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摘要:在线声誉系统的发展呈现出多元化和复杂化的特点,研究在线声誉系统中用户人格特质对满意度的影响,可
以更深入地理解消费者在在线环境下的行为模式。结合大五人格理论、技术接受模型作为理论框架,设计适合在线

声誉系统满意度量表,探究人格特质、消费者感知、在线声誉系统满意度三者之间的关系。结果表明,针对不同人格

可以对在线声誉系统进行个性化的改善,如提供平台引导、设计不同声誉系统界面以及营造良好的社区氛围等。
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  随着人们对网络平台依赖程度的提升以及消

费者理性消费能力的不断强化,越来越多的企业和

个人开始意识到在线声誉的重要性[1-2]。在线声誉

系统是指用于收集和传播消费者对购物体验的反

馈和建议的平台,该平台通过商品在线评论、销售

排名、卖家评分或第三方组织提供的对商品评估或

咨询等文本信息,为原本陌生的商家和消费者建立

起在线信任关系,帮助潜在消费者做出合理的购买

决策[3]。消费者的理性能力使他们更加注重在线声

誉系统中的信息。在线声誉系统为消费者提供了

一个便捷的渠道,让他们能够获取大量真实、客观

的信息,从而做出更明智的消费选择。由贝哲斯咨

询统计在线声誉管理市场数据显示,2022年全球在

线声誉管理市场规模到达到了73.37亿元(人民

币),中国在线声誉管理市场规模达16.49亿元。在

互联网时代,许多用户都会在做出决策之前,搜索使

用相关的在线声誉系统来做参考,所以积极的在线舆

论实际上有益于品牌形象的培养,进而增加收入。
以往的在线声誉系统研究从平台特征入手,通

过访谈和文献建立测度模型,并在数据调查的基础

上进行分析[4]。缺乏对在线声誉系统评价标准和评

估体系的探讨,无法对在线声誉系统的质量和效果

进行科学的评估和衡量。针对使用在线声誉系统

的用户,现有研究大多都从个体因素如性别、年龄

等外部差异进行分析,少有从人格特质方面深入研

究。在建立指标方面,应用较多的有问卷调查法,
以及直接采用现有大五人格问卷简版作为问卷指

标,这些方法存在较强的主观性,缺乏针对性。
人格特质是个体在心理、社会和行为层面上的

稳定特征,反映了个体的价值观、需求、动机等深层

次的心理特征[5]。从人格特质出发研究可以丰富和

发展消费者行为理论,为理解消费者在在线环境下

的信息处理和决策过程提供新的视角。由科斯塔

和麦克雷提出的五人格理论,该理论将人格特质分

为五个维度,包括开放性、尽责性、宜人性、神经质

和外向性[6],且有学者表明大五模型是人格理论研

究的最佳选择[7]。尽管人格特质和在线声誉系统满

意度之间存在密切的关系,但现有的研究尚未形成

一个完整的体系,这种缺乏实证研究的情况使得难

以对在线声誉系统的实际表现进行准确评估。
技术接受模型(technologyacceptancemodel,

TAM)在信息技术和计算机科学领域具有重要的地

位和合理性,其对于理解、预测和影响用户对新技

术或信息系统的接受程度具有显著作用,因此,本
文选择在线声誉系统进行研究,基于TAM构建在

线声誉系统的消费者感知以及满意度模型。使用

在线声誉系统作为主体,探究人格特质和消费者感

知以及满意度三者之间的关系。从人格特质出发

设计在线声誉系统满意度量表,采用文献研究以及

数据挖掘的方式获取互联网公开的相关信息,对各

类指标评价方法进行创新,构建完整的基于消费者

视角的评价指标体系,从而确定用户的人格特质。
采用问卷调查法,收集公众对互联网平台的在线声

誉系统使用情况,然后分析在线声誉系统满意度的
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影响因素。最后,依据理论分析得出结果,为在线

声誉系统改进及优化提出建议。

1 文献回顾与研究假设
1.1 技术接受模型

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(图1),提出TAM最初

的目的是对计算机广泛接受的决定性因素做一个

解释说明。TAM认为系统使用是由行为意向决定

的,而行为意向由想用的态度和感知的有用性共同

决定,想用的态度由感知的有用性和易用性共同决

定。TAM提出了两个主要的决定因素:①感知的

有用性反映一个人认为使用一个具体的系统对他

工作业绩提高的程度;②感知的易用性反映一个人

认为容易使用一个具体的系统的程度。

图1 技术接受模型

TAM通过测量用户对技术的感知有用性和感

知易用性,可以预测新技术或信息系统在市场上的

接受程度,根据这些预测来制定营销策略、调整产

品设计或优化用户体验。同时有助于开发者识别

并解决用户体验中的潜在问题,从而提高用户满意

度和忠诚度。许多学者以TAM为基础研究了满意

度的影响。王勇[8]运用TAM模型分析中小企业数

字化转型的影响因素,并结合扩展模型设计了扩展

技术接受模型下的中小企业数字化转型动力机制

框架;郑烨等[9]基于TAM视角,对公共政策场景化

在线教学平台的教学满意度展开研究,构建在线教

学平台的满意度模型,结果表明感知有用性以及感

知易用性均会显著正向影响满意度;吴峥[10]以小红

书App为例研究TAM模型下的用户消费者行为

影响,结果表明感知有用性发挥着正向影响作用。
因此,提出以下假设。
H1:在使用声誉系统时,感知有用性正向影响

声誉系统满意度;
H2:在使用声誉系统时,感知易用性正向影响

声誉系统满意度。
1.2 大五人格理论

大五人格理论是心理学领域的一种人格理论,
由科斯塔和麦克雷在20世纪80年代提出,也被称

作为“人格的海洋”。宜人性是指个体对他人的友

好和合作程度,外向性是指个体的活动力、热情和

社交性,高责任心的人有条理,低者则组织结构差,
易拖延。开放性这一特质强调的是想象力和洞察

力,神经质反映了个体的情绪。
人格特质作为个体差异的重要体现,对在线声

誉系统的感知产生着深远的影响,深入理解消费者

在在线环境下的行为模式,可以为提高在线声誉系

统的效果提供理论支持和实践指导(图2)。姚乐野

等[11]研究用户人格特质对于互联网信息采纳的影

响,结果表明开放性、宜人性、神经质、尽责性分别

会对感知有用性产生正向影响;姜泽[12]研究游戏用

户人格特质如何影响信息分享香味,在模型中,宜
人性、外向性、开放性正向影响用户的行为,而神经

质与尽责性的影响不显著。杨晓敏[13]关注虚拟学

习社区,研究人格特质对知识共性医院的影响,大
五人格中宜人性、开放性、外向性、尽责性都有正面

影响,神经质对影响作用不成立;李晓科[14]结合大

五人格理论与技术接受模型为基础探究公众关于

互联网医疗平台使用意愿的影响因素,利用结构方

程模型考察感知性在人格特质和互联网医疗平台

行为意向的中介作用,得出人格特质的五个维度与

感知性的维度之间呈显著相关。因此,提出以下

假设。
H3:人格特质各维度与感知有用性存在显著

相关;
H4:人格特质各维度与感知易用性存在显著

相关。

图2 用户个性特质对在线声誉系统满意度模型

2 研究设计
参考以往大五人格研究的相关量表[15],同时用

数据挖掘的方式细化评价指标,佐证和完善指标体

系,让指标的设置更客观。设计以声誉系统特征为

主,进行特征词的设计和选取,结合用户评论特点,
分析客观且完整的基于消费者视角的影响因素,为
在线声誉系统提供更客观、标准的评估方式。
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2.1 在线声誉系统满意度量表的建立

首先提取用户评论中高频出现的特征词,通过

筛选构成评论基础特征词,然后结合初始指标的含

义筛选出符合各指标的特征词,最后通过Word2vec
词向量计算词的相似性扩展种子词,并人工过滤掉

不合理的扩展词,确定指标特征词。
2.1.1 数据准备

实验选择苹果商店和360手机助手中大众点评

App、美团App以及口碑App的软件评价作为研究

对象,使用Python编写特定的数据采集程序收集

商品评论数据。对用户id、评论内容、评论时间等有

效评论字段进行提取。将它们混合在一起作为原

始评论数据。三个App在appstore以及360手机

助手共抓取到33998条评论。
2.1.2 数据预处理

主要是对清洗过的评论进行分词、去停用词、词
性标注等操作。首先调用哈工大的语言技术平台

(languagetranslateplatform,LTP)工具对商品评论数

据进行中文分词和词性标注,然后加载整合的停用词

表过滤停用词。待处理的原始评论数据,预处理之后

的评论数据表1所示。
2.1.3 选取种子词提取高频词作为产品粗特征

在对评论源数据进行预处理后,从中提取名

词、名词性短语、动词,即提取词性标记为‘n’‘nl’
‘nz’‘ns’和‘v’等的词。并选取词频大于等于20的

词作为粗特征词共1893个,大于等于40的词

1204个,从在线评论中提取出的部分高频词。
2.1.4 指标种子词选取

根据各个指标的特点和内涵[16],将这些特征词

按照性格特征的类别进行手动分类,形成初始产品

特征词如表2所示。
2.1.5 词向量训练与扩展

使用python的gensim 函数库训练了一个

Word2vec词向量模型,将所有语料的词语向量化

并构建多维度词向量。在训练过程中,词向量维度

(size)设置为100,最小截断词频(min_count)设置

为1。利用训练好的词向量模型,计算语料中所有

词语与种子词的相关度,并选出最相关的5个词来

扩展种子词,并去除了重复词。
利用训练好的词向量模型,计算语料中所有词

语与种子词的相关度,并选出最相关的5个词来扩

展种子词,并去除了重复词。例如,开放性的特征

词有使用、渴望、技术、评论、推荐5个指标种子词,
计算这些种子词和语料中所有词语的相似度,并选

出每个种子词最相关的10个词,结果按照相似度从

高到低排列(表3)。

表2 初始特征词

指标 特征词

开放性 喜欢\渴望\使用\更新\交互

责任心 靠谱\真实\反映\信任\谈论

外向性 推荐\朋友\家人\社交\自由选择

宜人性 个性化\情不自禁\决定\适合

神经质 情绪化\着迷\喜欢\删除\卸载

有用性 平台\有用\忠诚\经常使用\有帮助

易用性 容易\方便\简单\上手\操作

满意度 好用\满意\给力\不错\垃圾

表3 训练后特征词

指标 特征词

开放性
渴望\使用\更新\交互\期待\技术\评论\推荐\体

验\信息

责任心
靠谱\真实\反映\信任\谈论\态度\帮助\放心\质

量\骗人

外向性
推荐\朋友\家人\社交\自由选择\方式\申请\同事

\验证\加入

宜人性
个性化\情不自禁\决定\适合\强制\隐私\感受\人
性化\符合\使用

神经质
影响\情绪化\着迷\喜欢\删除\卸载\无语\反馈\
理解\拒绝

感知有用性
平台有用\忠诚\经常使用\有帮助\支持\使用\版

本\界面\决定\推荐

感知易用性
容易\方便\简单\上手\操作\字体\界面\闪退\页

面\难

系统满意度
好用\满意\给力\不错\垃圾\好评\赞\投诉\坑\
专业

表1 数据预处理

待处理原始数据 对数据进行分词与词性标注

很好的App,身边朋友都在用,非常好用的软件 很好的/a,APP/n,身边/n朋友/n都/d在用/v,非常/a好用/a软件/n
非常好的,真心觉得是一个很好的软件,所以义无反顾

地推荐给大家

非常/a好/a的/uj,真心/x觉得/v是/v一个/m很好/a的/uj软件/n,/x所以/u
义无反顾/a的/uj推荐/v给/u大家/n

从内容的广度和深度来看,背后开发的团队绝对付出了

很大的血本,会一如既往地支持。好用

从/u内容/n的/uj广度/a和/p深度/a来/u看/v,/x背后/n开发/n的/uj团

队/n绝对/u付出/v了/u很大/a的/uj血本/n,/x会 一如既往/a的/uj支持/
v。/x好/a用/n

用的方便! 不错好用 用/v的/u方便/a! /x不错/a好/a用/v./x
? 字太小,看着费劲,删除 ? /x字/n太小/a,/x看着/v费劲/a,/x删除/v
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2.1.6 在线声誉系统满意度量表

根据所得到的指标,参考由罗杰和戴晓阳[16]编

制的大五人格量表简化版以及Sohaib等[17]所设计

的大五人格对在线教学模式满意度量表,设计出用

户对在线声誉系统的满意度量表(表4),量表共测

量8个维度,大五人格维度每个人格所含4个条目,
共20个条目,声誉系统的易用性、有用性以及满意

度,每个维度2个条目,共6个条目。
2.2 问卷设计与发放

2.2.1 问卷设计

采用问卷调查的方法对模型进行验证,问卷由

用户基本信息(1~4题)和声誉系统满意度量表

(5~30题)两部分构成,整个问卷共30个条目。
所有变量均采用李克特5点式量表,其中1表

示完全不同意,2表示不同意,3表示中立,4表示同

意,5表示完全同意,请答题者根据自身实际选择与

自己想法最吻合的选项。在开始回答问卷前,先询

问是否有查看在线声誉系统的习惯,如果没有,结
束答题:如果有,根据经历填写问卷。

邀请研究生以及专家共15人对问卷进行小范

围测试,提出修改意见进行修改,如题目晦涩难懂,
问卷题目表达不当等。
2.2.2 问卷发放

问卷采用网络进行发放,采用问卷星进行制

作,调查时间从2024年3月中旬持续到5月上旬,
历时一个半月,共计收回310份,剔除填写不完整以

及填写不认真的无效问卷后,最终有效问卷数量

267份,问卷有效回收率86.1%。

3 研究结果与分析
3.1 样本统计

267份有效样本基本情况如下:男性有121人,
占比为45.3%,女性有145人,占比为54.3%;年龄

分布结构,18岁及以下有21人,占比为7.9%,19~
25岁有97人,占比为36.3%,26~35岁有66人,
占比为24.7%,36~45岁有42人,占比为15.7%,
46岁及以上有40人,占比为14.9%;文化程度分布

结构,54人具有高中及以下学历,占比为20.2%,49
人具有大专学历,占比为18.3%,93人具有本科学

历,占比为34.8%,70人具有研究生及以上学历占

比为26.2%。综上所述,样本选取的性别占比较为

平均,女性使用互联网在线声誉系统的比例更高,
年龄主要分布在19~25岁,其次是26~35岁,大部

分接受过高等教育,有一定的工作经验,能够学习

新事物为自己的行为负责,符合本次研究的要求,

表4 在线声誉系统满意度量

测量变量 编号 指标 参考文献

神经质

1
在线声誉系统容易影响到

我的个人情绪

2
在线 声 誉 系 统 并 不 让 我

着迷

3
在线声誉系统会影响我的

最终决定

4
如果我的朋友/家人不使用

线声誉系统,我也不会使用

Sohaib等[17]

外向性

5
我会经常和我的朋友/家人

谈起在线声誉系统

6
我可以说服我的朋友选择

在线声誉系统

7
我对 在 线 声 誉 系 统 很 有

信心

8
获取消息时我会首先想到

在线声誉系统

Sohaib等[17]

开放性

9
我渴 望 去 使 用 在 线 声 誉

系统

10
我重视声誉系统中的交互

功能

11
使用 在 线 声 誉 系 统 令 人

兴奋

12
在线声誉系统是体验新技

术和有用技术的来源

Sohaib等[17]

责任心

13
我可以自由地对在线声誉

系统做出决定

14
我可以决定我是否需要用

到在线声誉系统

15
声誉 系 统 可 以 真 实 反 映

情况

16 我很信任声誉系统

Sohaib等[17]

宜人性

17
如果我善于使用在线声誉

系统,将为我有需要的朋友

提供帮助

18
如果我喜欢这个在线声誉

系统就会做出决定

19
我很在意在线声誉系统对

于个人隐私的管理

20
使用声誉系统时我会照顾

到他人感受

Sohaib等[17]

感知有用性

21
在线声誉系统的功能对我

有帮助

22
使用在线声誉系统可以帮

助我获得更多的信息

根据前文筛选

感知易用性

23
我更倾向使用操作便捷的

声誉系统

24
我觉得声誉系统的使用很

容易学习

根据前文筛选

系统满意度

25
我将在未来继续使用声誉

系统

26
我将向他人推荐使用声誉

系统

Sohaib等[17]

以上所有研究样本均使用过在线声誉系统。
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3.2 问卷的信度与效度分析

3.2.1 信度分析

信度分析是评估研究数据一致性和可靠性的

重要方法,有助于确保研究结论的有效性和可推

广性。信度分析结果显示,本文数据具有较高的

一致性和稳定性。Cronbach’sα=0.901,超过

0.8,表明研究数据在不同时间、不同条件或不同

测量工具下的差异较小,内部一致性较好,具有较

高的可靠性。
3.2.2 效度分析

效度分析是评估研究工具或方法能否准确

测量或反映所研究概念或现象的重要步骤,对于

确保研究结论的可靠性至关重要。效度分析结

果显示如表5所示,KMO=0.827且显著性小于

0.01,表明研究工具或方法能够准确测量或反映

所研究概念或现象的关键特征,具有较高的有效

性和准确性。
3.3 相关性分析

相关性检验结果如表6所示,自变量人格特质

中神经质、开放性、责任心、宜人性均与因变量有显

著相关,显著性水平都在0.01之下,感知有用性、感

表5 KMO和Bartlett的检验

取样足够度的Kaiser-Meyer-Olkin度量 0.827

Bartlett的球形度检验

近似卡方 1804.653
df 435
Sig. 0

知易用性与系统满意度之间也存在着相关性,外向

性与感知有用性、感知易用性显著性不明显。通过

相关性分析,我们揭示了变量间存在的统计关联。
3.4 假设检验分析

为了探究多个自变量对因变量的综合影响,采
用了多元线性回归分析。这种方法有助于更全面

地理解变量间的复杂关系,并为后续的策略制定或

假设验证提供实证支持。
3.4.1 大五人格与感知有用性回归检验

探究用户使用在线声誉系统时大五人格与感

知有用性的关系,自变量选择宜人性、神经质、外向

性、开放性以及责任心,因变量选取感知有用性。
回归模型拟合度结果调整R2=0.534,拟合度

较好,意味着自变量能够解释因变量53.4%,公众

在使用在线声誉系统时的感知有用性有53.4%是

由大五人格影响的,统计模型建立较好。
在进行回归之前需要检验自变量之间是否存

在多重共线性,当自变量之间存在高度相关性时,
可能导致回归模型的估计结果不稳定,难以解释和

推断。如表7所示,VIF<5不存在多重共线性,此
回归模型的准确性和可靠性较强,神经质、开放性、
责任心、宜人性显著性小于0.05,可以显著影响感

知有用性,而外向性为0.059不能显著影响感知有

用性,其中神经质负向影响感知有用性,开放性、责
任心、宜人性正向影响感知有用性,因此H3部分得

到证实。

表6 相关性分析检验结果

变量 神经质 外向性 开放性 责任心 宜人性 感知有用性 感知易用性 系统满意度

神经质 1
外向性 0.461** 1
开放性 0.323** 0.643** 1
责任心 0.403** 0.657** 0.614** 1
宜人性 0.304** 0.520** 0.657** 0.724** 1

感知有用性 0.518** 0.598 0.631** 0.665** 0.641** 1
感知易用性 0.453** 0.411 0.527** 0.621** 0.627** 0.700** 1
系统满意度 0.514** 0.595* 0.604** 0.625** 0.568** 0.683** 0.661** 1

 注:**、*分别表示5%、10%的显著性水平。

表7 大五人格与感知有用性回归检验

变量
非标准化系数

标准系数 t Sig.
共线性统计量

B 标准误差 容差 VIF
常数项 0.527 0.353 1.492 0.000
神经质 -0.026 0.090 -0.019 -0.293 0.047 0.994 1.006
外向性 0.178 0.093 0.176 1.912 0.059 0.472 2.120
开放性 0.221 0.099 0.213 2.238 0.027 0.442 2.263
责任心 0.307 0.127 0.254 2.420 0.017 0.366 2.734
宜人性 0.261 0.115 0.226 2.251 0.026 0.399 2.509
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  为了提升感知有用性有以下两点建议:①根据

不同的人格特质,设计更具吸引力的声誉系统界面

和功能,为用户提供更加个性化、精准的服务和产

品,提升用户体验,提高用户的满意度和满意度,进
而提升企业的竞争力和市场占有率。对于神经质

高的用户,他们更加内向或谨慎,可以提供更为详

细和全面的信息展示方式;而对于开放性高的用

户,可以设计更为新颖、科技界面,同时网站界面的

更新,可以优先在开放性高的用户上体验;责任心

较高的人,更注重真实性与准确性,页面设计应避

免过度宣传;宜人性较高的用户对界面设计和功能

的容忍度较高。②在线声誉系统通常形成一定的

社区氛围,这种氛围可能与某些人格特质更为匹

配。开放性强的用户更倾向于积极参与声誉系统

的讨论和反馈,欣赏声誉系统中丰富的信息和多样

的观点,神经质高的用户可能对声誉系统中的负面

评价或争议更为敏感和谨慎,责任心强的用户可能

更注重声誉系统的准确性和可靠性。对于更加敏

感的用户,可以采用更为温和、委婉的反馈方式,而
对于更加直接的用户,则可以提供更为明确、具体

的反馈内容。例如,宜人性高的用户可能更喜欢和

谐、友好的社区氛围,而开放性强的用户可能更喜

欢活跃、热闹的社区环境。因此,声誉系统的设计

者可以考虑如何根据目标用户群体的人格特质来

营造适合的社区氛围。
3.4.2 大五人格与感知易用性回归检验

探究用户使用在线声誉系统时大五人格与感

知易用性的关系,自变量选择宜人性、神经质、外向

性、开放性以及责任心,因变量选取感知易用性。
回归模型拟合度结果调整R2=0.44,拟合度较

好,意味着自变量能够解释因变量44%,公众在使

用在线声誉系统时的感知易用性有44%是由大五

人格影响的,统计模型建立较好。
回归结果如表8所示,VIF<5不存在多重共线

性,此回归模型的准确性和可靠性较强,神经质、开
放性、责任心、宜人性显著性小于0.05,可以显著影

响感知有用性,而外向性为0.086不能显著影响感

知易用性,其中神经质负向影响感知易用性,开放

性、责任心、宜人性正向影响感知易用性,因此 H4
部分得到证实。

为了提升感知易用性,可以建立用户教育和平

台的使用引导,针对在线声誉系统不熟悉的用户,
可以设计多种引导让用户自由选择,如设计使用简

洁、直观或者具体、详细多种引导,让用户进行选

择;针对在线声誉系统不太信任的用户,可以提供

关于声誉系统工作原理、如何评估和使用声誉信息

的教程,帮助用户建立正确的认知和使用习惯,从
而提高感知易用性。
3.4.3 消费者感知与系统满意度回归检验

探究用户使用在线声誉系统时消费者感知与

系统满意度的关系,自变量选择感知易用性和感知

有用性,因变量选取系统满意度。
回归模型拟合度结果调整R2=0.523,拟合度

较好,意味着自变量能够解释因变量52.3%,公众

在使用在线声誉系统时的满意度有52.3%是由感

知有用性和感知易用性影响的,统计模型建立较好。
回归结果如表9所示,VIF<5不存在多重共线

性,此回归模型的准确性和可靠性较强,感知有用

性和感知易用性小于0.05,可以显著影响系统满意

度,回归系数为0.413和0.371表明感知有用性和

感知易用性都是正向影响系统满意度,H1、H2均得

到验证。

表8 大五人格与感知易用性回归检验

变量
非标准化系数

标准系数 t Sig.
共线性统计量

B 标准误差 容差 VIF
常数项 1.086 0.359 — 3.028 0.003 — —
神经质 -0.035 0.092 -0.027 -0.381 0.004 0.994 1.006
外向性 0.082 0.095 0.088 -0.870 0.086 0.472 2.12
开放性 0.155 0.100 0.162 1.546 0.025 0.442 2.263
责任心 0.397 0.129 0.353 3.072 0.003 0.366 2.734
宜人性 0.332 0.117 0.312 2.831 0.006 0.399 2.509

表9 消费者感知与系统满意度回归检验

变量
非标准化系数

标准系数 t Sig.
共线性统计量

B 标准误差 容差 VIF
常数项 0.645 0.28 — 2.305 0.023 — —

感知有用性 0.413 0.086 0.431 4.801 0 0.51 1.963
感知易用性 0.371 0.093 0.359 3.996 0 0.51 1.963
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  随着技术的发展和用户需求的变化,在线声誉

系统需要不断进行更新和改进。通过持续监测用

户的使用行为和反馈意见,可以及时发现系统中的

问题和不足,根据用户的反馈和行为数据,对不同

的人格特质,制定差异化的营销策略和推荐算法

等,并进行针对性的改进和优化对声誉系统进行优

化和改进,提高用户满意度。

4 结论与启示
本文以大五人格理论和技术接受模型为基础,

构建基于在线声誉系统的消费者感知以及满意度

模型。将使用在线声誉系统作为主体,探究人格特质

和消费者感知以及满意度三者之间的关系。在参考

成熟的量表基础上,结合在线声誉系统本身的特性,
利用大数据挖掘的方式,以声誉系统特征为主,进行

特征词的设计和选取,结合用户评论特点,分析客观

且完整的基于消费者视角的影响因素,设计在线声誉

系统满意度量表,通过收集用户对在线声誉系统的评

价和反馈,量表可以更加客观地度量用户对声誉系统

的反馈,更好地把握用户需求和行为特征,从而了解

用户的需求和期望,以便改进系统的易用性和用户

体验,提高用户的满意度和忠诚度。
本文验证假设得出了以下结论:神经质越高的

人在使用在线声誉系统时感知有用性与感知易用

性越低;开放性、宜人性、责任心越高的人在使用在

线声誉系统时感知有用性与感知易用性表现越好;
外向性对使用在线声誉系统时感知有用性与感知

易用性表现无显著影响;感知易用性与感知有用性

均正向影响用户对在线声誉系统的满意度。
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EffectofUserPersonalityTraitsonSatisfactionwithOnlineReputationSystems

MENXiaodi,WANGYing
(SchoolofManagementScienceandEngineering,BeijingInformationScienceandTechnologyUniversity,Beijing100192,China)

Abstract:BasedontheBigFivepersonalitytheoryandthetechnologyacceptancemodelasatheoreticalframework,asuitableonline
reputationsystemsatisfactionscalewasdesigned,andtherelationshipbetweenpersonalitytraits,consumerperceptionandonlinereputation
systemsatisfactionwasexplored.Theresultsshowthatthehighertheneuroticism,themorecriticaltheuseoftheonlinereputationsystem,
andthelowertheperceivedusefulnessandperceivedeaseofuse.Peoplewithhigheropenness,friendlinessandasenseofresponsibilityhave
betterperceivedusefulnessandperceivedeaseofusewhenusingonlinereputationsystems.Extraversionhasnosignificanteffectonthe
performanceofperceivedusefulnessandperceivedeaseofusewhenusingonlinereputationsystem.Bothperceivedeaseofuseandperceived
usefulnesshaveapositiveimpactonusers’satisfactionwiththeonlinereputationsystem.
Keywords:personalitytraits;BigFivepersonality;onlinereputation;satisfaction
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