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一、研究缘起

随着移动社交技术的纵深发展，信息传播与交

流互动的方式发生了根本变革。博客、微博、直播、

短视频等社交平台与移动媒介的结合，为人们随时

随地表达互动提供了便利。在这样一个信息流畅

的移动环境中，一部分个人基于特定的经验、技能、

品位甚至个性成为影响他人的群体，塑造着他人的

认知、态度及行为，被称为移动意见领袖(Li & Du，
2011；Uzunoǧlu & Kip，2014)。移动意见领袖也被称

为“微名人”(Senft，2008)，两者均指向移动互联网时

代的新型意见领袖，即在社交媒体上具有影响力的

个体，比如来自不同领域的社交媒体博主等。随着

社交媒体对用户生活的全方位渗透，社交平台上的

各类博主在人们日常生活中扮演的角色越来越重

要，影响力也越来越大。

移动互联技术与社交媒体的融合，使得社交媒

体博主成为新型意见领袖，换句话说，意见领袖在新

媒体时代的最新体现便是活跃在社交媒体平台上的

各类博主。从目前关于社交媒体博主的相关文献来

看，学者们多用“微名人”或移动意见领袖等概念进

行讨论。不论是移动意见领袖还是微名人，其在身

份属性、组成要素、传播途径和影响上都与传统的意

见领袖有着显著区别，这也是本研究力求突破的重

点所在。

目前来看，关于移动意见领袖的研究主要以国

外文献为主，且研究视角、研究方法、理论框架各异，

缺乏体系。对此，本研究基于移动意见领袖这一研

究视角，首先对社交媒体博主进行概念溯源，即阐释

“微名人”和移动意见领袖的内涵及变迁，以期勾勒

出移动社交时代意见领袖的最新画像；其次，通过对

已有相关文献的深入分析，探讨移动意见领袖对用

户的影响路径及影响因素。
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具体来说，本研究试图回答以下问题：

1.移动社交时代新型意见领袖的内涵，移动意

见领袖和微名人的概念及属性为何?
2.微名人是如何形成的?有哪些新的特征?与传

统名人有何不同?
3.移动意见领袖对用户有着怎样的影响?
4.移动意见领袖对用户产生影响的因素有哪些?
二、从名人到“微名人”：意见领袖的身份变迁及

最新内涵

移动社交时代，社会化媒体成为个体日常生活

与社会网络的中心。根据GWI的数据，全球 98％的

成年网民是社会化媒体用户(McGrath，2016)。各类

社交平台上活跃着来自不同领域的意见领袖，他们

凭借鲜明的个人特色、专业技能、风格品位等特征获

得了大批年轻用户的关注与追捧，成为社交媒体上

的“微名人”(micro-celebrity)(Senft，2008)，其共同点

在于对用户不同程度的影响力。国外视频分享平台

YouTube 上的 YouTuber(Lee & Watkins，2016)，图片

社交网站 Instagram 上的 Instafamous(Chahal，2016；
Djafarova & Trofimenko，2018)，国内微博上的大小V
(陈敏，黄睿，2018)，弹幕视频网站哔哩哔哩上的UP
主(卞雨奇，2017)，直播平台的主播(汪雅倩，2019)等，

都在影响着用户的认知、态度及行为。可见，社交媒

体时代，意见领袖以微名人的形式在实践中广泛存

在，并且形成了更加多元化的身份属性。

由于“微名人”身份的特殊性，他们不再是传统意

义上的“主流名人”(mainstream celebrity)(Djafarova &
Rushworth，2017)。社交媒体微名人可以是在校读书

的学生，朝九晚五打卡的上班族，也可能是正在备考的

考研党等等，简言之，他们可以是普通用户中的一员。

对此，学界尚未对意见领袖在移动社交时代的

身份变迁进行系统的梳理与分析。从已有相关文献

来看，学者们主要通过上述两种方式来描述社交媒

体时代的新型意见领袖，即“微名人”和移动意见领

袖。为了揭示移动社交时代意见领袖的内涵及演

变，首先我们分别对“微名人”和移动意见领袖这两种

表述方式进行概念辨析，以展示移动社交时代意见领

袖的主要内涵及特征；其次，我们将从历史的角度探

讨移动意见领袖的演变，以“微名人”为例，阐释“微名

人”是如何形成的，即名人到微名人的身份变迁。

(一)“微名人”和移动意见领袖的概念辨析

正如前文所述，学者们多用“微名人”和移动意见

领袖来形容移动社交时代的意见领袖，两者均指移动

互联网时代具有影响力的个体，即社交媒体博主。

移动意见领袖(mobile opinion leaders)，也称线上

意见领袖(online opinion leaders)，指那些来自不同领

域，具有特定知识、专业技能和隐蔽影响力的社交媒

体博主(Uzunoǧlu & Kip，2014)。移动意见领袖的概

念来自大众传播时代的意见领袖，最早由Lazarsfeld
和Katz(1955)在两级传播理论(two-step flow)中提出，

指有说服力的群体，大众媒体的信息经由意见领袖

传递给普通大众。在社交媒体博主身上可以窥见传

统意见领袖的基本特征，如对信息的开放性，扮演讨

论者的角色，以及在社交网络中具有影响力。

相对于传统意见领袖，Lyons和Henderson(2005)
指出，博主(bloggers)拥有更加持久的参与度，更高水

平的创新性、探索能力和自我感知能力，以及更广泛

领域的专业知识。Chen等(2018)也提出了移动意见

领袖的类似属性：持久参与性、探索能力、原创性和

移动性。Goldenberg等(2006)则认为，社交媒体时代

的意见领袖既可以是对特定主题有广泛了解的人

(专家)，也可以是与他人有紧密联系的人 (社交网

络)。此外，移动意见领袖不仅在认知、态度上塑造

用户观点，其影响力还延伸到对用户购买行为的作

用。在做出决定之前，用户通常会通过社交媒体获得

他人的认可，以此来推动决策的实施。从这个角度来

看，移动意见领袖也是那些影响他人动机、态度、观点

和消费行为的人(Valente & Pumpuang，2007)。
除了移动意见领袖以外，学者们还提出“微名

人”的概念来描述社交媒体博主。微名人也称为数

字名人(digital celebrity)，由 Senft于 2008年研究网络

摄像头女孩时提出，她们通过积极使用视频、博客和

社交网络等技术进行“新型在线表演”。微名人的概

念强调与虚拟社交网络的捆绑，表征了个体在线自

我表露、虚拟身份创建及传播的过程(Marwick，2013；
Senft，2013)。

社交媒体民族志学者Abidin和Ots(2015)将微名

人描述为一种新型名人身份，他们全方位地记录日

··66 China Social Science Excellence .All rights reserved. https://www.rdfybk.com/



新闻与传播2021.5
JOURNALISM & COMMUNICATION

常生活，从琐碎平凡的小事到工作中取得的成绩；他

们是舆论的塑造者，通过在社交媒体上的真实自我

表达来说服用户，通过与关注者的亲密互动来维持

可访问性、可信度、可模仿性及相关性。Khamis等
(2016)也指出，社交媒体创造了一种名为“微名人”的

新型名人，他们的身份基于追随者的认可、喜爱、联

想和期待(Kutthakaphan & Chokesamritpol，2013)。同

样使用“名人”来指称网络意见领袖的还有数字名人的

概念。Chahal(2016)用数字名人(digital celebrity)指代

社交媒体时代的各类博主，包括文字博主(bloggers)、图
片博主(instafamous)和视频博主(vloggers)。

(二)社交媒体微名人的身份变迁

不论是名人还是微名人，其共同点在于对用户

的影响。微名人或数字名人的概念从传统主流名人

(mainstream celebrity)演变而来，但两者不论从身份

特征还是内容指向上都有着根本的不同。从身份属

性来看，传统主流名人主要指大众传播时代的公众

人物，包括电影明星、音乐家、体育偶像、电视演员等

(Djafarova & Rushworth，2017)；“微名人”则是社交媒

体时代的产物，被用户认为是“我们中的一员”。与

传统名人相比，微名人更可信、更真实，且更容易接

近 (Uzunoǧlu & Kip，2014)。在这一点上，低端名人

(lower-end celebrities)似乎更凸显出微名人与用户的

关系。从内容指向来看，传统名人有着特定的领域，

且需要一定的专业门槛，比如影视业、歌坛等；而微

名人覆盖的范围则更广，几乎存在于所有领域，包括

健康与健身、时尚与美容、食品、高科技及其他领域

(Raggatt et al.，2018)。
不难看出，从名人到微名人的演变与媒介技术

的革新息息相关。传统名人主要作用于大众传播，

如电视剧、电影、广播等；而随着移动互联网时代的

到来，社交媒体与智能手机的融合成为人们日常生

活的重要组成部分。Khamis等(2016)指出，社交媒体

创造了一种名为“微名人”的新型意见领袖，他们的

影响力主要基于社交平台上追随者们的认可、喜爱、

互动和想象。社交媒体的盛行，为普通用户提供了

成为有影响力的“名人”的可能，社交媒体“微名人”

也越来越受关注。

微名人与传统名人最大的差别在于，个体不再

需要在某个领域拥有权威地位或者专业技术，而可

凭借自身特色在社交媒体上获得一定的关注，拥有

对一部分用户的影响力，即可成为社交媒体“微名

人”(Boyd & Marwick，2011)。换句话说，如果社交媒

体不存在，微名人就无法成名。

社交媒体微名人的独特身份属性使得其对用户

的影响更加直接、深远。如前文所述，微名人实现了

去中心化，为普通用户拥有影响力提供了机会。此

外，微名人凭借其可接近、相似性、互动性等特征，为

用户提供了更加真实、亲密的互动交往，这与传统名

人形成鲜明区分。然而，正是由于微名人的可接近

性和相似性，与传统名人相比，微名人的模仿成本较

低。已有研究发现，用户会去模仿他们喜欢的微名

人的生活，由于社交媒体能够提供及时的互动，这种

模仿范围会越来越广，且越来越深入。对社交媒体

微名人的渴望可能会促使年轻用户过度关注外在形

象，甚至出现盲目模仿、自我迷失(Wilcox，Kramer &
Sen，2011)。这些都说明社交媒体时代新型意见领袖

的影响更加深远、多样，对其内涵及作用的讨论也越

发重要。

综上，移动意见领袖、微名人、数字名人等多种

表述方式都是对移动社交时代新型意见领袖的概

述，是社交媒体时代的产物。不同的表述方式或许

有不同的侧重点，但都指向了社交媒体博主的两大

突出属性：一方面突出了社交媒体博主的个性化、相

似性、接近性；另一方面，也强调了博主与用户之间

更加亲近、真实的交往模式，所有这些都是对传统名

人与粉丝关系的解构与重构。

三、基于两大视角的文献归类与计量分析

为了进一步揭示移动社交时代意见领袖扮演的

角色及其对用户的影响，我们将对已有相关研究进

行系统的梳理与分析。在这个过程中，为了便于表

述，我们将用博主作为移动意见领袖和微名人的简

称。如下页表1所示，目前有关移动意见领袖的研究

主要分为用户视角和博主视角两个维度。

从表1可以看出，目前该领域的研究以博主视角

为主，共计13篇；基于用户视角的研究相对较少，共

计9篇。为了更清晰地展示不同理论视角及研究方

法在已有文献中的使用情况，接下来对上述21篇文
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表1 两大主要视角的相关文献信息描述

作者

Casal􀆩a等

Sokolova & Kefi

Dhanesh & Duthler

Chen等

Djafarova & Rushworth

Erza等

Uzunog u & Kip

Lee & Watkins

Audrezet等

Li & Du

Ferchaud等

Liu等

Chae

Lin等

Djafarova & Trofimenko

Hwang & Zhang

Hou

Marwick & Boyd

Jerslev

Raun

Ferchaud等

研究视角

用户

用户

用户

博主

用户

博主用户

博主

用户

博主

博主

博主

博主

用户

博主

用户

用户

博主

博主

博主

博主

博主

研究问题

意见领袖产生影响的
前因后果

影响者的说服路径。

付费广告对用户认知
态度及行为的影响。

意见领袖的识别。

不同类型意见领袖对
年轻女性用户购买意
向的影响。

博主和用户使用标签
的动机及区别。

品牌与博主的互动模
式及影响。

博主对用户奢侈品消
费的影响。

社交媒体影响者的真
实性管理。

社交媒体意见领袖的
识别。

博主内容风格和准社
会交往之间的关系。

影响者的身份识别。

女性用户对影响者产
生嫉妒的心理过程。

意见领袖发挥影响的
过程及模式。

可信度和自我呈现对
用户购买欲的影响。

准社会关系对用户购
买意向的影响。

微名人的文化逻辑。

对用户的影响路径。

名人文化的演变。

微名人的亚文化特征
及情感接近策略。

内容特征，视频风格与
准社会交往之间的关
系。

理论框架

意见领袖

说服理论
准社会交往

说服知识模型

意见领袖

电子口碑营销
来源可信度
晕轮效应

使用与满足

意见领袖

准社会交往社
会比较

准社会交往

意见领袖

准社会交往

社会身份

社会比较

创新扩散
意见领袖

自我呈现
来源可信度

准社会交往
使用与满足
说服知识

自我呈现

自我呈现

名人文化

亚文化

准社会交往

研究方法

问卷调查

问卷调查

问卷调查

数据挖掘

深度访谈

半结构访谈
问卷调查

深度访谈

问卷调查

非参与观察
半结构访谈

建模

内容分析

建模

问卷调查

个案分析

深度访谈

问卷调查

网络民族志

问卷调查

个案分析

个案分析

内容分析

研究发现

原创性和独特性是关键因素；意见领袖
影响用户的消费意图及行为；个性匹配
度提升用户忠诚度。

态度趋同与 PSI成正相关；影响者可信
度和PSI显著影响用户购买意愿。

付费广告影响口碑传播效果及用户购买
意图，但不影响用户与博主之间的关系。

移动意见领袖的四大特征和七大运作
模式。

相较于传统名人，博主对年轻女性用户
购买行为的影响更大。

博主是主题标签的重度使用者，自我呈
现是主要驱动因素，且具有自恋型、外
向型人格特质。

博主成为用户品牌关系变革中的重要
环节；与用户相似的博主更可信。

观看博主视频后，用户奢侈品认知度及
购买意愿显著提高，且受PSI影响。

两种真实性管理策略：内在真实性和透
明真实性。

建立了基于内容、博主、用户及其关系
的意见领袖识别框架。

Vlog类视频最有助于博主的自我表达，
真实性能够增强用户的准社会交往。

三种类型：新兴影响者，持续影响者和
消散影响者

信息性内容不会引起嫉妒，日常生活类
帖子易激起用户的嫉妒心理；具有高度
自我意识但自我形象差的用户更频繁
地与博主进行比较并产生嫉妒。

提出意见领袖发挥效果的五阶段流程。

优质内容、吸引力、独特性是博主的核
心因素；适当的商业行为是可接受的，
并影响用户购买意向。

同情和自尊心有助于产生准社会关系；
准社会关系增强用户购买意向。

表演真实性、亲密管理及自给自足的独
特性特征。

通过平衡真实性和自我审查实现对用
户的引导。

永久更新、真实性、亲密性是微名人的
核心策略。

亲密度成为博主的核心要素和商业资
本。

生活日记最有利于刺激用户产生准社
会交往，越真实的内容越能引起用户的
积极回应。
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献进行统计分析，如表2所示。

在理论框架方面，准社会交往理论、意见领袖理

论、说服理论和自我呈现理论成为主要理论视角，其

中，准社会交往理论占比最大。“准社会交往”(Para-
Social Interaction，PSI)由心理学家霍顿和沃尔于1956
年提出，用来描述用户对媒体人物产生的联想关系，

即观众往往会对其喜爱的人物或角色产生某种依

恋，把他们当作真实人物做出反应，并发展出一种想

象的人际交往关系 (Horton & Richard Wohl，1956)。
Perse和Rubin(1989)将准社会交往描述为个体以对

待现实朋友的亲密方式去认识并理解媒体中的人

物。由此，PSI在某些方面与人际交往相似：两者都

是自愿的，提供陪伴，且依靠社会吸引力建立关系

(Ballantine & Martin，2005)。随着用户对媒体人物不

确定性的降低，相似性感知不断加深，准社会关系也

愈加稳固(Eyal & Rubin，2003)。因此，PSI可以发展

成为人际关系的功能替代(Rubin & McHugh，1987)。
社交网络与社会化媒体的出现开启了PSI学术

研究的新领域。社交媒体具有双向沟通的潜力，媒体

人物与用户之间的关系更加平衡(Stever & Lawson，
2013)。因此，准社会交往是理解社交媒体用户与博

主之间互动关系的有效理论框架。用户通过社交媒

体“认识”了博主，博主定期的曝光加深了用户的感

知体验，随着这种“关系”的不断发展，用户逐渐将博

主视为值得信赖的信息来源并参考其观点与建议。

在研究方法方面，定量和定性方法使用比例相

当(13∶9)，定量研究成为主要研究方法。在定量研究

中，以基于用户视角的问卷调查和建模为主，考察博

主对用户的影响，包括准社会交往对用户购买行为

的影响(Hwang & Zhang，2018；Sokolova & Kefi，2019)，

博主人格特质对用户心理的影响 (Chae，2018；Erz
et al.，2018)。在定性研究中，以基于博主视角的深

度访谈和个案研究为主，主要探讨博主发挥影响的

过程及策略(Lin et al.，2018；Marwick & Boyd，2011；
Raun，2018)。

通过对该领域已有相关文献的深入分析，关于

社交媒体博主这一新型意见领袖的讨论中，其身份属

性、互动模式、影响因素等已经成为传播学学者们研

究的重点。不论从研究主题、理论框架，还是研究方

法上都有了较为成熟的实践与发现。基于此，本研究

将对上述文献的相关内容进行进一步梳理，试图揭

示移动意见领袖对用户的影响路径及影响因素。

四、移动意见领袖对用户的影响路径

(一)对用户购买意向及消费行为的影响

由于媒介技术的不断进步，用户对信息的自我

判断能力随之提升，不再容易被组织控制或操纵，而

是以参与的方式进行交流。因此，社交媒体时代意

见领袖的影响不再停留在对用户认知、态度的作用

上，而是对用户线下的消费行为产生深远影响。在

基于共同兴趣形成的虚拟社区中，博主被认为是影

响消费者品牌关系(consumer brand relationships)变化

的主要因素之一(Uzunoǧlu & Kip，2014)。因此，越来

越多的品牌开始与博主合作，创建围绕某类兴趣话

题的虚拟社区，借助博主的影响力开启品牌与目标

受众对话的新模式。Lin 等人 (2018)的研究发现，

Facebook、Twitter和YouTube等社交平台在电子商务

营销中发挥了关键作用，改变了人们的互动方式，并

为在线意见领袖创建了平台，使其成为品牌大使或

影响者。

Silvera和Austad(2004)指出，社交媒体微名人能

表2 已有相关文献的理论与研究方法统计分析

研究理论

准社会交往理论

意见领袖理论

说服理论

自我呈现理论

使用与满足理论

社会比较理论

来源可信度理论

其他理论

篇数

6
5
3
3
2
2
2
6

研究方法

问卷调查

深度访谈

个案分析

内容分析

建模

其他

篇数

8
5
3
2
2
3
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够创造“意义转移”，在这个过程中，用户认为博主对

于产品持有真实态度，且对粉丝负责，基于这个假

设，博主得以将用户的积极认知转移到对品牌的积

极态度上，进而将已有关注者有效地转化为实际消

费者。博主之所以具有意义转移的能力，本质上受

到准社会关系的调节作用。Hwang和Zhang(2018)探
讨了准社会关系对用户购买意向的影响，研究发现，

数字名人和追随者之间的准社会关系会对用户的购

买意图产生积极影响。还有研究表明，用户观看博

主的奢侈品介绍视频后，对奢侈品牌的认知度和接受

度显著提高，且受准社会交往的影响，用户会产生购

买博主推荐的同款产品的意愿(Lee & Watkins，2016)。
据此，本研究总结出博主、用户及品牌三者之间

相互作用、相互影响的路径(见图 1)。基于独特的微

名人身份及显著影响力，博主被视为品牌与用户的

双重参考标准，进而成为品牌与潜在用户之间建立

联系的隐形纽带。具体而言，博主通过在社交平台

的自我展示不断聚集大量追随者，用户则根据个人

喜好选择性关注不同领域的博主；品牌根据产品特

色搜寻符合品牌定位的博主，并允许博主依照自身

风格进行个性化内容的生产与传播。追随者基于对

博主的认可与信任，接收博主个性化营销内容的同

时，也间接地接收了来自品牌的信息输入。简言之，

用户通过博主接触品牌信息，进而可能产生品牌认

可及购买等行为；品牌则通过博主实现了在社交媒

体平台的日常曝光，进而可能获得潜在用户的关注

与购买。

(二)新型名人身份引发青年自我沉迷隐患

如前文所述，博主流行于各大社交平台，很少像

传统名人那样具备响亮的公共名声，但正因为身份

的可接近性和相关性，使得博主对用户的影响更加

具体、直接。社交媒体为普通用户提供了新的成名

渠道，允许个体绕过大众媒体的把关人角色直接成

为“微名人”(Khamis et al.，2016)。
由于社交媒体微名人的低门槛、低成本、包容性

和多元化等特征，用户可能会模仿他们最喜欢的名

人的成功经验，并尝试在自己的社交主页上进行展

示以期获得类似的影响力(Wilcox et al.，2010)。对社

交媒体名人身份的渴望促使年轻人以牺牲实质为代

价过度关注形象，从而推动了青年自我沉迷或自恋

文化的发展(Djafarova & Trofimenko，2018)。
社交媒体微名人身份带来的用户认知迷失可以用

说服理论来解释。根据Petty和Cacioppo(1986)提出的

说服理论，详尽可能性模型 (Elaboration Likelihood
Model，ELM)主张不同的说服方法依赖于对传播信息

作精细加工的可能性高低。当精细加工的可能性高

时，说服的中枢路径更加有效；而当这种可能性低时，

则边缘路径更加有效(Sokolova & Kefi，2019)。具有娱

乐性且易于吸收的内容受到年轻用户的欢迎，这是外

围路径，即易于处理的认知路径(Petty & Cacioppo，
1986)。基于Mosler(2006)的观点，外围路径可以发挥

比参数本身更重要的作用。当用户连接到社交媒体

以满足他们的信息、娱乐和情绪管理需求时，边缘路

径在起作用。此外，来自健康饮食、生活方式、时尚、

美妆、室内设计及母婴等各个领域的微名人都可能

获得成功(Van Norel et al.，2014)。社交媒体微名人

打破了行业、专业限制，个人不再需要在特定领域拥

有突出的才华，在社交媒体上获得广泛的追随者就

可以成名，进而具备影响力(Boyd & Marwick，2011)。
因此，相对来说，易获得、低要求的博主身份对用户

图1 移动意见领袖对用户购买意愿的影响途径
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的吸引便是外围路径的说服效果。

Djafarova和 Trofimenko(2018)的研究发现，用户

喜欢看到博主展示轻松的生活方式和可获得的成功

经验，尽管意识到那并不是博主离线生活的全部反

映。此外，用户甚至会每天刷新社交媒体“跟踪”那

些生活方式和身材管理上令人“嫉妒”的博主，并模

仿他们的生活。Wilcox和Stephen(2013)的研究发现，

女性用户尤其渴望博主的生活方式，通过模仿博主

的时尚穿搭、化妆风格、餐厅选择等来复制博主的生

活，有些用户甚至会直接复制博主发布的内容在自

己的社交平台上进行二次展示。基于此，即便用户

了解博主在社交媒体上的自我展示可能只是现实生

活的部分呈现，但由于可以直接与博主对话，亲密地

窥探博主的私下生活，并进行低成本模仿，所有这些

都使得用户对博主的信任感和忠诚度越来越高，进

而想要成为博主那样的人，按照博主那样的方式生

活，最终可能走向自我迷失。

五、移动意见领袖发挥作用的影响因素

如前文所述，社交媒体博主作为新媒体时代的

新型意见领袖，正在对用户的认知、态度及行为产生

重要影响，不同领域的博主成为用户日常生活、交往

互动、娱乐消费等方面的信息来源，来源的可信度是

博主发挥影响力的根本因素。Ohanian(1990)指出，

来源可信度取决于三个方面：可信度(credibility)、吸
引力(attractiveness)和专业知识(expertise)。在移动意见

领袖时代，竞争能力(competence)取代专业性，成为影

响意见领袖的核心要素之一(Djafarova & Trofimenko，
2018)。由此，本文通过对已有文献的分析，从可信

度、吸引力和竞争力三个方面阐述移动意见领袖的

影响因素。

(一)可信度：亲密度、接近性、真实性

社交媒体时代，用户媒介素养迅速提升，对信息

内容、信息来源的透明度诉求也随之提高。博主的

可信度是其发挥并维持影响力的关键因素。通过对

已有相关文献的分析，可信度主要来自于亲密度、接

近性和真实性。

传统主流名人形象以非凡、完美、魅力和距离为

特征，而社交媒体微名人则凭借平凡、亲密和接近等

特点获得用户的关注与信赖(Gamson，2011；Turner，

2013)。传统名人刻意与观众保持距离，只有经过管

控的名人形象才能被公布出来，以此保护名人的商

业价值。传统名人的宣传工作常常是单向的，其直

接面向娱乐公司和媒体，而不是观众。因此，传统名

人团队不太关心观众的接受度(Gamson，1994)。社交

媒体时代，由于平台易于量化的评价体系，用户接受

度成为衡量博主受欢迎程度的重要指标，博主极其

重视用户的反馈。

Uzunoǧlu和Kip(2014)的研究发现，用户认为博

主更加平易近人，并将博主视为“我们中的一员”。

博主会积极地与用户交流互动，例如直接在视频中

回答粉丝的提问，赋予用户被认可、被重视的心理感

知，进而增加了用户对博主的信任与依赖。Jerslev
(2016)通过对英国美妆视频博主Zoella的观察发现，

Zoella将自己定位成“邻家大姐姐”的形象，通过直接

面对镜头的自我表达，连续性地更新个人生活状态，

展示了真实的自我，创造出与用户的强烈亲密感；此

外，博主在视频中询问粉丝关于生活、穿搭等方面的

建议，就好像观众是博主的好朋友一样；在每期视频

的结尾对观众表达感谢和爱意，像老朋友一样说明

天见。所有这些内容风格和展示技巧都营造出博主

“永久在线、持续互动”的真实性和陪伴感。Raun
(2018)的研究强调了亲密关系的重要性，他将微名人

视为一种特定的亲密关系，即技术支持、文化规范和

监管的协商。他的研究也提到博主在视频中以第一

人称视角对着镜头说话，通过“欢迎来到我的日常生

活”等互动形式赋予用户强烈的亲密感暗示。

几乎所有相关研究都强调了真实性对社交媒体

意见领袖的重要意义。为了与传统意见领袖相区

分，Hou(2018)提出了移动意见领袖的“表演真实性”

(staged authenticity)。传统名人展示给观众的更多是公

共形象，其幕后生活是不主动对外公开的，往往只有八

卦杂志和采访中透露的零散信息。因此，传统名人的

真实性是一种“猜测真实性”(guess work authenticity)，
基于现实与虚构之间、私人与公共之间的猜测和想

象。然而，在社交媒体上，作为一种假定的非脚本呈

现，生活片段“vlog”创造了一种新的真实性，即内容创

作者为了展示真实生活而在日常中扮演自己的角

色。在这种情况下，戈夫曼所谓的“前台”(front region)
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和“后台”(back region)之间的界限被打破(Goffman，
1956)。Kitzmann(2003)也指出，在以YouTube博主为

代表的“名人系统”中，私人空间和公共空间的界限

在线崩溃。

社交媒体博主通过“跟我过一天”“我的晚间日

常”等内容主题将生活的后台展露在镜头前，加强了

用户对真实性的感知体验。真实性能够提升用户对

信息的接受度(Labrecque et al.，2011)，增强用户对博

主的好感和信任(Moulard et al.，2016)，同时还有可能

引导用户的购买意愿(Napoli et al.，2014)。对于博主

来说，以生活方式、美妆、时尚等为主的内容传播中，

真实性也被证明是必不可少的(Gannon & Prothero，
2016；García-Rapp，2017)。

移动社交时代，用户重视博主的内在动机和非

商业取向，博主与品牌建立商业合作可能导致真实

性管理紧张。Audrezet等(2018)的研究提出了博主真

实性管理的两种策略：内在真实性和透明真实性。

内在真实性指博主根据真实的自我发自内心地呈现

内容；透明真实性则强调博主提供真实详细的合作

过程和个人想法，以客观地展示内容。正如Marwick
(2013)提到的，对于时尚博主来说，真实性具体意味

着三件事：真实的自我表达、与观众的联系和回应，

以及对商业合作的诚实分享。

(二)吸引力：独特性、相似性

社交媒体博主的根本动机是自我表达和探索创

新，而非物质收益。换句话说，博主是以自我为中心

的影响者群体，自我价值、个人兴趣是其进行自我表

达的出发点(Hou，2018)。在用户看来，成功的微名人

最重要的特点之一也是其独特的个人魅力，即独特

性(Djafarova & Trofimenko，2018)。
已有研究发现，社交媒体博主拒绝成为某一方面

的专家，他们只分享适合自己的内容(Jerslev，2016)。
从这个角度来说，没有一个人比另一个人更好，每个

普通个体都被赋予了独特性和唯一性。因此，社交媒

体名人的平凡感并不是基于社会阶层的区分，相反，

它包含了普通个体自给自足的独特性(Hou，2018)。
社交媒体博主吸引力的另一主要来源是用户对

博主的相似性感知。相似性吸引模型(the similarity-
attraction mode)由Byrne等人于 1967年提出，主张人

们倾向于被那些跟自己具有相似人格特质的他人所

吸引。Lazarsfeld和Merton使用“趋同性”(homophily)
一词来描述“在某些方面相似的人之间形成友谊的

倾向”(Turner，1993)。Eyal和Rubin(2003)则将趋同性

定义为“互动的个体在信仰、教育、社会地位等方面

的相似程度”，当个体感知到与他人的相似程度越高

时，则更有可能产生经常互动。社交媒体时代，相似

性感知是用户对博主产生准社会交往(PSI)的重要来

源。用户倾向于关注那些与自己或自身朋友圈相似

的博主(Ballantine & Martin，2005)，进而更容易对博

主产生信赖，博主的影响力也随之加深(Djafarova &
Rushworth，2017)。

(三)竞争力：创新性、持续性、实用性

博主的创新能力可以用创新扩散理论来理解，

该理论认为，随着时间的推移，创新技术通过不同个

体之间的某些沟通渠道传播。在这个过程中，创新

的采用者分为四类：创新者、早期采用者、早期多数

使用者、晚期多数使用者和落后者 (Rogers，1962)。
根据创新扩散的模式，意见领袖是产品或服务创新

的早期采用者，并且影响着其他使用者对创新的认

知态度(Rogers，2003)。与创新技术保持同步不仅是

个人特色，也是博主的必备要素。首先，及时跟进社

交应用等外部环境的更新，确保自身内容与平台相

融合，进而获得有效的传播；其次，博主对于创新的

开放态度有助于满足用户追求新鲜猎奇的心理期待，

从而增强博主的地位和影响力(Gruhl et al.，2004)。与

创新性类似的说法是原创性(originality)，可以定义

为个体通过执行某些行为而实现的新颖程度和差

异化程度，原创性是这些行为被视为不寻常、创新

和复杂的程度。内容的原创程度越高，传播效果越

好(Moldovan et al.，2011)。
对于社交媒体博主来说，定期更新、持续曝光是

维持影响力和用户关系的基础。Jerslev(2016)用“永

久更新”(permanentupdating)强调社交媒体博主的连

续性。通过定期发布内容、视频中的预告等暗示技

巧营造出博主每天都在用户身边的氛围，从而维持

用户黏性。

不少研究提到博主发挥影响力的另一影响因

素：业务能力(competence)，具体指博主分享内容的实
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用性。社交媒体时代，用户对博主业务素养的评价

标准变得更加多元、包容。博主不需要在某一领域

具备突出的专业能力，凭借个性化内容和独特的风

格品味也可以吸引相当的关注量。随着用户类型及

需求的不断细分，迎合小众口味的博主越来越具有

吸引力。这是社交媒体时代利基市场作用的结果。

用户对博主业务能力的认可部分来自于博主内容对

自身的价值，比如化妆技巧、收纳窍门、时间管理等

门槛较低、范围更广的能力，而非特定的“专业知识”

(Djafarova & Trofimenko，2018)。Jerslev(2016)的研究

也指出，博主提供的内容不一定经得起专业考量，在

分享内容时博主会坦诚地表示“这只是分享，而不是

教程，不一定适用于所有人”，但依然受到大量用户

的喜欢和模仿。可见，社交媒体博主的业务能力和

内容的功能性越来越多元化，评价实用性的标准不

再单一，这也从侧面反映了博主的开放性特征。在

互动交往中，开放性、自我展示与实用内容有助于提

高移动意见领袖的影响力(Song et al.，2017)。
综上，基于对社交媒体意见领袖影响因素的梳

理与分析，可信度、吸引力和竞争力成为博主发挥

影响力的三大核心要素。通过对相关研究的分析、

比较和归纳，吸引力和竞争力是博主创造影响力的

重要因素，但不足以留住追随者，以真实性为主的

可信度是博主发挥影响力的主要因素(Djafarova &
Trofimenko，2018)。基于此，本研究建立了社交媒体

意见领袖的影响因素模型(见图2)。
六、讨论与展望

至此，本研究探讨了意见领袖在移动社交时代

的最新体现及影响。首先，通过对“微名人”和移动

意见领袖的概念溯源，揭示了社交媒体博主这一新

型意见领袖的内涵、特征及身份变迁；接着，基于对

已有相关文献地系统性梳理，挖掘出移动意见领袖

对用户的影响路径及影响因素模型。

除此之外，基于上述对文献的回顾与分析，目前

关于移动意见领袖的研究主要着眼于博主与用户两

大视角。通过博主视角，研究者探讨了移动社交时

代意见领袖的身份变迁及其影响力的主要来源。从

传统主流名人到社交媒体微名人，以博主为代表的

移动意见领袖更加真实、可信，并且依托社交媒体平

台定期发布个性化内容，在认知、态度及行为上塑造

着用户观点；通过用户视角，研究者揭示了社交媒体

意见领袖对用户的影响。基于博主的新型名人身

份，用户感知到博主跟自己更加相关、相似，因此更

容易产生“朋友般”的准社会交往，将博主视为“遥远

的朋友”(Chae，2018)，进而在情感上更加接近。随着

这种情感联系的不断加深，用户开始追求与博主同

款的产品、风格乃至生活，进而可能导致冲动消费和

自我迷失。

通过对已有相关的文献分析，未来的研究可以

从以下两个方向展开进一步探讨：

1.跨文化视角。从目前的研究来看，用户和博

主是主要研究对象，而不同国家甚至不同地区的个

体在文化习俗、认知态度、使用习惯等方面存在显著

差异。基于跨文化视角的比较研究有助于更加全面

深入地展示移动社交时代意见领袖与用户之间的关

系变迁及相互作用。

2.批判视角。当下的相关研究主要集中于博主

传播策略、成功要素等，关于社交媒体意见领袖对用

户的消极影响方面的研究相对较少。然而，从已有

少量研究中可以发现，名人评价体系的多元化、博主

身份的低门槛等特征引发了年轻用户的模仿与沉

迷。因此，基于批判视角呈现博主对用户的影响隐

图2 移动意见领袖影响因素模型
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患及背后原因，有助于更客观地揭示博主的影响，从

而更好地引导年轻用户的自我认知及交往行为。
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