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摘要：目的 为了提高用户对健康科普视频的持续使用意愿，使设计人员准确掌握健康科普视频的用户

需求，优化健康科普视频设计与开发。方法 基于 C-A-C 理论，构建健康科普视频、情绪唤醒和用户持

续使用意愿的理论模型，应用结构方程模型论证健康科普视频中博主形象气质、专业性、信息质量、互

动质量因素与用户情绪唤醒和持续使用意愿的路径关系。结果 健康科普视频中博主形象气质、专业性、

信息质量、互动质量对用户情绪唤醒和持续使用意愿具有正向影响作用。结论 健康科普视频博主形象

气质、专业性、信息质量、互动质量作为影响用户情绪和持续使用意愿的关键因素，能够帮助设计人员

从用户视角提高用户情绪唤醒和持续使用意愿，为健康科普视频的设计和创新提供理论和实践参考。 
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ABSTRACT: The work aims to optimize the design and development of health science videos to enhance users' sustained 

intention to continue using health science videos and enable designers to accurately grasp users' needs. Based on the 

C-A-C theory, a theoretical model was constructed to establish the relationship between health science videos, user emo-

tional arousal, and users' intention to continue usage. Structural equation modeling was employed to validate the path re-

lationships among blogger image, expertise, information quality, interaction quality within health science videos, user 

emotional arousal, and users' intention to continue usage. The findings indicated that blogger image, expertise, informa-

tion quality, and interaction quality within health science videos had a positive impact on users' emotional arousal and in-

tention to continue usage. Blogger image, expertise, information quality, and interaction quality in health science videos 

are identified as key factors influencing users' emotional and sustained intention to continue usage. These findings provide 

valuable insights for designers to improve user emotional arousal and intention to continue usage from a user-centered 

perspective, and offer theoretical and practical references for the design and innovation of health science video. 

KEY WORDS: health science video; emotional arousal; intention to continue usage; C-A-C theory; structural equation 
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人民健康素养水平是评估国家和社会经济发展

的重要指标。根据 2020 年中国居民健康素养监测数

据报告，我国居民的健康素养整体水平仅为 23.15%，

发达和欠发达地区之间存在明显差距，体现在慢性病

的预防治疗和基本健康知识储备[1]。为了有效提升居

民健康素养水平，我国政府已采取积极应对措施，并

颁布了相关政策，如《中国健康 2030》和《中国健

康行动》[2-3]。尽管这些举措取得了一定成效，但居

民的健康素养水平仍未达到理想状况[4]，因此积极提

升健康素养成为国家和社会关注的焦点。 

如今，许多与健康相关互联网产品（如春雨医生、

小荷医生、抖音、微信等）已成为人们生活中必不可

少的一部分。它们不仅改变了人们的生活方式，还对

个人的健康素养产生了深远影响[5]。在此的背景下，

学术界开始广泛关注如何利用互联网平台传播健康

科普信息，并在健康信息传播与教育[6-7]、健康信息

设计[8-9]、健康信息使用行为意愿[10-11]等方面展开研

究。尤其在当前网络视频时代，视频成为主流传播工

具，其综合性的呈现方式不仅对用户使用体验产生影

响，而且还对用户持续使用意愿具有重要作用[12-13]。

然而过去的研究大多是对健康信息进行了不同维度

的讨论，针对健康科普视频与用户情绪关系的研究相

对较少。因此，在大力提高人民健康素养背景下，如

何让健康科普视频得到人们的认同和持续使用具有

重要意义。 

健康科普视频涵盖了健康信息的内容、表现、互

动和传播等内容，构建了用户与信息之间的多种互通

路径 [14]。多样化的信息路径会对用户的认知产生影

响，导致他们产生不同的情绪状态， 终影响其行为

决策。可见，情绪在用户行为决策过程中具有重要作

用 。 过 去 的 研 究 已 确 认 认 知 - 情 感 - 行 为 理 论

（Cognition Affect Conation，简称 C-A-C）在验证用

户 对 信 息 认 知 、 情 感 和 行 为 之 间 关 系 方 面 的 有 效   

性[15-16]。因此，本研究以 C-A-C 作为理论基础，构

建健康科普视频因素（博主形象气质、专业性、信息

质量、互动质量）、情绪唤醒、持续使用意愿的结构

方程模型。探究健康科普视频因素如何影响用户情绪

唤醒及持续使用意愿的机制，为健康科普视频的创新

发展提供一定的理论和实践参考。 

1  文献回顾和研究假设 

1.1  C-A-C 理论模型 

心理学已经确定了心智和意识的三个组成部分：

认知、情感和行为[17]。认知是对事物认识和理解的过

程，情感则是对事物信息感知的情感解释，而行为是

个人对事物产生后续行为的意向[18]。在此基础上，学

者们构建了 C-A-C 理论框架解释了人们在执行某一

任务过程中认知和情感之间的相互关系，以及这些关

系对行为决策的影响[19]。随着 C-A-C 理论模型不断

发展，学者们在基本理论的基础上拓展了 TAM（技

术接受模型）[20]、TPB（计划行为理论）[21]、ECT（期

望确认模型）[22]等相关理论模型，解释人们在不同事

物情景下的认知、情感和行为之间的关系。同样，许

多研究也证实 C-A-C 模型可以在不同行业领域的适

用性，例如，在网络信息研究中，该模型证实了用户

的认知评价对情感的影响和对后续行为的产生起到

刺激作用[23]，以及用户对信息的感知价值对忠诚度和

持续使用意愿产生影响 [24]。在商业 和服务领域，

C-A-C 模型验证了用户对品牌[25]、电子产品[26]、旅

游服务[27]的感知价值、情感和持续购买意愿之间的关

系。可见 C-A-C 模型可以有效验证用户在使用互联

网信息、产品和服务过程中的认知、情感和行为关系。 

健康科普视频涵盖了健康信息和健康服务内容，

这些内容主要由健康博主讲解并与用户进行互动交

流来传递信息[28]。在这个过程中，用户可以直观地观

察并感受到博主的形象气质和专业性，进而对其情绪

及后续行为产生影响。此外，健康信息的质量（信息

及时性和有效性）及互动质量（及时互动和后续服务）

也对用户情绪状态具有重要作用 [29]。因此，本研究

将健康博主形象气质、专业性、信息质量和互动质量

归纳为健康科普视频的内容要素，作为影响用户情绪

的自变量因素。 

在 C-A-C 模型中，情感在用户行为过程中扮演

着重要角色，它不仅反映了用户对事物的认知状态，

还能影响其后续行为的产生。情绪作为用户情感的具

体表现，它的唤醒程度是情感的核心内容，更能体现

用户的情感体验及所引发的后续行为 [30]。因此，本

研究将情绪唤醒作为研究模型的中介变量，以此反应

用户对健康科普视频内容的认知状态，并揭示其对持

续使用意愿的影响。基于以上观点，本研究以 C-A-C

理论模型为基础，构建认知、情感和行为三个阶段的

研究模型，分析健康科普信息内容如何影响用户情

绪，以及这些内容如何影响用户持续使用意愿，并提

出研究假设，见图 1。 

1.2  研究假设 

1.2.1  博主形象气质与用户情绪唤醒 

形象气质能够有效地反映个体的基本素养，包括

言谈举止和精神面貌等方面。现有研究证实，视频博

主的名人特征和外貌可以影响用户对产品的感知评

价及使用动机[31]。Liu 等[32]发现，相较于文本或图文

形式，视频能更好地展现博主形象气质和信息内容，

从而提升用户的情感和使用体验。对健康科普视频而

言，博主作为健康信息的传播主体，具有吸引力的外

貌、清晰的表达和权威的形象能够唤醒用户情绪，进

而让其产生对博主身份的信任和认同，以此促进用户

的使用意愿。基于上述论点，本研究提出以下假设：  
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图 1  研究模型 
Fig.1 Research model 

 

H1 健康科普视频博主的形象气质对用户的情绪唤醒

具有显著影响。 

1.2.2  博主专业性与用户情绪唤醒 

专业性是一种基于知识、技能、态度等能力的集

中体现，可以反映出从业者在其专业领域的综合能

力。健康科普视频涵盖了医学健康、语言传播等相关

学科的知识，具备高度的专业性特征。因此，在传播

过程中，这类信息必须具备可靠、准确、易懂和时效

性的要求[33]。举例来说，拥有专业背景身份的健康博

主所传授的健康知识具备权威性和专业性，更容易引

起用户的关注和参考。同时，他们所表现出的亲和力

和职业素养也会对用户情绪产生积极影响[34]。在这种

情况下，用户对自身健康问题的恐慌和焦虑感也会相

应减少，从而提升他们的积极情绪状态，增强其使用

意愿。因此，本研究提出以下假设：H2 健康科普视

频博主的专业性对用户的情绪唤醒具有显著影响。 

1.2.3  信息质量与用户情绪唤醒 

健康科普视频是一种多模态的健康信息呈现形

式，结合了文字、图片、人物和特效等元素。研究表

明，高质量的信息不仅要体现出高质量的设计，还要

体现出高质量的信息内容，这些内容要素（时效性、

准确性、易懂性等）可以有效唤起用户的情绪，并激

发使用意愿[35]。此外，Chen 等[36]的研究进一步指出，

视频信息的内容长度、标题和信息质量等因素对用户

的情绪和参与程度有显著影响。同样，对健康科普视

频而言，信息内容质量是传播健康信息的关键，其内

容的优劣会对用户的情绪产生影响作用。基于以上分

析，本研究提出以下假设：H3 健康科普视频的信息

质量对用户的情绪唤醒具有显著影响。 

1.2.4  互动质量与用户情绪唤醒 

健康科普视频相比静态健康信息更具有交互性 

和服务性。现有研究表明，作为新媒体代表的短视频

具有强烈的参与感、沉浸感和交互性。用户与产品的

互动过程不仅可以引发其情绪的变化，还能直接影响

其满意度和持续使用意愿[37]。在健康科普视频的使用

过程中，用户可以根据自身需求随时随地的进行搜

索、获取和评论视频信息内容，还能通过视频获取后

续的健康支持和服务，从而促进用户的情绪唤醒和情

感满足，提高其对健康科普视频的持续使用意愿。因

此，本研究提出以下假设：H4 健康科普视频交互质

量对用户情绪唤醒具有显著影响。 

1.2.5  用户情绪唤醒与持续使用意愿 

情绪唤醒是指个人情感对外界刺激产生的积极

或消极情绪变化，这种变化不仅会影响用户对事物的

评价，还对其行为决策产生影响[38]。用户使用健康科

普视频是一个完整的行为流程，他们的情绪状态不仅

可以受到健康科普视频内容因素的影响，而且还会对

后续的使用意愿产生作用。已有研究证实，情绪唤醒

在用户的消费环境与消费行为关系中起中介作用，用

户的情绪状态直接对消费行为产生作用[39]。然而健康

科普视频在一定程度上具有消费行为特征[40]。因此，

本研究认为情绪唤醒对用户使用健康科普视频持续

使用意愿具有影响，并在健康科普视频内容与持续使

用意愿关系中起中介作用。基于以上内容，提出以下

假设：H5 情绪唤醒对用户的持续使用意愿具有显著

影响；H6 情绪唤醒在健康博主形象气质与用户持续

使用意愿之间起中介作用；H7 情绪唤醒在健康博主

专业性与用户持续使用意愿之间起中介作用；H8 情

绪唤醒在健康视频信息质量与用户持续使用意愿之

间起中介作用；H9 情绪唤醒在健康视频互动质量与

用户持续使用意愿之间起中介作用。 
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2  研究方法 

2.1  样本与数据收集 

本研究的预调研于 2022 年 11 月 20 日至 12 月 5
日进行，通过收集用户数据及在调研过程中收到的用
户反馈对问卷初稿进行了修订。正式调研则在 2023
年 1 月 20 日至 2 月 20 日进行，采用了实地调研和网
络调研的混合方式。实地调研地点包括山西省太原
市、晋中市，以及安徽省合肥市、六安市，通过问卷
调查的形式进行。共发放了 132 份问卷。网络调查则
采用问卷星平台制作并发放，共发放了 243 份问卷，
参与者可获得不等额的小礼品作为回报。正式调查共
发放了 375 份问卷，剔除了 43 份漏答或不符合认证
要求的问卷， 终收集到了 332 份有效问卷，有效率
为 88.5%。 

对 332 份问卷受访者从性别、年龄、教育程度、
收入、职业进行描述性统计分析，其中男性为 142 人，
占比 42.8%。女性为 190 人，占比 57.2%，年龄主要
集中在 36~50 岁人群，占比 34.6%。从教育程度看，
受 访 者 要 集 中 在 大 专 及 本 科 。 在 月 收 入 水 平 上 ，     
3 001~6 000 元收入人数 多，占比为 36.4%， 少为
10 000 元以上，占比 10.8%。受访者从事的主要职业
集中在企业员工和事业单位。占比为 32.8%，其次是
私营，占比 23.8%， 后为公务员，占比 7.53%。分
析结果具体见表 1。 

 

表 1  受访者描述性统计分析 
Tab.1 Descriptive statistics of respondents 

属性 分类 人数 百分比/%

男 142 42.8 
性别 

女 190 57.2 

18 岁以下 35 10.5 

19~35 岁 63 19.0 

36~50 岁 115 34.6 

51~65 岁 70 21.1 

年龄 

66 岁以上 49 14.7 

初中及以下 55 16.6 

高中及中专 90 27.1 

大专及本科 140 42.2 
文化程度 

研究生以上 47 14.2 

1 000 元以下 49 14.8 

1 001~3 000 元 58 17.5 

3001~6000 元 121 36.4 

6 001~10 000 元 68 20.5 

收入 

10 000 元以上 36 10.8 

学生 59 17.8 

私营 79 23.8 

企事业单位 109 32.8 

公务员 25 7.53 

职业 

其它 60 18.0 

2.2  测量工具 

本研究采用了较成熟的量表同时根据研究情景

进 行 了 适 当 的 修 正 ， 在 博 主 形 象 方 面 参 考 于 了

Ohanian[41]研究，博主专业性参考了 Clyde 等[42]的研

究，视频信息质量和交互质量分别参考了 Lin 和

Wang[43]，Liu[44]的研究，情绪唤醒参考了 Bhattacherjee

等[45]的研究，持续使用意愿参考了 Davis 等[46]的研

究，共 21 道题目，具体量表题项目，见表 2。本研

究数据采集均在国内进行，为提高被试对象阅读问

卷的准确性和有效性，问卷内容通过专业人员翻译

并反复对中英文互译进行比对， 大程度完善翻译

过程中的中英文内容差异。问卷由两部分组成，第

一部分是样本统计信息，包括受访者的年龄、性别、

收入等内容，设置为单选形式题项。第二部分为量

表问卷，用于测量各研究维度的题项。测量题项采

用李克特 5 度量法进行赋值，1 为非常不认同，5 为

非常认同。 

3  数据分析 

本研究使用偏 小二乘法（PLS）对数据进行估

计和分析，首先是对信度和效度的分析，其次是估计

和验证结构模型的路径系数和解释力。使用 PLS 是

因为该方法不仅能讨论变量之间的因果关系，而且可

以同时处理模型构造和测量项目。同时，PLS 对变量

的正态性和随机性要求比较宽松，适合处理异常数据

分布中变量之间的关系。此外，它还有分析复杂预测

模型的优势[47]。Majchrzak 等[48]建议至少有 5 到 10

倍的样本数量作为模型路径的 大数量。在本研究

中，样本数量为 332， 大路径系数为 9，符合建议

标准。因此，PLS 适合在本研究中分析使用。 

3.1  信度和效度测试 

通过对题项的信度以及每个结构的内部一致性、

收敛效度和辨别效度进行分析，该研究的每个题项的

标准化因子 载荷（STD）符合阈值 0.7 要求 [49]，

Cronbach’s Alpha（α）均在 0.820~0.957，均大于 0.8。

每个结构的复合可靠性（CR）值高于阈值 0.7[50]，表

明结构的内部是一致的。在收敛效度方面，考虑了每

个结构的 AVE（AAVE）指标，如果该指标指数大于

0.5，说明该结构具有良好的收敛效度[51]，见表 3。所

有变量的平方根 AVE 值都大于本变量与其他变量的

关系值，见表 4。说明量表的区分效度令人满意。 

本 研 究 应 用 了 Tenenhaus 等 [52] 提 出 的 拟 合 度 

The Goodness of Fit（GOF）方法。用来了解模型的

整体质量，GOF（GGOF） 计算见式（1）。 

2
AVEGOF 0.849 0.448G A R    =0.617 (1) 

根据以上结果，GGOF 值是 0.617，大于建议值

0.36[52]，该模型具有良好的拟合度。 
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表 2  测量变量和量表问项 
Tab.2 Measured variables and scale question items 

变量 因子 题目 参考来源 

IQ1 我认为博主良好的仪容体态让我感到愉悦 

IQ2 我认为博主良好气质具有吸引力 

IQ3 我认为博主正式的着装让我有权威感 

博主形象气质 

（Image Quality） 

IQ4 总体来说，博主的外貌形象在健康科普视频中很重要 

Ohanian[41]

E1 博主在健康视频中的表现具有专业性 

E2 博主在健康科普视频中具有亲和力 
博主专业性 

（Expertise） 
E3 博主在健康科普视频中反映出职业素养很重要 

Clyde 等 [42]

VQ1 健康科普视频表现形式可以吸引我注意 

VQ2 健康科普视频内容丰富，能够满足我的需求 

VQ3 健康科普视频内容真实可靠，让我感到安心 

视频信息质量 

（Video Quality） 

VQ4 健康科普视频可以链接到相关的健康信息，我可以全面地了解健康讯息 

Lin 等[43] 

VIQ1 我可以通过健康科普视频随时询问健康问题 

VIQ2 健康科普视频可以促进博主与用户的互动 

VIQ3 健康科普视频可以提供用户需求的健康信息 

视频互动质量 

（Video Interaction Quality） 

VIQ4 健康科普视频提供了用户更多寻求健康信息的机会 

Liu[44] 

EA1 我从健康科普视频中获取健康信息感到愉悦 

EA2 我从健康科普视频中获取健康信息感到安心 
情绪唤醒 

（Emotional Arousal） 
EA3 健康科普视频提供的健康信息让我很满意 

Bhattacherjee
等 [45] 

CU1 我会继续使用健康科普视频，不会使用其它替代品 

CU2 我会继续使用健康科普视频获取健康知识，不会停用它们。 
持续使用意愿 

（Continuous Use） 
CU3 我会继续保持使用健康科普视频的频次，甚至增加 

Davis 等[46]

 

表 3  信度与效度检验 
Tab.3 Reliability and validity test 

变量 因子 STD 值 α CR 值 AVE 值 

IQ1 0.911 

IQ2 0.916 

IQ3 0.873 

博主形象气质 

（Image Quality） 

IQ3 0.882 

0.918 0.942 0.802 

E1 0.961 

E2 0.947 
博主专业性 
(Expertise) 

E3 0.955 

0.951 0.968 0.910 

VQ1 0.933 

VQ2 0.925 

VQ3 0.917 

视频信息质量 

（Video Quality） 

VQ4 0.915 

0.942 0.958 0.851 

VIQ1 0.951 

VIQ2 0.940 

VIQ3 0.934 

视频互动质量 

（Video Interaction Quality） 

VIQ4 0.940 

0.957 0.969 0.886 

EA1 0.935 

EA2 0.949 
情绪唤醒 

（Emotional Arousal） 
EA3 0.937 

0.935 0.958 0.885 

CU1 0.863 

CU2 0.907 
持续使用意愿 

（Continuous Use） 
CU3 0.801 

0.820 0.893 0.736 
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表 4  各变量的平方 AVE 值和相关系数 
Tab.4 Square AVE values and correlation coefficients of each variable 

变量 博主专业性 视频互动质量 博主气质形象 视频信息质量 情绪唤醒 持续使用意愿

博主专业性 0.954      

视频互动质量 0.606 0.941     

博主气质形象 0.353 0.371 0.896    

视频信息质量 0.293 0.344 0.437 0.922   

情绪唤醒 0.437 0.509 0.546 0.469 0.941  

持续使用意愿 0.366 0.397 0.510 0.478 0.669 0.858 

 
3.2  假设检验 

在本研究中，PLS 用于检验假设模型路径系数。

假设检验结果，见表 5。视频博主形象气质（β=0.323，

P<0.001），视频博主专业性（β=0.111，P=0.031，

P<0.05），视频信息质量（β=0.210，P<0.001），视频

互动质量（β=0.249，P<0.001），对用户的情绪唤醒

具有正向影响，研究假设 H1，H2，H3，H4 在假设

结 果 中 得 到 支 持 。 用 户 的 情 绪 唤 醒 （ β=0.669 ，

P<0.001）对用户的持续使用意愿具有正向影响，研

究假设 H5 成立。从结果可以看出，所有假设都具有 
 

显著性，模型标准化路径和显著性，见图 2。 

3.3  中介效应检验 

为了检验用户情绪唤醒在健康科普视频博主形
象气质、专业性、视频信息质量、视频互动质量与用
户持续使用意愿的中介效应。本研究使用带有偏差校
正置信估计的 bootstrap 方法估计中介效果。采用了
通过 5 000 个自举重采样获得的特定中介效应的 95%
置信区间[53]。零值未落在 95%的置信区间内，表明显
著性中介效应得到证实，研究假设 H6，H7，H8，H9
成立，见表 6。 

 
 

图 2  假设检验结果 
Fig.2 Hypothesis testing results 

 
表 5  研究模型路径检验结果 

Tab.5 Research model path test results 

假设研究 路径关系 路径系数 t 结果 

H1 视频博主形象气质>情绪唤醒 0.323*** 6.458 支持 

H2 视频博主专业性>情绪唤醒 0.111* 2.094 支持 

H3 视频信息质量>情绪唤醒 0.210*** 4.189 支持 

H4 视频互动质量>情绪唤醒 0.249*** 4.194 支持 

H5 情绪唤醒>持续使用意愿 0.669*** 16.214 支持 

注：*** P-value<0.001; ** P-value<0.01; * P-value<0.05。 
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表 6  中介效应检验 
Tab.6 Mediator effect test 

研究假设 路径关系 效应值 Bootstrap95% CI 值 

H6 视频博主形象气质>情绪唤醒>持续使用意愿 0.216*** 0.147~0.291 

H7 视频博主专业性>情绪唤醒>持续使用意愿 0.074* 0.004~0.140 

H8 视频信息质量>情绪唤醒>持续使用意愿 0.140*** 0.071~0.213 

H9 视频互动质量>情绪唤醒>持续使用意愿 0.167*** 0.088~0.249 

注：*** P-value<0.001; ** P-value<0.01; * P-value<0.05; Number of bootstrap samples 为 5 000。 
 

4  设计实例 

研究结果表明，健康科普视频博主的形象气质、

专业性、信息质量和信息互动质量对用户的情绪唤醒

和持续使用意愿具有重要影响。基于此研究结果，构

建其相应的设计策略，见表 7。根据设计策略对抖音

健康科普账号《成分控小宣医生》的视频内容进行了

优化设计。 

在博主形象气质方面，调整了博主的妆容外貌，

以符合其专业性特征。展现端庄大方且微活泼的形

象，不仅能吸引用户的视觉注意，还能增强用户对博

主身份的认同感，从而加强用户对健康科普视频内容

的信任，并产生良好的情绪唤醒和持续使用意愿。 

在博主的专业性表现上，要求展现其专业背景、

经验和资质。同时在健康科普视频中表现出较强的专

业知识和技能，并通过相应的案例结合健康知识进行

通俗的阐述。在此过程中还需要表现出较强的亲和力

和表现力，综合展示自身的职业素养，以激发用户的 
 

积极情绪并吸引用户的持续关注。 

在视频信息质量方面，不仅提供详尽且丰富健康
信息内容，还要采用简洁明了和通俗易懂的表达方式
呈现晦涩难懂的健康信息。以趣味性、简洁化、故事
性等多样化的视频形式来激发用户兴趣，帮助用户理
解和吸收信息内容。解决他们切实的健康问题，让用
户从中受益增强情绪唤醒的效果。 

视频互动质量方面，加强用户与健康博主之间的
互动交流，正确引导用户获取更多的健康知识。同时
还要完善后续的健康服务和指导，以“一对一、点对
点”的模式进行个性化的指导和服务，让每个用户都
能得到高质量的健康服务和后续保障，进而让用户产
生持续的使用意愿。高质量健康科普视频不仅能解决
用户的健康问题，还能培养用户对健康科普视频的使
用习惯，增强他们对健康科普视频的持续使用意愿，
潜移默化地提高用户的健康素养。通过对抖音账号内
容进行了调整和设计，可以看到各项数据明显增长，
见图 3。因此，本研究结论可以有效对健康科普视频
的创新和发展起到理论和实践的指导作用。 

表 7  健康科普视频设计策略 
Tab.7 Design strategies of health science videos  

健康科普视频内容 用户情绪唤醒需求 设计策略 

博主形象气质 吸引力、权威性、认同感 提升博主专业形象，树立权威性，增强用户认同感 

博主专业性 专业知识与技能、职业态度 
展示博主的专业背景，经验和资质，提升博主专业知识表达能

力、亲和力，与用户产生情感共鸣，凸显专业的职业态度 

视频信息质量 真实性、时效性、易读性 提供实时、准确、简明易懂的健康信息 

视频交互质量 及时性、个性化指导、持续服务 提供及时、个性化、持续性的健康指导和后续服务 

 

 
 

图 3  数据呈现 
Fig.3 Presentation of data 
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5  结语 

本研究通过量化分析健康科普视频的内容和形

式对用户情绪唤醒及持续使用意愿的影响。结果表

明，博主形象气质、专业性、视频内容质量和互动质

量对用户情绪唤醒具有正向影响，而用户情绪唤醒不

仅起到中介作用，同时正向影响用户持续使用意愿。

为了提高用户对健康科普视频的持续使用意愿，必须

有效改良健康科普视频的内容和表现形式，满足用户

真正的需求。 

除了健康科普视频的内容和形式这些因素外，可

能还存在其他外部变量因素影响用户情绪唤醒及持

续使用意愿。因此，在后续的研究中应该继续探索更

多的外部变量，扩展样本的范围和数量，更深入地分

析可能对用户情绪产生影响的因素，以更好地拓展和

完善整个研究，从而推动健康科普事业的发展。 
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