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[摘要] 社会化标注系统中的标签功能是一种较为成熟的大众分类法的表现形式,本文是针对社会化标注中的典型代

表———豆瓣图书标签来进行用户的使用行为影响因素研究,并讨论豆瓣图书的标签是否对用户起到了作用。 本文基于

SOR和TAM理论提出研究假设,进行了问卷信效度分析,建立了结构方程模型对回收的281份问卷数据进行分析。 研究

结果显示:豆瓣图书标签的信息质量、感知有用性和感知易用性对用户未来使用豆瓣图书标签的意愿上起到了一定的正

向影响作用,产品涉入度正面调节了信息质量、感知有用性和感知易用性这些变量对用户未来参与意愿的影响。 结论说

明社会化标注系统中的标签在检索、标注、分享等方面起到了作用,但未来还需要进一步完善其功能。
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[Abstract] Thetaggingfunctioninthesocialtaggingsystemisamatureformoffolksonomy.Thispaperisaimedatthetypical
representativeofthesocialtaggingsystem.Theinfluentialfactorsoftheuser'susebehaviorarestudiedbythetagoftheDOUBAN
book.TheuseofbehaviorhasanimpactanddiscusseswhetherthetagoftheDOUBANbookhasplayedaroleintheuser.Basedon
thehypothesisofSORandTAM,thispaperanalysesthereliabilityandvalidityofthequestionnaire,andestablishesthestructurale-

quationmodeltoanalyzethe281copiesofthecollecteddata.Theresultsshowthatthetaskinformation,perceivedcognitiveability
andperceivedeaseofuseofthetagoftheDOUBANbookhaveapositiveimpactonthefutureuser'swillingnesstousethetagofthe
DOUBANbook,andthefunctionalinvolvementdegreeregulatesthetaskinformation,perceptioncognitionandsensitivitytotheuser
'sfuturereference.Theconclusionshowsthattheretrieval,taggingandsharingoftagsinthesocialtaggingsystemplayaroletoa
certainextent,butinthefuture,itisnecessarytofurtherimproveitsfunctions.

[Keywords] Socialtaggingsystem;Folksonomy;DOUBANbook;Tagging;UserBehavior;InfluentialFactors

1 引言

在 Web2.0的大环境下,社会化标注(SocialTag-

ging)成为了一种新型的信息资源描述方法[1] ,也被称

为“大众分类法”(Folksonomy)。 它允许任何用户对感

兴趣的网络资源进行基于自身理解的无约束解释,即

添加标签,系统使用者彼此之间可以分享这些标签信
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息[2] 。 这些用户标签也将众多用户与信息资源联系

起来,形成了用户与资源的关系网络,这种关系网络

为信息组织、检索和推荐提供了一种新的途径。

豆瓣网是 Web2.0环境下一个典型的网络社区代

表,提供了关于书籍、电影、音乐等作品的信息。 豆瓣

图书的标签标注是豆瓣网中的一块代表领域,对于不

同主题类别的图书,用户会对它们进行不同的标注。

当用户对某本书感兴趣时,可以给这本书添加标签或

发表评论。 添加的标签可以是其他用户已经标注好

的,也可以是用户自己添加的[3] 。 同时他们也可以搜

索与浏览其他人的标签或图书推荐,页面内容的分

类、筛选、排序都由用户共同的行为产生和决定[4] 。

正是因为豆瓣这样的网络社区的内容都由用户产生,

因此有必要研究在这类系统中用户标注行为的影响

因素,以便更好地完善社会化标注系统功能。 为此,

本文结合SOR刺激机体反应模型和TAM技术接受模

型,通过实证研究来揭示豆瓣读书上用户标签使用行

为的影响因素以及这些因素的影响作用。

2 国内外研究文献综述

2.1 国外研究文献综述

从社会化标注系统中用户标签使用行为的角度

看,国外学者研究了影响因素、预测行为和使用行为

与用户偏好的关系等方面。 Doerfel等人从社会互动、

资源检索、实体,用户和资源的结合以及实体之间的

连接这四个方面对社会化标注系统中用户的标签使

用行为进行研究。 实证研究描绘了这4个因素混合

在一起的影响,其观察结果有助于理解社会化标签系

统以及在网络上的使用方式[5] ;Zhang等人将信息觅

食理论与传播激活理论相结合,构建了人的先验知识

与标签选择行为之间的关系模型,使用190多个用户

的数据中研究了影响用户标签选择行为的因素,其结

果可以帮助专业的UI设计师为用户提供最有用的信

息[6] ;Wan是对社会化标注系统中用户行为进行预测

分析,即给定一组对象,以及由用户标记于这些对象

的一组标签,他们可以预测给定的标签是否可以应用

于特定对象的用户行为[7] ;用户标记行为与用户偏好

的关联,学者Angst认为从分析用户标记行为和标记

结果的渠道上获取用户偏好,往往比通过用户预测偏

好更加可靠[8] ,比如Golder利用社会网络分析方法研

究了国外三大主流社会标注平台上的用户标记行为,

并认为在此基础上可获取用户偏好[9] 。

2.2 国内研究文献综述

国内部分学者从用户认知、用户标注使用行为差

异、标签主题的影响等角度进行研究。 从认知心理学

的角度来看,王爽分析了用户认知对标签使用行为的

影响,结论得出用户认知风格会导致其在标注上具有

明显的个人倾向[10] ;林鑫从标签资源的认知难度和用

户认知风格两个角度来进行研究,以豆瓣电影的社会

化标注数据来做实证研究,结果表明用户认知对标签

使用行为具有显著影响,而标签资源的认知难度则没

有显著影响[11] ;池雪花等人以新浪微博的用户标签为

例,分析了不同学科领域的用户标注行为的差异,结

论得出用户的标签类型在不同学科领域下没有显著

的差异[12] ;为了更全面地理解影响用户标签使用行为

的影响因素,胡潜等学者研究图书主题对用户标签使

用行为的影响,结论得出图书的主题、作者和国家三

类标签对于用户的标签使用行为具有显著影响[13] 。

综上所示,国内外的研究者从不同的角度对社会

化标注或标签系统中用户的标签使用行为进行了研

究,比如从用户认知的角度、用户标注使用行为差异

的角度等等。 但是国内外的文献较少从从社会化标

注系统中用户行为影响因素的角度来进行研究。 本

研究主要是从社会化标注系统中用户行为的影响因

素出发,侧重于研究网站所提供的信息、功能以及易

用性对于用户的刺激并得到用户的反应,以及用定量

的方式测量用户对于网站标注活动的理解与评估。

3 理论基础与假设模型

3.1 SOR模型

SOR模型是 Mehrabian于1974年提出的刺激-
机体-反应模型,该模型由前因变量、中介变量和结

果变量构成[14] 。 其中Stimuli表示能够引起个体反应

的外部环境刺激,Organism 表示能够做出反应的个

体,Response是指主体在刺激评估之后所产生的行为

反应[15] 。 SOR模型认为外部环境的刺激会让个体对

该刺激做出一个评估以及做出一系列的心理活动,从

而影响个体的心理状态,比如接受或拒绝。 SOR模型
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大多数应用在研究用户行为方面,如Eroglu将SOR模

型应用在用户进行网络购物行为的场景当中[16] ;Ket-

tanurak将SOR模型用于调查用户在线购物的享受性

和购买意愿上[17] 。 国内的学者也应用SOR模型来做

用户行为研究,如史烽等学者基于SOR模型对网络团

购消费者购买意愿进行研究[18] ;周涛基于SOR模型

对社会化商务用户行为机理进行研究[19] 。 本文根据

豆瓣图书所给出的标签标注功能给用户的外部刺激,

从用户对于标签的满意度和使用感受来调查豆瓣图

书标签的可行性和使用情况。 在本文中使用了SOR
模型,其中S部分选择标签内容所呈现的用户对信息

内容的质量作为外部环境的刺激因素,O就是即是能

够做出反应的个体,也就是用户本身,是通过对用户

的心理意象产生刺激,从而让用户产生较好的体验感

受,调动用户的积极情绪,促进用户的使用意愿。

3.2 TAM模型

TAM模型是1989年 Davis运用理性行为理论研

究用户对信息系统接受时所提出的一个模型[20] 。 技

术接受模型认为用户是否采纳某种信息技术是由感

知有用性(U)和感知易用性(EOU)两个因素决定,感

知有用性体现在采纳该技术后,用户能多大程度的提

高其工作业绩;感知易用性是用户认为该技术容易使

用的程度。 国内外的研究学者将TAM模型大量运用

在网络用户行为研究上,Chong根据TAM模型对移动

互联网中的电子商务活动的接受度影响进行了研

究[21] ;Lee利用TAM模型对用户网上银行使用的影响

因素进行研究[22] ;李琼基于TAM模型对微信平台购

物接受度进行实证研究[23] ;吴威做了基于TAM模型

的消费者移动网络购物行为的研究[24] 。 在本文中,感

知有用性是用户是否觉得豆瓣图书标签能够带给他

有价值的帮助,通过感知有用而去提升认知能力;感

知易用性是指豆瓣图书的界面、功能等是否易于用户

学习和使用,反映豆瓣图书的用户对于该网站使用难

易程度的评估。 感知有用和感知易用均会影响用户

对于豆瓣标签系统的未来使用意愿。

3.3 假设提出

3.3.1 感知有用性的作用

感知有用性是用户认为豆瓣图书标签有助于检

索、推荐以及分享等。 从认知的角度来看,用户认为

标签功能的有用性表现在用户在使用豆瓣标签相关

功能时所产生的标签有帮助、有价值的心理体验,心

理体验是一种心理的表征,反映个体的心理活动如何

的进行呈现[25] 。 心理表象能够增强用户的感知能力

和行为意愿,从本文研究的角度来看,有较高感知与

认知的用户可能会对产品有着更加深入的理解和评

估能力,在使用豆瓣图书标签的时候,可以更加理智

地去评价使用的感受,用户能够从豆瓣标签的呈现当

中感知到相关所需信息,并对其进行加工处理,形成

心理表征[26] 。 因此,用户在使用豆瓣图书标签的时候

感知有用性高,会加强使用的态度,从而提高其未来

的参与意愿。 因此本文提出假设:

假设H1:用户对豆瓣图书标签的感知有用性正向

影响用户的未来参与意愿

3.3.2 感知易用性

在本文的研究当中,感知易用性是指用户认为豆

瓣标签是易于学习和使用的。 因为一个网站的交互

设计和用户体验感影响着某些功能是否能真正起到

作用。 易用性是可用性的一个重要方面,指的是系统

或功能对用户来说意味着易于学习和使用、减轻记忆

负担、使用的满意程度等。 系统的易用性好,很可能

是因为系统功能少,界面简单;也可能是用户认知成

本低等因素。 总之,由于用户的认知能力、知识背景、

使用经验等都不同,同样的系统对不同的用户而言易

用性也是不同的。 从以往信息系统的诸多研究来看,

感知易用性对于用户的使用行为和态度都有着显著

的影响,Lai做了关于网上银行的TAM模型研究,认为

网上银行的简洁方便会增加用户使用网上银行的概

率[27] ;Yang研究了新加坡的移动电子商务的技术接

受影响因素,认为移动端的简单易用增进了用户更多

的去使用移动端来进行网上购物的操作[28] 。 感知易

用性对于用户的使用态度有着显著的影响,从而是影

响到了用户的未来参与意愿,因此,对于感知易用性

对未来参与意愿的影响,本文提出以下假设:

假设H2:豆瓣图书标签的感知易用性正向影响用

户的未来参与意愿

3.3.3 信息质量的作用

78



社会化标注系统中用户标签使用行为影响因素研究
ResearchonInfluencingFactorsofUserTagUsageBehaviorinSocialTaggingSystem

罗 琳 杨 洋

在本文中,信息质量体现在信息的相关性、及时

性和合理性。 Delone认为系统所能提供的信息质量

越高,就会带来更高的满意度和感知力,信息质量对

用户的参与和分享行为有显著影响[29] 。 用户从标签

所传递的信息当中获取所需的图书信息,可以增加对

某本图书感知上的处理,就会觉得这个信息有用,从

而增进对标签质量的判断。 因此,从信息质量对感知

有用性的影响角度,本文提出:

假设H3a:豆瓣图书标签的信息质量正向影响用

户对标签使用的感知有用性

豆瓣图书的标签功能可以为用户提供其所需的

信息,从而增进对标签系统的认知,增强未来使用的

意愿,这是一系列的连锁反应。 因此,从信息质量对

用户未来参与意愿的影响角度,本文提出:

假设H3b:豆瓣图书标签的信息质量正向影响用

户的未来参与意愿

3.3.4 产品涉入度的作用

产品涉入最早来源于Sherif等人在社会学研究中

提出“自我涉入”的概念[30] 。 Zaichkowsky认为,产品

涉入度是指消费者的产品偏好、产品属性的感知和产

品重要程度的认知。 并指出消费者会更加愿意去花

更多的时间和认知选择高产品涉入度的商品,且会主

动的搜寻产品的相关信息,该学者也指出产品涉入度

可以作为调节变量[31] 。 本文认为豆瓣图书标签系统

是豆瓣网的一个产品,标签系统中的产品功能有标签

的标注、推荐、检索、分享等。 因此选择产品涉入度作

为调节变量调节感知有用性、信息质量和易用性对于

结果变量未来参与意愿的影响作用。 在豆瓣图书标

签系统中,用户通过标签标注图书、检索或浏览标签

来选择图书以及得到相关图书推荐。 标签系统中产

品涉入度高,体现在用户会愿意花精力和时间用来使

用该系统,表明用户对产品的重视程度就越高,对产

品各种属性的关注度就越高,用户更关注系统的方便

易用性(比如界面的设计、标签布局、热门标签推荐、

相应速度等)和服务效果(比如检索结果相关度、标签

内容合理性、标签更新及时性、相关图书推荐准确度

等),那么感知有用性、信息质量、感知易用性对未来

参与意愿的影响力加强;反之,产品涉入度低,用户在

系统的使用上消极被动,不太愿意使用该系统,用户

就对系统的使用和服务效果不关注,从而感知有用

性、信息质量和感知易用性对未来参与意愿的影响力

降低。 因此,本文提出假设:

假设H4a:豆瓣图书标签的产品涉入度正面调节

感知有用性对未来参与意愿的作用

假设H4b: 豆瓣图书标签的产品涉入度正面调节

感知易用性对未来参与意愿的作用

假设H4c:豆瓣图书标签的产品涉入度正面调节

信息质量对未来参与意愿的作用

3.4 理论模型

基于SOR、TAM理论和3.3中提出的假设,本文

提出豆瓣图书标签系统产品对用户未来参与意愿的

影响模型。 如图1所示,在此模型中,信息质量和感

知有用性是前因变量,是用户对于豆瓣图书标签使用

的感知和反应,其中信息质量是豆瓣图书标签给予用

户所需的标签信息内容,感知有用性是指用户对于豆

瓣图书标签使用感受的理解和评估。 感知易用性是

中介变量,是在用户使用了豆瓣图书标签系统产品后

对于产品易用程度的感知,即用户有没有认为豆瓣图

书标签方便使用。 产品涉入度是调节变量,即加入产

品涉入度和未加产品涉入度对其他变量是否有影响。

调节变量对前因变量和结果变量起调节作用,在本文

当中的表现是加入了产品涉入度这个调节变量之后,

信息质量、感知有用性和感知易用性这些变量对结果

变量产生了何种影响。 其中,信息质量、感知有用性

和感知易用性与未来参与意愿产生着某种关联,但是

他们之间的关联受到第三个变量即调节变量产品涉

入度的影响。 产品涉入度的加入是积极还是消极地

调节了信息质量、感知有用性和感知易用性与未来参

与意愿的关联。 产品涉入度的调节作用越大,前因变

量对结果变量的影响就越大,产品涉入度的调节作用

越小,前因变量对结果变量的影响就越小。 未来参与

意愿是结果变量,是用户在该模型中的最后反应。

4 研究方法与设计

4.1 调查问卷设计与数据收集

本文于2018年2月3日———2018年3月14日

在问卷星平台用问卷调查的方式, 收集豆瓣用户对于
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图1 豆瓣图书标签功能对用户未来参与意愿的影响模型

豆瓣图书的标签功能特征使用情况的数据,回收份数

为281份。 问卷分为两个部分,第一个部分是有关用

户的性别、年龄、职业、收入等人口统计学数据的调

查,第二个部分是采用likert量表的形式调查询问用

户对于豆瓣图书标签使用情况。 指标变量有感知有

用性、产品涉入度、易用性、信息质量和未来参与意愿

这5个变量,通过5级likert量表来进行测量,其中1
分为“很不赞同”,到5分为“很赞同”,本量表包括22
个问题(见表1)。

表1 问卷量表

变量 调查问题 参考来源

感知有用性

豆瓣读书中的标签对我来说很有帮助

豆瓣读书中的标签能够让我更好的了解这本书

我会直接运用豆瓣中已有的标签

豆瓣标签推荐的图书与我的预期的某图书信息相符

Jiang等(2007)[32]

感知易用性

我认为豆瓣读书中的标签使用易于理解

我认为豆瓣读书的标签学习起来较快

我认为豆瓣读书的标签可操作性强

Davis(1986)[33]

信息质量

我认为豆瓣读书的标签与书籍内容的相符程度

豆瓣图书的标签能够为我提供完整的图书信息

豆瓣图书的标签内容具有很高的综合性

豆瓣图书的标签内容更新都是及时的

豆瓣图书所列举的标签内容合理

豆瓣图书中的标签内容易于人们理解

豆瓣读书的标签具有很高的质量

Parboteeah等(2007)[34]

产品涉入度

豆瓣读书中的标签能够促进我读书的兴趣

豆瓣读书中的标签影响了选择阅读某图书的决策

我会对豆瓣读书标签推荐的相关图书感兴趣

我会使用豆瓣读书标签来标注图书

我会去使用豆瓣读书标签来检索图书

Laurent等(1985)[35]

未来参与意愿

我未来会依据自己的理解为图书添加标签

我未来会去看豆瓣推荐的相关图书

我未来会经常使用豆瓣读书标签

Zhang等(2015)[36]
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4.2 调查样本统计分析

本次调查的回收问卷为281份,表2是其人口统

计学描述数据。 其中参与调查的男性用户为136人,

占比48.40%,女性用户为145人,占比51.60%,调查

者中女性用户数量略大于男性用户。 年龄主要是以

18岁 以 上 成 年 人 为 主, 其 中 18 岁 以 下 用 户 占 比

2.49%,18岁以上用户占比97.51%。 在文化程度

上,主要以大学本科学生为主,占到了82.56%,初中

及以下以及博士研究生占比较少,在文化程度上总体

符合正态分布。 职业分布主要是以职员为主,占到了

77.58%。 在本次调查中,有9.96%的调查对象频繁

使用豆瓣图书,52.31%的调查对象经常使用豆瓣图

书,32.74%的调查对象偶尔使用豆瓣图书,4.98%的

用户从未使用过豆瓣图书,不过本研究在问卷的量表

中对豆瓣图书进行了详细的描述,对于未使用过豆瓣

图书的用户也形成了一种描述性的刺激反映,因此也

可以认为是有效的问卷。

表2 样本人口统计学描述

名称 类型 人数 百分比(%)
性别 男 136 48.40

女 145 51.60
18岁以下 7 2.49
18—25岁 58 20.64

年龄 26—30岁 82 29.18
31—40岁 90 32.03
40岁以上 44 15.66
初中及以下 2 0.71

高中 24 8.54
文化程度 大学本科 232 82.56

硕士研究生 20 7.12
博士研究生 3 1.07

学生 32 11.39
职业 职员 218 77.58

自由职业者 21 7.47
个体户 10 3.56
频繁 28 9.96

使用频率 经常 147 52.31
偶尔 92 32.74
从不 14 4.98

4.3 信度与效度检验

本文使用SPSS分析工具对问卷进行信度和效度

的分析。 信度分析是指采用同样的方法对同一对象

重复测量时所得结果的一致性程度,信度越高就说明

量表的稳定性越好。 本量表的信度分析如表3所示,

Cronbach’sα的结果均大于0.7,这说明了本次调查

的测量结果比较可靠,模型具有良好的信度。 每个变

量因子载荷大于0.6,平均变异萃取量AVE大于0.6,

组合信度CR大于0.8,这说明各变量之间的测量项

具有较好的聚合一致性。

表4对该模型进行区分效度检验,各变量的AVE
平方根大于其他变量的相关系数,这说明该模型具有

良好的区分效度。

5 实证研究分析

5.1 模型验证

本文采用SmartPLS2.0对结构方程模型进行分

析和验证,对豆瓣图书标签功能使用对用户未来参与

意愿影响模型进行路径系数显著性分析和假设检验,

结果如表5所示。 感知有用性对未来参与意愿有显

著的正向影响,假设H1成立。表明感知易用性对未来参
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表3 信效度检验结果

变量 问题 因子载荷 Cronbach’sα AVE CR
感知有用性1 0.786

感知有用性 感知有用性2 0.967 0.842 0.802 0.921
感知有用性3 0.767
感知有用性4 0.842
感知易用性1 0.856

感知易用性 感知易用性2 0.917 0.798 0.712 0.867
感知易用性3 0.689
信息质量1 0.834
信息质量2 0.879
信息质量3 0.667

信息质量 信息质量4 0.775 0.910 0.890 0.965
信息质量5 0.909
信息质量6 0.632
信息质量7 0.812

产品涉入度1 0.791
产品涉入度2 0.902

产品涉入度 产品涉入度3 0.917 0.926 0.873 0.928
产品涉入度4 0.823
产品涉入度5 0.843

未来参与意愿1 0.735
未来参与意愿 未来参与意愿2 0.857 0.854 0.825 0.908

未来参与意愿3 0.809

表4 AVE与变量间相关系数表

感知有用性 感知易用性 信息质量 产品涉入度 未来参与意愿

感知有用性 0.874
感知易用性 0.491 0.890
信息质量 0.346 0.542 0.842

产品涉入度 0.296 0.491 0.311 0.874
未来参与意愿 0.287 0.256 0.244 0.396 0.812

与意愿有显著的正向作用,假设H2成立。 可以看出

信息质量对感知有用性和未来参与意愿有着显著的

正向影响,假设H3a和假设H3b成立。

5.2 研究模型结果

5.2.1 加入产品涉入度的结果

加入产品涉入度的调节作用后,模型的检验结果

如表5右侧所示。 在加入了产品涉入度后,感知有用

性的 R2 由 原 先 的 0.246 升 高 为 0.251, 提 高 了

2.03%。 信 息 质 量 的 R2 由 原 先 的 0.154 升 高 为

0.169,提高了9.74%。 感知易用性的 R2 由原先的

0.298升高为0.319,提高了7.05%。 这说明调节变

量产品涉入度起到了一定的影响,但是调节作用都不

大。 这说明豆瓣图书的页面设计、标签的使用功能和

一些附加的功能在用户对豆瓣图书标签的理解和评

价上起到一定的作用。 在产品涉入度的调节下,当豆

瓣图书标签平台的UI设计更加精美,标签呈现方式更

加合理,附加功能更加丰富,用户对豆瓣图书标签使

用上的感知能力就越强,心理意愿得到提升,今后也

会继续使用豆瓣图书标注系统。 同时,产品涉入度在

感知有用性和感知易用性对未来参与意愿的影响上

有着正面的调节作用,因此假设H4a和假设H4b均成

立。 因为豆瓣图书标签系统方便易用,用户无需接受

专业培训即能使用,该系统能够适应各种层次的用

户,必然会增加未来的用户数量。 产品涉入度在信息
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质量对未来参与意愿的影响上有着正面调节作用,假

设H4c说明豆瓣图书标签的产品涉入度越高,标签信

息与用户需求信息更加匹配,同时也提高了用户的信

息偶遇几率,这样用户能够获得的信息量就越准确,

未来的参与意愿就越强烈。

5.2.2 假设结果验证

表6归纳总结了本文所使用的模型中的全部的

假设验证结果,实验结果表明本文中的假设的验证结

果均成立。

表5 结构方程模型结果

路径
未加入产品涉入度 加入产品涉入度

路径系数 T值 P值 路径系数 T值 P值

→信息质量 感知有用性 0.312*** 5.342 0.000 0.231*** 5.231 0.000
→信息质量 未来参与意愿 0.279* 5.356 0.001 0.211*** 4.752 0.000
→感知有用性 未来参与意愿 0.319*** 4.212 0.000 0.121* 1.267 0.048
→感知易用性 未来参与意愿 0.233*** 4.278 0.000 0.321 2.312 0.129

信息质量* →产品涉入度 感知有用性 0.256*** 2.784 0.000
信息质量* →产品涉入度 未来参与意愿 0.242* 2.372 0.032
感知有用性* →产品涉入度 未来参与意愿 0.135*** 1.218 0.001
感知易用性* →产品涉入度 未来参与意愿 0.005 0.213 0.784
调整R2(感知有用性) 0.246 0.251
调整R2(感知易用性) 0.298 0.319
调整R2(信息质量) 0.154 0.169

   注:路径系数显著性水平:*P<0.05,**P<0.01,***P<0.001

表6 模型假设检验结果

假设 假设内容 验证结果

假设H1 用户对于豆瓣图书标签的感知有用性正向影响用户的未来参与意愿 成立

假设H2 豆瓣图书标签的感知易用性正面影响用户的未来参与意愿 成立

假设H3a 豆瓣图书标签的信息质量正向影响用户对标签使用的感知有用性 成立

假设H3b 豆瓣图书标签的信息质量正向影响用户的未来参与意愿 成立

假设H4a 豆瓣图书标签的产品涉入度正面调节感知有用性对未来参与意愿的作用 成立

假设H4b 豆瓣图书标签的产品涉入度正面调节感知易用性对未来参与意愿的作用 成立

假设H4c 豆瓣图书标签的产品涉入度正面调节信息质量对未来参与意愿的作用 成立

5.3 结果分析

5.3.1 信息质量分析

本文在模型假设时提出,信息质量是关于用户在

使用豆瓣标签的时候对于豆瓣网传递的标签质量的

认知,通过模型验证,豆瓣图书标签的信息质量对于

用户的感知有用性和未来参与意愿的假设均成立。

本文中对信息质量的表述为豆瓣图书的标签是否能

为用户提供完整且符合相关内容的图书信息,以及标

签内容的综合性、及时性、合理性等。 这说明豆瓣图

书的标签功能可以为用户提供其所需的信息,从而增

进对标签系统的认知,增强未来使用的意愿。

5.3.2 感知相关分析

本文中感知相关的分析包括感知有用性和感知

易用性,感知有用性表示着用户对于豆瓣图书的标签

功能的感知与认知。 本文的模型检验结果表明,用户

对豆瓣图书标签的感知有用性和感知易用性的假设

均是成立的。 这说明豆瓣图书标签给用户的感知与

认知上起到积极促进的作用,能够吸引用户去使用,

用户有着较高的感知有用性可能会对产品有着更加

深入的理解和评估能力,在使用豆瓣图书标签的时

候,可以更加理智地评价使用的感受。 网站功能的易

用性好,说明方便用户使用,这就大大增加了用户未
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来将要或继续使用豆瓣图书标签的意愿。

5.3.3 产品涉入度的调节作用分析

在本文中,产品涉入度的调节作用的假设均成

立。 由表5结构方程模型,我们发现当仅仅考虑感知

有用性、感知易用性和信息质量对未来参与度的影响

时,其直接作用是正向的,而将产品涉入度代入模型

后,这三个因素对于未来参与度的影响也是正向的,

不过通过计算发现调节之后正向影响的百分比有提

高。 因此,本文认为产品涉入度在感知有用性、感知

易用性和信息质量对未来参与度起到正面调节作用。

这说明产品的涉入调节可以增进用户对信息的接受

能力。 因为一个系统的产品涉入度越高,用户可能会

花更多的时间和精力去主动搜寻该功能的相关信息,

这说明豆瓣图书标签的产品涉入度越高,用户在做是

否继续使用该系统的决策时,就会更加重视标签是否

简单好用,是否有帮助,是否能获得更高的信息质量。

6 结语

本文基于SOR模型和TAM 模型,通过问卷调查

的方式对用户在豆瓣图书标签中的使用行为影响因

素进行研究。 发现豆瓣图书标签中的信息质量、感知

有用性和感知易用性,在加入调节变量产品涉入度

后,对上述变量均产生了正面影响的调节作用。 信息

质量、感知有用性和感知易用性均对用户的未来参与

意愿起到了正面的影响,这说明豆瓣图书标签的功能

在一定程度上起到作用,未来可以继续使用和发展,

本研究的结果也反映出大众分类法中的用户标签使

用情况较好,标签在用户检索以及共享方面起到了作

用。 在以后的研究当中,可以加入用户的心理因素来

进行研究,从而进一步的在标签系统上为用户提供更

加实用方便的服务。
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