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摘要：社会化媒体内容生产者经常对信息资讯的标题进行精心编排以吸引用户。本

文通过机器学习、Tobit 模型和实验的方法，探讨了“标题党”对用户信息互动行为的影响，

研究发现：“标题党”能够带来更多的点击，但是会减少用户的分享。好奇心在“标题党”

刺激点击的正向作用中起到了中介作用，受评忧虑在“标题党”对分享的负向作用中起到

了中介作用，而感知操纵意图与感知可信度在“标题党”对点击与分享的影响关系中起到

了连续中介作用。此外，还探索了这些中介效应的边界条件，发现了网络信息素养在其

中发挥了调节作用。研究结论有助于加深我们对“标题党”双刃剑效应的理解，也为社会

化媒体平台、内容生产者和用户提供了实践启示。 

关键词：标题党；好奇心；受评忧虑；感知操纵意图；感知可信度 

引言 

近年来，随着移动互联网的发展和自媒体的兴起，社会化媒体的信息资讯内容呈指数级

增长。以微信公众号这一平台为例，2020 年仅微信前 500 强的公众号就推送了 112.1 万篇图

文。[1]社会化媒体的内容生产者为了在浩瀚的信息海洋中脱颖而出，必须采用有效手段来争

夺用户的注意力。由于标题会给用户读者带来直观的第一印象，因此信息撰写者往往会采用

吸引眼球的方式来撰写信息的标题。“标题党”（clickbait）便是常用的标题撰写方式，它是

指在社交媒体中故意使用有吸引力、夸张和误导性的标题，诱使人们点击特定网页的链接。
[2]如今，社会化媒体上的“标题党”信息俯拾即是，很多为了片面追逐流量而精心编制的“标

题党”常与内容反映的事实不符，不仅浪费了读者的时间，也会带来虚假信息的传播，降低

了媒体的公信力。[3] 

尽管“标题党”在社会化媒体中大行其道，但学术界对“标题党”与用户的信息互动行

为关系的研究上依然存在着理论不足。首先，现有研究主要探索了“标题党”对点击这种低

参与水平信息行为的作用，较少关注分享这种高参与水平的信息行为，也缺乏对“标题党”

在两种信息行为效应上的系统性比较和成因分析；其次，现有对“标题党”效应的研究存在

不一致的实证结论，不同学者发现“标题党”对用户的点击和分享行为分别存在着正向效应、

负向效应和无效应的矛盾结论。[4-9]这些矛盾结论可能源于情境的不同和方法论的困扰；最

后，现有研究主要探究了“标题党”对用户信息行为的直接作用，未能揭示这些作用背后的
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内在机制。同时，也对这些作用发生的边界条件的探索不足，特别是较少考虑影响“标题党”

作用的关键个体特征。因此，针对上述研究的不足，本文使用了混合研究方法来探索社会化

媒体中“标题党”与用户点击和分享行为的关系。首先采用机器学习的方法，对爬取自微信

公众号上的数据进行Tobit回归分析以验证“标题党”是否对用户点击和分享行为存在影响。

随后，采用二个实验来进一步检验“标题党”、信息接收者的认知特征和用户点击及分享意

愿的关系，并探索其中的心理机制。 

与已有研究相比，本研究通过以下三个方面对现有文献做出贡献：①本研究回应了学者

们对探索标题这类信息边缘特征的呼吁，为“标题党”对用户信息行为的双刃剑效应提供了

经验证据；②本研究揭示了“标题党”对用户点击和分享的影响机制，识别出了“发乎奇”

的正向路径（即好奇心正向中介了“标题党”的作用）和“止乎忧”的负向路径（即个体的受

评忧虑和对信息的感知可信度均负向中介了“标题党”的作用）；③本研究通过实证揭示了

网络信息素养的差异化调节作用，提高了学术界对信息接收者的认知特征在社会化媒体信息

行为中作为重要边界条件的认知。此外，本研究的结论不仅为内容生产者的推文撰写提供了

实践指导，也为社会化媒体平台识别用户对标题和内容的个性化偏好，制定精准的内容创造

和传播策略提供了启示。 

一、理论基础与模型假设 

（一）用户信息互动行为与标题党 

点击与分享是影响社会化媒体信息传播效果的两种重要用户信息互动行为。一方面，点

击行为代表了社会化媒体用户对信息的接收，其目的主要是为了获取信息全文，并不需要花

费太多精力进行思考，是一种低参与水平的行为；而分享行为则反映了用户期待得到别人的

欣赏和认同，需要对要分享的信息做出仔细地判读和二次传播，是一种高参与水平的行为。
[10]为了促进用户的互动行为，很多学者围绕这一问题展开了研究。目前的研究主要关注信

息本身的特征，识别了诸如信息质量和信息类型等对用户互动行为具有显著影响的因素，
[11-12]但较少考虑信息的标题这一因素。标题本为概括信息全文内容的简要语句，兼有吸引用

户浏览信息全文的目的。但在社会化媒体发展的过程中，内容生产者为了获取流量，更加看

重标题的吸引力而非标题的内容意义，将标题的功能异化为仅仅吸引用户打开信息全文链

接。“标题党”就是这种通过制造悬念、使用夸张的描述或诱导性的语言等方式吸引浏览者

点击信息全文链接的标题类型。[3] 

目前围绕着“标题党”与用户的信息互动行为之间的关系已存在不少研究，但对点击行

为的关注较多，对分享行为的关注相对较少。同时，这些研究在“标题党”对用户的信息互

动行为的影响作用上得出了不一致的结论。先前有大量的研究肯定了“标题党”对用户点击

行为的促进作用。比如，Lu 和 Pan 发现政府机构的宣传账号通过使用“标题党”可以带来

更多的点击。[4]但也有学者发现相较于传统标题，很多“标题党”设置的点击诱饵并没有带

来更多的点击。[5]对于分享行为，学者们的关注较少，并且在这些数量有限的研究中得到了

相反的结论。一些学者指出分享行为发生的前提是信息全文被阅读后才会产生，这削弱了“标

题党”的作用。比如，Jung 等通过对 Facebook 上推文数据的分析发现“标题党”虽然能够

增加点击率，但却无法进一步激活用户更高水平的参与。[6]Pengnate 也认为是信息的质量而

非好奇心决定了用户分享的意愿。[7]然而，另一些学者坚持强调标题的作用。Gabielkov 等

的研究表明，五分之三的社交媒体用户在没有阅读全文的情况下分享文章。[13]Xu 等也实证

发现社交媒体用户更倾向于分享带有强烈情感标题的气候变化文章，但不会仅仅因为全文带

有情感而分享文章。[8]值得注意的是，有的学者发现了“标题党”的负面作用。Mukherjee

等发现“标题党”对应的信息在社交媒体上的平均分享率比“非标题党”要少得多。[9]这些

不一致的结论可能源于研究情境的不同和研究方法的差异，需要我们在社会化媒体情境中采



用更严谨的方法来验证“标题党”的效应。 

更为重要的是，先前的研究很少试图了解“标题党”如何影响用户的反应和行为。[14] 对

少量关注了“标题党”内在影响机制的研究进行回顾，可以发现好奇心是“标题党”到用户

点击行为的重要中介变量。比如：Scacco 等发现“标题党”能够吸引用户点击的最关键的

一个因素就在于它能够激发用户的好奇心。[15]Janét 等也发现“标题党”的前向引用是激发

用户好奇心，进而促使用户点击的关键因素。[16]因此在本研究中，我们选取了好奇心作为

我们研究模型的一个重要中介变量，并构建了“标题党”是通过唤起用户的好奇心来诱导用

户的信息互动这一“发乎奇”的中介路径。然而，与先前文献相比，本研究还构建了“止乎

忧”这一阻碍用户信息互动的“标题党”负向影响路径。Hilgard 将人类的心理过程划分为

认知和情感两个层面，[17]个体在社交媒体中做出信息互动决策前，也会有认知层面的忧虑

和情感层面的忧虑。从认知层面来讲，用户会担心自己点击的信息是否可信，分享出去能否

说服他人。由于部分“标题党”诱导性和煽动性较强，个体可能会察觉到内容生产者对标题

的操纵意图，从而对信息的可信度产生怀疑；而从情感层面来讲，浅薄化和庸俗化的标题又

会让用户担心分享此类信息是否会影响到自己在他人心中的印象。印象管理理论也指出，

个体在与他人进行社交互动时，会对他人可能给自己负面性评价的预期而感到忧虑[18]。

因此，我们分别使用了感知操纵意图和感知可信度作为反映个体认知忧虑的中介变量，受评

忧虑作为反映个体情感忧虑的中介变量。此外，信息互动行为本身往往也是因人而异的，网

络经验较少的个体往往更容易轻信具有诱导性的网络信息，从而做出点击和分享等行为，而

网络经验较多的个体往往会更加慎重。这背后映射出了网络信息素养的不同所带的差异。已

有不少研究都证实了网络信息素养这一变量是个体面对网络信息做出不同行为的重要决定

因素。[19-20]因此，网络信息素养也将作为本研究的重要变量，被检验其在“标题党”影响路

径中的调节效应。接下来，我们将依次介绍“标题党”与上述变量的关系假设。 

（二）标题党与好奇心 

好奇心被定义为一种经过外界刺激而产生的一种对外部信息的强烈欲望。[21]好奇心缺

口理论认为如果经由外部刺激而产生的好奇心无法得到满足，就会使得个体产生痛苦的剥夺

感，从而促使个体采取一定的行动来弥补“好奇心缺口”，以缓解剥夺感。[22]这一特征有助

于我们理解为什么“标题党”能够发挥作用。[23]先前研究发现，“标题党”通过让读者意识

到他们的知识中存在的明显差距来引起他们的好奇心。[22-23]当个体在面对“标题党”这类网

络信息时，会因“标题党”中的极性词、夸张性描述等特征而产生强烈的好奇心，形成“好

奇心缺口”。而这种“好奇心缺口”会促使个体采用点击行为来进一步获取信息全文，从而

缓解这种认知剥夺感。因此，本研究提出假设： 

H1：相较于传统标题，“标题党”正向影响个体的点击意愿，好奇心在这一关系中起中

介作用。 

（三）标题党与受评忧虑 

受评忧虑也被称为负面评价恐惧，由 Watson 等人于 1969 年提出。[18]它被定义为对他

人评价的忧虑，即个体会为负面性评价而苦恼，以及对他人可能给自己负面性评价的预期。
[24]受评忧虑的应用非常广泛，过去常出现于人际交往等线下场景中。在这些场景中，个体

倾向于将周围人视作是自身行为及表现的观察者和评论者，因此会担忧自身表现受到周围人

的负面评价，这种担忧进而会影响个体的行为。 [25-26]事实上，网络空间同样也适用于这种

情绪的应用。信息分享作为常见的网络信息互动行为，其本质是个体进行自我呈现及印象管

理的一种方式。根据印象管理理论，个体会在意自身在网络上的形象，所以个体在分享时往

往会更倾向于选择能增加自身信誉和声望的内容。而“标题党”由于本身自带的夸张的、充

满猎奇式、诱导式的特征，很可能会给人带来负面印象。基于此，本文提出假设： 

H2：相较于传统标题，“标题党”负向影响个体的分享意愿，受评忧虑在这一关系中起



中介作用。 

（四）感知操纵意图与感知可信度的连续中介作用 

感知操纵意图是基于劝说知识模型提出的，[27]最早出现于广告营销领域，指消费者推

断广告发布者试图通过不适当的、不公平的或操纵性的手段来说服消费者。 [28]感知操纵意

图往往是由广告和主动式推荐等诱导意图明显、情绪唤起强烈的外界刺激引起的。例如，王

艳萍等人发现弹出式广告这种展示方式劝导用户购买的意图表露得过于明显，容易使用户产

生感知操纵意图；[29]范钧等则通过实验发现电商平台的商品推荐也会引起个体的感知操纵

意图。[30]而由于“标题党”这一标题类型本身带有“震惊！”“不得不看！”等诱导性用语的

和情绪极性强的词汇等特征，因此更容易使得个体感受到感知操纵意图。 

先前的研究表明个体察觉到感知操纵意图后会对他们的心理及行为产生负面影响，[31-32]

尤其会让他们对相关信息的感知可信度的下降。例如：Lunardo 等发现个体在察觉到广告的

感知操纵意图后会对广告的可信度产生怀疑。[33]Cotte 等也验证了感知操纵意图与感知可信

度之间存在负相关关系。[34]在健康公益广告和道德营销中，消费者越是感知到被操纵，就

越是容易引发对广告可信度的怀疑。[35-36]而研究表明，消费者决定参与社会化媒体互动的关

键是他们对媒体内容可信度的评估。[37]综上，本研究认为在社会化媒体情境下，内容生产

者用“标题党”人为地加剧好奇心鸿沟，很容易使得个体产生感知操纵意图。而感知操纵意

图也会进一步影响个体对标题及标题背后内容真实性的判断，降低他们对信息的感知可信

度，进而负向影响个体的点击及分享意愿。因此本文提出假设： 

H3a：感知操纵意图与感知可信度在“标题党”对个体点击意愿的影响中起连续中介作

用。 

H3b：感知操纵意图与感知可信度在“标题党”对个体分享意愿的影响中起连续中介作

用。 

（五）网络信息素养的调节效应 

网络信息素养是社会化媒体及用户信息行为研究中的一个重要的影响因素，它指的是个

体筛选网络信息以满足特定需求的能力。[38]网络信息素养的高低会影响个体对网络信息的

获取、使用和理解。如：Leung 等发现相较于高网络信息素养的个体，低网络信息素养的个

体更容易接收网络信息，并产生网络成瘾症状；[39]Waston 则发现高网络信息素养的个体更

容易识别并回避社会化媒体中的假新闻。[40]由此可见，网络信息素养高的个体对信息内容

的理解、信息发布者的动机推断及信息的筛选往往会强于网络信息素养较低的个体。 

在社会化媒体这一情境下，个体在面对不同标题类型的网络信息时，网络信息素养一样

会影响其对这些信息的认知及处理。尽管社会化媒体的内容商十分善于通过炮制的新奇标题

来激发网民的被剥夺感，但网络信息素养高的个体对这些夸张和悬疑的套路早已经屡见不

鲜，难以提起兴趣，更不会主动去点击查看。好奇心的中介作用会被削弱。因此，提出假设： 

H4：好奇心在“标题党”和点击意愿之间的中介作用会受到网络信息素养的负向调节。

即相对于高网络信息素养的个体，好奇心的中介作用在低网络信息素养的个体中更显著。 

相反的是，网络信息素养会正向调节受评忧虑在“标题党”和个体分享意愿之间的中介

作用。这是因为，网络信息素养高的用户更能知晓社会化媒体在信息传播上的威力，如果他

们在微信微博上转发未经核实或是虚假的信息，会容易担心受到他人的负面评价。相对而言，

网络信息素养低的用户则更“无知者无畏”，他们在转发这些信息时往往不太会考虑这些信

息造成的负面影响。所以，受评忧虑对分享意愿的负面影响在高网络信息素养的个体中更为

显著。所以，本文假设： 

H5：受评忧虑在“标题党”和分享意愿之间的中介作用会受到网络信息素养的正向调

节。即相对于低网络信息素养的个体，受评忧虑的中介效在高网络信息素养的个体中更显著。 

最后，高网络信息素养的个体在面对“标题党”时，往往更倾向于怀疑标题背后信息本



身的质量，也更容易感知到信息发布者试图操纵读者进行点击分享从而获利的动机以及分享

这种信息可能对自身造成的预期负面影响。反之，网络信息素养较低的个体在面对这类信息

时则因为受限于网络使用经验和能力，难以察觉出内容商的目的，不会那么敏感于怀疑信息

的可信度。因此，本文提出假设： 

H6a：感知操纵意图与感知可信度在“标题党”和点击意愿之间的连续中介作用会受到

网络信息素养的正向调节。即相对于低网络信息素养的个体，感知操纵意图与感知可信度对

点击意愿的连续中介作用在高网络信息素养的个体中更显著。 

H6b：感知操纵意图与感知可信度在“标题党”和分享意愿之间的连续中介作用会受到

网络信息素养的正向调节。即相对于低网络信息素养的个体，感知操纵意图与感知可信度对

点击意愿的连续中介作用在高网络信息素养的个体中更显著。 

根据上述理论基础和研究假设，本研究提出如图 1 所示的研究模型。 

 

图 1 研究模型 

二、研究方法与数据分析 

本研究使用混合方法来验证以上假设。首先，研究一利用社会化媒体平台的二手数据，

通过人工标注与机器学习相结合的方式，识别出其中的标题类型，并使用 Tobit 回归分析来

检验本文假设。接下来，研究二采取实验室实验法，来验证“标题党”对个体点击和分享意

愿的影响，并探究其内在的心理机制。最后，研究三的在线实验则通过更换实验材料和扩展

样本对象的方式来验证研究二的结论，并进一步检验网络信息素养的调节效应。接下来我们

将逐一说明这三个研究的研究设计与数据分析结果。 

（一）研究一 

研究一的目的在于通过对二手数据的回归分析，初步探讨“标题党”与“非标题党”这

两种标题类型对个体点击及分享的影响。 

1.数据收集与变量测度 

微信是中国最大的社会化媒体应用程序，截至 2021 年第一季度，每月活跃账户为 12.4

亿，其下的微信公众号平台每天都会产生海量的内容，但也正在遭受标题党的困扰。[41]因

此，本研究选择微信公众号作为研究对象。我们利用网络爬虫，结合第三方社会化媒体数据

监测平台提供的微信公众号 500 强榜单，[42]选择了健康、教育、娱乐及文化这四个类别下

的微信公众号，共计 20 个，对其近两个月的文章数据进行爬取。我们选择四个主题类别的

原因是为了尽量避免单一主题类别对数据结果的干扰，而这四个主题也是微信上较为常见且

关注度较高的话题类别。此外，我们在选择的过程中，还剔除了运营时间较长的著名公众号，

因为这些公众号的粉丝黏性较强，其文章标题类型对文章数据的影响已较为微弱。经过爬取，

共获得原始数据 3921 条。爬取的主要内容包括文章标题、发布时间、是否原创、文章相对
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位置、点击阅读数、分享数等。经过对数据的清洗和筛选，排除掉营销广告等推文后，最终

得到 3820 条有效样本数据。此外，经过测算， 3820 条数据中点击数、分享数为“10 万+”

的数据共计 226 条（5.9%），点击、分享数缺失的数据共计 80 条（2.1%），这两类数据所占

比例共计 8%。我们参照 Zhang 等对微信推文的预处理方法，将点击阅读数中存在的“10

万+”符号替换为数值“100000”，将点击阅读数和分享数的缺失值替换为数值“0” [43]。 

考虑到数据较多，本研究采用机器学习的方式对文章标题是否为“标题党”进行了识别。

具体分析过程主要包括人工标注、中文分词、去除停用词、特征提取以及分类评估。为了保

证人工标注的质量，本研究招募了 3 位助手来标记本研究的样本，助手分别是在校研究生、

互联网行业从业者以及教育行业营销人员。在进行标注之前，3 位标注人员均不了解本研究

的研究目的。研究人员将统一的标注标准告知标注人员，即：你认为该条标题是否使用了极

度夸张的描述或暗示性、诱导性词汇来吸引读者点击[8]，认为“是”的将该标题标注为“1”，

否则标注为“0”。之后随机将来自不同类别、不同公众号的 508 条数据样本分配给 3 位标注

人员进行标注。为检验三位标记人员对这 508 条数据标注的一致性，本研究对标注数据进行

了一致性检验，发现他们的标记结果存在显著的一致性（Kendall’s W = 0.745，p < 0.05）。 

随后本研究利用 Python 语言开发程序对样本数据进行处理。首先利用 jieba 分词对样本

进行处理，并去除停用词，停用词采用哈工大停用词表，并在此基础上进行修改，以便适用

于本实验数据集。之后采用词袋模型对分词后的数据进行特征提取得到词频矩阵，接着对先

前标记的样本集合随机分为训练集和测试集，其中训练集占 70%，测试集占 30%，用于评

估。接着使用线性回归、决策树、极端随机树、朴素贝叶斯、随机森林、支持向量机六种分

类算法对训练数据进行训练，使用测试集数据来评估分类器的性能，结果表明支持向量机分

类算法效果较好，可用于预测分析。最后将待测样本放入训练模型中进行预测。经过人工标

注和机器学习识别，最终得到 1198 条“标题党”数据和 2622 条“非标题党”数据。最终样

本数据主要包括 7 个核心变量，变量的具体名称、测度指标及描述性统计如表 1 所示。  

表 1 各变量的测度指标及样本的描述性统计 

变量名称 测度指标 均值 标准差 最小值 最大值 

发布时长 推文发布与抓取时间的间隔（天） 37.607 17.707 8 68 

标题长度 标题文段的字符数 20.186 8.004 3 53 

是否原创 0 为非原创，1 为原创 1.784 0.412 1 2 

文章位置 推文在整体推文块中所占的顺序 2.451 1.482 1 8 

点击阅读数 该条推文获得的点击数 27903.040 29245.880 292 100000 

分享数 该条推文获得的分享数 93.647 180.483 0 2260 

标题类型 0 为非标题党，1 为标题党 0.314 0.464 0 1 

2.回归分析结果 

由于推文的点击阅读数和分享数出现了“10 万+”的上限和“0”的下限，导致部分观

测数据被堆积到了两处，此时因变量的概率分布就变成由离散点与连续分布所组成的“联合

分布”，符合 Tobit 模型的提前条件。[44]因此，本研究利用 Stata 软件，以“标题类型（标题

党 vs.非标题党）”作为自变量，以“点击阅读数”和“分享数”作为因变量进行 Tobit 回归。

因为在微信公众号界面上显示的推文“是否原创（是 vs.否）”、推文在整体推文块中的“文

章相对位置”、推文的“发布时间”及“标题长度”等信息均可能影响推文的点击阅读数和

分享数，因此被作为控制变量纳入回归模型。考虑到“点击阅读数”和“分享数”较大，采

取了对数化处理。回归结果如表 2 所示。从表 2 可以看出，标题类型对点击阅读数有显著的

正向影响（β = 0.096，p < 0.05），对分享数有显著的负向影响（β = -0.278，p < 0.05）。 

表 2 回归分析结果 

 变量 模型 1 模型 2 



系数 标准误 系数 标准误 

因变量：

点击阅

读数 

发布时间 0.001* 0.001 0.002* 0.001 

标题长度 0.007*** 0.002 0.007*** 0.002 

是否原创 -0.600*** 0.031 -0.605*** 0.031 

文章位置 -0.540*** 0.009 -0.532*** 0.009 

标题类型 - - 0.096*** 0.028 

F 3200.090*** 3211.540*** 

R2 0.266 0.267 

因变量：

分享在

看数 

发布时间 0.001 0.001 0.0005 0.001 

标题长度 0.029*** 0.003 0.031*** 0.003 

是否原创 -0.462*** 0.063 -0.447*** 0.063 

文章位置 -0.169*** 0.018 -0.191*** 0.019 

标题类型 - - -0.278*** 0.058 

F 261.28*** 282.49*** 

R2 0.018 0.020 

此外，采用的替换方法来处理“10 万+”和缺失值的数据可能存在一定的误差。为了增

强研究结果的稳健性，我们采用了删除这些数据的方法来检验结论是否一致。删除了“10

万+”和缺失值的数据后，得到数据 3514 条。使用 Stata 软件进行了普通最小二乘法回归分

析，发现结果依然支持了原有的研究结论，即标题类型对点击阅读数有显著的正向影响（β = 

0.101，p < 0.05），对分享数有显著的负向影响（β = -0.303，p < 0.05）。 

研究一的结论初步表明，相较于“非标题党”，“标题党”这种标题类型虽然可以正向促

进个体的点击行为，但它却会对个体的分享行为带来负向影响。研究一有两个局限：一方面，

使用二手数据的研究对分享行为的结论存在一定的内生性。尽管先前有研究表明五分之三的

社交媒体用户在没有阅读全文的情况就会分享文章，[14]但依然有许多用户是在浏览完全文

后再决定是否分享，而我们难以在现有数据中排除文章内容质量对分享数量的干扰；另一方

面，尽管来自微信公众号的真实数据会让我们的研究结论具有更高的外部效度，但由于无法

观察到用户的心理变化，所以难以解释“标题党”效应的内在心理机制。据此，我们将使用

实验研究来解决上述两个局限性。 

（二）研究二 

研究二采用组间实验的方法，通过在一所大学中招募学生进行现场实验，以仅操纵标题

类别的方式来检验“标题党”是否依然会展现研究一中的效应，并检验“标题党”效应的内

在心理机制。研究二分为预实验和主实验两个阶段。 

1.预实验 

预实验的目的是为了确定“标题党”的操纵实验材料。我们通过对一段标题文字进行改

写的方法，将标题编撰为“标题党”风格和“非标题党”风格的材料。由于标题内容的话题

流行度可能会影响个体对标题的关注。 [45]同时，标题本身所蕴含的情绪有正负之分，而情

绪的这种效价也可能会影响个体的行为。[46]因此为了在后续的研究中控制标题的话题流行

度和情绪效价这两个因素对实验结果的影响，我们在预实验中针对正式实验的材料进行了一

定的设计和检验。 

我们设计了 2（标题类型：标题党 vs 非标题党）x2（话题流行度：高 vs 低）x2（情绪

效价：正 vs 负）共 8 组实验材料。设计过程如下：首先，在一所大学中招募了 60 名学生被

试（男性 32 名，女性 28 名）。我们告知被试正在进行一个关于大学生感兴趣的社交媒体话

题的调查，并发放问卷。问卷展示了教育、娱乐、健康、美食、数码科技、农业等十个较为



常见的话题类别，并询问被试“请问您觉得这个话题有多流行？”，要求他们打分评判（1

分表示非常不流行，7 分表示非常流行）。数据分析结果显示，教育话题是十个话题中得分

最高的类别，农业则是得分最低的类别。因此我们确定了这两类话题作为我们的材料编撰来

源，即教育作为“话题流行度高”的分组，而农业是“话题流行度低”的分组。 

随后，我们分别在这两个话题中，通过使用能够凸显情绪正负效价的词汇（比如“开心”

“快乐”“心痛”“太惨了”等）来编撰了两条情绪效价截然相反的标题。我们采用了两种方

法来检验情绪效价的操纵有效性。一方面，邀请了 40 位被试，要求他们观看每一条标题并

感知标题所表达的情绪，为每条标题的情绪效价进行打分，正向情绪的打分为“1”，负向情

绪的打分为“0”。在打分结束后，实验人员对他们的标注数据进行了一致性检验，发现标记

结果存在显著的一致性（Kendall’s W = 0.818，p <0.05）。另一方面，邀请了 30 名被试，将

他们随机分配到正向情绪组和负向情绪组，并询问被试“请您评估一下您看到的标题所表达

的情绪”，采用七分李克特量表进行打分（1=负面情绪；7=正面情绪）。为经过独立样本 t

检验分析，正向情绪组得分显著高于负向情绪组（t = -9.318，p < 0.001，M 正向情绪 = 5.333，

M 负向情绪 = 1.867）。因此这四条标题在情绪正负效价的操纵上是成功的。 

最后，我们为上述四条标题分别撰写了“标题党”和“非标题党”两组材料。其中“标

题党”的撰写借鉴了 Molek-Kozakowska 提供的“标题党”的特征并结合自身情景进行改编，
[47]例如在“标题党”中，多使用极性词、情态动词、代词，同时增加对问号感叹号、数字

的使用。此外本研究还根据当下的网络环境增加了如“震惊！”“不得不转！”等具有鲜明“标

题党”特色的词汇以进行操纵。我们最终得到了以话题流行度、正负情绪效价和“标题党”

撰写风格来区分的八条标题，作为我们研究二的主实验的刺激材料。 

2.主实验的研究设计及实验过程 

主实验是采用组间实验的方法，共有 246 名大学生参与了实验，以验证“标题党”对点

击和分享意愿的效应，并探索可能的作用路径。具体的实验过程如下：首先，被试被随机分

配到八个小组，并告知他们是在参与一个关于用户浏览社交媒体信息的用户习惯调查，以尽

量避免被试猜到实验意图。研究人员将控制实验现场秩序和实验小组的物理间距，确保被试

不会相互交流问卷题项。同时，为了减少用户对信息隐私的担忧，我们告知每位被试这是一

个匿名调查，数据收集后也仅用作统计分析，并将进行保密处理。 

接着，要求被试观看一个模拟微信公众号的界面及上面的推文标题。针对研究一出现了

正文质量干扰分享行为的局限性，该模拟界面上只显示了一条微信推文的标题信息，不显示

推文的正文详情。与真实的微信界面相比，模拟界面上诸如发布者名称和发布时间等因素都

通进行了省略或模糊化处理以减少它们对结论的干扰。 

最后，要求被试者根据阅读实验材料时的感受来回答关于好奇心、感知操纵意图、感知

可信度、受评忧虑及点击和分享意愿的对应测度量表。同时，为了验证是否存在替代性解释

的中介变量，我们还让被试回答了心理抗拒的测度量表。本研究的所有潜变量，均采用国内

外成熟量表进行适应性修改。好奇心的测量题项来自 Agarwa 等人的研究，[48]感知操纵意图

的测量题项来自王艳萍等人研究，[31]受评忧虑的测量题项源于李旭等人的研究，[24]感知可

信度的测量题项源于 MacKenzie 等人的研究，[49]点击意愿的测量项源于 Gauzente 的研究，
[50]分享意愿的测量项则源于 Chang 等的研究，[51] 替代性解释变量心理抗拒的测量项则源于

王琳等的研究。[52] 在被试回答完所有构念的测度问题后，还需要回答关于实验材料的操纵

检验的问题，并填写性别和年龄等人口统计变量相关的问题。 

3.主实验的结果及数据分析 

（1）实验对象背景分析及操纵检验 

本研究的参与者主要为在校学生。其中，女性 125 人（50.8%），男性 121 人（49.2%）。

卡方分析显示，这八个组别中被试的性别（χ2 = 4.128, p > 0.100）没有显著差异。为检验标



题类型的操纵有效性，本研究选择参考 Pengnate 等的研究，[7]使用“我认为该信息的标题过

度夸张、耸人听闻，具有一定的诱导性和误导性”这个问题让参与者打分，其中 1 分表示非

常不同意，7 分表示非常同意。经独立样本 t 检验分析，被试认为“标题党”组的标题比“非

标题党”组的标题（t = -8.880 , p < 0.001, M 标题党 = 4.619, M 非标题党=2.920）更具有诱导性和过

度夸张等特征。因此，对于标题类型的操纵是成功的。 

（2）信度和效度分析 

使用 SPSS 24.0 软件对收集的数据进行信度分析，各潜变量的 Cronbach’α 均大于

0.700，表明总体上能满足信度的要求。采用 AMOS 22.0 软件进行验证性因子分析，以检

验各构念的收敛效度。根据 Hair 等的要求，[53]各潜变量的平均方差萃取（Average Variance 

Extracted, AVE）均需大于 0.500，复合信度（Composite Reliabilities, CR）均需大于 0.700。

结果显示，各潜变量的标准因子载荷在 0.772 至 0.980 之间，AVE 在 0.741 至 0.786 之间，

CR 在 0.880 至 0.945 之间，均符合要求。 

（3）中介作用及链式中介作用检验 

根据 Hayes、[54]温忠麟等人的观点，[55]本文采用 SPSS 中的 Process 插件的模型 6 分别

检验好奇心在标题类型与点击意愿之间的中介效应，受评忧虑在标题类型与分享意愿之间的

中介效应，以及感知操纵意图和感知可信度在标题类型到点击意愿和分享意愿之间的链式中

介效应。我们构建了 95%无偏差校正置信区间，将话题的流行度和标题的正负情绪效价作

为控制变量放入中介模型中，并重复抽样 5000 次，检验结果如表 3 所示。 

表 3 中介效应检验 

结果显示，在控制了标题流行度和标题情绪效价这两个因素的影响后，标题类型对点击

意愿的直接效应为 0.519，95%置信区间为［0.165，0.874］，好奇心的中介效应为 0.776，95%

置信区间为［0.592，0.976］，说明中介效应显著，H1 成立。标题类型对分享意愿的直接效

应为-0.671，95%置信区间为［-1.036，-0.307］，受评忧虑的中介效应为-0.495，95%置信区

间为［-0.714，-0.287］，说明中介效应显著，H2 成立。感知操纵意图和感知可信度在标题

类型对点击意愿的链式中介效应为-0.126，95%置信区间为［-0.251，-0.012］，0 并不在此区

间内；在标题类型对分享意愿的链式中介效应为-0.166，95%置信区间为［-0.276，-0.058］，

0 并不在此区间内，表明上述两个变量具有链式中介作用，H3a 和 H3b 得到了验证。 

此外，研究二还排除了“心理抗拒”这一变量可能存在的替代性解释。感知操纵意图被

外界刺激所引起后，常常会对个体的认知与情感这两方面产生负面影响。从认知层面来讲，

感知操纵意图主要是会导致个体对相关信息的感知可信度产生怀疑。我们的研究结论也验证

了这个观点。从情感层面来讲，感知操纵意图还会导致心理抗拒的产生，心理抗拒通俗意义

上来讲就是当个体察觉到自由面临威胁和剥夺时，会产生一种厌恶性的心理状态。而“感知

操纵意图→心理抗拒→点击/分享意愿”这一关系在本研究中我们未作进一步地探讨，主要

原因在于我们认为个体在使用社会化媒体时，主要的目的还是在于获取和分享信息，拒绝点

击/分享信息往往是因为对信息本身的真实性存疑，而不是在感知到标题的操纵性后陷入一

种刻意与运营者对抗，进而拒绝点击分享的状态。但考虑到心理抗拒在其它领域的存在，本

作用路径 

直接效应 间接效应 

效应值 
95%置信区间 

效应值 
95%置信区间 

下限 上限 下限 上限 

标题类型→好奇心→点击意愿 

0.519 0.165 0.874 

0.776 0.592 0.976 

标题类型→感知操纵意图→感知可

信度→点击意愿 
-0.126 -0.251 -0.012 

标题类型→受评忧虑→分享意愿 

-0.671 -1.036 -0.307 

-0.495 -0.714 -0.287 

标题类型→感知操纵意图→感知可

信度→分享意愿 
-0.166 -0.276 -0.058 



文继续采用 Process 插件的模型 6 检验感知操纵意图和心理抗拒在标题类型到点击意愿和分

享意愿之间的链式中介效应。结果显示，在 95%置信区间下，感知操纵意图和心理抗拒在

标题类型对点击意愿的链式中介检验结果显示 95%置信区间为［-0.028，0.015］，包含 0，

中介效应不显著；而 95%置信区间下，感知操纵意图和心理抗拒在标题类型对分享意愿的

链式中介检验结果显示 95%置信区间为［-0.019，0.014］，包含 0，中介效应也不显著。结

果表明心理抗拒在标题类型到点击与分享意愿并未发挥作用，排除了这一替代性解释。 

研究二结果表明，“标题党”对点击意愿的直接效应是正向显著，而对分享意愿的直接

效应是负向显著。这与研究一的结论一致。为了继续探究其中的内在作用机制，进行的中介

效应检验表明，好奇心在“标题党”与点击意愿之间发挥了正向中介作用；受评忧虑在“标

题党”与分享意愿之间发挥了负向中介作用；感知操纵意图与感知可信度则分别在“标题党”

与点击意愿、“标题党”与分享意愿之间发挥了负向的链式中介作用。结果验证了 H1、H2、

H3a 和 H3b。研究二通过实验的方式探究了“标题党”对用户点击及分享意愿的心理机制，

但也存在以下两个局限：首先，研究二选取的调查样本为学生，样本选取范围较为狭窄。其

次，研究二并未考虑个体之间存在的网络信息素养这一认知特质的差异，这种差异极有可能

会对用户信息互动行为产生较大影响。因此在接下来的研究三中，我们选择社会样本进行在

线实验研究，并探究个体的网络信息素养这一影响“标题党”效应的边界条件。 

（三）研究三 

1.研究设计及实验过程 

研究三的目的在于探究“标题党”对用户点击及分享意愿发挥影响的边界条件。本研究

采用在线实验的方式进行，通过情境式问卷来进行实验分组，并通过在线招募的方式进行数

据收集。与研究二类似，我们的问卷情境设置为 2 组，即“标题党”和“非标题党”两种标

题，但推文主题则选择社会人士更多关注的“健康”类别里的癌症话题。根据国家癌症中心

数据显示，我国整体癌症粗发病率仍持续上升，我国平均每分钟就会有 7 人确诊癌症。 [56]

而《中国“癌症焦虑”大数据报告》也显示，具有癌症焦虑的人群中，近五成是 25-34 岁的

年轻人[57]。癌症受到了中老年人及年轻人的广泛关注。因此选择“癌症”作为话题具有较

强的普适性。“标题党”情境组的标题内容确定为“专家揭露！日常食物里的十大顶级致癌

物！必须转给家人看…”，而“非标题党”情境组的标题内容确定为“人们日常生活中喜欢

的食物里，有哪些是可能致癌的？”。 

参与者被随机分配至一个情境组别的问卷，该问卷首先要求他们想象自己正在查看一个

微信公众号的页面。在浏览了实验界面截图后，参与者被要求回答实验操纵的相关问题和潜

变量的测量量表，并填写了人口统计特征的问题。潜变量的测量与研究二一致，但是研究三

增加了对网络信息素养的测度量表，该量表借鉴于 Van 等人的研究。[58] 

2.数据分析及实验结果 

（1）实验对象背景分析及操纵检验 

本研究的参与者的年龄主要集中在 20-50 岁之间。其中，女性 88 人（44%），男性 112

人（56%）。卡方分析显示，这两个组别中被试的性别（χ2 = 0.081, p > 0.100）、年龄分布（χ2 

= 2.685, p > 0.100）、职业（χ2 = 2.864, p > 0.100）及教育经历上（χ2 = 3.053, p >0.100）没

有显著差异。研究三参考研究二的方式检验标题类型的操纵有效性。经独立样本 t 检验分析，

被试认为“标题党”组的标题比“非标题党”组的标题（t = -20.201 , p < 0.001, M 标题党 = 5.08, 

M 非标题党 = 2.33）更具有诱导性和过度夸张等特征。因此，对于本研究对标题类型的操纵是

成功的。 

（2）信度和效度分析 

使用 SPSS 24.0 进行信度分析，各潜变量的 Cronbach’α 均大于 0.700。采用 AMOS 22.0 

软件进行验证性因子分析。结果显示，各潜变量的标准因子载荷在 0.733 至 0.925 之间，AVE



在 0.637 至 0.854 之间，CR 在 0.815 至 0.946 之间，均符合要求。 

（3）中介作用及链式中介作用检验 

对好奇心在标题类型与点击意愿之间的中介效应进行了检验，采用的方法与分析过程与

研究二一致。研究结果显示，好奇心的间接效应值为 2.106，95%置信区间为［1.682，2.556］；

受评忧虑的间接效应值为-0.291，95%置信区间为［-0.401，-0.194］。感知操纵意图和感知

可信度在标题类型对点击意愿的链式中介效应为-0.067，95%置信区间为［-0.149，-0.002］，

而它们对分享意愿的链式中介效应为-0.063，95%置信区间为［-0.127，-0.002］，4 条作用路

径的间接效应 95%置信区间均不包含 0，说明中介效应显著，验证了研究 2 中的结果。 

（4）被调节的中介效应检验 

选择 PROCESS 插件中的模型 7 检验被调节的中介效应，并通过中介效应之差的显著性

来检验网络信息素养对好奇心和受评忧虑中介的调节作用，结果如表 4 所示。由表 4 可知，

在“标题类型→好奇心→点击意愿”的作用路径中，在不同的网络信息素养水平下，中介效

应的差值也达到显著水平（β = -3.283，CI = [-3.767，-2.818]），表明网络信息素养会弱化“标

题类型→好奇心→点击意愿”这一影响路径，网络信息素养越高，好奇心这一中介效应就越

弱，H4 得到支持。 

同理，在“标题类型→受评忧虑→分享意愿”的作用路径中，在不同网络信息素养水平

下，中介效应的差值也达到显著水平（β = -0.164，CI = [-0.255，-0.076]），表明网络信息素

养会强化“标题类型→受评忧虑→分享意愿”这一影响路径，网络信息素养越高，受评忧虑

这一中介效应就越强，H5 得到支持。 

表 4 被调节的中介效应检验结果 

作用路径 调节变量 间接效应 
95%的置信区间 

上限 下限 

标题类型→好奇心→点击

意愿 

M-SD 3.786 3.285 4.290 

M+SD 0.503 0.245 0.792 

差异 -3.283 -3.776 -2.818 

标题类型→受评忧虑→分

享意愿 

M-SD -0.172 -0.246 -0.103 

M+SD -0.336 -0.424 -0.252 

差异 -0.164 -0.255 -0.076 

（5）被调节的链式中介效应检验 

选择 PROCESS 插件中的模型 83 检验被调节的链式中介效应，并通过中介效应之差的

显著性来检验网络信息素养对感知操纵意图和感知可信度这一链式中介的调节作用，结果如

表 5 所示。由表 5 可知，在“标题类型→感知操纵意图→感知可信度→点击意愿”的作用路

径中，链式中介效应的差值也达到显著水平（β = -0.159，CI = [-0.282，-0.044]），表明网络

信息素养会强化“标题类型→感知操纵意图→感知可信度→点击意愿”这一影响路径，个体

网络信息素养越高，链式中介效应就越强， H6a 得到支持。 

同理，在“标题类型→感知操纵意图→感知可信度→分享意愿”的作用路径中，在不同

网络信息素养水平下，链式中介效应的差值也达到显著水平（β = -0.202，CI = [-0.311，

-0.111]），表明网络信息素养会强化“标题类型→感知操纵意图→感知可信度→分享意愿”

这一影响路径，个体网络信息素养越高，链式中介效应就越强，H6b 得到支持。 

表 5 被调节的链式中介效应检验结果 

作用路径 调节变量 间接效应 
95%的置信区间 

上限 下限 

标题类型→感知操纵意图

→感知可信度→点击意愿 

低网络信息素养 -0.050 -0.087 -0.014 

高网络信息素养 -0.209 -0.364 -0.058 



差异 -0.159 -0.282 -0.044 

标题类型→感知操纵意图

→感知可信度→分享意愿 

低网络信息素养 -0.063 -0.101 -0.032 

高网络信息素养 -0.265 -0.409 -0.145 

差异 -0.202 -0.311 -0.111 

三、结语 

（一）结果讨论 

本研究着眼于社会化媒体信息的标题类型对个体点击及分享行为意愿的影响。通过二手

数据配合机器学习及两个实验的方式，探索了“标题党”对个体点击、分享行为意愿的影响、

内在作用机制及边界条件，得到了以下结果。首先，本研究通过二手数据验证了网络信息的

标题类型对个体点击及分享这两种行为的影响，发现了“标题党”的双刃剑效应。即用“标

题党”风格来撰写标题时，社会化媒体信息往往能获得更多的点击，但“标题党”会抑制个

体的分享。 

其次，本研究通过两个实验进一步探究了“标题党”对个体点击及分享意愿的影响机制。

结果显示，好奇心在“标题党”对点击意愿的影响上起到了正向中介作用，受评忧虑在“标

题党”对分享意愿的影响上起到了负向中介作用，感知操纵意图和感知可信度在“标题党”

对个体点击意愿与分享意愿的影响上起到了负向的链式中介作用。换言之，“标题党”这种

标题类型在引发人们的好奇心，进而提高人们点击意愿的同时，也会引发人们的受评忧虑，

从而降低人们的分享意愿；同时“标题党”也更容易引起人们的感知操纵意图，进而引起感

知可信度的降低，从而降低人们的点击与分享意愿。 

最后，本研究探索了网络信息素养对上述中介效应的调节作用。结果显示，相较于网络

信息素养较高的个体，当个体的网络信息素养较低时，“标题党”更能通过个体的好奇心来

促进他们的点击意愿；而相较于网络信息素养低的个体，当个体的网络信息素养较高时，“标

题党”更能激起个体的感知操纵意图和受评忧虑，从而造成其较低的分享意愿。 

（二）理论启示 

本研究的理论贡献在于：首先，本研究将学术视角聚焦到现有研究较少关注的社会化媒

体信息的标题类型，通过二手数据和两个实验为“标题党”对社会化媒体用户的点击和分享

两种互动行为的显著效应提供了实证支持。并且，本研究通过辨析和实证比较“标题党”对

点击和分享这两种代表着不同参与水平的用户互动行为的效应差异，突破了单一考察点击或

分享行为的局限性。研究结论突显了标题类型对用户信息互动行为的重要作用，也丰富了用

户信息互动行为的研究文献。 

其次，本研究揭示了社会化媒体中“标题党”对点击和分享行为的内在作用机制。以往

该领域的文献不足以对“标题党”的效应成因给出具体解释，而本研究通过好奇心缺口理论、

说服知识模型与印象管理理论，将好奇心、感知操纵意图与受评忧虑引入作为中介变量，并

通过实验发现了三者的中介作用。这些结论能帮助识别“标题党”对用户点击及分享意愿的

正向影响路径和负向影响路径，从而为“标题党”的双刃剑效应提供了可能的解释。 

最后，先前研究较少考虑个体认知特征在社会化媒体信息与用户互动行为的关系中的作

用。本研究引入网络信息素养作为调节变量，揭示了其对“标题党”影响用户互动行为的两

条路径的差异化调节效应，从而加深了我们对个体认知特征作为“标题党”发挥影响的重要

边界条件的理解。 

（三）实践启示 

首先，本研究发现在注意力成为稀缺资源的自媒体时代，尽管“标题党”的使用越来越

受到批评，但它确实能通过唤起用户的好奇心来为自媒体吸引更多的流量，因此仍然值得利

用和优化。特别是一些科技、健康等科普类的内容生成者，尽管有扎实的内容，但在标题撰



写上过于说教和晦涩，难以将知识进行广泛传播。因此，可以将优质内容和通俗易懂的标题

更好的结合，并使用“前倾提示”等引发用户好奇心的叙述技巧，获取更多的注意力。 

其次，本研究发现“标题党”会引发用户感知到媒体的操纵意图，怀疑信息内容的真实

性，进而造成对点击和分享的负面影响，阻碍信息的进一步传播。因此，社会化媒体的内容

生产者不能哗众取宠、歪曲事实，更不能长期依赖惹眼和夸张的标题来博取流量。通过节制

的网络化表达，才能减少用户感知的操纵意图。另外，社会化媒体平台也要加强对内容的审

核，并推出谣言信息检测的工具，提高媒体的公信力。 

再次，本研究发现用户的受评忧虑在“标题党”对分享的负向作用中起到了中介作用。

因此，社会化媒体的内容制造者应当以优质内容来支撑标题营销。信息资讯如果既有醒目的

标题，又有扎实的内容来支撑，会获得更多的美誉和传播度。对社会化媒体运营者而言，也

要做好“把关人”，建立鼓励优质内容的创作和传播的声誉机制，减少用户的受评忧虑。 

最后，本研究发现不同的用户群体对“标题党”存在不同程度的信息偏好。对于个体用

户来说，则应当在生活中提高自身的网络信息素养，了解网络信息制作、传播的规律，从而

能够对社会化媒体中那些哗众取宠、文题不符的标题和内容进行精准识别，从而避免阅读这

些质量低下的内容。 

4.研究局限及展望 

当前的研究依然存在以下不足。第一，样本数据具有一定的局限性。研究一中二手数据

的选取主要是选择微信公众号平台的数据，研究二和研究三也是以微信公众号平台作为实验

刺激材料的制作参考。考虑到不同社会化媒体的受众在信息展现和传递方式、用户使用习惯

等方面都有较大不同，该样本选择可能存在局限。因此，在未来的研究中，我们将考虑选择

更多的社会化媒体平台进行研究，比如微博、知乎和哔哩哔哩等。在哔哩哔哩这类视频网站

上，内容创作者除了编写引人入胜的标题外，还更多使用视频简略图片来吸引用户。与纯粹

的标题党文字内容相比，这种“图片+标题党”的组合可能更能刺激用户的信息互动行为，

值得我们进行进一步地探索研究。 

第二，尽管研究一采用了健康、教育、娱乐及文化等多个主题，而研究二也增加了“话

题流行度”作为控制变量，对研究结论的稳健性有较好的支撑。但这些话题的选择依然可能

具有片面性，比如一些推文标题中包含了一些互联网的流行要素，更容易得到青年网民的关

注和认同。先前的研究就有发现“标题党”的成功很可能依赖于标题和文章内容的主题类别。

例如，非政治头条被认为比政治头条更可信。[5]所以，未来的研究一方面需要进行更大范围

的数据收集，以加强研究的稳健性，另一方面也需要探索社交媒体信息的主题类别以及不同

类别话题与用户行为的关系。 

第三，本研究在机器学习方法中对“标题党”的标注采用的是简化处理，对整个标题进

行了类别标注，未能考虑“标题党”的具体特征。先前的研究已经识别出不少“标题党”的

内容和情感特征，比如“前倾提示”、“清单项”和极性情感词汇等等。所以，未来的研究可

以探究这些特征对用户互动行为的影响，并比较其差异。同时，也可以对“标题党”进行更

多的特征工程，挖掘更多的词汇和句法等语言特征。 
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It starts with curiosity and ends with worry：The double-edged 

effects of "clickbait" on social media users' clicks and shares 

Abstract: Social media content producers often carefully write the headline of their messages to 

attract users. By means of machine learning, Tobit models and between-group experiments, this 

study explored the influence of "clickbait" on users' information interaction behavior and revealed 

that "clickbait" can bring more clicks but will reduce users' sharing. Curiosity mediates the 

positive effect of "clickbait" on clicks, fear of negative evaluation mediates the negative effect 

of "clickbait" on sharing, and perception of manipulative intent and perceived trustworthiness 

chain-mediate the effect of "clickbait" on clicks and sharing. In addition, the boundary 

conditions of these mediating effects were explored, and it was found that Internet information 

literacy played a moderating role. The findings of this study help to deepen our understanding 

of the double-edged effects of "clickbait", and provides practical implications for social media 

platforms, content producers and users. 

Key words: clickbait; curiosity; fear of negative evaluation; perception of manipulative intent; 

perceived trustworthiness 


