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基于管理情境的社会化媒体：基本要素、
整合框架与未来展望

徐升华,  汤敏倩
（江西财经大学 信息管理学院，江西 南昌 330013）

摘    要： 自21世纪初期以来，社会化媒体发展迅猛并成为推动产业延伸、行业拓展和社会

升级的重要引擎。现有研究大多集中在应用实践类的具体案例分析，较少考虑理论述评性的研

究内容讨论，其中针对社会化媒体、企业管理的整合框架的研究成果稍显单薄。利用SSCI数据

库对国外社会化媒体有关文献进行检索，在厘清概念和梳理综述的基础上，讨论并构建出包含

社会化媒体基本要素、企业管理运营模式、企业媒体运行效果3个因素及其相互关系的整合框

架，对归纳出的5个研究主题分别进行理解后，找出其中的研究不足，并结合相应主题内容，给

出在研究对象、方法、层面上的研究展望。
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一、  引　言

互联网给人们生活带来巨大改变，作为人类基本行为之一，社会化活动也已经深深烙上了

网络印记（Kleinberg，2008；Cheung和Lee，2010）。互联网发展初期，以电子邮件和即时通讯为

代表的沟通辅助工具扮演着重要角色。随着互联网发展的进步，尤其是Web 2.0理念和技术的

引入，社会化媒体这一新型的在线媒体应运而生。

2008年，Antony Mayfield在《什么是社会化媒体》（what is social media）一书中首次提出了

“社会化媒体”的概念。随着社会化媒体的广泛性普及和多元化应用，学者们开始对其加以关

注。时至今日，基于用户基础、技术支撑、政策推进等因素的影响，社会化媒体发展迅猛，成为传

播学、管理学、经济学、社会学等多学科研究的热点问题。社会化媒体研究开始从讨论社会化媒

体的相关概念（Lewis等，2008）、基本要素（Papacharissi，2009）转向关注社会化媒体的信息交互
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（Lin和Lu，2011；Vitak和Ellison，2013）、内容营销（Kang等，2014；Gao和Feng，2016）后深化为探

索社会化媒体的社交效果（Smith等，2012；Charoen，2014；Parveen等，2015）、媒体经济（Lee
等，2015；Zhang和Benyoucef，2016）、网络安全（Kaur等，2016），基于企业管理情境的社会化媒

体研究则在此基础上致力于识别组织结构、管理模式、战略发展、内外资源、产品周期、营销渠

道与社会化媒体之间的显隐性关联，归纳具备共性规范的管理认知和决策特征，挖掘其对管理

活动的作用机制，基本判断是企业内部社会化媒体的使用和企业外部社会化媒体的利用不单

表现为部分管理者与时俱进的开拓行为，更是一个以完善层次结构、帮助资本运营为主线的企

业管理过程。

由于社会化媒体的概念较为新颖，涉及的表现形式丰富多样，产生的表达效果各具特色，

国内研究相比国外起步较晚，存在一定差距。因此，利用Web of Science数据库中的社会科学引

文索引（social science citation index, SSCI）数据库对社会化媒体的外文文献进行检索。通过归

纳国外现有规模的丰富成果，我们发现，社会化媒体的研究大多集中在应用实践类的具体案例

分析，较少考虑理论述评性的研究内容讨论，其中针对社会化媒体、企业管理的整合框架的研

究成果稍显单薄。因而，梳理社会化媒体的内涵，厘清社会化媒体基本要素、企业管理运营模

式、企业媒体运行效果之间的相互关系，构建管理情境下社会化媒体的整合框架，分析社会化

媒体的研究趋势是本文研究的关键。此外，研究成果在丰富社会化媒体现有研究的同时，也能

为企业管理者开展相关的媒体活动提供一定参考。

二、  社会化媒体内涵的多角度定位

Mayfield在提出社会化媒体概念时便从认知视角给出了一个相对模糊的定义，认为社会

化媒体是一种给予用户极大参与空间的新型在线媒体。通过免费注册的媒体平台，形成连通性

强的社区化网络组织，激发媒体受众参与兴趣，鼓励社交用户关注、评价、推荐、分享信息，实现

社交内容在社会化媒体与社交用户之间双向传播交流。在此基础上，Peters等（2009）指出社会

化媒体的定义应该遵循基础规则，强调是在没有话题主持人和内容评论员存在情况下进行的

讨论、议事、辩述等对话形式交流，没有较大篇幅的独白；他们认为媒体参与者必须是有着个人

主观判断的独立个体，而不是带有政治目的或特殊用意的盈利性组织机构，要求社交所产生的

信息来源能够被迅速、清晰的鉴别；突出社交用户参与诚信度以及媒体平台开放透明度的重要

性，明确用户导向、内容导向、服务导向的核心价值体现；注重拉动型、引导式的社交体验，确保

用户主动获取、生产内容；推进分布式结构搭建，打造去中心、少集成的社交体系。Lee和
Hong（2011）指出社会化媒体是一类在线媒体平台，帮助媒体受众参与、谈话、交际、分享、标

记，Murphy等（2014）则将社会化媒体区别于传统媒体，认为社会化媒体是一种促进沟通的在

线媒体，相反于传统媒体的单边传播。

为强调社会化媒体的创新独特性，一些学者侧重从社会化交流的内容角度对其做出解释，

并将其视为一系列社交用户创造内容的集合体。如Stocker和Tochte（2009）认为社会化媒体是

部分业余人士通过非专业渠道制作出具有一定创造性劳动价值并在互联网络上公开可使用的

多形式内容集合，用于网站或应用程序的交流分享，Luarn和Chiu（2015）则将社会化媒体视为

网络中建立在社交用户关系上的内容生产与交换平台。

此外，由于社会化媒体的产生依赖于Web 2.0时代的发展，因而部分学者从技术支持层面

对其进行解释。Risius和Beck（2015）认为社会化媒体是一组基于Web 2.0理念、技术并且以受众

为中心，媒体实践为平台，共同创造、开放创新为特点的互联网络应用，社交用户直接或间接通

过共同创新平台参与到技术创新成果研发、应用、推广全过程。社会化媒体内涵总结见表1。
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三、  社会化媒体整合框架的构建

通过梳理社会化媒体近10年来的研究成果，我们发现，诸多学者对社会化媒体过程模式的

影响要素进行了分析。例如，van Doorn（2011）认为社交用户是信息产品的消费者和社会交往

的接受人，大规模的社交用户能够帮助加快信息内容的传播速度；Fulk和Yuan（2013）利用爬虫

算法测量了社交网络中的用户行为，数据显示用户行为的差异性对网络链接中信息内容的时

效性和扩散度造成影响；Ellison等（2014）选择多图挖掘算法分析了社交用户的行为变动，推断

出同一社交图谱下不同社交用户之间的关联大小，进而对其关系类型做出了细致判断。此外，

不少学者针对社会化媒体蓬勃发展所带来的互动文化、共享经济系列深层问题展开了研究。如

Zhang和Peng（2015）提出借助社会化媒体，转移企业中具有沉没成本的闲置资源使用权，实现

供给需求双方共同受益；Stockstrom等（2016）指出，社会化媒体环境下企业管理者不能够再以

传统思维计算市场营销的投资回报，而是应该积极关注社交用户使用社会化媒体的基本动机

及其参与品牌营销的互动过程，利用社会化媒体完善企业运营所产生的互动经济才能逐步凸

显；Beck等（2014）搜集并挖掘了社交用户的在线评论和投票信息，分析发现社交内容相比成

熟软件能够更好预测企业或产品未来时段的可能表现。同时，由于社会化媒体是企业运营与社

会形态的重要接点，关于如何有效推动企业媒体化进程、科学落实组织结构优化、管理模式升

级、战略发展提升等紧要问题也引发了学者们的较多探讨。社会化媒体的现有研究大多进行分

门别类，在一定程度上忽略了完整因果关系的合理考量。我们对文献主要结构进行了整理，提

炼出与企业社会化媒体研究相关的三大类主题：社会化媒体基本要素、企业管理运营模式、企

业媒体运行效果，旨在分析企业媒体化原由以及社交过程作用下的运营效果。

我们构建出的整合框架（见图1）显明了以上三大类主题之间的联系，展现了各类主题细化

后的影响要素，突出了影响要素相互作用下的表达效果，主要解释了企业媒体化运营的因果关

系。通过进一步将其拆分为以下五类研究主题，方便理解具体逻辑关联。

表 1    社会化媒体内涵总结

视　角 代表学者 主要观点

认知

Mayfield（2008）
给予用户极大参与空间的新型在线媒体。通过免费注册的媒体平台，形
成连通性强的社区化网络组织，鼓励社交用户关注、评价、推荐、分享信
息，实现社交内容在社会化媒体与社交用户之间双向传播交流

Peters等（2009）

没有话题主持人和内容评论员存在情况下进行的讨论、议事、辩述等对
话形式交流；参与者必须是有着个人主观判断的独立个体；突出社交用
户参与诚信度以及媒体平台开放透明度的重要性；注重拉动型、引导式
的社交体验；推进分布式结构搭建，打造去中心的社交体系

Lee和Hong（2011） 一类在线媒体平台，帮助媒体受众参与、谈话、交际、分享、标记

Murphy等（2014） 区别于传统媒体，促进沟通的在线媒体，相反于传统媒体的单边传播

内容
Stocker和Tochte（2009） 部分业余人士通过非专业渠道制作出具有一定创造性劳动价值并在互

联网络上公开可使用的多形式内容集合，用于应用程序的交流分享

Luarn和Chiu（2015） 网络中建立在社交用户关系上的内容生产与交换平台

技术 Risius和Beck（2015）
一组基于Web 2.0理念、技术并且以受众为中心，媒体实践为平台，共同
创造、开放创新为特点的互联网络应用，社交用户直接或间接通过共同
创新平台参与到技术创新成果研发、应用、推广全过程

　　资料来源：根据相关文献整理。
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四、  社会化媒体整合框架的分析

（一）层次结构—社会化媒体基本要素

层次结构—社会化媒体基本要素表示企业层次结构与社会化媒体基本要素之间的关系，

阐释了企业内部使用社会化媒体的原因及过程。因而，基本要素中的社交用户定性认为是企业

内部社会化媒体的使用人员，信息内容概括表示为企业管理模式下、组织结构间的价值对话，

渠道环境隐性归纳作企业信息化程度的测量参考。由于组织结构、管理模式、战略发展是企业

层次结构的重要组成，直接关系企业内部社会化媒体的引进落实。因此，整理层次结构细化后

各组成部分的影响要素，厘清社会化媒体环境下影响要素的动态作用成为必要。

1. 组织结构与社会化媒体。组织结构是企业流程运转、部门设置、职能规划的基本结构依

据，社会化媒体在组织结构上的穿插，能够聚合细致劳动分工下的纵向等级层次，协调广泛地

域分布下的横向事务安排。企业内部社会化媒体的使用对组织结构的复杂性、正规化、集权度

起着较大影响，同时，社会化媒体的流通速度、覆盖广度在一定程度上涉及作用于组织结构的

影响要素。Huang等（2015）研究发现，企业战略目标决定并追随组织结构，管理者借助社会化

媒体，判断目标制定的正确性，考察过程实施的严格性，论证结构调整的积极性。Subramaniam
等（2013）认为企业规模与组织结构呈现正相关，大型企业较小型企业具有更高程度的专业化

要求和横纵向分工，需要依靠社会化媒体承担起信息的传输、收集和整理。此外，超越传统实体

组织意义的虚拟企业也逐步趋向于社会化媒体的支撑。Brettel等（2015）提出知识、制度、文化

等企业内部资源对组织结构具有一定约束作用，在社会化媒体环境下，管理者监控幅度加宽，

容易了解基层情况，利于提高决策民主。Grabowicz等（2012）表示企业人文环境对组织结构的

重要性日益显现，社会化媒体影响着员工观念、信仰、偏好的确定和强化，产生了较大的非货币

性刺激。

2. 管理模式与社会化媒体。管理模式是管理理念指导下，管理方法、管理模型、管理制度、

管理工具、管理程序等企业管理行为构造出的基本体系。社会化媒体在管理模式上的作用，贯

 
图 1    管理情境下社会化媒体的整合框架
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穿于计划、组织、指挥、协调、控制等企业管理活动全过程。Kramer等（2014）认为企业计划是以

社会化媒体沟通为平台的整体统筹，利用社会化媒体，分析企业内部客观上对各类资源的拥有

状况和主观上对这些资源的使用能力，了解企业运营的环境特征及其变化趋势，明确企业未来

总体方向和行动目标，事先规划各项工作主要内容的具体安排。Fosdick（2012）指出企业组织

依靠社会化媒体的流通性，连接部门内、单位间的人员往来，增强企业内部向心力和凝聚性。

Leonardi（2014）研究发现，管理者通过社会化媒体，能够良好沟通决策的选择，实时指挥领导

部署。基于社会化媒体平台下的企业指挥，着重强调更加正确地做正确的事情。Ballings等
（2016）表明企业协调与社会化媒体之间相互促进、共同依存，借助社会化媒体，有效传递管理

信息，帮助员工理解内容，妥善处理化解分歧，聚分力为合力，变消极为积极。此外，将企业协调

融入社会化媒体环境，保证信息及时、准确、全面流通的同时，也增加了激发、引导、持稳、强化

的成员激励效果。Lalone和Tapia（2016）认为社会化媒体对企业控制的过程实施具有一定促进

作用，透明度高、参与性强的社交特性和开放度广、互动性好的媒体环境帮助把关企业控制的

客观准确、灵活多变，有针对地实现全局统筹、经济合算。

3. 战略发展与社会化媒体。战略发展是对一定时期内的发展方向、发展速度、发展质量、发

展能力等企业发展选择策略的基本规划，社会化媒体在战略发展上的融合，能够方便构建凝练

式、影响化的发展愿景，帮助指引目标性、层次化的职业规划，共同解决多样性、分极化的发展

难题，推动实现企业发展的合理定位、科学预测、健康可持续。企业内部社会化媒体的使用对战

略发展的整体性、客观度、基本面起着较大影响，同时，媒体的社交导向、内容集成在一定程度

上关系到作用于战略发展的影响要素。Hennig-Thurau等（2013）提出企业组织结构是战略发展

的执行基础，战略目标制定与现时组织结构间存在高度连续性，依靠社会化媒体的开放式互

动，综合考察目标制定的准确科学，大力审视战略实施的细致到位，着重放眼战略调整的积极

引致。Cabiddu等（2014）认为企业的内部环境重要关联战略发展，利用社会化媒体，实时洞察人

事往来、信息技术、财务明细等活跃性资源流动，全面开展指导思想、工作作风、经营理念等文

化型资产传承，帮助实现企业平稳、高效、良性发展。

可见，企业内部社会化媒体的使用是组织结构优化的基本需要、管理模式升级的重要前

提、战略发展提升的根本保证（见表2），使用过程中，层次结构细化后各组成部分的影响要素相

互作用明显，表现较为复杂。

（二）资本运营—社会化媒体基本要素

资本运营—社会化媒体基本要素表示企业资本运营与社会化媒体基本要素之间的关系，

解释了企业借助社会化媒体整合内外资源、缩小产品周期、拓宽营销渠道的原因及过程。因而，

基本要素中的社交用户定性认为是企业外部社会化媒体的使用人员，可以近似归纳为企业目

标消费群体；信息内容概括表示企业面向社交用户，为实现自身产品有效出售或外在形象的有

益提升，而展开的一系列针对性意义对话；渠道环境隐性表现为影响制约企业外部社会化媒体

利用的内生与外在力量总和。由于内外资源、产品周期、营销渠道是企业资本运营的周转关键，

直接联系企业外部社会化媒体的搭建利用。因此，厘清资本运营细化后各关键接点的影响要

素，分析社会化媒体环境下影响要素的动态表现尤为重要。
1. 内外资源与社会化媒体。内外资源是企业面向社会公众，提供产品或服务的过程中，所

拥有、被控制、可利用的各种生产要素的集合。社会化媒体在企业内外资源上的整合，打破了传
统资源孤立性、僵硬化的被动使用模式，推动了资源边界共享型、模糊化的主动交互范式，突出
了资源整体动态性、系统化的能动开发样式。企业外部社会化媒体的利用对内外资源的集中
性、收敛化、操作面起着较大影响，同时，媒体的社会互动、内容创造在一定程度上关联到作用
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于内外资源的影响要素。从企业内部资源来看，资源开放度直接决定人事管理响应速度（Matzat
和Sadowski，2015），借助社会化媒体，高效综合组织系统内部可调用的有形人力，全面汇总外
在体力、内在智力、人际往来、知识经验等一切能利用的无形物质，充分保证人力资源在具有社
交活力的同时，加大资源生产、开放、消费弹性，帮助实现企业人力资源的社会化互动。同时，资
源开放度间接影响财务明细监控力度（Humphreys和Wilken，2015），依靠社会化媒体，高度深
化组织系统内部货币计量的经济来源，积极贯彻事前规划、事中控制、事后总结的全程约束机
制，通过预测、计划、审核、检查、分析、执行等一系列财务管理手段，公开透明地反应企业责权
利，真正完善企业财务资源的社会化督查。此外，资源开放度显性涉及信息内容流动速率（Khan，
2017），利用社会化媒体，熟练掌握文件、资料、图表、数据等内容表现的变化方式和内在含义，
大力支撑信息产生、获取、处理、存储、运输等活动过程的运动状态与外在表达，着重强调需求
牵引、社交结合，努力落实企业信息资源的社会化往来。从企业外部资源来看，资源开放度与行
业资源、产业资源、市场资源之间呈现显著相关，企业外部社会化媒体的利用作为企业推动社
会化进程的必然选择，是其与时俱进、融合创新的立足根本与发展动力。

2. 产品周期与社会化媒体。产品周期描述企业产成品的市场寿命，是特定新产品从开始进

入市场到最终撤出市场的完整时间周期。社会化媒体在产品周期上的连线，串联于引入、成长、

成熟、衰退等企业产品生命线全过程。Uldam（2015）提出新产品投入市场初期，潜在需求不确

定性表现明显，需要借助社会化媒体，主动开放传播模式，加大产品宣传力度，帮助实现新品市

场立足。Castelló等（2016）认为产品周期的成长阶段，需求预测较为准确，产品取得一定市场认

表 2    层次结构—社会化媒体基本要素研究主题的归纳

层次结构 社会化媒体

组
织
结
构

战略
企业战略目标决定并追随组织结构，企业管理者借助社会化媒体，判断企业战略目标制定的
正确性，考察战略目标过程实施的严格性，论证组织结构调整的积极性（Huang等, 2015）

规模
企业规模与组织结构呈现正相关，大型企业较小型企业具有更高程度的专业化要求和横纵
向分工，需要依靠社会化媒体承担起信息的传输、收集和整理（Subramaniam等, 2013）

资源
知识、制度、文化等企业内部资源对组织结构具有一定约束作用，在社会化媒体环境下，管理
者监控幅度加宽，容易了解基层情况，利于提高决策民主（Brettel等, 2015）

环境
企业人文环境对组织结构的重要性日益显现，社会化媒体影响着员工观念、信仰、偏好的确
定和强化，产生了较大的非货币性刺激（Grabowicz, 2012）

管
理
模
式

计划
企业计划是以社会化媒体沟通为平台的整体统筹，利用社会化媒体，分析企业内部主观上对
这些资源的使用能力，了解企业运营的环境特征及其变化趋势（Kramer等, 2014）

组织 企业组织依靠社会化媒体的流通性，连接部门内、单位间的人员往来（Fosdick, 2012）

指挥
管理者通过社会化媒体，能够良好沟通决策的选择，实时指挥领导部署（Leonardi, 2014）；基
于社会化媒体平台下的企业指挥，着重强调更加正确地做正确的事情

协调
企业协调与社会化媒体之间相互促进、共同依存，借助社会化媒体，有效传递管理信息，帮助
员工理解内容（Ballings等, 2016）; 将企业协调融入社会化媒体环境，保证信息及时、准确

控制
社会化媒体对企业控制的过程实施具有一定促进作用，透明度高、参与性强的社交特性和开
放度广、互动性好的媒体环境帮助把关企业控制的客观准确、灵活多变（Lalone和Tapia,
2016）

战
略
发
展

组织
企业组织结构是战略发展的执行基础，战略目标制定与现时组织结构间存在高度连续性，依
靠社会化媒体的开放式互动，着重放眼战略调整的积极引致（Hennig等, 2013）

环境
企业的内部环境重要关联战略发展，利用社会化媒体，实时洞察人事往来、信息技术、财务明
细等活跃性资源流动，全面开展指导思想、工作作风、经营理念等文化型资产传承，帮助实现
企业平稳、高效、良性发展（Cabiddu等, 2014）

　　资料来源：根据相关文献整理。
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可，需要依靠社会化媒体，稳步发展隐性消费，大幅增加市场占有，妥善完成产品渐进式盈利。

Ellison等（2014）指出随着产品购买人数的增多，市场需求趋于饱和，产品边际利润有所降低，

在创新技术、升级产品的同时，需要利用社会化媒体，广度维系消费互动，深度巩固用户忠诚，

认真营造企业品牌支持。Luarn和Chiu（2015）研究发现，产品步入衰退期时，销售数量持续下

降，市场份额急剧缩减，需要凭借社会化媒体，准确定位需求导向，科学判断产品处理，积极调

整产业结构，全面促进产品更新换代。

3. 营销渠道与社会化媒体。营销渠道是企业的产品和服务从企业生产方向社会消费方转

移具体通道路径，社会化媒体在企业营销渠道上的拓展，改造优化了传统单一渠道销售模式，

有效减少了渠道结构的层次数量，小幅降低了渠道环节的种类数目，帮助推进升级成以终端市

场建设为中心的全方位、多元型渠道支持。社会化媒体环境下的渠道营销作为产品与需求在时

间、地点、所有权层面不一致矛盾的解决方式，一定程度上容易受到渠道开放度的影响限制。

Fan和Yan（2015）提出较为开放的营销渠道能够充分利用差异性、分散化的渠道资源，快速建

立异质性、个性化的服务终端，高效提升自有渠道与核心渠道的销售比例，积极完善面向服务、

致力沟通的营销模式。Dijkmans等（2015）指出社会化的营销渠道在规模数量、覆盖布局、发展

能力上的规划建设势头稳健，同时，社交辐射合理、抗风险性好、企业执行力强也是营销渠道媒

体化的主要特色表现。

可见，企业外部社会化媒体的利用是内外资源整合的基本路径、产品周期缩短的重要方

法、营销渠道拓展的根本对策（见表3），利用过程中，资本运营细化后各关键接点的影响要素相

互作用显著，表现较为多样。

表 3    资本运营—社会化媒体基本要素研究主题的归纳

资本运营 社会化媒体

内
外
资
源

内部

资源开放度直接决定人事管理响应速度（Matzat和Sadowski，2015），借助社会化媒体，帮助
加大资源生产、开放、消费弹性；资源开放度间接影响财务明细监控力度（Humphreys和
Wilken，2015），依靠社会化媒体，完善企业财务资源的社会化督查；资源开放度显性涉及信
息内容流动速率（Khan，2017），利用社会化媒体，努力落实企业信息资源的社会化往来

外部
资源开放度与行业资源、产业资源、市场资源之间呈现显著相关，企业外部社会化媒体的利
用作为企业推动社会化进程的必然选择，是其与时俱进、融合创新的立足根本与发展动力

产
品
周
期
营
销
渠
道

引入
潜在需求不确定性表现明显，需要借助社会化媒体，主动开放传播模式，加大产品宣传力度，
帮助实现新品市场立足（Uldam, 2015）

成长
需求预测较为准确，产品已经取得一定市场认可，需要依靠社会化媒体，稳步发展隐性消费，
大幅增加市场占有，妥善完成产品渐进式盈利（Castelló等, 2016）

成熟
市场需求趋于饱和，产品边际利润有所降低，在创新技术、升级产品的同时，需要利用社会化
媒体，广度维系消费互动，深度巩固用户忠诚，认真营造企业品牌支持（Ellison等, 2014）

衰退
销售数量持续下降，市场份额急剧缩减，需要凭借社会化媒体，准确定位需求导向，科学判断
产品处理，积极调整产业结构，全面促进产品更新换代（Luarn和Chiu, 2015）

开放

社会化媒体在企业营销渠道上的拓展，改造优化了传统单一渠道销售模式，有效减少了渠道
结构的层次数量，小幅降低了渠道环节的种类数目; 较为开放的营销渠道能够充分利用差异
性渠道资源，快速建立个性化的服务终端，积极完善面向服务、致力沟通的营销模式（Fan和
Yan, 2015）; 社会化的营销渠道在规模数量、覆盖布局、发展能力上的规划建设势头稳健
（Dijkmans等, 2015）; 社交辐射合理、抗风险性好、企业执行力强也是营销渠道媒体化的主要
特色表现

　　资料来源：根据相关文献整理。
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（三）企业管理运营模式—社会化媒体基本要素

企业管理运营模式—社会化媒体基本要素表示综合主题一、二，进一步说明企业如何利用

社会化媒体完善运营，怎样融合社会化媒体帮助管理，阐述了社会化媒体环境下企业层次结构

对资本运营的作用影响以及企业社会化媒体运营的原因和过程。因而，基本要素中的社交用户

定性认为是企业内外部社会化媒体的使用人员，信息内容概括表示为企业内部价值对话以及

企业外部意义交流，渠道环境隐性归纳作企业媒体化依托的内外力量总和。由于层次结构直接

关系企业内部社会化媒体的引进，资本运营大大关联企业外部社会化媒体的利用，同时，层次

结构在一定程度上影响资本运营。因此，分析层次结构、资本运营、社会化媒体基本要素间的相

互联动机理，剖析社会化媒体环境下运作机制的动态特性成为必要。

资本运营是建立在战略发展基础上，通过内外资源整合、组织结构优化、管理模式升级等

一系列运作行为，实现资源流动、资产价值、资本增值的生产要素择优配置和产业结构动态重

组。层次结构规划根本决定资本运营状况，专业化协作的组织结构、灵活型调整的管理模式、经

济式联合的战略发展是发挥功用、推动资本技巧性效益增长的能动方式。由此看来，层次结构

与资本运营相互依存、密不可分，层次结构是资本运营的基础前提，资本运营是层次结构的发

展侧重，两者在操作主体、承接客体、表现方式上保持高度一致。社会化媒体环境下，层次结构

与资本运营社会化交互活跃，表达形式较为丰富、趋于多元。Jiang等（2014）研究发现，社交用

户的规模大小、类型层次、行为采纳在一定程度上对资本运营中内外资源、营销渠道的开放度

起着较大影响。Gibbs等（2013）认为信息内容的类型层级、质量划分与层次结构中组织结构的

资源利用、环境融入显著相关。He等（2016）提出渠道环境的媒介流通、网络交互直接约束层次

结构中管理模式的活动调度以及战略发展的运筹把握。

可见，企业内部社会化媒体的使用和企业外部社会化媒体的利用是层次结构更新的基本

方式、资本运营活跃的根本手段，融合过程中，社会化媒体基本要素细化后各组成部分的影响

因素相互作用突出，表现较为联动。

（四）社会化媒体基本要素—企业媒体运行效果

社会化媒体基本要素—企业媒体运行效果表示社会化媒体基本要素与企业与媒体运行机

制之间的关系，分析了基本要素作用下企业社会化媒体实施过程中间接或无形产生的影响效

果。因而，基本要素中的社交用户定性认为是企业内外部社会化媒体的使用人员，信息内容概

括表示为企业内部价值对话以及企业外部意义交流，渠道环境隐性归纳作企业媒体化依托的

内外力量总和。由于社会化媒体基本要素间相互联动、表达活跃，因此，归纳社会化媒体细化后

各组成部分的影响要素，解析社会化媒体环境下影响要素的表达效果尤为重要。

学者们依据科学理论和实践经验，探讨了企业内部社会化媒体的使用和企业外部社会化

媒体的利用过程对企业社交效果、媒体经济、网络安全的直接影响。Ferrara和Yang（2015）提出

社交用户的规模大小、类型层次、行为采纳根本决定社交效果的传播绩效、情感挖掘。Tavana等
（2013）认为信息内容的类型层级、质量划分是网络安全守法依规式开放的主要催化。de Vries
等（2012）指出渠道环境的媒介流通、网络交互利于串联社会化媒体经济的开放互动、关系导向。

可见，企业内部社会化媒体的使用和企业外部社会化媒体的利用过程是企业媒体运行效

果的基本引导，社会化媒体细化后各组成部分的影响因素关联聚类紧密，集成效果表现积极。

（五）企业管理运营模式—社会化媒体基本要素—企业媒体运行效果

企业管理运营模式—社会化媒体基本要素—企业媒体运行效果表示综合主题三、四，描述

企业管理运营模式、社会化媒体基本要素、企业媒体运行效果之间的关系，解释了企业媒体化

运营因果。因而，基本要素中的社交用户定性认为是企业内外部社会化媒体的使用人员，信息
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内容概括表示为企业内部价值对话以及企业外部意义交流，渠道环境隐性归纳作企业媒体化

依托的内外力量总和。

较多学者试图通过整理企业管理运营模式、社会化媒体基本要素、企业媒体运行效果三者

间因果关联，强调企业社会化媒体运营的合理面、重要度、关键性。Schniederjans等（2013）认为

企业内部社会化媒体的使用和企业外部社会化媒体的利用有利于推进层次结构扩张，帮助发

展资本横纵向运营，有助灵活面对大规模、宽类型、多行为的社交用户，科学实现广告推送、产

品营销、品牌树立的社交效果。Malthouse等（2013）提出社会化媒体环境下，借助开放活跃的渠

道环境，内外资源能够高速并发整合，效率创造串行式关系经济。He等（2015）研究发现，企业

社会化媒体运营中丰富多层的信息内容对战略规划、产品研发、财务绩效存在益处，同时，有利

企业创新潜力的显著激发。随着企业媒体化进程发展，社交用户多而广、信息内容杂而乱、渠道

环境开而活所引发的系列网络安全问题受到关注。Phang等（2013）指出企业面临未知风险程度

与其参与社会化媒体活跃度间呈现显性相关；Stieglitz和Dang-Xuan（2012）实证了企业社会化

媒体使用对品牌形象的消极影响。

可见，企业内部社会化媒体的使用和企业外部社会化媒体的利用原因、过程、结果环环紧

扣、密不可分，整体关联表现显著，作用表达较为突出。

五、  研究结论与展望

通过回顾构建出的整合框架和以上5个研究主题，我们发现：（1）涉及企业媒体化原因的相

关研究主要集中在分析层次结构和资本运营特性，并且对于如何影响企业内部社会化媒体的

使用和企业外部社会化媒体的利用学者们持有不同观点。此外，有关社会化媒体环境下引导的

企业组织活动行为特征研究较少，成果形式分散，缺乏一定聚集。（2）对于企业媒体运行效果的

相关研究虽然综合了社交效果、媒体经济、网络安全三方面考虑，并且讨论了不同社会化媒体

基本要素搭配下产生的差异结果，但是可能由于研究样本对象的不同，研究结论没有保持较高

一致。另外，实证研究中企业媒体运行效果测量量表的不同制作也可能导致研究结果异化。

（3）同一企业情境、不同媒体模式与同一媒体模式、不同企业情境以及不同企业情境、不同媒体

模式下的企业媒体运行效果存在明显差别。从整合框架总体来看，现有研究对变量的控制把握

缺乏相对统一，研究结果表现孤立。

社会化媒体提出近10年来，相关研究在一定程度上取得了较好进展，但是基于媒体实践的

复杂多样、体系分层，研究领域仍旧具有不小挑战。综合看来，国内外现有研究尚存不足，未来

研究在关注对象广泛、着眼内容深层的同时，还需注重方法创新。

（一）拓展社会化媒体的对象维度

首先，致力规模企业向初创企业转移。社会化媒体概念源于Antony Mayfield对规模企业

Spannerworks的观察总结，诸多学者后续探索相对较多将研究对象锁定在规模企业。由于初创

企业普遍存在核心资源短缺、品牌识别低下、业务开拓吃力等成长性问题，因此，企业内部社会

化媒体的使用和企业外部社会化媒体的利用能够帮助初创企业从中获益。通过调查初创企业

社会化媒体运营动机，可以为后续学者深入研究奠定基础。

其次，着眼面向企业到面对个人转移。由于企业内部社会化媒体的使用和企业外部社会化

媒体的利用默认看作企业行为，因而，企业社会化媒体运营现有研究较为集中关注企业层面。

然而，员工个人媒体依赖使用行为、媒体习惯作用表现、媒体社交关系提炼在一定程度上折射

对待社会化媒体的积极态度，具有明显媒体化融入促进作用。因此，企业社会化媒体运营中个

人因素应该有所聚焦。
 

110
外国经济与管理（第39卷第8期）



最后，注重高新行业向传统行业转移。高新技术行业是社会化媒体搭载并联的先行者，与

时俱进、稳抓创新的行业特色吸引较多学者关注。随着传统制造服务行业开放程度日益增加，

如何突破限制束缚、实现社会化媒体多行业的扩散并行同样引发思考。

（二）延伸社会化媒体的内容范围

首先，现有研究大多区分讨论企业社会化媒体运营内生与外在力量，相对忽略内外力量综

合考察、全面作用下企业内部社会化媒体的使用和企业外部社会化媒体的利用实施绩效。相比

较单因子多要素分模式串行联动的表现特性，双因子单要素同模式并行调度的表达特征同样

值得探讨。然而，由于内外力量高度结合融入企业社会化媒体运营尚缺依据性强的成熟理论模

型，因此，未来研究应大力给予关注，共同促进研究平衡发展。

其次，企业内部社会化媒体的使用和企业外部社会化媒体的利用的动态演化也需有所考

虑。企业社会化媒体运营是一个推陈出新、变化不断的活跃过程，媒体生命周期现处阶段、形式

变革、发展速度显著影响使用开放的积极程度。企业如何选择最为合适的媒体样式，怎样采取

相对恰当的开放范式，能否演化较为稳妥的商业模式是未来研究的主要内容。

最后，企业社会化媒体运营过程中内容创造堆砌出的大数据捕捉、管理、处理等问题成为

聚焦热点。面对海量数据规模、高速数据流转、多样数据类型、低廉数据价值的信息资产，如何

培养洞察发现、紧抓执行决策、优化流程实践是企业内部社会化媒体的使用和企业外部社会化

媒体的利用正在面临并亟须解决的重点内容。

（三）丰富社会化媒体的方法区间

社会化媒体概念是Antony Mayfield通过对企业Spannerworks社交活动观察归纳后提出

的，学者们最初对于企业内部社会化媒体的使用和企业外部社会化媒体的利用研究大多采用

案例列举探讨企业社会化媒体运营成功的实践过程。例如Quinn（2016）深入分析了Facebook社
交模式发展历程，详细解释了企业社会化媒体运营流程；Miranda等（2015）列举了宝洁公司媒

体营销案例，细致讨论了社会化媒体策略融入后企业战略发展、渠道环境等系列层次结构、资

本运营的显著变革。随着企业社会化媒体运营研究进程推动，不少学者建立在案例分析质性研

究基础上，利用具体数据定量挖掘拓展。同时，纯理论建模的文献也是企业内部社会化媒体的

使用和企业外部社会化媒体的利用研究成果的较多表现形式。其中，对于企业社会化媒体运营

概念模型构建、逻辑关系表达、适用范围明确等问题研究较为常见。

近年来，企业内部社会化媒体的使用和企业外部社会化媒体的利用研究方法呈现多样，如

何更加准确感知企业情境、更为完整掌握过程状况、更快科学洞察社交结果，纵向跟踪的研究

方法引发学者热议。通过定期型或间歇式的实时观察，全面记录企业社会化媒体运营中社交活

动的面向对象、发生时间、生产内容，有效度量评估企业内外部因素变化，为学者们深入分析探

索提供强力支撑。
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Abstract:  Since the early 21st century, social media develop rapidly and become an important
engine of industrial extension, industry expansion and social upgrading. Most of the existing studies
focus on practical case analysis based on applied practice, and less of them consider about content
discussion based on theoretical review. The research results of integration framework focusing on social
media and enterprise management are slightly thin. Using the SSCI database to search foreign literature
on social media, and on the basis of clarifying concepts and a literature review, this paper discusses and
constructs  the  integration  framework  including  the  basic  elements  of  social  media,  enterprise
management and operation mode, and enterprise media operation effects and their mutual relations.
After summarizing the five research topics, it finds out the lack of research. Also combining with the
corresponding subject content, it gives the research prospects about objects, methods and levels.

Key words:  social media;  business management;  integration framework;  research prospect
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