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虚拟社区知识共享之于消费者购买意向的研究
①

常亚平 , 刘兴菊 , 阎　俊 , 张金隆
(华中科技大学管理学院 , 湖北 武汉 430074 )

摘要:随着互联网的普及 ,虚拟社区知识共享已经开始影响消费者的购买行为.本研究从共享

主体的视角出发 ,探索了虚拟社区知识共享对消费者购买意向的作用机制.研究表明:共享主

体可以通过信息发送者的专业能力 、信息接收者的专业能力 、信息接收者搜寻信息的主动性 、

关系强度和社区活跃度这五个纬度来表达.其中前三个纬度通过信任显著影响购买意向 ,后两

个纬度对购买意向的影响不显著.
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0　引　言

随着互联网的发展和普及 ,虚拟社区作为消

费者知识共享的一个新平台正在以 40%左右的

速度高速发展
[ 1]
.据 CNNIC在 2009年 1月发布

的第 23次中国互联网络发展状况统计报告显示:

我国有将近 1亿人在使用论坛 /BBS等虚拟社

区
[ 2]
.虚拟社区的知识共享已经开始成为中国消

费者交流信息和获取知识的重要手段.

消费者购买决策理论认为 ,消费者在意识到

自己有某种需要并确认需要解决这一问题后 ,就

会通过各种途径搜集信息 ,对信息进行评估 ,最后

做出购买决策
[ 3]
.传统营销理论已经证明消费者

之间的知识共享会影响其对产品和服务的

选择
[ 4-5]

.

在传统的知识共享环境中 ,消费者购买行为

的主要影响对象是亲朋好友 、同事同学等 ,其特征

是知识来源面窄 ,知识量少 ,信任度高.但是在虚

拟社区环境下 ,主要影响对象是 “网友 ”, 其特征

是知识来源面宽 ,知识量大 ,但是信任度低
[ 6]
.因

此 ,不能简单地用传统的知识共享理论来解释虚

拟社区环境下的知识共享与其结果变量之间的

关系
[ 7]
.

通过对传统文献的回顾发现 ,虚拟社区环境

下的知识共享活动可以从共享主体 、共享内容 、共

享方式 、共享程度 、共享环境五个维度影响消费者

认知
[ 8-11]

.而通过深入访谈证实共享主体这个维

度对信任的影响是最显著的.

鉴于此 ,本研究试图从共享主体的视角构建

虚拟社区环境下知识共享对消费者购买意向的作

用机制模型 ,详细揭示共享主体的各个纬度作用

于购买意愿的内在机理 ,为虚拟社区的促销活动

提供理论支持.

1　文献回顾和假设的提出

在知识共享领域 ,近年来学者们的研究可以

以 2005年为界分为两个阶段 ,在 1996-2005年

间 ,学者们主要从知识共享的经济性 、共享对象 、

共享主体和共享手段四个方面展开研究.如彭俊
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松提出了基于知识共享和重用的分布式 IDSS开

发平台的模型 ,并加以研究和实现
[ 12]
。在这期间

的研究中 ,共享主体多是作为背景知识进行描述 ,

而不作为研究主题
[ 13]
;在 2006-2009年间 ,学者

们主要从知识共享的前因 、机制和结果等方面展

开研究.如徐小龙基于社会交换理论构建了虚拟

社区中的知识共享机制模型
[ 14]
.在这期间的研究

中 ,结果变量主要是组织创新 、绩效 、企业文

化等
[ 15]
.

总的来说 ,这些研究思辨的比较多.从实证的

角度来看 ,概念的测量还停留在一阶纬度上 ,还甚

少深入到共享主体这样的二阶纬度 ,结果变量的

研究也没有发现涉及到消费变量的报告.

为了发现共享主体各个纬度对购买意愿的作

用机制.在充分的文献阅读 、32人次深入访谈和

专家咨询的基础上 ,对虚拟社区环境下的共享主

体 、信任和购买意向这三个概念的测量 ,以及他们

之间的作用机制进行了讨论 ,并据此提出了研究

假设.

1.1　虚拟社区的知识共享主体

虚拟社区是由有共同兴趣及需要的人组成的

网络共同体 ,其成员可能散布于世界各地.Gupta

＆Kim从管理学角度将虚拟社区定义为 “素不相

识而有相似目的的人以网络空间互动沟通为主要

手段建立关系 、分享知识 、享受乐趣或进行经济交

易而形成的群体”
[ 16]
.

知识共享是指不同的知识主体自愿相互传递

和分享知识的过程.虚拟社区环境下的知识共享

可以定义为:虚拟社区的各个成员之间以社区为

媒介互相传递和交流知识的行为
[ 14]
.

共享主体是知识提供者和知识接收者的集

合 ,共享客体是知识
[ 13, 14, 17]

.所以研究把虚拟社

区知识共享主体界定为:在虚拟社区中自愿相互

传递和分享知识的知识提供者和接收者.

在知识共享的研究领域 ,共享主体的纬度和

测量还没有发现明确的文献支持.在参考传播学

中关于口碑传播研究的基础上提出了信息发送者

专业能力 、关系强度 、信息接收者专业能力 、感知

风险和信任倾向等纬度
[ 8, 18-21]

.后来 ,通过 32人

次的深入访谈和 2次焦点座谈会 ,把虚拟社区共

享主体的测量纬度初步确定为信息发送者的专业

能力 、关系强度 、社区活跃度 、信息接收者的专业

能力和搜寻信息的主动性五个维度.

1.1.1　信息发送者的专业能力

专业能力是在一定程度上信息源被感受到有

给他人提供正确信息的能力
[ 22]
.研究对信息发送

者专业能力的定义是 ,虚拟社区中信息发送者被

信息接收者所感知到的能提供正确信息的能力 ,

这种能力可能是其掌握的专业知识 ,也可能是接

受过专业训练或有购买经历等.但不一定是信息

发送者的实际能力 ,它是建立在知识共享双方的

相对认知上的 ,是信息接收者对信息发送者的主

观判断.

1.1.2　关系强度

人们之间的关系实质上是把他们联系在一起

的一种影响力 ,表现为关系强度结构
[ 19]
.而关系

强度是信息接收者所感受到与信息发送者之间的

关系紧密程度
[ 8]
.

虚拟社区中的关系强度一般产生于知识共享

主体在交流的过程中互相分享彼此的偏好 、体验

和生活方式
[ 19]
.当共享主体之间非常了解彼此时

被认为具有很强的关系强度 ,而双方仅仅认识或

者根本不认识时则被认为关系强度很弱.

1.1.3　社区活跃度

社区活跃度是指信息发送者在虚拟社区中活

跃程度.通过文献回顾 ,发现还没有这一维度的相

关研究 ,但是在深入访谈和对虚拟社区(网易女

人论坛 、篱笆论坛 、武汉生活消费社区)的长期观

察中我们了解到活跃度是虚拟社区成员的一个重

要特征.虚拟社区成员的活跃度一般通过发帖数

量 、回帖数量 、在线时间等表现出来.

1.1.4　信息接收者的专业能力

信息接收者的专业能力是指针对某一商品领

域 ,信息接收者对于该商品领域所拥有的知识 、经

验 、技术等专业能力的自我主观认定
[ 19]
.对于任

何一品牌产品 ,消费者在对其产生购买意向前都

会或多或少地掌握一些产品信息 ,这些信息可能

来源于以往的购买经历也可能来源于他人的口碑

传播或者自身文化知识对该产品的了解.信息接

收者的这种专业能力也是其自身的一种主观

认定.

1.1.5　搜寻信息的主动性

搜寻信息是虚拟社区知识共享主体之间沟通

交流的前提和基础.Gilly认为搜寻信息的主动性
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是指接收者在需要时对于在该网站寻求信息的积

极性和可能程度
[ 18]
.在访谈中发现虚拟社区中信

息的搜寻者主要是信息接收者 ,社区成员很少会

主动发帖介绍产品信息 ,虽然信息发送者会跟帖

回答问题 ,但这一过程仍然是接收者主动提问发

送者被动回答的过程.因此 ,在研究中 ,采纳 Gilly

关于搜寻信息的主动性的定义.

1.2　购买意向

意向是个人在积极意义上努力到一定程度去

实施特定行为的有意识的计划
[ 23]
.购买意向是意

向中的一种 ,它是指个人对于做出努力购买某个

品牌的有意识的计划
[ 24]
.

对于购买意向的测量 ,有多种方式.Song用

购买的可能性 /购买的几率 /购买意愿 /考虑购买

的可能性四个指标来测量购买意向
[ 25]
.Spears＆

Singh通过可能不购买 /可能购买 、一定不会购买 /

一定会购买 、购买兴趣很低 /购买兴趣很高等八个

指标来测量消费者的购买意向
[ 24]
.

1.3　信任

学者们从不同的角度对信任进行了定义.

McAllister把信任定义为 ,一个人相信且愿意以他

人的说法 、行动和决定为基础而采取行动的程

度
[ 26]
.Gefen则认为信任是根据以前的互动个人

对他人将采取的行动持正面的期望 ,且对此人觉

得有信心 ,值得信赖
[ 27]
.研究借鉴了 McAllister关

于信任的定义 ,并根据虚拟社区知识共享的特征 ,

把信任定义为:虚拟社区中信息接收者愿意以信

息发送者所提供的信息为基础而采取行动的

程度.

信任是一种多维度的概念.有的学者把信任

分为两个维度:认知信任和情感信任
[ 26]
;还有学

者把其划分为三个维度 ,比如 Walter把信任分为

善意 、能力和诚实三个维度
[ 28]
.

1.4　虚拟社区的知识共享主体和信任的关系

因为知识是一种不具有损耗性的资产 ,所以

虚拟社区中的知识共享无法用传统的组织经济理

论解释 ,社会交换理论则为其提供了理论基础.社

会交换理论认为 ,通过社会交换会建立起人们之

间的信任感和责任心 ,而人们的知识交换行为因

为没有合约来规定 ,彼此间的信任更是一个关键

因素
[ 29, 30]

.所以 ,虚拟社区知识共享主体在知识

共享的过程中建立的信任感非常重要 ,但是信任

程度的高低会受到主体特征的影响.

1.4.1　信息发送者专业能力与信任的关系

因为具有较高专业能力的信息发送者往往可

以用关键信息和专业术语表述产品知识 ,使消费

者获得有用易懂的信息 ,所以消费者会以对信息

发送者的能力的感知来形成信任.学者们研究发

现 ,口碑信息搜索者会倾向询问对标的商品拥有

较高的专业程度者
[ 18]
.Smith的研究证实同龄人

的专业能力会正向影响到消费者的信任
[ 19]
.因

此 ,本研究提出以下假设

H1　虚拟社区信息发送者的专业能力越强 ,

信息接收者对发送者所提供信息的信任程度

越高.

1.4.2　关系强度和信任的关系

关系强度代表了知识共享主体间的关系紧密

和熟悉程度.关系强度高者更愿意毫不保留地表

达其感受意见 ,并且从亲朋好友等高关系强度者

获得的信息被认为更加值得信赖
[ 19, 24]

.Gilly的研

究表明 ,人们更有可能和那些与他们共同背景 、爱

好和品味的人交往并信任他们
[ 18]
.Smith的研究

也表明在网络环境中 ,在消费者对信息发送者不

熟悉的情况下 ,当二者具有相同特征时更容易形

成信任
[ 31]
.因此 ,本研究提出以下假设

H2　虚拟社区信息接收者和发送者的关系

强度越强 ,信息接收者对发送者所提供信息的信

任程度越高.

1.4.3　社区活跃度和信任的关系

通过深入访谈了解到 ,在虚拟社区中 ,具有较

高活跃度的社区成员会给其他成员留下比较深刻

的印象 ,其提供的信息更容易得到其他人的关注.

消费者在虚拟社区知识共享时 ,也更容易对具有

较深印象的活跃成员提供的信息产生信任.因此 ,

本研究提出以下假设

H3　虚拟社区中信息发送者的活跃度越高 ,

信息接收者对发送者所提供信息的信任程度

越高.

1.4.4　信息接收者的专业能力和信任的关系

专业水平是信息接收者的一个重要特征.消

费者对于先前已留下印象的品牌受到推荐信息的

影响较小 ,反之对那些事先没有接触过 、没有形成

观念的品牌的态度更容易受到推荐信息的影

响
[ 32]
.通过访谈还了解到专业能力较低的消费者
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会对自己的判断决策甚至已经掌握的信息都缺乏

信心 ,更容易相信虚拟社区中的各种信息.Smith

的研究表明信息接收者的已有的知识和经验会影

响到其购买决策过程
[ 31]
.因此 ,本研究提出以下

假设

H4　虚拟社区信息接收者的专业能力越强 ,

信息接收者对发送者提供的信息的信任程度

越低.

1.4.5　搜寻信息的主动性和信任的关系

消费者的信息搜寻是一种有目的的行为 ,

与其主动搜寻信息相联系的是选择性的传递信

息 ,这使信息接收者更容易受虚拟社区共享信

息的影响
[ 20]
.和主动接受的知识比被动接受的

知识更容易给人留下深刻印象的道理一样 ,通

过主动搜寻得到的信息比被动获得的信息更容

易使消费者产生信任感.Bansal＆ Voyer的研究

也证实信息接收者搜寻信息的主动性对消费者

的服务购买意向有正向的影响
[ 19]
.因此 ,本研究

提出以下假设

H5　虚拟社区信息接收者搜寻信息的主动

性越强 ,信息接收者对发送者提供的信息的信任

程度越高.

1.5　信任和购买意向的关系

因为虚拟社区中的知识共享缺少人际间的直

接接触 ,所以消费者会对信息发送者缺乏信赖 ,继

而使推荐效果大打折扣.消费者只有对信息发送

者提供的信息产生信任之后 ,才会把其作为决策

的依据.许多研究发现信任是决定人们购买意向

的主要因素.McKnight对网站的初始信任研究证

实信任产生的行为意图之一就是会在网络商店上

购买产品 /服务
[ 33]
.Schlosser的研究证实信任和

消费者购买意向之间存在正向关系
[ 34]
.因此 ,本

研究提出以下假设

H6　虚拟社区中信息接收者对信息发送者

所提供信息的信任程度越高 ,信息接收者对于某

个品牌的购买意向越强.

1.6　研究模型

根据上面的分析 ,以信息发送者的专业能力 、关

系强度、社区活跃度 、信息接收者的专业能力和搜寻

信息的主动性为自变量 ,以信任为中间变量 ,以购买

意向为结果变量 ,提出以下研究假设模型(图 1)

图 1　理论模型

Fig.1Thetheoreticalmodel

2　研究设计

2.1　变量的测量

2.1.1　自变量的测量

由于前人在知识共享方面的定量研究还没有

深入到共享主体这样的二阶构面 ,所以没有成熟

的量表可供借鉴.本研究的量表假设主要是在参

考其他领域相关量表的基础上 ,结合深入访谈的

结论提出来的.

信息发送者专业能力:对该变量的测量 ,借鉴

了 Netemeyer＆ Bearden对两种行为意向模型进

行比较研究时测量 “专业性 ”的量表
[ 35]
,并把消

费者认为不容易把握的能力和训练两个测项去

掉 ,结合深入访谈的结论 ,重新加以改进 ,构建了

基于知识 、经验和内行三个测项的测量量表.

关系强度 ,该变量的测量是在 Frenzen＆ Da-

vis、 Gilly的量表基础上构建的.Frenzen＆ Davis

的量表是在研究嵌入式市场的购买行为时用来测

量买卖双方 “关系强度 ”的量表
[ 36]
;Gilly的量表

是在研究人际信息搜寻时用来测量口碑双方 “感

知趋同性 ”的量表
[ 18]
.由于这二个量表与我们测

量的概念有相似之处 ,所以 ,在以上二个量表的基

础上 ,开展了 5人次的深入访谈 ,根据被访谈者所

描述的虚拟社区成员间的主要关系形式 ,最后 ,提

出了包括相似度 、熟悉度和支持度三个测项的测

量量表.

社区活跃度 ,该变量的测量主要是通过深入

访谈 ,并借鉴虚拟社区中活跃度的计算方式 ,提出

的.具体包括在线时间 、发帖频率 、回帖频率三个

测项.

信息接收者专业能力 ,该变量的测量参考了
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Brucks研究产品知识类别对信息搜寻行为影响时

测量 “主观知识 ”的量表
[ 37]
,该量表包含评价个

人的产品知识和产品熟悉度两个测项.为了便于

被调查者进行个人评价 ,本研究将这两个测项进

行细化 ,提出的测项包括对该品牌产品的质量 、功

能 、价格和品牌的了解熟悉程度.之所以在这个量

表的基础上进行修改来构建信息接受者专业能力

的测量量表 ,主要是考虑到测量的方便性.在严格

意义上讲 , “专业能力”和 “专业知识”这二个概念

之间是有差别 ,但又高度相关的.在前期访谈的

32位消费者中 ,有 27位都认为他们在虚拟社区

中常常是通过 “专业知识 ”来判断 “专业能力 ”的.

搜寻信息的主动性 , 该变量的测量参考了

Bansal＆Voyer研究口碑对服务购买决策影响时

测量 “口碑搜寻主动性 ”的量表.该量表包括用详

细询问和主动搜寻信息的数目两个测项
[ 19]
.详细

询问在虚拟社区当中是很困难的 ,而记住主动搜

寻到的信息数目对受访者来说也有一定难度.所

以 ,根据深入访谈结果 ,采用该量表中关于 “主动

搜寻 ”的测项 ,但是不局限于搜寻信息的 “数目” ,

并增加 “主动选择虚拟社区”、“主动请求帮助 ”两

个测项.最后 ,提出了到虚拟社区查看信息 、主动

寻求帮助和主动搜寻信息三个测项.

2.1.2　中间变量的测量

本研究对中间变量信任的测量借鉴了 Lee的

信息可靠性的测量量表
[ 38]
.信息可靠性反映了信

息接收者对所得信息的信任程度.具体的测项包

括对于提供的信息的准确程度 、真实程度 、可信赖

程度等.

2.1.3　结果变量的测量

本研究对于结果变量的测量借鉴了 Spears

＆Singh的量表
[ 24]
,但是考虑到消费者的已有知

识和从网上其他渠道获得知识的影响 ,对量表进

行了适应性修改。

2.2　情景设计

研究的数据采集采用被试者情景回忆的方

式进行:在问卷的开始部分就要求被试者回忆

一次在虚拟社区针对某产品 ,或者某类产品的

知识共享情景.如果回忆不起来 ,或者人生中就

没有这样的经历的话 ,问卷到此结束.如果有这

样的经历 ,并且可以回忆出来的话 ,就可以开始

填写问卷.

2.3　抽样方法和样本构成

研究先对一些比较有影响力的虚拟社区的成

员进行了深入访谈 ,然后对 32名经常通过虚拟社

区获得产品信息的消费者进行了预调研 ,并根据

其提供的建议对问卷进行了修改.在此基础上 ,进

行大规模的问卷调查.问卷调查的数据主要来自

三个方面 ,第一 ,在网易女人论坛 、篱笆论坛 、武汉

生活消费社区通过奖励 QQ币的方式收回 224份

问卷;第二 ,在 MBA学员和同学同事之间滚雪球

收回 196份问卷;第三 ,在华中科技大学的白云黄

鹤论坛 、北京理工大学的连理枝论坛 、上海交通大

学的饮水思源论坛上发布问卷 ,请有兴趣的同学

填写 ,收回 152份问卷.本次正式问卷调查共收回

问卷 572份 ,有效问卷 418份.

研究的样本结构除年龄结构有些出入外 ,基

本符合 CNNIC第 23次中国互联网统计报告中介

绍的中国人网民结构.年龄结构的出入主要是因

为研究对象是具有一定购买能力的消费者 ,所以

调查对象多为 16岁及以上的人群.样本结构的具

体内容如表 1.
表 1　样本结构

Table1Samplestructure

变量 类别 频数 百分比(%)

性别
男 216 51.7

女 202 48.3

年龄

18岁以下 78 18.7

18— 29岁 186 44.5

30— 39岁 92 22.0

40— 49岁 43 10.3

50岁以上 19 4.5

教育程度

初中及以下 53 12.7

高中 /中专 118 28.2

大专 105 25.1

本科及以上 142 34.0

职业
学生 164 39.2

其他 254 60.8

3　研究结果

3.1　概念模型的验证

为了检验共享主体的维度 , 研究首先使用

LISREL8.7软件 ,对共享主体的 15个变量实施二
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阶验证性因子分析.分析结果显示 ,从模型整体上

看 ,各潜在变量的 GFI、AGFI均大于或接近国内

外各相关研究所建议的 0.90的标准 , RMSEA小

于 0.08 ,表明验证性因子分析模型与数据的总体

拟合程度良好.从一阶因子对二阶因子共享主体

的标准化负荷上看 ,都超过或接近 0.70的理想

值 ,且从 T值上看均通过显著性检验 ,因此研究

确定的共享主体的 5个一阶因子可以作为共享主

体的 “观测变量 ”.

然后 ,在检验结构方程模型之前 ,对概念模型

中的 7个潜变量进行了验证性因子分析 ,分析结

果表明 , χ
2
/df为 1.896,小于严格标准值 3;RM-

SEA值为 0.066, 也小于 0.08的标准值;除了

GFI、AGFI的值略低于 0.90外 ,其它拟合指标都

超过了 0.90的标准 ,总体看来 ,验证性因子分析

模型与数据的拟合程度良好.具体结果见表 2.

表 2　概念模型验证性因子分析结果

Table2Theresultofconfirmatoryfactoranalysisofconceptualmodel

潜变量 测量变量 负荷量 T值 误差 建构信度 CR AVE

信息发送者

专业能力

X1

X2

X3

0.80

0.76

0.77

12.73

11.98

12.20

0.36

0.42

0.40

0.821 0.605

关系强度

X4

X5

X6

0.74

0.66

0.70

10.17

9.08

9.66

0.46

0.57

0.51

0.741 0.489

社区活跃度

X7

X8

X9

0.61

0.94

0.85

9.35

16.86

14.45

0.63

0.11

0.28

0.850 0.660

信息接收者

专业能力

X10

X11

X12

0.68

0.76

0.84

10.36

11.88

13.49

0.53

0.42

0.29

0.807 0.585

搜寻信息

的主动性

X13

X14

X15

0.88

0.59

0.80

13.58

7.10

13.00

0.32

0.76

0.36

0.782 0.550

信任

X16

X17

X18

0.82

0.85

0.86

13.78

14.62

14.72

0.33

0.28

0.27

0.879 0.708

购买意向

X19

X20

X21

X22

X23

X24

0.67

0.75

0.74

0.75

0.81

0.75

10.56

12.17

12.05

12.29

13.78

12.22

0.55

0.44

0.45

0.44

0.34

0.44

0.883 0.557

拟合

指标

χ2(df)

437.94(231)

χ2(df)

1.896

GFI

0.851

AGFI

0.806

NFI

0.947

NNFI

0.973

CFI

0.977

IFI

0.977

RMSEA

0.066

AVE=
∑(因子负荷量 2)

∑(因子负荷量 2)+∑ 各测量变量的误差
　　CR=

(∑因子负荷量)2

(∑ 因子负荷量)2 +∑ 各测量变量的误差
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3.2　信度和效度检验

3.2.1　信度检验

研究采用用 Cronbach' sAlpha系数作为检验

标准用来观察问卷中各个测项的内部一致性.经

计算 , 所有指标的 Cronbach系数都在 0.736 ～

0.880之间 ,超过了 0.70的标准 ,说明本次研究

量表具有较好的内部一致性.

在前面的验证性因子分析中探讨了潜变量的

建构信度 ,由表 5可知 ,问卷中各变量的建构信度

都在 0.741 ～ 0.883之间 ,高于 0.70的建议值 ,表

明本研究具有较高的建构信度.

3.2.2　效度检验

本研究的变量测量量表是借鉴前人的研究

成果根据中国的语言表达方式和实际情况加以

整理和修改制定出来的 ,同时也经过了深入访

谈 、头脑风暴 、专家咨询等方式 ,并且在问卷制

成后经过试填写和修正 ,因此其内容效度是可

以保证的.

对于量表的收敛效度 ,本研究用验证性因

子分析中指标的标准化负荷和平均方差提取量

(AVE)加以检验.由表 5可知 ,本研究各指标在

相应潜变量上的标准化因子负荷指数都接近或

超过了 0.70的要求 ,而且在 P<0.001的条件

下都具有较强的统计显著性;各潜变量的 AVE

也都接近或超出了 0.50的可接受水平.所以 ,

研究模型中的 7个变量都具有较高的收敛

效度.

在区别效度方面 ,各潜变量的 AVE值均大于

它与其他变量之间相关系数的平方 ,表示各变量

存在区别效度.

3.3　关系模型的验证

本研究利用 Lisrel8.7软件 ,采用结构方程模

型分析方法对前面提出的假设模型予以验证.模

型的路径图如图 2所示

拟合

指标

χ2

472.70

df

236

χ2 /df

2.003

GFI

0.841

NFI

0.940

NNFI

0.966

CFI

0.971

IFI

0.971

RMSEA

0.069

图 2　结构方程模型分析结果

Fig.2Theresultofstructuralequationmodelanalysis

　　首先 , 在模型的拟合程度方面 , 从图 2可

知:模型的 χ
2
/df为 2.003, 符合≤3要求;除

了 GFI略低于 0.9的标准外 , 其他拟合指标都

满足≥0.9的标准;RMSEA为 0.069, 满足≤

0.08的标准.由此可知 , 所有指标都基本处在

可接受的范围内 , 研究的假设模型与数据拟合

情况良好.

然后 ,在研究了假设的验证方面 ,由表 3可

知:信息发送者的专业能力 、信息接收者的专业能

力和搜寻信息的主动性对信任有正向影响 ,即假

设 1、5得到验证 ,假设 4不成立;关系强度和社区

活跃度对信任没有显著影响 ,即假设 2、3不成立;

信任对购买意向有正向影响 ,即假设 6得到验证.

虚拟社区信息发送者专业能力对购买意向的总效

应为 0.168(0.24＊0.70),信息接收者专业能力

对购买意向的总效应为 0.133(0.19＊0.70),搜

寻信息的主动性对购买意向的总效应为 0.308

(0.44＊0.70).
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表 3　假设检验结果

Table3Testingresultsofhypothesis

假设 路径 路径系数 T值 验证结果

假设 1 信息发送者专业能力 ※ 信任 0.24 2.65 验证

假设 2 关系强度 ※信任 0.06 0.80 未验证

假设 3 社区活跃度 ※信任 -0.02 -0.24 未验证

假设 4 信息发送者专业能力 ※ 信任 0.19 2.18 未验证

假设 5 搜寻信息的主动性 ※ 信任 0.44 3.74 验证

假设 6 信任 ※购买意向 0.70 7.79 验证

4　结束语

研究根据社会交换理论和消费者购买决策理

论 ,首次以实证的方式从共享主体的角度探讨了

虚拟社区知识共享对消费者购买意向的影响机

理 ,研究结果证实了假设.对于研究的结论 ,分析

如下.

(1)虚拟社区知识共享主体可以通过信息发

送者的专业能力 、信息接收者的专业能力 、信息接

收者搜寻信息的主动性 、关系强度和社区活跃度

这五个纬度来表达.这五个维度从知识提供者和

接收者两个方面全面概括了虚拟社区知识共享主

体的特征 ,研究还提出了共享主体的测量量表 ,为

以后的相关研究提供了理论依据和测量标准.

(2)虚拟社区信息发送者专业能力通过信任

正向影响消费者购买意向 ,是仅次于搜寻信息的

主动性的第二大影响因素.其原因是由于网络的

虚拟性 ,消费者不会轻易相信每个人提供的信息 ,

专业的信息发送者可以提供比较有用和关键的信

息 ,容易给消费者带来信任感 ,而不专业的信息发

送者提供的信息则容易让消费者对其真实性和准

确性产生怀疑.这一关系的验证为企业的虚拟社

区促销提供了契机.企业可以让促销员在虚拟社

区内提供售后服务 ,在用专业知识为消费者解决

问题的同时获得消费者的信任 ,最终促进产品的

宣传.同时 ,企业应该鼓励忠诚客户在虚拟社区中

向他人推荐自己的产品 ,因为忠诚客户相比其他

客户对本品牌产品有比较高的专业能力 ,所提供

的信息容易获得信息接收者的信任.

(3)虚拟社区信息接收者的专业能力通过信

任正向影响消费者购买意向.这一结论和之前的

假设不一致 ,但是和 Voyer
[ 39]
和王遵智

[ 40]
的研究

结论是基本一致的.在共享主体的五个特征中 ,信

息接收者的专业能力是第三大影响因素.原因是

本次调查对象文化水平较高 ,这一群体相对其他

群体对各种产品知识都有一定程度的了解 ,而且

他们的很多知识都是从网络上得来 ,对网络有较

大的依赖性 ,对虚拟社区提供的产品信息本身就

有比较高的信任度.这启示企业在虚拟社区进行

营销工作时 ,应该把专业能力较强的消费者作为

主要的营销对象 ,同时做好各高校 BBS内的营销

工作.

(4)虚拟社区信息接收者搜寻信息的主动性

通过信任正向影响消费者购买意向 ,是最主要的

影响因素.这是因为消费者之所以主动到虚拟社

区中搜寻信息是因为本身就对虚拟社区提供的信

息抱有一定的希望和信心 ,所以更容易对获得的

信息产生信任感.这启示企业可以在知名虚拟社

区中举办各种促销活动 ,鼓励网下顾客主动到虚

拟社区参与活动 ,使顾客在参与活动的过程中获

得产品信息 ,从而增强其购买意向.

(5)虚拟社区信息发送者和接收者的关系强

度以及信息发送者的社区活跃度对信任并没有显

著影响 ,这和之前的假设存在不一致.是由于虚拟

社区和网下环境的差异 ,消费者在虚拟社区中知

识共享时更理智和客观些 ,即使是平时和信息发

送者关系强度较强 ,在面临需要帮助自己作出购

买决策的情况下 ,消费者会更理智的关注其专业

能力而非与其的关系.同样 ,虚拟社区中比较活跃

的社区成员并一定会提供有价值的信息.

综上所述 ,企业应该重视虚拟社区中的品牌
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营销 ,树立良好的品牌形象 ,使消费者通过虚拟社

区知识共享对产品有一个全面正确的了解 ,提高

消费者对产品信息的信任感 ,从而增强消费者的

购买意向.
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Researchonknowledgesharinginvirtualcommunitiesonconsumerpurchase

intention

CHANGYa-ping, LIUXing-ju, YANJun, ZHANGJin-long
SchoolofManagement, HuazhongUniversityofScienceandTechnology, Wuhan430074, China

Abstract:Withthepopularizationofinternet, knowledgesharinginvirtualcommunitieshasalreadystartedto

affectconsumers' purchasebehavior.Basedonthesubjectofknowledgesharing, thestudyexplorestheinflu-

encingmechanismofknowledgesharinginvirtualcommunitiesonconsumerpurchaseintention.Thestudyin-

dicatesthat:thesubjectofsharingcanbedescribedbyfivedimensions:thesender' sexpertise, thereceiver'

sexpertise, theproactivityoftheinformationsearcher, tiestrengthandcommunityactivity.Amongthemthe

firstthreedimensionshavesignificantinfluenceonthepurchaseintentionbytrust, andthelattertwodimen-

sionshaven' tsignificantinfluence.

Keywords:virtualcommunity;knowledgesharing;subjectofsharing;trust;purchaseintention
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