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Abstract—Background: There is a growing need for Chinese state-owned enterprises (CSOEs)
to utilize Twitter, as an effective communicative tool in the professional business context, to build
a credible image to the global community. Literature review: Little attention has been paid to
measuring the discursive construction of message credibility through corporate Twitter.
Therefore, based on the theoretical insights of message credibility from existing literature on
communication and information science, our study has conceptually developed a broad
framework to measure the message credibility of CSOEs’ Twitter discourse from two general
aspects (content and form), four separate levels ({thematic}, {intrinsic}, {contextual}, and
{representational}), and nine specific dimensions (<capability>, <morality>, <objectivity>,
<authority>, <accuracy>, <informativeness>, <timeliness>, <consistency> and
<persuasiveness>). With the help of Natural Language Processing (NLP) and corpus tools
(MAT, CLA, TAALES, GAMET, SEANCE, and TAACO), the framework has been practically
operationalized by a total of 62 discursive features, including 18 content-based themes (thematic
features) and 44 form-based features. Research questions: /. What themes do CSOEs develop,
and how do they express these themes to establish message credibility in their tweets? 2. Which
dimensions of message credibility are significantly highlighted in CSOEs’tweets? 3. Which
enterprises establish the highest message credibility in their tweets? Methodology: We collected
tweets during the year 2020 from the official Twitter accounts of 15 CSOEs and applied our
operationalized framework to conduct nine separate One-way ANOVAs, a principal component
analysis (PCA) and a mean-value based descriptive statistics comparison respectively. Results:
First, CSOEs developed themes including strength, power, cooperation, legitimacy,among others,
and used discursive features including nominalizations, mentions/(@, word length, time
adverbials, hashtags/#, and semantic overlaps, among others when expressing these themes to
establish message credibility. Second, CSOEs significantly highlighted the <capability>,
<authority>, <informativeness>, and <consistency> dimensions of message credibility in their
tweets. Last, China National Machinery Industry Co. (Sinomach), China Datang Co. (CDC),
China Railway Engineering Co. (CREC), and China State Construction Engineering Co.
(CSCEC) were found to have established the highest message credibility in their tweets.
Discussion and conclusion: Our study may be the first to generate an NLP-cum-corpus-
operationalized framework to quantitatively measure the discursive realization of message
credibility in the context of business communication on social media. It also provides some
practical insights into how relevant business professions can utilize certain discursive resources
to establish message credibility in the B2C communication on social media.

Index Terms—Business communication on social media; Chinese state-owned enterprises
(CSOEs); discursive construction; message credibility; Twitter.
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T&/: PEESRDLN (CSOEs) #kMFENAHESRTEVAEE, MEESKHESFNITEN
& . XEREFR: BIAXEFEXERUEEIHEEMERXT. i, BETHEZEENEER
2P LT EEUEENERIME, AMRESL T —NAMERIER, NEN—RAE (REF
ER) ONFREEER ((F&). (RE). (BREIA{RERNE)) URANTEREER (<>, <E@E
M> <EMME>. <NEME>. <EFME>. <EEM>. <BEEM>. <—BM>-M<iikb>) XEEL
VHEFHIBEME R UEE BB REE 4 (NLP) F11E#LE T B (MAT,CLA  TAALES . GAMET,
SEANCE # TAACO), #iRE 62 MAEBF{E#HTIRE, HPEHE BMETRARNER (T34
fiE) 1 44 METREXNISME. HRBE: LPEEFASVAR 7THLEER, MNRE(IMTRIAX
LFHUETEXPEFEENTER? 2E#EXS, FEUEENBLEAESE T 2E®RIE? 3.00LL
WEREXHET TEENEETEE? RAE: BN 15 RPEEELVHAE FHERKS
RITET 2020 FFEARIAYIESC, FER AR TR EIESR 2 A T 7 R E R ZFTE 77 (One-way
ANOVA) . FM o724 (PCA) METIHEMNBRMSITIEER. EF: B, FEEFLVEHRT
BRONE. . BENEEAHSERNNTIE, FEREAXEFINFERT B8FR1EML. R R/@.
BREKE. HEENE. HREHANBXESFEANMNEERHE, NEIFEEUEE. X, FEES
PWEEXHRBERYE TEETEEN<G > <NEM>. <ERME<—FM-4E. &5, &
EA T\ EFFPRAE] (Sinomach) . FEKEEE B RS (CDC) . FEHES T 2/A 5] (CREC)
MPERNIELZLE (CSCEC) AHEENFEN THRENEEIUEE.

R E4R: BIMWAREETBERBSHIE (NLP) BN ERE SN TRETRER, 1Z1E
R EENENTEAF I EZEEERFELEUEENEENE. EXAEXET LML EMETHE
BEAMSEE LB ERTEERET L HLE.

#5liE: HAXEEFVERE FEEARAAY (CSOEs); IHEWE, EEUEE, #HE
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Articulo de Investigacion

Elaboracion discursiva de la credibilidad del mensaje para las empresas estatales chinas en
Twitter.

—CHENGHUI WU AND YA SUN

Abstracto—Informacion de Contexto: Existe una creciente necesidad de empresas estatales
chinas de utilizar Twitter, como un recurso de comunicacion efectiva en el contexto profesional
de negocios, para elaborar una imagen fiable ante la comunidad mundial. Revision de la
Literatura: Se ha prestado poca atencion para medir la elaboracion discursiva de la
credibilidad del mensaje a través del corporativo Twitter.  Por lo tanto, basado en las
percepciones teoricas de la credibilidad del mensaje de la informacion que existe sobre la
comunicacion y la ciencia de la informacion, nuestra investigacion ha desarrollado de manera
conceptual, un amplio marco para medir la credibilidad del mensaje del discurso de Twitter de
las empresas estatales chinas (CSOE, por sus siglas en inglés), de dos aspecto generales
(contenido y forma), cuatro niveles separados (temdatico), (intrinseco), (contextual) y
(representativo), y nuevo dimensiones especificas (capacidad), (moralidad), (objetividad),
(autoridad), (precision), (informatividad), (oportunidad), (consistencia) y (persuasion). Con la
ayuda del Procesamiento de lenguaje natural (NLP, por sus siglas en inglés), y de los recursos
del corpus IMAT, CLA, TAALES, GAMET, SEANCE y TAACO), el marco se ha operacionalizado
prdcticamente por un total de 62 rasgos discursivos, incluyendo 18 temas basados en el
contenido (caracteristicas temdticas) y 44 caracteristicas basadas en la forma. Preguntas de
Investigacion: /. ;Qué topicos desarrollan las CSOE y como expresan estos temas para
establecer la credibilidad del mensaje en sus tweets? 2. ;Qué dimensiones de la credibilidad del
mensaje se resaltan de manera significativa en los tweets de las CSOE? 3. ;Qué empresas
establecen la mayor credibilidad del mensaje en sus tweets? Metodologia: Recopilamos tweets
durante el aiio 2000 de las cuentas oficiales de Twitter de 15 de las CSOE y aplicamos nuestro
marco operacionalizado para realizar nueve ANOVAS unidireccionales separadas, un
componente principal de analisis (PCA, por sus siglas en inglés), y un valor promedio basado en
la comparacion de estadistica descriptiva, respectivamente. Resultados: Primero, las CSOE
desarrollaron temas que incluian fuerza, poder, cooperacion y legitimidad entre otros, y
utilizaron caracteristicas discursivas que incluian entre otros, nominalizacion, mencion, longitud
de la palabra, tiempo y frases adverbiales, hashtags/#y traslapes semanticos al expresar estos
temas para establecer la credibilidad del mensaje. Segundo, las CSOE resaltaron de manera
significativa las dimensiones de (capacidad), (autoridad), (informatividad) y (consistencia) de la
credibilidad del mensaje en sus tweets. Por ultimo, se vio que China National Machinery
Industry Co. (Sinomach), China Datang Co. (CDC), China Railway engineering Co. (CREC) y
China Stte Construction Engineering Co. (CSCEC) han establecido la mayor credibilidad del
mensaje en sus tweets. Discusién y Conclusion: Nuestro andlisis puede ser el primero en
generar un marco operacionalizado de corpus-cum-NLP para medir de manera cuantitativa la
comprension discursiva de la credibilidad del mensaje en el contexto de la comunicacion
comercial en los medios sociales. También ofrece algun tipo de perspectiva practica sobre la



manera en que las profesiones de negocios importantes pueden utilizar ciertos recursos
discursivos para establecer la credibilidad del mensaje en la comunicacion B2C en los medios
sociales.

Términos indice: Comunicacioén de negocios en los medios sociales, empresas estatales chinas
(CSOE), elaboracion discursiva, credibilidad del mensaje, Twitter.
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