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视听体验对在线相亲用户个人吸引力的影响研究 
 

朱国玮，贺婵娟 

（湖南大学，湖南长沙 410082） 

 

摘要：由于传统相亲方式的局限性，在线相亲成为一种新的潮流。目前中国拥有 50 余家在线相亲网站，相

似的网页风格、服务内容，以及相同的顾客定位使得同类网站间的可替代性很高。差异化是在线相亲网站

的发展方向，而网页氛围设计不失为一种值得考虑的选择。本文采用实验和眼动追踪方法，研究视觉和听

觉体验对在线相亲个人吸引力感知的影响。研究发现背景音乐、图片吸引力以及文字吸引力对个人吸引力

的感知有显著影响，背景音乐的存在能提升在线约会用户对约会对象个人吸引力的感知。探索性研究中，

背景音乐能延长在线约会用户的停留时间。第一印象的形成过程中，相比图片信息，文字信息获取的关注

更多。 
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一、引言 

过去十年内，在线相亲网站的受欢迎程度大有提升。2010年 7 月 28 日，调查机构Online 

Schools披露了在线相亲市场的相关统计数据，数据显示，美国在线相亲用户 4000万人，中

国在线相亲的人数多达 1.4 亿。仅仅是在美国就大约有 700 万在线相亲网站用户已经与会员

用户见面相亲，并且 300 万人与互联网上邂逅的人形成了长期恋爱关系
[1]
。自从 2003 年成

功仿效美国的婚恋交友网站以来，中国的在线相亲网站以雨后春笋般的速度广泛流行。过去

人们认为通过网络邂逅恋人是一件不光彩的事情，在线相亲流行度的提升与这一污名的洗刷

也有一定的关系。一项由皮尤互联网（Pew Internet）和美国生活项目（American Life 

Project）委托的调查显示，61%的受访者并不同意在线相亲是情急之策这一观点。根据艾瑞

咨询 2013-2014 中国网络婚恋行业报告显示，在用户经常使用的寻找婚恋/相亲对象方式中，

婚恋用户首选专业相亲网站，占比 71.2%，其次为亲戚、朋友介绍，占比 63.4%
[2]
。显然，

目前在线相亲比过去任何时候都更流行、更被社会认同，并且这一趋势将持续下去。在线相

亲网站作为一种网络服务形式，得到了越来越多人的认可。接受度的提升催生了在线相亲网

站的一片繁荣态势。但是这个领域里也充满了激烈的竞争。据中国电子商务研究中心数据显

示，目前中国拥有 50 余家婚恋交友网站。对于在线相亲网站而言，在遍地开花的同质网站

中，除了服务和内容的差异，利用网络氛围来凸显自己不失为一个值得考虑的途径。 

基于环境心理学理论，环境刺激对人们反应的影响已经得到了证实
[3-4]

。无论是在实体

环境，还是在网络环境中，氛围都至关重要。实体环境中，人们可以通过视、听、嗅、触等

感官来感知氛围，对Milliman和Fugate来说，网络氛围因素和实体环境的氛围因素类似，即

“在个体的知觉领域刺激个体感觉的任何网页界面的组成元素”。但是网络氛围在某种程度

上还是异于实体环境氛围，毕竟人们只是通过坐在电脑屏幕前来感知整个网络环境的氛围。
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因此，网络氛围变得更加重要，因为一种愉快的氛围能诱发积极的情绪从而影响人们的行

为
[5]
。CG Ding和CH Lin认为音乐是一种无形的语言，能激发相应的情绪和内心感受。背景

音乐是营造愉快氛围的一种重要方式，在设计网站氛围时我们应该加以重视
[6]
。 

此前已经有大量研究表明，不管是实体环境还是网络环境，背景音乐的存在能影响消费

者的情绪以及后续的购买意愿和购买行为等，但是目前并没有研究关注背景音乐的存在是否

会对在线相亲网站也产生类似的影响。与此同时，尽管之前有很多研究对在线相亲时用户的

相亲对象选择偏好提供了直观的见解，但少有研究对这一背景下第一印象是如何形成的做出

相关检测。所以本研究将结合背景音乐的存在与否，通过实验检测其对在线相亲用户资料的

吸引力的影响，并采用眼动追踪技术去探索在线相亲时人们对于相亲对象的第一印象的形

成。 

二、理论基础与研究假设 

（一）背景音乐对情绪的影响 

Mehrabian和Russell发现环境会影响一个人的情绪反应
[7]
。他们还假定环境刺激会影响

人们的三种不同的情绪状态：愉悦感（Pleasure）、唤醒度（Arousal）与支配感（Dominance）。

愉悦感是指感觉良好、快乐、满意或高兴的情绪状态；唤醒度是个体感觉刺激、兴奋、警觉

或活跃的程度；支配感则代表个体感觉有影响、控制或重要的程度
[8]
。 

长期以来，音乐被认为对人类反应具有重大的影响。在社会科学背景下，音乐能有效地

引发情绪。在营销领域，音乐已被证实能够影响消费者的行为
[9]
以及他们的情绪反应

[10]
。

Baker等认为，在不同的地点和环境中使用背景音乐来影响消费者行为得到了普遍的认可，

比如零售店内
[11]

。与此同时，大量的研究探讨了不同的音乐特征的影响，如节奏、音高和结

构等对态度、情感和情绪等情感性反应的影响，快节奏音乐被认为比慢节奏音乐更能令人激

动和愉快
[12-13]

。在许多有关情绪的实证研究中，支配感并没有被包括进去，这可能是因为

Russell建议愉悦度和激励度可以充分代表对环境刺激的情感反应
[14]

，因此本文也将采用这

一做法。 

综上所述，本实验提出假设： 

H1a：背景音乐会影响愉悦感，背景音乐的存在能增强愉悦感。 

H1b：背景音乐会影响唤醒度，背景音乐的存在能提升唤醒度。 

（二）背景音乐对认知的影响 

音乐影响认知的研究很多，其中最典型的要数莫扎特效应(The Mozart Effect)。1993 年

Rauscher 的实验研究发现听莫扎特《双钢琴奏鸣曲》的大学生在空间推理能力测试中的成

绩高于听放松音乐和处于无声环境的大学生，并且这种对认知的促进效应只持续 10-15 分

钟
[15]

。与此同时，大量研究表明，音乐不仅对空间推理能力有促进效应，也能增强人的其他

技能。Gardiner等认为音乐能提升人们的语言记忆能力，他认为艺术所带来的愉悦感能提升

技巧的获取能力，从而激发其它高难度技巧的获取
[16]

。 目前有关音乐影响认知的脑神经机
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制，主要有两种观点：非情绪调控假说（Non-affective Mediation）和情绪调控假说

（Affective Mediation）。顾名思义，非情绪调控假说认为，音乐直接影响认知过程，而

不是通过情绪作为桥梁。而情绪调控假说认为，音乐影响认知是通过情绪间接起作用的
[17]

。 

Rauscher等人认为，用于加工音乐和认知空间的神经网络部分重叠，所以听莫扎特的音

乐能够引起空间能力的暂时提高。听音乐能激活部分神经网络，从而使随后的认知加工任务

变得更简单，从而完成得更好。这一过程类似于“启动效应”（Priming Effect）并独立于

情绪反应
[18]

。但Schellenberg 等人认为音乐对认知的促进是通过情绪来起作用的。他指出，

音乐使人产生某种情绪，而情绪又进一步调节认知水平
[19]

；Day等发现背景音乐通过影响情

绪中的唤醒度从而提升认知空间，进而缩短决策时间并提高了决策的准确性
[20]

。基于以上观

点，我们提出假设： 

H2a：背景音乐对认知的影响独立于情绪，音乐直接影响对个人吸引力的感知。 

H2b：背景音乐通过影响情绪进而影响认知，情绪在背景音乐对个人吸引力的感知影响

中起中介作用。 

（三）信息呈现形式 

1.图片信息 

Mitchell和Olson发现，正向评价的视觉刺激能改善人们的态度和价值判断。吸引力更

高的图片能增强感知的喜爱度，进而改变他们的行为意向
[21]

。本研究中主要是通过面孔吸引

力的高低来呈现图片吸引力的高低。 

参照Patzer的定义，面孔吸引力(Facial Attractiveness)是指目标人物的面孔所诱发

的一种积极愉悦的情绪体验并驱使他人产生接近意愿的程度，在人类社会交往和交流中有着

不可小觑的作用
[22]

。Custer和Aarts发现在群体和周围环境中，个体的高面孔吸引力这一特

点会对本人产生更为积极的影响，从而增加了达到其既定目标的可能性
[23]

。此外，在人际交

往和择偶过程中，外表吸引力也是一个重要的影响因素
[24]

。Hatfield和Sprecher发现外貌可

能是影响第一印象的唯一重要的因素
[25]

。Fiore等表明在线相亲的背景下,那些包含了有吸引

力照片的资料的整体评价会更高
[26]

。因此，我们提出以下假设： 

H3a：与低吸引力的面孔图片相比，高吸引力的面孔图片能增强对个人吸引力的感知。  

2.文字信息 

在消费者领域，Ballantine发现产品的文字信息对消费者行为具有正向的影响
[27]

。国外

先前有关在线相亲领域的研究主要集中在资料中的照片
[28]

和文字信息中的自我介绍部

分
[29]

，很少有类似的研究来探讨文字信息中的基本资料的影响，其中一部分原因可能是文化

差异导致国内外对相亲对象资料的关注度不一样。但是这并不代表文字信息在个人吸引力感

知影响中的作用就不重要。美国费城维拉诺大学研究员收集Facebook上 100 名 22-25 岁男性

会员的资料，并资料中的照片和个人简介分开，确保接下来的调查对象不会同时看到它们。

接着，研究人员把照片和个人简介各随机分成四组，让 50 名女大学生评价，结果显示，女
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性无需看照片，只要阅读男性写下的简介，就能大致判断出这个人外形上是否有吸引力，从

而进一步影响他的个人吸引力。基于此，我们认为： 

H3b：与低吸引力的文字信息相比，高吸引力文字信息能增强对个人吸引力的感知。 

（四）眼动追踪与认知过程 

已有研究表明，眼球运动与潜在的认知过程直接相关
[30]

。就像Just和Carpenter揭示的

那样，眼睛往往会注视外部参照对象，而大脑会对相应的内部表征进行加工处理
[31]

。过去许

多研究都追踪过眼球运动，阐明了眼球运动和认知过程的关系。人们普遍认为，阅读时，对

于一段话中文字的注视顺序与文字的被加工处理顺序是一致的
[30]

。在行为决策领域，Payne

高度重视眼球追踪的功能，建议研究人员使用这种方法来追踪决策进程
[32]

。此外，Lohse和

Johnson同样也认为“似乎是时候来重新评估眼球追踪设备作为过程追踪研究工具的重要性

了”
[33]

。上述文献表明，眼球运动能充分和有效地反映认知过程；更确切地说，眼动追踪已

经逐渐被认为是一种用来推断潜在决策过程的很有潜力的追踪方法。 

三、研究方法 

（一）实验前测 

为了选择合适的实验情境，我们进行了 2 次实验前测。首先邀请了 27 位适婚人士（年

龄介于 22-32 岁）参加了一项问卷调查。根据调查结果以及现存的在线相亲网站的设计，最

终我们选定了除照片以外，人们在相亲时最希望了解到的其它信息，排在前 8 位（没有先后

之分）的是：身高、学历、家庭背景、职业、收入、公司性质、购房情况、体型。然后针对

这 8 项资料，我们从现存的在线相亲网站上获取相关的资料并进行编辑。 

然后，我们通过问卷星设计了一份有关个人吸引力的问卷，问卷中包括从现存的在线相

亲网站中截取的 30 张照片（男女各 15 张）和 16 份编辑而来的文字资料（男女各 8 份）。

选取的面孔照片均为正面照，表情较为自然，年龄范围大致是男性为 25-30 岁，女性为 20-25

岁。参与者确认自己的性别后，问卷将自动跳转到异性的图片和文字资料，然后对其吸引力

进行 1-5 分的评分，其中 1 和 5 分别表示很没吸引力和很有吸引力。此次一共有 47 人（22

名男性、25名女性）完成了问卷。 

（二）实验前测的结果 

考虑到认真填写问卷所需要的时长，我们剔除了其中填写问卷时间较短的 5 名参与者，

最后收集的有效问卷为 42 份，其中男女各 21 份。最终选出面孔吸引力高、中、低的图片，

共 10 张，男女各 5 张（高、低吸引力各 2 张，中等吸引力 1 张）以及具有高、中、低吸引

力的文字资料 10 份，男女各 5 份（高、低吸引力各 2 份，中等吸引力 1 份）。 

本研究的目的之一是为了检测图片和文字信息吸引力对在线相亲用户个人吸引力的影

响，所以我们还需要考虑不同程度吸引力的图片和文字信息所具有的吸引力是否存在显著差

异。根据实验前测的结果，我们发现不同程度吸引力的图片和文字信息的吸引力都具有显著

差异（p=0.000＜0.001）。此外，由于我们的实验设计为混合实验，每个被试需要看 5 组不
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同高低吸引力的图片和文字组合，为了消除首因效应和避免相同的图片或文字信息带来的近

因效应，对于高、低程度吸引力的图片或文字我们采用不同的 2 张图片或 2 种文字信息，并

且确保同等程度吸引力的资料均无显著差异，其中男性高吸引力图片（F=0.052，p=0.821

＞0.05）、男性低吸引力图片（F=0.354，p=0.555＞0.05）、男性高吸引力文字（F=0.250，

p=0.620＞0.05）、男性低吸引力文字（F=2.105，p=0.155＞0.05）、女性高吸引力图片

（F=0.149，p=0.701＞0.05）、女性低吸引力图片（F=0.780，p=0.382＞0.05）、女性高吸

引力文字（F=1.268，p=0.267＞0.05）女性低吸引力文字（F=0.984，p=0.327＞0.05），即

同等程度吸引力的资料的吸引力是没有差异的。确保了我们实验前测选出的图片和文字信息

刺激材料的有效性。 

（三）实验设计 

研究采用 2（背景音乐：有背景音乐 vs. 无背景音乐）×2（图片：高吸引力 vs. 低吸

引力）×2（文字：高吸引力 vs. 低吸引力）的混合实验设计。 

被试选择：艾瑞咨询 2013-2014 年中国网络婚恋行业报告显示，2013 年中国婚恋交友

网站婚恋用户在年龄分布上，23-34 岁人群占比 84.7%；学历分布上，本科以上用户占比

78.9%
[2]
。因此我们诚邀了 167 位湖南大学在校研究生和博士生参与了此次实验。其中男性

89 人，女性 78 人，年龄范围大致为 23-34 岁。对于每位被试给予一份小礼物，以提升其实

验的积极性和配合度。 

刺激材料：为了更贴合真实的相亲网站，我们参照国内现存的某相亲网站进行刺激图片

的编辑，图片大小与正常网页尺寸相同，整体图片大小为 1024×768，其中相亲用户照片尺

寸为 348×348，并将预实验选定的图片和文字资料用 Photoshop 软件进行拼接，形成左图

右文的页面布局，图片背景均为白色。实验程序中所选 5 首音乐都为 136bpm 的快节奏钢琴

曲，时长约为 1 分钟。为了完整呈现在线相亲网页，同时进行实验数据收集，并提升眼动数

据的有效性，本实验的刺激采用 E-prime 软件进行编辑和呈现。 

实验流程：全部实验过程在工商管理学院行为实验室完成，实验过程中保持电脑屏幕亮

度、色彩度以及耳机输出的音量大小一致。为了让被试熟悉按键和作答方式，在正式实验前，

我们安排了一个练习实验。练习实验的刺激图片尺寸以及页面布局与正式实验刺激图片一

致，不同的是这些图片信息和文字信息分别是有关旅游景点、美食和 U 盘。正式实验中，被

试被随机分配到异性刺激条件下，并被告知替好友参考在线相亲系统推荐的匹配对象，希望

他们评估这些相亲对象的个人吸引力。实验结束后，被试需要再一次填写关于情绪状态的量

表。 

变量测量：我们采用Likert5 级量表对感知的个人吸引力进行评估，其中 1 和 5 分别表

示很没吸引力和很有吸引力。同时，我们将情绪作为中介变量，来研究背景音乐对个体吸引

力的影响。情绪的测量采用Likert5级量表，包含愉悦感和唤醒度两个维度，源自瑞典核心

情绪量表（SCAS）
[34]

。 
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四、结果与讨论 

（一）实验数据分析与讨论 

在线相亲用户对相亲对象个人吸引力的感知在有无背景音乐组间具有显著性差异

（F=5.677，p=0.018＜0.05），证明有无背景音乐在个人吸引力感知上具有主效应，相比没

有背景音乐，有背景音乐的情况下对个人感知的吸引力更高。同时，在线相亲用户对相亲对

象个人吸引力的感知在图片吸引力（F=84.403，p=0.000＜0.05）和文字信息吸引力

（F=331.898，p=0.000＜0.05）组内也都具有显著性差异，说明图片吸引力和文字信息吸引

力在个人吸引力的感知上也具有主效应，假设H3a 、H3b得到验证。 

多元方差分析结果表明，图片吸引力和文字信息吸引力的交互效应非常显著

（F=111.439，p=0.000＜0.05），相对于图片低吸引力（F=73.497，p=0.000＜0.05，M高吸引

力文字=2.9684，M低吸引力文字=1.9873），图片吸引力高时（F=581.468，p=0.000＜0.05，M高吸引力文

字=4.2848，M低吸引力文字=2.3671），文字吸引力的高低对个人吸引力的感知影响更大。但背景

音乐和图片吸引力（F=0.381，p=0.538＞0.05）、背景音乐和文字信息吸引力（F=1.148，

p=0.285＞0.05）以及背景音乐、图片吸引力和文字信息吸引力（F=0.243，p=0.623＞0.05）

的交互效应不显著。 

运用回归分析对情绪分别从愉悦感和唤醒度两个维度进行中介变量的检验。结果显示，

背景音乐能影响愉悦感（p=0.018＜0.05），但是不能对唤醒度产生影响（p=0.059＞0.05），

假设H1a成立，H1b 不成立。并且愉悦感（p=0.068＞0.05）和唤醒度（p=0.536＞0.05）的中

介效应是不显著的。由此，我们可以认为音乐对认知的影响是独立于情绪的，因此文中的假

设H2a成立，H2b 不成立。 

（二）眼动实验的探索性研究 

1.停留时间 

我们这里的停留时间是指被试在每张刺激材料图上的逗留时间，也就是刺激材料图开始

呈现到消失的一个时间段。所以我们所采用的是 E-prime 程序中 RT 数据，也就是探测界面

中被试的反应时间。我们将有无背景音乐、图片吸引力、文字信息吸引力、被试性别作为自

变量，以被试在每个刺激材料界面的实际停留时间作为因变量，进行多因素方差分析中的单

变量分析，显着性水平 α为 0.05。本次有效的眼动数据为 108 人（男性 56 人，女性 52 人）。 

背景音乐对实际停留时间有显著的主效应（F=4.643，p=0.034＜0.05），有音乐组被试

的停留时间（M有音乐组=14345.2 ms）和无音乐组被试的实际停留时间（M无音乐组=12535.4ms）具

有显著性差异，背景音乐的存在能明显延长被试的停留时间。这与之前有关背景音乐能延长

消费者在超市、商场等消费场所逗留时间的研究具有一致性
[9]
。与此同时我们还发现文字吸

引力的高低对被试的停留时间具有显著的影响（F=4.278，p=0.039＜0.05），高吸引力的文

字信息更能吸引被试的注意力从而延长在刺激材料界面的停留时间（M高吸引力文字 =14045.38 

ms，M低吸引力文字 =12601.19 ms ）。但图片吸引力对被试的停留时间影响不显著（F=0.527，p=0.468
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＞0.05），高吸引力的图片（M高吸引力图片  =13691.72ms ）和低吸引力的图片（M低吸引力图片 

=13306.52ms）对被试实际停留时间的影响没有差异。 

图片和文字信息吸引力对停留时间的交互效应显著（F=5.103，p=0.024＜0.05），当文

字吸引力较低时，图片吸引力的高低能显著影响停留时间，此时高吸引力的图片能明显延长

人们的停留时间；文字吸引力和被试性别对停留时间的交互效应（F=6.221，p=0.013＜0.05）

也是显著的，当文字吸引力较高时，性别差异对停留时间的影响是存在的，此时男性的停留

时间明显长于女性的停留时间。 

2.首次注视点 

社会上普遍认为，男性是视觉动物，男性挑选伴侣时更关注女方的外貌。但最近美国宾

夕法尼亚大学心理学家在《进化与人类行为》杂志上发表的一篇实验研究发现，在要求被试

对相亲对象进行魅力评分时，女性对于外表的要求竟然比男性更苛刻。在此我们通过眼动数

据中的首次注视点来关注男性被试和女性被试在线相亲时对相亲对象第一印象的形成首先

关注的是照片还是文字信息等硬件条件进行分析，发现男性和女性在首次关注点上不存在显

著差异（F=0.279，p=0.598＞0.05），不管男性还是女性，被试首先关注的都是文字信息而

不是图片信息（照片），这一发现与之前的研究颇有不同。 

3.文字信息的关注点 

注视次数比率结果分析。实验刺激材料图片仿真了国内某现存在线相亲网站的页面布

局，其内部的对称性并不强，并且不同被试观看刺激材料所用时长的不同，每位被试的注视

点数量存在差异，因此本研究能采用文字信息部分的注视次数比率进行眼动数据的分析。我

们将文字信息分为三个兴趣区域AOI 2、AOI 3、AOI 4，详情如图 1 所示。通过对这三组数

据分析，发现（F=210.747，p=0.000＜0.05，MAOI2 =8.76%，MAOI3=34.21%，MAOI4 =16.37%），

即被试对文字信息中三个部分的关注存在显著的差异，被试更多的是关注AOI 3，其次是AOI 

4，表明当人们在线相亲时，会比较在意相亲对象的经济收入和工作的发展前景，同时还会

比较关注相亲对象的家庭情况和购房情况，某种程度上反映了在线相亲用户的目的更多的是

希望通过相亲网站获取一段比较稳定的恋爱甚至是婚姻关系，与我们国家的文化传统和社会

现实比较贴合。 
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图 1 刺激材料兴趣区域的划分 

 

五、管理建议 

本文将感官营销融入到在线约会网站的研究中。将在线约会网站看成是一个购物网站，

在线约会用户寻找约会对象的过程可以看作是一个“购买的过程”。本研究将感官营销和在

线约会相融合，为在线约会网站营造更好的“购物”环境以及如何将“产品”更好地呈现从

而使得在线约会用户“购得”一位满意的伴侣提供了参考意见。 

（1）背景音乐有助于改善网站的氛围从而提升用户对约会对象个人吸引力的感知，并

且能够延长用户的停留时间。在线约会网站可以考虑内嵌网页背景音乐或者像淘宝网一样内

置音乐播放器，满足用户的个性化体验，增强其用户粘性。 

（2）感官体验在网络环境下至关重要，部分感官体验的缺失，使得视觉和听觉体验的

重要性不断增加。研究发现图片吸引力和文字吸引力都能影响用户个人吸引力感知，尤其在

第一印象形成过程中，对文字信息的关注比图片信息更多。鉴于目前国内各大相亲网站上，

文字信息混乱与冗杂，并且没有标准的填写规范，大量个人资料中的文字信息缺失现象严重，

导致用户选择的满意度不高。因此在线约会网站可以考虑优化和精简文字信息内容结构，但

同时需要保证用户资料的填写的完整性。 

（3）家庭背景是我们根据是实验前测得出的结果，国内现存相亲网站的用户个人资料

中并没有包含这一内容，但是从实验结果及实验后与被试的交流中我们发现，家庭背景在相

亲时是很重要的，在线约会网站可以考虑将这一内容增添到用户个人资料中。 
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Abstract：Due to the limitations of traditional way of dating, online dating has become a new trend. 

According to the China Electronic Commerce Research Center data, China has 50 dating websites, of 

which web style, service content, products and customers are similar to each other. Differentiation is the 

development direction of online dating sites, and atmosphere of web design is a choice worth 

considerating. The study is carried out in the experimental and Eye-tracking method, finging that the 

background music, pictures and words attractiveness have significant effects on perception of personal 

attractiveness. The background music can enhance the perception of attractiveness from the online 

dating user to target online dating user. It is found from the exploratory analysis that background music 

can prolong the duration of online dating user and is more attractive than image information, text 
information in the formation of the first impression. 
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