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摘 要： 以详尽可能性模型为基础，将527名有健身短视频观看经验的被试作为研究对象，

构建并检验健身短视频的作用模型，揭示信息质量、信源可靠度、互动属性等特征对其浏览

行为、态度及运动意愿的作用机制，进一步阐明健身短视频对全民健身的影响。研究显示，

用户对健身短视频的浏览投入度是影响其参与线下运动意愿最为重要的因素，而信息的实

用价值与信源可靠度对用户浏览投入度的形成和提升的促进效果最为明显，内容的社交互

动体验和信息趣味性次之；上述信息特征的作用效果受个人体育知识储备的影响。研究认

为，在利用健身短视频促进全民健身传播的过程中，应将健身短视频的发展重点放在提升

现有健身短视频的知识含量和内容质量上，在增强信息实用属性的同时持续优化对内容社

交感与趣味性的设计，更大程度地发挥短视频在卷入度、参与感、娱乐性方面的媒介优势，

以此实现多重促进用户健身短视频浏览的投入度。
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Abstract: Based on Elaboration Likelihood Model (ELM), the study took 527 participants who 

had ever watched short fitness video as research objects, and the functional model of short fit‐

ness video was constructed and tested. The model reveals the functional mechanism of charac‐

teristics such as information quality, source reliability and interaction attribute on users’ brows‐

ing behavior, attitude and participation willingness in sport, further expounding the impact of 

short fitness video on national fitness program. The research results show that: Browsing in‐

volvement is the essential factor in affecting users’ willingness to participate in sport, and infor‐

mation value and source reliability of short fitness video have the most apparent promotion ef‐

fect on users’ browsing involvement, followed by the social interaction experience and the in‐

terest of content. Individual’s previous knowledge could moderate the persuasive effect of short 

fitness video. It suggests that in the process of explicitation and promotion of national fitness 

program, the development of short fitness video should focus on improving the knowledge con‐

tent and content quality of the existing fitness short video; optimizing the design of social inter‐

action and interest of content based on the practical attributes of information, then making full 

use of the promoting effect of short fitness video’s media advantages in issue involvement, en‐

gagement and entertainment, to achieve the multiple promotions of users fitness short video 

browsing involvement.
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全民健身不仅与人们生活方式的转变和生活质量的提升息息相关，更是实施健康

中国战略，展现国家现代化发展水平，提升人们满足感、获得感和成就感的重要举

措（卢元镇 等，2019）。习近平总书记指出：“全民健身是全体人民增强体魄、健康生活的
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基础和保障，人民身体健康是全面建成小康社会的重要内

涵，是每一个人成长和实现幸福生活的重要基础。”全民健身

的实施有赖于多重要素，其中，通过多种形式向公众传授健

身技能、组织健身活动、宣传科学健身知识，有利于提升群众

的健身意识，改善其对健身的认知，增强其参与健身的积极

性和可能性，从而在社会促进方面发挥重要作用。

在移动互联网技术的支撑下，社交媒体快速发展，公

众能在不同平台获取专业的健身知识，分享自身体验，从

而使全民健身的传播、学习、参与和分享更容易、更及时、

更顺畅（Teodoro et al.，2013），社会促进效果也由此变得

更明显（Divine et al.，2019）。近年来，短视频平台的迅猛

发展为全民健身的推广和实现增添了全新驱动力。在规

模上，短视频用户群体和使用时长持续高速增长，截至

2021年 12月，我国短视频用户规模达 9.34亿，占网民整体

的 90.5%（中国互联网信息中心，2022），短视频以 25.7%

的占比超越即时通讯，成为占据最多网民使用时间的应

用（Quest Mobile， 2022）。特性方面，短视频不仅继承了

传统社交媒体激发用户参与，重视人的视角、情感与体验

的特征（彭兰，2019），其直观简洁、注重感官刺激、兼具趣

味性和生活化的内容特点又良好地契合了人们快节奏的

生活方式和碎片化的信息消费需求。在体育运动领域，

短视频也颇受公众青睐。笔者对快手短视频平台工作人员

进行访谈后了解到，该短视频平台体育运动视频每天产生的

播放量超过10亿次，在垂直内容领域仅次于美食，平台上关

注体育运动内容的用户数已达亿级，体育内容生产者每月新

增粉丝总数超过1 000万。在短视频的影响下，全民健身成

功从线下走到线上，将分散的私人行为提升至景观化的公共

传播，其本身也从相对隐性的政策、概念、经验不断显化为公

众可感、可知、可行的知识、乐趣与体验。

然而，作为国家战略，全民健身最终要回归至个人，

促进其健康生活方式的行动。这意味着仅有线下—线上

的显化过程是不够的，通过优化线上传播促进线下行动

的普及同样重要，即实现线上—线下的复归。对个人来

说，采取行动往往遵循“态度—意愿—计划—行为”的转

变路径（Hill，1977），即只有态度转变、意愿（也常被定义为

态度）生成，才会有进一步显化的行为；同时，态度越积极、

坚定，个人对行为意愿持续性和稳定性的预测能力就越

强（Krosnick et al.，1993）。在体育健身领域，运动意愿对

个人健身行为起到关键作用（范卉颖 等，2019），甚至是最

基础的要素（Ajzen，1991），它并非直接作用于行为，而是会

引导个人调整锻炼计划（包括运动时间和地点）来影响行

为的改变过程（Bandura，2004）。然而，现有健身短视频研

究多从短视频平台在降低体育信息传播“门槛”、帮助个人

获取更专业的运动指导信息等层面的作用机制进行宏观

阐释（吴钟权，2015），鲜见从微观层面对健身短视频信息

如何作用于人们健身认知、态度及行为意愿的机理性研究。

本研究借助分析个人信息处理、态度变化和信息说

服效果的重要模型——详尽可能性模型（Elaboration Like‐

lihood Model，ELM），从用户视角探讨健身短视频内容的

说服路径和效果，并根据实证研究进一步讨论健身短视

频对促进全民健身的作用。

1　研究假设与模型构建　

1.1　健身短视频的界定　

为了与以全民健身政策宣传为主题和目标的短视频相

区隔，本研究提及的健身短视频是以适宜民众参与的体育活

动为主题，以提升用户线上互动积极性和促进用户线下参与

体育运动、养成健身习惯为目标，由专业内容生产机构或个

人制作的，时间在5 min以下（多为15～60 s），主要基于短视

频应用平台进行分发与传播的视频内容，通常包括健身示范

教学、运动技巧展示和日常健身分享等。

1.2　基于ELM构建概念模型　

ELM 阐释了个人在接收信息后，对信息进行处理并

改变个人态度、采取行动决策的过程。ELM提出，人们对

事物的认知、态度和行为意愿主要经由 2 条路径形成，即

中心路径（central route）和边缘路径（peripheral route）（Pet‐

ty et al.，1983），差异主要在于个人对所接触的信息进行

详尽的理解和分析的可能性高低。

在健康传播效果的研究中，信息特征是学者们较为关

注的说服因素，而信息特征又可以根据与个人分析和认知

过程关联的紧密程度分为中心线索和边缘线索。中心线

索包括健康信息内容的论据质量（Jones et al.，2003）、论证

方式和诉求路径（Michalovic et al.，2018）等，是个人判断

信息价值的重要依据；信息源的专业程度和可靠程度（Bo‐

rah et al.，2018）等区别于论据的特征，属于边缘线索。当

受众有足够的理解能力和知识储备（Chaiken et al.，1976），

以及信息与个人关系密切、个人分析信息并可能采取行动

的意愿较强时（Berry et al.，2014），更可能依靠中心线索分

析信息，反之则可能倾向于基于边缘线索进行推论并形成

自己的态度和行为意愿。这表明信息的说服效果很大程

度上取决于个人对信息的分析过程，以及本身的知识储备

情况。SanJosé-Cabezudo 等（2009）通过实证研究表明，个

人在信息分析时的中心路径和边缘路径并非完全对立，二

者可能都会对个人的认知和态度产生影响；在测量说服效

果时，还可以将个人的信息浏览行为（通常被视作浏览投

入度）作为参考指标。

信息浏览的投入程度（以下简称“浏览投入度”），即

在浏览信息时所投入的精力和注意力（Witmer et al.，

2005），决定个人形成态度的认知路径，还会影响个人对

信息的态度（Petty et al.，1979）。Zaichkowsky（1986）将投

入程度（involvement）的概念细化为 3 类，即个人对相关事

物的内在兴趣或需求程度、相关事物引发个人关注和兴
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趣的程度，以及特定情境对个人喜好和兴趣的影响。基

于此，本研究在探讨健身短视频说服效果时将同时考虑

视频的中心线索和边缘线索的影响，并将个人的信息浏

览行为作为检验视频效果的参照。

对于健身短视频的观看者，其态度可以划分为个体

感受和情绪、行动决策，以及个体想法和认知（Mitchell et 

al.，1981）。依据此观点，本研究将个人态度定义为 2个层

面：1）个人对所观看短视频的喜好或厌恶等情感反应

（Mackenzie et al.，1989）；2）由情感产生的行为意愿，不仅

有模仿视频内容进行运动的可能性，还应考察短视频社

交属性催生的行为，如点赞、评论和转发，以及分享自身

健身视频记录的意愿（周涛 等，2009）。

移动互联网络的快速发展加强了人们之间相互联

系、共享信息、互惠推荐、观察学习、彼此认同的趋势（于

婷婷 等，2014）。Cyr等（2018）认为，用户感知到的媒体平

台的社交属性，就是媒体平台及内容能够在多大程度上

使用户感受到与他人互动和交流的体验。这对于理解具

备社交属性的短视频如何影响个人态度和决策具有一定

参考意义。因此，本研究也将短视频社交属性作为边缘

线索纳入研究范畴。

本研究认为，信息质量、信源特征和移动互联网的社

交属性通过作用于个人信息浏览投入度，进一步影响运

动意向。其中，信息质量通过中心路径影响短视频受众

的信息分析动机、对短视频的态度以及线上互动和线下

参与体育运动的意愿；信源（平台、上传者）的可靠程度和

短视频信息的社交属性（社交临场感、与他人交流的程

度）可能通过边缘路径产生作用。此外，为了更全面地说

明该模型的作用机制，本研究还考察了个人已有体育运

动知识对其信息分析动机、态度的影响。

1.2.1　信息质量对个人浏览投入度的影响　

作为信息特征的中心线索之一，信息质量是影响信

息说服效果的关键要素。Petty 等（1986）认为，强有力的

论据能让参与者在被要求仔细思考时引出正面的想法和

态度，反之说服力较弱的信息则会使参与者产生负面的

观点和态度。通常，信息质量可表征为信息有用性和信

息趣味性。

信息有用性，指用户对信息是否有所助益的感知

和判断（赖胜强 等，2017）。在信息质量效果的研究中，

Sussman 等（2003）引入技术接受模型（technology accep‐

tance model，TAM）中“感知有用性”的概念，并指出其会

影响个人信息效用评估和相应态度。信息趣味性，即用

户对浏览信息时所感受到的乐趣的评估。由于短视频平

台自身具备的娱乐属性，用户消遣娱乐的使用动机也应

加以考量（Sussman et al.，2003）。一项针对微信朋友圈健

康信息传播的研究显示，有趣、新颖和准确的健康信息更

容易在社交平台获得关注和转发（金晓玲 等，2017）。

由此可以推断，一旦用户对信息的有用性和趣味性

予以肯定，其在浏览健身短视频时也得到信息和趣味效

用的满足，而这种满足可能会促使个人对所接收到的信

息进行更深入的思考和关注，进而将体育运动和他们自

身进行关联。据此，本研究提出假设 H1：健身短视频的

信息有用性能够正向影响个人的浏览投入度；H2：健身短

视频的信息趣味性能够正向影响个人的浏览投入度。

1.2.2　信源可靠度对个人浏览投入度的影响　

ELM表明，当个人没有认真观看或是对短视频中的运

动项目、专业术语等文本内容不够熟悉时，可能会以边缘线

索为依据对短视频信息进行处理（Chaiken et al.，1994）。信

源可靠度属于边缘线索，可区分为上传者的专业性和平台的

可靠性。前者主要指用户对上传者个人专业知识、可信度等

能力的评估（Jones et al.，2003）；后者是用户对信息所处媒体

平台可靠程度的感知，个人越信任平台，越可能认真浏览并

相信该平台发布的健康信息，进而形成行为决策（吴江 等，

2017）。据此，本研究提出假设H3：健身短视频的信源可靠

度能够正向影响个人的浏览投入度。

1.2.3　短视频社交属性对个人浏览投入度的影响　

为了对 ELM 的适用性进行验证，本研究结合短视频

的社交属性，引入社交临场感和互动连接程度 2个变量来

衡量社交属性对个人浏览投入度的影响。

Short 等（1976）认为，社交临场感是用户在使用媒介

产品时，感知作为一个独立真实的个体与他人联系、互动

的程度。社交临场感能够让用户拥有人际互动和交往的

情感体验（Witmer et al.，2005），还可增加用户对社交媒体

及其内容的关注和浏览（国秋华 等，2018），进而提升用户

对平台和内容的满意度（Gunawardena et al.，1997）及信任

度（Cyr et al.，2007）。社会互动仪式链理论也指出，个人

在社交媒体中所感知到与他人的互动能够更好地促使其

持续关注、分享，甚至创作社交媒体内容（国秋华 等，

2018）。据此，本研究提出假设 H4：社交临场感能够正面

影响个人浏览投入度。

互动连接程度，指社交平台或网站访问者所能感知

到用户在其中的信息共享、所获得的信息内容以及相互

连接的程度（Lee，2005）。与社交临场感相比，这一概念

更强调个人在社交网站中能否获取满足自己需求的信

息。在短视频平台，点赞、评论、转发和发送弹幕都能作

为用户进行互动连接的途径，且多数短视频平台的话题

功能可以连接拥有共同兴趣的用户。与此类似，互动连

接可以帮助用户感知到社交平台及其提供内容的价值

（Fogg，2003），当用户接收到满足自己信息需求的内容时

更可能投入精力对此进行深入浏览和分析（Cyr et al.，

2018）。据此，本研究提出假设 H5：互动连接程度能够正

向影响个人的浏览投入度。

1.2.4　浏览投入度对个人态度和行为意愿的影响　
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对于全民健身而言，是否达成预期目标，在于能否激

发公众的运动意愿并付诸实践。为了进一步理清运动意

愿的概念，本研究将个人行为意愿分为线上互动和线下参

与两部分。前者是以点赞、评论、转发和推荐行为为代表

的线上互动意愿，这一意愿能够衡量健身短视频的传播力

和影响范围（唐雪梅 等，2012）；后者考察从观看到参与的

转化效果，包括受众主动关注体育健身活动、积极参与，

以及自主创作并上传体育健身短视频。由 ELM 可知，信

息对个人的说服效果主要来源于其对信息的理解、分析，

并据此改变对于相关事物的态度、信念，采取相应的行为

决策。个人越仔细浏览信息，越可能对信息产生积极的认

知和评价，从而采取行动（SanJosé-Cabezudo et al.，2009）。

因此，对于浏览投入度和个人态度、行为意愿之间的关

系，本研究提出假设 H6a：浏览投入度能够影响个人对健

身短视频的态度；H6b：浏览投入度能够正向影响个人线

上互动意愿；H6c：浏览投入度能够正向影响个人线下参

与意愿；H7a：短视频态度能够正向影响个人线上互动意

愿；H7b：短视频态度能够正向影响个人线下参与意愿。

有研究显示，个人在社交媒体平台中分享自己采取

健康行为的信息会使其坚持保持健康的生活方式（Te‐

odoro et al.，2013）。另有研究表明，在 Facebook 等社交媒

体平台与有共同健身兴趣的人交流能够增强个人的运动

意愿（Divine et al.，2019）。据此，本研究提出假设 H8：线

上互动意愿能够正向影响线下参与意愿。

由上述假设可以进一步得出，短视频态度和线上互

动意愿可能在浏览投入度和线下参与意愿之间发挥中介

作用。据此，本研究提出假设 H9：浏览投入度能够通过

短视频态度和线上互动意愿影响线下参与意愿。

1.2.5　已有知识的调节作用　

作为 ELM 的重要组成部分，个人相关知识会影响其

对信息精细分析的可能性（Petty et al.，1979）。已有研究

证明，个人所掌握知识的专业程度会调节论据质量对信

息感知有用性的影响（Bhattacherjee et al.，2006）。Cyr 等

（2018）认为，个人对相关知识的了解程度会调节信息论

据质量、网页设计等因素对个人信息浏览投入度的关系。

在行为意愿层面，Alba 等（1987）提出，个人态度和决策与

其对相关事物的了解程度密切相关。基于此，本研究进

一步明晰个人所掌握的体育运动知识在上述信息特征对

其浏览投入度影响的调节作用，以及个人知识的专业程

度是否会影响其对短视频的态度。据此，本研究提出假

设 H10：个人已掌握的体育运动知识会调节信息有用性

（a）、有趣性（b）、信源可靠性（c）、社交临场感（d）以及互

动连接程度（e）对浏览投入度的影响。基于上述系列假

设，构建出概念模型（图 1）。

2　研究对象与方法　

2.1　研究对象和抽样　

为了获得有效反馈，本研究主要以有健身类短视频

观看经历的用户为研究对象。对此，在样本选择上主要

考量 2个方面：1）依照抖音等短视频平台用户画像设定样

本人口统计特征，在保持性别基本平衡的前提下，将多数

样本年龄控制在 18～40岁；2）在问卷开始设置“是否观看

过健身类短视频”的筛选题目，从而将有健身类短视频观

看体验的被试纳入后续研究。

由于以抖音为代表的短视频平台是运用算法为用户

推荐内容，为了避免研究选取的短视频内容与被试观看

体验存在较大差异，本研究参照Zhao等（2020）的方法，在

问卷中请通过筛选的用户回忆近 2 周以来观看过的健身

类短视频，并以此作为后续问题的填答依据。本次调研

时间为 2020 年 5 月 18—27 日，通过专业调研机构共发放

问卷 700份，符合分析要求（有健身类短视频观看经验）的

图1　本研究概念模型

Figure 1.　Conceptual Model
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被试共有 575 人，剔除填答时间不足 5 min、长于 10 min

以及所有选项完全一致的无效问卷后，共获得有效样本

527 份。其中，男、女占比分别为 44.6% 和 55.4%；18～

40 岁占 80.7%；月收入水平涵盖 3 000 元以下至 30 000 元

以上；学历囊括初中以下至硕士研究生以上；居住地基本

实现对中国内地各省（市、自治区）的覆盖①。整体上，被

试对于整个短视频平台的用户群体具有较好的代表性。

2.2　问卷设计和信效度检验　

本研究问卷分为 2 个部分：第 1 部分由前述假设所提

及变量的对应量表组成；第 2部分则考察被试的人口统计

特征。

在量表设计中，信息质量量表包括信息有用性和信

息趣味性，前者考察被试对健身短视频内容的知识含量、

可信程度和作用效果的评价（赖胜强 等，2017），后者由被

试评估短视频内容的有趣程度及是否让其感受到参与体

育运动的乐趣（Lu et al.，2009）。信源可靠度关注被试对

视频应用（平台）和作者的信任程度（吴江 等，2017）。社

会互动变量由社交临场感和互动连接程度组成，社交临

场感测量被试观看健身短视频时与他人交流的感受（Cyr 

et al.，2018），互动连接程度则关注个人是否感受到他人

在观看视频时分享观点和知识（Lee，2005）。

浏览投入度量表以 Cyr 等（2018）的研究为基础，根据

用户短视频浏览习惯对题项进行修改。短视频态度、线

上互动意愿（评论、转发、分享）和线下参与意愿（参与运

动、制作并上传视频）主要参照 Mitchell 等（1981）、Luszc‐

zynska 等（2007）和 Ziegelmann 等（2007）的测量方法，同时

结合用户短视频使用行为加以调整。已有体育运动知识

量表基于 Kim 等（2005）的量表编制，考察被试对体育知

识和运动项目的了解程度。

本研究所有变量均包含 3个题项，使用Likert 5点量表

进行测量，1 表示“非常不同意”，5 表示“非常同意”。各

题项 Cronbach’s α均大于 0.8，KMO 均大于 0.6，Bartlett 球

度检验显著性概率为 0.000，表明各变量之间具有良好的

信效度。同时，各变量峰值的绝对值均小于 2，偏度绝对

值均小于 1，表明本研究样本数据可视为常态分布（苏荣

海 等，2019）。

在验证性因素分析和收敛效度分析中，各变量因素

负荷量均大于 0.6，组成信度大于 0.8，平均方差萃取值均

大于 0.5，每个变量平均方差萃取值开方后均大于各成对

变量的相关系数，表明本研究所有维度均具有良好的组

成信度和收敛效度。

3　研究结果　

3.1　研究假设检验及路径分析结果　

本研究的各拟合度：χ2/df=1.834＜3，GFI=0.928，AGFI=

0.910，CFI=0.970，RMSEA=0.044，SRMR=0.044，均符合路径

分析要求，表明模型可接受。分析显示，各路径非标准化路

径系数均达到显著，H1～H8均通过假设验证（图2）。

结构方程模型显示：1）健身短视频各维度的信息特

征均能够对用户的健身短视频浏览投入度产生影响，用

户对健身短视频提供的运动知识和趣味体验越充分，其

对视频内容及平台的信任度越高，越可能对视频形成积

极评价；2）用户如果在观看短视频时实现社交互动需求

的满足，便更愿意投入精力关注健身短视频；3）在上述信

息特征的作用下，用户对健身短视频的浏览投入程度越

高，越容易对其产生积极评价，从而更可能参与线上互动

和线下体育锻炼。

3.2　短视频态度和线上互动意愿中介作用检验　

为了进一步验证在浏览投入度提升线下体育锻炼意

愿的路径中短视频态度和线上互动意愿的中介作用，采

用 Amos 24.0 的 bootstrap 分析方法构建远程中介模型，设

定抽样次数为 3 000 次，置信水平为 95%，结果显示，3 组

特定效果所对应的 Z均大于 1.96，其对应置信区间均不包

含 0，H9 成立。系数表明，“浏览投入度—视频态度—线

下参与意愿”路径的说服效果最佳（β=0.225），说明基于

信息特征吸引用户深入理解短视频内容、提升其对健身

短视频的评价能够直接增强用户实际参与健身体验的

意愿。

3.3　已有知识的调节作用检验　

为了检验被试已掌握的体育健身知识对其浏览投入

度的作用，本研究采取分层回归，依据假设设计 5 个分层

回归模型，分别探讨已有知识在不同信息特征对浏览投

入度作用路径中的调节效果。本研究发现，个人已有体

育运动知识在信息有用性、社交临场感与浏览投入度之

间均会产生显著的正向调节作用，而其余交乘项的回归

系数均不显著，H10部分成立。

为了进一步确认个人体育运动知识掌握的程度差异

对知识调节作用的影响，本研究基于上述结果，根据中位

数（3.67）将个人体育运动知识掌握程度划分为高低两组，

并据此进行分层回归分析。结果显示，在信息有用性维

度，已有知识的正向调节作用对于掌握知识较少的被试

更为显著（β=0.363，P=0.000）；在社交临场感维度，已有知

识的调节作用对于掌握知识多的被试更为显著（β=0.306，

P=0.002）。这与此前的研究结论一致。多数健身短视频

以运动技能分享、讲解为主题，对于运动知识相对不足的

被试，在观看过程中社交互动体验固然会对浏览行为产

生吸引，但从路径系数来看，健身短视频的信息质量对浏

览行为会产生更强烈的引导作用；在用户具有一定知识

储备的情况下，知识分享的内容吸引力相对不足，短视频

简洁生动的社交互动形式更容易吸引用户的关注，并且

引导观看行为（Cyr et al.，2018）。

①纳入本研究的地区不包括我国香港、澳门、台湾地区，主要原因是

这 3个地区的统计指标与纳入研究的省（市、自治区）有所区别，且

样本数据较难获取。
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4　讨论　

本研究表明，用户对健身短视频的浏览投入度是影

响其参与线下运动意愿最为重要的因素，即用户浏览短

视频信息时投入的精力和注意力越多，其参与线下运动

的意愿就越强烈。这一影响主要通过 2种路径得到实现：

1）浏览投入度自身即可直接作用于用户线下运动意愿的

提升。有研究认为，人们在感知到他人所采取的行为时

会增加采取相同行为的可能（Bargh et al.，1996）。本研究

验证了观看健身短视频也会产生此种感知行为连接现

象，用户对健身短视频内容的接触可以在一定程度上促

进其相似行为的自动激活。2）较高的浏览投入度会提高

用户对健身短视频内容的积极认知与评价，从而使愿意

参与线下运动变成一种有意识的选择过程，且这一路径

相较于前一种在效果层面更为显著。换言之，如果健身

短视频内容能够吸引用户观看并唤起深度关注与积极评

价，那么线下运动意愿将会更加强烈和稳定，对运动行为

的诱导能力也会随之大幅提升。

用户对健身短视频的浏览投入度受短视频信息质量

的显著影响，而不同信息质量因素对前者的作用水平与

影响机制存在差异。本研究发现，信息的实用价值与信

源可靠度对用户浏览投入度的形成与提升的促进效果最

为明显，内容的社交互动体验和信息趣味性反而次之。

这种位差清晰地显示出健身短视频用户对该类内容的内

在消费需求与使用动机：与其他类型短视频的观看不同，

用户观看健身短视频的主要目标并非休闲娱乐，而是为

了寻求具备专业视角的高价值内容或健身知识。在这一

基础上，短视频内容中包含的社交感与趣味性则更多发

挥着锦上添花的作用，帮助丰富健身信息的表现形式，为

用户在学习过程中增加乐趣。这与以往研究所提出的由

趣味性带来的享乐、愉悦等感受构成引导用户关注与浏

览健身短视频核心要素（张星 等，2019；Cheng et al.，

2013）的观点并不一致。本研究表明，激励用户更多接

收、观看、喜爱健身短视频内容，要以其信息需求和核心

诉求为基础，故而应将重点更多放在提升现有健身短视

频知识含量与内容质量上，不断增强其实用属性。

对健身短视频实用价值的强调并不等同于社交体验

感与信息趣味性的重要性在此过程中可以被弱化，甚至

忽略。首先，区别于其他健身知识传播形式，短小精悍、

丰富有趣、互动性强、社交黏性高是短视频的基本属性与

特点，也是用户青睐短视频内容的重要原因（彭兰，

2019）。因此，推动健身短视频发展必须符合上述短视频

传播的基本规律。实际上，并非所有用户都会将健身短

视频的实用价值优先于其社交感与趣味性。如根据本研

究对用户掌握运动知识对浏览投入度的调节作用分析可

知，当用户健身知识相对不足时，内容详实、讲解清晰的

知识分享或技巧科普类的视频内容易引起其关注；但对

于健身知识储备较为充足的用户，其更容易被健身短视

频的代入感及社交互动属性所吸引。可见，健身短视频

的社交感与趣味性仍是健身短视频不可或缺的信息特

征，对于健身短视频的优化，在提高内容质量这一关键要

素之外亦需在视频制作与互动管理层加强对内容社交感

和趣味性的设计，从而更大程度地发挥短视频在卷入度、

参与感、娱乐性方面的媒介优势，最终与实用价值一起实

现对用户健身短视频浏览投入度的多重促进。

图2　模型检验结果

Figure 2.　Result of Model Test

28



黄河，等：健身短视频对全民健身的显化与促进——基于详尽可能性模型的检验

本次研究重点探明了在全民健身国家战略下健身短

视频如何作用于用户“浏览行为—态度—意愿”的转化过

程，但由意愿再到行为的演进仍需后续研究进一步讨论。

此外，在传播技术快速发展背景下，短视频的内容形态、平

台类型日趋多元，未来在健身短视频的作用机制层面应有

更多深入研究将新的技术要素、媒体场景、社会网络等多

元因素纳入考察范围，以进一步验证和完善本研究构建的

研究模型。

5　结论　

1）用户对健身短视频的浏览投入度是影响其参与线

下运动意愿最为重要的因素，即用户浏览短视频信息时投

入的精力和注意力越多，其参与线下运动的意愿就越强烈。

2）健身短视频浏览投入度影响用户参与线下运动意

愿的路径：浏览投入度可直接作用于用户线下运动意愿

的提升，同时还能通过提高用户对健身短视频内容的积

极认知与评价促进用户线下参与运动意愿。其中，后一

种路径的影响效果更为显著。

3）信息的实用价值与信源可靠度对用户浏览投入度

形成和提升的促进效果最为明显，内容的社交互动体验

和信息趣味性次之。可见，用户观看健身短视频的主要

目标并非休闲娱乐，关键在于寻求获得具备专业视角的

高价值内容。

4）通过健身短视频引导公众进行体育锻炼的效果会

受到其自身体育知识储备的影响：掌握体育知识越多越容

易被短视频提供的社交互动体验所吸引；知识储备量相对

不足的用户更倾向于关注短视频提供的信息实用价值。

5）应将健身短视频的发展重点更多放在提升现有健

身短视频的知识含量与内容质量上，进一步增强健身短

视频的实用属性；同时，在视频制作与互动管理层面持续

优化对内容社交感与趣味性的设计，更大程度地发挥短

视频在卷入度、参与感、娱乐性方面的媒介优势，最终实

现对用户健身短视频浏览投入度的多重促进。
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