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摘  要 

舆情信息内容特征是影响社交媒体舆情传播的重要因素。本文基于情绪–认知双重加工系统的视角，探

讨了社交媒体舆情信息的热度和情感强度两个核心内容特征对传播意愿的影响，以及影响的内在过程机

制。研究结果发现：1) 社交媒体舆情信息热度对舆情传播意愿的直接影响和通过情绪中介作用的间接影

响均不显著，但通过感知可信度的中介作用对舆情传播意愿的间接影响显著；2) 社交媒体舆情信息情感

强度直接正向影响舆情传播意愿，还会通过情绪、感知可信度的双重中介作用间接影响舆情传播意愿。

最后，本文对研究结论如何应用于舆情治理实践进行了探讨。 
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Abstract 
The content properties of public opinion information are vital elements that influence the propa-
gating of public opinion on social media. Based on theory of emotion-cognition dual processing 
system, this paper explored the influence of two central properties of information content, namely 
Popularity and Emotional Intensity of public opinion (PPO and EIPO), on Willingness of Propagat-
ing (WoP), and the inner mechanism of influence process. The results of research indicated that, 
1) neither the directly influence of PPO on WoP, nor indirectly influence of PPO on WoP through 
the mediation of emotion, was significant; but the indirectly influence of PPO on WoP through the 
mediation of perceived credibility was significant; 2) the EIPO directly and positively influenced 
WoP, and indirectly influenced WoP through the dual mediation of emotion and perceived credi-
bility. Finally, this paper discussed the implication of research conclusion on the practice of public 
opinion governance. 

 
Keywords 
Social Media, Public Opinion, Popularity of Public Opinion, Emotional Intensity of Public Opinion, 
Willingness of Propagating 

 
 

Copyright © 2022 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 问题提出 

随着移动互联网技术的升级，微博、微信等社交媒体逐渐融入人们的生活中。社交媒体不仅为人们

拓展社交关系提供了极大便利，也为舆情的传播提供了重要平台。负面事件往往会在社交媒体引发广泛

讨论形成舆情，并以前所未有的速度和广度得以传播扩散，造成极为深远的社会影响。如近年来的“土

坑酸菜事件”、“名人偷税漏税”、“问题教材”事件等，都是通过社交媒体引发了舆情轰动，损害了

组织机构或个人的形象并造成重大损失。要想更有效地应对社交媒体舆情危机，减少负面影响，根本在

于通过考察影响社交媒体舆情传播的关键因素，理解舆情传播的心理机制。 
已有研究大多基于沟通说服理论(Hovland et al., 1953)，从信息源、受众、内容特征三方面入手来探

讨社交媒体舆情传播的影响因素和心理机制，但对前两者的研究较多，从舆情信息内容特征入手的却较

少。虽然一些研究也探讨了舆情信息的形式(赵丹等，2016)等对传播的影响，但忽视了舆情热度、情感强

度等契合社交媒体传播特点的核心内容特征。此外，以往研究也忽视了对社交媒体舆情传播中介心理过

程机制的关注。因此，本研究将探讨社交媒体舆情信息的核心内容特征：舆情信息热度、情感强度对传

播意愿的影响，并从情绪–认知双重加工系统的视角探讨影响的中介过程机制，以期补充以往文献，为

舆情治理提供启示。 

1.1. 舆情信息热度对传播意愿的影响 

社交媒体舆情信息热度是指爆发突发事件后，社交媒体上形成的事件舆情高涨扩张的程度(张一文

等，2011)，主要包含热搜讨论度、评论数、转发数、点赞数等(冯雯璐等，2022；刘红波，高新珉，2021)。
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从众效应已被证实是激发舆情传播的重要心理基础(张敏等，2016)，它是指个体受到群体的影响而改变观

点和行为的现象，人们有时会为了综合各方面信息做出正确行为，而以群体为信息源产生信息型从众；

也会为了得到社会赞许和维持友好关系，考虑社会规范而产生规范型从众(Deutsch & Gerard, 1955)。无论

是哪一种从众效应，都会受到舆情信息热度的影响：当社交媒体上舆情信息被广泛讨论、转发、点赞而

热度高涨时，由于社交媒体特有的社交属性，会对用户产生群体性影响力，用户可能会出于缺乏对信息

全面掌握、想做出正确选择的目的产生信息从众；也可能出于获得他人关注和赞同、满足社交需求等目

的产生规范型从众。两类从众心理均会助推舆情的传播。此外，舆情热度可能也会通过刺激用户逆反心

理(迟钰雪，刘怡君，2019)、感知风险(钟慧玲等，2016)等来影响舆情传播，提升舆情传播意向(赵丹等，

2016)。综上，提出假设如下： 
H1：社交媒体舆情信息热度显著正向影响舆情传播意愿。 

1.2. 舆情信息情感强度对传播意愿的影响 

舆情信息情感强度是指受众感知到的舆情信息中所表达的情感的强烈程度。以往研究发现，情绪情

感可以作为信息线索直接影响个体判断决策，不同情感强度的信息会对个体会记忆、态度、行为等产生

不同的影响(Kensinger, 2009; Kumar et al., 2015)。因此，舆情的情感强度可能也是激发社交媒体舆情传播

的重要因素，情感强烈的舆情信息比平淡的信息更生动的展示了发布者的内心感受，能让受众更感同身

受，产生情感上的共鸣，从而更容易被说服，导致其传播扩散舆情；而且受众也更容易记住情感强烈的

舆情信息，认为这些信息更加重要和有用(Lee et al., 2017)，这也会使其出于利他等目的传播舆情。如一

些研究也证实，情感强烈的网络谣言、广告、自媒体营销信息等都比平淡的更能激发接收者的再传播意

愿(赖胜强，唐雪梅，2016；Berger & Milkman, 2012; 黄敏学等，2016)，社交媒体舆情信息虽与上述网络

信息在定义上不同，但信息情感强度的作用机制有相似之处；大数据挖掘的研究也指出，舆情情感强度

与舆情数量密切相关(毛太田等，2019)，这都支持了舆情情感强度与传播意愿的正相关关系。提出假设如

下： 
H2：社交媒体舆情信息的情感强度显著正向影响舆情传播意愿。 

1.3. 情绪和感知可信度的中介作用 

根据认知/情感匹配影响理论(Fabrigar & Petty, 1999)，信息主要是通过情绪和认知两种加工系统的影

响机制来影响受众态度和行为的。一方面，信息通过个体的情绪加工系统引发愤怒、难过等消极情绪反

应，从而影响其态度和行为。因此情绪是激发信息传播的重要动因。如诱发情绪生理性反应的谣言、视

频更容易迎合被试而得到传播(Heath et al., 2001; Guadagno et al., 2013)；高度唤起情绪的新闻更易被大众

转发分享(Berger & Milkman, 2012)；负面情绪增加了人们发泄的需要而分享信息(Berger, 2014)。根据注

意偏向和基本需求理论的解释，这是因为带来负性情绪的刺激意味着威胁，与人类的生存密切相关，因

此更容易被注意、记住并广泛流传(MacLeod & Mathews, 2012)。因此，有理由相信，舆情受众的情绪会

激发舆情的传播。 
另一方面，信息也会通过影响个体的认知加工系统影响其态度和行为。在这一环节中，个体调动认

知资源，根据逻辑推理和分析，判断信息可以信任的程度是决定进一步加工处理的基础。因此感知可信

度是认知加工环节的核心要素，对态度和行为意向的形成至关重要。如感知可信度能帮助用户克服风险

感知和不确定性(Turel et al., 2008)，提升期望值(Luo et al., 2010)，改变态度(Lin, 2011)，从而提升参与意

向(Wang et al., 2013)；也能直接影响社交媒体用户的转发意向(王少剑，汪玥琦，2015)。因此，对舆情信

息的感知可信度也是导致舆情传播的重要因素。 
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舆情信息热度可能与受众的情绪水平息息相关。对微博用户情感倾向性的分析发现，在舆情热度飞

速增长的爆发期和热议期，微博用户情感极性最高(邓春林等，2020)，此时的负面情绪呈现爆发式增长(李
勇等，2019)；而且舆情热度所带来的从众心理也是导致群体极化产生极端情绪的重要心理基础和原因(王
楠，2021)。因此舆情信息热度可能会激发受众产生负面情绪，从而激发其舆情传播意愿。此外，舆情信

息热度可能也与受众的感知可信度密切相关。因为网络信息纷繁复杂，人们往往很难从中判断出哪个是

正确的从而产生不确性。根据从众理论，在面对不确定时，群体共识通常对个体具有信息参考作用，因

此可能导致受众认为那些在社交媒体上得到大多数人讨论、评论数、点赞的舆情信息是更为正确和可信

的(Hodson et al., 2001)。综上，舆情信息热度也可能也会正向影响感知可信度从而影响舆情传播意愿。据

此提出假设： 
H3：情绪在社交媒体舆情信息热度与传播意愿间起着中介作用。 
H4：感知可信度在社交媒体舆情信息热度与传播意愿中起着中介作用。 
信息的情感强度也会影响个体的情绪反应，情感强烈的信息与更高的情绪唤起水平有关(Berger & 

Schwartz, 2011)。如情感强烈的网络谣言比平淡的更具有情绪感染力，更能激发受众产生类似的情绪(赖
胜强，唐雪梅，2016)。因此，舆情信息的情感强度可能也会显著激活受众的负面情绪，从而激发其舆情

传播意愿。另外，不同情感强度的信息对个体的推理、判断等认知加工活动的影响存在差异(Knickerbocker 
et al., 2015)；情感强烈的网络负面信息会引发受众对发布者动机产生不同的归因，进而影响对信息感知

可信度的判断(Li et al., 2020)，因此，舆情信息的情感强度可能也会正向影响其感知可信度从而影响舆情

传播意愿。综上提出假设如下： 
H5：情绪在社交媒体舆情信息情感强度与传播意愿中起着中介作用。 
H6：感知可信度在社交媒体舆情信息情感强度与传播意愿中起着中介作用。 
综上所述，本文的假设模型如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Hypothetical model 
图 1. 假设模型 

2. 研究设计 

2.1. 研究样本 

通过网络在重庆、四川、河北、陕西等地高校以及网民群体中发送问卷。在剔除无效和从不使用社

交媒体的问卷后，得到有效问卷份 405 份，有效回收率 97.59%。其中男性 21.23%，女性 78.77%；年龄

20~30 岁占比最高，达 54.07%；受教育程度以大学本科或专科最多，占 83.95%；大多数比较常用(34.07%)
和经常使用(46.17%)社交媒体，且每天使用时间超过一个小时(占 93.09%)。 

舆情信息热度

舆情情感强度

情绪

感知可信度

舆情传播意愿
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2.2. 变量测量 

所有测量工具均采用 likert 7 点量表计分，1 表示“完全不同意”，7 表示“完全同意”。 

舆情信息热度。根据以往研究(刘红波，高新珉，2021；冯雯璐等，2022)，从热搜讨论度、评论量、

转发量、点赞量四个指标来进行测量，包含 4 个题项，如“该舆情事件信息上了热搜”，Cronbach’ α系

数 0.91。 
舆情信息情感强度。改编自 De Langhe 等(2011)的信息情感强度量表，共计 4 个题项，如“该事件信

息让我感受到发布者感情强烈”，Cronbach’ α系数 0.87。 
情绪。采用邱林等(2008)修订的正负情绪量表(PANAS)，选择了难过、害怕、紧张、愤怒四种负面情

绪来进行测量，共计 4 个题项，如“该事件让我感到难过”，Cronbach’ α系数 0.81。 
感知可信度。改编自 Hong 和 Pittman (2020)的感知可信度量表，共计 3 个题项，如“我认为我在社

交媒体上获取的该事件信息是值得信赖的”，Cronbach’ α系数 0.91。 
传播意愿。根据赵丹等(2016)的舆情传播测量指标编写而成，共计 4 个题项，如“我愿意转发该事件

信息”，Cronbach’ α系数 0.85。 

2.3. 统计分析 

采用 SPSS 26.0、MPLUS 7.4 对数据进行统计分析。 

3. 数据分析结果 

3.1. 共同方法偏差检验 

使用 Harman 单因素检验法检验共同方法偏差(周浩，龙立荣，2004)，探索性因素分析结果并没有出

现只抽取出一个因子的情况，且第一个公因子解释率为 35.45%，小于 40%，因此不存在严重的共同方法

偏差。 

3.2. 验证性因子分析 

验证性因子分析结果表明(见表 1)，五因子模型拟合度最好，表明本研究五个变量确实属于 5 个不同

的概念，具有良好的区分效度。 
 
Table 1. The results of confirmatory factor analysis 
表 1. 验证性因子分析结果 

模型 χ2 df χ2/df RMSEA CFI TLI 

单因子模型：PPO + EIPO + EM + PC + WP 2733.07 152 17.98 0.21 0.45 0.38 

二因子模型：PPO + EIPO；EM+PC + WP 2057.41 151 13.63 0.18 0.59 0.54 

三因子模型：PPO；EIPO；EM + PC + WP 1462.67 149 9.82 0.15 0.72 0.68 

四因子模型：PPO；EIPO；EM；PC + WP 911.19 146 6.24 0.11 0.84 0.81 

五因子模型：PPO；EIPO；EM；PC；WP 391.46 142 2.76 0.07 0.95 0.94 

注：PPO 代表舆情热度，EIPO 舆情情感强度，EM 代表情绪，PC 代表感知可信度，WP 代表传播意愿。 

3.3. 描述性统计与相关分析 

描述性统计和相关分析结果表明(见表 2)，舆情热度、舆情情感强度、情绪、感知可信度、传播意愿

五个变量都显著相关，这为进一步假设检验提供了支持。 
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Table 2. Descriptive statistics and correlation analysis of all variables 
表 2. 所有变量的描述统计与相关分析 

变量 M SD 1 2 3 4 
1 舆情热度 5.68 1.23     
2 舆情情感强度 5.29 1.07 0.54***    
3 情绪 4.55 1.41 0.23*** 0.34***   
4 感知可信度 4.39 1.31 0.30*** 0.38*** 0.18**  
5 传播意愿 4.31 1.41 0.31*** 0.41*** 0.34*** 0.49*** 

注：***表示 p < 0.001，**表示 p < 0.01，*表示 p < 0.05，下同。 

3.4. 假设检验 

性别、年龄、受教育程度等人口学信息均未产生任何显著效应，作为控制变量不再纳入分析。采用

结构方程模型对假设进行检验，假设模型拟合良好 χ2 = 411.23，df = 148，χ2/df = 2.78，CFI = 0.95，TLI = 
0.94，RMSEA = 0.07 (温忠麟等，2004)。根据模型路径分析结果(见图 2)，舆情热度对情绪影响不显著(b = 
0.07, p > 0.05)，对感知可信度影响显著(b = 0.14, p < 0.05)；舆情情感强度对情绪影响显著(b = 0.33, p < 
0.001)，对感知可信度影响显著(b = 0.37, p < 0.001)；情绪对传播意愿影响显著(b = 0.27, p < 0.01)；感知可

信度对传播意愿影响显著(b = 0.45, p < 0.001)。 
 

 
Figure 2. The results of the structural equation model 
图 2. 结构方程模型结果 
 

用 Bootstrapping 法进行中介效应检验，重复抽样 1000 次。结果表明(见表 3)，舆情热度对传播意愿

的直接影响不显著，95%置信区间包含 0，H1 未得到验证；舆情情感强度对传播意愿的直接影响显著，

95%置信区间不包含 0，支持了 H2；舆情热度通过情绪影响传播意愿的间接效应不显著，95%置信区

间包含 0，H3 未得到验证；舆情热度通过感知可信度影响传播意愿的间接效应显著，95%置信区间不

包含 0，支持了 H4；舆情情感强度通过情绪影响传播意愿的间接效应显著，95%置信区间不包含 0，支

持了 H5；舆情情感强度通过感知可信度影响传播意愿的间接效应显著，95%置信区间不包含 0，支持

了 H6。 

4. 讨论 

本研究从舆情信息内容特征的角度入手，探讨了舆情信息热度和情感强度对传播意愿的影响，以及

情绪和感知可信度在影响过程中的中介作用。对揭示社交媒体舆情传播心理机制，科学应对舆情危机具

有重要意义。 

0.37***

0.07
舆情信息热度

舆情情感强度

情绪

感知可信度

舆情传播意愿
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Table 3. The results of mediation effect test 
表 3. 中介效应检验结果 

路径 效应值 
95%置信区间 

下限 上限 

舆情热度→传播意愿 0.08 −0.06 0.22 

舆情热度→情绪反应→传播意愿 0.02 −0.00 0.06 

舆情热度→感知可信度→传播意愿 0.06 0.01 0.12 

舆情情感强度→传播意愿 0.23 0.04  0.45 

舆情情感强度→情绪反应→传播意愿 0.09 0.04  0.18 

舆情情感强度→感知可信度→传播意愿 0.17 0.10 0.26 

 
首先，本研究发现，社交媒体舆情信息热度对舆情传播意愿的直接影响和通过情绪的间接影响均不

显著，但通过感知可信度的中介作用对舆情传播意愿的间接影响显著。这表明感知可信度起完全中介作

用，社交媒体舆情热度只能通过影响受众感知可信度来影响其传播意愿。出现这种结果可能是因为：近

年来社交媒体上很多高热度的舆情都产生了“反转”，网络推手、水军及媒体断章取义等不良现象被曝

光，这导致社交媒体用户从最开始的情绪易被煽动变得逐渐理性；大部分用户对于热度高涨的舆情信息

不再急于做出强烈情绪反应，或直接向他人传播，而是报着“让子弹再飞一会”的观望心态，希望能根

据更多证据分析判断舆情可信度后，再做出态度反应和传播行为。这也印证了以往研究提出的舆情有“自

净”功能的设想(马晓虹，2013)。是对以往研究的深入和补充，也为未来研究提供了新思路。 
本研究还发现，社交媒体舆情信息情感强度显著正向影响传播意愿。表明舆情信息情感越强烈，越

能激发用户传播舆情的意愿。这与对网络谣言和营销等的研究结论相似(赖胜强，唐雪梅，2016；黄敏学

等，2016)，也与“情感可以作为信息线索直接影响个体判断决策”的观点一致。另一方面，本研究也发

现，情绪和感知可信度在舆情情感强度和传播意愿间的中介作用均显著。这表明社交媒体舆情情感强度

还会通过情绪、认知双中介路径来影响传播意愿：一方面通过情绪加工系统激发受众情绪来提升传播意

愿；另一方面通过认知加工系统影响其感知可信度来影响传播意愿。这有助于更深入地理解社交媒体舆

情传播的内在心理过程机制，也为相关研究提供了新的视角。 
本文对实践也有重要启示。首先，对社交媒体上热度高涨的舆情信息，应及时发布权威信息进行正

面回应，信息应客观真实、全面、具体，从而影响人们的感知可信度，降低舆情传播速度。其次，要高

度重视社交媒体上情感强烈的舆情信息，如通过建立舆情预警系统等，及时识别出情感强烈的舆情信息。

第三，社交媒体舆情情感强度会通过情绪和认知两条路径影响传播意愿，因此对社交媒体上情感强烈的

舆情信息，一方面既要积极回应，影响受众感知可信度；另一方面又要注意疏导受众情绪，防止产生情

绪积累和群体极化效应。 

5. 结论 

1) 社交媒体舆情信息情感强度显著正向影响舆情传播意愿。 
2) 感知可信度在社交媒体舆情信息热度和传播意愿间起中介作用。 
3) 情绪在社交媒体舆情信息情感强度和传播意愿间起中介作用。 
4) 感知可信度在社交媒体舆情信息情感强度和传播意愿间起中介作用。 
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