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价值感知对虚拟社区成员参与期望的影响

———一项关于明星“粉丝网”的研究
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内容提要:本文在梳理相关理论文献的基础上，构建价值感知、社会影响因素和参与期望的关

系模型，并进行实证研究。实证结果表明，针对“粉丝”这一特定虚拟社区成员，其参与虚拟社区的

价值感知因素中的目的性价值对社会影响因素，即群体规范和社会认同，产生正向的影响作用; 而

其他价值感知，包括自我发现、维持人际联系、社会强化和娱乐价值并未对群体规范和社会认同产

生显著的影响作用。群体规范对社会认同产生正向的影响作用; 群体规范并未对参与期望产生显

著的影响作用; 社会认同对参与期望产生正向的影响作用。最后，根据实证理论结果，对实践的管

理活动提出指导性建议。
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一、引言

当“超级女声”、“快乐男声”等娱乐节目充斥电

视屏幕之时，随之涌现出一大批“粉丝”团体。这些

“粉丝”们采取各种自发行动，在网络上建立“粉丝

网”为自己偶像做宣传，帮助偶像树立良好的形象，

分享偶像的喜怒哀乐。“粉丝”团体不是一个实实

在在的组织，但是，这帮人又确确实实走在了一起，

完成了单独个人所不可能完成的“组织目标”。到

底是什么机制促使虚拟社区成员愿意无偿为此类临

时组织服务，是什么因素支持“粉丝”为自己偶像做

无偿工作，仅仅是一种喜欢偶像的心理感觉还是有其

他方面的价值感知呢? 本文试图从组织管理角度出

发，探讨“粉丝”们作为虚拟社区成员如何从价值感

知角度产生对参与虚拟社区活动期望的影响。
虚拟社区是指网站利用社会化软件为个人用

户提供一个公开或半公开的空间，使其能够添加个

人信息、资料、好友的链接，在互联网上显示其社交

网络，是该用户维持和发展人际关系的平台 ( 付丽

丽等，2009) 。对于虚拟社区的研究，学者们探讨了

是什么因素吸引虚拟社区成员加入这种社区，社区

成员使用什么和如何影响后来参与者的知识、观点

和行为。这些研究蕴含着一个共同的主题是理解

在虚拟社区中对其成员产生影响的社会因素的属

性和角色问题。
Bagozzi ＆ Dholakia( 2002) 的研究率先从营销学

视角证实两个社会影响变量( 即群体规范和社会认

同) 影响虚拟社区成员的参与。研究认为，参与虚

拟社区行为是“有意图的社会行为”; Dholakia 等

( 2004) 在 Bagozzi ＆ Dholakia ( 2002 ) 的研究模型基

础上，加入价值感知作为社会影响变量的前置变

量，重新建构“虚拟社区参与行为的社会影响”模型;

Dholakia 等( 2004) 的研究表明，价值感知对社会影响

因素，即群体规范和社会认同有部分影响作用。
本文在 Dholakia 等( 2004) 模型的基础上，从组

织管理视角出发，重构理论研究模型，研究“粉丝

网”成员参与虚拟社区活动的价值感知、社会影响

因素和参与期望之间的关系。本研究与以往研究
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不同在于，以往大部分研究侧重于研究消费者，从

市场营销角度对与消费者参与虚拟社区行为进行

分析。本研究着重研究“粉丝团”的成员，即虚拟社

区成员，从组织管理的角度出发，对虚拟社区成员

参与虚拟社区活动的动机进行研究。本研究的目

的不仅为娱乐公司的管理者通过网络宣传明星提

供理论指导，也为今后学术研究者对此课题进行更

深入研究提供借鉴。

二、理论背景与假设提出

1、个人参与虚拟社区活动的价值感知

为了研究虚拟社区成员( 即“粉丝网”成员) 参

与社区活动的价值感知，可以借鉴已经建立完善的

“使用和满足模式”( Flanagin ＆ Metzger，2001; Mc-
Quail，1987) ，该研究表明，个人经常采用目标导向

的方式寻找需要使用的媒体以完成一些核心目标。
在“使用和满足模式”的基础上，本研究利用 Dhola-
kia 等( 2004) 总结的个人参与虚拟社区活动的五种

类型的价值感知: ( 1 ) 目的性价值; ( 2 ) 自我发现。
这两个价值均是个体的自我评价，也就是它们主要

关注的是虚拟社区成员本身; ( 3 ) 社会强化; ( 4 ) 维

持人际联系。社会强化和维持人际联系这两个价

值都是强调参与者的社会利益，是群体评价，也就

是这些价值是自我与其他成员之间互动时获得的

( Dholakia 等，2004) ; ( 5) 娱乐价值。这源自于虚拟

社区成员与其他成员一起活动和交流时获得的娱

乐和休闲。研究表明，参与者通过探索虚构身份、
遭遇和解决虚拟挑战等方式获得娱乐价值( McKen-
na ＆ Bargh，1999) 。

2、虚拟社区中成员参与的社会影响因素

认同和内在化是社会影响的两个关键因素，它

们对虚拟社区参与活动的影响作用得到社会学研

究的支持。Etzioni( 1996 ) 认为，对于一个社会群体

成为一个社区有两个因素是必须的: 一是社区要求

其成员与其他社区成员共享的一系列价值、观念和

惯例的理解和承诺，也就是内在化; 二是社区需要

一个在群体中的个人能够形成充满相互影响和价

值关系的网络，互相之间相互支持，超越成员参与

社区活动的眼前功利性的目的，也就是社会认同。
社会认同属于心理层面，涉及到认知、情感和

价值三个方面的因素( Bergami ＆ Bagozzi，2000; El-
lemers 等，1999 ) 。Turner ( 1985 ) 认为，人们会自动

地将事物分门别类，在将他人分类时会自动地区分

内群体和外群体。人们进行分类时会将自我也纳

入内群体这一类别，把符合内群体的特征赋予自

我，这就是一个自我定型的过程。在认知意义上，

社会认同在归类过程的作用是显著的，因为个人形

成了成为虚拟社区成员的自我意识，包括与其他成

员相似的因素和与其他成员不同的因素 ( Turner，
1985; Ashforth ＆ Mael，1989) 。在情感意义上，社会

认同暗示成员对群体的一种情感联系，研究者归纳

为依恋或情感承诺 ( Bagozzi ＆ Dholakia，2002; Elle-
mers 等，1999) 。情感方面的社会认同培育了忠诚

和在群体环境下的公民行为 ( Bergami ＆ Bagozzi，
2000; Meyer 等，2002) ，这有助于解释“粉丝”对某一

明星保持忠诚的意愿且愿意无偿和自愿为其偶像

提供宣传服务。最后，因为个人认同的定义影响个

人的自我价值( Blanton ＆ Christie，2003) ，社会认同

也需要价值成分。评价性社会认同是作为个人群

体或集体的自我尊重被测量的，是基于属于社区的

自我价值的估量。在本研究中，借鉴 Dholakia 等

( 2004) 的研究模型，把认知性、情感性和评价性因

素作为社会认同构念的二阶因素。
一个人有意识地选择并认同一个虚拟社区，来

源于其对成为该社区一员能够获得利益的理解。
与这种观点类似，社会认同理论假定人们对社会群

体的认同首先也是最主要来源于他们的功利性目

的———群体被认同的程度依据其实现成员重要需

求的程度( Hogg ＆ Abrams，1988) 。基于以上讨论，

我们提出以下假设:

H1: 越高水平的价值感知会导致其对虚拟社区

越强的社会认同。
H1a: 成员参与虚拟社区的目的性价值越强，其

对虚拟社区的社会认同就越强。
H1b: 成员参与虚拟社区的自我发现需求越强，

其对虚拟社区的社会认同就越强。
H1c: 成员参与虚拟社区的维持人际关系需求

越强，其对虚拟社区的社会认同就越强。
H1d: 成员参与虚拟社区的社会强化需求越强，

其对虚拟社区的社会认同就越强。
H1e: 成员参与虚拟社区的娱乐价值越强，其对

虚拟社区的社会认同就越强。
内在化是指决策的采纳是在自己的价值与其

他人的价值相一致的情形下产生的。这些价值包
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括一系列目的、信念和态度，甚至更为抽象的宗旨。
对于虚拟社区成员而言，内在化主要是通过群体规

范得以实现，指对与其他成员共享、已达成共识的

理想化目标的采纳，把这些目标视为成员自己的目

标。当社区成员有意识地接受群体规范，并认为群

体规范与其价值感知相一致时，群体规范方能获得

影响力( Postmes 等，2000 ) 。就参与虚拟社区活动

的人们而言，对于参与活动寻得多少利益的理解应

该是群体规范形成的前置变量( Dholakia 等，2004) 。
基于以上讨论，我们提出以下假设:

H2: 在虚拟社区中高水平的价值感知会导致高

的群体规范。
H2a: 成员参与虚拟社区的目的性价值越强，会

产生越高的虚拟社区群体规范。
H2b: 成员参与虚拟社区的自我发现需求越强，

会产生越高的虚拟社区群体规范。
H2c: 成员参与虚拟社区的维持人际关系需求

越强，会产生越高的虚拟社区群体规范。
H2d: 成员参与虚拟社区的社会强化需求越强，

会产生越高的虚拟社区群体规范。
H2e: 成员参与虚拟社区的娱乐价值越强，会产

生越高的虚拟社区群体规范。
群体规范首先为社区成员提供关于社区的共

同目的是什么和成员间如何互动等知识，同时，对

群体规范的理解和接受使得成员把自己视为完全

属于虚拟社区的一员。因此，一旦成员认识和接受

虚拟社区的规范，他 ( 她) 将更加认同该虚拟社区。
Hogg ＆ Abrams( 1988 ) 认为，社区成员由于对共同

目的的追求所产生的成员间的相互合作和依存关

系，导致了清晰的群体规范，群体规范反过来使得

成员更认同该社区。同样，在虚拟社区情境下，Alon
等( 2004) 在他们社区生命周期的模型中假定有帮

助的行为和对相互目的的理解先于社区认同感的

建立和传播。基于以上讨论，我们提出以下假设:

H3: 在虚拟社区中越强的群体规范导致越强的

社会认同。
假设 H3 暗示价值感知可以直接影响社会认同

或通过对群体规范的影响来影响社会认同。这个

假设有助于研究在虚拟社区中群体规范如何提高

个人参与社区活动的期望。一方面，清晰严格的群

体规范表明社区成员能够且容易就何时参与、如何

参与在线社会活动等细节问题达成共识; 另一方

面，有关集体协商的研究表明，群体规范有助于群

体成员间合作动机导向的形成( Weingart，Bennett ＆
Brett，1993) 。群体规范提高了参与者为了能够参

与群体活动而在日程安排、偏好和承担的义务方面

与其他成员相互适应的意愿。同样，虚拟社区的群

体规范也能够在群体成员间形成参与活动的共识

和相互间适应，使得群体成员更有参与虚拟社区活

动的期望。基于以上讨论，我们提出以下假设:

H4: 在虚拟社区中越强大的群体规范越容易产

生参与虚拟社区活动的期望。
认同感为虚拟社区成员提供心理依据，以期用

于与其他成员维持一种积极自我定义的关系，他们

被激励从事一些用于维持这种关系的行为( Hogg ＆
Abrams，1988) 。在群体活动中维持这种关系的一

个重要方面就是积极参与在线社会活动。在这个

方面，社会认同产生和促使群体导向的行为。同

样，Ellemers ＆ Colleagues( 1999) 对已形成的群体进

行实证研究，发现社会认同感影响组织间偏袒的行

为; Bergami ＆ Bagozzi( 2000) 研究发现，社会认同感

会导致企业员工因社会认同感而实施组织公民行为

进而产生绩效。基于以上讨论，我们提出以下假设:

H5: 在虚拟社区中越强烈的社会认同产生越强

烈的参与期望。

三、研究设计及结果分析

1、问卷编制

本研究采用问卷调查方式收集原始数据，问卷

采用了在相同领域中使用的成熟量表，并结合研究

对象———“粉丝”的实际情况进行修改。问卷中所

设置的问题采用李克特 5 分制量表或 7 分制量表，

1 ～ 7( 或 1 ～ 5) 分分别表示程度最低到程度最高，或

非常不同意到非常同意。表 1 是各变量的测量指

标及问题来源。

表 1 调查问卷测量指标及问题来源

变 量 指标来源

价值感知 ( 目的性价值、自我

发现、人际关系、社会强化和

娱乐价值)
Flanagin ＆ Metzger( 2001)

群体规范 Bagozzi ＆ Dholakia( 2002)

社会认同 ( 认知性、情感性和

评价性)
Bagozzi ＆ Dholakia( 2002)

参与期望 Bagozzi ＆ Dholakia( 2002)
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2、数据收集

我们选择厦门部分高校的大学生作为问卷调

查的发放对象。在近两周的调查期中，我们共发放

了 500 份问卷，回收了 198 份问卷，有效问卷为 168
份。其中男性占 42. 3%，女性占 57. 7%。

3、信度和效度分析

本文利用 SPSS18. 0 软件进行信度检验，变量

的测量符合信度要求，如表 2 所示。

表 2 信度检验结果

变量 测量指标数 Cranach's α
目的性价值 6 0. 787

自我发现 2 0. 739
维持人际关系 2 0. 640

社会强化 2 0. 836
娱乐价值 4 0. 822
群体规范 2 0. 762

认知性社会认同 2 0. 823
情感性社会认同 2 0. 727
评价性社会认同 2 0. 868

参与期望 3 0. 855
总体 27 0. 901

本文用 AMOS18. 0 进行验证性因子分析来检

验量表的结构效度，其中 χ2 = 1445. 24，χ2
DF = 5. 180，

RMSEA = 0. 091，GFI = 0. 824，CFI = 0. 846，NNFI =
0. 806，IFI = 0. 847。总体来看，结构效度不是非常理

想，主要的原因可能是很多因子的题项较少，但也基

本达到边缘值，其效度满足本模型的研究需要。
各因子的题项负载值除少数几个低于 0. 7，其

余的负载值均超过 0. 7。各因子的平均方差抽取量

( AVE) 和组合信度( CR) 的值如表 3 所示。AVE 的

值大部分超过 0. 5，而 CR 值也大部分大于 0. 7。综

上分析，本研究的量表的效度基本满足研究要求。

表 3 因子平均抽取量和组合信度

因子 平均方差抽取量( AVE) 组合信度( CR)

目的性价值 0. 415 0. 800
自我发现 0. 589 0. 741

维持人际关系 0. 473 0. 642
社会强化 0. 722 0. 839
娱乐价值 0. 554 0. 829
群体规范 0. 635 0. 775

认知性社会认同 0. 707 0. 828
情感性社会认同 0. 571 0. 727
评价性社会认同 0. 768 0. 869

参与期望 0. 663 0. 855

4、结构方程分析与结果

本研究采用 AMOS18. 0，对研究模型进行结构

模型分析，其中 χ2 = 494. 33，χ2
DF = 1. 659，RMSEA =

0. 063，GFI = 0. 821，CFI = 0. 914，NNFI = 0. 899，IFI
= 0. 916。从指 标 上 看 拟 合 系 数 不 是 非 常 好。但

是，考虑到量表的内容效度问题，这样的边缘拟合

也是可以接受的。
本文研究虚拟社区成员的价值感知对社会影

响因素的影响作用，进而影响到虚拟社区成员参与

社区活动的意愿。利用软件 AMOS18. 0 对研究模

型进行分析，得到各变量之间的路径系数。结果如

图 1 所示。

图 1 价值感知、社会影响因素和参与期望结构关系模型

注: ＊＊＊p ＜ 0. 01; ＊＊p ＜ 0. 05; * p ＜ 0. 1。

图 1 把具有显著性的路径关系标识出来，实证

结果表明，在价值感知的五个衡量维度中，目的性

价值对群体规范的影响系数显著，假设 H1a 得到支

持。目的性价值对社会认同的影响系数显著，假设

H2a 得到支持。而价值感知的其余四个价值，自我

发现、维持人际联系、社会强化和娱乐价值其对群

体规范和社会认同的影响系数均不显著，因此，假

设 H1b、H1c、H1d、H1e、H2b、H2c、H2d、H2e 均未能

得到支持，说明针对“粉丝”成员而言，自我发现、维
持人际联系、社会强化和娱乐价值等价值感知因素

对虚拟社区成员在虚拟社区日常活动中形成群体

规范并没有产生预期的影响，且对虚拟社区的社会

认同并没有产生显著影响。群体规范对社会认同

的影响系数显著，假设 H3 得到支持。群体规范对

成员参与虚拟社区活动期望的影响系数不显著，假

设 H4 未能得到支持。社会认同对成员参与虚拟社

区活动的影响系数显著，假设 H5 得到支持。
5、讨论

( 1) 本研究的实证结果表明，只有目的性价值
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对群体规范和社会认同的影响作用是显著的，而其

他四个价值感知因素，即自我发现、维持人际联系、
社会强化和娱乐价值对群体规范和社会认同的影

响均不显著。究其原因，有以下几方面: 第一，本研

究主要的研究对象是明星的“粉丝”们，他( 她) 们都

是一群充满活力的年轻人，非常崇拜自己的偶像，

他( 她) 们参与虚拟社区( “粉丝网”) 活动，主要目

的就是为了获取有关明星的信息，为别人提供明星

的信息，尽自己所能提升明星的人气，以及帮助解

决明星的一些问题( 比如当明星形象受到攻击时，

如何改善和维护明星的形象) 等，因此，其目的性价

值感知对群体规范和社会认同有着显著影响; 第

二，对于自我发现的价值感知，“粉丝”们参与虚拟

社区活动时关注的是明星，并不关心能否通过社区

活动深入了解自己的一些个性和特征，因此，自我

发现的价值感知对社会影响因素的影响不显著是

可以理解的; 第三，“粉丝”们与其他虚拟社区( 比如

说校友论坛或博客、专业技术论坛) 成员不同，他

( 她) 们参与虚拟社区活动的目的就是了解明星、维
护明星形象，而不像其他虚拟社区成员参与社区活

动的价值感知可能是为了维持人际间联系，从这种

联系中获得一些社会的支持和他人的帮助。因此，

“粉丝”们参与虚拟社区活动，其维持人际联系的价

值感知对群体规范和社会认同的影响作用不显著

是符合实际情况的; 第四，“粉丝”们对于参与虚拟

社区活动能否让别人对他 ( 她) 有印象和觉得他

( 她) 重要也不是很在乎。因为他们心中只有自己

的明星，明星的一切才是最主要的，所以，社会强化

的价值感知对群体规范和社会认同的影响不显著

也是符合实际情况; 第五，唯一难以解释的问题是

本研究中娱乐价值因素对群体规范和社会认同的

影响并不显著。从正常思维理解，“粉丝”们参与虚

拟社区活动，其价值感知应该包含娱乐方面的因

素。造成这种结果的主要原因可能是对于“粉丝

网”等虚拟社区，并没有提供娱乐、游戏和放松等娱

乐方面的功能，而主要还是提供一个供“粉丝”交换

明星信息、提升明星人气的平台。因此，其娱乐价

值不会对群体规范和社会认同产生显著影响作用。
( 2) 群体规范对社会认同产生正向的影响作用，

说明“粉丝”们在参与虚拟社区活动时，随着参与的

深入，所产生对群体规范的理解和接受使得成员把自

己视为完全属于虚拟社区的一员。一旦成员认识

和接受虚拟社区的规范，将更加认同该虚拟社区。
( 3) 群体规范未能对参与期望产生显著影响作

用，主要原因可能是群体规范是通过社会认同而对

参与期望产生影响作用的，虚拟社区的群体规范，

对于“粉丝”们这种特定的、随性的群体而言，不具

有太大约束作用。“粉丝”们参与虚拟社区活动的

期望主要是由自己对明星的一种自愿付出的心理

所驱动，而非受到群体规范的约束所驱动的。因

此，对“粉丝”们这种特定类型的虚拟社区成员而

言，群体规范未能对其参与活动的期望产生显著的

影响作用是可以理解的。
( 4) 社会认同对参与期望产生正向影响作用。

因为社会认同感为“粉丝”们对自己明星的虚拟社

区的认同提供心理依据，正是这种认同使得“粉丝”
们对于自己与虚拟社区及社区其他成员维持一种

积极自我定义的关系，他们同时也被这种认同激励

从而产生一种参与虚拟社区活动的期望。

四、结论

本文以结构方程模型为工具，从组织成员的角

度探讨针对特定现象( “粉丝”们参与虚拟社区活

动) 研究价值感知、社会影响因素( 群体规范和社会

认同) 与参与期望之间的关系。研究表明，针对“粉

丝”们这种特定的虚拟社区成员，价值感知中的目

的性价值正向影响社会影响因素，即群体规范和社

会认同，而价值感知中的其他因素，包括自我发现、
维持人际联系、社会强化和娱乐价值并未对社会影

响因素产生显著影响作用。群体规范对社会认同

也产生显著的正向影响作用。群体规范未能对参

与期望产生显著影响作用，而社会认同与理论假设

一致，对参与期望产生显著的正向影响作用。
本研究的理论假设和实证研究结果，对于实践

管理活动特别是对于经营娱乐公司的管理活动有

参考价值。对于每个娱乐公司而言，其最为重要、
最为困难的工作之一是提升其旗下明星的知名度。
利用本研究的理论结果，娱乐公司的管理者可以从

以下几个方面进行有效的管理，以提升管理的效

果。第一，构建友好的“粉丝网”，加强价值感知特

别是目的性价值感知的渗透。“粉丝网”必须要有

针对性，必须竭力为“粉丝”们提供一个方便他们获

取明星信息、交流信息、提升明星的人气、增加明星

的知名度和维持明星的形象的平台; 第二，加强“粉

丝网”的群体规范建设。有针对性地完善群体规

范，使得“粉丝”们能够通过群体规范而巩固和提升

他们对虚拟社区的社会认同; 第三，促进“粉丝”们

对“粉丝网”等虚拟社区的社会认同。尽量从认知
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性、情感性和评价性等三个方面促进“粉丝”们对虚

拟社区的社会认同。必须在虚拟社区中建构成员

间一致性的形象，同时让“粉丝”们觉得自己是虚拟

社区中重要的、有价值的一员。

本研究的不足在于: 一是研究样本数量不多，

受此影响，研究模型的拟合度不是非常理想; 二是

研究对象有局限性，其对明星的认识比较一致，因

此研究效果多少受到些影响。
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An Empirical Research about the Influence of Value Perceptions to Participation
Desires of Virtual Communities Members

———Based on the Analysis of Fans Sites of Superstar
LIN Zhi-yang，FANG Zhi-bin

( School of Management，Xiamen University，Xiamen，Fujian，361005，China)
Abstract: In combing the literatures on the basis of relevant theories，this paper built a relationship model of

Value perceptions，Social influence variables and Participation desires，and then empirical studied． The finding
showed that according to fans，purposive value，that is one of value perceptions，has positive impact social influ-
ence variables，which composed of group norms and social identity． But others of value perceptions have not signifi-
cant impact social influence variables． Group norms positive impacted social identity，and didn't significant impact-
ed participation desires． Social identity has positive impact to participation desires． Finally according to the empirical
results，the paper provided guidance on the practical suggestions for management activities.

Key Words: value perceptions; group norms; social identity; participation desires; virtual community
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