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社会化媒体用户的情感体验与满意度关系∗

———以微博为例
∗

刘鲁川　 孙　 凯

摘　 要　 微博等社会媒体正面临用户活跃程度下降，老用户停止使用的困境。 以往的信息系统持续使用理论忽

略了用户情感的重要作用，因而对微博等信息系统用户持续使用行为的解释力不足。 基于此，本文旨在探究微博

用户情感体验与用户满意度之间的关系。 研究分两个阶段进行：第一阶段采用心理学中的情感测量方法，分析微

博用户在使用过程中的情感体验；第二阶段测量在前一阶段中得到的各种情感的强度，通过回归分析验证用户情

感与用户满意度之间的关系。 研究发现了用户使用微博中体验到的、出现频率最高的 １６ 种情感，其中 ９ 种正向

情感和 ７ 种负向情感，正向情感与用户满意度之间存在显著的正向影响关系，微博用户使用经验对正向情感与用

户满意度之间的关系有正向调节作用。 这对全面理解微博用户的行为规律具有理论意义，对微博平台运营以及

微博营销等应用有实际的指导意义。 图 １。 表 １０。 参考文献 ５２。
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ｆｉｇ􀆰 １０ ｔａｂｓ􀆰 ５２ ｒｅｆｓ􀆰

ＫＥＹ ＷＯＲＤＳ

Ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ􀆰 　 Ａｆｆｅｃｔｉｏｎｓ􀆰 　 Ａｆｆｅｃｔｉｏｎ ａｎａｌｙｓｉｓ􀆰 　 Ｕｓｅｒ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ􀆰 　 Ｍｉｃｒｏｂｌｏｇ􀆰

０　 引言

“微博”是微型博客的简称，是基于 Ｗｅｂ ２􀆰 ０

平台兴起的一类开放互联网社交服务［１］ 。 微博

在经历了高速发展与扩张之后，正面临着注册

用户数与实际活跃用户数差异巨大的问题。
Ｔｗｏｐｃｈａｒｔｓ ２０１４ 年报告显示，５ 亿 Ｔｗｉｔｔｅｒ 注册账

户中只有 １􀆰 ７ 亿活跃用户，大约有 ４４％的账户

从未发布过推文［２］ 。 国内微博也面临同样的尴

尬，据中国互联网络信息中心（ ＣＮＮＩＣ） 的研究

报告显示，２０１３ 年，使用微博减少的网民比例

占 ２２􀆰 ８％ ［３］ 。
学者们从社会学、传播学、营销学、信息系

统等方面对微博进行了研究。 其中社会学研究

主要集中于网络社会学，包括网络社会的定义、
网络公共领域、社会媒体与网络民主、网络社会

结构、网络对青少年的影响等［４］ 。 传播学主要

聚焦于传播特性、传播效果等［４］ 。 营销学主要

探讨微博的出现和发展所引发的经典营销理论

中的消费模式、产品策略、渠道策略、促销策略、
品牌营销理论等的变革以及影响微博营销的因

素［５－１１］ 。 信息系统研究者主要采用以理性行为

理论为基础、遵从认知判断范式的理论模型分
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析微 博 用 户 的 使 用 行 为 和 影 响 其 使 用 的

因素［１２－１４］ 。
但是很少有学者从情感角度关注微博用户

的使用行为。 现在消费者购买产品和服务背后

的动机，已经不仅仅是解决生活之困，而是为了

满足某种心灵深处情感波动的诉求，消费变成

了一种追求感觉的行为，一种发泄情感的行

动［１５］ 。 微博被看作是一种以体验开心、愉快的

使用过程为主要目的的信息系统［１６］ 。 从用户情

感的视角，可以更好地解释微博用户的持续使

用行为［１７］ 。 因此，突破理性认知的研究框架，从
消费情感的视角关注用户对微博等信息产品的

消费行为就显得尤为必要。
本文采用心理学中的情感测量方法，分析

微博用户在使用过程中的情感体验，对情感进

行分类，概括用户在微博使用过程中的主要情

感，并从正向情感、负向情感的角度分析情感与

用户满意度之间的关系。 这对全面理解微博用

户的行为规律具有理论意义，对微博平台吸引

并留住用户，以及微博营销等应用有实际的指

导意义。

１　 文献综述

Ｂｈａｔｔａｃｈｅｒｊｅｅ［１８］ 借鉴营销学中 Ｏｌｉｖｅｒ 的期

望确认理论（Ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎ Ｃｏｎｆｉｒｍａｔｉｏｎ Ｔｈｅｏｒｙ），提
出了在信息系统（Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍ， ＩＳ）领域广

为使用的期望确认持续使用理论（ Ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎ⁃
Ｃｏｎｆｉｒｍａｔｉｏｎ Ｍｏｄｅｌ ｏｆ ＩＳ Ｃｏｎｔｉｎｕａｎｃｅ， ＥＣＭ⁃
ＩＳＣ）。 ＥＣＭ⁃ＩＳＣ 认为，用户在使用信息系统之

前就会对使用结果有所期望，如果在使用过程

中，用户的真实使用经历与期望相一致，会感到

满意和感知有用性。 用户的满意度和感知有用

性一起影响用户的持续使用意图。 随后，Ｂｈａｔ⁃
ｔａｃｈｅｒｊｅｅ 基于社会认知等相关理论，又对 ＥＣＭ⁃
ＩＳＣ 进行了修正，将模型因变量从持续使用意图

扩展到持续使用行为，并添加了 ＩＴ 自我效能（ ＩＴ
Ｓｅｌｆ⁃Ｅｆｆｉｃａｃｙ ） 和 促 成 因 素 （ Ｆａｃｉｌｉｔａｔｉｎｇ
Ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ）两个变量［１９］ 。 ＥＣＭ⁃ＩＳＣ 及其扩展模

型能更好地解释 ＩＳ 用户使用行为，引起了极大

的学术反响。
ＥＣＭ⁃ＩＳＣ 及其扩展模型以理性认知为基

础，更加强调用户对信息系统工具性特征的感

知和用户信念对用户态度、意图和使用行为等

的影响［１８－１９］ 。 ＥＣＭ⁃ＩＳＣ 主要从用户的外在动机

入手，分析用户对系统功效的认知与使用意图

及态度之间的关系，并没有考虑用户内在动机

对使用意图的影响［１８－１９］ 。 这可能是因为 ＥＣＭ⁃
ＩＳＣ 的研究对象是工作场合下的功利型信息系

统［１８－１９］ ，这类信息系统的使用主要受到用户外

在动机和任务压力等的驱使，对于微博等娱乐

型信息系统而言，用户的使用主要发生在非工

作场所或与工作无关的情境中［１２，２０］ ，其使用行

为主要由内在动机驱动。
在 ＥＣＭ⁃ＩＳＣ 中，用户满意度仅仅受到期望

确认变量的影响，这一观点受到了其他学者的

质疑［２１］ 。 Ｏｌｉｖｅｒ 认为满意度受到消费者认知和

情感的双重影响［２１］ 。 消费者在消费过程中将自

己的期望与现实消费体验相比较，如果实际体

验优于期望，会感受到满意，反之则会感受到不

满意。 这是消费者的认知对满意的影响，与

ＥＣＭ⁃ＩＳＣ 理论中对满意的分析相一致。 但是

Ｏｌｉｖｅｒ 同时也认为消费者在消费过程中的情感

状态也会影响其对满意的判断，也就是说，满意

度也会受到消费者情感的影响，这恰恰是 ＥＣＭ⁃
ＩＳＣ 所忽略的。

心理学的研究表明，认知模型并不能完全

概括行为的前置因素，情感同样也发挥着强有

力的甚至是核心的作用，会影响人们的信念和

态度，并引导其决策和行动［２２］ 。 相对于理性基

础或者认知基础的评价，人们的情感反应往往

能够展现出更多的相似性［２３］ 。 具体到信息系统

的研究情境，已有研究结果表明，乐趣、沉浸等

情感变量能较好地捕捉用户 ＩＳ 使用的整体体

验，是解释信息系统采纳行为的重要概念［２４］ ，甚
至有时情感对于意图的影响要大于认知的影

响［１６，２５］ 。 这些研究无一不证明，对情感的关注

能够加强我们对用户接受或抵制信息系统使用
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的理解［２６］ 。 因此，需要以情感为基础的 ＩＴ ／ ＩＳ
使用模型来弥补认知模型的不足［１６，２６］ 。

已经有学者开始关注情感对 ＩＳ 用户使用行

为的影响。 Ｋｈａｌｉｆａ［２７－２９］ 认为，满意度是 ＩＳ 终端

用户对于系统属性和服务质量的一种响应。 鲁

耀斌［３０］ 的研究表明，在即时通信服务的使用过

程中，感知有趣是影响用户使用行为的重要因

素。 Ｈｅｉｊｄｅｎ［１６］ 的实证研究证明，在娱乐型信息

系统的使用情境中，感知愉悦性比感知有用性

对使用意图有更强的影响效果。 Ｂｅａｕｄｒｙ 等［２６］

建立了情感分类模型，将用户情感分成四大类，
研究每一类中的典型情感（愤怒、焦虑、开心、兴
奋）与 ＩＴ 使用之间的关系。 Ａｇｒｉｆｏｇｌｉｏ［１７］ 在经典

的 ＴＡＭ 模型基础上引入愉悦等情感变量，发现

对于用户持续使用来说，愉悦情感要比感知有

用性的影响更强。
但是，目前信息系统领域关于用户情感对

其行为影响的研究仍存在两点不足。 第一点是

情感变量的选择较为集中。 目前，在用户情感

的研究中使用最多的情感变量有焦虑［２５－２６，３１］ 、
开心［２６，３２］ 、兴奋［２５，２７］ 、愤怒［２７］ 、厌烦［３２］ 等，但情

感是一个复杂而且涵盖广泛的概念［２２］ ，是否只

有这几种情感影响信息系统用户的使用行为，
还需要深入探讨。 而且学者们在使用这些情感

概念时，往往都是不加考虑地主观认为上述情

感变量是信息系统用户在使用系统过程中经常

会体验到的情感，但是并没有给出解释和判断

依据［１６－１７，３０－３１］ 。 第二点是，在 ＥＣＭ⁃ＩＳＣ 中，满意

是最为核心的变量［１８－１９］ 。 现有文献更多地研究

满意度对使用行为、使用意图的影响［２５，２７，３１－３２］ ，
尚未有学者探究过 ＩＳ 用户，特别是微博用户在

使用系统过程中究竟体验到了哪些情感，以及

这些情感与满意度之间的关系。
为此，本文拟回答如下两个问题：
（１）用户在使用微博的过程中主要体验到

哪些情感？
（２）这些情感对用户满意度是否存在影响？

存在什么样的影响？
通过回答第一个问题，得到微博用户在使

用过程中主要体验到的具体情感，在此基础上，
继续探讨这些情感体验是否会影响用户满意

度，如果存在影响，那么影响强度和方向又是怎

样的。

２　 假设提出

在营销学领域，通常将情感分为正向情感

（ ｐｏｓｓｉｔｉｖｅ ａｆｆｅｃｔｉｏｎ ） 和 负 向 情 感 （ ｎｅｇａｔｉｖｅ
ａｆｆｅｃｔｉｏｎ）两个维度，并据此探究两类情感对用户

重复购买行为的影响［１５，３３－３４］ 。 传统观点认为，
正向情感对消费者的满意度有正向影响，负向

情感则有负向影响。 许多研究已经证明情感是

影响 消 费 者 满 意 度 的 重 要 因 素［２１，３５－３９］ 。
Ｏｌｉｖｅｒ［２１］ 认为消费者的正向情感和负向情感对

消费者满意度具有不同的影响，体验到正向情

感的消费者会有更高的满意度，体验到负向情

感的消费者会有较低的满意度。 之后，Ｏｌｉｖｅｒ［３８］

通过对游乐场和交响乐消费者的研究发现，正
向情感和期望确认都对消费者满意度有显著的

正向影响，但是正向情感的影响要大于期望确

认的影响力（游乐场研究路径系数：正向情感

０􀆰 ５，负向情感 ０􀆰 ３６；交响乐研究路径系数：正向

情感 ０􀆰 ５６，负向情感 ０􀆰 １９）。 Ｂｈａｔｔａｃｈｅｒｊｅｅ 仅仅

从认知角度考虑期望确认对信息系统用户满意

度的影响，并没有像 Ｏｌｉｖｅｒ 那样考虑情感因素对

用户满意度的作用。 由于消费者重复购买行为

与信息系统用户持续使用行为的相似性［１８－１９］ ，
我们有理由假设，ＩＳ 用户情感同样也是影响其

满意度的重要因素。
以往研究更多关注 ＩＳ 用户情感对其使用行

为、使用意图的影响［２５－２６，３１－３２］ 。 例如， Ｂｅａｕｄｒｙ
和 Ｐｉｎｓｏｎｎｅａｕｌｔ［２６］ 分别研究了正向情感（开心和

兴奋）和负向情感（愤怒和焦虑）对 ＩＴ 使用的影

响，认为正向情感对 ＩＴ 使用有正向影响，负向情

感对 ＩＴ 使用有负向影响，但没有直接回答两类

情感与满意度之间的关系。 由于用户满意度同

样也是影响 ＩＴ 使用的重要因素，我们认为用户

情感与满意度之间也应存在一定的关联。 因此

０７９
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有理由推测，微博用户的正向情感与用户满意

度之间存在正向关系，负向情感与用户满意度

之间存在负向关系。 即：
假设 １（Ｈ１）：微博用户的正向情感对其满

意度有显著的正向影响；
假设 ２（Ｈ２）：微博用户的负向情感对其满

意度有显著的负向影响。
ＩＳ 用户情感与满意度之间的关系还会受到

其他因素的影响。 比如，Ｋｉｍ 等验证了移动网络

使用中的愉快、唤起情感可以产生偏爱态度，进
而导致持续使用行为［４０］ ；Ｋａｒａｈａｎｎａ 等人验证了

网站使用满意等情感反应可产生网站黏性［４１］ 。
尽管目前还没有 ＩＳ 用户情感与满意度间关系的

直接证据，但是陆爱桃等［４２］ 在研究情侣间关系

时发现，性别对情侣依恋的情感和满意度之间

的关系具有调节作用，例如，在以焦虑依恋为因

变量时，性别调节着承诺和满意度与焦虑依恋

的关系。 侯典牧等［４３］ 在研究企业员工满意度时

发现，对于不同年龄的员工，积极情感和消极情

感对工作满意度有不同程度的影响。 同时，他
们也发现工作年限的长短也会影响情感与工作

满意度之间的关系。 将上述情感与满意度关系

的研究成果借鉴到本文的研究情境，我们推测，
微博用户的性别、年龄和使用经验（使用时间）
都可能会调节情感与满意度之间的关系。 由

此，提出如下假设：
假设 ３（Ｈ３）：微博用户的性别对其情感与

满意度的关系具有调节作用；
假设 ４（Ｈ４）：微博用户的年龄对其情感与

满意度的关系具有调节作用；
假设 ５（Ｈ５）：微博用户的使用经验对其情

感与满意度的关系具有调节作用。

３　 研究方法与设计

在以往的情感研究中，一般是通过小范围

前测确定正向和负向两类情感分别包括哪些具

体的情感状态，再使用这些具体情感进行大范

围的测量［４４－４５］ ，或者根据心理学的情感理论，从

人类 的 基 本 情 感 中 选 择 数 种 情 感 进 行 测

量［３９，４６］ 。 但是情感体验需要依靠具体的情境，
在一种情境下经常出现的情感，在其他情境下

可能不会经常出现［４７］ ，所以我们认为不能直接

借鉴非微博研究中使用的情感变量和方法。 我

们拟突破以往研究的局限，分两个阶段收集并

分析数据。 第一阶段采用适当的方法测量微博

用户在使用过程中主要体验到哪些情感，第二

阶段测量这些情感的强度以及它们与用户满意

度之间的关系。

４　 阶段一：情感体验与差异分析

４􀆰 １　 研究方法与样本

目前主要的情感测量方法有［１５］ ：用科学仪

器测量有关情感生理变化的方法，通过外显行

为进行测量的方法，以及自陈式情感测量法。
用科学仪器测量的方法虽然较为客观和精密，
但是成本费用较高，而且也忽略了情感体验的

心理层面；通过外显行为进行测量的方法难度较

大，因为即使同样的刺激引起类似的情感反应，
每个人的外显行为也未必一样；自陈式情感测量

法是以参与者主观报告的方法陈述自身的情感

体验，这是心理学研究常用的情感测量方法。
传统的优势 ／ 劣势方法、字词联想和开放型

任务法是自陈式情感测量的三种方法，Ｄｅａｎ［４８］

比较了三类自陈式情感测量方法，认为在诱发

参与者情感反应方面，开放型任务法是最有效

的，而且这种方法具有跨文化性。 Ｐａｇｅ［４７］ 通过

开放式问题，请参与者用自己的语言描述对

Ｙｏｕｔｕｂｅ 网站的情感反应，证明了这种方法的有

效性。
在对情感的研究中，问卷法比实验法更有

效，人们能够准确回忆过去的情感经历，这在有

关消费情感的研究中已得到验证［４４］ 。 因此，第
一阶段我们采用自陈式情感问卷测量法，基于

较大范围的微博用户情感调查，参考 Ｐａｇｅ［４７］ 的

情感测量方法，要求参与者回忆并填写最近一

个月的微博使用中印象最深刻的几种主要情

０８０
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感，同时测量微博用户的满意度，并调查其使用

经验和基本人口统计信息。
通过问卷星网站创建问卷，生成问卷链接，

并将问卷链接发布在新浪、腾讯等微博平台，邀
请微博用户填写问卷。 历时三个月（２０１３ 年 １２
月 ３ 日至 ２０１４ 年 ３ 月 ２ 日），共收回问卷 ４２３
份，剔除无效问卷 ７３ 份，最终获得有效问卷 ３５０
份。 使用均值分析中的独立样本 Ｔ 检验方法检

验样本是否来自同一个总体。 Ｔ 检验过程是对两

样本指标的均值进行比较，如果均值具有显著性

的差异，说明两样本来自不同的总体。 Ｔ 检验结

果表明，按问卷填答时间排序，前 ２０％和后 ２０％
的样本在所有测量项目上均不存在显著性差异

（α ＝ ０􀆰 ０１），可以确定样本来自同一个总体。

４􀆰 ２　 情感汇总分析

通过阶段一的调查，在 ３５０ 份有效问卷中，
共得到 ９５ 个不同的情感词汇。 通过对收集的数

据进行分析，发现许多参与者使用了意义相近

的词汇来表达相同的情感。 使用同义词辞典①

将部分意义相近的情感词汇进行归类汇总，最
终得到 ２５ 个不同的情感词汇（见表 １）。 由表 １
可知，“开心”这一特定情感出现的频次最高，有
１４６ 位参与者表示他们在使用微博的过程中感

到了“开心”，占总数的 ４１􀆰 ７％；其次为“有趣”和
“愤怒”，分别有 ３９ 位和 ３１ 位参与者表示感到

“有趣” 和 “ 愤怒”， 分别占总数的 １１􀆰 １％ 和

８􀆰 ９％。 而“激动”、 “亲密” 等情感都只有不足

１％的参与者表示曾经体验过。

表 １　 情感词汇汇总表

编号 情感 频次 频率（％） 编号 情感 频次 频率（％）

１ 开心 １４６ ４１􀆰 ７ １４ 惊喜 ４ １􀆰 １

２ 有趣 ３９ １１􀆰 １ １５ 困惑 ４ １􀆰 １

３ 愤怒 ３１ ８􀆰 ９ １６ 喜欢 ４ １􀆰 １

４ 悲伤 １９ ５􀆰 ４ １７ 自由 ４ １􀆰 １

５ 沮丧 １４ ４􀆰 ０ １８ 激动 ３ ０􀆰 ９

６ 兴奋 １３ ３􀆰 ７ １９ 亲密 ３ ０􀆰 ９

７ 充实 １０ ２􀆰 ９ ２０ 无奈 ３ ０􀆰 ９

８ 焦虑 １０ ２􀆰 ９ ２１ 厌烦 ３ ０􀆰 ９

９ 无趣 ９ ２􀆰 ６ ２２ 不满 ２ ０􀆰 ６

１０ 新奇 ８ ２􀆰 ３ ２３ 担心 ２ ０􀆰 ６

１１ 轻松 ６ １􀆰 ７ ２４ 期待 ２ ０􀆰 ６

１２ 满意 ５ １􀆰 ４ ２５ 压力 ２ ０􀆰 ６

１３ 烦躁 ４ １􀆰 １ 合计 ３５０ １００􀆰 ０

４􀆰 ３　 情感差异分析

通过交叉列联表分析发现，男性用户与女性

用户之间没有情感体验差别（ Ｓｉｇ􀆰 ＝ ０􀆰 ３０４）。 不

同学历之间在情感体验上也没有显著差异（ Ｓｉｇ􀆰

＝ ０􀆰 ５２３）。 但是在不同年龄段的用户之间，我们

发现了情感体验上的差异性（ Ｓｉｇ􀆰 ＝ ０􀆰 ００１）。 这

些差异在悲伤、愤怒、有趣和关心等四种具体情

感上表现得尤为突出（见图 １）。

０８１

① 鲍克怡．同义词反义词对照词典［Ｍ］ ．长春：吉林教育出版社，１９９０􀆰



Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｌｉｂｒａｒｙ Ｓｃｉｅｎｃｅ ｉｎ Ｃｈｉｎａ

总第四十一卷　 第二一五期　 Ｖｏｌ􀆰 ４１􀆰 Ｎｏ􀆰 ２１５

图 １　 悲伤、愤怒、开心、有趣四种情感在年龄维度上的差异

在 １５—２０ 岁之间，有 １２􀆰 ５％的用户体验到

悲伤情感，随着年龄的增长，体验到该情感的用

户数量逐渐下降（ ２１—２５ 岁之间为 ８􀆰 １％；２６—
３０ 岁之间为 ４􀆰 ７％；３１—４０ 岁之间为 ４􀆰 １％；４０—
５０ 岁之间、５０—６０ 岁之间为 ０％）。 １５—２０ 岁和

４１—５０ 岁之间，体验到愤怒情感的用户比例最

高，分别为 １２􀆰 ５％和 １６􀆰 ７％。 然而在 ２１—２５ 岁、
２６—３０ 岁、３１—４０ 岁这三个年龄段的用户中，差
别不大，分别有 ９􀆰 ３％、８􀆰 ５％和 ７􀆰 １％的用户体验

到愤怒情感。 在 ２１—２５ 岁、２６—３０ 岁、３１—４０
岁这三个年龄段的用户中分别有 １５􀆰 １％、１４％和

８􀆰 ２％的用户体验到有趣情感，其他三个年龄段

中，都没有用户体验到该情感。 这说明，２１—３０
年龄段的用户更多地体验到有趣情感。 在所有

的情感体验中，差异最大的是开心。 在 ３１—４０
岁之间，有超过一半的用户体验到开心（５２％），
其他各个年龄段大约都只有 １ ／ ３ 的用户体验到

了开心。
通过阶段一，我们发现了 ２５ 种用户使用微

博时体验到的情感，以及不同年龄段用户情感

体验上的差异。

５　 阶段二：情感与满意度间的相关与回

归分析

５􀆰 １　 研究方法与样本

通过对第一阶段的数据分析可知，情感词汇

的分布从最多的“开心” （４１􀆰 ７％）到最少的“压

力”（０􀆰 ６％）具有较大差异。 因此，在第二阶段的

分析中，我们选取前 １６ 种情感（至少有 １％的参

与者报告体验过该情感），采用 Ｗｅｓｔｂｒｏｏｋ 的情感

测量方法，使用 ７ 级 Ｌｉｋｅｒｔ 量表，测量每个参与者

在过去一周内体验到的各个情感的频率［３９］ ，量表

范围从“从未体验过”，到“每次使用都能体验

到”，同时测量用户的满意度。 满意度测量使用

Ｂｈａｔｔａｃｈｅｒｊｅｅ 的满意度测量量表［１９］ ，采用非常满

足、非常惬意、非常欣喜和非常满意四个项目测

量用户满意度，最终取四个项目的均值代表用户

满意度。 通过问卷星网站发放问卷，最终共收集

２１０ 份问卷。 排除同一 ＩＰ 地址作答的问卷、回答

时间小于 ７５ 秒的问卷和所有问题选项相同的问

卷［４９］ ，最终共回收合格问卷 １５５ 份。
样本 Ｔ 检验结果表明，按问卷填答时间排

０８２
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序，前 ２０％和后 ２０％的样本在所有的测量项目

上均不存在显著性差异（ α ＝ ０􀆰 ０１）。 因此，可以

确定样本来自同一个总体。

５􀆰 ２　 数据分析

如表 ２ 所示，正向情感包括开心、有趣、兴
奋、充实、轻松、新奇、惊喜、喜欢和自由九种，负

向情感包括烦躁、无趣、沮丧、愤怒、悲伤、焦虑和

困惑等。 正向情感中所有情感的均值都大于

４􀆰 ８，正向情感的均值为 ５􀆰 ２３。 除了兴奋之外，其
余正向情感的均值都在 ５ 以上。 与之形成鲜明

对比的是，所有负向情感的均值都小于 ３􀆰 ３，负向

情感的均值为 ３􀆰 １。 用户满意度的均值为 ３􀆰 ８２，最
大值为 ５，表明样本用户具有中等偏上的满意度。

表 ２　 用户使用微博时体验到的各种情感及用户满意度的测量结果

Ｎ 极小值 极大值 均值 标准差

正向情感 １５１ １􀆰 ８９ ７ ５􀆰 ２３ ０􀆰 ９３６

开心 １５１ １ ７ ５􀆰 ３６ １􀆰 ０１６

有趣 １５１ １ ７ ５􀆰 ５０ １􀆰 １１３

兴奋 １５１ １ ７ ４􀆰 ８１ １􀆰 １７６

充实 １５１ １ ７ ５􀆰 １６ １􀆰 １８９

轻松 １５１ １ ７ ５􀆰 ３０ １􀆰 １４９

新奇 １５１ １ ７ ５􀆰 ２２ １􀆰 １０１

惊喜 １５１ １ ７ ５􀆰 ０７ １􀆰 ２５５

喜欢 １５１ ２ ７ ５􀆰 ３７ １􀆰 １８１

自由 １５１ １ ７ ５􀆰 ３１ １􀆰 ３４８

负向情感 １５１ １ ７ ３􀆰 １０ １􀆰 ２６１

烦躁 １５１ １ ７ ３􀆰 ２２ １􀆰 ５０１

无趣 １５１ １ ７ ３􀆰 ０７ １􀆰 ４９１

沮丧 １５１ １ ７ ２􀆰 ９３ １􀆰 ５１３

愤怒 １５１ １ ７ ３􀆰 １４ １􀆰 ４６１

悲伤 １５１ １ ７ ３􀆰 ２１ １􀆰 ４９５

焦虑 １５１ １ ７ ３􀆰 ０１ １􀆰 ３９３

困惑 １５１ １ ７ ３􀆰 １５ １􀆰 ４６２

用户满意度 １５１ ２ ５ ３􀆰 ８２ ０􀆰 ５１４

非常满足 １５１ ２ ５ ３􀆰 ８０ ０􀆰 ５６６

非常欣喜 １５１ ２ ５ ３􀆰 ７８ ０􀆰 ７１１

非常惬意 １５１ ２ ５ ３􀆰 ７６ ０􀆰 ６５０

非常满意 １５１ １ ５ ３􀆰 ９４ ０􀆰 ６４５

５􀆰 ３　 相关与回归分析

根据前述假设 １ 和假设 ２，建立如下回归

模型：
Ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ＝β０ ＋β１ ×β２ ×ＰｏｓｉＡｆｆ＋β２ ×ＮｅｇａＡｆｆ

（１）
其中，Ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ 表示用户满意度，ＰｏｓｉＡｆｆ

表示正向情感，ＮｅｇａＡｆｆ 表示负向情感。 在回归

分析中，正向情感、负向情感和用户满意度采用

测量项目的平均值。 正向情感、负向情感和用

户满意度之间的相关分析结果如表 ３ 所示。 由

表 ３ 可知，用户满意度与正向情感之间存在显著

的相关性，与负向情感之间不存在显著相关性。

０８３
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表 ３　 微博用户正向情感、负向情感和用户满意度间相关分析结果

正向情感 负向情感 用户满意度

正向情感
Ｐｅａｒｓｏｎ 相关 １ ０􀆰 ０８６ ０􀆰 ５８７∗∗

Ｓｉｇ􀆰 ０􀆰 ２９３ ０􀆰 ０００

负向情感
Ｐｅａｒｓｏｎ 相关 ０􀆰 ０８６ １ －０􀆰 ０４３

Ｓｉｇ􀆰 ０􀆰 ２９３ ０􀆰 ５９７

用户满意度
Ｐｅａｒｓｏｎ 相关 ０􀆰 ５８７∗∗ －０􀆰 ０４３ １

Ｓｉｇ􀆰 ０􀆰 ０００ ０􀆰 ５９７

残差
Ｓｐｅａｒｍａｎ 相关 －０􀆰 １４５ ０􀆰 ００９

Ｓｉｇ􀆰 ０􀆰 ０７６ ０􀆰 ９１７

　 　 注：∗∗：ｐ＜０􀆰 ０１

回归分析结果见表 ４。 方差分析结果显示，
Ｆ 值为 ４０􀆰 ４８３，在 ０􀆰 ０１ 水平下显著，这说明回归

方程是合理的。 从整体来看，自变量对因变量

具有明显的影响，即因变量用户满意度与自变

量正向情感和负向情感之间的关系由线性回归

模型表示是合适的。

回归系数的显著性检验，由表 ４ 可知，正向

情感、负向情感与用户满意度之间的非标准回

归系数分别是 ０􀆰 ３２７ 和－０􀆰 ０３９。 其中，正向情感

的回归系数在 ０􀆰 ０１ 水平下显著，负向情感的回

归系数并不显著。

表 ４　 微博用户正向情感、负向情感和用户满意度间回归分析结果

用户满意度

非标准化系数 标准化系数 Ｔ Ｓｉｇ􀆰 ＶＩＦ

常数 ２􀆰 ２２８ １０􀆰 ８９１ ０􀆰 ０００

正向情感 ０􀆰 ３２７ ０􀆰 ５９５ ８􀆰 ９７４ ０􀆰 ０００ １􀆰 ００７

负向情感 －０􀆰 ０３９ －０􀆰 ０９５ －１􀆰 ４２７ ０􀆰 １５６ １􀆰 ００７

Ｒ ０􀆰 ５９５

Ｒ２ ０􀆰 ３５４

调整 Ｒ２ ０􀆰 ３４５

Ｆ ４０􀆰 ４８３∗∗

Ｄ􀆰 Ｗ １􀆰 ７７３

　 　 注：∗∗：ｐ＜０􀆰 ０１

在建立实际问题的回归模型时，经常存在

与回归假设相违背的情况，因此还需要检验是

否存在异方差性、自相关性和多重共线性。 异

方差性的检测采用计算残差与自变量 Ｓｐｅａｒｍａｎ
相关系数的方法［５０］ 。 由表 ３ 可知，残差值与正

向情感和负向情感的 Ｓｐｅａｒｍａｎ 相关值分别为

－０􀆰 １４５和 ０􀆰 ００９，在显著性水平 ０􀆰 ０５ 和 ０􀆰 ０１ 下

都不显著。 所以可以认为残差值与自变量正向

情感和负向情感不相关，即不存在异方差性。
自相关性的检测使用 Ｄ􀆰 Ｗ 值法，通常认为当

Ｄ􀆰 Ｗ 值在 ２ 左右时，可放心地认为模型不存在

序列的自相关性［５０］ 。 由表 ４ 可知， Ｄ􀆰 Ｗ 值为

０８４
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１􀆰 ７７３，在 ２ 左右，所以模型不存在自相关性。
多重 共 线 性 的 检 测 采 用 方 差 扩 大 因 子 法

（ ＶＩＦ） 。 当 ＶＩＦ 值远远大于 １ 时就表示存在严

重的多重共线性问题［５０］ 。 由表 ４ 可知，正向情

感和负向情感的 ＶＩＦ 值都为 １􀆰 ００７，非常接近

于 １。 而且，正向情感和负向情感之间的简单

相关系数不显著（见表 ４） ，所以模型不存在多

重共线性问题。
Ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ＝ ２􀆰 ２２８＋０􀆰 ３２７×０􀆰 ３２７×ＰｏｓｉＡｆｆ

（２）

公式（２）为线性回归模型。
通过上述分析，我们验证了正向情感能够

显著影响用户满意度，并给出了回归方程。 详

细分析 １６ 种具体情感与用户满意度之间的相关

关系（相关系数见表 ５）可知，正向情感中的各个

具体情感状态都与用户满意度之间存在显著的

正向关系。 其中，惊喜具有最高的相关性，其次

为充实、兴奋、有趣、喜欢、开心、轻松、新奇和自

由。 但是负向情感状态与用户满意度都不具有

显著的相关性。

表 ５　 １６ 种具体情感与用户满意度之间的相关分析结果

正向情感 开心 有趣 兴奋 充实 轻松 新奇 惊喜 喜欢 自由

相关系数 ０􀆰 ４７０∗∗ ０􀆰 ４８５∗ ０􀆰 ５０８∗∗ ０􀆰 ５３２∗∗ ０􀆰 ４５７∗∗ ０􀆰 ４２３∗∗ ０􀆰 ５３７∗∗ ０􀆰 ４７８∗∗ ０􀆰 ３４８∗∗

Ｓｉｇ􀆰 ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

负向情感 烦躁 无趣 沮丧 愤怒 悲伤 焦虑 困惑

相关系数 －０􀆰 ０８９ －０􀆰 １１７ －０􀆰 １１４ ０􀆰 ０５８ ０􀆰 ００２ ０􀆰 ０２７ －０􀆰 ０１８

Ｓｉｇ􀆰 ０􀆰 ２７５ ０􀆰 １５２ ０􀆰 １６４ ０􀆰 ４８１ ０􀆰 ９８１ ０􀆰 ７４０ ０􀆰 ８２３

　 　 注：∗∗：ｐ＜０􀆰 ０１，∗：ｐ＜０􀆰 ０５

５􀆰 ４　 调节变量对满意度与情感的影响

根据前述假设 ３、假设 ４ 和假设 ５，我们使用

公式（３）验证性别、年龄和使用经验对正向情感

和使用满意之间的调节作用。
Ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ＝ ２􀆰 ２２８＋０􀆰 ３２７×α×ＰｏｓｉＡｆｆ×Ｍ

（３）
在公式（３）中，Ｍ 指调节变量，α 为系数，其

他变量同公式（１）。 我们通过分析 α 的显著性，

验证性别、年龄和使用经验是否对情感与满意

度之间的关系存在调节作用。 由表 ６、表 ７ 和表

８ 可知，只有正向情感×使用经验的 α 值显著，即
只有使用经验对正向情感与满意度之间的关系

存在调节作用。 而且由表 ９ 可知，随着使用经验

的增加，正向情感与满意度之间的关系有逐渐

加强的趋势。

表 ６　 性别对情感与满意度之间调节关系表

模型
非标准化系数 标准系数

Ｂ 标准误差
ｔ Ｓｉｇ􀆰

１
（常量） －１􀆰 ０９７Ｅ－１５ ０􀆰 ０３４ ０􀆰 ０００ １􀆰 ０００

Ｍ＿正向情感 ０􀆰 ３２３ ０􀆰 ０３６ ０􀆰 ５８７ ８􀆰 ８５４∗∗ ０􀆰 ０００

２

（常量） －５􀆰 １７７Ｅ－５ ０􀆰 ０３４ －０􀆰 ００２ ０􀆰 ９９９

Ｍ＿正向情感 ０􀆰 ４６７ ０􀆰 １２８ ０􀆰 ８５０ ３􀆰 ６３８∗∗ ０􀆰 ０００

正向情感×性别 －０􀆰 ０８９ ０􀆰 ０７５ －０􀆰 ２７４ －１􀆰 １７３ ０􀆰 ２４３

　 　 注：∗∗：ｐ＜０􀆰 ０１
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表 ７　 年龄对情感与满意度之间调节关系表

模型
非标准化系数 标准系数

Ｂ 标准误差
ｔ Ｓｉｇ􀆰

１
（常量） －１􀆰 ０９７Ｅ－１５ ０􀆰 ０３４ ０􀆰 ０００ １􀆰 ０００

Ｍ＿正向情感 ０􀆰 ３２３ ０􀆰 ０３６ ０􀆰 ５８７ ８􀆰 ８５４∗∗ ０􀆰 ０００

２

（常量） ３􀆰 ０８４Ｅ－５ ０􀆰 ０３４ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ９９９

Ｍ＿正向情感 ０􀆰 ３３２ ０􀆰 ０９４ ０􀆰 ６０４ ３􀆰 ５４１∗∗ ０􀆰 ００１

正向情感×年龄 －􀆰 ００４ ０􀆰 ０３６ －０􀆰 ０１８ －０􀆰 １０７ ０􀆰 ９１５

　 　 注：∗∗：ｐ＜０􀆰 ０１
表 ８　 使用经验对情感与满意度之间调节关系表

模型
非标准化系数 标准系数

Ｂ 标准误差
ｔ Ｓｉｇ􀆰

１
（常量） －１􀆰 ０９７Ｅ－１５ ０􀆰 ０３４ ０􀆰 ０００ １􀆰 ０００

Ｍ＿正向情感 ０􀆰 ３２３ ０􀆰 ０３６ ０􀆰 ５８７ ８􀆰 ８５４∗∗ ０􀆰 ０００

２

（常量） －０􀆰 ０２７ ０􀆰 ０３４ －０􀆰 ８０２ ０􀆰 ４２４

Ｍ＿正向情感 ０􀆰 ０１５ ０􀆰 ０９７ ０􀆰 ０２７ ０􀆰 １５６ ０􀆰 ８７６

正向情感×使用经验 ０􀆰 ０６４ ０􀆰 ０１９ ０􀆰 ６０１ ３􀆰 ４０４∗∗ ０􀆰 ００１

　 　 注：∗∗：ｐ＜０􀆰 ０１
表 ９　 使用经验调节作用分析

使用经验 模型
非标准化系数 标准系数

Ｂ 标准误差
ｔ Ｓｉｇ􀆰

半年以内
（常量） －０􀆰 ２１８ ０􀆰 ３０３ －０􀆰 ７１９ ０􀆰 ６０３

Ｍ＿正向情感 ０􀆰 ３８１ ０􀆰 ４７１ ０􀆰 ６２９ ０􀆰 ８０８ ０􀆰 ５６７

０􀆰 ５—１ 年
（常量） －０􀆰 １０２ ０􀆰 １６７ －０􀆰 ６０９ ０􀆰 ５５８

Ｍ＿正向情感 ０􀆰 ２５８ ０􀆰 １２１ ０􀆰 ５７９ ２􀆰 １３１ ０􀆰 ０６２

１—１􀆰 ５ 年
（常量） －０􀆰 ０８０ ０􀆰 １３２ －０􀆰 ６０２ ０􀆰 ５５７

Ｍ＿正向情感 －０􀆰 ０１８ ０􀆰 １０１ －０􀆰 ０５１ －０􀆰 １８３ ０􀆰 ８５８

１􀆰 ５—２ 年
（常量） －０􀆰 １２９ ０􀆰 ０７５ －１􀆰 ７３１ ０􀆰 １０１

Ｍ＿正向情感 ０􀆰 ５７１ ０􀆰 １３８ ０􀆰 ６９９ ４􀆰 １４６∗∗ ０􀆰 ００１

２—２􀆰 ５ 年
（常量） ０􀆰 ０７３ ０􀆰 １００ ０􀆰 ７３８ ０􀆰 ４６９

Ｍ＿正向情感 ０􀆰 ２５９ ０􀆰 １１５ ０􀆰 ４５９ ２􀆰 ２５４∗ ０􀆰 ０３６

２􀆰 ５—３ 年
（常量） －０􀆰 ０１６ ０􀆰 ０７２ －０􀆰 ２２０ ０􀆰 ８２８

Ｍ＿正向情感 ０􀆰 ４０５ ０􀆰 ０７１ ０􀆰 ７７９ ５􀆰 ６９８∗∗ ０􀆰 ０００

３ 年以上
（常量） ０􀆰 ００６ ０􀆰 ０４９ ０􀆰 １１８ ０􀆰 ９０６

Ｍ＿正向情感 ０􀆰 ４７４ ０􀆰 ０６０ ０􀆰 ７２６ ７􀆰 ９０８∗∗ ０􀆰 ０００

　 　 注：∗∗：ｐ＜０􀆰 ０１，∗：ｐ＜０􀆰 ０５

０８６
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６　 结果讨论与研究发现

本文从情感视角入手，分析微博用户的情

感体验以及情感与用户满意度之间的关系。 首

先，通过自陈式测量法得到用户使用微博的 ２５
种情感表现，然后选取报告人数多于 １％的 １６
种情感，参考 Ｗｅｓｔｂｒｏｏｋ 的情感测量方法，要求

参与者根据其体验到相关情感的频率对各情感

体验进行打分，对结果进行聚类分析后得到正

向情感和负向情感。 同时采用用户满意度量表

测量微博用户的满意度，并通过回归分析方法，
将正向情感和负向情感作为自变量、用户满意

度作为因变量，检验了回归方程。 假设检验结

果见表 １０，即微博用户的正向情感对其满意度

有显著的正向影响，负向情感对满意度无显著

影响；微博用户的使用经验对其情感与满意度

的关系具有调节作用，性别和年龄无显著调节

作用。

表 １０　 假设检验结果汇总表

假设 是否得到数据支持

假设 １（Ｈ１） 支持

假设 ２（Ｈ２） 不支持

假设 ３（Ｈ３） 不支持

假设 ４（Ｈ４） 不支持

假设 ５（Ｈ５） 支持

开心、有趣是微博用户的主要情感状态。
在所得到的 ２５ 种情感中，开心、有趣是报告次数

最多的情感，分别有 ４１􀆰 ７％和 １１􀆰 １％的参与者

报告了他们在使用微博时体验到了上述两种情

感，这两者占到全部参与者的 ５２􀆰 ８％。 阶段二

中，在所测量的 １６ 种情感中，所有正向情感的均

值均大于 ４􀆰 ８，除了兴奋之外，其余均大于 ５，正
向情感均值大于 ５。 所有负向情感均小于 ３􀆰 ２１，
负向情感均值小于 ３􀆰 １。 这说明，微博的使用过

程主要是一种感受愉快等正向情感的过程。 这

也证明了微博作为一种娱乐型信息系统，其用

户使用行为主要是追求正向情感等内在动机的

过程。
正向情感显著影响微博用户满意度。 研究

发现，正向情感与用户满意度在 ０􀆰 ０１ 水平下显

著相关。 通过回归分析发现，正向情感与用户

满意度之间的非标准化回归系数为 ０􀆰 ３２７，该系

数在 ０􀆰 ０１ 水平下显著。 证明了正向情感对微博

用户满意度具有显著的正向影响。 具体分析正

向情感包括的各个情感状态与用户满意度之间

的关系，我们发现开心、充实、兴奋、有趣、喜欢、
轻松、新奇、惊喜和自由等正向情感均与用户满

意度之间存在显著正相关关系。 其中，惊喜具

有最高的相关性。 现有对 ＩＳ 用户情感的研究

中，主要分析开心［２６，３２］ 、兴奋［２５－２６］ 、有趣［１６，３０］ 等

正向情感与信息系统用户使用意图或使用行为

之间关系，并且认为这三种情感是影响信息系

统用户行为的主要情感因素。 本文的研究发

现，开心、兴奋、有趣的确与信息系统用户的使

用相关，但是惊喜才是影响用户满意度和使用

行为的最主要因素。
与假设不同，负向情感与用户满意度之间

的负向关系没有得到证实。 由表 ３ 所示的相关

分析结果表明，负向情感与用户满意度之间不

存在显著的负相关关系。 表 ４ 的回归分析结果

表明，负向情感与用户满意度间的回归系数为

－０􀆰 ０３９，在 ０􀆰 ０５ 水平下不显著，表明负向情感

与用户满意度之间不存在显著的负向影响关

系。 具体分析负向情感各个具体情感状态与用

户满意度之间的关系，我们发现烦躁、无趣、沮
丧、愤怒、悲伤、焦虑和困惑等所有负向情感均

与用户满意度之间不存在显著的负向相关

关系。
目前，在消费情感的研究中，关于负向情感

与消费者购后行为的关系存在争议，有些学者

认为负向情感与消费者购后行为之间存在负相

关 关 系， 但 是 也 有 学 者 持 相 反 意 见［５１］ 。
Ｏｌｉｖｅｒ［２１］ 将负向情感分成由他人引发、由环境引

发和由自己引发。 Ｄｕｂé 和 Ｍｅｎｏｎ［５２］ 认为，只有

由他人（服务提供者）引发的负向情感才会负向
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影响购后行为。 通过进一步的访谈得知，能够

产生负向情感的博文是导致用户体验到负向情

感的主要原因，这与微博平台作为博文即微博

内容的环境支撑无关，这或许能够解释假设 ２
的实证结果。

研究发现，使用经验对用户情感与满意度

之间的关系具有调节作用。 随着使用经验的增

加，正向情感与满意度之间的关系也逐渐加强

（回归系数增加）。 这说明，相对于新用户，老用

户更加在意使用过程中的情感体验，尤其是正

向情感的体验。 对于老用户而言，较少的正向

情感体验，就可以带来较大的用户满意度的

提升。

７　 研究贡献与后续工作

通过研究用户情感与用户满意度之间的关

系，弥补了 ＥＣＭ－ＩＳＣ 等理论仅仅从期望确认等

理性认知角度分析用户满意度和使用行为，而

忽略了情感对用户满意度的影响的不足。 发现

了用户使用微博中体验到的、出现频率最高的

１６ 种情感，其中 ９ 种正向情感和 ７ 种负向情感，
无论是出现频率还是情感强度，正向情感都要

高于负向情感，正向情感显著地影响用户满意

度。 特别是，发现了正向情感中惊喜是影响用

户满意度和使用行为的最主要的因素。 用户的

微博使用经验对情感与满意度之间的关系具有

调节作用。 微博企业应当关注用户的使用情

感，通过加强用户的正向情感体验，提高用户满

意度，进而提高用户活跃度，促进用户的持续使

用行为。
本研究证明了 ＩＳ 用户情感体验是影响其满

意度的重要变量，但是没有进一步分析影响用

户情感体验的因素。 就微博等一类娱乐型信息

系统而言，是否存在某些独特的因素影响用户

的情感？ 在目前所做的文献检索中，并没有发

现相关的研究成果。 接下来我们将对影响用户

情感的相关因素做进一步探讨。
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