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摘要：很多企业或组织利用移动社交媒体服务平台（如微信公众号）发布内容来吸引用户参与

互动（点赞、评论等）以达到宣传和营销目的，而用户不同互动行为的影响机制及其差异尚无

明确结论．基于精细加工可能性模型和用户互动参与的相关理论文献，本文以医疗健康类企
业微信公众号为研究情景，从中心路径（信息质量）和边缘路径（来源可信度和情绪因素）出

发，探究用户对健康信息点赞和评论互动行为意向的影响机制及其差异．为了验证所提模型
和假设，本文采用大规模在线情景问卷调研方法收集数据并进行实证检验，结果显示：１）信息
质量、来源可信度对用户点赞意向的影响显著强于评论意向；２）信息负情绪性对评论意向影
响不显著而对点赞意向的影响负向显著；３）信息正情绪性与来源可信度对两种用户互动行为
意向的影响均显著强于信息质量．研究结论丰富了在线信息互动行为的相关理论，为移动社
交媒体运营商在发布信息方面提供实践指导．
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０　引　言

移动社交媒体是一种在线参与，分享意见与

传播信息的网络平台．社交媒体帮助企业实现与
用户的低成本沟通，并逐步成为其关键营销渠道．
其中在中国最广为使用的是由微信推出的、以方

便企业向用户传达资讯或服务交互为目的的“微

信公众号”服务平台．然而，随着大量企业和个人
入驻，用户接收到大量同质化信息，企业赢得用户

关注的难度增大．因此，大部分企业倾向于采用吸
引眼球的内容设计（常被称为“标题党”），这种做

法短期内利于增加公众号的流量，但却难以长期

维持．真正有价值的营销方式，不仅需要获得用户
的关注、更需要获得用户深层次的参与，如点赞、

评论等互动行为
［１］．

越来越多的研究表明，移动社交媒体的点赞

与评论功能为用户提供了表达评价企业品牌的渠

道，这种低成本而有意义的互动为不同行业的企

业品牌带来了吸引力，为树立品牌形象创造了满

意的效果，从而带来积极的经济回报，并逐渐成为

最积极、最有效的营销工具之一
［２］．点赞（ｌｉｋｅ）是

一种表示对浏览信息认同、享受或感兴趣的行为；

评论（ｃｏｍｍｅｎｔ）是一种用户通过发布文字或表情
等信息来表达相同或相反观点或态度的行为．点
赞与评论代表了用户参与社会互动的不同意愿水

平．前者通过点击按钮实现操作，属于低参与水平
的互动行为（ｌｏｗｌｅｖｅｌｏｆｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ）［１］；而后者
则需要适当地组织信息并解释观点来回应浏览信

息，属于高参与水平的互动行为（ｈｉｇｈｌｅｖｅｌｏｆｅｎ
ｇａｇｅｍｅｎｔ）［１］．点赞和评论的影响因素与作用机制
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可能存在差异．首先，这两种互动行为的参与动机
存在差异，用户参与点赞主要是出于享受主义，而

参与评论主要是出于功利主义
［３］；其次，先前研

究证实以语言符号衡量的评论与以非语言符号衡

量的点赞相比，可更清晰地表达出用户的感受、想

法与观点
［４］．最后，先前研究表明，用户通过点击

“点赞”按钮参与信息互动，这一互动没有被公

开，因此只建立了其与信息间的个人关系，而用户

通过评论参与信息互动，评论内容被大多数人看

到，对公众具有一定的启发性
［５，６］．目前，学术界

对企业移动社交媒体中用户互动行为的研究有

限，主要关注以下三个方面，一是主要针对微

博
［７，８］
或 Ｆａｃｅｂｏｏｋ平台［１，９，１０］，而较少对微信公

众号的用户互动行为进行研究．但微信公众号作
为相对封闭的社交媒体平台，在受众群体、互动方

式、功能设计等方面都与微博、Ｆａｃｅｂｏｏｋ等显著不
同．这些独特性使得现有基于Ｆａｃｅｂｏｏｋ、微博等社
交媒体的研究成果可能并不适用于本研究．二是
多针对整体互动行为

［１１］
或某一具体互动行为，如

点赞等
［１，９］，而未考虑促进用户不同互动行为的

影响因素可能存在差异．三是仅从信息类型方面
对点赞与评论进行区分（如 Ｋｉｍ等研究发现照
片、视频等刺激感官因素的广告信息对点赞影响

较大而对评论影响较小），并没有对同一类型信

息的内容特征与情绪因素进行深入考究
［１］．

为弥补当前研究不足，将首先概念化区分两

种重要但又不同的用户互动行为（点赞与评论）；

其次，本文将基于精细加工可能性模型（ｅｌａｂｏｒａ
ｔｉｏｎｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄｍｏｄｅｌ，ＥＬＭ），结合既有相关研究，
从三种影响信息处理的不同因素（信息质量、来

源可信度与情绪因素）探究社交媒体中用户的互

动行为意向（点赞意向和评论意向）的影响因素

及其差异．研究结论将拓展现有的在线用户互动
行为研究，发展 ＥＬＭ等信息说服相关理论，并为
社交媒体运营商在发布信息方面提供实践指导．

１　理论背景

１．１　用户对在线信息的互动行为
本研究聚焦点赞和评论两种不同参与水平的

行为意向，原因如下：首先，所研究的微信公众号

平台只能显示每篇文章的点赞和评论情况，这会

影响用户对文章的评估、态度和行为等．其次，已
有研究表明，点赞行为主要通过点击按钮向他人

传递简单意义，是一种低水平参与行为（ｌｏｗｌｅｖｅｌ
ｏｆｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ）［１２］；而评论行为则通过文字来传
递用户需要表达的丰富意义，是一种高水平参与

行为（ｈｉｇｈｌｅｖｅｌｏｆｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ）［１，１３］．因此，点赞
与评论可能代表了用户参与社会互动的不同意愿

水平，考虑两者影响因素区别更有意义．
２００９年，社交平台 Ｆａｃｅｂｏｏｋ首次引入“点

赞”功能，并将其定义为“用户与所关注的东西相

联系并给予积极反馈的方式”
［１４］．目前，关于点赞

动机的研究多为诠释性研究，少数为实证研究．
例如，Ｌｅｅ等通过使用与满足理论从社交媒体 Ｆａ
ｃｅｂｏｏｋ的点赞功能入手，发现愉悦和人际关系对
点赞行为有着重要影响

［１０］．相比“点赞”，评论的
相关研究较为丰富．现有相关研究可分为两类：一
类是在线评论的信息特征（如评论数量、评论内

容、评论质量与评论有用性等
［１５－１７］）对其他用户

行为影响的研究；例如，付东普和王刊良基于社会

关系理论探究在线购物网站的在线评论有用性影

响因素，发现评论回报、评论深度、评论评分等均

显著影响在线评论有用性
［１５］．另一类则是关于用

户参与在线评论意向的影响因素研究
［１８，１９］，如

Ｔｓａｇｋｉａｓ等用表面特征、累积特征、文本特征、语
义特征和真实世界特征来预测在线新闻信息的用

户评论数量
［１９］．

与新闻、突发事件、品牌等非专业信息不同，

健康信息为科普类信息，有着一定的科学性与专

业性，对来源可信度与信息质量有着更高的要求．
本研究重点考虑健康信息特征（信息质量、来源

可信度与情绪因素）对用户互动行为的影响．此
外，以往在线信息互动行为的研究多针对单一互

动行为
［１０］，如点赞、评论等；或将其作为整体变量

展开研究
［１，８，１１］．而本文则考虑以点赞和评论两

个变量来衡量用户的互动行为，并试图通过探究

相同影响因素对两种行为的影响差异来深入了解

和区分两种互动行为．
１．２　精细加工可能性模型（ｅｌａｂｏｒａｔｉｏｎｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ

ｍｏｄｅｌ，ＥＬＭ）
为了深入理解个体用户如何受到信息影响从

而产生信息互动行为，采用精细加工可能性模型
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（ＥＬＭ）的理论视角．精细加工可能性模型起源于
广告学，由Ｐｅｔｔｙ和Ｃａｃｉｏｐｐｏ［２０］首次提出．ＥＬＭ认
为，信息通过中心路径（ｃｅｎｔｒａｌｒｏｕｔｅ）与边缘路径
（ｐｅｒｉｐｈｅｒａｌｒｏｕｔｅ）影响受众的态度和行为．前者是
指受众仔细评估信息内容质量改变态度或行为，

而后者是指受众依赖与信息内容相关情境因素改

变态度或行为
［２０］．

先前的大量研究已证实中心路径与边缘路径

会对信息接收者认知产生显著影响，并验证了

ＥＬＭ在信息影响领域适用性．其中 Ｓｕｓｓｍａｎ和
Ｓｉｅｇａｌ［２１］的研究将 ＥＬＭ模型应用到了在线信息
传播，认为受众的信息采纳意愿受到中心路径

（信息质量）与边缘路径（来源可信度）的影响．
Ｃｈｅｕｎｇ等［２２］

的研究扩展了 ＥＬＭ模型，进一步考
虑到信息质量和来源可信度包含着不同的指

标，并对受众信息采纳意愿产生不同影响．本文
将基于该研究成果，以医疗健康类微信公众号

为例，将信息质量作为中心路径、来源可信度作

为边缘路径，研究个体不同信息互动行为意向

的影响因素．
现有的ＥＬＭ相关研究并没有关注情绪在信

息处理过程中的影响作用．情绪调节（ｅｍｏｔｉｏｎ
ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎ）是人们如何处理他们自身情绪，以及如
何体验和表达情绪的过程

［２３］．情绪调节的需求会
激发人们对引起情绪的内容做出反应

［２４］．含有情

绪性的健康信息可能会刺激用户对文章表达情感

反应，用户会更可能参与点赞或评论等互动行

为
［２５］．一些研究者发现，含有正情绪性的内容更

容易被传播
［２５］；另一些学者则认为，自我提升心

理会促使用户传播含有负情绪性的信息
［２６］．这

些研究结果尽管不一致，但都发现情绪因素确

实会影响信息处理．根据 ＥＬＭ模型中心路径和
边缘路径的概念，本文将情绪因素作为信息处

理边缘路径中的因素，并将其分为正情绪性和

负情绪性，以探究不同效价的情绪因素在影响

作用的差异．
综上，本文将在以往关于ＥＬＭ的研究基础上

考虑情绪因素的影响，即从中心路径（信息质

量）、边缘路径（来源可信度和情绪因素）出发，探

究健康类企业社交媒体服务平台中用户点赞和评

论两种互动行为意向差异．

２　研究模型与假设

以ＥＬＭ模型为整体框架，从用户处理健康信
息的中心路径（信息质量）和边缘路径（来源可信

度和正情绪性、负情绪性）来考虑点赞意向和评

论意向的差异，同时行为意向是实际行为的决定

因素
［２１］．研究假设聚焦各个信息特征对于点赞意

向和评论意向的影响差异．研究模型如图１所示．

Ｈ１，Ｈ２，Ｈ３，Ｈ４：βＩＱ→ＬＩ＞βＩＱ→ＣＩ，βＳＣ→ＣＩ＞βＰＥ→ＬＩ＜βＰＥ→ＣＩ，βＮＥ→ＬＩ＜βＮＥ→ＣＩ
图１　研究模型

Ｆｉｇ．１Ｒｅｓｅａｒｃｈｍｏｄｅｌ
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２．１　信息质量
信息质量是指用户对信息的披露完整性程

度、正确性程度、排版质量的主观感知
［２７］．依据

ＥＬＭ，信息质量是影响接收者处理信息的重要因
素之一，当信息接收者感知到较高的信息质量时，

会更有可能认为信息有用从而产生信息互动行

为．过往的研究证明，信息质量对信息互动行为
（点赞和评论）有显著正向影响．例如，Ｃｈａｎｇ
等
［２８］
基于ＥＬＭ理论研究社交媒体背景下，说服

性信息对受众的点赞与分享行为的影响，发现信

息质量对受众的信息互动行为（点赞）有着积极

正向影响；张艳辉等
［２９］
的研究基于信息采纳理

论、以淘宝网为例，发现以有效评论数、中差评、上

传图片衡量的信息质量显著正向影响在线评论．
然而，信息质量对点赞意向和评论意向的影

响可能存在差异．点赞表示了对浏览信息的赞赏、
认可和同意

［１］．先前的研究表明，用户对较高质
量的信息会更可能表示认可、从而参与点赞

［３０］；

但用户参与评论，是出于自我展示的功利主义动

机，会对信息内容发表认同或否定的看法，树立有

趣或知识渊博的形象
［３１］，受信息质量影响较小．

因此信息质量对于点赞意向影响可能大于其对评

论意向影响．由此，本文提出如下假设：
Ｈ１　与评论意向相比，信息质量对点赞意向

的影响更大．
２．２　来源可信度

来源可信度是指信息接收者对提供专业知识

或可信、有能力和值得信任的信息创造者的看法，

反映信息创造者的专业性与可靠性，与信息内容

是否可靠无关
［２２］．ＥＬＭ指出，来源可信度是对接

收者处理信息产生影响的另一个重要因素．较高
来源可信度的信息通常被认为是有用和可靠的，

更会得到传播
［３２］．在社交媒体中，当用户感知到

信息是由值得信赖的专家提供时，他们倾向于认

为这些信息是有用和可信的
［２２］，这与读者认为授

权报纸刊登的新闻更有价值和更有说服力的方式

非常相似．既有研究发现，来源可信度对信息互动
行为（点赞和评论）有显著正向影响．例如，Ｎｅｋ
ｍａｔ等［３２］

的研究发现在社交媒体中，来源可信度

对用户参与连接式的集体活动（点赞与评论）有

着积极的正向影响．
然而，来源可信度对于点赞意向和评论意向

的影响存在差异．点赞一般意味着用户对信息的
认同，大多数关于说服性沟通的研究都普遍认为

高度可信的来源更有说服力，并更会得到用户对

信息的认可
［３３］；而评论则是内容贡献行为，用户

参与评论出于自我展示的功利主义动机，发布态

度与观点
［３４］，受信息来源可信度影响较小．由此，

本文提出如下假设：

Ｈ２　与评论意向相比，来源可信度对点赞意
向的影响更大．
２．３　情绪

信息的情绪性指的是信息内容所引发的情

感．研究表明，信息的情绪性可加深发布者和接收
者之间的社会联系，增加共同体验，提高凝聚

力
［７，２４］．先前研究表明，情绪性的健康信息可能

会刺激用户对内容的情感反应，因而更易触发点

赞或评论等互动行为
［２５］．

情绪性的信息可能会产生情绪刺激，从 而扩

展用户的参与水平
［３５］．点赞与评论两种互动行为

的参与水平不同：用户在点赞只需浏览内容，并点

击一下按钮，参与水平较低；而评论则需要耗费时

间组织语言回应信息，参与水平较高．在情绪刺激
的作用下，用户不断扩展参与水平，更可能参与评

论这一互动行为．
含有正情绪性的信息内容，可能会刺激用户

的情绪，进而促使用户发表评论以帮助他人、产生

互惠关系或提高声誉
［２５］；含有负情绪性的信息内

容，可能激发用户个体的防御反应，促使用户更加

系统地处理信息，即促进用户的参与水平，用户更

可能参与评论表达个人状态与看法
［３６］．因此本研

究认为，正情绪性与负情绪性对于点赞意向的影

响可能都小于其对评论意向的影响．由此，假设
如下：

Ｈ３　与评论意向相比，正情绪性对点赞意向
的影响较小．

Ｈ４　与评论意向相比，负情绪性对点赞意向
的影响较小．

３　研究设计

３．１　量表开发与数据收集
本研究采用大规模情景问卷调研方法（ｓｃｅ
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ｎａｒｉｏｂａｓｅｄｓｕｒｖｅｙ）收集数据来检验提出的模型与

假设．在本研究中，情景（ｓｃｅｎａｒｉｏ）指的是模拟用

户在微信公众号接收和阅读健康信息的情景．本

研究采用该调查方法，主要是因为微信注重保护

用户隐私，很难获得用户相关信息；同时，本研究

重点关注用户对信息影响的感知．此外，大规模情

景问卷调研方法一方面可以通过提供情景细节来

提高决策情景的真实性，有效提高所收集数据的

质量
［３７］，另一方面可捕捉到被调查对象对情景反

映的实际感知和行为意图
［３８］．“好大夫在线”是

广受欢迎的医疗健康类微信公众号，该平台日常

推送丰富的医疗健康类文章，且这些医疗健康类

文章的作者大多数是来自医院与其他医疗组织的

医生．本研究基于医疗健康类微信公众号“好大

夫在线”于２０１５年９月至１１月发布的真实帖子，

设计了问卷调查所需的研究情景（如图２所示），

因问卷星的“情景随机”功能存在容量限制，最终

采用的情景总数为１５９．

图２　“好大夫在线”微信公众平台推送文章示例

Ｆｉｇ．２“ＨａｏＤａｉＦｕ”ＷｅＣｈａｔｐｕｂｌｉｃｐｌａｔｆｏｒｍａｒｔｉｃｌｅｐｕｓｈｅｘａｍｐｌｅ

问卷和测量量表的设计基于假设模型和先前

文献研究的分析基础（采用５点里克特量表），以

确保这些指标的有效性，并根据医疗健康类微信

公众号的研究背景进行改编．参考 Ｗｉｘｏｍ和

Ｔｏｄｄ［２７］及Ｓｅｔｉａ等［３９］
的研究，使用３个题项测量

被调查对象感知到的信息质量；参考 Ｗｕ和 Ｓｈａｆ

ｆｅｒ［４０］的研究，使用４个题项测量被调查对象感知

到的来源可信度；参考 Ｂｅｒｇｅｒ及 Ｍｉｌｋｍａｎ［２５］与

Ｂｅｒｇｅｒ［３１］的研究，使用４个题项测量被调查对象

感知到的信息内容的正情绪性；参考 Ｂｅｒｇｅｒ［３１］及

Ｌａｒｏｓ与Ｓｔｅｅｎｋａｍｐ［４１］的研究，使用４个题项测量

被调查对象感知到的信息内容的负情绪性；参考

Ｓｔａｍｍ和Ｄｕｂｅ［４２］的研究，使用２个题项测量被调

查对象的专业度．本研究共包含１４个变量，问卷

变量、测量题项及来源见附录中的附表１．

在正式发放问卷前，邀请３０名大学生对问卷

进行预先测试，并根据反馈意见来调整与修正问

卷．通过近年来较为流行的数据收集平台———在

线众包网站
［４３］（猪八戒网）邀请微信用户填写问

卷，并借助问卷星平台的“情景随机”功能，将问

卷调查对象随机分配到不同的研究情景中．在为

期约两周的调查中，共收集到１０８３份无重复 ＩＰ

的答卷．同时，利用问卷中的“２＋２＝？”问题［４４］，

剔除３６份没有认真填写的答卷，最终保留１０４７

份有效问卷，每个帖子５个 ～１０个有效回答（平

均７人有效回答）．

３．２　数据检验

为保证后续研究结果的可靠性，本文分别利

用单因素方差分析法（ｏｎｅｗａｙＡＮＯＶＡｓ）、波动分

析（ｗａｖｅａｎａｌｙｓｉｓ）对评分者间信度、无应答偏差

（ｎｏｎｒｅｓｐｏｎｓｅｂｉａｓ）［３７］进行检验，用 Ｈａｒｍａｎ单因

素检验（ＨａｒｍｏｎＯｎｅｆａｃｔｏｒＴｅｓｔ）及共同方法潜因

子法（ＣｏｍｍｏｎＭｅｔｈｏｄＦａｃｔｏｒ）等方法对共同方法

偏差进行检验．结果显示，本研究量表评分者间信

度可接受，且不存在无明显的无应答偏差和共同

方法偏差．最后，对样本的人口统计学特征和微信

使用情况作描述性统计分析，其中女性占

５１３８５％，男性占 ４８．６１５％，大多数受访者是学

士或以上学历，大约 ９６．０％的人使用微信超过

６个月，９２．３％的人每周至少使用一次微信，结果

如表１所示．与微信用户分布特征［４５］
相比，样本

具有一定的代表性．
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表１　样本人口统计学特征
Ｔａｂｌｅ１Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅｓｔａｔｉｓｔｉｃｓｒｅｓｕｌｔｓｏｆｔｈｅｓａｍｐｌｅ

指标 人数 占比／％　 指标 人数 占比／％

性别

年龄

教育

程度

男 ５０９ ４８．６１５

女 ５３８ ５１．３８５

≤２０ ３７ ３．５３４

２１～３０ ５５１ ５２．６２７

３１～４０ ３５９ ３４．２８８

４１～５０ ７７ ７．３５４

≥５１ ２３ ２．１９７

初中 ８ ０．７６４

高中 ５４ ５．１５８

大学本科 ８５２ ８１．３７５

硕士研究生 １２９ １２．３２１

博士研究生 ４ ０．３８２

使用

时间

使用

频率

３个月以下 １９ １．８１５

３个月～６个月 ２３ ２．１９７

６个月～１２个月 ９８ ９．３６０

１年～２年 ２６７ ２５．５０１

２年以上 ６４０ ６１．１２７

很少 ６４ ６．１１３

一月一次 １６ １．５２８

一周一次 １１０ １０．５０６

一天一次 ３４９ ３３．３３３

一天多次 ５０８ ４８．５２０

４　实证研究结果

４．１　结构方程模型分析
１）测量模型分析
本研究采用Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓＡｌｐｈａ（ＣＡ）、组合信

度（ｃｏｍｐｏｓｉｔｅｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ，ＣＲ）、平均方差提取值
（ａｖｅｒａｇｅｖａｒｉａｎｃｅｅｘｔｒａｃｔｅｄ，ＡＶＥ）以及因子载荷
分别作为信度和效度的检验指标，结果如附录中

的附表２～附表５所示．首先，删除了因子载荷较
小的指标之后，总样本和分样本各变量的 ＣＡ、ＣＲ
和ＡＶＥ满足分别大于 ０．７０、０．７０和 ０．５０的标
准．因此，各变量与其测量指标具有良好的信度．
其次，总样本和分样本各变量的因子载荷绝大多

数大于０．７０．因此，各变量与其测量指标具有良
好的聚合效度．

区分效度的检验通常由以下两个指标进行

衡量：（１）各变量之间的相关系数小于该变量本
身 ＡＶＥ的算术平方根，如附录中的附表２和附
表３所示；（２）交叉因子载荷中，各变量的指标
在其所度量的变量上的因子载荷大于在其他变

量上的因子载荷，如附录中的附表４和附表５所
示．因此，本研究的各变量之间具备良好的区分
效度．
２）结构模型分析
利用ＳｍａｒｔＰＬＳ２．０对结构模型进行检验，标

准路径系数及其显著性如图３所示．对于点赞意

向，信息质量（βＩＱ
!

ＬＩ＝０．１３６，ｐ＜０．００１）、来源可
信度（βＳＣ

!

ＬＩ＝０．３５１，ｐ＜０．００１）和正情绪性
（βＰＥ

!

ＬＩ＝０．２１５，ｐ＜０．００１）均有显著正向影响，
负情绪性（βＮＥ

!

ＬＩ＝－０．０６２，ｐ＜０．０５）有显著负向
影响；所有自变量共同解释了点赞意向４２．５％的
方差变动．对于评论意向，来源可信度（βＳＣ

!

ＣＩ＝
０．１７５，ｐ＜０．０１）和正情绪性（βＰＥ

!

ＣＩ＝０．２３２，ｐ＜
０．００１）均有显著正向影响，而信息质量（βＩＱ

!

ＣＩ＝
０．０２３，ｐ＞０．０５）和负情绪性（βＮＥ

!

ＣＩ＝０．０５１，ｐ＞
０．０５）无显著影响；所有自变量共同解释了评论
意向３４．６％的方差变动．
４．２　路径比较分析

本文采用 Ｃｏｈｅｎ等［４６］
的路径比较方法和 Ｌｉ

等
［４７］
中同一自变量对不同因变量影响差异效应

的分析方法来检验假设，结果表明（见表２），健康
信息的信息质量对用户点赞意向的影响比评论意

向的影响大，并且此差异在统计意义上显著，因此

假设Ｈ１得到验证；健康信息的来源可信度对用
户点赞意向的影响比评论意向的影响大，并且此

差异在统计意义上显著，因此假设 Ｈ２得到验证；
健康信息的正情绪性对用户点赞意向的影响比评

论意向的影响小，但是此差异在统计意义上不显

著，因此假设Ｈ３未得到验证；健康信息的负情绪
性对用户点赞意向的影响比评论意向的影响大

（负情绪性对点赞意向显著负向影响而对评论意

向没有影响），并且此差异在统计意义上显著，因

此假设Ｈ４未得到验证．
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注：Ｐ＜０．０５，Ｐ＜０．０１，Ｐ＜０．０１

图３　总样本结构模型检验
Ｆｉｇ．３ＳＥＭｒｅｓｅａｒｃｈｒｅｓｕｌｔｓｏｆｔｈｅｒｅｓｅａｒｃｈｍｏｄｅｌ

表２　路径比较结果
Ｔａｂｌｅ２Ｒｅｓｕｌｔｓｏｆｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓｔｅｓｔｓ

自变量 路径系数 结果 结论

ＩＱ βＩＱ
!

ＬＩＶＳ．βＩＱ
!

ＣＩ＝０．１３６ ＶＳ．０．０２３ ０．１２８ Ｈ１：βＩＱ
!

ＬＩ＞βＩＱ
!

ＣＩ

ＳＣ βＳＣ
!

ＬＩＶＳ．βＳＣ
!

ＣＩ＝０．３５１ ＶＳ．０．１７５ ０．１７３ Ｈ２：βＳＣ
!

ＬＩ＞βＳＣ
!

ＣＩ

ＰＥ βＰＥ
!

ＬＩＶＳ．βＰＥ
!

ＣＩ＝０．２１５ ＶＳ．０．２３２ －０．０８９ Ｈ３：βＰＥ
!

ＬＩ＜βＰＥ
!

ＣＩ

ＮＥ βＮＥ
!

ＬＩＶＳ．βＮＥ
!

ＣＩ＝－０．０６２ ＶＳ．０．０５１ －０．０９８ Ｈ４：｜βＮＥ
!

ＬＩ｜＞βＮＥ
!

ＣＩ

　　　　注：ｐ＜０．０５，ｐ＜０．０１，ｐ＜０．００１，单侧检验．

　　为进一步分析不同自变量对同一互动行为意
向的影响差异，本文进行了事后分析（ｐｏｓｔｈｏｃａ
ｎａｌｙｓｉｓ）．具体采用 Ｃｏｈｅｎ等［４６］

的路径比较方法

和Ｌｉ等［４７］
的附录中操作程序．如式（１）所示，计

算ｔ值以检验路径差异的显著性

ｔ＝
βｉ－βｊ

１－Ｒ２ｙ
ｎ－ｋ－１

ｓｄ２ｙ
ｓｄ２ｉ
×ｒ( ｉｉ＋

ｓｄ２ｙ
ｓｄ２ｊ
×ｒｊｊ－２

ｓｄ２ｙ
ｓｄｉ×ｓｄｊ

× ｒｉｊ

ｒｉｉ×ｒ槡
)槡 ｊｊ

（１）

其中βｉ为自变量ｉ的路径系数，ｓｄｉ为变量ｉ的标

准差，ｒｉｊ为相关系数矩阵的逆矩阵中的对应元
素，Ｒ２ｙ为对因变量ｙ的可释方差，ｎ为样本量，ｋ为
所有自变量的个数．

结果表明（见表３），对于用户对健康信息的
点赞意向和评论意向，信息质量和来源可信度

的影响差异均显著，且来源可信度的影响大于

信息质量；而正情绪性和负情绪性的影响差异

也均显著，且正情绪性的影响大于负情绪性的

影响．
表３　不同自变量对相同互动行为的影响差异

Ｔａｂｌｅ３Ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｌｅｆｆｅｃｔｓｏｆｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔｖａｒｉａｂｌｅｓｏｎｔｈｅｓａｍｅｄｅｐｅｎｄｅｎｔｖａｒｉａｂｌｅ

路径系数 结果 结论

点赞（ＬＩ）
βＩＱ

!

ＬＩＶＳ．βＳＣ
!

ＬＩ＝０．１３６ ＶＳ．０．３５１ ｔ＝ －３．８０７ βＩＱ
!

ＬＩ＜βＳＣ
!

ＬＩ

βＰＥ
!

ＬＩＶＳ．βＮＥ
!

ＬＩ＝０．２１５ ＶＳ．－０．０６２ ｔ＝５．７２３ βＮＥ
!

ＬＩ＜βＰＥ
!

ＬＩ

评论（ＣＩ）
βＩＱ

!

ＣＩＶＳ．βＳＣ
!

ＣＩ＝０．０２３ＶＳ．０．１７５ ｔ＝ －２．４８３ βＩＱ
!

ＣＩ＜βＳＣ
!

ＣＩ

βＰＥ
!

ＣＩＶＳ．βＮＥ
!

ＣＩ＝０．２３２ ＶＳ．０．０５１ ｔ＝４．２６１ βＮＥ
!

ＣＩ＜βＰＥ
!

ＣＩ

　　　　注：ｐ＜０．０５，ｐ＜０．０１，ｐ＜０．００１，单侧检验．

　　此外，考虑个人特征调节作用，有助于协调不
一致的发现，为所研究的行为意向提供更全面解

释
［４８］．用户专业度（即用户是否具备相关的专业

知识），是研究信息传播和信息影响最重要的个
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人特征变量之一，掌握专业知识较多则有能力对

信息进行深入的加工和处理．ＥＬＭ理论认为；当
用户专业度较高时，会仔细评估信息内容质量做

出改变态度或行为的决定，而当用户专业度较低

时，则会依赖与信息内容相关的情境因素做出

改变态度或行为的决定
［２０］．因此，用户专业度可

能会调节信息质量、来源可信度、正情绪性与负

情绪性对点赞意向和评论意向的影响；对这些

调节作用进行分析有助于加深对相关影响机制

的理解．
通过事后分析的方式，采用分组对比的方

法
［４９］，对用户专业度（ＵＥ）的调节作用进行探究．

首先，按照用户专业度的中位数３．５，将总样本分
为高ＵＥ（ＵＥ≥ ３．５）和低ＵＥ（ＵＥ＜３．５）两组；
然后，确认测量模型在两组分样本中的有效性和

对等性；最后，采用 Ｓｉａ等［４９］
中的方法对两组子

样本数据分析得到的路径系数进行比较，如式

（２）和式（３）所示

Ｓｓｐｏｏｌｅｄ＝
Ｎ１－( )１２

Ｎ１＋Ｎ２－
[ ]２ ×ＳＥ{ }２１ ＋ Ｎ１－( )１２

Ｎ１＋Ｎ２－
[ ]２ ×ＳＥ{ }槡

２
２

（２）

ｔｓｐｏｏｌｅｄ ＝
（ＰＣ１－ＰＣ２）

Ｓｓｐｏｏｌｅｄ×
１
Ｎ１
＋１Ｎ槡 ２

（３）

其中 Ｓｓｐｏｏｌｅｄ为联合方差估计，ｔｓｐｏｏｌｅｄ为自由度为
（Ｎ１＋Ｎ２－２）的ｔ统计量，Ｎｉ为分样本组ｉ的样
本量，ＳＥｉ为分样本组ｉ的结构模型中的路径的标
准误，ＰＣｉ为分样本组 ｉ的结构模型中的路径
系数．

比较结果如表４所示．结果表明，用户专业度
对于健康信息的正情绪性对用户点赞意向的影响

有着负向调节作用．而用户专业度对健康信息的
信息质量、来源可信度、负情绪性对于用户点赞意

向与评论意向的影响并没有调节作用．
表４　用户专业度的调节作用

Ｔａｂｌｅ４Ｔｈｅｍｏｄｅｒａｔｉｏｎｏｆｕｓｅｒｅｘｐｅｒｔｉｓｅ

路径 ｔｓｐｏｏｌｅｄ
路径系数

高ＵＥ（Ｎ＝５７６） 低ＵＥ（Ｎ＝４７１）

ＩＱ
!

ＬＩ １．２６４ ０．２００ ０．０８２

ＳＣ
!

ＬＩ －０．０５７ ０．３３２ ０．３３６

ＰＥ
!

ＬＩ －４．９７７ ０．０５１ ０．３６８

ＮＥ
!

ＬＩ －０．１５０ －０．０６３ －０．０５６

ＩＱ
!

ＣＩ ０．１０６ ０．０４９ ０．０４０

ＳＣ
!

ＣＩ ０．６２４ ０．２５７ ０．２０５

ＰＥ
!

ＣＩ －１．６８４ ０．１９７ ０．３２３

ＮＥ
!

ＣＩ －０．０６３ ０．０４９ ０．０５３

　　　　　注：ｐ＜０．０５，ｐ＜０．０１，ｐ＜０．００１，单侧检验．

５　讨　论

本研究旨在建立一个理论框架来解释用户如

何受到信息影响从而产生信息互动行为．通过将
ＥＬＭ理论扩展到医疗健康类微信公众号研究背

景，从健康信息的信息质量、来源可信度以及情绪

（正情绪性和负情绪性）三个方面，探究用户受到

信息影响产生的互动行为意向（点赞和评论）间

的差异．研究结论如下：

首先，路径比较的研究结果表明，点赞意向和

评论意向的影响因素和发生机制有着显著差异．

点赞表示用户对所浏览信息的采纳认同，与评论

意向相比，健康信息的信息质量、来源可信度的影

响较强；而评论则强调互动与交流，与点赞意向相

比，健康信息的信息质量影响较弱且不显著、来源

可信度影响较弱，但健康信息的正情绪性（统计

不显著）影响较强．这表明点赞是一种基于认同
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和采纳的互动行为，而评论需要感性因素诱发的

互动行为．

其次，健康信息的负情绪性对评论意向的影

响不显著，而对点赞意向的影响负向显著．这可能
是因为用户出于自我展示的功利主义动机参与评

论，通过明确陈述态度与观点，期望对公众起到一

定的启发性，树立有趣或知识渊博的自我形象，可

能基本不受含有负情绪性信息的影响；点赞表示

用户对信息的认同，用户倾向于认同含有正情绪

性的信息，而含有负情绪性的信息较少得到用户

的认同，因此信息的负情绪性可能会降低用户的

点赞意向．

最后，根据事后分析结果，发现边缘路径（正

情绪性与来源可信度）对用户互动行为意向（点

赞意向与评论意向）的影响均显著强于中心路径

（信息质量）的影响．可能的解释是，与新闻、品
牌、ＵＧＣ等信息相比，健康信息为科普类信息，含
有一定的医学知识与专业术语，一般应用在日常

疾病预防与治疗等情况，对信息质量和来源可信

度有着更高的要求；而绝大多数用户是非医护从

业人员，缺乏医疗健康方面的专业背景，往往更加

依赖边缘线索对健康信息进行处理，忽视了对信

息质量的判断；同时，在网络环境下，健康谣言频

发，也一定程度上降低了用户对信息质量判断的

信心．因此，用户处理健康信息并产生互动行为时
受到边缘线索的影响更大．此外，事后分析结果也
发现，用户专业度显著负向调节健康信息的正情

绪性对用户点赞意向的影响．随着用户专业度的
提高，正情绪性对用户点赞意向的正向影响逐渐

减弱．可能的解释是，用户专业度越高，越不依赖
于边缘路径（正情绪性）进行信息处理，因此其因

为健康信息的正情绪性而点赞的可能性就越小．

６　结束语

６．１　理论意义
本文的理论意义有如下三点：

首先，现有关于移动社交媒体中用户互动行

为的研究绝大多数仅针对单一行为（如点赞、评

论等）
［１０］，或将其作为整体变量

［１，８，１１］，而缺乏考

虑促进用户不同互动行为的影响因素存在差异．

本研究同时考虑社交媒体用户的点赞意向和评论

意向，并通过情绪（正情绪性与负情绪性）、信息

质量、来源可信度来深入研究导致两种互动行为

意向的影响机制．研究结果表明，健康信息的信息
质量与来源可信度对用户点赞意向的影响显著强

于评论意向；这些结果拓展了关于在线用户互动

行为差异化的研究．

其次，现有基于ＥＬＭ模型的研究主要考虑信
息质量、来源可信度等，或者根据 ＥＬＭ简单地将
影响因素分为的内容与来源．以往研究证实，在社
交媒体情境下，情绪因素的重要性不可忽视

［７］，

因此本研究将情绪因素纳入ＥＬＭ的整体框架，并
根据效价维度对情绪进行细分，区分不同效价情

绪的影响效果．以往研究关于正情绪性与负情绪
性的影响存在不一致的发现

［２５，２６］；本研究的结果

表明，在健康信息背景下，正情绪性对用户点赞与

评论均是显著正向影响且大于负情绪性的影响；

这一结果发展了 ＥＬＭ信息说服理论以及情绪因
素影响的相关研究．

最后，现有在线信息的互动行为的实证研究，

绝大多数以新闻、突发事件、品牌等非专业信息为

研究对象
［１９，５０］，很少有文献关注用户对健康信息

的互动行为．与这些类型信息相比，医疗健康信息
的科学性与专业性更强，大多数用户为非医护从

业人员，并不具备可直接评判信息内容质量的能

力，因此用户处理这类信息时侧重点可能不同．结
果表明，考虑健康信息的特点，正情绪性与来源可

信度对用户互动行为意向（点赞意向与评论意

向）的影响显著强于信息质量的影响；这一发现

不同于以往关于非专业信息的研究结论
［２１，２７］，从

而拓展了学术界对用户在健康信息互动行为影响

机制的认识，在科普等专业类信息传播的研究方

面具有重要的理论意义．
６．２　实践意义

本研究可为社交媒体运营商撰写和表达信息

的方式提供一些指导与建议．社交媒体运营商可
根据自身需求对用户不同的互动行为进行区分，
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有针对性地促进点赞与评论．为了吸引用户点赞，

社交媒体运营商发布信息时保证信息本身的正确

性与科学性，更应注重表明信息的来源，提供作者

的信息（如职称、职业、或得到认可的机构）；而评

论除了需要评估信息质量与来源可信度等理性因

素，更需感性因素的诱发———如情绪渲染（特别

是正情绪性与负情绪性）———以使信息内容富有

感染力，从而促使用户进行评论．

为了促进用户互动行为，社交媒体运营商在

发布医疗健康信息时，应保证信息表达的完整性、

准确性及排版效果，但更应特别关注与信息来源

有关的因素，提供可表明来源的权威性与专业性

的信息，如提供职业与职称等作者信息，或真实性

和专业性已得到充分认可的机构；同时，注重情绪

因素的运用，与负情绪性相比应更多运用正情绪

性，如撰写健康信息内容时多使用惊叹、兴奋、满

足、好玩等情绪因素来进行渲染，或使用幽默与合

适的隐喻，或结合流行文化、社会热点来使信息更

有趣、更有吸引力．
６．３　局限与展望

本文存在一些局限性，有待未来进一步的研

究．首先，仅从一个医疗健康类微信公众号“好大
夫在线”采集了情景帖子，这可能对研究结论的

普遍性造成一定影响．但通过认真选择研究平台，

在一定程度上避免了这种影响．“好大夫在线”是
医疗健康类微信公众号中较为流行的，该平台定

期推送丰富的健康科普类文章给其关注者，文章

作者均为专业的医学工作者，２０１７年用户量增长
到２９１６万，与其他医疗健康类微信公众号相比
差异不大．为了进一步建立研究结果的普遍性，未
来需要在更广泛的背景进行深入研究．其次，评论
行为可能因评论内容效价有所不同，以及不同

（正情绪性或负情绪性）情绪的唤醒程度也有所

不同，因此未来研究可以将用户发表评论行为进

行细化，区分用户发表正面评论和负面评论的情

况以及进一步考虑情绪唤醒等因素的影响．再次，

本研究中的自变量（如信息质量、来源可信度等）

本质上反映的是用户的主观感知，未来研究可以

采用“信息质量”和“来源可信度”的客观测度，验

证相关研究结论是否仍然适用，以便提升结果的

一般性．最后，本研究采用大规模情景问卷调研方
法收集数据，重点关注用户主观感知对其行为意

向的影响，用户的行为意图是其实际行为发生的

最重要的决定因素，未来研究可以结合二手数据

或实验室研究进一步研究用户的点赞和评论行为

以丰富本文的研究结果．
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ＬｉｋｅｌｉｈｏｏｄＭｏｄｅｌ，ｔｈｅｐａｐｅｒｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅｓｔｈｅｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇｍｅｃｈａｎｉｓｍｓｏｆｔｈｅｃｅｎｔｒａｌｒｏｕｔｅ（ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｑｕａｌｉｔｙ）
ａｎｄｔｈｅｐｅｒｉｐｈｅｒａｌｒｏｕｔｅｓ（ｓｏｕｒｃｅｃｒｅｄｉｂｉｌｉｔｙａｎｄｅｍｏｔｉｏｎａｌｆａｃｔｏｒｓ）ｏｎｕｓｅｒｅｎｇａｇｅｍｅｎｔｂｅｈａｖｉｏｒｉｎｔｅｎｔｉｏｎ
（ｓｈａｒｉｎｇａｎｄａｄｏｐｔｉｏｎ）．Ｉｎｏｒｄｅｒｔｏｔｅｓｔｔｈｅｐｒｏｐｏｓｅｄｈｙｐｏｔｈｅｓｅｓａｎｄｒｅｓｅａｒｃｈｍｏｄｅｌ，ａｌａｒｇｅｓｃａｌｅｓｃｅｎａｒｉｏ
ｂａｓｅｄｓｕｒｖｅｙｗａｓｃｏｎｄｕｃｔｅｄａｍｏｎｇｕｓｅｒｓｏｆｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅＷｅＣｈａｔｐｕｂｌｉｃｐｌａｔｆｏｒｍ．Ｔｈｅｒｅｓｕｌｔｓｓｈｏｗｔｈａｔ：１）ｉｎ
ｆｏｒｍａｔｉｏｎｑｕａｌｉｔｙａｎｄｓｏｕｒｃｅｃｒｅｄｉｂｉｌｉｔｙｂｏｔｈｅｘｅｒｔａｓｔｒｏｎｇｅｒｉｍｐａｃｔｏｎｌｉｋｅｔｈａｎｏｎｃｏｍｍｅｎｔ；２）ｎｅｇａｔｉｖｅ
ｅｍｏｔｉｏｎｈａｓｎｏｉｍｐａｃｔｏｎｃｏｍｍｅｎｔｂｕｔｈａｓａｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙｎｅｇａｔｉｖｅｉｍｐａｃｔｏｎｌｉｋｅ；３）ｔｈｅｉｍｐａｃｔｓｏｆｐｏｓｉｔｉｖｅ
ｅｍｏｔｉｏｎａｎｄｓｏｕｒｃｅｃｒｅｄｉｂｉｌｉｔｙｏｎｕｓｅｒｅｎｇａｇｅｍｅｎｔｂｅｈａｖｉｏｒｓａｒｅｓｔｒｏｎｇｅｒｔｈａｎｔｈｏｓｅｏｆｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｑｕａｌｉｔｙ．
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔｂｅｈａｖｉｏｒ；ｌｉｋｅ；ｃｏｍｍｅｎｔ；ｅｌａｂｏｒａｔｉｏｎｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄｍｏｄｅｌ；ｍｏｂｉｌｅｓｏｃｉａｌｍｅｄｉａ；ｅｎｔｅｒ

ｐｒｉｓｅＷｅＣｈａｔｐｕｂｌｉｃｐｌａｔｆｏｒｍ

—６６— 管　理　科　学　学　报 ２０２１年４月



附录

附表１　量表
ＡｐｐｅｎｄｉｘＴａｂｌｅ１Ｓｃａｌｅ

变量 指标 参考文献

点赞（ＬＩ） ＬＩ．您会对这个帖子点赞吗？（非常不可能／非常可能） ［５１］

评论（ＣＩ） ＣＩ．您会对这个帖子发表评论吗？（非常不可能／非常可能） ［５１］

信息质量

（ＩＱ）

ＩＱ１．一点也不完整／非常完整

ＩＱ２．严重错误／非常正确

ＩＱ３．排版非常不清楚／排版非常清楚

［２７］
［３９］

积极情绪

（ＰＥ）

ＰＥ１．这个帖子的内容一点也不好玩／非常好玩

ＰＥ２．这个帖子的内容一点也不令人惊叹／非常令人惊叹

ＰＥ３．这个帖子的内容一点也不令人满足／非常令人满足

ＰＥ４．这个帖子的内容一点也不令人兴奋／非常令人兴奋

［２５］
［３１］

消极情绪

（ＮＥ）

ＮＥ１．这个帖子的内容一点也不令人生气／非常令人生气

ＮＥ２．这个帖子的内容一点也不令人焦虑／非常令人焦虑

ＮＥ３．这个帖子的内容一点也不令人悲伤／非常令人悲伤

ＮＥ４．这个帖子的内容一点也不令人恐惧／非常令人恐惧

［３１］
［４１］

来源可信度

（ＳＣ）

ＳＣ１．您觉得撰写该帖子的作者对内容的主题了解程度如何？（一点也不了解／非常了解）

ＳＣ２．您觉得多大程度上该帖子的作者是这方面领域的专家？（一点也不／非常）

ＳＣ３．您觉得该帖子的作者可信程度如何？（一点也不可信／非常可信）

ＳＣ４．您觉得该帖子的作者可靠程度如何？（一点也不可靠／非常可靠）

［４０］

用户专业度

（ＵＥ）
ＵＥ１．您对于这个帖子的主题有多了解？（一点也不了解／非常了解）

ＵＥ２．多大程度上您是这个帖子所在领域的专家？（一点也不／非常）
［４２］

附表２　总样本变量的验证性因子分析（Ｎ＝１０４７）
ＡｐｐｅｎｄｉｘＴａｂｌｅ２Ｃｏｎｆｉｒｍａｔｏｒｙｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｏｔａｌｓａｍｐｌｅ（Ｎ＝１０４７）

ＣＡ ＣＲ ＡＶＥ ＩＱ ＳＣ ＰＥ ＮＥ ＬＩ ＣＩ
ＩＱ ０．７７５ ０．８７０ ０．６９０ ０．８３１
ＳＣ ０．８６１ ０．９０６ ０．７０７ ０．６２２ ０．８４１
ＰＥ ０．８１１ ０．８７５ ０．６３７ ０．５７１ ０．５６７ ０．７９８
ＮＥ ０．９０６ ０．９２６ ０．７６１ －０．１９５ －０．１５５ ０．００４ ０．８７２
ＬＩ １．０００ １．０００ １．０００ ０．５０７ ０．５９０ ０．５１７ －０．１３１ １．０００
ＣＩ １．０００ １．０００ １．０００ ０．３７５ ０．４５６ ０．４８４ ０．０２１ ０．５０５ １．０００

附表３　分样本变量的验证性因子分析
ＡｐｐｅｎｄｉｘＴａｂｌｅ３Ｃｏｎｆｉｒｍａｔｏｒｙｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓｏｆｓｕｂｓａｍｐｌｅｓ

分组 变量 ＣＡ ＣＲ ＡＶＥ ＩＱ ＳＣ ＰＥ ＮＥ ＬＩ ＣＩ

高ＵＥ
（Ｎ＝５７６）

ＩＱ ０．７２４ ０．８４４ ０．６４４ ０．８０２

ＳＣ ０．７３１ ０．８３２ ０．５５５ ０．５０６ ０．７４５

ＰＥ ０．７３４ ０．８２９ ０．５４９ ０．４８８ ０．４５４ ０．７４１

ＮＥ ０．９０８ ０．９３４ ０．７７９ －０．２３７ －０．２７２ －０．０６６ ０．８８３

ＬＩ １．０００ １．０００ １．０００ ０．４０８ ０．４７４ ０．３０４ －０．２０５ １．０００

ＣＩ １．０００ １．０００ １．０００ ０．２６３ ０．３５７ ０．２５９ －０．０４５ ０．３１８ １．０００

低ＵＥ
（Ｎ＝４７１）

ＩＱ ０．７８７ ０．８７６ ０．７０２ ０．８３８

ＳＣ ０．９０１ ０．９３１ ０．７７１ ０．６４８ ０．８７８

ＰＥ ０．８２５ ０．８８３ ０．６５５ ０．５７３ ０．５５７ ０．８２２

ＮＥ ０．９００ ０．８９０ ０．６７６ －０．２８０ －０．１９６ －０．０６７ ０．８０９

ＬＩ １．０００ １．０００ １．０００ ０．５２７ ０．６０６ ０．６０６ －０．１７０ １．０００

ＣＩ １．０００ １．０００ １．０００ ０．３４４ ０．４０１ ０．４５７ －０．０２１ ０．５５５ １．０００

—７６—第４期 金晓玲等：在线用户点赞与评论行为的产生机理差异研究———以医疗健康类企业微信公众号为例



附表４　总样本变量的因子载荷 （Ｎ＝１０４７）
ＡｐｐｅｎｄｉｘＴａｂｌｅ４Ｆａｃｔｏｒｌｏａｄｉｎｇｏｆｔｏｔａｌｓａｍｐｌｅ（Ｎ＝１０４７）

ＩＱ ＳＣ ＰＥ ＮＥ

ＩＱ１ ０．８４７ ０．５４３ ０．４８７ －０．１６６

ＩＱ２ ０．８２５ ０．５１６ ０．４８２ －０．１３１

ＩＱ３ ０．８２０ ０．４８９ ０．４５５ －０．１８９

ＳＣ１ ０．４９６ ０．７８９ ０．４４８ －０．１５６

ＳＣ２ ０．５００ ０．８３１ ０．４７０ －０．０８８

ＳＣ３ ０．５５０ ０．８７１ ０．４８７ －０．１４７

ＳＣ４ ０．５４２ ０．８７０ ０．５００ －０．１３２

ＰＥ１ ０．３１２ ０．３３９ ０．７６２ ０．１０６

ＰＥ２ ０．４９８ ０．４７９ ０．８２５ ０．０５７

ＰＥ３ ０．５７２ ０．５３６ ０．７５０ －０．１７４

ＰＥ４ ０．４０６ ０．４２９ ０．８５２ ０．０４３

ＮＥ１ －０．２０８ －０．１７３ ０．００９ ０．９３１

ＮＥ２ －０．０９２ －０．０３６ ０．０４１ ０．７３９

ＮＥ３ －０．１３８ －０．１０１ －０．０３４ ０．８６２

ＮＥ４ －０．１７８ －０．１４５ ０．０１５ ０．９４２

附表５　分样本变量的因子载荷
ＡｐｐｅｎｄｉｘＴａｂｌｅ５Ｆａｃｔｏｒｌｏａｄｉｎｇｏｆｓｕｂｓａｍｐｌｅｓ

变量
高ＵＥ（Ｎ＝５７６） 低ＵＥ（Ｎ＝４７１）

ＩＱ ＳＣ ＰＥ ＮＥ ＩＱ ＳＣ ＰＥ ＮＥ

ＩＱ１ ０．７９５ ０．４１０ ０．３８２ －０．２０６ ０．８６４ ０．５８１ ０．４９９ －０．２２６

ＩＱ３ ０．７８９ ０．４０３ ０．３９５ －０．１２２ ０．８３１ ０．５４２ ０．４８４ －０．２４６

ＩＱ４ ０．８２２ ０．４０５ ０．３９７ －０．２３７ ０．８１８ ０．５０５ ０．４５６ －０．２３１

ＳＣ１ ０．３５６ ０．６９４ ０．３１０ －０．２２５ ０．５４６ ０．８２３ ０．４７３ －０．１８８

ＳＣ２ ０．３４３ ０．６９５ ０．３２０ －０．１３９ ０．５４０ ０．８７７ ０．４８１ －０．１５６

ＳＣ３ ０．４２６ ０．８０５ ０．３４９ －０．２４０ ０．５８７ ０．９０７ ０．５０８ －０．１７０

ＳＣ４ ０．３７６ ０．７７９ ０．３７４ －０．２０３ ０．６０２ ０．９０３ ０．４９６ －０．１７５

ＡＭＵ ０．２１０ ０．１８４ ０．６７６ ０．０９２ ０．２９４ ０．３３８ ０．７５９ ０．０３６

ＡＷＥ ０．４４１ ０．３６３ ０．７９４ ０．０１０ ０．５０５ ０．４８３ ０．８３８ －０．００５

ＣＯＮ ０．４７０ ０．４３３ ０．７２２ －０．２２１ ０．６０９ ０．５５５ ０．７６０ －０．２３０

ＥＸＣ ０．２８３ ０．３０１ ０．７６７ －０．０１２ ０．４０４ ０．４０１ ０．８７４ －０．００３

ＡＮＧ －０．２２８ －０．２６４ －０．０２１ ０．９２１ －０．２８７ －０．２０８ －０．０７１ ０．９４４

ＡＮＸ －０．１８６ －０．１７６ －０．０７９ ０．８０４ －０．０５７ ０．０１４ ０．０９２ ０．５７９

ＦＥＡ －０．１８３ －０．２１５ －０．１１５ ０．８６８ －０．１４６ －０．０６９ －０．０１４ ０．７９４

ＳＡＤ －０．２２７ －０．２７５ －０．０５５ ０．９３２ －０．２１１ －０．１２９ －０．００３ ０．９２１

—８６— 管　理　科　学　学　报 ２０２１年４月


