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摘　 要： 随着移动短视频市场规模的持续增长和知识传播模式创新变革， 基于短视频的知识传播成为

当前数字内容领域的重要发展趋势。 文章通过采集 “扇贝每日英语” 抖音短视频账号数据， 基于认知双加

工理论， 使用 “启发式—系统式模型” 对其传播内容与用户参与度进行实证分析。 研究发现， 基于内容的

系统式线索内容中用户参与度更高， 而基于情境的启发式线索内容的参与度则相对较弱， 横竖屏设计对用

户参与度具有显著影响。 当前社交短视频平台更加强化个体表达， 鼓励个体知识创作与传播， 用户参与更

依赖于短视频内容本身。
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近年来， 随着移动短视频市场规模持续扩张和知识传播模式的创新变革， 知识类短视频成为当前

兴起的重要细分领域。 根据抖音发布的数据显示， 截至 ２０１９ 年 ８ 月底， 抖音上粉丝过万的知识类创作

者超过 ５􀆰 ４ 万个， 累计发布超过 １２８０ 万条知识类短视频， 累计播放量超过 １􀆰 ３ 万亿。 相比于以娱乐消

遣为主要目的的短视频， 知识类短视频具有较强的知识传播与学习功能， 对其展开针对性研究具有一

定的现实意义。 当前， 有关知识短视频的研究主要围绕宏观发展趋势［１］ 、 微观案例分析［２］ 、 短视频营

销策略［３］等展开， 结合用户视角的研究较为薄弱。 在为数不多的短视频用户研究中， 主要聚焦在一般

短视频［４］ 、 新闻短视频［５］ 、 图书推荐短视频［６］ 等类别， 结合知识细分领域的短视频传播效果研究较为

缺乏。

本研究选取 “扇贝每日英语” 抖音号作为知识类短视频的研究案例。 “扇贝” 是一个旨在全面、 有

效提升英语能力的移动互联网学习平台， 旗下拥有多款英语学习类 ＡＰＰ， 同时拥有官方微信公众号

“扇贝”、 新浪官方微博 “扇贝网”、 小红书号 “扇贝”、 抖音号 “扇贝每日英语” 等互联网社交平台。

其中抖音号 “扇贝每日英语” 作为扇贝面向移动短视频用户的重要入口， 粉丝数已超过 ２００ 万， 在英

语学习群体中形成较大的社会影响力。 本研究通过对该短视频账号用户参与相关指标的测度， 分析知

识短视频用户参与度的影响因素， 以揭示知识短视频内容传播机制与用户行为规律。

一、 理论框架与研究假设

（一） 启发式—系统式模型线索

认知心理学针对人类心理认知过程提出双加工理论， 即人类拥有两套不同的信息处理机制： 其一
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是基于 “经验—直觉” 的信息加工系统， 根据已有的知识、 固有的经验做出判断； 其二是基于 “理性

—分析” 的信息加工系统， 依赖于逻辑、 推理对信息进行处理。［７］ 在双加工理论的指导之下， 心理学家

雪莉·柴肯 （Ｓｈｅｌｌｙ Ｃｈａｉｋｅｎ） 提出 “启发式—系统式模型”， 用于解释个体信息行为过程的理论模型。

他认为， 人类社会活动具有启发式和系统式两种信息处理模式。

　 　 “启发式线索” 指在 “经验—直接系统” 内对于信息加工处理的一种模式， 信息本身所包含情景

式的、 非内容的线索［８］ ， 该模式具有较低的认知成本。 这一类线索为受众提供了简单可得、 易于判断

的参考信息。

“系统式线索” 则是基于 “理性—分析系统” 内对于信息加工处理的另一种方式， 具有较高的认知

成本。 该模式侧重于用户对于文本本身进行基于理性、 逻辑的判断， 即人们利用足够多的认知资源对

相关信息内容进行系统评估， 而不仅仅考察信息源可信度和信息数量等非内容因素。

１􀆰 启发式线索

在网络平台中， 信息发布者的个人信息是重要的启发式线索来源， 能够影响受众的信息使用行

为。［９］在以快手、 抖音为代表的短视频平台之中， 知识共享的过程中， 用户往往会通过对信息发布者的

“贡献值” “权威度” 进行判断， 进而直接影响用户的参与行为。［１０］ 针对 “扇贝每日英语” 抖音号发布

的短视频内容， 视频内容中的 “出镜主体是具有足够的知名度” “是否为官方认证账号” 等便成为启发

式线索的判断标准。 由于本研究是针对单一账号的研究， 各条视频之间不存在发布账号是否认证的区

别， 因此， 提出假设：

Ｈ１： 知识类短视频中有名人出镜， 会获得更好的用户参与度。

２􀆰 系统式线索

系统式线索指信息的话题和信息的论证质量。［１１］ 基于系统式信息处理模式， 受众的认知成本会更

高， 指人们利用足够多的认知资源对相关信息内容进行系统性的评估。 换言之， 用户评价信息质量主

要考虑信息内容本身， 而不仅仅考虑信息源可信度和因素。 内容质量是影响信息传播流行度的重要因

素， 信息量是评估信息质量的关键维度。［１２］

内容的话题类别是影响信息传播效果的重要因素， 不同类别的信息的传播模式也不尽相同。［１３］ 就知

识短视频而言， 它覆盖了时尚、 健康、 科学、 体育等各个领域， 具体到个体的抖音号， 也涵盖了各种

不同的话题。 据此， 本研究提出假设：

Ｈ２： 知识短视频的话题类别， 对用户参与度存在影响。

视频的长度直接反映每条视频包含的信息量， 然而其对传播效果的影响积极与否仍存在较大争议。

一方面， 部分学者认为， 在信息碎片化的当下， 用户的注意力极度匮乏， 时长较短的视频相对而言更

易流行。［１４］另一方面， 在 Ｙｏｕｔｕｂｅ 平台中视频长度对视频流行程度的影响并不显著。［１５］ 据此， 本研究提

出假设：

Ｈ３： 知识短视频时长， 对用户参与度存在影响。

（二） 在场理论

“在场” 原本是德国哲学中的一个重要概念， 对于不同的哲学家、 哲学流派， 均存在不同的含义。

在传播学领域中， 这种 “将有中介的体验错当无中介的错觉” 就是 “在场”。［１６］ 为了超越人类感官的原

始限制， 人们发明了各种各样的媒介技术来拉近自己与外部事物的距离。 就知识短视频而言， 是否竖

屏视频具有更好的传播效果， 可结合在场理论进行解释。

有学者指出， 在场感的产生主要原因有生动性和交互性两个方面。［１７］ 生动性主要指表征的丰富程

４６
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度。 横向上， 是指媒介的丰富程度， 例如， 从图文到视频， 引发了受众多感官的共鸣； 纵向上， 是指

单一感官通道的深度， 对于短视频而言， 能引发受众的感官共鸣是有限的， 但可以通过纵向通道的延

伸来提高生动性， 例如提高画面质量、 拍摄技巧、 视野大小等。 目前有学者指出， 近景特写能够产生

更高的真实感［１８］ ， 主观视角的拍摄能够产生更强的唤起［１９］ ， 视野宽度［２０］会影响在场感等等。 而竖屏短

视频大多都以主观视角进行近景的拍摄， 观众聚焦在主播之上， 建立了一种面对面交流的错觉， 这就

是 “在场” 的一种体现。

交互性是指用户通过中介能够影响到媒介的程度， 而这种交互是媒介 “在场” 的主要原因之一。

人们在观看横屏视频如电视、 电影时， 交互性相对较低， 我们无法控制视频的播放进程。 相对来说，

竖屏视频的交互性就更强， 如果要进行点赞、 拖进进度条、 播放下一条等操作， 人们仅需单手即可完

成。 因此， 本研究提出以下假设：

Ｈ４： 知识短视频中竖屏视频， 具有更好的用户参与度。

二、 研究方法

（一） 数据收集

本研究选取了 “扇贝每日英语” 抖音号中所发布的短视频作为数据来源。 自账号于 ２０１８ 年 ６ 月 ２６

日发布第一条作品开始， 我们共采集了账号内一年间发布的所有视频， 共计 １３７ 条。 具体采集内容包括

视频配文、 视频时长、 点赞量、 评论量、 转发量， 同时也对视频类别、 视频描述信息量进行了统计。

（二） 变量测量

１􀆰 出镜者权威性

在短视频中， 出镜者是否为名人或网红是受众判断其权威性的依据。 在 “扇贝每日英语” 抖音号

中出镜者的身份可分为 “名人” 和 “非名人”， 分别编码为 “１” 和 “０”。

２􀆰 视频类别

本研究按照 “扇贝每日英语” 账号发布的短视频内容， 结合标题信息， 将视频分为三类： 诗歌电

影类、 红人剪辑类、 网络段子类。 所有信息统计均采取人工编码。 诗歌电影类指视频内容以分享诗歌、

音乐、 电影片段为主的视频， 大多以好句分享、 单词解析、 连读分享为核心内容。 红人剪辑类指以娱

乐明星、 政坛名人、 科技大咖等社会名流作为核心人物， 分享他们的演讲记录、 生活碎片等内容的视

频。 网络段子类指以搞笑、 美食、 萌宠等类来源于国外平民阶层的生活万象作为核心内容的视频。

３􀆰 视频描述信息量

为了实现对于每条视频的视频描述文本信息量的计算， 本研究主要利用以下变量进行测量： 文本

的长度变量， 该变量主要体现了视频文本中信息容量。 此外， 视频的画幅形式也是视频的重要信息属

性， 就抖音平台上的知识类短视频而言， 横屏或者竖屏的展现形式也是视频描述信息量的重要体现

之一。

４􀆰 视频传播热度值

视频传播热度指视频获得了较高的传播效力， 即用户与视频之间高频次、 高强度的交互， 具体体现

在视频的点赞、 评论、 转发的数值上， 该指数可以直接反应用户参与度的高低。 本文参考了清博指数

平台上的抖音号传播力指数 ＤＣＩ 对于视频热度的衡量方式，［２１］主要借鉴了其中中包括点赞、 评论、 转发

在内的权重占比， 即点赞、 评论、 转发的比例关系为 ０􀆰 １７ ∶ ０􀆰 ３７ ∶ ０􀆰 ４６。 本文将按照该权重比例， 计

算出每条视频的传播热度值 Ｋ。
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Ｋ＝点赞量×０􀆰 １７＋评论量×０􀆰 ３７＋转发量×０􀆰 ４６。

三、 研究过程

（一） 描述性统计分析

１􀆰 出镜者权威度

据数据统计结果， 在 ＳＰＳＳ 软件中进行统计分析， １３７ 条视频中有 ６５ 条视频有名人、 网红出镜， 占

比 ４７􀆰 ４％， 无名人出镜的视频占比 ５２􀆰 ６％， 具体如图 １ 所示。

图 １　 出镜者权威度分布

２􀆰 视频话题类型

根据账号内部标题及封面信息， 将所有视频分为三类， 统计信息如下： １３７ 条视频中， 诗歌电影类

共 ３０ 条， 占比 ２１􀆰 ９％； 红人剪辑类共 ４３ 条， 占比 ３１􀆰 ４％； 网络段子类共 ６４ 条， 占比 ４６􀆰 ７％。

图 ２　 话题分布

３􀆰 视频时长

据统计结果显示， 视频长度分布在 １０ 秒到 ５ 分钟之间。 其中时长在 １０ 秒到 １ 分钟之间的视频占比

最高， 达到 ９０％。 有 １２ 条视频长度集中表现为 ６２ 秒， 占比高达 ９％， 仅有一条视频长达 ５ 分钟 （如图

６６
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３ 所示）。 整体而言， 该账号更倾向于发布 １ 分钟以内的短视频， 但也不排除超过 ３ 分钟的长视频在特

殊话题下的发布。

图 ３　 视频时长分布

４􀆰 用户参与度 ＴＯＰ１０ 视频分析

本研究通过针对该账号内一年间发布的 １３７ 条视频中所有的 “点赞” “评论” “转发” 数量作整体

统计， 换算成传播热度之后发现： 账号内短视频的用户参与度整体较好， 针对头部热度视频进行分析

研究， 对于理解该账号所发布视频的传播特点有一定帮助。

从表 １ 中可以看到， 热度靠前的 １０ 条视频中， 出现了 ７ 条网络段子类视频， 这充分反映了用户浏

览短视频时的个人偏好， 他们更偏好贴近个人生活、 内容轻松诙谐的网络段子类视频， 这类视频获得

了更高的传播热度。 其中热度前三的视频分别为： “３ 岁的宝宝学跆拳道看完脑子全是 ‘啊呀啊呀’ ”

“陪女朋友去迪士尼是什么体验？ 看得出这位小哥丝毫没有求生欲” “奶奶不许爷爷花钱买装备 （仿佛

看到老了以后的自己） ”。 其主题分别涉及： 童年的纯真、 青年的恋爱、 老年的温馨———紧密贴合了大

众日常生活的议题， 因而能引起短视频用户更强的共鸣， 从而产生了较好的传播热度。

表 １　 一年间用户参与度 ＴＯＰ１０ 分布表

视　 频　 名　 称 热　 度 视频类别

３ 岁的宝宝学跆拳道看完脑子全是 “啊呀啊呀” １５００００ 网络段子

陪女朋友去迪士尼是什么体验？ 看得出这位小哥丝毫没有求生欲 ５４７００ 网络段子

奶奶不许爷爷花钱买装备 （仿佛看到老了以后的自己） ４９２７８ 网络段子

当代青年每晚睡前必经的挣扎！ 快看看这是不是你本人 ４０７２１ 网络段子

这个音乐从来不会让我失望， 蟹老板厉害了 ３７９９７ 网络段子

分享一波超燃的女性演讲， 致敬每一位了不起的她 ３６９３６ 红人剪辑

女生翻译机， 带你听懂女生的弦外之音 ２９２４３ 网络段子

当明星见到自己的偶像…􀆰 安妮海瑟薇的强行同框也太可爱了 ２５４９１ 红人剪辑

实力坑娃！ 走过最长的路是老爸的套路 １８７８９ 网络段子

原来 Ｎｏ Ｒｏｏｔｓ 的原唱小姐姐这么有气质的呀 ～ １６６９７ 诗歌电影

７６
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　 （二） 用户参与度影响因素分析

为了将启发式线索与系统式线索更好地应用在知识短视频用户参与度的研究中， 本研究拟通过方

差及回归分析来探索各因素对于知识短视频传播热度的具体影响。

１􀆰 名人出镜对于用户参与度影响的分析

表 ２ 为 “名人出镜” 作为因素变量时的单因素方差分析结果。 从表中可见， Ｆ ＝ ３􀆰 ３８８， 显著性 ＝

０􀆰 ０４８＜０􀆰 ０５， 说明组间存在明显差异， 但还无法断定名人出镜是否对视频传播热度存在显著正向影响，

Ｈ１ 还有待后续进一步分析验证。

２􀆰 话题类别对于用户参与度影响的分析

将话题类别作为因素变量， 根据单因素方差分析的结果， 其中 Ｆ ＝ ３􀆰 ６７１， 显著性 ＝ ０􀆰 ０５８＞０􀆰 ０５，

说明不同的话题类别之间对于视频热度不存在明显差异。 通过计算可知， 网络段子类视频热度的均值

明显高于其他两类视频热度的均值， 而诗歌电影类与红人剪辑类的均值差异则不够明显， 关于话题类

别对于视频热度存在影响有待进一步验证。

３􀆰 视频长度对于用户参与度影响的分析

将视频时长作为影响因素， 根据单因素方差分析的结果， 其中 Ｆ ＝ １􀆰 ２７１， 显著性 ＝ ０􀆰 １６４＞０􀆰 ０５，

说明各组之间均值不存在明显差异， 即不同的视频时长所对应的视频热度之间差异不大， 从而可以初

步证明 Ｈ３： 视频长度对用户参与度存在影响不成立。 本文认为， 这是由于 “扇贝每日英语” 账号中所

发布的绝大部分视频长度都集中分布在 １ 分钟以内， 这对于用户观看体验来说， 区别并不明显， 大部分

用户都能在将视频内容浏览结束后给出自己的评价及互动行为。

４􀆰 视频画幅对于用户参与度影响的分析

将视频画幅即横竖屏列为影响因素时， 根据单因素方差分析的结果， 其中 Ｆ ＝ １０􀆰 ４５３， 显著性 ＝

０􀆰 ００２＜０􀆰 ０５， 说明两组之间存在明显差异， 即视频画幅的横竖对于视频用户参与度的影响存在显著差

异， 从而可以初步证明 Ｈ４： 知识短视频中视频画幅， 对于用户参与度存在影响。 根据均值比较结果，

竖屏画幅的视频用户参与度均值明显高于横屏画幅， 两者之间差异明显。

５􀆰 名人出镜、 视频画幅与话题类别的回归分析

将名人出镜、 视频画幅、 话题类别作为自变量， 将视频热度作为因变量进行线性回归分析， 得到如

表 ２ 所示的分析结果， 可以看到调整后的 Ｒ２ 为 ０􀆰 ５６， 表明视频画幅、 名人出镜、 话题类别可以解释视

频热度 ５６％的变化原因。 视频画幅的回归系数为 ０􀆰 ２７２ （Ｔ＝ ３􀆰 ３２， 显著性 ＝ ０􀆰 ００１＜０􀆰 ０５）， 表明视频画

幅对视频热度产生显著的正向影响， 即竖屏视频对视频用户参与度有显著的正向影响； 名人出镜的回

归系数为－０􀆰 １６４ （Ｔ＝ －１􀆰 ９９４， 显著性 ＝ ０􀆰 ０４８＜０􀆰 ０５）， 表明名人出镜对于视频热度产生了显著的负向

影响； 话题类别的回归系数为 ０􀆰 １６ （Ｔ＝ １􀆰 ９４８， 显著性 ＝ ０􀆰 １６６＞０􀆰 ０５）， 表明话题类别对于视频用户参

与度的影响不显著。

根据数据分析结果， 名人出镜对于知识短视频用户参与度存在负向显著影响， Ｈ１ 成立； 视频画幅

对于用户参与度存在正向显著影响， Ｈ４ 成立； 话题类别对于用户参与度的影响不显著， Ｈ２ 不成立。
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表 ２　 名人出镜、 视频画幅、 话题类别线性回归分析结果

因素 Ｂ 标准误差 标准化系数 Ｔ 显著性 Ｒ２ 调整后的 Ｒ２

视频画幅 ８５３８􀆰 １３６ ２５７２􀆰 ０８２ ０􀆰 ２７２ ３􀆰 ３２０ ０􀆰 ００１

名人出镜 －５１１８􀆰 ０９５ ２５６７􀆰 １３１ －０􀆰 １６４ －１􀆰 ９９４ ０􀆰 ０４８

话题类别 ６３４１􀆰 １７１ １９１０􀆰 ４０４ ０􀆰 １６０ １􀆰 ９４８ ０􀆰 １６６

０􀆰 ５３ ０􀆰 ５６

四、 结论与反思

本研究借助了双系统理论下的启发式—系统式模型式 （ＨＳＭ）， 分别验证了启发式和系统式线索对

于相较于知识短视频的用户参与度的影响。 主要通过对启发式线索 （名人出镜） 与系统式线索 （话题

类别、 视频时长、 视频画幅等） 的分析， 描述了 “扇贝每日英语” 抖音号中短视频用户参与度的情况。

研究发现， 启发式线索即名人出镜对于用户参与存在显著的负向影响； 系统式线索中， 视频画幅对于

视频的用户参与度存在显著的正向影响， 即竖屏视频具有更高的传播热度； 此外， 特定的话题类别、

具体的视频时长等系统式线索对于短视频的用户参与度均不存在显著影响。

由结论可知， 名人出镜给用户参与度带来了显著的负向影响。 视频创作者在发布名人出镜的视频

时， 大多想借名人的晕轮效应来提高传播热度。 晕轮效应的概念由美国著名心理学家爱德华·桑代克

（Ｅｄｗａｒｄ Ｔｈｏｒｎｄｉｋｅ） 提出， 指人们对自己的认知和判断因为思考往往由局部出发， 从而会忽略整体。 就

知识类短视频而言， 用户在观看名人出镜类短视频时， 受到名人本身的影响力的感染， 从而忽略了视

频本身的内容质量， 盲目地点赞、 评论、 转发视频， 发布者希望以此提高用户参与度。 但通过本研究

发现， 在知识短视频的传播过程中， 名人晕轮效应的负面作用却凸显出来。 本研究认为， 这是由于名

人出镜给观众带来的疏离感超过了名人本身具有的晕轮效应。 此处可以类比广告营销的案例， ＤＩＯＲ 洗

发水本来产品定位于平民阶层， 却请来韩国演员金喜善为其做广告， 有谁会相信这个在韩国有 “喜善

公主” 之称的明星会用这么平民的洗发水呢？ 显然金喜善和这个洗发水的 “气质” 是格格不入的。

视频中出现的可能是对于知识短视频受众来说并不熟悉的影视明星， 视频中的名人与知识短视频

的调性也是相互冲突的， 当名人对受众来说变为 “路人” 时， 这种用户定位偏差使得名人晕轮效应失

去了应有的效果， 最终导致对用户参与度产生负向作用。 相比之下， 记录普罗大众生活的视频内容具

有更高的用户参与度， 赢得了更高的视频传播热度。 例如， 获得了最多转发次数的是一条标题为 “奶

奶不许爷爷花钱买装备” 的视频， 视频的拍摄者和被摄者共处客厅中， 奶奶因为爷爷在手游中花钱购

买装备而产生抱怨， 简单的家庭对话内容给用户带来温馨且和睦的感觉。 这一类视频中没有名人出镜，

但具有更好的亲民性、 接近性， 因此拥有更好的用户参与度。

此外， 经分析证明， 竖屏视频对于用户参与度存在显著的正向影响。 本文认为： 当下绝大多数用户

都在使用手机作为终端来观看短视频， 相较于横屏视频， 竖屏视频在生动性和交互性上有着明显的优

势。 在生动性上， 移动媒介消费的载体———智能手机这样的移动设备绝大多数采用宽小于高的竖屏设

计， 竖屏视频对手机屏幕有了最大化的利用， 与手机屏幕匹配的竖屏呈现形式能给用户更强的参与感、

临场感， 竖屏视频更好地激发了用户的交互热情。 此外， 竖屏条件下， 可以进行分屏操作以达到双屏

使用或复合参与的效果。 例如， 竖屏直播时的互动评论一般出现在屏幕下方， 如此布局可以在兼顾交

９６
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互的同时不对画面主体的呈现造成影响［２２］ 。 在交互性上， 竖屏视频主要体现在观影的同步性与操作的

便捷性， 这种交互性进而会导致在场感的进一步提升。 例如， 我们在横屏观看视频作品时， 观众一般

在影片刚刚开始时， 设置好各项参数， 随后便安静地观看影片， 交互和观看具有一前一后的割裂性。

而观看竖屏视频时， 视频时长一般限定在几分钟以内， 而且观众可以随时基于自己的兴趣跳过、 调整

当前视频或发送弹幕， 因此竖屏视频的观看和交互具有共时性。 此外， 业界数据显示用户在 ９４％的时

间内都是竖直持握手机［２３］ ， 竖屏视频更加符合受众竖直持握手机的习惯。 因此， 知识短视频在社交媒

体平台上传播时， 应尽量以竖屏的画幅形式进行拍摄剪辑， 以提高用户的参与热度。

在研究方法上， 本文在 “启发式—系统式线索” 模型的指导下进行研究， 变量选取时， 相较于

“系统式线索”， 针对 “启发式线索” 仅选取了 “名人出镜” 这一条， 内容较为单薄， 存在一定的理论

缺陷。 此外， 账号内部的短视频时长集中在 １ 分钟以内， 对于用户而言， 视频时长对其观看体验的影响

较小。

此外， 本研究针对知识短视频本文只选取了 “扇贝每日英语” 的单个案例， 并且仅收集了一年间

发布的百余条视频， 数据量相对有限。 最后， 研究采取了人工采集数据的形式， 鉴于抖音短视频平台

的开放性， 数据可能在人工采集后发生小范围的浮动。 社会化媒体正在大量地记录信息传播的 “数字

足迹 （ｄｉｇｉｔａｌ ｔｒａｃｅ） ”， 这使得大规模地获取并分析数据成为可能。［２４］ 本研究的数据采集范围、 采集方

式都还有待提高。

在研究内容上， 知识类短视频存在着众多的细分领域， 如科普类短视频、 职场类短视频、 教育类短

视频等等， 每一类型的短视频都对应着不同的用户人群， 他们对于视频的偏好需求也不尽相同。 需要

强调的是， 本文仅着眼于学习类知识短视频这一细分领域， 而针对其他类别的知识类短视频， 本研究

结果的适用性还有待检验。
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