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[摘　 要]探究社会化媒体用户信息分享行为影响因素,有助于了解社会化媒体用户的信息共享行为,推动社

会化媒体的可持续发展。 基于信息生态视角,结合计划行为理论构建社会化媒体用户信息分享行为影响因

素模型,并运用问卷调查法和结构方程模型法验证模型的有效性。 研究结果显示:信息人维度的利益诉求、
自我效能,信息维度的信息有用性、信息易用性,信息环境维度的交互氛围、主观规范,信息技术维度的技术

安全对用户信息分享意愿有积极影响;信息人维度的习惯、信息技术维度的技术支持和技术安全对用户信息

分享行为存在促进作用;信息分享意愿对信息分享行为也有较显著的影响。
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引言

社会化媒体是一种供人们在网上分享意见、见
解、观点和经验的新型在线媒体[1] ,如微博、推特

等。 随着社会化媒体的广泛应用,人类与信息交互、
响应的方式发生改变,人人都可以成为信息的生产

者、分享者和接收者,社会化媒体用户的信息需求、
情感需求、利益需求等得到极大满足。 内容是社会

化媒体的核心产物,与内容有关的分享也就是信息

互动,是社会化媒体可持续发展的主要动力。 探究

社会化媒体用户信息分享行为对平台、用户生成内

容(User
 

Generated
 

Content,UGC)发展、广告投放、舆
情治理等均有重要意义。

目前,国内外学者对社会化媒体中的信息分享

行为开展了相关研究。 国外学者主要是从用户和环

境两个角度去考虑。 例如 Lee
 

H 等[2]通过模拟 SNS
实验研究发现,用户预期收益与用户预期风险都会

显著影响用户信息分享意愿,其中预期收益对分享

意愿的影响要大于预期风险。 Kim
 

J 等[3] 讨论了个

人和环境因素对信息分享行为的影响,研究发现,自
我效能、结果期望、分享感受正向影响用户信息分享

行为;当用户认为他们的信息受众为弱关系集合时,
则分享意愿会增加。 Liu

 

L 等[4] 利用社会化媒体数

据为客户提供服务的机会,对信息分享行为的驱动

因素进行了探讨,结果表明个人的影响和社会的资

本会影响信息分享行为。 近年来,我国学者对社会

化媒体用户分享行为的研究主要是基于信息、用户

的特征或者某一理论展开。 例如鲍丽娟[5] 对人人

网中热门信息进行了分析,发现信息分享行为的产

生受到网站功能、信息内容以及用户情感的影响;丁
汉青等[6]以豆瓣网为例,对意见领袖进行了研究,
构建了 SNS 网络空间中意见领袖的指标体系,通过

话题分析,总结出意见领袖的特点。 谭春辉等[7] 基

于 Triandis 人际行为理论,认为认可预期、互惠关

系、预期效能、情感、社会因素会影响微信朋友圈的

信息分享行为;熊励等[8] 基于动机认知理论,选取

信息有用性等十个影响因素,探讨突发事件网络信

息分享行为。 从现有研究成果来看,国内外对社会

化媒体信息分享行为的研究取得了积极的进展。 但

对影响因素的研究,大部分是从单一视角或者理论

出发,很难全面地对影响信息分享行为的因素进行
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探究。 因此,本研究将以信息生态为视角,从信息

人、信息、信息技术、信息环境和信息分享意愿 5 个

方面出发,对社会化媒体用户信息分享行为影响因

素进行实证研究,通过信息生态理论将前人的研究

有机整合,以期得出更全面的研究结果。
本研究试图解决以下问题:第一,社会化媒体用

户信息分享行为受到哪些因素影响? 第二,信息生

态理论能否为构建社会化媒体用户信息分享行为影

响因素模型提供一定参考? 第三,如何在影响因素

分析的基础上促进社会化媒体用户信息分享行为?
为探究上述问题,本研究基于信息生态视角,构建社

会化媒体用户信息分享行为影响因素模型,帮助平

台、UGC 从业者、广告商、政府等了解用户的信息分

享行为影响因素,以期为社会化媒体信息生态系统

的可持续发展提供参考。
1　 相关概念和理论基础

1. 1　 社会化媒体用户信息分享行为

信息分享行为是网络用户基于某种动机或者心

理,借助网络平台将自身拥有的信息通过特定的方

式向外界传播的行为[9] 。 社会化媒体用户的信息

分享行为其实是一种信息的反馈,是用户之间相互

交流信息的过程。 用户不仅是信息的接收者,还能

够主动创造并分享信息,也能对接收获取的信息进

行再加工或分享转发。 信息分享是社会化媒体得以

发展的基础,只有用户参与创造和分享信息,社会化

媒体才能正常运转。 在社会化媒体环境下,用户的

信息分享行为包括发布原创内容、转发他人内容

(直接转发或再加工转发)、评论等。
1. 2　 信息生态理论

信息生态理论是运用生态学理念研究社会信息

环境的全新理论,主要研究信息生态系统中信息人、
信息、信息技术、信息环境 4 个因子之间的和谐发

展。 信息生态系统是由信息生态因子、信息生态链、
信息生态位等要素所构成的统一整体[10] ,在信息生

态系统中占核心地位的是在技术支持下的人的信息

行为。 信息生态系统的基本构成要素为信息生态因

子,包括信息人、信息、信息环境、信息技术,它们之

间相互影响;信息生态链是信息生态因子相互作用

形成的一种链式关系,构成了信息流转的网络;信息

生态位是指信息人在信息生态系统中所占据的特定

位置。
1. 3　 信息生态视角下的社会化媒体用户信息分享

行为

社会化媒体平台的正常运转不仅需要信息人生

产与分享信息内容,还需要有信息技术的支持和信

息环境的保障,因此,社会化媒体中用户的信息分享

行为是一个信息生态问题,涉及信息人、信息、信息

技术、信息环境各个要素。 良好的信息生态使得信

息分享得以高效、有序地进行,有效的信息分享增强

了社会化媒体用户的黏性,进而有效提升社会化媒

体的商业价值与产业规模。 从信息人角度来看,信
息人是信息分享过程中最活跃的一个要素,社会化

媒体用户参与信息分享的全过程,在社会化媒体信

息分享中扮演着生产者、传递者、消费者和分解者的

角色,同时,信息分享行为也可以加强用户间的交

流,提升社会化媒体信息生态系统中信息人的活跃

度。 从信息的角度来看,数字资源与数字经济的兴

起,使得虚拟环境下的信息不断增殖,为用户提供了

源源不断的信息资源,也助力社会化媒体的商业化

发展。 从信息技术的角度来看,社会化媒体平台的

建设应用了大数据、云计算等技术,能够不断优化性

能、增强功能,进而提升用户体验。 从信息环境的角

度来看,社会化媒体离不开“社会化”的建设,通过

建立平台形象,营造社区文化氛围,增强用户黏性,
加速信息分享,进而促进社会化媒体的可持续发展。

社会化媒体是融合信息人、信息、信息技术、信
息环境等信息生态因子的信息系统,社会化媒体用

户的信息分享行为受到这些信息生态因子的影响。
社会化媒体的信息环境是信息生态链的助力条件,
为用户、社会化媒体信息和技术的存在提供载体和

空间;用户作为此信息系统中的信息人,也是信息分

享行为的主体,决定着信息流的运作;社会化媒体信

息是构建信息生态链的基本条件,将信息生态系统

中的各要素串联起来;技术为社会化媒体平台的搭

建以及信息生态系统的运行提供支持与保障。 生态

化是社会化媒体发展的趋势,因此,从信息生态视角

出发深入探讨社会化媒体用户信息分享行为影响因

素,是个合适的切入点。 本研究从信息人、信息、信
息技术、信息环境这 4 个维度中提取社会化媒体用

户信息分享行为影响因素,并结合前人研究提出

假设。
1. 4　 研究理论基础

计划行为理论。 计划行为理论中,个人的现实

行为受行为意向的直接支配,而行为意向受行为态

度、主观规范和知觉行为控制的影响,这三者既相互

独立,又相互联系。
社会交换理论。 在人际关系中,参与者以交换

有价值的资源来建立和维护互动,这种资源不仅仅
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是实物,也可以是精神和心理上的回报,比如支持、
信任和威望等。

技术接受模型。 该模型认为外部变量(信息、
时间、资源等)不受人的主观控制,而这些外在因素

会对人的行为产生影响。
2　 研究假设与模型建立

2. 1　 社会化媒体用户信息分享行为影响因素分析

基于前人研究以及文献检索,本文认为计划行

为理论[11] 、社会交换理论[12] 、技术接受模型[13] 中

的部分变量与社会化媒体信息分享行为存在联系,
因此将其作为理论基础,提出社会化媒体用户信息

分享行为影响因素。
2. 1. 1　 信息人维度对社会化媒体用户信息分享意

愿和行为的影响

计划行为理论认为自我效能对个体行为有着重

要影响,社会交换理论认为人的行为受到利益因素

驱动,只有在社会交换中达到互惠平衡,人际关系才

能和谐发展,本文将自我效能、利益诉求作为信息人

维度对社会化媒体用户信息分享意愿产生影响的因

素。 第一,自我效能。 自我效能(self-efficacy)是指

个体对自己在某一场景的某一行为能否取得成功的

主观思维。 魏华等[14] 认为在虚拟健康社区中用户

的感知自我效能与健康知识分享呈正相关;赵宇翔

等[15]研究发现,用户对自身能否有能力完成某件事

的推断会影响参与意愿,用户自我效能感越强,用户

的参与意愿就越显著。 社会化媒体用户的自我效能

是用户对社会化媒体平台功能和模块的熟悉程度以

及将有价值的信息进行分享的愿意程度。 第二,利
益诉求。 利益不仅仅是物质上的获得,还有精神、心
理上的报酬(支持、信任、威望等)以及社交满足(自

我表达、自我形象塑造等) 的需求,在利益的驱动

下,用户往往更容易产生信息分享的意愿。 蓝岚[16]

认为物质利益和社交利益会影响社交电商平台用户

对信息分享的意愿;陈稳等[17] 认为用户在健康信息

分享中,转发、点赞、正面评论等会对用户产生精神

激励,从而使用户持续性地进行信息分享。 另外,利
益诉求不仅是利己的诉求,还有利他的诉求,王

星[18]认为大学生在信息分享时,具备自愿性质和他

人获益的价值取向。 第三,习惯。 习惯是指某个行

为经过大量重复后变成一个无须认知思考的行为。
在信息分享行为过程中,自我效能和利益诉求通过

分享意愿间接影响分享行为,而某些情况下的分享

行为并不是个体有意识的决策,而是受情境控制产

生的,大多数情况下由习惯导致,且习惯比分享意愿

更能决定分享行为的产生。 有研究表明,用户会基

于自身惯性进行信息分享[19] 。 因此,本文将习惯作

为信息人维度对社会化媒体用户信息分享行为产生

影响的直接因素。 基于上述文献的研究结果与论

述,本文提出如下假设:
H1:自我效能对社会化媒体用户信息分享意愿

产生正向影响;
H2:利益诉求对社会化媒体用户信息分享意愿

产生正向影响;
H3:习惯对社会化媒体用户信息分享行为产生

正向影响。
2. 1. 2　 信息维度对社会化媒体用户信息分享意愿

的影响

技术接受模型表明感知有用性和感知易用性对

人的意愿有重要影响,因此,本文认为用户对信息的

感知有用性和感知易用性会影响用户的分享意愿,
故将信息有用性和信息易用性作为信息维度对社会

化媒体用户信息分享意愿产生影响的因素。 第一,
信息有用性。 有研究表明,用户最早的上网行为是

为了搜寻他们所需要的信息[20] ,社会化媒体用户对

满足自身需求的信息,更有可能衍生出其他的信息

行为,如点赞、评论、转发等。 王少剑等[21] 指出社会

化媒体用户对信息内容质量的感知会正向影响分享

意愿。 社会化媒体用户在获得信息满足,认为此信

息内容对自己有帮助时,更容易积极主动地参与到

信息分享之中。 第二,信息易用性。 Hansen
 

J
 

M
等[22]通过研究发现信息易用性会提升消费者在社

交媒体上交易的意愿。 蒋知义等[23] 认为扩展信息

的表现形式能够提升信息的易用性,从而能够促进

信息分享行为的发生。 肖强等[24] 对 UGC 共享意愿

进行研究后发现,信息的易用性会促使更多用户分

享信息。 基于上述文献的研究结果与论述,本文提

出如下假设:
H4:信息有用性对社会化媒体用户信息分享意

愿产生正向影响;
H5:信息易用性对社会化媒体用户信息分享意

愿产生正向影响。
2. 1. 3　 信息技术维度对社会化媒体用户信息分享

意愿和行为的影响

计划行为理论认为知觉行为控制对用户的行为

意向产生影响,也能直接决定实际行为,本文认为社

会化媒体所运用的技术会影响用户的知觉行为控

制,因此将技术支持和技术安全作为信息技术维度

对社会化媒体用户信息分享意愿和行为产生影响的
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因素。 第一,技术支持。 随着信息技术的发展,用户

的信息分享形式不仅局限于文字,还包括照片、语
言、视频等。 信息技术的支持,不仅能让用户体验到

更便捷、高效乃至个性化的信息服务,还能通过信息

技术的进步促进信息的分享。 Venkatesh
 

V 等[25] 认

为设施的技术性对用户的信息技术使用行为产生正

向影响;黄晓音等[26]认为技术赋能促使用户变成信

息的传播主体。 第二,技术安全。 大数据时代的到

来,数据的数量与信息的价值呈指数型上升,随之而

来的隐私泄露、信息丢失也日益严重,信息安全成为

制约网民信息分享行为的重要因素。 社会化媒体的

信息安全主要体现在信息系统、数据库以及人员操

作等方面。 这些信息安全问题主要由两方面引起,
一是系统设计与建设不规范,容易遭受黑客攻击从

而造成平台的瘫痪和数据的泄露、篡改、丢失等;二
是技术人员本身的问题,如操作不规范或者操作技

术不过关,导致用户信息的泄露、数据的丢失等。 张

国萍[27]认为信息分享是隐私悖论的表现,信息分享

与用户隐私保护存在显著的冲突;Zlatolas
 

L
 

N 等[28]

指出用户信息分享的主要制约因素就是信息隐私控

制。 基于上述文献的研究结果与论述,本文提出如

下假设:
H6:技术支持对社会化媒体用户信息分享意愿

产生正向影响;
H7:技术支持对社会化媒体用户信息分享行为

产生正向影响;
H8:技术安全对社会化媒体用户信息分享意愿

产生正向影响;
H9:技术安全对社会化媒体用户信息分享行为

产生正向影响。
2. 1. 4　 信息环境维度对社会化媒体用户信息分享

意愿的影响

技术接受模型认为外在环境会对人的行为意图

产生影响,计划行为理论认为主观规范对人们行为

意愿产生影响,本研究将交互氛围和主观规范作为

信息环境维度对社会化媒体用户信息分享意愿产生

影响的因素。 第一,交互氛围。 社会化媒体中的社

区交互氛围是用户信息分享的信息环境。 一方面,
和谐的交互氛围可以提升用户的良好感受,并促进

用户间主动的信息分享;另一方面,UGC 从业者为

了扎根自己的垂直领域,融入某一社区环境,往往会

产生更多的信息分享行为来收获关注。 Bock
 

G
 

W
等[29]认为社区交互氛围对用户持续性的知识分享

行为具有促进作用;商宪丽等[30] 通过对学术博客用

户持续知识共享行为的分析表明,氛围感和交互感

能够影响用户信息分享。 第二,主观规范。 主观规

范这一变量源于计划行为理论,反映了外界因素对

个人行为意愿的影响,“羊群效应”很好地解释了主

观规范对人们行为意愿的影响。 张书源[31] 通过研

究明星粉丝的信息分享行为,发现主观规范对信息

分享影响显著。 任剑锋[32] 研究微信平台上的信息

分享行为,回归分析结果表明主观规范与分享意图

呈显著正相关。 基于上述文献的研究结果与论述,
本文提出如下假设:

H10:交互氛围对社会化媒体用户信息分享意

愿产生正向影响;
H11:主观规范对社会化媒体用户信息分享意

愿产生正向影响。
2. 1. 5　 社会化媒体用户信息分享意愿对社会化媒

体用户信息分享行为的影响

计划行为理论认为信息分享行为受到信息分享

意愿的影响。 在信息生态系统中,信息人是信息生

态系统的核心,本文认为信息人的主观能动性对信

息生态系统的运转起决定性的作用。 熊励等[8] 探

讨突发事件网络信息分享行为,认为网民的分享态

度是信息分享行为的影响因素;霍艳花[33] 通过研究

微信用户的信息分享行为,得出用户信息分享行为

是通过信息分享意愿而产生的结论。 基于上述文献

的研究结果与论述,本文提出如下假设:
H12:社会化媒体用户信息分享意愿对社会化

媒体用户信息分享行为产生正向影响。
2. 2　 社会化媒体用户信息分享行为影响因素假设

模型的建立

社会化媒体是一个典型的信息生态系统,社会

化媒体用户信息分享行为是一个涵盖了信息人、信
息、信息技术、信息环境的信息生态问题。 为了更深

入讨论社会化媒体用户信息分享行为影响因素,本
文将信息生态理论与社会交换理论、计划行为理论、
技术接受模型等信息分享行为相关理论相结合提出

路径假设,并构建社会化媒体用户信息分享行为影

响因素假设模型。 其中,信息人维度包括自我效能、
利益诉求和习惯,信息维度包括信息有用性和信息

易用性,信息技术维度包括技术支持和技术安全,信
息环境维度包括交互氛围和主观规范。 具体模型结

构如图 1 所示。
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图 1　 社会化媒体用户信息分享行为影响因素假设模型

3　 调查对象与问卷设计

3. 1　 调查对象

哔哩哔哩弹幕视频网站(以下简称“ B 站”)于

2009 年创建,是集版权视频、长短视频、直播、社交

等为一体的综合性视频网站,拥有 PC 端和移动端,
是国内领先的网络文化娱乐社区,同时也是典型的

社会化媒体平台,拥有互动性、强社交性、连通性等

社会化媒体特点。 B 站作为中国最大的二次元弹幕

视频网站,其 2022 年第一季度财报显示:月活跃用

户达 2. 94 亿人次,同比增长 31%;月均投稿量达

1
 

260 万份;月均互动数达 123 亿次。 根据 QuestMo-
bile 统计的数据,其 2022 年中国 Z 世代规模大约有

3. 42 亿人,这就意味着每两个年轻人中可能就有一

个是 B 站的活跃用户。 基于 B 站自由且独特的社

区氛围,聚集了一些特定兴趣的年轻人,在归属感和

文化认同感驱使下用户的黏性高、活跃度强。 因此,
本文以 B 站为实证研究对象,探讨社会化媒体用户

信息分享行为影响因素。
3. 2　 问卷设计与数据收集

为对社会化媒体用户信息分享行为影响因素假

设模型进行数据验证,以模型中 12 个假设为依据,
在参考国内外相关文献以及前人量表的基础上,根
据 B 站的特点选定 38 项观测变量。 基于选定的观

测变量设计了本文的调查问卷,问卷由两部分组成,
第一部分是 B 站用户的个人基本情况,包括性别、
年龄、学历、职业、使用 B 站进行信息分享频率等人

口统计学特征;第二部分是假设模型的观测变量,从
信息、信息人、信息技术、信息环境、信息分享意愿以

及信息分享行为维度确定 11 个影响因素,共 38 个

题项,每个题项均使用 5 级李克特量表 ( 5 - point
 

Likert
 

scale)来测量,1—5 分别代表“非常不同意”
“不同意”“一般”“同意”“非常同意”。 为消除调研

对象的安全隐私顾虑,本问卷使用匿名的方式收集

数据。
为使问卷的信度、效度达标,本文采用预调研的

方式检查问卷内容,通过 QQ、微信群等共收集预调

研答卷 50 份。 结果发现调查对象对“信息分享行

为”一词仅理解为转发,因此,笔者在问卷中增加了

对信息分享行为的解释,并对问卷中部分题项的表

述进行了修正,最终确定本文的测量量表,见表 1。
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表 1　 测量量表

维度 潜变量 测量题项 参考来源

信息

信息有用性

(Information
 

Usefulness)

信息易用性

(Information
 

Usability)

IU1:B 站中所分享的信息对我的学习生活有帮助

IU2:B 站中所分享的信息有助于解决我的问题

IU3:B 站中所分享的信息能有助于增长我的知识

IEU1:B 站中所分享的信息较为容易为我所用

IEU2:使用 B 站中所分享的信息对我来说非常轻松

IEU3:B 站中所分享的信息、内容与主题相关性大,容易被检索

IEU4:B 站中所分享的信息、内容较为形象,带有标签,容易被使用

文献[13]
文献[25]

文献[23]

信息人

自我效能

(Self-Efficacy)

利益诉求

(Interest
 

Demands)

习惯

(Habit)

SE1:我能在 B 站中将自己要分享的信息表达出来

SE2:我能及时有效地与 B 站用户交流

SE3:我能熟练运用 B 站的功能或模块

SE4:我能较好地理解和运用 B 站中所分享出来的信息

ID1:我希望在 B 站上通过信息分享获得物质利益

ID2:我希望在 B 站上通过信息分享获得积分、等级经验等虚拟奖励

ID3:我希望在 B 站上分享信息时自己也有所收获

ID4:我在 B 站上通过信息分享帮助到别人,会获得愉悦感

HA1:每天使用 B 站对我来说已经成为习惯

HA2:我经常在 B 站浏览内容

HA3:我经常在 B 站与其他用户交流

文献[23]

文献[16]
文献[33]

文献[32]

信息技术

技术支持

(Technical
 

Support)

技术安全

(Technical
 

Security)

TS1:B 站功能完善,能满足我信息分享的需求

TS2:B 站的某些功能模块促使我进行信息分享

TS3:B 站信息分享的方式多样(文字、图片、视频等)
TS4:我能够将 B 站上的信息内容分享到其他平台

TSE1:B 站能充分保护用户个人隐私

TSE2:我对在 B 站上进行信息分享感到放心

TSE3:我认为 B 站能在技术上保障信息分享的安全

文献[33]

文献[23]

信息环境

交互氛围

(Interactive
 

Atmosphere)

主观规范

(Subjective
 

Norm)

IA1:B 站中视频、文字等信息内容会引起用户的讨论

IA2:B 站中的信息分享氛围促使我参与其中

IA3:B 站中的信息分享行为能帮助我与他人交流

IA4:B 站中用户间的氛围较为融洽

SN1:我的家人、同事、同学也在 B 站上有过信息分享

SN2:在 B 站进行信息分享或者分享 B 站里的信息内容时,我认为

应考虑是否适合分享对象

SN3:我在 B 站上的信息分享对他人很有帮助

文献[30]

文献[31]
文献[33]

信息分享

意愿

信息分享

行为

信息分享意愿

(Imformation
 

Sharing
 

Intention)

信息分享行为
 

(Information
 

Sharing
 

Behavior)

ISI1:我会继续在 B 站上进行信息分享

ISI2:我愿意推荐他人使用 B 站进行信息分享

ISI3:如果我遇到困难,我愿意求助于 B 站上的信息分享

ISB1:我曾经在 B 站进行信息分享

ISB2:我会对 B 站的信息进行转发、评论等

ISB3:我活跃在 B 站的信息分享活动中

文献[13]

文献[13]

　 　 本次调查借助问卷星平台设计问卷,通过微博

中的 B 站超话、百度贴吧中的 B 站吧、B 站网友的

QQ 群和微信群以及微信朋友圈等发放问卷。 根据

相关规则[30] ,问卷样本量必须为观测变量的 10—20
倍,最终,本次调查共收集问卷 524 份,剔除填写时

间短、题项前后逻辑不符的问卷,最终得到有效问卷

470 份,问卷有效率 89. 69%。 对 470 份有效问卷进

行描述性统计分析的结果见表 2。 在性别方面,样
本中男女比例基本持平,男性略多于女性;在年龄方

面,样本的年龄段主要集中在 18—30 岁,符合 B 站
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财报中披露的 B 站主要用户年龄段,也符合社会化

媒体主要用户群体为青年人的实际情况;在学历方

面,样本主要集中在本科与专科,还有部分在硕士研

究生及以上,表明问卷填写人群绝大多数受过高等

教育;在职业方面,私企员工占比最高,其次是在校

学生;在使用 B 站进行信息分享频率方面,每天进

行信息分享及每周分享 1—6 次的用户占比最大,也
有极少部分用户不曾参与信息分享。

表 2　 调查样本描述性统计

基本特征 分类 频次 百分比 / % 平均值 标准差

性别
男 248 52. 77

女 222 47. 23
1. 47 0. 500

年龄

18 岁以下 22 4. 68

18—25 岁 216 45. 96

26—30 岁 158 33. 62

31—40 岁 40 8. 51

40 岁以上 34 7. 23

2. 68 0. 958

学历

高中及以下 36 7. 66

专科 123 26. 17

本科 262 55. 74

硕士研究生及以上 49 10. 43

2. 69 0. 760

职业

私企人员 147 31. 28

国企人员 63 13. 40

在校学生 115 24. 47

政府 / 事业单位人员 67 14. 25

自由职业者 78 16. 60

2. 71 1. 454

使用 B 站进行信息

分享频率

1 次及以上 / 天 136 28. 94

1—6 次 / 周 136 28. 94

1—3 次 / 月 83 17. 66

1 次以下 / 月 80 17. 02

不曾分享 35 7. 44

2. 45 1. 272

4　 数据分析

4. 1　 信效度分析

4. 1. 1　 信度分析

信度分析采用 Cronbach’ s
 

α 信度系数来检验。
一般认为,当信度系数大于 0. 7 时,说明数据的信度

良好。 在本文研究中信息有用性、信息易用性、自我

效能、利益诉求、习惯、技术支持、技术安全、交互氛

围、主观规范、信息分享意愿、信息分享行为的 Cron-
bach’s

 

α 系数均大于 0. 8,表明本调查问卷具有较

好的信度。

4. 1. 2　 效度分析

本研究通过 KMO 值和 Bartlett 球形检验对问卷

数据进行效度分析。 KMO 检验的系数取值范围在

0—1 之间,越靠近 1 说明问卷效度越好。 根据结果

可知本研究的 KMO 系数为 0. 943,球形检验的显著

性为 0. 000,可知各潜变量间具有较好的相关性,适
合做因子分析。 随后进行验证性因子分析,分析结

果如表 3 所示。 一般认为,当 CR(组合信度)大于

0. 7,AVE(平均方差抽取量)大于 0. 5 时,具有较好

的聚合效度,由表 3 可知,所有变量的 CR 值均大于
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0. 7,AVE 值均大于 0. 5,表明本次调查问卷具有良

好的聚合效度。 各潜变量之间的相关矩阵即区分效

度如表 4 所示,根据分析结果可知,每个潜变量的

AVE 值的平方根(表中对角线加粗数字)均大于各

变量间的相关系数,表明本研究各个变量之间具有

较好的区分效度。
表 3　 验证性因子分析结果

潜变量 题项
非标准化

因素负荷量
S. E. C. R.

标准化

因素负荷量
CR AVE

习惯

HA1 1. 000 0. 767
 

HA2 0. 993 0. 059 16. 836 0. 785
 

HA3 1. 154 0. 064 18. 148 0. 874
 

0. 851
 

0. 656
 

利益诉求

ID4 1. 000 0. 855
 

ID3 0. 870 0. 044 19. 795 0. 781
 

ID2 0. 926 0. 044 21. 209 0. 819
 

ID1 0. 940 0. 043 21. 746 0. 833
 

0. 893
 

0. 676
 

自我效能

SE4 1. 000 0. 858
 

SE3 0. 983 0. 044 22. 263 0. 830
 

SE2 0. 986 0. 044 22. 259 0. 829
 

SE1 1. 002 0. 043 23. 567 0. 860
 

0. 908
 

0. 713
 

信息有用性

IU3 1. 000 0. 860
 

IU2 1. 021 0. 047 21. 857 0. 849
 

IU1 1. 002 0. 047 21. 302 0. 831
 

0. 884
 

0. 717
 

信息易用性

IEU4 1. 000 0. 821
 

IEU3 0. 933 0. 051 18. 351 0. 774
 

IEU2 1. 012 0. 052 19. 366 0. 807
 

IEU1 0. 994 0. 050 20. 073 0. 830
 

0. 883
 

0. 653
 

交互氛围

IA4 1. 000 0. 819
 

IA3 1. 083 0. 055 19. 622 0. 811
 

IA2 1. 025 0. 053 19. 376 0. 803
 

IA1 1. 084 0. 053 20. 300 0. 833
 

0. 889
 

0. 667
 

主观规范

SN3 1. 000 0. 813
 

SN2 1. 022 0. 054 18. 995 0. 828
 

SN1 1. 002 0. 053 18. 781 0. 819
 

0. 860
 

0. 672
 

技术支持

TS4 1. 000 0. 860
 

TS3 0. 954 0. 046 20. 603 0. 797
 

TS2 0. 923 0. 045 20. 706 0. 799
 

TS1 0. 996 0. 044 22. 531 0. 845
 

0. 895
 

0. 682
 

技术安全

TSE3 1. 000 0. 833
 

TSE2 1. 022 0. 052 19. 642 0. 833
 

TSE1 0. 919 0. 050 18. 316 0. 782
 

0. 857
 

0. 666
 

分享意愿

ISI1 1. 000 0. 816
 

ISI2 1. 006 0. 053 18. 928 0. 806
 

ISI3 1. 043 0. 052 20. 093 0. 852
 

0. 865
 

0. 681
 

分享行为

ISB1 1. 000 0. 818
 

ISB2 0. 986 0. 052 19. 054 0. 827
 

ISB3 0. 985 0. 052 18. 962 0. 822
 

0. 862
 

0. 676
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表 4　 区分效度分析结果

AVE
技术

支持

主观

规范

交互

氛围

信息

易用性

信息

有用性

自我

效能

利益

诉求
习惯

技术

安全

分享

意愿

分享

行为

技术支持 0. 682
 

0. 826
 

主观规范 0. 672
 

0. 481
 

0. 820
 

交互氛围 0. 667
 

0. 435
 

0. 506
 

0. 817
 

信息易用性 0. 653
 

0. 464
 

0. 534
 

0. 527
 

0. 808
 

信息有用性 0. 717
 

0. 490
 

0. 534
 

0. 433
 

0. 488
 

0. 847
 

自我效能 0. 713
 

0. 565
 

0. 513
 

0. 452
 

0. 452
 

0. 564
 

0. 844
 

利益诉求 0. 676
 

0. 497
 

0. 483
 

0. 505
 

0. 474
 

0. 434
 

0. 476
 

0. 822
 

习惯 0. 656
 

0. 461
 

0. 513
 

0. 488
 

0. 443
 

0. 431
 

0. 474
 

0. 463
 

0. 810
 

技术安全 0. 666
 

0. 547
 

0. 466
 

0. 513
 

0. 486
 

0. 512
 

0. 504
 

0. 553
 

0. 540
 

0. 816
 

分享意愿 0. 681
 

0. 477
 

0. 577
 

0. 549
 

0. 542
 

0. 539
 

0. 544
 

0. 566
 

0. 468
 

0. 556
 

0. 825
 

分享行为 0. 676
 

0. 527
 

0. 434
 

0. 424
 

0. 416
 

0. 425
 

0. 446
 

0. 448
 

0. 472
 

0. 567
 

0. 569
 

0. 822
 

4. 2　 模型拟合度评估与假设检验

利用 AMOS
 

24. 0 软件对 470 份有效问卷进行

结构方程建模,对模型拟合度评估并验证变量之间

的关系,评估结果如表 5 所示。 根据拟合结果来看,

本文所构建的结构方程模型拟合度均满足评价标

准,模型具有良好的拟合度,可以进行下一步的假设

路径检验。

表 5　 模型拟合度指标分析

拟合度指标
评价标准

可接受 理想

本模型指标

测量结果
拟合情况

绝对拟合度指标

CMIN / DF <3 1. 104 理想

RMSEA <0. 08 <0. 05 0. 015 理想

RMR <0. 08 <0. 05 0. 051 可接受

GFI [0. 8,0. 9) >0. 9 0. 931 理想

AGFI [0. 8,0. 9) >0. 9 0. 917 理想

增值拟合度指标

NFI [0. 8,0. 9) >0. 9 0. 944 理想

IFI [0. 8,0. 9) >0. 9 0. 994 理想

TLI [0. 8,0. 9) >0. 9 0. 994 理想

CFI [0. 8,0. 9) >0. 9 0. 994 理想

简约适配度指标
PNFI >0. 5 0. 828 理想

PGFI >0. 5 0. 775 理想

　 　 根据前述假设分析,通过 AMOS
 

24. 0 软件建立

结构方程模型得出的模型检验结果如表 6 所示,结
果显示假设 H1、H2、H3、H4、H5、H7、H8、H9、H10、
H11、H12 均得到证实,而假设“H6:技术支持对社会
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化媒体用户信息分享意愿产生正向影响”未达到显 著性要求,假设不成立。
表 6　 标准化路径系数与假设检验结果

路径关系 Estimate C. R. P 检验结果

分享意愿 <--- 利益诉求 0. 170 3. 240 ∗∗ 显著

分享意愿 <--- 自我效能 0. 121 2. 299 ∗ 显著

分享意愿 <--- 信息有用性 0. 111 2. 109 ∗ 显著

分享意愿 <--- 信息易用性 0. 121 2. 157 ∗ 显著

分享意愿 <--- 交互氛围 0. 153 2. 531 ∗ 显著

分享意愿 <--- 主观规范 0. 169 2. 991 ∗∗ 显著

分享意愿 <--- 技术支持 -0. 012 -0. 213 0. 831 不显著

分享意愿 <--- 技术安全 0. 130 2. 176 ∗ 显著

分享行为 <--- 习惯 0. 133 2. 097 ∗ 显著

分享行为 <--- 技术支持 0. 217 3. 819 ∗∗∗ 显著

分享行为 <--- 技术安全 0. 242 3. 592 ∗∗∗ 显著

分享行为 <--- 分享意愿 0. 300 4. 926 ∗∗∗ 显著

　 　 注:∗表示 P 在 0. 05 水平上显著;∗∗表示 P 在 0. 01 水平上显著;∗∗∗表示 P 在 0. 001 水平上显著。

5　 讨论分析

5. 1　 信息人维度

5. 1. 1　 信息人的利益诉求

利益诉求对社会化媒体用户信息分享意愿的影

响系数为 0. 170,P 值在 0. 01 水平上显著,表明利益

诉求对社会化媒体用户信息分享意愿有正向影响。
利益诉求也可以说是信息人的信息分享动机,在社

会化媒体中可以分为两种诉求。 第一种是个人收益

的诉求,个人收益包含外在奖励、声誉提高、互惠、助
人为乐等。 外在奖励是指在社会化媒体平台进行信

息分享而得到的礼品、金钱、虚拟货币等;声誉提高

是指在社会化媒体平台进行信息分享而得到的地位

和声誉的提升,主要包括粉丝量、阅读量、视频播放

量、关注度等;互惠是指通过分享他人的信息,希望

自己的信息也能同样被他人分享传播;助人为乐是

指在社会化媒体平台进行信息分享帮助了他人而获

得愉悦感。 第二种是集体利益的诉求,集体利益主

要是指随着社会化媒体网上社区的发展,用户希望

通过自己的信息分享给整个社区带来福利,为社区

建设作出贡献。 精准抓住用户利益需求,是提升用

户信息分享意愿的关键。
5. 1. 2　 信息人的自我效能

自我效能对社会化媒体用户信息分享意愿的影

响系数为 0. 121,P 值在 0. 05 水平上显著,表明自我

效能对社会化媒体用户信息分享意愿有正向影响。

自我效能体现在他们能够熟练掌握社会化媒体平台

的功能,积极地分享信息,同时也能够理解和运用他

人分享的信息,这种对社会化媒体平台功能的把握

为社会化媒体信息分享提供了必要的条件。 信息分

享是基于用户之间的互动行为,社交媒体给予了用

户极大的自由度,他们可以随时随地与他人进行交

流,但是交流的效果与个体的知识储备、信息素养等

息息相关。 换而言之,若用户的自我效能越高,用户

往往对所分享的信息极具自信,用户沟通的时间和

精力等成本会降低,用户的信息分享意愿将会增强;
同样,用户的自我效能越低,用户认为自身信息和知

识储备不足,则信息分享意愿也会降低。
5. 1. 3　 信息人的习惯

习惯对社会化媒体用户信息分享行为的影响系

数为 0. 133,P 值在 0. 05 水平上显著,表明习惯对社

会化媒体用户信息分享行为有正向影响。 信息人的

习惯包括用户的社会化媒体使用习惯和信息分享习

惯。 社会化媒体使用习惯主要是指用户黏性,用户

对社会化媒体平台的依赖性越强,越容易产生信息

分享行为;信息分享习惯是指用户选择分享的信息

大多是自己感兴趣的信息,即用户更偏好在社交媒

体上接收自己喜欢的信息,而忽略那些不合自己口

味的内容,也就是所谓的信息窄化。 目前许多平台

针对用户的特点进行个性化推荐,从而激发用户信

息分享的习惯,推动信息分享行为的发生。 本文研
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究中习惯对分享行为的影响程度小于分享意愿,原
因可能是习惯主要解释的是从未分享信息和经常分

享信息的用户之间的差异。
5. 2　 信息维度

5. 2. 1　 信息有用性

信息有用性对社会化媒体用户信息分享意愿的

影响系数为 0. 111,P 值在 0. 05 水平上显著,表明信

息有用性对社会化媒体用户信息分享意愿有正向影

响。 大数据时代,沉冗的信息充斥着整个互联网,高
质量的社会化媒体信息不仅有利于用户规避虚假信

息,而且能够满足用户信息需求;丰富社会化媒体信

息内容,使其呈现出多领域、多形式的融合趋势,能
够扩展信息分享范围,提升信息分享意愿;随着信息

时代的发展,用户对信息的需求不断增加,但信息服

务发展不平衡不充分的矛盾日益显现。 社会化媒体

能够根据用户的信息需求提供精准的信息,提升用

户对信息的满意度,激励用户进行信息分享,促进彼

此之间的交流,形成一个和谐的状态。
5. 2. 2　 信息易用性

信息易用性对社会化媒体用户信息分享意愿的

影响系数为 0. 121,P 值在 0. 05 水平上显著,表明信

息易用性对社会化媒体用户信息分享意愿有正向影

响。 社会化媒体用户信息分享意愿的核心驱动力是

发挥信息价值,满足信息需求,消除未知,丰富生活。
信息易用性是信息分享的前提,如果分享的信息不

能得到有效利用,那么信息的价值就无法充分体现

出来,信息分享的意义就会被削弱。 而良好的信息

组织在一定程度上可以增加信息的易用性,便于信

息甄别与使用。 为了使信息更容易被理解,可以采

用合适的媒介表达信息,对信息进行分类标注,并设

置相关主题,同时还需要规范信息的组织形式。
5. 3　 信息技术维度

5. 3. 1　 技术支持

技术支持对社会化媒体用户信息分享意愿的 P
值为 0. 831,在 0. 05 水平上不显著,因此,本文的实

证分析结果不支持该假设;技术支持对社会化媒体

用户信息分享行为的影响系数为 0. 217,P 值在 0.
001 水平上显著,表明技术支持对社会化媒体用户

信息分享行为有正向影响。 技术支持是指用户在借

助社会化媒体平台进行信息分享时,平台为用户信

息分享提供的技术支持。 信息技术是社会化媒体建

设与运营的重要组成部分,信息分享行为的发生离

不开技术支持,技术为分享行为提供便利条件,用户

需要使用平台的信息技术才能完成信息分享。 也就

是技术支持会直接影响用户的分享行为,但是并不

会显著地影响用户的分享意愿,这一研究结论与技

术采纳与利用整合理论模型中的观点———便利条件

会影响用户使用行为不谋而合。 随着互联网的不断

发展,社会化媒体为用户提供信息服务,用户的选择

也倒逼社会化媒体信息技术水平的发展,强大的计

算能力、存储能力、安全能力等可以满足用户信息分

享的需求,从而推动社会化媒体信息技术向前发展。
5. 3. 2　 技术安全

技术安全对社会化媒体用户信息分享意愿的影

响系数为 0. 130,P 值在 0. 05 水平上显著,表明技术

安全对社会化媒体用户信息分享意愿有正向影响;
技术安全对社会化媒体用户信息分享行为的影响系

数为 0. 242,P 值在 0. 001 平上显著,表明技术安全

对社会化媒体用户信息分享行为有正向影响。 数据

信息的经济价值在不断提高,同时信息技术的发展

方便了信息资源的挖掘,增加了用户隐私等信息泄

露的风险。 尤其是社会化媒体这种拥有大量用户原

始数据的平台,信息被窃取会给用户造成巨大损失,
因此,技术安全影响着用户参与信息分享的意愿。
安全的社会化媒体环境保障了用户的信息分享行

为,当社会化媒体用户对自身信息安全感到放心时,
用户的信息交互意愿就会提升,同时也会正向影响

信息分享行为。
5. 4　 信息环境维度

5. 4. 1　 交互氛围

交互氛围对社会化媒体用户信息分享意愿的影

响系数为 0. 153,P 值在 0. 05 水平上显著,表明交互

氛围对社会化媒体用户信息分享意愿有正向影响;
交互氛围是社会化媒体用户间交流互动所营造的氛

围环境。 马斯洛需求层次理论指出,除了安全和身

体上的需要,社会关系需求也是人们获得满足的重

要来源,与他人的互动和交流是社会化媒体用户进

行信息分享的内在动机。 在社会化媒体中,如果在

交流过程中产生了共同议题并引发强烈的共鸣,那
么其他成员也会受到这种氛围的影响,转发、评论、
分享原创信息,活跃交互氛围,从而促使更多的用户

参与其中,形成一个良性循环。 通过营造良好的交

互环境,不仅可以满足用户的信息需求,还能提升用

户信息分享意愿,加速信息的流动,实现社会化媒体

平台和用户的双赢。
5. 4. 2　 主观规范

主观规范对社会化媒体用户信息分享意愿的影

响系数为 0. 169,P 值在 0. 01 水平上显著,表明主观
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规范对社会化媒体用户信息分享意愿有正向影响。
社会人际关系网中个体的行为意愿会受到主观规范

的制约,主要包括他人的压力和与他人意见保持一

致的动机。 社会化媒体用户作为个体同样也会受到

主观规范的影响,例如在 B 站中,以某位 UP 主(信

息资源上传者)为意见领袖的用户群体,会在 UP 主

的请求下产生信息分享意愿;或是某一信息被大量

用户分享会对其他用户形成暗示及示范作用,促使

个体产生从众心理。
5. 5　 信息分享意愿

社会化媒体信息分享意愿对社会化媒体用户信

息分享行为的影响系数为 0. 300,P 值在 0. 001 水平

上显著,表明信息分享意愿对社会化媒体用户信息

分享行为有正向影响。 当用户进行社会化媒体信息

分享的意愿越强烈,用户产生实际分享行为的可能

性就越大,此结论与 Fishbein 提出的理性行为理论、
Triandis 提出的人际行为模型结论相一致。
6　 结语

本文以信息生态为视角,结合计划行为理论、社
会交换理论、技术接受模型,构建社会化媒体用户信

息分享行为影响因素模型,为社会化媒体用户信息

分享行为研究提供新的研究视角。 通过分析用户信

息分享行为影响因素,为各主体发展提供策略。 对

于社会化媒体平台来说,可以通过优化界面、营造社

区氛围、迭代算法等,促进平台可持续发展;对于广

告商来说,可以通过创新广告形式、优化广告内容吸

引用户注意力,还可以通过大数据分析实现精准营

销;对于 UGC 从业者来说,可以帮助了解用户的信

息需求,根据用户需求进行内容创作和发布,提升用

户信息分享的积极性;对于政府来说,可以帮助指导

相关部门针对用户信息分享行为特点,加强对社会

化媒体用户信息分享行为和网络媒体行业的监管,
以及对舆情的正确引导,及时、科学地处理网络舆情

事件,构建良好的互联网舆情生态。
囿于作者研究水平和能力,本文仍有一些不足

之处:第一,本文在影响因素的选取上存在一定的主

观性,有待在后续的研究中扩大参考文献范围,结合

德尔菲法等方法引入更科学、客观的影响因素。 第

二,本文的调查对象为 B 站用户,尽管 B 站为国内

典型的社会化媒体平台,但并不能全面代表所有的

社会化媒体平台,这使得本文的研究结论存在一定

的局限性,未来可针对不同的社会化媒体平台用户

进行深入分析。 此外,本研究未考虑性别、年龄、学
历等因素差异对结果的影响,因此在后续的研究中,

可以考虑引入相关的控制变量,以获得更完善的研

究结果。
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Abstract　 Exploring

 

the
 

influential
 

factors
 

of
 

social
 

media
 

users’
 

information
 

sharing
 

behavior
 

is
 

helpful
 

in
 

understanding
 

the
 

informa-
tion

 

sharing
 

behavior
 

of
 

social
 

media
 

users
 

and
 

promoting
 

the
 

sustainable
 

development
 

of
 

social
 

media.
 

Based
 

on
 

the
 

information
 

ecology
 

perspective
 

and
 

the
 

theory
 

of
 

planned
 

behavior,
 

this
 

study
 

constructs
 

a
 

model
 

of
 

factors
 

influencing
 

social
 

media
 

users’
 

information
 

sha-
ring

 

behavior
 

and
 

validates
 

the
 

model’s
 

effectiveness
 

by
 

questionnaire
 

survey
 

and
 

structural
 

equation
 

model.
 

The
 

results
 

show
 

that
 

the
 

following
 

factors
 

affect
 

users’
 

information
 

sharing
 

behavior:
 

information
 

person’s
 

interest
 

appeal
 

and
 

self-efficacy,
 

information
 

useful-
ness

 

and
 

usability,
 

the
 

interactive
 

atmosphere
 

and
 

subjective
 

norms
 

of
 

information
 

environment,
 

and
 

information
 

technical
 

security
 

which
 

positively
 

influences
 

users’
 

willingness
 

to
 

share
 

information.
 

The
 

dimension
 

of
 

information
 

person,
 

including
 

people’ s
 

habit,
 

and
 

the
 

dimension
 

of
 

information
 

technology,
 

including
 

technical
 

support
 

and
 

technical
 

security,
 

have
 

a
 

promoting
 

effect
 

on
 

users’
 

in-
formation

 

sharing
 

behavior.
 

The
 

willingness
 

to
 

share
 

information
 

also
 

has
 

a
 

significant
 

impact
 

on
 

information
 

sharing
 

behavior.
Keywords　 Social

 

media;
 

Information
 

sharing
 

behavior;
 

Information
 

ecology;
 

Influencing
 

factors
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