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摘  要 

亲社会披露具有重要的社会价值，然而发布者常面临“自夸者困境”。为破解该困境，本研究基于归因

理论，探究UGC中不同亲社会披露元素对用户参与行为的影响，以期为平台优化内容策略、提升公益传

播效果提供参考。文章以Charity Miles用户在推特上发布的推文为研究对象，提取变量，构建负二项回

归模型，检验各变量对用户参与度的影响。发现：单纯提及赞助方而不表达感激、发出行动呼吁会显著

降低用户参与度；而在提及赞助方时表达感激、提到慈善项目则可大幅提升参与度。研究表明，亲社会

披露应重视情感表达，避免空洞的赞助信息与直接的行为呼吁，以引导用户形成积极归因，从而有效破

解“自夸者困境”。 
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Abstract 
Prosocial disclosure holds significant social value, yet the publisher often faces the “boaster’s di-
lemma”. To address this dilemma, this study grounded in attribution theory, explores the impact of 
different prosocial disclosure elements in user-generated content (UGC) on user engagement be-
havior, aiming to provide a reference for platforms to optimize their content strategies and enhance 
the effectiveness of public welfare communication. The article takes tweets posted by Charity Miles 
users on Twitter as the research object, extracts variables, constructs a negative binomial regression 
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model, and tests the impact of each variable on user engagement. Discovery: Simply mentioning the 
sponsor without expressing gratitude or issuing a call to action significantly reduces user engage-
ment; whereas expressing gratitude and mentioning the charity project when mentioning the spon-
sor can greatly increase engagement. Research indicates that pro-social disclosures should empha-
size emotional expression, steer clear of vague sponsorship information and direct behavioral appeals, 
and aim to guide users towards positive attributions, thereby effectively overcoming the “boaster’s di-
lemma”. 
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1. 引言 

作为互联网媒体互动的主要产物之一，用户生成内容(User-Generated Content, UGC)被认为是一种重

要信息因素，能够对众筹项目成功与否[1]、人们的投资决策[2]和慈善捐赠决策[3]产生重要影响。 
亲社会行为(Prosocial Behavior)在广义上指积极做出对他人与社会有益的行为[4]。亲社会披露即用户

在 UGC 平台上分享其亲社会行为内容。当前许多品牌和自媒体平台已经开始利用亲社会披露的 UGC 来

增强用户参与度和品牌美誉度，通过发起话题挑战、设立奖励机制等方式，鼓励用户分享亲社会行为[5]。
这些活动不仅丰富了平台内容，还提升了用户对于公益事件的认知，帮助公益活动更好地展开[6]。 

但人们对于他人的亲社会行为会做出多种多样的判断，比如认为他是完全出于利他主义，属于无私

奉献；又比如认为他是为了利用人们的赞赏与钦佩来达到自己的目的等等[7]。由此企业和个人在公开其

亲社会行为时，常常陷入一种矛盾的境地[8]：公开分享可能会被误解为自我宣传甚至自私，这与分享善

意的初衷相悖；而选择沉默则无法塑造积极的社会形象并传播自己的善举。这种困境可能导致人们对自

己的亲社会努力保持沉默，从而限制社交媒体在传播有价值的社会事业、奖励有社会责任的企业赞助商

和提升慈善活动组织者知名度方面的潜力。 
综上，本文旨在基于归因理论，通过分析亲社会披露 UGC 的内容组成和对用户行为的影响，试图揭

示它在提升用户参与度方面的潜在机制，以减轻自我推销、自私的负面认知并激发无私的积极认知来解

决自夸者困境。 

2. 理论背景 

2.1. 亲社会披露的 UGC 

UGC 作为用户观点与体验的重要载体，包括微博推文、小红书图文、抖音视频等多种形式[9]，为分

析用户需求与产品优化提供了宝贵的数据源[10]-[12]。 
现有研究为理解 UGC 的创作动机提供了基础。有研究表明用户分享行为深受价值观传播、自我表达

和获取社会认同等内在心理需求的驱动[13]，也有研究把用户分享动机归为四种满足：经历展示、技术的

操作可见性、社会联系和知识捐赠[14]。这些动机与亲社会披露者的内在诉求高度重合，因为披露亲社会

行为本身就是一种强有力的价值观表达与寻求社会认同的方式。 
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用户参与度方面，学者们已识别出内容主题、发布者特征等因素对用户参与度的广泛影响[15] [16]。
这些结论为研究参与度提供了通用框架，但它们未能回答：亲社会披露哪些具体的内容属性(例如，是否

感谢赞助方、是否呼吁行动)能够有效激发用户的积极反应或减轻可能的负面归因。 

2.2. 归因理论 

归因理论起源于对社会心理学的研究，经过 40 余年的不断发展与完善，如今已成为心理科学、人文

社会科学、管理科学和教育科学研究中广泛应用的重要理论之一[17]。 
在社会心理学中，归因理论主要用于解释人们如何分析和理解自己和他人行为的原因[18]。它关注因

果关系的分配，即行为或事件的原因是内部因素(如个人能力、性格)还是外部因素(如环境、天气)，帮助

人们在人际互动和决策中做出更明智的选择[19]。 
人们可能会对自我推销感到反感[20]。在大多数文化背景下，自我推销容易让人觉得有自我展示、不

真诚的成分[21]；同时自我推销往往会引发自身比较，使对方感到心理压力[22]；而且当一个人试图通过

自我推销来展示自己的亲社会行为时，这种行为可能会被误解为想要借亲社会披露获得认可等好处[23]。
因此为了赢得他人的喜爱，亲社会行为需要基于无私的原则。 

带入到本文中，浏览者看到一条 Charity Miles 的推文后，可能会将发布者的行为归因于利他[8]、亲

社会的动机(内在：他想做好事)，或者是出于自私、自我推销的动机[24] (内在：他想秀自己)，或是外部

压力所致(外在：是主办方要求他这么发的)，不同的推文模板，正是为了系统地影响浏览者的这个归因过

程。 

3. 理论假设与研究模型 

3.1. 肯定他人努力对于用户参与度的影响 

从提出、组织到开展，亲社会活动往往由多个相关方一同支持落地，例如提供赞助的品牌，组织方

等。在一些亲社会披露的 UGC 中会特地提到他们来丰富内容或表示感谢，但对他人所做努力的认可和披

露可能在个人的亲社会行为之外传达了其他内容。例如，Kelley 等人的研究[25]，如果一个行为可能的原

因很多，我们就很难判断行动者的真实动机到底是什么。但当这个行为产生的结果非常独特，只有某一

个特定的动机才能完美解释时，那么这个动机就是显而易见的。个人可能会被认为是因为组织者的尽心

布置或者强制要求，或赞助商提供了金钱支持而参与，并不是出于本心。无论哪种方式，承认其他方的

努力都会降低个人所采取行动的原因的独特性，从而导致情境归因。因此，本文预测提及他人的努力会

导致浏览者参与度减少。 
H1：推文中单纯提到赞助商，而不表示感激，会降低浏览者的参与度。 

3.2. 对赞助方表示感激对于用户参与度的影响 

根据上文所述，单纯披露他人的贡献可能会减少浏览者的参与度。然而，加上感激可能被认为较为

真诚。因为自愿表达对他人努力的感激之情，强化了无私的推论，树立了谦虚积极的形象，有可能减少

浏览者对自我推销的怀疑，增加参与度。更重要的是，一个人在表达对其他贡献者的感激之情时，比简

单地提及其他贡献者时更有可能持有与行为前后一致的态度[26]，因为后者更有可能是适合情境和预期

的行为。此外，表达感激之情比简单地提及其他参与者更有可能将人们的注意力从个人的自我表露行为

上转移开，因为与表达感激之情相关的积极情绪比简单地提及其他贡献者更能吸引人们的注意。因此，

本文预测对他人的努力表示感谢会对点赞等行为产生积极影响。 
H2：推文在提到赞助方的情况下，对赞助方表示感激会提高浏览者的参与度。 

https://doi.org/10.12677/ass.2026.151051


王昵 
 

 

DOI: 10.12677/ass.2026.151051 415 社会科学前沿 
 

3.3. 提到所赞助的慈善项目对于用户参与度的影响 

推文中提及具体的慈善项目类型，能够为浏览者提供关键的情境信息，从而影响其对发布者动机的

归因判断与价值感知。根据刘娅萱等人的研究[27]，公众对不同领域的慈善事业存在固有的偏好与共鸣度

差异。例如，教育慈善往往与“知识传播”“未来希望”等积极的利他联想紧密相关；医疗慈善易于唤起

对生命健康与人道主义的关切。当推文明确提及慈善类型时，浏览者能够更清晰地将发布者的亲社会行

为锚定在一个具体、可理解的社会价值范畴内。这种具体性降低了行为动机的模糊性，使得“出于对该

领域公益事业的真切关心”这一内在、无私的动机归因变得更为突出和可信。因此，提供明确的慈善项

目信息，有助于增强披露的真诚度与价值合理性，进而提升浏览者的参与意愿。 
H3：提到慈善类型会提高浏览者参与度。 

3.4. 对浏览者发出行动呼吁对于用户参与度的影响 

对浏览者发出运动或捐款呼吁可能会对其参与度产生积极影响。因为对于其他人的健康或者帮助其

困难做出努力可以表明一个人的无私；同时，提出对他人的呼吁可能会将感知者的注意力从自我推销上

转移开。而且信息的一致性[26]在归因过程中起着至关重要的作用，披露者披露的其为社会做出的捐款积

极努力和发出的运动和捐款呼吁的一致性更能让浏览者感受到其自身的积极性，从而将亲社会活动更多

地归因于性格因素。 
H4：对浏览者发出行动呼吁会增加浏览者参与度。 

3.5. 研究模型 

本文研究模型如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 
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4. 研究设计 

4.1. 数据来源 

本文的研究对象为 Charity Miles APP 使用者在运动后按照 APP 模版发布在推特上的推文及其他用户

参与的点赞、评论等数据。消息模板包括慈善项目、赞助商等信息，例如“I ran 15@CharityMiles for @Eve-
ryMomCounts.”该消息可以分享到任何社交媒体平台，本文收集了 Twitter 网站上 2013 年 6 月至 2025 年

3 月的分享数据，经过组合匹配，得到五种推文模版，并删除未提到运动里程等的无效推文后，共得到

380,981 条数据。 

4.2. 变量定义 

本研究以用户参与度(Joins)作为被解释变量。在社交媒体影响力相关研究中，点赞数、评论数与转发

数通常被视作用户参与行为的核心表征指标[28]。为系统评估推文的综合互动表现，参考现有研究方法

[29]，本文将点赞数、评论数与转发数按照 0.17:0.37:0.46 的比例关系加权重后加总，构建为“Joins”作

为参与度指标，以全面反映推文所引发的用户参与强度。 
本文的解释变量来源于推文模板中不同设计元素的出现情况。参考相关文献，本文选取以下变量作

为控制变量：个人努力程度(Work_p)：以用户运动的英里数衡量。较高运动量可能促使浏览者将行为归

因为利他动机，而非单纯的个人健康目的[30]；粉丝数(Fans)、发布天数(Days)、推文字数(Content_length)
和标签数量(Tag)。 

最终的变量定义和解释如下表 1： 
 

Table 1. Variable sorting 
表 1. 变量整理 

变量类型 变量名称 变量名 对应的获取值及处理 

被解释变量 用户参与度 Joins 点赞量 × 0.17 + 评论量 × 0.37 + 转发量 × 0.46 

解释变量 

是否提到赞助方 Sponsor 是否提到赞助方，分别赋值为 1 和 0 

是否对赞助方表示感激 Gratitude 提到赞助方时，是否对赞助方表示感谢， 
分别赋值为 1 和 0，未提到赞助方时为 0 

是否提到慈善项目 Charity_proj 未提到时为 0，提到时为 1 

是否发起呼吁 Any_Call 是否呼吁运动或捐款，分别赋值为 1 和 0 

控制变量 

个人努力程度 Work_p 披露者运动的英里数 

粉丝数 Fans 披露者的粉丝数 

发布天数 Days 发布天数 

推文字数 Content_length 推文字数 

标签数量 Tag 对于推文中的标签数量进行计数 

 
变量之间相关度如下表 2 所示，通过计算变量的相关系数矩阵进行多重共线性诊断，除因理论设定

而高度相关的“是否提到赞助方”与“是否表示感激”变量外，其余各变量间的相关系数绝对值均低于

0.3，表明模型不存在严重的多重共线性问题。 
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Table 2. Variable correlation 
表 2. 变量相关度 

 Joins Sponsor Gratitude Charity_proj Any_Call Work_p Fans Days Content_length Tag 

Joins 1.0000          

Sponsor −0.0061 1.0000         

Gratitude 0.0071 0.8895 1.0000        

Charity_proj −0.0056 0.1037 0.0931 1.0000       

Any_Call 0.0319 −0.0560 −0.0471 0.0021 1.0000      

Work_p 0.0405 0.0027 −0.0001 −0.0005 0.0214 1.0000     

Fans 0.2577 −0.0569 −0.0687 −0.0088 0.0120 −0.0172 1.0000    

Days −0.2014 0.0439 0.1589 0.0908 −0.1425 −0.0490 −0.0549 1.0000   

Content_length −0.0074 0.2918 0.2090 0.1213 0.0706 −0.0149 0.0284 0.2904 1.0000  

Tag 0.1200 0.0800 0.0100 0.1500 0.1800 0.0050 0.2200 −0.1000 0.2500 1.0000 

4.3. 模型建立 

本文对 Joins 进行缩尾处理来减少极端值的影响。控制变量中，Work_p 和 Fans 也存在极端异常值，

进行对数变换以减轻影响。由于 Joins 是计数数据，且过度离散，用线性回归会得出有偏估计，另外，由

于本文的被解释变量不存在零值的情况，因此，本文采用普通负二项回归。针对不同假设的情况，分别

构建出的模型如下： 

 
[ ]( ) 0 1 2 3 4

5 6

Log E Joins = Sponsor Charity_proj Any_Call Work_p

                       Fans 6Days Content_length

β β β β β

β β

+ + + +

+ + +
  (1) 

 
[ ]( ) 0 1 2 3 4

5 6 7

log E Joins Gratitude Charity_proj Any_Call Work_p

                     Fans Days Content_length

β β β β β

β β β

= + + + +

+ + +
  (2) 

5. 实证研究 

5.1. 模型 1 

基于针对不表达感激的子样本(Gratitude = 0)所建立的负二项回归模型分析结果如下表 3 所示(N = 
67,660, χ2 = 14654.23, p < 0.001)，检验假设 H1，H3，H4。 

 
Table 3. The result of model 1 
表 3. 模型 1 结果 

Joins Coef. St. Err p-value Sig 

Sponor −0.151 0.017 0.000 *** 

Charity_proj 0.224 0.052 0.000 *** 

Any_call −0.216 0.059 0.000 *** 

Work_p 0.115 0.006 0.000 *** 

Fans 0.547 0.007 0.000 *** 

Days −0.325 0.005 0.000 *** 

Content_length 0.036 0.006 0.000 *** 

https://doi.org/10.12677/ass.2026.151051


王昵 
 

 

DOI: 10.12677/ass.2026.151051 418 社会科学前沿 
 

续表 

Tag 0.082 0.003 0.000 *** 

Constant −0.797 0.053 0.000 *** 

N 67660 Log Likelihood −79041.741 

χ2 14654.23*** AIC 158101.48 

注：St. Err.为稳健标准误，*表示 10%的显著性水平，**表示 5%的显著性水平，***表示 1%的显著性水平。AIC = Akaike 
information criterion。 

 
实证结果表明，在排除了情感表达(即感激)因素的干扰后，核心信息披露变量呈现出显著且方向各异

的影响机制。具体而言，在控制了个体努力程度、粉丝规模、发布时效及内容长度等因素后，研究发现：

第一，单纯提及赞助方(Sponsor)对用户参与度产生了显著的负面效应(β = −0.151, p < 0.001)，这一发现为

“自夸者困境”提供了直接证据，表明缺乏情感加持的赞助信息披露易被用户归因为外部动机，从而抑

制其参与意愿，假设 1 得到支持；第二，慈善项目披露(Charity_proj)呈现出显著正向影响(β = 0.224, p < 
0.001)，表明慈善相关信息的披露能够有效提升用户参与度，假设 3 得到支持；第三，行动呼吁(Any_call)
同样呈现显著负向影响(β = −0.216, p < 0.001)，这与假设 4 相反，可能源于呼吁行为被感知为过于商业化

或打扰[31]，或者从心理抗拒理论的角度来看可能被感知为一种自由威胁，从而引发用户的抵触情绪，反

而降低其点赞、评论或转发的可能性[32]。 
此外，控制变量中粉丝规模(β = 0.547, p < 0.001)与个人努力程度(β = 0.115, p < 0.001)的强烈正向效

应，进一步验证了发布者特征在传播效果中的基础性作用。这些发现共同表明，在亲社会披露策略中，

单纯依靠事实性信息而缺乏情感维度的内容设计难以有效激发用户参与，甚至可能适得其反。 

5.2. 模型 2 

根据针对提及赞助方的推文子样本(Sponsor = 1)所构建的负二项回归模型分析结果(N = 324,530, χ2(6) 
= 40845.85, p < 0.001)，检验假设 H2。结果如下表 4 所示： 

 
Table 4. The result of model 2 
表 4. 模型 2 结果 

Joins Coef. St.Err p-value Sig 

Gratitude 0.554 0.016 0.000 *** 

Any_call −0.318 0.057 0.000 *** 

Work_p 0.060 0.003 0.000 *** 

Fans 0.424 0.003 0.000 *** 

Days −0.465 0.004 0.000 *** 

Content_length 0.199 0.004 0.000 *** 

Tag 0.075 0.001 0.000 *** 

Constant −0.842 0.015 0.000 *** 

N 324530 Log Likelihood −394929.37 

χ2 40845.85*** AIC 789874.74 

注：St. Err.为稳健标准误，*表示 10%的显著性水平，**表示 5%的显著性水平，***表示 1%的显著性水平。AIC = Akaike 
information criterion。 

 
实证结果表明，在控制了个体努力程度、粉丝规模、发布时效及内容长度等一系列潜在混淆因素后，

https://doi.org/10.12677/ass.2026.151051


王昵 
 

 

DOI: 10.12677/ass.2026.151051 419 社会科学前沿 
 

研究发现：第一，感激表达(Gratitude)呈现出极为显著且强劲的正面效应(β = 0.554, p < 0.001)，这充分验

证了情感信号在亲社会披露中的核心价值[33]，假设 2 得到支持；第二，行动呼吁(Any_call)呈现显著负

向影响(β = −0.318, p < 0.001)，进一步证实了在赞助披露情境下直接引导用户参与可能产生排斥心理。其

他方面与实验一的结果基本保持一致。这些发现强有力地表明，在亲社会信息披露已确立的前提下，辅

以真诚的感激表达，构成了解决“自夸者困境”、有效提升用户参与度的关键路径。 

6. 研究结论 

本文基于归因理论，通过对慈善运动类 UGC 的大数据分析，深入探讨了亲社会披露中不同内容元素

对用户参与度的复杂影响机制。核心发现揭示了解决“自夸者困境”的关键并非回避信息披露，而在于

如何通过精巧的内容设计引导用户的积极归因。具体结论与管理启示如下： 

6.1. 情感表达是破解困境的“钥匙” 

本文最关键的发现在于揭示了感激与提到赞助方之间存在显著的协同效应。当推文仅提及赞助方而

未表达感激时，会对用户参与度产生显著的负面影响(β = −0.151, p < 0.001)；然而，在提到赞助方的基础

上辅以真诚的感激，则能扭转这一局面(β = 0.554, p < 0.001)，使用户参与度提升约 74%。 
企业在鼓励用户进行亲社会披露时，应避免生硬、纯粹的赞助商信息曝光[33]。相反，必须引导用户

在内容中融入真诚的情感表达，将叙事重点从“谁赞助了我”转向“我感谢谁的支持”，从而完成从“自

我展示”到“感恩”的动机归因转换。 

6.2. 慈善项目披露是提升参与度的“催化剂” 

本文关于慈善项目披露的发现，揭示了其作为积极内容元素的关键作用(β = 0.224, p < 0.001)。当披

露行为与赞助商关联时，提及慈善项目有助于将发布动机从“为赞助商宣传”的商业目的，部分转向“为

公益项目发声”的利他目的，从而在一定程度上缓解用户的负面归因。 
企业在策划亲社会传播时，应善用慈善项目披露。在内容中明确展示所支持的公益项目，能够为 UGC

注入更强的公共价值与道德正当性，从而提升内容的可信度与感染力。 

6.3. 不当的“行动呼吁”会适得其反 

本文发现，无论在何种情境下，行动呼吁均对用户参与度产生了显著的负面影响(模型 1：β = −0.216，
p < 0.001；模型 2：β = −0.318，p < 0.001)。这一反直觉的发现表明，在缺乏足够信任与情感基础的 UGC
中，直接引导用户付出额外努力(时间或金钱)，极易被感知为“冒犯”，从而引发心理抗拒。 

在初步的 UGC 传播阶段，应谨慎使用直接的行动呼吁。营销重点应首先放在构建情感连接与价值认

同上，而非急于转化用户行为。行动呼吁或许在建立了深厚的社群信任后更为有效[31]。 

6.4. 研究局限与未来方向 

本文也存在若干局限性。首先，“是否发起呼吁”变量的稀疏性：由于数据中行动呼吁的出现频率

极低，尽管效应显著，但结果的普适性仍需在未来研究中用更丰富的样本进行验证。其次，本文数据全

部来源于 Twitter 平台上的 Charity Miles 用户，其结论在其他社交媒体平台(如微信、抖音)或不同文化背

景下是否依然成立，有待进一步检验。最后，研究主要关注行为层面的参与度指标，未来研究可结合用

户访谈或实验方法，深入探索这些效应背后的心理机制。 

7. 结束语 

本文通过大规模实证分析，系统检验了 UGC 中亲社会披露对用户参与度的影响。研究发现，感激表
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达能有效提升用户参与，慈善项目对于用户参与度有着不同程度的影响，而不表达感激直接提到其他相

关方和直接呼吁则产生反效果。这些发现不仅深化了对亲社会行为在数字环境中作用机制的理解，也为

UGC 平台的内容策略优化提供了具体指导。在社交媒体日益重要的当下，如何平衡亲社会价值与用户体

验，值得学术界与实务界的持续探索。 

参考文献 
[1] Hong, Y., Hu, Y. and Burtch, G. (2018) Embeddedness, Prosociality, and Social Influence: Evidence from Online 

Crowdfunding. MIS Quarterly, 42, 1211-1224. https://doi.org/10.25300/misq/2018/14105 
[2] Qiu, L. and Kumar, S. (2017) Understanding Voluntary Knowledge Provision and Content Contribution through a So-

cial-Media-Based Prediction Market: A Field Experiment. Information Systems Research, 28, 529-546.  
https://doi.org/10.1287/isre.2016.0679 

[3] Tan, X., Lu, Y. and Tan, Y. (2021) The Impact of Subscription Reciprocity on Charitable Content Creation and Sharing: 
Evidence from Twitter on Giving Tuesday. MIS Quarterly, 45, 535-562. https://doi.org/10.25300/misq/2021/14676 

[4] 寇彧, 付马, 马艳. 初中生认同的亲社会行为的初步研究[J]. 心理发展与教育, 2004(4): 43-48.  

[5] 戴维嘉. 社交媒体的公益传播机制和效果研究[D]: [硕士学位论文]. 广州: 暨南大学, 2015.  

[6] 张伦, 徐德金, 张增一. 在线健康传播运动传播效果及其影响因素研究——以优酷网“渐冻症冰桶挑战”为例[J]. 
新闻大学, 2017(4): 56-63+89+148.  

[7] 刘晓敏. 亲社会行为与利他主义[J]. 心理学探新, 2000, 20(3): 59-63.  
[8] Berman, J.Z., Levine, E.E., Barasch, A. and Small, D.A. (2015) The Braggart’s Dilemma: On the Social Rewards and 

Penalties of Advertising Prosocial Behavior. Journal of Marketing Research, 52, 90-104.  
https://doi.org/10.1509/jmr.14.0002 

[9] Duan, W., Gu, B. and Whinston, A.B. (2008) Do Online Reviews Matter? —An Empirical Investigation of Panel Data. 
Decision Support Systems, 45, 1007-1016. https://doi.org/10.1016/j.dss.2008.04.001 

[10] 隋浩然, 周晓航, 张宁. 基于 UGC 的产品改进: 属性提取和属性情感分类的方法与应用综述[J]. 计算机科学, 
2024, 51(S2): 22-30.  

[11] 魏胜, 梅抗杰, 王长城. 基于文本挖掘的用餐体验对顾客满意的影响——以海底捞为例[J]. 美食研究, 2024, 
41(4): 29-37.  

[12] 李奕潼, 徐照光, 党延忠. 基于网络论坛数据的未满足用户需求挖掘方法研究[J]. 管理学报, 2025, 22(1): 125-
134.  

[13] Mosemghvdlishvili, L. and Jansz, J. (2012) Framing and Praising Allah on Youtube. New Media & Society, 15, 482-500.  
https://doi.org/10.1177/1461444812457326 

[14] Oeldorf-Hirsch, A. and Sundar, S.S. (2016) Social and Technological Motivations for Online Photo Sharing. Journal of 
Broadcasting & Electronic Media, 60, 624-642. https://doi.org/10.1080/08838151.2016.1234478 

[15] 甘春梅, 明昕宇, 闫紫琪. 虚拟数字人短视频传播传统文化效果的影响因素: 基于抖音的实证研究[J]. 图书情报

工作, 2025, 69(23): 113-124.  

[16] 陈璟浩, 贾枫. 文旅短视频传播效果的影响因素: 媒体框架、叙事方式与情绪效应[J]. 图书情报工作, 2025, 69(9): 
62-77.  

[17] 张爱卿. 归因理论研究的新进展[J]. 教育研究与实验, 2003(1): 38-41.  
[18] Mizerski, R.W., Golden, L.L. and Kernan, J.B. (1979) The Attribution Process in Consumer Decision Making. Journal 

of Consumer Research, 6, 123-140. https://doi.org/10.1086/208756 
[19] Kelley, H.H. and Michela, J.L. (1980) Attribution Theory and Research. Annual Review of Psychology, 31, 457-501.  

https://doi.org/10.1146/annurev.ps.31.020180.002325 
[20] Scopelliti, I., Loewenstein, G. and Vosgerau, J. (2015) You Call It “Self-Exuberance”; I Call It “Bragging”: Mis Cali-

brated Predictions of Emotional Responses to Self-Promotion. Psychological Science, 26, 903-914.  
https://doi.org/10.1177/0956797615573516 

[21] Ze’ev, A.B. (1993) The Virtue of Modesty. American Philosophical Quarterly, 30, 235-246. 
[22] Hoorens, V., Pandelaere, M., Oldersma, F. and Sedikides, C. (2012) The Hubris Hypothesis: You Can Self‐Enhance, but 

You’d Better Not Show It. Journal of Personality, 80, 1237-1274. https://doi.org/10.1111/j.1467-6494.2011.00759.x 
[23] Jones, E.E. and Davis, K.E. (1965) From Acts to Dispositions the Attribution Process in Person Perception. Advances in 

https://doi.org/10.12677/ass.2026.151051
https://doi.org/10.25300/misq/2018/14105
https://doi.org/10.1287/isre.2016.0679
https://doi.org/10.25300/misq/2021/14676
https://doi.org/10.1509/jmr.14.0002
https://doi.org/10.1016/j.dss.2008.04.001
https://doi.org/10.1177/1461444812457326
https://doi.org/10.1080/08838151.2016.1234478
https://doi.org/10.1086/208756
https://doi.org/10.1146/annurev.ps.31.020180.002325
https://doi.org/10.1177/0956797615573516
https://doi.org/10.1111/j.1467-6494.2011.00759.x


王昵 
 

 

DOI: 10.12677/ass.2026.151051 421 社会科学前沿 
 

Experimental Social Psychology, 2, 219-266. https://doi.org/10.1016/s0065-2601(08)60107-0 
[24] Jones, E.E. and Pittman, T.S. (1982) Toward a General Theory of Strategic Self-Presentation. Erlbaum. 
[25] Kelley, H.H. (1987) Attribution in Social Interaction. In: Jones, E.E., Kanouse, D.E., Kelley, H.H., Nisbett, R.E., Va-

lins, S. and Weiner, B., Eds., Attribution: Perceiving the Causes of Behavior, Lawrence Erlbaum, 1-26. 
[26] Lang, A., Park, B., Sanders-Jackson, A.N., Wilson, B.D. and Wang, Z. (2007) Cognition and Emotion in TV Message 

Processing: How Valence, Arousing Content, Structural Complexity, and Information Density Affect the Availability of 
Cognitive Resources. Media Psychology, 10, 317-338. https://doi.org/10.1080/15213260701532880 

[27] 刘娅萱, 谭旭运, 王清源, 等. 变迁时代民众慈善意愿特征及宏微观影响因素分析[J]. 中国社会心理学评论, 
2024(2): 126-149+261.  

[28] Liu, Y., Liu, X., Wang, M. and Wen, D. (2021) How to Catch Customers’ Attention? A Study on the Effectiveness of 
Brand Social Media Strategies in Digital Customer Engagement. Frontiers in Psychology, 12, Article ID: 800766.  
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2021.800766 

[29] Olivola, C.Y. and Shafir, E. (2011) The Martyrdom Effect: When Pain and Effort Increase Prosocial Contributions. 
Journal of Behavioral Decision Making, 26, 91-105. https://doi.org/10.1002/bdm.767 

[30] Gross, J. and von Wangenheim, F. (2022) Influencer Marketing on Instagram: Empirical Research on Social Media 
Engagement with Sponsored Posts. Journal of Interactive Advertising, 22, 289-310.  
https://doi.org/10.1080/15252019.2022.2123724 

[31] Eisend, M., van Reijmersdal, E.A., Boerman, S.C. and Tarrahi, F. (2020) A Meta-Analysis of the Effects of Disclosing 
Sponsored Content. Journal of Advertising, 49, 344-366. https://doi.org/10.1080/00913367.2020.1765909 

[32] 丛挺, 魏林, 钱诚凌. 知识短视频用户参与度研究——以“扇贝每日英语”抖音号为例[J]. 未来传播, 2021, 28(1): 
63-71+122.  

[33] Kim, S.J., Maslowska, E. and Tamaddoni, A. (2019) The Paradox of (Dis)Trust in Sponsorship Disclosure: The Charac-
teristics and Effects of Sponsored Online Consumer Reviews. Decision Support Systems, 116, 114-124.  
https://doi.org/10.1016/j.dss.2018.10.014 

 

https://doi.org/10.12677/ass.2026.151051
https://doi.org/10.1016/s0065-2601(08)60107-0
https://doi.org/10.1080/15213260701532880
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2021.800766
https://doi.org/10.1002/bdm.767
https://doi.org/10.1080/15252019.2022.2123724
https://doi.org/10.1080/00913367.2020.1765909
https://doi.org/10.1016/j.dss.2018.10.014

	UGC设计中亲社会披露对用户参与行为的影响
	摘  要
	关键词
	The Influence of Prosocial Disclosure in UGC Design on User Engagement
	Abstract
	Keywords
	1. 引言
	2. 理论背景
	2.1. 亲社会披露的UGC
	2.2. 归因理论

	3. 理论假设与研究模型
	3.1. 肯定他人努力对于用户参与度的影响
	3.2. 对赞助方表示感激对于用户参与度的影响
	3.3. 提到所赞助的慈善项目对于用户参与度的影响
	3.4. 对浏览者发出行动呼吁对于用户参与度的影响
	3.5. 研究模型

	4. 研究设计
	4.1. 数据来源
	4.2. 变量定义
	4.3. 模型建立

	5. 实证研究
	5.1. 模型1
	5.2. 模型2

	6. 研究结论
	6.1. 情感表达是破解困境的“钥匙”
	6.2. 慈善项目披露是提升参与度的“催化剂”
	6.3. 不当的“行动呼吁”会适得其反
	6.4. 研究局限与未来方向

	7. 结束语
	参考文献

