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场景斥力:朋友圈用户从活跃转向潜水的机理研究

李　 洁　 郑玉馨

摘要:朋友圈用户活跃度下降不能简单归类于弃用,需要从动态视角看待用户信息行

为的这种变化。 既有研究高度关注朋友圈潜水现象,但用户从活跃转向潜水的行为机理,
仍不清楚。 研究先展开深度访谈,再运用扎根理论,通过三次编码分析,揭示朋友圈用户信

息行为转变的机理。 研究发现用户从活跃转向潜水的影响因素有:受众特点、平台特质、社
交考虑、风险约束、外部环境、用户认知和情感因素。 受众复杂化和平台过度商业化导致朋

友圈交往场景产生“斥力” ,用户难以认知受众、自我和平台,对朋友圈交往场景的认知陷入

困境。 这种“斥力”不仅消解了用户的身份意义,也消释了用户信息行为的意义。 在社交考

虑、风险约束和外部环境作用下,用户对朋友圈信息行为的价值和必要性认知发生改变,情
感变得倦怠,并直接引发用户转向潜水。 研究揭示:朋友圈是一个典型的媒介交往场景,用
户从活跃转向潜水的直接原因是认知、情感发生改变;主要原因是难以对朋友圈交往场景

进行认知和定义;根本原因是朋友圈场景产生“斥力” ,用户难以创建身份。
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一、引言

朋友圈是微信最重要的社交功能,为用户建构了现实社交之外的一个交流集群,允许用户方便

快捷地表达自己想法、观点,与他人分享内容。 朋友圈功能推出后备受喜爱,每天有近 7. 5 亿人次登

录使用。 但最近调查显示,朋友圈的活跃度已大不如前,用户每天更新动态的只有 6%,每月更新内

容 1 ~ 3 次占比仅 41%,不分享或偶尔分享的高达 38%。[1] 用户对朋友圈负面影响的感知持续上升,
信息行为变得谨慎,越来越多用户选择“少发朋友圈” “不发朋友圈” ,甚至“停用朋友圈” 。

朋友圈潜水现象备受关注,但相关研究仍存在一些模糊和分歧。 第一,有研究将潜水、回避、屏
蔽等行为统一视为“倦怠行为” [2] ,然后笼统性地讨论朋友圈倦怠问题,忽视了不同倦怠行为间的差

异。 还有研究将用户活跃度下降、不愿分享信息的行为视为“不使用”或“不持续使用”问题,造成概

念混淆。[3] 第二,既有研究视角存在一些争议。 如“社会关系视角”关注社会、组织的结构对潜水行为

的影响,认为诸如社会关系、角色压力等外部因素是引起潜水的原因[4] ,忽略内部因素的主导作用。
“认知行为视角”强调情感态度的重要性,认为感知过载、情感倦怠是潜水行为发生的前因[5] ,却割裂

了个体情感态度与外部条件的交互作用。 第三,虽然部分学者有意识地讨论潜水行为的形成机理,
突破现有研究仅仅探讨“影响因素”的碎片化状况;遗憾的是,都从静态视角出发,未能建立起一个一

般性模型来解释用户从活跃到潜水的转变原因。
事实上,用户的信息行为呈现出一种动态变化状态,活跃度下降并非等同于弃用。 而用户信息



行为发生变化是多种因素共同作用的结果,既有内部因素的作用,也离不开外部条件的影响。 本研

究从动态视角切入,聚焦用户从活跃转向潜水这一现象,采用质性研究进行整体性探究,试图通过影

响因素的系统性梳理明确用户从活跃转向潜水的内在机理。 通过分析回答内外影响因素是如何互

动、相互作用的问题,探讨一种可能的场景认知分析模型,阐释朋友圈用户信息行为变化的过程。

二、文献综述与研究问题

针对网络社区用户潜水的问题[6-7] ,既有研究大体形成了两种解释视角:一是社会关系视角,强
调成员关系、组织结构对用户潜水的重要影响;另一个是认知行为视角,强调情感体验对用户行为的

直接影响。
社会关系视角,受角色理论和压力源-负担-结果( SOS)框架影响,认为用户信息行为受制于社

会、组织的结构,网络社区中成员的关系、社区组织的结构是导致用户潜水的原因。 网络社区成员关

系主要包括三方面:成员间关系是否紧密,成员间是否信任以及信息互动是否频繁。[8] 通常,社区成

员间的社会互动关系不紧密,成员往往更愿意潜水。[9-12] 用户对网络社区中的成员缺乏信任[13] 、担心

攻击性回应[14-15] 、感到交流不舒服[16] 、感知角色压力[17-19] ,便不愿意参与信息互动[20-21] 。 此外,低信

息互动也会阻止用户进行信息分享。[14,22] 组织结构与网络社区的管理和承诺有关。 如果网络社区管

理不支持成员间信息互动和建立联系,成员会感到失落,对知识或信息的贡献也将失去兴趣。[20,23] 当

成员对网络社区的认同度低,没有归属感和依恋感,也会选择潜水。[24-25] 综上,社会关系视角关注社

会因素,重视社会网络关系的结构、条件、规则等外部因素的作用,却疏漏了内部因素的影响,容易陷

入结构功能主义的窠臼,且无法解释用户信息行为变化的过程。
认知行为视角,受感知-情感-行为意愿( CAC)范式和技术接受模型( TAM)的影响,趋于从个体

因素解释用户的潜水行为,认为个体的认知、情感对行为意愿具有直接影响,尤其强调社交媒体使用

中情感体验的重要性。 研究显示,潜水行为与用户对信息需求或分享必要性的认知相关。 当用户认

为自己的信息需求通过浏览就可以满足[26] ,或认为没有必要分享信息[15] ,或没有兴趣分享信息[16] ,
或认为信息分享没有益处[27] ,他们会倾向选择潜水。 潜水行为还与用户自我效能相关[28] ,用户对自

己不自信[22] ,认为无法为在线社区贡献价值[26-27] ,或缺乏自我表达能力[29] ,他们也会选择潜水。 用

户对技术的低感知易用性也是一个重要障碍。[30-31] 现在,网络平台变得越来越复杂,不知道如何在网

络社区发帖[26,22] 、不知道如何操作[28,30] 、不提供匿名功能[32] 、内容审查严格[33] 等,用户会选择潜水

以避免信息分享而引起的问题和烦扰。 另外,用户感知信息过载[3,21-22] 、信息质量差[16,27] ,也可能引

起潜水行为。 需谨慎的是,认知行为视角偏向从个体内部因素解释潜水行为,没有考虑外部环境、条
件的作用,事实上,个体认知行为的变化是离不开外因条件影响的。

由上可知,目前研究对潜水行为做出了富有洞见的解释,为后续相关研究提供了思考方向,但整

体而言,仍有一些问题尚需要进一步探索。 第一,对潜水行为的讨论尚停留在“影响因素”层面,没有

回答“为什么或如何会潜水”的核心问题。 仅仅知道哪些因素可能会引起用户潜水是不够的,只有厘

清用户潜水行为的形成机理或过程机制,才能真正理解用户潜水的行动逻辑。
第二,现有研究趋于静态视角看待用户的潜水行为,没有将潜水行为进行细分,假定所有情境条

件下的潜水行为都是一样的。 忽略了用户的使用行为是一个动态变化过程,潜水行为也分很多情

况。 例如,有从不创作或参与共享的潜水者,有时而活跃、时而沉寂的潜水者,有沉默一段时间后又

参与共享的潜水者,更有原先活跃后来转向沉默的潜水者。 而不同类型的潜水行为,影响因素和形

成机理皆是不同的。
第三,既有两个视角一个从社会外部因素入手,一个强调个体内部因素的作用,忽略了用户信息

行为发生变化是内因、外因共同作用的结果,造成对内外部因素间的联系和互动缺乏讨论。 因此,单
方面强调外因的重要性或内因的影响,都不适宜。
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基于上述知识脉络,本文将朋友圈用户潜水行为作了细分,仅针对用户从活跃转向潜水这一现

象。 研究问题:推动用户从活跃转向潜水的原因? 涉及哪些关键影响因素,它们之间的关联与作用

是怎样? 在既有成果的基础上,本研究选择扎根理论研究方法,深入朋友圈使用行为的实际情境中

采集数据,从中提炼出概念与范畴,识别用户从活跃转向潜水的影响因素,并建立概念间联系,解释

其形成机理。

三、研究设计与过程

(一)研究设计

1. 研究对象

网络社区中的活跃用户,指会定期访问社区、分享内容或回复其他成员信息的积极参与者[34] ,
他们主动表达自己的观点,建立联系,并与他人交换信息[35] 。 而潜水用户,指在网络平台和社区中

只浏览信息,不发帖、不参与讨论的沉默使用者。[35] 从信息发布频率,潜水用户指过去三个月内没有

发布信息[36,14] ,或偶尔发布一次[37] ,或过去四个月内没有发布[38] ,或根本不发布的用户[26] ;而活跃

用户没有具体的信息发布范围,只说比潜水用户要积极。 鉴于本研究关注从活跃转向潜水的用户,
并结合现实情况,我们将研究对象界定为过往每月发布内容一次以上,但近半年没有发布过内容或

发布内容低于三次的用户。
2. 研究方法

本文采用扎根理论研究方法。 针对朋友圈中大量用户从活跃转向潜水的行为变化,在既有理论

对此现象缺乏强解释力的情况下,更适于选择质性方法开展探索式研究。 扎根理论方法是质性研究

方法中的经典研究方法,采用“文献研究→提出问题→收集数据→数据编码→连续比较→概念归属

→理论构建”的研究模式,将实证研究和理论形成有效联系起来。[39-40] 本研究在汲取既有成果的基础

上进行访谈提纲设计,通过半结构深度访谈获取第一手材料,遵照开放式编码、主轴编码和选择性编

码三个程序对材料进行整理、比较和归纳,通过概念和范畴的提取辨识朋友圈用户从活跃转向潜水

的关键因素及形成机理。
3. 访谈对象

本研究采用非概率抽样方法,有目的地寻找最符合、最能反映研究问题的访谈对象。 访谈对象

需满足两个条件:其一,微信朋友圈的使用年限满两年及以上;其二,过往每月发布内容一次以上,但
近半年没有发布过内容或发布内容低于三次的用户。 遵循质性研究基本原则,要求访谈人数不低于

12 人。[41] 为了能获取第一手可靠资料,采用介绍和付费等方式招募对象,并根据他们的朋友圈信息

分享实际情况,结合年龄、职业等特征,确定最适合的访谈对象。 最终访谈了 21 名对象:13 名为女

性,8 名为男性;年龄在 21 岁至 44 岁之间,以青年群体为主;高职高专及以下学历 4 人,本科学历 8
人,硕士研究生及以上学历 9 人;学生 8 人,企业员工 8 人,公务员或事业单位人员 5 人。 相关信息详

见表 1。

表 1　 受访者统计资料

项目 指标 样本数(人) 占比( %)

性别
男 8 38. 1

女 13 61. 9

年龄

22 岁及以下 3 14. 2

22 ~ 30 9 42. 9

30 ~ 40 8 38. 1

40 岁及以上 1 4. 8
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续表

项目 指标 样本数(人) 占比( %)

学历

高职高专及以下 4 19. 0

本科 8 38. 1

硕士研究生及以上 9 42. 9

职业

学生 8 38. 1

企业员工 8 38. 1

公务员或事业单位人员 5 23. 8

　 　

4. 资料收集

资料收集源于半结构化深度访谈,形式采取线上线下一对一进行。 访谈分三个阶段。 第一阶

段,正式访谈前,向受访者介绍访谈问题和目的,给予其思考和准备时间,以提高正式访谈的质量。
第二阶段,根据访谈提纲与受访者进行正式访谈。 首先,了解受访者的个人信息,掌握其过去和现在

对朋友圈的基本使用情况;其次,询问受访者为何从积极参与转向不再分享内容,知晓其心理、情感、
行为的变化过程及使用体验、看法等。 第三阶段,随着访谈推进,根据受访者对相关问题的回答,对
一些疑问和不明确的回答,进行查漏补缺。 由于受访者年龄、职业和性格等差异,研究人员可以根据

情况进行访谈问题调整和补充,以保证所获材料的准确性和完整性。 上述三阶段的访谈过程中,每
位对象的访谈时间不低于 40 分钟,访谈结束后,将录音转为文字,供后续分析使用。

5. 编码过程

编码由两名研究人员共同完成。 首先,随机挑选两份资料由两位研究人员分别对其进行编码,
提取初始概念,然后对两人的编码结果进行对比分析。 目的是对有争议或不一致的概念进行讨论和

校正,形成共识,以提高编码一致性。 其次,以随机方式,从 21 份资料中选取 17 份资料进行编码。
在完成初始概念提取后,对剩余 4 份资料也进行编码,并与前 17 份材料所提取概念进行对比,发现

所有概念重合,说明通过了理论饱和度检验。
(二)三级编码过程

扎根理论通过对访谈材料进行编码来定义数据内容,实现从数据内容中提炼出初始理论,因此

编码是搜集数据和生成理论之间的关键环节,具体包括三个阶段:开放性编码、主轴编码和选择性

编码。
1. 开放性编码

开放性编码,研究人员将收集的原始材料“分解” ,从中抽象化出概念,生成范畴。 本研究以“朋

友圈用户从活跃转向潜水的影响因素”为主题,对所获材料进行分析、比较、分类和归纳后,形成 56
个初始概念,最终整合成 14 个基本范畴,分别为:平台功能、内容质量、平台文化、受众构成(受众指

用户朋友圈中的信息接收对象) 、社交效果、社交成本、隐私安全、形象顾虑、感知价值、认知观念、倦
怠情绪、媒介竞争、社会影响和环境变化,具体见表 2。

表 2　 开放性编码

基本范畴 初始概念 原始语句(部分摘录)

平台功能

广告泛滥 A01:广告太多都看不到想看的内容

微商多 A02:很多微商和代购信息

社交性弱化 A04:朋友圈已经不再像“朋友圈”了

用途变化 A13:现在的朋友圈已经变成了工作平台
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续表

基本范畴 初始概念 原始语句(部分摘录)

内容质量

内容失真 A01:内容都是精心包装过的

内容价值低 A03:朋友圈的内容都没什么营养

不诚实 A11:大家都不愿意表达真实想法

内容局限 A17:很多内容都不能发,会被吐槽

平台文化

晒文化 A01:晒自拍、旅游和孩子的特别多

炫文化 A02:都比较喜欢炫富、炫生活

赞文化 A04:喜欢互相各种“点赞”

受众构成

受众规模 A01:见面都是加微信,好友越来越多

受众异质性 A02:什么人都有……有的都没见过面

受众关系复杂 A05:朋友圈的人际关系比较复杂

知音少 A06:觉得朋友圈里没人理解我

新关系 A09:工作后加了很多同事和业务上的人

朋友流失 A11:以前一些很好的朋友渐渐退出朋友圈

长辈压力 A15:加了父母、老师之后就不怎么分享了

社交效果

互动少 A04:发的朋友圈没什么人点赞和评论

正面激励少 A05:不管发什么都很难得到希望的回应

负面回应多 A07:总有人反驳你的内容,说你矫情

难获认同 A10:发现自己的想法没人能感同身受

糟糕经历 A11:以前每次发的(内容)都没人回应我

负面影响 A14:可能会引起误会和带来人际麻烦

社交成本

时间成本 A02:想文案、选照片会花费很多时间

花费精力 A03:发个朋友圈总要考虑很久

心理成本 A08:总担心被误会或得罪人

管理麻烦 A10:麻烦的是还需要对好友进行分组、屏蔽等

素材内容 A15:也找不到什么适合分享的内容

隐私安全

担忧隐私 A04:很怕发的内容会泄露一些隐私

情感保护 A08:不想自己的情感被人窥视

不想暴露 A10:圈子里的人太复杂了,不想被暴露太多

不确定性 A12:不知道别人是否会利用我分享的内容

缺乏安全 A17:很多人都不熟悉觉得没安全感

形象顾虑

被贴标签 A05:别人会用朋友圈的内容给你贴标签

担忧形象 A06:总担心发的内容被人觉得太幼稚

害怕尴尬 A11:内容容易被过度解读让人很尴尬

害怕比较 A13:跟别人一比较会感觉自己很差劲

感知价值
意义 A03:朋友圈的顾虑太多,变得没什么意义

价值 A13:内容越来越幼稚,没多大的价值
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续表

基本范畴 初始概念 原始语句(部分摘录)

认知观念

认识改变 A03:发现没必要和别人分享自己生活

观念变化 A07:现在观念变了,觉得高兴或难过不需要发朋友圈分享

想法改变 A08:不想勉强自己去照顾别人的喜好

不再认同 A10:真的不用在朋友圈里展示自己来寻求认同

倦怠情绪

兴趣降低 A04:不能畅所欲言……越来越觉得没趣

心理疲惫 A09:发信息总要考虑这样那样的,感到心好累

顾虑太多 A10:发朋友圈有太多的约束和顾虑

需求下降 A14:没有发朋友圈的欲望了

媒介竞争

替代平台 A05:更喜欢在微博分享自己的心情

替代平台优势 A07:微博上都是不熟的人可以随便分享

转移方便 A09:在朋友圈不能分享的就移到微博分享

社会影响

环境氛围 A01:全是微商和晒娃……觉得不适合分享

群体压力 A09:身边人都不发朋友圈了,自己也不好意思发

规范压力 A13:大家都分享旅游、恋爱……这些我都没有

环境变化
生活变化 A12:工作后生活变了很多,没有什么可分享的

社交变化 A16:以前的朋友都不怎么联系了,就不再分享了

　 　

2. 主轴编码

主轴编码,在开放性编码的基础上,进一步分类、比较和整合,从而提炼出各相关范畴之间的内

在逻辑联系,以形成主范畴和子范畴。 本研究共产生了 8 个主范畴,分别为:平台特质、受众特点、社
交考虑、风险约束、用户认知、情感因素、外部环境和潜水行为,具体见表 3。

表 3　 主轴编码

主范畴 子范畴 范畴内涵

平台特质

平台功能 朋友圈平台提供的主要服务和功用

内容质量 朋友圈平台提供内容的质量

平台文化 朋友圈的文化氛围和主流价值观

受众特点 受众构成 朋友圈中信息接收者(受众或观众)的构成情况

社交考虑
社交效果 对朋友圈社交效果的主观评价

社交成本 进行朋友圈社交互动所需的成本

风险约束
隐私安全 担心信息分享会泄露个人隐私

形象顾虑 担心个人形象会受到损害

用户认知
感知价值 用户对朋友圈服务效用的主观评价

认知观念 用户对朋友圈信息行为的认识和看法

情感因素 倦怠情绪 用户对朋友圈信息行为产生负面情绪
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续表

主范畴 子范畴 范畴内涵

外部环境

媒介竞争 替代平台和媒介市场的竞争情况

社会影响 周围人或群体对朋友圈信息行为的看法

环境变化 用户的生活、社交等环境情况

潜水行为
不分享 只浏览,但不参与或极少参与信息分享

不互动 只浏览,但不参与或极少参与点赞、评论等互动

　 　
表 4　 选择性编码

核心范畴 主范畴 范畴关系

内外部因素

受众特点

平台特质

社交考虑

风险约束

外部环境

朋友圈中的受众构成复杂化,平台的特质发生变化,社交的效果差、成
本高,且具有隐私和形象风险,加之外部环境变化的影响,致使用户对

朋友圈信息分享和互动的认知、情感转变,进而信息行为变化,由活跃

转向潜水

认知、情感变化
用户认知

情感因素

在内外部因素作用下,用户对朋友圈信息分享和互动的认知和情感发

生改变

行为改变 转向潜水
认知和情感发生改变后,用户的信息行为也发生变化,开始不再愿意分

享信息和互动

　 　

3. 选择性编码

选择性编码是从主范畴中挖掘统领其他范畴的“核心范畴” ,建立起“核心范畴”与各主范畴间

的关系,并运用“故事线” ( Story
 

Line)描绘行为现象,形成理论框架。 本研究的核心范畴是“朋友圈

用户从活跃转向潜水的影响因素及机理” ,围绕核心范畴的“故事线”为:受众特点、平台特质、社交

考虑、风险约束及外部环境等内外部因素的作用下,用户对朋友圈信息分享和互动的认知发生变化,
情感变得倦怠,这种认知和情感的变化直接引起用户信息行为的改变,从活跃开始转向潜水。 选择

性编码过程见表 4、图 1 所示。

图 1　 朋友圈用户从活跃转向潜水的逻辑过程
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四、研究发现

个体的交往行为是建立在交往场景定义和交往行为认知的基础上。[42] 交往场景是指交往者怎样

认识面对的交往场景,具体包括对交往对象(受众) 、自我及环境(平台)的认知。 交往行为认知,指
交往者怎样认识自己的交往行为,包括个体对交往行为的必要性及价值意义的认知。 从以往的线下

交往转为当前的线上交往,交往的场景发生了改变,但场景定义和交往行为认知一直是人类信息交

往活动的基础。 所以,用户在朋友圈交往场景的信息行为受两个因素影响:用户对朋友圈场景的认

知和定义,以及用户怎样看待朋友圈场景的信息行为。 在三次编码基础上,进一步分析发现,朋友圈

用户从活跃转向潜水,信息行为改变的原因为:用户在朋友圈交往场景难以对受众、自我和平台进行

认知;用户对朋友圈信息行为的价值认知和情感发生改变。

图 2　 朋友圈用户从活跃到潜水的转变机理

1. 受众特点:身份重叠下自我认知困难

受众特点,指朋友圈信息接收者的构成情况,包括受众规模、异质性和受众间的关系等。 访谈过

程中,对于为何会转向潜水,受访者首先想到的是朋友圈“好友”的构成问题。 研究发现,朋友圈受众

构成复杂化是用户从活跃转向潜水的一个重要因素,也是引起其他因素和问题的主要原因。
微信上加的人很多,有一些人甚至都没见过面、聊过天。 朋友圈中的人际关系也比较复杂,

发个朋友圈需要顾忌的很多。 我是加了我爸妈的微信后,就不怎么在上面发东西(分享信息) ,
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怕他们看见后接受不了,时间久了就基本不发了。 (受访者 A05)
微信使用渗透率越来越高,大家见面不再“留电话” ,而是“加微信” 。 通讯录中好友迅速增加,好友

们身份、背景却各不一样,致使社交圈层交叠,用户与受众、受众与受众间的关系变得错综复杂。 “新

受众” “新关系”不断加入,各种社会关系堆叠,给用户造成了身份认知困扰。 一方面,大量“弱关系”
的加入,由于线下交流互动不足造成的认识不足会转移到线上,导致用户对受众的认知有缺陷;另一

方面,强弱关系交叉,用户的多种身份发生重叠,导致其不知该如何界定自我身份,该以何种方式展

示和互动。 用户感知无论以何种身份与庞杂的受众互动都不合适,想要在复杂的受众关系中寻找平

衡更不太可能。 在这种情况下,由于无法自我认知,用户也无法对交往场景进行认知和定义,更不能

确定指导自己身份表现和信息互动的策略,信息行为实践变得艰难,只得减少或放弃信息互动。
2. 平台特质:过度商业化下平台认知困境

用户从活跃转向潜水,这与朋友圈发展过程中呈现的一些特征相关。 平台特质,指朋友圈平台

的特性、特征,包括信息服务、文化氛围和价值观等。 持续的商业化推进,朋友圈不再仅仅提供社交

服务,更像是社交、微商、广告和工作的聚合平台。 随着商业信息泛滥,大量“标题党”信息和浅薄低

俗内容被推荐和转发,信息过载和信息质量下降等问题变得严重。 另外,“晒” “炫” “赞”等文化在朋

友圈盛行,攀比之风和社会比较严重,朋友圈已逐渐成为“人设”平台,内容的真实性、可靠性和价值

性不断受到诟病。
都比较喜欢炫富、炫生活,在朋友圈里立“人设” ,其实发的很多内容都不真实。 另外,还有

很多是微商和代购信息,有的每天还会发很多条,常常被他们刷屏,感觉现在的朋友圈更像是微

商圈,都看不到什么想看的内容,大家不像以前喜欢在上面分享自己的生活、互相点赞。 (受访

者 A02)
以往对于朋友圈的认知是偏向“强关系”的社交互动平台,但当用户接触到的商业信息超过社交信息

时,其对朋友圈的认知陷入一种困境。 商业功能的强化、信息服务质量的下降及“人设”文化的兴盛,
朋友圈平台呈现出的新特性与用户对“朋友圈”的认知不同,致使用户需要对平台进行重新认识和定

义。 当用户认为朋友圈交往场景没有“社交氛围” ,不符合社交情景时,便不愿进行信息互动。 换言

之,用户认为朋友圈交往场景的社交情景特征发生了变化,新特性下的情景意义不符合或不适宜自

我揭露与互动,用户的信息行为自然难以付诸实际。
3. 社交考虑:“高成本”与“低效果”需求无法满足

基于使用与满足理论,用户在朋友圈进行信息互动是出于内在需求,并希望能从中获得满足,因
而他们的信息行为具有目的性,会考虑成本与收益。 社交考虑,指用户对朋友圈社交成本和社交效

果的衡量。 研究发现,用户在朋友圈分享信息需要付出很高成本,但社交效果却不理想,需求难以获

得满足是他们减少或不分享的一个重要原因。
每次发朋友圈总要考虑很久,比如用哪些图片,照片拍得不够好的需不需要 P 图,图片配什

么文字,配的文字怎么表达会显得有文化、有素养。 就会比较担心发出来的内容别人不喜欢,或
者被误会。 (受访者 A03)

用户在朋友圈进行自我展示或信息分享,具有维系“理想自我”和获得认同的需求,因而在分享内容

时,为了符合庞大受众的期望呈现出一个“完美人设” ,会花费大量时间和精力去编辑文案、挑选图

片,考虑到好友构成的复杂性和自身需求,还需对好友分类、屏蔽等管理。 内容分享后,他们通过好

友们的点赞、评论、转发等互动行为衡量所获认可程度,即社交效果。 遗憾的是,用户发现其精心准

备后分享的内容,难以收获“点赞”和正面激励,反而充斥着各种负面回应。
我每次发朋友圈都会想很久,还会特意去找素材,(内容)都是我觉得很好笑的那种,结果没

一个人给我点赞。 (受访者 A11)
这种付出和收益的不对等让用户备受打击,甚至产生自我怀疑和孤独感,自我揭露和分享的兴趣也
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随之大大消减。 曾静平和赵伽艺的研究指出,好友规模增加使得朋友圈强弱关系复杂化,点赞和评

论功能的意义也随之异化。[42] 一方面,面对庞杂受众,用户为了获得更多“点赞”和“认同” ,会花费大

量成本去迎合受众期望;另一方面,强弱圈层交叉下,个体对自我和他人的认知容易出现偏差,点赞、
评论等行为将变得谨慎,如此便出现了“高成本”与“低效果”的现象。

4. 风险约束:“隐私”与“形象”管理失控

风险约束,指用户对隐私安全和自我形象的顾虑。 研究发现,“隐私”和“形象”的顾虑是用户信

息行为发生转变的另一重要因素。 基于隐私管理理论( CPM) ,隐私的边界管理有三种方式:控制信

息渉及的话题、控制信息的表达方式、控制信息的传播范围。[43] 但随着朋友圈“好友”规模的增加,各
种“新关系”的不断融入,公共与私人之间的界限变得模糊,隐私管理也变得艰难。

朋友圈里人很多,但有一些朋友的关系其实不太好。 每次想发条朋友圈,比如庆祝一下,或
是分享自己的生活,总担心自己分享的内容会泄露了隐私,不知道别人是否会利用我分享的内

容,是否会传播我的个人隐私。 (受访者 A12)
用户发现面对庞大的受众和复杂的社会关系网络,想要实现对话题、表达方式和传播范围的控制,既
满足自身需求,又符合受众期望,很难实现。 尤其当受众中存在大量并不熟识的对象时,用户无法确

定自己所分享的内容是否安全,会被传播到何种范围,以及是否会被另作他用。 在这种情况下,信息

分享行为具有高不确定性和高不可控性,隐私管理的失控感让用户内心总有一丝顾虑。
另一方面,用户的印象管理也出现瓶颈。 用户在朋友圈进行信息分享和自我表露,其实是一种

自我建构的印象管理过程。 在这个过程中,用户有一个自我的理想形象,并尽量让自身的表现接近

那个理想形象,从而引导和控制他人对自身的印象管理。 通常,他人对个体自身的“人设”期望是不

同的,在线下场景,个体可以根据不同交往对象展示对方期望的一面,但在社交媒体上,用户只能选

择一种印象管理方式来面对所有受众,这便给用户的印象管理带来了不便。
每回遇到开心的事时,我都特别想发一条朋友圈,分享一下自己的喜悦,但其实我又很少

发,怕自己发的内容被人觉得太幼稚。 以前我还是挺喜欢在朋友圈分享的,刚玩儿那会儿一天

发好几条,就有人跑出来说我写的东西很幼稚。 后来我都会很认真地写文案,但还是有人指指

点点。 (受访者 A06)
在朋友圈,强弱关系交叉重叠,印象管理的不便更加凸显。 用户对编辑内容反复斟酌和评估,但由于

对受众、自我及平台的认知不足,呈现出来的形象与受众的认知依然存在偏差,还容易被贴上一些

“标签” ,甚至适得其反导致形象受损。 用户发现不参与分享互动反而更安全,出于维护声誉、自我保

护的目的,便渐渐减少分享,甚至放弃自我展示。
5. 外部环境:“推”与“拉”之中迫使用户脱离

个体认知发生改变,不仅仅是内部因素的作用,更有外部因素的影响。 朋友圈用户所受外部环

境影响,主要涉及媒介竞争、社会影响和环境变化三个方面。 媒介竞争,指媒介市场上的替代平台和

市场竞争情况;社会影响,指周围朋友或同龄人对朋友圈的意见与看法;环境变化,指个体生活、社交

等环境情况。 研究揭示,替代平台的吸引、群体规范的压力和环境变化的影响,“一拉” “一推”会迫

使用户脱离朋友圈场景。
我现在都不在朋友圈分享内容,我比较喜欢在微博上分享自己的心情,微博上的好友都是

我的同学,不必顾忌太多,也比较自由。 我还有一个微博小号,是专门用来分享一些我不希望别

人知道的事。 (受访者 A09)
国内社交媒体市场竞争激烈,除了微信,新浪微博、腾讯 QQ 等平台也很受用户青睐。 这些平台间功

能有交叉,可以互为替补,给予了用户自由选择和平台间转移的机会。 当用户发现朋友圈信息分享

不便,或无法满足需求时,会寻找替代平台满足,相应的,便会减少对朋友圈的使用。
上学时候和朋友们经常一起出去玩,挺爱发朋友圈,大家也会互相点赞。 工作后生活变了
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很多,都在忙工作,聚在一起的机会很少,感觉大家都不怎么发了,我自己也没有什么可值得分

享的。 (受访者 A12)
个体对周围朋友或同龄人的意见较为敏感,其行为常常会受到影响。 用户感知周围同龄人对朋友圈

的使用趋于消极倦怠,这种意见氛围会形成一种群体压力,用户为了不被孤立,会倾向与群体保持一

致,也会减少信息分享。 而用户日常环境的改变,尤其是生活、社交等发生变化,也会引起用户线上

行为改变。 生活变化可能会影响用户的分享内容,而社交变化可能会影响用户的交流需求,导致用

户减少或放弃信息分享。
6. 用户认知:感知信息行为价值意义流逝

用户认知,指用户对朋友圈的主观认识和价值评价。 用户认知涉及认知观念和感知价值两方

面。 认知观念,指用户对朋友圈信息行为的认识和看法;感知价值,指用户对朋友圈服务效用的主观

评价。 基于认知行为理论,个体的认知对行为具有重要影响,个体认知的改变是行为意愿及行为改

变的基础。 所以,朋友圈用户从活跃转向潜水,信息行为改变的背后,首先是用户对朋友圈信息行为

认知的变化。
以前喜欢分享记录一下生活,后来发现没必要和别人分享自己生活,别人也根本不关心你

过得好坏。 而且,朋友圈的顾虑太多,变得没什么意义,发不发没有任何的区别。 (受访者 A03)
以前特别希望别人给自己发的朋友圈点赞,现在觉得真的不用在朋友圈里展示自己来寻求

认同,没有多大意义。 (受访者 A10)
朋友圈为用户提供了一个自我展示和自我记录的空间,更提供了一个社交互动、增加社会资本的平

台。 但随着时间推移,尤其是朋友圈服务质量下降、使用顾虑增加等问题越发严重,用户对朋友圈的

认知发生了改变。 一方面,用户认为朋友圈中的自我展示行为从原来的一种自我表达行为变成了一

种向他人“讨好”的行为,这样获取的认同没有意义;另一方面,用户认为朋友圈使用顾虑太多,并不

方便,对朋友圈信息行为的感知价值较低,评价更是从正面转向负面。 当个体的观点、看法发生改

变,行为会随之改变。 用户觉得在朋友圈进行自我呈现没有意义,信息分享没有必要,自然会降低活

跃度与参与度,进而转向潜水。
7. 情感因素:情感态度变得倦怠

情感因素,指用户对朋友圈信息行为的情感态度。 个体的情感唤醒是行为发生的前因,情感态

度对行为意愿及行为具有直接预测作用。 研究显示:用户使用初期对朋友圈信息互动的态度是积极

的、主动的,不仅情感正面,参与度也很高;现在用户的态度变得消极、被动,情感转向负面,参与度也

急剧下降,甚至根本不参与。 用户对朋友圈的情感变得倦怠,是引发信息行为从活跃转向潜水的直

接原因。
现在的朋友圈顾虑太多,发信息总要考虑这样那样的(情况)感到心好累,发出来了也没几

个人点赞,时间久了真不想发,觉得特别麻烦。 (受访者 A09)
微信很流行那会儿觉得还很有意思,喜欢用它来记录自己的生活,后来就发得少了,现在不

知怎么的,就完全没有发朋友圈的欲望了。 (受访者 A14)
用户对朋友圈的情感变得倦怠,主要体现在四个方面:一是朋友圈信息分享的兴趣降低;二对朋友圈

信息行为感到心理疲惫;三是朋友圈信息分享和互动的需求下降;四是对朋友圈信息分享和互动产

生了负面情绪。 一旦用户对朋友圈信息行为的态度发生变化,情感从正面转向负面,其使用行为也

会发生变化,从积极主动转向消极倦怠。
8. 行为改变:从活跃转向潜水

朋友圈的用户从活跃转向潜水,信息行为发生变化主要表现为:一是使用状态,从积极主动变得

消极倦怠;二是使用频率,从频繁进行信息分享与互动变为极少或放弃信息分享,最终呈现出一种沉

默状态。 研究发现:受众特点、平台特质、社交考虑、风险约束及外部环境等内外因素作用下,用户对
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朋友圈信息分享和互动的价值认知发生变化,情感变得倦怠,这种认知和情感的变化直接导致用户

转向潜水。 具体而言,受众的复杂化使得用户对受众认知出现不足,多重身份重叠使得用户难以自

我认知,而平台过度商业化导致用户对平台的认知陷入困境。 因为难以对受众、自我和平台进行认

知,也无法对朋友圈交往场景做出明确定义,指导自我进行身份呈现和信息互动。 其次,社交成本

高、效果却低,用户感知朋友圈场景信息行为的价值意义下降;“隐私”和“形象”管理艰难,加剧了用

户自我身份创建的困难;而媒介竞争、社会影响和环境变化的影响,进一步将用户剥离朋友圈交往场

景。 总结而言,用户难以对朋友圈场景认知,感知朋友圈场景的信息行为风险高、价值低,由此对朋

友圈场景信息行为的认知和情感发生改变,从活跃转向潜水。

五、讨论:场景斥力

梅罗维茨指出,对所在场景的认识与定义是人类交往实践中语言表达及行动策略的基础。 人们

在进行信息互动和交往时“第一件需要知道的事情”便是定义交往场景,进而确定适用于该场景的行

动方式来表现自己。[44] 从面对面交往到电子媒介时代的交往,“场景”由物理场景到媒介场景,其含

义不断扩展,但交往场景的认知和定义作为人类信息交往活动的基础和核心并没有变。 针对朋友

圈,用户对朋友圈交往场景进行定义是其一切信息行为的基础。 由此出发,我们发现,用户从活跃转

向潜水,信息行为改变最主要的原因是用户难以对朋友圈场景进行认知和定义。 那么,为何用户难

以对朋友圈场景进行定义呢?
在交往互动实践中,交往者进行交往场景定义,对对象、自我和环境的认知,是一种主动行为。

本研究发现,虽然朋友圈用户是主动进行场景认知和定义,但难以进行场景认知和定义并非完全是

用户主观导致,其中也有场景因素。 具体而言,当朋友圈场景发生变化时,用户被动卷入对这种变化

的适应,当其认知无法适应性重建时,朋友圈场景就开始“排斥”用户。 即朋友圈场景派生出了一种

“斥力” ,排斥用户进入朋友圈交往场景,并在朋友圈交往场景建立身份和互动。 更具体地说,受众规

模、异质性的增加,致使朋友圈场景发生融合、交叉,甚至混乱。 平台过度商业化,朋友圈平台的特质

发生变化,社交氛围被销蚀。 这些变化消解了以往朋友圈场景的定义,同时也冲散了用户建立的身

份意义,迫使用户重新自我识别和再定义新场景,但因为对受众认知不足和自我身份发生重叠,用户

发现难以自我认知和界定场景,更无法在朋友圈场景重建身份,以开展信息互动。
“斥力”这个概念源于物理力学,指物体之间互相排斥之力。 在这里,场景斥力指交往场景对交

往主体产生排斥的现象。 即交往场景发生混乱,产生一种对外排斥力,使得交往主体难以在交往场

景中建立起身份角色,交往主体因为难以自我认知和创建身份,也拒绝进入交往场景,进而出现交往

场景和交往主体互相排斥的现象。 我们知道,身份角色是为了特定受众,在特定的情形之下被创建

和调用的,是特定社会关系特征和期望的集合,具有“标示性” “特殊性” 。 若交往主体无法在交往场

景创建起身份,便无法建立起自身的“存在感” 。 换言之,交往场景产生的这种“斥力”会降低交往主

体的身份角色的显著度,降低交往对象对交往主体“身份” “个性”的感知程度。 在此过程中,场景斥

力不仅会消解掉交往主体的身份意义,还会消释交往场景中信息互动的意义。 身份认知是交往场景

中信息互动的基础,交往主体被交往场景排斥,无法建立身份角色,便也无法进行信息分享和互动。
换言之,若交往主体不能自我识别,找不到自己的身份意义,那么一切信息分享和互动都将失去价

值,变得没有必要。 所以,朋友圈用户难以对朋友圈场景进行认知和定义的根本原因为受众复杂化

和平台过度商业化使得朋友圈场景产生斥力,用户难以在朋友圈创建起身份角色。
互联网时代,交往场景转变为线上媒介场景。 虽然原有线下面对面的物理空间含义不再重要,

但线上交往一直致力于虚拟现实交往场景,还原传统“面对面”交往行为,所以特别强调媒介场景的

临场感和具身体验效果。 而场景斥力的发现,揭示线上交往场景的建构,重点应该是语境或情境的

组织功能,为用户提供一种有利于社会关系组织协调、促进用户信息行为的情景,更强调的是媒介场
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景的关系管理和心理氛围。

六、结语

针对社交媒体用户潜水的研究,从社会关系视角和认知行为视角两大角度贡献了诸多精彩作

品,在此基础上,本文提出一个更加具体的研究问题:朋友圈用户从活跃转向潜水的影响因素为何?
朋友圈用户信息行为发生改变的机理为何? 采用深度访谈和扎根理论方法,通过三次编码发现,朋
友圈用户转向潜水的影响因素有:受众特点、平台特质、社交考虑、风险约束、外部环境、用户认知和

情感因素。 由此出发,本文认为朋友圈是一个典型的媒介交往场景,用户从活跃转向潜水的直接原

因是认知、情感发生改变;主要原因是难以对朋友圈交往场景进行认知和定义;根本原因是朋友圈场

景产生“斥力” ,消解了用户的身份意义和信息行为意义。 而理论解释模型和场景斥力的提出,意味

着本文期望在用户信息行为研究方面有以下创见。
首先,通过质性研究构建了包含内外部影响因素的整合性解释模型,推动现有讨论从静态因素

分析转向动态机理解释,对用户信息行为从活跃到潜水的变化机理进行了详细阐释。 现有研究大多

选择社会外部因素或个体内部因素对用户潜水行为展开讨论,忽视了内外部因素的交互作用。 同

时,既有文献割裂了活跃到潜水的动态性,仅对行为改变过程的末端———潜水行为展开静态分析,没
有系统回答用户信息行为改变的机理。 本文分析发现,受众复杂化和平台过度商业化,用户感知朋

友圈场景认知困难;社交效果差和隐私、形象风险高,用户感知朋友圈信息行为的价值和必要性下

降;加之媒介竞争、社会影响和环境变化等外部因素影响,用户对朋友圈信息分享和互动的认知改

变,出现倦怠情绪,进而从活跃转向潜水。
其次,从交往场景视角出发,阐释了朋友圈用户对信息行为认知、情感发生变化的原因,为用户

信息行为改变研究提供了新认知、新视阈。 既有研究发现用户认知变化、情感倦怠是信息行为改变

的前因,但用户对信息行为的认知、情感为何改变,如何改变,却鲜有文献解释。 为了回答该问题,本
文构建了一个新的解释模型,为用户信息行为改变研究提供新的分析路径。 研究认为,朋友圈是一

个典型的媒介交往场景,用户对朋友圈交往场景的认知与定义是其信息行为的基础。 由此出发,用
户对受众、自我和平台的认知陷入困境,难以对朋友圈交往场景进行定义,感知信息行为价值意义崩

坏,是用户对朋友圈信息行为认知、情感发生改变的关键所在。 交往场景分析路径的提出,能为朋友

圈用户从活跃转向潜水的行为变化提供更有效的解释。
再者,对梅罗维茨交往场景理论进行扩展,提出“场景斥力”概念,着重阐释了用户难以对交往场

景认知和定义的原因。 梅罗维茨指出对交往场景的认知与定义是交往实践的前提和基础,并认为交

往者对交往场景的认知和定义是一种主动行为;本文研究发现,受制于场景斥力,用户可能无法对交

往场景进行认知与定义。 研究揭示,受众规模、异质性增加,用户多重身份重叠,平台过度商业化,淡
化了社交氛围,致使朋友圈场景产生出“斥力” ,用户感知自己被交往场景排斥,难以在交往场景中自

我识别、创建身份,并开展信息互动。 “场景斥力”概念的提出,进一步分析了用户难以对场景认知和

定义的原因,能够为用户信息行为改变研究建构更完整的解释图景。
实践方面,从活跃转向潜水的机理分析是理解朋友圈用户信息行为变化的重要窗口。 我们观察

到用户的信息行为随着朋友圈交往场景的流变而改变。 这些研究发现可以为微信朋友圈的健康发

展提供参考和指导。 基于研究结论,我们提出以下两个建议:第一,完善微信朋友圈的技术架构。 用

户的积极参与是保持朋友圈繁荣的关键,它为企业经营、经济发展和公共管理等创造新的知识和价

值。 鉴于此,服务商应深入用户调研,优化产品技术架构,设计出更安全、有效和友好的服务机制,减
少用户的使用顾虑、社交成本和管理难度,提升用户情感体验,积极参与信息分享。 第二,开发更多

人性化的互动功能。 重视朋友圈泛化和过度商业化引起的“场景斥力”问题,不断优化平台的管理,
减少朋友圈社交互动中的商业入侵;为用户提供更智能、更人性化的情境关系管理工具,帮助他们管
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理各种日益复杂的社会关系,有效提升朋友圈交往场景的社交氛围,提高用户的信息分享欲。
最后,本研究仅是一个开端,尚有诸多不足之处,有待未来研究的深入拓展。 第一,受研究方法

局限,材料整理过程中可能会发生信息损失,或难免带有一些主观色彩。 第二,研究构建了朋友圈用

户从活跃转向潜水的机理模型,但未能采集数据进行检验,未来研究可在此基础进一步佐证。 第三,
虽然提出并阐释了“场景斥力” 概念,但未对“斥力” 作用进行验证,未来研究可延续下去,做深入

探讨。
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Context
 

Repulsion:Study
 

on
 

the
 

Mechanism
 

of
 

Users
 

Behavior
 

Change
 

from
 

Being
 

Active
 

to
 

Lurking
 

in
 

the
 

WeChat
 

Moments

Li
 

Jie( University
 

of
 

Electronic
 

Science
 

and
 

Technology
 

of
 

China)
Zheng

 

Yuxin( Nanjing
 

University)

Abstract:The
 

decline
 

of
 

users
 

activity
 

in
 

the
 

WeChat
 

Moments
 

cannot
 

be
 

simply
 

classified
 

as
 

abandon-
ment. We

 

should
 

look
 

at
 

the
 

changes
 

of
 

users
 

information
 

behavior
 

from
 

a
 

dynamic
 

perspective. The
 

previous
 

research
 

has
 

paid
 

much
 

attention
 

to
 

the
 

lurking
 

phenomenon
 

in
 

the
 

WeChat
 

Moments,but
 

the
 

mechanism
 

why
 

users
 

turning
 

from
 

being
 

active
 

to
 

lurking
 

is
 

not
 

clear. Based
 

on
 

in-depth
 

interviews,this
 

study
 

used
 

grounded
 

theory
 

to
 

encode
 

and
 

summarize
 

the
 

key
 

factors
 

through
 

three
 

coding
 

analysis. Moreover,this
 

study
 

revealed
 

the
 

mechanism
 

of
 

information
 

behavior
 

change
 

and
 

provided
 

a
 

possible
 

analysis
 

framework. We
 

found
 

that
 

the
 

influencing
 

factors
 

of
 

turning
 

to
 

lurking
 

are:audience
 

characteristics,platform
 

characteristics,social
 

consider-
ations,risk

 

constraints,external
 

environment,user
 

cognition
 

and
 

emotional
 

factors. The
 

findings
 

shown
 

that
 

the
 

complexity
 

of
 

the
 

audience
 

and
 

the
 

over
 

commercialization
 

of
 

the
 

platform
 

produced
 

context
 

" repulsion"
 

in
 

the
 

WeChat
 

Moments
 

which
 

make
 

it
 

difficult
 

for
 

users
 

to
 

recognize
 

the
 

audience,self
 

and
 

platform,and
 

the
 

cognition
 

of
 

the
 

communication
 

context
 

is
 

in
 

trouble. This
 

" repulsion"
 

not
 

only
 

dispelled
 

the
 

users
 

identity
 

meaning,but
 

also
 

the
 

meaning
 

of
 

communication
 

behavior. Under
 

the
 

influence
 

of
 

social
 

considerations,risk
 

constraints
 

and
 

external
 

environment,users
 

cognition
 

of
 

the
 

value
 

and
 

the
 

necessity
 

of
 

information
 

behavior
 

have
 

changed,and
 

their
 

emotions
 

have
 

become
 

fatigued,which
 

directly
 

leaded
 

users
 

to
 

turn
 

to
 

lurking. The
 

research
 

revealed
 

that
 

the
 

WeChat
 

Moments
 

is
 

a
 

typical
 

scene
 

of
 

media
 

communication. The
 

direct
 

reason
 

why
 

users
 

change
 

from
 

being
 

active
 

to
 

lurking
 

is
 

the
 

change
 

of
 

cognition
 

and
 

emotion. The
 

main
 

reason
 

is
 

that
 

it
 

is
 

difficult
 

for
 

users
 

to
 

recognize
 

and
 

define
 

the
 

communication
 

context. The
 

fundamental
 

reason
 

is
 

that
 

the
 

" repulsion"
 

of
 

the
 

WeChat
 

Moments
 

context
 

makes
 

it
 

difficult
 

for
 

users
 

to
 

create
 

identities. The
 

concept
 

of
 

context
 

repulsion
 

can
 

provide
 

a
 

new
 

understanding
 

and
 

new
 

vision
 

for
 

the
 

research
 

of
 

user
 

information
 

behav-
ior

 

change.
Key

 

words:WeChat
 

Moments;context
 

repulsion;lurking;media
 

communication;information
 

behavior
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