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摘  要 

本研究基于使用与满足理论与传播隐私管理理论，通过半结构化访谈法对16位微博SVIP用户进行深入分

析，系统探讨其付费动机、行为策略及平台功能对隐私观念的影响。研究发现，用户付费行为呈现三类

典型画像：实用导向型用户视SVIP为提升内容运营与数据分析效率的“生产力工具”；身份表达型用户

将其作为获取社群认同与情感满足的“社交货币”；隐私焦虑型用户则出于防御动机，通过消费赎回个

人隐私控制权，反映出深刻的“隐私悖论”。研究进一步指出，“查看访客”功能引发显著隐私边界湍

流，使用户行为从自由探索转向策略性博弈。基于此，本文提出应依据用户画像实施差异化营销沟通，

并通过“隐私选择权让渡”“信息模糊化”等产品创新重构SVIP的隐私伦理价值，在提升商业效能的同

时重建用户信任，为社交媒体付费功能的可持续发展提供理论启示与实践路径。 
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Abstract 
This study is based on the Use and Gratification Theory (U&G) and the Communication Privacy 
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Management Theory (CPM). Through semi-structured interviews, 16 Weibo SVIP users were ana-
lyzed in depth to systematically explore the impact of their payment motivations, behavioral strat-
egies, and platform functions on privacy concepts. Research has found that there are three typical 
profiles of user payment behavior: utility oriented users view SVIP as a “productivity tool” to im-
prove content operation and data analysis efficiency; Identity expressive users use it as a “social 
currency” to gain community recognition and emotional satisfaction; Privacy anxious users, driven 
by defensive motives, redeem their personal privacy control through consumption, reflecting a pro-
found “privacy paradox”. The study further suggests that the “view visitors” feature triggers signif-
icant privacy boundary turbulence, shifting user behavior from free exploration to strategic gaming. 
Based on this, this article proposes that differentiated marketing communication should be imple-
mented based on user profiles, and the privacy ethical value of SVIP should be reconstructed 
through product innovations such as “invisible access” and “information blurring”. This will not 
only enhance business efficiency but also rebuild user trust, providing theoretical inspiration and 
practical paths for the sustainable development of social media payment functions. 
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1. 引言 

据 CNNIC 第 53 次发布的《中国互联网络发展状况统计报告》数据显示，截至 2023 年 12 月，我国

网民规模显示已达 10.92 亿人，其中手机网民规模高达 10.91 亿，占全体网民规模的 99.9% [1]。作为当

下极具影响力的社交媒体平台之一，微博在满足用户心绪转换、社会交往以及自我呈现等需求上发挥着

举足轻重的作用，相较于其他平台，微博用户的匿名性更高，自由度更大，相对隐私程度也更为突出。

2023 年 10 月末，微博重磅推出了新功能——SVIP 用户可查看昨日主页访客信息。该功能的推出似乎暗

示着普通用户的隐私被平台以某种形式“打包”提供给 SVIP 用户，这一做法无疑对用户在微博平台上的

隐私权利构成了严峻挑战，许多用户对此感到强烈不满，甚至表示要直接退出微博。然而，仍有相当一

部分网友选择留在了微博，并为 SVIP 的功能买单，这反映出了用户对于微博平台的依赖以及对于 SVIP
功能(可以查看昨日访客功能以及其他一些功能)的吸引。因此，本文希望通过分析用户选择付费开通 SVIP
的动机以及微博 SVIP 查看访客功能对用户行为的影响，以期为 SVIP 未来营销提供一些方向。 

2. 文献综述 

美国社会学家伯格纳·卡茨在《个人对大众传播的使用》中提出用户的媒介接触行为是“社会因素 
+ 心理因素–媒介期待–媒介接触–需求满足”的因果连锁过程。用户的媒介接触行为不是一个消极被

动的过程，而是基于特定需求动机来“使用”媒介，从而使媒介得到“满足”的过程[2]。纵观国内外，

使用与满足理论在探究用户媒介使用动机的研究，从早期对传统媒体如电视用户的使用动机进行深入研

究，到中期转向互动性媒体如互联网用户的探索，再到如今广泛应用于社交媒体使用动机的研究[3]。该

理论的核心目标是深入剖析用户选择特定的媒介的动因，并揭示驱动他们使用这些媒介的内在需求[4]，
即关注用户的心理需求并致力于发展用户选择与使用媒介动机的理论维度[5]。众多研究学者基于使用与

满足理论，对用户使用社交媒体的特定需求满足进行了深入探讨。A. Whiting 等人深度访谈后发现用户
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在社交媒体使用中能够获得的 10 种满足感，包括社交互动、信息搜寻、消磨时光、娱乐休闲、放松身心、

交流分享、便捷性体验、观点表达、信息共享以及对他人知识的获取[6]；P. Pai 等人的研究表明，用户在

采纳社交网络的过程中，主要能够获得归属感、享乐主义体验、自尊心的提升以及互惠互利这四种满足

感[7]。 
在传播学研究领域，使用与满足理论互联网语境下依然保持其适用性和解释力。尽管已有大量研究

聚焦于社交媒体的总体使用情况，例如甘春梅研究采用了定性与定量相结合的深入方法，探讨了社交媒

体(如微信)使用动机与特定功能使用之间的关系，发现用户的不同动机引导他们选择使用不同的功能，并

且社交媒体的一般性使用动机与特定功能的使用动机存在明显的差异，为我们深入揭示了社交媒体使用

动机与功能使用之间的复杂关系[8]。但针对某一社交媒体特定功能的深入探讨仍然相对稀缺。同样，众

多学者已对微博的使用动机进行了深入探讨，例如何迎朝总结前人现有的研究，根据动机的性质将用户

使用微博的动机划分为社交性动机和信息性动机，并指出在现有研究中，感知易用性或便捷性也往往被

视为使用微博的重要动机之一[9]。但我们不难发现，针对微博中某一部分的功能进行具体的特殊性研究

相对匮乏。同时，为系统性地分析本研究中出现的“隐私悖论”现象，本文引入传播隐私管理理论作为

补充分析框架。该理论由 Sandra Petronio 提出，其核心观点是：隐私并非静态的，而是个体通过控制自

我信息的边界来动态管理的过程[10]。人们通过使用隐私规则来管理边界的开放与闭合，而边界协调、边

界湍流和边界链接是常见的互动模式。微博 SVIP 的“查看访客”功能实质上重构了平台默认的隐私边

界，强制性地将用户的后台行为(浏览轨迹)前台化，从而引发了剧烈的“边界湍流”。本研究将运用 CPM
理论，深入分析用户如何在此新规则下协商隐私规则、重建隐私边界并调整其自我呈现策略。此外，市

场营销的核心是价值交换[11]，即企业通过提供满足顾客需求的产品或服务以换取经济回报(如收入、利

润)或非经济回报(如用户粘性、品牌忠诚)。使用与满足理论所探究的用户“媒介接触动机”和“需求满

足”，本质上正是驱动用户进行价值判断和消费决策的关键心理因素。在数字营销环境下(如社交媒体、

电商平台、内容平台)，用户/消费者不再是信息的被动接收者，而是主动的媒介使用者与价值共创者。当

用户感知到某项功能、服务或内容(如微博 SVIP 特权、电商游戏化元素、品牌/个人/群体发布的内容)能
够有效满足其特定的功能性需求(如信息获取、效率提升、隐私控制、工具性支持)或仪式性/情感性需求

(如身份表达、社交归属、情感宣泄、娱乐享受)时，他们便更有可能认可其价值，产生积极的互动意愿、

付费意愿，并最终形成持续使用或购买的忠诚行为[12] [13]。因此，深入剖析用户的使用动机及其满足状

态，不仅能揭示用户行为的内在规律，更能直接映射出该营销策略或功能作为“产品特性”或“价值主

张”的市场有效性基础。本研究以微博 SVIP 及其“查看访客”功能这一争议现象为例，旨在探究以下问

题： 
Q1：使用与满足理论视角下，微博 SVIP 用户付费的动机是什么？这些功能如何满足其特定需求？ 
Q2：传播隐私管理理论视角下，“查看访客”功能如何引发用户隐私边界湍流，并影响其行为策略？ 
Q3：结合上述发现，微博应如何优化 SVIP 的营销与产品设计？ 

3. 研究方法 

本研究将以微博平台的 SVIP 功能为例，主要原因有：1) 微博，作为中国最具影响力的社交媒体平

台之一，为用户提供了一个分享、交流、获取信息的广阔空间，近年来微博在功能和用户体验上不断创

新，以满足用户日益多样化的需求；2) 目前，尽管微博 SVIP 的查看昨日访客功能在公众中引发了广泛

的争议，但它依然吸引着庞大的用户群体，这充分证明了其独特的吸引力和研究价值；3) 微博 SVIP 功

能具有独特性，特别是查看昨日主页访客信息功能，研究这一功能有助于研究用户在使用特定功能时的

行为动机。 
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本研究采用质性研究中的半结构化访谈法。初期，我们通过目的性抽样选取了在年龄、性别、SVIP
使用时长及核心动机上具有差异性的用户作为初始受访者。在此基础上，采用滚雪球抽样进行样本扩充，

最终共招募 16 位微博 SVIP 用户作为研究对象，以确保样本在关键变量上具备一定的多样性与代表性(样
本基本情况见表 1)。未来研究将进一步扩大样本量，以获取更全面的理解。访谈提纲主要分为三部分：

第一部分为用户人口统计学信息；第二部分聚焦 SVIP 充值动机、使用行为及持续付费意愿；第三部分深

入探讨 SVIP 功能(特别是访客功能)对用户行为与隐私感知的影响。 
 
Table 1. Basic information of sample users 
表 1. 样本用户基本情况表 

编号 性别 年龄 充值 SVIP 
累计时长 主要目的 是否会继续

充值 访谈时间 访谈方式 

1 男 24 2 个月 删除访客记录 不确定 2024/4/21 微信聊天 

2 男 29 9 个月 微博置顶/专属标识/ 不一定 2024/4/21 微信聊天 

3 女 24 1 个月 查看访客 不会 2024/4/21 面对面 

4 男 32 1 个月 查看访客 不一定 2024/4/23 微博私信 

5 女 24 2 年以上 给偶像留言/查看访客/ 
改微博名字/超话补签 会 2024/4/23 微博私信 

6 女 25 4 个月 查看访客/特殊装饰 会 2024/4/23 微信聊天 

7 女 23 3 个月 查看访客/微博置顶/ 
重新编辑已发微博 不确定 2024/4/23 面对面 

8 女 37 11 个月 内容精选 会 2024/4/24 微博私信 

9 男 32 4 内容精选/微博置顶/ 
查看访客 会 2024/4/25 微博私信 

10 女 24 1 个月 查看访客 不会 2024/4/25 微信聊天 

11 男 21 3 个月 查看访客 不确定 2024/4/27 微博私信 

12 男 21 4 个月 微博置顶/特殊皇冠/ 
超话签到 不确定 2024/4/27 微信聊天 

13 女 19 1 年以上 微博装饰/给偶像留言 会 2024/4/28 微信聊天 

14 男 26 2 个月 删除访客记录/查看访客 不会 2024/4/29 微博私信 

15 男 35 1 年以上 内容精选/ 
重新编辑已发微博 会 2024/4/29 微博私信 

16 女 25 2 个月 删除自己的访客记录/ 
查看访客/微博置顶 不确定 2024/4/29 面对面 

4. 研究发现：多元驱动下的用户付费动机画像 

通过对访谈资料的深度编码与分析，本研究在使用与满足理论(U&G)与传播隐私管理理论(CPM)的
交叉视角下，揭示了微博 SVIP 用户行为背后的复杂动机。研究发现并非呈现均质化图景，而是清晰地勾

勒出三种典型的用户画像，分别为实用导向型用户、身份表达型用户、隐私焦虑型用户。 

4.1. 实用导向型用户：社交媒体“生产力工具”的理性投资者 

这类用户通常是内容创作者、自媒体运营者、KOL 或信息重度依赖者。他们将 SVIP 视为一项能带
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来显性回报的生产性投资，其决策逻辑高度工具理性化。核心动机紧紧围绕着提升账号运营效率、优化

内容策略与深化数据分析等功能性需求(U&G 中的“认知”需求)。他们不仅是功能的“使用者”，更是

“利用者”，旨在通过特权功能将其微博账号价值最大化。“我的工作是新媒体运营，管理着好几个账

号。开通 SVIP 最核心的需求就是‘观察访客’和‘微博置顶’。‘观察访客’功能就像一个免费的受众

分析工具。我可以清晰地看到是哪类人群(通过他们的主页信息判断)对我的哪些内容感兴趣，这直接指导

我下一步的内容创作方向。而‘置顶’功能对于推广核心商业信息或代表作至关重要，确保了最大曝光

率。这钱花得值，因为它直接产生了商业价值。”(编号 9)“编辑和置顶功能对我而言是‘后悔药’和‘放

大器’。发博文难免有手误或表述不精准的时候，‘编辑’功能让我无需删除重发就能修正，保全了已有

的互动数据，维护了账号的专业形象。‘置顶’则让我能策略性地引导新粉丝的关注焦点。”(编号 15) 

4.2. 身份表达型用户：“社交货币”与情感能量的感性追逐者 

该画像以 Z 世代年轻用户、追星族及高社交互动用户为主体。其付费动机的核心并非功利性工具价

值，而在于 SVIP 所承载的符号价值与情感价值(U&G 中的“情感”与“整合”需求)。他们将 SVIP 视为

在微博社群中获取身份认同、表达自我独特性、以及强化社群归属感的“社交货币”。个性化装饰特权

与粉丝向工具是其核心驱动力。“SVIP 的专属标识和动态头像是我身份的象征。在刷微博和互动时，这

个小小的标识能让我获得一种微妙的优越感和辨识度。装扮一个好看的主页本身就能带来愉悦感，这是

一种为自己情绪买单的方式。它提供的是一种‘情绪价值’和‘氛围感’。”(编号 13)“对我来说，SVIP
是‘刚需’，因为我是‘数据女工’。普通用户的留言限制根本不够表达我对偶像的支持。SVIP 的 60 条

留言权限和‘超话补签’功能，是我能为偶像贡献数据、维护其排面的最基本工具。这不仅是爱，也是在

粉丝社群中证明自己忠诚度和价值的方式，没有这些特权，我几乎无法融入核心粉丝圈层。”(编号 5)“那

皇冠标识不仅仅是一个装饰，它更像一个阶层标签。它让我感觉自己在微博的社交生态里处于一个更受

尊重的‘上层位置’，这种心理上的成就感和满足感是普通会员无法给予的。”(编号 12) 

4.3. 隐私焦虑型用户：防御性“边界控制”与规则博弈者 

这类用户是平台规则变动下的“被动消费者”，其消费决策并非源于对 SVIP 功能的内在渴望，而是

对外部隐私环境变化的应激性防御。从传播隐私管理理论(Communication Privacy Management, CPM)的视

角来看，他们的行为深刻反映了在现代数字社交环境中，个体如何通过积极的隐私规则制定与边界控制，

以应对由技术迭代带来的“边界湍流”。CPM 理论认为，隐私并非静态概念，而是个体通过构建隐私边

界来控制自我信息的流动；当这一边界被外部力量(如平台新功能)强行突破或模糊时，个体便会通过一系

列“边界规则”的重构来恢复控制感。微博 SVIP 推出的“查看访客”功能，实质上单方面改写了用户间

默认为存在的“互不窥视”的隐私契约，将原本属于后台行为的浏览记录前置为公开可见的前台信息，

从而引发了剧烈的边界动荡[14]。 
在此背景下，隐私高度敏感的用户其 SVIP 消费行为可被解读为一种积极的边界控制实践，其核心动

机是“夺回控制权”而非“获取窥视权”。他们通过付费购买“删除访问记录”的特权，实质上是试图重

建一道个人可控的隐私屏障，以抵御成为他人“数据凝视”对象的社交风险。这种行为生动诠释了数字

时代复杂的“隐私悖论”——用户一方面极度重视隐私保护，另一方面却不得不通过经济付出(购买会员)
这一看似矛盾的方式，来赎回本应属于自己的“数字隐身权”。这种悖论背后折射的是个体在与技术平

台的权力博弈中的弱势地位：当平台通过架构设计重新定义隐私规则时，用户往往只能通过适应乃至消

费来重新争取一定的主体性。 
“这个功能上线的那一刻，我就感到不适。我一点也不好奇谁来看我，但我极度恐惧别人知道我来

过。当我意识到我的‘视奸’行为可能暴露时，我立刻开通了 SVIP。这不是为了用它，而是为了‘防御’
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它——第一时间删除自己的访问记录。这是一种被迫的交涉费，用来赎回我原本的‘隐身’特权。”(编
号 14)“那天我无意间点进了前男友的主页，下一秒就发现他是 SVIP。一种巨大的尴尬和恐慌瞬间淹没

了我。我没有任何犹豫，立刻开通了 SVIP，唯一的目的就是赶在他可能看到我的访问记录之前，把它删

掉。这个功能把一种原本心照不宣的、后台的社交行为，变成了前台赤裸裸的曝光，逼得我们不得不进

行这种尴尬的‘竞赛’。”(编号 16) 

5. 基于用户画像的营销策略分析 

构建“用户画像”可以全面、准确地描述消费者的一切需求、偏好、动机，再通过消费者群体细分形

成对营销有价值的信息[15]，而每一类用户画像背后都代表着一套独特的价值认知体系与行为逻辑，这就

要求微博必须采用差异化的沟通策略与产品设计，精准回应其核心诉求，尤其是要直面并创造性解决“查

看访客”功能所引发的复杂隐私伦理问题。本文基于微博 SVIP 三类用户画像的深度剖析，提出以下三点

营销策略。 

5.1. 赋能增效：面向实用导向型用户的“专业工具包”策略 

对于“实用导向型用户”而言，其决策核心是工具理性与投资回报率。他们视 SVIP 为提升工作效率、

优化内容策略与放大账号价值的“专业生产力工具”。因此，面向该群体的营销沟通应彻底摒弃情感化

或娱乐化的表达，转而采用清晰、理性、甚至略带技术色彩的语言，聚焦功能带来的可量化收益。营销

内容的价值主张应明确“社交媒体资产管理专家”或“数据驱动增长引擎”的定位。例如，在广告素材

中，可通过真实的用户案例与数据图表，直观呈现“访客洞察”功能如何帮助一位知识类博主识别出其

核心受众集中于“25~35 岁、一线城市、互联网从业者”，进而指导其调整内容主题，最终实现粉丝增长

率提升 40%的具体路径。同时，将“微博置顶”、“内容编辑”、“历史微博搜索”等功能打包为“效

率增强套装”，强调其如何节省时间成本、降低操作损耗、维护专业形象。产品层面，可考虑为这类高级

用户开发更深度数据分析功能，如访客趋势图、兴趣标签云、粉丝活跃度分析等，甚至提供轻量的 API
数据导出接口，将其升级为真正意义上的“微博创作者工作室”订阅版，从而满足其对数据极致利用的

需求，强化其付费意愿与忠诚度。 

5.2. 情感共鸣：契合身份表达型用户的“社交货币”生态 

对于“身份表达型用户”，其付费动力源于 SVIP 所承载的符号价值、情感体验与社群归属感。他们

是“社交货币”的追逐者，渴望通过外在标识获得差异化认同。因此，营销策略的核心在于持续制造“稀

缺性”、“专属感”与“潮流性”。沟通话语应充满情感张力与身份诱惑，视觉呈现务必精美、时尚且具

有辨识度。产品运营上，必须建立一套动态更新的“虚拟身份权益”体系：其一，与顶流明星、热门动

漫、知名品牌等 IP 进行高频次联动，推出限量发售的联名皮肤、挂件、动态头像框，激发用户的收集欲

与炫耀心理；其二，建立清晰的 SVIP 等级成长体系，将用户等级与愈发炫酷的视觉特效、专属称号及社

群入场券权益强绑定，如 LV.3 解锁“流光皇冠”，LV.5 解锁“全站广播特效”，从而将消费行为转化为

一场持续的情感投入与身份攀登游戏；其三，深度服务追星群体，将“留言板扩容”、“超话补签卡”、

“应援特效”等功能包装为“偶像护航包”，并为其提供在粉丝社群内展示 SVIP 身份的专属通道，使其

消费行为能直接转化为社群内的资本与认同。总之，对于这类用户，SVIP 销售的不仅是一组功能，更是

一张通往更高社交阶层、获取情感能量的门票。 

5.3. 信任重建：化解隐私焦虑型用户的“边界控制”困境 

隐私焦虑型用户是 SVIP 生态中最具特殊性且亟待妥善应对的群体，他们并非功能的追崇者，而是平
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台隐私规则变动下的“被动防御者”与“规则博弈者”。其行为源于恐慌、尴尬及对失去控制权的深度担

忧，诠释了“隐私悖论”——即通过付费来购买“不被监视”的权利。任何宣扬“窥探他人”的传统营销

话术对其不仅无效，更会加剧其反感与不信任感。因此，针对该群体乃至整个市场的负面观感，微博需

“信任重建”——将 SVIP 从“窥视工具”的品牌形象重塑为“隐私守护管家”与“社交自由保障”。营

销内容上需进行彻底的价值观转向。平面、视频素材的核心视觉应重点突出“删除自身访问记录”这一

功能所带来的“控制感”与“安全感”，叙事基调需强调 SVIP 是用户应对复杂社交环境、主动管理个人

数字边界的“智能盔甲”，而非被动监视的工具。微博应继续赋予所有用户(SVIP 用户可享有更频繁或默

认的权限)在访问他人主页前选择“是否留下记录”的终极控制权。此举将从技术根源上化解“监视”与

“被监视”的对抗性矛盾，将功能从制造社交焦虑的源头转变为保障自由探索的利器。同时，可以引入

“访客信息模糊化”设置选项，允许用户自主选择向他人公开的访客信息粒度：是精确到个人头像昵称，

还是仅显示“一位来自上海的科技爱好者”这类脱敏的群体标签，或是仅展示每日访问次数。这一设计

精巧地平衡了访客的“好奇心”与被访者的“隐私权”，使 SVIP 特权从获取个体敏感信息，升级为获取

宏观的、建设性的群体洞察，从而使其商业模式更具伦理正当性与社会责任感。通过上述举措，微博不

仅能有效化解潜在的舆论危机，更能将一项商业功能提升至引领行业隐私标准、重建用户信任的战略高

度，最终实现商业价值与社会价值的共赢。 

6. 总结与反思 

本研究通过整合使用与满足理论与传播隐私管理理论，对微博 SVIP 用户的付费动机、行为模式及隐

私管理策略进行了系统剖析，揭示了社交媒体付费功能背后复杂的用户心理与行为机制。研究发现，SVIP
用户并非同质化群体，可划分为实用导向型、身份表达型与隐私焦虑型三类典型画像，其付费行为分别

源于工具理性、情感诉求与边界控制需求。尤其值得注意的是，“查看访客”功能不仅重塑了用户的社

交行为策略，更引发了广泛的隐私边界湍流，反映出技术功能、商业策略与用户权益之间的张力。在理

论层面，本研究拓展了 U&G 和 CPM 理论在社交媒体付费功能研究中的应用，强调在分析用户动机时需

结合功能性、情感性与隐私性等多维需求，同时突出了平台规则变动对用户隐私实践和消费行为的深刻

影响。在实践层面，研究为微博 SVIP 的营销优化与产品设计提供了明确方向：应摒弃“一刀切”的推广

策略，转而针对不同用户画像实施精准价值沟通，并重点通过功能创新(如隐身模式、信息模糊化设置等)
化解隐私伦理困境，将 SVIP 从商业工具提升为用户信任与社交价值共建的载体。 

此外，本研究仍存在一定局限，如样本规模有限且主要依赖于访谈数据，未来可结合大样本问卷调

查与行为日志分析，进一步验证和完善用户画像模型，并深入探讨不同文化背景、年龄段用户对社交媒

体付费功能的接受度与使用差异。此外，平台如何在商业利益与用户隐私保护之间建立长期平衡机制，

仍是值得研究的方向。微博乃至整个社交平台行业需意识到，唯有以用户需求与权利为核心，才能在市

场竞争中可持续发展。 
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附录：半结构化访谈提纲 

一、人口统计学背景信息 
 
1. 您的年龄、性别、职业或专业是什么？ 
 
2. 您目前居住在哪座城市？ 
 
3. 您的微博使用时长有多久了？ 
 
二、SVIP 使用行为与付费动机 
4. 您开通微博 SVIP 多久了？是连续充值还是一次性购买？ 
5. (核心问题)当初是什么直接原因或考虑，促使您决定付费开通 SVIP？ 
6. SVIP 的众多功能中，您最常使用的是哪几个？请按使用频率排序。 
7. 在这些功能中，哪一个对您来说价值最大？为什么？ 
8. 您如何评价 SVIP 的性价比？您认为这笔花费是否值得？ 
9. 您的续费意愿如何？是否会继续充值？为什么？ 
 
三、“查看访客”功能感知与行为影响(聚焦隐私与行为改变) 
10. (核心问题)您如何看待“查看昨日访客”这个功能？当它首次推出时，您的第一反应是什么？ 
11. 您使用这个功能的频率是怎样的？通常是在什么情境下使用？ 
12. 在可以使用此功能后，您访问他人主页的行为有什么变化吗？(例如：访问更频繁/更谨慎、会选

择性地访问、会故意避开某些人) 
13. 这个功能是否让您更在意自己的隐私了？能否具体描述一下您的感受？ 
14. 您是否曾因为担心被看到访问记录，而放弃访问某人的主页？ 
15. “删除自己的访问记录”功能对您来说重要吗？您通常在什么情况下会使用它？ 
 
四、总体满意度与建议 
16. 整体而言，您对 SVIP 的体验满意吗？有哪些让你特别喜欢或特别失望的地方？ 
17. 如果可以向微博产品经理提一个改进建议，您最想改进或增加什么功能？ 
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