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内容摘要：虚拟社区是基于网际互动形成的人类社群形式，但目前对社区与成员相互连接的

心理机制尚缺乏研究。本文基于身份理论和社会认同理论，揭示了网民参与虚拟社区行为的

心理来源，指出自我认同与社会认同一起影响着网民虚拟身份的构建；而网民基于认同产生

的对虚拟社区的心理依附，由基于共同纽带人际依恋和基于共同身份群组依恋共同组成。最

后指出了该模型的理论与实践意义。 
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0 引言 

网络虚拟社区的商业价值与营销作用越来越得到学者的重视（Bagozzi 和 Dholakia, 

2006；Miller, 2009）。作为在电子空间形成人际关系的社会集合体（social aggregation），其

形成和维持核心在于成员之间必须拥有某种相互连接的关系纽带（Brint, 2001），进而形成

对社区强烈的情感依附和共享的社群意识（Muniz 和 O’Guinn, 2001; 周志民和李蜜，

2008），才能发挥其对社区成员行为的影响作用。当前受到学者普遍认同的是 Berry 和

Parasuraman（1991）对交易活动中企业与顾客之间关系纽带（relationship bonding）的研究，

把零售商激励顾客行为忠诚的联系方式分为三类：经济纽带、社会纽带和结构纽带三种，显

然这种关系纽带类型划分并不适合基于共同目标和人类情感形成的虚拟社区情景。既往的社

会学者认为传统社区依赖于地理、出生、血缘及人际友谊等有形的社会性纽带所联结（如，

腾尼斯，1855/1936）。近来一些研究指出商业协会或组织与成员之间的关系是一种类似承诺

和认同的心理纽带（Bhattacharya 等, 1995; Gruen, Summers 和 Acito, 2000）。然而，对于在

网络空间自发形成的虚拟社区，网民愿意参与并贡献社区的心理来源是什么？网民对虚拟社

区的认同感所表征的个体与社群的心理连接机制是一个什么过程？其心理纽带又会对网民

的社区行为产生什么影响？目前鲜有相关研究。 
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同视角的探索”（编号：70832001）的阶段成果。 

本文目的是我们想要发展一个能理解和认识在虚拟环境下社区影响和鼓励网民集体参

与的社会心理过程，以及这种心理机制对其参与行为的影响。本文的结构如下：首先，基于

身份理论和社会认同理论，分析网民在网上社区构建“虚拟身份”的心理来源；然后，从网

民认同虚拟身份所感知到对社区的心理依附特征，提出网民参与社区从身份认同到情感依恋

的心理联结机制模型，并区分出由基于共同纽带人际依恋和基于共同身份群组依恋组成的双

维度情感联结系统；最后，探讨社区与成员建立的不同心理纽带对社区参与行为的影响。 

 

1 基于虚拟身份构建的虚拟社区成员联结机理概念模型 
1.1 网民参与社区的前提：虚拟身份的构建与认同 

社会心理学者认为，要全面理解人的社会行为，必须了解他/她是如何构建自己和他人

身份的（赵志裕等，2005）。在虚拟的网络空间中，人们参与社区交流的前提首先是为自己

建立一个虚拟身份即 ID 符号，通过这个虚拟符号，网民利用自由扩展的符号工具（文本、

图像、音频和视频）来构建和表达自己（Schau 和 Muniz, 2002），那些个人的网址就是想

要表达跨越时空复杂意义的自我表达（self-expressive）工具（Schau 和 Gilly, 2003）。同时，

网民之间通过虚拟 ID、独创的网络语言、帖子和虚拟的表情符号进行互动与沟通，理解对

方意义，预期对方反应，并彼此调适（雪莉, 1998; 刘瑛和杨伯溆, 2003），从而在虚拟环境

中建立每个身份的意义，这些成为社会场景下识别自我的核心符号和人际交往的基础（特纳，

2006）。在实证研究中，Kauppinen 等（1998）运用人种志方法对协作性虚拟社区的互动和

形成的社区规则习俗（conventions）进行研究，发现这些社区中的各种规则习俗如问候、对

话内容方式、行为等质和性的变化都依赖于身份产生的过程。也就是说，不同于传统社区的

成员身份由社会结构或规范来决定其所扮演的角色意义，在虚拟社区中，网民依赖于对虚拟

自我的规划来构建虚拟身份，其参与同时就是一个身份构建（identity production）过程。

Blanchard 和 Markus（2004）在对 MSN 虚拟社区沟通活动的内容分析中也发现，建立身份

与认同是从社区互动、交换支持到建立信任与虚拟社区感的中介心理变量。因此，要了解虚

拟社区成员与社区联结的心理纽带以及理解网民参与虚拟社区的行为，就必须了解网民在社

区所构建虚拟身份的属性特征和心理来源，以及该虚拟身份与现实自我和虚拟社区之间的关

系。 
对于网民在虚拟社区构建的虚拟身份属性，Schau 和 Muniz（2002）经过对 MSN 社群

的观察调查，发现在计算机环境下社区成员构建的个体虚拟身份与所参与的社群身份是一个

复杂的身份协商（identity negotiation）过程，即不同的消费者对于其消费者个体身份

（individual identity）和品牌成员资格（community membership）身份之间有着不同的承诺

水平。由此可以看出，人们在参与虚拟社区过程中，与现实社区一样，同时存在满足归属感

和保存个性的双重动机（赵志裕等，2005；杨宜音，2000），即所构建的虚拟身份拥有个体

身份和社群身份两种属性。根据社会身份理论（social identity theory），我们把前者可以理解

为个体扮演的角色身份（role-based identities），是将自我类化成某个角色，把与角色及其表

现相关的预期和意义整合入自我概念之中，该身份的意义是彰显自己的个体特征，满足自我

呈现的需要；后者则可以理解为网民在虚拟社群中自我定义的社群身份（group-based 
identities），社区成员把自己归类为该社群中的一员，把社群原型特征内化的自己身上，从

而把自己和外群体人员区分开，该身份的意义是个体对他/她归属于某个社会类别或群组的

知识，满足合群和归属的需要，结构参见图 1。但这两者在身份的概念基础、认知过程和形

成动机这三方面都有着很大的差异（Stets 和 Burke, 2000），见表 1。 
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表 1  虚拟社区角色身份与社群身份的比较 

 虚拟角色身份 虚拟社群身份 

身份形成 与社群内其他成员的互动 与外社群的比较 

心理动机 
对身份的责任担当，个体自

尊等 
群体自尊、社群归属感 

身份基础 
按照身份标准和自我的

唯一性来行事 

按照群组标准以及社群相比于外社

群的期望来行事 

认知过程 自我验证过程 去个性化过程 

身份建立过程 自我认同 社会认同 

 
网民在虚拟空间构建身份的两种属性，是为了满足其两种认同的心理需要（杨宜音, 2002; 

Taifel 和 Turner, 1986），一是通过寻找“我”和“我们”的差异获得自我认同，二是通过寻

找“我们”与“他们”的差异获得社会认同。前者使得个体获得一种与众不同的独特性，后

者使个体获得一种与众相同的一致性。这两种身份的平衡根据 Brewer（1991）的最佳区分

理论（optimal distinctiveness theory）解释，人们倾向于追求一种适度或者最佳的差异性，也

就是说，人们通常期望既与群体里的其他成员有适度的联系，又能够显示自己与他人具有不

同的个性。在虚拟社区中，网民对个体虚拟角色的认同反映的是一个虚拟自我的认同过程，

本质是一种虚拟自我感，是从个体角度对虚拟自我的角色、身份和社会结构地位的自我描述，

通过展示虚拟角色特征强调自己的独特性和唯一性；而对虚拟社群的身份类化则反映的是虚

拟社群的认同感，本质是一种群体所属感，它是通过品牌、兴趣、特征等将个人融入某个虚

拟社群来定位身份，强调去群体间的差异，见图 1。 

 
图 1   虚拟社区身份的角色认同与社群认同结构示意图 

 
1.2 虚拟社区成员联结心理机制的概念模型 

我们模型起始于 George Homans 的经典理论，一个社群的形成建立在活动、交往和感情

之上。人们共同进行的活动越多，交往的次数就会越多，他们相互之间的情感也会越强烈。

因此，虚拟社区中的互动活动（interaction）构成了网民认知、身份建立和情感联结的基础。 
自从 Taifel 建立社会身份理论以后，学者们用其理论解释了众多社群的集体行为。身份

作为自我概念中识别自我的核心符号，反映了人们在特定场景中对自我角色的理解与认定

（特纳，2006），是一个可以解释社区情景下成员行为和感觉的中介变量。在虚拟情境下其
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潜在的社会心理过程分为两个历程：首先，是将自我类化成某个虚拟角色和类群，满足对虚

拟身份的认同，这里的身份认同（包括角色身份和社会身份）是个人定义自己的一个认知过

程（Dutton 等, 1994），反映了社区成员的自我概念与虚拟社区联系的紧密程度，称之为自我

联结；然后，基于对社区价值、目标或共识的认同将会导致网民对该虚拟社区产生强烈的心

理依附（O’Reilly 和 Chatman, 1986），它反映了个体与虚拟社区联结的心理纽带。具体而

言，个体与虚拟社区的联结机制按照其建立关系的方式可以分为两类：一是个体与该社区中

其他角色所产生的联系纽带，称为人际依附；二是个体与虚拟社区整体之间的联系纽带，称

为群组依附。这样，角色身份就成了自我与社群结构之间的联结。从而在个体、角色身份与

社群关系上建立一个相对完整的心理过程和联结机制模型，见图 2。下面将具体阐述网民对

虚拟身份的认同过程以及与虚拟社区之间的关系纽带系统。  

  

图 2  基于虚拟身份构建的虚拟社区成员联结心理机理概念模型 

 

2 虚拟社区成员对虚拟身份的自我认同与社会认同 

2.1 虚拟社区成员对角色身份自我认同的心理过程 

虚拟空间的自我认同（self-identity）不是一个由个体所拥有的明确的特征，它是个体以

其人生经历对自我所作的反思性的理解（卡斯特, 2006）。杨宜音等（2000）对中国网民社会

心理的调查报告指出，自我呈现的需求除了自我表露之外，就是自我的建构与扩展，虚拟身

份的获得使人们能够通过网络呈现一个积极的、扩展的、建构性的自我。可以说，虚拟空间

让网民获得了一个构建理想我的机会。 

在心理过程上，Burke（1991）指出人们对其角色身份的认知是一个自我验证

（self-verification）过程，根据身份标准体现的角色来看待自我，然后从他人的反应中不断

对其身份进行确认。在虚拟空间中，网民利用自选的代号与昵称，建立某个虚拟的身份，然

后通过电子文档书写、角色扮演等创建虚拟的自我，并在其间切换、摸索、试探，投入大量

时间和精力给其虚拟角色与身份注入各种思想、观点，塑立起个体形象和身份意义，这是一

个虚拟自我的探寻过程，也是一个追寻自我认同的过程（卡斯特, 2006; 刘中起, 2002）。自

我展示和虚拟社区互动过程是自我认同的来源，虚拟空间的自我叙述则是获取自我认同的工

具手段。当人们在虚拟社区扮演的角色得到他人的认可，角色身份得到他人反应并获得支持
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时，Burke（1991）指出，人们就会经历积极的情感过程，对于虚拟自我的认同感和自尊感

就会越强。 

虚拟社区角色的自我认同是虚拟角色身份确认和参与行为的基础，而且虚拟角色履行的

好坏将直接从虚拟社群的互动中得到反应，进而影响其对自我感的评价与判断，并影响其在

虚拟社群的情感融入与参与行为。所以，网民参与虚拟社区并非如 Dholakia 等（2004）所

构建的社会影响模型仅受社会认同影响，其实网民对个体虚拟角色的自我认同同样也会影响

网民在社区的参与活动，这是既往研究所忽略的，在中国 BBS 参与者如此之众即是此心理

过程的现实反映。 
2.2 虚拟社区成员对社群身份社会认同的心理过程 

如上所述，网民构建的虚拟身份除了个体的角色属性之外，就是所属社群的属性。当网

民知觉到自己归属于某一虚拟社区，将引发一个虚拟社区身份的类化过程，激活他/她的群

体身份，形成该社群的集体意识（Muniz 和 O’Guinn, 2001）。Stets 和 Burke（2000）指出

社会认同的中心认知过程就是“去个人化”，或者把自我看成内群体原型的具体化（包括人

们与之相关社会类别含意和规范的认知表现）。其过程由三个基本历程组成：类化

（categorization）、认同（identification）和比较（comparison）（Tajfel 和 Turner, 1986）。类

化指网民将自己归入某一社群中，认同是认为自己拥有该社群成员的普遍特征。但在网络社

区中，由于是匿名，并不存在群体之间的比较，因此只有类化与认同两个过程，这里的关键

过程是通过知觉过程的“类化”（categorization） 机制，促使“心理群体的形成”（psychological 

group formation）（Carlson, 2005）。网民一旦建立社区身份，意味着把自己看成该社区的一

员，具有与该社区成员大多数的共同特征或者说该社区拥有了某种社区共识和共享价值观，

并且成员愿意从群体身份的规范来行动。 

2.3 虚拟社区成员身份认同对关系纽带建立的中介影响 

网民对身份意义的建构和自我区辨构成了网民身份认同的社会心理过程（卡斯特, 

2006），自我认同反映了自我对虚拟角色身份的责任担当程度，而社会认同则反映了成员的

自我概念与虚拟社区特征的一致性程度。网民在虚拟社区建立起角色身份后，就会形成如何

充当角色和如何处理好自己与他人关系的预期，会按照该角色在整个社会结构中所占位置的

象征符号及关联意义来行动（Stryker, 1987）。如果该身份能够得到他人积极的反馈和支持，

喻示着自我展示取得预期响应，此时虚拟自我的满足感和实现感就会随之增强，Burke（1991）

指出个体自我认同对其的身份感加强，就会流露对其的情感依赖。这种认同揭示了网民将虚

拟身份看成自己一部分的程度，是心理依赖的一种表现形式（Dutton 等, 1994）。据此，我们

可以把虚拟角色看成现实自我在虚拟空间的延伸，现实个体对虚拟角色形成的这种强烈依恋

情感，称为角色依恋。所以，自我认同促进了网民在虚拟空间的自我发展和实现，也促进了

其对虚拟角色和社区依恋情感的产生，并且极大地影响着人与人的交往方式。 

网民对虚拟身份的认同意味着成员与社区强烈地联系在一起，这种联系至少会对群体内

人际交往的动态过程产生影响（Dutton 等, 1994），这其中最为紧要的就是社区与成员之间关

系纽带的建立，不同的关系纽带意味着成员感知到对该社区不同形式的情感依附。Liang 和

Wang（2005）认为纽带（bonds）是指关系交换中由联盟、合作和绑定双方共同培养起来的，

存在于双方关系中的心理、情感、经济或有形依附。针对虚拟社区，Carlson（2005）指出



 6

虚拟社区已经超越传统社区的地理和血缘限制，更多的是一种心理层面的关系社群，因此主

要指的是社区成员与社区之间联结的心理纽带，这里既包括认知层面对虚拟身份的认定，也

包括情感层面对社区的依恋。网民对虚拟自我身份的认定越是充分，越会激励其与其它虚拟

个体之间建立人际关系的联结纽带，并提供机会给成员创建双方的喜爱情感与信任。同时，

网民个体的个性表现促进其与其它社区成员的互动交流，促进社区共识和价值规范的产生，

进而将自我类化成该群体的一员。Mael 和 Ashforth（1992）在对组织研究中表明当一个人

认同某组织时，他/她就会感知到与该组织的连接感。Bergami 和 Bagozzi（2000）则实证证

明了对组织身份认知层面的认同会促进情感层面对整个组织的正面情绪和依附的情感，也就

是说情感承诺而不是自我类化是组织公民行为的直接决定因素。这些研究虽然基于组织背

景，但也说明了人们对社区的认同会直接导致心理依附的产生，从而成为个体与社区之间连

接的心理纽带。最近的一些研究（如 Shaw 等, 2000）也发现，在一些在线健康支持群体中

的成员，尽管没有人际之间的联系，由于这些成员是某一疾病的罹患者或者某一特殊疾病或

治疗的生存者，他们对其所在的群组有着强烈的情感依附。因此，虚拟社区中，成员的自我

展示与互动交流促进了自我认同，也促进了其对虚拟社群的社会认同，这种心理的自我意象

进而会影响其与他人和社群的心理纽带的联结方式，也就是说，网民与虚拟社群建立的关系

纽带取决于自我对虚拟社区中角色身份认知的心理过程。 

 

3 虚拟社区与成员间联结的情感纽带系统 

3.1 基于情感视角虚拟社区与成员之间的联结纽带 
那么，虚拟社区参与者与虚拟社群之间联结的关系到底应该如何来描述呢？Gruen 等

（2000）指出 Morgan-Hunt 的承诺-信任框架并不适合协会与成员之间关系。许多学者在研

究社区本质特征时，提到社区成员与社区之间具有强烈的情感依附（Brint, 2001; 周志民和

李蜜，2008）。也就是说，仅仅是单纯的互动并不会形成社区，参与者们在持续性的互动交

流过程中慢慢涉入个人的情感，使得这种关系可以维系，交流的人群才开始聚集而构成了社

区（陈宪，2008）。因此，本文将基于情感视角和依恋理论来分析网民对于社区的情感联结

现象，理由基于以下几个方面： 

（1）网民在社区参与行为特征符合情感消费行为特征。霍尔布鲁克和赫希曼（1982）

首次确认消费者的购买行为并非都是理性的信息处理模型，象诸如休闲活动、象征消费、娱

乐享受等行为多是基于购买者的感觉、情感、情绪等的个人经验后的行为结果。网民在网络

社区浏览互动所经历的正是如 Hoffman 和 Novak 所说的一种非常让人愉悦的体验流（flow），

呈现明显的享受和娱乐行为特征。所以，基于情感视角的理论来描述社区成员与社区之间的

关系更加恰如其分。 

（2）虚拟社区的角色是对自我情感依恋的一个扩展物。依恋作为描述“个人与特定对

象之间富有情感的纽带关系”，已经从描述互动的母子关系、成人之间的亲密关系扩展到自

我与占有物之间的关系（Ball 和 d Tasaki, 1992; 张立荣等, 2007）。学者发现，人们对自己非

常钟爱的产品和品牌，甚至包括身体、内在心理过程、思想、经验，其他人，地方宠物等都

会产生强烈的情感依附（Ball 和 Tasaki, 1992），这些与自我高度相关的物体类别组成了扩展

的自我概念（extended self）（Ahuvia，2005），刻画出消费者与特定消费对象的情感。当现
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实我对网络社区有强烈的情感依恋甚至沉迷，通过一个创造过程把网络的虚拟身份融入到自

我当中，这就构成了自我的虚拟扩展，因此网民在虚拟社区所创建的虚拟身份及其在社区内

的活动，由于自我对其的高度相关性和网民对其的迷恋性，完全可以看成网民在网络时代的

一个新的占有物和新的依恋对象。 

（3）网民对虚拟社区的情感特征符合依恋情感表现。网民参与虚拟社区和建立虚拟身

份是一个创造过程，需要投入大量的时间、精力，在这个过程中会逐渐形成情感的依附和依

赖；其次，占有物的最大功能是象征自我、帮助构建自我身份（Belk, 1988），网民在虚拟社

区所扮演的虚拟我所呈现的“虚拟身份”在此完成了现实我在网际空间的形象投射；再次，

网民与虚拟社区之间的情感纽带具有依恋情感的亲密性和迷恋性，而一旦失去又会感到极度

的失落；最后，网络社区的情感特征是“相互支持和分享”，这也是依恋情感最为重要的特

征（Schultz, 1989）。由此，现实个体通过虚拟角色身份与社区之间建立了依恋的情感纽带。 

3.2 社区与成员关系联结纽带的双维度系统 

基于上述分析心理联结纽带的情感特性后，接下来要确定具体成员与社区联结的方式，

这从根本上解释了一个社群凝聚的原因。对此社会心理学有两种观点，在社会认同理论出现

之前，大部分学者都是从群体的个体观念去理解，把群体理解为个体部分的简单加总（如

Allport, 1962），因此认为社区的凝聚力来自于人际吸引力（personal attraction）；而由 Taifel

等人提出的社会认同理论则认为：即使是最简标准所形成的共享身份，也会让个体产生群体

内偏私和群体外的区别，内群体成员会更加喜欢，这来自于基于群体原型特征的社会吸引

（social attraction）。也就是说，在这个群体内，尽管成员之间缺少相互直接的联结纽带，但

是只要他们拥有一个共同的群体身份，他们仍然会表现出群体内偏好的行为，这证明了人们

与群体作为整体之间还存在着一种区别于个人之间关系外的联结纽带，即群体身份。 

Prentice（1994）是第一个从社群和个体角度来同时看待社区与成员之间关系的学者，

她证明学校内的社团存在基于人际纽带依恋为主和基于共同身份群组依恋为主的两类社区，

前者如老乡会、兄弟会等主要是人际间的现实联系，后者如一些主题社团艺术、体育等，人

们主要是发展跟群体的关系而非与个别人的关系。德国学者 Sassenberg（2002）发现在网上

的聊天室中同样存在这两种类型的聊天室，基于人际依恋的社群主要问私人信息和结交朋

友，而基于群组依恋的社区则大家共同讨论某个话题。据此，Ren 等（2008）进一步指出，

其实不仅存在两种不同类型的社区，而是在每一种社区中成员与社群的关系都存在这两种关

系的联结，依赖不同的社区情景或者网民的个体特征这两种联结的强度会有所变化。如在一

个减肥的论坛当中，一个社群中的成员既有一些固定的朋友保持长期联系，定期互动，同样

也属于整个社群，愿意对社群作出自己的贡献。作者因此进一步指出，在虚拟社区中，网民

与虚拟社区的联结并非要么是基于共同身份的群组依恋，要么是基于共同纽带的人际依恋这

两种极端的方式，而是说，这两种对社区的依恋并非一维的两极，而是存在两个维度。 

由此，本文认为虚拟社群与成员之间的连接关系由两种联结机制共同作用，一种是个体

与个体之间的人际纽带，网民参与到该社群是因某些特定朋友的共同参与，形成的情感纽带

系统是针对个别成员的情感依恋；另外一种关系是社区网民与社区整体之间的身份纽带，他

参与该社区是因为喜欢该社区整体的氛围，而非个人，形成的情感纽带系统是针对整个社区

的情感依恋，前者称为基于共同纽带的人际依恋（bond-based attachment to the member），后
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者称为基于共同身份的群组依恋（identity-based attachment to the community）。 

3.3、社区与成员关系纽带对社区参与行为的影响 

虚拟社区与成员之间的两种关系纽带对其网民社区行为既有共同的影响，也存在不一致

的影响。共同身份的群组依恋与共同纽带的人际依恋对于社区成员的参与行为与忠诚，具有

相似的影响，因为两者基于对其身份的认同和所建立的情感纽带，社区成员会更加喜欢社群

内的其他成员，也会对他们的群体作出更积极的评价（Hogg 和 Turner, 1985）。学者们发现

对内群体的认同与情感依附将导致他们对该群体更大的承诺，更不愿意离开该社群

（Ellemers 等, 1997）。 

区别在于，当个体在社群中主要是基于人际纽带与社区联结时，由于在社区当中主要形

成私人联系，成员间会有意愿发展线下的关系。比如，相对于 BBS 类社区主要鼓励和推动

的是线上的交流，基于共同纽带的社区如 QQ 群、SNS 社群发展的是社区之间私人关系，成

员在网站充分地展示个人的信息目的是发展线下的交流。而基于共同身份依恋的虚拟社区，

网民的情感主要与社区整体连接，并不会直接引发网民之间的线下联系。Sassenberg（2002）

通过对网上论坛的比较发现，共同纽带群组比共同身份群组进行了更多的离线讨论，也更能

容忍离线讨论。而共同身份的群组则注重于狭隘讨论议题，人们更多的把该讨论组当成一个

整体来看待。相同的差异同样表现在对于社区规范的遵守和集体行为上，基于共同纽带群组

中的成员不太愿意参加社区的集体讨论，或者回答社区中陌生成员的问题，也较少遵守群体

规范，而基于共同身份纽带联结的成员则会产生更多集体行为，如帮助社区中陌生人，遵守

集体规范等。因为追求个性身份的网民倾向于与群体内的个体建立人际的联系纽带，他更加

关注个体的唯一性，而追求归属的网民倾向于与社区原型建立身份的联系纽带，更加关注集

体的一致性。 

因此，我们将认为社区与成员联结的两种情感纽带会产生三种类型的行为，参见图 2：

一是人际依附纽带和身份依附纽带具有共同影响的行为意愿；二是人际依恋单独影响的变

量，如线下联系；三是群组身份依恋单独影响的变量，如社区贡献。 

 

4 小结 

本文试图通过对虚拟环境下社会身份理论应用的拓展和深化，来解释网民社区参与行为

的心理来源，并解析网上社区形成和凝聚力来源。基于网民参与虚拟社区存在自我表现与社

群归属的两个向度，分别从个体与社群两个层面提出了“虚拟自我认同”和“虚拟社群认同”

两个独立又相互联系的心理过程，这两种认同代表了网民自我概念与虚拟角色以及虚拟社区

之间联系的紧密程度。在具体的情感依附形式上，我们区别了由于共同身份的群组依恋和基

于共同纽带的人际依恋两种联结维度，从而构建了虚拟社区参与者从虚拟角色认同（认知层

面）到依恋（情感层面）的社区成员心理联结机制模型。 

提出该模型的理论意义在于引入了网民参与社区时“自我概念”的影响，说明人们参与

社区行为受到虚拟角色的双重身份影响，为了解网民社区参与的社会心理过程提供了完整的

理论解释路径；同时，模型从网民感知到个体对社区心理依附角度，提出社区成员与虚拟社

区之间群组依恋和人际依恋的双维度情感联结系统，相比于仅从人际关系层面理解社群内的

成员关系而忽视社群影响如Gruen等[11]的承诺模型，或者片面强调社会影响如Dholakia等[26]
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而忽视个体的角色意义，该模型有着更好的现实适应性和理论解释力。在实践意义上，可以

帮助虚拟社区经营者了解社群凝聚力和网民参与社区行为的心理来源，为推进网民与社区关

系的亲密层级和忠诚度，并预期其可见的反馈行为如社区参与、帮助行为等提供关系纽带本

质的认识；同时，针对不同类型的虚拟社区（基于共同身份为主的社区 vs.基于人际纽带的

社区），为社区经营者提供有关社区定位、社区成员不同的关系策略制定以及对新成员接受

政策等方面的管理指导。 

本文虽然提出了虚拟社区内成员与社区之间心理联结纽带的机制模型，但是对于社区的

经营特征、社区领导人特质等如何影响这些纽带的建立并没有涉及，这些对于社区实际经营

是更为重要的方面，这也是未来研究需要在理论和实证上不断完善的。另外，基于网络环境

下社区自我认同、社会认同等量表的开发与验证，应该可以作为网上消费者市场细分的参考

标准，从而在心里层面把握社区与消费者建立关系、培育忠诚的机会，这也是下一步实践工

作的重点。 
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The connected mechanism model between members in virtual community: based 

on the perspective of identity and bonding 
 

Lou Tianyang, Lu Xiongwen 
 

Abstract Virtual Community(VC) is social relations aggregation through online interaction 
between the netizens, but little research is related to the psychological connectedness linked the 
community to members. This research model borrows the key concepts from Identity Theory and 
Social Identity Theory, explains the social psychological process under netizen’s participation 
behaviors, and points out self-identity influences netizen’s identity orientation as well as social 
identity in the VC. The individual’s psychological attachment to VC which results from 
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identification, consists two different affective ties of common identity defined people’s attachment 
to the group as a whole and common bond described people’s attachment to individual group 
members. Lastly, the theoretical contribution and managerial implication were concluded.  
Key words Identity, Self-Identity, Social Identification, Group Attachment, Interpersonal 
Attachment 
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