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一、导论

伴随移动互联网的爆发式普及与智能推荐

技术的深度渗透，受众的视听消费正从线性、整

段式观看迁移至“随调随用”的碎片化模式。数字

技术将时间切割成可被随时调用、重新排序与货

币化的微单元①，平台算法又通过预期对时间进

行编排②，重塑了用户的时间感知与内容接触模

式。碎片化如何影响用户的信息视野成为了算法

社会治理与公共信息多样性讨论的核心议题。

对于这一问题，研究者从不同面向对其进行

了探索。一方面，社会加速与媒介时间研究揭示

了技术何以压缩生活节奏③，但缺乏对用户参与

如何影响算法推荐有效性的量化检验，且多停留

在宏观层面的时间结构，对视频平台等日常时间

实践的适用性关注不足。另一方面，已有研究在

讨论算法推荐、碎片化消费与内容多样性之间的

关系时仍存在分歧，例如有研究指出个性化算法

可能收窄内容覆盖④，亦有证据表明推荐系统提

升了短视频⑤曝光多样性，此种矛盾也凸显了在

不同情境下检验算法影响与发展多元评估方法

的必要性。⑥此外，碎片化阅读的相关研究证实了

移动阅读可正向影响多样性⑦，但多停留在文本

或短视频情境，且忽视了用户活跃性在算法—行

为反馈循环中的中介角色。

整体而言，既有研究在时间颗粒度、机制检验

与场景外推上均存在不足，且往往强调算法在塑

造多样性中的决定性作用，忽视了用户的能动因

碎片化如何塑造内容多样性
——基于B站用户行为数据的活跃性中介分析
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的中介模型。研究发现，视频观看的碎片化程度显著正向影响内容多样性，并通过提升用

户活跃性实现完全中介作用。此外，不同视频类别的碎片化消费对多样性的影响存在显

著差异，生活和时尚类视频更能有效提高多样性。本研究为理解碎片化消费对内容多样

性的影响机制提供了实证支持，同时将社会加速的宏观叙事细化为“微时性”这一日常生

活实践的行为单元，对“过滤气泡/信息过载”的既有观点进行了情景化修正。

【关键词】媒介时间；社交媒体；视频平台；内容多样性；用户活跃性

【中图分类号】G206 【文献标识码】A

085



第11期
2025年

News and Writing新媒体研究

素，缺少将碎片化节奏、用户活跃性与内容多样性

置于同一计量框架的实证研究。尤其是针对用户活

跃性，相关研究既未检验其是否为碎片化转化为多

样性的关键通道，也没能充分关注用户分层效应

（如高/低活跃群体）在算法博弈中的差异。然而，随

着平台机制的演化，用户的互动频率和行为模式可

能会对算法的推荐逻辑产生深刻影响，从而改变

内容多样性的最终走向。

为此，本研究以社会加速理论为宏观起点，

进而提出社会加速下的微观时间性（“微时性”）

这一适配算法媒介环境的微观切口，强调用户在

算法推荐中的能动性，进而延展出平台—用户传

播博弈的视角，用以解释碎片化视频消费下的时

间特征和用户行为逻辑。在此基础上回应“碎片

化消费究竟会压缩还是扩张内容多样性”“是算

法单边决定还是平台—用户互动博弈影响内容

推荐”等议题。

基于此，本文选取 337名B站真实用户的 32

万余条观看行为数据与人口属性数据，采用信息

熵量化“观看时点碎片化”与“内容多样性”，以用

户参与系统频率衡量活跃性，构建包含人口属性

调节的中介模型。围绕“碎片化能否以及如何通

过活跃性影响多样性”这一主轴提出三个研究问

题：1.用户观看时间的碎片化程度对内容多样性

是否呈正向影响？2.用户活跃性在其中是否发挥

中介作用？3.背景变量（如高校类型、性别等）会

否调节上述路径？

二、文献综述与研究假设

（一）社会加速视域下碎片化阅读对内容多

样性的提升与影响

电子媒介和移动互联网极大地扩展了用户

的阅读空间和时间。碎片化阅读成为普遍现象，

为内容多样化提供了无限可能。

社会时间结构的加速也带来了“时间贫困”

问题，其对个体的影响尤为深远。⑧根据社会加速

理论，个体感知到时间压力和生活节奏加快，从

而会提升阅读速度以在单位时间内接触到更多

信息⑨，进一步增强了阅读内容的多样性。⑩

现有加速理论的宏观叙事虽揭示了现代

化进程中速度与效率变化的总体趋势，却较少

触及日常时间组织这一微观层面。事实上，社

会加速从宏观叙事渗入日常生活，得益于技术

接口：技术既是节奏的节拍器，又是时间可被

操纵的把手。数字技术由此塑造出现代特有的

时间感——“微时性”。具体而言，“微时性”是

社会加速逻辑在数字媒介环境中的微观呈现，

指涉由算法与平台机制切割而成的可调度、可

调用的时间单元。它不仅反映了时间从线性到

碎片化的转变，也揭示了用户在算法媒介环境

中的时间感知与使用逻辑。相较于传统的钟表

时间，微时性突出了数字媒介所塑造的即时性

与弹性化特征，并将社会加速从宏观叙事落地

到用户的日常实践。

与宏观时间研究不同，“微时性”源自媒体考

古学的视角，其代表人物 Ernst指出，应从“以时

间计数”的通道视角来理解数字媒介，研究不应

停留于符号或叙事，而是要转向通道中的脉动和

间隔。在这一框架下，信息先成为通道现实，再成

为感知对象，从而催生针对技术媒体时间偏向的

新型方法──一种强烈的微观时间性。�I1Ernst进

而将微时性与地理空间媒体分析相结合，指出导

航、移动和定位等功能必然伴随着微观时间分

析。数字通信中的文化记忆从静态档案转向高频

动态更新。这种转变凸显了微观时间性在数字媒

体中的核心作用。�I2�I3

若从社会加速理论的生活节奏维度回望，微

时性正是Rosa所谓加速在个体层面的可感化表

达：人们不再按钟表划分大块时段，而是按算法

提示的一连串“点击—刷屏—跳出”节拍生活。
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Koivunen等人�I4进一步揭示了“平台权力—用户

节奏”互构的日常时间结构。这种节拍化对感官

编排的方式被称为现象算法节律，即平台以算法

作为时间性的载体，以感官节律操控“实时性”的

体验。�I5

“微时性”直观呈现了用户碎片化观看与注

意力调度的行为特征。Wajcman通过数字日历研

究表明，硅谷时间文化把“加速→可调度→多任

务”的逻辑编码进网格化日历，将时间物化为可

细分的“槽位”。�I6用户遂在“随调随用”的注意力

调度中生活，碎片化正是这种技术可调度性的副

产物。算法将用户时间切割成可调度微单元，碎

片化其观看行为，同时也在维护用户阅读内容多

样化方面发挥了重要作用。事实上，算法能够利

用用户的个体差异性特征，更精准地计算其对多

样化内容的需求。有研究发现，增加新闻聚合器

的使用有利于提升新闻曝光的多样性，而且这一

积极影响具有长期性和持续性。�I7既有实验进一

步表明，个性化算法推荐可以让用户获取更多样

的内容，用户的内容消费满意度也更高。�I8

基于以上分析，本文提出假设：

H1：用户观看视频时间的碎片化程度对视

频消费的多样性有显著的正向影响。

（二）碎片化阅读与视频消费的多样性：作用

机制与影响路径

1.碎片化消费的心理机制与活跃性提升

在智能算法驱动的社交平台上，短视频的碎

片化消费不仅未能减少个体的信息获取时间，反

而在一定程度上延长了个体在社交平台上的使

用时长，进一步提高其在平台上的活跃性。

平台通过智能推荐算法，为用户推荐符合其

兴趣的短视频流，从而进一步增强沉浸感并提升

用户的积极体验。�I9这种体验机制类似于即时的

奖励反馈：个性化视频流激活了大脑的奖励系

统，包括参与多巴胺释放的腹侧被盖区（VTA），

触发多巴胺分泌，产生愉悦体验，进而形成对观

看行为的正反馈�20，增加对更多屏幕时间的渴望。

随着时间推移，持续的多巴胺刺激会诱发奖赏系

统脱敏，即需要更多的新奇刺激或花更长时间刷

屏才能获得与最初同等强度的满足感。由此，用

户对碎片化信息的渴求以及在社交媒体上的持

续使用行为将进一步增加。

此外，积极的情感和丰富的体验使受众更容

易从物理的实时模式进入体验时模式（Experi-

ential Time Mode）�21，使个体主观感受到的时间

短于实际流逝的时间，从而呈现出时间感知的弹

性特征。碎片化信息的生产者也因此通常采用有

趣或创意性的表现形式以提供积极情绪体验。�22

由此，与长时间浏览完整信息相比，碎片化阅读

会让用户感知到的花费时间短于实际时间，从而

在无意识中延长媒介使用时长。

基于上述分析，本文提出假设：

H2：用户观看视频时间的碎片化程度对用

户的活跃性有显著的正向影响。

2.算法与用户互动的博弈

学界关于“用户活跃性是否以及如何影响其

所接触内容的多样性”形成了三条主要解释路

径。第一条路径基于过滤气泡假说，强调个性化

算法按照既有偏好精细匹配信息，因而在高活跃

情境下可能收窄用户视野。Nguyen等人�23于 2014

年率先在电影推荐系统中发现多样性会随着时

间推移轻微下降；随后，短视频平台也被验证存

在类似效应，即兴趣集中且高度活跃的新用户往

往会被算法持续推送同质内容，导致内容多样性

受限�24，用户可能会根据在其开始使用时确定的

顶层类别被引导进入过滤气泡。�25

第二条路径立足于主动受众视角，认为高活

跃并不必然导致多样性下降。若用户兴趣广且乐

于点击陌生主题，平台会提高探索权重以维持停

留时间，反而能扩展内容覆盖面。研究表明，互动
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较多的用户总体上消费的视频内容更加多样化�26，

且用户越倾向于接触超出其已知兴趣范围的内

容，视频内容多样性越高。�27

第三条路径提出参与度—多样性权衡模型，

从平台—用户策略互动的角度揭示二者关系的情

境依赖性。TikTok算法优先考虑增加用户在平台

上花费的时间和用户参与度，同时向用户推荐未

关注账号的视频以增加内容多样性，随着时间的

推移，用户平均每天观看视频的次数和在平台上

花费的时间都在增加，用户对来自未关注账号的

推荐视频完播率更高。�28B站通过“强关注+互动

权重”算法及技术诱饵维持活跃与多样性并重。�29�30

最终，活跃度越高的用户所消费视频的多样性也

越高，得以避免陷入过滤气泡之中。�31这意味着用

户活跃性与内容消费多样性之间有着复杂关系，

也即活跃性有条件地带来多样性，异质性用户与

平台之间的交互策略存在传播博弈。

上述结论分化主要出于四点原因：其一，不

同平台对“时长最大化”与“效率/公平”目标函数

的权重设定不同；其二，数据采集方式不同，部分

研究使用的是日志数据，无法确认用户是否真的

关注了算法推荐的内容�32，也有研究使用用户自

我报告数据或平台实验数据。鉴于新用户和活跃

用户的行为特征有着较大差异，用户类型不同也

会导致数据口径不一。使用真实用户的多样数据

并明确研究对象才能保证结论的客观性；其三，

不同研究对活跃性指标（登录频次、点赞、时长

等）与多样性界定方法（如向量距离判定法�33、信

息熵法�34等）的操作口径不统一，使得研究难以进

行横向比较；其四，平台类别与文化情境存在差

异，需要引入可比较的量化指标与共同方法论以

跨平台分析过滤气泡或回音室效应。�35

综上所述，即便不同研究对活跃性和多样性

的操作化概念界定不同，但基于平台优化推荐算

法以及相关实证研究，有理由认为用户的活跃性

增加会促进视频消费多样性提升。由此，本文提

出假设：

H3：用户的活跃性对视频消费的多样性有

显著的正向影响。

回顾已有文献可以发现，尽管碎片化消费在

提升信息多样性方面具有潜力，但围绕其机制仍

存在较多理论探讨空间。首先是时间维度缺位，

大部分研究把活跃性视为静态指标，忽视了时间

碎片化对活跃行为的节奏与深度的塑造。其次是

机制检验不足，现有研究主要关注碎片化阅读和

算法推荐的独立作用，缺乏中介链解析以及将用

户碎片化消费、用户活跃性与消费内容多样性结

合起来的综合研究，且未对活跃性给出具有操作

性的量化指标。再次是场景与样本存在局限，已

有研究多集中于欧美音乐情境或短视频，缺少对

中长视频高流动、强算法场景的中文语境检验。

最后是已有研究更多聚焦于新用户或群体性笼

统概况，未能对用户进行分层解析。因此，本研究

从社会加速的微观表现与平台—用户策略互动

的双重视角出发，通过构建有调节的中介模型，

意在探讨碎片化视频消费如何通过活跃性影响

内容多样性。

三、研究设计

（一）数据采集

本文选取B站作为主要研究平台。截至 2024

年第四季度，该平台日均活跃用户达 1.03亿，月

活跃用户达 3.4亿，用户以年轻人为主，其中活跃

用户平均年龄为 25岁，新用户平均年龄为 22岁。

作为一个涵盖动画、游戏、时尚、知识、音乐等全

品类和圈层的高参与度、高互动性和高粘性虚拟

社区�36，B站兼具个性化推荐算法与社群互动属

性，能够更加真实地反映用户在算法驱动下的能

动实践。一方面，其采用的推荐机制充分利用用

户的停留时长、互动行为（如投币、收藏、评论、点
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赞、分享等）与跨品类点击等数据来塑造个性化

内容，算法逻辑与用户行为之间存在显著的动态

互动关系；另一方面，B站以年轻、高教育水平群

体为主体的用户基础，结合跨越多种内容品类的

视频生态，更容易显现用户探索偏好对推荐逻辑

的反馈效应。与抖音、快手等以短视频为主、算法

主导性更强的平台相比，B站的中长视频和社区

属性更能体现用户活跃性对内容多样性的潜在

影响，因此是检验“碎片化—活跃性—多样性”机

制的理想场域。

需要强调的是，本研究将算法与用户的互动

视为塑造内容多样性的共同机制，关注其中的平

台—用户博弈逻辑。换言之，平台算法提供规则

与权重设定，但用户的活跃性与选择行为也发挥

着关键作用。

以往的研究大多使用网上公开数据、研究人

员创建账户收集数据、用户自我报告数据或用户

捐赠数据，然而这些方法都存在一定的局限性：网

络抓取的数据可能在账户的真实性、多样性和历

史性上有所不足并受限于平台公开内容的范围；�37

研究人员创建账户收集的数据难以全面反映真实

环境中的用户行为；自我报告很少准确反映用户

的数字媒介使用情况；�38用户捐赠数据也可能存在

合规性与样本偏差问题。�39因此，本研究结合了用

户的网站行为数据和自我报告的人口属性数据，

以获得用户真实而全面的个人行为数据。

本研究采用非概率抽样中的目的抽样方式。

首先，在样本对象界定上，鉴于已有研究和B站

用户数据显示B站用户以年轻人为主，多数拥有

本科学历，因此大学生群体能较好地反映平台的

核心用户特征，本研究从 S大学和Z大学两所高

校招募大学生参与者，以契合平台用户画像。其

次，在样本筛选上设置了“观看视频超过 200个”

的行为门槛，以确保排除低频、偶然使用的群体，

纳入样本均为活跃用户，从而将研究聚焦于算法

推荐与用户活跃性之间的动态关系。研究最终共

获得 337名有效用户样本，并在用户知情授权的

前提下，通过API接口获取其浏览行为数据（共

322324条），每条历史记录包含以下主要属性：用

户 ID（已进行匿名处理）、视频 ID、视频标题、视

频时长、视频分类（包括生活、娱乐、游戏、电影、

知识等 21 个类别）、视频发布者、用户观看时长

（精确到秒）、视频观看结束时间及终端类型（手

机/Web/Pad/TV）。由于超过三个月或超过 1200

条的用户历史记录会被B站自动删除，因此本研

究的数据样本为 2021年 12月至 2022年 4月期间

的有效数据。同时，研究者发放了问卷，匿名收集

了用户的性别、年龄、教育程度、行业、收入、会员

身份等个人信息。

（二）变量测量

1.视频观看时点的碎片化程度（Fragment）

本研究测量了用户日常阅读时间在一天 24

小时上分布的分散程度，即阅读时点的碎片化程

度（均值=2.677，中位数=2.470，标准差=1.189）。

信息熵是一种常用的行为多样性测量指标，例如

衡量互联网使用时长的多样性、在线用户位置的

多样性等。本研究采用信息熵来计算一个用户视

频观看时点的碎片化程度。使用Pj表示某个用户

在一天 24小时中的第 j小时会进行阅读的概率，

如果该用户观看的总天数为N，其中在第 i天的第

j 个小时的消费时长表示为 durationij（单位：小

时），在第 j个小时观看的总天数为nj，那么该用户

在一天第 j小时观看的概率Pj的计算方法如下：

视频观看时点的碎片化程度的计算公式如

下，Fragmentation越大，说明用户行为越碎片化：
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2.视频内容的多样性（Diversity）

传播学中的多样性包含两个维度：类别数量

和元素在类别中的分布。�40视频内容的多样性关

注用户将注意力分配到不同视频类别的比例分

布。与测量视频消费的碎片化程度类似�41，本文通

过计算每个用户在不同视频分类占比的信息熵，

测量个体阅读内容的多样性（均值=1.918，中位

数=1.970，标准差=0.293）。B站视频品类与圈层

丰富，用户互动产生多类别消费占比数据，信息

熵法可借类别概率分布衡量其消费分布均衡性；

且B站用户高参与度下的跨品类行为多元，信息

熵法能有效捕捉该多样性，适配社区特征。

用户消费的视频内容多样性的公式如下（Pg

为用户观看B站某一分类的视频的比例），Diver-

sity越大意味着用户观看视频的类型偏好越广泛：

3.用户活跃性（Activity）

活跃性是Ghoshal等�42提出的用来衡量用户

参与系统频率的参数（均值=38.544，中位数=

20.288，标准差=45.799）。使用 ni 表示用户观看

视频的总数量，Ti表示用户第一次和最后一次

观看之间的时间差（天），任意用户 i的活跃性被

定义为：

（三）统计分析方法

本研究基于回归分析构建了中介效应模型。

遵循温忠麟等人�43确立的调节变量和调节效应分

析方法，本研究设定以下模型结构：自变量X为

用户观看视频时点的碎片化程度，中介变量 M

为用户的活跃性，因变量Y为用户视频消费的多

样性。由于本研究所使用的数据缺乏严格的时间

序列标记与控制变量，无法进行随机对照组实验

以探索变量之前的因果效应。�44�45因此，本研究选

择在现有数据基础上进行相关性分析，从而探讨

变量之间的正负向关系。考虑到不同人口统计学

特征的用户群体在行为模式和内容偏好方面可

能存在显著差异，进而影响活跃性与多样性之间

的关系，我们在模型的两条关键路径上引入了调

节变量（如图1所示）：

为识别用户在平台使用过程中的行为差异，

本研究通过用户消费碎片化程度和活跃性两项

指标，对用户进行高低水平划分。由于数据呈现

非正态分布，研究采用统计分布特征分析和理论

分布拟合结果确定阈值标准。本研究依据数据分

布特征，采用幂律拟合法和中位数法作为用户群

体划分标准，确保划分的合理性和解释力。碎片

化程度指标呈现长尾特性，故以幂律拟合中的最

小拟合起点值作为转折点，将碎片化程度大于

3.121的用户定义为高消费群体。活跃性指标同

图1 中介效应模型结构
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样偏离正态分布，具有长尾结构，本研究采用中

位数作为高活跃性用户的划分阈值，即活跃性大

于57.23的用户为高活跃用户。

四、研究结果

（一）用户观看视频碎片化程度对用户视频

消费多样性的影响

总效应模型的研究结果显示，用户观看视

频的碎片化程度对视频消费多样性具有显著的

正向总效应。具体而言，碎片化程度的回归系数

为 c=0.0502，标准误为 SE=0.0132，t值为 3.8027，

且 p 值显著（p<0.05）。这一结果表明，用户观看

视频的碎片化行为能够直接促进视频消费多样

性的增加，为进一步进行中介效应检验奠定了

理论基础。

进一步统计分析用户消费视频类别的碎片

化对多样性影响的结果表明，在占比超过 1%的

视频类别中，多样性变化与生活、时尚、资讯类内

容的比例变化呈显著正相关，与音乐、知识、美

食、体育、科技、舞蹈类内容无关，与游戏类内容

呈负相关。

在消费碎片化方面，图 2 揭示了

不同碎片化水平用户的多样性分布差

异。低碎片化用户群体的内容接触范

围相对狭窄；而高碎片化用户则显示

出更广泛的内容涉猎，反映其接触信

息环境具有多元性。

（二）用户观看视频碎片化程度对

用户活跃性的影响

中介模型的分析结果显示，用户

观看视频的碎片化程度对用户活跃

性有显著的正向影响，回归系数为

a=27.2358，标准误为 SE=1.4872，t 值

为 18.3131，且 p 值显著（p < 0.001）。

这表明用户观看视频的碎片化行为

显著提升了用户活跃性，说明用户活跃性在碎

片化行为与多样性之间可能发挥了关键的中

介作用。

（三）用户活跃性对用户视频消费多样性的

影响

直接效应模型的分析结果显示，在控制了用

户观看视频的碎片化程度后，用户活跃性对用户

视频消费多样性的影响显著。用户活跃性的回归

系数 b为 0.0010，且 p<0.05，这表明活跃性对视频

消费多样性有显著的正向影响。

用户依据每日视频观看量的中位数被划分为

高活跃组与低活跃组。图3显示，高活跃用户在内

容消费上的多样性显著高于低活跃用户，表明活

跃性越高，用户接触的视频类型也越为丰富。

（四）中介效应分析结果

模型回归结果（见表1）表明，间接效应显著

（a×b=0.0267，95%CI=［0.0074，0.0477］），用户

活跃性在视频消费碎片化行为与用户视频消费

多样性之间起到显著的中介作用；而在控制了

用户活跃性后，用户观看视频的碎片化程度对

用户视频消费多样性的直接效应不显著（c′=

图2 不同碎片化水平用户群体的多样性变化
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0.0235，95%CI=［-0.0131，0.0600］）。

综上，用户活跃性在用户观看视频的碎片化

行为与用户视频消费多样性之间起到了完全中

介作用。换言之，用户观看视频的碎片化行为通

过增加用户活跃性间接提升了用户视频消费的

多样性。

（五）调节效应分析结果

本研究进一步检验了性别、年龄、教育、收

入、就读大学、会员身份对“碎片化→活跃性→多

样性”路径的调节作用。结果仅就读大学一项显

著：既对活跃性呈主效应（β=0.256，p=0.001），

又与碎片化交互显著（β=0.251）。S组间接效应

0.0831，Z组升至 0.1215，调节中介指数 0.0384（区

间不含0）；其余变量均无显著作用。说明高校背

景决定碎片化经活跃性提升多样性的

强度，存在明显群体异质性。

对“活跃性→多样性”路径的调节

中介分析显示，各背景变量均未显著

影响直接效应；但性别显著调节间接

效应：女性在“碎片化→活跃性→多样

性”链条中的间接效应显著（95%CI=

［0.0354，0.3114］），男性不显著。控制其

他因素后，教育水平对多样性呈正向

主效应（β=0.2150，p=0.0271），会员身

份 呈 负 向 主 效 应（β =-0.4775，p<

0.001），二者与活跃性交互均不显著，

故未调节该路径。

五、结论与讨论

本研究以“微时性”这一社会加速在个体层

面的具象体现与平台—用户传播博弈作为分析

框架，整合了 337名B站真实用户的行为数据与

人口属性信息，采用信息熵与行为频率选取“碎

片化程度”“活跃性”“多样性”三个变量，基于回

归分析方法构建并检验了有调节的中介模型。

（一）碎片化对内容多样性的作用机制：活跃

性中介效应与类别异质性分析

研究的主要发现在于用户视频消费的碎片

化程度显著正向影响视频消费的多样性，且这一

关系通过用户活跃性的中介作用得以完全解释。

研究结果验证了假设H1，这一发现与移动阅读

图3 不同活跃性用户群体的多样性变化

效应类型效应类型效应类型效应类型    估计值估计值估计值估计值    标准标准标准标准差差差差    
95% % % % 置 信 区 间 下 限置 信 区 间 下 限置 信 区 间 下 限置 信 区 间 下 限

（（（（LLCI））））    

95% % % % 置 信 区 间 上 限置 信 区 间 上 限置 信 区 间 上 限置 信 区 间 上 限

（（（（ULCI））））    

总效应总效应总效应总效应（（（（c））））    0.0502 0.0132 0.0242 0.0761 

间接效应间接效应间接效应间接效应（（（（a××××b））））    0.0267 0.0103 0.0074 0.0477 

直接效应直接效应直接效应直接效应（（（（c''''））））    0.0235 0.0186 -0.0131 0.0600 

 

表1 中介效应分析结果

注：因变量为视频消费多样性（Diversity）

092



第11期
2025年

News and Writing 新媒体研究

“碎片化—多样性”正关联的结论一致�46，并进一

步在中长视频语境下拓宽了其适用范围。然而，

这一结果与“过滤气泡”假设的悲观预期形成对

照：Nguyen等人的研究指出推荐系统会压缩个

体用户的内容多样性�47，而本研究发现，当碎片化

行为伴随高活跃性时，用户消费了更具多样性的

内容，从而逆转了“过滤气泡”的收敛效应，印证

了内容多样性的走向依赖于算法—受众互动。该

结论也进一步修正了信息过载理论的观点，即碎

片化消费并未带来信息过载，信息过载反向影响

用户的内容消费多样性不成立，其原因在于智能

算法推荐破除了有限注意力与海量内容之间的

对立关系。

其次，碎片化程度显著提升了用户的活跃

性，而用户活跃性又显著促进了视频消费的多样

性。H2 得到证明，这也符合媒介时间感知的解

释，即算法推荐下的碎片化视频消费强化了沉浸

感，淡化了时间流逝感知，使得用户对平台产生

更强的参与感。�48视频的即时满足感和情绪反馈

机制强化了用户的活跃性，进一步推动其在平台

上的参与行为。这一过程表明，碎片化的时间使

用不仅在于信息获取的方式转变，它还通过影响

用户的情感和认知反应，显著增强了其参与意愿

和平台活跃性。Dai和Wang�49的研究也表明，在网

络视频媒介环境下，时间碎片化对受众注意力有

显著影响，这与本研究的结论一致。

对H3的验证进一步佐证了关于主动受众的

观点：广泛兴趣且高活跃性的用户可能被推送多

类别的视频。�50本研究进一步将用户划分为高活

跃用户和低活跃用户，并证实高活跃用户在内容

消费上的多样性显著高于低活跃用户。对用户的

精准分层在一定程度上调和了“活跃性—多样

性”的正负两派分歧，用户活跃性不同（用户与平

台的互动策略不同）带来不同的内容多样性结

果。活跃用户的特殊响应本质上揭示了推荐系统

的“探索”价值取决于“多样性与用户兴趣模型的

匹配精度”�51，活跃用户因历史交互数据充足，算

法能更精准预测其偏好，且他们对平台粘性高，

更愿意探索新内容以维持兴趣和新鲜感，从而消

费内容更为多样。

此外，中介效应分析显示，用户活跃性在碎片

化行为与多样性之间发挥了完全中介作用，这不

仅验证了理论模型的合理性，也进一步证明了算

法推荐系统在促进信息多样性方面的关键作用。

在深入分析下，本研究进一步揭示了内容类

别的异质性影响——不同视频类别的碎片化消

费对多样性的影响存在显著差异。例如，生活、时

尚、资讯类视频的碎片化消费对多样性的促进作

用更为显著，而音乐、知识、美食类视频则表现出

较弱的影响，这可能与不同类别的受众需求和算

法推荐机制有关。这一延伸发现揭示了算法推荐

机制与内容类型的交互效应，也拓展了现有文献

对碎片化消费影响的理解，表明内容类型在算法

推荐与用户活跃性之间的互动机制中扮演着重

要角色�52，这也提示未来研究需关注不同类别之

间的推荐公平性。

（二）个体差异与平台情境对中介路径的调

节作用

调节分析揭示“就读大学”强化了“碎片化→

活跃性”路径，并显著影响“碎片化→活跃性→多

样性”链条强度。S与Z两所大学学生的行为差异

并非仅由学校标签决定，而是由学科文化、数字素

养�53、信息动机�54三重因素交织而成：具有更强技术

自信和问题解决需求的学生能高效利用碎片化时

间接触多元内容，而数字技能和内容动机存在差

距的学生，其活跃性和多样性增长也受限。这不仅

解释了调节效应背后的机制，还揭示了算法推荐

对不同群体可能产生的不均衡影响，为制定针对

性的媒介素养干预和平台多样性优化策略提供了

依据。性别在“碎片化程度→活跃性→多样性”的
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间接路径中具有显著的调节作用，女性用户在同

等活跃水平下更易获得多元内容，该结论与

Sukiennik等人�55的发现类似。也有研究指出多样

性的变化与“游戏”“电影和小品”和“生活”视频的

消费变化分别呈负相关、不相关和正相关�56，考虑

到男性是游戏类视频的主要消费群体，生活、时尚

类视频的消费群体更多为女性，此种差异可能与

男性与女性用户的消费内容与兴趣有关。

上述发现共同表明，碎片化时间的积极价值

取决于用户—算法的动态协同，并受背景特征的

非对称放大或抑制，这一结论既补强了社会加速

下微时性研究的经验基础，也为过滤气泡成立与

否的辩论提供了情境化修正。

（三）理论拓展与价值贡献

本研究的理论贡献体现在概念拓展、问题重

构与方法革新三个层面。在概念层面，社会加速

理论揭示了现代社会中速度与效率不断提升的

总体趋势。在数字化生活语境下，这一趋势进一

步体现为技术接口对时间的重构，用户的时间被

切割为“微时段”，并在算法驱动下实现即时调度

与再分配，从而构成研究的碎片化的现实背景。

碎片化视频消费也不再是偶然现象，而是社会加

速逻辑在数字平台环境中的日常化呈现。在这一

基础上，本文将社会加速的宏观叙事细化为“微

时性”这一日常生活实践的行为单元，从而突破

了传统仅以钟表时间或宏观速度描述数字生活

的范式局限。本研究将“微时性”界定为社会加速

第三层次即生活节奏加速在个体层面的具象表

达，进而揭示平台—用户交互节律如何通过活跃

性—算法探索链路催生更丰富的内容推荐。“微

时性”不仅揭示了碎片化视频消费中时间感知的

弹性化特征，更为解释算法推荐与用户行为之间

的传播博弈提供了新切口。这一视角不仅有助于

深化传播学对时间性的研究，也为理解平台沉浸

机制、用户时间管理与内容多样性之间的复杂关

系提供了理论支撑。与此同时，赋予这一概念新

内涵丰富了媒介考古学的时间性讨论，也为后续

衡量数字媒介中“分分秒秒的节拍政治”提供了

操作化框架。

在命题更新与理论挑战方面，对于碎片化究

竟是压缩还是扩张内容多样性这一学术争论，本

研究引入“活跃性”作为中介变量，从而发现当碎

片化伴随较高平台活跃性时，用户的消费视野反

而得以扩展，从而调和了此前关于过滤气泡与信

息过载两者间研究结论的分歧。对于多样性是由

算法的单边力量决定还是受平台—用户互动影

响，本研究提出并验证了“碎片化—活跃性（完全

中介）—多样性”的机制模型，进一步将该机制应

用于此前少有关注的用户分层（高／低活跃用

户），实现了理论上的从“一刀切”到“精准分层”

转变，活跃性对于信息视野的实际影响由算法策

略与用户特征共同决定，呈现出动态的传播博弈

格局，揭示了多样性走向的情境依赖性。

在经验材料层面，本文采用行为日志与人口

属性双源数据，并使用适切平台属性的活跃性/

多样性量化方法，通过信息熵测算观看时点与内

容类别两类概率分布，一方面将“碎片化”与“多

样性”量化为可比较的指标，弥补了跨研究口径

不一导致的不可比性，另一方面也为活跃性构建

了计量指标，拓宽了以登录频次或停留时长单一

度量活跃性的传统路径。此方法组合有助于为未

来的跨平台、多文化比较提供可复用的测量基

准，亦为算法治理注入用户分层与探索权重的参

照。此外，本文聚焦中文语境下的中长视频平台，

验证“碎片化—活跃性—多样性”完整链条的同

时，揭示了生活、时尚等类别在多样性促进中的

突出作用，以及不同类型高校用户的差异表现。

（四）研究局限与未来深化方向

本研究基于 B 站用户行为数据揭示了“碎

片化—活跃性—多样性”的作用机制，但研究结
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论仍存在一定的情境局限。首先，样本来源于两

所高校的大学生群体，属于目的抽样，虽然这一

群体与 B 站核心用户特征高度契合，且研究设

定了活跃性门槛以保证了样本与研究主题的高

度适配，在一定程度上提升了分析的解释力和

因果推断的合理性。但这种抽样方式也可能造

成代表性偏差，使研究结论难以直接推广至平

台全量用户。未来研究可通过引入更为多样化

的样本（如职场用户、其他年龄段群体），并结合

随机化或分层抽样方法，以进一步验证结论的

稳健性与普适性。

再者，考虑到B站用户以年轻群体和高学历

群体为主，其平台形态又以中长视频和强社群属

性为特征，因此研究结果可能与以短视频为主的

抖音、快手或国际化平台如YouTube存在差异。

但鉴于本研究提出了一套可跨平台复用的研究

框架，通过结合行为日志、活跃性指标与多样性

测量，该框架能够实现不同平台和文化情境下的

应用与比较。未来研究可在跨平台、跨文化的对

照研究中进一步检验本研究结论的稳健性，并探

索不同算法逻辑和用户群体特征下内容多样性

的差异化走向。

综上，本研究揭示了碎片化视频消费与内容

多样性间的影响机制，并为数字媒体与算法推荐

策略的优化提供了重要参考。后续研究可跨平

台、跨文化地验证“碎片化—活跃性—多样性”链

条的普适性，并采用纵向或准实验设计追踪算法

权重、用户反馈与多样性的动态因果。
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