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摘　 要： ［目的 ／ 意义］ 作为一个热门应用， 在线知识类视频的传播效果包括传播广度、 传播认同度和传播

参与度等对于视频平台来说至关重要。 基于信息处理的启发式—系统式模型（ＨＳＭ）， 研究了知识类视频传播效

果的影响因素。 ［方法 ／ 过程］ 研究在线爬取 Ｂ 站１２ ３０１条知识视频数据， 从中提取出各变量的对应字段信息， 采

用 ＳＴＡＴＡ 进行分析， 并考察粉丝数的调节作用。 ［结果 ／ 结论］ 研究结果发现， 发布者特征、 标题特征、 封面特

征、 内容主题、 视频时长和标签等显著影响视频传播效果， 且粉丝数起正向调节作用。 因此， 视频平台需要重视

这些启发式和系统式因素， 从而提高知识类视频传播效果， 以获取竞争优势。
关键词： 知识类视频； 传播效果； 启发式—系统式模型

ＤＯＩ：１０．３９６９ ／ ｊ．ｉｓｓｎ．１００８－０８２１．２０２４．０８．００６
〔中图分类号〕 Ｇ２５２􀆰 ０　 〔文献标识码〕 Ａ　 〔文章编号〕 １００８－０８２１ （２０２４） ０８－００６１－０８

Ｏｎｌｉｎｅ Ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ Ｖｉｄｅｏ Ｄｉｓｓｅｍｉｎａｔｉｏｎ Ｅｆｆｅｃｔｓ
Ｂａｓｅｄ ｏｎ Ｈｅｕｒｉｓｔｉｃ－Ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃ Ｍｏｄｅｌ

Ｚｈｏｕ Ｔａｏ１ 　 Ｌｉｕ Ｊｉａｙｉ１ 　 Ｄｅｎｇ Ｓｈｅｎｇｌｉ２

（１． Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， Ｈａｎｇｚｈｏｕ Ｄｉａｎｚｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ， Ｈａｎｇｚｈｏｕ， ３１００１８， Ｃｈｉｎａ；
２． Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， Ｗｕｈａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ， Ｗｕｈａｎ ４３００７２， Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ： ［Ｐｕｒｐｏｓｅ ／ Ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅ］ Ａｓ ａ ｈｏｔ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ， ｏｎｌｉｎｅ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｖｉｄｅｏ ｄｉｓｓｅｍｉｎａｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ ｓｕｃｈ ａｓ ｄｉｓｓｅｍ⁃
ｉｎａｔｉｏｎ ｂｒｏａｄｎｅｓｓ， ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｉｓ ｃｒｕｃｉａｌ ｔｏ ｔｈｅ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ． Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｈｅｕｒｉｓｔｉｃ－ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃ ｍｏｄｅｌ ｉｎ ｉｎ⁃
ｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ， ｔｈｉｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｅｘａｍｉｎｅｓ ｔｈｅ ｆａｃｔｏｒｓ ａｆｆｅｃｔｉｎｇ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｖｉｄｅｏ ｄｉｓｓｅｍｉｎａｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ． ［Ｍｅｔｈｏｄ ／ Ｐｒｏｃｅｓｓ］
１２３０１ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｖｉｄｅｏ ｄａｔａ ｗｅｒｅ ｃｏｌｌｅｃｔｅｄ ａｔ ＢｉｌｉＢｉｌｉ ａｎｄ ｔｈｅ ｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇ ｆｉｅｌｄｓ ｏｆ ｅａｃｈ ｆａｃｔｏｒ ｗｅｒｅ ｅｘｔｒａｃｔｅｄ． Ｄａｔａ ｗｅｒｅ
ａｎａｌｙｚｅｄ ｕｓｉｎｇ ＳＴＡＴＡ ａｎｄ ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｆａｎｓ ｎｕｍｂｅｒ ｗａｓ ｅｘａｍｉｎｅｄ． ［Ｒｅｓｕｌｔ ／ Ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎ］ Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ
ｈｏｓｔ ｆｅａｔｕｒｅｓ， ｔｉｔｌｅ ｆｅａｔｕｒｅｓ， ｃｏｖｅｒ ｆｅａｔｕｒｅｓ， ｃｏｎｔｅｎｔ ｔｏｐｉｃ， ｖｉｄｅｏ ｌｅｎｇｔｈ ａｎｄ ｔａｇｓ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ａｆｆｅｃｔ ｔｈｅ ｖｉｄｅｏ ｄｉｓｓｅｍｉｎａ⁃
ｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ， ａｎｄ ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｆａｎｓ ｐｌａｙｓ ａ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ． Ｔｈｕｓ， ｔｈｅ ｖｉｄｅｏ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ ｎｅｅｄ ｔｏ ｂｅ ｃｏｎｃｅｒｎｅｄ ｗｉｔｈ
ｔｈｅｓｅ ｈｅｕｒｉｓｔｉｃ ａｎｄ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃ ｃｕｅｓ ｉｎ ｏｒｄｅｒ ｔｏ ｉｍｐｒｏｖｅ ｔｈｅ ｄｉｓｓｅｍｉｎａｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ ａｎｄ ａｃｈｉｅｖｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｄｖａｎｔａｇｅ．

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ： ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｖｉｄｅｏ； ｄｉｓｓｅｍｉｎａｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ； ｈｅｕｒｉｓｔｉｃ－ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃ ｍｏｄｅｌ

　 　 作为一个热门应用， 在线知识类视频已得到广

泛使用［１］。 根据 《２０２１ 中国短视频行业发展分析

报告》 ［２］， 网民日均浏览短视频 １２５ 分钟以上， 其

中超过三成网民选择的视频类型为 “教育学习”， 超

过七成网民喜欢观看的视频是 “网络视听加教育”。
在线视频作为一种新媒体形态已经成为网民获取信

息以及知识的重要途径之一。 以哔哩哔哩（简称“Ｂ
站”）、 “抖音” “快手” 等为代表的视频平台正在积
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极发展知识类视频， 抢占知识市场， 掀起了人们通

过网络视频学习知识的热潮。 知识类视频成为知识

社会转型的一股媒介力量， 引发了知识生产和传播

方式的变革［３］。 但由于专业准入和输出门槛较高，
知识类视频的整体规模并没有像泛娱乐类视频那样

“野蛮” 成长， 这也决定了知识类视频必须探索出

自己的发展路径。 特别的， 视频传播效果如传播广

度、 传播认同度和传播参与度等对于平台发展来说

至关重要。 若视频传播效果较差， 表明用户参与度

较低， 可能导致平台用户流失， 降低平台竞争力。 反

之， 良好的传播效果将有助于平台吸引更多流量， 扩

大用户规模。 因此， 有必要研究知识类视频传播效

果的影响因素， 从而采取措施来促进知识视频平台

的可持续发展。
已有文献主要考察了视频播放数、 分享数、 点

赞数等单个指标［４－７］， 较少综合研究视频传播效果。
本文将从传播广度、 传播认同度和传播参与度 ３ 个

方面来综合考察知识类视频传播效果。 在认知层面，
以播放数来反映传播广度； 在情感层面， 以点赞数、
投币数、 收藏数与分享数来反映传播认同度； 在行

为层面， 以弹幕数、 评论数来反映传播参与度。 基

于信息处理的启发式—系统式模型（Ｈｅｕｒｉｓｔｉｃ－Ｓｙｓ⁃
ｔｅｍａｔｉｃ Ｍｏｄｅｌ， ＨＳＭ）， 本文考察了影响知识类视

频传播效果的因素。 根据 ＨＳＭ 模型， 影响传播效

果的因素包括启发式线索（Ｃｕｅｓ）和系统式线索。
结合本文背景， 启发式线索包括发布者特征、 标题

特征、 封面特征， 系统式线索包括内容主题、 视频

介绍、 视频标签等。 研究结果将为视频平台提供参

考， 从而促进用户参与行为， 提高知识类视频传播

效果。

１　 文献综述

１􀆰 １　 视频传播效果与 ５Ｗ 模型

关于视频传播效果的研究一直是学术界的热

点。 Ｎｉｍａ Ｋ 等［４］ 在关于视频传播效果的研究中，
将点赞数和评论数作为测量指标， 发现具有情感色

彩的视频作品将获得较高好评。 Ｘｕ Ｃ 等［５］ 以分享

数作为测量 ＹｏｕＴｕｂｅ 视频受欢迎程度的指标。 Ｔｅｌ⁃
ｌｉｓ Ｇ Ｊ 等［６］在探究视频传播效果时， 也将分享数作

为其测量指标。 国内研究方面， 针对微信公众号平

台， 汤宏等［７］ 在探究传播效果时将点赞数和阅读

数作为测量指标。 针对微博平台， 易明等［８］ 使用

转发数和评论数来反映信息传播效果。 针对抖音平

台， 陈瑶［９］采用播放数、 点赞数和评论数来衡量

传播效果。 也有学者对 Ｂ 站视频传播效果构建评

价模型， 包括政务 Ｂ 站号［１０］和科普视频［１１］。 从这

些文献可以发现， 已有研究主要考察单个指标如点

赞数、 分享数等， 较少全面考察视频传播效果。 基

于此， 本文将从传播广度、 传播认同度和传播参与

度 ３ 个维度来研究知识类视频传播效果。
美国学者哈罗德·拉斯韦尔（Ｈａｒｏｌｄ Ｌａｓｓｗｅｌｌ） ［１２］

于 １９４８ 年首次提出了传播过程中的 ５ 个基本要素，
并按一定结构顺序进行了排序， 形成了后来的 ５Ｗ
传播模型（５Ｗ Ｍｏｄｅｌ ｏｆ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ）， 分别是传

播主体、 传播内容、 传播渠道、 传播受众和传播效

果。 传播主体是指在传播中发出信息的主体， 可以

决定如何选取和发布传播内容［１３］； 传播内容方面，
在技术发展、 传播主体多元化发展的大环境下， 传

播内容也呈现出更加多样化的趋势［１４］， 从文字到

图像， 再到音频视频， 内容传播的形式更加丰富；
传播渠道即传播内容的载体， 也是视频内容传播的

辅助手段。 随着数字化技术的发展， 传统媒体的传

播模式发生了变化， 传统与新媒体的融合模式已经

形成［１５］； 传播受众即传播内容接受者； 传播效果

表现为具有某种目的的传播行为对传播受体所造成

的心理、 态度与行为上的改变［１６］。
１􀆰 ２　 ＨＳＭ

１９８０ 年心理学家 Ｃｈａｉｋｅｎ Ｓ［１７］提出了信息处理

的启发式—系统式模型（ＨＳＭ）。 ＨＳＭ 是社会心理

学领域使用最广泛的说服双过程模型之一， 能够解

释用户在接受和处理具有说服力的信息时的思维和

行为。 根据该模型， 人类社会活动中的信息处理模

式有启发式和系统式两种。 启发式指的是主体由于

缺乏能力或动机， 从而依靠二手信息如他人评价或

声誉来决策， 自身投入的时间和精力很少。 系统式

指的是主体在全方位地思考信息内容之后所作出的

判断， 这些线索包括信息本身的内容特征， 例如内

容主题和视频时长等， 与视频自身的质量密切相关。
ＨＳＭ 已得到了研究人员的应用， 王妍［１１］ 将发

布者、 标题等作为启发式线索， 将叙事类型、 交互

动机等作为系统式线索， 研究了科普互动视频传播

效果。 丛挺等［１８］ 收集抖音视频上的账号数据， 将

发布者作为启发式线索， 话题类别和视频时长作为

系统式线索， 实证分析了传播内容与用户参与度之

间的关系。 陈明红等［１９］考察了启发式线索（来源可
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信度和共享数量）和系统式线索（有用性和共享质

量）对用户持续共享知识意愿的影响。 基于这些文

献， 本文将应用 ＨＳＭ 来研究知识类视频传播效果。

２　 研究假设及模型
基于 ５Ｗ 模型和 ＨＳＭ， 本文主要考察传播主体

（发布者特征）、 传播内容（标题特征、 封面特征、
内容主题、 视频时长、 介绍与标签等）、 传播受体

（粉丝数）对传播效果的影响。 传播效果包括传播

广度、 传播认同度和传播参与度 ３ 个维度。 此外，
用户的原创内容发布越早就会被浏览得越多［２０－２１］。
因此， 本文将发布日期作为控制变量。 研究模型如

图 １ 所示。

图 １　 研究模型

Ｆｉｇ􀆰 １　 Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｍｏｄｅｌ
　

２􀆰 １　 启发式线索

发布者的个人信息是重要的启发式线索， 会对

受众的信息使用行为产生重要的影响［２２］。 对于社会

认可程度较高的社区， 受众在判断信息质量时， 主

要受到表面特征（知识共享数量）和知识信息来源

（可信度）的影响［１９］。 Ｌｕｃａｓｓｅｎ Ｔ 等［２３］认为， 活跃度

是指发布者的知识共享数量， 可信度是用户对信息

发布者可靠程度的感知［２４］， 主要通过平台上的各类

认证机制来衡量。 通过了官方的认证在一定程度上

提高了信息发布者的可信度［２５］。 据此， 本文假设：
Ｈ１： 发布者特征（活跃度、 可信度）显著影响

知识类视频传播效果

研究发现， 标题特征如标题长度是阅读量的重

要影响因素［２６］。 Ｆａｌａｈａｔｉ Ｍ Ｒ 等［２７］ 认为， 期刊文章

的标题长度对于文章被引次数无显著影响。 杨达森

等［２８］在研究中证明视频的标题长度显著影响传播

效果， ２１ 个字符以上的标题传播效果最好。 标题

句式反映了标题语法， 可以用来观察情感倾向［２９］。
宁海林等［３０］研究发现， 用感叹句的视频标题的传

播深度显著低于陈述句、 疑问句和祈使句。 而高晓

晶等［３１］在研究中证明传播及互动效果的先后顺序

为： 疑问句标题＞感叹句标题＞陈述句标题。 情感

倾向包括正面、 负面、 中性情感， 也可能影响用户

的行为决策［３２］。 研究发现， 包含负面情绪的信息会

对用户群体产生更加持久的、 更大的影响［３３］。 因

此， 本文假设：
Ｈ２： 标题特征（标题长度、 句式、 情感倾向）

显著影响知识类视频传播效果

用户在浏览视频的时候， 当封面中出现心仪人

物角色时， 他们也许会受到吸引， 然后点击查看［３３］。
陈世华等［３４］通过对抖音平台发布活动的研究发现，
歌手大张伟和演员杨紫参与的视频可以触发用户的

参与行为。 字幕作为图片、 视频、 音频等的补充，
将提升传播效果［２８］。 在用户快速浏览列表的过程

中， 字幕出现在视频封面的显著位置， 可以获得用

户注意， 从而促进视频传播行为［３５］。 因此， 本文

假设：
Ｈ３： 封面特征（封面人物、 字幕）显著影响知

识类视频传播效果

２􀆰 ２　 系统式线索

内容主题是知识类视频的核心要素。 恰当的主

题有助于目标用户快速定位， 获取所需知识［３６］。 已

有文献发现， 不同主题的短视频传播效果有明显差

异［１１］。 针对 ＹｏｕＴｕｂｅ 的研究证明， 科学主题类对

于视频播放量和订阅量有显著影响［３７］。 因此， 本文

假设：
Ｈ４： 内容主题显著影响知识类视频传播效果

视频时长反映了视频信息内容的丰富度。 从信

息使用行为规律来看， 视频时长与其携带的信息量

呈正相关， 时长越长越有利于受众理解。 研究发现，
播放量较高和点赞数较高的热门政务视频中， ７０％
的视频时长为 ３０ 秒以内， 说明短视频更受公众欢

迎［３８］。 也有研究发现， 在 ＹｏｕＴｕｂｅ 平台中， 视频

时长对视频传播效果的影响并不显著［３７］。 因此，
本文假设：

Ｈ５： 视频时长显著影响知识类视频传播效果

视频内容的文案直接影响到视频传播效果， 同

时对引导用户评论具有重要作用［３９］。 研究发现，
视频文案对新媒体跨文化传播的播放量和点赞量具

有正向影响［３７］。 视频介绍提供的信息能够有助于

用户判断知识类视频的有用性和价值， 从而影响其
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传播效果。 据此， 本文提出假设：
Ｈ６： 视频介绍显著影响知识类视频传播效果

发布者在发布视频时， 可以通过添加内容类型

标签来为视频分区。 单个视频可能有 １ 个或多个标

签。 诸多研究表明， 在内容发布过程中使用标签，
可降低信息的搜索成本， 有利于用户对内容的价值

进行判断［４０］。 因此， 本文假设：
Ｈ７： 视频标签显著影响知识类视频传播效果

２􀆰 ３　 粉丝数的调节作用

传播受众也就是观看视频的用户， 也可能对传

播效果具有显著影响。 传播受众的特征是多维度的，
分为个体层面和群体层面［３５］， 如性别、 年龄、 受

教育水平、 知识素养水平等， 由于无法在线获取个

体层面特征数据， 本文将考察群体层面特征—粉丝

数对传播效果的作用。 当视频发布者的粉丝数较多

时， 这些粉丝在受教育程度、 自我效能等方面更加

分散， 该群体可能拥有较低的总体平均理解能力和

知识素养水平， 从而影响启发式线索与系统式线索

的作用。 因此， 本文假设：

Ｈ８： 粉丝数对于知识类视频传播效果具有调

节作用

３　 数据收集与分析
３􀆰 １　 数据收集

本文选择 Ｂ 站知识区视频采集数据， 使用后

裔采集器与八爪鱼采集器相互配合的方式收集数

据。 模型中各变量及数据的对应关系如图 ２ 所示。
研究于 ２０２２ 年 ７ 月 １５ 日—１６ 日对 Ｂ 站知识区 ４—
６ 月按热度排序的视频信息进行爬取， 通过数据清

洗后， 获得１２ ３０１个视频的相关数据， 包括 Ｕｐ 主

投稿数、 Ｕｐ 主认证情况、 标题文本、 封面图像、
内容主题、 视频时长、 视频介绍、 视频标签、 播放

数、 点赞数、 投币数、 分享数、 收藏数、 弹幕数、
评论数、 粉丝数、 发布日期等。 这些视频涉及的主

题包括： 科学科普（１３％）、 社科法律（１４􀆰 ７％）、 人

文历史（１０％）、 财经商业（１３％）、 校园学习（１０􀆰 ７％）、
职业职场（１１􀆰 ４％）、 设计创意（１４􀆰 ６％）、 野生技

能（１２􀆰 ７％）。

图 ２　 数据爬取字段对应关系

Ｆｉｇ􀆰 ２　 Ｄａｔａ Ｃｒａｗｌｉｎｇ Ｆｉｅｌｄｓ Ｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ
　

３􀆰 ２　 变量测量

基于本文的研究假设及研究模型， 标题长度、
标题句式、 标题情感倾向需要从爬取的视频标题文

本中提取并进行分析， 从视频标签文本中提取标签

个数， 封面人物和封面字幕需要从封面图片中提取

并分析， 以下详细说明。
在标题长度的测量中， 通过 Ｅｘｃｅｌ 自带的 ＬＥＮ（）

函数可计算单元格中字符串的字符个数， 即标题长

度［４１］。
在标题句式的测量中， 本文通过 Ｅｘｃｅｌ 进行 ３

轮筛选， 第一轮进行符号筛选， 分别识别 “？” 和

“！”， 然后标注为疑问反问句、 感叹句。 对于剩余

标题进行第二轮筛选， 通过识别现代汉语疑问代词、

疑问语气词和疑问副词， 包括 “为什么” “怎么办”
“吗” 等 ３０ 个疑问词语， 将其标注为疑问反问句。
第三轮筛选则是对二轮筛选后剩余的标题进行陈述

句标注。
在标题情感倾向的测量中， 本文对爬取的视频

标题进行情感分析， 通过网络分析软件集搜客进行

标题情感分析。
在封面人物和封面字幕的测量中， 本文采用人

工识别的方法对二者进行编码。 当图片中出现显著

人脸或字幕且能被快速识别时， 认为有封面人物或

字幕， 反之则认为无人物或无字幕。 本文的人工标

注全部由笔者完成。
在标签个数的测量中， 使用 Ｅｘｃｅｌ 将所爬取的
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多个标签词语之间的空格符号用 “，” 代替， 再结

合 ＬＥＮ（）函数进行计算， 进而得出标签个数。
知识类视频传播效果通过传播广度（播放数）、

传播认同度（点赞数、 投币数、 收藏数、 分享数）、
传播参与度（弹幕数、 评论数）３ 个维度来衡量， 计

算公式为： 视频传播效果＝ ｌｎ［０􀆰 ５∗播放数＋０􀆰 ３∗
（点赞数＋投币数＋收藏数＋分享数）＋０􀆰 ２∗（弹幕数＋
评论数）］。

３􀆰 ３　 数据分析

表 １ 列出了变量的描述性统计结果。 由于发布

者活跃度（投稿数）、 粉丝数、 播放数、 点赞数、
投币数、 收藏数、 分享数、 弹幕数和评论数的方差

较大， 为避免量纲的影响， 将对以上变量取对数。
各变量的方差膨胀因子（ＶＩＦ）介于 １􀆰 ０２ ～ １􀆰 ７０， 显

示不存在多重共线性问题。

表 １　 描述性统计结果

Ｔａｂ􀆰 １　 Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅ Ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ Ｒｅｓｕｌｔｓ

变　 　 量 均　 值 标准差 最小值 最大值

发布者活跃度 ２４９ ２８１􀆰 ７９ １ ９９９
粉丝数 ２７８ ７８１ １ ２３５ ６０２􀆰 ２９ ３ ２ ４４０ １００

标题长度 ２４ １１ ２ ８０
视频标签 ８􀆰 ８ ２􀆰 ６８ ２ １８
播放数 ４８３ ０４７ ４ ０８８ ０５５􀆰 ７２ ８ ００７ ２ ３３８ ８００
点赞数 ２２ ８３４ ５７ ８９７􀆰 ４６ ０ ２ ７９５ ０００
投币数 ２ ３１７ １７ ４７４􀆰 ３２ ０ １ ５３４ ０００
收藏数 ５ ３６０ １５ ４９０􀆰 ７７ ０ ５４８ ０００
分享数 １ １２５ ５ ６７６􀆰 ６１ ０ ３３６ ０００
弹幕数 ８３５ ２ ７８８􀆰 ７８ ０ １７４ ０００
评论数 ７６０ １ ５３０􀆰 ２６ ０ ６８ ７９２

本文采用 ＳＴＡＴＡ １７􀆰 ０ 进行回归分析， 结果如表 ２ 所示。 调节作用结果如表 ３ 所示。

表 ２　 回归结果

Ｔａｂ􀆰 ２　 Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ Ｒｅｓｕｌｔｓ

变　 　 量 传播效果 传播广度 传播认同度 传播参与度

发布者活跃度 －０􀆰 ００３０∗∗∗ －０􀆰 ０３２５∗∗∗ －１􀆰 ２１２８∗∗∗ －０􀆰 ２９４０∗∗∗

发布者可信度 ０􀆰 ０１７５∗∗∗ ０􀆰 ２２１７∗∗∗ ０􀆰 ６４９５∗∗∗ ０􀆰 ６４４９∗∗∗

标题长度 －０􀆰 ０００２∗∗∗ －０􀆰 ００３０∗∗∗ ０􀆰 ００５３ ０􀆰 ０１４０∗∗∗

标题句式

（以陈述句为参照）
感叹句 －０􀆰 ００１５ －０􀆰 ０２０４ ０􀆰 ０４０６ －０􀆰 ０９１０

疑问反问句 －０􀆰 ００１７ －０􀆰 ０１４３ －０􀆰 ９５２５∗∗∗ －０􀆰 ００５６

标题情感倾向 ０􀆰 ００３４∗∗∗ ０􀆰 ０４０３∗∗∗ －０􀆰 １８０５∗∗ ０􀆰 ０８３０∗∗

封面人物 ０􀆰 ００４７∗∗∗ ０􀆰 ０５８４∗∗∗ ０􀆰 ０４４４ ０􀆰 １２４７∗∗

封面字幕 ０􀆰 ００５５∗∗∗ ０􀆰 ０６１０∗∗∗ １􀆰 ０４５２∗∗∗ ０􀆰 ４０９７∗∗∗

内容主题

（以科学科普为参照）

社科法律 ０􀆰 ０２３８∗∗∗ ０􀆰 ２７１８∗∗∗ ２􀆰 ６７２２∗∗∗ １􀆰 ６７６７∗∗∗

人文历史 －０􀆰 ０２３６∗∗∗ －０􀆰 ３１０７∗∗∗ １􀆰 ２８８５∗∗∗ ０􀆰 ３９６５∗∗∗

财经商业 －０􀆰 ０６３６∗∗∗ －０􀆰 ７５７６∗∗∗ －０􀆰 ９１８３∗∗∗ －０􀆰 １９３０∗∗

校园学习 －０􀆰 １１４８∗∗∗ －１􀆰 ３５２３∗∗∗ －１􀆰 ５２６９∗∗∗ －１􀆰 １７４５∗∗∗

职业职场 －０􀆰 １１６３∗∗∗ －１􀆰 ３５０１∗∗∗ －２􀆰 ５２０６∗∗∗ －２􀆰 ０２２４∗∗∗

设计创意 －０􀆰 ２４２３∗∗∗ －２􀆰 ６３５５∗∗∗ －５􀆰 ２３８１∗∗∗ －４􀆰 ２８４４∗∗∗

野生技能 －０􀆰 ０８９７∗∗∗ －１􀆰 ０６１５∗∗∗ －１􀆰 ９５２３∗∗∗ －２􀆰 ０３２０∗∗∗
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表 ２ （续）

变　 　 量 传播效果 传播广度 传播认同度 传播参与度

视频时长 －０􀆰 ００７１∗∗∗ －０􀆰 ０７５４∗∗∗ ０􀆰 ３０３３∗∗∗ ０􀆰 ３８８１∗∗∗

视频介绍 －０􀆰 ０００５ －０􀆰 ０１００ ０􀆰 ５０３４∗∗∗ ０􀆰 ２５３５∗∗∗

视频标签 －０􀆰 ００１４∗∗∗ ０􀆰 ０１８２∗∗∗ ０􀆰 ０９４９∗∗∗ ０􀆰 ０６１０∗∗∗

发布日期 ０􀆰 ００１３ ０􀆰 ００９９ ０􀆰 ２６１６∗∗∗ ０􀆰 ０３２５

粉丝数 ０􀆰 ００４５∗∗∗ ０􀆰 ０４８３∗∗∗ ０􀆰 ９３５３∗∗∗ ０􀆰 ２６０５∗∗∗

调整后 Ｒ２ ０􀆰 ５０３４ ０􀆰 ４７２４ ０􀆰 ３２７１ ０􀆰 ４０００
注： ∗∗∗表示 ｐ＜０􀆰 ０１； ∗∗表示 ｐ＜０􀆰 ０５； ∗表示 ｐ＜０􀆰 １。

表 ３　 粉丝数的调节作用

Ｔａｂ􀆰 ３　 Ｔｈｅ Ｍｏｄｅｒａｔｉｏｎ Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ Ｆａｎｓ Ｎｕｍｂｅｒ

路　 　 径 系　 数

粉丝数∗发布者活跃度→视频传播效果 ０􀆰 ０００７∗∗∗

粉丝数∗发布者可信度→视频传播效果 ０􀆰 ００７６∗∗∗

粉丝数∗标题长度→视频传播效果 ０􀆰 ０００１∗∗∗

粉丝数∗标题句式→视频传播效果 ０􀆰 ００１６∗∗∗

粉丝数∗标题情感倾向→视频传播效果 ０􀆰 ００１７∗∗∗

粉丝数∗封面人物→视频传播效果 ０􀆰 ００１０∗

粉丝数∗封面字幕→视频传播效果 ０􀆰 ００３９∗∗∗

粉丝数∗内容主题→视频传播效果 ０􀆰 ００１２∗∗∗

粉丝数∗视频时长→视频传播效果 ０􀆰 ０００６∗∗∗

粉丝数∗视频介绍→视频传播效果 ０􀆰 ００４５∗∗∗

粉丝数∗视频标签→视频传播效果 ０􀆰 ０００４∗∗∗

４　 讨　 论
从表 ２ 可以发现， Ｈ１、 Ｈ２ 得到部分支持， Ｈ３、

Ｈ４、 Ｈ５、 Ｈ７、 Ｈ８ 得到支持， Ｈ６ 没有得到支持。
启发式线索方面， 针对发布者活跃度（即 Ｕｐ 主

投稿数）， 发布者活跃度对视频传播效果具有显著

的负向作用， 即 Ｕｐ 主的投稿数越多， 视频传播效

果越差， 这与以往研究［２３］ 不一致。 原因可能是用

户非常注重知识类视频的知识质量， 当 Ｕｐ 主的投

稿数量越多时， 发布的知识类视频很可能出现质量

较低的情况， 给用户带来了较差的体验， 进而降低

了视频的曝光度。 针对发布者可信度（即 Ｕｐ 是否具

有官方认证）， Ｕｐ 具有官方认证更能促进视频传播

效果。 针对标题长度， 短标题更受用户的欢迎， 已

有研究认为 １０ 字以下的短标题吸引度最高［２８］。 针

对标题句式， 本文没有发现其对传播效果的作用。
这与部分文献是一致的， 例如王妍［１１］ 在研究科普

视频中得出标题句式对视频传播效果无影响。 但杨

达森等［２８］对抖音平台的研究发现， 疑问反问句可

以设置悬念， 激发用户兴趣， 增强传播效果。 因此，
未来的研究需要进一步考察标题句式对传播效果的

作用。 针对标题情感倾向， 负向情感倾向对知识类

视频传播效果更好， 这与很多研究结果［３３］ 一致。
当视频的标题情感消极时， 更容易让用户共情， 从

而达到提高视频传播效果的目的。 然而负向情感倾

向的标题对传播认同度具有负向影响， 这可能是因

为负向情感倾向更容易让人产生消极或极端心理，
进而对受众认同产生反向影响。 针对封面人物， 当

封面图像中有人物时， 知识类视频传播效果更好。
通过观察， 在 Ｂ 站知识区的封面中， 很少有公众

人物出现， 绝大部分为 Ｂ 站 Ｕｐ 主， 即使是这样，
Ｕｐ 主露脸也能促进视频传播， 可能的原因是受众

看到 Ｕｐ 主的人物形象时， 更能产生对视频内容的

信任感， 从而点击视频进行浏览。 针对封面字幕，
当封面图片中有显著文字时， 更能引起用户在迅速

浏览过程中的注意， 提高知识类视频传播效果。
系统式线索方面， 针对内容主题， 不同的内容

主题对知识类视频传播效果的影响具有差异性， 相

对于 “科学科普” 类视频， “社科法律” 的视频具

有更好的传播效果， 受众更广。 针对视频时长， 视

频越长， 传播效果越差。 这与以往研究一致［３８］，
也说明了当前碎片化信息时代， 相比于长视频来说，
短视频更受人们的喜爱， 更易于被大众所接受。 针

对视频介绍， 虽然视频介绍对传播效果无显著影响，
但对传播认同度和传播参与度具有显著的影响。 原

因可能是当人们只是简单点击观看视频时， 很少会

看视频介绍文案。 只有当人们发生情感层面的认同

和行为层面的参与时， 才会认真阅读视频介绍， 详

细了解视频背景和内容。 针对视频标签， 结果显示

标签的个数越多， 视频传播效果越差。 究其原因，
可能是当视频的标签过多时， 意味着视频内容比较
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繁杂， 缺乏核心内容， 让受众很难把握视频内容的

主题， 从而产生困惑， 降低了视频传播效果。
调节作用方面， 表 ３ 显示 Ｕｐ 主的粉丝数对传

播效果发挥了正向调节作用。 从发布者特征来看，
当用户总体平均理解能力下降时， 更在乎 Ｕｐ 主是

否为认证账户及其投稿数量， 进而对其产生信任感；
从标题特征来看， 当用户整体的平均教育水平下降

时， 受众可能对长标题产生更大的抵触心理， 同时

对于负向情感倾向的标题， 受众反应会更大； 从封

面特征来看， 当用户整体理解能力下降时， 更倾向

于关注封面人物和封面字幕这种简单直观的信息；
从系统式线索来看， 当用户整体知识素养和教育水

平下降时， 对知识类视频的时长要求更高， 更难以

接受长时间的视频， 并对较多的标签产生反感心理。

５　 结　 语
基于 ＨＳＭ， 本文研究了知识类视频传播效果

的影响因素， 通过对采集的１２ ３０１条知识视频进行

分析， 研究结果发现， 视频发布者特征、 标题特征、
封面特征、 内容主题、 视频时长、 视频标签等显著

影响视频传播效果， 粉丝数对传播效果具有正向调

节作用。 此外， 视频传播效果可能会受到时间、 空

间和人群的影响。 时间方面， 本文将视频发布日期

作为控制变量， 研究结果显示， 发布日期对传播效

果没有显著作用， 如表 ２ 所示； 空间方面， 本文主

要针对在线视频平台， 它们是用户获取知识的重要

途径； 人群方面， 本文主要针对特定平台（Ｂ 站）
用户。 Ｂ 站是当前一个较为主流的知识视频平台。
因此， 本文的研究结果具有一定的代表性。

本文的理论贡献包括： ①已有文献主要考察了

如视频播放数、 分享数、 点赞数等单个指标， 较少

综合考察视频传播效果。 本文从传播广度、 传播认

同度和传播参与度 ３ 个层面研究了知识类视频传播

效果。 研究结果有助于全面了解知识类视频传播效

果的构成； ②基于 ＨＳＭ 模型， 本文考察了影响知

识类视频传播效果的因素， 包括启发式线索和系统

式线索。 启发式线索包括发布者特征、 标题特征、
封面特征， 系统式线索包括内容主题、 视频介绍、
视频标签等。 研究结果揭示了知识类视频传播效果

的形成机理； ③本文发现粉丝数对视频传播效果具

有正向调节作用。 当粉丝数越多时， 启发式和系统

式线索对传播效果的作用会增强。 已有研究主要考

察启发式和系统式线索的直接作用， 较少考察调节

变量的作用。 因此， 本文的研究结果有助于提升对

于传播效果的理解。
研究结果对知识类视频平台具有以下启示： ①

通过实名认证等机制确保知识区 Ｕｐ 主的可信度，
建立可信的社区氛围， 促使 Ｕｐ 主发挥自身专业能

力优势， 贡献高质量的内容， 从而带动和提升知识

类视频传播效果； ②优化知识类视频的标题和封面

特征， 吸引用户关注。 由于用户经常在浏览视频平

台时进行刷屏， 所以视频标题既要简洁准确， 也要

能概括视频内容。 Ｕｐ 主可以选择本人形象出现， 增

强亲切感， 吸引用户点击浏览； ③重视视频内容表

现形式如视频标签及介绍， 方便用户搜索。 本文调

查中发现部分视频的介绍是空白的， 显示有相当一

部分 Ｕｐ 主忽视了视频介绍， 这可能影响视频的传

播效果。 此外， 控制视频标签个数， 突出视频内容

的核心主题， 避免给用户带来内容繁杂的负面印象。
本文具有一些局限。 ①除了本文中的影响因素，

可能存在其他诸如标题语体、 标题的语言表达、 屏

幕形式等因素。 未来研究可以考察它们对于知识类

视频传播效果的影响； ②本文针对 Ｂ 站知识区视

频进行研究， 未来的研究可考察其他平台， 如抖音、
腾讯视频等的知识类视频传播效果， 以提高研究结

果的普适性； ③随着时间的推移， 视频的传播效果

可能会发生变化， 这需要通过纵向研究来跟踪传播

效果的动态发展。 未来的研究可对此进行考察， 以

获得更丰富的研究结果。
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