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Abstract

With the development of the Internet, people tend to learn about word-of-mouth

information about products, services or enterprises on the Internet, that is, network

word-of-mouth. This paper reviews a large number of literatures and introduces the

intermediary variable of audience trust. A theoretical model of the influence of

network word-of-mouth on the behavioral intention of the audience is established.

The results show that online word-of-mouth is positively correlated with audience

trust. Audience trust has a significant positive effect on audience behavioral intention;

There is a significant positive correlation between online word-of-mouth and

audience's behavioral intention. The mediating effect of network word-of-mouth on

audience behavior intention of variety shows is not completely realized through

audience trust.

Finally, this paper puts forward the following specific suggestions to Chinese

variety shows production team : 1) to build a multi-level communication platform; 2)

Improve and extend the project team's workflow chain; 3) Strengthen effective

communication with the audience; 4) Improve the audience's trust in variety shows.
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论文题目 : 综艺节目的网络口碑对受众行为意向的影响-以受众信任为

中介变量

专 业 : 工商管理硕士

论文导师 : 唐英凯教授

摘要

网络信息技术的飞速更新迭代，致使居民群体越来越倾向于在线传播关于产

品、服务或企业的相关口碑信息，即网络口碑。本文对大量国内外文献进行梳理，

同时引入了受众信任这一中介变量，通过构建综艺节目网络口碑影响受众行为意

向的理论模型，设计了针对变量中介效应的实证调查问卷，采用 SPSS 27.0对收

集到的数据进行多角度与层次的统计分析，从实证的角度得出结论，为综艺节目

制作组改善网络口碑信息、提高综艺节目收视率提供合理化建议。

研究结果显示：网络口碑的趣味性、数量、有用性、效价对受众信任存在正

相关影响；受众信任作为中介效应变量呈正向显著影响受众行为意向；综艺节目

网络口碑下辖的四个分支维度：趣味性、数量、有用性、效价对受众行为意向的

影响均显著呈正相关关系；综艺节目的网络口碑对受众行为意向的中介作用不完

全通过受众信任的来达到其影响，网络口碑对受众行为意向有部分直接效应。

最后，本文根据实践论证的结果，给我国综艺节目制作组提出了以下具体建

议： 1) 打造多层次沟通平台； 2) 改善和延伸节目组工作流程链； 3) 加强与

受众的有效沟通； 4) 提升综艺节目受众信任度。

(共 58页)

关键词：综艺节目、网络口碑、受众信任、受众行为意向
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

生活节奏越来越快，信息交互与传播变得十分迅速，时代发展带给当代居民

各种压力。为了缓解一些压力，给身心带来一些放松，人们有自己的娱乐生活，

比如听音乐、玩游戏、旅行、看电视等等。在人们有限的闲暇时间里，看电视又

占据了主导地位。根据国家广播电影电视总局的“中国视听大数据”系统，到 2021，

每户平均每天观看时间将为 5.83小时，与去年基本持平，比 2019年增长 12.3% (温

静, 2022) 。在许多类型的电视节目中，如新闻、电视剧、电影、综艺节目等，综

艺节目是每个人都非常喜欢的节目类型，它让人感到放松和舒适。在中国，尽管

综艺节目起步较晚，但随着节目内容和形式的不断创新，出现了许多现象级的综

艺节目，如《快乐大本营》、《综艺大观》、《爸爸去哪儿》等。综艺节目的市

场份额也在增加，因此综艺节目作为后起之秀逐渐受到国内外学者的关注。

随着 5G技术的出现和发展，网络速度和稳定性的不断提高导致中国网络用

户规模爆发式增长，用户群体规模越来越高。据网络信息中心发布的最新统计报

告所示，去年 6月为止，中国网民数量已超过 10亿，与 2021年年末相比较，互

联网普及率接近 75%，增长了近 2000万，如图 1-1所示。
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图 1.1 2017.6-2022.6中国网民规模及互联网普及率走势图

资料来源：作者自行整理

网络信息技术的发展给爱奇艺、腾讯等主要在线视频播放 APP更多的机会使

其出现在观众眼前的机会更大，并成为行业领先地位。同时，大量的网络综艺节

目被创造出来，以满足不同观众的需求。移动视频客户端的注册人数、内容和流

量进一步集中在网络视频 APP。过去六个月，通过这三个平台观看在线视频节目

的用户比例达到 89.6% (郑春东, 韩晴, & 王寒, 2019) 。而网络社交平台如微博和

微信等的出现与普及，改不了人们的交流方式与评论价值，人们的生活方式发生

了巨大变化。消费者可以通过在线口碑信息快速了解产品或服务的基本内容，这

在人们的眼中比商家的促销内容更可靠 (Peng, 2017) 。受众从早期的被动信息接

受者，逐渐演变为现在的选择性，能够根据自己的需求进行选择并掌握主动权。

各种 app和客户端的新兴媒体的发展使传统电视媒体的“垄断”地位完全改

变，传统电视的收视和关注度逐年递减。更多的年轻电视观众逐渐倾向于网络在

线的新媒体。对于当代年轻人来说，他们更愿意在各种智能终端上观看综艺节目，

打破了时间和空间的界限，可以随时随地观看他们感兴趣的综艺节目，并在社交

平台上讨论他们观看过的综艺节目；或者你可以根据他人的网络口碑决定是否观

看这档综艺节目，你对这档综艺节目的网络口碑内容信任度越高，就越容易影响

你的行为意向。根据中国网络购物市场的研究报告，高达 77.5%的消费者在购买

他们需要的商品时首先参考网络评论因素，并将其作为决策参考。同时，它也成

为了一种媒介，在综艺节目的传播中扮演着重要的角色。对于节目组来说，网络
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口碑不仅可以反馈观众观看节目后的评论，还可以用来进行低成本的宣传，以最

快的速度达到最佳效果。本文从受众信任的角度，研究了综艺节目的网络口碑对

受众行为意向的影响，并认为各大节目组应积极利用互联网等在线平台和各种相

关网站，及时获得观众反馈，从而获得更大的收益。

1.2 研究目的

网络信息技术的飞快更新迭代以及各类便携信息终端的不断微型化和便利

化，网络新媒体在人们的生活娱乐中的起到更大的占比。与传统的信息获取方式

相比，当代人更愿意通过网络获取他们所需要的信息。对于综艺节目来说，观众

扮演着非常重要的角色。如果你想赢得更多的收视率，你需要有更多的观众。因

此，无论是节目组还是播出平台，都应该关注观众的行为和评价。因为我国文化

背景的影响，观众的行为意向很容易受到其他观众的影响，所以综艺节目的制作

团队应该清楚地认识到观众之间的互动，以便获得更多的利益。分析综艺节目网

络口碑如何影响受众行为意向的内在机制，可以让节目组更深入地了解哪些因素

影响观众的行为意向，采取适当的手段引导观众接受对综艺节目有益的网络口

碑，并尽量避免不利因素的影响。

本文将主要探究综艺节目的网络口碑对受众行为意向存在的影响，并在综艺节

目的网络口碑与观众行为意向之间加入受众信任作为中介变量，进而来研究以下目

的：

1) 确定综艺节目网络口碑的趣味性、有用性、数量以及效价四个方面对受众

行为意向的影响；

2) 探索受众信任在综艺节目的网络口碑与受众行为意向之间是否发挥着中介

作用，期望对国内外综艺节目的研究理论提供一定补充；

3) 根据研究结果为综艺节目团队以及业界学者给予一定的理论参考，使综艺

节目更加符合受众的精神需求，同时也促进综艺节目获得收益。
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1.3 研究意义

1.3.1 理论意义

由于网络新媒体技术的不断更新，网络节目的受众不断增加，各种产品的商

家也意识到了网络口碑对受众购买产品的巨大作用。更有效的利用网络口碑，从

而达成商品更高效的销售十分重要，利用高效的信息渠道向消费者推广产品和服

务是目前各行业商家的关注重点，是企业达成高效盈利的关键。在现如今的大部

分商家看来，通过网络口碑达成的营销是一种低成本、广范围、高回报的营销手

段。对网络口碑与受众行为意向之间的干预方式进行了剖析，并将受众信任作为

中介变量进行研究。探索以网络口碑为核心的前后变量之间的具体关系；提出了

若干研究假设，并采用问卷调查和数据分析的方法对这些假设进行了逐一检验，

丰富了综艺节目网络口碑的实证研究。观众的行为意向是影响综艺节目收视率的

重要因素之一。网络口碑作为互联网形势的产物，受到国内外学术界的广泛关注。

然而，文献中的研究对象大多以电子商务、旅游业等行业为主，基于媒体行业进

行的研究不够多，对网络口碑的研究更是少之又少。而且随着社会的发展，观众

的行为意向很容易受到很多因素的影响，很多既往研究的结论已经不适合目前的

时代背景。本文基于中国综艺节目的现状，从观众信任的角度，探讨了综艺节目

网络口碑对观众行为意向的影响。根据各个变量之间的关系，提出了几个假设，

并结合之前的研究结果和问卷分析的结果逐一检验假设，以确定决定受众行为意

向的主要因素，也希望为国内外文献提供一些补充。

1.3.2 现实意义

拥有更高的收视率和点击率是各种综艺节目的愿景，受众选择的越多，获得

的效果越好。如果综艺节目的播出效果不理想，也会给节目组和投资者造成巨大

的成本损失，研究受众的行为意向也就成为关键因素。为了吸引更多受众，提高

他们的节目在行业中的竞争力和市场份额，本文选择以受众信任为中介变量，为
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了在当前网络综艺节目兴起和发展的基础上，找出其对受众行为意向影响的特点

和问题，试图为当前综艺节目遇到的困难提供一个初步可行的解决方案。分析综

艺节目网络口碑的现状与问题，进而为综艺节目的良性互动传播提出积极有效的

路径，使得文化类电视综艺节目能够更加高效地利用各种传媒进行互动传播，切

实扩大文化的影响力与传播力 (施卓敏, 陈永佳, & 赖连胜, 2015) 。一方面，节

目组可以在产品上做出更大的改进，更好地利用网络口碑进行宣传，提高观众满

意度，为后续综艺节目打好基础；另一方面，也可以为受众选择观看哪档综艺节

目提供一定的参考，让受众看到更多自己感兴趣的综艺节目，休闲时间变得更加

丰富，大大提高了受众的幸福感。

1.4 拟解决问题

本文通过大量文献总结提出以下待解决的问题：

1) 影响综艺节目网络口碑的哪几种因素对其受众的行为意向存在影响？

2) 受众信任这一变量在综艺节目的网络口碑对受众行为意向的影响研究中

是否起中介作用？

3) 本次研究可以为当代综艺节目的制作组提出哪些具体建议？

1.5 创新点

本文的研究主题是综艺节目的网络口碑影响受众行为意向的方式方法。在回

顾和总结国内外机构和学者以往研究成果的基础上，研究了影响综艺节目网络口

碑受众行为意向的因素。本文的创新之处在于，以往对综艺节目的研究大多侧重

于对综艺节目影响因素的分析，如播出时间、节目类型等，或对某个热门综艺节

目的分析，而在既往的网络口碑的研究中旅游、餐饮、商务等行业是主要对象。

对综艺节目网络口碑的研究极为罕见。因此，考虑到国内综艺节目市场，从受众
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信任的角度出发，参考大量国内外文献和已有研究，本文对网络口碑、受众信任

和受众行为意向三个变量进行了概念界定，并构建了网络口碑、受众信任和受众

行为意向之间的关系模型，采用问卷调查和定量分析的方法进行实证分析，验证

了假设和研究模型，也为国内外综艺节目研究领域的空白提供了相应的补充。

1.6 研究内容

本文以受众信任的作为研究切入点，以探究综艺节目的网络口碑对受众行为

意向的影响，研究内容主要如下：

第一章：绪论。本部分对文章相关研究内容的研究背景、目的、意义等方面

进行文献总结与说明，同时对本文的研究主题和结构进行前期安排。

第二章：文献综述。本部分主要对受众的行为意向、综艺节目的网络口碑及

受众信任的相关理论，包括三者的定义、相关研究等。回顾综艺节目的网络口碑

与受众的行为意向、综艺节目的网络口碑与受众信任、受众信任与受众的行为意

向的关系。

第三章：研究假设与概念模型。提出本文的研究假设，构建综艺节目的网络

口碑、受众信任中介变量和受众的行为意向之间的实证调查模型和关系。

第四章：主要进行问卷内容与题目的设计与预调查。内容上从问卷设计、预

调研和问卷结果的收集与分析三部分进行预期的结果预测。

第五章：对收集到的问卷数据进行实证统计分析和假设检验。通过 SPSS27.0

进行统计分析，验证本文前期提出的假设，检验量表的信度和有效性，并完成变

量的皮尔逊相关性分析和回归分析。
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第六章：结论与展望。根据实证分析结果，验证前期提出的假设内容，得出

结论，在受众信任为中介变量的情况下网络口碑的趣味性、数量、效价及有用性

因素对受众的行为意向的是否产生影响，对综艺节目制作方提供有效建议。

1.7 研究方法

目前，对于网络口碑的实证分析方法有内容分析、扎根理论、问卷调查、深

度访谈等四类，在数据分析方面，有计量建模分析、多元回归分析、聚类分析、

数据分析等 (张琪, 2017) 。本文采取问卷调查以及数据分析的方法，根据综艺节

目网络口碑对受众行为意向影响的主要问题，收集了关于综艺节目网络口碑的趣

味性 (4) 、有用性 (3) 、数量 (3) 和效价 (2) 四个维度共 12个问卷问题。并设

立受众信任维度 (3) 和受众行为意向维度 (4) ，以受众信任为中介变量，探索网

络口碑如何影响受众行为意向。本文对设计的问卷，首先进行小样本量的预调研，

然后使用 SPSS 27.0软件对预调研进行可靠性的预检验。根据结果决定是否更改

调整问卷调查内容中不达标的题目，问卷修改合格后再进行正式的问卷调查，使

用 SPSS 27.0 软件对收集到的数据进行多种类型的统计分析。对综艺节目的网络

口碑对受众行为意向的影响-以受众信任为中介变量，验证假设并得出结论，并通

过对问卷调查结果进行统计分析得出具体的分析和结论：

1) 文献分析法

本研究对大量既往相关研究的文章内容进行梳理，即通过大量文献收集、整理和

分析，寻找适用于本研究的理论依据。本文通过梳理网络口碑与综艺节目受众行为意

向的关系，通过对国内外有代表性学者相关理论进行总结和借鉴，以受众信任为中介

变量进行模型构建，对本文三个主要变量之间的关系进行实证研究。

2) 问卷调查法

本研究采取问卷调查法进行实证分析，选取满足条件的调查对象，通过合理的问
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卷题目收集其的意见与想法。采用李克特 (Likert) 5级量表设计本文问卷题目，利用

朋友圈、豆瓣、QQ空间等途径发放问卷星在线问卷选定中国各省份及城市为样本区

域进行问卷调查，收集不同个人体征观众的相关资料，问卷回收之后，用 SPSS27.0

进行描述性统计分析。

3) 定量分析法

对问卷调查数据通过 SPSS 27.0进行实证结果的统计分析，包括问卷结果的可

靠性与效度分析、多个维度指标的因子分析、皮尔逊相关性分析以及回归性分析等分析，

从而对前期提出的研究假设进行验证，为研究结论提供数据支撑。

1.8 研究框架

图 1.2 研究框架图

图片来源：作者自行整理



第 2章

文献综述

2.1 综艺节目

2.1.1 综艺节目的起源与发展

1) 电视综艺节目的概念与起源

早期的“综艺”一词是指对电影、戏剧等多种艺术表演形式的概括，其主要内

涵是综合这些表演艺术形式，且满足观众的视听感受以及审美需求 (单晓红, 张

晓月, 刘晓燕, & 贾盼盼, 2018) 。由于其内容和艺术形式多样，学术界对当下的

电视综艺节目的看法主要有以下三种：

首先，将综艺节目也当做娱乐类型的节目，这是由于综艺节目涵盖了几乎所

有的娱乐艺术节目的内容，因此综艺节目的娱乐价值一直很高。创造了各种视听

艺术的完美的融合，并以多方位的内容和高娱乐性的表达方式起到娱乐大众的目

的，但是学者普遍认为这种看法是以狭隘的角度来定义电视综艺 (邓卫华 & 张

宇, 2018) 。

其次，以电视综艺节目的制作流程为切入点，现代的电视综艺节目通过电子

技术手段达成各种舞台与视听的特殊效果与艺术表达形式，既保留了艺术价值，

又充分发挥舞台和电子特效，为观众提供文化娱乐和视听盛宴 (郭英之 & 李小

民, 2018) 。”

最后，将电视综艺节目定义为一种综合性的艺术表达形式，具有视听享受和

文化传播的魅力，是一种基于高科技的艺术类别，融合音乐、舞蹈、戏剧、魔术

等元素，甚至可以对这些元素进行多样化的组合与创新，并自由灵活地排列组合，
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这一看法在狭义上比前两种观点更全面，概括了电视综艺节目的内涵，理解

也更深入 (何跃, 宋灵犀, & 齐丽云, 2015) 。

对上述观点和综艺节目的实际情况进行总结与诠释，我们得出一定的结论，

电视综艺节目是“除制作完成的电影电视类影音内容外的所有电视娱乐节目的统

称”，主要认为电视综艺形式为实时转播，包括杂技、曲艺、婚恋和竞猜等。电

视综艺节目具有与其他影音作品不同的特点，即具有复杂多样、广泛参与性和传

播性等特点 (胡婷婷, 2015) 。

2) 网络综艺节目的概念与起源

网络综艺节目是依托于网络视频平台的新兴综艺形式，以具有高度互动性的

传播形式在网络媒体中受到广泛关注。不同于传统节目，网络综艺能够反映当前

生活，切合观众的精神需求，由于得到了政策的广泛支持，其广告回报率极高，

伴随着移动端如手机或者平板电脑的普及，网络综艺开始具有更多元化的主题与

更具风格化的视听效果，互动性与故事性都更强。很多视频媒体将此类节目定义

为“纯网络综艺”，这种类型节目的制作、传播和消费特征鲜明。其具备高涨的

热情，在网络平台新兴文化环境中符合当代人精神需求与价值取向。不仅拓展了

传统综艺的表演版图，更体现青少年文化取向，对数字艺术时代产业发展的奥秘

进行先导性的尝试。它在网生代异军突起的文化环境里以空前的狂欢热情展演当

下文化心理，它的意义不光在于拓展了传统综艺的表现疆域，更是数字艺术时代

最能体现青年文化取向、窥视行业发展奥秘的一种文艺形态 (张艳丰, 2018) 。

中国网络综艺节目的发展经历了四个阶段：

萌芽时期 (自 2007年起) 。搜狐网络平台出品的《大鹏嘚吧嘚》作为早期新

兴的综艺节目以其犀利的娱乐评论，开启了网络综艺的先河。
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增长期 (截止到 2013年) 。08年湖南卫视的《天天向上》由于其满足观众

的需求以及其符合主流价值观得到了观众的喜爱。12年《中国好声音》的巨大成

功兴起了我国真人秀模式的综艺节目热潮。截止 2013年底，湖南卫视的《爸爸

去哪儿》开创了亲子互动的综艺形式。目前在线视频平台必须先购买电视台的版

权而后才能进行播放，这样的“烧钱”行为促使各大视频网站转向自研综艺节目

时代。

激增期 (截止到 2015年) 。14年《奇葩说》的出现形成了一种现象级的综

艺热潮，标志着网络综艺时代的到来。近年来国内五大视频网站共推出至少 150

多档网络综艺节目，网络综艺同比去年就节目量来说增长两倍以上。

稳定期 (2016年至今) 。16年初，网络综艺节目在度过良莠不齐的增长时期

后，各大网络综艺制作团队与网络平台开始进行质量与内容的控制。如何使自家

的综艺节目在众多节目中占据一席之地，是这个时期的主要目标，这一改变也逐

渐让各大网络视频平台的综艺制作变得更加追求质量，更好的制作团队、更深入

人心的话题、更新颖的节目内容与表达方式，将网络综艺的发展带入追求质量的

稳定时期。

2.1.2 综艺节目的相关研究

1) 研究内容

李翔 (2012) 通过研究国内网络媒体中综艺的发展、起源和创意等，认为综

艺节目在制作和播出中应规范化，节目形式应考量于不同的媒体元素的设计，不

同的节目内容需要具有一定差异。Calvert (2000) 认为综艺节目满足着观众的偷

窥心理，而且侵犯了参与者的隐私，并对社会和观众的心理健康具有负面影响。

郑铮、蒋轶和黄丽娟 (2015) 比较了国内电视与网络综艺节目的异同，认为网络

综艺观众的教育水平和主要收视年龄段将促进网络综艺节目的改变和进步。樊美

琪 (2019) 对《奇葩说》这一当红综艺进行案例分析，探讨了网络自制综艺的多
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元化价值观，以及这些价值观的碰撞给予观众的娱乐价值。刘全莉 (2015) 通过

对优酷视频 APP的自制网络节目，得出成功的网络节目往往具有原创性强、内容

娱乐性高、受众年轻化、时长短、形式丰富等特色。周波 (2013) 认为，只有加

强节目的创新，提高节目的文化内涵，创新节目的编辑形式，满足观众的需求，

核心观众群体才能持续增长，提高节目收视率。梁媛媛 (2022) 以《向往的生活》

为例，从媒体景观的角度探索慢生活综艺。王苏 (2022) 以《青春环游记》为例，

研究了文化旅游多样性对城市形象塑造和传播的影响。

2) 文献评述

针对以上学者的研究内容，我们比较认可李翔、郑铮、周波等国内学者的理

念，认为网络综艺发展前景良好且具有较强的娱乐性。以国外学者 Calver (2000)

为代表的学者认为综艺节目存在对参与者网络隐私侵犯，这必须注意的是国内网

络综艺更偏向娱乐性，国内节目编导尽量在避免影响参与者隐私，但是国外综艺

经常以参与者个人隐私作为卖点，这与国内不同，我们要注意区分与批判。

2.2 网络口碑

2.2.1 网络口碑的定义

个人移动电话的功能随着网络信息技术发展以及社交平台的建立，使得口碑

传播不再局限于线下，线上的评论平台和交流目前对网络口碑的影响已经超过线

下。消费者不仅可以通过主动搜索获取各类口碑信息，还可以通过不同的网络社

区等传播媒介将自己的评论传播出去 (张德鹏 & 林萌菲, 2016) 。消费者可以主

动搜索各种节目口碑信息，还可以在其他媒体传播他们自己的评论。高速化的畅

通的网络渠道使消费者能够分享和表达有关产品或服务的真实使用感受以及对

其的具体评价，这被称为网络口碑 (王翠翠 & 高慧, 2018) 。现代学者大多数将

网络上任何具有人际传播的信息传播都视为“网络口碑”。此外，在线交流方式，

例如在不同的社区论坛发帖，也具有网络口碑的特点，但与网络口碑的又存在差
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异。

传统的口碑评价早在封建社会就已经存在，其被后世学者概括为“信息发送

者和信息接收者之间的信息交换，主要通过电话联系或面对面”(王克喜, 崔准, &

周志强, 2015) 。在此基础上，对口碑的要素进行了比较分析，并给出了一个新的

定义：口碑是对与消费者行为相关的产品和服务的口头评论。这些评论是具有强

大人际关系的消费者之间的双向交流，本质上是非商业性的 (王晰巍, 赵丹, 魏骏

巍, & 邢云菲, 2015) 。我通过这些概念们可以看出，消费者之间存在着很强的人

际关系，他们通过口耳相传进行交流，口碑是口头交流和互动，口碑传播是一种

具有一定主观看法的非商业性传播，但是其传播内容与消费相关 (王晓阳 ,

2015) 。

网络口碑一般认为是通过网络对商品或服务进行其具体情况的主观评价与

分享，受众进行讨论与分享目的是表达自己对商品或者服务的主观感受，这种口

碑往往起到帮助其他消费者做出决策的作用。当前互联网环境下，网络口碑和线

下口碑口碑在内容、性质和载体方面特征一致，但在媒体方面不一致。代言人作

为传播载体的商业性、关系强度和数量具有不确定性。网络口碑的内涵不仅仅包

括口碑，根据最新的理论研究，现代网络口碑理论认为消费者之间通过网络进行

的针对产品或服务的信息交流与评价。

表 2.1 网络口碑与传统口碑比较

比较项目 网络口碑 传统口碑

传播渠道
电子邮件、即时通讯软件、线

上论坛、微博、产品讨论区等
人与人之间口头相传

传播形式
图片、声音、视频等数字化多

媒体信息
语言、表情、声音

传播速度 传播速度慢
一对多乃至多对多，传播速度如

病毒蔓延般迅速

传播双方关

系
传播双方身份隐匿 传播双方身份公开
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表 2.1 网络口碑与传统口碑比较 (续)

传播环境
开放虚拟的社会环境，不受时

空限制

人际沟通的社会环境，受到时空

限制

传播信息量

与结构
信息量无限，结构复杂 信息量有限，结构简单

表格来源：金立印, 2007

2.2.2 网络口碑的相关研究

1) 研究内容

口碑的传播和效应一直都影响着其受众的购买决策，相关领域学者对该因素

一直十分关注。信息技术与在线物流的发展改变了人们的传统生活方式，因此网

络口碑应运而生，并对各行各业产生了影响。因此，国内外学者也从网络口碑的

角度对各行各业进行了研究。

在旅游业中，Laurie and Gianma (2007) 采访了 59名乘客，发现其中 86%的

乘客“经常”或“有时”会受到其他乘客口碑信息的影响；曾艳华 (2021) 从感

知价值的角度得出结论，网络口碑对旅游行为意向有积极影响；胡超凤 (2021) 发

现，在线口碑和品牌产品属性的感知有用性会通过将在线口碑与旅游品牌相结合

来影响游客的旅游意向。

在电影行业，黄雨琢 (2021) 基于 5W 理论，以豆瓣电影为例，认为影响电

影网络口碑的因素，包括网络舆论导向、信息可信度、用户偏好认可情况，都具

有显著的积极影响；孙悦 (2020) 在消费者购买决策理论中评价了网络口碑对动

画电影票房的干预情况；苏永华和王哲平 (2021) 得出人工神经网络算法的口碑

评价模式是其票房的影响因素之一。

在其他行业，沓钰淇和傅虹桥 (2021) 发现，使用“好医生在线”平台，网

络口碑上负面评论的比例大于正面评论的比例；徐可 (2022) 以“小红书”为例，

研究社交平台的网络口碑评价对消费者购买意愿的影响；刘琪 (2022) 基于京东
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商城研究了社交平台的在线评论对水产品销售的调控作用；章金成 (2021) 利用

网络口碑结合搜索数据来提高预测汽车销量的准确性；赵伟伟 (2020) 以 UGC社

区用户为研究对象，发现网络口碑的数量和质量对消费者品牌选择有积极影响；

徐欣怡 (2020) 发现，从客户感知的角度来看，航空公司的在线声誉对客户的购

买意愿有积极影响。

2) 文献评述

网络口碑自发展以来一直存在信息偏倚，即不同领域的网络口碑评价有其独

特的评价手段，如豆瓣，小红书、知乎等都有其特色，因此在对某一事物的网络

口碑进行评价时，要注意评价标准的使用，避免存在信息偏倚，批判性的进行网

络口碑评价。

2.2.3 网络口碑维度

Hovland, Janis and Kell (1953) 将口碑传播的影响因素分为三个方面：来源、

内容和信息接收者，本文主要研究口碑的内容特征。

趣味性是指媒体受众通过活动过程产生的一种快乐的感觉，暂时逃离现实生

活的烦恼，通常具有想象的元素。网络综艺节目是指通过网络这一特定媒体传播、

公众广泛参与、以趣味性为特征的网络节目。Alden (2000) 对网络口碑传播的维

度进行研究，分析得出信息内容的趣味性决定着传播效果。Herr, Kardes and Kim

(1991) 得出口碑信息的趣味性一定程度决定着消费者采纳态度。本文将趣味性定

义为：网络口碑的内容 (包括图片、文字、视频等) 引起观众的兴趣，满足观众

的心理需求。

Mudambi and Schuff (2010) 认为受众感知价值决定社交平台在线评论的价

值：评论者对产品情况的描述与主观感受，帮助着其他消费者做出更有依据的决

策。并从情感、威胁、世俗、理性和个性化五个维度研究了广告内容的有用性与
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消费者之间的关系，研究得出微信平台的在线口碑评价模块与消费者的购买意愿

之间存在正向干预。刘业政和孙春华 (2009) 对网络口碑的维度与构成结构如何

影响信息有用性进行研究，并为网络卖家和网站管理员管理网络口碑信息提出了

建议。在本文中，有用性被定义为当受众在互联网上接收到口碑信息时，他们认

为口碑信息可以帮助他们做出决策的程度。

不同的个人的信息需求和处理方式不一样，信息的规模对他们形成的感知也

会不同，这影响着个人的态度和行为。根据相关研究，一个对产品和服务感到满

意的人会与一些他认识的人分享这种体验。如果他对产品或服务不满意，他可能

会告诉周围的每个人。莫赞和李燕飞 (2015) 从消费者学习的角度，提出描述评

分、好评数量、追加评论数量、有图片评论数量和累计评论数量对消费者购买行

为造成影响。单春玲 (2018) 通过调查发现，网络口碑如果是正面信息，也就对

的对消费者起正向积极的影响，而负面网络口碑会负面影响购买意愿；邓携敏

(2020) 发现，评论数量和评论正面率对产品销售有显著的正面影响，评论价格与

产品销售之间存在倒 U型关系；Chevalie and Mayzlin (2006)在研究在线书评对销

售的影响时，发现对书一星评价 (负面) 要比五星评价的影响力更大。在本文中，

数量被定义为：综艺节目的在线评论数量；网络口碑效价被定义为口碑信息的表

达内容是正面还是负面；近年来，从市场营销的角度，该研究聚焦于综艺节目的

网络口碑，将趣味性、有用性、数量和效价四个因素作为网络口碑的驱动因素，

其中效价是可以评估网络口碑的最可变因素 (劳陈峰, 2014) 。根据以上内容，本

文选择从趣味性、数量、有用性及效价效应四个维度进行研究。

2.3 受众行为意向

2.3.1 受众行为意向的定义

行为意向是指任何行为的达成，必须的前置决策，即其是做出行为之前的决

定，并且是可以通过一些影响因素提前预测的。当受众接受服务或购买商品时，
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对服务/产品的具体质量产生主观的感知，并判断受众是否会在未来再次决定购买

该服务/商品，以及是否传播其正面口碑，例如对社交圈内的朋友进行推荐。有该

领域学者曾提出，行为意向是衡量其受众未来行为的先导性指标。

表 2.2 行为意向定义

行为意向定义 作者

认为消费者经历消费过程后对于企业或产品采取的特定

活动或行为倾向，并且指出其态度影响其行为意向。

Engel, Miniard, &
Blackwell, 1985

行为意向可能出现在消费者经历了消费过程之后，对于企

业或产品可能采取的特定活动或者是行为倾向

Engel, Blackwell,

& Miniar, 2001

认为行为意向是顾客对环境体验过程中产生的感受对其

态度、意向及向他人推荐的可能性的影响。
陈帘伃, 2005

行为意向是消费者在体验消费过程之后,会产生对服务或

产品的再购行为､推荐意愿以及交易意愿

郭国庆 & 李光明,

2012

通过对超级英雄电影受众行为意向进行深入研究，得出其

受众具体对这类电影进行观看、谈论/推荐和购买周边产

品的意愿，或口碑的正向推荐行为或意愿，包括观看重映、

追看续集以及购买周边产品的行为，超级英雄电影具有较

强的受众影响力，甚至影响受众对相关电影评论的写作/

阅读行为。

翟倩, 2017

定义为客户对环境体验过程的评估和感受，然后影响客户

的态度、未来意图和他人推荐的可能性，包括再次访问、

介绍亲友等意愿，同时为产品带来固定的利润来源。

虞文姣, 2017

表格来源：作者整理

基于上述文献，本文将行为意向定义为：受众在浏览网络口碑之后对综艺节

目及其相关的网络口碑内容会采取的行为倾向。
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2.3.2 受众行为意向的相关研究

消费者行为意向的分析一直是商务领域的研究重点，综艺节目如何影响消费

者的行为意向，对媒体及商业领域具有广泛的深入研究价值。很多学者认为行为

意向向是可以预测消费者对商品/服务的购买决策的预测指标。Davis (1989) 提出

外源性的变量会对内源性变量例如感知有用性和易用性进行干预，从而影响受众

的行为意向。冯佳 (2022) 认为感知有用性、心理满意度、社会影响、自我提升

感、成就目标和计算机效能感对持续使用意图存在积极干预。张琪 (2017) 将消

费态度作为中介变量，以感知有用性为调节因子，构建消费者行为意向模型，可

以预测受众对新技术了解与使用程度干预机制。王聪 (2021) 以满意度为中介变

量，对网上购物补救服务作用评估。周文丽和张海玲 (2022) 构建了民族旅游服

务质量的维度，得出人力和自然资源对游客的行为意向有显著的积极影响。宋巨

华 (2021) 发现个人对身体健康的关注度直接影响其体育锻炼行为意向和行动。

张肇元 (2019) 从数字角度阐述地铁服务质量对乘客满意度的影响。

2.4 受众信任

2.4.1 受众信任的定义

传统商业的产品是有具体形制的，客户对于产品品牌的信任以及行为意向的

影响决定着产品的可信度。因此，信任的影响因素主要在客户和销售人员间的互

动上，对客户和销售员的信任影响因素进行调查。最后得出，销售员的服务水平

是直接影响这种信任 (张大勇, 景东, & 卜巍, 2019) 。在互联网情境下，产品从

有形的实体转换成了无形的描述和不可触碰的二维画面，消费者的购物行为需要

冒更大的风险，信任的影响也更加显著，而哪些因素能够影响信任度､信任度如

何进行测量也成为了亟待解决的问题 (张欢欢, 2018) ｡信任的概念，主要分为心

理和行为。心理是指个人或群体对其他个人传递信息的可靠性的认同程度；行为

是指在面对不确定事件时的主观选择。在商品营销中，信任主要是形容买家和卖
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家之间的信任，企业与消费者之间建立互信互利的良好关系，通过这种关系达成

牟利。在现代互联网交易的背景下，产品从有形制转变为无形的二维图像。消费

者的购物行为风险成倍提升，消费者对网络商品信任的影响也更加巨大。信任已

成为企业牟利的重要因素，在购买过程中的风险和不确定性，需要通过信任达成

交易决策。研究消费者通过网络平台购物的购买意愿，可以得出消费者对在线购

买过程中遇到的如平台、商家、口碑等因素，影响着受众购买意愿，即消费者对

品牌与商家的信任程度，决定着消费者在购物平台的购买意向。本文将信任定义

为受众对网络口碑提供的信息的可信度的感知，以及对他人采取信任立场的倾

向。

2.4.2 信任的相关研究

在全球信息化与物流全覆盖背景下，如何提升受众对网络平台信息的信任

度，是各大商业平台和学界学者关注的重点。包括电子商务以及媒体传播在内的

学术领域都对该研究方向有所涉猎，虽然信任研究在国内外相当成熟，然而对网

络背景下的游客信任问题研究还相当有限，目前网络背景下消费者的信任问题方

面的研究，主要集中在旅游电子商务领域。旅游产品的无形性、不可存储性、旅

游产品品牌意识不强和旅游信息供需量大等特点，使得信任缺乏成为阻碍旅游电

子商务发展的主要障碍。基于网络口碑对受众购买决策进行干预的过程中，信任

作为重要的中介要素对购买决策起着显著的作用。许多学者认为信任分为三个层

次：初始信任、持续信任和信任回归，这三个层次对应于信任的建立、维持以及

淡化。McComas and Trumbo (2001) 采用 Meyer 的可信度五项指标比较了纽约国

家卫生部门、相关行业和报纸报道在环境健康问题上的可信度差异。杜学美，丁

璟妤，谢志鸿和雷丽芳 (2012) 提出，认知信任感知和情感信任感知两个方面可

以大概构成信任的内涵。互联网与信息化的发展，使得信任的不同维度在网络语

境中不断改变，网络口碑也成为热点问题。Smith (2002) 深入剖析了网络口碑与

受众购买意愿二者的客观干预情况，并将信任作为中介变量纳入分析模型，最终

得出个人偏影响着信任的判断。McKnight (1998) 提出，个体对他人的信任是由
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于个体在婴儿时期寻求和获得他人帮助的普遍倾向。郭国庆和李光明 (2012) 认

为，信任通过影响人们的态度来影响行为意向。

客观来说，由于社会经济发展环境中人们对信息的采纳模式的改变，导致信

任的总体趋势发生变化。目前来说信任主体和被信任者之间的口碑认知相似度越

高，信任感就越高。与之相反的是，信任主体和客体之间的口碑认知相似度越低，

信任感就越低。如何判断这种相似度是重要的研究方向，目前的理论认为标准主

要取决于信任主体的主观经验与决策，这些经验主要包括教育背景、爱好、职业

等等，甚至延伸到年龄和性别等等 (张晨鑫, 2019) 。

2.4.3 信任的相关模型

Chen and Rodgers (2006) 建立口碑的信息采纳模型，通过这一模型试图对网

络口碑的信息采纳维度与结构进行探索。最终得出，论据的主观质量和外源的信

息可信度对受众的购买决策有显著的正向影响。基于该的模型，可信度和信息有

用性起到了中介作用，担任了中介效应的角色。

图 2.1受众信任的相关模型

图片来源：Chen & Rodgers, 2006



21

2.5 文献综述

综上所述，笔者通过对以往国内外学者综艺节目、网络口碑、受众信任及受

众行为意向相关文献的梳理发现存在以下问题：

首先，在关于综艺节目的研究中，虽然都是基于网络环境下对综艺节目的分

析与探索，但基本是针对于某一综艺节目进行相关研究，几乎没有以实证分析的

方法对综艺节目进行分析研究的文献，基于此可以看出国内外学者对于综艺节目

的研究形式较为单一。

其次，由于我国文化背景的影响下，我国消费者从众心理较强，易受身边亲

戚、同事、朋友等的影响表现出从众行为。对于网络口碑的相关研究中，我们不

难发现，国内外学者及各行各业对于网络口碑的重视程度，但大多是针对于旅游、

电子商务等行业的研究，关于传媒行业的研究也是针对于电影市场票房的研究。

虽然众多学者的研究结果表明网络口碑会对消费者行为产生影响，但由于网络口

碑具有匿名性、不可视、可信度低等特点，也导致了部分学者对网络口碑的影响

力产生质疑。

然后在受众信任与受众行为意向方面，对消费者的行为意向的研究一直是学

术界的热点话题，对于各行各业的研究均具有参考价值。对于信任来说，由于网

络口碑具有隐匿性强且信息数量多的特征，消费者在获取相关信息时无法判断信

息的真伪性，进而产生不愉快的体验，导致消费者对网络口碑的信任度降低，进

而影响其行为意向。

此外，网络口碑、受众信任和受众的行为意向三个领域，不少学者对其之间

的关系做过分析，发现网络口碑会干扰受众的行为意向。故本文以综艺节目为背

景，以受众信任为中介变量探究网络口碑对受众行为意向的影响富有创新性，可

以很好的补充目前此领域的空白，丰富其内容与研究。



第 3章

研究假设与概念模型

3.1 概念模型

3.1.1 已有相关研究的模型

1) Bansal and Voyer的研究模型

Bansal and Voyer (2000) 提出网络口碑影响消费者行为意向，并通过图 3.1所

示的模型。对消费者行为意向起到干预作用的主要是人际来源和非人际来源两个

变量因素。人际来源因素主要是指主观的信息采集内容，是主动性的网络信息，

非人际来源因素主要是一种信息的客观评价，可以概括为接收者、传播者信息感

知的专业性。该学者认为，接收者的职业性质、沟通者的职业性质以及他们之间

关系的强度对接收者的购买决定有影响。

图 3.1 Bansal & Voyer口碑对消费者行为意向的影响

图片来源：Bansal & Voyer, 2000
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2) 王闻闻的研究模型

王闻闻 (2012) 探讨了连锁酒店网络口碑对顾客行为意向影响的相关因素和

维度，并建立了如图 3.2所示的模型。该模型以受众信任度和网络口碑的搜索主

动性为中介变量，以网络口碑的接受者因素为影响在线预订的酒店网络口碑和顾

客行为意愿的调节变量。口碑的有用性和互动性以及网络口碑渠道因素的权威性

对信任没有影响。受众对口碑的信任程度在研究酒店网络口碑对客户行为意向的

影响方面发挥了中介作用。除了口碑的有用性外，网络口碑的接受者因素在所有

变量中都起着调节作用。

图 3.2 王闻闻饭店网络口碑对顾客行为意向的影响研究

图片来源：王闻闻, 2012
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3.1.2 本文研究模型的建立

通过对以往相关研究的总结，对大量相关文献进行归纳的基础上，构建一种

新的研究模型，本文的研究模型创新点主要在于分析了网络口碑的构成维度，将

网络口碑的构成维度划分趣味性、有用性、数量、效价四个维度，并引入受众信

任为中介变量，以此为基础更加深入地研究综艺节目网络口碑影响受众行为意愿

的内在作用模式，具体研究模型如下图：

图 3.3 研究模型图

图片来源：作者整理

3.2 研究假设

3.2.1 网络口碑与受众行为意向

观众在网络平台见到的网络口碑评价干预着其购买商品或服务的意愿。受众

在互联网网络平台中对网络口碑的感知是影响他们潜在购买产品或服务意愿的

重要因素。高信息质量的网络口碑容易赢得受众对产品或服务的信任，并对购买

决策产生积极影响，更有利于对受众的购买意愿产生正向干预。王建军, 王玲玉

和王蒙蒙 (2019) 根据社交媒体的信息传播，以感知价值为中介，探讨了网络口

碑与消费者购买决策间的干预作用。Bhayani (2017) 对文化中具有高度不确定性

规避和正确距离的理论进行剖析，得出高风险产品中口碑的同质性和来源的专业

性会影响消费者的态度和购买决策，网络口碑对消费者的行为意向有显著影响。

Herr, Kardes and Kim (1991) 根据口碑信息的语言特征对消费者口碑态度的影响，

得出具有趣味性的口碑信息比较能够吸引消费者的注意力。Peng (2017) 认为负
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面口碑信息对消费者网络上购买商品或者服务意愿存在负面影响。这其中最有影

响的因素是负面明星、负面口碑的数量这一类信息。当负面评论的数量超过 30%

以上时，就会产生负面影响。魏凡松 (2020) 得出，网络口碑的效价、数量和有

用性将对游客的行为意向产生显著的积极影响。

基于上述论述，提出如下假设：

H1：网络口碑与受众行为意向之间存在正相关关系

H1a：网络口碑的趣味性对受众的行为意向有正向影响

H1b：网络口碑的数量对受众的行为意向有正向影响

H1c：网络口碑的有用性对受众的行为意向有正向影响

H1d：网络口碑的效价对受众的行为意向有正向影响

3.2.2 网络口碑与受众信任

作为重要的商品质量参考维度，网络口碑在信息化时代背景中的今天得到了

广泛关注。对信息有用性和效价存在的关系有了一定了解，这些在线口碑信息通

常能够更真实地反映线上商品或服务的真实属性。网络口碑的信息有用性高的更

可以让客户感知产品或服务的真实性和可靠性，达到提高客户的信任度的效果。

在浏览网络口碑时，消费者会根据他们想要获得的信息来划分网络口碑的有用

性。如果消费者觉得信息越有用，他们会根据口碑信息改变自己的行为决定。Herr,

Kardes and Kim (1991) 认为趣味性强的口碑信息比简单的口碑信息对消费者吸

引力更强。Susilowati and Sugandini (2018) 在旅游业这一行业，积极的网络口碑

促使消费者进行旅行选择与商品购买。受众与平台以及客服销售之间的信任程度

会通过社交平台中的网络口碑传播对社区成员的购买决策产生影响。如果口碑信

息的内容高度一致且正面积极，消费者往往会选择信任口碑描述的内容。如果口

碑信息的内容不一致且负面消极，消费者往往会选择放弃浏览与购买。
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基于上述论述，提出如下假设：

H2：网络口碑与受众信任之间存在正相关关系

H2a：网络口碑的趣味性对受众信任有正向影响

H2b：网络口碑的数量对受众信任有正向影响

H2c：网络口碑的有用性对受众信任有正向影响

H2d：网络口碑的效价对受众信任有正向影响

3.2.3 受众信任对受众行为意向

在该领域有许多既往实证研究得出，受众信任可以积极影响网络综艺受众群

体对周边产品购买的行为意愿，并且受众信任往往发挥中介作用。在新的电子商

务运营模式的研究中，发现信任在商品方与客户关系营销中作用很大，也与企业

的盈利能力密切相关。信任是促进受众购买意愿的重要因素，很多研究认为网络

口碑影响受众的行为意向，但其实受众信任在决策过程中也起着重要作用。信息

技术与网络发展普及的今天，受众信任会显著影响购买决策 (韩剑磊, 明庆忠, 史

鹏飞, & 骆登山, 2021) 。Davis (1989) 的技术接受模型，网络口碑将影响个人信

任程度，个人信任程度将最终决定个人的行为意向。陈馨 (2022) 研究后得出，

社区信息信任与规范对居民的旅游意向决策支持有显著的干预。与传统环境相

比，在线环境增加了消费者需要承担的风险和不安全感，因此信任发挥着不可忽

视的作用。Brown, Broderick and Lee (2007) 提出消费者对在线客服的信任影响着

购物过程的满意度和忠诚度，受众信任程度对消费者正向的口碑传播起着积极作

用。李宁 (2022) 以 SYGG景区为背景，发现信任对消费者在旅游景点购买文化

创意产品的意愿在网络口碑质量中起到部分中介作用。肖锴和王梦灵 (2016) 研

究表明信任感对受众情绪和认知态度以及消费者购买意愿存在影响。张振华

(2020) 发现，网络口碑数量将通过“互联网+”时代对消费者行为决策和产品开

发设计对消费者信任产生重要影响，信任在网络口碑和旅游行为意向之间起着中
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介作用。王祎 (2022) 对韩国旅游产业进行案例分析，发现网络口碑的趣味性和

质量对受众的信任程度有显著的正向影响，网络口碑对消费者购买决策影响，以

及对受众信任的中介作用非常重要。当今时代线上交易中信任问题已经成为消费

者与商家必须面对与解决的重要问题。在很多以往学者的研究中受众信任能有效

影响网络购物消费中的受众购买意愿，受众信任的中介作用在这些研究中较为明

显。

基于上述分析提出以下假设：

H3：受众信任与受众行为意向之间存在正相关关系

H4：受众信任在网络口碑与受众行为意向之间存在中介作用



第 4章

问卷设计与数据收集

为了确保问卷包含的概念模型和研究假设有效，在既往研究的基础上确定了

问卷量表的变量以及指标，并据此设计了问卷；在预调研的基础上，对问卷内容

不可靠的部分进行了相应的删除和修改，进一步完善了问卷的的可靠性；最后，

进行了正式的问卷调查，大规模发放问卷后，获得了足够的数据，进行下一步的

实证分析。

4.1 调查问卷设计

本文参照已有国内外学者文献制作问卷题目，问卷内容共包括两部分。第一

部分为被调查者的行为调查，涵盖从搜寻网络口碑开始，直至最终的行为意向的

整个过程调查，包括网络口碑的趣味性 (4) 、有用性 (3) 、数量 (3) 和效价 (2)

四个维度，并设立受众信任维度 (3) 和受众行为意向维度 (4) ，共计 19个问题。

第二部分为被调查者的基本信息，包括性别、年龄、受教育程度、职业、网络使

用经验共计 5个问题，用问卷星进行问卷设计及制作。

4.1.1 网络口碑调查

表 4.1 趣味性的测量量表

趣味性

我觉得网络口碑中讨论的综艺节目内容是有趣的

我觉得网络口碑内容包含了丰富的图片、视频更能吸引我的关注

我觉得网络口碑内容使我有兴趣观看该综艺节目

我觉得有丰富有趣文字内容的网络口碑更能吸引我的注意

表格来源：作者整理
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表 4.2 有用性的测量量表

有用性

每次当我需要做决策时，网络口碑内容都能帮助我

网络口碑提高了我做出决策的效率

我认为综艺节目的给我提供了有用的信息

表格来源：作者整理

表 4.3 数量的测量量表

数量

网络口碑的数量对我的决策起重要作用

我认为网络口碑数量越多，节目越值得观看

我只关注网络口碑数量多的综艺节目

表格来源：作者整理

表 4.4效价的测量量表

效价

我更关注该节目的负面网络口碑

只要正面口碑多于负面口碑，我就愿意观看该综艺节目

表格来源：作者整理

4.1.2 受众信任

表 4.5受众信任的测量量表

受众信任

我认为综艺节目的网络口碑能够反映其质量

我愿意相信他人提供的综艺节目信息

我更倾向于相信综艺节目的负面网络口碑

表格来源：作者整理
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4.1.3 受众行为意向

表 4.6 行为意向的测量量表

行为意向

我认为浏览综艺节目的网络口碑会改变我对该节目的观看意愿

当我在选择是否观看该综艺节目时我会参考网络口碑

在获取到某节目的网络口碑信息后，我会选择信任并与他人分享

在获取到某节目的网络口碑信息后，如果朋友有需要，我会向朋友推荐该节目

表格来源：作者整理

4.2 预调研

表 4.7问卷信度预检测结果

问卷维度 样本量 Cronbachα系数 标准化 Cronbachα系数

趣味性 100 0.814 0.815

有用性 100 0.785 0.785

数量 100 0.816 0.816

效价 100 0.803 0.803

受众受众信任 100 0.823 0.828

受众行为意向 100 0.783 0.789

总信度 100 0.855 0.855

表格来源：作者整理

为在大规模正式发放问卷之前，笔者进行了小规模预调研，目的在于对问卷

问项进行净化，通过对问项的修正和删除，进一步提高调查问卷的信度，确认问

卷信效度达到 0.6以上，先发出 100份问卷进行预调研，根据问卷信度预检测结

果可知，问卷单个维度以及总体可靠性均符合标准，问卷设计可靠，可以进行大

规模问卷收集。
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4.3 问卷结果的收集与分析

本论文的问卷主要有自变量，因变量及中介变量组成。自变量是综艺节目网

络口碑包括了数量、趣味性、有用性、效价四个维度，共有 12 道题目对自变量

进行测量，其中趣味性包括 4道题目，有用性包括 3道题目，数量包括 3道题目，

效价包括 2个题目。中介变量为受众信任，用 3道题目进行测量。因变量为受众

对综艺节目的行为意向，共包含 4道题目。问卷主要是对综艺节目的网络口碑对

受众行为意向意向的影响进行研究，通过问卷星对问卷填写者性别、年龄、您的

受教育程度、职业以及网络使用经验四项一般资料进行调查，其中 A表示“完全

不同意”、B表示“不同意”、C表示“不确定”、D表示“同意”、E表示“完全同意”。

对 A—E的选项进行 1—5的赋值，便于统计，正式问卷的发放和回收全部通过网

络调查的方式进行。

本研究于 2022年 12月 1日起，通过问卷星发放问卷到豆瓣、微信朋友圈、

微博等社交平台，面向人群主要为全国各省份所有城市的年龄范围在 25—55岁

区间的人群发放调查问卷。截止 12月 15日回收问卷共 220份，有效问卷 207份，

有效回收率为 94.09%，剔除其中填写不合理的无效问卷 11份，总共的到有效问

卷的数量为 196份，符合了回收问卷的数量范围。通过 SPSS 27.0，对趣味性、

有用性、数量、效价、受众信任维度和受众行为意向维度一共 6个维度间进行皮

尔逊相关性统计分析及因子分析，并将网络口碑作为自变量，受众信任作为中介

变量，受众行为意向作为因变量，进行中介效应回归分析。
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数据统计分析与假设检验

5.1 描述性统计分析

5.1.1 样本的描述性统计分析

本次回收的 196份有效问卷的样本的人口学特征分布见表 5.1。

表 5.1描述性统计分析

题目 选项 频数 百分比

性别 男 105 53.57%

女 91 46.43%

年龄 25岁以下 29 14.80%

25-35 97 49.49%

36以上 70 35.71%

受教育程度 高中及以下 17 8.67%

本科生 38 19.39%

研究生 99 50.51%

博士及以上 42 21.43%

职业 企业商务人员 30 15.31%

公务员 28 14.29%

技术人员 37 18.88%

教育工作者 42 21.43%

自由职业者 43 21.94%

学生 10 5.10%
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表 5.1描述性统计分析 (续)

其他 7 3.57%

网络使用经验 不足 1年 1 0.51%

1-2年 5 2.55%

3-5年 22 11.22%

5年以上 168 85.71%

表格来源：作者整理

为了了解被调查对象的基本情况，使用描述统计对基础信息进行分析，分析

结果如表 5.1所示：通过对被调查者进行描述性统计分析，我们可以得到上述表

格。根据该表格可以得知，被调查者中女性有 91人，百分比为 46.43%。男性有

105 人，百分比为 53.57%，女性的人数要少于男性的人数。在年龄分段上，25

岁以下的有 29人，百分比为 14.80%，25-35 有 97 人，百分比为 49.49%，36 以

上有 70人，百分比为 35.71%。由此可知，年龄多集中在 26岁以上。职业方面，

企业商务人员有 30人，公务员有 28人，技术人员有 37人，教育工作者有 42人，

自由职业者有 43人，学生有 10人，其他 7人。可以得知，我们的被调查者职业

分布均匀，具有代表性。在学历方面，高中及以下有 17人，本科生有 38人，研

究生有 99人，博士及以上 42人，本问卷调查对象偏向高学历者。在购买频次上

网络使用经验 5年以上者为 168人，百分比占比 85.71%，说明受调查组网络使用

经验以及时间都比较长。

5.2 信效度分析及因子分析

5.2.1 信度

本文采用 Cronbach α系数进行可靠性分析，验证了问卷的总体可靠性以及趣

味性、有用性、数量、效价、受众信任和受众行为意向六个维度的可靠性。克朗
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巴赫的阿尔法系数范围在 0和 1之间，不能等于 0，也不能等于零。Cronbach α

系数>0.9 表明该问卷非常可靠。如果在 0.6到 0.9之间，则表明该问卷是相对可

靠的。如果在 0.3到 0.6之间，则表明问卷的可靠性较低，不适合用作研究结果。

在进行可靠性测试之前，有必要调整问卷标题并重新收集数据。

表 5.2问卷信度分析

问卷维度 样本量 Cronbachα系数：

趣味性 196 0.729

有用性 196 0.659

数量 196 0.769

效价 196 0.633

受众信任 196 0.685

受众行为意向 196 0.717

总信度 196 0.826

表格来源：作者整理

根据表 5.2，当我们对整个量表进行可靠性统计时，我们可以获得 0.729的兴

趣系数、0.659的有用性系数、0.769的数量系数、0.633的效力系数、0.685的观

众信任系数、0.717的观众行为意向系数和 0.826的整个量表的 Cronbach系数。

这表明量表的同质性相对较高，表明数据可靠性是高质量的，并且可以用于进一

步的分析。

5.2.2 效度

本文使用 KMO值和 Bartlett球面检验来分析所收集数据的有效性。KMO的

值大于 0.8表明它具有统计学意义，当 KMO值越接近 1，变量之间的相关性越强，

代表其越适合进行因子分析； KMO值越接近 0，变量之间的相关性就越弱，原

始变量就越不适合进行因子分析。Bartlett球形检验方法的零假设是相关系数矩阵
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对角线上的所有元素都是 1，非对角线上的全部元素都是 0，Bartlett球面检验方

法是基于相关系数矩阵的行列式得出的。

表5.3 问卷效度分析

KMO取样适切性量数 0.943

巴特利特球形度检验 近似卡方 2079.902

自由度 171

显著性 0

表格来源：作者整理

根据表 5.3，通过对量表进行因子分析，可以得到 KMO值为 0.943，大于 0.8，

表明因子分析是合适的。Bartlett球度检验值为 2079.902，显著性概率为 0.000，

小于 0.05，这意味着相关矩阵不是单位矩阵，表明数据之间存在相关性，整个量

表的有效性良好，适合进行因子分析。

5.2.3 因子分析

表 5.4 公因子分析

初始 提取

趣味性 1 0.86

有用性 1 0.789

数量 1 0.842

效价 1 0.882

信任 1 0.835

行为意向 1 0.978

表格来源：作者整理
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根据表 5.4所示，因为本次收集数据中所有变量共同度都在 75%以上，所以

提取的这几个公因子对各变量的解释能力很强。

表 5.5 总方差解释

成分 初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和

总计 方差%
累

积%
总计 方差%

累

积%
总计 方差%

累

积%

1 3.69 61.52 61.52 3.69 61.52 61.52 2.89 48.16 48.16

2 1.49 24.90 86.42 1.49 24.90 86.43 2.30 38.26 86.42

3 0.35 5.86 92.28

4 0.24 4.06 96.34

5 0.22 3.66 100

6 0 0 100

表格来源：作者整理

根据表 5.5，“初始特征值”只有前两个大于 1，因此只选择前两个主成分；“提

取负荷平方和”显示，第一个主成分的方差贡献率为 61.52%，前两个主成分方差

占所有主成分方差的 86.42%。前两个主成分就足以替换原始变量，几乎涵盖了原

始变量的所有信息，旋转后的因子提取结果，与旋转前没有显著差异。

5.3 相关性分析

相关性分析主要检验变量之间关系密切程度，是研究不同变量的样本数据断

整体是否相关。在统计分析中，相关系数通常用于定量描述两个变量之间线性关

系的紧密维度。本文利用皮尔逊系数进行了相关分析。皮尔逊系数在-1—1之间。

各种因素的相关性分析如下：
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表 5.6 相关性分析

趣味

性

有用

性
数量 效价

受众信

任

行为意

向

趣味性

皮尔逊相关性 1 .746** .790** .206** .686** .818**

显著性 (双尾) .000 .000 .004 .000 .000

个案数 196 196 196 196 196 196

有用性

皮尔逊相关性 .746** 1 .740** .239** .595** .708**

显著性 (双尾) .000 .000 .001 .000 .000

个案数 196 196 196 196 196 196

数量

皮尔逊相关性 .790** .740** 1 .140* .596** .774**

显著性 (双尾) .000 .000 .049 .000 .000

个案数 196 196 196 196 196 196

效价

皮尔逊相关性 .206** .239** .140* 1 .486** .281**

显著性 (双尾) .004 .001 .049 .000 .000

个案数 196 196 196 196 196 196

受众信

任

皮尔逊相关性 .686** .595** .596** .486** 1 .702**

显著性 (双尾) .000 .000 .000 .000 .000

个案数 196 196 196 196 196 196

行为意

向

皮尔逊相关性 .818** .708** .774** .281** .702** 1

显著性 (双尾) .000 .000 .000 .000 .000

个案数 196 196 196 196 196 196

备注：**.在 0.01级别（双尾），相关性显著，*.在 0.05级别（双尾），相关性

显著。

通过对趣味性、有用性、数量、效价、受众信任以及行为意向进行皮尔逊系

数的相关性分析，可得上述表格表 5.6，显著性均为 0.000，说明各自变量和因变

量之间都有着显著相关，其中趣味性、有用性、数量、效价、受众信任以及行为

意向之间的皮尔逊相关系数大于 0，说明所有变量之间均存在显著的正向相关。
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5.4 回归方程分析

前文的皮尔逊相关性分析的方法验证了趣味性、有用性、数量、效价、受众

信任和行为意图之间的相关性。为明确各种变量之间相关性的趋势，通过回归方

程分析来进行统计。回归分析主要研究一个因变量或多个因变量与自变量之间的

线性关系。回归分析可以确定自变量和几个因变量之间关联性的方向关系，以确

定关系的密切程度。本研究采用线性回归，利用线性回归模型确定模型参数得到

回归方程。

表 5.7 回归性分析

模

型
B

标准

误差

标准

系数
T sig 容差 VIF R2

1

常量 (网

络口碑)
0.20 0.22 0.000 0.90 0.04

0.58

受众信任 0.93 0.06 0.77 16.62 0.00 1.00 1.00

2

常量 (网

络口碑)
0.46 0.19 0.000 2.45 0.02

0.66行为意向 0.94 0.05 0.81 19.53 0.00 0.41 2.46

受众信任 0.93 0.06 0.77 16.62 0.00 0.41 2.46

3

常量 (网

络口碑)
0.43 0.19 0.000 2.30 0.23

0.67
行为意向 0.77 0.07 0.66 10.50 0.00 0.47 2.12

受众信任 0.18 0.06 0.19 3.06 0.002 0.47 2.12

受众信任

行为意向
0.28 0.009 0.26 64.35 0.00 0.44 2.25

表格来源：作者整理
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根据回归模型 1为自变量网络口碑与中介变量受众信任线性回归结果，统计

量 F=276.28，显著性 P=0.000，说明回归模型有意义，回归效果显著，受众信任

t检验 t=16.62，P=0.000，回归系数有意义，标准化回归系数为 0.77，回归系数为

正，所以网络口碑的趣味性、有用性、数量以及效价与受众信任呈现正相关的关

系。

根据回归模型 2为自变量网络口碑与因变量受众行为意向线性回归结果，统

计量 F=381.31，显著性 P=0.000，说明回归模型有意义，受众信任 t检验 t=19.53，

P=0.000，回归系数有意义，标准化回归系数为 0.813，回归系数为正，所以网络

口碑的趣味性、有用性、数量以及效价与受众行为意向呈现正相关的关系。

根据回归模型 3为网络口碑、受众信任与受众行为意向线性回归结果，统计

量 F=203.50，显著性 P=0.000，说明回归模型有意义，行为意向、受众信任与网

络口碑回归系数 t检验,P均小于 0.05，说明回归系数有意义，受众信任在综艺节

目网络口碑与受众行为意向之间起中介作用，本例 c'=0.664463，b=0.193821。

5.5 假设检验

综上，针对本文研究目的以及意义做出的研究假设内容如下：网络口碑与受

众信任呈显著正相关。这一结论通过网络口碑的四个维度与受众信任之间的皮尔

逊系数都在 0.01的水平上显著相关这一实证结果验证。四个维度趣味性，有用性，

数量，效价的皮尔逊系数分别为 0.686，0.595，0.596，0.486。中介变量中，受众

信任在网络口碑的四个维度和受众行为意向之间的调节作用均成立，受众信任在

网络口碑的趣味性、有用性、数量和效价四个维度和受众行为意向的调节作用部

分成立。从表 5.8 可知，网络口碑趣味性、有用性、数量和效价对受众信任有显

著正向影响；受众信任对受众的行为意向有积极的影响，受众信任也在综艺节目

的网络口碑与受众行为意向之间起到了部分中介作用，因此，本研究的初始理论

构思及假设全都得到了印证。
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表 5.8假设检验结果汇总表

假设内容 结论

H1 网络口碑与受众的行为意向之间存在正相关关系 支持

H1a 网络口碑的趣味性对受众的行为意向有正向影响 支持

H1b 网络口碑的数量对受众的行为意向有正向影响 支持

H1c 网络口碑的有用性对受众的行为意向有正向影响 支持

H1d 网络口碑的效价对受众的行为意向有正向影响 支持

H2 网络口碑与受众信任之间存在正相关关系 支持

H2a 网络口碑的趣味性对受众信任有正向影响 支持

H2b 网络口碑的数量对受众信任有正向影响 支持

H2c 网络口碑的有用性对受众信任有正向影响 支持

H2d 网络口碑的效价对受众信任有正向影响 支持

H3 受众信任与受众行为意向之间存在正相关关系 支持

H4 受众信任在网络口碑与受众行为意向之间存在中介作用 支持



第 6章

结论与建议

6.1 研究结论

通过构建以受众信任为中介变量的综艺节目的网络口碑对受众行为意向的

影响的模型结构，我们从结果分析中得到网络口碑与受众受众行为意向之间存在

复杂的结构关系，并对研究进行假设并进行验证，得到结果如下：

1) 假设 H1全部成立：网络口碑与受众的行为意向之间存在正相关关系，体

现在网络口碑的四个维度与受众行为意向之间的皮尔逊系数都在 0.01 的水平上

显著相关。四个维度趣味性，有用性，数量，效价的皮尔逊系数分别为 0.818，

0.708，0.774，0.281。

2) 假设 H2全部成立：网络口碑与受众信任之间存在正相关关系，且网络口

碑的趣味性，有用性，数量，效价四个维度与受众信任也存在正相关关系，体现

在网络口碑的四个维度与受众信任之间的皮尔逊系数都在 0.01 的水平上显著相

关。四个维度趣味性，有用性，数量，效价的皮尔逊系数分别为 0.686，0.595，

0.596，0.486。

3) 假设 H3成立：受众信任与受众行为意向之间存在正相关关系，体现在受

众信任与受众行为意向之间的皮尔逊系数在 0.01的水平上显著相关，受众信任的

皮尔逊系数分别为 0.702。

4) 假设 H4成立：受众信任在二者之间起中介作用，根据回归分析结果可知，

该三个变量两两之间存在正向作用，不仅是受众信任起中介作用，网络口碑与受

众行为意向也相互存在正向作用。根据信效度统计得出得到每个问卷维度的信度

以及总体的效度符合问卷信效度标准，文章所得结果具有信度和效度。根据三个

回归分析的结果可以得出，本研究中三个变量是部分中介效应。自变量“综艺节

目网络口碑”对因变量“受众行为意向”的干预不完全通过 “受众信任”的中介效应
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来达到其影响，“网络口碑”对“受众行为意向”有部分干预作用。

问卷主要是对综艺节目的网络口碑对受众行为意向意向的影响进行研究，通

过问卷星对问卷填写者性别、年龄、受教育程度、职业以及网络使用经验四项一

般资料进行调查。为了了解调查人群的基本情况，使用数据描述对基础信息进行

分析。研究得出本研究人群男女占比接近，偏向高学历，受调查者多具有 5年以

上的网络使用经验，描述性统计的数据反映本研究具有良好的调查群体。

6.2 建议

本文的研究结论，不仅为网络口碑和受众行为领域做了理论贡献，而且对我

国综艺节目制作组的实践有一定指导意义。通过调查得出本文列举出的影响综艺

节目网络口碑的因素确实对其存在干预。受众信任作为中介变量具有中介效应以

及其确实干预网络口碑与受众信任。本次研究可以为当代综艺节目的制作组提出

以下具体建议：

1) 打造多层次且大范围的网络口碑评价与沟通平台

基于网络口碑的传播者和接受者通常是匿名交流的，因此观众无法辨别对方

的身份是否真实，而现在所有行业都存在“信任”，网络环境中也不可避免地存在

着“信任”。例如，其他综艺节目制作团队的许多工作人员假冒观众身份，从而误

导观众选择放弃观看该综艺节目。此外，还有许多传播者以真实身份发布口碑信

息。出于其他原因，他们发布了一些与事实无关的信息。基于此，那些需要借助

网络口碑信息了解综艺节目具体信息的观众无法获得他们想要的真实综艺节目

的相关信息。这无疑会使受众对网络口碑提供的信息产生负面影响，从而直接影

响受众的行为意向。

为了促进观众的行为意向，增加综艺节目的收视率，节目组应该专注于提高

观众网络口碑营销的有用性。例如，可以通过网站、博客、微博、综合论坛和专

业论坛构建多层次、多形式的交流平台，发布可信度高的信息，降低受众的风险

感知。此外，各综艺节目的节目组应及时回应网络上传播的对综艺节目的不实评
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论，以尽量减少类似网络口碑信息对综艺节目造成的负面影响。

2) 改善和延伸网络综艺节目工作流程链

对调查结果进行实证分析得出，网络口碑的数量和趣味性通过受众信任这一

中介变量影响综艺节目受众的行为与购买决策。节目组应该考虑口碑的传播以及

正面口碑的有效干预作用，完善综艺节目的工作流程链，即通过合理的导向鼓励

观众发布大量的正向网络口碑以及趣味性十足的评价。因此建议节目组对工作流

链进行改进和延伸：

首先，通过与网络社交平台进行接洽，推出“网络口碑评价卡”这一类的网络

口碑评价与传播模块，做出受众群体认可的优秀评价的个体，将获得一些奖励，

以确保网络口碑的质量；由此促进越来越多的受众积极参与网络口碑的发布，保

证了网络口碑的数量。综艺节目的节目组和第三方网站准备一些鼓励性的奖励，

包括虚拟积分货币、抽奖机会等。

其次，定期对综艺节目口碑进行收集与统计，通过大量数据的分析后形成系

统化的分析报告。找出观众的关注的内容主要集中在网络综艺的哪些方面，对其

优缺点，进行问卷或者访问等，也可通过实时弹幕分析来了解观众对综艺节目的

看法，制定有针对性的改进措施。

最后，网络平台与节目组需要定期召开讨论会，基于实时的网络口碑分析报

告，确保改进措施的有效落实。

3) 加强对受众精神需求的有效调研

本研究的实证分析结果表明，口碑价格通过受众信任影响受众的行为意向。

目前，在发布网络口碑后，观众面临着一个问题，即综艺节目群体之间不容易获

得互动交流，这影响了观众发布网络口碑的主动性和积极性，也影响了网络口碑

的真实性和有用性。因此，综艺节目的制作团队应该回应一些具有实际参考价值

的网络口碑，对积极的口碑发布者表示感谢，重新强调自身的优势，让观众感受
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到综艺节目团队的诚意和努力，树立良好的形象。向负面口碑发布者道歉和感谢，

并针对有关综艺节目的问题提供具有参考意义且符合广大观众意见的相应解决

方案，可以有效淡化观众留下的负面印象。

此外，节目组应注意与具有广泛影响力的“意见领袖”的互动和沟通。通过与

他们的有效沟通和互动，我们可以事半功倍。例如，如今，在微博等各种社交平

台上有一些非常受欢迎的博主。综艺节目的节目组会对综艺节目本身的改进提出

意见。喜欢这些博主的观众也会感受到节目组的诚意，从而取得好成绩。

4) 提升综艺节目受众信任度

目前增强观众信任的策略已经得到了重视和应用，这一决策也将发展成为未

来综艺市场的一项重要策略。观众信任在综艺节目的网络口碑和受众行为意向之

间起着中介作用。实施提高观众对网络口碑信任的策略，加强受众推荐和积极参

与的意愿，从而提高节目本身的竞争力。在实际应用中，受众对网络口碑的信任

度评价不仅需要考虑整体信任水平，还需要基于网络口碑的结构体系建立各种具

体指标。因此，节目组在综艺节目的宣传上需要务实，对综艺节目周边的产品和

嵌入式广告产品进行筛选和检查，确保综艺节目宣传产品的质量和效果，增强观

众的信任。

6.3 局限

本研究结合实际情况，构建了以受众信任作为中介的网络口碑与受众行为意

向的存在关系以及影响的结构方法，并经过实证检验与分析验证了提出的研究假

设，得到一些具有参考价值的研究结论，但依旧存在进步空间。

1) 研究样本数量的局限性。受限于时间和精力等成本，本问卷主要通过线上

发放回收数据，通过问卷星进行数据收集，方式包括但不限于微信（朋友圈）、

QQ（空间）转发，但仍难以控制填写人群的全面性和多样化，根据第五章的样

本统计分析，受访者主要为 25-35岁的成年人，即所有具有线上购物经历并愿意

发布网络口碑的消费者群体，研究结论的普适性和推广性尚待提升。
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2) 研究综艺节目影响因素的局限性。本文基于己有研究，推演出网络口碑与

受众信任对受众行为意向的影响路径，构建出研究模型。但在模型构建中，相应

情景变量的维度划分不多，仅网络口碑划分出四个分支维度。其次，本文根据相

关理论基础提炼出的理论框架，但可能还存在其他诸多影响网络口碑的动机。并

且本研究探讨的是以受众信任为中介的网络口碑对受众行为意向的干预机制，但

是未对负面效应进行深入研究。

3) 实证分析调查范围的局限性。本文使用问卷调查方法进行网络口碑四个维

度以及受众信任与行为意向的相关检验与分析，并进行了网络口碑与受众信任及

行为意向之间的回归分析，探讨了受众信任在网络口碑与受众行为意向之间的中

介作用，进而提升研究结论的准确性。

6.4 展望

针对上述研究的局限性，希望在未来的研究探索中，从以下几个方面开展：

1) 扩大样本容量

本研究以中国各省份及城市的居民为调查对象，虽然满足最佳样本数量，但

是调查对象数量却依然偏少，致使样本的种类不够丰富，难以保证填写人群的全

面性和多样化，研究结论可能不适用于更广泛的范围。因此在后续研究中，研究

者可抽取更大范围的样本对模型进行多次检验，从而提高样本的说服力和模型本

身的解释力。

2) 研究模型科学化

尽管本研究对以往的相关模型进行了总结与综合，基于网络口碑分支维度的

特点，提出了本文的实证研究模型。但是，今后的研究依旧可以在该研究模型的

基础上进一步进行细化与改进，可以对受众信任与行为意向进行细化分支，增加

可评估的维度与变量。通过对更多变量和影响因素的研究，更好地起到指导综艺

节目的制作质量与口碑的作用，更进一步丰富现有研究理论。
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3) 研究方法多样化

未来的研究需要结合网络口碑的结构体系建立各种具体指标，加强综艺节目

的各种反馈机制建设。可以采取问卷调查，还可以通过弹幕内容分析的方式了解

观众的实时看法和状况，对节目内容进行针对性的改进，以观众需求和满意度为

目标，控制节目和周边广告的质量，从而达到节目和广告的制作是为了增强综艺

节目市场的活力和竞争力的效果。

4) 研究思路纵向化

本次研究因为时间和人力以及地域范围的限制，并没有达到进行全面调查的

效果，未来可进一步开展纵向研究，长期对受众群体进行跟踪调查，了解各变量

对综艺节目受众行为意向的影响作用是如何随着时间的推移而发生变化。
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调查问卷

《关于综艺节目的网络口碑对受众行为意向影响调查问卷》

尊敬的女士/先生:

您好！这是本人学术研究问卷，非常感谢您能够抽出时间对本问卷进行填写。

本问卷主要是对综艺节目的网络口碑对受众行为意向意向的影响进行研究，其中

A表示“完全不同意”、B表示“不同意”、C表示“不确定”、D表示“同意”、E表示

“完全同意”。本次问卷数据仅本人学术研究使用，不会另作他用，请您放心填写，

对于您的支持与合作，我表示衷心的感谢！

第一部分 问卷调查

1.我觉得网络口碑中讨论的综艺节目内容是有趣的

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

2.我觉得网络口碑内容包含了丰富的图片、视频更能吸引我的关注

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

3.我觉得网络口碑内容使我有兴趣观看该综艺节目

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

4.我觉得有丰富有趣文字内容的网络口碑更能吸引我的注意

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

5. 每次当我需要做决策时，网络口碑内容都能帮助我

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

6.网络口碑提高了我做出决策的效率

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意
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7.我认为综艺节目的给我提供了有用的信息

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

8.网络口碑的数量对我的决策起重要作用

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

9.我认为网络口碑数量越多，节目越值得观看

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

10.我只关注网络口碑数量多的综艺节目

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

11.我更关注该节目的负面网络口碑

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

12.只要正面口碑多于负面口碑，我就愿意观看该综艺节目

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

13.我认为综艺节目的网络口碑能够反映其质量

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

14.我愿意相信他人提供的综艺节目信息

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

15.我更倾向于相信综艺节目的负面网络口碑

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

16.我认为浏览综艺节目的网络口碑会改变我对该节目的观看意愿

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意
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17.当我在选择是否观看该综艺节目时我会参考网络口碑

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

18.在获取到某节目的网络口碑信息后，我会选择信任并与他人分享

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

19.在获取到某节目的网络口碑信息后，如果朋友有需要，我会向朋友推荐该节目

A.完全不同意 B.不同意 C.不确定 D.同意 E.完全同意

第二部分 个人信息

1.您的性别：

A.男 B.女

2.您的年龄：

A.25岁以下 B.26-35岁 C.36岁以上

3.您的受教育程度:

A.高中(中专)及以下 B.大专 C.本科 D.硕士及以上

4、您的职业:

A.企业商务人员 B.公务员 C.技术人员 D.教育工作者

E.自由职业者 F.学生 G.其他

5、您的网络使用经验:

A.不足 1年 B.1-2年 C.3-5年 D.5年以上
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个人简历

姓 名 宁霞

出生日期 1998年 11 月 07日

出 生 地 中国

教育背景

本科：天津大学仁爱学院

专业：给排水科学与工程，2021学年

硕士：泰国兰实大学

专业：工商管理，2022学年

联系地址
Muang Ek Condo,Lak Hok,Pathum Thani

Province

联系邮箱 1074710093@qq.com
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