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基於網絡文本分析的社交網絡服務（ ＳＮＳ）
用戶感知價值研究

———以人人網為例

李世洞　 李麗

全州大學　 晉中學院

摘　 要：社交網絡服務（ＳＮＳ）作為互聯網發展的重要裏程碑，對以個人為中心的互聯網傳起到推動作用。 然而伴

隨著公眾號和網絡大 Ｖ 的崛起，用戶接收到的信息被意見領袖（ＫＯＬ）主導，難以得到基於個人信任的新鮮信息服

務。 因此有必要研究用戶對 ＳＮＳ 的需求，分析傳統 ＳＮＳ 網站發展存在的問題。 本文以人人網為例，利用武漢大學

ＲＯＳＴ Ｃｏｎｔｅｎｔ Ｍｉｎｉｎｇ ６ 軟件對客戶發布的人人網發展建議內容進行高頻特征詞分析、語義網絡分析和情感傾向分

析，梳理用戶對 ＳＮＳ 網站的關註點，構建社交網絡服務用戶感知價值維度模型，探析 ＳＮＳ 網站經營發展中存在的問

題，並對 ＳＮＳ 網站服務優化及創新經營發展提出針對性建議。

關鍵詞：用戶感知價值；社交網絡服務（ＳＮＳ）；人人網；網絡文本分析

ＳＮＳ 是社交網絡服務的簡稱。 ＳＮＳ 網站的產生不僅豐富了網絡應用內容，同時也產生了互聯網溝通的

新模式，進一步實現了便捷的信息共享，體現了“人人都是把關人，人人都可以自主控製信息流動”的權利

（鄧向陽，２００６）。 ２００３ 年 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 成立，經過短短幾年的發展，到 ２０２０ 年已服務 ３０ 億用戶，２０２０ 年末更是

直接影響了美國大選乃至世界政治和經濟。 國內的 ＳＮＳ 網站與 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 的運營模式類似，２００５ 年創建的人

人網（校內網）一度號稱中國的 Ｆａｃｅｂｏｏｋ，２０１３ 年註冊用戶到達 ２．８ 億。 月活躍用戶 １．４ 億，帶地理信息的原

創內容日均 １７０ 萬條，市值高達 ９４ 億美元，但用戶基數遠少於 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 和國內 ＢＡＴＤ 等巨頭且缺少首創性

和有特色的服務，導致伴隨微信、微博、頭條等非傳統社交應用的流行，傳統社交網站用戶大量流失。 到

２０１８ 年人人網僅以 ２０００ 萬美元和價值 ４０００ 萬美元的股票被轉售，網站運營舉步維艱（龐書緯，２０１９）。 如

何根據中國的特殊國情、用戶的特別需求進行網站的運營，將是國內 ＳＮＳ 網站的一項非常大的挑戰。
本文從用戶視角出發，以人人網為例，對用戶在網站中發布的建議進行內容分析，著力構建社交網絡服

務用戶感知價值建議體系。 這不僅有利於 ＳＮＳ 網站去更好的服務廣大的用戶，使得它發揮其最大的價值，
同時也能促進國內互聯網的健康發展，並為其尋求未來的發展方向。

一、 相關研究進展

關於傳統 ＳＮＳ 門戶網站經營發展的研究主要集中於 ２０１２ 年前後，其中徐世傑（２０１２）、於艷新（２０１３）、
趙博（２０１０）、楊子武（２０１１）等基於六度分割理論和技術接受模型，建立了社交網絡服務（ＳＮＳ）網站質量建

議、客戶感知體系，分析社交網絡服務（ＳＮＳ）發展遭遇困局。 濮劭澤（２０１５）、龐開磊（２０１２）、張濤（２０１１）從

校園市場和用戶動機分析了如何把握住市場。 殷崴（２０１１）使用問卷調查的方法驗證了社交網站的使用動

機和使用行為之間存在正相關關系。 她主要把將動機分為：信息與工具動機、娛樂和審美動機、社交動機、
利他動機、歸屬感與認同感、內在化六個方面。 宣恒（２０１３）通過移動客戶端，深入有效地挖掘目標用戶的需
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求，文章提出了用戶需求引導移動社交型 Ａｐｐ 的交互設計方法和流程。 張文婷（２０１２）指出了微博盛行的背

景之下，人人網所處的不利地位及其應變之道。 趙博（２０１０）、何娜（２０１１）對社交網絡網站發展歷史、功能，
競爭狀況以及收入模式進行分析，並得出的社交網站普遍性商業模式。 陳琰（２０１３）、潘保琦（２０１３）、徐世傑

（２０１２）、楊子武（２０１１）還從客戶端和網站建設，對社交網站的用戶需求差異性進行研究。 左友好（２０１１）、江
誌強（２００９）對 ＳＮＳ 網站的廣告價值及其開發經營策略進行了較為深入的研究。 鄧新成、劉敏雯（２０１４）從產

品定位和新業務發展方面指出社交網絡服務發展的問題。 馬亞麗（２０１３）分析了騰訊社交產品的自我競爭

戰略，並提出從基於移動化到基於本地化再到實社交轉化的社交網絡發展預期。 但這些大多數是研究 ＳＮＳ
網站對於信息傳播、用戶行為和 ＳＮＳ 營銷及盈利的研究，對於網站的經營，尤其是在有用戶需求的情況下，
對網站月活用戶數大幅下降的原因和背後用戶感知的相關研究較 少。 因此有必要以客戶需求和感知對

ＳＮＳ 網站進行研究。
綜上，以代表性的社交網站為例，對使用者發布的在線點評文本進行分析，探究新老用戶的社交網絡使

用體驗和感知價值，相對於傳統的研究方法更為客觀準確，豐富了使用者行為學的理論，拓寬了社交網絡發

展及在線建議的研究範疇。

二、 研究設計

（一） 樣本選取

而作為中國曾經第一大社交網站人人網，２０１８ 年 ８ 月其 ＣＥＯ 陳一舟先生在發起的“人人網的明天由你

定－產品建議大征集”活動。 該活動以在校大學生為主要用戶的發言匯集了眾多對社交網絡發展有益的建

議。 這些意見是對於 ＳＮＳ 用戶感知最有效的反饋，因此，本研究以活動收集到的意見作為數據來源。 為保

證樣本真實有效，特根據以下原則對點評文本進行篩選處理：（１）抓取全部回復建議；（２）剔除總字數低於

２０ 字的回復；（３）剔除重復建議。 最後得到 ２８８ 條共 ２９３２１ 字的建議文本。

（二） 樣本預處理

在內容分析前，對上述建議文本進行預處理：刪除網絡符，對相似文本進行同義轉換，如統一名稱等。
再將文本轉存為 ＴＸＴ 文本，用於下一步分析。

三、 研究結果分析

（一） 高頻詞分析

運用 ＲＯＳＴ Ｃｏｎｔｅｎｔ Ｍｉｎｉｎｇ ６ 軟件進行分詞。 在修改了軟件的自定義詞表及過濾詞表，補充了“微信”，
“老用戶”等 ５６ 個重要詞匯之後，對文本進行分詞，共輸出了 ３００ 個頻次高於 ４３ 的特征詞。 剔除“根本”等

虛詞以及與本研究關聯度較小的詞，並對相似、同義詞合並，最終得到 １４８ 個社交網絡服務（ＳＮＳ）發展建議

高頻詞（見表 １）

表 １　 社交網絡服務（ＳＮＳ）發展建議高頻詞表

高頻詞 頻數 高頻詞 頻數 高頻詞 頻數 高頻詞 頻數

人人 ２０６ 地方 ４７ 流量 ４１ 連續 ３８

人人網 １７２ 好友 ４７ 短視頻 ４１ 明星 ３８

０６０
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续表

高頻詞 頻數 高頻詞 頻數 高頻詞 頻數 高頻詞 頻數

社交 １６２ 吸引 ４７ 互聯網 ４１ 組織 ３８

功能 １４０ 登陸 ４６ 業務 ４１ 體驗 ３８

直播 １３９ 認識 ４６ 客戶端 ４１ 開發 ３８

微信 １１０ 運營 ４６ 人們 ４０ 成功 ３８

平臺 ９５ 重新 ４６ 需求 ４０ 願意 ３８

學生 ７８ 圖片 ４６ 中國 ４０ 軟件 ３８

校園 ７６ 校友 ４６ 特點 ４０ 過去 ３８

校內 ７２ 頁面 ４６ 服務 ４０ 宣傳 ３８

同學 ６８ 增加 ４５ 樣子 ４０ 新鮮 ３８

微博 ６８ 知乎 ４５ 社會 ４０ 意義 ３８

校內網 ６７ 當初 ４５ 首頁 ４０ 小組 ３８

大學 ６１ 小程序 ４５ 社團 ４０ 移動端 ３８

群體 ６１ 時代 ４４ 那樣 ４０ 互動 ３８

回歸 ６０ 交流 ４４ 簡單 ３９ 記得 ３８

建議 ６０ 最好 ４４ 放棄 ３９ 阿裏 ３７

老用戶 ５６ 朋友圈 ４３ 使用 ３９ 改變 ３７

定位 ５６ 聯系 ４３ 問題 ３９ 形式 ３７

畢業 ５５ 方便 ４３ 記憶 ３９ 存在 ３７

手機 ５４ 核心 ４３ 好好 ３９ 郵箱 ３７

遊戲 ５４ 回來 ４３ 必須 ３９ 班級 ３７

時間 ５３ 新鮮事 ４３ 能夠 ３９ 意見 ３７

相冊 ５２ 優勢 ４３ 當年 ３９ 人群 ３７

學校 ５２ 活躍 ４２ 盈利 ３９ 上人 ３７

曾經 ５１ 發展 ４２ 堅持 ３９ 文字 ３７

回憶 ５１ 青春 ４２ 最初 ３９ 年輕人 ３７

網站 ５０ 廣告 ４２ 職場 ３９ 賺錢 ３７

界面 ５０ 初心 ４２ 變成 ３９ 騰訊 ３７

學習 ５０ 去掉 ４２ 然後 ３９ 懷舊 ３７

狀態 ４９ 主頁 ４２ 模塊 ３９ 既然 ３７

做好 ４９ 情懷 ４２ 社區 ３９ 原因 ３７

恢復 ４９ 圈子 ４２ 封閉 ３８ 針對 ３７

朋友 ４９ 名字 ４２ 強化 ３８ 公共 ３７

高校 ４８ 專註 ４１ 簡潔 ３８ 局限 ３７

市場 ４８ 關系 ４１ 建立 ３８ 系統 ３７

實名 ４７ 新用戶 ４１ 興趣 ３８ 推送 ３７

１６０
ＬＩ Ｓｈｉｄｏｎｇ　 ＬＩ Ｌｉ



　 　 高頻詞反映了使用者對社交網絡服務（ＳＮＳ）使用體驗過程的感知。 從表 １ 可以看出，高頻詞的詞性以

名詞、動詞、形容詞為主。 名詞數量最多，主要包括功能及平臺（如“社交”、“直播”、“遊戲”）、用戶（如“老用

戶”、“新用戶”、“校園”）和載體（如“客戶端”、“手機”、“界面”）、回憶（如“情懷”、“青春”、“曾經”）；動詞

表現了用戶對於人人網功能的要求（如“回歸”、“建議”、“定位”、“恢復”等），形容詞主要包括對產品的建議

（如“簡潔”、“封閉” 、“方便”）。
從排序來看，排名前 ２０ 的詞語明確指出了人人網基於校園群體的定位，頻率在 ２０－５０ 的詞語主要是對

於校內網各項功能的要求，頻率排名 ５０－８０ 的詞語充滿懷舊，同樣是對校內網產品定位的要求。 此外，各種

小微功能和關於 ＢＵＧ 的高頻詞排名也靠前，說明使用者的關註度較高。

（二） 語義網絡分析

運用 ＲＯＳＴ ＣＭ６ 軟件生成在線點評文本的語義網絡圖（見圖 １），直觀反映使用者對社交網絡服務

（ＳＮＳ）使用體驗的整體印象。 高頻詞之間連接的箭頭指向表明了其二者間存在的語義聯系，連接箭頭的粗

細則表示二者語義聯系的密切程度。

圖 １　 語義網絡圖
　

從圖 １ 可以看出，“人人網” 、“同學”、“社交”、“功能”為核心高頻詞，其他詞匯以其為中心向四周發散；
“平臺”、“校園”、“微博”、“微信”、“移動端”、“直播”等為次要高頻詞，與核心高頻詞聯系密切；“實名”、“群

體”、“建議”、“當初”、“畢業”、“大學”、“回歸”、“時間”等為周邊高頻詞，與部分核心高頻詞或次要高頻詞

存在關聯。 由高頻詞之間連接系數大小可以看出，“人人網”與“社交”、“同學”的聯系緊密，表明基於學生

關系的社交是社交網絡服務（ＳＮＳ）發展的重要功能；“人人網”與“微信” 、“微博”的聯系也較為強烈，說明

與二者的對比是主要的差異化方向，“直播”是爭議強烈的功能。
綜上，用戶定位是使用者最關註的因素，社交及與其他平臺的差異化對使用者極具吸引力，懷舊感和其

他功能也是影響使用者體驗感知的重要因素。 根據詞頻和語義網絡分析，用戶感知理想的人人網應該是定

位於校園真實社交，簡潔便利充滿回憶的社交平臺。

（三） ＳＮＳ 用戶感知價值維度判定

詞頻和語義分析可以解釋用戶感知的重點，但要對 ＳＮＳ 用戶感知具體分析就需要建立 ＳＮＳ 用戶感知價
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值框架。 學者 Ｋｕｒｏｓｕ 和 Ｋａｓｈｉｍｕｒ （１９９５） 認為用戶感知的重點是實用性。 Ｒｏｂｅｒｔ Ｒｕｂｉｎｏｆｆ （２００４） 將用戶感

知分為品牌、可用性、功能性和內容四要素，而 Ｒｅｇａｎ Ｍａｎｄｒｙｋ 和 Ｋｏｒｉ Ｉｎｋｐｅｎ （２００６） 認為用戶感知是連續

的，按照主觀和客觀，分為實用性、情感、經驗、價值、娛樂、美觀 ６ 個維度感知因素。 因此上述研究用戶感知

核心是：實用和情感。 而在動機模型的研究中，也有類似的結果，Ｇａｂｌｅ ＆ Ｈａｒｍｏｎ－Ｊｏｎｅｓ （２０１０ａ） （２０１０ｂ）二
人基於歷史研究提出了動機維度模型理論。 Ｂｒａｄｌｅｙ（２００１）提出動機水平可根據喚醒度的不同做出判斷，在
實用和情感後又加入了喚醒。 但根據網絡文本內容及高頻詞分析，ＳＮＳ 網站服務有區別於其他產品的特點，
如對社交網絡的情感不只是喜歡或厭惡，還有懷舊和期待。 而時間和價格成本也被消費者充分考慮。 因此

結合國內外學者有關感知價值維度的研究，本文將社交網絡服務的感知價值確定為功能價值、態度價值、動
機價值、喚醒價值及成本價值五個維度。 其中功能和成本是按認知的收益和成本進行劃分，而態度價值、動
機價值、喚醒價值是按情緒的喜好、動機、懷舊與歸屬感劃分的。

社交網絡服務的功能價值方面，Ｇｒöｎｒｏｏｓ Ｃｈｒｉｓｔｉａｎ （１９８４） 給出服務在“技術質量”和“功能質量”兩方面

的基本要素界定。 而通過文本分析也發現用戶對 ＳＮＳ 網站的功能和性能要求是最多的，例如用戶最強烈的

是社交需求：“在我作為同學的時候為什麽喜歡用人人網呢，因為我想認識更多的人。 但是我不想我認識的

人都沒有聯系，不像微博一樣，我想我認識整個校園的人”。 而性能要求主要體現在用戶的抱怨中。 例如

“人人 ＩＯＳ ａｐｐ 全是 ｂｕｇ ， 點開圖片直接報錯”， “不是實名社交”， “查看相冊的建議非常不方便”等。
Ｂｌａｃｋ ＆ Ｋａｙｎａｍａ （２０００） 將網站服務質量分為內容與目的、可接近性、導覽、設計與呈現、回應性、背景、

個性化、定製化 ８ 個評價維度。 人人網用戶反饋建議也集中於通訊錄、日誌、相冊、移動端等功能和性能，同
時與微信微博等平臺的差異化也是用戶強烈的需求所在。 筆者匯總分析用戶的功能價值訴求將社交網絡

服務的功能價值定義為基本功能、性能要求、客戶端和界面四部分。 Ｄａｖｉｓ （１９８９） 和 Ｖｅｎｋａｔｅｓｈ ＆ Ｄａｖｉｓ
（１９９６） 認為，功能價值是直接影響使用意願的一個重要因素，用戶認為某產品的有用性越高，那麽對該產品

的使用意願也越強烈。 完善社交網絡服務的功能、提升網站運營性能、提供友好和完善的客戶端可以提升

或影響用戶的使用體驗。
社交網絡服務的態度價值主要體現在對平臺的信任、忠誠和厭惡等態度表達。 社交網絡態度價值相對

於傳統口碑有突出的社交動機，這也是社交網絡環境下獨有的特點（林睿鋆，２０１３）。 體現態度價值的反饋

建議主要集中於對界面、定位與功能方面。 Ｌｕｑｍａｎ （２０１７）認為在 ＳＮＳ 環境中，人們面對的主要壓力過載為

信息過載、系統功能過載和社交過載。 而意見中的“去掉”、“回復”、“回歸”、“吸引”、“直播”等高頻詞也表

明用戶們普遍要求恢復“校內網”時期的簡潔功能，及抵製“直播”的情感要求。 但是這種態度價值有別於功

能價值，因為用戶的建議雖然涉及功能，但是非理性提出的，例如 “把那個做直播提議的人罰 １０ 年年薪”“不
要跟風做什麽直播”等這些含有抱怨和否定的詞語主要是抒發消費者的情感，體現出負面的感情價值。 活

動收集的建議中具體的詞語情感分布如表 ２ 所示：

表 ２　 在線點評文本的態度分析

情感類別 建議數 比例 強度 建議數 比例

積極態度 ２１０ ７２．２３％

一般 ６０ ２０．８４％

中度 ５０ １７．３６％

高度 ９８ ３４．０３％

中性態度 ５８ ２０．１４％ ／ ／ ／

消極態度 ２０ ７．６３％

一般 １４ ４．８６％

中度 ６ ２．０８％

高度 ２ ０．６９％
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　 　 表 ２ 顯示了 ＲＯＳＴ ＣＭ６ 軟件對在線點評文本進行情感傾向分析的結果。 使用者對社交網絡服務（ＳＮＳ）
發展整體建議的情感特征呈現出較為明顯的積極傾向，占 ７２．２３％，其中中度和高度高積極情緒傾向的建議

超過了建議總數的 １ ／ ２，表明使用者對社交網絡社交網絡服務（ＳＮＳ）的使用體驗表達了充分的喜歡和愉悅，
整體建議持肯定態度，滿意度較高。

從建議內容來看，使用者的高滿意度與其自身受某種態度價值影響而選擇在社交網絡服務（ＳＮＳ）使用

有關聯，包括：（１）對 ＳＮＳ 品牌的信任，如“微信是太隱密了，人人網卻是開放的，可以通過好友認識更多的

人，不認識的人也可以交流且沒有陌生感，這是微信所不及的。 希望人人網早日回歸”；（２）對 ＳＮＳ 品牌的忠

誠，如“個人信息的安全如何做的更好等等方面努力，加油，我在期待”、“專註校園，肯定能東山再起”；（３）
對 ＳＮＳ 品牌的支持，如“首先要保證盈利，情懷是要盈利來支撐，人人網可以盈利的核心在於整體素質比較

高，這是其他社交平臺無法做到的。 關於盈利，很多方面可以做，點評比美團點評真實，賣商品可以比淘寶

信任高”；（４）對 ＳＮＳ 功能及內容的喜歡，如“我特別喜歡人人網餐廳、人人網派對、天黑請閉眼那些遊戲，還
能弄回來麽？ 相似的也可以”。

社交網絡服務的動機價值方面，不少使用者對懷有一種希望挖掘新鮮事物的好奇的心態。 Ｌｏｉａｃｏｎｏ
（２００４）在互聯網服務評價中加入了情感吸引力、創新性的維度。 在活動收集的建議中“新鮮事”、“吸引”、
“活躍”、“青春”、“圖片”等高頻詞的出現也印證了動機價值的存在，動機價值可以有效的反應顧客欲望。

從建議內容來看，使用者的忠誠度與其自身受某種欲望影響而選擇在 ＳＮＳ 使用有關聯，尤其體現在對

ＳＮＳ 品牌實現需求的期待，如“因為熟人的基礎關系，大家可以想對放心的拓展人脈圈”。 “用戶需要的新鮮

的瓜”、“畢業後大家雖然都不在聯系， 但是很想看看對方過的怎麽樣”、“隨時登錄記錄新鮮事”。
喚醒價值是承載某種情感以喚醒對過往的懷念和對未來的憧憬。 朱奇紅（２００７）認為在網絡社區中找

到情感的歸屬是大學生參與網絡社區的主要目的。 羅誌霞（２０１８）認為增強用戶的歸屬感，能達到加深粘性

的目的。 在活動收集的建議中也充滿了喚醒價值體現，如“不然大家好不容易回來懷個舊”、“很懷念以前的

移動端”、“我也是如今還將人人網首頁設為瀏覽器自動開啟頁面的一位懷舊主義者”、“青春是每個人都會

懷念一生的一段時光”等。
社交網絡服務的成本價值包括價格、時間和其他社交成本。 不同使用者對價格的感知有差異，對於 ＳＮＳ

來說，要考慮用戶的有效註意力資源和現實購買能力，以及用戶的網絡消費觀念等因素（李永鳳，２０１０）。
Ｓｔｒｏｎｄ Ｄ （２００８） 認為 ＳＮＳ 營銷之所以有效，原因之一是的自由開放性，用戶可以自主選擇關註點，不對用戶

進行強製，也不會造成用戶反感。 事實上活動反饋中包含價格、消費、ＶＩＰ 等高頻詞的建議幾乎沒有，而關於

時間等成本的建議很多，如“現在很多軟件都在拼用戶的休閑時間消費”、“人人網的競品不是微信朋友圈，
而應該是即刻、豆瓣、王者榮耀，一切占用了時間的產品”、“沒有時間上網”、“學習的沒時間上人人網”。 說

明用戶對 ＳＮＳ 上消費較不敏感，而如何合理占用用戶時間，同時有所產出才是用戶在 ＳＮＳ 上停留的目的。

四、 結論與建議

本文以人人網為例，對 ＳＮＳ 網站發展的建議文本進行內容分析，構建 ＳＮＳ 用戶感知價值體系（圖 ２），並
得出相關結論。 首先，社交網絡服務（ＳＮＳ）用戶感知價值體系由功能價值、態度價值、動機價值、喚醒價值及

成本價值五方面構成。 其次，對功能和性能的要求是 ＳＮＳ 用戶最主要感知要素。 簡潔的界面和流暢的客戶

端和界面同樣影響使用者體驗感知。 第三，社交網絡必須可以喚醒用戶回憶或讓用戶產生新鮮感。 第四，
使用者對社交網絡服務（ＳＮＳ）使用體驗的整體建議是積極的。

針對點評文本中暴露出的一些問題和不足，對傳統社交網絡服務（ＳＮＳ）提出如下建議：
以功能為本，保障社交群體。 ＳＮＳ 品牌的基礎功能是社交，因此守住用戶群體是最重要的工作。 目前多

數 ＳＮＳ 網站為求得用戶數，大肆開發各種直播應用，將分布式網絡通過意見領袖轉為集中式網絡，忽視了用
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圖 ２　 社交網絡服務（ＳＮＳ）用戶感知價值維度圖
　

戶最基礎的社交和表現的需求，最終導致用戶粘性下降。 此外，應該強化以用戶為社交核心的應用。 如強

化相冊、新鮮事等功能。 只有滿足用戶的功能需求才能提升用戶的功能價值。
突出優勢功能，提升平臺質量。 多數用戶提到界面簡潔的要求，ＳＮＳ 網站應該突出優勢，將用戶最想表

達的內容突出，而非將所有功能呈現在一個頁面。 同時在操作中多數用戶反映 ＢＵＧ 很多，在社交類應用競

爭激烈的今天，無法滿足用戶的基本操作需求，是導致用戶離開的重要原因。
直播功能是爭議最多的功能，因為實名製與直播有著天然的沖突，實名製的用戶為了在虛擬的空間尋

找真實的交流，而直播則將虛擬變為現實，降低了用戶的動機價值。 因此易用的昵稱系統是 ＳＮＳ 網站發展

的重要環節。
喚醒價值蘊含著巨大的市場，幾乎每個建議都提到懷舊，這也是其他社交軟件與社交網絡服務（ＳＮＳ）的

根本區別。 即時通信軟件的記錄功能遠不及社交網絡服務（ＳＮＳ），通過開發回憶類小程序和重啟經典小遊

戲，可以充分喚醒用戶的回憶。 同時建議增加對過去、現在、未來某時點的記錄和期望功能，將喚醒價值最

大化。
最後本文在助力傳統 ＳＮＳ 網站轉型發展方面做了一些探索，但仍存在一些不足：（１）只選取了人人網一

家有代表性的網站，涵蓋面不全，今後的研究可以均衡考慮其他具有影響力的 ＳＮＳ 網站，豐富研究對象範

圍；（２）建議的來源也只采用了人人網的用戶留言，使用者的個人信息不完整，在線點評內容有限，無法進行

更深入的分析和研究。
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