
《中国教育信息化》编辑部：mis@moe.edu.cn

中国教育信息化 ／ 2019.16

一、引言

随着网络技术的更新换代以及移动互联网的飞速

发展，信息传播的载体不再局限于传统媒介，如报刊、广

播、电视等，微博、微信等在线社交网络已经成为人们沟

通交流、信息获取和发布的主要方式。
微信公众平台作为微信的一个功能模块， 面向政

府、学校、媒体、企业、个人等扩展业务或提供服务，拥有

信息群发推送、一对一交流、自动回复、账号菜单设置等

功能[1]；其免费、便捷、开放、高效且拥有丰富的资源支撑

能力，逐渐受到教育者的关注，为网络环境下的自主学

习者提供了一个全新的学习平台 [2]。 而且，随着微信公众

平台的日趋完善和使用人数的增多，国内教育类微信公

众号也发展迅速。 越来越多的学校以及个人通过开通微

信公众号传播信息，微信公众平台的信息传播作用日益

凸显[3]。
作为信息传播的主要媒介，其传播效果评价及影响

因素越来越受到研究者的关注。 Lavidge 和 Steiner 早在

1961 年就提出传播效果呈阶梯模式， 主要由认知、情

感、态度和行为 4 个维度构成，而且这 4 个维度为递进

关系。 基于对传播效果不同的理论解释，人们对媒介传

播效果的评价指标也不同。 比如，电视媒体的传播效果

可以使用收视率作为指标，而发行量可以作为评价报刊

杂志传播效果的指标。 Li 和 Lü 等人将信息传播效果的

指标分为用户属性和社交网络结构两大类 [4]。 Hoang 和

Mothe 基 于 用 户 、 时 间 和 信 息 内 容 三 类 指 标 来 衡 量

Twitter 的信息传播效果 [5]。 在对微信公众平台传播效果

的测量中，研究者所采用的方法比较多样，其中内容分

析是最常用的方法之一。 该方法主要是通过分析转发

量高的信息内容与普通内容之间的不同， 探索信息传

播的特征[6]。
也有研究者从微信的传播特性出发，建立“微信传

播指数（WCI）”指标体系。 研究者在应用总阅读数、平均

阅读数等指标对账号进行评估的基础上，为了使不同维

度的指标之间可以相互比较和运算，对各个指标进行了

对数形式标准化，并赋予 6 个指标不同的权重。
李明德等人基于媒体传播力视角的研究， 运用层

次分析法，构建了平台设计、内容呈现、消息回复模式、
推送频次、 传播程度为准则的媒体微信公众号传播力

评价体系，用 Delphi 法构造判断矩阵，同时确定指标权

重， 提出推送内容的价值是整个微信公众号核心价值

所在[7]。
在对这些指标的分析中不难发现，由于指标之间可

能存在的相关关系，从而使指标评估在实际应用的过程

中可能存在共线性，即多个指标之间存在着重叠，从而

使该指标体系并不能有效地反映信息传播的效果，甚至

可能会误导信息传播的取向选择。
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尽管信息传播效果以及受众认知、情感、行为等的

变化往往会受到效果评价方式或指标体系的引导，但是

信息本身的特点仍然是影响其传播的关键因素之一 [8]。
Chang、Zhu 和 Sun 等人的研究也表明，寻求有用和及时

的信息是中国用户使用微信的动机之一，因此信息属性

对其传播效果具有重要影响[9][10]。
目前，网络环境中的信息种类越来越丰富，Komaki、

Hara 和 Nishio 将网络信息分为娱乐信息、个人信息、交

通信息、新闻/天气等 8 个类别 [11]。 Hinze 等将网络用户

搜索信息分为“问题型”信息和“指导型”信息两大类，其

中，“指导型”信息包括教育、科技、公共服务等内容 [12]。
Kim 等人将社交媒体传播的信息分为学术信息和日常

生活信息；而按信息的内容及真实性，可将信息分为社

会信息、学术信息和技术信息等[13]。 其中社会信息涉及新

闻、旅游、生活与经济等内容，是最为广泛的信息，它的范

围最广、内容最多，也是很多信息用户特别是网络用户利

用最多、最感兴趣的信息[14]。
在对信息传播效果的研究中，研究者也发现微信公

众平台中不同种类的信息受到的关 注度不同。 比如，
Head 等提出对于学生群体， 其互联网信息消费内容包

括考试信息、课程教学信息、商品信息、社会热点等 [15]。
Zhao 等人研究发现 Twitter 上最流行的话题往往是关于

全球时事和旅游的社会信息，而科学和技术类的信息以

及体育、艺术、家庭生活、商业和教育等的信息关注程度

相对较低[16]。 此外，就信息的内容而言，原创内容比非原

创内容更容易得到用户的青睐，即使是同一篇文章，有原

创首发标记的文章被转载、分享的概率更大[17]。
本研究基于微信公众平台网络课程信息的推送及

后台数据，应用聚类分析技术考察信息传播效果的评价

指标。 在此基础上，依据 Kim 和 Sin 等人对信息的分类，
设计社会信息和课程教学信息， 通过原创的方式发布，
以比较不同类型信息的传播效果 [13]。

二、研究方法

1.数据来源

为 了 探 索 微 信 公 众 平 台 网 络 课 程 信 息 传 播 效 果

的评价指标，以及信息类型对传播效果的影响，笔者创

建了个人公众号并向受众推 送社会信息和专业信息。
其中社会信息主要是笔者创作的散文和随笔， 而课程

教学信息主要是有关社会科学统计分析方法与软件应

用的文章。
在本研究中，数据的收集主要以微信公众平台提供

的后台数据，如图文页阅读人数（次数）、从公众号会话

打开人数（次数）、从朋友圈打开人数（次数）、分享转发

人数（次数）、微信收藏人数（次数）为变量。 数据收集时

间窗为 2017 年 3 月 1 日至 6 月 30 日， 共采集数据 10×
120 的数据矩阵。

2.数据分析

在本研究中， 调用该公众号的后台数据进行分析。
其中图文页阅读次数是指点击图文页的次数（同一粉丝

重复点击计算在内），包括非粉丝的阅读；从公众号会话

打开次数是指公众号粉丝通过公众号会话窗口打开文

章的次数；从朋友圈打开次数是指点击朋友圈中图文的

次数 （同一粉丝重复点击计算在内）， 包括非粉丝的阅

读；分享转发次数是指转发或分享至朋友、朋友圈、微博

的总次数，包括非粉丝的分享或转发；微信收藏次数是

指收藏图文的总次数，包括非粉丝的收藏。 数据分析应

用 SPSS18.0（试用版）软件，主要应用相关分析、R 型聚

类分析， 探索微信公众平台信息传播效果的评价指标。
在此基础上，应用方差分析技术比较不同信息类型的传

播效果。
三、结果与分析

1.微信公众号信息传播效果评价指标的聚类分析

对公众号后台相关数据进行聚类分析，以获取聚类

信息。 由于次数与人数变量之间存在着显著性相关，因

此在本研究中， 参与分析的变量主要有图文页阅读次

数、从公众号会话打开次数、从朋友圈打开次数、分享转

发次数、微信收藏次数 5 个变量。 相关分析结果显示，
图文页阅读、从公众号会话打开、从朋友圈打开三个变

量存在显著性正相关，相关系数均大于 0.676，p<0.001；
分享转发、 微信收藏两个变量之间存在显著性正相关，
相关系数为 0.412，p<0.001。 此外，分享转发、微信收藏

两个变量与从公众号会话打开、从朋友圈打开均不存在

显著性相关。
聚 类 分 析 结 果 如 图 1 所 示 ，分 享 转 发 、微 信 收 藏

两 个 变 量 归 为 一 类（A 类）；图 文 页 阅 读 、从 公 众 号 会

话 打 开、从 朋 友 圈 打 开 三 个 变 量 归 为 一 类 （B 类 ），最

终可以将两类归为一类。 这表明上述5 个变量可以归

为两个指标， 其中 A 类主要反映公众号粉丝对信息的

延伸传播情况； 而 B 类主要反映公众号粉丝的信息主

动接收情况。

图 1 传播效果评价指标的层次聚类分析树状图
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表 1 课程教学信息和社会信息在不同评价指标上的描述统计

信息类型 M SD

主动接收
课程教学信息 89.921 52.761

社会信息 157.657 60.629

延伸传播
课程教学信息 5.987 6.167

社会信息 4.697 4.637

2.两类信息在主动接收、延伸阅读指标上的比较

表 1 是课程教学信息和社会信息在主动接受与延

伸传播两个指标上效果评价的描述统计分析。

应用 2（信息类型：课程教学信息、社会信息）×2（传

播效果评价指标：延伸传播、主动接收）的方差分析，结果

显示信息类型的主效应显著，F（1，112）=32.657，p < 0.05；传

播效果的主效应显著，F（1，112）=498.526，p < 0.05；二者的交

互作用显著，F（1，112）=43.007，p < 0.05（如图 2 所示）。

简单效应分析结果显示， 在延伸传播的条件下，课

程教学信息与社会信息之间的差异并不显著，F（1，118）
=1.316，p > 0.05；由图 2 可知，在主动接收的条件下，课程

教学信息与社会信息之间的差异显著，F（1，112）=37.758，p <
0.05；其中社会信息在主动接受指标上显著高于课程教学

信息。
四、讨论

信息传播中的效果评价，是研究者普遍关注的问题

之一[9][10]。 一方面，研究者试图构建传 播 效 果 的 评 价 指

标 体 系；另 一 方 面，他 们 试 图 探 究 与 信 息 传 播 有 关 的

影响因素，并分析这些因 素对信息传播的影响。 微信

是目前最热门的信息传播工具与移动学习平台之一，
其公众学习平台的课程信息推送、 朋友圈信息分享、
信 息 收 藏 等 功 能 能 够 满 足 学 生 群 体 对 信 息 接 收 和 传

播的需求。 那么，应如何评价微信公 众号网络课程信

息传播效果，并探索影响传 播效果的因素呢？ 本研究

发现，信息的延伸传播和主动接收可以作为传播效果

的评价指标，而且信息类型是影响网络课程信息传播效

果的重要因素。
1.微信公众平台信息传播效果的评价指标

相关分析与结果表明，图文页阅读次数、从公众号

会话打开次数、 从朋友圈打开次数三个变量之间存在

显著的正相关， 而分享转发次数与微信收藏次数之间

存在着显著性正相关。 进一步的聚类分析结果显示，其

中 B 类可以定义为信息的“主动接收”，主要反映微信

公众平台推送消息的点击量， 体现了学习者的主动阅

读行为；而 A 类可以定义为“延伸传播”，主要反映学习

者收藏和分享传播的数量与方向， 体现了信息的次级

传播效果。
根据 “使用与满足”（the Uses and Gratifications，简

称 U＆G）理论，受众是有着特定“需要”的个体，其媒介接

触活动是基于特定需要的，因此，信息接触实际上是使

这些需要得到“满足”的过程[18]。U＆G 理论提供了一个以

受众为中心的观点，认为受众是主动的，其使用特定媒

体具有一定的个人与社会动机 [19]。 近年来，越来越多的

研究将 U＆G 理论扩展并应用于新媒体环 境中，试图解

释 不 同 新 媒 体 的 使 用 动 机， 比 如 IM、Twitter 和 Face-
book[20-23]。微信作为一种新媒体形式，也可以从 U＆G 理

论的视角来研究其受众使用行为。 Gan 认为微信用户的

点击行为是为了满足自身的享乐需要、社会需要和功利

需要 [24]。 Wu 和 Zhang 等人将微信感知价值分为社会价

值、信息价值、情感价值和享乐价值，并认为其对用户的

持续使用意向具有显著的正向影响 [25]。 在 B 类变量中，
图文页阅读、从会话或朋友圈打开阅读等都是学习者的

一种主动阅读行为，体现了学习者为满足其不同教育信

息需求或寻求不同的感知价值而在多种信息间主动选

择的阅读方式。
微信公众平台的信息传播效果不仅依赖于用户基

于自己需要的主动接收行为，还需要借助微信用户转发

收藏来实现。 与传统的人际间点对点传播相比，大众传

播能够传递更多信息，拥有更广的受众群体 [26]，在新媒

体教育学习平台上接收信息愈加省时省力[17]。 用户在接

收到微信公众号推送的消息之后，可以将感兴趣的消息

进行个人收藏，还可以利用微信的分享转发功能，为其

学习圈子中的用户提供更多的学习支持与教学资源共

享。 在利用微信公众平台传播网络课程信息时，可以向

关注对象的多个朋友圈进行辐射 [27]，以实现信息的次级

传播效果。 这与传播学概念中的“二次传播”具有一致

性。 “二次传播”是相对于“首次传播”而言的，是指新闻

或事件在首次传播之后， 经过另一媒介又一次被传播。

图 2 信息类型与传播效果评价指标之间的交互作用分析
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其最主要的表现就是转述、转播、转载。 二次传播可以把

报纸、电视、网络等新闻媒体的传播延伸下去，在更广的

范围继续发挥作用[28]。 经过聚类的 A 类变量正是反映了

学习者收藏和分享传播的数量与方向，因此可定义为信

息的延伸传播。
2.课程教学信息和社会信息的传播效果比较

微信公众平台为用户提供了内容丰富的信息，其类

别属性是影响信息传播的重要因素 [29]。 本研究发现，不

同类型信息的主动接收和延伸传播是存在差异的。 其中

课程教学信息的延伸传播量要少于主动接收量，社会信

息的延伸传播量也远少于主动接收量，且比在课程教学

信息的条件下差异更大。 简单效应分析结果显示，不同

类型信息在延伸传播指标上差异不显著，但在信息的主

动接收上，社会信息的接收量更大，而课程教学信息的

接收量相较而言很少。
研究者普遍认为，微信公众平台的信息订阅模式首

先在于信息内容价值，而信息的价值实际上是用户从信

息提供者获取信息的可利用性 [7][25]，这也是微信公众学

习平台的核心意义所在。 不同的推送内容会造成微信公

众号信息阅读率和转发率的不同。 对于课程教学信息而

言，其传播形式较单一，通常一节网络课或一篇文章的

学术语言较多且内容单调。
在当今信息爆炸时代，公众每天面对的信息 已远

远超出人类的能力接受范围， 据 IDC 数据显 示，2020
年 全 球 数 字 信 息 总 量 将 可 能 达 到 35ZB[30]。 面 对 如 此

庞大的信息量，受众对纯文本式的信息易 产生阅读疲

劳；且 在 观 看 视 频 课 程 时，同 一 时 间 无 法 保 证 学 习 者

同时在线和及时沟通，无法充分发挥教育传播平台的

交互与讨论功能，缺少能够激发学习积极性和趣味性

的机制 [31]。
相较之下，普通社交媒体用户更倾向于阅读娱乐搞

笑、新闻综合和生活服务等信息量较大，但不需要深入

思考和情感卷入的社会信息 [32]，“浅”阅读已成为微信用

户的主要阅读行为。 这类包含各种情感感悟、游记、诗歌

散文等的社会信息，更加贴近日常生活，符合人们尤其

是年轻群体的兴趣爱好，在信息共享的过程中能激发其

娱乐的内在动机[33][34]。
用户在社交平台上不断分享信息、图片的本能动力

有部分来自于他们的娱乐休闲需求 [35]。 据调查，微博转

发比较多的内容集中在有趣的照片、笑话等，且这些转

发往往能得到更多的回应 [36]。 与之相似，用户在浏览微

信公众平台时，亦是期望能引起共鸣，感受到身心愉悦，
以此满足娱乐的心理需求。 因此，社会信息相较于课程

教学信息的深奥难懂，其信息表现力更强，更具普适性，
因而能引发读者更多的关注与点击，传播的效果相对较

好。
在信息的延伸传播条件下，社交网络服务允许用户

通过分享、转发、收藏、回复等行为进行信息的扩散与二

次传播[37]。 Stai 等人提出，信息的二次传播具有非灌输性

（受众以自己确信的心态， 向着彼此信赖的朋友传播自

己得来的信息）、选择性（信息包含尽可能丰富的内涵，
为不同受众提供不同的二次传播选择）等特征[6]。 二次传

播者向他人传播信息时，有一种潜在的显示心理，所以

微信公众平台的信息应能够激发二次传播者的传播情

绪，具有趣味性或知识价值。 同时在社交网络中用户可

以不受条件约束，随时随地随意地对其感兴趣的信息进

行二次传播[28]。
此外，受个体差异的影响，不同受众对信息有用性、

易用性与享受性的感知也不同[38]。 感知有用性反映了用

户对其自身的可利用性，感知易用性反映了用户对信息

进行再传播的容易程度 [39]，而感知享受性则反映了用户

在信息的延伸传播过程中所感受到的新颖性、有趣性等

方面[40-42]。
课程教学信息学术性强，技术层次较高，对于教育

工作者、科研工作者及学生来说，其感知有用性良好，更

具技术满足感 [43]；社会信息趣味性强，受众面广，其感知

易用性与感知享受性良好。 信息内容与受众是否产生契

合，是否会引起受众更多的延伸传播行为，与受众需求

的多样化密切相关。 因此，课程教学信息与社会信息在

延伸传播的条件下几乎没有区别。
五、结论与展望

1.结论

通过定量分析和实证检验， 本文获得如下研究结

果：信息的延伸阅读和主动接收可以作为传播效果的评

价指标；在延伸阅读的条件下，课程教学信息与社会信

息之间的差异并不显著；在主动接收的条件下，社会信

息的接收量更大， 而课程教学信息的接收量相较而言

很少。
2.对教育的启示

通过上述研究结论，本文认为微信公众平台运营者

在信息规划和内容设计时，应重视以下几点：
（1）及时关注不同类型信息的推送，优化信息内容，

阅读率、转载率高，信息推广质量提升，从而在一定程度

上提升了公众学习平台影响力。
（2）关注信息实用性，建议针对目标用户的信息需

求推送信息，给用户带去信息价值，满足用户深层次的
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信息需求，使教育的针对性和有效性得以彰显。
（3）避免单一、僵化的内容，可加入更多的小文本、

图形、图像、音频或视频小片段、动画等呈现学习资源，
打造自己专有的特色，包括语言风格、多种互动模式等，
其良好的使用体验可使学生群体具有较高的使用率和

黏着度，使移动学习平台应用开发更加便捷高效。
3.局限与展望

本研究只从信息类型出发，研究了其对微信公众平

台网络课程信息传播效果的影响，实际生活中影响公众

平台传播效果的因素还有很多，例如推送时间、用户动

机、用户阅读习惯等。 此外，本文仅仅对不同类型信息的

影响进行了初步探究，样本数据较少，仍待后续更为深

入、全面的研究探讨。 未来，随着微信公众平台的不断发

展，研究还可更加细化。
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