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摘要：  在数字化时代，用户生成视频已经逐渐成为一种主流的营销沟通工具，企业的营销

资源也开始逐步向视频内容营销方面倾斜。然而，学术界对视频内容营销的研究仍处于起步

阶段，尤其是对视频内容营销效果的实证研究还比较欠缺。

　　以数字内容营销为视角，实证探讨用户生成视频在电影行业的营销创新。基于哔哩哔哩网

站上 2017 年上映的 211 部电影的 8 231 条用户生成视频数据建立计量经济模型，围绕两方面的

核心问题开展实证研究。其一，从宏观层面研究用户生成视频对电影票房的影响；其二，从微

观层面研究视频的多媒体特征对视频感知质量的影响。

　　研究结果表明，①用户生成视频对电影票房具有显著的正向影响；相对于用户感知质量较

低的视频，用户感知质量较高的视频对电影票房具有更大的影响；不同情感倾向和重塑程度的

视频也对电影票房存在异质性影响。②用户生成视频的一系列多媒体特征 (包括镜头、声音和

对话特征 ) 与视频的感知质量相关。在视频的镜头特征方面，镜头的平均时长、最长镜头与最

短镜头的差距这两个特征与视频的感知质量正相关；在视频的声音特征方面，声音的平均响度

与视频的感知质量正相关，而响度范围与视频感知质量负相关；在视频的对话特征方面，视频

中包含镜头的平均台词字数与观众的观看体验负相关。

　　一方面，研究证明了用户生成视频对电影票房具有显著的促进作用；另一方面，发现了镜

头、声音和对话等一系列视频独有的多媒体特征与消费者态度和行为之间的影响关系。丰富

了数字内容营销理论，并且在实践层面为企业如何优化视频类的数字内容营销策略提供建

议。
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 引言

用户深度参与视频内容创作是数字化时代的重

要特点之一，随着 5G 通信技术的进步，视频内容的

创作和扩散速度大幅提升，造就了以抖音、哔哩哔哩

等为代表的一批全球领先的视频内容平台。在这些

平台上，由用户创造并传播的视频内容数量庞大、特

征丰富，仅哔哩哔哩视频平台 2021 年第 4 季度平均

每月的视频作品就超过 1 000 万个。中国互联网络

信息中心发布的互联网调查报告显示，2021 年中国

网络视频用户规模达 9.75 亿。

视频内容营销也愈发受到企业营销管理者的重

视，越来越多的企业营销资源开始向视频内容平台

和视频内容营销方面倾斜。根据调研机构 Wyzowl
报告，采用视频内容作为营销沟通工具的企业的比

例从 2016 年的 61% 增长到 2021 年的 93%， 94% 的企

业均认为视频内容能够让企业的产品或服务更好地

获得用户认可。尽管企业界的实践如火如荼，学术

界对视频内容营销的研究仍然处于起步阶段 [1]，尤其

是对视频内容营销的效果知之甚少。

本研究以电影行业的用户生成视频为研究对象，

通过实证研究论证用户生成视频对电影票房的影响，

从视频的镜头、声音和对话这 3 类多媒体特征的角

度，探索一系列相关变量与视频感知质量之间的关

系。

 1  相关研究评述

电影行业的营销创新研究一直是学术界和企业

界关注的焦点。根据统计网站 Statista 的报告， 2021
年全球电影行业的营销沟通支出已经达到 20.4 亿美

元。自 20 世纪 80 年代以来，一系列实证研究开始探

讨电影获得成功的关键因素。早期的研究主要聚焦

于分析电影特征和市场特征对电影票房的影响。

LITMAN[2] 认为，电影的制作成本、类型、发行方、上

映时间和获奖情况等特征对票房有显著的影响。在

后续的研究中，LITMAN et al.[3] 又发现，电影的原产

国、排片场次和市场集中度等特征也对电影票房有

重要影响。随后，学者们进一步证实营销支出的重

要影响，由此开启了对各种营销沟通方式的热烈探

讨 [4]。

有关电影中明星效应的研究是学者们关注的一

个焦点。WALLACE et al.[5] 发现，电影明星有能力影

响电影的票房收益，但不同明星的作用存在较大差

异；LIU et al.[6] 的研究进一步拓展了电影明星的影响

范围，认为明星不仅对观众产生影响，也会影响电影

投资者、院线和媒体等诸多利益相关者的行为；龚诗

阳等 [7] 的研究表明，明星效应也会影响产品的口

碑。

另一个受到重点研究的主题是电影评论的影响。

早在 1977 年，BURZYNSKI et al.[8] 的研究就表明，有关

电影的正面和负面评论信息影响个体观看电影的感

受。随后，大量研究探讨影评人撰写的批判性评论

的影响。AUSTIN[9] 认为，专业影评可以帮助公众选

择电影，理解电影内容，强化对电影的看法，促进电

影传播；ELIASHBERG et al.[10] 发现，专业影评的主要

作用在于预测而非影响电影在未来一段时间的票房

收入；BASUROY et al.[11] 的研究表明，专业影评对电

影票房既有预测作用，也存在影响作用。

随着豆瓣网、烂番茄等在线评论社区的普及，更

多的研究转为探讨由普通观众生成和发布的用户生

成内容的影响 [12]。HOLBROOK[13] 认为，专业评论与

用户评论强调的标准有很大区别；LIU[14] 研究雅虎电

影网站的用户评论对电影票房的影响，发现评论数

量对票房收入有显著的正向影响，评论效价的影响

却不显著；DUAN et al.[15] 的研究表明，评论数量对票

房收入有直接的促进作用，并且还受到评论效价和

前期票房收入的影响。近期的研究开始分析用户评

论中的具体内容 (如剧透和情感等 ) 对票房的影响 [16]。

在内容营销方面，电影行业主要采用的传统方法

是预告片。预告片通过包含完整电影中的一些镜头，

让观众形成对观看整部电影的情感反应和体验预

期 [17]。有研究表明，预告片对消费者的观影行为和

票房收入都有显著的影响 [18]。BOKSEM et al.[19] 运用

脑电扫描的方法发现，观众在观看预告片时产生的

脑神经反应可以有效帮助预测电影票房是否能够成

功。从事件营销的角度，孙磊等 [20] 研究同档期竞争

电影事件营销对电影票房的影响，发现当电影的事

件营销强度与同档期电影最大事件营销强度差距越

大，电影票房收入越低。

综上，对已有的主要研究进行分类总结，见表 1。
在每个研究主题下，本研究选取了国内外学者的代

表性研究成果进行简要介绍。在内容营销方面，随

着哔哩哔哩和抖音等视频类数字内容平台的迅速发

展，由用户主动参与创作的视频内容正在成为主流

的内容营销方式 [28]。本研究试图从两个层面探讨用

户生成视频的价值，其一，从电影市场的宏观层面，

分析用户生成视频与电影票房之间的关系；其二，从

用户感知的微观层面，探索视频的多媒体特征与用

户对视频的感知质量的关系。

 2  理论分析和研究假设

 2.1  用户生成视频对电影票房的影响

在数字化时代，消费者不再只是企业信息的被动

接受者，而是逐渐成为信息内容的主动创造者和传

播者。这些由不隶属于企业的消费者产生的信息内

容称为用户生成内容 [29]。随着数字技术和应用的发

展，营销学术界对用户生成内容的关注度逐年增加，

并且获得了很多有意义的理论和实践启示 [30]。用户

生成内容具有丰富多样的形式，如博客、线上评论、

维基百科和图片等 [31]。本研究主要探讨用户生成视

频对电影票房的影响，用户生成视频即用户基于已

有的电影相关素材主动生成和传播的视频内容。

与线上评论等其他典型的用户生成内容类似，用

户生成视频对消费者行为存在信息性影响。这种信

息性影响主要体现为知晓效应和说服效应 [32]，这两
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种效应通过不同的认知  − 行为路径对消费者决策产

生影响。知晓效应是指用户生成内容通过在消费者

之间传递和分享产品相关的信息，使更多潜在消费

者知晓该产品，从而促进消费者购买行为。GODES
et al.[33] 的研究发现，线上群组中用户生成内容的传

播数量和分散度对电视节目收视率有明显的促进作

用；DELLAROCAS et al.[34] 将用户生成内容加入销量

预测模型，发现预测精度显著提升。说服效应是指

用户生成内容中通常含有内容创造者对产品的主观

态度和评价，能塑造或改变潜在消费者对产品的偏

好 ， 从 而 影 响 消 费 者 购 买 行 为 。 20 世 纪 90 年 代 ，

BANERJEE[35] 在有关社会互动的经典模型中提出，即

使是理性的消费者，也倾向于忽略自己了解的私人

信息，而是跟随其他消费者的态度和行为进行决策。

由于视频内容的创造者同样也是消费者，很容易被

众多潜在消费者当做“自己人”，从而加深了说服的

效果。综上，基于信息性的影响机理，本研究认为用

户生成视频的数量与电影票房之间存在正相关关系。

因此，本研究提出假设。

H1 用户生成视频对电影票房具有正向影响。

作为一种特殊形式的用户生成内容，用户生成视

频还可能通过情感性的影响改变观众的态度。相关

研究表明，影视类视频吸引观众的关键在于给予观

众集中的情绪体验 [36]。GRODAL[37] 认为，每种影视类

型都有一种原型叙事的特点，其目的是为了引发一

种中心情绪。例如，用悲剧引起悲伤情绪，用喜剧引

起快乐情绪，用恐怖剧引起恐惧情绪。已有的营销

研究运用脑神经科学的方法佐证了影视预告片的情

绪反馈对消费者购买意愿的影响 [19]。对于用户生成

视频而言，由于视频创造者本身也是观众的一员，他

们更能够从观众的角度感知电影的中心情绪。在视

频的创作和传播过程中，创作者有可能增加或放大

关键性的内容，从而提高观众对电影类用户生成视

频的态度和评价 [38]。当消费者感知质量高的用户生

成视频越多时，电影票房受到的影响可能更加明显。

因此，本研究提出假设。

表  1  已有研究汇总

Table 1  Summary of Current Studies

研究主题 作者 研究内容

电影特征

LITMAN[2] 制作成本、类型、发行方、上映时间、获奖情况等对电影票房存在影响

LITMAN et al.[3] 原产国、排片场次、市场集中度等对电影票房存在影响

侯永等[21] 前作电影的品牌溢出效应对续集电影票房存在影响

何双男等[22] 电影制作团队的社会资本对电影票房存在影响

WALLACE et al.[5] 明星效应对电影票房的影响存在异质性

ELBERSE[23] 明星加入或退出电影的新闻报道影响预期票房收入

LIU[14] 明星效应对观众、投资者、院线、媒体等利益方的影响

龚诗阳等[7] 明星效应也会影响产品口碑

池建宇[24] 明星导演比明星演员的影响力更强

电影评论

AUSTIN[9] 专业影评会影响公众的电影选择和电影传播

ELIASHBERG et al.[10] 专业影评对于电影票房具有预测作用

BASUROY et al.[11] 正面和负面的专业影评均对电影票房具有显著影响

HOLBROOK[13] 用户影评与专业影评的差异

LIU[14] 影评数量影响显著，而影评效价影响不显著

DUAN et al.[15] 影评数量对票房有直接影响，影评效价有间接影响

郝媛媛等[17] 影评中的情感表达和感知有用性的影响

严建援等[18] 影评中剧透对票房的影响

内容营销

KARRAY et al.[25] 预告片对票房有显著影响

BOKSEM et al.[19] 观众在观看预告片时产生的脑神经反馈

孙春华等[26] 预告片投放策略对票房有显著影响

孙磊等[20] 同档期竞争电影的事件营销强度

孙磊等[27] 事件营销强度
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H2 视频感知质量高的用户生成视频对电影票房

的影响越大。

 2.2  视频多媒体特征对视频感知质量的影响

已有研究表明，用户生成内容的特征影响其传播

度以及消费者对产品的购买意愿 [39]。作为一种新兴

的内容营销工具，视频内容具有镜头和声音等独特

的多媒体特征和元素。近年来，一些学者开始尝试

挖掘这些非结构化数据在营销领域的应用价值。

LIU et al.[28] 运用理论模型验证了电影预告短片中视

频的场景剪辑特征和音量大小特征对消费者观影意

愿具有显著的影响，场景剪辑特征包括场景总数、平

均长度和最长场景位置，音量大小特征包括总音量

和音乐音量；LI et al.[1] 的研究发现，如果众筹项目的

宣传短片色彩变化幅度较大，并且包含了人物或乐

器这两种元素，会获得更高的成功率；王霞等 [40] 的研

究发现视频弹幕数量和弹幕情感强度均对视频流行

度具有显著的正向影响，弹幕数量越多、弹幕情感越

强烈，视频的播放量、收藏量和投币量则越高。

本研究进一步参考影视语言和视频挖掘的相关

研究分析视频的多媒体特征对消费者行为的影响。

影视语言是指影视制作人运用剪辑技术，通过镜头、

声音和角色互动等引导观众注意力并传递预期意义

的一套准则 [41]。结合影视语言的定义和已有营销研

究中采用的特征变量 [1,28]，本研究从视频中提取镜头、

声音和对话 3 类多媒体特征。

(1) 镜头被认为是影视作品中对观众产生影响的

最基本单元 [42]，视频的创作者可以通过镜头的数量

和长度调整镜头剪辑的节奏来改变消费者的观看体

验。消费者行为的相关研究表明，节奏过快的消费

过程使消费者过快地感受到满足感，从而导致消费

的愉悦度下降 [43]；节奏较慢的消费过程减缓消费者

产生满足感的速度，从而带来更加愉悦的体验 [44]。

因此，本研究推断视频中镜头的节奏安排也会产生

类似的效应。首先，如果视频中镜头数量安排得过

多，就会加快视频的节奏，观众可能来不及消化感知

到的内容而迅速产生满足感，从而降低观看视频的

体验和对电影的观看意愿；其次，如果视频中镜头的

平均长度增加，会总体上放慢视频的节奏，从而提升

观众的观看体验；最后，根据影视心理学的相关研究，

通常用长镜头叙述影视作品中比较深刻的意义和内

容，用短镜头强调事件或人物之间的冲突 [45]。所以，

镜头时长的范围，即最长镜头与最短镜头的时长差

距，可能给观众带来更加具有节奏感的体验，从而提

升观众对视频的感知质量 [29]。因此，本研究提出与

用户生成视频中镜头特征相关的假设。

H3a 用户生成视频中镜头的数量与视频感知质量

负相关；

H3b 用户生成视频中镜头的平均时长与视频感知

质量正相关；

H3c 用户生成视频中最长镜头与最短镜头的时长

差距与视频感知质量正相关。

(2) 在视频内容特征中，声音也是一个重要的元

素 [46]。已有研究表明，视频中的声音如果使用得当，

可以起到引发观众注意和加强情绪反应的作用，从

而塑造观众的感性体验 [47−48]。因此，本研究推测视频

中的声音特征可能影响消费者的态度和行为。首先，

作为最为直观的声音测量，视频中声音的响度可能

通过提升观众的注意力和情绪，进而提高观众对视

频内容的观看体验。但是，如果视频中声音的响度

过大，可能给观众带来听觉上的不适。因此，当视频

中声音的响度升高至一定水平后，响度的进一步提

高可能降低观众的观看体验。其次，视频的响度范

围也有可能与消费者观看体验相关。如果在整个视

频播放的动态过程中声音的响度范围过大，声音忽

大忽小，有可能造成观众听觉上的不适，从而降低观

看视频的体验 [49]。因此，本研究提出与用户生成视

频中声音特征相关的假设。

H4a 用户生成视频中声音的响度与视频感知质量

正相关；

H4b 用户生成视频中声音响度的平方项与视频感

知质量负相关；

H4c 用户生成视频中声音的响度范围与视频感知

质量负相关。

(3) 视频中的对话也是一个重要的元素。作为角

色之间互动的主要方式，对话可以直接向观众传递

视频想要陈述的意义 [50]。从这个角度出发，视频中

如果存在更多的对话，有可能更好地提升观众观看

用户生成视频的体验和对影视作品本身的理解。但

是，也存在不少相反的观点。首先，由于生活节奏加

快，消费者的时间变得碎片化，越来越偏好短视频 [28]。

在短时间的认知过程中，观众很难通过系统性的思

考模式处理角色之间的对话来达到对视频的深刻理

解。其次，随着信息媒介和渠道的增加，消费者的注

意力容易被其他信息内容转移。从消费者知觉的角

度，视频中的镜头 (影像 ) 和声音线索比对话更能直

观和迅速地吸引消费者的注意力 [51]。综上所述，如

果视频中的对话太多，可能在短时间内引发消费者

认知资源的衰退，从而削弱影音感官的影响。但是，

当视频中的对话减少至一定水平时，如果进一步减

少对话，视频则无法通过语言这一重要的要素向观

众传递信息，从而降低观众的观看体验。基于上述

分析，本研究推断视频中的对话长度与观众的观看

体验存在负相关关系，且视频中对话长度的平方项

与观众的观看体验存在正相关关系。由于在视频中

常用镜头中的台词数量衡量角色的对话，因此，本研

究提出假设。

H5a 用户生成视频中台词的数量与视频感知质量

负相关；

H5b 用户生成视频中台词数量的平方项与视频感

知质量正相关。

 3  数据和变量

 3.1  收集数据

本研究运用 R 软件的 RCurl 程序包，从哔哩哔哩
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视频网站 (bilibili.com)、猫眼电影 (maoyan.com)、时光

网 (mtime.com) 和豆瓣网 (douban.com) 收集实证研究

所需的数据。

实证研究的对象为 2017 年 1 月 1 日至 12 月 31 日

上映的票房规模大于 500 万元人民币的电影，共计

211 部。根据互联网电影资料库 (Internet Movie Data-
base， IMDb) 的分类标准，这些电影覆盖了主流的电

影类型，一部电影可能属于多种类型，其中，剧情片

占 39%，动作片占 37%，喜剧片占 28%，动画片占 17%，

爱情片占 15%，惊悚片占 14%，纪录片占 2%。本研究

将 211 部电影以周为时间单位进行整理，时间为上映

前一周至上映结束，整理后得到 1 729 个样本，其中，

有 211 个样本分布于电影上映前一周，1 518 个样本

分布于电影上映之后的时间段。本研究探讨电影上

映之后的样本，不同的电影在上映之后的存续时间

不同，最短的时间为 4 周，最长的时间为 9 周。对于

每一部电影，本研究均收集 3 个方面的数据：①每周

的票房收入和排片场次；②电影特征信息，包括上映

时间、上映周数、制作费用、导演、演员、是否为续

作、是否采用 3D 技术等；③网络口碑信息，包括线上

评论数量和评论效价。

在 2019 年 2 月，本研究从哔哩哔哩视频网站收集

用户生成视频数据。哔哩哔哩视频网站是中国最早

成立的的视频内容创作和分享网站之一，其官网财

报显示，截至 2021 年第 4 季度，哔哩哔哩视频网站的

月度活跃用户达到 2.720 亿，每月的视频内容上传量

为 1 088 万部，每日的视频播放量超过 22 亿次。得益

于其良好的用户活跃度和广泛的影响力，哔哩哔哩

视频网站为本研究用户生成视频提供了理想的数据

来源。

为了确保获得完整和准确的视频数据，本研究通

过 4 个步骤对与样本中电影相关的视频进行筛选。

①通过模糊查询的方式，使用电影片名在哔哩哔哩

网站上搜索与电影片名相同或高度相似的视频内容；

②保留视频发布周期在电影上映周期之内 (上映前

一周至上映结束 ) 的视频；③通过人工复核，删除与

电影内容无关的视频；④删除机构用户发布的视频，

仅保留普通用户发布的视频。最终，本研究获得 8 231
条视频内容。对于每一个视频，本研究收集以下数

据：①视频特征，包括视频名称和发布时间；②发布

者特征，包括发布者名称、等级和粉丝数；③消费者

观看视频的体验，包括视频的点赞数、投币数和播放

量。

 3.2  研究变量

本研究基于原始数据构建电影层面和视频层面

的变量。

(1) 电影层面的变量。本研究采用电影真实的票

房收入作为因变量，采用电影的用户生成视频数量

作为自变量。为了控制其他可能影响电影票房的因

素，本研究还考虑了一系列控制变量。①控制电影

排片数，即电影在院线上映期间排片的总体数量。

②控制电影的口碑效应，根据线上消费者评论信息，

计算电影每周的评论数量、评论效价和评分差异。

计算评分差异的方法为该电影在该周获得的所有评

分的方差 [52]。③控制电影的明星效应，本研究查询

了每部电影的导演以及前 5 位主演的历史获奖信息，

例如，导演徐克共获奖 9 次，包括香港电影金像奖、

中国电影金鸡奖和大众电影百花奖等。④控制电影

讨论热度，即电影在市场上的热度，从百度上收集每

部电影上映后各周的百度搜索指数，用以测量电影

讨论热度，该指标是每一部电影在百度上搜索量的

客观反映。⑤还控制了电影的制作费用、电影是否

为续集、是否采用 3D 技术、上映时间是否包含法定

节假日。变量定义见表 2。
表 2 同时给出电影层面变量的描述性统计结果。

在因变量方面，电影的每周平均票房收入为 3 617 万

元人民币。在自变量方面，对于样本中的电影，哔哩

哔哩网站上平均每周会产生 4.670 个与电影内容相

关的用户生成视频。在控制变量方面，对于电影的

口碑效应，评论数量的均值为 102.533，评论效价的均

值为 3.462，评分差异的均值为 1.007。对于电影的明

星效应，平均而言，导演获奖次数为 1.232 次，主演获

奖次数为 5.462 次。对于电影在市场上的热度，百度

搜索指数的均值为 23 389。
(2) 视频层面的变量。本研究采用视频感知质量

作为因变量。根据哔哩哔哩网站的官方解释以及

ZHANG et al.[53] 的相关研究，点赞和投币是哔哩哔哩

网站中最主要的反映观众观看视频体验的两种指标，

用户可以通过点赞和投币的方式表达对视频的喜爱，

故本研究采用用户生成视频的点赞总数量和投币总

数量测量视频感知质量。本研究从视频中的镜头、

声音和对话 3 类多媒体特征方面构建自变量。首先，

对于视频中的镜头，本研究采用 Python 的 pySceneDe-
tect 程序包识别视频中每一个镜头的起始时间和结

束时间，并将每一个视频切割为以镜头为单位的子

视频。在此基础上，构建 3 个与镜头相关的特征变量：

①镜头数量；②镜头平均时长，以秒为单位；③镜头

时长差距，即视频中最长镜头与最短镜头在时长上

的差距，以秒为单位。其次，对于视频中的声音，本

研究使用 Adobe Audition CC 软件中的响度探测计功

能测量视频的声音响度，构建两个与声音相关的特

征变量：①声音响度，即视频的平均响度；②声音响

度范围，即最大瞬时响度与最小瞬时响度之差。响

度的单位采用国际通用的 K 计权响度。最后，对于

视频中的对话，采用台词数量进行测量。本研究先

使用 Adobo Audition CC 软件提取视频中每个镜头的

台词音频，再使用语音转文字助手软件将台词音频

转化成文字，计算每个镜头的台词字数。同样地，本

研究也考虑一系列可能影响用户对视频感知质量的

控制变量，包括视频播放量、视频上传者粉丝数、视

频播放时长、视频上传年份、视频上传月份和视频

上传时段。变量定义见表 3。由于计算量的限制，本

研究难以对全部 8 231 条视频的多媒体内容进行提

取。因此，本研究在 211 部电影中随机抽取 20 部电
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影，约占总样本的 10%，以这 20 部电影对应的 455 条

视频为样本进行后续分析。为了确保抽取样本的代

表性，在抽取过程中，本研究按照电影票房的四分之

一分位数对所有样本进行 4 等分，然后在这 4 个区间

内各随机抽取 5 部电影样本，抽取的样本在电影票房

和排片场次等方面与全部样本无显著差异。表 3 为

视频层面变量的描述性统计结果。在因变量方面，

每个用户生成视频平均被点赞 89.802 次，同时平均

获得 93.596 个投币，这反映了用户对视频内容的喜

爱和支持。在自变量方面，关于视频镜头，用户生成

视频平均包含 91.844 个镜头，每个镜头的平均持续

时间为 8.313 秒，最长镜头与最短镜头之间的时长差

距为 31.733 秒。这些数据表明，平均而言，视频创作

者在视频剪辑过程中较为注重镜头多样性和节奏感

的 呈 现 。 在 视 频 响 度 方 面 ， 声 音 的 平 均 响 度 为

− 15.643，这意味着视频中的声音整体较为安静柔和，

响度较低；响度变化范围的平均值为 7.570，表明视频

中的声音具有一致性，不会出现明显的响度差异。

此外，每个镜头的平均台词数量为 26.385 个字，表明

视频中的台词内容较为丰富，可能包括大量的口头

表达和对话。在控制变量方面，控制了一系列可能

影响视频感知质量的视频特征变量，视频播放量平

均为 27.025 千次，视频上传者粉丝数平均为 89.999 千

人，视频播放时长平均为 2.543 百秒。另外，还控制

了视频上传的具体年份、月份和时段。

图 1 初步展示了电影票房与用户生成视频之间

的关系。电影票房和用户生成视频的数量均是在电

影上映的第一周达到最大值，随着时间的推移而下

降，两者在图形上呈现出非常一致的变化趋势。这

一结果说明，电影票房与用户生成视频之间存在较

表  2  电影层面变量的描述性统计结果

Table 2  Results for Descriptive Statistics of Film-level Variables

变量类型 变量名称 变量符号 变量定义 数据来源 均值 标准差 最小值 最大值

因变量 电影票房/万元 Rev
电影在院线上映期间所获得的票房
收入

猫眼电影 3 617 13 692 0 199 533

自变量 用户生成视频 Vid
用户基于电影相关素材主动生成的
视频的数量

哔哩哔哩 4.670 10.946 0 139

控制
变量

电影排片数 Scr
电影在院线上映期间被安排播放的
总次数

猫眼电影 58 713 139 764 1 1 025 000

电影评论数量 Vol 观众线上发布的对电影的评论数量 豆瓣网 102.533 386.918 0 5 453

电影评论效价 Val 观众线上发布的对电影的评分 豆瓣网 3.462 0.780 1 5

电影评分差异 Var 观众线上发布的对电影评分的方差 豆瓣网 1.007 0.279 0 2.049

导演获奖次数 Dir 电影导演的历史获奖次数 时光网 1.232 3.047 0 29

主演获奖次数 Act 电影主演的历史获奖次数 时光网 5.462 7.912 0 43

电影讨论热度 Bai 电影的百度搜索指数 百度 23 389 66 447 0 1 422 751

电影制作费用/
亿元 Bud 电影的制作费用 猫眼电影 2.675 3.979 0.020 21

电影是否为续集 Seq 电影为续集取值为 1，否则取值为 0 猫眼电影 0.204 0.403 0 1

电影是否采用
3D 技术 3D

电影采用 3D 技术取值为 1，否则取
值为 0

猫眼电影 0.394 0.489 0 1

上映时间是否包
含法定节假日 Hol

上映时间包含中国法定节假日取值
为 1，否则取值为 0

猫眼电影 0.189 0.391 0 1

　　注：样本量为1 518。
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图  1  用户生成视频与电影票房的关系

Figure 1  Relationship between User-generated
Videos and Movie Box Office
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高程度的相关性。

 3.3  构建模型

为了检验用户生成视频与电影票房的关系，本研

究构建线性回归模型为

lnRevi,t = α0 +α1lnVidi,t−1 +α2lnScri,t +α3lnVoli,t−1 +

α4lnVali,t−1 +α5lnVari,t−1 +α6lnDiri +

α7lnActi +α8lnBaii,t + α9lnBudi +α10Seqi +

α113Di +α12Holt +α13∼18Geni +

α19∼26Weei +εi,t (1)

lnRevi,t = β0 +β1lnVhii,t−1 +β2lnVloi,t−1 +β3lnScri,t +

β4lnVoli,t−1 +β5lnVali,t−1 +β6lnVari,t−1 +

β7lnDiri +β8lnActi + β9lnBaii,t +β10lnBudi +

β11Seqi +β123Di +β13Holt +β14∼19Geni +

β20∼27Weei +µi,t (2)

Geni

Weei

α0

β0 α1 α26 β1 β27 ε µ

其中， i 为电影编号， t 为周；Vhi 为感知质量高的视频；

Vlo 为感知质量低的视频； 为电影类型的向量，

有 7 种电影类型，本研究以剧情片为基准，回归中有

6 个电影类型的哑变量，分别为动作片、喜剧片、动

画片、爱情片、惊悚片和纪录片； 为上映周的向

量，电影的最长存续周为 9 周，本研究以第 1 周为基

准，回归中有 8 个哑变量，分别为第 2 周～第 9 周；

和 为常数项；  ~ 、  ~ 为回归参数； 和 为

残差项。考虑到用户生成视频对电影票房影响的滞

后性，采用滞后 1 周的用户生成视频数量。借鉴已有

研究的做法，电影的评论数量、评论效价和评分差异

也采用滞后 1 周的数据。为进一步检验 H2，本研究

分别以视频的点赞数量和投币数量的中位数作为标

准，将用户生成视频分为用户感知质量高的视频和

用户感知质量低的视频，以比较不同感知质量的视

频对电影票房的影响。

本研究对于所有呈现出倾斜分布的变量均进行

对数变换 [14]。对数变换的主要作用在于可以帮助稳

定方差，使倾斜分布尽可能更加接近正态分布。此

外，对数变换还可以将潜在的非线性关系转换为线

性关系，并且控制数据中极端值的影响，使回归分析

的结果更加稳健。对因变量和自变量进行双对数变

换后，回归系数的结果可解释为弹性，即自变量变化

率对因变量变化率的影响 [54]。

 4  实证分析和结果

 4.1  用户生成视频对电影票房的影响

 4.1.1  回归结果

本研究采用普通最小二乘估计，表 4 给出用户生

成视频对电影票房的回归结果。 (1) 列为采用 (1) 式
进行回归的结果，用户生成视频的回归系数为 0.159，
p < 0.010，表明用户生成视频的数量每增加 1%，电影

票房收入将增加 0.159%。H1 得到验证，即用户生成

视频对电影票房具有显著的正向影响。在控制变量

方面，排片场次对电影票房有非常显著的正向影响，

回归系数为 0.897，p < 0.010；评论效价的回归系数为

表  3  视频层面变量的描述性统计结果

Table 3  Results for Descriptive Statistics of Video-level Variables

变量类型 变量名称 变量符号 变量定义 均值 标准差 最小值 最大值

因变量 视频感知质量
Lik  2 视频的观众点赞数量 89.802 501.828 0 6 486

Coi 2 视频的观众投币数量 93.596 427.558 0 5 587

自变量

镜头数量 Snu 视频中的镜头数量 91.844 81.394 1 799

镜头平均时长/秒 Sle 视频中镜头的平均时长 8.313 32.574 0.040 512.100

镜头时长差距/秒 Sra
视频中最长镜头与最短镜头的时
长差距 31.733 69.414 0 921.400

声音响度 Lou
视频中声音的平均响度(LKFS，以
 0 为基准) − 15.643 5.201 − 51.700 − 4.700

声音响度范围 Lra 视频中声音的响度范围 7.570 4.065 1 23.600

台词数量 Spo 视频中每个镜头的平均台词数量 26.385 116.397 0.066 1 871

控制变量

视频播放量/千次 Vie 视频的播放数量 27.025 88.417 0.028 798

视频上传者粉丝数/千人 Fol 视频上传者的粉丝数量 89.999 355.780 0.002 3 302

视频播放时长/百秒 Run 视频的播放时长 2.543 1.871 0.080 15.350

视频上传年份 Yea 2018 年取值为 1，2017 年取值为 0 0.011 0.104 0 1

视频上传月份 Mon 1 月～12 月 8.345 3.236 1 12

视频上传时段 Hou 0 点～23 点 14.040 6.332 0 23

　　注：样本量为455。
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0.752，p < 0.010，说明影片评价的好坏对消费者的决

策有明显的影响；电影是否采用 3D 技术的回归系数

为 0.303，p < 0.010，说明采用 3D 技术的电影能够获得

更高的票房。

(2) 列和 (3) 列为采用 (2) 式进行回归的结果，视

频感知质量高和低的两类视频对电影票房均有显著

的正向影响，并且无论是以点赞数量还是投币数量

为划分标准，视频感知质量越高的视频对电影票房

的影响越大。以 (2) 列为例，视频感知质量高的视频

每增加 1%，电影票房将增加 0.162%；视频感知质量较

低的视频每增加 1%，电影票房增加的幅度为 0.102%，

约为前者的 2/3。F 检验的结果表明，两者系数的差

异显著，F = 11.270，p < 0.001。因此，H2 得到验证，即

消费者感知质量越高的用户生成视频对电影票房的

影响越大。

 4.1.2  异质性分析

为了进一步验证研究结果，本研究进行不同类别

视频的异质性分析。本研究按照情感倾向和重塑程

度两个典型特征对用户生成视频进行分类，情感倾

向是指视频内容中包含的基于情感而产生的态度、

想法或评价。通常，情感倾向可以划分为正面、中性

和负面 3 个维度 [55]。重塑程度是一个相对新兴的概

念。NAIR et al.[56] 将重塑广泛地定义为在已有的原材

料基础上进一步建立的创新事物。用户生成视频可

以视为视频制作者在已有的电影素材基础上创作出

的新视频内容 [57]。

首先，本研究对视频的情感倾向进行分类。具体

的分类标准为：如果视频内容主要带有正面或负面

的情感态度、想法或评价，则归类为正面情感倾向的

视频 (Vpo) 或负面情感倾向的视频 (Vneg)；如果视频

未体现明确的情感态度、想法或评价，或者正负面两

种态度或评价的比例相当，则归类为中性情感倾向

的视频 (Vne)。本研究邀请两位研究助理参与视频分

类，他们在观看视频后，先独立地对每一部视频进行

评判和划分，然后又对不一致的视频划分结果进行

讨论，并最终达成一致。

其次，本研究对视频的重塑程度进行分类。本研

究参考哔哩哔哩网站上的视频分类标签，结合视频

的具体内容进行划分。所有视频按照重塑程度划分

为低、中、高 3 类，低重塑程度的视频主要为电影的

预告片、花絮彩蛋、资讯报导和主题曲，这类视频主

要来源于对原有电影素材的搬运或简单的剪辑，属

于重塑程度较低的视频 (Vrl)；中重塑程度的视频主

要包括电影评论和剧透解说，这类视频在原有电影

素材的基础上加入了制作者对电影一定量的再创作，

如声音或文字的旁白等，属于重塑程度中等的视频

(Vrm)；高重塑程度的视频主要包括电影的鬼畜恶搞、

混剪视频和同人作品，这类视频在原有电影素材的

基础上进行大量再创作，创作后的视频与原有的电

影素材有很大区别，属于重塑程度较高的视频 (Vrh)。
同样，两位研究助理按照这一标准独立地对视频进

行划分，以保证研究结果的可靠性。

在按照以上标准完成视频的分类之后，本研究运

用新的分类变量采用 (1) 式进行回归，对于每一种分

表  4  用户生成视频对电影票房的回归结果

Table 4  Regression Results for User-generated
Videos on Movie Box Office

变量
lnRevi,t

(1) (2) (3)

lnVidi,t−1
0.159***

(0.045)

lnVhii,t−1(点赞数量)
0.162***

(0.047)

lnVloi,t−1(点赞数量)
0.102**

(0.046)

lnVhii,t−1(投币数量)
0.151***

(0.050)

lnVloi,t−1(投币数量)
0.134***

(0.044)

lnScri,t
0.897***

(0.028)
0.892***

(0.028)
0.890***

(0.028)

lnVoli,t−1
0.024

(0.039)
0.017

(0.039)
0.015

(0.039)

lnVali,t−1
0.752***

(0.229)
0.758***

(0.228)
0.764***

(0.228)

lnVari,t−1
0.373

(0.279)
0.369

(0.298)
0.367

(0.297)

ln Diri
0.059

(0.041)
0.066

(0.040)
0.064

(0.040)

ln Acti
0.020

(0.038)
0.022

(0.038)
0.021

(0.038)

ln Baii,t
− 0.034
(0.036)

− 0.034
(0.036)

− 0.037
(0.036)

ln Budi
− 0.079
(0.067)

− 0.090
(0.066)

− 0.095
(0.067)

Seqi
0.119

(0.076)
0.124*

(0.074)
0.122

(0.074)

3Di
0.303***

(0.114)
0.304***

(0.112)
0.306***

(0.114)

Holt
0.037

(0.094)
0.046

(0.095)
0.051

(0.095)

Gen 是 是 是

Wee 是 是 是

常数项
− 3.891***

(0.319)
− 3.837***

(0.319)
− 3.809***

(0.321)

样本量 1 518 1 518 1 518

R2 0.924 0.925 0.925

　　注：括号内的数据为稳健标准误， ***为p < 0.010， **为p <
0.050， *为p < 0.100，下同。
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类标准，首先将代表不同类别的变量单独进行回归，

随后再将它们统一加入回归模型中。本研究采用普

通最小二乘估计，表 5 给出按照情感倾向和重塑程度

两种标准进行回归的结果。

由表 5 可知，情感倾向为正面和中性的用户生成

视频与电影票房具有显著的正向关系，情感倾向为

负面的用户生成视频与电影票房的关系不显著，说

明带有正面和中性情感的视频对电影票房有一定促

进作用，带有负面情感的视频可能由于数量和关注

度较少，对票房产生的负面作用并不明显。重塑程

度较低或适中的视频均与电影票房显著正相关，重

塑程度较高的视频与票房收入的关系不显著。可能

的解释是，重塑程度较低或适中的视频数量多受众

广，因而对票房的影响比较明显；重塑程度较高的视

频由于制作难度大，所以数量较少，对大众消费者行

为的影响不明显。

 4.1.3  内生性问题讨论

在本研究中引发内生性问题的潜在原因有两点。

第 1 个原因是遗漏变量，即如果存在难以观测的变量

在回归分析中被遗漏，且该变量与其他自变量相关，

则自变量与残差项的无关性假定就不再成立，导致

最小二乘法的估计结果产生偏误。周静等 [58] 发现遗

漏变量在很大程度上影响音乐文件的网络下载量与

专辑销量之间关系的估计结果。在本研究中，电影

的质量或受欢迎程度等内在特征难以观测，但又很

可能与电影票房和用户生成视频均存在相关关系，

从而导致内生性问题。第 2 个原因源于同期性，即在

用户生成视频对电影票房产生影响的同时，电影票

房也有可能影响用户生成视频。试想，电影上映早

期如果获得优异的票房收入，很可能吸引更多用户

创作视频，进一步吸引更多受众去观看电影；反之，

如果早期的用户生成视频获得了广泛关注，可能会

吸引更多的观众去观看电影，并进一步产生更多的

用户生成视频。类似的问题在相关营销研究中非常

普遍，PAPIES et al.[55] 研究音乐专辑销量与音乐会门

票销量之间的相互影响。在本研究中，电影票房与

用户生成视频也可能存在这样的相互影响，这将导

致残差项的均值不为零，自变量与因变量之间的关

系呈现出螺旋式上升或下降的情况，从而使自变量

的系数估计值产生偏误。

本研究采取 4 种方法减弱内生性的潜在影响。

①在所有回归分析中纳入电影类型的固定效应。在

一定程度上，固定效应控制了因未观测到的电影内

在特征而引发的内生性 [59−60]。②在回归分析中加入

百度搜索指数，用于控制其他未观测到的需求端的

冲击 [61]。③在回归中采用自变量的滞后项进行分析，

这在一定程度上削弱了用户生成视频与电影票房的

同期性效应。④在异质性分析中，本研究发现不同

感知质量、情感倾向和重塑程度的视频对电影票房

的影响存在统计上的显著差异，这意味着用户生成

视频与电影票房之间在一定程度上存在因果关系，

而非简单的相关关系。因此，尽管无法完全解决内

生性问题，以上的各项措施减轻了内生性在本研究

中存在根本性影响的担忧。

 4.2  视频多媒体特征对视频感知质量的影响

上述研究结果表明，用户生成视频对电影票房有

显著的正向影响，并且与观众感知质量较低的视频

相比，观众感知质量较高的视频对电影票房的影响

更大。

本研究进一步分析视频多媒体特征与视频感知

质量的关系，探究哪些因素影响消费者对视频的感

知质量。由于采用点赞数量和投币数量测量的视频

感知质量为非负整数，所以本研究采用计数模型估

计多媒体特征的影响。本研究假设因变量的期望满

足标准的指数形式，即

E
[

Liki, j

Coii, j

]
= utility = exp(xjλ) (3)

λ其中， j 为视频编号，xj 为所有变量， 为参数项。

在本研究的样本中，因变量存在过度分散的特征，

本研究采用负二项回归模型进行回归分析。具体模

表  5  异质性分析结果

Table 5  Results for Heterogeneity Analysis

变量
lnRevi,t

变量
lnRevi,t

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)

lnVpoi,t−1
0.279***

(0.078)
0.176**

(0.077)
lnVrli,t−1

0.264***

(0.044)
0.257***

(0.048)

lnVnei,t−1
0.185***

(0.044)
0.161***

(0.045)
lnVrmi,t−1

0.173***

(0.049)
0.071***

(0.036)

lnVnegi,t−1
0.091

(0.113)
− 0.025
(0.108)

lnVrhi,t−1
0.108

(0.070)
− 0.064
(0.071)

控制变量 控制 控制 控制 控制 控制变量 控制 控制 控制 控制

样本量 1 518 1 518 1 518 1 518 样本量 1 518 1 518 1 518 1 518

R2 0.924 0.925 0.923 0.925 R2 0.926 0.924 0.923 0.926
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型为

E
[

Liki, j

Coii, j

]
= µ =exp(λ0 +λ1Snui, j +λ2Slei, j +

λ3Srai, j +λ4Loui, j +λ5Lou2
i, j +

λ6Lrai, j +λ7Spoi, j +λ8Spo2
i, j +

ηXi, j +ϕTimi, j +ψMovi + ϵi, j) (4)

Xi, j

Timi, j

Movi λ0 λ1

λ8 η ϕ ψ ϵ

其中， 为包含一系列与视频相关的控制变量向量，

包括用以控制视频受欢迎程度 [2] 的视频播放量、用

以控制视频创作者影响力的视频上传者粉丝数、用

以控制潜在多项式关系的视频播放时长的一次项和

二次项； 为时间效应向量，包括 Yea、Mon 和 Hou，
用以控制视频上传的年份、月份和日内时段的潜在

影响； 为电影的固定效应向量； 为常数项；

~ 、 、 、 均为回归系数； 为残差项。等号左边

的两个因变量测量用户观看视频的体验，等号右边

为一系列视频的多媒体特征变量和控制变量。

表 6 给出采用 (4) 式进行最大似然估计的结果，

(1) 列和 (2) 列的因变量为采用点赞数量测量的视频

感知质量， (3) 列和 (4) 列的因变量为采用投币数量测

量的视频感知质量。

对于一系列视频多媒体特征变量，视频感知质量

的回归结果均体现出较强的一致性。以表 6 的 (4) 列
为例，首先，视频中镜头数量的回归系数为 0.0003，不
显著，说明视频包含的镜头数量的多少并不会影响

视频感知质量。视频中镜头平均时长的回归系数为

0.013，p < 0.010；最长镜头与最短镜头的时长差距的

回归系数为 0.003，p < 0.050。说明采用长镜头的视频

比采用短镜头的视频更受观众喜爱。并且，镜头长

短需要有一定交叉变化，观众观看长短镜头相结合

的视频体验更好。因此，H3a 没有得到验证，H3b 和 H3c

得到验证。

其 次 ， 视 频 中 声 音 响 度 的 一 次 项 回 归 系 数 为

0.043，p < 0.050，说明视频中包含音频的平均响度与

用户感知质量显著正相关；但二次项的回归系数为

0.0003，不显著，说明声音响度与用户感知质量之间

并不存在非线性关系。这可能是由于视频的作者在

发布视频之前会检查视频的声音响度大小，以保证

其在合理的范围之内。视频中声音响度范围的回归

系数为− 0.055，p < 0.010，说明声音响度范围越小，用

户感知质量越高。因此，H4a 和 H4c 得到验证，H4b 没有

得到验证。

最后，视频中镜头的台词数量的一次项回归系数

为− 0.004，p < 0.050，说明镜头中的台词越少，用户感

知质量越好。但二次项的回归系数为− 0.053，不显著，

说明台词数量与用户感知质量之间不存在非线性关

系。因此，H5a 得到验证，H5b 没有得到验证。

控制变量的回归结果表明，视频播放量、视频上

传者粉丝数和视频播放时长的一次项与用户感知质

量显著正相关，视频播放时长二次项的回归系数显

著为负，说明视频播放时长与用户感知质量之间呈

先增后减的倒 U 形关系。

 5  结论

 5.1  研究结果

用户生成视频正逐渐成为一种主流的内容营销

工具，本研究以电影行业为研究对象，采用从哔哩哔

哩和猫眼电影等多个网站获取的客观数据，通过实

证分析探讨用户生成视频在内容营销方面的价值，

得到以下研究结果。

一方面，本研究分析用户生成视频对电影票房的

表  6  视频多媒体特征对用户感知质量的影响

Table 6  Effect of Video Multimedia Features on
User′s Perceived Quality

变量
Liki, j Coii, j

(1) (2) (3) (4)

Snui, j
− 0.001
(0.002)

− 0.001
(0.002)

0.0005
(0.002)

0.0003
(0.002)

Slei, j
0.011***

(0.002)
0.011***

(0.002)
0.013***

(0.003)
0.013***

(0.003)

Srai, j
0.002*

(0.001)
0.002*

(0.001)
0.003**

(0.001)
0.003**

(0.001)

Loui, j
0.029**

(0.012)
0.023*

(0.014)
0.038***

(0.014)
0.043**

(0.018)

Lou2
i, j

− 0.001
(0.001)

0.0003
(0.001)

Lrai, j
− 0.016
(0.018)

− 0.018
(0.018)

− 0.057***

(0.018)
− 0.055***

(0.018)

Spoi, j
− 0.004***

(0.001)
− 0.004***

(0.002)
− 0.005***

(0.001)
− 0.004**

(0.002)

Spo2
i, j

0.013
(0.061)

− 0.053
(0.071)

Viei, j
0.013***

(0.003)
0.013***

(0.003)
0.012***

(0.003)
0.012***

(0.003)

Foli, j
0.001**

(0.0004)
0.001**

(0.0004)
0.001**

(0.0004)
0.001**

(0.0004)

Runi, j
0.305***

(0.080)
0.301***

(0.081)
0.356***

(0.080)
0.354***

(0.081)

Run2
i, j

− 0.022***

(0.007)
− 0.021***

(0.007)
− 0.027***

(0.009)
− 0.027***

(0.009)

Movi 哑变量 控制 控制 控制 控制

Yeai, j 哑变量 控制 控制 控制 控制

Moni, j 哑变量 控制 控制 控制 控制

Houi, j 哑变量 控制 控制 控制 控制

常数项
1.503***

(0.548)
1.442***

(0.554)
2.691***

(0.463)
2.765***

(0.473)

样本量 455 455 455 455

R2 0.147 0.147 0.119 0.119
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影响。总体样本的回归结果表明，用户生成视频对

电影票房具有显著的正向影响，在考虑内生性问题

后两者的影响关系依然稳健。异质性分析结果进一

步表明，与观众感知质量较低的视频相比，观众感知

质量较高的视频对电影票房具有更大的影响；不同

情感倾向和重塑程度的用户生成视频也对电影票房

存在异质性影响。

另一方面，鉴于不同感知质量的视频对电影票房

的影响有显著差异，本研究进一步分析视频的多媒

体特征与用户感知质量的关系。首先，在视频的镜

头特征方面，本研究发现镜头的平均时长、最长镜头

与最短镜头的时长差距这两个特征对观众的观看体

验有显著的正向影响，视频中的镜头数量对观众的

观看体验没有显著影响。其次，在视频的声音特征

方面，本研究发现声音的平均响度对观众的观看体

验有显著的正向影响，声音响度范围对观众的观看

体验有显著的负向影响。最后，在视频的对话特征

方面，视频中镜头包含的台词数量对观众的观看体

验有显著的负向影响。

 5.2  理论贡献

(1) 数字化内容营销作为一种新兴的营销趋势，

近年来愈发受到营销学术界的关注。然而，已有的

理论和实证研究大量集中于分析文本类用户生成内

容 [35]。本研究以视频内容为研究对象，探讨用户生

成视频的营销潜力，丰富了数字化内容营销理论。

(2) 本研究发现用户生成视频作为一种新形式的

用户生成内容，具有文本类用户生成内容不具备的

特点。已有研究表明，视频内容比单纯的文字内容

包含更丰富的多媒体特征 [1,33]。本研究证实镜头、声

音、台词等一系列视频独有的多媒体特征与消费者

的态度和行为之间也存在显著的相关关系。

(3) 在数字化时代，由于消费者的行为习惯发生

了较大变化，对于电影等体验型产品，传统营销沟通

方式的有效性正在下降。本研究通过实证分析，在

控制传统营销沟通方式的基础上，证明用户生成视

频对电影票房有显著的促进作用。本研究的实证结

果补充了数字化时代下体验型产品的营销沟通理

论。

(4) 非结构化数据的营销应用是营销领域的前沿

范畴 [61]。由于用户生成视频中包含了大量非结构化、

高频的多媒体数据，难以用常规的研究方法进行处

理和分析。本研究应用多种软件和方法，将视频中

包含的数据信息分解为镜头、声音和台词 3 类，将非

结构化的视频数据转化为结构化的数据进行实证分

析，为视频数据在营销领域的后续应用提供了一定

的参考价值。

 5.3  管理启示

(1) 用户生成视频具有创作门槛低、社交性和互

动性强、便于平台传播等特点，是数字经济时代一种

极具活力的内容营销新形式。本研究以电影行业为

例的实证结果表明，用户生成视频对电影票房有显

著的正向影响。因此，从平台和企业的角度，应鼓励

更多的用户参与视频内容的二次创作和传播。自

2022 年 3 月以来，抖音与搜狐和爱奇艺等平台相继

就视频内容的二次创作达成正式合作，在二次创作

的授权和推广方面展开一系列的合作。该举措有助

于促进公众多元化表达和文化繁荣，也对平台和企

业更好地运用视频内容进行营销沟通创新具有重要

作用。

(2) 由于用户生成视频数量庞大、质量参差不齐，

可以采用多维度的用户感知质量指标进行分类管理。

本研究发现，能获得观众高点赞数量和高投币数量

的视频对电影票房的影响更大。因此，平台和企业

应该基于这些指标鼓励用户创作更多高感知质量的

视频。此外，鼓励用户创作更多具有正面和中性情

感倾向，以及具有低等和中等重塑程度的视频也会

对促进电影票房的增长有所帮助。

(3) 以提升视频感知质量为目的，用户在视频创

作的过程中应充分考虑视频的各种多媒体特征，如

镜头、声音和对话等。本研究发现，视频的时长、镜

头、声音和对话特征均对观众的观看体验产生显著

影响。因此，在创作视频的过程中，可以参考如下标

准：①视频的时长应适中，不宜过短或过长；②增加

长镜头的运用，进行叙事型演绎，同时穿插短镜头强

调情绪和冲突；③提高声音的平均响度，但应该控制

在较稳定的范围内；④减少视频中对话和台词的数

量。这些标准不仅可以运用于电影产品，也可以运

用于其他相关的体验型数字化产品的视频内容创作

和营销过程。

(4) 从政策制定者的角度，应该进一步加强视听

产业版权保护意识的普及，建立和健全视听产业版

权法律法规体系，提高技术手段，加强对视听内容的

监测和保护，以促进数字文化产业的健康发展。

2022 年 6 月 1 日中国施行了最新著作权法，已正式将

现行法律中“电影作品和以类似摄制电影的方法创

作的作品”的表述修改为“视听作品”，这意味着著

作权保护的范围进一步扩大，用户生成视频等新类

型作品将获得更加有力的法律保护。

 5.4  研究不足和展望

①本研究立足于分析电影行业，未来研究可以考

虑进一步拓展研究对象，探索用户生成视频在游戏、

新闻、众筹服务等其他产品类型中的营销效果。②

用户生成视频涉及与原始视频的相似程度，尽管本

研究发现低等和中等重塑 (相似 ) 程度的视频影响效

果更好，但对其中机制的认识还有待未来研究进一

步探索，如高重塑程度影响不显著是否与重塑内容

有关，在什么维度上进行二次创作和重塑更加有效，

在什么维度上进行二次创作和重塑就会适得其反等。

③本研究主要从镜头、声音和对话 3 个特征维度分

析视频的多媒体特征的影响，未来研究可以考虑其

他更加丰富的特征维度。④本研究并未考虑用户生

成视频对不同类型和不同质量的电影影响的异质性，

未来研究可以进一步区分不同的电影类型和不同的

评分区间进行研究。如相对于情绪唤醒较低的纪录
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片和剧情片等电影类型，视频内容营销对于具有更

多情绪唤醒的喜剧片和恐怖片等电影类型效果可能

更好。
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Abstract：In the digital era, user-generated video has gradually become a mainstream marketing communication tool, and com-
panies′ marketing resources have begun to gradually tilt toward video content marketing. However, academic study on video
content marketing is still in its infancy, especially that the empirical study on the impact effect of video content marketing is
still lacking.
　　From the perspective of digital content marketing, this study explores the marketing innovation of user-generated videos
in China′s film industry. Based on data of 8 231 user-generated video from 211 movies released in 2017 on the Bilibili website,
econometric models are established to carry out empirical study around two core issues. First, at the macro level, the impact of
user-generated videos on movie box-office is studied; second, at the micro level, the impact of multimedia features of videos on
the perceived quality of videos is studied.
　　The results show that, ①User-generated videos have a significant positive impact on movie box office; videos with high-
er user perceived quality have a greater impact on movie box office compared with videos with lower user perceived quality;
videos with different  emotional  valence and remixing degree have heterogeneous effects  on movie box office.  ②A series of
multimedia  features  of  user-generated videos  (including scene,  sound and conversation features)  are  related to  the  perceived
quality of videos. In terms of the scene features of the video, the average duration of the scene and the gap between the longest
and shortest scene, are found to be positively related to the perceived quality of the video. In terms of sound features, the aver-
age loudness of the sound is found to be positively correlated with the perceived quality of the video, while the range of loud-
ness is negatively correlated; In terms of the conversation features of the video, the average number of words of lines in the
scenes has a negative effect on the perceived quality.
　　On one hand, it  is demonstrated that user-generated videos have a significant impact on movie box office; on the other
hand, the relationship between a series of multimedia features of videos, such as scenes, sounds, and conversations and con-
sumer attitudes and behaviors is found. It enriches the digital content marketing theory and provides practical suggestions on
how companies can optimize their digital content marketing strategies.
Keywords：digital content marketing；user-generated video；multimedia features；film industry；box office
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