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金融论坛内容发布者受关注度影响因素探究：

基于印象管理视角* 

李小琳，倪颖，陆本江①

 

（南京大学 管理学院，南京 210093） 

摘  要  随着互联网金融的不断发展，金融论坛成为投资者获取、交换信息的重要途径之一。对于在线社区，用户

社区影响力的提升是实现用户社区地位差异化、促进社区持续发展的重要因素。但在专业性导向的金融论坛中，什么样

的用户更容易受到其他用户的关注，目前尚不明确。本文从用户印象管理视角出发，通过分析用户披露个人信息行为及

发布专业内容特征，建立金融论坛用户受关注度影响模型并验证假设。结果表明，用户自定义简介及头像、发帖平均长

度、情感极性变动频率都对其受关注度有显著影响。 
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1  引言 

近几年，互联网金融在国内外广受热议[1]。同时，信息不对称等问题导致的互联网金融风险日益凸

显。在此背景下，在线金融论坛作为一种在线社区，借助社会化媒体技术将信息发布者和搜寻者关联起

来，促进金融信息在社区中的传播和共享，逐渐成为投资者之间交流投资信息与经验的重要场所[2]。虽

然各种形式的金融论坛不断涌现，但能够长久、稳定存活的却很少，大部分论坛都由于缺少用户的持续

参与而消亡。因此，保障社区整体活跃性及持续发展成为论坛管理者的核心问题。 

对于在线社区，以往研究发现参与者持续参与社区的核心动机之一在于其社区地位的差异化[3]。此

外，在社区中被高度关注、具有较高影响力的用户在内容贡献和信息传播方面也发挥着重要作用[4，5]。

因此，探索社区用户受关注度的影响因素对于社区及用户都有重要的现实意义。从社区角度来看，有效

识别用户受关注度影响因素可以辅助社区有针对性地孵化具有高社区影响力的用户，进而促进用户持续

参与，保障社区整体活跃性；从用户角度来看，了解用户受关注度的影响因素也能够帮助那些试图在社

区中获得更多关注的用户脱颖而出。 

在线社区中被高度关注、具有较高影响力的人被称为影响者（influencer）。已有研究从网络结构[6]、

文本特征等视角[7]对社区参与者影响力的形成进行了相关探索。对于互联网金融，从风险规避考虑，用

户参与金融论坛的主要目的在于获取信息，以期降低信息不对称。相较于其他类型的在线社区，金融论

坛中的用户对信息的客观性、专业性及准确性要求更高，会更倾向于选择关注那些值得信任的发布者，

从而降低信息获取成本并得到有效信息。因此，信任成为金融论坛中用户选择关注的一个核心要素。已
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有文献表明，在社交媒体中个体会通过建立个人形象，即印象管理（impression management）来维持自

身的可信度、说服力及与追随者之间的紧密联系[8，9]。但是，目前仍鲜有研究从印象管理的视角出发，

探讨金融论坛中用户受关注度的影响因素。 

在金融论坛中，用户的印象管理主要表现在两个方面：个人信息披露及专业信息分享。具体而言，

个人信息披露主要表现在参与者是否愿意完善个人基础信息，如上传头像、修改昵称、完善简介等。在

线社区中，相比于采纳默认基础信息，用户个人信息的披露行为体现了用户更高的社区卷入度。专业信

息分享是金融论坛用户构建个人社区形象的另一个重要途径。用户通过在论坛中发帖，分享专业的金融

市场信息、知识及投资经验等，从而打造个体的社区形象。由于在线社区中存在信息超载[10]，普通用户

可能会选择性关注其认为可信的用户以降低信息获取的成本。基于此，本文将从社区用户印象管理出发，

借鉴自我披露（self-disclosure）及信任关系等理论，对用户在社区中的自我信息披露行为及发布的专业

内容特征进行分析，建立用户受关注度影响模型，揭示在线金融论坛中内容发布者受关注的影响因素，

为论坛管理及用户参与提供科学的启示。 

2  理论背景与文献回顾 

2.1  在线金融论坛 

互联网金融是一种新型金融业务模式。除了传统的金融机构外，非金融机构作为主体参与金融业务

成为互联网金融的显著特点，因此，业务过程伴随着一定的不确定性。例如，P2P（peer-to-peer）网络借

贷作为一种典型的互联网金融模式[11]，由于借款人与投资者之间的信息不对称[12]，因而存在不确定性。

在此背景下，在线金融论坛成为桥接投资者与借贷者、汇集金融信息、辅助用户决策的重要渠道。同时，

基于大众智慧（crowd wisdom）的决策体现了在大数据情境下的新兴决策范式[13]。 

从信息与决策角度来看，大数据正在重新定义社会管理决策、企业管理决策、个人决策的过程与方

式，人们通过大数据的交换、整合与分析来发现新知识、创造新价值[14]。在金融领域，互联网金融“实

质是利用互联网技术、大数据思维进行的金融业务再造”[15]。社会网络是信息、观点和行为传播的主要

渠道。人们不再只依赖于专业人士的建议，更多选择接受同一群体用户的观点，如在金融领域，基于同

行的建议对个体决策的影响正在增加[16]。Lin 等研究了 P2P 网贷平台 Prosper.com 上借款人的社交网络

地位对其交易结果的影响，发现社交网络中的关系可以有效减轻借贷双方之间的信息不对称问题[17]。 

虽然国内在线金融论坛数量不断增加，但真正能够存活的仍为少数，绝大多数都由于缺乏用户持续参

与而逐渐消亡。对于在线社区，用户社区影响力的提升是实现用户社区地位差异化、促进社区持续发展的重

要因素[3]。已有研究主要围绕在线社区中用户的影响力成因或影响因素展开，如表 1 所示。 

表 1  用户社区影响力/受关注度影响因素研究总结 

文献 研究情境 自变量 因变量 理论 研究发现 

Kim 和 Kim[18] 社交媒体 

名人在社交媒体中活动

的结构（个性和语言相

似性）和情境（互动频

率和自我披露）特征

粉丝与名人直接的

社交关系 
社会互动理论 

语言相似度、兴趣相似度和自我披露对社交

网络中人际关系（sociogram）的建立有显著

积极的影响 

王晰巍等[19] 区块链社交网络 中心性、受认可度 意见领袖影响力 区块链理论 

在区块链环境下，中心性和受认可度能够更

好识别社交网络中的意见领袖；意见领袖的

中间中介度大、有更强的创作和参与意愿；

意见领袖影响力需考虑参与用户质量 

安璐等[20] 社交媒体 
用户基本信息、博文基

本信息 
用户影响力 沉默螺旋理论 

用户等级越高、关注的用户数量越多、发表

微博数量越多，越可能吸引更多用户关注
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续表 

文献 研究情境 自变量 因变量 理论 研究发现 

Wang 等[21] 社交媒体 
用户类型、内容特征、

用户关注者的时序特征

用户发布内容的受

欢迎度 

（转发数） 

弱关系、社会资本

理论 

与他人联系更多的中心用户更可能是信息传

播者；当非中心用户发布内容的主题与其关

注者的生活高度相关或是包含较高的情感效

价时，该用户的影响力会提高 

Xiong 等[22] 在线社区 
自我认同、互惠性、

知识贡献 
社会互动关系 社会资本理论 

意见领袖通过自我认同、知识贡献和互惠等

不同途径积累社会互动关系 

Kim 和 Kim[23] 在线粉丝社区 

在线粉丝社区属性 

（即社交互动，信息质

量和内容） 

粉丝社区认同度、

名人忠诚度、社区

成员合作等 

社会认同理论、社会

互动理论 

在线粉丝社区属性对因变量具有直接的积极

影响，从而增强了忠诚度并鼓励了粉丝社区

成员之间的合作 

蒋逸尘等[24] 社会化问答社区 用户的参与度和权威性
社交关系（用户的

关注者数） 

关系构建理论、知识

贡献模型 

在知乎社区中，参与度和权威性有助于用户

增加自己在社区中的关注者数 

Johnson 等[7] 在线社区 

官方权威身份、社交网

络中心性、语言使用

模式 

在线领导力（是否

被任一社区用户提

名为影响力最大的

用户） 

组织领导力理论 

任何在线社区中最具影响力的参与者会发布

大量积极简洁、其他参与者熟悉的简单语言

的帖子 

Sutanto 等[6] 虚拟协作团队 社交网络中心度 

在线领导力（被其

他团队成员视为最

具影响力的团队成

员的次数） 

社交网络理论 
构成社交网络结构的互动模式是特定团队成

员被他人视为领导者的重要预测指标 

本研究 金融论坛 

参与者个人信息披露

（完善昵称、简介、上

传头像）、专业信息分

享（发帖长度、情感极

性变动频率） 

受关注度 

（粉丝数） 
印象管理、信任 

参与者自定义简介及头像、发帖平均长度、

情感极性变动频率都对其受关注度有显著

影响 

通过梳理，本文发现以往研究主要关注情境为社交媒体、一般性社区（如兴趣类、问答类等）及虚

拟协作团队等，鲜有研究关注在线金融论坛。与传统社交网络和社区不同，为了规避信息不对称而导致

的互联网金融市场中的风险，金融论坛中信息搜寻者对信息的客观性、专业性及准确性要求更高，会更

倾向于选择关注那些值得信任的发布者，以降低信息获取成本并得到有效信息。因此，考虑到研究情境

的差异，本文将以信任理论作为解释机制，从印象管理的视角出发，探究在线金融论坛中参与者受关注

度的影响因素。 

2.2  人际信任 

人际信任（interpersonal trust）是个体在人际互动过程中建立起来的对交际对象的言论、习惯和

可靠性的期望，在社会和组织生活中普遍存在[25]。Lewicki 等将信任与不信任视为两个独立的维度，

并假设低水平的信任或者不信任通常是由于缺乏关于他人的信息，人们对他人未来的行为存在不确

定性[26]。 

随着信息系统、虚拟团队、电子商务和用户交互技术的快速发展以及互联网中高不确定性和高风

险的存在，线上情境下的信任问题逐渐成为热点话题[27]。围绕信任的研究主要有三个主题。第一类对

信任的研究将信任视为影响其他变量的因素。例如，林家宝等的研究表明，投资者对网上证券服务的信

任可以显著影响其对同一公司的移动环境下的证券服务业务的初始信任、感知易用性和感知有用性[28]。

第二类研究中学者试图研究可能影响在线情境下信任形成的因素。例如，Ou 等对在线交易市场中买卖

双方的人际关系进行研究，发现买方和卖方可以通过计算机中介通信技术进行互动交流从而迅速建立

人际关系和信任，并且这种快速建立的关系和信任能促进买方与卖方的重复交易[29]。除此之外，影响

在线环境中信任形成的因素可能还有其他环境下的信任转移[29]、视觉设计[30]等。第三类关于信任的研
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究将信任作为潜在的影响机制，用以解释研究人员感兴趣的现象。例如，Komiak 和 Benbasat 以信任为

机制来研究电子商务在线推荐中用户感知到的产品的个性化程度和熟悉程度对用户采纳产品推荐的

影响[31]。 

在互联网金融背景下，信任成为影响用户关注行为的内核机制。在线金融论坛为参与者提供了修改

个人信息、上传个人头像及撰写帖子等功能来进行印象管理和自我披露，从而降低用户之间的信息不对

称程度，为论坛参与者获取其他用户的信任提供了机会。同时，信任也会影响个人信息共享的意图[32]，

从而促进更深入的信息共享和信任。因此，本文选择信任作为研究印象管理与用户受关注之间的内在解

释机制。 

2.3  印象管理与自我披露 

印象管理由 Goffman 于 1959 年提出[33]。印象管理是指人们试图通过自我表现，调节和控制其在社

交与互动中表露的信息，进而影响他人对其形象的感知，特定类型的印象管理会帮助或阻碍个体在他人

眼里创造、维护其形象的意图[9，34]。许多自我表现的模式是无意识的、习惯性的[35~37]，所以人们往往很

少注意到他们正在进行印象管理的相关行为[9]。 

对个体而言，自我披露是印象构建的核心途径之一。自我披露可被描述为“向他人揭示个人信息的

行为”[38]。通过自我披露，个体向其他人展示自己的信息。这种信息往往是私人的、非正式的，包括思想、

感受、愿望、目标及喜好等[39]。自我披露是人际关系中的一个重要因素，是亲密关系发展的关键部分，有

助于建立和加强人际关系[40，41]。但是，自我披露有可能会引起嘲笑或拒绝，从而使披露者处于社交尴尬

或脆弱的境地[42]。因此，人们更有可能向陌生人披露个人信息[43]。 

随着计算机技术的发展，印象管理从面对面交流逐渐扩展到计算机中介通信，已被广泛应用于在线

交流[44]、社交网络[45]等领域。与面对面交流相比，在线网络交流中的匿名性可以降低用户自我披露带来

的风险[46]，并帮助用户表达“真实自我”[47]。在社交网络中，用户通过各种印象管理的行为来构建个

人形象，从而建立并维持与其他用户的亲密关系及信任[5]。在线印象管理的形式多样，包括文本[7，48]、

图像[49~51]等都可以被用来作为印象管理的有效方式。 

在本文的研究情境下，在线金融论坛的参与者披露信息有利于降低信息不对称水平、提升参与者的

可信任程度。因此，信息发布者可以在金融论坛中通过印象管理，建立自身值得信任的形象、获得用户

关注，从而促进在线金融论坛的活跃度，有助于信息的分享与传播。 

3  研究模型与假设 

基于上文回顾的相关文献，本节将提出具体的研究模型，该模型以在线金融论坛参与者为研究对象，

从印象管理与人际信任的视角分析在线金融论坛中参与者受关注度的影响因素。在线金融论坛中参与者

的印象管理主要通过以下两个途径实现。 

（1）个人信息披露，包括文本信息披露与头像信息披露。文本信息披露是指用户存在设置、修

改默认昵称与简介的行为，通过设置自定义的昵称和简介，用户可以披露自己的身份、职业、投资

经验、投资偏好等信息。头像信息披露是指用户存在自行上传头像、替换默认头像的行为，用户的

头像一定程度上可以体现其个人形象。愿意进行个人信息披露的用户通常具有更高的社区卷入度。

此外，通过这类个人信息的披露，用户更有可能影响其他人对其形象的感知，进而吸引其他用户的

关注。 

（2）专业内容分享，包括分享金融市场信息、表达个人观点及分享个人投资经验等。用户发布的
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帖子内容特征，如文本长度及文本蕴含的情感极性等可以披露出用户的态度、思想、感受、目的等信息，

从而塑造用户形象并影响其受关注程度。 

下面将详细阐述本文的研究假设。 

3.1  用户个人信息披露与受关注度 

1. 文本信息披露 

在金融论坛中，参与者会进行文本相关的个人信息披露。一些参与者会更改自己的昵称，如“魏律

师”及编辑自己的简介，如“微信公众号：白客说财（qmwanju666），分享 P2P、基金、信用卡理财思

考、理财技巧！”“稳贷网信贷总监，喜欢写作和分享，微信号***”“5 年经验的投资达人，网贷行业

从业者，人称萝卜哥”等。这些文本相关的昵称和简介在一定程度上披露出参与者的身份职业、投资经

验与偏好等信息，也是参与者对于自身专业性的展示。陈冬宇对网络借贷平台中具备放贷经历的参与者

进行问卷调查，发现信息质量是影响 P2P 网络借贷中交易信任的重要因素[52]，借款人披露的个人信息越

充分详细、真实可靠，越能降低借贷过程中的信息不对称程度，从而提高放贷人的被信任程度。在金融

论坛中，寻求信息的用户同样面临着信息不对称问题，为了确保在有限关注前提下获取到客观、专业及

准确的信息，需要通过各种信息来判断该信息发布者的可信任程度。Altman 和 Taylor 的研究表明，个

人信息披露能够在一定程度上加深人与人之间的亲密关系，促进人际交流、关爱与信任[40]。因此，若信

息发布者在金融论坛中能够主动披露个人信息，对于其他个体将更具吸引力，并能促进参与者之间的人

际信任关系构建[53]。基于此，本文提出假设。 

H1：发布者完善昵称对其社区受关注度具有正向影响。 

H2：发布者完善简介对其社区受关注度具有正向影响。 

2. 头像信息披露 

发布者是否上传头像也是在线金融论坛中用户进行印象管理和自我披露的主要方式之一。与昵称、

简介类似，上传头像也是一种自我披露行为，体现了发布者在论坛中的卷入度。头像的披露一定程度

上可以降低信息不对称。Guttentag 的研究表明，P2P 网络借贷平台通常会提供借款人的个人照片，以

减少借贷交易中的匿名性、降低信息不对称的程度[50]。同时，头像也能够直观地向论坛中的其他用户

展示发布者的形象。例如，在广告研究中，学者们发现即使广告观众花费较少时间关注照片、更多时

间关注文字，但是，对图片的识别程度仍然非常高[54]。而且，以往研究表明，头像所展现出的良好形

象对用户的受关注度存在积极影响[55]。例如，更具吸引力的头像能够为卖方赢得买方的信任，从而促

进交易、带来更多的收益[31，52]。在金融领域，Ravina 的研究表明，在信贷市场中，借款人上传的头像

会对贷款人的决策产生影响：外观更具吸引力的借款人会获得更好的贷款结果，且这种对借款人外观

的偏见歧视是基于品位和偏好的。在本文中，与实际发生交易的借贷平台不同，金融论坛中用户上传

的头像并不完全是用户个人的真实照片。但是，相比于默认设置，用户上传的头像作为代表其在线角

色的外显表征也反映了用户的某些心理特征[56]。因此，在线金融论坛中的信息发布者披露个人头像一

方面反映其参与社区活动、维护个人形象的意愿，另一方面也能向其他用户展示个人特质。这样的自

我披露行为有可能拉近发布者与其他用户的距离，吸引更多用户关注。据此，针对发布者的头像信息

披露，本文提出假设。 

H3：发布者头像相关的个人信息披露行为对其社区受关注度具有正向影响。 



32 信息系统学报  第 27 辑 

 

3.2  用户专业内容分享与受关注度 

1. 文本长度 

参与者在金融论坛中的专业内容分享主要是指在论坛中发布金融市场相关的信息、个人观点及投资

经验等帖子，是用户在论坛中的主要参与形式之一。在线社区中，参与者通过发帖向论坛中的其他用户

传达出自己的思想、感受、目标、喜好等[8，44]。对于金融论坛中希望获得信息的用户来说，帖子蕴含的

信息是一个重要的考虑维度。一般来说，具有较长内容的帖子可能具有更高的信息丰富度，涉及更多的

信息量[57]。已有研究发现在 P2P 网络借贷中，借款人自愿披露的额外信息越丰富，越能够更好地降低信

息不对称程度，从而获取投资者的信任并成功获得贷款[58]。金融论坛中帖子内容较多围绕金融专业问题，

如平台测评、行业法律法规、国家政策分析及专业知识的科普等。因此，本文认为在金融论坛中，发布

信息量大的长文本更能吸引其他用户的关注。据此提出假设。 

H4：发布者发布帖子的内容越长，越能吸引其他用户的关注。 

2. 文本情感极性变动 

除了帖子文本的篇幅之外，以往相关研究表明，社交媒体中用户发布信息的情感极性也可能影响社

交网络中用户的受关注度。Harmon-Jones 等的研究认为情感（affect）状态主要沿着效价（valence）、唤

起（arousal）和动机强度（motivational salience）这三个主要方面变化[59]。Bianchi-Berthouze 和 Lisetti

则将情感分为效价（valence）及强度（intensity）[60]。具体而言，效价即对个人当前正面至负面的情感

状态的评估[61]，情感强度则衡量了个体情绪的强烈程度[62]。考虑到在线金融论坛中帖子主题多为平台测

评、行业法律法规、国家政策分析及专业知识等，帖子中的情绪强烈程度差异较小，本文主要将帖子的

情感极性，即效价，纳入模型。从信息传播的角度来看，在社交媒体中，积极或消极的信息被更频繁地

转发并受到更多关注[63]；从人际关系的角度来看，用户进行公开的自我披露时，情感积极的内容能增强

与其他用户之间的联系与亲密度[64]。总之，用户在社交网络中自我披露信息的情感极性对其受关注的程

度存在一定的影响，同时，在不同的情境下，积极与消极的情感带来的影响存在差异。 

尽管先前的研究已经讨论过帖子的情感极性，但针对在线金融论坛，本文认为仅考虑一种特定类型

的情感极性（如积极、中性或消极）可能有所欠缺。一般而言，在线金融论坛的参与者希望能与持有客

观态度或观点的人交流信息。尽管信息发布者在其发布的帖子中披露的情感极性可能会在某种程度上揭

示他们的态度或观点，但是当其他参与者在金融论坛中搜寻需要的投资信息时，可能会更多地关注信息

的可信度，而不是信息的积极性或消极性。因此，本文认为，仅考虑参与者发布帖子中的一种特定类型

的情感极性可能不足以全面描述发布者的个人思想、态度或观点。例如，某参与者在一段时间内发布了

一批情感极性完全不同的帖子，在这种情况下，本文很难仅通过分析参与者最常发布的帖子极性来描述

参与者的态度偏好或观点。因此，本文关注发布者的所有帖子中情感极性的变动情况，将发布者帖子的

情感极性变动频率纳入模型，希望能够较恰当地刻画用户在发帖中的情感特征。Larsen 和 Ketelaar 的研

究也表明，外向的人比内向的人更加积极地披露积极和消极的情绪[65]。因此，本文假设在发帖情绪较稳

定的情况下，情感极性的变动在一定程度上能反映出个体对于不同事物的不同情感倾向和态度，而不是

社区中的“老好人”或者“刺头”，会给他人形成比较中立、客观的形象，拥有这类特征的个体可能

是更值得信任或受欢迎的，从而也更容易受到论坛中其他用户的关注。基于以上阐述，本文提出假设。 

H5：发布者发布的帖子情感极性变动频率对其在社区中的受关注度具有正向影响。 

综上所述，提出本文研究模型，如图 1 所示。 
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图 1  研究模型 

4  研究设计 

4.1  样本与数据收集 

本文数据来自中国首家网贷理财行业门户网站“网贷之家”提供的网贷投资理财交流平台。网贷之

家是一家第三方网贷资讯平台，于 2011 年 10 月上线。网贷之家论坛设置了不同版块，如“理财交流”、

“投资返利”、“新手咨询”、“平台曝光”及“舆情跟踪”等供投资者发布帖子、分享信息。在数据提取

过程中，首先通过 Python 爬虫技术获取网贷之家论坛上截至 2018 年 12 月 30 日的所有链接，并从中提取

了 58 551 个用户个人空间地址。随后，使用 R 语言动态爬取每个用户的个人空间，从而获得每个用户的

昵称、简介、投友数量、粉丝数量、头像及截至 2019 年 3 月 6 日的所有发帖数据。 

4.2  变量说明与模型表达式 

本文涉及的所有变量的说明如下。 

1. 个人信息披露 

在金融论坛中，当用户注册时，将得到如“玉玑子古怪的爷爷”等由“人名+形容词+的+称呼”的

形式构成的默认昵称。本文通过识别用户昵称中是否包含“的”字来判断该用户昵称是否为默认设置，

之后经过人工筛选以排除误判的可能性。Iname 表示用户昵称披露情况，若用户昵称为默认生成，则 Iname

为 0，反之为 1。 

Iintro 表示用户个人简介披露情况，若用户简介为默认简介，则 Iintro 为 0，反之为 1。 

本文利用 R 语言爬虫技术从所有用户的个人中心下载头像，并以用户的 ID 命名；之后，根据头像

文件大小将所有头像分为默认头像（Iavatar 为 0）与用户上传头像（Iavatar 为 1）两类。 

2. 发帖的文本特征 

帖子可以披露用户的思想、感受及态度，体现用户的内在形象。本文主要考察平均帖子长度与帖子

情感极性变动频率这两大内容特征对用户受关注度的影响。文本长度分析中统计了每条帖子标题包含的

中文字数 Wtitle 与内容包含的中文字数 Wcontent 及内容中的句子数 Scontent。再计算用户维度的平均标题包含

中文字数 Atword 与平均内容包含中文字数 Acword 作为每个用户的文本长度特征。 
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情感极性。文本情感分类（text sentiment classification）是自然语言处理（nature language processing）

领域的重要问题之一[66]。文本情感分类包含两个部分：一是特征工程；二是构建分类器。目前，对于文本

分类，深度学习模型已被证明是有效的[67]。本文使用深度学习模型进行文本情感分类。 

第一步，选取并标注训练数据。由于论坛设置，用户预览帖子时只显示标题及内容的前 110 字，且

为发帖时的必选项，所以标题能较好地反映用户发帖的情感极性。本文从 87 402 条帖子标题中随机抽取

3 000 条作为训练集，对其情感极性进行标注。本文将文本情感极性简化定义为“个人积极或消极的态度

或观点”[68]。按文本传达信息是否积极或消极，标注为 1 或−1，其余提问、公告、灌水等文本标注为 0。

示例如表 2 所示。 

表 2  发布者帖子标题情感极性分类的人工标注示例 

文本 情感极性 

××财富！！已经跑路！！！各种撸各种反省！ −1 

【××财富】（山东）跑路，Q 群集体清退并改名，网站已删除 −1 

×金融！！无法收到合同确认的验证码！ −1 

××网：网贷行业成交量、活跃投资者规模双双回升 1 

××网贷平台：在自律中坚守纯 P2P 的网贷 1 

××××网贷简史活动我中奖了~~~~ 1 

最近我投资了一个叫××网的平台，大家给点宝贵意见 0 

论网贷平台谁能笑到最后，屠夫解剖××中投资者与网贷平台应该反思的那些事 0 

最近发现一个叫×××的平台，有没有投资过类似黄金交易的平台？ 0 

第二步，实现特征工程。特征工程包含文本预处理和向量化表示两个部分。对于文本预处理，首先

进行文本切分并去除停用词和无意义词汇。由于使用的文本数据庞大，对于文本的向量化表示，本文分

别使用 TF-IDF 模型和 Doc2vec 模型。方法一是 TF-IDF 模型，该模型采用统计方法，根据字词在文本中

出现的次数和在整个语料中出现的频率来计算一个字词在整个语料中的重要程度[69]。方法二是 Doc2vec

模型，在 Word2vec 模型的基础上直接计算每条文本的向量表示[70]。Word2vec 模型利用词的上下文对当

前词进行预测，并快速有效地训练词向量。 

第三步，构建文本情感分类器。本文利用 Keras 库构建了三种模型，其一为多层感知机模型

（multi-layer perceptron，MLP），这是一种前馈人工神经网络模型，本文采用 MLP 中具有代表性的 BP

（back propagation，反向传播）神经网络进行情感分类器构建。其二为长短期记忆网络模型（long 

short-term memory，LSTM），这是一种时间循环神经网络，通过设计“遗忘门”与“记忆门”的结构来

去除或者增加信息，使得对后续时刻计算有用的信息得以传递，因而能够较好地捕获词序信息并进一步

学习语义和情感信息[71]。其三为 BiLSTM（bidirectional long short-term memory，双向长短期记忆）模型，

由前向 LSTM 与后向 LSTM 组合而成，能够更好地捕获双向的语义依赖[72]。 

本文分别使用以上三种模型对剩下的 84 402 条文本的情感极性进行预测。考虑到该情感分类为三分

类模型，常规的 F-measure，AUC（area under the curve）指标无法直接使用，故使用汉明损失（Hamming 

loss）来衡量预测值与真实值之间的距离[73]。 
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其中，N 为样本的数量；L 为类别个数； ,i jY 为第 i 个预测结果中第 j 个分量的真实值； ,i jP 为第 i 个预测

结果中第 j 个分量的预测值；XOR 为异或运算符。 lossh 的取值范围为 0~1，取值为 0 表示分类结果完全

正确，取值为 1 则表示分类结果完全错误。 
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本文利用 Hyperopt 库进行贝叶斯优化，自动选择合适的文本向量维度及分类器模型的参数。最终得

到各分类模型的 lossh 值如图 2 所示，其中 MLP 的 lossh 值最小，故本文选择该模型作为最终的文本情感分

类模型。 

 

图 2  各分类模型的 lossh 值 

通过情感分类模型预测得到每条帖子的情感极性 p 后，采用分类汇总，统计每个用户发布的所有

Npost 条帖子的情感极性众数 Mtype。针对每个用户，将其发布的帖子按时间排序，将每两个相邻时间发布

的帖子的情感极性相减并取绝对值，即两帖之间的情感极性跨度，反映了用户相邻两帖之间情感极性变

动的幅度。最后，将其累加并除以用户的发帖总数，得到每个用户发布帖子的情感极性变动频率 Ftchange，

情感极性变动频率用以衡量用户在金融论坛上发帖的情感极性变动的情况，计算公式如下： 
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3. 因变量 

社交媒体影响者通过建立个人形象来影响其他用户，从而维持了自身的可信度、说服力及与追随者

之间的密切关系[5]。在金融论坛中，参与者的受关注程度是其作为社交媒体影响者的直接体现[74]。基于此，

本文利用参与者在金融论坛中的粉丝数（follower）进行对数变换来衡量其受关注程度。 

综上所述，假设的检验模型如下所示： 

   1 name 2 intro 3 avatar 4 intro 1 tword 2 cword 3 tchange ln follower 1 c I I I L A A F                  （3） 

其中， follower 为参与者的受关注程度； nameI 、 introI 、 avatarI 分别为用户是否设置昵称、简介、头像的行

为； twordA 与 cwordA 分别为用户所发帖子的平均标题字数与平均内容字数； tchangeF 为用户所发帖子的情感

极性变动频率；c 与  分别为常数项与误差项。 

4. 控制变量 

考虑到用户活跃度、资历长短及网络中心性等都可能影响其关注者的累积。所以，本文对相关因素

进行了控制。首先，用户在论坛中的活跃度，包括用户积分（S）、投资等级（L）及管理员身份（Ladmin）。

其次，用户参与论坛的资历，包括好友数量（T）、用户发帖总量（Npost）与涉及版块数（Nforum）、第一

次与最后一次发帖时间间隔（Dtime）与平均发帖间隔时间（Atime）。最后，用户的社交网络地位通过计算

网络中心度（中介中心性 Cbet、紧密中心性 Cclo、特征向量中心度 Ceig 及集聚系数 C）来衡量。 
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5  描述性统计与假设检验 

表 3 为因变量及主要自变量的描述性统计分析和相关性分析。为了验证研究模型中涉及的相关假设，

本文利用多元线性回归模型探究用户自我信息披露及发帖内容特征对其受关注度的影响。在对所有因变

量进行相关性检验时，发现平均内容字数与平均内容句子数存在高度相关性（系数为 0.975，p<0.01），

且由于存在部分用户发帖时忽略使用标点，平均内容句子数的计算具有相对更大的偏差，所以删去模型

中的平均内容句子数。在对所有控制变量进行相关性检验时，发现中度中心度与中介中心度之间存在高

度相关性（系数为 0.913，p<0.01），且在模型中中度中心度的方差膨胀因子（variance inflation factor，

VIF）高达 8.03，故而删去模型中的中度中心度。针对模型全部变量进行了 VIF 检验（结果见表 4），VIF

值最高为 3.70，因此不存在多重共线性问题。 

表 3  因变量与主要自变量的描述性统计与相关性矩阵 

 follower Iname Iintro Iavatar Atword Acword Ftchange 

最大值 1 880 1 1 1 57 8 790 1.25 

最小值 0 0 0 0 0 0 0 

均值 1.948 0.547 0.018 0.320 4.327 86.860 0. 097 

标准差 14.641 0.498 0.134 0.466 6.924 291.666 0.188 

Iname 0.054 5*** 1      

Iintro 0.068 6*** 0.082 2*** 1     

Iavatar 0.051 8*** 0.137 5*** 0.088 5*** 1    

Lintro 0.075 0*** 0.037 0*** 0.395 0*** 0.038 0***    

Atword 0.064 6*** 0.148 5*** 0.071 0*** 0.016 3*** 1   

Acword 0.094 8*** 0.141 3*** 0.088 2*** 0.035 5*** 0.450 8*** 1  

Ftchange 0.031 4*** 0.054 8*** 0.010 6 0.010 6*** 0.050 4*** −0.014 2* 1 

***、*分别代表在 1%、10%水平上显著 

表 4  全模型的 VIF 检验 

变量 VIF 1/VIF 

Nforum 3.70 0.270 344 

Dtime 3.53 0.283 285 

L 2.18 0.459 039 

Atime 2.17 0.461 315 

Npost 2.16 0.462 755 

Ceig 2.12 0.471 884 

Cbet 1.90 0.525 416 

S 1.83 0.546 989 

Cclo 1.61 0.619 800 

T 1.30 0.769 322 

Iname 1.29 0.776 913 

Acword 1.15 0.870 325 

C 1.11 0.900 710 

Atword 1.10 0.911 251 

Ladmin 1.09 0.921 187 
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续表 

变量 VIF 1/VIF 

Iavatar 1.07 0.938 856 

Iintro 1.06 0.944 674 

Ftchange 1.03 0.970 238 

mean VIF 1.74  

本文在控制变量的基础上依次加入用户个人信息披露的特征、用户发帖的文本长度特征及情感极性

变动频率，进行多元线性回归分析。全模型的回归结果如表 5 所示。 

表 5  用户受关注度的影响因素的回归结果（N=10 500） 

变量 （1）加入个人信息披露 （2）加入文本长度 （3）加入情感极性变动频率 

Iname 
0.014 

（0.016） 
−0.006 

（0.016） 
0.010 

（0.016） 

Iintro 
0.413*** 

（0.034） 
0.375*** 

（0.034） 
0.237*** 

（0.034） 

Iavatar 
0.212*** 

（0.014） 
0.208*** 

（0.014） 
0.171*** 

（0.014） 

Atword  
−0.002* 

（0.001） 
0.005*** 

（0.001） 

Acword  
0*** 

（0） 
0*** 

（0） 

Ftchange   
0.072** 

（0.029） 

L 
0.047*** 

（0.004） 
0.044*** 

（0.004） 
0.049*** 

（0.005） 

Ladmin 
1.264*** 

（0.172） 
1.239*** 

（0.171） 
0.989*** 

（0.258） 

S 
0*** 

（0） 
0*** 

（0） 
0*** 

（0） 

T 
0.004*** 
（0） 

0.004*** 
（0） 

0.003*** 
（0） 

Npost 
0*** 

（0） 
0*** 

（0） 
0*** 

（0） 

Nforum 
0.025*** 

（0.004） 
0.027*** 

（0.004） 
0.045*** 

（0.005） 

Dtime 
0* 

（0） 
0* 

（0） 
0*** 

（0） 

Atime 
0*** 

（0） 
0*** 

（0） 
0 

（0） 

Cbet 
−0.042*** 
（0.004） 

−0.042*** 
（0.004） 

−0.029*** 
（0.005） 

Cclo 
0.323*** 

（0.006） 
0.318*** 

（0.006） 
0.327*** 

（0.006） 

Ceig 
0.077*** 

（0.004） 
0.075*** 

（0.004） 
0.075*** 

（0.005） 

C 
−0.008* 

（0.004） 
−0.008* 

（0.004） 
−0.006 

（0.005） 

Constant Term 
0.101*** 

（0.016） 
0.100*** 

（0.022） 
−0.036 

（0.023） 

R−squared 0.558 4 0.564 1 0.574 5 

Adj R−squared 
（模型的解释程度） 0.557 8 0.563 4 0.573 7 

***、**、*分别代表在 1%、5%、10%水平上显著 

注：收敛统计量=（观测值−样本均值）/标准差 
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表 6 展示了稳健性检验（robustness check，RC）的结果，本文共进行了 5 个稳定性检验。具体地，

RC1 是在全样本中排除了具有管理员身份的用户；RC2 中考虑了简介长度属性（Lintro）；RC3 将用户的

情感极性众数纳入考虑，分析用户所发帖子中最常出现的情感极性偏向对其受关注度是否存在影响；

RC4 将用户发帖的情感强度纳入考虑，情感强度又分为平均标题情感强度（Atemotion）与平均内容情感强

度（Acemotion）；RC5 进一步分析了情感极性变动频率，将用户在各热门版块中的情感极性变动频率纳入

模型，涉及新手咨询、理财交流、平台曝光、平台投诉四个主要版块，四个版块的帖子数量占所有版块

帖子总量的 78.2%。 

表 6  稳健性检验 

变量 

RC1 RC2 RC3 RC4 RC5 

非管理员身份的用户 简介长度属性 情感极性偏向 情感强度 
不同版块的情感极性

变动频率 

Iname 
0.012 

（0.016） 
0.010 

（−0.016） 
0.010 

（−0.016） 
0.010 

（−0.016） 
0.010 

（0.016） 

Iintro 
0.237*** 

（−0.034） 
0.162*** 

（−0.057） 
0.236*** 

（−0.034） 
0.237*** 

（−0.034） 
0.232*** 

（0.034） 

Lintro  
0.004* 

（−0.002）    

Iavatar 
0.168*** 

（−0.014） 
0.171*** 

（−0.014） 
0.171*** 

（−0.014） 
0.171*** 

（−0.014） 
0.174*** 

（0.014） 

Atword 
0.004*** 

（−0.001） 
0.005*** 

（−0.001） 
0.005*** 

（−0.001） 
0.005*** 

（−0.001） 
0.004*** 

（0.001） 

Acword 
0*** 

（0） 
0*** 

（0） 
0*** 

（0） 
0*** 

（0） 
0*** 

（0） 

Ftchange 
0.070** 

（−0.028） 
0.071** 

（−0.029） 
0.073** 

（−0.029） 
0.072** 

（−0.029）  

Mtype（1）   
−0.083 

（−0.162）   

Mtype（−1）   
−0.026 

（−0.024）   

Atemotion    
0.039 

（−0.028）  

Acemotion    
0 

（0）  

Ftchange_新手咨询     
0.171** 

（−0.075） 

Ftchange_理财交流     
0.214*** 

（−0.038） 

Ftchange_平台曝光     
0.264*** 

（−0.065） 

Ftchange_平台投诉     
0.277*** 

（−0.070） 

R−squared 0.572 4 0.574 6 0.574 6 0.574 6 0.577 5 

Adj R−squared 0.571 6 0.573 7 0.573 6 0.573 7 0.576 5 

***、**、*分别代表在 1%、5%、10%水平上显著 

注：括号内为收敛统计量；控制变量影响与原模型基本一致，考虑文章篇幅原因，此处略去 

综合表 5 与表 6 可知，自变量 Iname 的影响系数不显著，因此 H1 没有得到验证。通过观察数据可知，

普通用户基本不会在昵称中透露真实姓名或身份，考虑到昵称所披露的用户信息极少，假设未能得到验

证是有可能的。自变量 Iintro 及 Iavatar 与因变量显著正相关且通过 RC，这表明参与者设置自己的简介与头
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像的行为对其获得论坛其他用户的关注具有积极的影响，因此 H2、H3 得到验证。本文进一步在模型中

加入简介长度（Lintro），如表 6 中 RC3 的回归结果所示，Lintro 的影响系数部分边际显著，这意味着较长

的简介中可能包含更多信息，从而更受其他用户关注，但这种影响较微弱，加入简介长度（Lintro）后 Adj 

R-squared 也并无显著变化。 

在模型中加入文本特征后，Adj R-squared 提升了 0.005 6，用户发帖的平均标题字数 Atword 以及平均

内容字数 Acword 均与因变量显著正相关且通过 RC，这表明在网贷之家论坛上，发帖人发帖内容的平均文

本长度越大，越能吸引其他用户关注，这一结果验证了 H4。 

关于文本情感极性，表 5 中的模型（3）在模型（2）的基础上增加了情感极性变动频率 Ftchange，该

变量与因变量显著正相关且通过 RC，模型（2）的 Adj R-squared 比模型（2）提升了 0.010 3。表 6 中 RC3

的回归结果则显示，发布者所有帖子的情感极性总体偏向积极（Mtype（1））或是消极（Mtype（−1））对用户

的受关注度并无显著影响。这与之前的推断相符，在金融论坛中，发布帖子的情感极性是积极、消极还

是中立，对吸引其他用户的关注影响并不大。进一步考虑用户发帖时涉及不同的内容可能会对其情感极

性有所影响，表 6 中 RC5 的回归结果显示，用户在新手咨询、理财交流、平台曝光、平台投诉这四个

主要版块中的情感极性变动频率分别对其受关注度有显著正面的影响，这表明无论从整体还是聚焦于细

分版块，用户发帖过程中的情感极性变动频率都对其受关注度存在积极影响。在细分用户发帖所属版块

后，Adj R-squared 有着极大的提升，说明基于用户发帖主题来分析其情感极性的变动，能更好解释情感

极性变动频率对用户受关注度的积极影响。此外，RC 结果显示，用户发帖的情感强度对因变量无显著

影响，从侧面反映出用户的情绪化程度对其受关注度无显著影响。因此，H5 得到验证。 

6  结论 

本文主要探讨专业性导向的在线金融论坛中参与者的印象管理对其受关注的影响。本文通过实证分

析得出以下结论：第一，在论坛中用户自定义简介、自行上传头像的行为有助于用户获得更多关注。第

二，在线金融论坛中寻求信息的用户更青睐内容发布较长的参与者，用户通过发布内容较长的帖子可以

增加自己在社区中的受关注度。第三，发布帖子时情感极性变动频繁的参与者将更容易受到其他用户的

关注。 

本文的理论创新主要有以下三点：第一，以往有关印象管理的研究主要聚焦于线下组织或个体层

面[30，31]，本文则将印象管理迁移到线上社区情境中，结合金融论坛的特殊性，构建了在线金融论坛情境

下的参与者受关注度影响模型。第二，考虑到“情境差异性”可能会改变个体进行印象管理的方式及自

我披露的效果，本文揭示了在线金融论坛中的用户对特定文本形态特征存在偏好的假设，即发布长文本

更容易在金融论坛中获得关注。第三，本文创造性地扩展了传统在线社区或社交网络中对于文本的单一

维度情感极性分析视角，指出了单一维度分析的潜在不足，并从个体发布内容时情感极性变化的角度进

行分析，提出了文本情感极性变动频率的具体测度方法，衔接了文本和个体两个分析对象，有助于从全

局视角刻画个体的内在特征。 

本文的发现对在线金融论坛中寻求信息的一般用户、提供信息的发布者及论坛管理者具有一定的实

践指导意义。第一，希望寻求有效信息的一般用户可以通过观察发布者的简介与头像来判断该发布者是

否有积极参与论坛和自我披露信息的倾向。发布者们也可以针对性地进行个人信息披露及发帖，从而吸

引更多用户关注。第二，论坛管理者可以鼓励用户对自己的虚拟形象进行完善，如利用积分来奖励自定

义昵称、简介及上传头像的用户。管理员可以培养一些专业性强的用户发布帖子，还可以对精品帖子进

行推广，如用置顶、精选、发放红包甚至现金奖励等方式，推广那些获得高阅读、高赞、高回帖量的帖
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子，从而鼓励更多用户发布优质的帖子，由此持续激发论坛的活跃度，促进论坛中信息的分享、交流与

传播，实现在线金融论坛的信息集聚功能，从而降低用户在投资过程中的潜在交易风险。 

本文从社区参与者印象管理出发，借鉴自我披露及信任关系等理论视角，探究在线金融论坛中参与

者受关注的影响因素。相关研究结论对于宏观层面社区管理以及微观层面用户社区参与行为均具有重要

的理论及实践价值。未来研究可通过获取历时的多平台数据，进一步验证本文提出的理论模型；后续研

究中也可使用一些技术手段进一步提取用户信息及帖子中的更多特征进行分析；此外，考虑跨文化情境

下参与者在线金融论坛行为及影响也是未来值得关注的方向。 
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Research on the Factors Affecting Participants’ Attention Attraction in Online Financial 
Forums：An Impression Management Perspective 

LI Xiaolin，NI Ying，LU Benjiang 

（School of Management，Nanjing University，Nanjing 210093，China） 

Abstract  With the rapid development of online finance，the financial forums have become one of the important approaches 

for investors to seek and exchange information. For online forums，high attention that users attract is meaningful in users’ social 

status distinction and community’s continuous development. However，it is still unclear what factors affect users’ attention 

attraction for professional-oriented financial forums. In this light，the paper starts from the impression management of community 

users，and builds a model of users’ attention attraction in financial forums by analyzing the personal information that users 
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disclose and the professional content that users post. The results show that users’ brief introduction，profile images，the average 

length of posts and the frequency of sentiment polarity changes all have significant impacts on their attention attraction in the 

financial forums. 

Key words  financial forum，attention attraction，impression management，personal information，professional content 
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