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摘  要 

如今各大社区团购平台竞争态势如火如荼，但是平台的用户粘性却不高。本文基于承诺信任理论，构建

了假设模型并进行实证分析，研究影响社区团购用户粘性的因素及变量间的作用机制。研究结果表明：

感知价格优势、感知娱乐和感知服务质量显著影响消费者满意度；熟悉性、感知服务质量和主观规范显

著影响用户信任；满意度影响信任和关系承诺，满意度和关系承诺又进一步影响社区团购用户的粘性。 
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Abstract 
Nowadays, the competition situation of each community group-buying platform is in full swing, 
but the users’ stickiness is not high. Based on the commitment-trust theory, this paper constructs 
a hypothetical model and conducts empirical analysis to study the factors that affect the stickiness 
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of community group-buying users and the action mechanism among variables. The research re-
sults show that: perception of price advantage, entertainment, and service quality significantly af-
fect consumers’ satisfaction; familiarity, perception of service quality, and subjective norms sig-
nificantly affect users’ trust; satisfaction affects trust and relationship commitment, and satisfac-
tion and relationship commitment further affect the stickiness of community group-buying users. 
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1. 引言 

社区团购具有区域化、小众化、本地化的特点(吴星，2019)，被认为是目前最具潜力的新零售电子商

务模式(李琪等，2020)。在互联网普及率飞速提高、手机网络购物流行的背景下，新冠肺炎疫情的隔离使

网民个体倾向于利用流媒体平台和社交平台获取信息，借助网络购物满足日常生活需求。社区团购解决

了卖家和消费者最后一公里的问题，具有很大的发展潜力。社区团购起始于 2016 年，在新冠肺炎疫情的

催生下迅速发展，随着美团、滴滴、京东、拼多多等互联网巨头的加入，目前竞争十分激烈。2020 年社

区团购行业公开披露的融资事件达 19 起，融资总金额为 171.7 亿元，同比增长了 356.3%，我国社区团购

市场规模已达 1400 亿元，未来 3~5 年整体市场空间将达 1.19~1.49 万亿元(新经销，2021)。目前市场上

有大量提供团购服务的平台，消费者在各个团购 APP 或者小程序之间随意切换，商家无法维持用户持续

使用该社区团购平台，用户粘性不高。在这种情况下，研究影响社区团购平台用户粘性的具体因素，对

帮助平台维持用户的持续使用有重要意义。 
社区团购是一个新兴的新零售模式，不同于以往的网络团购，它发生于地理位置上的真实的社区，

具有区域性和本地性。通过阅读和整理网购、网络团购、社区团购、购买意愿/行为、持续使用意愿/行为

和用户粘性等相关方面的文献，发现学者们对网络团购意愿的研究已经相对成熟，而对网络团购用户采

纳后的持续使用意愿、用户粘性和忠诚度等研究还相对比较少。针对当下新兴的社区团购用户行为的研

究更是匮乏。仅有的关于当下社区团购的研究也仅限于对团购模式和团购意愿的探讨，对用户粘性的研

究还不曾发现，所以本研究算是弥补了这方面的空白。 
Bhattacherjee 指出，促进用户的持续使用是一个信息系统成功的关键(Bhattacherjee, 2001)。本研究的

目的在于分析出社区电商平台用户粘性形成的前置因素及各个变量之间的作用机制。学者们研究用户粘

性和持续使用意愿多在 IS 成功理论、技术接受模型和期望确认模型的基础上通过整合不同理论或者针对

具体的情境添加相关变量进行扩展研究。先前学者基于技术接受模型和期望确认模型，研究感知易用性、

感知有用性和期望确认对中介变量满意度和信任的影响，进而影响用户持续使用意愿。后有学者认为情

感因素和社会影响因素也是消费者持续使用的原因，故在模型中加入了感知愉悦、主观规范、感知临界

质量等因素补足了单独从技术方面研究的不足。但是针对当下社交电子商务社区团购，结合技术因素，

情感因素和社会影响因素进行整合研究用户粘性的文献还很少见。 
另外，回顾文献，笔者发现学者们研究用户持续使用意愿、行为主要从交易视角出发，研究满意度
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对用户粘性的影响。但是，交易视角具有一定的局限性。它重于在一次交易的过程中，为消费者提供良

好的购买体验，是一种短期视角。而承诺代表的关系视角强调有利关系的维持和发展(Wang et al., 2016)。
电子商务网站成功的关键不仅在于客户满意度，还在于消费者对这些网站的依恋关系。Wang 等证实满意

度、信任和关系承诺显著影响网络团购用户的粘性意愿，其中关系承诺的影响最大(Wang et al., 2016)。 
综上所述，本研究从关系视角出发，以承诺信任理论为基础，整合技术因素、情感因素和社会影响

因素，提取感知价格优势、感知娱乐、熟悉性、感知服务质量和主观规范五个变量，构建了假设模型，

从关系视角研究影响社区团购用户粘性的因素。 

2. 理论背景 

2.1. 社区团购 

社区团购是依托真实社区的一种区域化、小众化、本地化、网络化的团购形式。从模式上看，通常

是以地理位置上的一个真实小区、学校等为单位，先找到一个团长(菜鸟驿站的站长、社区便利店的店主、

小区业主、宝妈等)，然后由团长负责邀请该社区居民组建团购微信群，社区居民加入该团购微信群后通

过微信小程序、社区团购 APP 等工具下单，平台在第二天将该社区用户订购的商品统一配送至团长处。

再由团长负责对接消费者完成消费者上门自取或者团长配送的货品分发工作。团购活动主要有三方参与：

团购平台提供产品供应链、物流仓储及售后支持；团长负责组建社区团购微信群、社群运营、产品推荐

以及货品整理和分发；社区居民加入社群后以低价参与拼团，到货后到团长处自提。社区团购有四个特

点：① 以社区为基础，团长承担着成交转化、商品存储、售后服务等重要职能；② 以社交关系为纽带，

熟人关系推荐为主要成交促成因素；③ 商品直供，以销定采，履约时效多为次日达；④ 商品聚焦于家

庭生活场景，生鲜蔬菜水果等品类占比较高。 
社区团购是围绕社区团长进行人货场的重构，是社区 O2O 模式的全面升级。作为一种升级的新零售

模式，关于社区团购的研究很少。李琪等基于 SOR 理论和承诺信任理论，检验了社区特性和团购特性的

重要性，证实了信任、满意度和关系承诺影响用户的社区团购意愿(李琪等，2020)。王佳琦基于信息系统

质量的三个元素，结合团购产品因素和消费者个人因素研究社区团购平台消费者使用意愿(王桂琦，2020)。
尹瑶玲依据技术接受模型、理性行为理论、创新扩散理论等构建了研究模型，探究感知有用、感知易用、

感知愉悦、个人创新、口碑、主观规范和信任对消费者社区团购使用意愿的影响(尹瑶玲，2020)。以上的

研究都是研究消费者的社区团购意愿，属于研究用户的采纳行为。而消费者采纳后的持续使用，较高的

用户粘性才是决定社区团购平台成功的关键。 
鉴于目前对社区团购用户粘性的研究很少，而社区团购与网络团购具有共通性。本研究参考了国内

外学者研究网购、网络团购、社区团购和电子商务领域用户购买意愿/行为，持续购买意愿/行为等方面的

文献，基于承诺信任理论，整合技术、情感和社会影响方面的因素，综合研究社区团购平台用户粘性的

影响因素及变量间的作用机制。 

2.2. 承诺信任理论 

交易视角侧重于短期提供有形或无形利益吸引和满足客户，而关系视角则强调平台/商家与消费者之

间的长期关系的发展(Li et al., 2006)。承诺–信任理论基于关系视角，强调商家与消费者建立并维持长期

稳定的关系。该理论的中心前提是，同时采用关系承诺和信任作为交换双方之间建立和维持业务关系不

可分割的关键因素。该理论提出信任直接影响关系承诺，因为两方之间的信任有助于减少当双方承诺建

立交换关系时所感知的脆弱性(Wang et al., 2016)。信任是电子商务环境中的基础，研究人员可以将信任

视为特定领域的心理状态，它在给定的环境中受外源性社会因素的影响，相对稳定并且对情境刺激不敏
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感。承诺是社会交流网络中内生过程的一部分，因为频繁的交流会增加个体对他人的了解和信任，从而

减少对他人的不确定性，并促进交流双方之间形成承诺。因此，承诺和信任是塑造实体之间交换行为模

式的关键因素。承诺信任理论已经广泛地被用到研究用户与互联网、消费者与电子商务平台的关系等方

面的研究，并且其在团购方面的适用性已经得到了检验(Wang et al., 2016；李琪等，2020)。 
因此，本研究在承诺信任理论的基础上，试图找出影响用户粘性的关键因素及变量之间的作用机制。 

2.3. 用户粘性 

学者们从网站视角和用户视角对用户粘性进行了定义。从网站视角来看，Khalifa 等认为粘性是保持

网站访问者在长时间内不断返回的无形力量，即客户保持(Khalifa et al., 2002)。Lin 认为粘性是网站能够

保留在线顾客、延长其每次停留持续时间的能力(Lin, 2007)。用户视角认为，由于承诺再使用网站，因此

无论外部环境是否变化或者营销努力是否出现，用户都坚持重复访问和使用同一网站(Li et al., 2006)。赵

青提出粘性行为是用户在持续使用基础上形成的一种伴随心理变化的过度使用行为(赵青等，2012)。从网

站视角到用户视角的变化可以看出电子商务成功的关键已经向消费者的行为方面转变。 
回顾文献，众多学者都用重复购买意向、持续使用意愿和忠诚度来作为用户粘性的前因。刘玲玲认

为用户对网站的意向、行为和情感由弱到强依次为持续参与意愿 < 用户粘性 < 顾客忠诚(刘玲玲，

2019)。本研究基于用户视角，参照刘玲玲的研究将用户粘性定义为，用户现阶段重复访问和使用社区网

站的行为，以及未来继续访问和使用社区团购网站的承诺。 
Wang 等通过整合电子商务成功模型和承诺信任理论，研究了 C2B 自发团购网站用户粘性的影响因

素，结果表明，关系承诺，信任和满意度是粘性意图的关键决定因素(Wang et al., 2016)。Hsu 等采用 D&M
模型和信任理论，从卖方和团购网站的角度研究了 B2C 网络团购中回购意向的前因证实消费者对网站的

满意度，对卖家的满意度以及对网站的感知质量都对回购意向有显著影响(Hsu et al., 2014)。Hsu 等还研

究了期望确认、感知价值、信任、满意度以及习惯对粘性的作用机制(Hsu et al., 2015)。张洪以 ECM 期望

确认模型为基础，通过结合三个在线团购特征(感知价格优势，感知声誉和感知网站质量)和两个社会影响

因素(主观规范和感知临界质量)提出了一个扩展模型，研究结果表明满意度、感知声誉、感知网站质量和

感知临界质量显著影响 B2C 网络团购网站的持续使用意向，感知价格优势和期望确认通过满意度的中介

作用影响用户持续使用意向(Zhang et al., 2015)。Chiu 等证实熟悉性、价值、满意度、习惯和信任影响用

户在线重复购买的意愿(Chiu et al., 2012)。李小鹿从整体体验的角度指出，认知性体验价值和享乐性体验

价值都显著正向影响消费者的网站忠诚度(李小鹿，2015)。 
综合国内外学者关于网购，团购相关的文献，总结出以往的研究证实满意度，承诺和信任对网络团

购用户粘性有显著影响。但是关于中国当下社区团购的研究很少，以往学者关于网络团购的研究针对中

国当下的社区团购没有很强的针对性，没有体现社区团购这一新零售模式的社区属性。而社区属性这一

因素是社区团购区别于网络团购的关键一点。李琪等在研究社区团购意愿时指出社区团购具有社区特性

和团购特性，证实社区特性中的互动性、亲近性和熟悉性能够显著增强消费者信任感知和关系承诺感知，

而团购特性中的便利性和经济性能够显著影响消费者的满意度和关系承诺(李琪等，2020)。 
综上所述，本研究基于承诺信任理论，以感知价格优势、感知娱乐、熟悉性、感知服务质量和主观

规范五个变量作为前置因素，与满意度、信任、承诺和用户粘性构建了假设模型。 

3. 研究模型和假设 

3.1. 研究模型 

基于理论背景，构造的研究模型及其假设如图 1 所示。自变量是提取的五个影响因素，因变量是社
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区平台的用户粘性。依据承诺信任理论，将满意度、信任和承诺作为影响用户粘性的中介变量。本节的

其余部分将定义构造并提出模型中的假设。 
 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 

3.2. 研究假设 

3.2.1. 感知价格优势 
依据张洪的研究，将感知价格优势定义为消费者对社区团购价格优势的感知(Zhang et al., 2015)。感

知价格优势反映了消费者从团购网站使用中获得的价值。团购的主要思想是聚集更多的消费者，积累大

量订单，为顾客提供更低的价格。基于理性选择的假设，认为感知的价格优势将对消费者的态度和行为

产生积极影响。先前的研究已经检验了价格对满意度和信任的作用。张洪认为感知价格优势显著影响网

络团购用户满意度(Zhang et al., 2015)。还有研究证实吸引社区团购用户的关键质量要素是价格和推荐功

能(Hsu et al., 2018)。宁连举等依据顾客体验理论，认为团购的最明显的优势是价格比较低，消费者倾向

于参与价格相对较低的团购活动，获取经济上的利益是维系他们主动参与虚拟社区自发团购的根本原因

(宁连举，王伟，2016)。李琪等研究社区团购用户的购买意愿时，证实团购的经济性显著影响用户满意度

(李琪等，2020)。张爱欢等证实产品特性(产品价格和产品质量)显著影响用户的感知有用性，进而影响使

用态度和意向(宁连举，张爱欢，2014)。岑敏通过实证分析平台商品性价比水平显著影响网络社区团购用

户满意度(岑敏，2017)。基于以上，提出如下假设： 
H1a：感知价格优势正向影响用户对社区团购平台的满意度。 

3.2.2. 感知娱乐 
本研究中的感知娱乐是指社区团购用户在使用社区团购的整个过程中感受到的愉悦感和趣味性。从

形式上来看，社区团购结合了线上团购网站和线下真实社区关系，是一种社交电子商务。消费者持续使

用的关键不仅在于价格便宜、便利等功利性价值，还在于精神上的享乐性价值，购物过程中的愉悦感可

以刺激消费者的重复购买(Chiu et al., 2014)。娱乐感是消费者在线团购的动机之一(Xiao, 2018)，感知娱乐

性显著影响网购消费者的社区认同(岳宇君，郦晓月，2020)，满意度和持续使用意愿(周沛等，2020)。基

于以上，提出以下假设： 
H2a：感知娱乐正向影响用户对社区团购平台的满意度。 

3.2.3. 熟悉性 
本研究中的熟悉性主要是指社区团购用户和团长彼此认识、相互了解的氛围和感觉，具体而言就是

社交网络内用户通过各种形式的交流沟通，知道是谁、是什么、什么时候、发生了什么等(Ng, 2013)。社
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区团购发生在一个真实的线下社区，基于地理位置上的独特性，用户居住在同一块区域，在日常的生活

中会经常见到，随着用户与用户、用户与团长之间互动机会的增多，彼此会越发熟悉和信任。处于同一

社区团购微信群，频繁的互动会提高关系强度，进而增强消费者对团购的信任感(张晓丹等，2017)。可以

推测，长期的互动中，社区团购用户之间，用户与团长之间越发亲近，越容易形成强烈的社区归属感，

进而提高用户满意度(宁连举等，2013)。因此，提出以下假设： 
H3a：熟悉性正向影响用户对社区团购平台的满意度； 
H3b：熟悉性正向影响用户对社区团购平台的信任。 

3.2.4. 感知服务质量 
依据 Delone 和 Mclean 提出的信息系统成功模型，可以知道由系统质量，信息质量和服务质量三个

维度构成的网站质量显著影响用户满意度和持续使用意愿(Delone & Mclean, 2004)。系统质量是指用户评

估网站可用性、可靠性功能的程度，信息质量表示网站提供的产品信息准确、完整和及时更新的程度，

服务质量是指用户评估网站所提供的总体支持和服务的程度(Zhang et al., 2015)。因为各个社区团购小程

序和 APP 同质化严重，在信息质量和系统质量的表现上没有大的差异。而在社区团购这种独特的商业模

式中，平台的配送时效，团长的售前售后服务显得更为重要。所以本研究主要考虑平台和团长的服务质

量维度，不考虑社区团购平台的信息质量和系统质量维度。本研究从可靠性、响应性、保证性、移情性

等维度分析消费者的感知服务质量。可靠性指社区团购平台能够按照其承诺准时配送；响应性指团购平

台、团长能够及时响应用户的需求；保证性指团购平台、团长有能力和技术履行其任务，从而建立用户

对其的信心；移情性指团购平台、团长能够关注到用户的独特需求，向用户提供个性化的服务。信息系

统成功理论在电子商务系统的研究中得到了学者的广泛认可和证实。例如，Wang 等在研究 C2B 团购网

站用户的粘性意图时证实信息质量、系统质量和服务质量显著影响用户的满意度和感知价值(Wang et al., 
2016)。Hsu 等结合期望确认理论，证实网站质量是台湾团购网站重复购买的决定因素(Hsu et al., 2015)。
基于以上，提出如下假设： 

H4a：感知服务质量正向影响用户对社区团购平台的满意度； 
H4b：感知服务质量正向影响用户对社区团购平台的信任。 

3.2.5. 主观规范 
依据理性行为理论和计划行为理论，主观规范作为一种社会影响因素会直接影响个体的行为意向，

进而影响用户行为(Ajzen, 1991)。参照张洪的研究，本文在这里将主观规范定义为消费者对重要的参考对

象(同事、同学或朋友)认为他们应该信任和使用某一社区团购平台的感知(Zhang et al., 2015)。邓之宏认为

网购消费者面临较高的社会压力或较高的社会顺从，因而有较高主观规范和行为意图，并证实主观规范

带来的社交压力对团购信任具有显著的正向影响(邓之宏，2016)。社区团购作为社交电商，消费者在团购

微信群和线下实体接触的互动过程中，受到的规范性影响越大，其信任程度改变越大(韩金星等，2016)。
还有学者依据社会网络理论，认为单个行为主体的经济行为嵌入于与他人互动所形成的关系网络之中，

规则性期望、对相互赞同的渴求等都会对行为主体的经济决策与行为产生重要的影响，并通过实证分析

证实主观规范作为一种关系嵌入，显著影响消费者对网络团购的信任(张晓丹等，2017；金明华，潘孟阳，

2018)。尹瑶玲在研究消费者社区团购意愿时证实主观规范直接影响信任和使用意愿(尹瑶玲，2020)。基

于以上，在网上团购的背景下，我们有理由相信，当消费者面对多种选择时，如果他们认为他们的同事、

同学或朋友认为他们应该信任和使用某个特定的网站，他们更有可能信任和持续使用该网站(Zhang et al., 
2015)。因此，提出假设： 

H5a：主观规范正向影响用户对社区团购平台的信任。 
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3.2.6. 满意度、信任、关系承诺、用户粘性 
作为一种社交电子商务，社区团购强化了社交属性的重要性。用户在团购过程中以低价购得商品，

获得功利价值；又与团长和用户在线上线下的互动过程中获得了享乐价值。这种物质与精神上的满足让

顾客感到满意，进而信任社区团购网站及其团长，与社区团购网站建立情感纽带。依据期望确理论和信

息系统成功理论可知，满意度显著影响用户持续使用意愿。满意度对信任和持续使用意愿的显著影响得

到了大量研究的证实(Lin & Wang, 2015; 李欣等，2019)。例如，Wang 等在承诺信任理论的基础上研究

C2B 团购网站用户粘性的影响因素中证实满意度显著影响关系承诺和信任，是粘性意愿的关键决定因素

(Wang et al., 2016)。据此，提出以下假设： 
H6a：满意度对信任有显著的正向影响； 
H6b：满意度对关系承诺有显著的正向影响； 
H6c：满意度对用户粘性有显著的正向影响。 
承诺–信任理论在电子商务的研究中得到了广泛地应用。该理论的认为关系承诺和信任作是形成和

维持交换双方的长期业务关系的关键因素。此外，该理论还认为信任直接影响关系承诺，因为双方之间

的信任有助于降低双方在承诺交换关系时感知到的脆弱性。在社区团购中，信任主要是指消费者对社区

团购平台及其团长所提供的产品、服务的真实性、可靠性的感知(李琪等，2020)。关系承诺主要是指消费

者对于社交网络中关系重要程度的感知，以及维护社交网络中用户和卖家、用户与用户之间关系的认知。

信任和关系承诺是关系营销成功的关键，能够直接影响消费者的意愿和行为(Morgan & Hunt, 1994)。信任

促进关系承诺，因为它提高了关系效率。如果社区团购用户信任该购物网站，他们将对社区做出强有力

的承诺。对某个特定的社区团购网站信任和承诺表明消费者心理上更依恋该社区团购平台，维持这种关

系对双方都有利，因此他们更有可能继续使用该网站，对网站形成较高的粘性。综上所述，提出以下假

设： 
H7a：信任对关系承诺有显著的正向影响； 
H7b：信任对社区团购的用户粘性有显著的正向影响； 
H8：关系承诺对社区团购的用户粘性有显著的正向影响。 

4. 研究设计 

4.1. 量表设计 

为了保证问卷的可靠性，量表各构念的题项主要来自于信息系统领域引用较多的文献和关于社区团

购的文献。感知价格优势借鉴了 Zhang 等(Zhang et al., 2015)的量表；感知娱乐借鉴了 Davis (Davis et al., 
1992; 岳宇君，郦晓月，2020)等的量表；熟悉性借鉴了 Li (Li, 2019)的量表；感知网站质量借鉴了 Wang
等(Zhang et al., 2015; Wang et al., 2016)的量表；主观规范借鉴了 Zhai 等(Zhai & Zhang, 2014)的量表；信任

借鉴了 Hsu 等(Hsu et al., 2014; 尹瑶玲，2020)的量表；满意度、关系承诺和粘性主要参照 Wang 等(Wang 
et al., 2016)的量表。每个变量至少采用了三个题项进行测度，所有题项都采用李克特七级量表进行测量，

“非常不同意、不同意、比较不同意、一般、比较同意、同意、非常同意”七种回答，分别记为 1、2、
3、4、5、6、7。问卷设计完成后，对问卷进行了预调研，结合反馈信息，对问卷进行了修改，以提高问

卷的可读性，形成最终问卷。 

4.2. 数据收集和样本分析 

调查问卷主要通过微信、QQ 进行发放和收集，共收回 379 份问卷，其中使用过社区团购的 318 份，

排除没有社区团购经历的、回答时间过短以及前后矛盾的题项 106 份，最终保留 273 份有效问卷，问卷
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有效率 72%。 
通过 SPSS23.0 对收集的数据进行描述统计分析，结果如下表 1 所示。依据分析性结果可知，参与社

区团购的消费者以女性为主，占比 81.3%。消费者的年龄主要分布在 19~25 岁和 26~35 岁，可见年轻人

对社区团购这一新零售模式的接受度更高。在各个团购平台中，用户使用的社区团购平台还是以互联网

巨头旗下的团购平台为主，使用频率最高的平台依次是美团优选、盒马集市、多多买菜。但是总的来说

用户参与社区团购的频率不高，每月仅使用 1~2 次的占比为 47.6%，3~5 次的占比 30%，使用频率每月

10 次及以上的占比 10.3%。 
 

Table 1. Descriptive statistics of samples 
表 1. 样本描述统计 

人口特征 频率(N = 273) 百分比(%) 

性别 
男 51 18.7 

女 222 81.3 

年龄 

19~25 岁 215 78.8 

26~35 岁 28 10.3 

36~45 岁 15 5.5 

46 岁及以上 15 5.5 

使用次数最多的平台 

美团优选 110 40.3 

盒马集市 81 29.7 

多多买菜 32 11.7 

橙心优选 19 7 

叮咚买菜 16 5.9 

其它 7 2.6 

兴盛优选 5 1.8 

京喜拼拼 2 0.7 

十荟团 1 0.4 

社区团购的频率 

每月 1~2 次 130 47.6 

每月 3~5 次 82 30 

每月 6~10 次 33 12.1 

每月 10 次以上 28 10.3 

用过的团购平台 

美团优选 227 83.2 

盒马集市 159 58.2 

橙心优选 121 44.3 

多多买菜 114 41.8 

叮咚买菜 37 13.6 
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Continued 

用过的团购平台 

兴盛优选 34 12.5 

京喜拼拼 27 9.9 

十荟团 22 8.1 

其它 11 4.0 

松鼠拼拼 0 0.0 

你我您 0 0.0 

5. 数据分析 

5.1. 信度与效度检验 

本文通过 SPSS23.0 软件，进行探索性因子分析。首先对量表进行 KMO 和 Bartlett 检验，样本的 KMO 
= 0.96，Bartlett 球形检验值显著，说明适合做因子分析。问卷的整体信度 Cronbach’s α = 0.97，大于 0.7，
说明问卷的整体信度高。各个潜变量的 Cronbach’s α也大于 0.7，表明问卷的内部一致性较高，具有良好

的可靠性。 
通过 AMOS24.0 进行验证性因子分析，检验量表的收敛效度和区别效度。当各变量的标准化载荷大

于 0.6，组合信度 CR 大于 0.7，平均方差萃取量 AVE 大于 0.5 时，量表的收敛效度较高。根据表 2 可知，

问卷各个题项的标准化载荷都在 0.8 以上，SMC 在 0.7 以上，CR 和 AVE 值都达到理想标准，表明量表

具有很好的收敛效度。区别效度的检验是通过比较各变量 AVE 值的平方根与变量间的相关系数，如表

3 所示，对角线上为各变量 AVE 值的平方根，其余为相关系数，所有 AVE 值得平方根均大于变量间的

相关关系，因此认为该研究模型各变量间的区别效度较好。 
 

Table 2. Reliability analysis and convergence validity test 
表 2. 信度分析与收敛效度检验 

因子 题项 标准载荷 SMC Cronbach’s α CR AVE 

感知价格优势 

PPA1 0.874 0.764 

0.918 0.918 0.789 PPA2 0.894 0.799 

PPA3 0.896 0.803 

感知娱乐 

PEN1 0.880 0.774 

0.930 0.931 0.818 PEN2 0.933 0.870 

PEN3 0.900 0.810 

熟悉性 

FAM1 0.850 0.723 

0.929 0.930 0.815 FAM2 0.938 0.880 

FAM3 0.918 0.843 

感知服务质量 

SEQ1 0.882 0.778 

0.935 0.936 0.785 
SEQ2 0.920 0.846 

SEQ3 0.919 0.845 

SEQ4 0.820 0.672 
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Continued 

主观规范 

SN1 0.912 0.832 

0.919 0.920 0.794 SN2 0.913 0.834 

SN3 0.846 0.716 

信任 

TR1 0.863 0.745 

0.931 0.930 0.770 
TR2 0.921 0.848 

TR3 0.845 0.714 

TR4 0.879 0.773 

满意度 

SA1 0.883 0.780 

0.920 0.918 0.788 SA2 0.888 0.789 

SA3 0.892 0.796 

关系承诺 

RC1 0.887 0.787 

0.930 0.929 0.814 RC2 0.912 0.832 

RC3 0.908 0.824 

用户粘性 

SI1 0.895 0.801 

0.910 0.910 0.772 SI2 0.843 0.711 

SI3 0.897 0.805 

注：所有标准载荷都在 0.001 的水平上显著。 

 
Table 3. Discriminative validity test  
表 3. 区别效度检验 

 主观规范 感知 
服务质量 感知娱乐 感知 

价格优势 熟悉性 满意度 信任 关系承诺 用户粘性 

主观规范 0.891         

感知服务质量 0.727 0.886        

感知娱乐 0.586 0.646 0.904       

感知价格优势 0.514 0.530 0.585 0.888      

熟悉性 0.423 0.564 0.592 0.459 0.903     

满意度 0.647 0.792 0.701 0.742 0.515 0.888    

信任 0.707 0.831 0.664 0.622 0.574 0.844 0.877   

关系承诺 0.613 0.735 0.618 0.617 0.493 0.834 0.835 0.902  

用户粘性 0.603 0.726 0.617 0.625 0.484 0.844 0.815 0.854 0.879 

5.2. 结构模型与假设检验 

本文采用 AMOS24.0 软件构建结构方程模型，并进行假设检验。根据表 4 可以知道，卡方自由度比

= 1.423，小于 3，RMSEA = 0.039，小于 0.05，GFI = 0.891，CFI、IFI、TLI、NFI 的值均大于 0.9 (大于

0.9 为适配度良好，大于 0.8 为可接受)。综合来看，模型的拟合度较高，适合做路径分析。 
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Table 4. Results of overall model fitting degree  
表 4. 整体模型拟合度结果 

χ2/df GFI CFI IFI TLI NFI RMSEA 

1.423 0.891 0.982 0.982 0.979 0.941 0.039 

 
根据表 5 和图 2 可知，感知价格优势、感知娱乐、感知服务质量对社区团购用户的满意度均有显著

正向影响；熟悉性、感知服务质量、主观规范、满意度对用户信任有显著正向影响；满意度和信任正向

影响关系承诺；满意度和关系承诺正向影响用户粘性。熟悉性对满意度的影响和信任对用户粘性的影响

不显著。除了假设 H3a 和 H7b 外，其余假设均得到支持。 
 

Table 5. Results of hypothesis test  
表 5. 假设检验结果 

假设 假设内容 路径系数及其显著性 检验结果 

H1a 感知价格优势→满意度 0.400*** 支持 

H2a 感知娱乐→满意度 0.179** 支持 

H3a 熟悉性→满意度 ns 不支持 

H3b 熟悉性→信任 0.106* 支持 

H4a 感知服务质量→满意度 0.495*** 支持 

H4b 感知服务质量→信任 0.307*** 支持 

H5a 主观规范→信任 0.147** 支持 

H6a 满意度→信任 0.451*** 支持 

H6b 满意度→关系承诺 0.450*** 支持 

H6c 满意度→用户粘性 0.354*** 支持 

H7a 信任→关系承诺 0.455*** 支持 

H7b 信任→用户粘性 ns 不支持 

H8 关系承诺→用户粘性 0.424*** 支持 

注：***、**和*分别表示 0.001、0.01 和 0.05 的显著性水平；ns 表示路径关系不显著。 

 

 
注：***、**和*分别表示 0.001、0.01 和 0.05 的显著性水平；虚线表示路径关系

不显著 

Figure 2. The standard path of the structural model  
图 2. 结构模型的标准路径 
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5.3. 中介效应检验 

为了检验满意度、信任和关系承诺的中介作用，本文通过 AMOS24.0 软件，采用 Bootstrap 检验方

法进行中介效应检验，变量之间的直接、间接及总效应如表 6 所示。根据表 6 可知，感知服务质量对信

任不仅有直接影响，还可以通过满意度对信任产生间接的影响，满意度在感知服务质量对信任的影响中

起着部分中介作用。信任在满意度对关系承诺的影响中起着部分中介作用，关系承诺在满意度对用户粘

性的影响中也起着中介作用。本研究中，信任对用户粘性的直接影响不显著，而间接效应和总效应显著，

可以知道关系承诺在信任对用户粘性的影响中起着完全中介作用。 
 

Table 6. Direct effect, indirect effect and total effect of structural model 
表 6. 结构模型的直接效应、间接效应及总效应 

自变量 因变量 直接效应 间接效应 总效应 

感知服务质量 信任 0.307** 0.223** 0.53** 

满意度 关系承诺 0.45** 0.205*** 0.655** 

满意度 用户粘性 0.354** 0.351*** 0.705** 

信任 用户粘性 —— 0.193** 0.355** 

注：***和**分别表示 0.001、0.01 的显著性水平。 

6. 结论、启示及展望 

6.1. 研究结论 

本文在承诺信任理论的基础上，构建了假设模型，并通过SPSS23.0和AMOS24.0软件进行实证研究，

丰富了社区团购相关的文献。研究结果表明：1) 感知价格优势、感知娱乐、感知服务质量对用户满意度

有积极影响。其中感知价格优势和感知服务质量的影响最大。如果社区团购平台的产品价格低，消费者

在使用团购平台和团购微信群购物、取货的整个过程中感觉愉悦、放松和享受，平台的配送时效高，退

换货方便，团长的服务水平高，消费者会有较高的满意度。2) 熟悉性、感知服务质量和主观规范对用户

的信任有显著的积极影响，其中感知服务质量在与用户建立信任的过程中起着关键作用。用户与团长及

社区用户在线下社区及团购微信群的互动交流多，彼此之间互相熟悉，有利于建立用户对团长及团购平

台的信任。消费者感知到的团长及平台服务质量水平的高低也影响其对团购平台和团长的信任程度。此

外，社区团购是基于社区关系建立的区域化的新零售模式，在日常的互动与交流过程中，会受到主观规

范的影响，如果消费者觉得他们周围的居民、家人或朋友认为他们应该信任和使用某个社区团购平台，

他们更有可能信任和使用该团购平台。3) 满意度正向影响用户信任，信任又和满意度正向影响团购用户

对团长和社区团购平台的关系承诺，关系承诺和满意度对用户粘性有积极的正向影响。如果消费者对在

社区团购平台的购物经历感到满意，则会对团购平台及其团长产生信任，进而与团购平台形成关系承诺，

对该社区团购平台有较高的粘性。4) 满意度在感知服务质量对用户信任的影响中起着部分中介作用，信

任在满意度对关系承诺和用户粘性的影响中起着中介作用，关系承诺在满意度对用户粘性的影响中也起

着中介作用。 
熟悉性对满意度的影响不显著的原因可能是满意度本身是消费者对此次购买活动的评价，消费者更

看重团购商品的性价比水平和配送时效以及团长的服务质量等，而消费者与团长和团购群成员的熟悉性

更多地是影响用户对团长和平台的信任，对满意度是没有显著影响的。信任对用户粘性的影响不显著，

可能是因为关系承诺在其中起着完全中介作用。关系承诺的中介作用在前文中介效应检验中已经得到证

实。 
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6.2. 启示 

本研究也有一定的实践上的意义，研究结果表明，尽管社区团购市场竞争激烈，消费者的转换成本

低，但如果团购平台能够识别维持消费者持续使用的关键因素，采取针对性的优化措施，有效地管理顾

客满意度、关系承诺和信任的形成，消费者对特定社区团购平台的粘性就会增强。具体来说，本研究认

为社区团购平台可以从以下几个方面进行改进和完善。 
1) 提供物美价廉的商品。研究结果表明，消费者的感知价格优势显著影响其对团购平台的满意度，

所以团购平台要监控和管理消费者对价格优势的感知。可以通过监控竞争对手的价格，并尽最大努力为

消费者提供相对优惠的价格，从而赢得相对于其它渠道购买的价格优势。此外，企业在追求低价的同时，

要保证产品的质量。消费者在关注产品价格的同时，也很看重产品的品质。平台应构建从采购到提货的

全流程质量控制标准体系，保证生鲜类产品的新鲜度、完好性等，保证彩妆个护以及小家电等产品的正

品性。另外，平台可以采取提供产品质量保证凭证，完善商品介绍信息等措施，来提高其产品可信度。 
2) 加强对团购社区和线上团购社群的运营管理。研究结果表明感知娱乐和熟悉性分别显著影响用户

满意度和信任。团购平台除了优化团购小程序和 APP 的设计，如配置个性化的文案和图画、开发一些类

似于美团优选上的“天天赚鸡蛋”、“天天领水果”等板块增强团购的趣味性外，还可以针对节假日策

划一些线上线下的营销活动，这样不仅可以营造别具特色的氛围，提高社区团购的娱乐性，还可以让消

费者之间、消费者与团长互相认识、了解，拉进彼此间的距离，进而增强社区团购的互动性和熟悉性。

社区和微信社群的运营除了由团长主导，还应分配企业的员工辅助团长负责社区和微信群的运营管理。 
3) 提高平台和团长的服务水平。研究结果表明消费者对平台和团长服务质量的感知会显著地影响用

户的满意度和信任。因此，社区团购平台要注重优化配送网络，提高配送时效，延长平台最晚接单时间，

提早配送到团长处，提高消费者感知平台的物流服务质量。此外，平台要尽可能选拔正直善良、时间充

裕、服务意识强、在社区有一定影响力的居民担任团长，并加强对团长的培训和管理，增强团长的服务

意识，提高团长服务水平和社群运营能力。团长回复消息的及时性、顾客上门取货的便利性以及售后问

题的快速有效处理、个性化的服务都能提高消费者的满意度，增强消费者对团长的平台的信任。 
4) 加大宣传力度。研究结果表明主观规范这种依从性的社会因素显著影响用户对团长和团购平台的

信任。社区团购属于一种社交电子商务，参照群体在用户的购买行为中起着较大的作用。消费者会倾向

于信任并使用那些他们的家人、朋友和同学信任的团购平台。因此，社区团购平台可以加大宣传力度，

吸引一批创新性强的用户参与到团购活动中来，使他们成为种子用户，进而通过口碑传播和新用户邀请

奖励鼓励他们传播该团购平台的价值，以吸引更多的消费者信任并参与到社区团购中来。此外，平台企

业可以在团购页面定期呈现参加团购的人数和附近区域下单人数，通过规范性影响来激发消费者的购买

意愿。 

6.3. 研究不足及展望 

首先，由于关于社区团购的研究还十分匮乏，所以本研究提取的几个影响因素主要参考以往学者关

于团购、网购以及持续使用意愿等相关的研究，未来研究应该针对社区团购的独特性深挖影响用户粘性

的其它因素；其次，本研究在问卷发放上主要通过微信好友和几个社区团购微信群收集，调查对象主要

是年轻群体，以后可以尽可能扩大样本范围，提高研究结论的普适性。 
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