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线下汽车俱乐部品牌社群的实证研究
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摘要: 以福建原动力奥迪卓悦车主俱乐部为例ꎬ在调查线下品牌社群汽车俱乐部车主的品牌感知度

和忠诚度的基础上ꎬ构建品牌社群、品牌感知度和品牌忠诚度三者之间的递进模型ꎮ 研究表明ꎬ一个

良好的品牌社群能够对车主的品牌感知度和品牌忠诚度产生巨大的影响ꎬ并有益于销售量的提升ꎮ
建议线下汽车品牌社群可以针对自身社群车主的喜好ꎬ推出圈层式的创新服务和独特福利ꎬ为车主创

造自由共享的空间ꎬ并结合线上虚拟社群ꎬ进一步满足社群成员在心理和物质等方面诉求ꎮ
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　 　 近年来ꎬ随着各大汽车企业硬件实力的不断

提升ꎬ将品牌社群融入汽车营销ꎬ建立各车型的汽

车品牌社群成为一种流行的品牌营销模式ꎮ 品牌

社群是建立在使用某一品牌的消费者间的一整套

社会关系基础上的、非专门化的地理意义上的社

区[１]ꎮ 品牌社群认同是消费者与社群关系的强

度ꎬ消费者视自己为社群成员的标志ꎮ 品牌忠诚

度是指由于产品或服务的质量ꎬ使消费者对特定

的品牌产生感情依赖ꎬ从而产生重复购买的行

为[２]ꎮ 品牌社群形成主要由企业和消费者两方

面构成ꎬ当企业和消费者都对社群产生动机ꎬ在双

方的互惠互利的需求下ꎬ品牌社群也就顺势而生ꎮ
从企业的角度来看ꎬ建立品牌社群能满足其营销

动机、创新服务动机和信息动机[３]ꎮ 从消费者的

视角来看ꎬ品牌社群可满足消费者物质层面和心

理层面的需求[４]ꎮ 品牌社群的呈现类型根据行

业的不同名称也有所区别ꎬ汽车品牌社群主要是

以汽车品牌俱乐部和车友会为呈现形式ꎮ 目前ꎬ国
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内线下汽车品牌社群发展较为落后ꎬ加入汽车俱

乐部常常只需要购买该车型ꎬ就能自然成为汽车

俱乐部会员ꎮ 入会门槛较低ꎬ这导致需要维持的

客户群体数量较多ꎬ服务不周到ꎬ不能提供俱乐部

应有的特殊感ꎬ也就无法发现真正有潜力的消费

群体ꎮ 与国内比较ꎬ国外的汽车俱乐部发展相对

成熟ꎬ尤其是顶级汽车品牌的汽车俱乐部ꎬ如奔

驰、宝马和保时捷等ꎻ同时此类俱乐部开展的活动

更丰富ꎬ参与度较强ꎬ管理服务水平也较高ꎮ
因此ꎬ线下品牌社群如果想要打破僵局ꎬ重新

实现其品牌传播的价值ꎬ就必须了解现有的线下

汽车品牌社群的发展情况ꎬ建立全新的社群经营

策略ꎮ 基于此ꎬ本文选取奥迪汽车品牌社群作为

研究对象ꎬ实证研究线下汽车品牌社群的发展和

经营状况ꎬ进一步探究线下汽车俱乐部对品牌感

知度和用户忠诚度影响程度的大小ꎬ及其能否成

为有效的品牌文化宣传平台ꎬ并提出线下汽车俱

乐部的发展方向和经营建议ꎬ使其与线上品牌社

群相结合ꎬ发挥出最大效用ꎮ

１　 研究方法与数据分析

１.１　 研究方法

以品牌感知度和品牌忠诚度作为研究对象ꎬ
探究线下品牌社群对这两方面的影响程度ꎮ 品牌

社群、品牌感知度和品牌忠诚度三者为层层递进

的关系ꎮ 消费者加入品牌社群ꎬ可在这个社群大

环境中增加对品牌的感知和理解ꎬ接受品牌的文

化理念和思想ꎬ同时接受社群其他消费者的影响ꎮ
当消费者认可该品牌和品牌社群时ꎬ就会慢慢形

成对品牌的依赖ꎬ进而达到品牌忠诚ꎮ
本文对福建原动力奥迪卓悦车主俱乐部 ２００

位车主进行问卷调查ꎬ以 ２００ 位车主作为统计

样本ꎮ
１.２　 数据分析

１.２.１　 基本信息分析

本研究样本的背景信息为车主的性别、年龄、
职业、年收入和加入时间ꎬ见表 １ꎮ

１)奥迪卓悦车主以高学历、私营业主或是自

由职业的男性中青年居多

从表 １ 中可看出ꎬ在原动力奥迪卓悦车友会

中ꎬ仍然是以男性车主居多ꎬ数量是女性车主的 ３
倍多ꎮ 从年龄分布来看ꎬ主要分布于 ３０ ~ ４９ 岁ꎬ
该区间车主占到总数的 ７８％ꎬ有超过 ８０％的车主

表 １　 俱乐部车主基本信息统计表

Ｔａｂ.１　 Ｔｈｅ ｂａｓｉｃ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｆ ｏｗｎｅｒｓ ａｔ ａ ｃａｒ ｃｌｕｂ

人口统计特征 样本个数 /个 百分比 / ％

性别
男 １５７ ７８.５

女 ４３ ２１.５

年龄

１８~２９ 岁 ３７ １８.５

３０~３９ 岁 １０２ ５１

４０~４９ 岁 ５４ ２７

５０~５９ 岁 ７ ３.５

学历

初中及以下 ６ ３

高中(中专) ２６ １３

大专 １０３ ５１.５

本科 ６３ ３１.５

硕士及以上 ２ １

职业

公务员及政府

机关人员
８ ４

经理人员 ２１ １０.５

专业技术人员 ２１ １０.５

个体商户 /
私营业主

１０９ ５４.５

职员 １０ ５

自由职业 ２９ １４.５

其他 ２ １

加入社

群年限

三个月及以下 ４２ ２１

三个月至半年 ８４ ４２

半年至一年 ５４ ２７

一年至三年 ２０ １０

是大专和本科毕业ꎮ 同时有超过 ６０％的车主是

从事个体商户或是私营业主或是自由职业ꎬ而从

事公务员等政府机关工作的车主只有 ８ 人ꎬ说明

车主工作时间较灵活ꎬ更乐于参与社群活动ꎮ 此

外ꎬ有超过 ６０％的车主是加入俱乐部不满半年ꎮ
由此可见ꎬ奥迪卓悦车主以高学历、私营业主或是

自由职业的男性中青年居多ꎮ 从加入该社群的时

间来判断ꎬ有超过 ６０％的车主是加入俱乐部不满

半年ꎬ还未成为长期的社群成员ꎮ
２)奥迪卓悦车主普遍有着稳定可观的收入

且青睐中端车型

汽车消费不同于快消品ꎬ除了购置费外ꎬ还有

后续保养费和维修费等ꎬ这对车主的经济实力有

８２２
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一定的要求ꎮ 从表 ２ 中可知ꎬ８６.５％的车主年薪

超过 １０ 万元ꎬ也有近 ３０％的车主年收入超过 ５０
万元ꎮ 而在车主选择购买的车型上ꎬ价格集中在

２６~８０ 万元ꎬ表明原动力奥迪俱乐部的车主购买

时更青睐中端车型ꎮ 同时ꎬ可以发现车主主要购

买的车型是 Ａ６、Ｑ５ 和 Ａ４ 系车型ꎬ这几款车型的

共同点就是实用性较强ꎮ 可见ꎬ卓悦车主普遍有

着稳定可观的收入ꎮ

表 ２　 俱乐部车主收入及车型信息表

Ｔａｂ.２　 Ｉｎｃｏｍｅ ａｎｄ ｖｅｈｉｃｌｅ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｏｗｎｅｒｓ ａｔ ａ ｃａｒ ｃｌｕｂ

特征 样本 /个 百分比 / ％

年薪

１０ 万元以下 ２７ １３.５

１０~５０ 万元 ９６ ４８

５１~１００ 万元 ５９ ２９.５

１００ 万元以上 １８ ９

车型平

均价格

２５ 万元以下 ２６ １３

２５~５０ 万元 １１８ ５９

５０~８０ 万元 ３９ １９.５

８０ 万元以上 １７ ８.５

所购车型

Ａ６ ５６ ２８

Ａ４ ３３ １６.５

Ａ３ ２０ １０

Ｑ５ ３４ １７

Ｑ３ ２４ １２

其他 ３３ １６.５

１.２.２　 品牌社群感知度分析

调查发现ꎬ品牌社群的感知度主要体现在如

下几个方面:一是车主加入社群的原因分析ꎻ二是

对活动的感受程度ꎻ三是社群对成员的影响与

作用ꎮ
１)奥迪卓悦车主更青睐实际可见的利益

通过调查分析车主加入社群的原因(如图

１)ꎬ可以发现在 ８ 个原因中ꎬ绝大部分的车主认

为加入汽车俱乐部的主要因素是卓悦俱乐部可以

丰富他们的生活和希望获得商家优惠ꎮ 反之ꎬ最
不赞成的加入理由是在社群可以分享汽车知识提

高自己的地位ꎮ 为此ꎬ卓悦车主选择加入俱乐部

的因素主要侧重于实际可见的利益ꎬ不是出于品

牌认同感而选择加入ꎮ

图 １　 加入汽车俱乐部的原因分布图

Ｆｉｇ.１　 Ｔｈｅ ｒｅａｓｏｎ ｏｆ ｊｏｉｎｉｎｇ ａ ｖｅｈｉｃｌｅ ｃｌｕｂ

２)奥迪卓悦车主愿意参与形式多样的活动

通过表 ３ 可发现ꎬ超过 ８５％的卓悦车主都愿

意为参加汽车俱乐部花费一定的时间和金钱ꎬ说
明车主对于参与线下活动的态度是积极的ꎬ不存

在车主自身会排斥社群活动的情况ꎮ 同时ꎬ从图

２ 中也能发现ꎬ在卓悦汽车俱乐部开展的所有活

动中ꎬ车主比较偏爱轻松舒适的活动ꎬ例如休闲运

动、品茶和咖啡馆聚会等ꎮ 由此可见ꎬ线下汽车俱

乐部开设活动的参与程度较高ꎬ汽车公司可以制

定符合该消费群体习惯和爱好的活动ꎬ让车主在

活动中更了解品牌的理念ꎬ增加品牌感知度ꎬ而不

只是单纯为其提供娱乐的平台ꎮ

表 ３　 车主参加俱乐部的调查

Ｔａｂ.３　 Ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ ｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅ ｏｆ ｏｗｎｅｒｓ
％

问卷题目 赞成 不赞成

愿意为参加汽车俱乐部花费一定时间 ８６ １４

愿意为参加汽车俱乐部花费一定费用 ８９.５ １０.５

图 ２　 车主喜爱的俱乐部活动

Ｆｉｇ.２　 Ｆａｖｏｒｉｔｅ ａｃｔｉｖｉｔｙ ｉｎ ｖｅｈｉｃｌｅ ｃｌｕｂ

３)线下品牌社群对成员影响作用较大

通过图 ３ 可发现ꎬ车主认为加入品牌社群后

９２２
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所带来的影响和帮助主要有四个方面:联系车友、
交流心得的平台、有助于事业、与车友成为朋友和

得到相互间的尊重和认可ꎮ 在上述四个方面中ꎬ
认可的人数均占总人数的 ６６％ ~ ７０％ꎬ处于中上

水平ꎬ说明线下社群建立了与消费者之间的情感

连接和人际关系、提供消费者某些所需资源ꎬ并且

作用和效果较明显ꎮ 因此ꎬ目前线下的汽车俱乐

部所提供的社群活动在一定程度上得到了消费者

的认可ꎮ

图 ３　 汽车品牌社群影响作用认可图

Ｆｉｇ.３　 Ｔｈｅ ｆｕｎｃｔｉｏｎ ｏｆ ａ ｃａｒ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｍｕｎｉｔｙ

本问卷调查显示品牌社群与消费者之间存在

相互影响、需求满足和情感维系的关系ꎬ表明车主

会因为俱乐部的活动内容而选择是否加入俱乐

部ꎬ同时也可从社群中得到可以利用的资源ꎬ所以

消费者能从参与品牌社群的活动中提高品牌感

知度ꎮ
１.２.３　 品牌忠诚度分析

反映品牌忠诚度有 ３ 个维度:口碑推荐、二次

消费和溢价支付ꎮ 这 ３ 个维度能较好地解释品牌

社群对品牌忠诚度影响程度的大小ꎮ 这 ３ 个维度

构成品牌忠诚度的核心ꎬ同时也是一种层层递进

的关系ꎮ 对于车主而言ꎬ当他们选择一个品牌并

认可时ꎬ他们会先产生口碑推荐的行为ꎬ再进行二

次消费ꎬ最后形成溢价消费的习惯ꎬ而这也是品牌

忠诚度最为全面的展现ꎮ
我们发现ꎬ在奥迪卓悦车主中ꎬ认为自己会进

行口碑推荐、二次消费和溢价支付的比率分别是

６３.２５％、６４％和 ４６.７５％(见表 ４)ꎮ 前两者的赞成

比率都超过 ６０％ꎬ说明奥迪卓悦俱乐部确实对社

群成员的消费行为产生了一定的影响ꎮ 但是ꎬ在
溢价支付这个环节ꎬ仅有 ４６％的赞成者ꎬ这相比

前两个环节降低了将近 ２０％ꎬ说明社群的车主在

相同价格水平的情况下ꎬ很可能会产生重复购买

的行为ꎬ但是当价格提高或是比相同产品价格更

高时ꎬ则出现很多车主不愿意再次购买奥迪汽车ꎮ
从更深层次角度来分析ꎬ车主对于价格这个影响

因素仍非常敏感ꎬ不会因为喜欢该品牌而选择放

弃直接的利益ꎬ这也证明品牌忠诚感还不高ꎮ

表 ４　 品牌忠诚三维度车主态度比例的分布

Ｔａｂ.４　 Ｏｗｎｅｒｓ’３Ｄ ａｌｔｉｔｕｄｅ ｔｏｗａｒｄ ｂｒａｎｄ ｌｏｙａｌｔｙ
％

品牌忠诚度 赞成 不赞成

口碑支付 ６３.２５ ３６.７５

二次消费 ６４ ３６

溢价支付 ４６.７５ ５３.２５

通过上述统计与分析ꎬ我们可得出如下结论:
目前福建奥迪卓悦汽车俱乐部(线下品牌社群)
的定位和设计仍存在不足ꎬ虽然车主能从俱乐部

的活动中增加品牌感知度ꎬ但从品牌感知到忠诚

度升级的阶段ꎬ品牌感知对品牌忠诚的影响效果

并不明显ꎬ因此未能达到可以提高品牌收益的预

期效果ꎮ

２　 汽车品牌社群的经营策略

线下的汽车品牌社群可以提高消费者的品牌

感知和忠诚感而影响消费者的消费行为ꎮ 但是ꎬ
目前国内的线下汽车品牌社群发展经营状况不

佳ꎬ许多汽车俱乐部只是一个有会员资料的空壳ꎬ
缺乏完善的管理和组织ꎬ导致社群成员之间缺乏

沟通与交流ꎬ无法产生共同的信任感和依赖感ꎮ
因此ꎬ本文提出以下 ４ 个策略以改善现有的线下

汽车品牌社群经营状况ꎮ
２.１　 加强汽车品牌文化建设

当前ꎬ许多汽车品牌已建立了自己的品牌社

群ꎮ 如汽车俱乐部等ꎬ以加强车主之间的联系ꎮ
俱乐部会为车主提供一些内部活动和保养资讯等

物质服务ꎬ但是ꎬ品牌社群的本质却被忽略ꎬ缺乏

品牌本身的文化内涵ꎮ
品牌价值是企业的无形资产ꎬ而好的品牌不

仅仅是一个标志或图标ꎬ而是整个企业所具有的

文化内涵与思想ꎮ 哈雷俱乐部就是主张张扬个性

和自由的品牌文化理念ꎬ因此受到很多年轻人的

喜爱ꎮ 汽车企业可以跳出原有的文化宣传圈ꎬ举
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办大型的新车发布会或品牌展览会等ꎮ 如奥迪

ＴＴ 和 Ａ７ 的新车品牌发布会ꎬ与艺术进行跨界合

作ꎬ演绎出奥迪车系的唯美与动感ꎮ 当俱乐部的

成员受邀来参与品牌发布会的时候ꎬ他们就可以

亲身体验奥迪新车系的气质与特点ꎬ得到一种时

尚和尊贵的完美体验ꎬ同时更加肯定与喜爱这个

品牌所带来的享受感ꎮ 由此可见ꎬ加强品牌文化

建设ꎬ让消费者切实感受到品牌的魅力ꎬ可以提高

品牌社群感知度ꎮ
２.２　 设计“圈层式”的创新体验享受

圈层营销又称为精准营销ꎬ即依照高端化和

小众化的原则ꎬ将目标客户视为一个圈层ꎬ进而为

其所量身定做的营销策略ꎮ 而汽车品牌社群可以

借鉴这种模式的营销理念ꎬ将俱乐部的车主作为

所要圈层的目标人群ꎬ为他们打造个性化的、创新

性体验享受式服务与活动ꎬ不断地增加车主的品

牌忠诚感ꎮ
目前ꎬ许多线下的汽车俱乐部无法维持和吸

引车主参与活动的重要原因就是无法给车主一种

独有的活动体验ꎬ仅停留于举办普通的美容、品
酒、高尔夫活动ꎬ缺乏创新性和娱乐性ꎮ 创新性体

验享受式的活动需要设计集聚体验感、享受感和

小众感的活动ꎮ 例如ꎬ原动力奥迪卓悦俱乐部的

车主不仅可以享受到休闲运动、品酒赏鉴和美容

等各项活动ꎬ还新增活动的类型ꎬ打造他们的专属

感ꎬ设计体验交流式的活动类型ꎮ 又如ꎬ全国巡游

新车优先试驾ꎬ欢乐嘉年华汽车之旅以及定期的

车主旅游分享会等都属于创新性体验享受式活

动ꎮ 车主在上述活动的体验和享受中ꎬ对品牌的

热爱度和好感度会有所增加ꎬ车友之间的联系及

其与企业之间的联系也会加强ꎮ
２.３　 平衡意见领袖和成员的角色

品牌社群中的意见领袖是至关重要的角色ꎬ
他们是社群中的代表ꎬ需要表达成员们的意见和

建议ꎬ作出正确的决策ꎮ 除了要重视意见领袖的

选择和满足其要求时ꎬ汽车社群的管理者也需要

关注每一个成员的性格和需求ꎬ充分发挥每位成

员的作用ꎬ让成员都有存在感ꎬ从而奠定社群文化

的基础ꎮ
从所作调查问卷可看出ꎬ俱乐部车主普遍认

为自己在社群中没有影响力ꎮ 因此ꎬ汽车俱乐部

可以在原有的基础上ꎬ平衡意见领袖和成员之间

的角色关系ꎬ提升其价值感知ꎮ 针对不同角色的

群体ꎬ可采取不同的服务和营销策略ꎮ 也可适当

引导社群形成不同角色的成员ꎬ如分享行车经验

的指导者、喜欢学习且经验不足的新车主、乐于交

流的品牌文化和创意沟通者及喜欢交流生活爱好

的分享者等ꎮ
２.４　 结合在线虚拟品牌社群

随着互联网时代的发展ꎬ新型数字网络生活

日益受到人们的关注ꎮ 由于消费者变得更依赖于

网络与手机所带来的便利ꎬ实体的汽车俱乐部的

吸引能力已有所减弱ꎮ 所以ꎬ不少汽车商家利用

网络的便利性和广泛性ꎬ纷纷推出线上的品牌社

群活动和服务ꎮ
对于线下的汽车俱乐部而言ꎬ合理有效地结

合在线的虚拟社交平台ꎬ可以大大地提升原有社

群的黏性ꎮ 打造有效的在线品牌社群ꎬ让其辅助

线下的社群发展ꎬ必须更加注重细节和质量的管

理ꎮ 有研究发现ꎬ在线品牌社群系统的质量、信息

质量和管理能力越高ꎬ社群成员人际吸引力会越

大[５]ꎮ 在汽车线上品牌社群中ꎬ可以为该俱乐部

成员开设专属的微信群ꎬ配备专业的服务顾问ꎬ以
及时解决车主遇到的问题ꎮ 可借鉴宝马社群俱乐

部的成功经验ꎬ利用线上车主虚拟社群平台ꎬ在第

一时间推送品牌的相关资讯ꎬ定期推送一系列的

汽车保养知识和技巧ꎬ以及汽车改装配件信息ꎮ
也可开设在线交流平台ꎬ提供保修的提前预约服

务ꎬ甚至一些拓展性的服务如提供实时路况资讯

等ꎮ 从线上线下双线切入是在线品牌社群成为支

持线下社群管理和建设的一种有效方法ꎮ
２.５　 推出成员专属福利

有研究发现ꎬ社群成员更青睐实际可见的利

益ꎬ因此汽车品牌可以推出社群成员的专属福利ꎬ
为加入汽车俱乐部的车主提供实实在在的优惠和

活动ꎮ 目前ꎬ许多汽车公司为俱乐部的车主提供

了免费洗车、保养打折、机油更换和同品牌车型置

换优惠等活动ꎮ 除此之外ꎬ可以继续丰富福利的

类型与形式ꎮ 例如ꎬ可以在各个节假日推出相应

的礼品赠送活动ꎬ在端午节、中秋节或是儿童节ꎬ
为车主提供实用贴心的礼物和祝福ꎬ比如月饼粽

子ꎬ以及为车主的孩子提供儿童节玩具ꎮ
(下转第 ２６１ 页)
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品牌社群也可以与人气餐厅或是漫画师等进行跨

界合作ꎬ针对不同车型的社群成员提供不同的福

利ꎬ将人气餐厅作为品牌社群的专属领地ꎬ可每月

推出三天的人气餐厅下午茶品鉴活动ꎬ车主可到

餐厅享受免费的专属下午茶ꎮ 或是与漫画设计师

合作ꎬ推出成员专属车贴ꎮ 此外ꎬ针对现在的雾霾

天气ꎬ也可为俱乐部车主提供免费的原厂空调清

洗服务ꎮ 这一系列活动福利ꎬ能满足社群成员的

物质诉求ꎬ使之更喜爱与依赖品牌俱乐部ꎮ

３　 结语

通过调查分析ꎬ进一步了解了目前汽车行业

消费者对线下品牌社群的理解ꎬ也发现汽车线下

俱乐部面临的经营挑战ꎮ 本研究表明ꎬ线下汽车

品牌社群对车主的生活方式、购车消费行为均产

生一定的影响ꎬ车主通过加入汽车品牌社群(汽
车俱乐部)ꎬ在一定程度上可增加人脉等资源ꎬ丰
富了生活ꎬ对品牌的感知度和忠诚度均有一定的

提高ꎮ 值得一提的是ꎬ线下汽车品牌社群的发展

已经陷入瓶颈时期ꎬ存在感不高ꎬ很多方面有待提

高和改进ꎮ 可采取加强品牌文化建设、“圈层式”
的体验享受设计、意见领袖和成员的角色平衡、打
造新型在线品牌社群和推出成员专属福利等经营

策略ꎬ引导汽车厂商建立良好的品牌社群推动汽

车企业科学发展ꎮ
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