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企业在线社群内容组合策略的影响研究①

黄丽华，何 晓，卢向华
( 复旦大学管理学院，上海 200433)

摘要: 现代企业通过建立在线社群实现与消费者的互动，希望在向消费者提供服务的同时进
行更好的营销，然而如何提供在线社群中的营销与服务内容却是一大难题．本文在营销—服务
二元理论的基础上，提出了在线社群内容二元性的平衡维度与结合维度概念，并研究平衡维度
与结合维度如何影响销售业绩与消费者的满意度．结合机器学习方法，本文发现，平衡维度对
消费者满意度和销售绩效有提高作用，但是，结合维度对消费者满意度及企业绩效的影响呈倒
U型;另外，企业员工的技能水平对内容二元性策略的效果有着显著的调节作用．研究结论对
企业理解在线社群中的营销内容与服务内容之间的二元关系，以及内容提供策略的价值机制
有重要的指导意义．
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0 引 言

社交媒体的快速发展，对企业与消费者之间
的沟通带来了巨大的影响． 现代企业通过在各大
社交媒体平台上建立在线社群，实现与消费者更
好的互动与服务，提升品牌形象，并为企业带来更
多的流量、创造更多的忠实粉丝并提高销售绩效．
数据表明，企业在社交媒体上仅仅通过简单回复
消费者的抱怨就可以将消费者支持度提高 25%，
企业通过解决消费者的社交媒体抱怨则可以产生
3 倍的利润提升②，越来越多的企业计划未来加大
社交媒体营销的投入力度③，尤其是微信作为中
国用户数量最多、网民渗透率最高的社交媒体④，
正在成为企业搭建社群管理最重要的社交媒体平
台［1］．然而，企业如何利用微信的在线社群提供

营销和服务内容，在我国却是一个实践探索远大
于理论研究的话题，少有深入的实证研究探索．
相比而言，基于微博的研究更为丰富，例如有

学者研究企业微博的信息特征如何影响消费者的
浏览、点赞和再传播［2 － 4］．闫幸等［5］研究微博互动
策略对品牌认知和品牌情感的影响． 陈洋等［6］研
究不同的社群氛围对消费者冲动消费的影响． 但
是现有的研究仍然无法帮助企业全面理解社群管
理对消费行为和满意度的影响．例如，什么样的社
群内容策略是最有效的? 如何与消费者互动才能
让消费者满意并产生消费? 不同的企业一线员工
如何在社交媒体上提供内容? 这些研究问题对于
改善企业在线社群中营销和服务内容的提供策略
具有重要意义，特别是在当前互联网使用人群增
长放缓的背景下，更好地理解在线社群内容提供
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策略所带来的影响，对指导企业提高在线社群管
理的效果有着重要的现实意义．
鉴于此，本文以微信在线社群为研究对象，通

过文本分析的手段，提炼企业在线社群的内容提
供策略，并且在二元性理论基础上，提出社群内容
二元性的概念，从内容的平衡性和结合性两个维
度刻画社群内容提供策略，并系统地分析内容提
供策略对企业绩效及消费者满意度带来的影响．
同时，考虑到企业员工的技能水平的差异，进一步
分析了不同维度内容提供策略对不同员工的适用
情况．本文以某企业 2017 年 5 月 ～ 2018 年 9 月微
信群聊为样本，构造企业员工的社群内容策略指
标，并结合消费者的满意度和员工的销售绩效进
行分析．结果显示: 1 ) 社群内容二元性的平衡维
度对消费者的满意度和企业员工的销售绩效有显
著地正面影响; 2) 社群内容二元性的结合维度与
消费者满意度和企业员工绩效的关系呈倒 U 型:
一定水平的结合度可以提高消费者满意度和员工
的销售绩效，但是过多的结合度导致边际效应递
减; 3) 社群内容二元性的不同维度适合不同技能
水平的企业员工: 技能水平较低的员工适合使用
平衡维度提高销售绩效; 而技能水平较高的员工
能够更好地利用结合维度提高消费者满意度和销
售绩效，然而，在结合维度达到一定水平后，边际
效应降低的效果也越强烈．

1 文献综述

1． 1 企业在线社群内容
在线社群作为企业和消费者沟通的重要触达

点，在营销和服务沟通中扮演着重要作用，企业社

群内容成为国内外学者的研究热点． Kumar 等［7］

分析企业在在线社群上提供的内容对消费者行为
带来的影响，证实了企业生成内容的情感分、接受
度和感染性对消费者购物行为的积极作用． Wan
等［8］把企业在在线社群上的营销内容分为情报
类、促销类和劝说类内容，分别研究这些内容对产
品销量的影响．企业在线社群服务方面，Agnihotri
等［9］将企业员工在社交媒体上的服务活动分为
信息共享、客户服务和信任构建三种类型，指出社
交媒体使用和服务活动的匹配能够提高消费者和
营销人员的感知价值．
国内学者对企业在线社群营销内容、互动策

略等方面进行了研究． 周志民等［10］发现，在线社
群的信息质量、管理策略、成员相似性、品牌认同
度对社群归属感和人际吸引力都有显著影响，社
群归属感和人际吸引力对社群参与度和社群忠诚
度有显著正向影响．何贤杰等［11］研究企业微博中
的信息披露，发现微博信息中经营活动及策略类
占比高的公司股价同步性越低． 闫幸等［5］将企业
的微博互动策略分为社会性互动和任务导向型互
动，发现互动策略会影响消费者的品牌情感和品
牌认知并最终影响消费者品牌关系．
1． 2 营销—服务二元性
二元性指的是为企业或个人同时追求探索活

动和开发活动的能力，这一点已经达成了广泛的
共识，但是该概念并没有清晰的指出是要同时增
强两种活动的总量还是达成两种活动的数量相互
匹配，根据 Cao 等［12］的定义，前者强调的是两种
活动的绝对数量，而后者强调的是两种活动的相
对平衡，不同的概念界定表示的二元性的大小可
能是不同的，如表 1 所示．

表 1 营销服务二元性的不同维度示例

Table 1 Illustration of different dimensions of service-sales ambidexterity

营销对话个数 服务对话个数 二元性的平衡维度 二元性的结合维度

企业客户代表 1 20 10 低 高

企业客户代表 2 10 10 高 低

表 1 展示了两个企业客户代表不同的营销和
服务对话个数，客户代表 1 的营销对话个数为
20 个，服务对话个数为 10 个，而客户代表 2 的营
销对话的个数为 10 个，服务对话的个数为 10 个．

到底哪个客户代表的内容更加具有二元性? 取决
于如何对二元性进行定义，一方面如果认为服务
和营销内容相对平衡表示二元性，则代表 2 的内
容更加具有二元性;另一方面，如果认为服务和营
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销两者的结合总量表示二元性，则代表 1 的内容
更加具有二元性．
事实上，现有研究对二元性刻画的两种方式

是都存在的:平衡维度使用两种活动差的绝对值，
强调两种不同目标的活动同时竞争相同资源，需
要在两者之间进行协调以保持相对平衡，但不是
简单的平分，而是需要同时考虑两种活动［13］; 结
合维度使用两种活动的乘积，强调同时提高两种
活动的参与，实现两种活动总体数量的提升． He
和Wong［48］同时使用探索活动和开发活动的乘积
以及差的绝对值刻画二元性对企业销售增长率的
影响． Cao等［12］总结了二元性的平衡维度和结合
维度两个概念，验证不同的维度对组织的绩效有
不同的作用，此后学者们基本就两种不同的测度
方式达成了共识［14］． 杨大鹏等［15］以企业探索和
利用式创新的绝对差值来测量平衡二元性，探索
平衡二元性对企业绩效的影响; Chi 等［16］分别用
IT治理策略中的契约治理和关系治理的差的绝
对值以及两者的乘积测量平衡性和结合性，探讨
了 IT二元性的调节效应; 王业静等［17］探讨了组
织二元性的平衡维度和结合维度对高科技新创企
业的不同影响; Sok 等［18］以平衡维度和结合维度
刻画企业研发部门负责人参与创新活动和细节活
动的二元性，指出不同维度的二元性对新产品创
新和企业绩效关系的调节作用．
在营销服务二元性的研究中，国外相关研究

近年来快速发展，而国内的研究却非常有限［19］，
多数研究只考虑了二元性的结合维度，使用营销
服务两者的乘积作为二元性的测度，却忽视了平
衡维度．另外，过去的研究基于员工的营销和服务
导向，缺少对营销服务实际行为的测量［20］．因此，
本文从营销服务二元性的平衡维度与结合维度入
手，考察企业员工在社交媒体发布营销服务二元
内容的行为，探索营销服务二元性对消费者满意
度和员工绩效的影响．
基于营销—服务二元性理论，本文提出了社

群内容的二元性，即企业客户代表( 下文以员工
指代客户代表) 在社交媒体上向消费者提供服务
内容的同时，提供营销内容以实现消费者满意度

的提升和绩效增加． 社交媒体营销内容指的是面
向营销［21］的内容，具体包括产品促销、产品推荐
等可以刺激消费者购物决策的产品相关内容［22］．
社交媒体服务内容指的是，面向消费者服务的内
容，包括响应消费者服务请求的内容［23］以及解决
消费者潜在服务需求的内容．

2 研究假设

从社群内容二元性的平衡维度和结合维度出
发，阐述内容二元性如何影响消费者满意度和销
售绩效．在 Cao 等［12］的基础上，本文中的社群内
容二元性的平衡维度指的是营销和服务内容的相
对平衡，而结合维度指的是两者的结合强度．消费
者满意度指的是消费者对企业员工提供内容的平
均情感得分，而销售绩效指的是企业员工在一段
时间内的销售金额．
2． 1 社群内容二元性与消费者满意度
本文认为内容二元性的平衡维度和消费者满

意度有正向关联，有如下的几点原因．首先，社交
媒体正日渐成为消费者—企业之间的沟通渠道，
消费者对服务和产品促销信息的需求也会在社交
媒体上反映，有调查显示，中国消费者对社交媒体
高度依赖，超过八成的消费者希望通过社交媒体
更多的了解到产品和服务信息⑤．其次，营销和服
务内容的失衡会产生消费者失望的风险． 如果员
工过多的提供服务内容而忽视了营销内容，不仅
消费者会因为无法得到价格优惠、多样产品而失
望［24］，并且员工也会因为从事大量的单一服务活
动而陷入流水线困境［25］，进而消费者感受到较低
的服务质量从而引起失望［26］; 反之，如果员工过
多的提供营销内容而忽视服务内容，造成的过度
营销会给消费者带来焦虑情绪［27］，进而影响消费
者满意度．因此，本文提出如下的假设:
假设 1 社群内容二元性的平衡维度与消费

者满意度正相关．
另一方面，社交媒体服务内容和营销内容在

提高消费者满意度方面是相互提高的互补关系，
两者的结合可以提高消费者满意度，但是当结合
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维度超过一定的水平之后，不断增加的服务和营
销需求可能会耗尽员工有限的时间和精力，造成
员工的疲劳，无法满足消费者需求，使消费者满意
度下降．第一，企业员工通过提供更多的营销内容
可以更多的了解到产品相关的知识，从而在服务
消费者的过程中，利用更多的产品为消费者提供
更能满足消费者需求的服务内容，进而提高消费
者满意度; 第二，员工在向消费者提供服务的时
候，可以通过沟通了解到消费者的需求痛点，从而
可以为消费者提供个性化的产品推荐，提高消费
者满意度［28］．但是，员工的时间精力等资源是有
限的，提供营销内容需要员工了解消费者喜好、发
掘潜在消费者、进行交叉销售和向上销售，提供服
务内容需要员工时刻关注消费者抱怨、判断消费
者的潜在服务需求、及时提供高质量的回复，一旦
不断增加需求超过员工的承受能力，造成的员工
的疲劳和倦怠会让员工对消费者产生负面态度，
并怀疑自己的业务能力［29］，进而无法满足消费者
需求，从而引发消费者的不满［30］．因此，本文提出
如下的假设:
假设 2 社群内容二元性的结合维度与消费

者满意度之间的关系呈倒 U 型，( a) 一定水平的
结合度会提高消费者满意度，但是( b) 过多的结
合度导致对满意度的边际效应递减．
2． 2 社群内容二元性与销售绩效
在平衡维度和销售绩效的关系上，尽管营销

相关的内容可以直接刺激消费者进行消费，但是
如果陷入了过度营销的陷阱，反而会导致营销成
本上升，消费者产生社交媒体疲劳，对社群内容产
生排斥行为［31］，最终导致销售绩效下降．另外，员
工在与消费者的沟通过程中如果过分集中于提供
服务内容而忽视了营销内容，通过服务交互而实
现的消费者满意度提升没有得到充分利用，没有
充分激发消费者的潜在消费，进而损失了原本可
以获得的销售绩效，无法达到最优的绩效表
现［25］．因此，本文提出如下的假设:
假设 3 社群内容二元性的平衡维度与销售

绩效正相关．
另外，在提高销售绩效方面，服务内容和营销

内容相辅相成，两者的结合会提高销售绩效，但是
过多的结合度会造成负面影响．首先，在为消费者

提供服务的过程中，通过不断地沟通，员工能够理
解消费者需求，挖掘潜在的销售机会，提供符合消
费者需求的产品营销信息，进而提高营销转化
率［23］．另外，在交流过程中，员工也可以推断消费
者类型，关于消费者的认知能够帮助员工进行有
效的营销［32］．然后，员工对消费者服务请求的反
馈信息也会促进消费者的互惠行为，例如提供给
员工更多的个人信息、建立对企业员工的信任，为
产品营销提供了有利条件［33］． 最后，尽管结合维
度可以提高营销转化率并实现信息的交换，营销
服务的结合度不能无限制的提高． 不断提高的营
销和服务需求会耗尽员工资源，增加员工工作压
力，降低员工的工作参与，对员工在工作场合的机
能水平有负面影响，员工与消费者进行有效沟通
的动机和积极情绪显著下降［34］，无法产生有效的
社交媒体营销和服务内容．另外，同时进行面向营
销和面向服务的内容交互，员工会对自己的角色
定位造成混乱［20］，影响工作表现．因此，本文提出
如下的假设:
假设 4 社群内容二元性的结合维度与销售

绩效之间的关系呈倒 U 型，( a) 一定水平的结合
度会提高销售绩效，但是( b) 过多的结合度导致
对销售绩效的边际效应递减．
2． 3 企业员工技能水平的调节作用
在与消费者沟通的过程中，员工的技能水平

也起到了非常重要的作用，个人知识以及知识的
交叉对二元行为的绩效表现有重要影响［35］，社群
内容二元性的两个维度应该适用于专业技能水平
不同的员工．首先，上文提到内容二元性的平衡维
度可以规避过度营销或者单一服务的负面作用，
但是当员工的技能水平较低、缺少有关营销或者
服务的知识和经验时，员工采取平衡策略能够更
加有效的规避风险．然而，经验和技能水平较高的
员工可以凭借丰富的经验和专业知识解决客户需
求，对营销和服务内容不平衡的风险敏感性较低，
可以提供营销和服务有所侧重的内容去满足消费
者需求，而不会对消费者满意度和销售绩效造成
负面影响，因此有下面的假设:
假设 5 社群内容二元性的平衡维度与消费

者满意度和绩效的关系受到员工技能水平调节，
在技能水平低的情况下，平衡维度更加有利．
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另外，依据工作需求—资源视角［36］，提供高
水平的结合度所提出的更高的服务和营销的需求
会消耗员工的资源，产生加剧员工的精神压力、降
低工作参与的风险，但是专业的知识和技能储备
却会对该风险起到缓冲的作用． 面对不断增长的
服务和营销需求的时候，相比具有更多知识技能
储备的员工，低技能水平的员工更容易因为面对
需求手足无措而积攒压力，需要不停的求助外部
的资源，例如求助上级如何进行广告营销，求助同
事或者外部知识库寻求如何解决消费者的疑惑，
为了应对服务或者营销的高需求进一步产生了更
多的次生需求，必然会加快员工自身时间和精力的
消耗．相比之下，如果面对相同的结合度的需求，具
有更多知识技能的员工更加游刃有余，因此技能水
平高的员工采用结合维度更能提高销售绩效．
尽管高水平的员工可以充分发挥二元结合维

度的作用，但是过多的结合度导致的角色冲突却
无法避免，其造成的负面边际效应也越强．同时提
高营销和服务内容会使员工认为自己的职责包含
更加宽泛更加多样化的活动，这种角色的复杂性
和定位的模糊性却无法通过专业技能的提高解
决，会降低员工的工作满意度，产生负面的影

响［37］．因此，提出以下的假设:
假设 6 假设 2 和假设 4 中的非线性关系受

到员工的技能水平的调节，相比之下，技能水平高
的员工( a) 采用结合维度的二元性更能提高销售
绩效和消费者满意度，但是( b) 过多的结合度造
成的负面边际效应也越强．

3 数据处理与研究设计

3． 1 数据来源
本文的研究背景基于国内某零售平台的微信

社群，每个企业员工将其维护的消费者拉入社群，
员工和消费者之间是一对多的关系． 该零售平台
随机提供了 88 个微信群在 2017 年 5 月 ～ 2018 年
9 月期间的共 63 万条聊天数据，同时零售平台也
提供了负责微信群的员工的基本信息，以及这些
员工在 2017 年 5 月 ～ 2018 年 9 月的销售绩效．根
据研究的需要，首先要对微信群中的对话进行识
别并进行分类，然后以对话为单位，进行内容提供
策略的编码、消费者满意度的测度以及其它变量
的计算，最终形成以员工( i ) 按周( t ) 组成的面
板数据，共计 2 274 条观测．

表 2 微信群中的消息编码举例

Table 2 Example of message coding in WeChat group

消息内容类型 具体类型 举例

消费者服务请求

产品咨询
@员工 L 我自己喝喝什么奶粉合适

［憨笑］还喝孕妇奶吗．

促销活动咨询 XX( 奶粉品牌) 最近有活动嘛

品牌相关咨询 XX品牌在 XX几楼? 营业时间多少?

育婴知识咨询 辅食什么情况下要停掉?

消费者抱怨
昨天刚在你们店里给宝宝买了一件

衣服，，，却丢了，哎，倒霉起来没完没了的，，，

员工主动服务内容 主动为消费者提供可能需要的知识技能

［爱心］湿疹怎么来的? 准妈妈怀孕前有

痛经的;孕期吃了大量海鲜的;肝脏

代谢不是很好的; ． ． ．

员工主动营销内容

优惠券 门店签到领红包…

产品促销 超值 XX产品秒杀最低价

活动推广
三城联动千人 XX( 活动) ———寻找爬行

速度最快的宝贝

注: 员工响应消费者服务请求对话即属于被动服务内容．

3． 2 基于机器学习的对话识别
基于微信群的沟通数据，员工在微信群中与

消费者互动的内容根据类型不同分为三类: 营销
信息，即优惠券、产品促销、活动推广等;被动服务
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信息，即响应消费者的服务请求; 主动服务信息，
即主动为消费者提供可能需要的知识技能等． 不
同于论坛、微博等社交媒体，微信群的聊天数据没
有一个清晰地发起会话、回复会话的过程，因此需
要首先识别出每个微信群里的会话过程． 本文改
进了 Wang等［38］的算法，使用基于时间窗口上下
文的文本聚类方法，首先通过消息文本分类方法，
识别消费者的服务请求、员工的主动服务和营销
消息( 人工标注训练集的示例如表 2 所示) ，作为
对话的开始，然后将每一句消息使用时间窗口内
( 一天) 的发起人上下文、指代上下文和时间上下
文进行扩展，根据扩展后的消息的表示向量对消
息文本进行聚类分析，从而识别出属于消费者请
求服务的对话( 员工回复消费者服务请求也就是
属于被动服务对话) 、员工主动服务的对话和员

工营销的对话，微信群中的对话识别举例如表 3
所示．其中，具体的消息分类如下: ( 1 ) 消费者服
务问询识别: 本文基于人工标注的 3 602 条消费
者聊天样本消息，例如表 2 中的消费者服务请求
部分，构造多种识别模型并择优选用; ( 2 ) 员工营
销消息和主动服务消息的识别: 本文针对营销、主
动服务消息类型，基于人工标注的 2 609条员工的聊
天样本，例如表 2中的主动服务和主动营销部分，构
造多种识别模型并择优选用． 对于任务( 1)，使用
Logit模型，预测准确度为 96%，对于任务( 2) 使用长
短期记忆网络模型，预测准确度达到 90%．表 4分别
列举了三类不同对话类型的例子，其中最多的是被
动服务相关对话，共计 15 469 条，其次是营销相关
的对话数量为 5 911，主动服务的数量较少，仅有
542 条．

表 3 微信群中的对话识别举例

Table 3 Example of conversation detection in WeChat group

时间 发送人 内容 对话标签

2017 /6 /13 12: 33 PM 员工 L 超值 XX产品秒杀最低价 1

2017 /6 /13 12: 57 PM 消费者 Z XX品牌在 XX几楼? 营业时间多少? 2

2017 /6 /13 1: 00 PM 员工 L XX二楼 10: 00 － 22: 00 2

2017 /6 /13 1: 03 PM 消费者 M 这个 XX产品挺好的 1

2017 /6 /13 1: 06 PM 消费者 S @员工 L 我自己喝喝什么奶粉合适［憨笑］还喝孕妇奶吗． 3

2017 /6 /13 1: 11 PM 员工 L 母乳妈妈也是要喝的 XXX或者 XX都可以 3

2017 /6 /13 1: 19 PM 消费者 S 嗯 什么奶粉调理肠胃好 自己很上火会有点便秘 3

2017 /6 /13 1: 23 PM 消费者 Z @员工 L 谢谢 2

2017 /6 /13 1: 28 PM 消费者 N 辅食什么情况下要停掉? 4

2017 /6 /13 1: 57 PM 员工 L 如果有过敏或肠胃不适等情况要适时调整 基本上没什么问题的 3

表 4 员工对话内容类型

Table 4 Types of employee conversation content

内容类型 对话数量 对话中的员工内容举例

营销相关 5 911

@所有人 ( 某品牌) 白色浴桶，洗澡神器，会员价 118，现团购价 99，数量有限哦

@所有人员工内购会开始啦…时间: 5． 8 ～ 14 号期间每天晚上 6 点以后( 凭员工工牌方可． ． ．

现在成为新会员有 60 元通用券，扫码后可以联系我领取

服务

相关

被动

服务
15 469

主动

服务
542

要看是什么样的，有的需要，有的不需要，有的是放在额头上的( 体温计)

察油之前屁屁要保持干爽在涂

太凉的东西不要吃哦 这样会伤及宝贝肠胃的

［爱心］湿疹怎么来的? 1、孕期吃了大量海鲜的;肝脏代谢不是很好的; ． ． ．

☆【母婴课堂】———做好 3 点，正确预防红 PP……( 1) 及时换纸尿裤，保持干爽． ． ．

水痘是由 ～带状疱疹病毒引起，传播途径:呼吸道及接触传播．症状特点． ． ． ．

注: 原始的群聊数据去掉图片 /地理位置共享消息 /语音消息 /红包等无法解析的消息之后得到 63 万条消息记录，对消息的对话结

构进行整理，得到员工发送营销相关内容引发的对话、员工发送主动服务内容引发的对话、员工响应消费者请求的对话，每个对

话包含多个消息，总计 15 572 + 65 364 + 608 = 81 544 条，剩余的消息则是消费者与消费者之间的对话，这部分对话与本文的研

究无关，本文将其删除．
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3． 3 基于文本的消费者满意度测度
消费者满意度( Cust_Sentiit ) ．员工 i 的微信群

内消费者在时间单位 t 内的平均情感得分． 消费
者的情感分( sentiment score) 作为消费者在交互过
程中的反应［39］，体现了消费者观点的积极与
否［40］，以往的研究经常使用情感分对消费者的满
意度进行评估［41 － 45］．因此，本文使用 LIWC⑥( Lin-
guistic Inquiry and Word Count) 作为情感分的计
算工具，LIWC 是一个使用字典的方式评估语句
中的情感、认知和结构组成的文本分析工具，并在
心理学和语言学领域广泛使用．参照 Goh 等人［46］

的做法，消费者在某时刻发出的一条语句中的每
一个词和 LIWC 的词库进行比对，如果该句的所
有词的正负情感分之和( 净得分) 为正值，则该语
句的情感得分为 1，如果净得分为负值，则该语句
的情感得分为 － 1，如果净得分为 0，则该语句的
情感得分为 0． 对于消息中的 emoji 表情的情感
分，参考 Novak等人的方法处理［47］．在一次员工 i

和消费者 j∈ J的对话过程 c∈ C中，消费者的情
感满意度为该对话过程中消费者所有语句的情感
分的平均值．在单位时间 t内，如果某个对话过程
涉及多个消费者，则先取平均值，然后对时间 t 内
的所有对话过程取平均

Cust_ Sentiit =
1

C × J∑c ∑j
Cust Sentiijtc ( 1)

通过上述的计算过程，可以得到企业员工不
同内容所对应的消费者满意度水平，如表 5 所示．
具体来说，员工对消费者服务请求的回复的满意
度是最高的，最受欢迎，其次为员工主动在社群中
发布的客户服务信息，而营销类的信息由于包含
产品的推送，是最不受消费者欢迎的．

表 5 企业员工社群内容与消费者满意度
Table 5 Employee community content and customer satisfaction

消费者满意度 销售信息 主动服务信息 被动服务信息

均值 0． 199 0． 213 0． 252

方差 0． 223 0． 289 0． 216

表 6 变量说明
Table 6 Descriptive analysis

变量符号 度量方法 均值 最小值 最大值 标准差

Sale 员工一周内的销量总和 23 116． 58 20 170 070 18 765． 49

Cust_Senti 员工群内消费者在一周内的平均情感得分 0． 08 － 1 1 0． 21

BD 员工在一周内服务内容与营销内容的差的绝对值 7． 66 0 256 23． 48

CD 员工在一周内服务内容与营销内容的乘积 0． 68 － 0． 17 50． 85 4． 05

Msg_Cnt 员工的微信群消息总条数 187． 09 1 4148 357． 57

Exp 员工的工龄( 周) 116． 82 28 287 48． 25

Lvl 员工的技能水平，等级 0，1，2，3，4 2． 35 0 4 1． 64

Sale_Cnt 员工微信群中营销内容数量 3． 86 0 78 7． 78

Service_Cnt 员工微信群中服务内容数量 9． 83 0 323 30． 43

Mem_Cnt 员工微信群内的消费者数量 211． 35 47 498 126． 5

3． 4 其他重要变量定义与度量
企业员工二元内容的平衡度( BDit ) ． 参考 He

等［48］以及 Cao 等［12］的做法，平衡度的计算公式
如下所示

BDit = | Service_Cntit － Sale_Cntit | ( 2)
Sale_Cntit是员工 i在单位时间 t 内发布的所有对
话过程中，属于营销内容的数量，而 Service_Cntit，
则是员工主动和被动服务的沟通过程数量之和．

与前人的构建方法类似［12］，本文将服务内容和营
销内容的差的绝对值定义为平衡维度，两者绝对
差值的范围在［0，256］，因此，为了便于模型解
释，本文用 256 减去该绝对值作为模型变量，该值
越大意味着两种内容更加平衡．
企业员工二元内容的结合度 ( CDit ) ，指的是

两种内容的组合强度，两种内容是相辅相成的关
系，与前人的构造方式相同［12，49］，本文将两种内

—111—第 2 期 黄丽华等: 企业在线社群内容组合策略的影响研究

⑥ http: / / liwc． wpengine． com /



容的乘积作为结合维度的度量．另外，在将两种内
容相乘之前，本文对两种内容的数量做标准化处
理，以防止潜在的多重共线性问题［12］．

CDit = Service_Cntit × Sale_Cntit ( 3)
本文还根据平台公司提供的数据，计算了企

业员工销售绩效( Saleit ) 、员工技能水平( Lvli ) ( 企
业会定期对员工的技能水平进行考核，包括基本
的育婴知识，营养搭配知识，急救方面的知识等构
成，由低到高分为 5 个等级) 以及其它可能会对
因变量造成影响的控制变量，包括员工的基本信
息: 工龄 ( Expi t ) ; 微信群的动态: 营销内容数量
( Sale_Cntit )、服务内容数量( Service_Cntit )、群内总的
消息条数( Msg_Cntit )、群内总的人数( Mem_Cntit )，
以及季度哑变量( Qt )，具体变量说明如表 6所示．
从表 6可以了解到，员工的周平均销售绩效为

23 117元，标准差为 18 765，可见不同的员工之间的
绩效有较大差异;周平均满意度为 0． 08，标准差为
0. 21，可见尽管消费者的整体满意度为正，但是同时
方差波动为后续分析提供了基础．同时，对多重共线
性问题进行检验，方差膨胀因子在 1． 06 到 5． 61 之
间，平均值为 2．68，属于合理的范围．

4 模型和实证结果检验

4． 1 模型设定
为了排除面板数据的同时性的影响，即在同

一时间，员工发送的社交媒体内容会影响消费者
的满意度和绩效，但是同时员工可能会依据消费
者的满意度调整社交媒体上发送的内容． 为解决
此问题，考虑到当前 T 时刻的消费者满意度却不
会对 T － 1 期已经发生了的员工社交媒体内容发
送行为造成影响，故使用员工社交媒体行为的滞
后项对消费者满意度进行估计．另外，由于员工在
当期不会实时观测到微信群中消费者的购物行
为，员工的绩效在下期结算，因此，可以排除当期
的销售绩效对员工社交媒体内容发送行为的逆向
影响．同时，为了进一步排除当期销售绩效对员工
社交媒体行为逆向因果的可能性，下文也对是否
存在内生解释变量进行了 Hausman 检验［50］． 所
以，本文将员工社交媒体内容策略对消费者满意
度和绩效影响的模型设定为

Cust_Sentiit = β1BDit－1 +β2CDit－1 +β3CD
2
it－1 +

γControl sit－1 + ui + λt + εit ( 4)
Saleit = β4BDit +β5CDit +β6CD

2
it +β7CustSentiit +

γControlsit + ui + λt + εit ( 5)
上面两式中的 ui 表示不随时间改变的个体差异
误差项，解决了不随时间而变但随个体差异而变
的遗漏变量问题． λt = γ Qt 表示不随个体改变而
随时间而变的误差项，Qt 为每个季度的虚拟变
量． εit 为随个体与时间改变的误差项． Cust_Sentiit
和 Saleit代表因变量，即消费者满意度和员工绩
效，BDit和 CDit代表社群内容二元性的两个维度，
Controlsit代表上文中提到的控制变量． 使用双向
固定效应模型对模型( 4) 和模型( 5) 进行估计，假
设面板回归模型 εit 独立同分布，采用聚类稳健的
标准误．考虑误差 εit 可能存在组内自相关、组间
异方差或者组间同期相关，本文也使用 Prais-Win-
sten估计法得到考虑同时存在组间异方差、同期
相关以及组内自相关的 FGLS 估计量［51］，作为稳
健性检验．
4． 2 实证结果分析
社交媒体二元性对消费者满意度的回归结果

如表 7 所示． 模型 1 ～模型 3 考察社群内容二元
性的两个维度和消费者满意度之间的关系，平衡
维度与消费者满意度正相关，结合维度与消费者
满意度的关系呈倒 U型，支持假设 1 与假设 2．具
体的，依据模型 3，平衡维度增加 1 单位，消费者
满意度上升 1． 7%，例如，员工当前的营销内容为
22 个，服务内容为 10 个，若增加 1 个服务内容的
对话，则平衡维度就增加 1 个单位，那么消费者满
意度就可能提高 1． 7% ． 本文还进一步计算了该
电商场景下的最优平衡度． 提取了消费者满意度
较高的子样本( 按照消费者满意度的中位数分割
高低样本，在高满意度样本中取前 10%分位数) ，
发现这些员工的平衡维度平均为 242 ( 大约对应
的服务内容为 56 个，营销内容为 42 个，占比分别
为 57． 1%和 42． 9% ) 因此可以推断在本研究下，
平衡维度不是绝对均衡，而是 57% : 43%左右，这
一范围内的平衡度能取得最好的满意度效果． 当
然在不同的环境下，营销服务的最佳平衡点应该
会有所变化，例如汽车等消费中，需要更多的汽车
产品相关的服务方面的解答而不是推荐更多的其
他汽车的广告信息，服务与营销的平衡点可能会
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上升到 80% : 20% ．
对于结合维度的倒 U 型关系，模型 3 中结合

度( CD) 的系数为正显著，而 CD2的系数为负显
著，表明 CD与消费者的满意度正相关，但是随着
CD的过度增加导致边际效应递减． 本文通过与
计算最优平衡度类似的方法得到了结合度的较优
点，发现消费者满意度较高的子样本的结合维度
前 10%分位数平均为 45． 6 ( 标准化后的，服务内
容为 164，营销内容为 65 ) ，不过考虑到 CD 呈倒
U型曲线，假设 y = aCD2 + bCD + c，令其导数等
于 0 可以求得最优 CD值，根据表7中的模型2，可
以得到满意度最高的 CD 为 38( 标准化后的) ，与
之前的数据分析的结果相差不大．也就是说，如果
员工当前的服务内容为 150 个，营销内容为
50 个( 标准化后的 CD为 27) ，则两种内容分别提
升 10 个( 标准化后的 CD为 35) 则有助于消费者
满意度的提高，但是如果分别提高 50 个( 标准化
后的 CD为 77) 则会经历满意度提升后又下降的

过程，因此，支持假设 2．
模型 4 考察社交媒体二元性在不同员工技能

水平下的表现．具体来说，技能水平与平衡维度的
交互项为负，但是并不显著，不能支持假设 5 的消
费者满意度部分;另一方面，员工技能水平与 CD
有正显著的交互作用，但是技能水平与 CD2 的交
互项却是负显著的，这一结果表明，随着技能水平
的提高，CD提高消费者满意度的正向线性效果提
高，同时，负向非线性效果同样增强，该结果支持
假设 6 消费者满意度部分．
另外，模型中的控制变量尽管不作为主要自

变量，但是同样提供了有用的结论，员工的工龄
( Exp) 与消费者满意度正相关，表明经验丰富的
企业员工能够在对话过程中打动消费者; 微信群
中成员数量( Mem_Cnt) 越多，微信群中的氛围也
越好;另外，营销内容的数量和服务内容的数量都可
以提高消费者满意度，表明企业员工生成内容能够
使消费者满意，与 Kumar等［7］的研究结论一致．

表 7 二元内容与消费者满意度
Table 7 Ambidextrous content and customer satisfaction

变量
消费者满意度固定效应模型 FGLS

1 2 3 4 5 6

BD 0． 033＊＊＊ 0． 017＊＊＊ 0． 005 0． 031＊＊ 0． 063＊＊＊

CD 0． 459＊＊＊ 0． 418＊＊＊ 0． 059 0． 416＊＊＊ － 0． 737＊＊＊

CD2 － 0． 006＊＊＊ － 0． 006＊＊＊ 0． 312* － 0． 005＊＊＊ 0． 010＊＊＊

Lvl !BD － 0． 002 3． 293＊＊＊

Lvl !CD 0． 328＊＊ 1． 605＊＊＊

Lvl !CD2 － 0． 093＊＊ － 0． 054*

Msg_Cnt 0 － 0． 001 － 0． 001 － 0． 002＊＊＊ － 0． 001＊＊＊ － 0． 002＊＊＊

Exp 2． 208＊＊＊ 2． 285＊＊＊ 2． 548＊＊＊ 1． 715＊＊＊ 0． 603* 0． 313

Mem_Cnt 0． 005* 0． 006＊＊ 0． 006＊＊ 0． 006* 0． 006＊＊＊ 0． 004＊＊＊

Sale_Cnt 0． 488＊＊ 0． 379＊＊＊ 0． 344＊＊＊ 0． 293＊＊＊ 0． 309* 0． 353＊＊＊

Service_Cnt 0． 298* 0． 428＊＊＊ 0． 127 0． 335＊＊ 0． 057 0． 370＊＊＊

N 1 636 1 636 1 636 1 430 1 636 1 430

Chi2 ——— ——— ——— ——— 484． 725 1 240． 703

Ｒ2 0． 150 7 0． 166 1 0． 163 8 0． 283 9 ——— ———

注: ＊＊＊，＊＊，* 分别表示显著水平为 1%，5%，10% ．

社交媒体内容二元性对销售绩效的回归结果
如表 8 所示．模型 1 ～模型 3 的结果显示，平衡维
度与员工的绩效正相关，支持假设 3，而结合维度
与员工的绩效之间的关系呈倒 U型，支持假设 4．
具体来说，依据模型 3，平衡维度每提升 1 个单位
( 例如，员工当前的营销内容为 20 个，服务内容

为 10 个，若多发布一个服务内容，则使平衡维度
提高 1) ，员工销售绩效平均能提高 249 元．模型 3
中，结合度 CD 的系数为正显著，而 CD2系数为负
显著，表明 CD 与员工绩效正相关，但是过高的
CD导致该边际效应递减，且根据模型 2 的结果，
可以得到最优的 CD值为 67 ( 标准化后的) ，如果
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员工当前的服务内容为 150 个，营销内容为 50 个
( 标准化后的 CD为 27) ，则两种内容分别提升 10
个( 标准化后的 CD 为 35 ) 则有助于员工绩效的
提高，但是如果分别提高 50 个 ( 标准化后的 CD
为 77) 则会经历绩效提升后又下降的过程．模型 4
显示，技能水平与平衡维度的交互项系数显著为
负，表明员工技能水平较低时，BD 更加有效，支

持假设 5 员工绩效部分; 员工技能水平与 CD 有
正显著的交互作用，但是技能水平与 CD2的交互
项是负显著的，表明随着技能水平的提高，CD 提
高员工绩效的正面线性效果增强，同时，负向非线
性效果同样增强，该结果支持假设 6 员工绩效部
分．另外，工龄较长的员工绩效也较高; 而消费者
的满意度越高则员工绩效也越好．

表 8 二元内容与销售绩效
Table 8 Ambidextrous content and sales performance

变量
员工销售绩效固定效应模型 FGLS

1 2 3 4 5 6

BD 0． 710＊＊＊ 2． 494＊＊＊ 2． 671＊＊ 1． 869＊＊＊ 9． 018＊＊＊

CD 0． 535＊＊ 0． 576＊＊ 0． 596＊＊ 0． 716＊＊＊ 0． 974＊＊＊

CD2 － 0． 004* － 0． 003* － 0． 003* － 0． 006＊＊ － 0． 006*

Lvl !BD － 0． 036* － 1． 836＊＊＊

Lvl !CD 3． 039＊＊＊ 2． 253*

Lvl !CD2 － 1． 767＊＊ － 3． 628＊＊＊

Exp 275． 382＊＊＊ 250． 657＊＊＊ 255． 261＊＊＊ 274． 651＊＊＊ 148． 052＊＊＊ 163． 597＊＊＊

Mem_Cnt 47． 241＊＊＊ 42． 498＊＊＊ 43． 807＊＊＊ 61． 543＊＊＊ 55． 725＊＊＊ 68． 550＊＊＊

Msg_Cnt － 5． 902 － 8． 552＊＊ － 8． 584＊＊ － 6． 247 － 19． 343＊＊＊ － 23． 859＊＊＊

Sale_Cnt 10． 904 7． 329 8． 016 8． 878 20． 156＊＊＊ 33． 637＊＊＊

Service_Cnt 4． 146 5． 731* 13． 876＊＊＊ 11． 672* 15． 580＊＊ 33． 890＊＊＊

Cust_Senti 9． 749＊＊＊ 10． 092＊＊＊ 10． 277＊＊＊ 10． 312＊＊ 141． 860* 101． 421*

N 1 622 1 490 1 490 1 168 1 488 1 182

Chi2 ——— ——— ——— ——— 329． 38 186． 987

Ｒ2 0． 098 0． 092 0． 097 0． 111 ——— ———

注: 企业员工绩效单位为百元． ＊＊＊，＊＊，* 分别表示显著水平为 1%，5%，10% ．

表 9 员工社交媒体二元与销售绩效的内生性分析
Table 9 Endogeneity analysis between employee social media ambidexterity and sales performance

( b) ( B) ( b) － ( B) sqrt( diag( V_b － ( V_B) )

工具变量 OLS 普通 OLS 差值 标准差

BD 3． 123 805 1． 652 96 1． 470 845 2． 317 584

CD － 6． 319 493 0． 654 395 8 － 6． 973 889 5． 502 212

CD2 0． 052 069 7 － 0． 005 968 6 0． 058 038 4 0． 029 364 5

Exp 137． 623 2 145． 581 － 7． 957 852 55． 189 71

Mem_Cnt 48． 366 69 59． 652 59 － 11． 285 9 40． 952 63

Msg_Cnt － 5． 919 122 － 21． 180 86 15． 261 74 5． 428 04

Sale_Cnt 1． 714 786 23． 184 37 － 21． 469 59 14． 150 48

Service_Cnt 28． 916 34 14． 111 75 14． 804 59 25． 465 17

Cust_Senti 8． 506 549 7． 817 12 0． 689 429 3 5． 969 702

Q2 － 48． 683 53 － 27． 703 66 － 20． 979 87 24． 208 59

Q3 24． 033 39 14． 666 41 9． 366 977 24． 562 6

Q4 1． 677 088 － 47． 319 79 48． 996 87 37． 421 94

—411— 管 理 科 学 学 报 2020 年 2 月



对于面板回归模型一般假设 εit独立同分布，
但是考虑可能存在的组内自相关、组间异方差或
者组间同期相关情况下，使用 Prais-Winsten 估计
法可以得到全面的 FGLS 估计量［51］，对比前文使
用的模型，两者的结果基本一致，如表 7 和表 8 中
FGLS模型所示．
另外，T期的员工绩效是否会对 T 期的员工

社交媒体行为有影响需要进一步的讨论，以排除
可能存在的内生性问题． 本文使用 Hausman 检
验，原假设为所有解释变量均为外生变量，如果拒
绝，则认为有内生解释变量．对于公式( 5) ，倘若 T
期的员工销售绩效对 T 期的员工社交媒体行为
有影响，但是 T期的已经发生的销售情况对历史
T － 1 期的员工行为应该不会有影响，另外员工的
社交媒体行为与其滞后项相关． 因此，可以使用
BD、CD、CD2的滞后项作为工具变量对内生性进
行验证．首先使用普通的混合 OLS 对同期的销售
绩效和自变量的关系进行估计，然后使用工具变
量( BD、CD、CD2的一阶滞后) 对该模型进行估计，进
一步对上述两个模型的结果进行 Hausman检验，结
果如表 9 所示，Hausman检验的 Chi2 = 20. 92，p =
0． 283 4，不能拒绝原假设，认为公式( 5) 中的 BD、
CD和 CD2不存在内生性问题．

5 结束语

社交媒体的日益发展，企业也逐渐意识到其
重要作用，开始在社交媒体上提供消费者服务的
同时进行营销，尽管有文章从单一的社交媒体服
务内容或者营销内容入手研究营销和服务内容的
影响，但是如何结合这两种内容却鲜有研究给出
解答．本研究旨在采用营销———服务二元理论指
导企业社交媒体的内容提供策略，探究不同策略
对消费者对话满意度和企业绩效有何影响，同时
也考虑到了员工技能水平的异质性对此效应的调
节．本文丰富了企业社交媒体内容相关研究，指出
社交媒体营销和服务应该同时考虑，结合员工自
身的情况，有不同的策略可供选择;在企业员工营
销服务二元研究上，加深了对结合维度可能出现

的负面作用的理解，同时提出了员工技能水平这
一调节变量的作用．另外，过去个人二元性的研究
通常采用问卷调研的方法，本文采用社群聊天数
据分析员工的二元行为，是对问卷研究方法的有
益补充．

本文的研究对相关的理论做出一定的补充．

第一，尽管过去的研究单独考虑了二元性的差
的绝对值和乘积的测量方式，但是本文认为两
种维度恰恰给出了内容提供的不同策略，通过
本文的实证研究也发现，两种策略有不同的作
用和适用情况． 平衡维度可以提高消费者的满
意度和员工的销售绩效，对于结合维度，考虑到
过高水平结合度的负面影响，对消费者满意度
和员工绩效的影响呈倒 U 型． 第二，研究了员工
技能水平差异对二元性效果的影响，技能水平
相对较低的员工适合使用内容的平衡策略提高
销售绩效，而技能水平相对较高的员工可以利
用结合策略快速提高消费者满意度和销售绩
效，但是因为角色冲突的负面效果同样强烈，整
体而言倒 U型变得更加陡峭．

本文的研究结果同样可以为企业提供建议和
指导，企业在社群交互的过程中应注意提醒员工
同时考虑营销内容和服务内容，并根据最佳平衡
度以及结合度，动态地指导员工调整其在社群中
交互的内容;同时企业也应该为不同技能水平的
员工制定相应的交互策略实现消费者满意度的提
升与绩效增长．企业在给不同技能水平的员工分
配社交媒体任务的时候，可以考虑对高低技能水
平的员工安排不同的内容策略目标，例如低水平
员工可以采取高平衡度的策略，在其能力范围之
内鼓励其采取一定的高结合度策略; 而对于高技
能水平的员工，在保持高平衡度的同时，采取高结
合度的策略，但是企业也要关注员工的反馈，如果
发现员工因为角色认知冲突导致工作表现下降，

应该适度下调结合度方面的要求．

不可否认的是本文的研究也存在一定的局
限．首先，研究对象是零售电子商务平台的社交媒
体，其结论能否在其他销售平台，例如汽车销售平
台上也同样适用有待验证，需要更多其它场景下
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的研究．其次，本文测量的消费者满意度是消费者
在对话过程中的情感表现，与消费者在接收到不
同的社交媒体内容之后最终的满意度水平有差
异，因此企业如果能有更精确的方式测度消费者
满意度时，研究会更具意义．另外，对于平衡维度
本文采取的是差的绝对值的方式，但是有文献建
议采用多项式回归的方式［16］．考虑到一方面本文

的服务内容和营销内容是清晰定义的，并且两者
没有显著的相关性;另一方面，多项式回归在建模
交互项的时候会产生很多高次方项，导致结果难
以解释，因此，与多数前人的测量相似，本文采用
差的绝对值的方法和面板数据回归建模，之后的
研究可能根据需要采用合适的平衡维度的计算
方法．
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The study impact of content strategy of online community

HUANG Li-hua，HE Xiao，LU Xiang-hua
School of Management，Fudan University，Shanghai 200433，China

Abstract: More and more enterprises utilize the online communities to interact with consumers，with the pur-
pose of generating more sales aside from providing services to consumers． However，how to deliver marketing
and service content in online communities is a challenge． Based on the theory of marketing and service ambi-
dexterity，we propose the concept of balance dimension and combination dimension of content ambidexterity，
and explore how balance dimension and combination dimension affect sales performance and consumer satisfac-
tion． Based on natural language processing technology，we recognize the conversation and coded customer sat-
isfaction from the online community，and find that the balance dimension has a positive effect on consumer sat-
isfaction and sales performance． However，the combined dimension has an inverted U-shape effect on sales
performance and consumer satisfaction． In addition，the skill level of employees has a significant moderating
effect on the effect of content ambidexterity strategy． The findings may help enterprises understand the dual re-
lationship between marketing content and service content in online communities and guide them to optimize the
content delivery strategy．
Key words: online community; content ambidexterity; sales performance; customer satisfaction
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