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社交媒体感知价值的量表开发及验证

张鸣民　 叶银娇　 徐　 萍

摘要:为更好地解释受众的媒介消费行为,引入管理学的感知价值概念,可以从传播学

的角度阐释社交媒体感知价值的内涵,构建相应的研究模型研究发现:社交媒体感知价值

包括信息价值、组织交往价值、人际交往价值、休闲娱乐价值、情感和社会地位价值等 5 个

维度,并开发相关量表( MPV
 

Scale) ;维度之间存在着层次关系,前两个维度对后面三个维

度有着显著的驱动作用,以此构建社交媒体感知价值的结构模型( MPV
 

Model) 。 该量表具

有较好的信度和效度,可作为社交媒体感知价值的测量工具。
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一、引言

Web
 

2. 0 技术的出现改变了媒介系统的生态环境,各种社交媒体平台(例如微博、微信、抖音)已

经越来越流行,近年来吸引了大量受众。 为了更好地解释受众的媒介选择和消费行为,本研究引入

管理学的感知价值( perceived
 

value)概念,从传播学角度阐释社交媒体感知价值的内涵,并侧重探讨

如何测量社交媒体感知价值这一概念。
感知价值研究始于 20 世纪 80 年代营销领域的顾客价值理论。 该理论认为顾客是企业竞争优

势和企业品牌的研究起点,顾客在产品消费中所感受到的效用被称为顾客感知价值,学者们认为感

知价值与产品的感知质量( perceived
 

quality)具有密切的联系,是顾客和产品品牌关系的体现,开发

了感知价值的成熟量表[1-5] 。 此后,感知价值概念在营销学领域开始了广泛的应用,时常作为消费者

的购买行为、品牌忠诚和品牌满意等研究的前置因素[6-8] 。
在社交媒体环境下,受众和媒体之间的关系不再是单向度的,受众的主观能动性得到了更大的

释放,技术使受众能更主动、更积极地选择媒体进行信息交流,学者们甚至认为“受众” 正在向“网

众”转变,且有着个性化、多元化和去中心化等特点[9-11] ,受众和媒体关系地位的变化带来的是受众

对媒介选择形式的多样化,媒介消费的时长的不断增长[12] 。 此时,受众与媒体的关系更接近于营销

领域里的消费者和品牌之间的关系,这也是引入感知价值的初衷。
值得注意的是,顾客价值理论的观点认为,感知价值的来源是感知质量,包括了感知利得和感知

利失[13] ,消费者对产品的消费是依循感知价值来做出判断的。 然而在传媒领域,受众对媒体没有价

格上的感知,因为受众对媒介的使用大多数时候是免费的或者只需要付出非常少量的费用,即受众

对媒体选择的成本极低,只需动动手指就可以完成媒体品牌的转换,受众和媒体之间的关系应该是

具有不确定性的。 与之相反的是我们观察到的事实却并非如此:受众每天的媒体使用行为是相对固

定的,在日常生活中,受众对媒体具有依赖性,受众没有因为感知成本低而随意转换媒体。 这一现象

反映了传统的感知价值定义在传媒领域中存在着一定的不适应性。 因此我们不能简单套用传统的



感知价值概念替代传媒领域的“感知价值” 。
如何需引入新的理论阐释“感知价值”成为目前一个需要解决的问题。 本研究试图从以下几个

方面对这一问题进行研究:在感知价值概念的基础上完成量表的开发探索和验证,对量表内各维度

间关系进行假设检验,确定其结构关系,为将来媒体感知价值的应用拓展研究打下基础。

二、文献探讨

(一)管理学领域的感知价值

感知价值概念来源于产品和服务的感知质量,即顾客付出了一定的货币成本购买产品和服务

后,从消费过程中感受到的效用。 因此,顾客对产品和服务质量的感知是感知价值的来源。 Zeithaml
以饮料产品为研究对象,运用 means-end

 

chains 方法,从感知质量和感知价格的概念出发,认为存在

一个比产品的外部特征更为抽象的概念,即感知价值———“消费者对产品效用的感知利得和感知利

失间的整体衡量” [5] ,营销学界广泛以此作为感知价值的定义。 Zeithaml 认为价值是一种效用,同时

对感知价值的内涵做了详细的定性描述:感知利得包括产品的内外在的属性、质量以及其他的高度

抽象的特征,这些特征能更有利于消费者获取对产品的感知;感知利失则主要是通过货币和非货币

性的价格体现的。
感知价值的测量也是学者们的主要研究领域。 基于感知价值测量模型是建立在产品和服务质

量基础上的观点,学者们对感知价值的概念化进行了探索性研究,并且制作了相对成熟的感知价值

量表[1,3-4,14] 。 学者们一致认为感知价值是多维的,Sheth 等人系统地构建了价值的研究框架,认为价

值包括了社会价值、情感价值、功能价值、认知价值和条件价值等五个维度[3] ;Sweeney 和 Soutar 以耐

用消费品为研究对象,对 Sheth 等人的价值维度进行了修正,开发了感知价值的测量量表,确定了感

知价值的四个维度(质量、价格、情感和社会价值) [4] ;其中,功能价值被视为产品的使用价值,是产

品的物理性依附和品牌功能的体现;社会价值与产品所产生的社会意义有很大的关系[1] ;情感价值

是消费者在消费过程中获得的愉悦的体验[14] ,甚至在某些情况下,情感价值也会在消费行为上起到

关键性作用。 学者们的研究完善了顾客价值理论,后续关于消费者行为的研究也建立在该定义和

PERVAL 量表基础上。 但是上述关于感知价值研究均在传统营销环境中构建,而在传媒领域尤其是

社交媒体环境下,感知价值的概念和测量量表的适应性均未得到过验证。
(二)社交媒体感知价值

在传媒领域,根据 Kantar 集团 2019 年社交媒体白皮书的报告,虽然受众对微信的积极评价在下

降,月度活跃覆盖率却保持不变[12] ,说明受众不会因感知利失的变化而对媒体选择产生不确定性。
相反,受众在社交媒体的选择上存在一定的依赖心理。 因此,对媒体感知价值的定义,不能完全套用

传统顾客价值理论的定义。 本研究从受众对社交媒体选择和使用的动机出发,引入使用与满足理论

( uses
 

and
 

gratifications)去讨论受众对社交媒体的感知利得(即受众的需求) ,由此引起了受众对社交

媒体选择的感知价值。
在社交媒体时代,社交媒体的使用需求变得越来越多样化[15] ,受众和媒体之间不再是单向度的

传播方式,受众已经成为社交媒体内容的积极贡献者,受众在社交媒体平台上分享个人经历、情感生

活、价值观、政治态度等,这都是人们选择使用媒体的原因。 关于受众对媒体使用动机的研究均建立

在 Katz 等人提出的使用与满足理论基础上,Katz 等人提出了 5 个主要维度的动机:认知需求、有需要

的情感、个人综合需求(信誉、地位、稳定性) 、社会综合需求(与家人和朋友互动) 和张力释放需求

(逃避和转移) [16] 。 近年来学者们对社交媒体使用动机进行了各类研究[17-24] 。 例如,在一项关于使

用 YouTube 动机的研究中,Khan 提出,用户在 YouTube 上的参与和消费不仅受到寻求信息,社交互

动,休闲和娱乐的欲望,而且还受到提供信息的欲望和自我状态寻求,这与传统媒体的使用和满足不
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同[17] 。 Hunt 等人发现,除了人际交流和娱乐之外,自我表达还激发了 Facebook 上互动功能的使

用[24] 。 Smock 等人报告了使用 Facebook 的 8 个动机,包括逃避现实、陪伴、消磨时间、娱乐、社交互

动、表达性信息共享、专业发展以及新趋势[23] 。 此外,社交互动的动机预测了在 Facebook 上使用私

人消息传递,聊天和评论的能力,而表达性信息共享的动机则预测了使用一对多交流功能(例如状态

更新和群聊)的动机。 Quan-Haase 和 Young 对大学生使用 Facebook 的动机进行了一项探索性研究,
发现媒体使用有 6 个关键维度:消遣、情感、时尚、分享问题、社交能力和社会信息[22] 。

此外,研究人员还发现在我国也存在相似的动机。 甘春梅提出了社交媒体的七种不同用途,包
括娱乐、社交互动、共享信息等[25] 。 王玮和何晓兵等人发现社交媒体用户经常使用社交媒体的多种

功能,包括移动支付、电子商务和与政府沟通等[26-27] 。 在后面的访谈中,我们也注意到参与者会使用

社交媒体与各种组织、公司和政府进行沟通。
Chen 认为价值来源于受众的需求和动机[28] 。 本研究也认为价值是基于使用与满足理论中对社

交媒体的使用动机所产生的,不同的动机会带来不同的价值。 陈振华和曾秀芹曾在 Park 等人关于动

机分类基础上解释社交、娱乐和信息等价值[29-30] 。 不同的受众需求和动机对应了不同的价值。
最后,需要指出的是,在社交媒体选择决策过程中,受众也可能存在使用时间、隐私风险、个人精

力以及用户付费等利益上的支出,对受众而言构成了感知利失。 但由于当前研究限制,本研究暂未

将感知利失纳入量表开发中。
综上所述,笔者认为社交媒体感知价值是受众对社交媒体品牌和产品的主观感受和效用,但是

其来源是受众自身的使用动机和需求。 因此,根据受众使用动机的分类,笔者认为社交媒体感知价

值应该包括寻求信息的价值、社交互动的价值、休闲和娱乐的价值、逃避现实、陪伴、与政府沟通等相

关的价值。 笔者会进行访谈,以确定维度的测项并展开相关研究。

三、量表开发及验证

(一)研究设计

本研究通过以下步骤展开:第一,综合前期关于感知价值和使用动机的相关文献,拟定深访提

纲;第二,对 16 位营销和传播领域的专家进行深度访谈,拟定价值的维度和测项,确定初始量表;第
三,发放初始量表进行探索性因子分析,根据分析结果重新进行维度划定并命名,进一步修改量表;
第四,将修改后的量表再次调研,进行验证性因子分析,删除不合理的题项,得到最终量表;第五,进
一步讨论社交媒体感知价值的内部结构,确定社交媒体感知价值模型。

量表采取李克特型 7 点量表( Likert
 

scale) ,题干采用陈述句形式,对所陈述内容的赞同或认可程

度随着分值的提高而提高。 量表包括测量社交媒体感知价值部分和人口统计学调查两个部分。
(二)量表题项确定

1. 深度访谈

本研究于 2019 年 9 ~ 10 月,先后对 16 位受访者进行了深度访谈。 受访者包括了高校传播学和

广告学专业教师 9 名,传媒和互联网企业从业人员 7 名。 被访谈对象年龄在 21 ~ 45 岁之间,具有多

年的社交媒体使用经验。
本研究从以下 6 个问题展开访谈:①平时都用社交媒体做什么? ②什么因素会促使您使用社交

媒体? ③有哪些因素妨碍您使用社交媒体? ④您所使用的社交媒体的哪些功能让您印象深刻?
⑤您所使用的社交媒体还了解多少,能否详细描述一下? ⑥您是否会推荐给他人使用?

深访时间控制在 20 ~ 30 分钟,从 16 位受访者中获得了有效的原始语句共 248 条。 对语句进行

整理得到表 1,从中清理出初始题项。
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表 1　 媒体感知价值部分访谈摘要

代表性语句 关键词汇 范畴 提及率( %)

我选择使用是因为我能够通过社交媒体搜集到对学习和工作

有用的信息;给我的工作和生活带来了便利;传递信息;了解近

期的热点新闻

功能性、便利性、
传递信息、 获取

新闻

新闻、资讯、信息 100

我选择社交媒体讨论公共议题,发表看法;对信息进行评论;发
朋友圈;发布自己的生活动态

观点、思想、发布
表达观点和创造

信息
100

社交媒体增强了我与朋友之间的联系;认识了一些“朋友的朋

友” ;加强和拓展了我的社交圈;有时会增加家人之间的感情;
我也喜欢和志同道合的人在社交媒体上互动

朋友间的联系、
扩大社交圈子、
工作联系

人际交往、 社会

联系
100

社交媒体帮助我在网上进行政府业务的申请和处理;我关注了

微博上的企业和政府官微,并转发有关资讯;我还通过社交媒

体加入了一些网络社群

降低社会沟通的

成本、组织联系、
社群联系

人和组织、 企业

间互动
56

社交媒体帮助我及时地了解到偶像的动态信息;APP 中的游

戏很好玩;我会分享一些音乐和视频;无聊的时候我会打开它

了解偶像、 玩游

戏、排忧解闷
娱乐性、消遣 75

社交媒体帮助我放松心态;通过分享有趣的内容缓解不好的情

绪;所提供的内容和应用服务的使用让我感觉心情愉悦;在逆

境中释放压力

自己感到愉快、
缓解情绪

自我情感 93

通过社交媒体够分享我的生活经历;参与不同的话题评论,希
望自己的观点被关注和肯定;就好像生活中的朋友一样,每天

都会使用社交媒体;我会把每天的想法在社交媒体上写出来

个人分享、 亲身

体验

他人肯定、 个性

分享
88

　 　 注:根据访谈结果整理

受访语句的语意根据前文文献的媒体感知价值维度进行整理,主要围绕“什么因素会促使您使

用社交媒体”和“您所使用的社交媒体的哪些功能让您印象深刻”这两个问题展开。 所有受访对象都

提及信息、观点表达以及社会联系三个方面,有大量的语句作为支撑,结合前文文献分别定义为信息

获取价值、信息创造价值和人际交往价值。 此外,大多数受访者都谈到了自我情感、他人肯定和娱乐

性的相关内容,与 Krause、Khan 和 Kim 等人文献中的内容具有一致性。 关于利用社交媒体进行移动

支付、电子商务以及同政府沟通等内容的提及率也超过了 50%,将其命名为组织交往价值。 因此,本
研究基于前期文献和研究中的维度量表,整合深度访谈的结果,最后构建测量媒体感知价值的初始

量表,共计 29 个题项(表 2) 。

表 2　 媒体感知价值初始量表

序号 分类 编码 内容

1

2

3

4

信息获取

A1 帮助我获取感兴趣的事物的信息

A2 帮助我获取快捷即时资讯(热点新闻、生活服务咨询、健康信息等)

A3 帮助我获得工作机会的信息(例如企业招聘、个人简历投递等)

A4 帮助我传递有用的信息

5

6

7

信息创造

B1 帮助我掌握新技能

B2 帮助我创造新资讯(自媒体、UGC 发布等)

B3 帮助我提出新观点
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续表

序号 分类 编码 内容

8

9

10

11

12

人际交往

C1 让我和家人之间的联系增加了

C2 让我和朋友之间的联系增加了

C3 让我和同事之间的联系增加了

C4 让我有兴趣同陌生人进行互动

C5 让我同有相同价值观的人联系

13

14

15

16

组织交往

D1 促进社会组织之间的联系(公司、政府组织官微之间的互动)

D2 让政府与个人之间的联系增加了(政府的官方公众号,政府投诉等)

D3 让行业内的企业互动增加了(例如:社交媒体上宝马和奔驰的互动营销)

D4 帮助我加入新组织或群体

17

18

19

20

21

22

休闲娱乐

E1 分享或提供有趣的休闲娱乐话题

E2 分享或提供我的偶像的动态(信息)

E3 分享或提供有趣的音乐及视频

E4 让我在无聊的时候打发时间

E5 因为我没有更好的事情要做

E6 提供丰富的生活应用(例如支付、充值、购物、理财等应用)

23

24

25

26

自我情感

F1 让我感到心情愉悦

F2 让我释放压力和情绪

F3 让我看起来很酷

F4 是因为我感到有压力要这样做

27

28

29

他人情感

G1 能给别人留下深刻印象

G2 得到他人认可

G3 观点被他人重视和肯定

　 　 注:根据本研究整理

2. 预调研

笔者在广东某高校新闻传播专业大三、大四年级里对 29 题项的量表进行了预调研,共发放问卷

75 份,其中有效问卷 71 份,无效问卷 4 份(存在漏题) ,有效问卷回收率 94. 67%。
预调研数据结果显示,量表的总体 Cronbach 's

 

Alpha 值为 0. 934,说明量表的信度较高,总体

KMO 值为 0. 792,Bartlett's 球形检验结果显著,且量表中所设定的各维度的 KMO 值均大于 0. 76,
Bartlett's 球形检验的结果均显著,说明量表适合做因子分析[31] ,由于篇幅所限,本文略去预调研

报告。
(三)维度探索及命名

正式调研于 2019 年 12 月至 2020 年 1 月进行,通过纸质版和电子版两种形式进行发放,共计回

收有效样本 302 份。 其中,纸质版问卷以广东高校就读的学生为主,共收集问卷 218 份,其中有效问

卷 209 份,回收率为 95. 9%;电子版问卷通过网络发放,且设置了一个甄别题项,“您的职业是什么?”
如果受访者表明自己是学生,答题将结束。 共获得来 114 份不同 IP 地址的回复,即收集电子问卷

114 份,排除答题时间少于 120 秒的问卷,共收集有效问卷 93 份,回收率为 81. 6%。 结果显示,样本

群体男性占 45%,女性 55%;67. 2%的样本在 20 岁及以下,25. 5%的样本在 21 ~ 25 岁,7. 3%的样本
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超过 25 岁。 我们发现,使用率最高的 4 类社交媒体分别是微信、QQ、新浪微博和抖音,其次是小红

书、快手和新浪博客。

图 1　 媒体使用情况

对以上 302 份有效问卷进行探索性因子分析( exploratory
 

factor
 

analysis) ,报告如下,量表的总体

Cronbach's
 

Alpha 值为 0. 883,量表的可靠度较高,内部一致性较好。 KMO 值为 0. 84,Bartlett's 球形

检验显著,说明该量表很适合做因子分析[32] 。 采用主成分法提取因子,经过多次筛选,排除交叉载

荷或者载荷值低于 0. 5 的题项后( B1、B2、B3、C4、C5、D4、E5、E6 和 F1 等 9 个题项) ,特征值大于 1
的因素解释总方差为 68. 15%( >60%) ,每个题项的因子载荷量大于 0. 5,且没有交叉载荷,说明最终

提取的因子数量较为合适。 共计提取了 5 个因素,得到 20 个题项的量表。
对所提取的 5 个因素进行整理,分别命名为情感与社会地位价值( EMO) 、休闲娱乐价值( ENT) 、

个人交往价值( INT) 、组织交往价值( ORG)和信息价值( INS) ,重新编码得到表 3。

表 3　 探索性因子分析(媒体感知价值 N= 302)

维度命名 编码 题项 因素 1 因素 2 因素 3 因素 4 因素 5

情感与社会地位价值

( EMO)

EMO1 G2 0. 913 0. 054 0. 077 0. 075 0. 041

EMO2 G1 0. 863 0. 043 0. 082 0. 095 0. 063

EMO3 G3 0. 858 0. 127 0. 076 0. 044 0. 095

EMO4 F3 0. 754 0. 182 0. 067 0. 006 0. 15

EMO5 F4 0. 604 -0. 015 -0. 006 0. 207 0. 168

休闲娱乐价值

( ENT)

ENT1 E3 0. 063 0. 791 0. 098 0. 246 0. 207

ENT2 E4 0. 072 0. 781 0. 068 0. 03 0. 033

ENT3 E1 0. 019 0. 764 0. 266 0. 302 0. 046

ENT4 E2 0. 091 0. 737 0. 002 0. 101 0. 137

ENT5 F2 0. 347 0. 52 0. 234 0. 109 0. 093
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续表

维度命名 编码 题项 因素 1 因素 2 因素 3 因素 4 因素 5

个人交往价值

( INT)

INT1 C1 0. 105 0. 093 0. 815 0. 084 -0. 048

INT2 C2 0. 065 0. 18 0. 804 0. 099 0. 12

INT3 C3 0. 077 0. 089 0. 758 0. 367 0. 131

组织交往价值

( ORG)

ORG1 D2 0. 119 0. 081 0. 131 0. 831 0. 108

ORG2 D3 0. 089 0. 352 0. 079 0. 744 0. 081

ORG3 D1 0. 183 0. 202 0. 286 0. 701 0. 093

信息价值

( INS)

INS1 A3 0. 239 0. 016 -0. 123 0. 118 0. 778

INS2 A4 0. 214 0. 186 0. 153 0. 13 0. 747

INS3 A2 -0. 062 0. 464 0. 395 0. 109 0. 56

INS4 A1 0. 112 0. 42 0. 46 -0. 018 0. 558

　 　 注:主成分法提取因子,Kaiser 标准化的正交旋转法,旋转在 6 次迭代后收敛

其中,初始量表中设定的信息创造这个维度由于因子载荷值过小和交叉载荷的问题,已删除。
数据验证的结果和当初设想不一致的原因可能是当前社交媒体环境下,信息创造并不是受众选择和

使用媒体的主要原因。
(四)量表验证

根据探索性因子分析,本研究发现了媒体感知价值的五个维度并分别命名。 接下来,笔者将采

用 Mplus7. 4 对 20 题项量表进行进一步的验证性因子分析。
问卷通过纸质版和电子版两种形式进行发放。 纸质版问卷以广东高校就读的学生为主,共收集

问卷 160 份,其中有效问卷 156 份,回收率为 97. 4%;电子版问卷通过网络发放,和第一次调查一样,
设置了甄别题项,排除了学生群体,共收集问卷 106 份,排除答题时间少于 120 秒的问卷,共收集有

效问卷 95 份,回收率为 89. 6%,有效样本合计 251 份。 男性 46%,女性 54%;51%的样本在 20 岁及

以下,39. 4%的样本在 21 ~ 25 岁之间,9. 6%的样本超过 25 岁。 需要指出的是,两轮问卷调查选取的

样本虽然人口统计学特征基本一致,但是两轮线下抽样是在不同的校区进行的,线上抽样有不同的

IP 地址记录,因此,两次抽样没有重合样本。
首先检验了总体 Cronbach's

 

Alpha 值为 0. 803,具有较好的信度,然后使用 Mplus7. 4 进行验证性

因子分析( confirmatory
 

factor
 

analysis) 。
分别对 5 个维度的测量模型进行了验证性因子分析,删除卡方差异值变化较大的题项对模型进

行修正,使测量模型拟合度达到理想标准( χ2 / df<3;RMSEA 和 SRMR 小于 0. 08;TLI 和 CFI 均大于

0. 9) [33] 。 其中,情感价值维度删除 EMO5 题项后,模型修正理想,保留了 EMO1、EMO2、EMO3 和

EMO4 等题项作为情感价值的观察变量,且 3 个观察变量的因子载荷均在 0. 6 以上( EMO3 的因子载

荷为 0. 56,但不影响情感价值的组合信度,故保留) 。 删除 ENT4、ENT5、INS1 三个题项后,娱乐价

值、个人交往价值、组织交往价值和信息价值的测量模型为恰好识别模型,所有观察变量的因子载荷

均大于 0. 6。
由于卡方值对大样本量比较敏感,一般认为当样本量大于 200 时,在 0. 05 水平下卡方值通常会

显著[34-36] 。 温忠麟等人认为当样本量大于 250 的时候,显著性水平可以设置为 0. 0005[37] 。 本研究

样本量为 251,最终测量模型的拟合度指标均显示很适合做验证性因子分析[38] 。 具体报告如下:χ2

为 127. 557,自由度 df 为 94( P = 0. 0122>0. 0005) ,χ2 / df 为 1. 357( <3) ,RMSEA 为 0. 038( <0. 08) ,
SRMR 为 0. 048( <0. 08) ,CFI 为 0. 972( >0. 9) ,TLI 为 0. 964( >0. 9) 。
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表 4　 媒体感知价值验证性因子分析(N= 251)

维度 因子载荷 组合信度 收敛效度
区别效度

EMO ENT INT ORG INS

EMO 0. 560 ~ 0. 804 0. 788 0. 486 0. 697

ENT 0. 723 ~ 0. 796 0. 796 0. 566 0. 088 0. 752

INT 0. 648 ~ 0. 753 0. 727 0. 471 0. 380 0. 193 0. 686

ORG 0. 668 ~ 0. 838 0. 796 0. 567 0. 474 0. 167 0. 384 0. 753

INS 0. 603 ~ 0. 769 0. 745 0. 496 0. 270 0. 317 0. 305 0. 232 0. 704

　 　 注:标准化系数均显著;区别效度“下三角”为变量间的 Pearson 相关;对角线值为 AVE 的平方根

如表 4 所示,经计算,所有维度的组合信度( Construct
 

Reliability,CR)均大于 0. 7,说明量表具有

很好的信度[39] ;根据相关计算方法以及因子载荷取值大于 0. 6 的准则[39-40] ,平均方差萃取量( aver-
age

 

variance
 

extracted,AVE 值)应该大于 0. 36,本研究中所有 AVE 值均大于阈值,说明该量表具有较

好的收敛效度;每个维度 AVE 值的平方根(表 4 对角线)均大于该维度与其他维度之间的相关系数,
说明量表有着非常好的区别效度[39] 。 因此,可确定该 16 个题项为最终量表,且该量表具有较好的信

度和效度,可以作为社交媒体感知价值的测量工具。

四、社交媒体感知价值模型构建及验证

(一)模型假设

笔者认为使用社交媒体的需求是有层次的。 之前的研究没有对受众的动机和需求进行层次划

分。 马斯洛认为,个体有各种需求,但其中一些需求优先于其他需求。 人们的需求划分为五个层次:
生理需求,对安全和保障的需求,人际关系和归属感的需求,尊重的需求以及自我实现的需求[41] 。
受众动机是价值的来源,价值是使用行为的结果,动机本身是平行存在的。 但是在价值层面上,本研

究认为是存在层次关系的,Woodruff 也认为价值是有层次的,其研究模型将顾客对产品的认知逐步

抽象化,进而上升到顾客的心智层面[42] 。 他认为这一过程是有层次且动态的。 顾客在选择和使用

产品和服务的时候,首先考虑的是产品的功能性价值,将产品的属性与性能作为首要考量的因素;然
后在产品和服务使用过后形成对产品期望结果的反应;最后会影响顾客再次购买意愿以及对产品和

服务的总体评价。 笔者将社交媒体视作商业环境中的产品,将其放在市场营销的视角下考量,因此,
笔者假设各个维度之间存在一定的层次性。 笔者建议根据马斯洛的需求层次模型,将受众使用社交

媒体的需求分为多个层次。
在根据马斯洛的需求层次分析社交媒体使用需求时,笔者建议使用社交媒体的需求分为两个层

次。 第一个层次包括使用社交媒体寻找信息以及使用社交媒体与政府机构和其他组织进行沟通,这
两者都属于马斯洛的安全需求。 马斯洛对安全和保障的需求包括广泛的领域,如金融安全、法律和

秩序、免于恐惧、社会稳定、财产、健康和福祉。 使用社交媒体获取信息包括信息寻求、信息共享、获
取传播效用、获取社会信息、监控(即了解他人)和自我记录(即“ lifelogging” ,类似“生命记录” ) [43] ,
这就是 Katz 所说的加强知识和理解的认知需求。

当个人使用社交媒体与政府机构沟通时,总体目标是寻求福利、正义和法律与秩序。 因为这些

政策和决定往往与他们的日常生活活动极为相关。 公民寻求正义、法律和秩序或政府保护也很常

见。 在我国,居委会和其他基层政府经常使用社交媒体(例如微信、微博)向大众传播信息。 尤其在

新冠肺炎疫情暴发期间,微信成为地方政府的一个重要工具,从一开始就提供检疫规定的重要信息,
到后来又提供“健康码”和疫苗接种信息等。 许多政府机构和组织都有自己的官方社交媒体账户(微
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信公众号、微博账号) ,通过这些账户,他们可以向其成员传播公共信息,让他们随时了解情况。 此

外,个人还可以使用社交媒体与营利性公司或非营利组织进行沟通。
笔者认为,第二层次的需求包括使用社交媒体建立社交网络、使用社交媒体寻求社会地位以及

使用社交媒体进行娱乐,因为前两者都属于马斯洛对人际关系和归属感的需求。 当使用社交媒体建

立社交网络时,用户试图寻求对某个群体的感情、爱情、友谊或归属感。 当使用社交媒体寻求社会地

位时,用户渴望获得个人尊严和声誉或他人的尊重(例如地位和声望) 。 使用社交媒体进行娱乐可以

定义为“通过暂时重新创造或摆脱日常生活而产生的情绪缓解” ,包括“逃避或从问题或日常生活中

转移注意力;情绪释放或解脱;放松、文化或审美享受;消磨时间、娱乐和玩耍” [43] 。
总的来说,我们认为,第一层次的需求,即使用社交媒体获取信息和使用社交媒体与政府机构

(或其他组织)进行沟通,是较低层次的需求,并且更以信息和认知为导向;第二层次的需求,如使用

社交媒体建立社交网络、使用社交媒体寻求社会地位以及使用社交媒体进行娱乐,是更高层次的需

求,并且更以情感为导向。 根据 Schachter 和 Singer 的观点[49] ,个人的认知是其情绪的关键决定因

素,通过社交媒体与政府和组织互动获得的信息可以影响个人使用社交媒体的交往范围、情感娱乐

和社会地位。 我们分别为每一种可能的相互关联的关系发展我们的理论论点。
笔者认为,将社交媒体用于个人交往被定义为“用户的连接感,使个人能够增加对他人环境的了

解并增强个人的社交能力” 。 这一定义意味着,使用社交媒体获取信息与个人交往有着内在的联系,
也有利于个人交往,因为后者要求用户收集各类关于他人的信息,并让自己了解社交圈中发生的事

情。 类似的,当人们加入在线健康支持小组(如 PatientsLikeMe)并寻找有关健康状况的症状、诊断和

治疗的信息时,可能会产生归属感并形成支持性同伴小组。 也就是说,访问社交媒体获取信息有助

于建立一个人的社交网络和归属感。 Zúñiga 等认为,在社交媒体上寻找信息不仅可以预测社会资

本,还可以预测在线和离线公民参与和政治参与[44] 。 这意味着使用社交媒体获取信息与使用社交

媒体增加个人交往和社交资本之间存在联系。 因此,提出了以下假设:
H1:将社交媒体用于信息(即信息价值)对个人交往价值具有显著性影响

当个人使用社交媒体来寻求有关最近事件和情况的信息时,这些信息也可以是娱乐性的,因为

这些信息可以使他从日常事务中解脱出来,并且可以成为一种消磨时间和释放情绪的工具。 研究发

现,认知体验和娱乐是相互依存的。 因为当人们评估与个人目标、需求和欲望有关的情况时,往往会

导致情绪反应。 因此,使用社交媒体获取信息可能与使用社交媒体进行娱乐有关。 因此,笔者提出

以下假设:
H2:使用社交媒体获取信息(即信息价值)对休闲娱乐价值具有显著性影响

使用社交媒体获取信息与使用社交媒体获取社会地位也是有关联的。 Vogel 等认为,社交媒体

信息(如社交网络活动水平和健康习惯)会导致社会上行比较,从而影响个人的自我评估和社会地位

评估[45] 。 他们的研究表明,Facebook 用户的自尊心水平通常较低,这是通过在社交媒体上更多地进

行向上的社会比较来实现的。 他们还报告说,当暴露于上行社会比较信息(例如,高活动社交网络、
健康习惯)时,参与者的相对自我评价低于暴露于向下比较信息(例如,低活动社交网络、不健康习

惯)时的相对自我评价。 因此,笔者提出以下假设:
H3:使用社交媒体获取信息(即信息价值)对使用社交媒体获取社会地位(即社会地位价值) 具

有显著性影响

笔者认为使用社交媒体与政府或其他组织沟通与使用社交媒体进行个人交往有关。 使用社交

媒体进行组织沟通是社交媒体在公共关系中扮演着重要的角色。 社交媒体的使用有助于组织用户

之间的连接。 例如,当个人使用微信群与基层政府沟通时,他们可能会遇到或有类似问题的公民。
对他们来说,彼此建立联系是很容易的。 另一个例子是使用社交媒体与公司等其他组织进行沟通。
我国电动汽车制造商蔚来 Nio 高度致力于客户服务,并创建了自己的社交媒体应用程序来与客户沟
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通。 蔚来 Nio 自己的移动应用程序拥有 160 多万注册用户和 20 多万日常活跃用户。 用户不仅使用

应用程序与公司沟通,还形成了强大的社交网络。 通过社交媒体,客户在全国范围内成立了 Nio 车

主协会,他们甚至自 2018 年起每年自愿组织 Nio 峰会。 2020 年初,在疫情最严重的时候,湖北的 Nio
车主发起了一场筹资活动,以购买医疗用品。 在不到 24 小时的时间里,180 多名车主捐款响应了这

场运动。 使用社交媒体与组织沟通的一个副产品是形成广泛的社交网络,在这个网络中,同质群体

形成了一个具有共同利益和价值观的社区。 因此,笔者提出以下假设:
H4:使用社交媒体与组织沟通(即组织交往价值) 对使用社交媒体进行交往(即个人交往价值)

有着显著性影响

笔者认为使用社交媒体与组织沟通与使用社交媒体获取社会地位有关。 这是因为与现有组织

(政府或公司)的接触会给用户带来满足感,让他们觉得自己很重要,或者他们的意见很重要。 这种

感觉可以增强他们对自己社会地位的感觉。 从蔚来 Nio 用户社区的例子中,我们还可以看到,通过

在社交媒体上与公司进行沟通,从而加入公司的在线用户社区,社交媒体用户可以识别出一组与他

们相似的人,他们有着共同的特征,而这些特征在离线时很难找到,这有助于确定自己的社会地位和

社会身份。 Nio 车主和应用程序用户通常被视为社会经济地位较高、对产品价格相对不敏感、追求高

质量生活、愿意花钱购买服务的年轻人[46] 。 该类社区的形成及其随后的社会地位识别是通过使用

社交媒体,特别是通过使用自己的应用程序来实现的。 Boyd 和 Ellison 认为,社交媒体网站往往有助

于形成和发展具有种族、性别、宗教和国籍等共同特征的同质群体[47] 。 Khang、Han 和 Ki 报告说,社
交媒体的使用与一个人的预期社会地位结果有显著关系[48] 。 因此,笔者提出以下假设:

H5:使用社交媒体与组织沟通(即组织交往价值)对个人使用社交媒体提升社会地位(即社会地

位价值)有着显著性影响

综上所述,笔者认为社交媒体感知价值的模型及假设如图 2 所示。

图 2　 社交媒体感知价值模型及假设

(二)检验结果

继续使用 Mplus7. 4 对结构模型的数据进行处理( N = 251) ,报告如下:χ2 为 129. 085,自由度 df
为 95,χ2 / df 为 1. 36,RMSEA 为 0. 038,SRMR 为 0. 05,CFI 为 0. 971,TLI 为 0. 964。 拟合指标说明结

构方程模型拟合适配度良好。
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表 5　 结构方程模型假设检验报告(N= 251)

Paths Estimate S. E. Est. / S. E. P-Value Results

H1:INS→INT 0. 231 0. 082 2. 821 0. 005 H1 支持

H2:INS→ENT 0. 324 0. 078 4. 142 0. 000 H2 支持

H3:INS→EMO 0. 168 0. 076 2. 210 0. 027 H3 支持

H4:ORG→INT 0. 324 0. 078 4. 131 0. 000 H4 支持

H5:ORG→EMO 0. 436 0. 068 6. 399 0. 000 H5 支持

　 　 注:ORG 表示组织交往价值,INS 信息价值,INT 表示个人交往价值,EMO 表示情感与社会地位价值,ENT 表示休

闲娱乐价值

图 3　 社交媒体感知价值结构方程模型

根据表 5 和图 3 结果可知,信息价值正向影响个人交往价值、休闲娱乐价值以及情感与社会地

位价值,支持了假设 H1、H2 和 H3,上文对社交媒体感知的层次划分得到了验证,信息价值反映了受

众对安全和保障方面的需要,这一层次的需求能够影响人们的社会交往、生活娱乐以及社会地位;组
织交往价值正向影响个人交往价值以及情感和社会地位价值,假设 H4 和 H5 成立,说明组织交往价

值在受众利用社交媒体进行政务沟通和扩大交往,增强社会地位方面起到了显著性作用。

五、讨论与意义

本研究将社交媒体感知价值概念化,并开发了相应的测量量表。 与管理学中感知价值概念不同

之处在于,本研究引入使用与满足理论对社交媒体感知价值进行测量,规避感知利失对受众媒体选

择的不确定性,并采取了“需求-价值-行为”路径。 研究发现社交媒体感知价值包括了 5 个维度,分
别是情感与社会地位价值、休闲娱乐价值、个人交往价值、组织交往价值和信息价值;同时,验证了价

值维度之间是有层次关系的,提出了社交媒体感知价值模型。
(一)价值的维度是有层次且稳定的

研究拓展了使用与满足理论的应用边界,将 Katz 关于受众需求的内容进行了进一步延伸,认为

需求是有层次的,不同的受众需求内部也存在一定的结构关系。 根据本研究的结果可知,受众使用

社交媒体的需求所体现的价值可以分为两个层次:一类是体现受众安全的需要的价值,包括信息价

值和组织交往价值;另一类是体现受众人际关系和归属感以及自我实现需求的价值,包括个人交往
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价值、休闲娱乐价值、情感和社会地位价值。 总体而言,较低层次的价值对高层次的价值具有显著的

驱动作用。
另一方面,研究也验证了受众的需求是具有相对稳定性和普遍性的,使用与满足理论被应用于

各类媒介选择和使用的场景中,均被证实是有效的,且受众的需求也是相似的。 说明受众的媒介使

用动机是具有相对稳定性的。 此外,也有学者就人类需求问题在跨文化环境中进行了普适性的讨

论,证实了需求是普遍存在且相对稳定的[50-51] 。 在不同媒介环境下,可以将这一结论进行延展性推

广,作为未来研究受众对新媒体选择使用的理论基础。
(二)价值是主观的

感知价值不同于“客观价值” ,是受众的主观感受的体现。 虽然我们对社交媒体感知价值来源的

阐释不同于传统营销领域,后者来源于消费者对产品和服务的感知质量;而本研究中,感知价值的来

源是受众对媒介选择的需求和动机。 但是,从形式上而言,两种价值都是主观的。
从媒介经营的角度看,感知价值的意义在于能够帮助传媒企业进行市场细分,找到自己营销的

目标受众。 例如,目前电台媒体的存在形式主要是汽车场景,甚至在业界被称为“车载媒体” ,目标受

众是上下班通勤的车主,媒介消费的内容是音乐和交通,车主对电台媒体的感知价值应该是最高的,
这也是为什么当前电台的营收主要来自以车主为目标受众的汽车、房地产、药品等产品的广告收入。
同样,其他媒体也有类似的情况。 因此,如果对某类媒体的目标受众进行媒体感知价值的测量的话,
对受众进行 Q-型聚类分析,通过因子得分对受众进行分类识别,然后找出这类人群的社会和个人特

征,便于有针对性地制定相关的营销策略。
(三)为后续受众行为的研究提供了理论基础

如果人们感知到事物的价值(效用)时,根据过去的经验或认知,会对感知到的事物形成积极的

态度,进而促成特定的行为,即行为被价值所驱动,“价值-行为”的研究路径近年来也被学者们所应

用[7-8,28] 。 感知价值也一直作为营销领域的重要变量是顾客满意、信任、忠诚的主要驱动因素[52-54] 。
因此,在后续研究中,可以将社交媒体感知价值扩展至对受众行为的讨论上。

(四)研究局限性

本研究也存在局限性:第一,调研采用是方便抽样的方式进行,这在一定程度上限制了研究结论

的延展性;第二,调研数据基于横断面调查,如果将研究结论扩展至对任意媒体形态和人群,会存在

一定的偏差;第三,九成受访者年龄在 25 岁及以下,意味着他们可能比普通公众更多地使用社交媒

体,因此,当前研究中报告中的假设关系是否适用于其他人群需要进一步测试。
尽管存在一定的局限性,但笔者认为,当前的研究对社交媒体感知价值内容具有较大的贡献性。

因为它厘清了各种感知媒体价值之间的关系,尤其是提出了组织交往价值的重要作用,对社交媒体

平台的发展以及如何提高社交媒体用户黏性具有重要的实际意义。 未来的研究需要在不同的样本

中测试感知的社交媒体感知价值的关系,特别是增加较为年长的样本数据。 另外,目前的研究不关

注具体的社交媒体品牌,未来的研究可以聚焦于顶级社交媒体品牌,如微信、QQ、微博等。
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China
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Yinjiao,Xu
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Abstract:In
 

order
 

to
 

explain
 

the
 

audience's
 

media
 

consumption
 

behavior,this
 

paper
 

introduces
 

the
 

con-
cept

 

of
 

perceived
 

value,explains
 

the
 

connotation
 

of
 

social
 

media
 

perceived
 

value
 

from
 

the
 

perspective
 

of
 

com-
munication,and

 

constructs
 

the
 

corresponding
 

research
 

model. The
 

research
 

finds
 

that:the
 

social
 

media
 

per-
ceived

 

value
 

includes
 

information
 

value,organizational
 

communication
 

value,social
 

networking,entertainment
 

value
 

and
 

social
 

status
 

value,and
 

develops
 

the
 

related
 

scale( MPV
 

scale) ;There
 

is
 

a
 

hierarchical
 

relationship
 

between
 

dimensions. The
 

information
 

value
 

and
 

organizational
 

communication
 

value
 

have
 

a
 

significant
 

driving
 

effect
 

on
 

the
 

latter
 

three
 

dimensions. The
 

research
 

also
 

reveals
 

the
 

structural
 

relationship
 

among
 

the
 

five
 

measurement
 

dimensions
 

and
 

verifies
 

the
 

structural
 

model
 

of
 

media
 

perceived
 

value( MPV
 

Model) . The
 

de-
veloped

 

scale,with
 

good
 

reliability
 

and
 

validity,can
 

be
 

used
 

as
 

a
 

measurement
 

tool
 

of
 

media
 

perceived
 

value
( MPV

 

scale) in
 

future
 

studies.
Key

 

words:media
 

perceived
 

value;social
 

media;scale
 

development;uses
 

and
 

gratifications;structural
 

equation
 

model
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