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面向企业印象管理的社交媒体用户情绪演变及 
画像研究 
——以微博平台拼多多企业为例

刘浒  夏志杰  张晨芳
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摘要：[ 目的 / 意义 ] 社交媒体的开放性使得用户类型复杂多样、舆情信息传播迅速，研究社交媒体用户情绪演变及构

建画像，有助于企业把握用户群体特征，提升企业舆论引导能力，进行企业印象管理。[ 方法 / 过程 ] 基于态势感知理论，

构建了企业受众用户画像研究框架。以微博平台的拼多多企业为研究对象，通过搜集用户发文数据以及用户显性特征对

事件进行态势感知，借助 Sentence-BERT 对内容进行主题划分与情感分类获取用户隐性特征以理解事件态势，然后整合

用户显性特征与隐形特征进行用户情绪预测，构建决策树根据预测结果进行用户画像构建，挖掘社交媒体用户情绪演变

的特征及原因，最后对企业印象管理提出建议。[结果 /结论 ]研究验证了企业印象管理的重要性的同时，发现用户影响力、

用户特质与圈层社交结构对用户情绪存在影响作用。构建的研究框架有助于企业对不同类别特征的社交媒体用户进行归

类，进而辅助企业进行印象管理策略的制定，为企业舆情管理与应急决策提供方法与数据支持。
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Abstract: [Objective/Significance] The openness of social media makes the types of users complex and diverse, and public 

opinion information spreads rapidly. The research on the evolution of social media users’ emotions and the construction of 
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portraits can help corporate grasp the characteristics of user groups, improve the ability of public opinion guidance, and carry 

out corporate impression management. [Methods/Process] Based on the situation awareness theory, the research framework of 

enterprise audience user portrait is proposed. Taking Pinduoduo enterprises on microblog platform as the research object, the 

situation awareness of the event is carried out by collecting the user’s text data and the user’s dominant features. The model of 

Sentence-BERT is used to classify the theme and emotion of the content to obtain the user’s recessive features to understand the 

event situation. Then the user’s dominant features and recessive features are integrated to predict the user’s emotion, and the 

user’s portrait is constructed according to the prediction results. Finally, suggestions on corporate impression management are 

put forward. [Results/Conclusions] While validating the importance of enterprise impression management, research has found 

that user influence, user characteristics and “circle” social structure have an impact on user emotion and verified the importance 

of corporate impression management. The constructed framework helps companies to classify social media users with different 

types of characteristics, and then assists companies in formulating impression management strategies, and provides methods and 

data support for corporate public opinion management and emergency decision-making.

Keywords: Corporate image management; user portrait; emotion analysis; social media

引言

社交媒体用户对企业的印象好坏影响着企

业的发展 [1]。社交平台中频繁产生的话题构建

出的舆论场，会让社交媒体用户的态度发生变

化 [2]，随之引发的公众参与行为，影响着社交

媒体用户对企业的印象。“魏则西事件”话题

的引爆及之后失败的印象管理策略，使得百度

的舆情危机进一步恶化；而海底捞凭借口碑和

对用户群体特征及情绪的把控，在“后厨门”

事件中短时间“转危为安”[3]。因此，企业在社

交平台上进行有效地印象管理尤为重要。

现有对于企业印象管理的研究，大多以企

业为主体，从两个视角探讨这些问题：一类通

过研究企业发布的企业社会责任（Corporate so-

cial responsibility，CSR）报告，分析其中和企

业印象管理相关的影响因素，比如 CSR 报告中

的信息披露质量 [4]、信息披露的易读难度 [5]、

企业陈述动机和感知动机 [6] 等；另一类基于扎

根理论对具体案例进行分析，研究不同的印象

管理策略的实施效果，从而给出相应的建议，

包括尽量少地逃避问题 [7]、完善危机公关体系 [8]

等，并都强调了承担责任的重要性 [9]，需要建

立良好的企业形象来吸引和留住用户 [10]。这些

研究从企业的各个方面进行深入研究，为企业

印象管理策略的选择提供了宝贵的参考意见，

而社交媒体用户作为企业印象管理的目标群体

之一 [11]，不同社交媒体用户群体呈现出不同的

行为特征和差异化情绪表达 [12]。但是，目前从

社交媒体用户视角出发的研究较少，忽视了企

业舆情事件中，不同特征的社交媒体用户主体

表现出的差异化情绪演变，使得企业的印象管

理策略缺少针对性，不能达到预期的效果。

鉴于此，本研究从社交媒体用户的视角出

发，通过采集企业相关微博数据以及用户显性

资料，根据获取的发文数据进行主题划分和情

感分类以描述用户的隐性特征，整合用户显隐

性特征从而进行用户情绪的预测。最后根据预

测结果进行用户画像的构建，深入挖掘话题类

型、情感极性和用户特征三者的关联，从而对
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于企业印象管理提供相对合理有效的建议。

1　文献回顾

1.1　企业印象管理策略

印象管理最初由美国著名社会学家戈夫曼

于 1959 年提出，其内涵是行动者通过信息调控，

管理和控制他人对自己形成印象的过程 [13]。相

比于其他社会舆情主要会由政府以多种管控策

略加以控制，企业对于管控舆情能做的举措相

对较少，只能通过引导的形式进行。因而随着

社交媒体平台的普及，越来越多的企业开始重

视社交媒体的印象管理。

社交媒体中的企业印象往往反映于其在

用户间形成的口碑。网络口碑是消费者对于

产品或服务的正面、负面或中性评价的非正

式沟通 [14]，会对其他用户的决策产生影响。

根据预期效果可以将印象管理策略划分为获

得型印象管理和防御型印象管理。获得型印

象管理旨在最大化正面效应，比如自我推销

和承担社会责任；而防御型印象管理则是为

了最小化负面效应，比如企业在面临负面事

件时往往会选择辩解、道歉和隐瞒等 [15]。

相比于之前的印象管理，在社交媒体时代，

企业印象管理策略的制定，依赖于企业对于网

络舆情的研究和分析。通过利用社交媒体舆情

研究方法，分析用户在社交网络中发布的内容，

可以相对客观而准确地为企业进行印象管理提

出建议。

1.2　社交媒体舆情研究方法

社交媒体舆情研究主要是指运用各种技术

方法，对社交媒体平台中获取的舆情数据进行

分析，挖掘舆情中存在的规律，目的是为了提

高舆情管控的有效性 [16]。国内外社交媒体舆情

的研究主要包括以下三个方面：

（1）舆情演化分析。通过选择不同层次和

维度的指标量化模拟信息的传播过程 [17]，包括

舆情影响力指标的设计和舆情的传播过程，学

者通常采用 SIR 传染病模型及其优化模型 [18]、

复杂网络分析 [19]、社会网络分析 [20]、系统仿真 [21]

等方法来识别舆情的演化过程和关键节点。

（2）舆情内容分析。很多学者利用自然

语言处理技术，比如由词、主题和文档三层结

构组成的贝叶斯概率模型 LDA 模型 [22] 对文本

聚类，进而在大量文本中提取主要话题、发现

舆情热点，但是该模型存在处理短文本时表现

不佳的缺点 [23]。近几年提出的语言表征模型

BERT，利用双向编码器表示的 Transformer 层

和一个进行微调（fine-tuning）的额外输出层，

通过联合调节所有层中的上下文来预先训练深

度双向表示 [24]，使得其对于短文本有较好的表

示能力，但是 BERT 模型并不适合无监督任务，

如文本聚类。Sentence-BERT（SBERT）模型

的提出解决了这一问题，其通过将 BERT 模型

和孪生网络两部分结合在一起 [25]，使得训练得

到的句子嵌入能够对文本相似度进行度量，从

而适用于文本语义搜索和语义聚类等无监督任

务 [26]。 

（3）舆情情感分析。通过分析网民观点的

情感极性，有助于构建网民对于舆情的情感结

构，辅助企业或政府进行网民情绪的引导，王

晰巍 [27] 等基于情感分析构建了群体情感结构，

探讨在舆情的管控中如何利用群体优势，引导

doi:10.3772/j.issn.2095-915x.2022.03.009
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情感发展；王雪秋 [28] 利用突发金融舆情事件的

微博数据发现用户情感分布规律，为突发金融

舆情事件的管理提出了用户情感引导的策略。

因此，本研究尝试整合这三个方面的研究

方法，在舆情的演化中通过结合舆情内容和情

感的分析，从用户的视角对社交媒体中的企业

舆情进行深入的探讨。

1.3　社交媒体用户画像 

画像技术通常是使用定性数据收集技术创建

的，形式化地表现一个用户主要特征的方法 [29]。

一般性信息行为理论指出：用户的不同特征会对

其信息行为产生重要的影响 [30]。用户画像便是

通过对用户的属性和行为进行勾勒，呈现更为清

晰、直观的用户需求，将用户信息标签化有助于

应对不同业务需求角度的用户细分。

常见的用户画像方法包括统计分析、聚类

分析和主题模型等方法 [31]。对用户进行用户画

像时，不同的研究学者的数据不同，用户名称、

发文时间、文本内容等用户显性信息是常见的

指标，为了提高用户画像的准确性，学者往往

会深度挖掘用户隐形信息如发文频率、社交关

系等来深入刻画用户。赵晓罡等 [32] 从基础标签、

兴趣标签、用户影响力三方面，比较了两家企

业在社交网络中的商业意见领袖的用户画像，

为企业选择和管理媒体平台商业意见领袖提供

决策依据；安璐等 [33] 通过结合用户基本信息和

博文基本属性确定影响力指标的权重，从而构

建出了高影响力用户的完整画像。

现有研究较少将用户与企业相结合，本研究

从用户对企业印象的角度进行用户画像的构建，

进而在大量不同特征的企业舆情受众群体中，识

别具有共性特征的用户并针对性地提出建议。

2　研究框架与设计

2.1　研究框架

本研究基于态势感知理论，从用户的视角

对企业舆情事件中，用户情绪演变及用户画

像特征进行研究。态势感知（Situation aware-

ness，SA）理论最早起源于 20 世纪 80 年代，

被美国空军提出并应用于航空领域的研究 [34]。

态势是事物发展过程中的状态和趋势 [35]，是描

述事物状态变化过程中客观事实的集合。态势

感知即从时间和空间的角度，获取、理解、评

估和显示环境中的各种要素，并对其未来状态

进行预测的过程 [36]，包括感知环境各种要素的

感知层，综合理解各种要素、衡量要素重要程

度的理解层和预测环境中各要素下一步的状态

行为的预测层。态势感知理论从多个视角按照

感知、理解和预测三个步骤，合理而全面地评

估事件的要素，而企业舆情用户画像构建中的

信息收集、主题 - 情感分析和画像构建三个过

程与该理论相契合，根据态势感知理论构建的

社交媒体用户情绪演变画像的研究框架如图 1

所示，主要分为三个步骤：

(1) 事件态势感知，即企业舆情事件中各个

要素的获取过程。本阶段通过获取网民的发文

数据及用户的显性特征，对数据进行预处理。

(2) 事件态势理解，即对企业舆情事件的参

与主体和事件主体进行多方位的分析。本阶段

通过文本分析法进行主题划分和情感分类，从

而获取用户的隐性特征。

(3) 事件态势预测，即对企业舆情事件中社
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交媒体用户表现出的不同情绪演变特征进行深

入挖掘以预测未来的演化风险。本阶段通过整

合用户的显隐性特征进行用户情绪的预测，对

预测结果进行用户群体画像的构建，分析社交

媒体用户特征及用户情绪演变的原因，从而为

企业印象管理策略提出建议。

博文数据收集

主题划分

情感分类

文本预处理

用户显性
信息采集

数据采集

用户隐性
特征分析

主题-情感分析

情绪预测

事件态势感知 事件态势理解 事件态势预测

用户画像

挖掘要因
提出建议

图 1  研究框架设计图

2.2　研究设计

2.2.1　事件态势感知

本阶段在确认研究的目标企业后，获取社

交媒体平台上的企业相关数据。新浪微博作为

中国用户量最多的社交媒体平台，2021 年月活

跃用户高达 5.73 亿，广泛的覆盖人群使得数据

具有很强的代表性。因此，本研究以微博为例

获取一定时间段内涉及企业名称的原创微博及

发文用户的资料信息作为研究数据。

对于文本预处理，应用中文分词工具 Jieba

分词对清洗后的数据进行词语划分，然后根据

哈工大停用词、百度停用词和四川大学机器智

能实验室停用词库构建的停用词表，对分词后

的微博文本删除停用词，从而获得后续情感划

分和主题提取过程中所需的文本分词数据。对

于用户的显性信息，通过采集用户微博主页的

基本信息和博文信息，包括个人资料页面中的

账户级别、关注者数量、粉丝数量、微博数量、

认证情况等用户基本属性指标及各条微博下的

点赞数、评论数、转发数等博文属性指标。

2.2.2　事件态势理解

本阶段采用内容主题和文本情感两部分相

结合的方式，对文本进行描述。

对 于 内 容 主 题 划 分，SBERT 中 的 para-

phrase-multilingual-mpnet-base-v2 预训练模型通

过将多语种文本映射到 768 维的向量空间，对

中文文本的语义搜索和聚类具有良好的适用效

果。本文利用 SBERT 模型对各条文本数据获得

句向量，利用 K-means 对句向量进行聚类，构

建随主题数量递减的残差 SSE 和轮廓系数随主

题数量的变化曲线，观察图像分布选取最适合

的主题数量，进而得到各个主题的词分布。在

此基础上统计各个文档包含词语的主题计数，

得到各个文档的主题分布。对于文本情感识别，

本研究结合以情感词汇本体、汉语情感极值表、

知网 Hownet 情感词典等成型的情感词典，并且

加入了微博常用情感词汇，整合成为新的包含

了情感词语与程度副词的情感词典，利用腾讯

云的自然语言处理 nlp 端口，结合卷积神经网

络的语义识别和分类功能辅助，将采集的微博

语料按照文本情感倾向分为：负面、中立和正

面三类，从而实现在不同主题分类下进行情感

分类的构建。对于用户隐形特征，通过整合用

户动态行为特征数据和用户发文的主题 - 情感

特征数据，构建发文反馈、用户偏好和话题参

与三类隐性特征。最终构建出来供事件态势预

测的用户特征，包括用户显性特征、用户发文

特征、文本偏好特征和参与企业话题的特征四

个类别，具体属性如表 1 所述。
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表 1  用户画像属性描述

用户特征分类 用户具体属性

用户显性特征
认证情况、用户性别、用户资料完整
度、关注数、粉丝数、微博数、微博

注册时间

用户发文特征
平均转发数、平均评论数、平均点赞
数、最多转发数、最多评论数、最多

点赞数，平均发文间隔

文本偏好特征
平均情感、积极消极情感占比、各类

别文本占比

话题参与特征 初始态度、初始主题、历史态度

2.2.3　事件态势预测

本阶段通过整合用户的显性特征与隐性特

征，对用户情绪演变情况进行预测。

研究首先对用户在企业事件发生后的发文

情绪进行描述，结合用户各类特征利用决策树

对用户情绪进行分类预测；其次依据决策树中

的各个叶子结点实现不同群体的划分，通过提

取其到根节点路径上的属性作为主要划分依据，

对每个用户群体进行用户群体画像的构建；最

后通过分析各类群体的特征差异，挖掘影响社

交媒体用户情绪演变的原因，从而为企业印象

管理策略提出建议。

3　实证分析

3.1　数据来源

拼多多企业自成立初带来的商业奇迹，使

得其在社交媒体中始终保持较高热度，而从

2020 年底的国家支持社区团购新电商模式、多

多买菜向全国发展和股价暴涨到 2021 年初的员

工猝死事件、被爆出拼多多退出 2021 年春晚，

舆情热度更是居高不下，有丰富的研究数据样

本。因此本文以拼多多企业为研究目标，通过

在新浪微博平台检索“拼多多”关键词获取了

2020 年 12 月 1 日—2021 年 1 月 31 日的原创微

博共 189890 条。经过筛选，删除垃圾用户发

送的广告微博及与企业内容无关的微博之后，

得到用于研究的数据，共计 153945 条微博及

112341 个发博用户。

3.2　话题及情感分析

利用 SBERT 预训练模型对获取的所有微

博数据进行主题构建，根据 SSE 和轮廓系数随

话题数变化的折线图如图 2、图 3 所示。选取 8

个话题作为整体文本的话题数量，观察话题分

布图发现各话题差异比较显著，话题数量选取

有效。

图 2  话题数 -SSE 折线图

图 3  话题数 - 轮廓系数折线图

通过 Jieba 分词数据对各话题进行词语归纳

结果如表 2，对 8 个主题分别进行命名，并从

日常企业话题、日常受众话题和热点事件话题
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三个方向进行分类，得到企业角度的“股市市

价变化”和“企业负面行为”两个主题，受众

角度的“优惠助力活动”“网上购物反馈”和“顾

客投诉行为”三个主题，以及热点事件角度的“社

区团购应用”“员工猝死事件”和“企业回应

态度”三个主题。

表 2  各类别话题归纳及相关词语表

话题分类 话题归纳 主要话题词语

日常企业
话题

企业负面行为
手机，照片，删除，红包，网友，远程，跨年，消费者，用户，活动，春晚，诈骗，申

请，欺骗

股市市价变化 市值，黄峥，美股，视频，补贴，大富豪，收盘，大涨，新高，股价

日常受众
话题

顾客投诉行为
投诉，商家，分享，客户服务，黑猫，平台，商品，宣传，消费者，任意，客服，购物，

购买，产品

优惠助力活动 互助，助力，砍价，提现，可回，一刀，后台，用户，新人，极速

网上购物反馈 便宜，买，真的，东西，想，微信，吃，钱，发现，快递，喜欢，水果

热点事件
话题

企业回应态度
回应，员工，知乎，网页，发布，匿名，官方，发帖，视频，脉脉，言论，解约，辞退，

声明，屏蔽

员工猝死事件 员工，猝死，公司，加班，自杀，通报，视频，企业，资本，努力，离世，生活，工作

社区团购应用 美团，社区，团购，阿里，互联网，京东，企业，平台，退出，电商

通过文本分析得到不同主题下的用户情绪，

对各用户的情绪变化情况进行描述，整合话题 -

情感分布图如图 4 所示，各话题下的极性情绪

（正、负面情绪）占多数，情感的抒发始终是

社交平台企业舆情中的主要内容。

图 4  各话题情感分布图

社交媒体用户对于企业热点事件话题持有

更高的负面情绪，而用户对于企业做出的印象

管理策略包括企业回应态度、优惠活动等有着

较高的积极反馈。印象管理的有效性需要结合

后续用户画像的研究进行进一步分析。

3.3　用户情绪演变预测

为了研究影响用户情绪演变的因素，从全

部用户中筛选出在拼多多企业负面事件前后都

发文的用户共 2581 名。结合用户各类特征数据

的描述，对用户在企业负面事件后的发文态度

构建了决策树，取 60% 作为训练集，40% 作为

测试集验证预测效果，在防止过拟合的情况下

确定叶子结点个数为 9 个，如图 5 所示。

通过决策树分析用户各类特征，得到用户

情绪演变情况拟合决策树如图 6 所示。本研究

构建的用户画像与预测模型结果良好，准确率

达到 67.8%。
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图 5  决策树训练结果图

图 6  用户情绪演变情况拟合决策树

3.4　用户画像构建

决策树各叶子结点代表着一个用户子群体，

相互结点之间独立，能够用来描述具有相似特

性而又相互有差异的不同类别的用户群体，通

过剪枝获得 9 类群体的用户画像。

（1）负面情绪的用户画像

负面情绪中的用户画像共四类，每一类中用

户特征情况的分析如表 3 所示。类别 1 和类别 2

的初始情感都为负面且影响力较低，属于一般用

户群体。其中，类别 1 主要性别为男性，原创率

较高，对于企业负面行为和企业平台中的商家负

面行为会产生负面情绪，而实惠的购物体验会产

生正面的情绪；类别 2 主要性别为女性，原创率

较低，对于员工的猝死事件会同时持有祝福和悲

伤的情绪。类别 3 的初始情感为中立，具有较高

的影响力和比较庞大的粉丝群体，属于娱乐、新

闻类认证用户，经常对时事进行讨论，为企业行
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为和员工猝死事件发声。类别 4 用户对于企业具

有较好的初始印象，具有一定影响力，会因为企

业的优惠活动提高印象，但是企业负面行为也会

严重影响该类用户对企业的态度。

表 3  负面情绪用户画像结果

类别 类别1 类别2 类别3 类别4

初始情感 负面 负面 中立 正面

影响力 低 低 中 低

粉丝关注比 低（2.9） 低（1.8） 高（196.5） 中（10.1）

认证情况（%） 31.1 31.8 62.7 32.6

原创率（%） 高（88.9） 低（54.7） 中（70.9） 低（66.4）

主要性别（%） 男 女 男 女

主要参与企业话题 企业负面行为 员工猝死事件
企业负面行为、员工猝死事

件、社区团购应用
企业负面行为

主要发布微博类别 娱乐 娱乐 娱乐、新闻 生活、娱乐

拟合成功者负面情绪来源 企业行为、商家行为 员工猝死 企业行为、员工猝死 企业行为

拟合失败者正面情绪来源 购物实惠 祝福员工 社区团购 购物实惠

类别占比（%） 14.8 15.4 9.1 5.9

类别准确率（%） 76.0 64.5 72.6 58.7

（2）中立情绪的用户画像

中立情绪中的用户画像共三类，每一类中

用户特征情况的分析如表 4 所示。类别 5 的

原创率较高且活跃度较高，属于有一定影响

力的群体，经常发表观点，对于企业回应持

有负面态度。类别 6 和类别 7 用户的初始印

象都为中立，其中类别 6 属于高影响力的新

闻类认证用户群体，对于企业没有明显的极

性情绪表达；类别 7 具有一定的影响力，主

要性别为女性，发布的微博主要为了记录和

分享生活，员工猝死事件会在一定程度上影

响该类群体的情绪。

表 4  中立情绪用户画像结果

类别 类别5 类别6 类别7

初始情感 负面 中立 中立

影响力 低 高 中

粉丝关注比 中（41.2） 高（1081.1） 中（15.7）

认证情况（%） 52.5 86.7 31.9

原创率（%） 高（86.6） 高（89.4） 中（78.7）

主要性别（%） 男 男 女

主要参与企业话题
网上购物反馈、企业回应

态度
企业负面行为、员工猝死

事件、股市市价变化
网上购物反馈、员工猝死事

件

主要发布微博类别 娱乐 新闻 生活、娱乐

拟合失败者负面情绪来源 企业回应 企业行为、员工猝死 员工猝死

拟合失败者正面情绪来源 购物、活动 股票行情 祝福员工

类别占比（%） 6.1 3.1 30.7

类别准确率（%） 50.8 73.3 61.4
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（3）正面情绪的用户画像

正面情绪中的用户画像共两类，每一类中

用户特征情况的分析如表 5 所示。类别 8 和类

别9的初始情感都为正面且主要性别都为女性，

其中类别8用户的影响力和粉丝关注比都较低，

属于一般用户，主要参与的企业话题是互助助

力活动；而类别 9 的粉丝关注比较高，属于娱

乐型的认证用户，主要参与的话题是好物推荐

和购物反馈，这两类群体基本都不参与企业负

面行为的发声。

表 5  正面情绪用户画像结果

类别 类别8 类别9

初始情感 正面 正面

影响力 低 中

粉丝关注比 低（0.95） 高（221.4）

认证情况（%） 6.6 84.1

原创率 高（92.9） 中（76.4）

主要性别 女 女

主要参与企业话题
优惠助力

活动
网上购物

反馈

主要发布微博类别 活动 娱乐

拟合成功者正面情绪
来源

活动 购物

拟合失败者负面情绪
来源

活动 企业行为

类别占比（%） 12.8 2.6

类别准确率（%） 83.5 67.8

4　结论与建议

4.1　研究结论

本研究基于态势感知理论从用户的视角出

发，对用户发布的涉及拼多多企业的原创微博

信息进行了分析，并根据用户特征及情绪演变

情况进行了用户画像构建，得出以下结论：

(1) 企业舆情事件发生前社交媒体用户对

企业的初始情感，对用户的情绪演变起到了很

重要的影响作用。从整体来看，不考虑拟合失

败的情况下只有 21.1% 的用户发生了情绪上的

变化，对于企业的初始态度极大地影响着社交

媒体用户面对企业舆情的情绪。在“首因效应”

的影响下，即心理上人们对事物的第一印象会

影响其对事物的总体认知 [37]，用户对于企业的

印象保持在相对稳定的水平，证实了企业先前

的声誉确实影响着企业的危机应对效果 [38]。

(2) 用户影响力与社交媒体用户的情绪演

变存在联系。影响力较高的用户群体大都是认

证用户，认证比例都超过 60%，新闻型认证用

户（类别 6）陈述观点时相对客观，对企业保

持中立的态度。娱乐、新闻型认证用户（类别 3）

在参与企业话题时常常带有自己的情绪倾向，

社交媒体“流量为王”的趋势中，企业热点话

题是高影响力的流量大 V 们的关注焦点，他们

利用自身影响力发布情绪化的观点，通过推动

观点趋于极端获得流量 [39]。相比之下，中影响

力用户往往通过构建亲切的个人形象，增加人

际信任、引发用户认同，从而形成流量聚集效

应 [40]，如类别 9 的中影响力娱乐型认证用户不

会直接对企业时事话题发表观点，该类用户占

比较低，但是情绪表达相对积极且仍然具有较

大的影响力。

(3) 用户特质与社交媒体用户的情绪演变

存在联系。社交媒体中男性感知到的压力往往

要显著高于女性，更容易产生负面情绪 [41]。对

于同一类情感的用户，相比于男性用户群体（如

类别 1 和类别 5）更直接地表达对企业的负面
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态度，女性用户群体（如类别 2 和类别 7）会

因为更多地从员工视角而非直接的企业视角出

发对员工遭遇表示难过，反而出现了因祝福和

安慰员工而表达出的正面情绪。同时，对于低

影响力用户群体，与原创率较高的用户群体更

关注企业的行为和回应存在差异，原创率较低

的用户群体往往更关注事件本身。

(4) 圈层结构影响社交媒体用户的情绪演

变。本研究中存在并不直接受企业舆情事件影

响的用户群体（类别 8），该群体影响力和粉

丝关注比都较低，却在用户群体中占据较大的

数量比例。该用户群体聚集于微博超话社区中，

用户之间的相互助力成为该社区信息分享和沟

通交流的驱动力，在锐化效应和回声室效应的

作用下，孤立的个体因共同的爱好以极低的成

本实现了集结，呈现出高度组织化的状态 [42]，

用户接触的信息往往更少地直接受外界干扰，

表现出了群体的封闭性和团结性 [43]。

4.2　管理启示

综合以上讨论，为提高企业印象管理策略

的有效性，得到了以下管理启示： 

(1) 企业需要重视印象管理，尤其在平时

注重企业形象的建立。社交媒体用户的情绪演

变并不常见，他们先前对于企业的印象很大程

度上影响着他们在企业负面舆情中的态度。从

企业战略视角来看，拼多多企业以低价拼团的

社交电商作为底层逻辑来抢占下沉市场 [44]，虽

然企业试图摆脱最初“廉价劣质”的印象，依

靠品牌“百亿补贴”追求“便宜优质”的印象，

但是扭转用户印象的效果并不理想，因此企业

在最初的企业形象定位上就要注意对用户良好

初始印象的建立。如果企业经常在社交媒体上

与公众互动，当危机降临时，这种危机前参与

有助于获得公众对其危机管理策略的认可，并

保护公司免受声誉损害。

(2) 要善于借助合适的意见领袖去建立用

户信任。意见领袖具有一定的影响力，同时他

们往往拥有丰富的专业知识、消费经历和主动

的分享意识，会进一步促进用户的信任和企业

印象的建立。相比于高影响力的认证用户群体，

中影响力的娱乐型认证用户虽然没有庞大的粉

丝群体，但是会较少地直接参与企业负面舆情，

可以通过增加和该类用户的合作进行企业品牌

推广，从满意购物和优惠活动的角度侧面回避

企业直接发声。

(3) 采取具有针对性的举措。企业应该实

时关注不同特质的社交媒体用户，以及因特质

产生的利益诉求差异和其带来的情绪变化。本

研究中发现存在部分更多地从员工视角而非直

接的企业视角看待问题的用户群体，根据印象

管理策略，企业的自我推销和诚恳表达有助于

提高印象管理的有效性。因此企业可以使用道

歉策略，减少由于拒绝承认问题带来的更消极

的影响，并在道歉中使用更为人性化的表达方

式，会有助于提高用户对企业的印象。

(4) 关注集群型的用户社交圈层，即具有

相同社会属性且社交密切的组织或群体 [45]。如

本研究中的超话社区用户群体值得企业关注，

该群体发文行为具有比较稳定的特征，更多的

发文内容都是与企业相关的活动且较为活跃。

社交媒体的圈群可以方便地互动交流，关注并

参与这些用户已经构建形成的网络社区如“拼

多多助力互助超话”等可以降低与用户的接触
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成本并有效地提高接触，同时企业使用有效地

自我推销策略，使这类用户达到不受外界环境

与转换压力的影响持续关注与使用社区的稳定

心理状态，从而实现提升用户黏性的效果。

5　结语

本文主要对企业舆情中社交媒体用户情

绪演变画像进行了研究，从用户的视角出发，

基于态势感知理论，构建了企业舆情用户画

像研究框架。通过整合用户的显隐性特征进

行用户画像的构建，挖掘社交媒体用户情绪

演变的原因。通过本研究提出的模型，构建

的用户画像拟合有效性较好，有助于企业预

测社交媒体用户面对企业突发舆情事件的情

绪、辅助企业进行印象管理策略的制定，为

企业舆情管理与应急决策提供方法与数据支

持。同时该研究框架和方法适用于其他舆情

事件的研究，有助于相关部门根据用户特征

针对性地对用户生成内容进行舆情管理、帮

助控制社交媒体中的舆情发展。

在未来的研究中，一方面，还需要考虑具

体情境下的文本内涵，提高文本主题划分和情

感分类的准确性；另一方面，可以通过整合用

户发文下的评论特征以丰富用户群体的画像特

征，从而提高企业决策的有效性。
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