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摘  要  本文首先从移动学习平台讨论区中提取了 4 454 条真实评论数据，通过质性分析挖掘出影响用户口碑行为的

因素。随后，引入学业情绪和心流体验作为中介变量，构建了口碑传播意愿影响因素模型并进行实证检验。研究发现：

感知移动学习情境价值和感知平台资源价值正向影响学业情绪和心流体验；学业情绪和心流体验正向影响口碑传播意愿；

用户感知风险对学业情绪和心流体验没有显著影响。本文为移动学习情境下的口碑研究及相关管理提供了借鉴。 
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1  引言 

移动学习是“互联网+教育”的典型应用，能使用户不受时空限制获得学习资源和服务[1，2]。根据第

45 次《中国互联网络发展状况统计报告》，截至 2020 年 3 月，我国移动学习用户规模已突破 4.2 亿人，

较 2018 年增长了 2.26 亿人，移动学习是互联网络领域增长最快的应用[3]。特别是进入 2020 年后，由于

受新冠肺炎疫情影响，2.65 亿名学生转向线上课程，移动学习的发展更是呈现出“井喷”之势[4]。由此

可见，移动学习代表着教育信息化和现代化的发展方向。移动教育的迅猛发展加剧了平台间的市场竞争，

如何推广移动学习平台成为营销人员关注的重点课题。 

在移动学习平台中，用户留言系统为学员提供在线评论、反馈和交流的渠道。从本质上来看，这些在

虚拟社区中发表的信息属于口碑（word of mouth，WOM）的展现形式[5]。已有研究认为，用户的口碑对

其使用和推广移动学习平台有积极影响：一方面，口碑是用户获取教育资源信息、了解教学组织状态的有

效方式[6]，它能帮助用户选择合适的课程，增强用户与移动学习产品之间的黏性，对于提高用户满意度，

降低感知风险（perceived risk）有积极作用[7]；另一方面，口碑作为一种有效的社交新媒体宣传推广工具，

可以提升用户对移动学习平台的信任度和忠诚度，扩大移动学习平台的知名度，从而影响移动学习平台的

营销效果[8]。因此，明晰移动学习平台中影响用户口碑传播的要素及其影响机制具有重要的现实意义。 

然而，关于在移动学习情境下影响口碑生成要素的研究目前尚不多见，虽有学者发现在移动学习中

口碑会对用户行为产生决定性影响[9]，但平台中何种因素会引发用户进行口碑传播，这些因素如何影响

用户口碑的内在机制尚未厘清探明。在已有研究结果中，虽然学者们通过传统模型发现移动学习平台的
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功能和学习资源会影响用户的口碑传播意愿[10，11]，但所探明的影响因素均限于研究者自身关注的视角和

经验性的总结，或将传统的网络学习口碑影响要素进行移动学习情境下的考察[12，13]。 

鉴于移动学习领域的研究刚起步，部分学者认为质性分析方法在虚拟学习环境的研究中具有很好的

有效性[14]。Strauss 认为扎根理论是从自然语境中收集文本数据的方法[15]，质性分析是对现实的客观表

述，更能发现蕴含在数据中的理论。但目前还鲜有学者基于这一方法，从移动学习平台留言系统的大规

模口碑数据出发，挖掘影响用户口碑传播的要素。这一研究空缺使得实践领域和学术界难以清晰地认知

引发移动学习口碑传播的核心要素，用户产生口碑的内在机制研究更是无从谈起，这不利于移动学习的

健康和可持续发展。 

为弥补以上研究不足，本文拟通过质性研究和实证分析的方法解决以下问题：①基于扎根理论的质

性研究方法对多个移动学习平台的真实评论数据进行整理归纳，以揭示在移动学习情境下口碑生成的核

心影响因素。②在此基础上，以 S-O-R（stimuli-organism-response，刺激—机体—反应）模型为分析框

架，引入学业情绪（academic emotions）和心流（mental flow）体验作为中介变量，通过大样本实证检

验，构建移动学习口碑传播意愿的内在机制。本文结论在移动学习口碑传播领域具有一定的理论意义，

研究发现能为发展和建设移动学习平台提供合理的实践建议。 

2  理论基础 

2.1  移动学习口碑传播的诱因 

口碑传播被认为是人们获取产品和服务信息最值得信赖的方式[16]，现有研究较多关注的是购物应用

过程中的口碑传播[17，18]，有关移动学习领域的研究还相对较少。为了明晰影响移动学习口碑传播的具

体因素，本文对已有文献进行梳理发现，移动学习口碑传播的诱因大体可以划分为两类。第一类是基

于移动学习平台角度总结的客观影响因素，包括移动学习平台的品牌形象[19]、技术支持、学习氛围[20]

及学习内容的趣味性[10，11]、有用性[21]，学习资源的显示效果[22]、可获得性[23]等。第二类是基于用户角

度总结的主观影响因素，包括移动学习用户进行口碑分享的心理动机。例如，Fu 等基于社会激励[24]，

Tennie 等基于自身利益等分别进行了探讨[25]。还有学者指出用户的个体特征[26]、个人能力[20]、风险感知

水平[27]等也会影响其移动学习口碑传播意愿。但在移动学习中用户口碑传播影响因素错综复杂，上述研

究结论在现有移动学习情境下并不完善。一方面，以上研究结论均基于学者们研究视角的偏好，研究数

据也并非移动学习平台的原始数据，并不能完整客观地概括出移动学习口碑传播的诱因。另一方面，现

有相关研究侧重考察移动学习口碑传播的前因或效用，对移动学习口碑传播是通过何种中介机制影响用

户分享意愿的研究较少涉及。实际上，探明影响移动学习口碑传播的刺激因素及其中的中介机制，对于

填补现有研究空缺及营销实践至关重要。 

情绪长期以来是口碑研究中关注的焦点[28]，它反映个体的心理状态[29]，被认为是理解消费者行为的

核心因素之一。情绪在消费体验中扮演着重要角色[30]，直接影响用户的口碑传播行为[31，32]。例如，在

电影消费市场中，Mishra 等通过建模的方法证明了唤起愉悦的情绪对用户发表积极口碑有直接影响[33]；

李研等对新浪微博真实口碑数据进行分析后也指出积极情绪能直接促进用户生成口碑[34]。Balaji 等发现，

用户的消极情绪更容易促发其在网络环境中发表负面口碑等消极行为[35]。此外，在用户学习情境下，心

流体验作为用户刺激—反应—行为关系的重要纽带，也通常被认为是预测用户行为的关键因素[36]。例如，

网站通过美学设计提高用户的心流体验以增强其购买数量和重复购买意愿[37]；用户凭借愉快有趣的体验

进行积极的口碑传播，进而提升自己的价值和地位[38]。Renard 还以心流体验为中介变量评估了在线推广
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游戏对用户口碑传播意愿的影响，发现心流体验会对用户传播信息和分享品牌意愿产生积极作用[39]。鉴

于此，本文认为学业情绪和心流体验是影响移动学习用户口碑传播意愿的关键因素。 

综上所述，虽然已有研究主要集中于移动学习口碑的效用上[9，40]，但对营销人员来说，重要的是了解

促使用户进行口碑传播的原因。所以本文试图通过扎根理论全面考察影响移动学习口碑传播的刺激因素及

其关系。另外，本文还相信移动学习口碑传播的诱因通过学业情绪和心流体验对口碑传播意愿产生影响。

因此，本文拟通过实证分析，验证影响移动学习口碑生成要素作用于用户口碑传播意愿的内在机制。 

2.2  学业情绪和心流体验的影响 

学业情绪是指学习者在学习过程中产生的各种与学业相关的情绪体验[41]。学业情绪具有多样性、情

境性和动态性三个特征[42]。根据效价和唤起程度的不同，学业情绪可分为高唤醒积极（快乐、希望、自

豪、感激）、低唤醒积极（轻松、放松）、高唤醒消极（愤怒、挫折、焦虑、羞愧）和低唤醒消极（厌烦、

悲伤、失望、绝望）四种类型[43]。根据情绪认知理论（cognitive theory of emotion），情绪的产生是“情

景刺激→评估→情绪”的过程，个体和环境两方面因素均会使用户产生学业情绪[44]。其中，个体因素包

括用户的自我认知[40]、成就目标[44，45]、认知能力[46]等；环境因素包括课堂氛围、他人期望、同伴水平、

教师反馈、互动交流等[40]。在移动学习情境下，由于其非接触的学习方式，用户普遍面临学业情绪方面

的问题[47]。他们既可能因为学习平台或学习资源等技术问题而感到紧张和焦虑，又可能因为掌握了新的

学习方式且能够与更多人交流而感到兴奋和激动[48]。因此，学业情绪是探讨移动学习行为中不可回避的

重要心理环境变量。 

心流的概念最早由美国心理学家 Csikszentmihalyi 于 20 世纪 70 年代提出。心流所体现的是一种极

致的最佳体验，指人们在从事某项活动时，长时间专注而不知疲倦，在生理和心理上深度沉浸于其中而

无视其他事物的存在。这种状态犹如水流（flow）一般，故将其称为“心流”[49]。Chen 在 Csikszentmihalyi

的基础上提出，心流体验可分为事前（antecedent）、经验（experience）和效果（effects）三个阶段[50]。

此外，在多年的发展过程中，心流理论根据挑战和技能两个维度的不同级别，衍生出三区间、四区间和

八区间心流模型。心流作为衡量用户体验的重要维度，已被广泛应用于在线游戏[51]、在线学习[52]、网络

购物[37]等交互式产品设计方面。在移动学习研究领域，心流体验的作用亦引起了学者们的关注。例如，

Cheng 发现，心流体验会显著影响用户对移动学习的感知有用性和感知易用性[53]；许雪琦和张娅雯认为，

心流体验会受到课程资源质量的影响作用于移动学习平台的持续使用意愿[54]。 

2.3  S-O-R 模型 

S-O-R 模型是美国学者 Mehrabian 和 Russell 于 1974 年提出的环境心理学研究理论。该理论认为，情

境会对用户的情绪状态及行为结果产生影响，其中正向刺激会导致亲近行为，背向刺激将导致规避行

为[55]。在 S-O-R 模型中，刺激因素（S）是引发个体产生变化的驱动力。根据 Namkung 和 Jang 的观点[56]，

刺激（S）可以是引发机体反应的一切因素，既可以是来自机体外部的因素，也可以是来自机体内部的相

关因素[57]。机体因素（O）主要由个体的情感和感知等心理活动构成；反应因素（R）是指个体在经历环

境因素的刺激之后所产生的心理或行为上的反应。S-O-R 模型最初应用于传统实体营销，后被引入电子

商务、信息技术和社交媒体等领域。例如，Eroglu 等基于 S-O-R 框架探讨了虚拟商店氛围对网购用户的

潜在影响[58]；Shah 等扩展了 S-O-R 模型，采用“定向—刺激—推理—定向—反应”框架探讨了政治广告、

互联网和政治讨论在公民和政治生活中的作用[59]；张敏等基于 S-O-R 模型，采用扎根研究方法探究了强

关系社交媒体用户中辍行为的形成机理及相关影响因素的交互作用[60]；甘春梅等通过改进的 S-O-R 模型

实证分析了社会化商务用户购物和分享意愿的内在机理[61]。可见，S-O-R 模型被广泛应用于网络平台，
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本文拟运用该模型对学业情绪和心流体验在移动学习口碑传播意愿中的作用机制进行研究和探讨。 

综上所述，本文认为特定的刺激因素会促使用户在移动学习平台上分享特定内容。据此，本文拟根

据学习平台上的真实口碑数据进行定性分析，通过扎根理论构建口碑传播意愿影响因素模型，以探究哪

些因素会对移动学习用户口碑传播意愿产生影响。此外，本文欲明晰这些影响因素是如何通过学业情绪

和心流体验作用于口碑传播意愿的。为了回答该问题，本文试图通过大样本问卷调查进行定量研究，以

探明各研究变量之间的关系和作用机制。 

3  移动学习论坛文本的质性分析 

由文献综述可知，关于在移动学习情境下口碑传播意愿的研究相对较少，影响因素也尚不明确。因

此，有必要进行探索性研究，以有效挖掘影响移动学习用户口碑传播意愿的心理诱因。 

3.1  研究设计 

本文采用基于扎根理论的质性分析方法，通过“开放编码—主轴编码—选择编码”3 个阶段，对已

有移动学习论坛中的评论信息进行挖掘。通过分析用户留言的第一手资料，提取用户口碑传播行为影响

因素的维度和范畴，进而建构出理论模型。 

3.2  研究对象 

本文以中国大学 MOOC（massive open online courses，大型开放式网络课程）、钉钉、青书学堂等移

动学习平台中课程讨论区中的真实评论数据作为研究对象，采用基于扎根理论的质性研究方法进行分

析。收集各论坛评论数据的时间范围为 2019 年 10 月 1 日至 2020 年 2 月 29 日，共采集到评论数据 4 699

条，剔除简单或无实质内容等无效数据后最终保留 4 454 条，合计 69 146 字。抽取 80%的数据，即 3 564

条用于构建模型；保留 20%的数据，即 890 条用于理论饱和度检验。 

3.3  研究过程 

按照扎根理论的分析步骤，数据分析分为 3 个阶段。开放编码阶段的重点是分析评论数据的特征，

包括用户的认知、用户所表现的情绪、口碑表现的内容及形式等。主轴编码阶段将挖掘范畴之间的潜在

逻辑关系，并在此基础上将各范畴进行联结，从而构建符合研究目标的主范畴。选择编码阶段以“影响

用户对移动学习产生口碑行为的因素”作为核心范畴，将主轴编码形成的主范畴进行联结，并最终整合

形成理论。 

经过分析，本文确定了在移动学习情境下用户口碑传播行为的 6 个主范畴，如表 1 所示。 

表 1  范畴及其内涵和示例 

主范畴 范畴 范畴的内涵及示例 

移动学习情境 

教学及辅导 
内涵：移动学习情境下的教学、辅导及虚拟社区中的互动氛围 

示例：希望课堂上老师会耐心解答学员的每一个问题 

支持服务 
内涵：围绕移动学习所开展的各类支持服务 

示例：好多功能找不到哦，能不能普及一下；求助各位老师和同学，圈中的两个式子各是什么意思 

平台资源属性 

趣味性 
内涵：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 

示例：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 

易用性 
内涵：移动学习平台及其配套学习资源的易用程度 

示例：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 
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续表 

主范畴 范畴 范畴的内涵及示例 

平台资源属性 有用性 

内涵：移动学习对学习绩效的提升程度 

示例：移动学习的交互性可以实现信息及时的双向流通，有利于培养用户的交流沟通能力，激发用户的

学习热情，发展用户的个性，有利于提高用户的学习成绩和信心 

感知风险 

功能风险 
内涵：移动学习功能缺陷或不足而影响学习绩效 

示例：指标太低，电池寿命短、设备大小工具大小也是个问题 

身体风险 
内涵：长时间使用移动学习而对身体造成的伤害 

示例：经常盯着屏幕对眼睛不好 

隐私风险 
内涵：使用移动学习平台而造成个人隐私的泄露 

示例：网上信息及软件很多，可能会泄露通信录和短信内容 

财务风险 
内涵：采用移动学习方式导致学习成本增加 

示例：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 

学业情绪 高唤起情绪 

内涵：用户在使用移动学习的过程中产生的积极或消极情绪 

示例：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 

体验 体验 

内涵：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 

示例：移动学习生动形象。因为传统的我会看一会儿想睡觉，多媒体的，我不会，还可以反复、前后地

调整学习 

口碑行为 口碑呈现方式 

内涵：用户在学习论坛中发表评论信息的类型，包括推荐、评价、建议等 

示例：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 

3.4  研究结果 

根据上述分析，本文构建和发展出移动学习口碑意愿影响因素的理论框架“驱动因素—心理反应—

行为表现”整合模型。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，作为客观因素；

感知风险是用户的主观感受，作为主观因素；主客观因素共同构成产生口碑行为的外部驱动因素；学业

情绪和体验为用户的机体反应，是产生口碑行为的内部驱动因素；口碑行为是用户的行为表现。因此，

围绕核心范畴故事线的实现路径如下：外部驱动因素通过对用户的刺激，使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口碑行为结果。根据移动学习口碑意愿影响因素的理论框架和分析结

果，构建主范畴之间的关系及内涵，如表 2 所示。 

表 2  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→体验、学业情绪 因果关系 
移动学习平台及其承载学习资源的有用性、易用性和趣味性等会直接影响用户对移动学习的

体验和情绪 

移动学习情境→体验、学业情绪 因果关系 移动学习配套的教学辅导和支持服务，以及交流氛围会直接影响用户的体验和情绪 

感知风险→体验、学业情绪 因果关系 用户对移动学习平台的感知风险会影响其体验和情绪 

体验→学业情绪 因果关系 用户对移动学习平台的体验感知会直接影响其情绪 

体验、学业情绪→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 

注：“→”表示因果关系 

3.5  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。因此可以认为所构建的
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“驱动因素—心理反应—行为表现”整合模型是饱和的。 

3.6  小结 

本文对移动学习平台的评论数据进行质性分析，综合构建出实证分析模型，如图 1 所示。 

 

图 1  移动学习用户口碑传播意愿影响因素研究模型 

为了进一步验证和巩固移动学习情境、平台资源属性及感知风险对用户口碑传播意愿产生影响的作

用机制，本文借鉴 S-O-R 模型，将感知移动学习情境价值、感知平台资源价值、感知风险、学业情绪和

心流体验纳入实证研究变量，构建移动学习用户口碑传播意愿影响因素研究模型，重点考察移动学习用

户口碑传播意愿的内在机制。 

4  研究假设 

现有研究较多使用 S-O-R 模型来确定用户对在线系统的认知反应和行为反应[62，63]，而 Khan 等认为

该模式在教育领域也同样适用[64]。本文认为移动学习情境和平台资源属性，分别体现移动学习的服务特

征和功能特征，是移动学习活动中的客观外部因素；用户的感知风险，即用户在使用移动学习平台过程中

对各种不确定风险的感知程度，是主观外部因素。客观因素和主观因素共同组成外部刺激因素（S）。刺

激因素（S）通过有机体（O）的意识对心理产生影响，并使其有意识或无意识地形成特定心理状态[65]。

在移动学习领域关于情绪和体验的研究中，学者们大多将学业情绪和心流体验视为有机体（O）的重

要研究变量[63，64]。反应（R）是机体（O）面对刺激（S）所展露的个体态度或行为反应[66]，口碑传播

是用户使用产品或服务后最真实的反馈[67]，因此本文将用户的口碑传播意愿作为反应因素（R）。 

4.1  感知移动学习情境价值的影响 

根据前文质性分析的结果，并结合感知价值的定义，本文认为感知移动学习情境价值是指用户对移

动学习平台环境相互作用过程所进行的总体评估[68]。学习情境是一种特殊的生态系统，它以社会和用户

的发展为目的，具有服务性、平衡性和可持续发展性等生态特征，学习情境理论强调环境对行为的深刻

影响。基于此，Brown 等认为用户是在特定情境中通过开展一系列活动来获取知识，在学习过程中本质

上会受到学习情境特征的影响[69]。戴心来等在对 MOOC 用户满意度调查过程中发现，MOOC 的学习平

台氛围和用户的感知价值成正相关关系，且会影响用户的满意度[70]。Watjatrakul 在学生网络学习意愿的

调查中也指出，在线学习的课程质量和技术能力会影响学生的感知价值[71]。用户在使用移动学习平台时

会对各项支持条件进行评估，当教学情境能够满足用户在特定时间地点个性化学习的需求并提高学习绩

效时，就能使其感知到移动学习情境具有较高的价值；反之，其会认为移动学习情境的价值较低。移动

学习情境作为学业情绪的前因，感知移动学习情境价值对用户的情绪具有显著影响。Jena 在了解学生在
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线学习心理状态的过程中指出，学业情绪在感知价值与成功间起中介作用[72]。药文静等还发现学生对环

境质量的感知影响学生的感知价值，而其感知价值对学业情绪有正向影响作用[73]。此外，心流体验在用

户接受在线技术方面起着至关重要的作用。Gao 和 Bai 认为心流体验主要依赖于网站的氛围给用户带来

的感知价值，感知价值高的移动学习氛围能够吸引用户以完全沉浸的方式进行学习[63]。Cheng 等研究发

现，指导教师的水平和支持服务的质量会显著影响学生对电子学习系统的心流体验[74]。孙田琳子等认为

移动视频学习能够通过视觉和听觉的感官刺激，使用户注意力高度集中，完全投入学习情境中，达到身

心沉浸的学习状态[75]。由此可见，在移动学习领域中，感知移动学习情境价值会对用户的学业情绪和心

流体验产生显著影响。当用户感知到移动学习情境的支撑时，将获得开心、愉悦、惊喜等正向学业情绪，

并更容易沉浸于移动学习的环境之中，产生强大的学习动机和极致深刻的心流体验[53]。基于上述分析，

提出以下假设。 

H1：感知移动学习情境价值将正向影响用户使用移动学习的学业情绪。 

H2：感知移动学习情境价值将正向影响用户使用移动学习的心流体验。 

4.2  感知平台资源价值的影响 

本文结合前文质性分析结果，认为感知平台资源价值是指用户对移动学习平台资源有用性、易用性

和趣味性等特征进行综合评估后的主观感受。现有研究充分证实了移动平台的有用性、易用性在用户行

为态度上的重要作用[10]。例如，Kasuma 等在考察用户使用移动商务平台的意愿时，将感知有用性和感知

易用性作为衡量移动商务平台资源价值的标准[76]。Davis 所提出的技术接受模型（technology acceptance 

model，TAM）同样认为用户决定采取信息技术平台的两大决定性因素是感知有用性和感知易用性[77]。

关磊总结出图书馆网站的感知有用性、感知易用性、设计美感、资源质量、功能服务、技术环境等会对

用户体验产生影响[78]。此外，平台资源特征、优势也体现了平台资源的价值。例如，Ruipérez-Valienta

等在对 MOOC 学习平台和 MITxHx 学习平台进行比较分析后，发现移动学习平台资源的文化包容性会

影响学生在学习过程中的感知价值[79]。在信息系统研究领域中，平台资源对用户使用效果的影响是学者

们长期以来普遍关心的问题。吴华君等以 MOOC 用户为研究对象，发现移动学习平台资源的感知易用

性和感知有用性的相关关系影响用户的心流体验[80]，这也支持了 Hsu 和 Lu 的网络平台的感知易用性会

影响用户心流体验的结论[81]。Yang 和 Bahli 认为对信息系统感知有用性和感知易用性的认知评估会引起

用户的情绪反应[82]，与感知易用性相关的低程度新颖性能够使用户产生更多积极情绪，而用户感知到高

程度技术有用性会降低预期的负面情绪[83]。此外，移动学习平台资源的趣味性、挑战性等特征会影响

用户的情绪和体验。Setyohadi 等通过实验发现，移动学习平台的形状和颜色等设计元素，会使用户产

生不同的情绪反应[84]。Admiraal 等发现，移动学习平台的感知趣味性和感知挑战性能够对用户的心流体

验产生影响[85]。陈洁等从环境心理学角度出发，指出电子商务网站的特征中的趣味性能够增强用户的情

感反应[37]。因此，用户体验到信息系统给学习或工作带来提升后，才能感知到信息系统的价值。只有当

移动学习平台资源课程质量高、系统设计精美、功能齐备，体现出有用性、易用性和趣味性等特征时，

才会让用户获得良好的使用体验，使用户更容易进入深度学习的状态，并更容易产生高兴、愉悦的积极

情绪。基于上述分析，提出以下假设。 

H3：感知平台资源价值将正向影响用户使用移动学习的学业情绪。 

H4：感知平台资源价值将正向影响用户使用移动学习的心流体验。 

4.3  感知风险的影响 

感知风险理论认为，用户的任何购买行为都有可能存在无法预期的结果，有些结果会让用户感到不
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快；因而，用户在做出购买决策时隐含着不确定性，而这种不确定，即风险。本文结合移动学习平台的

使用情境，将感知风险定义为用户在使用移动学习平台产品或服务时所感知到的不确定和不利后果的可

能性。感知风险属于感知利失的范畴，会对用户感知价值产生影响。常见的感知风险包括时间风险、身

体风险、社会风险、财务风险、功能风险和心理风险等。感知风险是影响用户情绪的重要因素。例如，

Wangenheim 在对电信行业负面口碑转移影响机制的研究中发现，用户感知风险在对新供应商的情绪中

起到了重要影响[86]；王风华等发现，感知风险在用户参与和用户情绪之间起中介作用，特别是在信息提

供和用户情绪的关系中起到了完全中介作用[87]。感知风险还会对用户在信息系统环境下的体验产生影

响[48]。例如，张继东和蔡雪认为感知风险对移动社交网络浏览型用户的使用体验有负向影响[88]；许雪琦

和张娅雯[54]发现感知成本会影响用户对移动学习平台的使用行为。本文认为，在移动学习情境下用户的

感知风险包括功能风险、身体风险、隐私风险[89]和财务风险[90]4 个维度。当用户的感知风险较高时，会

抑制其持续使用意愿及行为，从而难以获得心流体验；感知风险还会增加用户的焦虑感，使其产生担心、

害怕，甚至是抗拒心理，从而导致负面的学业情绪。基于上述分析，提出以下假设。 

H5：感知风险将负向影响用户使用移动学习的学业情绪。 

H6：感知风险将负向影响用户使用移动学习的心流体验。 

4.4  学业情绪的影响 

情绪是有机体反应的一种体验，能够调节个体认知，甚至驾驭个体行为。本文结合移动学习情境，

将学业情绪定义为用户在移动学习平台学习过程中产生的各种与学业相关的情绪体验。进入移动互联

网时代后，通过移动设备以自媒体的形式发布口碑信息变得更加容易和快捷，从而使得网络口碑越发

表现为某种情绪触发下的冲动行为。已有研究表明，情绪表达是触发口碑行为的重要动机，而口碑行

为又是情绪管理的一种重要方式[91]。口碑分享行为可以获得社会支持、释放压力，所以用户为了改善

情绪，会进行口碑传播行为[92]。Westbrook 最早将口碑与情绪的关系引入消费者行为研究，认为无论

是积极情绪还是消极情绪都与用户口碑传播意愿直接相关[93]。Kang 等测试了广播广告中讲故事对参

与者积极情绪反应和分享产品信息意图的影响，研究发现如果能刺激用户产生有利的情绪反应，其口

碑分享传播意愿也就更强烈[94]。Ladhari 发现愉悦和兴奋的情绪能够对口碑行为产生显著影响[28]；

Krishen 认为期待情绪会导致正面的口碑[95]。李研等通过对社交网络情境下用户生成口碑影响因素的

研究发现，积极情绪和积极自我意识情绪均会引发口碑行为[34]。在移动学习过程中，用户受内外部环

境的刺激同样会产生与之相关的学业情绪。他们或因移动学习效果超出了预期而感到兴奋，或因平台

功能不能满足需求而感到不满，体现出高唤醒积极或消极的学业情绪。其中，高唤醒积极的学业情绪

能够提升用户的自我效能，增强用户之间的协作意愿[96]。本文认为在移动学习过程中，当用户获得喜

悦、快乐、自豪等高唤醒积极情绪时，用户会倾向发表关于移动学习的正面评价信息。因此，提出以

下假设。 

H7：学业情绪将正向影响用户对移动学习平台的口碑传播意愿。 

4.5  心流体验的影响 

根据 S-O-R 模型，有机体针对外界刺激而产生的反应并非二元关系，其中有相应变量发挥着中介作

用。已有研究表明，用户在购买产品或接受服务时的体验是其后续行为的基础，是影响用户决策的重要

前置因素。因此，用户体验常被作为中介变量引入 S-O-R 模型，用以研究用户的行为反应。本文结合移

动学习情境，将心流体验定义为个体长时间沉浸于移动学习活动之中而不知疲倦，以至于废寝忘食的最佳

体验状态[49]，在该状态下主观体验的大多数维度（认知、情感和动机）都处于积极水平[97]。例如，Jackson
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和 Eklund 指出，学生在休闲运动中获得流畅体验后，能增加学生的积极情绪，更能使其表现出最佳状

态[98]。Tavares 和 Freire 在研究如何培养青少年的心流体验中发现，优越的学校环境能帮助学生找到心流

体验，进而形成积极的学业情绪[99]。Shumow 等在对高中生的调查中发现，高中生心流体验的过程和质

量会影响其学业情绪，当他们认为心流体验的过程和质量高时对情绪的评分将高于其他时间段[100]。此

外，自心流理论形成以来，心流体验常被作为用户刺激因素和行为反应之间的中介变量，用于研究用户

的口碑行为。有研究指出，在线环境下用户的心流体验与口碑传播意愿之间存在正相关关系。例如，Ho

和 Kuo 就证明了用户在线学习中的心流体验可以正向影响用户满意度[101]，而用户满意度越高口碑分享

意愿越强[102]；Zhang 等通过对在线品牌社区参与的调查发现，心流体验作为客户体验的重要维度，能

正向影响用户的口碑传播意愿[103]。此外，金永生和田慧提出，交易型网站的社会交往性、内容有用性、

娱乐休闲性等特征会通过提升用户购物过程中的心流体验促进网络口碑[36]。姚成彦等以具有移动购物

经验的用户为研究对象，研究了商务网站品质、心流体验和网络口碑之间的相互关系，证明了心流体验

显著正向影响用户发表网络口碑的意愿[104]。所以本文认为，当用户在移动学习过程中感受到心流体验

时，将会产生快乐、兴奋、激动等积极的学业情绪，还会出于赞赏、帮助他人等动机而分享自己的经历

或是作出推荐行为[24]。基于上述分析，提出以下假设。 

H8：心流体验将正向影响用户使用移动学习平台的学业情绪。 

H9：心流体验将正向影响用户的口碑传播意愿。 

基于上述假设，本文提出移动学习口碑传播意愿实证模型，如图 2 所示。 

 

图 2  移动学习口碑传播意愿实证模型 

5  研究设计 

5.1  变量测量 

本文构建的模型共有 6 个变量，采用 5 分利克特量表形式进行调查。1 为完全不同意；2 为不太同

意；3 为一般同意；4 为比较同意；5 为完全同意。调查问卷的设计经历了 3 个阶段。第一阶段，在借鉴

相关参考文献的成熟量表的基础上，根据移动学习的特点和本文研究的需要编制问卷初稿，共提出 47

个问项。第二阶段，将问卷初稿交相关专家学者及部分用户进行分析和评估，修改其中不易理解和与提

问意图有偏差的问项。第三阶段，针对某高校学生进行小范围前测，共收集问卷 943 份，其中有效问卷

791 份，根据信度和效度的检验结果再次进行调整，最终保留 32 个问项，且每个变量的问项均不少于 3

个。变量问卷如表 3 所示。 
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表 3  变量设置及测量问项 

变量 编号 题项 参考文献 

感知移动学习 

情境价值 

（共 3 个题项） 

QJ5 我在使用移动学习平台的过程中能够方便地与老师交流 

Keegan[105] QJ6 我在使用移动学习平台的过程中能够方便地与同学交流 

QJ7 我所在的群体里有良好的交流氛围 

感知平台资源价值 

（共 8 个题项） 

PT2 使用移动学习平台可以提高我的学习成绩 

黄耕[90] 

PT3 移动学习平台能够为我提供丰富且有价值的学习资源 

PT4 移动学习平台的功能界面友好，操作简单易学 

PT5 移动学习平台的课件资源结构清晰，使用方便简单 

PT6 在使用移动学习平台时，我能够很容易找到所需要的功能和资源 

PT7 使用移动学习平台的方法很容易学习 

PT8 使用移动学习平台是一件有趣的事 

PT9 移动学习平台所提供的交互功能让我感到有趣 

感知风险 

（共 7 个题项） 

FX1 我担心移动学习平台不能满足学习的需要 

黄耕[90] 
Keegan[105] 

FX2 我担心移动学习平台的课件资源不能正常使用 

FX3 我担心移动学习平台功能不稳定影响学习 

FX4 我担心使用移动学习平台会影响我与他人交流的时间 

FX6 我担心使用移动学习平台会影响身体健康 

FX7 我担心使用移动学习平台需要购置设备或使用流量而产生额外费用 

FX9 我担心使用移动学习平台会泄露自己的隐私 

学业情绪 

（共 5 个题项） 

QX2 我期待能用移动学习平台完成课程的学习 

Pekrun 等[40] 

QX3 使用移动学习平台很有趣，因此我愿意使用它来完成学习 

QX4 我使用移动学习平台没有遇到太大困难，增加了我继续学习的动力 

QX5 我对自己使用移动学习平台的表现感到满意 

QX7 当我使用移动学习平台获得老师或其他同学的认可时，我感到自豪 

心流体验 

（共 4 个题项） 

XL1 我在使用移动学习平台时会集中精力，处于“无我”的状态 

金永生和田慧[36] 
XL2 我在使用移动学习平台时会觉得时间过得很快 

XL3 我能感受到使用移动学习平台时带来的愉悦 

XL5 我使用移动学习平台时会有尽在控制中的感觉 

口碑传播意愿 

（共 5 个题项） 

KB2 我会向同学分享使用移动学习平台的体验 

蒋玉石[106] 

武传表[107] 

KB3 我会在学习讨论区中对移动学习平台做出评价 

KB4 我会在学习讨论区中对移动学习平台提出改进建议 

KB5 我会在学习讨论区中对移动学习的管理和服务做出评价 

KB6 我会在学习讨论区中对移动学习的管理和服务提出建议 
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5.2  研究样本 

本文选取具有移动学习经验的用户作为调查对象，以网络问卷的形式面向高校和企事业单位发放。

问卷收集时间为 2020 年 4 月 1 日至 4 月 30 日，为期 30 天。共回收问卷 2 012 份，除去答题不完整及全

部选择同一选项的不合格问卷，共得到有效问卷 1 709 份，有效率为 84.94%。在有效问卷中，男生 1 270

人，占比 74.31%，女生 439 人，占比 25.69%；专科及以下层次用户 238 人，占比 13.93%，本科及以上

层次用户 1 471 人，占比 86.07%。样本数据的描述性统计如表 4 所示。 

表 4  样本数据的描述性统计 

特征 项目 数量 百分比 特征 项目 数量 百分比 

性别 
男 1 270 74.31% 

移动学习时间 

1 年 777 45.47% 

女 439 25.69% 2 年 812 47.51% 

年龄 

20 岁及以下 11 0.64% 2 年以上 120 7.02% 

21~30 岁 1 251 73.20% 

移动学习品牌 

超星 62 3.63% 

31~40 岁 355 20.77% 得道 73 4.27% 

41~50 岁 86 5.03% 钉钉 200 11.70% 

51 岁及以上 6 0.35% 青书学堂 1 039 60.80% 

学历层次 
专科及以下 238 13.93% 雨课堂 275 16.09% 

本科及以上 1 471 86.07% 其他 60 3.51% 

由表 4 可知，样本数据涵盖了超星、得道等较为常见的移动学习品牌，体现了一定的代表性和多样

性；性别、年龄结构、学历层次等方面的分布也较符合移动学习用户的基本情况。因此，样本数据应该能

够比较客观全面地反映用户对移动学习中影响口碑传播意愿诸因素及其相互关系的真实看法。 

6  数据分析和结果 

6.1  信度和效度检验 

采用 SPSS.26 软件对数据进行信度检验，整体量表的 Cronbach’s  值为 0.946，说明量表具有非常

良好的内部一致性。各变量测量量表的 Cronbach’s  值情况分别为：感知移动学习情境价值 0.903、感

知平台资源价值 0.940、感知风险 0.941、学业情绪 0.897、心流体验 0.868，口碑传播意愿 0.917。各变

量的 Cronbach’s  值均在 0.8 之上，各题项没有出现删除后高于其变量 Cronbach’s  值的情况。由此可

认为样本数据具有较高的可靠性。 

本文采用探索性因子分析法（exploratory factor analysis，EFA）和验证性因子分析（confirmatory factor 

analysis，CFA）检查量表的结构效度。 

探索性因子分析法分别针对学业情绪、心流体验、口碑传播意愿 3 个内因变量进行。学业情绪部分

的 KMO 值为 0.954，Bartlett 球形度检验中的近似卡方值为 32 153.693，自由度为 253，显著性 p 值小于

0.001；心流体验部分的 KMO 值为 0.949，Bartlett 球形度检验中的近似卡方值为 30 255.472，自由度为

231，显著性 p 值小于 0.001；口碑意愿部分的 KMO 值为 0.949，Bartlett 球形度检验中的近似卡方值为

27 636.245，自由度为 210，显著性 p 值小于 0.001。 
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验证性因子分析分为两个部分进行，一是学业情绪和心流体验前因部分；二是口碑传播意愿前因部

分。学业情绪和心流体验前因部分的绝对适配度为： 2 /x df =2.969<5；RMR=0.022<0.05；SRMR=0.021< 

0.05；RMSEA=0.041<0.05；GFI=0.977>0.9；AGFI=0.968>0.9，具有较好的拟合优度。在组合信度（composite 

reliability，CR）方面，感知移动学习情境价值为 0.887；感知平台资源价值为 0.939；感知风险为 0.935，

均大于 0.60。平均方差提取值（average variance extracted，AVE）方面，感知移动学习情境价值为 0.724；

感知平台资源价值为 0.657；感知风险为 0.673，均大于 0.50，表明学业情绪和心流体验前因部分的模型

具有较理想的内在质量。口碑传播意愿前因部分的绝对适配度为： 2 /x df = 3.834<5；RMR=0.026<0.05；

SRMR=0.024<0.05；RMSEA=0.041<0.05；GFI=0.965>0.9；AGFI=0.953>0.9，具有较好的拟合优度。在

CR 方面，学业情绪为 0.893；心流体验为 0.865；感知风险为 0.936，均大于 0.60；AVE 方面，学业情绪

为 0.626；心流体验为 0.616；感知风险为 0.678，均大于 0.50，表明口碑传播意愿前因部分的模型具有

良好的内在质量。 

6.2  相关分析 

本文通过 SPSS.26 软件对各变量进行相关分析，各变量的相关分析结果如表 5 所示。 

表 5  研究变量之间的相关分析 

变量 口碑传播意愿 
感知移动学习 

情境价值 
感知平台 资源价值 感知风险 学业情绪 心流体验 

口碑传播意愿 1      

感知移动学习情境价值 0.552** 1     

感知平台 资源价值 0.584** 0.736** 1    

感知风险 −0.106** −0.066** −0.040 1   

学业情绪 0.684** 0.676** 0.744** 0.022 1  

心流体验 0.671** 0.635** 0.697** 0.043 0.795** 1 

**在 0.01 级别（双尾），相关性显著 

由表 5 可知，感知移动学习情境价值、感知平台资源价值、学业情绪、心流体验、口碑传播意愿 5

个变量之间的 Pearson 相关系数均达到 0.01 的显著性水平，且 Pearson 相关系数均大于 0.5，说明上述变

量之间具有紧密相关性。感知风险与口碑传播意愿和感知移动学习情境价值之间的 Pearson 相关系数达

到 0.01 的显著性水平，Pearson 相关系数分别为−0.106 和−0.066，相对较低；其余变量均未达到统计学

的显著水平，需要通过结构方程做进一步的分析。 

6.3  回归分析 

本文通过 SPSS.26 软件对各变量进行回归分析，以考察自变量对因变量的解释度，并检查变量之间

是否存在多重共线性问题。各变量的回归分析结果如表 6 所示。 

表 6  研究变量间的回归分析 

因变量 自变量 
系数 模型 方差分析 

B 显著性 VIF R 方 调整后 R 方 德宾—沃森 F 显著性

学业情绪 

感知风险 0.046 0 1.005 0.594 0.593 2.083 830.620 0 

感知平台 资源价值 0.564 0 2.181      

感知移动学习情境价值 0.268 0 2.187           
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续表 

因变量 自变量 
系数 模型 方差分析 

B 显著性 VIF R 方 调整后 R 方 德宾—沃森 F 显著性

心流体验 

感知风险 0.062 0 1.005 0.526 0.525 1.930 629.426 0 

感知平台 资源价值 0.537 0 2.181      

感知移动学习情境价值 0.263 0 2.187           

口碑传播意愿 

感知风险 −0.098 0 1.002 0.529 0.528 2.060 638.637 0 

学业情绪 0.408 0 2.717      

心流体验 0.350 0 2.721           

由表 6 可知，在研究变量的关系方面，每个因变量—自变量组所对应方差分析的显著性均为 0，小于

0.001，表明相应组中的自变量会对因变量产生显著影响。在多重共线性检验方面，学业情绪、心流体验、

口碑传播意愿 3 组因变量—自变量关系对应的德宾—沃森值分别为 2.083、1.930、2.060，都在 2 的附近，

自变量的 VIF 值在 1.002~2.721，均小于 5，结果说明各变量之间不存在多重共线性问题。 

6.4  中介检验 

按照 Zhao 等提出的中介效应分析程序[108]，参照 Preacher 等[109]和 Hayes[110]提出的 Bootstrap 法，使

用 SPSS 中的 PROCESS 程序中的模型 4，选择 95%置信区间和 5 000 样本量，以学业情绪和心流体验作

为中介变量进行检验。检验结果如表 7 所示。 

表 7  中介效应检验 

作用路径 Effect SE LLCI ULCI 

感知移动学习情境价值—学业情绪—口碑传播意愿 0.367 0 0.026 3 0.315 5 0.419 5 

感知移动学习情境价值—心流体验—口碑传播意愿 0.323 9 0.024 0 0.276 4 0.370 7 

感知平台资源价值—学业情绪—口碑传播意愿 0.441 1 0.032 2 0.375 6 0.501 4 

感知平台资源价值—心流体验—口碑传播意愿 0.379 8 0.028 5 0.323 8 0.434 4 

感知风险—学业情绪—口碑传播意愿 0.011 2 0.016 0 − 0.020 2 0.042 1 

感知风险—心流体验—口碑传播意愿 0.021 9 0.015 0 − 0.007 5 0.051 6 

感知移动学习情境价值—心流体验—学业情绪—口碑传播意愿 0.421 4 0.027 4 0.368 3 0.476 0 

感知平台资源价值—心流体验—学业情绪—口碑传播意愿 0.521 4 0.032 7 0.456 5 0.583 6 

感知风险—心流体验—学业情绪—口碑传播意愿 0.018 1 0.017 0 − 0.015 0 0.052 0 

由表 7 可知，“感知移动学习情境价值—学业情绪—口碑传播意愿”的中介路径显著（LLCI=0.315 5，

ULCI=0.419 5），作用大小为 0.367 0；“感知移动学习情境价值—心流体验—口碑传播意愿”的中介路径

显著（LLCI=0.276 4，ULCI=0.370 7），作用大小为 0.323 9；“感知平台资源价值—学业情绪—口碑传

播意愿”的中介路径显著（LLCI=0.375 6，ULCI=0.501 4），作用大小为 0.441 1；“感知平台资源价值—

心流体验—口碑传播意愿”的中介路径显著（LLCI=0.323 8，ULCI=0.434 4），作用大小为 0.379 8；“感

知风险—学业情绪—口碑传播意愿”的中介路径不显著（LLCI=−0.020 2，ULCI=0.042 1）；同时，“感知

风险—心流体验—口碑传播意愿”的中介路径也不显著（LLCI=−0.007 5，ULCI=0.051 6）。此外，关于

链式中介的检验，“感知移动学习情境价值—心流体验—学业情绪—口碑传播意愿”的中介路径显著
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（LLCI=0.368 3，ULCI=0.476 0），作用大小为 0.421 4；“感知平台资源价值—心流体验—学业情绪—口碑

传播意愿”的中介路径也显著（LLCI=0.456 5，ULCI=0.583 6），作用大小为 0.521 4；但“感知风险—

心流体验—学业情绪—口碑传播意愿”的中介路径不显著（LLCI=−0.015 0，ULCI=0.052 0）。可见，用

户感知移动学习情境价值和感知平台资源价值会通过心流体验或学业情绪的中介作用或链式中介作

用影响用户的口碑传播意愿，但是用户感知风险不会通过心流体验或学业情绪作用于口碑传播意愿，

进而也不存在这一连续中介效应。 

6.5  结构方程分析和假设检验 

本文通过 AMOS.24 软件进行结构方程分析，初始运算得到的拟合指标为： 2 /x df =4.895<5；RMR= 

0.029<0.05；SRMR=0.028<0.05；RMSEA=0.048<0.05；GFI=0.919>0.9；AGFI=0.905>0.9，拟合优度在控

制范围之内。参考 modification indices 值对模型进行修正，得到拟合指标如表 8 所示。 

表 8  理论模型修正后的拟合指标 
2 /x df  GFI AGFI RMR SRMR RMSEA NFI RFI IFI TLI CFI CN PCFI PNFI 

<5 >0.9 >0.9 <0.05 <0.05 <0.05 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 >200 >0.5 >0.5 

3.08 0.952 0.943 0.026 0.027 0.035 0.970 0.966 0.979 0.977 0.979 618 0.875 0.866 

由表 8 可知，模型的各项指标均得到了改善。通过 AMOS 计算得到各研究变量之间的相互关系如

表 9 所示。 

表 9  理论模型各变量路径关系表（regression weights） 

变量路径 Estimate S.E. CR p Label 

感知移动学习情境 → 学业情绪 0.100 0.027 3.774 *** par_45 

感知移动学习情境 → 心流体验 0.324 0.040 8.146 *** par_46 

感知平台资源价值 → 学业情绪 0.164 0.031 5.303 *** par_31 

感知平台资源价值 → 心流体验 0.565 0.045 12.473 *** par_29 

感知风险 → 学业情绪 −0.003 0.010 −0.276 0.782 par_48 

感知风险 → 心流体验 0.069 0.015 4.618 *** par_33 

学业情绪 → 口碑传播意愿 0.480 0.072 6.637 *** par_47 

心流体验 → 学业情绪 0.563 0.029 19.465 *** par_32 

心流体验 → 口碑传播意愿 0.316 0.060 5.310 *** par_30 

***表示 p<0.001 

由表 9 可知，在假设对应的 9 条路径关系中，感知风险对学业情绪影响的 p 值为 0.782，未达到显

著性要求；其他各变量的关系路径均达到显著性要求。各变量间的标准化回归系数如表 10 所示。 

表 10  标准化回归系数（Standardized Regression Weights） 

变量 估计值 

感知移动学习情境 → 学业情绪 0.122 

感知移动学习情境 → 心流体验 0.327 
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续表 

变量 估计值 

感知平台资源价值 → 学业情绪 0.178 

感知平台资源价值 → 心流体验 0.507 

感知风险 → 学业情绪 −0.004 

感知风险 → 心流体验 0.086 

学业情绪 → 口碑传播意愿 0.441 

心流体验 → 学业情绪 0.682 

心流体验 → 口碑传播意愿 0.353 

根据表 10 中各变量之间的标准化回归系数，绘制模型各潜变量之间的关系结构，如图 3 所示。 

 

图 3  理论模型各变量之间的路径系数 

***表示 p<0.001 

由此可得 H1 至 H9 的验证情况如表 11 所示。 

表 11  假设支持情况对应表 

假设 假设内容 
标准化 

回归系数 
CR p 支持情况 

H1 感知移动学习情境价值将正向影响用户使用移动学习的学业情绪 0.122 3.774 *** 支持 

H2 感知移动学习情境价值将正向影响用户使用移动学习的心流体验 0.327 8.146 *** 支持 

H3 感知平台资源价值将正向影响用户使用移动学习的学业情绪 0.178 5.303 *** 支持 

H4 感知平台资源价值将正向影响用户使用移动学习的心流体验 0.507 12.473 *** 支持 

H5 感知风险将负向影响用户使用移动学习的学业情绪 − 0.004 − 0.276 0.782 不支持 

H6 感知风险将负向影响用户使用移动学习的心流体验 0.086 4.618 *** 不支持 

H7 学业情绪将正向影响用户对移动学习的口碑传播意愿 0.441 6.637 *** 支持 

H8 心流体验将正向影响用户使用移动学习的学业情绪 0.682 19.465 *** 支持 

H9 心流体验将正向影响用户的口碑传播意愿 0.353 5.310 *** 支持 

***表示 p<0.001 
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由表 11 可知，有 7 项假设获得了支持，2 项未获得支持。未获支持的 2 项分别是：H5，显著性 p 值为

0.782，不满足显著性要求；H6，标准化回归系数为正，没有形成负相关，假设不成立。 

6.6  独立样本 T 检验和单因素方差分析 

为了探寻感知风险对学业情绪负向影响不显著及对心流体验影响方向与假设相反的原因，本文采用

独立样本 T 检验和单因素方差分析检查用户人口统计变量对自变量和因变量所造成的影响。用户的人

口统计学变量由性别、年龄、学历层次和移动学习经验 4 个方面构成。其中性别和学历层次各有 2 个

分组，采用独立样本 T 检验；年龄和移动学习经验的分组大于或等于 3 组，将采用单因素方差分析来

比较。 

1. 性别对各变量的影响分析 

性别对各变量影响的独立样本 T 检验的结果如表 12 所示。 

表 12  不同性别用户的方差分析 

变量 
莱文方差齐性检验 平均值等同性 T 检验 

F 显著性 显著性（双尾） 平均值差值 

感知风险 0.180 0.672 0.333 0.056 

学业情绪 0.193 0.661 0.607 0.022 

心流体验 1.671 0.196 0.885 − 0.006 

由表 12 可知，方差齐性的显著性均大于 0.05，对应平均值差异的显著性也均大于 0.05。说明在置

信度为 95%的水平下，男性用户和女性用户在感知风险、学业情绪和心流体验方面均无显著差异。 

2. 年龄对各变量的影响分析 

本文将用户年龄分为 5 个层次，分别是“20 岁及以下”“21~30 岁”“31~40 岁”“41~50 岁”和“51

岁及以上”。年龄对各变量影响的单因素方差分析的检查结果如表 13 所示。 

表 13  不同年龄用户分组的方差分析 

变量 
莱文方差齐性检验 方差分析 

莱文统计 显著性 平方和 均方 F 显著性 

感知风险 2.290 0.058 4.712 1.178 1.075 0.367 

学业情绪 0.568 0.686 2.140 0.535 0.878 0.476 

心流体验 0.396 0.812 4.659 1.165 1.827 0.121 

由表 13 可知，各变量的方差均满足齐性要求，并且方差分析检测中 F 值的显著性均大于 0.05，接受

虚无假设，表明不同年龄段的用户对感知风险、学业情绪和心流体验变量的影响不存在显著性差异。 

3. 学历层次对各变量的影响分析 

本文将受访学生的学历层次分为“专科及以下”和“本科及以上”两类，独立样本 T 检验的结果如

表 14 所示。 

 



基于学业情绪和心流体验的移动学习口碑传播意愿研究 17 

 

表 14  不同学历层次用户分组的方差分析 

变量 
莱文方差齐性检验 平均值等同性 T 检验 

F 显著性 显著性（双尾） 平均值差值 

感知风险 
假定等方差 1.695 0.193 0.272 −0.080 

不假定等方差   0.291 −0.080 

学业情绪 
假定等方差 0.672 0.412 0.049 −0.107 

不假定等方差   0.034 −0.107 

心流体验 
假定等方差 9.217 0.002 0.010 −0.143 

不假定等方差   0.004 −0.143 

由表 14 可知，不同学历层次的用户对心流体验的方差齐性小于 0.05，其他潜变量的方差齐性大于

0.05。根据方差齐性的检验结果进一步检查各变量平均值差值的显著性，感知风险为 0.291，大于 0.05；

学业情绪为 0.034，心流体验为 0.004，均小于 0.05。说明不同学历层次用户对移动学习的感知风险不存

在显著差异，在使用移动学习时的学业情绪和心流体验则存在显著差异。对学业情绪和心流体验变量进

一步分组统计的结果如表 15 所示。 

表 15  不同学历层次用户的分组统计 

变量 层次 个案数 平均值 标准偏差 标准误差平均值 

学业情绪 
专科及以下 238 1.934 0.710 0.046 

本科及以上 1 471 2.041 0.791 0.021 

心流体验 
专科及以下 238 2.018 0.698 0.045 

本科及以上 1 471 2.161 0.813 0.021 

由表 15 可知，在学业情绪和心流体验方面，本科及以上层次用户的均值都高于专科及以下层次用

户，体现了高学历用户具有更高的学习意愿和学习适应性，更易于掌握并使用移动学习而进入深度学习

状态。 

4. 移动学习经验对各变量的影响分析 

本文将用户接受各类移动学习的时间长度划为 3 组，分别是“1 年”、“2 年”和“2 年以上”。通过

单因素方差分析法，采用单因素方差分析的检查结果如表 16 所示。 

表 16  不同网络学习经验用户分组的方差分析 

变量 
方差齐性检验 方差分析 

莱文统计 显著性 平方和 均方 F 显著性 

感知风险 67.021 0 30.541 15.270 14.147 0 

学业情绪 2.450 0.087 193.584 96.792 194.980 0 

心流体验 1.537 0.215 198.876 99.438 190.125 0 

由表 16 可知，在置信度为 95%的水平下，具有不同移动学习经验的用户在感知风险、学业情绪和心

流体验方面均存在显著差异，需要进一步检验。根据方差齐性的检验结果，分别采用 LSD（least-significant 

difference，最小显著性差异）和 Tamhane 法进行检验，结果如表 17 所示。 
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表 17  不同移动学习经验用户的 LSD/Tamhane 检验结果 

变量 检验方法 
网络学习年限 

平均值差值（I−J） 标准偏差 显著性 
（I） （J） 

感知风险 LSD 

1 年 
2 年 −0.144 60* 0.052 14 0.006 

3 年 −0.520 34* 0.101 90 0 

2 年 
1 年 0.144 60* 0.052 14 0.006 

3 年 −0.375 74* 0.101 61 0 

3 年 
1 年 0.520 34* 0.101 90 0 

2 年 0.375 74* 0.101 61 0 

学业情绪 Tamhane 

1 年 
2 年 0.605 11* 0.035 85 0 

3 年 0.966 47* 0.060 88 0 

2 年 
1 年 −0.605 11* 0.035 85 0 

3 年 0.361 35* 0.059 04 0 

3 年 
1 年 −0.966 47* 0.060 88 0 

2 年 −0.361 35* 0.059 04 0 

心流体验 Tamhane 

1 年 
2 年 0.604 62* 0.036 86 0 

3 年 1.002 88* 0.059 30 0 

2 年 
1 年 −0.604 62* 0.036 86 0 

3 年 −0.398 26* 0.058 08 0 

3 年 
1 年 −1.002 88* 0.059 30 0 

2 年 −0.398 26* 0.058 08 0 

*表示平均值差值的显著性水平为 0.05 

由表 17 可知：①在心流体验和学业情绪方面，不同学习经历用户的平均值均存在显著差异，且均

为学习经历时间较短用户的平均值大于学习经历时间较长用户的平均值。②在感知风险方面，不同经验

值用户均存在显著差异，且学习经历短的用户的平均值会更高。 

通过对学业情绪、心流体验和感知风险 3 个变量进行独立样本 T 检验和单因素方差分析，结果表明

用户的性别和年龄不会对上述变量产生影响，学历层次会对学业情绪和心流体验产生影响，移动学习经

验会对 3 个变量产生影响。检验还发现移动学习经验较少的用户既有较高的学业情绪和心流体验平均值，

同时又有较高的感知风险平均值。这可能是由于经验较少的用户既对移动学习抱有较高的期待，又同时

具有较高的风险感知；不过随着学习深入，在对移动学习平台感知风险降低的同时，对平台功能和管理

服务的要求也相应提高，各种体验和情绪也会有一定程度的下降。这可能是导致感知风险负向影响学业

情绪和心流体验假设不成立的原因。 

7  结论 

7.1  研究结果 

本文首先采用质性研究方法，对来自移动学习平台讨论区中的 4 454 条真实评论数据进行分析，挖

掘出影响移动学习用户口碑行为的因素。然后，基于 S-O-R 模型，以学业情绪和心流体验为中介变量，
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构建了移动学习口碑传播意愿模型，然后通过结构方程、独立样本 T 检验和单因素方差分析等方法进行

了实证研究。结果表明：①感知移动学习情境价值将会对用户的学业情绪和心流体验产生显著正向影

响，体现了移动学习过程中交流沟通和支持服务的必要性和重要性。②感知移动学习平台资源价值对用

户的学业情绪和心流体验均有显著的正向影响，并且对心流体验的影响效应更为明显。此结论与过往移

动学习用户采纳和持续使用行为的研究成果一致，说明平台功能和学习资源是移动学习得以实施的核心

要素。③学业情绪和心流体验对口碑传播意愿有显著正向影响，并且在移动学习情境和平台资源属性

中起到了中介作用，再次证实了学业情绪和心流体验是口碑行为的前置因素。④感知风险对学业情绪和

心流体验没有显著影响，单因素方差分析的结果表明用户移动学习经验的差异可能是导致假设不成立的

原因。 

7.2  理论创新 

（1）本文探讨了移动学习口碑传播的影响因素及其内在机制，补充了相关研究领域的不足。以往

研究多从平台和资源特性的角度探讨用户对移动学习平台的使用意愿，鲜有关于影响移动学习用户口碑

传播因素的研究，本文将移动学习中的客观因素（移动学习情境、平台资源属性）和主观因素（感知风

险）作为研究变量，从两个方面探讨了可能影响用户口碑传播的影响因素，扩展了这一领域的研究广度。 

（2）本文基于 S-O-R 模型，将用户的学业情绪和心流体验作为机体因素加入研究模型，探讨了移

动学习用户产生口碑传播的内在心理机制。以往关于移动学习用户参与的研究，较少对个体产生口碑传

播意愿的心理机制进行研究，本文通过分析研究提出用户的感知移动学习平台资源价值会通过影响其

学业情绪和心流体验进一步改变其口碑传播意愿，为移动学习中用户参与行为的相关研究提供了新的理

论视角。 

7.3  管理建议 

本文结论能够为移动教育企业提供以下管理启示：①加强移动学习情境塑造。教育技术企业应改变

“重开发，轻运营”的传统观念，加强移动学习的配套管理，拓展服务的时间和范围，努力营造积极的

学习氛围。②突出移动学习平台的产品特性。移动学习由平台和资源两部分构成，平台是资源的载体，

资源是平台的延伸，二者共同组成了实施移动学习的必要条件，教育技术企业应该注重移动学习平台和

学习资源建设，为用户提供更加良好的体验。③降低用户的感知风险。部分用户对移动学习尚有顾虑心

理，教育技术企业应持续优化移动学习平台的设计，充分发挥信息技术的优势，补齐现有平台使用过程

中存在的短板，还应加强引导，向用户充分说明移动学习的优越性，降低其感知风险。④重视移动学习

中的口碑管理。教育技术企业应继续深入分析口碑传播诸因素的作用机理及相互影响，促进口碑的正向

积极作用，抑制口碑的负向消极作用。⑤注重口碑信息的反馈及改进。用户在论坛中发表的评论信息反

映了移动学习平台和服务的某些特征，教育技术企业应积极整理、归纳有代表性的评论信息，根据用户

的意见和建议进行及时改进并反馈，从而形成“使用—反馈—改进”的闭环机制，不断扩大移动学习的

影响力和应用范围。 

7.4  研究不足与展望 

受限于人力、物力、时间、空间及研究者水平等因素，本文在数据获取及分析讨论中存在不足。一

是样本采集来源存在局限性。获取的数据大多来源于理工科高校，男女人数相差较大，样本类别相对单

一，有可能会导致潜在影响因素分析不全面。二是调查方法和测量指标存在局限性。本文通过网络收集

数据，收集方法过于单一，可能会存在一定的抽样偏差。此外，目前国内外针对用户使用移动学习产品
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后进行口碑传播的研究还较为缺乏，可供借鉴的经验和成果不多，由此不可避免地存在测量指标不能完

全覆盖所有影响因素的情况。三是在研究前因变量对学业情绪的影响时，本文只重点关注了对积极的学

业情绪的影响，即只测量了学业情绪的积极程度，没有关注对消极学业情绪的影响，但在现实中，积极

的学业情绪和消极的学业情绪是同时存在的两种情绪，消极的学业情绪不可忽视。四是本文并未探究不

同移动学习平台用户口碑传播意愿的差异，对于不同移动学习平台的特征和优势缺乏深入了解，在制订

未来研究计划方面还存在不足。 

后续可在本次研究的基础上，扩展用户对移动学习口碑传播意愿影响因素的指标体系，开展针对不

同类别用户移动学习口碑传播意愿差异的比较研究，继续研究不同移动学习平台用户口碑传播意愿的差

异，关注消极学业情绪的影响，引入数据挖掘等方法对移动学习口碑传播行为进行预测，以期进一步深

化移动学习口碑传播意愿的影响因素研究。 
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Research on the Willingness to Spread Word of Mouth in Mobile Learning Based on 
Academic Emotion and Flow Experience 

LUO Xiao1，WANG Ya1，JIANG Yushi1，2，YANG Qiang1，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，Yango University，Fuzhou 

350015，China） 

Abstract  Firstly，this paper extracts 4 454 real comments from the discussion area of the mobile learning platform，and 

finds out the factors influencing the behavior of word-of-mouth through qualitative analysis. Then，this paper introduces academic 

emotion and flow experience as mediating variables，constructs the influencing factors model of word-of-mouth communication 

intention and makes an empirical analysis. The results show that：perceived mobile learning context value and perceived platform 

resource value have a positive impact on academic emotion and flow experience；academic emotion and flow experience have a 

positive impact on word-of-mouth communication intention；user perceived risk has no significant impact on academic emotion 

and flow experience. This paper provides a reference for word-of-mouth research and related management in the context of 

mobile learning. 

Key words  mobile learning，WOM communication intention，academic emotion，flow experience，empirical analysis 
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