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摘要  利用多元回归和路径分析法, 探讨成员参与微博社区的心理机制。研究发现, 成员对微博信息的可信

性感知和自我呈现是微博社区参与的两个重要心理过程。并且, 可信性感知和自我呈现对自我表达、信息价

值、娱乐价值和社会强化动机影响参与行为都存在中介效应。研究结论对微博服务商以及政府部门管理微

博和引导微博舆论具有重要的实践价值。 
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Abstract  This article explores members’ psychological mechanism for participating in microblogs community, 

with the application of methods of multiple regression and path analysis. It shows that members’ perception of the 

credibility of microblogs content and self-presentation are two important psychological processes. Furthermore, the 

impacts of members’ motivations of self-representation, informational value, entertainment value and social 

enhancement on their behaviors for participating in microblogs community are both mediated by the variables of 

the perception of the credibility of microblogs content and self-presentation. The conclusions have some practical 

significances in managing microblogs community and guiding public opinion for microblogs service providers and 

government departments. 
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微博是世界范围内流行的网络应用软件。在国

外 , 推特(Twitter)活跃在新闻获取、社交娱乐、政

治选举和市场营销等领域。经过近几年的快速发

展 , 我国的微博进入平稳发展期 [1], 微博已经成为

个人、机构以及其他媒体发布和交流信息的常态化

平台 , 在舆情管理、行为预测和网络营销中的价 

值[2]越来越受到政府和营销者的重视。从社区运营

者角度看 , 社区的生存依赖于成员的积极参与 [3], 

微博社区也不例外。微博社区是一种虚拟社区, 虚

拟社区实质上是一种与地域和社会群体相关的心理

群体 [4], 因此, 成员个体的心理要素及相互关系在

微博社区的形成和维持中起着根本性作用。相应

地, 对成员参与社区的心理机制的把握对于微博社

区的建设和管理十分关键。国内外关于微博社区成

员参与的心理方面的研究多围绕参与动机展开 [5]。

有些学者从心理认知的角度对微博信息的可信性评

价[6–7]和信任问题[8]进行探讨, 毕宏音[9]分析了微博

信息传播背后的社会心理因素。 
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箭头方向代表作用方向, + 代表正向作用 

图 1  研究模型 
Fig. 1  Research model 

然而, 综合来看, 参与动机通过怎样的心理路

径影响成员在微博社区中的行为, 以及成员自发参

与微博社区的心理机制是一个怎样的过程, 目前鲜

有相关研究。本文的目的就是探明成员个体参与微

博社区的内在心理变量, 分析这些心理变量对成员

参与行为的影响, 从而揭示成员参与微博社区的心

理机制。本文研究结论对于系统地把握成员参与微

博社区的心理路径和深化对参与行为规律的认识具

有重要的理论意义, 同时对政府部门管理微博舆情

以及微博服务商建设和管理微博具有重要的实践 

价值。 

1  理论框架与研究假设 

如图 1 所示, 本研究的理论框架以前期微博社

区成员参与动机研究的成果 [5]为逻辑起点, 致力于

描述参与动机对参与行为影响的心理路径。微博社

区参与行为指成员在微博虚拟社区中关注其他用户

以及发帖、评论和转发信息等行为, 以及由这些行

为引发的相关线下活动[10], 包括参与时间、参与频

率和参与层次 3 个方面。信息价值是影响成员参与

微博社区时间长短的最重要因素, 其他因素还有娱

乐价值和关注名人。自我表达是影响成员参与微博

社区频率的最重要因素, 其他因素还有信息价值和

娱乐价值。自我表达是影响成员参与微博社区层次

的最重要因素, 其他因素还有信息价值。下面对相

关概念进行说明。 

参与时间: 成员在微博社区中使用各种服务和

应用所花费的总时间。 

参与频率: 参与微博社区的次数。 

参与层次: 1) 单纯浏览, 被动地获取相关信息; 

2) 积极参与, 发表微博、转发和评论微博, 或热心

参与由其他人发起的讨论议题或活动; 3) 组织倡导, 

发起讨论议题或规划活动, 吸引其他成员参与。 

信息价值: 获得或共享微博社区中的信息, 了

解其他人在想什么。 

娱乐价值: 通过浏览内容、参与微博社区的交

流互动来获得愉悦和乐趣。 

关注名人: 在微博社区中通过转发和评论等对

影视明星、媒体工作者以及不同领域的知名人士进

行关注。 

自我表达: 在微博社区中通过发帖、评论和转

发等, 展示与自身有关的事情, 或向其他人表明自
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己的观点和态度等。 

信息价值是成员参与微博社区时间长短的最重

要动因, 反映成员参与微博社区的工具导向。从经

济学的个人理性假定来看, 成员愿意花费时间在微

博社区中获取和共享信息的前提是他们能从中获得

效益, 这就要求微博社区中的信息对成员具有较高

的有用性和质量。衡量有用性和质量的一个重要标

准是可信性。可信性(credibility)是指人们对对象可

相信程度的认识 [11]。成员认为微博社区中信息的

可相信程度较高是他们愿意在微博中花费时间的前

提。作为 Web2.0 应用的典型代表, 微博是一个“人

人都可以发声”的自媒体平台 , 由于缺少像传统媒

体那样严格的审核制度, 微博中的信息质量良莠不

齐, 虚假信息和谣言等也时常泛滥。因此, 微博使

用者在很大程度上需要担负起对信息进行甄别的任

务。实证研究表明, 用户对微博内容的信任是基于

自己能感知到的真实性[8], 而对微博信息可信性的

感知在很大程度上影响成员在微博社区中的行为。

文献[7]证实了这一点。Schmierbach 等[7]调查发现, 

大学生在浏览 Twitter 时非常注重信息的可信性。

并且 , 也有研究对微博信息可信性评价展开探讨 , 

证实成员的感知可信性对其在微博社区中行为的重

要性 [6,12]。实践中 , 微博服务商也意识到这一点 , 

他们采用实名认证和“加 V”等机制来证明博主身份

的真实性, 以增加他人对微博信息的信任。本文认

为, 正是成员对微博社区中认证和“大 V”微博信息

的可信性感知, 他们才愿意花费时间在微博社区中

获取和分享信息。换言之, 成员对认证和“大 V”微

博信息的感知可信性是影响参与时间的内在心理变

量, 由此得出假设 1。 

假设 1: 成员感知微博信息可信性是信息价值

动机影响参与时间的中介变量。 

同样地, 成员愿意花费时间在微博社区中浏览

信息或互动交流来获得愉悦和乐趣, 以及对名人进

行关注, 也是以他们感知到认证和“大 V”微博信息

的可信性为前提, 由此得出假设 2 和假设 3。 

假设 2: 成员感知微博信息可信性是娱乐价值

动机影响参与时间的中介变量。 

假设 3: 成员感知微博信息可信性是关注名人

动机影响参与时间的中介变量。 

自我表达是影响成员参与微博社区频率的最重

要因素。换言之, 成员多次登录微博、在社区中发

帖、评论和转发微博信息的目的, 是为了更充分地

展示自己或周围的事情, 或者表达涉己涉人的观点

和态度。在微博社区中, 成员利用自由扩展的文本

和图像等符号工具构建和表达自己[13], 建立一个甚

至多个在线的“虚拟身份”来展示多方面的自我, 以

满足认同(identity)的需要 [14]。根据 Goffman[15]的自

我呈现 (self-presentation)理论 , 自我呈现是认同的

一个有意图的(intentional)和确实的(tangible)组成部

分。自我呈现指我们想要向外在的观众(别人)和内

在的观众(自己)展现一种受赞许的形象, 我们致力

于管理自己营造的形象 [16], Goffman[15]将这个过程

称为印象管理(impression management), 认为需要

通过持续不断地执行一些连贯和互补的行为来维持

印象。那么, 成员连续多次参与微博社区, 频繁地

发帖、评论和转发微博信息来进行自我表达, 实质

上是内在的自我呈现过程, 除认同自我外, 也期望

在微博社区中通过虚拟身份的构建来形成其他成员

关于自己的好印象。由此, 本文认为, 成员的自我

呈现是影响参与频率的内在心理变量, 由此得出假

设 4。 

假设 4: 成员的自我呈现是自我表达动机影响

参与频率的中介变量。 

不管是成员要满足信息价值动机, 还是满足娱

乐价值动机, 都需要持续不断地在微博社区中经由

发帖、转发和评论等互动交流形式来实现, 这个过

程实质上是成员在微博社区中的自我呈现, 表现在

行为上就是连续多次地参与微博社区, 由此得出假

设 5 和假设 6。 

假设 5: 成员的自我呈现是信息价值动机影响

参与频率的中介变量。 

假设 6: 成员的自我呈现是娱乐价值动机影响

参与频率的中介变量。 

本文认为 , 社会强化(social enhancement)也是

影响成员参与微博社区的频率的一个重要因素, 具

体地, 成员多次参与微博社区进行互动的一个重要

目的是通过自己的贡献提高在社区中的地位和声 

誉 [17–19], 这也可能是为了满足内在的自我呈现需

求, 由此得出假设 7。 

假设 7: 成员的自我呈现是社会强化动机影响

参与频率的中介变量。 

自我表达是影响成员参与微博社区的层次的最

重要因素。当成员在微博社区中投入更多精力, 从

最初仅是随意浏览微博信息 , 到积极地发表微博、

转发和评论微博或参与相关讨论议题或活动, 甚至



北京大学学报 (自然科学版 )  第 52 卷   第 5 期   2016 年 9 月  

796 

最后自己发起讨论议题或规划某些活动, 其主要目

的是为了更充分地展示自己或周围的事情, 或者表

达涉己涉人的观点和态度, 这也是成员期望在微博

社区中形成其他成员关于自己的好印象。由此, 本

文认为, 成员的自我呈现是影响参与层次的内在心

理变量, 得出假设 8。 

假设 8: 成员的自我呈现是自我表达动机影响

参与层次的中介变量。 

成员在微博社区中参与活动的层次逐步提高

时, 为了满足内在的自我呈现需求, 他们会更加积

极地获取和分享信息, 由此得出假设 9。 

假设 9: 成员的自我呈现是信息价值动机影响

参与层次的中介变量。 

本文认为, 社会强化同时也是影响成员参与微

博社区层次的一个重要因素。为满足内在的自我呈

现需求, 成员通过在微博社区中参与高层次的活动

来获得地位和荣誉, 由此得出假设 10。 

假设 10: 成员的自我呈现是社会强化动机影响

参与层次的中介变量。 

2  实证设计 
2.1  变量选择与量表设计 
2.1.1  参与动机变量与量表 

信息价值、娱乐价值、自我表达、关注名人和

社会强化这些动机变量的量表设计和测量沿用文献

[5]的方法。具体地, 信息价值包括3 个测量项目“我

经 常 在 微 博 上 浏 览 或 者 搜 索 来 获 取 所 需 要 的 信

息”、“我为了学习如何做某件事情而经常在微博中

浏览信息或发帖、评论和转发信息”和“我在微博中

经常发表原创信息、评论和转发信息等来与其他人

交流互动”。娱乐价值包括4个测量项目: “我经常在

微博中浏览或查找有趣和搞笑的信息”、“我觉得在

微博中的活动(热门话题、微博投票等)和一些应用

(微博秀、微盘等)很好玩”、“使用微博时我感觉到

心 情 放 松 ” 和 “ 我 无 聊 打 发 时 间 时 会 经 常 使 用 微

博”。自我表达包括 3 个测量项目: “我经常在微博

中发表原创帖子来展示最近自己和周遭发生的事

情”、“我经常在微博中发表原创帖子来展示当时自

己的想法或观点”和“我经常在微博中评论和转发信

息等来表明对事情或他人的观点和看法”。关注名

人和社会强化采用单项目测量 , 分别为“我对名人

(包括影视明星、专家或其他领域的公众人物)的微

博很关注, 经常浏览、评论和转发名人微博”和“我

在微博中进行发帖、评论和转发等活动使我感觉到

自己对其他人很重要”。均采用 5 刻度量表, 从“非

常不同意”到“非常同意”的分值分别赋值 1~5。 

2.1.2  中介变量与量表 
感知可信性采用单项目测量 , 具体为“微博中

有很多认证用户、‘大 V’微博、微博达人等 , 我觉

得他们发表的微博的可信性怎么样?”。自我呈现量

表设计参考 Schau 等[13]的研究, 编辑项目内容以适

用微博社区情景, 包括 3 个题项: “我在微博中的发

帖、评论和转发等活动能加深其他人对我的微博

ID 号(微博账号的名字)的印象”、“我的微博 ID 号

和账号图像(ID 账号旁边的图片)展示了自己给他人

留 下 的 一 种 印 象 ”和 “我 在 微 博 中 表 达 的 言 论 (观

点、看法、态度等)显示了自己给他人留下的一种

印象”。均采用 5 刻度量表, 从“非常不同意”到“非

常同意”的分值分别赋值 1~5。 

2.1.3  参与行为变量与量表 
参与时间、参与频率和参与层次变量的量表设

计和测量参见文献[5]。参与时间采用单项目测量, 

内容为“您使用微博平均要花费多少时间?”, 采用 

5 刻度量表 , “每周少于 5 小时”、“每周 5~9 小

时”、“每周 10~14 小时”、“每周 15~19 小时”和“每

周 20 小时或以上”的分值依次赋值 1~5。参与频率

采 用 单 项 目 测 量 , 内 容 为 “ 您 使 用 微 博 的 频 率

是?”, 采用 5 刻度量表 , “非常少”、 “每周 1 次”、

“两三天 1 次”、“每天 1~2 次”和“每天很多次”的分

值依次赋值1~5。参与层次包括 3 个测量项目“主要

是随意浏览微博上的信息”、“主要是发表原创微

博、转发和评论他人微博, 或者参与由其他人发起

的讨论议题或活动”和“自己主动发起讨论议题或规

划活动, 吸引其他成员参与”, 分值依次赋值 1, 3 和 5。  

2.1.4  成员特征变量 
与前期研究 [5]相同, 本文选取的成员特征变量

包括性别、年龄、教育程度、收入以及微博使用 

时间。 

2.2  问卷发放与数据收集 
正式问卷发放之前, 发放纸质问卷开展小规模

的试调查, 目的是更正问卷内容中的字词、语法和

歧义问题。正式问卷采用网络调查方式, 委托专业

的问卷调查公司(有偿)发放问卷和收集数据。问卷

发放时间为 2014 年 4 月 2—16 日, 共收回问卷 543 

份, 其中有效问卷有 536 份, 问卷有效率为 98.7%。

此次调查的微博使用者包括企业 /公司一般职员和
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表 1  参与时间对信息价值、娱乐价值回归分析结果 
Table 1  Regression analysis results for influence of informational value and entertainment value on time of participation 

影响变量 
非标准化系数 

标准化回归系数 t Sig. 
共线性统计量 

 B 标准误差 容差 VIF 

常量 –0.837 0.547 — –1.530 0.127 — — 

信息价值  0.582 0.090 0.296  6.461 0.000 0.747 1.338 

娱乐价值  0.345 0.109 0.145  3.158 0.002 0.743 1.346 

说明: 因变量为参与时间。多元回归模型的 F 值为 13.958 (p<0.001), 多元相关系数 R 为 0.418, 调整后的 R2 值为 0.162。各变量的VIF

值远小于 10, 表明变量之间的共线性比较弱。控制变量的显著性水平均大于 0.05, 没有列出。 

管理者、党政机关事业单位一般职员和领导干部、

个体户/自由职业者、学生以及农村外出务工人员, 

符合研究设计和统计分析要求。 

3  结果分析 
3.1  量表效度和信度检验 

因子分析显示, 当信息价值、娱乐价值、自我

表达、社会强化和自我呈现各量表中只提取 1 个因

子 时 , 与 上 文 的 构 思 吻 合 较 好 , 且 每 个 因 子 的

KMO 值(Kaiser-Meyer-Olkin 的取样适当性参考数)

都大于0.5, 显著性均小于0.001, 表明量表具有较高

的效度。KMO 值越大, 表示变量间的共同因素越

多, 越适合做因子分析(一般认为, KMO 值大于 0.5

时才适宜进行因子分析[20])。采用 Cronbach 系数进

行信度分析发现, 各量表的α值均大于0.65, 表明量

表的信度较好(一般认为, α 值必须大于 0.6[20])。 

3.2  样本描述 
在536 名被调查对象中, 男女样本数分别为 237

和 299 人, 占总数的 44.2%和 55.8%。年龄最小 19

岁, 最大 63 岁, 平均约 31.0 岁。教育水平方面, 

专科及以下 64 人, 占 11.9%; 大学本科 438 人, 占

81.7%, 硕士及以上 34 人, 占 6.4%。收入最低为 0

元 人 民 币 ; 最 高 为 每 月 120000 元 , 平 均 约 每 月

6581.6 元。使用微博的时间最少为 1 个月, 最多 97

个月, 平均约 38.0 个月。 

3.3  模型分析与假设检验 
分析工具采用 SPSS 19.0, 分析方法为多元线

性回归。以下分别以参与时间、参与频率、参与层

次为因变量对假设进行检验。 

3.3.1  动机对参与时间影响的中介变量检验 
首先, 以参与时间为因变量, 信息价值、娱乐

价值和关注名人为自变量 , 性别、年龄、教育程

度、收入和微博使用时间为控制变量(以下模型的

控制变量均与此相同)进行回归分析 , 发现信息价

值和娱乐价值对参与时间有显著影响, 关注名人对

参与时间的作用不显著(p=0.058>0.05), 由此, 假设

3 不成立。 

下面检验假设 1 和假设 2。 

1) 以参与时间为因变量, 信息价值和娱乐价值

为自变量进行回归分析。结果如表 1 所示。信息价

值和娱乐价值对参与时间均有正向的显著作用, 系

数 和 显 著 性 水 平 分 别 为 0.296 (p<0.001) 和  0.145 

(p=0.002<0.01), 中介变量的第 1 个条件[21]成立。 

2) 以可信性为因变量, 信息价值和娱乐价值为

自变量进行回归分析。结果显示, 信息价值和娱乐

价值对可信性均有正向的显著作用, 系数和显著性

水平分别为 0.349 (p<0.001)和 0.134 (p =0.003<0.01), 

第 2 个条件[21]成立。 

3) 以参与时间为因变量, 可信性为单自变量进

行回归分析。结果显示, 可信性对参与时间有正向

的显著作用(p<0.001), 系数为 0.243, 第 3 个条件成立。 

4) 将可信性作为自变量加入到第一个条件的

回归模型, 结果如表 2 所示。结果显示, 可信性对

参与时间有正向的显著作用 (p=0.037<0.05), 系数

为 0.093。信息价值和娱乐价值对参与时间仍然有

正向的显著作用 , 显著性水平分别为 p<0.001 和

p=0.004<0.01。与第 1 个条件的回归模型相比 , 系

数 分 别 从  0.296 降 低 到  0.263 和 从  0.145 降 低 到

0.133, 第 4 个条件成立。 

综上述所述, 可信性是信息价值和娱乐价值对

参与时间作用的部分中介变量, 假设 1 和假设 2 成

立, 即成员越希望在微博社区中获取有用的信息或

通过娱乐放松自己, 就越相信认证和“大 V”微博信

息, 进而促使他们在微博社区中逗留更长的时间。 

3.3.2  动机对参与频率影响的中介变量检验 
以参与频率为因变量, 自我表达、信息价值、 
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表 3  参与频率对自我表达、信息价值、娱乐价值、社会强化回归分析结果 
Table 3  Regression analysis results for influence of self-representation, informational value, 

entertainment value and social enhancement on frequency of participation 

影响变量 
非标准化系数 

标准化回归系数 t Sig. 
共线性统计量 

B 标准误差 容差 VIF 

常量  1.947 0.345 —  5.638 0.000 — — 

自我表达  0.168 0.057  0.161  2.942 0.003 0.512 1.953 

信息价值  0.243 0.069  0.193  3.542 0.000 0.513 1.949 

娱乐价值  0.286 0.072  0.189  3.994 0.000 0.686 1.459 

社会强化 –0.090 0.040 –0.111 –2.267 0.024 0.639 1.565 

收入  0.009 0.004  0.092  2.316 0.021 0.969 1.032 

说明: 因变量为参与频率。多元回归模型的 F 值为 12.977 (p<0.001), 多元相关系数 R 为 0.445, 调整后的 R2 值为 0.183。各变量的 VIF

值远小于 10, 表明变量之间的共线性比较弱。除收入外, 其他控制变量的显著性水平均大于 0.05, 没有列出。 

表 2  参与时间对信息价值、娱乐价值、可信性回归分析结果 
Table 2  Regression analysis results for influence of informational value, 

entertainment value and credibility on time of participation   

影响变量 
非标准化系数 

标准化回归系数 t Sig. 
共线性统计量 

B 标准误差 容差 VIF 

常量 –0.918 0.547 — –1.679 0.094 — — 

信息价值  0.518 0.095 0.263  5.462 0.000 0.670 1.493 

娱乐价值  0.315 0.110 0.133  2.872 0.004 0.731 1.369 

可信性  0.141 0.068 0.093  2.091 0.037 0.785 1.275 

说明: 因变量为参与时间。多元回归模型的 F 值为 12.937 (p<0.001), 多元相关系数 R 为 0.426, 调整后的 R2 值为 0.128。各变量的VIF

值远小于 10, 表明变量之间的共线性比较弱。控制变量的显著性水平均大于 0.05, 没有列出。 

 

娱乐价值和社会强化为自变量进行回归分析, 结果

如表 3 所示。可以看出, 自我表达、信息价值和娱

乐价值对参与频率有正向的显著作用, 系数和显著

性水平分别为 0.161 (p=0.003<0.01), 0.193 (p<0.01)

和 0.189 (p<0.01), 社会强化对参与频率有负向的显

著作用(p=0.024<0.05), 系数为–0.111, 第 1 个条件

成立。 

以自我呈现为因变量, 自我表达、信息价值、

娱乐价值和社会强化为自变量进行回归分析, 结果

显示, 自我表达、信息价值、娱乐价值和社会强化

对自我呈现均有正向的显著作用, 系数和显著性水

平分别为 0.278 (p<0.001), 0.136 (p=0.001<0.01), 0.153 

(p<0.001)和 0.320 (p<0.001), 第 2 个条件成立。 

以参与频率为因变量, 自我呈现为单自变量进

行回归分析, 结果显示, 自我呈现对参与频率有正

向的显著作用(p<0.001), 系数为 0.303, 第 3 个条件

成立。 

将自我呈现作为自变量加入到第一个条件的回

归模型, 结果如表 4 所示。自我呈现对参与频率有

正向的显著作用(p=0.009<0.01), 系数为 0.150。自

我表达、信息价值和娱乐价值对参与频率仍然有正

向的显著作用 , 显著性水平分别为 p=0.036<0.05, 

p=0.002<0.01 和 p=0.001<0.01。并且, 与第一个条

件 的 回 归 模 型 相 比 , 系 数 分 别 从 0.161 降 低 到

0.119, 从 0.193 降低到 0.173 和从 0.189 降低到

0.165, 满足条件 4, 由此, 自我呈现分别是自我表

达、信息价值和娱乐价值对参与频率作用的部分中

介变量, 假设 4, 5 和 6 成立, 即成员的这些动机越

强 , 就越希望在微博社区中给他人留下好的印象 , 

从而促使他们更加频繁地与其他成员交流互动。 

同时, 社会强化对参与频率有负向的显著作用

(p=0.002<0.01), 系数从–0.111 降低到–0.159, 满足

条件 4。由此, 自我呈现是社会强化对参与频率作

用的部分中介变量, 假设 7 成立, 即成员的社会强
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表 4  参与频率对自我表达、信息价值、娱乐价值、社会强化、自我呈现回归分析结果 
Table 4  Regression analysis results for influence of self-representation, informational value, entertainment 

value, social enhancement and self-presentation on frequency of participation 

影响变量 
非标准化系数 

标准化回归系数  t Sig. 
共线性统计量 

 B 标准误差 容差 VIF 

常量 1.848 0.345 — 5.349 0.000 — — 

自我表达 0.124 0.059 0.119 2.099 0.036 0.472 2.120 

信息价值 0.217 0.069 0.173 3.153 0.002 0.503 1.988 

娱乐价值 0.251 0.072 0.165 3.465 0.001 0.663 1.509 

社会强化 –0.129 0.042 –0.159 –3.061 0.002 0.560 1.786 

自我呈现 0.174 0.066 0.150 2.633 0.009 0.463 2.161 

收入 0.008 0.004 0.085 2.140 0.033 0.964 1.037 

说明: 因变量为参与频率。多元回归模型的 F 值为 12.561 (p<0.001), 多元相关系数 R 为 0.457, 调整后的 R2 值为 0.192。各变量的VIF

值远小于 10, 表明变量之间的共线性比较弱。除收入外, 其他控制变量的显著性水平均大于 0.05, 没有列出。 

表 5  参与层次对自我表达、社会强化回归分析结果 
Table 5  Regression analysis results for influence of self-representation and social enhancement on level of participation 

影响变量 
非标准化系数 

标准化回归系数 t Sig. 
共线性统计量 

  B 标准误差 容差 VIF 

常量 –0.499 0.380 — –1.311 0.190 — — 

自我表达  0.479 0.072 0.315 6.613 0.000 0.705 1.419 

社会强化  0.137 0.056 0.116 2.436 0.015 0.707 1.414 

说明: 因变量为参与层次。多元回归模型的 F 值为 12.103 (p<0.001), 多元相关系数 R 为 0.394, 调整后的 R2 值为 0.142。各变量的VIF

值远小于 10, 表明变量之间的共线性比较弱。控制变量的显著性水平均大于 0.05, 没有列出。 

化动机越强, 就越希望在微博社区中给他人留下好

印象, 从而促使他们更加频繁地与其他成员交流互

动。与自我表达、信息价值和娱乐价值动机对参与

频率有正向的直接影响不同, 社会强化动机对参与

频率的直接影响是负向的, 也就是说, 成员的社会

强化动机越强, 越会减少参与微博社区的次数。 

另 外 , 表  3 显 示 , 成 员 的 收 入 能 正向 预 测他 

们 参 与 微 博 社 区 的 频 率 (p=0.021<0.05), 系 数 为

0.092。即, 成员的收入越高, 越更加频繁地参与微

博社区。 

3.3.3  动机对参与层次影响的中介变量检验 
以参与层次为因变量, 自我表达、信息价值和

社会强化为自变量进行回归分析, 发现自我表达和

社会强化对参与层次有显著影响, 信息价值对参与

层次的作用不显著 (p=0.252>0.05)。由此 , 假设  9

不成立。 

下面检验假设 8 和假设 10。 

1) 以参与层次为因变量, 自我表达和社会强化

为自变量进行回归分析, 结果如表 5 所示。自我表

达和社会强化对参与层次均有正向的显著作用, 系

数 和 显 著 性 水 平 分 别 为 0.315 (p<0.001) 和 0.116 

(p=0.015<0.05), 第 1 个条件成立。 

2) 以自我呈现为因变量, 自我表达和社会强化

为自变量进行回归分析, 结果显示, 自我表达和社

会强化对自我呈现均有正向的显著作用, 系数和显

著性水平分别为 0.397 (p<0.001)和 0.390 (p<0.001), 

第 2 个条件成立。 

3) 以参与层次为因变量, 自我呈现为单自变量

进行回归分析, 结果显示, 自我呈现对参与层次有

正向的显著作用  (p<0.001), 系数为  0.320, 第  3 个

条件成立。 

4) 将自我呈现作为自变量加入到第一个条件

的回归模型, 结果如表 6 所示, 自我呈现对参与层

次作用的显著性水平为 0.054, 比 0.05 略大, 考虑到

样本数量相对较小, 可以认为自我呈现在 0.05 的水

平上显著。自我表达对参与层次有正向的显著作

用 (p<0.001), 并且与第一个条件的回归模型相比, 

系数从 0.315 降低到 0.272, 满足条件 4。由此, 自 
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表 6  参与层次对自我表达、社会强化、自我呈现回归分析结果 
Table 6  Regression analysis results for influence of self-representation, social  

enhancement and self-presentation on level of participation  

影响变量 
非标准化系数 

标准化回归系数 t Sig. 
共线性统计量 

 B 标准误差 容差 VIF 

常量 –0.773 0.405 — –1.909 0.057 — — 

自我表达  0.413 0.080 0.272  5.166 0.000 0.576 1.737 

社会强化  0.087 0.062 0.073  1.399 0.162 0.581 1.721 

自我呈现  0.184 0.096 0.109  1.930 0.054 0.496 2.016 

说明: 因变量为参与层次。多元回归模型的 F 值为 11.228 (p<0.001), 多元相关系数 R 为 0.401, 调整后的 R2 值为 0.147。各变量的 VIF

值远小于 10, 表明变量之间的共线性比较弱。控制变量的显著性水平均大于 0.05, 没有列出。 

我呈现是自我表达对参与层次作用的部分中介变

量 , 假设  8 成立 , 即成员的自我表达动机越强 , 就

越希望在微博社区中给他人留下好印象, 从而促使

他们在微博社区中投入更大的精力, 承担更重要的

角色。 

同时, 社会强化对参与层次的作用由原来的显

著水平变为不显著(p=0.162>0.05), 满足条件 4。由

此, 自我呈现是社会强化对参与层次作用的完全中

介变量, 假设 10 成立, 即成员的自我强化动机越

强 , 就越希望在微博社区中给他人留下好的印象 , 

从而越努力提高自身的参与层次。 

综合以上分析结果, 对图 1 的研究模型进行修

正, 得到图 2 的模型, 即成员的参与动机对参与行

为影响的心理路径。 

4  讨论与结论  

对微博信息的可信性感知是成员参与微博社区

过程中重要的心理活动。本研究调查数据显示, 有

54.7%的被调查者认为认证和“大  V”微博信息的可

信度比较高, 11.0%的被调查者认为可信性非常高, 

这印证了“我国网民尤其在意新闻的来源出处 , 希

望新闻能够提供较为权威可靠的 ‘身份证明 ’”[22]。

正是微博社区成员对特定来源信息的可信性的认

同, 促使他们花费较多时间参与微博社区。成员在

微博社区中获取的信息既包括热点新闻、知识类信

息和他人的观点与想法, 也包括轻松有趣和让人觉

得好玩的信息。既往研究表明, 人们在评价网络信

息可信性的过程中不仅要调用认知资源对信息内容

进行思考, 而且还存在一些情感活动[23]。成员参与

微博社区的心理活动正好印证了这一点: 成员对热

点新闻、相关知识以及他人的观点与想法等信息主

要进行认知思考来满足自身的信息需求, 对轻松有

趣和搞笑类信息主要进行娱乐消费, 使自己的心情

放松和快乐。 

本研究证实, 自我呈现是成员参与微博社区过

程中另一个重要的心理活动, 这与论坛、BBS、博

客和 SNS 社区等虚拟社区的成员希望给其他成员

留下积极的印象 [14]相一致。成员不论是出于在微

博社区中充分表达涉己涉人的事情、观点和态度的

初衷, 还是为了达到获得他人认可, 从而提高自己

在微博社区中的地位和声誉的目的, 拟或是希望在

微博社区中获取有价值的信息, 或通过消费有趣与

搞笑的信息来娱乐放松, 他们都致力于给其他成员

留下好的印象。这种好印象的形成需要成员付出努

力, 他们或频繁地在微博社区中利用文本和图像等

符号工具与他人交流互动, 或承担网络热点话题的

发起者和事件组织者的角色。当成员感受到他人对

自己的微博账号和账号图像给予认可和赞许时, 他

们会将这种认可和赞许内化为对自身的认可和赞

许, 达到自我呈现的心理目的。成员的这种自我呈

现的心理活动直接影响他们参与微博社区的频率和

层次。具体而言, 成员越希望在微博社区中给他人

留下好的印象 , 就越频繁地参与微博社区的活动 , 

投入更多的精力和承担更重要的角色。 

综上所述, 本研究得出以下两点结论。 

1) 成员对微博信息的可信性感知和自我呈现

是微博社区参与的两个重要的心理过程。可信性感

知是成员对认证和“大  V”微博信息的可相信程度的

心理认知, 自我呈现是成员希望在微博社区中给他

人留下好的印象, 两者对成员的微博社区参与行为

都有正向的直接影响。 

2) 成员对微博信息的可信性感知和自我呈现 
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箭头方向代表作用方向, + 和 – 分别代表正向和负向作用, *代表显著性水平小于 0.05,  
**代表显著性水平小于 0.01, ***代表显著性水平小于 0.001 

图 2  修正后的模型 
Fig. 2  Modified model 

 

对参与动机作用于参与行为具有中介效应。自我表

达和娱乐价值动机通过对微博信息的可信性感知的

部分中介作用影响参与微博社区的时间。自我表

达、信息价值、娱乐价值和社会强化动机通过自我

呈现的部分中介作用影响参与微博社区的频率。自

我表达和社会强化动机分别通过自我呈现的部分中

介作用和完全中介作用影响参与微博社区的层次。 

5  管理启示 

由于具备大规模实时在线互动传播的特征, 再

加上微博在手机等移动客户端上的广泛普及, 微博

已成为新媒体时代重要的信息传播平台和舆论生发

空间, 微博的重大传播影响力和社会动员能力在近

年来的社会热点事件中均已得到证实。准确把握成

员参与微博社区的心理机制对于微博舆情管理以及

微博建设和经营具有重要意义, 本文得到如下几点

管理启示。 

5.1  建立和完善“大 V”微博的社会诚信评价

机制 
鉴于微博用户对“大  V”微博的高信任度, 为了

打击、遏制和清除网络诽谤、谣言传播和非法营销

等扰乱网络传播秩序的行为, 结合微博信息的举报

机制 , 建立和完善 “大  V”微博的社会诚信评价机

制。除普通微博用户能随时对微博信息的真实性能

够评价打分外, 微博经营者和相关政府管理部门也

定期对“大  V”微博的社会诚信等级进行评估, 并且

采取以微博社会诚信等级为依据的差别化平台服务

措施。 

5.2  引导微博内容, 打造清朗积极文明的微

博空间 
事实表明, 部分“大  V”微博参与谣言、诽谤和
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低俗信息的传播, 造成广泛恶劣的社会影响。建立

和完善“大  V”微博博主的常态沟通制度不可或缺 , 

可以包括定期的常规意见交换和探讨、公共事件中

的非常规对话和交流等 , 倡导自觉共同遵守“七条

底线”。此外, 微博经营商自身也是“大  V”微博, 要

增强履行社会责任的执行力, 加强对自身的新媒体

人员和编辑记者的管理, 坚守道德风尚和信息真实

性底线。 

5.3  完善公众参与的渠道和制度, 推进社会

综合治理工程 
自我呈现是用户参与微博社区的重要心理过

程, 这表明用户参与微博社区的一个重要心理期待

是希望给其他成员留下好的印象。然而, 部分网民

将“好”的标准扭曲化, 一些微博博主迎合这种扭曲

的他人期待, 发表和转发有害社会公序良俗, 甚至

是危害社会安全和稳定的言论 , 反而获得部分赞

许。追根溯源, 部分社会公众的这种态度和心理是

现实社会中利益诉求表达渠道不畅的极端和逆反反

映。鉴于此, 政府要完善包括政务微博在内的公众

社会参与和表达的渠道和制度。同时, 要有效处理

社会利益纠纷和化解社会矛盾, 深入推进社会综合

治理工程。 
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