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1 引言
科学传播是指通过使用恰当的方法、媒

介、活动和对话来引发人们对科学的一种或

多种下述反应：对科学的意识、对科学的愉

悦或其他情感反应、对科学的兴趣、对科学

的观点或态度、对科学的理解 [1]。作为提高

国家科技软实力的重要方式 [2]，科学传播已

受到国外知名科研机构的重视。美国国家航

空航天局充分利用公众对重大航天项目的关

注，凭借其优秀的科学家队伍和世界一流的

设施，将空间技术发展与科学传播工作紧密

联系起来，加强公众对航空航天相关科技领

域的了解，从而激发公众在科学、技术、工

程和数学领域的研究兴趣，赢得公众的支持，

吸引更多的青少年加入这些领域的研究队伍

中 [3]。随着科教兴国、创新驱动发展战略的

实施，科学传播也逐渐受到国内科研机构的

关注。中国科学院、深圳华大基因等科研机

构试图通过开展科学传播工作，提高公众的

科学认知，培养公众的科学素养、科学态度，

吸引公众积极参与科研工作 [4-5]。高校学生是

科研机构的潜在人力资源，也是科学传播工

作的重要受众。对高校学生进行科学传播，

提高其参与科研工作的意愿，是科研机构科
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学传播的重要工作目标。

传播效果理论认为，公众在接收信息后，

首先会产生直觉反应，从而产生感知和认知的

变化；进而影响公众的态度层面，作用于观念

和价值体系，引起公众情绪或情感变化，最后

影响公众的行为 [6]。作为一种特殊的传播，科

研机构的科学传播是否遵循传播效果理论所揭

示的作用规律，目前尚未得到验证。本研究

以中国科学院为例，以“收集信息—揭示信

息—综合研判—形成方案”（Data-Information-
Intelligence-Solution， DIIS） 方 法 [7-8] 为 框 架，

探索建立“科学传播—公众认知—公众态度—

公众行为”的全过程影响机制模型，分析科学

传播对高校学生行为的具体作用路径，为科研

机构的科学传播工作提供理论支撑。这有助于

科研机构选择合适的传播策略，提高科学传播

工作的效率。

如图 1 所示，本研究采用文献调研的方

法收集文本数据，为刻画“科学传播—公众

认知—公众态度—公众行为”的影响机制模

型提供理论支撑。在“揭示信息”阶段，对

文本数据进行挖掘、整理、分析，提出理论

假设，构建理论模型。之后，采用问卷调研

的方法收集测度数据，建立结构方程模型进

行模型验证，结合科学传播工作实际和理论

资料，开展“综合研判”。最后，基于科学传

播对高校学生行为的具体作用路径，为科学

传播提出建议。

2 影响机制理论模型构建
对于公众认知、态度影响行为的研究，

品牌资产理论较好地解释了消费者从了解企

业品牌，产生对品牌的认知，形成对品牌商

品或服务的态度，到表现出对特定品牌的偏

好与重复购买行为的过程。科研机构同样拥

有品牌资产，科研机构科学传播的受众可以

视为科研机构的消费者 [9]。本研究借鉴品牌

资产相关研究，提出科学传播对高校学生科

研机构认知、态度、行为的作用机制理论假

设，进而构建理论模型。

本研究将美誉度 [9，11]、联想度 [9-10]、感

知质量 [9-10]、信任度 [9，11] 视为高

校学生对科研机构认知的表现，

将满意度 [11] 视为高校学生对科研

机构态度的表现，将忠诚度 [10] 视

为高校学生对科研机构行为的表

现。其中，美誉度是指高校学生

对科研机构的好感程度；联想度

是指提到某科研机构时，高校学

生大脑中浮现出与该科研机构相

关信息的难易程度；感知质量是

指高校学生对科研机构科研水平、

科研实力的主观评价；信任度是

指高校学生对科研机构科研意图、

科研能力的信任程度；满意度是指高校学生

对科研机构的科研环境、师资力量、科研设

备等的满足程度；忠诚度是指高校学生对特

定科研机构的偏好程度。

研究发现，满意度是忠诚度的直接影响

因素， 满 意 度 得 分 越 高， 忠 诚 度 得 分 就 越

高 [12]；美誉度 [13]、联想度 [14]、感知质量 [15-16] 与

图 1  基于 DIIS 的研究框架
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信任度 [14，17] 对满意度有显著的正向作用；美

誉度 [11，18]、联想度 [19]、感知质量 [20] 与信任度 [11]

同时正向影响忠诚度。因此，提出以下假设。

H1：满意度对忠诚度有显著正向作用

H2：美誉度对满意度有显著正向作用

H3：美誉度对忠诚度有显著正向作用

H4：联想度对满意度有显著正向作用

H5：联想度对忠诚度有显著正向作用

H6：感知质量对满意度有显著正向作用

H7：感知质量对忠诚度有显著正向作用

H8：信任度对满意度有显著正向作用

H9：信任度对忠诚度有显著正向作用

图 2  影响机制理论模型

表 1  问题设计

潜变量 测量项目 参考文献

科学传播
Q1. 您关注过中国科学院相关的科技新闻

Q2. 您关注过中国科学院主办或参与的科技节目（如《机智过人》）

美誉度

Q3. 您认为中国科学院为国家培养了高素质人才

[25]Q4. 您认为中国科学院的科研人员（包括专家、教授等）平均素质很高

Q5. 您认为中国科学院在社会中树立了一个良好的形象

联想度

Q6. 您能从众多科研院所中准确识别出中国科学院

[26]Q7. 中国科学院的某些特质（科研成果、科研精神等）能立马出现在您的脑海中

Q8. 您能很快地回忆起中国科学院的标志

感知质量

Q9. 您认为中国科学院的科研实力很强

[27]
Q10. 您认为中国科学院的科研成果在相应的领域内具有重大影响

Q11. 您认为中国科学院的科研水平在相应的领域内具有先进性

Q12. 您认为中国科学院的科研水平很差

信任度 Q13. 您相信中国科学院是为了国家科技进步与繁荣富强而进行科学研究 [11]

在对科学传播的作用进行研究时，周玫

和王乐飞 [21]、Yoo 等 [22]、希尔格勒（Hilgrad）

和杰米森（Jamieson）[23]、曾（Zeng）[24] 发现，

增加科学传播的投入，可以提高公众对品牌

和机构的美誉度、联想度、感知质量与信任

度。因此，提出以下假设。

H10：科学传播对美誉度有显著正向作用

H11：科学传播对联想度有显著正向作用

H12：科学传播对感知质量有显著正向作用

H13：科学传播对信任度有显著正向作用

根据上述研究假设，绘制出科学传播对

高校学生关于科研机构认知—态度—行为的

影响机制理论模型（见图 2）。

3 数据收集
本 研 究 以 中 国 科 学 院 为 例， 探 讨

科学传播对高校学生关于中国科学院认

知—态度—行为的影响机制。采用问卷

调查的方式收集数据，基于现有成熟量

表，结合本研究背景，分别设计问题，

对科学传播、美誉度、联想度、感知质

量、信任度、满意度、忠诚度这几个潜

变量进行测量。问题设计见表 1，其中

Q12 是反向问题，在后续分析中进行了
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反向处理。此外，问卷还对受访者的社会经

济属性信息进行了收集。

李 保 东 [30] 和 苏 基（Suki）[31] 建 议， 在

构建结构方程模型进行数据分析时，所需样

本量与测量项之间的比例至少为 10 ∶ 1。本

研究有 22 个测量项，7 个潜变量，因此至少

需要 220 份样本。

目标调研对象为非中国科学院所属院校

的，且在网络中比较活跃的高校学生。网络

调研速度快、成本低，可以在短时间内收集

到大量有效样本。因此，通过“问卷星”平

台发放调查问卷，采用网络调研的方式收集

数据。在 2020 年 5 月 26 日至 2020 年 6 月 2
日期间，共收集问卷 339 份。为了保证问卷

的有效性，将答卷时间低于 1 分钟的问卷、

Q9 与 Q12 答案相似的问卷（两个问题都选

择了同意、完全同意，或者都选择了不同意、

完全不同意）剔除，最终得到 305 份有效问

卷，问卷有效率为 89.97%。对受访者的社会

经济属性进行统计（见表 2），可认为样本具

有一定的代表性。

4 数据分析
4.1 分析方法

结构方程模型常用于验证性因子分析、

路径及因果分析、高阶因子分析、单形模型

及多组比较等研究。从模型结构的角度，结

构方程模型可分为测量模型和结构模型，测

续表 1

表 2  受访者的社会经济属性统计表

个体属性 分类 数量 / 份 占比 /%

性别
男 115 37.70
女 190 62.30

正在攻读的学位

学士 174 57.05
硕士 113 37.05
博士 18 5.90

正在攻读的专业

哲学类 1 0.33
经济学类 20 6.56
法学类 21 6.89
教育学类 16 5.25
文学类 17 5.57
历史学类 1 0.33
理学类 30 9.84
工学类 65 21.31
农学类 5 1.64
医学类 8 2.62
管理学类 115 37.70
艺术学类 6 1.97

总计 305 100.00

潜变量 测量项目 参考文献

信任度
Q14. 您相信中国科学院可以培养出国家需要的人才

[11]
Q15. 总体来说，您认为中国科学院是值得信任的

满意度

Q16. 总体来说，中国科学院是令您满意的

[12]Q17. 与您需求的科研环境、师资力量、科研设备等相比，中国科学院是令您满意的

Q18. 与您理想的科研环境、师资力量、科研设备等相比，中国科学院是令您满意的

忠诚度

Q19. 不考虑其他因素，如果让您重新选择学校，您会选择中国科学院

[28][29]
Q20. 您希望可以在中国科学院深造或工作

Q21. 您会向朋友介绍中国科学院的优势

Q22. 您会推荐朋友报考中国科学院的研究院所

量模型用于分析观测变量和潜变量之间的关

系，结构模型用于验证潜变量之间的关系。

本 研 究 基 于 SPSS24.0 与 AMOS24.0 软 件 构

建结构方程模型，进行数据分析，验证科学

传播对高校学生关于科研机构认知—态度—

行为的作用机制理论模型。

4.2 测量模型分析

本 研 究 的 信 度 与 效 度 检 验 结 果 如 表 3
所示。每个潜变量的克朗巴哈系数均大于

0.7，组合信度均大于 0.7，表明问卷的信度

较高，问卷内部潜变量之间具有良好的一致

2021，16（5）: 85-94
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表 4  相关性系数表

表 3  信度与效度检验

潜变量 测量问题 因子载荷 克朗巴哈系数 组合信度 AVE

科学传播
Q1 0.88

0.75 0.76 0.62
Q2 0.68

美誉度

Q3 0.68
0.82 0.83 0.62Q4 0.78

Q5 0.89

联想度

Q6 0.78
0.80 0.80 0.57Q7 0.71

Q8 0.78

感知质量

Q9 0.86

0.88 0.89 0.66
Q10 0.89
Q11 0.84
Q12 0.64

信任度

Q13 0.79
0.87 0.88 0.71Q14 0.89

Q15 0.85

满意度

Q16 0.72
0.87 0.88 0.72Q17 0.92

Q18 0.89

忠诚度

Q19 0.71

0.89 0.88 0.64
Q20 0.69
Q21 0.86
Q22 0.92

潜变量
相关性

科学传播 美誉度 联想度 感知质量 信任度 满意度 忠诚度

科学传播 0.79

美誉度 0.24** 0.79

联想度 0.55** 0.30** 0.76
感知质量 0.23** 0.78** 0.27** 0.81
信任度 0.23** 0.73** 0.24** 0.74** 0.84
满意度 0.33** 0.56** 0.31** 0.62** 0.59** 0.85
忠诚度 0.37** 0.52** 0.39** 0.54** 0.53** 0.65** 0.80

注：* 表示 p<0.05，** 表示 p<0.01，*** 表示 p<0.001。

性。潜变量对应测量问题的因子载荷系数均

大于 0.6，潜变量的平均方差萃取量（Average 
Variance Extracted， AVE） 均 大 于 0.5， 表 明

问卷的潜变量具有良好的聚合效度。如表 4
所示，每个潜变量平均方差萃取量的平方根

（表 4 对角线上的数字）均大于该潜变量与其

他潜变量的相关性系数，表明潜变量之间的

区分效度良好。

结构方程模型的适配度检验结果表明，

卡方值为 336，自由度为 187，两者比值为

1.79，小于 3；近似误差平方根（Root Mean 
Square Error of Approximation，RMSEA） 的

值为 0.06，标准化均方根残差（Standardized 
Root Mean Square Residual，SRMR） 的 值

为 0.05， 两 者 均 小 于 0.08； 规 范 适 配 指 数

（Normed Fix Index，NFI）的值为 0.93，相对

适 配 指 数（Relative Fit Index，RFI） 的 值 为

0.91， 增 值 适 配 指 数（Incremental Fit Index，

科学传播对高校学生关于科研机构认知-态度-行为的影响机制 <<< 亓文辉　祁明亮 研究论文
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IFI）的值为 0.97，非标准适配指数（Tacker-
Lewis Index，TLI）的值为 0.96，拟合优度指

数（Goodness Fit Index，GFI）的值为 0.91，比

较拟合指数（Comparative Fit Index，CFI）的值

为 0.97，6 个指数均大于 0.90。上述指标结果

表明待检验的假设理论模型与基准模型适配

度较高，模型拟合效果较好。

4.3 结构模型分析

影响机制理论模型的假设路径检验结果

如 表 5 所 示。 科 学 传 播 对 美 誉 度（β=0.98，

p<0.001）、联想度（β=0.34，p<0.001）、感知

质 量（β=0.94，p<0.001）、 信 任 度（β=0.88，

p<0.001） 均 有 显 著 的 正 向 作 用， 即 H10、

H11、H12、H13 得到验证。中国科学院依靠

电视、报纸等传统媒体，以及网页、应用程

序（APP）等新媒体，通过新闻报道、科技节

目，对重要科研进展、科技成果、科技设备、

科研团队等有形素材，以及科学精神、科学

态度等无形素材进行宣传，并对公众认知产

生影响 [32]。高校学生通过多种渠道获取中国

科学院科学传播的信息，可以加深对中国科

学院相关信息（科研成果、科研精神等）的

了解，提高对中国科学院的好感度，增加对

中国科学院科研实力、科研水平的认可，增

强对中国科学院科研意图与科研能力的信任。

因此，中国科学院科学传播对高校学生的认

知产生了显著的正向作用，增强了高校学生

对中国科学院的美誉度、联想度、感知质量、

信任度。

美誉度对满意度（β=-0.11，p>0.05）、忠

诚 度（β=0.07，p>0.05） 没 有 显 著 作 用， 即

H2、H3 没 有 通 过 检 验。 吴（Wu） 等 [11] 提

出，多个影响因素之间的竞争关系会使实际

存在显著相关关系的两个变量之间的关系变

得不显著。分别对美誉度与满意度、美誉度

与忠诚度之间的关系进行分析，结果表明美

誉 度 对 满 意 度（β=0.62，p<0.001）、 忠 诚 度

（β=0.52，p<0.001）均有显著的正向作用。因

此可以认为，在理论模型中，美誉度对满意

度、忠诚度不显著的相关关系是由于美誉度、

联想度、感知质量与信任度之间的相互竞争

导致的。

联想度对满意度（β=0.19，p<0.001）、忠

诚度（β=0.30，p<0.001）均有显著的正向作

用，即 H4、H5 得到验证。这与陈（Chen）[14]、

冯（Feng）[19] 等的研究结论是一致的。当高

校学生容易想起中国科学院相关的信息，如中

国科学院的科研成果、科研设备、科研团队、

科研精神，他们对中国科学院的满意度就会提

高，会更加倾向于在中国科学院学习、工作，

以及推荐朋友到中国科学院学习、工作。

感 知 质 量 对 满 意 度（β=0.38，p<0.05）

有 显 著 的 正 向 作 用， 对 忠 诚 度（β=0.02，

p>0.05）没有显著作用，即 H6 得到验证，H7
不能通过验证。以感知质量为自变量，忠诚

度为因变量进行分析，结果表明感知质量对

忠 诚 度（β=0.55，p<0.001） 有 显 著 的 正 向

作用；以感知质量为自变量，满意度为因变

量进行分析，结果表明，感知质量对满意度

（β=0.64，p<0.001） 有 显 著 的 正 向 作 用； 以

感知质量、满意度为自变量，忠诚度为因变

表 5  假设路径检验结果

假设路径 路径系数 检验结果

H1：满意度→忠诚度 0.40*** 支持假设

H2：美誉度→满意度 -0.11 拒绝假设

H3：美誉度→忠诚度 0.07 拒绝假设

H4：联想度→满意度 0.19*** 支持假设

H5：联想度→忠诚度 0.30*** 支持假设

H6：感知质量→满意度 0.38* 支持假设

H7：感知质量→忠诚度 0.02 拒绝假设

H8：信任度→满意度 0.36** 支持假设

H9：信任度→忠诚度 0.16 拒绝假设

H10：科学传播→美誉度 0.98*** 支持假设

H11：科学传播→联想度 0.34*** 支持假设

H12：科学传播→感知质量 0.94*** 支持假设

H13：科学传播→信任度 0.88*** 支持假设

注：* 表示 p<0.05，** 表示 p<0.01，*** 表示 p<0.001。
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量进行分析，结果表明，感知质量（β=0.22，

p<0.01）、满意度（β=0.53，p<0.001）对忠诚

度均有显著的正向作用。但可以发现，感知

质量对忠诚度的作用系数减小，显著性也有

降低。可以认为，满意度对感知质量与忠诚

度之间的关系有中介作用。考虑到影响因素

之间的相互竞争关系会降低感知质量对忠诚

度的作用效果，因此，H7 没有通过检验是可

以理解的。

信任度对满意度（β=0.36，p<0.01）有显

著的正向作用，对忠诚度（β=0.16，p>0.05）

没有显著作用，即 H8 得到验证，H9 不能通

过验证。分析发现，满意度对信任度与忠诚

度之间的关系有中介作用。考虑到影响因素

之间的相互竞争关系，也会降低信任度对忠

诚度的作用效果，因此，H9 没有通过检验是

可以理解的。

与郑久良和汤书昆 [12] 的研究结果相同，

满意度对忠诚度（β=0.40，p<0.001）有显著

的正向作用，即 H1 得到验证。当高校学生对

中国科学院的科研环境、师资力量、科研设

备等感到满意时，就会倾向于在中国科学院

学习、工作，或者推荐朋友到中国科学院学

习、工作。

从科学传播对高校学生认知的作用效果

来看，科学传播对美誉度的作用系数最大，

对感知质量、信任度的作用系数也在 0.8 以

上，说明科学传播对美誉度、感知质量、信

任度均有较好的作用效果。但科学传播对联

想度的作用系数仅为 0.34，说明科学传播对高

校学生对中国科学院联想度的作用效果较弱。

中国科学院在进行科学传播时，主要从单个

方面进行宣传，如科技成果、技术设备、科

研团队、延伸，并且中国科学院对重大科技

成果的宣传远远多于对技术设备、科研团队、

延伸等方面的宣传 [32]。高校学生了解中国科

学院科学传播的相关信息，主要是对中国科

学院的某一方面（主要是科研成果）有所了

解。因此，科学传播对联想度的作用效果较

弱是可以理解的。

科学传播对高校学生的认知有较好的

作用效果，但是高校学生认知对态度（满意

度）、态度对行为（忠诚度）的作用效果较

弱。高校学生态度对行为的作用系数为 0.4，

认知对态度的作用系数均小于 0.4，美誉度对

满意度、忠诚度甚至没有显著作用。可能的

原因包括：（1）美誉度、联想度、感知质量、

信任度的相互竞争；（2）高校学生的态度、行

为受到其他因素的影响，如价值观、感知利

益、感知风险等 [33]；（3）目前的科学传播方式

多为中心广播式的传统科普方式，过分强调

科学权威、科学信仰，并且内容具有明显的

专业性、科学性，很难让公众理解 [34]。因此，

了解科学传播的相关信息，仅能改变高校学

生的认知，很难对其态度与行为产生强烈影

响；（4）新闻传播的负面影响。一方面是科技

成果宣传不当带来的负面影响，如对世界首

台分辨力最高的紫外超分辨光刻装备的宣传；

另一方面是中国科学院本身的负面新闻。这

些新闻会增加高校学生对中国科学院的认知，

提高联想度、感知质量等，但并不会对满意

度、忠诚度产生正向作用，甚至可能会降低

高校学生对中国科学院的满意度、忠诚度。

根据假设路径的检验结果，发现科学传

播通过 4 条作用路径对高校学生行为产生显著

的正向作用（见图 3）。第一条路径为：科学

传播正向作用于联想度，联想度正向作用于

满意度，满意度正向作用于忠诚度。第二条

路径为：科学传播正向作用于联想度，联想

度正向作用于忠诚度。第三条路径为：科学

传播正向作用于感知质量，感知质量正向作

用于满意度，满意度正向作用于忠诚度。第

四条路径为：科学传播正向作用于信任度，

信任度正向作用于满意度，满意度正向作用
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于忠诚度。

根据传播效果理论，在第一、第三、第

四条路径中，科学传播均首先作用于公众认

知，引起高校学生联想度、感知质量、信任

度的改变，然后影响公众态度，提升高校学

生对中国科学院的满意度，最后才会导致行

为的变化，增加高校学生在中国科学院学习、

就业以及推荐朋友到中国科学院学习、就业

的行为倾向。在第二条路径中，科学传播首

先影响高校学生对中国科学院的认知，降低

了高校学生回忆起中国科学院相关信息的难

度，然后直接对高校学生的行为产生了积极

影响。从作用效果来看，“科学传播—感知质

量—满意度—忠诚度”路径的作用系数相对

最大，值为 0.142 88；而“科学传播—联想

度—满意度—忠诚度”路径的作用系数相对

最小，值为 0.025 84；此外，“科学传播—联

想度—忠诚度”路径的作用系数为 0.102；“科

学传播—信任度—满意度—忠诚度”路径的

作用系数为 0.126 72。在四条作用路径中，仅

考虑高校学生认知对行为的作用效果，可以

发现，联想度可以直接正向影响忠诚度，也

可以通过满意度间接影响忠诚度，作用系数

分别为 0.3、0.076；信任度、感知质量首先对

满意度产生影响，进而影响高校

学生的忠诚度，作用系数分别为

0.144、0.152。 可 以 发 现， 联 想

度对忠诚度的直接作用效果相对

最大。因此，可以认为第二条路

径的作用效果较小是科学传播对

联想度的作用系数较小导致的。

5 启示
本文构建了科学传播对高校

学生关于科研机构认知—态度—

行为的影响机制模型，启示如下。

（1）保持现有科学传播方式
图 3  结构方程模型假设检验结果

注：* 表示 p<0.05，** 表示 p<0.01，*** 表示 p<0.001。

对公众认知、态度、行为的作用。建议我国

科研机构继续开展科技新闻、科技节目等工

作，对重大科研进展、科技成果、科研设备、

科研团队等有形素材，以及科研精神、科研

态度等无形素材进行宣传，增强公众对科研

机构的认知，提高公众对科研机构的美誉度、

联想度、感知质量与信任度，进而提升公众

对科研机构的满意程度，最终达到增强公众

积极参与科研工作意愿的目的。

（2）发挥感知质量在影响机制中的重要

作用。为充分发挥“科学传播—感知质量—

满意度—忠诚度”路径的作用效果，科研机

构应加强对能够促进我国国防建设，具有重

大 社 会 效 益、 经 济 效 益 的 科 研 成 果、 科 技

事件的宣传，提高公众对科研机构的感知质

量，进而增强公众的满意度与忠诚度。比如

中国量子计算原型机“九章”问世、嫦娥五

号返回器携带月球样品成功返回地球、“奋

斗者”号全海深载人潜水器成功完成万米海

试并胜利返航、北斗系统完成全球组网部署

等重大科技事件，深挖这些事件对我国经济

与社会的已有的重大贡献和潜在贡献，以及

对提升公众生活质量、安全感、幸福感的良

好作用。
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（3）增强科学传播对公众联想度的作用

效果。科学传播与联想度之间较弱的作用严

重影响了“科学传播—联想度—满意度—忠

诚度”与“科学传播—联想度—忠诚度”两

条作用路径的整体作用效果。因此，在组织

科学传播工作时，应合理选择传播素材，丰

富传播形式，进行全方位、多元化传播。我

国科研机构应该选择公众容易理解与接受的

科学技术、科技成果进行宣传，还要加强对

科研团队、科研精神、科研态度等方面的宣

传。例如，美国国家航空航天局针对不同年

龄段学生开展不同的科学传播活动，便于他

们理解和接受科学知识；为青年学生提供科

研支持，邀请青年学生成为美国国家航空航

天局的实习生，增加青年学生对美国国家航

天航空局的了解，增强其满意度和在美国国

家航空航天局工作的意愿 [3]。我国科研机构应

将宣讲式的科学普及，改为更容易让高校学

生理解、参与的形式；将晦涩难懂的科学知

识、科学技术、科技成果，以图文并茂、清

晰易懂的方式传达给公众，加强公众在科学

传播过程中的参与感，促进公众真正理解科

学、参与科学，提高科学传播对公众联想度

的作用效果，力求科学传播效果最大化。

（4） 着 力 提 升 公 众 对 科 研 机 构 的 信 任

度。在“科学传播—信任度—满意度—忠诚

度”的作用路径中，信任度是公众是否愿意

接受科学信息的基础 [35]。当公众对陌生的科

技名词一无所知时，是否相信这一名词的解

释，依赖于公众是否愿意相信对此做出解释

的科研机构。只有当公众愿意信任科研机构

时，才会主动接受、认可新的科技 [36]。建议

我国科研机构持续加强学风建设，积极开展

学术道德教育与宣传工作，严厉打击学术腐

败行为，营造优良科研氛围。既要敢于曝光

学术不端事件，也要积极树立科研典范，弘

扬追求真理、严谨治学的科学家精神，不断

增加公众对科研机构的信任度。

本研究是科学传播对高校学生行为作用

机制的初步探索，受问卷发放形式和调研能

力限制，样本代表性仍有提升空间。在未来

的研究中，将加强对受访者社会经济属性的

控制，提高样本代表性，同时增加考虑学科

专业因素对作用路径的调节作用。
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