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社会化商务沟通如何提高 B2B 企业净推荐值?

高维和,韩晟昊

(上海财经大学 商学院,上海 200433)

摘 　 要: 文章聚焦于探讨和解释社会化商务沟通的核心特质及其对企业净推荐值影响。基
于社会交换理论,研究一运用扎根理论发现社会化商务沟通具有广关联性、泛可见性与富载体性

三个核心特质,同时提炼出净推荐值这一关系绩效的核心要素。研究二通过问卷调查进一步证实

了社会化商务沟通的核心特征,并通过回归分析验证了社会化商务沟通通过关系强度影响净推

荐值的作用机制,同时揭示了 IT 可供性感知在广关联性、泛可见性、富载体性与关系强度之间关

系中发挥的负向调节作用以及合同详尽性在关系强度与净推荐值之间关系中发挥的负向调节作

用。文章有助于深入认识社会化商务沟通对净推荐值的影响机制,并有效指导企业的关系绩效

管理。
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How Can Social Business Communication Improve the
Net Promoter Score of B2B Enterprises?

GAO Weihe, HAN Shenghao

(College of Business, Shanghai University of Finance and Economics, Shanghai 200433, China)

Abstract︰This paper focuses on discussing and explaining the core characteristics of social business communication and its im-

pact on the net promoter score of enterprises. Based on the social exchange theory, the first study of this paper finds that social busi-

ness communication has three core characteristics: broad relevance, universal visibility and carrier diversity, and extracts the net

promoter score, which is the core element of relationship performance. In the second study of this paper, the core characteristics of

social business communication are further confirmed by a questionnaire survey, and this study also proves the mechanism of social

business communication’ s influence on net promoter score through relationship strength. At the same time, this study reveals the

negative moderating effect of IT affordance perception on the relationship between broad relevance, universal visibility, carrier diver-

sity, and relationship strength, and the negative moderating effect of contract explicit on the relationship between relationship

strength and net promoter score. This study is helpful to further understand the potential mediation mechanism and boundary condi-

tions of social business communication affecting the net promoter score, and effectively guiding the relationship performance manage-

ment of enterprises.
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一、 引　 言

社会化商务沟通是指企业借助社交媒体在电子商务的信息阶段、谈判阶段和实现阶段中辅助销售、建
立关系的一种新型商务沟通方式(Singh 等,2020) [1] 。随着 Web 2. 0、5G、云计算和智能通信技术的高速发

展,社交媒体等在线沟通技术与电子商务的融合逐渐成为电子商务领域的热点。①特别是新型冠状病毒肺

炎疫情带来的人际传染压力,给传统沟通方式带来了极大的挑战。社会化商务沟通成为全球疫情大环境下

个人、企业乃至国家维持社会经济正常稳定运转的首要和必然选择。同时以关系性为特征的社交媒体、严
重同质的产品、爆炸式增长的竞争对手等现实情境,让 B2B 企业意识到相较于传统营销组合,借由沟通建

立关系所创造的口碑推荐价值才更可能成为其他企业难以复制的持久性竞争优势(Dost 等,2019) [2] 。
然而,现阶段对于在线商务沟通的研究主要聚焦于电子商务谈判的先进性和适用性(Kersten 和 Lo,

2003;Koeszegi 等,2011;Geiger,2014) [3-5] ,社交媒体在商务沟通的应用(Utami 等,2019;Chatterjee 等,2021;
Fraccastoro 等,2021) [6-8] 以及对某一具体社交媒体在商务沟通的细化研究 ( Chen 等,2020; Chen 等,
2021) [9-10] ,对社会化商务沟通这一新问题及其对企业的影响机制关注不足,缺乏对其核心特质的深入挖

掘,对其 B2B 这一商务沟通的重点领域的应用也缺乏足够的了解。而口碑推荐的研究则仅仅聚焦消费者

在线口碑推荐动机的研究(Cheung 和 Lee,2012) [11] ,以及信息及其发送者和接收者等在线口碑推荐效果

的影响因素研究(Lurie 和 Mason,2007) [12] 。考虑到融媒体时代口碑失控正造成大量的客户抱怨并进而吞

噬企业利润,传统的关系绩效考核信息冗余又缺乏重点,通过明确社会化商务沟通的核心特质,探讨 B2B
情境下社会化商务沟通影响推荐意愿的内在机制势在必行。

净推荐值(Net Promoter Score,NPS)②是通过客户口碑管理来有效促进企业良性发展的多渠道、多维

度关系绩效管理概念和工具(Situmorang 等,2017) [13] ,直接反映用户对企业的认可程度和购买意愿(Agui-
nis 和 Burgi-tian,2021) [14] 。企业间买方和供应商频繁沟通和循环接触,基于构建长期的合作关系的现实需

要,关系强度重要性越发突出(Möller 和 Törrönen,2003) [15] 。同时,在线沟通具有跨越时空、非面对面接触、多
方异步通信等全新特征,用户对 IT 技术的强烈感知会导致非人性化感知增强(Runions 和 Bak,2015) [16] ,从
而阻碍在线沟通驱动关系建立和良性发展。因而本文依据社会网络理论(Granovetter,1973) [17] ,创新性地将

“净推荐值”引入 B2B 情境,结合关系强度、IT 可供性感知、合同详尽性,探析社会化商务沟通对 NPS 这一核

心关系绩效指标的影响。
综上所述,本文的创新之处在于,首先,本文综合运用定性和定量的研究方法挖掘并验证了社会化商务

沟通的核心特质,为社会化商务沟通的效应异质性提供了新颖而细致的见解;其次,本文以社会网络理论为

基础,创新性地引入净推荐值来探讨社会化商务沟通对企业口碑的影响,首次提出了在 B2B 情境下,社会化

商务沟通通过关系强度影响 B2B 企业 NPS 的调节中介模型,是探讨社会化商务沟通影响净推荐值的第一批

研究;最后,本文创造性地揭示了 IT 可供性感知与合同详尽性如何调节社会化商务沟通等关键问题,响应了长

期以来的研究需要和现实紧迫性(Singh 等,2020) [1] ,加深了我们对社会化商务沟通和 NPS 之间关系的理解。

二、 基于扎根理论的社会化商务沟通核心特质探析

(一) 研究设计

1 . 研究方法。本文是基于社会化商务沟通这一新兴现象的探索性研究,扎根理论作为一种严谨有效的

质性研究工具,适用于尚未有理论解释或未被完全研究的新社会现象及问题。同样关注 B2B 领域商务沟
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①

②

2015年,全球在线商务沟通相关内容的信息数量每秒已达86,000,000条 ( The Radicati Group,https: / / www. radicati.
com / ) .

NPS 具有“趋势分析”“拐点预测”以及“客户贬损声音挖掘”三大黄金价值,使用 NPS 来评估客户忠诚度的公司,其
成长率比同行要高出2. 6倍,已在快消品、耐用品和服务业等行业广泛应用并发展。



通的 Rose 等(2021) [18] 的研究表明,对公众进行大样本的结构化问卷调查并无意义。因此本文通过开放式

问卷对代表性人物进行半结构化的深度访谈以收集第一手资料,然后通过扎根理论对资料进行系统性编

码、聚类、归纳和概念化,实现对社会化商务沟通的洞察与建构。
2 . 理论抽样。为了更好地契合研究主题、解决研究问题,本文筛选访谈对象的标准如下:首先,对象的

典型性。本文选取的访谈对象是以商务沟通为主要职能、沟通对象(即业务伙伴)众多,且位于社会网络中

心节点的 B2B 企业人员。传统单一的沟通方式无法支持此类人群进行高效大规模的商务沟通活动,社会

化商务沟通是其必然选择。其次,资料的多样性。本文尽量在兼顾对象代表性的同时选择位于不同区域、不
同行业地位和企业规模的零售商作为对象进行访谈。最后,访谈的完整性。本文的样本具有一定的共性,均
为能够覆盖业内完整渠道网络的零售商,确保访谈对象真实参与了社会化商务沟通。

按照上述标准,本文从代表性园区的100多位备选人员中随机选取了10位渠道销售的代表经销商作为

本文的访谈对象。从职能来看,受访者中总经理2位,总监1位,副总经理3位,类目采销4位;从受访者企业规

模来看,50人以下的企业占40% ,50 - 100人占20% ,100人以上占40% ;从企业伙伴数量来看,企业伙伴数

量在20 - 50个占40% ,50个以上占40% ,基本符合访谈需求。
3. 数据收集。本文采用一对一深度访谈的方式,每次访谈在1小时至1. 5小时间,共计137个小时,给受访者

相对自由充分的思考表达的时间。同时在征得受访者同意的前提下对访谈过程进行了录音以保证访谈内容

的真实性和完整性,并在访谈结束后对录音材料进行初步整理,形成原始文字资料供后续使用。同时,辅助网

络搜索到的企业信息、新闻报道等相关信息形成三角证据取证,从而完善社会化商务沟通过程的整体信息。

(二) 编码过程

1 . 开放式编码。开放式编码是对原始文字资料逐字逐句进行编码,实现标签化、概念化和范畴化。在编

码过程中,要尽可能使用访谈资料的原字原词,确保初始概念自然涌现,避免将文献或研究者主观意见强

加到数据之上。最终,本文借助 Nvivo 软件完成了访谈资料的分解、比较、概念化和范畴化,得到了51个初

级代码,41个代码,并在此基础上进一步提炼整合,形成13个零阶范畴,如表1所示。

表1　 开放编码形成零阶范畴结果示例

文本内容示例 初级代码 代码 概念 零阶范畴

(A4)因为不用跑过去面对面,节约时间,
明显节约了一大笔交通成本

不 用 跑 过 去, 节 约 时

间和交通成本

( aa4)节约时间精力

( aa5)交通成本降低

允许异地沟通

时间成本低

跨越时空

低成本

(A10)有时候接到一批新商品,会在圈子

群里说一下有个新生意,大家感 兴 趣 随

时找我

通 过 圈 子 群 推 销 自

己,寻找商机,扩展业

务范围

( aa13)群功能

( aa14)互动时介绍自

己

自我展示

互动频率高
多互动

(A11)许多生意都是朋友推荐朋友做成

的,朋友推荐朋友

通过“朋友推荐朋友”
的形式做生意

( aa15)朋友推荐朋友
互动机会增多

关系与推荐

触 达 更 远 社 会

网络

推荐意愿 / 行为

(A15)对外交流以社会化商务沟通为主

……每天业务量那 么 大,线 上 找 我 的 人

很多,社会化商务沟通当然比传 统 面 对

面沟通效率要高很多

社会化商务沟通适用

于业 务 量 大 的 情 况,
较传统沟通大幅提升

工作效率

( aa20)及时解决大量

沟通需求

允许 一 对 多 即

时 沟 通, 效 率

提升

一对多

高效率

(A16)我们交流基本也有固定范式,没啥

多余的你好我好,都是直奔主题,一个问

题一个回答

社会化商务沟通有固

定范式,情感交流少,
习 惯 直 奔 主 题, 快 速

解决问题

( aa21)减少非必要的

情感交流
效率提升 高效率

(A21)把好的产品推荐给别人,也接受别

人推荐的好产品,的确是更容易 得 到 商

业机会

相 互 推 荐, 相 互 接 受

推荐

( aa24)推荐与被推荐

( aa25)推荐与价值

渠道 成 员 相 互

认可

推荐与价值

认可

推荐意愿 / 行为

(A22)推荐这个动作看关系的,关系好的

才会推荐有价值的,推荐里总是 有 好 东

西的……如果我们几家头部的经销商都

说好的,那肯定不错了

基于关系好坏选择推

荐 与 否, 并 相 信 推 荐

是有价值的

( aa25 ) 推 荐 与 价 值

( aa26)关系与推荐

渠道 成 员 相 互

认可

推荐的价值性

认可

推荐意愿 / 行为
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(续表1)
文本内容示例 初级代码 代码 概念 零阶范畴

(A23)紧急的事用社会化商务沟通我觉

得很合适,经常是半个小时几百条信息,
配合电话和图文就能说清

社会化商务沟通适用

于 紧 急 联 系, 信 息 效

率高,多沟通渠道、多

媒介形式相互配合

( aa27)信息效率高

( aa28 ) 多 渠 道、 多 媒

介相互配合

效率提升

多种 渠 道 与 媒

介形式

高效率

富文本选择

(A25)有些事比较复杂,转述时直接给对

方发聊天记录

事 情 复 杂 时, 通 过 聊

天 记 录 进 行 转 述, 减

少信息损耗和沟通成

本

( aa29)留存聊天记录

( aa30)转发聊天记录

( aa31)降低信息损耗

和沟通成本

保存 记 录 且 可

被别 人 阅 读 学

习

沟通成本低

自动实时存储

直接转发

(A29)我天天窝在家里就能做业务
社会化商务沟通在家

完成商业活动

( aa34)足不出户完成

交易
允许异地沟通 跨越时空

(A35)带货的话圈子里都会推荐我的,性

价比最高嘛
圈子推荐 ( aa26)关系与推荐 认可并推荐

认可

推荐意愿 / 行为

(A38)我想到的是多媒体功能其实也很

重要

社会化商务沟通的多

媒体功能很重要
( aa38)多媒体功能 多种媒介形式 富文本选择

(A41)合作有很多无法预期的状况,扯皮

总归还是有的,遇到问题会翻回去看看,
对方当时怎么说的,看看是不是 有 一 些

有理有据的论点,这个也是社会 化 商 务

沟通和当面沟通最大的不同之一了

合作遇到问题可以查

看 聊 天 记 录, 沟 通 时

有理有据

( aa36)随时查阅聊天

记录

记录 可 保 存 且

随时查阅

自动实时存储

随时查阅

　 　 资料来源:本文作者根据提供的样本资料整理

2 . 主轴编码。主轴编码是结合文献对开放编码形成的描述性范畴进行聚类分析,提取理论抽象性一阶

范畴,探究其中的联系,使理论从数据中涌现,并形成导向性二阶范畴(Chun Tie 等,2019) [19] 。因此本文基

于社会网络理论,选取开放式编码过程中关联度和出现频率双高的零阶范畴进行萃取,从而形成特定的逻

辑,最终归纳为4个一阶范畴,即广关联性、泛可见性、富载体性和推荐者,以及社会化商务沟通和净推荐值

两个二阶范畴,如表2所示。
其中,广关联性是最具工具性的特质,指社会化商务沟通可以帮助人们跨越时空障碍实现一对多的高

效率且低成本的即时或异步交流;泛可见性是最具记忆性的特质,指社会化商务沟通允许人们永久保存并

随时访问先前创建、发布的信息,同时这种可见性的权利可以分享给其他人;富载体性是最具理解性的特

质,指社会化商务沟通能提供图、文、视频、链接、聊天记录等多种信息载体,从而帮助人们更高效准确地进

行交互。
表2　 主轴编码形成二阶和一阶范畴结果

二阶范畴 一阶范畴 零阶范畴

社会化商务沟通

广关联性

泛可见性

富载体性

低成本

跨越时空

高效率

触达更远社会网络

多互动

一对多

自动实时存储

直接转发

他人查阅

随时查阅

富文本选择

净推荐值 推荐者
认可

推荐意愿 / 行为

　 　 资料来源:本文作者根据提供的样本资料整理
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3 . 理论编码。理论编码的目的是整合所有编码范畴,萃取主轴编码间呈现的逻辑关系,形成扎根于数

据且具有解释力的理论。基于 Singh 等(2020) [1] 以及 Stahlkopf(2019) [20] 等文献支持,本文将主轴编码一

阶和二阶范畴间的联系与社会化商务沟通的真实资料之间不断比较,最终总结出了社会化商务沟通的核

心特质,并发现社会化商务沟通可以影响净推荐值,将整个研究问题的“故事线”具体化为“社会化商务沟

通(广关联性、泛可见性、富载体性)→净推荐值”的理论模型,如图1所示。

图 1　 社会化商务沟通的核心特质及其影响效应

(三) 信度检验

为了检验编码过程的严谨性和编码结果的可靠性,首先,本文进行了饱和度检验,通过理论抽样分析

没有发现新的概念和范畴,可判定为理论饱和;其次,本文根据两位独立编码员的一致性程度进行判断

(Rust 和 Cooil,1994) [21] ,通过对比两位编码员对随机抽取的5份访谈资料重新编码的结果,发现两位编码

员的一致性程度达90. 57% ,表明本文具有良好的编码信度。

(四) 小结

综上,本文通过质性分析的方法,发现社会化商务沟通具有广关联性、泛可见性与富载体性三个核心

特质,使其在社交媒体时代得到广泛认可与使用,进而作为重要的媒介升级推动了 B2B 企业间的推荐意

愿与行为。为了提高研究的稳健性,本文将通过实证方法进一步验证社会化商务沟通的三大特质并探析其

对企业 NPS 的影响机制。

三、 社会化商务沟通对净推荐值影响效应研究

(一) 文献回顾与研究假设

1 . 社会化商务沟通与 NPS。根据社会交换理论的互惠准则(Gouldner,1960) [22] ,个体之间进行社交互

动和资源交换的基础在于个体在社会关系中期望得到回报,例如口碑的推荐与传播,同时沟通被证实会影

响企业的关系绩效(高维和等,2010) [23] 。因此本文预测社会化商务沟通会影响企业的 NPS。
首先,对广关联性来说,一方面社会化商务的信息技术升级沟通克服了地理和时间的限制,在物理意

义上提高了企业间交互的效率,节省了大量的时间和成本;另一方面一对多和高频互动等沟通方式在信息

规模上优化企业间交互的质量,带来了商机置换与灵感获取(Heirati 和 O􀆳Cass,2016) [24] ,从而提高沟通各

方的推荐意愿。其次,对泛可见性来说,社会化商务沟通一方面拥有随时访问和永久保存的功能,在信息存

取层面上改善企业间的交流体验和信任;另一方面允许信息通过转载分享等方式供其他人阅读学习,使相

关信息恰当地语境化(Leonardi 和 Treem,2012) [25] ,在授权共享层面提高企业间交流的可理解性与应用速

度,从而促进沟通各方的推荐意愿。最后,对富载体性来说,社会化商务沟通一方面会丰富信息的呈现形式
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与承载容量,在文本多样性上深化企业间交流的深度和广度(Wang 等,2007) [26] ;另一方面促进了信息展

示和传递的形象化,增加了信息接收者的临场体验感,会在情感传递性上促进企业间的理解与信任,从而

提升沟通各方的推荐意愿。基于以上分析,本文提出以下假设:
H1a / b / c:社会化商务沟通的广关联性 / 泛可见性 / 富载体性正向影响 NPS。
2 . 关系强度的中介作用。关系强度,常被定义为信息源与信息接收者之间的熟悉程度(Hansen,1999) [27] ,

是由接触时间与频次、情感强度、相互信赖和互惠性四个维度构成的集合概念(Granovetter,1973) [17] 。考虑

到社会化商务中,用户间关系强度对于信息的扩散、交流、网络口碑的形成都起到重要影响 ( Liang 等,
2011) [28] ,本文从社会网络理论视角出发对关系强度进行研究探讨,并预测关系强度会在社会化商务沟通

与 NPS 之间起中介作用。
其一,广关联性能降低沟通成本的同时提高沟通效率,在增加接触时间与频次的角度提升企业间的关

系强度;同时广关联性还能为企业的远距离交互、紧急事件处理、交易预约等协调问题提供技术保证,在促

进互惠性的角度提升企业间的关系强度,进而基于强关系的关系黏性增强企业的相似程度和认可程度,从
而提升企业的推荐意愿。其二,泛可见性能通过保证数据的可访问性形成更广泛的社会交互感(Kersten 和

Lo,2003) [4] ,在增加情感强度的角度提升企业间的关系强度;同时泛可见性还能通过保证信息的即时存

储性与同权共享性降低传递损耗,在增加信任感的角度提升企业间的关系强度,进而基于强关系的强同质

性促进企业间价值取向和信念的一致性趋向( Liu 等,2022) [29] ,从而提升企业的推荐意愿。其三,富载体

性能通过信息丰富性拓展感官接收信息的广度和深度并减少沟通中的不确定性,在增加信任感的角度提

升企业间的关系强度;同时富载体性能通过信息生动性提高沟通的情感交互性,在增加情感强度的角度提

升企业间的关系强度,进而通过强关系的强情感联结加深企业间的信任与忠诚,从而提升企业的推荐意

愿。基于以上分析,本文提出以下假设:
H2a / b / c:关系强度在社会化商务沟通的广关联性 / 泛可见性 / 富载体性与 NPS 间起中介作用。
3 . IT 可供性感知的调节作用。IT 可供性感知则是个体在使用 IT 技术过程中,受到 IT 技术特征、个体

能力、行为目标和外部信息的影响,对 IT 存在的识别与认知,即个体认识到 IT 技术所提供的行为可能性。
受到兼具主观性与客观性的可供性影响(Huber,1990) [30] ,所处不同环境的不同的个体可能对同一技术器

物的感知和使用完全不同(Bernhard 等,2013) [31] 。人们总是倾向于根据自己的需求识别那些与目标一致

的可供性,例如,为了增加高度,人们看到椅子时更会感知到“踩”的可供性而非“坐”的可供性。社会化商

务沟通所依赖的在线虚拟环境具有非面对面接触、允许异步通信、空间和时间无限制等特点。在社会化商

务沟通中,应用 IT 技术的主要目的是提高信息传输的质量与效率,实现一对多的高效沟通,以及在虚拟环

境中缓解交易面临的跨时空障碍。因此交流各方间的 IT 可供性感知越强,IT 技术与在线虚拟环境的存在

感越高,交流各方间感知距离越大,社会属性感知越低,社会存在越弱(Runions 和 Bak,2015) [16] 。这种对

IT 的强烈感知会导致非人性化的发生,进而影响沟通各方的情感交互,阻碍关系强度的发展。因此考虑到

社会化商务沟通所处的在线虚拟环境,本文预测 IT 可供性感知负向调节社会化商务沟通与关系强度之间

的关系。
具体来说,当 IT 可供性感知较高时,沟通各方更易在虚拟环境中形成非人性化印象,从而阻碍社会化

商务沟通对关系强度的提升作用。例如,IT 可供性感知较高时,广关联性提供的高频、一对多且跨时空互

动会使沟通各方感知距离更大,对彼此非人性化的感知增强,并因此更关注交易和问题本身而不是投入情

感进行深入交互,进而降低沟通各方的亲密程度,影响了关系强度。类似地,IT 可供性感知较高时,泛可见

性和富载体性会使沟通各方更关注信息的质量和利用效率,降低沟通各方的社会属性感知和情感暗示,减
少对交流的情感投入和参与体验,最终影响关系强度的发展。相反地,当 IT 可供性感知较低时,沟通各方

更易在虚拟环境中更能体会到相互的社会存在,并增加情感交互与协调互惠,从而促进社会化商务沟通广

关联性、泛可见性和富载体性对关系强度的提升作用。基于以上分析,本文提出以下假设:
H3a / b / c:IT 可供性感知负向调节社会化商务沟通的广关联性 / 泛可见性 / 富载体性与关系强度间关系。
H4a / b / c:IT 可供性感知负向调节关系强度在社会化商务沟通广关联性 / 泛可见性 / 富载体性与 NPS
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的关系中所起的中介作用。
4 . 合同详尽性的调节作用。合同治理指企业通过签订正式书面合同对交易关系进行治理(Memon 等,

2015) [32] ,治理的强度可以采用合同详尽性来衡量。在商业交易中,合同详尽性会促进合同双方的交易成

功率。然而较高强度的合同治理也会引发合作方的抵触心理,影响企业的关系治理。因此考虑到强关系已

经建立,本文预测合同详尽性负向调节关系强度与 NPS 之间的关系。
具体来说,当合同详尽性水平较高时,合同详细规定所揭示的警界意图会引起企业关于另一方对其信

任缺乏的感知,引发交易另一方的不满与抵触(王勇等,2018) [33] ,降低了强关系的关系黏性,减少了双方

情感交流与自发互惠的意愿,从而会削弱关系强度对企业满意度与口碑推荐的影响。同时过于明确复杂的

合同强调了制度、规则以及各种硬性手段的保证执行,导致各方的交流缺乏灵活性,降低了强关系的强情

感联结,并更倾向于依照合同规定进行交易(王勇等,2018) [33] ,对于合同未明确说明的口碑推荐等自发行

动不作为,最终减弱关系强度对企业的推荐意向的影响。相反地,当合同详尽性水平较低时,企业更易基于

强关系进行深入的情感交流与自发的互惠行为,进而在强关系同质性的基础上提高企业间一致性的价值

取向和信念,并由此提高彼此的满意度与推荐意愿。基于以上分析,本文提出以下假设:
H5:合同详尽性负向调节关系强度与 NPS 间关系。
H6a / b / c:合同详尽性负向调节关系强度在社会化商务沟通广关联性 / 泛可见性 / 富载体性与 NPS 间

的中介作用。
本文的假设理论模型如图2所示。

图2　 理论模型

(二) 研究设计

1 . 样本与数据收集。由于本文关注的对象是 B2B 企业的社会化商务沟通,因此问卷设置了三个过滤

问题来确保调研对象身份的准确性,即“您所在单位是否为 B2B 企业,并通过在线沟通与多个合作业务伙

伴进行联系?”,如果答案是“是”,那么参与者还被要求需要至少参与了50% 的与合作业务伙伴接触的工

作,对相关工作具有比较大的决策权限和了解,同时需要简要评价与大多数业务伙伴的关系质量。这种方

法还能强化参与者的记忆,提高后续回答的准确性。此外,为了保证问卷的真实性和有效性,参与者被告知

此次问卷调查属于仅需要总合数据,每个人的问卷填写结果无须也不会被单个呈现。同时本文限制每个

IP 地址及每台设备只能填写一次问卷,且监控问卷填写时长,并设置注意力题项和反向问项,以确保参与

者的认真态度。
对于数据收集过程,首先,根据企业详细信息与本文研究主题相匹配的程度,本文从中国企业库( ht-

tp: / / www. qiyeku. com / )与阿里巴巴平台(https: / / www. 1688. com / )中确定了1万个 B2B 企业作为初始样

本备选;其次,兼顾经济有效性原则与时间精力等现实情况,遵循随机原则抽取了1000个企业作为电子问

卷发放对象;最后,为了保证数据收集的质量与效率,本文与国内一家领先的营销研究公司合作( Zhang
等,2020) [34] ,进行问卷发放与回收。

最终,排除了那些未参与调查、未通过过滤问题、忽略注意力题项或反向问项、不完整或不真实的作答

以及过于快速提交问卷的人,本文在2020年5月初到7月底的三个月时间内收集到208份有效问卷(52. 4%
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为男性,47. 6% 为女性)。从受访者企业规模来看,50人以下的企业占30. 3% ,50 - 100人占40. 4% ;从受访

者年销售收入来看,100万 - 1000万元占38. 9% ,1000万 - 5000万元占38. 9% ;从受访者行业类型来看,主
要分布在“生物 / 化工 / 医药(26. 9% )”“食品 / 饮料 / 纺织(23. 1% )” “仪器仪表(20. 7% )”,符合相关业务

开展需要快节奏高频率沟通的现状,特别是医药类目对于人际推荐的高度依赖。因此样本的代表性较好。
2 . 变量测量。为了保证问卷的科学性和准确性,本文所用量表都参考了专业领域顶尖期刊的成熟量

表,并且基于扎根结果对相应测量题项进行了适当调整和改进以便更好地适应本文的情景。除了 NPS,其
余所有变量均采用七级 Likert 量表(1 = 非常不同意,7 = 非常同意)进行测量。

(1)广关联性、泛可见性与富载体性。对于社会化商务沟通的三个核心特质,本文以 Singh 等(2020) [1]

以及 Stahlkopf(2019) [20] 研究为基础,结合前期扎根结果,分别为广关联性、泛可见性与富载体性设计了3
个题项。(2)关系强度。本文借鉴了 Granovetter(1973) [17] 以及潘松挺和蔡宁(2010) [35] 的研究,为关系强度

设计了6个题项。(3) IT 可供性感知。本文基于 Majchrzak 等(2013) [36] 的研究,为 IT 可供性感知设计了4个
题项。(4)合同详尽性。本文参考了 Zhou 和 Poppo(2010) [37] 以及 Cannon 和 Perreault(1999) [38] 的研究,设
计了4个题项测量 B2B 企业间签订合同的详细完备程度。(5) NPS。鉴于 NPS 可以仅通过一个问题进行测

量,测评方法相对简单便捷,因此本文以 Reichheld(2003) [39] 的研究为基础,要求每个参与者选取20名合

作伙伴或业务相关人员,向选取对象询问“用1至10分表示,贵单位有多大可能推荐我们的商品或服务?”
以测量自身企业的 NPS,同时提供评分人员的联系方式。本文后续随机选取其中的三位进行复核,询问调

查问卷受众的 NPS 情况,确保数据的真实准确。本文根据行业标准按分数将这些合作伙伴分为三类,包括

推荐者(9 - 10分)、中立者(7 - 8分)和贬损者(0 - 6分),并由公式“NPS = (推荐者数 / 总样本数) × 100%
- (贬损者数 / 总样本数) × 100% ”得到各企业最终的 NPS 得分。

此外,为了捕捉与本文目标无关的非研究变量对净推荐值的影响,本文引入一组控制变量,具体来说

分为两个层面,一是个体属性类,包括性别、年龄和受教育程度;二是企业特征类,包括行业类型、员工数

量、运营年限与年销售额。

(三) 数据分析与结果

1 . 信度与效度检验。为了保证调查问卷数据的可靠性和有效性,本文对问卷的信度和效度进行检验。
首先,每个变量的 Cronbach􀆳s Alpha 系数和组合信度( CR)均大于0. 7的临界水平 ( αmin = 0. 908;CRmin =
0. 909),表明量表具有较高的信度。其次,本文提取的所有平均方差 ( AVE) 都高于最低要求的阈值

0. 5(AVEmin = 0. 674),表明量表具有可接受的收敛效度。最后,本文对所涉及的七个主要变量进行验证性

因子分析,结果如表3所示,七因子模型的各项拟合指标[ χ2 (839) = 2242. 794,CFI = 0. 875,TLI = 0. 866,
SRMR = 0.039,RMSEA = 0.090]均优于其他模型,这说明该模型拟合效果最好,因此本文各变量之间具有

良好的区分效度。

表3　 验证性因子分析比较

模型组合 χ2 df χ2 / df NFI NNFI CFI TLI RMSEA SRMR

七因子 2242. 794 839 2. 673 0. 816 0. 866 0. 875 0. 866 0. 090 0. 039

六因子 2562. 710 845 3. 033 0. 790 0. 837 0. 848 0. 837 0. 099 0. 050

五因子 2780. 673 850 3. 271 0. 772 0. 818 0. 829 0. 818 0. 104 0. 045

四因子 2883. 162 854 3. 376 0. 763 0. 810 0. 820 0. 810 0. 107 0. 045

三因子 2959. 257 857 3. 453 0. 757 0. 803 0. 813 0. 803 0. 109 0. 046

二因子 3008. 849 859 3. 503 0. 753 0. 799 0. 809 0. 799 0. 110 0. 046

一因子 3705. 433 819 4. 524 0. 685 0. 722 0. 735 0. 722 0. 130 0. 057

　 　 注:N = 208;WR 代表广关联性;UV 代表泛可见性;CD 代表富载体性;RS 代表关系强度;IT 代表 IT 可供性感知;CE 代

表合同详尽性;NPS 代表净推荐值。其中六因子模型将 IT 和 RS 合并;五因子模型将 IT、RS 和 CE 合并;四因子模型将 IT、
RS、CE 和 NPS 合并;三因子模型将 IT、RS、CE 和 NPS 合并,UV 和 CD 合并;二因子模型将 IT、RS、CE 和 NPS 合并,UV、CD
和 WR 合并。由于篇幅原因,所有因子模型并未完全汇报,全部模型中,七因子模型拟合效果最佳
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2 . 描述性统计。表4展示了本文主要变量的平均数、标准差、相关系数和内部一致性系数。其中关系强

度与广关联性( r = 0 . 657,p < 0 . 001)、泛可见性( r = 0 . 677,p < 0 . 001)和富载体性( r = 0 . 679,p < 0 . 001)显
著正相关,NPS 与广关联性( r = 0 . 772,p < 0 . 001)、泛可见性( r = 0 . 794,p < 0 . 001)和富载体性( r = 0 . 799,
p < 0 . 001)显著正相关。同时关系强度与 NPS( r = 0 . 839,p < 0 . 001)显著正相关。

表4　 研究变量的描述统计

构念 平均值 标准差 WR UV CD RS IT CE NPS

广关联性 WR 4. 660 1. 745 0 . 926

泛可见性 UV 4. 832 1. 682 0. 879∗∗∗ 0 . 925

富载体性 CD 4. 758 1. 770 0. 890∗∗∗ 0. 871∗∗∗ 0 . 933

关系强度 RS 4. 704 1. 423 0. 657∗∗∗ 0. 677∗∗∗ 0. 679∗∗∗ 0 . 870

IT 可供性感知 4. 994 1. 476 0. 615∗∗∗ 0. 650∗∗∗ 0. 672∗∗∗ 0. 666∗∗∗ 0 . 846

合作规范 CE 5. 328 1. 412 0. 695∗∗∗ 0. 707∗∗∗ 0. 721∗∗∗ 0. 751∗∗∗ 0. 701∗∗∗ 0 . 888

净推荐值 NPS - 0. 038 0. 502 0. 772∗∗∗ 0. 794∗∗∗ 0. 799∗∗∗ 0. 839∗∗∗ 0. 797∗∗∗ 0. 838∗∗∗ 0 . 821

　 　 注:加粗对角线为 AVE 的平方根。∗p < 0 . 05,∗∗p < 0 . 01,∗∗∗p < 0 . 001

3 . 主效应检验与中介效应检验。本文通过层次回归来进行假设检验。首先,本文对主效应的检验中,泛
可见性(β = 0 . 105,p < 0 . 001)、富载体性 ( β = 0 . 110,p < 0 . 001) 与 NPS 显著正相关,但广关联性 ( β =
0 . 036,p > 0 . 05)与 NPS 没有显著相关性。H1b、H1c 成立,但 H1a 不被支持。

其次,为了检验关系强度在社会化商务沟通三个核心特质与 NPS 之间关系中发挥的中介作用,本文

根据陈瑞等(2013) [40] 介绍的 Bootstrap 方法进行检验,样本量选择5000,在95% 置信区间下,中介检验的

结果如表5所示,均没有包含0,表明关系强度在广关联性(Effect = 0. 113,CI = [0. 090,0. 138])、泛可见性

(Effect = 0. 114,CI = [0. 092,0. 138])、富载体性(Effect = 0. 108,CI = [0. 088,0. 132])与 NPS 之间关系中

的中介效应显著。此外,控制了中介变量后,自变量对 NPS 的影响仍显著 ( Effect = 0. 111,CI = [0. 086,
0. 136];Effect = 0. 124,CI = [0. 098,0. 149];Effect = 0. 121,CI = [0. 096,0. 145])。综上分析可知,关系强

度在广关联性、泛可见性、富载体性与 NPS 之间关系中起部分中介作用。因此 H2a、H2b、H2c 得到验证

表5　 关系强度中介效应检验结果

广关联性对 NPS 的条件间接效应结果

Effect BootSE BootLLCI BootULCI

中介路径结果 0. 113 0. 012 0. 090 0. 138

控制中介后的直接影响 0. 111 0. 013 0. 086 0. 136

泛可见性对 NPS 的条件间接效应结果

Effect BootSE BootLLCI BootULCI

中介路径结果 0. 114 0. 012 0. 092 0. 138

控制中介后的直接影响 0. 124 0. 013 0. 098 0. 149

富载体性对 NPS 的条件间接效应结果

Effect BootSE BootLLCI BootULCI

中介路径结果 0. 108 0. 011 0. 088 0. 132

控制中介后的直接影响 0. 121 0. 012 0. 096 0. 145

4 . IT 可供性感知的调节效应检验和有调节的中介效应的检验。本文将合同详尽性纳入控制变量,并
依次加入了中心化后的 IT 可供性感知和不同自变量的交互项。首先,在调节效应检验结果中,广关联性和

IT 可供性感知的交互项( β = - 0 . 100,p < 0 . 001)、泛可见性和 IT 可供性感知的交互项( β = - 0 . 102,p <
0 . 001)富载体性和 IT 可供性感知的交互项(β = - 0 . 122,p < 0 . 001)均与关系强度显著负相关。同时为了
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更直观地考察 IT 可供性感知的调节作用,本文根据 Aiken 等(1991) [41] 的建议,将 IT 可供性感知均值加减

一个标准差分为高水平组和低水平组,图3展示了调节回归结果。综合表6与图3可知,IT 可供性感知在广

关联性、泛可见性、富载体性与关系强度之间关系中起负向调节作用,假设 H3a、H3b、H3c 成立。

图3　 IT 可供性感知的调节作用示意图

其次,为了检验 IT 可供性感知的有调节的中介效应的显著性,本文参照陈瑞等(2013) [40] 以及 Hayes
(2013) [42] 提出的有调节的中介分析模型(Model 7)进行 Bootstrap 中介变量检验,样本量选择5000,在95%
置信区间下,中介变量关系强度的确中介了广关联性和 IT 可供性感知的交互项( Effect = - 0. 033,CI =
[ - 0. 046, - 0. 021])、泛可见性和 IT 可供性感知的交互项(Effect = - 0. 028,CI = [ - 0. 042, - 0. 015])、
富载体性和 IT 可供性感知的交互项(Effect = - 0. 030,CI = [ - 0. 043, - 0. 017])对 NPS 的影响。进一步均

值、均值加减一个标准差,区分了低、中、高三种 IT 可供性感知程度,分析了在不同 IT 可供性感知状态下

自变量对 NPS 的影响中关系强度的中介效应,数据结果显示,对于低可供性感知与中可供性感知来说,关
系强度的中介效应显著,均不包含0;而对于高可供性感知来说,关系强度并不发挥中介作用,该区间包含

0。综上可知,IT 可供性感知的有调节的中介效应显著,H4a、H4b、H4c 得到支持。

表6　 IT 可供性感知的有调节的中介效应路径分析

广关联性对 NPS 的条件间接效应结果

IT 可供性感知水平 Effect BootSE BootLLCI BootULCI

低( - 1SD) 0. 029 0. 016 0. 001 0. 062

中(M) 0. 011 0. 013 - 0. 015 0. 038

高( + 1SD) - 0. 008 0. 014 - 0. 036 0. 019

泛可见性对 NPS 的条件间接效应结果

IT 可供性感知水平 Effect BootSE BootLLCI BootULCI

低( - 1SD) 0. 091 0. 012 0. 069 0. 117

中(M) 0. 050 0. 011 0. 029 0. 072

高( + 1SD) 0. 009 0. 017 - 0. 025 0. 041

富载体性对 NPS 的条件间接效应结果

IT 可供性感知水平 Effect BootSE BootLLCI BootULCI

低( - 1SD) 0. 094 0. 012 0. 073 0. 120

中(M) 0. 050 0. 010 0. 032 0. 072

高( + 1SD) 0. 006 0. 016 - 0. 023 0. 039

5 . 合同详尽性的调节效应检验和有调节的中介效应的检验。本文将 IT 可供性感知纳入控制变量,并
加入了中心化后的合同详尽性和关系强度的交互项。首先,在合同详尽性的调节效应检验结果中,合同详

尽性和关系强度的交互项(β = - 0 . 043,p < 0 . 001)与 NPS 显著负相关。同时本文用图4直观展示了调节回

归结果。综上所述,合同详尽性在关系强度与 NPS 之间关系中起负向调节作用,H5得到支持。
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图4　 合同详尽性的调节作用示意图

其次,为了检验合同详尽性的有调节的中介效应

的显 著 性, 本 文 参 照 陈 瑞 等 ( 2013 ) [40] 以 及 Hayes
(2013) [42] 提出的有调节的中介分析模型(Model 14)进
行 Bootstrap 中介变量检验,样本量选择5000,在95% 置

信区间下,结果如表7所示,关系强度和合同详尽性的

交互项 ( Effect = - 0. 026,CI = [ - 0. 038, - 0. 014 ];
Effect = - 0. 026,CI = [ - 0. 039, - 0. 014];Effect = -
0. 026,CI = [ - 0. 039, - 0. 015])对 NPS 影响显著。进
一步均值、均值加减一个标准差,区分了低、中、高三种

合同详尽性程度,分析了在不同合同详尽性程度下自

变量对 NPS 的影响中关系强度的中介效应,数据结果显示,对于低合同详尽性与中合同详尽性来说,关系

强度的中介效应显著,均不包含0;而对于高合同详尽性来说,关系强度并不发挥中介作用,该区间包含0。
综上可知,合同详尽性的有调节的中介效应显著,H6a、H6b、H6c 得到支持。

表7　 合同详尽性的有调节的中介效应路径分析

广关联性对 NPS 的条件间接效应结果

合同详尽性水平 Effect BootSE BootLLCI BootULCI

低( - 1SD) 0. 098 0. 011 0. 077 0. 121

中(M) 0. 061 0. 010 0. 043 0. 082

高( + 1SD) 0. 024 0. 014 - 0. 003 0. 054

泛可见性对 NPS 的条件间接效应结果

Effect BootSE BootLLCI BootULCI

合同详尽性水平 0. 100 0. 011 0. 078 0. 123

低( - 1SD) 0. 064 0. 010 0. 046 0. 085

中(M) 0. 027 0. 015 - 0. 002 0. 058

富载体性对 NPS 的条件间接效应结果

Effect BootSE BootLLCI BootULCI

合同详尽性水平 0. 097 0. 011 0. 076 0. 120

低( - 1SD) 0. 060 0. 009 0. 044 0. 081

中(M) 0. 024 0. 014 - 0. 002 0. 053

四、 结论、启示与展望

(一) 研究结论

第一,社会化商务沟通的核心特质有三个,包括广关联性、泛可见性和富载体性,分别在沟通广度与效

率、信息的存取与共享以及载体的多样和交互三个方面体现社会化商务沟通的独特优势,并影响着企业间

推荐意愿的形成。
第二,泛可见性、富载体性分别与 NPS 显著正相关,但广关联性与 NPS 相关性不显著。同时关系强度

在广关联性、泛可见性、富载体性与 NPS 之间关系中起部分中介作用。经过与扎根结果的比较分析,本文

认为广关联性与关系强度、NPS 的相关性不强的原因在于,广关联性主要体现为社会化商务沟通在沟通广

度与效率方面的工具性价值,更易使企业把关注点放在交易往来与问题解决上,而非情感的交互以及关系

的建立与维护,因此广关联性对关系强度与 NPS 等企业关系绩效方面的影响较小。
第三,IT 可供性感知在广关联性、泛可见性、富载体性与关系强度之间关系中起负向调节作用,同时
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还分别负向调节关系强度在社会化商务沟通的广关联性、泛可见性和富载体性与 NPS 的关系中所起的中

介作用。
第四,合同详尽性在关系强度与 NPS 之间关系中起负向调节作用,同时合同详尽性分别负向调节关

系强度在社会化商务沟通的广关联性、泛可见性和富载体性与 NPS 的关系中所起的中介作用。

(二) 理论意义

首先,本文采用扎根理论方法明确了社会化商务沟通的三个核心特质,并通过调查问卷的定量方法进

行了验证。尽管在线沟通的普及性与重要性越发凸显,但现有文献更多关注电子商务谈判的技术先进性和

适用性(Kersten 和 Lo,2003) [4] 及影响因素(Koeszegi 等,2011) [5] 以及社交媒体在商务沟通中的应用效应

(Utami 等,2019;Chatterjee 等,2021;Fraccastoro 等,2021) [6-8] ,对什么特质支撑了社会化商务沟通的独特

优势研究不足,因此本文对社会化商务沟通的质性挖掘,区分了三种核心特质及其差异化影响,为社会化

商务沟通提供了独特而细致的见解。
其次,本文是深入探索和解释社会化商务沟通的泛可见性、富载体性通过关系强度正向影响 NPS 的

第一批研究。与以往关系与口碑研究不同,本文基于社交媒体时代口碑失控的现实,不再关注传统的口碑

与满意度指标(Cheung 和 Lee,2012;Lurie 和 Mason,2007) [11-12] ,而是将 NPS 引入 B2B 情景,并从社会网

络理论视角创造性解读社会化商务沟通产生推荐意愿的内在机制。因此通过对社会化商务沟通进行更精

细的划分,本文从关系性角度增进了对社会化商务沟通与口碑推荐意愿之间潜在关系发展过程的理解,丰
富了社会网络理论相关文献,同时有助于现有的关于社会化商务沟通对企业口碑绩效一般影响的理论和

经验知识

最后,考虑到社会化商务沟通所依赖的在线虚拟环境与 B2B 情境的独特性,本文响应了 Runions 和

Bak(2015) [16] 对在线环境中非人性化趋势的关注,以及 Memon 等(2015) [32] 对 B2B 领域合同的重视,揭
示了 IT 可供性感知与合同详尽性作为调节变量对关系强度在社会化商务沟通与 NPS 间中介作用的负向

影响。立足于在线沟通的虚拟环境与本文在 B2B 领域中关系强度的聚焦,本文发现了 IT 可供性感知与合

同详尽性两个边界条件,从理论上深化了社会化商务沟通对 NPS 影响效应的认识,可提供更准确的口碑

绩效预测。

(三) 实践意义

首先,企业可以充分发挥社会化商务沟通三大特质的优势来提升企业间的关系强度与口碑推荐。通过

高效灵活的联系与互动、信息化的信息的存取与共享、多样化且体验性文本载体,B2B 企业可以增强企业

间的了解、认可与情感交互,进而提升正面口碑并激发推荐意愿与行为。
其次,B2B 企业要尤其重视关系强度以及 NPS 等忠诚度指标背后的关系价值。一方面,企业可以通过

及时回应、长期合同、自发互惠与情感认可等行为向合作方发出关系建立发展的信号,并展示自身对关系

的投资,提高并深化与合作方的关系强度;另一方面,鉴于传统的满意度考核正在制造越来越多投诉专业

户的现实,企业可以将注意力放到 NPS 等多渠道、多维度的忠诚度指标上,同时利用大数据优化指标数据

分析,开展推荐客户维持、中立客户转化以及贬损客户情感修复等策略,以提升企业的正面口碑。
最后,企业需要明确社会化商务沟通并不能完全替代线下沟通,而且在线沟通时要尤其注意人性化的

情感交流,避免虚拟环境中 IT 技术造成的非人性化感知对企业间关系的伤害。同时追求合同详尽性的同

时需要考虑企业间关系强度,以促进企业的可持续发展。

(四) 研究局限与未来研究方向

第一,本文使用横截面数据来验证提出的理论模型。鉴于 B2B 企业间沟通与推荐行为的动态性,具有

不同时滞和波动的纵向研究将有助于进一步确认本文的因果关系。因此未来可以通过连续跟踪一组 B2B
企业间在线沟通与推荐行为等研究设计进一步研探社会化商务沟通的影响机制。

第二,本文仅抽样调查了中国食品 / 饮料 / 纺织、生物 / 化工 / 医药等行业的 B2B 企业,这可能会限制研

究结论的解释力和普适性。因此进一步的研究可以考虑调查其他类型服务或产品的 B2B 企业或工会、非
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营利组织等。
第三,本文关于社会化商务沟通对 NPS 影响机制的模型需要进一步探索。NPS 打分背后的因素值得

更深入的研究,因此未来对导致人们成为推荐者 / 中立者 / 贬损者的具体因素应进行充分研究与分析,对企

业口碑推荐的研究有更深远的意义。
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