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随着互联网技术的发展和移动终端的普

及，在线科普视频逐渐成为科普的重要方式。

《第 49 次中国互联网络发展状况统计报告》

显示，截至 2021 年 12 月，中国网民总体规

模达到 10.32 亿，其中短视频用户规模达 9.34

亿 [1]。然而，受互联网媒介环境的影响，在线

视频平台的诸多科普内容呈现浅显化、娱乐

化的特点 [2]，实际传播效果不尽如人意。互动

视频（interaction video）作为媒介技术的新产

物，是“通过互联网向公众提供的具有分支

剧情选择、视角切换、画面交互等交互能力，

能够为用户带来互动观看体验的一种视频业

务”[3]，用户与视频内容之间的交互性是其区

别于其他视频形式的本质特征 [4]。通过在剧情

转折时选择不同选项，观众能够决定视频的

走向，为其沉浸式参与故事情节的发展带来

了可能 [5]。哔哩哔哩网站（Bilibili，以下简称

B 站）推出互动视频功能以来，已有许多“粉

丝”数超百万的制作者，即 UP 主采取互动视

频的形式制作科普内容，并产生了较强的影

响力和传播力。对于以提高公众科学素质为

目标的科学普及来说，互动视频能够以高度

的互动性和沉浸式体验提高受众的参与度 [6-7]，

进而提升科普的深度和实际效果。

相较于短视频，互动视频不但拥有点赞、

评论、转发等功能，还能够实现受众与创作
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[ 摘   要 ] 互动视频作为媒介技术的新产物，兼具信息传递和知识互动功能，是科学知识传播的优良载体。基

于 B 站的 325 条科普互动视频样本，借助启发式 - 系统式模型构建科普互动视频传播效果的影响因素模型，

运用 SPSS 软件对模型进行检验和实证分析。研究发现，科普互动视频的传播效果整体差异较大；启发式线索

是影响传播效果的重要因素，用户对于视频的第一印象很大程度上决定了视频的传播效果；知识获取成本较

低、易于理解的科普内容具有更好的传播效果；成就型交互动机是影响传播效果的关键因素；恰当的互动频

次能够有效地优化科普知识的传播效果；创作者的“粉丝”量和视频交互动机对传播效果具有交互影响作用。

该研究结论能够为新媒体环境下科普视频的创新提供思路，助力知识普惠的发展。
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者之间的沉浸式深层次互动，在科普深度和

用户体验上都更具优势。然而，现有研究仍

集中于对科普短视频传播的分析 [8-9]，科普

互动视频并未引起学者们的普遍关注。目前，

互动视频研究仍处于起步阶段，一些学者结

合案例从宏观视角分析了互动视频的发展现

状、存在的问题 [10-12]，并提出了未来产业化

发展的建议 [13]，但对互动视频的传播效果及

其影响因素的关注不足，且缺乏相关实证研

究的支持。鉴于此，本文以 B 站科普互动视

频为例，基于启发式 - 系统式模型，系统分

析科普互动视频传播效果的影响因素，并为

改进科普互动视频创作实践和提升传播效果

提供证据支持。

 

1理论基础与研究假设
1.1 科普互动视频传播效果的测量维度

传播效果是指由特定传播者发出的信息，

经媒介传至受众，受众因此产生思想上的变

化、行为上的改变 [14]。对科普互动视频传播

效果的测量，目前还没有成熟的指标体系。

有学者以“三项指标、一把尺子”来衡量电

视节目跨屏的传播效果 [15]；针对新兴社交媒

体平台，央视市场研究从媒体的引领力、传

播力和影响力三个维度，在传播的方向、广

度和深度三个方面构建了媒体传播效果评估

体系 [16]；已有研究表明，政务 B 站号信息传

播效果包括传播广度、传播认同度、传播参

与度三个维度 [17]。周荣庭等从概念上把科学

类微信公众号平台的传播效果分为显性指标

和隐性指标两部分 [18]；金兼斌等认为，微信

公众号的传播效果不能只关注“所测效果”，

还应兼顾其中的隐性因素 [19]。

借鉴上述研究，结合Ｂ站互动视频的特

点，本文以传播广度（受众认知情况）、传

播认同度（受众情感态度情况）、传播参与度

（受众参与互动情况）三方面指标来衡量科普

互动视频的传播效果。参考周勇和陈慧茹 [20]

构建的网络视听信息影响力评估体系，考虑到

互动视频的特点，将传播广度、传播认同度、

传播参与度分别赋予权重比 0.5、0.2、0.3。

1.2 科普互动视频传播效果的影响因素

启发式 - 系统式模型（heuristic-systematic

mode of information processing，HSM）作为个

体信息处理的模型，启发式线索（heuristic cue）

指信息本身所包含的非内容的、情景式线索，

能够为受众提供易判断的参考信息。系统式

线索（systematic cue）指信息本身的内容特

征，如内容话题、易读性等，与视频本身的

质量紧密相关 [21]。针对Ｂ站科普互动视频传

播效果影响因素的理论模型，启发式线索包

括发布者特征、标题信息、封面类型，系统

式线索包括内容主题、视频时长、叙事类型、

交互动机、互动频次等。

（1）发布者特征。对具有一定社会认可

度的虚拟社区，受众主要根据知识信息来源

（可信度）和表面特征（知识共享数量）判断

信息质量 [22]。在 B 站中，UP 主的个人特征

是启发式线索的重要来源之一，包括“粉丝”

量、个人认证、是否为官方 / 机构账号等。个

人认证在一定程度上代表了信源的可信度，“粉

丝”量则能够从侧面反映知识传播广度 [23]。

基于微信平台的研究表明，“粉丝”规模是影

响信息传播广度的关键因素 [18]。据此提出研

究假设：

H1：发布者的信息特征会显著影响科普

互动视频的传播效果；

H1a：发布者的“粉丝”量越多，视频传

播效果越好；

H1b：发布者的认证信息对传播效果有正

向影响；

H1c：相较于非官方科普账号，官方科普

媒体科普研究科普互动视频信息传播效果影响因素的实证研究 <<< 王    妍
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账号视频具有更好的传播效果。

（2）标题信息。标题是视频推送过程中受

众最先接收到的信息之一，决定了受众对视频

的第一印象。微信公众号热门文章的标题字

符多集中于 11~27 个，且很多文章标题配以设

问、质问的词汇来吸引读者点击 [24]。科普微

信公众号的研究数据也表明，标题的表述方

式对于吸引受众点击阅读起到关键作用 [25-26]。

据此提出研究假设：

H2：标题信息特征会显著影响科普互动

视频的传播效果；

H2a：标题字数对传播效果具有显著影

响，短字数的标题具有更好的传播效果；

H2b：标题的表述方式会显著影响科普互

动视频的传播效果，疑问句式能够有效地提

升传播效果。

（3）封面类型。与视频标题相似，封面也

是受众最先接收到的信息之一。基于知名品牌

微信公众号运营数据的研究证实，微信公众

号文章的封面会对传播效果产生显著影响 [26]。

B 站作为青年亚文化群体聚集的代表性平台，

一个经过精心自主设计、“有梗”的视频封面

能够更好地迎合受众的喜好，有利于拓宽视

频的传播广度，甚至会达到二次传播的效果。

据此提出研究假设：

H3：视频封面类型会显著影响科普互动

视频的传播效果。

（4）内容主题。B 站视频含有诸多分区，

包含人文、影视、娱乐、科学、音乐等，用

户可以通过分区自主选择自己感兴趣的视频。

研究表明，YouTube 上科学频道的类型对于

视频播放量和订阅量有显著影响 [27]。对政务

B 站号传播效果的研究也表明，不同内容主题

的视频的传播效果具有显著差异 [17]。据此提

出研究假设：

H4：不同内容主题类型对传播效果的影

响具有差异性。

（5）视频时长。随着互联网信息爆炸时代

的到来，“短平快”成为视频发展的潮流。已有

研究表明，中心明确、开门见山、节奏快、时

长短是高播放量科普视频的共有特点 [28]。科

普短视频迎合了当前“粉末化”的科普需求，

受众能够在长至 1 分钟，短不过十几秒的时间

内有效获取科普信息。据此提出研究假设：

H5：视频时长会显著影响科普信息的传

播效果。

（6）叙事类型。互动视频是基于互动叙

事的特殊视频形式，由互动和叙事两大元素

组成。根据文本结构的叙事完整性分析，B 站

的互动视频叙事可以分为叙事型和非叙事型。

研究显示，B 站播放量靠前的视频多为非叙事

型互动视频 [5]。据此提出研究假设：

H6：叙事类型会显著影响互动视频的传

播效果。

（7）交互动机。交互动机是区分互动视

频类型的要素之一。从交互动机视角来看，B 

站互动视频可以分为成就型、探索型和问答

型三种 [5]。交互动机不同的视频会带给受众不

同的观看和沉浸体验。例如，作为成就型短

视频的代表，《你被困在 2019 年 10 月 25 日，

如何逃出这一天？》这一互动视频因其复杂

的逻辑链和恰当的悬疑设置，截至 2021 年 10

月，仍以近 73 万的弹幕量高居互动视频榜首，

具有良好的受众互动参与度。据此提出研究

假设：

H7：交互动机对科普互动视频的传播效

果有显著影响；

H7a：成就型交互动机对科普视频的传播

效果具有显著正向影响。

（8）互动频次。互动视频区别于普通视

频的一个重要特征就在于它与受众之间的直

接互动。对《人民日报》抖音号短视频传播

2022，17（3）：26-37
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热度影响因素的实证研究表明，与用户互动

能够显著增加视频点赞量 [29]，有利于提升视

频的传播效果。对互动视频来说，恰当的互动

频次设置能够促进用户参与，可能会对传播效

果具有显著的积极影响。据此提出研究假设：

H8：互动频次会显著影响科普互动视频

的传播效果。

（9）发布者特征和交互动机的交互作用。

启发式线索和系统式线索作为受众进行信息

处理的两种路径，对传播效果的影响并非相

互独立，而是存在交互影响的关系。麦肯基

（Mackenzie）等在对广告说服效果的研究中，

通过探讨边缘路径和中枢路径因素的交互作

用，构建了四种假设模型 [30]。因此，互动视频

的启发式线索和系统式线索也可能对传播效果

存在交互影响作用。对 B 站的互动视频来说，

视频发布者的特征作为视频质量的标准之一，

与交互方式往往交相呼应，相互强化以影响传

播效果。据此提出研究假设：

H9：发布者特征和交互动机的交互作用

对传播效果存在正向影响；

H9a：“粉丝”量和交互动机的交互作用

对传播效果存在正向影响；

H9b：认证情况和交互动机的交互作用对

传播效果存在正向影响；

H9c：账号官方与否和交互动机的交互作

图 1  Ｂ站科普互动视频传播效果影响因素模型 

用对传播效果存在正向影响。

基于此，围绕启发式 - 系统式模型，本

文构建了Ｂ站科普互动视频传播效果影响因

素的理论模型（见图 1）。

2研究设计
2.1 样本选择与数据收集

B 站作为可制作互动视频的社交媒体平

台，拥有许多内容丰富的优质科普互动视频，

因此本文将 B 站的科普互动视频作为研究对

象。2021 年 4 月 10 —15 日， 笔 者 在 B 站 网

页版搜索“互动视频”，选择知识分区中的

“科学科普”，选择“综合排序”和“全部时

长”，再用后裔采集器抓取视频的播放量、点

赞量、收藏量等数据，初步获得 635 条视频数

据。经过人工筛选，删除其中的非互动视频、

同一 UP 主上传的内容相似的低质量视频以及

其他不符合研究要求的视频后，最终获取有

效视频数据 325 条。

2.2 变量测量

（1）因变量测量。科普互动视频的传播

效果从传播广度、传播认同度、传播参与度

三个维度来衡量。传播广度体现了传播内容

的覆盖面，主要由播放量来衡量。播放量即

截至数据收集日的视频播放量数据，基本能

够代表视频的传播辐射广度。传播认同度体

现了用户对视频内容的认同和喜爱

程度，主要指标包括点赞量、投币

量、收藏数、分享数。点赞量表示

用户认同或喜爱该视频，能够反映

用户对于视频的积极态度。投币量

是指视频所获得的硬币数量。硬币

是 B 站的一种虚拟货币，用户每日

登录可以获得一枚硬币，投币具有

较高的成本，是认同该视频的有力

证明。收藏数是指该视频被用户收

藏的次数，收藏量高代表视频具有

媒体科普研究科普互动视频信息传播效果影响因素的实证研究 <<< 王    妍



030

tudies on Science PopularizationS

收藏回看的价值，体现了用户对于视频内容

的认可。分享数指视频被分享到其他社交媒

体（如微博、微信、QQ 等）的次数，是用户

的再传播行为。分享行为说明视频内容对用

户来说具有分享价值，从侧面反映了用户对

于内容的认可和行为的潜在变化。传播参与

度则以弹幕数和评论数来衡量。弹幕数是视

频所获得的弹幕数量，是用户参与视频的重

要体现。评论数是指用户在评论区对于视频

的讨论数量，这也是用户参与视频内容讨论

互动的重要指标之一。

依据本研究所设定的赋予权重，将计算

结果取对数以平滑数值，得到第 n 条科普互动

视频传播效果的计算公式如下：

Cn=ln [0.5Bn+0.2（Dn+Tn+Sn+Zn）+

      0.3（Mn+Pn）]  （n ≥1）

式中，C 为传播效果，B 为播放量，D 为

点赞数，T 为投币数，S 为收藏数，Z 为分享

数，M 为弹幕量，P 为评论数。

（2）自变量测量。自变量包括启发式线索

和系统式线索，启发式线索中，发布者特征包

含 UP 主的“粉丝”、UP 主是否具有认证、是

否为官方账号；标题信息则有标题的字数和句

式两个维度，其中，句式有陈述句、感叹句、

疑问句、祈使句四大类；封面类型可分为系统

选择与自主搭配两种形式。系统式线索中，在

内容主题方面，参照前人 [31-32] 的研究，分为社

会科学、思维科学、认识科学、生物学、天文

学、物理学、化学和地球科学；视频时长分为

5 分钟以下、5~10 分钟（不含）、10~30 分钟

（不含）和 30 分钟以上四类；在叙事类型方面，

参照赵瑜 [5] 对互动视频分类的研究，分为叙事

型和非叙事型；交互动机分为成就型、探索型

和问答型三类；互动频次进行分段处理，分为

5 次以下、5~10 次（不含）、10~20 次（不含）

和 20 次以上四类。自变量测量表见表 1。
表 1  自变量测量表

序号

1

2

3

4

5

6
7
8

变量

发布者特征

封面类型

标题信息

内容主题

视频时长

叙事类型
交互动机
互动频次

细分类目
UP 主“粉丝”量
认证账号
官方账号

标题字数
标题句式

测量与编码说明
取“粉丝”量对数

1= 是；0= 否
1= 是；0= 否

1= 自配封面；0= 系统选择
1=10 字以下；2=10~30 字；3=30 字以上

1= 陈述句；2= 感叹句；3= 疑问句；4= 祈使句
1= 社会科学；2= 思维科学；3= 认识科学；4= 生物学；5= 天文学；6=

物理学；7= 化学；8= 地球科学
1=5 分钟以下；2=5~10 分钟（不含）；3=10~30 分钟（不含）；4=30

分钟以上
1= 叙事型；0= 非叙事型

1= 成就型；2= 探索型；3= 问答型
1=5 次以下；2=5~10 次（不含）；3=10~20 次（不含）；4=20 次以上

启发式线索

系统式线索

2.3 信度检验与样本编码情况

本文由两名编码员对 325 条视频进行编

码。事先对编码员进行自变量操作化培训，

并抽取 30 条视频样本进行预编码。两名编

码员在互不干扰的情况下编码，采用霍斯提

（Holsti）公式检验编码信度。预编码检验结

果如下：发布者特征、视频时长、标题信息、

封面类型的编码者间信度为 1；内容主题的编

码者间信度为 0.96，叙事类型的编码者间信度

为 0.9，交互动机的编码者间信度为 0.92，互

动频次的编码者间信度为 0.94，编码员的分类

结果具有高度一致性。

3实证分析
3.1 描述性分析

描述性统计结果显示，B 站的科普互动视

频主题丰富，涵盖社会科学、自然科学和思维

科学等多种类型。视频时长多在 5 分钟以内，
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陈述句和疑问句是常用的标题句式。叙事类

型多为非叙事型，互动频次集中在 10 次以下。

交互动机多停留在简单的问答层次，发布者则

呈现出非官方性较强的特征。不同类目的个案

数及百分比见表 2。

3.2 直接效应分析

本文采用 SPSS16.0 进行回归分析验证假

设。回归分析的因变量为传播效果及传播广

度、传播认同度和传播参与度，剔除存在多重

共线性的变量，最终得到回归结果（见表 3）。

由结果可知，启发式线索对科普互动视

频的传播效果具有显著影响。在发布者特征

方面，“粉丝”量多的 UP 主创作的互动视频具

有更好的传播效果（Beta=0.626，p ＜ 0.001），

假设 H1a 得到支持。认证信息（Beta=-0.791，

p ＜ 0.05）对于传播效果具有显著的负向影响，

假设 H1b 未得到支持。可能的原因有：首先，

具有认证信息的 UP 主多具有一定“粉丝”基

础，其发布的视频播放量往往比较稳定，而对

于非认证的 UP 主，因算法推荐机制的存在，

其视频时常会出现爆火的现象，据此推断认证

信息可能间接地影响了视频的传播效果；其

次，因认证信息需要 UP 主自主申请，部分 UP

主并未进行自主认证，但其视频传播效果良

好，由此出现了未认证的 UP 主的视频传播效

果反而好于认证 UP 主的现象。是否为官方账

号对传播效果的影响不显著，假设 H1c 未得到

支持。在标题字数方面，相比于 30 字以上的

标题，标题字数在 10 字以下的短标题更受青

睐，标题字数对科普互动视频的传播效果有显

著的正向影响（Beta=1.241，p ＜ 0.05），假设

H2a 得到支持。标题句式对传播效果的影响不

显著，假设 H2b 未得到支持。在封面类型方

面，相比于在视频内容中选择图片，视频发

布者自主配图能够显著提升科普互动视频的

传播效果（Beta=0.651，p ＜ 0.01），假设 H3

得到支持。

在系统式线索方面，在内容主题上，社

会科学类的主题对传播效果具有显著正向影

响（Beta=0.927，p ＜ 0.05），而其他类型则没

有显著影响，不同内容主题对于传播效果的

影响具有差异性，假设 H4 得到支持；叙事类

型和视频时长对科普互动视频的传播效果没

有显著影响，假设 H5 和假设 H6 均未得到支

持；在交互动机方面，成就型（Beta=1.068，

p ＜ 0.01）的交互动机对传播效果具有显著正

向影响，假设 H7a 得到支持；在互动频次上，

5~10 次（Beta=-0.867，p ＜ 0.05） 及 10~20 次

表 2  样本描述性统计结果

变量

内容主题

视频时长

标题信息

封面类型

叙事类型

互动频次

交互动机

发布者特征

变量分类
社会科学
思维科学
认识科学
生物学
天文学
物理学
化学
地球科学
5 分钟以下
5~10 分钟（不含）
10~30 分钟（不含）
30 分钟以上
标题句式
陈述句
感叹句
疑问句
祈使句
标题字数
10 字以下
10~30 字
30 字以上
自配封面
系统选择
叙事型
非叙事型
5 次以下
5~10 次（不含）
10~20 次（不含）
20 次以上
成就型
探索型
问答型
认证账号
非认证账号
官方账号
非官方账号

个案数 / 个
88
28
8
82
24
16
52
27
130
83
79
33

188
29
99
9

12
242
71
192
133
85
240
110
116
73
26
30
61
234
61
264
89
236

百分比 /%
27.1
08.6
02.5
25.2
07.4
04.9
16.0
08.3
40.0
25.5
24.3
10.2

57.8
08.9
30.5
02.8

03.7
74.5
21.8
59.1
40.9
26.2
73.8
33.8
35.7
22.5
08.0
09.2
18.8
72.0
18.8
81.2
27.4
72.6
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（Beta=-0.875，p ＜ 0.05）的互动频次对传播

效果具有显著负向影响，假设 H8 得到支持。

在传播广度、传播认同度和传播参与度

三个维度上，启发式线索和系统式线索则有

不同程度的影响。相比于其他主题，社会科

学类互动视频的传播效果较好；30 分钟以上

的科普互动视频对传播认同度和传播互动度

具有显著正向影响；标题字数在 10 个以下能

够显著提升传播广度、传播认同度和传播参

与度；虽然标题句式对于视频整体的传播效

果没有显著影响，但标题采用疑问句句式能

够显著提升传播的参与度；UP 主自主配图作

为封面能够显著提升传播认同度、参与度和

传播广度。互动频次在 20 次以上的视频能够

激励受众参与互动和讨论，增强受众认同感；

成就型交互动机的互动视频具有更好的传播

表 3  样本回归结果

自变量

内容主题

视频时长

叙事类型

互动频次

交互动机

标题信息

封面类型

发布者特征

调整后 R2

F 更改

类目

系统式线索
社会科学
思维科学
认识科学
生物学
天文学
物理学
化学
地球科学
（5 分钟以下为参照）
5~10 分钟（不含）
10~30 分钟（不含）
30 分钟以上
叙事型
5 次以下
5~10 次（不含）
10~20 次（不含）
20 次以上
（问答型为参照）
探索型
成就型
启发式线索
标题句式
（陈述句为参照）
感叹句
疑问句
祈使句
标题字数
（10~30 字为参照）
10 字以下
30 字以上
自配封面
认证账号
官方账号
“粉丝”量

Beta

0.927*
0.0540
1.2690

-0.52000
0.2140

-0.14000
0.3100
0.3280

0.0000
0.0170
0.5110
0.0740

-0.46700
-0.867*0
-0.875*0

0.3180

0.2670
01.068**

0.3570
0.4320

-0.25300

1.241*
-0.32300
00.651**
-0.791*0

0.0970
000.626***

00.651
23.390

注：* 表示 p<0.05，** 表示 p<0.01，*** 表示 p<0.001。

00.648
23.097

00.663
24.656

00.552
15.762

Beta

0.902*
-0.04000

0.7670
-0.17600

0.4310
0.2970
0.2640
0.3240

0.1340
0.2570
0.932*
0.0810

-0.66400
-0.79200
-0.75200

0.448*

0.1980
0.6510

0.5160
00.615**
0.6630

1.148*
-0.32000

0.548*
-0.61400

0.0520
000.512***

Beta

0.828*
0.3780
1.1680

-0.20300
-0.04700
-0.02900

0.3760
-0.06400

-0.01900
0.1860
0.784*
0.1140

-0.58900
-0.822*0
-0.72800

0.215*

0.3470
01.061**

0.3920
0.3550

-0.02200

1.370*
-0.12400

000.818***
-1.037**

0.0340
000.654***

Beta

0.930*
0.0290
1.2850

-0.05200
0.2130

-0.15300
0.3120
0.3440

-0.00500
0.0000
0.4800
0.0760

-0.46000
-0.865*0
-0.872*0

0.3230

0.2700
01.076**

0.3570
0.4350

-0.28900

0.527*
0.2480

00.648**
-0.786*0

0.0940
000.627***

VIF

2.931
1.144
1.255
2.819
1.761
1.459
2.399
1.994

1.383
1.415
1.386
1.638
4.150
4.250
3.396
1.137

1.493
1.361

1.153
1.250
1.095

1.110
1.175
1.349
2.031
2.120
2.059

VIF

2.931
1.144
1.255
2.891
1.761
1.459
2.399
1.994

1.383
1.415
1.386
1.638
4.150
4.250
3.396
1.137

1.493
1.361

1.153
1.250
1.095

1.110
1.175
1.349
2.031
2.120
2.059

VIF

2.931
1.144
1.255
2.819
1.761
1.459
2.399
1.994

1.383
1.415
1.386
1.638
4.150
4.250
3.396
1.137

1.493
1.361

1.153
1.250
1.095

1.110
1.175
1.349
2.031
2.120
2.059

VIF

2.931
1.144
1.255
2.819
1.761
1.459
2.399
1.994

1.383
1.415
1.386
1.638
4.150
4.250
3.396
1.137

1.493
1.361

1.153
1.250
1.095

1.110
1.175
1.349
2.031
2.120
2.059

传播效果
因变量

 传播参与度传播认同度传播广度
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广度和传播认同度；视频时长对于整体的传

播效果虽然影响不大，但 30 分钟以上的长视

频能够显著增强传播认同度和传播参与度。

“粉丝”量能够显著提升传播广度、传播认同

度和传播参与度。

3.3 交互作用分析 

本文采用有交互作用的双因素方差分析对

发布者特征和交互动机的交互作用进行分析。

发布者特征包含“粉丝”量（连续变量）、认

证情况（分类变量）和是否为官方账号（分类

变量）三个自变量。为便于分析，根据样本数

据“粉丝”量分布情况，将其分为 1 万及以下、

1 万 ~10 万、10 万以上三类，转化为分类变量

处理。交互动机（分类变量）包括成就型、探

索型和问答型三种类型。采用 SPSS16.0 进行有

交互作用的双因素方差分析验证假设，交互动

机 * 官方账号的交互作用不满足方差齐性条件，

因此对交互动机 *“粉丝”量和交互动机 * 认

证情况进行有交互作用的双因素方差分析，最

终得到交互动机 *“粉丝”量（见表 4）、交互

动机 * 认证情况（见表 5）回归结果如下。

结果显示，交互动机 *“粉丝”量的交互作

用对传播效果具有显著的正向影响（p ＜ 0.01），

说明交互动机对于传播效果的影响受到 UP

主“粉丝”量的影响，成就型交互动机对传播

效果的影响较为稳定，探索型和问答型交互

动机对于传播效果的作用在很大程度上受到

“粉丝”量的影响，假设 H9a 得到支持，交互

作用见图 2。交互动机 * 认证情况的交互作用

对传播效果的作用不显著（p=0.754），假设

H9b、H9c 未得到支持。

根据直接效应和交互效应检验结果，得出

影响 B 站科普互动视频传播效果的因素见图 3。

表 4  交互动机*“粉丝”量双因素方差分析表

源
校正模型
截距
交互动机
“粉丝”量
交互动机 *
“粉丝”量
误差
总计
校正的总计

III 型平方和
1 497.527a

7 723.0030
00 1.416
 527.317

   69.492

1 128.1650
19 716.40500
2 625.6920

df
8
1
2
2

4

310
319
318

均方
187.191

7 723.003 0
      .708
263.658

  17.373

    3.639

F
     51.437
2 122.146
        .195
     72.449

       4.774

Sig.
.000
.000
.823
.000

.001

注：R2= 0.570（调整 R2 = 0.559）。

表 5  交互动机* 认证情况双因素方差分析表

源
校正模型
截距
交互动机
认证情况
交互动机 *
认证情况
误差
总计
校正的总计

III 型平方和
   411.528a

7 692.0700
     6.815
 184.984

00 3.997

2 214.1640
19 716.40500
2 625.6920

df
5
1
2
1

2

313
319
318

均方
     82.306
7 692.070
       3.407
   184.984

       1.999

       7.074

F
    11.635
1087.371
      0.482
    26.150

      0.283

Sig.
.000
.000
.618
.000

.754

注：R2= 0.157（调整 R2 = 0.143）。

图 2  交互动机*“粉丝”量的交互作用图

图 3  影响 B 站科普互动视频传播效果的因素

注：* 表示p<0.05，** 表示p<0.01，*** 表示p<0.001。由于变量分类较多，
在此仅标出结果显著的变量类别以便于展示结果。
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4结论与建议
4.1 结论

本文以 B 站科普互动视频为例，探究科

普互动视频的传播效果的影响因素。通过网

络爬虫获取了 B 站科普互动视频数据，借助

启发式 - 系统式模型，验证了启发式线索和

系统式线索对科普短视频传播效果的影响关

系。主要研究发现有以下 4 个方面。

4.1.1 启发式线索是影响传播效果的首要因素，

用户对于科普视频的第一印象很大程度决定了

其传播效果

实证结果表明，封面类型、标题字数和

视频发布者的“粉丝”量均对传播效果具有

显著影响。其中，10 字以下的标题字数对传

播效果具有最高的贡献度。这说明，启发式

线索，即用户对于视频的第一印象在很大程

度上决定了视频能否具有良好的传播效果，

该结论与已有研究一致，即用户的兴趣偏

好、对传播者的信任程度等因素会显著影响

受众对于知识的接受行为 [33]。但也有学者认

为视频的内容和质量才是真正影响短视频知

识传播的主要因素 [34]。针对科普视频来说，

B 站的标签化视频推荐模式会根据用户的观

看偏好，在首页推荐用户关注的 UP 主发布

的视频，此类视频下方都会标有“已关注”

字样，吸引用户点击，从而强化了启发式线

索的作用。

4.1.2 科普内容主题显著影响视频的传播效果，

知识接收门槛较低、易于理解的社会科学类科

普内容具有更好的传播效果

知识转移产生在有知识势差的信息传播

主体之间，由知识丰富的高势能方向知识相

对匮乏的低势能方进行传递 [33]。但囿于受众

自身知识背景、接受能力等，部分专业性更

强的自然科学知识不能有效地传递给受众。

研究结果表明，相比于专业的化学、物理科

普知识，社会科学等知识接收成本低的科普

内容更受用户欢迎。例如，以罗翔为代表的

法律类知识科普，虽然知识内容专业性较强，

但罗翔能够巧妙结合真实案例，运用通俗易

懂、幽默风趣的语言表达和专业化的呈现方

式，吸引了大量青年群体“粉丝”关注，部

分经典镜头被制作成表情包，起到了二次传

播的效果。

4.1.3 成就型交互动机是影响传播效果的重要因

素，对传播效果的贡献度仅次于标题字数信息

在成就型科普互动视频中，受众需要根

据视频内容剧情，凭借知识储备和逻辑推理

完成创作者设立的目标，在互动过程中实现

知识的传递和吸收。对知识共享的动机研究

也证实，激励个人传播知识最主要的心理动

机是成就感，而对工作挑战性的追求则是激

励个人吸收知识的主要心理动机 [35]。目标

的设立强化了受众的参与感和沉浸感，相比

于被动接受知识的受传者，受众更像是一个

“玩家”，一步步通关战胜“最终 BOSS”，实

现与内容、创作者之间的互动。这种目标 -

互动的良性循环还会促使用户反复观看剧情，

体验不同结局，强化知识传播效果。

4.1.4 恰当的互动频次能够有效地优化科普知识

的传播效果

互动频次的设置影响着用户对于视频的

感官体验，研究发现，互动视频的交互频次

会对传播效果产生显著影响，科普视频的互

动频次一般以 10~20 次为宜，过少的交互频

次会给用户带来“戛然而止”的感觉，而互

动频次过多也会造成冗余感。恰当的互动节

奏能够为用户带来十足的代入感，使用户投

入视频内容之中，剧情与剧情之间的转换也

不会带来突兀感，能够有效地提升受众的沉

浸式体验，实现受众与视频内容的情感互动，

提升科普效果。

4.2 建议

基于实证研究发现，科普互动视频创作

2022，17（3）：26-37
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者应深度创新内容表现形式、交互动机，精

心设置互动节点和频次，自主设计视频封面，

平台也应肩负起视频审核的责任，优化互动

功能。

4.2.1 精心设置标题封面，吸引用户注意力，增

强“第一眼效应”

“第一眼效应”来源于设计，指用户在看

到某个设计的一瞬间就能被它吸引 [36]。B 站

不同于抖音、快手等短视频平台，用户首先

接触到的是视频的封面和标题，而非视频的

具体内容。因此，视频给人的第一印象就显

得尤为重要。B 站部分视频弹幕常见“见封

进”“封面使我们在此相遇”等字样，一个精

心设计的封面能够有效地吸引用户点击，提

升视频的传播广度。实证结果也表明，视频

封面和标题对于传播效果具有显著影响。因

此，在进行科普互动视频创作和发布时，应

结合受众的喜好，尽量采用自主设计配图的

封面，搭配时下流行的表情包、“梗句”等设

计元素，达到“反差萌”的效果，激发用户

的点击欲、分享欲，进而引发用户的二次传

播行为。在浏览视频平台时，用户往往“一

划即过”，因此视频标题应简洁准确地概括

视频内容，并灵活运用多种句式，如疑问句、

感叹句等，在短时间内吸引受众注意力。值

得注意的是，切忌为了刷视频热度而成为

“标题党”，出现“夸大其词”“文不对题”的

情况。此类标题易引发用户反感及举报行为，

进而丧失用户的信任，阻碍视频的传播。

4.2.2 创新内容表现形式，结合受众喜闻乐见的

形式开展“接地气”的知识表述

在进行科普内容创作传播时，用户的理

解能力和媒介偏好是必须考虑的问题。受众

更偏向于接受知识获取成本较低、易于理解

的社会科学类科普内容。对于专业性较强的

科普知识，在进行科普内容设计时就需要深

入浅出地揭示知识的原理的应用，避免出现

因内容太过专业而导致用户看不懂或难理解

的状况。具体到内容创作实践上，科普互动

视频创作应创新视频内容表现方式，运用多

种途径，实现知识表述通俗化、媒介丰富化。

例如，创作者可以结合目标受众的特点，针

对性地运用如类比、比喻、拟人等方法，将

专业的科普内容与受众的现实生活关联起来，

实现内容专业、语言表述幽默简洁的结合，

持续创新视频内容表现形式，优化视频互动

节奏，提高受众的接受度。例如 B 站 UP 主

薛定饿了么推出的系列互动科普视频《万事

屋，教你如何欺负老实人》，针对青年群体，

将晦涩的物理知识以动漫形式表现出来，巧

妙连接物理原理与生活场景，夸张的人物作

画和“脑洞”大开的小故事符合青年群体的

审美，真正做到了寓教于乐，具有良好的传

播效果。

4.2.3 以成就目标为互动导向，创新深度交互

形式

成就型交互动机是影响传播效果的关键

因素。互动视频相较于普通视频的进步之处，

就在于其蕴含互动参与的技术逻辑，这为科

普视频创作带来了无限的可能。创作者能够

通过对视频内容、跳转逻辑的设计，营造出

具有戏剧效果的视频互动体验。例如，创作

者可以借鉴互动游戏、互动电影等模式，为

用户设立目标，借助内容剧情、跳转节点的

设计，将观看科普视频的“学习”行为转化

为具有娱乐和挑战性质的“游戏”行为。在

内容的安排上，作者可以有意设置悬念、安

排隐藏剧情，使用户在达成目标的过程中体

验别样的乐趣，进而引发其对科普内容的兴

趣和好奇心。例如 B 站播放量达 1 000 多万

的互动视频《你被困在 2019 年 10 月 25 日，

如何逃出这一天？》，借鉴了电影《恐怖游

媒体科普研究科普互动视频信息传播效果影响因素的实证研究 <<< 王    妍
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轮》的轮回创意，用户在每个节点的选择都

会影响最终结果。在解密推理的过程中，用

户的探索欲和挑战欲被大大激发，且多个结

局的设置也激发了用户的讨论，提升了视频

的趣味度和整体的传播效果。

4.2.4 合理设置互动节点和频次，提升用户沉浸

式体验感，避免无效互动和伪互动

互动频次的设置与视频的互动节奏紧密

相关，不仅关乎视频内容的质量，同时也影

响着用户对于视频的感官体验。合理的互动

节点设置能够在不破坏用户沉浸体验的前提

下，刺激用户对于内容的敏感度和好奇心，

与内容相得益彰，达成“1+1 ＞ 2”的效果。

在具体安排上，创作者应根据视频内容特点，

在影响视频走向的冲突点、转折点设置互动

选项，并做好选项与后续视频内容的衔接。

在互动频次的设计上，创作者应根据视频的

流程长度和内容，不仅作为“设计师”，更要

作为一个“体验者”来安排视频的互动节奏，

使整个互动体验首尾呼应、浑然一体。此外，

笔者发现，当前 B 站部分科普互动视频仍存

在“伪互动”现象，具体表现为视频之间仅

有一个可选项、选项之间同质性过高、选项

后剧情缺少针对性和连贯性等，与互动视频

的初衷和本质相背离，难以发挥其真正的传

播作用。因此，科普互动视频创作者应仔细

审核和设置互动节点，提升用户的沉浸感，

避免无效互动和伪互动。

4.2.5 发挥科普“大 V”的作用，促进形成大众

参与科普的氛围

在科普知识传播过程中，知识传播者的

身份会显著影响科普内容的传播效果，专业的

科普机构、专家往往具有更高的大众信任感和

认同度，在科普知识传播尤其是应急科普中具

有天然优势。然而，笔者在收集数据过程中

发现，一些专业的科普机构虽拥有较大的“粉

丝”量和影响力，但个别科普视频也存在内

容单薄、剪辑粗糙等问题，在科普互动形式

上较为保守。在科普互动视频的生产过程中，

专业的科普机构、科普“大 V”应发挥自身专

业性和影响力方面的优势，将内容的专业性

与形式的创意性结合起来，也可以与个人科

普 UP 主联动出品科普内容，拉近与受众之间

的距离，形成科普 - 互动 - 反馈 - 科普的良

性互动，带动和提升整体的科普效果。

科普互动视频仍处于初步发展阶段，视

频的质和量都有待提高。随着《互联网互动

视频数据格式规范》[3] 的出台，互动视频的生

产和分发流程也会得到进一步规范。B 站作为

互动视频的生产平台，应担负自身责任，为

创作者提供便利的创作环境，改善互动视频

制作分发流程，例如增加互动选项、视频模

式，优化逻辑跳转、添加不重复选择等功能，

与创作者通力合作营造大众参与科普的氛围。

[1] 

[2]
[3]

[4]
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