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社会化媒体赋能公益主体价值共创：基础、实践与效果

唐    范,  侯俊东,  周    荣
（中国地质大学（武汉） 经济管理学院，湖北 武汉 430074）

摘　要： 作为公众“须臾不可离开”的数字情境，社会化媒体已然成为公益主体共创社会

价值的重要场景。因此，系统解析社会化媒体赋能公益主体价值共创的过程，有助于充分释放

社会化媒体助推公益慈善事业高质量发展的潜力。基于系统梳理相关文献而形成的“赋能基

础—赋能实践—赋能效果”分析逻辑，本文首先从可供性视角切入，援引“需求—可供性—技术

特征”框架解析了社会化媒体赋能多元公益主体的技术基础；其次，通过归纳公益主体的实践

活动，阐明了社会化媒体赋能公益主体的实践体系；最后，通过识别影响价值共创实现的关键

资源和总结公益主体获取的价值效果，明确了社会化媒体助推公益主体价值共创的赋能效果。

本研究对社会化媒体赋能效应的有益思考，不仅深刻揭示了社会化媒体对公益主体价值共创

的赋能本质，也为推进社会化媒体情境与公益情境的融合发展提供了依据。
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 一、  引　言

党的二十大报告提出要“扎实推进共同富裕……引导、支持有意愿有能力的企业、社会组

织和个人积极参与公益慈善事业”。在该理念的指导下，促进多元主体的共同参与是推进公益

慈善事业高质量发展的重要任务。在数字技术的赋能下，数字公益成为促进多元主体共同参与

的重要载体。据统计，从2016年到2022年9月，30家互联网公开募捐信息平台累计带动逾510亿
人次参与公益慈善活动，帮助公益组织募集善款350亿元①。数字公益展现的巨大能量离不开

多元主体构成的公益生态系统，公益主体通过交换、整合公益资源，以巨大的聚合效应共创社

会价值（樊亚凤等，2022）。然而，在数字公益生态发展过程中，仍然存在公益机构数字化发展不

平衡、尾部募捐平台不活跃、数字鸿沟等老问题与新困境（谢琼，2022），极大地制约了数字技术
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赋能公益事业潜力的进一步提升。特别是，我国大多数公益机构是在数字时代发展起来的，提

升数字生存能力对其生存和可持续发展至关重要（Zhou和Pan，2016）。在此背景下，探讨数字

技术如何有效发挥赋能作用以托举公益主体的发展，不仅是营造良好公益生态的重点和难点，

也是促进公益机构高质量发展的迫切需要。

社会化媒体（social media，SM）作为渗透社会生活方方面面的数字技术，是公益主体开展

价值创造行动的主要社会技术情境（Sorensen等，2017）。《中国公益组织互联网使用与传播能

力第八次调研报告》显示，在公益组织采纳的社会化媒体工具中，微信公众号的占比高达

71.43%。同时，作为驱动社会共创模式变革的主要数字工具，社会化媒体对于破解公益生态的

新旧问题以及充分释放数字技术赋能潜力具有关键作用。一方面，社会化媒体具备低成本、低

技术要求、透明、公开、权力泛化等特点，能为公益主体的发展提供一个更公平的环境（Saxton
和Guo，2014；黄典林，2017）；另一方面，社会化媒体的互动、连接等技术功能强化了公益主体

间互动、整合资源的能力（Sun和Asencio，2019），为实现价值共创提供了机会（Sorensen等，

2017；Namisango等，2022）。价值共创模式已然成为数字公益生态系统创造、提升社会价值的

重要机制（樊亚凤等，2022）。因此，立足于社会化媒体的典型数字技术情境，诠释其对公益价值

共创的赋能效应，是深入理解数字技术助推公益慈善事业高质量发展的关键。

事实上，关于社会化媒体对价值共创的助推作用，在商业生态中已有所探讨，但无论是

在社会化媒体使用策略上，还是在追求的价值目标等方面，公益生态与商业生态均有区别

（Sorensen和Drennan，2017）。商业主体通常基于商业模式制定社会化媒体使用策略，侧重于开

展营销和客户关系管理，追求商业价值目标；而公益主体则依据筹资模式考虑社会化媒体使用

策略，侧重于实现利益相关者参与和资源整合，追求社会效益目标（Namisango等，2021，
2022）。显然，社会化媒体赋能效应在公益生态与商业生态中存在不同的作用路径，但该问题在

公益生态中并未得到充分探讨。已有研究要么将社会化媒体作为公益主体获取数字化战略成

果的场景，忽视了社会化媒体作为技术客体的基础性作用，要么囿于对公益组织与支持者二元

互动的探讨，缺乏从公益生态系统角度对社会化媒体赋能多元主体效应的探究，均导致无法全

面洞察社会化媒体赋能多元公益主体价值共创的过程及潜力，这不仅制约了公益主体数字化

生存能力的提升，也难以保障各主体间数字化能力的协同发展，更加剧了公益生态的新旧问

题。因此，亟须构建社会化媒体赋能效应的综合性研究框架，以更全面的视角解析社会化媒体

赋能多元公益主体价值共创的过程。

鉴于此，本文通过对收录在Web of Science和中国知网CSSCI数据库中的社会化媒体赋能

公益主体价值共创相关文献进行系统分析，梳理出研究领域、发展脉络，归纳出研究框架，并以

“赋能基础—赋能实践—赋能效果”为逻辑主线，重点回应以下问题：作为多元主体实现公益价

值共创的平台，社会化媒体赋能公益主体的基础是什么？多元主体如何使用社会化媒体开展实

践？基于社会化媒体，多元主体如何实现以及取得何种价值效果？相比于已有研究，本文的边际

贡献在于：（1）聚焦于公益情境，绘制了社会化媒体赋能多元主体价值共创的完整图谱，为各界

诠释社会化媒体赋能效应提供了更全面的依据；（2）通过援引“需求—可供性—技术特征”框
架，挖掘了社会化媒体赋能多元主体的可供性体系，并从“多主体—多需求”维度深化了对社会

化媒体技术启示的差异性理解；（3）从生态系统视角切入，探究了多元主体利用社会化媒体技

术实现价值共创的实践活动过程，进一步拓展了平台理论及实践的应用边界；（4）识别了公益

情境中获取社会化媒体赋能价值共创效果的关键操作性资源，丰富了资源相关理论的文献。
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 二、  文献检索与分析

本文将科学引文数据库Web of Science（WOS）和中国知网中的CSSCI文献库分别作为英

文和中文文献检索数据库，以“social media/ social network”“charity/ philanthropy/ nonprofit/
charity crowdfunding/ donation-based crowdfunding”“value co-creation”为英文主题词，以“社会

化媒体/社交媒体”“公益/慈善/非营利/公益众筹/捐赠型众筹”以及“价值共创”为中文主题词，

分别进行交叉组合检索，限定论文形式，不限定年份，不限定期刊类型，检索出英文文献848篇，

中文文献79篇。根据摘要及内容剔除重复的以及内容与主题不相关的文献，初步筛选出英文文

献186篇，中文文献21篇。接下来，通过泛读进一步剔除仅将社会化媒体作为研究背景或实验情

境，与赋能作用不相关的文献，剩余文献132篇，其中英文文献118篇，中文文献14篇。梳理这些

文献后发现，社会化媒体赋能公益主体的研究可概括为两类：一类将社会化媒体作为数字化转

型的关键技术，着重探讨公益主体采纳、使用社会化媒体的动机和影响因素等；另一类则侧重

于分析公益主体如何利用社会化媒体实现其战略目标和使命。本文倾向于探讨后者，聚焦于社

会化媒体赋能公益主体价值共创的过程机制。据此，排除与社会化媒体采纳、使用动机等相关

的文献，最终精选出英文文献68篇，中文文献8篇。随后，将这些文献的主要信息直接导入文献

分析工具SATI 中进行分析，以明晰社会化媒体赋能公益主体研究的分布、脉络和框架。

从研究领域来看，检索的文献主要分布于公共管理、传播学、商业和经济、心理学等学科

（如图1），这表明社会化媒体赋能公益主体研究的学科交叉特征明显。
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图 1    研究主题领域分布

 

在研究脉络方面，通过对高被引文献（如表1）进行识别分析，发现有关公益领域社会化媒

体赋能效应的研究呈图2所示的演进历程。起初，有关社会化媒体赋能效应的研究延续自公共

管理视角，侧重从公共关系（Waters等，2009）和公共信息模式（Waters和Jamal，2011）解读公益

组织对社会化媒体的使用，并指出单向信息传播是组织使用社会化媒体的主要方式。随后，随

着社会化媒体在公益传播中的迅速普及，学者开始关注社会化媒体技术的有效性，探究相关组

件（如URL、#）对公益信息传播作用的技术启示（Lovejoy等，2012）。接下来，随着公益主体利用

社会化媒体开展互动、对话等实践活动的愈发频繁，学界对社会化媒体的探索也逐步向其他主

体拓展，并从实践角度对组织传播（Lovejoy和Saxton，2012）、公益众筹（Saxton和Wang，2014；
钟智锦，2015）和公众参与（Saxton和Waters，2014；Cho等，2014）展开研究。此后，学者围绕社会
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化媒体的赋能作用提出新的范式，如Guo和Saxton（2018）从资源视角提出注意力公益概念，并

强调基于社会化媒体的注意力属于稀缺性资源，能够为公益事业的发展提供新的可能。
 
 

表 1    被引次数前十位的文献列表

序号 文献名 作者 所在期刊 年份
被引次数

（次）

1
Engaging stakeholders through social
networking: How nonprofit organizations
are using Facebook

Waters等 Public Relations Review 2009 586

2
Information，community，and action:
How nonprofit organizations use social
media

Lovejoy
和Saxton

Journal of Computer-
Mediated Communication 2012 522

3
Engaging stakeholders through Twitter:
How nonprofit organizations are getting
more out of 140 characters or less

Lovejoy
等

Public Relations Review 2012 389

4
Tweeting social change: How social
media are changing nonprofit advocacy

Guo和
Saxton

Nonprofit and Voluntary
Sector Quarterly 2014 292

5
Tweet，tweet，tweet: A content analysis of
nonprofit organizations’ Twitter updates

Waters和
Jamal Public Relations Review 2011 206

6

What do stakeholders like on Facebook?
Examining public reactions to nonprofit
organizations’ informational，
promotional，and community-building
messages

Saxton和
Waters

Journal of Public
Relations Research 2014 197

7
The social network effect: The
determinants of giving through social
media

Saxton和
Wang

Nonprofit and Voluntary
Sector Quarterly 2014 192

8
社交媒体中的公益众筹：微公益的筹款
能力和信息透明研究

钟智锦 《新闻与传播研究》 2015 170

9
Public engagement with nonprofit
organizations on Facebook Cho等 Public Relations Review 2014 155

10
Speaking and being heard: How nonprofit
advocacy organizations gain attention on
social media

Guo和
Saxton

Nonprofit and Voluntary
Sector Quarterly 2018 105

　　资料来源：作者基于WOS数据库和中国知网的文献被引频次数据整理（截至2023年7月20日）。
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图 2    社会化媒体赋能效应的研究脉络
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在研究框架方面，通过对文献高频关键词的分析，发现相关研究的关键词涉及七个方面：

研究情境（Twitter、Facebook、微博、微信等）、研究对象（非营利组织、非政府组织、捐赠者、志愿

者、利益相关者、捐赠型众筹平台等）、技术基础（沟通功能、转发、点赞、社区、UGC等）、实践活

动（信息传播、关系管理、参与、动员、倡导等）、使用结果（社会化媒体资本、资源、互惠、组织能

力等）、研究视角/理论（客户关系管理、资源依赖、价值共创、服务共创、可供性理论等）和研究

方法（定量研究、案例研究、内容分析法、编码技术等）。在此基础上，进一步总结出诠释社会化

媒体赋能公益主体价值共创的分析框架（如图3）。
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图 3    基于关键词归纳的研究框架

 

 三、  社会化媒体的赋能基础

（一）社会化媒体赋能的概念框架

社会化媒体是指一系列建立在Web 2.0技术和思想基础上的网络应用，它允许用户分享、

创造用户生成内容（UGC）（Treem和Leonardi，2013）。虽然社会化媒体为所有用户提供了标准

化功能，但用户会根据不同需求进行创造性使用，使社会化媒体表现出明显的“柔性”（郑大庆

等，2020；Namisango等，2022）。例如，为传播公益信息，有的组织利用社会化媒体推送功能进

行精准传播，有的则通过发起话题实现广泛传播。为理解技术—用户交互关系以及刻画社会化

媒体的“柔性”，可供性理论被引入。可供性是指技术提供给用户行动或操作的可能性，它决定

了用户使用技术能够做什么（Karahanna等，2018）。由于可供性由用户感知和解释，因此不同用

户对社会化媒体技术可能产生不同的可供性认知，并表现出不同的使用方式和获得不同的结

果（Raja-Yusof等，2016；Namisango等，2022），这也使得可供性理论在诠释社会化媒体技术赋

能不同主体时更具优势。

作为支撑多元主体基于数字技术进行协同的基础，可供性为探究如何利用社会化媒体实

现价值共创提供了理论支持（Namisango等，2022）。本文借鉴这一逻辑，从可供性视角探讨社

会化媒体促进公益主体价值共创的赋能基础。不过，公益价值共创的实现不仅需要社会化媒体

技术的支撑，还需与用户实践相结合（Young，2017；Sorensen和Drennan，2017）。因此，社会化媒

体的可供性不仅能直接助推公益主体价值共创的实现，也通过赋能公益主体的实践活动来实

现价值共创。基于此，本文提出社会化媒体赋能公益主体价值共创的概念框架（如图4）。
 
 

SM可供性 公益主体价值共创

SM实践 实现赋能

赋能

 
图 4    社会化媒体赋能的概念框架
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（二）社会化媒体的可供性

针对社会化媒体可供性，Treem和Leonardi（2013）提出了可见性、持续性、可编辑性和关联

性四种机制。在此基础上，学者们从用户需求角度拓展了社会化媒体的可供性机制，如：旅游参

与中社会化媒体可供性被解释为持续性、定制化和参与性（Cabiddu等，2014）；知识共享时，可

供性则为生成性角色采纳、网络知情联想、提醒关注性和表达性（Majchrzak等，2013）。可见，用

户需求的不同为社会化媒体可供性提供了多样化的可能性理解。于是，为了更好地刻画用户需

求与社会化媒体技术使用之间的关系，Karahanna等（2018）提出了“需求—可供性—技术特征”
框架，该框架强调用户需求会激活和指导用户使用社会化媒体功能的行为，并使用户从中感知

到满足需求的可供性。

目前，公益价值创造模式已由供应主导模式走向价值共创逻辑，多元主体基于数字技术协

同成为公益事业发展的主要特征（樊亚凤等，2022）。公益组织、募捐平台以及利益相关者（包括

公众、捐赠者、志愿者等资源提供方）组成“需求方—中介平台—供应方”公益供应链系统（樊亚

凤等，2022），是实施公益价值共创的核心主体。三类核心主体属性特征不同，其公益角色、价值

目标与需求也存有差异。对于这种涉及“多主体—多需求”的共创情境，采用“需求—可供性—
技术特征”框架更能全面地解析社会化媒体赋能多元公益主体的可供性机制，也有助于厘清社

会化媒体赋能多元主体的不同技术路径。为此，本文援引这一分析框架，从三类核心公益主体

的需求出发，系统揭示社会化媒体赋能其价值共创的技术可供性，如表2所示。
 
 

表 2    基于“需求—可供性—技术特征”框架的社会化媒体可供性

公益主体
社会化媒体

可供性
社会化媒体技术特征

文献
功能 技术组件（举例）

公益组织

传播可供性

信息分享
发布、转发、热门、话题、推送、

位置、H5链接

Lovejoy等，2012；Saxton和
Waters，2014；Guo和Saxton，2018；

Seelig等，2019

信息呈现 认证、标识、公告、URL
Lovejoy等，2012；Zhou和Pan，
2016；Seelig等，2019；Tully等，

2019

互动可供性
焦点互动 @、评论、点赞、关注、打赏、连线

Lovejoy等，2012；Guo和Saxton，
2018

公开互动 #、群组 Lovejoy等，2012；Bail，2016

社区可供性 社区建设 公众号、视频号、超话
Lovejoy等，2012；Lovejoy和

Saxton，2012

募捐平台
融合可供性

模块内嵌 功能模块、小程序 Li等，2023

渠道内嵌 锚点、一键转发
Huang等，2021；杨睿宇和马箫，

2018

关联可供性 数据采集
社交数据、行为数据、公益足迹、

爱心账户
Zhong和Lin，2018；Li等，2020；

Schetgen等，2021

利益相
关者

参与可供性

内容消费 检索、链接、播放 Seelig等，2019；Smith，2018

内容贡献
点赞、收藏、转发、评论、弹幕、

实况热聊
Seelig等，2019；Smith，2018；

Tan等，2021

内容创造 UGC
Seelig等，2019；Tian等，2021；

Tan等，2021

社交可供性

社会网络 关注、添加好友、群组、粉丝群 Ihm，2019，2022

社会交往
评价（含回复、追评）、UGC、评论、

公益打赏、动态、超话
Lucas，2017；Ihm，2022；Seelig等，

2019
自我展示 公益足迹、爱心账户、爱心头像 Wallace等，2017

　　资料来源：作者根据相关文献总结。
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作为资源需求方，公益组织利用社会化媒体技术提升信息传播和关系管理能力是其捕获

数字化战略资源的先决条件（Xu和Saxton，2019）。通过对发布、URL等技术组件进行合理组合、

配置，一方面公益组织能利用信息分享与呈现功能，实现传播可供性，强化组织的信息传播能

力；另一方面公益组织能利用多元主体互动（焦点互动和公开互动）与社区建设功能，实现互动

可供性和社区可供性，提升组织的社会网络关系管理能力。

作为中介角色，募捐平台不单是衔接供需双方的共享性设施，更肩负着“市场培育”“服务

优化”等公益责任（谢琼，2022）。利用功能模块、小程序等组件所提供的模块与渠道内嵌功能，

募捐平台将众筹模式内嵌于社会化媒体架构中，实现融合可供性，为拓宽发展空间、培育市场

提供了可能。同时，利用公益足迹、爱心账户等技术的数据采集功能，募捐平台聚合数据资源，

实现关联可供性，以提升供需匹配的精准性。

作为资源提供方，利益相关者通过社会化媒体向公益生态系统输入资金、知识等资源

（Namisango等，2022）。利用内容消费、贡献和创造功能所驱动的参与可供性，利益相关者能够

参与公益信息的传播、生产等环节并贡献资源。同时，利用社会网络、社会交往、自我展示功能

所驱动的社交可供性，利益相关者能够将公益行为融入社交活动，并据此开展印象管理和积累

社会资本。

 四、  社会化媒体的赋能实践

基于社会化媒体可供性赋能，公益主体将依据自身公益角色和价值需求开展实践活动。具

体而言，公益组织、募捐平台作为促进者，分别采取信息传播和关系管理、架构融合和服务优化

的社会化媒体策略促进利益相关者的公益参与；利益相关者则在社会化媒体“增权”的激励下，

通过实施社会化媒体参与投入公益价值共创过程。社会化媒体赋能实践的逻辑如图5所示。
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图 5    社会化媒体赋能公益主体实践

 

（一）公益组织的社会化媒体实践

社会化媒体可供性为公益组织开展信息传播和关系管理实践活动提供指引，使其明晰

“说什么”和“针对谁”的沟通问题（Saxton和Guo，2014），帮助公益组织实现资源高效获取的价

值目标。

1.信息传播

基于传播可供性，公益组织能够实现自上而下的组织传播和自下而上的人际传播。其中，

组织传播是公益组织向利益相关者提供信息的传播模式，由组织主动发布信息（Saxton和Guo，
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2014；陈韵博和张引，2013）。一方面，公益组织通过践行以ICA框架（Lovejoy和Saxton，2012；
Campbell和Lambright，2020；Svensson等，2015）、MADE框架（Wu，2023a，2023b）和公共信息模

式（Waters和Jamal，2011；Wut等，2022）为代表的社会化媒体多层次信息传播策略，利用多样化

的公益内容吸引利益相关者的关注与参与；另一方面，公益组织通过添加图片、视频、URL、表
情符号、文本等社会化媒体多媒体组件，利用丰富的交流线索提高其社会存在感和提升公众参

与度（Xu和Saxton，2019；Wiencierz等，2015）。
人际传播是基于利益相关者人际交互的信息传播模式（Seelig等，2019），由利益相关者主

导公益信息的生产、加工和传播过程。一方面，人际传播强化了公益信息向社会网络渗透的能

力，利益相关者的信任背书、利他主义使公益信息能够以更强的说服力传递至社会网络中，提

升公益信息的社会渗透效果（Zogaj，2022；Paulin等，2014）；另一方面，人际传播为公益信息实

现病毒式传播创造了条件，社会化媒体社区“意见领袖”的分享以及追随者的群体“传染效应”
能够加速公益信息在社会网络中的广泛扩散，加大公益信息传播广度（Zhou和Ye，2019；付晓

静，2018）。
2.关系管理

研究表明社会化媒体的使用是公益组织对关系的投资，可以帮助组织建立和维持利益相

关者关系（Xu和Saxton，2019）。在关系建立方面，社会化媒体连接可供性是基础，因为无论是情

感连接还是信息连接都能有效拓展组织关系网络的规模（Guo和Saxton，2018）。一方面，通过发

布原创（Ihm，2019）、具有表现力和吸引力（Zhou和Pan，2016；Tao等，2021）、能激励人和引人共

鸣（Bilgin和Kethüda，2022）以及热门（Qu，2020）的公益信息，公益组织能够有效吸引利益相关

者的注意力并与其建立情感连接关系；另一方面，利用关注（Lovejoy等，2012）、转发（Saxton和
Waters，2014）、@（Guo和Saxton，2014）、#（Bail，2016）等具有连接功能的技术组件，公益组织能

够在公益信息传播链条中与利益相关者建立信息连接关系。

在关系维持方面，社会化媒体可供性给公益组织维持利益相关者关系提供了更多可能。基

于社区可供性，公益组织能够集聚大量志同道合的利益相关者，构建具有社区规范和价值观的

公益社区，为组织维持利益相关者关系提供“大本营”（Xu和Saxton，2019；Chen和Fu，2016）。基
于互动可供性，一方面公益组织能够搭建完整的对话闭环，保持信息传播、反馈回路的通畅，以

高度透明的方式维持利益相关者关系（Auger，2013；Qu，2020）；另一方面公益组织能够通过焦

点、公开互动提升关系管理效果，如焦点互动可提升个体的信任和亲密体验，公开互动则能增

强社区互惠意识（Guo和Saxton，2014，2018；Ihm，2019）。
（二）募捐平台的社会化媒体实践

基于融合、关联可供性，募捐平台实施架构融合、服务优化实践，推动公益和社交的场景交

融，为募捐平台的市场、文化培育奠定基础。

1.架构融合

社会网络和公益众筹模式有着天然的融合基因（Li等，2023），在社会化媒体与募捐平台模

块嵌入、逻辑契合的支持下，两者的融合愈发紧密。其中，模块嵌入是指将募捐平台的众筹服务

内嵌于社会化媒体的业务模块中（Li等，2023），使众筹服务能够贯穿社会化媒体生态链条，并

利用社会化媒体的生态优势为公益众筹的发展搭建资源平台和创新行善路径（谢琼，2022），如
Facebook嵌入筹款应用Facebook Causes，微信生活服务板块嵌入腾讯公益，都是公益场景融入

社会化媒体生态发展的典型案例。逻辑契合是指募捐平台利用社会化媒体的传播、社交功能开

发设计众筹服务（Huang等，2021），并使众筹项目与社会化媒体的运作模式及逻辑完全契合，
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从而使其在社交、关系等元素的加持下实现涟漪式传播和多圈层参与（杨睿宇和马箫，2018；
Ren等，2020），如“水滴筹”依托微信小程序开发捐赠页面，并利用微信的即时通讯、朋友圈传播

信息和动员参与。

2.服务优化

关联可供性为募捐平台提升服务质量、优化服务体验赋予更多机会。对于提升服务质量，

一方面，社会化媒体提升了募捐平台精准服务的能力，通过挖掘用户的公益参与、互动数据并

勾勒“公益画像”，使平台能够对用户的公益价值、偏好以及捐赠行为特征进行精准研判

（Zhong和Lin，2018；Li等，2020；Schetgen等，2021）；另一方面，社会化媒体是公益主体实施服

务共创的重要空间，通过共同商讨、共同开发、共同推广以及共同提供服务，使募捐平台能够产

出更吻合社区需求的公益服务（Namisango等，2022）。对于优化服务体验，社会化媒体强化了

募捐平台的公益社交属性，通过增强用户的互动性、感知接近度和社会影响，使平台用户的公

益社交体验得到提升，并使众筹项目能更自然地进入社会网络（Li等，2023），如腾讯公益的“一
起捐”“一人发起，好友助力”等。

（三）利益相关者的社会化媒体实践

社会化媒体不仅扭转了个体在传统公益情境中缺权、少权的尴尬处境，也改变了以公益组

织为中心的运作逻辑，使得利益相关者从单纯的资源提供者向合作者、共创者角色转变

（Sorensen等，2017；Sorensen和Drennan，2017），并通过社会化媒体参与逐步卷入公益价值的共

创过程。

1.“增权”赋能

社会化媒体可供性强化了利益相关者的信息性、连接性、规范性权力，提升了其参与公益

价值共创的能动性和自主性。其一，参与可供性将信息权力转移给了利益相关者，使利益相关

者能够独立于组织对公益信息进行创造、加工和传播（Bilgin和Kethüda，2022）。其二，社交可供

性允许利益相关者在更广泛的社会关系网络中发展关系连接，这种连接性权力会随着关系网

络规模、中心度以及强度的提高而强化（Saxton和Guo，2020）。其三，参与可供性使利益相关者

通过实施公益行为增强自身的道德规范和说服力（Zhong和Lin，2018），而社交可供性使利益相

关者在社会交往中扩大自身的公益影响力（Wu，2023b），从而有效提升利益相关者的规范性权

力（如声望、尊敬和影响力等）。

2.社会化媒体参与

从表现形式上看，社会化媒体参与是指利益相关者依托社会化媒体实施的参与性行为（如

点赞、转发等）（Saxton和Waters，2014；Cho等，2014）。实质上，社会化媒体参与是公益组织和募

捐平台实施社会化媒体策略推动的结果，是利益相关者利用社会化媒体可供性对组织和平台

互动努力的行为反应（Li等，2022）。作为多元主体交互的核心，社会化媒体参与无疑是公益价

值能够被共同创造的前提条件（Sorensen等，2017）。依据共创深度的不同，社会化媒体参与可

以划分为参与行为和公民行为（侯俊东等，2021）。参与行为包括公益信息的消费和贡献，如阅

读、观看、点赞、转发、评论等（Li等，2022；Seelig等，2019），是利益相关者通过社会化媒体可供

性表达自身对公益内容、组织看法的内化过程，更多地反映其对公益事业的接受、理解程度。公

民行为包括生产和创造公益信息，涉及UGC、网络劝募、信息反馈等（Tian等，2021；Seelig等，

2019），是利益相关者借由社会化媒体可供性将自身公益观点输出的外化过程，更多地传递利

益相关者的公益价值主张。由于在实施公民行为的过程中利益相关者贡献了更为丰富的操作

性资源（如关系网络、说服力、知识等），因此该过程更具共创特质（Sorensen和Drennan，2017）。
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 五、  社会化媒体的赋能效果

在社会化媒体可供性赋能下，公益主体通过实践活动将自身拥有的资源输入公益生态系

统。其中，利益相关者贡献的操作性资源能够与公益组织、募捐平台的资源（如募捐呼吁、倡导

信息、众筹项目等）进行整合，是影响公益价值共创最终实现的关键元素（Sorensen和Drennan，
2017），并且在其杠杆作用的撬动下，多元公益主体能够从社会化媒体场景中获取达成自身公

益目标的价值效果，其整体逻辑如图6所示。
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图 6    社会化媒体赋能公益主体价值共创

 

（一）利益相关者的操作性资源

文献研究表明，利益相关者通过社会化媒体贡献的关系网络、说服资本、信息资源是驱动

价值共创实现的关键操作性资源。

1.关系网络

关系网络是指利益相关者的社会网络资源，包括社会关系的数量、多样性和结构

（Priante等，2022；袁爱清和吴思嘉，2023），对公益组织和募捐平台发展支持网络具有重要价

值。一方面，关系网络增加了公益组织、募捐平台触及潜在参与者的机会（Taylor，2023），扩大

了其知名度，如Saxton和Wang（2014）指出借由利益相关者关系网络，公益组织能将公益信息

触点下沉至线下，使其有机会连接到原本无法接触的公众；另一方面，关系网络能够将利益相

关者的人际信任、关系强度转移给公益组织和募捐平台，强化其可信度和合法性，如Scharf和
Smith（2016）分析了英国35 571名Facebook点对点筹款者的数据后，指出潜在捐赠者对募捐人

的“关系利他主义”是激励其捐赠的关键原因。

2.说服资本

说服资本反映利益相关者对潜在参与者的影响程度（Zogaj，2022），对提升公益信息的说

服效果具有重要作用。一方面，说服资本可以提高公益信息的可靠性，研究表明在社会化媒体

中公益信息来自利益相关者比来自公益机构更具可靠性，对潜在参与者的信息认知、行为决策

更具诊断性影响（Chapman等，2019）；另一方面，说服资本能够与关系网络协同工作，共同提升

公益信息的影响效果，研究表明当关系网络规模更大、强度更高时，利益相关者具备更高的影

响力和说服力，更易引起潜在参与者的态度改变，并带动其参与公益（Borst等，2018；刘绩宏，

2011）。
3.信息资源

信息资源是指利益相关者对公益事业相关知识、经验、偏好等信息的积累（Sorensen和
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Drennan，2017），具有如下四个方面的杠杆作用：其一，利益相关者提供的新信息、多样化知识

和洞察力，是公益组织、募捐平台挖掘公益创意、积累创新知识的关键资源（Houston等，2015）；
其二，利益相关者的意见、评论是公益组织洞察社区需求的“倾听点”，可以为其优化公益服务

提供决策支持，使之更符合社区需求与预期（Xu和Saxton，2019）；其三，利益相关者围绕某一公

益议题进行持续信息交流和互动，所积累的信息、知识能够提升公益主体对议题价值的深刻认

识，对推进社会问题的解决议程具有重要意义（Ihm，2019，2022；黄典林，2017）；其四，利益相

关者对公益组织、募捐平台的监督和问责，是其发现运作问题以及规范运作流程的重要信息来

源（Lai和Fu，2021；Bellucci和Manetti，2017）。
（二）社会化媒体赋能的价值效果

通过操作性资源的杠杆作用，公益组织、募捐平台以及利益相关者能够分别实现资源获

取、慈善培育以及价值创造的价值效果，以达成自身公益目标。

1.公益组织的价值效果

社会化媒体是公益组织获取资源的战略性工具，可以帮助其调动无形或有形资源

（Saxton和Guo，2020）。一方面，无形资源属于具有“中介”性质的资产，是公益组织通过社会化

媒体积累的公益资源储备，蕴藏于组织构建的社会化媒体关系网络以及利益相关者的认知中

（Xu和Saxton，2019；Bilgin和Kethüda，2022），能够依据组织需求进行转化（Saxton和Guo，2020；
Xu和Saxton，2019）。这类资产主要包括社会化媒体资本、品牌资产和公益意识。其中，社会化媒

体资本是组织利用社会化媒体积累的社会资本，以每条公益信息为载体，通过反复互动而形

成，并存储于组织建立的社会化媒体关系网络结构中（Saxton和Guo，2020）。品牌资产属于利益

相关者对公益品牌的评价，通过保持社会化媒体内容更新的及时性和信息性、推出激励人心的

广告以及创造品牌相关UGC，能够显著提升利益相关者对公益品牌的认知并实现品牌资产的

累积（Bilgin和Kethüda，2022）。公益意识强调利益相关者对公益事业的认知（Quinton和
Fennemore，2013），通过社会化媒体将公益使命、愿景、优先事项等内容广泛传播，能够有效增

强利益相关者对公益事业重要性、公益需求急迫性、公益问题严重性的认知（Jung和Valero，
2016；刘运来，2015）。另一方面，有形资源涉及公益组织生存底线，是利益相关者实施支持性行

为（捐赠、志愿服务等）所提供的财物、时间等（Jiang等，2016）。该类资源可以利用呼吁直接获

取（Bhati和McDonnell，2020），如组织在社会化媒体中发布募捐信息进行筹款，也可以通过中

介资产进行转化（Saxton和Guo，2020），如组织希望围观者分享募捐信息并鼓励其关系网络进

行捐赠。

2.募捐平台的价值效果

募捐平台的匿名性、跨时空性以及进退自由性等特征，让利益相关者始终保持积极的参与

态度变得十分困难（侯俊东等，2021），进而导致平台难以有效开展持续的市场、文化培育。不

过，社会化媒体为募捐平台开展长期的慈善培育工作创造了条件。对于市场培育，一方面，通过

与社会化媒体架构融合，募捐平台大幅缩短了利益相关者的行善路径（Li等，2023），避免过长

的参与流程导致参与者的流失；另一方面，通过社交、互动元素的嵌入，募捐平台创新了公益参

与模式（如一块走、一起捐等），以社交化、日常化的场景式参与提升公益的积聚效应以及黏性

（谢琼，2022）。对于文化培育，首先，社会化媒体弥补了募捐平台在公共教育方面的不足，通过

将公益倡导融入社交情境，使其在复杂社会网络中发酵，并塑造公众参与公益的新理念

（Bilgin和Kethüda，2022）；其次，社会化媒体是募捐平台培养公益参与习惯的重要途径，社会网

络中同侪的规范影响以及公益情境线索的反复接触都有助于培养、强化公众的公益参与习惯

（Castillo等，2014）；最后，社会化媒体增强了募捐平台运作的透明度（Li等，2023），可以帮助其
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提高社会公信力和积累社会信任，信任体系的完善有益于加速公益参与文化的扩散。

3.利益相关者的价值效果

通过社会化媒体参与，利益相关者向公益生态贡献自身拥有的资源，不仅创造了公益属性

价值，同时也实现了蕴藏于内在心理和社会交往中的个人属性价值。无论是社会化媒体参与还

是线下参与，利益相关者都能创造利他价值、“温暖的光芒”等心理收益（Ihm和Lee，2021），如成

就感、幸福感、利他主义、减少内疚感等，这是激励其进行公益参与的重要价值感知。不过，与线

下参与不同的是，社会化媒体可供性强化了公益参与过程的社会体验（Li等，2023），增加了利

益相关者从公益参与中获取的边际价值。一方面，在社会化媒体中利益相关者的公益行为能够

被观察、学习，并成为其进行自我提升、自我表达和印象管理的重要方式，有助于其提高公众认

知度、认可度以及积累社会资本（Ihm，2022；Wallace等，2017；Lucas，2017）；另一方面，在社会

化媒体中利益相关者能够获得更为广泛的社会支持以及社会归属感的满足，尤其是公益组织

的社会化媒体界面是利益相关者获得信息、工具、情感支持以及归属感的重要载体（O’
Sullivan和Hughes，2019；Ure等，2019）。

 六、  结论与展望

（一）结论与贡献

通过对国内外文献进行系统梳理，本文探究了社会化媒体赋能公益主体价值共创的过程，

系统解答了社会化媒体凭何赋能、如何赋能、赋何种能的问题，并形成了如图7所示的理论框

架。主要结论如下：（1）依据“需求—可供性—技术特征”框架，本文构建了满足公益主体需求的

可供性体系，并强调公益组织的传播、互动、社区可供性，募捐平台的融合、关联可供性以及利

益相关者的参与、社交可供性是各自实现公益目标的关键技术启示。（2）基于社会化媒体可供

性赋能，本文阐明了公益主体利用社会化媒体开展的实践活动，并指出公益组织、募捐平台分

别通过信息传播和关系管理、架构融合和服务优化的实践活动促进公益参与，利益相关者则在

“增权”的激励下，通过实施社会化媒体参与卷入公益价值共创过程。（3）本文剖析了利益相关

者贡献的关键操作性资源——关系网络、说服资本和信息资源，并强调其杠杆作用对公益组织

获取资源、募捐平台开展慈善培育以及利益相关者创造价值具有重要影响。
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图 7    社会化媒体赋能公益主体价值共创的理论框架

 

本文的贡献主要有以下几个方面：

（1）全面揭示了社会化媒体赋能公益主体价值共创的技术启示，弥补了现有研究对社会化

媒体在多元公益主体价值共创机制中基础性作用探讨的缺失。已有研究虽然解释了社会化媒

体技术组件的作用，但并未系统地解析社会化媒体技术赋能公益的作用机制以及赋能不同公

益主体的差异性。本文引用“需求—可供性—技术特征”框架剖析社会化媒体技术在公益情境

中提供的可能性，不仅构建了社会化媒体赋能公益主体的可供性体系，同时也厘清了不同公益

主体利用社会化媒体技术实现价值共创的差异性策略，从“多主体—多需求”维度清晰地揭示
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了社会化媒体赋能的技术基础，为多元公益主体实现各自的公益目标提供了支持。

（2）系统归纳了公益主体与社会化媒体可供性相结合实现价值共创的实践过程，并强调公

益组织、募捐平台通过实施社会化媒体策略推动利益相关者的社会化媒体参与，拓展了对公益

实践活动的理解，同时，募捐平台实践的补充，也为实践理论指导公益价值共创提供了更全面

的观点。现有部分文献虽证实了实践对实现价值共创的作用，但也仅探讨了公益组织—利益相

关者二元互动，尚未从公益生态系统的视角切入，探讨多元公益主体的实践活动及其逻辑关

系。本文从公益生态系统的三个核心主体出发，揭示了多元公益主体利用社会化媒体实现价值

共创的实践逻辑，为促进公益主体在社会化媒体情境中平衡、协同发展提供了依据。

（3）深入剖析了社会化媒体赋能公益主体价值共创的关键资源，丰富了资源相关理论的研

究。操作性资源对于实现价值共创的重要性不言而喻，然而已有研究尚未关注公益情境中操作

性资源的作用，对于公益主体应侧重利用何种操作性资源以及这些资源发挥何种作用也尚未

解答。本文提出并分析了关系网络、说服资本和信息资源三类操作性资源对实现公益价值共创

的杠杆作用，弥补了公益情境中操作性资源研究的不足。同时，本文也总结了社会化媒体赋能

公益主体的最终价值效果，不仅有助于公益主体明晰利用社会化媒体实现公益目标的战略规

划，同时也能强化其利用社会化媒体捕获价值的信心和动力。

总之，在数字公益生态视域下，本文绘制出多元公益主体在社会化媒体赋能情境中实现价

值共创过程的完整图谱，既提升了对社会化媒体赋能本质的认知，也拓展了公益价值共创情境

研究的外延与边界，为更好地发挥社会化媒体这一融合了“数字技术和社会情境”的工具对公

益价值共创的驱动作用提供了全面、系统的指导。

（二）未来展望

诚然，关于社会化媒体赋能公益主体价值共创，已经形成了部分研究成果，但仍显不足，未

来还可从以下几个方面深入探究：

（1）全面揭示社会化媒体可供性的赋能和阻碍效应。随着数字技术的进步，社会化媒体的

技术功能愈发丰富，涌现出直播、赞赏等更具融合特征的新公益参与方式，如微博推出的“公益

赞赏”功能，鼓励用户以打赏博文和博主的方式进行捐赠，这是一种融合公益、社交、娱乐、消费

场景的新公益模态，解析其可供性机制将能有效提升对社会化媒体技术潜力的认知。同时，由

于本文仅关注了满足公益主体需求的可供性机制，对于社会化媒体的多样化、去中心化、持续

性等更具基础意义的可供性如何发挥赋能效应还需探究，后续可通过网络民族志获取社会化

媒体赋能的社区数据，以系统揭开可供性赋能于公益主体认知、情感和行为的理论“黑箱”。此
外，社会化媒体可供性也可能产生阻碍效应，如放大主体“非理性”捐赠、不平等资源调配、负面

信息的“蝴蝶效应”以及“旁观者效应”（樊亚凤等，2022；Borst等，2018）等问题，这会进一步加剧

公益生态存在的新旧问题，后续研究可以利用案例研究方法探究导致阻碍效应的原因和过程，

为控制和规避社会化媒体技术所造成的危害提供理论支持。

（2）系统解构基于社会化媒体的公益实践。实践是促成价值共创的关键活动，本文虽解析

了公益组织、募捐平台基于公益需求实施的社会化媒体策略，但尚不足以全面概述其利用社会

化媒体的实践行动，后续可通过质性研究方法完善组织和平台的社会化媒体策略，并进一步利

用实证研究方法探究社会化媒体策略与机构类型、发展战略、使命之间的影响关系，以判断不

同情境中社会化媒体策略的有效性，为其推进数字化战略提供理论依据。同时，基于社会化媒

体开展的公益实践必须仔细规划、设计和评估，因为不恰当的实践可能会阻碍价值的形成，甚

至造成价值共毁（陈伟等，2018）。未来应加强社会化媒体中公益价值共毁相关实证研究，厘清
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公益价值共毁的影响因素及过程机制，为公益组织、募捐平台避免公益价值共毁提供针对性实

践指南。

（3）深入挖掘基于社会化媒体的价值效果。一方面，获得公益体验价值是利益相关者持续

参与社会化媒体公益价值共创的重要动机，然而，现有研究尚未对公益共创体验过程以及涌现

出的体验价值给予更多的关注。后续研究应立足于社会化媒体情境梳理公益共创体验过程以

及界定共创体验价值的概念内涵，并利用扎根理论研究方法识别出共创体验价值的多层次维

度，为公益组织、募捐平台提升利益相关者公益体验以及创新公益服务提供理论支撑。另一方

面，现有研究多聚焦于募捐平台的慈善培育，对于如何利用社会化媒体推进平台治理尚未给予

关注。事实上，社会化媒体作为重要的“社会技术”，为打造广泛性、网络性、多元化的社会责任

共同体提供了环境基础（Livermore和Verbovaya，2016）。因此，后续研究可从生态系统理论出

发，考虑多元主体在社会化媒体公益生态中的互动关系，构建多主体、多系统、多层次的募捐平

台治理路径。
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Value Co-creation of Charity Subjects Empowered by Social
Media: Foundations, Practices, and Outcomes

Tang Fan,  Hou Jundong,  Zhou Rong
（School of Economics & Management, China University of Geosciences, Wuhan 430074, China）

Summary: As an inseparable digital context for the public, social media has become an important
scenario for charity subjects to co-create social values. Therefore, a comprehensive and systematic
understanding on the value co-creation process of charity subjects empowered by social media will help
to fully release its empowering potential to promote the high-quality development of public cause. Based
on a review of the literature on social media empowering charity subjects, this paper forms the internal
logic of “foundations-practices-outcomes”. Following this logic, it firstly starts from the perspective of
affordances and analyzes the technical foundation of social media empowering charity subjects by
invoking the framework of “Needs-Affordances-Features”. Secondly, it clarifies the empowering
practices of social media by generalizing the practical activities of charity subjects. Finally, by
identifying the key resources that affect the realization of value effect and summarizing the value effect
obtained by charity subjects, it deepens the understanding on the empowering effect of social media.
This paper presents useful reflections on the empowering effect of social media, which not only
profoundly reveals the nature of social media’s empowerment on the value co-creation of charity
subjects, but also provides a basis for promoting the integration and development of social media and
charity contexts.

Key words:  social media;  value co-creation;  charity organization;  stakeholder;  fundraising
platform
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corporate brand value through the Time-varying DID method. The results show that the participation of
enterprises in the Belt and Road Initiative significantly promote corporate brand value, in which the
economic value of international operation and the social value of corporate social responsibility play an
important intermediary role. At the same time, the promotion of corporate brand value has a spatial
spillover effect, which shows a trend of first inhibiting, then promoting, and then inhibiting other
surrounding enterprises with the increase of geographical distance. In addition, the scale, ownership,
location, and industry of the enterprise also have varying impacts on the promotion of corporate brand
value. The conclusions not only provide empirical support for the implementation effect of the Belt and
Road Initiative on corporate brand value at the enterprise level, but also provide explanations and
references from the Belt and Road Initiative for the reasons why the brand value of Chinese enterprises
has been increasing in recent years.

Key words:  corporate brand value;  the Belt and Road Initiative;  international operation; 
corporate social responsibility;  DID
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