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·研究构想(Conceptual Framework)· 

社交电商中的社交−消费转换机制* 

谢菊兰  刘小妹  李  见  陈春燕  龚艳萍 
(中南大学商学院, 长沙 410083) 

摘  要  社交情境和消费情境之间可以相互转换是社交电商的重要特征, 然而这种相互转换在现有社交电商

采纳行为研究中却没有得到应有的重视。社交−消费转换概念的提出很好地弥补了上述研究不足。社交−消费

转换是指用户从社交情境到消费情境的转换过程。基于边界理论, 从社群和用户两方面系统分析社交−消费转

换的影响因素与促进机制, 有望构建体现社交电商专属特性的新理论, 帮助人们更加完整地理解社交电商采

纳行为, 并为促进社交−消费转换提供切实可行的实践建议。研究内容具体包括以下 4 个方面：(1)社交电商中

社交−消费转换的内涵与外延; (2)社群边界整合供给对整合型社交边界与社交−消费转换的影响; (3)用户边界

分割偏好对整合型社交边界与社交−消费转换的影响; (4)社群边界定制氛围对整合型社交边界与社交−消费转

换关系的调节作用。 
关键词  社交电商采纳行为; 社交−消费转换; 社群边界整合供给; 用户边界分割偏好; 社群边界定制氛围 
分类号  B849: F713.55 

1  问题提出 

随着人口红利的消失以及零售渠道的下沉 , 
传统的电商模式正遭遇流量瓶颈。打开新的流量

入口、创造新的引流方式已经成为传统电商共同

面临的难题。作为一种以“社交网络”为主要流量

入口的新兴经济形态, 社交电商(social commerce)
正引领电商模式的变革创新, 并在经济下行期的

资本寒冬中逆流而上、备受创投圈青睐。仅 2018
年 1 月, 就有无敌掌柜、有好东西、SEE 小电铺、

思埠、爱库存等社交电商公司宣布获得了新融资, 
融资金额多在亿元及以上。专家们预计到 2020 年, 
IT 企业每年将在社交电商领域投资近 500 亿美元

(Kim, Sun, & Kim, 2013)。 
自带社交关系链的社交电商, 不仅能缓解传

统电商的信任问题(张琼文, 宋光兴, 2017), 而且

能进行用户裂变、触及传统电商触及不到的人群。

基于这些潜在优势, 传统的电商平台(例如京东、

                     

收稿日期: 2019-06-11 
* 国家自然科学基金项目(71802195)资助。 
通信作者: 谢菊兰, E-mail: julia_xie@csu.edu.cn 

淘宝、当当等)纷纷开始布局社交零售这种全新的

零售业态。Facebook、Twitter、腾讯和新浪微博

等社交巨头也纷纷开始布局电商。虽然社交电商

的前途不可限量(Stephen & Galak, 2012; Stephen 
& Toubia, 2010; Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009), 
但是传统电商的“社交梦”和社交平台的“电商梦”
却是历经曲折与坎坷。例如, 作为阿里系社交路

的选择之一, 支付宝一直在尝试走社交路线。但

是无论是支付宝圈子还是支付宝五福活动, 除了

骂声一片之外, 似乎并无大的突破。而腾讯旗下

业务——拍拍网的关闭, 也暴露出社交媒体和电

子商务的磨合其实并不容易。如何促进消费者的

社交电商采纳行为已成为学术界和实践界共同关

注的焦点问题。 
社交电商采纳行为(social commerce adoption)

是指消费者参与社交电商各个环节的行为或意向

(Friedrich, 2016)。现有关于社交电商采纳行为的

研究主要关注社会化参与和社会化购物这两个环

节(Farivar, Yuan, & Turel, 2016; Hajli & Lin, 2015; 
Zhang, Barnes, Zhao, & Zhang, 2018), 忽视了社交

情境和消费情境之间的相互转换。社交流量与网

购流量之间的互相转化既是社交电商存在的前提, 
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也是其区别于传统电商和社交网络的根本所在。

实际上 , 社交流量和网购流量存在着显著差异 , 
要实现互相转化并非易事。例如, 支付宝是一个

支付工具 , 即便为了换五福互加了支付宝好友 , 
人们也很少通过支付宝来交流和分享生活体验。

尽管通过社交网络的裂变能让用户更快地接触到

信息, 但是用户是否采纳这些消费信息仍受很多

其他因素的影响(Perren & Kozinets, 2018; Trusov, 
Bodapati, & Bucklin, 2010)。 

基于上述分析, 本研究将重点关注社交电商

用户从社交情境转换到消费情境的过程, 提出社

交−消费转换 (social-to-consumption transition)概
念, 并构建社交−消费转换机制理论模型, 以期为

促进用户的社交电商采纳行为提供理论指导。具

体而言, 本研究拟在现有社交电商采纳行为研究

的基础上 , 借鉴在工作−家庭关系研究领域已得

到广泛运用的边界理论(Ashforth, Kreiner, & Fugate, 
2000), 基于“角色转换”的视角, 将用户从社交情

境转换到消费情境的过程定义为社交−消费转换, 
并从社群边界整合供给 (community integration 
supplies)、用户边界分割偏好(customer boundary 
segmentation preference) 、 社 群边 界 定 制 氛围

(community boundary customized climate)三个方

面构建社交−消费转换机制理论模型。 

2  社交电商采纳行为研究现状及发展

趋势 

2.1  什么是社交电商和社交电商采纳行为 
社交电商是一种非常复杂的商业模式。不同

领域的学者从自身的学科视角对社交电商有不同

的见解。例如, 从信息系统视角, 有学者将社交电

商定义为在 Web 2.0 环境中, 通过社交媒体提供

电子商务活动和交易 (Liang, Ho, Li, & Turban, 
2011)。从市场营销视角, Stephen 和 Toubia (2010)
将社交电商定义为一种使消费者能够参与线上社

区、线上销售和线上产品服务的社交媒体。 
整体而言, 以往研究中有关社交电商的定义

大致可以分为两类。一类认为社交电商是一种以

“在社交流量基础上实现网购流量”为特征的商业

模式 , 即“社交+电商模式” (Liang et al., 2011; 
Stephen & Toubia, 2010; Sturiale & Scuderi, 2013; 
Wang & Zhang, 2012; Yadav, de Valck, Hennig-Thurau, 
Hoffman, & Spann, 2013; Zhou, Zhang, & Zimmermann, 

2013)。另一类认为社交电商是一种在网购流量基

础上, 通过社交互动以期达到增强消费者粘性和

引导购买目的的商业模式 , 即“电商+社交模式” 
(Baghdadi, 2013; Kim & Park, 2013; Kim & Srivastava, 
2007)。尽管对社交电商的定义尚未达成一致, 但
是社交电商包含社交媒体和商业活动两个基本要

素这一观点已得到了学者们的广泛认同(Liang et 
al., 2011; Yadav et al., 2013)。值得提出的是, 国内

学界和实践界对“social commerce”的翻译并不统

一, 学界多将其翻译成“社会化电子商务” (陈蕾, 
王瑞梅, 2016a; 刘宏, 张小静, 2017)或“社会化商

务” (卢宝周, 张涛, 王雪琪, 赵晨, 2015; 杨学成, 
陶晓波, 2015; 张冕, 鲁耀斌, 2014 ), 但是实践界

多将其翻译成“社交电商”。考虑到“社交电商”能
更加直观地反映“social commerce”的内涵 , 本研

究将采用实践界的做法 , 将“social commerce”译
成“社交电商”。 

近年来, 社交电商已逐渐成为一个新的研究

领域。用户在社交电商平台上的行为和行为意向

也已得到了广泛关注。研究者们将消费者参与社

交电商各个环节的行为或意向定义为社交电商采

纳行为(Friedrich, 2016)。以往研究多将社交电商

采纳行为分成社会化参与和社会化购物两大类

(Akman & Mishra, 2017; Baethge, Klier, & Klier, 
2016; Farivar et al., 2016; Ko, 2017; Sullivan & 
Kim, 2018; Wang, 2017)。社会化参与是指在社交

电商平台上进行分享、转发、评论、推荐及互动

等社交行为(Ko, 2017; Liang et al., 2011; Zhang et 
al., 2018)。社会化购物则是一种基于社交网络或

者社交电商平台的消费者购物行为(Chen & Shen, 
2015; Hsiao, Lin, Wang, Lu, & Yu, 2010)。 
2.2  社交电商采纳行为的影响因素研究现状 

因为社交电商采纳行为是一个复杂的过程 , 
所涉及的行为颇多, 以往有关社交电商采纳行为

影响因素的研究较为零散。根据定义 (Friedrich, 
2016), 社交电商采纳行为具有三个层面的属性。

首先, 社交电商采纳行为是一种消费者行为。其

次, 由于社交电商存在的前提是社交互动, 而且

社交电商的实现需要依托于 Web 2.0 技术, 因此

社交电商采纳行为具有社交属性和技术使用属

性。基于上述分析, 以往研究多采用个体行为理

论、社会关系理论和技术接受理论分析社交电商

采纳行为的影响因素。 
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2.2.1  基于个体行为理论的社交电商采纳行为影

响因素 
现有研究基于个体行为理论对社交电商采纳

行为的影响因素进行了诸多探讨。基于理性行为

理论的研究发现, 用户对社交电商网站/平台的态

度和主观规范感知是影响用户社交电商采纳行为

的重要因素(Hung, Hung, Chang, & Tsai, 2015)。基

于刺激−机体−反应理论的研究发现, 社交电商环

境的不同特征(功能、感知互动性等)可以被视为一

种刺激, 共同影响用户的心理状态, 从而影响其

购物行为和其他社会化参与意向(Leong, Jaafar, & 
Ainin, 2017; Lin, Yan, Chen, & Luo, 2017; 高琳, 
李文立, 柯育龙, 2017; 张洪, 鲁耀斌, 闫艳玲, 2017)。
另外, 还有学者基于线索利用理论、计划行为理

论和目标导向行为理论对相关影响因素进行了探索。 
2.2.2  基于社会关系理论的社交电商采纳行为影

响因素 
社交性是社交电商区别于传统电商的重要特

征(Huang & Benyoucef, 2013; Sigala, 2017), 因此, 
大量实证研究基于社会关系理论尝试对社交电商

采纳行为的影响因素进行了探讨。基于社会支持

理论的研究发现, 社会支持(包括信息支持和情感

支持)能够提高用户采纳和使用社交电商平台的

意向(Farivar & Yuan, 2014; Meymand, Ahmadzadeh, 
& Omidi, 2016; Sheikh, Islam, Rana, Hameed, & 
Saeed, 2017)。基于信任转移理论的研究发现, 在
社交电商网站/平台中, 信任可以从社区转移到产

品供应商, 或者从社区成员转移到社区(Lal, 2017; 
Sigala, 2017; 陈蕾, 王瑞梅, 2016a; 方文侃, 周涛, 
2017)。基于社会临场感理论的研究发现, 社会临

场感能够加强社会支持感知和社会影响, 从而提

升购买意愿(Zhang, Lu, Gupta, & Zhao, 2014; 卢
宝周 等, 2015)。此外, 一些学者基于社会资本理

论、承诺−信任理论、社会学习理论、社会交换理

论、约束理论、强弱关系理论等社会关系理论对

社交电商采纳行为的影响因素进行了探索。 
2.2.3  基于技术接受理论的社交电商采纳行为影

响因素 
由于社交电商需要使用 Web 2.0 技术进行互

动以支持消费者购买产品和服务(Liang & Turban, 
2011), 因此技术接受理论也常被用于社交电商采

纳行为的解释和预测。基于技术接受模型的研究

发现, 人们在社交电商网站中的感知易用性和感

知有用性能够改善社交电商采纳行为态度, 从而

促进采纳行为(Hajli, 2013; 陈蕾, 王瑞梅, 2016b)。
基于技术接受与使用统一理论的研究发现, 预期

效用、预期努力、社会影响、享乐主义动机、价

格价值和习惯可以通过正向影响人们对社交电商

的行为意向, 进而增加人们的实际使用行为(Gatautis 
& Medziausiene, 2014; Sheikh et al., 2017)。基于使

用−满足理论的研究发现 , 个人利益激励以及社

区激励可以促进人们的社交分享意向, 这一效应

因分享内容的不同而不同; 并且社会资本焦点对

个人激励与商务信息分享意向之间的关系有显著

的调节作用(Fu, Wu, & Cho, 2017)。同时, 一些研

究基于流畅性理论、任务−技术匹配理论等技术接

受理论对社交电商采纳行为的影响因素进行了分析。 
2.3  不足与展望 

尽管现有研究对社交电商采纳行为进行了诸

多探讨, 然而, 有关社交电商以及社交电商采纳

行为的研究尚处于初步阶段, 仍有许多方面有待

进一步研究。 
2.3.1  关注社交电商采纳行为中的角色转换 

现有研究基于社交电商的两项基本功能(社
交和购物), 重点探讨了用户的社会化参与和社会

化购物两类行为。然而, 这些研究只是社交网络

研究和传统电子商务研究在社交电商中的延续 , 
并未完整体现社交电商的特殊属性(刘宏, 张小静, 
2017)。现有研究对于社交电商中消费者的社交性

需求到商务性需求的转换心理了解甚少(刘新民, 
李芳, 王松, 2017)。研究者们呼吁未来研究需要进

一步拓展现有社交电商采纳行为的研究主题

(Lamberton & Stephen, 2016)。 
有研究尝试在现有顾客转换行为研究的基础

上, 对顾客从电子商务平台转换到社交电商平台

进行购物的原因进行了初步探讨(Li & Ku, 2017)。
转换思想不仅可以帮助我们了解社交电商的优势, 
同时也可以帮助我们了解社交电商采纳行为的过

程。社交电商存在的前提是社交媒体和电子商务

的有机融合, 即实现社交流量和网购流量的相互

转换。然而, 社交和消费是两种具有显著差异的

角色。用户在社交电商中将如何对待和处理社交

和消费角色之间的关系, 并实现二者之间的相互

转换？这既是社交电商的特色问题, 也是决定社

交电商能否成功的关键问题。鉴于这一问题的重

要理论和实践价值, 关注社交电商采纳行为中社
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交角色和消费角色之间的相互转换将会是未来一

个重要的研究方向。 
2.3.2  构建体现社交电商采纳行为专属特性的新

理论 
社交电商是一个崭新的、快速发展的研究领

域, 现有的研究多借用以往社交网络研究、电子

商务研究、技术采纳研究的理论来解释和预测社

交电商采纳行为。然而, 这些研究理论并不足以

提供准确和完整的解释。因此, 研究者们呼吁, 未
来要采用或构建新的更能体现社交电商专属特性

的理论来解释和预测用户的社交电商采纳行为

(Yadav & Pavlou, 2014; Zhang & Benyoucef, 2016; 
洪志生 , 沙勇 , 李欠强 , 2015; 杨学成 , 陶晓波 , 
2015), 并进行了积极探索(Kozlenkova, Palmatier, 
Fang, Xiao, & Huang, 2017)。结合上述研究趋势的

分析, 本研究认为基于社交角色和消费角色转换

的视角, 有望构建新的社交电商采纳行为理论。 

3  理论基础与研究构想 

本研究拟在现有社交电商采纳行为研究的基

础上, 借鉴边界理论(Ashforth et al., 2000)从“角
色转换”视角提出社交−消费转换概念, 并从社群

边界整合供给、用户边界分割偏好和社群边界定

制氛围三个方面探讨社交−消费转换的促进机制, 
为促进用户社交电商采纳行为提供新的理论指

导。具体而言, 本研究拟重点探讨如下两个方面

的问题：(1)社交−消费转换的内涵是什么, 如何测

量？(2)如何促进社交−消费转换？ 
3.1  理论基础 

由于将生活作为一个整体来理解和管理会比

较困难 , 人们倾向于将生活划分为不同的区域 , 
每个区域被称为领域。在不同的领域扮演不同角

色时, 人们所遵循的规则、文化、思维方式和行

为模式均不相同。为了更好地简约化和秩序化角

色的周边环境, 人们会围绕每个领域创建相应的

边界。边界主要包括 4 种类型：物理边界, 时间

边界, 社交边界和心理边界(Ashforth et al., 2000; 
Clark, 2000)。渗透性(permeability)和弹性(flexibility)
是边界的两个基本属性。渗透性是指允许其他领

域活动进入的程度(Hall & Richter, 1988)。弹性是

指个体在多大的程度上能够在行为或认知上从当

前领域抽离出来去满足另外一个领域需求(Clark, 
2000)。渗透性和弹性共同决定了边界的特征。具

有高渗透性和高弹性特征的边界是整合型边界 , 
而具有低渗透性和低弹性特征的边界是分割型边界。 

领域和边界在某种程度上是个体自我创造的

产物, 边界的创建和维持将受到个体和环境的双

重影响(Pinto & Maia, 2015)。作为边界跨越者, 个
体创建和改变各领域边界以履行角色义务时所展

现出的心理和行为特点是不同的(Kossek, Ruderman, 
Braddy, & Hannum, 2012)。有的个体喜欢清楚地

区分各个领域的情感、态度和行为, 从而偏好于

建立分割型边界。而另一些个体可能喜欢同时或

者在同一个情境下兼顾多个领域的角色, 从而偏

好于建立整合型边界。分割偏好和整合偏好实际

上是一个连续体的两端(Ashforth et al., 2000)。  
影响个体边界管理的另一重要因素是情境的

强度。个体领域边界的创造以及角色转换都嵌入

在具有丰富历史、文化和规范的社会领域和特定

情境中。当每个人对什么是合适的行为都有一致

的理解, 并能按照这种理解去活动时, 强情境就

形成了。而强情境又会促进这些合适行为的产生。

简言之 , 社会规范对角色的转换有重要的影响 , 
并且这种影响可以使得个体的边界管理偏好变得

不那么重要(Kossek, Demarr, & Noe, 1999)。 
人们每天都需要跨越多个领域边界, 并根据

各领域的角色需求和规范去活动。这种在认知、

身体、行为等方面从一个领域转换到另一个领域

的现象被叫做角色转换(Matthews, Barnes-Farrell, 
& Bulger, 2010)。分割型边界通过限定领域, 使得

个体在一定时间内能够更好地将注意力集中于占

主导地位的领域, 而不会将注意力分散到其他领

域。但是创造和维持分割型边界使得个体从一个

领域向另一个领域的跨越变得复杂。当现实生活

被划分成不同的领域后, 领域间的差异往往会日

益固化和加剧, 这可能导致个体多重角色之间的

转换变得困难(Clark, 2000)。而建立和维持整合型

边界则有助于降低角色转换困难, 促进角色转换。 
综上所述, 边界理论(Ashforth et al., 2000)提

出：命题 1, 个体的边界管理偏好会影响其角色边

界的创建和维持, 个体的分割偏好越强越不倾向

于创建和维持整合型边界; 命题 2, 情境强度会

影响个体角色边界的创建和维持, 强情境下个体

的管理偏好将变得不那么重要; 命题 3, 整合型

边界(高渗透性−高弹性)有利于角色转换。上述命

题在工作−家庭关系研究领域已得到了广泛的检
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验与验证(Ferguson, Carlson, & Kacmar, 2015; Kim 
& Hollensbe, 2017; Matthews et al., 2010; Park, Fritz, 
& Jex, 2011; Tennakoon, da Silveira, & Taras, 
2013)。 
3.2  研究构想 
3.2.1  研究 1：社交电商中社交−消费转换的内涵

与外延 
用户在网络社交和网络消费中的诉求存在着

显著差异。网络社交主要是满足用户维持关系和

发展新关系的需求, 而网络消费则是满足购物或

者消费体验需求。诉求差异的存在使得人们会围

绕网络社交和网络消费创建相应的边界(Ashforth 
et al., 2000)。边界的创建和维持虽可以简约化和

秩序化网络社交和网络消费的周边环境, 但是会

使得个体从社交情境向消费情境的转换变得复

杂。并非所有潜在用户都愿意在社交情境中接触

到消费信息。即便是接触到了, 也不一定愿意离

开社交情境去购物(Trusov et al., 2010)。如何促进

用户突破网络社交和网络消费之间的边界, 允许

消费信息进入社交情境、并顺利完成从社交情境

到消费情境的转换, 是社交电商亟待解决的现实

问题。 
本研究从网络社交和网络消费的差异分析出

发, 基于边界理论(Ashforth et al., 2000)提出社交

−消费转换概念用以描述用户从社交情境到消费

情境的角色转换过程。社交−消费转换具有丰富的

内涵和广泛的外延。本部分研究拟从认知和行为

两个方面对社交−消费转换的内涵和外延进行深

入分析, 并结合质性研究和量化研究的方法开发

出有效的测量工具。 
3.2.2  研究 2：社群边界整合供给对整合型社交

边界与社交−消费转换的影响 
组织的边界管理供给包括分割供给和整合供

给两个方面。组织边界分割供给是指组织提供的

“支持员工将工作从非工作领域中分离出来的边

界管理措施” (Kreiner, 2006)。大量实证研究表明, 
组织边界分割供给可以有效减少员工的工作−家

庭交互(Chen, Powell, & Greenhaus, 2009; Johnson, 
Worthington, Gredecki, & Wilks-Riley, 2016; Köffer, 
Junglas, Chiperi, & Niehaves, 2014; Yun, Kettinger, 
& Lee, 2012; 马红宇, 谢菊兰, 唐汉瑛, 2014)。这

些研究提示, 组织边界分割供给可以帮助员工创

建分割型工作−家庭边界 , 进而保障工作和家庭

平衡发展。考虑到分割和整合其实是一个连续体

的两端, 高水平的分割意味着低水平的整合(Ashforth 
et al., 2000), 组织边界整合供给可能会促进整合

型工作−家庭边界的创建。实证研究也表明, 主管

家庭支持(组织边界整合供给的一种)与工作边界

弹性正相关(Ferguson et al., 2015)。综上, 本研究

推断社群边界整合供给可以促进用户创建整合型

社交边界。参照以往研究(Kreiner, 2006), 我们将

社群边界整合供给定义为社群提供的支持用户创

建整合型社交边界(高渗透性−高弹性)的管理措

施。 
边界理论认为, 边界特征是影响角色转换的

关键因素, 边界整合程度越高, 角色转换越频繁

(Ashforth et al., 2000)。这一观点已得到诸多实证

研究的检验与支持。例如, Matthews 等人(2010)
的研究发现工作边界弹性能力越强 , 工作−家庭

转换越频繁; 家庭弹性意愿越强, 工作−家庭转换

越频繁。Winkel 和 Clayton (2010)的研究也发现, 
边界弹性能力、边界弹性意愿是影响跨领域角色

转换的重要因素。整合型社交边界具有较高的渗

透性和弹性, 不仅允许消费相关的信息和活动进

入社交情境, 而且允许用户在行为和认知上从社

交情境中抽离出来去满足消费需求, 能够大大降

低用户从社交情境到消费情境的转换困难。 
此外, 研究已发现, 通过通信工具保持可联

系的规范感知(组织边界整合供给的一种)与工作

性通信工具使用(家庭−工作转换的一种)正相关

(Richardson & Benbunan-Fich, 2011); 组织分割供

给与员工在家使用通信工具工作的频率负相关

(Park et al., 2011)。这些研究提示, 社群边界整合

供给可能会促进社交−消费转换。综上, 本研究提出 
假设 1：社群边界整合供给可以促使用户创建

整合型社交边界, 进而增加社交−消费转换。 
3.2.3  研究 3：用户边界分割偏好对整合型社交

边界与社交−消费转换的影响 
边界分割偏好描述的是个体关于分割多重角

色的期望(Kreiner, 2006)。根据边界理论(Ashforth 
et al., 2000), 个体的分割偏好会阻碍整合型角色

边界的创建与维持。并且这一观点在工作−家庭研

究领域已得到了实证研究的初步检验和支持(Kim 
& Hollensbe, 2017)。因此, 边界分割偏好(将消费

相关活动从社交情境中分离出来的期望)可能会

阻碍用户创建和维持整合型社交边界。前文已论
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述 , 创建整合型社交边界是实现社交−消费转换

的关键因素。因此, 我们有理由推断, 边界分割偏

好可能会通过阻碍整合型社交边界创建进而减少

社交−消费转换。此外, 以往研究尝试对边界管理

偏好与角色转换之间的关系进行了初步探索。研

究发现 , 工作−家庭分割偏好与非工作时间的工

作性通信工具使用(家庭−工作转换的一种)负相

关(Park et al., 2011; Tennakoon et al., 2013; Xie, 
Ma, Zhou, & Tang, 2018)。这些研究提示, 边界分

割偏好可能会降低社交−消费转换。综上, 本研究

提出 
假设 2：边界分割偏好会阻碍用户创建整合

型社交边界, 进而减少社交−消费转换。 
根据边界理论, 强情境下个体的管理偏好对

于边界的创造和维持将变得不那么重要(Ashforth 
et al., 2000)。最新的研究表明, 组织边界分割供给

可以调节高校辅导员的工作−家庭分割偏好与工

作−非工作冲突之间的关系 , 当组织边界分割供

给较高时 , 分割偏好对工作−非工作冲突的正向

影响较小(马玉, 谢菊兰, 马红宇, 张秀平, 2017)。
考虑到分割和整合实际上是一个连续体的两端

(Ashforth et al., 2000), 组织边界整合供给应该可

以调节工作−家庭分割偏好的后续效应。借鉴此思

路, 当社群的边界整合供给较强时, 用户的边界

分割偏好对创建整合型社交边界的消极影响可能

也较小。结合假设 2, 提出 
假设 3：社群边界整合供给可以通过削弱用

户边界分割偏好对创建整合型社交边界的消极影

响 , 进而削弱用户边界分割偏好对社交−消费转

换的阻碍作用。 
3.2.4  研究 4：社群边界定制氛围对整合型社交

边界与社交−消费转换关系的调节作用 
以往研究已经发现组织文化认同和社交氛围

感知会对社交电商用户行为产生重要影响(孙怡, 
鲁耀斌, 魏国基, 2016; 张冕, 鲁耀斌, 2014), 基
于此, 本部分研究将重点探讨社群边界定制氛围

对整合型社交边界与社交−消费转换关系的影响

及作用机制。参照以往研究(Kossek & Lautsch, 
2012), 在社交电商中, 社群边界定制氛围是指在

技术和情感上鼓励用户根据自己喜欢的方式创建

社交边界的一种社群氛围。在边界定制氛围较强

的社群中, 用户可以根据自己的边界管理偏好创

建和维持喜欢的角色边界形态, 可能会将整合型

社交边界的创建视作一种能更好地满足购物需求

的自主行为 , 从而产生更为频繁的社交−消费转

换。Kossek 和 Lautsch (2012)曾明确提出支持工作

−家庭边界定制的组织氛围是影响实际工作−家庭

边界与工作−家庭交互的重要调节因素。综上所述, 
本研究提出 

假设 4：社群边界定制氛围可以加强整合型

社交边界对社交−消费转换的促进作用。 
以往研究提出 , 支持工作−家庭边界定制的

组织氛围之所以可以调节实际工作−家庭边界与

工作−家庭交互之间的关系, 是因为支持工作−家
庭边界定制的组织氛围可以提高员工的边界控制

感(Kossek & Lautsch, 2012)。边界控制感是个体关

于自己是否能掌控多重角色的边界形态的一种心

理解释, 是帮助个体实现多角色协同发展的一种

关键资源(Kossek et al., 2012)。在支持边界定制的

社群中, 用户在协调社交−消费角色关系时, 在时

间和精力等资源的分配方面具有较高的自主性和

灵活性。他们可以根据自己的边界管理偏好创建

和维持社交−消费边界形态 , 从而获得较高的边

界控制感。边界控制感是对角色边界创建过程的

一种评价。较高的边界控制感反映了用户在创建

角色边界时具有较高的自主动机(Sheldon & Elliot, 
1998, 1999)。边界控制感较高的人, 具有更高的自

我认同, 他们能感知到更多的资源, 从而更好地

利用这些资源(Kossek & Lautsch, 2012)。因此, 在
整合型社交边界下, 边界控制感较高的用户更可

能将进入社交情境的消费信息视为资源, 从而更

好地采纳这些消费信息, 实现社交−消费转换。结

合假设 4, 本研究提出 
假设 5：社群边界定制氛围可以通过增加用

户的边界控制感, 进而增强整合型社交边界对社

交−消费转换的促进作用。 

4  理论建构与创新 

伴随着 web 2.0 技术和社交媒体技术的快速

发展与创新, 作为一种全新的商业模式, 社交电

商在过去的 10 余年里得到了蓬勃发展。根据

《2018 中国社交电商行业发展报告》 , 预计到

2020 年我国社交电商市场规模将突破万亿。党中

央和国务院在战略层面上对于社交电商的发展已

有了明确的认识, 并已启动制定相关的行业标准

和经营规范。探讨消费者社交电商采纳行为的发
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生机制具有重要的现实意义。 
社交情境和消费情境之间可以相互转换是社

交电商的重要特征。然而以往有关消费者社交电

商采纳行为的研究多单独关注于用户在社交情境

或消费情境中的行为和意愿, 重点考察了社会化

参与和社会化购物的影响机制, 缺乏对跨情境行

为和意愿的研究, 难以揭示消费者在社交电商情

境中的心理和行为全貌, 不利于管理实践。为了

填补这一研究空白, 本研究借鉴边界理论(Ashforth 
et al., 2000; Clark, 2000), 从全新的视角解析社交

电商采纳行为, 率先提出社交−消费转换概念, 用
以描述用户从社交情境到消费情境的角色转换过

程 , 并从社群和用户两方面构建了社交−消费转

换机制理论模型(详见图 1)。 
 

 
 

图 1  社交−消费转换机制理论模型 
 

该模型认为, 创建整合型社交边界是实现社

交−消费转换的前提。借鉴边界理论(Ashforth et 
al., 2000; Clark, 2000), 整合型社交边界既允许消

费信息和活动进入社交情境, 又允许用户在行为

或认知上从社交情境中抽离出来去满足消费需

求。以往研究表明, 边界越整合, 角色转换越容易

(Matthews et al., 2010; Winkel & Clayton, 2010)。
整合型社交边界不仅可以增加用户接触消费信息

的机会, 同时能降低用户从社交情境到消费情境

的转换困难。因此, 创建和维护整合型社交边界

是促进社交−消费转换的必要条件。 
整合型社交边界的创建将受到社群边界整合

供给的影响。社群边界整合供给是指社群提供的

支持用户创建整合型社交边界的管理措施, 主要

包括边界整合便捷性、边界整合规范和跨领域支

持等方面。边界整合便捷性是指社群在技术上提

供的创建整合型社交边界的便利程度。增强边界

整合便捷性能有效降低用户创建整合型社交边界

所面临的心理和技术困难, 从而促进用户整合型

社交边界的创建。边界整合规范是指社群成员关

于创建整合型社交边界的一种约定俗成的标准。

研究表明, 对于社交电商的主观规范感知可以预

测用户的社交电商采纳意向和行为(Hung et al., 
2015)。边界整合规范感知较强时, 为了维持较高

的社群认同, 用户可能更倾向于创建整合型社交

边界。跨领域支持是指用户感知到的社群或群友

提供的购物相关的信息支持和情感支持。以往实

证研究表明社会支持能够提高用户的社交电商使

用意向(Farivar & Yuan, 2014; Sheikh et al., 2017)。
跨领域支持感知越强, 用户越倾向于创建整合型

社交边界。 
用户边界分割偏好是影响整合型社交边界创

建的另一重要因素。以往研究表明, 个体的分割

偏好会阻碍整合型角色边界的创建与维持(Kim & 
Hollensbe, 2017)。在社交电商情境中, 边界分割

偏好是指用户将消费相关活动从社交情境中分离

出来的期望。用户的边界分割偏好越强, 越不倾

向于创建整合型社交边界。此外, 考虑到强情境

可以调节管理偏好对于边界创造和维持的作用

(Ashforth et al., 2000), 本研究提出社群边界整合

供给可以削弱用户边界分割偏好对创建整合型社

交边界的消极影响。 
创建整合型社交边界虽是社交−消费转换的

必要条件 , 但其对社交−消费转换的促进作用将

受到社群边界定制氛围的调节作用。在社交电商

情境中, 社群边界定制氛围是指在技术和情感上

鼓励用户根据自己喜欢的方式创建社交边界的一

种社群氛围。社群边界定制氛围能帮助用户获得

与其边界管理偏好匹配的社群边界管理供给。在

社群边界定制氛围较强的社群中, 用户可以根据

自己的边界管理偏好创建和维持社交−消费边界

形态, 从而获得较高的边界控制感。边界控制感

较高的人, 具有更高的自我认同, 他们能感知到

更多的资源, 从而更好地利用这些资源(Kossek & 
Lautsch, 2012)。因此, 他们更倾向于利用整合型

社交边界所带来的便利 , 进而产生更多的社交−
消费转换。 

该理论模型的预期研究结果具有重要的理论

意义。首先, 关注于社交电商中的跨情境转换问

题, 率先提出社交−消费转换这一新的概念, 并对

其影响因素与促进机制进行深入探讨, 不仅能够

为我们理解社交电商采纳行为提供新的视角, 而
且有望构建能体现社交电商特性的新理论、开拓

新的研究主题、进一步推动社交电商研究。再者, 
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将边界理论应用到社交电商研究领域, 能够推进

和拓展边界理论的研究。早期, 边界理论常用于

解释现实生活中工作和家庭之间的角色转换(Xie 
et al., 2018; 马红宇 , 谢菊兰 , 唐汉瑛 , 申传刚 , 
张晓翔, 2016)。近年来, 越来越多的学者开始关注

社交网站上的工作−私人社交边界管理(Hoffmann 
& Suphan, 2016; Ollier-malaterre, Rothbard, & Berg, 
2013)。本研究对社交电商中社交−消费转换的探

讨, 不仅有助于进一步推动线上边界理论的研究, 
而且有望突破现有边界理论的研究范围, 进一步

深化和拓展边界理论。 
同时, 该理论模型的预期研究结果有望为社

交电商网站和商家促进用户的社交电商采纳行为

提供理论指导和建议。首先, 该模型认为社群边

界整合供给既可以通过帮助用户创建整合型社交

边界进而促进社交−消费转换 , 又可以削弱用户

边界分割偏好对整合型社交边界以及社交−消费

转换的消极影响。这提示社交电商网站和商家可

以通过提供社群边界整合供给(例如, 边界整合便

捷性、边界整合规范等)来达到促进用户社交−消
费转换的目的。再者, 该模型提出社群边界定制

氛围可以加强整合型社交边界对社交−消费转换

的促进作用。预期研究结果有望为社交电商网站

和商家从社群边界定制氛围视角促进用户的社交

−消费转换提供兼具有效性和可行性的建议。 
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Social-to-consumption transition mechanism in social commerce 

XIE Julan; LIU Xiaomei; LI Jian; CHEN Chunyan; GONG Yanping 
(School of Business, Central South University, Changsha 410083, China) 

Abstract: Users being able to transit between social context and consumption context is a critical feature of 
social commerce. However, these transitions have been largely overlooked in the current research on social 
commerce adoption. In order to fill this research gap, a new concept called social-to-consumption transition 
which refers to transitions from social context to consumption context in social commerce networks or 
communities is proposed. Based on the boundary theory to explore antecedents and promotion mechanism 
of social-to-consumption transition will contribute to a broader and more comprehensive understanding of 
social commerce adoption, facilitate theory development in research on social commerce, and have 
important practical implications for promoting social-to-consumption transition. Specifically, there are four 
aspects of contents to explore: (1) the connotation and extension of social-to-consumption transition; (2) the 
potential influence of community integration supplies on consumers’ integrated social boundary creation and 
social-to-consumption transition; (3) the potential influence of boundary segmentation preference on 
integrated social boundary creation and social-to-consumption transition; (4) the moderating effect of 
community boundary customized climate on the relationship between integrated social boundary creation 
and social-to-consumption transition. 
Key words: social commerce adoption; social-to-consumption transition; community integration supplies; 

users’ boundary segmentation preference; community boundary customized climate 
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