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AI写作财经评论能否匹配人类记者的专业
度？——基于HSM模型的在线实验分析 

陆泓承

摘要

过去，AI写作在新闻生产中通常被用于主观性、逻辑性较弱的新闻体裁。然而，随

着近来AI能力的提升，AI写作能否被扩展到更具主观性、创意性的新闻生产环节当中引

发了讨论。财经评论兼具结构性、主观性和逻辑性，其本身也是用以探究AI写作应用边

界的一类较为合适的新闻体裁。基于系统化-启发式（HSM）模型，本研究通过两组情

境实验考察了AI作为评论作者对财经评论感知专业度的影响及其具体作用机制。研究一

在未提示受众关注作者的情况下，探讨了受众对AI生成与人类撰写的财经评论之间感知

专业度的差异。结果显示，当受众通过系统化处理路径阅读财经评论时，很难区分AI

与人类记者撰写的评论在专业度上的差异。研究二采用2（实际作者：人类 vs. AI）× 3

（作者署名：人类记者 VS. AI VS. 不署名）因子设计，通过在线实验探讨启发式处理路径

下，受众对不同作者的财经评论的差异化感知机制。结果表明，当受众注意到评论的作

者身份时，署名为AI的财经评论可以通过权威启发式（authority heuristic）和机器启发式

（machine heuristic）提高内容的感知专业度，而受众对AI写作的态度能够有效增强机器启

发对内容感知专业度的提升作用。但是，署名与否则会降低受众的权威启发式水平进而

折损受众对于内容的专业度感知。结合两研究来看，过往专业财经媒体赖以生存的权威

性、专业性在当前的AI时代也开始面临着极大挑战。因此，应对AI写作的冲击有必要充

分重建财经媒体的权威性和专业性。

关键词

财经新闻评论、AI写作、感知专业度、HSM模型
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Abstract
With recent advancements in generative AI, there is a discussion about whether AI 

writing can be further applied to news production that requires more opinions and creativity. 

Economic and financial news commentary, which is a typical genre of economic journalism 

characterized by standardization, subjectivity, logicality, serves as an apt news genre to explore 

the application boundaries of AI writing. Based on the Heuristic-Systematic Model (HSM), 

this study investigated the impact of AI involvement in the production of financial commentary 

on the perceived expertise of the content through two sets of scenario experiments (N1=110; 

N2=582). Study 1 examined the perceived expertise differences between AI-generated and 

human-written financial commentary without prompting the audience to pay attention to 

the author. The results indicated that when readers processed the financial commentary vias 

systematic approach, they found it difficult to distinguish the expertise level between content 

written by AI and that by human journalists. Study 2 employed a 2 (actual author: human vs. 

AI) × 3 (author attribution: human journalist vs. AI vs. anonymous) online experiment, to 

explore the mechanisms of the different perception of financial commentary written by different 

author under heuristic processing. The findings showed that when the audience was aware of 

the author's identity, financial commentary attributed to AI could enhance perceived expertise 

through authority heuristics and machine heuristics. Moreover, the audience’s attitude toward 

AI writing significantly strengthened the effect of machine heuristics on perceived content 

expertise. Considering the research conclusions, the authority and expertise that professional 

financial media have relied on to survive are also facing great challenges in the current AI era. 

Therefore, it is necessary to fully rebuild the authority and expertise of financial media to cope 

with the impact of AI writing.

Keywords
Financial and economic commentary, AI writing, expertise, economic journalism

Author
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人工智能（AI）在新闻生产中的嵌入程度不断深入，越来越多的新闻领域和生

产环节开始引入AI技术。当前，人工智能技术已经被广泛用于信息搜集、数据分析

以及数据可视化等辅助性生产环节当中。2022年，Open AI实验室出品的AI生成聊

天机器人ChatGPT一经面世，其出色的数据处理能力和精度、对于用户指令的深度

理解、对于非结构性文本的智能识别与处理等优势很快就引发了新闻业的关注。然

而，随着基于大模型的生成式AI（Generative AI）越发智能、专业，AI写作的逻辑

性、可读性逐渐向人类靠近，学界和业界对于AI在新闻业中的参与限度进一步展开

了畅想和讨论（郝雨，文希，2023；谢湖伟，简子奇，沈欣怡，2023）。

在财经新闻领域，由于财经文本具有标准性强、数据性强等特点，业界较早就

尝试将AI写作技术应用于新闻快讯和短篇报道的撰写，财经新闻领域可以看作是AI

应用于新闻生产中的重要前哨（张弩，周宇翔，杨恬，2023）。但同时，由于财经

新闻的专业性高、对于市场的影响更为直接，财经新闻中的评论与分析部分当前仍

主要是专业记者来人工撰写（李华林，2023）。然而，AI能否更进一步参与到更具

主观性、创造性的内容（例如：新闻评论、解释性报道、深度访谈）生产中，这一

问题在财经新闻领域存在着一定张力，而财经新闻的专业性是一大关注焦点。一方

面，有学者认为AI的强大能力有望解决行业内长期以来对于外部专业意见的依赖；

但另一方面，也有学者质疑用AI进行财经内容生产是否同样能获取专业记者一样的

信任。

和其他领域相比，财经新闻领域有着更多的AI经验、生产的内容也更接近主观

和客观的边界，其本身是探索AI是否能被应用到更具主观性和专业性的内容生产上

的重要“实验田”。随着AI的逻辑和写作能力不断提升，接近甚至达到人类水平，

使用AI进行财经新闻的评论和深度分析是否可以成为可能？AI的进一步参与是否

削弱新闻内容的专业性？为了解答以上困惑，本研究基于“启发式-系统化模型”

（Heuristic-systematic model，HSM），探讨财经新闻评论主体对于读者感知新闻专

业性的影响机制以及边界条件。

一、文献综述
（一）财经新闻的专业性与AIGC

一直以来，财经新闻高标准性、强公开性、信息密度大的特点使其成为机器学

习领域的重要训练材料，人工智能与财经新闻业之间的融合也累积了一定的研究材

料与实践成果（Zhang et al.，2022）。与此同时，由于AI自动化生产有望解决财经

AI写作财经评论能否匹配人类记者的专业度？



30

国际新闻界  2024.10

新闻行业的长期痛点，业界、学界人士近来对于AI写作也有着较高关注。

无论是阅读还是撰写财经新闻，专业性都是该领域中必不可少且无法回避的一

个重要门槛。对于财经记者来说，记者不仅需要掌握基本的新闻采写能力，更需要

掌握专业的财经知识、财经敏感和财经判断能力。因此，能够快速、准确地从财经

事实中抓取关键点并迅速完成写作的专业财经记者非常稀少，财经媒体也需要花费

更多的精力和时间去培养一名合格的财经记者，“专业性”一直是行业内的一大长

期痛点（徐静君，徐涛，2017）。为了应对这一挑战，业内常见的做法是将记者专

门化。通常，一个新入行的财经记者会被分配到一个更专业的领域，例如房地产、

经济政策、资本市场等。在那个领域，记者可以积累经验、新闻信源并建立自己的

权威性和专业性，这种做法被称为“跑口”（陈阳，2014）。尽管“跑口”能够增

进记者对特定领域的知识和经验，但也限制了他们的职业发展，并人为隔离了财经

领域间的内在联系。即便如此，大部分财经记者写作时，仍需要大量参考和借助分

析师、专家等外部专业人员的意见（Iddins，2021）。

近年来，AI写作的理解能力、联想能力和知识水平都展现出了极大的潜力（付

晓光，吴雨桐，2021），也开始逐渐被一些财经媒体用于简短的标准性新闻写作

中，但受限于过去AI的联系、预测能力较弱，较少有媒体通过AI进行新闻评论、深

度报道等更具主观性的写作。2022年，随着AI大模型的出现，AI可以更深度地理解

指令、处理非结构性文本，其在多方面能力上得到了显著提升（史安斌，刘勇亮，

2023）。例如，ChatGPT 4.0的智力水平和表达能力已被学者评估与大学生相当，

这也让人思考能否让人工智能更进一步地参与到更多具有创造性、表达性的环节中

（张弩，周宇翔，杨恬，2023；朱小沛，2018）。

尽管如此，由于财经新闻的特性属于硬新闻，受众严重依赖于专业和权威的

意见，如教授、专业记者、分析师等（李华林，2023）。同时，财经新闻可以通过

信息和情感效应影响市场信心和预期（程萧潇，2019）。因此，对于指导性和主观

性内容，行业和学界一直对内容生产的自动化保持谨慎态度。其中，首要关切集中

在人工智能生成内容（AIGC）是否足够做到准确和客观，能否对于新闻事实进行

专业、合理的分析，其次就在于AI创作的财经新闻能否也可以像财经记者一样“专

业”，或者说是被读者感受到是一样专业的（朱小沛，2018）。

对于第一个问题，当前已有足够证据证明AI确实具备足够的专业能力，而

且随着技术的发展，它甚至可能会表现得比人类更好（许雪晨，田侃，李文军，

2023）。然而，对于第二个有关感知专业水平的问题，目前还没有足够的证据来确

本期话题 / 新技术条件下的新闻生产
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认读者是否认为AI撰写的文章与人类记者撰写的文章同样具有专业性。本文聚焦财

经新闻评论，这一领域在业内被认为既包含主观性也包含客观性，旨在探讨人们对

AI和人类记者撰写的文章专业性认知的差异，以及影响这些认知的具体机制。通过

考察不同读者对AI生成的内容与人类产出内容的专业质量的反应，该研究旨在阐明

AI在财经新闻领域的能力和局限性，以及它可能如何影响读者信任和媒体格局。

（二）AI新闻写作与“专业性”

受众对于AI与人类记者的差异化认知是当前AI新闻写作应用研究的关注重点

之一。Gutsche（2015）发现公众普遍认为AI创作的新闻更为客观、夹带更少个人感

情，其可信度会高于人类记者。针对这一现象，研究者后续也从具体机制、不同情

境等方面进行了细化。Jung et al.（2017）发现即使对于同一新闻，受众都会更倾向

于信赖被标记为“AI创作”的新闻，这进一步验证了Gutsche（2015）的结论，也说

明了受众对于“AI作者”这一身份信息有着较为特殊的认知机制。Longoni & Cian

（2022）后来将这种效应命名为“机器话语效应”（word-of-machine effect）。

后续研究者进一步探索了这一效应背后的具体机制及其在不同情境下的表

现。在起效情境上，机器话语效应在不同新闻领域（Liu & Wei，2019）、新闻

类型（Tandoc Jr，Yao & Wu，2020）、文化背景（Jung et al.，2017）中会表现

出不同的效力。在具体机制上，Jung et al.（2017）的研究表明，机器话语效应并

不是基于内容的本身质量起效，而是通过署名等边缘特征影响受众。因此，区分

AI作者和AI署名在机器写作效应中的功能至关重要。此外，研究也发现了感知偏

见（Waddell，2019a，2019b）和机器启发式（陈阳，李宛真，张喆喆，2023；

牟怡等，2019）等变量在感知过程中起到重要的中介作用，这也有必要在后文重

点关注。

目前，大部分对于AI新闻写作的研究基本上都是针对整体意义上的“新闻”，

关注焦点也更多聚焦于可信度、客观性等通常意义的新闻价值要素。即使有研究对

于不同的新闻类型、议题进行区分，但大部分研究基本上也只是发现了差异存在，

而并没有区分不同新闻类型差异化的具体机制。回到本研究，探讨AI与财经记者的

财经评论差异，可信、客观固然也是重要的新闻价值，但这并非研究的关键所在。

建构本研究的理论模型，有必要更关注“专业性”在理论模型中的位置。

但值得注意的是，本研究所关注的“专业性”本质上并不指代“算法本身是

否专业”。不同算法、同一算法（甚至是同一人类作者）在不同主题和不同时期都

表现出不同的专业性水平（郝雨，文希，2023），研究算法和人类在分析能力、分

AI写作财经评论能否匹配人类记者的专业度？
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析精度等方面的表现事实上并不是研究真正关心的，这也完全可以通过客观材料直

接进行验证。而且，结合姚琦与周赟（2022）、Gutsche（2015）的研究成果来看，

在不提示写作主体的条件下，受众目前事实上已经较难区分人类作者、AI之间所创

作的新闻。因此，无论是本研究还是学界、业界，“专业性”事实上更多关注的是

“当受众发现评论主体是AI时，是否还会认为新闻本身是专业的？”换句话说，研

究关注的本质问题其实是“评论主体身份”这一启发式线索对于受众感知专业度的

影响，这也引申出了人机互动研究中常用的HSM模型。

（三）启发式-系统化（HSM）模型

“启发式-系统化模型”是双重加工模型中的重要理论，论述了个体进行信息

处理、行为决定的不同路径，是当前学界研究人机互动的重要理论模型。其中，

系统化加工表明个体投入了较高的认知努力，运用自身过往的知识与经验等来精

细加工信息；启发式加工表明个体采用了启发式线索和简单的决策规则来快速做

出判断。其中，HSM模型中的两种认知路径可以对应到详尽可能模式（Elaboration 

Likelihood Model）中的核心路径与边缘路径，但是HSM模型承认两种路径同时存

在、相互影响，在解释人机互动时更常被采用。

在HSM模型最小努力原则、充分性原则的两大假设条件下，系统化认知只有

在个体信息处理动机较高时才会占据主导，而其余时候个体总会无意识地受到启发

式线索的影响。Rijo和Waldzus（2023）发现，“来源线索”是个体通过启发式加

工验证信息质量和可信度过程中最重要的启发式线索。在传统新闻领域，权威启发

式（authority heuristic）是与信源相关的被讨论得最多的一类启发式线索，也有大

量研究证明了受众对于新闻可信度等内容质量层面的感知会受到信源权威性的影响

（Alyukov，2023；Hilligoss & Rieh，2008）。对于财经新闻的读者而言，新闻内容

关联的生活经验更少、对于读者的不确定性更大，因此读者在这一语境下更依赖于

权威信源和专业意见。由此可以推论，读者在阅读财经新闻评论时将会在很大程度

上受到权威启发式的影响。

在智能算法新闻领域，被讨论得最多的启发式类型主要为机器启发式。其中，

“机器启发式”（machine heuristic）这一概念最早由Sundar（2008：74-76）提出，

他们认为技术可供性所传递的线索可以激活用户对技术的启发式认知，从而影响用

户对技术传递的信息的质量和可信度的判断。后续大量研究也进一步验证并探索了

机器启发式对于受众对于信息质量、可信度等方面的具体影响（Waddell，2018）。

大部分研究发现公众认为AI具有更强大的数据处理能力、不容易受到主观偏见影

本期话题 / 新技术条件下的新闻生产
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响，因此机器启发式会加强受众对于信息内容质量和可信度的感知（陈阳，李宛

真，张喆喆，2023；蒋忠波，师雪梅，张宏博，2022；姚琦，周赟，2022）。其

中，个体对于AI的态度（包括能力感知、新奇感、感知威胁等）对于机器启发式的

发挥具有一定的调节作用。

然而，上述大部分研究基本都是基于实验法探究机器启发式对于信息可信

度的效应，且较少对于不同的新闻领域和类型进行区分，以至于部分研究得出

“硬新闻（甚至是新闻）中的机器启发式效应并不显著”的结论（牟怡，夏凯，

Novozhilova，许坤，2019；姚琦，周赟，2022）。但事实上，这有可能是由于

（硬）新闻中人类作者署名所触发启发式认知与AI署名所触发的启发式认知之间

存在着相似的效应，而由于研究者都简单地将其认为是同一类型的启发式效应，从

而导致研究简单地认为两类情境的启发式之间并不存在差别。基于这一点来看，区

分好两类启发式之间的差异事实上是相当必要，但值得注意的是，Carlson（2015，

2018）均指出算法新闻本身也会形成一种新型的新闻权威认知。因此，虽然机器启

发式被证明在受众阅读AI新闻的过程中发挥着重要作用，但是并不能简单地将权威

启发式排除出受众阅读AI新闻的认知路径当中，更不能简单将权威启发式和机器启

发式认为是互斥和对立的两种启发式认知路径。因此，本文认为在受众阅读AI写作

和人类创作的财经新闻中均会存在权威启发式的认知，但两种启发式的作用存在差

异；而AI写作财经新闻的特殊性同时还存在着机器启发式的认知，这也形成了区分

两种阅读情境的重要线索。

此外，当前大部分研究基本上都只关注到了内容的可读性、可信度，而较

少关注内容的专业性。一方面，如前文所述，专业性不仅是财经新闻领域中的重

要新闻价值标准，同时也是可读性、可信度等其他价值的重要前提。另一方面，

虽然大量研究的研究重点不是专业性，但是大量研究均发现了机器启发式与“感

知作者能力”“新闻质量评价”等变量之间的相关性（陈阳，李宛真，张喆喆，

2023；牟怡，夏凯，Novozhilova，许坤，2019），这也暗喻了启发式加工与感知

专业度之间的关联。鉴于以上两点来看，基于HSM模型探究评论主体身份与感知

专业度之间的关系路径是可行且有意义的。

基于研究目的和研究现状，本研究设计两轮控制实验，用以验证研究假设和回答

研究问题。其中，研究一的目的主要是为了验证个体在阅读财经新闻评论时的认知路

径，验证排除系统化处理对于研究结论的干扰。研究二的目的是进一步探究不同评论

主体对于受众的感知专业度影响的具体路径，并且进一步验证主效应以及调节效应。

AI写作财经评论能否匹配人类记者的专业度？
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二、研究一：不提示评论主体条件下的感知新闻专业度差异
（一）研究设计

根据HSM模型，受众在处理信息时同时存在系统化加工、启发式加工两种认

知模式，而且两种模式均被证明对于受众的新闻感知存在影响。虽然当前已有研究

证明了受众难以区分AI写作和人类创作的新闻作品（牟怡等，2019；姚琦，周赟，

2022），但过往研究对于新闻议题和体裁基本不加区分且主要关注“可信度”这一

变量，而由于本研究对新闻体裁进行了聚焦并在衡量变量上扩展到了“专业度”这

一变量，因此很难简单地推论受众在该研究情境中也可以比较好地区分AI写作和人

类创作的财经新闻评论的“专业度”，因此有必要通过实证研究对其进行验证。基

于此，研究提出第一个研究假设：

假设1：在没有明确指出评论者身份的情况下，受众对于不同作者所进行评论

的感知专业度差异不大。

为了验证研究假设1，本研究设计了研究1用以在经济传播研究情境中排除系统

化加工对于感知专业度的影响。为了避免提示作者身份这一行为本身对于研究结论

造成干扰，研究一的主要思路是在不告知且不提示受试评论主体的情况下（研究二

会在实验前提示研究者“该篇文章既有可能是摘取自专业财经报刊专业财经评论员

所作的文章，也有可能是通过生成式人工智能基于大数据、AI技术所自动生成的评

论文章。”），让受试分别阅读由人类评论员、AI针对同一经济现象进行的财经评

论，然后测量受试对于两条新闻的感知专业度、对于评论者身份的猜测，以排除系

统化处理对于感知专业度的影响，为后续研究做铺垫并验证测量工具的可靠性和有

效性。

此外，由于姚琦和周赟（2022）已通过实验验证过读者对于AI与人类记者写作

的新闻报道的可信度具有相似感知且较难分辨新闻的真实作者，而陈阳、李宛真和

张喆喆（2023）的研究验证了AI写作情境中感知内容质量和感知可信度之间的强相

关关系，因此研究一也拟通过增加测量受众的“感知可信度”以验证和确保研究的

效度。

（二）样本选取

研究通过“Credamo见数”调研平台招募线上受试者，一共发放问卷110份，

回收有效问卷108份。研究通过“Credamo见数”平台的“流程控制-随机显示”

功能随机分配受试者到两个不同的实验条件中。在进入实验前，每位受试都将通

过该平台自动执行的随机程序被等概率地分配到以下两种条件之一：先阅读人类

本期话题 / 新技术条件下的新闻生产
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评论员撰写的财经新闻评论，或者先阅读由AI自动生成的财经新闻评论。其次，

被试需要在30秒～4分钟以内阅读两篇长度一致、评论新闻事实一致的财经新闻评

论（作者分别为AI和真人记者）。在本研究中，研究不提示这两篇新闻的来源。

被试阅读后立即填写问卷，测试被试对于两条财经评论的专业性感知，其次要求

研究者猜测两篇文章的作者身份。其中，研究设计了注意力检测题，不通过注意

力检测的样本将被排除。 在有效样本中，男性占39.42%，女性占60.58%；本科以

上学历占50.9%，本科以下学历占49.1%；受试年龄范围主要集中在21岁～60岁，

占比79.6%（M = 36.25）。遵循实验伦理，被试者填完问卷后会被告知本次实验

目的以及材料的真实作者。实验结束后，通过有效性筛选的被试会被给予0.5～2

元的报酬。

（三）研究材料

本研究中的操纵变量为“评论实际作者”，同一受试会被给到两篇财经评论

要求阅读（顺序随机）。为了确保操纵的有效性，研究选取综合性较强、和受众

接近性较弱的宏观新闻领域的“2023年中国中央经济工作会议”这一新闻事实作为

评论对象。其中，人类评论员撰写的评论选自专业财经媒体《经济日报》发表于

2023年12月15日的《供需协同发力巩固壮大发展优势——论贯彻落实中央经济工作

会议精神》一文。由于当前较少有媒体采用AI进行财经评论写作，因此研究使用

ChatGPT4.0 Turbo要求其基于10篇中国主流媒体对于“2023中央经济工作会议”的

新闻报道进行专业的财经新闻评论，同时要求其写作长度、段数、用词难度等方面

与人类记者保持一致。在研究一中，为了排除启发式加工的干扰，研究在实验材料

的文章前后均不标记评论者署名。

（四）变量测量

本研究采用的测量量表大多来自英文文献，题项均以5级里克特量表进行测

量，1表示“非常不同意”，5表示“非常同意”。为保证研究质量，研究关闭断点

续答功能，每个IP地址仅能回答一次，且要求填答时间在两分钟以上才能被视为有

效问卷。研究测量变量如下：

感知专业度。参考Ohanian（1990）的量表，共5个题项，包括“您如何评价这

篇财经评论，它的作者：具有专家性、有专业经验、掌握多方面知识、具有熟练的

技巧、有权威性”。

感知可信度。参考Flanagin & Metzger（2000）的量表，共4个题项，包括“您

如何评价这篇财经评论，它是：准确的、客观的、真实的、值得信赖的。”

AI写作财经评论能否匹配人类记者的专业度？
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对评论主体的判断。参考姚琦和周赟（2022），在测量完被试感知专业度

后，提示被试“以上两篇文章既有可能是专业财经记者的评论，也有可能是AI的评

论”，要求被试回忆并判断每篇文章作者为专业财经记者、AI写作的可能性。

（五）结果分析

1．信度检验

在研究一中，对于“感知专业度”进行信度检验，财经记者评论的Cronbach’α

系数为0.871，AI财经评论的Cronbach’α系数为0.869；对于“感知可信度”进行检

验，财经记者评论的Cronbach’α系数为0.847，AI财经评论的Cronbach’α系数为

0.859。测量变量α系数均高于0.8，量表的信度较高，可以采用。

2．对评论主体的判断

通过后验的配对样本t检验，研究发现被试能有效区分出两篇文章是否是由

AI进行撰写，被试对于刺激物是否由AI撰写的可能性感知呈现出显著差异（t = 

-2.336，p = 0.021<0.05），而且受试整体对于实际为ChatGPT生成文章为AI生成可

能性的判断更高，符合研究的操纵意图，说明研究的操纵有效，这也进一步支持了

研究后续利用该组刺激物进行进一步实验的可行性。

3．被试感知专业度的差异

无论在组内、整体，受试对于阅读材料的感知专业度与感知可信度之间均呈

现出了显著的正相关关系。对于人类财经记者所撰写的财经评论，两变量之间的相

关系数为0.86（p<0.001）；对于AI自动生成的财经评论，两变量之间的相关系数为

0.80（p<0.001）；对于整体而言，两变量之间的相关系数为0.874（p<0.001）。从

两变量之间的关系来看，这也侧面说明了测量的有效性和可信度。

但基于配对样本t检验，研究发现：在不提示实际作者的情况下，同一受试对

于专业财经记者所撰写以及AI自动生成的财经新闻评论之间的专业度感知和可信度

感知均不存在显著差异。感知专业度的配对样本t = 1.298（p = 0.197>0.05），感知

信任度的配对样本t = 1.317（p = 0.191>0.05）。

可见，虽然在提示受众让其回忆文章作者时，受众有能力可以区分两篇阅读

材料的实际作者，但是在不被提示受试要去关注作者（启发式线索不足）的情况

下，受众对于两篇阅读材料并不存在显著的差异化感知，对两篇阅读材料的可

信度、专业度判断均不存在统计学意义上的显著差异。上述发现在一定程度上

支持了研究假设1，也支持并扩展了“受众难以区分AI和人类记者的作品”这一

结论。

本期话题 / 新技术条件下的新闻生产
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三、研究二：提示评论主体条件下的感知新闻专业度差异
通过研究一的验证，研究可以初步排除系统化处理对于研究结论的干扰，进而

可以充分地聚焦到对于启发式处理的过程。然而，在提示评论主体条件下，受众对

于新闻专业度形成感知的具体过程仍有待进一步挖掘。

（一）研究框架

基于研究目的和既有研究现状，研究提出以下研究框架，如图1所示。其中，

自变量为评论“是否署名”“署名是否为AI”，因变量为“感知专业度”，中介变

量为“权威启发式”“机器启发式”，调节变量为“对于AI写作的态度”。根据理

论基础和研究框架，研究提出以下研究假设：

 

假设2-1：在提示评论者身份的条件下，权威启发式、机器启发式中介了评论

员署名情况对于受众感知专业度的影响。

假设2-2：提示评论员署名可以激发受众的权威启发式认知，进而引发受众更

高的感知专业度。

假设2-3：在提示评论者身份的条件下，评论署名为AI的财经新闻评论会激发

受众的机器启发式认知，进而使得受众产生更高的感知专业度。

基于HSM模型，研究认为真正造成受众对于AI、人类记者所创作财经评论的

专业性认知存在差异的核心原因在于启发式线索的差异，因此不同的启发式路径在

评论主体身份对于受众感知专业度的影响路径中应当起到的重要的中介作用。本文

预设在受众阅读AI写作和人类创作的财经新闻中均会存在权威启发式的认知，但两

种启发式的作用存在效果上的差异；而AI写作财经新闻的特殊性同时还存在着机器

启发式的认知，这也形成了区分两种阅读情境的重要差异。

假设2-4：对AI写作的态度对于机器启发式对感知专业度的影响具有调节中介

效应。

根据Sundar（2008：74-79）所提出的MAIN模型，机器启发式源于技术可供

图1：研究二的研究框架

AI写作财经评论能否匹配人类记者的专业度？
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性（affordance），因此个体对于AI写作的态度本身也会对于机器启发式具有正向调

节作用。而且从现实角度来看，当前AIGC行业仍处于快速发展阶段，虽然目前人

们对于AI的认知普遍较为正向，因此机器启发式对于个体的信息质量、可信度判断

仍有着正向效应，但是未来人们对于AI的认知是否还能和当前一致仍然处于未知当

中，因此讨论这一变量也能使得模型更为稳定，在长期上也更具参考价值。

（二）研究设计

为了验证上述研究假设，研究基于研究一的基础设计在线实验用以探讨受众对

于财经新闻评论感知专业性形成的具体中间机制。其中，研究二的思路主要是在提

示受试评论主体的情况下，进行2（实际作者：人类 vs. AI）× 3（作者署名：人类

记者 VS. AI VS. 不署名）因子设计的在线实验，然后测量受试的权威启发式水平、

机器启发式水平及其对于新闻的专业度感知，探究两类启发式认知的中介效应和

“对于AI写作的态度”这一变量的调节效应。

（三）样本选取

研究通过“Credamo见数”调研平台确定样本框，并从中抽取受试者随机分配

到6组中的1组，每组大约分配120人左右，共720人。研究通过“Credamo见数”平

台的“流程控制-随机显示”功能随机分配受试者进入到6个不同的实验条件中。在

进入实验前，每位受试都将通过该平台自动执行的随机程序被等概率地分配到以下

六种条件之一（如表1）。

首先，被试需要登记其性别、年龄、收入、职业等个人信息，并且同时测量

对于AI写作的态度。其次，被试需要在规定时间（30秒～4分钟）内阅读带有署名

的财经评论材料。被试阅读后立即填写问卷，回忆阅读评论者姓名。通过操纵检验

后，测量被试的机器启发式和权威启发式水平、对评论的感知专业度，各组问卷回

收情况及各组见表1。遵循实验伦理，被试最后被告知本次实验目的以及实验材料

的真实作者，通过有效性筛选的被试会被给予1元报酬。

（四）研究材料

研究二的文本材料与研究一保持一致，仅在标题和结尾处加上了拟定的作者署

名。其中，人类作者署名为“《经济日报》评论员”，AI署名为“本文由ChatGPT 

表1：实验各组设计及问卷回收情况

人类署名 AI署名 不署名

人类作者 第三组（n=99） 第一组（n=98） 第五组（n=115）

AI作者 第二组（n=92） 第四组（n=93） 第六组（n=100）
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4.0 自动生成”。

（五）变量测量

具体要求同研究一，研究二额外测量的变量主要如下：

权威启发式。参考Flanagin & Metzger（2003）的题项，共4项，包括“该篇文

章的作者：来源是可信的、本身是诚信的、声誉很好、传达了真实有效的信息”。

机器启发式。参考Liu & Wei（2019）的题项，共3项，包括“与人类记者相

比，AI作者：没有个人意图、更加客观、没有偏见”。

对于AI写作的态度。参考陈阳，李宛真，张喆喆（2023）的题项，共2项，包

括“总体来看，你是否对于AI新闻持积极态度”“你是否看好AI写作在新闻领域的

运用”。

（六）结果分析

1．信度检验

在研究二中，如表2，对于“机器启发式”进行信度检验，Cronbach’α系

数为0.765；对于“权威启发式”进行信度检验，Cronbach’α系数为0.777；对于

“感知专业度”进行信度检验，Cronbach’α系数为0.811；对于“AI写作态度”进

行信度检验，Cronbach’α系数为0.722 ，各变量均处于良好及可接受范围内，量

表信度相对较好，可以采用。

2．操纵检验与主效应

为了保证操纵有效，对于第一至第四组，研究在受试阅读完后立刻要求受试回

答新闻评论的作者，并且过滤回答错误以及回答“不知道”的样本。对于异常样本

清洗后，研究对于各研究变量进行方差检验，如表2，各变量组间差异显著，研究

在各组之间的区分有效。

基于研究一来看，受众在不被提示关注作者时较难区分两研究材料之间的专业度；

然而，从研究二来看，受众整体上对于两篇文章形成了差异化的专业度认知（t=3.214，

表2：研究二中各变量的信度检验、方差检验

注：*p<0.05，**p<0.01

Cronbach’α F p

AI态度 0.722 6.890 0.000***

机器启发式 0.765 4.329 0.001**

权威启发式 0.777 3.606 0.003**

感知专业度 0.811 5.610 0.000***

AI写作财经评论能否匹配人类记者的专业度？
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p<0.05），受试普遍认为实际作者为人类所作文章的专业度更高（MAI作者=3.69，SD 

=0.75；M人类作者=3.89，SD=0.75），说明“提示作者身份”确实导致了受众开始通

过不同的认知路径开始去认知和解读两篇文章。从署名情况来看，不同类型的署

名之间确实形成了显著的感知专业度差异（t=-1.926，p=0.05），而且署名为AI

的文章整体上得到了更高的感知专业度（MAI署名=3.82，SD =0.70；M人类署名=3.66，

SD=0.91），这也初步说明了研究的操纵有效。

而且更进一步来看，在阅读正确标注作者的文章时，第三组（人类作者×人类

署名）和第四组（AI作者×AI署名）受试对文章所产生的感知专业度之间不存在显

著差异（t=0.488，p=0.626）；将人类所撰写的文章标注为AI生成时，第一组（人

类作者×AI署名）和第三组（人类作者×人类署名）受试对文章产生的专业性偏差

也并不明显（t=0.170，p=0.865）；而将AI撰写的文章标注为人类记者后，受试对

于内容专业度的感知则出现了较大程度的折损（t=-3.136，p=0.002<0.05）。

通过对于署名是否为AI、是否署名作为自变量，以感知专业度作为因变量，年

龄、学历等作为控制变量，研究通过简单线性模型验证主效应。署名是否为AI对于

财经新闻评论的感知专业度存在显著的正向影响（b=0.202，p<0.05）；是否署名对

于财经新闻评论的感知专业度存在显著的负向影响（b=-0.267，p<0.01），初步验

证主效应存在且符合研究假设。

综上，署名存在与否以及不同的署名情况确实会对受众对于财经评论的专业度

感知产生影响，且研究假设1也再次得证。

3．中介效应

由上文可知，在提示财经新闻评论作者的情况下，署名为AI的文章普遍能获得

更高的感知专业度，而实际为AI写作的文章反而得到感知专业度相对较低，因此有

必要充分理清其中的具体机制。

研究以“署名是否为AI”“是否署名”作为自变量，以“感知信任度”作为

因变量，通过PROCESS Marco的自助抽样法（Bootstrap）、以95%的置信区间、

5000次抽样次数验证“机器启发式”“权威启发式”的中介效应，检验结果如表3

所示。

首先，如图2，对于“是否署名”，其与感知专业度之间的总效应显著，直接

效应不显著，权威启发式起到了完全中介效应，而机器启发式的中介效应不显著，

支持研究假设2-1。其中，总效应系数为-0.239，署名与否通过负向影响权威启发

式，进而对感知专业度造成负面影响。从这一点来看，当受众通过启发式认知和处
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理财经评论时，虽然权威启发式能有效地正向影响受众对于评论的专业度感知，但

具体的署名反而对于受众的权威启发式认知起到的却是负面影响，这事实上反映了

当前中国财经专业媒体的公信力的减弱。

 

其次，如图3，对于“署名是否为AI”，其与感知专业度之间的总效应显著，

直接效应不显著，权威启发式、机器启发式起到了完全中介效应，支持研究假设

2-3，并进一步说明了AI评论员本身也能够激发受众的权威启发式认知，进而提升

内容的感知专业度。其中，总效应系数为0.164，署名是否为AI通过正向影响权威启

发式、机器启发式进而正向影响财经评论的感知专业度。其中，机器启发式的中介

效应值为0.048（SE=0.015，CI[0.002，0.061]），权威启发式的中介效应值为0.086

（SE=0.027，CI[0.003，0.107]），这不仅验证了署名为AI能有效激发受众的机器启

发式进而提升受众的专业度感知，同时还能通过提升权威启发式进而提升受众的专

业度感知。综上，研究假设2-1、2-3得到支持。

4．调节效应

为了验证假设2-4，研究进一步在第三节中介效应被验证成立的基础上，进一

表3：机器启发式、权威启发式的中介效应检验的结果汇总

注：*p<0.05，**p<0.01。

c

总效应
a b

a*b

中介效应值
95% CI

署名是否为AI=>机器启发式

=>感知专业度
0.164* 0.187* 0.260** 0.048 [0.003，0.061]

署名是否为AI=>权威启发式

=>感知专业度
0.164* 0.154* 0.557** 0.086 [0.001，0.110]

是否署名=>机器启发式=>

感知专业度
-0.239** -0.148 0.260** -0.039 [-0.058，0.004]

是否署名=>权威启发式=>

感知专业度
-0.239** -0.184* 0.557** -0.103 [-0.123，-0.012]

图2：是否署名对于感知专业度的影响机制

注：*p<0.05，**p<0.01。
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步考察当调节变量存在时的模型变化情况。根据研究假设，研究基于Process Macro

的模型14，以署名是否为AI作为自变量，是否署名作为控制变量，机器启发式、权

威启发式作为中介变量，感知专业度作为因变量进行了调节中介分析。与中介效应

验证一致，直接效应不显著（b=0.03，p=0.56>0.05），权威启发式、机器启发式的

完全中介效应显著，条件间接效应汇总结果如表4所示。

对于权威启发式，对AI写作的态度处于各水平下，变量Bootstrap 95%的置信

区间均包括数字0，调节效应不显著。对于机器启发式，在AI写作态度处于低水平

（-SD）时，其Bootstrap 95%置信区间为[0.001，0.063]，不包括数字0，中介效应

显著，效应值为0.024；在AI写作态度处于平均水平时，其Bootstrap 95%置信区间为

[0.003，0.078]，不包括数字0，中介效应显著，效应值为0.037；在AI写作态度处于

高水平时，其Bootstrap 95%置信区间为 [0.005，0.103]，不包括数字0，中介效应显

著，效应值为0.051。从结果来看，“对于AI写作的态度”只对机器启发式与感知

专业度之间的关系具有显著的调节作用。进一步来看，AI写作态度对于两者的关系

具有强化调节作用，作用效果如图5所示。随着人们对AI写作态度的增加，机器启

发式的中介作用大小也随之增加，对AI写作持更积极态度的个体更容易通过机器启

发式来影响他们对内容可信度的评价。换句话说，当人们对AI写作的接受程度更高

注：*p<0.05，**p<0.01。

图3：署名是否为AI对于感知专业度的影响机制

表4：条件间接效应汇总结果

中介变量 水平 水平值 Effect BootSE BootLLCI BootULCI

机器启发式

低水平（-1SD） 3.019 0.024 0.016 0.001 0.063

平均值 3.903 0.037 0.019 0.003 0.078

高水平（+1SD） 4.787 0.051 0.025 0.005 0.103

权威启发式

低水平（-1SD） 3.019 0.080 0.042 -0.001 0.163

平均值 3.903 0.070 0.037 -0.001 0.143

高水平（+1SD） 4.787 0.060 0.033 -0.001 0.130
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时，他们对于内容是否由AI生成的认知在评价内容可信度时起着更大的作用，这也

支持了研究假设2-4，并进一步明晰了机器启发式的作用机制。

 

四、结论与讨论
在人工智能写作不断普及的当下，本研究讨论了人工智能在更具主观性、专业

性的财经评论写作领域中进一步应用和推广的可能性。基于HSM模型，本研究通过

两组实验探讨了AI写作对于财经新闻评论专业度感知的影响机制。研究发现，在不

提示受众关注作者的情况下，受众较难区分生成式人工智能和专业财经记者所撰写

财经评论之间的专业性差异。在提示受众关注作者身份的情况下，受众会受到作者

身份的影响，进而会采取权威启发式、机器启发式处理信息，从而会对AI署名的财

经新闻评论产生更高的专业性感知。具体结论及对应启示如下。

（一）财经记者与媒体的权威性已经难以抵御AI写作的冲击

在传统的财经新闻理论中，权威性是财经记者和财经媒体“专业性”的重要来

源，这也成为大量财经媒体和记者认为“自身不会被AI取代”的重要理由。但是，

本研究的研究结论挑战了这一假设。

研究结果显示，虽然权威启发式在一定程度上仍能正向影响受众对内容的专业

性感知，但人类记者的实际应用效果并不理想。相比于匿名文章，人类记者的署名

反而可能削弱文章的权威性，进而降低受众对内容专业性的感知。甚至，尽管受众

通过启发式认知可能会对实际由人类撰写的文章产生较高的专业度感知，但当他们

得知这些评论的作者是具体的财经媒体记者时，这种认知可能反而会受损，进而还

会降低对文章专业性的整体评价。

事实上，这也充分说明了当前财经记者和财经媒体所面临的危机和风险。在中

图4：对AI写作的态度在机器启发式与感知专业度之间的调节作用

AI写作财经评论能否匹配人类记者的专业度？
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国的财经媒体领域，由于渠道优势消退、财经自媒体崛起等原因，再加上传统财

经媒体在预期管理、危机预警等方面的持续性失灵（Iddins，2021），专业财经媒

体和记者的权威性正在逐渐消退。在当前情况下，即使在主观性较强、专业门槛

较高的财经评论领域中，专业财经媒体和记者赖以生存的权威性、专业性都已面

临如此挑战，更别提早已广泛应用AI写作的财经新闻领域以及其他更为结构化、

非主观化的财经新闻领域。可见，应对AIGC时代的挑战，财经媒体和记者绝对不

能坐以待毙，反而更应当形成危机意识，有必要更多地思考如何更好地维护、加

强乃至重塑自身的权威性，如何更多地通过优质、深度、专业的内容强化自身的

行业形象，这样才能更好地坚守财经媒体的关键命脉，巩固和确保专业媒体和记

者的不可替代性。

（二）AI署名可以通过启发式提升财经评论的专业性感知

研究发现，虽然受众在不被提示关注作者的情况下难以区分人类作者和AI作者

所撰写财经评论之间的专业性差异，但在被提示关注作者时会由于机器启发式、权

威启发式对于署名为AI的财经评论产生更高的专业度感知。而且，当受众对于AI写

作的态度越积极，机器启发式对于感知专业度的正向效果将会得到更多的强化。

这一结论对于理解和推动AI写作在财经新闻行业中的深度应用具有重要意义。

一方面，这说明了财经新闻领域事实上已经具备了在更大范围内深度应用AI写作的

条件。随着生成式AI技术的不断成熟，越来越多的公众开始有机会切身接触和直观

了解到AI写作技术的潜力，公众整体对于AI写作的接受度已经开始不断提升。研究

结果表明，当了解到文章的作者是生成式AI时，受众不仅不会认为AIGC的财经评

论“不专业”“不权威”，反而会认为其与人类记者相比更为客观、权威、中立，

也会因此对内容产生更高的专业性感知。就这一点来看，财经媒体未来也可以尝试

更进一步地将AI写作引入到专业门槛更高、主观性要求更强的财经新闻生产当中，

以此提升财经内容的生产效率，优化财经服务的内容质量。例如，当前许多的财经

客户端都设立了专业、专门的实时短评服务，以此应对不断崛起的自媒体行业的冲

击，但这些服务无形之中也给人类记者带来了巨大的时效性和工作量压力。未来，

财经媒体或许可以更多地引入生成式AI对于新闻事实进行个性化、专门化的快速分

析和评论，这不仅可以更有效率地解决当前的行业“痛点”，也可以更有效地为用

户提供个性化服务。

另一方面，研究结论也进一步揭示了AIGC财经新闻语境下感知专业性的具体

形成机制，也说明了未来发展和推广AIGC财经新闻工作的重点。从结果来看，受
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众对于财经内容专业度的认知事实上与内容本身的实际深度、实际专业度之间的关

联并没有那么强烈，反而本质上更多是受到了作者身份等启发式线索的影响。而

且，受众对AI写作态度的正向调节效应更进一步说明了这一点。未来，推广和普及

AIGC财经新闻既需要继续不断地提升和优化AI写作的可读性和专业性，同时也应

该聚焦于如何提升和优化受众对于AI写作的技术认知。然而，算法偏见、算法操纵

等AI失范行为目前开始逐渐受到关注，受众未来是否还能对于AI保持如此新奇、正

面、积极的看法，这一问题的答案至今仍未明朗。因此，未来在推广AIGC财经新

闻服务时，也应当持续维护好受众对于AI写作的正面态度，这样才能更好地维持这

一机制的有效运行。

（三）AI写作财经新闻评论合理署名具有必要性

但值得注意的是，在受众通过启发式处理解读财经评论时，尽管他们倾向于认

为署名为AI的评论更具专业性，但实际上他们更加赞赏实际作者为人类财经记者撰

写的内容。然而，当AI生成的财经评论错误地被标注为人类记者署名时，受众所产

生的感知专业度将在所有情况中达到最低水平。实际上，这一现象强调了未来在AI

与人类共同创作的行业环境中加强AI应用透明度和署名规范性的必要性。

目前，在财经新闻生产的实际流程中，引入生成式AI等人工智能用以辅助新闻

写作、编辑等环节已经较为普及。然而，本研究的结论说明，如果受众留心作者身

份，事实上有能力可以区分AI和财经记者所创作内容之间的专业性差异。如果财经

记者未能充分披露AI创作的内容（特别是涉及判断性和主观性的部分），或者直接

以自己的名义发布AI生成的内容，这种做法可能会削弱报道的整体专业性，并有还

有可能降低公众对财经新闻的整体信任度。尤其是在当前，受众逐渐意识到人工智

能在内容产业的广泛参与，并且未来将更加关注内容创作者的身份，这进一步强调

了提高内容行业中AI透明度的重要性。未来，行业内有必要建立更为有效的AI内容

披露机制，引导财经作者更加规范和合理地处理AI生成内容的署名问题，避免财经

媒体和财经记者的权威性、专业性、可信度的命脉进一步丧失。

（四）局限与展望

本研究也仍存在一定局限性，有待于在未来的研究中对其进行进一步完善：首

先，研究在受众人群类型上并未进行过多限制和区分，但事实上不同的财经素养和

数字素养的用户对于AIGC的态度和接受程度也不尽相同，因此未来也可以基于受

众的特征对于研究结论进行进一步扩展。其次，为了避免新闻接近性不同干扰研究

结论，研究重点关注的财经议题仅局限于宏观经济政策，而没有进一步区分不同新
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闻议题之间的差异，未来的研究可以进一步考察在不同议题新闻中受众的差异化表

现。最后，研究将人类作者仅限制在专业财经媒体，综合媒体、自媒体以及人工智

能与人类共同署名等其他情况并未完全讨论，未来的研究也可以针对这一点进行进

一步的延伸与扩展。

（责任编辑：董旭）
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