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摘要 

本文探究社交媒体环境下领先用户知识共享如何提升企业创新绩效。本研

究以用户创新理论、开放式创新理论和资源基础理论为理论基石，分析领先用

户知识共享对企业创新绩效的作用机制。本文以领先用户知识共享为自变量，

企业创新绩效为因变量，并引入了企业社交媒体使用作为中介变量。通过研究

结果得出以下结论：领先用户知识共享企业创新绩效有正向显著影响；企业社

交媒体使用在领先用户知识共享和企业创新绩效之间起中介作用。本文根据研

究结论提出了相关建议。 
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第 1 章 

绪论 

1.1 研究背景  

随着信息技术迅速发展、市场竞争日益加剧，以创新发展为主流的工业 4.0

时代大幕正徐徐升起。企业创新是其在工业 4.0 时代进行市场角逐的重要能力，

是企业优化自身资源配置、激发企业生产新动能的重要方式。然而近年来企业产

品创新失败率却居高不下，Dijksterhuis (2016) 的研究显示，当企业向市场投放新

开发的产品时，有 50%到 75%的产品因为缺乏对消费者需求、消费选择的洞察而

在尚未实现企业财务⽬标前就被市场淘汰。因此，在复杂的竞争环境中，企业用

户需求连续动态变化的趋势下，企业能否快速、准确地获取、整合用户需求成为

企业创新能力提升的关键因素。 

 

伴随着社交媒体平台的不断发展、网络用户规模的壮大，社交媒体受到企

业的广泛重视。尚会永 (2017) 认为在社交媒体蓬勃发展的背景下，越来越多的

企业借助社交媒体引导顾客通过多种方式参与企业创新、进行自主研发生产。

社交媒体不仅是用户与企业之间进行沟通的媒介、桥梁，还成为企业与用户互

动、收集见解、协作创新、推动新产品开发不可或缺的工具。此外，张洁和蔡

虹 (2020) 研究发现社交媒体的低成本使用性极大减少了企业在开放式创新中的

资源投入，用户潜在创新能力能够受到社交媒体无边界性、自我组织性能够激

发，促使社交媒体用户形成创新知识群组进行创新知识的产出，成为企业创新

的重要来源。企业借助社交媒体更好地吸引用户参与到企业创新活动中，构建

起开放式创新模式，降低企业创新风险、缩减企业创新成本。 

用户创新是用户需求的重要体现，是产品创新的关键来源。然而，并非所有
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用户都具有同等的创新潜力，与“普通用户”相比“领先用户”具有更高的创意质量

和更大的市场潜力，可显著促进新产品在其他用户中的接受度，以及使得产品的

创新可以被更容易的实施和传播。社交媒体的即时互动性、用户隐性需求挖掘性、

平民化中心的特点，有效缓解了企业和用户之间信息不对称问题，将许多顾客吸

引到企业创新全过程中来。赵莉和孙建鑫 (2020) 认为社交媒体的实时互动性、

信息传播性和成本效益，使得社交网络成为孕育领先用户的温床。这意味着，在

伴随着社交媒体的发展，社交媒体中的领先用户规模、群体数量将会不断增加。

然而 Bin (2013) 在研究中指出只有 22%的领先用户与同行或公司分享了他们的

想法，79%的领先用户在创新活动中从未进行过知识的共享。因此，如果企业无

法获得这些领先用户的需求、解决方案和创新知识，企业会丧失加速创新进程的

机会。企业如何有效利用社交媒体中的领先用户发布的创新知识对于企业契合消

费市场未来趋势、增强企业创新成功率、提升企业创新绩效来说至关重要，这逐

渐成为企业面临的重大挑战和焦点。 

1.2 研究目的 

本文的目的是，站在企业的角度深入发掘在社交媒体环境下领先用户对企业

创新绩效的影响。对于领先用户对于企业创新绩效的影响关系，本研究通过对现

实生活和前人学者文献的观察、学习、总结，加入了新的变量及维度。本文对领

先用户知识共享的维度进行研究，探索企业的社交媒体使用对领先用户与企业创

新绩效间的中介作用，揭示领先用户对企业创新绩效的影响。 

 

此外，本文总结了前人学者关于领先用户、企业创新绩效、社交媒体相关的

研究，归纳了开放式创新理论、用户创新理论、资源基础理论、知识管理理论相

关内容为本文提供理论基础。本文通过大规模的问卷调查，以企业作为调查对象，

调查社交媒体环境下领先用户影响企业创新绩效的因素、企业社交媒体使用对领

先用户和企业创新绩效之间产生的中介作用，并通过验证研究数据总结归纳出本

研究的研究结论，利用研究数据构建出相关的理论模型来指导理论实践。 
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本文的目的如下： 

 

1) 通过分析前人学者的研究成果和在社交媒体上的观察，提取出社交媒体中

领先用户对企业创新绩效产生影响的因素。  

 

2) 在开放式创新、用户创新理论、资源基础理论、知识管理理论为理论基础，

构建本文的理论模型。  

 

3) 本文引入企业社交媒体使用为中介变量，探索企业社交媒体在领先用户与

企业创新绩效之间的中介效应，探究领先用户与企业创新绩效之间的理论模型、

影响路径。 

 

4) 通过问卷调查和数据分析，验证本文的研究假设及显著性水平。 

 

5) 对研究结果进行分析和讨论，为企业如何利用社交媒体中的领先用户来提

升企业创新绩效提出自己的意见和建议。 

1.3 研究的问题 

本文在对研究背景和研究目的进行分析的基础上，以开放式创新理论、用户

创新理论、资源基础理论和知识管理理论作为理论基础，回顾前人学者的相关文

献后并提出了如下问题： 

 

问题 1：在社交媒体中的领先用户知识共享行为对企业的创新绩效产生了怎

样的影响？ 

 

问题 2：企业的社交媒体使用在领先用户知识共享与企业创新绩效之间产生

何种影响？ 
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1.4 研究意义 

1.4.1 理论意义 

 

现阶段，关于领先用户的研究多集中在，领先用户特征与知识共享水平的关

系、领先用户特征对领先用户创新知识行为的影响研究，将领先用户知识共享为

因变量来进行研究。本文以领先用户知识共享为自变量研究其对企业创新绩效的

影响，为后续关于领先用户知识共享行为、水平的研究提供了不一样的视角。 

 

本文从社交媒体视角出发，以资源基础理论、开放式创新理论为基础，引入

企业社交媒体使用，展开领先用户对企业创新绩效的研究，将处于社交媒体、领

先用户和企业三者的关系进行探讨研究，推导社交媒体环境下的领先用户知识共

享与企业创新绩效的内在机制，探索其中的关键变量，构建研究理论框架。本研

究扩大了开放式创新理论、用户创新理论研究范围，为后续与开放式创新理论、

用户创新理论相关的研究提供了别样的研究视角和基础。 

 

1.4.2 实践意义 

 

本研究期望通过对领先用户与企业创新绩效间关系的研究、企业社交媒体使

用对领先用户与企业创新绩效之间关系的影响研究，揭示领先用户、社交媒体对

企业创新能力的影响能力，引起当代企业对社交媒体的积极使用、对领先用户的

深入发掘，促进企业与领先用户之间进行积极地知识、信息交互互动，提升领先

用户知识共享效率，增强领先用户共享的知识的质量、提升领先用户共享知识的

时效，提升企业创新绩效，进而强化企业市场竞争力。 
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1.5 研究内容及框架 

1.5.1 研究内容 

 

全文共分为五章，阐述和研究社交网络嵌入对领先用户创新知识共享的影响

研究。  

 

第一章绪论：该章节将阐述本文的研究背景、明确研究目的、提出研究的问

题、阐明研究意义、介绍研究内容和说明本研究的创新点，并搭建出本文的研究

框架。 

 

第二章文献综述：该章节是建立本研究概念模型的基础，通过对领先用户、

企业创新绩效、企业社交媒体、开放式创新理论、资源基础理论等相关文献的归

纳、整理、总结分析，筛选出社交媒体中的领先用户对企业创新绩效产生影响的

关键变量，并进行理论模型的构建。  

 

第三章研究方法：本章将提出研究假设，做出研究设计，对调研流程进行规

划，选择研究样本、数据来源，操作化关键变量、得出量表，完成对调查问卷的

设计。 

 

第四章实证分析及讨论：本章将对回收的有效问卷数据进行信效度分析、描

述性分析、相关性分析以及回归性分析，根据数据分析结果得出结论，总结社交

网络嵌入对领先用户创新知识共享的影响因素。 

  

第五章结论和展望：本文以第四章的研究结果为基础，总结全文研究成果。

提出企业对处于社交网络中的领先用户知识创新共享的实用性管理建议，并总结

本文的不足与局限性。 
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1.5.2 本文创新点 

 

本文的创新点主要体现在以下方面： 第一，前人学者研究企业创新绩效时时

的研究对象往往是基于顾客、合作伙伴、企业的角度，然而社交媒体平台是企业

获取外部创新资源的重要媒介工具，现阶段以社交媒体视角来对企业创新绩效的

研究尚不充足，本研究从社交媒体视角出发，以企业为研究对象，探讨社交媒体

环境中领先用户对企业创新绩效的影响，为未来关于企业创新绩效的研究提供额

外的视角。 

 

第二，本文引入企业社交媒体使用作为中介变量，为后续对于企业创新绩效

的研究提供了更多的变量选择。 

 

第三，现阶段，关于领先用户的研究多以领先用户知识共享为因变量，进行

领先用户特征与知识共享水平的关系、领先用户特征对领先用户创新知识行为的

研究。本文将领先用户知识共享视为自变量来研究其对企业创新绩效的影响，为

后续关于领先用户知识共享行为、水平的研究提供了不一样的角度。 

 

1.5.3 研究框架 

 

本文研究框架如图 1.1 所示。 
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图 1.1 研究框架示图



 

 

 

第 2 章 

文献综述 

2.1 相关概念界定 

2.1.1 领先用户的概念界定 

 

Hippel (1986) 提出了领先用户的概念。他认为领先用户的需求与市场需求相

比更加异质化，这种异质化需求往往与用户未来的需求趋势相贴合。这意味着市

场上的标准化产品无法满足他们的需求，领先用户会寻找满足需求的创新方案，

其提出的创新方案往往能够迎合市场的未来需求。领先用户也期待从创新方案中

获得一定的收益。此外，领先用户在技术和市场趋势方面处于领先地位，拥有未

来市场需求的先行知识，并且有能力来满足他们异质化的需求。由此看来，领先

用户是拥有丰富创新知识的用户，且具备以下两个主要特征：1.领先于市场趋势，

领先用户的需求具有超前性，并拥有其满足超前需求的能力。2.期望以创新获得

收益，领先用户希望通过自身的创新获取更高的回报。 

 

Lüthje and Herstatt (2004) 在其研究中以山地自行车运动为案例，阐述了领先

用户的需求无法被厂商满足时，或这种需求的满足会付出高额的代价时，领先用

户会对产品进行创新性改进来满足其异质化的需求，而这种需求在未来会被市场

认可，厂商会在市场上投入与普通产品差不多价格的异质化产品，领先用户在此

过程中因其创新获得好处。Franke (2006) 指出领先用户的需求领先于当前市场的

普遍需求，并且满足未来市场需求，这一表现与创新商业吸引力具有显著的正向

相关性。领先用户期望从解决方案中获得较高收益，这与创新动机密切相关。

Hienerth and Lettl (2017) 的研究表明，领先用户通常位于特定行业的技术与市场
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趋势前沿，频繁遇到能够预示未来的情境与挑战。Schweisfurth (2017) 进一步指

出，与普通用户相比，领先用户能够产生显著的标杆效应，其创新性解决方案往

往推动产品创新的扩展与普及。前述学者的研究证实，领先用户具备引领市场趋

势以及对未来回报的高期望这两个重要特征。 

 

从结构层次的角度，Tottie and Lager (2016) 提出领先用户不仅是个人，还可

能是团体和企业。Schweisfurth (2017) 将领先用户根据其与企业的关系分为两类：

企业内部领先用户和企业外部领先用户。内部领先用户指的是那些符合领先用户

特征的企业内部员工；而外部领先用户则是指在企业外部、但同样具备领先用户

特征的个人。 

 

在关于社交媒体中的领先用户的研究中，Ernst and Brem  (2017) 认为，领先

用户通过社交媒体的使用能够获得更大的受众群体，可以提升领先用户的影响力。

Matthews and Matthews  (2022) 关于 Tweet 上领先用户的研究表明，社交媒体上

的领先用户与其受众间的沟通效率和受众参与度得到了增强；领先用户能够更加

便捷地的建立个人和组织品牌；领先用户能够通过社交媒体上的数据驱动做出更

加明确的决策。通过以上前人学者的研究可以看出，社交媒体中的领先用户能够

获得更多的信息、做出更加准确的决策、连接到更多的普通用户。 

 

综上所述，结合本文的研究背景，对领先用户做出如下的界定。领先用户在

本文中是指在使用产品后，根据自身的使用体验而产生无法被厂商短时间内满足、

符合未来市场潮流趋势的需求后，能够运用其专业知识、创新能力来制定解决方

案满足需求，并期望通过这种解决方案获得收益的，使用社交媒体的，位于企业

边界之外的用户个体。 
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2.1.2 领先用户创新知识的概念界定 

 

领先用户创新知识，是指领先用户的创新知识，学术界对此还没有统一的观

念点，故此本论文将由对创新知识的概念界定进行探索，再拓展至领先用户创新

知识进行概念界定，由此得出领先用户创新知识的含义、特征界定。  

 

创新知识是被用于改造原有事物从而进行创新活动的知识信息。与传统意义

上的知识相比较，创新知识更加具备创造性的特点。颜晓峰 (2000) 指出创新知

识是对固有事物所产生的新的看法和观点，这可以通过是一种新的观念或是新的

方法所进行表达。蒋海军 (2017) 认为创新知识是指个人或组织通过自主需求在

内部进行创造活动、生产活动或向外部学习吸收中所创造、集成的新产品、新工

艺、新市场、新资源、新管理模式，创新知识是一般意义的知识的扩展，比一般

意义的知识更加具备创造属性。通过前文学者的研究可知，创新知识是更加具有

创新性的知识，它是知识个体以内部、外部的知识积累为基础，在不满足于现状

时在改造事物中获得、总结出的知识，创造知识具有实践性、科学性、不确定性、

高风险性、隐形知识等属性。 

 

学术界对于领先用户创新知识的概念界定尚无定论，关于领先用户创新知识

的概念界定，本论文将从其内容和特征两方面进行展开。 

 

从知识内容的角度，Lüthje and Herstatt (2004) 认为领先用户拥有较丰富的产

品使用经验，有助于他们对产品创新产生想法；用户拥有的专业知识、产品知识

的丰富性、复合性越高，就越具备能综合利用其具备的知识设计出改良方案解决

问题的能力。 

 

从产品使用经验的角度，Bilgram and Brem (2008) 指出领先用户和非领先用

户的区别在于是否积累了产品使用经验。Schreier and Prueg (2008) 认为随着用户
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使用经验的不断积累，领先用户会对产品功能产生更加全面、深刻得了解，将更

能系统地感知、分析出需求问题的本质在何处，并能准确且迅速地找到相应的问

题解决方案并付诸实践。Spann (2010) 认为领先用户的专业知识与普通用户相比

更加丰富，这有助于预测新产品能否取得市场成功。Schuhmacher and Kuester 

(2012) 认为产品使用经验可以催生领先用户对产品产生新需求，有助于提高领先

用户的创意质量。Tsinopoulos and Al-Zu’bi (2012) 认为在参与新产品研发过程中，

领先用户能凭借丰富的产品知识取得比专家用户更快研发的进展。  

 

由此可以看出，领先用户越是充分掌握产品知识，越是富有产品的使用经验，

就越具备对产品创新能力、越能够设计、实践产品创新的改进方案。故此，领先

用户创新知识在使用经验维度、产品知识维度得以体现。 

 

原欣伟 (2017) 从行为数据角度，对用户在社交网络中留下的信息进行采集，

将领先用户创新知识从用户参与行为、用户社区影响、用户间关系建立这三个维

度进行阐述、说明。其中用户参与行为维度是指平台积分、在线时长，发帖数、

评论数等；用户社区影响维度是指贡献值、用户等级等；用户间关系建立是指好

友规模、个人空间访客规模等。 

 

综上所述，结合本文提出的研究背景，对领先用户创新知的界定如下诉述。

领先用户创新知识在本文中是指领先用户用于改造无法满足自身需求的产品时

所运用的具有创新性的知识，产生于领先用户在使用产品时得到的使用经验、掌

握的产品知识。 

 

2.1.3 社交媒体的概念界定 

 

社交媒体 (social media)，也称为社会性媒体，指允许用户在平台上进行内容

创作、知识分享、看法评论、用户相互沟通、建立社交关系的网络技术和工具，
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如微信、QQ、微博、博客、 Facebook、Linkedin 和品牌社区等。 

 

Larsson (2018) 认为社交媒体与传统媒体 (诸如电视、广播、报纸) 相比，社

交媒体的开放性与交互性为用户提供了多种类、多方向的人际沟通方式，打破了

传统媒体平台中用户单向接受单方向的、封闭式的内容灌输，社交媒体为用户之

间提供了更具互动性交流服务。 

 

从通信技术的角度，李勇军 (2012) 认为，社交媒体是一个以用户为主体的、

具有明确边界的系统。社交媒体能够为用户提供创建个人资料、记录网络足迹或

数据音像、进行社交生活等服务。从社会结构的角度，方滨兴 (2015) 指出，社

交网络是由在信息网络上的个体及群体之间构成的社会性结构，人际传播与虚拟

社交互相渗透是社交网络的特征。从社会关系的角度，Peterson (2008) 指出，社

交媒体平台可以让人们更容易找到志同道合的好友并与之建立相对稳定的社交

关系，是一个提供线上社交服务的平台。龙睿和吴旭云 (2020) 认为，互联网上

各种具备社交功能的社交媒体如微信、微博等已成为人们生活不可或缺的部分，

社交媒体上的用户可以自己生成内容和彼此互动分享。 

 

从关系网络的角度，Bessarab and Mitchuk (2021) 的研究指出社交媒体上的

用户以个体与团体之间的关系为基础，通过两者间的互动所组成的复杂网络，由

诸如友谊、同事、信息交流等各类关系所维系 。Terry (2022) 构建了更加广泛的

关系网络，他认为社会关系网络依托人们的社会关系存在于现实生活；社会关系

网络也借助社交媒体平台存在于虚拟互联网上。陈宣浩 (2023) 认为信息技术的

深化发展为各类信息的传播提供了新的方式，催生了如微信、微博、FACEBOOK

等众多社交媒体平台。扎根于社会关系的社交媒体平台的快速成长，使得信息的

传播方式完成了从线下到线上的跨越，促使社交媒体成为了信息资源共建、共知、

共享的主要工具。 
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从互动类型的角度：Geetha and Sujatha (2022) 依据主要功能、促进的互动类

型将社交媒体进行了涵盖各种平台的分类，例如社交媒体平台、论坛、博客、消

费者评论网站等。 

 

综上所述，基于学术界对社交网络的研究，对社交媒体做出如下的界定。社

交媒体在本文中是指借助互联网技术手段，将企业和领先用户进行连接的企业外

部的媒介平台。社交媒体能够满足用户和企业自主在网络空间的信息获取需求、

信息分享需求，为用户和企业带来提供实时交流互动、信息共享服务。 

 

2.1.4 企业创新绩效的概念界定 

 

关于企业创新绩效，Salomo (2007) 认为新产品开发所取得的财务绩效就是

企业创新所取得的绩效。李霞 (2011) 指出企业创新绩效是企业通过创新所取得

的财务绩效、机会窗口、研发能力和产品效应。崔超 (2016) 将创新绩效定义为

评价创新主体的创新能力、创新活动过程效率和创新成果有效性的重要指标。Xie 

and Zou (2018) 在高新技术企业知识吸收能力的研究中，将企业创新绩效定义为

企业进行新产品研发速度，专利申请数，产品创新的成功率。 

综上所述，本文结合研究背景，对企业创新绩效做出如下的界定。企业创新

绩效在本文中是指企业通过创新活动所产出的新产品数量、新产品的财务绩效、

产品开发速度、产品开发成功率和专利数量。 

 

2.1.5 企业社交媒体使用的概念界定 

 

Andreas (2009) 认为企业社交媒体使用是指企业使用社交媒体技术，借助社

交媒体平台工具，进行发布、传递、检索、获取和接收各种信息为目的的组织行

为。Kaplan and Haenlein (2010) 指出企业社交媒体使用是以公布和传输信息、检

索和获取信息为目的、借助于社交媒体技术和平台而开展的行为。 
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苗蕊，黄丽华 (2017) 的研究认为企业社交媒体是基于 Web 2.0 建立的，能

够让企业员工与任意个人进行交流的、具有通讯录功能的、可以进行文件的编辑

和发布、能够随时查看企业中其他员工发布的消息及联系列表的集成平台。Cai 

and Huang (2018) 和 Ma and Zhang (2020) 从社交媒体使用者为基准，将企业社交

媒体分为私有性社交媒体与公共性社交媒体两大类。其中，私有社交媒体指的是

企业边界内的、企业有一定控制权的、以企业办公为目的的面向特定企业开发出

的专业社交媒体，诸如钉钉、明道、Yammer 等社交软件；而公共社交媒体是指

利用企业边界外的、企业不具备控制力的、企业能够以较低成本使用的、可以为

提供标准化可靠服务的公共社交平台，例如微博、Facebook、Wechat 等社交软件。 

综上所述，前人学者本文结合研究背景，对企业社交媒体使用做出如下的界

定。企业社交媒体使用在本文中是指企业利用企业边界外的社交媒体平台，以发

布、传递信息，获取、吸收用户创新知识为目的的组织行为。本文所指的企业社

交媒体是狭义的、企业边界以外的、企业不具备控制权的公共社交媒体。 

2.2 相关文献整理 

2.2.1 领先用户知识共享与企业创新绩效的相关文献综述 

 

领先用户往往会选择企业作为知识共享的对象，Morrison (2004) 通过对图书

馆用户进行的研究指出，领先用户倾向于将他们开发的创新知识分享给其他用户

或制造商，特别是当这些用户并非行业中的竞争对手时。从知识共享的动机来看，

Yong Sauk Hau and Young Gul Kim (2011) 认为用户发生创新性的知识共享行为需

满足两个条件：有足够的创新动机且拥有市场前沿知识。结合前文对领先用户所

具备的特征定义，领先用户很好的契合了这两个条件，说明领先用户存在进行创

新知识共享行为的条件。 

 

领先用户创新知识共享存在着难点，De Jong (2015) 研究指出尽管领先用户

开发的解决方案可能存在经济价值，并能为其他用户带来潜在的利益，但因为知
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识转移过程中会产生一定的成本，这打击到了领先用户进行创新知识共享的热情，

使得这些创新的共享得不到扩展、传播程度难以提升。由此可以看出，即使领先

用户意识到他们的创新可以为其他用户带来价值，但因为转移知识所产生的成本，

导致这些创新知识的得不到充分的传播、共享，进而会使得企业无法了解用户的

需求、想法和解决方案，错失创新的机会和可能性。 

 

从领先用户与创新绩效的关系来看，Kratzer (2016) 认为领先用户的创新知

识能够促进企业产生具有较高市场潜力的、具有商业吸引力的产品。关新华 (2017) 

的研究表明在用户与企业员工进行互动的过程中，用户共享出的知识可以促进企

业员工的创新效率。王丽平和褚文倩 (2018) 指出企业在与领先用户的合作中，

通过吸收领先用户共享的创新知识，能够了解技术发展趋势、降低企业知识获取

成本，进而提高用户创新绩效。Ahmed (2019) 认为掌握前沿知识的领先用户在针

对产品改进或新产品开发等创新问题上往往更加游刃有余，并且更可能为非领先

用户提供帮助。王晨筱和王丽 (2019) 的研究指出，领先用户参与创新改进、开

发的产品往往会更容易受到其他用户对新产品的接受和采纳。Marzouki (2020) 通

过对信息技术企业的研究证实，领先用户通过知识共享可以有效提升企业创新竞

争力。 

 

综上所述，领先用户能够通过知识共享对企业创新绩效产生影响，领先用户

在共享知识的创新性在很大程度上决定了企业的创新能否成功。但是领先用户的

创新知识往往是隐性的，知识转移成本较高，对企业获取、分析和整合这些知识

造成了一定困难，领先用户创新知识往往仅为个人或少数人所利用，缺乏推广和

传播创新的动力和途径，这对企业获取领先用户创新知识带来了挑战。 

 

2.2.2 社交媒体与企业创新的相关文献综述 

 

Piller (2012) 认为企业借助社交媒体来建设员工和用户共同参与的平台，能
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够让用户在创新过程中创造知识。Roberts (2016) 指出社交媒体是连接用户与企

业、企业获取用户知识、用户间合作的重要工具，通过这一工具能够使得用户产

生创意、帮助开发新产品。徐芳和瞿静 (2018) 认为通过社交网络这个平台可以

将隐性的创新知识转化为显性知识，实现创新知识的共享。Bhimani and Mention 

(2019) 在企业追求竞争优势的背景下，企业越来越关注用户在社交媒体平台的知

识共享情况，以期从中获取创新知识，提升自身产品创新能力。张洁和蔡虹 (2020) 

研究发现社交媒体的低成本使用性极大减少了企业在开放式创新中的资源投入，

用户潜在创新能力能够受到社交媒体无边界性、自我组织性能够激发，促使社交

媒体用户形成创新知识群组进行创新知识的产出，成为企业创新的重要来源。黄

美娇 (2021) 在关于社交媒体对创业者创业能力的调节作用研究中指出，创业者

以社交媒体为工具来与线上线下成员进行互动，从而提升其获取创业资源的机会，

加速创业能力的提升。由此可以看出社交媒体的使用能够降低企业创新成本，社

交媒体是企业进行知识获取、达成用户创新的重要工具，通过对社交媒体的使用

能够提升企业的创新绩效。 

 

Tubaro  (2021) 以在线劳动力平台的视角，对企业和工人的经济关系之间的

关系、在线劳动力平台所扮演的角色进行多层次的研究，其研究结果显示：当在

线劳动力平台以劳务中介的身份参与企业和工人间的经济活动时，企业和工人之

间经济联系会很薄弱，工人会变得自行其是，脱离企业的倾向提升。当平台以复

杂的劳务外包者的身份参与企业与工人间的经济活动时，企业与工人间的经济关

系会向在线劳动平台与工人的经济关系转移，将工人包裹在企业、在线劳动平台

之中，这使得工人受到更严格的约束，但也使得获得了更高的回报和保障。由此

可以看出，在社交媒体环境中，工人不仅会受到企业管理行为的直接影响，也会

受到社交媒体带来的影响，当工人受到企业和社交媒体带来的双重影响时工人将

会更强的约束，在企业中能够产生更加稳定的产出。结合本文研究背景，企业对

于社交媒体的认知不应该只局限于和领先用户进行社交互动的工具，更要认识到

社交媒体对于领先用户也可能产生直接影响。 
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综上所述，社交媒体以其所具备的实时互动性、深入触及性、使用成本低等

特点被企业选择，成为企业与用户之间进行信息传输、交流互动的桥梁。企业使

用社交媒体可以触及到更多的在社交媒体中潜在的领先用户，企业不仅可以获取

领先用户在社交媒体上已经贡献的现有知识，也能够运用社交媒体引导、组织领

先用户参与到创新活动中去，获取领先用户在创新活动中创造的知识，以此来提

升企业新产品开发的速度、新产品开发的成功率。在企业与用户使用社交媒体进

行互动的过程中，社交媒体角色的改变会对用户与企业之间的联系程度产生影响，

这为企业对社交媒体。如何使用社交媒体对领先用户共享知识产生积极影响对企

业的社交媒体能力带来了挑战。 

 

2.2.3 社交媒体与领先用户知识共享的相关文献综述 

 

创新性是领先用户所共享的知识重要特点，如今，领先用户的知识共享主要

通过社交媒体得以实现。Jeppesen and Laursen (2009) 认为在社交媒体中，领先用

户扮演着重要的知识贡献者的角色，他们积极向社区中的其他用户分享知识。Pajo 

and Verhaegen (2014) 关于在社交媒体上识别领先用户的研究中强调，用户社区之

外的社交媒体平台上存在着领先用户、利用社交媒体平台识别潜在的领先用户的

重要性。Grissa (2016) 的研究指出领先用户几乎贡献了用户创新社区 90%的观点

与知识，领先用户是用户创新社区的活力来源。Brandtzaeg and Folstad (2016) 指

出用户可以通过社交媒体进行知识的共享，产生产品创意，进一步深入到全球共

同创新中。 

 

在以领先用户的知识共享意愿为对象的相关研究中，刘宏和张小静 (2017) 

在其关于学术社交网络用户知识共享意愿的影响因素的研究中发现，学术社交网

络用户在社交媒体上的分享知识的意愿受到用户表现自我、社交需求、粉丝心理

和品牌忠诚动机的显著影响的研究结论。宋德玲 (2019) 等通过研究发现，用户

在隐性知识共享意愿和创新行为方面会受到公平、友好的社交媒体环境的正向积
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极作用。张才明 (2020) 认为态度、互惠、信任、利他、激励等因素会正向影响虚

拟社区中成员知识共享的意愿。由此可得，领先用户在社交媒体中共享知识，自

我效能、社交媒体创新氛围、用户间亲密程度、信任程度等因素会对用户知识共

享意愿产生显著影响。 

 

Cheng and Krumwiede (2018) 的研究表明，用户以社交媒体平台分享创新知

识的方式参与到相关企业的产品开发进程中，企业的产品创新绩效会受到用户的

创新参与程度的积极影响。LIU and ZHANG (2019) 则指出，处于用户创新社区

中的领先用户通常只是浏览社区内的信息和知识，创新知识共享的意愿较低，导

致企业难以及时获取他们的创新见解。赵莉和孙建鑫 (2020) 社交媒体具备的即

时性、交互性和低成本特性更有利于吸引领先用户，领先用户可以借助社交媒体

与其他用户进行实时社交互动，搜寻、接收可用的有价值信息并传播其创造的创

新知识。黄向荣和曾江洪 (2021) 通过研究发现领先用户创业公司的社交平台的

规模越大，直接连接的支持者就会越多，就越有利于领先用户获取各种资源，带

动领先用户创业成功。Turyahikayo and Matsik (2021) 以创新平台中参与者为视角，

进行关于创新平台内部结构和关系对参与者创新行为的影响的研究，得出参与者

的创新行为会受到平台自身创新性的正向影响。归纳前文相关研究文献可知，社

交媒体以其所具备的信息发布自主性，信息传输、获取便利性，实时互动性，使

用成本低等特点吸引了大量的用户，催生了更多的领先用户，成为领先用户与企

业建立联系，进行信息传输、交流互动的媒介。社交媒体中的领先用户往往以分

享创新知识的方式参与到企业的产品开发之中，影响企业的创新绩效。 

 

综上所述，领先用户是社交媒体的主要创新活力来源，领先用户以社交媒体

为知识传播工具来进行创新知识共享活动，领先用户在知识共享方面的作用在很

大程度上能够帮助企业提前了解市场未来趋势、对产品做出良性改进、开发新产

品，使得企业取得创新成功。但由于领先用户创新知识拥有的隐性知识性质，进

行知识传递过程中将会使得领先用户付出代价，而这种代价会抑制领先用户创新
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知识共享的动力、缩窄传播的途径，使得企业获取、分析和整合这些知识变得困

难，如果企业无法准确捕捉领先用户的需求、知识、解决方案，就可能错失创新

的机会。 

 

2.2.4 企业社交媒体使用的相关文献综述 

 

Kaplan and Haenlein (2010) 认为企业社交媒体使用是以公布和传输信息、检

索和获取信息为目的、借助于社交媒体技术和平台而开展的行为。 

 

在企业知识管理的视角下，Zhang and Wang (2023) 的研究指出在员工使用社

交媒体的进行工作和社交活动中，员工使用社交媒体进行工作相关的活动能够通

过知识共享和降低知识迁移成本来提升员工的创造力，而在员工使用社交媒体进

行社交活动却无法达到相同的效果 。Azzahra and Rahmani (2023) 认为社交媒体

平台为员工分享见解、讨论和交流想法提供了一个数字化平台，这促进了企业知

识在内部的传播，并鼓励员工发表创新的想法和更加优化的决策过程。此外，

Yulianti and Fahmy (2023) 的研究表明社交媒体使用与企业知识管理具备协同关

系，中小企业通过社交媒体战略性地使用大数据，促进新知识的整合、吸收和促

进创新，从而克服传统知识管理系统的局限性。 

 

综上所述，随着社交媒体用户数量的快速增长，社交媒体使用在商业环境中

的作用逐渐显现出来。数量众多的社交媒体用户同时也是一个庞大的消费者群体，

社交媒体使用有助于企业提升营销绩效；社交媒体技术作为一种信息技术，能为

组织内部的沟通和社会化交互提供技术支持；社交媒体包含着顾客偏好、技术发

展以及众多用户分享的关于企业产品的需求、改进方法、解决方案等许多企业非

常重视的信息。因此社交媒体不仅只是企业在数字时代实现营销和客户关系管理

目标的重要工具，还是企业愈发重要的获取创新知识的外部渠道。对于企业来说

通过社交媒体的合理使用，企业可以有效利用社交媒体平台与用户实时互动、获
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取用户需求、吸收用户共享的知识，提升企业创新绩效，强化企业市场竞争力。 

2.3 相关理论 

2.3.1 开放式创新理论 

 

在熊彼特认为的创新理论体系中，企业内部各个部门在以分工、合作的方式

将产品、服务推向市场的过程中获取创新资源，这种创新资源是存在于企业内部

的战略资产，是企业专属的资源，企业通过独享这种资源来提升企业创新收益。

但随着如今随着信息技术的快速发展，信息扩散迅速、获取信息便利、用户需求

异质多变、产品生命周期缩短，这为传统的熊彼特的创新模式带来了挑战。 

 

Chesbrough (2003) 借助自主研发能力强的企业与利用外部资源的企业进行

对比研究，发现后者的创新效率、创新收益都更高。从而提出了开放式创新理论

概念，Chesbrough 的开放式创新理论认为企业应该在技术创新的刚刚阶段充分整

合企业内部与外部所能够调动的一切资源，来达到提高企业创新效率、完成企业

财务绩效。 Hastbacka (2004) 认为企业整合利用企业内部、外部创新资源，通过

将技术转出到市场，再从市场提供的信息反馈对产品、服务进行再创新过程即是

开放式创新的重要表现形式。West and Gallagher (2006) 指出，开放式创新是企业

将自身能力与外部资源进行获取、匹配、整合来取得产品、服务的创新，并通过

多种途径取得市场竞争优势的创新模式。 

 

随着对开放式创新的深入研究，学者们认为开放式创新不再局限于实践活动

层面，转向对于开放式创新的认知模式层面的研究。开放式创新是新的创新态度、

创新思维。Nambisan (1999) 认为企业提高新产品开发速度和创新效率的目标，可

以通过从外部用户获取市场需求信息、新产品设计灵感及创新建议来实现。Piller 

(2013) 认为消费者就是企业外部创新来源，开放式创新是企业通过消费者的信息、

需求进行搜、整合、利用，进一步完善产品、服务或者创新产品的过程。Hannen 
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(2019) 认为企业需要抛弃传统的封闭式企业内部创新的理念，要在企业外部寻求

创新伙伴，建立与企业外部相连接的创新网络。当前用户在创新进程中的作用愈

发显著，针对用户创新的研究备受关注。Lauritzen (2019) 认为，企业获取外部创

新资源并将其转化为商业价值的能力对企业的盈利能力能够产生显著的影响，这

种能力包括了企业从外部获取知识、利用知识、增值知识的能力。 

 

在当社交媒体环境中，企业更需要借助社交媒体来进行企业创新。Eckhardt 

(2018) 指出，随着数字经济的发展，企业对外部创新平台的需求日益增长，而这

些平台的生态系统依赖于外部的创新互补者。通过与这些互补者合作，企业可以

共同创造互补技术，从而提升平台的整体价值。企业将开发和维护创新平台生态

系统视为开放创新战略的重要组成部分，鼓励外部互补者为平台开发创新的产品、

服务或技术，以提升企业的创新绩效。因此，从战略的角度来看，企业在实施开

放式创新时，必须超越内部资源的限制，从外部的创新社区、网络平台和社交媒

体中获取更多创新资源，以增强企业的创新能力。在这一过程中，企业应高度重

视外部的社交媒体平台。这不仅因为社交媒体为企业提供了获取创新资源的渠道，

还因为它可以帮助企业输出创新成果，获取用户的使用反馈，并基于这些反馈不

断改进产品和服务，以更好地适应市场需求。通过充分利用社交媒体，企业能够

更有效地提升其创新能力和市场竞争力。 

 

综上所述，开放式创新的逻辑基础是企业外部丰富的知识为企业带来了大基

数、多视角、多来源的创新资源，通过外部知识减轻内部创新压力，改善内部资

源的使用效率，有利于企业进行创新共创，提升企业创新绩效。开放式创新理论

对创新资源的态度是获取、利用和共享，而不是占有、控制和独享强。开放式创

新理论主张，企业要主动突破组织内部约束，积极利用社交媒体采集企业外部创

新资源，将外部知识吸收到企业内部创新活动之中，填补企业内部创新资源的不

足、片面之处，规避企业创新风险、合理利用企业财务资源、提升企业创新绩效。

本文以企业创新绩效和领先用户知识共享为对象，认为领先用户在社交媒体中共
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享的知识是企业开放式创新的主要创新资源。因此，开放式创新理论是本文深入

研究的理论基础。 

 

2.3.2 用户创新理论 

 

用户创新是开放式创新多维主体中的一类。与企业主导创新的开放式创新不

同，在用户创新理论中用户处于创新主导地位，企业更多扮演者创新资源、工具

和技术的提供者。 

 

Hippe (1988) 将用户创新定义为具备特定专场的特定用户以自身知识为基础

对产品和服务提出的新改良设想或改进方案，这些创新用户通过这些设想、方案

获得潜在的物质回报。在各个行业中，许多重要的创新由用户发起并实现。用户

创新理论的主要观点包括：用户驱动的创新，用户是创新的重要来源，因为他们

对自身需求有最直接的了解，并且在使用产品或服务的过程中能够发现改进的空

间；领先用户的作用，领先用户是那些能够预测未来需求并且有能力自主创新的

用户群体，他们的创新往往代表了市场的未来趋势；分散的创新过程，创新不再

仅仅依赖于企业内部的研发部门，分散在广大用户中的创新力量能够为企业提供

更多的创新灵感和解决方案；开源和协作，用户创新伴随着社交媒体的发展，其

在开源项目和用户社区中的协作创新作用愈发明显，在这种模式能够迅速传播和

改进创新成果。 

 

Hippe (1994) 从知识信息获取与环境依赖的相关性、知识信息转移成本的视

角对促使创新产生点、创新进程进行了研究，其认为知识信息本身所具备的粘滞

性和创新点的环境因素对用户创新产生了影响。经过 Hippel 多年研究，用户在科

学仪器行业、电子半导体行业、印制电路板行业的产品创新，参与创新的占比为

77%、67%、90%。进一步研究显示，工业和消费市场广泛存在用户创新。多项调

查显示，用户完善或创新产品的比例在 6%到 40%之间。因此，用户创新作为企
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业创新知识的重要来源已被广泛认可。 

 

Luthje (2004) 的研究指出，用户创新是消费行业企业新产品设计的重要来源。

Franke and Hippel (2007) 的研究表明，用户参与创新的产品能够货期市场对产品

的好评度，用户更愿意购买自己参与设计的产品。卢俊义 (2011) 认为，用户创

新与创新新颖性和市场潜力呈正相关，外界评价和创新结果带来的成就感能促进

用户创新。景秀丽 (2014) 指出，用户创新在 IT 企业创新中占据重要地位，并有

效提高了企业的创新质量和速度。黄江和埃里克 (2016) 对 Hippe 进行了专访，

Hippe 认为企业在已有的、由用户掌控的社区中进行用户创新的效果，往往会比

企业自己建立一个由企业控制的、竞争性的用户社区的创新效果要好。例如，IBM

和其他公司就选择加入 Linux 和其他开源软件社区，而不是尝试形成他们控制的

新的开源软件社区。Liu (2019) 等认为，用户参与了产品创新流程中的设计和决

策环节，用户在设计环节的参与能够提升企业的创新能力并提高新产品的开发效

率；用户在决策环节的参与能够促进企业做出更符合用户需求的创新决策，进而

影响企业的创新绩效。从以上研究可以看出，用户作为创新者或合作创新者参与

企业创新，在新产品开发中发挥关键作用，帮助企业获得持续竞争优势。用户参

与企业的创新活动对用户和企业来说是互惠互利的。 

 

综上所述，用户创新理论着重突显了用户在开放式创新中的重要作用。用户

掌握的产品知识和需求信息是企业最重要的外部资源。在产品和服务的创新过程

中，用户既是创新知识的传播者，也是创新知识的创造者，是企业创新的关键主

体。本文以领先用户参与创新和企业创新为对象，认为用户创新是企业创新的重

要来源，并以此为前提开展研究，因此，用户创新理论为社交网络中的领先用户

知识共享与企业创新的研究提供了重要的理论基础。 
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2.3.3 资源基础理论  

 

Wernerfelt (1984) 提出资源基础理论指出企业在执行产品市场战略方面取得

优势的能力会受到其自身与其他的企业之间资源竞争能力的重要影响。Barney 

(1986) 认为各种可以提升企业制定战略能力、实施战略能力、提升企业效率，并

具备着价值性、稀缺性、排他性和不可替代性各种有形的和无形的事物的集合就

是企业的资源，这种资源能够为企业和组织带来持续地、稳定地竞争力，是资源

基础理论的基石之一。Dierickx and Cool (1989) 通过探讨企业的隔离机制作用，

对企业所控制的资源能够带来经济收益的资源种类进行了研究。他们指出，相较

于其他类型的资源，一些资源具有费时不经济、因果关系不明确、由相互关联的

资产存量构成或以资产质量效率为特征的特点，因此不太可能成为战略要素市场

的竞争对象。他们的研究表明，企业若要保持持续的高水平绩效，其资源必须具

备难以模仿且能够完全控制的属性。只有拥有独特资源的企业，才能够在竞争中

获得并维持高绩效。具备价值、稀缺性、难以模仿性和不可替代性的资源，能够

赋予企业竞争优势。因此，企业需要获取稀有且有价值的资源，才能建立竞争优

势。 

 

Kogut and Zander (1992) 探讨了知识作为资源在组织发展中的关键作用，并

为知识基础观的进一步发展奠定了理论基础。他们提出，知识是企业重要的战略

性资源，能够帮助企业获取竞争优势。企业内部的经验学习，如规章制度、组织

惯例和问题解决方法，能够促进知识的积累和发展，进而推动知识的转移和整合，

实现企业价值创造。然而，知识基础观无法充分解释如何利用知识资源来获得竞

争优势，同时也没有考虑动态环境的影响。因此，知识动态能力的概念应运而生，

它强调企业在适应不断变化的环境时，吸收、创造、存储和应用知识资源的能力。

这一概念更好地阐释了知识资源如何转化为竞争优势，帮助企业实现持续的创新

和高绩效。 
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综上所述，资源基础理论关注企业如何通过控制独特的、难以模仿的资源来

保持长期竞争优势。而在众多异质性资源中，知识无疑是最为重要的资源之一，

对企业的创新和竞争力有着深远的影响。在社交媒体环境的背景之下，企业愈发

重视社交媒体在市场竞争中的作用，越来越多的企业将社交媒体视作企业重要的

战略资源。因此，本文基于资源基础理论，选取领先用户在社交媒体中的知识共

享和企业的社交媒体使用展开深入分析研究。 

 

2.3.4 知识管理理论  

 

Penrose (2009) 将知识视为企业战略性资源，认为企业创新能力源于知识积

累。具有难以模仿特性的个人头脑中的信息构成了知识，对企业取得竞争优势至

关重要。知识基础理论根据知识的性质，将其分为显性知识和隐性知识，显性知

识易于表述和交流，隐性知识深藏于组织中。Nonaka (1998) 的研究指出，显性知

识主要以符号、文字、语言来表现出来，可以被人们通过编码来进行阐述、编纂

和交流；隐性知识往往深嵌于组织体系之中，其多以信念和情感、个人专长、洞

察力和直觉等难以编码的方式显现出来。Nonaka and Takeuchi (1995) 提出了 SECI 

模型，对知识如何在社会化、外化、组合和内化中创造和传递进行了探索，将知

识持续创新驱动力的转化以模型的形式展现了出来。综上所述，企业组织内部产

生的知识往往具有隐性性质，通过螺旋型知识管理模型的使用能够帮助企业实现

组织内部隐性知识的创造、显化、传播。 

 

随着知识管理理论的发展，学者们对于知识的管理不只局限于企业内部。

Grant (1996) 提出知识应该从整体视角来看待，认为知识元素可整合形成新知识，

组织内的知识也可以转移到组织外部。Kogut and Zander (1996) 则更加强调知识

管理的经济价值和转移关键因素。Alavi and Leidner (2001) 在研究中强调信息与

知识的转化，提出人们只有对知识进行共享才可以对传播的信息、数据达成一直

的理解；企业的创新优势不是源于获取知识本身，而是来自于对于知识的吸收和
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应用。此外，通过直接面对面的交流互动能够使得隐性知识显现出来，利于隐性

知识的转移。 

 

社交媒体能够影响企业的知识管理，Scuotto (2019) 通过将社交媒体进行四

个维度的划分来研究社交媒体对时装公司创新意向的影响，该研究指出，社交媒

体的参与使得企业与用户之间产生新的互动模式、构建新的关系连接，企业使用

物联网和人工智能相结合可以获取符合社会背景的实时信息，这些信息能够增强

员工汲取最新的产品咨询、启发员工的创新灵感，将企业内部、外部的隐形知识

进行显化，推动产品创新。 Tarafdar and Beath (2019) 认为人工智能技术提升了

企业对于创新的认知。Li (2021) 认为随着企业数字化转型的浪潮以及社交网络的

发展，大数据资源正在成为企业的基础性知识资源。Ryu (2022) 在企业外部知识

探索策略对创新二元性的研究中，提出社交媒体平台的应用大大提升了制造企业

与创新主体间的技术、信息、创新知识共享能力，拓展企业进行创新的来源。 

 

综上所述，从知识管理理论的视角来看，创新知识是企业在市场竞争中的关

键性、稀缺性资源，但因为创新知识本身所具备的因为自身的隐形知识属性，导

致了企业难以获取这一资源。领先用户通过共享的知识影响企业的创新绩效。而

随着信息时代的深入发展，知识通过数字技术被嵌入、应用到企业的日常管理、

运营活动中。企业越来越依赖社交媒体平台从用户了解市场趋势、设计产品改进

方案、获取创新知识。社交媒体平台作为互动、交流媒介不但使得企业与用户相

连接，也将领先用户连接到了用户群体之中，使得创新知识这一隐性知识能够得

以显化，这为企业如何使用社交媒体带来了挑战。故此，本研究将以知识管理理

论为基础，研究社交媒体上的领先用户知识共享水平如何对企业创新绩效产生影

响，探索企业的社交媒体使用对领先用户知识共享和企业创新绩效之间产生何种

影响。 
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2.4 文献综述及理论框架 

2.4.1 文献综述 

 

本章节通过对领先用户、领先用户创新知识、社交媒体、企业创新绩效、企

业社交媒体使用的文献回顾，探究了学术界对于企业创新绩效、领先用户、社交

媒体的研究现状。现阶段学者多站在领先用户自身的特性的视角；领先用户在用

户群体中的地位、关系的视角；企业与领先用户间的关系的视角来研究如何利用

领先用户特征提升企业创新绩效；在开放式创新的视角下企业如何利用外部资源

强化企业创新能力，缺乏关于领先用户知识共享对企业创新绩效影响的系统性、

专门性的研究。 

 

根据前文所述，社交媒体因为其所具备的实时互动性、用户自主性、低价性

等特点，吸引了大量的领先用户在社交媒体上进行信息获取、观点发表、社交活

动、知识分享等活动。领先用户的市场趋势领先、期望解决方案获取回报、掌握

一定的产品知识的特征让其在社交媒体中发表的关于产品使用体验、改进方案、

未来市场需求内容，对于企业的产品创新来说是潜在的外部创新知识。根据用户

创新理论、知识管理理论，领先用户通过在社交媒体上发布、共享的知识是企业

的创新资源，领先用户共享知识从知识的创新性、知识的质量、知识的时效三个

方面对企业的创新绩效产生影响。而随着信息时代的深入发展，社交媒体在企业

和领先用户之间、领先用户与用户群体之间之中的媒介作用越来越深刻，企业和

用户进行信息发布、信息获取、信息交流、社交互动的往往都离不开社交媒体平

台的参与。从资源基础理论的视角来看，社交媒体对于企业来说战略意义愈发重

要，对于企业来说有效利用社交媒体平台与领先用户实时互动、获取、吸收用户

共享的知识，能够提升企业创新绩效，进而强化企业市场竞争力。综上所述，本

文认为在社交媒体上的领先用户共享知识对企业的创新绩效产生影响，企业的社

交媒体使用对企业的创新绩效产生影响，企业的社交媒体使用对领先用户知识水
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平与企业创新绩效之间的关系产生影响。 

 

2.4.2 理论框架 

 

以前文对相关文献的阐述与总结归纳，本文将以开放式创新理论、用户创新

理论、资源基础理论和知识管理理论为理论基础，引入企业社交媒体作用为中介

变量，并构建出领先用户知识共享与企业创新绩效的理论框架 (如图 2.1 所示) ，

以此进行与领先用户知识共享对企业创新绩效的影响的相关研究。 

 

该理论框架提出以下变量：自变量：领先用户知识共享。因变量：企业创新

绩效。中介变量：企业社交媒体使用。  

 

图 2.1 领先用户知识共享与企业创新绩效的理论框架 



 

 

 

第 3 章 

研究方法 

3.1 研究假设 

3.1.1 领先用户知识共享和企业创新绩效之间的关系 

 

社交媒体的实时性、交互性和低成本吸引了领先用户对社交媒体的使用。与

普通用户相比，领先用户有能力通过自身的产品经验和专业知识为产品制定改造

方案，因此领先用户能够为企业提供更超前、准确的市场需求，这保证了领先用

户共享的知识的质量和创新性。领先用户会基于自身所掌握的知识、技术为企业

的创新活动提供帮助。对企业来说，领先用户共享的知识在新颖性、可行性等方

面存在产品创新价值，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

收这些创新知识。 

 

Jeppesen and Laursen  (2007) 认为领先用户的多元知识整合能力可以改善知

识传播、增强企业创新能力，提高组织学习能力，提升企业竞争优势。Eisenberg 

(2011)  的研究表明，领先用户往往通过自身所积累的知识和超前的需求为产品

制定潜在的改良方案，推动产品创新，使企业能够开发符合未来市场需求的新产

品、服务和商业模式。Wang and Suo (2017) 认为企业可以通过领先用户共享的知

识进行有效的客户知识管理，实现更快的市场响应，为客户提供持续的产品和服

务改进，以达到增强企业核心竞争力、增强业务的目的。Arsawan and Prayustika 

(2021) 的实证研究表明，知识共享能够对企业的创新带来显著的正向作用，并为

中小企业带来弹性竞争优势。 
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李游 (2012) 在关于面向突发事件的虚拟社区知识共享的实证研究中使用了

知识质量和知识数量两个维度对用户在社区中的知识共享水平进行测量。刘静岩 

(2020) 认为领先用户在社交媒体中共享的知识一方面为企业提供了有价值的创

新资源，另一方面缩减了企业内部进行产品研发的工作量，降低了企业在产品研

发阶段的资源投入。从知识时效的维度来看，Ma and Chan (2014) ，Shwartz-Asher 

(2020) 认为领先用户在社交媒体上共享知识的数量受到领先用户与其他用户之

间的实时参与互动程度的积极影响。Spina and Zubiaga (2019) ，Kajan (2020) 认

为领先用户在社交媒体上分享的知识对于企业来说应该是实时的、具备时效性的。

企业获取到领先用户在社交媒体上实时共享的知识可以为企业带来巨大好处。这

些实时共享的知识可以帮助企业及时了解客户偏好及产品改良方向，使企业能够

迅速做出明智的决策。 

 

综上所述，以前人学者关于用户知识共享对企业创新的研究成果为基础，结

合本文研究背景，将知识质量、知识时效引入自变量领先用户知识共享的维度。

在社交媒体环境下，领先用户通过共享知识参与到企业的产品创新进程中，而共

享知识的创新性、质量、时效会影响企业产品创新的效率、成功率和企业资源利

用率。所以领先用户知识共享从知识创新性、知识质量、知识时效三个维度对企

业创新效率产生影响。其中知识创新性从领先用户共享的知识在产品创新环节运

用的新思路、制定的新方案、采用的新技术、产品新功能、满足市场新需求得以

体现；知识质量从领先用户共享的知识的企业创新相关性、知识描述准确性、知

识呈现易于理解性、知识专业性、可靠性、可实施性进行衡量；知识时效从领先

用户共享知识的及时性、共享频率、回馈频率得以体现。 

 

故此提出假设 H1：领先用户知识共享对企业创新绩效存在显著正向影响。 
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3.1.2 领先用户知识共享和企业社交媒体使用之间的关系 

 

领先用户在社交媒体上共享的知识对企业社交媒体使用的影响主要体现在

企业扩展了获得外部创新资源的质量、数量。领先用户发布在社交媒体平台上公

开的信息对所有人可见，这为企业获取外部市场信息提供了便利，有助于企业获

取顾客知识。领先用户知识共享吸引了企业对社交媒体的关注，从而帮助企业获

取外部知识，促进企业选择使用社交媒体。 

 

Kane (2015) 的研究认为用户在社交媒体上共享的知识降低了企业及时、有

效的获取外部知识的难度，并且通过领先用户与其他用户进行不断的讨论和探索，

其共享的知识也会得到修正、完善，使得知识质量的提升。并且领先用户通过社

交媒体发布的信息、文件将会在社交媒体上长期保存。Pricopoaia and Susanu (2021) 

认为社交媒体上领先的用户知识共享通过增强客户参与度、提高品牌知名度以及

在市场上树立良好的形象，对企业对社交媒体的使用产生积极影响。通过互动沟

通，公司可以直接与客户建立联系，量身定制消息以满足他们的需求，并有效地

监控活动绩效。社交媒体平台是促进业务、吸引目标受众和影响消费者行为的有

效工具。通过利用用户生成的内容和鼓励知识共享，企业可以建立信誉，建立关

系，并最终推动其在线营销工作取得成功。 

 

综上所述，提出假设 H2：领先用户知识共享对企业社交媒体使用存在显著

正向影响。 

 

3.1.3 企业社交媒体使用和企业创新绩效之间的关系 

 

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。而随着信息时

代的深入发展，社交媒体成为重要的信息获取渠道、社交互动平台，社交媒体在

企业和领先用户之间、领先用户与用户群体之间之中的媒介作用越来越深刻。许
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多企业将社交媒体作为一种战略资源纳入到企业决策中，使用社交媒体进行管理

沟通、企业营销、企业知识管理等活动。作为企业战略资源的社交媒体对企业有

着多方面的影响，一方面企业对社交媒体的使用可以增加企业的曝光度、建设企

业品牌形象；另一方面企业通过微博、抖音等社交媒体平台更直接触及到领先用

户，挖掘潜在的领先用户，利用社交媒体与这些领先用户进行实时互动，深耕用

户关系，加速社交媒体用户向企业注册用户转化速率，从而更早获取客户需求、

创新知识，进而取得创新资源优势；最后，社交媒体极大地降低了企业和领先用

户的信息交互时间成本、经济成本，从而带动了领先用户进行知识共享的意愿，

提升了企业创新效率。 

 

企业的社交媒体使用对企业创新绩效的影响主要体现在其扩大了企业的创

新来源渠道，提升了企业对未来市场趋势的洞察、增强了企业创新知识质量。

Mount and Martinez (2014) 指出企业的社交媒体使用提升了企业发现并引入先进

技术的机会，有利于增强企业创新能力、提升企业创新绩效。Wang and Pauleen 

(2016) 再起案例分析研究中发现企业对于社交媒体的使用提升了企业对于竞争

对手的动态感知，可以为企业带来信息错位优势，对创新绩效有正向影响。Bashir  

and Papamichail (2017) 认为社交媒体使用对企业进行迎合消费市场需求趋势的

产品创新有正向影响，社交媒体的使用提升了企业的创新绩效。故此，企业对于

社交媒体使用降低了企业获取外部信息与知识的壁垒，有助于企业与具备先进技

术的拥有者取得联系并促成合作；企业可以通过社交媒体平台紧密关注竞争对手

动向，建立差异化优势；企业可以通过社交媒体平台与消费者进行沟通，感知需

求变化、获得用户使用产品后的反馈并改进到产品创新进程中。在社交媒体环境

下，企业对社交媒体的使用能够提升企业开放度和信息获取渠道，有助于与领先

用户建立社交关系，形成企业创新良性循环，增强企业持续创新能力。 

 

从维度划分的角度来看，前人学者主要从动机、意愿、特点、使用方式等方

面划分社交媒体的维度。在使用动机角度，Hughes (2012) 将社交媒体使用划分为
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信息性使用、社交性使用两个维度；Ali-Hassan (2015) 将社交媒体使用划分为认

知性使用、社交性使用和享乐性使用三个维度。在使用意愿角度，Frison (2016) 

将社交媒体使用划分为被动性使用、主动性使用两个维度；在使用特性角度，张

新 (2018) 将社交媒体使用划分为以工作为基础、以社交为基础两个维度；在使

用方式角度，Pan (2017) 将社交媒体划分为强化性使用、多样性使用两个维度；

郭羽和伊藤直哉 (2016) 将社交媒体划分为工具性使用、仪式性使用两个维度。

基于本文的研究背景的考虑，本文选用 Hughes (2012) 划分的信息性使用和社交

性使用作为企业社交媒体使用的维度。其中信息性使用维度是指企业为了获取领

先用户分享的专业知识、产品改良方案或超前的市场需求而在社交媒体平台上进

行的一系列行为，这些获取行为主要关注领先用户在社交网络信息的内容和质量，

而不是娱乐、社交互动或情感支持等其他信息；社交性使用维度是指企业为了与

领先用户建立、维护合作创新关系，增强企业与领先用户之间的社交互动、获得

领先用户支持而在社交媒体平台上的一系列行为。这种行为主要关注企业与领先

用户的社交互动过程和结果，而不仅仅是信息的质量和内容。 

 

综上所述，做出假设 H3：企业社交媒体使用对企业创新绩效存在显著影响。 

 

3.1.4 企业社交媒体使用的中介作用 

 

领先用户在社交媒体上知识共享是在企业边界之外的创新资源，不能直接导

致企业创新绩效的提升，而是要通过企业主动地使用社交媒体对领先用户共享的

知识进行识别、获取、整合、加工来对企业创新绩效间接的产生作用。Seneviratne 

(2023) 认为用户在社交媒体上生成、分享的评论和反馈等内容，在知识传播中起

着至关重要的作用，可以提高企业的运营效率和客户参与度。Liu Bing (2023) 的

研究发现，在抖音等平台上，用户互动模式和用户共享的内容可以对客户的购买

决策产生积极影响，从而鼓励企业利用这些社交平台进行营销和客户关系管理 。

Chyrak and Virkovska (2023) 的研究强调，社交媒体不仅是一种沟通工具，也是商
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业活动的强大平台。用户在社交媒体上生成的内容和互动可以影响企业将这些社

交媒体平台用于何种企业目标的行动，例如扩大信息来源、吸引更多的目标受众、

降低成本和促进销售。因此，用户在社交媒体上共享的知识可以在制定企业利用

社交媒体开展运营的战略方面发挥重要作用。社交媒体工具在吸引更多受众、降

低成本和推广产品方面的广泛普及和有效性进一步激励了企业采用这些平台 。

Wang and Xie (2023) 指出用户对于社交媒体平台的信任、用户对信息的感知实用

性和社交媒体对用户隐私保护等因素对用户分享知识的意愿产生了显著影响，这

又反过来影响企业利用社交媒体来传播知识和信息的意愿 。因此，领先用户积极

参与社交媒体上的知识共享不仅可以提高社交媒体平台的价值，还可以推动企业

将社交媒体整合到其战略运营中。 

  

结合前文所述可以发现目前的研究聚焦于企业社交媒体使用与企业创新绩

效间的关系、企业社交媒体使用与领先用户知识共享的关系，并没有学者关注到

领先用户知识共享、企业社交媒体使用和企业创新绩效三者之间的关系，分析三

者之间的内在联系。鉴于此，本文拟对领先用户知识共享、企业社交媒体使用和

企业创新绩效之间的关系做出进一步的推论：知识存量在企业社交媒体使用的两

个维度与创新绩效的关系中起到了中介作用。  

综上所述，做出假设 H4：企业社交媒体使用在领先用户知识共享与企业创

新绩效之间起中介作用。 

3.2 研究方法 

本文综合运用文献梳理与归纳总结方法进行相关理论的汇总、归纳，为研究

夯实理论基础。 

 

调查问卷法，本文将根据理论框架中的关键变量进行可操作化，依据前人学

者开发的量表制作适合本研究的量表，设计检查问卷，获取研究数据。 
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统计分析法，对回收合格的问卷使用 SPSS 26.0 数据分析软件进行各个自变

量和因变量之间的回归性分析和相关性分析，以验证各个自变量和因变量之间是

否存在显著性关系，以此结果来解答研究问题，完成研究课题。 

3.3 调查问卷设计及调研流程 

3.3.1 样本选择及数据来源 

 

借鉴赵莉，孙建鑫 (2020) 的研究方法，本研究采用采用简单抽样的方式，

使用问卷调查法搜集数据，数据收集于 2024 年 8 月至 9 月进行，借助在线调查

问卷平台“问卷星”邀请符合条件的目标人群填写调查问卷。以在中国企业中的企

业研发 、技术及市场部门中的员工为研究对象，以保证研究对象深入了解产品

开发进程，保证对于企业创新绩效的反馈真实有效。本研究将通过调研数据的分

析对研究假设进行实证检验。在选取调研样本时，主要基于如下考虑，用以保证

研究对象反馈数据的真实有效性： 

 

1) 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 。 

 

2) 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。 

 

3) 调研对象为企业研发、技术及市场部门中的员工。 

 

3.3.2 调研程序 

 

根据已有的量表进行符合本文研究主题的修改、归纳设计出调查问卷。 

 

随后邀请相关的专家对新的调查问卷进行评估，并根据修改意见进行修改，
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直至得到专家认可后再通过网络平台进行预调研的 40 份调查问卷发放。收回预

调研调查问卷后筛选出合格的调查问卷再运用 SPSS 26.0 数据分析软件进行调查

问卷量表的信度检验和验证性因子分析，并对其中交叉重叠、有歧义及区分度低

的题目。当问卷量表通过检测后利用网络平台发放调查问卷，期望收回 200 份调

查问卷，在收回问卷后进行筛选，对合格的问卷使用 SPSS 26.0 数据分析软件进

行各个自变量和因变量之间的回归性分析和相关性分析，以验证各个自变量和因

变量之间是否存在显著性关系，以此结果来解答研究问题，完成研究课题。 

3.4 测量工具  

本文采用的测量均选自成熟量表，并根据研究背景进行了修改，以确保内容

的有效性及与研究背景的准确贴合。除控制变量量表外，所有量表均采用 Likert

五级量表度量，要求调研对象依据自己的真实情况与题项描述的符合程度按分值

高低进行评估，1 为完全不符合，5 为完全符合。 

 

3.4.1 控制变量 

 

将企业年龄、企业规模、企业性质、行业分类、任职部门作为控制变量,如表

3.1 所示。 

 

表 3.1 基本信息量表 

序号 题项 

KZ1 企业年龄 

KZ2 企业规模 

KZ3 企业性质 

KZ4 行业分类 

KZ5 任职部门 
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3.4.2 领先用户知识共享变量测量 

 

本文以领先用户知识共享作为自变量，在知识创新性维度借鉴姚山季和王永

贵 (2011) 、Calson (2019) 开发的量表，共设计 4 个题项；在知识质量维度、知

识时效维度借鉴 Lu and Yang (2011) 和 Chang and Chuang (2011) 开发的量表，共

设计 6 个题项，其中知识质量维度 4 个题项，知识时效维度 2 个题项。根据本文

的研究背景进行修改和测量，合计 10 个题项，具体题项如表 3.2 所示。 
 
 

表 3.2 领先用户知识共享变量测量(续) 

维度 序号 题项 

知识创新性 CX1 领先用户经常设计出开发方案的新思路。 

CX2 领先用户经常共享新的产品改良方案。 

CX3 领先用户经常使用新技术。 

CX4 领先用户经常为产品添加新内容、功能。 

 

知识质量 

ZL1 领先用户在社交媒体中共享的知识是准确的。 

ZL2 领先用户在社交媒体中共享的知识是易于理解的。 

ZL3 领先用户在社交媒体中共享的改进方案是可实施的。 

ZL4 领先用户在社交媒体中共享的知识是专业的。 

知识时效 SX1 领先用户在社交媒体中共享的知识是及时的。 

SX2 领先用户在社交媒体中回馈信息是快速的。 

 

3.4.3 企业创新绩效变量测量  

 

本研究以企业创新绩效作为因变量，采用 Xie (2018) 研究的成熟量表，并根

据实际的研究情况进行了修改，共计 4 个题项 ，如表 3.3 所示。 

 

表 3.3 企业创新绩效变量测量 

序号 题项 

JX1 我企业的新产品数量不断增加。 

JX2 我企业专利申请数的不断增加。 

JX3 我企业新产品产值占销售总额的比重不断增加。 

JX4 我企业产品创新的成功率不断提升。 
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3.4.4 企业社交媒体使用变量测量 

 

本文以企业社交媒体使用作为中介变量，采用 Hughes (2012) 的研究维度将

企业社交媒体使用划分为信息性使用、社交性使用两个维度，借鉴 Hughes (2012) 

的成熟量表，根据本文的研究背景进行适当的修改和测量，合计 7 个题项。具体

题项如表 3.4 所示。 

 

表 3.4 企业社交媒体使用变量测量 

维度 序号 题项 

 

信息性使用 

 

XX1 我企业通过社交媒体获取市场趋势。 

XX2 我企业通过社交媒体获取产品创新方案。 

XX3 我企业通过社交媒体获取问题解决方法。 

 

社交性使用 

 

SJ1 我企业通过社交媒体与用户保持联系。 

SJ2 我企业通过社交媒体及时反馈用户提出的问题。 

SJ3 我企业通过社交媒体与更多的领先用户取得了沟通。 

SJ4 我企业通过社交媒体与领先用户进行了深入的沟通。 

3.5 数据分析方法 

本文将通过问卷星平台采用问卷调查的方式进行数据收集。收集到的问卷数

据将经过筛选，并利用 SPSS 26.0 数据分析软件进行双重回归分析和相关性分析，

以验证各假设是否成立，从而探讨自变量与因变量之间的关系。在数据分析过程

中，我们将使用 SPSS 26.0 和 AMOS 24.0 软件对数据进行整理和分析，并依照相

关统计理论和参考文献，确保数据分析的准确性和有效性。具体分析方法如下： 

 

1) 描述性统计分析：基于统计学原理，对背景变量和数据结果进行描述性统

计，分析频次、方差、平均值等指标，以全面了解数据特征。 

 

2) 信度分析：信度衡量的是数据结果的一致性、稳定性和可靠性。本研究将

采用克隆巴赫系数 (Cronbach's α) 来检验量表的整体信度，同时通过项目的 CITC 
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(项总相关系数) 来检查项目与维度之间的一致性。根据统计学标准，克隆巴赫系

数值应大于 0.7，以确保数据的可靠性。 

 

3) 效度分析：效度反映了测量结果对研究主题的准确度。研究将重点关注测

量数据与维度内容的一致性。效度分析包括建构效度、CFA 模型的适配度检验、

收敛效度、组合信度和区分效度等方面。分析方法包括验证性因素分析 (CFA)，

检验项目包括 KMO 值、球形检验、CR 值和 AVE 值等。 

 

4) 皮尔逊相关分析：该分析用于评估两个变量 X 和 Y 之间的线性相关性。

通过系数 r 的显著性和大小，确定相关性的强度和方向，系数范围从-1 到 1，用

于测量主变量之间的关系程度。 

 

5) 多元线性回归：多元线性回归用于分析两个或多个自变量与因变量之间的

关系。本研究将通过多元线性回归来检验背景因素与变量之间的关系，以验证研

究假设。 

 

  



 

 

 

第 4 章 

社交媒体环境下领先用户对企业创新绩效的影响研究的实证分析 

4.1 量表信效度检验  

本研究在 2024 年 8 月至 9 间借助“问卷星”平台共发放调查问卷 300 份，回

收到调查问卷 258 份，回收率为 86%，经过筛选后对不合格的问卷进行删除，共

保留 240 份有效的调查问卷，有效率为 93.02%，符合标准。在对有效问卷进行整

理汇总后，再次通过对每份有效问卷来源地及被访者所在公司的规模、公司所属

行业等信息进行比对、校验，确保填写每份有效问卷的被访者均来自不同的企业。

故此本研究将以此次收集到的数据为基础，进行实证检验分析。在前期工作中，

为了保证研究量表的选择和测量项目的合理性，本研究结合以往学者研究的成熟

量表进行借鉴，并根据实际的研究情况进行了修改。本章通过整体信度分析和验

证，进一步对量表进行检验。它分为以下步骤：信度检验、效度分析和验证性因

子分析。具体如下： 

 

1) 信度检验，它主要反映了使用特定的测量量表对同一受试者进行重复测试

时得到的测试结果的内部一致性和结构稳定性。常见的信度分析包括克隆巴赫系

数 (Cronbach’s α 系数) 等。在本研究中将采用克隆巴赫系数作为重要的信度衡量

指标之一，并对每个测量量表进行检验。克隆巴赫系数取值范围一般考虑在 0-1.0

的水平之间，检验结果的克隆巴赫系数越高则代表量表的信度越高。一般认为克

隆巴赫系数在 0.6 以下仅代表着该量表的信度不可靠，需要重新设计问卷或者尝

试重新收集数据并再次进行分析。克隆巴赫系数在 0.6-0.7 之间为量表信度比较

可信，克隆巴赫系数在 0.7-0.8 之间为量表信度可信，克隆巴赫系数在 0.8-0.9 之

间为量表信度很可信，克隆巴赫系数在 0.9-1.0 之间为量表信度非常可信。 
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2) 效度分析，本研究在效度分析中主要考虑的指标是 KMO (Kaisex-Meyer-

Olkin) 测度与 Bartlett 球体检验。在最终的研究中，KMO 值衡量标准应处于 0.7

的水平之上，关于 Bartlett 球检验的主要测量指标是显著的 p 值应处于 0.05 的水

平之下。 

 

3) 验证性因子分析，利用 AMOS 24.0 软件对模型的稳定性进行测量。结果

的验证需保证每个因子的 AVE 值高于 0.5 的标准水平，并且 CR 值大于 0.7 的标

准水平，通过收敛效度和组合信度检验这可以有效判断研究量表是否具有良好的

聚合效度。并进行区别效度检验，当表中各个维度相对应的标准化系数小于其维

度的 AVE 值的平方根值时，方能证明该研究量表在各个维度间具备良好的区别

效度。AVE 值和 CR 值的计算公式如下： 

 

AVE=∑λ2+∑θ2∑λ2，其中 λ 表示指标与潜在变量之间的路径系数，θ 表示误

差方差。 

 

CR=∑Var (item) + (N−1) ×AVE∑Var (item)，其中 Var (item) 表示单个指标的

方差，N 表示指标的数量。 

 

4.1.1 领先用户知识共享量表信效度检验 

 

4.1.1.1 领先用户知识共享量表信度检验 

 

由表 4.1 所示数据可知，领先用户知识共享量表的整体信度为 0.863，且该变

量的各个维度 Cronbach’s α 系数均大于 0.8，说明领先用户知识共享量表信度很

可信。如表 4.2 所示，观察领先用户知识共享量表的每个题项，各个体系 CITC 系

数 (修正后的项与总计相关性) 均大于 0.3，删除后的克隆巴赫系数值均小于量表
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信度 0.863，说明研究数据具有较高的内部一致性，表明领先用户知识共享量表

具有良好信度。 

 

表 4.1 领先用户知识共享变量及其各维度可靠性统计 

维度\变量 克隆巴赫 Alpha 项数 

知识创新性 0.851 4 

知识质量 0.836 4 

知识时效 0.836 2 

领先用户知识共享 0.863 10 

 

表 4.2 领先用户知识共享量表各个题项信度检验 

题项 平均值 标准差 CITC 删除项后的克隆巴赫系数 量表信度 

CX1 33.179  55.453  0.625  0.845  

0.863 

CX2 33.258  55.213  0.615  0.846  

CX3 33.150  56.103  0.605  0.847  

CX4 33.267  55.820  0.595  0.848  

ZL1 33.267  55.259  0.614  0.846  

ZL2 33.333  55.127  0.591  0.848  

ZL3 33.375  55.767  0.571  0.850  

ZL4 33.392  54.725  0.611  0.846  

SX1 32.917  59.248  0.448  0.859  

SX2 32.963  60.061  0.440  0.859  

 

4.1.1.2 领先用户知识共享量表效度分析 

 

在基于领先用户知识共享量表进行信度检验后，分别从 KMO 值和巴特利特

球形检验结果两方面来验证量表的结构效度。根据表 4.3 可知，领先用户知识共

享量 KMO 值为 0.858，巴特利特球形检验卡方值为 978.847，相应的显著性 p 值

低于 0.001，表明该量表效度良好。 
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表 4.3 领先用户知识共享量表 KMO 和巴特利特检验 

KMO 取样适切性量数。 0.858  

 

巴特利特球形度检验 

近似卡方 978.847  

自由度 45.000  

显著性 0.000  

 

对领先用户知识共享量表结果进行进一步的验证性因子分析，在 AMOS 软

件构建领先用户知识共享量表 CFA 模型 (如图 4.1 所示)，对模型进行分析后，

首先对模型的适配度检验。由表 4.4 可知，领先用户的 CMIN/DF 值 (1.202<3)、

RMSEA 值 (0.029<0.05)、IFI 值 (0.993>0.900)、CFI 值 (0.993>0.900)、TLI 值 

(0.990>0.900) 均满足参考标准。这表明构建的领先用户知识共享量表 CFA 模型

是适配且兼容的。 

 

表 4.4 领先用户知识共享量表 CFA 模型适配度检验 

拟合指标 参考标准 实测结果 模式适配判断 

CMIN/DF 值 <5 1.202 适配 

RMSEA 值 ＜0.05  0.029 适配 

IFI 值 ＞0.90  0.993 适配 

CFI 值 ＞0.90  0.993 适配 

TLI 值 ＞0.90  0.990 适配 

 

上述分析结果显示，领先用户知识共享量表的 CFA 模型通过适配度检验，

下文将检验领先用户知识共享量表各维度的组合信度 (CR) 和收敛效度 (AVE)。

根据 AVE 和 CR 的公式进行数据分析计算，分别得出领先用户知识共享量表各

个维度的收敛效度值和组合信度值。依据标准，AVE 值需要处于为 0.5 的水平之

上，而 CR 的需要处于 0.7 的水平之上，只有满足这些标准才能证明该量表具有

良好的收敛效度和组合信度。 

 

根据表 4.5 的分析结果显示，领先用户知识共享量表中，各个维度的 AVE 值

均超过了 0.5 的标准水平，CR 值也均高于 0.7 的标准水平。结合这些数据，可以
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得出结论：该量表各维度均具备良好的收敛效度和组合信度。 

 

表 4.5 领先用户知识共享量表各维度的收敛效度和组合信度检验 

路径关系 ESTIMATE AVE CR 

CX1 <--- 知识创新性 0.777  

0.590  0.852  
CX2 <--- 知识创新性 0.777  

CX3 <--- 知识创新性 0.727  

CX4 <--- 知识创新性 0.790  

ZL1 <--- 知识质量 0.734  

0.561  0.837  
ZL2 <--- 知识质量 0.757  

ZL3 <--- 知识质量 0.727  

ZL4 <--- 知识质量 0.778  

SX1 <--- 知识时效 0.759  
0.557  0.716  

SX2 <--- 知识时效 0.734  

 

在确保领先用户知识共享量表各维度均具备良好收敛效度和组合信度的基

础上，还需要对各维度的区别效度进行检验。根据表 4.6 的数据显示，领先用户

知识共享量表中，各维度间所对应的标准化系数均不大于其对应维度的 AVE 值

平方根值。上述分析表明，领先用户知识共享量表的各维度之间具有较好的区别

效度。 

 

表 4.6 领先用户知识共享量表各个维度区别效度检验 

变量  知识创新性 知识质量 知识时效 

知识创新性 0.590      

知识质量 0.497  0.561    

知识时效 0.577  0.480  0.557  

AVE 平方根 0.768  0.749  0.747  
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图 4.1 领先用户知识共享量表 CFA 模型 

 

 

4.1.2 企业社交媒体使用量表信效度检验 

 

4.1.2.1 企业社交媒体使用量表信度检验 

 

根据表 4.7 的数据显示，企业社交媒体使用量表的整体信度为 0.830。其中，

信息性使用维度的 Cronbach's α 系数为 0.790，社交性使用维度的 Cronbach's α 系

数为 0.859，均大于 0.7，且量表的总体信度超过 0.8，表明企业社交媒体使用量

表的信度较为可靠。表 4.8 则显示，领先用户知识共享量表各个题项的 CITC 系

数均大于 0.3，且删除后的 Cronbach's α 值均低于该量表的信度系数 0.830，表明

该研究数据具有较强的内部一致性，进一步证明了企业社交媒体使用量表的信度

良好。 
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表 4.7 企业社交媒体使用变量及其各维度可靠性统计 

维度\变量 克隆巴赫 Alpha 项数 

信息性使用 0.790 3 

社交性使用 0.859 4 

企业社交媒体使用 0.830 7 

 

表 4.8 企业社交媒体使用量表信度检验 

题项 平均值 标准差 CITC 删除项后的克隆巴赫系数 量表信度 

XX1 22.26 30.167 0.449 0.825 

0.830 

XX2 22.29 28.766 0.529 0.814 

XX3 22.18 29.445 0.505 0.818 

SJ1 22.54 25.957 0.668 0.791 

SJ2 22.55 27.587 0.593 0.804 

SJ3 22.55 26.149 0.649 0.794 

SJ4 22.54 27.120 0.632 0.797 

 

4.1.2.2 企业社交媒体使用量表效度检验  

 

在基于企业社交媒体使用量表进行信度检验后，并分别从 KMO 值和巴特利

特球形两方面来验证量表结构效度。根据表 4.9 可知，企业社交媒体使用量表

KMO 值为 0.825，巴特利特球形检验卡方值为 677.149，相应的显著性 p 值低于

0.001，表明该量表具有良好的效度。 

 

表 4.9 企业社交媒体使用量表 KMO 和巴特利特检验 

KMO 取样适切性量数 0.825 

 

巴特利特球形度检验 

近似卡方 677.149 

自由度 21 

显著性 0.000 

 

对企业社交媒体使用量表结果进行进一步的验证性因子分析，在 AMOS 软

件构建企业社交媒体使用量表 CFA 模型 (如图 4.2 所示)，对模型进行分析后，

首先对模型的适配度检验。由表 4.10 可知，CMIN/DF 值 (1.056<3)、RMSEA 值 

(0.015<0.05)、IFI 值 (0.999>0.900)、CFI 值 (0.999>0.900)、TLI 值 (0.990>0.900) 
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均满足参考标准。这表明构建的企业社交媒体使用量表是适配且兼容的。 

 

表 4.10 企业社交媒体使用量表 CFA 模型适配度检验 

拟合指标 参考标准 实测结果 模式适配判断 

CMIN/DF 值   <5 1.056 适配 

RMSEA 值 ＜0.05  0.015 适配 

IFI 值 ＞0.90 0.999 适配 

CFI 值 ＞0.90  0.999 适配 

TLI 值 ＞0.90  0.99 适配 

 

上述分析结果显示企业社交媒体使用量表的 CFA 模型通过适配度检验，下

文将检验企业社交媒体使用量表各维度的组合信度 (CR) 和收敛效度 (AVE)。根

据 AVE 和 CR 的公式进行数据分析计算，分别得出企业社交媒体使用量表各个

维度的收敛效度值和组合信度值。依据标准，AVE 值需要处于为 0.5 的水平之上，

而 CR 的需要处于 0.7 的水平之上，只有满足这些标准才能证明该量表具有良好

的收敛效度和组合信度。 

 

根据表 4.11 的分析结果显示，在企业社交媒体使用量表中，各个维度的 AVE

值均超过了 0.5 的标准水平，CR 值也均高于 0.7 的标准水平。结合上述数据，可

以得出结论：该量表各维度均具备良好的收敛效度和组合信度。 

 

表 4.11 企业社交媒体使用量表各个维度收敛效度和组合信度检验 

路径关系 ESTIMATE AVE CR 

XX1 <--- 信息性使用 0.699  

0.558  0.791  XX2 <--- 信息性使用 0.783  

XX3 <--- 信息性使用 0.757  

SJ1 <--- 社交性使用 0.800  

0.606  0.860  
SJ2 <--- 社交性使用 0.748  

SJ3 <--- 社交性使用 0.814  

SJ4 <--- 社交性使用 0.749  

 

在确保领先用户知识共享量表各维度均具备良好收敛效度和组合信度的基
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础上，还需要对企业社交媒体使用量表各维度的区别效度进行检验。根据表 4.12

的数据显示，企业社交媒体使用量表中，各维度间所对应的标准化系数均不大于

其对应维度的 AVE 值平方根值。上述分析表明，企业社交媒体使用量表的各维

度之间具有较好的区别效度。 

 

表 4.12 企业社交媒体使用量表各个维度区别效度检验 

变量 信息性使用 社交性使用 

信息性使用 0.588    

社交性使用 0.470  0.606  

AVE 平方根 0.767  0.778  

 

 

图 4.2 企业社交媒体使用量表 CFA 模型 

 

4.1.3 企业创新绩效量表信效度检验 

 

4.1.3.1 企业创新绩效量表效度检验 

 

根据表 4.13 所示，企业创新绩效量表的整体信度为 0.809，且量表整体信度

大于 0.7，说明企业创新绩效量表信度可信。如表 4.14 所示，观察企业创新绩效

量表的每个题项，各个题项的 CITC 系数均大于 0.3，删除后的克隆巴赫系数值均
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小于量表信度 0.809，说明研究数据具有较高的内部一致性，表明企业社交媒体

使用量表具有良好信度。 

 

表 4.13 企业创新绩效量表可靠性统计 

变量 克隆巴赫 Alpha 项数 

企业创新绩效 0.809 4 

 

表 4.14 企业创新绩效量表信度检验 

题项 平均值 
标度方

差 
CITC 删除项后的克隆巴赫 Alpha 量表信度 

JX1 11.80 7.126 0.628 0.759 

0.809 
JX2 11.85 7.313 0.554 0.781 

JX3 11.80 6.833 0.629 0.719 

JX4 11.88 7.646 0.287 0.780 

 

4.1.3.2 企业创新绩效量表效度检验 

 

在基于企业创新绩效量表进行信度检验后，并分别从 KMO 值和巴特利特球

形两方面来验证量表结构效度。根据表 4.15 可知，企业社交创新绩效量表 KMO

值为 0.776，巴特利特球形检验卡方值为 312.410，相应的显著性 p 值低于 0.001，

表明该量表具有良好的效度。 

 

表 4.15 企业创新绩效量表 KMO 和巴特利特检验 

KMO 取样适切性量数。 0.776 

巴特利特球形度验 

近似卡方 312.410 

自由度 6 

显著性 0.000 

 

本研究对企业创新绩效量表结果进行进一步的验证性因子分析，在 AMOS 软

件构建企业创新绩效量表 CFA 模型 (如图 4.3 所示)，对模型进行分析后，首先

对模型的适配度检验。由表 4.12 可知，CMIN/DF 值 (3.316<5)、RMSEA 值 
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(0.098<0.1)、IFI 值 (0.985>0.900)、CFI 值 (0.985>0.900)、TLI 值 (0.955>0.900) 

均满足参考标准。这表明构建的企业社交媒体使用量表是适配且兼容的。 

 

表 4.16 企业创新绩效量表 CFA 模型适配度检验 

拟合指标 参考标准 实测结果 模式适配判断 

CMIN/DF 值 <5  3.316 适配 

RMSEA 值 ＜0.05  0.098 适配 

IFI 值 ＞0.90  0.985 适配 

CFI 值 ＞0.90  0.985 适配 

TLI 值 ＞0.90  0.955 适配 

 

上述分析结果显示企业创新绩效量表的 CFA 模型通过适配度检验，下文将

检验企业社交媒体使用量表各维度的组合信度 (CR) 和收敛效度 (AVE)。根据

AVE 和 CR 的公式进行数据分析计算，分别得出企业社交媒体使用量表各个维度

的收敛效度值和组合信度值。依据标准，AVE 值需要处于为 0.5 的水平之上，而

CR 的需要处于 0.7 的水平之上，只有满足这些标准才能证明该量表具有良好的

收敛效度和组合信度。 

 

根据表 4.17 的分析结果显示，在企业社交媒体使用量表中，各个维度的 AVE

值均超过了 0.5 的标准水平，CR 值也均高于 0.7 的标准水平。结合上述数据，可

以得出结论：该量表各维度均具备良好的收敛效度和组合信度。 

 

表 4.17 企业创新绩效量表收敛效度和组合信度检验 

路径关系 ESTIMATE AVE CR 

JX1 <--- 企业创新绩效 0.702 
0.521 0.812 

JX2 <--- 企业创新绩效 0.645 

JX3 <--- 企业创新绩效 0.843 
0.521 0.812 

JX4 <--- 企业创新绩效 0.683 
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图 4.3 企业创新绩效量表 CFA 模型 

 

4.1.4 信效度检验汇总分析 

 

综上所述，绘制表 4.18，如表 4.18 显示，各维度的克隆巴赫系数皆大于 0.8，

并且删除任一题项均不能使该题项的克隆巴赫系数上升，说明研究数据具有较高

的结构效度，组合信度 (CR) 均大于 0.7，说明本研究所使用的量表具有良好的

信度。 

 

本文中对于量表的效度检验包括区别效度和收敛效度检验两部分。结果显示

所有变量的平均方差提取值 (AVE) 的平方根皆大于其与其他变量之间的相关系

数，说明本量表具有良好的区别效度；所有题项的标准化因子载荷值均处于 0.7

的标准水平之上，所有维度对应的 AVE 均处于 0.5 的标准水平之上，说明本量表

具有良好的收敛效度。 
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表 4.18 变量的信度和验证性分析 

变量 题项 

标准化

因子载

荷 

Cronbach’

s α 系数 
AVE CR 

领先用户知识共享 知识创新性 CX1 0.777  

0.851 0.590 0.852 

领先用户知识共享 

知识创新性 

CX2 0.777  

CX3 0.727  

CX4 0.790  

知识 

质量 

ZL1 0.734  

0.836 0.561  0.837  
ZL2 0.757  

ZL3 0.727  

ZL4 0.778  

知识 

时效 

SX1 0.759  
0.836 0.557  0.716  

SX2 0.734  

企业社交 

体使用 

信息性 

使用 

XX1 0.699  

0.790 0.558  0.791  XX2 0.783  

XX3 0.757  

社交性 

使用 

SJ1 0.800  

0.859 0.606  0.860  
SJ2 0.748  

SJ3 0.814  

SJ4 0.749  

企业创新绩效 

JX1 0.702 

0.809 0.521  0.812  
JX2 0.645 

JX3 0.843 

JX4 0.683 

4.2 描述性统计分析 

本研究在 2024 年 8 月至 9 间通过问卷星共发放调查问卷 300 份，回收到调

查问卷 258 份，回收率为 86%，经过筛选后对不合格的问卷进行删除，共保留 240

份有效的调查问卷，有效率为 93.023%。在对 240 份有效问卷进行整理汇总后，

再次通过对每份有效问卷来源地及被访者所在公司的规模、公司所属行业等信息

进行比对、校验，确保填写每份有效问卷的被访者均来自不同的企业。对经过筛

选的 240 份调查问卷进行描述性统计分析，主要从被调研者任职部门、企业年龄、

企业规模、企业性质、企业所属行业 5 个维度进行统计分析，分析结果如表 4.19 

所示。数据表明：  
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1) 从被调研者任职部门来看，被调研人员集中于研发部门和技术部门，其占

比分别为 32.1%、42.5%，合计 74.6%，表明参与本次调研的人员更能够参与到企

业创新活动中去，更能了解到企业的创新绩效的高低，研究数据更具有可信度。 

 

2) 从企业年龄分布来看，调研主要集中在 5 年-9 年和 10 年-19 年，合计占

比达到 54.2%以上。 具体来看，企业年龄在 5 年以下的百分比为 20.4%，占比最

少；企业年龄五年以上的企业占比为 79.6%。企业年龄集中在 5 年以上，表明本

次调研的大多数企业都已经在市场竞争中具备一套完善的公司架构、一批忠实的

用户和一定的市场竞争力。 

 

3) 对于企业规模的分布结果可知，企业规模多分布于 300 人以下，合计占比

达到 82.1% ，其中 50 人以下占比 25.8%，51 人-100 人占比 36.3%，101 人-300

人占比 20%，表明参与本次调研的企业规模不大，多为中小型企业。 

  

4) 从企业性质来看，参与本次调研的民营企业占比为 59.6%，非民营企业占

比为 40.4%。  

 

5) 对参与调研企业的所属行业的分布情况来看，计算机、通信及其他电子行

业占比 17.5%，软件及信息技术服务行业占比 14.2%，设备制造行业占比 20.8%，

家电制造行业 21.3%，生物制药行业占比 10.0%，新能源行业占比 12.1%，其他

行业占比 4.2%。表明本次调研的企业多为高新技术企业。 

 

表 4.19 控制变量描述性统计 

控制变量 频数 占比 (%)  

任职部门  

研发部门 77 32.1 

技术部门 102 42.5 

市场部门 61 25.4 
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表 4.19 控制变量描述性统计 (续) 

控制变量 频数 占比 (%)  

企业年龄 

5 年以下 49 20.4 

5 年-9 年 65 27.1 

10 年-19 年 65 27.1 

20 年以上 61 25.4 

企业规模 

50 人以下 62 25.8 

51 人-100 人 87 36.3 

101 人-300 人 48 20.0 

300 人以上 43 17.9 

企业性质 
民营企业 143 59.6 

非民营企业 97 40.4 

所属行业 

计算机、通信及其他电子 42 17.5 

软件及信息技术服务 34 14.2 

设备制造 50 20.8 

家电制造 51 21.3 

生物制药 24 10.0 

新能源 29 12.1 

其他 10 4.2 

4.3 相关性分析 

在进行实证分析之前，本研究将先使用皮尔逊相关分析对本研究的变量进行

简单的线性关系分析。分析结果如表 4.20 所示，主要结论如下： 

 

1) 从领先用户知识共享各个维度与企业创新绩效的相关系数来看知识创新

性、知识质量、知识时效与企业创新绩效的相关系数分别为 0.491、0.449、0.717，

且均值在 1%的水平下显著，表明知识创新性、知识质量、知识时效与企业创新

绩效存在正相关性。整体来看，领先用户知识共享与企业创新绩效的相关系数为

0.7，说明领先用户知识共享与企业创新绩效之间存在显著的正向相关性。 

 

2) 从领先用户知识共享各个维度与企业社交媒体使用的相关系数来看，知识

创新性、知识质量、知识时效与企业社交媒体使用的相关系数分别为 0.590、0.473、

0.444，且均值在 1%的水平下显著，表明知识创新性、知识质量、知识时效与企
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业社交媒体使用之间存在正相关关系。总体而言，领先用户知识共享与企业社交

媒体使用的相关系数为 0.643，说明领先用户知识共享与企业社交媒体使用之间

存在显著的正相关关系。 

 

3) 从企业社交媒体使用各个维度与企业创新绩效的相关关系来看，信息性使

用、社交性使用与企业创新绩效的相关系数分别为 0.540 和 0.435，平均值在 1%

的水平下显著，信息性使用、社交性使用与企业创新绩效呈正相关。总体而言，

企业社交媒体使用与企业创新绩效的相关系数为 0.581，说明企业社交媒体使用

与企业创新绩效之间存在显著的正相关关系。 

 

4) 根据变量之间的相关性系数检验结果来看，变量之间的相关系数小于

AVE 的平方根值，说明变量之间不存在共线性，具有良好的区别效度。 

 

表 4.20 各个维度之间的 Pearson 相关性分析 

维度  
知识创

新性 

知识 

质量 

知识 

时效 

领先用

户知识

共享 

信息性 

使用 

社交性 

使用 

企业社

交媒体

使用 

企业创 

新绩效 

知识创新性  (0.768)    

 

          

知识质量 
.491**  

(0.749)  

            

知识时效 .389** .373**  (0.747)            

领先用户 

知识共享 

.804** .805** .737**  (0.623)          

信息性使用 .548** .369** .327** .531**  (0.767)        

社交性使用 .442** .417** .407** .539** .385**  (0.778)      

企业社交 

媒体使用 

.590** .473** .444** .643** .809** .855**  (0.644)    

企业创新绩效 .491** .449** .717** .700** .540** .435** .581**  (0.716)  

注：**. 表示在 0.01 级别 (双尾) ，相关性显著。对角线上括号内加粗数值为

AVE 平方根值。 
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4.4 回归检验分析 

在前文的相关分析结果显示，领先用户知识共享变量、企业社交媒体使用变

量与企业创新绩效变量之间存在显著正相关，故此展开，回归性检验分析，并引

入控制变量分析领先用户知识共享变量、企业社交媒体使用变量与企业创新绩效

变量之间相互影响的强度。 

 

4.4.1 领先用户知识共享与企业创新绩效之间的回归检验 

 

由表 4.21 中的模型 1 可以看出，领先用户知识共享对企业创新绩效有显著影

响 (=0.635，p0.001)。综上所述，领先用户知识共享对企业创新绩效有积极的

影响。也就是说，领先用户在社交媒体上共享知识的程度越高，企业的创新绩效

就越高。结合模型 1 的结果来看，论证了假设“H1：领先用户知识共享对企业创

新绩效存在显著正向影响。”成立。 

 

表 4.21 领先用户知识共享与企业创新绩效之间的回归结果 

 

变量 

模型 1 

β T 

领先用户知识共享 0.635 11.412*** 

R² 0.366 

Adj R² 0.349 

F 22.388*** 

注：*表示显著性 P＜0.05，**表示显著性 P＜0.01，***表示显著性 P＜0.001，

表中模型中的 Y=企业创新绩效。 

 

4.4.2 领先用户知识共享与企业社交媒体使用之间的回归检验 

 

由表 4.22 中的模型 2 可以看出来，领先用户知识共享对企业社交媒体使用有

显著影响 (=0.673，p0.001)。综上所述，领先用户知识共享对企业社交媒体使

用有积极的影响。也就是说，领先用户在社交媒体上的共享知识的程度越高，企
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业对社交媒体的使用就越高。结合模型 2 的结果来看，论证了假设“H2：领先用

户知识共享对企业社交媒体使用存在显著正向影响。”成立。 

 

表 4.22 领先用户知识共享与企业社交媒体使用之间的回归结果 

变量 
模型 2 

β T 

领先用户知识共享 0.673 12.553*** 

R² 0.409 

变量 模型 2 

Adj R² 0.394 

F 26.893*** 

注：*表示显著性 P＜0.05，**表示显著性 P＜0.01，***表示显著性 P＜0.001。  

 

4.4.3 企业社交媒体使用与企业创新绩效之间的回归检验 

 

由表 4.23 模型 3 可以看出，企业社交媒体使用对企业创新绩效的影响较大 

(=0.491，p0.001)。总体而言，企业社交媒体使用对企业创新绩效有正向影响。

即企业使用社交媒体的程度越高，企业的创新绩效就会越高。结合模型 3 的结果

来看，论证了假设“H3：企业社交媒体使用对企业创新绩效存在显著影响。”的成

立。 

 

表 4.23 企业社交媒体使用与企业创新绩效之间的回归结果 

变量 
模型 3 

β T 

企业社交媒体使用 0.491 8.590*** 

R² 0.249 

Adj R² 0.23 

F 12.876*** 

注：*表示显著性 P＜0.05，**表示显著性 P＜0.01，***表示显著性 P＜0.001，

表中各个模型中的 Y=企业创新绩效。 

 



60 

4.4.4 企业社交媒体使用的中介作用检验 

 

为探讨领先用户知识共享对企业创新绩效指标正向影响的内在机制。在研究

中进一步融入企业社交媒体使用作为中介变量加入理论模型。采用 SPSS26.0 宏

程序 Process 中的 Model4 进行中介效度检测。根据 Bootstrap 的方法验证分析企

业社交媒体使用在领先用户知识共享与企业创新绩效之间的中介作用。 

 

表 4.24 Process 的中介检验结果 

步骤 因变量 自变量 R R-sq F β t 

步骤一 
企业创 

新绩效 

领先用户 

知识共享 
0.597 0.357 132.067*** 0.628 11.492*** 

步骤二 
企业社交

媒体使用 

领先用户 

知识共享 
0.636 0.404 161.204*** 0.667 12.697*** 

步骤三 
企业创 

新绩效 

领先用户 

知识共享 
0.615 0.379 72.192*** 

0.500 7.180*** 

企业社交 

媒体使用 
0.191 7.180* 

 

根据表 4.24 的检验结果可以看出，在第一步的检验中，自变量领先用户知识

共享对于因变量企业创新绩效存在显著的影响关系 (β=0.628,p<0.01)，说明总效

应成立。在第二步的检验中自变量领先用户知识共享对于中介变量企业社交媒体

使用存在显著的影响关系 (β=0.667， p<0.01)，同时在第三步检验中，自变量领

先用户知识共享对于因变量企业创新绩效的影响效果显著 (β=0.500，p<0.001)，

企业社交媒体使用对于企业创新效度在较为显著的影响效果 (β=0.191，p<0.05)，

因此说明企业社交媒体使用在模型中的中介作用成立。 

 

企业社交媒体使用在领先用户知识共享与企业创新绩效三者变量之间的路

径系数如图 4.4 所示。 
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注：*表示显著性 P＜0.05，**表示显著性 P＜0.01，***表示显著性 P＜0.001 

图 4.4 企业社交媒体使用、领先用户知识共享与企业创新绩效三者的路径系数图 

 

表 4.25 显示，领先用户知识共享对企业创新绩效及企业社交媒体使用的中介

效应的 Bootstrap 分析结果在置信区间的下限与上限均大于 0、并不包含 0，在 95%

的置信水平下显著，表明领先用户知识共享不仅能对企业创新绩效直接起作用，

而且能够通过企业社交媒体这一变量对企业创新绩效起到中介效应作用，该直接

效应 (0.50) 和中介效应 (0.13) 分别占总效应的 (0.63) 的 79.36%和 20.63%。企

业社交媒体使用在领先用户知识共享与企业创新绩效之间产生作用，由此验证假

设“H4：企业社交媒体使用在领先用户知识共享与企业创新绩效之间起中介作

用。”。 

 

表 4.25 总效应、直接效益和中介效应分解表 

 效应值 se LLCI ULCI 效应量 

总效应 0.63 0.06 0.52 0.74  
直接效应 0.50 0.70 0.36 0.64 79.36% 

间接效应 0.13 0.55 0.28 0.28 20.63% 

4.5 假设论证结果 

在本章中，使用问卷调查数据对本文所提各项研究假设进行实证检验。首先，

本文介绍了数据的采集方法和样本的特点，并利用 SPSS 26.0 和 AMOS 24.0 软
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件对问卷数据进行信度和效度检验，结果表明本研究测量模型拟合度较高。其次，

采用回归分析方法检验领先用户知识共享对企业社交媒体使用和企业创新绩效

的影响，结果表明领先用户知识共享均正向显著影响企业社交媒体使用、企业创

新绩效，企业社交媒体使用也正向显著的影响企业创新绩效。第三，通过使用

SPSS 26.0 宏程序 Process 中的 Model 4 验证了企业社交媒体使用的中介效应。综

上所述，本文所提出的假设都得到了良好的验证，假设检验结果汇总如表 4.26 所

示。 

 

表 4.26 假设检验结果汇总表 

假设

编号 
假设内容 

验证

结果 

H1 领先用户知识共享对企业创新绩效存在显著正向影响。 成立 

H2 领先用户知识共享对企业社交媒体使用存在显著正向影响。 成立 

H3 企业社交媒体使用对企业创新绩效存在显著影响。 成立 

H4 
企业社交媒体使用在领先用户知识共享与企业创新绩效之间起中介作

用。 成立 

4.6 章节小结 

对于信度分析，领先用户知识共享量表的整体信度 0.863，且该变量的各个

维度克隆巴赫系数均大于 0.8；企业社交媒体使用量表的整体信度为 0.830，其中

信息性使用维度的克隆巴赫系数为 0.790、社交性使用维度的各个维度的克隆巴

赫系数为 0.859，均大于 0.7 且变量整体信度大于 0.8；企业创新绩效量表的整体

信度为 0.809。此外，各个量表中的各个题项的克隆巴赫系数均大于 0.7，并且删

除任一题项均不能使克隆巴赫系数上升，说明研究数据具有较高的内部一致性，

组合信度 (CR) 均大于 0.7。由此可知，说明本研究所使用的量表具有良好的信

度。 

 

效度分析结果显示，领先用户知识共享量表的 KMO 值为 0.858，企业社交媒

体使用量表的 KMO 值为 0.825，企业创新绩效量表的 KMO 值为 0.776。此外，
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各量表的巴特利特球形检验的卡方统计量显著性概率均为 0.000，小于 0.001，表

明数据适合进行因子分析。这些结果说明本研究的样本数据具有良好的建构效度。 

 

在因子分析中，本研究使用 AMOS 24.0 软件为领先用户知识共享量表、企业

社交媒体使用量表以及企业创新绩效量表建立了适配度合格的 CFA 模型，并对

各量表的收敛效度、区分效度和组合信度进行了检验。结果显示，各量表的 AVE

值均超过 0.5，标准化因子载荷值均大于 0.7，表明所有量表均具有良好的收敛效

度；各量表及其维度的 CR 值均达到 0.7 以上，显示出良好的组合信度；各量表

及维度的 AVE 值的平方根均大于其行和列的相关系数，说明具有良好的区分效

度。综合这些数据，我们可以确认领先用户知识共享量表、企业社交媒体使用量

表以及企业创新绩效量表均表现出良好的组合信度、收敛效度和区分效度。 

 

正态性分析采用了偏度和峰度指标来检验各题项的正态性。本研究结果显示，

所有题项的偏度系数绝对值在 3 的标准水平之下，峰度系数绝对值在 8 的标准水

平之下，表明数据基本符合近似正态分布的要求。 

 

在相关分析方面，本研究采用了 Pearson 相关系数检验法，分析了领先用户

知识共享与企业创新绩效、领先用户知识共享与企业社交媒体使用、以及企业社

交媒体使用与企业创新绩效之间的相关性。结果显示，各变量之间的相关系数均

大于 0.5，并且在 1%的显著性水平下显著，说明领先用户知识共享与企业创新绩

效、领先用户知识共享与企业社交媒体使用、以及企业社交媒体使用与企业创新

绩效之间均存在显著的正向相关关系。此外，各变量之间的相关系数均小于 AVE

的平方根值，表明多重共线性的威胁较低。 

 

在回归分析中，本研究采用了分步回归法，检验了领先用户知识共享与企业

创新绩效、领先用户知识共享与企业社交媒体使用、以及企业社交媒体使用与企

业创新绩效之间的回归系数。结果表明，所有回归系数均大于 0.5，且显著性水平
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均小于 0.001，表明领先用户知识共享对企业社交媒体使用 (β=0.673，p<0.001)、

领先用户知识共享对企业创新绩效 (β=0.635，p<0.001) 以及企业社交媒体使用对

企业创新绩效 (β=0.491，p<0.001) 的影响均显著。 

 

关于中介效度的检验，本研究使用了 SPSS26.0 中的 Process 宏程序，采用

Model 4 的三步法来检验中介效应，并运用 Bootstrap 方法分析企业社交媒体使用

在领先用户知识共享与企业创新绩效之间的中介作用。分析结果显示，领先用户

知识共享对企业创新绩效存在显著的总效应，同时对企业社交媒体使用的影响也

是显著的，企业社交媒体使用对企业创新绩效的影响也显著。Bootstrap 分析的 95%

置信区间的上下限均不包含 0，表明领先用户知识共享不仅直接影响企业创新绩

效，还通过企业社交媒体对企业创新绩效产生中介效应。 

 

综上所述，本研究提出的所有假设均得到了数据的支持和验证，表明领先用

户知识共享通过企业社交媒体使用对企业创新绩效产生了积极影响。本章的研究

结果为进一步深入探讨企业社交媒体使用在知识共享与创新绩效之间的作用机

制提供了实证依据，为管理实践提供了理论支持。 

  



 

 

 

第 5 章 

结论与展望 

5.1 研究结论 

本研究旨在探讨社交媒体背景下领先用户知识共享与企业创新绩效之间的

影响因素，探索领先用户在社交媒体上共享知识对企业创新绩效的影响机制，旨

在扩展企业进行产品、技术创新的渠道。 

 

本研究首先，重点研究企业创新绩效受到的影响，借助开放式创新、用户创

新理论，确定在互联网时代背景下领先用户在社交媒体上共享的知识能够对企业

创新绩效产生影响。并初步构建了关于领先用户知识共享对企业创新绩效影响因

素的理论模型。随后，根据变量之间的关系进行理论推理，提出相对应的假设，

并结合前人学者的研究进行制作测量量表、设计调查问卷，在初步形成调查问卷

后进行了小范围检验，形成最终发放的调查问卷。在获得 240 份有效数据后，使

用 SPSS 26.0 统计分析工具进行样本描述统计和信效检验，并使用 AMOS 24.0 

软件进行验证分析。通过对数据进行的回归分析进行检验，得到以下四点结论： 

 

1) 领先用户知识共享对提升企业使用社交媒体具有积极作用。领先用户在社

交媒体上共享知识的创新性、质量、时效对企业社交媒体使用都有很大的影响。

领先用户在社交媒体上共享的知识的创新性、质量、时效使得企业能够更快地触

及到市场未来趋势，吸收领先用户先进、可行的产品改进方案，导致企业对社交

媒体的关注相对较高，领先用户共享知识的创新性越超前、质量越高、越具有时

效，企业使用社交媒体的意愿、频度越高。 
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2) 领先用户在社交媒体上的知识共享在对企业创新绩效产生了积极作用。领

先用户共享知识的创新性、质量、时效对企业创新绩效具有显著影响。  

 

3) 企业社交媒体使用对企业创新绩效有正向促进作用。企业对于社交媒体的

信息性使用和社交性使用对企业创新绩效具有很大的影响。即企业社交媒体使用

越多，企业越有机会再社交媒体上发现、识别到领先用户在社交媒体上共享的知

识，提升发掘领先用户的机会。  

 

4) 企业社交媒体使用在领先用户知识共享和企业创新绩效之间起到中介作

用。  

 

本文的研究结果在社交媒体平台的视角下验证了 Vătămănescu and Cegarra-

Navarro (2020) 关于中小企业有效利用线下和线上渠道进行竞争性知识共享，能

够提高企业创新能力的结论的可靠性，并将其研究的用户群体聚焦于领先用户，

为企业提供了更应关注的用户群体画像。同时本文在领先用户知识共享的视角下

证实了 Dong and Guo (2023) 关于企业内外部的知识共享能够改善企业知识管理，

显著提升企业整体创新绩效的观点，而本文将企业社交媒体使用作为中介变量进

行研究，扩展了企业获取外部知识的来源渠道。 

5.2 建议 

本文通过分析证明在社交媒体环境下，领先用户知识共享对于企业创新绩效

具备积极的影响，对企业有如下启示： 

 

1) 企业要将领先用户视为企业创新、产品创新的战略资源。领先用户通常具

有丰富的专业知识和使用经验，他们能够提供比普通用户更有深度的见解和反馈。

企业应将这些用户视为宝贵的战略资源，积极开展与领先用户的互动，定期组织

在线讨论会、反馈征集活动等，深入了解他们的需求和创新想法。通过系统化的
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用户管理和沟通机制，企业可以将用户的智慧转化为推动创新的力量。 

 

2) 企业应该积极搭建支持领先用户、用户、企业之间进行知识共享的社交平

台。在数字化和社交媒体高速发展的背景下，企业可以搭建专属的社交媒体平台

或在线社区，鼓励领先用户在平台上分享使用体验、创新建议和技术心得。这不

仅有助于营造一个开放的、鼓励创新的氛围，还能形成一个持续积累和扩展用户

知识的知识库。比如，企业可以借鉴一些知名品牌的成功经验，通过互动性强的

活动设计和实时回应来激发用户的参与热情。 

 

3) 企业通过与用户实现共同创造机制提升用户的参与感和价值感。共创机制

指的是企业与用户共同参与产品或服务的开发过程，从而实现创新价值的共创。

领先用户的参与往往能激发出新的创意和思维，带来意想不到的创新成果。企业

可以设立“用户创新大赛”或“创意征集计划”等活动，给予领先用户展示其创意和

解决方案的机会，甚至将其纳入到实际的研发和生产过程中，以实现共赢。 

 

4) 企业应该营造跨界合作的创新生态。社交媒体为企业与用户、合作伙伴之

间的互动提供了新的可能。企业可以考虑与高校、研究机构、技术社区等不同领

域的专家和意见领袖合作，建立多元化的创新生态系统，共同推动技术创新和产

品优化。这种跨界合作不仅有助于引入外部的创新思想，还可以在不同领域之间

实现知识的碰撞与融合，从而产生更多创新的机会。 

 

5) 企业需要构建快速响应和灵活调整的机制。在当今快速变化的市场环境中，

领先用户的意见和建议往往可以帮助企业及时识别市场变化和潜在的危机。因此，

企业应构建一套快速响应和灵活调整的机制，确保在接收到用户反馈后，能够迅

速做出反应并进行必要的调整和优化。这种机制可以显著提升企业在市场中的应

变能力和竞争力，帮助其在不断变化的环境中保持领先地位。 
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5.3 研究不足与未来展望  

5.3.1 研究不足  

 

尽管本研究在进程中进行了详尽的考量，但仍存在一些局限性： 

 

1) 样本的局限性。本研究主要依托微信平台通过问卷星发放问卷，尽管共收

回了 240 份有效问卷，满足了模型验证的标准，但样本量仍相对较小。这可能影

响了研究结果的普遍性和代表性。 

 

2) 研究方法的局限性。数据通过调查问卷的方式收集，这些数据属于截面数

据。虽然许多文献表明创新绩效可以有效衡量企业的创新能力，但截面数据无法

捕捉企业创新能力在受到领先用户共享知识影响时的动态变化。此外，企业对领

先用户知识的识别和吸收能力可能会影响研究结论的可靠性。 

 

3) 研究内容的局限性。本研究的假设已得到验证，但企业对社交媒体的重视

程度和使用熟练度等因素可能对结果变量产生影响。此外，本研究未考虑社交媒

体的多样性以及企业社交媒体管理能力等因素。同时，由于调查对象的普遍性，

某些结论可能存在一定的偏差。 

 

综上所述，这些局限性也提示了未来研究的改进方向，如扩大样本量、采用

纵向数据进行动态分析，以及深入探讨社交媒体多样性和管理能力对研究结果的

影响。 

 

5.3.2 未来研究展望 

 

第一，未来与本文相关的研究将在公司结构、运作形式等方面引入一个新变
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量。本研究仅选取了企业社交媒体使用作为领先用户知识共享对企业创新绩效的

中介因素，这个模型相对简单。未来的研究将基于解释层次结构，通过引入公司

结构等调整变量来分析不同公司类型的创新绩效调整效果。此外，对领先用户的

研究范围不再局限于用户个人，还会拓展到企业团体。 

 

第二，扩展研究群体，本研究以企业任职人员为调研对象，对领先用户知识

共享的关注局限于企业外部的用户群体，未来对于领先用户的研究范围将会拓展

到企业外部的团体、企业和企业内部的员工所共享的知识。
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关于领先用户在社交媒体上进行知识共享对企业创新绩效产生影响的调查

问卷 

 

尊敬的女士/先生：  

      您好！本人是一名在读研究生，正在进行一项有关领先用户与企业创

新绩效的研究调查。本次调查问卷中所提及的领先用户是指活跃在社交媒体上

的具有创新性的用户群体，他们能够为企业提供有价值的产品设想及改进方

案，且他们的提出产品设计方案能够满足将来大部分用户的普遍需求，他们愿

意在社交媒体在上共享关于产品的新设想或改进方案，并希望通过这种知识共

享行为在社交媒体上获得收益。此问卷为匿名填写，您的信息绝对保密，题目

选项无对错之分，请根据实际情况作答。所得资料仅供学术研究，敬请安心作

答。您的宝贵意见将成为本研究的关键，在此衷心感谢您的帮助和支持，并敬

祝工作顺利，万事如意！感谢您的配合！ 

 

1. 您现在任职公司的企业年龄是？(单选题)  

○5年以下  ○5年~9年  ○10年~19年  ○20年以上 

 

2. 您现在任职公司的员工数量是？(单选题)  

○50 人以下  ○51人~100人  ○101人~300人  ○300人以上 

 

3. 您现在任职公司的企业性质是？(单选题)  

○民营企业  ○非民营企业 

 

4. 您现在任职公司属于以下哪个行业？(单选题) 

○计算机、通信及其他电子      ○软件及信息技术服务 

○设备制造                    ○家电制造 

○生物制药                    ○新能源 

○其他 
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5. 您如今在公司中任职的部门是？(单选题)  

○研发部门  ○技术部门  ○市场部门  ○其他部门 

 

6. 社交媒体上的领先用户经常设计出产品开发方案的新思路。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 

7. 社交媒体上的领先用户经常共享新的产品改良方案。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 

8. 社交媒体上的领先用户经常使用新技术。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 

9. 社交媒体是上的领先用户经常为产品添加新内容、功能。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 

10. 领先用户在社交媒体中共享的知识是准确的。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 
 
 

11. 领先用户在社交媒体中共享的知识是易于理解的。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 

12. 领先用户在社交媒体中共享的改进方案是可实施的。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 

13. 领先用户在社交媒体中共享的知识是专业的。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 

14. 领先用户在社交媒体中共享的知识是及时的。(单选题) 
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○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 
 

15. 领先用户在社交媒体中回馈信息是快速的。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 

16. 我企业的新产品数量不断增加。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 
 

 

17. 我企业专利申请数的不断增加。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 
 

 

18. 我企业新产品产值占销售总额的比重不断增加。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 
 

19. 我企业产品创新的成功率不断提升。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 

20. 我企业通过社交媒体获取市场趋势。(单选题) 

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 

21. 我企业通过社交媒体获取产品创新方案。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 
 

 

22. 我企业通过社交媒体获取问题解决方法。(单选题) 

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 
 

23. 我企业通过社交媒体搜集用户反馈，及时改进产品和服务。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 
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24. 我企业通过社交媒体与用户保持联系。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 
 

 

25. 我企业通过社交媒体与更多的领先用户取得了沟通。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 

 

26. 我企业通过社交媒体与领先用户进行了深入的沟通。(单选题)  

○非常不同意  ○不同意  ○不确定  ○同意  ○非常同意 
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