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摘要：社会化电子商务是在社交网络急于拓宽盈利模式而传统电子商务又面临流量不足、用户信任度低

和推广低效问题的背景下出现的。社 会 化 电 子 商 务 产 业 是 将 社 交 网 络 引 入 到 电 子 商 务 的 产 业 价 值 链

中，利用社交网络所具有的内容资源、用户资源和 关 系 资 源 进 行 商 品 和 服 务 的 营 销，最 终 促 成 交 易。通

过对社会化电子商务产业价值链的分析，探讨了社会化电子商 务 产 业 价 值 链 特 点 及 产 业 价 值 链 上 各 主

体在价值创造过程中的角色、作用及其盈利模式，分析了信息交互与流量导入在社会化电子商务产业价

值协同中的作用。
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　　以微博、社交网站为代表的社交网络在融入

人们生活的同时改变着人们的生活习惯。社交网

络将人们在现实生活中建立起来的关系网络呈现

到互联网空间中。其发展经历了从开始的社会化

关系的出现，到社会化功能成为基础应用，再到线

下的社交需求迁移到线上的过程［１］。进入稳定发

展阶段的社交网络需要在售卖广告价值的同时拓

展它的盈利方式。与此同时，电子商务的发展也

面临着竞争压力大，用户对网购缺乏信任以及推

广费用增加而效果不明显的问题。电子商务与社

交网络结合形成的社会化电子商务既为电子商务

平台带来了用户资源及用户社交关系网，又帮助

社交网络 通 过 利 润 分 成 等 价 值 获 取 形 式 拓 宽 盈

收。由此可见，社会化电子商务产业将会是电子

商务产业发展的必然趋势。

一、社会化电子商务的研究回顾及业

务类型

（一）社会化电子商务的研究回顾

国内外学者对于“社会化电子商务”研究的不

是很多，大多数的研究主要从社交媒体和电子商

务两个角度分别进行研究。针对社交媒体的研究

反映出社交媒体盈利模式具有单一性的特点，其

过于依赖广告收入而忽略其最重要的用户社交资

源。刘晓莉［２］认为中国社交网站的盈利模式不完

善，虽然可以为用户提供有价值的“关系”网络，但
却未能有效 地 挖 掘 出 这 些“关 系”背 后 的 商 业 价

值，急需找到合适的商业模式。何 青［３］具 体 研 究

了人人网的营销模式，指出人人网主要依靠第三

方应用软件平 台 和 广 告 获 利 而 不 是 根 据ＳＮＳ网

站的社交功能来盈利。针对电子商务的文献研究

体现在用户对网购的信任程度，以及如何增进这

种信任。例如，Ｓｔｅｉｎｆｉｅｌｄ［４］认 为 将 线 上 和 线 下 进

行整合能提高顾客信任。Ｂ．Ｈｏｎｇ［５］通 过 问 卷 调

查形式，调查了电子商务市场中顾客信任是由媒

介物还是由卖家影响的，其研究结果表明：对于媒

介物的信任对态度忠诚和购买意向有显著影响；
对于媒介物的信任程度决定了对于卖家的信任和

接受的程度。而社交网络正可以作为媒介介入到

电子商务中，通过参考更为可信的消费者评价提

升消费者对电子商务的信任程度。
在对社会化 电 子 商 务 进 行 定 义 方 面，Ｄｅｎｎｉ－

ｓｏｎ［６］认为社会化电子商 务 可 以 定 义 将 口 碑 传 播



运用到电子商务中。Ｈｕａｎｇ与Ｂｅｎｙｏｕｃｅｆ［７］将社

会化电子商务定义为一个以互联网为基础的商务

应用，利用社交媒体和支持社会互动与用户生成

内容的 Ｗｅｂ２．０技术以帮助顾客在网上市场与社

区中作出决策以获取产品与服务。综上所述，本

文从产业 价 值 链 的 角 度 对 社 会 化 电 子 商 务 的 定

义，即社会化电子商务将社交网络引入到电子商

务的产业价值链中，利用社交网络所具有的用户

资源、关系资源和内容资源进行商品和服务的营

销，通过建立多维交互式的信息沟通渠道收集用

户信息，挖掘用户潜在购买需求，通过基于关系的

精准推荐来提升用户对于商家和产品的信任度，
最终促进交易的达成。社会化属性的加入使得社

会化电子商务在商业目标、顾客联系和系统交叉

方面有别于传统电子商务［７］。社会化属性带给社

会化电子商务的影响主要可以分为三个方面：其

一，沟通呈现多维交互式的特点。沟通包括了用

户之间、用户与电商平台之间、用户通过社交网络

间接与线下商家之间的沟通。其二，营销手段的

改变。社会 化 电 子 商 务 将 会 通 过 多 元 化 的 手 段

（用户注册信息、用户访问的页面、社交网络中的

关系信息等）来了解用户的个性化需求，针对每位

客户的个性化需求来制定营销方案。这种社会化

营销模式相比搜索引擎优化、数据库营销而言更

为交互和精准［１］。其三，信 息 价 值 提 升。社 会 化

属性的加 入 意 味 着 更 多 用 户 参 与 到 互 联 网 活 动

中，用户既是信息的接受者同时也是传播者。社

交网络内基于用户生成内容和关系资源的信息将

为各环节中的主体所共享。信息在社会化电子商

务中将发挥更加重要的作用。
在电子商 务 及 其 衍 生 产 业 的 价 值 链 研 究 方

面，ＫＵＯ［８］研究了３Ｇ移 动 商 务 价 值 链，从 价 值

链的角度研究了移动商务参与者们现在和未来可

能出现的挑战以及自身优势，并对移动商务参与

者们未来可能担任的角色进行了明确的界定。吴

晓波［９］提出了移动商务价值链的层次模 型，并 分

析了价值链中各层次参与者所提供的功能。李海

莉［１０］对基于客 户 价 值 的 移 动 商 务 价 值 网 价 值 促

生机制进行了分析，在移动商务产业中的核心企

业通过价值模块的整合，最终提供给客户具有价

值的信息服务，再由应用层客户支付费用给核心

企业产生资金流，核心企业遵守已设定的准则为

每一模块分配各自所获得的价值。这些研究选取

的角度、采用的方法、研究结果各有差异。但是没

有专门针对社会化电子商务产业价值链的研究，

也没有重 点 突 出 各 方 的 价 值 关 系 与 价 值 创 造 能

力。本文在借鉴前人研究的基础上对社会化电子

商务的产业价值链进行研究，并从产业价值创造

的角度去探讨社会化电子商务产业的运作。
（二）社会化电子商务的业务类型

社会化电子商务按照主导主体的不同可以将

其分为以 电 子 商 务 平 台 为 主 导 的 社 会 化 电 子 商

务、以社交网络为主导的社会化电子商务及电子

商务与社交网络协同发展的社会化电子商务。

１．以电子商 务 平 台 为 主 导 的 社 会 化 电 子 商

务。电子商务平台将其已有的和潜在的顾客以某

种激励方式引入到自行建立的社交网络中，以增

加营销手段、丰富信息获取方式和提高顾客对于

商家 和 商 品 的 信 任，最 终 达 到 增 加 销 售 的 目 的。
在这种类型的社会化电子商务中，电子商务是主

营业务，社交网络是为了促进其主营业务的发展

和适应社会化电子商务的趋势而建立的。社交网

络的作用主要有两方面：其一是通过社交网络的

个性化服务加强用户间及用户与网站间的联系，
增加用户的黏性；其二是通过稳定的电子社区关

系促进用户的购买行为，加速电子商务发展。这

方面的代表就是淘宝建立的淘江湖，淘江湖通过

用户购物心得和购物信息分享的模式为其卖家提

供产品宣传推广的平台；同时以淘金币的方式激

励用户参与，来帮助淘江湖平台增强用户黏性和

活跃度，提升营销效果。

２．以社 交 网 络 为 主 导 的 社 会 化 电 子 商 务。
以社交网络为主导的社会化电子商务就是利用社

交网络所具有的用户规模和社交关系，提供各种

增值服务或搭建与电子商务相关的业务，进一步

挖掘社交网络的潜在价值。以社交网络为主导的

社会化电子商务将在不伤害用户体验，不背离社

交网络初衷的前提下整合社交网络所拥有的用户

资源、社交图谱和开放平台，通过社交资源来支持

电子商务业务的开展。糯米网就是基于人人网所

搭建的团购网站平台，借助人人网的用户资源、内
容资源和关系资源来开展电子商务业务，糯米网

可以通过人人网的首页、公共主页、日志、相册、分
享视频和页面广告等形式获得相应的流量入口。
用户在完成购物后进行的购物心得分享交流将不

只停留在糯米网中，还将以“新鲜事”标签的形式

出现在用户的好友页面上影响好友的购物选择，
直接引导和挖掘更多的潜在用户的购物需求。

３．社交网络 与 电 子 商 务 协 同 发 展 的 社 会 化

电子商务。社交网络与电子商务协同发展的形式
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是在社会化电子商务这个必然大趋势的推动下出

现的，是兼顾社交网络和电子商务业务的平台形

式。这种社会化电子商务平台本身并不提供商品

或者服务，而是对现有电商企业的产品或服务进

行整合、分类和推广，通过引入的社交网络用户流

量和达成用户购买率来获取服务费用。这种类型

的社会化电子商务平台以基于兴趣和目的的垂直

化平台居多，通过将相关领域的检索、推荐、对比、
评价和分享等业务独立出来建立自己的社区，以

社会化方式为利基市场的用户提供导购服务。比

较有代表性的平台有美丽说和蘑菇街，用户在此

可以交流彼此的网上交易经验，分享购物资讯，进
行社交活动等。

二、社会化电子商务产业价值链的构

成

波特在１９８５提出价值链是一 系 列 企 业 向 顾

客提供有创意、有价值的产品或服务的活动的集

合。同时，波特还指出企业的价值链应包含更大

的、更广的价值系统。这个价值系统由企业、上游

企业、下游企业的价值链组成。因此，价值链的概

念可 以 扩 展 到 整 个 产 业 系 统，形 成 产 业 价 值

链［１１］。社 会 化 电 子 商 务 产 业 价 值 链 的 上、中、下

游产业参与者主要包括线下商家、电子商务企业

平台、物流企业、支付平台、社交网络，它们共同构

成了社会化电子商务产业价值链，在社会化电子

商务产业价值链中链上成员通过相互协作形成了

合作伙伴关系，为了实现共同的利益而努力，见图１。

图１　社会化电子商务产业价值链模型

（一）线下商家

线下商家是社会化电子商务产业价值链中产

品和服务的 生 产 者 或 提 供 者。随 着 Ｏ２Ｏ（ｏｎｌｉｎｅ
ｔｏ　ｏｆｆｌｉｎｅ）商业模式不断发展 成 熟 和 信 息 技 术 的

不断完善，越来越多的服务型企业及传统品牌商

家也开始加入到了电子商务领域。餐饮业、旅游

业和休闲娱乐业等各种形式的线下商家使得电子

商务品类不断的丰富和完善，增加了社会化电子

商务产业的覆盖面，为线上和线下整合打下扎实

的基础。
（二）电子商务企业平台

电子商务企业平台由电商代运营商、网 上 零

售商以及专业从事电子商务的企业平台组成。通

过这些平台消费者直接购买产品，完成支付手续。
这些电子商务平台上游连接着线下商家，下游连

接着社交网络以及最终消费者。现阶段，中国社

会化电子商务企业主要有淘宝网、拍拍网、京东商

城、苏宁易购、凡客诚品、亚马逊、大众点评网、蘑

菇街和美丽说，等等。面对日趋激烈的行业内竞

争，电商企业积极进行企业、产品、品牌的推广，但
又会面临推广费用不断升高和优质媒体资源有限

的问题。电子商务平台与社交网络合作的初衷之

一就是电子商务平台希望从社交网络上获得用户

资源和用户关系网，借助社交网络的用户规模大、
社交场景丰富、用户黏性强和精准关联度高的特

点，提高推广效率和效果。通过与社交网络的合

作，电商企业能够真正了解顾客的需求，及时地将

产品推送给顾客，并且通过顾客自身行为来带动

其他顾客的消费欲望。
（三）社交网络

在社会化电子商务产业中，社交网络 能 够 为

企业提供与顾客沟通的渠道，帮助企业利用顾客

的社会习惯去增加转化率，最终增加销售额，同时

为消费者提供商品评价平台提升了企业口碑［１２］。
社会网络能够通过建立在社交网络上的社交关系

增 加 用 户 信 任 度，促 进 电 子 商 务 信 任 体 系 的 建

立［１３］。在传统的搜索型电子商务中，用户需要提

供关键字以检索出所需类型的商品，其效果主要

在于直接转化为销售，在市场推广和提升用户认

知方面并没有太大的作用。而在社会化电子商务

中，社交网络依靠其庞大的用户群体和用户社交

关系，根据用户的年龄、性别、职业和地区等个性

变量信息和行为信息帮助商家有针对性地进行产

品营销。用户的社交关系将带给社会化电子商务

三方面的重要作用：其一利用用户的社交关系网

将用户关 注 或 购 买 的 商 品 在 其 群 体 中 扩 散 和 推

广，实现口碑营销；其二，利用用户社交关系网来

增进用户对于商品的信任，电子商务平台可以借

助在社交网络中建立的社交关系，通过熟人评价

的引入来增加用户对于商品质量和服务的信任；
其三，利用用户的社交关系进行基于用户的协同

过滤推荐，挖掘用户的新需求。用户好友感兴趣

的商品很可能就是该用户感兴趣的，可以将这些
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商品推荐给该用户。
（四）物流企业

在社会化电子商务产业价值链中主要存在三

种物流方式即自提式物流、第三方物流及电商企

业自营式物流。自提式物流是为了适应服务业线

上化的发展而出现的，这种方式通过用户首先在

线进行预约或支付，然后到线下去消费来实现的。

而对于线下商家与顾客无法直接接触的情况，通

常都是借助第三方物流公司来实现商品在线下商

家与消费者之间的移动。电商企业自营式物流就

是电商自己建立物流系统，向顾客配送货物。例

如京东商 城 与 苏 宁 易 购 二 者 都 建 立 了 自 营 式 物

流，利用自营的物流系统向用户供货。
（五）支付平台

目前支付方式主要有两大类即线上支付和线

下支付。线上支付有两种，网上银行与第三方支

付平台。中 国 主 要 的 第 三 方 支 付 平 台 有 以 下 几

种：银 联 在 线、易 付 宝（苏 宁 易 购）、支 付 宝、财 付

通、快钱、汇付天下和首信易等。电商和社交网络

都在积极发 展 自 己 的 第 三 方 支 付 平 台，例 如Ｆａ－
ｃｅｂｏｏｋ建立的Ｆａｃｅｂｏｏｋ　Ｃｒｅｄｉｔｓ支付平台。建立

第三方支付平台的目的是使部分现金流把握在自

己手 里，规 模 做 起 来 后 可 以 形 成 金 融 业 务 平 台。

线下支付有两种，到店付款和货到付款。到店付

款与自提式物流相对应，网上平台仅作为信息提

供和收集平台而存在，平台建立用户的信用资料

库，用户以其信用担保通过网上预约直接到店消

费。货到付款相比网上支付更受消费者的青睐，

但是目前货到付款的支付方式的区域限制较多。

三、社 会 化 电 子 商 务 产 业 的 价 值 链

分析

社会化电子商务产业价值链是以电子商务平

台为基础，借助社会化手段，以能够满足消费者网

上交易需求为目标，将相关企业链接起来而进行

的一系列价值增值活动的集合体。社会化电子商

务产业价值链是一个动态的系统，价值链将会随

内外环境的变化不断调整各环节的组成关系及结

构。构成价值链的各个环节共同组成了一个有机

的整体，每个环节都由大量的同类企业构成，各环

节之间存在着大量信息、物品、资金的交换传递过

程，相互连接构成了一个价值增值过程。在社会

化电子商务产业价值链中，各主体存在着增加值

和盈利能力的差异。
（一）社会化电子商务产业价值链的特点

社会化电子商务产业由于其社会化属性的加

入而具备了一些传统电子商务行业价值链所不具

备的特点。

１．社会化电 子 商 务 产 业 价 值 链 是 线 下 业 务

与线上平台完美结合的价值增值过程。相比传统

的电子商务价值链，社交网络将搭建起用户与线

下商家、用户与电子商务平台之间的桥梁，实现信

息的多向交互式传播。通过社交网络，线下商家

与电商平台能够更精准地了解消费者需求，更加

细致地进行产品细分。线下商家能够通过线上平

台获取用户关于商品质量和服务信息，进而改进

产品设计，制定生产计划，调整营销策略，优化库

存与配送系统。通过线上线下的配合来实现价值

的增值过程，减少中间环节的浪费，顺应节约型社

会的要求。

２．社会化电 子 商 务 信 息 传 递 将 会 是 一 个 沿

社交网络多维交互式传播的价值增值过程。社交

网络带给社会化电子商务产业的价值不仅仅是用

户数量的增多，其更重要的价值在于社交网络上

流动的海量信息。这些信息通常处于杂乱、无序

的状态，储存和管理这些信息还会额外地增加企

业成本。然而通过对这些信息进行数据挖掘，利

用 基 于 内 容 和 基 于 协 同 过 滤 的 个 性 化 推 荐 技

术［１４］，在商品与 用 户 之 间 进 行 精 确 的 匹 配，就 能

够让这些信息为价值链贡献价值。数据挖掘的意

义将是社会化电子商务产业新的价值增值点，而

数据挖掘 能 力 也 将 会 成 为 企 业 的 核 心 竞 争 力 之

一。

３．社会化电 子 商 务 产 业 价 值 链 将 会 通 过 社

交关系来创造价值。在社会化电子商务产业价值

链中，用户的一次购物体验将会直接影响其所在

的群体，对这个群体的购物选择带来影响。传统

的电子商务接收的用户仅是用户个体，社会化电

子商务接收的用户将是一个以关系网方式连接起

来的用户群体，将会出现用户购买行为的联动效

应。社会化电子商务产业通过搭载社交网络获得

了极具核心价值的用户社交关系，电商平台的营

销推广行为一旦被某一用户吸收，就会在他所属

的群体中扩散开来，并且再次触发群体其他成员

的扩散效应。

４．社会化电 子 商 务 产 业 价 值 链 上 的 成 员 具

有多样化的盈利模式。线下商家的盈利模式是从

商品的增值过程获利。电子商务平台的盈利模式
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有销售商品获得服务费用和广告收入。社交网络

的盈利模式有广告收入、佣金提成、增值服务费、
第三方插件应用分成。物流企业的盈利模式有物

流服务费用、代 办“货 到 付 款”业 务 的 服 务 费 用。
支付平台的盈利模式为处理交易支付过程的服务

费用、金融业务收入。
（二）社会 化 电 子 商 务 产 业 价 值 链 中 各 主 体

的价值创造分析

社会化电子商务产业价值链由线下 商 家、电

子商 务 平 台、社 交 网 络、物 流 企 业 及 支 付 平 台 构

成，这些参与者们对于社会化电子商务产业价值

链的价值创造作出了贡献，社会化电子商务产业

价值链中 价 值 创 造 主 体 在 价 值 创 造 过 程 中 的 角

色、作用以及所具有的盈利模式，见表１。
表１　社会化电子商务产业价值链各主体价值创造分析

价值创
造主体 角色 作用 收益模式

线 下 商
家

　商 品 的 提 供
者、制造商 提供产品和服务

　从 销 售 商 品 的
增 值 过 程 中 获 得
利润

电 子 商
务平台

　商 品 和 服 务
的销售商、商品
和 服 务 售 后 处
理者

　对 商 品 进 行 营
销和推广；提供网
上购物平台；对商
品 与 服 务 的 售 后
问 题 进 行 处 理 服
务；维护平台的良
性交易氛围

　从 提 供 商 品 和
服 务 的 增 值 过 程
中获得利润提成、
广告收入

社 交 网
络

　用 户 社 交 平
台、数 据 挖 掘
师、联 络 者、信
息提供者、业务
接入平台

　提 供 用 户 的 网
上社交场所；向电
子 商 务 平 台 引 入
用 户 流 量 及 用 户
社会关系；提供各
方交流平台；向电
商 平 台 和 线 下 商
家 提 供 用 户 信 息
与数据挖掘信息

　 广 告、佣 金 提
成、增 值 服 务（售
卖 挖 掘 到 的 有 价
值 的 信 息）、第 三
方插件应用分成

物 流 企
业

物 流 服 务 的 提
供者

　确 保 商 品 能 从
线 下 商 家 处 安 全
送达到顾客手中

　物流服务费用、
代办“货 到 付 款”
业务的服务费用

支 付 平
台

支 付 过 程 的 处
理者

完 成 资 金 的 收 付
过程、信用担保

交 易 支 付 服 务 费
用、金融业务收入

　　线下商家是商品和服务的提供者和制造商。
线下商家价值链中包含着供应商、供应商的供应

商和制造商。在社会化电子商务产业价值链中线

下商家更多的是强调商品和服务的直接提供者。
线下商家是价值创造的根源。他们根据以往的经

验和从电商平台、社交网络获得的数据来进行产

品的设计与制定生产计划，线下商家价值创造更

多是围绕着供求关系优化和产品优化展开的。社

会化电子商务产业对于线下商家的要求更多集中

在灵活性以及响应性上，线下商家需要具有根据

外界环境迅速作出市场响应的能力。
从整个价值创造的过程来看，电子商务平台、

社交网络并不能使商品或者服务自身的价值发生

增值，但它们在商品流通过程中改善服务质量和

消费体验，提高了商品的附加价值。电子商务平

台作为线下商家的销售商而存在，因此它们担负

着对 商 品 进 行 营 销 和 推 广，扩 展 客 户 群 的 任 务。
它们还担负着处理卖家与买家纠纷、处理消费者

投诉和维护平台交易秩序的任务。它们的收益模

式主要通过为线下商家提供销售平台获得相关的

销售费用，同时通过为商家提供广告宣传服务获

得广告收入。社交网络对于社会化电子商务产业

价值链价值创造的贡献点可以从三方面来看，社

交网络为价值链提供了用户资源，更重要的是提

供了用户背后的社交关系网络，它是价值链的信

息情报来源，在大数据环境下它具有发掘价值链

的价值创新的能力。广告收入、佣金提成、增值服

务（售卖挖掘到相关信息）和第三方插件应用分成

都是社交网络的盈利方式。
物流企业和支付平台属于社会化电子商务产

业价值链中的辅助环节。物流企业在社会化电子

商务产业价值链中担负将实物商品从商家送达顾

客手中的任务。物流企业创造的价值不仅仅是通

过将产品送达顾客手中而获得相应的服务费用。
物流企业 的 服 务 直 接 影 响 着 顾 客 对 于 产 品 的 感

知，影响顾客满意度。物流企业的盈利来源于两

方面，就是物流服务费用及代办“货到付款”业务

的服务费用。支付平台在价值创造方面的意义在

于完成资金的收付过程，保证资金的收付过程安

全、有 序 地 进 行，同 时 为 用 户 和 商 家 提 供 信 用 担

保。支付平台作为辅助环节，没有进行价值增值

的活动，但是却是保障社会化电子商务产业资金

链健康可持续发展的重要环节。
下面我们以蘑菇街为例，对社会化电 子 商 务

产业价值链上的价值创造进行具体分析。蘑菇街

是一个专注于女性消费者的社会化电商。它本身

并不 提 供 任 何 产 品，它 所 提 供 的 是 购 物 的 经 验。
所有的分享、推荐、评论的商品都来自第三方电商

网站。通过提供分享购物经验的社区服务，按照

导入流量 的 成 交 量 从 电 商 卖 家 那 里 获 得 佣 金 收

入。蘑菇街有超过９０％的商品指向淘宝，为淘宝

每日带来约４００万的交易量。在这一合 作 中，淘

宝提供了商品交易平台，蘑菇街为淘宝上售卖的

商品提供了推荐、分享、评论的社区平台。女性购

物者首先浏览蘑菇街中她们感兴趣的各种风格、
各种分类的商品，对于十分中意的商品可以通过

点击链接查看商品详细的信息，最后确认是否要

购买。在淘宝上售卖商品的线下商家是商品的提

供者，通过链接确认购买的这部分订单由线下商

家支付佣金给蘑菇街，这些线下商家将订单中商
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品通过社会化物流运送到消费者的手中，为了保

证交易的安全和信用卖家和消费者借助支付宝进

行现金支付和收取。蘑菇街聚集了大量分类明确

的顾客群体资源，利用这些资源蘑菇街可以准确

地 进 行 广 告 的 投 放，同 时 也 可 以 通 过 与 企 业 或

Ｂ２Ｃ商家的合作获得市场推广的收益。如宝洁已

与蘑菇街达成此类合作，宝洁为蘑菇街的用户免

费提供一定数量试用品，符合条件的申请者在试

用商品后只需提交试用报告即可，宝洁从而获得

了相应的客户关系和品牌口碑。
（三）社会化电子商务产业价值链中的价值协

同

信息交互与流量导入是社会化电子商务产业

价值链上的两个重要的价值点。在社会化电子商

务产业价值链上，各环节的参与者们有着不同的

价值取向，但又会为了共同的利益而相互合作，形
成了价值协同作用，就社会化电子商务产业的特

性来说，信息与流量导入是价值协同非常重要的

两个方面。

１．基于信息 交 互 的 社 会 化 电 子 商 务 价 值 协

同。在社会化电子商务产业价值链中，信息传递

呈现出多维交互式的特点，社会化的属性让信息

在社会化电子商务产业价值链中流动起来，形成

信息流通的闭环。在社会化电子商务产业中，信

息交互包括五大交互体系，以首页、搜索、社交网

站推广、商品详细页为主的营销体系；以生产、仓

储、按单配送、退货为主的供应链体系；以财务指

标与业务融合、财务体系驱动精细化管理为主的

财务体系；以用户分享、交流、评价、互动为主的用

户信息交互体系；以及对用户行为信息与兴趣模

式信息进行综合分析的大数据分析体系。这五大

系统之间相互协调合作，使得在价值链上流动的

信息能够及时有效地为价值链上的各环节服务。
在社会化电子商务产业价值链中，用 户 兼 具

信息接收者和传播者的双重角色，商品的产供销

过程建立在对于用户信息使用的基础之上。通过

对用户在社交网络上的注册信息和活动信息以及

电商网站上的历史浏览信息进行综合分析，将准

确地满足用户需求。大数据分析体系则能够在海

量的信息中挖掘出有关用户行为信息与兴趣模式

信息，运用基于内容和基于协同过滤的个性化推

荐将这些信息与相关商品进行高精确度的匹配。
从数据使用者的角度来分析，线下商家可以获得

有关消费者行为偏好的信息以及有关竞争者的商

业情报；电商可以通过准确定位用户需求并将相

关产品推荐给该用户，以提高网站订单转化率；从
用户方面看，大数据分析体系能够为用户推荐所

需商品，有效地减少了信息量过少或过大造成的

用户选择障碍。

２．基于流量 导 入 的 社 会 化 电 子 商 务 产 业 价

值协同。在社会化电子商务产业中，流量主要从

三个方面导入到电商平台，即通过搜索引擎、社交

网络、门户网站导入到各大电商平台中。社会化

电子商务产业所具有的新特征就是以社交网络为

主导的流量导入机制。社交网络汇集了大量的用

户资源、用户社交关系网并具有丰富的社交场景。
社会化电子商务平台与社交网络合作将会获得社

交网络的这些资源。以蘑菇街与新浪微博的合作

为例，用户在蘑菇街以新浪微博方式登录，就可以

获得新浪 微 博 中 该 用 户 的 个 人 信 息 以 及 好 友 关

系，蘑菇街将有可能会成为该用户新浪微博里的

好友，能够分享商品信息到该用户的新浪微博中，
获得用户在新浪微博中对于商品的评论信息。社

交网络采用的是用户生成内容的方式，在社交网

络上的信息大部分都是通过用户贡献的，所以社

交网络能够比搜素引擎与门户网站更准确、更直

接地了解用户需求，更精确地推送给用户需要的

商品，提高了流量导入的有效性，降低了流量获取

费用，并且通过社交网络所具有的社交关系网络

进行的商 品 推 送 将 会 提 高 用 户 对 于 商 品 的 信 任

度，用户更相信来自他重要的“好友”对于商品的

认可与推荐。社交网络在一定程度上有助于社会

化电子商务信任体系的建立。社交网络向电商平

台导入流量的形式十分丰富，首页、公共主页、日

志、相册、说说和即时信息中的关键词都可以是流

量导入的方式。这种流量的导入方式使得顾客对

于传达的信息接受度更高，减少了顾客在接受商

品广告信息的厌烦感。社交网络为电子商务平台

导入的流量将会是高质量的，更具转换率的流量。

四、结　语

社会化电子商务是社交网络与传统电子商务

的融合的产物，它既能够为社交网络找到新盈利

方式还能为传统电子商务解决用户扩展受限、信

任体系不完善的问题。社会化电子商务产业价值

链具有异于其他产业价值链的特征，其不同的参

与主体具有各自的价值创造方式。各方参与主体

基于信息交互和流量导入的需求进行价值协同。
在社会化电子商务产业中，电商平台借助社交网
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络的社交关系和用户流量，使得其推广度、销售量

和顾客满意度都会有所提高，社会化电子商务产

业将会比传统的电子商务产业提供更多服务层次

上的附加值。这种将线下与线上完美结合起来的

商业模式必将是互联网产业的又一次变革。

［参考文献］

［１］　易 观 智 库．中 国 社 会 化 电 子 商 务 专 题 研 究２０１２
［ＥＢ／ＯＬ］．［２０１３－０３－０１］．ｈｔｔｐ：∥ｗｗｗ．ｅｎｆｏｄｅｓｋ．ｃｏｍ／

ＳＭｉｎｉｓｉｔｅ／ｍａｉｎｉｎｆｏ／ｒｅｐｏｒｔｄｅｔａｉｌ－ｉｄ－３２３７１２．ｈｔｍｌ．
［２］　刘晓丽．中 国 社 交 网 站ＳＮＳ盈 利 模 式 研 究［Ｄ］．成

都：西南石油大学，２０１２．
［３］　何　青．以“人人网”为例看ＳＮＳ社交网站的营销模

式［Ｊ］．东南传播，２０１１（９）：１１１－１１３．
［４］　Ｓｔｅｉｎｆｉｅｌｄ．Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ　ｃｌｉｃｋ　ａｎｄ　ｍｏｒｔａｒ　ｅ－ｃｏｍ－

ｍｅｒｃｅ　ａｐｐｒｏａｃｈｅｓ：Ａ　ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ　ｆｒａｍｅｗｏｒｋ　ａｎｄ　ｒｅ－
ｓｅａｒｃｈ　ａｇｅｎｄａ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ　Ａｄｖｅｒｔｉｓ－
ｉｎｇ，２００２，１１（４）：５７１－５８６．

［５］　Ｈｏｎｇ　Ｂ．Ｔｈｅ　ｉｍｐａｃｔ　ｏｆ　ｃｏｎｓｕｍｅｒ　ｔｒｕｓｔ　ｏｎ　ａｔｔｉｔｕｄｉｎａｌ

ｌｏｙａｌｔｙ　ａｎｄ　ｐｕｒｃｈａｓｅ　ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ　ｉｎ　Ｂ２Ｃｅ－ｍａｒｋｅｔ－

ｐｌａｃｅｓ：Ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｒｙ　ｔｒｕｓｔ　ｖｓ．ｓｅｌｌｅｒ　ｔｒｕｓｔ［Ｊ］．Ｉｎｔｅｒ－
ｎａｔｉｏｎａｌ　Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，２０１１，

３１（５）：４６９－４７９．

［６］　Ｄｅｎｎｉｓｏｎ　Ｇ，Ｂｏｕｒｄａｇｅ－Ｂｒａｕｎ　Ｓ，Ｃｈｅｔｕｐａｒａｍｂｉｌ　Ｍ．

Ｓｏｃｉａｌ　ｃｏｍｍｅｒｃｅ　ｄｅｆｉｎｅｄ［Ｒ］．Ｎｏｒｔｈ　Ｃａｒａｌｉｎａ：Ｒｅ－
ｓｅａｒｃｈ　Ｔｒｉａｎｇｌｅ　Ｐａｒｋ，２００９：１１．

［７］　Ｈｕａｎｇ．Ｆｒｏｍ　ｅ－ｃｏｍｍｅｒｃｅ　ｔｏ　ｓｏｃｉａｌ　ｃｏｍｍｅｒｃｅ：Ａ　ｃｌ－
ｏｓｅ　ｌｏｏｋ　ａｔ　ｄｅｓｉｇｎ　ｆｅａｔｕｒｅｓ［Ｊ］．Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ　Ｃｏｍｍｅｒｃｅ

Ｒｅｓｅａｒｃｈ　ａｎｄ　Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ，２０１３，１２（４）：２４６－２５９．
［８］　Ｋｕｏ．３Ｇｔｅｌｅｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ　ｏｐｅｒａｔｏｒｓ’ｃｈａｌｌｅｎｇｅｓ　ａｎ－

ｄ　ｒｏｌｅｓ：Ａ　ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ　ｏｆ　ｍｏｂｉｌｅ　ｃｏｍｍｅｒｃｅ　ｖａｌｕｅ

ｃｈａｉｎ［Ｊ］．Ｔｅｃｈｎｏｖａｔｉｏｎ，２００６（２６）：１３４７－１３５６．
［９］　吴晓波，陈　琦，盛 玲 玲．移 动 商 务 产 业 价 值 链 研 究

［Ｊ］．重庆大学学报：社会科学版，２００７（１３）：２２－２６．
［１０］　李海莉．基 于 客 户 价 值 的 移 动 商 务 价 值 网 价 值 促

生机制研究［Ｄ］．长春：吉林大学，２００９．
［１１］　Ｐｏｒｔｅｒ　Ｍ　Ｅ．Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ　Ａｄｖａｎｔａｇｅ［Ｍ］．Ｎｅｗ　Ｙｏｒ－

ｋ：Ｔｈｅ　Ｆｒｅｅ　Ｐｒｅｓｓ，１９８５．
［１２］　Ｓｈａｄｋａｍ．Ｓｏｃｉａｌ　Ｃｏｍｍｅｒｃｅ　Ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ：Ｔｈｅ　Ｐｏｔｅ－

ｎｔｉａｌ　Ｌｅｖｅｒａｇｅ　ｆｏｒ　Ｍａｒｋｅｔｅｒｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｉｎｔｅｒ－
ｎｅｔ　Ｂａｎｋｉｎｇ　ａｎｄ　Ｃｏｍｍｅｒｃｅ，２０１３，１８（１）：１－１４．

［１３］　张　莉，陈怡然．社 会 网 络 属 性 对 电 子 商 务 信 任 影

响的实证研究［Ｊ］．管理现代化，２０１２，（４）：８８－９０．
［１４］　刘建国，周　涛，汪 秉 宏．个 性 化 推 荐 系 统 的 研 究

进展［Ｊ］．自然科学进展，２００９，１９（１）：１－１５．

（责任编辑　王婷婷）

Ａｎ　Ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｆ　ｔｈｅ　Ｓｏｃｉａｌ　Ｃｏｍｍｅｒｃｅ　Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ　Ｖａｌｕｅ　Ｃｈａｉｎ

ＸＵ　Ｇｕｏ－ｈｕ，ＨＡＮ　Ｘｕｅ
（Ｓｃｈｏｏｌ　ｏｆ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎ，Ｚｈｏｎｇｎａｎ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ　ｏｆ

Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ　ａｎｄ　Ｌａｗ，Ｗｕｈａｎ　４３００７９，Ｈｕｂｅｉ，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｓｏｃｉａｌ　ｎｅｔｗｏｒｋ　ｎｅｅｄｓ　ｔｏ　ｅｘｐａｎｄ　ｉｔｓ　ｐｒｏｆｉｔ　ｍｏｄｅｌ，ｗｈｉｌｅ　ｔｈｅ　ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ　ｅ－ｃｏｍｍｅｒｃｅ　ｃｏｍｐａｎｉｅｓ
ｈａｖｅ　ｍｅｔ　ｔｒｏｕｂｌｅｓ　ｉｎ　ｓｈｏｒｔａｇｅ　ｏｆ　ｕｓｅｒ　ｆｌｏｗ，ｌｏｗ　ｕｓｅｒ　ｃｒｅｄｉｂｉｌｉｔｙ　ａｎｄ　ｐｏｏｒ　ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ．Ｕｎｄｅｒ　ｔｈｉｓ　ｂａｃｋ－
ｇｒｏｕｎｄ，ａｐｐｅａｒｓ　ｔｈｅ　ｓｏｃｉａｌ　ｅ－ｃｏｍｍｅｒｃｅ，ｗｈｉｃｈ　ｉｎｔｒｏｄｕｃｅｓ　ｔｈｅ　ｓｏｃｉａｌ　ｎｅｔｗｏｒｋ　ｉｎｔｏ　ｔｈｅ　ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ　ｖａｌｕｅ
ｃｈａｉｎ　ｏｆ　ｅ－ｃｏｍｍｅｒｃｅ　ｂｙ　ｕｓｉｎｇ　ｔｈｅ　ｃｏｎｔｅｎｔ　ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ，ｔｈｅ　ｕｓｅｒ　ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ　ａｎｄ　ｔｈｅ　ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ　ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ
ｔｏ　ｐｒｏｍｏｔｅ　ａｎｄ　ｆａｃｉｌｉｔａｔｅ　ｔｒａｎｓａｃｔｉｏｎｓ．Ｂａｓｅｄ　ｏｎ　ｔｈｅ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｓｏｃｉａｌ　ｃｏｍｍｅｒｃｅ　ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ　ｖａｌｕｅ
ｃｈａｉｎ，ｔｈｉｓ　ｐａｐｅｒ　ａｉｍｓ　ａｔ　ｉｔｓ　ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｅｓ　ａｎｄ　ｔｈｅ　ｒｏｌｅｓ　ｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎ，ｐｒｏｆｉｔ　ｍｏｄｅ　ｉｎ　ｖａｌｕｅ　ｃｒｅａｔｉｎｇ．Ｔｈｅ
ｐａｐｅｒ　ａｌｓｏ　ｓｔｒｅｓｓｅｓ　ｔｈｅ　ｉｍｐｏｒｔａｎｃｅ　ｏｆ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ｅｘｃｈａｎｇｅ　ａｎｄ　ｆｌｏｗ　ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ　ｉｎ　ｅ－ｃｏｍｍｅｒｃｅ　ｉｎｄｕｓ－
ｔｒｉａｌ　ｖａｌｕｅ．
Ｋｅｙ　ｗｏｒｄｓ：ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ　ｖａｌｕｅ　ｃｈａｉｎ；ｓｏｃｉａｌ　ｅ－ｃｏｍｍｅｒｃｅ；ｖａｌｕｅ　ｃｈａｉｎ　ａｎａｌｙｓｉｓ

·５６·　第１期 徐国虎等：社会化电子商务产业价值链分析


