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摘要

中國是一個人情社會。社交媒體的普及為研究人情的線上運作提

供了現實的觀察視角。本文發現：人們在觀念上普遍將朋友圈中的請

托視做人情往來，涉及關係判斷、報之規範、代價考量、關係網內他

人行動等心理過程；差序關係影響交易法則和請托效果，長期導向主
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導熟人的行動，短期導向主導陌生人的行動；多數情況下，關係理性

與個體理性造就的結果迥異。研究人情運作的觀念、行動和結果，有

助於探索符合國情的政治動力機制。

關鍵詞：社交媒體、人情、報、關係
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Research Article

Renqing in Social Media:  
Ideas, Actions, and Outcomes

Wanqing ZENG, Song LI, Shengdong LIN, Weijuan LI, Yawei LI,  

Tingting WANG, Yuhang LIU

Abstract

Chinese society is characterized by renqing. The popularization of social 

media provides an opportunity to observe the operation of renqing online. The 

findings of this study show that Chinese usually consider seeking help from 

online friends in the ideological exchange of renqing, which involves the 

judgment of guanxi, the norm of bao, the appraisal of costs, and other actions 

inside the network. The hierarchical arrangement of these concepts has 

significant effects on the rules of exchange and the willingness to help. The 

actions of acquaintances are characterized by a long-term orientation, whereas 

those of strangers are characterized by a short-term orientation. In most cases, 
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the outcomes of the rationality of guanxi and the individual’s reasoning are 

very different. In this study, the findings regarding the ideas, actions, and 

outcomes of renqing could be helpful in exploring the mechanism of political 

power in contemporary China.
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引言

2016年10月下旬伊始，一則「港大選學生代表：內地候選人發80

元微信紅包涉嫌『賄選』」的新聞引發熱議（張晨靜，2016）。風波起因

於一場港大校務委員會研究生代表選舉，其中一名候選人於臉書上指

控競逐連任的大陸生朱科，在相關微信群內向為他投票的研究生派發

總額為80元的「微信紅包」，認為其涉嫌賄選。原本百人均分，每人僅

獲分幾毫子的幾十元「微信紅包」卻掀起波瀾，這不禁讓人思考和關注

一個有趣的現象：以微信、微博為代表的社交媒體在中國人的生活中

日益普及，這些平台上各類投票活動盛行，最佳萌寶評選、最美護士

評選、最佳小書法家評選……只要打開微信或微博，絕大多數用戶都

接觸過類似的投票活動以及有過被拉票的經歷，不少人還通過發微信

紅包「意思意思」，對幫忙投票的人表示感謝。尚未有學者研究這些新

的流行現象背後的文化機制，以及社會學和政治學意涵。

很多學者都提到，中國社會是一個講面子的人情社會。金耀基

（2006）將人情描述成傳統中國社會中，與天理和王法並列，指導中國

人行為的三大規範。林語堂（2010：73–74）也說過，「中國人是把人情

放在道理的上面的」。上文提到發微信紅包「意思意思」，就是人情的一

種體現。人情固然會滋生出腐敗等不良社會現象，但它卻處處彌漫在

中國人的生活中，是一個不得不面對的事實存在。人情的內涵包括「情

緒」、「資源」和「規範」三個層面。作為情緒的人情是指個人遭遇不同

生活情境時可能產生的喜、怒、哀、懼、愛、惡、欲等情緒反應。作

為資源的人情，是中國社會人們進行互動交往時一切有形及無形的東

西，包括金錢、禮品等一切物品，也包括機會、承諾、便利等非物化

的活動。作為規範的人情，是人們交往過程中約定俗成並共同遵守的

行為準則，比如「人情練達」、「禮尚往來」等等（黃光國，2006）。無論

是情緒、資源還是規範，其本質都反映中國作為人情社會，人與人之

間交往活動的基本內容和形式。楊中芳 (2001)對人情研究做了系統回

顧，涉及費孝通、胡先縉、金耀基、朱瑞玲、翟學偉、閻雲翔等人的

構念。王叢桂、羅國英（2007）通過訪談，發現華人社會中人情是一種

他人取向，以取悅他人和「做人」為重點的情緒管理能力。相關的實證
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研究還很少，可能跟人情須在具體情境中運作有關，目前的研究局限

於概念的梳理與人類學家的觀察。社交媒體為人情的運作提供了一個

可觀測的線上空間，本文旨在對中國人的人情，從觀念、行動到結

果，做出客觀的實證分析，並探討符合國情的政治動力機制。

人情往來的觀念

觀念是人們將對事情的主觀與客觀認識系統化後形成的集合體。

人們根據自身形成的觀念進行相應的行動。當一個社會中多數人都形

成某種觀念後，彼此在行動上就易達成共識與默契。人類學家為人情

往來提供了生動的細節描述（常向群，2009；楊美惠，2009），社會學

家和心理學家也曾嘗試對人情進行梳理、構念和定性訪談（張志學、楊

中芳，2001），但從個體觀念角度進行的人情觀測量幾乎沒有，唯有陳

盈盈（2011）編制中國人的人情觀問卷，挖掘出互惠性、淡薄性、文化

性、社會性、實踐性與功能性六個維度。本文認為，人情觀念要在一

個較具體的情境中才能完整地展現其動態結構，社交媒體上的拉票情

境很適合化約資源請托者與支配者雙方的互動過程。人情主義是中國

人所特有的，人情存在於各種關係和社會情境當中，人們傾向於以人

情的眼光看待社會生活中的多數事件（張志學，2001）。拉票典型情境

的研究可以達到窺斑知豹的效果。

發起投票和拉票在西方社會也很普遍，但投票者在被拉的時候，

思考的過程和做出的選擇與東方不同。筆者曾與荷蘭烏特勒支大學保

羅・范登侯汶（Paul Van Den Hoven）教授談及社交媒體上的紅包拉票。

他的太太是泰國人，他對泰國的政治投票有過觀察。他說，賄票（購買

選票）在東亞很多國家都發生過，對此他感到不可思議，賄票的人當選

領導後，怎會不貪污腐敗將賄金賺回呢？羊毛不是出在羊身上嗎？筆

者曾問他，如果有人給他一百美元讓他投票給某個候選人，他會接受

嗎？他說，在荷蘭，也許你的行賄對一兩個人會有效，但不會超過第

三人，你就得法庭上見了。保羅說到，別人向你拉票是常見的，但是

投票行為則應是個人的獨立判斷。無論是政治投票，還是社交媒體上

的種種投票，西方人都持有一致的觀念。最後，保羅認為，對西方人
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而言，投票既是權利又是義務，但可能對東亞人來說，僅將投票視為

權利。筆者認為，是人情往來。

黃光國（2006）將人情和面子視作中國人的權力遊戲。當資源支配

者面臨請求時，所考慮的第一個問題就是對方和自己是什麼關係，然

後依據不同的社會交往法則實施相應的行動。受者在接受施者的人情

後，便欠了對方一個人情，一有機會便應該設法回報，當然，施者在

給予人情時，也預期對方會給予回報，這就是「報之規範」。資源支配

者往往陷入人情困境，要考慮付出人情的代價、預期受者回報的可

能，並考慮關係網內其他人的回應。

本文在此基礎上，結合社交媒體上的拉票情境，經過多次討論與

完善，設計出一份面向資源支配者的調查問卷。包含三個部分：第一

部分含22道陳述題，給出「同意」、「反對」和「不確定」三種選項，瞭解

填答者面臨拉票情境時內心的想法；第二部分含八道選擇題，給出方

案，詢問填答者的行為意圖；第三部分含性別、年齡、省份、教育程

度、職業和月收入六個人口統計學題項。作為一份探索性的問卷，除

涵蓋關係判斷、報之規範等前人構念外，研究者將可能涉及人情的問

題儘量考慮進來，以期有新的發現。問卷調查委託某網路調查公司隨

機發放與回收，先甄別篩出在社交媒體上有過被拉票經歷的人，最終

獲得有效問卷420份。樣本的人口統計學特徵見表一。
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表一　樣本人口統計學特徵

性別 人數 比例

男 204 48.60%

女 216 51.40%

年齡 人數 比例

18歲以下 0 0.00%

18–25 62 14.80%

26–30 148 35.20%

31–40 160 38.10%

41–50 38 9.10%

51–60 10 2.40%

60歲以上 2 0.50%

教育程度 人數 比例

初中及以下 2 0.50%

高中或中專 28 6.70%

大學本科及大專 348 82.90%

碩士及以上 42 10.00%

月收入 人數 比例

1,000元及以下 16 3.80%

1,001–2,000 10 2.40%

2,001–3,000 31 7.40%

3,001–4,000 54 12.90%

4,001–5,000 68 16.20%

5,001–6,000 71 16.90%

6,001–7,000 56 13.30%

7,001–8,000 44 10.50%

8,000元以上 70 16.70%

合計 420 100.00%

註：省份與職業變數由於選擇項過多，不作呈現

本文採用簡單的百分比，將各題佔比70%以上的選項設定為具有

較普遍、穩定意義的觀念。佔比愈接近50%，則說明該觀念分化嚴

重。研究發現：

第一，投票前施者對彼此關係進行判斷。89.76%的填答者「會視發

送者與他的親疏程度決定是否參與，更可能幫親近的人投票」，費孝通

的差序格局具有解釋力。82.14%的填答者「會視發送者與他的上下級關

係決定是否投票，更可能幫上級投票」，這裡涉及權力關係，上級可以
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通過資源配置來回報支援投票的下屬，也可以通過懲罰機制，給那些

不予捧場的下屬穿小鞋。

第二，投票前施者考慮行動的成本及其對受者的效用。82.38%的

填答者表示，會考慮投票活動的複雜性（如花費時間、提供個人身份資

訊、必須關注其他帳號）決定是否參與。成本太高的話，就不會投票。

人情的施與者接受對方的請求，就必然要付出某些資源。對方要求愈

多，付出的代價就越大。儘管有80.95%的填答者會在主動或被動（發送

者天天提醒）的情況下每日一投，直至某投票活動結束，但74.05%的人

「對多次發送連結，多次請求幫忙」的發送者感到厭煩。可見人情作為

資源，不可過度使用。人情施與者也不是有求必應，86.19%的填答者

會考慮「投票結果對發送者的重要性決定是否參與」。越重要，對方欠

下的人情債就越多。黃光國的人情構念受西方理論影響較大，站在社會

交換的角度來看待人情，幫人投票變成了純功利的計算。翟學偉（2004）

就指出，人情運作不是直接利益最大化，而是互惠的最優化，裡面有非

利益因素的考慮。考慮投票結果對發送者的重要性，就體現出「將心比

心的同情心」。當然，其中可能也不乏策略性的思考，把錢花在刀刃上。

第三，將投票視為人情往來，較少考慮個體對事本身的獨立判

斷。71.43%的填答者認為，「幫人投票會拉近彼此的關係」， 更有
74.52%的人將幫人投票視為「舉手之勞」。相比之下，考慮自己對投票

活動本身是否有興趣的人只有63.56%，考慮自己對候選人或候選項的

瞭解程度，更進一步下降至59.53%。這種情形很像教師給學生寫出國

推薦信，在美國如果教師本人對被推薦學生不瞭解，一般是不會寫

的，但在大陸，很多教師會毫不猶豫地在學生草擬好的推薦信上簽下

自己的大名。人情、關係的考慮超越了個體對事情本身的獨立判斷。

這種觀念也體現在他們對投票方案的選擇上，無論投票方式是單選、

不定項多選，抑或定項多選，填答者大都會投給發送者指定的選項，
95.5%（單）、91%（不定）、93.37%（定），均超過90%。這其中，還有

相當比率的人甚至不會去看其他候選人或候選項資訊，就給予投票。

作為人情往來的投票，不涉及個體對投票內容的全面瞭解與獨立判斷。

第四，遵循報之規範。施者更願意接受受者明確發出的邀請，
74.52%的填答者表示「如果發送者單獨向我發送投票連結，我會更願意

幫忙」。單獨邀請使受者「欠債」更為正式，也更有據可查。在投票後的
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行動方案上，90.28%的人會以各種方式（微信群中告知已投，或提供已

投截圖、私信告知已投，或提供已投截圖）告知發送者自己已幫忙投

票，只有9.72%的人選擇不吭聲。這表明，大多數人在送出人情後，都

會讓對方知曉，以保證人情送出去後將來會有相應的回報。78.33%的

填答者在投票前，已經抱有這種期待：「我幫發送者投票，下次我有投

票需要的時候也可以找他們幫忙」。人情社會交往的前提即「欠」，「對方

欠自己一筆人情，像是投一筆資……來來往往，維持著人和人之間的

互助合作」、「『算帳』『清算』等於絕交之謂，因為如果相互不欠人情，

也就無需往來了」（費孝通，2007：68）。欠著未了的人情使交往得以延

續，一欠一報，形成迴圈。聰明的發送者有時會發放紅包，讓填答者先

「欠」一個人情，然後通過幫忙投票的方式來「報」。80%的填答者表示：

「如果發送者發放紅包，我會更願意幫忙」。如果發送者以前幫過人，更

會有一呼百應的效果，83.33%的填答者表示：「如果發送者以前幫我投

過票，我會更願意幫助對方」。在具體的方案選擇上，如果發送者發送

紅包，84.29%的人都表示會去填答。投之以桃，報之以李。人情社會

下的投票，投票者「送人情」，拉票者「欠人情」，「人情債」就是這樣形

成的。這種報之規範是如此強烈，以至於73.33%的人表示：「如果我幫

人投票，下次我請求對方幫忙時，對方沒有反應，我會感到不滿」。

第五，考慮關係網內其他人的反應。微信社交圈的好處在於把個

人的關係網清晰地呈現出來，人人可以看到圈內其他人的反應。
84.29%的人表示，在參與投票前，「群中有好友或關係很近的人已經幫

忙投票，我會更願意幫忙」。可見，關係網內其他人的反應會影響到施

者的行動閾值，尤其在彼此都熟識的情況下，這種影響會更強烈。

值得一提的是，施者是否願意給予人情，是受者平時經營的結

果，是不可強求的。只有59.75%的人能接受微信群@我請求幫助，因

為在群裡@某人，直接給予對方人際壓力，是帶有強求性的，可能會

讓部分人不舒服。當然，也有部分人可能喜歡這種方式，因為這等於

當眾宣佈我欠了某人一筆人情。如果發送者求助心切，要求施者提供

投票後的截圖證明，高達80.47%的人會有被強迫的感覺。在一般性交

換中，提供完事證明符合邏輯，但在人情交換中，發送者固然可以動

用眾目睽睽的力量來監督投票者是否已投，卻影響到信任。
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總之，人們在觀念上普遍將朋友圈中的請托視做人情往來，涉及

關係判斷、報之規範、代價考量、關係網內他人行動等心理過程，較

少對請托事項本身進行獨立判斷。人情本來是基於情感、關係和信

任，一般性交換的赤裸裸做法會威脅到人情交換的基礎。

差序格局的行動

人們按照一定的規則來行動。黃光國（2006）將人際關係分為情感

性關係、工具性關係和混合性關係，他認為情感性關係通常比較長久

穩定，既可滿足情感需要，亦可籍此關係獲取資源，適用「需求法

則」；工具性關係則比較短暫和不穩定，僅將關係作為獲取資源的手段

和工具，適用「公平法則」；混合性關係居於二者間，適用「人情法

則」。他還指出，如果關係網內的人彼此都預期將來會繼續交往，會傾

向以均等法則分配資源。黃光國（2006）的三種關係劃分受到頗多質

疑，主要是其邊界相當模糊。本文採用費孝通的差序格局，以己為中

心，離己近的是熟人圈，離己遠的是陌生人。翟學偉（2004）認為，直

接利益最大化是以理性人和經濟人為假設的西方社會追求的目標，互

惠最優化才是以性情中人和社會人為假設的中國社會所追求的目標。

因此本文預設，在需要考慮人情因素的熟人圈中，預設的互惠最優規

則在直接利益上表現為「均等分配」和「非最大化」（心意足夠即可）；而

在不需要考慮人情因素的陌生人圈中，預設的規則接近西方個體理性

和經濟人的假設，追求最大化的直接利益。

隨著社交媒體的出現，線下的人際關係向線上延伸。在微信朋友

圈中，用戶之間的關係是「以強關係為主、弱關係為輔的社交關係」（肖

斌，2015）：強關係是指人們在日常生活中，與家庭成員、親戚朋友、

同學同事等社會成員親密接觸所形成的人際關係，這種關係需要更多

時間去維繫，互動以情感為主軸，關係長久而穩定，即「熟人關係」；

而弱關係則是臨時發生的聯繫，關係疏遠，互動也不頻繁，沒有太多

的感情維繫，即「生人關係」（代玉梅，2011）。微信用戶之間的互動交

流，存在於個人與微信群兩個不同的層面，由於微信用戶私人間的互
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動交流，只能在雙方互相加為「好友」之後才能進行，所以一個微信用

戶與其「好友」之間多是互相認識的「熟人關係」；而多個微信用戶之間

的交流可以通過建立微信群進行，這個微信群可以是「好友」之間所形

成的「熟人微信群」，也可以是「非好友」之間搭建的「陌生人微信群」。

本文為了研究方便，定義兩種微信群：熟人群，指個人與這個群裡的

大部分人（八成以上）存在熟人關係，如親戚群、同學群、老鄉群；陌

生人群，指個人與這個群裡的大多數人（八成以上）是生人關係，如遊

戲群、公開課學習群、直播群等。
2014年伊始，以微信紅包為代表的網路紅包開始興起，並且在社

交媒體的催化下，已經從「節假日的氣氛元素」擴展延伸到日常化的紅

包禮儀，例如「實在請不到假，沒法參加哥們的婚禮，但紅包務必收

下」、「學姐的畢業設計，大家幫個忙，填下問卷，有紅包搶」。這些在

微信好友之間、微信群裡經常看到的紅包現象背後，透射出來的正是

人情交往在社交媒體上的微縮景觀，而社交媒體的資料痕跡則為研究

這種默認的、微妙的人情規則，提供了現場實驗的可能。

本文通過現場準實驗設計——2（差序關係：熟人群／生人群）× 2

（直接紅包利益：0.10元／1元）× 2（紅包發放規則：等額／隨機），再

輔以不發放紅包的無直接利益組作為控制組，以「填問卷」為由考察請

托中人情運作的內在機制與外在行為。此處稱為現場準實驗設計，是

因為它跟實驗室嚴格控制的實驗設計不同。在準實驗設計中，被試可

以「自然地」（絲毫沒感到自己在做實驗）在群中發表看法，包括曬出紅

包金額等，甚至在群外與群中他人之間「私語」，瞭解紅包的相關情

況，評頭論足。因此，也更接近現實社會中人情運作的自然情境。依

據上述文獻，本文預設：（1）關係越近，越容易辦成事，同等條件下，

熟人群填答問卷的比例總是高於生人群；（2）給紅包，讓對方先欠一個

人情，越容易辦成事，同等條件下，給紅包的實驗組填答問卷的比例

總高於不給紅包的控制組；（3）熟人群適用直接利益均等分配和非最大

化原則，也就是說，同等條件下，等額紅包比隨機紅包填答問卷的比

率更高；同等條件下，紅包金額越大效果反而下降；（4）生人群適用個

體理性決策和直接利益最大化原則，也就是說，同等條件下，紅包金

額越大填答比率越高；（5）熟人群中報之規範明確，而生人群則不明
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確，表現為同等條件下，熟人領取紅包與填答問卷的比率接近，而生

人群出現大量領取紅包也不填答的現象。

實驗分組設計見表二，每組人數在82到108之間，共10組。其中

熟人群和生人群各五個，選擇標準嚴格按照前述定義執行。每個實驗

組由二至三個微信群加總而成。根據事前調研，學生群中平時發的紅

包都很小，1元算是比較大額的紅包。這次讓學生幫忙填寫的問卷，五

道選擇題，非常簡單。

表二　現場實驗分組

紅包人均 

金額

控制組 實驗組

0元 0.10元 1元

群組屬性 —— 等額 隨機 等額 隨機

熟人 85 85 82 93 98

生人 83 90 82 108 95

實驗資料包含問卷資料與紅包資料。實驗問卷採用「問卷星」，通

過轉發到微信群收集問卷資料；發放紅包的微信用戶，可以查看領取

紅包的情況，且紅包有效期為24小時，所以問卷與紅包資料收集均截

止於紅包發放後24小時。10位研究人員在各自選擇配對的微信群中，

相互獨立進行操作，實驗組採取「紅包 + 問卷」的形式，控制組只發「問

卷」。在實驗組中，每個微信群發放紅包的份數與群人數相同，並且根

據群人數與紅包人均金額，發放紅包總金額。實驗組發放紅包的個數

與群人數相等。紅包名稱統一為「填問卷，領紅包」。本次現場實驗的

結果如表三所示。

表三　現場實驗結果

紅包人均

金額

控制組 實驗組

0元 0.10元 1元

群組屬性 —— 等額 隨機 等額 隨機

紅包領取率
熟悉 0 56.47 30.00 43.01 11.17

陌生 0 10.00 24.76 25.00 21.44

問卷填答率
熟悉 30.59 54.10 27.80 44.04 11.20

陌生 4.80 1.10 12.20 13.90 12.60

註：紅包領取率 = 紅包領取人數 / 群人數；問卷填答率 = 問卷填答人數 / 群人數
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熟人群中問卷填答率和紅包領取率的平均值分別為33.55%和
34.29%，而生人群中這一數值為17.20%和9.95%，熟人比陌生人更願

意領取紅包並提供幫助。這與李美枝、許正聖（1995）的研究結果是一

致的，他們發現，台灣大學生被試作為資源分配者，會考量人情因

素，給熟悉的資源請托者較多的資源幫助。實驗組中，給紅包的填答

率並不總是高於控制組。

對熟人四個組做卡方檢驗，x
2
 = 1458.88, p < .001，各分組間的問

卷填答率差異顯著，紅包金額及紅包發放規則對問卷填答率產生影

響：（1）在熟人群中等額發放紅包，當紅包金額從0.10元升高為1元

時，問卷填答率從54.10%降低為44.04%，同樣的降低趨勢出現在紅包

隨機發放當中，從27.80%降低為11.20%。這說明在熟人群中請人辦

事，紅包更多代表一種「落人情」的「請禮」，這個禮不在乎多，而在乎

尊重與禮貌，紅包多了容易變味成「談錢傷感情」，被請托者反而不願

意「落」下這份人情。在熟人眼裡，一「請」一「落」的禮尚往來關係，目

的是為了維繫這層關係本身，紅包多了，豈不見外？（2）在熟人群中發

放0.10元的紅包，當紅包發放規則從等額變為隨機時，問卷填答率從
54.10%降低為27.80%，同樣的降低趨勢出現在1元的紅包發放中，從
44.04%降低為11.20%，這反映了在熟人圈中的人情交往規則，在同樣

辦一件事的情形下，均等原則很重要，隨機紅包是「不均攤」的分配，

「不患寡而患不均」的心理導致辦事的積極性大打折扣。比起控制組來

說，不均等分配紅包不如不給錢。

對生人四個組做卡方檢驗， x
2
  = 1831.99，p < .001，各分組間的

問卷填答率差異顯著，紅包金額及紅包發放規則對問卷填答率也產生影

響：（1）在不考慮紅包發放規則的條件下，生人群的問卷填答率，隨著

紅包金額的增加而上升，微信紅包分別為0 / 0.10 / 1元時，問卷填答率

的均值分別為4.80%、6.65%、13.25%。這說明，在生人社交圈中，請

托關係更像是一種童叟無欺的市場交易，人們願意幫忙辦事的意願，取

決於所能得到的報酬，所以人們對紅包金額很敏感，給錢越多人們更樂

於辦事。這些資料體現了理性經濟人的假設。（2）生人群中發放人均
0.10元的紅包，當紅包發放規則從等額變為隨機時，問卷填答率從
1.10%上升為12.20%；而當紅包變為1元時，問卷填答率出現反轉，從
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13.90%下降為12.60%。這個資料痕跡用小概率權重高估（Kahneman & 

Tversky, 1984）及反轉（Chen & Jia, 2005）的理論更能解釋。紅包平均金

額小時人們受小概率權重高估影響，無意識地為一個客觀概率設定一

個更大的值，主觀上認為某結果發生的可能性比它實際發生的客觀可

能性更高，隨機規則更能促進辦事。紅包平均金額增大時，風險選項

的權重被高估的可能性減弱了，小概率權重高估出現反轉，人們開始

傾向於保守的等額發放。這個結果說明，即便是個體決策，也只是一

個有限理性人的決策，受到很多感性因素的影響。

此外，對紅包領取率和問卷填答率作比較，熟人圈領了紅包一般

都會填答，而生人圈領了紅包也未必填答，只領紅包不辦事。這也反

映出熟人圈中報之規範明確，而生人圈則缺乏這種規範。

總之，差序格局下的行動，熟人圈中默認均等原則，直接利益主

要是表達心意，將之最大化 / 市場化反而會阻礙人情交換，欠報迴圈

的長期導向主導了熟人間的行動；而生人圈追求直接利益最大化，在

實際行動上，又受個體感性因素的影響，稱之為有限個體理性比較恰

當，單筆交易的短期導向主導了生人間的行動。

大相徑庭的結果

熟人圈中的人情往來是一種關係本位的思路，生人圈的短期行為則

是一種個體本位、損益考量的思路。這兩種思路會導致什麼樣的結果

呢？目前社交媒體上存在各種類型的投票活動，跟集贊和輕鬆籌一樣，

通常是鼓勵人們使用人情資源的。社交媒體上的投票活動大都伴隨著拉

票行為，候選人的人脈、面子與票數多少有很大關係。因此本部分仍選

擇網路投票為具體情境，感興趣的問題是，在社交媒體上同一個投票活

動，人情拉票的結果與「剔除」人情拉票的結果，二者是否有顯著差異？

研究者在微信、微博等社交媒體上，搜索大量的投票活動，發現

從形式上可大體分為七種類型，從中選取投票日期已截止且投票結果

可查的活動，這些活動明確鼓勵參與者拉票，並且涉及不同的投票事

項。最終研究者選擇了七個投票活動，涉及不同的媒體平台，包括微

信、微博、蝦米橙Live原創榜，詳見表四。
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表四　選取的投票活動

序號 類別 名稱 媒體平台

1 單選純圖片類 少兒創意繪畫比賽 微信

2 單選圖片加文字類 最美港城人系列投票 微信、網站

3 單選人物投票 全球大學校花投票 微博

4 不定項多投圖片加文字類 2015中國傳播年度人物評選投票 微信

5 不定項多投視頻類
第二屆「勵志校園 · 感動福建」優秀

學生典型宣傳投票活動
微信

6 定項多投圖片類
中山大學「星海之聲」設計LOGO創

意大賽
微信

7 歌曲打榜類 蝦米音樂原創歌曲打榜活動 蝦米橙Live原創榜

註： 不定項多投表示可多投，但不強制必須投幾票；定項多投表示必須多投，且強制投票者

投固定的票數（通常n ≥ 2）

表四中七項社交媒體投票活動，將其真實的投票結果（包括票數、

排名等）一一對應截取下來。同時，為了盡可能模擬「無人情拉票」條

件下的投票結果，研究人員將這七項已經結束的投票活動高度還原，

包括介面設計、投票方式等均保持與原介面完全一致，使用問卷星、

微信公眾號發佈，並通過高校校選課現場掃二維碼的方式，重新發起

投票。模擬狀態下的投票者，沒有參加過上述投票活動，在短時間內

完成，不受人情拉票的幹擾。

由於涉及七個投票活動，而且要設計出同樣的頁面，因此模擬投

票資料收集歷時8個月。最終獲得七個投票活動無人情拉票狀態下的資

料結果，以便跟真實的、動用人情拉票的結果作比較。

模擬投票實驗主要使用微信公眾號、高校校選課堂等平台招募投

票者，只有「最美港城人系列投票」活動較為特殊，原始投票活動中它

針對的投票對象是江蘇省連雲港市市民，因此，在模擬投票時，委託

調查公司選取該地區居民作為投票者，總之，盡可能使模擬投票的參

與者與真實投票的參與者相近，以提升兩個資料結果的可比性。由於

拉票的關係，真實投票的參與者通常成千上萬。受研究經費的局限，

每個模擬投票的人數要少得多，這是本研究的局限。

在七項投票活動中，五項的模擬投票結果都與真實投票結果存在

較為明顯的差異。這五項分別為：最美港城人系列投票、全球大學校

花投票、2015中國傳播年度人物評選投票、第二屆勵志校園 · 感動福

建優秀學生典型宣傳投票活動、蝦米音樂原創歌曲打榜活動。
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這裡以第二屆勵志校園 · 感動福建優秀學生典型宣傳投票活動為例

進行說明。該活動真實投票人數為84,749人，模擬投票人數為140人。

活動候選人共有20位，投票形式為多投，最少投一票，最多投五票，

不能重複投一人多票。對比分析發現，真實投票排序的第1、3、4名，

在模擬投票時排序跌進倒數後四名中；真實投票排序的第10、14、
15、16、17名則在模擬投票排序中一躍至前五。該活動排名變動率
39.50%，票數變動率41.90%。可以說，兩次的投票結果存在很明顯的

差異。由於篇幅關係，文中不一一列舉所有投票活動的具體結果，各

項活動真實投票和模擬投票之間的排名 /票數變動率列於表五中。

表五　投票結果變動率

投票活動序號 排名變動率 得票率變動率 選項數 真實總票數 模擬總票數

1. 少兒創意繪畫比賽 11.60% 6.40% 11 9,899 105

2. 最美港城人系列投票   

    （選兩個榮譽）
48.00%

163.50%/254.90%（最

美 /最圖自強職工）
5/5 76,213/527,009 210/210

3. 全球大學校花投票 67.40% 24.80% 20 1,427 73

4. 2015中國傳播年度人 

    物評選投票
36.00% 50.40% 15 59,498 194

5. 第二屆「勵志校園 •  

    感動福建」優秀學生 

    典型宣傳投票活動

39.50% 41.90% 20 256,972 424

6. 中山大學「星海之聲」 

    設計LOGO創意大賽
20.00% 5.00% 10 4,308 414

7. 蝦米音樂原創歌曲打 

    榜活動
48.00% /（無票數，只有排名） 5 / 96

註： 排名變動率 = 所有候選項排名變化絕對值之和 / （候選項項數的平方）；得票率變動率 = 

所有候選項得票率變化絕對值之和 / 候選項項數 1

本研究先對上述五項真實投票結果與模擬投票結果存在較大差異

的投票活動進行了順序效應檢驗。結果發現：

第一，真實投票結果中，這五項投票活動均不存在順序效應，即

候選人 /候選項出現的前後次序不影響其得票或排名。這可能反映出原

始投票中由於拉票行為的存在，拉票者給出指定的選項，投票者直接

點擊選項完成投票，因此候選人或候選項排列的先後順序並不重要。

模擬投票結果中，除第五項不定項多投視頻類——第二屆勵志校

園・感動福建優秀學生典型宣傳投票活動外，其餘也不存在順序效

單位：%
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應，即候選人 /候選項出現的前後順序不會對其最後排名／票數產生影

響。這可能是因為研究選擇的多數投票活動列出的候選項較少，不會

花去投票者過多閱讀時間。而第五項投票活動在模擬投票結果中存在明

顯的順序效應（模擬投票排名與候選項順序的相關係數為 .64，p < .01），

可能是因為候選人較多（20位），且均以視頻形式呈現，要花費較長時

間全部看完，投票者會傾向於只看前幾個候選項，並投給這幾個選

項，導致票數隨排列順序遞減的現象。

第二，投票事項與家庭經濟地位有關，可能導致模擬接近真實。

在第一項「少兒創意繪畫比賽」中，真實結果和模擬結果變化率不大，

真實排名與模擬排名之間沒有明顯變動。這可能與投票事項自身屬性

有關，對少兒的繪畫作品進行評比，繪畫技能依賴於教育資源的獲

取。在真實投票的情形中，雖然有拉票行為的存在，但往往那些票數

高的家庭，不僅人際關係網廣，社會資源豐富，而且其自身的經濟資

源也多，對子女的培養更重視，繪畫技能可能更突出。也就是說，真

實投票時體現的是人際關係網，而模擬投票時體現的是個人繪畫實

力，好的家庭經濟地位意味著寬廣的人脈和良好的個人素質培養（如繪

畫），剛好是高度相關的，所以真實投票和模擬投票結果差不多。當

然，上述說法還需要進一步嚴謹的論證。

第三，投票形式採用定項多投，也可能造成模擬接近真實。第六

項中山大學星海之聲設計LOGO創意大賽，其真實投票結果和模擬投

票結果變化率也不大：排名變化率接近20%，得票率變化5個百分點。

該項投票活動候選作品10項，投票規則為定項多投，即每人必須投滿

三票。可能的解釋為，當投票為定項多投時，選取了拉票者指定的選

項之後，為滿足定項多投要求，剩餘票數也必須投出，這時投票者會

開始考慮其他候選項資訊並進行投票。定項多投的方式，不僅動用人

情的力量，拉來眾多的參與者，保證了投票的基數，而且參與者「各為

其主」之後，還必須做出「無人情考慮」的選擇。由於拉票者眾，人情

票數較分散，反而造成無人情因素的票數集中起來。這種投票形式客

觀上造成了無人情考慮的投票結果。當然，這裡還有一個投票程式前

提，就是投票人在未完成投票前，並不知道各個候選人的得票情況。

如果他們在投票前知道各候選人的投票分佈情況，為了讓受託的候選
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人上位，他們對剩餘票數的選擇，可能就不是「優勝劣汰」，而是「劣勝

優汰」了。

總之，人情是否捲入考量，會對多數活動的結果產生顯著的影

響。本文發現兩個例外並給出推測：一是家庭經濟地位愈高意味著更

廣的人脈和更好的個人素質培養，因此投票內容如涉及到個人素質評

價（像繪畫比賽），真實投票與模擬投票結果相似；二是投票形式採用

定項多投時，投票者為了滿足投滿規定票數的要求，在選擇發送者指

定項之後，會根據其他候選項資訊比較「理性」地投出剩餘票數，拉票

者眾，人情票數分散，無須考慮人情因素的剩餘票數反而集中起來，

造成真實投票與模擬投票結果相近。

政治動力機制的探討

本文借助新興的社交媒體，對人情的運作觀念、行動和結果進行

研究，所設定的情境比較典型，但也可能失之偏頗。也許會有人質

疑，社交媒體上的投票幫忙完全是一種娛樂，大可不必如此嚴肅。如

果是正式的政治投票，人們會認真得多。社交媒體場域的投票行為，

是中國人情社會從線下到線上的延伸。它會延伸多遠？無法估計。中

國人在美國戶外曬被子，美國鄰居會提出抗議。西方人的個體獨立性

與法治觀念，來自於生活中的每件小事，包括對他人觸犯公共利益的

極度敏感，即使這在我們看來是多管閒事。本文所談的「拉票的紅包」

與「政治賄選」，背後也許是同樣的文化心理。社交媒體上的拉票、紅

包雖不能等同於政治選舉中的拉票和賄選，本文的觀察結果或有助於

公眾理性思考。

以往對於西方投票行為的研究多關注政治選舉投票，研究範式大

多以行為主義和理性選擇論為主（張親培，2003）。將個人主義價值觀

作為文化核心的西方社會，其投票行為也體現出個體意願的獨立表

達。在他們看來，投票作為一種選擇，是每個個體經過理性考慮之後

的結果，這種文化強調個人特性和個體自由度發揮，與中國的人情社

會大不相同。
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人情的存在固然有其好的一面，讓中國社會多了一份「人情味」，

其負面影響也不容忽視。「人情的義務性取代了制度的規範性，導致制

度在面對通過人情往來而形成的私人關係時失去了其應有的規範作

用，由此導致和加劇了腐敗行為的滋生與蔓延。」（柯珠軍、嶽磊，
2014：210）人情作為中國社會的底色，當它氾濫成災時，通過修復制

度本身也無法遏制，就會通過周而復始的運動維持二者的共存（翟學

偉，2014）。與西方社會不同的是，「在中國制度很容易被人情溶化

掉，而成為個人表達人情、建立關係的一種手段」（張志學，2001：
265）。

因此，馮必揚（2011）提出，只有將人情局限於情感的涉私領域，

消除不當求利型的人情往來，讓契約社會在利益的涉公領域發揮其功

能，才會形成一個健康的社會。他提出四個具體的消除不當求利建

議：（1）進一步打破行政壟斷，將更多社會資源從政府手中釋放出來；

（2）加強對權力的制約，做到權力運行規範化、透明化和程式化；（3）

建立和健全法律制度；（4）確立公平競爭的制度和理念。黃光國（2006）

開出的解決方案有：（1）培養個體對事不對人的處世標準，並將之人格

化，這樣個體在待人接物的時候，就不會理會人情的問題，內心也不

會痛苦掙紮；（2）制度性分離，讓個體離開熟悉的人情網路，比如公務

員要到沒有人脈資源的外地縣服務；（3）心理隔離，公私分明，公務須

按制度行事，私事則依人情行事。

這些建議和方案以西方為參照，有值得借鑒學習的地方。然而，

對於普通人，公私又怎麼能夠分得那麼清呢？張志學就發現，普通中

國人觀念中的人情，或者是有人情味的人，就是給予關係親近的人好

處。那些沒有人情味的人則不循私情、秉公辦事。可見，公私分明的

人在中國做事會碰到多大的壓力，這些壓力可能恰恰來自最「親」的

人。觀念的培養需要一代甚至幾代人的努力。就目前來說，著力構建

「不敢腐」、「不能腐」、「不想腐」的體制非常關鍵。西方的學者在個體

理性的假設上，不斷揭示「非理性」的作梗因素，試圖讓西方社會朝著

經濟學理性人的方向發展。中國的學者也應當站在關係理性的假設

上，不斷揭示人情的負面作用，推動中國社會朝著公私分明，既有原

則性又有人情味的方向發展。關係理性不是毫無原則的人情往來。
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本文的局限性，除前文提及的模擬投票樣本數太小，與真實投票

人數差距過大外，所採用的研究情境未從求助者的角度考慮面子等更

複雜的變數。韓貴香、李美枝（2011）就發現，如果請托者感到向對方

求助會陷入道德臉面受威脅的困境時，反而可能捨近求遠，更傾向於

向關係較遠的陌生人求助。將來的研究或可考慮更多的複雜變數，揭

示它們之間的相互作用是如何影響華人的具體行動。李美枝、許正聖

（1995）的研究還發現，人情運作可以使行動者推己及熟人，但是超越

熟人層次，再往陌生人及天下擴展，就有賴於內團體意識的認知提升

了。張滿玲、鍾昆原（2011）研究了資源分配者在公正與人情之間的權

衡，發現人情的概念並不適用於內團體（如校友關係但無私交），因此

區分出私（私交）和同（同屬某團體）兩種不同的自己人。這一方向的細

化研究，或有助於幫助個體實現有原則的關係理性。

註釋

1 這裡要特別說明的是，研究者對排名變動率嘗試過不同的計算公式，如：
所有候選項排名變化絕對值之和 /排名變化最大可能絕對值，以5個選項為
例，真實排名的1、2、3、4、5名，在模擬排名中完全顛倒，變成5、4、
3、2、1，其排名變化最大可能絕對值為 |1-5|+|2-4|+|3-3|+|4-2|+|5-1|=12，如
此計算排名變化率可能偏大。最終決定採用「所有候選項排名變化絕對值
之和 /（候選項項數的平方）」，仍以5個選項完全顛倒為例，其變動率僅為
{|1-5|+|2-4|+|3-3|+|4-2|+|5-1|}/25=48%。 因此， 按此公式計算排名變動率
20%已經是很大的變化，本文以此為參考值。得票變動率作為參照。
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