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基于ELM 的B站在线教学视频中用户弹幕行为分析
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 摘 要:探究在线教学视频中用户弹幕评论行为的影响因素,可以为弹幕视频网站优化相关功能促进用户交

互行为提供参考,从而改善用户在线学习体验.基于精细加工可能性模型(ELM),采用层次回归分析法,归纳在线

教学视频中用户弹幕评论行为双重路径的影响因素,并抓取B站的980条英语教学视频数据,提出假设并结合数

据进行验证.层次回归结果表明,在中心路径下,视频的传播效果对用户的弹幕评论行为产生显著正向影响;边缘

路径中的信源吸引力和视频作者贡献度对弹幕评论行为分别产生显著正向和负向影响.研究提出了相关建议,希
望为弹幕视频网站运营商理解用户交互行为、改善服务提供参考.

关键词:在线教学视频;ELM;弹幕评论行为;影响因素;B站

DOI:10.13603/j.cnki.51-1621/z.2024.02.008
中图分类号:G434 文献标志码:A 文章编号:1671-1785(2024)02-0044-08

0 引言

近年来,随着互联网技术的发展和普及,在线学

习已经成为一种重要的学习方式.CNNIC发布的

《中国互联网络发展状况统计报告》指出,从2015年

12月到2022年6月,我国在线教育用户规模从

1.10亿增长到3.77亿[1].在线视频教学是在线教

育的一种重要方式,在线视频具有内容充实、直观

性、趣味性等优点,已经成为在线教育最受欢迎的媒

介之一[1-2].
弹幕评论是在线教学视频中用户进行实时交互

行为的重要途径,它提供了一种与视频时间线同步

的新型交互方法,促进了用户之间的互动[3].目前,
已有研究表明弹幕对在线教学视频有着很大的应用

潜力[4-5],在线教学视频中,弹幕能促进用户之间的

交互,很好地缓解了学习者在线学习时孤独、持续性

不足的问题.但是,目前很少有研究具体地深入探讨

视频网站用户在教学视频中进行弹幕评论行为的影

响因素,对在线教学视频中用户的弹幕行为特征了

解不足.
ELM(elaborationlikelihoodmodel)广泛适用

于信息处理行为研究中[6],在传播学、图书情报学的

应用也很广泛,该模型旨在从中心路径和边缘路径

来解释用户行为态度的改变,很好地适用于信息传

播中用户行为的研究.
基于此研究背景,本文采用B站英语教学视频

的相关数据,以ELM为理论框架,采用多元层次回

归分析法探究在线教学视频中用户弹幕评论行为双

重路径的影响因素,并期望为弹幕视频网站优化服

务功能提供建议.

1 文献综述

1.1 在线教学中的交互行为研究

随着在线教育的普及,如何为在线学习用户提

供高质量的在线教育、让学习者拥有更佳的学习效
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果是学者们密切关注的问题.教学交互是在线学习

中最重要的要素[7],是影响在线教育学习效果的关

键因素[8].在线教育是远程教育的实践形式,远程教

育教与学时空分离的本质决定了教与学的再度整合

是在线教育的关键,而教学交互是教与学再度整合

的关键[9].20世纪80年代末,Moore[10]提出了三种

核心交互类型,即学习者—内容交互,学习者—教师

交互和学习者—学习者交互.当前,在线教学中基于

传统评论、学习社区的师生交互、生生交互并不完

善,很难满足学生的学习需求[11].由于在线教育自

身属性的缺陷,师生之间的交互不易提升.根据等效

交互原理,通过提升学生之间的交互得到更满意的

教学体验成为更优的选择[12].生生交互不仅对学习

效果具有显著影响[13],还可以引导在线学习网络的

良性发 展,发 挥 过 滤 信 息、促 进 寻 径、策 展 的 作

用[14].
1.2 在线教学视频中用户弹幕行为研究

弹幕交互作为学习者之间交互的两种主要沟通

方式之一[15],具有即时、匿名、情境化等特点.在线

教学视频中用户的弹幕交互行为研究已受到图书情

报学、教 育 学 等 领 域 诸 多 学 者 的 关 注.譬 如,He
等[16]将弹幕评论与传统评论相比较,研究弹幕评论

的独特特征.杨贺晴等[17]基于用户弹幕行为分析,
探究弹幕功能的价值,提出优化高校图书馆自主学

习服务的途径.陈忆金等[5]利用日语和编程学习视

频中的弹幕数据,对用户的互动行为进行了研究.张
婧婧等[18]通过分析B站在线教育视频数据,发现弹

幕有利于促进用户之间的交流.Chen等[19]通过焦

点小组的方法研究弹幕视频用户行为动机,Zhang
等[20]通过实验发现在在线教学视频中发送与学习

内容相关的弹幕有利于提升学生的社交临场感、学
习满意度和学习效果.

已有的弹幕评论行为研究大多借鉴了传播学的

理论,例如媒体同步性理论[21]、互动仪式链理论[22]

和使用与满足理论[23],还有社会认知理论[24]的应

用,而ELM作为信息处理中重要的理论模型却较

少涉及弹幕行为的研究中.
1.3 精细加工可能性模型(ELM)的相关研究

精细加工可能性模型(ELM)也称双路径模

型,由Cacioppo和Petty提出,该理论阐述了中枢

路径和边缘路径对人们行为态度改变的双路径影响

机制,以 及 态 度 的 改 变 如 何 影 响 最 终 行 为 的 发

生[25].在中心路径下,人们具有较强的动机和能力,

个人行为态度的改变经过了深入的思考.在边缘路

径下,人们常常没有能力或者不愿意耗费更多资源

和精力对信息分析,只是对所接收的信息进行大致

判断.ELM为信息行为相关研究提供了一个有效的

框架模型,在很多信息行为研究中得到了广泛的运

用.例如,尹艺霖[26]根据ELM 模型提出假设,发现

医院微信公众号的信息传播更容易受到边缘路径的

影响.陈明红等[27]以ELM为理论框架,从中心路径

和边缘路径上归纳弹幕视频播放量的影响因素并进

行检验.从信息处理与采纳视角看,用户的弹幕评论

行为也需要个人经过理性思考,选择最佳的信息处

理路径,因此,本文通过ELM 来探究用户弹幕评论

行为的影响因素.
1.4 文献述评

通过回顾上述文献研究发现,弹幕交互的应用

广泛,有望解决在线学习用户持续性低、辍学率高、
交流互动不足等问题.目前,用户弹幕行为的研究视

角聚焦于在线教育互动、弹幕功能的价值、弹幕用户

的使用动机等方面,并且多数研究将弹幕行为加入

一个更广泛的概念进行研究,例如弹幕用户的交互

行为[5]、从众信息评论行为[28]等,较少把目光放在

具体的弹幕行为的实证研究上.ELM在信息传播领

域应用较为广泛,较好地适用于用户弹幕行为影响

因素研究.因此,本文基于ELM 理论框架,构建用

户弹幕评论行为影响因素模型,建立相关假设并根

据B站具体客观数据进行实证分析,探究影响用户

弹幕评论行为的因素,为提升在线学习交互水平、优
化在线教学服务提供依据.

2 理论与假设

2.1 ELM理论

ELM在研究消费者信息处理方面是最有影响

力的理论模型,在信息传播、消费者行为等方面有着

广泛应用[29].ELM 可以用来解释人们通过中心路

径和边缘路径对信息进行处理从而做出决策行为的

具体过程[30].在中心路径下,人们对信息的处理更

加精细,有动机和能力对信息内容进行深入思考;在
边缘路径下,人们缺乏足够的动机和能力对信息内

容进行深入思考,只是对简单的信息线索有一个大

致判断.基于该理论模型,可以对用户的弹幕评论行

为有一个更加全面、细致的研究,不仅从中心路径和

边缘路径分析视频弹幕评论行为的影响因素,而且

也注意到调节变量的影响,从而探究用户的弹幕行
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为规律,为本研究提供了一个有效的理论框架.
2.2 中心路径

在ELM 中,中心路径和边缘路径主要通过信

息处理的深度区分,中心路径对信息的处理较严密,
用户的理性因素对应中心路径[31].当用户处于中心

路径时,用户更加注重与信息内容相关的详细线索,
如信息内容的观点、信息质量、信息价值等[32].用户

需要对视频内容进行更加深度的信息处理才能形成

相应的认知,从而做出弹幕评论、转发、点赞等行为.
本研究中将视频传播效果作为中心路径影响用户的

弹幕评论行为.
视频的内容、用户的交互行为等都会影响视频

的传播,已有研究认为,弹幕评论和点赞、转发以及

传统评论类似,都是社交行为[33].视频传播范围越

广泛,被越多人关注,那么在视频中进行弹幕评论的

用户也会越多,因此,提出如下假设:

H1:视频传播效果对视频弹幕评论行为具有显

著正向影响.
2.3 边缘路径

在大多数关于ELM 的研究中,边缘路径主要

是指与信息相关的外部线索,它对应着用户的感性

认知因素,如信息来源可信度、用户群体认可度

等[26].在边缘路径下,用户仅仅需要耗费较少的努

力,凭借 容 易 获 得 的 线 索 就 可 以 做 出 简 单 的 决

策[31].在B站中,对于视频作者的相关信息,用户对

其感知更为直观,信息处理较为简单.本研究将信源

吸引力、视频作者贡献度这两个与视频发布者相关

的信息作为边缘路径.
史伟[34]发现在微博平台中,粉丝量较少的账号

发布的微博被其他用户转发的难度较大.并且,Suh
等[35]也发现 Twitter中推文转发量与发布者的粉

丝量具有显著的正相关关系.发布者的粉丝越多,吸
引力越大,越会被更多人关注,可能会有更多人进行

弹幕评论行为,则可以提出如下假设:

H2:信息来源吸引力对弹幕评论行为具有显著

正向影响.
发布者对平台的贡献性可以从其获得赞同程度

来体现,例如发布者所发布的内容获赞总数[36].刘
银萍等[37]通过构建社交网络信息可信度评价模型

评价网络数据可信度,认为发布者对网络平台的贡

献程度可以引起用户的信任和认可,而信任可以促

进用户的弹幕评论行为[24],因此可以提出如下假

设:

H3:视频作者贡献度对弹幕评论行为具有显著

正向影响.
2.4 调节变量

在ELM 中,中心路径和边缘路径的选择不仅

与用户的动机和能力有关,还受到调节变量的影

响[27],本研究选取视频播放量和视频标题句式作为

调节变量.
(1)视频播放量的调节作用.视频本身的一些特

征是影响用户弹幕评论行为的根本因素[33].在B站

中,视频播放量与视频信息特征,例如点赞量、转发

量以及作者粉丝数等都有关系[27],视频播放量越

高,可能会有越多的人参与视频的互动行为,所以可

以提出如下假设:

Ha1:视频播放量正向调节视频传播效果对弹

幕评论行为的影响;

Ha2:视频播放量正向调节信源吸引力对弹幕

评论行为的影响;

Ha3:视频播放量正向调节作者贡献度对弹幕

评论行为的影响.
(2)视频标题句式的调节作用.B站视频标题的

句式主要可以分为陈述句、疑问句和感叹句.方婧

等[38]发现微信公众号中热门的标题大部分是疑问

句;薛调[39]在探究图书馆微信公众号信息传播效果

中指出感叹号和疑问号都具有强烈的感情色彩,更
容易吸引用户的注意.视频标题属性主要影响信息

的传播效果,所以可以提出如下假设:

Hb1:视频标题的句式正向调节视频传播效果

对弹幕评论行为的影响.
根据ELM 理论框架,充分考虑弹幕视频的独

特特征,总结出弹幕评论行为的影响因素,并提出相

关假设.由此提出研究模型,如图1所示.

图1 理论研究模型
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3 数据获取及处理

3.1 数据获取

本研究以B站英语教学视频信息为对象,在B
站首页以“英语教学”为关键字搜索,选取其中的

980个视频.利用Python语言在 Vscode编辑器上

爬取这些视频自发布以来至2022年4月12日内产

生的视频信息以及视频作者信息,并将采集的视频

信息进行缺失值等处理,爬取的样本视频上传时间最

早为2011年6月17日,最晚为2022年4月11日.
为方便数据存储及处理,把采集的数据存储进

Excel表中,建立数据信息表,包括视频信息和作者

信息.爬取的具体数据字段如表1所示.
表1 数据信息表

信息类型 具体数据字段

视频信息
视频id,aid号,视频标题,视频描述,视频上传
日期和时间,播放量,弹幕数量,评论量,投币
量,转发量,点赞量,视频时长

作者信息 作者id,视频bv号,up主姓名,作者粉丝数,作
者获赞数

3.2 变量测量及处理

3.2.1 因变量测量

本研究的因变量为弹幕评论行为.Xu等[40]在

网络传播研究中将文章转发量作为信息共享的评价

指标;方婧等[38]在信息传播研究中用微信公众号文

章的阅读量作为信息热度的衡量标准.根据以上文

献研究以及弹幕视频实际情况,本研究用视频弹幕

数量表示弹幕评论行为.
3.2.2 自变量测量

(1)视频传播效果.宁海林等[41]将视频点赞量、
评论量、下载量以及转发量进行加权处理,并将其加

权处理后的综合指数作为视频传播效果的衡量指

标;杨达森等[42]将点赞量、评论量以及转发量加权

处理并进行具体的权重赋值.本研究参考上述文献

研究,将点赞量、评论量、转发量进行加权处理作为

衡量视频传播效果的综合指标:点赞量占0.3,评论

量占0.3,转发量占0.4.
(2)信源吸引力.尹艺霖[26]在微信推文传播效果

的研究中将来源吸引力定义为微信公众号的粉丝数,
因此本研究将信源吸引力定义为视频作者粉丝数.

(3)视频作者贡献度.在B站中,视频作者获赞

数的来源主要是所发布作品的总获赞量,视频发布

者对视频网站的贡献程度可以体现在视频作者的获

赞数上[36].因此本研究用作者获赞数表示视频作者

贡献度.
3.2.3 调节变量测量

(1)视频播放量.通过视频中的播放数量来具体

测量.
(2)视频标题句式.通过判断视频标题是否含有

“?”或“!”来测量.
由于视频的点赞量、评论量、转发量、播放量、弹

幕数量以及视频作者粉丝量和获赞量服从偏态分

布,为了方便接下来的研究,对以上指标均进行了自

然对数变换并对数据进行了缺失值等处理,如表2
所示.

表2 变量描述及处理

变量 定义 处理方式

弹幕评论行为 视频弹幕数量 ln弹幕数量

传播效果
点赞量、评论量、转
发量加权处理后的
综合指标

0.3*ln点赞量+
0.3*ln评论量+
0.4*ln转发量

信源吸引力 作者粉丝量 ln粉丝量

作者贡献度 作者获赞量 ln获赞量

视频播放量 视频播放数量 ln播放量

视频标题句式 视频标题是否含有
“!”或“?”

1代 表 标 题 中 含
有“!”或“?”,0则
代表不含有

4 数据分析

4.1 描述性统计分析

为了更加直观地了解所收集的信息,对各个变

量的原始数据进行描述性统计分析(见表3).各个

变量的最值之间均有显著差异,可能是由视频类型、

视频质量等多个因素引起的.并且,变量的偏度明显

大于0,说明它们的具体数据值呈偏态分布,因此对

原始数据进行自然对数变换是合理的,可以将偏态

分布转换为正态分布.

4.2 相关性和多重共线性检验

本文采用Pearson方法分析自变量之间的相关

性,对变量的相关性检验结果如表4所示,可知部分

变量之间的相关系数绝对值大于0.5,所以变量之

间并不是完全独立的,可能会存在多重共线性问题,

所以接下来有必要进行多重共线性检验.
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表3 描述性统计结果

变量名(单位) 最大值 最小值 均值 标准差 偏度

转发量(次) 89217 1 1506.32 4528.67 10.25
点赞量(次) 232396 0 6176.96 17454.85 7.75
评论量(次) 6244 0 397.01 702.73 4.43
播放量(次) 4773389 1838 187787.03 410956.10 6.43

视频作者粉丝量(个) 11124740 13 489505.51 905636.49 4.25
视频作者获赞量(次) 204795257 24 1135429.85 6960646.30 25.98

弹幕数量(个) 90647 293 2139.45 6024.09 8.02

表4 变量的相关性检验

变量 1 2 3 4 5

1传播效果 1

2信源吸引力 0.094** 1

3作者贡献度 0.067* 0.925** 1

4视频播放量 0.881** 0.100** 0.069* 1

5标题句式 0.162** 0.011 0.017 0.108*1

  注:*和**分别表示P<0.05和P<0.01.下同.

为了更好地揭示出中心路径、边缘路径和调节

变量对弹幕评论行为的影响,分别将传播效果、信源

吸引力、作者贡献度作为解释变量,以视频播放量、
标题句式为调节变量,逐步增加解释变量和调节变

量之间的交互作用项,运用层次回归的方法对其分

析.为了得到各个模型中自变量间的多重共线性情

况,在检验之前对变量进行标准化处理,然后再计算

各个变量的方差膨胀系数(varianceinflationfac-
tor,VIF),各个模型中变量的 VIF值如表5所示,
其VIF值都在10以下,说明每个模型中自变量之

间的多重共线性并不严重.

表5 多重共线性检验结果

模型
因变量:弹幕评论行为

M1 M2 M3 M4 M5
传播效果 1.102 4.464 4.482 4.479 1.298

信源吸引力 6.955 7.027 6.981 7.015 6.971
作者贡献度 6.924 6.959 6.939 6.960 6.932
视频播放量 - 4.504 4.477 4.476 -

视频播放量*传播效果 - 1.050 - - -
视频播放量*信源吸引力 - - 1.033 - -
视频播放量*作者贡献度 - - - 1.021 -

标题句式 - - - - 1.080
标题句式*传播效果 - - - - 1.359

4.3 主效应分析

层次回归结果如表6所示,传播效果、信源吸引

力、作 者 贡 献 度 的 系 数 分 别 为 0.569、0.333、

-0.198,P 值均小于0.01,说明传播效果作为中心

路径,与弹幕评论行为有正相关关系,假设 H1得到

验证;2个边缘路径对弹幕数量的影响则不同,信源

吸引力与弹幕评论行为存在正相关关系,作者贡献

度与弹幕评论行为存在负相关关系.综上所述,H2
得到验证,H3未得到验证.

表6 层次回归分析结果

模型
因变量:弹幕评论行为

M1 M2 M3 M4 M5
传播效果 0.569** 0.300** 0.292** 0.297** 0.556**

信源吸引力 0.333** 0.248** 0.306** 0.301** 0.318**

作者贡献度 -0.198** -0,141* -0.181** -0.173** -0.186**

视频播放量 - 0.254** 0.300** 0.303 -
视频播放量*传播效果 - 0.210** - - -

视频播放量*信源吸引力 - - 0.092** - -
视频播放量*作者贡献度 - - - 0.062* -

标题句式 - - - - -0.317**

标题句式*传播效果 - - - - 0.161*

R2 0.372 0.475 0.400 0.396 0.390
调整R2 0.370 0.472 0.397 0.392 0.387

F值 192.116 175.592 129.260 127.079 124.251
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4.4 调节效应分析

为了进一步探究视频播放量的调节效应以及影

响关系,制作调节效应图(见图2).由图2可以看

出,在高播放量情况下传播效果对弹幕评论行为的

影响大于低播放量情况下传播效果对弹幕评论行为

的影响,这说明了播放量的增加会增强传播效果对

弹幕评论行为的正向影响.由图3可以得到,低播放

量条件下信源吸引力对弹幕评论行为的影响低于高

播放量条件下信源吸引力对弹幕评论行为的影响,
说明播放量的增加会促进信源吸引力对弹幕评论行

为的促进作用.
综上所述,可以得到假设检验的结果如表7所

示.7个假设中有2个假设不成立,其余的5个假设

均得以支持.H3、Ha3分别讨论了作者贡献度与弹

幕评论行为的关系、视频播放量对作者贡献度与弹

幕评论行为间关系的调节作用,结果显示这两项假

设均不成立,作者贡献度与弹幕评论行为存在负相

关关系,与原假设相反.根据陈明红等[27]的研究,可
能视频作品总获赞量高的作者,视频作品越多,视频

质量就会越低,从而会负向影响用户的弹幕评论行

为,所以Ha3中调节作用假设也不成立.

图2 视频播放量对传播效果与弹幕评论行为间关系的

正向调节效应

图3 视频播放量对信源吸引力与弹幕评论行为间关系的

正向调节效应

表7 假设检验结果

假设 描述 β值 P 值 结论

H1 视频传播效果对视频弹幕评论行为具有显著正向影响 0.569 ** 支持

H2 信息来源吸引力对弹幕评论行为有显著的正向影响 0.333 ** 支持

H3 视频作者贡献度对弹幕评论行为有显著的正向影响 -0.198  ** 不支持

Ha1 视频播放量正向调节视频传播效果对于弹幕评论行为的影响 0.210 ** 支持

Ha2 视频播放量正向调节信源吸引力对于弹幕评论行为的影响 0.092 ** 支持

Ha3 视频播放量正向调节作者贡献度对于弹幕评论行为的影响 0.062 * 不支持

Hb1 视频标题句式正向调节视频传播效果对于弹幕评论行为的影响 0.161 * 支持

5 结论与讨论

5.1 结论

本文基于ELM 理论框架,采用层次回归法探

究了教学视频弹幕评论行为的影响因素,得出以下

结论:
(1)视频传播效果能够显著促进用户的弹幕评

论行为.本文以点赞量、评论量以及转发量综合衡量

视频的传播效果,点赞、评论以及转发等交互行为可

能会促进用户在线学习过程中的学习体验,与用户

的弹幕评论行为互相促进.
(2)信源吸引力能够显著促进用户的弹幕评论

行为,而作者贡献度与弹幕评论行为存在负相关关

系.视频作者拥有更多的粉丝数代表着其拥有着更

多的关注者,可能会有更多的人对其发布的视频内

容感兴趣,参与视频的交互行为,用户也会相信知名

度更高的作者,而一个良好的信任氛围是可以促进

用户的弹幕评论行为[24].陈明红等[27]在关于弹幕

视频播放量影响机制中得出视频作者投稿数与播放

量之间是负相关关系,认为提升视频播放量的关键

因素是视频质量.本研究中的弹幕评论行为影响机

制与其类似,高质量的教学视频会更加促进用户的

弹幕评论行为,而视频作者的总获赞数越多并不代

表其发布的视频质量越高,也可能是发布的视频更

多导致的.
(3)视频播放量对传播效果和信源吸引力与弹

幕评论行为之间的影响关系都具有正向调节作用,
并且视频标题的句式正向调节传播效果对用户弹幕

评论行为的影响.播放量高的视频说明有很多人点

击观看,从而可能会有更多人进行信息交流,对于在

线学习视频而言,用户之间相互交流会促进用户的

学习体验[4].视频标题是疑问句或者感叹句,说明其
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具有感情色彩,用户在观看视频之前往往会提前看

到视频标题,具有感情色彩的视频标题往往会更加

吸引用户的关注[26].视频标题的句式会影响视频的

传播效果,进而可能会促进弹幕评论行为.
5.2 建议

基于以上分析结果,为B站平台提供以下改善

建议:
(1)注重提高在线教学视频质量,吸引用户进行

实时互动交流,从而优化用户体验.构建完备的奖励

机制,激励视频作者创造高质量学习视频,加强用户

在线学习时的交互意愿.例如,通过监测用户发布教

学视频的点赞量、评论量、转发量等指标来评判优质

视频,对于发布优质视频的用户可以颁发相关荣誉

称号作为激励.弹幕视频网站要灵活运用激励机制

以促进作者产出更多高质量视频,让视频作者重视

“高质量”,而不是“高数量”.要以高质量的视频内容

作为弹幕视频网站的核心竞争力,以高质量的内容

吸引用户的实时互动,促进用户在线学习,提高用户

黏性.
(2)优化推荐算法,为用户推送高质量视频.例

如,建议网站通过用户画像、机器学习等方法,为需

要观看学习类视频的用户优先推送优质视频,促进

高质量视频作者的曝光率,帮助提升高质量视频作

者的粉丝数量,让更多用户优先看到高质量视频,以
此吸引更多用户的关注.

(3)优化网站的功能设计,加深用户对教学视频

的第一印象.有特色的教学视频标题在一定程度上

会吸引用户,使用户对视频产生兴趣,因此需要引导

视频作者重视视频标题的作用.例如,在作者上传视

频时可以通过智能推荐,帮助作者修改标题,提升用

户观看体验,加强用户的交流学习.
5.3 理论贡献

(1)引入ELM理论研究在线学习用户行为,扩
展了ELM在信息处理方面的研究视角,同时也丰

富了在线学习在用户行为方面的理论研究.
(2)本文的研究结论有助于从传播学角度理解

弹幕这种新型的用户互动方式.本文具体研究了用

户的弹幕评论行为,从而得出用户在线学习的弹幕

行为影响因素,本研究补充了在线学习的用户行为

研究在这一方面的不足.
5.4 不足与展望

本文只采用了B站英语教学视频的相关数据,

其研究结论可能并不适用其他学科的教学视频数

据,且未综合采用其他在线教育平台的数据,存在一

定缺陷,未来可采集不同学科的在线教学视频以及

多个在线视频平台的数据进行研究.并且本文未把

视频内容及用户个人品质特征引入模型进行分析,
对于弹幕评论行为影响因素考虑不够全面,后续研

究可针对这方面不足进行更加全面和深入的研究.
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Afalldetectionmethodbasedonskeletalfeaturepoints

HOUXiangjun,CHENYajun*,SUNChaoyue,XIAOCi
(SchoolofElectronicInformationEngineering,ChinaWestNormalUniversity,Nanchong,Sichuan637009,China)

  Abstract:AimingattheproblemthattheaccuracyofbehaviordetectionusingSpatio-TemporalGraphConvolutional
Network(ST-GCN)intheexistingfalldetectionmethodsneedstobeimproved,andthetimeinformationisnotenoughuti-
lized,afalldetectionmethodbasedonlightweightYOLOv3humantargetdetectionmodelcombinedwithhumanskeletalfea-
turepointsisproposed.Inthismethod,theAlphaPosealgorithmisusedtoobtaintheinformationofhumanskeletalfeature

pointsinrealtime.Onthebasis,combinedwiththeimprovedST-GCNmodel,theenhancedbehavioralspatio-temporalinfor-
mationisextracted,soastodetectfallsmoreaccurately.Thetestresultsonthegeneraldatasetandtheself-builtdataset
showthatthemethodiseffectiveinfalldetection.

  Keywords:computervision,fallbehaviordetection,objectdetection,skeletalfeaturepoints,spatio-temporalgraph
convolution
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ELM-basedanalysisofuserbulletscreenbehaviorinBilibilionline
teachingvideos

LINShilong1,LUTing2,3*,LEChengyi1
(1.SchoolofEconomicsandManagement,EastChinaJiaotongUniversity,Nanchang,Jiangxi330013,China;

2.CollegeofEducation,CapitalNormalUniversity,Beijing100089,China;

3.SchoolofHumanitiesandArts,NanchangInstituteofTechnology,Nanchang,Jiangxi330099,China)

  Abstract:Exploringtheinfluencingfactorsofuserbulletscreencommentingbehaviorinonlineteachingvideoscanpro-
videreferencesforoptimizingrelatedfunctionsofbulletscreenvideowebsitesandpromotinguserinteractionbehavior,thusto
improvetheuserexperienceofonlinelearning.BasedontheElaborationLikelihoodModel(ELM)andtheuseofthehierarchi-
calregressionanalysismethod,theinfluencingfactorsofthedualpathofuserbulletscreencommentingbehaviorinonline
teachingvideosweresummarized,and980EnglishteachingvideodatawerecollectedfromBilibili,andhypotheseswerepro-
posedandvalidatedusingthedata.Theresultsofthehierarchicalregressionanalysisshowedthatunderthecentralpath,the
video'spropagationeffecthadasignificantlypositiveimpactonuserbulletscreencommentingbehavior;undertheperipheral

path,theattractivenessoftheinformationsourceandtheauthor'scontributiontothevideohadasignificantlypositiveandneg-
ativeeffectonbulletscreencommentingbehavior,respectively.Relevantsuggestionswereaccordinglyproposedforbullet
screenvideowebsiteoperatorstounderstanduserinteractionbehaviorandimprovetheirservices.

  Keywords:onlineteachingvideos;ElaborationLikelihoodModel;bulletscreencommentingbehavior;influencingfac-
tors;Bilibili
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