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摘要：目的 将 Hooked 理论导入移动短视频应用设计，以期改善目前短视频应用中存在的创作率低、互

动性弱、参与度下滑等问题，激发用户的能动性和创造性，提升产品的互动体验。方法 基于碎片化、

个性化、社群化的移动短视频时代特性，分析 Hooked 理论导入移动短视频应用的意义，结合用户调研

结果，以触发、行动、多变的酬赏以及用户投入四个步骤为主线，提出移动短视频应用设计策略，包括

利用用户的压力、孤独感来触发用户使用，优化创作路径、推理用户行为，多变的成就达成机制以及价

值存储与虚荣指标外显。结论 通过 Hooked 理论的运用，加强了产品与用户行为的结合，有助于把握短

视频产品的时代特征，减小用户创作阻力，满足多样化互动需求，打造出更富吸引力的移动短视频应用

平台。 
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Design Strategy of Mobile Short Video Application Based on Hooked Theory 

HE Chen, JIANG Xiao 
(Jiangnan University, Wuxi 214122, China) 

ABSTRACT: The work aims to use the Hooked theory in mobile video design, to solve the problems existing in the cur-

rent short video application, such as low creation rate, weak interaction, declining participation, to stimulate the user’s 

initiative and creativity and improve the interactive experience in the product. Combined with fragmentation, personaliza-

tion, community of mobile short video era characteristics, the significance of Hooked theory getting involved in mobile 

short video application was analyzed. The user research results were summarized with trigger, action, variable reward and 

four steps of user input as the backbone. The design strategies of mobile short video application were put forward, in-

cluding triggering using by virtue of pressure and loneliness of user, optimizing creation path and deducing user behavior, 

together with variable achievement mechanism, value storage and explicit vanity indicator. The application of the Hooked 

theory strengthens the combination of product and user behavior, helps to grasp the characteristics of the times of short 

video products, reduces the creative resistance of users, meets the diverse interactive needs, and creates a more attractive 

mobile short video application platform. 
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移动短视频是指通过移动智能终端完成拍摄、编

辑、播放，并可在社交媒体平台上实时分享的一种新

型视频形式[1]，时长多集中在 5min 左右。根据 CSM

媒介研究发布的《短视频用户价值研究报告 2018— 

2019》显示，短视频虽然已经成为国内网民普及率、

使用率最高的视频应用，但用户的自主创作与互动量

正在呈下滑趋势，仅 28%的用户愿意自主创作并上传

视频，远不及视频的浏览量[2]。基于此，本研究从用
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户角度出发，利用 Hooked 理论激发用户的创作欲望，

提升产品的互动体验。 

1  Hooked 理论概述 

Hooked 理论又称上瘾理论，由美国学者尼尔·埃

亚尔和瑞安·胡佛提出，是一种帮助企业、机构等打

造让用户在固定场景下，习惯性依赖甚至上瘾的互联

网产品的设计理论 [3]。该理论通过研究人的行为心

理，引导用户主动参与到产品中，以此提升产品的生

命力，适用于非强制性消费的互联网产品设计，其核

心内容见图 1，包括触发、行动、多变的酬赏、投入

四个循环步骤。首先是触发，触发阶段旨在促进用户

采取行动，分为外部触发与内部触发，外部触发通常

包含了明确的指令，如电商海报、电视广告等，内部

触发往往与个体情绪相关，如用户形单影只时，社交

软件可以让其感受到他人的陪伴。第二阶段为行动阶

段，是在触发的基础上通过提升产品的易用性来增加

预想行为的发生率，如 Facebook 通过简化账号的注

册流程来增强用户行动的可能性。第三阶段是多变的

酬赏，这是使用户对产品维持长期兴趣的关键，需要

结合传统、潜在以及多变的奖励机制来保持用户的期

待值。最后是投入，该阶段鼓励用户向产品投入金钱、

内容、数据资料等一些有价值的东西，并予以存储和

反馈，以此增加用户持续使用该产品的可能性。例如

在理财产品中，金钱投入得越多，相应的等级和信誉

也会递增，用户也就难以轻易放弃这些服务。目前

Hooked 理论在国外的研究比较广泛，被应用于当今

大多数成功的应用程序中，如 Youtube、《圣经》APP

等。其中《圣经》APP 平均每秒钟有近六万人打开此

程序，成功培养了用户的读经习惯 [4]，Kouroupetro-

glou 等人则在研究用户的用水行为时，使用了此理

论，输出了有效管理水资源的设计策略[5]。 

2  Hooked 理论导入移动短视频应用设计

的意义 

随着市场细分与用户需求增长，短视频应用突破

传统的文字、图像表现方法，将 AI、AR 等新技术引

入进来，新增点赞评论、内容分享等功能，丰富了社

会交往形式[6]，移动短视频应用被赋予了碎片化、个

性化、社群化的新时代特性。分析总结 Hooked 理论

导入移动短视频应用设计的意义，为后期的设计研究

提供指导基础。 

1）快速触发与碎片化娱乐。长时间的行为会限

制用户完成某项任务的能力，因此用户在完成任务的

每个阶段花费的时间越短越好[3]。当今社会国民生活

节奏的加快，使得碎片化场景越来越多，短视频应用

凭借自身“短小精悍”的优势对碎片化时间进行了更

为合理的利用。Hooked 理论能够把握碎片化娱乐下 

 
 

图 1  Hooked 理论中的四个步骤 
Fig.1  Foursteps from Hooked theory 

 

用户使用短视频应用的内在因素，打造用户与产品之

间的情感纽带，促使用户快速地触发。 

2）高频行动与优质内容。相比于大众媒介的选

择性和滞后性，移动短视频平台借助手机、平板等拍

摄工具帮助人们突破时空限制，灵活性更强[7]，使得

每个用户都可以生产出个性化、专业化的短视频内

容，但是随着使用流程和方式的丰富与复杂化，一部

分 群 体 ， 如 年 长 的 互 联 网 用 户 的 热 情 逐 渐 丧 失 。

Hooked 理论认为行动的复杂程度越低，被人们重复

的可能性就越大，结合 Hooked 理论探讨缓解用户行

动阻力的方法，使创作的频次和专业性得到提升，更

符合现实背景。 

3）酬赏、投入与虚拟社群。随着短视频应用的

丰富与拓展，虚拟空间与现实生活之间的界限会越来

越模糊，人们开始将美食、旅行、才艺等生活化的场

景搬上短视频应用，以腾讯微视的高能舞室模块为

例，用户因舞蹈在此类别下聚集，逐渐形成了以兴趣

为中心的虚拟社群，拓宽了酬赏范畴，激发了用户的

投入热情。此时，用户不再作为一个独立的个体存在，

而是融入社群之中，Hooked 理论能够充分利用社群

优势实现从“有限的多变性”到“无穷的多变性”的

转化。 

通过 Hooked 理论的应用，不仅能够有效提升用

户触发与行动的几率，加强平台的用户粘性与竞争

力，同时也完善了短视频应用内部的用户成长体系，

使其走向一个更加健康的生态系统。 

3  移动短视频应用的调查研究 

3.1  调研方法与内容 

针对移动短视频应用展开定性与定量调查，采用

用户访谈和问卷两种方式。其中访谈对象为一名专

家，两名普通青年用户，一名中老年用户。问卷发放

对象为有半年以上的移动短视频应用使用经验的用

户，共计获得有效问卷一百三十九份，男性六十七名，

女性七十二名。 
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图 2  基于 Hooked 理论的用户需求分析 
Fig.2  User demand analysis based on Hooked theory 

 

3.2  调研结果与分析 

首先分析短视频应用使用情况。根据调查问卷发

现有 48%的用户同时使用多个短视频应用，选择因素

以结合自身需求、亲友推荐以及广告宣传为主，其中

87%的用户通过短视频应用来“缓解无聊”、“休闲娱

乐”，由此可见，内部情感是触发用户使用短视频产

品的主要因素。69%的用户因为推荐内容无趣低俗、

互动性不足而放弃使用相关短视频应用。 

通过分析调研结果，发现用户对移动短视频应用

的使用存在以下问题。第一是行动层面存在阻力。在

短视频的拍摄、浏览等核心操作中，83%的用户认为

视频浏览较为顺畅，而 71%的用户认为创作优质视频

的难度高、流程复杂且视频呈现效果不理想，访谈用

户也表示当前主流的短视频应用的自主拍摄功能冗

余，94%的用户希望通过最小的操作成本输出更为专

业、个性的内容。除此之外，68%的用户对于目前短

视频应用的字体大小、界面布局表示满意。 

其次，激励机制与价值感知有待增强。根据调研

结果发现仅仅依靠点赞数、评论量等传统指标已经不

能够激发用户使用或创作的热情，39%的用户认为目

前短视频应用的激励政策同质化严重，缺乏特殊性与

独特性，92%的用户期待更具多样性、竞技性的激励

政策。在价值感知层面，69%的用户表示自己的投入

低于价值的输出，低回报、低收益降低了用户持续使

用产品的可能性。 

根据 Hooked 理论中的触发、行动、酬赏、投入

四个阶段，笔者将调研问题进行了归纳分析，并基于

此总结出用户需求（见图 2）。触发方面包括缓解无

聊、兴趣推荐等用户需求；行动方面，低成本、低门

槛的操作成为用户的主要诉求；酬赏阶段，用户更期

待具备竞技性和目的性的激励政策；在投入阶段，除

了保证适当的价值反馈外，价值成果的记录与回顾也

被用户所关注。 

4  基于 Hooked 理论的移动短视频应用设

计策略 

通过调研分析，笔者发现当前移动短视频应用能

够较好地满足用户浏览等基本功能，在视觉表现等层

面也逐渐成熟，但是涉及到创作、互动等核心功能时

反馈效果较差。基于此，根据 Hooked 理论中触发、

行动、多变的酬赏以及用户投入四个核心步骤，提出

以下四个设计策略。 

4.1  以用户的孤独与压力触发使用 

在触发阶段，以用户的孤独、压力触发使用，同

时丰富互动的形式与功能，来增强用户的使用欲望。

《短视频用户价值研究报告 2018—2019》显示孤独、

焦虑、压力等成为了用户使用短视频类产品的主要情

感动机 [2]，也佐证了人们通过短视频来满足表达沟

通、娱乐消遣的内在需求。当广告投放、链接分享等

外部触发因素都比较成熟时，如何促进内循环成为了

关键因素。因此，短视频应用要学会抓住用户的释压

与互动需求，完成产品内部的触发与循环。在释压层

面，泛娱乐内容仍为刚需，知识和泛资讯需求日趋旺 
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图 3  老柚直播语音评论界面 
Fig.3  Voice comment interface in Laoyou 

 

 
 

图 4  微视模版拍摄界面（左）、网易云音乐 

截屏提示界面（右） 
Fig.4  Weishi template shooting interface (left), NetEase’s 

cloud music screenshot prompt interface (right) 
 
盛，移动短视频应用应当提供相应的内容标签，明确

用户在使用过程中能够获得哪些视听内容，借助大数

据推荐算法等技术，确定用户喜爱的范围，通过多元

化垂直内容触发流量，实现个性化精准推荐；在互动

层面，不局限于传统的评论、点赞、分享等方式，一

是可以在互动的表现形式上有所突破，实现由静态到

动态的交互，从文字到有声的交流，例如老柚直播中

的语音评论（见图 3），丰富了用户的互动形式；二

是在互动功能层面，新增合拍、挑战等功能，实现由

单人场景到多人场景的扩充。 

4.2  优化拍摄路径，推理用户行为 

基于短视频的定义，提炼出播放、拍摄、编辑、

分享四个主要行动，其中拍摄与编辑可以统称为视频

创作。首先，视频播放的重点在于内容，用户希望刷

到自己感兴趣的视频，获取情感满足，这需要精准的

算法支持；其次，在视频创作部分，用户希望在有限

的时间内创造出更高质量的短视频内容，并传播分

享。因此，要激发用户的创作欲，应当从优化创作流

程开始，笔者根据短视频拍摄的复杂程度将拍摄场景

分为快速拍摄、常规拍摄、专业拍摄。目前市场上短

视频产品以常规拍摄为主，路径大致为：进入拍摄页

面—选择滤镜与道具—选择背景音乐—开始拍摄—

预览与编辑—上传—分享。在选择滤镜道具、预览编

辑两个阶段中，用户需要进行大量的选择与调整，包

括短视频画面、文字、特效等，操作成本与复杂性较

高。因此，短视频平台可以依托于技术发展，新增快

速拍摄入口，提供相关智能操作，如智能美化、一键

合成、模版拍摄等功能（见图 4），用户完成拍摄或

本地上传视频后可智能整合素材并生成一段新视频，

缩短操作路径，帮助用户创造出具备一定专业性和表

现力的内容。同时，在短视频播放页面中提供当前视

频同款拍摄入口，拓宽创作路径，降低同类内容拍摄 

的复杂性。专业拍摄模式由于涉及到专业知识、功能、

设备等，操作更为复杂，不建议在大众型产品中使用。

最后，当产品的创作阻力得到缓解后，还需要以低成

本的分享方式来促进外部用户的使用，如社交账号、

通讯录的关联，信息推送从亲友分享逐渐扩大至陌生

社群；其次，产品需要根据用户习惯推演用户想要分

享的操作，例如用户在网易云音乐的播放界面进行截

屏时，下一步可能是希望发送给好友，因此在用户截

屏后可以直接出现分享界面或询问弹窗，减少行动成

本（见图 4）。 

4.3  多变的成就达成机制 

好的酬赏机制可以延长产品的生命周期长度，提

升用户粘性、忠诚度[8]。酬赏可以是虚拟产品、实体

产品，也可以是社交关系，其根本目的不是带来的酬

赏，而是激励用户为了获得酬赏不断地去重复某些行

为，比如短视频中常见的点赞、转发等。随着短视频

内容的不断生活化、社群化，从用户的操控感与成就

感出发，突破传统的社交、猎物酬赏，提出以线上场

景为主，逐步发展线下的成就达成机制。在线上场景

中，短视频应用可以设置一系列的激励任务，如用户

每上传一条视频可获得相应的金币奖励等；其次，平

台首页或话题聚合页面均可设置签到、打卡功能，并

在此基础上寻求“多变”，例如用户在产品内打卡签

到时，重复的操作会让用户在第三天或一周后感到无

趣和疲惫，在这样的时间节点可将金币换成红包以增

强酬赏的多变性，维持用户兴趣（见图 5）。在线下

场景，基于短视频内容衍生出的社群组织可以发起大

型活动与比赛，例如街舞争霸、原创音乐等竞技酬赏 
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图 5  多变的成就达成机制 
Fig.5  Variable achievement mechanism 

 

 
 

图 6  基于 Hooked 理论的移动短视频应用设计策略 
Fig.6  Mobile short video application design  

strategy based on Hooked theory 
 

活动，并授予街舞达人、音乐达人等特殊称号，拓展

成就体系。将线上场景转化为线下活动，不仅提升了

优质用户的积极性，也扩大了品牌影响力。 

4.4  价值存储与虚荣指标外显 

Hooked 理论最后一步是用户投入，短视频应用

中的价值投入包括时间、创意、金钱等，合理存储用

户价值、提升用户价值感知是鼓励用户继续投入、加

载下一个触发的关键所在。首先，短视频应用可将无

形的投入转化为有形价值，如将时间投入转变为真实

存在的个人视频库，用户可将自己喜欢的视频添加到

视频库中，添加的视频越多，库的价值对于用户而言

就越大，兴趣就成为用户下一次的触发因素；第二，

除了粉丝数、点赞数、评论数等直观数据外，众多网

络平台会将用户分为不同的等级，并按照等级赋予相

应的头衔，以此来提升用户活跃度[9]。短视频应用可

以生成用户个人的视频数据图表，创建视频达人排行

榜、达人头衔标志等，并在活动页、个人主页外显。

此时，除了孤独与压力是下一个触发因素外，用户的

攀比、虚荣心理也会加载下一个触发，进行新一轮的

循环。 

在 Hooked 理论的视角下，针对短视频内存在的

用户需求等问题，提出了以提升短视频用户创造与互

动体验为核心的设计策略，见图 6。 

5  结语 

一个健康的短视频生态系统，需要源源不断的优

质内容与互动体验。移动短视频的出现丰富了互联网

用户的碎片化时间，但较低的创作与互动欲让短视频

平台的发展遭遇了新一轮的瓶颈。因此，通过分析总

结目前移动短视频特性与用户需求，结合 Hooked 理

论中触发、行动、多变的酬赏、用户投入四个阶段，

笔者提出了短视频应用设计策略，该策略可以有效改

善现有平台中的创作与互动体验。当然，Hooked 理

论的核心是为了帮助企业开发出高品质产品，优秀的

产品更容易培养使用习惯，短视频产品应该在法律法

规指导下展开运营，对于刻意放大投机的劣质内容、

功能应当杜绝，用户在使用过程中也应当提升自制

力、辨别力，成为理性的消费者。 
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