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移动学习情境下口碑生成的影响因素研究

—— 基于八个论坛的真实评论数据* 

罗霄 1，蒋玉石 1，2，王烨娣 1，苗苗 3 
（1. 西南交通大学经济管理学院，四川 成都 610031； 

2. 服务科学与创新四川省重点实验室，四川 成都 610031； 
3. 阳光学院商学院，福建 福州 350015） 

摘  要  运用扎根理论，分析了 8 个常见移动学习论坛中的 5 568 条真实评论数据，构建了“移动学习情境下口碑生

成的影响因素模型”。研究结果表明：移动学习情境、平台/资源属性（驱动的客观因素）将对用户心理反应（情绪、体

验和满意度）产生正向影响；感知风险（驱动的主观因素）会对用户心理反应产生负向影响；用户心理反应会促进生成

口碑行为（主观评价、使用意愿、提出建议、推荐使用）；用户的个体特征在其口碑行为过程中具有调节的作用。 
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1  引言 

党的十九届四中全会指出，要“发挥网络教育和人工智能优势，创新教育和学习方式”。移动学

习通过智能手机、Pad 等数字移动设备，能够在任何地点和时间获得信息、资源或服务[1]，是“移动互

联网+教育”的典型应用。根据中国互联网络信息中心发布的《第 45 次中国互联网络发展状况统计报

告》，截至 2020 年 3 月，我国手机在线教育的用户规模为 4.2 亿人，较 2018 年末增长 2.26 亿人，占移

动互联网用户的 46.9%[2]。进入 2020 年，全球遭遇新冠肺炎疫情，各级各类学校推迟开学，2.65 亿在校

生转为线上学习，移动学习呈现出爆发式增长的态势，已经发展成长为一种新的学习教育业态，在现

代教育中展现出强大的生命力和广阔的发展前景。 

移动学习有利于促进学员与学员、学员与老师、老师与老师等之间的互动交流。在移动学习的过

程中，用户会在学习论坛中发表评论信息，内容涉及使用时遇到的问题、获得的感受以及提出的意见

和建议等，反映了移动学习平台及其配套支持服务的某些特征。从本质上看，这些在学习论坛中的评

论信息属于网络口碑营销（electronic word of mouth，eWoM）的一种展现形式。现有研究发现，口碑

对于降低消费者感知风险，提高其满意度和品牌忠诚度，进而促进产品销售方面发挥着相当重要的作

用。同理，用户针对移动学习发布评论信息，对于改进移动学习平台功能和教学管理措施，提升移动

学习服务供应商的品牌形象，扩大移动学习的应用范围，确保移动学习健康和可持续发展也都具有积

极意义。从更深的层面看，移动学习的口碑研究对改善教育资源分布不平衡，促进教育公平等重大社
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会问题也会产生潜在影响。因此，开展对移动学习中网络口碑现象的研究，不仅具有必要性和重要

性，而且还具有很强的现实性和紧迫性。 
目前，学术界针对移动学习领域的口碑研究尚处于起步阶段，现有的研究成果不多，广度和深度

都显不足。其中，对移动学习情境下口碑生成的影响因素的研究更显薄弱，许多深层问题尚无人涉

及。例如，哪些因素会促使学生发表评论信息；这些因素之间具有怎样的作用机制；评论信息具有哪

些表现形式；其效价如何；等等。这些问题对于了解用户发布评论的动机，以及如何因势利导推动评

论内容向积极健康的方向发展至关重要。研究缺口将导致对移动学习的口碑研究缺少来自虚拟社区用

户之间信息传递的视角，进而影响整个移动学习口碑研究的完整性和科学性。 
为促进研究的深入，本文将以影响用户在移动学习过程中发布评论信息的动机作为切入点，对移

动学习情境下口碑生成的影响因素及其作用机制进行深入的分析，以补充现有理论研究的不足，促进

移动学习持续健康发展。 

2  文献回顾 

现有关于移动学习与口碑的研究可分为两类。 
第一类为移动学习与口碑行为直接相关的研究。目前，此类研究尚未引起学者们的关注，研究成

果 不 多 。 在 Web of Science 核心 合 集 中 使用 “ Mobile-Learning ”“ M-Learning ” “E-Learning ”

“Word-of-Mouth”及“WOM”等为关键词进行组合检索，仅获得 5 篇文献；而在中国知网（CNKI）
中以“移动学习”“口碑”“在线评论”等为关键字，没有检索到相应的文献。由此可见，关于移动

学习口碑行为的研究总体匮乏。现有文献认为有两个方面的原因会促进用户对移动学习平台的口碑行

为：一是移动学习平台自身的特性，如课程内容的趣味性和有用性等[3，4]；二是移动学习虚拟社区中存

在的互惠关系等社会动机，如社会影响、利他主义和外在奖励等[5]。 
第二类为移动学习与口碑行为前因的研究。de Matos 和 Rossi 将口碑的影响因子归为满意度、质

量、信任和用户忠诚[6]。结合至移动学习的应用情境，则可具体为用户对移动学习平台的满意度、使

用体验和持续使用意愿。第一，移动学习与满意度的研究。当用户对移动学习平台感到满意时，会出

于推荐、赞赏等动机产生正面口碑；而当用户感到失望时，则会出于报复、泄愤、警告他人等目的产

生负面口碑。信息系统持续使用模型（ECM-ISC）指出，感知有用性和期望确认共同决定了用户对信

息系统的满意度。作为移动互联网时代下的新兴信息系统，用户对移动学习平台的感知有用性和期望

确认显著影响其满意度[7]，当用户认可移动学习平台能够提高其学习绩效时，就会收获较高的满意

度。进一步的研究表明，移动学习平台的感知易用性[8]、感知交互性[9]和感知趣味性[10]等也会对用户

满意度产生影响。第二，移动学习与体验的研究。移动学习是否能够给用户带来情感、智力乃至精神

等方面的个性体验，是用户做出推荐行为的关键影响因素。现有关于移动学习体验的研究主要集中于

平台和资源的特征方面，包括学习资源的显示效果[11]和可获得性[12]，移动学习 APP 的愉悦性、可靠性

和交互性等[12]。第三，移动学习与持续使用意愿的研究。用户接受移动学习并充分使用，是产生口碑

行为的基础。影响用户持续使用移动学习的因素可归纳为三个方面：一是采用移动学习后期望确认，

如绩效期望、努力期望、服务期望等[13]；二是风险感知，用户对移动学习功能风险、社会风险、身体

风险、隐私风险和财务风险等方面的感知会影响其持续使用意愿；三是个人特征，用户的创新能力[13]、受

教育程度，甚至性别和年龄等个体特征会影响其对移动学习的采纳和持续使用意愿[14]。 
文献回顾表明，现有研究对移动学习与口碑行为的关系进行了相应探索，并提供了可供借鉴的理

论基础，但也存在着一定局限：一是研究范围存在局限。现有研究尚未能形成相对综合的概念框架，
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没有构建出理论体系，不利于从整体上把握移动学习与口碑行为的研究。二是研究内容存在局限。学

者们对影响口碑行为因素的关注点大多集中于移动学习平台自身的特性，较少涉及应用情境及用户个

体特征等其他方面，而市场营销领域的口碑研究已发现，情境因素和消费者特质也是导致口碑传播的

因素[15]。三是研究方法存在局限。现有研究大多采用定量研究的方法，只考察少数变量对口碑生成的

影响，以至于对影响因素内涵和外延的讨论有失全面。 
针对现有研究的不足，本文拟引入基于扎根理论（grounded theory）的质性研究方法，以用户在移

动学习论坛中的真实评论数据作为研究对象，深入挖掘用户使用移动学习平台后产生口碑传播意愿的

影响因素，构建相应模型并分析其关系，更加全面深入地推进移动学习中的口碑问题研究。 

3  研究设计 

3.1  研究方法 

扎根理论是一种定性研究方法，它的特点是基于经验资料而建立理论，即在研究之初不提出任何

理论假设，通过分析资料和数据逐渐进行概括和抽象，从而提炼出反映研究领域现象的概念，进而发

展出范畴及彼此之间的关联，最终提升为理论[16]。扎根理论最初应用于社会学，后被延伸拓展到医

学、传播学、心理学、教育学、市场营销学、管理学等领域。随着网络时代的到来，基于扎根理论的

质性分析方法在网络论坛和虚拟社区领域的研究得到了广泛应用，通过分析用户留言的第一手资料，

可以提取出事物或现象的维度和范畴，进而建构理论并揭示事物或现象的本质与规律[17]。例如，李良

成和李莲玉基于扎根理论，以电子政务论坛中专家的发言材料为研究素材，探讨了电子政务治理体

系、治理能力和治理绩效之间的关系[18]；李研等通过对知名网络论坛评论的扎根研究，探讨了影响商

家实施危害食品安全行为的内外部因素等[19]。 
本文采用基于扎根理论的质性研究方法，主要基于三个方面的原因：一是目前国内外对用户采用

移动学习后产生口碑行为的研究尚处于起步阶段，许多问题尚待进一步分析，需要通过质性研究方法进

行探索性研究，以自下而上的方式进行归纳并抽象，构建并完善相应理论体系。二是现有关于移动学习

口碑研究的参考文献较少，通过文献提取出的影响因素有限，而通过分析用户的真实评论数据能够提取

其维度和内容，从而发现以往未曾关注到的因素。三是定量研究只能够考察少数变量的影响关系，而学

习论坛中用户发表评论信息的影响因素较为复杂，扎根研究可以更全面地考察各类影响因素及关系。 
因此，本文拟以用户在移动学习论坛中提交的真实评论数据作为经验资料，通过开放编码、主轴

编码和选择性编码三个阶段，在持续观察的过程中归纳概括经验，直至构建出理论模型。 

3.2  对象选定与数据收集 

运用扎根理论的关键是研究对象和资料的选择，要求既有一定的代表性，又要具备相应的数量，

以求能够真实、准确地反映研究问题的内在逻辑联系，从而构建正确的理论框架。本文主要研究用户

使用移动学习平台后导致其产生口碑行为的影响因素，因此准备选择具有移动学习平台使用经验的用

户作为研究对象，采用其在学习讨论区中的评论数据作为研究资料。 
本文提取了 8 个移动学习平台讨论区中的真实评论数据。数据收集的时间范围为 2019 年 10 月 1 日

至 2020 年 5 月 31 日，初始获得评论数据 5 874 条，剔除过于简单、无实质内容或重复的评论数据后，

最终保留有效评论数据 5 568 条，共计 86 432 字（包含标点）。 
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4  数据编码 

从评论数据的样本集中随机抽取 80%的数据，即 4 455 条评论数据，供构建模型时使用；剩余 20%
的数据，即 1 113 条评论数据，用于检验模型的理论饱和度。为提高编码效率，本文借助 NVivo.12 作为

辅助分析工具。 

4.1  开放编码 

开放编码的作用是将数据资料逐步概念化和范畴化，即根据一定原则将评论数据文本中相应内容

的单词、短语或短句加以缩编，以提取出初始概念。借助词频统计的结果查找对应的原文描述，从评

论数据的特征、用户的认知、表现出的情绪以及口碑呈现形式等方面加以分析，以“F+序号”的形式

为相应语句贴上标签，对编码后的信息加以抽象并提出概念并以“A+序号”表示。经整理共获得初始

概念 42 个，各概念及对应原始留言内容如表 1 所示，为节省篇幅，每个概念仅列举少量原始语句。 

表 1  评论信息开放编码的概念化（部分） 

对应初始概念 原始评论信息中的语句 

A01 教师形象 F0001 老师讲得特别棒，我受益匪浅，听了这么多机构的课，还是这里的老师最专业 

A02 答疑解惑 
F0008 我个人希望能在移动和 PC 端学习的同时，参加面授课程 

F12057 课堂上老师会耐心解答学员的每一个问题 

A03 标准支持 
F0061 为了达到教学的质量以及提高学生的综合成绩，需要每个学生完成相应的课件阅读，奖励政策：学分、

网上活动成绩 

A04 情感支持 F0149 班主任负责度不高，不负责，对我们都不关心 

A05 技能支持 F12055 好多功能找不到哦，能不能普及一下？ 

A06 条件支持 F12026 能不能在圈子里放一些练习听力的视频材料？ 

A07 学习氛围 F0010 求助各位老师和同学，圈中的两个式子各是什么意思 

A08 同学或同事影响 F0080 我的同学们都推荐使用学习通，说里面的老师都是 985、211 的毕业生，师资力量强，教研团队强 

A09 软硬件存在缺陷 F0006 指标太低，电池寿命短、设备大小工具大小也是个问题、更新设备花费太贵 

A10 身体损伤风险 
F0011 经常盯着屏幕对眼睛不好 

F0451 低头族危害很大 

A11 隐私泄露风险 F0146 网上信息及软件很多，会被其他的信息软件所吸引 

A12 额外经济支出 
F0038 一个平板要 3 000 元这样子，那就是我爸妈省吃俭用将近一年才可以支付这笔额外费用 

F10260 大家别花那 3 580 元，否则你就是花钱打水漂 

A13 数码产品使用经验 F0039 喜欢索尼的数码产品 

A14 接受新事物的意愿 F0156 现在是高速发展的信息化时代，我们要不断创新，与时俱进 

A15 人格特质偏内倾 F0065 希望移动学习能够帮助有学习和心理障碍的人克服困难，拥有和常人一样的机会 

A16 认知负荷 F1005 老师讲得很好，很实用，就是那个乘法口诀的公式有点复杂，不太好学，再听一遍看能否学会 

A17 自我激励 F9085 希望通过学习可以让自己的技能有所提升 
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续表 

对应初始概念 原始评论信息中的语句 

A18 学习者自我效能 
F0515 MOOC 使各个大学课程开放，更多想要学习的人有了便捷的途径，有心人必定不会随意浪费这种重要

资源共享的机会 

A19 主观评价 F0200 移动学习是很好的学习方式，但传统学习方式某些方面是无法替代的 

A20 消极使用意愿 
F0157 采用移动学习的话可能是在工作中对书本知识有一定的需求，需要学习了马上用到学习过程中去。目前

来说我觉得通过计算机浏览课件、做作业的形式能满足我的需要 

A21 积极使用意愿 
F0084 我认为移动学习非常有助于自己的学习，没有地域和时间的影响，在那里随时随地都可以投入学习的海洋

中，移动学习的方式大大增加了我们学习的兴趣和便捷性，会让我们有更好的学习能力和学习兴趣 
F20034 期待更多好的案例课 

A22 提出建议 
F0126 希望能够准确把握学习内容的容量、时长。过少的内容，时间过短学习者难以调动起学习热情就结束

了，如果过长，学习者很容易受到外界的干扰而中断学习，从而影响学习的有效性 

A23 推荐使用的态度 
F0131 移动学习能够有效缓解工学矛盾，特别适合我们这样一边工作一边学习的学生；建议其他同学也能够 

采用 
F20021 推荐，课程非常棒 

A24 对平台功能的满意 
F1202 确定选择题的具体选项不精确，比如必须点到 ABC 等具体选项的字母时才能确定选中。可怜我考到最

后一科才发现左右滑屏已选中的选项都会变，真的好坑有木有？ 

A25 对学习资源的满意 F0155 讲得太专业了，声音超级好听，最喜欢听疫情通报内容 

A26 对整体的满意 F0144 采用移动学习非常有效，可以随时随地学习知识、查阅资料等 

A27 平台的便利性 F0006 可以随时利用零碎时间学习，自主安排学习时间，真的很棒！ 

A28 资源的稀缺性 
F0071 网络上专业知识毕竟有限，很多知识网上是找不到的 

F0101 课件还是比较丰富的，基本可以满足 

A29 资源的扩展性 
F0195 如果提供课件链接或是将课件添加在课程中就更好了 

F20022 很多优质教育资源都能在线上获取，很爽 

A30 平台的独特（新颖）性 
F0062 学习者能在任何地点、任何时间，以任何方式学习任何内容，这种独特优势是其他学习方式所望尘莫及

的，极大地满足了“总在线”的学习需求 

A31 平台的趣味性 F0219 老师讲得很好，加入一些神话故事的介绍，让枯燥的内容变得生动有趣 

A32 资源的易用性 
F20039 内容实用但零碎，不好掌握 

F0066 移动客户端的资源知识点过多，不能汲取重点知识部分 

A33 平台的易用性 F0099 刚刚接触移动学习，的确会有界面或功能不是很熟悉，慢慢地通过自己摸索还是可以掌握的 

A34 平台的健壮性 F12030 过几个小时会自动退出，重新登录后所保存的离线内容全部自动删除了 

A35 资源内容有用性 
F0127 传统的书本，很难达到与时俱进和深入表达，多媒体的方式，图片和视频都能让我更直观更深入地去了

解这件事 

A36 平台的有用性 
F0083 移动学习的交互性可以实现信息及时的双向流通，有利于培养学习者的交流沟通能力，激发学习者的学

习热情，发展学习者的个性，有利于提高学习者的学习成绩和信心 

A37 专业适用性 
F0111 我觉得音乐专业、美术专业和舞蹈专业可以通过移动学习的形式展开，然而我报的是工程管理，不能只

学习知识，学校应该对学生定期进行面对面培训和指导 

A38 高唤起积极情绪 
F0001 备课的精心和设计的新颖给了我很大的震撼。在听课中时常看到老师们独特的教学设计，精美的课件制

作让我心动! 
F30021 本以为遗憾地错过了直播，不想居然有免费课程，大赞！ 

A39 高唤起消极情绪 
F12017 就是个坑啊，题目基本上每题有错字，勉强凑合看就不谈了，我熬了一晚加起了个大早做的 2016 年的

真题，居然说网络问题提交不了，再一看我做的答案全部清掉了。太坑人了，这点都做不好，还能相信你们

有押题，真的是见鬼了，就是出来骗钱的 

A40 对平台功能的体验 F2802 虽然课程资源多，但是用户体验却不是很好 
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续表 

对应初始概念 原始评论信息中的语句 

A41 对学习资源的体验 F0133 移动学习生动形象。因为传统的我会看一会想睡觉，多媒体的，我不会，还可以反复、前后地调整学习

A42 对管理服务的体验 
F3342 我的教学计划和考试计划都有学前教育学和心理学，但课件没有，是代表不用考试直接满分吗？谢谢，

请回复我一下，快考试了，急！ 

 
对反映相同问题的概念进行合并归纳，最终形成 20 个范畴，以“B+序号”的形式标注。例如，“B01

教学及辅导”是对“教师形象、答疑解惑、学习氛围”的概括。开放编码范畴化的结果如表 2 所示。 

表 2  开放编码的范畴化 

范畴 对应初始概念 对概念的说明 

B01 教学及辅导 

A01 教师形象 移动学习过程中教师的授课形象及展示效果 

A02 答疑解惑 移动学习过程中是否能够获得有效的学习辅导 

A07 学习氛围 移动学习过程中形成的影响用户获得知识或技能的氛围 

B02 支持服务 

A03 标准支持 移动学习过程中的教学教务的标准化目标要求 

A04 情感支持 移动学习所提供心理层面的鼓励和帮助，激励用户克服困难，达成目标 

A05 技能支持 移动学习情境中提供的技术咨询、操作指南等服务 

A06 条件支持 移动学习过程中为用户提供的各项软硬条件支持 

B03 主观规范 A08 同学或同事影响 用户身边亲近的人对其行为意识的影响 

B04 技术适配 A37 专业适用性 移动学习平台对特定专业的适用程度 

B05 功能风险 A09 软硬件存在缺陷 移动学习平台的硬件限制，以及软件功能设计不足而带来的影响 

B06 身体风险 A10 身体损伤风险 长时间使用移动学习平台给身体带来的伤害 

B07 隐私风险 A11 隐私泄露风险 采用移动学习而泄露个人信息并遭受相应影响 

B08 财务风险 A12 额外经济支出 为使用移动学习而在软硬件添置、流量使用等方面增加的支出 

B09 移动学习适应性 
A13 数码产品使用经验 用户的信息素养以及对数字化产品、移动互联网相关软件的使用经验等 

A14 接受新事物的意愿 用户对发展和改造事务的接受程度 

B10 人格特质 A15 人格特质偏内倾 用户具有内向型的性格特征，对现实环境中的人际交往感到存在困难 

B11 自学能力 

A16 认知负荷 用户对学习中所需要承担的信息加工与自身能力的适应程度 

A17 自我激励 用户设立目标并为之付出努力，从而激发学习动力并促进绩效提高 

A18 学习者自我效能 用户对自身使用移动学习平台水平的判断以及自我把握程度 

B12 口碑呈现方式 

A19 主观评价 用户对移动学习及配套服务提出看法，但没有体现出明显的推荐意愿 

A20 消极使用意愿 用户表达出不希望使用移动学习，或是认为其他的学习形式更好 

A21 积极使用意愿 用户表达出希望采纳或持续使用移动学习平台的意愿 

A22 提出建议 用户就移动学习平台的某项功能、特性或整体解决方案提出改进建议 

A23 推荐使用的态度 用户明确表达出推荐（或不推荐）采用移动学习平台的意愿 
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续表 
范畴 对应初始概念 对概念的说明 

B13 对单一属性的 
满意度 

A24 对平台功能的满意 用户对移动学习平台某项功能、界面、特征或相应服务的满意程度 

A25 对学习资源的满意 用户对移动学习平台所搭载学习资源使用体验的满意程度 

B14 对整体的认可 
及满意 

A26 对整体的满意 用户从整体上对移动学习平台及配套服务的满意程度 

B15 相对优势 A30 平台的独特（新颖）性 移动学习平台相较于其他学习形式所独有的特点及优势 

B16 趣味性 A31 平台的趣味性 用户对移动学习平台趣味性的感知 

B17 易用性 

A27 平台的便利性 用户对移动学习平台使用便捷程度的感知 

A32 资源的易用性 用户对移动学习资源操作复杂性的感知 

A33 平台的易用性 用户对移动学习平台功能操作复杂性的感知 

A34 平台的健壮性 移动学习平台的稳定性，无线传输的可靠性及速率 

B18 有用性 

A35 资源内容有用性 移动学习资源对提高学习绩效的有效程度 

A36 平台的有用性 移动学习平台功能对提高学习绩效的有效程度 

A28 资源的稀缺性 移动学习资源的丰富程度以及获取的难易程度 

A29 资源的扩展性 移动学习资源的可扩展性 

B19 高唤起情绪 
A38 高唤起积极情绪 

用户在使用移动学习时因感到超出预期或有意外收获时而产生的兴奋、激动的

积极情绪，具有较高的情绪唤起水平 

A39 高唤起消极情绪 
用户在使用移动学习时因感到低于预期或功能、服务失败时而产生的愤怒、焦

急等消极情绪，具有较高的情绪唤起水平 

B20 体验 

A40 对平台功能的体验 用户对移动学习功能、外观，以及流畅度、健壮性等方面的体验感知 

A41 对学习资源的体验 用户对移动学习资源整体性以及内容、结构、画面、互动等方面的体验感知 

A42 对管理服务的体验 
用户在使用移动学习的过程中，对配套管理服务及时性、专业性、有效性、情

感性等方面的体验感知 

4.2  主轴编码 

主轴编码的任务就是在开放编码的基础上，对提取出的范畴进行分析和联结，以发现和建立范畴

之间潜在逻辑联系，形成与研究目标有关的主范畴。通过分析发现，开放编码阶段得到的各个范畴在

概念层次上确有内在的联结。根据范畴之间的内在逻辑联系进行重新归类，共得到 8 个主范畴。各主范

畴以“G+序号”的形式标注，对应的开放编码范畴如表 3 所示。 

表 3  主轴编码归纳的主范畴 
主范畴 范畴 范畴的内涵 

G01 移动学习情境 

B01 教学及辅导 移动学习情境下的教学、辅导及虚拟社区中的互动氛围 

B02 支持服务 围绕移动学习所开展的各类支持服务 

B03 主观规范 用户身边亲近的人对移动学习的观点 

B04 技术适配 移动学习的技术特性与学习内容的适配程度 

G02 感知风险 

B05 功能风险 移动学习功能缺陷或不足而影响学习绩效 

B06 身体风险 长时间使用移动学习而对身体造成的伤害 

B07 隐私风险 使用移动学习平台而造成个人隐私的泄露 
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续表 
主范畴 范畴 范畴的内涵 

G02 感知风险 B08 财务风险 采用移动学习方式而导致学习成本增加 

G03 个体特征 

B09 移动学习适应性 用户对移动学习方式的接受程度 

B10 人格特质 用户个体的性格特征 

B11 自学能力 用户自我独立完成学习目标的能力 

G04 口碑行为 B12 口碑呈现方式 用户在学习论坛中发表评论信息的类型 

G05 满意度 
B13 对单一属性的满意度 用户对移动学习某一方面的满意程度及其评价 

B14 对整体的认可及满意 用户对移动学习整体的满意程度及其评价 

G06 平台/资源属性 

B15 相对优势 移动学习相对于其他学习方式所具有的特点和优势 

B16 趣味性 移动学习的展现形式和互动效果等给用户带来生动有趣的体验 

B17 易用性 移动学习平台及其配套学习资源的易用程度 

B18 有用性 移动学习对学习绩效的提升程度 

G07 情绪 B19 高唤起情绪 用户在使用移动学习的过程中产生的积极或消极情绪 

G08 体验 B20 体验 用户使用移动学习过程中对平台功能、学习资源及管理服务的感受 

4.3  选择性编码 

本文以“影响用户对移动学习产生口碑行为的因素”作为核心范畴，围绕此核心范畴，将主轴编

码形成的 8 个主范畴进行联结，并最终整合形成理论。根据前文的分析，移动学习情境、平台/资源属

性、感知风险、体验、满意度、情绪以及个体特征对口碑行为有显著影响。其中移动学习情境、平台/
资源属性是实现移动学习的支撑条件，为客观因素；感知风险是用户个体的主观感受，为主观因素；

主客观因素共同构成了促进移动学习口碑行为的外部驱动因素；满意度、情绪和用户体验为用户的机

体反应，是促进移动学习口碑行为的内部驱动因素；口碑行为是用户的行为表现；用户的个体特征会

在机体反应和口碑行为之间起到调节作用。因此，围绕核心范畴故事线的实现路径为：外部驱动因素

通过对用户的刺激，导致其产生相应反应而形成内部驱动因素，内部驱动因素最终导致了口碑行为结

果。根据上述分析，本文构建和发展出移动学习口碑行为影响因素的理论框架，为“驱动因素—心理

反应—行为表现整合模型”，如图 1 所示。 

 

图 1  移动学习口碑行为影响因素模型 

根据上述分析结果及图 1，构建出主范畴之间的关系及内涵，如表 4 所示。 
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表 4  主范畴的典型关系结构 
关系 关系结构 关系结构的内涵 

平台/资源属性满意度、体验、情绪 因果关系 
移动学习平台及其承载学习资源的有用性、易用性、便利性和健壮性等

属性会直接影响用户对移动学习的满意度、体验和情绪 

移动学习情境满意度、体验、情绪 因果关系 
移动学习配套的管理和支持服务以及交流氛围会直接影响用户的满意度

和情绪 

感知风险满意度、体验、情绪 因果关系 用户对移动学习平台的感知风险会影响其满意度、体验和情绪 

体验情绪、满意度 因果关系 用户对移动学习平台的体验感知会直接影响情绪和满意度 

满意度、体验、情绪口碑行为 因果关系 用户对移动学习的反应会直接影响其产生口碑行为 

个体特征*满意度、体验、情绪口碑行为 调节关系 用户的移动学习适应性、性格等特征会调节口碑行为的强度 

注：“”表示因果关系，“*”表示调节关系 

4.4  理论饱和度检验 

为检验已获得的编码结果是否达到理论饱和，将剩余 20%的数据按同样的方法和步骤进行分析和

编码。结果表明，剩余的评论数据未能发展出新的范畴，也未能建立起新的关系。因此可以认为图 1 所

构建的模型是饱和的。 

5  模型影响因素阐述 

通过前文的分析，移动学习情境下的口碑行为可以用“驱动因素—心理反应—口碑行为”模型来

解释。由使用情境组成的客观因素和来自用户感受的主观因素共同构成了驱动因素；驱动因素并不直

接导致口碑行为，而是通过情绪、满意度和体验等心理反应对口碑行为产生影响。各部分影响因素阐

述如下。 

5.1  移动学习情境 

情境是在消费者和产品之间客观存在的刺激物，它们会引起消费者认知和解释的心理变化，并最

终影响消费者的行为。Verhagen 和 van Dolen 的研究结果表明，应用情境会对用户产生刺激，并促使其

产生网络口碑行为[20]。移动学习是“教”与“学”的再整合[21]，如果缺乏必要条件支持，用户仅通过

与固定程序之间的交互难以获得良好学习绩效，社交因素会影响用户对移动学习的持续使用意愿[22]。

对评论信息的统计表明，在 5 688 条记录中，有 1 203 条属于提问类，占比为 21.15%，体现了过程支持

的必要性和重要性。用户对移动学习情境的感知可归纳为教学辅导、支持服务、主观规范和技术适配

等四个维度。教学辅导反映了用户在学习过程中对学术内容的辅导需求；支持服务体现了非学术的标

准支持、情感支持、技能支持，以及其他方面的条件支持；主观规范体现了用户的从众心理，即身边

人对移动学习的态度会影响其使用感受；技术适配反映了移动学习平台及资源与用户学习需求的适应

程度。当用户使用移动学习时可以得到组织者的有效帮助，能够获得他人认可时，会正向增强其沉浸

感；反之，当用户在移动学习的过程中感受不到来自组织者、教师及同学之间的交流时，则较易产生

焦虑、彷徨、失望等负面学业情绪。由此可知，移动学习情境是用户感知移动学习价值的重要方面，

是诱发用户口碑行为的重要前置因素。 
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5.2  平台/资源属性 

移动学习由系统平台和学习资源两部分构成，分别体现了系统质量和信息质量。现有研究已证实

学习平台和课程资源在移动学习中的重要作用[23，24]，是移动学习的核心价值。在开放编码的过程中发

现，用户对移动学习平台及其承载的学习资源所发表的评论，可综合归纳为有用性、易用性、相对优

势和趣味性等四个维度。有用性是指移动学习能够改善工作绩效的程度，是用户采纳移动学习并持续

使用的必要条件；易用性是指移动学习是否易于使用的程度；相对优势是指采用移动学习后能够比传

统学习方式取得更好学习绩效的程度；趣味性是指移动学习能够带来轻松、愉快或令其感兴趣的体

验。当用户在使用移动学习的过程中感知到界面清晰合理、操作舒适流畅、课件生动有趣、系统健壮

稳定，特别是能够有效提升学习绩效时，会促使其获得良好使用感受。因此，平台和资源的属性是促

使用户采用移动学习的外部因素[25，26]，能够对用户情感等心理活动产生直接影响。 

5.3  用户的感知风险 

感知风险的概念来源于心理学。消费者在做出购买决定时，有可能无法确知是否能够获得预期结

果，而某些结果将使消费者感到不愉快，这种隐含在消费者购买决策中对结果的不确定性，即风险。

移动学习既是一种电子化的产品，又因包含着教学过程而带有服务型商品的特征。通过开放编码可发

现，用户是以“利得与利失”观点，即移动学习的优越性与可能产生的潜在伤害之间的比较，来衡量

移动学习的风险。综合评论信息的内容，用户对移动学习的感知风险包括功能风险、身体风险、隐私

风险和财务风险。功能风险是指移动学习是否能够满足学习需要的不确定；身体风险是指采用移动学

习可能对身体健康产生危害的不确定；隐私风险是指采用移动学习后可能会导致泄露其个人隐私，从

而对日常生活产生影响的不确定；财务风险是指移动学习会产生额外的成本，从而导致其蒙受经济损

失的不确定。S-O-R 范式（stimuli-organism-response）认为，刺激既可以来自身体外部，也可以来自身

体内部[27]。感知风险属于来自身体内部的刺激，能够对用户反应产生影响。 

5.4  用户的情绪 

情绪是人对事物的关系或主观态度的体验，是一种具有动机和知觉的积极力量，对行为起组织、

维持和指导作用。现有研究表明情绪与口碑行为具有紧密的联系，人们在情绪的影响下较易产生口碑

行为[28]。在移动互联网时代，用户可以借助手机等移动设备随时发表评论信息，从而导致移动网络口

碑更倾向于是一种无计划甚至冲动的行为，而情绪是导致网络冲动行为的主要因素之一[29]。本文构建

的模型中，情绪包括高唤起积极情绪和高唤起消极情绪。高唤起积极情绪包括欣喜、兴奋等，如用户

在评论中提到“备课的精心和设计的新颖给了我很大的震撼”“精美的课件制作让我心动!”等；而高

唤起消极情绪包括失望、愤怒等，如用户发表的“真的是见鬼了！”“就是出来骗钱的”等评论。这

表明在使用移动学习时，用户会受功能、服务、环境等因素的刺激而引发相应情绪并产生口碑行为。

由此可见，情绪是用户受内部和外部驱动因素刺激的反应，是引发移动学习口碑行为的重要诱因。 

5.5  用户的满意度 

满意度是消费者对产品或服务的事前期望与实际感受相对关系的评价。现有研究普遍认为，满意度是

口碑行为的重要前置变量，既能够独立触发口碑行为，也能够在情绪等反应中起到中介作用[28，30，31]。通

过评论信息的分析发现，用户较常出现表现满意度的评价，概括起来包括对系统整体的满意度和对单

一功能的满意度两个方面。对系统整体的满意体现为用户对移动学习效用提高程度的整体评价，如
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“采用移动学习非常有效！”等；对单一功能的满意体现为用户对移动学习平台功能或课件资源中某

一部分使用感受和效果的评价，如“资源的信息量好大！”等。用户对移动学习平台的满意度是内外

部驱动因素刺激的结果，当用户通过比较移动学习利得与利失，感受到移动学习的价值时，其满意度

会得到显著提高；反之，就会感到比不上传统的学习方式，产生消极或不认可的态度。满意度还能够

在情绪和口碑行为之间发挥中介作用，用户的满意度会受到情绪的影响，通过对评论数据的分析发

现，负面情绪对满意度的影响更为常见，并由此导致更多的口碑行为。 

5.6  用户的体验 

体验是消费者的一种心理感知状态，包含了体验效果、体验维度和体验设计等多个层次的概念。

体验能够让消费者充分感知价值，并通过对产品与服务价值的有效比较而形成口碑[32]。体验是用户刺

激因素和反应行为的重要标志性因素，也是影响用户决策的重要前置因素。移动学习的体验包括三个

方面：一是对移动学习平台的体验，包含系统功能、外观界面、使用流畅度及系统健壮性等方面的使

用感知；二是对课程资源的体验，包含对学习资源整体性以及内容、结构、画面、互动性等方面的使

用感知；三是服务的体验，包含对移动学习组织者管理措施和支持服务的感知。当用户获得预期体验

后，会出于分享经验或帮助他人的动机而产生口碑行为；反之，则会从提出修改意见或批评的角度发

布评论信息。分析还发现，除直接影响口碑行为外，体验还会对情绪和满意度产生显著影响从而引发

口碑行为。 

5.7  用户的个体特征 

现有研究表明，消费者的个体特征会对其口碑行为产生影响。利他主义人格[33]、外倾型人格[34]、

自我提升意识[35]、专业程度[36]、意见领袖[37]等特征都会不同程度地对口碑行为产生影响。并且，在不

同的情境下，个体特征对口碑行为的影响存在很大差异[38]。在移动学习情境下，个体特征主要体现为

移动学习适应性，即用户调整自身行为与学习环境保持一致，并努力取得良好学习效果的心理倾向。

在开放编码时发现，部分用户乐于接受新事物，敢于创新，更容易接受移动学习这种新型学习方式，

对操作难度不敏感，对系统的不完善也能够保持更高的容忍度。此外，个体特征还包括人格特质和自

学能力两方面。人格特质是指个体行为方式的倾向。有的学习者人格偏内向，在现实生活中较少发生

交际行为，但在虚拟社区用户之间处于弱连接的情境下，却能够较好表达自我态度。例如，评论信息

中提到“移动学习能够弥补传统课堂和面对面学习中遇到的一些尴尬的场面，驱除交流的胆怯心

理”。自学能力则涉及学习者信息素养、学习动机和态度等方面，如用户的自我激励等。本文认为，

在面对相似服务水平和平台质量时，个体特征的差异会导致用户反应的差异，从而对口碑行为起到调

节作用。 

5.8  用户的口碑行为 

口碑的表现形式包括直接推荐、仅仅提到、积极消费行为和未来消费计划等[15]。通过对评论信息

的分析发现，口碑行为的呈现方式包括主观评价、使用意愿、提出建议和推荐使用等。主观评价体现

为用户对移动学习的使用效果做出评价，根据评价内容的情感极性，又可分为正面、负面及中性三

类；使用意愿体现为用户在评论中表达出自身对移动学习平台的接受程度，从情感极性上，又可分为

积极使用意愿和消极使用意愿两个不同的方向；提出建议体现为用户对移动学习的平台功能、学习资

源以及其他配套措施提出改进建议；推荐使用体现为用户推荐他人使用移动学习，是典型的正面口碑

行为，能够对其他用户产生参照效应。 



移动学习情境下口碑生成的影响因素研究—基于八个论坛的真实评论数据 43 

 

6  结论与展望 

6.1  研究结论 

本文采用基于扎根理论的质性研究方法，对来源于移动学习论坛的真实评论数据进行了全面系

统的分析。通过三级编码，构建了移动学习情境下用户口碑行为的影响因素模型。研究发现：①移

动学习情境下，用户产生口碑行为的机制是“驱动因素—心理反应—口碑行为”，即用户受驱动因

素的刺激而产生相应心理反应，由不同类别的心理反应最终导致了口碑行为。②驱动因素由客观因

素和主观因素两方面构成，其中客观因素为移动学习情境和平台 /资源属性；主观因素为感知风

险。③用户的心理反应包括体验、情绪和满意度等 3 个类别。④用户个体特征会在心理反应和口碑

行为中起调节作用。 

6.2  理论贡献 

第一，采用基于扎根理论的质性研究方法，发掘了用户使用移动学习后产生口碑行为的潜在影响

因素，建立了移动学习口碑行为影响因素的理论框架，丰富了口碑行为的研究情境。第二，证实了应

用情境对口碑行为具有显著影响作用，揭示了移动学习情境对促进口碑行为有显著影响，弥补了过往

研究中较多关注移动学习产品特征的局限。第三，提出移动学习的产品属性应包括平台和资源两部

分，补充了过往移动学习研究中重平台功能而忽视课件资源的不足。第四，探讨了体验、情绪和满意

度等心理反应对口碑行为的独立作用和交叉叠加作用。 

6.3  实践启示 

第一，移动学习情境会影响用户的体验、情绪和满意度，进而产生口碑行为。实施移动学习应

采取综合举措，营造出有利于开展移动教学的氛围。针对移动学习不受时空限制的特点，移动学习

组织者应适度扩展服务时间，扩大服务范围，安排专人及时、专业、热情地解答用户各种学术性、

技术性和管理性问题。这对于让用户接受移动学习并通过正面口碑扩大移动学习的影响尤为重要。

第二，移动学习的载体包括平台和资源两方面，是影响用户行为态度的关键因素。平台应该功能完

整、简单易用、方便快捷、平稳健壮、生动有趣；而资源应该具备较高的学术水平、良好的展现形

式、清晰的组织架构。因此，学校和教育技术企业应该注重移动学习平台和学习资源建设，打造更

加优秀的平台系统和学习资源。第三，部分用户对移动学习存在较高的风险感知，涉及身体、经

济、隐私、效用等多个方面。风险感知对用户的口碑行为有显著的直接和间接影响，必须设法予以

降低。移动学习组织者应该加强移动学习平台的设计，不断增强其功能，提高便利性，尤其是加强

人机交互方面的设计，将对身体方面的影响降至最低，同时应加强宣传和引导，向用户充分说明移

动学习的优越性，打消其顾虑。第四，用户的个体特征在移动学习的多个维度中均会产生影响。具

有移动学习适应性的用户，会更倾向于发布有利于移动学习的正面口碑。因此，移动学习组织者应

主动发现并管理这些有较强使用意愿的用户，发挥他们的引领和示范作用。第五，用户对移动学习

的口碑有评论、提出建议、表达使用意愿、推荐使用等不同形态。移动学习组织者应积极整理、归

纳有代表性的口碑信息。对于口碑中提出的意见和建议，应及时反馈并改进，形成有效且闭环的

“反馈—改进”机制，不断提高用户的使用体验。 
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6.4  研究的不足 

首先，虽然提出了影响用户对移动学习产生口碑行为的因素，但各变量之间关系的强度、对最终

行为结果的影响是否显著，还有待进一步考察。其次，由于质性研究方法的固有缺陷，以及受制于研

究者知识层面和实际经验的不足，编码结果的准确性和客观性还有待进一步加强。最后，研究数据来

源于少量移动学习平台，用户对象以高等教育和职业教育为主，较少涉及更广泛的群体，导致对学习

情境和平台属性影响方面的考察仍然可能不够全面，普适性还有待进一步提高。 
后续可在本次研究的基础上引入定量研究方法，采用问卷调查和结构方程等方式进行实证研究，

以充分考察各变量之间的关联强度，进一步完善影响用户对移动学习产生口碑行为的因素模型。 
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Research on the Influencing Factors of Word-of-Mouth Generation in Mobile 
Learning Context—Based on Real Comments Data from Eight Forums 

LUO Xiao1，JIANG Yushi1，2，WANG Yedi1，MIAO Miao3 
（1. School of Economics and Management，Southwest Jiaotong University，Chengdu 610031，China； 

2. Service Science and Innovation Key Laboratory of Sichuan Province，Chengdu 610031，China； 

3. Business School，Yanggo University，Fuzhou 350015，China） 

Abstract  Based on the grounded theory，the research analyzed 5 568 real comment data collected from eight common 

mobile learning forums，and constructs the“influencing factor model of word-of-mouth generation in mobile learning 

situation”. The results show that mobile learning context and platform/resource attributes（driven objective factors）have a 

positive impact on users’ psychological responses（emotion，experience and satisfaction） . Perceived risk（driven by 

subjective factors）has a negative impact on users’ psychological response. The psychological responses of users promote the 

generation of word-of-mouth behaviors （ subjective evaluation ， use intention ， recommendation ） . The individual 

characteristics of users play a moderating role in the process of word-of-mouth behavior. 
Keywords  word-of-mouth，grounded theory，mobile learning  
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