二) 研究假设

１. 用户互动与融入ꎮ顾客融入作为一种更深入、更有意义的可持续性顾企关系ꎬ产生于具体服务关系

中与焦点客体 /对象交互的顾客体验之中(Ｂｒｏｄｉｅ 等ꎬ２０１１) [４３]ꎬ以促进顾客互动与分享为主的体验型融入

营销是实现顾客对企业营销职能自愿资源贡献ꎬ即融入行为的有效战略(Ｈａｒｍｅｌｉｎｇ 等ꎬ２０１６) [４４]ꎮ企业基

于服务主导逻辑视角ꎬ以互动导向战略提升顾 企、顾 顾间的交互响应能力ꎬ是促进顾客积极服务体验ꎬ进
而实现顾客融入的重要途径(Ｋｕｍａｒ 等ꎬ２０１７) [３]ꎮＰａｎｓａｒｉ 和 Ｋｕｍａｒ(２０１６) [１５]在顾客情感依恋对顾客间接

贡献(即非交易性融入行为)的驱动关系研究中指出ꎬ相对于传统产品行业ꎬ此种促进作用在顾客交互水

平更高的服务行业更为显著ꎬ且顾客涉入度也在此种关系中发挥正向调节作用ꎮ此外ꎬ根据相互依赖理论ꎬ
互动程度是合作伙伴间亲密关系的本质所在ꎬ故参与主体间的互动显然能够驱动融入这一高水平情感联

结的实现(Ｔｈｉｂａｕｔ 和 Ｋｅｌｌｅｙꎬ１９６０) [４５]ꎮ可见参与主体间互动可以视为融入的关键前因变量ꎬ而内容型虚拟

社区情境下的互动便表现为求助和人际互动ꎮ
首先ꎬ就求助对用户融入的影响来说ꎬ用户在内容型虚拟社区中的求助行为需在得到其他用户的回复

后方才结束ꎬ是一种典型的知识技能社会化过程ꎬ也是全新学习机制的构建过程ꎬ此种形式的频繁互动与

相互学习显然可以提高顾客知识存量与知识能力ꎬ这种功能性效益的满足是驱动用户融入的关键动力

(Ｗｉｒｔｚ 等ꎬ２０１３) [４６]ꎮ此外ꎬＧｒａｎｄｉｔｓ(２０１４) [４]指出企业整体服务质量是顾客产生品牌情感ꎬ实现融入行为

的驱动因素之一ꎬ求助频率越多ꎬ越有可能获得高质量信息反馈ꎬ进而正向显著影响用户融入ꎮ进一步地ꎬ
虚拟内容社区中的用户求助在得到其他用户的关注与回复后ꎬ便会萌生对社区组织的感恩之情与正向情

绪ꎬ互惠与利他偏好随之产生ꎬ进而做出对社区有利的积极融入行为(史伟和陈信康ꎬ２０１５) [４７]ꎮ由此本文

提出以下假设:
Ｈ１ａ / １ｂ:内容型虚拟社区中求助对促进 / 协作融入具有显著正向影响ꎮ
其次ꎬ就人际互动对用户融入的影响而言ꎬＢｒｏｄｉｅ 等(２０１１) [４３] 将和谐、友好关系视为融入的潜在前

因ꎬ显然内容型虚拟社区中的人际互动为良好情感体验和关系体验的形成创造了条件ꎮＨａｍｍｅｄｉ 等

(２０１５) [４８]基于在线品牌社区融入形成过程指出ꎬ社区会员在社区中做出的其他产品 /品牌以及家庭活动

等与品牌无关的信息分享ꎬ能够有效地促进顾客融入ꎬ而内容型虚拟社区中的人际互动恰恰属于超越核心
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话题本身的拓展性互动ꎮ此外ꎬ用户在虚拟内容社区中以建立人际关系而进行的互动行为ꎬ有利于排除孤

独和获得归属感ꎬ促进用户间友谊的建立ꎬ以满足用户的社交需求ꎬ进而实现顾客融入(Ｍａｒｔｉｎꎬ１９８９[４９]ꎻ蔺
晓东ꎬ２０１３[５])ꎮ由此本文提出以下假设:

Ｈ２ａ / ２ｂ:内容型虚拟社区中人际互动对促进 / 协作融入具有显著正向影响ꎮ
２. 用户互动与身份认同ꎮ(１)求助与身份认同ꎮ首先ꎬ就求助对自我认同的影响而言ꎮ内容型虚拟社区

中ꎬ用户总是围绕某一兴趣话题向社区中其他成员进行求助ꎬ并与其他成员展开讨论ꎮ值得注意的是ꎬ内容

型虚拟社区中的求助不仅包括针对自我知识不足所发出的疑问ꎬ还包括很多开放式发散思维问题的输出ꎮ
就第一类求助而言ꎬ该类行为作为成员自我兴趣爱好的集中展示ꎬ是展开自我叙述、构建自我认同的起点

(周俊和毛湛文ꎬ２０１２) [９]ꎮ同时此种行为能够为个体树立勤奋好学、努力向上等良好形象ꎬ还能提高其知

识能力水平ꎬ这将正面驱动积极自我概念及稳固自我形象的建构ꎬ提高自我认同(申小蓉等ꎬ２０１４) [１０]ꎮ就
第二类求助而言ꎬ该类求助往往发生在个体对特定话题有一定自我见解的基础之上ꎬ目的是了解他人见解

并与之展开互动ꎬ最终深化自我认知ꎮ一方面ꎬ基于社区匿名性ꎬ此类求助过程中用户更愿意展示差异化观

点ꎬ以内容的新奇实现自我独特性、个性化表达ꎬ进而呈现文化资本与自我价值ꎻ另一方面ꎬ一旦求助反馈

内容与自我见解高度契合ꎬ这种共鸣便会显著地提高自我认同ꎮ此外ꎬ两种形式的求助发起后ꎬ通常都可能

得到社区意见领袖的积极响应ꎬ他们所展现出的学识与能力往往让人敬佩ꎬ这种参照他人、见贤思齐的心

理过程有利于增进个体理想自我形象的树立ꎬ提高自我确认感ꎮ
其次ꎬ就求助对社会认同的影响而言ꎮ用户间的知识交换行为是内容型虚拟社区得以运行的基础ꎮ根

据社会交换理论ꎬ求助发起后ꎬ他人的即时响应便会提高用户对社区成员知识储备的期望价值ꎬ社区吸引

力随之产生ꎬ进而提高用户群体认同(韩小芸等ꎬ２０１６) [１９]ꎮ在与求助响应者的讨论与交流过程中ꎬ用户会

获得高度满足感ꎬ并将自我视为社群中重要的一员ꎬ实现较高的社会认同(Ｒｏｕｓｓｅａｕꎬ１９９８) [５０]ꎮ同时内容

型虚拟社区中的求助通常以特定话题的讨论为核心ꎬ成为社区用户间共同记忆的建构过程ꎬ有利于集体认

同的实现ꎮ由此本文提出以下假设:
Ｈ３ａ / ３ｂ:内容型虚拟社区中求助对自我认同 / 社会认同具有显著正向影响ꎮ
(２)人际互动与身份认同ꎮ首先ꎬ就人际互动对自我认同的影响而言ꎮ除了求助ꎬ内容型虚拟社区中存

在着高水平的人际互动(苏秦等ꎬ２００９) [２８]ꎮ在与社区成员的人际互动过程中ꎬ用户能够挖掘更多兴趣ꎬ进
而不断拓展自我叙述ꎬ深化自我认知ꎬ并建构自我认同(Ｓｈｏｔｔｅｒꎬ１９９７) [５１]ꎮ根据客体关系理论ꎬ用户能够在

虚拟内容社区的人际互动中搭建自我与外部世界的沟通桥梁ꎬ将内在负面情绪予以转化ꎬ以清除现实焦虑

感ꎬ随之提升自我确认感和认同感ꎮ同时社区用户能够在人际互动中实现社会交往ꎬ此种社交需求的满足

有利于维持和提升个体自尊ꎬ实现自我确认(Ｌｅａｒｙｍｒ 和 Ｋｏｗａｌｓｋｉꎬ１９９０ꎻＰｉｅｒｃｅ 和 Ｇａｒｄｎｅｒꎬ２００４) [５２－５３]ꎮ
其次ꎬ就人际互动对社会认同的影响而言ꎮ社区中的人际互动有利于加强用户间的熟悉ꎬ增进其对社

区的情感承诺与归属意愿ꎬ实现社会认同(Ｈｕｅｍｅｒ 等ꎬ２００４) [５４]ꎮ社区用户总是在人际互动过程中进行比

较和类化ꎬ寻求情感共鸣ꎬ最终形成群体边界ꎬ以实现自我与其他相似成员的联结ꎬ进而维护并巩固群体认

同ꎮ此外ꎬ基于群体文化的同质性与排他性ꎬ用户在内容型虚拟社区中的人际互动更易获得社会化支持ꎬ实
现亲密交往ꎬ以弥补现实生活中缺少的情感慰藉ꎬ满足用户类群意识的建构需求ꎬ增进群体依恋(Ｊｏｈｎｓｏｎ
等ꎬ２０１１) [５５]ꎮ由此本文提出以下假设:

Ｈ４ａ / ４ｂ:内容型虚拟社区中人际互动对自我认同 / 社会认同具有显著正向影响ꎮ
３. 身份认同与用户融入ꎮ首先ꎬ就自我认同对用户融入的影响而言ꎮ用户在内容型虚拟社区的互动中

获得的自我认同程度越多ꎬ意味着用户自我概念与社区个性的一致性越高(Ｔｕｓｋｅｙ 等ꎬ２０１３) [５６]ꎬ用户也更

愿意与社区建立更深入的关系(牛振邦等ꎬ２０１５) [５７]ꎮ同时自我认同作为个体对自我角色信念的确认ꎬ满足

了个体的自尊和自我提升需求(Ｌｉ 等ꎬ２０１３) [３４]ꎬ此种自我能力感知将有助于促进用户对社区的积极贡

献ꎬ而用户融入便是社区贡献的关键体现(Ｌｉｎ 等ꎬ２００９) [５８]ꎮ虚拟社区中的自我认同有利于提高成员的自

我价值感ꎬ为维持此种积极情感体验ꎬ以社会赞许方式增益身份价值的积极行为随之产生ꎮ正面口碑、反馈

意见与运营支持等融入行为即为其具体体现(汪良军和刘美辰ꎬ２０１４) [１１]ꎮ此外ꎬ根据自我锚定效应理论ꎬ
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个体对社区成员身份的自我认同ꎬ将促使个体将社区知识成果视为自我延伸的一部分ꎬ进而提高对社区问

答内容的质量感知(李耀等ꎬ２０１６) [５９]ꎬ而核心质量的满意评估是用户融入的重要驱动因素(蔺晓东ꎬ
２０１３) [４]ꎮ由此本文提出以下假设:

Ｈ５ａ / ５ｂ:自我认同对促进 / 协作融入具有显著正向影响ꎮ
其次ꎬ就社会认同对用户融入的影响而言ꎮ内容型虚拟社区中的社会认同表现为对社区组织的认可与

归属ꎬ有利于用户积极自愿行为的开展(Ｇｒｏｎｌｕｎｄꎬ２０１１) [６０]ꎮ根据徐科朋等(２０１４) [６１]的观点ꎬ社会认同意

味着个体认识到自己对特定社会群体的归属以及群体成员资格的价值意义ꎬ进而表现出对群体相关信息

的记忆与加工处理优势ꎮ即虚拟社区中的社会认同会提高个体对社区平台的关注度ꎬ优先处理社群信

息ꎬ并加深对社区的了解和喜爱ꎬ进而更愿意采取扩大平台影响力、改善运营绩效的融入行为ꎮ同时社

会认同会激发个体的群体意识ꎬ突显群体特征(Ｍｕｎｉｚ 和 ＯＧｕｉｎｎꎬ２００１) [６２] ꎬ强化用户与社区的紧密联

系ꎬ提高基于共同身份的群组依恋ꎬ进而促使其投入更多以贡献社区(楼天阳和陆雄文ꎬ２０１１) [４２] ꎮ此
外ꎬ现有研究已经证实ꎬ社会认同是用户与社区平台情感联系的重要标志(黄敏学等ꎬ２０１５) [３９] ꎬ有利于

实现社区满意、信任与忠诚ꎬ而积极用户态度是融入产生的关键(Ｖａｎ Ｄｏｏｒｎꎬ２０１０) [２] ꎮ由此本文提出以

下假设:
Ｈ６ａ / ６ｂ:社会认同对促进 / 协作融入具有显著正向影响ꎮ
４. 身份认同的中介效应ꎮ首先ꎬ用户互动作为内容型虚拟社区的重要内容ꎬ能够正向影响用户融入ꎮ一

方面ꎬ用户求助需在得到其他用户的回复后方才结束ꎬ属于典型知识技能社会化和全新学习机制构建的过

程ꎮ显然ꎬ此种形式的互动越频繁ꎬ越有可能获得高质量的信息反馈ꎬ满足顾客功能性利益需求ꎬ并提高社

区服务质量感知ꎬ进而驱动用户融入行为(Ｗｉｒｔｚ 等ꎬ２０１３) [４６]ꎮ另一方面ꎬ而用户间人际互动作为满足用户

社交需求、创建良好情感体验的主要方式ꎬ能够显著地增进用户社区信任与承诺ꎬ此种对社区的积极情感

态度也是驱动用户融入的关键所在(Ｂｒｏｄｉｅ 等ꎬ２０１１[４３]ꎻＨａｍｍｅｄｉ 等ꎬ２０１５[４８])ꎮ
其次ꎬ内容型虚拟社区中身份认同在用户互动对融入的影响中发挥中介效应ꎮ一方面ꎬ虚拟内容社区

中的用户以求助为起点ꎬ就某一特定话题与问题回答者展开互动ꎬ这不仅能够展开自我叙述(周俊和毛湛

文ꎬ２０１２) [９]ꎬ实现自我独特性、个性化表达ꎬ增强自我确认感ꎻ还能够获得问题解决方案ꎬ并促使自我更高

频率地参与到成员间的讨论中去ꎬ建构社区共同记忆ꎬ提高群体认同(Ｒｏｕｓｓｅａｕꎬ１９９８) [５０]ꎮ另一方面ꎬ用户

间的人际互动也会对身份认同产生积极影响ꎮ用户间情感的交流不仅会拓展个体的兴趣爱好ꎬ转化负面情

绪ꎬ深化自我认知(Ｓｈｏｔｔｅｒꎬ１９９７) [５１]ꎬ而且还能够在此过程中建构群体边界ꎬ获得社会化支持ꎬ增进群体依

恋ꎮ而当用户对内容型虚拟社区的身份认同程度增加时ꎬ会对用户融入产生积极影响ꎮ具体而言ꎬ自我认同

的增加会提高个体自我能力感、价值感以及社区积极评价(李耀等ꎬ２０１６) [５９]ꎬ社会认同的增强也意味着个

体与社区间更为亲密、持久的情感联结(楼天阳和陆雄文ꎬ２０１１) [４２]ꎬ而这都将对用户融入产生促进作用ꎮ
由此本文提出以下假设:

Ｈ７ａ / ７ｂ:身份认同在求助对促进 / 协作融入的影响中发挥中介效应ꎮ
Ｈ８ａ / ８ｂ:身份认同在人际互动对促进 / 协作融入的影响中发挥中介效应ꎮ
基于上述分析ꎬ本文在研究假设的基础上ꎬ以内容型虚拟社区为背景ꎬ建立用户互动、身份认同及用户

融入关系的概念模型(图１)ꎮ

图１　 研究模型
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四、 研究方法

(一) 变量测量

本文采用李克特７点量表形式ꎬ对用户互动(求助、人际互动)、身份认同(自我认同、社会认同)、用户

融入(协作融入、促进融入)几个概念进行测量ꎮ所有待测变量的量表都是借鉴已有研究的基础上ꎬ根据本

文实际需要进行适当修订ꎮ
用户互动从求助和人际互动两个维度加以测量ꎬ其中求助量表主要借鉴卜庆娟等(２０１６) [３１]、Ｙｉ 和

Ｇｏｎｇ(２０１３) [６３]等学者的测量方法ꎬ由三个题项组成ꎬ如“我会向社区中向其他成员询问我需要的信息”
“我所发布的求助信息会得到其他用户的反馈”等ꎻ人际互动主要借鉴 Ｐｒｅｅｃｅ(２００１) [６４]、王永贵和马双

(２０１３) [６５]等学者的测量方法ꎬ由四个题项组成ꎬ如“我经常与社区网友交流感情、建立关系”“社区中我遇

到很多值得交往的人”等ꎮ
身份认同主要借鉴 Ｃｈｅｅｋ 等(１９９４) [６６]、Ｖｉｊａｙａｓａｒａｔｈｙ(２００４) [６７] 等学者的测量量表ꎬ从自我和社会认

同两个维度进行测量ꎬ由六个题项组成ꎬ如“我在社区中感受到较高自我独特性和优越性”“我非常喜欢作

为此社区中的一员”“我与社区成员具有较强的相似性”等ꎮ
用户融入主要借鉴 Ｖａｎ Ｄｏｏｒｎ(２０１０) [２]、于洪彦和尤明宣(２０１５) [２１] 等学者的测量量表ꎬ从促进和协

作两个维度进行测量ꎬ由七个题项组成ꎬ如“我会跟别人讲这个网络社区做得很好”“我会跟其他人分享我

在该网络社区中的真实体验”“我会积极配合该网络社区的用户调查工作”等ꎮ
此外ꎬ考虑到人口统计变量以及用户社区地位会对用户互动、身份认同程度产生影响ꎬ故本文在研究

身份认同的中介效应时ꎬ将性别、年龄、受教育程度、从事行业、社区地位作为控制变量加以引入ꎬ并运用编

码测量ꎮ

(二) 数据的收集

根据研究设计ꎬ本文的调查对象是内容型虚拟社区的用户ꎮ考虑到知乎社区作为内容型知识问答类社

区ꎬ以用户互动、自主创造内容的模式实现了高质量的知识沉淀ꎬ并形成一批活跃度高、融入明显的用户群

体ꎬ故本文的调查对象为知乎社区的注册用户ꎮ本文委托第三方调研机构进行问卷收集工作ꎬ具体时间为

２０１７年５月至７月ꎮ在开展数据收集工作之前ꎬ明确了填答者的具体要求:必须为知乎社区的注册用户ꎬ并在

知乎社区平台上进行过提问、回复、评价、感谢等互动行为ꎮ总计发放问卷５００份ꎬ回收问卷４１０份ꎬ进而通过

人工删除作答时间较短、前后回答矛盾、填答具有显著规律性等无效问卷ꎬ共得到有效问卷２７０份ꎬ有效回

收率为６５. ９０％ ꎬ这与大部分实证研究的问卷回收比例相当ꎮ
人口统计特征如下ꎬ调查样本的性别比例大体相当ꎬ女性用户略多于男性用户ꎬ占比５９. ５２％ ꎻ从年龄

分布来看ꎬ３５岁以下用户群占比为８７. １４％ ꎬ其次为３６至４５岁ꎬ达１０. ４８％ ꎬ最少为４５岁以上ꎬ仅为２. ３８％ ꎮ从
受教育程度分析ꎬ本科及以上的用户群占比最高ꎬ达９１. ９１％ ꎬ而专科及以下的群体占比仅为８. ０９％ ꎮ从行

业分布审视ꎬ样本人群遍布各行业ꎬ但从事计算机、通信、金融、证券、科研等行业的人群较多ꎬ达４１. ９％ ꎮ此
外ꎬ从加入社区时间来看ꎬ超过１２个月的群体占比达６３. ２％ ꎮ总体上ꎬ样本的人口统计特征符合知乎社区互

动主体用户的基本特点ꎮ为检验是否存在反应偏差ꎬ本文将收集到的２７０份有效样本和无效样本之间就加

入社区时间、公开编辑数、关注话题数等客观数据进行 ｔ 检验ꎬ结果不显著ꎬ说明不存在反应偏差ꎮ

五、 实证分析

(一) 信度和效度

本文对量表内６个主要变量的信度、聚合效度和判别效度进行了分析ꎮ运用 Ａｍｏｓ２１. ０软件对调查问卷

做验证性因子分析ꎬ并结合 ＳＰＳＳ１９. ０软件计算出各变量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α 系数、组合信度 ＣＲ 以及平均提取
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方差 ＡＶＥꎮ调查问卷的验证性分析结果显示:χ２ (２７０) ＝ ３３８. ９９７(ｐ ＝ ０. ０００)ꎬχ２ / ｄｆ ＝ ２. １８７ꎬＲＭＳＥＡ ＝
０. ０６６ꎬＮＦＩ ＝ ０. ９０３ꎬＣＦＩ ＝ ０. ９４４ꎬＩＦＩ ＝ ０. ９４５ꎬ表明数据与测量模型的拟合优度尚且可接受ꎮ根据描述性统

计结果(表１)ꎬ各变量的 α 值介于０. ７１６~０. ８６５之间ꎬ且各变量的平均提取方差均大于０. ５００的临界值以及

它与其他变量之间皮尔逊相关系数的平方ꎮ同时各变量的 ＣＲ 值介于０. ７５２２~０. ８６５３之间ꎬ均在０. ７００以
上ꎬ且各个指标的因子载荷均在０. ６００以上ꎮ可见本文测量变量的信度、聚合效度以及判别效度均符合

要求ꎮ

表１　 描述性统计分析

均值 标准差 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α ＣＲ １ ２ ３ ４ ５ ６

１求助 ５. １４４４ １. ０９１５０ ０. ８３９ ０. ８４０ ０. ６３６９

２人际互动 ４. ８４９１ １. １６５３１ ０. ８６５ ０. ８６５ ０. ７４９ ＋ ０. ６１６０

３自我认同 ４. ８８６４ ０. ９８８２９ ０. ７６８ ０. ７７２ ０. ５９４∗∗ ０. ７２１∗∗ ０. ５３１１

４社会认同 ５. ０２３５ １. ０１１２３ ０. ８０１ ０. ８０２ ０. ７２１ ＋ ０. ７５９ ＋ ０. ７９５ ＋ ０. ５７５１

５促进融入 ５. ２９２６ ０. ９３６１８ ０. ８３４ ０. ８３８ ０. ７２６ ＋ ０. ６５５∗∗ ０. ６８２∗∗ ０. ７５７ ＋ ０. ５６４５

６协作融入 ４. ９９７５ ０. ９４１０５ ０. ７１６ ０. ７５２ ０. ６３９∗∗ ０. ７１６ ＋ ０. ６８５∗∗ ０. ６９３∗∗ ０. ６２９∗∗ ０. ５０３３

　 　 注:∗表示 ｐ < ０. ０５ꎻ∗∗表示 ｐ < ０. ０１ꎻ ＋ 表示 ｐ < ０. ００１ꎻ皮尔逊相关系数在矩阵下三角ꎻ平均提炼方差在对角线上ꎮ

(二) 数据的同源偏差检验

由于本文采用调查问卷对社区用户进行数据收集ꎬ可能存在潜在的同源偏差问题ꎮ为保证研究结论的

可靠性ꎮ首先ꎬ在测量条目之外的问卷设置上ꎬ便设计了多个反向语句ꎬ通过潜变量各测量条目间的反向语

句删除了存在明显逻辑性问题的问卷ꎮ此外ꎬ为检验问卷的数据是否存在同源偏差问题ꎬ采用了两种常用

的方法对数据进行检验ꎮ第一种方法是 Ｈａｒｍａｎ 的单因子检验法ꎬ对全部潜变量测量条目进行探索性因子

分析ꎬ如果未旋转之前的第一个因子方差解释率超过５０％ ꎬ说明可能存在较严重的共同方法偏差问题ꎮ采
用 ＳＰＳＳ１９. ０计算发现ꎬ第一个因子的方差解释率为２３. ３０５％ ꎬ明显小于５０％ ꎬ说明数据的共同方法偏差比

较小ꎬ在可接受范围之内ꎮ第二种方法是检验各潜变量之间的相关系数ꎬ如果各潜变量间的相关系数大于

０. ９ꎬ表明同源偏差问题比较严重ꎬ如果小于０. ９ꎬ便可以接受ꎮ由表１可知ꎬ潜变量间的相关系数最大者为

０. ７９５ꎬ小于０. ９ꎬ这表明调研的数据质量较为良好ꎮ因此可进行下一步的数据分析工作ꎮ

(三) 主效应检验

为验证内容型虚拟社区中用户互动对用户融入、用户互动对身份认同ꎬ以及身份认同对用户融入的影

响ꎬ本文采用结构方程模型软件 Ａｍｏｓ２１. ０对结构方程模型进行分析ꎬ并进行主效应检验ꎮ结果显示ꎬ模型

的拟合指标为:χ２ / ｄｆ ＝ ２. １８４ꎬＲＭＳＥＡ ＝ ０. ０６５ꎬＮＦＩ ＝ ０. ９１３ꎬＣＦＩ ＝ ０. ９５０ꎬＩＦＩ ＝ ０. ９５１ꎬＴＬＩ ＝ ０. ９３１ꎬ表明结

构模型拟合度较好ꎬ可以进行路径分析ꎮ进一步地ꎬ如表２所示ꎬ在内容型虚拟社区用户互动对用户融入的

影响中ꎬ求助对促进融入(β ＝ ０. ３７０ꎬｐ ＝ ０. ０２０)、协作融入(β ＝ ０. ０. １５０ꎬｐ ＝ ０. ０１９)的正向影响均通过显

著性检验ꎬ故假设 Ｈ１ａ / １ｂ 均得到验证ꎻ人际互动对促进融入的正向影响未通过显著性检验(β ＝ ０. ０６７ꎬ
ｐ ＝ ０. ５６７)ꎬ对协作融入(β ＝ ０. ３０９ꎬｐ ＝ ０. ０１５)具有正向显著影响ꎬ故假设 Ｈ２ａ 未得到验证ꎬ假设 Ｈ２ｂ 得到

验证ꎮ在用户互动对身份认同的影响中ꎬ求助对自我认同的正向影响未通过显著性检验(β ＝ － ０. １３３ꎬｐ ＝
０. ３７９)ꎬ对社会认同具有正向显著影响(β ＝ ０. ２７４ꎬｐ ＝ ０. ０１４)ꎬ故假设 Ｈ３ａ 未得到验证ꎬ假设 Ｈ３ｂ 得到验

证ꎻ人际互动对自我认同(β ＝ ０. ８４８ꎬｐ ＝ ０. ０００)、社会认同(β ＝ ０. ４７９ꎬｐ ＝ ０. ０００)的正向影响均通过显著

性检验ꎬ即假设 Ｈ４ａ / ４ｂ 均得到验证ꎮ在身份认同对用户融入的影响中ꎬ自我认同对促进融入(β ＝ ０. ８２７ꎬ
ｐ ＝ ０. ０００)、对协作融入(β ＝ ０. ４０１ꎬｐ ＝ ０. ０００)的正向影响均通过显著性检验ꎬ故假设 Ｈ５ａ / ５ｂ 均得到验

证ꎻ同样ꎬ社会认同对促进融入(β ＝ ０. ９０３ꎬｐ ＝ ０. ０００)、协作融入(β ＝ ０. ４７６ꎬｐ ＝ ０. ０１０)的正向影响均通过

显著性检验ꎬ即假设 Ｈ６ａ / ６ｂ 均得到验证ꎮ
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表２　 结构模型检验结果

假设路径 标准化路径系数 Ｃ. Ｒ. Ｐ 值 结论

假设１ａ:求助→促进融入 ０. ３７０ ２. ３２０ ０. ０２０ 支持

假设１ｂ:求助→协作融入 ０. １５０ ２. ３６８ ０. ０１９ 支持

假设２ａ:人际互动→促进融入 ０. ０６７ ０. ５７２ ０. ５６７ 不支持

假设２ｂ:人际互动→协作融入 ０. ３０９ ２. ４３５ ０. ０１５ 支持

假设３ａ:求助→自我认同 － ０. １３３ － ０. ８７９ ０. ３７９ 不支持

假设３ｂ:求助→社会认同 ０. ２７４ ２. ４４８ ０. ０１４ 支持

假设４ａ:人际互动→自我认同 ０. ８４８ ５. ６４８ ０. ０００ 支持

假设４ｂ:人际互动→社会认同 ０. ４７９ ４. ５１８ ０. ０００ 支持

假设５ａ:自我认同→促进融入 ０. ８２７ ３. ６８１ ０. ０００ 支持

假设５ｂ:自我认同→协作融入 ０. ４０１ ３. ３５９ ０. ０００ 支持

假设６ａ:社会认同→促进融入 ０. ９０３ １１. ９２８ ０. ０００ 支持

假设６ｂ:社会认同→协作融入 ０. ４７６ ２. ５９２ ０. ０１０ 支持

(四) 中介效应检验

本文采用 Ｚｈａｏ 等[６８]提出的中介效应检验程序ꎬ运用 ＳＰＳＳ 软件的 ＢｏｏｔＳｔｒａｐ 法检验身份认同在内容型

虚拟社区中用户互动与用户融入之间的中介效应ꎬ并将性别、年龄、受教育程度、从事行业等人口统计变

量ꎬ以及反映社区地位的“加入社区时间、社区公开编辑数、获点赞数、获感谢数”作为控制变量引入模型中去

(作为协变量处理)ꎮ样本量选择５０００ꎬ根据间接效应在９５％置信区间是否包括０来判断中介效应是否显著ꎮ
首先ꎬ对求助→用户融入的关系进行分析ꎬ结果表明(表３)ꎬ身份认同在求助对促进融入的影响中发

挥的总体中介效应作用显著ꎬ９５％置信区间为(０. １３４８ꎬ０. ３９２０)ꎬ不包含０ꎮ其中ꎬ自我认同和社会认同的

中介效应均显著ꎬ间接效应分别为０. ０８６３和０. １９７２ꎬ９５％ 置信区间分别为(０. ０３２１ꎬ０. １５４２)、(０. ０８１８ꎬ
０. ３２８７)ꎬ均不包含０ꎮ身份认同在求助对协作融入的影响中发挥的总体中介效应作用显著ꎬ９５％置信区间

为(０. １８０６ꎬ０. ３５９７)ꎬ不包含０ꎮ其中ꎬ自我认同和社会认同的中介效应均显著ꎬ间接效应分别为０. １２５０和
０. １４１１ꎬ９５％置信区间分别为(０. ０５６０ꎬ０. ２０７４)、(０. ０２３８ꎬ０. ２５９９)ꎬ均不包含０ꎮ进一步地ꎬ根据控制中介

变量后直接影响结果显示ꎬ求助对促进融入、协作融入的直接效应均通过显著性检验ꎬ表明身份认同在求

助对用户融入影响中发挥部分中介效应ꎮ此外ꎬ根据中介效应比较结果显示ꎬ自我认同和社会认同在求助

与用户融入关系中发挥的中介效应并不存在显著差异ꎬ但社会认同在求助与促进融入关系中的中介效应

明显高于自我认同的中介效应ꎮ至此ꎬ假设 Ｈ７ａ / ７ｂ 得到验证ꎮ

表３　 中介效应检验的 ＢｏｏｔＳｔｒａｐ 分析(一)

求助→身份认同→促进融入 求助→身份认同→协作融入

中介效果 效果
９５％的置信区间

下限 上限
效果

９５％的置信区间

下限 上限

总体效果 ０. ２８３６ ０. １３４８ ０. ３９２０ ０. ２６６１ ０. １８０６ ０. ３５９７
自我认同 ０. ０８６３ ０. ０３２１ ０. １５４２ ０. １２５０ ０. ０５６０ ０. ２０７４
社会认同 ０. １９７２ ０. ０８１８ ０. ３２８７ ０. １４１１ ０. ０２３８ ０. ２５９９

控制中介后直接影响 ０. ３１８２ ０. ２２１４ ０. ４１５０ ０. ２１７５ ０. １０８７ ０. ３２６４
中介效应比较

自我认同 / 社会认同 － ０. １１０９ － ０. ２７９０ ０. ０５３０ － ０. ０１６１ － ０. １９１９ ０. １５９９

其次ꎬ对人际互动→用户融入的关系进行分析ꎬ结果表明(表４)ꎬ身份认同在人际互动对促进融入的

影响中发挥的总体中介效应作用显著ꎬ９５％ 置信区间为(０. ３１５９ꎬ０. ５４２５)ꎬ不包含０ꎮ其中ꎬ自我认同和社

会认同的中介效应均显著ꎬ间接效应分别为０. ０９６１和０. ３２６０ꎬ９５％ 置信区间分别为(０. ０１９９ꎬ０. １８４８)、
(０. １８４５ꎬ０. ４７１７)ꎬ均不包含０ꎮ身份认同在人际互动对协作融入的影响中发挥的总体中介效应作用显著ꎬ

３７　 第 ２ 期 　 　 姚山季ꎬ王富家ꎬ刘德文: 内容型虚拟社区中的用户互动和融入:身份认同的中介效应



９５％置信区间为(０. １７９２ꎬ０. ３６８５)ꎬ不包含０ꎮ其中ꎬ自我认同和社会认同的中介效应均显著ꎬ间接效应分

别为０. １２１３和０. １４７７ꎬ９５％置信区间分别为(０. ０３５４ꎬ０. ２２４２)、(０. ０４６３ꎬ０. ２７０７)ꎬ均不包含０ꎮ进一步地ꎬ
根据控制中介变量后直接影响结果显示ꎬ人际互动对促进融入的直接效应未通过显著性检验ꎬ对协作融入

的直接影响通过显著性检验ꎬ表明身份认同在人际互动对促进融入影响中发挥完全中介效应ꎬ在人际互动

对协作融入影响中发挥部分中介效应ꎮ此外ꎬ根据中介效应比较结果显示ꎬ自我认同和社会认同在人际互

动与促进融入的关系中发挥的中介效应存在显著差异ꎬ在人际互动与协作融入的关系中发挥的中介效应

不存在显著差异ꎮ至此ꎬ假设 Ｈ８ａ / ８ｂ 得到验证ꎮ

表４　 中介效应检验的 ＢｏｏｔＳｔｒａｐ 分析(二)

人际互动→身份认同→促进融入 人际互动→身份认同→协作融入

中介效果 效果
９５％的置信区间

下限 上限
效果

９５％的置信区间

下限 上限

总体效果 ０. ４２２１ ０. ３１５９ ０. ５４２５ ０. ２６９０ ０. １７９２ ０. ３６８５
自我认同 ０. ０９６１ ０. ０１９９ ０. １８４８ ０. １２１３ ０. ０３５４ ０. ２２４２
社会认同 ０. ３２６０ ０. １８４５ ０. ４７１７ ０. １４７７ ０. ０４６３ ０. ２７０７

控制中介后直接影响 ０. ０９４８ － ０. ０１８４ ０. ２０７９ ０. ３１０１ ０. １９３９ ０. ４２６３
中介效应比较

自我认同 / 社会认同 － ０. ２２９９ － ０. ４３３４ － ０. ０２１０ － ０. ０２６４ － ０. ２１７８ ０. １４９２

可见ꎬ在内容型虚拟社区用户互动—身份认同—用户融入的机制模型中ꎬ身份认同的两维度———自我

认同与社会认同在用户互动与促进融入关系中的中介效应差异明显ꎬ在用户互动与协作融入关系中的中

介效应却无明显差异ꎮ

六、 结论、启示与展望

本文构建了用户互动—身份认同—用户融入的机制模型ꎬ以知乎社区这一典型内容型虚拟社区成员

为样本进行了验证ꎮ研究结果显示:用户间的求助对促进 /协作融入、社会认同ꎻ人际互动对协作融入、自我

认同及社会认同ꎻ自我认同对促进 /协作融入ꎻ社会认同对促进 /协作融入均具有显著正向影响ꎮ同时ꎬ自我

认同和社会认同在用户互动对促进 /协作融入的影响中发挥中介效应ꎬ且两者仅在人际互动对促进融入关

系中的中介效应差异显著ꎬ而在求助对促进融入、求助 /人际互动对协作融入关系中的中介效应并不存在

显著差异ꎮ
经过与几名知乎用户的焦点访谈ꎮ本文认为ꎬ第一ꎬ在对假设验证的过程中ꎬ假设２ａ 未得到验证的原

因在于:人际互动作为超越核心话题讨论之外的社区交流形式ꎬ参与用户在此情境下更可能遇到志同道合

的朋友ꎬ展示自我个性ꎬ实现自我情感层面与社会层面的心理需求ꎬ进而某些用户更愿意将社区平台视为

自我独立的精神世界ꎬ并将社区成员身份作为彰显自我独特性的重要标志ꎮ为与社区成员外群体区分开

来ꎬ某些人际互动参与用户并不愿意进行口碑宣传ꎬ将该社区推荐给其他人ꎬ故而干扰了人际互动对促进

融入的驱动作用ꎮ第二ꎬ假设３ａ 未得到验证ꎮ可能原因是求助作为一种展示自身弱势的行为ꎬ会降低个体

的自我能力感与社区形象ꎮ虽然求助是内容型虚拟社区中用户获取信息、知识等实用价值的主要途径ꎬ但
将自身知识盲区暴露在社区中多位助人者与众多网络浏览者这一泛群体中ꎬ依然会造成求助者对自我价

值感的担忧与怀疑ꎬ反而对自我认同的巩固与维护造成干扰ꎮ

(一) 理论贡献

在理论方面ꎬ目前关于顾客融入的研究尚处于起步阶段ꎬ特别是在内容型虚拟社区情境下ꎬ对如何促

使社区用户做出有助于社区长远发展的融入尚缺乏清晰的认识ꎮ本文立足于内容型虚拟社区ꎬ将用户互

动、身份认同和用户融入整合到一个可供分析的理论框架中ꎮ并针对知乎的用户进行问卷发放、实证检验ꎮ
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具体的理论启示是:
第一ꎬ本文较为领先并明确将顾客融入行为嵌入到内容型虚拟社区这一全新的服务关系网络ꎮ根据

Ｂｒｏｄｉｅ 等(２０１１) [５０]的观点ꎬ基于双向互动产生的顾客融入可能发生在更广泛的顾客、利益相关者和其他

特定服务关系的网络中ꎬ而内容型虚拟社区作为以双向交流而成的网络交互空间ꎬ显然可以成为超越传统

顾客 品牌 /产品关系之外的融入实现场景ꎮ进而为学术界立足于其他交互体验、共创价值的服务关系场景

探究融入形成机制提供借鉴ꎮ
第二ꎬ本文从维度层面验证了内容型虚拟社区中用户互动对不同融入行为的差异化直接影响ꎮ基于虚

拟内容社区的重要特征ꎬ确定出用户求助和人际互动两种典型的互动行为ꎮ以此为基础ꎬ就它们对用户融

入的直接影响进行理论阐述和实证检验ꎬ并发现偏好不同互动形式的用户会表现出差异化的融入行为ꎬ即
求助更易使用户表现出促进融入行为ꎬ而人际互动却会促使用户更多地表现出协作融入ꎮ该贡献在理清虚

拟内容社区用户互动维度划分的基础上ꎬ促使学术界基于用户融入的不同表现形式ꎬ分别探究其驱动因素

提供借鉴ꎮ
第三ꎬ选取身份认同为中介变量ꎬ探索了内容型虚拟社区中用户互动影响用户融入的中介效应ꎮ身份

认同这一重要概念与虚拟内容社区背景、用户互动和融入之间关系密切ꎮ参考 Ｔａｊｆｅｌ 和 Ｔｕｒｎｅｒ(１９８６) [３８]、
卜庆娟等(２０１６) [３４]、Ｐａｎｓａｒｉ 和 Ｋｕｍａｒ(２０１６) [１７]、Ｖａｎ Ｄｒｏｏｎ(２０１１) [２０] 等的研究ꎬ本文采取权变的综合观

点凝练出虚拟内容社区情境下用户互动通过身份认同的中介效应影响用户融入的学术命题ꎬ从维度视角

构建出用户求助和人际互动通过自我认同、社会认同影响促进 /协作融入的中介效应模型ꎬ以社区氛围友

好且理性的知乎社区用户为调研对象进行实证检验ꎮ本文的这一重要创新从机制效应视角将互动影响融

入实现的理论探索前推一步ꎬ实现了身份认同这一重要概念与虚拟内容社区、用户互动和融入之间的有机

对接ꎬ为学术界从其他视角探讨相应影响机制奠定良好基础ꎮ
第四ꎬ引入层次式身份认同和融入的概念ꎬ扩展了学术界在内容型虚拟社区环境下研究ꎮ一方面ꎬ在以

往针对虚拟环境下用户行为的研究中ꎬ多数集中于用户对社区的认同及其对亲社区的影响ꎬ忽略了个体视

角的身份认同ꎮ本文率先将基于自我独特性和价值感的自我认同纳入到身份认同的范畴里ꎬ以弥补层次式

身份认同的重要作用ꎮ另一方面ꎬ采用用户融入这一新兴概念衡量用户 社区间情感联结度ꎬ它产生于参与

主体间的互动过程ꎬ是用户受动机驱动对社区表现出非交易性的积极贡献行为ꎬ能够更好地区分虚拟环境

下参与用户的特征类别ꎬ这为以后在线社区情境中研究变量的选择提供借鉴ꎮ

(二) 实践意义

当前ꎬ内容型虚拟社区发展愈发蓬勃ꎬ成为了很多企业传播品牌知识、进行顾客教育的“圣地”ꎮ但如

何打造社区气氛活跃、用户交互良好的社区环境是企业界所要关注的问题ꎮ基于本文的结果ꎬ本文给社区

治理提供如下几条建议:
第一ꎬ根据本文直接影响假设的验证结果ꎬ求助对促进融入的正向驱动作用更明显ꎬ而人际互动却对

协作融入有更强的驱动力ꎮ因此虚拟社区平台企业应深刻认识到互动的重要性ꎬ并根据社区不同的管理目

标重点利用不同的互动形式ꎮ一方面ꎬ若企业希望依托现有社区用户的影响力ꎬ扩大本社区的知名度和美

誉度ꎬ便应充分鼓励用户求助ꎬ并重点关注社区内低级成员的求助响应情况ꎮ可采取等级 /积分激励等方法

鼓励用户实施求助ꎬ同时引入行业专家等优质用户ꎬ并通过算法技术优化准确识别意见领袖ꎬ进而及时将

求助问题ꎬ特别应将受到社区成员较少关注的问题推送给领域精通人士ꎬ邀请其回答相关问题ꎬ以提高求

助响应的速度与质量ꎮ另一方面ꎬ若企业需要寻求用户协助ꎬ以掌握用户使用感受或征求用户建议ꎬ最终达

到改善社区运营的目的ꎮ则应重点吸引偏好人际互动、或人际互动频率更高的用户群体参与到企业管理流

程中去ꎮ
第二ꎬ根据本文中介效应验证结果ꎬ身份认同的两个维度均在用户互动对用户融入的影响中发挥中介

效应ꎬ因此企业基于社区用户的互动过程ꎬ不仅需要不断塑造群体共识ꎬ维护社区群体边界ꎬ有效促进用户

群体认同ꎬ还应鼓励社区用户不断深化自我认知ꎬ找寻自我独特性和价值感ꎬ实现自我认同ꎮ针对用户群体

认同的强化ꎬ一方面ꎬ企业应在社区建立之初ꎬ便明确定位目标用户群体特征ꎬ以保证社区成员的爱好、个
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性、价值观等个人特质具有相似性ꎬ进而为用户寻求精神挚友、找寻群体归属提供环境支持ꎮ另一方面ꎬ企
业还应在社区内部设置更为细化、清晰的话题类别ꎬ为用户寻求志趣相投的同好提供便利ꎬ以在社区内部

建构更为紧密的核心圈层ꎬ以激发兴趣相似成员间的交流与分享ꎬ强化个体对社区平台的依赖ꎮ此外ꎬ社区

平台还应注重意见领袖的识别与培养ꎬ他们的思想与行为对社群凝聚力意义重大ꎮ针对用户自我认同的强

化ꎬ一方面ꎬ企业应创建丰富的自我表现工具ꎬ为用户展示自我形象提供便利ꎮ另一方面ꎬ企业还可以依据

用户浏览、关注等客观信息ꎬ定期向其精准推送用户可能感兴趣的相关优质内容ꎬ以帮助拓展用户的兴趣

爱好ꎬ深入挖掘用户的真实自我ꎮ此外ꎬ社区管理者还应对用户输出的优质内容进行重点推送ꎬ并基于用户

知识输出数量和影响力两个维度给予优秀原创内容生产者以物质和非物质奖励ꎬ进而提高表达者的自我

认同ꎮ
第三ꎬ根据主效应验证中用户互动对身份认同的影响结果可知ꎬ相对于用户求助ꎬ人际互动对身份认

同的正向驱动作用更强ꎮ因此企业为更好地发挥身份认同在用户互动对融入影响过程的中介效应ꎬ应建立

更为完善的人际互动机制ꎬ积极搭建简洁、清晰的界面功能设置ꎬ并基于用户浏览、关注等反映个人兴趣的

客观数据ꎬ为用户推荐与其志趣相投的朋友ꎬ进而为成员间友谊建立、以及超越核心话题之外的个人情感

沟通提供技术支持ꎮ此外ꎬ企业还应不断搜集、分析和整合社区沉淀内容ꎬ并将某些用户发起的热门话题和

重要话题及时推送给对其感兴趣的其他用户ꎬ以鼓励兴趣相似用户间的彼此交流和深度互动ꎮ

(三) 研究不足与展望

当然ꎬ本文也存在一些局限性ꎮ第一ꎬ虽然本文选取了知乎这一运营较为成功的内容型社区作为样本

对象ꎬ但本文的数据来源于单一社区而非多个社区ꎬ这可能会影响实证分析的普适性ꎬ未来可通过从多个

典型网络社区获取数据ꎬ进一步验证和拓展社区平台企业用户融入水平提高策略的有效性ꎮ第二ꎬ本文探

讨了虚拟社区中两种互动行为对用户融入的影响机制ꎬ但值得注意的是ꎬ求助与人际互动是虚拟社区中的

典型互动方式ꎬ但并非全部ꎬ后续研究可以深入洞察出其他互动方式ꎬ以更为细致地揭示出社区互动的重

要作用ꎮ
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