
2019年第11期（总第186期）12

摘要：付费围观是知识付费领域重要的创新模式，研究用户付费围观行为影响因素对该模式发展具有重要

意义。本研究采集问答平台付费围观相关数据，使用文本分析技术挖掘问题内容，基于信号理论和信息处理双过

程理论构建用户付费围观行为影响因素研究模型，并分析各因素的影响效果。研究发现，回答价格、回答被赞同次

数、回答长度、相似问题被围观量和回答者声誉显著影响付费围观量，回答者声誉对回答价格有调节作用。本研究

将为社区运营者优化付费围观产品设计、合理开展社区运营提供指导。
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付费问答社区用户围观行为研究

Web2.0以来，用户内容生成（User Generated Content）
模式不断发展，借助在线问答社区社交化网络，拥有认

知盈余的知识生产群体能够将存在于脑海中排他性的

隐性知识传播给知识需求方（“知识”是指供需双方存

在的信息差），在线问答社区已成为用户信息搜寻的重

要渠道。但由于审核机制的缺失，网络信息同质化日趋

严重，信息质量参差不齐，信息过载导致用户搜寻信息

的时间成本增加。近年来，随着消费结构升级、知识产

权保护加强以及移动支付普及，用户为优质信息付费以

降低搜寻成本的意愿日益提升，连接知识供给方和需

求方的问答平台由此进入以付费制为核心的知识共享

3.0阶段。该阶段对社会中分散的盈余知识技能和智力

资源进行整合，以付费的方式将信息共享、传递给社会

大众或特定平台[1]。

2016年以来，知识付费产品和付费模式层出不穷，

付费围观是在行一点平台率先推出的知识付费创新模

式，微博问答上线的围观、值乎平台上线的旁听，本质

上都属于付费围观模式。与需要向单一回答者支付大

额费用以获取回答的付费提问不同，付费围观是指问答

社区用户通过支付小额固定费用即可查看提问者以公

开方式提问并被回答的问题，其运营模式如图1所示。

付费围观实现了对问答平台潜水用户“搭便车”行为的

收费，问答成为可被重复销售的产品，围观者付出小额

费用即可获取自己感兴趣的内容，提问者和回答者能够

获取问答后续产生的经济收益。尤其是对提问者，提出

“好的问题”可以获得经济回报的预期会正向显著影

响其付费提问意愿[2]，问题是付费问答社区内容触发器

和知识变现主要来源，提升问题数量和质量对社区持

续运营具有重要意义。在行一点在2016年5月上线后的

42天内，100万用户为内容产品买单，重购率达43%[3]，

但随着对付费产品新奇感和体验感减弱，用户由早期

冲动消费向理性消费转变，知识付费产品打开率和重

购率出现缩水[4]。付费问答社区的核心是用户，因此洞

悉用户行为态度，了解用户消费特征，对促进付费围观

的发展至关重要[5]。本文以在行一点平台为研究对象，

基于信号理论和信息处理双过程理论展开对用户付费

围观行为影响因素的研究。本研究是对知识付费模式

下用户行为研究的补充，将对社区运营者优化付费围观

产品设计、合理利用社区资源开展社区运营工作提供理

论性指导。

1  相关研究与理论基础

1.1  付费问答社区付费围观行为研究

现有付费问答社区用户行为研究主要集中在付费

用户与服务
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提问模式下用户行为影响因素的研究，对规模更为庞

大的潜水用户付费围观行为影响因素探讨相对较少。

付费围观和付费提问存在不完全替代关系，两者都可

以满足用户知识获取需求，但付费围观是作为付费提问

的价格补充机制存在，即用户付出更低的成本便可获得

已有的问答，用户付费意愿影响因素也有所不同[2]。张

杨燚等[6]基于感知价值理论研究了用户持续参与付费

围观意愿的影响因素，其研究表明付费围观者对回答

者的信任会对感知价值产生显著影响，而感知价值会

进一步影响用户持续付费围观意愿。Fang等[7]基于计

划行为理论研究了问答社区用户持续参与行为的影响

因素，其研究表明，心理层面上的知识需求对围观者持

续参与行为有积极影响，而经济因素对其并没有起到

正向作用；社交层面上，对平台忠诚度、共同愿景、共同

交流方式和互惠规范对围观者持续使用问答社区有显

著正向影响；功能层面上，感知互补性、感知相容性和

感知外部威望对感知有用性有显著正向影响。李武等[8]

发现用户付费围观行为受到回答者粉丝量、回答价格

和回答长度的影响，而回答价格在回答者粉丝量与付

费围观量之间具有序列中介作用。上述研究多以问卷形

式收集用户数据，仅李武采用网络数据对用户付费围

观行为进行了研究，问卷调查数据收集成本大且存在

不一致的风险，而网站用户行为数据能够客观地反映

用户实际参与行为，这为洞察用户行为影响因素带来

机遇和挑战。

1.2  信号理论

知识付费市场是典型的信息不对称市场，围观者除

非亲身体验否则不能对回答效用产生准确认知，其是在

信息不确定性条件下对知识产品效用进行评估从而做

出购买决策[9]，因而交易过程中可能存在逆向选择，即

由于交易双方存在信息不对称导致劣质信息内容驱逐

优质信息内容，进而导致知识市场信息内容平均质量下

降。信号理论由美国经济学家Spnece[10]提出，用以解释

在信息不对称市场下交易双方是如何通过信号传递产

品质量信息以减少信息不对称所产生的影响。信号理论

指出，拥有高质量产品的卖主会发出标志产品质量的信

号，且其发出信号的成本是低于低质量产品卖主的信号

成本，而缺少信息的一方通过该信号推测产品的真实质

量，从而达成最终交易[11]。近年来，信号理论被广泛地

应用于电子商务[12]、政策评价[13]、网络评价[14]等领域。

1.3  信息处理双过程理论

James[15]提出人类有逻辑思考与直觉（或推理系统

和经验系统）两种不同的认知方式，由此提出人类信息

处理双过程理论，该理论在信息处理研究领域得到广

泛的应用和扩展，为解释信息处理、采纳行为提供了理

论基础。以信息处理双过程理论为基础的信息处理模

型中，详尽可能性模型被广泛地应用于个体信息处理研

究，该模型认为个体在处理信息时有核心路线和边缘

路线。核心路线是指用户具有高度动机，其关注的核心

是信息内容本身。而边缘路线是指用户借助信息内容之

外的线索来形成对信息有效性的认知，如信息来源可

靠性、信息标的等。采用两种路线的相对权重是由个体

动机和认知能力所决定的。

2  理论分析与研究假设

2.1  理论模型

本研究聚焦付费问答社区付费围观模式下用户围

观行为影响因素的探索。由于知识产品交易中存在信息

不对称问题，围观用户可通过对问答产品相关信号的观

察形成对信息质量的判断进而做出付费决策。本文依据

详尽可能性模型，从用户认知的核心路线和边缘路线出

发，探索问答信息本身特征及信息来源特征对付费围观

量的影响。本文研究因素包括回答价格、回答赞同数、

回答时长、相似问题被围观量、提问者声誉、回答者声

誉及其与价格的交互作用，研究模型如图2所示。

图1  付费问答社区中付费围观及付费提问

运营模式——以在行一点平台为例

0.5 0.5

付费问答社区用户围观行为研究赵庆亮  王培勇  陈吉
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图2  研究模型

2.2  研究假设

价格是影响用户知识产品消费决策的重要因素[16]，

人们一般认为高价格代表高质量产品，价格与质量存

在正相关性，而“便宜”意味着产品质量不佳[17]。无论

问答本身价格如何，付费围观者仅需支付小额费用即

可查看问答内容，此时回答价格被围观者视为问答质

量信号，问答设定的价格越高，用户越会产生“占便宜”

心理。锚定效应理论认为，人们在面对不确定状态判断

时，其最终决策会受到最初信息的影响[18]，回答价格作

为锚定值会对用户付费围观决策产生正向影响。基于上

述分析，本文提出假设H1：回答的价格越高，该问题被

付费围观的可能性越大。

问答所积累的网络用户口碑是判断回答内容信息

质量优劣的重要依据[19]。网络用户口碑是指用户对产品

形成的正面或负面评价，是用户通过互联网完成的关于

产品质量的信息交换[20]。电子商务领域的研究表明，已

消费用户对产品的反馈会对潜在用户购买决策产生影

响[21]，方爱华等[22]的研究发现知识产品的口碑能够调节

感知价值对付费意愿的影响。因为知识问答所形成的

答案较为简短、易于传播，为保护已付费用户对付费知

识所享有的权益，平台不设置文本评论，已围观用户通

过点赞的方式表达对回答内容的认可。回答被赞同次

数是该回答受欢迎的正向信号，回答收到正向反馈的

数量越高，意味着已围观用户越肯定该回答的质量。基

于上述分析，本文提出假设H2：回答被赞同次数越多，

该问题被付费围观的可能性越大。

用户会观察回答本身质量信号衡量付费决策，研究

者多从文本特征（如长度、内容词密度）和非文本特征

（评论数、回答数）两个方面衡量答案质量[23-24]。Chen
等[25]发现提问者支付费用的高低与回答者提供回答的

长度呈正向相关性，在行一点中回答者是以语音形式完

成回答，回答时长可作文本内容长度的近似替代。回答

时长越长，意味着回答者投入的精力越多，答案所包含

信息量越多，潜在围观者会以回答长度作为评判回答质

量的信号，回答长度越长，该回答在同类问题中的质量

就越高，用户付费围观的可能性越大。基于上述分析，

本文提出假设H3：回答的时长越长，该问题被付费围观

的可能性越大。

从内容角度对问题进行评估能够更加全面地了解

问题对付费围观量的影响。目前，问答社区中以问题

为中心的研究多集中于问题类型分类[26]和相似问题发

现[27]。虽然在行一点平台尚未实现相似问题推荐，用户

仍可通过主动搜寻模式寻找相似问题。本文认为相似

问题被围观的数量能够在一定程度上代表该问题在社

区中的流行程度和用户对该类问题的围观意愿，问题在

社区中的流行程度越高、听众对该类型问题的围观量

越高，该问题被用户付费围观的可能性越大。基于上述

分析，本文提出假设H4：相似问题的围观量越高，该问

题被付费围观的可能性越大。

基于详尽可能性模型的研究认为，信息来源是判断

用户信息质量的重要依据[28]，当问答社区用户缺少判断

信息本身质量的途径时，信息来源可靠性会影响用户决

策。声誉是问答社区用户分享知识、参与社区活动以及

被社区成员认可的综合度量，能够反映用户在社区所

处的地位，Till[29]的研究证实知名度与消费者信任存在

直接关系，名人会被认为是可靠的信息推荐者。张杨燚

等[6]的研究也表明，信息提供方的知名度、专业性与消

费者的信任有直接的关系，而信任关系会直接影响消

费者购买知识产品的决策。

问答社区中问答双方信息（如关注者人数、回答问

题情况等）是公开的，潜在围观用户可通过观察这些信

息形成对问答双方声誉的认知。沈宇飞等[30]指出，用户

知识分享答案获得的点赞数、回答问题数量可以用来
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衡量社区用户声誉。Jin等[31]的研究表明，用户所具有的

社会资本对用户知识贡献有着显著的正向影响，而社会

资本可以用关注者数量、被提问的数量来表征。在行一

点中，用户被关注数、用户回答问题数量和用户已回答

问题累计收听量反映了其在社区中所具备的影响力、认

可度和其贡献的内容质量，可以用来衡量用户在社区中

的声誉。社区用户具有的声誉越高，其所参与形成的问

答被围观的可能性越大，一方面提问者声誉越高，用户

认为提问者参与社区的程度更深、选择答主的能力更

强，因此获得的信息更有保障；另一方面回答者声誉越

高，用户认为回答者的专业性和知名度越高，其贡献内

容的质量应当更高。此外，基于信息流的推送模式会使

得声誉高的用户问答更容易被曝光，更多的曝光机会意

味着更多的销售机会。基于上述分析，提出假设H5A：

回答者的声誉越高，该问题被付费围观的可能性越大。

H5B：提问者的声誉越高，该问题被付费围观的可能性

越大。

在线问答社区中，用户可以很方便地了解到回答者

在社区所积累的声誉，当用户对知识产品提供方有较

为深入了解时，便不会对质量和价格不相符的知识产

品付费[9]。具有高声誉的回答者所提供的回答似乎更能

得到用户的青睐，例如，平台“大V”回答的问题能够得

到数以万计的收听量，由此所产生的围观收益已经远

超回答价格所带来的收益。当回答者声誉较高时，一方

面，反映了其所具有的独特经验受到用户的追捧，知识

市场中粉丝经济会对知识产品销量产生影响[8]；另一方

面，回答价格对潜在付费围观者决策所产生的影响将

会减弱，回答价格作为回答质量信号时会受到其他信

号的调节[12]，即回答者的声誉较高时，“价格-质量”模

式可能会受到调节。基于上述分析，本文提出假设H6：
回答者声誉会对回答价格起到调节作用，回答者声誉越

高，回答价格对付费围观量的影响会减弱。

3  数据收集与处理

3.1  数据收集

本研究编写爬虫程序于2019年9月19日对付费问答

社区在行一点问答模块下答主页和问答详情页面进行

爬取。首先对网站各分类下认证的专家用户信息进行采

集，然后对获得的专家用户已回答问题的提问者信息再

次抓取，共计采集到81 639名用户信息。网站限制只能

按照默认、最新和热门3种排序方式分别查看答主100
条以内回答，因此只获取到单个用户每种排序下最多

100条记录。数据预处理后，删除免费围观记录、存在

缺失值的记录和重复记录后，共得到151 811条记录用

于本研究，变量描述性统计结果如表1所示。

表1  变量统计性描述

围观量

回答者回答问题量

回答者粉丝量

回答者回答累计被围观量

回答者声誉（标准化）

提问者回答问题量

提问者粉丝量

提问者回答累计被围观量

提问者声誉（标准化）

问题价格

回答被赞同次数

回答时长

相似问题平均围观量

问题热度

是否置顶

回答形成到爬取时间点的间隔

Listen_counti

A_answercounti

A_ followeri

A_listenedi

A_reputationi

Q_answercounti

Q_ followeri

Q_listenedi

Q_reputationi

Pricei

Vote_upi

Durationi

Listen_meani

Genrei

Is_stickyi

Timediff i

248.73

805.68

18 412.45

62 066.79

0.07

164.15

3 621.75

8 204.50

0.02

88.99

6.39

14.42

82.95

0.09

0.12

235.97

47.28

299.69

4 122.33

12 911.60

0.02

25.75

228.73

702.56

0.00

19.75

1.14

50.35

31.97

0.24

0.15

1 045.62

26 168

27 456

237 276

1 399 652

1

5 295

237 276

954 944

1

4 999

644

60

4 612.40

0.35

1

1 184

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

1

0

0.06

0

1

变  量 标准差平均值最大值最小值变量符号

付费问答社区用户围观行为研究赵庆亮  王培勇  陈吉
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3.2  变量定义及测量

3.2.1  因变量

本研究因变量是回答被围观收听的数量（Listen_
counti）。在行一点平台会记录问题被回答后用户付费

围观收听的数量，同一用户多次收听仅被记录为一次收

听，因此该数值反映回答被付费围观收听的人数。

3.2.2  自变量

本文自变量有回答者声誉（A_reputationi）、提问

者声誉（Q _reputationi）、回答价格（Pricei）、回答被

赞同次数（Vote_upi）、回答时长（Durationi）和相似问

题被围观量（Listen_meani）。其中，回答价格、回答被

赞同数和回答时长可直接从网站获取，对声誉和相似问

题被围观量需计算，本文做如下处理。

（1）回答者和提问者声誉。在行一点社区未设置

明确的声誉计算方式，本文综合用户被关注数、用户回

答问题数量和用户已回答问题累计收听量来衡量回答

者声誉和提问者声誉。具体而言，对用户被关注数、用

户回答问题数量和已回答问题累计收听量分别进行标

准化后求和再进行标准化。

（2）相似问题平均围观量。在行一点平台未设置

问题推荐系统，本研究采用自然语言处理方法寻找指

定问题的相似问题。深度学习算法被广泛地应用于文

本处理，Doc2vec模型是由Mikolov在词向量表述模型

Word2vec的基础上扩展的语句级文本向量化模型[32]。

Doc2vec模型将句子表示为空间中向量，通过计算各

句子间的余弦值即可以表示句子间相似度，该模型被

广泛用于专利文件相似度检验[33]、期刊论文热点选题

识别[34]等以文本相似度为基础的研究。本研究通过对

所获得语句进行预处理（分词、去除停用词等），构建

Doc2vec模型并计算各个问题最相似的5个问题，对这5
个问题的付费围观量取平均值后作为本文自变量。

3.2.3  控制变量

本文关注的控制变量有回答是否置顶（is_stickyi）、

爬取时间与问答建立时间差（Timediff i）和问题热度

（Genrei），前两项可从网站直接获取。在行一点平台

未从问题层面对问答类别细分，本文采用结合回答者

类别和文本主题分类的方法归并问题类别，从而计算

问题热度。首先形成各个问题的细分类别标签Tag，对
每个问题分别采用百度文本分类模型形成细分类别标

签Tag _1和按平台标注的回答者所属类别形成细分

类别标签Tag _2，最终问题细分类别标签Tag的确定

如下：①若问题回答者是非认证用户，则Tag=Tag_1；
②若问题回答者是认证用户，依据经验规则进行匹配，

如Tag_1=“科普”且Tag_2=“外科手术”，则Tag=“健

康”；③对于匹配规则之外的未标注问答，采用人工标

注的方式形成类别标签Tag。然后合并细分类别形成主

类别，如“音乐”“娱乐”“时尚”归类于“兴趣”主类

别下，最终得到“财经”“健康”“教育”“社会”和“兴

趣”五大问题类别；各个类别与总数相比即可得到不同

类别的问题热度，如表2所示。

表2  各个问题类别的热度

财经

健康

教育

社会

兴趣

31 586

23 491

9 675

53 332

33 727

20.80

15.50

6.40

35.10

22.20

类  别 频  次 占比/%

3.3  变量间相关性分析

在进行OLS线性回归前，对部分偏态变量进行对

数变换后标准化，使之符合回归模型要求，变换后得到

的各个变量间的相关性见表3。

4  研究模型与结果分析

本文采用分层回归方法对主效应和调节效应进行

研究[35]，首先建立仅包含控制变量的模型一。然后，建

立包含自变量直接作用和控制变量的模型二。有研究

指出统计上显著性与真实显著性有所区别，在使用大

样本数据回归分析时，变量间较小的相关性也可能导

致统计上显著[36]。由表3可知，提问者声誉与围观量的

相关性为0，且不显著，本文尝试建立剔除提问者声誉

的模型三。最后，在模型三的基础上加入价格和回答者

声誉交叉项构建模型四。4个模型的参数估计结果如表

4所示。

为进一步验证回答者声誉对价格的调节作用，本
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表3  变量间相关性分析

ln（围观量）

ln（回答者声誉）

ln（提问者声誉）

ln（回答被赞同次数）

ln（回答时长）

ln（回答价格）

ln（相似问题围观量）

是否置顶

爬取时间间隔

问题流行度

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

1.00

0.34**

0.00

0.47**

0.17**

0.41**

0.07**

0.01**

0.15**

-0.01**

1

 

1.00

0.13**

0.08**

0.02**

-0.08**

-0.11**

5

 

1.00

0.03**

0.00

-0.08**

-0.02**

0.02**

0.04**

0.02**

3

 

1.00

-0.01**

-0.04**

-0.03**

7

 

1.00

0.10**

9

1.00

-0.02**

0.29**

0.07**

0.31**

0.05**

-0.03**

-0.26**

0.01**

2

 

1.00

0.09**

-0.04**

-0.18**

-0.05**

6

1.00

0.14**

0.14**

0.03**

0.05**

-0.02**

0.02**

4

 

1.00

0.03**

0.01**

8

 

1.00

10

注：**p<0.01 ，* p<0.05

表4  模型参数估计结果

ln（回答者声誉）

ln（提问者声誉）

ln（回答价格）

ln（回答被赞同次数）

ln（回答时长）

ln（相似问题围观量）

问题热度

是否置顶

爬取时间间隔

ln（回答价格）*

 ln（回答者声誉）

常数

Adjust R_squared

变量名

-

-

-

-

-

-

-4.27**

0.10**

0.00**

-

-

0.02 0.430.43 0.45

-

-

-

-

-

-

-9.22

2.66

56.56

-

-

-

-

-

-

-

-

0.00

0.01

0.00

-

-

模型一

β T P

5.86**

0.82**

0.44**

0.93**

0.27**

0.03**

-0.39**

0.05

0.02**

-

-1.946**

64.34

4.77

155.20

168.90

40.69

11.07

-11.09

1.53

129.90

-

-60.99

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.13

0.00

-

0.00

模型二

β T P

5.86**

-

0.44**

0.93**

0.27**

0.03**

-0.39**

0.05

0.00**

-

-1.95**

64.35

-

155.67

169.38

40.73

10.99

-11.05

1.58

130.01

-

-60.94

0.00

-

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.11

0.00

-

0.00

模型三

β T P

13.87**

-

0.49**

0.94**

0.25**

0.03**

-0.37**

0.08**

0.08**

-2.03**

-2.07**

77.11

-

172.96

175.28

37.99

10.35

-10.67

2.75

136.07

-56.65

-65.50

0.00

-

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.01

0.00

0.00

0.00

模型四

β T P

注：**p<0.01 ，* p<0.05

文对回答者声誉按高低分组（M±0.5SD为标准）后绘

制调节作用示意图如图3所示。当声誉较低时，价格对

围观量有正向影响（β=0.41，p=0.00），当声誉较高时，

价格对围观量仍有正向影响（β=0.37，p=0.00），但斜

率降低，这表明价格对围观量的正向效应随回答者声

誉提高而降低。

由表4可知，模型二调整后R2为0.43，较模型一有较

大提升，说明自变量的确对因变量起到了重要的解释

作用。模型二中自变量均显著，控制变量除问答是否置

顶不显著外，其他控制变量均显著。模型三剔除与付费

围观量相关性不显著的自变量（提问者声誉），对模型

重新回归后，新模型解释力未发生明显变化，这表明提

图3  回答者声誉对价格的调节作用示意图

8

6

4

2

0
0 1 2 3 4 5 6

In

In

付费问答社区用户围观行为研究赵庆亮  王培勇  陈吉
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问者声誉对围观量所产生的影响微弱，可不予考虑，即

H5B在统计学意义上成立，但在实际中参考意义不大。

模型三中，价格（Pricei）系数为正，且影响显著，

H1成立，即回答者付出的精力和成本越高，回答质量相

应的会更高，回答者会设置更高的价格来传递回答内

容的信息质量，因此回答价格作为质量信号的作用得到

验证。回答被赞同次数（Vote_upi）系数为正，且影响显

著，H2成立，回答被赞同的次数越多，已购围观者对该

回答质量的整体认可度高，潜在围观者出于从众心理选

择对更多人产生高效用的问答进行付费围观。回答时长

（Durationi）的系数为正，且影响显著，H3成立，这与

Zhang等[37]对信息长度和信息质量之间相关性研究一

致，在无法获取回答内容的情形下，回答的长度是回答

质量的可靠度量。相似问题被围观量（Listen_meani）

的系数为正，且影响显著，H4成立，相似问题被更多地

围观，说明该类型的问题在社区中得到了更多用户的关

注，这表明用户有为与已购问题类型相似问题付费的

意愿，潜在围观用户数量越多，问题被付费的可能性越

大。回答者声誉（A_reputationi）的系数为正，且影响显

著，H5A成立，回答者通过贡献自己的知识和经验得到

社区中其他用户的信任，用户在缺少对回答内容本身特

征了解时，信息提供方的可靠程度会降低其付费决策过

程中的不确定性，用户更容易信任声誉高的回答者。

模型四中加入价格和回答者声誉的交叉项，调整后

R2为0.45，模型解释力更强。该交叉项变量显著，系数

为负，H6成立。由于在行一点采用回答者先设定回答价

格，提问者再进行提问的模式，因此在一段时期内，某

一回答者所有回答问题的价格是不变的，当围观者进行

付费决策时，回答者的声誉信号比价格信号的可信程度

更高。围观者很容易获取到回答者在社区中的历史贡献

和成就，当围观者对回答者声誉的认可度高时，其对价

格和质量之间关系的认知会受到影响。对本文假设及

结论如表5所示。

表5  假设及结论

H1

H2

H3

H4

H5A

H5B

H6

回答的价格越高，问题被付费围观的可能性越大

回答被赞同次数越多，问题被付费围观的可能性越大

回答的时长越长，该问题被付费围观的可能性越大

相似问题的围观量越高，问题被付费围观的可能性越大

回答者的声誉越高，问题被付费围观的可能性越大

提问者的声誉越高，问题被付费围观的可能性越大

回答者声誉会对回答价格起到调节作用，回答者声誉越高，回答价格对付费围观量的影响会减弱

成立

成立

成立

成立

成立

不成立

成立

假设编号 结  论假设内容

5  结论与讨论

本研究基于信号理论和信息处理双过程理论构

建了付费问答社区用户付费围观行为影响因素研究模

型，探讨了这些因素如何对付费围观量产生影响。研究

发现回答的价格、回答被赞同的次数、回答时长、相似

问题被围观数量和回答者声誉会对围观量产生正向影

响，而回答者声誉会对回答价格起到调节作用，回答者

的声誉越高，回答价格对围观量的正向影响随之减弱。

本研究在理论层面上丰富了付费围观领域的学术研究，

且对问答社区运营优化也有一定指导性意义。本研究现

实意义和结论如下。

第一，回答者声誉对付费围观量有正向影响，而提

问者声誉影响并不显著。无论是对理性围观者还是非

理性围观者，回答者声誉是付费决策的重要依据，而对

提问者声誉关注度不高。第二，相似问题围观量会正向

影响目标问题围观量。本研究对问题从内容角度进行量

化研究，采用文本相似度算法寻找目标问题最相似的5
个问题，并将其量化进入模型，研究结果表明用户对感

兴趣问题的相似问题具有更强的付费围观意愿，这与用

户自身的信息需求特征有关。在社区运营层面，设置问

答相似问题推荐系统引导用户更加便捷地发现其感兴

趣的问题，能够优化用户信息搜寻路径，改善用户产品

体验。第三，回答者声誉对价格产生负向调节作用，回

答者声誉越高，价格作为质量信号对付费围观量的正向

影响减弱。这表明回答者声誉足够高时，围观者对其回

答价格的关注程度降低，现阶段围观行为有明显的粉

丝经济特点。
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本研究仍有缺陷和不足之处。首先，本文研究对象

限定在在行一点，研究结论对其他有付费围观功能的平

台是否适应还需进一步验证。其次，本研究使用截面数

据，一方面变量存在内生性，如付费围观量可能会对回

答被赞同次数产生影响；另一方面在用户付费决策过

程中，该回答历史围观量会对其付费决策产生影响，而

截面数据无法反映该影响过程。因此，本研究结果应被

视为探索性研究结果，此方面的研究有必要继续收集

面板数据进行更加深入的探讨。最后，本文采用爬虫技

术获取到大规模问答数据集和用户数据集，在线数据

能够真实客观地反映用户行为，但是无法从认知层面

对用户付费围观行为进行深入研究。
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Research on the Behavior of Users’ Watching on Paying Q&A Platform

ZHAO QingLiang1  WANG PeiYong1  CHEN Ji2

( 1. The college of Economics and Management, Beijing University of Chemical Technology, Beijing 100029, China; 2. Institute for Archival Scientific 
Technology, the State Archives Administration of China, Beijing 100050, China )

Abstract: A new model of user paying to see the answers of questions asked by some others is an important innovation form in the field of knowledge 
payment, understanding the influencing factors of users behavior is significant to promote the development of this model. We crawled the relevant data in 
question-and-answer platform. Using text analysis technology to dig into the content of problems, based on signal theory and elaboration likelihood model, 
we constructed a research model on the influencing factors of users’ behavior, and then the effects of factors are also analyzed. This paper found that the 
price of answer, the approved number of answer, the length of answer, the number of related questions’ listening volume and the reputation of respondents 
significantly affected listening volume, while the reputation of respondents had a moderating effect on the price of answer. This study provides guidance for 
community operators to optimize the paid product design and use community resources to carry out community operation.

Keywords: Question-and-Answer Platform; Knowledge Paying Behavior; Signal Theory
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