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摘  要 

基于个体与环境的双重视角，实证检验了支持性社区氛围、顾客创新性对顾客参与品牌共创的影响，并

探讨了它们对品牌忠诚的影响及作用机理。通过对505位小米社区会员的问卷调查，研究发现：(1) 支持

性社区氛围和顾客创新性均正向影响顾客参与品牌共创，并且顾客创新性部分中介了支持性社区氛围对

顾客参与品牌共创的影响；(2) 支持性社区氛围和顾客参与品牌共创对品牌忠诚具有显著正向影响，而

顾客创新性对品牌忠诚的负向影响并不显著；(3) 支持性社区氛围不仅直接正向影响品牌忠诚，还通过

顾客创新性和顾客参与品牌共创的中介作用间接影响品牌忠诚，其中介作用主要有两条路径，一是支持

性社区氛围通过顾客参与品牌共创的中介作用影响品牌忠诚，二是支持性社区氛围通过顾客创新性和顾

客参与品牌共创的链式中介作用影响品牌忠诚。 
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Abstract 
Drawing upon the dual perspectives of individual traits and environmental factors, this study em-
pirically examines the effects of supportive community climate and customer innovativeness on 
customer engagement in brand co-creation, and further investigates their impacts on brand loyalty 
and the underlying mechanisms. Based on a survey of 505 Xiaomi community members, the findings 
reveal that: (1) both supportive community climate and customer innovativeness positively influ-
ence customer engagement in brand co-creation, with customer innovativeness partially mediating 
the relationship between supportive community climate and customer engagement in brand co-
creation; (2) supportive community climate and customer engagement in brand co-creation exert 
significant positive effects on brand loyalty, whereas the effect of customer innovativeness on brand 
loyalty is not significant; (3) supportive community climate not only directly enhances brand loyalty, 
but also indirectly influences it through the mediating roles of customer innovativeness and cus-
tomer engagement in brand co-creation. Specifically, two primary mediating pathways are identi-
fied: first, a direct mediation path where supportive community climate affects brand loyalty 
through customer engagement in brand co-creation; and second, a sequential mediation path where 
supportive community climate influences brand loyalty through the chain of customer innovative-
ness and customer engagement in brand co-creation. 
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1. 引言 

21 世纪的顾客不再是品牌的被动接受者，而开始成为品牌的引领者、创造者和经营者。他们越来越

多地参与到产品品牌的开发、建设和传播中来，甚至成为某些环节积极的主导者[1]。随着互联网的发展

和社会化媒体的兴起，在线品牌社区成为顾客参与品牌共创的重要平台[2]。通过在线品牌社区，顾客全

流程地参与到品牌的创建中来，他们不仅参与品牌设计、开发和测评等生产领域的品牌共创，还积极主

导着品牌消费、宣传和推广等消费领域的品牌共创。国内小米科技公司 2011 年创建了小米在线品牌社区，

通过在社区建立起一整套和顾客互动的机制，让顾客参与产品开发、系统改进和品牌传播，实现了品牌

的快速成长。目前，大量知名品牌如戴尔、苹果、海尔、联想、华为等等也先后创建了在线品牌社区，投

入到这场与顾客共创品牌的大潮中来。可以说，与顾客共创品牌已成为企业品牌管理的新导向。然而，

围绕品牌共创的理论研究却远远跟不上实践的发展。虽然学术界对顾客在品牌创建中的作用早有共识，

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是建立在服务主导

逻辑和价值共创理论的基础之上[3]。在这一核心概念被提出后，国外学者围绕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一系列的探讨[4] [5]，但相关研究基本上以理论探讨或案例分析为

主。而在国内，绝大多数以共同创造为主题的研究都围绕顾客参与生产或消费领域的价值共创展开，对

顾客参与品牌共创的前因后效及其作用机理还缺乏系统研究和实证探讨。随着顾客在在线品牌社区参与

品牌共创逐渐成为品牌管理的新趋势，从理论上明确顾客参与品牌共创的动因、绩效及其作用机理，以

Open Access

https://doi.org/10.12677/ssem.2026.152042
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


朱丽叶，邱爱梅 
 

 

DOI: 10.12677/ssem.2026.152042 393 服务科学和管理 
 

为企业的品牌管理实践提供更切实的指导，已经成为一项重要而迫切的研究课题。 
社会心理学的观点认为一方面创造性活动始于个体，个体的内在特质必然是这些行为的动力来源，

另一方面，创造性行为必须在社会环境中展开，环境因素对创造性的刺激和驱动作用非常重要。本文对

文献的梳理发现，顾客创新性是顾客内在的、持久的个性特质[6]，它反映为个体对新事物、新体验的探

索和追求欲望[7]。在在线品牌社区，顾客对新产品和新体验的追求是顾客参与品牌开发、设计和传播的

重要内驱动力。此外，大量组织行为学领域的研究表明，支持性组织氛围是激发员工创造力和促进员工

创新行为的重要外在环境因素[8] [9]。在在线品牌社区，社区氛围是影响顾客参与品牌共创的重要外在环

境因素，支持性社区氛围可能激发顾客创新性并促进顾客参与品牌共创。基于此，本文在文献研究的基

础上，从个体内在驱动因素和外在环境激励因素两个方面出发，实证检验顾客创新性和支持性社区氛围

对顾客参与品牌共创的影响及其影响机制。最后，品牌忠诚是反映品牌绩效的重要指标。以往研究表明，

在线品牌社区顾客与品牌的互动促进了顾客的品牌忠诚[10] [11]。本文以品牌忠诚为结果变量，进一步探

讨在线品牌社区支持性社区氛围和顾客创新性如何通过顾客参与品牌共创的中介作用影响品牌忠诚。 

2. 理论基础与研究假设 

2.1. 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，但品牌共创作为核心概念被提出、并被视为一种

新的品牌化范式则是建立在服务主导逻辑和价值共创理论基础之上[3]。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。

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[12]。Merz 和 Vargo [3]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 [5]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它利益相关者如供应商、公众、政

府管理者和公司员工。本研究中，我们探讨在线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，在线品牌社区成为顾客参与品牌共创的重要平台，顾客通过在线品牌社区参与品

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，而企业通过在线品牌社区与顾

客沟通和互动，收集顾客关于品牌的意见与建议，引导顾客参与品牌体验活动，建立和维护顾客与品牌

的关系。基于此，本研究将在线品牌社区顾客参与品牌共创界定为在线品牌社区顾客与企业之间以及顾

客与其它顾客之间基于品牌意义与价值创造的互动，既包含品牌设计、开发和测评等生产领域的品牌共

创，又包含品牌消费、宣传和推广等消费领域的品牌共创。 

2.2. 支持性社区氛围与顾客参与品牌共创 

近年来，一些学者将组织氛围的理念导入在线品牌社区的研究，提出了在线品牌社区氛围这一概念，

并将在线品牌社区氛围划分为支持性社区氛围和控制性社区氛围[13]。他们认为当社区管理者鼓励成员

地位平等，发展友好关系，言论自由，自由交流信息时，成员会感知到支持性社区氛围[14]。本文结合在

线品牌社区的特点，将支持性社区氛围定义为：社区成员感知的来自社区其它成员的支持、帮助与信任
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所形成的社区特质。Tajvidi 等[15]证实消费者-消费者互动和消费者-销售者互动，积极影响社会支持，进

而增强消费者共同创造品牌价值的意愿。Yang 等[16]研究发现在线品牌社区幽默气氛通过积极情绪正向

影响顾客价值共创行为。赵建彬、景奉杰[14]对国产手机的在线品牌社区的研究发现，在线品牌社区的支

持性氛围对顾客创新行为有显著的积极影响。本文认为，顾客在在线品牌社区参与品牌共创也是一种创

新行为。在生产领域，他们提出关于品牌的创新构想，并付诸实践，与企业共同进行品牌的设计与开发；

在消费领域，他们提出品牌的创新使用方法、追寻和分享创新品牌体验。良好的社区氛围会让顾客感知

到来自其它成员的帮助、支持与信任，这会进一步激发他们创新的积极性，促使他们更积极地投入到品

牌的共创活动中。基于上述分析，本文提出以下假设： 
H1：在线品牌社区支持性社区氛围正向影响顾客参与品牌共创。 

2.3. 顾客创新性与顾客参与品牌共创 

顾客创新性又称为消费者创新性，指消费者自身固有的追求和采用新事物(新观念、新产品、新品牌)
的倾向[17]，它是消费者内在的、持久的个性特质[6]，反映了个体的内在创新个性、认知方式和行为倾向

[18]。因本文的研究对象——在线品牌社区成员均是品牌的现有或潜在顾客，本文采用顾客创新性这一提

法。Pearson [19]指出，新奇倾向是人们搜寻新事物的内生动力，是个体天生的特性。而新奇倾向反映在

顾客创新性上体现为 3 种消费行为：喜欢收集新产品的相关信息；购买新产品；搜索新产品的全部使用

要领，掌握新产品的各类用法。黄劲松[20]则认为，新奇偏好不但表现为对新产品的兴趣，还会对新产品

的相关信息、内部构造乃至制作过程充满兴趣。刘石兰[18]在探究顾客创新性的结构维度的基础上，实证

检验发现消费者的整体创新性与创新性行为存在正向关系。作为一种潜在的个性特质，顾客创新性是个

体对新的不同体验的渴望，这种渴望能够在人的内心深层驱动其去追寻新的不同刺激。最适宜刺激水平

(Optimum Stimulation Level, OSL)理论认为，每个人都有一个特定的、相对稳定的、自我感觉舒服的刺激

点，这个点就是个体的最适宜刺激水平。当环境提供的刺激水平低于个体的最适宜刺激水平时，个体就

会通过新奇、独特和复杂化的体验探索行为来提高刺激水平。冯旭等[21]实证检验了顾客创新性对顾客个

人创新行为的影响，该研究将顾客个人创新行为分为创新构想的产生、创新构想的研究和创新构想的拥

护与应用 3 个阶段，并证实顾客创新性对创新构想的产生和创新构想的研究具有直接正向影响。在线品

牌社区，形式丰富多样的品牌共创活动有助于平衡顾客的最适宜刺激水平，高创新性顾客在追求最适宜

刺激水平的过程中，会较其它顾客更积极投入到品牌共创的活动中，如提出品牌创新构想，参与品牌的

开发与设计、搜索与分享品牌信息等。由此，本文提出以下假设： 
H2：顾客创新性正向影响顾客参与品牌共创。 

2.4. 支持性社区氛围、顾客创新性与顾客参与品牌共创 

目前很少研究探讨外在情境因素包括氛围对顾客创新性的影响，但较多研究讨论了组织氛围对员工

创造力的影响。此外，研究证实创造力为顾客创新性提供能力保障，是顾客创新性的源头[22]，因此本文

从组织氛围对员工创造力的影响来推断社区氛围对顾客创新性的影响。现有研究证实组织支持氛围对激

发员工创造力具有重要作用。Amabile [23]指出，对创造力的鼓励(包括组织和领导的鼓励以及团队的支持)
能激发员工产生新观点，加强内在动机。Zhou [9]发现当一个团队里的其他同事具有帮助性和支持性时，

团队成员间形成信任关系，个体就会发挥出更高水平的创造力。国内学者王端旭、洪雁[24]等的研究也证

实支持性组织氛围与员工创造力存在显著正相关关系。顾客创新性本质上体现为刺激需要、求新心理、

独立决策和与众不同四个方面[7]。在在线品牌社区，来自社区其它成员的支持、帮助与信任所形成的支

持性社区氛围有助于促进成员之间的知识交流和知识共享，降低感知风险[25]，为顾客追求和采用新事物
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(新观念、新产品或新品牌)提供知识和能力保障[22]，从而促进顾客的刺激需要和求新心理，激发和提升

顾客创新性。由此，我们推断： 
H3：支持性社区氛围正向影响顾客创新性。 
综合以上分析，一方面支持性社区氛围正向影响顾客创新性，而另一方面顾客创新性促进顾客参与

品牌共创。社会心理学关于环境影响论的观点认为，环境通过激发个体的内在特质(或促进其内在动机)而
影响其创造性行为。赵建彬、景奉杰[13]证实支持性社区氛围通过增强顾客参与动机促进其创新行为。因

此，本研究认为支持性社区氛围可能通过增强顾客创新性而促进顾客参与品牌共创。故提出以下假设： 
H4：支持性社区氛围通过顾客创新性的中介作用正向影响顾客参与品牌共创。 

2.5. 顾客参与品牌共创与品牌忠诚 

在线品牌社区顾客参与度越高，就越能感受到品牌社区的特征，进而排斥其他品牌，产生积极的品牌

推荐意识，最终形成持续的品牌忠诚[26]。Grissemann 和 Stokburger-Sauer [11]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公司的满意度和忠诚度。朱丽叶等[27]证实，在线品

牌社区顾客参与自发的品牌共创显著提升顾客的品牌忠诚。王新新、万文海[10]对消费领域顾客参与共同创

造进行了研究，证实顾客能够与企业共同创造价值，并且顾客主导的共创价值与其品牌忠诚正相关。在线

品牌社区顾客参与品牌共创，能加深顾客对品牌的了解和认知，提升顾客的品牌体验，并且顾客间基于品

牌的交流和互动进一步宣传了品牌，产生了口碑效应，最终促进顾客的品牌忠诚。基于此，我们推断： 
H5：顾客参与品牌共创正向影响顾客品牌忠诚。 

2.6. 支持性社区氛围与品牌忠诚 

以往对零售业营业氛围的研究发现，氛围能诱导顾客产生积极情绪、影响顾客对产品的感知从而产

生对商店的接近行为。Kotler [28]指出某些情形下营业氛围对购买决策的影响超过产品本身。Baker 等[29]
发现氛围因素比其他营销策略对购买意愿有更大的影响。Eroglu [30]对在线商店的实证研究表明，氛围质

量通过产生愉悦情感对购买者的满意度产生正面影响。在支持性社区氛围下，顾客更容易感受到互动带

来的愉悦感和满足感，从而提升顾客满意和品牌忠诚。基于此，本文提出如下假设： 
H6：支持性社区氛围正向影响顾客品牌忠诚。 

2.7. 顾客创新性与品牌忠诚 

顾客创新性程度越高，越倾向于追求新事物，寻求消费新事物所带来的差异感，因此创新程度高的

顾客可能会由于好奇心，对其他的新产品或者没有购买过的竞争产品产生较高的兴趣和购买欲，从而尝

试购买或转向其它品牌。以往研究发现，高创新性顾客会比低创新性顾客更有可能采用新产品。Goldsmith
等[31]对服装和电子产品行业的研究证实，顾客创新性和新产品采用行为之间存在较强的正相关关系。

Uhl 等[32]的研究指出，相对于高创新性的顾客，低创新性的顾客往往是创新采用的滞后者，但具有更高

的品牌忠诚度。蒋廉雄等[17]对食品、饮料和日化产品的实验研究发现，具有较高创新性的顾客，会有较

高水平的品牌间购买行为(品牌转换)，具有较低创新性的顾客，会有较高水平的品牌内购买行为(品牌忠

诚)。综合上述分析，高创新性顾客的品牌忠诚度较低，发生品牌转换的可能性更高，而低创新性的顾客

可能具有更高的品牌忠诚度。由此，我们推断： 
H7：顾客创新性负向影响顾客品牌忠诚。 

2.8. 顾客参与品牌共创的中介作用 

我们在前文中分析推断，支持性社区氛围能激发顾客参与创造的积极性，促使他们更积极地投入到
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品牌的共创活动中，而顾客参与度越高，对品牌的了解和认知就越深，就越能获得丰富的品牌体验并感

受到品牌的价值，从而排斥其他品牌以及产生积极的品牌推荐意识，最终形成持续的品牌忠诚度。此外，

张燚等[33]基于对小米社区的扎根研究发现，团队理念、责任意识和信任文化影响顾客在社区内参与品牌

价值共创，进而影响顾客品牌忠诚。因此我们推断支持性社区氛围能促进顾客参与品牌共创，并通过顾

客参与品牌共创来提升顾客品牌忠诚，即顾客参与品牌共创可能在支持性社区氛围与顾客品牌忠诚中起

到桥梁作用。由此，提出以下假设： 
H8：支持性社区氛围通过顾客参与品牌共创的中介作用正向影响顾客品牌忠诚。 
同样地，前文分析推断，顾客创新性可能在支持性社区氛围与顾客参与品牌共创的关系中起到中介

作用，而上文分析又认为，支持性社区氛围还通过顾客参与品牌共创的中介作用正向影响顾客品牌忠诚，

因此在支持性社区氛围对顾客品牌忠诚的影响中，还可能存在顾客创新性与顾客参与品牌共创的双重中

介效应。由此，提出以下假设： 
H9：支持性社区氛围通过顾客创新性与顾客参与品牌共创的双重中介作用影响顾客品牌忠诚。 
综上所述，本文的研究模型如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 

3. 实证研究 

3.1. 数据来源 

本研究选择网上调研平台“问卷星”(http://www.wjx.cn/)，通过购买其收费样本服务来收集问卷，调

查对象为小米社区的注册会员。经过一个余月的时间，网络上回收来自全国各地的问卷 883 份，删除作

答时间过短(低于 240 秒)以及回答前后不一致、答案无效的问卷 378 份，最终获得有效问卷 505 份，问卷

的有效率为 57.2%，样本的结构描述见表 1。 
 

Table 1. Structure description of valid sample 
表 1. 有效样本结构描述 

 类别 样本量 百分比(%) 

性别 
男 256 50.7 

女 249 49.3 

年龄 

18 岁及以下 0 0.0 

19~24 岁 59 11.7 

25~30 岁 237 46.9 
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续表 

 
31~40 岁 177 35.0 

41 岁及以上 32 6.3 

学历 

高中(或中专)及以下 12 2.4 

大专 85 16.8 

本科 347 68.7 

硕士研究生 57 11.3 

博士及以上 4 0.8 

个人月收入(税后) 

3000 元以下 43 8.5 

3001~4000 元 104 20.6 

4001~6000 元 130 25.7 

6001~8000 元 112 22.2 

8001~10000 元 74 14.7 

10001 元以上 42 8.3 

加入社区年限 

6 个月以下 50 9.9 

6 个月~1 年以内 133 26.3 

1 年~2 年以内 220 43.6 

2 年~3 年以内 85 16.8 

3 年及以上 17 3.4 

3.2. 变量测量 

本研究测量了 4 个核心变量(顾客创新性、支持性社区氛围、顾客参与品牌共创、品牌忠诚)，每个变

量的测项均来自或改编自现有研究。为确保量表的适用性和有效性，量表中的所有测项都经过 3 位营销

领域的专家审核，并在对十余位小米社区成员访谈的基础上进行了修正，形成问卷初稿。之后通过问卷

星平台对问卷进行了小样本的前测，对表述不够清晰的测项进一步修改，形成最终问卷。其中，顾客创

新性用“我喜欢采用新方法去做一件事情”等 4 个测项测量[31]；支持性社区氛围用“在小米社区，成员

对小米的活动都会积极响应”等 3 个测项测量[34]；顾客参与品牌共创用“我经常参与小米发起的活动”

等 6 个测项测量[11]；品牌忠诚用“我会向我的朋友推荐小米手机”等 3 个测项测量[35]；所有变量都采

用七点李克特量表进行测量，其中，7 表示完全同意，1 表示完全不同意。另外，文献研究表明，顾客创

新性与顾客的年龄、性别、收入以及社会地位等因素有关，社区参与时间长的顾客有更高的品牌忠诚。

因此，本文将性别、年龄、学历、收入和加入社区年限作为控制变量以控制它们的影响。 

3.3. 信度与效度检验 

本研究采用 Cronbach’s α 值和组合信度(CR)作为量表信度的评价指标，如表 2 所示，本研究所有变

量的 Cronbach’s α值都在 0.8 以上，均高于推荐值 0.700，说明每个变量的内部一致性都很高。另外，所

有变量的组合信度(CR)在 0.805~0.950 间，高于推荐值 0.700，说明所有变量的组合信度都很高。效度检

验从内容效度和结构效度两个方面衡量。本研究的变量测量都是基于已有研究，并且围绕研究问题和研

究背景，经过专家讨论、小规模访谈和小样本测试后进行了修正和完善，因此具有较好的内容效度。至

于结构效度，它包括了收敛效度和区分效度。本研究采用验证性因子分析来检验收敛效度。测量模型拟
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合指数分别为，χ2/df = 2.239，RMSEA = 0.050，CFI = 0.980，NFI = 0.964，IFI = 0.980，GFI = 0.946，
AGFI=0.925，说明各变量具有高的收敛效度。此外，所有测项的因子载荷均大于 0.5，说明这些测项适合

测量相应的变量。区分效度通过平均方差萃取值(AVE)检验，所有变量的 AVE 值均大于 0.5 的推荐值。

并且，所有 AVE 值的平方根均大于相应变量间的相关系数，说明各变量之间具有较好的区分效度(见表

3)。综上所述，本研究的数据具有良好的信度和效度，适合做进一步的检验分析。 
 

Table 2. Reliability and convergence validity tests 
表 2. 信度和收敛效度检验 

潜变量 观测变量 因子载荷 CR AVE 

顾客创新性 
Cronbach α = 

0.832 

GCX1 我喜欢采用新方法去做一件事情 0.742 

0.835 0.559 
GCX2 在我的朋友圈里，我是首先使用新技术的人 0.780 

GCX3 我会对购买新发布的产品很感兴趣 0.708 

GCX4 我会比其他人更早知道新产品的名字 0.759 

支持性 
社区氛围 

Cronbach α = 
0.805 

SFW1 在小米社区，成员对小米的活动都会积极响应 0.782 

0.805 0.579 SFW2 在小米社区，成员乐意互相帮助 0.739 

SFW3 小米社区的成员之间存在信任感 0.762 

顾客参与 
品牌共创 

Cronbach α = 
0.950 

CGC1 我经常参与小米发起的活动 0.884 

0.950 0.761 

CGC2 我花了很多时间参与小米的活动 0.869 

CGC3 我付出了很多努力参与小米的活动 0.909 

CGC4 我经常向小米提出意见和建议，以改进它的产品或服务 0.829 

CGC5 我经常分享小米产品的使用经验 0.857 

CGC6 我经常分享参与小米活动的体验 0.884 

品牌忠诚 
Cronbach α = 

0.883 

PZC1 我会向我的朋友推荐小米手机 0.775 

0.885 0.721 PZC2 如果换手机，我仍然会买小米手机 0.863 

PZC3 购买手机时，“小米手机”是我的首选 0.904 

 
Table 3. Discrimination validity test 
表 3. 区分效度检验 

潜变量 1 2 3 4 均值 标准差 

1. 顾客创新性 0.748    5.472 0.924 

2. 支持性社区氛围 0.573** 0.761   5.444 0.964 

3. 顾客参与品牌共创 0.685** 0.689** 0.872  4.941 1.397 

4. 品牌忠诚 0.504** 0.650** 0.651** 0.849 5.583 1.152 

注：对角线上的加粗的数据为潜变量的 AVE 值平方根；**为 p < 0.01，***为 p < 0.001，以下同。 

3.4. 主效应检验 

为了检验支持性社区氛围、顾客创新性、顾客参与品牌共创和品牌忠诚四个变量之间的关系，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 = 1.828，
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RMSEA = 0.040，CFI = 0.987，NFI = 0.971，IFI = 0.987，GFI = 0.958，AGFI = 0.940，均在临界标准以

内，表明本研究构建的理论模型合理，适合用于进一步的路径分析。 
潜变量之间结构关系的标准化路径系数的估计值、t 值和假设检验结果见表 4。由表 4 可知，支持性

社区氛围对顾客参与品牌共创有显著正向影响(β = 0.492, t = 8.598, p < 0.001)，顾客创新性也正向影响顾

客参与品牌共创(β = 0.431, t = 7.771, p < 0.001)，H1 和 H2 均得到数据支持。此外，支持性社区氛围对顾

客创新性正向影响显著(β = 0.697, t = 11.967, p < 0.001)，H3 通过检验。数据结果还表明，顾客参与品牌

共创对品牌忠诚有显著的正向影响(β = 0.320, t = 3.908, p < 0.001)，支持性社区氛围也直接正向影响品牌

忠诚(β = 0.548, t = 6.584, p < 0.001)，H5、H6 得到数据支持。但顾客创新性对品牌忠诚影响不够显著(β = 
−0.053, t = −0.764, p > 0.1)，H7 未能通过检验。 

 
Table 4. Inspection results of structural model 
表 4. 结构模型检验结果 

假设路径 标准化系数 T 值 结论 

H1：支持性社区氛围→顾客参与品牌共创 0.492 8.598*** 支持 

H2：顾客创新性→顾客参与品牌共创 0.431 7.771*** 支持 

H3：支持性社区氛围→顾客创新性 0.697 11.967*** 支持 

H5：顾客参与品牌共创→品牌忠诚 0.320 3.908*** 支持 

H6：支持性社区氛围→品牌忠诚 0.548 6.584*** 支持 

H7：顾客创新性→品牌忠诚 −0.053 −0.764 不支持 

3.5. 中介效应检验 

本研究采用 Zhao 等[36]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。中介效应检验分两次进行。首先对 H4 进行检验，即检验顾客创新性在支持性社区氛围与顾客参与

品牌共创的关系间的中介效应。以顾客参与品牌共创作为因变量，支持性社区氛围为自变量，顾客创新

性为中介变量，性别、年龄、学历、收入和加入社区年限作为控制变量，Bootstrap 样本量为 5000，Bootstrap
取样方法选择偏差校正的非参数百分位法，设置 95%的置信区间。检验结果表明(表 5)，顾客创新性的中

介效应显著，中介效应值 β的估计区间为(0.245, 0.419)，不包含 0，控制中介变量后，支持性社区氛围对

顾客参与品牌共创的直接影响显著，直接效应值 β的估计区间为(0.509, 0.703)，不包含 0。说明顾客创新

性部分中介支持性社区氛围对顾客参与品牌共创的影响，H4 通过检验。接着，对 H8 和 H9 进行检验。

以支持性社区氛围为自变量，品牌忠诚为因变量，顾客创新性和顾客参与品牌共创为中介变量，性别、

年龄、学历、收入和加入社区年限为控制变量，Bootstrap 样本量为 5000，Bootstrap 取样方法选择偏差校

正的非参数百分位法，设置 95%的置信区间。检验结果表明(表 6)，支持性社区氛围对品牌忠诚有直接正

向影响，直接效应值 β的估计区间为(0.306, 0.515)，不包含 0，同时支持性社区氛围通过顾客创新性和顾

客参与品牌共创对品牌忠诚产生的总体中介效应显著，中介效应值 β值的估计区间为(0.213, 0.425)，不包

含 0。分路径来看，路径 1 显示，中介效应值 β值的估计区间为(−0.039, 0.123)，包含 0，支持性社区氛围

并不能通过顾客创新性的中介作用影响品牌忠诚，这与本文预期相符，因为虽然支持性社区氛围正向影

响顾客创新性，但本研究前面证实顾客创新性对品牌忠诚的影响并不显著；路径 2 显示，支持性社区氛

围通过顾客参与品牌共创的中介作用影响品牌忠诚，中介效应值 β值的估计区间为(0.104, 0.272)，不包含

0，H8 得到支持；路径 3 的结果显示，支持性社区氛围通过顾客创新性和顾客参与品牌共创的链式中介
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作用影响品牌忠诚，中介效应值 β值的估计区间为(0.090, 0.223)，不包含 0，H9 通过检验。 
 

Table 5. Bootstrap analysis of mediating effect test 1 
表 5. 中介效应检验的 Bootstrap 分析 1 

中介效应 效果 
95%置信区间 

下限 上限 

直接效应：支持性社区氛围→顾客参与品牌共创 0.606 0.509 0.703 

支持性社区氛围→顾客创新性→顾客参与品牌共创 0.323 0.245 0.419 

 
Table 6. Bootstrap analysis of mediating effect test 2 
表 6. 中介效应检验的 Bootstrap 分析 2 

中介效应 效果 
95%置信区间 

下限 上限 

直接效应：支持性社区氛围→品牌忠诚 0.411 0.306 0.515 

总体中介效应 0.324 0.213 0.425 

支持性社区氛围→顾客创新性→品牌忠诚 0.039 −0.039 0.123 

支持性社区氛围→顾客参与品牌共创→品牌忠诚 0.185 0.104 0.272 

支持性社区氛围→顾客创新性→顾客参与品牌共创→品牌忠诚 0.099 0.053 0.162 

4. 结论与启示 

本文基于小米社区 505 位注册会员的调查数据，从个体与环境的双重视角构建了在线品牌社区顾客

参与品牌共创的前因后效机理模型，实证检验了支持性社区氛围、顾客创新性对顾客参与品牌共创的影

响，并探讨了它们对品牌忠诚的影响及作用机理，得到以下研究结论。第一，在在线品牌社区，支持性

社区氛围和顾客创新性正向影响顾客参与品牌共创。另外，对内外因素协同效应的检验发现，支持性社

区氛围不仅直接正向影响顾客参与品牌共创，还通过顾客创新性的中介作用正向影响顾客参与品牌共创。

第二，支持性社区氛围正向影响顾客品牌忠诚，顾客参与品牌共创对品牌忠诚的正向影响也非常显著。

然而，与以往研究认为顾客创新性负向影响品牌忠诚不同，本文的研究结果显示，顾客创新性对品牌忠

诚的影响并不显著。这可能是因为小米品牌社区提供了形式多样的品牌共创活动，高创新性顾客对新事

物和新体验的追求在这些品牌共创的活动中得到了满足，从而降低了他们的品牌转换倾向，稳固了其品

牌忠诚。第三，支持性社区氛围不仅直接正向影响顾客的品牌忠诚，还通过顾客创新性和顾客参与品牌

共创的中介作用间接提升顾客品牌忠诚，其中介作用主要有两条路径，一是支持性社区氛围通过顾客参

与品牌共创的中介作用影响品牌忠诚，二是支持性社区氛围通过顾客创新性和顾客参与品牌共创的链式

中介作用影响品牌忠诚。 
本研究的理论贡献在于：① 围绕品牌共创的研究尚处于起步阶段，对于顾客参与品牌共创的影响

因素还不甚明确，特别是缺乏关于组织环境因素影响的实证研究，本研究将组织氛围对员工创新的影

响导入在线品牌社区的研究，探讨了支持性社区氛围对顾客创新性和顾客参与品牌共创的影响及作用

机制，不仅拓展了组织氛围的应用领域，还补充和完善了创新理论和品牌管理理论的研究成果。② 以

支持性社区氛围和顾客创新性为前因变量，综合检验个体和环境因素对在线品牌社区顾客参与品牌共

创的影响，并探讨了内外因素的协同作用，即外部环境因素对内在个体因素的激励和促进作用，弥补
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了现有对顾客参与共同创造前因研究的不足，丰富和发展了价值共创和品牌共创领域的理论研究。③ 

在价值共创领域，现有研究虽然探讨了顾客参与共同创造的前因或后效，但未从整体上构建顾客参与

共同创造的前因后效作用机理模型，本研究弥补了这一不足，并在一定程度上揭示了在线品牌社区顾

客品牌忠诚的产生机制。④ 现有研究表明，顾客创新性负向影响其品牌忠诚，如何促进高创新性顾客

的品牌忠诚具有重要的理论和现实意义，本研究对顾客创新性、顾客参与品牌共创及品牌忠诚三者的

关系及作用机制进行实证检验，丰富和发展相关的理论研究，为企业稳固和提升高创新性顾客的品牌

忠诚提供启示。 
本研究的结论对企业实践具有一定的启示。首先，良好的社区氛围有助于推动顾客创新和提升品牌

绩效，因此企业在运营和管理在线品牌社区时，应注意通过正确的引导营造一个成员之间互相帮助、互

相支持和充满信任、友爱的社区氛围。其次，本研究的结论为企业针对高创新性顾客的营销提供了启示。

一方面，高创新性顾客往往是企业的领先顾客，他们会率先采用企业推出的新产品和新品牌，也是其它

顾客跟随和模仿的对象。相对其它顾客，高创新性顾客参与共同创造的积极性更高，在品牌共创中有更

高的参与度，企业应充分利用高创新性顾客的示范效应和口碑效应开展品牌共创，如通过他们的示范效

应带动更多顾客参与品牌共创，利用他们的口碑效应在在线品牌社区和其它社交媒体平台开展广泛的品

牌宣传。另一方面，高创新性顾客因为具有较高的新奇倾向，对新事物有浓厚的兴趣，因而更容易发生

品牌转换，企业通过在线品牌社区这一互动平台来鼓励和促进这类顾客参与品牌共创，可以满足他们对

新事物、新体验的追求和新奇倾向，从而避免他们发生品牌转换，稳固品牌忠诚。 
本研究仍存在局限性和一些值得继续探索的问题。① 从研究对象上看，本研究以小米这一电子类产

品的在线品牌社区为对象，忽略了不同行业和不同类型品牌社区的差异性。② 从文献研究来看，顾客创

新性是一个多维度变量，支持性社区氛围对不同维度顾客创新性的影响是否存在差异？不同维度顾客创

新性又如何影响顾客参与品牌共创？其影响机制是什么？这些问题都还有待进一步的研究。③ 社区氛围

不但包含支持性社区氛围，也包含控制性社区氛围，但本研究未考虑控制性社区氛围的影响。控制性社

区氛围对顾客创新性及顾客参与品牌共创的影响如何？它与支持性社区氛围的协同作用及其作用机制是

什么？等等，这都是值得未来进一步研究的课题。 
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