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前作电影口碑多样性对续集电影票房的影响
①

———基于电影评论文本分析的实证研究
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摘要：由于电影市场具有高风险与高投资的特性，制作公司往往通过拍摄续集电影的方式来

稳定票房收入．但相关研究对前作电影的影评内容，特别是内容所呈现出的口碑差异对续集
电影的影响关注较少．本研究对２０１４年至２０１８年在中国上映的１５０部续集电影真实数据进
行实证分析，使用基于机器学习的文本分析方法对前作电影影评所呈现的口碑多样性进行测

量，研究发现前作电影口碑多样性对续集电影票房具有显著的正向影响．同时，本研究验证了
信息丰富度在主效应中发挥的机制作用．具体而言，前作电影口碑数量越多，前作电影口碑多
样性对续集电影票房的积极影响越强．续集电影新闻媒体报道数量和续集电影上映周数则对
主效应起到了负向调节作用．文章拓展了电影产业研究的相关理论，为企业灵活使用在线口碑
因素进行营销提供了新的视角，具有管理借鉴意义与实践价值．
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０　引　言

自２００２年电影产业改革以来，我国电影市场
无论是规模还是数量方面都取得了巨大成就．为
进一步加大对电影产业的扶持力度，服务于广大

人民日益增长的精神文化需求，《中华人民共和

国电影产品促进法》于２０１６年１１月７日正式颁
布，这再次证明了电影产品在发展高质量文化产

业中所处的重要地位．但随着电影发行数量激增
和流媒体等技术的发展，新电影的发行风险不断

增强
［１］．在电影行业中，高投资并不意味着高回

报．例如，中美合拍电影《长城》的投资成本超过
１０亿，但国内累计票房仅有１１．７３亿元，保守估
计亏损约６亿元．近年来，不少公司通过延续市
场已有的成功电影资产，即拍摄续集电影，来降低

票房收入的风险
［２］．２０２２全球票房排行榜前十

名的电影中有七部是续集，且排名前三的《壮志

凌云２》、《阿凡达：水之道》和《奇异博士２》都是
续集电影，而在２０００年前十名中仅有两部为续集
电影．基于前作电影的口碑与受众基础，续集电
影往往会收获更多的收入，尽管它们的评分可能

低于前作电影
［３］．针对当前的电影市场环境，本

研究对影响续集电影成功因素的探究具有现实意

义与价值．
目前，已有不少学者对影响续集电影票房收

入的因素进行了探究，例如侯永等
［４］
指出前作电

影的观影经历会增加消费者的品牌记忆，从而提

高续集电影的票房收入．王海忠等［５］
研究指出续

集电影采用文字命名策略相比于数字命名策略，

可以增强消费者的观影意愿．何双男和徐晓庚［６］

认为续集电影是前作电影的延续，只需要较少的

广告宣传费用，便能实现良好的营销效果．在已
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有文献的基础上，进一步研究了前作电影的口碑

对续集电影市场表现的影响机制，而影评则是电

影口碑信息获取的重要来源，消费者通过阅读影

评来获取有价值的信息，以支持其消费决策
［７］．

与此同时，本研究发现当前学者主要从口碑数量

与口碑效价两个角度来探究电影票房的影响因

素，有关口碑差异的研究较少
［８－１０］．随着社交媒

体平台覆盖人群规模增大，评论者倾向于生产与

现有内容相似或冗余的观点，这给消费者获取有

价值的信息造成了困难
［１１］．在这种情况下，影评

内容的多样性一定程度上代表着信息的丰富程

度
［１２］，而消费者更易被信息量丰富的评论所影

响
［１３］．综上所述，本研究证明了前作电影口碑多

样性是影响续集电影票房的重要因素，这一发现

不仅在理论上具有重要意义，也为电影票房预测

和电影产业发展提供了实践指导．
以续集电影为研究对象，本研究基于机器学

习文本分析的方法（Ｗｏｒｄ２ｖｅｃ模型和 ＬＤＡ模型）
测量前作电影口碑多样性，通过对 ２０１４年到
２０１８年在中国大陆上映的２５８部电影的真实数
据进行实证分析，结果表明前作电影的口碑多样

性对续集电影票房表现具有积极影响．进一步分
析表明，前作电影口碑数量、续集电影新闻媒体报

道数量和续集电影上映周数分别产生了正向、负

向与负向的调节效果，这进一步验证了信息丰富

度在前作电影口碑多样性对续集电影票房的影响

中发挥了机制作用．最后，本研究进行了一系列
的稳健性检验来确保实证结果的有效性．

本研究的贡献体现在以下三个方面：第一，本

研究探究前作电影口碑多样性对续集电影票房的

影响补充了目前对口碑差异的研究．当前研究中
学者更加关注口碑数量与口碑效价，而对口碑差

异的关注度较弱
［１４］．希望在已有文献的研究基

础上增强对影评内容差异的探究，通过文本分析

的方法来测量影评内容的多样性以获得更多的非

结构化信息．同时，从电影票房的影响因素来看，
本研究发现前作电影口碑差异可以对续集电影市

场表现产生影响，这为丰富电影市场研究及电影

票房预测做出了理论贡献．
第二，本文所研究的口碑差异，重点集中在口

碑的多样性（口碑内容丰富度），而非口碑的极端

性（口碑的正负情感倾向）．口碑的丰富度在于其
中所包含的信息内容的多样性和广度，这些信息

可以涵盖影片的各个方面，如情节、表演、制作等．
为了对前作电影口碑的多样性进行量化分析，本

研究采用了机器学习文本分析的方法，通过对大

量口碑评论文本的处理和挖掘，实现了对前作电

影口碑的内容丰富度的衡量．同时，验证了信息
丰富度所发挥的机制作用．由于对前作电影信息
丰富度的影响不同，前作电影的口碑数量、续集电

影新闻媒体报道数量与续集电影上映周数对主效

应产生了不同的调节效果．上述研究结论丰富了
前作电影口碑多样性对电影票房的作用机制，针

对不同情景下影响的研究是对相关理论的补充．
第三，从管理与实践意义来看，本文对前作电

影口碑与续集电影票房的研究，可以拓展到其他

体验型产品与服务上，从而帮助企业在进行品牌

延伸时，综合考虑母品牌的口碑内容多样性为新

产品销售所带来的影响．最后，本研究顺应互联
网发展趋势，强调社交媒体中在线口碑的重要性．
这为企业灵活使用社交媒体上用户评论进行网络

营销，塑造良好的产品形象，打造高质量文化产业

品牌提供了理论依据，具有管理借鉴价值．

１　文献综述

１．１　续集电影票房的影响因素
因为续集电影是在前作电影的基础上发行

的，所以续集电影的市场表现会受到一般电影特

性和前作电影特征两方面的影响．首先，在一般
电影特性方面，Ｈｏｆｍａｎｎ等［１５］

实证表明了明星效

应对电影票房具有显著地正向影响，相比于艺术

明星，商业明星对票房的影响更大．Ｓｏｏｄ与
Ｄｒèｚｅ［１６］使用实验与二手数据分析的方式指出，
采用数字命名策略的续集电影与前作电影的感知

相似程度更高，这导致消费者寻求新刺激的需求

没有得到满足，从而降低了观影意愿．严建援
等
［１７］
利用豆瓣和中国电影网的数据构建联立方

程模型，研究发现剧透效应对电影票房收入具有

显著的负向影响；其次，在前作电影特征的影响方

面，Ｍｏｒｅｔｔｉ［１８］在使用 ＡＣＮｉｅｌｓｅｎ-ＥＤＩ公司的票房
数据分析时指出，续集电影因为有前作电影的信
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息做参考，因此消费者对续集电影的偏好比对前

作电影的偏好更加精确．侯永等［４］
通过实验研究

发现，前作电影的评分会发挥信号作用，直接影响

续集电影的票房．Ｂａｓｕｒｏｙ和Ｃｈａｔｔｅｒｊｅｅ［１９］对１６７部
电影实证研究指出，续集电影与前作电影之间发

行的时间间隔越短，续集电影的票房表现更好．
综上所述，发现已有研究在探索前作电影对续集

电影的影响时，重点强调了口碑的影响作用．因
此，基于现有文献的研究基础，本研究重点探究了

前作电影口碑多样性对续集电影票房收入的

影响．
１．２　在线口碑对消费者的影响

互联网的发展为消费者提供了收集多元化信

息和为他人提供消费建议的机会
［２０］．产品与服

务的在线口碑逐步成为影响消费者购买决策的重

要因素．已有研究证明影评会对电影的票房表现
产生影响

［２１］．近年来，不少学者研究了在线口碑
与电影市场表现的关系，重点集中在口碑数量和

口碑效价两项指标的影响作用
［８－１０］．其中，口碑

数量代表公众对产品的兴趣强度，口碑效价表示

公众对产品的情感
［２２］．例如，Ｌｉｕ［２３］利用雅虎电

影网站的数据研究认为在线口碑数量将对电影票

房产生积极影响．Ｍｏｏｎ等［３］
利用２４６部电影的

评分信息回归分析，结论为早期获得专业影评人

高评分的电影，即具有高口碑效价的电影，它们的

票房收入会更高．而口碑差异反映了消费者对产
品或服务观点的不一致性

［２４］．近年来许多学者
将该指标纳入在线口碑模型中，但相比于口碑数

量和口碑效价，当前对口碑差异的研究较少
［１４］，

尤其对口碑差异中所展现信息的丰富度关注不

足．Ｂａｓｕｒｏｙ等［２５］
利用动态联立方程模型对

１７５部电影分析指出，是否为续集电影可以作为
一种质量信号，其对票房收入的影响会随着影评

人意见的一致性减弱，因为影评一致性将会降低

消费者不确定性决策的风险．Ｓｕｎ［１２］使用亚马逊
和Ｂａｒｎｅｓ＆Ｎｏｂｌｅ的图书评级数据建立理论模
型，研究认为高评价差异会带来的丰富信息，所以

产品口碑效价较低时，高差异反而提高了消费者

需求．Ｗａｎｇ等［２６］
利用数据分析和行为实验方法

在电影等多个领域研究发现高方差可能通过增加

消费者感知风险来降低消费者购买意愿，但也可

以通过放大消费者感知的独特性来增加销量．综
上所述，当前研究对于口碑应该更一致性还是多

样性的观点并不统一．
近年来，随着机器学习技术的发展，众多学者

通过对口碑内容的文本信息进行量化处理，进一

步探究非结构化口碑信息对消费者的影响．例
如，郝媛媛等

［２７］
使用机器学习的方法测量电影在

线评论内容的文本情感，来探索其对评论有用性

感知的影响．孙春华等［２８］
通过对电影预告片评

论的文本情感进行分析，研究发现预告片评论中

所包含的积极情感词汇越多，电影票房越高．Ｋｉｍ
等
［１０］
利用ＬＤＡ主题模型对评论家和消费者影评

内容进行文本分析，来探究不同来源的影评的一

致性对消费者观影意愿的影响．在以往文献的研
究基础上，本研究使用机器学习的方法对前作电

影口碑多样性进行测量，并重点关注口碑多样性

所呈现的内容丰富度对续集电影票房表现的

影响．

２　研究假设与研究框架

２．１　前作电影口碑多样性与续集电影票房
在本研究的情景下，认为前作电影影评的多

样性展现了该产品口碑信息的丰富度，从而对消

费者观看续集电影的意愿产生了积极影响，具体

理由如下：首先，对于以电影为代表的体验型产品

来说，与搜索型产品相比，体验型产品的属性更主

观、更难以进行评估
［２９］．消费者需要更多的产品

信息来降低消费的不确定性，所以消费者会参考

前作电影的口碑做出续集电影的消费决策，其也

希望前作电影影评提供更丰富的产品信息．在此
基础上，已有学者指出随着平台覆盖更广泛的人

群，后来知识生产者更倾向于生产与现有内容相

似或者冗余的内容
［１１］．相似的内容降低了信息

丰富性，造成了消费者的消极情绪反应
［３０］．因

此，前作电影口碑多样性越高，信息丰富度越高，

越有利于消费者观看续集电影．Ｗｅｓｔ［１３］通过实
验发现，受试者会增加对信息丰富的反馈的注意

力，这表明他们在某种程度上能够感知到这种信

息的重要性，即使其无法准确报告这种感知．刘
伟和徐鹏涛

［３１］
进一步实证发现，信息丰富的在线
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评论提高了消费者对信息的感知有效性，进而对

消费者购买决策产生了积极影响．这是因为消费
者通常在做出购买决策时面临信息不完整的情

况，其需要了解产品质量、卖家信誉以及替代品的

信息，但往往信息的获取成本高昂，消费者决策的

不确定性无法完全消除
［３２］．因此，消费者会通过

借鉴他人的评论和观点来降低不确定性风险并制

定自己的购买决策
［３３］．多样化的影评可以为消

费者提供更丰富的他人观点和体验，帮助消费者

确认自己的品味和选择是否与他人一致
［３４］．综

上所述，本研究推断对于电影产品的消费，消费者

需要获取更加丰富、多元化的口碑信息来支持其

购买决策．
基于上述理论推导，本研究提出以下假设．
假设１　前作电影口碑多样性越高，续集电

影票房表现越好．
２．２　前作电影口碑数量的调节

从数量的角度来看，口碑数量是在线口碑研

究中一个重要方向，已有研究发现口碑数量对电

影的票房表现具有积极影响
［３５，３６］．口碑数量反

映了影评中所包含的信息总量，影响消费者对产

品信息的了解和购买意愿
［３７］．口碑数量越多，消

费者对产品的讨论越多，这意味着生成了更丰富

的产品信息，促进了消费者对产品的了解并做出

购买决策
［３８］．综上所述，前作电影的口碑数量反

映了消费者对该电影的关注和信息传播的程

度，较多的口碑数量提高了信息丰富程度．口碑
数量的增加意味着更多的消费者参与讨论，并

且可能导致更广泛的产品认知和信息传递，从

而提高了前作电影的信息丰富度．如果本研究
假设前作电影口碑的信息丰富度在主效应中发

挥着机制作用，那么可以发现前作电影的口碑

数量通过增加信息丰富度对主效应起到正向调

节作用．
基于上述理论推导，本研究提出以下假设．
假设２　前作电影口碑数量越多，前作电影

口碑多样性对续集电影票房的正向影响越强．
２．３　续集电影新闻媒体报道数量的调节

从信息渠道的角度来看，新闻媒体报道对在

线平台用户生成的影评口碑具有替代性作用，续

集电影新闻媒体报道数量的增多使消费者接触的

信息更加广泛，进而降低了前作电影口碑信息丰

富性的价值，因此对主效应具有负向调节作用．
通常情况下，新闻媒体会聘请具备电影观赏经验

的评论家来审视新发布的电影，其会提供更加多

元化和新颖的评论，以便为公众提供信息参

考
［１０］．尽管新闻媒体评论家和其他普通消费者

的评价都有助于决策
［３９］，但不同的信息渠道之间

存在替代作用
［４０］．已有学者指出当消费者通过

新闻媒体获得大量电影的信息时，其对电影口碑

信息的依赖性下降
［１７］．综上所述，由于信息渠道

之间的替代性，随着新闻媒体报道数量的增加，专

业影评人提供了更丰富的评论信息与多元化观

点，这削弱了前作电影用户口碑信息的价值．本
研究认为如果信息丰富度在主效应中发挥了机制

作用，那么续集电影新闻媒体报道数量将产生负

向调节作用．
基于上述理论推导，本研究提出以下假设．
假设３　续集电影新闻媒体报道数量越多，

前作电影口碑多样性对续集电影票房的正向影响

越弱．
２．４　续集电影上映周数的调节

从时间趋势的角度来看，随着续集电影上映

时间积累，消费者将获得越来越多的产品信

息
［４１］．由于续集电影信息丰富性提高，前作电影

口碑信息对续集电影票房的影响将被削弱．同
时，随着产品推出时间增长，消费者的信息获取日

益全面，其可能已经从各类信息渠道获取了丰富

的产品信息并形成了对产品的看法．总体而言，
在产品生命周期的后期阶段，在线口碑对消费者

购买行为的影响逐渐减弱
［４２］．综上所述，本研究

认为如果信息丰富度在主效应中发挥了机制作

用，那么续集电影上映周数将会对主效应产生负

向调节作用．
基于上述理论推导，本研究提出以下假设．
假设４　续集电影上映周数越多，前作电影

口碑多样性对续集电影票房的正向影响越弱．
２．５　研究框架

基于已有文献研究及假设推演，具体的研究

框架如图１所示．
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图１　研究框架
Ｆｉｇ．１Ｒｅｓｅａｒｃｈｆｒａｍｅｗｏｒｋ

３　研究设计

３．１　数据来源
本研究要探究前作电影口碑多样性对续集电

影票房的影响．本研究选择２０１４年至２０１８年在
中国上映的１５０部续集电影作为研究对象，并收
集了其对应的前作电影。因为存在第二部续集电

影是第三部续集电影的前作电影的递推关系，最

终样本共包含２５８部前作和续集电影，形成１５０
个匹配对．②．研究样本中的电影类型包括动作、
冒险、喜剧、悬疑、剧情、爱情与动画七大类．本研
究从艺恩数据库③和互联网电影资料库④收集了

每部电影的上映时间、周票房、场均人次、制作成

本、演员、获奖成绩和发行公司等特征信息．国内
电影的信息来自中国领先娱乐产业信息提供商—

艺恩数据，他国电影信息来自互联网电影资料库

（ＩＭＤｂ）．ＩＭＤｂ是世界最大的关于电影演员、电
影和电影制作的在线数据库，被广泛应用于电影

及续集电影的研究
［５］．同时，本研究通过爬虫软

件抓取了１５０部前作电影的全部影评共 ６９７２３
条．电影影评以及电影评分来自国内著名电影分
享与评论网站—豆瓣电影网⑤．

３．２　变量测量
３．２．１　被解释变量：续集电影票房

本研究的被解释变量为１５０部续集电影的周
票房．电影票房衡量了消费者观影意愿和决策行
为，续集电影票房越高，说明消费者有越强的观影

意愿
［５］．因为电影票房随着上映时间增加存在明

显的“衰退效应”
［４３，４４］，同时本研究考虑了电影

上映周数的调节作用，所以本研究将续集电影的

票房按照上映周为单位进行归纳，最后共形成

７１１条观测值．而且续集电影周票房数据存在明
显的右偏分布，为缓解异方差性及异常值的影响，

本研究对该变量进行了自然对数处理
［１７，４５］．

３．２．２　解释变量：前作电影口碑多样性
本研究的解释变量为前作电影的口碑多样

性，本研究根据豆瓣电影网 １５０部前作电影的
６９７２３条影评，使用机器学习方法进行文本信息
多样性研究．

由于本研究希望衡量影评所包含的内容丰富

性，因此在对文本预处理后，本研究使用

Ｗｏｒｄ２ｖｅｃ算法将影评文本内容向量化．在此基础
上，本研究按照电影ＩＤ的分组计算每部电影全部
影评的余弦相似度．本研究计算口碑多样性的详
细步骤如下：
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②

③

④

⑤

本研究不考虑系列电影中第三部对第一部的影响，仅考虑相邻两部电影之间的关系，例如第一部与第二部，第二部与第三部电影之间

的匹配关系，同时本研究在控制变量中对不同部数之间的关系进行了控制，以期排除干扰因素的影响．
ｈｔｔｐｓ：／／ｗｗｗ．ｅｎｄａｔａ．ｃｏｍ．ｃｎ．
ｈｔｔｐｓ：／／ｗｗｗ．ｉｍｄｂ．ｃｏｍ．
ｈｔｔｐｓ：／／ｗｗｗ．ｄｏｕｂａｎ．ｃｏｍ．



首先，本研究对影评内容进行文本清洗，清除

特殊符号等干扰内容．为了避免英文字母对后续
步骤的干扰，本研究只保留中文汉字，并将每条影

评转换为句子列表；接下来，本研究使用 Ｊｉｅｂａ对
中文文本进行分词，同时依据中文标准停用词库

去除影评内容中的停用词；接下来，本研究使用

Ｗｏｒｄ２ｖｅｃ对预处理内容进行向量化．Ｗｏｒｄ２ｖｅｃ是
一种用于学习词语之间语义关系的机器学习算

法，它基于神经网络将词语转换为高维向量．通
过接收大量文本语料作为输入，该模型为每个词

生成一个向量．这种向量表示可以捕捉词语之间
的语义和句法关系，将相似的词语放置在接近的

向量空间，而不相似的词语则被分开．近年来，已
有不少学者使用Ｗｏｒｄ２ｖｅｃ对文本信息进行处理，
以便识别文本数据的潜在语义

［４６，４７］．
本研 究 使 用 中 文 语 料 库 中 训 练 出 的

Ｗｏｒｄ２ｖｅｃ模型，将每条影评转换为 １２８维向量．
该训练模型基于ｓｋｉｐ-ｇｒａｍ算法学习词向量，模型
语料来自百度百科、搜狐新闻等，最终词典剔除了

所有的非中文字符，词典包含约６００万词汇．由
于训练的Ｗｏｒｄ２ｖｅｃ模型对大量丰富的中文语料
进行建模，该模型能够较好地捕捉中文语境中的

语义和关联信息．
然后，本研究使用余弦相似度度量每部电影

所有影评内容之间的文本相似性．内容的相似程
度由向量之间夹角的余弦值表示．具体计算公式
如下

Ｓｌｋ ＝
Ａｌ×Ａｋ
Ａｌ × Ａｋ

（１）

式中Ａｌ与Ａｋ分别代表第ｌ条影评向量与第ｋ条影
评向量，Ｓｌｋ表示这两条影评的余弦相似度，衡量
了两条影评之间的内容相似程度．余弦值越大，
内容之间的相似性越高．

因为本研究将影评相似度的计算归纳到每部

电影中，接下来对每部电影的影评相似度取平均

值，具体计算公式如下

Ｓｉ＝
１
Ｎｉ∑

Ｎｉ

ｎ＝１
Ｓｌｋ （２）

其中Ｓｉ表示第ｉ部电影的影评相似度，Ｎｉ表示第
ｉ部电影中每两条不重复影评匹配的组合个数，即
如果一部电影有四条影评，则 Ｎｉ的数值为６．至
此，本研究已经计算出每部电影的影评相似度．

但本研究想要得到每部电影口碑多样性指标，所

以本研究取相似度的负值，为了便于解释，本研究

将该值进行归一化．
Ｄｉ＝－Ｓｉ （３）

Ｄｉｖｅｒｓｉｔｙｉ＝
Ｄｉ－ｍｉｎ（Ｄｉ）

ｍａｘ（Ｄｉ）－ｍｉｎ（Ｄｉ）
（４）

最终，本研究计算出了第 ｉ部电影的影评文
本差异，并以此衡量每部前作电影口碑的多样性，

最终形成１５０条观测值，前作电影口碑多样性的
均值为０．２５０．
３．２．３　调节变量：前作电影口碑数量、续集电影

新闻媒体报道数量、续集电影上映周数

前作电影口碑数量为本研究的第一个调节变

量，本研究使用从豆瓣电影网爬取的每部电影的

影评数量来测量该变量．根据研究假设中的推
理，从数量的角度来看，前作电影评分将会正向调

节前作电影口碑多样性对续集电影票房的积极

影响．
本研究的第二个调节变量为续集电影新闻媒

体报道数量．本研究从艺恩数据库获取了１５０部
续集电影在主流新闻媒体上出现的新闻文章数

量．从信息渠道的角度来看，续集电影新闻媒体
报道数量对前作电影信息丰富度产生了替代作

用，因此削弱了主效应．
本研究的最后一个调节变量为续集电影上映

周数，随着上映周数增加，消费者更容易获得全面

的产品信息，从而降低对口碑的依赖，因此认为该

变量同样对主效应起到负向调节作用．
３．２．４　控制变量

因为电影票房会受自身特征因素的影响，为

了避免其他因素对本研究的干扰，本研究参考已

有文献，选取以下控制变量来控制前作电影特征、

续集电影的特征、两部电影之间的关系特

征
［１８，４４，４８，４９］．首先，从续集电影特征方面，本研

究选取新闻媒体报道数量、上映周数、周排片量、

电影产地、获奖情况、发行公司、热门档期、制作成

本与电影类型作为控制变量．本研究中热门档期
包括了贺岁档、暑假档、五一档与十一档

［１７，５０］．
电影分类为动作、冒险、喜剧、悬疑、剧情、爱情六

类
［５１，５２］．为符合实际研究情景，本研究在六类的

基础上增添了动画类别．本研究也增加了前作电
影特征作为控制变量，例如前作电影的口碑数量、
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前作电影豆瓣评分、前作电影总票房、前作电影影

评情感、前作电影获奖情况．本研究使用 ＳｎｏｗＮ-
ＬＰ库计算每条影评的情感倾向．该指标计算返
回结果为积极情感的概率，越接近于１，则影评的
积极情感越强；越接近于０，则影评的消极情感越
强．在上述两类电影特征基础上，本研究也增加
了续集关系、命名策略和上映间隔三个变量来对

前作电影与续集电影的关系进行控制，进一步排

除干扰因素．由于系列电影中不同部数之间的影
响关系并不相同，本研究在控制变量中增加了续

集关系变量．当续集关系取值为０时，前作电影与

续集电影的匹配对为系列电影的第一部与第二部．
最后，由于电影市场具有明显的季节性特征，本

研究引入了年份固定效应与周固定效应对时间

层面上不随个体变化的因素进行控制．为进一
步缩小数据之间的绝对差异，缓解异常值的影

响，本研究对续集电影周票房、新闻媒体宣传数

量、上映周数、周排片量，前作电影的总票房、影

评情感与两部电影上映间隔进行取自然对数的

线性变换．
上述被解释变量、解释变量、调节变量与控制

变量的具体含义及相关信息如表１和表２所示．
表１　变量描述

Ｔａｂｌｅ１Ｖａｒｉａｂｌｅｄｅｓｃｒｉｐｔｉｏｎｓ

变量名称 变量含义

被解释变量

续集电影周票房 第ｉ部续集电影第ｔ周的票房，取自然对数

解释变量

前作电影口碑多样性 第ｉ部前作电影的影评内容多样性

调节变量

前作电影口碑数量 第ｉ部前作电影的影评数量，取自然对数

续集电影新闻媒体报道数量 第ｉ部续集电影主流新闻媒体上出现的文章数量，取自然对数

续集电影上映周数 第ｉ部续集电影在第ｔ周已经上映的周数，取自然对数

控制变量

续集电影周排片量 第ｉ部续集电影第ｔ周在中国大陆的排片数，取自然对数

续集电影产地 第ｉ部续集电影是否由外国发售，基准类为中国

续集电影获奖情况 第ｉ部续集电影是否获奖，基准类为获奖

续集电影发行公司 第ｉ部续集电影是否由中外大型公司发售，基准类为非大型公司发售

续集电影热门档期上映 第ｉ部续集电影是否在热门档期上映，基准类为非热门档期

续集电影制作成本
第ｉ部续集电影的制作预算，具体分为低预算（３０００万元及以下）、中预算（３０００万元至８０００万

元）、高预算（８０００万元及以上），基准类为低预算

续集关系 第ｉ部续集电影与其前作电影是否为其系列的第二部与第一部，基准类为是

续集电影类型 第ｉ部续集电影的类型，具体分为动作、冒险、喜剧、悬疑、剧情、爱情与动画七类

前作电影评分 第ｉ部前作电影的豆瓣平均评分

前作电影总票房 第ｉ部前作电影的总票房，取自然对数

前作电影影评情感 第ｉ部前作电影的正向情感概率，取自然对数

前作电影获奖情况 第ｉ部前作电影是否获奖，基准类为获奖

命名策略 第ｉ部续集电影是否是数字化命名方式，基准类为非数字化命名方式

上映间隔 第ｉ部续集电影与其前作电影之间上映时间的间隔天数，取自然对数

表２　描述性统计结果
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Ｔａｂｌｅ２Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ

变量 均值 标准差 最小值 最大值

续集电影周票房 ９８３７．９０３ ２０８２７．２２１ ２ ２１７１２６

前作电影口碑多样性 ０．２５０ ０．０８６ ０ ０．５７４

前作电影口碑数量 ５１２．７１２ ６５６．２９１ ３ ４０６４

续集电影新闻媒体报道数量 ４．３１３ ２．５７８ ０ ８．６４０

续集电影上映周数 ３．１４２ １．７８５ １ ８

续集电影周排片量 １２．３０２ １６．８０６ ０．００７ １１３．９６１

续集电影产地 ０．４６８ ０．４９９ ０ １

续集电影获奖情况 ０．０９３ ０．２９０ ０ １

续集电影发行公司 ０．６６７ ０．４７２ ０ １

续集电影热门档期上映 ０．５１６ ０．５００ ０ １

续集关系 ０．４９６ ０．５００ ０ １

前作电影评分 ６．５５７ １．４６４ ２．１００ ８．７００

前作电影总票房 ３７３３２．５６１ ４７２０３．８４１ ８４ ２４２４３１

前作电影影评情感 ０．８９８ ０．０９７ ０ １

前作电影获奖情况 ０．０６０ ０．２３９ ０ １

命名策略 ０．６５１ ０．４７７ ０ １

上映间隔 ８８４．２９７ ５１７．３６５ １３ ２４８１

３．３　模型设定
３．３．１　主效应模型

为检验前作电影口碑多样性对续集电影票房

的影响，本研究首先构建主效应模型．因为电影
的票房表现具有季节性特征，这将导致解释变量

与误差项存在相关关系，使回归模型具有内生性

问题．所以在回归模型中，本研究在增加控制变
量的同时，进一步控制时间效应来控制随时间变

动而不随个体变动的不可观测因素．
主效应构建模型如下

ｌｎ（ｓaｌｅｉｔ）＝β０＋β１Ｄｉｖｅｒｓｉｔｙｉ＋θＸｉｔ＋
μｔ＋εｉｔ （５）

其中，被解释变量ｌｎ（ｓaｌｅｉｔ）代表第ｉ部续集电影
在第ｔ周的票房收入，解释变量 Ｄｉｖｅｒｓｉｔｙｉ代表

第ｉ部前作电影口碑的多样性，Ｘｉｔ包括表１中的
１４个控制变量和前作电影口碑数量、续集电影新
闻媒体报道数量和续集电影上映周数三个调节变

量．μｔ代表续集电影上映的年份与周的时间效
应，εｉｔ为回归模型的残差项．
３．３．２　调节效应模型

进一步为验证前作电影口碑数量、续作电影

新闻媒体报道数量与续作电影上映周数对主效应

的调节作用，本研究加入调节变量及调节变量与

解释变量的交互项．为了避免多重共线性问题，

本研究对解释变量和调节变量进行了中心化处

理，然后将计算的交互项放入模型中．

调节效应构建模型如下

ｌｎ（ｓaｌｅｉｔ）＝β０＋β１Ｄｉｖｅｒｓｉｔｙｉ＋β２ｌｎ（Ｎｕｍ＿ｒaｔｉｎｇ＿ｆｉｒｓｔｉ）×Ｄｉｖｅｒｓｉｔｙｉ＋β３ｌｎ（Ｉｎｄｅｘｉ）×Ｄｉｖｅｒｓｉｔｙｉ＋

β４ｌｎ（Ｗｅｅｋ＿ｉｎ＿ｔｈｅaｔｅｒｉｔ）×Ｄｉｖｅｒｓｉｔｙｉ＋β５ｌｎ（Ｎｕｍ＿ｒaｔｉｎｇ＿ｆｉｒｓｔｉ）＋β６ｌｎ（Ｉｎｄｅｘｉ）＋

β７ｌｎ（Ｗｅｅｋ＿ｉｎ＿ｔｈｅaｔｅｒｉｔ）＋θＭｉｔ＋μｔ＋εｉｔ （６）

其中ｌｎ（Ｎｕｍ＿ｒaｔｉｎｇ＿ｆｉｒｓｔｉ）表示第ｉ部前作电影的

口碑数量，ｌｎ（Ｉｎｄｅｘｉ）为第ｉ部续集电影的新闻媒体

报道数量，ｌｎ（Ｗｅｅｋ＿ｉｎ＿ｔｈｅaｔｅｒｉｔ）为第ｉ部续集电影

在第ｔ周的上映周数，Ｍｉｔ包括表１中的１４个控制

变量，与主效应模型一致，本研究也对调节效应模

型控制了续集电影上映年份与周的时间固定效应．
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４　回归结果与讨论

４．１　主效应回归结果
对主效应的回归结果如表３所示，在模型１

中本研究只加入前作电影口碑多样性与时间固

定效应，本研究发现前作电影口碑多样性正向

显著影响续集电影票房（β１＝２．８８１，ｐ＜０.０５）．

在模型２中，本研究加入了代表续集电影特征、
前作电影特征、前作与续集电影关系的一系列

控制变量，同样本研究对年份和周的时间效应

进行了控制，Ｒ２由０．１５上升到了０．９５，模型解
释能力大幅度上升．在排除大量可观测变量的
干扰后，前作电影口碑多样性仍然对续集电影

票房具有显著的积极影响（β１ ＝０．５６３，ｐ＜
０.０５），假设１成立．

表３　主效应估计结果
Ｔａｂｌｅ３Ｍａｉｎｅｆｆｅｃｔｓｅｓｔｉｍａｔｉｏｎｒｅｓｕｌｔｓ

变量
被解释变量：续集电影周票房（ｌｎ）

模型１ 模型２

前作电影口碑多样性
２．８８１**

（０．９５６）
０．５６３**

（０．２８５）

续集电影上映周数（ｌｎ）
－０．６６２***

（０．０５１）

续集电影周排片量（ｌｎ）
０．９７６***

（０．０２２）

续集电影产地
－０．１３３
（０．０９３）

前作电影评分
０．０８９***

（０．０２７）

续集电影新闻媒体报道数量（ｌｎ）
０．１１６**

（０．０４９）

续集电影获奖情况
－０．０４４
（０．１３９）

续集电影发行公司
０．００４
（０．０７１）

前作电影总票房（ｌｎ）
０．１６４***

（０．０３１）

前作电影口碑数量（ｌｎ）
０．０３０
（０．０３３）

前作电影获奖情况
－０．１０６
（０．１３９）

续集电影热门档期上映
０．１４７**

（０．０７３）

前作电影影评情感（ｌｎ）
－０．４６４*

（０．２４０）

续集关系
－０．０６２
（０．０５３）

上映间隔（ｌｎ）
０．１２５***

（０．０４０）

命名策略
０．００４
（０．０５４）

常数项
６．６４５***

（０．７６１）
４．０５０***

（０．４４８）
电影类型虚拟变量 否 是

制作成本虚拟变量 否 是

年份固定效应 是 是

周固定效应 是 是

样本量 ７１１ ６２２
Ｒ２ ０．１５０ ０．９５０

　　　　　　注：*代表ｐ＜０．１；**代表ｐ＜０．０５；***ｐ＜０．０１．
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４．２　主效应稳健性检验
４．２．１　降低向量维度

在计算续集电影口碑多样性时，由于预训练

的模型是基于大规模中文语料库文本训练生成

的，因此本研究基于Ｗｏｒｄ２ｖｅｃ模型将影评转换为
１２８维向量，以进行后续的文本相似度分析．为进
一步保证回归结果的稳健性，本研究使用 ＵＭＡＰ
（ｕｎｉｆｏｒｍｍａｎｉｆｏｌｄａｐｐｒｏｘｉｍａｔｉｏｎａｎｄｐｒｏｊｅｃｔｉｏｎ）将
向量降低为２０维度［５３］．回归结果如表４中第一
列所示，前作电影口碑多样性仍然正向显著影响

续集电影周票房（β１＝０．４５４，ｐ＜０．０５），证明了本
研究研究结果具有一定的稳健性．
４．２．２　ＬＤＡ模型

本研究在上述回归中，以Ｗｏｒｄ２ｖｅｃ模型来衡
量前作电影的口碑多样性，为验证前作电影口碑

多样性对续集电影票房产生了正向影响这一结果

的稳健性，本研究将使用ＬＤＡ（ＬａｔｅｎｔＤｉｒｉｃｈｌｅｔＡｌ-
ｌｏｃａｔｉｏｎ）来测量前作电影口碑多样性．ＬＤＡ是一
种文档主题生成模型，通过非监督机器学习技术，

该模型可以用来识别大规模文档集或语料库中潜

藏的主题信息，适用于本研究对影评内容多样性

的衡量．Ｋｉｍ等［１０］
在探究主题一致性对票房的

影响时，使用ＬＤＡ模型来测量评论家和用户评论
内容之间的重叠程度．本研究同样对影评文本进
行了清洗与预处理，为避免模型过拟合情况，本研

究抽样选取７０％的影评内容训练了５至３０主题
数的 ２５个模型．本研究参考马鸿佳等［５４］

的做

法，根据一致性与困惑度来获取最佳主题数量．
从图２中可以看到，当主题数为１５时，一致性得
分最高，同时主题数在１５附近时，困惑度得分出
现拐点．尽管随着主题数目的增加，困惑度得分
一直在下降，但主题数１５之后下降幅度显著降
低．因此，本研究选择１５个主题数．

最后，本研究选择主题数为１５的 ＬＤＡ模型
来对影评进行向量化处理，由于 ＬＤＡ生成向量维
度不同，本研究也使用 ＵＭＡＰ算法统一将维度降
至２０，在此基础上本研究计算每部电影的口碑
多样性指标．从表４第２列中可以看到，前作电
影口碑多样性对续集电影票房产生了显著的正

向影响（β１＝０．３８８，ｐ＜０．０５），以ＬＤＡ主题模型
测算的解释变量回归结果与以Ｗｏｒｄ２ｖｅｃ模型测

算的结果显著性基本一致，因此从方法层面上

印证了本研究的解释变量测量方法具有稳

健性．

图２　一致性与困惑度得分

Ｆｉｇ．２Ｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙａｎｄｐｅｒｐｌｅｘｉｔｙｓｃｏｒｅｓ

４．２．３　更改被解释变量
在前面的回归分析中，本研究使用续集电影

的票房来衡量续集电影的市场表现，这是因为电

影票房代表了观影规模，票房数越高，意味着观看

该电影的消费者数量越多．同时，续集电影评分
也可以衡量续集电影的市场表现，电影评分代表

了观众满意度
［５５，５６］．在稳健性检验中，本研究使

用从豆瓣电影网收集的１５０部续集电影评分作为
被解释变量进行回归分析．豆瓣评分一定程度上
还原了消费者群体对一部电影的平均看法．回归
结果如表４中第三列所示，前作电影口碑多样性
对续集电影评分同样具有显著的积极影响（β１＝
０．９３４，ｐ＜０．０５）．上述实证结果进一步证明了前
作电影口碑多样性有利于续集电影的市场表现，

不但对观影规模起到了正向影响，也提高了消费

者的观影满意度．
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４．２．４　去除票房极端值
由于电影票房数据分布广泛，存在一些极

端值，为检验本研究的实证结果是否是由于极

端票房所导致的，本研究参考已有研究排除了

在９５分位数以上和 ５分位数以下的续集电影

周票房数据
［４４］．回归结果表明，在去除极端值

的情况下，前作电影口碑多样性仍然正向显著

地影响续集电影票房（β１＝０．５７２，ｐ＜０．０５），
这进一步验证了本研究的回归结果具有稳

健性．
表４　稳健性检验结果

Ｔａｂｌｅ４Ｒｏｂｕｓｔｎｅｓｓｔｅｓｔｒｅｓｕｌｔｓ

Ｗｏｒｄ２ｖｅｃ（２０维度） ＬＤＡ模型 续作电影评分 去除票房极端值

前作电影口碑多样性
０．４５４**

（０．１７６）

０．３８８**

（０．１７６）

０．９３４**

（０．３９０）

０．５７２**

（０．２８７）

续集电影上映周数（ｌｎ）
－０．６６６***

（０．０５１）

－０．６６４***

（０．０５１）

０．２５４***

（０．０７０）

－０．６１４***

（０．０５５）

续集电影周排片量（ｌｎ）
０．９７５***

（０．０２２）

０．９７６***

（０．０２２）

０．１００***

（０．０３０）

０．９４８***

（０．０２４）

续集电影产地
－０．１１６

（０．０９２）

－０．１１８

（０．０９２）

０．２０２

（０．１２８）

－０．０７４

（０．０９４）

前作电影评分
０．０７８***

（０．０２７）

０．０８０***

（０．０２７）

０．４３１***

（０．０３７）

０．１０６***

（０．０２７）

续集电影新闻媒体报道数量（ｌｎ）
０．０９０*

（０．０４９）

０．０９４*

（０．０４９）

０．１７３***

（０．０６７）

０．０９７**

（０．０４９）

续集电影获奖情况
－０．０５７

（０．１３９）

－０．０６３

（０．１３９）

－１．０８１***

（０．１９０）

－０．００３

（０．１４３）

续集电影发行公司
０．０６１

（０．０７７）

０．０４９

（０．０７７）

０．００７

（０．０９８）

０．００４

（０．０７３）

前作电影总票房（ｌｎ）
０．１７２***

（０．０３１）

０．１６９***

（０．０３１）

０．０４０***

（０．０４２）

０．１５９***

（０．０３２）

前作电影口碑数量（ｌｎ）
０．０２９

（０．０３３）

０．０３０

（０．０３３）

０．２１６***

（０．０４５）

０．００６

（０．０３４）

前作电影获奖情况
－０．０７５

（０．１４０）

－０．０７４

（０．１４１）

０．１５０

（０．１９０）

－０．２３０

（０．１４４）

续集电影热门档期上映
０．１５５**

（０．０７３）

０．１５１**

（０．０７３）

－０．０３４

（０．０９９）

０．１９９***

（０．０７３）

前作电影影评情感（ｌｎ）
－０．４２５*

（０．２４０）

－０．４３６*

（０．２４０）

－０．９１０***

（０．３２８）

－０．３７８

（０．２５２）

续集关系
－０．０８７

（０．０５５）

－０．０７９

（０．０５５）

－０．２８８***

（０．０７３）

－０．０５５

（０．０５４）

上映间隔（ｌｎ）
０．１２７***

（０．０４０）

０．１２６***

（０．０４０）

－０．０９０*

（０．０５５）

０．１００***

（０．０４２）

命名策略
－０．０１４

（０．０５４）

－０．００９

（０．０５４）

－０．０１１

（０．０７４）

０．０００５

（０．０５４）

常数项
４．１１２***

（０．４４０）

４．１３４***

（０．４４０）

３．００６***

（０．６１３）

４．０８８***

（０．４７３）
电影类型虚拟变量 是 是 是 是

制作成本虚拟变量 是 是 是 是

年份固定效应 是 是 是 是

周固定效应 是 是 是 是

样本量 ６２２ ６２２ ６２０ ５６０

Ｒ２ ０．９５０ ０．９５０ ０．７６５ ０．９３８

　　　　注：*代表ｐ＜０．１；**代表ｐ＜０．０５；***ｐ＜０．０１．
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４．３　调节效应回归结果
本研究在主效应回归的基础上，加入前作

电影口碑数量、续集电影新闻媒体与续集电影

上映周数三个调节变量交互项后的回归结果如

表６所示．根据回归结果，前作电影口碑数量对
主效应起到了正向调节作用（β２＝０．５４５，ｐ＜
０.０５），而续集电影新闻媒体报道数量和续集电
影上映周数则削弱了前作电影口碑多样性对续

集电影票房的正向影响（β３ ＝－２．３２７，ｐ＜
０.０１；β４＝－０．７９６，ｐ＜０．１）．假设２、假设３与
假设４假设成立，调节效应回归结果从数量、信
息渠道和时间趋势的角度证明了信息丰富度在

前作电影口碑多样性对续集电影票房的影响中

发挥了机制作用．最后，为减少内生性影响，本
研究同样对调节效应模型控制了年份与周的时

间固定效应．
表５　调节效应估计结果

Ｔａｂｌｅ５Ｍｏｄｅｒａｔｉｏｎｅｆｆｅｃｔｅｓｔｉｍａｔｉｏｎｒｅｓｕｌｔｓ

变量 被解释变量：续集电影周票房（ｌｎ）

前作电影口碑多样性
０．８４４***

（０．２９５）

前作电影口碑多样性×前作电影口碑数量
０．５４５**

（０．２２６）

前作电影口碑多样性×续集电影新闻媒体报道数量
－２．３２７***

（０．６９３）

前作电影口碑多样性×续集电影上映周数
－０．７９６*

（０．４１１）

前作电影口碑数量（ｌｎ）
０．０３１

（０．０３３）

续集电影新闻媒体报道数量（ｌｎ）
０．０９８**

（０．０４８）

续集电影上映周数（ｌｎ）
－０．６８０***

（０．０５１）

常数项
３．６５６***

（０．４５５）

控制变量 是

电影类型虚拟变量 是

制作成本虚拟变量 是

年份固定效应 是

周固定效应 是

样本量 ６２２

Ｒ２ ０．９５１

　　　　　　　注：*代表ｐ＜０．１；**代表ｐ＜０．０５；***ｐ＜０．０１．

５　结束语

５．１　研究结论与贡献
随着互联网与社交媒体的快速发展，当今消

费者在观影之前，往往会通过互联网来了解电影

的基本信息，以此来降低不确定性决策的风险．
因此，诸如豆瓣等电影社群成为消费者了解电影

口碑的重要渠道．电影作为体验型产品，消费者

在正式观影之前，只能通过预告片、简介或演员等

基本信息来对电影进行预判，可对于续集电影而

言，消费者多了一条了解电影的渠道，那就是续集

电影的前作．消费者会根据前作电影的表现情况
来预判续集电影的质量，这意味着前作电影的特

征将对续集电影的票房和消费者的观影意愿产生

较大的影响．随着社交媒体的迅速发展，消费者
对一部电影质量的了解渠道不再仅仅局限于评分

与票房，其更愿意借鉴其他消费者的影评与观点，
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这突显出了电影口碑的重要性．以往的研究已经
探讨过前作电影的口碑数量、口碑效价等因素的

影响，但对口碑差异，尤其是其中所包含的信息丰

富度的关注度不足．因此，本研究希望通过基于
机器学习的文本分析方法，从影评文本的非结构

化信息中计算出每部电影影评的多样性．同时，
本研究验证了信息丰富度所发挥的机制作用．最
终，研究结果为前作电影的口碑多样性正向显著

影响续集电影的票房，前作电影的口碑数量会对

该效应产生正向调节作用，续集电影的新闻媒体

报道数量和续集电影上映周数则削弱了主效应的

积极作用．
本研究的贡献主要体现在以下三个方面．首

先，本研究通过探究前作电影口碑多样性对续集

电影票房的影响，补充了现有对口碑差异的研究；

其次，本研究关注口碑丰富度而非极端性，通过机

器学习文本分析方法量化了前作电影口碑的多样

性，并验证了其对续集电影市场表现的影响机制；

最后，本研究在管理与实践上具有重要意义，为企

业在品牌延伸和网络营销方面提供了理论依据和

实践指导．
５．２　研究局限

第一，本研究将情景局限于电影产品本身，而

没有进一步向其他体验型产品扩展，缺乏对其他

体验型产品市场的实证研究，未来若能获得此类

产品的销售数据，可以继续针对上述理论进行研

究；第二，本文重点研究了影评内容丰富程度产生

的影响，但是对于文本内容的其他特征，例如语句

与词语特性等，并没有进一步的探索，因此在对非

结构化信息的挖掘方面仍存在不足；第三，本研究

基于二手数据进行研究缺乏内部一致性，未来可

以通过实验等方式来进行完善．
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