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摘  要 

随着数据成为重要的生产要素，数据及数据资产价值的衡量引起了学术界和产业界的关注，本文基于特

定情境，探究数据资产价值的影响因素。以新浪微博账号为例，将其看作网红用户，从专业度、活跃度、
丰富度、传播度4个方面探究网红数据资产价值的影响因素，借助云自媒平台上微博账号定价数据、微

博平台上的微博账号数据进行实证研究。结果发现传播广度、传播深度、账号信用、公司认证、发博活

跃度、时间特征显著正向影响微博网红数据资产价值，创建时间、学历水平、丰富度、关注数显著负向

影响微博网红数据资产价值，并据此为网红价值提升提出建议。本文从网红数据资产定价出发，为数据

资产价值研究及其定价策略提供理论和方法支持。 
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Abstract 
As data becomes an important factor of production, the measurement of data and data asset value 
has attracted the attention of academia and industry. Based on a specific situation, this paper ex-
plores the factors that affect the value of data asset. Taking the Sina Weibo account as an example, 
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and considering it an Internet celebrity, its influencing factors are explored from degree of profes-
sionalism, activity, richness and spread. Empirical research is carried out with the help of Weibo 
account pricing data on YunZiMei and Weibo account data on Sina Weibo. The results show that 
the spread breadth, spread depth, account credit, company certification, blog activity and time 
characteristics have a significant positive impact on the data asset value of Weibo network celebr-
ities, while the creation time, education level, richness and number of focuses have a significant 
negative impact on the data asset value of Weibo network celebrities. Based on this, suggestions 
are put forward for the value improvement of Weibo network celebrities. Starting from the data 
asset pricing of Internet celebrities, this paper provides theoretical and methodological support 
for the study of data asset value and its pricing strategy. 
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1. 引言 

随着 Web 技术的发展，新媒体成为人们日常交流和获取信息的主要工具，依赖社交媒体平台发展和与

粉丝极强的互动能力催生出许多活跃且具有影响力的网络用户，称为“网红”。依托身后大量粉丝资源，网

红获得经济收入或社会地位，实现网红价值。网红在使用社交媒体、与粉丝互动过程中产生的数据和其他生

产要素一起融入到网红价值创造过程，根据 2019 年中国信通院数据资产的定义[1]，这些数据形成数据资产。

商界和学术界为如何评价数据资产价值、破解数据定价难题，提升数据的共享和使用努力探索，但目前的研

究和应用还处于起步阶段，数据资产增值需要依赖于业务场景，如何衡量数据资产价值还缺少系统的研究。 
本文以特定情境下的数据资产价值衡量为研究目标，以新浪微博网红账号为例，把微博账号的量化

价值作为微博网红数据资产的价值，通过网红静态个人信息、动态行为信息，从专业度、活跃度、丰富

度、传播度 4 个方面探究网红数据资产价值的影响因素。本文的研究可以为数据资产价值研究提供理论

和方法支持，同时对网红价值衡量方法提供重要补充。 

2. 相关研究 

作为一种新型资产，影响数据资产价值的因素非常复杂，至今尚未取得共识，著名教授吴恩达[2]提
出数据价值由数据量级、质量、分析能力共同决定。李永红等[3]提出数据量级和质量通常受数据覆盖程

度、完整性、外部性、时效性、相关性及企业规模等影响。J. Attard 等[4]指出数据价值贯穿于数据整个

生命周期。部分学者针对不同领域(图书馆、电力、金融等)数据资产选择影响价值的因素，尽管关注的因

素不尽相同，但都认为数据资产增值需要依赖于具体的、带有不确定性的业务场景[5] [6] [7]。 
在网红经济这一特定应用场景下，网红的网络行为和其他生产要素共同创建了网红价值，网红的量

化价值体现了网红相关数据资产的价值，其影响因素相关数据也是网红数据资产的基本构成。网红经济

现象的出现与其对粉丝的影响力密不可分，社会化影响力催生网红经济价值，因而本文主要从影响力视

角分析网红价值影响因素[8]。 
基于社会关系理论，网红本身的影响力直接影响粉丝与网红的信任关系[9]。De Veirman 等[10]、Xiao

等[11]验证了信任感受到网红专业度、行为特征影响。网红通过互动形成的复杂社会关系，会改变网红的
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社会影响范围[12] [13]。刘凤军等[14]、Torres 等[15]从信息来源、网红参与度补充了影响网民信任度的

因素还包括信息来源可靠性、网红的参与度高低。 
新浪微博作为我国成立较早的社交平台之一，孕育出了大量网红账号，数据资产价值巨大[16]。对微

博影响力的研究中，赵阿敏等[17]归纳了账号的关注度(关注、转评赞数量)、活跃度(发博数和是否原创)、
互动性(@符号应用)、整合力(所发内容与新闻热点的相关性)四个维度；白建磊等[18]将影响政务微博传

播效果的因素归纳为社交媒体特征(与粉丝互动程度、所发内容的多媒体属性)、微博内容(话题类别、语

言特征、博文长度)、账号特征(地理位置、是否认证)；杨长春等[19]将微博总数、话题数、评论回复数、

平均阅读量、原创微博数、粉丝数等指标提取成交互力、服务力、传播力、创造力 4 项一级指标分析。

同时，人民网舆情数据中心每年发布《政务指数微博影响力报告》，从传播力、服务力、互动力、认同

度评价政务微博的运行效果。 
综合来看，在微博网红账号影响力相关因素中，粉丝数、关注数、转评赞数量是基本要素[20]，刘根

勤[21]从传播学角度提出微博形式、内容、发布时间是热门微博信息价值的重要因素，Hao 等[22]学者还

从机构属性、文字、图片、视频的搭配效果，对微博影响力展开研究。 
学界对微博账号影响力的研究相对完整，分别从不同维度探究微博影响力相关因素，但尚未将其与

数据资产价值联系起来。而影响力直接影响账号价值，即网红的影响力越大，账号数据资产价值越大[8]。
本文将结合前人已有研究成果，探究对网红数据资产价值产生影响的因素，为数据资产价值研究提供理

论和方法支持。 

3. 理论模型和假设提出 

本文旨在基于微博账号，探究影响网红数据资产价值的因素，结合前人已有研究成果，从微博账号

的专业度、活跃度、丰富度、传播度四个维度展开。本文的研究假设如下： 

3.1. 假设说明 

3.1.1. 专业度 
刘凤军等[14]、孟陆等[23]在探究直播网红对消费者的影响时，证实了网红的专业性可以对消费者产

生影响并刺激消费者的购买行为。包明林等[24]经过定量分析提出微博账号的信用水平、信息认证体现了

账号的专业性，两者都正向影响政务服务质量。敖鹏[25]、金晓玲等[26]认为网红所依托的行业背景，能

代表账号的专业水平。社交平台通常收集用户的学校、公司信息做人群画像，其中学校认证可以体现学

历背景，公司信息可以体现行业背景。 
基于此，本文分别用账号信用(账号信用水平和是否认证)、学历水平(是否有学校信息)、公司认证(是

否有公司认证)表示账号的专业性，提出以下假设： 
H1a：专业度对网红数据资产价值产生显著影响。 
H1b：账号信用与网红数据资产价值呈现正相关性。 
H1c：学历水平与网红数据资产价值呈现正相关性。 
H1d：公司认证与网红数据资产价值呈现正相关性。 

3.1.2. 活跃度 
赵阿敏等[17]提出发博数越多、发博频率越高，账号活跃度越高，从而大大提高政务微博的影响力水

平；账号关注数体现了与其它微博的互动行为，作为活跃度的表现，可以提高账号本身的关注度。刘晓

娟[27]探究发布时间在政民互动中的影响时，将其表示为账号发博的活跃特征，认为微博发布的时间特征

显著影响微博传播效果，通常在上午时段影响力达到峰值。曹政等[28]认为账号认证时间越久，活跃度和
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权威性越高，正向影响账号影响力。 
基于此，本文选择账号发博活跃度(账号发博频率和发博总数)、关注数、时间特征(微博发布常用时

间段)、创建时间表示其活跃度，由于账号认证时长不便获得，用账号创建时长代替，提出以下假设： 
H2a：活跃度对网红数据资产价值产生显著影响。 
H2b：发博活跃度与网红数据资产价值呈现正相关性。 
H2c：创建时间与网红数据资产价值呈现正相关性。 
H2d：关注数与网红数据资产价值呈现正相关性。 
H2e：时间特征对网红数据资产价值产生显著影响。 

3.1.3. 丰富度 
网红的本质是内容生产者，“内容为王”说明内容是网红的核心竞争力[29]。微博内容的表现形式有

文字、图片、视频、表情、话题、链接等，白建磊等[18]认为这些因素能够提高微博内容的丰富度，有利

于微博传播。据此，本文用账号所发布微博包含图片、视频、话题、表情、链接的频率表示内容丰富度，

提出以下假设： 
H3a：内容丰富度与网红数据资产价值呈现正相关性。 

3.1.4. 传播度 
网红会对粉丝形成一定的话语权，形成深层次的粉丝关系和互动，有利于提高粉丝黏性，依赖粉丝

的影响力扩大传播范围，提高信息传播的广度，从而提升网红账号的价值[25]。微博的点赞、评论、转发

功能，是用户表达观点传递情感的重要途径[30]，能代表网民对信息的认可程度和情感极性。杨长春等[19]
用粉丝数表示微博传播力，用微博的转评赞数量表示微博的认同力构建影响力指标体系，得出粉丝规模

正向影响微博影响力，但不起决定性作用；转评赞决定了政务微博影响力大小。 
基于此，本文用粉丝规模表示传播广度，用微博的转评赞数量表示传播深度，提出以下假设： 
H4a：传播广度与网红数据资产价值呈现正相关性。 
H4b：传播深度与网红数据资产价值呈现正相关性。 
本文的研究假设如图 1 所示： 

 

 
Figure 1. Research hypothesis 
图 1. 研究假设 
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3.2. 研究设计 

3.2.1. 研究样本和数据来源 
本文研究数据包括云自媒平台微博账号定价信息，新浪微博平台微博账号的静态基本信息和动态行

为信息。 
1) 云自媒涵盖小红书、新闻客户端、直播、新浪微博等平台的媒介资源，考虑到社交平台的普及度

和影响力，本文选择新浪微博作为研究对象，从云自媒获取相关信息。云自媒平台上微博广告资源分为

派单资源和预约资源，预约资源需提前和媒介主沟通定价，而派单资源的账号和定价信息可以直接获取，

因此本文选择可直接获取定价的派单资源，共计获得 9463 条数据。 
2) 云自媒上仅获取到网红账号名称、主页链接、头像、简介、定价等基本信息，据此从新浪微博获

取账号行为信息。 

3.2.2. 数据预处理 
本文从专业度、活跃度、丰富度、传播度 4 个维度定义影响微博网红数据资产价值的因素，首先做

数据预处理。 
1) 数据缺失值：将缺失值较多的案例做删除处理，缺失值较少的案例手动补充。 
2) 数据标准化：网红账号的粉丝量达万人以上，而一条微博的点赞数可能低于一百，为避免数据量

级差异过大造成不平稳，本文对数据取对数作标准化处理。 
3) 因子分析：在每一分析维度内，使用一个变量表示更丰富的账号信息。本文结合因子分析–主成

分分析法，将相关性强的指标降维成一个变量。 
由于部分数据缺失，数据处理后最终共得到 5827 条数据。 

3.2.3. 变量定义 
下面针对数据预处理后的变量及其定义作简要说明，如表 1 所示： 

 
Table 1. Variable description 
表 1. 变量描述 

度量角度 变量 变量描述 

专业度 

账号信用 由账号信用水平、是否认证得到 

学历水平 由账号是否学校认证、学历认证得到 

公司认证 账号是否有公司认证信息 

活跃度 

发博活跃度 由微博数和发博频率得到 

创建时间 从基准日到该账号创建间隔天数 

关注数 截止基准日账号关注的微博博主数 

时间特征 把 24 小时划分为上午、中午、下午、晚间、深夜表示微博发布时间分布 

丰富度 丰富度 由账号发布图片频率、表情频率、视频频率、话题频率得到 

传播度 
传播广度 由账号的粉丝数量得到 

传播深度 由账号发布内容的平均点赞数、平均评论数、平均转发数得到 

4. 实验结果及分析 

本文探究微博网红数据资产价值相关的影响因素，适合采用多元线性回归模型，来分析每个解释变
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量对网红价值的影响。将账号的专业度、活跃度、丰富度、传播度作为自变量，账号价值作为因变量，

通过回归分析网红价值和多个因素之间的量化关系，最终确定显著的影响因素。本文使用 SPSS25 和

python 完成后续实验部分。 

4.1. 描述性统计与相关分析 

从表 2 可见，每个变量的标准偏差较小，说明数据预处理后得到了比较平稳的数据，适合用于回归

实验，可以对模型产生较好的解释力。 
 
Table 2. Descriptive statistics of variables 
表 2. 变量描述性统计 

变量 样本数 最小值 最大值 均值 标准偏差 

价值 5827 0.000 11.608 6.996 1.508 

公司认证 5827 0.000 1.000 0.168 0.374 

关注数 5827 −1.000 9.889 5.590 1.106 

创建时间 5827 6.340 8.402 7.983 0.337 

传播广度 5827 0.000 17.680 14.065 1.560 

账号信用 5827 −3.306 1.076 −0.001 1.002 

学历水平 5827 −0.590 1.735 0.003 1.002 

发博活跃度 5827 −4.586 3.462 −0.014 0.985 

丰富度 5827 −2.521 11.706 0.000 1.000 

传播深度 5827 −3.135 2.155 −0.001 1.002 

时间特征 5827 0.218 7.000 3.592 1.518 

 
表 3 是模型所涉及变量的相关性分析表，自变量与因变量之间在 0.01 的显著性水平上相关关系成立；

自变量间传播广度与传播深度相关性为 0.724，发博活跃度和丰富度相关性为 0.662，均表现为强相关。

说明变量间可能存在多重共线性，从而不符合建立一般多元线性回归的条件，为此在表 4 中进一步检验

数据关系。其它自变量之间，相关性关系不明显。 
 

Table 3. Variable correlation analysis 
表 3. 变量相关性分析 

变量 价值 公司 
认证 关注数 创建 

时间 
传播 
广度 

账号 
信用 

学历 
水平 

发博活

跃度 丰富度 传播 
深度 

时间 
特征 

价值 1           
公司认证 0.110** 1          
关注数 0.041** 0.077** 1         

创建时间 −0.116** 0.081** 0.228** 1        
传播广度 0.591** 0.047** 0.059** −0.040** 1       
账号信用 0.469** 0.142** 0.200** −0.045** 0.329** 1      
学历水平 −0.045** 0.202** 0.065** 0.074** 0.023 0.001 1     
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Continued 

发博活跃度 0.317** 0.155** 0.190** 0.105** 0.316** 0.399** 0.002 1    
丰富度 0.346** 0.085** 0.104** −0.084** 0.376** 0.397** −0.033* 0.662** 1   

传播深度 0.447** −0.015 0.075** −0.027* 0.724** 0.248** −0.042** 0.199** 0.430** 1  
时间特征 0.074** −0.065** −0.040** −0.105** 0.002 0.026* −0.023 −0.096** −0.030* 0.087** 1 

备注：**在 0.05 级别(双尾)，相关性显著；*在 0.1 级别(双尾)，相关性显著。 

4.2. 数据检验与模型诊断 

回归中存在多重共线性会造成系数的偏差，从而影响最终结果的解读。一般变量间的 VIF 值小于 10，
或容差大于 0.1，认为变量间的多重共线关系不显著。根据表 4 认为本文自变量之间的线性关系，不会对

回归结果造成较大影响。 
 
Table 4. Collinear statistics of variables 
表 4. 变量共线性统计 

变量 容差 VIF 

公司认证 0.919 1.088 

关注数 0.889 1.124 

创建时间 0.880 1.137 

传播广度 0.422 2.370 

账号信用 0.745 1.343 

学历水平 0.946 1.058 

发博活跃度 0.467 2.143 

丰富度 0.436 2.294 

传播深度 0.402 2.485 

时间特征 0.961 1.041 

 
岭回归模型是针对数据的多重共线性问题，通过降低精度等方法，使得拟合系数更加准确的回归方

法，本文基于上述结果，分别建立一般线性回归模型和岭回归模型探究变量之间的相关关系。 

4.3. 模型结果分析 

以微博网红账号价值为因变量，考虑到自变量间的多重共线关系，不断调整模型得到表 5 中模型回

归结果。每一模型下，分别建立一般线性回归(ols)和岭回归(rr)方程。从结果看，自变量相同时采用 ols
还是岭回归得到的系数值相差不大，岭回归模型在 R2 上有微弱提高。因此本文根据 ols 回归结果进行后

续自变量对微博数据资产价值的影响分析。 
从 ols 1 来看，除传播深度外，其它自变量在 0.01 的显著性水平上表现为高度显著。考虑到传播广

度和传播深度的强相关性，通过 Model 2、3 优化，说明传播广度和传播深度均显著正向影响微博账号

的价值，假设 H4a、H4b 得到验证。其中 Model 2 的 R2 更大，对模型结果的解释力强于 Model 3，因此

本文选择剔除传播深度避免回归的多重共线性，基于此进一步验证其它变量对微博网红数据资产价值

的影响。 
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Model 4、5 考虑丰富度、发博活跃度强相关对回归结果的影响，Model 1 中丰富度负向影响账号价

值，但是受到发博活跃度的作用，在 Model 5 中对账号价值呈现正向影响，表明两变量间的相关性影响

了回归系数。回归中，R2 越大，表明模型的拟合效果越好；F 值越大，模型整体的显著性水平越高。基

于此比较 ols 4、ols 5，最终选择 Model 4 作为微博网红数据资产价值衡量模型。 
整体来看，账号信用、公司认证、发博活跃度、时间特征、传播广度、传播深度显著正向影响微博

账号的价值，学历水平、创建时间、关注数、丰富度显著负向影响微博账号的价值。其中账号信用、公

司认证、创建时间、传播广度、传播深度对账号价值影响较大。 
 

Table 5. Model regression result 
表 5. 模型回归结果 

 模型 Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 Model 5 

变量 变量名称 ols 1 rr 1 ols 2 rr 2 ols 3 rr 3 ols 4 rr 4 ols 5 rr 5 

专业度 

账号信用 0.42*** 
(0.000) 0.42 0.419*** 

(0.000) 0.419 0.503*** 
(0.000) 0.503 0.42*** 

(0.000) 0.42 0.431*** 
(0.000) 0.431 

学历水平 −0.087*** 
(0.000) −0.087 −0.089*** 

(0.000) −0.089 −0.051*** 
(0.000) −0.051 −0.089*** 

(0.000) −0.089 −0.089*** 
(0.000) −0.089 

公司认证 0.255*** 
(0.000) 0.255 0.252*** 

(0.000) 0.251 0.276*** 
(0.000) 0.275 0.251*** 

(0.000) 0.251 0.268*** 
(0.000) 0.267 

活跃度 

发博活跃度 0.105*** 
(0.000) 0.105 0.094*** 

(0.000) 0.094 0.251*** 
(0.000) 0.251 0.102*** 

(0.000) 0.102   

创建时间 −0.347*** 
(0.000) −0.346 −0.339*** 

(0.000) −0.339 −0.445*** 
(0.000) −0.444 −0.344*** 

(0.000) −0.344 −0.301*** 
(0.000) −0.301 

关注数 −0.052*** 
(0.000) −0.052 −0.05*** 

(0.000) −0.05 −0.077*** 
(0.000) −0.077 −0.05*** 

(0.000) −0.05 −0.045*** 
(0.000) −0.045 

时间特征 0.062*** 
(0.000) 0.062 0.065*** 

(0.000) 0.065 0.039*** 
(0.000) 0.039 0.065*** 

(0.000) 0.065 0.061*** 
(0.000) 0.061 

丰富度 丰富度 −0.002*** 
(0.941) −0.002 0.014 

(0.512) 0.014 −0.083*** 
(0.000) −0.083   0.068*** 

(0.000) 0.068 

传播度 

传播广度 0.439*** 
(0.000) 0.439 0.458*** 

(0.000) 0.458   0.46*** 
(0.000) 0.46 0.461*** 

(0.000) 0.461 

传播深度 0.044* 
(0.055) 0.044   0.531*** 

(0.000) 0.53     

常数项 

截距项 3.609 3.605 3.262 3.258 10.797 10.791 3.285 3.281 2.898 2.894 

R2 0.455 0.456 0.454 0.455 0.368 0.368 0.454 0.455 0.453 0.453 

F 统计量 486.7  540.1  377  607.6  603.1  

 
结合实践对模型结果解释如下： 
1) 传播广度、传播深度显著正向影响账号价值，粉丝数越多则微博曝光率越高，促使微博网红数据

资产价值提升；增加微博内容的网民认可度，提高转评赞能够增加微博网红数据资产价值。 
2) 账号信用水平显著正向影响账号价值，信用越高，在广告定价上越具优势。学历水平、公司认证

分别负向、正向影响账号价值，说明在微博类社交平台上，网民往往更加关注账号的专业背景，而学历

是次要的。公司认证为账号运营提供背景支撑，因此影响力、价值更大。 
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3) 发博活跃度、时间特征反映了账号活跃特征，发博积极性越高，账号价值愈大。从发博时间上看，

账号发博时间越晚产生影响力越大。创建时间显著负向影响微博账号价值，说明账号注册的越晚，价值

越大。新创建的账号，其类型更贴近社会热点，拥有更广泛的受众。但通常来讲，账号创建越久，粉丝

基础越稳定。因此账号创建时间对其价值的影响是否存在一个分界线，有待深入研究。关注数表示账号

本身关注的博主数量，表现为负相关性，说明账号关注行为不会显著增加其价值。 
丰富度表现为显著负向影响，有三种可能的解释：第一种可能是这并不是网民关注的内容，因此是

否包含该特征不会影响账号的价值；第二种可能是实验样本中，账号丰富度水平相当，导致变量影响不

显著；此外，可能受到残差项影响，存在误差，因此微博内容的丰富度有待深入研究。 

4.4. 假设验证结果 

通过上述模型结果和分析，本文所提出的大部分假设都得到了验证。如表 6 所示： 
 
Table 6. Hypothesis test result 
表 6. 假设验证结果 

模型假设 检验结果 

H1a：专业度对网红数据资产价值产生显著影响 通过 

H1b：账号信用与网红数据资产价值呈现正相关性 通过 

H1c：学历水平与网红数据资产价值呈现正相关性 未通过 

H1d：公司认证与网红数据资产价值呈现正相关性 通过 

H2a：活跃度对网红数据资产价值产生显著影响 通过 

H2b：发博活跃度与网红数据资产价值呈现正相关性 通过 

H2c：创建时间与网红数据资产价值呈现正相关性 未通过 

H2d：关注数与网红数据资产价值呈现正相关性 未通过 

H2e：时间特征对网红数据资产价值产生显著影响 通过 

H3a：内容丰富度与网红数据资产价值呈现正相关性 未通过 

H4a：传播广度与网红数据资产价值呈现正相关性 通过 

H4b：传播深度与网红数据资产价值呈现正相关性 通过 

4.5. 本文建议 

基于实验结果，本文为微博网红提出以下建议： 
1) 通过扩大粉丝规模提升价值； 
2) 通过官方认证、提高信用值等方式提高网民信任度； 
3) 账号运营要讲究策略，不要“长期沉睡”，应提高发博积极性，增加活跃度来获取流量，实现价

值提升； 
4) 除内容本身外，可以根据粉丝的作息习惯，针对性地选择发博时间； 
5) 注重和网民的积极互动，通过回复网民评论、私信等方式，增加转评赞来提高微博的传播效果； 
6) 创作上要注重内容的准确性和丰富性，对文字事实加以包装，激发网民的阅读兴趣。 
对于媒体投放平台来说，可以结合线性回归中自变量的表现，在设计账号价值评估模型时，给予某

些变量更高或者更低的权重。 
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5. 结论 

伴随大数据时代到来，社会媒体快速发展，网民的网络行为产生了大量数据资产，造成数据爆炸现

象。了解这类数据资产价值相关的影响因素，将其应用到社会实践中，将大大提高社会生产效率。 
本文以网红经济领域下的数据资产价值衡量为研究目标，以微博账号为研究对象，探究对网红数据

资产价值产生影响的因素，从微博账号价值生成过程出发选择自变量，通过回归实验，证明了账号的专

业度、活跃度、丰富度、传播度会影响网红数据资产的价值。其中传播广度、传播深度、账号信用、公

司认证、发博活跃度、时间特征显著正向影响微博网红数据资产价值，创建时间、学历水平、丰富度、

关注数显著负向影响微博网红数据资产价值。这丰富了数据资产的研究视角，为数据资产价值研究提供

重要补充。 
新浪微博 2009 年成立，是国内发展较为成熟的社交网络平台，而近几年来兴起的短视频、直播平台，

也占网民日常生活的大部分比重，对这类网红数据资产价值产生影响的因素与微博之间存在差异。因此，

本文得到的网红数据资产价值影响因素推广性受限，还需结合特定场景，后续深入研究。 
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