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【摘　 要】 快速聚集社会资本是推动网络公益平台高质量发展的关键ꎮ 探究网络公益平

台捐赠认可信息分享机制ꎬ 可为更好地促进网络公益平台信息分享提供参考ꎮ 应用扎根理

论方法ꎬ 以网络公益平台用户访谈内容为主、 腾讯公益捐赠认可项目相关网络文本为辅ꎬ
进行三级编码分析ꎬ 对捐赠认可信息分享行为的影响因素进行探索性研究ꎬ 并构建网络公

益平台捐赠认可信息分享机制模型ꎮ 研究结果表明ꎬ 公益社交融合化激发用户产生使命感ꎬ
公益行为符号化推动用户产生成就感ꎬ 公益平台专业化支撑用户产生认同感ꎬ 在这些感知

下ꎬ 用户选择进行捐赠认可信息分享ꎬ 进而实现倡导公益理念、 营造公益氛围、 培育公益

文化的目标ꎮ 本文为丰富用户信息分享行为研究、 引导用户信息分享行为、 增强网络公益

平台招募效果和推动网络公益平台良性发展做出了贡献ꎮ
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１􀆰 引言

传统公益项目的参与模式缺乏互动ꎬ 容易造成信任危机ꎬ 而网络公益平台具有即时、 传播快和

互动性强的特点ꎬ 营造了互助友爱的公益氛围ꎬ 将公益事业推进到“全民公益的时代” (Ｈｏｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２１)ꎬ 慈善信息分享是打破公益项目与受众之间信息不对称的重要途径(张星等ꎬ ２０２３)ꎮ 社会保障

进步下ꎬ 慈善宣传面临着压力ꎮ 对此ꎬ 网络公益平台推出了新的营销策略ꎬ 即数字证书或徽章ꎬ 捐

赠者可以在社交媒体上分享ꎬ 以证明他们对某项事业的支持ꎬ 这种做法不仅可以有效促进公益信息

更广泛地传播ꎬ 而且可以帮助网络公益平台招募更多的捐赠者(Ｃｈｅｌｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎮ 在实践中ꎬ 哔哩

哔哩公益平台将捐赠者的昵称公开展示在一支视频中ꎬ 以期用户进行分享进而带动更多人知晓并参

７５
通讯作者: 朱越ꎬ Ｅ￣ｍａｉｌ: ｚｈｕｙｕｅ２１＠ ｍａｉｌｓ􀆰 ｊｌｕ􀆰 ｅｄｕ􀆰 ｃｎꎮ



与平台上的公益活动ꎻ 疫情期间ꎬ 中国最大的社交媒体平台朋友圈被红十字会电子捐赠证书刷屏ꎬ
全民参与捐赠ꎻ 腾讯公益用户可以将捐赠后获得的小红花设置成微信状态ꎬ 分享给好友看到ꎮ 网

络公益平台具有信任互动性、 传播紧迫性、 情感利他性及服务综合性的特点ꎬ 然而其自身传播力

量有限ꎬ 很大程度上依赖用户在社交媒体上的信息分享ꎬ 使公益项目在广泛的人群内扩散(李静和

杨晓冬ꎬ ２０１８)ꎮ 尽管捐赠认可信息分享对于网络公益平台至关重要ꎬ 但捐赠者有时可能不愿分

享ꎮ 这可能是因为社交媒体用户的行为通常遵循“９０￣９￣１”模式: 大约 ９０％的用户仅浏览信息ꎬ ９％
的用户进行一些社交互动如点赞、 转发和评论ꎬ 而只有约 １％的用户会积极创造内容(Ｖａｎ Ｍｉｅｒｌｏꎬ
２０１４)ꎮ 那么ꎬ 网络公益平台应如何通过向捐赠者提供捐赠认可ꎬ 促进公益信息更广泛地传播ꎬ 快速

聚集社会资本?
网络公益平台是依托网络信息技术ꎬ 采用图文、 动画、 视频等多种形式进行公益的传播、 募

捐、 组织、 反馈等环节的非营利性平台ꎮ 传统捐赠模式中捐赠方与受捐方之间分散的线性关系转

变为以网络公益平台为核心的多边网络捐赠关系(樊亚凤等ꎬ ２０２２)ꎮ 目前已有的网络公益平台信

息分享研究大多关注单一或多个因素对互联网慈善信息分享的影响ꎬ 并得出了相对一致的结论ꎬ
即慈善信息分享是打破公益项目与受众之间信息不对称的一种有效手段(张嵩等ꎬ ２０２１ꎻ 李静和杨

晓冬ꎬ ２０１８ꎻ Ｈｏｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 甚至有研究指出ꎬ 通过社交媒体(如 Ｔｗｉｔｔｅｒ)转发捐赠求助信息

对拯救生命有显著影响(Ａｂｂａｓｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 信息分享行为比捐赠需要更多的人力和社会资本

(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 然而ꎬ 捐赠求助信息分享不可避免地隐藏着人情交换、 知觉负面评价、 信息

超载、 信息真伪难辨等问题(李静和杨晓冬ꎬ ２０１８)ꎬ 容易引发潜在捐赠者对网络公益平台的信任

危机ꎮ 现有研究忽视了网络公益平台捐赠认可信息是如何被分享的ꎮ 实际上ꎬ 捐赠认可信息避免

了捐赠求助信息在信息分享中可能带来的“评价忧虑”ꎬ 对维护网络公益平台与捐赠者的关系起着

至关重要的作用ꎮ 网络公益平台捐赠认可信息分享机制是一个高度复杂的系统过程ꎬ 涉及平台、
信息、 用户等多方面要素的相互影响和作用ꎮ Ｃｈｅｌｌ 等(２０２３)基于情景进行研究设计ꎬ 对自愿献血

者的捐赠认可(可分享到 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 上的徽章)口碑传播机制进行了在线调查ꎬ 然而这项研究缺乏与

用户的直接接触ꎬ 难以真正揭示网络公益平台用户捐赠认可信息分享行为背后的多重因素及其作

用机制ꎮ 根据前述研究脉络ꎬ 本文认为ꎬ 网络公益平台应充分利用捐赠认可信息聚集社会资本ꎬ
打破公益项目与受众之间信息不对称的局限ꎮ 综上所述ꎬ 如何系统挖掘网络公益平台捐赠认可信

息分享行为的关键要素及影响逻辑ꎬ 有效地促进网络公益平台捐赠认可信息更广泛地传播ꎬ 是本

文试图解决的关键问题ꎮ
综上ꎬ 由于研究内容和研究方法的局限ꎬ 现有基于一般慈善信息分享行为的理论成果较难契合

网络公益平台实践ꎬ 相关研究结果难以直接为网络公益平台促进用户信息分享行为提供有益的实践

策略ꎬ 捐赠认可信息分享行为在网络公益平台的理论应用亟待进一步检验与丰富ꎮ 据此ꎬ 本研究试

图回答以下两个方面的问题: (１)网络公益平台影响用户捐赠认可信息分享行为的因素有哪些? (２)
网络公益平台用户的信息分享行为影响因素的作用机制是怎样的? 本文对网络公益平台用户进行半

结构化访谈ꎬ 并搜集腾讯公益捐赠认可项目的相关采访和报道ꎬ 对网络公益平台捐赠认可信息分享

机制进行探索性的扎根研究ꎬ 构建网络公益平台捐赠认可信息分享机制的概念模型ꎮ 本研究在理论

层面上ꎬ 对网络公益平台捐赠认可信息分享机制进行了深入的研究ꎬ 是对现有信息分享行为研究的
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重要补充ꎻ 在实践层面上ꎬ 通过揭示互联网慈善情境下的捐赠认可信息分享机制ꎬ 为网络公益平台

优化服务、 降低招募潜在捐赠者成本、 实施有针对性的管理策略提供参考ꎮ

２􀆰 理论背景

２􀆰 １　 信息分享行为

信息分享基本模型最早由 Ｓｈａｎｎｏｎ 等在 １９５０ 年提出ꎮ 广义的信息分享行为是指信息的获取与

分享ꎬ 狭义的信息分享行为是指用户分享、 转发他人(或公众号)的视频、 链接等多种形式的内容

(于玲玲等ꎬ ２０１６)ꎮ 本文关注的信息分享是指非信息发布者通过辅助功能在社交网络中分享其所

得到的信息ꎬ 从而使他人产生相应变化的行为活动(张坤ꎬ ２０２０)ꎮ 在社会环境急剧变化和信息与

通信技术快速变革的背景下ꎬ 学者们围绕信息分享的信息特征、 用户特征、 系统特征三个方面展

开了相关研究ꎬ 不断拓展了信息分享行为研究的边界ꎮ 在信息特征方面ꎬ 现有研究关注了各种信

息内容的信息分享行为ꎬ 包括健康信息 (张敏等ꎬ ２０１９ꎻ 张坤ꎬ ２０２０)、 旅游信息 (Ｍｕｎａｒ ａｎｄ
Ｊａｃｏｂｓｅｎꎬ ２０１４)、 创业信息(刘刚等ꎬ ２０２１)等ꎮ 不仅如此ꎬ 信息的形式如图片、 视频等ꎬ 也被认

为是传递信息的重要信号ꎬ 减少了信息不对称(Ｃｏｕｒｔｎｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 在用户特征方面ꎬ 一些学

者关注到用户行为动机、 人际因素等用户个人因素也会影响信息分享行为(Ｈｓｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ 用

户的信息分享动机包括体验到的互惠性、 时间紧迫感、 社区归属感、 利他性和自我效能等(Ｃｈｅｕｎｇ
ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３ꎻ Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ 在系统特征方面ꎬ 学者们发现系统反馈、 激励措施、 系统质量和

系统易用性等系统特性对用户信息分享行为存在影响(Ｄｅｌｏｎｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９２ꎻ Ｄａｖｉｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８９ꎻ 李

旭和王刊良ꎬ ２０２０)ꎮ 系统提供的反馈属性越多ꎬ 即反馈信息越丰富ꎬ 越会增加用户的分享意愿

(李旭和王刊良ꎬ ２０２０)ꎮ
现有研究从多个理论视角解释了信息分享行为的影响因素及路径结果ꎮ 社会心理学和传播学强

调了个体动机和社会环境的作用ꎬ 受评忧虑心理在感知分享价值对营销信息分享行为的影响中起阻

碍作用(李旭和王刊良ꎬ ２０２０)ꎬ 人际因素不仅对信息分享产生直接影响ꎬ 还在个体因素对信息分享

的影响中发挥调节作用(李静和杨晓冬ꎬ ２０１８)ꎮ Ｚｈａｎｇ 和 Ｗａｎｇ(２０１２)探讨了社交媒体上的用户信息

分享行为ꎬ 发现用户在与群体建立强烈认同感时ꎬ 更倾向于分享信息以维持这种认同ꎮ 经济学聚焦

于理性选择和策略互动ꎬ Ｂｏｃｋ 等(２００５)发现个体会权衡信息分享的成本和收益ꎬ 分享行为受到个人

利益的驱动ꎮ Ｋａｎｋａｎｈａｌｌｉ 等(２００５)探讨了信息分享的博弈过程ꎬ 指出信任和激励机制是关键因素ꎮ
而信息管理视角则突出技术和平台设计的重要性ꎬ Ｚｈａｏ 等(２０１０)的研究表明隐私设置和反馈机制会

影响用户的分享行为和互动模式ꎮ 不同平台用户的分享动机也不同ꎬ 例如ꎬ Ｆａｃｅｂｏｏｋ 用户的动机更

多是利他主义和有趣的活动ꎬ 而 Ｔｗｉｔｔｅｒ 用户的动机更多是自我效能感ꎬ 展示自己能为他人做些什么

(Ｏｈ ａｎｄ Ｓｙｎꎬ ２０１５)ꎮ 整合以上这些理论视角ꎬ 有利于更全面地理解网络公益平台用户信息分享行为

的影响因素及作用机制ꎮ
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２􀆰 ２　 网络公益平台捐赠认可信息分享行为

为了最大限度地利用网络公益平台的互联网属性并从中获益ꎬ 网络公益平台越来越多地鼓励用

户在社交媒体平台传播(ｖａｎ Ｄｏｏｒｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)ꎬ 用户在信息分享的同时即参加了公益活动ꎬ 具有传

播即公益的特点(张嵩等ꎬ ２０２１)ꎮ 本文关注的捐赠认可信息分享行为是指用户在完成捐赠后ꎬ 将网

络公益平台生成的对其表示感谢和认可的信息分享到社交网络中的行为ꎬ 有时会伴随着简短的叙述

和评论ꎮ 实际上ꎬ 网络公益平台生成的捐赠认可信息可以用来吸引和引导用户ꎬ 从而鼓励用户在社

交媒体平台进行分享和传播ꎬ 吸引个人参与公益、 内化公益价值观、 传播和营造公益氛围(钱玲等ꎬ
２０１９)ꎮ 捐赠认可信息分享通过在社会群体中将捐赠确立为一种规范行为ꎬ 同时可以鼓励他人捐赠

(Ｃｈｅｌｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 捐赠认可信息降低了信息分享过程可能带来的评价忧虑ꎬ 拓宽了信息传播的范

围ꎬ 对网络公益平台项目推进和实施起着重要作用ꎮ 从传播意图来看ꎬ 网络公益平台用户分享捐赠

认可信息ꎬ 通常是为了向更广范围的受众进行信息分享ꎬ 提升并维持积极的社会形象(Ｃｈｏｉ ａｎｄ Ｓｅｉꎬ
２０１７)ꎬ 寻求赞美或提高对慈善事业的认识ꎬ 有意让更多在社交媒体平台关注他(她)的人浏览并知晓

其参与了该公益项目ꎮ 网络公益平台已广泛利用提供捐赠认可鼓励用户传播信息ꎬ 但对这一主题的

研究仍然处于萌芽状态ꎮ 捐赠认可信息分享行为受个体、 社会和组织因素的影响ꎬ 如 Ｃｈｅｌｌ 等(２０２０)
发现自我披露倾向这一个体因素很重要ꎬ 社会(社会规范、 社会风险)和组织(慈善事业卷入度、 慈善

组织倡导)因素也是捐赠者分享捐赠认可信息的重要决定因素ꎮ Ｃｈｅｌｌ 等(２０２３)基于情景的研究设计ꎬ
对自愿献血者进行了在线调查ꎮ 研究表明ꎬ 捐赠认可(可分享到 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 上的数字徽章)可以加强与

身份相关行为的主观印象ꎮ 互联网使得用户之间的连接性增强ꎬ 捐赠者有更多的机会进行自我表彰ꎬ
探究网络公益平台捐赠认可信息如何影响捐赠者的信息分享行为十分重要ꎮ

３􀆰 研究设计和研究过程

３􀆰 １　 研究设计

本研究采用扎根理论(Ｇｌａｓｓｅｒ ａｎｄ Ｓｔｒａｕｓｓꎬ １９６７)ꎬ 对网络公益平台用户捐赠认可信息分享行为的

影响因素和作用机制进行探索性研究ꎮ 这种方法对系统性探索现象和问题具有较强的解释力ꎬ 更适

用于新概念、 新理论的挖掘与构建ꎮ 鉴于相关研究有限ꎬ 为了坚持从情境中涌现ꎬ 避免理论预设ꎬ
本研究不提出具体假设ꎬ 也不通过精确识别和操作变量来限制可能涌现的框架(Ｇｌａｓｓｅｒ ａｎｄ Ｓｔｒａｕｓｓꎬ
１９６７)ꎬ 而是以一个广泛的研究问题为框架: 是什么使网络公益平台用户进行捐赠认可信息分享?

本研究主要应用程序化扎根分析的方法ꎮ 首先ꎬ 对网络公益平台代表性用户进行开放式的定性

数据收集ꎬ 受访者性别分布均匀ꎬ 能接受采访并允许被录音ꎬ 均有网络公益平台的使用体验ꎬ 并拥

有获得捐赠认可信息的经历ꎬ 便于深入探讨ꎮ 其次ꎬ 本研究关注涵盖教育、 医疗、 环保和扶贫等多

种网络公益项目ꎬ 如腾讯公益上的河南洪水灾后重建项目ꎮ 同样ꎬ 本研究也不局限于众筹ꎬ 而是关

０６

珞珈管理评论

２０２４ 年卷第 ６ 辑 (总第 ５７ 辑)



注多种形式的捐赠ꎬ 如腾讯公益上用户通过答题、 走路等形式捐赠ꎮ 目前对程序化扎根理论的主要

质疑是ꎬ 该方法在数据处理过程中包含研究者预设的逻辑ꎬ 可能将思维局限于因果关系(贾旭东和衡

量ꎬ ２０１６)ꎮ 本研究遵循多渠道数据收集原则ꎬ 还收集了权威门户网站和相关慈善媒体上有关腾讯公

益平台捐赠认可信息项目的报道ꎬ 以便从多个角度全面探究问题ꎬ 试图为网络公益平台捐赠认可信

息分享机制提供一个严格的框架ꎬ 同时避免“先入为主”的弊端ꎮ

３􀆰 ２　 样本选择

为了从多个角度更为全面地探究问题ꎬ 更有利于理论发现ꎬ 本研究数据收集以网络公益平台用

户访谈内容为主ꎬ 以腾讯公益捐赠认可项目相关资料为辅ꎮ 我们采用多源数据资料ꎬ 使获取的信息

相互补充和检验ꎬ 有助于避免数据来源单一的问题ꎬ 提高研究结果的信效度ꎮ 具体而言ꎬ 本研究文

本资料主要有两种:
第一ꎬ 访谈文本ꎮ 我们采取滚雪球抽样法(Ｐａｔｔｏｎꎬ ２００２)选取了 ２５ 名受访者(１４ 名女性)ꎬ 其中

１８ 名是由第一作者根据其社交圈分享捐赠认可的情况进行随机挑选ꎬ ７ 名是通过第一批 １８ 名受访者

推荐确定的ꎬ 例如ꎬ 我们在一位义工受访者的推荐下ꎬ 与该义工组织的负责人取得联系ꎬ 进行了 ５５
分钟的访谈ꎮ 采取这种抽样法的主要原因是研究者社交圈的局限性ꎬ 难以覆盖公益组织人员、 政府

主管部门工作人员等ꎬ 同时还可能存在多样性不足、 收集信息不全的问题ꎮ 其次ꎬ 访谈样本分享的

捐赠认可来自教育、 公共团体利益、 健康、 环境、 动物保护和个人等网络公益项目类别ꎬ 涵盖了我

们观察到的网络公益平台上的主要项目类别ꎬ 具有典型性、 代表性、 多样性和广泛性ꎮ 在这 ２５ 名受

访者中ꎬ 有 ２１ 名受访者既捐赠了项目又分享了项目ꎬ ４ 名受访者曾考虑在社交媒体分享捐赠认可信

息但决定不分享ꎬ １ 名网络慈善捐赠项目发起者ꎮ １２ 名受访者分享了不止一个项目ꎬ 分享的项目在

１~９ 个ꎮ 受访者年龄 ２１~５２ 岁ꎬ 访谈时长 １０~５５ 分钟ꎮ
第二ꎬ 选取腾讯公益捐赠认可项目作为案例进行研究ꎮ 至 ２０２２ 年 ５ 月 １８ 日ꎬ 腾讯公益平台累计

筹款超过 １８０ 亿元ꎬ 用户捐款超过 ６ 亿人次ꎬ 超过 １􀆰 ５ 万个公益机构入驻平台帮助逾 １１ 万个公益项

目筹集资金ꎬ 成为互联网公益的先行者①ꎮ 为提高数据可靠性ꎬ 避免数据来源单一的问题ꎬ 本研究收

集了权威门户网站和相关慈善媒体关于 “９９ 公益日”“小红花” 等公益项目的报道、 评价及腾讯公益

慈善基金会副秘书长的公开发言等ꎬ 用于三角验证(苏郁锋等ꎬ ２０１７)ꎮ 这些资料不仅能切实反映捐

赠认可项目的具体历程ꎬ 也能进一步补充访谈文本信息ꎮ 根据苏郁锋等(２０１７)的观点ꎬ 微信等渠道

的网络文本具有一定的思考性、 准确性和有效性ꎬ 可用于学术研究ꎮ

３􀆰 ３　 资料收集

我们使用半结构化的访谈来收集数据ꎮ 每次采访开始时ꎬ 我们都会对采访方法进行解释ꎬ 说明

我们对网络公益平台的研究兴趣ꎬ 并告知将对访谈进行录音和转录ꎬ 保证不会透露受访者个人信息ꎮ
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访谈分为三部分: 第一部分ꎬ 询问受访者的个人背景(性别、 学历、 年龄、 职业、 收入及地域)和他

们参与捐赠项目的信息ꎮ 第二部分ꎬ 要求受访者详细描述网络公益平台的使用和目前在社交媒体上

的信息分享情况ꎮ 第三部分ꎬ 询问他们分享捐赠认可的动机ꎬ 并分享任何其他意见ꎮ 访谈的平均时

长为 ２８ 分钟ꎮ 受访者的地理分布广ꎬ 其中 ２０ 个访谈是通过微信语音电话进行的ꎬ 其余则为面对面

访谈ꎮ 访谈资料的整理与编码同时进行ꎬ 即在完成一次访谈后ꎬ 立即对转化后的文字资料进行编码ꎮ
这种研究方法的优点是能够收集现场数据ꎬ 而不仅仅是反映数据(Ｓｐｒａｄｌｅｙꎬ １９８０)ꎮ 共形成 ２５ 份访

谈ꎬ 总计 ８􀆰 １５ 万余字ꎮ
我们从权威门户网站和相关慈善媒体收集了有关腾讯公益平台捐赠认可项目的报道、 媒体对腾

讯公益平台负责人的访谈、 腾讯公益平台自身的捐赠认可相关介绍等网络文本ꎬ 通过全面阅读和反

复比较ꎬ 基于以下 ３ 个原则进行样本的筛选与确定: (１)典型的文本ꎬ 筛选主要以捐赠认可为核心内

容的文本ꎬ 区分并剔除简单涉及捐赠认可的广告ꎻ (２)质量高的文本ꎬ 根据文本阅读量排序ꎬ 自上而

下地进行样本抽取ꎻ (３)尽可能覆盖权威门户网站、 相关慈善媒体、 腾讯公益平台自身的介绍和平台

负责人的访谈ꎬ 兼顾主观性和客观性文本ꎮ 研究者于 ２０２３ 年 １２ 月在中国日报网、 央视网、 腾讯网、
中国慈善家杂志公众号、 腾讯公益公众号进行样本采集ꎬ 以信息完整和理论饱和为原则ꎬ 经过反复

阅读和比较分析ꎬ 最终确定 １８ 篇高质量的网络文本ꎬ 总计 ４􀆰 ５ 万余字ꎮ
最后ꎬ 本研究将确定的 ２５ 份访谈文本和 １８ 篇网络文本用于扎根理论分析ꎬ 共 １２􀆰 ６５ 万余字ꎮ 具

体见表 １ꎮ

表 １ 数 据 来 源

渠道名称 具体来源 数量 用途

权威门户网站 中国日报网、 央视网、 腾讯网 ３ 万余字 建立模型

相关慈善媒体 中国慈善家、 腾讯公益 １􀆰 ５ 万余字 建立模型

访谈 微信语音电话、 面对面 共计 ２５ 人ꎬ 共整理 ８􀆰 １５ 万余字 建立模型ꎬ 检验饱和

３􀆰 ４　 编码过程

３􀆰 ４􀆰 １　 开放性编码

在开放性编码阶段ꎬ 为尽量减少已有认知对研究的影响ꎬ 提高过程严谨性ꎬ 第三作者向第一作

者培训了共同编码经验和理论学习经验ꎬ 在正式编码前ꎬ 两人进行讨论与分析ꎬ 制定了编码准则和

标准化操作流程ꎬ 并规定尽量使用原始语句进行概念化ꎬ 遵循编码紧贴数据的原则ꎬ 保持较大的开

放性ꎬ 以避免主观性的干扰ꎮ 随后ꎬ 两人借助编码分析软件 ＮＶｉｖｏ １１ 同时且独立进行编码ꎬ 对原始

资料进行逐字、 逐句、 逐段地标记ꎬ 同时研究相关的文献ꎬ 以了解现有理论并发现相关的现象ꎬ 归

纳和演绎出有价值的现象或事件、 界定初始概念、 发现概念范畴ꎮ 通过对比编码成员概念化结果ꎬ
保留相同或相似的现象摘要和初始概念ꎬ 对有分歧的概念进行讨论分析、 比较编码并达成一致ꎮ 最
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终发展出 １５５ 个初始概念和 １６ 个范畴(见表 ２)ꎮ

表 ２ 开放式编码示例

原始材料
开放编码

概念化 规范化 范畴化

腾讯公益平台不等于捐款平台ꎮ 我们接下来就是希望做一些

公益文化的培育(ａ１)ꎬ 而这些公益培育是希望通过分享、 通

过社交网络去做一些传导(ａ２)ꎮ 实际上ꎬ 腾讯公益已经在践

行这一理念ꎮ 捐步和答题的设计ꎬ 就是想要最大限度地利用

朋友圈社交场景(ａ３)的尝试ꎮ 但有些用户并不想把自己的慈

善记录展示给别人ꎮ 公益和朋友圈等社交场景ꎬ 还在寻找那

个最佳的契合点ꎮ 不过ꎬ 腾讯公益团队还是坚信ꎬ 社交场景

中的分享和互动(ａ４)能为公益破圈(ａ５)、 公益文化生长(ａ６)
贡献关键力量

在朋友圈和知乎等平台上ꎬ 我们看到了不少讨论ꎮ 越来越多

的人注意到这些问题、 参与平台活动的话ꎬ 被影响的人就会

越来越多ꎮ 我觉得社交这个场景跟公益还是有天然契合(ａ７)
的ꎬ 只是需要用更多的方式(ａ８)去做ꎮ 培育一种文化并非简

单的加法: 并不是投入资金、 平台加持ꎬ 就一定能有成效ꎮ
国内公益传播最大的问题ꎬ 还是公益没有形成文化氛围

(ａ９)ꎮ 一方面ꎬ 团队想让捐赠人收到良好的反馈( ａ１０)ꎬ 因

此把小红花的功能导向了收集兑换周边———这是循着商业积

分制思路做下来的ꎻ 另一方面ꎬ 腾讯又不希望陷入“捐得越

多ꎬ 集花越多”的数字游戏里ꎬ 希望把集花变成每天坚持的

行为(ａ１１)ꎬ 因此规定每天无论捐出多少钱只能得一朵花ꎬ
这是公益的、 非营利的倡导思路( ａ１２)ꎮ 我觉得公益不是普

通用户的刚需ꎮ 比如你衣服不够的时候ꎬ 就一定要去买ꎬ 但

对于公益来讲ꎬ 它需要有场景触发 ( ａ１３)、 有人员去带动

(ａ１４)ꎮ 我们希望把小红花产品化之后ꎬ 能够赋予小红花新

的意义(ａ１５)ꎬ 把它变成“记录一生ꎬ 陪伴一生”ꎬ 鼓励用户

持续做好事的符号(ａ１６)ꎮ 我们在做很多尝试ꎬ 因为不想让

用户上来第一步就捐钱ꎮ 可能最后一环是捐赠ꎬ 但在那之前ꎬ
我们还可以做很多好玩的公益社交玩法( ａ１７)ꎮ 这样天然地

就会帮社会做些公益文化的培育(ａ１８)ꎬ 或者是公益理念的

倡导(ａ１９)ꎮ “一块走”正在做一些新的尝试ꎬ 比如好友步数

比一比的功能(ａ２０)ꎻ 或者以“小金主”的形式ꎬ 让某个用户

在朋友圈号召大家一起积累步数( ａ２１)ꎬ 如果达标ꎬ “小金

主”会捐出他发起项目时设定的钱数ꎬ 这些钱可以以随机红

包的形式发给参与者ꎬ 也可以直接捐赠给公益项目ꎮ 用户的

积极性和成就感会被调动(ａ２２)ꎬ 一个人的公益行为也可以

辐射更多人􀆺􀆺过去很多捐赠人属于同情心驱动ꎬ 不太关心

具体的项目内容ꎬ 年轻一代的捐赠人则不同ꎬ 他们明显更关

注捐赠体验、 项目有效性和参与获得感(ａ２３)

ａ１ 公益文化培育

ａ２ 社交网络传导

ａ３ 利用社交场景

ａ４ 分享和互动

ａ５ 公益破圈

ａ６ 公益文化生长

ａ７ 社交公益契合

ａ８ 更多方式

ａ９ 形成文化氛围

ａ１０ 良好的反馈

ａ１１ 每天坚持的行为

ａ１２ 倡导思路

ａ１３ 场景触发

ａ１４ 人员带动

ａ１５ 赋予新的意义

ａ１６ 鼓励用户做好事

的符号

ａ１７ 公益社交玩法

ａ１８ 公益文化培育

ａ１９ 公益理念的倡导

ａ２０ 趣味功能

ａ２１ 某个用户号召大

家一起

ａ２２ 调动用户积极性

和成就感

ａ２３ 捐赠体验、 项目

有效性和参与获

得感

􀆺􀆺

Ａ１ 公益文化培育

Ａ２ 利用社交场景

Ａ３ 分享和互动

Ａ４ 公益氛围营造

Ａ５ 正向反馈

Ａ６ 形成习惯

Ａ７ 场景触发

Ａ８ 社交好友带动

Ａ８ 赋予认可含义

Ａ９ 公益社交结合

Ａ１０ 公益理念倡导

Ａ１１ 平台功能设计

Ａ１２ 调动用户情感

Ａ１３ 有效性和参与

获得感

􀆺􀆺

Ｂ１ 用户捐赠认可

信息分享行为

结果

Ｂ２ 社交场景触发

Ｂ３ 社交习惯叠加

Ｂ４ 社交圈层带动

Ｂ５ 公益价值体现

Ｂ６ 平台功能设计

Ｂ７ 公益情感挖掘

Ｂ８ 成就感

􀆺􀆺
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３􀆰 ４􀆰 ２　 主轴编码

主轴编码是在开放性编码的基础上发现并建立概念范畴之间的联系ꎬ 联结相关的概念ꎬ 归纳出

主范畴ꎮ 本研究在对各个范畴进行概念和逻辑关系整理分析的基础上ꎬ 得出 ５ 个主范畴和 １６ 个对应

范畴(见表 ３)ꎮ 用户捐赠认可信息分享行为结果这一主范畴的提炼是为了使模型更加丰富ꎮ

表 ３ 主轴编码形成的主范畴

主范畴 对应范畴 范 畴 内 涵

公益社交融合化

社交场景触发
将公益活动与微信步数、 答题等社交场景相结合(由场景触发、 社群构建等规

范性概念提炼得到)

社交圈层带动
通过社交圈层中的好友分享捐赠认可带动其他用户(由社交好友带动、 朋友圈

刷屏等规范性概念提炼得到)

社交习惯叠加
将公益活动与用户社交习惯叠加(由形成习惯、 每日打卡等规范性概念提炼得

到)

公益行为符号化

公益荣誉展示
在捐赠认可形式上展示为一种荣誉(由佩戴红花、 颁发捐赠证书、 获得勋章等

规范性概念提炼得到)

公益价值体现
在捐赠认可内容上体现公益带来的价值(由正向反馈、 项目完成成果、 环境改

善对比等规范性概念提炼得到)

公益情感挖掘
在捐赠认可动机上挖掘用户的内在情感(由调动用户积极性、 煽动用户情绪等

规范性概念提炼得到)

公益平台专业化

平台外界评价
公益平台具有较高的外界评价(由资质权威性、 用户规模性、 口碑知名性等规

范性概念提炼得到)

平台技术服务
公益平台提供完善的技术服务(由与社交媒体连通性、 转发便捷性等规范性概

念提炼得到)

平台功能设计
公益平台进行丰富的功能设计(由功能完善性、 设计新颖性等规范性概念提炼

得到)

平台管理规范
公益平台具有较强的管理规范(由参与安全性、 隐私保护性等规范性概念提炼

得到)

用户内在情感

使命感
用户认为自己有责任或使命去完成慈善捐赠认可信息的分享(由社会责任感、
对慈善项目忠诚、 个体价值体现等规范性概念提炼得到)

成就感
用户分享捐赠认可信息后获得的满足感和自豪感(由内在满足感、 个人幸福感

等规范性概念提炼得到)

认同感
用户对网络公益平台整体感到认同(由身份归属感、 价值观认同感等规范性概

念提炼得到)
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续表

主范畴 对应范畴 范 畴 内 涵

用户捐赠认可信息

分享行为结果

公益氛围营造
捐赠认可信息分享行为营造了全民公益氛围(由人人公益、 朋友圈刷屏等规范

性概念提炼得到)

公益文化培育
捐赠认可信息分享行为培育了公益慈善文化(由传播慈善文化、 养成做好事习

惯等规范性概念提炼得到)

公益理念倡导
捐赠认可信息分享行为倡导了公益向善理念(由慈善价值观传达、 关爱精神传

递等规范性概念提炼得到)

３􀆰 ４􀆰 ３　 选择性编码

选择性编码是对主轴编码结果的深入凝练ꎬ 所分析出的“核心范畴”以“故事线”的方式描绘行为

现象和脉络条件ꎬ 完成“故事线”也就发展出新的实质理论构架(李海芹等ꎬ ２０１９)ꎮ 本研究中主范畴

的典型关系结构如表 ４ 所示ꎮ

表 ４ 主范畴的典型关系结构

典型关系结构 关系结构的内涵

公益社交融合化→用户内在情感 公益和社交的融合化激发了用户的使命感

公益行为符号化→用户内在情感 公益行为的符号化推动了用户的成就感

公益平台专业化→用户内在情感 公益平台的专业化支撑了用户的认同感

用户内在情感→用户捐赠认可信息分享行为
用户产生使命感、 成就感和认同感促使用户进行捐赠认

可信息分享行为

公益社交融合化

公益行为符号化→用户捐赠认可信息分享行为

公益平台专业化

公益社交融合化、 公益行为符号化和公益平台专业化促

进了用户进行捐赠认可信息分享行为

公益社交融合化

公益行为符号化→用户内在情感→用户捐赠认可信息

分享行为

公益平台专业化

用户内在情感在公益社交融合化、 公益行为符号化和公

益平台专业化对用户捐赠认可信息分享行为的影响过程

中起中介作用

用户捐赠认可信息分享行为→用户捐赠认可信息分享

行为结果

捐赠认可信息分享行为营造了全民公益氛围、 培育了公

益慈善文化、 倡导了公益向善理念

围绕核心范畴的“故事线”ꎬ 本研究构建和发展出一个网络公益平台捐赠认可信息分享行为影响

因素及作用机制模型(见图 １)ꎮ
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图 １ 　 网络公益平台捐赠认可信息分享行为影响因素及作用机制模型

３􀆰 ５　 理论饱和度验证

扎根理论认为停止搜集数据的标准是理论“饱和”ꎬ 即当搜集新鲜数据不再能产生新的理论ꎬ 也

不能提示新的属性、 新的概念范畴时ꎬ 再进行 ３ 份及以上资料的验证ꎬ 如果依然不能发现新的范畴

和关系ꎬ 理论就“饱和”了(Ｆｒａｎｃｉｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)ꎮ 本研究采用预留的 ４ 份访谈资料进行理论饱和度验

证ꎮ 结果显示ꎬ 模型中的范畴已经发展得非常丰富ꎬ 未发现新的范畴和关系ꎬ 因此得出ꎬ 网络公益

平台用户捐赠认可信息分享行为影响因素及作用机制模型在理论上是饱和的ꎮ 下面对预留的访谈语

料进行举证ꎬ 如表 ５ 所示ꎮ

表 ５ 理论饱和度检验举例

原 始 材 料
开放编码

概念化 规范化 范畴化

证书上记录了我一共献爱心 ５７ 次ꎬ 总额是 １１７１ 元ꎬ 积少成多我觉

得很有意义􀆺􀆺 献爱心次数 正向结果反馈 公益价值体现

我为此不染不烫自己的头发ꎬ 留了很久ꎬ 捐出去之后获得了一张证

书ꎬ 我觉得超有成就感􀆺􀆺 有成就感 成就感 成就感

那就是一个设置自己现在状态的功能ꎬ 我觉得小时候能得到一朵小

红花代表得到了表扬和肯定ꎬ 设置成小红花就像佩戴上了一样ꎬ 很

有仪式感􀆺􀆺
设置成小红花 佩戴红花 公益荣誉展示

只是一封简单的手写感谢信ꎬ 我觉得自己得到了肯定ꎬ 也觉得比较

宝贵吧ꎬ 所以分享出去􀆺􀆺 得到肯定 煽动用户情绪 公益情感挖掘

那个时候朋友圈都刷屏了ꎬ 大家都在发ꎬ 我最好的朋友也发了􀆺􀆺 朋友圈刷屏 社交媒体刷屏 社交圈层带动
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４􀆰 模型阐释

４􀆰 １　 公益社交融合化、公益行为符号化和公益平台专业化对用户内在情感的直接作用分析

公益社交融合化包括社交场景触发、 社交圈层带动以及社交习惯叠加ꎮ 公益社交融合化会影响

用户的内在情感ꎬ 访谈资料在一定程度上证明了这一点ꎮ １０ 份原始材料提到了社交场景触发对使命

感有影响ꎬ 如“这件事(微信运动捐步)我觉得会获得朋友圈的支持和认可􀆺􀆺我觉得自己身上担负了

责任和使命”ꎻ ７ 份原始材料提到了社交圈层带动对使命感有影响ꎬ 如“如果不是看到其他人在朋友

圈分享ꎬ 我可能不会知道这个情况ꎬ 但是我知道了ꎬ 我就有责任去尽自己的一分力量”ꎻ ８ 份原始材

料提到了社交习惯叠加对使命感有影响ꎬ 如“每天都可以通过答题ꎬ 获得小红花进行捐赠并设置状

态ꎬ 我们旨在培养用户产生强烈的内在驱动力”(公益社交融合化→用户内在情感)ꎮ
公益行为符号化包括公益荣誉展示、 公益价值体现和公益情感挖掘ꎮ １５ 份原始材料提到了公益

荣誉展示对成就感有影响ꎬ 如“小时候得到奖状贴在墙上ꎬ 长大了得到证书发在社交媒体上ꎬ 那种成

就感是一样的”ꎻ １２ 份原始材料提到了公益价值体现对成就感有影响ꎬ “那个(证书)上面展示了我捐

赠的金额和次数ꎬ 以及给山村小孩带去了营养午餐ꎬ 我觉得很有价值”ꎻ ４ 份原始材料提到了公益情

感挖掘对成就感有影响ꎬ “我们设计这一功能就是希望能调动用户的积极性和成就感ꎬ 一个人的公益

行为也可以辐射到很多人”(公益行为符号化→用户内在情感)ꎮ
公益平台专业化包括平台外界评价、 平台技术服务、 平台功能设计和平台管理规范ꎮ ８ 份原始材

料提到了平台外界评价对认同感有影响ꎬ 如“腾讯公益是知名的大平台ꎬ 它把大家的力量汇聚到一

起ꎬ 每个公益项目中大家有着共同的目标”ꎻ ８ 份原始材料提到了平台技术服务对认同感有影响ꎬ 如

“腾讯公益和微信感觉链接在一起ꎬ 你可以非常轻松地转发上面的内容ꎬ 这个做法还是很机智的”ꎻ ５
份原始材料提到了平台功能设计对认同感有影响ꎬ 如“好友步数比一比的功能ꎬ 既能锻炼身体又能做

好事ꎬ 这个功能受到了用户广泛的赞同”ꎻ ３ 份原始材料提到了平台管理规范对认同感有影响ꎬ 如

“会非常注重保护隐私ꎬ 这是我非常看重和认可它的地方”(公益平台专业化→用户内在情感)ꎮ

４􀆰 ２　 用户内在情感对用户捐赠认可信息分享行为的直接作用分析

用户内在情感包括使命感、 成就感和认同感ꎮ 使命感指个人对特定目标或目的的内在动力和

承诺(Ｃａｍｐｂｅｌｌ ａｎｄ Ｙｅｕｎｇꎬ １９９１)ꎮ 使命感的概念最初产生在组织环境中ꎬ 现已延伸到个人的角色

和责任ꎬ 在本研究中ꎬ 指用户认为自己有责任或使命去完成慈善捐赠认可信息的分享ꎮ １０ 份原始

材料提到使命感对捐赠认可信息分享行为的影响ꎬ 如“当然不是考虑个人的利益ꎬ 这么多年让我坚

持的是一种内在的动力ꎬ 仅仅捐钱是不够的ꎬ 我想让更多人了解他们(自闭症患者)”ꎮ 成就动机

理论指出ꎬ 成就感是个体在完成某项任务、 达到某个目标或克服某种困难后所产生的自豪感和满

足感(ＭｃＣｌｅｌｌａｎｄꎬ １９８７)ꎮ 这一概念在教育心理学有着广泛的应用和影响ꎬ 在本研究中ꎬ 指用户
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得到捐赠认可信息后获得的满足感和自豪感ꎮ １２ 份原始材料提到成就感对捐赠认可信息分享行为

的影响ꎬ 如“做好事会带给我成就感ꎬ 当然要快乐地分享出去”ꎮ 身份认同理论认为ꎬ 认同感指个

体对于自己所属群体、 社区或文化的认同和归属感ꎬ 涉及对自我和社会角色的理解、 接受和整合

(Ｅｒｉｋｓｏｎꎬ １９９４)ꎬ 在本研究中ꎬ 指用户对网络公益平台整体感到认同和归属ꎮ ８ 份原始材料提到

认同感对捐赠认可信息分享行为的影响ꎬ 如“我感到对上面的活动非常认可ꎬ 我才会转发”ꎮ

４􀆰 ３　 用户内在情感在公益社交融合化、 公益行为符号化和公益平台专业化对捐赠认可

信息分享行为影响中的中介作用分析

　 　 网络公益平台通过在公益活动中触发社交场景ꎬ 利用社交媒体圈层好友的带动ꎬ 以及将公益活

动与社交习惯叠加ꎬ 都会激发用户捐赠认可信息分享行为的使命感ꎬ 让用户认为自己有责任或使命

去完成慈善捐赠认可信息的分享ꎮ 有 ８ 份原始材料显示使命感在社交场景触发影响用户捐赠认可信

息分享行为过程中的作用ꎬ 如 “在社交场景下做公益ꎬ 让沉浸其中的用户自觉地去转发分享”ꎻ 有 ７
份原始材料显示使命感在社交圈层带动影响用户捐赠认可信息分享行为过程中的作用ꎬ 如 “就像支

付宝种树偷能量一样ꎬ 这个活动如果你想尽快实现目标、 完成任务的话ꎬ 也要分享给更多朋友”ꎻ 有

６ 份原始材料显示使命感在社交习惯叠加影响用户捐赠认可信息分享行为过程中的作用ꎬ 如 “微信步

数排行看完了直接就把步数捐掉ꎬ 不然步数也浪费了ꎬ 这是我了解这个公益活动后的基本操作ꎬ 我

也分享给我所有好朋友了”ꎮ
网络公益平台对捐赠认可的精心设计ꎬ 包括在形式上突出荣誉展示ꎬ 在内容上突出公益活动或

者捐赠者的个人价值ꎬ 进一步在动机上进行情感挖掘ꎬ 进而推动用户参与慈善活动获得满足感和自

豪感ꎬ 从而去完成捐赠认可信息分享行为ꎮ 有 １５ 份原始材料提及成就感在公益荣誉展示影响用户捐

赠认可信息分享行为过程中的作用ꎬ 如 “小红花象征一种荣誉ꎬ 代表我帮助了其他人ꎬ 很有成就感ꎬ
所以设置成了状态”ꎻ 有 １０ 份原始材料提及成就感在公益价值体现影响用户捐赠认可信息分享行为

过程中的作用ꎬ 如 “上面记录了我为乡村妇女带来了五节技能提升课ꎬ 可以帮助女性提升在职场的

地位ꎬ 我觉得很有成就感ꎬ 所以转发了”ꎻ 有 ３ 份原始材料提及成就感在公益情感挖掘影响用户捐赠

认可信息分享行为过程中的作用ꎬ 如 “我收到的感谢信上鼓励我分享出去ꎬ 感觉自己被认可ꎬ 也意

识到转发也是一种帮助的方式”ꎮ
当平台具有较高的外界评价、 完善的技术服务、 丰富的功能设计以及较强的管理规范ꎬ 支撑用

户对网络公益平台产生认同感ꎬ 进而采取捐赠认可信息分享行为ꎮ 有 ８ 份原始材料显示认同感在公

益平台外界评价影响用户捐赠认可信息分享行为过程中的作用ꎬ 如“腾讯公益每年都会举办很多公益

活动ꎬ 无论是线上还是线下ꎬ 都取得了非常好的效果ꎬ 可以说是非常专业的ꎬ 获得来自他们的认可

让我感到很有意义ꎬ 所以会进行分享”ꎻ 有 ８ 份原始材料提及认同感在平台技术服务影响用户捐赠认

可信息分享行为过程中的作用ꎬ 如“当一年结束的时候ꎬ 腾讯公益会生成一个年度公益证书给你ꎬ 你

可以一键转发让更多人了解ꎬ 何乐而不为”ꎻ ４ 份原始材料提及认同感在平台功能设计影响用户捐赠

认可信息分享行为过程中的作用ꎬ 如“很多时候一个人的力量是有限的ꎬ 所以它(腾讯公益)会鼓励你

(跟好友)一起捐ꎬ 一起完成一个公益项目ꎬ (捐赠认可)代表了我们共同的努力ꎬ 大家都会转发起

来”ꎻ 有 ２ 份原始材料提及认同感在平台管理规范影响用户捐赠认可信息分享行为过程中的作用ꎬ 如
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“我感觉腾讯公益是比较正规、 比较安全的一个平台ꎬ 就是你不用担心被骗钱什么的ꎬ 对这个平台整

体比较认同ꎬ 才会进一步考虑(参与和转发)”ꎮ 综上ꎬ 根据杨明等(２０１７)提出的中介效应检验程序

可知ꎬ 用户参与网络公益平台项目ꎬ 并获得捐赠认可ꎬ 产生一系列内在情感ꎬ 进而对捐赠认可信息

进行分享ꎮ 由此ꎬ 本文认为用户内在情感在公益社交融合化、 公益行为符号化和公益平台专业化对

捐赠认可信息分享行为的影响中起中介作用ꎮ

４􀆰 ４　 捐赠认可信息分享行为的结果

捐赠认可信息分享行为的结果包括公益氛围营造、 公益文化培育和公益理念倡导ꎮ ７ 份原始材料

提到捐赠认可信息分享行为对公益氛围营造的影响ꎬ 如“国内公益传播最大的问题ꎬ 还是公益没有形

成文化氛围”ꎻ ５ 份原始材料提到捐赠认可信息分享行为对公益文化培育的影响ꎬ 如“社交场景中的

分享和互动能为公益文化生长贡献关键力量”ꎻ ８ 份原始材料提到捐赠认可信息分享行为对公益理念

倡导的影响ꎬ 如“这样天然地就会帮社会做些公益文化的培育ꎬ 或者是公益理念的倡导”ꎮ

５􀆰 研究结果及讨论

５􀆰 １　 研究结论

作为新信息技术环境下互联网与传统慈善融合的产物ꎬ 网络公益平台作为网络慈善的实现载体ꎬ
受到学术界的广泛关注ꎬ 但现有研究尚缺乏对网络公益平台用户捐赠认可信息分享行为的探讨ꎮ 在

此背景下ꎬ 本研究基于扎根理论ꎬ 提炼了网络公益平台用户捐赠认可信息分享行为的影响因素ꎬ 并

在梳理范畴关系的基础上构建了理论模型ꎮ 按照扎根理论的流程ꎬ 得到公益社交融合化、 公益行为

符号化、 公益平台专业化、 用户内在情感和用户捐赠认可信息分享行为结果共 ５ 个主范畴ꎬ 其中公

益社交融合化包括社交场景触发、 社交圈层带动和社交习惯叠加 ３ 个对应范畴ꎻ 公益行为符号化包

括公益荣誉展示、 公益价值体现和公益情感挖掘 ３ 个对应范畴ꎻ 公益平台专业化包括平台外界评价、
平台技术服务、 平台功能设计和平台管理规范 ４ 个对应范畴ꎻ 用户内在情感包括使命感、 成就感和

认同感 ３ 个对应范畴ꎻ 用户捐赠认可信息分享行为结果包括公益氛围营造、 公益文化培育和公益理

念倡导 ３ 个对应范畴ꎮ 围绕 ５ 个主范畴ꎬ 我们构建了网络公益平台用户捐赠认可信息分享行为影响

因素及作用机制模型ꎮ 公益社交融合化、 公益行为符号化和公益平台专业化是前因变量ꎬ 用户内在

情感是中介变量ꎬ 用户捐赠认可信息分享行为是结果变量ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

本文主要贡献如下:
首先ꎬ 本研究拓展了网络公益平台的研究视角和思路ꎮ 借助互联网传播广、 速率高、 互动性强

的优势ꎬ 网络公益平台飞速发展ꎬ 个体参与公益项目更加频繁ꎬ 过往研究对网络公益平台的个体捐

９６

朱　 越ꎬ 等

网络公益平台捐赠认可信息分享行为的影响因素和作用机制



赠行为(樊亚凤等ꎬ ２０１９ꎻ Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)、 用户体验(唐泽威等ꎬ ２０２０)、 信息规避(彭国超等ꎬ
２０２１)和社会认同(李海芹等ꎬ ２０１９)等进行了探讨ꎬ 尽管有学者指出了捐赠认可的重要性(Ｃｈｅｌｌ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎬ 鲜有研究对网络公益平台上的捐赠认可信息分享行为进行系统性解构ꎬ 进一步对网络公

益平台捐赠认可信息分享行为的过程机理进行挖掘ꎮ 本研究首次关注网络公益平台捐赠认可信息分

享行为的影响因素和作用机制ꎬ 基于扎根理论的研究方法ꎬ 提炼出公益社交融合化、 公益行为符号

化和公益平台专业化 ３ 个关键影响因素ꎬ 打破了已有研究囿于个体捐赠行为、 忽略捐赠认可信息分

享行为在网络公益平台中的重要性的局限ꎮ
其次ꎬ 本研究丰富了信息分享行为的研究情境和内在机制ꎮ 过往研究关注了不同情境下用户信

息分享行为ꎬ 如健康信息(张敏等ꎬ ２０１９ꎻ 张坤ꎬ ２０２０)、 旅游信息(Ｍｕｎａｒ ａｎｄ Ｊａｃｏｂｓｅｎꎬ ２０１４)、 创

业信息(刘刚等ꎬ ２０２１)等ꎬ 对信息分享行为动机的研究主要集中在利他主义、 社区利益、 声誉、 自

我效能等(Ｏｈ ａｎｄ Ｓｙｎꎬ ２０１５)ꎮ 本文通过揭示网络公益平台用户捐赠认可信息分享行为和心理特征ꎬ
得出了使命感、 成就感和认同感作为促使网络公益平台用户捐赠认可信息分享行为的内在情感动机ꎬ
为网络公益平台信息管理和用户管理提供了理论和实证基础ꎬ 深化了对信息分享行为的理解和研究ꎮ

最后ꎬ 本文利用扎根理论构筑了网络公益平台捐赠认可信息分享行为影响因素及作用机制模型ꎮ
Ｃｈｅｌｌ 等(２０２３)运用定量研究方法ꎬ 通过收集大量在线捐赠者的数据ꎬ 发现捐赠者在得到社会认可

后ꎬ 更愿意继续捐赠并分享捐赠信息ꎬ 在其研究的基础上ꎬ 我们的研究发现ꎬ 网络公益平台用户信

息分享行为会带来公益氛围营造、 公益文化培育和公益理念倡导的积极结果ꎮ 本文结合网络公益平

台属性对慈善宣传问题给出了回应ꎬ 不仅为网络公益平台优化自身服务设计提供了思路ꎬ 也为促进

基于网络公益平台的信息传播更加高效便捷提供了可行策略ꎮ

５􀆰 ３　 实践启示

从实践启示的角度来看ꎬ 本研究为网络公益平台如何有效地分配资源以鼓励用户积极地分享捐

赠认可信息有一定借鉴意义ꎮ
首先ꎬ 网络公益平台应该积极与社交平台融合ꎮ 具体而言ꎬ 可以通过将公益活动与微信步数、

答题积分等社交属性相结合ꎬ 触发社交场景ꎻ 也可以呼吁社交圈层内的用户互相带动分享捐赠认可

信息ꎻ 以及将社交习惯叠加到公益平台ꎬ 例如每日打卡等来激发捐赠者的使命感ꎬ 促进用户的捐赠

认可信息分享行为ꎮ 这种结合不仅能增加用户的互动性ꎬ 还能将公益行为融入其日常生活ꎮ 总体而

言ꎬ 将公益活动融入社交平台ꎬ 使捐赠者产生使命感ꎬ 进而分享捐赠认可信息ꎮ
其次ꎬ 网络公益平台应该将公益行为符号化ꎮ 在形式上ꎬ 将捐赠认可展示为一种荣誉ꎬ 例如小

红花、 证书、 勋章等ꎬ 来鼓励用户进行信息分享ꎻ 在内容上ꎬ 捐赠认可要体现公益活动带来的正向

价值ꎬ 是具体的、 可量化的成果展示ꎬ 可以让用户清晰地看到自己的捐赠所带来的积极影响ꎬ 进而

促进用户进行信息分享ꎻ 在动机上ꎬ 捐赠认可要注重挖掘用户的内在情感ꎬ 唤起用户的共鸣ꎬ 调动

用户的积极性进行信息分享ꎮ 总体而言ꎬ 将公益行为符号化展示给捐赠者ꎬ 使其产生成就感ꎬ 进而

分享捐赠认可信息ꎮ
最后ꎬ 网络公益平台应该注重自身的专业化ꎮ 较高的外界评价可以让用户对公益平台产生基本
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的信任和进一步的认同ꎬ 支撑用户进行信息分享ꎮ 完善的技术服务使网络公益平台与社交媒体平台

连通ꎬ 为用户进行信息分享提供便利ꎮ 另外ꎬ 丰富的功能设计及较强的管理规范是支撑用户对公益

平台产生认同的基础和保障ꎮ 通过专业化建设ꎬ 网络公益平台能够更好地吸引和留住用户ꎬ 推动公

益事业的持续发展ꎮ 总体而言ꎬ 专业化的网络公益平台才会使捐赠者产生认同感ꎬ 进而分享捐赠认

可信息ꎮ

５􀆰 ４　 不足与展望

本文存在以下不足:
首先ꎬ 当用户表达或展示自己时ꎬ 他们总是在某种程度上意识到观众的存在(Ｒａｎｚｉｎｉ ａｎｄ Ｈｏｅｋꎬ

２０１７)ꎮ 未来的研究可以进一步关注ꎬ 营销信息分享行为中的受评忧虑(李旭和王刊良ꎬ ２０２０)是否影

响捐赠认可信息分享行为ꎮ
其次ꎬ 未来的研究需要跨学科探索不同类型捐赠认可所附带的价值ꎮ 鉴于网络公益平台越来越

多地依赖社交媒体认可捐赠者ꎬ 如何设计捐赠认可策略以促进用户信息分享行为ꎬ 实现公益内容“破
圈”传播ꎬ 还需要更深入的研究ꎮ

最后ꎬ 本文提出的影响因素对用户捐赠认可信息分享行为的相对重要性尚未得到验证ꎬ 未来研

究应采用定量方法(如回归分析、 结构方程模型等)对理论模型中的各个对应范畴展开量化实证检验ꎮ
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１２１(７) .

[２４]Ｃｈｅｎꎬ Ｙ.ꎬ Ｄａｉꎬ Ｒ.ꎬ Ｙａｏꎬ Ｊ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｄｏｎａｔｅ ｔｉｍｅ ｏｒ ｍｏｎｅｙ? Ｔｈｅ ｄｅｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ ｏｆ ｄｏｎａｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ
ｉｎ ｏｎｌｉｎｅ ｃｒｏｗｄｆｕｎｄｉｎｇ[Ｊ] . Ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙꎬ ２０１９ꎬ １１(１６) .

[２５]Ｃｈｅｕｎｇꎬ Ｃ􀆰 Ｍ􀆰 Ｋ.ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｍ􀆰 Ｋ􀆰 Ｏ.ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｚ􀆰 Ｗ􀆰 Ｙ􀆰 Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｔｈｅ ｃｏｎｔｉｎｕａｎｃｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｏｆ
ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｓｈａｒｉｎｇ ｉｎ ｏｎｌｉｎｅ ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓ ｏｆ ｐｒａｃｔｉｃｅ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｅ ｐｏｓｔ￣ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ￣ｓｈａｒｉｎｇ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ

２７

珞珈管理评论

２０２４ 年卷第 ６ 辑 (总第 ５７ 辑)



ｐｒｏｃｅｓｓｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｓｏｃｉｅｔｙ ｆｏｒ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅ ａｎｄ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ ２０１３ꎬ ６４(７) .
[２６]Ｃｈｏｉꎬ Ｊ.ꎬ Ｓｅｏꎬ Ｓ􀆰 Ｇｏｏｄｗｉｌｌ ｉｎｔｅｎｄｅｄ ｆｏｒ ｗｈｏｍ? Ｅｘａｍｉｎｉｎｇ ｆａｃｔｏｒｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ ｃｏｎｓｐｉｃｕｏｕｓ ｐｒｏｓｏｃｉａｌ

ｂｅｈａｖｉｏｒ ｏｎ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ[Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１７ꎬ ６０.
[２７] Ｃｏｕｒｔｎｅｙꎬ Ｃ.ꎬ Ｄｕｔｔａꎬ Ｓ.ꎬ Ｌｉꎬ Ｙ􀆰 Ｒｅｓｏｌｖｉｎｇ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｓｙｍｍｅｔｒｙ: Ｓｉｇｎａｌｉｎｇꎬ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔꎬ ａｎｄ

ｃｒｏｗｄｆｕｎｄｉｎｇ ｓｕｃｃｅｓｓ[Ｊ] . Ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓｈｉｐ Ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ Ｐｒａｃｔｉｃｅꎬ ２０１７ꎬ ４１(２) .
[２８]Ｄａｖｉｓꎬ Ｆ􀆰 Ｄ􀆰 Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｕｓｅｆｕｌｎｅｓｓꎬ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｅａｓｅ ｏｆ ｕｓｅꎬ ａｎｄ ｕｓｅｒ ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ

ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ[Ｊ] . ＭＩＳ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ １９８９ꎬ １３(３) .
[２９]Ｄｅｌｏｎｅꎬ Ｗ􀆰 Ｈ.ꎬ ＭｃＬｅａｎꎬ Ｅ􀆰 Ｒ􀆰 Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｙｓｔｅｍｓ ｓｕｃｃｅｓｓ: Ｔｈｅ ｑｕｅｓｔ ｆｏｒ ｔｈｅ ｄｅｐｅｎｄｅｎｔ ｖａｒｉａｂｌｅ

[Ｊ] . Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９２ꎬ ３(１) .
[３０]Ｅｒｉｋｓｏｎꎬ Ｅ􀆰 Ｈ􀆰 Ｉｄｅｎｔｉｔｙ: Ｙｏｕｔｈ ａｎｄ ｃｒｉｓｉｓ[Ｍ] . ＷＷ Ｎｏｒｔｏｎ ＆ Ｃｏｍｐａｎｙꎬ １９９４.
[３１]Ｆｒａｎｃｉｓꎬ Ｊ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｊｏｈｎｓｔｏｎꎬ Ｍ.ꎬ Ｒｏｂｅｒｔｓｏｎꎬ Ｃ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｗｈａｔ ｉｓ ａｎ ａｄｅｑｕａｔｅ ｓａｍｐｌｅ ｓｉｚｅ?

Ｏｐｅｒａｔｉｏｎａｌｉｚｉｎｇ ｄａｔａ ｓａｔｕｒａｔｉｏｎ ｆｏｒ ｔｈｅｏｒｙ￣ｂａｓｅｄ ｉｎｔｅｒｖｉｅｗ ｓｔｕｄｉｅｓ[Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｈｅａｌｔｈꎬ ２０１０ꎬ ２５
(１０) .

[３２] Ｇｌａｓｅｒꎬ Ｂ􀆰 Ｇ.ꎬ Ｓｔｒａｕｓｓꎬ Ａ􀆰 Ｌ􀆰 Ｔｈｅ ｄｉｓｃｏｖｅｒｙ ｏｆ ｇｒｏｕｎｄｅｄ ｔｈｅｏｒｙ: Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｆｏｒ ｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ
[Ｍ] . Ａｌｄｉｎｅꎬ １９６７.

[３３]Ｈｏｕꎬ Ｔ.ꎬ Ｈｏｕꎬ Ｋ.ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｘ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｗｈｙ Ｉ ｇｉｖｅ ｍｏｎｅｙ ｔｏ ｕｎｋｎｏｗｎ ｐｅｏｐｌｅ? Ａｎ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ ｏｆ
ｏｎｌｉｎｅ ｄｏｎａｔｉｏｎ ａｎｄ ｆｏｒｗａｒｄｉｎｇ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ[ Ｊ] . Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｎｄ Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓꎬ ２０２１ꎬ
４７(４) .

[３４]Ｈｓｕꎬ Ｍ􀆰 Ｈ.ꎬ Ｊｕꎬ Ｔ􀆰 Ｌ.ꎬ Ｙｅｎꎬ Ｃ􀆰 Ｈ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｓｈａｒｉｎｇ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｉｎ ｖｉｒｔｕａｌ ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓ: Ｔｈｅ
ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｒｕｓｔꎬ ｓｅｌｆ￣ｅｆｆｉｃａｃｙꎬ ａｎｄ ｏｕｔｃｏｍｅ ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｕｍａｎ￣
ｃｏｍｐｕｔｅｒ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ２００７ꎬ ６５(２) .

[３５]Ｋａｎｋａｎｈａｌｌｉꎬ Ａ.ꎬ Ｔａｎꎬ Ｂ􀆰 Ｃ􀆰 Ｙ.ꎬ Ｗｅｉꎬ Ｋ􀆰 Ｋ􀆰 Ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｎｇ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｔｏ ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ
ｒｅｐｏｓｉｔｏｒｉｅｓ: Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ[Ｊ] . ＭＩＳ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ２００５ꎬ ２９(１) .

[３６]ＭａꎬＷ􀆰 Ｗ􀆰 Ｋ.ꎬ Ｃｈａｎꎬ Ａ􀆰 Ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｓｈａｒｉｎｇ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ: Ａｌｔｒｕｉｓｍꎬ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｏｎｌｉｎｅ ａｔｔａｃｈｍｅｎｔ
ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｏｎｌｉｎｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ[Ｊ] . Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０１４ꎬ ３９.

[３７]ＭｃＣｌｅｌｌａｎｄꎬ Ｄ􀆰 Ｃ􀆰 Ｈｕｍａｎ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ[Ｍ] . Ｃｕｐ Ａｒｃｈｉｖｅꎬ １９８７.
[３８]ＭｕｎａｒꎬＡ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｊａｃｏｂｓｅｎꎬ Ｊ􀆰 Ｋ􀆰 Ｓ􀆰 Ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｓｈａｒｉｎｇ ｔｏｕｒｉｓｍ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ[Ｊ] .

Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１４ꎬ ４３.
[３９]Ｏｈꎬ Ｓ.ꎬ Ｓｙｎꎬ Ｓ􀆰 Ｙ􀆰 Ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｓｈａｒｉｎｇ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｓｕｐｐｏｒｔ ｉｎ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ: Ａ

ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ Ｆａｃｅｂｏｏｋꎬ Ｔｗｉｔｔｅｒꎬ Ｄｅｌｉｃｉｏｕｓꎬ ＹｏｕＴｕｂｅꎬ ａｎｄ Ｆｌｉｃｋｒ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ
Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ ｆｏｒ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅ ａｎｄ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ ２０１５ꎬ ６６(１０) .

[４０]Ｐａｔｔｏｎꎬ Ｍ􀆰 Ｑ􀆰 Ｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ＆ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｍｅｔｈｏｄｓ[Ｍ] . Ｓａｇｅꎬ ２００２.
[４１] Ｒａｎｚｉｎｉꎬ Ｇ.ꎬ Ｈｏｅｋꎬ Ｅ􀆰 Ｔｏ ｙｏｕ ｗｈｏ ( Ｉ ｔｈｉｎｋ) ａｒｅ ｌｉｓｔｅｎｉｎｇ: Ｉｍａｇｉｎａｒｙ ａｕｄｉｅｎｃｅ ａｎｄ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ

ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｏｎ Ｆａｃｅｂｏｏｋ[Ｊ] . Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０１７ꎬ ７５.
[４２]Ｓｐｒａｄｌｅｙꎬ Ｊ􀆰 Ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎ ｐａｒｔｉｃｉｐａｎｔｓ[Ｍ] . Ｒｉｎｅｈａｒｔ ａｎｄ Ｗｉｎｓｔｏｎꎬ １９８０.
[４３]ｖａｎ Ｄｏｏｒｎꎬ Ｊ.ꎬ Ｌｅｍｏｎꎬ Ｋ􀆰 Ｎ.ꎬ Ｍｉｔｔａｌꎬ Ｖ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ ｂｅｈａｖｉｏｒ: Ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ

３７

朱　 越ꎬ 等

网络公益平台捐赠认可信息分享行为的影响因素和作用机制



ｆｏｕｎｄａｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｄｉｒｅｃｔｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１０ꎬ １３(３) .
[４４]ｖａｎ Ｍｉｅｒｌｏꎬ Ｔ􀆰 Ｔｈｅ １％ ｒｕｌｅ ｉｎ ｆｏｕｒ ｄｉｇｉｔａｌ ｈｅａｌｔｈ ｓｏｃｉａｌ ｎｅｔｗｏｒｋｓ: Ａｎ ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎａｌ ｓｔｕｄｙ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ｍｅｄｉｃａｌ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１４ꎬ １６(２) .
[４５]Ｚｈａｎｇꎬ Ｘ.ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｃ􀆰 Ｎｅｔｗｏｒｋ ｐｏｓｉｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎｓ ｔｏ ｏｎｌｉｎｅ ｐｕｂｌｉｃ ｇｏｏｄｓ: Ｔｈｅ ｃａｓｅ ｏｆ Ｃｈｉｎｅｓｅ

Ｗｉｋｉｐｅｄｉａ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓꎬ ２０１２ꎬ ２９(２) .
[４６] Ｚｈａｏꎬ Ｘ.ꎬ Ｌｙｎｃｈꎬ Ｊｒ􀆰 Ｊ􀆰 Ｇ.ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｑ􀆰 Ｒｅｃｏｎｓｉｄｅｒｉｎｇ Ｂａｒｏｎ ａｎｄ Ｋｅｎｎｙ: Ｍｙｔｈｓ ａｎｄ ｔｒｕｔｈｓ ａｂｏｕｔ

ｍｅｄｉａｔｉｏｎ ａｎａｌｙｓｉｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１０ꎬ ３７(２) .

Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ Ｆａｃｔｏｒｓ ａｎｄ Ｇｅｎｅｒａｔｉｎｇ Ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ Ｓｈａｒｉｎｇ
Ｄｏｎａｔｉｏｎ Ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ｏｎ Ｃｈａｒｉｔｙ Ｐｌａｔｆｏｒｍｓ

Ｚｈｕ Ｙｕｅ１　 Ｘｕ Ｚｈｅｎｇｌｉａｎｇ１　 Ｌｕ Ｈｅｎｇ２

(１　 Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｊｉｌｉｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｃｈａｎｇｃｈｕｎꎬ １３００１２ꎻ
２　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｊｏｕｒｎａｌｉｓｍ ａｎｄ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎꎬ Ｓｈａａｎｘｉ Ｎｏｒｍａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｘｉ􀆳ａｎꎬ ７１０１１９)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｒａｐｉｄｌｙ ａｇｇｒｅｇａｔｉｎｇ ｓｏｃｉａｌ ｃａｐｉｔａｌ ｉｓ ｃｒｕｃｉａｌ ｆｏｒ ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ ｔｈｅ ｈｉｇｈ￣ｑｕａｌｉｔｙ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ
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