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perception" of netease cloud music, brand attachment and purchase intention. Finally, combined 

with the above research conclusions, this paper puts forward several management and marketing 

Suggestions for platform operators. 
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中文摘要：近几年各大数字音乐平台纷纷结合用户社交属性在产品设计中融入社交元素用以

提高用户社交体验，“音乐社交”理念逐渐得到业界和学术圈的关注和重视。本研究基于现

有理论研究，结合用户深度访谈和问卷调查，探讨网易云音乐“虚拟社区感知”、品牌依恋

和购买意愿三者之间的关系，并对平台运营方提出数条管理和营销建议。 

1. 引言 

互联网线上人群正逐步呈现着线下人群社会网络相关特征，越来越多的消费者因具备共

同爱好借助线上渠道实现联结并形成虚拟社区，这一切都使得消费者的生活方式发生了极大

程度上的变化，虚拟社区更倾向于采用平台软渗透的方式进行表达和展示，进而得以实现企

业品牌和产品销售的高精准营销。怎样有效促进社区成员参与、保持持久稳定的用户关联、
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实现社区“潜水者”到“贡献者”的转变，诱导其产生强烈的品牌依恋并产生购买意愿，正

是形成虚拟社区竞争优势实现虚拟社区盈利的关键所在。 

2. 文献回顾 

2.1 虚拟社区理论 

    美国学者Rheingold（1993）最先提出虚拟社区的概念，认为虚拟社区是因线上网络群体

对某一共同话题或兴趣爱好进行长期持续的讨论形成的人际互动所形成；Cole（2003）将虚

拟社区定义为借助信息技术所形成的虚拟空间，成员间的互动以信息的相互沟通为驱动，并

基于此形成某种确定的社会关系。国内对于虚拟社区的研究当中，学者Qui H等（2006）将虚

拟社区定义为由Web2.0技术和社会性软件相结合构建而成的网络技术空间；Liu等（2012）认

为虚拟社区人们借助电子媒介围绕某种兴趣进行在线交流和互动的网络共同体。总而言之，

虚拟社区是一个基于现代信息技术建立的平台，更是在这一平台上一群具有共同兴趣的社区

成员就某一共同兴趣、话题或目的通过交流互动而形成的一种社会关系。 

2.2 虚拟社区感知 

虚拟社区感知的概念源自用于研究社区之间或社区中成员间感受对社区运作的影响的居

民社区感知，但现实环境与虚拟网络的巨大差异是的传统社区感知的测度量表无法在虚拟社

区中适用。为此，Koh等人对虚拟社区感知量表进行了重新开发，将虚拟社区感知定义为虚

拟社区中成员对其他成员或社区之间关系的感受，并认为虚拟社区感知包含了成员感、沉浸

感、影响力三个维度，并在在线团购、社会化电子商务、网络百科社区、P3虚拟社区等不同

情景下的需拟环境中得到了有效的理论和实证支持。 

2.3 品牌依恋 

Schultz在1989年最先提出品牌依恋，并将依恋定义为针对于某一特定对象消费者所产生

的感知和联结程度。Lacoeuilhe（2007）则认为品牌依恋是一种情感态度，这一态度使得消费

者在心理上与品牌非常贴近并保持长期持久的关系。Park等（2006）在其品牌依恋构念模型

中提出品牌依恋应包含品牌与自我联结、认知情感纽带两个基本维度，并在随后的研究中

（2010）对这两大维度作出了进一步的解释，2013年Park等提出了依恋-憎恶模型，进行了概

念和内容的丰富，并被学者们广泛采纳。 

3. 研究假设 

3.1 虚拟社区感知与消费者购买意愿 

在虚拟社区情景当中，消费者购买决策在很大程度上会受到用户感知的影响。虚拟社区

中社区成员具有归属感，并能够对社区其他成员赋予的价值以及情感意义有所感知，虚拟社

区中用户会因自身影响力的发挥和提升而乐于与社区其他成员进行互动，用户行为易受虚拟

社区影响，这些方面均在不同程度上提升消费者购买意愿。基于此，本文提出如下假设： 

H1：虚拟社区感知与购买意愿存在显著的正相关关系  

H1a：成员感与购买意愿之间存在显著的正相关关系  

H1b：沉浸感与购买意愿之间存在显著的正相关关系 

H1c：影响力与购买意愿之间存在显著的正相关关系 

3.2 虚拟社区感知与消费者品牌依恋 

社区成员感知是用户与品牌之间建立联结的关键因素，品牌社区中用户的社区感知能够

强化各用户之间以及用户与拍拍之间的联系，并使这种联系从虚拟变为真实，最终发展为非
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常强烈的依恋情感。此外，消费者的消费体验对情感联结具有促进作用，并会影响消费者的

品牌依恋。基于此，本文提出如下假设： 

H2：虚拟社区感知与品牌认知-情感纽带之间存在显著的正相关关系  

H2a：成员感与品牌认知-情感纽带之间存在显著的正相关关系 

H2b：沉浸感与品牌认知-情感纽带之间存在显著的正相关关系 

H2c：影响力与品牌认知-情感纽带之间存在显著的正相关关系  

H3：虚拟社区感知与品牌自我关联之间存在显著的正相关关系  

H3a：成员感与品牌自我关联之间存在显著的正相关关系 

H3b：沉浸感与品牌自我关联之间存在显著的正相关关系 

H3c：影响力与品牌自我关联之间存在显著的正相关关系 

3.3 品牌依恋与用户购买意愿 

消费者对某一品牌的认知和对该品牌的优劣评价会对其购买意愿产生直接影响，当消费

者所付出的个人资源越多，且对品牌的依恋程度越高时会产生较强烈的购买意愿，甚至有可

能产生回购、溢价购买等行为，另外当消费者自我与品牌个性相符时会使其对该品牌产生偏

好，与品牌形成品牌依恋。基于此，本文提出如下假设： 

H4：消费者品牌依恋与购买意愿之间存在显著的正相关关系 

H4a：品牌认知-情感纽带与购买意愿之间存在显著的正相关关 

H4b：品牌自我关联与购买意愿之间存在显著的正相关关系 

3.4 消费者品牌依恋的中介效应 

虚拟社区成员在虚拟社区品牌中获得社区感知并最终发展为强情感依恋（Schouten等，

2002），这种消费者品牌依恋会正向影响消费者的意愿和行为（Park，2005）。在消费者对

某一品牌具有强烈情感依恋的情况下，更易表现出强烈的购买意愿，并产生推荐他人购买、

对该品牌进行投资或者加入该品牌并为之工作等衍生行为。基于此，本文提出如下假设： 

H5：消费者品牌依恋对虚拟社区感知和消费者购买意愿的关系起中介作用 

H5a：认知-情感纽带对虚拟社区感知和购买意愿的关系起中介作用 

H5b：自我关联对虚拟社区感知和购买意愿的关系起中介作用 

4. 研究方法 

根据上述理论模型及研究假设进行问卷设计，共分为基本统计信息和正式测量两部分。

问卷采用李克特7分量表。问卷的发放主要采取线上平台和线下校园渠道两种途径。问卷发放

时长共计22天，共回收294份问卷，剔除无效问卷26份，最终有效问卷268份。 

5. 数据分析 

5.1 描述性统计分析 

具体被调查者中男女性占比分别为45.11%和54.89%，较为均衡。年龄分布中，19岁至25

岁的用户占比62.41%，这与站内用户年龄数据分布基本相符。教育程度上，大专及大专以上

教育程度的成员占98.12%。从使用频率调查来看，绝大部分调查者都有使用网易云音乐APP

的习惯。其中，91.73%的被调查者会在网易云音乐社区发表个人动态或与他人进行互动。总

体而言，本次研究样本中各学历层次的样本均有分布且数量足够；男女比例和年龄分布具有

较好的平衡性，适于开展本研究。 
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5.2 信度和效度 

本研究使用SPSS19.0和AMOS21.0进行数据分析, 通过Cronbach’s α系数来检验，通过检

验，各变量的系数在之间，大于0.70，说明量表的信度水平较好。通过验证性因子分析来检

验收敛效度。各题项的标准化因子载荷在0.681－0.903 之间,均在0. 50纸上，组合信度CR在

0.835－0.904 之间均大于0. 70，变量的收敛效度较好。 

5.3 结构方程分析 

本文使用AMOS21.0进行结构方程模型分析。建立结构方程模型M1,初试模型M1的拟合

指数CMIN/DF =2.427＜3，模型的拟合优度符合规范。RMSEA=0.073小于0.08，NF1、TLI、

CFI均大于 0.7达到合理要求，但与较优值之间存在差距，通过修正后，模型M2的CMIN/DF 

=1.527，RMSEA=0.045小于0.05，NF1、 TLI、CFI均大于0.9，模型拟合度较好。 

对修正模型M2进行回归系数分析，具体路径系数如表1所示。从回归结果看，虚拟社区

感知的三个维度均与品牌依恋的两个维度以及购买意愿成正相关关系。但影响力对消购买意

愿影响不显著，假设H1b不成立。 

表1 结构方程模型M2的路径系数 

假设 回归 C.R. 显著性水平 标准回归系数 检验结果 

H1a 成员感→购买意愿 2.197 .028 .067 显著 

H1b 沉浸感→购买意愿 3.021 .003 .103 显著 

H1c 影响力→购买意愿 -.327 .744 .088 不显著 

H2a 成员感→认知情感纽带 4.419 *** .057 显著 

H2b 沉浸感→认知情感纽带 3.513 *** .076 显著 

H2c 影响力→认知情感纽带 2.041 .041 .070 显著 

H3a 成员感→自我关联 2.679 .007 .064 显著 

H3b 沉浸感→自我关联 4.986 *** .091 显著 

H3c 影响力→自我关联 3.111 .002 .086 显著 

H4a 认知情感纽带→购买意愿 2.669 .008 .105 显著 

H4b 自我关联→购买意愿 2.223 .026 .072 显著 

5.4 中介效应检验 

分别对认知-情感纽带和自我关联在成员感和沉浸感与购买意愿之间的中介效应进行检

验，回归结果整理如表2所示，认知-情感纽带和自我关联在成员感和沉浸感与购买意愿之间

均有部分中介作用，H5a、H5b成立。 

综上，本文假设检验中，除H1b不成立，其余假设均被支持。 

表2 强制进入回归的回归系数与显著性系数检验表 

变量 模型一 模型二 

标准回归系数 t Sig. 标准回归系数 t Sig. 

成员感 .268 4.527 .000 .140 2.357 .019 

认知情感纽带    .365 6.411 .000 

沉浸感 .395 6.989 .000 .278 4.762 .000 

认知情感纽带    .308 5.281 .000 

成员感 .268 4.527 .000 .174 3.160 .019 

自我关联    .419 7.588 .000 

沉浸感 .395 6.989 .000 .225 3.683 .000 

自我关联    .348 5.688 .000 

a. 因变量: 购买意愿 
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6、营销管理建议 

根据以上研究结论，本文从以下4个方面为企业和平台运营方提供相应指导： 

1.拉新：线上线下渠道互通，经由垂直媒体推广优质内容。 

平台应不断通过增强平台用户黏性，提升用户社区内感知。线上线下渠道互通，结合个

性化推荐。此外，在内容分发模块，应通过垂直媒体推广，组织更多频更高效的事件营销和

场景营销，形成可持续良性互动的音乐社交圈。此外，在产品侧运用产品观点探索更多消费

点，通过相关内容衍生，创造更多玩法和体验，增强用户在虚拟社区内成员感、影响力和沉

浸感的提升。 

2.促活：结合平台既有资源，创造更多衍生玩法提升日活。 

平台可将业务目标和价值拆解为三个维度：平台向、用户向和行业向。平台向应通过构

建优质泛音乐互动结合地，丰富云音乐品牌内容；用户向应鼓励其创作并分享更多优质UGC

内容；行业向内为垂直社交媒体表达音乐态度表达新载体这一用户理念，经由多渠道曝光培

养用户品牌依恋。 

3.留存转化：鼓励用户创建内容，通过产品迭代展开圈层营销。 

对应音乐虚拟社区平台，线上用户互动包括但不限于UGC和PUGC内容的转发、分享、

点赞、评论及程度更强的自发生成内容等。平台运营人员应根据用户诉求和当下热点，及时

在站内上线活动内容，重视腰部及尾部KOL心理及群体诉求，鼓励用户自发上传内容并参与

互动。同时平台应针对已调起购买意愿的这部分用户群体进行圈层营销。 

4.用户本身：基于用户数据信息，根据个体差异优化营销手段。 

用户互动频率和其在站内的购买意愿成显著正相关，因此应选用用户在站内互动频率作

为对照指标，在站内持续输出包括话题页活动、动态活动、会员活动等，并邀请KOL增加站

内UGC内容，这会在一定程度上加深用户虚拟社区感知，使其产生强烈的品牌依恋，并最终

诱发其萌发购买意愿并产生购买行为。 
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