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平台数据治理策略如何助力商业价值创造？*

——基于关系连接视角  

苏敬勤　吕禾雨

（大连理工大学经济管理学院，辽宁　大连　116024）
苏敬勤，吕禾雨

内容提要：数字经济时代，数据成为平台企业的关键生产要素，关系连接则是数据

爆炸式增长的隐含前提。然而，平台企业在经由数据治理创造商业价值时，却面临着

“如何基于特定关系对平台数据进行有效治理”的难题。本文基于关系连接视角，以中

国短视频行业中的两家头部平台企业（快手和抖音）为研究对象，通过双案例对比研

究，深入探讨平台企业数据治理的作用机制及其对商业价值创造的内在影响。研究发

现：（1）平台企业依据关系的特征优势制定数据治理策略，并在数据生命周期中不断推

动关系网络的构建与演化，进而激发并强化网络效应。（2）随着数据治理的发展和演

进，平台企业的关系特征愈发明显进而影响到治理模式和商业价值创造形式。（3）由于

关系情境和连接强度的差异，平台企业数据治理在强关系中表现为补偿机制，而在弱

关系中表现为管控机制。本研究不仅从动态视角深化了对平台数据治理的解构与认

知，还丰富拓展了关系及其治理的相关研究。同时，本研究充分考虑了中国独特的关

系情境，弥补了平台治理中本土化情境研究的不足。此外，本文也为平台如何基于用

户关系进行数据治理提供了实践启示，这将有助于满足不同关系类型下的用户需求和

实现平台整体目标。
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一、 引　言

数字经济时代，平台数据治理策略的重要性日益凸显，在提升用户体验、推动业务发展以及促

进价值创造等方面发挥着关键作用（Adner等，2019［1］；焦豪等，2021［2］）。然而，有效的数据治理策略

不仅仅是出于技术和制度层面的考量，还会涉及到企业内部参与者间的关系连接（蒋国银，2021）［3］。

现有研究指出，关系治理与契约治理作为企业成长的关键要素，在企业发展过程中相互补充和转换

（吴炯和胡羽衡，2022）［4］，尤其在中国“关系本位”型社会中（翟学伟，2020）［5］，企业亟需依托于本土

化的实质性关系进行治理（杨光飞，2009）［6］，即关系治理——在稳定的网络架构中，一种基于特定的

关系纽带协调组织内部参与者交互的治理方式（Mustakallio 等，2002）［7］。有效的关系治理不仅有利

于建立长期稳定的合作关系，还能促进企业的价值创造（邢小强等，2021）［8］。反之，当企业的关系类

型与治理机制等不相符合时，可能会导致信息不对称、利益冲突等后果。数字经济背景下，平台因

其海量连接和高度数字化的特征，而更需要重视关系连接视角下的数据治理（Gorwa，2019［9］；吴晓波
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等，2022［10］）。因此，平台亟需依据自身的关系类型制定数据治理策略，以有效促进商业价值的创

造。然而，当前的研究在这一领域仍有待深化，尚不能充分解释以下三个问题：

一是异质性关系下的平台数据治理策略是什么？既有研究往往聚焦于企业内各部门及其与

外部组织的互动连接（Kang 等，2007）［11］，阐述了关系及其在企业发展中的重要作用（Macneil，
1981）［12］，为本文奠定了坚实的理论基础。然而，在平台情境下，关系的概念已超越了传统的企业

内部协作或企业间合作的范畴，更多地体现在平台上用户之间的互动连接（Pera 等，2016）［13］。这

种关系的重塑不仅提升了用户的参与感和忠诚度，也对平台的数据治理策略提出了更高的要求。

此外，尽管部分学者探讨了关系的连接强度（Granovetter，1973）［14］、契约性质（Baker 等，2002）［15］等

共性特征，却忽略了关系的多样性和复杂性，进而阻碍了对“异质性关系下的平台数据治理策略”

的探讨。

二是关系视角下，平台如何通过数据治理创造商业价值？目前，学界对于“数据的复杂多变性

和自我再生性”基本达成共识（Goes，2014［16］；Lavalle 等，2011［17］），并从技术、管理等多个视角深入

探讨了数据治理的生命周期、策略制定等（Shah 等，2021［18］；邢春晓，2021［19］）。平台情境下，数据通

过紧密且良好集成的关系网络进行传播，进而触发网络效应以实现爆炸式增长，同时，创造出显著

的经济价值（Inoue 和 Tsujimoto，2018［20］；李震和王新新，2016［21］）。正如 Jing 和 Khan（2019）［22］所言，

平台数据不仅反映了用户规模和互动模式，更是平台进行决策和创造价值的关键。这表明，平台

数据治理与用户间的关系网络构建密切相关。尽管部分学者意识到了这一点，但基于关系连接视

角探讨平台数据治理的研究仍较为匮乏，以至于难以深入理解平台情境下的数据治理，进而限制

了平台创造商业价值的潜力。

三是异质性关系下的平台数据治理机制是否存在差异？为什么存在这种差异？Ring 和 Ven
（1992）［23］研究发现，企业的关系治理具有时间动态性，且随着情境的变化而有所不同。换言之，

关系治理会因关系类型的不同而有所差异（邓春平和毛基业，2008）［24］，甚至某一类型的关系治理

也会随着经济、技术等情境而发生变化（Wang 和 Shi，2021）［25］。对此，现有研究多基于动态视角探

讨关系治理的演化及其后果（Penttinen 和 Palmer，2007［26］；Kamalaldin 等，2020［27］），但由于异质性

关系具有不同的特征属性，因而，特定关系下平台治理的影响因素、作用机制等问题还有待深入

探索。

为回答上述问题，本文选取快手和抖音两个平台企业作为案例开展研究。首先，聚焦用户互

动及关系特征，解析并归纳出异质性关系下平台数据治理策略的异同；其次，系统性分析由数据治

理策略到商业价值创造的治理路径，识别出异质性关系下的平台治理模式和商业价值创造形式；

最后，总结得出异质性关系下的平台治理机制。综上，本研究不仅丰富完善了既有的数据治理和

关系治理的相关理论，也弥补了平台治理中本土化情境研究的不足。同时，也为其他平台基于用

户关系创造商业价值提供了实践启示。

二、 文献回顾与理论框架

1.数据治理相关研究

数据治理，广义上指的是为按照全生命周期对组织内所有类型的数据进行科学治理的行为

（张宁和袁勤俭，2017）［28］。对此，众多学者基于不同视角展开充分研究。比如，邢春晓（2021）［19］认

为，数据治理主要利用数据采集、集成融合和可视化处理等技术手段展开；Shah 等（2021）［18］发现，

在数据驱动型组织中，高效的数据治理更有助于企业实现价值创造。尽管研究视角不同，但学者

们对于“数据具有复杂多变性和自我再生性”基本达成共识（Goes，2014［16］；Lavalle 等，2011［17］），进

而根据数据生命周期对其各阶段的治理策略展开探讨。比如，数据获取阶段，企业主要通过低门
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槛等策略快速获取原始数据（Edelman，2015［29］；朱晓红等，2019［30］）；数据聚类阶段，企业借助数字

技术推动同类数据自动汇集，在实现数据精准匹配的同时强化内部黏性（王水莲等，2019［31］；王昕

天和汪向东，2019［32］）；数据拓展阶段，企业强调多元渠道交互的治理策略（Leonardo 等，2018）［33］。

因此，本文借鉴既有研究，以“拉新-留存-二次增长”的目标为导向，从“数据获取-数据聚类-数据

拓展”三阶段来剖析平台数据治理策略。

随着数字经济的迅猛发展，平台通过连接用户、商家和其他服务提供者（Pera 等，2016）［13］，积

累了庞大的数据资源，成为了数据交互和价值创造的核心枢纽（Zeng 和 Glaister，2018）［34］。此外，有

效的平台数据治理对于提供个性化服务、增强用户体验和推动业务创新等至关重要，同时，也影响

着市场的公平竞争、行业合规性等（蒋国银，2021）［3］。因此，平台数据治理作为数据治理体系中的

重要组成部分，已逐渐成为学界和业界的关注焦点。正如 Jing 和 Khan（2019）［22］所言，平台情境下，

流量即是数据，不仅反映了用户规模和行为特征，也是平台进行决策和创造价值的基础。为了实

现可持续发展，平台需要利用技术手段促进用户互动，以有效实施数据治理策略。这一过程与用

户间的关系网络密切相关，尤其在中国这样强调“关系本位”的社会情境下（翟学伟，2020）［5］，平台

数据治理更需要考虑本土化的实质性关系（杨光飞，2009）［6］。因此，本文选择关系连接视角来挖掘

异质性关系下平台数据治理策略。

2.关系治理相关研究

根据社会网络理论，关系治理主要聚焦于社会中的人际交互（Granovetter，1985）［35］，而非制度

构建或者合约缔结而成的关系（吴炯和胡羽衡，2022）［4］，旨在基于特定的关系纽带建立秩序以协调

组织内成员行为（Mustakallio 等，2002）［7］。回顾既有研究发现，对关系治理的研究主要分为两类：

一是企业内的关系治理。Granovetter（1985）［35］引入社会嵌入视角，认为关系治理借助嵌入性的社

会连接提供了期望行为的标准，这比单一的权力关系更能有效遏制机会主义等不正当行为。基于

权力视角的学者则认为，关系治理主要通过等级化的制度安排得以体现（Redding 和 Wong，
1986）［36］，这种研究以带有契约属性的关系为前提，进而衍生出对于有效履约机制的探讨（Baker
等，2002）［15］。还有学者从资源-能力视角出发，认为关系治理的核心在于对关系资源的有效配置

和关系能力的发展（Pearson 等，2008）［37］。二是企业间的关系治理。Dwyer 等（1987）［38］通过五阶段

模型揭示了关系规范在买卖双方间的重要作用，开启了企业间的关系治理研究。 Zaheer 和
Venkatraman（1995）［39］实证检验了信任在企业之间交换关系中的重要性；Sjödin 等（2019）［40］研究发

现，高级服务提供商的关系治理主要针对与客户的合作关系，并通过以信任和开放为特征的关系

治理策略与客户建立长期关系。

此外，部分研究还围绕关系及其治理的特征属性、影响因素等展开探讨。例如，Granovetter
（1973）［14］认为，社会网络中的强（连接）关系和弱（连接）关系对于个体社交和信息传播至关重

要。其中，强关系提供情感支持和社会支持，弱关系则提供更广泛的信息流动和资源获取的机

会。Ring 和 Ven（1992）［23］指出，关系及其治理具有时间动态性，且会随着情境的变化而有所不

同。也就是说，关系治理会因关系类型的不同而有所差异（邓春平和毛基业，2008）［24］，甚至某一

类型的关系治理也会随着经济、技术等情境而发生变化（Wang 和 Shi，2021）［25］。部分学者意识到

了这点，并就服务提供商与客户的伙伴关系演化治理展开探讨（Penttinen 和 Palmer，2007［26］；

Kamalaldin 等，2020［27］）。进一步地，Pera 等（2016）［13］发现，平台情境下的关系治理不再局限于企

业内部或与交易伙伴的互动上，而是更多地体现在平台内部海量用户的互动连接。综上，既有研

究关注到了关系及其治理的重要作用，并试图将其从社会学延伸至管理学领域。然而，由于关系

类型、强度和范围等的不同，既有研究对于解释平台情境下异质性关系的治理路径、机制等略显

乏力。
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3.平台网络相关研究

网络通常被认为是由多个相互连接的实体或节点组成的系统（Borgatti和 Li，2009）［41］。对应于

平台的用户网络中，“节点”是指平台、用户和其他参与者；“连接”则是指节点之间的交互关系（周

文辉等，2015）［42］。Kane 等（2014）［43］指出，平台的用户网络通常会受到平台特性的影响，如用户界

面设计、奖励机制等，同时，也对平台的网络架构及效应、价值创造等产生影响。 Eisenmann
（2006）［44］认为，直接网络效应下，影响企业价值创造的关键要素是网络规模，即当节点达到临界值

时将引发网络效应的正反馈（傅瑜，2013）［45］；间接网络效应下，产品需求上的依赖关系也会影响企

业的价值创造（Inoue 和 Tsujimoto，2018）［20］。此外，McIntyre 和 Srinivasan（2017）［46］研究发现，用户的

网络架构反映了用户关系的系统性设计，这种紧密且良好集成的关系网络将激发网络效应正反馈

（王节祥等，2020）［47］，进而实现数据的爆炸式增长（李震和王新新，2016）［21］。因此，企业可以通过

提高用户之间的信任、互惠来强化节点连接，进而提高网络架构的稳定性（Vangen 和 Huxham，

2003）［48］，或是将用户数量和异质性程度控制在网络正效应的边界范围内，实现更高水平的价值创

造（Brown 等，1998）［49］。由此可见，良好集成的关系网络有助于激发并强化网络效应，从而促进企

业的价值创造。

平台情境下，网络架构的节点和链接具体呈现为用户数据和互动关系。由于节点总数和连接

强度决定了网络规模和架构稳定性，因而数据治理和关系治理对网络效应的发挥具有重要作用。

其中，数据治理通过提供高质量数据吸引更多用户加入平台，影响节点总数的增长；而关系治理通

过建立和维护良好的互动关系强化连接强度，巩固网络架构的稳定，两者共同作用于平台网络并

对网络密度产生影响，进而影响着网络效应的大小。综上，数据治理和关系治理对于促进平台网

络效应的发挥至关重要，而网络效应影响着平台企业的价值创造，由此，构成本文案例分析的研究

框架，如图 1 所示。

图 1　案例分析的研究框架

资料来源：作者整理

三、 研究设计

1.研究方法

本文采用案例研究方法展开探讨。首先，本文的研究问题主要聚焦于关系连接视角下，平

台企业如何通过数据治理推动商业价值创造，属于针对“How”问题的探讨，而案例研究方法更

适合解析此类探索性的研究问题（Eisenhardt，1989）［50］，不仅可以揭示不同阶段现象的动态演

变，还能够捕捉到在提供间歇性数据的定量研究中难以识别的复杂理论机制（Yin，2010）［51］。

其次，本文探讨的关系治理是基于社会网络理论的研究，因而无法将研究与外部情境相分离。

案例研究强调现象发生的现实情境，允许研究人员嵌入其中调查并揭示复杂交互的现象及其

作用机制等（Eisenhardt 和 Graebner，2007）［52］。最后，为了应对数字经济时代下新兴起的平台企
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业，案例研究因其强大的探索性功能可以确定并促进新的理论发展（Eisenhardt，1989）［50］。

2.案例选择

本文依据理论抽样原则（Eisenhardt，1989）［50］，选取快手和抖音作为案例研究对象，主要原

因如下：（1）行业典型性与企业代表性。伴随数字技术的兴起，以短视频为代表的社交媒体行

业因具有海量连接和高度数字化的特征，而对关系治理和数据治理提出更高的要求。截至

2022 年底，快手和抖音的月活用户均已超 5 亿，在国内短视频行业内已没有类似量级的平台。

（2）研究适配性。快手坚持“普通人记录、分享生活”的基本定位，重视“连接社会上被忽略的大

多数”，其初始用户主要集中在三、四线城市及以外地区。抖音最初的定位则是音乐短视频社

区（后转为“记录美好生活”），初始用户主要以一、二线城市的年轻人为主。尽管快手和抖音的

平台氛围、初始用户等有所不同，但却凭借各自的治理行为相继取得了瞩目成绩。因此，两大

平台的对比案例研究，有助于挖掘异质性关系下数据治理策略的异同，进而探讨其对商业价值

创造的影响机制。

3.数据收集

为提高案例研究的准确性，本文通过多种数据来源以及差异化的个体访谈形成“三角验证”

（Eisenhardt，1989）［50］，在减少信息偏差的同时避免印象整饰问题（Eisenhardt 和 Graebner，2007）［52］。

本文的数据来源主要包括：（1）平台用户调研。其一，研究团队分别作为内容消费者和内容生产者

对两大平台进行深度体验观察；其二，通过志愿者招募活动收集用户的反馈报告，活动宣传的同时

进行随机访谈。（2）服务提供商的半结构化访谈，全程录音并转录形成文档资料。（3）二手资料。比

如企业官方网站信息、国家知识产权局的专利资料、软件的版本更新日志、相关新闻报道等资料。

本研究的案例数据库如表 1 所示。

表 1 数据搜集情况

数据来源

一手数据

二手数据

访谈对象/资料来源

用户的体验反馈

服务提供商

企业内部资料（高管讲话、数据报告、

协议规则等官方信息）

企业外部资料（新闻报道、行业报告、

国家知识产权局的专利资料、版本更

新日志、相关书籍等）

描述性统计

40 份有效反馈，共计约 6.2
万字

2 人，共计约 260 分钟，转

录 4.67 万字

约 57 份文档资料（约 71 万

字）

699 个版本更新日志以及

35 篇网页资料，共计约 49
万字

访谈内容/数据功能

用户对快手和抖音的使用评估，比

如界面设计、功能易用性、交互体

验等方面的反馈

内外部环境变化，平台社区建设等

作为一手数据的确认、补充和佐证

作为一手数据的确认、补充和佐证

资料来源：作者整理

需要注意的是，在本研究中，用户的真实体验被认为是最重要且有价值的信息来源。相较于

企业访谈类信息，用户的观点和感受可以更直接地反映出互动连接的性质和影响。因此，通过向

不同身份、年龄等的用户进行调研访谈，研究者能够获得更多样化的观点和见解，从而更全面地理

解平台企业的关系类型。当然，在收集用户调研数据的同时，本研究将结合其他数据来源作为补

充和佐证，以增加研究的可信性。通过与其他数据进行对比和验证，例如服务提供商的访谈类资

料、相关新闻报道等，可以进一步确保研究结果的可靠性和一致性。此外，在研究过程中，为避免

重要信息缺失或者意义模糊，研究人员对案例企业进行持续追踪、深度体验，并通过微信、邮件等

方式与被访者沟通，以补充和校验证据链。
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4.数据分析

本研究借鉴 Pettigrew（1990）［53］的数据分析策略。首先，研究团队根据多种来源数据来识别平

台企业发展中的关键事件，并按照数据生命周期的不同阶段将案例素材编入到一级编码库。其

次，在不断与理论文献对话的基础上，对一级编码库中的数据逐句、逐项地分阶段进行概念化编

码，形成二级编码基础（即文中所述关键词），继而由关键词归纳得出不同阶段的核心构念。最后，

深入挖掘各阶段关键事件背后的潜在关系，对构念间的关系进行识别，以在理论与现实的不断迭

代之间提炼研究发现。在上述数据分析中，所有编码过程由全部研究成员同时进行，当一位成员

提出观点时，其他成员会充当支持者或反对者的角色，对该观点进行验证、补充或质疑，最终达成

一致的观点。这种全员合作的方式确保了研究的信度和效度（Yin，1981）［54］。

四、 案例分析与发现

通过聚焦案例企业各自的关系类型、数据治理策略及商业价值创造等，本研究发现快手与抖

音在同一理论框架下呈现出差异化而又自洽的治理机制，接下来，本文将结合案例数据对此展开

深入探讨。

1.异质性关系下的平台数据治理策略

（1）快手：情感关系—市场占有导向的数据治理策略。成立初始，快手将目标用户定位于三、

四线及以下城市群体，且多数是处于地域相对偏远，收入低、年龄低、学历低的“一远三低”人群。

自成立以来，快手始终坚持“普通人记录、分享生活”的基本定位，重视“连接社会上被忽略的大多

数”，鼓励用户分享自己的故事、才艺等内容，给予用户主动选择和表达的权利。正如创始人程一

笑所说，“希望每个用户都能在快手上找到自己的幸福感”。这种基于用户生成内容的定位打破了

传统社交媒体平台的内容模式，不仅让快手避开了早期的竞争，还拥有了获得大流量的可能。而

这也正彰显了我国乡土社会独特的关系情境，如图 2 所示。

图 2　中国乡土社会的关系情境

资料来源：作者整理

正如费孝通（1985）［55］指出，在中国社会“差序格局”之下形成的社群是“社会圈子”，即以某个

个体或家庭为中心，依据差序关系所扩展并聚集而成的基于情感关系的群体。该群体通常由具有

相似背景或经历的家庭、亲戚、同事等组织构成，且具有地域聚集性、强连接性和易受影响等特征

（Tonnies，1887）［56］。快手则积极利用“社会圈子”的特征优势，通过刺激用户间的情感交流和共鸣

来实现“链式传递”效应。这种情感链式传递不仅有效推动了内容扩散和用户互动，还为平台提供

了强大的竞争优势，促使其在竞争激烈的社交媒体市场中脱颖而出。综上，快手主要依靠用户“情

感关系”的链式传递推动数据网络扩散，基于此构建以市场占有为导向的数据治理策略，如表 2
所示。
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1）数据获取。抓住数字技术的发展和社交媒体细分市场的空白是快手进入短视频行业的关

键。快手早期几乎不涉及营销活动和商业化行为，主要由用户主动分享自己的生活，与家人等关

系较紧密的群体建立情感纽带。这种弱运营和勿扰用户的治理方式为快手带来了三亿用户的原

始积累。此后，这些“原住民”借助短视频形式快速传递情感，引发新用户的关注和情感共鸣并促

使其加入平台。由此，快手基于“情感关系”的链式传递初具雏形，为后续大规模的流量传播、二次

增长等奠定坚实的基础。由此可见，快手在数据获取阶段主要以相对缓和的“自增长”为主，凭借

用户间情感关系的链式传递实现了数据的原始积累。

表 2 快手的数据治理策略核心编码及证据援引

阶段

数据获取

数据聚类

数据拓展

典型引用语举证

首先别做广告。一旦你去打广告，你很容易就会在北上广搞，刷地铁公交站，上

电梯口分众屏幕，那你的用户群肯定是一线城市偏多（快手，创始人程一笑）；

（2013-2016 年）公司主要精力是放在产品的打磨上……这个时期几乎没有商

业化（快手，东方证券研究报告）

每一个人都是独特的个体，你要是不去了解或理解他，而是用自己的想法给他

贴标签，我觉得这不是最好的理解世界的方法（快手，创始人宿华）；希望用户在

意的是快手上自然产生的内容，而不是我们这个平台去支持什么、推动什么（快

手，创始人程一笑）；与其说是平台在“推动”这些内容，不如说是快手用户的创

造与选择造就了它，而内容反过来又定义了快手（快手，创始人宿华）

希望每个用户都能在快手上找到自己的幸福感，或者被关注，或者被理解，或者

获得成长，或找到跟他产生共鸣的人（快手，创始人程一笑）；……根据所述相似

度将所述若干个目标区域划分为不同类型的地域集群，同一所述地域集群的文

化或生活偏好相似（快手，专利 CN109241441A）
2020 年上半年，快手上内容的赞评比为 4∶1，用户的评论频率非常高（快手，内

容报告）；用户行为重要性排序：评论率>转发率>点赞率（东方证券，研究报告）；

达人发新视频，粉丝看到的概率有 30%-40% 甚至更高（快手，火星营销研究

院）；快手和当时其他的视频平台一个很大的区别是评论特别活跃（快手，用户

a）；通过分配属性为低分配比例的标定参考对象的方式，使得第一用户可以根

据第二用户的互动表现来进行负面评价，并降低第二用户的资源分配比例，从

而提高用户体验（快手，专利 CN107396184A）
快手重磅首发特效生态扶持计划，分别面向创作者和特效师，提供曝光、流量等

支持（快手，2021 光合创作者大会）；除了对机构提供对公结算、数据中心支持、

多账号管理的创作者平台支持外，快手还将通过“媒体号快 UP 计划”、“创作者

学院”等多项计划助力机构创作者光速成长（快手，首届光合创作者大会）

“光合计划”下快手将开放价值 100 亿元的流量，扶持优质的内容创作者，重点

扶持美食、体育等 20 个重点垂直领域，为高潜力、内容优质和头部创作者提供

服务包，对优质创作者提供全方位的服务（快手，2021 光合创作者大会）

关键词

弱运营

勿扰用户

身份认同

注重交互

强化运营

垂类拓展

编码结果

自增长

社交驱动

社交

媒体化

资料来源：作者整理

2）数据聚类。面对激烈的市场竞争，为强化既有用户黏性并吸引新用户，快手开始围绕“情感

关系”强化市场运营。比如，快手根据相似度将若干个目标区域划分为不同类型的地域集群，并在

资源分配中赋予“关注”更高的权重，流量分发也向“社交关系”倾斜。由此，新用户在血缘或地缘

等情感关系的牵引下，由混乱无序向隐形的群体虚拟汇集；老用户则在数字技术的加持下，突破了
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先天的关系限制而转向范围更大的新群体。由此可见，在数据聚类阶段，快手主要通过“社交驱

动”促使海量数据分类汇集或突破既有群体，在放大“情感关系”优势的同时，强化了用户黏性和互

动行为。

3）数据拓展。随着平台的成熟和发展，为实现流量数据的二次增长，快手逐渐转变为一个

更具多样性的社交媒体平台。该阶段，快手在“情感关系”的基础上，将关注焦点由“社交”逐步

扩展至“社交媒体”。开始重视用户的内容创作能力，比如通过增加短视频编辑工具、引入更多

的创意和娱乐元素等方式鼓励创作。还对此前渗透率较低的垂直领域展开挖掘，推出诸如“特

效生态扶持计划”“光合计划”等多种激励措施，以增加平台内容的数量和丰富度。由此可见，该

阶段，快手在“情感关系”的基础上强化“知识偏好”，用户不仅可以建立情感关系和互动，还能享

受到更多有趣、专业的内容，进一步拓宽了平台的应用场景和用户群体，进而引爆平台数据的二

次增长。

（2）抖音：同好关系—市场效率导向的数据治理策略。抖音最初的定位是音乐短视频社区，初

始阶段的目标用户群体主要以一、二线城市的年轻人为主，具有追求个性、标新立异等特征。随

后，抖音便以音乐作为切入点，在细分领域进行产品创新，为目标用户群体打造音乐创意类社交媒

体平台。由此可见，相比快手的“情感关系”优势，抖音更重视用户的“同好关系”，即在某些兴趣爱

好、价值观念、经验等知识上具有相似性或高度一致性的用户之间建立起的关系（隋岩和陈斐，

2017）［57］。在这种关系群体中，用户的知识相似度较高，人们可以互相分享、交流并探讨相关领域

的知识和经验，建立更为紧密和稳固的关系网络。正如一位前中层所说，“人的偏好是喜欢和新颖

或优秀的事物建立关联”。这种利用“同好心理”的策略为抖音在短时间内快速获取用户奠定

基础。

需要注意的是，知识的产生虽然会涉及用户主体，但在该过程中，最重要的是知识本身能否激

发其他用户的情感共鸣，而非促使知识生成的用户主体是否具有吸引力。因此，抖音“同好关系”

建立的关键在于以内容为介质的知识偏好，基于此，用户群体才能在特定领域或话题上展开互动。

这也是区别于快手“情感关系”的关键特征之一。由此可见，抖音数据治理的本质是依靠“同好关

系”的竞争优势，在短时间内快速获取海量数据，其数据治理策略呈现为市场效率导向。具体如表

3 所示。

表 3 抖音的数据治理策略核心编码及证据援引

数据

获取

数据

聚类

抖音内部建立话题挑战，招募大学生、专业舞蹈或音乐达人拍摄视频，引导或刺激

其他用户生产内容（抖音，官方微博）；1.5.2 版本应用描述增加“中国有嘻哈官方推

荐”字样/1.6.0 版本描述变为“快乐大本营官方推荐”（抖音，版本更新日志）

根据所述目标用户的个性化标签，匹配得到待推荐内容……将去重后的推荐内容

推送至所述目标用户（抖音，专利 CN110020192A）；基于协同过滤产生第一推荐列

表，将数据库中与该用户的移动设备型号和/或安装的 APP 类似的其他用户喜欢的

内容作为推荐内容生成推荐列表（抖音，专利 CN105989074A）

根据所述兴趣特征，在信息展示列表界面中为当前用户推荐至少一个列表项，所述

列表项带有该列表项所属圈子标识（抖音，专利 CN110866183A）；通过分析推荐系

统用户的兴趣模型挖掘所有兴趣的潜在用户，通过潜在用户的数量确定兴趣社区

的排序并分批次创建兴趣社区（抖音，专利 CN105989077B）

强运营

技术嵌入

兴趣吸引

资源嵌入

内容驱动

阶段 典型引用语举证 关键词 编码结果
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数据

聚类

数据

拓展

抖音的视频重要反馈指标排行：完播率>点赞量>评论量>转发量，如果反馈数据

好，平台会将内容推进更大的流量池（抖音，内容创作者 a）；抖音的推荐机制决定

了永远拥抱热点和新入局者（抖音，用户 b）；当某个创作者表现出聚合这个领域的

效果时，抖音会用自身流量倾斜助力（抖音，克劳锐）；2.3.0 版本“抖音音乐榜，听觉

正流行”、2.5.0 版本“热搜新增视频榜，全站最热内容一网打尽” （抖音，版本更新

日志）

1.4.5 版本“首页新鲜更新为附近”；1.6.2 版本“发布作品时可添加地理位置”；1.6.8
版本上线“私信”功能；5.2.0 版本私信增加置顶消息功能；6.7.0 版本新增“合拍-测

相似度”道具，可以选择任意视频合拍；8.2.0 版本“支持一键分享道具给站内好

友”；8.5.0、11.1.0、11.3.0 版本优化评论区体验……（抖音，版本更新日志）

抖音内测两项新功能“连线”和“熟人”。“连线”替代掉的入口是原本位于视频拍摄

页面的“开直播”。“熟人”替代掉的入口是底部菜单栏的“同城”，而“同城”上升到顶

部菜单栏，和关注、推荐并列（抖音，版本更新日志）

引导创作

强化社交

沉淀关系

内容驱动

媒体

社交化

续表 3
阶段 典型引用语举证 关键词 编码结果

资料来源：作者整理

1）数据获取。抖音最初将目标用户设置为潮流时尚的年轻群体，内容分发侧重用户的知识偏

好而形成“同好关系”。比如，通过话题挑战赛等方式吸引知识相似度较高的用户群体，并借助字

节系产品积累的数据标签以及算法推荐等技术手段，为用户提供个性化的内容推荐。此外，在内

容推荐过程中，抖音会优先考虑用户的点击率、观看时长等指标，以提升内容的市场效果。由此可

见，抖音充分利用母公司的资源和技术优势，嵌入式整合其他字节系产品的特点和功能，以构成自

身优势，从而迎来数据的爆发式增长。因此，在数据获取阶段，抖音主要凭借外部强大的资源嵌入

促使“同好关系”优势得以显现，并以此为基础搭建起庞大的原始数据库。

2）数据聚类。为提高既有用户黏性并吸引新用户，抖音进一步通过内容驱动强化“同好关系”

优势。比如，根据用户的兴趣模型挖掘潜在用户，并向其推荐具有相似兴趣点的内容，有助于形成

兴趣群体和话题聚集，进而增强用户黏性和留存时间。此外，当某位内容创作者呈现出具有聚合

某个垂直领域的趋势时，抖音会借助算法等技术将流量倾斜至此，从而吸引与其拥有相似知识偏

好的用户。这种兴趣群体的形成有助于增强用户黏性，并提高了用户参与度和留存时间。由此可

见，在数据聚类阶段，抖音主要通过内容驱动促使拥有相似知识的用户聚集，在放大“同好关系”优

势的同时强化用户黏性和参与度。

3）数据拓展。随着平台数据趋于饱和，抖音 CEO 表示，“抖音在内容价值方面做得不错，但是

对于人的理解还不够深刻……今后抖音的功能和服务、内容和算法要以人为核心”。为此，抖音在

“同好关系”的基础上，开始促进不同兴趣群体之间的互动。比如，在首页增加“朋友”页面、上线分

享生活瞬间的“日记”功能、增加互动的话题和共鸣点等，帮助用户更加了解彼此的生活和情感；在

小范围内测试基于陌生人社交的“连线”功能，以丰富用户的社交体验，拓宽视野并形成新的知识

偏好。至此，抖音在“同好关系”的基础上逐步强化“情感互动”，通过“媒体社交化”的拓展方式促

进互动，以扩大平台影响力和用户基础，进而实现平台数据的二次增长。

综上，如图 3 所示，从用户的关系连接视角来看，社交媒体平台可以划分为以“情感关系”为主

的偏社交属性的平台和以“同好关系”为主的偏媒体属性的平台。其中，前者的数据治理策略多呈

现为“自增长-社交驱动-社交媒体化”的市场占有导向，进而通过情感的链式传递激发并强化网络

效应；后者的数据治理策略则呈现为“资源嵌入-内容驱动-媒体社交化”的市场效率导向，进而实

现数据关系的网络扩散。因此，本文提出以下命题：
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图 3　关系视角下的数据治理策略

资料来源：作者整理

命题 1：平台企业依据关系的特征优势制定数据治理策略，并在数据生命周期中不断推动关系

网络的构建与演化，进而激发并强化网络效应。

命题 1a：基于“情感关系”的平台多采取“市场占有导向”的数据治理策略，在“自增长-社交驱

动-社交媒体化”过程中，依托情感链式传递强化网络效应。

命题 1b：基于“同好关系”的平台多采取“市场效率导向”的数据治理策略，在“资源嵌入-内容

驱动-媒体社交化”过程中，通过同好网络扩散强化网络效应。

2.数据—关系治理策略对商业价值创造的影响

（1）快手：弱干预式治理。快手凭借“情感关系”强大的链式传递优势，填补了早期社交媒体领

域低线市场的巨大空白，经由链条连接、社交裂变和媒体延申等方式，将大部分的选择权和控制权

授予用户，构建起较稳定的社交关系链。且随着市场占有导向的数据治理策略的演进，由“情感关

系”连接起来的用户自发形成强交互，发挥着平台护城河的强大作用。尽管快手在后期采取了精

进算法、强化运营和内容审核等措施，却也始终以“情感关系”为基础，较为公平地分发流量。由此

可见，基于情感关系的平台倾向采取弱干预的治理模式，即平台主要为用户的自发创作和互动提

供场所、技术等各类基础资源，鼓励用户与朋友、家人等关系密切的个体进行互动，而较少地干预

内容创作或流量导向等行为。与此同时，平台也会采取一定措施维护内容的合规性和平台的健康

发展。

具体而言，快手的内容生产者主要通过传达价值观、切入日常生活等方式与内容消费者进行

互动，而后者会基于欣赏、认同等心理维度与前者建立紧密的情感联结，进而衍生出对于知识生

产主体的信任感等附属物。该过程中，快手并未采取设置标签、引领话题等治理行为，而是基于

人与人之间的“情感关系”，由用户自发地进行分享、评论和点赞等行为。此外，在“情感关系”群

体中，主要以“人情”维护着交易行为，而商品经济奉行的是“理性”原则，极有可能打破基于情感

关系形成的群体，因而导致用户明显地排斥商业活动。基于此，快手的商业变现主要以直播、打

赏、粉丝经济等互动形式为主。比如，由于对某个主播的喜爱和认同而进行打赏，或者因为与其

他用户在某个话题上的共鸣而购买其推荐的产品。由此可见，快手的商业价值创造多是基于用

户之间的情感互动而非商品本身。综上，“情感关系”的链式传递为快手较大规模地占有市场提

供了契机，也促使平台采取弱干预的治理模式为用户提供商品或服务，进而实现关系效用以创造

价值。

（2）抖音：强干预式治理。孵化自互联网企业的抖音始终强调流量和效率，以“同好关系”为基
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础将流量控制权归为己有，经由关键词吸引、内容沉淀和社交巩固等方式促使拥有相似知识的用

户组建社群，继而通过内容推荐等手段形成“网络扩散”，引导用户形成新的知识偏好，从而实现不

同兴趣社群的交融。由此可见，基于同好关系的平台倾向采取强干预的治理模式，即以平台的整

体目标和用户需求为导向，通过算法推荐、审核机制等治理手段对内容进行筛选和排序，在满足平

台整体目标的前提下，优先推荐符合其目标的内容，集中控制和引导数据分发和用户关系的网络

扩散。由此可见，抖音通过掌握流量控制权，能够针对性地引导用户行为和互动，并将其关注度转

化为平台的影响力和商业价值，进而实现平台企业的整体目标。

具体而言，在内容创作端，抖音通过热点话题、推送榜单等措施，或针对特定活动设置诸如提

供奖金、礼物等其他形式的奖励机制，引导内容的创作方向和流行趋势。此外，通过贴标签、权重

分析等操作对内容分类并展示热度较高的作品，进而影响到用户知识偏好的形成；在内容消费端，

抖音根据用户的历史行为、点赞、评论等数据优化推荐算法，使用户更有可能看到平台认为重要和

有吸引力的内容。换言之，抖音通过调整算法和设置推荐策略，优先推荐符合其目标的特定内容，

例如明星合作、媒体内容、广告等。通过集中控制和引导流量，抖音能够将更多关注度和曝光机会

给予上述内容，同时将广告与用户感兴趣的内容结合推荐，提高广告的点击率和转化率。此外，抖

音还持续优化算法和用户模型，以吸引更多品牌和商家加入平台进行商品或服务的推广与销售。

如此一来，抖音便形成诸如广告推广、电商等以商品交易为主的变现渠道，且不同于快手以情感互

动为核心的变现方式。由此可见，针对“同好关系”的用户群体，平台企业倾向采取强干预式

治理。

图 4　数据治理、关系治理与商业价值创造

资料来源：作者整理

如图 4 所示，随着市场占有导向数据治理策略的演进，基于“情感关系”的平台内用户自主交互

程度较强，情感联结更为紧密，促使平台采取弱干预的治理模式，继而以直播带货、打赏等情感互

动为主创造商业价值。而随着市场效率导向数据治理策略的演进，基于“同好关系”的平台借助算

法等技术手段，引导用户汇聚至相似知识群体中，这种强干预的治理模式促使平台更倾向以商品

交易为主创造商业价值。因此，本文提出以下命题：
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命题 2：随着数据治理的发展和演进，平台企业的关系特征愈发明显而影响到治理模式和商业

价值创造形式。

命题 2a：在市场占有导向的数据治理策略下，基于“情感关系”的平台倾向弱干预式治理，以情

感互动为主创造商业价值。

命题 2b：在市场效率导向的数据治理策略下，基于“同好关系”的平台倾向强干预式治理，以商

品交易为主创造商业价值。

3.进一步讨论

本文通过对两家案例企业在理论框架内的关键维度进行比较，发现异质性关系下的平台数据

治理策略有所差异。进一步探讨发现，不同关系的连接强度并非绝对或固定不变的，而会受关系

时长、交互程度等因素的影响发生变化，进而对应于不同的平台治理机制。由此可见，平台企业根

据关系类型的特征不断调整和优化治理措施，以更好地满足用户的多样化需求，促进平台商业价

值创造和健康发展。需要注意的是，后文所提及的强弱等程度词语均代表相对概念，以便于明晰

异质性关系下的平台治理机制。

（1）平台关系情境及关系特征的解析。现实中，每个人接触最频繁的是亲人、朋友、同事等

个体，这是一种自然形成且较为稳定，但传播范围有限的现象，具体表现为个体之间具有高度的

情感互动，且在情感关系形态上较为亲密。正如前文所述，快手平台上的用户互动在一定程度

上反映了中国乡土社会中的“情感关系”。然而，受互联网文化、城市化与社会流动、地理间隔等

因素影响，个体在亲缘或地缘等情感关系上逐渐产生交往惰性。此外，日益激烈的“内卷”行为

也迫使该部分群体无暇顾及情感关系的维护。当血缘、地缘等固有的情感关系不再是城市群体

中的重要组成部分，社会关系便以“同好关系”来替代。抖音便是瞄准了城市年轻群体的关系特

征，通过切入短视频行业的细分领域开展差异化竞争，后辅以技术手段和强势的运营能力实现

高效的用户增长。综上，如图 5 所示，“情感关系”主要依靠感情维系，具有较为稳定并高度互动

的强连接特征；“同好关系”主要由知识偏好维系，具有高度不确定性但传播效率较高的弱连接

特征。

图 5　情感关系和同好关系的特征解析

资料来源：作者整理

（2）异质性关系的平台治理机制。在诸如“情感关系”的强连接关系中，平台企业通常会采取

弱治理的“补偿机制”，而在诸如“同好关系”的弱连接关系中，平台企业通常会采取强治理的“管控

机制”。

其一，“强关系-弱治理”的补偿机制。由强关系连接起的群体通常有持续的互动、较为一致的

群体意识和规范（彭兰，2019）［58］，因而平台无需多加干涉治理。以互动行为为例，点赞、打赏等认

可性互动有助于促进用户之间的正向反馈和关系黏性；举报、质疑等否定性互动则有助于激活用

户之间的关系张力，促进更广泛的讨论和创新发展。这样一来，关系黏性是群体内认知趋同的外

显，而关系张力是群体外认知差异的产物，二者共同作用构成了“强关系”下信息传递的驱动力。

由此可见，强连接关系主要建立在用户之间的情感纽带和紧密互动上，而不是完全依赖平台严格
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的规则和制度。需要注意的是，平台企业的弱治理行为并不意味着对问题行为的纵容或放任，平

台仍然需要负责监测和处理违规行为，维护整体互动环境的秩序和安全。比如，通过用户之间的

信任、共同价值观、道德约束和互相监督等弥补平台规则和治理的不足，促进用户情感关系的稳定

和发展。此时，平台企业的“弱治理”在强关系中可以视为一种“补偿机制”，即在强连接关系中保

持相对灵活的管理和干预程度，这种灵活性允许用户更自由地互动，并在一定程度上满足用户的

个性化需求。

其二，“弱关系-强治理”的管控机制。由弱关系连接而成的群体内理性多于感性，鲜有亲缘

等强关系的凝重与羁绊，连接关系相对简单且易提供情绪价值，因而内容等信息传递的效果更

好。但正因如此，也会造成群体内部缺乏信任、关系不稳固等问题，这就需要平台企业具有较强

的治理能力。正如案例中，抖音借助数字技术、强运营等手段实现用户与内容的精准对接，使用

户在获得归属感的同时又能自我把控关系的远近。具体而言，弱关系群体主要以相似的知识作

为标识来组建。其中，每个知识群体由一个核心领袖和若干个其他用户构成，而任意一个用户

都有可能在平台“引导”下成为新的核心领袖，组建新的知识群体。如此一来，核心领袖有助于

提升本群体的关系粘合度，而潜在的核心用户则推动了不同群体的融合，二者共同作用形成了

“弱关系”下信息传递的驱动力。该过程中，平台需要具备较强的治理能力来引导知识偏好的形

成和关系连接，例如贴标签、话题引领和算法排序等手段，以确保知识质量和互动秩序。由此可

见，弱连接关系通常基于短期互动、共同话题等建立而具有不稳定性，亟需平台适度的强治理手

段进行维护和巩固。上述过程中，平台的“强治理”手段在弱连接关系中可以视为一种“管控机

制”，即在弱连接关系中采取诸如内容管理、热点导向等强治理手段，以促进弱关系群体的互动

频率和质量。

因此，本文提出以下命题：

命题 3：由于关系情境和连接强度的差异，平台数据治理在强关系中表现为补偿机制，而在弱

关系中表现为管控机制。

五、 结论与讨论

1.研究结论

本文以快手和抖音作为典型案例，基于关系连接视角解析了平台制定数据治理策略的过程机

制，识别出了异质性关系下的平台治理模式，及其对商业价值创造的内在影响，并进一步探讨了异

质性关系下的平台治理机制，研究发现：（1）平台企业依据关系的特征优势制定数据治理策略，并

在数据生命周期中不断推动关系网络的构建与演化，进而激发并强化网络效应。其中，基于“情感

关系”的平台多采取“市场占有导向”的数据治理策略，在“自增长-社交驱动-社交媒体化”过程中，

依托情感链式传递强化网络效应；基于“同好关系”的平台多采取“市场效率导向”的数据治理策

略，在“资源嵌入-内容驱动-媒体社交化”过程中，通过同好网络扩散强化网络效应。（2）随着数据

治理的发展和演进，平台企业的关系特征愈发明显进而影响到治理模式和商业价值创造形式。其

中，在市场占有导向的数据治理策略下，基于“情感关系”的平台倾向弱干预式治理，以情感互动为

主创造商业价值；在市场效率导向的数据治理策略下，基于“同好关系”的平台倾向强干预式治理，

以商品交易为主创造商业价值。（3）由于关系情境和连接强度的差异，平台数据治理在强关系中表

现为补偿机制，而在弱关系中表现为管控机制。

2.理论贡献

第一，深化了对平台数据治理的解构与认知。既有研究对于“数据的复杂多变性和自我再生

性”基本达成共识（Goes，2014［16］；Lavalle 等，2011［17］），并从技术、管理等多个视角深入探讨了数据
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治理的生命周期、策略制定等（Shah 等，2021［18］；邢春晓，2021［19］）。然而，在平台情境下，数据不仅

反映了用户规模和互动模式，更是平台进行决策和创造价值的关键（Jing 和 Khan，2019）［22］。本文

依据数据的全生命周期阶段，解析并归纳出了异质性关系下平台数据治理策略的异同，动态视角

深化了对平台数据治理的认知。

第二，丰富拓展了关系及其治理的相关研究。首先，平台情境下，关系的概念已超越了传统的

企业内部协作或企业间合作的范畴，更多地体现在平台上用户之间的互动连接（Pera 等，2016）［13］。

然而，既有研究往往聚焦于企业内、外部组织之间的互动连接（Kang 等，2007）［11］，而对于个体层面

用户关系的探讨却显得相对匮乏。其次，尽管部分学者探讨了关系的连接强度（Granovetter，
1973）［14］、契约性质（Baker 等，2002）［15］等共性特征，却忽略了不同关系的特征属性，进而影响到对

“不同用户关系对平台治理的差异化影响”的探讨。本文基于平台情境开展研究，聚焦用户互动及

关系特征，系统性分析了异质性关系下的平台治理路径、机制等问题，丰富拓展了关系及其治理的

相关研究。

第三，响应了学界“研究应立足本土情境”的呼吁。近年来，学者们越来越意识到在探讨中

国管理问题时 ，需要考虑本土化的社会、制度等情境（徐淑英 ，2015［59］；苏敬勤和贾依帛 ，

2020［60］）。特别是在探讨与“关系”相关的主题时，更需要紧密结合中国社会关系的变迁来进行。

本文将中国“关系本位”的社会情境嵌入研究，通过深入挖掘用户所处的社会环境、用户间的互

动形式等方面，为后续研究奠定了坚实的基础，有效弥补了平台治理研究中本土化情境分析的

不足。

3.实践启示

本文基于关系连接视角探讨了平台数据治理的作用机制及其对商业价值创造的内在影响，研

究结论对平台如何基于用户关系进行数据治理具有一定的实践启示。首先，平台企业在追求稳定

的用户基础和长期发展的过程中，需要明确目标用户群体的关系类型（比如情感关系或同好关系

等），根据需求差异提供个性化服务，以建立长期的用户基础和实现可持续性发展。其次，平台企

业需要根据关系类型的特征采取不同的治理措施，以实现用户需求和平台目标的平衡。比如，对

于强连接关系的用户群体而言，平台应在明确基本规则的情况下采取较为宽松、灵活的弱治理方

式，为用户提供更多的自主性和创造性，同时也给予其更大的发言权和自由度；对于弱连接关系的

用户群体而言，平台需要采取偏强制性的治理手段来建立用户连接的桥梁，并引导互动关系的发

展。总之，平台数据治理在强关系中更应强调支持和激励，而在弱关系中更应注重约束和监控，这

将有助于满足不同关系类型下的用户需求和实现平台整体目标。

4.研究局限与展望

本文研究存在一定的局限性，有待未来进一步思考和完善。第一，本文以快手和抖音为平台

企业的典型代表，探讨了异质性关系下的平台数据治理及其对商业价值创造的内在影响。数字经

济时代存在着海量平台企业，那么是否存在其他的关系类型，未来有待进一步挖掘。第二，本文基

于研究对象划分出了“情感关系”和“同好关系”，继而又以连接强度为依据将其归类于“强关系”和

“弱关系”两大类别，而在同一关系强度下，不同平台的治理路径、治理机制等是否有所差异，未来

可在本研究基础上展开探讨。
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How Can Platform Data Governance Strategies Impact Business Value 
Creation? A Relational Connection Perspective

SU Jing‐qin，LV He‐yu
(School of Economics and Management,Dalian University of Technology,Dalian,Liaoning,116024,China)

Abstract：In the era of digital economy，data has become the key production factor of platform enterprises，and relational 
connection is the implicit premise of explosive growth of data. However，when platform enterprises create business value 
through data relationship governance，they are faced with the difficult problem of “how to effectively govern heterogeneous 
relationships”. Based on the perspective of relationship connection，this paper takes two leading platform enterprises in 
China’s short video industry （Kuaishou and Douyin） as the research objects，and through a comparative study of two cases，
deeply discusses the mechanism of platform data relationship governance and its internal impact on value creation. The 
findings are as follows：（1） Platform enterprises formulate data governance strategies based on the characteristics and 
advantages of relationships，and constantly promote the construction and evolution of relational networks during the data 
life cycle，thus stimulating and strengthening network effects.Among them，the platforms based on “emotional relationship” 
mostly adopt the “market share oriented” data governance strategy，and rely on the emotional chain transmission to achieve 
network effects in the process of “self‐growth - social driving - social media”.The platforms based on the “common interest 
relationship” mostly adopt the “market efficiency‐oriented” data governance strategy，and strengthen the network effect 
through the network diffusion of the same interest in the process of “resource embedding - content driving - media 
socialization”.（2） With the development and evolution of data governance，the relationship characteristics of platform 
enterprises become more and more obvious，which affects the governance model and value creation form. Among them，

under the market possession‐oriented data governance strategy，the platform based on “emotional relationship” tends to be 
weak intervention governance and create business value by emotional interaction.Under the market efficiency‐oriented data 
governance strategy，the platform based on the “common interest relationship” tends to have a strong interventionist 
governance and create commercial value based on commodity trading.（3） Due to the differences in relationship context and 
connection strength，platform governance is manifested as a compensation mechanism in a strong relationship and a control 
mechanism in a weak relationship. The innovation and significance of this study are as follows：（1） We parse and 
summarize the similarities and differences in platform data governance strategies under heterogeneous relationships 
according to the full lifecycle stages of data，dynamically deepening our knowledge of platform data governance.（2） We 
conduct research based on the platform context，focusing on user interactions and relationship characteristics，and 
systematically analyze the platform governance paths and mechanisms under heterogeneous relationships，which enriches 
and expands the related research on relationships and relationship governance.（3） We have embedded the Chinese 

“relationship‐based” social context into our study，which has laid a solid foundation for the subsequent research by digging 
deeper into the social environment of the users and the forms of interactions between the users，effectively making up for the 
inadequacy of the localized contextual analysis in the research on platform governance. In addition，it also has certain 
practical significance for the platform governance under the background of digital economy. First of all，in the process of 
pursuing a stable user base and long‐term development，platform enterprises need to clarify the relationship types of target 
user groups and provide personalized services according to the differences in needs，so as to establish a long‐term user base 
and sustainable development. Secondly，platform enterprises need to take different governance measures according to the 
characteristics of relationship types to achieve the balance between user needs and platform objectives. In strong 
relationships，platform governance should emphasize support and incentive，while in weak relationships，it should pay more 
attention to constraints and monitoring，which will help meet the needs of users and the overall goals of the platform under 
different relationship types.
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