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1研究背景
2014 年，由美国棒球运动员皮特·弗雷

茨（Peter Frates）发起的“冰桶挑战”，借助

社会化媒体平台在极短时间内聚集了国内外

大批公众人物，向公众普及肌萎缩侧索硬化

症（amyotrophic lateral scierosis，ALS， 俗 称

渐冻人症），在世界范围内产生了巨大影响

力。必须看到，互联网时代具有强大影响力

的社会运动和科普都是通过分享与情感连接

实现的。媒介依赖理论认为，人们对媒介信

息的依赖是个人需求、社会文化以及媒介系

统的产物。当受众依赖媒介提供的信息时，

它们可能会在认知、情感等方面改变受众的

行为 [1]。实际上，技术与生俱来的某些特征

能够放大媒介的连接效应，左右公众的认知、

情感、态度甚至最后的行动。微信公众号的

性质恰好如此，作为一种兼具媒体公共属性

与社交媒体个人属性的特殊媒介，其核心要

素是人、终端、信息、服务与商品，依赖微

信公众号的科普，亦践行着互联网连接的法

则，关联着人与人、人与物、物与物。学者

喻国明认为，社会“媒介化”将是社会未来

发展的主流趋势，社会将用传播的法则和机

制进行重构 [2]。具体到科普领域来说，微信公
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[ 摘   要 ] 以科普类微信公众号用户为主要研究对象，以技术接受模型为基础，聚焦感知心理（感知有用性、

感知易用性、感知娱乐性）、满意度、成本、外部环境、持续使用意愿等维度，构建用户对科普类微信公众

号持续使用意愿模型，探究影响用户持续接受科普类微信公众号科学知识的重要因素。结果显示，控制性

别、年龄、学历、人口等统计学变量后，感知心理、外部环境和满意度对用户的持续使用意愿均有显著正

向影响；成本对用户持续使用科普类微信公众号没有预期的负向影响，但对研究结果具有一定的理论意义

和实践意义。最后，根据假设检验分析结果，提出科普类微信公众号要以内容链接为基础，调整晦涩语言

风格，增添科普信息呈现的娱乐性和趣味性，以符合当前社会传播话语体系进行信息传递，降低用户成本，

适时调整运营思维，促进用户的持续使用行为转向。
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沦为僵尸号。

那么，究竟哪些因素会影响用户持续接

收科普类微信公众号信息的意愿？笔者在中

国知网（CNKI）数据库检索，以“科普类微

信公众号”作为关键词，得到相关文献 131

篇；学科类别选择“新闻与传媒”后，得到

相关文献 94 篇。分析比较相关文献后发现，

其研究主题可划分为两大方向。

第一是科普类微信公众号的传播特征和

传播机制研究，其中包括科普类微信公众号

现状探析、内容研究、报道框架分析等。邱

旭莹从用户互动行为视角出发，探讨了影响

用户互动意愿的因素是用户的使用体验感、

自我效能与环境因素 [4]。金心怡等基于关联理

论视角，采用内容分析法对研究样本进行编

码，研究发现，科普“热文”明示作用更加

突出，在内容上，科普“热文”在心理、利

益和地理三个层面与微信公众号用户具有较

高的接近性 [5]。

第二是科普类微信公众号的传播效果研

究，内容包括科普类微信公众号传播问题、

传播影响力、传播路径等。介铎霖以心理健

康类微信公众号“KnowYourself”为研究对

象，从信息认知、态度情感、行为转变三个

维度，分析心理健康类微信公众号的危机信

息传播能力以及如何取得良好传播效果 [6]。徐

卓昀等对“丁香医生”微信公众号进行个案

分析，通过对其内容文本特征、传播效果数

据进行统计分析，发现“丁香医生”存在转

化率低、互动性不够、内容同质化等问题，

提出要多方面综合完善推广方案，方能达到

良好的传播效果 [7]。周荣庭等对新媒体指数平

台生活领域科技栏目的 831

个微信公众号进行了筛选，

最终选取了 10 个影响力较

强的微信公众号，对科普类

微信公众号的现状、所在行

众平台改变了“媒介组织—受众”的单向连

接方式，一定程度上化解了复杂的科普生态

供需危机，激活了社会资本，为用户与信息、

用户与社会的协同交往提供新的尺度，创造

科普与用户互动共享连接新模式。

科普类微信公众号是借助微信公众平台

普及科学文化相关知识，从而提升用户科学

知识与文化水平的媒体平台，其类别涵盖天

文、地理、医学、心理等各个领域。当前，

诸如“地球知识局”“果壳”“饶毅科学”“军

武次位面”等微信公众号皆可被认为是科普

类微信公众号。斯蒂格勒曾言，人因“原始

性的缺陷”，故必以技术的弥补而诞生和存

在，人以技术的“外移的过程”，运用生命以

外的方式来寻求生命。换言之，人与物（或

者说工具）共时共生，二者互为激发。基于

此，本文的研究对象并不限于特殊的科普类

微信公众号，而是想借此研究何种因素会影

响用户持续接收科普类微信公众号推送的信

息。这直接影响着该科普微信公众号能否持

续良性运营、进一步提高影响力，从而更好

地促进科学文化知识普及。清博舆情微信公

众号指数显示，数以亿计的用户每天通过科

普类微信公众号浏览科学文化知识，以“丁

香医生”“河南疾控”等为代表的医学科普类

微信公众号每日阅读量远超 10W+（见表 1）。

另外，“好奇博士”“KnowYourself”等一批科

普类微信公众号的影响力也不容小觑 [3]。然

而，在微信公众号平台功能日益完善、商户

和用户人群日益扩大的背景下，科普类微信

公众号的马太效应愈发明显，部分微信公众

号文章轻松就能做到 10W+，部分公众号逐渐
表 1  2022 年 10 月 7 日清博舆情微信公众号指数

名称分类
丁香医生
河南疾控
KnowYourself
地球知识局
饶毅科学

总阅读数
68W+
93W+
13W+
12W+
73 088

头条阅读
30W+
47W+
10W+
69 858
73 088

总在看数
1 211
199
699
178
416

总点赞数
2 753
515
847
357

1 077

微信传播指数（WCI）
1 783.14
1 745.31
1 422.47
1 401.20
1 406.59
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业内影响力进行了分析，客观陈述了科普类

微信公众号的问题，并提出了改进对策 [8]。

综合来看，以上这些研究大部分只是从

传播主体、传播内容抑或是传播效果等单一

视角出发，很少从用户内在心理动机出发探

究用户对科普类微信公众号的持续使用意愿。

可以明确的是，用户的信息接收行为离不开

内在动机，动机产生于用户对信息产品的需

求，而对产品的需求建立在个人对产品的认

知上。科普类微信公众号的信息传播并不只

是诉诸理性或利益，而是通过制造用户“认

知不协调”促进信息传播与分享。具体来说，

用户对科普类微信公众号信息接触是为了促

进自身的认知协调，实现“情感一致性”。这

种模式传播会影响用户的感知心理，间接影

响用户的使用行为及使用意愿。

社 会 心 理 学 家 菲 什 拜 因（M. Fishbein）

和 阿 耶 兹（I. Ajzen） 在 1975 年 曾 提 出 理 性

行 为 理 论（theory of reasoned action，TRA），

他们认为行为意愿是个体对行为的衡量程

度，因此人的行为会受到自我意志的调节和

控制 [9]。基于理性行为理论，弗雷德·戴维

斯（Fred Davis）于 1989 年提出了技术接受

模型（Technology Acceptance Model，TAM），

通过用户对信息技术接受行为这一实证研究，

分析用户采纳信息技术的要素 [10]。本文研究

以此模型为基础，在前人研究的基础上，基

于媒介心理学的视角，进一步提出“感知心

理—满意度—持续使用意愿”的理论模型，

探讨影响科普类微信公众号用户的持续使用

意愿与信息接触行为的因素。

2理论模型与研究假设
2.1 基于“使用态度—使用意愿—使用行为”的

理论模型

弗 雷 德· 戴 维 斯 有 关 用 户 使 用 行 为 的

技术接受模型认为，感知有用性（perceived 

usefulness）和感知易用性（perceived ease of 

use）是用户使用某项信息技术的关键因素。

其中，感知有用性被定义为“一个人相信使

用一个特定系统会提高他或她的工作表现程

度”。感知有用性高的系统，则是用户相信存

在积极的“使用—性能关系”的系统。相反，

感知易用性指的是“一个人认为使用特定系

统不费力气的程度”，在其他条件相同的情况

下，一个更容易使用的应用程序更有可能被

用户接受。在此后的研究中，由于技术接受

模型的解释力极强，被广泛应用于各个领域

用户持续使用意愿行为的研究中 [11]。

在信息环境下，媒体平台的基础是技术，

核心则是以技术为手段、实现用户留存，用

户留存的关键在于用户能否在平台获取理想

信息，满足自身需求。在本研究中，用户通

过科普类微信公众号的信息接触形成了他们

对科学知识、科学文化的认知，从而达到了

对科学信息认知的平衡。然而，无论是何种

形式，公众都会将新信息与既有认知框架进

行比较，形成新的认知，以此评估科普类微

信公众号的媒介信息接触难易程度与实用性

等。基于此，本研究将用户在科普类微信公

众号媒介接触过程中发挥重要作用的两大变

量（即感知有用性及感知易用性）视为用户

的感知心理。

2.2 持续使用意愿与满意度

持续使用意愿是从社会心理学视角探

讨用户对某产品使用行为的理论，最初指用

户 行 为“ 意 向 ” 的 拓 展。 学 者 巴 塔 查 尔 吉

（Bhattacherjee）于 2001 年率先通过研究消费

者对信息系统的采纳意愿和采纳行为，得出

用户满意度会影响用户对该信息系统期望的

确认程度 [12]。结合前人研究和本研究具体情

况，将可持续使用意愿定义为“用户接触某

科普类微信公众号并获取相关信息后，在一

定时间内重复接触该科普微信公众号的持续

2023，18（2）：64-73，82



067

性行为，并对其产生认可甚至忠诚的内在个

体感受”。近年来，随着互联网准入门槛的

降低，新媒体技术为观测用户态度和行为提

供了新的可能，研究者开始关注用户持续使

用意愿和持续使用行为模型的建构。朴成友

（Park Sung Youl） 对 628 名 大 学 生 进 行 调

研后发现，使用者倾向使用电子学习的重要

原因是系统可访问性、感知有用性、感知易

用性和主观规范 [13]。甘春梅等围绕模糊集

定性比较分析法（fsQCA）对影响社交网络

（social network service，SNS）用户的持续

使用意愿因素进行研究，探讨信息过载、信

息功能过载以及社交过载不同组合路径对用

户持续使用意愿作用机制原理 [14]。曹树金等

利用扎根理论研究方法探索电子书 App 用户

持续使用意愿的影响因素，研究发现，用户

特征、社交动机、使用价值和使用态度均会

影响用户持续使用电子书 App 的意愿 [15]。

智媒时代，媒介向“连接者”角色转变，

媒介的概念已经泛化，它不仅是信息传播的

组织，亦非单纯的某种技术，而是能够连接

一切关系的统称。本质上，科普类微信公众

号是传播科学知识、科学技能及科学文化的

媒体平台，从其长久发展的角度来看，其目

的是促进科学知识的社会化传播，满足用户

的科学信息需求，提升用户的满意度，实现

用户的持久留存。另外，已有研究表明，用

户的满意度是衡量用户行为的主要因素 [16]。

本文在前人对持续使用意愿研究的基础上，

基于 TAM，将感知心理（感知有用性、感知

易用性）作为自变量，将用户的持续使用意

愿作为因变量，引入满意度作为中介变量，

由此提出如下假设：

H1：用户的满意度正向影响用户对科普

类微信公众号的持续使用意愿；

H2：用户的感知有用性正向影响用户对

科普类微信公众号的满意度；

H3：用户的感知易用性正向影响用户对

科普类微信公众号的满意度。

从用户心理视角出发，影响用户对科普

类微信公众号信息选择的第三个变量是“娱

乐 ”。 学 者 常 江 对 兹 兹· 帕 帕 克 瑞 斯（Zizi 

Papacharissi）的著作《情感公众》（Affective 

Publics）进行解读时指出，互联网时代，公众

首先是一个情感共同体，其情感共享并不局

限于公众内部，也会与社会语境进行互动 [17]。

由此来看，娱乐作为一种非理性因素，是连

接用户与信息、用户与社会的重要力量。中

国互联网络信息中心（CNNIC）第 49 次互联

网发展统计报告显示，截至 2021 年 12 月，网

络娱乐类用户规模呈普遍增长态势，其中网

络视频、网络直播、网络游戏、网络音乐和

网络文学的用户规模较 2020 年 12 月分别增长

4 794 万、8 652 万、3 561 万、7 121 万和 4 146 万

人 次 [18]。2001 年， 穆 恩（Ji-Won Moon） 和

杨谷金（Young-Gul Kim）通过实证研究发

现，用户身处不同场域时，其情绪也会随之

波动，仅感知易用性和感知有用性两个变量

不能很好地解释人与网络的互动关系，因此

他们引入感知娱乐性这一概念。结果表明，

感知娱乐性能够积极影响满意度和用户的使

用意愿 [19]。弗雷德·戴维斯认为，娱乐会影

响用户的持续参与意愿，用户使用信息系统

产生的愉悦感和满意的情绪后更容易产生重

复使用的行为 [10]。本文认为，感知娱乐性可

定义为用户接收科普类微信公众号信息（如

段子、科普漫画）过程中能够产生较为轻松

的情绪体验，继而产生一种愉悦体验感，这

种愉悦体验感会刺激用户产生重复性使用行

为。据此认为，科普类微信公众号推文的不

同呈现形式（文字、图片、视频、音频）可

以为用户提供不同程度的娱乐。由此假设：

H4：用户的感知娱乐性正向影响用户对

科普类微信公众号信息内容的满意度。

科学传播科普类微信公众号用户持续使用意愿的实证分析 <<< 骆梦丽    陈金枝
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2.3 外部环境与感知成本

外部环境可以被简单地理解为有机体与

其周围环境的相互作用。人具有社会属性，

其生存发展依赖于社会关系的维系和发展。

从用户内部动机来看，个体进行媒介接触并

非简单为了实现认知协调，还有可能来自其

周围的社会压力。纽约学派学者约书亚·梅

罗维茨（Joshua Meyrowitz）结合欧文·戈

夫曼（Erving Goffman）的拟剧理论对微观

的人际互动进行研究，提出了“电子媒介—

情境—行为”理论。他以“情境”为中心，

认为电子媒介要对受众（用户）产生影响的

前提是“必须创造出一种情境”。在这个情境

中，媒介、受众（用户）、信息、环境等互

相作用、互相影响。而用户的媒介使用行为

往往与一定的情境密切相关，用户对科普类

微信公众号的信息接触可视为一种社会互动

行为。在这个过程中，他人的态度与行为会

影响用户对科普类微信公众

号的使用评议。由此假设：

H5：外部环境正向影响

用户对科普类微信公众号的

持续使用意愿。

行 为 心 理 学 者 华 生

（Watson） 提 出 了“ 刺 激 —

反 应 ”（stimulus-response，

S-R）理论，他认为人的行为是大脑对刺激物

的一种反应机制。但该理论将人类的心理活

动视为“黑箱”，此后的行为主义学者将这一

要素纳入其中，提出“刺激—有机体—反应”

（stimulus-organism-response，S-O-R）理论 [20]。

用户的信息接触行为是在科普类微信公众号

信息传播活动的刺激下，经过内心感知后做

出的决策。进行信息消费决策时，用户会进

行心理账户的运算，由于时间和精力的不可

逆转性，用户会进行内心感知价值与感知成

本的权衡。首先，科普类微信公众号的内容

虽可免费，但用户在浏览过程中会产生一定

数据流量，数据流量费用会限制用户的使用；

其次，用户在阅读科普类微信公众号信息过

程中会花费一定的时间和精力，从而产生时

间等感知成本，过高的成本导致社交过载，

网络疲劳会降低用户对媒体的接触频率。由

此假设：

H6：用户的感知成本负向影响用户对科

普类微信公众号的持续使用意愿。

2.4 研究模型和研究假设

综上，可从感知有用性、感知易用性概

念出发，构建科普类微信公众号用户持续使用

意愿的新模型。具体来说，将用户感知心理分

为感知有用性、感知易用性和感知娱乐性三个

维度，即用户心理是否通过影响用户对科普类

微信公众号满意度这个中介变量，从而影响用

户持续使用意愿，最终形成“用户心理—满意

度—持续使用意愿”理论模型（见图 1）。

3问卷数据收集及研究结果分析
3.1 研究方法

本研究主要采用文献调研、问卷调查分

析方法。文献调研主要在于了解前人对科普

类微信公众号、持续使用意愿的研究情况，

借鉴前人研究设计，结合技术接受理论模型

以及科普类微信公众号具体情况，形成科普

类微信公众号用户持续使用意愿的理论模型。

各变量均在已有成熟量表基础上结合科普类

微信公众号特点改编而来，具体测量见表 2。

图 1  科普类微信公众号用户持续使用意愿模型图

2023，18（2）：64-73，82
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信息见表 3。

3.3 数据分析

3.3.1 测量模型的信度和效度检验

本 研 究 主 要 使 用 SPSS26.0 进 行 信 效 度

检验，从表 4 可知，问卷整体的 Cronbach’s 

α=0.93（>0.9），各个维度的信度分别为 0.660、

0.705、0.750、0.717、0.684、0.662 和 0.718（均

大于 0.6），因此问卷整体和潜在变量内部的

3.2 数据收集

本文围绕用户对科普类微信公众号的持

续使用意愿这一主要问题展开，调查对象为

接触过科普类微信公众号的用户群体，调查

内容包含 8 个部分，共 28 个题项。本次问卷

采取网络发放的形式，运用问卷星网站设计

好问卷之后，发到笔者注册的社交网站，且

借助问卷星网站的权益帮助扩散，最终共回

收问卷 307 份，剔除未接触过科普类微信公众

号问卷 76 份，最终有效问卷为 231 份。题项

采用利克特五级量表，1 表示“完全不符合”，

2 表示“基本不符合”，3 表示“不确定”，4

表示“基本符合”，5 表示“完全符合”。人口

统计学变量包括：性别（1= 男，2= 女）、年

龄（1=18 岁 以 下，2=18~24 岁，3=25~40 岁，

4=41~60 岁，5=60 岁 以 上 ）、 学 历（1= 中 学

及中学以下，2= 专科，3= 本科，4= 硕士研究

生，5= 博士研究生）。本研究中，用户的基本

表 2  科普类微信公众号用户持续使用意愿实证分析量表

变量

感知
有用性

感知
易用性

感知
娱乐性

成本

外部因素
影响

满意度

持续使用
意愿

题号
Q6
Q7
Q8
Q9
Q10
Q11
Q12
Q13

Q14

Q15
Q16
Q17
Q18
Q19

Q20

Q21

Q22
Q23
Q24
Q25
Q26
Q27
Q28

具体变量
我关注科普类微信公众号能够获取有用的信息
通过接收科普类微信公众号的信息，我能够跟别人分享更多有趣的话题
科普类微信公众号提供的健康、生活常识等信息让我更科学便利地生活
从科普类微信公众号推文的留言互动中，我可以学到新知识
我很容易接收到科普类微信公众号的内容
阅读科普类微信公众号时，我能够很快找到我想要的信息内容
我能够很轻易去使用科普类微信公众号内嵌的新功能（如购物商店、信息分类查找）
我能够从科普类微信公众号的文字、图片、音频、视频信息中获得乐趣
阅读科普类微信公众号（如“丁香医生”“果壳”“军武次位面”）时，我接收了科普信息，有时因微
信公众号的科普信息点开链接购买商品时，会觉得很愉悦
科普类微信公众号的信息能帮我在不知不觉中打发闲暇时光
点开科普类微信公众号能够缓解我的学习 / 工作压力
从科普类微信公众号获取相关的科普信息会消耗我很多时间
阅读部分科普类微信公众号文章内容时 , 理解起来没有那么容易
在健康类微信公众号（如“丁香医生”）排队问诊需支付一定的费用，且等候时间过长
我觉得我周围的朋友 / 同事 / 同学都在通过科普类微信公众号（如“丁香医生”“果壳”等）了解更多
的科普知识
当我知道我身边的人都在通过科普类微信公众平台了解与生活相关的科学知识时，我也开始通过科普
类微信公众号了解一些科学知识，这样能帮我更好地生活
身边使用科普类微信公众号的人越多，我就越愿意持续使用
我喜欢接收科普类微信公众号的内容
与接收其他社交媒体的信息相比，我更愿意接收微信公众平台上的科普信息
总体来说，我对科普类微信公众号上的信息内容非常满意
如果科普类微信公众平台推出更多功能，我愿意接受并持续使用
总的来说，我会继续接收科普类微信公众号的信息内容
我愿意把我接触过比较好的科普类微信公众号（如“丁香医生”“果壳”等）推荐给别人

表 3  用户基本信息

类别

性别

年龄

学历

选项
男
女
18 岁以下
18~24 岁
25~40 岁
41~60 岁
60 岁以上
中学及中学以下
专科
本科
硕士研究生
博士研究生

人数 / 人
88
143
1
76
132
22
0
5
20
145
60
1

占比 /%
38.1
61.9
00.4
32.9
57.1
09.5
00.0
02.2
08.7
62.8
26.0
00.4
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题项均有较高信度；各变量的 AVE（平均萃

取方差）大于 0.36，组合信度 CR 值大于或近

似大于 0.7，说明量表具有较好的内部一致性

和收敛效度。表 5 中，问卷 KMO 值为 0.947

（>0.90）且 Bartlett 球形度检验的卡方统计量

显著性为 0.000（<0.001），说明该问卷满足因

子分析的要求，适合对样本进行验证性因素

分析（CFA）。综上，可认为本文量表具有较

好的信效度。

3.3.2  问卷模型的整体适配度分析

卡方自由比值、近似误差均方根、拟合

优度指数、比较拟合指数、增量拟合指数等

是结构方程拟合度的重要指标。本研究中，

表 4  科普类微信公众号用户持续使用意愿信效度分析

潜变量

感知有用性

感知易用性

感知娱乐性

成本

外部环境

满意度

持续使用意愿

量表总体

观测变量
Q6
Q7
Q8
Q9
Q12
Q11
Q10
Q16
Q15
Q14
Q13
Q19
Q18
Q17
Q22
Q21
Q20
Q23
Q24
Q25
Q26
Q27
Q28

因子载荷
0.587
0.597
0.634
0.595
0.664
0.648
0.692
0.670
0.695
0.655
0.621
0.752
0.625
0.639
0.590
0.689
0.689
0.580
0.645
0.662
0.694
0.643
0.692

AVE

0.3642

0.4466

0.4366

0.4548

0.4325

0.3969

0.458

CR

0.696

0.7075

0.7558

0.7131

0.6947

0.6631

0.7169

Cronbach’s α

0.660

0.705

0.750

0.717

0.684

0.662

0.718

0.930

表 5  KMO 和 Bartlett 球形度检验

KMO 取样适切性量数

Bartlett 球形度检验

KMO 和 Bartlett 球形度检验
度量
近似卡方
自由度
显著性

0.947
2 364.416
253
0.000

X2/df 为 1.584，RMSEA 为 0.05，GFI 为 0.886，

AGFI 为 0.849， 在 可 接 受 的 范 围 内；CFI 为

0.945，IFI 为 0.946，TLI 为 0.933，说明适配

良好（见表 6）。综合来看，问卷各拟合指标

均在建议值范围内，可认为模型的拟合度良

好，本理论模型能够解释理论假设。

3.4 中介效应检验

3.4.1 感知有用性与持续使

用意愿的中介效应检验

本 文 采 用 安 德 鲁·F.

海耶斯（Andrew F. Hayes）

编制的 SPSS 中的 PROCESS

v3.3 对 中 介 效 应 进 行 检

验。控制性别、年龄、学

历后，对感知有用性与持

续使用意愿之间的中介效

应 进 行 检 验。 结 果 表 明，

感知有用性对用户持续使

用意愿的直接影响作用显

著（t=14.73，p<0.01）， 放

入“满意度”这个中介变

量后，感知有用性对用户

持续使用意愿的直接影响

作 用 依 然 显 著（t=6.56，

p<0.01），感知有用性对满意度的正向影响显

著（β=0.62，t=14.35，p<0.01）。 另 外， 感

知有用性对用户持续使用意愿的直接效应及

满意度中介效应的 Bootstrap 95% 的置信区间

的上下限制均不包含 0，直接效应（0.36）和

中 介 效 应（0.30） 分 别 占 总 效 应（0.66） 的

54.55% 和 45.45%。这表明，感知有用性不

仅能够直接影响用户的持续使用意愿，而且

能够通过满意度这个中介作用于用户对科普

表 6  科普类微信公众号用户持续使用意愿整体拟合度指标

实测值
X2/df
1.584

RMSEA
0.050

GFI
0.886

AGFI
0.849

CFI
0.945

IFI
0.946

TLI
0.933
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4结论与措施
4.1 研究结论

本文通过 SPSS26.0 进行假设分析，当

t ＞2 且 p<0.05 时认为显著（见表 7），则研究

假设成立。检验结果显示，技术接受模型理

论可用于科普类微信公众号用户的持续使用

意愿研究，用户感知心理能够显著影响用户

的满意度和持续使用意愿。结合前文建构的

科普类微信公众号用户持续使用意愿模型以

及研究假设，具体为以下三点。

（1）用户感知有用性（p<0.001）、感知

易用性（p<0.001）和感知娱乐性（p<0.001）

对用户满意度具有正向影响。

（2）感知有用性（β=0.44）影响最大，

感知娱乐性（β=0.23）的影响次之，感知易

用性（β=0.21）的影响最小。

（3）用户的感知心理（感知有用性、感

知易用性、感知娱乐性）能够通过满意度显

著影响用户的持续使用意愿，亦能直接影响

用户持续使用该科普类微信公众号的意愿，

因此满意度起部分中介作用。

4.2 改进措施

4.2.1 加强与用户价值感知同频，转变科普语态

与科普风格

如前文所述，感知有用性、感知易用性

和感知娱乐性显著影响科普类微信公众号用

户的满意度和持续使用意愿。在西方社会科

学传播已成体系之际，中国国内科普尚处于

起步阶段，一些有远见的科学家和学者开始

类微信公众号的持续使用意愿。

3.4.2 感知易用性与持续使用意愿的中介效应

检验

同 样 的， 对 感 知 易 用 性 与 持 续 使 用 意

愿之间的中介效应进行检验，结果表明，感

知易用性对用户持续使用意愿的直接影响作

用 显 著（t=12.10，p<0.01）， 放 入 中 介 变 量

后，感知易用性对用户持续使用意愿的直接

影响作用依然显著（t=4.37，p<0.01），感知

易用性对满意度的正向影响显著（β=0.26，

t=13.48，p<0.01）。另外，感知易用性对用户

持续使用意愿的直接效应及满意度中介效应

的 Bootstrap 95% 的置信区间上下限制均不包

含 0，且直接效应（0.32）和中介效应（0.23）

分 别 占 总 效 应（0.66） 的 48.48% 和 34.85%。

这说明，感知易用性不仅能够直接影响用户

的持续使用意愿，而且能通过满意度这个中

介作用于用户的持续使用意愿。

3.4.3 感知娱乐性与持续使用意愿的中介效应

检验

对感知娱乐性与持续使用意愿之间的中

介 效 应 进 行 检 验， 结 果 表

明，感知娱乐性对用户持续

使用意愿的直接影响作用显

著（t=14.73，p<0.01）， 放

入满意度这个中介变量后，

感知娱乐性对用户持续使

用意愿的直接影响作用依

然显著（t=6.56，p<0.01）。感知娱乐性对用

户持续使用意愿的直接效应及满意度中介效

应的 Bootstrap 95% 的置信区间上下限制均不

包含 0。其中，直接效应（0.30）和中介效应

（0.36） 分 别 占 总 效 应（0.66） 的 45.45% 和

54.55%，说明感知娱乐性不仅能够直接影响

用户的持续使用意愿，而且能够通过满意度

这个中介作用于用户的持续使用意愿。

表 7  科普类微信公众号用户持续使用意愿假设结果检验

假设
H1
H2
H3
H4
H5
H6

路径
持续使用意愿←满意度
满意度←感知有用性
满意度←感知易用性
满意度←感知娱乐性
持续使用意愿←外部环境
持续使用意愿←成本

标准系数β
0.44
0.44
0.21
0.23
0.40
0.06

标准误差
0.06
0.07
0.05
0.06
0.06
0.04

t
7.21***

7.24***

3.25***

3.31***

6.53***

1.33***

检验结果
成立
成立
成立
成立
成立
不成立

验证结果
接受
接受
接受
接受
接受
不接受

注：* 表示p<0.05；** 表示p<0.01；*** 表示p<0.001。
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思考如何实现高效科普。随着科学技术与社

会生活联系日益紧密，知识更新步伐不断加

快，公众意识到要根据外部空间变化适时调

整和修正自身适应环境的策略，形成认知和

情感协调。在本文中，感知有用性体现为用

户通过关注科普类微信公众号获取信息，从

而指导日常生活实践。因此，吸引用户持续

关注的重要因素之一是可用性。科普类微信

公众号可打造专业的内容生产团队和服务团

队，以内容为连接基础，提升用户价值感知。

感知易用性要求科普类微信公众号操作技术

难度不能太高，文章内容不能过于晦涩。“饶

毅科学”是分享科学知识和文化的微信公众

号，虽大多数文章阅读量 10W+，但语言风格

晦涩；文章质量虽高，但对多数文章的理解

需要相关专业知识储备。2021 年 8 月出圈的

《谁与谁共存：老祖宗病毒与小孩子人类》一

文涉及生物学诸多专业概念，非专业人士进

行阅读有一定难度。科普类微信公众号可转

变语言风格，深入浅出地讲解科学知识，这

将大大提升科普的向下兼容性。此外，娱乐

是用户进行信息接触的重要因素，是用户与

内容进行情感互动的重要前提，科普类微信

公众号可转换信息内容呈现形式，在提升内

容实用性的同时增添趣味性。

4.2.2 增加自身热敏感知度，与用户形成价值

共识

用户满意度、外部环境能够正向影响用

户持续使用科普类微信公众号的意愿。用户

满意度、外部环境带来的科普类微信公众号

信息接触并非用户实际需求，而是一种心理

反应。H1 表明，用户满意度正向影响用户对

科普类微信公众号的持续使用意愿。如前文

所述，要想提高用户对科普类微信公众号的

持续使用意愿，就需要提高用户使用科普类

微信公众号的满意度。如果科普类微信公众

号能够提供高质量的实用信息，符合当前的

话语传播体系，实现与用户在更大的社会语

境中对话，用户的满意度和持续使用意愿则

会更加强烈。当前，科技加速发展改变了社

会的“时空体制”，亦改变了用户对社会生活

的时间和空间体验，用户只有不断获取关于

外部世界最新信息，学习相关的科学技术知

识，才能维持“现有状态”。科普类微信公众

号作为一种社交媒体，其信息传播活动具有

参与新型社会空间管理的性质。在科普话语

实践中，伴随着用户点赞、转发和评论等微

小情感机制的运转。随着社会文明程度的提

高，科普知识便会以“常识”的面目悄然成

为推动用户理解世界的重要力量。用户对社

会环境越熟悉，越能将社会的不确定性掌握

在可控范围内，用户接触科普类微信公众号的

意愿就越强。社会学者翟学伟发现，互联网是

现实人际交往的放大和延伸。因此，科普类微

信公众号可抓住时机，不仅要搭建自身的体系

框架，还要紧跟热点资讯、制造话题，促进用

户与其所处社会环境的对话交流，实现话语体

系在各话语间的对接和转化，从而满足用户的

日常社交需求和社会环境认知需求，降低环境

压力，在传播活动中与用户形成价值共识，达

到理想的传播效果。

4.2.3 降低用户成本感知，谋定而动

H6 表明成本对用户接触科普类微信公众

号持续使用意愿并非负相关，但这并不意味着

科普类微信公众号不需要将“成本”纳入考量

中。学者匡文波对来自不同城市、职业、专业

等的 20 位受访者进行了半结构化访谈，发现

易用性、有用性、免费、通勤时间长是用户选

择微信的主要原因，信息过载是制约微信使用

的因素 [21]。当下，除了专业深度公众号，大多

数科普类微信公众号文字排版相对简短且信息

可免费供用户阅读，用户不需要为信息支付过

多的时间成本和金钱成本。在国内，社会化媒

体传递免费信息的议题成为一种根深蒂固的共

2023，18（2）：64-73，82
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识，在此环境下时有信息付费的尝试，但大多

昙花一现。由此观之，本次调查研究与科普类

微信公众号实际状况相符。因此，科普类微信

公众号可在相当长一段时间内维持现有的信息

传播模式，根据技术、用户接受习惯适时调整

自身内容呈现方式、公众号栏目设置方式等，

在降低用户成本的同时，变革自身经营方式，

适时调整运营思维。

5研究不足
在本研究的进行过程中，个人阅历、技

术手段等因素限制了研究的深度和广度，研

究仍存在不足之处。

第一，在调查问卷提取方面，范围十分

有限，主要表现在问卷的发放对象上。本研

究采用了抽样问卷调研形式，且仅在所注册

社交媒体发放以及借助问卷星权益进行扩散，

这导致了样本覆盖人群的局限性。本次调研

样本中，存在学历集中、性别集中、年龄段

集中的状况，无法做到全面精准分析，从而

影响最终的研究结果。因此，本次调查研究

结论的普适性尚待进一步考察。

第二，在科普类微信公众号用户持续使

用意愿调查的具体指标设计方面，主要是对某

些指标因素的具体考察，缺少深层次挖掘，导

致原因分析体系的建立存在局限性。本文在进

行成本具体变量设计过程中，“阅读部分科普类

微信公众号文章内容时 , 理解起来没有那么容

易”“在健康类微信公众号（如‘丁香医生’）

排队问诊需支付一定的费用，且等候时间过

长”等的具体对应成本形式不明确。另外，尚

未明确受调查用户群体是否都知晓这一功能。

因此，在具体变量设计方面考虑欠妥。

未来研究可在问卷设置上更加周全，包括

调查样本数量、覆盖范围、量表开发等，还需

预设各种可能出现的新情况，考虑随着时代发

展可能出现的新因素。积极完善科普类微信公

众号用户持续使用意愿模型，更加全面地进行

实证分析，为提高科普类微信公众号用户的持

续使用意愿提出切实可行的建议。
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