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【摘 要】：基于社交媒体视角,将顾客参与划分为信息提供、人际互动、用户创新 3个维度,分别研究其对中小

企业创新绩效的影响,以及企业社交媒体导向和社交媒体能力的调节作用。通过对 208家中小企业实证研究发现,信

息提供、人际互动、用户创新对中小企业创新绩效均存在显著正向影响;社交媒体导向在信息提供、用户创新与创

新绩效的关系中存在正向调节作用,在人际互动与创新绩效的关系中存在倒“U”形调节作用;社交媒体能力在信息

提供、人际互动、用户创新与创新绩效的关系中均存在正向调节作用。 
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0 引言 

随着信息技术迅速发展以及国际竞争日益加剧,以创新发展为主流的工业 4.0时代悄然来临。工业 4.0的核心在于智能化和

网络化,主张将个性化需求与大规模生产相结合的“柔性制造”模式。在此背景下,中小企业作为我国国民经济主体,长期专注于

细分市场,在资源整合中的灵活性、主动性等优势不断凸显,中小企业在社会发展和创新中的地位也得到更多关注。与此同时,借

助以移动社交为载体的 Web3.0技术,引导顾客通过多种方式参与企业创新、进行自主研发生产成为工业 4.0时代的一种时尚[1]。

加之 2020年初暴发的新冠肺炎疫情,使传统实体经济迅速萎缩,网红经济、主播带货等业务模式以其门槛低、受众广、时效性强

等优势被迅速采纳和普及[2]。基于社交媒体与平民化中心进行合作的形式不仅降低了企业成本,而且有效缓解了信息不对称问题,

其互动的即时性、挖掘用户隐性需求等特点将许多顾客吸引到企业创新全过程中来。通过社交媒体引导顾客参与的方式,为中小

企业获取异质性创新资源、激活创新市场提供了新的发展思路。因此,在工业 4.0 时代背景下,如何有效运用社交媒体引导顾客

参与创新,成为中小企业抓住发展机遇、提升自身竞争力的一个重要课题。 

虽然顾客参与对企业创新绩效的影响已被许多文献证实,但主要以大企业为研究对象。也有少量研究将顾客作为企业外部关
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系网络的一个组成部分[3-4],探究外部关系网络与中小企业创新绩效的关系机制。总体而言,关于顾客参与对中小企业创新绩效影

响的专门性、系统性研究较少。由于大型企业拥有较为成熟的创新资源和能力,其顾客参与创新的作用可能会被削弱或者低估[5]。

相比较而言,中小企业整合外部资源的灵活性与主动性推动了企业决策简化,减少了信息不对称,增加了与顾客的有效沟通,为顾

客参与创新提供了良好的现实环境[6]。同时,中小企业也可以通过引导顾客参与激发企业活力,促进企业识别机会、优化流程,降

低企业创新成本和营销成本,进而增强企业竞争力[7]。 

此外,在工业 4.0 和 Web3.0 时代,社交媒体成为顾客参与创新的主要渠道。对于顾客来说,社交媒体提供了一个自我展露和

表达的平台,社交媒体的互动性、无限时空以及丰富的多媒体功能,使顾客参与变得更加便捷,提升了顾客参与意愿和主动性。对

于企业来说,社交媒体技术的低成本极大减少了企业对顾客参与的资源投入,社交网络的无边界性、自我组织性能够激发顾客潜

在创新能力,在线顾客会形成强大的创新知识群组,成为企业创新的重要源泉
[8]
。尤其对于资源匮乏的中小企业来说,社交媒体在

推动外部资源整合、促进客户关系管理、拉动创新绩效方面发挥着不可或缺的作用。现有文献大多聚集于社交媒体对中小企业

绩效的直接影响,鲜有研究社交媒体在顾客参与与中小企业创新绩效关系中的调节效应。 

基于上述分析,本文从社交媒体视角出发,以北京、上海、山东和江苏 4地 208家中小企业为研究对象,探讨社交媒体背景下

顾客参与对中小企业创新绩效的影响,以及社交媒体导向、社交媒体能力在顾客参与与创新绩效关系中的调节作用。本文创新点

主要体现在:①揭示了社交媒体背景下顾客参与对中小企业创新绩效的影响机理,丰富了中小企业创新理论;②探索了社交媒体

导向、社交媒体能力在顾客参与创新绩效关系中的调节作用,为中小企业实施社交媒体战略、引导顾客参与向企业创新绩效转化

提供了重要启示。 

1 文献回顾与研究假设 

1.1文献综述与研究框架 

关于顾客参与的概念,学者们从不同角度进行了定义,目前尚未形成统一界定。在资源基础观和知识基础观视角下,大部分学

者遵循 Fang 等[9]的研究,将顾客参与定义为企业在新产品研发不同阶段,邀请具有代表性的顾客参与新产品研发活动,以获取外

部资源与知识,并提升新产品对市场需求的普适性。一般而言,参与到企业创新过程中的顾客是具有购买或使用企业产品经验的

消费者,或者是对企业产品和服务存在需求但尚未实施购买行为的潜在消费者[10]。随着网络信息技术的迅速发展,顾客参与逐渐

涵盖到创意产生、生产设计、原型测试和商业化各个阶段,呈现出全局性、整体性特点。顾客在参与过程中不仅能提供相关知识

和信息,为企业技术与产品创新提供建议和想法,而且还可能与企业进行产品联合开发,并对新产品使用体验提供反馈等[8]。对于

顾客在参与企业创新过程中扮演了何种角色,采取了哪些方式,学者们观点不一。Ennew & Binks
[11]
认为,顾客参与包括信息共享、

责任行为、人际互动 3 种方式;姚山季和王永贵[12]则认为,顾客在参与企业创新过程中主要扮演了信息提供、共同开发、顾客创

新 3 种角色;张洁和蔡虹[8]提出,在网络环境下,顾客参与分为交互式信息提供和在线参与创造两种形式。社交媒体一方面是

Web2.0 环境下的用户交流平台,另一方面,社交媒体与人工智能、大数据有机结合,催生了以移动社交为代表的 Web3.0 时代。顾

客参与也呈现出许多新特点:信息数据化加速了企业对顾客知识的吸收与提取;点对点交互模式降低了信息共享成本,极大推动

了企业品牌传播;社交媒体也称为顾客创造媒体,顾客创新作用更加突出,因此用户创新意愿也更加强烈[13]。基于上述分析,本文

将社交媒体背景下的顾客参与界定为:以社交媒体为媒介,顾客通过提供与企业创新相关的信息与创意、与企业合作或独立创新、

帮助企业测试和推广新产品等方式参与到企业创新活动中。根据以往研究及社交媒体背景下顾客参与的概念和特点,本文将顾客

参与划分为 3个维度:信息提供、人际互动和用户创新。 

顾客参与对企业创新绩效的正向影响已成为学界共识。谢明磊和刘德胜[14]提出,驱动顾客参与是帮助中小企业打破资源约

束、推动新产品研发的有效方式。移动社交 Web3.0时代,社交媒体成为顾客参与创新的主要渠道。企业能否有效引导顾客参与,

将来自顾客离散的知识与资源为我所用,从根本上取决于企业对社交媒体的使用和把控[15]。柯玲[16]认为,中小企业对社交媒体具

有很强的依赖性,中小企业应通过强化社交媒体导向提升企业绩效;Nguyen
[17]

则从中小企业可持续性创新角度研究发现,中小企
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业社交媒体使用灵活度对其吸收利用外部资源具有关键作用,并间接影响中小企业创新的稳定性和延续性;林舒进等[18]基于资源

基础观认为,社交媒体是企业战略资源和能力的体现,企业社交媒体战略可以分为社交媒体导向和社交媒体能力二维构建。本研

究认为,社交媒体导向和社交媒体能力能更加全面反映中小企业对社交媒体的使用与把控程度。因此,本文将检验社交媒体导向

和社交媒体能力在顾客参与与中小企业创新绩效关系中的调节作用。本研究理论框架如图 1所示。 

 

图 1理论框架 

1.2信息提供与中小企业创新绩效 

知识基础观认为,企业知识的多样性和异质性决定了企业创新程度。顾客以信息提供者身份参与到企业创新中,能够增加企

业知识的多样性[19]。在社交媒体背景下,云计算技术极大降低了中小企业数据运营成本,企业可对从社交媒体平台收集到的顾客

信息,如浏览网页、交易记录等进行清洗和整理。通过结构化分析,能够更迅速捕捉到顾客承载的企业创新所需各种知识,从而避

免企业与顾客之间的信息粘性,有效完善企业自主创新模式[15]。由于社交媒体信息的高渗透性,企业在获取来自顾客显性知识的

同时,甚至能够获得嵌入顾客关系网络的各种隐性知识。这些隐性知识丰富了企业异质性经验,推动了组织学习,为企业创新建立

了良好的知识储备[20]。Chen&Liu[5]认为,企业知识储备有助于提升企业对市场变化的警觉性,增强企业识别机会和开发新产品的能

力,有助于提升企业科技成果转化率。据此,提出如下假设: 

H1:信息提供对中小企业创新绩效具有显著正向影响。 

1.3人际互动与中小企业创新绩效 

孟韬和刘敏[21]将社交媒体背景下的人际互动定义为:顾客通过企业建立的或顾客自己建立的各类社区或第三方平台,与企业

及其他顾客一起以参与相关产品或服务创新为基础的信息、知识等交互形成的新型互动形式。因此,社交媒体背景下的人际互动

包括:顾企之间互动和顾客之间互动。本研究认为,两种人际互动方式均能正向影响中小企业创新绩效。就顾企互动而言,首先,

在信息提供阶段,顾企互动为企业提供了有关用户需求、态度的第一手反馈,使企业能够相应地制定和调整创新策略和内容[22];其

次,在创意产生与设计阶段,频繁、密切的顾企互动能够加速企业对顾客知识、信息的吸收,企业创新资源得以积累和储备;最后,

在市场推广阶段,高度的顾企互动能够改善顾客与企业之间的情感连接,提升顾客对企业的忠诚度和拥护度,从而一定程度上保

障企业新产品市场推广[21]。就顾客之间互动而言,一方面,现有顾客会就自身偏好的品牌,将自身参与的良好体验分享给其他顾客,

并吸引更多潜在顾客参与其中,因而有利于进一步扩展企业创新关系网络[23];另一方面,顾客之间的互动促进了新产品口碑传播,

某种程度上提升了新产品扩散速度,缩短了企业创新成果被市场接受的时间[8]。据此,提出如下假设: 

H2:人际互动对中小企业创新绩效具有显著正向影响。 

1.4用户创新与中小企业创新绩效 

在顾客参与过程中,某些具有资金、知识和技术能力的顾客脱颖而出,成为企业的领先用户。社交媒体又称用户创造媒体,其
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鼓励用户对自我创造或者创新内容进行展示。因此,社交媒体的交互性、即时性和低成本催生了更多领先用户[13]。领先用户会基

于自身能力,自行进行新产品研发,并在资金、知识、技术方面为企业创新提供帮助,由此产生用户创新行为[12]。与普通用户相比,

领先用户会更早面对未来市场的一般需求,因此在信息提供阶段,领先用户能够提供更丰富、准确的市场需求信息,这保证了企业

产品创新质量,也提升了企业创新效率。在创意产生和概念形成阶段,领先用户基于在线互动内容对自身想法进行升华,使自身创

意更具实操性。对企业来说,这些创意在新颖性、技术可行性等方面存在较高价值,而社交媒体低成本信息沟通与获取的优势更

有利于企业吸收这些创意[8]。在设计和生产阶段,领先用户基于自身丰富的产品知识和生活经验,扩展性的使用现有产品,对现有

产品进行改进、创新,或根据自身需求,通过现有技术独立进行新产品开发。这种独立创新一方面为企业提供了有价值的产品开

发数据,另一方面缩减了企业产品研发必需的工作量,节约了企业资源[24]。据此,提出如下假设: 

H3:用户创新对中小企业创新绩效具有显著正向影响。 

1.5社交媒体导向的调节作用 

社交媒体是指互联网上基于用户关系的内容生产与交换平台。与传统媒体相比,社交媒体交互性更加突出,因而能产生更高

的响应率和更广的顾客参与
[25]
。许多企业将社交媒体作为一种战略资源纳入到企业决策中,进而产生了社交媒体导向。社交媒体

导向是指用于指导和影响企业使用社交媒体的行动,以提高企业绩效的一系列原则和目标[18]。社交媒体导向代表了企业对社交媒

体的使用态度,并促进顾客参与向企业创新绩效转化。一方面,企业较强的社交媒体导向能鼓励员工提高社交媒体使用频率,提升

企业在社交媒体平台上的曝光度。企业通过微博、微信等社交媒体平台发布产品相关讯息,利用社交媒体的热点聚集效应更直接

与顾客进行互动,并深化与潜在顾客的关系,将更多社交媒体用户转化为企业注册用户,从而比竞争对手更早获取客户信息、技术

甚至用户创新成果,进而占据创新资源优势[26]。另一方面,社交媒体极大降低了信息交互成本,也进一步提升了顾客参与意愿。社

交媒体导向越强的企业,顾客信息的多样性和异质性越高,而信息获取的低成本降低了企业资源、资金投入,企业可以将更多资源

和资金投入到知识吸收、新产品开发及创新市场开拓上,既保证了产品创新的成功率,又提升了企业创新的可持续性[27]。据此,提

出如下假设: 

H4a:社交媒体导向正向调节信息提供对中小企业创新绩效的影响; 

H4b:社交媒体导向正向调节人际互动对中小企业创新绩效的影响; 

H4c:社交媒体导向正向调节用户创新对中小企业创新绩效的影响。 

1.6社交媒体能力的调节作用 

社交媒体能力是指企业根据战略方向,从社交媒体上获取信息、整合知识并将其运用到企业发展中的能力[18]。社交媒体能力

强调企业推动社交媒体与战略决策深度融合,以形成企业竞争优势,而不是简单强调信息技术或功能[28]。林舒进等[18]认为,具有较

高社交媒体能力的企业,能够根据环境或者企业需求,灵活选择与运用社交媒体工具。因此,具有较高社交媒体能力的企业,能够

通过多种社交媒体途径与顾客进行高效的交流与互动。在高质量交互中,企业一方面可以找出顾客的需求痛点,激发顾客自我表

达意愿,加强顾客在参与时间、精力及知识上的投入;另一方面,企业能够根据战略目标,对顾客知识进行高效率的筛选、集成和

应用,提升企业新产品开发成功率。此外,具有较高社交媒体能力的企业,可以熟练使用社交媒体执行开放式创新项目。如通过在

线竞赛机制,鼓励用户进行新产品研发,或提交产品创新意见、构思,企业为参与者提供奖励,以此推动用户创新成果在企业中的

共享和传递[29]。从长远看,Nguyen 等[17]指出,社交媒体与企业战略深度融合能够拓宽企业发展视野,提升企业开放度和包容度,形

成企业创新良性循环,增强企业持续创新能力。因此,提出如下假设: 

H5a:社交媒体能力正向调节信息提供对中小企业创新绩效的影响; 
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H5b:社交媒体能力正向调节人际互动对中小企业创新绩效的影响; 

H5c:社交媒体能力正向调节用户创新对中小企业创新绩效的影响。 

2 研究设计 

2.1样本与数据收集 

本研究采用问卷调查法,调查对象为中小企业中高层管理人员,通过调研数据对研究假设进行实证检验。本研究委托第三方

市场调查机构进行调查,数据来源于北京、上海、山东、江苏等地企业,主要包括软件与信息技术服务、新能源、计算机、通信

及其它电子设备制造、家电制造、生物制药等行业企业。为了保证数据的准确性,调研企业遵循以下标准:①企业规模限定在 500

人以下,年销售额不超过 5000 万元;②企业设有社交媒体平台且在该平台存在顾客之间互动和顾企之间的互动;③企业正在使用

或曾经使用社交媒体平台获取顾客关于新产品开发的信息、建议及创新成果;④调研对象为企业研发、技术及市场部门中高层管

理人员。 

本调查时间为 2019 年 11 月—2020 年 4月,由于数据收集中后期正逢新冠肺炎疫情肆虐,大部分调研企业处于休工状态。因

此,中高层管理人员更能充分考量问卷测度题项,使数据有效性和可信度得到一定保障。本研究共发放问卷 322份,经过筛选剔除

无效问卷后,共获得 208份有效问卷,有效回收率为 64.6%。有效样本的描述性统计特征见表 1。 

表 1样本基本特征描述 

类别 分类 频数 占比(%) 

企业年龄 5年以下 32 15.4 

 
5～9年 55 26.4 

 
10～19年 90 43.3 

 
20年以上 31 14.9 

企业规模 50人以下 53 25.5 

 
51～100人 60 28.8 

 
101～300人 48 23.1 

 
301～500人 47 22.6 

企业性质 民营企业 134 64.4 

 
非民营企业 74 35.6 

行业属性 软件与信息技术服务 42 20.2 

 
新能源 41 19.7 

 
计算机、通信及其它电子设备制造 35 16.8 
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家电制造 34 16.3 

 
生物制药 30 14.4 

 
其它 26 12.6 

 

2.2变量测量 

本研究所有测量题项均来源于已有成熟量表,并咨询了相关学者和企业高管意见,根据本研究特点进行了情景化处理。其中,

信息提供借鉴姚山季和王永贵[12]的研究,共设计 3 个题项;人际互动借鉴 Ennew & Binks[11]、Garg 等[20]的研究,结合企业访谈,共

设计 3个题项;用户创新借鉴姚山季和王永贵[12]、Calson[30]的研究,结合企业访谈,共设计 4个题项;社交媒体导向借鉴林舒进等[18]

的研究,共设计 4个题项;社交媒体能力借鉴 Nguyen[17]的研究,共设计 4个题项;中小企业创新绩效借鉴 Xie等[31]的研究,共设计 5

个题项。具体测量题项见表 2。本研究采用 Likert7 级度量方法,1～7 表示从“非常不同意”到“非常同意”。此外,考虑到其

它因素的影响,本研究选取企业规模、企业年龄及行业属性 3个控制变量。 

2.3信效度分析 

本文采用 Cronbach'sa系数进行信度测量,结果如表 2所示。所有构面的 Cronbach'sa值都超过了 0.7,表明量表信度较好。

在效度方面,由于各题项设计均是在参考国内外已有成熟量表的基础上,根据专家意见和实际调研情况进行设计,因此量表内容

效度较好。所有题项的因子载荷均大于 0.7,构面的组合信度 CR 值均大于 0.7,所有构面的平均方差萃取量 AVE 值均大于 0.5,表

明变量间的收敛效度较好。此外,所有潜变量 AVE 值的平方根均大于与其它潜变量的相关系数,说明本文所选取潜变量之间的区

分效度较好。 

表 2主要构面信效度检验结果 

构面 题项 因子载荷 CR AVE Cronbach'sα 

信息提供 顾客积极将拥有的信息通过社交媒体传递给我们 0.887 0.898 0.746 0.872 

 
顾客经常通过社交媒体向我们提供其偏好的信息 0.853 

   

 
顾客经常通过社交媒体向我们提供所需要的信息 0.850 

   

人际互动 顾客积极地回应我们通过社交媒体发布相关信息 0.828 0.890 0.731 0.850 

 
顾客非常愿意通过社交媒体平台与我们进行对话、交流 0.848 

   

 
顾客之间经常在我们的网络社区进行交流互动 0.887 

   

用户创新 用户注意积累开发问题的处理经验 0.825 0.906 0.707 0.884 

 
用户经常设计出开发方案的新思路 0.835 

   

 
用户经常实施开发方案 0.853 

   

 
用户具有很强的产品研发能力 0.849 
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社交媒体导向 我们鼓励员工通过使用社交媒体来提升企业绩效 0.803 0.879 0.646 0.832 

 
我们积极地通过社交媒体来加强与顾客的关系 0.792 

   

 
我们经常利用社交媒体来增加企业的曝光率 0.834 

   

 
我们经常通过社交媒体进行销售并推动业务拓展 0.785 

   

社交媒体能力 组织在社交媒体的使用上具有灵活性 0.895 0.944 0.808 0.939 

 
组织有能力通过使用社交媒体识别潜在商机 0.900 

   

 
组织领导者在社交媒体战略上具有企业家精神 0.895 

   

 
组织有能力通过社交媒体来汇聚资源和知识 0.906 

   

创新绩效 新产品数量的不断增加 0.807 0.905 0.655 0.909 

 
专利申请数的不断增加 0.827 

   

 
新产品产值占销售总额的比重不断增加 0.803 

   

 
产品开发的速度不断加快 0.796 

   

 
产品创新的成功率不断提升 0.814 

   

 

3 实证分析 

3.1相关性分析 

表 3的相关性分析结果表明,信息提供、人际互动、用户创新以及社交媒体导向、社交媒体能力与中小企业创新绩效之间均

存在显著相关关系,这种关系也是检验各变量间关系及调节作用的前提。同时,顾客参与的 3 个维度信息提供、人际互动和用户

创新与中小企业创新绩效显著正相关,初步验证了 H1、H2、H3。此外,各变量的 VIF值均小于 2,表明各变量之间不存在多重共线性

问题。 

3.2假设检验 

本研究使用 SPSS22.0 进行多元回归分析,基于温忠麟等[32]的研究,采用分层回归对假设进行检验:①仅将控制变量放入回归

模型(模型 1);②将控制变量和自变量同时放入回归模型(模型 2);③将控制变量、自变量和调节变量同时放入回归模型(模型 3

和模型 5);④将控制变量、自变量、调节变量以及自变量与调节变量的交互项放入模型中(模型 4和模型 6)。回归结果如表 4所

示。 

表 3变量均值、标准差与相关系数矩阵 

构面 信息提供 人际互动 用户创新 社交媒体导向 社交媒体能力 创新绩效 

信息提供 0.864 
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人际互动 0.137* 0.855 
    

用户创新 0.180** 0.187** 0.841 
   

社交媒体导向 -0.092 -0.113 -0.054 0.804 
  

社交媒体能力 0.147* -0.038 0.037 0.265** 0.899 
 

创新绩效 0.345** 0.357** 0.383** -0.172* -0.251** 0.809 

均值 3.71 4.37 3.71 4.87 4.74 5.05 

标准差 1.44 1.42 1.43 1.04 1.68 1.34 

 

首先,模型 2 中 R2变化量为 0.299,F 更改量达到显著水平(ΔF=28.790,p<0.001),且由模型 1、2 可知,信息提供(β=0.250, 

p<0.001)、人际互动(β=0.284,p<0.001)和用户创新(β=0.292,p<0.001)均与中小企业创新绩效呈显著正相关关系,H1、H2、H3

成立。 

其次,模型 4中 R2变化量为 0.087,F更改量达到显著水平(ΔF=7.086,p<0.001),由模型 1、2、3、4可知,信息提供与社交媒

体导向的交互项(β=0.831,p<0.05)、用户创新与社交媒体导向的交互项(β=1.174,p<0.01)对创新绩效影响显著,即社交媒体导

向分别在信息提供、人际互动影响创新绩效的过程中存在显著线性调节效应;人际互动与社交媒体导向的交互项对创新绩效影响

不显著(β=-0.249,p>0.05),表明社交媒体导向在人际互动影响创新绩效的过程中不存在线性调节作用。模型 6 中 R
2
变化量为

0.171,F更改量达到显著水平(ΔF=16.061,p<0.001),根据模型 1、2、5、6,信息提供与社交媒体能力的交互项(β=0.586,p<0.05)、

人际互动与社交媒体能力的交互项(β=0.858,p<0.01)及用户创新与社交媒体能力的交互项(β=0.682,p<0.01)对创新绩效影响

显著,即社交媒体能力分别在信息调节、人际互动、用户创新影响创新绩效的过程存在显著线性调节作用。 

表 4多元分层回归分析结果 

因变量 

中小企业创新绩效 

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 

控制变量 
      

企业年龄 -0.017 -0.058 -0.057 -0.048 -0.079 -0.065 

行业属性 0.016 -0.053 -0.075 -0.024 -0.042 -0.021 

企业规模 0.074 0.063 0.047 0.019 0.055 0.075 

自变量 
      

信息提供 
 

0.250
***
 0.246

***
 -0.549 0.296

***
 -0.153 

人际互动 
 

0.284*** 0.274*** 0.468 0.267*** -0.378 

用户创新 
 

0.292*** 0.290*** -0.773* 0.297*** -0.229 

调节变量 
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社交媒体导向 
  

-0.112 -0.934*** 
  

社交媒体能力 
    

-0.299*** -1.665*** 

交互项 
      

信息提供*社交媒体导向 
   

0.831* 
  

人际互动*社交媒体导向 
   

-0.249 
  

用户创新*社交媒体导向 
   

1.174** 
  

信息提供*社交媒体能力 
     

0.586* 

人际互动*社交媒体能力 
     

0.858*** 

用户创新*社交媒体能力 
     

0.682** 

R
2
 0.006 0.305 0.316 0.392 0.391 0.476 

ΔR
2
 0.006 0.299 0.012 0.087 0.086 0.171 

AdjustedR2 -0.009 0.284 0.292 0.361 0.370 0.449 

ΔF 0.396 28.790*** 3.435 7.068*** 28.315*** 16.061*** 

 

再次,为分析各调节效应的表现形式,本文遵循王孟成[33]的研究,采用分组回归检验方法,根据社交媒体导向得分将全部被试

分成 3 组,即高分组、中间组和低分组,并计算各组自变量对因变量的回归系数。如表 5 所示,在高分组中,信息提供

(β=0.309,p<0.01)、用户创新(β=0.450,p<0.001)对创新绩效存在显著正向影响,而在中间组和低分组中,信息提供

(β=0.157,p>0.05;β=0.060,p>0.05)、用户创新(β=0.154,p>0.05;β=0.226,p>0.05)对创新绩效影响不显著。结合上文分析

结果,社交媒体导向在信息提供、用户创新对创新绩效的回归影响中起正向调节作用,H4a、H4c 成立。此外,在中间组中,人际互动

(β=0.358,p<0.001)对创新绩效存在显著正向影响,而在高分组和低分组中(β=0.170,p>0.05;β=0.179,p>0.05),人际互动对

创新绩效影响不显著。由此可知,社交媒体导向在人际互动与创新绩效的关系中起倒“U”形调节作用,即当社交媒体导向取中间

范围值时,自变量对因变量回归影响最大,H4b不成立。 

表 5社交媒体导向分组检验结果 

变量 高分组 中间组 低分组 

控制变量 
   

企业年龄 -0.051 -0.065 -0.102 

行业属性 -0.064 -0.013 0.042 

企业规模 -0.037 0.018 0.265 

自变量 
   

信息提供 0.309** 0.157 0.060 
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人际互动 0.170 0.358*** 0.179 

用户创新 0.450*** 0.154 0.226 

 

同理,根据社交媒体能力得分将全部被试分成高分组、中间组和低分组,并计算各组自变量对因变量的回归系数。如表 6 所

示,在高分组中,信息提供(β=0.358,p<0.01)、人际互动(β=0.464,p<0.001)、用户创新(β=0.381,p<0.001)对创新绩效存在显

著正向影响;在中间组中,信息提供(β=0.224,p>0.05)、人际互动(β=0.101,p>0.05)对创新绩效影响不显著,用户创新

(β=0.255,p<0.01)对创新绩效回归系数显著,但标准化回归系数低于高分组;在低分组中,信息提供(β=0.034,p>0.05)、人际互

动(β=-0.119,p>0.05)、用户创新(β=0.004,p>0.05)对创新绩效影响不显著。结合上文分析结果,社交媒体能力在信息提供、

人际互动、用户创新对创新绩效的影响中均起正向调节作用,H5a、H5b、H5c成立。 

表 6社交媒体能力分组检验结果 

变量 高分组 中间组 低分组 

控制变量 
   

企业年龄 -0.061 -0.149 0.101 

行业属性 -0.065 0.052 -0.077 

企业规模 0.033 0.066 0.272 

自变量 
   

信息提供 0.358** 0.224 0.034 

人际互动 0.464*** 0.101 -0.119 

用户创新 0.381*** 0.255* 0.004 

 

最后,为研究产权性质差异对顾客参与与中小企业创新绩效关系的影响,本文作进一步实证分析。根据企业性质将全部样本

分为民营企业和非民营企业,分别计算两组样本中信息提供、人际互动、用户创新对创新绩效的影响,结果见表 7。在民营企业中,

信息提供对创新绩效回归系数β=0.262,p<0.01;人际互动对技术创新绩效回归系数β=0.289,p<0.01;用户创新对技术创新绩效

回归系数β=0.302,p<0.01。在非民营企业中,以上 3项回归系数分别为 0.206、0.261、0.272,且达到显著性水平。两组中自变

量回归影响基本接近。 

表 7基于产权性质的分组回归结果 

因变量 

民营 非民营 

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 

企业年龄 0.036 -0.028 
 

-0.251 
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(0.170) (0.150) (0.222) (0.185) 

行业属性 -0.030 -0.065 0.057 -0.006 

 
(0.062) (0.054) (0.078) (0.066) 

企业规模 -0.024 -0.003 0.290* 0.204 

 
(0.119) (0.105) (0.128) (0.107) 

信息提供 
 

0.262** 
 

0.206* 

  
(0.080) 

 
(0.079) 

人际互动 
 

0.289** 
 

0.261** 

  
(0.076) 

 
(0.091) 

用户创新 
 

0.302
**
 

 
0.272

**
 

  
(0.080) 

 
(0.081) 

n 130 130 78 78 

R2 0.002 0.274 0.074 0.395 

F 0.095 7.739 1.982 7.718 

p 0.963 0.000 0.124 0.000 

 

4 结论与启示 

4.1研究结论 

本研究构建顾客参与影响中小企业创新绩效的理论模型,以山东、江苏、北京、上海等地 208 家中小企业为调研对象,检验

顾客参与对中小企业创新绩效的直接效应以及社交媒体导向、社交媒体能力的调节作用,得出如下结论: 

(1)顾客参与与中小企业创新绩效之间具有正相关关系。本研究发现,信息提供、人际互动和用户创新对中小企业创新绩效

均存在正向作用,但效应大小存在差异。其中,用户创新作用最大(β=0.292,p<0.001),人际互动次之(β=0.284,p<0.001),信息

提供作用最小(β=0.250,p<0.001)。原因可能在于,在企业创新的各环节,信息提供主要体现在最初的产品设计或概念开发阶段,

与其它两种方式相比,信息提供方式参与深度不足,同时受中小企业资源整合与吸收能力等因素影响,顾客知识无法充分转化为

企业创新成果,导致信息提供对中小企业创新绩效的影响最小;人际互动和用户创新均涉及到企业创新多个环节,且与人际互动

相比,用户创新对顾客知识、技能以及创新偏好提出了更高要求,同时也赋予顾客更大创新自主性,顾客的创新力得到更加充分发

挥。因此,相较于人际互动,用户创新参与层次更深。此外,人际互动需要企业投入更多时间和精力与顾客建立认知层面的联系,

以深化与顾客之间的沟通,对于顾客的信息与反馈,企业也需要进行解译和转化。就用户创新而言,许多领先用户的创新成果已经

相当成熟,企业不需要耗费过多时间和资源对其进行转化与利用;对于中小企业来说,用户创新极大提升了企业创新效率,有效节

约了企业核心资源。因此,用户创新对中小企业创新绩效影响最大。 
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(2)社交媒体导向的调节作用。本研究发现,社交媒体导向分别在信息提供、用户创新与中小企业创新绩效关系中存在正向

调节作用,表明企业社交媒体导向越强,顾客信息提供、用户创新对创新绩效的正向影响越大。社交媒体导向在人际互动与创新

绩效关系中具有倒“U”形调节作用,表明当企业社交媒体导向达到一定程度时,其调节作用随人际互动的增多而增强,但当企业

社交媒体导向超过某一水平后,其调节作用会随着人际互动的增多而减弱。这是因为,当企业社交媒体导向处在低水平时,顾客人

际互动水平也比较低,随着企业社交媒体导向增强,顾客人际互动水平会提高,从而增强人际互动对创新绩效的正向影响。当企业

社交媒体导向超过某一水平后,意味着企业员工在社交媒体上花费大量非生产性时间,导致“网络游荡”现象产生。这会降低企

业知识吸收转换效率,甚至造成创新资源浪费。此时,随着企业社交媒体导向增强,顾客人际互动对创新绩效的正向影响会逐渐减

弱。 

(3)社交媒体能力的正向调节作用。本研究发现,社交媒体能力在信息提供、人际互动、用户创新与中小企业创新绩效的关

系中均存在正向调节作用,这与 Benitez[29]的研究结论一致。社交媒体能力代表社交媒体与企业战略的融合程度,企业社交媒体能

力越强,中小企业越能灵活组合与使用社交媒体引导顾客参与向企业创新绩效转化。 

(4)产权异质性的影响。本研究发现,无论是民营企业还是非民营企业,顾客参与对中小企业创新绩效均有显著正向影响。因

此,无论何种产权性质的中小企业,在其创新过程中都应注重顾客参与的作用。与非民营企业相比,民营企业顾客参与的 3个维度

对创新绩效的影响系数更大,这与民营企业的特性和发展环境有关。民营中小企业绝大部分为私有民营,产权所有者是个体工商

户或者私人,与国企和外企相比,民营企业缺乏来自政府政策和外部资金的扶持,加之民营企业本身内部资源和管理体系不完善,

导致面临的创新风险更大。在此情况下,顾客参与的作用更加凸显。民营企业需要通过引导顾客参与的方式与外部形成合作,降

低企业创新风险,提升企业创新绩效,进而增强企业竞争力。 

4.2管理启示 

中小企业是我国创新的重要主体,也是建设创新型国家的基础力量。在工业 4.0和 Web3.0时代背景下,利用社交媒体推动顾

客参与对中小企业创新具有重要意义。本研究就中小企业如何通过社交媒体引导顾客参与,提升创新绩效,提出如下建议: 

(1)积极引导顾客参与,提升中小企业自主创新能力。以往中小企业对创新的重视程度不够,在创新上过分依赖政府和科研单

位。本研究表明,顾客参与的 3 个维度均可以有效提升企业创新绩效。尤其对于占据中小企业主体的民营企业来说,顾客参与对

创新绩效的影响更加显著。因此,在社交媒体背景下,以民营企业为代表的中小企业要建立完善的顾客参与渠道,创建自己的品牌

社区,通过加强界面管理等方式吸引顾客加入到品牌社区中来,为顾客信息提供、人际互动、用户创新创造良好的环境。由于用

户创新对中小企业创新绩效影响最大,中小企业应将有限的资源集中在用户创新成果的吸收与转换上;通过不断完善顾客响应机

制和激励机制,提升用户创新的主动性,发掘具有市场前景的产品和创意;利用社交媒体功能,鼓励顾客参与到产品设计和开发环

节中来,加速用户创新成果向企业转移和共享。此外,中小企业也不能忽视信息提供和人际互动对创新绩效的正向影响,要适时通

过访问用户站点、焦点小组等方式,主动挖掘企业创新所需的信息、知识等资源;通过与网红博主、网络主播等意见领袖进行合

作,利用平民化中心获取人脉资源,加速创新异质资源的共享和对接。 

(2)树立积极的社交媒体导向,发挥社交媒体的纽带作用。数据分析的高成本一直是中小企业社交媒体实践的主要障碍。已

有研究表明,云计算极大降低了中小企业社交媒体运营分析成本,为中小企业社交媒体战略提供了现实可行性[29]。本研究表明,社

交媒体导向在信息提供、用户创新与企业创新绩效的关系中发挥正向调节作用,在人际互动与创新绩效的关系中发挥倒“U”形

调节作用。基于此,企业一方面要注重工业 4.0 和 Web3.0 环境下社交媒体的使用,充分引导社交媒体在企业内的普及和应用;另

一方面要注意避免企业员工在社交媒体上花费过多非生产性时间,避免“网络游荡”现象给企业创新带来负面影响,保证企业创

新资源的吸收效率。 

(3)提升企业社交媒体能力,增强企业持续创新能力。以往中小企业在创新理念上更注重短期效益,缺乏持续创新的主动性。
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本研究表明,中小企业社交媒体能力正向调节信息提供、人际互动、用户创新与企业创新绩效的关系,这为创新注入了持续动力。

因此,企业在树立社交媒体导向的同时,要提升社交媒体使用的熟悉度与灵活性,培养员工使用社交媒体的专业知识和技能,从而

高效率地吸收企业外部创新资源。此外,要加强社交媒体与企业战略的深度融合,充分挖掘社交媒体的潜在功能,如在线竞赛激

励、网络工具箱、虚拟实验室等,根据企业创新项目的实际需求,灵活选择和组合社交媒体资源,在某个或某几个重要创新环节选

择相应的社交媒体功能和顾客参与方式,从而在推动顾客深层次参与的同时,减少资源浪费,提升企业创新效率。 

(4)加强政府和行业协会对中小企业的扶持力度。以往政府对中小企业的扶持政策覆盖面窄、优惠幅度小,许多政策难以惠

及中小企业尤其是民营企业,而中小企业行业协会受限于资源等,对企业帮扶力度有限。鉴于顾客参与对民营企业创新绩效的影

响更加显著,因此,政府应给予民营企业和非民营企业一视同仁的优惠政策,拓宽对中小企业创新的扶持覆盖面,有针对性地选择

扶持模式,如帮助中小企业搭建社交平台等。此外,要充分发挥中小企业行业协会的作用,如牵头组建中小企业创新联盟等,助力

中小企业发展。 

4.3不足与展望 

首先,本研究采用的是横截面数据,代表的是某个时间点下变量之间的静态关系。一般而言,企业创新存在时滞性,因此采用

横截面数据分析可能存在因果关系不确定问题。未来研究可以通过搜集多期面板数据,更全面准确地分析顾客参与对中小企业创

新绩效的影响机理。其次,顾客参与不仅对中小企业创新绩效产生影响,还会影响中小企业创新行为方式。本文重点研究了社交

媒体导向、社交媒体能力在顾客参与与中小企业创新绩效关系中的调节作用,未能揭示顾客参与影响中小企业创新绩效的行为中

介机制,因此没能完整打开顾客参与影响中小企业创新绩效的“黑箱”。未来可借鉴不同理论,深入研究顾客参与对中小企业创

新行为的影响,或者从不同视角探讨顾客参与对中小企业绩效影响的中介机制。 
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