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摘要: 社会化媒体技术与社会关系网络促进了社会化商务( SC) 的价值创造，如何有效利用技
术与用户的关系结构是 SC企业提高其平台购买转化率的关键． 从双重视角探索技术与关系
如何影响用户购买决策，基于刺激―机体―反应框架，构建了以技术可供性和强、弱关系为刺
激因素，信息诊断性和意外发现性为内在机体状态，社会化购买意向为“反应”的理论模型，探
索了用户社会化购买行为的发生机制． 以具有社会化购买体验的微信用户作为研究对象，运
用 SmartPLS 3． 0 对模型进行了路径检验和假设分析． 研究结果发现:技术可供性与弱关系对
信息诊断性和信息意外发现性具有正向影响;弱关系对信息意外发现性的影响作用大于强关
系;信息诊断性正向影响信息意外发现性，信息诊断性与意外发现性对社会化购买意向均有显
著正向影响;然而，强关系对信息意外发现性的影响不显著． 信息诊断性与信息意外发现性部
分中介了技术可供性对社会化购买意向的影响，完全中介了弱关系对社会化购买意向的影响，
信息诊断性部分中介了强关系对社会化购买意向的影响． 为进一步探究社会化购买行为提供
了理论基础和实践指导．
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0 引 言

社会化商务( social commerce，SC) 是基于社
交媒体通过社会化的互动促进在线产品和服务的
交易［1］． SC为用户同时实现浏览、搜索、评论、分
享、推荐、建立连接、协同决策、购买等系列行为创
造了条件［2，3］． 近年来，SC在实践中发展迅猛，企
业希望充分利用 SC平台( 如“淘江湖”) 以及用户
庞大的社交网络( 如“凡客达人”) 开展商业活动，
以期创造更大的商业价值． 尽管实践中 SC 的参
与用户不断增加，但如何维持用户的参与热情，提
高社会化购买转化率，以及提升用户社交关系将
社会价值转向商业价值的能力，成为企业面临的
挑战． 针对以上问题，学者们虽然对 SC进行了大

量研究，但由于 SC 起步较晚，现有对社会化购买
行为的研究尚不系统处于摸索阶段，这使得企业
很难从中获得有意义且有决断性的应用借鉴［2］．
鉴于此，本文在充分考虑 SC 特性的基础上，深入
探索影响社会化购买行为的过程因素以及相应的
作用机制．

目前，学者们对影响社会化购买行为的相关
研究主要从交互特征［4］、信任［5］、社会支持和关
系质量［6］、在线沟通［7］等单方面考虑． 而从 SC特
性出发开展的多角度研究还比较少． SC 平台融
合了技术和社会层面的因素，使用户的社会化购
买行为表现出技术―社会支持下的双重属性． 已
有研究指出，技术、人、信息和商业是 SC的 4 个主
要要素［1，8］，其中，技术主要体现为支持用户贯穿
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其社会化购买行为过程的技术特征; 人主要表现
为嵌入在 SC 平台的用户关系结构; 信息主要体
现在用户通过各种方式获得的信息内容或感知到
的信息质量;商业即商业意图，表现为用户的社会
化购买行为［9］． 然而，鲜有研究探讨这 4 个要素
具体如何体现，如何相互作用;也未研究将 4 个要
素共同纳入分析框架从多角度探讨影响社会化购
买行为的过程因素，以及各因素之间的潜在影响
关系，而这正是本文探索的切入点． 本文认为用
户的社会化购买行为是个复杂的过程，是受上述
因素共同作用的结果． 技术、关系为用户的社会
化购买行为提供了线索刺激，而对信息内容的感
知影响了用户购买行为的内部知觉．因而，如何考
虑 SC的技术特征，用户的关系结构，以及用户对
信息内容的感知状态，如何影响用户的社会化购
买行为是本文的研究问题．

为此，基于刺激―机体―反应 ( S-O-Ｒ) 模型
框架，构建了社会化购买行为理论模型，旨在全面
分析技术特征、关系结构如何通过刺激用户对产
品信息内容的感知进而影响其社会化购买行为的
问题． 研究结论有望在理论上帮助学者更全面地
了解 SC研究的发展，揭示用户社会化购买行为
过程的机理，丰富社会化购买行为研究，对全面地
理解社会化媒体与 SC 议题的重要作用; 在实践
上也可以为企业、SC的个体参与者及平台服务商
采取相关的策略和措施，有效开展促进、参与社会
化购买行为相关的活动，提升 SC 的价值创造，提
供理论依据和建议．

1 理论基础与文献回顾

1． 1 技术可供性
技术可供性理论源于 Gibson［10］的研究． 后

来信息系统领域的学者采纳这一理论来概念化理
解技术属性与使用技术的用户之间的关系［11］，用
它来描述在特定环境下用户( 主体) 会意识到技
术( 客体) 将促使其产生某种行为的可能性［12］．

即在技术特征的提供 /支持下，用户将可能完成哪
些行为活动或实现何种目标［13，14］② ． 技术可供性
是涉及技术―用户―情境的多结构概念，它描述
了技术特征、用户对技术使用的感知，以及技术使
用情境之间的相互关系． 虽然不同的技术会表现
出不同或独特的属性、能力或限制，然而对技术可
供性的认知精髓在于理解用户对技术特征如何感
知以及应用［15］． 技术可供性理论有助于解释技
术的使用及其使用后果，如同一技术对不同的个
体 /组织会产生不同行为结果以及不同技术对同
一个体 /组织产生的行为结果也会不同的原因，有
助于探索技术效应，详细地分析、了解技术对用户
行为的作用结果．

近年来，学者们运用技术可供性解释了社会
化媒体技术对组织行为产生的影响［14，16，17］． 由于
SC平台是基于社交媒体构建，因此，在 SC 情境
中，技术可供性也可以用来解释技术的应用对用
户购买行为产生的影响． 针对此问题，Dong 等［18］

首次研究了 SC 技术可供性概念，结合 SC 情境，
理论化提出 SC技术可供性的 6 个维度． 基于此，
本文从技术可供性理论视角探究技术特征对用户
社会化购买行为产生的刺激作用，并同时考虑社
会化商务平台技术特征和用户购物目标两个方
面，将 SC技术可供性定义为用户感知到的社会
化商务平台特定的技术特征能够促使其完成特定
的社会化购物目标 /行为活动的可能性．
1． 2 关系强度

关系指的是两个或两个以上个体之间的一系
列交互活动［19］，关系强度反应的是个体之间在活
动过程中直接心理上的关系或距离，它体现于个
体间的互动频率、亲密程度、互惠内容、共同愿
景［20］． 社会资本理论认为关系是种生产性资源，
用户能够从不同的网络关系中获利［21］． 关系资
本可以通过社会化的互动建立，是影响用户消费
导向的重要驱动力［22］，也是理解用户参与社会化
行为的关键要素［23］． 杨俊等［24］指出蕴藏在社会
网络中的关系是个体开展有目的性行为的有价性
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② 文献［13］622 页对技术可供性定义为“技术对象提供给特定用户群体的，为实现其目标导向行为活动提供的可能性( the possibilities for
goal-oriented action afforded to a specific user groups by technical objects) ”;文献［14］39 页对技术可供性定义为“用户意图和能够为其特
定行为活动提供潜在可能性的技术能力之间的相互关系( the mutuality of actor intentions and technology capabilities that provide the poten-
tial for a particular action) ．



资源，它能够有助于用户克服制度障碍［22］，降低
因制度缺陷而导致的高交易成本和不确定性［25］，
提高交易的互惠度［26］． 尤其在中国文化情境中，
关系是人们参与社会的资源和便捷的路径［27］，关
系营销是人际关系活动向市场活动或经济活动渗
透的自然取向．

根据 Granovetter［28］的研究，依据关系强度，
可以将关系分成强关系和弱关系两个维度． 强关
系指的是较强的人际联结，人际间交流频繁、关系
紧密、互惠度高，有很强的情感因素维系，社会网
络同质性较强． 弱关系是一种较弱人际联结，人
际间关系并不紧密，互动较少，也没有太多的情感
维系，社会网络异质性较强． 尽管两种类型的关
系在强度上存在很大差别，但二者并非互斥，对个
人的益处获得都发挥着重要性［29］． 现有的社交
网络( 如 Facebook，微信) 之所以能够成为 SC 的
孕育平台很大程度上是因为存在于社交网络中的
不同关系扮演了“信息把关人”的角色． 对用户而
言，来自不同关系强度的信息会直接影响用户对
信息的不同感知，产生不同的反应． 然而，现有研
究就关系强度对社会行为影响的解释并不一
致［19，30，31］． 不同类型的关系在社会化购买行为中
扮演着什么样的外部刺激角色，也是本文试图加
以实证的关键问题．
1． 3 信息觅食

信息是影响用户在线购买决策的重要因
素［32］． 信息觅食理论( information foraging theory，
IFT) 是描述人获取和处理信息行为的重要理论
之一． 该理论描述了人如何评价及跟踪环境中的
信息线索以获取有价值信息［33］． 在人机交互领
域，学者运用该理论来理解和分析用户的信息获
取行为以及指导平台设计［34］． 根据 IFT 可知，环
境所提供的线索能在很大程度上对用户的信息获
取起到塑造和影响作用，使得用户的信息获取行
为会随着搜索环境和用户认知的改变而适应和变
化，即用户的信息获取过程具有自适应性． 用户
会对信息环境提供的线索进行评估，并根据自身
的需求调整． 这一信息获取过程会激发用户两种
体验:诊断性式的( diagnosticity) 和意外发现性式
的( serendipity) ［35］．

信息诊断性指的是消费者认为其购物体验中
的某一方面有助于其对产品做出评估的程度［36］．

对信息诊断性的感知评估是当前研究消费者购买
决策制定的重要方面［19］． 本文将信息诊断性作
为用户进行 SC交易行为的机体成分，包括获取、
了解、评估产品信息等系列过程．

另一方面，SC 植根于社交网络，丰富的社会
化互动赋予了用户在 SC 中更多的意外发现． 信
息意外发现性指的是用户发现在其期望之外有价
值的产品信息的程度［35］． 在文献中该概念被描
述为“惊喜”，“意想不到的发现”或是“偶然发
现”． Agarwal［37］认为意外发现是找到相关信息的
机会，这种机会场景既可发生于无目的的搜寻中，
也可存在于有目的的主动寻找内． 对用户来讲，
这种意外发现不仅是新奇的产品信息获取体验，
能够使用户获得额外的愉悦和满足［35］，也是重要
的直接影响用户购买决策制定的内在机体因素．
IFT认为用户在搜寻信息过程中会因为意外发现
性改变他们的搜寻行为及任务以获得有用信息来
最大化满足其目标［33］． 在本文的研究情境中，SC
技术可供性与强弱关系为用户提供了多样化的信
息获取线索，不同的信息线索如何激发用户对两
种信息体验的感知，也是本文试图加以讨论的关
键问题．
1． 4 S-O-Ｒ 框架

环境心理学的刺激( stimulus) ―机体( organic)
―反应( response) ( S-O-Ｒ) 模型起源于传统的刺
激―反应( S-Ｒ) 理论，该理论解释了个体行为是
对外部刺激的习得反应． 随后，学者们证实了不
同的个体接受同样的刺激会产生不同的行为表
现，这说明主体内在的机体认知对行为存在中介
影响，在此基础上，发展了 S-O-Ｒ 模型［38］，认为人
的行为是受外部刺激引起的，外界刺激会唤起人
们的内在机体状态，从而诱导其做出相应的行为
反应．

S-O-Ｒ模型为理论化解释消费者的购买过程
提供了研究框架［19，39-42］，然而，学者们对 S-O-Ｒ各
因素探索的角度各有不同［40，41，43，44］． 信息来源可
信度理论认为若信息的来源具有一定的可信度，
信息接受者就更倾向于被信息本身说服． 所以信
息来源可信性是信息接受者评估信息真实性的有
效方式［45］． 此外，研究表明信息的多样性能对用
户的认知形成刺激，从而促使用户发现意外的惊
喜［34］． 在 SC情境中，技术可供性以及蕴含在用
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户关系结构中的强弱关系是用户获得多样性产品
信息以及挖掘预期之外价值的主要途径． 一方
面，社会化商务平台的技术特征提升了用户从多
维度以多形式( 如，文字、图片、视频等) 客观地评
估产品信息的可能性;另一方面，来自社会关系的
互动也加大了用户获取高质量、意料之外有价值
发现的潜能． 因此，这两种不同的途径激发了用
户对信息的评估诊断和意外发现，共同对用户的
社会化购买行为起了外在刺激作用［19，39］． 由于用
户无论是通过技术提供的途径了解产品，还是通
过由来自社会网络的关系掌握产品信息，最终左
右用户形成购买决策的都是用户对产品信息内容
的认知程度，即外部刺激对其内部机体认知的刺
激程度． 认为对产品信息的诊断性和意外发现性
是唤起用户做出购买反应的内在机体状态，而社
会化购买意向则是用户反应的直接体现．

考虑到 S-O-Ｒ模型对社会化购买行为研究的
适用性，将其作为探索社会化购买行为驱动机制
的研究框架，构建由技术特征和关系结构为“刺
激”，信息诊断性和意外发现性为“机体”，社会化
购买意向为“反应”的理论模型．

2 假设提出与模型构建

2． 1 技术可供性与信息诊断性、信息意外发现性
用户对产品信息的恰当评估是影响其购买决

策及购买质量的重要前提． 因此，对产品信息的
诊断性探讨是当前对消费者行为研究的重要方
面［46］． 已有研究从不同角度对在线消费者的信
息诊断性进行过探讨． Jiang 和 Benbasat［47］通过
信息诊断性来描述网站界面能够传达有助于消费
者评估产品质量以及产品效能信息的能力．
Mudambi和 Schuff［48］将这一概念应用到产品评论
研究，并发现依据产品类型、产品评论特征、评级
以及评论的字段长度对消费者的信息诊断性感知
会产生不同的影响． Fang［40］讨论了在在线交易
中的交互性因素对消费者信息诊断性感知的影
响． 这些研究表明不同的技术或非技术因素( 如
网站界面设计，交互性、产品评论等) 会刺激消费
者对产品信息做出不同的评估． 在 SC情境下，信
息技术呈现出多方面的技术可供性，可以不同程

度地刺激主体的机体感受，促进其社会化商务行
为目标的实现．

根据 Dong等［18］研究，SC 技术可供性表现出
6 个维度的技术特征，分别是可视性、表达性、提
醒关注性、购物导向性、社会化连接性和交易性．
本文认为 SC技术可供性为用户全面了解社会化
商务活动信息提供了可能，能够从不同方面方便
用户获取产品信息，唤起用户对信息诊断性感知
的内在机体反应． 可视性将产品的图像、说明信
息等最大化地传递给用户，通过视觉线索降低由
信息不对称和产品不确定性对用户引起的负面影
响． 信息交换是用户了解产品信息的主要方式之
一，表达性能够使用户对产品的认识发表自己的
观点，做出评价并收到相应的反馈，进而在互动的
过程中充分了解产品，及时做出诊断． 提醒关注
性通过提醒用户产品信息的变化能够使用户及
时、充分地了解产品动态． 购物导向性通过个性
化的推荐服务使用户能够更准确地获得产品信
息． 社会化连接性通过使用户与目标用户的连接
( 例如买家与卖家的对接，买家与经验买家的连
接) ，进而更深入地评估目标产品信息． 交易性预
示着用户能够( 通过多种方式) 顺利地完成交易，
有助于用户对产品交易信息做出理性评估． 这些
对 SC技术对象的技术可供性感知有助于对产品
信息的认知、识别． 基于此，本文提出以下假设．

H1a 技术可供性对信息诊断性具有正向
影响．

SC平台上的信息产生于平台与用户，用户与
用户之间的交互; 同时交互行为又会促进信息的
传播与共享．这些( 公众性的) 信息共享又能够更
大程度地导致信息多样性，扩大用户的认知视
野［49］． SC技术可供性提供满足用户的互动需求，
使用户产生兴奋，愉悦甚至‘啊哈’的瞬间，从而
刺激用户进一步挖掘相关潜在信息． Yi 等［35］研
究发现，与没有产品标签的网站相比，拥有产品标
签的社会化网站会对用户产生更强的感知意外发
现性． SC技术可供性能够为其平台上的产品最
大化地提供展示标签，这使用户能够同时了解到
不同方面的产品描述和用户体验，极大刺激用户
感知，激发其潜在兴趣需求． 例如，当用户看到朋
友圈展示出的产品( 可视性) ，以及参与用户产生
内容( 表达性) 时，不同的信息线索会调节目标用
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户的觅食导向，降低其搜索成本( 如，减少频繁切
换浏览标签的次数) ，使用户及时识别潜在兴趣
线索，进而捕获和跟踪，从而导致更多的意外发
现． 基于此，本文提出以下假设．

H1b 技术可供性对信息意外发现性具有正
向影响．
2． 2 强、弱关系与信息诊断性、信息意外发现性

关系会影响用户接收信息的深度和广度． 已
有大量研究证明社会关系是 SC 的基础，分析了
在 SC中关系强度对用户接收信息数量与质量的
影响，强调关系强度理论在社会化商务中的作
用［23］． 虽然这些研究证实了关系对信息创造和
传播的重要性，但多数都是将关系强度看作是个
变量，整体上分析关系强度的影响，鲜有研究对关
系结构中的强弱关系对用户信息接受的差异影响
进行具体分析． 由于 SC 中强弱关系是两个独立
存在的状态，用户很容易区分嵌套在其网络结构
中个体的关系是强关系还是弱关系． 因此，本文
在前人对关系强度研究的基础上，分别探讨强关
系与弱关系的作用及其影响差异［31］． 本文认为
在 SC中，强、弱关系都会影响用户对产品信息诊
断的机体感知，但是刺激程度不同．

强关系网络成员之间具有良好的信任，彼此
之间能够进行深度沟通，用户对他们的信息会自
然地产生更多的信赖，认为通过他们获得的产品
信息更加准确、深入． 因而，这种基于信任和情感
的强关系会使用户在信息评估过程中减少对产品
风险的顾虑和担心［50］，有助于用户对产品信息的
诊断，从而提高对产品信息诊断的效率． 而用户
的弱关系来源包括朋友的朋友，以及由他人推荐
因为产品需要而形成的快速关系 ( swift guanxi)
网． 由于弱关系用户之间在互动与交流紧密度上
受限，用户之间的沟通深度降低，仅靠通过浅显的
交流获取的对产品肤浅的了解，会增大产品交易
的风险，因而用户对获取产品真实信息的愿望更
强烈，用户会自觉付出更多的时间和精力对从弱
关系途径获得的信息做出恰当的评估，以减少对
信息诊断的盲目乐观和非理性判断． 因此，弱关
系有助于促进用户更加主动地对产品信息进行诊
断．然而，由于从强关系途径获得的信息所含的风
险更小，用户认为从强关系获得的信息更有用．
出于对信任和情感的依附，强关系使用户能够更

容易地对产品质量和效能做出评估． 因此，本文
认为强关系对用户信息诊断性的感知更强． 基于
此，本文提出以下假设．

H2a 强关系对信息诊断性具有正向影响．
H2b 弱关系对信息诊断性具有正向影响．
H2c 强关系对信息诊断性的影响强于弱关

系对信息诊断性的影响．
另一方面，嵌套在 SC 中的强、弱关系结构也

会给用户带来新奇的意外发现． 例如微信上的微
商用户在朋友圈分享的产品信息可能并非是用户
的产品目标锁定对象，但这些信息往往能带给用
户意外的收获、额外的价值体验． 本文认为强、弱
关系都有能够使用户产生意外发现性的可能，但
由于二者的来源结构不同，进而对感知意外发现
性唤起的程度也不同． 已有的研究指出由于弱关
系提供的信息通常是非重复，非冗余的，因而更能
给用户带来额外价值［51］． Granovetter［28］在二元层
面对关系强度进行的研究中也指出弱关系更有可
能是新信息的来源． 同时，也有研究在不同方面
指出弱关系在信息扩散方面的重要作用( 例如，
隐性知识的传播［52］) ． 鉴于弱关系的社会网络异
质性较强，信息获取具有多面性，优质信息出现的
概率也较大，本文提出以下假设．

H3a 强关系对信息意外发现性具有正向
影响．

H3b 弱关系对信息意外发现性具有正向
影响．

H3c 弱关系对信息意外发现性的影响强于
强关系对信息意外发现性的影响．
2． 3 信息诊断性与信息意外发现性

信息内容流动被认为是 SC 的内在特征与外
在表现［9］． 与传统电子商务相比，SC 由于嵌入了
社交网络，产生了更多的社会化互动与用户生成
内容，使得产品信息也呈现出显著的社会化特征
( 如渗透式人际传播) ． 信息诊断性描述了用户在
购买过程中对产品信息的诊断和评估状况，是对
接受到的产品信息进行的有意识的主动处理． 意
外发现性虽然不是用户对信息的本意获取，但却
能够满足用户潜在的需求． 用户对产品信息的获
取、了解和诊断评估是其制定购买决策的前提．
可以说，用户对信息的诊断评估贯穿其社会化购
物活动的整个过程． 在对信息的诊断过程中，用
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户对产品信息的获取目标并不是确定不变的． 根
据 IFT，用户会根据他们对现有信息的评估适时
调整和转换搜寻任务，而这一过程会赋予用户对
信息更多的意外发现． 基于此，本文提出以下
假设．

H4 信息诊断性对信息意外发现性具有正
向影响．
2． 4 信息诊断性、信息意外发现性与社会化购买

意向
社会化购买意向指的是用户愿意进行社会化

购物交易的可能性． 已有研究认为由于在线交易
的实际商业数据不易获取，购买意向一定程度上
能够反映和预测购买行为，因而成为研究中的重
要变量［40，53］． 鉴于此，本文将社会化购买意向作
为 S-O-Ｒ模型中的反应变量．

SC与传统电子商务类似，用户与产品存在时
间、空间上的隔绝弊端，因而无法如同线下交易一
样亲身体验产品． 在这一过程中，用户对产品的
质量、产品信息的表述、产品信息的评价以及其他
用户产生内容( UGC) 等都存在一定的风险认知．
感知信息诊断性可以帮助用户降低或抵消对这些
不确定性风险的认识． Liang 等［6］研究表明用户
接收信息的状况会影响消费者的购买意向．
Pavlou等［54］研究表明信息诊断性能够缓解用户对
信息不对称以及对商家机会主义的担心，进而增
强用户购买决策信心． Kempf 和 Smith［36］的研究
也表明，如果顾客感觉到与卖家的交互过程是可
诊断的，顾客对产品质量等信息的评估便有很强
的确定性，从而会提升购买意向． 基于此，本文提
出以下假设．

H5a 信息诊断性对用户的社会化购买意向
具有正向影响．

用户的购买意向在一定程度上也与其购物过
程中的体验变化有关，也就是说用户原本的购物
目标并不是一成不变，一些有价值的或新奇的意
外发现往往更能激发用户潜在的购买倾向． 这些
意外发现在很大程度上与用户既定的目标物有相
关性，用户会根据他们在购物过程中的新发现调
整其目标任务，进而改变其原本的购买计划．
Foster和 Ford［55］的研究表明用户对搜索行为愿意
并保持较高的参与热情是因为他们能够有意想不
到的新发现，以及在这一过程中用户能够获得满

足和和成就感． Sun 等［56］首次对微博 ( Microb-
log) 用户由意外发现引起的转发行为展开定量
分析，研究发现这种行为在 Twitter 的转发中占
27%，在本土微博 ( Weibo) 的转发中占 30% ． 这
些研究结果表明意外发现性对用户积极参与社会
化活动具有显著影响，而用户参与黏性的提高
( 尤其是在在线交易情境中) ，又会直接影响其购
买意向［57］． 基于此，本文提出以下假设．

H5b 信息意外发现性对用户的社会化购买
意向具有正向影响．
2． 5 信息诊断性与信息意外发现性的中介作用

根据 S-O-Ｒ模型，用户在制定购买决策之前
首先要对其通过外界刺激获得的信息进行处理，
然后由这些信息对机体感知的刺激程度决定其购
买意向．先前有研究指出用户的购买决策过程由
其对信息处理的状态中介［40］． 信息诊断性和信
息意外发现性反应了用户对信息处理的两种内部
机体状态，因而会对用户的社会化购买过程起到
中介作用． 信息诊断性描述了用户对产品信息的
了解、评估程度;信息意外发现性描述了用户意料
之外且有价值的信息发现程度． SC 平台的技术
可供性以及用户的强、弱关系结构是用户获取信
息的途径，这两种信息来源会激发用户对产品信
息的处理，进而再决定是否进行购买． 本文认为
信息诊断性和信息意外发现性在技术特征与关系
结构对社会化购买意向的影响关系中起了中介
作用．

一方面，SC 平台的技术可供性促进了用户
与平台、用户与用户之间的互动，在互动的过程中
技术可供性呈现出的具体技术特征为用户在不同
方面及时、准确地获取、了解、评估产品信息提供
了可能;同时，用户的需求偏好也会随着其对技术
的使用发生变化，技术可供性能够满足用户不断
探索挖掘新产品的需求，提升了用户主动获得其
期望之外有用产品信息的可能性． 这两方面的信
息感知促进了技术特征的应用向购买反应的转
化． 另一方面，用户社交网络的强、弱关系结构是
其获取信息的主要途径，用户在决策制定过程中
会参考来自这两方面的信息［19］． 在社会化商务
平台，关系是用户参与社会化购买的基础［23］，用
户不仅可以直接从其关系结构中获取对产品的深
入评估，尤其是从其可信赖的强关系［19］，还可以
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获得意料之外且有价值的发现． 因而，对产品信
息从深度进行诊断评估、从广度获取意外发现解
释了关系结构影响社会化购买意向的路径． 因
此，基于以上对技术可供性、强弱关系、信息诊断
性、信息意外发现性和社会化购买意向之间关系
的讨论，本文提出以下假设．

H6 信息诊断性在技术可供性( H6a) 、强关
系( H6b) 和弱关系( H6c) 与社会化购买意向的关
系中起了中介作用;

H7 信息意外发现性在技术可供性( H7a) 、

强关系( H7b) 和弱关系( H7c) 与社会化购买意向
的关系中起了中介作用．
2． 6 控制变量

为了检测假设检验和减少控制变量对因变量
的影响，选取性别、年龄、教育程度和社会化购买
体验作为控制变量［39，58］． 前 3 个变量代表了个体
用户不同的社会属性特征，会影响他们社会化购物
的行为模式． 社会化购买体验描述了用户使用该平
台的相对频率，可以预测用户的购买趋向．

综合以上分析，本文的研究模型如图 1 所示．

图 1 研究模型
Fig． 1 Ｒesearch model

3 研究设计与方法

3． 1 构念测量
采用问卷调查方法进行模型假设的验证． 为

确保内容效度，根据社会化购买情境，研究模型中
大部分变量的测量题项来自于对现有文献中测量
指标的改编． 问卷采用 7 点李克特量表式，其中 1
代表非常不同意，7 代表非常同意． 本文共涉及
12 个变量，其中二阶因子变量技术可供性参考文
献［18］，包括可视性，表达性，提醒关注性，购物
导向性，社会化连接性和交易性 6 个维度;信息诊
断性参考文献［47，35］． 信息意外发现性参考文
献［35］;社会化购买意向参考文献［47，53］; 强、
弱关系的测量参考文献［29，31］． 为了保障量表
翻译的准确性，根据 Brislin［59］提出的“翻译―回
译”过程形成初始中文量表，先由一名专家将英

文量表译成中文，再由另一名专家将中文量表再
翻译成英文，然后比较原英文量表与回译量表的
差别，对存在差异或歧义之处进行讨论修改，并重
复“翻译―回译”过程直至两种版本量表表述内
容一致，从而获得本文变量的初始测量指标． 然后
随机邀请 50名参与者对量表进行前测分析，根据反
馈结果，对量表进一步修改和调整，以确保量表的准
确性． 所涉及的量表测度项见附录．
3． 2 数据收集

本文主要探讨的是在 SC 情境中，技术可供
性与强弱关系对用户接收产品信息的感知和社会
化购买意向的影响． 由于社会化购物平台众多
( 如 Pinterest，美丽说，蘑菇街，豆瓣，微博，QQ
Zone，微信) ，选用通过微信进行过购物活动的用
户作为数据收集对象，采用问卷调查的方法进行
数据收集． 根据中国电子商务研究中心报告
( http: / /www． 100ec． cn / ) 显示，截止 2015 年第

—001— 管 理 科 学 学 报 2020 年 10 月



1 季度微信平台微商的从业人员已经超过 10 万，
市场份额已达 960 亿元人民币． 同时，2016 年
4 月的调查显示，31%的微信用户具有微信购物
体验． 鉴于微信平台强大的社会化购物潜能，本
文认为微信平台的选取合理且具有代表性． 数据
收集区间为 2016 － 04 － 06 ～ 2016 － 06 － 13，主要
通过网络调查平台问卷星发布． 使用方便抽样和
滚雪球抽样的方法，在电脑问卷星平台、QQ 空
间、微信朋友圈发布，并邀请用户在其社交网络平
台转发扩散邀请其他用户作答． 为了鼓励用户参
与，成功递交问卷的作答者被提供赢取手机话费
的抽奖机会，或随机金额的微信红包奖励． 同时
为确保数据收集的有效性，事先设置了筛选问题
“您是否有过微信购物体验”，当作答者的回答为
“否”时，自动跳转结束问卷内容． 此外，还在问卷
内调查中设置了正反题项、矛盾题项，以确保问卷
作答的有效性．本次调查覆盖了中国东北、华北、
华东、华中、西北、西南和华南等地区，全部采取匿
名方式填写，共收集数据 933 份，根据数据筛选标
准( 如有数据缺失，无微信购物体验，问卷作答时
间太短，正反向题项回答不一致) ，剔除无效数据
后得到有效数据 642 份，回收率为 68． 8% ． 表 1
为样本的描述性统计分析．

表 1 样本特征统计表 ( N =642)

Table 1 Ｒespondent demographics ( N = 642)

统计变量 类别 样本量 比例 /%

性别
男性 211 32． 9

女性 431 67． 1

年龄 /岁

＜ 20 45 7． 0

20 ～ 29 380 59． 2

30 ～ 39 161 25． 1

40 ～ 49 44 6． 9

≥50 12 1． 8

教育背景

高中及以下 15 2． 3

专科 75 11． 7

本科 280 43． 7

硕士 187 29． 1

博士 85 13． 2

社会化

购物体验 /年

＜ 0． 5 310 48． 3

0. 5 ～ 1 86 13． 4

1 ～ 1. 5 110 17． 1

1. 5 ～ 2 55 8． 6

＞ 2 81 12． 6

4 数据分析和结果

4． 1 数据分析方法的选择
数据分析方法的选择对获得正确和可靠的

研究结果具有重要影响． 本文所涉概念的测量
大部分来自现有文献，由于研究情景不同，需要
重新确保测量题项在本文中的有效性． 为此，首
先利用 SPSS 工具对所有变量进行了探索性因
子分析，剔除错误的因子载荷项以及双因子载
荷项，最后得到采用的正式量表( 见附录 ) ． 基
于最小二乘法 ( PLS) 的结构方程能够同时在同
一模型中分析多变量之间的关系，同时还能够
在同一模型中计算反应型与构成型指标，且能
够较好地处理潜变量的测量方差． 因此，选用
SmartPLS 3． 0 来分析研究模型． 步骤分为两步:

第一步进行测量模型检验，第二步进行结构模
型检验［60，61］．
4． 2 测量模型检验
4． 2． 1 信度与效度检验

采用验证性因子分析来评估测度项的信度和
效度． 使用 Cronbach’s α信度系数值和组合信度
( composite reliability) ［62］评估潜变量的稳定性及
可靠性． 如表 2 所示，所有变量的信度系数值
Cronbach’s α 均高于 0． 7，组合信度均大于 0． 7，

这表明构念具有良好的信度． 通过检验因子载荷
及平均方差抽取量 ( AVE) 来评估变量的聚合效
度［62］．如表 3 所示，所有变量的因子载荷值都高
于阈值 0． 7．如表 2 所示，所有 AVE 均高于 0． 5，

说明测量具有良好的聚合效度． 通过检验测量指
标的交叉载荷系数以及根据 Fornell-Larcker 准则
比较分析每个变量 AVE 的平方根值是否大于它
与其他变量的相关系数值来评估区分效度［62］．

如表 4 所示，所有变量的测量指标与其对应变量
的因子载荷系数都高于它与其他变量测量指标的
交叉载荷系数，每个变量 AVE 的平方根都大于它
与其他变量的相关系数值，这说明各个测量变量
具有良好的区分效度．
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表 2 构念的信度与效度分析

Table 2 Ｒeliability and validity analysis of constructs

变量 指标数 均值 ( 标准差) Cronbach’s α 组合信度 AVE

技术可供性( IA) 5 5． 25( 1． 32) 0． 911 0． 933 0． 737

可视性( VI) 4 4． 51 ( 1． 53) 0． 852 0． 900 0． 693

表达性( ME) 5 4． 82 ( 1． 66) 0． 909 0． 932 0． 733

提醒关注性( TA) 4 5． 08 ( 1． 48) 0． 904 0． 933 0． 776

购物导向性( GS) 4 4． 48 ( 1． 62) 0． 893 0． 926 0． 757

社会化连接性( SC) 4 4． 95 ( 1． 59) 0． 857 0． 903 0． 701

交易性( TＲ) 3 5． 20 ( 1． 42) 0． 869 0． 920 0． 793

强关系( BD) 7 4． 34 ( 1． 68) 0． 913 0． 932 0． 663

弱关系( BＲ) 7 5． 10 ( 1． 49) 0． 863 0． 890 0． 540

信息诊断性( PD) 5 4． 49 ( 1． 45) 0． 940 0． 954 0． 806

信息意外发现性( PS) 4 4． 73 ( 1． 43) 0． 940 0． 957 0． 848

社会化购买意向( PI) 4 4． 58 ( 1． 53) 0． 910 0． 937 0． 789

表 3 交叉载荷系数

Table 3 Cross-loading analysis of constructs

变量 1 1a 1b 1c 1d 1e 1f 2 3 4 5 6

IA1 0． 870 0． 396 0． 455 0． 522 0． 391 0． 537 0． 684 0． 429 0． 507 0． 477 0． 492 0． 463

IA2 0． 861 0． 370 0． 412 0． 461 0． 323 0． 506 0． 612 0． 350 0． 482 0． 420 0． 465 0． 426

IA3 0． 873 0． 496 0． 517 0． 547 0． 465 0． 584 0． 596 0． 424 0． 498 0． 567 0． 540 0． 502

IA4 0． 867 0． 431 0． 414 0． 500 0． 371 0． 521 0． 589 0． 418 0． 515 0． 510 0． 540 0． 511

IA5 0． 820 0． 520 0． 528 0． 527 0． 510 0． 602 0． 605 0． 560 0． 532 0． 645 0． 635 0． 623

IA1 0． 870 0． 396 0． 455 0． 522 0． 391 0． 537 0． 684 0． 429 0． 507 0． 477 0． 492 0． 463

VI1 0． 486 0． 844 0． 432 0． 427 0． 347 0． 414 0． 429 0． 354 0． 407 0． 440 0． 413 0． 410

VI2 0． 429 0． 886 0． 394 0． 388 0． 397 0． 347 0． 399 0． 368 0． 386 0． 462 0． 401 0． 395

VI3 0． 441 0． 810 0． 428 0． 409 0． 418 0． 392 0． 403 0． 326 0． 367 0． 475 0． 396 0． 407

VI4 0． 365 0． 785 0． 358 0． 377 0． 367 0． 309 0． 349 0． 360 0． 333 0． 437 0． 398 0． 402

ME1 0． 471 0． 417 0． 818 0． 485 0． 390 0． 438 0． 432 0． 336 0． 392 0． 469 0． 389 0． 315

ME2 0． 453 0． 408 0． 850 0． 438 0． 465 0． 463 0． 392 0． 332 0． 409 0． 517 0． 407 0． 379

ME3 0． 482 0． 426 0． 905 0． 500 0． 474 0． 497 0． 427 0． 351 0． 411 0． 497 0． 365 0． 369

ME4 0． 485 0． 397 0． 850 0． 551 0． 482 0． 592 0． 442 0． 383 0． 445 0． 439 0． 348 0． 339

ME5 0． 449 0． 435 0． 857 0． 531 0． 506 0． 516 0． 431 0． 393 0． 432 0． 491 0． 363 0． 328

ME1 0． 471 0． 417 0． 818 0． 485 0． 390 0． 438 0． 432 0． 336 0． 392 0． 469 0． 389 0． 315

TA1 0． 548 0． 410 0． 524 0． 888 0． 546 0． 522 0． 526 0． 361 0． 473 0． 452 0． 439 0． 397

TA2 0． 497 0． 440 0． 521 0． 877 0． 571 0． 563 0． 467 0． 431 0． 449 0． 517 0． 471 0． 389

TA3 0． 490 0． 444 0． 506 0． 893 0． 617 0． 537 0． 492 0． 408 0． 480 0． 460 0． 486 0． 404

TA4 0． 565 0． 410 0． 511 0． 864 0． 509 0． 554 0． 538 0． 362 0． 507 0． 420 0． 458 0． 397

GS1 0． 460 0． 380 0． 489 0． 558 0． 847 0． 597 0． 448 0． 381 0． 477 0． 492 0． 403 0． 373

GS2 0． 440 0． 432 0． 467 0． 577 0． 907 0． 570 0． 439 0． 437 0． 486 0． 571 0． 493 0． 432

GS3 0． 402 0． 387 0． 459 0． 532 0． 875 0． 535 0． 389 0． 431 0． 433 0． 533 0． 451 0． 395
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续表 3

Table 3 Continue

变量 1 1a 1b 1c 1d 1e 1f 2 3 4 5 6

GS4 0． 383 0． 395 0． 464 0． 537 0． 848 0． 511 0． 362 0． 415 0． 393 0． 547 0． 428 0． 389

SC1 0． 445 0． 290 0． 324 0． 421 0． 435 0． 749 0． 438 0． 376 0． 466 0． 413 0． 402 0． 380

SC2 0． 584 0． 406 0． 574 0． 551 0． 594 0． 872 0． 552 0． 437 0． 553 0． 506 0． 462 0． 424

SC3 0． 562 0． 384 0． 523 0． 536 0． 542 0． 870 0． 578 0． 460 0． 553 0． 530 0． 510 0． 485

SC4 0． 558 0． 392 0． 513 0． 548 0． 553 0． 853 0． 595 0． 467 0． 537 0． 521 0． 505 0． 455

TＲ1 0． 575 0． 383 0． 392 0． 477 0． 391 0． 560 0． 869 0． 388 0． 489 0． 437 0． 455 0． 425

TＲ2 0． 646 0． 428 0． 453 0． 542 0． 446 0． 608 0． 916 0． 438 0． 542 0． 491 0． 494 0． 472

TＲ3 0． 692 0． 458 0． 475 0． 517 0． 425 0． 567 0． 885 0． 438 0． 544 0． 496 0． 496 0． 495

BD2 0． 453 0． 245 0． 272 0． 326 0． 281 0． 414 0． 428 0． 620 0． 479 0． 307 0． 372 0． 316

BD3 0． 378 0． 351 0． 259 0． 353 0． 346 0． 401 0． 360 0． 802 0． 461 0． 417 0． 436 0． 421

BD4 0． 397 0． 398 0． 323 0． 335 0． 383 0． 413 0． 386 0． 804 0． 466 0． 502 0． 456 0． 481

BD5 0． 349 0． 323 0． 317 0． 286 0． 384 0． 388 0． 310 0． 830 0． 475 0． 432 0． 435 0． 452

BD6 0． 478 0． 365 0． 402 0． 419 0． 441 0． 494 0． 442 0． 870 0． 556 0． 505 0． 515 0． 522

BD7 0． 439 0． 340 0． 392 0． 395 0． 414 0． 427 0． 388 0． 867 0． 500 0． 477 0． 460 0． 446

BD8 0． 452 0． 365 0． 400 0． 397 0． 446 0． 435 0． 405 0． 878 0． 505 0． 518 0． 474 0． 486

BG2 0． 353 0． 226 0． 216 0． 265 0． 190 0． 330 0． 337 0． 234 0． 580 0． 169 0． 239 0． 215

BG3 0． 413 0． 281 0． 284 0． 338 0． 316 0． 434 0． 364 0． 341 0． 665 0． 305 0． 358 0． 358

BG4 0． 384 0． 205 0． 286 0． 335 0． 204 0． 363 0． 350 0． 228 0． 587 0． 194 0． 276 0． 226

BG6 0． 427 0． 339 0． 344 0． 396 0． 377 0． 456 0． 426 0． 542 0． 752 0． 496 0． 470 0． 450

BG7 0． 452 0． 381 0． 418 0． 439 0． 465 0． 508 0． 471 0． 554 0． 831 0． 545 0． 545 0． 518

BG8 0． 501 0． 380 0． 399 0． 479 0． 447 0． 524 0． 513 0． 475 0． 851 0． 523 0． 593 0． 468

BG9 0． 517 0． 421 0． 476 0． 479 0． 494 0． 575 0． 533 0． 538 0． 824 0． 566 0． 545 0． 486

PD1 0． 561 0． 476 0． 526 0． 457 0． 536 0． 544 0． 508 0． 528 0． 561 0． 878 0． 654 0． 611

PD2 0． 485 0． 438 0． 491 0． 431 0． 571 0． 506 0． 438 0． 485 0． 525 0． 884 0． 663 0． 591

PD3 0． 565 0． 512 0． 510 0． 477 0． 590 0． 552 0． 478 0． 514 0． 532 0． 923 0． 695 0． 627

PD4 0． 580 0． 517 0． 507 0． 503 0． 566 0． 533 0． 501 0． 498 0． 507 0． 918 0． 704 0． 591

PD5 0． 581 0． 499 0． 493 0． 479 0． 498 0． 517 0． 475 0． 492 0． 544 0． 886 0． 768 0． 590

PS1 0． 548 0． 428 0． 378 0． 454 0． 477 0． 520 0． 475 0． 508 0． 546 0． 736 0． 914 0． 635

PS2 0． 589 0． 441 0． 439 0． 498 0． 472 0． 517 0． 498 0． 528 0． 590 0． 728 0． 937 0． 647

PS3 0． 580 0． 473 0． 395 0． 498 0． 460 0． 528 0． 531 0． 493 0． 576 0． 705 0． 917 0． 630

PS4 0． 600 0． 439 0． 397 0． 485 0． 470 0． 507 0． 493 0． 514 0． 588 0． 693 0． 916 0． 631

PI1 0． 576 0． 438 0． 400 0． 422 0． 389 0． 493 0． 532 0． 458 0． 506 0． 584 0． 617 0． 828

PI4 0． 489 0． 436 0． 347 0． 395 0． 415 0． 441 0． 447 0． 525 0． 501 0． 612 0． 615 0． 903

PI5 0． 535 0． 433 0． 343 0． 388 0． 412 0． 454 0． 451 0． 485 0． 492 0． 590 0． 614 0． 916

PI6 0． 514 0． 413 0． 345 0． 396 0． 406 0． 463 0． 428 0． 496 0． 488 0． 593 0． 605 0． 903

注: 表中粗体数值为变量条目的因子载荷在目标变量上的载荷值．
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表 4 变量间相关系数

Table 4 Correlation coefficient between variables

变量 1 1a 1b 1c 1d 1e 1f 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1． IA 0． 858

1a． VI 0． 522 0． 832

1b． ME 0． 547 0． 487 0． 856

1c． TA 0． 599 0． 483 0． 586 0． 881

1d． GS 0． 487 0． 458 0． 541 0． 634 0． 870

1e． SC 0． 645 0． 443 0． 586 0． 618 0． 639 0． 837

1f． TＲ 0． 720 0． 477 0． 497 0． 576 0． 474 0． 650 0． 890

2． BD 0． 515 0． 422 0． 419 0． 442 0． 477 0． 521 0． 475 0． 814

3． BG 0． 592 0． 451 0． 488 0． 543 0． 517 0． 631 0． 591 0． 603 0． 735

4． PD 0． 618 0． 545 0． 563 0． 523 0． 615 0． 591 0． 535 0． 561 0． 595 0． 898

5． PS 0． 629 0． 483 0． 437 0． 525 0． 510 0． 563 0． 542 0． 555 0． 624 0． 777 0． 921

6． PI 0． 595 0． 485 0． 404 0． 451 0． 457 0． 521 0． 523 0． 553 0． 560 0． 670 0． 690 0． 888

7． Gen 0． 017 － 0． 039 － 0． 080 0． 002 0． 037 0． 043 0． 061 0． 023 0． 078 － 0． 058 0． 064 0． 054 1

8． Age 0． 124 0． 178 0． 148 0． 129 0． 087 0． 094 0． 139 0． 022 0． 083 0． 117 0． 108 0． 083 － 0． 081 1

9． Edu 0． 006 0． 007 － 0． 023 － 0． 009 － 0． 031 － 0． 064 － 0． 033 － 0． 120 － 0． 029 － 0． 046 － 0． 042 － 0． 008 － 0． 105 0． 176 1

10． SPE 0． 268 0． 208 0． 115 0． 167 0． 182 0． 175 0． 186 0． 139 0． 228 0． 235 0． 246 0． 335 0． 144 0． 125 0． 034 1

注: 对角线粗体数值为每个变量 AVE值的平方根．

4． 2． 2 共同方法偏差分析
当问卷数据来自同一评价者，由于评价者

的一致动机、情绪状态、问项的社会期许以及测
量指标本身的特征等有可能导致预测变量与结
果变量之间产生人为的共变，因而这种通过调
查问卷收集到的同源数据会有可能产生共同方
法偏差［63］． 为了最大程度地降低共同方法偏

差，本文进行了详细的研究设计，利用程序控制
方法，如评价者匿名作答、确保问项的简洁和准
确性、设置多重问题等来弥补共同方法偏差． 此
外，还通过两种统计分析方法来检验共同方法
偏差的程度． 首先，采用 Harman 的单因子检验
方法通过计算模型中的单一因子最大方差解释
率来评估共同方法偏差的影响［63］． 具体操作为

将模型中的所有变量纳入因子分析，根据特征
值大于 1 的原则，提取了 12 个因子，其中单个因
子最大化解释方差的程度为 13． 74%，这说明
共同方法偏差对本文的影响并不显著． 其次，根

据 Liang等［64］研究，采用了第二种方法进行共
同方法偏差的检验，即在 PLS 模型中引入共同
方法因子，它的测量指标包括模型中所有主变

量的测量指标，然后计算各测量变量指标被其
相关主变量及共同方法因子分别解释的方差
值． 分析结果显示，本文中主变量对测量指标的
平均解释方差为 0． 734，共同方法因子对测量指
标的平均解释方差为 0． 013，其比例是56∶ 1，而
且所有测量指标在其相关变量的因子载荷是显
著的，而大部分测量指标在共同方法因子上的
载荷都不显著，这表明共同方法偏差对本文分
析方法的影响并不显著．
4． 3 结构模型分析和假设检验

本文采用 SmartPLS 3． 0 进行了结构模型的
实证假设验证，模型检验结果如图 2 所示．从图 2

可知，整个模型的 Ｒ2值为 0． 548，表明整个模型解

释了社会化购买意向 54． 8%的变动方差，说明技
术可供性、强弱关系、信息诊断性和信息意外发现
性对于社交性购买意向具有较强的解释力度． 信

息诊断性的 Ｒ2值为 0． 494，表明技术可供性和强
弱关系对于信息诊断性具有较强的解释力度． 信

息意外发现性的 Ｒ2值为 0． 663，说明技术可供性、

弱关系和信息诊断性对信息意外发现性具有较强
的解释力度．

—401— 管 理 科 学 学 报 2020 年 10 月



图 2 模型的检验结果

Fig． 2 Ｒesults of the research model

注: ＊＊＊表示显著水平 p值小于 0． 001; ns表示 p值大于 0． 05．

从表中数据看，技术可供性对信息诊断性和
信息意外发现性的影响显著 ( β = 0． 354，p ＜
0. 001; β = 0． 161，p ＜ 0． 001) ，因此H1a，H1b得
到支持． 强关系与弱关系对信息诊断性的路径影
响系数分别为 0． 230 ( p ＜ 0． 001) 和 0． 246 ( p ＜
0. 001) ，说明二者对信息诊断性均具有显著的

正向影响，H2a和 H2b得到验证; 由路径影响系
数对比可知，强关系对信息诊断性的路径影响
系数小于弱关系，理论上推断弱关系对信息诊
断性影响作用更强． 为进一步比较二者影响效
果的差异，根据 Li X等［65］，用式( 1 ) 进行了 T检
验分析

t =
βi － β j

1 － Ｒ2
Y

n － k － 1
sd2

y

sd2
i
r( ii) +

sd2
y

sd2
j
r( jj) － 2

sd2
y

sdi sdj

r( ij)

r( ii) r( jj槡
( )槡 )

( 1)

式中 βi是自变量 I 的非标准化系数，sdi是自变量 I

的标准差，Ｒ2
Y 是因变量的解释方差，n 是样本数，

k是自变量的总数． r( ij) 是变量 I和 J的反向相关值．

强关系与弱关系对信息诊断性的影响系数差
值为 0． 016 ( p ＞ 0． 1) ，两者差异不显著，因此
H2c未得到支持． 弱关系对信息意外发现性的影
响显著( β = 0． 166，p ＜ 0． 001) ，H3b得到支持;但
是强关系对信息意外发现性的影响不显著( β =
0． 068，p ＞ 0． 05) ，H3a 未得到验证． 进一步比较
强弱关系对信息诊断性的影响 ( 0． 068ns vs
0. 166＊＊＊ ) :弱关系对信息意外发现性的影响系数
值为 0． 098( p ＜ 0． 05) ，比强关系大，具有统计上
的显著性，表明弱关系对信息意外发现性的影响
大于强关系，因此 H3c 得到验证． 信息诊断性对
信息意外发现性的路径影响系数为 0． 540 ( p ＜
0． 001) ，说明信息诊断性对信息意外发现性影响

显著，H4 得到验证． 信息诊断性与信息意外发现
性对社会化购买意向的路径影响系数分别为
0. 336 ( p ＜ 0． 001) 和 0． 397 ( p ＜ 0． 001) ，说明
二者对社会化购买意向均具有显著影响，H5a 和
H5b得到支持．

为检验信息诊断性和信息意外发现性发挥的
是完全中介还是部分中介作用，参照 Liang

等［64］，Baron和Kenny［66］的3个步骤进行检验: 1)

检验自变量与中介变量的关系; 2) 移除中介变
量，检验自变量与因变量的直接关系; 3) 在原有
模型的基础上，添加自变量对因变量的直接影响
关系，检验自变量对因变量的路径影响显著降低
( 部分中介) 还是影响变为零( 完全中介) ． 首先，

在步骤 1) 检验技术可供性和强弱关系与信息诊
断性和信息意外发现性的关系线; 然后，在步骤
2) 检验技术可供性和强弱关系对社会化购买意
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向的直接影响关系，结果表明技术可供性 ( β =
0. 345) 、强关系 ( β = 0． 257) 以及弱关系 ( β =
0. 200) 对社会化购买意向的直接影响都是显著
的( p ＜ 0． 01) ; 最后，执行步骤 3) 在原始的研究
模型中，添加技术可供性和强弱关系对社会化购
买意向影响的直接关系线，并检验该关系是否显
著． 结果显示，技术可供性对社会化购买意向的
路径系数从 0． 345下降到 0． 161( p ＜ 0． 01) ，说明
信息诊断性和信息意外发现性发挥了部分中介作
用，H6a和 H7a得到支持;强关系对社会化购买意
向的路径系数从 0． 257下降到 0． 144( p ＜ 0． 01) ，

说明信息诊断性发挥了部分中介作用，H6b 得到

支持;而弱关系对社会化购买意向的路径影响变
得不显著( β = 0． 05) ，说明信息诊断性和信息意
外发现性在弱关系对社会化购买意向的影响关系
中起了完全中介作用，H6c和 H7c得到支持．

为了进一步检验模型中存在的间接效应，采用
Preacher和 Hayes［67］的多重检验程序，利用 process

插件在 SPSS 中直接输出模型中存在的间接效
应．检验结果如表 5 所示． 从表中可以看出技术
可供性与强弱关系通过信息诊断性与信息意外
发现性影响社会化购买意向的间接效应在 95%

置信区间内都不包含 0，因此，模型中的间接效
应显著．

表 5 间接效应检验结果

Table 5 Ｒesults of indirect effects

中介效应路径

不对称置信区间法

效应 Boot SE
95%置信区间

下限 上限

IA→ PD→ PI 0． 213 0 0． 046 9 0． 128 7 0． 315 0

IA→ PS→PI 0． 093 4 0． 023 1 0． 054 1 0． 146 5

IA→PD→PS→PI 0． 158 2 0． 028 9 0． 103 7 0． 215 3

BD→PD→PI 0． 162 3 0． 036 0 0． 097 0 0． 235 4

BD→PS→PI 0． 059 2 0． 015 3 0． 031 5 0． 091 8

BD→PD→PS→PI 0． 135 1 0． 023 7 0． 091 5 0． 185 1

BＲ→PD→PI 0． 217 0 0． 043 9 0． 135 7 0． 308 7

BＲ→PS→PI 0． 094 7 0． 023 7 0． 055 9 0． 220 6

BＲ→PD→ PS→PI 0． 160 6 0． 030 1 0． 103 2 0． 151 8

此外，研究结果显示，控制变量社会化购买体
验影响社会化购买意向 ( β = － 0． 157，p ＜
0. 001) ，而其他 3 个控制变量( 性别、年龄及教育
程度) 对社会化购买意向的影响则不显著． 为了
保证研究结论的稳健性，还对控制变量分别进行
了不同组别的独立样本 T 检验分析，结果显示并
没有显著差异．

5 讨论

SC近年来发展迅速，对用户购买行为过程及
影响因素的探究越来越受到学者和实践者们的关
注． 技术特征和关系结构是支持 SC 发展的两大
重要方面． 然而，现有研究对这两方面的探讨还
不够深入，研究者多从单一角度揭示用户社会化

购买行为机制，忽视了全面地考虑 SC 技术―社
会并存的复杂本征因素． 本文基于 S-O-Ｒ 框架，

发现 SC的技术特征和用户关系结构能够通过刺
激用户对产品信息的诊断性和意外发现性的机体
感知影响其购买意向． 通过数据分析，研究结果
大部分得到验证，一部分有新的发现，现作以下
讨论:

1) 技术可供性显著地正向影响信息诊断性
和意外发现性． 这一结果与以往的研究提出的技
术特征会刺激用户的感知体验，塑造用户行为的
结论相一致． 如，张洪等［43］提出以社交性和自我
参照性的技术特征会显著地影响消费者的机体感
知． Yi 等［35］发现产品标签特征对信息诊断性和
信息意外发现性都有显著影响． 这也进一步说明
技术可供性能够用以解释、预测技术的使用效果．
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在一定程度上 SC 技术可供性的内涵比现有研究
提及的 SC技术特征更具体、更丰富，如张洪等［43］

提出的社交性，在表达性、购物导向性、社会化联
结等技术可供性中都可体现． 本文不仅拓展了技
术可供性在 SC 中的应用，还深层次揭示了技术
可供性对用户产品信息获取的影响机制．

2) 强关系与弱关系均正向影响信息诊断性．

这说明用户在 SC 环境中确实能够从他们的强、

弱关系途径获得对产品信息的诊断和评估． 然
而，并没有发现强关系对信息诊断性的影响大于
弱关系，虽然从路径影响系数上看，弱关系的作用
效果大于强关系，但在统计意义上，二者并没有显
著差异，这与 Wang 和 Chang［19］研究表明的强关
系比弱关系对信息诊断性的作用强的结论不同．

这也是本文有价值的发现之一． 对于此结果作出
以下解释: 一方面，由于用户寄予强关系更多的信
任，在 SC情境中用户往往凭直觉相信来自强关
系的信息，甚至由于“面子”关系对其推荐进行盲
从购买，也就是说用户可能对从强关系得知的产
品根本不进行充分地信息诊断和评估;另一方面，

由于强关系与用户在兴趣、品味等很多方面具有
同质性，这使得用户对从强关系途径获得的信息
降低警惕，用户往往对“人”而非“产品”进行移位
评价，甚至出于习惯对产品信息做出错误诊断．

而对弱关系而言，用户与该群体的关系相对疏远，

用户对从弱关系途径获得的产品信息本身就存在
一定程度的怀疑和不确定性，这会促使用户本能
地根据自身对产品的需求，谨慎并深入地了解产
品信息，进而对产品做出相对客观、准确地诊断．

3) 弱关系对信息意外发现性影响显著，强关
系对信息意外发现性的影响不显著． 弱关系对信
息意外发现性的影响大于强关系． 这一发现与已
有的研究提出的弱关系较强关系更能提供多样
化、有价值的信息相一致． 如 Levin 和 Cross［52］研
究表明弱关系是接触新信息、获取新知识的有效
途径． 弱关系理论认为弱关系从来源上讲与用户
本身存在很大的异质性，他们大多为不熟悉或不
认识的人，来自不同类型的组织或群体［23］，因而
接触的信息范围更广、数量更多、信息异质性的概

率比较大，从而获得额外有价值信息的可能性就
越大． 强关系成员间关系比较密切，他们在兴趣、

爱好、品味等方面具有相似性，对信息了解的同质
性高． 所以，相比强关系而言，弱关系更有助于用
户的意外发现． 以前的学者多强调强关系在电子
商务、口碑营销中的重要作用，本文的研究发现为
学者们在理论上进一步拓展和丰富关系理论在
SC中的研究提供了参考，也为 SC 的实践者提出
了新的策略指导，重视弱关系在 SC 中的作用，夯
实途径源头．

4) 信息诊断性正向地影响信息意外发现性．

这表明当对信息做出全面诊断评估后，往往会有
新的发现，产生“柳暗花明又一村”的感觉． 已往
的研究证实过信息诊断性会影响消费者的态
度［47］，这与用户的实际消费习惯相吻合． 例如，
用户在选择手机时，一般情况关注的是它本身的
通信功能，当对这些基本的情况了解以后，才会注
意到其他的功能，如发现手机不但可以通话还可
以照相以及作为照明工具等，进而对产品信息产
生额外的内容获得．

5) 信息诊断性与信息意外发现性均正向影
响社会化购买意向． 这表明无论是计划内获得的
信息还是意外得知的信息都有可能激发用户的购
买欲望，对用户的社会化购买行为产生强大推动
作用． 同时，信息诊断性与信息意外发现性的中
介作用的研究结果支持并拓展了前人对社会化购
买意向的研究［19，40］，也为深层次地理解用户社会
化购买行为的内在产生和过程实现机理提供理论
指导．

6 结束语

本文从技术特征和关系结构的集成视角出
发，构建了 SC购买行为模型，并进行了理论分析
和实证检验． 将技术可供性和强、弱关系作为刺
激因素，探究其通过信息诊断性和信息意外发现
性的机体感知如何影响用户的社会化购买意向．

研究结果表明，影响社会化购买行为的因素可以
从技术效应和社会关系的联动影响效应来追踪，
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并结合信息觅食理论考虑信息诊断性和信息意外
发现性的机体效应，从而全面地分析了用户 SC

复杂购买行为机理．
6． 1 理论创新

本文的理论创新主要体现在:
1) 拓展了社会化购买行为研究的理论模型．

虽然目前对社会化商务的研究比较丰富，但鲜有
文章针对社会化商务这种社会―技术现象从多理
论视角进行讨论． 同时考虑技术特征与关系结构
对用户信息机体感知的影响以及对社会化购买行
为的作用，弥补了以前学者们主要集中于考虑单
一方面因素对社会化购买行为影响的缺
陷［4 － 7，43］，为学者们从多角度考虑多方面因素的
影响提供了借鉴，同时也为研究 SC 情境中用户
的技术―社会性行为提供了理论基础．

2) 从技术可供性视角探索了技术对用户社
会化购买行为的刺激作用． 尽管已有研究指出要
重视技术对消费者行为的影响［42］，但在 SC 领域，

从技术层面探索的研究还比较少． 现有文献就
SC提出的技术特征在逻辑上比较分散，也不具
体，还不能在微观层面详细地揭示技术能够促进
实现的具体行为． 技术可供性恰好能够在理论上
弥补这一缺陷． 因此，基于技术可供性理论，运用
SC技术可供性这一概念，探究具体的技术可供性
对用户社会化购买行为的刺激作用． 这对从技术
角度研究社会化购买行为具有较大的理论价值和
启发性，不仅为理解 SC 复杂的技术特性提供了
理论基础，也为学者们日后从技术层面识别其他
重要的技术特性提供了文献支持，也使技术可供
性理论的应用更加具有针对性和现实价值．

3) 揭示了强、弱关系在社会化购买行为过程
中的作用及效应差别． 尽管前人研究已经潜在地
指出关系强度对消费者行为的影响会有差异，然
而在实证研究中仍然缺少对强、弱关系影响差异
的具体探讨，学者们的研究多将关系强度作为单
一维度的概念从总体上抽象化解释关系强度对用
户行为的影响［68，69］，却无法在深层次得知究竟何
种类型的关系产生的作用更大． 本文将关系强度
用强关系、弱关系作为两个独立的概念纳入研究

模型，探究了不同关系结构对用户社会化购买行
为的具体影响过程，进一步揭开了关系强度具体
作用过程的“黑箱”． 与以往学者研究结论不同的
是，本文研究结果表明在 SC 中弱关系对信息意
外发现性的影响作用比强关系更大，这一结果对
社会化购买理论与实践的发展具有重要作用，拓
展了强、弱关系理论在 SC中的研究．

4) 首次在 SC模型中运用信息觅食理论引入
信息诊断性和信息意外发现性，揭示了二者在技
术与关系结构对社会化购买意向影响的关系中起
中介作用，拓展了社会化商务的研究． 回顾了前
人在相关领域的文献，将技术可供性与信息觅食
主体的关系结构作为信息的主要来源途径，探索
了用户在社会化商务购买行为过程中如何通过信
息诊断和意外发现对这些信息进行处理，进而影
响其购买行为的理论机制，这是对社会化商务研
究的重要延伸． 另外，以往对信息意外发现性的
研究多集中在信息行为学、组织科学和心理学等
领域，鲜有研究从消费者对信息处理过程的角度
对意外发现性进行讨论． 本文将该概念引用到社
会化购买行为的探索中，不仅有助于拓展该概念
的应用领域，也有助于深化对 SC的研究．
6． 2 管理实践启示

本文对管理实践也有一定的指导意义．
1) 研究结果有助于启示企业重视并发挥 SC

技术特征以及用户关系的价值，尤其是启示企业
从交互关系的技术可供性视角认识技术特征: SC

技术可供性涵盖技术特征―用户―情境之间的相
互关系;在技术可供性视角下，SC 平台的技术特
征具有能够促使用户特定社会化商务行为实现的
可能性． 而企业可以以此为线索，事先预测、分析
和了解平台的技术特征能够对用户行为产生哪些
潜在效果，进而在活动中有针对性地促使技术可
供性的实际转化． 对 SC平台的设计者来说，不仅
要关注平台的一般特性，如个性化、社交性和自我
呈现性，还要注意具体的技术可供性设计，如加强
技术特征与用户的交互设计．

2) 研究结果有助于企业理解关系结构在用
户购买决策过程中的作用． 据以往研究显示，基
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于关系营销的 SC 要比基于大量广告营销的电子
商务在用户对接收产品信息的处理上更具有竞争
力［6，32］． 关系有助于用户诊断信息，发现信息的
价值，不同关系类型又产生了不同作用． 因而，企
业可以据此制定更有效的营销策略． 企业可以选
择恰当的用户使其向他们的关系网络推荐或发布
产品信息． 对于推出的新产品，企业可以以激励
的形式倡导目标用户向其关系网来扩散，尤其是
激发其向大规模用户数量扩散，以此将扩散对象
涉及其弱关系网络，以帮助其他用户有效获取、评
估、发现有价值产品以及帮助企业发展潜在用户．

3) 研究结果表明用户的社会化交互信息是
企业重要的资源． 企业可以捕捉用户在 SC 平台
上的用户产生内容，以及跟踪目标用户的购买任
务导向与购买行为数据，分析用户的行为，制定相
关策略． 例如，企业可以根据用户的关系类型列
表以及与他们的互动历史，开发目标产品． 对于
平台开发商来说，可以设计能够过滤产品有用信
息的机制，以帮助他们自动识别来自不同网络关
系的信息; 对用户来讲，用户也可以基于关系类
型，快速地识别信息，避免因为信息过载而造成疲
惫;企业也可以据此更有效地找到目标用户． 此
外，SC企业的管理者应该重视顾客的机体感知．

信息诊断性和信息意外发现性是顾客从信息内容
层面感知的社会化购买体验，良好的体验反应很
容易促成购买交易．

4) 研究结果表明在 SC 情境中要重视弱关系
的价值，弱关系在社会化购买过程中的作用更大．

虽然中国文化比较注重强关系，强调“有关系好
办事”，如找工作与晋升，习惯于把强关系当作掌
握恩惠的实权，但在社会化营销中，权本位的社会
特征并不明显． 用户在社会化商务中的强关系范
围相对较小，弱关系的范围则可能是几何指数级
的翻倍，范围比较广． 因而企业要重视弱关系的
作用，强化与他们的关系，让其为企业布道，塑造
未来竞争优势．
6． 3 局限与展望

本文存在研究局限． 第一，研究对象是用户
的社会化商务购买行为，由于无法获得用户的实
际社会化购买行为数据，采用社会化购买意向来
预测行为，虽然已有研究论述过其合理性［5，6］，但
购买意向到实际购买行为之间仍然存在差异． 后
续研究可以自行设计购物平台，采用跨时段的
方式，分别获取用户不同时间段的纵向消费行
为数据，探讨实际购买行为． 第二，研究对象为
在微信上有过购物体验的用户，虽然微信交易
普遍盛行，但还不能够涵盖所有的社会化商务
平台，不同的社会化商务平台之间还存在一定
的差异性，因此，后续研究可以以不同的社会化
商务平台为对象，对模型进行对比验证，以扩大
研究结论的普适性． 第三，社会化商务经营涵盖
的产品也具有多样性，这会导致用户购买过程
的复杂性，后续研究将考虑产品的特征因素，如
产品类型，产品风险高低程度等在研究模型中
的调节作用，从不同方面深入揭示用户社会化
商务购买行为的过程机理．
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Technical feature，social tie structure and social commerce purchase behavior

DONG Xue-yan1，2，WANG Tie-nan2*

1． School of Management，Northwestern Polytechnical University，Xi’an 710072，China;
2． School of Management，Harbin Institute of Technology，Harbin 150001，China

Abstract: Social media technology and social network facilitate the value creation of social commerce． It is a
key question for social commerce companies to improve the purchase conversion efficiency by learning how to
effectively harness the power of technology and social tie． However，few studies have explored how these two
factors influence users’purchase decision． To address this gap，this paper constructs a theoretical research
model to explore the social purchase behavior mechanism based on S-O-Ｒ framework by integrating technology
affordance as well as strong and weak tie as stimulus factors，diagnosticity and serendipity as organic factors，
and social commerce purchase as the response factor． This study collected data from users with social com-
merce purchase experience on WeChat，and examined the hypothesis by using Smart PLS 3． 0． The results
found that: technology affordance and weak tie have significantly positive effects on both diagnosticity and ser-
endipity; the effect of weak tie on serendipity is larger than that of strong tie on serendipity; diagnosticity posi-
tively influences serendipity; both diagnosticity and serendipity have positive effects on social commerce pur-
chase intention． However，this study also found that: strong tie has no significant effect on serendipity; diag-
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nosticity and serendipity play a partial mediating role on the relationship between technology affordance and
purchase intention and play a full mediating effect on the relationship between weak tie and purchase inten-
tion; diagnosticity plays a partial mediating role on the relationship between strong tie and purchase intention．
This study extends research on social commerce and provides theoretical foundation and practical guidance for
researchers and practitioners．
Key words: technology affordance; strong ties; weak ties; information diagnosticity; information serendipity;

purchase intention

附录:

构念及测量题项

Constructs and measures

社会化商务技术可供性

( IA)

由一阶因子可视性( VI) ，表达性( ME) ，提醒关注性( TA) ，购物导向性( GS) ，社会化连接

性( SC) 和交易性( TＲ) 构成 ( 参考文献［18］)

可视性

1: 微信能提供给我产品的详细照片

2: 微信能让我看到产品的属性

3:微信能让我看到产品的使用说明

4:微信能让我对看到的产品有真切直观的感受

表达性

1:微信能使我对产品发表评论

2:微信能使我对其他人的产品反馈做出反应

3:微信能使我分享其他人对产品评价的观点

4:微信能使我与其他人分享购物体验

5:微信能使我加入其他人的产品讨论

提醒关注性

1:微信能及时地通知我产品上新

2:微信能及时地通知我产品改善

3:微信能及时地通知我所感兴趣的产品发生的变化

4:微信能及时地通知我产品的促销信息

购物导向性

1:微信上有人会向我推荐我可能喜欢的产品

2:微信上有人会向我推荐我所需要的类似产品

3:微信上有人会向我推荐最能满足我需求的产品

4:微信上有人会根据我的个性化需求，向我推荐产品

5:微信上有人会向我提供符合我购买意向的所有产品*

社会化连接性

1:微信能让我和不认识的卖家加为好友

2:微信能让我通过与其他人联系而得知产品信息

3:微信能使我联系到其他人，一起团购产品

4:通过其他人介绍，微信能使我联系到可以提供给我详细产品信息的人

5:微信能让我联系到我线下想联系的卖家*

交易性

1:微信能为我提供完成交易的多种支付方式

2:微信能提供有效的方式帮助我完成交易

3:微信能帮助我顺利完成交易

社会化商务技术可供性

二阶因子( 测量题项)

1:总的来说，微信的功能是很实用的

2:总的来说，微信是很有用的

3:总的来说，微信很好地实现了服务用户的目标

4:总的来说，微信对我来说是很有价值的

5:总的来说，我对微信在我购买过程中的支持给以很高的评分
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续表

Table Continue

社会化商务技术可供性

( IA)

由一阶因子可视性( VI) ，表达性( ME) ，提醒关注性( TA) ，购物导向性( GS) ，社会化连接

性( SC) 和交易性( TＲ) 构成 ( 参考文献［18］)

强关系

( 参考文献［29，31］)

1:微信上有人和我有亲属关系＊＊a

2:微信上有些人是和我关系很好的朋友

3:微信上有人与我交流频繁

4: 我和微信上有些人交流感觉就像和家人交流一样

5:微信上有些人与我有相似的品味

6:微信上有些人能够给我提供情感支持

7:微信上有些人与我互相信赖

8:微信上有些人在我需要的时候能够给我提供帮助

弱关系

( 参考文献［29，31］)

1:微信上有些人我从来没见过＊＊

2:微信上有些人与我交情很浅

3:微信上有些人是我新认识的人

4:微信上有些人并不是我亲密群体的一部分

5:微信上有些人使我感觉到自己是更大集体里的一部分＊＊

6:微信上有些人使我觉得世界上的每个人之间都是有联系的

7:微信上有些人使我对发生在我身边以外的事情有所了解

8: 我会从微信上新加入的人那里获知一些新产品信息

9:通过微信上的有些人，我对其他不同人的想法有所了解

信息诊断性

( 参考文献［35，47］)

1: 微信购物有助于我基于他人的评价了解产品

2:微信购物有助于我系统地比较多种不同的产品，并从中找出最适合我的产品

3:微信购物有助于我有效地了解产品性能

4:微信购物有助于我有效地了解产品的主要属性

5:微信购物有助于促进我对产品的认识．

信息意外发现性

( 参考文献［35］)

1:微信购物帮助我发现了一些我最初没有打算要买，但能满足我需求的产品

2:微信购物给我提供了一些意想不到的有用产品( 信息)

3:微信购物让我发现了一些在我最初购物计划中没考虑到的好产品

4:微信购物体验为我提供了一些意外的、有趣的产品发现

社会化购买意向

( 参考文献［47，53］)

1: 在未来的购物中，我可能会使用微信购物

2: 在以后的 3 个月里，我会继续从微信上购物

3:将来我在微信上购物的可能性很大

4: 我会继续从微信上购买我买过的同样产品

注: 在探索性因子数据分析中* 删除的错误因子载荷项，＊＊删除的双因子载荷项;

a考虑“中国式关系”在社会化购买行为中的体现，本文在问卷中加上此条题项
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