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数据驱动下的观众付费意愿与文娱爆款打造路径 
索兰锦鸿  宋正刚 

(天津中医药大学  天津  301617) 

摘要：本研究旨在探讨中国脱口秀产业的崛起机制、商业模式及其对现代文娱产品开发的启示。研究以产业经济

学为理论框架，深度融合《脱口秀为何如此“秀”——现象级综艺背后观众偏好分析与付费意愿调查》报告[1]，运用

K-Means 聚类分析、灰色关联度分析及多元有序 Logistic 回归等模型，对观众画像、消费偏好及付费意愿进行了深度

剖析。研究发现，脱口秀的成功源于其精准捕获了 Z 世代的时代情绪，并通过网络平台实现了高效传播。通过与传统

相声产业的对比分析，本研究揭示了脱口秀以“文本原创”为核心、以“产业生态”为驱动的现代化商业模式，相较

于相声以“演员功底”为核心、以“社群经济”为基础的传统模式，展现出更强的可扩展性与抗风险能力。最终，本

研究提炼出构建 O2O 商业闭环、打造“内容即营销”逻辑、建立市场化人才孵化体系以及实现“文化 IP 宇宙”升维

四条可复制的文娱爆款打造路径，为文化产业的创新发展提供理论参考与实践指导。 
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引言 

当前，中国喜剧市场正经历一场深刻的结构性转型。

以脱口秀为代表的新兴文化业态迅速崛起，与以相声为

代表的传统曲艺形式构成了显著的产业对垒。这一现象

不仅反映了艺术形式的迭代演进，更深层次地映射出商

业逻辑、文化消费范式乃至整个文娱产业模式的系统性

变革。从笑果文化的资本热捧到德云社的一票难求，两

种喜剧形态的并行发展，为观察当代中国文娱产业的演

化路径提供了绝佳的样本。根植于西方文化的脱口秀为

何能在中国市场实现快速的本土化与大众化传播？其与

相声在产业逻辑上存在何种本质差异？其成功路径中又

蕴含着哪些可供借鉴的文娱产品商业化方法论？ 

针对上述问题，本研究将以产业经济学为主要分析

视角，深度融合对脱口秀观众的实证调查数据，系统剖

析脱口秀的崛起机制、观众付费意愿的核心驱动因素，

并在此基础上，通过与相声产业的比较分析，解构其商

业模式的独特性，最终提炼出具有普适性的文娱产品商

业化成功路径。本研究旨在为理解当代文化消费现象提

供一个数据驱动的分析框架，并为文娱产业的创新实践

提供理论支持与决策参考。 

一、脱口秀产业崛起逻辑与受众画像分析 

（一）产业崛起的核心驱动力 

脱口秀在中国的快速发展，是社会文化背景、技术

平台变迁与特定代际群体心理特质三者共振的必然结

果。其核心竞争力在于内容的“在场感”与“共鸣性”。

脱口秀演员通常采用第一人称叙事，将个人真实经历与

观点融入表演，内容紧扣职场内卷、婚恋焦虑、消费主

义陷阱等当代都市生活的普遍性困境。这种“用笑点暴

击痛点”的创作模式，使脱口秀成为一种高效的社会情

绪宣泄和心理疗愈工具，精准地满足了年轻一代的精神

慰藉需求。 

网络平台的普及，特别是现象级网络综艺的出现，

构成了脱口秀实现大众化传播的关键助推器。自 2017 年

起，以《吐槽大会》和《脱口秀大会》为代表的节目，

不仅建立了一套完整的“造星”和议题设置机制，更成

功捧红了一批具有广泛社会影响力的脱口秀明星。据统

计，《脱口秀大会》第三季的微博话题阅读数即高达 83.5

亿[2]。微博、抖音等社交媒体平台则成为脱口秀“梗”和

“金句”的二次发酵场，通过短视频剪辑、表情包、用

户原创内容（UGC）等形式进行病毒式传播，极大地延

展了脱口秀的文化影响力，使其从一种小众艺术形式演

变为具有强烈身份标签属性的青年亚文化实践。 

（二）核心受众画像与偏好分析 

实证调查数据清晰地勾勒出脱口秀的核心受众画

像。在年龄结构上，观众主体高度集中于青年群体，其

中 21-40 岁年龄段的观众合计占比高达 77.69%。在教育

背景方面，观众受教育水平普遍较高，拥有大专及以上

学历者占比超过 75%从地域分布来看，观众主要集中在

一、二线城市，其中华东和西南地区的观众比例尤为突

出。这一画像表明，脱口秀的核心受众是伴随互联网成

长、具备较高文化资本的都市青年与知识工作者。 

在内容偏好上，该群体的消费选择高度聚焦于与现

实焦虑密切相关的议题。调查显示，观众最感兴趣的题

材是“教育内卷与升学焦虑”（62.09%）和“娱乐圈生态

揭秘与吐槽”（60.63%），这直接印证了脱口秀作为社会

情绪“晴雨表”与“解压阀”的功能定位。观众对脱口
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秀的消费，已不仅仅是寻求娱乐，更是一种对现实问题

的关注和思考。 

（三）观众群体结构：基于 K-Means 聚类的实证分

析 

为进一步探究观众内部的结构性差异，本研究采用

K-Means 系统聚类分析方法，将脱口秀观众划分为三个

具有显著差异性的核心群体： 

群体一：中年中产理性消费群。该群体年龄界定于

31-50 岁，职业构成以专业技术人员为主，月收入水平

较高（集中于 6001-9000 元区间），构成了市场的核心消

费力量。他们的观看行为呈现中等频率（每月 1-3 次），

但付费意愿（指数 0.81）在三类群体中最高，是线下演

出、知识付费等高价值产品的关键目标客群。 

群体二：年轻高频潜在消费群。该群体以 30 岁及以

下的在校学生或职场新人为核心，可支配收入相对有限。

他们是线上流量与社交媒体讨论的主要贡献者，其观看

频率（每周 1-3 次）与喜爱程度均表现最高。然而，其

付费意愿（指数 0.74）在三类群体中最低，代表了市场

未来的核心增长潜力，是行业需要重点培育和转化的目

标用户。 

群体三：低频低付费边缘消费群。该群体主要由 50

岁以上的退休人员构成，其观看频率、喜爱程度及付费

意愿等各项指标均处于低位。在当前的市场格局中，该

群体属于边缘用户，对产业的直接经济贡献有限。 

二、观众付费意愿及其影响因素的深度研究 

（一）观众喜爱度的关键影响因素 

为探究影响观众喜爱脱口秀程度的关键要素，本研

究运用了灰色关联度分析。分析结果揭示了一个值得关

注的现象：对观众喜爱度影响最大的因素并非传统认知

中的“幽默有趣”（关联度 0.6371）或“内容创新”（关

联度 0.6304），而是更侧重于价值认同和文化属性的“文

化内涵”（关联度 0.6819）、“社会氛围”（关联度 0.6749）

与“传播力”（关联度 0.6739）。这一发现深刻地表明，

观众对脱口秀的消费行为已经超越了单纯的娱乐需求，

演变为一种寻求文化身份认同、参与社会议题讨论和获

取社交资本的复杂实践。脱口秀的价值，更多地体现在

其作为文化符号的意义上。 

（二）付费决策的多元回归模型分析 

在付 费意 愿的 预测 上， 本 研究 采用 了多 元有序

Logistic 回归模型。模型分析结果显示，多个变量对观众

的了解程度存在显著影响。具体而言，在职状态、中等

收入水平、高情感卷入度以及高观看频率是促使用户对

脱口秀形成深度了解，并最终转化为付费行为的显著正

向影响因子。这表明，具备稳定经济来源、对脱口秀有

强烈情感认同并保持持续关注的用户，最有可能成为付

费观众。 

此外，朴素贝叶斯模型的应用进一步揭示了行业在

用户转化策略上的核心挑战。该模型虽然能够高效识别

“一定付费”的强意愿用户，但对于态度摇摆的“可能

付费”用户群体存在明显的分类盲区，常常将其误判为

“不会付费”或“一定付费”。这直接指明，当前行业对

于中间用户的价值转化能力不足。如何设计有效的价格

歧视策略与差异化的产品矩阵，以驱动庞大的“年轻高

频潜在用户”向付费群体转化，是决定脱口秀产业未来

增长空间的关键命题。 

三、商业模式解构：脱口秀与相声的比较分析 

脱口秀与相声在商业模式上的显著分野，是其产业

逻辑差异的最直观体现。以行业领导者笑果文化和德云

社为分析蓝本，可从以下四个维度进行系统性的比较。 

（一）市场定位与目标受众 

脱口秀精准锚定一、二线城市的年轻、高学历白领

及 Z 世代群体。其内容具有强烈的时效性、观点性和圈

层性，扮演着“年轻人的潮流社交货币”的角色。调查

数据亦证实，其观众中 18-23 岁的 Z 世代占比高达 41%。

相较之下，相声根植于中国传统市井文化，其市场定位

更偏向于“合家欢”式的传统娱乐，受众基础虽广，但

核心观众群体年龄结构偏高，其消费惯性主要源于长久

以来形成的文化积淀与欣赏习惯。 

（二）内容生产与核心壁垒 

脱口秀产业奉行“文本中心制”，其核心壁垒在于创

作者持续产出高质量、个人化、与时俱进的原创段子。

因此，行业对知识产权的保护意识极强，内容生产模式

强调“原创与迭代”。而相声是典型的“演员中心制”，

强调“说、学、逗、唱”的综合表演功底，其核心壁垒

在于演员长年累月练就的专业技能以及对数百段传统曲

本的熟练掌握与个性化演绎，内容生产模式更侧重于“传

承与演绎”[3]。 

（三）商业模式与盈利渠道 

以笑果文化为代表的脱口秀产业，构建了“产业生

态驱动的内容营销”模式[4]。其收入结构呈现多元化特征，

涵盖线上节目广告、线下演出票务、艺人经纪，以及一

个核心增长点——为企业客户提供 B 端品牌内容营销服

务。这种 B 端与 C 端业务并行的双轮驱动模式，具备更

强的现代化特征与可扩展性。反观以德云社为代表的相

声产业，其模式是典型的“以核心 IP 为驱动的强黏性社

群经济”，商业价值高度集中于郭德纲、岳云鹏等头部 IP，
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收入来源主要依赖线下剧场演出、大型商业巡演及头部

艺人的外部商业活动，模式相对传统，对核心艺人的依

赖度极高，抗风险能力相对较弱。 

四、文娱爆款方法论：脱口秀模式的商业启示 

通过对脱口秀产业成功路径的深度剖析，可以提炼

出四条具有普适性的、可复制的文娱爆款产品打造原则。 

（一）构建线上线下联动的商业闭环 

该模式的核心在于运用线上内容低成本、广覆盖的

特性进行用户基数积累与品牌认知塑造，再将高价值用

户精准导流至高客单价、强体验感的线下场景，最终完

成商业价值的闭环。O2O （Online to Offline）飞轮模型

是当前文娱产业实现高效流量转化的核心路径。 

（二）打造“内容即营销”的一体化商业逻辑 

此策略摒弃了传统干扰用户体验的硬性广告植入模

式，转向将品牌信息与产品内核进行深度有机融合，使

营销内容本身具备可观赏性与传播价值。例如《脱口秀

大会》中的花式口播广告，不仅未引起观众反感，反而

成为节目的一大看点。这不仅优化了用户体验，更开创

了高附加值的 B2B 服务模式，实现了商业模式的战略升

维。 

（三）建立市场化的人才孵化与迭代体系 

内容产业的核心竞争力在于人才。无论是开放的选

秀机制还是现代化的学徒制，都必须建立一套系统化、

可规模化的人才发现、培养、推广与保留的机制。该体

系是应对行业内容快速迭代、用户审美疲劳以及核心人

才流失风险的根本保障，是产业可持续发展的基石。 

（四）实现从“单一产品”到“文化 IP 宇宙”的战

略升维 

成功的文娱产品不应止步于单一作品或艺人。更高

级的战略是围绕一个核心价值观或世界观，构建一个包

含多元角色、丰富故事线和多样化衍生品的“IP 宇宙”

（IP Matrix）。此举能极大地深化粉丝的情感连接，将用

户从单纯的消费者转变为社群的共建者与价值的再创

者，从而无限拓展商业想象空间，实现“点→线→面→

网”的价值升维。 

然而，产业的迅猛发展亦伴随着严峻挑战。调查数

据显示，观众对“内容同质化”（61.28%）与“内容尺度

把控失当”（67.71%）等问题表现出高度关切。为此，行

业头部机构已联合发布《促进脱口秀演出市场规范发展

倡议书》，标志着行业已进入寻求自我规范与可持续发展

的关键阶段。 

五、结论 

本研究通过对脱口秀产业的系统分析得出，其在中

国的崛起并非对传统喜剧形式的简单替代，而是技术平

台、社会情绪与 Z 世代文化消费需求三者同频共振下的

时代产物。脱口秀与相声的竞争与分野，清晰地展示了

两种截然不同的产业逻辑：相声的产业根基在于“技艺

传承”与“表演功底”，其商业模式高度依赖于以核心 IP

为中心的强黏性社群经济；而脱口秀的核心竞争力在于

“文本原创”与“情感共鸣”，其商业模式则构建于数据

驱动下的全产业链生态化运营之上。[5] 

展望未来，两种艺术形式的边界或将日趋模糊，相

互借鉴、融合发展将成为常态。最终，中国喜剧市场的

未来，将不属于任何一种单一形式的绝对胜利，而将属

于那些能够深刻洞察人性需求，高效整合产业链资源，

在拥抱创新的同时坚守文化责任，并能娴熟运用数据的

力量与时代精神同频共振的文化创新主体。对于文娱产

业而言，脱口秀的成功提供了一个重要启示：构建一个

能够持续生产优质内容、精准对接市场需求、并实现多

元化商业变现的工业化生态系统，是打造具有持久生命

力的文化产品的核心所在。 
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