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社交媒体舆论引导意图对受众认可度的影响研究 

——以新闻类微信公众号为例 

朱晨雨 

（湖南大学，湖南省、长沙市，410000） 

摘要：准确把握舆论引导意图对受众认可度的影响，对于更清楚的认识受众喜好、制定更合理的舆论引导

策略具有重要意义。本文以新闻类微信公众号为研究对象，通过相关分析、独立样本 T 检验、多元回归分

析等方法，探索舆论引导意图与实际受众认可度之间的关系。发现文章正文是否进行舆论引导对于受众认

可度的影响呈现显著差异，文章坚持正确的舆论导向与受众认可度呈显著正相关，坚持正确的舆论导向能

够获得更多的情感共鸣。 
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一、引言 

舆论“是指公众在一定的时间和空间里，对与自身社会利益密切相关的各种公共事务所

持有的意见和态度的总和”
1
。它是不同社会个体意见交换，趋向一致的过程。在舆论的形

成过程中，理性和非理性意见相互交织，对于舆论中的非理性成分，必然要进行正确的舆论

引导。习近平总书记在“2·19”党的新闻舆论工作座谈会上强调“切实提高党的新闻舆论

传播力、引导力、影响力、公信力”
2
，首次明确的将“引导力”列入新闻舆论工作的要求

之中。 

与此同时，随着以社交媒体为代表的新媒体的进一步发展，传统舆论格局不断接受着冲

击。正如史安斌所言“社交媒体的兴起引发了新闻传播从内在系统到外部生态的深层变革。”

3
社交媒体覆盖范围广、传播速度快、意见交换便捷、情感倾向多元的特性使得其可以参与

到舆论的引爆、形成、发酵、再扩散的各个阶段。这也决定了要想做好新闻舆论引导工作，

必须占领社交媒体这一舆论阵地。习近平总书记也明确指出“加强传播手段建设和创新”，

“推动党的声音直接进入各类用户终端，努力占领新的舆论场”
4
。但社交媒体同样有自身

的局限，在市场属性、行业竞争的驱使下，娱乐化倾向日益突出。部分媒介组织为最大限度

博取公众的注意力，降低新闻把关标准、减少对严肃话题的探讨、牺牲舆论的引导力度。以

至于形成一种惯性思维，将舆论引导和传播效果相互对立，盲目认为进行舆论引导会影响社

交媒体新闻产品的受众认可度，限制其市场价值，以至于在新闻生产时举棋不定、刻意逃避

舆论引导的社会责任。坚持正确的舆论导向是否真的会影响社交媒体新闻产品的受众认可

度，本文拟采用实证研究的方法，尝试对该问题进行分析讨论。 

微信公众号作为社交媒体的代表之一，用户普及率高、编辑形式灵活、推送主体多元、

互动反馈便捷，能够较好的展现社交媒体的特性。微信月活跃用户早已突破 10 亿，微信公

众号超过 1000 万个，月活跃公众号账户超过 350 万个。庞大的用户群体和公众号主体使得

微信公众号具备较强的普及性、代表性、典型性。因此，本文选取新闻类微信公众号为研究
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对象，尝试通过对公众号新闻推送的研究，探索社交媒体舆论引导意图与受众认可度之间的

关系。 

二、文献综述与研究假设 

（一） 社交媒体与舆论引导 

 舆论引导的实质是一种价值传递与塑造，是“引导公众达成社会共识，帮助公众树立正

确社会信念、社会情感和社会价值观的实践活动。”
5
提升党的舆论引导能力已成为党和政

府、学界业界的重要议题。2.19 党的新闻舆论工作座谈会，明确将党的“新闻宣传工作”

改称为“新闻舆论工作”
6
，足以见得新闻舆论工作之于国家的重要意义。已有研究中，计

永超从社会意见多元化、新的媒体格局形成、网络舆论的非理性特征、媒体行业泛娱乐化现

象、受众分化以及信息获取方式变迁五个方面分析新媒体语境下，新闻舆论引导的现实依据

7
。杜喆通过分析全媒体时代新闻舆论工作失向、失准、失范、失态的现状

8
，指出加强新闻

舆论引导的现实必然。全燕认为社交媒体发展给舆论工作带来了进步与风险的双歧性，指出

舆论环境的“中国式风险”
9
。 

 社交媒体的盛行给舆论引导工作提出了新的要求，戈夫曼的情景定义理论认为，当人们

面对面时，便形成了情景，人们随之会对这一情景进行定义，并根据这种定义作出下一步的

反应与行动
10
。社交媒体高互动性、高便捷性、高参与度的特性，为受众与媒体提供了面对

面传递信息的情景。媒体对于受众的引导不再是单向灌输，而更多转向为受众基于自身认知

框架的行为选择，舆论引导也不再是简单的宣传劝说，更多成为一种意见交换与引导。一如

张涛甫所言“新媒体的崛起，颠覆了此前权力与传播高度一体化的传播结构”
11
，社交媒体

的蓬勃发展，既为舆论引导工作提供了便捷的平台，又对舆论引导的艺术性提出了要求。 

（二） 传播效果与受众认可度 

 通常来说，传播效果是传播活动所产生的一切有效结果，包括微观层面对个体的影响结

果以及宏观层面对社会产生的影响。在量化研究的范式中，传播效果则更侧重传播者的传播

行为实现其意图的程度，通常通过一些直观可获取的数据（如阅读量、点赞量、转发量、评

论量等），从客体一端出发衡量传播效果。在社交媒体传播效果的现有研究中，王秀丽总结

以往传播效果评价模型，从认知、情感、态度三个维度构建社会化媒体传播效果评价体系。

12
蒙胜军通过问卷调查分析影响社交媒体舆论引导效果的因素，发现主体特征、内容、引导

方式显著影响着引导效果。
13
谢耕耘从微博账号主体特征的角度出发，发现微博账号主体特

征与重大舆情事件的转发量、点赞量、评论数成显著正相关
14
；袁园从微博用户的使用目的

出发，探讨用户行为动机与传播效果之间的关系
15
；赵蓉英运用多元回归实验，得出微博用

户粉丝数和受众转发意愿的显著正相关性，微博主体每增加 1万粉丝量，平均增加 8次左右

的转发量
16
。也有学者通过对 Twitter 账户主体特征的量化分析，得出有别于上述倾向的结
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论，认为粉丝量高的 Twitter 用户在转发量上未呈现显著的影响力
17
。还有学者发现 Twitter

实际信息内容和对关键相关人物的提及，是影响 Twitter 传播效果的关键因素
18
。微信方面，

吴中堂通过对微信公众号文章标题的量化分析，探讨标题词性、长度、叙事策略和实际阅读

量之间的关系
19
；冯杰通过量化情感化表达，探讨微信公众号情感化叙事与实际传播效果之

间的关系
20
；方婧通过对不同类别公众号的统计分析，探究推送频率、推送时间、文章主题

与公众号传播热度之间的关系。
21 

 这些研究从不同视角展示了各类因素与社交媒体传播效果的关系，但这里的传播效果更

多的是原始数据（阅读量、点赞量）直接展示出的表层传播效果，其实质更接近与受众认可

度这一概念。受众认可度是从传播客体出发理解传播效果的一个重要维度，具体来说包含两

层含义：一是受众对于传播行为的接触意愿，二是受众对于传播行为的认可程度，这两点本

质上都属于微观传播效果的范畴。具体操作层面来看，不同的传播主体，其传播目的不尽相

同，难以用同一种测评方式对传播效果进行评估。相较于传播效果这一较为庞大的概念，受

众认可度更为直观清晰，同时也能在基础层面反映传播行为的传播效果。
 

 与此同时，通过梳理过往相关研究，可以看出影响社交媒体受众认可度的因素集中在账

户主体特征、发布技巧、叙事策略三个维度。其中关于叙事策略的研究多停留在对发布时段、

标题词性、发布频率等表层信息，对于文章的舆论引导意图，舆论导向正确与否少有触及。

本文认为，文章的舆论引导意图可能影响着最终的受众认可度，准确把握舆论导向和受众认

可度之间的关系有助于更好调整叙事策略，兼顾传播效果与舆论引导。 

 综上，结合已有研究，本文提出以下假设： 

 H1：标题是否出现明显的舆论引导意图对受众认可度的影响有显著差异； 

H2: 正文是否出现明显的舆论引导意图对受众认可度的影响有显著差异； 

H3: 文章是否坚持正确的舆论导向对受众认可度的影响有显著差异； 

三、研究设计 

（一）数据采集 

 本研究的核心目的是探讨舆论引导意图和社交媒体新闻的受众认可度之间的关系。因此

选取时事新闻类公众号作为抽样对象，诸如教育、情感、娱乐等其他类别的公众号不在本次

抽样范围之内。本文首先选取 2018 年微信传播指数（WCI）排行前 50的时事新闻类公众号，

对每个公众号在 2018 年 7月 1 日至 2019 年 1月 1日之间所发布的文章进行随机抽样，每个

公众号随机抽取 10篇文章作为统计对象，共收集有效样本 500 个。 

（二）变量的定义 

1.自变量 
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 本研究的自变量为标题、正文是否出现明显的舆论引导意图以及文章是否坚持正确的舆

论导向。对于自变量的量化，采用内容分析法，构建类目、编码并进行信度检验。标题中出

现明显的观点表达、褒贬判断、倾向性指引，即视为出现明显的舆论引导意图。正文符合上

述特征并占有一定比例，或者大量篇幅引用同一倾向的观点，视为出现明显的舆论引导意图。

关于是否坚持正确导向的判断，基于以下判定条件：是否符合社会主义核心价值观；是否弘

扬社会正能量；是否是基于事实的严肃理性分析。判定结果肯定编码为 1，判定结果否定编

码为 0。两位编码员分别独立评判后进行信度检验，检验结果见表 1。 

表 1 信度检验结果 

检验公式 标题 正文 正确导向 

Hosti 0.983 0.974 0.929 

Scott’s Pi 0.933 0.913 0.861 

 

 2.因变量 

 本研究的因变量为受众认可度，正如前文所言，受众认可度的评判通常包含两个方面，

即受众的接触意愿与认可程度。就社交媒体而言，通常以阅读量来衡接触意愿，点赞量、转

发量、好评率衡量情感认可程度。但基于微信公众号的特殊性质，文章的转发量、评论数仅

账号运营方可见，数据获取难度较高。鉴于此种情况，本研究以微信公众号所推送文章的“阅

读量”、“点赞量”分别作为衡量传受众接触意愿、认可程度的指标，并以此衡量受众认可

度。 

 3.控制变量 

 公众号文章的受众认可度受到多重因素的影响，如不对自变量以外的其他因素加以控

制，所得出的结论缺乏说服力。拉扎斯菲尔德的研究表明，传播主体、意见领袖的特征对舆

论具有显著的影响。社交媒体语境下，自媒体数量庞大且表现突出，传播主体与意见领袖相

互交织、合二为一，引导主体的自身特征对传播效果的影响进一步放大。同时，以往研究发

现，微信公众号推送时间会影响推送文章的传播效果。因此我们将公众号活跃粉丝数、推送

时间这两个变量作为控制变量加以控制。 

四、研究过程及数据分析 

（一）描述性分析 

根据表 2 的统计结果可以看出，标题中出现明显舆论引导意图的文章占比约四成

（39.4%），略低于正文出现舆论引导意图的比例（43.6%）。同时坚持正确的舆论导向的文

章占比 29%，未出现明确舆论导向意图或者未能坚持正确舆论导向的文章占比 71%。 
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标题和正文中出现明确舆论导向的文章，其平均点赞量分别是未出现明确舆论导向文章

的 2.1 倍和 7.8 倍。与此同时，出现正确舆论导向文章的点赞量是未出现正确舆论导向文章

的 6.8 倍。标题、正文进行明确舆论引导的文章，其平均阅读量高出未进行舆论引导的文章

3000 左右，坚持正确导向的文章高出其对立情况近 6000 的平均阅读量。仅从样本的统计结

果可以得到一个宏观认识，文章进行舆论引导并坚持正确的舆论导向，其受众认可度明显好

于未进行舆论引导的文章。 

表 2 自变量描述性统计（N=500） 

  数量 百分比 点赞量均值 阅读量均值 

标题 有明显舆论引导意图 197 39.4% 8114.1015 96715.2183 

无明显舆论引导意图 303 60.6% 3800.4752 93038.0165 

正文 有明显舆论引导意图 218 43.6% 10825.3028 96101.7339 

无明显舆论引导意图 282 56.4% 1383.3546 93238.4362 

导向 出现正确的舆论导向 145 29% 13967.5862 98644.1379 

未出现正确的舆论导向 355 71% 2041.4704 92788.7803 

 

（二）独立样本 T检验 

在进行独立样本 T 检验之前，本文首先对样本数据进行“方差相等的 Levene 检验”，

三组样本的 p 值均小于 0.05，表示三组样本方差不同质，在后续的独立样本 T 检验中应采

取校正后的 t值，校正后的 t值统计结果以及效应值（η
2
）见表 3。 

根据校正后的 t值可以清楚的看出，标题和正文是否出现明显的舆论引导对文章的点赞

量、阅读量存在显著差异，但效应值（η
2
）较低，除了正文与点赞量之间的效应值，其余

效应值均低于 0.14，呈现低度关联强度和中度关联强度。文章是否出现正确的舆论导向与

点赞量、阅读量存在显著差异，其中与点赞量的效应值高于 0.14。这表明坚持正确的舆论

导向与点赞量之间呈现一种高度关联强度。但关联方向、关联程度如何，还需进一步相关性

分析。 

表 3不同自变量点赞量的差异比较(N=500) 

 

 Z 

 

 

 

 

 

 

  t 值 η
2 

标题 
点赞量 3.258** 0.024 

阅读量 3.375** 0.018 

正文 
点赞量 7.207*** 0.118 

阅读量 2.403* 0.011 

导向 
点赞量 6.402*** 0.158 

阅读量 6.197*** 0.039 
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注：***p＜0.001;**p＜0.01;*p＜0.05 

 

（三）相关性分析 

由于本研究中的自变量为分类变量，因变量为连续变量，无法采用常规的皮尔逊

（Pearson）相关系数来进行分析。因此我们采用 Spearman 相关系数进行分析，相关系数矩

阵见表 4。 

从表 4 的数据可以看出，三组自变量和点赞量之间均呈现显著正相关，相关系数介于

0.3 和 0.7 之间，属于中度正相关。三组自变量和与阅读量之间的正相关关系同样显著，但

处于低度正相关的关系。 

结合独立样本 T 检验的结果，在未控制其他变量的情况下，可以认为 H1、H2、H3 均成

立，三组变量都呈显著差异，并且与受众认可度呈现正相关。但是控制其他变量后，假设是

否依旧成立，还须进一步的回归分析。 

表 4 相关系数矩阵 

 标题 正文 导向 阅读量 点赞量 

Spearman 相关系数 标题 相关系数 1.000 .504
**
 .387

**
 .096

*
 .388

**
 

Sig.（双尾） . .000 .000 .033 .000 

正文 相关系数 .504
**
 1.000 .691

**
 .133

**
 .594

**
 

Sig.（双尾） .000 . .000 .003 .000 

导向 相关系数 .387
**
 .691

**
 1.000 .246

**
 .550

**
 

Sig.（双尾） .000 .000 . .000 .000 

阅读量 相关系数 .096
*
 .133

**
 .246

**
 1.000 .358

**
 

Sig.（双尾） .033 .003 .000 . .000 

点赞量 相关系数 .388
**
 .594

**
 .550

**
 .358

**
 1.000 

Sig.（双尾） .000 .000 .000 .000 . 

 

注：***p＜0.001;**p＜0.01;*p＜0.05 

 

（四）多元线性回归分析 

由于本研究中，自变量既有分类变量，又有连续变量，为了更好的在回归模型中反应各

变量对最终结果的影响，提高模型的准确度，本文将自变量中的分类变量转化为“虚拟变量”。

同时鉴于微信对于阅读量 10 万以上的文章不显示具体阅读量，仅显示“100000+”的字样，

阅读量的数据完整性欠佳，因此本小节以标准化处理后的点赞量为主要分析对象，阅读量仅

作为辅助分析。探讨控制其他变量之后，假设是否依然成立。 

表 5 多元线性回归模型（点赞量） 

变量 系数（β） 标准误差 t 值 p 值 

（常量） -.604*** .162 -3.732 .000 

早晨 .300 .159 1.894 .059 

上午 -.258* .101 -2.555 .011 
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中午 -.271* .137 -1.985 .048 

下午 -.152 .143 -1.068 .286 

晚上 -.321** .116 -2.757 .006 

活跃粉丝量 8.140E-7*** .000 5.095 .000 

标题 -.067 .093 -.715 .475 

正文 .326** .119 2.733 .006 

导向 .444*** .125 3.543 .000 

R
2
=0.254 

因变量: Zscore(点赞量) 

注：***p＜0.001;**p＜0.01;*p＜0.05 

根据表 5统计的结果，可以看出回归模型拟合度（R
2
=0.254）尚可接受。在控制相关变

量之后，正文是否出现明确的舆论引导（β=0.326;p=0.006＜0.01）对受众认可度（点赞量）

呈显著正向作用。文章是否坚持正确的舆论导向（β=0.444；p＜0.0001）与受众认可度（点

赞量）之间呈显著正向关系。而标题是否出现明确的舆论导向（β=-0.67;p=0.475＞0.005）

与受众认可度(点赞量)的关系不具备显著意义，之前得出的二者之间存在显著差异的结论为

虚假结论，可能是控制变量作用的结果。综上可以判断，H2、H3 在控制相关变量后依旧成

立，H1 在控制相关变量后不具备显著意义。 

 

五、结论及建议 

本文借助内容分析法、独立样本 T检验、相关分析、回归分析等方法，考察微信公众号

新闻是否进行舆论引导与实际受众认可度之间的关系。通过对所采集样本的统计分析，可以

得出以下结论：1.是否坚持正确的舆论导向对受众认可度的影响呈现显著差异，坚持正确的

舆论导向与受众认可度呈现强正相关；2.正文是否具有明显的舆论引导意图对受众认可度的

影响呈现显著差异，且对最终结果产生正向作用。 

强调舆论引导是否会降低社交媒体的受众认可度？这一问题一直是横亘在媒介使命与

市场价值之间的疑问。本文带着这样的疑问，从实证研究的角度出发，尝试探索舆论引导意

图与受众认可度之间的关系。经研究发现，正文进行明确的舆论引导，非但不会降低文章的

传播效果，反而有助于提高文章的情感认同。坚持正确舆论导向的文章，其传播效果显著有

别于没有明显舆论倾向的文章。这说明导向正确的社交媒体新闻文章，对于公众的吸引力不

亚于博人眼球、迎合市场喜好的娱乐型文章，同时坚持正确的舆论导向，更有助于增强受众

对于文章的认可度，以此获得更好的传播效果与受众口碑。 

结合上述结论，对于新闻类社交媒体如可取得更高的受众认可度，本文提出以下几点建

议。 

第一，积极承担舆论引导责任，增加严肃话题讨论。舆论引导意图与受众认可度并非两

个对立的因素，盲目追求受众认可度而放弃舆论引导的做法是不科学、不理智的。在社交媒

体环境下，信息娱乐化（Infotainment）是信息传播的主要特点之一
22
，这一潮流带了的直
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接结果便是严肃话题、严肃讨论的减少。在充斥着大量碎片化、娱乐化信息的媒介环境中，

严肃有深度报道日益成为稀缺的媒介产品。单就本研究统计结果而言，没有直接证据表明严

肃报道会降低受众的接触意愿，相反会获得更多的受众认可。结合形象转移理论（Image 

Transfer）,受众对媒介产品的认可程度，会转移至对媒介组织品牌形象的认识，进而影响

媒介组织的隐性价值。因此，媒介组织在进行新闻推送时，应当更坚定、更明确的坚持正确

的舆论导向，将更多精力放在如何提升报道的内容深度上，而非一味迎合受众、逃避舆论引

导责任。 

第二，优化舆论引导策略，重视正文的引导质量。从统计结果来看，在未加入控制变量

前，标题包含明确舆论引导意图与点赞量的相关系数为 0.388（p＜0.01），而正文的这一

数值为 0.594（p＜0.01），相较于文章标题，正文与受众认可度的关系更为紧密。在加入

控制变量后，标题与点赞量的关系不具备显著意义，而正文与点赞量的正向关系依旧显著（β

=0.326;p=0.006）。可以认为相较于标题，正文的舆论引导意图更为关键，标题中包含舆论

引导内容并不一定能带来更多的情感认同，正文的舆论引导质量才是获取情感共鸣的关键。

媒介组织在通过社交媒体发布新闻时，不能只将精力放在如何制作引人注目的标题上，更应

该重视正文在提升受众认可度上不可替代的作用，合理布局文章正文的舆论引导重点，方能

获得更好的舆论引导效果。 

第三，坚持正确舆论导向，传递主流社会价值。回归分析结果表明，坚持正确的舆论导

向对提升受众认可度具有显著的正向作用（β=0.444;p＜0.0001），符合主流价值取向，传

递正能量的文章更容易获得较高的受众认可度。此外，在媒介化社会的语境之下，媒介影响

力浸透到社会的各个方面
23
，依托社交媒体的灵活性、普及性与便捷性，媒介组织的社会影

响力进一步被放大，相应的传递主流价值、激发社会正能量的社会责任更加重大。坚持正确

的舆论导向不仅有助于增强以受众认可度为代表的微观传播效果，更有助于提升对以塑造主

流价值观为代表的宏观传播效果。 

最后，本文也有自身的不足之处，本次研究的样本量有限，结论是否具备普适性，还需

要更大样本量、更深层次的研究。从研究对象来看，本文仅以新闻类社交媒体为研究对象，

研究结果并不适用于其他类别的文章，对于其他类别的文章还需进一步有针对性的研究。以

上不足，尚待后续研究。 
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The Influence of Social Media Opinion Guidance Intent on Audience 

Recognition 

——Take news WeChat public account as an example 

ZHU Chenyu 

（Hunan University，Changsha/Hunan，41000） 

 

Abstract：Accurately grasping the influence of public opinion guidance intentions on audience 

recognition is of great significance for a clearer understanding of audience preferences and the 

development of more reasonable public opinion guidance strategies. This article takes the news WeChat 

public account as the research object, and explores the relationship between public opinion guidance 

intention and actual audience recognition through correlation analysis, independent sample T test, 

multiple regression analysis and other methods. It is found that whether the article body is guided by 

public opinion has a significant difference in audience recognition. The article's adherence to the correct 

public opinion orientation has a significant positive correlation with the audience's acceptance. Adhering 

to the correct public opinion orientation can get more emotional resonance. 

Keywords:public opinion guiding intention; social media; audience recognition 
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