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摘要：本文目的是在 RFM 模型的基础上，依据最后发帖日期、日均发帖量和知识共享价值三项指标

构建专业型虚拟社区知识共享的主体分类模型。进一步以丁香园论坛为例进行实证研究，使用主体分

类模型和 K-means 聚类算法对虚拟社区用户进行划分，最终得到核心成员、潜在价值成员、观望期成

员和沉没成员四种用户类型。详细分析了四种用户类型的类型特征与在虚拟社区中的分布情况，以期

对其他虚拟社区知识共享主体分类研究提供借鉴。

关键词：虚拟社区；知识共享；用户分类；RFM 模型

中图分类号：G250.73

Research on Classification and Characteristics of Knowledge Sharing 
Subjects in Professional Virtual Communities

KUANG Shiyuan  ZHAO Wei

Institute of Scientific and Technical Information of China, Beijing 100038, China

Abstract: The purpose of this paper is to construct a professional virtual community knowledge sharing subject classification 
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members, potential valued members, wait-and-see members, and sunk members.Type characteristics of the four user types and 
their distribution in the virtual community are analyzed in detail, to provide navigation for other researches on the classification 
of knowledge sharing subjects in virtual communities.
Keywords: Virtual community; knowledge sharing; user classification; RFM model

作者简介：旷诗媛（1997-），硕士研究生，研究方向为信息资源管理；赵伟（1975-），通讯作者，博士，研究员，研究方向为科技

信息资源管理与共享，E-mail: zhaowei@istic.ac.cn。

开放科学

（资源服务）

标识码

（OSID）

doi:10.3772/j.issn.2095-915x.2020.06.006



TECHNOLOGY INTELLIGENCE ENGINEERING

2020 年·第 6 卷·第 6 期 
057

专业型虚拟社区知识共享主体分类与特征研究

引言

随着信息技术的高速发展，虚拟社区成为

了许多网络用户进行知识共享的重要平台。在

虚拟社区中，用户既是知识的生产者又是知识

的获取者，身份更加多元。同时，网络打破了

时空界限，知识共享的影响变得更为广泛。虚

拟社区知识共享的重要性与特殊性给相关领域

的学者带来了一系列新兴研究主题。

虚拟社区知识共享的主体分类研究旨在以

知识共享为核心构建模型和指标，对虚拟社区

用户进行类型划分，并具体分析主体类型特征。

此类研究能够为进一步研究知识共享行为、知

识共享影响因素及知识共享模式提供主体类型

这一切入口，也能够为知识型虚拟社区的管理

实践提供借鉴。关于虚拟社区用户分类，国内

外已有较为丰富的研究成果。然而，目前围绕

知识共享展开的虚拟社区用户分类研究较为少

见。本文以电子商务领域用于客户价值评估

与分类的近度 - 频度 - 价值（recency-frequen-

cy-monetary，简称 RFM）模型为基础，研究构

建虚拟社区知识共享主体的分类模型，并基于

该模型对专业型虚拟社区的主体类型及特征进

行分析。

1　研究综述

1.1　虚拟社区知识共享主体分类

虚拟社区知识共享主体，即参与知识共享

的虚拟社区用户。相较于已经积累了较丰富成

果的虚拟社区用户分类研究，明确针对知识共

享的虚拟社区主体分类的研究较少。由于二者

存在较大的共性，在谈及虚拟社区知识共享主

体分类时，较多学者选择直接引入虚拟社区用

户分类的观点，本文也将主要对虚拟社区用户

分类研究进行梳理。

在虚拟社区主体分类问题上，一部分学者

主要以行为属性为主要划分依据：例如 Adler

和 Christopher 主要根据用户的参与形式，划分

出被动者、主动者、诱导者、管理者 [1]；毛波

等主要依据发帖和回帖数量、原创文章、精华

数等指标，将用户分为学习者、浏览者、共享者、

呼应者和领袖 [2]；Füller、Martines-Torres 等学

者则重点关注用户的创新行为，提出了创意提

交者 [3]、创新用户、领先用户 [4] 等类型；戚桂

杰等同样关注创新行为，根据发布创意积极性、

发布创意质量等指标划分出积极创新用户、有

效创新用户等类型 [5]；吴江等在用户社会支持

理论基础上将用户文本分为寻求信息支持、提

供信息支持、寻求情感支持、提供情感支持以

及陪伴 5 类，对聚类得到信息需求者、信息分

享者、社区陪伴者、社区散步者等类型 [6]；孙

冰等同样根据社会支持理论进行了文本分类和

用户聚类，并进行了用户类型的动态演化分析 [7]；

朱艺青等采用两级聚类的方法，提取用户发帖

风格和行为特征向量，根据用户发帖风格、情

感和影响力划分用户类型 [8]。一部分学者则主

要基于成员构成的社会网络，使用结构性指标

进行分类：例如邱均平等选择入度、出度和中

间中心度，将用户划分为精英型、实力型和活

跃型 [9]；Toral 等基于出度、中间中心度将成员

划分为外围、正式和核心成员，并引入了基尼

系数衡量用户知识共享的不平衡情况 [10]；徐小

龙和黄丹则在入度、出度、交往规模的基础上
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结合了主帖量、互动程度、帖子内容，将用户

划分为旁观者、咨询者、社交者、回应者和领

袖者 [11]；陈海强等则提出了基于兴趣集中性的

核心成员划分算法 [12]。

另一部分学者则结合了市场营销等领域的

理论，以成员的经济价值或信息价值为主要的

分类依据。国外学者如 Hagel、Armstrong 关注

商业虚拟社区中成员的经济价值，提出了购买

者这一用户类型 [13]；Kozinets 选择以用户消费

行为和用户与社区的联系作为划分用户类型的

维度 [14]；Kristine 针对消费者在虚拟社区中的

参与模式进行研究，通过聚类将用户划分为核

心成员、交流者、信息主义者、爱好者、功能

主义者和机会主义者 [15]。后期，价值被逐渐引

申到了能力、信息、知识等其他内容上，虚拟

社区的类型也不再局限于传统的商业虚拟社区。

国内学者刘伟和丁志慧较明确地把电子商务领

域的 RFM 模型引入虚拟社区用户分类，在此基

础上修改出 LAT（近度 - 频度 - 值度）模型，

通过聚类的方式最终将用户分为重要成员、浏

览者、沉没成员 [16]；沈波等使用互动积极性、

活跃度、贡献度对应 RFM 模型指标，将虚拟品

牌社区用户划分为核心用户、主动贡献用户、

被动贡献用户、社交用户、信息获取用户和沉

默用户 [17]；谷斌等则在使用 RFM 模型度量用

户价值的同时，使用社会网络分析中的点度中

心度和中间中心度衡量用户在知识共享网络中

的位置，最终以用户价值和知识共享中心度两

个维度把专业型虚拟社区用户划分为核心用户、

咨询者、信息获取者、边缘用户 [18]；张建同等

利用同样的两个维度将问答型社区用户划分为

核心用户、询问者、回答者、潜水者、活跃者 [19]；

张海涛等在基于概念格构建在线健康社区用户

画像时，使用了 RFM 模型为用户划分信息提供

者、信息搜索者、信息浏览者角色属性标签 [20]。

虚拟社区知识共享的主体本质上是虚拟社

区的用户，一定带有虚拟社区用户的特性。虚

拟社区用户分类能为知识共享主体分类提供借

鉴和启示，但并不是所有虚拟社区用户分类的

方式都一定符合知识共享主体分类的前提与需

要。哪些指标能够衡量用户知识共享的参与能

力与效果，是本文重点思考的问题。

1.2　专业型虚拟社区及其用户特征

依据不同的标准，可将虚拟社区划分为多

种类型。其中，专业型虚拟社区指的是属于同

一学科、行业的专业人员为满足专业内部交流

需要而形成的网络平台。专业型虚拟社区中的

用户通常具备相近的知识背景、学科视角，拥

有相似的专业技能和职业素养，遵循相似的职

业规范。专业型虚拟社区的交流通常以讨论业

界态势、解决学习与工作中的专业问题、提升

用户自我专业素质为目的，交流的内容有较高

的知识性，去除了大量无关的信息噪音。此外，

社区成员知识和技能相近，极大地降低了专业

知识获取、交流协作的成本 [21]。专业型虚拟社

区知识共享活动较为频繁，且比一般的虚拟社

区具有更好的共享效果，是研究虚拟社区知识

共享的重要平台。

2　模型构建

RFM 模型由美国数据库营销研究所的 Ar-

thur Hughes 提出。该模型认为，最近的一次消

doi:10.3772/j.issn.2095-915x.2020.06.006
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费（recency）、消费频率（frequency）、消费

金额（monetary）三项指标能够有效地度量用

户的行为能力和价值，依此可对客户群进行细

分，从而开展差异化的营销 [22]。后期，一些学

者尝试将 RFM 模型引入电子商务以外的行业与

领域。需要注意的是，传统的 RFM 模型是以讨

论消耗型商品为前提提出的，在应用于服务类

商品、周期性活动时，需要进行适当的修正 [23]。

本文将结合知识共享的性质与专业型虚拟社区

的特点，对 RFM 模型进行调整和优化。

2.1　分类指标

在 RFM 模型中，最近一次消费也称作近度，

指顾客最后一次消费的时间。最后一次消费距

今越近，则顾客的活动越活跃，对于新产品和

服务的反响越好。在研究专业型虚拟社区知识

共享时，用户的最后登录日期和最后发帖（含

回帖）日期与最近一次消费含义相似。但登录

不能保证用户的行为一定与知识共享相关，而

发帖能使用户发布的信息被他人浏览，发帖用

户也更有可能通过阅读评论、回复的方式浏览

其他用户发布的信息。回帖作为特殊的发帖行

为则已经蕴含了“用户打开、浏览了他人发布

信息并产生了一定交流意愿”这一前提。因此

本文假定，发帖即参与知识共享活动，使用用

户的最后发帖日期衡量近度，认为最后发帖时

间越近的用户，知识共享参与越活跃，对于社

区的近期事务参与影响越大。

消费频率，也称作频度，指顾客在一定时

间内消费的次数。RFM 模型认为，频度越高，

顾客对品牌的忠诚度越高。本文需要衡量参与

知识共享的频率，因此使用一定时间内发帖（含

回帖）的频率即日均发帖量衡量频度，认为日

均发帖量越高的用户，对社区的依赖程度越高。

消费金额，指顾客在一定时间内消费的总

额，用以衡量顾客的价值。本文中该指标需要

体现的是用户在知识共享活动中的价值。由于

专业型虚拟社区具有较高的知识性，能够频繁、

高质量地提供知识的用户，在知识共享网络中

更容易占据中心地位。同时，高中心度用户具

有更强的结构优势去影响其他成员的知识共享。

积分在一些虚拟社区也被叫做“点赞数”、“票

数”，是专业型虚拟社区普遍设置的评价系统，

体现的是社区和其他成员两方面对该成员的认

可程度。通常，发布高质量帖子、分享高知识

密度资源的成员，会获得更高的积分。本文使

用用户的社会网络中心度以及虚拟社区积分作

为衡量用户知识共享价值的指标，认为用户中

心度和积分越高，知识共享价值越高，在社区

知识共享活动中也越重要。

基于上述假设构建的虚拟社区知识共享主

体分类指标体系如表 1 所示。

表 1　虚拟社区知识共享主体分类指标

一级指标 二级指标 三级指标

近度
最后发帖（含回帖）

日期

频度 日均发帖量

知识共享
价值

中心度

点度中心度

中间中心度

接近中心度

积分
社区认可

社区其他成员认可

2.2　分类模型

根据最后发帖日期、日均发帖量和知识共
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享价值是否高于社区的平均值，可将用户细分

为八种类型（表 2）。其中，知识共享价值高

于平均值的四类用户属于重要用户，低于平均

值的四类用户为一般用户。八种类型的用户在

实际的专业型虚拟社区中可能不会悉数存在。

表 2　用户类型划分模型

重要性 类型
最后发帖
日期

日均发帖
量

知识共享
价值

重要

1 新 高 高

2 新 低 高

3 旧 高 高

4 旧 低 高

一般

5 新 高 低

6 新 低 低

7 旧 高 低

8 旧 低 低

类型 1 用户近期活跃，日均发帖量高，且

具有高知识共享价值，是虚拟社区知识共享中

贡献最大的用户群体。如何保持此类用户持续

活跃并提升知识共享活动的参与频率，是虚拟

社区发展需要考虑的重要问题。

类型 2 用户近期活跃，但发帖较不频繁。

类型 3 用户发帖频繁，但近期对社区关注度降

低。这两类用户均具有高知识共享价值，且已

形成一定的社区忠诚度，是社区的潜在重要用

户。社区需要充分了解其需求，针对性地开展

激励，促使用户向类型 1 转变。

类型 4 用户具有高知识共享价值，但发帖

量少，近期也未活跃于社区。这说明此类用户

对社区的选择和利用具有偶然性，未形成对社

区的依赖，重要性相对于前三类用户较低。社

区可根据具体情况考虑是否挽留此类用户。

类型 5 用户虽然知识共享价值较低，但近

期活跃且发帖频繁。此类用户更倾向于成为信

息获取者，是知识共享活动重要的响应者，是

社区需要保持规模的一般用户。

类型 6 用户是发帖较少的近期活跃用户，

可能是新加入仍处于观望状态的成员。类型 7

成员曾经发言频繁，但近期不再活跃，可能是

因为具有替代性的新交流平台，或暂时失去了

在网上交流专业问题的需要。这两类用户虽然

对于社区当前的知识共享的价值和重要性较小，

但也具有一定的挽留价值。否则，他们极有可

能向类型 8 成员转变。

类型 8 用户知识共享价值低，发帖量少，

且近期不再活跃，有学者将这部分成员称为“沉

没成员”[8]。他们对社区的利用偶然性强，再次

利用的可能性小。对于社区而言更类似于“过客”

而非“成员”，社区无需对这部分成员付出更

多的管理资源。

3　数据收集与分析

3.1　数据收集

本文选择丁香园论坛作为专业型虚拟社区

的实例进行研究。丁香园论坛是丁香园旗下的

主要产品之一，它是面向医疗、医药以及生命

科学领域人士的专业型虚拟社区，致力于为专

业知识、最新科研进展等信息提供交流平台。

论坛主要用户为医学及相关领域的医师、护理

人员及专业学生，论坛内部交流的信息具有较

高专业性和知识性。

本文使用火车采集器采集了丁香园论坛临

床医学讨论一区呼吸与胸部疾病讨论版中的呼

doi:10.3772/j.issn.2095-915x.2020.06.006
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吸治疗子版块发表于 2018 年 1 月 1 日至 2019

年 1 月 1 日的所有帖子数据。数据字段包括主

题帖标题、主题帖内容、主题帖发布者 ID、主

题帖发布时间、回帖 ID、回帖内容及回帖时间，

以及所有发帖人的积分与得票数（相当于帖子

被“点赞”的次数）。经过数据清洗，最终获

得了 3067 个帖子和 2061 名成员的记录，并筛

选出每个成员的最后发帖时间，计算出成员一

年内的日均发帖量。

3.2　数据分析

3.2.1　知识共享价值

本文使用丁香园论坛的帖子与成员记录，绘

制发帖 - 回帖关系构建知识共享社会网络，并计

算各成员在该网络中的中心度。在社会网络分析

中，三种中心度能够表示节点在社会网络中不同

的位置优势：点度中心度高代表节点与大量其它

节点有着直接、紧密的联系；接近中心度高代表

节点与其他节点的捷径之和小，在信息传递中更

为独立自主；中间中心度高代表节点处于众多对

节点捷径的交汇处，对知识交流有更强的控制、

影响能力。使用 Ucinet 分别计算每个节点的三

种中心度后，可以看出三种类型的中心度排序差

异较大（表 3）。本文将综合三种中心度，更全

面地衡量成员的知识共享价值。

根据三种中心度计算各成员综合中心度后，

综合成员在社区内的积分（主要来源为社区赠

与）和得票数（主要来源为其他用户赠与）计

算各成员的综合积分值。由于存在版主和一般

成员之间积分差异过大等情况，对综合积分值

进行了标准化处理。本文假设中心度与积分对

于衡量用户知识共享价值的作用相同，赋予两

项次级指标相同的权重，最终计算出成员的知

识共享价值。

表 3　各中心度最高的 10 个节点

序号 点度中心度 接近中心度 中间中心度

1 zz** qiang**** zz**

2 王** gd** 东**

3 东** cp** 王**

4 连** cm** m3**

5 多** tha** 连**

6 m3** Gele*** Din***

7 qiang**** 木** 多**

8 jas*** cy** 王新*

9 cp** 潘** jxlpzy**

10 胡* doct*** 胡*

3.2.2　K-means聚类

本文使用 K-means 聚类算法，根据最后发

帖时间、日均发帖量和知识共享价值三项指标

对用户进行聚类（其中日均发帖量进行了标准

化处理）。由于经典 RFM 模型以三项指标大于

（含等于）或小于均值的情况将用户分成 8 类，

故设定聚类数为 8，聚类结果如表 4。

聚类结果实际呈现了四种类型：簇 1 的近

度、频度和价值远高于均值，具有高活跃度、

社区忠诚度和知识共享价值，是社区的重要核

心用户，即模型中的类型 1；簇 6 呈现出高近

度和略高的知识共享价值，发帖频率略低，是

潜在价值较大、社区应主动挽留的类型 2；簇 3

呈现出高近度、频度，但价值略低，属于主要

由观望阶段的新用户组成的类型 5；簇 2 和簇

4~8 的近度、频度、价值低于均值，属于低活

跃度、低发帖量、低知识共享价值的用户，即

模型中的类型 8。
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表 4　聚类结果

簇1 簇2 簇3 簇4 簇5 簇6 簇7 簇8

最后登录
时间

2018/12/01 2018/03/03 2018/09/07 2018/08/05 2018/01/05 2018/11/04 2018/06/08 2018/05/03

日均发
帖数

0.015273 0.003997 0.012652 0.004676 0.004583 0.006562 0.004668 0.003629

知识共享
价值

1.020931 0.198407 0.255971 0.226094 0.163743 0.364174 0.219362 0.210951

类型 R↑F↑M↑ R↓F↓M↓ R↑F↑M↓ R↓F↓M↓ R↓F↓M↓ R↑F↓M↑ R↓F↓M↓ R↓F↓M↓

人数 355 194 562 191 217 199 189 154

占比 17.22% 9.41% 9.66% 9.27% 10.53% 27.27% 9.17% 7.47%

注：*R均值：2018/9/05   F均值：0.007633   M均值：0.362619

4　结论与讨论

聚类结果显示 , 来自丁香园论坛的样本数

据呈现出差异明显的四种用户类型。依据用户

特征，本文将这四种类型归纳为核心成员、潜

在价值成员、观望期成员和沉没成员。

（1）核心成员是持续活跃、在社区社会网

络中处于中心地位、对社区知识共享贡献价值

最大的成员，在样本中占比 17.22%。此类用户

通常是专业型虚拟社区中最有专业性和权威性

的成员，如版主等社区管理人员以及领域专家。

此类成员对社区具有较高的忠诚度，能够运用

自身的知识、技能和社区管理权频繁地主持、

参与知识共享活动，也因此得到了其他成员的

广泛认可，通常是社区内部的意见领袖。该类

型成员对于社区知识共享效果的影响巨大，社

区管理者应当肯定其在社区中的贡献，尽力维

持此类成员对社区的信任与依赖，并采用“聘

为版主”、“邀请主持活动”等方式进一步发

挥核心成员专业价值。

（2）潜在价值用户是保持活跃、发帖虽少

但已经充分展现其知识共享价值的成员，在样

本中占比 9.66%。相比起核心用户，潜在价值

用户的知识共享参与频率不高，但知识共享的

参与质量通常能得到社区其他成员的高度认可。

此类用户发帖频率低的原因可能较为多样，需

要社区的管理者开展调查并采取相应措施，保

障潜在价值用户不至于流失。并且有针对性地

引导潜在价值用户向核心用户转变，通过提高

用户参与频率，充分发挥该类用户的潜在价值。

（3）观望期成员是近期活跃、发帖较少、

未体现出高度知识共享价值的成员，样本中占

比 27.27%。这一类型主要由新加入社区的成员

和持续利用社区但知识共享参与性较低的成员

构成。成员对社区可能处于观望阶段，不确定

社区是否满足自己的需要，因此发言较少。社

区不能确定此类成员是否具有较高的专业知识

与能力，不确定是否值得维系，因此社区对此

类成员也处于观察状态。为了营造良好的知识

共享氛围，社区管理者在管理资源允许的条件

下应当对观望期成员给予一定的关注与帮助。

对观望期成员不够重视可能会使他们向沉没成

员转变。

（4）沉没成员是近期已不发言、不登录、

doi:10.3772/j.issn.2095-915x.2020.06.006
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历史发言记录通常仅有一条、未展现知识共享

价值的成员，在样本中占比 45.85%。此类用户

对于社区的使用具有较强的偶然性和目的性，

如为了解决临时问题发布提问帖。一旦对专业

知识的需求消失，或最初提出的问题未得到回

答与响应，这部分用户就会离开社区，且较大

概率不会再使用第二次。沉没成员在虚拟社区

中占据较大比例是由虚拟社区的性质决定的，

虚拟社区的虚实结合性、隐蔽性、人员流动性

使得大部分用户只会与社区产生一次交集。沉

没成员比例高不利于社区的知识共享以及社区

发展，但社区管理者在降低沉没成员比例上能

进行工作较为有限，为沉没成员付出过多的管

理资源也并不合理。

同样以 RFM 模型为理论基础研究虚拟社区

用户分类，刘伟、丁志慧对五菱车友会论坛的

用户类型聚类结果为重要成员（R↑F↑M↑）、

浏 览 者（R ↑ F ↓ M ↓ ） 和 沉 没 成 员

（R ↓ F ↓ M ↓）[16]。该研究和本文的聚类结

果虽然都将三项指标均高于平均值的用户定义

为重要成员，将指标均低于平均值的用户定义

为沉没成员，但具体成员类型特征以及各类型

的占比上具有较大差异。谷斌、沈波等学者的

用户类型聚类结果也体现了不同社区样本间明

显的差异 [17,18]。徐美凤等则通过对人文管理类

和理工类虚拟社区的知识共享主体特征的横向

对比清晰地体现了不同虚拟社区在主体结构、

类型、行为上具有的明显差异 [25]。由此可见，

即使同为专业型社区，不同主题、规模、成长

阶段的虚拟社区在用户类型的特征及分布上都

可能存在明显的差异。

5　结语

本文以 RFM 模型为基础，根据专业型虚拟

社区的特征，分别使用最后发帖日期、日均发

帖量、中心度和积分来衡量近度、频度和值度，

以此将专业型虚拟社区知识共享的主体划分为

八种类型。在以丁香园论坛为实例的数据分析

中，将该样本的用户类型聚类为核心成员、潜

在价值成员、观望期成员和沉没成员四类。

虚拟社区知识共享主体分类对于深入研究

虚拟社区知识共享具有借鉴性和启示性，对于

虚拟社区管理实践也具有实际意义。但相关研

究仍显不足，主体分类的多元方法、模型以及

具有普适性的主体类型体系仍有待进一步探索

与总结。
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