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财财经经媒媒体体的的传传播播效效果果研研究究  

——以《第一财经》服务性报道为例 

胡林玲 

（上海大学 影视艺术技术学院，上海 200072） 

 

摘  要： 在全球化的今天，货币代替枪炮成为战争主角，对经济话语权的争夺也愈加激烈。因此，为了获取全球化下需要的

各种经济知识，财经媒体在宣传和普及经济知识、传播财经信息以及提供财经服务等方面都担负着重大使命。本文通过对财经媒

体的传播效果研究——以《第一财经》服务性报道对受众的影响力为例的问卷调查搜集的相关数据进行分析，旨在考察了广大受

众对财经媒体传播影响力的认知，揭示了财经媒体在传播效果方面遭遇的现实困境，并以此为契机来重塑财经媒体的影响力。  
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一、研究背景及目的 

综观现今的中国财经媒体，整体而言，处于一种上升的

态势。从 2000年开始，财经媒体的崛起和迅速火爆成为中国

传媒发展的新亮点。《中国经营报》、《21世纪经济报道》、《经

济观察报》、《第一财经日报》等一批财经报刊的兴起，其在

传媒市场中的地位日益显著。与此同时，专业性的财经频道

也应运而生。2003 年 7 月，第一财经（CBN）成立。2007

年 l 月至 8 月国家广电总局发展研究中心发布《第一财经产

业价值链研究报告》指出，中国经济的发展迫切需要强势中

国财经媒体的支撑，需要一个能向世界传递财经权威信息的

话语平台。财经专业性媒体占领财经资讯的制高平台，其财

经报道反映了社会经济中财经子系统的动向，借助媒体的高

普及率、信息量大的优势，以及长期以来在观众心目中形成

的专业权威地位，成为人们获取经济信息的重要渠道；尤其

对于我国发展尚未成熟、信息传播秩序不稳定的证券市场而

言，财经媒体不可避免地应成为一无经验，二无专业知识的

广大散户投资者判断市场、获取收益的主要信息源泉。 

本文通过对财经媒体传播的效果研究——以《第一财经》

服务性报道对受众的影响力为例的问卷调查搜集的相关数据

进行分析，旨在考察广大受众对财经媒体传播影响力的认知，

揭示了财经媒体在传播效果方面遭遇的现实困境，并以此为

契机来重塑财经媒体的影响力。 

二、实证调查研究 SPSS分析 

1.研究方法和研究对象。笔者通过问卷调查的实证分析

法来对广大受众关于财经媒体传播效果影响力的认知进行实

证调研；调查研究对象包括投资人士（白领人士、学生投资

者）、第一财经工作人员以及基金、证券公司工作人员。此次

调查采取滚雪球式抽样调查方法，共发放调查问卷 60份，回

收有效问卷 50份，有效问卷回收率为 83.4%。本次调查问卷

获得的所有数据均采用社会科学统计软件包（IBM SPSS 

Statistics Version 20）进行数据的统计分析处理。 

2.研究假设。本次关于财经媒体传播效果的研究主要有

三个方面的假设：（1）财经媒体在当今社会生活中已成为越

来越不可或缺的重要组成部分，广大受众都会收看财经媒体

（第一财经为例）。（2）信息成本的高度、信息内容的强大决

定了财经信息越来越成为广大受众期望获得的重要资源。（3）

财经信息的公开制度和传播渠道问题。财经媒体是广大受众

获取正规财经资讯的唯一传播渠道（除政府之外），因此，财

经媒体的传播效果对广大受众的投资决策有很大的影响力。 

3.问卷调查结果 SPSS分析。通过回收有效调查问卷，通

过 SPSS 软件分析的描述性频率数据结果显示，本文前两个

假设都成立，说明财经媒体已经成为当今社会生活中越来越

不可或缺的重要组成部分，然而其传播影响力还有待考察，

如下表： 
卡方检验统计量 

 第一财经信息容量 第一财经对您投资决策影响度 

卡方 26.787a 55.043a 

df 3 3 

渐近显著性 0.000 0.000 

a.0个单元(0.0%)具有小于 5的期望频率。单元最小期望频率为 11.8。 

SPSS软件分析的描述性频率结果数据表明，以专业性财

经媒体第一财经为例，其传播效果影响力对广大投资人士的

投资决策度影响调查结果为一般；卡方分析结果显示：卡方

值过大，P 值<0.05，信息容量和投资决策这两个变量呈现出

不相关，结果具有显著性；由此可以说明，本研究的数据分

析结果与原假设 3 不相符。那么到底是何原因导致财经媒体

传播角色“失范”、传播效果“失效”即影响力一般的现象呢？ 

三、财经媒体传播的现实困境 

“从经济学的视角来看，所谓的传播失效是由于财经媒体
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内部功能缺陷与外部条件缺陷，导致信息资源无法形成最佳

的配置，从而不能有效介入社会经济生活，主要表现为经济

决策所需要的信息不完全、不对称、不准确等。”[1]由此，笔

者根据 SPSS 的分析结果，主要从财经媒体内部对传播效果

“失效”的原因进行分析。  

1.财经信息的滞后性。一般情况下，财经新闻是应市场

经济的发展而登场，从一开始就需对市场的变迁非常敏感，

它主要着眼于市场经济中各种主体的行为以及它们彼此间的

关系和博弈，重视对新闻事件的深入剖析和趋势判断，力图

向受众展示出各种错综复杂的联系，从而为人们的决策和行

为提供参考[2]。因此，财经信息的滞后性必然会导致资本市

场（股市、债券、公司、财报、银行、金融以及理财的那等）

秩序的混乱，投资人士哀鸿一片的现象。作为经济社会燎望

者的财经媒体在金融危机爆发前毫无察觉的“失语”表现、“不

作为”表现，或者仅仅表现为后知后觉的态势，成为人们指责

的焦点。 

2.财经信息的误导性。财经媒体的“守门人”理论，要求在

财经信息传播过程中，能够对财经信息进行有效地取舍和塑

造。财经信息传播误导受众的原因是由多种因素造成的，一

方面，财经媒体没有把真实可靠的、有意义的信息传播给受

众，那么，投资者在对财经相关信息的现实需要无法从大众

媒体的正常传播渠道得到满足，这就促成了种种非正常传播

渠道（群体传播、流言传播）的产生，其结果势必会误导广

大投资者并且会增加了金融市场的“噪声”[3]；另一方面，财经

媒体“权利寻租”现象滋生[4]。 

3.财经信息的不对称性。传播学家马歇尔·麦克卢汉说过：

“媒介是人体的延伸。”对于一般散户投资者而言，其受知识、

能力及时间等多方面的限制，要搜索众多上市公司的价值信

息，并从纷杂的信息中提炼出有价值的信息，成本非常高昂。

正常情况下，一般散户投资者会把目光投向拥有专业信息渠

道和分析人士的财经媒体。然而，在当前的投资市场上，广

大的投资者，特别是数量庞大的中国股民在面对财经媒体提

供的铺天盖地的信息时，却无法从中汲取充分“营养”进而来

指导自己的投资决策，财经媒体“形同虚设”。 

4.财经信息的专业化过硬。我国财经媒体的素质和能力

还有待进步，对专业性的财经信息要么没有深入的解读，要

么就是玩概念，整篇专业术语，让人摸不着头脑。“外行看不

懂，内行不想看”是当前财经媒体的通病[2]。经济活动本身所

具有的专业性、理性和对象要求财经新闻向专业、深度方向

发展，要对新闻进行迅速反应和判断，要以专业的方式、方

法进行深入地剖析，揭示其背后的社会经济系统运行中存在

的问题和规律。它还要求在一定专业知识基础上的快速传播、

互通，大量使用专业术语、缩略语等来提高单位时间的信息

量，实现对信息深度的挖掘。这就在无形中为受众接受此类

信息设置了障碍，人为地提高了获取信息的难度。 

四、财经媒体传播效果的突破之路 

现今，世界进入信息爆炸的时代，公众对信息的质量和

数量也有了更高的要求。政府信息公开、财经媒体快速传播

及正确深入解读变得尤为重要。 

1.财经信息的时效性：关键。作为经济社会燎望者的财

经媒体的时效性急需解决，其对信息的及时性传播是关键，

现阶段要改变这种“不作为”表现以及后知后觉的状态。为此，

财经媒体应在财经事件发生之前就洞悉其规律，在财经事件

发生时应在第一时间抢占报道的制高点，及时满足受众的充

分知情权；在解读财经事件时不能只局限于官方解析或者某

学者的一家之言，应将其放在广阔的全球化大背景下进行深

度考察、形成专题系列报道，从各个角度详细深入地解读事

件的前因后果，并且能够透过表象形态的经济信息来深加工，

在抽丝剥茧的过程中接近经济现象的本质。由此可见，财经

媒体是公众的经济信息的载体，财经信息应及时的公开，在

充分满足受众的知情权的同时，也将保证了广大公众的利益。 

2.财经信息的准确性：保证。对于以数字、报表、趋势

分析为基本手段，以精确、严谨为基本要求的财经媒体而言，

稍有差错便会带来“差之毫厘，谬以千里”的后果，因此信息

的准确度对决策的正确形成起着至关重要的作用。广大投资

者需要更多充分的、准确的财经信息和知识来提高其经济决

策的合理性，从而更高效率地进行投资。因此，在全社会对

财经信息需求旺盛的情况下，财经媒体必须在财经信息的拣

选、组织和分析能力上达到更高的专业水准，提供财经行业

更多充分、准确的信息，从而帮助广大投资者减少经济活动

的不确定性和盲目性。 

3.财经信息“深入浅出”：前提。对于非专业人士而言，他

们受到信息采集能力、信息分析能力、专业知识、资金、精

力、时间等多方面的限制，则会把目光转到专业性的财经媒

体渠道上，然而，如果财经信息（通常以数据、报表、趋势

为主）的专业化程度过高则会影响财经媒体传播效果的实现。

在这种情况下，财经媒体针对财经事件应坚持“深入浅出”的

原则，用新颖的内容、大众化的语言、故事化的表现方式为

大众传播解读，以此降低广大公众进入这一信息领域的门槛，

真正实现大众化的财经信息的有效传播。比如《第一财经·解

码财商》栏目就以脱口秀的方式，亦庄亦谐的语言想广大受

众讲述财经重大事件，为老百姓的投资理财给出建议。 

4.财经媒体专业素养：提高。强化社会责任和自律意识。

在社会主义市场中，财经媒体传播者要充分认识到财经媒体

的社会角色和担负的社会责任以及自律意识。现今，财经媒

体与中国证券市场在市场经济改革中的重要地位和巨大潜力

紧密联系在一起，它要承担信息、教育、宣传、服务、监督

等社会功能，特别是在证券财经新闻领域，新闻与证券结合，

巨大的经济利益很容易出现财经媒体从业者的专业素养弱化

的问题，因此，这就对财经媒体和财经新闻从业人员的专业

水平和职业操守提出了更高的要求，其必须以严格的新闻行

业自律来要求自己。 

综上所述，财经媒体在财经信息方面占有的制高平台，

其对广大公众的投资信息需求以及对中国经济健康有序的发

展方面都有着不可替代的作用。然而，由于财经媒体在传播

还存在着一系列问题，导其致了财经媒体传播角色的“失范”

和传播效果的“失效”。总之，财经媒体在传播效果的研究之

路上，还将继续“路漫漫其修远兮，吾将上下而求索”的壮举。         
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