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社会性网络服务用户使用激励因素研究∗

———基于 U&G 理论的社会化视角

殷国鹏　 崔金红

摘　 要　 本文从“使用与满足”(Uses and Gratifications,U&G)理论的社会化视角出发,探讨社会性网络服务(Social Net-

working Service,SNS)用户从哪些特定使用能够获得社会化满足,分析他们与 SNS 用户的访问频率、使用时长之间的相关

关系,进而把握 SNS 用户使用的激励因素与行为规律。 作者选择本土领先的社会性网络服务———人人网用户为研究对

象,通过问卷方法进行数据收集,并且对于模型进行实证检验与分析。 实证结果表明:旧关系维持、信息分享是 SNS 用户

社会化满足的两个重要来源,并且激励用户经常、长时间地访问社会性网络服务;自我展现也是 SNS 用户社会化满足的

重要来源,会促使用户经常性访问,但是并不会占有用户太多时间;新关系建立并不会导致用户社会化满足,也并非实际

使用的激励因素。 表4。 参考文献45。
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ABSTRACT　 The research utilizes the “uses and gratifications薰 perspective to better understand the specific uses of social net-

working service ( SNS) and corresponding social gratifications. These social gratifications are discussed and related to two key in-

dicators: frequency of visit, amount of time spent, in order to understand the motivations and patterns of SNS usage. We then ap-

ply the research hypotheses in an empirical study, in which we collect and analyze survey data from the users of a major Chinese

SNS. The results of the study reveal the SNS usage would be more motivated by social gratifications related to the maintenance

of offline relationship and information sharing. The social gratification related to the self-presentation has a significant impact on

frequency of visit, but not on amount of time spent. The social gratification related to the building of online relationship doesn”

t motivate the SNS usage. 4 tabs. 45 refs.
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1　 引言

进入新世纪以来,信息与通讯技术的巨大进

步促使互联网由信息传播渠道、商务交易平台进而

逐步发展为社会交往空间,以个性化、互动参与、虚
拟性及社会性等新兴特征为代表的 Web 2. 0 与社

会性网络服务正在全球及中国范围内快速扩散。
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社会性网络服务(Social Networking Service,SNS)作
为新兴电子商务模式,融合了博客、社区、照片分享

及在线游戏等Web 2. 0 应用,旨在促进人与人的沟

通互动及社会网络的广泛建立[1]。 根据 Alexa 关

于互联网流量的权威统计,著名的社会性网络服

务—脸谱(Facebook)2012 年访问量仅次于 Google
位于第二,活跃用户达到 5. 84 亿①。 在中国,人人

网、开心网、QQ 空间等在线社会网络已经吸引上亿

用户参与其中,蕴含了巨大的成长空间[2]。
社会性网络服务以个人页面(profile)为起点,

通过即时消息、好友关注、分享、照片、群组等功能

实现在线的人与人之间社会化互动,进而帮助用户

构建、管理自身的在线社会网络[3]。 有关社会性网

络服务领域研究,由于其功能特性以及巨大的社会

影响,SNS 用户行为吸引了许多学者从不同理论视

角开展相关研究,比如计划行为理论[4]、技术接受

模型[5]、期望确认理论[6]、个体性格[7]、社会资

本[8]等。 然而,上述研究还没有充分理解 SNS 用

户从哪些特定的使用中得到满足感,从而真正激励

用户持续使用。
在 SNS 广泛流行之前,Stafford 已经基于“使用

与满足理论”(Uses and Gratifications,简称 U&G 理

论)分析用户使用互联网的第三类满足感,并指出

已有研究对用户的社会化使用满足维度较为忽

视[9 -10]。 近年来,Joinson、Raacke、Cheung 和 Smock
扩展该理论视角[11 -14],将 U&G 理论运用到 SNS 用

户的使用行为研究,试图探讨 SNS 用户究竟为何

会持续使用,主要有哪些行为。 上述研究取得了一

定成果,但在 SNS 用户使用与满足社会化维度的

细化研究、模型一般化、实证数据检验等方面仍有

不足之处,特别是针对中国 SNS 实践情境的理论

与实证研究较为欠缺。 因此,本文在前人研究基础

上,重点探讨 SNS 用户从哪些特定使用行为中能

够获得社会化满足,期望把握 SNS 用户使用的激

励因素与行为规律。 在研究方法设计方面,由于已

有文献的理论研究不足,本文首先进行定性访谈、
小范围数据收集等探索性研究,以辅助论文进一步

改善理论研究与问卷设计,之后以中国领先的 SNS
网站———人人网的用户样本数据进行实证检验与

分析。 最后,结合结果进一步总结研究的理论与实

践启示。

2　 理论基础与研究假设

2. 1　 SNS使用与社会化满足研究

社会性网络服务能够在短时间内迅速扩散,其
原因值得人们深思,亦即人们怎么使用它,又为什

么使用它。 在以往的新媒体研究中,最先考虑的理

论框架是使用与满足理论,站在受众的立场上分析

用户的需求满足或使用动机[11,14 -15]。 传统观点认

为,用户对媒体使用满足来源于两个维度[16]:媒体

传播的内容本身(content gratifications)、媒体使用

的真实体验(process gratifications)。
基于在线的社会性网络服务,用户可以构建公

开或半公开的个人页面,与其他用户形成好友关

系,通过页面浏览、即时消息、信息分享等实现与他

人的社会化互动[1,17]。 与传统媒体比较,社会性网

络服务提供社会化的沟通与互动功能,成为时下互

联网领域最受关注的新媒体形式,这就促使学者针

对用户互联网使用提出第三种维度———社会化满

足[11,18]。 社会化满足来自用户使用互联网进行沟

通、与朋友保持联系、增进线下联系、与他人互动

等[10,18]。 Stafford[10] 以美国在线(America Online,
AOL)用户为调查样本,基于 U&G 理论框架分析高

低使用度的两个组别用户激励因素的差异之处,结
果表明社会化满足对于高使用度用户的影响效应

更显著。
近年来,不少学者开始运用 U&G 理论分析在

线社会化媒体的激励因素与使用模式[14]。 Join-
son[11]以 U&G 为理论框架分析 SNS 用户使用的激

励因素,采用内容分析、问卷相结合的方法研究激

励 SNS 用户使用的需求满足维度。 Lampe 等[19]运

用 U&G 理论分析用户在虚拟社区中贡献知识的激

励因素,以及将来的贡献意愿。 Guo 等[20] 通过访
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谈、定性分析方法,识别计算机支持沟通媒介

(Computer-Mediated Communication,CMC)的七类

满足感激励因素,并运用问卷方法进一步考察若干

CMC(如电邮、网络论坛、社会性网络服务等)使用

的激励因素影响。 Raacke 等[12] 以 Myspace、Face-
book 用户为研究对象,研究用户的行为特征、需求

满足,进而指出社会化需求是激励用户参与社会性

网络服务的关键要素。 Cheung[13] 结合 U&G、社会

影响理论,将用户使用 SNS 作为有意识的社会活

动,从实证角度探讨学生使用 Facebook 的激励

因素。

2.2　 研究假设

基于上述文献分析,U&G 理论中社会化视角

适用于探讨 SNS 用户使用模式与激励因素,并且

相关研究并未能很好地回答 SNS 用户持续使用的

原因、另外有哪些使用模式。 因此,在 U&G 理论及

SNS 相关研究基础上,本文探讨 SNS 用户社会化满

足的四个使用维度来源:自我展现、旧关系维持、新
关系建立、信息分享,下述将逐一通过理论演绎与

逻辑分析来构建研究假设。
(1)社会化满足维度之一:自我展现

印象管理(Impression Management),亦称自我

展现(Self-expression),是心理学家 Goffman 于 1959
年通过系统观察与分析提出的理论,指人们试图管

理与控制他人对自己所形成印象的目标导向过

程[21]。 印象管理是社会互动的一个根本方面,在
理解他人对自己的知觉与认知基础上,创造出一种

与当前的社会情境或人际背景相契合的形象来展

示自己,从而有助于成功地与他人交往[8,17]。
用户在 SNS 的起点是个人主页(profile),它在

与其他 SNS 用户互动时类似于穿着打扮,从而提

供用户相关有价值的社会化线索[22],也是形成用

户在线印象的基础环节[23 -24]。 SNS 用户可以在个

人主页列出背景(如性别、出生年月、教育背景等)、
兴趣、照片以及好友列表,从而能够根据用户意愿

向其他 SNS 用户表达自我。 构建与完善个人主页

是用户在 SNS 环境中表达自我、管理在线印象的

最基本方式[24],这会使得 SNS 的社会化功能更加

精准和有效[25]。
在已有研究基础上,Richter[24] 将 SNS 用户的

社会化行为划分为直接、间接两类活动。 自我展现

作为典型的间接活动,是在线关系保持与建立等直

接活动的重要基础,会通过印象管理进而形成 SNS
中个体信誉及社会资本[24,26]。 由于 SNS 用户重视

其在线印象,就不难预计用户会花费许多时间经常

调整或完善他们的个人主页。 因此,本文提出如下

研究假设:
假设 1(H1):SNS 用户从自我展现获得的社会

化满足与其 SNS 使用频率(H1a)、使用时长(H1b)
呈现正相关关系。

(2)社会化满足维度之二:旧关系保持

SNS 用户使用的有些研究认为,与已结识的朋

友保持关系和在线寻求新的朋友是最为重要的两

个社会化满足来源,以及用户持续使用的激励因

素[24,27]。 Lampe 等[28]从 SNS 用户人际沟通的两个

方面———社会化搜索(social searching)、社会化浏

览(social browsing)探讨需求满足维度,前者指查找

特定的离线朋友,后者指结识新的在线好友。 SNS
的社会化搜索功能有助于寻找特定的朋友,并且通

过主页留言、即时通信、好友关注等功能保持在线

社会化沟通。
对于不同地方或不易见面的朋友,SNS 很好地

支持用户通过在线联络保持已有人际关系,从而不

会失去离线网络社会资源及社会资本[8,29]。 对于

个体而言,社会资本与心理幸福感紧密相关,比如

自尊、生活满意度等[3,30]。 因此,用户会花时间利

用社会性网络服务来维持已有的朋友关系,从而避

免其社会资本减少,这一点在 Ellison 等[8]基于 Fa-
cebook 网站的实证研究中已得到验证。 Dwyer[31]

通过 SNS 用户访谈的定性分析,指出用户将使用

SNS 能够与已失去联络的朋友重新获得联系视为

最重要的社会化需求满足。 基于上述理论分析与

实证证据,本文提出如下研究假设:
假设 2(H2):SNS 用户从旧关系保持获得的社

会化满足与其 SNS 使用频率(H2a)、使用时长

(H2b)呈现正相关关系。
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(3)社会化满足维度之三:新关系建立

已有文献在探讨旧关系维持的同时,也研究

用户通过 SNS 在线结识“陌生人”,从而形成在 SNS
情境下的朋友关系[28,31]。 譬如,Pempek 等[32] 以

Facebook 为例,发现大学生主要利用 SNS 与已结识

的离线好友保持联系;Madge 等[33] 则发现大学新

生在入校之前,会将 SNS 作为寻求大学新朋友的

重要方式。 在互联网与 IT 技术支撑下,SNS 用户

有可能更大范围地建立、管理其社会关系[34]。 SNS
的社会化浏览功能支持用户在线寻找新朋友,通过

浏览好友的好友主页、群组、论坛、主题活动等功能

建立新的社会化连接。
许多研究发现不同类型 SNS 情境下,有 20%

至 90%的用户有可能发展新的在线社会关系,与
具有共同兴趣爱好、喜爱偶像的用户交朋友[27,35]。
SNS 用户扩展新的在线朋友,与他 /她们形成弱连

接,其网络中心度会显著提升,进而会有助于快速

获取、传播新信息等。 此外,较高的网络中心度还

会提升个人在 SNS 中的知名度。 SNS 用户新关系

建立所带来的弱连接增多、中心度提高以及信誉度

等会为用户带来更多的社会资本,从而可能给用户

带来接触更多新知识、新工作的机会[36]。 因此,
SNS 用户在维持旧的离线关系的同时,也会花一定

时间去建立新的在线联系,这在 Joinson[11]基于 Fa-
cebook 用户的实证研究中得到一定验证。 鉴于上

述分析,本文提出如下研究假设:
假设 3(H3):SNS 用户从新关系建立获得的社

会化满足与其 SNS 使用频率(H3a)、使用时长

(H3b)呈现正相关关系。
(4)社会化满足维度之四:信息分享

流言、闲聊(Gossip)是人类重要的社会化活动

之一,它通常会在有着共同经历与兴趣的人之间口

耳相传,会带来更多的信息交换[34]。 在某些情境

下,声誉可以在参与者间通过闲聊进行传播,在此

情境下闲聊可以促进合作的进化[37]。 源于对于朋

友、相识之人社会化信息搜寻或分享的兴趣,或者

对于某人的好奇之心,人们可能会感兴趣通过互联

网(特别是新兴的社会性网络服务)来促进此类流

言、闲聊活动[38 -39]。 　
分享是 SNS 用户最基本的行为之一[40],在美

国网民最常用的内容分享网站中 SNS 占据半席,
Facebook 以超过三分之一的使用率位居榜首①。
Tufekci[39]通过定性访谈,发现大多数 SNS 用户均

会提到对于了解朋友、乃至陌生人生活感兴趣,比
较喜欢查看、转发他们的日志、照片及留言评论、近
况等。 在一定程度上,SNS 是作为朋友之间丰富的

信息交流中心,某条信息经常会被用户分享给其所

有朋友,包括紧密联系以及较为疏远的 SNS 在线链

接[26,38]。 分享之所以会为 SNS 用户带来社会化满

足,首先在于它可以为用户带来新奇的、不断变化

的新鲜事;其次,也可以视为与他人互动的方式,也
会持续建立新的在线关系[41]。 相关研究还指出,
信息分享与自我展现是一种互补关系,都会有助于

SNS 用户在互联网环境中构建“自我”的社会化形

象[14,26,39]。 基于 SNS 实践与相关文献,有理由认为

SNS 用户会花更多时间与他人分享新鲜事或八卦,
阅读他人的分享等,并能够从中获得更多的社会化

满足。 因此,本文提出如下研究假设:
假设 4(H4):SNS 用户从信息分享获得的社会

化满足与其 SNS 使用频率(H4a)、使用时长(H4b)
呈现正相关关系。

3　 探索性研究

3.1　 初始测量项目

SNS 用户从自我展现中获得社会化满足,主要

涉及状态更新、日志撰写、上传照片或视频等特定

功能的使用。 SNS 用户从旧关系维持获得社会化

满足,主要涉及朋友搜索、主页留言、评论回复、@
好友等特定功能使用。 SNS 用户从新关系建立获

得社会化满足,主要涉及社会化浏览(朋友的朋

友)、群组、论坛、主题活动等特定功能使用。 用户

从信息分享获得社会化满足,主要涉及将其他网站

内容分享到 SNS,浏览热门分享、分享其他好友的
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① 依据艾瑞咨询整理美国 Addthis 数据分析显示(2012 年3 月)。
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分享等。
根据已有文献[8,11 -14],以及人人网 5 位高活跃

度用户的焦点组访谈,作者开发了初始的测量项

目,其中自我展现 4 项,旧关系保持 6 项,新关系建

立 5 项,信息共享 5 项,共计 20 项。 填写问卷的

SNS 用户,针对某一 SNS 特定使用,需要回答下述

问题:对于你个人而言,这一 SNS 特定使用的重要

性如何? 问卷采用李克特 7 级量表形式,1 代表非

常不重要、7 代表非常重要。 为了保证测量表面效

度,作者还邀请三位信息科学领域专家学者来阅读

并审阅问卷①,从而对于初始测量项目进行有效整

理与归类。

3.2　 小范围数据收集及探索性因子分析

以上述初始问卷与测量量表为基础,作者以

大学生为主要调查对象进行小范围数据收集,这一

样本范围符合目前 SNS 用户群体的特征分布。 初

始问卷发放持续大约两周,共计回收 80 份问卷。
探索性因子分析被用来修正、完善初始测量

项目。 KMO 测度和 Bartlett 检验显示样本数据适

合做因子分析(KMO = 0. 81,c2 = 1457. 28,Sig =
0． 000),之后采用主成份分析法,以最大方差转轴

进行因子提取。 根据 Straub[42]建议,剔除了在所有

因子上载荷小于 0. 5,以及同时在两个因子上载荷

大于 0. 5 的共计四个测量项。 剔除后,主成份分析

获得了清晰的四维结构,16 个测量项分别归属4 个

因子,且无多重载荷情况,方差解释总比例达到

72%。 此外,进一步调整测量项表述不清、部分题

目顺序不合理等内容,使得最终问卷更贴近实际、
更为科学,从而为第二轮回收高质量问卷提供前期

保证。

4　 数据的获取及分析方法设计

前一阶段的探索性研究目的是概念测量、为
最终问卷设计提供数据基础,并且弥补了前期文献

研究的不足,接下来是修改、调整后最终问卷的发

放和数据的收集。
在测度 SNS 用户使用方面,本研究从访问频

率、使用时长两个维度来衡量,分别进行回归模型

分析,以便于把握四类特定 SNS 使用的行为模式与

规律。

4.1　 问卷发放及回收

经过探索性研究,作者确定产生社会化满足的

四类特定 SNS 使用,共计 16 个测量项目(见表 1)。
本研究第二轮问卷发放分为两个渠道:一是选择知

名的英语培训学校进行纸质问卷的实地发放,在确

定问卷填写人具有 SNS 使用经验的基础上,说明问

卷调查的目标并发出邀请。 纸质问卷共发放 130
份,回收 110 份有效问卷。 二是借助在线调查网站

制作网络问卷,并通过 SNS 网站发出填写邀请,最
终回收 125 份有效问卷。 通过两个渠道共计回收

235 份有效问卷。
样本数据中女性稍多,比例占 54%。 总体受

教育程度较高:研究生及以上学历者达到 36%,本
(专)科为 47%,剩余 17%为高中及以下。 其中,学
生的数量超过了一半,达到 52%,有约 10% 为政

府、事业单位及中高层管理人员,其余 38%为公司

职员、专业人员等,这也与目前 SNS 用户群体较为

一致。 从首次接触 SNS 到填写问卷时,一年以内经

验的用户样本比例为 22． 5%,1—2 年经验者为

57． 2%,其他 20． 3%为 2 年以上的。

4.2　 数据分析方法

数据分析分为两大步骤:首先,通过共同方法

偏差(Common Methods Bias,CMB)检测、验证性因

子分析(Confirmation Factor Analysis,CFA)等步骤,
检验概念测量是否具有良好的信度与效度;之后,
在测量有效性通过检验的基础上,运用回归模型来

验证研究假设。 根据研究假设,回归模型设定

如下:
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表 1　 问卷测量项目、信度及效度检验

社会化满足的

概念维度

Cronbach

α 系数
问卷测量项目 因子载荷

自我展现

(SelExp)
0. 74

撰写发表日志 0. 74

更新个人状态 0. 75

上传照片等 0. 84

旧关系维持

(RelMa)
0. 78

关注好友的新鲜事或动态 0. 71

在好友主页上留言、回应 0. 70

与亲密朋友在网络上通过“@ ”互动 0. 70

给好友状态 / 照片等评论、回复 0. 79

搜索失去联络的老朋友 / 同学等 0. 67

新关系建立

(RelDev)
0. 87

浏览好友的好友主页 0. 73

加入主题群组,结识新的朋友 0. 84

参加各种线上主题活动 0. 87

使用 SNS 的各种论坛 0. 74

信息分享

(Share)
0. 83

将其他网站内容分享到 SNS 0. 80

浏览、查看好友所分享内容 0. 78

搜索、浏览热门的分享内容 0. 78

分享好友分享的内容给其他好友 0. 81

SNS 使用的频率

(Frequency of Visit)
NA

平均而言,你在过去一个月中 SNS 使用频率大约为:①每月 1、2

次;②一周不到一次;③一周一次;④每周2、3 次;⑤一周多次;⑥

每天一次;⑦一天多次;

NA

SNS 使用的时长

(Amount of time spent)
NA

平均而言,你在过去一个月中每天使用 SNS 大约会花多少时间?

①约10 分钟;②10—20 分钟;③半小时左右;④30 分钟—1 小时;

⑤1—1. 5 小时;⑥1.5—2 小时;⑦2 小时或更多;

NA

　 　 Frequency of visit = β0 + βi ∗XCi + β s1∗Sel-
Exp +β s2∗RelMa +β s3∗RelDev +β s4∗Share

公式(1)
Amount of time spent = β0 + βi ∗XCi + β s1∗

SelExp +β s2∗RelMa +β s3∗RelDev +β s4∗Share

公式(2)
其中,控制变量 XCi包括三个变量:在线朋友

数(Friends)、性别(Gender)、使用经验(SNS Experi-
ence)。

5　 数据分析

5.1　 概念测量验证

测量信度主要通过 Cronbachα 系数,检验测量

指标间的一致性。 如表 1 所示,概念测量的 α 系数

均在 0. 74—0. 87 之间,表明概念测量具有较高

信度。
聚合效度(convergent)、区分效度(discrimi-

nant)是概念测量科学性的两个重要方面,反映了

056



殷国鹏　 崔金红: 社会性网络服务用户使用激励因素研究———基于 U&G 理论的社会化视角
Yin Guopeng, Cui Jinhong: Why People Use Social Networking Service: An Empirical Investigation on Social Uses and Gratifications

2013年1月　 January,2013

理论层次的抽象概念与可测量指标之间的符合程

度[42]。 聚合效度主要是通过验证性因子分析进行

检验,意在检验潜变量确由相应测量项表达。 如表

1 所示,测量项目在所有一阶潜变量上的因子载荷

均在 0. 7 以上,通过显著性水平检验,说明一半以

上的方差由相应一阶潜变量捕获,概念测量具有较

好的聚合效度。
区分效度可以通过进一步计算平均抽取方差

(Average Variance Extracted,AVE)来检验[43]。 如

表 2 所示,所有潜变量 AVE 的平方根均超过 0. 7,
并且大于与其他潜变量之间的相关系数,亦即表明

测量模型具有较好的区分效度。

表 2　 相关性系数及平均抽取方差

SelExp RelMa RelDev Share Frequency Time spent

SelExp 0. 72

RelMa 0. 53 0. 75

RelDev 0. 21 0. 19 0. 80

Share 0. 45 0. 54 0. 27 0. 79

Frequency 0. 13 0. 28 -0. 02 0. 23 NA

Time spent 0. 10 0. 34 -0. 01 0. 27 0. 55 NA

对角线为潜变量 AVE 的平方根

　 　 此外,问卷属于自填方式,由于一致性倾向或

社会期望等原因可能造成自变量、因变量之间相关

膨胀,形成系统性的误差,亦即共同方法偏差

(Common Methods Bias,CMB)问题。 为了有效减

少、检测该研究中共同方法偏差问题,首先,作者在

问卷设计上有所减弱,要求填写人根据自身 SNS
的实际情况与客观记录来填写问卷题项。 其次,
Harmon 单因子检测方法被用来评估共同方法偏差

的负向影响,将问卷中所有测量项目进行因子分

析[44]。 分析结果获得四个特征值大于 1 的因子,
并且在未旋转情况下第一个主成分解释所有方差

的 23%,这较好地说明了共同方法偏差未给该研

究带来严重的负面影响。 第三,通过相关性矩阵进

一步检测共同方法偏差[45]。 据表 2 结果来看,并
未有超过 0. 8 的情况出现,相关系数在 - 0. 02—
0． 55 之间,从而降低出现共同方法偏差的可能性。
因此,上述结果表明样本数据共同方法偏差问题并

不严重,不会造成实证结果出现系统性偏差。
综上分析,本研究所有样本数据没有出现明

显的共同方法偏差,概念测量也具有良好的信度及

效度,从而为下一步研究假设检验提供坚实的实证

基础。

5.2　 假设检验结果

本研究构建公式(1)、(2)所示的回归模型,进
而定量分析 SNS 用户不同维度的社会化满足与实

际使用的相关关系。 在回归模型中,自我展现、旧
关系维持、新关系建立及信息分享采用测量项目平

均值,同时加入性别、使用经验、在线好友数等作为

控制变量。 作为因变量的 SNS 实际使用,以访问频

率、使用时长来分别进行回归模型分析。
回归模型的分析结果详见表 3,用来实证检验

研究假设。 针对两个因变量而言,模型 1a、模型 1b
中仅含有控制变量,访问频率11%的方差可由控制

变量解释,使用时长只有 4%的方差可被解释。 在

模型 2a、模型 2b 中,当加入社会化满足的四个来

源,回归模型的方差解释度(调整后 R2)得到了显

著性提升,对于访问频率而言为 20%(p <0. 01),使
用时长则达到18%(p <0. 01)。 从基本实证结果来

看,SNS 用户的社会化满足可以作为解释其持续使

用的关键激励因素,说明从 U&G 理论的社会化视

角探讨 SNS 用户使用的合理性。
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表3　 回归模型分析结果

回归模型 访问频率 使用时长

因变量 模型 1a 模型2a 模型1b 模型2b

性别 ． 203 + ． 081 ． 359∗ ． 126

在线好友数 ． 256∗∗ ． 202∗∗ ． 211∗∗ ． 127 +

使用经验 ． 010∗ ． 010∗ -． 002 -． 002

自我展现 ． 162∗ ． 092

旧关系维持 ． 176∗ ． 448∗∗

新关系建立 -． 018 -． 071

信息分享 ． 120∗ ． 200∗

R2变化 ． 11 ． 09 ． 04 ． 14

调整后 R2 ． 11 ． 20 ． 04 ． 18

F 统计量 8． 94∗∗ 6． 65∗∗ 3． 24∗ 7． 40∗∗

F 统计量变化 8． 94∗∗ 4． 82∗∗ 3． 24∗ 10． 12∗∗

　 　 注:∗ p <0． 05;∗∗ p <0． 01

研究假设的实证检验结果整体情况见表 4。

表4　 研究假设检验结果汇总

研究假设 是否支持

H1a 自我展现→访问频率 支持

H1b 自我展现→使用时长 不支持

H2a 旧关系维持→访问频率 支持

H2b 旧关系维持→使用时长 支持

H3a 新关系建立→访问频率 不支持

H3b 新关系建立→使用时长 不支持

H4a 信息分享→访问频率 支持

H4b 信息分享→使用时长 支持

具体而言,旧关系维持与 SNS 用户实际使用

(访问频率、使用时长)的相关关系在不同模型中

均为最高(回归系数分别为 0． 488,0． 176),说明是

SNS 用户实际使用的最重要激励因素。 自我展现

对于 SNS 用户的访问频率具有显著性影响作用

(回归系数为 0． 163),但是与使用时长之间的影响

关系并未得到统计支持。
另一方面,信息分享与 SNS 用户的访问频率、

使用时长之间均具有显著的相关关系(回归系数分

别为 0． 120、0． 200),但是信息分享对于使用时长的

影响相对更强一些。 较有意思的是,新关系建立与

SNS 用户的实际使用———访问频率、使用时长之间

均未发现有统计意义上的相关关系。

6　 理论探讨与总结

6． 1　 实证结果的理论探讨

本研究从 U&G 理论的社会化视角出发,探讨

SNS 用户社会化满足依赖哪些特定使用,分析它们

与 SNS 用户的访问频率、使用时长等相关关系。 之

后,通过问卷调查与回归模型方法,对于理论假设

进行实证检验。 根据实证结果,有以下几点值得探

讨的理论启示:
(1)自我展示行为的特征模式

用户从 SNS 使用获得的重要社会化满足,与
访问频率具有密切、显著的相关关系,但是对使用

时长并未有过多影响。 SNS 网站入口就是一个个

用户的个性化主页,既是展示、传递在线印象的重

要窗口,也是用户在 SNS 上其他使用行为的基础。
用户会经常不断地进行状态更新、照片上传、撰写

日志等活动,目的就是为了向其他 SNS 用户展示、
传递自己所期望的某种在线形象,这就与用户线下

穿着打扮类似。
这一点也可以解释用户为何愿意付一些费用

来增进个人 SNS 主页,并且会从这些自我展示行为

中获得社会化满足。 另一方面,对于 SNS 网站而

言,可以进一步分析用户在自我印象管理中的需

求,有针对性地提供数字产品,从而增进用户黏性

并提高网站收益。
(2)SNS 是线下关系的缩影,或是新的虚拟关

系空间

实证结果表明:从旧关系维持获得社会化满足

不仅是促使用户频繁访问 SNS 网站的最重要激励

因素,也会显著地增加 SNS 用户的使用时间。 尽管

该研究是以国内 SNS 用户为实证样本,但是所获结
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论与欧美文化情境下的研究结论具有较强的可比

较性[8,27],同时也意味着在目前阶段 SNS 主要还是

线下关系的缩影,而并非构建了新的虚拟关系

空间。
这就可以说明,SNS 用户的社会满足感依然依

赖于旧关系维持的使用行为,而非是扩展新的在线

关系;其次,较少的 SNS 用户积极地与素未谋面的

其他人进行线上社会化交互,SNS 用户发送、接收

朋友邀请主要发生在已认识的线下朋友之间。 因

此,尽管 SNS 提供了开拓超过现实生活界限社会

网络的可能性,但是用户却较少利用该机会。 我们

还不能说 SNS 网站改变了真实的人际关系、社会

交互,目前仍然是线下关系的新的沟通渠道、新技

术平台,并未重构新的在线社会空间。
当然,这里面可能会有一定的样本偏差问题,

因为 Facebook、人人网均是以“同学”之间社会化交

互为发展起点,进而扩展到其他互联网用户。
(3)用户乐于通过 SNS 分享与传播信息

在已有 SNS 用户行为研究中,信息分享维度

较少被单独提及,也并未作为社会化满足的重要来

源。 但是,在中国 SNS 使用情境下,信息传播、分享

恰恰是用户之间社会化互动较为频繁的一类使用

行为。 实证结果也表明,用户会经常并占用一定比

例时间通过 SNS 来分享信息,并会提升在线的“自
我印象”,促进在线人际关系互动等。

应该说,SNS 越来越成为互联网用户分享流

言、新鲜事,闲聊“八卦”等重要渠道,这一点在国内

SNS 情境下似乎更为突出。 另一方面,此类信息分

享行为会是用户间社会化互动的重要润滑剂。

6． 2　 总结与展望

本文从 U&G 理论的社会化视角出发,探讨

SNS 用户从哪些特定使用能够获得社会化满足,分
析它们与 SNS 用户的访问频率、使用时长等相关

关系,进而把握 SNS 用户使用的激励因素与行为

规律。 之后,作者选择本土 SNS 领先企业———人

人网用户为研究对象,通过两次问卷发放与回收获

取样本数据,对于模型进行了实证检验与分析。
实证研究结论包括:旧关系维持、信息分享是

SNS 用户社会化满足的两个重要来源,并且激励用

户经常、长时间地访问社会性网络服务;自我展现

也是 SNS 用户社会化满足的重要使用维度,会促使

用户经常性访问 SNS,但是并不会占有用户的太多

时间。 新关系建立并非 SNS 用户使用的激励因素,
这在已有文献中有一定理论或实证支持,也与人人

网用户样本有一定关系。
研究局限及展望:首先,本文依据理论分析探

讨产生 SNS 用户社会化满足的四个使用维度,还可

以通过定性访谈、内容分析方法来补充、完善现有

理论假设;其次,考虑到不同的受众群体,应该收集

更多不同类型社会性网络服务的用户样本数据并

进行比较,以使研究结论更有针对性。

感谢参与该研究数据采集的各位同学,以及对

外经济贸易大学信息学院科研基金(SIT2011004)
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