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摘要：新冠疫情给人们带来巨大的健康威胁，在健康威胁下，消费者使用新媒体的行为成

为重大公共安全事件中营销科技应用研究领域的重要课题。

　　针对传染病疫情带来的健康威胁如何影响线上娱乐消费行为这一问题，基于环境刺激下情

绪管理理论视角，以饮食类视频为例，在 2022 年 4 月至 6 月疫情期间，采集中国近 10 万个视频

和近 3 亿条媒体舆情数据，研究新冠疫情引起的视频观看和分享行为变化，以及疫情引发舆情

的中介作用和视频内容所含食品健康性的调节效应，采用面板数据分析和自然实验方法验证

因果关系和内在机理。

　　研究结果表明，疫情对消费者视频播放和分享都有积极影响，疫情相关舆情在上述影响中

起部分中介作用。在疫情期间，相对于健康食品视频，人们更倾向于观看非健康食品视频；相

对于非健康食品视频，人们更倾向于与他人分享健康食品视频。相对于健康食品视频，疫情导

致的积极舆情和消极舆情都更能增加非健康食品视频的播放量；相对于非健康食品视频，疫情

导致的积极舆情更能增加健康食品视频的分享。自然实验表明，疫情和相关舆情显著影响用

户的情绪、视频观看意愿以及对健康和非健康食品视频的选择。

　　研究结果有助于认识健康威胁对视频用户行为的影响，确认了用户以缓解个体应对威胁的

情绪反应为目的引发观看和分享视频的行为，同时发现了用户在健康威胁下食品类视频播放

和分享行为的不同表现。这些发现有助于视频制作者在面对健康威胁时根据自身需求采取不

同应对措施，同时对管理部门和媒体平台利用营销科技应对公共安全重大事件具有重要启

示。
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引言

视频凭借时长灵活、交互性和临场感强等特点

成为营销科技研究和产业发展领域的新热点 [1]。视

频在行业布局、内容生态、平台升级和商业变现等

方面的应用取得显著进展 ，创造了广告、电商和 IP
开发等盈利收入来源 [2]，结合 AI、物联网和 VR 等新

技术，视频领域会形成更多创新，市场价值将不断增

长 [3−5]。

视频用户行为受到视频内容和用户自身动机两

方面因素的影响，但是根据刺激  − 机体  − 反应 (stimu-
lus-organism-response，S-O-R) 模型，人的行为是对外界

环境刺激的反应  [6−8]。为了全面深入认识视频用户的

行为机理，有必要探究除了视频本身以外，哪些环境

因素影响他们的行为，线上视频用户的行为是否受

到现实环境因素的影响还有待考证。

环境应激理论是解释环境影响心理行为的基础

理论，该理论把环境因素看作应激源，一般是指威胁

健康的外部不利因素。应激是对这些环境因素的反

应，它包含了情绪、行为和生理成分 [9]。健康威胁能

够对消费者本人或者与其关系密切之人的身体健康

带来消极影响，例如，可能被传染病疫情感染的潜在

危险和被诊断为癌症的现实危险 [10]。2020 年暴发的

新冠疫情持续至今，以其较强的传染力和破坏性给

人们的身体健康和日常生活带来了巨大的影响。已

有对传染病疫情威胁下的消费者行为研究多数基于

免疫反应的防御动机驱动视角，互联网给了消费者

逃避真实世界中不利环境的“出口”，而现实世界的

传染病疫情威胁是否仍然会影响线上娱乐消费行为，

如果有影响，是否存在与线下不同的机制。

人们在面临健康威胁时会产生生理需求和心理

需求，食物主要满足生理需求，是人类摄取能量营养

的必需品，它兼有实用性和体验型产品属性，其质量

评价取决于主观感知。视频通过视听方式满足消费

者的精神需求，饮食类视频是最受欢迎的视频类别

之一 [11]。本研究将以饮食类这一视频细分领域为切

入点，研究暴露在以传染病疫情信息为主的健康威

胁下视频用户行为的变化。

本研究基于 2022 年 4 月至 6 月新冠疫情 (以下简

称疫情 ) 时期近 10 万部视频和近 3 亿条相关舆情数

据，分析疫情导致的健康威胁对视频观看和分享行

为的影响。本研究探索 3 个领域：首先，将视频用户

行为研究进一步深入，探索其环境驱动因素。其次，

丰富健康威胁对用户行为的影响机制研究 (从生理

防御动机到情绪调节机制 )。最后，把食品营销的内

涵从线下的实体产品消费扩展到以饮食为主题的线

上享乐消费。以期使政策制定者更全面地理解健康

威胁可能带来的非预期结果，对新媒体平台等其他

在线社交媒体具有重要借鉴意义。 

1  相关研究评述 

1.1  视频用户行为影响因素

在线视频使用者分为两类，一类是制作和发布视

频的贡献者 [12]；另一类是视频的接受者 (即视频用户)，
其行为分为参与和消费两种，参与是指用户对用户

和用户对内容的交互，即评论、分享、点赞和收藏等，

消费仅包括观看 [13]。本研究选取最能直接为视频和

平台带来流量和收入的观看和分享行为作为研究对

象，这类用户行为的影响因素比较广泛，可以分为视

频和用户两个方面 4 类因素，即视频内容、推广方式、

用户动机和个人特征。

从视频内容看，叙事型视频的时间长度、故事完

整度都能影响观看者的分享意愿和观看行为 [14]。视

频的幽默感以及画面视角对观众的沉浸感、社交存

在感和娱乐感知有显著影响，但是对空间存在感和

感知现实主义没有显著影响 [15]；愉快的情感基调引

发分享意愿 [16]，幽默对分享意愿有积极作用，但劝说

却有消极作用 [17]；高唤醒度的积极情感内容和消极

情感内容的视频都被更多地分享 [18]，“可爱”是视频

分享意愿的积极因素 [19]；新颖的视频内容引发社交

媒体交流 [20]。

推广方式中，视频的缩略图、标题、流行度和排

位等对视频观看产生影响 [21]。视频标题的负面情绪

强度会提升视频观看量，视频描述中的信息可用性

越高，观看量也会越高。但视频标签与观看量呈倒

U 形关系 [22]。最新研究发现算法推荐也会影响视频

用户的行为 [23]。

用户动机方面，KHAN[24] 总结了视频的消费行为

和参与行为的驱动力，其中，放松娱乐和情绪抚慰需

求是观看视频的主要动机。分享取决于社交动机和

信息动机。感知压力通过自我补偿动机影响视频观

看成瘾行为 [25]。

个人特征中的性别和年龄会导致不同的视频观

看行为。相对于女性，男性更不可能给视频点赞 [26]。

外向或者虚荣的人在视频参与行为方面更为活跃 [27]。

但是除了视频本身其他环境刺激能否影响用户行为，

上述研究尚未涉及。尽管有学者提出视频的观看行

为和分享行为动机有所不同，但目前没有证据表明

这两种行为会产生分化。 

1.2  健康威胁引发的心理行为反应

健康威胁会导致精神紊乱、抑郁、愤怒和焦虑等

情绪反应，进而可能产生生理反应 [28−29]。当感知健康

控制水平受到损害时，人们心理上会经受打击 [30], 同
时 ， 人 们 同 样 有 恢 复 高 感 知 控 制 水 平 的 愿 望 [31]。

FERREIRA et al. [32] 认为健康威胁对居民主观幸福感

有负向作用。健康威胁使人们增加风险规避行为 ，

降低生产效率 [33−34]；还会减少人们之间互助的意愿，

增加敌对和挑衅等社会互动行为 [35−37]。

消费者行为研究发现，疾病线索引发消费者厌恶

和恐惧情绪，一方面强化了他们对熟悉产品的偏好 [38]，

一方面也降低消费者对典型性产品的选择意愿 [39]。

在疫情暴发的社会背景下，二手产品零售商的相对

销售量会下降 [40]。更多的消费者会选择使用人工智

能 (如机器人 ) 提供的酒店服务，其中消费者对安全

和社交距离的担忧起主要作用 [41]。在疾病预防场景
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中，消费者因为更加关注安全性，所以更偏好天然产

品 [42]。当健康威胁有具体来源时，消费者出于免疫

反应会避免接触这个来源 ，REYNOLDS et al.[43] 发现

疯牛病传播期间，消费者避免购买牛肉。当人们面

对疫情威胁时，更愿意购买环境友好型产品 [44]。上

述研究都关注健康威胁对线下消费的影响，消费者

出于对生理健康保护的防御动机采取行为免疫措施，

但是对于观看视频等线上娱乐消费，并不存在因接

触产品和人员服务被传染的风险，需要探索健康威

胁下线上行为的反应机制。 

1.3  影响食品消费的环境因素

影响食品消费的环境因素包括色彩、光线、声音

等人为因素和自然因素，本研究重点探讨环境因素。

①色彩方面，颜色能刺激或镇静消费者。快餐店以

鲜艳的颜色促进消费者快速饮食 [45]。CARVALHO et
al. [46] 发 现 啤 酒 颜 色 导 致 显 著 的 味 道 预 期 差 异 ；

ZHANG et al. [47] 通过实验发现，食品容器颜色能够影

响消费者的食品选择。②光线方面 ， WANSINK et
al.[48] 认为柔和的灯光和音乐使消费者降低用餐速度

并减少食用量 ；LEFEBVRE et al. [49] 基于感官补偿的

概念，提出并验证昏暗的灯光能够提升消费者对食

品的口味感知。③声音方面，SPENCE[45] 和 STAFFORD
et al.[50] 的研究表明 ，背景噪声对消费者的味觉感知

具有显著影响，高分贝嘈杂音乐背景下，消费者认为

含酒精饮品尝起来更甜；PANTOJA et al.[51] 研究发现，

快节奏音乐能增加消费者的食品购买意愿 ； SPEN-
DRUP et al.[52] 认为自然声音可以增强消费者对有机

食品的购买意愿。

环境因素还会影响消费者具体的食品偏好，食品

偏好是指人们对某类食品的内在情感和倾向，表现

为个人在食品购买决策过程中的态度和选择。李先

国等 [53] 认为微观环境能够影响健康食品消费。餐馆

昏暗的灯光使消费者倾向于选择非健康食品，这是

因为环境亮度会影响消费者精神警觉性。拥挤度通

过分散注意力妨碍认知思维，引发更高的情感处理，

此时消费者倾向于选择高热量食物 [54]。自然环境线

索也可以影响食品偏好，STURM et al. [55] 发现 12 月份

是非健康食品消费高峰期。环境温度增加水果偏好，

减少对咸味食物的选择 [56]。ELOFSSON et al. [57] 发现

碳排放标签增加牛奶需求。

已有研究均是关于环境因素对真实的食品消费

和偏好的影响。线上饮食类视频 (如制作、品尝和销

售 ) 具有虚拟性、娱乐性和互动性，在社交媒体时代，

这是食品营销领域一个亟待开展研究的新方向。 

2  理论分析和研究假设 

2.1  健康威胁刺激下情绪管理理论框架

在以疫情为信息线索的健康威胁下，人们会产生

恐惧、焦虑或者厌恶等消极情绪反应，还会采取避免

传染的行为免疫措施，这些是人类在进化过程中形

成的自我保护心理和行为机制 [38,58−59]。个体启动应

对健康威胁的机制有两种，一种是解决  (消除或规避 )

问题威胁来源；另一种是以情绪管理为目标的应对

方式，这种方式的目的是缓解或者管理个体应对威

胁的情绪反应 [9]。选择哪种应对方式取决于威胁来

源是否容易改变，较容易改变威胁来源时，人们倾向

于解决问题的应对策略；当威胁来源被认为是不易

控制或者不易改变时，人们则倾向于使用情绪管理

的应对策略。大规模传染病疫情 (如新冠疫情 ) 难以

被个体轻易改变或者控制，因此导致人们倾向于使

用以情绪为中心的应对策略。具体来说，人们倾向

于从事令人分心和愉悦的活动或者寻求令人满足的

社会支持来管理和改善情绪 [60]。从这一理论视角出

发，本研究分析健康威胁对饮食类视频用户行为的

影响。 

2.2  健康威胁对饮食类视频用户行为的影响 

2.2.1  健康威胁对饮食类视频播放量的影响

新冠疫情给公众带来了压力和恐惧 [61−62]，  使公众

产生沮丧和焦虑等消极情绪 [63−64]。有研究表明，当人

们处于消极情绪状态时，会通过看电影来分散注意

力并提高愉悦感 [60]。KHAN[24] 的研究表明，人们出于

放松娱乐动机观看视频；HER et al. [65] 发现各种环境

线索与消费者食品偏好息息相关。食品消费作为实

物消费，既能够为消费者带来营养价值，又能够为消

费者提供情绪价值，消极情绪会导致更多的食品消

费 [66]。因此，健康威胁也会使消费者更多地观看饮

食类视频来调节情绪。基于此，本研究提出假设。

H1 疫情导致的健康威胁正向影响饮食类视频的

播放量。 

2.2.2  健康威胁对饮食类视频分享行为的影响

用户分享视频建立的网络连接体现了一种综合

性的社会交往需求。受到保持社交距离或居家隔离

等疫情管控措施的影响，人们将更多的社交诉求转

移到线上 [67]。视频等社交媒体平台的自我披露和社

会交互有利于公众获取社会支持，有效缓解疫情引

致的压力和消极情绪，同时能够满足自我对缓解疫

情带来的潜在社交压力的需求 [68]。因此，人们更多

地在观看视频的同时进行分享来表达和展示自己。

基于此，本研究提出假设。

H2 疫情导致的健康威胁正向影响饮食类视频的

分享量。 

2.3  舆情的中介作用

政府发布的疫情信息不一定直接引发公众的情

绪 (如恐慌 )，但新冠疫情信息在一定时间内，在不同

平台、地域、时间段等因素下，在各类媒体上引发了

声量。公众通过各种媒体了解疫情的情况，通过有

关疫情的舆情来感知健康威胁。面对隐匿传播的传

染病疫情，人们因为对其的未知而感到恐慌，舆情加

速了群体情绪的转化过程 [69]。对网络舆情的研究发

现，情绪极性越高 (包括积极和消极 ) 的舆情，其公众

关注度越高 [70]。因此，人们不仅从疫情数据感知到

健康威胁，而且有关疫情的舆情也把情绪传染给公

众，情绪极性强烈的舆情会引起视频用户的情绪管

理响应，导致更多的观看和分享视频的行为。基于
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此，本研究提出假设。

H3 舆情对疫情导致的健康威胁与视频用户行为

有部分中介作用。

具体而言，疫情引发有关舆情，继而情绪极性高

的舆情导致饮食类视频的播放和分享数量增加。 

2.4  视频内容特征的调节作用 

2.4.1  健康和非健康食品视频内容对健康威胁影响播

放量的调节作用

食品偏好是指人们对某类食品的内在情感和倾

向，体现为个人在食品购买决策过程中的态度和选

择。健康威胁会引起人们对自身健康的关注，从而

影响对食品健康性的选择，即健康和非健康。直觉

告诉人们，健康威胁可能提高人们对自身健康的保

护意识，从而选择健康食品。但是有研究表明，人们

有时会通过消费非健康食品调节情绪 [71]，而且观看

饮食类视频并不能获取食品中的营养和能量，更多

的是一种情绪管理的行为反应。由于非健康食品具

有享乐属性，消费非健康食品能够有效缓解消极情

绪，同时增强人们的控制感。相关研究表明，当处于

消极情绪时，人们对高能量和高脂肪食品的偏好会

增强 [69]。OLIVER et al.[72] 认为，消极情绪会使人们增

加对非健康食品的偏好。食用非健康食品能够有效

缓解生理应激反应 [73−74]。所以，消费非健康食品能够

使人们有效应对健康威胁导致的消极情绪，健康食

品不具备缓解消极情绪的功能。当经历健康威胁带

来的消极情绪时，消费者反而会降低对健康食品的

偏好。前文分析表明，人们从疫情数据和疫情相关

的情绪极性舆情感知到健康威胁，因此，新冠疫情和

情绪极性舆情都会增加人们观看非健康类食品视频。

基于此，本研究提出假设。

H4a 相对于健康食品视频，疫情导致的健康威胁

更能增加非健康食品视频的播放量；

H4b 相对于健康食品视频，疫情导致的情绪极性

高的舆情更能增加非健康食品视频的播放量。 

2.4.2  健康和非健康食品视频内容对健康威胁影响分

享量的调节作用

当面临健康威胁时，人们可能寻求令人满足的社

会支持来管理和改善情绪 [60]，这是一种以利己为出

发点的社会性动机 [75]，利己目的可以通过互惠的方

式实现 [76]，即为接受者提供有价值的信息，希望接受

者以积极反馈回报，如肯定的回复、认同或赞赏。这

些反馈形成了对信息发出者的社会支持，有助于缓

解情绪。因此，当疫情信息使视频用户产生负面情

绪时，他们可能采用与其他有联系的人分享视频的

方式寻求社会支持。

对于视频分享者而言，这种提供信息的社会互动

行为有收益也有风险，收益是得到了期望的反馈，获

得社会支持；风险是如果接收者不喜欢甚至反感视

频的内容，不仅可能得不到积极的反馈，还会损害自

己在对方心目中的形象，甚至伤害自己与接收者的

关系 [77]。因此，要对分享的视频内容有所选择。健

康食品视频包含更多的保护和提升健康状态的信息，

用户分享这样的视频更有可能让接收者感受到自己

的善意，还可以在对方心目中建立自己健康良好的

社会形象，进而得到积极反馈以获得社会支持，实现

了以利他的手段达到利己的效果。不健康食品视频

更容易引起接收者负面的反应，带来上述的风险，用

户更不倾向分享此类视频。而播放行为不存在上述

社会性动机。因此，相对于不健康食品视频，分享健

康食品视频的社交收益更大，社交风险更小，结合前

文对疫情和舆情的相关论述，本研究提出假设。

H5a 相对于非健康食品视频，疫情导致的健康威

胁更能增加健康食品视频的分享量；

H5b 相对于非健康食品视频，疫情导致的情绪极

性高的舆情更能增加健康食品视频的分享量。

综合上述假设，本研究的逻辑框架见图 1。

  
H3

H1, H2

H4a, H5a

H4b, H5b

健康威胁

食品健康性

舆情

播放量
分享量

 

图  1  研究假设的逻辑框架

Figure 1  Logical Framework of Research Hypothesis
  

3  数据和分析模型 

3.1  数据

本研究选取哔哩哔哩网站 (以下简称 B 站 ) 发布

的视频作为研究对象，主要原因如下：第一，B 站是

中国最大的以用户生成视频和专业用户生成视频内

容为主的视频分享平台，用户群体以 Z 世代为主，即

1995 年至 2009 年出生的一代人 ，受数字信息技术、

即时通讯设备等影响较大，能够快速准确的把握互

联网技术发展趋势。第二，B 站 2022 年一季度财报

显示，B 站日均活跃用户数量近 8 000 万，日均视频播

放总量接近 30 亿次，月均互动数 123 亿次，其整体活

跃度较高。同时 ，故事模式 (story mode) 作为 B 站创

新视频内容在 2022 年一季度也出现了大幅增长，其

每千次展示广告收入显著高于原来的所有视频场景

(数据来自 B 站 2022 年一季报和一季度业绩沟通会

议记录 )。因此 ，B 站是一个适合的数据来源平台。

数据主要分为 3 个部分。

(1) 疫情数据

本研究收集了 2022 年 4 月至 6 月新冠疫情期间

中国每日新增新冠感染者数量，同步获取了相同时

段的疫情舆情相关数据共 2 亿 9 000 万条，主要通过

全网各大社交平台、自媒体、新闻报道等渠道对数

据进行抓取和统合。

(2) 舆情数据

本研究使用百分点人工智能实验室的自然语言
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处理分析工具对舆情情绪极性进行分析，该实验室

积累了丰富的自然语言处理行业语料库，融合多种

先进的机器学习算法，广泛应用于舆情分类、聚类、

情感判定和事件发现等场景；其应用神经网络模型

(BiLSTM 和 TextCNN) 和深度迁移模型 (BERT)，高效、

准确地保证中文情感倾向性分析的准确率和分析效

率 [78]。

(3) 视频参与数据

本研究获取 2022 年 4 月至 6 月饮食类视频的日

播放、分享、评论、弹幕、点赞、收藏和投币的数量

等相关数据，同步获取了博主粉丝量、视频上传天数

和每日新增视频数量。

本研究参考已有的健康和非健康食品关键词列

表建立基础检索词典 [61]，为了符合本研究内容，对已

有词库进行扩展，将扩展的词库发给多位消费者对

词汇的 7 级量表打分，形成最终的健康和非健康食品

检索词典。据此对视频标题匹配和标记，把视频分

为健康和非健康食品视频两类。经过清洗和整理 ，

得到 96 495 个视频的面板数据集。 

3.2  变量定义

(1) 因变量：视频的播放量 (Vie) 和分享量 (Sha)。
(2) 自变量：健康威胁 (CC)，采用某时期新增新冠

感染者数量测量。

(3) 中介变量：舆情，采用某时期疫情舆情声量进

行测量。分为积极舆情声量 (Pps) 和消极舆情声量

(Nps)，积极舆情声量是指在全网获取到的所有舆情

条目中，由自然语言处理分析模型判定其文本为积

极的舆情条数，消极舆情声量是指以同样方法得出

的消极舆情条数。

(4) 调节变量：食品健康性 (Hea)，为虚拟变量，将

视频标题包含健康食品关键词的视频标记为 1，包含

非健康食品关键词的视频标记为 0。
(5) 控制变量

结合数据结构，在控制变量的选取上分为两类，

第 1 类是针对视频特征的控制变量，包括发布的视频

总数 (VC)、视频上传天数 (UD) 和博主粉丝量 (Fol)。
第 2 类是为控制可能的内生性，包括滞后 1 期的播放

量 、 分 享 量 、 评 论 量 (Com)、 弹 幕 量 (Dan)、 点 赞 量

(Lik)、收藏量 (Fav) 和投币量 (Coi)。
在后续回归分析中，为减弱可能的异方差性对分

析结果带来的影响，对因变量、自变量和中介变量取

对数处理。 

3.3  回归模型

为了检验 H1 和 H2，本研究使用具有稳健标准误

差的固定效应模型解释潜在的异方差性、面板内的

自相关性和横截面相关性。采用 Stata 14 分析，构建

回归模型为

lnViei,t/lnShai,t =α0 +α1lnCCt +α2VCt +α3UDi+

α4Foli +α5Viei,t−1 +α6Shai,t−1+

α7Comi,t−1 +α8Dani,t−1 +α9Liki,t−1+

α10Favi,t−1 +α11Coii,t−1 +δi +µi,t (1)

δi

α0 α1 α11

µi,t

其中， i 为视频， t 为期； 为个体固定效应，用于控制

不可观测的个体因素； 为截距项，  ~ 为回归系

数， 为随机误差项。 

4  分析结果 

4.1  面板数据结果 

4.1.1  主效应

采用 (1) 式的回归结果见表 1，健康威胁对播放量

的回归系数为 0.686，对分享量的回归系数为 0.038，
均在 1% 水平上显著，表明新冠疫情导致的健康威胁

使人们对饮食类视频有更多的观看行为和互动行为，

H1 和 H2 得到验证。

  
表  1  健康威胁对视频播放和分享的回归结果

Table 1  Regression Results for Health Threat
on Video Viewing and Sharing

变量 ln Vie ln Sha

ln CC
0.686***

(0.006)
0.038***

(0.001)

VC
9.920e−6***

(8.650e−7)
− 1.390e−6***

(2e−7)

UD
− 0.022***

(0.001)
0.002***

(0.0002)

Fol
− 0.0001***

(8.650e−6)
− 0.00003***

(2.670e−6)

滞后项 控制 控制

个体固定效应 控制 控制

样本观测值 96 495 96 495

R2 0.307 0.185

　　注：括号内数据为标准误， ***为在1%水平上显著，下同。

  

4.1.2  舆情的中介效应

为了检验舆情的中介效应，在主效应模型 (1) 式
的基础上，本研究将新冠疫情的积极舆情声量和消

极舆情声量引入模型，检验结果见表 2。 (1) 列和 (2)
列中，以积极舆情声量和消极舆情声量作为因变量、

以健康威胁作为自变量进行回归分析，健康威胁对

积极舆情声量的回归系数为 0.121，对消极舆情声量

的回归系数为 0.674，均在 1% 水平上显著。以播放量

和分享量作为因变量，以健康威胁作为自变量，分别

以积极舆情声量和消极舆情声量作为中介变量，进

行回归分析，检验结果见表 2 的 (3) 列～ (6) 列。 (3) 列
和 (4) 列中 ，积极舆情声量对播放量的回归系数为

0.054，对分享量的回归系数为 0.031，均在 1% 水平上

显著；健康威胁对播放量和分享量的影响依然显著

为正。 (5) 列和 (6) 列中，消极舆情声量对播放量的回

归系数为 0.065，对分享量的回归系数为 0.002，均在

1% 水平上显著；健康威胁对播放量和分享量的影响

依然显著为正。上述结果表明，舆情对疫情导致的
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健康威胁与视频用户行为之间有部分中介作用，H3

得到验证。 

4.1.3  食品健康性的调节作用

本研究将食品健康性作为调节变量纳入 (1) 式 ，

检验结果见表 3。 (1) 列在主效应回归的基础上加入

食品健康性， (2) 列在 (1) 列的基础上加入健康威胁与

食品健康性的交互项，分别对视频播放量进行回归，

交互项回归系数为  − 0.124，在 1% 水平上显著，表明

 

表  2  舆情的中介效应

Table 2  Mediating Effects of Public Sentiment

变量 ln Pps
(1)

ln Nps
(2)

ln Vie
(3)

ln Sha
(4)

ln Vie
(5)

ln Sha
(6)

ln CC
0.121***

(0.0009)
0.674***

(0.003)
0.680***

(0.006)
0.038***

(0.001)
0.643***

(0.006)
0.037***

(0.001)

ln Pps
0.054***

(0.002)
0.031***

(0.0004)

ln Nps
0.065***

(0.002)
0.002***

(0.0003)

VC
− 0.00002***

(1.020e−7)
− 0.00004***

(4.380e−7)
0.00001***

(8.690e−7)
− 1.320e−6***

(2.010e−7)
0.00001***

(8.600e−7)
− 1.300e−6***

(1.990e−7)

UD
0.010***

(0.0001)
0.111***

(0.001)
− 0.023***

(0.001)
0.002***

(0.0002)
− 0.029***

(0.001)
0.002***

(0.0002)

Fol
1.390e−7**

(6.720e−8)
1.370e−7

(1.160e−7)
− 0.0001***

(8.650e−6)
− 0.00003***

(2.670e−6)
− 0.0001***

(8.650e−6)
− 0.00002***

(2.670e−6)

滞后项 控制 控制 控制 控制 控制 控制

个体固定效应 控制 控制 控制 控制 控制 控制

样本观测值 96 495 96 495 96 495 96 495 96 495 96 495

R2 0.589 0.457 0.307 0.185 0.308 0.185

　　注： **为在5%水平上显著，下同。

 

表  3  食品健康性的调节效应

Table 3  Moderating Effects of Food Healthiness

变量
ln Vie ln Sha

(1) (2) (3) (4)

ln CC
0.686***

(0.006)
0.686***

(0.007)
0.038***

(0.001)
0.038***

(0.001)

Hea
0.008

(0.022)
0.883***

(0.067)
0.008

(0.006)
− 0.016
(0.014)

ln CC • Hea
− 0.124***

(0.009)
0.003*

(0.002)

VC
9.920e−6***

(8.650e−7)
9.880e−6***

(8.630e−7)
− 1.390e−6***

(2e−7)
− 1.390e−6***

(2e−7)

UD
− 0.022***

(0.001)
− 0.022***

(0.001)
0.002***

(0.0002)
0.002***

(0.0002)

Fol
− 0.0001***

(8.650e−6)
− 0.00008***

(8.610e−6)
− 0.00003***

(2.670e−6)
− 0.00003***

(2.670e−6)

滞后项 控制 控制 控制 控制

个体固定效应 控制 控制 控制 控制

样本观测值 96 495 96 495 96 495 96 495

R2 0.307 0.309 0.185 0.185

　　注： *为在10%水平上显著，下同。
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随着新冠疫情强度的上升，人们更偏向于观看非健

康食品的视频。 (3) 列在主效应回归的基础上加入食

品健康性， (4) 列在 (3) 列的基础上加入健康威胁与食

品健康性的交互项，分别对视频分享量进行回归，交

互项回归系数为 0.003，在 10% 水平上显著，表明随着

新冠疫情强度的上升，人们更偏向于分享健康食品

的视频。因此，H4a 和 H5a 得到验证。

本研究进一步探究食品健康性是否在舆情对播

放量和分享量的影响路径中起调节作用，检验结果

见表 4。 (1) 列在主效应回归的基础上加入食品健康

性和积极舆情声量， (2) 列在 (1) 列的基础上加入食品

健康性与积极舆情声量的交互项，分别对视频播放

量进行回归，交互项回归系数为  − 0.175，在 1% 水平

上显著。 (3) 列在主效应回归的基础上加入食品健康

性和消极舆情声量， (4) 列在 (3) 列的基础上加入食品

健康性与消极舆情声量的交互项，分别对视频播放

量进行回归，交互项回归系数为  − 0.048，在 1% 水平

上显著。 (5) 列在主效应回归的基础上加入食品健康

性和积极舆情声量， (6) 列在 (5) 列的基础上加入食品

健康性与积极舆情声量的交互项，分别对视频分享

量进行回归，交互项回归系数为 0.004，在 10% 水平上

显著。  (7) 列在主效应回归的基础上加入食品健康

性和消极舆情声量， (8) 列在 (7) 列的基础上加入食品

健康性与消极舆情声量的交互项，分别对视频分享

量进行回归，交互项的回归系数不显著。上述结果

表明，食品健康性在积极舆情声量和消极舆情声量

对播放量的影响路径中起调节作用，在积极舆情声

量对分享量的影响路径中起调节作用，但在消极舆

情声量对分享量的影响路径中没有调节作用。这可

能是因为消极舆情更多激发了人们的情绪调节需求，

会引发人们更多地观看非健康食品视频，但无法有

效调动利他和自我提升动机驱动的健康食品视频分

享意愿。而积极舆情更多地调动了人们的社交需求，

因此会产生更多的健康食品视频分享行为。因此 ，

H4b 得到验证，H5b 得到部分验证。 

4.1.4  稳健性检验

为进一步检验分析结果的可靠程度，本研究进行

多个稳健性检验。首先，将时间阈值定为 5 天和 7 天，

回归结果与现有结果相同，不存在时间阈值设定偏

差。其次，本研究为了避免播放量过小的视频影响

回归结果的显著性，删除设定播放量小于 20 的视频。

为了确认阈值设定的合理性，本研究将阈值设定为

 

表  4  舆情影响下食品健康性的调节作用

Table 4  Moderating Effects of Public Sentiment on Food Healthiness

变量
ln Vie ln Sha

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)

ln CC
0.680***

(0.006)
0.680***

(0.006)
0.643 ***

(0.006)
0.643***

(0.006)
0.038***

(0.001)
0.038***

(0.001)
0.037***

(0.001)
0.037***

(0.001)

Hea
0.008

(0.022)
2.279***

(0.159)
0.008

(0.022)
0.605***

(0.056)
0.008

(0.006)
− 0.046
(0.034)

0.008
(0.006)

0.010
(0.013)

ln Pps
0.054***

(0.002)
0.054***

(0.002)
0.003***

(0.0005)
0.003***

(0.0001)

ln Nps
0.065***

(0.002)
0.065***

(0.002)
0.002***

(0.0003)
0.002***

(0.0003)

Hea • ln Pps
− 0.175***

(0.012)
0.004*

(0.003)

Hea • ln Nps
− 0.048***

(0.004)
− 0.0002
(0.001)

VC
0.00001***

(8.690e−7)
0.00001***

(8.670e−7)
0.00001***

(8.600e−7)
0.00001***

(8.590e−7)
− 1.320e−6***

(2.010e−7)
− 1.320e−6***

(2.010e−7)
− 1.300e−6***

(1.990e−7)
− 1.300e−6***

(1.990e−7)

UD
− 0.023***

(0.001)
− 0.023***

(0.001)
− 0.029***

(0.001)
− 0.029***

(0.001)
0.002***

(0.0002)
0.002***

(0.0002)
0.002***

(0.0002)
0.002***

(0.0002)

Fol
− 0.00009***

(8.650e−6)
− 0.00009***

(8.620e−6)
− 0.00009***

(8.650e−6)
− 0.00009***

(8.650e−6)
− 0.00003***

(2.670e−6)
− 0.00003***

(2.670e−6)
− 0.00003***

(2.670e−6)
− 0.00003***

(2.670e−6)

滞后项 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制

个体固定效应 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制 控制

样本观测值 96 495 96 495 96 495 96 495 96 495 96 495 96 495 96 495

R2 0.307 0.308 0.308 0.308 0.185 0.185 0.185 0.185
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10 和 50，回归结果均与现有结果相同，不存在阈值设

定偏差。 

4.2  自然实验 

4.2.1  实验设计

为了检验面板数据分析结果的可靠性，同时验证

情绪调节和社交需求在疫情下的健康威胁对视频观

看影响关系中的作用，本研究在 2022 年 5 月 (疫情严

重期 ) 和 6 月 (疫情结束期 ) 进行了两次调查。本研究

选取北京和上海作为疫情城市代表，主要因为这两

个城市的用户数量很多，且是此次疫情的主要发生

地。另外，结合 B 站用户分布数据和疫情实际分布

情况，本研究选择用户数量排名靠前且基本无疫情

的陕西和湖北作为非疫情地区代表。

本研究采用 Credamo 在线调研平台，以视频制作

者身份，请参与者完成一份视频内容优化的调研问

卷，主要测量城市疫情强度、感知健康影响、舆情频

次、舆情情绪、美食视频观看频次、食品健康性、感

知社会孤立、积极情绪和消极情绪。借鉴 COBB et
al.[79] 测量疫情状态的量表，测量城市疫情强度的题

项为“您所在城市的疫情状况如何”；测量感知健康

影响的题项为“您觉得您所在城市的疫情对您的个

人健康影响如何”；测量舆情频次的题项为“您觉得

疫情相关信息在您观看的新闻报道和自媒体互动信

息中出现的频次多少”；测量舆情情绪的题项为“您

觉得看完这些信息的心情是怎样的”；测量美食视频

观看频次的题项为“您最近一周观看美食视频的频

次多少”；测量食品健康性的方法根据参与者选择健

康食品占比得出 ；借鉴 HUGHES et al.[80] 的孤独感量

表测量感知社会孤立，共有 3 个题项，包括“我觉得

自己缺乏陪伴”“我觉得自己被遗忘”“我觉得自己

与世隔绝” ；借鉴 WATSON et al.[81] 的情绪量表测量

积极情绪和消极情绪，共有 10 个题项，积极情绪和消

极情绪分别有 5 个题项，包括“精力充沛、意志坚定、

愉快、兴奋、自信、沮丧、恐惧、坐立不安、焦虑、孤

独”。采用 Likert 7 点评分法进行测量，1 为非常不同

意，7 为非常同意。

调研得到 907 份问卷，剔除回答时长过短等无效

问卷后，最终得到 767 份有效问卷，有效率为 84.564%。

其中，5 月份的有效问卷 396 份，占 51.630%；6 月的有

效问卷 371 份，占 48.370%。5 月份疫情期间，北京和

上海的有效问卷 199 份；6 月份非疫情期间，北京和

上海的有效问卷 185 份。

参加实验的参与者的人口统计特征见表 5，参与

者中，女性略多于男性，学历和年龄分布较为契合视

频的主要用户群体特征。描述性统计分析结果见表

6，问卷各项数据均值分布良好。由数据可知，参与

者接触过大量的疫情相关舆情信息，且在此期间也

观看了大量的美食视频。 

4.2.2  操控性检验

本研究使用 Spss 26 分析实验数据。对参与者所

在城市疫情状况感知进行独立样本 t 检验，结果表明，

5 月份疫情期间，疫区与非疫区城市的参与者在疫情

状况感知上具有显著差异 ，M疫 区 = 5.73，M非 疫 区 = 2.84，
在 10% 水平上显著。对北京和上海两个城市的参与

者在 5 月和 6 月的疫情状况感知进行独立样本 t 检验，

发现也具有显著差异 ，M5 月 = 5.73，M6 月 = 4.66，在 10%
水平上显著 ，即 5 月的疫情感知严重程度显著高于

6 月。对实验时间和城市的选择通过了操控性检

验。 

4.2.3  情绪在疫情对健康食品视频偏好影响中的中介

作用

使用 bootstrap 分析方法，本研究探究积极情绪和

消极情绪是否分别在城市疫情强度对用户健康食品

视频偏好中起中介作用。使用 Spss 26 和 Process 4.0
插件进行中介效应分析 [82]。两种情绪在城市疫情强

度对用户健康食品视频偏好的影响中有显著的中介

作 用 ， 消 极 情 绪 的 回 归 系 数 为  − 0.098, 标 准 差 为

0.026, 95% 置信区间为 [− 0.151, − 0.047]；积极情绪的

回归系数为  − 0.079, 标准差为 0.023, 95% 置信区间为

[− 0.130, − 0.038]。上述结果表明，人们在疫情期间偏

好非健康食品视频，一定程度上是出于调节情绪的

需要。 

4.2.4  舆情情绪极性在疫情对健康食品视频偏好影响

中的中介作用

为确认舆情对疫情引发的视频观看行为的中介

作用，本研究采用舆情情绪极性作为中介变量进行

分析，结果表明舆情情绪极性在城市疫情强度对用

户健康食品视频偏好的影响中有显著的中介作用 ，

回归系数为  − 0.067, 标准差为  0.019, 95% 置信区间为

[− 0.107, − 0.033]。 

4.2.5  疫情对食品视频健康性偏好的影响

为验证疫情对用户饮食类视频的食品健康性偏

好的影响，本研究采用双重差分估计方法，将调研时

间与疫情城市分组构成交互项，与两个变量同时对

食品类型偏好进行回归。调研时间和疫情城市均为

哑变量，5 月份调研取值为 1，6 月份调研取值为 0；疫
情城市取值为 1，非疫情城市取值为 0。

本研究构建双重差分模型，以此判断人们在饮食

类视频食品健康性上的选择是否因为疫情的存在而

表现出显著的差异。具体模型为

FT = γ0 +γ1Cit+γ2Tim+γ3Cit ·Tim+ θi,t (2)

γ0 γ1 γ3

θi,t γ3

γ3

γ3

其中 ， FT 为食品类型偏好 ， Cit 为疫情城市哑变量 ，

Tim 为调研时间哑变量 ， 为常数项 ，  ~ 为回归

系数， 为不可观测的随机误差项。 为应对疫情

用户饮食类视频观看行为的变化情况， 为正，说明

为应对疫情用户会更多的观看健康食品视频；当

为负，说明为应对疫情用户会更多的观看非健康食

品视频。

采用双重差分模型的检验结果见表 7，交互项的

回归系数为  − 0.216，在 1% 水平上显著，表明疫情使

人们更偏好非健康食品视频。

为检验双重差分估计结果是否由其他不可观测

因素引起 ，随机分配疫情城市组进行安慰剂检验。
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将疫情城市哑变量进行转换，以随机方式生成新的

哑变量，以此替代疫情城市变量进行回归。检验结

果表明，虚假城市分组变量与调研时间的交互项不

 

表  5  参与者特征统计结果

Table 5  Results for Participant Characteristic Statistics

类别 选项
5月 6月

人数 占比/% 人数 占比/%

性别
男 181 45.707 150 40.431

女 215 54.293 221 59.569

学历

小学及以下

初中 3 0.809

普高/中专/技校 9 2.273 14 3.773

专科 30 7.576 39 10.512

本科 240 60.606 208 56.065

硕士 106 26.767 100 26.954

博士 11 2.778 7 1.887

年龄

12岁～20岁 69 17.424 49 13.208

21岁～30岁 211 53.283 201 54.178

31岁～40岁 93 23.485 98 26.415

41岁～50岁 15 3.788 16 4.313

51岁～60岁 7 1.768 6 1.617

60岁以上 1 0.252 1 0.269

职业

学生 134 33.839 154 41.509

国有企业 71 17.929 52 14.016

事业单位 40 10.101 31 8.356

公务员 10 2.525 12 3.235

民营企业 118 29.798 110 29.649

外资企业 23 5.808 12 3.235

样本量 396 371

 

表  6  描述性统计结果

Table 6  Results for Descriptive Statistics

变量 均值 标准差 最小值 最大值

城市疫情强度 3.860 1.834 1 7

感知健康影响 3.580 1.631 1 7

舆情频次 5.440 1.306 1 7

舆情情绪 4.140 1.480 1 7

美食视频观看频次 5.010 1.281 1 7

食品健康性 0.333 0.290 0 1

感知社会孤立 3.168 1.427 1 7

消极情绪 2.518 0.888 1 4.8

积极情绪 3.327 0.730 1.2 5

　　注：样本量为767。

 

表  7  双重差分检验结果

Table 7  Test Results for Difference-in-difference

变量 食品健康性

Cit
0.142***

(0.103)

Tim
0.116***

(0.102)

Cit • Tim
− 0.216***

(0.144)

样本数量 767

R2 0.012
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显著，表明由其他遗漏的不可观测变量干扰食品健

康偏好属于极小概率事件。因此，本研究通过双重

差分估计发现的食品健康偏好结果是由于疫情导致

的，而不是其他干扰因素导致，进一步支持了双重差

分估计结果的可靠性。 

4.2.6  舆情对情绪的影响

本研究进一步探讨疫情期间舆情对用户情绪的

影响，对 5 月的数据进行独立样本 t 检验，检验结果

见表 8。疫情城市的参与者更关注与疫情相关的舆

情，M疫 情 = 6.150，M非 疫 情 = 5.400，在 1% 水平上显著；舆

情对情绪具有显著的负面影响 ，M疫 情 = 3.620，M非 疫 情

= 4.470，在 1% 水平上显著。本研究将 5 月和 6 月的

京沪地区数据进行独立样本 t 检验。表 8 中，疫情期

间舆情频次和情绪的影响显著高于非疫情期间，舆

情频次的检验结果为 M5 月 = 6.150，M6 月 = 5.840，在 1%
水 平 上 显 著 ； 舆 情 情 绪 的 检 验 结 果 为 M5 月 =  3.620，
M6 月 = 4.120，在 1% 水平上显著。在疫情期间与疫情

相关的舆情受到更多关注，舆情对参与者情绪产生

显著的负面影响。 

5  结论 

5.1  研究结果

本研究以饮食类视频为例，运用新冠疫情这一外

生事件构建自然实验，分析传染病疫情这种健康威

胁引起的视频用户行为变化，具体探究视频播放和

分享行为在疫情期间的变化。研究结果表明，疫情

对用户视频播放和分享行为都有显著影响，这一结

果与马源鸿等 [12] 的研究对象互补，分别从内容创作

者和内容接受者两个方面证实了在健康威胁下视频

用户更加活跃。进一步的中介效应分析发现，与疫

情相关的舆情在疫情对用户视频观看和分享行为的

影响中起部分中介作用。调节效应的检验结果表明，

相对于健康食品视频，人们在疫情期间更倾向于观

看非健康食品视频；相对于非健康食品视频，人们在

疫情期间更倾向于与他人分享健康食品视频。在积

极舆情中介效应影响下，相对于非健康食品视频，疫

情导致的舆情声量更能增加健康食品视频的分享量；

而无论是在积极舆情声量还是消极舆情声量的中介

效应影响下，相对于健康食品视频，疫情导致的舆情

更能增加非健康食品视频的播放量。本研究对理解

用户在疫情影响下使用以新媒体为代表的营销科技

行为表现和形成机理有重要作用。 

5.2  理论意义

(1) 本研究从情绪管理视角，探究健康威胁对视

频用户行为的影响。已有的视频用户行为多数是从

视频内容和用户动机出发，分析视频用户行为的动

因。本研究关注传染病疫情线索形成的外界环境刺

激，扩展了用户观看和参与视频互动的影响因素研

究。本研究注意到线上活动并不存在因接触产品和

人员服务被传染的风险，探索行为免疫动机之外的

用户在线行为机制，即用户以缓解个体应对威胁的

情绪反应为目的引发观看和分享视频。为健康威胁

下的用户在线行为研究提供参考。

(2) 本研究发现媒体融合的传播环境下舆情在健

康威胁对用户在线行为影响中的中介作用。HITA et
al. [69] 的研究采用问卷调查表明有关疫情的新闻对用

户视频观看行为有影响，本研究基于在线媒体大数

据，进一步发现舆情信息的差异化影响，疫情引发的

情绪极性 (积极和消极 ) 舆情才能激发视频用户行为

的变化，表达积极情绪的舆情更能转化视频用户分

享行为。

(3) 本研究发现视频的内容在健康威胁对不同的

在线行为影响中的调节作用存在差异。食品消费的

情绪调节作用在健康威胁下的视频观看行为中仍然

发挥作用，一方面，食品的享乐属性能够缓解情绪压

力，使非健康食品内容的视频在疫情期间得到更多

播放量；另一方面，虽然总的来说用户可能通过分享

视频寻求社会支持以缓解消极情绪，但基于社交风

险和收益考量，相对于用户在播放视频类型的选择，

用户在分享视频时更倾向于选择分享健康食品视频

来获得社会支持。 

5.3  管理建议

(1) 对视频平台，视频平台成为疫情期间大家进

行情绪调节和满足社交需求的重要工具。本研究发

现，在疫情期间人们参与饮食类视频互动的数量出

现显著增长。对于视频制作者来说，一方面，应充分

利用人们大幅提升视频观看行为的时机，通过调整

制作内容、增加内容更新频次以及选择更符合人们

疫情期间需求的食材类型来进行饮食类视频的制作，

均可以显著增加视频的播放量。另一方面，由于分

享行为的利他动机和自我提升动机，视频制作者可

根据自身需求，选择更新健康食品视频来提升视频

的分享量，借此扩大自身的粉丝用户群体，以此实现

更长久的播放量提升。而从平台方来说，疫情期间

 

表  8  独立样本 t检验结果

Table 8  Results for Independent t-test

自变量
城市疫情强度对比(5月) 疫情城市不同时间对比

疫情城市 非疫情城市 显著性 5月 6月 显著性

疫情舆情频次 6.150 5.400 *** 6.150 5.840 ***

疫情舆情情绪 3.620 4.470 *** 3.620 4.120 ***
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可以适当调整平台推荐视频类型比重，可适当增加

非健康食品视频的推荐数量，可以满足人们的情绪

调节需求。

(2) 从社会层面，本研究发现舆情对于视频参与

行为有显著影响，且积极舆情更能够影响人们的视

频参与行为。构建应对突发公共卫生事件的治理体

系已经成为后疫情时代的重要社会问题，视频满足

人们的情绪调节需求和社交需求，进而维护社会稳

定，让人们能够保持相对健康的心理状态。同时，应

该更多关注舆情的发展和变化，采用更多的舆情管

理工具做好情绪疏导工作，让更多积极舆情得到展

现，进而促使人们的情绪恢复到正常水平。

(3) 本研究结果对人们的健康管理也有重要意义。

本研究发现人们在疫情期间出于情绪调节需要更倾

向于关注非健康食品，对于视频制作者来说，疫情期

间的内容制作应保持健康食品和非健康食品并重 ，

不仅能够时刻提醒用户要注意饮食健康，还可以在

提升视频播放量的同时实现分享量的增长，进而扩

大自己的粉丝群体。对于食品企业来说，通过调整

自身在疫情不同发展阶段的不同健康品类的食品供

给，能够有效提升自身的营收，并在疫情结束后有力

推动用户转向健康饮食，在一定程度上提升用户的

健康水平。 

5.4  研究局限

①本研究面板数据均来自线上采集，受限于数据

集的结构，没有较好的解决部分与舆情相关的内生

性问题，且面板数据无法直接分析背后的动机和作

用逻辑，后续的调研部分也无法完整论证这一问题，

未来研究可以通过更细致的实验来确认动机。②本

研究采集数据的时间窗口较短，未来研究可根据疫

情发展情况考虑更长的时间跨度。③视频观看数据

涉及的人口遍布全国，而调研仅有两个省份和两个

直辖市，具有一定的数据偏差，未来可考虑细化数据

获取逻辑，实现视频数据的地区化。④采用中等时

长视频和饮食类视频数据分析得到的结果能否推广

到更多类型的视频也有待进一步研究。
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Impact of Pandemic on Video Viewing and Sharing:
Moderator Effects of Food Healthiness

ZOU Peng1，HUO Di1，DU Xiaomeng2，JIANG Minghui1

1 School of Management, Harbin Institute of Technology, Harbin 150001, China
2 National School of Development, Peking University, Beijing 100091, China

Abstract：The COVID-19 pandemic has become a huge threat to people′s health. The consumer behaviors on social media un-
der the health threat has became an important topic in the study of marketing technology in the global major public security in-
cidents.
The purpose of the study is to explore how the health threat brought by infectious diseases affects online entertainment con-
sumption behavior. This study takes the short videos of food as an example from the perspective of emotional management the-
ory under environmental stimulation. We study the changes in online video viewing and participation behavior caused by the
COVID-19 pandemic. The mediating effect of public sentiment and the moderating effect of the food healthiness contained in
video  content.  During  a  wave  of  the  COVID-19  pandemic  in  China  in  2022,  nearly  100,000  videos  and  nearly  300  million
pieces of media public sentiment data were collected. Panel data analysis and natural experiment methods were used to verify
the causal relationship and internal mechanism.
The study results indicate that the COVID-19 pandemic has a positive impact on consumers′ online video view, sharing, and
comments; It also indicate that public sentiment related to the COVID-19 pandemic occurs a partial mediating role in the above
effects.  During the  pandemic,  people  preferred to  watch non-healthy food videos  over  healthy food videos;  people  also  pre-
ferred to share healthy food videos with others over non-healthy food videos. Compared with healthy food videos, both posit-
ive and negative public sentiment caused by the COVID-19 pandemic increased the view counts of non-healthy food videos;
compared with non-healthy food videos, the positive public sentiment caused by the COVID-19 pandemic increased the times
of sharing healthy food videos. Natural experiments show that the COVID-19 pandemic and related public sentiment signific-
antly affect the audience′s perception of health threats, emotions, video viewing intentions, and healthy/unhealthy food video
choices.
The findings contribute to understanding the impact of health threats on short video user behavior. Confirming that users en-
gage in watching and sharing videos to alleviate their emotional responses to threats. Moreover, the study discovered distinct
patterns in video playback and sharing behavior among users under health threats, particularly with regards to food-related con-
tent.  These  findings  are  significant  for  vloggers  who can  use  them to  adopt  different  strategies  in  response  to  health  threats
based  on  their  needs.  Meanwhile,  the  findings  provide  an  important  implication  on  how regulators  and media  platforms use
marketing technology to respond to global major public safety incidents.
Keywords：marketing technology；health threat；video users′  behavior；COVID-19 pandemic；public sentiment；food healthi-
ness
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