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摘  要  品牌社区是指一种特定的, 不受地域限制的, 基于某一品牌崇拜者之间结构化的社会关系而

建立的社区。大量研究围绕社会认同理论、计划行为理论等相关理论, 试图揭示品牌社区的形成、发

展及作用机制。现有研究发现消费者对品牌的态度及其所感受到的主观行为规范等因素会影响个体的

社区参与水平 , 而参与品牌社区有助于社区成员产生品牌认同 , 进而有效地维持并提高其品牌忠诚

度。未来研究应该更多地关注自尊、自我意识以及社会认同威胁等变量。此外, 国内研究者还应当考

虑到东西方文化差异, 促进相关理论及概念的本土化。 
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“品牌社区”这一概念于 2001 年被正式提出, 
用以描述那些“基于某一品牌崇拜者之间结构化

的社会关系而建立的社区”。短短几年时间, 研究

者围绕这一新的概念进行了大量研究, 发现某些

产品类别已经出现了成熟的品牌社区, 并通过进

一步分析试图揭示其作用机制。本文先回顾了品

牌社区概念的提出和发展, 概括了这一领域相关

研究所涉及的主要理论, 并就其在品牌社区研究

中的实际应用进行了讨论。最后在分析现有研究

不足的基础上, 指出了未来可能的研究方向, 以
期促进国内相关理论的发展和应用。  

1 品牌社区概念提出 
1.1 社区及相关概念 

社区 (community)有很多不同的定义 , 但总

的来说是指一个由个体或小群体组成的, 具有聚

集 倾 向 和 相 互 责 任 感 的 组 织 (Glynn, 1986; 
McMillan & Chavis, 1986)。Hillery (1955)认为社

区具有三个标准：位置, 社会互动和联结。位置

是指社区的形成基于一个有别于其他社区的特

定区域, 社会互动是指在社区成员之间建立关系

的方式, 而联结是指社区可以给予成员的一种舒
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适感和归属感。按照 Gusfield (1975)的分类, 社区

包括传统的地域型社区(如城镇、地区等)和关系

型社区(如俱乐部、宗教团体等)。后一种社区中

成员之间的关系及他们对社区所倾注的情感与

传统社区并没有本质差异 (Muniz & O'Guinn, 
2001)。 

Anderson 在 1983 年就提出了“想象社区” 
(imagined community)的概念 , 他认为许多消费

者“知道在其他地方有一些个体像他们自己一样, 
同属于这个只存在于消费者想象中的社区”。人类

生来就有一种和其他事物建立联系的需求, 而基

于特定主题进行的交流和讨论便可能形成一种

情感部落(affectual tribe)(Maffesoli, 1996)。与社区

相比, 部落的结构较为松散, 没有明确而严格的

等级划分, 可以看作是社区的雏形。 
互联网出现之后, 基于网络的交流能够突破

空间和时间的障碍, 因而产生了一种新的社区形

式：虚拟社区(virtual community)。这一概念最先

由 Rheingold (1993) 提出, 用以描述那些在网络

交流中产生的社会团体。Ridings, Gefen 和 Arinze 
(2002)则认为虚拟社区是由一群有共同兴趣爱好

的个体所组成的, 他们通过网络进行有规律有组

织的交流互动。一般情况下, 虚拟社区往往都是

关系型社区。 
虚拟社区出现以后, 人们更多地通过网络交

流来获取信息。有的消费者倾向于在社区中与他
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人分享经验并共同解决问题, 这样的社区被称为

虚 拟 P3 (peer-to-peer problem solving) 社 区

(Mathwick, Wiertz, & Ruyter, 2008)。虚拟 P3 社区

不同于品牌社区, 虽然其成员所关注的信息往往

与品牌相关, 但它并不局限于某一特定品牌。 
1.2 品牌社区 

在此基础上, Muniz 等(2001)提出了“品牌社

区”(brand community)的概念。品牌社区是指“一
个特定的, 不受地域限制的, 基于某一品牌崇拜

者之间结构化的社会关系而建立的社区”。在

Muniz 看来, 品牌社区的三个核心成分分别是：

(1)社区成员所感受到的, 自己有别于社区外个体

的一种内在的联结, 即同类意识(consciousness of 
kind); (2)用于保持社区历史文化的仪式和传统; 
(3)对社区及内部成员的一种道德责任感。其中同

类意识最为基础, 也最为重要。 

2 品牌社区相关研究及发现 
在品牌社区的概念提出之后, 这一新领域中

的相关研究涉及了多种产品类别, 其中包括汽车

(Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005; 
Luedicke, 2006; McAlexander, Schouten, & 
Koenig, 2002; Muniz et al., 2001), 摩 托 车

(Bagozzi & Dholakia, 2006; Schembri, 2009), 计
算机(Hickman & Ward, 2007; Muniz & Schau, 
2005), 电脑硬件及软件(Cromie & Ewing, 2009; 
Thompson & Sinha, 2008), 手表 (Ouwersloot & 
Odekerken-Schroder, 2008), 主题公园 (Carlson, 
Suter, & Brown, 2008), 甚至是特定的体育团体

(Hickman et al., 2007)等等。 
Muniz 等人 2001 年的研究发现, 品牌社区既

可以是新型的网络虚拟社区, 也可以是传统的地

域型社区。消费者往往基于品牌偏好而加入该社

区, 在日常生活中以社区成员的身份与其他成员

进行网上或者面对面的社会交流, 并可能定期参

加由该社区组织的品牌相关的社交活动。研究结

果显示：品牌社区成员都具有一种同类意识, 他
们认可并重视自己的社区身份, 偏好本品牌同时

反对其竞争品牌 , 具有所谓的对抗忠诚度

(oppositional brand loyalty); 同时成员也很关注

社区中相应的仪式和传统, 积极参加品牌相关的

集体活动, 分享并交流各自的品牌消费体验; 最
后, 品牌社区中的个体往往表现出一种对群体和

其他成员的道德责任感, 比如劝说他人加入社区

或在成员离开时予以挽留, 以及在其他成员遇到

困难时提供帮助等等。 
之后一些相关研究也得出了相似的结论, 并

且有一些新的发现：Algesheimer 等人(2005)的研

究结果显示 , 消费者与品牌之间关系 (brand 
relationship)的好坏会影响个体的品牌忠诚度及

参 与 品 牌 社 区 的 意 愿 ; 类 似 地 , Schouten, 
McAlexander 和 Koenig (2007) 认为消费者与产

品、品牌、商家及其他消费者之间的关系, 也会

影响个体对品牌社区的融入程度 (integration); 
Casalo, Flavian 和 Guinaliu (2008) 也在研究中指

出, 消费者对品牌社区的信任程度有助于提高用

户满意度, 以及社区成员的参与水平; 而参与品

牌社区这一行为本身也会提高品牌忠诚度：具体

来讲, 在品牌社区中参与水平越高或加入社区的

时间越长, 消费者对该品牌及社区的社会认同感

也越强, 相应的品牌购买行为也会越多。 
也有研究者从对抗忠诚度的角度入手, 关注

品牌社区成员对其竞争群体的评价。Luedicke 在

2006 年的研究中发现, HUMMER 汽车的拥有者

往往倾向于认为 H2 型 HUMMER 车是所有汽车

中各项性能都最优异的; 而在摩托车品牌的相关

研究中, 研究者发现哈雷摩托社区成员一般都不

太认可其他竞争品牌及其用户, 甚至有人认为除

了哈雷以外其他品牌“都不能算是真正的摩托车” 
(Schembri, 2009)。 

总的来看, 已有研究的主要发现集中体现了

品牌社区的积极意义, 但也有研究者指出了实际

应用中的局限甚至是负面效果。Thompson 等人

在 2008 年关于计算机硬件(CPU 和显卡)品牌的

研究中发现, 同一个消费者可以同时是两个甚至

多个竞争品牌的社区成员。对于这种具有多重身

份的消费者来说 , 对抗忠诚度的作用并不明显 , 
而在某些特殊情况下(比如竞争品牌在市场上处

于技术领先地位, 并率先推出新产品时), 个体在

该品牌社区的参与程度越高, 其购买竞争品牌产

品的可能性反而越大。同时 , Algesheimer 等人

(2005)的研究结果显示 , 消费者的品牌社区参与

程度越高就越容易知觉到社区规范性压力

(normative community pressure)。这种压力会降低

个体对社区的推荐意愿和参与水平, 还有可能导

致消费者产生类似于“阻抗(reactance)”的心理状

态, 对品牌忠诚度造成消极影响。 



-1020- 心理科学进展 2010 年 

 

3 关于品牌社区的理论探讨 
3.1 品牌社区的形成：社会认同理论的解释 

作为一种社会群体, 品牌社区体现出来的凝

聚力和忠诚度是社会认同这一机制作用的结果。

社会认同理论最初被用来解释群体间行为的种

族中心主义 (ethnocentrism), 即群体行为中表现

出来的内群体偏好(in-group favoritism)和外群体

偏见(out-group derogation)(Eysenck, 2000)。Sherif, 
Harvey, White, Hood 和 Sherif (1961) 通过罗伯斯

山洞实验(The Robbers Cave Experiment)发现群

体间的态度和行为反映了客观利益, 并由此提出

了现实冲突理论(Realistic Conflict Theory)。然而

Tajfel (1978) 认为这种解释并不充分, 群体冲突

可能是由不同群体的成员追求各自的社会认同

导致的, 并在此基础上提出了社会认同理论。在

Tajfel 看来 , 社会认同是指“个体通过自我觉察 , 
意识到自己属于特定的社会群体, 同时也认识到

群体成员这一身份带给自己的价值和情感意

义”(张莹瑞, 佐斌, 2006)。 
在社会交往中, 人们总是努力获得或维持积

极的社会认同, 从而提升自尊。社会认同由三个

过程组成, 社会分类(social-categorization)、社会

比 较 (comparison) 和 积 极 区 分 (positive 
distinctiveness)。个体通过社会分类, 在社会比较

的过程中进行积极区分, 努力扩大内外群体的区

别 , 使得群体内相似度最高而群体间差异最大 , 
由此获得积极的自我评价和社会认同。Ellemers, 
Kortekaas 和 Ouwerkerk (1999)认为社会认同包括

认知、效价和情感三个成分：认知成分指个体对

自己属于某一社会群体的认知觉察, 即自我分类; 
效价成分指个体赋予这一身份的价值内涵, 即群

体自尊 ; 情感成分指个体对于群体的情感卷入 , 
即情感承诺。Bagozzi 等人(2006)通过研究发现, 
这三个成分都与成员的社会认同感呈正相关, 并
能促进品牌认同的形成 , 最终影响购买决策行

为。这一结论说明, 品牌社区的形成正是基于社

会认同。 
而 Muniz 等人(2001)提出的品牌社区核心成

分中最重要的共享意识(shared consciousness)正
是社会分类过程的体现：这是一种社区成员所感

受到的, 自己有别于社区外个体的一种内在的联

结。按照定义获得社会认同感是通过“自我觉察”
而不一定需要真实的社会互动, 同时研究者还通

过最简群体实验(minimal-group)证明 , 即使是把

人分配到一个简单无意义的类别中去, 也足以使

其产生群体取向的知觉和行为 (Tajfel, 1970; 
Tajfel, Billig, & Bundy, 1971)。在消费研究领域, 
这种不存在社会互动的群体被形象地称为“想象

社区”。Cayla 和 Eckhardt (2008)认为生活在不同

国家的人通过想象社区建立了某种相似的联结 , 
这种联结对全球化的品牌战略赋予了独特的优

势。关于品牌社区的研究也发现, 某些主题公园

的消费者虽然没有与其他顾客进行社会互动, 却
仍然对这一群体产生了社会认同, 并提升了忠诚

度促进了品牌传播(Carlson et al., 2008)。研究者

将这种特殊的想象社区称为 “心理品牌社区 ” 
(psychological brand community), 这在某种程度

上揭示了品牌社区的形成过程, 也表明了构建品

牌社区的合理性。 
品牌社区的相关研究发现, 社会认同不仅使

消费者形成了内群体偏好, 同时还导致其对竞争

品牌、产品及其用户赋予了更多的消极评价

(Thompson et al., 2008)。这是因为在社会比较的

过程中, 个体为了寻求自我激励而倾向于在特定

维度上夸大群体间差异, 并对内部成员给予更积

极的评价, 而结果很可能导致群体冲突。Hickman
等(2007)在研究中发现 , 认同感较强的社区成员

更倾向于对竞争品牌及其用户进行言语攻击, 甚
至当竞争对手遭受负性事件冲击时, 有的消费者

还会产生幸灾乐祸的情绪体验。 
同时, 围绕“对抗忠诚度”的研究发现：如果

“个体与外群体进行社会比较时 , 无法得到肯定

积极的评价, 无法确定自己处于一定的社会群体

或类别之中”, 那么消费者便会产生社会认同威

胁(Tajfel & Turner, 1986)。在这种情况下, 若消费

者认同感较低(表现为品牌忠诚度较低), 便倾向

于采用社会流动的应对策略, 转而去购买竞争品

牌的产品(王沛, 刘峰, 2007); 而社会认同感较高

的成员则更可能选择社会创造的方式, 引入新的

比较维度(比如产品的外形等)来维持偏好品牌的

优势 , 甚至可能采取社会竞争的策略(比如攻击

竞 争 品 牌 的 新 产 品 ) 进 而 导 致 群 体 间 冲 突

(Thompson et al., 2008)。可见, 社会比较过程一

方面可以促使消费者进行自我分类, 进而促进品

牌社区的形成, 另一方面还可以提高消费者的整

体凝聚力, 维持品牌社区的发展。 
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关于品牌社区的一些社会学研究发现, 大多

虚拟社区都有一些组织上或精神上的领导者, 他
们在群体活动中表现出来的形象往往非常符合

这一社区的典型特征 (Algesheimer et al., 2005; 
Muniz et al., 2001; Muniz et al., 2005)。Tajfel 等
人(1986)认为这是个体在社会分类的过程中, 由
于“去个性化”(depersonalization)而成为了相应原

型的化身。此外, 大部分社区成员往往在群体内

部更容易表现出较多的外群体偏见和言语攻击

行为(Bagozzi et al., 2006; Hickman et al., 2007; 
Muniz et al., 2005; Schembri, 2009; Thompson et 
al., 2008)。社会认同理论认为这是积极区分原则

在起作用, 即个体为了获得积极的自我评价便会

在社会比较的相关维度上努力表现得更为出色 , 
从而导致品牌社区中出现类似于态度极化和社

会促进效应的现象。 
社会认同的根本动机是获得积极的自我评

价 , 但也有研究者认为减少主观不确定性

(subjective uncertainty reduction)是社会认同过程

的主要动机(Hogg & Terry, 2000)。Adjei, Noble 和

Noble (2009) 指出消费者彼此之间的有效沟通有

助于促成积极的购买决策, 而其作用机制很可能

并不涉及社会认同, 仅仅是消费者通过交流降低

了感知到的不确定性。 
3.2 品牌社区的参与动机：计划行为理论的观点 

对于品牌社区形成机制的解释, 很多研究者

认可社会认同理论的观点。而在社区形成之后 , 
消费者参与品牌社区又是基于何种动机或需求

呢？有研究者运用计划行为理论对此进行了  
解释。 

社会学领域长期关注人类行为的影响因素 , 
并且在大量研究的基础上发展出了一些成熟的

行为理论 , 其中较为著名的是计划行为理论

(Theory of Planned Behavior, 简称 TPB)。TPB 最

远可以追溯到 Fishbein (1963) 的多属性态度理

论(Theory of Multi-attribute Attitude)。该理论主张

态度决定行为意向, 预期的行为结果及结果评估

又决定行为态度。后来, Fishbein 和 Ajzen (1975)
进一步提出理性行为理论 (Theory of Reasoned 
Action), 认为行为意向受行为态度和主观规范的

影响。之后为了扩大理论的适用范围, Ajzen (1991)
结合实际情况增加了知觉行为控制这一变量, 并
首先提出了 TPB。该理论认为人的行为模式受三

种内在因素的影响：行为信念、规范信念和控制

信念。这些信念的集合依次形成了行为态度

(attitude toward the behavior)、主观规范(subject 
norm) 和 知 觉 行 为 控 制 (perceived behavioral 
control)三个变量 , 并共同决定了个体的行为意

向。而对行为的实际控制程度也会在很大程度上

影响个体的行为决策, 因此知觉行为控制也会直

接影响个体行为(Ajzen, 2002)。TPB 用结构模型

图表示如图 1(段文婷, 江光荣, 2008)。 
 

 
 

图 1 计划行为理论结构模型图 

维持品牌社区存在和发展的关键是消费者

的积极参与。而有的研究者进一步认为, 正是消

费者这种持续重复的参与行为为品牌社区创造

了价值(Schau, Muniz, & Arnould, 2009)。Bagozzi
等 (2006) 运 用 目 标 指 向 行 为 模 型 (Model of 
Goal-directed Behavior, 简称 MGB)对消费者参与

群体活动的动机和需求进行了探讨。MGB 是

Perugini 和 Bagozzi (2001)在 TPB 的基础上, 加入

了欲求(desire)和预期情绪(anticipated emotion)等
变量后提出的一个扩展模型。研究发现 MGB 对

于消费者的品牌社区参与行为有着良好的解释

和预测能力。具体来说, 个体的欲求通过行为意

行为态度 

主观规范 

知觉行为控制 

行为意向 行为 
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向这一中介变量最终影响实际行为, 而欲求是受

态度、主观规范、预期情绪等一系列前因变量共

同控制的。按照社会心理学的早期观点, 人的行

为在很大程度上是由态度决定的。如果消费者认

为参与这类社区活动对自己是有益的, 那么个体

就倾向于加入品牌社区, 反之亦然。Casalo 等人

在 2008 年的研究中也指出, 消费者对品牌社区

的信任程度会显著影响其参与水平, 并进一步影

响个体对社区的情感承诺 (affective commit- 
ment)。因此, 态度对个体的行为有显著的影响。 

同时 Bagozzi 等人(2006)在研究中指出, 主
观规范对于消费者来说也是参与社区活动的一

个重要影响因素。如果周围人对自己加入品牌社

区持赞成观点, 那么个体采取这一行动的可能性

就更大, 反之亦然。这种对他人规范性期望(即主

观规范)的知觉 , 会直接影响消费者加入品牌社

区的欲求, 并最终影响其在品牌社区中的参与水

平。相反地, Algesheimer 等人(2005)指出“社区规

范性压力”会对消费者的社区参与水平及品牌忠

诚度产生负面影响, 社区成员因为种种原因无法

参加集体活动时会“担心其他成员可能质问自己”, 
从而产生了一种心理负担。这种对于行为结果的

评估很可能正是 MGB 中提出的预期情绪变量。

Schouten 等(2007)在研究中发现, 在社区活动中

有 过 卓 越 客 户 体 验 (transcendent customer 
experience, 简称 TCE)的个体能够更好地融入品

牌社区 , 其参与水平也会较高。这可能是因为

TCE 作为一种积极情绪体验, 在某种程度上令消

费者对社区活动产生了明显的正性预期。预期情

绪与 TPB 中其他前因变量不同, 它所关注的并不

仅仅是行为本身, 而是行为所指向目标的一种心

理过程(Perugini et al., 2001)。 

4 评价和展望 
4.1 评价 

品牌社区领域的研究仍处在起步阶段, 国内

的相关研究相对较少(畅榕, 2007; 赵玲, 鲁耀斌, 
邓朝华, 2009)。很多研究者运用社会认同理论、

计划行为理论以及相关理论来解释品牌社区研

究中出现的一些现象, 并试图揭示其形成和发展

的机制。 
大部分研究者认为品牌社区的核心是消费

者的社会认同, 因此所有影响社会认同的因素同

样都会在品牌社区中起作用。社会认同感越强 , 

社区成员的参与水平和品牌忠诚度也越高。在一

些极端情况下, 消费者甚至会在某品牌(Newton)
被企业放弃之后仍然拥护该品牌并维持其发展 , 
进而形成类似于宗教团体的社会组织(Muniz et 
al., 2005)。 

相比于社会认同理论关注品牌社区形成的

内在过程, 计划行为理论更多被用来解释消费者

参与品牌社区的可能原因。Bagozzi 等(2006)的研

究结果显示计划行为理论中提到的包括行为态

度、主观规范、预期情绪等在内的相关变量, 均
对消费者的实际参与水平有着重要的解释和预

测作用。 
总之, 社会心理学领域的相关理论在品牌社

区中的初步应用取得了一些有意义的成果, 然而

关于品牌社区的形成、发展及其作用机制仍然有

待进一步深入研究, 在理论框架、相关假设和测

量方法等方面都需要进一步完善。 
4.2 展望 

未来社会行为相关理论在品牌社区领域中

的应用应该在以下几个方面努力： 
(1)引入自尊和自我意识等变量。品牌社区的

本质是社会认同, 而社会认同的基本动机是个体

追求积极的自我评价和提升自尊。同时也有相关

研究发现, 个体的自我意识和对社会地位的关注

程度会影响消费者面对不同知名度品牌时的最

终决策(Kim & Drolet, 2009)。那么群体自尊的高

低以及个体的自我意识会对成员的群体关系知

觉及其社区参与程度产生怎样的影响, 应该是市

场研究者最为感兴趣的问题之一。 
(2)关注社会认同威胁。在激烈的市场竞争中, 

所有品牌都会遭遇各种各样的挑战。当品牌遭受

严重的负性事件冲击时, 其消费者必然会产生社

会认同威胁。如何在品牌社区的建设过程中有效

地提高群体成员的社会认同, 在应对认同威胁时

促使消费者做出有利于品牌的选择, 这些问题尚

未得到充分的关注 , 需要在今后的研究中予以 
重视。 

(3)社会认同过程测量方法的改进。Tajfel 等

(1970, 1971)采用的最简群体研究范式虽然在群

体行为实验中得到了广泛应用, 但其本质仍是一

种简单的缺乏真实互动的社会分类, 有别于实际

情况。此外, 包括品牌社区领域在内的社会心理

学研究往往都局限于问卷调查、行为观察等外显
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的测量手段。今后应着力开发新的理论框架和测

量方法及工具, 深入探究社会认同的各个过程是

何时发生以及如何发生的, 并进一步将这些创新

运用到品牌社区的研究中去。 
(4)研究对象的选取。现有研究大都是从某一

特定的品牌社区入手, 关注的研究对象主要是社

区成员。然而在现实生活中, 品牌忠诚度较高的

消费者很可能并没有加入该品牌社区, 并不一定

都属于社区成员。这种差异可能会妨碍研究者们

发现消费者对品牌社区的真正需求以及社区外

消费者不参与品牌社区的深层原因, 甚至可能会

动摇已有研究中的相关结论。 
(5)此外, 品牌社区概念起源于西方, 相关的

社会行为理论也大都起源于西方, 而群体行为一

旦涉及到深层文化现象就必须要考虑文化差异。

因此在东方的集体主义文化背景下, 品牌社区的

研究和应用一定会呈现出新的特点。而且, 跨文

化研究也有助于相关理论及概念的本土化。 
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Formation and Development of Brand Community:  
the Perspective of Social Identity and Theory of Planned Behavior 

SHEN Jie1,2 ; WANG Yong1 
(1 Institute of Psychology, Chinese Academy of Science, Beijing 100101, China) 

(2 Graduate University Chinese Academy of Science, Beijing 100039, China) 

Abstract: A “brand community” is a specialized, non-geographically bound community, based on a 
structured set of social relations among admirers of a brand. By mainly employing the social identity theory 
and the theory of planned behavior, existing studies try to reveal how brand community forms, develops and 
functions. Findings indicate that factors such as consumers’ attitude toward brands and perceived subjective 
norms will influence their community participations. In turn, community participation can result in brand 
identity, and consequently maintain and improve brand loyalty. Authors argue that more relevant variables, 
such as self-esteem, self-awareness and social identity threat, should be incorporated into the research of 
brand community. Authors also caution that cultural differences need to be taken into account in indigenous 
research. 
Key words: brand community; social identity; Theory of Planned Behavior 


