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外受众展开数据收集，试图在信息行为理论的基础上，探索在中国重大主题新闻对外传播过程中，新闻如何

到达海外受众并影响受众的态度与行为。研究结果显示：受众接收中国重大主题新闻信息的过程中，信息质

量通过认知流畅度和线索依赖度影响感知价值进而影响行为意愿；信息权威性通过线索依赖度影响感知价值
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一、研究背景与问题提出

习近平总书记就新时期新闻舆论工作提出了“加强国际传播能力建设，增强国际话

语权，集中讲好中国故事”的任务和使命。在我国对外传播实践当中，用以塑造国家形

象的新闻大多都围绕着社会主义发展建设的重大主题（事件），因而“重大主题新闻”

既是对外传播工作的重点内容，也是讲好中国故事、提升国际传播能力的关键素材。所

谓重大主题，是“围绕着党和政府的重大决策、重大部署、重大活动及相关社会热点

所进行的集中而且大规模的报道”（李忱阳，2018）。我国新闻报道中的重大主题之

“重”在于“事关党和政府的大政方针，事关社会发展和国家的前途，事关国计民生和

时局变化”（沈炳忠、朱伟中，2013）。 
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在对外传播视野中，重大议题和重大事件最具有突破国界的力量。国际传播学

者将产生全球性影响而非仅在单一国家具有影响力的媒介事件定义为“全球性媒介事

件”（global media event），指出打造全球性媒介事件是提升国家形象的重要战略

（Giffard，2000）。我国媒体主动对外输出、着力报道的新闻往往是有正面意义的重

大、重磅议题，是有关党和国家的战略、理念、重要理论成果以及有国际影响的重大活

动，是外宣工作的关键内容，这些议题往往会得到海外媒体与受众的大量关注。国内有

学者基于对海外主流媒体涉华议题报道数据的分析研究指出，领导人会晤、高峰论坛、

重大赛事等“重大活动”在国际媒体当中有显著影响力，设置了海外媒体对华报道的

主要议程（吴瑛等，2017）。以中国重大对外战略“一带一路”合作倡议为例，该倡

议自提出到发展的过程中一直备受国际舆论关注，在道琼斯全球新闻数据库Factiva平

台[1]
检索以“China”合并“Belt and Road（OBOR）”为关键词的新闻报道数据可知，

自2015年3月到2019年底，全球媒体有关“一带一路”这一重大主题的新闻报道与出版

物条目多达30万条。

本研究聚焦于中国重大主题对外传播的受众影响机制，拟解决的关键问题是：在中

国重大主题新闻对外传播过程中，新闻如何到达海外受众并影响其态度与行为意愿？该

问题从本质上讲是一个信息传播到受众，受众分析、处理和接纳信息从而产生效果的问

题。“态度产生”与“态度改变”是传播学效果研究的重要内容，社会心理学理论和信

息行为相关理论为受众对信息的分析、加工和产生行为选择提供了丰富的解释框架。

本文试图在相关理论及前人研究成果的基础之上，提出中国重大主题新闻对外传播

的受众影响机制的相关研究假设与研究框架。采用问卷调查的方式收集数据，对各研究

假设进行检验，从而探索新闻的信息质量、信息权威性和媒介接触度等变量对受众感知

价值和行为意愿产生影响的具体路径，以及各路径影响效应之间的差异。

二、理论基础与模型设定

（一）县级融媒体中心

“态度的改变”是传播效果研究的重要指标之一，认知理论是解释态度改变的重要

理论，其中理性行为理论（TRA）指出个体的行为可由其行为意向进行预测和判断，而

行为意向是由个体对行为的态度以及主观规范决定的（Ajzen & Fishbein，1975）。新

闻信息的受众在长期地接收有关特定报道对象的信息的过程中，也存在着多个环节和动

力机制，一些中介变量也会对信息使用行为和信息接收效果产生重要的影响（Wilson，

1999）。精细加工可能性模型（ELM）提出了用户会受信息情景特征影响而采取不同的

信息加工路径或方式：其一是中心路径，指人们获取信息后会基于以往的知识、经验对
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信息进行细致的分析与思考，甄别相关论据的可信度，对主题相关的信息进行精细加工

后形成的态度较为持久并能够预测将来行为；其二是边缘路径，指人们获取信息后缺

乏足够的动机和经验对信息加以精细分析，则倾向于通过感性认识对信息内容和观点

进行识别和判断，依赖于自身习惯和经验做出反应，这一路径形成的态度往往相对短暂

（Petty et al.，1983）。TRA理论将行为意向视为与人的行为关系最为密切的变量，

有学者指出行为意向是认知和情感因素的结果变量（张宏梅、蔡利平，2011）。

新闻内容本质上是信息，其传播到受众的过程亦是受众使用和处理信息的过程。本

研究针对中国重大主题新闻以媒体为中介的对外传播展开研究，中枢路径指受众有意思

考中国相关重大主题新闻的内容，综合多方面因素对信息进行精细加工，从而获得对中

国的更多认知、形成对中国的态度并产生相应的行为意愿；边缘路径指受众并不具有关

注中国新闻相关信息的强烈动机，且不进行深入的逻辑推理，仅根据信息传播中的信源

可信度、信息权威性、个人情感体验等因素来直接做出反应。以往的相关研究多为定性

的理论分析与讨论，少有锁定受众的实证研究，本文期望通过结构方程模型的建构，解

决重大主题新闻对外传播中的如下问题：（1）探析影响受众对中国重大主题新闻产生态

度的变量及其路径；（2）建构我国重大主题新闻对外传播的受众影响机制的理论模型。

（二）研究假设与概念模型

1.信息质量与认知流畅性和线索依赖度的关系

信息质量是信息行为和信息管理研究中的关键变量（Lee et al.，2002）。在新闻

传播的效果研究中使用信息质量这一构念，关注的是新闻信息内容的质量，它直接关系

到受众的阅读或观看等认知体验。

认知流畅性（cognitive fluency）指个体在信息加工过程中信息外部属性使用户

产生的对加工过程难易程度的认知与感觉（Babel，2014）。以往的研究通过改变信息

的属性特征来分析人们对信息加工时的认知流畅性的影响因素，发现当信息更为清晰、

直观、易读时个体对信息处理的速度更快（Alter et al，2013）。 

线索依赖度的概念表示信息用户在信息加工过程中过于依赖信息所包含的线索，将

其作为分析信息的重要依据。有关中国重大主题的新闻内容的信息质量对于不熟悉国外新

闻的受众群体如何处理相关新闻有重要影响，具有较高质量的新闻信息可令受众更加依赖

其所包含的信息线索，从而简化其信息加工行为，提高信息加工效率。

据此，提出以下假设：

H1a：信息质量与认知流畅性正向相关；

H1b：信息质量与线索依赖度正向相关。

2.信息权威性与线索依赖度的关系

信息权威性主要用于衡量信息来源及其内容的权威可靠程度。Cosenza等人的研究表
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明，可信度高的信息来源和质量更能使用户产生依赖感，从而通过信息源和信息内容中

的线索去加工和理解相关信息，并较少产生怀疑（Cosenza et al.，2015）。另一方面，

具有更高专业性的信息源相对于专业程度较低的信息源更有利于用户依赖其中的线索去

分析和理解信息（Petty & Cacioppo，1990）。当信息权威性越高，个体越倾向于信任

信息中包含的线索，从而对其中的线索依赖程度就越高。基于此，可提出以下假设：

H2：信息权威性与线索依赖度正向相关。

3.媒介接触度与认知专注度的关系

媒介接触是指受众接触和使用特定媒介的行为，有关媒介效果研究指出媒介接

触因素是影响传播效果的关键变量（Hornik & Schlinger，1981）。Zucker认为，公

众在特定议题上的直接经验越少，就越是被迫依赖依赖新闻媒介接触来获取相关知识

（Zucker，1978）。Agarwal等指出包括媒介接触在内的媒介使用行为对认知专注程

度产生影响，认为媒介接触程度较高的用户会在信息加工过程中产生更高的注意力

（Agarwal & Karahanna，2000）。

对于中国重大主题新闻的海外受众而言，多数人在物理空间和文化心理等方面与中

国重大主题新闻有较远的距离，在对不够熟悉的新闻信息进行加工时需要更多地依赖于

媒介渠道，并且在信息认知方面更为专注。据此，可以提出下面的假设：

H3：媒介接触度与认知专注度正向相关。

4.认知流畅性与感知价值的关系

认知流畅性描述了用户在处理信息过程中产生舒适、放松的体验（Winkielman et 

al.，2003）。通常来说，较高的认知流畅性可以促使人们更倾向于对信息进行浅层分

析，无需过于审慎思考和加工信息内容（Shah & Oppenheimer，2008），优质的信息使

用体验便于用户更为快捷和顺畅地对信息内容进行整合与理解，因此在中国重大主题新

闻对外传播过程中受众可以通过较为顺畅的认知体验简化信息加工过程，信息所传递的

价值性内容能够连贯地呈现于受众的脑海，从而加强了他们对相关信息价值性的感知。

基于此，可以提出如下假设：

H4a：认知流畅性与感知价值正向相关

5.线索依赖度与感知价值的关系

信息线索（information scent）被定义为在用户获取和接受信息过程中，可以

引起用户注意、引导用户理解并对其下一步信息行为有提示性作用的信息（Pirolli & 

Card，1999）。依赖性在此指的是个体过多依靠外部事物或力量，而非自主意识，产生

认知和行为（Bristow et al.，2002）。解释水平理论（CLT）认为人们对信息的加工

和理解受其对事物的心理距离感知差异的影响（Trope et al.，2007）。在中国重大主

题的对外传播过程中，海外受众对于非本国新闻通常存在着较大的心理距离，主动进行
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深入加工的意愿往往有限，对信息线索的依赖可能更容易产生更高的感知价值，因此，

可提出如下假设：

H4b：线索依赖度与感知价值正向相关。

6.认知专注度与感知价值的关系

认知专注度（cognitive absorption）表明用户的注意力在认知过程中针对于具体

信息对象或特征的指向与集中（Agarwal & Karahanna，2000）。当用户对于某一对象

及其特征产生认知专注时，表示他们投入对该客体进行感知、体验、分析、记忆和联想

等手段，从而获得更为清晰和深刻的认识（Oh & Sundar，2015）。以往的精细加工可

能模型相关研究表明，不同的信息加工方式会对人们的感知产生不同的说服效果。当用

户在信息加工中出现注意力分散的现象会降低其采用中心信息加工路径的可能，这种情

况下信息对用户产生的说服效应较低，反之，高度集中的注意力则有利于形成更好的信

息说服效果。基于此，本文提出如下假设：

H4c：认知专注度与感知价值正向相关。

7.感知属性与行为意愿的关系

态度在传播学的效果研究中颇具价值，其含义是个体对事物或体验的行动趋向

（Lemery，1987）。在传播效果研究方面，Hovland通过态度改变模型验证了“传播效

果”与“态度改变”之间存在直接相关关系（Hovland，1959）。本研究选取了感知价

值和行为意愿两大构念来衡量海外受众对中国重大主题新闻的态度。不同的学者对感知

价值给出了丰富的定义，其中消费行为研究者将其定义为“消费者通过其感知到的利

与失对产品作和服务予以综合性评价”，即通过衡量自身得失来判断某一产品的价值

（Zeithaml et al.，1988）。

行为意愿可以拆分为关注意愿与分享意愿，原因在于关注行为和分享行为是互联网

时代线上空间用户对信息进行跟踪、讨论和交流的主要行为。个体可以将感知到有价值的

信息传达给线上或线下的同伴及陌生人，或直接在网络社区进行扩散（Thomson & Ito，

2012）。一项对Twitter场域中信息分享行为的研究指出，人们在社交网络中的评论和转

发行为可以起到向其他受众推荐该信息内容的作用（Starbird & Palen，2010）。本研究

认为在重大主题新闻传播过程中，当海外受众感知到信息具有价值，更倾向于继续关注同

类信息，并与他人分享和讨论相关议题。因此，提出以下假设：

H5a：感知价值与关注意愿存在正向相关；

H5b：感知价值与分享意愿存在正向相关。

本研究以信息质量、信息权威性和媒介接触度为自变量，关注意愿与分享意愿为因

变量，认知流畅性、线索依赖度、认知专注度和感知价值为中介变量，构建了待验证的

理论框架（如图1所示）。
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三、研究设计与数据收集

（一）量表与问卷设计

本研究所使用的量表主要参考和借鉴了传播学、管理学和政治传播研究的经典量表

以及国内外学者的理论研究成果，结合研究主题及具体需求进行调整和修改而达成。全

部构念以李克特五级量表进行度量，每个潜变量通过四个指标进行测量（参见表1）。

问卷语言为英语，在初步完成问卷设计后由英语为母语的研究生协助修改，使问卷表达

更加清晰、规范。在问卷说明部分给出了中国重大主题新闻的概念定义与若干案例示

意，便于受访者理解调研目的和问题，更好地配合数据收集。

图1  研究的理论框架

表1  研究变量及其量表设计
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（二）数据收集

本研究所采用的数据来自于问卷调查，调查对象为中国重大主题新闻的海外受众，

其中海外受众既包括在华学习、工作、生活的外籍人士，也包括居住在中国以外的外国

受众。在2018年12月到2019年3月期间，通过“问卷网”网络调查系统以及印刷的纸质

问卷进行数据收集，国内调查部分主要在北京三里屯地区和上海新天地一带向外籍人士

发放纸质问卷，同时在北京、上海的部分高校向留学生发放纸质问卷，共回收有效问卷

391份；海外调查部分委托亲友在美国、加拿大、德国、西班牙、韩国、澳大利亚、新

西兰等国家向外国籍友人转发了网络问卷链接，在网络问卷平台回收了177份问卷，国

内外总计回收568份问卷，剔除无效问卷和奇异值后总计获得样本524个，有效问卷回收

率达到92.23%。

四、数据分析与假设检验

（一）描述性统计分析

本调查除了对受访对象的性别、年龄、职业、收入和受教育程度等常规变量进

行了统计之外，也考察了受访对象的国籍及其当前生活所在地。本次调查中，男性

（60.88%）比例高于女性（39.12%）；18～39岁的中青年群体（18～29岁占比58.59%；

30～39岁占比19.66%）构成了本调查的八成样本，这一年龄段的群体是当前和未来各

国社会的中坚力量；受教育程度方面，接近九成受访者是本科及以上（其中本科学历

占比38.36%，硕士学历占比33.02%，博士学历占比8.78%），具有高学历的特征；职业

方面，学生群体占多数（58.7%），第二多的是公司雇员（20.42%），教育组织员工

（7.25%）、个体经营者（5.53%%）和政府雇员（5.34%）占比较低；受访者的收入方面

各档分布较为均匀；现居海外的受访者比例（65.28%）较高，仅有三成多受访者是现居

中国的外国人，受限于篇幅而在此略去完整数据表格。

由于是面向国际受众进行的调研，本文对受访者的国籍也进行了统计：受访者来自

亚洲、非洲、欧洲、北美洲、南美洲和大洋洲的64个国家，美国籍的受访者最多，占总

人数的7.82%，其次是德国和俄罗斯籍的受访者，分别占总人数的6.68%和6.49%，加拿

大、马来西亚、法国、英国和新加坡籍的受访者人数也分别达到了20人以上，其他国家

受访者相对较少（如表2所示）。
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（二）信度与效度检验

Nunnally认为样本容量与测量指标数目可互相弥补不足，相关研究者据此提出，对

于一般模型的拟合，调查对象至少多于200比较合适（侯杰泰等，2004）。本研究的有

效样本数为524个，大于Rigdon提出SEM拟合的最小样本临界值150，满足采用结构方程

模型估计的样本条件。

表2  样本国籍特征统计

注释：缩写为ISO 3166-1标准的国家代码
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1.信度分析

运用SPSS 22.0检验问卷题项数据的内部一致性，可靠性分析结果显示，整体量表

的总Cronbach's α值达到了0.927，整体信度较好；10个构念的Cronbach's α值也均

大于0.70的标准，表示研究所用问卷以及所收集的样本数据信度较佳。

2.效度分析

（1）结构效度

对问卷数据进行KMO测定和Bartlett球形检验，处理结果所得KMO值为0.864，大

于标准值0.7，表明问卷的结构效度良好；Bartlett检验所得p值为0.000，小于0.01，

通过显著性检验，表明各变量间存在相关性，量表内部和样本数据内部亦具有显著性

关联，问卷数据符合EFA分析要求。对数据做进一步分析，因子提取时采用主成分分析

法，并以特征根大于1为因子提取公因子，因子旋转时采用方差最大正交旋转进行因子

分析。结果显示研究量表可提取10个因子，其累积的解释总方差为70.28%，大于50%；

对每个构念的分量表进行因子分析，各个测量题项的因子负荷量均大于0.5的标准值，

且交叉载荷值均小于0.4，表明各构念具备了单维度性，量表具有良好的结构效度。

（2）内敛及判别效度

在结构效度检验基础之上，运用AMOS24.0对整体数据进行验证性因子分析

（CFA），绘制模型图导入数据并进行运算，分析所得模型拟合数据良好，通过观察

Modification Indices值发现，模型修正可提高相关指标参数，模型修正后的结果如图

2所示，拟合情况如表3所示，各拟合指标均达到一般的研究标准，因此可以认为这个模

型具有较佳的配适度。

图2  AMOS修正模型
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验证性因子分析结果显示各测量题项以及它们所度量的潜变量之间的标准负荷系数

均大于参考标准值0.60，表明各测量变量可用于对各项潜变量进行有效的测量；各变量

的平均变异萃取量（AVE）均大于标准值0.50，组合信度（CR）均大于标准值0.70，表

明测量变量可有效地反映各项潜变量的特质，且每组测量指标之间存在较好的一致性，

即各因子均具备良好的聚合效。

（3）判别效度

通过各变量之间的相关系数以及AVE平方根的计算得出结果（如表4所示），其中三

角区域内是构念间的标准化相关系数，对角线为各构念的     ，本研究中所有潜变量

的AVE平方根均大于此变量与其他变量所对应的相关系数的绝对值，表明该量表及所问

卷样本数据具有良好的判别效度。

（三）模型拟合与假设检验

对十个潜变量进行描述性统计后，所得各变量的峰度系数的绝对值均小于参考值

表3  AMOS修正模型拟合度

表4  判别效度分析结果
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7.0，使用AMOS 24.0绘制理论模型并将修正后残差共变关系加入计算。通过最大似然法

对模型进行估计，随后进行模型修正得到结构方程模型（见图2）。修正后的结构方程

拟合结果显示，CMIN/DF值为1.546，小于3以下的标准，GFI、AGFI、NFI、TLI、IFI、

CFI均达到0.9以上的标准，RMSEA为0.032，小于0.08，各个拟合指标均达到了一般研究

的要求标准，表示模型拟合结果良好。

对模型中的路径系数进行了统计显著性检验，结果如表5所示，路径系数即为潜变

量之间的回归系数，AMOS同时可计算出路径的CR值，计算方法为取参数估计值与标准差

的比值，当指示显著性的P值小于0.01，路径系数在95%的置信度下与0存在显著性差异。

在结构方程模型相关假设检验当中，全部路径的标准化达到了0.05以上的显著水

平，表明路径系数的估计值有效，即本研究中的以下假设皆可得到验证：

信息质量对认知流畅性（β=0.218，p<0.05）具有显著正向影响，假设H1a成立；

信息质量对线索依赖度（β=0.276，p<0.05）具有显著正向影响，假设H1b成立；信息

权威性对线索依赖度（β=0.313，p<0.05）具有显著正向影响，假设H2成立；媒介接

触度对认知专注度（β=0.270，p<0.05）具有显著正向影响，假设H3成立；认知流畅

性对感知价值（β=0.186，p<0.05）具有显著正向影响，假设H4a成立；线索依赖度

对感知价值（β=0.210，p<0.05）具有显著正向影响，假设H4b成立；认知专注度对

感知价值（β=0.196，p<0.05）具有显著正向影响，假设H4c成立；感知价值对关注

意愿（β=0.168，p<0.05）具有显著正向影响，假设H5a成立；感知价值对分享意愿

（β=0.228，p<0.05）具有显著正向影响，假设H5b成立。

五、结论与讨论

本研究的量表设计和数据分析均取得了较好的信度与效度，结构方程模型拟合使本

文建构的理论模型通过了检验，因而可得到如下结论：

表5  重大主题新闻对外传播受众影响机制模型路径标准化系数估计
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首先，在中国重大主题新闻对海外受众的影响机制中，信息质量作为自变量通过中

介变量认知流畅性、线索依赖度与感知价值对受众的关注意愿与分享意愿形成显著的正

向影响；信息权威性通过线索依赖度和感知价值两个中介变量对受众的关注意愿和分享

意愿产生显著的正向影响；媒介接触度通过认知专注度和感知价值两个中介变量对受众

的关注意愿和转发意愿产生显著的正向影响（见图3），表明本文建构的中国重大主题

新闻对海外受众的影响机制模型通过了检验。

其次，关于各个信息情景因素对行为意愿的影响程度，按照影响效应路径系数从高

到低排列依次为：信息权威性、媒介接触度和信息质量。具体的行为意愿中，各情景因

素对于分享意愿的影响大于对关注意愿的影响，表明改善相关情景因素更有利于刺激受

众产生分享行为。

最后，该模型在信息行为理论框架内解释了重大主题新闻对外传播过程中受众行为

意愿受到哪些因素影响，展示了信息质量、信息权威性和媒介接触度对受众关注意愿与

分享意愿的影响机制，模型路径的设计反映了受众从信息认知到感知相关信息的价值、

从而形成行为（意愿）的动力过程。该模型揭示了不同的情景因素对受众产生不同程度

的刺激，经由差异化的认知要素影响，进一步对他们信息加工行为后获得的感知属性产

生作用，最终传导至受众的行为意愿。模型中信息情景因素作用于受众心理变量导致感

知价值和行为意愿的出现，模型拟合的结果表明海外受众对中国重大主题新闻的关注和

分享行为是受到特定情景和环境因素影响的，因而对于不同个体而言，接受中国重大主

题新闻的信息行为发生的各个环节存在着多种可能的动力机制。

本研究通过对受众信息行为影响机制的研究，借鉴了信息情境理论、信息行为理

论，揭示了信息质量、信息权威性和媒介接触度对信息关注行为和信息分享行为的影响路

图3  重大主题新闻对外传播受众影响机制模型主效应及路径系数
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