
电视研究·TV RESEARCH 59

探讨与争鸣EXPLORATION & CONTENTION

■ 陈振华　王超然　曾　洁　王　强　李盼盼

电视真人秀节目品牌形象构成要素研究
——以《我是歌手》节目为例

近年来，电视真人秀节目大量涌现，成为具有普
遍意义的社会文化现象。由于其满足了观众对电视节
目真实感的需求，注重即时互动并有巨大的赢利空间，
各地电视台争相推出形态各异的真人秀节目。据清华
大学《2015 年中国传媒产业发展大趋势》调查显示，
2015 年度中国计划播出的电视综艺节目超过 200 档。
然而，目前大多数国内真人秀节目的制作都采取引进
版权的模式，本土化的创新力度不够①。
随着大众传播观念从“媒体本位”到“受众本位”

的转向，受众反馈成为评价传播效果的重要指标。鉴
于目前电视节目形象测量并没有完善的测量指标，本
文在既有研究理论框架上，从消费者的视角探讨真人
秀节目媒介形象构成要素量表的构建，并以湖南卫视
《我是歌手》为例，通过问卷调查，一方面检验量表制
定是否科学合理，另一方面对具有较高信效度的调查
问卷进行实测，测量特定电视真人秀节目品牌形象并
提出相应意见和建议。

一、概念模型与研究假设

本文通过焦点小组讨论，大致明确了电视真人秀
节目形象的基本构成。受访者以在校研究生为主，内
容主要围绕“你平常喜欢观看哪些真人秀节目”“你
评价真人秀节目的标准有哪些”“如果遇到干扰因素，
对真人秀节目的评价有什么影响”等问题展开。在讨
论的基础上，笔者发现“节目制作方”“节目内容质
量”“互动”“广告”等 4个因素是受访者评价电视真
人秀节目的基本标准。
关于品牌形象的测量，国外学者 Keller、Biel、

Krishnan、 Belen 以及中国学者罗子明和范秀成等都提

出过品牌形象的测量模型。品牌形象的测量模型为我
们设计真人秀节目品牌形象的调查问卷提供了一定的
参考②。结合已有文献，笔者初步认为，电视真人秀节
目品牌形象的构成要素有以下 4个部分。
（1）节目接触。节目接触是传播的前提，也是效

果发生的基础。媒介接触是受众对节目形成印象的开
始③。同时，媒介素养的高低以及他人对节目或者媒介
的态度同样会影响受众对节目的评价，借鉴第三人效
果研究、媒介接触与媒介素养关系的既有研究，本文
将“节目接触”作为量表的一个要素，分为“曝光度”
和“参与度”。“曝光度”是指节目主动推广宣传或者
整体与真人秀节目有关的大众传播环境，“参与度”是
指受众与节目的互动性和参与性。
（2）节目评价。目前研究大多是针对媒介形象的，

其中提到的指标同样适应于某一节目类型的品牌形象，
本文将这一部分按照节目的不同评价维度分为5个部分：
亲和力、组织力、专业力、职业伦理和广告因素④。
（3）广告因素。电视真人秀节目作为文化产品的

特性以及播放平台的营利性决定了广告的作用不可忽
视。研究表明，广告因素能够影响受众对媒介形象的
评价。在本文中广告因素是指在节目播出前、中、后
出现的依附该节目的部分，包括广告比例、广告内容、
广告风格和是否为虚假广告。
（4）节目满意度和忠诚度。节目满意度是指受众

根据观看节目的印象而形成的满意程度，包括带来的
利益、节目名声和是否契合受众的需求和愿望。节目
忠诚度是指受众对于节目的忠诚程度，包括竞争产品
选择、障碍的排除和重复频率。其中，竞争产品选择
是指出现了竞争节目是否依然选择该真人秀节目，障

摘　要：真人秀节目的繁荣成为特殊的文化现象。本研究针对目前节目品牌形象缺乏完善的评估体系

的现状，制定了真人秀品牌形象的构成要素框架，并以《我是歌手》为例对 306 名受访者进行测量，验证

了量表的合理性。研究发现，专业力和广告因素对真人秀节目品牌形象的正向影响最为显著，其次是亲和

力，而职业伦理因子影响最不显著。
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碍排除是指出现了一些接触该真人秀节目的障碍是否
影响收看，重复频率包括是否重复收看和跟进收看⑤。
综上所述，本文提出 4个假设：假设 1，节目专业

力对电视真人秀节目品牌形象有显著的正向影响；假
设 2，节目广告因素对电视真人秀节目品牌形象有显著
的正向影响；假设 3，节目职业伦理对电视真人秀节目
品牌形象有显著的正向影响；假设 4，节目亲和力对电
视真人秀节目品牌形象有显著的正向影响。

二、研究方法

本文采用调查法进行预测和正式调查。预测采用
方便样本收集调查问卷，进行信度检测后删改了一些
题项，之后进行焦点小组访谈，初测后确定“节目接
触”“节目评价”“节目满意度和忠诚度”等题项。
在正式调查时，调查组通过“问卷星”线上发放

问卷与线下在厦门大学图书馆拦访，共收集有效问卷
306 份。受访者的年龄主要集中在 20 岁～ 40 岁，其
中 91.8% 的受访者年龄为 21 岁～ 30 岁。男性占比
37.3%，女生占比 62.7%。受访者的教育程度涵盖从初
中到研究生学历，其中研究生占较高比重，约 53.9%。
受访者中，来自农村、县城、中小城市、省会城市或
直辖市的分布相对较为均匀。从受访者的职业分布来
看，大部分为在校学生，约 65.4%；其次是企业员工，
约 19.6%，其他职业的较少。

三、项目分析及信度和信效度检验

同质性检验等项目分析结果显示，问卷具有较好
的区分度，各题项与总体保持中度或高度的相关性。
通过探索性因子分析检测量表建构效度，结果显示“节
目接触”“节目评价”“节目满意度和忠诚度”的 KMO
值均大于 0.9，表明变量间有公共因子存在，适合进行
因子分析。利用线性回归模型检测量表的内部效度，
对收集的 306 个样本进行内部一致性信度检测，结果
显示量表的信度极佳，各自变量对因变量都有一定的
解释力。效度检验综合分析结果显示，电视真人秀节
目品牌形象更多受到专业力、广告因素和亲和力的影
响，在受众群体特征上没有明显区分，满意度受专业
力、亲和力和广告因素的影响最大。

四、《我是歌手》品牌形象测评

1. 节目评价构成要素相关性检验

本调查数据皆为连续性数据且是针对同一批样本
所得，经研究分析可知，各变量符合正态分布的基本
要求，用 Pearson 系数计算其相关关系，结果可见节
目评价各构成要素之间皆存在显著的中度正相关关系。
其中，广告因素可以在一定程度上反映节目的专业水

平（r=0.667，P<0.01）；职业伦理与专业力的相关性最
高（r=0.769，P<0.01），其与广告因素的相关系数为
0.702（p<0.001）；亲和力与专业力、广告因素、职业
伦理及亲和力之间的相关系数分别为 0.727、0.735 和
0.679（p<0.001）。
2. 不同人群对《我是歌手》的评价差异

（1）性别在节目评价上的差异分析。通过方差分
析和独立样本 t检验，对性别与《我是歌手》节目评价
的关系进行分析，结果发现男女性别在广告因素方面
存在差异性。
（2）受教育程度在节目评价上的差异分析。通过

方差对受教育程度在节目评价方面的差异性进行分
析，结果发现教育程度不同的人群在节目评价方面存
在显著差异。通过事后检验发现：高中生与大学生
在亲和力（P=0.008<0.05）、广告因素（0.004<0.05）、
职业伦理（P=0.027<0.05）方面存在显著差异；同
时，高中生与研究生在亲和力（P=0.029<0.05）、广
告因素（P=0.003<0.05）、职业伦理（P=0.030<0.05）
等方面存在显著差异，而高中生与初中生在专业力
（P=0.202<0.05）方面存在显著差异。
（3）地域来源在节目评价上的差异分析。对地域

来源与节目评价进行差异分析，结果显示两者之间不
存在显著差异。

五、结论与启示

本文通过实证检验讨论了电视真人秀节目品牌形
象的构成要素，开发可供测量的量表。在此基础上，
对《我是歌手》节目的品牌形象进行测量。
通过数据研究可见，专业力、广告因素、职业伦

理和亲和力是受众评价电视真人秀节目品牌形象的主
要因素。实证检验表明，首先是专业力和广告因素对
电视真人秀节目品牌形象的正向影响最为显著；其次
是亲和力，职业伦理的影响并不显著。把研究结果与
研究假设对比，所得结论如表 1所示。因此，除了职
业伦理对电视真人秀品牌形象的正相关假设被拒绝之
外，其他假设均得到验证。
研究表明，观众对真人秀品牌形象的评价，首先

是依据专业力和广告因素，其次是亲和力。这说明观
众对于电视真人秀节目的喜爱与节目本身的实力、与
观众的互动交流以及在其间播放的广告有很大关系。
电视节目专业水平与真人秀节目品牌形象呈正相

关关系。目前，我国电视真人秀节目的发展处于繁荣
阶段，以明星真人秀为代表，出现了许多形式新颖、
内容趣味性高，并引起全国热议的真人秀品牌节目。
对于受众来说，评价一档电视节目优劣的关键性因素
还是节目质量本身。在这个“内容为王”的年代，电
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视真人秀节目的专业制作水平是观众评价其品牌形象
的重要因素。本文所及专业力包括节目定位、资金投
入、策划组织、编排布局、应对突发事件等组织因素，
以及题材、品位、主持风格、覆盖观众年龄段等内容
因素两部分，这与电视节目制作方的实力密切相关。
然而，我国电视真人秀节目的内容原创性一直广受诟
病。诸如引起全国观众关注的《我是歌手》《爸爸去哪
儿》《奔跑吧兄弟》等真人秀节目均引进自国外相关节
目模式。因此，我国电视真人秀节目应明确节目定位，
提高节目制作水准，增加对节目的资金投入，创新组
织策划与节目编排，制定完善的应急措施，从而保证
节目内容在题材创新、品位提升等方面取得新的进展，
扩大受众群体规模，由此进一步改善电视节目品牌形
象，打造我国电视荧屏的名牌栏目。
广告因素与真人秀品牌形象呈正相关关系。电视

节目的运作依赖相应的资金投入，而广告是节目制作
方主要的收入来源。首先，电视真人秀节目凭借其纪
实性、冲突性和游戏性的特征，吸引了广泛的受众群
体，其火爆的收视率也赢得广告商的青睐。国内大型
企业如加多宝、伊利、蒙牛每年都花费巨资赞助真人
秀节目，以扩大产品知名度，这给电视节目制作方带
来巨大的资金支持。其次，随着新媒体技术的发展，
广告的制作和传播手段日益丰富，广告的叙事形式逐
渐摆脱单纯的说服模式，把重点放在消费者的感受上，
出现了许多新颖有趣、耐人寻味的广告形式。对于出
现在电视节目内外的广告而言，其内容的创新性、协
调性与电视节目的相关度以及广告的播放比例，都无
时无刻地影响着观众对电视节目的收视体验。因此，
广告因素成为观众衡量真人秀节目的又一重要因素。
亲和力与电视真人秀节目品牌形象呈正相关关系。

这表明，在新媒体日益多元化、交互化的趋势下，观
众对电视真人秀节目的参与感和互动性投入更多的关
注。以微博、微信、QQ空间为代表，观众可以通过多
种方式、多种渠道与节目制作方和其他观众交流讨论，
这极大地增强了电视真人秀节目话题的延展性和传播
力度。随着电视节目同质化现象日趋严重，同时具备
娱乐性和教育功能的电视节目内容更容易引发观众的

共鸣和参与。时下，电视真人秀节目的选手时常成为
人们热议的话题，选手的亲和感、幽默感可以带动真
人秀节目的整体氛围，带来强大的示范效应。因此，
对于真人秀节目来说，提高观众在电视节目中的参与
度，尊重观众在节目中的中心地位，是提升节目品牌
形象的有效途径。
本次对电视真人秀节目品牌形象的研究，还存在

许多不足与局限。如本研究采用的是滚雪球的抽样方
法，抽取方便样本；调查对象多为 20 岁～ 30 岁的年
轻观众，总体样本的年龄分布不够均衡。因此，样本
的代表性有所不足，限制了研究结果的外在效度。在
未来的研究中，应该考虑增加样本的代表性，扩大对
其他人群的测量。
品牌形象关乎电视节目的生存与发展，对品牌形

象的测量有助于电视节目制作单位清晰地认识自身产
品的优势与不足，总结经验，吸取教训，更好地对后
续电视节目加以改进和提高。
————
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自变量 标准化系数 显著性 结果

假设 1：专业力→真人秀节目品牌形象（＋）　　　 专业力 ０.356 0.000 接受

假设 2：广告因素→真人秀节目品牌形象（＋） 广告因素 ０.407 0.000 接受

假设 3：职业伦理→真人秀节目品牌形象（＋） 职业伦理 ０.060 0.204 拒绝

假设 4：亲和力→真人秀节目品牌形象（＋）　 亲和力 ０.160 0.001 接受

（在 .01 水平〈双侧〉上显著相关）

表 1：假设检验汇总表


