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社交网络中用户关注类型与
发帖类型对发帖行为的影响
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摘要: 用户在线分享成为人们进行线上交流的主要方式之一，在社交平台上，人们可以选
择关注自己感兴趣的用户，这些用户可以是明星，也可以是普通人群。人们在社交平台的发
帖行为可以分为发原创帖和转发别人的帖子两种，发帖的数量和质量直接与平台的收入挂
钩，因此如何鼓励人们在社交平台上发帖成为研究人员关心的问题。

着眼于用户关注类型( 意见领袖和非意见领袖 ) 和发帖类型( 原创帖和转发帖 ) 对自身发
帖行为的影响，采用从新浪微博获取的相关数据，从实证角度分析用户关注类型和发帖类型
对自身发帖行为的影响，并运用工具变量的方法解决相关内生性问题。

研究结果表明，意见领袖的发帖数 ( 无论是转发帖还是原创帖 ) 对自身发帖行为具有正向
影响，非意见领袖的原创帖数对用户的发帖行为有正向影响，转发帖数对用户的发帖行为有
负向影响。这是因为意见领袖很少与用户进行互动，做为信息的传递和扩散者，意见领袖的
存在为用户提供了良好的发帖素材和来源，对用户的发帖行为产生纯粹的外生影响。然而非
意见领袖的转发帖很大程度上会挤压粉丝用于发帖的时间，从而抑制粉丝的发帖行为。

研究结果可以帮助研究人员更好地理解意见领袖和非意见领袖在社交平台的作用，洞悉
用户发帖背后的动机。对于平台企业来说，营销人员可以根据用户关注的类型进行差异化的
营销策略，从而提升平台的活跃度。建议平台企业的营销方案要因人而异，多采取个性化营
销。
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引言
随着在线社交平台的蓬勃发展，在线分享已经

成为社交平台上用户进行交流和信息分享的主要手
段之一［1］。与此同时，消费者也越来越多地借助网
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络中的信息帮助自己进行选择和判断。例如，当消
费者在寻找某个品牌时，他们会关注别人的推荐，以
此更精细化自己的购物体验［2 － 3］。用户在社交平台
上选择他们感兴趣的人或团体进行关注，这些被关
注的人基本可以分为两类，一类是比较著名、有影响
力的人，如影视明星、政治家或一些领域的专家等，
这些人通常被称为意见领袖［4 － 5］。另一类则是普通
用户，如同学、同事、亲戚朋友等，本研究将这些人称
为非意见领袖。由于消费者的偏好和选择不是独立
形成的，而是受到其他消费者的影响，在互联网时
代，这种影响多是通过网络口碑传播的［6］。消费者
的类型不同，其所产生的影响也不同。REINGEN et
al．［7］研究发现，彼此联系不紧密的消费者只起到传
递信息的作用，只有联系紧密的消费者才相信彼此
的推荐并倾向于选择相同的产品或服务。但是该研
究中并未明确提到意见领袖的作用。因此，本研究
推断，在网络口碑传播时代，来自意见领袖和非意见
领袖的影响是不同的。

用户的发帖可以分为原创帖和转发帖，而发帖
的数量和质量直接影响社交平台的活跃度。组织行
为领域的研究表明，创新是一个组织进化的动力［8］，
对于在线社交平台，创新来源于用户的原创行为，如
果一个社交平台每天被重复的信息充斥，久而久之
这个平台就会沉寂下去，因此平台信息的原创性直
接决定了其创新程度，进而影响网站的活跃度。这
说明帖子的类型也对用户发帖行为产生不一样的影
响。已有研究都对用户发帖动机进行研究［9 － 11］，
SHRIVER et al．［9］的研究表明，发帖数与好友数之间有
因果关系 ; TOUBIA et al．［10］从效用的角度解释社交网
站用户的发帖动机 ; IYER et al．［11］从受关注的角度研
究影响社会化交流的因素，一个重要结论是随着信
息交流范围的扩大，信息交流的动机逐渐减弱。但
鲜有研究对发帖类型进行研究，本研究认为，无论是
在创作成本还是创作内容上，原创帖与转发帖都有
本质的不同，因此他们对发帖行为的影响也不同。
综上所述，用户的关注类型 ( 意见领袖和非意见领
袖 ) 和发帖类型 ( 原创帖和转发帖 ) 是发帖行为研究
中被忽略的两个方面，为了弥补这方面的缺失，本研
究将从用户关注的类型和发帖类型两个角度出发，
探讨二者对用户发帖行为的影响。

1 相关研究评述和假设
1． 1 意见领袖和非意见领袖

意见领袖的概念起源于传播学，是指将获得的
信息进行二次传播并能影响他人决策的个体［12］。已
有研究表明，意见领袖通常也是一些有影响力的人，
如类似名人这样的特殊群体，这类人对他人的行为
意向产生影响，具体表现为可以使他人的行为方式
发生改变，影响个体的决策行为和行为信念［13］。
OHANIAN［14］认为可信度、专业性和吸引力是有影响
力的人不同于普通人产生说服力的主要因素。可信
度指接受者在多大程度上相信信息源传递的信息，

大量研究表明有影响力的人的可信度在很大程度上
影响消费者的态度［15］、品牌偏好［16］和购买行为［17］。
专业性指接受者感知到的有效主张来源的程度，是
指有影响力的人拥有的知识、经验和技能。研究表
明，信息源的专业性对态度改变有积极影响［18］，如
对意见或者喜好能否达成一致［19］。也有学者研究专
业性对黑人社会经济地位的影响［20］。大量的广告传
播研究表明外在吸引力在消费者进行决策判断时起
重要作用［21］，因为代言人的外在吸引力具有社会适
应性［22 － 24］。研究通过提高信息源的外在吸引力，可
以提高消费者对产品或服务的态度的积极性［25］，同
时对如何进行意见领袖的选择具有积极作用［26］。从
之前的研究结果可以看出，意见领袖具有区别于非
意见领袖的一些特质，因此如何挖掘意见领袖以及
意见领袖的传播机制一直是学者们普遍关注的问
题［27］，有学者研究如何识别在线社交平台上的意见
领袖［28］，这对在线平台的信息传播具有重要意义。

意见领袖对消费者的行为产生影响，无论这种
影响是正面的还是负面的，都对消费者的决策以及
后续的选择起到一定作用，这一理论被称为影响假
设［29］。从构建水平理论角度，被感知到的意见领袖
与他人的社会距离比非意见领袖要远，这是因为意
见领袖通常是一些领域中比较有影响力的人，这些
人与普通用户通常有一些距离感，因此，意见领袖很
难施加一些具有个人属性的影响［30 － 31］。可以推断意
见领袖在不同的情景下将产生不同的影响。近年
来，识别有影响力的用户已经成为广大学者关注的
问题，如何识别一个社区里有影响力的博主［32］，如
何识别学术社交网络里有影响力的学者［33］，如何识
别政府关系网络里有影响力的领导者［34］，等等。从
已有研究可以看出，意见领袖与非意见领袖对消费
者的决策产生不同的影响，因此研究用户关注类型
与发帖行为之间的关系具有重要意义。
1． 2 原创帖和转发帖

促进在线社交平台发展的一个驱动力就是用户
在线创造内容，即用户的发帖，包括原创帖和转发
帖，这直接影响平台的活跃度。对于在线社交平台，
原创性的内容通常被认为是创新的源泉，转发的内
容一般认为是信息的重复传播。社交平台的发展主
要与创新程度相关，换句话说，创新性决定了一个社
交平台的生存时间。因此，如果一个社交平台中原
创的内容越多，该平台就处在一个不断上升发展的
状态 ; 如果一个社交平台每天都充斥着重复的信息，
用户无法从平台中获得新的信息和知识，该社交平
台很有可能就会走向消亡。由此可以看出，发帖类
型对于维护平台的活跃度具有重要的意义。因此，
为了使社交平台更加活跃，平台运营者鼓励用户发
原创帖。关于发帖的已有研究包括但不局限于探讨
用户产生内容的影响因素［35］、用户内容质量的评
判［36］、用户内容质量对渠道商品品牌权益的影响［37］

以及品牌帖子转发与品牌偏好的关系［38］。
本研究关注帖子的类型如何影响用户发帖行
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为。从创作成本看，原创帖的创作成本远高于转发
帖，因为它需要作者更多的付出。同时原创帖也是
一个社交网站新内容和新信息的来源，是社交媒体
可持续发展的一个源动力。在内容上，原创帖更关
注与用户自身相关的话题，比较具有个人特征，而转
发帖涉及到的内容相对广泛，隐私性较低。因此，社
交网络中用户来自原创帖和转发帖的感知是不一样
的，如果用户关注的人群中发的原创帖居多，很有可
能会激发该用户的原创动力。因为根据社会影响理
论，处在同一个圈子的人更趋于表现相同的行为。
如果一个用户周围的朋友每天都在不停的转发，他
进行原创的动力也会大大下降，取而代之的是转发
朋友圈中的重复信息。搜索现有的关于社交网络的
研究发现，鲜有对发帖类型的研究，而本研究将探究
发帖类型对用户发帖行为的影响。
1． 3 研究假设

如前所述，本研究将用户关注的类型分为意见
领袖和非意见领袖，将发帖类型分为原创帖和转发
帖，社交平台上的用户既关注意见领袖，也关注非意
见领袖，而关注的这些人既发原创帖，也发转发帖。
本研究将探讨意见领袖的原创帖、非意见领袖的原
创帖、意见领袖的转发帖和非意见领袖的转发帖对
目标用户发帖 ( 包括原创帖和转发帖 ) 行为的影响，
目标用户特指当前分析的某一个用户。

( 1)从发帖类型看，原创帖具有创新性，更关注
用户的个人特征，具有较高的亲密性和隐私性，同时
原创帖的创作占用发帖者更多的成本。当涉及到与
个人特质比较相关的内容时，根据前面的论述可知，
意见领袖被感知到的社会距离比非意见领袖被感知
到的社会距离远。也就是说，非意见领袖的原创帖
更容易与目标用户产生共鸣，进而影响他们的发帖
行为。因此，虽然目标用户收到很多原创帖的信息，
但是由于这些原创帖的发出者身份不同，传递出的
信息的影响力也不同，当发出者身份类型与目标用
户更接近时，影响力越强，反之越弱。因此，本研究
提出假设。

H1 非意见领袖的原创帖比意见领袖的原创帖更
能激发目标用户的发帖 ( 包括原创帖和转发帖 ) 行
为。

( 2) 对于转发帖，它比原创帖的创作成本更低，
关注的内容更广泛，与转发者的个人特质联系较少。
如果一个帖子被某一个有影响力的人转发后，其传
播速度呈爆发式的增长，因此一个帖子能否成为热
门帖子与转发者的类型有极其密切的关系。意见领
袖在传播信息方面有很大的优势，这也是为什么很
多企业在做微博营销时，不惜花重金邀请一些明星
大号进行宣传的原因。相对于非意见领袖的信息传
播，意见领袖在信息传播的速度和范围上都更快、更
广。因此，与非意见领袖相比，意见领袖对转发帖的
传播产生更大的作用。因此，本研究提出假设。

H2 意见领袖的转发帖比非意见领袖的转发帖更
能激发目标用户的发帖 ( 包括原创帖和转发帖 ) 行

为。

2 数据和变量
2． 1 数据收集

本研究数据来自新浪微博，基于研究目的，需要
收集一个包含动态网络结构的固定样本组的时间序
列数据。为了获取固定样本组用户，采取滚雪球抽
样的方法［39］。网络结构具有稀疏性，换言之，任意
两个个体，他们之间有联系的概率几乎为 0，如果采
用随机抽样的方法，抽出的将是独立的个体，而非具
有网络结构的个体，这样的样本无法满足研究的需
要。滚雪球抽样能在一定程度上保留抽出个体的网
络结构。具体的实施程序如下: 从微博上某官方账
号的粉丝中随机抽取10个用户 ID，以此为初始抽样
种子，运用滚雪球抽样的方法，每次抽取上一批用户
粉丝的 ID，去除重复的 ID，如此反复，最终形成一个
8 500个左右 ID的网络结构，该网络结构的密度为
1． 23%。将此网络结构样本作为本研究的固定样本组
数据，并且从2013年11月11日开始一直到2014年3 月
20日持续记录这些样本的信息。主要包括 3类信息，
第 1类为网络结构信息，记录用户之间的关注与被关
注的关系 ; 第 2类为用户的个人信息，如昵称、粉丝
数、好友数、发帖数、账号创建时间、地理位置、性别
和个人描述; 第 3类是微博文本信息，记录每天发微
博( 包括原创帖和转发帖 ) 的文本内容。最终得到
947 662个观测数据，包含8 340个用户116天的观测数
据。

本研究探讨单个用户的发帖 ( 包括原创帖和转
发帖 ) 行为，需要剔除公众账号的用户 ( 如一些企业
的官方微博) ，这些账号的发帖行为不同于普通用
户，不在本研究范围内。因此，本研究聘请40名助研
手工检查每一个用户的个人描述，如果出现诸如“某
某公司官方微博”的字样，则认为这是一个公众账
号，从样本中剔除。经过手工整理，得到用于分析的
862 118个观测数据，横跨116天。
2． 2 变量构建

通过对数据的初步分析，本研究发现，用户平均
每人每天发帖的中位数只有0． 04，换言之，平均每人
每天发帖数不超过 1条，大部分用户都是不发帖的状
态，详细的分析可参见后文的描述性分析。发帖与
不发帖具有本质的区别，考虑到数据中有大量的 0值
存在，所以本研究定义因变量为是否发帖，发帖取值
为1，不发帖取值为0。具体的，考虑两个因变量，分
别是用户是否发原创帖和是否发转发帖。在解释变
量的构建上，考虑4个主要变量，分别为用户关注的
意见领袖原创帖数和转发帖数以及用户关注的非意
见领袖原创帖数和转发帖数。本研究将粉丝数超过
10万的用户定义为意见领袖，其余的为非意见领袖。
通常，意见领袖的影响是外生的，因为意见领袖的行
为更容易影响他人，他们本身并不容易受到其他人
的影响。而来自非意见领袖的影响相对复杂，目标
用户与关注的非意见领袖之间是可以互相影响的，
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这给后续探索因果关系带来了障碍，为此本研究采
取工具变量方法解决这一问题。除以上 4个主要变
量外，本研究还构建一些控制变量，具体的变量说明
见表1。

表 1 变量说明
Table 1 Description of Variables

变量
名称

类型 说明

因变量
Twe 连续型 原创帖数

Ret 连续型 转发帖数

关键
变量

BVt 连续型 意见领袖原创帖数

BVr 连续型 意见领袖转发帖数

ORt 连续型 非意见领袖原创帖数

ORr 连续型 非意见领袖转发帖数

控制
变量

Lag_t 连续型 上 1 期原创帖数

Lag_r 连续型 上 1 期转发帖数

Ten 连续型 使用微博的天数

Gen 离散型 用户性别，男性取值为 1

Aut 离散型
是否认证用户，是微博认证用
户取值为 1

Loc 离散型 是否在北京，在北京取值为 1

Fan 连续型 粉丝数

Cel 离散型 是否为名人，是名人取值为 1

Lag_re连续型 上 1 期被转发数

3 内生性问题和工具变量
3． 1 内生性问题

已有研究认为在进行与社会网络相关的分析
时，必须要谨慎处理可能遇到的内生性问题［40］。在
本研究的实证分析中，有 3个变量具有内生性问题，
分别为Fan、ORt和ORr。本研究采取工具变量方法解
决内生性问题。

为了能更好地阐述，本研究用示意图说明社交
关系，见图1。图中圆圈为用户，包括 A、B、C、D、E、i和
j。箭头为有向的关注关系，如A用户关注了B用户，
箭头由A指向 B。A关注了 B和 C，是 B和 C的粉丝，根
据本研究分类，B和 C或者是意见领袖，或者是非意
见领袖，只要B和 C发帖，A就可以看见，因为 A关注
了B和C。i的箭头指向A，说明 i关注了A，所以 i是A的
粉丝，A发帖，i可以看见，但 i发帖，A看不见，因为A
没有关注 i。j关注了 i，但没有关注A，称 j为A的2阶粉
丝。以下介绍工具变量将基于此图进行说明。

( 1) 粉丝数的工具变量
本研究探讨用户的粉丝数对发帖行为的影响，

粉丝数也可以看成用户发帖的一个函数，即用户的

图 1 社交关系示意图
Figure 1 Diagram of Social Relation

发帖行为也能影响他的粉丝数，如用户为了吸引更
多的粉丝而发帖［10］。所以粉丝数这个变量具有内生
性。需要为粉丝数寻找一个工具变量，该工具变量
应该与内生性变量高度相关，并且不直接影响因变
量。在本研究中，选取用户的2阶粉丝数 ( 即粉丝的
粉丝数 ) 作为粉丝数的工具变量，如图1中用户的2阶
粉丝数即为 j的个数。统计分析表明，用户的粉丝数
与其 2 阶粉丝数之间的相关系数高达 0． 677，p ＜
0. 001，显著相关。所以将2阶粉丝数作为用户粉丝数
的工具变量是合理的，将其命名为 IVf。

( 2)非意见领袖原创帖数的工具变量
在社交网络中，用户的行为受到与他相连的“邻

居”的影响，他可以受到关注者的影响，同时也可以
影响他的关注者。这使非意见领袖原创帖数具有内
生性，本研究选取用户关注的非意见领袖的粉丝数
作为非意见领袖原创帖数的工具变量。如图1中，如
果以A为研究对象，A的非意见领袖原创帖数应为用
户C发的所有原创帖数，他的工具变量为所有用户E
的个数，即非意见领袖的粉丝数。统计分析表明，非
意见领袖原创帖数与非意见领袖粉丝数的相关系数
为0． 567，p ＜ 0． 001，可以认为选取用户关注的非意见
领袖的粉丝数作为非意见领袖原创帖数的工具变量
是合理的，将其命名为ORf。

( 3)非意见领袖转发帖数的工具变量
最后一个具有内生性的变量是用户关注的非意

见领袖转发帖数，理由与第 2个内生性变量基本相
似，在此不再赘述。本研究选取用户关注的人所关
注的意见领袖发帖数 ( 包括原创帖和转发帖 ) 作为
非意见领袖转发帖数的工具变量。具体见图1，仍以
A为例，他的非意见领袖转发帖数应为所有用户C的
转发帖数，他的工具变量应该是所有用户D的发帖
数，因为按照定义，此时D是B的意见领袖。A关注的
意见领袖B发的帖子在一定程度上与 A关注的其他
人的转发帖相关，但假如这些用户关注的人所关注
的意见领袖不是该用户关注的意见领袖，则这些意
见领袖发的帖子并不直接对该用户产生影响。统计
分析表明，非意见领袖转发帖数与用户关注的人所
关注的意见领袖的发帖数的相关系数为 0． 338，p ＜
0. 001，可以认为选取用户关注的人所关注的意见领
袖的发帖数作为工具变量是合理的，将其命名为
Fdb。
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3． 2 控制方程方法
在计量经济学中，通常用二阶段最小二乘法解

决内生性问题，但二阶段最小二乘法仅适用于因变
量是连续型的情况，对于因变量是离散的( 如本研究
中的0-1变量 ) ，不适合用二阶段最小二乘法。因此，
本研究使用控制方程方法，解决因变量为离散情形
时的内生性问题。

与二阶段最小二乘法一样，控制方程方法依赖
于相同的模型识别条件。设y1为二元响应变量，即是
否发原创帖 ( 或转发帖 ) ; X为内生性变量，分别为
Fan、ORt和ORr; z为外生变量，为不包括工具变量的所
有外生自变量 ; z1为工具变量。① 将内生性变量对所
有的外生变量和工具变量进行OLS 回归，得到残差
项 v̂2 ; ② 将二元响应变量y1对 z、X和 v̂2进行probit回归，
得到系数估计值。

4 实证分析结果
4． 1 描述性分析

表 2给出平均每人每天各变量的描述性统计结
果，包括最大值、最小值、均值和中位数。

表 2 描述性统计结果
Table 2 Results for Descriptive Statistics

变量 均值 中位数 最小值 最大值

Twe 0． 423 0． 043 0 37． 830

Ret 0． 680 0． 078 0 33． 060

BVt 205． 600 137 0 1 932

BVr 140． 100 96． 970 0 1 274

ORt 18． 490 10． 440 0 538． 300

ORr 31． 450 16． 950 0 1 111

Ten 1 196 1 184 81 1 615

Gen 0． 652 1 0 1

Aut 0． 437 0 0 1

Loc 0． 588 1 0 1

Fan 47． 950 5． 982 0 3 648

Cel 0． 014 0 0 1

Lag_re 114． 900 0． 060 0 99 400

天数 116

用户数 8 340

由表 2可知，①对于大部分用户来说，平均每人
每天的发帖数 ( 包括原创帖和转发帖 ) 仅为0． 423，说

明不发帖是常态。平均每人每天发帖数的最大值仅
为37． 830，说明用户在微博上大部分状态是“消费内
容”而不是“创造内容”。②用户平均使用微博的时
间为3． 277年，名人占1． 400%，并且可以看到超过一
半的用户注册地是在北京。有 65． 200%的用户是男
性，并且有43． 700%的用户是微博认证用户。粉丝数
的中位数为5． 982，而它的最大值为 3 648，这也印证
了在社交网络中大部分用户只有很少的粉丝，只有
很少一部分用户拥有庞大的粉丝群，说明粉丝数呈
幂律分布。转发数和粉丝数非常相似，有很少的帖
子被转发很多次，大部分的帖子都是没有被转发过。
③对关键的 4个变量的分析结果表明，意见领袖和非
意见领袖的发帖数存在显著差异，平均来说，意见领
袖的发帖数 ( 包括原创帖和转发帖 ) 显著高于非意
见领袖的发帖数 ( 包括原创帖和转发帖 ) ，说明意见
领袖比非意见领袖更加活跃，正是这种活跃才使意
见领袖成为社交平台上的信息传播者。
4． 2 模型估计结果

表 3给出无工具变量的模型估计结果，第 3列的
因变量为是否发原创帖，最后 1列的因变量为是否发
转发帖。由表 3可知，①因变量为是否发原创帖时，
微博使用时间越长的用户越容易发帖 ; 与女性相比，
男性发帖的意愿相对较低 ; 微博认证用户比非认证
用户更愿意发帖 ; 粉丝数越多的用户更愿意发帖 ; 与
普通用户相比，名人发帖的意愿更强烈 ; 4个关键变
量中，意见领袖的转发帖数和非意见领袖的转发帖
数都抑制用户的发帖行为，其他变量对用户的发帖
行为具有正向促进作用。②因变量为是否发转发帖
时，性别变得不显著; 地理位置变得显著，北京用户
相比于非北京用户更愿意发帖 ; 粉丝数与用户发帖
为负向关系 ; 在 4个关键变量中，非意见领袖的转发
帖数对用户的发帖行为有正向影响，其他变量的结
果与因变量为是否发原创帖时基本保持一致。

采取工具变量的估计方法进行回归分析，根据
控制方程的实施步骤，分别用每一个内生性变量对
所有的外生变量和工具变量进行OLS回归，得到 3个
回归方程，回归结果见表4。

表 4给出控制方程方法第 1 阶段的 OLS回归结
果，3个方程的因变量分别是对应的内生性变量，一
般认为F统计量大于10时所选的工具变量是有效的，
本研究中所选的 3 个工具变量都是有效的。提取
OLS回归的残差项，将其作为新的控制变量，放入到
第 2阶段的回归方程中，可以得到使用工具变量后的
模型回归结果，具体见表5。

由表 5可知，总体来说，系数的估计与没有应用
工具变量之前的结果基本一致，但除了以下几个变
量。①对于因变量为是否发原创帖，使用工具变量
之后性别变为不显著，是否名人与发帖之间的正向
关系也变为负向，这说明与普通人相比，名人发的原
创帖更少 ; 意见领袖的原创帖数也变为负向影响，而
意见领袖的转发帖数变为正向影响。H2得到验证。
②对于因变量为是否发转发帖，性别变为显著变量，
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表 3 二元Probit模型回归结果( 无工具变量)
Table 3 Regression Results for Bivariate

Probit Model ( without Instrument Variables )

变量
是否发
原创帖

是否发
转发帖

关键变量

BVt
0． 029＊＊＊

( 0． 003)
0． 034＊＊＊

( 0． 003)

BVr
－ 0． 051＊＊＊

( 0． 004)
－ 0． 029＊＊＊

( 0． 003)

ORt
0． 057＊＊＊

( 0． 003)
0． 052＊＊＊

( 0． 003)

ORr
－ 0． 011＊＊＊

( 0． 003)
0． 067＊＊＊

( 0． 002)

控制变量

Lag_t
1． 069＊＊＊

( 0． 005)
0． 356＊＊＊

( 0． 005)

Lag_r
0． 298＊＊＊

( 0． 004)
1． 001＊＊＊

( 0． 004)

Ten
0． 129＊＊＊

( 0． 008)
0． 166＊＊＊

( 0． 007)

Gen
－ 0． 014＊＊＊

( 0． 004)
－ 0． 004
( 0． 004)

Aut
0． 206＊＊＊

( 0． 004)
0． 046＊＊＊

( 0． 004)

Loc
0． 002
( 0． 004)

0． 046＊＊＊

( 0． 004)

Fan
0． 017＊＊＊

( 0． 001)
－ 0． 010＊＊＊

( 0． 001)

Cel
0． 063＊＊＊

( 0． 015)
0． 293＊＊＊

( 0． 015)

Lag_re
0． 077＊＊＊

( 0． 002)
0． 064＊＊＊

( 0． 002)

时间固定效应 控制 控制

观测个数 862 118

相关系数
0． 408＊＊＊

( 0． 002)

对数似然值 － 556 252． 430

注 : 括号中数据为标准误，＊＊＊为0． 001 的显著性水平，

下同。

粉丝数也由之前的负相关变为正相关 ; 意见领袖的
转发帖数变成正向影响，而非意见领袖的转发帖数
变为负向影响。H1得到验证。

意见领袖的原创帖数对用户的原创帖具有负向
影响，这是因为意见领袖做为有影响力的人，很少与
普通用户进行互动，他们的原创帖数仅与自身有关，
并不会涉及到普通用户，所以意见领袖的原创帖数

表 4 控制方程方法第一阶段的OLS回归结果
Table 4 OLS Regression Results for

the First Stage in Control Function Method

变量 Fan ORt ORr

Fdb
－ 0． 048＊＊＊

( 0． 003)
－ 0． 287＊＊＊

( 0． 004)
－ 0． 132＊＊＊

( 0． 004)

ORf
0． 173＊＊＊

( 0． 001)
0． 424＊＊＊

( 0． 001)
0． 489＊＊＊

( 0． 001)

IVf
0． 460＊＊＊

( 0)
0． 020＊＊＊

( 0)
0． 036＊＊＊

( 0)

BVt
－ 0． 019＊＊＊

( 0． 001)
0． 081＊＊＊

( 0． 002)
－ 0． 025＊＊＊

( 0． 002)

BVr
－ 0． 021＊＊＊

( 0． 001)
0． 139＊＊＊

( 0． 002)
0． 174＊＊＊

( 0． 002)

Lag_t
－ 0． 074＊＊＊

( 0． 002)
0． 095＊＊＊

( 0． 003)
0． 049＊＊＊

( 0． 003)

Lag_r
－ 0． 221＊＊＊

( 0． 002)
0． 180＊＊＊

( 0． 002)
0． 229＊＊＊

( 0． 002)

Ten
0． 044＊＊＊

( 0． 003)
0． 192＊＊＊

( 0． 004)
0． 158＊＊＊

( 0． 004)

Gen
0． 072＊＊＊

( 0． 002)
0． 045＊＊＊

( 0． 002)
0． 023＊＊＊

( 0． 002)

Aut
0． 144＊＊＊

( 0． 002)
0． 070＊＊＊

( 0． 002)
0． 075＊＊＊

( 0． 002)

Loc
－ 0． 113＊＊＊

( 0． 002)
0． 178＊＊＊

( 0． 002)
0． 215＊＊＊

( 0． 002)

Cel
1． 886＊＊＊

( 0． 007)
－ 0． 132＊＊＊

( 0． 008)
－ 0． 293＊＊＊

( 0． 009)

Lag_re
0． 265＊＊＊

( 0． 001)
0． 003*

( 0． 001)
0． 017＊＊＊

( 0． 001)

常数项 － 0． 956 － 0． 721 － 1． 556

观测个数 861 710 861 710 861 710

调整 R2 0． 802 0． 567 0． 585

F 27 431． 370 8 876． 790 9 552． 770

注 : * 为0． 050的显著性水平，下同。

并不会促进一个用户的原创行为。然而，意见领袖
的原创帖数对用户的转发行为产生正向影响，这可
能是由意见领袖发帖性质决定的，意见领袖发帖的
内容可以成为用户发帖的信息来源或创作素材，同
时转发意见领袖的帖子也可以创造更多的社会互
动，所以意见领袖的原创帖可以正向影响用户的转
发行为。此外，本研究发现意见领袖的转发帖数正
向影响用户的原创帖和转发帖行为。这是因为意见
领袖做为社交平台上的信息传播者，他转发的内容
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表 5 二元Probit模型回归结果( 使用工具变量后)
Table 5 Regression Results for Bivariate
Probit Model ( with Instrument Variables )

变量
是否发
原创帖

是否发
转发帖

关键变量

BVt
－ 0． 013＊＊

( 0． 005)
0． 022＊＊＊

( 0． 005)

BVr
0． 011＊＊

( 0． 004)
0． 019＊＊＊

( 0． 004)

ORt
0． 560＊＊＊

( 0． 038)
0． 214＊＊＊

( 0． 040)

ORr
－ 0． 556＊＊＊

( 0． 032)
－ 0． 175＊＊＊

( 0． 034)

控制变量

Lag_t
1． 044＊＊＊

( 0． 005)
0． 347＊＊＊

( 0． 005)

Lag_r
0． 352＊＊＊

( 0． 004)
1． 045＊＊＊

( 0． 004)

Ten
0． 151＊＊＊

( 0． 008)
0． 195＊＊＊

( 0． 008)

Gen
－ 0． 001
( 0． 004)

0． 019＊＊＊

( 0． 004)

Aut
0． 189＊＊＊

( 0． 005)
0． 032＊＊＊

( 0． 004)

Loc
0． 034＊＊＊

( 0． 004)
0． 071＊＊＊

( 0． 004)

Fan
0． 041＊＊＊

( 0． 002)
0． 009＊＊＊

( 0． 002)

Cel
－ 0． 174＊＊＊

( 0． 016)
0． 123＊＊＊

( 0． 016)

Lag_re
0． 072＊＊＊

( 0． 002)
0． 056＊＊＊

( 0． 002)

残差项

Fan_res
0． 017＊＊＊

( 0． 003)
0． 016＊＊＊

( 0． 003)

ORt_res
－ 0． 464＊＊＊

( 0． 038)
－ 0． 128＊＊＊

( 0． 040)

ORr_res
0． 605＊＊＊

( 0． 032)
0． 293＊＊＊

( 0． 034)

时间固定效应 控制 控制

观测个数 861 710 861 710

相关系数
0． 401＊＊＊

( 0． 002)

对数似然值 － 552 518． 4

注 : ＊＊为0． 010显著性水平。

往往可以成为他人的创作素材，从而降低他人创作
的成本，所以意见领袖的转发帖数可以正向影响用
户的发帖行为( 包括原创帖和转发帖 ) 。

非意见领袖的原创帖数正向影响用户的发帖行
为。对于用户关注的非意见领袖来说，他们之间由
于彼此联系而互相影响，所以也就不难理解正相关
的关系。本研究发现一个有意思的结果，非意见领
袖的转发帖数对用户的发帖行为具有负向影响，可
以用时间成本约束理论解释这个结果。用户花在社
交平台上的时间是有限的，如果用户每天都被千篇
一律的帖子刷屏，这会大大增加他的阅读成本以及
筛选好帖子的成本，留给创作原创帖的时间就大大
下降。此外，由于应用了工具变量，当用户关注的非
意见领袖总是发一些用户不喜欢的帖子，势必引起
用户反感。所以，从时间成本以及帖子受喜欢程度
的角度看，非意见领袖的转发帖数大大增加用户的
阅读成本，从而抑制用户原创的热情。

再来看控制变量的结果，使用微博时间越长的
用户发帖 ( 包括原创帖和转发帖 ) 意愿越强 ; 男性比
女性更愿意转发，但并没有证据表明男性与女性在
发原创帖上有差异 ; 微博认证用户比非认证用户更
愿意发帖 ; 北京用户比非北京用户更愿意发帖。以
上结果可以帮助营销人员更好地进行客户细分，将
有限的营销资源应用到最有价值的客户身上。

应用工具变量之前粉丝数的系数为负，应用工
具变量后系数变为正。该结论与 TOUBIA et al．［10］的
结论不一致，原因可能是由于粉丝数的内生性造成
的，应该对他的系数小心解读。由回归结果可知，名
人更愿意转发，因为在很多社交平台上，名人可以充
当信息的传播者，他们通常是某一领域的意见领袖，
而很多企业也希望通过名人的转发来增加自己产品
或品牌的知名度。所以，通过名人进行传播的信息
更容易被公众关注，起到更大的作用，这也就解释了
为什么名人比普通人转发的更多。另外，是否名人
与是否发原创帖之间负相关，可以用时间成本约束
理论来解释。名人花费了太多的时间来转发帖子，
所以留给自己进行原创的时间十分有限，与普通用
户相比，名人的原创帖就会大大减少。上1期的转发
帖数与用户的发帖行为具有正向关系，从某种程度
上说，转发帖数代表帖子的受欢迎程度，如果一个人
的帖子被很多人转发，这会激起用户再次发帖的冲
动，说明用户发帖的内容能够被人认可，让用户感受
到与别人的互动。

5 结论
本研究着眼于用户关注的类型 ( 意见领袖和非

意见领袖 ) 和发帖类型 ( 原创帖和转发帖 ) 对发帖行
为的影响，采用从新浪微博获取的相关数据，从实证
角度分析用户关注类型和发帖类型对用户发帖行为
的影响，并运用工具变量的方法解决变量的内生性
问题。研究结果表明，意见领袖的原创帖数对用户
的原创帖具有负向影响，对用户的转发帖产生正向
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影响 ; 意见领袖的转发帖数正向影响用户的原创帖
和转发帖行为 ; 非意见领袖的转发帖对用户的发帖
( 包括原创帖和转发帖 ) 行为具有负向影响。

本研究的一个贡献是区别分析来自不同用户类
型对发帖行为的影响，意见领袖的言论或意见很容
易影响到他人，他们自身很难受到非意见领袖的影
响。而在非意见领袖身上，这个情形恰恰相反，非意
见领袖很容易被意见领袖影响，他们自身并没有任
何影响力。本研究的实证分析结果也支持了这一结
论。意见领袖不经常与用户进行互动，他们发的帖
子通常被认为是某种信息的来源，因此意见领袖往
往是信息传播者而非承担社交功能。这启示我们，
如果营销人员希望用户更多地参与到社交平台的活
动中，应该对非意见领袖进行营销，尤其是鼓励非意
见领袖的原创性工作。本研究结论可以帮助企业营
销人员更好地理解用户发帖的背后动机，帮助营销
人员更好地进行营销策划，而企业的营销方案要因
人而异，多采取个性化营销。

本研究仍然存在不足，希望在未来研究中得以
改进。①本研究数据来自固定样本组的局部网络结
构数据，并没有观察到全网数据，这是研究的一个局
限。未来可以获取更全面的网络结构数据，但是想
要获得全网数据是很难做到的。②本研究只区分了
意见领袖和非意见领袖两类用户的影响，而用户关
注的类型可以根据不同的标准进行划分，未来研究
可以对用户类型做更加细致的划分，以期进一步探
索来自不同用户类型的影响。③用户的发帖动机是
多方面的，目前本研究仅探讨发帖与不发帖的区别，
未来研究还可以探索更多层面的动机因素。
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Influence of Neighbor and Posting Type on
Users' Posting Behavior in Social Networks
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Abstract:With the booming of online social networks( such as Facebook，Twitter and weibo) ，user generated content has become
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one of the main ways for people to communicate and share with each other online． On social platforms，people can choose to fol-
low the users they are interested in，which can be stars or ordinary people． Meanwhile，people's posting behaviors on social plat-
forms can also be divided into two types: sending original posts and forwarding others' posts． For platform operators，the quantity
and quality of posts are directly related to the platform's revenues． So how to encourage people to post on social platforms has be-
come one of the most important issues for researchers．

This paper focuses on the influence of neighbor type( opinion leader vs． non-opinion leader) and posting type( original vs．
forwarding) on individual posting behavior． The data are collected from Sina Weibo，which is a famous Chinese tweeter type so-
cial media． From the point of empirical analysis，we analyze the impact of user and posting type on the posting behavior，and use
the instrumental variable method to solve endogenous problem． The study found that the number of posts of opinion leaders
( whether forwarding or original) had a positive impact on the posting behavior of target users，and for non-opinion leaders，their
original posts had a positive impact on target users，yet the forwarding posts had a negative impact． This is because opinion lead-
ers rarely interact with ordinary users． As the transmitter and diffuser of information，the existence of opinion leaders provides
good posting materials and sources for ordinary users，and has a purely exogenous impact on users' posting behaviors． However，
for non-opinion leaders，their re-posting will largely squeeze the time used by the target users for posting，thus inhibiting one's
posting behavior．

The results of this paper can help researchers to better understand the role of opinion leaders and non-opinion leaders on so-
cial platforms，and more deeply understand the motivation behind users' posting behavior． For enterprises，marketing personnel
can conduct differentiated marketing strategies according to the types of users' neighbors，so as to enhance the activity of the plat-
form． We propose that the enterprise's marketing plan should be more personalized marketing based on individualized needs．
Keywords: social networks; types of user neighbor; posting behavior; posting motivation; posting type
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