
第 75 卷 第 4 期 2022 年 7 月
Vol. 75

 

No. 4
 

Jul.
 

2022. 061-073

DOI:10. 14086 / j. cnki. xwycbpl. 2022. 04. 005

在线健康社区意见领袖内容传播力的影响因素
———以丁香园“丁香达人”帖子为中心

聂静虹　 常力轩

摘要:如何提升在线健康社区意见领袖所传播内容的吸引力、传播力,是相关平台、用户、
意见领袖本人等各方都十分关心的问题。 研究以丁香园作为分析平台,并选择其社区论坛

中上榜达人的帖子,依托意见领袖、传播力测评等理论和方法,从专业性、社交性、叙事性三

个维度展开内容分析。 研究结果显示:知识科普性主题、转载等内容因素对帖子传播力呈

现显著负向影响;病例探讨型主题和经历分享型主题较之于其他类型主题具有明显的传播

力优势;许多传统叙事经验和流行传播技巧在网络健康社区依旧适用;非诊疗型版块和诊

疗型版块相比,两者的内容具有较强的一致性,但在主题选择和图表运用上因为专业性的

不同要求呈现出显著性差异,且后者较前者更加注重故事化叙述。 研究建议相关意见领

袖:大胆运用流行叙事技巧;用大众语言进行表述;注重帖子主题、传播内容的实用性。
关键词:在线健康社区;意见领袖;内容分析;传播力;丁香园

中图分类号:G209　 　 文献标志码:A　 　 文章编号:2096-5443(2022)04-0061-13
基金项目:广东省哲学社会科学“十三五”规划 2018 年度学科共建项目( GD18XXW08);

广东省教育厅项目(F18WTSCX213);国家社会科学基金一般项目(19BXW082)

继 2016 年 10 月中共中央提出《 “健康中国 2030”规划纲要》后,党的十九大进一步强调了实施

“健康中国”的战略地位,将健康议题提升到前所未有的高度。 习近平总书记对人民群众的健康工作

高度重视,要求把人民健康放在优先发展的战略地位,加快推进健康中国建设。 网络信息技术作为

一种新的社会组织方式,对健康传播已经并将持续产生深远影响。 众多病患因新的信息传播技术而

开始自我组织,形成不同类别的网络健康社区,以解决特定的健康焦虑。 毫无疑问,网络健康社区已

成为当今中国广大病人实现健康自我管理的极为重要的平台。 与此同时,丁香园、甜蜜家园、好大夫

在线、医享网、寻医问药网等在线健康社区出现了蓬勃发展的态势。[1] 以在线健康社区为代表的互联

网医疗由于其传播范围广和用户群体大等特点,已成为人们获取健康信息的重要平台,并可能影响

用户的医疗决策。[2] 2021 年 8 月,中国互联网络信息中心( CNNIC)发布的第 48 次《中国互联网络发

展状况统计报告》显示,截至 2021 年 6 月,我国在线医疗用户规模达 2. 39 亿,较 2020 年 12 月增长

2453 万,占网民整体的 23. 7%。[3]

在健康领域,意见领袖凭借较高的信息拥有量和专业能力成为影响他人健康态度和健康行为的

信息源。 从社交媒体用户的角度来看,综合健康意见领袖的各种线索来判断信息可信性成为用户采

纳健康信息过程中的必由之路。[4] 对于在线社区平台而言,培养自己的“网红”意见领袖已成为其业

务核心之一。[5] 那么,如何有效提升相关意见领袖所传播内容的吸引力、传播力,随之成为平台及用

户等各方都十分关切的问题。 针对这个问题,业界已在行动。 比如,自 2021 年开始,丁香园对“丁香

达人”陆续进行了升级,例如优化准入机制、新增创作榜单、强化达人权益等,这些都对推动“丁香达

人”持续创作优质内容提供了基础。 但学界围绕此问题展开的相关研究尚处于匮乏状态。 本研究旨



在探究影响在线健康社区意见领袖内容传播力的关键因素,并为意见领袖进行内容改进等提供参考

性建议。

一、文献综述与理论基础

(一)在线健康社区与意见领袖

网络健康社区( online
 

health
 

communities,OHC)指一个开放式网络平台,用户在参与此平台过程

中,就医疗健康方面相关问题可以进行信息交流、咨询问答、分享经验以及寻求社会与情感支持。[6]

网络健康社区的功能性特点可概括为:便利性和低成本性,自主性,开放性和匿名性;而用户参与网

络健康社区的主要目的则可分为:交流医疗健康知识和寻求情感支持两种。[7] 根据用户构成群体的

差异,网络健康社区一般分为网络医生社区与网络医患交流社区两类。 前者的用户构成群体主要为

专业医护人员以及医疗行业相关人员,是偏向于医疗行业相关知识的专业性交流平台。[8]

意见领袖的概念最早源自社会学家和传播学家 Lazarsfeld 等提出的两级传播理论。 意见领袖是

两级传播中的重要角色,特指在某个领域具有一定的权威意见或影响力的人。[9] Valente 和 Davis 将

意见领袖定义为在一个社区中处于更为中心地位并对他人影响更多的人。[10] 意见领袖一般具有以

下特征:①广泛的社交关系,处于社会网络的中心地位;②鲜明的个人特征,具有较强的识别力;③丰

富的资源优势在特定领域范围内占据信息高地;④在传播过程中,既是信源,也是媒介;⑤深受追随

者信任,能够对他人产生说服作用。[4] 现今社交媒体中的意见领袖不仅是意见、认知和信息的扩散节

点,也扮演着社会“情感领袖”的角色,鲜明体现出情感偏向特征,尤其是特定类型的情感传导,比如

在粉丝量越高、影响力层级越高的用户中,“怒怼型”比例越多。[11]

在健康传播领域,意见领袖的概念也并不陌生。 Iyengar 等认为网络健康社区中的部分活跃用户

处于社区网络核心位置,对其他用户信息的获取和传播产生影响,这部分核心用户可称为意见领

袖。[12] Mack 认为关键意见领袖,在医药行业也会称作“思想领袖” ,通常是学术研究人员或者医疗机

构中经验丰富的医生,他们可以有效对同行进行信息传递,尤其在交流新药使用上起着重要作

用。[13] 朱洁对意见领袖理论出现以来近 60 年的中西文献进行梳理,并在总结了中西方各自不同的研

究思路和特点后提出:国外的医学研究中广泛应用了关键意见领袖理论,应用量仅次于营销领域和

创新扩散领域。[14]

健康传播中的意见领袖类型大致分为两种:一是专业型健康意见领袖,通过扎实的医学知识获

得领袖地位,如医生、护士、卫生专家等;二是非专业型健康意见领袖,领袖地位源于其社会地位、医
学兴趣、问诊经历,如健康博主、医学爱好者等。[4] 有学者提出应发挥不同身份角色意见领袖在健康

传播中的作用,明星意见领袖的主要作用在于促进健康信息的传播,而社群内部的小众意见领袖由

于心理感知距离较近,能够对追随者的行为产生直接影响。[15]

(二)健康传播内容与传播力研究

目前对在线健康社区信息内容的研究主要集中于用户生成主题和用户情感表达两方面。
在用户生成主题方面,Kummervold 等采用 LDA 主题挖掘法对医疗健康网络社区中的热点健康

主题进行分析,发现在癌症问答社区中用户对治疗、疾病预防、病理知识等 5 个癌症主题的需求比较

集中。[16] Zhang 等对雅虎问答社区中的糖尿病相关提问和回答记录进行分析,利用可视化的方法揭

示了糖尿病消费者所关注的十二大类的健康主题。[17] Velupillai 等对网络社区中用户生成的文本内

容进行挖掘和自动化信息分析,并对医疗保健提出改进建议。[18] 金碧漪、许鑫选取某在线健康社区

与糖尿病相关的提问记录作为研究对象,根据糖尿病信息的类目体系及分类策略进行文本处理,获
得表征糖尿病健康信息需求的中心词[19] 。

在用户情感表达方面,邓胜利、刘瑾认为用户通过在线健康社区不仅可以交流和分享个人知识

经验,还可以进行情感交流,寻求归属感,如糖尿病等慢性疾病患者,因其治病周期长且难以治愈,会
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希望在社区中得到别人的理解和支持。 更多的研究将目光集中于积极和消极这两类情感的关系与

影响。[2] Spiegel 关注用户的情绪应对水平(即积极应对和发泄情绪) ,发现积极应对情绪通常与更高

水平的幸福感相关。[20] Zhao 等采用机器学习的方法对癌症幸存者网络社区用户的情感进行分析,研
究结果显示,在收到他人的回帖后,表达负面情感的高影响力用户随后会表现出较高的积极

情感。[21]

内容传播力可理解为相关文本信息对受众的直观影响力、感染力,往往体现为受众在阅览信息

内容后的直接行为,如点赞、转发、评论等。 传播力不等同于传播效果,传播力的大小是影响传播效

果的前提。[22] 美国学者 Williamson 指出,传播力不仅仅是媒介自身所具备的编码能力( ability) ,同时

也是媒体实现良好传播效果的一种实力( capacity) 。[23] 韩国学者
 

认为,在社交媒体上,越是受

用户关注的信息,其转载率就越高,而如果收到相关转载信息的其他用户又反复转载,则证明相关信

息内容具有很高的传播力。[24] 从“能力”视角看,有学者认为传播力具备一定的客观可测性,比如传

播载体的数量、传播技术、媒体的覆盖率、好评率等。[25]

在网络健康社区意见领袖的内容传播力方面,有不少研究通过测评文本的情绪影响力来评价相

关内容的实际传播力、影响力。 张玉晨等构建用户舆情引导力模型,将文本词汇情绪分为积极、中性

和消极三类,计算微博原文和评论的情绪一致性,从而识别用户内容的情绪影响力。[26] 陈芬等利用

微博原文和评论的语义相似度计算微博的情绪影响力,并利用层次分析法对中心性指标额语义相似

度得分进行赋权,得出微博的综合传播力。[27] 周庆安、宁雨奇将“语言探索与字词统计( LIWC) ”分析

工具的输出指标与 PAD 情绪模型的变量相对应,得出计算文本愉悦度、唤醒度和支配度的方法,并
发现文本支配度与推特转发数量有较强的正相关关系。[28] 孙羽,裘江南通过主成分分析提取 LIWC
中的从属参数( affiliation) 、代词参数( pronoun) 、影响力参数( clout)和真实性参数( authentic)等四个

参数反映的情绪支配度信息,综合计算得出意见领袖相关文本的情绪支配度。[29]

总之,目前从在线健康社区意见领袖所创作内容的传播力提升角度来展开的研究并不多见,因
此本研究特设计如下两个研究问题:

1. 在线健康社区中,不同领域的意见领袖在内容传播策略上呈现哪些显著差异?
2. 在线健康社区中,意见领袖创作的哪些内容因素会对帖子传播产生显著影响?
在线健康社区往往细分为很多个社区版块,所以本研究结合所选择的样本平台特性,将研究问

题 1 解释为诊疗型版块意见领袖与非诊疗型版块意见领袖的创作内容区别;研究问题 2 则细分为如

下 3 个小问题:①不区分版块类型情况下有哪些内容因素会对帖子传播力产生显著影响? ②诊疗型

版块有哪些内容因素会对帖子传播力产生显著影响? ③非诊疗型版块有哪些内容因素会对帖子传

播力产生显著影响?

二、研究对象与研究方法

本研究以“中国互联网医疗领先的服务平台” ———丁香园作为分析平台,并选择其社区论坛中上

榜达人的帖子作为内容分析的对象。 丁香园起步于丁香论坛,最早创建于 2000 年,现已成长为我国

医药及生命科学领域最大并极具影响力的社会化媒体平台。[30] 丁香园论坛目前拥有 550 万医疗行业

专业会员,200 万认证医生,中国注册医师覆盖比例达 70%;其核心定位是医生专业端,业务紧紧围

绕医生的职业成长路径展开,满足用户学术交流、继续教育、用药指导、职业发展等多个专业需

求。[31]按照丁香园论坛的规则,其上榜达人都是各个版块的佼佼者,无论是发帖数量还是质量都必

须达到一定要求才能上榜,这天然符合意见领袖广社交、丰资源、鲜特征等特点。 因此,用他们的帖

子作为分析对象能够代表网络健康社区意见领袖的内容特质。
本研究内容分析的抽样设计如下:首先,选择 2021 年 1 月 1 日以来,丁香园论坛 10 个常见热门

版块中,各版块排名前三的丁香达人共计 30 人;其次,按照机会均等的原则,为每个版块分配 30 个
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帖子的抽样名额,对应每个达人随机抽取 10 个帖子;再次,个别版块上榜达人数量不够,或达人发表

帖子数量不够,则采取递补原则,由排在后位的达人进行帖子递补,再按照递补后的总人数进行帖子

数量平均分配。 最终,结合 Web
 

Scraper 网页抓取技术,本研究共抽取达人帖子 300 篇,涉及 40 名丁

香达人。
自变量设计与编码方面,本研究参考聂静虹[32] 、Nambisan[33] 、张梓轩[34] 、孙羽与裘江南[29] 等人

的设计,从专业性、社交性、叙事性等三个维度来展开设计。 专业性主要考查帖子内容的医学专业性

水平,自变量包括专业图表数量、是否转载自其他医学期刊和账号等;社交性则反映帖子的社交媒体

属性,主要考查相关内容于社交平台传播的适应程度,自变量如有无与用户互动的设计、日常交流用

语的使用程度等;叙事性主要是考查相关内容的传统叙事技巧运用程度,自变量如有无故事化叙事

倾向、有无“标题党”风格等。 具体自变量设计情况如表 1。

表 1　 自变量一览表

自变量维度 自变量内容

专业性

主题类型

图(表)数

是否转载

认知过程词占比

社交性

有无参与性项目(如问卷等)

驱动性词语占比

口语体词语占比

叙事性

是否故事化(趣味、个性)

标题类型

有无视频

字数

情感过程词占比

　 　
12 个自变量中, 认知过程词 ( cognitive

 

processes, 如原因、 应该、 知道等) 占比、 驱动性词语

( drives,如成功、更好、危险等)占比、口语体词语( informal
 

language,如呵呵、嗯、该死等)占比、以及情

感过程词( affective
 

processes,如开心、讨厌、伤感等) 占比主要参考 LIWC( linguistic
 

inquiry
 

and
 

word
 

count)系统中的四个摘要变量(分析型思维、影响力、真实性以及情绪基调)而得来。 LIWC 可机器统

计文本内容的词语类别,并分析日常用语如何解释人们的想法、感受、个性、动机等,因其良好的信效

度,20 多年来该工具已被心理学研究者广泛应用到各个方面。[35] 因 LIWC 中文版字典还没有添加摘

要变量,所以本研究听从该软件研发人员的建议,用“近似值” 的方式选择“ LIWC2015 输出变量列

表”中的其他关键变量来进行了替换。
另外,专业性维度中的主题类型和叙事性维度中的标题类型均为定类变量。 本研究在与长期关

注丁香园社区的 1 名传播学教授和 1 名三甲医院主任医师经过多次协商讨论后,特将前者分为病例

探讨、知识科普、新闻报道、经历分享和其他 5 种类型,后者分为陈述句、疑问句、感叹句、祈使句 4 种

类型。
在用于回归分析的因变量设计方面,本研究基于

 

等人的研究[36] ,以微博传播指数 BCI 为

参考,构建丁香达人的帖子传播力指数 PCI( post
 

communication
 

index)来评估每一篇帖子的传播力。
微博传播指数 BCI( micro-blog

 

communication
 

index)由清博智能设计,实是用于测评微博账号主体传
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播能力和传播效果的计算公式。[37] 本研究之所以借鉴 BCI 是因为:首先,微博和丁香园均为社交性

媒介,虽然专业属性不同,但在帖子对任何人都公开这一点上(非必须相互关注)是一致的,且均有热

榜机制以及转发、评论、点赞等功能,也就是说微博帖子和丁香园帖子具有相似的传播环境与原理;
其次,BCI 由清博智能平台设计,清博智能是国内知名大数据分析品牌,服务客户多为知名政、企,具
有较高业界公信力。[38] 需要说明的是,原 BCI 计算公式有鼓励原创的目的,且针对账号所有帖子,因
此项目较多,相对复杂;而本研究只是想从因变量的角度,来客观测评相关单一帖的传播影响力(至

于是否“原创”已作为自变量进行处理) ,所以本研究将原公式中的无关、多余项进行合并、简化后构

建 PCI,具体 PCI 的计算方法如表 2 所示。

表 2　 帖子传播力测评公式表

名称 计算方法

帖子传播指数 PCI 35%×LN( X1+1) +35%×LN( X2+1) +30%×LN( X3+1)

X1 点赞数

X2 浏览数

X3 讨论数

　 　

在具体编码过程中,本研究采用机器编码和人工编码相结合的原则。 认知过程词占比、驱动性

词语占比、口语体词语占比以及情感过程词占比等四个自变量利用 LIWC 系统进行自动统计。 其余

自变量则邀请两名新闻传播学博士和一名中西医结合临床专业硕士进行编码,经过前后三轮实验,
三名编码员编码的内部一致性系数( Krippendorf

 

α)最终达到 0. 85 以上,编码信度符合相关要求。 所

有自变量在进行回归分析前均进行对数化处理,而非定距变量则进行哑变量转换。

三、研究结果

(一)不同类型版块的意见领袖内容因素差异

诊疗型版块和非诊疗型版块的帖子,在专业性维度的转载量、认知过程词占比方面;在社交性维

度的所有内容要素方面;在叙事性维度的标题类型、是否有视频、帖子字数、情感过程词占比方面;甚
至在传播指数方面均无显著性差异(见表 3) 。 这说明虽然从属于不同的版块,但丁香园论坛的意见

领袖们具有较强的内容一致性特点(事实上有不少意见领袖身兼多个版块的达人) ,这也由其社区定

位于医生用户群体的先天基因所决定。

表 3　 不同类型版块帖子传播指数比较

类目 非诊疗型版块 诊疗型版块 t df P

频度 165 135

均值 3. 47 3. 59

标准差 1. 07 1. 15

-0. 968 298 0. 334

　 　

1. 专业性差异

(1)主题类型

诊疗型版块和非诊疗型版块,在帖子主题类型方面存在显著性差异(见表 4) 。 在诊疗型版块,
主题类型占比排在前两位的是病例探讨和知识科普,且这两类帖子的总占比接近 90%。 而在非诊疗

·56·聂静虹　 等:在线健康社区意见领袖内容传播力的影响因素



型版块,各主题类型按占比排名高低则依次是:其他、经历分享、新闻报道、知识科普,且这四类主题

的各自占比相差并不大,而病例探讨型主题占比仅为 1%左右。

表 4　 不同类型版块帖子主题差异

类目
非诊疗型版块 诊疗型板块

频度 频率( %) 频度 频率( %)

病例探讨 2 1. 2 61 45. 2

知识科普 34 20. 6 57 42. 2

新闻报道 35 21. 2 7 5. 2

经历分享 46 27. 9 4 3. 0

其他 48 29. 1 6 4. 4
χ2 = 146. 142,df = 4,P = 0. 000

　 　
(2)图(表)数

在图表数量方面,诊疗型版块与非诊疗型版块也有极为显著差异,非诊疗型版块的图表数量较

前者明显偏少(见表 5) 。 诊疗型版块和非诊疗型版块在主题选择和图表使用上的差别,显然是不同

类型版块医学专业性差异的体现。

表 5　 不同类型版块帖子图(表)数量差异

类目 非诊疗型版块 诊疗型版块 t df P

频度 165 135

均值 2. 00 5. 76

标准差 3. 84 9. 36

-4. 379 171 0. 000

　 　

2. 叙事性差异

(1)故事化

在叙事的故事化(含趣味化、个性化等)呈现方面,非诊疗型版块呈现极为显著优势,相关帖子数

量占比达到近 30%,而对应诊疗型版块的帖子数量占比只有 3%(见表 6) 。 这是非诊疗型版块的帖

子内容更注重传播效果,努力贴合受众的表现。

表 6　 不同类型版块帖子故事化手法差异

变量 类目
非诊疗型版块 诊疗型板块

频度 频率( %) 频度 频率( %)
χ2 df P

故事化
否 117 70. 9 131 97. 0

是 48 29. 1 4 3. 0
35. 375 1 0. 000

　 　

(二)对帖子传播力有显著影响的内容因素分析

多元逐步回归分析发现,在多种版块类型下(见表 7、表 9、表 10) ,专业性维度的认知过程词占比

等变量,社交性维度的几乎所有变量,叙事性维度的故事化、陈述句标题、情感过程词占比等变量均

未进回归模型,说明它们与传播指数间的关系不显著,对帖子传播力一般不构成显著影响。 以下只
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关注对传播指数构成明确显著性影响的变量。
在不区分版块类型的情况下,专业性维度诸变量中的转载( β = -0. 244,p<0. 001) 、知识科普型

主题( β = -0. 207,p<0. 01) 、其他主题( β = -0. 235,p<0. 01)均对帖子传播指数构成显著负向影响

(见表 7) 。 且方差分析发现,病例探讨型主题和经历分享型主题较之于其他类型主题具有明显的传

播力优势(见表 8) 。 进一步观察发现,转载帖中 6 成以上亦为知识科普性转载,且多为科研论文型

转载。 即便是在纯粹的诊疗型版块,类似的转载( β = -0. 225,p<0. 05)依旧对传播指数呈现反向影

响(见表 9) 。 这些数据说明,医学专业性过强的帖子在在线健康社区中的传播并不具有优势;而与

之相反,带有较强世俗故事特征的经历分享( β = 0. 272,p≤0. 001)型帖子传播效果反而较好(见表

10) 。

表 7　 不区分版块类型下,内容因素对帖子传播力回归分析结果

变量
未标准化系数 标准化系数

B 标准误差 Beta
T P VIF

专业性

主题 =知识科普 -0. 498 0. 185 -0. 207 -2. 686 0. 008 2. 153

主题 =新闻报道 -0. 125 0. 261 -0. 048 -0. 582 0. 561 2. 439

主题 =经历分享 -0. 166 0. 213 -0. 056 -0. 778 0. 437 1. 873

主题 =其他 -0. 676 0. 225 -0. 235 -3. 011 0. 003 2. 207

图(表)数 0. 095 0. 076 0. 082 1. 253 0. 211 1. 569

是否转载 -0. 643 0. 178 -0. 244 -3. 608 0. 000 1. 650

叙事性

标题类型 =疑问句 0. 511 0. 148 0. 190 3. 453 0. 001 1. 100

标题类型 =感叹句 0. 401 0. 209 0. 104 1. 918 0. 056 1. 064

有无视频 0. 569 0. 211 0. 157 2. 704 0. 007 1. 217

字数 0. 168 0. 038 0. 265 4. 400 0. 000 1. 315

(常量) 2. 769 0. 268 10. 338 0. 000 —

R2 0. 202

R2 修正数 0. 174

F 7. 296∗∗∗

DW 1. 256

　 　 注:因为专业性维度下的“主题 = 病例探讨” “认知过程词占比” ,社交性维度下的“有无参与性项目” “驱动性词语

占比” “口语体词语占比” ,叙事性维度下的“是否故事化” “标题类型 = 陈述句” “情感过程词占比”等变量均未进回归

模型,所以相关变量表中未予列出

表 8　 不同主题帖子传播指数差异

类目 病例探讨 知识科普 新闻报道 经历分享 其他 F df P 事后检验

频度 63 91 42 50 54

均值 3. 94 3. 33 3. 52 3. 78 3. 13

标准差 1. 10 1. 00 1. 26 1. 15 0. 92

5. 589 4 0. 000 (1 = 4 = 3) >(3 = 2 = 5)

　 　 注:1 = 病例探讨,2 = 知识科普,3 = 新闻报道,4 = 经历分享,5 = 其他
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表 9　 诊疗型版块,内容因素对帖子传播力回归分析结果

变量
未标准化系数 标准化系数

B 标准误差 Beta
T P VIF

专业性

主题 =知识科普 -0. 334 0. 211 -0. 145 -1. 584 0. 116 1. 264

主题 =新闻报道 -0. 650 0. 507 -0. 127 -1. 282 0. 202 1. 482

主题 =经历分享 -0. 308 0. 572 -0. 046 -0. 539 0. 591 1. 102

主题 =其他 -0. 548 0. 545 -0. 091 -1. 005 0. 317 1. 242

是否转载 -0. 608 0. 274 -0. 225 -2. 219 0. 028 1. 555

叙事性
标题类型 =疑问句 0. 493 0. 249 0. 166 1. 981 0. 050 1. 058

标题类型 =感叹句 0. 148 0. 328 0. 038 0. 451 0. 653 1. 099

(常量) 3. 844 0. 151 　 25. 418 0. 000 —

R2 0. 168

R2 修正数 0. 122

F 3. 640∗∗∗

DW 1. 231

　 　 注:因为专业性维度下的“主题 = 病例探讨” “图(表)数” “认知过程词占比” ,社交性维度下的“有无参与性项目”
“驱动性词语占比” “口语体词语占比” ,叙事性维度下的“是否故事化” “标题类型 = 陈述句” “有无视频” “字数” “情

感过程词占比”等变量均未进回归模型,所以相关变量表中未予列出

社交性维度的诸多变量在大多数情况下对帖子传播无显著影响,仅参与性项目( β = 0. 190,p<
0. 01)一项对非诊疗型版块的帖子传播指数呈现显著正向影响(见表 10) 。

表 10　 非诊疗型版块,内容因素对帖子传播力回归分析结果

变量
未标准化系数 标准化系数

B 标准误差 Beta
T P VIF

专业性

主题 =病例探讨 0. 511 0. 697 0. 052 0. 733 0. 465 1. 039

主题 =知识科普 0. 087 0. 229 0. 032 0. 379 0. 705 1. 496

主题 =新闻报道 0. 136 0. 239 0. 052 0. 572 0. 568 1. 695

主题 =经历分享 0. 648 0. 199 0. 272 3. 251 0. 001 1. 424

社交性 有无参与性项目 1. 859 0. 707 0. 190 2. 630 0. 009 1. 068

叙事性

标题类型 =疑问句 0. 495 0. 188 0. 200 2. 627 0. 009 1. 180

标题类型 =感叹句 0. 839 0. 284 0. 219 2. 950 0. 004 1. 120

字数 0. 196 0. 048 0. 314 4. 112 0. 000 1. 190

(常量) 1. 954 0. 291 　 6. 716 0. 000 —

R2 0. 240

R2 修正数 0. 201

F 6. 134∗∗∗

DW 1. 479

　 　 注:因为专业性维度下的“主题 = 其他” “图(表)数” “是否转载” “认知过程词占比” ,社交性维度下的“驱动性词

语占比” “口语体词语占比” ,叙事性维度下的“是否故事化” “标题类型 = 陈述句” “有无视频” “情感过程词占比”等变

量均未进回归模型,所以相关变量表中未予列出
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在叙事性维度,疑问句标题( β = 0. 190,p≤0. 001)对任何版块的帖子传播指数均呈现显著正向

影响,感叹句标题( β = 0. 104,p = 0. 056)亦呈现类似的显著性影响。 另外,帖子的长度(即字数;β =
0. 265,p<0. 001) 与帖子中存在视频( β = 0. 157,p< 0. 01) 也在不同程度上吸引了用户注意(见表

10) 。 这些数据表明:在社交媒体时代,即便是在医疗、健康这样的专业或半专业社区,许多传统叙事

经验和流行传播技巧也依旧适用。

四、结论与不足

本研究以意见领袖、传播力检测、内容分析等理论和方法为基础,从专业性、社交性、叙事性三个

维度对在线健康社区丁香园意见领袖内容传播力的版块差异与影响因素进行研究,相关结论与建议

如下。
(一)专业性与叙事性的平衡

内容分析显示,诊疗型版块和非诊疗型版块在帖子内容的绝大部分要素上无显著性差异,但在

主题选择和图表运用上因为专业性的不同要求呈现出显著性差异,且后者较前者更加注重故事化叙

述;影响分析发现,叙事性维度的疑问句标题、感叹句标题、视频项目等内容元素均在不同程度上吸

引了用户注意。 这样的结论与丁香园社区意见领袖的结构构成以及人们的常识判断相一致。 如前

文所述,“丁香达人”具有跨版块性,即一个“达人”可能是多个版块的意见领袖(事实上,这种“边界

跨越”亦是社交网络时代意见领袖的普遍特征[39] ) ,且均为医学专业领域人士,这样的社区结构决定

了不同版块意见领袖的内容创作特征差异有限属于正常现象。 而诊疗型版块内容更具专业性,非诊

疗型版块内容更注重吸引性,则是各版块意见领袖针对不同受众、环境做出的传播策略微调的结果。
在线健康社区因其特定的社区定位而具有鲜明的专业特征,这是其优势,但也容易成为其内容过于

小众传播的劣势。 如前述统计显示,专业性过强的内容即便是在职业医生群体中传播也不占任何优

势;而与之相反,富有通俗、流行色彩的悬念标题、视频化等因素在多数情况下都会为传播效果添力。
类似的结论在其他专业领域研究中也得到证实,如邓佳蕾在对社交媒体上时尚界的意见领袖进行分

析后发现,他们也以灵活多变的内容形式、通俗易懂的叙述风格将时尚专业知识解读成易于理解的

碎片化信息,而粉丝则根据自己的个性化需求进行接收和反馈。[40] 将专业内容通俗化,本研究认为

相关意见领袖可从以下两方面着手。 首先,可大胆运用流行叙事技巧。 从表 11 中可以发现,这些传

播力强的帖子,不仅标题都或多或少运用了社交媒体的流行叙事技巧,如设悬、强调、惊叹等,而且在

主帖内容中,类似技巧的采用也非常常见。 这给意见领袖的启示是:所谓专业性与通俗性并不矛盾,
如果只是用晦涩的学术语言转载专业文章或病例分析,相关内容的传播效果并不会好;而在内容创

作中大胆借鉴流行叙事元素及技巧则是提升传播效力的关键因素。

表 11　 样本中传播指数排名前十的帖子简况

排名 帖子标题 帖子总字数 传播指数 达人名称 所属板块

1 临床 8 类心血管急救药物用法,务必收好! 2795 6. 80 医事观察 心血管

2
再现灾难性疾病,阎王爷给了患者一个月时间,患者却

还是错过了
411 6. 56 达摩 心血管

3 又差 3 分是什么感觉! 77 6. 52 boyiba 执业考试

4
老太太典型胸痛+熟悉又诱人心电图+升高心肌坏死

物! 经典组合,但非一般的结局……
576 6. 32 sudalisd 心血管

5
一例值得所有骨科医生思考的病例:胫骨平台骨折患

者的曲折求医路
1528 6. 28 Zhang910 骨科
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续表

排名 帖子标题 帖子总字数 传播指数 达人名称 所属板块

6
女子诊断脑梗被医院请来“假冒的北京专家”做手术失

败,开颅 14 天后死亡
2922 6. 25 医事观察 神经内外

7 规培教会了你哪些职场“潜规则” ? 223 6. 25 阿森 Ah 规培

8 临床经验│神经内科轮转第一周总结 1393 6. 24 乐痴于医 神经内外

9 官方回应:住培不卡通过率,一年一考势在必行 1696 6. 18 阿森 Ah 规培

10
术中骨块掉地上怎么办? 捡,还是不捡? (附参考文献

原文)
830 6. 17 骨科青年 骨科

　 　 注:原帖内容通过搜索链接 https: / / search. dxy. cn / 键入标题后即可得

其次,要尽量用大众语言来进行表述。 网络健康社区不是学术殿堂,大多数用户不会有耐心和

兴趣去费力阅读。 有研究表明,社交媒体属性下的健康信息传播具有浅阅读的特征,即以简单轻松、
娱乐实用为最高阅读追求。[41] 分析表 11 中的帖子内容会发现,多数流行帖的语言风格都通俗易懂,
甚至轻松幽默,如以下示例:

各位老师和战友,老太太典型胸痛+熟悉又诱人的心电图+升高心肌坏死标志物! 是不是觉

得可以直接来一个完美的秒杀了? 需要做哪些鉴别诊断? ———《老太太典型胸痛+熟悉又诱人

心电图+升高心肌坏死物! 经典组合,但非一般的结局……》 ,sudalisd,2021-07-19
在自体取髂骨移植或骨折内固定时,遭遇较大骨块掉落至地面,如何优雅地捡起来? 循证

医学给出了答案……———《术中骨块掉地上怎么办? 捡,还是不捡? (附参考文献原文) 》 ,骨科

青年,2021-03-21
规培之后,你都领悟了哪些职场“潜规则” ? 站友们也来说说你的故事啊,抱团取暖,少走弯

路! ———《规培教会了你哪些职场“潜规则” ?》 ,阿森 Ah,2021-01-08
“完美秒杀” “优雅捡起” “抱团取暖” ……这些说法似乎经常出现在网红的口中,但事实证明,类

似通俗、有趣的表述即便在专业医生用户群体中效果依然良好。
(二)互动性与实用性的增强

影响分析发现,病例探讨型主题和经历分享型主题较之于其他类型主题具有明显的传播力优

势;专业性维度的转载、知识科普性主题对所有版块的帖子传播均呈显著反向影响;除参与性项目

外,社交性维度的其他变量在绝大多数情况下对帖子传播无显著影响。 强专业能力是意见领袖的必

需[42] ,病例探讨和经历分享恰是医生专业能力的充分体现。 但本研究的反向影响结论亦提醒,内容

的专业程度和其对受众的吸引力并非无条件成正比,对于意见领袖而言,还是要有一个“度”的把握。
多项研究表明,参与、互动、交流、分享对于社交网络下的意见领袖具有重要意义[43-44] ,这也支持了本

研究社交性维度下的参与性项目变量表现相对突出,而其他个性化语言变量无效的原因———虽然意

见领袖构建了这个网络,但影响他人的能力却在于这个网络本身(而非意见领袖个人) ,互惠和分享

才是最重要的。[45] 进一步观察发现,丁香达人一般通过回复留言或点赞评论的方式(如图 1 所示)来

与浏览自己帖子的用户进行互动,个别达人甚至达到有言必复的程度。
意见领袖的重要作用是通过知识共享,来帮助他人更好地完成工作,促进发展[46] ,本研究结论

支持这个经典论点。 仔细分析传播指数靠前的帖子内容(参考表 11)会发现,其不光表达上通俗易

懂,更重要的是其内容对于广大社区用户都极为实用。 无论是病例探讨,还是知识科普,抑或是经历

分享,都能最大限度地贴近受众的日常生活,很多流行帖都具备所谓的新闻价值要素,如接近性、重
要性、效用性等。
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有研究指出,在线健康社区可以提供普遍的好处,涵盖了实用、移情、社交等范畴。 其中实用范

畴的好处与用户目标、使用体验有关,包括用户在社区浏览时是否可以较轻松地实现既定目标。 本

研究在用 Web
 

Scraper 抓取高传播指数帖(样本中排名前 10)的所有直接用户评论后,又用 Gooseeker
进行词频统计发现:评论中出现的高频词几乎都是与医生群体日常工作、生活紧密相关的实用性词

语(如图 2 所示) ,尤其“学习”一词的出现频率高达 113 次,远远领先于其他词语,这些帖子对用户

的实用价值可见一斑。

图 1　 丁香达人在帖子评论区与用户互动示意 图 2　 样本中高传播指数帖的用户评论词云(词频排名前 20)

这给意见领袖的启示是,还是应该在传播内容上多下硬功夫。 虽然前述内容分析证明,叙事技

巧等对于传播效果很重要(如增加标题的叙事吸引力,在帖子中增加互动、视频项目等) ,但隐藏在这

些技巧背后,也更为重要的是———帖子主题、传播内容的实用性。 要在尽量短的篇幅内,将极为实

用,且易于理解和扩散的相关健康信息尽快呈现给受众,这也契合了社交媒体时代,后现代大众的实

际生活和工作状态。 另外需要说明的是,与最初的设想不同,本研究曾对通过 LIWC 文本分析系统进

行相关的心理、情绪分析抱有较大期望,但实际数据显示相关分析效果并不理想。 与 LIWC 相关的多

个变量,无论是在影响分析,还是在比较分析中,均无统计学意义。 这与在线健康社区的实际情况不

一定相符,研究者认为可能是因为 LIWC 系统的汉语字典不够完善的缘故,今后需要开拓新的心理语

言分析工具或方法来进行研究。
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Dingxiang
 

Talent
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DXY. cn

Nie
 

Jinghong,Chang
 

Lixuan( Guangzhou
 

Xinhua
 

University)

Abstract:How
 

to
 

enhance
 

the
 

appeal
 

and
 

influence
 

of
 

the
 

content
 

spread
 

by
 

opinion
 

leadership
 

on
 

on-
line

 

health
 

communities
 

is
 

a
 

matter
 

of
 

great
 

concern
 

to
 

relevant
 

platforms,users,and
 

opinion
 

leaders
 

them-
selves. In

 

this
 

study,DXY. cn
 

was
 

selected
 

as
 

the
 

analysis
 

platform,and
 

the
 

posts
 

of
 

the
 

top
 

ranked
 

talents
 

in
 

its
 

community
 

forums
 

were
 

selected
 

to
 

be
 

analyzed
 

from
 

the
 

three
 

dimensions
 

of
 

professionalism,sociality
 

and
 

narrative
 

based
 

on
 

the
 

theories
 

and
 

methods
 

of
 

opinion
 

leaders
 

and
 

communication
 

power
 

evaluation. Re-
search

 

shows
 

that
 

content
 

factors
 

such
 

as
 

scientific
 

research
 

reprinting
 

and
 

knowledge
 

popularization
 

topics
 

have
 

a
 

significant
 

negative
 

impact
 

on
 

the
 

communication
 

capacity
 

of
 

the
 

post;compared
 

with
 

other
 

types
 

of
 

topics,case
 

discussion
 

topics
 

and
 

experience
 

sharing
 

topics
 

have
 

obvious
 

advantages
 

of
 

communication
 

capac-
ity;many

 

traditional
 

narrative
 

experiences
 

and
 

communication
 

skills
 

are
 

still
 

applicable
 

in
 

the
 

online
 

health
 

community;comparing
 

the
 

non-diagnostic
 

sections
 

with
 

the
 

diagnostic
 

sections,the
 

content
 

of
 

the
 

two
 

is
 

more
 

consistent,but
 

there
 

are
 

significant
 

differences
 

in
 

theme
 

selection
 

and
 

chart
 

application
 

due
 

to
 

different
 

pro-
fessional

 

requirements,and
 

the
 

non-diagnostic
 

sections
 

pays
 

more
 

attention
 

to
 

storytelling. Study
 

suggests
 

the
 

relevant
 

opinion
 

leadership
 

to
 

boldly
 

use
 

popular
 

narrative
 

techniques
 

and
 

popular
 

language
 

to
 

express
 

and
 

to
 

pay
 

more
 

attention
 

to
 

the
 

practicability
 

of
 

post
 

theme
 

and
 

communication
 

content.
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