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摘要 

 随着社交媒体的快速发展，其对社交、消费、工作等方面产生了广泛的影

响。特别是在工作场所，社交媒体作为一种突破传统沟通工具限制的新型平台，为员

工获取外部知识提供了社会化学习的途径，在工作思路上提供了丰富的外部信息补

充。此外，员工在工作场所使用社交媒体对员工之间和员工与组织之间的沟通互动和

信息分享方式产生了显著的影响。相比其他信息技术，社交媒体提供了更开放的环

境，给组织带来了更多的不确定性。在竞争激烈的环境中，员工的创新行为对组织适

应环境、应对挑战以及获取竞争优势等方面至关重要。因此，深入理解员工社交媒体

使用和创新之间的关系，有助于提升员工的创新行为和企业绩效，也有助于企业在快

速变化的环境中保持持续竞争的优势。 

 目前，社交媒体使用已经在个人和组织领域引起了广泛关注和研究，但仍存

在争议和挑战。首先，现有研究主要集中在企业和组织层面，对员工层面的研究相对

较少。其次，现有研究大多从单一视角探讨社交媒体使用对创新的影响，较少从双元

视角进行研究。此外，社交媒体使用的影响因素和机制的研究结果存在异质性，需要

关注使用目的、方式等因素的影响差异。因此，探讨员工社交媒体使用对创新的影响

效果、机制和边界条件，具有重要的理论和实践意义。 

 本研究结合了国内外研究成果，以使用与满足理论、社会学习理论和双元创

新理论为基础，选择员工为研究对象，聚焦员工层面，探究了社交媒体使用对双元创

新的影响机制。由于基于不同目的的社交媒体使用产生的影响是不同的，因此，本研

究从员工社交媒体使用的不同动机出发，分析了社交型使用、认知型使用和享乐型使

用对探索式创新和利用式创新的影响机制，并揭示了这种影响在不同情境下的变化。

此外，员工社交媒体使用影响个体双元创新是一个复杂的过程，受到诸多因素的共同

影响。知识整合是个体在社交媒体使用影响下的行为反应，因此，本研究引入知识整

合，探讨了知识整合的中介作用，从知识管理视角剖析员工社交媒体使用与双元创新

之间的关系。另外，已有研究表明创新氛围对员工的创新行为有积极影响，而且用户

使用社交媒体的体验及结果受主观影响比较多，因此，本研究将创新氛围和感知价值

纳入研究框架，探讨了创新氛围和感知价值在员工社交媒体使用对双元创新影响过程

中的调节作用，深化了关于员工社交媒体使用对双元创新的影响机制和边界条件的理
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解。本研究综合运用多个理论，基于员工社交媒体使用的不同目的，深入探讨了员工

使用社交媒体促进创新行为的内在机制，丰富了社交媒体在企业内部应用的研究框架。 

 本研究通过梳理现有文献，设计问卷、预调研之后，正式发放问卷进行数据

的收集。本研究主要以企业的研发人员、技术人员、管理人员等作为调研对象，共回

收有效问卷 548 份。使用 Spss、Amos 等数据分析软件，利用结构方程模型和回归分析、

Bootstrap 中介检验等方法进行数据分析和实证检验。本研究得出以下主要结论：员工

社交媒体使用三个维度对双元创新均具有显著的正向影响；知识整合在员工社交媒体

使用三个维度对双元创新的影响中均起到了中介作用；创新氛围在员工社交媒体使用

三个维度对双元创新影响中均起正向调节作用；创新氛围在知识整合对双元创新的作

用中也起到正向调节作用；感知价值在员工社交媒体使用的三个维度与知识整合之间

的调节作用的验证结果表明，感知价值在社交型使用对知识整合之间起到了正向调节

作用，但对于认知型使用和享乐型使用对知识整合的影响中均不起调节作用。 

 本研究的结果对理论和实践具有重要意义。从理论上看，本研究在多学科理

论的基础上，深化了对员工社交媒体使用对创新行为影响机制的认识，并丰富了相关

理论模型。从实践上看，本研究为企业管理者提供了有关社交媒体使用政策制定和正

确引导的相关建议，有助于提升企业的外部资源整合能力和创新能力。 

 
关键词: 社交媒体,双元创新,知识整合,创新氛围 
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ABSTRACT 

 With the rapid development of social media, it has had a wide-ranging impact on 

various aspects such as social interaction, consumer behavior, and work practices. Particularly 

in the workplace, social media serves as a novel platform that breaks the limitations of 

traditional communication tools. It provides employees with a social learning avenue to acquire 

external knowledge and enriches their work perspectives with a wealth of external information. 

Moreover, the use of social media by employees in the workplace significantly influences 

communication, interaction, and information sharing among employees and between 

employees and the organization. Compared to other information technologies, social media 

creates a more open environment that brings greater uncertainty to organizations. In a fiercely 

competitive environment, employee innovation behavior is crucial for organizational 

adaptation, addressing challenges, and gaining competitive advantages. Therefore, gaining a 

deeper understanding of the relationship between employee social media usage and innovation 

is beneficial for enhancing employee innovation behavior, organizational performance, and 

sustaining competitive advantages in a rapidly changing environment. 

 Currently, the use of social media has attracted extensive attention and research in 

both personal and organizational domains. However, there are still controversies and 

challenges. Firstly, existing research primarily focuses on the organizational and firm levels, 

with relatively fewer studies at the employee level. Secondly, most studies have examined the 

impact of social media usage on innovation from a single perspective, with limited exploration 

from a dual perspective. Additionally, research findings regarding the influencing factors and 

mechanisms of social media usage are heterogeneous, necessitating an understanding of the 

differential effects influenced by usage purposes, modes, and other factors. Therefore, it has 

important theoretical and practical significance to explore the effect, mechanism and boundary 

conditions of employee social media use on innovation. 

 Based on the research results at home and abroad, based on the use and satisfaction 

theory, social learning theory and ambidexterity theory, this study selects employees as the 
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research objects, focuses on the employee level, and explores the influence mechanism of 

social media use on ambidexterity. Since the use of social media for different purposes has 

different impacts, this study analyzes the influence mechanism of social, cognitive and hedonic 

use on exploratory innovation and exploitative innovation from the perspective of employees' 

different motives for using social media, and reveals the changes of this influence in different 

situations. In addition, the influence of employees' social media use on individual 

ambidexterity is a complex process, which is affected by many factors. Knowledge integration 

is the behavioral response of individuals under the influence of social media use. In addition, 

existing studies have shown that innovative atmosphere has a positive impact on employees' 

innovative behavior, and users' experience and results of using social media are subject to 

subjective influence. Therefore, this study incorporates innovative atmosphere and perceived 

value into the research framework, and discusses the moderating role of innovative atmosphere 

and perceived value in the process of employees' social media use affecting ambidexterous 

innovation. This paper has deepened the understanding of the influencing mechanism and 

boundary conditions of employees' social media use on ambidexterity innovation. Based on the 

different purposes of employees' use of social media, this study comprehensively uses multiple 

theories to explore the internal mechanism of employees' use of social media to promote 

innovation behavior, enriching the research framework of the application of social media in 

enterprises. 

 In this study, the existing literature was sorted out, questionnaires were designed, 

pre-surveys were conducted, and questionnaires were formally distributed for data collection. 

This study mainly takes the R&D personnel, technical personnel and management personnel 

of enterprises as the research objects, and a total of 548 valid questionnaires are collected. Spss, 

Amos and other data analysis software were used to conduct data analysis and empirical test 

by using structural equation modeling and regression analysis, Bootstrap mediation test and 

other methods. This study draws the following main conclusions: the three dimensions of 

employees' social media use have a significant positive impact on ambidexterity; Knowledge 

integration plays a mediating role in the impact of the three dimensions of employees' social 

media use on ambidexterity; Innovative atmosphere plays a positive moderating role in the 

three dimensions of employees' social media use affecting ambidexterity; Innovative 

atmosphere also plays a positive moderating role in the effect of knowledge integration on 

ambidexterity innovation; The verification results of the moderating effect of perceived value 

on the three dimensions of employees' social media use and knowledge integration show that 

perceived value plays a positive moderating role in the relationship between social use and 
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moderating effect of perceived value on the three dimensions of employees' social media use

and knowledge integration show that perceived value plays a positive moderating role in the

relationship between social use and knowledge integration, but does not play a moderating

role in the impact of cognitive use and hedonic use on knowledge integration.

The results of this study hold significant theoretical and practical implications.

Theoretically, this study deepens the understanding of the mechanisms underlying the impact

of employee social media usage on innovation behavior by integrating multidisciplinary

theories, enriching relevant theoretical models. Practically, it provides managerial

professionals with valuable recommendations for developing social media usage policies and

effectively guiding employees, thereby bolstering the firm's capacity for external resource

integration and innovation.

Keywords: Social Media, Ambidextrous Innovation, Knowledge Integration, Innovation
Climate

(Dr. Mingming He)
Dissertation Advisor
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第一章 

绪论 

 

随着信息技术的快速发展，社交媒体已成为人们日常生活和工作中不可缺少的一

部分。它的兴起和普及，为人们的沟通交流、知识获取和社会互动带来了全新的方式

和渠道。如今，企业使用社交媒体已成为一种全球现象，员工社交媒体使用对组织和

员工工作方式的影响引起了学术界和管理实践者的广泛关注。因此，关于员工社交媒

体使用对双元创新的影响机制的探讨，具有重要的理论意义，对企业管理及企业创新

也有着实践意义。本研究旨在深入探讨员工社交媒体使用对双元创新行为的影响机制

。本章从研究背景、研究目的、研究内容与意义、研究方法、技术路线及创新点等方

面进行本研究的相关介绍。 

1.1 研究背景 

1.1.1 现实背景 

随着网络和信息通讯技术的快速发展，社交媒体 (Social Media) 应运而生并迅速普

及。典型的社交媒体平台包括 QQ、微信、抖音、知乎、Twitter、Facebook、微博、钉

钉等。用户可以通过这些社交媒体平台进行创建、分享、讨论、评价和交流 (Kaplan & 

Haenlein, 2010)。 

据中国互联网络信息中心 (CNNIC) 2023 年 3 月发布的《中国互联网络发展状况统

计报告》显示，截至 2022 年 12 月，中国的网民数量达到 10.67 亿，互联网普及率达

75.6%。其中，手机网民数量为 10.65 亿，使用手机上网的比例达到了 99.8%，中国网

民的人均每周上网时长为 26.9小时，如图 1.1。根据 KAWO 发布的 2023 中国社交平台

指南，如图 1.2 所示，截至 2022年 2 月，中国社交媒体用户达到 10.15 亿，占全体网民

的 95.13%，这些数据清晰的展示了社交媒体的普及与影响力。 

随着社交媒体对个人生活及商业领域的渗透，它对人们的社会交往、社会消费、

工作等方方面面产生了深远的影响。社交媒体为人们提供了一个新的沟通和合作的平

台，具有覆盖范围广、用户数量多、信息量大且传递速度快、成本低等特点，它突破

传统沟通交流工具的限制，不仅改变了人们的社交方式，还对组织和员工产生了深远

的影响。 
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图 1.1 网民规模图 

 

注：本文作者收集整理，数据来源于 CNNIC 中国互联网络发展状况统计调查；由于疫情原因

，2019 年数据统计实际截止到 2020 年 3 月，其余年份截止到当年度 12 月。 

 

图 1.2 社交媒体用户数及占比图 

 
注：本文作者收集整理，数据来源于 KAWO 发布的 2023 中国社交平台指南；由于疫情原因，

2019 年数据统计实际截止到 2020 年 3 月，其余年份截止到当年度 12 月。 

 

目前，社交媒体在工作场所中的影响越来越受到关注。企业已广泛使用社交媒体 

(Schlagwein & Prasarnphanich, 2014)。员工在工作环境中使用社交媒体也已经非常普遍

(Van Zoonen et al., 2016)，社交媒体平台成为企业员工获取外部知识的一种社会化学习

新手段，在工作思路上提供了强大的外部信息补充。此外，在工作场所，员工使用社
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交媒体对员工之间、员工与组织之间的沟通互动和信息分享方式有显著影响 (Kaplan & 

Haenlein, 2010)。对于组织而言，广泛使用社交媒体不仅对员工绩效和营销、人力资源

管理等产生了深远影响，而且还改变了企业外部和内部的工作技术环境，同时也带来

了机遇和挑战。因此，进行社交媒体对组织与员工的影响研究，对于理解和优化组织

管理具有重要的意义。 

社交媒体的使用使企业能够与市场环境和前沿技术更加紧密地接触，缩小了时空

距离。这有助于企业发现创新机会并提升创新能力。社交媒体在企业中的使用引发了

一场 IT 管理革命，为员工提供了一个分享信息、知识和经验的平台，使员工在创新中

扮演着越来越重要的角色。社交媒体丰富了员工获取信息的渠道和方式，并提升了效

率，使他们能够更加多样化的完成工作。他们可以从自身经验中建立知识，通过观察

社交媒体的工作或社会互动来解决问题 (Shah et al., 2018) 。因此，在工作环境中使用

社交媒体，丰富了组织内部的沟通手段，搭建了员工与组织外部的沟通桥梁，充分加

速了信息沟通的速度。对于社交媒体，员工不仅是使用者，还成为了内容的创建者和

分享者，这种参与对组织产生了影响，涉及工作特征、个人和组织的资源、能力以及

状态等方面。它推动了员工在工作任务、创新等方面的完成。越来越多的学者和管理

实践者开始关注社交媒体在工作场所中对组织和员工工作的影响 (Wu et al., 2021)。社

交媒体可以被视为技术革新带来的新工具，而员工则是运用这一工具创造价值的主要

参与者。因此，有必要对员工在工作场所使用社交媒体的相关研究加以重视和拓展。 

随着中国经济进入新常态，创新已成为推动企业发展的核心引擎。在当今商业环

境下，顾客需求日益多样化和变化，创新变得更加复杂而综合。因此，企业对资源和

信息的掌控程度，对创新的成功起着决定性的作用。随着互联网的发展，信息数量呈

指数增长，每个人都有能力成为信息的发布者和创造者。此时，传统媒体技术（如电

视、广播）的“单向灌输信息”已经不足以满足企业和外界进行互动式沟通以及资源

和信息交流的需求。然而，在当前的知识经济时代，企业的知识水平是促进其创新成

功的关键因素。因此，能否拓展信息渠道，对潜在知识源进行挖掘，从而提高获取外

部信息和资源的质量和数量，对于提升企业创新能力至关重要。由于社交媒体在传递

信息和资源方面极具优势，另外，员工的创新行为对于企业的创新来说是关键因素 

(Atuahene-Gima, 2005)。因此，研究员工社交媒体使用对创新的影响机制，对企业创新

及企业管理具有重要的实践意义。 



 

23/09/66 

17 

1.1.2 理论背景 

近年来，有关社交媒体在工作场所的应用引起了学术界的广泛关注 (Zhang et al., 

2019)。社交媒体的使用已经改变了组织和员工的工作方式和环境，因此，研究人员和

管理实践者对于社交媒体在工作场所中的影响机制越来越感兴趣 (Wu et al., 2021)。然

而，现有的研究大多集中在社交媒体对企业、组织层面上的影响机制进行探讨，如与

消费者、营销、企业形象或组织绩效等的关系，而对于员工层面上的研究相对较少。

由于早期社交媒体被研究的主要目的是组织为了提升绩效，以至于目前多数研究是基

于工作相关的使用，而其他如社交相关的使用常常被忽视或被消极看待 (Demircioglu & 

Chen, 2019；Brooks, 2015)。 

此外，现有的研究多从单一维度出发来探讨社交媒体使用的影响机制 (Luo et al., 

2018)，缺乏对其中作用机制的深入分析，研究的视角相对比较单一。另外，一些研究

只关注社交媒体的部分功能，未能够综合考虑员工使用社交媒体的多重动机，难以清

楚认识在企业内部使用社交媒体的具体效果。 

随着组织结构和管理理念不断的革新，管理者对社交媒体的认知也越来越精准。

社交媒体的使用需求变得越来越多样化 (Nardi et al., 2004)，而且基于不同视角的社交

媒体使用的效果往往是不同的 (Sidhu, 2004)。因此，研究者们也开始以更加全面的视

角来研究不同目的的社交媒体使用。例如，一些研究发现，适度的将社交媒体用于社

交和休闲目的，有助于情感承诺的提高、员工心理健康的改善等 (Luo et al.,2018; Wu et 

et al., 2020)。然而，以往的研究多集中于工作和社交的社交媒体使用，而忽视了其他

目的的使用。例如，社交目的的使用可以促进与工作目的的使用 (Sun & Shang，2014)

。Song et al. (2019) 的研究也发现，工作导向的社交媒体工具（如 DingTalk）和社交导

向的社交媒体工具（如 WeChat）是互补的资源，在工作中可以产生积极的协同效应，

从而提高员工和团队的绩效。Ali-Hassan et al. (2015) 的研究成果也表明，员工对社交

媒体的社交和认知使用积极影响创新绩效和常规绩效，但这种影响是间接的，而娱乐

使用对创新绩效有缓和的影响，但对常规绩效有直接的负面影响。实际上，社交媒体

在进入组织之前就已经被广泛接受作为休闲用途。所以，组织禁止使用社交媒体进行

休闲活动是几乎不可能的。即便是组织为了限制、监管或阻止社交媒体的非工作使用

而采取了各种措施，但这样可能会带来如降低员工的幸福感和积极性等一系列消极后

果 (Leonardi & Vaast, 2017)。相反，管理者可以采取一种积极的态度，通过合理引导和
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管理，将社交媒体的潜力最大化，以实现组织目标。另外，不同模式的社交媒体使用

对员工创造力的作用也不相同 (Ding et al., 2019)。因此，对于社交媒体使用的相关研究

，需要理清其使用的不同目的。基于此，本研究将从使用与满足理论出发，依据员工

使用社交媒体的不同目的进行相关的探讨。 

根据文献梳理，学术界对员工创新行为的研究主要集中在两个方面。首先，研究

人员关注员工创新行为的驱动因素。现有研究指出，个人因素如主动性人格、心理安

全感、知识分享能力等（张振刚等人，2014），以及领导类型与行为（刘嫦娥等人，

2017；黄秋风、唐宁玉，2016）对员工的创新行为产生重要影响。组织因素如组织环

境氛围（章凯、李滨予，2012）和组织文化类型（杨晶照等人，2012），以及情境因

素如制度（白景坤等人，2020）和社会网络与个体-组织匹配（姚艳虹、范盈盈，2014

）等也在研究范畴之内。其次，探究员工创新行为的作用效果，如有研究表明员工创

新行为对创新绩效具有显著影响（张丽华等人，2016）。值得注意的是，随着互联网

的快速发展，员工在工作环境中使用社交媒体已经是一个非常常见的现象 (van Zoonen 

et al., 2016)，据统计，有超过 80%的中国五百强企业使用企业微信（孙元等人，2019

），由此可见，企业内部社交媒体使用的快速发展已然成为驱动企业创新的重要力量

。再者，在竞争激烈的环境中，员工创新行为是组织适应环境、应对挑战并获得持续

竞争优势的关键因素，因此，明确社交媒体使用与员工创新行为的关系，不仅有助于

提升员工创新行为和企业绩效，还有助于企业在快速变化的环境中保持持续竞争优势

。 

虽然目前已有研究证明了社交媒体对创新的影响，例如，企业中使用社交媒体对

创新能够产生积极影响（赵杨等人，2020)；社交媒体的使用对员工创新行为具有显著

的正向影响 (Jiang et al., 2019; Nguyen et al., 2019; Korzynski et al., 2019; Wang et al., 2021)

。但是，学者们对于员工社交媒体使用与创新行为的研究还相对较少，而且员工不同

目的的社交媒体使用会引起不同类型的创新，学者们建议探索社交媒体的不同用途和

应用 (Aral et al., 2013; Cao and Ali, 2018)。所以，分析员工不同目的的社交媒体使用对

不同类型创新的影响有助于挖掘其内在的原因及影响机制。然而，现有相关文献中，

学者们大多将创新作为一个维度进行研究，对员工双元创新的影响的研究相对较少，

特别是针对不同目的的员工社交媒体使用对双元创新的影响，及其边界条件方面的研

究仍不清晰。同时，员工社交媒体的使用影响双元创新是一个复杂的过程，受到诸多



 

23/09/66 

19 

因素的共同影响。因此，为了弥补以上研究的不足，进一步明确不同目的的员工社交

媒体使用与双元创新之间的关系，本文基于多家企业的调研数据，探究员工社交媒体

不同目的的使用对双元创新的影响。 

此外，根据现有研究结果，社交媒体的使用已被证明可以促进工作绩效、知识共

享和组织学习，认为员工使用社交媒体有利于获取信息和资源 (Gibbs et al., 2015)，能

够改善员工之间的知识分享行为（郑佩钰，2016），从而提高团队绩效和企业绩效（

陈志强，2015；Song et al., 2019）；员工社交媒体使用会促进人际间的知识分享 

(Leonardi, 2014; Ahmed et al., 2019)，促进了员工在工作中相关知识的学习，并在思考

和解释知识信息的过程中产生新的知识 (Van Puijenbroek et al., 2014) 等。所以，社交媒

体的使用会促进知识的产生、集中、管理（宋元宵、向纯洁，2020）。另外，已有研

究证实了企业层面上社交媒体使用对知识管理的积极作用，为企业提供了新的机会和

挑战，促进了知识的共享、协作和创新 (Huysman & Wulf, 2006；Treem & Leonardi, 

2013)。而知识又是创新重要的前置变量，知识整合作为常见的知识管理行为备受学术

界和管理者关注，谢洪明等人（2007）认为知识整合能够促进创新。由此可见，知识

管理能力是研究员工社交媒体使用对双元创新的作用机制时需要考虑的因素。因此，

本研究引入了知识整合来进行研究。知识整合是个体在社交媒体使用影响下的行为反

应，其影响因素和作用机制也是不同的，在社交媒体使用与双元创新关系间的过程机

制如何，有待进一步实证检验。鉴于此，本研究探讨了知识整合的中介作用，从知识

管理视角剖析社交媒体使用与员工创新之间的关系。 

另外，员工对现有知识资源的充分挖掘能力与社交媒体使用的效果密切相关，而

创新氛围则塑造了组织和员工的创新意识和主动创新能力（曹科岩等人，2015）。侯

贵生等人（2020）的研究证明了在社交媒体使用与创新绩效之间，创新氛围起到正向

调节作用。较高的企业创新氛围使员工通过社交媒体对信息和资讯进行知识整合的速

度加快，促进了创新绩效的产生（李德煌、晋琳琳，2014；顾远东等人，2014）。还

有研究证明，较高的创新氛围下，组织会支持鼓励员工的创新，并为员工的创新行为

提供必要的资源和资金 (He et al., 2019)。这样的支持减轻了员工对创新带来的负担，员

工在无后顾之忧的环境下进行开发和创新，促进了将碎片化信息和资讯转化为新产品

的过程。基于此，本研究认为，在员工使用社交媒体时，创新氛围起到调节作用，员

工感受到较高的创新氛围时，会提高其通过社交媒体获取和整合新信息及资讯的动力
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，从而促进其创新行为。 

此外，在社交媒体环境下，社交媒体的使用需求变得越来越多样化（Nardi et al.，

2004），用户和媒体之间的关系不再是单向的，用户可以根据自己的主观能动性去选

择社交媒体进行信息交流，有着个性化、多元化的特点（Livingstone，2004；何威，

2010；杨光宗、刘钰婧，2017）。那么，用户使用社交媒体的体验及结果受主观影响

比较多。Vargo and Lusch（2014）的研究也表明了体验与价值存在关联，用户可以通

过亲身体验感受到所需价值。Chen（2017）认为价值来源于手中的需求和动机。张鸣

民等人（2021）认为价值是对社交媒体的使用动机所产生的，不同的动机和需求会带

来不同的价值。感知价值就是用户在使用产品的过程中感受到需求满足所带来的收益

。社交媒体感知价值就是用户对社交媒体使用的主观感受和效用，包括了寻求信息的

价值、社交互动的价值、休闲和娱乐的价值（张鸣民等人，2021）。Moghavvemi et al.

（2017）的研究表明，感知价值能够促进人们在社交媒体上进行知识分享。因此，员工

通过社交媒体使用，感受社交媒体提供的知识、内容和信息是否能够满足个体对知识

的需求，从而对社交媒体的选择和使用进行判断，并决策是否进行信息分享、知识的

获取及整合，于是，本文将感知价值纳入研究框架，旨在探究员工社交媒体使用对创

新之间的内在作用机制。 

综上所述，社交媒体的普及和应用对人们的社交方式、商业活动以及工作产生了

深远的影响。在工作场所中，社交媒体的使用引起了组织工作技术环境的改变，对员

工和组织的发展也产生了重要的影响，所以有关社交媒体使用对员工和组织的影响研

究，对于理解和优化组织管理具有重要意义。企业需要充分了解社交媒体使用的影响

机制和边界条件，以更好地利用社交媒体的优势，提升员工的创新行为，并促进组织

的发展。因此，深入探讨社交媒体使用对组织和员工的影响机制，对于企业创新和管

理提供实践意义上的指导，为组织和员工在社交媒体时代创造更大的价值提供参考，

并对学术界对社交媒体使用影响的深入理解具有重要意义。 

1.2 研究目的 

面对经济结构转型调整的新要求，如何利用社交媒体进行知识、信息整合以提高

员工的创新能力是一个值得研究的重要课题。所以，对于员工社交媒体的使用对双元

创新的影响进行深入研究，可以从本质上体现社交媒体在员工知识管理方面的价值，

从而激发员工的创新行为，而知识整合能力在社交媒体使用与双元创新中的作用也成
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为一个兼具理论价值和现实意义的研究主题。 

因此，本研究旨在构建一个理论模型，综合考量员工社交媒体使用、双元创新、

知识整合和创新氛围、感知价值等因素，以揭示员工社交媒体使用对双元创新产生影

响的作用机制，并探究知识整合、创新氛围和感知价值在其中的角色。 

本研究拟解决以下问题： 

（1）员工社交媒体使用是否能够促进其双元创新？员工基于不同目的的社交媒体

使用对其双元创新影响是否存在差异？如果存在差异，那么不同的影响机理是什么？ 

（2）在员工社交媒体的使用对双元创新的影响中，知识整合是否存在中介作用？

针对不同目的的社交媒体使用对双元创新的影响，知识整合的中介机制是什么？ 

（3）员工社交媒体使用对双元创新影响过程中具有哪些边界条件？员工工作过程

中的创新氛围和感知价值是否在这一影响过程中产生调节作用？ 

通过对以上问题的探讨，本研究将深入了解社交媒体使用对双元创新的影响机制

以及其中的边界条件，进一步完善社交媒体在企业内部的应用框架，并为企业提供有

针对性的指导，以促进创新能力的提升和转型升级的实现。 

1.3 研究内容及研究意义 

1.3.1 研究内容 

本研究综合国内外研究成果，以使用与满足理论、社会学习理论、双元创新理论

为基础，主要以员工为研究对象，从员工层面上探究社交媒体使用对双元创新的影响

机制，并研究知识整合在这一过程中的作用，同时检验感知价值和创新氛围的调节作

用。具体内容包括以下几个方面： 

（1）剖析员工不同目的的社交媒体使用对双元创新的影响。尽管现有文献已经验

证了员工社交媒体使用对其创新行为的影响，但本研究认为，不同目的的社交媒体使

用可能导致员工产生不同类型的创新行为。因此，基于员工使用社交媒体的不同目的

来分析其对不同类型创新的影响，有助于挖掘其内在的原因及影响机制。本研究基于

使用与满足理论，将员工的社交媒体使用按照使用目的分为社交型使用、认知型使用

、享乐型使用三个维度；基于双元创新理论，将双元创新分为探索式创新、利用式创

新两个维度进行深入探讨。 

（2）探讨知识整合在员工社交媒体使用不同维度对双元创新影响过程中的中介作

用。这有助于理解知识整合在员工社交媒体使用与双元创新之间的关联，并揭示知识
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整合在这一过程中的作用机制。 

（3）检验在员工社交媒体使用对双元创新影响过程中感知价值和创新氛围的调节

作用。首先，分别研究感知价值在社交媒体使用对知识整合的影响中的调节作用，创

新氛围在知识整合对双元创新影响中的调节作用；然后，探讨创新氛围在员工社交媒

体使用对双元创新直接影响中的调节作用，并分别探讨了它们的作用机制。这有助于

揭示感知价值和创新氛围在员工社交媒体使用与双元创新之间的作用机制。 

本论文共分为六个章节，内容框架安排如下： 

第一章：绪论。这部分主要对本研究的背景、目的、问题、内容、方法、技术路

线和思路进行介绍，并分析其理论意义、现实意义和创新点。 

第二章：相关理论及文献综述。这部分主要梳理已有文献中涉及到本研究的各概

念，并对其相关理论及研究现状进行梳理归纳。包括社交媒体使用的概念与内涵、维

度及相关研究，以及社交媒体对双元创新的研究现状；知识整合、双元创新和创新氛

围、感知价值的概念与维度及其相关研究，为本研究进行进行实证分析提供必要的理

论支持。 

第三章：研究假设和理论模型。这部分主要分析社交媒体使用对双元创新的作用

机制，提出了知识获取和知识整合的中介作用，以及感知价值、创新氛围在社交媒体

使用、知识整合、双元创新的关系中的调节作用等一系列研究假设；并构建本研究的

概念模型。 

第四章：研究设计。主要介绍研究所需各个变量的测量方法，设计研究量表。为

确保研究中量表的科学性与合理性，在正式调研之前，进行了初始问卷的预调研，利

用 Spss 等统计软件对问卷进行信效度检验，然后根据预调研和探索性因子分析的结果

，对初始问卷中的题目进行适当的修改和筛选，得到了本研究正式的调查问卷。最后

进行了正式调研及问卷数据的回收处理。 

第五章：实证分析与假设检验。利用 Spss 和 Amos 等统计软件对回收的样本数据

进行分析和处理，并进行了实证分析，完成假设检验。 

第六章：研究结论与展望。这部分主要根据前文的内容和分析结果，对本文研究

进行了总结和展望，形成了本文的研究结论，阐述了本研究的贡献，指出了本研究的

局限性，并对未来研究提出展望。 

1.3.2 研究意义 
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本研究旨在通过理论和实证双重研究，实现理论创新和实践指导的双重价值。在

理论层面上，本研究从员工使用社交媒体的视角出发，结合了社会学习理论、使用与

满足理论和双元创新理论等，探讨个体使用社交媒体对双元创新的影响过程和结果。

在应用层面上，本研究具有实践意义，能够为企业制定社交媒体使用策略提供指导，

对于提升企业的创新能力和综合竞争力具有重要的实践指导意义。 

（1）理论意义 

本文旨在对员工社交媒体使用与双元创新的关系展开研究，从而丰富了社交媒体

使用相关的理论研究。 

现有研究主要关注以工作为目的的社交媒体使用，多数研究简单地用一个维度描

述社交媒体使用，很难全面准确的了解其在企业内部的具体作用。基于使用与满足理

论，本研究综合考虑了员工使用社交媒体的不同目的，全面揭示了不同目的的社交媒

体使用在企业内部的具体作用效果，丰富了社交媒体在企业内部应用的研究框架。 

本研究将知识整合作为中介变量，探究了知识整合在员工社交媒体使用和双元创

新行为之间的中介效应；另外，本研究将感知价值和创新氛围作为调节变量，分别检

验了它们在社交媒体使用与知识整合之间、以及知识整合和双元创新之间的调节作用

，进一步探讨了员工社交媒体使用对双元创新影响机制的边界条件，丰富了相关理论

模型。 

总体而言，本研究通过融合多个理论视角，在拓展和深化对社交媒体在创新过程

中作用机制的理解方面具有重要的理论价值。 

（2）实践意义 

随着社交化在日常生活和商务往来中的不断增加，企业必须适应信息化和社交化

的趋势，积极组织员工利用社交媒体，实现社会化学习，以实现成功的转型和升级。

这也是当前企业面临的重要挑战。本研究聚焦在员工的社交媒体使用对创新行为的影

响机制的研究，主要从员工层面研究了不同目的的社交媒体使用对员工双元创新的影

响，并探索了知识整合在此过程中的作用机制。为了实现提高员工的双元创新能力的

目标，本研究提出了关于如何有效使用社交媒体的相关建议，以帮助管理者制定社交

媒体使用政策和正确引导，从而增强企业的外部资源整合能力和创新能力。对于优化

社交媒体管理实践的组织，本研究具有重要的参考价值，可以为企业管理者提升团队

管理水平提供有益的借鉴。 
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本研究还提供了关于企业制定社交媒体使用策略的指导，帮助企业合理规划和充

分利用社交媒体资源，引导员工合理使用社交媒体，从而提升组织的创新能力和竞争

力。实证结果表明，社交媒体的使用可以有效提升员工的知识广度和深度。了解社交

媒体使用与创新行为的影响机制，有助于指导企业员工更有效地利用社交媒体，从而

达到促进员工的知识积累、提升社会化能力、培养创新思维和加强协作能力等目的。 

为提升员工的创新能力，本研究还将创新氛围、感知价值的调节作用纳入研究，

实证结果可以用来为企业营造一个良好的创新氛围来促进员工创新想法及能力提供指

导性的意见，并为组织管理者有选择地为员工提供其感兴趣的社交媒体平台及内容提

供建议。总体而言，本研究的成果对于提升企业的创新能力和综合竞争力具有实践指

导意义。 

1.4 研究方法与技术路线 

1.4.1 研究方法 

本文主要探究社交媒体使用与双元创新的影响机制，遵循“提出问题——分析问

题——解决问题”的研究范式，通过对现有文献的整理与分析、问卷设计以及实证分

析检验等过程，再进行实证分析的基本流程，主要采用文献研究法、问卷调查法、统

计分析法等进行研究。 

（1）文献研究法 

首先，对社交媒体和员工双元创新相关的内容和理论进行检索和整理，通过对相

关文献的梳理形成科学系统的理解与认知，在对现有文献的梳理的过程中找到研究局

限或空白；然后，对相关的研究进行提取，提出研究问题及思路。本文通过梳理分析

相关文献，从社交媒体使用目的不同的三个维度上研究员工双元创新的影响因素，并

构建了相关的理论模型。 

（2）问卷调查法 

根据文献梳理的结果，本研究选择已有成熟的量表设计出合理的问卷，并使之符

合中国语境，内容易于理解。然后通过随机抽样的方式进行问卷的发放及数据的收集

，并将收集的数据进行整理以待后续进行统计分析。 

（3）统计分析法 

本研究将运用统计软件如 Spss 和 Amos 等对数据进行处理和分析。通过利用相关

技术，分析模型的路径关系，以揭示相关因素之间的关系和相互作用方式。从而验证
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本研究所提出的假设关系，并对其进行深入分析，得出研究结论。 

1.4.2 技术路线 

本研究的研究思路是：提出问题—分析问题—解决问题，综合利用理论和实证方

法，深入探讨研究问题，并为管理实践提供有益见解。首先，基于现实背景和理论基

础，明确了研究的问题和内容；随后，通过进行文献综述、分析相关理论、探讨影响

机制，以及构建理论模型和推导假设等一系列步骤，系统地分析了研究问题。然后，

通过设计问卷、预调研、正式调研与数据收集，以及使用统计软件进行统计分析和假

设检验，然后对数据分析的结果进行讨论。在此基础上，总结了研究的结论、理论贡

献和实践意义，并提出了研究的局限性和未来展望。 

本研究的技术路线如下图 1.3 所示。
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图 1.3 本研究技术路线图 

 
注：数据来源于本研究整理 
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1.5 创新点 

通过梳理文献发现，当前针对员工层面的社交媒体使用对双元创新的影响研究很

少，因此该领域的研究值得更多的关注。本研究就是基于使用与满足理论、社会学习

理论和双元创新理论的视角，综合了信息系统、心理学和管理学等多学科理论，旨在

深入全面地解释员工通过社交媒体使用影响其创新行为的内在机制，从而促进关于社

交媒体使用的相关研究在多学科理论方面的进展。本研究的创新点体现在以下三个方

面： 

（1）区别于以往大多从单一维度或跟工作相关的两个维度进行社交媒体使用的研

究，本研究从多维度视角出发，综合考虑了社交媒体使用的不同目的。基于使用与满

足理论和双元创新理论，将社交媒体使用划分为社交型使用、认知型使用、享乐型使

用三个维度，从员工层面上深入探讨了社交媒体使用对双元创新的影响机制，完善了

社交媒体在企业内部应用的研究框架，揭示了社交媒体在企业内部的具体使用效果，

同时也丰富了社交媒体使用影响机制的理论研究。 

（2）本研究引入知识整合作为中介变量，弥补了以往研究关于社交媒体使用对创

新影响的不足。通过深入分析员工在社交媒体平台上获取、整合和应用知识的过程，

揭示了在员工社交媒体使用与双元创新之间，知识整合的内在作用机制。从而丰富了

社交媒体使用与双元创新关系的理论框架，并为组织和管理者提供了实践的指导，以

通过知识整合促进创新。 

（3）本研究还引入感知价值和创新氛围作为调节变量，探讨了员工社交媒体使用

对双元创新的影响机制的边界条件。通过考察在社交媒体使用与双元创新关系中，感

知价值和创新氛围的调节作用，探明了在不同的情境下员工社交媒体使用对双元创新

的影响程度可能存在的差异，在丰富相关理论研究框架的同时，深化了对员工社交媒

体使用与双元创新关系的理解，并为组织和管理者提供了干预策略，以促进创新驱动

发展。 

1.6 本章小结 

本章从现实背景和理论背景，基于使用与满足理论、社会学习理论、双元创新理

论，阐明了员工不同目的的社交媒体使用对员工双元创新的影响机制，以及知识整合

、感知价值、创新氛围在这一过程中的作用。在此基础上，提出本研究拟解决的问题

，分析了该研究的理论与实践意义，并阐述了本研究所采用的研究方法及技术路线，



 

23/09/66 

28 

确定了本文的框架结构，总结了本研究的创新点。为后续章节的展开做好了准备。
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第二章 

相关理论与文献综述 

 

在经济结构转型调整的新要求下，社交媒体作为一种重要的信息传播和交流工具

，在企业内部扮演着越来越重要的角色。社交媒体在员工中的使用能够促进知识获取

和分享，促进信息流动和交互，从而对员工的创新能力和行为产生影响。因此，对员

工使用社交媒体对双元创新的影响机制进行研究具有重要的理论和实践意义。本章将

围绕员工社交媒体使用对双元创新的影响展开探讨，首先，介绍使用与满足理论、社

会学习理论和双元创新理论，以理论支持研究的构建和问题的解决。其次，将对社交

媒体使用对员工双元创新的影响进行综述，总结出已有文献中的主要观点和研究结果

，为后续研究提供理论基础。 

2.1 相关概念界定 

2.1.1 员工社交媒体使用概念界定 

（1）社交媒体 

互联网彻底改变了人们日常的互动方式，它的迅速发展推动了社交媒体的兴起和

发展。社交媒体 (Social Media)，也称为社会性媒体，在研究文献中有多种定义。

Mayfield (2008) 认为社交媒体是一种在线沟通渠道的集合，以社区为基础，促进投入

、互动、内容共享和合作。Kaplan and Haenlein (2010) 认为社交媒体是基于 Web 的互

联网应用程序，用户可以利用它创造和交换原创内容。社交媒体提供了虚拟社区，人

们能够创建、交换和共享资源和信息。此外，它还可以促进组织内和组织间的同行、

客户、业务伙伴之间的活动。Kietzmann et al. (2011) 认为社交媒体是内容分享网站、博

客、社交网络等，可以进行创建、修改、分享和讨论的平台。另外，王晓光与郭淑娟

（2008）的研究将社交媒体分为六类，依据是：软件的使用动机、基本功能和运营网

站的性质。此外，Kane (2015) 则将社交媒体定义为有助于企业内部沟通和社会互动的

数字平台。 

与其他信息传播技术相比较，社交媒体是用户可以进行原创内容的创建、在线共

享、交流和协作的网络平台，实现即时交互，比如微信、微博、知乎、推特、论坛、

虚拟社区等。通过社交媒体的使用，用户与用户、用户与平台之间可以实现全方位的
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互动，可以主动创建和分享信息、资源，具有自由性、公开性等特点。现如今，社交

媒体已经成为人们工作生活中的组成部分。在本研究中，社交媒体不是特指某一类应

用，而是一系列应用程序的总称。 

（2）员工社交媒体使用的概念 

社交媒体的快速发展使其在企业中以两种主要方式被广泛应用：与外部利益相关

者（如客户、供应商和公众）进行交流，以及在企业内部进行内部沟通和社交互动。

员工通过社交媒体可以与同事之间实时互动，进行沟通、信息传递以及发布、编辑和

整理信息和文件，浏览平台上现有信息、文本和文件，并可以与同事共享这些内容。

个人和组织也可以使用社交媒体来创造和维护他们的形象，并将想让别人看到的信息

和形象传递分享给其他人 (Kietzmann et al., 2011)。 

然而，目前对于员工社交媒体使用的定义尚无统一认知，不同的研究者根据具体

研究对象赋予员工社交媒体使用不同的定义。一种常见的定义方法是先确定社交媒体

的具体含义，然后在此基础上阐明员工社交媒体使用是指员工在工作场所对这些社交

媒体的使用。另一种方法是直接对员工社交媒体的使用进行界定。例如，MantymSki 

and Riemer (2016) 的研究侧重于组织的沟通行为，将员工利用社交媒体开展与工作相

关的互动、社会化沟通认为是员工社交媒体使用。Leonardi et al. (2013) 则关注于组织

管理情境，认为员工基于互联网平台的组织内使用是员工社交媒体使用。此外，还有

学者在研究中按照员工在工作场所中对不同社交媒体技术的使用进行界定，例如，

Treem and Leonardi (2013) 关注信息的传递与分享，利用博客、维基、Facebook、Twitte

等的使用来定义员工设计媒体的使用的概念，将员工社交媒体使用定义为一种员工在

工作中主要通过电子信息技术来分享信息、想法等内容的互动交流方式。 

综上所述，员工社交媒体使用的定义离不开社交媒体技术的发展和应用。因此，

本研究将员工社交媒体使用定义为：员工基于社交、认知、娱乐等不同目的使用社交

媒体技术或平台的行为。 

（3）员工社交媒体使用的维度 

目前，已有研究大多将社交媒体使用作为一个维度进行研究，而将使用目的作为

一个整体来进行探讨，难以清晰认识到在企业内部使用社交媒体的具体效果，因为不

同视角下的社交媒体使用的效果往往是不同的 (Sidhu, 2004)。因此，将社交媒体的使

用进行划分可以更好地理解员工社交媒体使用对工作结果的影响。例如，Zhang et al. 
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(2019) 认为基于工作目的的社交媒体使用能够更好地提升员工的幸福感、工作效率和

工作满意度。然而，在工作场所员工为了社交目的而进行的社交媒体使用，通常被认

为会浪费大量的时间，并会降低企业的生产效率 (Riemer et al., 2010)。另外，也有研究

表明在进行社交媒体使用时，其中工作导向和社交导向可以产生资源的互补，从而产

生协同效应，提高团队和员工的工作绩效 (Song et al., 2019)。 

因此，在研究员工社交媒体使用时，明确划分员工社交媒体使用的不同类型，并

分析其对员工行为的影响，以及二者之间的作用机制，能够给组织管理者提供有针对

性的参考。然而，对于员工社交媒体使用的维度划分，研究者们也都是根据自己的研

究内容进行划分，并没有统一的标准。目前，已有的相关研究将员工社交媒体使用划

分了不同的维度，具体情况如表 2.1 所示。 

表 2.1 员工社交媒体使用的维度 

标准 分类 相关文献 

使用

目的 

工作导向的社交媒体使用和社交导向的社交媒体使用 Song et al. (2019) 

社交型使用、认知型使用和享乐型使用 Ali-Hassan et al. (2015) 

社交媒体的使用方式、社交媒体的使用目的 Bapuji and Crossan (2019) 

任务导向的社交媒体使用和关系导向的社交媒体使用 Gonzalez (2012) 

消费型使用、贡献型使用、享乐型使用和社交型使用 Kügler & Smolnik (2014) 

探索型社交媒体使用和开发型社交媒体使用  Raeth et al. (2012) 

信息性使用和社交型使用 Hughes et al. (2012) 

工作导向的社交媒体使用和享乐导向的社交媒体使用 Huang et al. (2015) 

使用

范围 
团队外部沟通和内部沟通的社交媒体使用 Kugler et al. (2015) 

注：数据来源于本研究整理 

 

根据已有文献梳理，大多数学者都是从员工社交媒体使用的目的进行维度的划分

。例如，将社交媒体使用的维度分为信息性使用和社交型使用 (Hughes, 2012；Treem & 

Leonardi, 2013)，有的研究将员工社交媒体使用分为工作导向的使用和社交导向的使用

（张新等人，2018；Song et al., 2019；Sun & Shang，2014），还有研究将员工使用社

交媒体的动机分为社交型使用、认知型使用和享乐型使用（Ali-Hassan et al., 2015; Cao 

& Yu, 2019; Ali et al., 2019; 朱峻萱，2020）。Bapuji and Crossan (2019) 从使用方式和使

用目的两个维度进行社交媒体使用的研究。Gonzalez (2012) 的研究是从任务导向和关

系导向两方面探讨员工社交媒体使用。Huang et al. (2015) 将社交媒体使用确定为工作

导向和享乐导向两个维度。Kügler and Smolnik (2014) 将社交媒体使用分为四个维度，

分别是：消费型、贡献型、享乐型社、以及社交型使用。有的研究则从探索型、开发

型两个维度研究社交媒体的使用 (Raeth et al., 2012)。另外，还有一部分学者将员工社
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交媒体使用按照使用范围进行划分，认为员工社交媒体使用应该包含用于团队内部沟

通和用于团队外部沟通两方面，并就此分为两个维度进行研究 (Kugler et al., 2015)。 

由此可见，已有的研究对于社交媒体的维度划分并不统一，还有的研究只关注社

交媒体的部分功能，未能够综合考虑员工使用社交媒体的多重动机。基于以上分析，

本研究依据使用与满足理论，并参考 Ali-Hassan et al. (2015)等人的研究，依据员工使

用社交媒体的不同目的，将员工对社交媒体的使用分为社交型、认知型和享乐型三个

维度进行探讨。其中，社交型社交媒体使用是指员工为了和其他人建立和保持联系的

目的而使用社交媒体，这包括通过社交媒体与合作伙伴、同事和客户等进行互动和交

流，分享想法、讨论问题，以及建立社交网络关系等。认知型社交媒体使用主要是员

工为了获取知识和完成任务的目的使用社交媒体，这包括通过社交媒体平台来搜索、

浏览和学习相关信息，以及来完成任务或工作等。享乐型社交媒体使用指的是员工使

用社交媒体进行放松和娱乐，包括在社交媒体上观看有趣的视频、参与游戏、浏览有

趣的图文等，以缓解压力、娱乐自己或寻找休闲娱乐的机会等。 

2.1.2 双元创新概念界定 

March (1991) 在组织学习的相关研究中，最早提出了双元创新的概念。他认为，

“利用”包括完善、选择、生产制造、提高效能的方法、挑选、实施改革、执行等活

动；而“探索”则包括冒险、变异、灵活、试验、以及探索发现、创造与发挥作用等

活动。有的研究者把使用企业现有资源的学习活动定义为利用，而把创造新资源的学

习活动定义为探索 (Sitkin & Sutcliffe, 1994)。有的研究者认为跨越技术边界但不跨越组

织边界的是利用式探寻，同时跨越了技术边界和组织边界的是探索式探寻 (Rosenkopf 

& Nerkar, 2001)。Danneels (2002) 将这一概念应用于产品创新领域，他指出，利用式创

新是组织重新组合现有客户或技术资源而产生新产品，探索式创新是组织通过组合新

的客户和技术资源而创造出新产品。 

Benner and Tushman (2002) 在研究中利用组织已有知识的利用程度来区分利用式创

新和探索式创新。他们认为，利用式创新是指利用已有知识再利用的创新行为，而探

索式创新是指探寻新知识的创新行为。 

因此，双元创新是指个体或组织在创新过程中进行探索式创新和利用式创新的能

力。探索式创新侧重于寻找新机会、发现新领域和探索新解决方案，而利用式创新则

侧重于基于已有知识和资源的优化和改进。 
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根据利用式创新和探索式创新的定义可知，两种创新还是有本质的区别的，本文

总结归纳了两种创新的区别如表 2.2。对于这两种创新，也有学者指出，由于技术知识

和资源的差异性与有限性，利用式创新和探索式创新之间存在一定的冲突和权衡。例

如，有的研究认为，探索式创新虽然短期收益较低，但对企业的长远发展有利；而利

用式创新虽然能够在短期获得收益，但不利于企业的长期发展  (March, 1991)；

Rosenkopf and Nerkar (2001) 也认为，对于企业的技术发展而言，利用式创新的影响较

小，而探索式创新的影响较大。然而，Floyd and Lane (2000) 则在研究中认为，企业需

要在开发现有资源的同时，具备发现并创造新资源的能力，才能够有较强的适应市场

的能力。因此，同时进行利用式创新和探索式创新可以保证企业的长期绩效（Benner 

& Tushman, 2002； Gupta et al., 2006；李桦等人，2011）。双元创新的核心思想是平衡

探索和利用的能力，以实现创新的持续和稳定发展 (Volberda et al., 2010)。双元创新的

平衡对组织的长期发展至关重要,组织应该在实践中积极平衡和整合利用式创新和探索

式创新的活动，以适应不断变化的市场环境，推动创新和增强竞争力。 

表 2.2 两种创新的区别 

 探索式创新 利用式创新 

知识基础 基于新知识的发现 基于已有知识的拓展 

创新目标 满足新兴市场或潜在客户需求 满足现有市场或顾客需求 

创新手段 探索、冒险和试验 利用、复制、扩展和实施 

组织文化 鼓励创新并能够承担失败等风险 不能承担风险、也不愿冒险 

组织结构 有机式组织结构、高度分权等 机械式组织结构、低度分权等 

创新结果 产生新知识、新流程和新产品 优化现有知识结构、流程和产品 

创新特点 存在探索性、激进性、变动幅度大、

不确定性 

存在渐进性、稳健性、变化幅度小、

针对性 

绩效表现 更高的创新成果、更快的市场响应能

力和更强的竞争优势 

更高的生产效率、更低的成本以及更

稳定的运营 

注：数据来源于本研究整理 
 

随着研究的逐步深入，学者们开始对个人层面的双元创新进行更多关注。员工作

为企业的核心，越来越多的学者提出个体双元创新才是组织双元创新的源泉。例如，

Zhou and Shalley (2003) 的研究表明个体的探索式创新行为和利用式创新行为对个体创

造力的发展和组织创新的推动具有重要意义。Baer and Frese (2003) 认为积极支持员工

探索式创新和利用式创新的组织氛围能够促进创新的发生和实施。Hülsheger et al. 

(2009) 认为个体的双元创新行为能够为团队提供新的想法和解决方案，促进团队的创

新表现和绩效。宋锟泰等人（2019）将个体创新行为划分为探索式和利用式，认为这

样的维度划分更适用于对一般情境下的员工创新行为进行衡量，并指出个体双元创新
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行为是指员工能够在工作中平衡地展现探索式创新和利用式创新两个方面的能力。探

索式创新行为指的是个体在面对新问题或挑战时主动探索新的思路、方法和解决方案

，寻求创新和突破。这种行为通常与冒险、试错和不断学习的精神相关。而利用式创

新行为则是指个体在已有知识和经验基础上，有效地应用和利用资源，提升工作效率

和质量，实现优化和改进。这些研究的结果证实了个体双元创新行为能够积极影响组

织创新。 

因此，基于个体的创新强度和知识基础依赖，本研究以员工的双元创新为对象，

认为双元创新就是员工追求利用式和探索式两种创新的行为。其中，探索式创新指的

是员工通过社交媒体获取新知识、新信息和新资源，产生并实施具有创造性的想法行

为；而利用式创新则是指员工基于现有知识进行改进性想法的产生和实施行为。 

2.1.3 知识整合概念界定 

知识是企业可持续发展和竞争优势的重要驱动力。通常情况下，企业的相关知识

信息和资讯往往是分散的，一般都分布在各个部门和个体中，如果想让这些知识和资

源被有效利用，从而发挥应有的价值，就必须使用信息技术来促进资源的整合，否则

就会导致企业的运营低效（谢洪明，2008）。正因为如此，Caccamo et al. (2022) 认为

知识整合的效率是促进企业成功的关键。由此可见，知识整合对于企业的发展起到至

关重要的作用，而实现这一目标的关键在于信息技术的应用和支持。 

在研究知识整合的过程中，国内外学者从多个角度对其进行了深入探讨，并就其

定义提出了不同的观点，已有研究主要从能力角度和过程角度对知识整合进行概念界

定，为了概括这些观点，本文整理了一些具有代表性的国内外学者对知识整合的定义

，如表 2.3 所示。首先，部分研究从能力的角度进行定义。例如，Kogut and Zander 

(1992) 指出，知识整合是对现有知识和开发的新知识的结合的能力。沈群红与封凯栋

（2002）认为知识整合是组织高效识别、利用和提升内外部各种有用知识的能力，同

时也促进知识互动和创新。Adomako et al. (2021) 和 Teece et al. (2009) 认为知识整合实

际上是一种动态能力。柯江林等人（2007）认为知识整合是团队成员对知识进行获取

、重新组合、转化及应用的能力。朱琳（2019）则将知识整合解释为一种系统性能力

和社会性能力。 

其次，一些研究从过程的角度进行定义。例如，Zahra et al. (2006) 和史江涛（2019

）的研究认为，知识整合是对所掌握的知识进行认知、识别、整理、吸收和运用的过
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程。也有学者的研究认为知识整合分别是显性和隐性两个方面知识的整合，显性知识

整合则涉及在发展过程中实现语义一致性、可获取性和信息共享能力的程度，隐性知

识整合指的是明确和创造隐性知识的过程 (Patnayakuni & Ruppel, 2006)。赵修卫（2003

）认为知识整合的过程包括知识的获取、知识的更新、持续产生、分析和创新等方面

，从而推动知识的不断螺旋升华。Nonaka et al. (2000) 聚焦于知识整合的过程，认为知

识整合包含内部和外部两方面知识的整合，其中，组织内部知识通过个人和团队层面

的分享，最终由组织进一步整合、重构和利用；外部知识只有通过内部整合、吸收和

融合，才能对企业的产品创新周期提供支持。 

表 2.3 知识整合的概念界定 

角度 内容 相关文献 

能力角度 对现有知识和开发的新知识的结合的能力。 
Kogut and Zander 

(1992) 

组织高效识别、利用和提升内外部各种有用知识的能力

，同时也促进知识互动和创新。 

沈群红、封凯栋（

2002） 

一种动态能力。 Teece et al. (2009) 

团队成员获取、转化、重新组合及应用知识的能力。 柯江林等人（2007） 

是系统性能力和社会性能力。 朱琳（2019） 

过程角度 对所掌握的知识进行认知、识别、整理、吸收和运用的

过程。 

史江涛（2019） 

Zahra et al. (2006) 

隐性知识的整合和显性知识的整合。 
Patnayakuni and 

Ruppel (2006) 

知识的获取、产生、分析、更替和创新等的过程。 
Leonard-Barton 

(1995) 

对内部知识的整合、重构、利用，以及对外部知识的吸

收、融合的过程和能力。 
Nonaka et al. (2000) 

综合角度 对于碎片化信息和资讯的收集、理解和整合的能力，以

及员工促进知识学习和提升的过程。 
杨苗苗等人（2020） 

对外部知识进行吸收整合、对内部知识进行整合和重构

的过程和能力。 
Iansiti et al. (1994) 

注：数据来源于本研究整理 

 

此外，还有研究从能力和过程的综合角度进行定义。例如，杨苗苗等人（2020）

从企业的视角，知识整合定义为企业对碎片化信息和资讯进行收集、理解和整合的能

力，也是企业员工促进知识学习和提升的过程，而更多的知识则是企业创新的要素。

Iansiti et al. (1994) 提出了知识整合包括外部和内部知识的整合，内部知识整合是指企

业内部不同职能和层级之间的知识整合和重构过程和能力，外部知识整合指企业吸收

和整合外部知识的过程和能力。 
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综上所述，本研究引入知识整合旨在探讨其在员工社交媒体使用对双元创新影响

中的作用，因此参考了柯江林等人（2007）的研究，将知识整合界定为员工通过使用

信息技术对知识进行获取、重新组合和转化应用的能力。 

2.1.4 创新氛围概念界定 

氛围是指员工对组织内所见所闻的感受和体会，涉及到他们对实践和工作过程等

方面的感受和认知 (West, 2012)。从本质上讲，氛围是个体对所处环境的一种认知。

Payne and Pugh (1976) 的研究中提出创新氛围的概念，将其定义为团队成员对他们所处

环境的一种认知，这种认知对团队成员的创新能力发挥产生影响。许多学者一致认为

，组织创新氛围是个体对工作环境中与创新相关的元素的主观认知和知觉体验 

(Amabile et al., 1996)。刘云（2010）认为创新氛围是指个体对所工作的组织是否鼓励

创新及其程度的认知，它是决定组织内员工行为的重要前提和环境变量。 

随着互联网的发展和对企业创新研究的深入探索，学术界开始广泛关注创新氛围

的作用。其中，创新氛围作用的两个主要方面就是创新绩效和创新行为。已有研究表

明，创新氛围是员工对工作环境的创新元素的认知，对激发其创新行为具有重要的影

响 (Richter et al., 2012; Kim & Jang, 2021)。近年来，学者们开始深入探究组织创新氛围

如何激发员工的创新行为，并不断涌现出关于组织创新氛围影响员工创新行为的研究

（管理，2014；连欣等人，2013）。例如，一些学者探索了工作动机、心理授权在组

织创新氛围对员工创新行为影响的中介机制（刘云、石金涛，2009；王辉，2017；顾

远东、彭纪生，2010）。同时，已有研究证明，组织创新在创新氛围浓厚的情况下能

够显著提高 (Eisenbeiss et al., 2009)。此外，创新氛围还可以通过知识共享的作用来改

善员工的创新行为（曹科岩、窦志铭，2015）。 

从实证研究来看，创新氛围的形成要素主要有个体和组织两个方面，结果变量主

要是创新绩效和创新行为。因此，本研究强调个体的感知，将创新氛围界定为个体层

面的变量，即员工对组织创新氛围的感知，也就是员工对自身所处工作环境中能够对

创新产生影响的因素的主观认知和知觉体验。 

综上所述，创新氛围作为一种个体主观感知到的与组织创新相关的工作环境，在

组织中起着重要的作用。它影响员工的创新行为和创新绩效，同时也在员工使用社交

媒体时发挥调节作用。因此，本研究将创新氛围作为调节变量，旨在研究其在社交媒

体使用背景下对知识整合和双元创新的调节作用。 
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2.1.5 感知价值概念界定 

感知价值最初源自市场营销学对消费者购买行为的研究，Zeithaml (1988) 将其定

义为消费者在使用和购买产品时的成本效用比，包含理性以及感性成分。感知价值最

早在《管理的前沿》一书中被提出，德鲁克指出消费者的消费和购买中包含了产品的

价值成分 (Drucker, 1954) 。 

已有研究表明，部分研究关注感知价值的理性观点、效用观点和经验观点。例如

，Fygenson (1995) 认为感知价值是消费者购买产品后收益和成本之间的感知差异；

Holbrook (2005) 基于经验的观点，认为感知价值是顾客在购买过程中与相关关系主体

产生的影响，描述了顾客对产品的偏好；Butz and Goodstein (1996) 认为感知价值即顾

客对产品的满足程度。 

此外，白长虹与廖伟（2001）根据已有学者的不同表述，将感知价值定义为顾客

对产品或服务效用的总体评价，该评价基于顾客的所得和付出。另一项关于提升企业

竞争力的研究指出，顾客感知价值是顾客的价值判断，属于外部顾客认知导向，与企

业内部认知导向的顾客价值有所不同，认为顾客感知价值是指顾客对企业提供的产品

或服务所认知的价值（范秀成、罗海成，2003）。 

综上所述，在本研究中，参考已有学者对感知价值的定义，并将其应用于员工对

社交媒体的感知价值。本文将员工对社交媒体的感知价值定义为：员工在社交媒体使

用过程中获得信息服务中所感受到的满意程度。另外，已有文献也证明了基于消费者

层面，感知价值在社交媒体中的作用，因此，本研究将感知价值作为调节变量纳入研

究，以探讨其在员工社交媒体使用和知识整合之间的作用机制。 

2.2 相关理论 

2.2.1 使用与满足理论 

使用与满足理论 (UGT) 是广泛应用于大众传播领域研究的理论。该理论强调基于

社会环境的个人需求和愿望出发，用户去使用媒体，并从媒体的使用过程中可能会获

得满足感 (Katz et. al., 1974)。UGT 结合了社会学和心理学知识，从心理需求和动机的

角度，解释了用户通过媒体使用来满足自身需求的行为，并阐释了对于该媒体使用的

心理动机以及社会原因。该理论通过调查人们使用媒体的原因，进一步明确了人们对

特定社交媒体进行使用时获得的满足感。在 UGT 的框架下，社交媒体用户的需求激发

了社交媒体使用的动机，进而影响了个人在认知、情感和行为层面上的结果。因此，
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UGT 主要关注用户使用社交媒体的需求和动机，以及社交媒体的使用如何满足用户的

需求两方面内容。 

近年来，随着社交媒体的普及，UGT 得到广泛的研究和应用。许多研究基于这一

理论验证了影响社交媒体使用的社会和心理特征。有的研究发现，UGT 认为个人对媒

体使用的选择取决于自身需求的理性认识，尤其特定类型的媒体和内容能够满足个人

的需求和期望（梅亮等人，2018）。由此可见，UGT 提供了需求选择与结果之间的关

系。 

社交媒体使用是 UGT在最新研究中的一个重要的应用领域。UGT认为，社交媒体

的使用完全是基于个人的需求，主要满足社交、享乐和认知三种需求 (McQuail, 1987)

。现有研究表明，社交媒体的使用可以同时满足这三种需求 (Whiting & Williams, 2013)

。例如，Ali-Hassan et al. (2015) 在研究中，把社交媒体使用分为三个维度：社交、享

乐和认知进行探讨，结果证实了社交媒体的社交和认知使用积极影响常规绩效和创新

绩效，而享乐型使用负面影响常规绩效，但缓和影响创新绩效。因此，不同目的的社

交媒体使用产生不同的影响。之后，Cao and Yu (2019)、Ali (2019) 等学者均基于 UGT

，从社交型使用、认知型使用、享乐型使用三个维度进行社交媒体使用的研究。目前

，这种划分维度的方法在社交媒体使用的相关理论和实证研究中被广泛应用。 

鉴于此，本研究采用了Ali-Hassan et al. (2015)、Ali et al. (2019) 和Cao and Yu (2019) 

等学者的研究方法，将社交媒体使用基于 UGT，依据员工使用社交媒体的目的将社交

媒体使用分为社交型使用、认知型使用和享乐型使用。本研究旨在探讨员工对社交媒

体使用的需求和动机，以及这些使用如何影响员工的双元创新，即探索式创新和利用

式创新。因此，本研究基于 UGT 的框架进行探究，以期提供对员工社交媒体使用对双

元创新的影响的深入理解。 

2.2.2 社会学习理论 

社会学习理论 (Social Learning)，是由美国心理学家班杜拉提出的，该理论认为人

们通过观察和模仿他人的行为来学习，并通过实践和调整自己的行为来适应环境和达

到目标，最终形成新的行为或改变原始的行为习惯的过程  (Bandura, 1977)。根据

Lorenzo et al. (2012) 的观点，社会学习理论的本质在于通过观察他人的行为来获得新的

行为模式，并在适当的环境中模仿这些行为。 
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Blackmore (2010) 认为，社会化学习是指在社交情境中与他人互动和学习的过程，

从而促进群体学习，在这个过程中，个体通过与他人的互动来获取知识和技能，从而

实现学习的目的。这意味着学习不仅限于个体层面，还涉及到社交网络中的交流和连

结。冯锐与李亚娇（2013）认为，仅仅依靠个体的自主学习很困难，因此社会化学习

的过程非常重要。吴刚与黄健（2018）的研究认为，在工作场所，大部分学习发生在

日常工作实践中，并且通过社交互动来改变个体的行为。 

另外，社会化学习具有个体和社会两个层面的属性，个体通过社交媒体进行知识

的获取和交流，从而实现社会化学习，在这个过程中，学习者个体、其他个体和群体

都是知识的传递者。举例来说，在工作环境中，人们可以通过知识信息的分享交流、

沟通协作和共同创造等方面来进行工作流程的优化等（Leonardi, 2014；段金菊等人，

2016；Ali et al., 2019）。 

随着社交媒体的迅速发展，社会学习理论认为，学习不仅限于经过正式途径和方

式获取知识，还可以扩展人际网络和利用社交媒体工具来实现和加强学习。Templeton 

et al. (2002) 的研究认为，社交渠道可以帮助组织成员更好地了解组织问题的程度。企

业或员工通过社交媒体进行的学习活动是新社会化学习的一种形式 (Bingham & Conner, 

2010)。社交媒体为员工和企业提供了一个社会化的平台，鼓励和倡导员工参与到信息

和内容的获取和创造中，从而获得知识、共享知识、交流和创造知识。柯清超与黄小

强（2012）认为，社交媒体作为企业非正式学习的重要手段和内容，能够促进知识共

享和创新，还可以提高组织绩效。 

因此，越来越多的组织开始将社交媒体应用于组织的社会化学习，以促进个体之

间的互动和交流，并引起学术界对个体社交媒体使用对组织影响的广泛研究。组织通

过社交媒体技术的使用，使员工之间的沟通和协作成为“面向社会的企业”，成为员工

知识来源的新渠道，从而改变了组织和个体的行为和意识(Archer-Brown & Kietzmann, 

2018)。在社会化学习视角下，员工通过使用社交媒体，既是知识的消费者，也是知识

的生产者（段金菊等人，2016）。这意味着员工的学习对象和学习方式都产生了本质

的改变。学者们经常在个体行为的研究中使用社会学习理论，以解释环境因素、个人

因素和行为之间的相互作用 (Chen et al., 2015)。根据 Lorenzo et al. (2012) 的观点，社会

学习理论本质上是通过观察他人的行为来学习。Crittenden (2005) 认为，社会学习理论

通过描述环境影响和认知行为的相互作用，来解释个体的行为。这一理论可用于解释
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个体从外部获取知识或信息，并指导其在工作、学习或生活中的行为。这种学习过程

包括两个不同的阶段：首先是与他人进行外部互动的过程，其次是个体进行选择和内

部心理加工的过程。基于此，本研究引入了社会学习理论，构建了一个研究框架，旨

在探究社交媒体使用对知识整合的具体影响机制。 

在本研究中，外部互动过程指在社交网络中个体与其他人的互动，即使用社交媒

体的行为；而内部心理过程则是个体通过对比所学到的知识与自身环境及工作，形成

的学习结果和认知态度，即知识整合。 

2.2.3 双元创新理论 

双元创新理论 (Ambidexterity Theory) 是组织管理领域的一个重要理论框架，最早

由 March (1991) 提出，用于解释组织在创新过程中如何平衡探索和利用的关系，以实

现持续的创新和竞争优势。双元创新理论中探索性创新指的是组织通过开发新产品、

新技术、新市场等方面的创新活动来寻求新机会和新领域。而利用式创新则侧重于改

进现有产品质量、降低成本、拓宽现有市场等方面的创新活动 (He & Wong, 2004)。探

索性创新强调了对新知识、新资源和新市场的探索，以发现和创造新的商业价值，通

常涉及风险和不确定性，需要组织具备创新能力和创新文化，鼓励员工提出新想法、

尝试新方法，并愿意接受失败和学习的机制。而利用性创新强调了对组织已有的知识

、技术和资源的利用，通过提高效率、优化流程和改进产品的方式，实现创新，以实

现更好的商业绩效和竞争力。 

双元创新理论认为探索和利用并非互斥的，它强调组织可以同时进行探索性创新

和利用性创新，以实现创新和效率的平衡 (Gibson & Birkinshaw, 2004; Jansen et al., 2006)

。探索和利用可以相互促进，探索性创新提供了新的知识和经验，为利用式创新提供

了基础和资源，而利用式创新可以加强对已有知识和经验的运用，提高创新的效率和

成果 (Voss et al., 2008)。 

在双元创新理论中，平衡的调整可以通过不同的方式实现。组织在创新过程中需

要灵活地调整探索和利用之间的平衡，以适应不同的环境和市场需求  (Gibson & 

Birkinshaw, 2004)。根据不同的情况，组织可以加大对探索性创新的投入，以寻找新的

机会和领域；或者加大对利用式创新的投入，以提高创新的效率和成果 (Jansen, 2006; 

Simsek et al., 2007)。 
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双元创新理论对组织和管理具有重要的启示。首先，组织需要提供创新的激励和

奖励机制，建立有利于创新的组织文化和结构，鼓励员工的创新思维和行为。其次，

组织需要建立有效的创新管理体系，包括创新流程、项目选择和评估机制，以支持双

元创新的实施 (Voss et al., 2008)。此外，组织还需要重视知识的共享和学习，加强不同

部门和团队之间的沟通和协作，为创新提供更广泛的资源和观点。 

因此，本研究基于双元创新理论，旨在探讨员工社交媒体使用对双元创新的影响

。社交媒体作为一种新兴的沟通和交流工具，为员工提供了广泛的知识和信息资源的

交流平台。基于以上理论基础，本研究认为员工社交媒体使用将积极影响双元创新产

生。通过社交媒体使用，员工可以获取新知识、新信息和新资源，产生和实施创新想

法，促进探索式创新的产生。同时，社交媒体也提供了员工之间的沟通和协作机会，

加强了利用性创新的实施，促进了创新的成果和效率的提高。 

总之，进一步的研究可以深入探析员工社交媒体使用的具体机制和影响路径，加

强对双元创新的测量和评估工具的发展，并考虑不同使用目的的特点，以深化对双元

创新的理解和应用。 

2.3 研究现状 

2.3.1 社交媒体使用相关研究 

社交媒体使用是近年来备受关注的研究领域，众多学者对其对个人和组织的影响

进行了探讨。社交媒体的兴起为人们提供了全新的在线平台，用以交流和信息共享，

使得人们的社交方式和信息获取渠道得到了改变和扩展。目前，在这个方面，现有研

究主要聚焦于社交媒体使用与个人心理健康、社交资本、学术表现等方面的关系。 

（1）个人心理健康的影响 

关于社交媒体使用对个人心理健康的影响，有一些研究结果显示了积极的关联。

Ellison et al. (2007) 的研究表明社交媒体在促进社交交流和增强社交联系方面发挥了积

极作用。Valenzuela et al. (2009) 的研究结果表明，积极的社交媒体使用与生活满意度

、信任和社会参与之间存在正向关联，这表明社交媒体使用对于增强个体对生活的满

意度和积极社交参与具有促进作用。然而，并非所有的研究都支持社交媒体使用对个

体有积极影响。Kross et al. (2013) 的研究发现，频繁使用 Facebook 与年轻人的主观幸

福感下降之间存在关联，认为社交媒体使用可能导致负面情绪和比较效应，从而对年

轻人的幸福感产生负面影响。 
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（2）组织层面的影响 

目前，在工作场所，社交媒体相关的应用已经引起了学术界的广泛关注 (Zhang et 

al., 2019)。Cao et al. (2016) 的研究探讨了社交媒体使用对工作绩效的影响，社交媒体使

用可以促进信息知识的共享传递，以及促进团队合作，对组织的工作效率和绩效产生

积极影响。而对于企业管理方面，大多对社交媒体的影响机制的研究都是从企业、组

织角度，如与企业创新绩效、消费者关系或营销、组织绩效等展开研究，而员工层面

上的相关研究比较少。 

（3）员工层面的影响 

目前，针对员工社交媒体使用，多数研究集中在员工在工作场所中进行的社交媒

体使用的影响结果及影响因素。现有研究结果表明，社交媒体使用强度通过工作满意

度的中介对工作绩效产生显着的积极影响，是员工平衡工作与生活领域的一种新方式

，从而使他们的组织受益 (Moqbel et al., 2013)。在后续学者们的相关研究中，证实了在

工作场所中员工进行社交媒体的使用对工作绩效有积极影响 (Cao et al., 2016；Kwahk et 

al., 2018；Pitafi et al., 2018；张新等人，2018；Nguyen et al., 2020)。但在已有的相关研

究中，有学者证实了员工在工作环境中过度使用社交媒体会使员工的工作绩效降低，

形成消极影响 (Cao & Yu, 2019)。 

另外，社交媒体被广泛用来管理组织内部和跨组织边界进行知识流动 (Bhimani et 

al., 2019)。对于团队绩效而言，Cao and Ali (2018) 认为社交媒体的有效利用能够促进团

队绩效和创新绩效的提升。研究还发现社交媒体的使用也可以提升组织的敏捷性 

(Ahmadi & Ershadi, 2021)。针对员工行为的影响研究，有学者认为，员工社交媒体的使

用对其知识共享程度的增加正相关 (Kwahk & Park, 2016; Leftheriotis & Giannakos, 2014)

，可以提升员工的工作参与度和敬业度 (Zhang et al., 2019; van et al., 2017; 李燕萍等人

，2021)，还能够促进员工的工作认知吸收 (Charoensukmongkol, 2014)，使员工表现出

更高的组织公民行为（麻芳菲、高中华，2018）。但是，也有研究证明了员工可以通

过社交媒体有更多获得新工作的机会，因此，提高了员工离职的可能性 (Bizzi, 2018)。

另外，在员工态度的影响研究方面，学者们大多都关注在员工社交媒体使用对其幸福

感、工作满意度、工作倦怠、组织承诺、工作压力、工作家庭冲突、归属感和离职意

愿等的影响上。 
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综上所述，当前对于员工社交媒体使用对双元创新的影响机制的研究还相对不足

。进一步研究员工在工作场所内的社交媒体使用与员工双元创新之间的关系，能够更

好地理解社交媒体在工作场所中的作用。 

2.3.2 双元创新相关研究 

现有研究使用案例研究、理论研究和实证研究等方法广泛探讨了双元创新的影响

因素，这些因素主要包括组织环境、个体特征和工作特征等。 

（1）组织环境因素 

现有研究表明，组织环境因素是影响员工创新的重要情境变量。例如，以往的研

究从客户导向、竞争者导向、创业导向、学习导向和市场导向等方面探讨了这些因素

与双元创新的关系 (Atuahene-Gima, 2005; 白景坤等人，2015)。Kortmann (2015) 的研究

发现成本导向、双元决策导向、创新导向正向影响双元创新。Jansen (2012) 的研究证

实了组织层面的连通性、正式化、集中化能够影响探索式创新，且三者的整合机制能

够促进探索式创新和利用式创新的均衡。Andersen and Nielsen (2007) 研究了双元创新

与战略决策过程的关系。张国梁和卢小君（2010）的研究表明组织文化能够提升员工

创新。曾湘泉与周禹（2008）的研究认为外在激励“倒 U”型的影响员工的创新，内

在激励正向影响员工的创新。Jiang et al. (2021) 提出的双元领导能够提升员工的双元创

新能力。付正茂（2017）研究表明，悖论型领导显著影响双元创新能力，其中知识共

享在这个影响中起中介作用。江辛等人（2018）研究了学习目标导向对员工创新行为

的作用机制。许晖和李文（2013）基于双元学习，研究了双元学习对双元创新的影响

，认为探索式学习对利用式创新无影响，但可以正向促进探索式创新，而利用式学习

对双元创新均有影响，但对利用式创新的促进作用要高于探索式创新。此外，杨菲等

人（2017）的研究采用系统动力学方法构建了一个动态演化的系统动力学模型，用于

研究知识积累与双元创新之间的关系。 

（2）个体特征因素 

个体特征因素对于个体创新具有重要影响。学者们在该领域开展了一系列研究。

例如，有研究证实了好奇心、兴趣是促进个体创造力的关键因素  (Mills & Cameron, 

1993)。Seibert et al. (2001) 研究了主动型人格和创新行为，结果表明主动性人格可以对

个体的创新行为进行有效预测。Amabile (2005) 认为积极情感能够正向影响员工的创新

。Zhou and George (2001) 认为不满意工作态度可以促进员工创新，在这个过程中，组
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织支持感和员工持续承诺起调节作用。秦佳良和张玉臣（2018）认为个人知识识别能

力对双元创新有促进作用，但是，个人知识同化能力只能促进探索式创新；个人知识

应对能力对探索式和利用式创新都没有作用。 

（3）工作特征因素 

工作特征因素如任务特性、工作时间和工作强度等，也与员工的创新密切相关。

一些学者对这些因素对个体创新的影响进行了研究。Tierney and Farmer (2002) 的研究

发现，工作复杂性促使个体组合各种知识，对个体创新有积极影响。有的学者认为，

工作自主性与新构想的生成、测试和实施有正向关系 (Krause, 2004; Axtell et al., 2000)

。相反，如果当工作中有过多的规则、检查和控制时，个体创造力的发挥会被限制 

(Koprowski, 1972)。Tierney and Farmer (2004) 的研究认为，角色期望可以影响个体对管

理者对创造性行为的支持的感知，从而激发个体的创新。另外，工作时间也会影响个

体创新。Amabile et al. (2002) 的研究发现，由于个体行为会受到限制，高工作时间压力

不利于个体创新，而低工作时间压力会使个体促进创新。此外，个体创新也会受到工

作要求等因素的影响。Janssen (2000) 的研究表明，工作要求与创新绩效的关系呈倒“

U”，想得到最高的创新绩效就应该有适度的工作要求。Tierney and Farmer (2011) 发

现，个体对创新工作要求的感知会对个体创新产生负面影响。然而，Shin et al. (2017) 

认为，与内在创新兴趣高的员工相比，内在创新兴趣低的员工感知到的创新工作要求

与创新行为之间的正相关关系更大。 

2.3.3 社交媒体使用与创新相关研究 

目前，学者们对员工社交媒体使用进行了广泛研究，在工作场景中的研究主要关

注员工社交媒体使用对工作认知、态度和结果，以及员工社交媒体使用的影响因素等

。 

现有研究中，关于员工社交媒体使用对创新的研究多集中在对工作绩效、创新绩

效等的研究上。学者们普遍认为，在企业中利用社交媒体进行社会化学习有积极作用

。首先，社交媒体的社会化学习以工作任务和社会关系为导向，能够纠正员工对工作

任务和环境的认知偏差，减少角色模糊性对员工的现实影响，并提高工作满意度、组

织承诺和工作表现。此外，社交媒体的使用促进了组织社会化，员工通过社交媒体学

习和模仿组织认同的行为，调整自身价值观以与组织保持一致，从而提高个人绩效，

进一步促进团队和组织的整体效能（王雁飞、朱瑜，2012）。也有研究表明，以社交
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目的使用的社交媒体对员工的工作满意度有积极影响，而员工的工作满意度又进一步

促进创新型绩效和常规型绩效（张新等，2018）。Leonardi (2014) 的研究认为，有效

利用社交媒体，员工能够避免重复工作，能够重组现有想法并产生新的想法，从而促

进员工的创新行为。Cao and Ali (2018) 指出，社交媒体的有效利用能够正向提升团队

绩效，特别是提升创新绩效。此外，Ali et al. (2019) 的研究从社交、认知和享乐型使用

研究社交媒体使用，结果表明，使用社交媒体对创新绩效有促进作用，特别是通过允

许团队成员在团队内部开发可信的知识协调系统，从而提高集体创新效能。 

另外，最近的研究表明，就创新而言，社交媒体作为管理组织内部和跨组织边界

知识流动的工具在创新过程中扮演越来越重要的角色 (Bhimani et al., 2019)。社交媒体

的使用在外部知识获取和创新之间发挥了作用，积极影响员工的创新行为（赵扬等人

，2020）。它通过连接不同来源的知识和观点，从而增加了意外发现知识的可能性，

进而丰富了员工获取信息的渠道和知识视野，使员工能够更加灵活地使用各种资源和

方式 (Oomset al., 2015)。同时，社交媒体可以作为沟通和发展客户观察力、获取知识、

与用户共同创造想法和概念以及支持新产品的发布等方面的工具 (Roberts et al.，2016)

。此外，社交媒体的使用有助于提升决策的质量，进而改善管理者和员工的决策绩效 

(Bizzi, 2018)。尤其是社交媒体基于工作和社交的使用，对员工即时性和创造性能力有

促进作用（孙元等人，2019）。 

此外，社交媒体为员工提供了广泛的信息资源，通过关注行业专家、学者、同事

和合作伙伴的账户，员工可以获取来自不同领域的最新信息 (Cross et al., 2002)。这些

信息涵盖了竞争对手的举措、市场趋势、客户需求变化和技术更新等方面的内容。社

交媒体的使用使员工能够及时了解这些信息和资源，从而更好地理解市场和行业的变

化，为利用现有资源进行创新提供更明智的决策依据 (Kane et al., 2014)。 

社交媒体也为员工之间的知识共享和合作提供了便利。员工可以通过社交媒体平

台，分享自己的经验、洞察和见解，并可以与其他同事进行交流和讨论 (Bughin et al., 

2013)。他们还可以与其他创新者进行互动和交流，分享彼此的创新成果和思想 

(Leonardi et al., 2013)。这种开放的交流氛围有助于促进员工之间的合作，使得团队成

员能够共同利用现有的知识和经验，进一步完善和改进产品、服务和流程 (Kane et al., 

2014)。另外，社交媒体还为员工与供应商、客户、外部合作伙伴和行业专家提供了联

系和互动的平台。这种开放的合作关系为员工创新提供了机会，通过与外部伙伴的合
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作，员工可以获取到来自不同领域的资源和知识，进一步利用和发掘现有的市场和技

术 (Kane et al., 2014)。 

综上所述，社交媒体作为信息资源和知识共享的平台，为员工的创新提供了重要

支持。它不仅扩展了员工获取信息的渠道，还促进了员工之间和与外部合作伙伴之间

的合作与交流，进一步推动创新的实现。虽然已有研究证实了员工社交媒体使用对创

新行为和创新绩效的影响，但很少有研究基于双元视角，因此，本研究采用双元视角

，探究了员工社交媒体使用对员工创新行为的影响。 

此外，现有研究已经验证了社交媒体使用对知识管理的积极作用，而知识在创新

过程中扮演着重要的先导角色。因此，在探讨员工社交媒体使用对创新的作用机制时

，必须考虑知识整合作为一个重要因素。以往的研究表明，员工社交媒体使用会促进

人际间的知识分享 (Davison et al., 018)，促进员工工作相关的学习，并且在思考和解释

知识信息的过程中产生了新知识 (Puijenbroek et al., 2014)。然而，为了发挥这些通过社

交媒体使用产生的新知识与现有知识体系的协同效应，知识整合是必不可少的。知识

整合是个体在社交媒体使用的影响下的行为反应，其影响因素和作用机制也是多样的

。因此，本文需要进一步研究知识整合在社交媒体使用与双元创新之间的过程机制。 

此外，员工充分挖掘现有知识资源的能力与社交媒体使用的效果密切相关，而创

新氛围则描述了组织和员工对创新的敏锐感知和积极态度（曹科岩等人，2015），它

对员工从现有知识中获取价值的能力有着重要影响。侯贵生等人（2020）的研究认为

，在社交媒体使用对创新绩效的影响中，创新氛围起正向调节作用。另外，已有研究

表明创新氛围对员工的创新行为有促进作用。当员工感受到较强的创新气氛时，会增

强其创新的内在动机，在原有创新能力水平的基础上发挥其能力，进而影响员工的创

新行为 (West, 2012)。Hon (2012) 的研究也指出，较高的创新氛围能够赋予员工较高的

自主性，增强员工内在动机从而提高员工的创新行为。因此，本研究将创新氛围加入

了研究框架，目的是为了深入研究社交媒体使用对员工双元创新之间的内在作用机制

。 

同时，感知价值是当个体在使用产品过程中感受到其需求被满足获得的收益。

Vargo and Lusch (2014)认为体验与价值之间存在相关关系，即通过亲身体验感受到自

己所需要的价值。员工通过社交媒体的使用，感受社交媒体提供的知识内容信息是否
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能够满足个体对知识的需求，从而判断是否进行知识获取及整合。因此，本文将感知

价值纳入了研究框架，旨在揭示社交媒体使用对员工知识整合之间的内在作用机制。 

虽然，在个人和组织方面，社交媒体使用引起了关注和研究，但仍然存在一些争

议和挑战。第一，社交媒体使用的影响因素和机制尚不完全清楚，有待进一步深入研

究。第二，研究结果存在一定的矛盾和异质性，可能受到不同研究样本、文化背景和

研究方法的影响。第三，研究中还需要更加关注社交媒体使用目的、频率和方式等因

素对个人和组织影响的差异。 

综上所述，本研究构建了一个包含了员工社交媒体使用、双元创新、知识整合和

创新氛围、感知价值的理论模型。该模型旨在揭示员工社交媒体使用对双元创新产生

影响的作用机制，并分析知识整合、创新氛围和感知价值的作用。通过这一模型，希

望能够为企业在推动转型升级和创新驱动发展方面提供有价值的参考，也希望能够为

相关的学术研究提供新的视角。 

2.3.4 研究述评 

通过对相关文献进行梳理和分析之后，研究发现：针对于社交媒体使用的研究已

经成为一个新兴的研究领域，在社交媒体、知识管理、双元创新三个各自研究领域中

，已有较丰富的研究成果，然而，目前对于这三者之间相关性的理论研究成果相对较

少。 

（1）社交媒体使用对双元创新的影响。目前，现有研究主要探讨了企业层面和组

织层面上影响，而对于员工层面的影响研究相对较少。然而，员工在企业中使用社交

媒体的影响也是目前研究的重点，在个体乃至企业的发展中都起着不可估量的作用。

此外，现有研究大多从单一视角探讨社交媒体的使用对个体和组织创新的影响，较少

从双元视角探究这种关系。因此，针对员工社交媒体使用对于个体双元创新的影响，

有待进一步完善研究。鉴于此，本文将员工社交媒体使用的研究聚焦到双元创新的两

个维度上，即探讨员工社交媒体使用与利用式创新、探索式创新之间的关系。 

（2）员工社交媒体的使用维度。现有的研究多数笼统的将社交媒体作为一个维度

，从单一视角探究企业内部使用社交媒体的效果，还有的研究只关注社交媒体的部分

功能，未能够综合考虑员工使用社交媒体的多重动机，因而社交媒体在企业内部使用

的具体效果很难清楚了解。基于此，本研究考虑了员工社交媒体使用的不同目的，将

其划分成社交型使用、认知型使用和享乐型使用三个维度展开研究。 
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（3）员工社交媒体使用影响个体双元创新是一个复杂的过程，受到诸多因素的共

同影响。已有文献表明，知识在创新中的作用是不可忽视的，尤其是知识整合作为常

见的知识管理行为备受学术界和管理者的关注。知识整合是个体在社交媒体使用影响

下的行为反应，然而，现有文献中少有探究知识整合在社交媒体使用与创新中的作用

机制。因此，在对员工社交媒体使用对双元创新的影响机制进行研究时，需要考虑知

识整合的中介作用。鉴于此，本研究将知识整合纳入研究模型，进而深入剖析社交媒

体使用与员工双元创新之间的关系。 

（4）现有研究表明，创新氛围对员工的创新行为有积极影响。但现有文献很少有

关于创新氛围在社交媒体使用与创新影响过程中的研究，此外，有研究也证明了基于

消费者层面，感知价值在社交媒体中的作用，那么对员工社交媒体使用的是否也会有

作用？但现有文献很少有相关研究，尤其是关于感知价值在员工社交媒体使用过程中

的调节作用的研究。因此，本研究将创新氛围和感知价值纳入了研究框架，旨在揭示

社交媒体使用对双元创新内在的作用机制。 

综合以上分析，本研究将研究重点放在员工社交媒体使用对双元创新的影响机制

上。该研究将探究员工社交媒体使用的不同维度，并考虑知识整合的中介作用，同时

将创新氛围、感知价值纳入研究框架，旨在提供新的视角以丰富相关学术研究，同时

也希望能够为企业在促进转型升级和创新驱动发展方面提供有益的参考。 

2.4 本章小结 

本章通过梳理国内外已有研究现状，对员工社交媒体使用、双元创新、知识整合

、创新氛围、感知价值等核心概念进行界定，介绍了使用与满足理论、社会学习理论

及双元创新理论，分析了员工社交媒体使用对双元创新的影响研究方面存在的不足，

确定本研究的理论基础。通过对本研究所涉及理论以及相关概念的介绍，为本研究奠

定理论基础，并为研究模型的提出和后续的研究提供理论上的依据。
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第三章 

研究假设与理论模型 

 

随着社交媒体的广泛应用，社交媒体使用对员工的影响也成为研究者和实践管理

者密切关注的问题。本章通过前文的文献梳理分析，基于使用与满足理论、双元创新

理论和社会学习理论，主要研究员工不同目的进行的社交媒体使用对员工双元创新的

影响机制，在前述章节的基础上，提出本研究的研究假设，并构建出本研究的理论模

型。 

3.1 研究假设 

3.1.1 员工社交媒体使用对双元创新的影响 

社交媒体在创新的过程中，越来越多地被用作管理组织内部和跨组织边界知识流

动的工具 (Bhimani et al., 2019)。Testa et al. (2020) 的研究表明了社交媒体在创新过程中

起到了重要作用。员工通过有效利用社交媒体，可以将现有的想法重新组合成新的想

法，从而促进企业员工的创新行为 Leonardi (2014)。Roberts et al. (2016) 也认为通过社

交媒体使用，员工在对信息和资源吸收和利用的过程中获得启发，会优化和改进已有

的技术、方法或产品等，甚至能够创造出新功能或新产品，从而促进创新的产生。 

根据双元创新理论，双元创新涵盖了探索式创新和利用式创新，二者在企业创新

中起关键作用 (Bogers et al., 2017)，是提高企业绩效的关键活动，它们共同推动着企业

的创新能力和竞争力的提升。其中，探索式创新侧重于寻找新机会、发现新领域和探

索新解决方案，而利用式创新则侧重于基于已有知识和资源的优化和改进 (Benner & 

Tushman, 2002)。通过社交媒体，企业可以与外部协作，共同寻找和开发新的技术、市

场和商业模式，促进探索式创新；同时，社交媒体也可以促进企业内部的协作和知识

共享，帮助企业改进和优化现有的技术、市场和商业模式，促进利用式创新。 

根据社会学习理论，员工社交媒体使用可以通过促进观察、模仿、协作和知识共

享来促进创新。社会学习理论认为，个体可以通过观察和模仿他人的行为来学习新的

技能和知识。社交媒体为员工提供了一个平台来观察和模仿他人的创新行为。例如，

通过有效利用社交媒体，员工可以观察到同事或其他行业专家是如何解决问题、提出

新想法和实施创新项目的，这些信息可以帮助员工学习新的技能和知识，然后将现有
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的想法重新组合成新的想法，避免重复工作，从而促进企业员工的创新行为 (Leonardi, 

2014)。此外，社交媒体还可以促进员工之间的协作和知识共享。员工可以在社交媒体

上分享他们的想法和经验，并与同事进行讨论和合作，通过这种知识共享和协作，不

同思维的碰撞被促进，进而推动了探索式创新和利用式创新的发展。 

（1）员工社交媒体使用对探索式创新的影响 

社交媒体为员工提供了广泛的信息资源，员工通过社交媒体的使用，可以获取新

知识、新信息和新资源，打破固有的思维定势，产生和实施创新的想法，从而促进探

索式创新的产生，拓宽组织的创新领域。 

此外，不同目的使用社交媒体产生的影响也是不同的 (Sidhu, 2004; Ali-Hassan et al., 

2015; Luo et al., 2018)。不同模式的社交媒体使用对员工创造力的作用也不一样（Ding 

et al., 2019, Riemer et al., 2010; 孙元等人，2019）。因此，深入了解员工使用社交媒体

的目的对于理解社交媒体对员工创新作用的机制至关重要。 

使用与满足理论认为，用户基于个人的需求使用社交媒体，感到满意需要满足社

交、认知和享乐三种主要需求 (McQuail, 1987)，而社交媒体的使用可以兼顾满足这三

种需求 (Whiting & Williams, 2013)。因此，可以将社交媒体的使用按照用途划分为社交

型使用、认知型使用、享乐型使用三个方面进行研究 (Ali-Hassan et al., 2015; Ali et al., 

2019)，综上所述，本研究依据使用与满足理论，从不同维度将社交媒体的使用的影响

聚焦到双元创新上，将员工使用社交媒体的动机分为社交型使用、认知型使用以及享

乐型使用三个维度进行研究。 

社交型社交媒体使用侧重于社会交往，强调建立和维护人际关系，主要是指员工

利用社交媒体维系和构建人际关系。员工可以通过社交活动与他人建立和维持关系，

从而进行信息交流和知识互换，有效实现个人与社会的信息交流，并得到社交网络的

情感支持和信息支持（陈爱辉、鲁耀斌，2014；Luo et al., 2018；Song et al., 2019)。

Madjar et al. (2002) 认为不管是来自于同事和上司，还是家人和朋友的支持都可以提升

员工的创新。在社交媒体平台上，个人可以通过各种关系完成社交网络的虚拟表征的

建立，并以传播关系和信息携带的方式进行交流 (Perry-Smith, 2006)。他们可以在工作

时间之外与组织内的同事进行社交活动，在组织内结交朋友，并可以寻找具有相似兴

趣的同事 (Leonardi & Meyer, 2015)。由于，社交型社交媒体使用是指员工利用社交媒

体与他人建立和保持联系，包括在社交媒体上与同事、合作伙伴和客户进行互动和交
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流，分享想法、讨论问题，以及建立社交网络关系等 (Zhang et al., 2019; Burke & Kraut, 

2013)。因此，在基于社交目的的社交媒体使用中，员工可以扩展和巩固个人的社会网

络，从而获得新的想法、观点和洞察力，通过社会网络的建立和维护，员工能够与行

业专家、学者、同事和合作伙伴等进行互动和交流，获取来自不同领域的信息 (Burke 

& Kraut, 2013)。这些信息可能涵盖市场趋势、竞争对手的举措、技术更新以及客户需

求变化等方面，为员工提供了及时了解市场和行业变化的渠道。这种多元化的信息输

入和观点碰撞有助于打破思维定势，激发员工的创新思维，并在探索新领域和尝试新

方法时提供新的视角和灵感。 

综上所述，社交媒体平台提供了一个开放的交流环境，使员工能够分享自己的想

法、观点和创新成果，与他人共同探索新的领域和开展创新实践 (Ellison et al., 2007)。

通过社交媒体，员工可以及时了解到这些信息，从而更好地了解市场和行业的变化。

这种广泛的信息获取有助于员工开拓思路、拓宽视野，从而激发探索新领域和尝试新

方法的意愿，促进探索式创新的发生。 

基于以上分析，本研究认为员工对社交媒体的社交型使用对探索式创新有着积极

地影响，并提出以下假设： 

H1a：社交型使用对探索式创新具有正向影响。 

认知型社交媒体使用被广泛用于与工作相关的目的，比如更倾向于与同事共享内

容、协作共建内容，传播工作相关的信息。社交媒体的认知型使用主要是指员工使用

社交媒体获取知识和完成任务，这包括利用社交媒体平台来搜索、浏览和学习相关信

息，以及使用社交媒体工具来完成工作任务等 (Ellison et al., 2007)。基于认知目的，员

工使用社交媒体更多的是安排工作计划、确定工作方式、解决在工作上遇到的问题等

。在社交媒体上，员工更倾向于发布能够强调自身专业性的、与工作任务相关的或展

示专长的信息，或者提供工作建议、帮助同事解决问题等 (Walker, 2020)。通过这些与

工作任务相关的交流与分享，更有助于员工与组织内的同事建立密切的关系，从而获

得新的工作技能和专业知识，促进获取知识的效率的提升和创新的产生。 

研究表明，员工基于认知目的使用社交媒体能较方便地获取专业知识，还可以用

于信息传递和知识共享等活动，推动资源创造与共享，促进团队协作，以及促进核心

工作信息和内容的交换等 (Benitez et al., 2018)。当员工在社交媒体上共享内容时，很可

能会被有类似兴趣的员工阅读或评论，这样就形成了一个知识共享和交流的过程。在
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此过程中，员工可以进行交流和讨论对具体内容的理解和知识。员工通过认知型社交

媒体使用，可以分享自己的专业知识和技能，从而员工之间可以便捷的进行专业知识

和技能的相互沟通和交换 (Leonardi & Meyer, 2015)。这种交流和知识共享的活动使得

参与成员能够丰富专业知识 (Ali et al., 2019)。同时，认知型社交媒体使用也促使员工

有针对性地提升专业能力，进而积极地加以利用，促进了任务或工作的完成。 

因此，员工通过社交媒体的使用，可以与同事、行业专家和其他相关人士进行实

时互动和信息交流，从而获取新的想法、技术和市场趋势，并与其他创新者分享自己

的见解和经验。这种知识获取和信息交流的便利性有助于激发员工的创新意识，鼓励

他们通过尝试新的理念、方法和技术来发现新的解决方案、产品或服务，当员工利用

新知识进行新领域技术创新时，将对探索式创新起重要促进作用。 

综上所述，认知型的员工社交媒体使用，使他们能够获得更多的工作相关资源，

在一定程度上改变了员工的工作状态，从而提升工作和创新能力。当员工依赖新知识

而进行创造性的想法与实施行为时，就促进了探索式创新的产生。 

基于以上分析，本研究认为员工对社交媒体的认知型使用对探索式创新具有积极

影响，提出以下假设： 

H1b：认知型使用对探索式创新具有正向影响。 

享乐型社交媒体使用主要是指员工通过社交媒体进行放松和娱乐的行为。比如，

员工可以在社交媒体上观看有趣的视频、参与游戏、浏览有趣的图文内容等，以缓解

压力、娱乐自己或寻找休闲娱乐的机会等 (Ellison et al.，2007)。由于这种使用方式的

主要目的是获得娱乐和享受的体验，所以在研究中富有争议，但其作用机制却是不能

忽视的。 

以往的关于社交媒体使用的研究主要集中在基于工作目的和社交目的的使用上，

而针对基于享乐目的相关研究相对较少。随着组织管理理念和结构的不断革新，管理

者对社交媒体的认知也得到了提升，学者们也开始从不同目的的社交媒体使用这种比

较全面的视角开始进行研究，从以往的“是否使用社交媒体”转变为“如何使用社交

媒体才能有效发挥其价值”。一方面，有研究认为它存在负面影响，例如，Ali-

Hassanetal et al. (2015) 的研究表明在工作场所进行娱乐可能会浪费时间，使员工在本应

分配在特定的工作中分心。另一方面，一些研究发现，用于休闲和社交的社交媒体在

合理使用的情况下，可以改善员工的心理健康，并能够促进情感承诺的提高等 (Wu et 
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al., 2020；Luo et al., 2018))。因此，基于享乐目的的社交媒体使用对探索式创新的影响

需要进一步深入研究，以确定其作用机制。 

首先，基于享乐目的的社交媒体使用提供了一个开放的交流和互动平台，给员工

与多样化的信息和内容接触的机会。在社交媒体平台上，员工可以浏览各种主题的帖

子、文章、图片和视频等多样化的内容，涵盖了各个领域的知识和观点。他们可以与

有共同兴趣的用户分享和交流，与其他用户进行评论、点赞、分享和讨论，参与各种

话题和讨论。用户在这样的交流环境中可以为其他成员提供帮助时，他会感到开心 

(Wasko & Faraj, 2000)。而且，积极情感对员工的创新有正向影响 (Amabile, 2005)。所

以，当员工基于个人兴趣和爱好参与与专业兴趣相关的社交媒体平台时，可以获得多

样化的信息，并很容易产生新的观点、建议和启发，激发了他们对新领域的探索和尝

试的兴趣。这种交流和知识共享活动有助于员工产生新创意和想法，从而促进探索式

创新的发生。 

其次，这种目的的社交媒体使用还可以激发员工的好奇心和探索欲望。Mills and 

Cameron (1993) 研究认为好奇心与兴趣是决定个体创造力水平的重要因素。因此，社

交媒体平台上充满了新奇、有趣和引人入胜的内容，吸引着员工的注意力和兴趣。通

过浏览和参与社交媒体的娱乐性内容，员工可以开启探索的心态，主动去发现和尝试

新的创新机会。这种好奇心的激发和探索欲望的提升为员工的探索式创新提供了动力

。 

因此，通过社交媒体平台，员工基于享乐目的的使用可以进行放松和娱乐，并能

够缓解工作压力。员工可以参与有趣的内容、活动和社交互动，从而减轻工作压力，

放松心情，提高工作满意度。这种积极的情绪状态和心理健康有助于激发员工的创新

能力和创造力，从而推动创新行为的产生。 

综上所述，当员工基于享乐目的使用社交媒体时，会更容易获得自己感兴趣的知

识和信息，与拥有相同兴趣的人进行交流，获得新的资源和动力，有助于开拓思路、

拓宽视野，从而激发激发好奇心与探索欲望，促进探索式创新。 

基于以上分析，本文认为享乐型的社交媒体使用对探索式创新有着积极地影响，

提出以下假设： 

H1c：享乐型使用对探索式创新具有正向影响。 

（2）员工社交媒体使用对利用式创新的影响 
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在本研究中，利用式创新是指员工基于现有知识进行改进性想法的产生和实施行

为 (Ellison et al., 2007)。社交媒体的使用可以激发员工的积极性和创新动力。员工通过

社交媒体的使用，在将获得的信息和资源进行吸收、利用的过程中获得启发，对现有

的产品、技术或方法等进行改进 (Kaish et al., 1991)。同时，新获取的知识和信息能够

与个体已有的知识更好地融合，加快个体知识重构并丰富现有知识，从而为改进现有

技术提供解决途径，进而促进利用式创新。 

首先，员工在以社交为目的进行社交媒体使用时，通过社交媒体平台，员工可以

通过社交媒体平台，分享自己的经验、洞察和见解 (Bughin et al., 2013)，共同利用已有

的知识和经验，进一步完善和改进现有的产品、服务和流程 (Leonardi et al., 2013)，从

而促进利用式创新的发生。员工在维持社交关系的过程中获取来自不同领域的信息、

技术后，可以扩展和丰富自己的知识结构及知识量，利用这些网络资源对已有的资源

进行补充，并利用现有知识进行改进性思维和行为，在原有资源的基础上加以创新性

利用，进而达到利用式创新。 

因此，本研究认为社交媒体的开放性和互动性为员工之间的合作提供了便利和机

会。特别是员工以社交为目的的社交媒体使用，促进了员工对现有知识和资源的补充

和完善，使得团队成员能够共同协作，充分发挥各自的专长，从而推动利用式创新的

形成。 

基于以上分析，本研究认为员工对社交媒体的社交型使用对利用式创新有着积极

地影响，并提出以下假设： 

H2a：社交型使用对利用式创新具有正向影响。 

其次，员工在以认知为目的社交媒体使用的过程中，以任务为导向，会带着完成

工作或任务的目的去进行有效的、有针对性地信息收集、交流及互动，倾向于使用社

交媒体来获得跟工作、专业有关的信息，而这种使用也会加强工作间的使用。通过此

类社交媒体使用，员工可以通过关注各种行业专家、学者、同事和合作伙伴的账户，

获取来自不同领域的最新信息 (Cross et al., 2002)。McAfee (2016) 的研究发现，工作中

的社交媒体使用可以降低传递信息时出现的错误、有助于更快速的交流和读取信息，

通过社交媒体，员工可以更快地获取到所需的信息，从而提高了他们的信息消化速度

。这种有效的信息获取有助于员工拓宽视野、增加信息量，并为利用式创新提供了更

多的基础。 
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此外，认知型社交媒体使用也促进了员工与同事之间的紧密联系。员工可以建立

沟通网络，与同事分享专业知识和工作经验、想法 (Bughin et al., 2013)。通过与同事的

交流和互动，为员工获取新的工作技能和专业知识提供了机会，在此过程中，员工能

够从他人的经验中汲取灵感，补充和拓展自己的现有知识，进而产生与现有知识和信

息相关的改变性想法，并将其付诸实践，这种基于现有知识和信息的创新行为就是利

用式创新的体现。 

另外，这种开放的交流氛围还有助于促进员工之间的合作，让团队成员能够共同

利用已有的知识和经验，进一步完善和改进现有的产品、服务和流程 (Kane et al., 2014)

，从而促进利用式创新。 

因此，本研究认为基于认知型使用的社交媒体可以促进利用式创新，员工通过社

交媒体获取与工作任务相关的信息、与同事建立紧密联系，并将这些知识和信息应用

于现有工作中，产生改变性的想法和行为，推动了利用式创新的发生。 

基于以上分析，本研究认为员工对社交媒体的认知型使用对利用式创新具有积极

影响，并提出以下假设： 

H2b：认知型使用对利用式创新具有正向影响。 

最后，员工在以享乐为目的的社交媒体使用过程中，虽然主要关注娱乐和放松，

但员工可以通过社交媒体的使用，获得更多样化的信息和知识。通过与兴趣相同的人

员的交流、互动，员工可以获取来自不同领域的知识和资源，进一步发掘和利用已有

的技术和市场 (Kane et al., 2014)。这种合作和互动为员工提供了与他人共同实现利用式

创新的平台和机会。通过社交媒体的使用，员工可以与其他有共同兴趣的专业人士进

行知识分享和经验交流，从中获得启发和创新的灵感，这种协作和互动有助于员工在

创新过程中发掘和利用现有的资源。 

另外，在这样的社交媒体环境中，员工为能够帮助其他成员而感到开心 (Wasko & 

Faraj, 2000)。再者，积极情感能够促进个体思维的灵活性 (Fredrickson, 1998; Filipowicz, 

2006)，对员工的创新有正向影响 (Amabile, 2005)。在心情愉悦的情况下，员工将更容

易接受新事物、新技术和新信息，从而更好的借鉴和吸收现有技术、改善现有想法，

促进利用式创新。 

基于以上分析，本研究认为享乐型的社交媒体使用对利用式创新有着积极地影响

，提出以下假设： 
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H2c：享乐型使用对利用式创新具有正向影响。 

3.1.2 知识整合的中介作用 

（1）员工社交媒体使用对知识整合的影响 

相比于传统的信息技术，由于支持非正式的双向互动并扩展了知识获取的渠道，

社交媒体在协助员工获取专业知识等方面表现出更好的性能。Cao et al. (2013) 的研究

认为社交媒体的使用促进了员工社会资本的形成，并通过社交网络、信任和共享语言

等中介变量对知识整合产生积极影响。商业模式的变化促进了企业应通过参与内部部

门和外部生态系统来生成、发展和整合知识 (Chesbrough, 2006; Ritalaand & Hurmelinna 

-Laukkanen, 2013)。因此，社交媒体平台已成为人们获取专业知识和解答问题的重要途

径 (Duggan & Brenner, 2013)。Cao et al. (2018) 的研究表明，工作中社交媒体的使用能

够正向促进交互记忆系统，也能够正向促进团队创新绩效，同时对团队的知识吸收能

力和创新能力也有正向影响。宋元宵等人（2020）探讨了社会化媒体对知识整合的作

用机制，认为使用社会化媒体可以对两类社会支持产生正向影响，而社会支持通过两

类个人－环境匹配因素显著影响个人的知识整合程度。拥有广泛的社交网络和多样化

的联系人可以为个体提供更多的知识资源和观点，从而促进知识的整合和创新 (Ali et 

al., 2019; Leonardi, 2014)。 

社会学习理论为解释个体在知识整合过程中的行为提供了有力的框架。根据社会

学习理论，个体通过观察他人的行为和经验，进行模仿和学习，以适应社会和环境的

需求 (Lorenzo et al., 2012)。在社会化学习视角下，员工通过使用社交媒体，既是知识

的消费者，也是知识的生产者（段金菊等人，2016）。员工使用社交媒体有利于获取

信息和资源 (Gibbs et al., 2015; Mazmanianet al., 2006)。孔德超（2003）认为个人知识整

合包括对现有知识进行整理、吸收别人的知识为己用，并能够实现个人知识创新目标

的过程。。在本研究中，知识整合就是指将来自不同信息源和知识领域的知识元素进

行获取、存储、传播、共享、使用的过程。 

已有研究证明，在工作场所中，大部分的学习和知识整合是通过日常工作实践中

的社交互动进行的（吴刚、黄健，2018）。社交媒体作为一种新兴的信息和知识传播

渠道，为个体的社会化学习提供了广阔的平台。通过社交媒体，个体可以与他人进行

互动、分享和讨论知识，获取多样化的观点和经验，并将其整合到自己的知识结构中 

(Blackmore, 2010)。通过社交媒体，个体可以与来自不同背景和专业领域的人们进行互
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动，分享知识和经验，并参与到知识的共同创造和整合中（段金菊等人，2016）。员

工通过社交媒体的使用可以获得大量的信息，经过员工和组织层面的整合与吸纳能够

很好的反映在工作流程、内容、结果上。因此，员工在进行社交媒体使用的同时，增

加了员工的知识获取范围和机会，能够获得大量的信息资源，个体通过社交媒体获取

的有用信息，在消化吸收后与自身已有知识进行整合，从而提升自身知识水平。这些

知识能够指导解决实际工作中的问题，并通过总结和归纳经验，创造出新的知识，实

现知识的整合。 

此外，根据 Van Zoonen et al. (2016) 的研究，社交媒体的使用打破了时间和地点的

限制，促进了组织内部信息和知识的共享。然而，研究表明不同导向的社交媒体使用

，可以产生不同类型的工作资源 (Song et al., 2019)。张新等人（2018）的研究强调了社

交媒体使用的多样性。因此，明确社交媒体使用的目的是探讨员工社交媒体使用对员

工和组织的影响时的关键。 

本研究根据不同的使用目的将员工的社交媒体使用分为三个维度：社交型使用、

认知型使用和享乐型使用，以便更好地探讨它们对员工知识获取和整合的影响。社交

型使用可以使员工进行社会和个人信息的交流，与他人建立和维系人际关系，并获得

社会和情感支持 (Song et al., 2019)。Ridings and Gefen (2004) 的研究认为，员工在使用

社交媒体进行社交活动的主要目的是信息分享、获得社会支持、寻找友谊和娱乐。因

此，在员工基于社交目的使用社交媒体时，他们更倾向于扩展自己的社交网络并与更

多人建立联系。这种社交互动有助于带来积极的心理体验，提升员工的心理资源，并

提高工作满意度（Wu et al., 2021; 诸彦含等人，2017）。此外，社交信息有助于员工建

立表达网络，从而带来情感上的收益(Luo et al., 2018)。相较于传统媒体，社交媒体的

使用可以促进组织内部沟通和积极互动的增强，并能够促进上下级和同事之间的关系

构建和社会互动，使员工能够感受到来自同事和上级的支持和信任 (Yoganathan et al., 

2021)。员工通过互动能够快速发现与同事的共同点、相似的兴趣和愿景，进而增加彼

此间的信任，促进交流和合作 (Sun et al., 2019)。社交媒体的使用强调社会联系和互动

，频繁且可见的社交活动有助于建立非正式的关系，培养友谊和信任 (Fu et al., 2019)。

社交媒体使用带来的工作资源促进了基于信任的职业和人际关系的建立，增强了安全

感和信心，进而加强了彼此间的社会交换关系 (Kipkosgei et al., 2020)。这些交换关系有

助于员工之间的工作资源，如信息和经验等的双向流通，进而促进员工工作绩效的提
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升 (Chen & Wei, 2020)。社交媒体的可见性使得员工对于其所需知识及组织内部专家更

加了解，使员工能够快速找到专家并获得所需知识 (Sun et al., 2020)。此外，由于没有

时间和地点的限制，社交媒体使组织内部信息和知识的共享效率得到提升 (van Zoonen 

et al., 2016)。 

综上所述，员工在基于社交目的使用社交媒体的过程中，与同事、合作伙伴和客

户进行互动和交流，分享想法、讨论问题，并建立社交网络关系。通过建立关系网络

，使得员工可以方便地发现和连接其他具有共同兴趣的人，能够帮助员工恢复资源

(Wu et al, 2020)。并促进了个人社交网络的知识分享活动 (Kwahk & Park, 2016)。在这

种环境下，员工与社交网络中其他人的互动，扩大了员工知识获取范围和机会，并通

过将学习到的知识与当前的环境和工作进行比较，形成认知态度和学习结果，从而促

进了知识的整合。 

基于以上分析，本研究提出以下假设： 

H3a：社交型使用对知识整合具有正向影响。 

员工基于认知目的对于社交媒体的使用，主要是为了通过社交媒体获取与任务或

工作需求相关的知识。通过与工作相关的社交媒体活动的结合，员工与同事能更好的

进行知识的共享 (Kipkosgei et al., 2020)。这种使用方式可以帮助员工更有效地获取任务

和工作相关的知识 (Yang et al., 2021)。因此，员工能够识别领域内的专家，并从同事那

里获取与工作相关的知识。通过认知型的社交媒体使用，员工可以进行工作信息沟通

、帮助他人解决工作问题、进行知识共享等，从而获取提高工作能力的资源 (Lu et al., 

2015)。在工作中，同事之间的支持可以促使员工感到与同事关系融洽，这进一步激励

员工在工作中频繁使用社交媒体进行沟通和互动 (Charoensukmongkol, 2014)。这种方

式降低了工作中的沟通障碍，有助于员工轻松有效地分享资源和信息  (Parveen et al., 

2015)。此外，专业的工作知识分享更是一种互惠行为，能够促进分享者和接收者双方

的知识积累和能力提升 (Yang et al., 2021)，从而增加员工的工作资源，促进知识整合。

再者，员工以认知为目的的社交媒体使用，通过将与任务相关的想法和信息跟同事交

流，并能提供同事所需知识，从而实现知识的分享 (Wang & Noe, 2010)。这进一步提高

了员工之间知识交流的频率、广度和强度（孙元等，2019）。基于共享共同愿景的前

提，通过认知目的的社交媒体使用，促进了与同事之间的交流，并促进了不同知识资

源的整合 (Cao et al., 2016)，从而更好地完成工作任务。 
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因此，本研究认为，基于认知目的员工进行社交媒体使用时，通过媒体平台及同

事或他人之间的交流，能够获取更多与工作或任务相关的知识和信息资源，并将其与

现有资源进行重新组合，并应用已完成工作或任务，从而达到知识整合的目的。 

基于以上分析，本研究提出以下假设： 

H3b：认知型使用对知识整合具有正向影响。 

基于享乐目的的社交媒体使用主要是利用社交媒体做一些自己感兴趣的、使自己

放松、娱乐的事情，对它所产生的影响一直是有争议的，例如，Ali-Hassan et al. (2015) 

的研究认为享乐型使用对员工的常规绩效可能具有直接的负面影响，但对创新绩效的

影响可能是缓和的。然而，在知识整合方面，享乐型使用社交媒体可能会产生积极的

影响。 

首先，社交媒体平台上充满了新奇、有趣和引人入胜的内容，吸引着员工的注意

力和兴趣。享乐型使用社交媒体可以帮助员工放松和解压，从工作压力中得到缓解。

参与到这样的社交媒体环境下，用户能够为其他成员提供帮助使其感到开心 (Wasko & 

Faraj, 2000)。Rhee (2007) 认为当具备积极情绪氛围时，有益于员工认知的开拓与延伸

，能够促进个体思维的灵活性 (Fredrickson, 1998; Filipowicz, 2006)。当员工处于轻松和

愉快的状态时，通过浏览和参与社交媒体的娱乐性内容，他们更容易接受和吸收新的

知识。因此，员工通过享乐型使用社交媒体可以在工作之余保持积极的心态，为知识

整合创造了一个更有利的环境。 

其次，社交媒体上的娱乐内容可能涉及各种主题和领域，获取来自不同领域的最

新信息 (Cross et al., 2002)，包括但不限于工作相关的话题。员工在浏览社交媒体时，

可能会意外地接触到一些与工作相关的信息、观点或经验分享。尽管这些信息并非专

门为知识整合而产生，但它们仍然为员工提供了一些新的想法和视角，可能促使员工

在知识整合过程中形成新的认知框架。 

此外，社交媒体的互动性质使得员工有机会与其他人进行交流和讨论。即使在享

乐型使用社交媒体的情境下，员工仍可以与他人分享观点、意见和经验。这种交流和

互动可能会引发对工作相关主题的讨论，促使员工在社交媒体平台上进行知识共享和

整合。 

因此，基于享乐目的的社交媒体使用可以为员工提供放松和娱乐的机会，缓解工

作压力。通过社交媒体平台，员工可以参与有趣的内容、活动和社交互动，从而减轻
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工作压力，放松心情，提高工作满意度。这种积极的情绪状态和心理健康更有助于员

工接受和吸收新的知识，促使员工在知识整合过程中形成新的认知框架。本研究认为

，享乐型的社交媒体使用能够促进员工进行知识整合。 

基于以上分析，本研究提出以下假设： 

H3c：享乐型使用对知识整合具有正向影响。 

（2）知识整合对双元创新的影响 

基于社会学习理论，个体和组织通过与他人的交流和互动来获取新的知识，并通

过这些知识的整合和应用来促进学习和创新。在社交媒体的背景下，个体能够更好地

利用社交媒体平台获取分散的、多样化的知识资源，从而扩大了其知识的深度和知识

的范围。 

另外，结合知识管理与创新的观点来看，创新的核心就是新知识的产生。为了实

现良好的创新效果，必须充分发挥自身获取和利用外部知识资源的能力，并充分挖掘

知识的价值 (Li et al., 1998)。知识整合能够帮助个体和组织更好地利用社交媒体获得分

散的、多样化的知识资源，从而促进学习和创新。 

目前，多项研究结果已经表明了知识整合与创新的关系。沈群红与封凯栋（2002

）的研究指出，知识整合是促进知识互动和创新的能力。柯江林与孙健敏（2007）的

研究认为知识整合是组织通过高效识别内部和外部各种有用的知识，并对其加以利用

和提升，从而能够促进知识互动和创新的能力。杨菲等人（2017）通过系统动力学方

法，构建了知识积累与双元创新之间动态演化的系统动力学模型，论证了知识整合在

创新中的重要作用。Wang et al. (2018) 的研究表明，网络间的知识整合能力对创新绩效

的影响。Wang and Tang (2021) 的研究也表明了知识整合能够促进创新。这些研究证实

了知识整合对于创新的积极影响。Gibson and Birinshaw (2004) 的研究认为，个体可以

通过提高自身的抑制能力和适应能力，有针对性地规划参与双元活动的实践，以实现

双元创新的最终目标。那些将探索式创新和利用式创新结合起来的员工相较于仅从事

单一维度工作的员工，对企业的贡献更为显著。因此，本研究中，将知识整合对员工

双元创新的作用聚焦到两个维度上，认为知识整合能力对双元创新的两个维度都有影

响。 

利用式创新是指员工依赖现有知识而进行的改进性想法的产生与实施行为。员工

通过对内部和外部的隐性知识源的整合，将所掌握的知识加以利用，即知识整合能力
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。员工通过社交媒体的使用，再将获得的信息和资源进行吸收、利用的过程中获得启

发，对现有的产品、技术或方法等进行改进 (Kaishet et al., 1991)，从而提升利用式创新

的能力。同时，更好地融合已有的知识和获取的新知识，使员工知识重构并丰富已有

知识获得加速，提供了完善现有技术的解决途径，从而促进利用式创新。 

基于以上分析，本研究提出以下假设： 

H4a：知识整合对利用式创新具有正向影响。 

此外，作为积极的社交媒体用户，员工从知识接收者转换成知识制造者，这种角

色转变可能会改变组织内部创新的方式 (Gregory et al., 2014)。员工创新实践的前提是

资源整合的充分和有效。员工通过整合利用知识，提出创新构想或方案，并努力将其

进行实施 (Richter, 2012)。员工通过有机整合和科学融合个人知识，可以实现对规模知

识的价值放大和涌现效应，从而对新知识的产生和发展起到了促进作用（张庆普，

2004）。另外，社交媒体的使用促进了知识在虚拟社交网络中的广泛传播，激发了人

们在使用中进行知识共享活动 (Kwahk & Park, 2016)。通过获取来自不同领域的更多的

信息，个体的远距离联想和发散思维被激发，从而增强了团队成员的创造力 (Perry-

Smith & Shalley, 2003；Han et al., 2014)。个人聚集知识创造出新的想法 (Eidizadeh et al., 

2017)。因此，员工通过对新知识、新信息、新资源的吸收和利用，产生新的认知和理

解，形成新的知识体系，这些创造出新的知识，为创新思维提供了资源基础 (Abbott, 

1998)。从而产生并实施具有创造性的想法行为，促进探索式创新。 

综上所述，员工通过社交媒体使用可以获取分散的、多样化的知识资源，并将这

些不同领域的知识元素进行知识整合，转化为创新的知识，通过筛选、评估等，创造

出新的观点、概念和解决问题的方法，形成新的产品与服务，促进探索式创新的产生

。 

基于以上分析，本研究提出以下假设： 

H4b：知识整合对探索式创新具有正向影响。 

（3）知识整合在员工社交媒体使用与双元创新之间的中介作用 

作为一种新兴的沟通和交流工具，社交媒体为员工提供了广泛的信息资源和知识

交流平台。现有研究表明，社交媒体的使用正向促进员工创新行为 (Jiang et al., 2019；

Nguyen et al., 2019；Zheng & Li, 2020；Lee et al., 2020)。员工通过社交媒体使用会促进

人际间的知识分享 (Davison et al., 2018)，组织内部共享知识与信息时，成员能够产生
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思维的碰撞，并能开阔视野，从而可以获得更多解决问题的方案（吴士健等人，2017

）。促进员工工作相关的学习的同时，在他们思考和解释知识信息的过程中，会产生

新的信息和知识 (Puijenbroek et al., 2014)。这些新知识、新信息和新资源，能够促进员

工创新想法的产生和实施。 

同时，社交媒体的使用引起了交流方式和强度的变化，增加了工作方法的多样性

，并改善了知识数量和获取方式等方面的表现活动，这使得员工能够更有效地将现有

的想法重新组合成新的想法，从而促进了明智的工作决策和业务流程的改进等 (Koo et 

al., 2011)。员工通过社交媒体，可以将现有的想法更有效地重新组合到新的想法中，

并对已有的想法进行优化和改进，促进员工的利用式创新行为 (Leonardi, 2014)。 

因此，在社会化过程中，员工个体通过学习加强了相互的沟通，隐性知识的共享

与整合速率得到了提高，知识的来源被拓宽。这种交流过程有利于激发出思维的火花

，促进知识的碰撞。知识交流和共享的过程使员工对知识的应用能力得到了提升，并

使已有的知识体系得到了改进和完善 (Filieri et al., 2014)，从而促进了利用式创新。 

本研究将员工社交媒体使用划分为社交型使用、认知型使用、享乐型使用三个维

度，来探讨不同目的的社交媒体使用的影响机制。本研究认为，当员工基于不同的目

的进行社交媒体使用时，知识整合在不同维度的社交媒体使用之间均起到中介作用，

即员工社交媒体使用通过知识整合影响双元创新。 

首先，员工通过基于社交的社交媒体使用能够在社交网络中分享自己的观点，并

能够获取社交网络中的社会支持和多渠道的信息资源。社交媒体的使用使得知识在社

交网络中广泛传播，从而促进了人们在其中的知识共享活动 (Kwahk & Park, 2016)。在

这个过程中，员工通过对多来源获得的观点、想法、信息资源进行分享、讨论和组合

等，对自身知识的整合有促进作用 (Sigala & Chalkiti, 2015)。获得来自不同领域的更多

的信息知识，对个体的远距离联想和发散思维进行激发，使团队成员得创造力得到了

提升 (Perry-Smith & Shalley, 2003; Han et al., 2014)。这时，员工之间进行社交活动更有

利于形成社会资本等，增强网络透明性进而提升员工的创新行为 (kong et al., 2019)。 

因此，员工在基于社交目的使用社交媒体的过程中，与同事、合作伙伴和客户进

行互动和交流，分享想法、讨论问题，获取大量的信息和知识。通过对所获取的知识

、信息进行有效整合，在已有知识和经验基础上进行改进和应用，提升工作效率和质

量，促进利用式创新。基于以上分析，本研究提出以下假设： 
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H5a：知识整合在社交型使用与利用式创新之间起中介作用。 

其次，基于认知目的的社交媒体使用主要是为了获取知识和完成任务，这包括利

用社交媒体平台来搜索、浏览和学习相关信息，以及使用社交媒体工具来完成工作任

务等。这种为了解决工作上的问题的使用，使员工之间交流和信息交换的质量得到了

提高，并有效节省了时间和精力(Liang et al., 2020)。当员工使用社交媒体进行是为了完

成工作或任务时，员工会与同事分享企业计划目标信息、企业文档信息，有利于信息

交换、对业务形成更加完整的认识，进而改善其工作流程。作为一种互惠行为，专业

性的工作知识分享有助于促进分享者和接收者双方的知识积累以及能力的提高 (Yang et 

al., 2021)，进而增加了员工的工作资源，促进知识整合。当基于认知相关的目的进行

社交媒体使用时，员工之间的知识交换与共享程度加强，增强消息透明性进而会促进

员工的创新行为 (Ding et al., 2019)。通过对知识进行推断，员工可以有效地将现有的想

法重组为新的想法，产生创新行为 (Ding et al., 2019)。利用这些新想法和资源对现有知

识进行整合和优化，从而促进工作方法的完善、改进和实施，促进了利用式创新。 

基于以上分析，本研究提出以下假设： 

H5b：知识整合在认知型使用与利用式创新之间起中介作用。 

最后，享乐型社交媒体使用往往更加关注个人感受、社交互动和娱乐内容的浏览

。由前文分析可知，这类社交媒体平台做提供的内容更加丰富和多样化，员工可以获

取来自不同领域的知识和资源，更多样化的信息和知识 (Cross et al., 2002)。这种目的

的使用也更能帮助用户发现与其兴趣和需求相关的知识资源，从而促进知识整合。另

外，通过与兴趣相同的人员的交流、互动，进行知识分享和经验交流，从中获得启发

和创新的灵感，有助于员工在创新过程中发掘和利用现有的资源。再者，员工在享乐

型使用社交媒体时，会产生满足感和愉悦感，在这种积极情绪的影响下，员工会更容

易接受新事物、新技术和新信息，进行知识整合，从而更好的借鉴和改善现有想法，

从而促进利用式创新。基于以上分析，本文提出以下假设： 

H5c：知识整合在享乐型使用与利用式创新之间起中介作用。 

本研究中，探索式创新是指员工通过社交媒体获取新知识、新信息和新资源，产

生并实施具有创造性的想法行为。对于员工个体而言，进行探索式创新需要更多的资

源，并且对知识的质量和数量有更高的要求。在这种情况下，知识转化、知识积累和

知识整合对于进行探索式创新至关重要（李云等人，2018）。根据前文的分析，知识
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整合能够显著提升员工的双元创新行为。由于知识整合就是对知识进行获取、存储、

共享和使用，也是对现有的知识和获得的新知识进行整理和重组，故能够提升员工探

索式创新。员工通过社交媒体使用能够获得大量的知识和信息，通过知识整合将这些

零散的知识和信息吸收、利用，并创造出新的知识进而产生新的知识体系和新想法，

应用于工作中，促进探索式创新的发生。 

此外，社交媒体的使用还可以使员工接触到不同的观点，从而表达更加独立的工

作见解。员工的创造力在工作中被视为产生和实施创新想法、解决问题时提出新解决

方案的过程和结果 (Anderson et al., 2014)。来源于员工之间知识的持有和交换 (Rhee and 

Choi, 2017)。根据 Nonaka et al. (2009) 提出的知识管理的模型，知识通过转换和组合进

而产生新的想法。即员工通过互动和交流，产生创新的想法。进而会提升同事之间的

信任，避免重复工作，并增加产品和过程创新 (Chen et al., 2020)。 

根据前文的分析，基于社交的社交媒体使用能够帮助员工在社交网络中分享自己

的观点，并通过社交网络获取多渠道的信息资源以及社会支持。员工通过社交媒体对

多来源获得的观点、想法、信息资源等进行讨论、分享和组合时，对于自身知识的整

合有促进作用 (Sigala & Chalkiti, 2015)。通过获取来自不同领域的知识和信息能够提高

员工的创造力 (Perry-Smith & Shalley, 2003；Han et al., 2014)。这些来自于社交网络的

信息可能涵盖市场趋势，竞争对手的举措，技术更新以及客户需求变化等方面，为员

工提供了及时了解市场和行业变化的渠道。这种多元化的信息输入和观点碰撞有助于

打破思维定势，促使员工寻找新机会、发现新领域和探索新解决方案，产生并实施具

有创造性的想法行为，从而促进探索式创新。 

因此，员工在基于社交目的使用社交媒体的过程中，通过对新知识、新信息、新

资源的吸收和利用，产生新的认知和理解，创造出新的知识，形成新的知识体系，从

而产生并实施具有创造性的想法和行为，促进了探索式创新。 

基于以上分析，本文提出以下假设： 

H6a：知识整合在社交型使用与探索式创新之间起中介作用。 

员工对于社交媒体的使用会促进人际间的知识分享 (Davison et al., 2018)，促进员

工工作相关的学习的同时，在其思考和解释知识信息过程中会再产生新知识 

(Puijenbroek et al., 2014)。根据前文的分析，员工在基于认知目的进行社交媒体时，其

在进行社交媒体使用时，更关注与自身所需完成的任务及工作有关的信息，更能加强
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与同事之间的、专业相同的人员的沟通，更能加强同事之间的互动，所获得的资源和

信息往往于自己的工作、任务有关，更能愿意进行知识整合，通过知识整合，产生新

的认知和理解，形成新的知识体系，创造出新的知识，为自身的创新提供资源基础 

(Abbott, 1998)。从而产生并实施具有创造性的想法行为，促进探索式创新的产生。 

因此，员工通过认知型社交媒体使用可以获取与任务和工作相关的知识资源，并

将其与现有资源进行知识整合，从而转化为创新的知识，通过筛选、评估等，创造出

新的观点、概念和解决问题的方法，形成新的服务与产品，形成探索式创新。 

基于以上分析，本研究提出以下假设： 

H6b：知识整合在认知型使用与探索式创新之间起中介作用。 

社交媒体平台上充满了新奇、有趣和引人入胜的内容，吸引着员工的注意力和兴

趣。好奇心与兴趣是决定个体创造力水平的重要因素 (Mills & Cameron, 1993)。享乐型

使用的社交媒体可以帮助员工放松和解压，从工作压力中得到缓解，感觉心情愉悦，

获得满足感。而积极情感对员工的创新有正向影响 (Amabile, 2005)。另外，享乐型社

交媒体上的娱乐内容可能涉及各种主题和领域，包括但不限于工作相关的话题。员工

在进行享乐型社交媒体使用可能更容易获得各个领域的资源和信息，尤其是当他们处

于轻松愉快的状态时，更容易接受和吸收新知识，从而完成知识整合，在对这些广泛

的新知识和新信息进行整合利用的过程中，有助于员工开拓思路、拓宽视野，从而激

发探索新领域和尝试新方法的意愿，促进探索式创新。 

基于以上分析，本文认为员工基于享乐目的进行社交媒体使用可以促进知识整合

，知识整合的过程中能够激发员工探索新领域和尝试新方法的意愿，从而促进探索式

创新。因此，本文提出以下假设： 

H6c：知识整合在享乐型使用与探索式创新之间起中介作用。 

3.1.3 创新氛围的调节作用 

根据前文分析，员工社交媒体使用和知识整合对利用式创新和探索式创新都有积

极促进作用，那么这个过程中的边界条件是什么？因此，本研究引入了创新氛围，来

探讨不同的创新氛围下，员工社交媒体使用、知识整合对利用式创新和探索式创新的

影响是如何调节的。 

根据 Jackson et al. (1995) 的研究，员工对工作环境和组织提供机会资源的感知会影

响他们对创新的态度。创新氛围是指员工对自身所处工作环境中影响创新的因素的主
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观认知和知觉体验。Amabile (2011) 认为，内在要素以及外在因素对创新的过程的实现

都起着重要作用。组织及其员工的创新意识以及对待创新的主观能动程度对于他们的

行为起着重要的作用，是决定员工行为的环境变量和重要前提（曹科岩等人，2015）

。员工在工作中对组织、上级及同事的支持的感知，对其创新行为的产生有促进作用

（刘云、石金涛，2009）。侯贵生等人（2020）的研究结果表明，创新氛围在社交媒

体使用与创新绩效的影响过程中起正向调节作用。因此，创新氛围对员工的创新行为

有重要影响 (Richter, 2012)。 

首先，在激发员工创新思维和创新意识方面，团队创新氛围起着决定性的作用 

(Richter et al., 2012; Kim & Jang, 2021)。创新氛围较高的组织注重员工的知识技能的培

养，并支持和鼓励他们进行创新（王辉、常阳，2017）。当员工认为所处的工作环境

提倡、鼓励和支持他们的创新时，他们更有动力和意愿积极参与创新活动，并尝试新

的方法和想法。这种支持创新的工作环境能够激发员工的创造力和创新能力，促进组

织的创新和持续发展。他们表现出团队精神，主动寻求同事合作，并加强彼此间的经

验分享和信息交流。在创新的团队中，员工会受到创新氛围的影响，从而产生创新想

法并实现 (Lee, 1994)。因此，较高的创新氛围有助于员工更好地利用社交媒体获取知

识资源，并在人际网络中传递知识、信息和资源。同时，它还增强了员工整合和应用

知识的能力，以及他们对团队合作和信任的意识，从而促进创新行为的发展。 

此外，创新往往伴随着一定的失败风险和成本，而浓厚的创新氛围的组织，企业

愿意提供资金及资源支持，也愿意承担创新的风险。已有研究证实了创新氛围浓厚的

企业愿意资助为员工的创新行为，从而减轻了员工的心理负担，使得员工的创新潜力

被激发，加速了对知识等资源向创新产出的转化过程 (Ren & Zhang, 2015)。尽管有研

究证实心理资本可以帮助员工在创新过程中保持乐观积极心态并勇敢面对风险 (Avey et 

al., 2009)，然而，如果员工的创新想法得不到外界的支持，他们的心理状态和创新动

机可能会受到影响。有研究表明，当员工感知到组织承认他们的工作价值并提供支持

其创新想法时，他们对外在风险的感知会减弱，从而推动创新行为的发展 (Hsu & Fan

，2010)。但如果组织创新氛围较低时，员工无法得到来自组织、领导和同事对他们创

新行为的支持和鼓励，他们可能表现出回避和畏惧创新等消极态度（张毅、游达明，

2014）。此时，感知较低的创新氛围，员工会降低进行信息交流和知识分享的动机及

意愿。 
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综上所述，本研究认为创新氛围在员工社交媒体使用对创新的影响中有调节作用

。创新氛围的调节作用主要体现在增强了员工利用社交媒体来获取知识和信息的愿望

，对获得知识信息进行整合和应用，并促进了员工的创新行为。当员工感知到组织创

新氛围较高时，员工更倾向于通过社交媒体来快速获取和利用信息或资讯，并在创新

的过程中应用所获取的知识、技术和能力。因此，本研究认为创新氛围在员工使用社

交媒体促进创新的过程中起到调节作用，员工感知创新氛围高时，员工利用社交媒体

获取新信息和资讯的欲望会被增强，从而促进了员工的创新行为。 

（1）创新氛围在员工社交媒体使用与利用式创新的调节作用 

首先，针对社交型使用，基于前文的分析，员工基于社交目的进行社交媒体使用

正向促进利用式创新。研究表明，创新氛围有利于员工创新能力的发挥，当员工感受

到较强的创新气氛时，会增强其创新的内在动机，在原有创新能力水平的基础上发挥

其能力，进而影响员工的创新行为 (West, 2012)。此外，Hon (2012) 的研究指出，较高

的创新氛围能够赋予员工较高的自主性，增强员工内在动机从而提高员工的创新行为

。因此，创新氛围作为调节变量，本文认为创新氛围正向调节基于社交目的的社交媒

体使用与利用式创新的关系。即在较高的创新氛围情况下，当员工在通过社交媒体与

他人建立社交网络，并通过社交网络与同事、合作伙伴和客户进行互动和交流、分享

自己想法、讨论时 (Burke & Kraut, 2013；Zhang et al., 2019)，员工加快了通过社交型使

用对信息和资讯的知识获取和利用的速度，并增强了将知识、技能及能力进行运用的

过程，促进改进性想法的产生和实施行为 (Leonardi et al., 2013)。在较低的创新氛围情

况下，员工的积极性被减弱，那么员工通过社交媒体对信息资源进行获取和利用并促

进创新的积极性就被削弱。所以，创新氛围的增强可以提高社交型社交媒体使用对于

利用式创新的影响。 

基于以上分析，本文提出以下假设： 

H7a：创新氛围在社交型使用和利用式创新之间起正向调节作用。 

其次，针对认知型使用，基于前文的分析，员工基于认知目的进行社交媒体使用

正向促进利用式创新。因此，创新氛围作为调节变量，本文认为创新氛围正向调节员

工基于认知目的的社交媒体使用与利用式创新的关系。当员工感知创新氛围高的时候

，员工使用社交媒体来搜索、浏览和学习相关信息，以及使用社交媒体工具来获取知

识和完成任务的过程中，他们会更有动力去使用社交媒体获得更多任务和工作相关的
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知识和资源，并更愿意加强同事间的协作 (Leonardi & Meyer, 2015)，利用这些资源进

行已有资源的整合和利用，并与同事进行紧密联系协作，产生改进性的想法和行为，

从而促进了利用式创新。然而，当员工感知创新氛围低时，员工通过社交媒体进行知

识获取和任务完成时，整个过程和结果中感觉意义和价值不大，那么他通过社交媒体

获得更多信息和资源并进行利用的积极性就会降低，从而减缓了利用式创新的产生。

所以，创新氛围的提高可以增强员工认知型社交媒体使用对于利用式创新过程的投入

和意愿，使其更加主动地利用社交媒体所获得的知识进行整合和创新。 

基于以上分析，本文提出以下假设： 

H7b：创新氛围在认知型使用和利用式创新之间起正向调节作用。 

最后，针对享乐型使用，基于前文的分析，员工基于享乐目的进行社交媒体使用

正向促进利用式创新。因此，创新氛围作为调节变量，基于以上的分析，本文认为创

新氛围正向调节员工基于享乐目的的社交媒体使用与利用式创新的关系。当员工感知

创新氛围高时，员工通过与兴趣相同的人员的交流、互动，员工可以获取来自不同领

域的知识和资源，更愿意进一步发掘和利用已有的技术和市场，接受新事物、新技术

和新信息，从而更好的借鉴和吸收现有技术、改善现有想法，从而促进利用式创新的

产生。然而，当员工感知创新氛围低时，即员工通过社交媒体进行休闲娱乐的过程中

感觉意义和价值不大，那么他通过社交媒体获得更多信息和资源的积极性就会降低，

从而减缓了利用式创新的产生。所以，创新氛围的提高可以增强员工享乐型社交媒体

使用对于利用式创新过程的投入和意愿，使其更加主动地利用社交媒体所获得的知识

进行整合和创新。 

H7c：创新氛围在享乐型使用和利用式创新之间起正向调节作用。 

（2）创新氛围在员工社交媒体使用与探索式创新的调节作用 

首先，针对社交型使用，基于前文的分析，员工基于社交目的进行社交媒体使用

正向促进探索式创新。因此，创新氛围作为调节变量，本文认为创新氛围正向调节基

于社交目的的社交媒体使用与探索式创新的关系，较高的创新氛围增强了员工利用社

交媒体获取知识和信息的意愿，促进了知识的整合和应用过程。当员工感知到组织具

有较高的创新氛围时，他们更倾向于通过与他人建立的社交网络与同事、客户、合作

伙伴进行互动和交流，相互间分享想法和讨论问题 (Zhang et al., 2019)，这种使用行为

加快了获取和利用知识信息和资讯的速度，并加速了将知识、技术及能力进行应用的
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过程，促进员工与他人共同探索新的领域，并进行开展创新实践 (Ellison et al., 2007)。

这种多元化的信息输入和观点碰撞有助于打破思维定势，加速了知识向创新产出的转

化过程，促进探索式创新（张庆垒等人，2018）。此外，浓厚的创新氛围意味着组织

愿意为员工的创新行为提供资源和支持，减轻了员工的心理负担。而较低的创新氛围

情况下，员工通过社交媒体对信息资源进行获取和整合利用并促进创新的积极性就被

减弱（辛本禄、代佳琳，2021）。因此，较高的创新氛围有利于员工更好地利用社交

媒体获取知识资源，加强知识整合和利用能力，以及增强员工之间的信任和团队意识

，从而促进探索式创新的发生。基于以上分析，本研究提出以下假设： 

H8a：创新氛围在社交型使用和探索式创新之间起正向调节作用。 

其次，针对认知型使用，基于前文的分析，员工基于认知目的进行社交媒体使用

正向促进探索式创新。本文认为创新氛围对于认知型社交媒体使用和探索式创新之间

的关系也具有调节作用。因此，创新氛围作为调节变量，本文认为创新氛围正向调节

员工基于认知目的的社交媒体使用与探索式创新的关系。较高的创新氛围增强了员工

在认知型社交媒体使用中对知识获取和任务完成的投入和意愿 (Ellison et al., 2007)。他

们使用社交媒体会更有动力去丰富自己的专业知识，获得更多与任务和工作相关的知

识和资源，并更愿意加强与同事之间的协作 (Ali et al., 2019)，并利用这些资源进行创

造性的想法和实施行为，从而促进了探索式创新。创新氛围高的组织更注重培养员工

的专业知识，并支持鼓励员工在问题解决和任务完成中运用创新技能。然而，当员工

感知创新氛围低时，员工通过社交媒体进行知识获取和任务完成时，获得更多信息和

资源的积极性就会降低，从而减缓了探索式创新的产生。因此，这种创新氛围的提高

可以增强员工在认知型社交媒体使用过程中对知识整合和探索式创新的投入和意愿，

使其更主动地利用社交媒体获取的知识进行整合和创新。 

基于以上分析，本文提出以下假设： 

H8b：创新氛围在认知型使用和探索式创新之间起正向调节作用。 

最后，针对享乐型使用，基于前文的分析，员工基于享乐目的进行社交媒体使用

正向促进探索式创新。本研究认为，创新氛围对于享乐型社交媒体使用和探索式创新

之间的关系也具有调节作用。因此，创新氛围作为调节变量，本研究认为创新氛围正

向调节员工基于享乐目的的社交媒体使用与探索式创新的关系。当员工感知创新氛围

较高时，当员工享乐型使用社交媒体进行放松和娱乐时，比如浏览有趣的图文、参与
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游戏、观看有趣的视频等，以缓解压力、娱乐自己或寻找休闲娱乐的机会时，感觉心

情愉悦、满足感很强 (Wasko & Faraj, 2000)，而这些积极情绪更有助于激发创新行为 

(Madrid et al., 2014)，他们会更有动力去使用社交媒体获得更多的知识和资源，并加快

促进知识整合和利用，形成新的想法或产生新的行为，从而促进探索式创新的产生。

然而，当员工感知创新氛围较低时，员工通过社交媒体进行休闲娱乐的过程中感觉意

义和价值不大，那么他通过社交媒体获得更多信息和资源的积极性就会降低，从而减

缓了探索式创新的产生。因此，这种创新氛围的提高可以增强员工在享乐型社交媒体

使用过程中对于探索式创新过程的投入和意愿，使其更加主动地利用社交媒体所获得

的知识进行整合和创新。 

基于以上分析，本文提出以下假设： 

H8c：创新氛围在享乐型使用和探索式创新之间起正向调节作用。 

（3）创新氛围在知识整合与双元创新的调节作用 

当员工感知到组织内部的创新氛围较高时，会产生较强的创新意愿 (Stetzer et al., 

1997)，还加快了员工通过社交媒体对信息和资讯进行知识整合（顾远东等人，2014）

。创新氛围对员工使用社交媒体的调节作用体现在增强了员工利用社交媒体来获取新

信息与资讯的欲望，即促进员工知识整合，较高的创新氛围还加快了员工通过企业社

交媒体对信息和资讯的知识整合，且产出创新的过程 (Kim & Jang, 2021)。 

结合以上分析，创新氛围对知识整合效果的调节作用主要体现在增强了员工将获

取新信息与资讯进行知识整合，即促进员工对所获取的知识信息的整合和利用，并促

进创新的发生。一方面，当员工感知到组织创新氛围较高时，加快了员工通过社交媒

体对信息和资讯的知识整合，并促进创新的过程。创新氛围较高的组织通常注重员工

知识技能的培养。顾远东与彭纪生（2010）的研究表明，认为组织内部浓厚的创新氛

围提升了员工的自我效能感，激励着员工做出更多的创新构想和行为，提升了对知识

等资源的利用程度，从而促进知识整合，并促进创新的形成。另一方面，创新往往会

面临较大的失败风险，甚至会付出一定代价，尽管心理资本有助于员工在创新过程中

保持积极乐观心态并无畏风险，但如果创新想法得不到外界支持，员工的心理状态及

创新动机必将受到一定程度的影响。Ren et al. (2015) 研究表明，创新氛围浓厚的组织

为了减轻员工对创新带来的负担，组织愿意为员工的创新行为支付费用，让员工无后

顾之忧的进行开发和创新，加快碎片化信息和资讯转化为新产品的过程。但如果组织
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创新氛围较低时，员工得不到来自组织、领导及同事对其创新行为的支持与鼓励，从

而表现出更多回避创新和畏惧创新等消极意识。此时，较低创新氛围会降低员工主动

进行知识整合进行创新的动机及意愿。 

综上所述，在本研究中，知识整合与双元创新（利用式创新及探索式创新）之间

都是正向关系，创新氛围作为调节变量，本文认为创新氛围正向调节了知识整合与双

元创新。即在较高的创新氛围情况下，员工加快了对获取的信息和资讯的知识整合速

度，并增强了将知识、技能及能力运用于创新的过程。在较低的创新氛围下，员工的

积极性被减弱，那么员工通过对获取的信息资源进行知识整合并促进创新的积极性就

被削弱。 

基于以上分析，本文提出以下假设： 

H9a：创新氛围在知识整合和利用式创新之间起正向调节作用。 

H9b：创新氛围在知识整合和探索式创新之间起正向调节作用。 

3.1.4 感知价值的调节作用 

感知价值指的是员工对于使用社交媒体所获得的知识和信息的价值感受到的满意

程度。Vargo and Lusch (2014)认为体验与价值之间存在相关关系，通过亲身体验感受

到自己所需要的价值。因此，员工通过社交媒体的使用，感受社交媒体所提供的知识

、内容、信息是否能够满足个体对的需求，从而判断是否进行知识获取及整合。这些

决定着员工是否能从已有知识中获利的能力。 

员工通过社交媒体使用，接触到碎片化知识和信息，会对接收到的知识信息产生

初步的感知价值。一般来说，感知价值可以从总体角度和比较的角度来定义，前者由

价格价值、情感价值、社会价值等组成，后者从感知利得和利失来比较（赵文军等人

，2017）。员工在使用社交媒体获取信息和知识时，同样能够感受到内容、经济、情

感和功能等方面的价值。通过感知信息的价值，员工可能会进一步产生获取、整合和

使用知识的意愿。当对这些知识信息感知价值高时，可能会促进员工对知识的获取、

掌握、运用的意愿，当对这些知识信息感知价值低时，就可能会影响员工对这些知识

的接受程度。本研究认为员工通过社交媒体的使用，感受社交媒体提供的知识内容信

息是否能够满足了个体对知识的需求，从而判断是否进行知识整合及应用。当员工感

知到社交媒体使用所获得的知识具有重要性和价值时，他们更有动力去整合和运用这
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些知识。感知价值的提高可以增强员工对于知识整合过程的投入和意愿，使其更加主

动地通过社交媒体使用所得到的知识和资源信息进行整合和创新。 

此外，由于基于不同视角的社交媒体使用的效果往往是不同的 (Sidhu, 2004)。因

此，本研究还将员工社交媒体的使用按照使用目的分为社交型使用、认知型使用和享

乐型使用三个维度分别进行探讨。 

首先，针对社交型使用，基于前文的分析，员工基于社交目的进行社交媒体使用

正向促进知识整合。因此，感知价值作为调节变量，本文认为感知价值正向调节员工

基于社交目的的社交媒体使用与知识整合的关系。当员工感知价值高的时候，即当员

工在通过社交媒体与他人建立社交网络，并通过社交网络与同事、合作伙伴和客户进

行互动和交流、分享自己想法、讨论时，感觉有所获，而且所获得的知识具有重要性

和价值时，他们会更有动力去使用社交媒体获得更多的知识和资源，并加快促进知识

整合的过程。然而，当员工感知价值低时，即员工通过社交媒体与社交网络关系如同

事、合作伙伴、客户等，进行互动交流、讨论、信息交换等的过程中感觉意义和价值

不大，那么他通过社交媒体获得更多信息和资源的积极性就会降低，从而减缓了知识

整合的过程。所以，感知价值的提高可以增强员工社交型社交媒体使用对于知识整合

过程的投入和意愿，使其更加主动地通过社交媒体使用所得到的知识和资源信息进行

整合和利用。 

基于以上分析，本文提出以下假设： 

H10a：感知价值在社交型使用和知识整合之间起正向调节作用。 

其次，针对认知型使用，基于前文的分析，员工基于认知目的进行社交媒体使用

正向促进知识整合。因此，感知价值作为调节变量，本文认为感知价值正向调节员工

基于认知目的的社交媒体使用与知识整合的关系。当员工感知价值高的时候，即当员

工使用社交媒体来搜索、浏览和学习相关信息，以及使用社交媒体工具来获取知识和

完成任务的过程中，认为所获得的知识能够满足认知目的，并具有重要性和价值时，

他们会更有动力去使用社交媒体获得更多任务和工作相关的知识和资源，并加快知识

整合的过程。然而，当员工感知价值低时，即员工通过社交媒体进行知识获取和任务

完成时，整个过程和结果中感觉意义和价值不大，那么他通过社交媒体获得更多信息

和资源的积极性就会降低，从而减缓了知识整合的过程。所以，感知价值的提高可以
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增强员工认知型社交媒体使用对于知识整合过程的投入和意愿，使其更加主动地利用

社交媒体所获得的知识进行整合和利用。 

H10b：感知价值在认知型使用和知识整合之间起正向调节作用。 

最后，针对享乐型使用，基于前文的分析，员工基于享乐目的进行社交媒体使用

正向促进知识整合。因此，感知价值作为调节变量，基于以上的分析，本文认为感知

价值正向调节员工基于享乐目的的社交媒体使用与知识整合的关系。当员工感知价值

高的时候，即当员工使用社交媒体观看有趣的视频、参与游戏、浏览有趣的图文等进

行放松和娱乐，以缓解压力、娱乐自己或寻找休闲娱乐的机会时，感觉心情愉悦、满

足感很强，并且这个过程中感觉有所获，而且所获得的知识具有重要性和价值时，他

们会更有动力去使用社交媒体获得更多的知识和资源，并加快促进知识整合。然而，

当员工感知价值低时，即员工通过社交媒体进行休闲娱乐的过程中感觉意义和价值不

大，那么他通过社交媒体获得更多信息和资源的积极性就会降低，从而减缓了知识整

合的过程。所以，感知价值的提高可以增强员工享乐型社交媒体使用对于知识整合过

程的投入和意愿，使其更加主动地利用社交媒体所获得的知识进行整合和利用。 

H10c：感知价值在享乐型使用和知识整合之间起正向调节作用。 

3.2 理论模型 

基于上述分析，针对以往的研究不足，本研究建立了包含员工社交媒体使用、知

识整合、创新氛围、感知价值和双元创新在内的理论模型，如下图 3.1 所示。 

图 3.1 本研究理论模型图 

 

 

 

注：数据来源于本研究整理 
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3.3 本章小结 

本章提出了研究假设，并建立了理论模型。通过分析员工社交媒体使用对员工双

元创新的影响机制，提出了基于社交目的、认知目的、享乐目的社交媒体使用对探索

式创新和利用式创新的影响机制，并引入知识整合、创新氛围和感知价值，提出知识

整合在员工社交媒体使用对双元创新影响过程中中介作用，并强调了创新氛围和感知

价值在这一过程中的调节作用。综上所述，本章共提出 28 个相应的研究假设，并建立

了本研究的理论模型，为后续的实证研究及研究假设的验证打下了基础。
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第四章 

研究设计 

 

本章基于文献回顾和理论模型构建，介绍了社交媒体使用对双元创新影响的实证

研究方法和流程，并进行了结果分析。为确保科学规范，本研究设计了一份测量问卷

，经过预调研和量表修正后确定最终的调查问卷，并进行了正式调研。 

4.1 设计问卷 

调查问卷主要分为三个部分：指导语、被调查者的基本情况和量表题项。第一部

分旨在向被调查者介绍问卷调查的目的和内容，并强调本研究的学术价值和意义。被

调查者被鼓励真实地表达他们在工作中的感受，同时明确说明本研究仅用于学术研究

目的。此外，指导语还会对社交媒体进行定义、类型和典型应用程序等方面的解释，

以确保被调查者对问卷内容有准确的理解。通过以上措施，希望提高问卷信息收集的

真实性和有效性。第二部分主要是收集被调查者的情况，通常进行分类统计，包括工

作岗位、性别、年龄、学历、工作年限、每天使用社交媒体的时间、企业类型等信息

。第三部分是量表题项，用于测量本研究中的各个变量。 

4.2 变量测量 

为确保数据的有效性和可靠性，本研究中大部分变量的测量量表来自已有相关研

究中使用过的成熟量表。这些量表在先前的文献中已经展示了良好的信度和效度，并

根据需要进行了适当的修改。本研究采用 7 点式 Linkert 量表，范围从“1”到“7”，

分别代表“非常不符合”到“非常符合”。在初始问卷形成后，首先进行了预调研，

并根据反馈结果进行微调。在微调过程中，我们修改了不适当的表达方式和难以理解

的专业术语，以使问卷符合学术规范并便于被调查者理解。 

4.2.1 社交媒体使用的测量 

根据使用与满足理论 (UGT)，用户使通过使用媒体来获得可能的满足感。该理论

关注用户使用媒体的需求和动机。本研究将员工社交媒体使用分为了社交型使用、认

知型使用和享乐型使用三个维度，从而可以研究员工在具体的社交媒体使用情况下对

创新的影响。本研究沿用 Ali-Hassan et al. (2015)、Ali et al. (2019)、朱峻萱（2020）等

研究中所使用的量表。 
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其中，社交型使用是指员工使用社交媒体建立社交互动关系等方面；认知型使用

是指使用社交媒体获取知识和完成任务，主要体现在知识获取、同事协作共享等方面

；享乐型使用则是指使用社交媒体进行放松、娱乐，主要体现在获得乐趣、休闲等方

面。本研究将英文题目转译成中文，并尽可能确保题目无歧义、易理解。测量题项如

表 4.1。 

表 4.1 社交媒体使用测量题项 

变量 维度 序号 测量题项内容 

社交媒体使用 

社交型使用
(A1) 

A11 在工作中建立新的关系 

A12 认识那些本来不会在工作上遇到的人 

A13 与同事、客户、同行保持密切联系 

认知型使用
(A2)  

A21 与同事共享内容 

A22 与同事协作创建内容 

A23 传播工作相关的信息 

A24 访问我的同事在社交媒体上发布的内容 

享乐型使用
(A3) 

A31 享受我的休息时间 

A32 在工作之余短暂的休闲一下 

A33 娱乐活动 

注：数据来源于本研究整理 
 

4.2.2 双元创新的测量 

本研究的结果变量为双元创新。双元创新分为探索式创新和利用式创新两个维度

。本研究基于 Jansen et al. (2006) 及 He and Wang (2004) 开发的量表，结合官银平（

2019）和周洁（2020）关于双元创新的量表，探索式创新和利用式创新共 6 个题项，

测量题项如下表 4.2 所示。 

表 4.2 双元创新的测量题项 

变量 维度 序号 测量题项内容 

双元创新 

利用式创新
(B1) 

B11 我经常对自己工作方法进行微小调整，以适应当前需要 

B12 我经常总结自己的工作经验，并在当前工作中加以运用 

B13 我经常改进自己原有的工作技能，以适应当前工作 

探索式创新
(B2) 

B21 我经常尝试全新的、自己尚不熟悉的工作方法 

B22 我经常学习全新的、自己从未学过的工作技能 

B23 我经常产生全新的、其他同事未想到的业务创意 

注：数据来源于本研究整理 
 

4.2.3 知识整合的测量 

知识整合是团队成员转化、重新组合及应用现有的和获取的知识一种能力（柯江

林等人，2007）。在本研究中，知识整合的测量借鉴 CAO et al. (2015) 的研究，共包

含 4 个题项。知识整合的测量题项如下表 4.3 所示。 
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表 4.3 知识整合的测量题项 

变量 序号 测量题项内容 

知识整合
(C1) 

C11 在社交媒体使用时，我可以综合并整合我现有的知识 

C12 在社交媒体使用时，我清楚知道知识的各个部分如何结合在一起的 

C13 在社交媒体使用时，我可以跨越不同的专业领域来共享资源和信息 

C14 在社交媒体使用时，我可以将吸收的新知识与现有知识融合利用 

注：数据来源于本研究整理 

 

4.2.4 感知价值的测量 

感知价值是当顾客在使用产品过程中感受到其需求被满足获得的收益。本研究参

考已有学者对感知价值的定义，将员工对社交媒体的感知价值定义为：员工在社交媒

体使用过程中获得信息服务中所能感到的满足程度。因此，感知价值的测量借鉴邓朝

华等人（2017）的研究，共包含 3 个题项。感知价值的测量题项如下表 4.4 所示。 

表 4.4 感知价值的测量题项 

变量 序号 测量题项内容 

感知价

值(D1) 

D11 与通过社交媒体所获得的信息和服务，我所付出的精力是值得的 

D12 与通过社交媒体所获得的信息和服务，我所付出的时间是值得的 

D13 我通过社交媒体能够得到我想需要的东西 

注：数据来源于本研究整理 
 

4.2.5 创新氛围的测量 

创新氛围是个体主观感知到的与组织创新相关的工作环境，代表了个体对周围环

境中创新元素的主观认知和知觉体验 (Amabile et al., 1996)。本研究的创新氛围就是基

于个人层面的，员工对自身所处工作环境中跟创新相关的因素的主观认知和知觉体验

。因此，本研究中借鉴了陈露等人（2016）研究中的创新氛围的量表，共包含 4 个测

量题项，如表 4.5 所示。 

表 4.5 创新氛围的测量题项 

变量 序号 测量题项内容 

创新氛围
(E1) 

E11 我所在的企业鼓励创新，鼓励大家创造性地解决问题 

E12 在我的工作团队中能够自由和开放的交流 

E13 很多情况下，我能够获取工作中所需的资源 

E14 关于如何执行我的项目，我有自由决定权 

注：数据来源于本研究整理 
 

4.2.6 控制变量 

已有研究证实，性别、教育程度 (Janssen, 2000; Janssen, 2001)、工作年限 (Scott & 

Bruce, 1994) 等对员工的创新行为都有影响。在本研究中，人口统计学变量如员工的性
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别、年龄、教育水平等也有可能会影响研究结果。因此，为了避免人口统计学特征对

个体行为的影响 (Parker .et.al., 2006)，本研究选取了性别、年龄、教育水平、工作年限

、行业类型等 5 个人口统计变量作为控制变量。 

4.3 预调研与量表修正 

4.3.1 样本收集 

在预调研环节中，本研究严格按照以下设定环节和规则执行，参考前人研究中提

出的预调研工作的注意事项。 

（1）确定预调研方法。问卷主要通过直接向企业发放和间接发放（利用孵化器群

、专业技术人员平台等渠道）两种方式进行。 

（2）确定预调研对象。本研究是员工社交媒体的使用行为对双元创新的影响，因

此预调研时选择了企业的研发人员、技术人员、管理人员等作为调研对象，在问卷中

设置了工作岗位题项，以确保有效样本符合调研要求。此外，还要求预调研对象有社

交媒体使用的行为。  

（3）问卷回收及整理。在完成问卷的发放和回收后，对问卷进行整理，并根据一

定的原则和标准删除无效问卷，包括以下情况：一是工作岗位符合调研要求，若是其

他按无效问卷删除；二是删除未填写或存在跳过整个部分的问卷，以确保数据的完整

性和准确性；三是删除回答问题存在明显规律性的问卷，例如只选择一个固定答案或

按照特定的规律进行选择，以避免无效或偏倚的数据影响研究结果；四是删除填写问

卷的 IP 地址重复的调查对象，以排除重复参与调查的情况，确保数据的唯一性和可靠

性。 

本次预调研共回收 297 份问卷，按规则剔除掉无效问卷之后，剩余 269 份有效问

卷，收集的数据将用于下一步量表修正。 

4.3.2 量表修正 

为保证问卷的信度和效度，本研究将对预调研情况进行检测，并根据需要进行相

应的量表修正。 

本研究主要使用 Spss 26 对样本数据进行信度和效度检测。信度分析旨在评估测量

结果的可靠性、稳定性和一致性，通常使用 Cronbach’s α系数、删除项后的 Cronbach’s 

α 系数和校正的项总体相关性 (CITC) 等指标来进行判断。 

（1）Cronbach’s α 系数用于衡量整个量表的内部一致性。关于其评价标准，通常情
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况下，大多数学者认为 0.7是一个较为合适的阈值 (Nunnally, 1978)，然而也有些学者认

为，只要Cronbach's α系数达到 0.6即可接受。本研究遵循严谨的原则，采用Cronbach's 

α 大于 0.7 作为判断标准，认为量表的信度较好。 

（2）删除该项后的 Cronbach’s α 系数可以检查各项对总分的贡献程度。如果某个

题项的信度高于该变量或维度的信度，表明该题项与其他题项的一致性较差。 

（3）CITC 用于评估每个题项与整体维度得分之间的相关性，其值表示题项与变量

或维度之间的相关程度。相关性越高，一致性程度越好，通常认为 CITC 值应大于 0.4

。 

按照以上信度效度检验标准，本研究对回收的问卷数据进行信度效度分析。 

（1）信度分析 

结果表明，所有量表以及总量表的 Cronbach's α系数均大于 0.8，表明量表具有良

好的内部一致性。此外，通过对“项已删除的α系数”的分析，发现删除任意题项后

，信度系数并没有明显的上升，因此不需要删除任何题项。另外，分析项的 CITC值均

大于 0.4，表明各分析项之间存在良好的相关关系，说明量表具有良好的信度水平。因

此，根据信度分析结果，本研究所选量表的题项设计符合研究标准，无需进行题项删

除。 

（2）效度分析 

本研究使用探索性因子分析（EFA）来进行效度分析，EFA 以题目与对应维度的

关系建立量表的结构效度。通过综合分析KMO值、共同度、方差解释率和因子载荷系

数等指标来验证数据的效度水平。KMO 值用来评估信息提取的适宜程度，共同度值用

来排除不合理的研究项，方差解释率可以说明信息提取水平，因子载荷系数可以衡量

因子和题目之间的关系。通过对量表所有题目进行 KMO 和 Bartlett 检验，来判断量表

是否适合进行因子分析，标准是 KMO 值大于 0.7 且 P 值小于 0.05 (Kaiser, 1974)。EFA

采用主成分分析法，特征值大于 1 作为因子提取标准，使用最大方差法进行因子旋转

，期望公因子的累计方差贡献率达到 60%以上，每个因子至少包括两个题目。删除因

子载荷小于 0.50 或共同度小于 0.40 的题目，同时删除或题目与维度所测量的构念不符

的情况。 

本研究使用 Spss 26 进行探索式因子分析，结果如表 4.6 所示。



 

23/09/256623/09/66 

80 

表 4.6 总体效度检验结果 

名称 

因子载荷系数 共同度 

(公因子

方差) 
因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5 因子 6 因子 7 因子 8 

E11 0.855        0.782 

E14 0.815        0.799 

E13 0.799        0.837 

E12 0.778        0.700 

C13  0.826       0.719 

C12  0.804       0.693 

C11  0.776       0.614 

C14  0.768       0.778 

A23   0.738      0.800 

A21   0.729      0.770 

A22   0.713      0.802 

A14   0.707      0.794 

D12    0.855     0.777 

D13    0.846     0.692 

D11    0.844     0.761 

A12     0.846    0.739 

A13     0.828    0.700 

A11     0.819    0.833 

A32      0.815   0.736 

A31      0.781   0.730 

A33      0.752   0.739 

B12       0.776  0.761 

B13       0.758  0.792 

B11       0.742  0.779 

B21        0.783 0.782 

B23        0.772 0.720 

B22        0.742 0.782 

特征值 9.582 2.198 1.833 1.653 1.564 1.349 1.221 1.010 - 

方差贡

献率 
11.348 11.196 9.845 9.005 8.955 8.468 8.400 8.377 - 

累计贡

献率 
11.348 22.545 32.39 41.396 50.351 58.819 67.219 75.596 - 

KMO 值 0.900 - 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 4158.857 - 

df 351 - 

P 值 0.000 - 

注：数据来源于本研究整理 
 

从表 4.6 结果可以看出：KMO 值为 0.900，大于 0.8，Bartlett 球型检验的相关 p 值

非常接近于 0，表明研究数据非常适合进行信息提取，从而反映了较好的效度水平，

因此可以进行因子分析。 

通过探索性因子分析，成功提取出 8 个公因子，经过因子旋转后，这 8 个因子的

累计方差解释率为 75.596%，超过了 60%，这表明本研究所提取的 8 个公因子能够有
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效地解释包含 27 个题项的变量。所有 27 个题项的共同度值（公因子方差）均大于 0.5

，说明每个题目对公因子的解释能力达到 50%以上，表明研究项的信息量可以被有效

提取。此外，所有题项的因子载荷值均大于 0.50，并且不存在多重载荷的情况，这说

明题项与维度之间的对应关系良好。 

综上所述，根据以上的结果分析，本文认为本研究所选用的量表具有较好的信度

和效度，符合研究的要求，无需进行修正，并可以进行大规模的发放和调研。 

4.4 正式调研数据收集 

本研究在预调研之后形成了正式调研问卷，并对所收集的数据进行描述性统计分

析，以确保数据的真实性和普适性。为了保证研究数据的真实性和覆盖面，在正式调

研阶段，本研究的发放采用线下发放与网络发放相结合的方式进行，网络发放主要通

过利用孵化器群、专业技术人员平台等渠道进行。其中线下调研问卷和网络问卷内容

一致。调查问卷详见附录 1。 

本研究主要选取河南、陕西、河北、山东、浙江等地的企业的研发人员、技术人

员、管理人员等作为调研对象，并对调研对象进行了限定，要求问卷的填写者必须有

社交媒体使用经验。问卷正式调研从 2021 年 11 月中旬开始到 2022 年 1 月下旬结束，

历时 2 个多月。本研究线下共发放 320 份问卷，回收 303 份问卷，通过网络回收问卷

354 份，共回收 657 份问卷，针对问卷进行检查，发现无效问卷 109 份，无效问卷的主

要问题在于：（1）工作岗位不符合调研对象的要求；（2）回答问题的所有答案一样

或者明显存在一定的规律性；（3）填写问卷 IP 重复。因此，在剔除所有无效问卷之

后，本研究最终回收有效问卷共 548 份。 

4.5 本章小结 

本章首先进行了调查问卷的设计，确定了本研究所涉及的各变量的测量方法，依

据国内外参考文献，对员工社交媒体使用、双元创新、知识整合、感知价值和创新氛

围的测量题项进行了初步确定。为了确保量表的科学性、合理性和有效性，本研究在

初始问卷阶段进行了预调研。预调研阶段共收回 269 份有效问卷。为了评估量表的信

度和效度，本研究利用 Spss 26 对预调研结果进行了信度和效度检验，结果表明所选用

的量表有较好的信度和效度，不需要进行题项的删减，从而确定了正式的调查问卷。

然后，本研究进行了正式问卷的发放及数据的收集，共回收问卷 657 份，在剔除所有

无效问卷之后，最终回收有效问卷共 548 份，为后续进行数据分析奠定了基础。
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第五章 

实证分析与假设检验 

 

定量研究的最终目的是根据变量测量及预调研得到的正式问卷来进行大范围调研

，从而在统计学上验证本文的研究模型。本章主要使用 Spss 26 和 Amos 26 等对正式调

研收集的数据进行描述性统计、信度、效度分析和假设验证等。 

5.1 描述性统计分析 

5.1.1 样本特征 

本研究对已取得的有效研究数据进行描述性统计分析，其中样本特征包括性别、

年龄、受教育程度、每天社交媒体使用时间、工作年限、企业类型，具体如表 5.1所示

。由结果可知，在 548 份有效样本中，男性与女性的占比分别为 52.6%和 47.4%；对于

年龄来讲，“31-40岁”占比最高，为 38%。从教育程度来看，样本中有超过 50%的样

本为“本科”，本科以上学历占比达到了 77.3%；从社交媒体使用时间来看，样本中

“5 小时以上”比例为 62.6%；从工作年限来看，“7 年以上”的占比为 48.9%。从企

业类型分布来看，样本量最大的类型为“IT/通信/互联网”，共有 123 个，占比为

22.4%。样本统计结果表明，受访者年龄 31-40 岁之间最多，受教育程度本科及以上最

多，企业以 IT/通信/互联网、制造业为主，社交媒体使用时间每天在 5 小时以上的占

62.6%。总体来看，样本数据符合研究分布，因此认为本次调研样本具有一定代表性。 

表 5.1 正式调研数据的描述性统计分析 

项目 选项 数量 百分比(%) 

性别 
男 288 52.6 

女 260 47.4 

年龄 

20-30 岁 146 26.6 

31-40 岁 208 38.0 

41-50 岁 134 24.5 

51 岁以上 60 10.9 

受教育程度 

高中、中专及以下 7 1.3 

大专 117 21.4 

本科 317 57.8 

硕士及以上 107 19.5 

每天社交媒体使用时间 

1 小时及以下 39 7.1 

2-4 小时 166 30.3 

5-7 小时 239 43.6 

7 小时以上 104 19.0 
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表 5.1 正式调研数据的描述性统计分析（续） 

项目 选项 数量 百分比(%) 

工作年限 

1 年以下 47 8.6 

1-4 年 117 21.4 

4-7 年 116 21.2 

7-10 年 97 17.7 

10 年以上 171 31.2 

企业类型 

IT/通信/互联网 123 22.4 

金融 46 8.4 

制造业 67 11.2 

生物医药 40 7.3 

文化/广告/传媒 59 10.8 

新能源/环保/资源 52 9.5 

教育培训 80 14.6 

其他 81 14.8 

1 年以下 47 8.6 

1-4 年 117 21.4 

4-7 年 116 21.2 

7-10 年 97 17.7 

注：数据来源于本研究整理 

 

5.1.2 各变量的描述性统计及正态检验 

本研究对员工社交媒体使用（享乐型使用、认知型使用、社交型使用）、探索式

创新、利用式创新、感知价值、创新氛围、知识整合等变量以及维度的题项、平均值

、标准差、峰度、偏度进行了描述性统计，具体结果如表 5.2 所示。 

表 5.2 各变量的描述性统计 

变量 题项数 平均值 标准差 峰度 偏度 

享乐型使用 4 4.989 1.196 0.159 -0.593 

认知型使用 3 5.025 1.201 0.212 -0.611 

社交型使用 3 5.030 1.164 0.685 -0.718 

探索式创新 3 4.895 1.206 0.156 -0.617 

利用式创新 3 4.999 1.191 0.584 -0.765 

感知价值 3 4.987 1.176 0.833 -0.865 

创新氛围 4 4.957 1.139 0.562 -0.763 

知识整合 4 5.030 1.127 1.037 -0.955 

变量 题项数 平均值 标准差 峰度 偏度 

注：数据来源于本研究整理 
 

从表 5.2 中数据可知，各个题项的平均值基本都在 4.0—6.0 之间，标准差在 1.0—

1.3 之间，说明当前数据没有异常值，可以针对平均值进行描述分析，另外，通过峰度

和偏度值可以看出各个变量以及维度的分布比较均衡，接近正态分布。因此，认为数

据可以进行后续实证分析。 
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5.2 信度与效度检验 

5.2.1 信度检验 

本研究使用 Spss 26 软件进行信度分析，完成样本数据检验结果如表 5.3 所示。 

表 5.3 信度分析（N=548） 

变量 题项 
校正项总计相关性（

CITC） 
项已删除的 α 系数 Cronbach's α 系数 

员工社

交媒体

使用 

社交型

使用 

A11 0.742 0.803 

0.862 

0.863 

A12 0.707 0.836 

A13 0.768 0.780 

认知型

使用 

A21 0.722 0.805 

0.854 
A22 0.746 0.793 

A23 0.695 0.815 

A24 0.627 0.844 

享乐型

使用 

A31 0.709 0.769 

0.839 A32 0.715 0.762 

A33 0.683 0.794 

双元 

创新 

利用式

创新 

B11 0.687 0.800 

0.843 

0.864 

B12 0.723 0.765 

B13 0.712 0.776 

探索式

创新 

B21 0.709 0.760 

0.836 B22 0.662 0.807 

B23 0.721 0.749 

知识整合 

C11 0.715 0.858 

0.881 
C12 0.785 0.831 

C13 0.740 0.851 

C14 0.749 0.848 

感知价值 
D11 0.719 0.754 

0.836 D12 0.718 0.753 

D13 0.675 0.803 

创新氛围 

E11 0.804 0.833 

0.886 
E12 0.735 0.859 

E13 0.718 0.866 

E14 0.746 0.855 

注：数据来源于本研究整理 

 

由结果可知：所有量表的 Cronbach's α 系数均大于 0.8，说明量表具有良好的内部

一致性。通过对“项已删除的 α 系数”的分析，发现删除任意题项后，信度系数并没有

明显的上升，因此不需要删除任何题项。此外，分析项的 CITC 值均大于 0.4，表明各

分析项之间存在良好的相关关系，同时也说明量表具有良好的信度水平。综上所述，

说明数据的信度质量高，可用于进一步的分析研究。 

5.2.2 效度检验 

本研究主要使用 KMO 检验、Bartlett 检验和验证性因子分析来测量量表的效度。 

在进行验证性因子分析之前，本研究首先使用 Spss 26 对数据进行 KMO 检验和
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Bartlett检验，来评价量表的整体效度，结果如表 5.4。从结果可知，KMO值为 0.920，

大于 0.8，Bartlett 检验显著性 P<0.001，说明研究数据适合提取信息，适合做因子分析

。 

表 5.4 KMO 和 Bartlett 的检验 

检验类型 值 

KMO 值 0.920 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 8299.542 

df 351.000 

P 0.000 

注：数据来源于本研究整理 
 

（1）内容效度 

由于本研究所使用的量表均来自国内外学者开发的成熟量表，因此量表本身具有

较好的内容效度。 

（2）结构效度 

结构效度是指数据与理论模型的拟合程度，包括拟合度指标、聚合效度和区分效

度的验证。拟合度指标用于评估量表题项的拟合程度，一般包括卡方自由度比（Χ²/df

）、相对拟合指数（CFI）、Tucker-Lewis 指数（TLI）、递增拟合指数（IFI）和误差

均方根（RMSEA）。符合以下标准表示拟合度较好：Χ²/df 小于 5，CFI 大于 0.9，TLI

大于 0.9，IFI 大于 0.9，RMSEA 小于 0.08（吴明隆，2009）。聚合效度通过因子载荷

、组合信度（CR）和平方方差抽取值（AVE）进行评估。因子载荷大于 0.7，CR 大于

0.7，AVE 大于 0.5 表示良好（吴明隆，2009）。区分效度通过对角矩阵分析来评估，

即采用“下对角矩阵判别法”。对角线上的值是 AVE 的开方根，对角线下的值表示变

量之间的相关系数。当对角线上的值大于对角线下的值时，表示变量能够被其所属的

变量更好地解释，说明具有较好的区分效度。 

本研究使用 Amos 26 进行验证性因子分析，利用验证性因子分析来检验结构效度

。验证性因子分析 CFA 模型图如图 5.1 所示。
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图 5.1 验证性因子分析 CFA 模型图 

 
注：数据来源于本研究整理 
 

① 模型拟合指标 

模型拟合指标如表 5.5 所示，由结果可以看出，模型拟合度指标 Χ²=363.256，

df=296 ， X2/df=1.227<3 ， CFI=0.992>0.9 ， RMSEA=0.020<0.08 ， NFI=0.957>0.9 ，

TLI=0.990>0.9，IFI=0.992>0.9，这说明该模型具有良好的拟合度，适合做下一步的假

设检验。
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表 5.5 模型拟合指标 

指标 Χ² df P Χ²/df GFI RMSEA IFI CFI NFI TLI 

标准 - - >0.05 <5 >0.9 <0.08 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 

实测

值 
363.256 296 0.005 1.227 0.953 0.020 0.992 0.992 0.957 0.990 

注：数据来源于本研究整理 
 

② 聚合效度 

在验证了量表 CFA 模型具有良好的适配度的前提条件下，将进一步检验量表各个

维度的 AVE 和 CR，AVE 和 CR 可以通过公式进行计算得到，计算公式如下： 

n/AVE 2）（= 
                                         (5.1)  

其中： 指的是标准化因子载荷系数，n 指的是该因子的测量指标个数 

( ) ( ) )/(CR
22

 += 
                                (5.2)  

其中： 指的是标准化因子载荷系数， 指的是测量误差 

通过公式计算得到结果各维度的 AVE 与 CR 值，如表 5.6 所示。由结果可知，所

有变量对应的 AVE 值全部大于 0.5，且 CR 值均高于 0.7，意味着本次分析数据具有良

好的聚合效度。标准化因子载荷系数绝对值均大于 0.7，意味着有较好的测量关系。 

表 5.6 模型标准因子载荷系数及 AVE 和 CR 指标结果 

变量 测量题项 标准化的因子载荷系数 AVE CR 

社交型使用 

A11 0.832 

0.678 0.863 A12 0.771 

A13 0.865 

认知型使用 

A21 0.822 

0.610 0.862 
A22 0.836 

A23 0.758 

A24 0.701 

享乐型使用 

A31 0.804 

0.635 0.839 A32 0.808 

A33 0.779 

利用式创新 

B11 0.778 

0.642 0.843 B12 0.817 

B13 0.808 

探索式创新 

B21 0.816 

0.633 0.838 B22 0.756 

B23 0.813 

知识整合 

C11 0.770 

0.658 0.885 
C12 0.858 

C13 0.799 

C14 0.814 

感知价值 

D11 0.831 

0.636 0.839 D12 0.799 

D13 0.760 
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创新氛围 

E11 0.881 

0.678 0.893 
E12 0.814 

E13 0.762 

E14 0.793 

注：数据来源于本研究整理 
 

③ 区分效度 

本次研究结果如表 5.7所示。结果显示，各个维度两两之间的标准化相关系数均小

于所对应的 AVE 值的平方根，因此说明各个维度之间均有良好的区别效度。 

表 5.7 变量的 AVE 平方根值及相关系数 

 感知 

价值 

创新 

氛围 

知识 

整合 

探索式

创新 

利用式

创新 

享乐型

使用 

认知型

使用 

社交型

使用 

感知 

价值 
(0.797)        

创新 

氛围 
0.444*** (0.823)       

知识 

整合 
0.388*** 0.437*** (0.811)      

探索式

创新 
0.386*** 0.438*** 0.506*** (0.796)     

利用式

创新 
0.398*** 0.464*** 0.550*** 0.679*** (0.801)    

享乐型

使用 
0.367*** 0.440*** 0.508*** 0.548*** 0.585*** (0.797)   

认知型

使用 
0.303*** 0.485*** 0.432*** 0.594*** 0.605*** 0.534*** (0.781)  

社交型

使用 
0.365*** 0.433*** 0.394*** 0.432*** 0.489*** 0.440*** 0.435*** (0.823) 

注 1：括号内的数值为 AVE 平方根值。 

注 2：***表示 0.001 的显著水平，**表示 0.01 的显著水平，* 表示 0.05 的显著水平。 

注 3：数据来源于本研究整理。 
 

因此，经过以上信度效度验证，说明数据具有较好的信度和效度，下一步可以开

展路径分析进行假设检验。 

5.3 多重共线性检验 

考虑到本研究做使用的数据来源于问卷收集，可能会存在多重共线性问题。根据

现有文献的检验方法，如果方差膨胀因子（VIF）小于 3，就认为不存在多重共线性问

题 (O’brien, 2007)。本研究使用 Spss 26 对模型中的自变量进行了 VIF 检验，结果表明

，VIF 最大值为 1.555，均小于 3，则认为本研究不存在多重共线性问题。
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5.4 共同方法偏差 

由于测量项目较多，本研究可能会出现共同方法偏差，因此，对数据采用 Harman

单因素检验是否出现共同方法偏差，如果得到多个因子，且第一个因子解释变量低于

40%，则说明共同方法偏差问题不严重。本研究将所有题项进行探索性因子分析，结

果显示，特征值大于 1的为标准，共提取出 8个因子，经过因子旋转后，这 8个因子的

累计方差解释率为 75.315%，其中第一个因子解释变量为 35.988%，没有超过临界值，

说明本研究的数据结果没有严重的共同方法偏差。 

5.5 假设检验 

为进一步检验各变量之间的影响机理，在确保各变量信度和效度的基础上，本研

究主要使用 Spss 26 及 Amos 26 软件，利用结构方程模型和回归分析方法来验证提出的

模型假设，并使用了 Bootstrap 进行中介效应的检验。 

本研究首先使用 Amos 26 构建员工社交媒体使用对双元创新的作用结构方程模型，

首先构建了员工社交媒体使用三个维度对双元创新的直接作用模型 1，然后加入中介

变量知识整合构建了模型 2，对应模型的拟合指标如表 5.8 所示，结构方程模型 1 回归

结果如图 5.2 所示，结构方程模型 2 回归结果分别如图 5.3 所示。由结果可以看出，模

型 1、模型 2 的路径检验结果显示模型拟合度均在可接受范围内，这说明模型 1、模型

2 具有良好的拟合度，适合做相关的假设检验。 

表 5.8 模型的拟合指标 

指标 χ² df P χ²/df GFI RMSEA IFI CFI NFI TLI 
拟合

度 

标准 - - >0.05 <5 >0.9 <0.08 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 - 

模型
1 

444.974 98 0.000 4.541 0.904 0.078 0.924 0.924 0.905 0.907 拟合 

模型
2 

506.607 159 0.000 3.186 0.912 0.063 0.942 0.941 0.917 0.930 拟合 

注：数据来源于本研究整理
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图 5.2 结构方程模型 1 

 
注：数据来源于本研究整理 

 

图 5.3 结构方程模型 2 

 
注：数据来源于本研究整理 

 

5.5.1 员工社交媒体使用对双元创新影响检验 

结构方程模型 1 的相关路径系数结果如表 5.9 所示，根据表 5.9 相关的路径分析结

果可以看出，在本次研究的路径假设关系检验中，员工基于社交目的社交媒体使用显

著正向影响探索式创新（β=0.190，P<0.001），假设H1a成立。员工基于认知目的社交

媒体使用显著正向影响探索式创新（β=0.448，P<0.001），假设 H1b 成立。员工基于

享乐目的社交媒体使用显著正向影响探索式创新（β=0.350，P<0.001），假设H1c成立

。员工基于社交目的社交媒体使用显著正向影响利用式创新（β=0.254，P<0.001），
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假设 H2a 成立。员工基于认知目的社交媒体使用显著正向影响利用式创新（β=0.434，

P<0.001），假设 H2b 成立。员工基于享乐目的社交媒体使用显著正向影响利用式创新

（β=0.379，P<0.001），假设 H2c 成立。 

表 5.9 模型 1 路径分析结果 

路径关系 Estimate S.E. C.R. P 

社交型使用 —> 探索式创新 0.190 0.041 4.238 *** 

认知型使用 —> 探索式创新 0.448 0.045 9.050 *** 

享乐型使用 —> 探索式创新 0.350 0.046 7.296 *** 

社交型使用 —> 利用式创新 0.254 0.035 5.641 *** 

认知型使用 —> 利用式创新 0.434 0.039 8.714 *** 

享乐型使用 —> 利用式创新 0.379 0.041 7.782 *** 

注 1：***表示 0.001 的显著水平，**表示 0.01 的显著水平，* 表示 0.05 的显著水平 

注 2：数据来源于本研究整理 

 

5.5.2 知识整合的中介作用检验 

（1）员工社交媒体使用对知识整合的影响 

结构方程模型 2 的相关路径系数结果如表 5.10 所示。根据表 5.10 相关的路径分析

结果可以看出，在本次研究的路径假设关系检验中，员工基于社交目的社交媒体使用

显著正向影响知识整合（β=0.205，P<0.001），假设H3a成立。员工基于认知目的社交

媒体使用显著正向影响知识整合（β=0.220，P<0.001），假设 H3b 成立。员工基于享

乐目的社交媒体使用显著正向影响知识整合（β=0.362，P<0.001），假设 H3c 成立。 

表 5.10 结构方程模型路径分析结果 

路径关系 Estimate S.E. C.R. P 

社交型使用 —> 知识整合 0.205 0.054 4.007 *** 

认知型使用 —> 知识整合 0.220 0.056 4.143 *** 

享乐型使用 —> 知识整合 0.362 0.062 6.507 *** 

知识整合 —> 利用式创新 0.243 0.039 4.715 *** 

知识整合 —> 探索式创新 0.210 0.045 4.052 *** 

注 1：***表示 0.001 的显著水平，**表示 0.01 的显著水平，* 表示 0.05 的显著水平 

注 2：数据来源于本研究整理 

 

（2）知识整合对双元创新的影响 

根据表 5.10 相关的路径分析结果可以看出，在本次研究的路径假设关系检验中，

员工知识整合显著正向影响利用式创新（β=0.243，P<0.001）,假设 H4a 成立。员工知

识整合显著正向影响探索式创新（β=0.210，P<0.001）,假设 H4b 成立。 

（3）知识整合在员工社交媒体使用与双元创新之间的中介效应检验 
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由以上分析可知，员工社交媒体使用三个维度对知识整合和探索式创新及利用式

创新、知识整合对探索式创新和利用式创新之间的积极影响作用均已得到验证，且效

果均为显著。接下来检验知识整合的中介效应。 

本研究使用 Amos 26 中的 Bootstrap 方法进行中介效应的检验。Bootstrap 方法是将

样本当作总体，假设现在有一个样本容量为 N 的样本，对该样本进行有放回抽样（抽

出一个个案，放回以后再抽取下一个个案），直至抽取出来的个案数量等于 N 为止，

这 N 个个案就是一个样本。重复上面的过程 k 次，就得到 k 个样本，每个样本都可以

算出一个中介效应的估计值，由此可以得到由 k 个系数乘积组成的抽样分布，进而获

得系数乘积的置信区间。因此，本研究利用重复随机抽样的方法在原始数据（n=548）

中抽取 5000 个 Bootstrap 样本，并设置了 95%的置信区间 (Hairspss et al., 2017)。一般

认为，当结果提示在 95%的置信区间下的 Bootstrap 检验的置信区间（上限和下限）未

包含 0 时，则表示存在着中介效应 (Preacher & Hayes, 2008)；当直接效应和间接效应都

显著的时候，说明为部分中介作用；当间接效应显著，直接效应不显著时，为完全中

介作用；当间接效应和直接效应都不显著时，说明不存在中介作用。 

对模型 2 分别进行 Bootstrap 抽样设置，得到结果如表 5.11 所示。由上表结果可知

，社交型使用对利用式创新（β=0.162，P<0.001，95%置信区间为[0.081，0.250]，不

包含 0）直接效应显著；“社交型使用—>知识整合—>利用式创新”三者之间的间接效

应（β=0.039，P<0.01，95%置信区间为[0.018，0.070]，不包含 0）显著，从而验证了

知识整合在社交型使用与利用式创新之间起部分中介作用，因此假设 H5a 成立。 

认知型使用对利用式创新（β=0.301，P<0.001，95%置信区间为[0.200，0.406]，

不包含 0）直接效应显著；“认知型使用—>知识整合—>利用式创新”三者之间的间接

效应（β=0.043，P<0.001，95%置信区间为[0.020，0.078]，不包含 0）显著，从而验证

了知识整合在认知型使用与利用式创新之间起部分中介作用，假设 H5b 成立。 

享乐型使用对利用式创新（β=0.239，P<0.001，95%置信区间为[0.143，0.336]，

不包含 0）直接效应显著；“享乐型使用—>知识整合—>利用式创新”三者之间的间接

效应（β=0.074，P<0.001，95%置信区间为[0.039，0.120]，不包含 0）显著，从而验证

了知识整合在享乐型使用与利用式创新之间起部分中介作用，假设 H5c 成立。 

社交型使用对探索式创新（β=0.133，P<0.01，95%置信区间为[0.034，0.232]，不

包含 0）直接效应显著；“社交型使用—>知识整合—>探索式创新”三者之间的间接效
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应（β=0.039，P<0.01，95%置信区间为[0.014，0.076]，不包含 0）显著，从而验证了

知识整合在社交型使用与探索式创新之间起部分中介作用，假设 H6a 成立。 

认知型使用对探索式创新（β=0.365，P<0.001，95%置信区间为[0.257，0.478]，

不包含 0）直接效应显著；“认知型使用—>知识整合—>探索式创新”三者之间的间接

效应（β=0.042，P<0.001，95%置信区间为[0.020，0.082]，不包含 0）显著，从而验证

了知识整合在认知型使用与探索式创新之间起部分中介作用，假设 H6b 成立。 

享乐型使用对探索式创新（β=0.256，P<0.001，95%置信区间为[0.131，0.384]，

不包含 0）直接效应显著；“享乐型使用—>知识整合—>探索式创新”三者之间的间接

效应（β=0.073，P<0.001，95%置信区间为[0.036，0.124]，不包含 0）显著，从而验证

了知识整合在享乐型使用与探索式创新之间起部分中介作用，假设 H6c 成立。 

表 5.11 中介效应检验结果 

路径 效应 Estimate 
置信区间(95%) 

P 
Lower Upper 

社交型使用—>利用式创新 直接 0.162 0.081 0.250 0.000 

社交型使用—>知识整合—>利用式创新 间接 0.039 0.018 0.070 0.001 

      

认知型使用—>利用式创新 直接 0.301 0.200 0.406 0.000 

认知型使用—>知识整合—>利用式创新 间接 0.043 0.020 0.078 0.000 

      

享乐型使用—>利用式创新 直接 0.239 0.143 0.336 0.000 

享乐型使用—>知识整合—>利用式创新 间接 0.074 0.039 0.120 0.000 

      

社交型使用—>探索式创新 直接 0.133 0.034 0.232 0.007 

社交型使用—>知识整合—>探索式创新 间接 0.039 0.014 0.076 0.001 

      

认知型使用—>探索式创新 直接 0.365 0.257 0.478 0.000 

认知型使用—>知识整合—>探索式创新 间接 0.042 0.020 0.082 0.000 

      

享乐型使用—>探索式创新 直接 0.256 0.131 0.384 0.000 

享乐型使用—>知识整合—>探索式创新 间接 0.073 0.036 0.124 0.000 

注：数据来源于本研究整理 

 

5.5.3 创新氛围的调节效应检验 

（1）创新氛围对员工社交媒体使用与利用式创新的调节作用 

本研究假设创新氛围在员工社交媒体使用与利用式创新之间起正向调节作用。因

此，接下来首先将员工社交媒体使用的三个维度社交型使用、认知型使用、享乐型使

用和创新氛围等相关数据进行中心化处理之后，计算出二者的交互项，然后将交互项
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分别加入模型中进行回归分析。在控制性别、年龄、受教育程度、工作年限、企业类

型等人口统计及特征变量后，回归结果如下表 5.12 所示。 

表 5.12 创新氛围的调节作用回归结果 1 

变量 
利用式创新 

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 

性别 -0.089* -0.078* -0.084* -0.07 -0.065 -0.066 -0.04 -0.04 -0.041 

年龄 0.093 0.076 0.054 0.091 0.077 0.077 0.072 0.061 0.056 

教育程度 0.092* 0.084* 0.079* 0.104* 0.095* 0.103* 0.077* 0.073* 0.070* 

工作年限 -0.031 -0.016 -0.003 -0.049 -0.034 -0.026 -0.064 -0.045 -0.041 

企业类型 -0.029 -0.022 -0.016 -0.010 -0.007 -0.013 -0.048 -0.038 -0.039 

          

社交型使用 0.419*** 0.316*** 0.343***       

认知型使用    0.506*** 0.415*** 0.404***    

享乐型使用       0.058*** 0.418*** 0.414*** 

创新氛围  0.269*** 0.246***  0.215*** 0.232***  0.222*** 0.227*** 

社交型使用×创新氛围   0.199***       

认知型使用×创新氛围      0.190***    

享乐型使用×创新氛围         0.082* 

          

R2 0.200 0.261 0.299 0.279 0.316 0.352 0.280 0.321 0.328 

△R2 0.191 0.251 0.289 0.271 0.308 0.343 0.272 0.312 0.318 

F 22.492*** 27.202*** 28.758*** 34.853*** 35.715*** 36.621*** 35.100*** 36.439*** 32.813*** 

VIF (max) 1.840 1.843 1.848 1.836 1.842 1.844 1.836 1.844 1.847 

注 1：***表示 0.001 的显著水平，**表示 0.01 的显著水平，* 表示 0.05 的显著水平 

注 2：数据来源于本研究整理 

 

由表 5.12 回归分析结果可知，以上模型的 F 值均在 0.001 水平上达到显著，自变

量的容差均大于 0.1，VIF 均小于 3，说明自变量间不存在共线性问题。 

M2 是在社交型使用对利用式创新影响的基础上加入了创新氛围，然后对利用式创

新进行了回归分析。M3 是在 M2 的基础上加入社交型使用与创新氛围的交互项进行回

归分析，由结果可知，社交型使用×创新氛围（β=0.199，P＜0.05）对利用式创新存在

显著正向影响，说明创新氛围在社交型使用与利用式创新之间存在正向调节作用。 

M5 是在认知型使用对利用式创新影响的基础上加入了创新氛围，然后对利用式创

新进行了回归分析，M6 是在 M5 的基础上加入认知型使用与创新氛围的交互项进行回

归分析。由结果可知，认知型使用×创新氛围（β=0.190，P＜0.05）对利用式创新存在

显著正向影响，说明创新氛围在认知型使用与利用式创新之间存在正向调节作用。 

M8 是在享乐型使用对利用式创新影响的基础上加入了创新氛围，然后对利用式创

新进行了回归分析，M9 是在 M8 的基础上加入享乐型使用与创新氛围的交互项进行回
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归分析。由结果可知，享乐型使用×创新氛围（β=0.082，P＜0.05）对利用式创新存在

显著正向影响，说明创新氛围在享乐型使用与利用式创新之间存在正向调节作用。 

使用 Spss 中的 Process 进一步分析调节效应，检验结果如表 5.13。 

表 5.13 创新氛围的调节效应检验 1 

因变量 自变量 调节变量 Effect P se LLCI ULCI 

利用式创新 社交型使用 
低创新氛围 0.123 0.013 0.050 0.026 0.220 

高创新氛围 0.526 0.000 0.056 0.416 0.637 

        

利用式创新 认知型使用 
低创新氛围 0.193 0.000 0.049 0.096 0.290 

高创新氛围 0.536 0.000 0.047 0.444 0.629 

        

利用式创新 享乐型使用 
低创新氛围 0.299 0.000 0.051 0.199 0.399 

高创新氛围 0.467 0.000 0.048 0.372 0.562 

注：数据来源于本研究整理 

 

结果表明：当自变量是社交型使用时，在低创新氛围下，效应量为 0.123，且 95%

的置信区间不包括 0；在高创新氛围下，效应量为 0.526，且 95%的置信区间也不包括

0；P 值均小于 0.05；说明创新氛围在社交型使用和利用式创新的影响过程中有显著的

正向调节作用。 

当自变量是认知型使用时，在低创新氛围下，效应量为 0.193，且 95%的置信区间

不包括 0；在高创新氛围下，效应量为 0.536，且 95%的置信区间也不包括 0；P 值均

小于 0.001；说明创新氛围在认知型使用和利用式创新的影响过程中具有正向调节作用

。 

当自变量是享乐型使用时，在低创新氛围下，效应量为 0.299，且 95%的置信区间

不包括 0；在高创新氛围下，效应量为 0.467，且 95%的置信区间也不包括 0；P 值均

小于 0.001；说明创新氛围在享乐型使用和利用式创新的影响过程中具有正向调节作用

。 

创新氛围的调节效应图如图 5.4。由以上分析可知：假设 H7a、H7b、H7c 成立。 

图 5.4 创新氛围的调节效应图 1 
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注：数据来源于本研究整理 

 

（2）创新氛围对员工社交媒体使用与探索式创新的调节作用 

本研究假设创新氛围在员工社交媒体使用与探索式创新之间起正向调节作用。因

此，接下来首先将社交型使用、认知型使用、享乐型使用和创新氛围等相关数据进行

中心化处理之后，计算出二者的交互项，然后将交互项分别加入模型中进行回归分析

。在控制性别、年龄、受教育程度、工作年限、企业类型等人口统计及特征变量后，

回归结果如下表 5.14 所示。由回归分析结果可知，以上模型的 F 值均在 0.001 水平上

达到显著，自变量的容差均大于 0.1，VIF 均小于 3，说明自变量间不存在共线性问题

。 

M2 是在社交型使用对探索式创新影响的基础上加入了创新氛围，然后对探索式创

新进行了回归分析。M3 是在 M2 的基础上加入社交型使用与创新氛围的交互项进行回

归分析，由结果可知，社交型使用×创新氛围（β=0.170，P＜0.05）对探索式创新存在

显著正向影响，说明创新氛围在社交型使用与探索式创新之间存在正向调节作用。 

M6 是在认知型使用对探索式创新影响的基础上加入了创新氛围，然后对探索式创

新进行了回归分析。M6 是在 M5 的基础上加入认知型使用与创新氛围的交互项进行回

归分析，由结果可知，认知型使用×创新氛围（β=0.188，P＜0.05）对探索式创新存在

显著正向影响，说明创新氛围在认知型使用与探索式创新之间存在正向调节作用。 
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M8 是在享乐型使用对探索式创新影响的基础上加入了创新氛围，然后对探索式创

新进行了回归分析，M9 是在 M8 的基础上加入享乐型使用与创新氛围的交互项进行回

归分析。由结果可知，享乐型使用×创新氛围（β=0.101，P＜0.05）对探索式创新存在

显著正向影响，说明创新氛围在享乐型使用与探索式创新之间存在正向调节作用。 

表 5.14 创新氛围的调节作用回归结果 2 

变量 
探索式创新 

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 

性别 -0.058 -0.047 -0.052 -0.041 -0.036 -0.037 0.043 -0.012 -0.014 

年龄 0.064 0.046 0.029 0.060 0.047 0.047 0.08 0.032 0.026 

教育程度 0.094* 0.085* 0.082* 0.107** 0.099** 0.106** 0.068* 0.076* 0.072* 

工作年限 -0.038 -0.024 -0.012 -0.054 -0.04 -0.031 -0.026 -0.050 -0.044 

企业类型 -0.009 -0.002 0.003 0.012 0.015 0.009 0.488 -0.016 -0.017 

          

社交型使用 0.376*** 0.270*** 0.293***       

认知型使用    0.510*** 0.424*** 0.413***    

享乐型使用       0.488*** 0.398*** 0.393*** 

创新氛围  0.277*** 0.258***  0.202*** 0.219***  0.220*** 0.227*** 

社交型使用×创新氛围   0.170***       

认知型使用×创新氛围      0.188***    

享乐型使用×创新氛围         0.101** 

          

R2 0.156 0.221 0.249 0.272 0.306 0.340 0.250 0.290 0.301 

△R2 0.147 0.211 0.238 0.264 0.297 0.331 0.242 0.281 0.290 

F 16.683*** 21.895*** 22.347*** 33.750*** 33.953*** 34.781*** 22.241*** 22.128*** 20.043*** 

VIF (max) 1.840 1.843 1.848 1.836 1.842 1.844 1.836 1.844 1.847 

注 1：***表示 0.001 的显著水平，**表示 0.01 的显著水平，* 表示 0.05 的显著水平 

注 2：数据来源于本研究整理 

 

根据 Spss 中的 Process 进一步分析调节效应，检验结果如表 5.15 所示。由结果可

知：当自变量是社交型使用时，在低创新氛围下，效应量为 0.111，且 95%的置信区间

不包括 0；在高创新氛围下，效应量为 0.468，且 95%的置信区间也不包括 0。另外，P

值均小于 0.05，说明创新氛围在社交型使用和探索式创新的影响过程中具有显著的正

向调节作用。 

当自变量是认知型使用时，在低创新氛围下，效应量为 0.207，且 95%的置信区间

不包括 0；在高创新氛围下，效应量为 0.566，且 95%的置信区间也不包括 0；P 值均

小于 0.01；说明创新氛围在认知型使用和探索式创新的影响过程中具有正向调节作用

。 

当自变量是享乐型使用时，在低创新氛围下，效应量为 0.268，且 95%的置信区间

不包括 0；在高创新氛围下，效应量为 0.483，且 95%的置信区间也不包括 0；P 值均
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小于 0.001；说明创新氛围在享乐型使用和探索式创新的影响过程中具有正向调节作用

。 

创新氛围的调节效应图如图 5.5。由以上分析可知：假设 H8a、H8b、H8c 成立。 

表 5.15 创新氛围的调节效应检验 2 

因变量 自变量 调节变量 Effect P se LLCI ULCI 

探索式创新 社交型使用 
低创新氛围 0.111 0.038 0.053 0.006 0.215 

高创新氛围 0.468 0.000 0.041 0.350 0.587 

        

探索式创新 认知型使用 
低创新氛围 0.207 0.001 0.052 0.105 0.309 

高创新氛围 0.566 0.000 0.049 0.469 0.662 

        

探索式创新 享乐型使用 
低创新氛围 0.268 0.000 0.054 0.161 0.374 

高创新氛围 0.483 0.000 0.052 0.381 0.584 

注：数据来源于本研究整理 

 

图 5.5 创新氛围的调节效应图 2 

 

 
注：数据来源于本研究整理 

 

（3）创新氛围在知识整合和双元创新之间的调节作用 

本研究假设创新氛围在知识整合与利用式创新、探索式创新之间起调节作用。因

此，接下来首先将知识整合和创新氛围的相关数据进行标准化之后，计算出二者的交

互项，然后将交互项加入模型中进行回归分析。在控制性别、年龄、受教育程度、工

作年限、企业类型等人口统计及特征变量后，回归结果如下表 5.16。由回归分析结果
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可知，以上模型的 F 值均在 0.001 水平上达到显著，自变量的容差均大于 0.1，VIF 均

小于 3，说明自变量间不存在共线性问题。 

M2 是在知识整合对利用式创新影响的基础上加入了创新氛围然后对利用式创新进

行了回归分析，M3 是在 M2 的基础上加入了知识整合与创新氛围的交互项对双元创新

进行了回归分析，结果表明，交互项回归系数 β=0.146，并在 P<0.001 水平上显著，说

明创新氛围在知识整合对双元创新的影响中有正向调节作用。 

M5 是在知识整合对探索式创新影响的基础上加入了创新氛围然后对探索式创新进

行了回归分析，M6 是在 M5 的基础上加入了知识整合与创新氛围的交互项对探索式创

新进行了回归分析，结果表明，交互项回归系数 β=0.105，并在 P<0.01 水平上显著，

说明创新氛围在知识整合对探索式创新的影响中有正向调节作用。 

表 5.16 创新氛围的调节作用回归结果 3 

变量 
利用式创新 探索式创新 

M1 M2 M3 M4 M5 M6 

性别 -0.050 -0.048 -0.048 -0.023 -0.022 -0.021 

年龄 0.071 0.060 0.055 0.045 0.033 0.030 

教育程度 0.053 0.053 0.052 0.059 0.059 0.058 

工作年限 -0.033 -0.020 -0.015 -0.041 -0.027 -0.023 

企业类型 -0.036 -0.028 -0.039 -0.016 -0.007 -0.015 

       

知识整合 0.501*** 0.409*** 0.407*** 0.447*** 0.349*** 0.347*** 

创新氛围  0.224*** 0.212***  0.239*** 0.230*** 

知识整合×

创新氛围 
  0.146***   0.105** 

       

R² 0.273 0.314 0.335 0.213 0.260 0.271 

△R² 0.265 0.305 0.325 0.204 0.250 0.260 

F 值 33.793 35.331 33.961 24.347 27.090 25.024 

VIF(max) 1.838 1.842 1.844 1.838 1.842 1.844 

注 1：***表示 0.001 的显著水平，**表示 0.01 的显著水平，* 表示 0.05 的显著水平 

注 2：数据来源于本研究整理 

 

根据 Spss 中的 Process 进一步分析调节效应，检验结果如表 5.17 所示。由检验结

果可知：创新氛围在知识整合对利用式创新和探索式创新的影响过程中 P 值均小于

0.001，而且 95%的置信区间均不包括 0，说明创新氛围在知识整合对利用式创新和探

索式创新的影响过程中均具有显著的调节作用。创新氛围的调节效应图如下图 5.6所示

。由以上分析可知：假设 H9a、H9b 成立。 

表 5.17 创新氛围的调节效应检验 3 

因变量 自变量 调节变量 Effect se P LLCI ULCI 



 

23/09/66 

100 

利用式创新 知识整合 
低创新氛围 0.224 0.047 0.000 0.132 0.316 

高创新氛围 0.487 0.046 0.000 0.397 0.578 

        

探索式创新 知识整合 
低创新氛围 0.222 0.052 0.000 0.121 0.323 

高创新氛围 0.421 0.051 0.000 0.322 0.521 

注：数据来源于本研究整理 

 

图 5.6 创新氛围的调节效应图 3 

 
注：数据来源于本研究整理 

 

5.5.4 感知价值的调节作用检验 

本研究假设感知价值在员工社交媒体使用各维度与知识整合之间起调节作用，主

要使用 Spss 26 和 Process 插件来进行相关检验。因此，接下来首先将社交媒体使用的

各维度和知识整合、感知价值的相关数据进行中心化处理之后，计算出二者的交互项，

然后将交互项加入模型中进行回归分析。在控制性别、年龄、受教育程度、工作年限、

企业类型等人口统计及特征变量后，回归结果如下表 5.18 所示。 

回归结果表明：M2 是在社交型使用对知识整合影响的基础上加入了感知价值，然

后对知识整合进行了回归分析，M3 是在 M2 的基础上加入社交型使用与感知价值的交

互项进行回归分析。由回归结果可知，社交型使用×感知价值（β=0.078，P＜0.05）对

知识整合存在显著得正向影响，说明感知价值在社交型使用与知识整合之间存在正向

调节作用。 

M5 是在认知型使用对知识整合影响的基础上加入了感知价值，然后对知识整合进

行了回归分析，M6 是在 M5 的基础上加入认知型使用与感知价值的交互项进行回归分

析。由结果可知，认识型使用×感知价值（β=0.061，P＞0.05）对知识整合不存在显著

影响，说明感知价值在认识型使用与知识整合之间不存在正向调节作用。 

M8 是在享乐型使用对知识整合影响的基础上加入了感知价值，然后对知识整合进
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行了回归分析，M9 是在 M8 的基础上加入享乐型使用与感知价值的交互项进行回归分

析。由结果可知，享乐型使用×感知价值（β=0.065，P＞0.05）对知识整合不存在显著

正向影响，说明感知价值在享乐型使用与知识整合之间不存在正向调节作用。 

表 5.18 感知价值的调节作用回归结果 

变量 
知识整合 

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 

性别 -0.063 -0.058 -0.057 -0.047 -0.044 -0.048 -0.020 -0.022 -0.024 

年龄 0.059 0.028 0.016 0.068 0.035 0.026 0.046 0.021 0.010 

教育程度 0.069 0.075 0.074 0.082* 0.088* 0.088* 0.056 0.064 0.061 

工作年限 -0.029 0.008 0.022 -0.050 -0.010 0.003 -0.054 -0.018 -0.002 

企业类型 -0.019 -0.009 -0.011 0.002 0.009 0.007 -0.030 -0.020 -0.017 

          

社交型使用 0.349*** 0.270*** 0.277***       

认知型使用    0.424*** 0.362*** 0.362***    

享乐型使用       0.468*** 0.403*** 0.407*** 

感知价值  0.256*** 0.257***  0.249*** 0.241***  0.216*** 0.223*** 

社交型使用×感知价值   0.078*       

认知型使用×感知价值      0.061    

享乐型使用×感知价值         0.065 

          

R2 0.134 0.191 0.197 0.191 0.248 0.251 0.229 0.271 0.275 

△R2 0.124 0.181 0.185 0.181 0.237 0.239 0.221 0.261 0.264 

F 13.924 18.266 16.569 18.214 22.201 20.078 26.847 28.633 25.508 

VIF（max） 1.839 1.863 1.832 1.836 1.864 1.915 1.836 1.868 1.846 

注 1：***表示 0.001 的显著水平，**表示 0.01 的显著水平，* 表示 0.05 的显著水平 

注 2：数据来源于本研究整理 

 

根据 Spss 中的 Process 进一步分析调节效应，检验结果如表 5.19 所示。由检验结

果可知：感知价值在社交型使用对知识整合的影响过程中 P值均小于 0.001，而且 95%

的置信区间均不包括 0，说明感知价值在社交型使用对知识整合的影响过程中均具有

显著的正向调节作用；而在认知型使用和享乐型使用对知识整合的影响过程中，P 值

均大于 0.05，而且 95%的置信区间均包括 0，说明感知价值在认知型使用对知识整合的

影响过程中调节作用不明显，在享乐型使用对知识整合的影响过程中调节作用也不明

显。 

感知价值的调节效应图如下图 5.7 所示。 

由以上分析可知：假设 H10a 成立，假设 H10b、H10c 不成立。 

表 5.19 感知价值的调节效应检验 

因变量 自变量 调节变量 Effect se P LLCI ULCI 
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知识整合 社交型使用 
低感知价值 0.236 0.064 0.000 0.111 0.361 

高感知价值 0.419 0.069 0.000 0.284 0.555 

知识整合 
认知型使用 

享乐型使用 

感知价值 0.052 0.035 0.135 -0.016 0.120 

感知价值 0.064 0.035 0.068 -0.005 0.133 

注：数据来源于本研究整理 

 

图 5.7 感知价值调节效应图 

 

 
注：数据来源于本研究整理 

 

综上所述，本研究使用 Amos 通过结构方程建模对理论模型的路径系数进行了分

析，并对理论模型及其相关假设进行了验证；另外通过 Process及Bootstrap方法进行了

中介效应及调节效应的检验。假设检验结果表 5.20 所示。 

表 5.20 假设检验结果 

项目 假设 结果 

H1a 社交型使用对探索式创新具有正向影响 成立 

H1b 认知型使用对探索式创新具有正向影响 成立 

H1c 享乐型使用对探索式创新具有正向影响 成立 

H2a 社交型使用对利用式创新具有正向影响 成立 

H2b 认知型使用对利用式创新具有正向影响 成立 

H2c 享乐型使用对利用式创新具有正向影响 成立 

H3a 社交型使用对知识整合具有正向影响 成立 

H3b 认知型使用对知识整合具有正向影响 成立 

H3c 享乐型使用对知识整合具有正向影响 成立 

H4a 知识整合对利用式创新具有正向影响 成立 

H4b 知识整合对探索式创新具有正向影响 成立 
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H5a 知识整合在社交型使用与利用式创新之间起中介作用 成立 

H5b 知识整合在认知型使用与利用式创新之间起中介作用 成立 

H5c 知识整合在享乐型使用与利用式创新之间起中介作用 成立 

H6a 知识整合在社交型使用与探索式创新之间起中介作用 成立 

H6b 知识整合在认知型使用与探索式创新之间起中介作用 成立 

H6c 知识整合在享乐型使用与探索式创新之间起中介作用 成立 

H7a 创新氛围在社交型使用与利用式创新之间起正向调节作用 成立 

H7b 创新氛围在认知型使用与利用式创新之间起正向调节作用 成立 

H7c 创新氛围在享乐型使用与利用式创新之间起正向调节作用 成立 

H8a 创新氛围在社交型使用与探索式创新之间起正向调节作用 成立 

H8b 创新氛围在认知型使用与探索式创新之间起正向调节作用 成立 

H8c 创新氛围在享乐型使用与探索式创新之间起正向调节作用 成立 

H9a 创新氛围在知识整合与利用式创新之间起正向调节作用 成立 

H9b 创新氛围在知识整合与探索式创新之间起正向调节作用 成立 

H10a 感知价值在社交型使用和知识整合之间起正向调节作用 成立 

H10b 感知价值在认知型使用和知识整合之间起正向调节作用 不成立 

H10c 感知价值在享乐型使用和知识整合之间起正向调节作用 不成立 

注：数据来源于本研究整理 

 

5.6 分析结果与讨论 

本文在国内外专家学者的研究基础上，基于使用与满足理论、社会学习理论、双

元创新理论，将员工社交媒体使用划分为社交型使用、认知型使用、享乐型使用三个

维度作为自变量，双元创新划分为探索式创新和利用式创新两个维度作为因变量，引

入了知识整合作为中介变量，创新氛围、感知价值作为调节变量，通过描述性统计分

析、信度和效度分析、相关分析、回归分析的研究方法，最终得出本研究的结论。 

（1）员工社交媒体使用对双元创新的影响 

在员工社交媒体使用对双元创新的影响中，通过 SEM 的路径分析和 Bootsrap 分析

，结果发现，员工对于社交媒体的使用无论是社交型使用、认知型使用还是享乐型使

用对利用式创新和探索式创新均有着显著的正向影响。从本研究的角度来看，通过不

同目的员工社交媒体使用都能够获取到有用的信息和资源，从而促进利用式创新和探

索式创新的形成。 

首先，社交媒体平台作为信息传播和知识共享的重要渠道，为员工提供了与同事

、行业专家和其他专业人士进行交流和互动的机会。社交媒体的使用可以促进知识的

共享、合作和交流，有助于团队成员之间利用现有知识和资源进行创新。可以为双元

创新提供丰富的资源和信息。通过社交媒体的信息传播和知识分享，员工可以更好地

了解市场动态、客户需求和行业趋势，从而改进和整合现有的知识和经验，推动利用

式创新的发生。另外，社交媒体的互动和共享特性也有助于培养开放的创新氛围，通
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过社交媒体，员工可以获得新的见解、观点和创新灵感，并可以分享自己的想法、项

目进展和创新成果，获得来自同事和其他人的反馈和支持，这种开放的创新环境有助

于鼓励员工敢于尝试新的想法和方法，推动探索式创新的产生。 

其次，按照员工对于社交媒体的不同使用目的来说，社交型使用可以促进员工之

间、员工与外部的沟通和协作。通过社交媒体平台，员工可以分享自己的观点、经验

和问题，并与其他成员进行讨论和互动。这种社交型使用可以促进知识的交流和共享

，从而激发利用式创新和探索式创新行为。 

对于社交媒体的认知型使用可以为员工提供获取新信息及整合知识的渠道。员工

可以利用社交媒体平台获取新的行业趋势、技术发展等信息，并将其与自己的工作和

创新活动相结合，这种社交媒体的使用有助于拓宽员工的视野，激发员工的探索精神

和创新意识，从而推动利用式创新和探索式创新行为的发生。 

对于社交媒体的享乐型使用可以为员工提供放松和娱乐的机会，缓解工作压力。

通过社交媒体平台，员工可以参与有趣的内容、活动和社交互动，进而可以减轻工作

压力，放松心情，提高工作满意度。这种积极的情绪状态和心理健康有助于激发员工

的创新能力和创造力，从而推动利用式创新和探索式创新行为的产生。 

综上所述，不同目的的员工社交媒体使用对双元创新均有积极影响。 

（2）知识整合在员工社交媒体使用对双元创新影响中的中介作用 

首先，本研究通过结构方程模型和 Bootsrap 分析，分别分析了员工基于不同目的

的社交媒体使用对知识整合的作用，另外，研究还证实了知识整合对利用式创新和探

索式创新的影响。研究结果表明，员工基于不同目的的社交媒体使用对知识整合均有

正向促进作用，知识整合对利用式创新和探索式创新也均有正向促进作用。 

然后，在知识整合的中介效应检验中，本研究分别验证了知识整合在员工基于不

同目的的社交媒体使用对利用式创新和探索式创新影响中的中介作用。在社交媒体使

用对利用式创新的影响研究中，研究结果表明，将员工社交媒体使用细分为不同维度

时，知识整合在三个维度的社交媒体使用对利用式创新的影响中起到了中介作用。这

意味着不同目的的社交媒体使用通过知识整合的过程对员工利用式创新的行为有积极

影响。具体而言，员工对于社交媒体的社交型使用、认知型使用和享乐型使用通过知

识整合的中介机制将社交媒体获取的知识与员工现有的知识和经验相结合，通过促进

知识的共享和整合，提供了利用式创新所需的信息和资源，从而推动利用式创新的实
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现。社交型使用社交媒体可以帮助员工获取和整合各种领域的知识，扩大知识视野，

促进跨领域的创新。认知型使用通过知识的整合作用，将不同领域的知识相互交叉和

融合，从而对利用式创新的发生产生影响。享乐型使用社交媒体可以提供员工放松和

娱乐的机会，缓解工作压力，这种积极的情绪和心理放松状态有助于激发员工的创造

力和创新能力，促进利用式创新的发生，在这种情况下，知识整合可能起到的中介作

用是将员工的积极情绪和心态转化为对现有知识的更好理解和应用，从而推动利用式

创新的实现。 

在社交媒体使用对探索式创新的影响研究中，研究结果表明，对于员工社交媒体

使用的三个维度，知识整合也都起到了中介作用，这意味着在不同目的的员工社交媒

体使用中，知识整合都扮演着将社交媒体获取的新知识与员工现有知识相结合的角色

，形成新的知识和信息，从而促进探索式创新的发生。不论是基于何种目的的员工社

交媒体使用，都能够提供获取新知识和信息的渠道，通过与同事、专业人士以及行业

领导者的互动，员工可以获取来自不同领域的知识和观点。这些新的知识和信息通过

知识整合的过程，可以与员工现有的知识和经验相结合，形成新的创新性想法和解决

问题的途径，从而推动探索式创新的发生。 

综上所述，知识整合在员工社交媒体使用的三个维度即基于不同目的的社交媒体

使用对利用式创新和探索式创新的影响中均起到了中介作用。 

（3）创新氛围在员工社交媒体使用对双元创新影响中的调节作用 

在创新氛围的调节效应中，本文通过逐步回归分析和 Process 来分别验证了创新氛

围在员工社交媒体使用三个维度对利用式创新和探索式创新影响过程中的调节作用。

研究结果表明：在员工社交媒体使用和双元创新之间，以及知识整合和双元创新之间

，创新氛围都发挥了正向调节作用，相关假设都得到了验证。 

首先，本研究中的创新氛围是员工在组织中对于周围创新氛围的感知。当员工感

觉环境中创新氛围很浓厚时，会激发员工创新的积极性，员工在进行社交媒使用的过

程中，对有利于创新的信息会更加敏感，更能获取、收集到自身所需要的知识，甚至

在社交媒体平台上针对性的寻求帮助，更多更好的资源的聚集，能够促进员工的创新

能力提高。相反，如果环境中的创新氛围感觉很淡，如企业并没有很好的政策鼓励创

新，或是周围员工都是按部就班，缺乏创新意识，那么在这样的环境中，员工会不积

极追求信息的获取或知识的积累，在社交媒体使用的过程中，就会对信息捕捉的敏感
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度降低，需求降低，自身没有新的知识，就很难进行创新。因此，在员工社交媒体使

用对双元创新的影响过程中，创新氛围起着重要的调节作用。 

其次，创新氛围在知识整合对双元创新的影响中也起到了正向调节作用。员工感

受到浓厚的创新氛围，会激发他对知识的收集与整合力度，通过知识整合的不断积累

从而提升员工的探索式和利用式创新的能力。相反，如果员工感受不到创新氛围，自

身的创新想法和欲望也会受到局限，即便是获取到新的知识并且进行了整合，也会限

制创新的理念，从而在此过程中产生消极的影响。因此，创新氛围在知识整合对双元

创新的影响过程中起到了重要的作用。 

（4）感知价值在社交媒体使用与知识整合之间的调节作用 

在感知价值的调节效应中，本文通过逐步回归分析与 Process 来验证感知价值在员

工社交媒体使用三个维度对知识整合影响中的调节作用。研究结果表明，感知价值在

员工基于社交目的的社交媒体使用对知识整合之间起正向调节作用，但对于认知型使

用、享乐型使用对于知识整合的影响均不起调节作用。从本研究的视角来看，在员工

进行社交媒体使用的过程中，人们往往会对在社交媒体平台花费的时间和收获进行对

比，如果感觉收获不大，感知价值偏低，就会影响社交媒体平台使用的感受，也会降

低使用频率等，产生负面的消极的影响，继而会影响获取知识整合知识的积极性。反

之，社交媒体使用过程中的感知价值越高，满足感越强，更会产生积极地促进作用，

从而获取到更多的知识，提高知识整合的积极性。 

当员工使用社交媒体用于社交目的时，在进行社交交流时，他们认为这样的使用

对于整合知识、学习和信息交换是有价值的。因此，他们可能更倾向于利用社交媒体

来增加知识，并且在这个过程中更有效地整合所获取的信息。 

当员工使用社交媒体用于认知目的时，感知价值在社交媒体使用及知识整合之间

不起调节作用。这意味着员工使用社交媒体进行认知性的任务，如问题解决、信息搜

索等，在这种情况下，社交媒体被用于满足具体的认知需求，那么，员工对社交媒体

使用及知识获取的感知价值就对此过程没有影响。 

当员工使用社交媒体用于享乐目的时，感知价值在社交媒体使用及知识整合之间

不起调节作用。这意味着当员工使用社交媒体是为了纯粹的娱乐和消遣目的时，他们

对于知识整合的认知价值并没有影响。这种情况下，社交媒体使用主要用于娱乐和放
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松，而非知识获取和整合，员工对社交媒体使用及知识获取的感知价值就对此过程没

有影响。 

5.7 本章小结 

本章在第四章的正式调研的基础上，根据调研数据进行了实证分析并完成了假设

检验。首先，本研究针对问卷数据使用 Spss、Amos等进行了描述性统计分析、信度效

度检验，检验的结果证明数据有一定的代表性，数据的质量也达到了较为理想的水平

，可以进行下一步的数据分析及假设检验。其次，本研究使用 Amos 通过结构方程建

模对理论模型的路径系数进行了分析，并对理论模型及其相关假设进行了验证；另外

通过 Spss、Process 及 Bootstrap 方法进行了中介效应及调节效应的检验。最后，本章对

假设检验得到的结果进行了分析和讨论。
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第六章 

研究结论与展望 

 

本研究通过对社交媒体使用、双元创新、知识整合、创新氛围和感知价值等变量

进行综合文献梳理和科学分析，构建了一个理论模型：“员工社交媒体使用（社交型

使用、认知型使用、享乐型使用）——双元创新（探索式创新、利用式创新）”。该

模型还引入了知识整合、创新氛围和感知价值。在此基础上，提出了相应的研究假设

，并进行了预调研，设计了正式的调查问卷，利用正式收集的研究数据对理论模型和

假设展开实证检验。本章主要对各变量之间关系的研究结论进行阐述，明确了本研究

的理论贡献和实践意义，同时也指出了研究的局限性，并提出了未来后续研究的建议

。 

6.1 研究结论 

本研究在国内外专家学者的研究基础上，基于使用与满足理论和社会学习理论，

将员工社交媒体使用按照使用目的划分为社交型使用、认知型使用和享乐型使用三个

维度作为自变量，同时，引入了创新氛围作为调节变量，并考虑了知识整合作为中介

变量。本研究旨在深入探讨员工社交媒体使用对双元创新的影响机制及边界条件。经

过实证研究，结果显示不同目的的员工社交媒体使用都能够积极影响双元创新。这种

影响也可以通过员工在社交媒体上的使用行为对知识整合的积累而实现的，进而促进

了双元创新行为的发生。在这个过程中，创新氛围、感知价值发挥着调节作用，被视

为作用形成的边界条件。 

（1）员工不同目的社交媒体使用对双元创新均有积极影响 

近年来，随着社交媒体的普及，在工作情境下，社交媒体也得到了广泛的使用。

社交媒体具有快速传播信息、连接组织内外关系等便捷特点。在使用社交媒体的过程

中，员工不仅是使用者，还积极参与社交媒体内容的产生和分享，从而对工作特征、

个人与组织的资源、能力和状态产生影响，促进了工作任务、创新和社会属性绩效的

实现。 

从实证研究的结果来看，员工对社交媒体的社交型使用、认知型使用、享乐型使

用均正向影响利用式创新和探索式创新。社交型使用促进沟通和协作，认知型使用提
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供知识获取和整合的渠道，享乐型使用提供心理放松和情绪调节的效果。总之，员工

社交媒体的使用有助于通过网络与其他人员进行互动和协作，这些人员可能拥有解决

创新问题所需的补充资源，员工在对这些资源进行吸收整合、利用的过程中获得启发

，从而改进现有的产品、技术或方法等，甚至能够研发出具有新功能的产品，进而对

自身的创新行为产生着积极的影响，为员工的双元创新行为提供了有利的条件和动力

。 

（2）社交媒体使用影响双元创新的作用机制 

本研究依据社会学习理论加入了知识整合作为中介，旨在研究社交媒体使用是通

过何种渠道在双元创新行为中产生效果。 

从实证研究结果来看，知识整合在员工三个维度的社交媒体使用对利用式创新和

探索式创新的影响中均起到了中介作用。即员工基于不同目的在工作场景中使用社交

媒体，都可以通过社交媒体平台获取大量的知识信息，而知识整合的行为将这些知识

和以往的知识进行收集、吸收并加以利用，从而促进双元创新的发生。虽然探索式创

新和利用式创新的产生方式不同，探索式创新通常涉及新的和不确定的挑战，需要整

合来自不同来源的各种知识和专业知识，利用式创新则侧重于改进现有产品或流程，

它往往更依赖于组织内部的知识和专长。但是员工使用社交媒体可以为员工提供从组

织外部的各种来源获取广泛的信息和知识，这有助于将外部知识整合到组织的创新过

程中。在这种情况下，知识整合可以帮助弥合不同知识来源之间的差距，使员工能够

识别和发展新的想法，从而促进利用式创新和探索式创新。 

总之，知识整合在员工社交媒体使用的不同维度对利用式创新和探索式创新均有

积极影响。这些研究结果揭示了知识整合在不同维度的员工社交媒体使用中的重要作

用，并且揭示了不同创新类型（利用式创新和探索式创新）对知识整合中介作用的依

赖程度。这些结论对组织管理者和研究者具有重要意义，可以帮助他们更好地理解员

工社交媒体使用与员工创新行为之间的关系，从而制定相应的策略和措施来促进员工

创新活动的形成和发展。 

（3）社交媒体使用影响双元创新的边界条件 

为更好的探索社交媒体使用对双元创新影响过程的边界条件，本研究引入了创新

氛围、感知价值作为调节变量。 

① 创新氛围的调节作用 
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研究结果表明，创新氛围在不同目的的员工社交媒体使用对双元创新的作用中都

起到了正向调节的作用，在知识整合对双元创新的影响中也起到了正向调节作用。这

意味着无论是基于社交目的的使用，还是基于认知目的和享乐目的的使用，创新氛围

都可以改变员工在社交媒体使用过程中对利用式创新和探索式创新的倾向，并对其影

响程度进行调节，从而提高两种创新的能力。当员工感知创新氛围偏低的时候，就没

有创新的积极性，即便是在社交媒体使用过程中获取了新的资源，也会缺乏资源利用

的积极性，从而降低了创新能力；相反，当员工感知创新氛围浓厚的时候，就会潜意

识的想要创新，从而会将社交媒体使用作为一种获取资源的手段，会更好的获取、整

合利用资源，从而达到创新的目的。 

总之，这些研究结果检验并证实了创新氛围的调节作用及重要性，由于创新氛围

在员工在社交媒体使用对利用式创新和探索式创新的倾向有促进作用，创新氛围在知

识整合对双元创新的影响中也有促进作用，并能够对其影响程度进行调节。因此，组

织应该努力营造积极的创新氛围，并鼓励员工积极参与社交媒体使用。 

② 感知价值的调节作用 

在探讨不同目的社交媒体使用对知识整合的影响中发现，在员工基于社交目的的

社交媒体使用情境下，感知价值能够起到正向调节作用，这意味着当员工基于社交目

的来使用社交媒体时，会更倾向于积极地利用社交媒体来整合知识。然而，在认知型

使用和享乐型使用这两个维度上，感知价值并没有对知识整合的影响产生调节作用，

这表明，当员工将社交媒体用于认知目的（如信息搜索、问题解决）或仅仅是为了娱

乐和消遣时，由于他们使用社交媒体的目的性较强，认知型使用是为了完成工作任务

，有选择地使用社交媒体进行信息资源的搜索、利用等，享乐型使用是为了休闲娱乐

，因此，他们对社交媒体的感知价值不会对知识整合产生显著的影响，这意味着组织

在管理员工基于认知和享乐目的使用社交媒体时，可能还需要考虑其他因素的影响。 

这些研究结果对组织和管理实践有一定的意义。首先，管理者应当认识到感知价

值在员工社交媒体使用中的调节作用，并将其纳入到员工社交媒体策略的设计中。鉴

于感知价值对于基于社交目的的社交媒体使用与知识整合之间的正向调节作用，组织

可以通过提供相应的支持和资源来激励员工在社交媒体上进行有意义的社交互动，以

促进知识整合和组织学习的过程。其次，对于认知型使用和享乐型使用，组织可以采

取措施，以确保员工的社交媒体使用不会对知识整合产生负面影响，例如提供明确的
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使用准则或培训。最后，这些结果也强调了员工对社交媒体使用的动机和目的的重要

性，在设计和实施相关策略时需要考虑员工的不同需求和期望。 

 

6.2 研究贡献 

本研究探讨了员工社交媒体使用对双元创新的影响作用，从员工不同目的的社交

媒体使用的视角出发，来探究其对利用式创新和探索式创新行为的影响，并检验了其

中介机制及边界条件，为后续的研究提供一些理论支撑，同时，研究的结果对组织和

管理实践也有着一定的意义。 

6.2.1 理论贡献 

本研究基于使用与满足理论和双元创新理论，从社会化学习的视角深入探索了员

工社交媒体使用对员工双元创新的影响，同时，对知识整合在此影响过程的中介作用

进行了检验，并分析了创新氛围及感知价值在其中的调节作用。总体来看，本文的理

论贡献体现在以下几个方面。 

（1）本研究验证了员工社交媒体使用对双元创新行为的影响，丰富了相关领域的

理论研究。 

本研究深化了社交媒体使用的研究内容，验证了员工社交媒体使用与双元创新之

间的关系，并对社交媒体使用的不同维度进行了考量，揭示了其不同维度对双元创新

的作用机理。以往的研究中更多的是关注员工社交媒体使用对工作绩效、创新绩效、

创新行为等，鲜少从双元创新视角进行研究。本研究的结果证明了员工社交媒体不同

目的的使用都能够正向影响员工的探索式创新及利用式创新的行为，构建了员工社交

媒体使用——双元创新的理论模型，丰富了关于社交媒体使用影响机制相关领域的理

论研究。 

另外，本研究识别了员工社交媒体使用的维度构成，深入探究了员工社交媒体使

用的不同维度的对双元创新的作用机理。在以往关于员工社交媒体使用及其影响的研

究中，更多的是将社交媒体使用作为单一维度的变量进行研究，即便是进行了维度划

分，也多从工作情境中的社交型使用和认知型使用或基于工作的和基于社交的等两个

维度进行探讨，以往研究更多的关注工作情境中的社交型使用和认知型使用能够带来

积极影响，忽略了作为享乐目的的社交媒体使用，甚至有的研究认为享乐型使用会产

生消极的影响，而没必要进行扩展性研究，以往的研究很少从三个维度来探讨社交媒



 

23/09/66 

112 

体使用，难以全面揭示在工作环境中社交媒体使用的具体作用效果。本研究基于使用

与满足理论，综合考虑社交媒体不同的使用目的，实证检验了基于不同目的的员工社

交媒体使用对探索式创新及利用式创新的积极影响，揭示了在企业内部使用社交媒体

的具体效果，完善了社交媒体在企业内部应用的研究框架。 

（2）本研究引入了知识整合作为中介变量，探讨了知识整合在员工社交媒体使用

和双元创新行为之间的作用机制。 

为了进一步探讨员工社交媒体使用对双元创新的影响机制，本研究揭示了知识整

合在员工社交媒体使用与双元创新之间的中介作用。实证研究结果表明，基于不同目

的的员工社交媒体使用都能够通过知识整合的中介作用，促进了员工的双元创新行为

。社交媒体作为信息交流平台，提供了员工之间分享和讨论知识的机会。知识整合是

将来自不同来源的知识进行整合和应用的过程，它有助于员工将碎片化的知识转化为

有价值的想法及解决方案，从而产生具有创新型的思考及行动。员工通过社交媒体平

台进行信息的共享和知识的交流，获得更多的资源和信息，将来自不同领域的知识和

观点进行整合，更好的利用现有的知识进行利用式创新。同时，社交媒体平台也为员

工提供了探索新知识和领域的机会和条件，使之能够创造出新的理念和解决方案，从

而促进探索式创新。该研究结果进一步丰富了员工社交媒体使用对双元创新的理论模

型，完善了此过程中的影响机制。 

（3）本研究探明了创新氛围、感知价值在员工社交媒体使用对双元创新影响过程

中的调节作用。 

本研究将创新氛围纳入模型进行研究，结果证明，创新氛围在员工社交媒体使用

的三个维度上对双元创新的影响过程中及在知识整合对双元创新的影响中均起正向调

节作用，意味着当组织中的创新氛围越强时，员工在通过社交媒体使用进行知识、信

息、资源的收集、整合和利用时，更能够促进利用式创新和探索式创新的产生和发展

，并在此过程中进行调节。 

同时，本研究将感知价值纳入模型进行研究，检验了感知价值在员工社交媒体使

用对知识整合影响过程中的调节作用。本研究结果证明，针对不同的三个维度，感知

价值仅在基于社交目的使用的情景下起调节作用，也就是员工使用社交媒体与同事、

合作伙伴等进行交流互动、知识分享的时候，更有利于进行知识整合。 

因此，本研究在员工社交媒体使用对双元创新影响的模型中加入了创新氛围和感
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知价值作为调节变量，从而证明了员工社交媒体使用对双元创新影响机制的边界条件

，丰富了相关理论模型。 

综上所述，本研究基于使用与满足理论对员工进行社交媒体使用的不同维度进行

了考量，揭示了不同情境下的员工社交媒体使用与双元创新之间的关系，证明了知识

整合在这一过程中的中介作用，探讨了创新氛围和感知价值在这一过程中的调节作用

，这为进一步深入了解员工社交媒体使用在组织中促进双元创新的影响机制提供了新

的理论视角，为未来的研究提供了理论基础及研究路径。 

6.2.2 实践启示 

本研究在员工社交媒体使用对双元创新的影响研究中取得了一些研究结论，结合

实践应用，为组织和员工提供一些参考建议，主要体现在以下几个方面： 

（1）从本研究的结论可以看出员工基于不同目的的社交媒体使用确实有利于提升

其双元创新行为，即便是基于享乐目的的也能对员工的双元创新有积极影响。因此，

随着日常生活和商务往来中的社交化趋势的逐渐增加，社交媒体的使用能够有效地提

升员工的知识广度和深度，企业应该充分认识到社交媒体使用的作用，合理部署和组

织员工利用社交媒体手段，引导员工合理使用社交媒体，并有策略地指导员工，帮助

员工在工作中更有效地利用社交媒体来增加自身的知识，并提高其社会化能力、协作

能力和创新能力。此外，已经实施的社交媒体使用应进一步调整和规范，以最大化社

交媒体使用的影响和效果。这些措施将有助于优化组织内部的知识流动，促进创新和

合作，从而提高企业的绩效。 

（2）本研究结果显示，在员工社交媒体使用对双元创新的影响中，除了有直接的

影响之外，在这个过程中知识整合也起到中介作用。知识整合对双元创新有促进作用

，这与目前已有的研究结果一致，进一步表明了知识管理对于创新行为的重要性。因

此，组织应当引导员工充分重视知识管理工作，注重知识的获取、收集、整合和利用

，可以通过有效的知识管理机制和流程，以及知识共享和协作的文化氛围来促进知识

整合和创新的实践。另外，组织还应当有意的扩展员工获取知识的渠道，引导其利用

知识管理进行工作、创新行为的方法。同时，组织还可以通过培训或激励引导员工资

源和创新能力的积累，对员工有效的社交媒体使用方式、知识获取及整合的能力进行

培养，鼓励员工分享和交流知识的行为，提供相应的奖励和认可机制，以及建立跨部

门和跨团队的协作平台，通过创造积极的知识共享环境，组织可以促进员工在社交媒
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体上的知识整合，从而推动创新的产生和实施并对员工的知识量的累积利用、创新行

为进行激励，从而提升员工的创新能力，达到为组织发展增效的目的。 

（3）实证研究结果表明，在社交媒体使用对双元创新的影响中，创新氛围和感知

价值起到了调节作用。这意味着感知价值的高低、创新氛围的浓厚程度会对员工的知

识整合和创新行为产生影响。员工在社交媒体使用过程中感知价值高的时候，更有助

于获取新的知识并进行整合，因此，为了提高员工对社交媒体使用的感知价值，组织

管理者可以有针对性的指导员工进行社交媒体的使用，提供更多的易用且功能齐全、

员工感兴趣的社交媒体平台，提供个性化的学习资源和内容推荐，通过优化员工参与

社交媒体的体验，增强员工的参与度和快乐度，从而增加员工对知识获取取和对知识

进行整合利用的积极性，促进创新的实践。 

同时，当员工感知到组织的创新氛围较高的时候，他们更容易获取新的知识并进

行整合，从而促进创新的发生。当组织中的创新氛围浓厚时，员工和管理层都会表现

出较高的创新意识。他们注重发现新知识并积累知识，思维活跃，并因此提升了创新

能力。因此，组织在制度和机制上应强调创新，重视创新，并激励员工进行创新。组

织还应努力创造积极且浓厚的创新氛围，以促进创新和学习。这样的组织可以被视为

创新型和学习型组织，它们鼓励员工的创新思维和行为，并持续营造一种积极的学习

和创新文化。 

因此，为了提高员工社交媒体使用的效果，除提高创新氛围外，组织管理者可以

有针对性的指导员工进行社交媒体的使用，提供更多的易用且功能齐全、员工感兴趣

的社交媒体平台，提供个性化的学习资源和内容推荐，通过优化员工参与社交媒体的

体验，增强员工的参与度和快乐度，从而提升了员工对知识获取和对知识进行整合利

用的积极性，促进创新的实践。 

总之，本研究的实践意义在于给组织及管理者提供启示和建议，组织可以通过制

定社交媒体政策、提供社交媒体使用的培训和支持、建立知识共享和协作文化、促进

组织的创新文化，以及优化员工参与社交媒体的体验，以更好地利用社交媒体平台促

进员工知识整合和创新行为，从而提高组织的竞争力和创新能力。 

6.3 研究局限性与研究展望 

尽管本研究在社交媒体使用领域在已有文献的基础上取得了一点创新，为社交媒

体使用相关研究做出了一定的贡献。但仍存在着一定的局限性，本文期待在今后的研
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究中进一步深入分析社交媒体环境下双元创新及其影响机理，以对此领域的研究提供

更全面的理解。此外，还可以考虑扩大研究样本的范围、采用多种研究方法和指标，

以及考虑其他相关因素的影响，以提高研究的可信度和广度。 

首先，本研究关注员工社交媒体使用对双元创新的作用机制，虽然分别研究了社

交型使用、认知型使用、享乐型使用对探索式创新和利用式创新的影响，实证结果表

示社交媒体使用的三个维度对双元创新两个维度均产生正向显著影响，但是，本研究

没有对不同目的社交媒体使用对双元创新两个维度影响的差异进行分析，未来的研究

应对差异性和交互性进行深入的探索，来对员工社交媒体使用更有针对性的指导。 

其次，本研究虽然探讨了员工社交媒体使用对双元创新的影响，并将知识整合、

创新氛围、感知价值纳入研究框架，研究了员工社交媒体使用对双元创新的影响的机

制作用和边界条件。然而，由于社交媒体使用的影响过程及结果具有复杂性和多样性

，在未来的研究中，仍需进一步丰富社交媒体使用对其它工作产出的影响效应和影响

机制的相关研究，可以更多地加入一些个人层面、组织层面的变量来进行研究，也可

以考虑整合的其他因素，比如个体特征、组织文化等，以进一步揭示社交媒体使用对

工作环境和创新的综合影响。 

最后，对于研究方法而言，未来的研究可以采用多样化的数据采集方式和研究方

法，以丰富研究的深度和广度。本研究主要依赖问卷调查的方式，通过收集参与者主

观性的回答来获取相关数据。然而，问卷调查存在一定的主观性，员工对社交媒体使

用的评估主要依靠自己对相关问题的回答，这可能引起一定的偏差。因此，在未来的

研究中，可以结合一些客观性的数据采集方法，例如结合客观记录员工的社交媒体使

用情况，与员工主观性回答相结合，从而更准确地获取相关数据并得出可靠的结论。

这将有助于提高研究结果的可靠性和有效性。另外，由于时间的限制和一些局限性，

本次问卷回收的覆盖面不广，仅针对部分省份的部分企业进行了调研，得到的结果有

一定的局限性，在未来的研究中，可以更深入了解企业之后进行广泛的代表性企业选

取，使结果更加具有代表性和适用性。 

6.4 本章小结 

本章依据前文的内容，对本研究进行了总结和展望。首先，介绍了本研究的主要

研究结果和发现，形成了本文的研究结论；然后，对本研究贡献进行了阐述，主要是

从理论贡献和实践贡献两方面进行；最后，指出了本研究的局限性，并对未来研究提

出展望。
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附录 关于社交媒体使用的调查问卷 

尊敬的女士／先生： 

您好！非常感谢您百忙之中参加本次问卷调查。本问卷旨在了解您使用社交媒体的情况

，社交媒体使用是指使用微博、微信、论坛、QQ、知乎、钉钉、Twitter、Facebook、今日头

条、豆瓣等。调查内容和所收集的教据仅用于学术研究，并将予以严格保密，您无需有任何顾

虑。请您根据实际情况和您的真实想法填写即可，答案没有对错之分，请放心作答，诚挚感谢

您的大力协助！ 

 

1. 您的工作岗位是： [单选题] * 

○专业技术岗位     ○管理岗位     ○研发岗位     ○其他 

2. 您的性别 [单选题] * 

○男   ○女 

3. 您的年龄 [单选题] * 

○20-30 岁    ○30-40 岁   ○41-50 岁  ○51 岁及以上 

4. 您的学历 [单选题] * 

○高中、中专及以下    ○大专    ○本科   ○硕士及以上 

5. 您每天使用社交媒体的时间： [单选题] * 

○1 小时及以下     ○2-4 小时    ○5-7 小时    ○7 小时以上 

6. 您进入企业的时间： [单选题] * 

○1 年以下   ○1-4 年    ○4-7 年  ○7-10 年  ○10 年以上 

7. 您所属的行业类型是： [单选题] * 

○IT/通信/互联网   ○金融               ○制造业     ○生物医药 

○文化/广告/传媒   ○新能源/环保/资源    ○教育培训   ○其他 

8. 您平时使用社交媒体……[矩阵单选题] * 

 

非常

不符

合 

不符合 
有些不

符合 
不确定 

有些符

合 
符合 

非常符

合 

在工作中建立新的关系        

认识那些本来不会在工作上遇        
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到的人 

与同事、客户、同行保持密切

联系 

       

与同事共享内容        

与同事协作创建内容        

传播工作相关的信息        

访问您的同事在社交媒体上发

布的内容 

       

享受您的休息时间        

在工作之余短暂的休闲一下        

娱乐活动        

 

9. 您的日常工作及创新行为[矩阵单选题] * 

 

非常不

符合 
不符合 

有些不

符合 
不确定 

有些符

合 
符合 

非常符

合 

您经常对自己的工作方法进

行微小调整，以适应当前需

要 

       

您经常总结自己的工作经

验，并在当前工作中加以运

用 

       

您经常改进自己原有的工作

技能，以适应当前工作 

       

您经常尝试全新的、自己尚

不熟悉的工作方法 

       

您经常学习全新的、自己从

未学过的工作技能 

       

您经常产生全新的、其他同

事未想到的业务创意 

       

 

10. 您平时通过社交媒体使用，对知识进行整合的行为[矩阵单选题] * 

 非常不

符合 
不符合 

有些不

符合 
不确定 

有些符

合 
符合 

非常符

合 

在社交媒体使用时，您可以

综合并整合您现有的知识 

       

在社交媒体使用时，您可以

清楚地知道知识的各个部分

如何结合在一起的 
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在社交媒体使用时，您可以

跨越不同的专业领域来共享

资源和信息 

       

在社交媒体使用时，您可以

将吸收的新知识与现有知识

融合利用 

       

 

11. 您的企业的创新氛围[矩阵单选题] * 

 非常不

符合 
不符合 

有些不

符合 
不确定 

有些符

合 
符合 

非常符

合 

您企业鼓励创新，鼓励大家

创造性地解决问题 

       

在您的工作团队中能够自由

和开放的交流 

       

很多情况下，您能够获取工

作中所需的资源 

       

关于如何执行您的项目，您

有自由决定权 

       

 

12. 您通过社交媒体使用的获得感[矩阵单选题] * 

 非常不

符合 
不符合 

有些不

符合 
不确定 

有些符

合 
符合 

非常符

合 

与通过社交媒体所获得的信

息和服务，您所付出的精力

是值得的 

       

与通过社交媒体所获得的信

息和服务，您所付出的时间

是值得的 

       

您通过社交媒体能够得到您

需要的东西 
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