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摘　 要： 在短视频不断发展的大背景下， 政务短视频层出不穷， 提高受众采纳意愿， 从而增强政务短

视频传播效果， 是政务 ３􀆰 ０ 时代的一项重要课题。 文章在回顾已有文献的基础上， 利用 ＥＬＭ 模型提出政

务短视频受众采纳意愿影响因素假设， 建构出政务短视频受众采纳意愿影响因素 ＳＥＭ 假设模型， 通过数

据的采集与分析进行验证， 根据政务短视频受众采纳意愿影响因素 ＳＥＭ 模型， 构建政务短视频受众采纳

意愿指标体系， 并据 ＳＥＭ 模型中各指标的权重系数为指标体系赋权， 在此基础上对政务抖音号 “四平警

事” 进行实证分析。 文章得到有用性、 趣味性、 易理解性、 易用性、 信源可信度和社会影响与政务短视频

受众采纳意愿成正相关的结论， 最后从受众采纳意愿的角度出发， 提出政务短视频的发展策略。
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截至 ２０１９ 年 １２ 月， 我国短视频活跃受众规模已突破 ８􀆰 ０７ 亿， 受众每日观看短视频时长超 ３ 亿个

小时， 短视频已成为当下最具影响力的新媒体之一。［１］２０１８ 年， 国务院办公厅发布 《关于推进政务新媒

体有序健康发展的意见》， 指出政务新媒体是探索社会治理新模式和提高社会治理能力的重要途径。［２］

涉足新媒体重镇———短视频领域， 是我国政府机构的一次大胆尝试， 随着 “中国长安网” “北京 ＳＷＡＴ”
等 “爆款” 抖音号拉开了 “２０１８ 年政务短视频元年” ［３］ 的序幕， 政府机构纷纷抢滩入驻抖音、 快手等

短视频平台， 开设政务号， 为发展政务 ３􀆰 ０ 提供了新的可能。［４］

短视频以其快节奏、 碎片化、 趣味性等特点快速扩张， 其受众呈现出年轻化、 高学历的特点。 截至

２０１８ 年 １２ 月， 短视频忠实受众有 ６７􀆰 ２％在 ３０ 岁以内， 大学本科及以上学历群体短视频使用率达到

８４􀆰 ５％。［５］政务短视频层出不穷的当下， 从受众的视角出发开展调查研究， 有助于识别政务短视频受众

采纳意愿主要影响因素， 细化提高受众采纳意愿的实现渠道，［６］从而增强政务短视频传播效果。

一、 文献回顾与理论基础

在分析政务短视频受众采纳意愿研究现状的基础上， 简要介绍 ＥＬＭ－ＳＥＭ 模型， 分析其在政务短视

频受众采纳意愿研究中的适用性。
（一） 政务短视频受众采纳意愿的研究现状

由于政务短视频是新生事物， 目前学界和业界对政务短视频研究较少， 仅有的研究大多采用质化

研究方式， 对政务短视频的现状、 问题进行分析， 并提出相应策略， 而采取调查方式的量化研究较为

欠缺。 巫霞等从宏观层面的供给侧和需求侧角度出发， 通过对政务抖音号的实证研究， 发现政务抖音

基金项目： 本文系 ２０１７ 年度教育部人文社会科学研究项目 “舆情生态治理下政务新媒体运营策略与传播效果研究———以省级

行政机构为例” （１７ＹＪＡ８６００２２） 的研究成果。
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号传播力与行政级别显著相关；［７］刘柳等通过对省市两级政府政务抖音号的实证研究， 得到政务短视频

的扩散与原有政务新媒体数量、 人口规模、 移动互联网渗透率等正向相关的结论；［８］ 姜景等以中国消防

政务微博和政务抖音为研究对象， 基于比较研究， 得到政务微博和政务短视频在应对突发公共事件舆

情时应当实现矩阵互补、 联合发声加快信息传播速率， 同时根据政务微博和政务短视频的本质特征，
利用平台差异提升信息传播效率。［９］上述量化研究主要从宏观层面对政务短视频的传播力影响因素、 扩

散影响因素等做出了有效的探索， 但从微观受众层面出发的政务短视频量化研究还较为匮乏。
　 　 “采纳意愿” 在营销学、 传播学、 管理学等学科中广泛使用， 它是剖析受众心理的重要维度， 较

高的采纳意愿在提升传播效果、 扩大品牌影响力等方面发挥着关键作用。 政务短视频是一种重要的新

媒体形态， 目前已有的实证研究覆盖了宏观层面的传播力影响因素等方面， 但缺少对受众层面的关照，
尤其是受众内生的采纳意愿研究。 当前对于 “采纳意愿” 一词还没有形成统一的概念。 技术采纳理论

（ＴＡＴ） 认为， “采纳” 具有接受并采用之意， 尤其是指经过选择或认同而接受采用；［１０］Ｃｈｅｕｎｇ 和 Ｌｅｅ 等

认为信息采纳是受众有目的和想法对信息选择和利用的过程；［１１］宋雪雁等认为信息采纳是受众有目的地

分析、 评价、 选择、 接受和利用信息的过程。［１２］ 在此基础上， 本研究认为政务短视频受众采纳意愿是

指： 政务短视频受众为了实现自身政务或休闲等需求进行的有目的的搜寻、 组织、 分析、 选择、 吸收、
评价和利用信息的过程。 及时开展政务短视频受众采纳意愿调查研究， 一方面可以拓展学界对政务短

视频的研究领域， 另一方面有利于从受众角度出发， 根据受众采纳意愿研究调查结果， 有针对性地提

出相应策略， 指导政务短视频发展实践。
（二） ＥＬＭ－ＳＥＭ 模型概述

精细加工可能性模型 （Ｅｌａｂｏｒａｔｉｏｎ Ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ Ｍｏｄｅｌ， ＥＬＭ） 是 Ｐｅｔｔｙ 和 Ｃａｃｉｏｐｐｏ 提出的一个社会心理

学的重要理论，［１３］它描述了态度和决策形成的 “双重过程理论”， 将决策过程与不同精细加工程度相结

合， 其中精细加工是指个体认真思考论据的程度。［１４］

ＥＬＭ 模型已被各学科领域和行业领域普遍采用， Ｚｈｏｕ Ｔ 等利用 ＥＬＭ 模型调研了在线消费者访问新

网站时的最初信任感， 发现网站质量、 来源可靠性等因素对初始信任感的构建有重要作用；［１５］ 查先进等

以数字图书馆的信息质量作为中枢路径， 以数字图书馆的信源可信度和数字图书馆的声誉作为边缘路

径， 分析了中枢路径和边缘路径在信息获取自我效能的调节下对信息有用性的影响， 并探讨了信息有

用性和对数字图书馆的依恋如何影响用户使用数字图书馆获取信息；［１６］王志英等基于精细加工可能性模

型， 以知乎为研究平台， 用 ＷａｎｎａＣｒｙ “勒索病毒” 安全事件作为数据来源， 提出安全应急知识传播的

中心路径和边缘路径， 用零膨胀负二项回归对研究假设进行实证检验， 从双路径出发讨论了安全应急

知识在传播过程中的影响因素， 厘清了安全应急知识传播的机制。［１７］

ＥＬＭ 模型将人们处理相关任务信息时的路径分为中枢路径和边缘路径， 在中枢路径下， 人们会更

为努力地进行信息处理加工，［１８］通过对信息本身优劣程度的判断和评估， 形成较为持久和稳定的态度；
在边缘路径下， 受众不会花费过多认知努力， 而仅仅依照情感迁移或易于获取的启发式线索形成态度，
如信源可信度、 社会影响等， 由其引起的态度维持相对短暂且易受影响。［１９］这一模型被认为是解释受众

态度形成、 能否被劝服的最佳模型之一，［２０］对于政务短视频受众采纳意愿研究有重要作用， 可作为基础

理论框架判断政务短视频受众采纳意愿的影响因素。
结构方程模型 （Ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ Ｅｑｕａｔｉｏｎ Ｍｏｄｅｌ， ＳＥＭ） 是应用线性方程系统表示观测变量与潜变量之间，

以及各潜变量之间关系的一种统计方法， 实质上是一种广义的一般线性模型。 它相较于传统统计方法

而言， 可以同时处理潜变量及其指标， 并容许自变量与潜变量同时存有残差项。［２１］ ＳＥＭ 模型能更为精确

地阐释政务短视频受众采纳意愿各变量间的因果关系， 是政务短视频受众采纳意愿研究的模型基础。
综合利用 ＥＬＭ—ＳＥＭ 模型， 可以有针对性地提出政务短视频受众采纳意愿影响因素假设， 并通过
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问卷调查法获取数据， 检验各变量间的相关关系， 确定政务短视频受众采纳意愿影响因素， 进而为后

续的指标体系的构建和对策的提出提供借鉴。

二、 研究假设与模型建构

以 ＥＬＭ 模型为理论基础。 首先， 在中枢路径下， 受众关注的是信息本身， 信息质量与受众态度呈

现正向相关。［２２］从信息本身的角度出发， 技术接受模型 （ＴＡＭ） 认为， 受众对某项事务或技术的感知有

用性对受众的态度和行为意愿有重要影响，［２３］（３３８） 政务短视频是一种传播信息的新媒体形态， 内容属性

在很大程度上仍是它最本质的属性， 受众通过对政务短视频内容的 “精细加工”， 选择订阅对自己有用

的、 能满足自身政务信息需要的政务短视频， 因此假设：
Ｈ１： 政务短视频有用性与政务短视频受众采纳意愿显著正向相关。
感知趣味性是由 Ｌｉｅｂｅｒｍａｎ 于 １９７７ 年最早提出的， 他认为感知趣味性是人机交互中的重要影响因

素，［２４］Ｋｉｍ 等在此基础上进行了研究， 指出感知趣味性与感知有用性一样会影响受众使用态度与使用意

愿，［２５］ “短小有趣” 一直是短视频的重要特性， 政务短视频也因其生动趣味的政务传播内容而备受欢

迎， 因此假设：
Ｈ２： 政务短视频趣味性与政务短视频受众采纳意愿显著正向相关。
Ｚｈａｎｇ Ｚ 通过对社交网络的研究， 认为易理解性是信息质量的重要特征， 是受众采纳意愿的关键影

响要素。［２６］政务信息面向的群体很大一部分是普通受众， 易于理解的政务信息很可能可以有效提高受众

的接受程度和采纳意愿， 达到政务信息预期的传播效果， 政务短视频不同于传统传播媒介， 图像、 声

音的结合搭配通俗易懂的内容， 让政务信息变得容易理解， 因此假设：
Ｈ３： 政务短视频易理解性与政务短视频受众采纳意愿显著正向相关。

图 １　 技术接受模型

其次， 在边缘路径下， 受众形成态度不需要花费过多的认知努力。 如图 １ 所示， 技术接受模型

（ＴＡＭ） 认为， 除了感知有用性以外， 受众对某项事务或技术的感知易用性对受众的行为态度也有重要

影响， 从而通过影响使用态度而影响受众的使用意愿。［２３］（３３８） 政务短视频的感知易用性主要指它所在短

视频平台的操作流程是否简便、 用户界面是否友好、 应用是否流畅等等， 简便的操作流程、 友好的界

面、 流畅的应用能够节省受众的时间成本， 对政务短视频采纳意愿的提升可能有所帮助， 因此假设：
Ｈ４： 政务短视频易用性与政务短视频受众采纳意愿显著正向相关。
根据 ＥＬＭ 模型自身的观点， 信源可信度是边缘路径下影响受众采纳意愿的主要因素之一， 在政务

短视频领域， 知名的政府机构一般可视为比较可靠、 可信的内容提供者， 它们具有较高的威信， 受众

或许倾向于相信它们所提供的政务信息更为准确且有保障， 从而提高政务短视频采纳意愿， 因此假设：
Ｈ５： 政务短视频信源可信度与政务短视频受众采纳意愿显著正向相关。
社会影响亦是 ＥＬＭ 模型提出的边缘路径下影响受众采纳意愿的主要因素之一， 社会影响是指受众
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在选择订阅某个政务短视频号或采纳政务短视频信息时， 容易受到周围人推荐或社交网络平台宣传等

外部环境的影响， 受众看到身边人都在关注某个政务短视频号或所使用的短视频平台、 社交网络大力

宣传推荐某政务短视频内容， 可能会提升对该政务短视频号的好感与信任， 因此假设：
Ｈ６： 政务短视频社会影响与政务短视频受众采纳意愿显著正向相关。
基于上述假设， 本研究建构出如图 ２ 所示的政务短视频受众采纳意愿影响因素 ＳＥＭ 模型。 其中， 椭圆

形表示潜变量， 无法通过直接观察而得到， 矩形表示观测变量， 可以通过调查得到， ｅｒ 为残差项， 被解释

变量的方差往往难以被模型当中的其他变量所完全解释， 其它变量所不能解释的成分即为残差项。 有用

性、 趣味性、 易理解性属于中枢路径， 易用性、 信源可信度、 社会影响属于边缘路径， ６ 个潜变量共同作

用于政务短视频受众采纳意愿； 矩形为政务短视频受众采纳意愿影响因素的问卷问项， 通过可测量的问项

反映潜变量对采纳意愿的相关性程度。 此外， 在模型中设置了固定参数以使模型拟合成功。

图 ２　 政务短视频受众采纳意愿影响因素 ＳＥＭ 假设模型

三、 数据采集与结果分析

结合 ＥＬＭ—ＳＥＭ 模型和已有较为成熟的研究， 设计政务短视频受众采纳意愿影响因素问卷， 使用

ＳＰＳＳ 软件和 ＡＭＯＳ 软件对收集到的 ４４０ 份有效问卷进行信度和效度的分析， 计算出六大变量与政务短

视频受众采纳意愿的相关系数， 得到有用性、 趣味性、 易理解性、 易用性、 信源可信度和社会影响与
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受众采纳意愿成正相关的结论。
（一） 问卷设计

研究通过调查问卷的形式获取数据， 问卷包含 ６ 个潜变量和 １９ 个观测变量 （测度项）。 为保证潜

变量和观测变量的内容效度， 本研究的测度项均改编自已有较为成熟且认可度较高的研究。 调查先发

放 ３０ 份问卷进行问卷的试行， 通过 ＳＰＳＳ ２５􀆰 ０ 测算出 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ Ａｌｐｈａ 值为 ０􀆰 ９０３ （ ＞０􀆰 ７）， 并根据预

调查中受访者的反馈进行问卷的修改和调整。 为进一步保证内容效度， 运用专家判断法进行问卷的验

证， 再次进行测度项设问的调整。 问卷采用李克特五点量表的方式设问， １－５ 分别表示 “非常不同意”
“不同意” “不确定” “同意” “非常同意”。 变量测度项及来源如表 １ 所示。

表 １　 变量测度项及来源

变量 测　 度　 项 来　 源

有用性

（Ｕ）

政务短视频让我获得有用的政务内容和信息　 Ｕ１　

政务短视频有助于我政治素养的提升　 　 　 　 Ｕ２　

政务短视频能满足我在政务领域的特定需求　 Ｕ３　

Ｄａｖｉｓ［ ２３ ］等

Ｂｈａｔｔａｃｈｅｒｊｅｅ［２ ７ ］

趣味性

（Ｅ）

政务短视频让我感到精神愉悦　 　 　 　 　 　 　 Ｅ１

政务短视频可以帮我消遣时间　 　 　 　 　 　 　 Ｅ２

我享受观看政务短视频的过程　 　 　 　 　 　 　 Ｅ３

Ｋｉｍ［ ２５ ］等

Ｌｉｎ［ ２８ ］等

易理解性

（Ｃ）

政务短视频的内容清晰明了　 　 　 　 　 　 　 　 Ｃ１

政务短视频的内容易于理解　 　 　 　 　 　 　 　 Ｃ２　

政务短视频的表达方式易于接受　 　 　 　 　 　 Ｃ３　

Ｚｈａｎｇ Ｚ［ ２６ ］

易用性

（ＥＯＵ）

政务短视频平台操作流程简便　 　 　 　 　 　 ＥＯＵ１

政务短视频平台用户界面友好　 　 　 　 　 　 ＥＯＵ２

政务短视频平台应用流畅　 　 　 　 　 　 　 　 ＥＯＵ３

Ｖｅｎｋａｔｅｓｈ Ｖ［２９］

ＬＩＵ Ｙ Ｍ， ＸＩＥ Ｚ Ｈ［３０］

信源可信度

（ＳＣ）

政务短视频内容提供方值得信赖　 　 　 　 　 ＳＣ１

政务短视频内容提供方是知名的　 　 　 　 　 ＳＣ２

政务短视频内容提供方口碑较好　 　 　 　 　 ＳＣ３

Ｂｈａｔｔａｃｈｅｒｊｅｅ［３１］等

社会影响

（ＳＩ）

周围的同伴普遍订阅政务短视频　 　 　 　 　 ＳＩ １

身边很有影响的人推荐订阅政务短视频　 　 ＳＩ ２

我使用的短视频平台向我推荐政务短视频　 ＳＩ ３

我使用的社交媒体向我推荐政务短视频　 　 ＳＩ ４

Ｖｅｎｋａｔｅｓｈ Ｖ［３２］等

Ｂｈａｔｔａｃｈｅｒｊｅｅ［２ ７ ］

采纳意愿

（ＡＩ）

我认为订阅政务短视频是个不错的选择　 　 ＡＩ １

我支持订阅政务短视频　 　 　 　 　 　 　 　 　 ＡＩ ２

我喜欢政务短视频　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 ＡＩ ３

Ｔａｙｌｏｒ 等［３３］

　 　 （二） 数据采集

问卷通过问卷星进行线上发放， 同时辅以线下调查， 调查时间为 ２０１９ 年 ９ 月 １ 日至 ２５ 日。 问卷中

首先设置 “我是 ／ 否订阅过政务短视频” 一项， 填写 “是” 的方可进行问卷填写， 从而确保样本为政务

８３
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短视频使用者。 本次调查共发放问卷 ４９９ 份， 收回有效问卷 ４４０ 份， 样本基本信息如表 ２ 所示。 其中，
３５ 岁以下的样本占样本总量的主体， 受教育程度在专科和本科以上的样本占样本总量的绝大多数， 与

ＣＮＳＡ 发布的 《２０１９ 年中国网络视听发展研究报告》 ［５］ 关于短视频受众年轻化、 高学历的数据基本吻

合。 此外， 样本的男女比、 在校学生与在职人员比例较为平衡； 或因 ２０１８ 年才开启 “政务短视频元

年”， 故近七成的样本订阅政务短视频时间在半年以内， 平均每周观看政务短视频数量集中在 ３０ 条

以内。
表 ２　 样本基本信息汇总表

基本信息 题项 样本数 所占百分比

性别
男 ２３１ ５２􀆰 ５０％

女 ２０９ ４７􀆰 ５０％

年龄

＜１８ 岁 １３ ２􀆰 ９５％

１８－２５ 岁 ２５２ ５７􀆰 ２７％

２５－３５ 岁 １１３ ２５􀆰 ６８％

３５－４５ 岁 ２７ ６􀆰 １４％

４５ 岁以上 ３５ ７􀆰 ９５％

受教育程度

高中及以下 ３６ ８􀆰 １８％

专科和本科 ２６３ ５９􀆰 ７７％

硕士 ９１ ２０􀆰 ６８％

博士及以上 ５０ １１􀆰 ３６％

职业

在校学生 ２２９ ５２􀆰 ０５％

在职人员 １８８ ４２􀆰 ７２％

其他 ２３ ５􀆰 ２３％

订阅政务短视频时间

≤６ 个月 ３０４ ６９􀆰 ０９％

６ 个月—１ 年 （含 １ 年） １０５ ２３􀆰 ８６％

＞１ 年 ３１ ７􀆰 ０５％

平均每周观看

政务短视频数量

≤１５ 条 ２０６ ４６􀆰 ８２％

１５—３０ 条 （含 ３０ 条） １７５ ３９􀆰 ７７％

＞３０ 条 ５９ １３􀆰 ４１％

　 　 （三） 结果分析

运用 ＳＰＳＳ ２５􀆰 ０ 和 ＡＭＯＳ ２３􀆰 ０ 对调查数据进行测算， 政务短视频受众采纳意愿影响因素问卷总体的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ Ａｌｐｈａ 值为 ０􀆰 ８７２ （ ＞０􀆰 ７）， 问卷总体信度较高； 政务短视频受众采纳意愿的累计解释总方

差为 ７１􀆰 ７２２％， 即政务短视频受众采纳意愿共被前因变量 （有用性、 趣味性、 易理解性、 易用性、 信

源可信度和社会影响） 解释了 ７１􀆰 ７２２％， ６ 个变量基本能代表政务短视频受众采纳意愿的影响因素。 其

他计算结果如表 ３ 所示。

９３



未 来 传 播 第 ２７ 卷

表 ３　 政务短视频受众采纳意愿影响因素调查结果分析

变量 测度项
标准化

因子负载

测度项

均值
Ｐ

变量

均值
ＡＶＥ ＣＲ

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ

Ａｌｐｈａ

有用性

（Ｕ）

Ｕ１ ０􀆰 ９０３ ４􀆰 ２０３０ ∗∗∗

Ｕ２ ０􀆰 ８４１ ４􀆰 １９８０ ∗∗∗

Ｕ３ ０􀆰 ８２４ ３􀆰 ９３０７ ∗∗∗

４􀆰 １１０６ ０􀆰 ７３４ ０􀆰 ８９２ ０􀆰 ８７１

趣味性

（Ｅ）

Ｅ１ ０􀆰 ７６７ ３􀆰 ５１４９ ∗∗∗

Ｅ２ ０􀆰 ８２０ ３􀆰 ９７５２ ∗∗

Ｅ３ ０􀆰 ７９１ ３􀆰 ８５１５ ∗

３􀆰 ７８０５ ０􀆰 ６２９ ０􀆰 ８３６ ０􀆰 ８２０

易理解性

（Ｃ）

Ｃ１ ０􀆰 ８３５ ３􀆰 ９４５５ ∗∗∗

Ｃ２ ０􀆰 ８５８ ４􀆰 ０４４６ ∗∗

Ｃ３ ０􀆰 ８４１ ４􀆰 ０５９４ ∗∗∗

４􀆰 ０１６５ ０􀆰 ７１４ ０􀆰 ８８２ ０􀆰 ８６９

易用性

（ＥＯＵ）

ＥＯＵ１ ０􀆰 ７８８ ３􀆰 ８９６０ ∗

ＥＯＵ２ ０􀆰 ７８４ ３􀆰 ８２１８ ∗∗∗

ＥＯＵ３ ０􀆰 ８２９ ３􀆰 ７７７２ ∗∗

３􀆰 ８３１７ ０􀆰 ６４１ ０􀆰 ８４３ ０􀆰 ８０１

信源可信度

（ＳＣ）

ＳＣ１ ０􀆰 ８３７ ４􀆰 １５８４ ∗∗

ＳＣ２ ０􀆰 ８０２ ３􀆰 ９９５０ ∗∗

ＳＣ３ ０􀆰 ８７９ ４􀆰 ０９９０ ∗∗∗

４􀆰 ０８４１ ０􀆰 ７０６ ０􀆰 ８７８ ０􀆰 ８４５

社会影响

（ＳＩ）

ＳＩ１ ０􀆰 ９０５ ２􀆰 ４８５１ ∗∗∗

ＳＩ２ ０􀆰 ８６７ ２􀆰 ９３５６ ∗∗

ＳＩ３ ０􀆰 ９３７ ３􀆰 ３３１７ ∗∗

ＳＩ４ ０􀆰 ９２６ ２􀆰 ８２６７ ∗∗∗

２􀆰 ８９４８ ０􀆰 ８２７ ０􀆰 ９５０ ０􀆰 ８９９

采纳意愿

（ＡＩ）

ＡＩ１ ０􀆰 ９４１ ４􀆰 ００８４ ∗∗∗

ＡＩ２ ０􀆰 ９４５ ４􀆰 ０５４１ ∗∗∗

ＡＩ３ ０􀆰 ９１０ ３􀆰 ７１５５ ∗∗∗

３􀆰 ９２６０ ０􀆰 ８６９ ０􀆰 ９５２ ０􀆰 ９０８

　 　 注： ∗Ｐ＜０􀆰 ０５， ∗∗Ｐ＜０􀆰 ０１， ∗∗∗Ｐ＜０􀆰 ００１

表 ４　 ＡＶＥ 的平方根与潜在变量间的相关系数

Ｕ Ｅ Ｃ ＥＯＵ ＳＣ ＳＩ ＡＩ

Ｕ ０􀆰 ８５７

Ｅ ０􀆰 ４０１ ０􀆰 ７９３

Ｃ ０􀆰 ５１７ ０􀆰 ３５５ ０􀆰 ８４５

ＥＯＵ ０􀆰 ３８１ ０􀆰 ２６２ ０􀆰 ３３８ ０􀆰 ８０１

ＳＣ ０􀆰 ５２４ ０􀆰 ３６１ ０􀆰 ４６５ ０􀆰 ３４３ ０􀆰 ８４０

ＳＩ ０􀆰 ４５３ ０􀆰 ３１２ ０􀆰 ４０２ ０􀆰 ２９６ ０􀆰 ４０８ ０􀆰 ９０９

ＡＩ ０􀆰 ６１１ ０􀆰 ４２１ ０􀆰 ５４２ ０􀆰 ４００ ０􀆰 ５５０ ０􀆰 ４７６ ０􀆰 ９３２

０４
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　 　 信度检验。 信度主要通过平均萃取方差 （Ａｖｅｒａｇｅ Ｖａｒｉａｎｃｅ Ｅｘｔｒａｃｔｅｄ， ＡＶＥ）， 复合信度 （ Ｃｏｍｐｏｓｉｔｅ
Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ， ＣＲ） 和 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ Ａｌｐｈａ 进行检验。［３４］ 根据 Ｃｈｉｎ［３５］ 的标准， ３ 个指标的临界标准分别为

０􀆰 ５、 ０􀆰 ７ 和 ０􀆰 ７。 如表 ３ 所示， 所有变量的 ＡＶＥ 值都大于 ０􀆰 ６２９， ＣＲ 值都大于 ０􀆰 ８３６， Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ
Ａｌｐｈａ 值都大于 ０􀆰 ８０１， 三项指标均满足要求， 表明样本数据内部一致性较好， 该测量模型的信度较高。

效度检验。 检验模型的聚合效度 （ Ｃｏｎｖｅｒｇｅｎｔ Ｖａｌｉｄｉｔｙ） 和区分效度 （Ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｎｔ Ｖａｌｉｄｉｔｙ） 以判断

所测量到的结果反映考察内容的程度。 聚合效度是指同一变量下不同指标间的一致性程度， 测度项在

对应变量上的因子负载大于 ０􀆰 ６， 表示聚合效度较高，［３６］ 从表 ３ 的政务短视频受众采纳意愿影响因素调

查结果分析可以看到， 所有测度项标准化因子负载均大于 ０􀆰 ７６７， 具有较高的聚合效度。 区分效度是指

测量不同变量的测度项之间具有差异性程度， 通过比较 ＡＶＥ 的平方根与变量间的相关系数进行检验，
当变量 ＡＶＥ 值的平方根大于该变量与其他变量的相关系数时， 区分效度较高，［３４］ 如表 ４ 所示， 各变量

ＡＶＥ 值的平方根均明显大于该变量与其他变量的相关系数， 测量模型的区分效度较高。
在变量均值方面， 调查对象对有用性、 趣味性、 易理解性、 易用性、 信源可信度的认可度较高， 接

近 “同意” 的水平， 对社会影响认可度较低， 尚未达到 “不确定” 的水平， 说明当下政务短视频社会

影响力仍有待提升。
根据调查结果， 建构如图 ３ 所示政务短视频受众采纳意愿影响因素 ＳＥＭ 模型， 有用性、 趣味性、

易理解性、 易用性、 信源可信度和社会影响六个变量均与政务短视频受众采纳意愿显著正向相关， 假

设均成立。

图 ３　 政务短视频受众采纳意愿影响因素 ＳＥＭ 模型

１４
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四、 政务短视频受众采纳意愿指标体系构建与实证分析

根据政务短视频受众采纳意愿影响因素 ＳＥＭ 模型构建政务短视频受众采纳意愿指标体系， 并据

ＳＥＭ 模型中各指标的权重系数为指标体系赋权， 在此基础上对政务抖音号 “四平警事” 进行实证分析。
（一） 政务短视频受众采纳意愿指标体系的构建

依据政务短视频受众采纳意愿影响因素 ＳＥＭ 模型， 构建包含 ６ 项一级指标， １９ 项二级指标的政务

短视频受众采纳意愿指标体系， 如表 ５ 所示。 为避免人为确定权重的主观性， 利用调查得到的相关系数

确定权重。
将一级指标标准化因子负载记为一级指标权重系数 ｘ ｉ， 一级指标权重记为 ω ｉ， 则有：

ω ｉ ＝ ｘ ｉ ／ 􀰑
６

ｉ＝ １
ｘ ｉ

将二级指标标准化因子负载记为二级指标权重系数 ｇ ｉ， 对于每一个一级指标均有： 二级指标在该一

级指标中的比重 ａ ｉ：

ａ ｉ ＝ ｇ ｉ ／ 􀰑
Ｎ

ｉ＝ １
ｇ ｉ

（注： Ｎ 为该一级指标下二级指标的个数）
则： 该二级指标权重 μ ｉ：

μ ｉ ＝ω ｉａ ｉ

从而得到如表 ５ 所示政务短视频受众采纳意愿指标权重。
表 ５　 政务短视频受众采纳意愿指标体系及权重

政

务

短

视

频

受

众

采

纳

意

愿

一级指标 ｍ ｉ 一级指标权重 ωｉ

有用性

（Ｕ）
０􀆰 ２０３ ７

趣味性

（Ｅ）
０􀆰 １４０ ２

易理解性

（Ｃ）
０􀆰 １８０ ８

易用性

（ＥＯＵ）
０􀆰 １３３ ２

信源可信度

（ＳＣ）
０􀆰 １８３ ４

社会影响

（ＳＩ）
０􀆰 １５８ ６

二级指标 ｎ ｉ 二级指标权重 μｉ

Ｕ１ ０􀆰 ０７１ ６

Ｕ２ ０􀆰 ０６６ ７

Ｕ３ ０􀆰 ０６５ ４

Ｅ１ ０􀆰 ０４５ ２

Ｅ２ ０􀆰 ０４８ ３

Ｅ３ ０􀆰 ０４６ ６

Ｃ１ ０􀆰 ０５９ ６

Ｃ２ ０􀆰 ０６１ ２

Ｃ３ ０􀆰 ０６０ ０

ＥＯＵ１ ０􀆰 ０４３ ７

ＥＯＵ２ ０􀆰 ０４３ ５

ＥＯＵ３ ０􀆰 ０４６ ０

ＳＣ１ ０􀆰 ０６１ ０

ＳＣ２ ０􀆰 ０５８ ４

ＳＣ３ ０􀆰 ０６４ ０

ＳＩ１ ０􀆰 ０３９ ５

ＳＩ２ ０􀆰 ０３７ ８

ＳＩ３ ０􀆰 ０４０ ９

ＳＩ４ ０􀆰 ０４０ ４
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　 （二） 基于政务短视频受众采纳意愿指标体系的实证分析

研究样本选择的关键是要确保所选样本的代表性，［３７］ 所选取的政务短视频需具有一定的受众规模，
在政务短视频领域具有较高的影响力和知名度。 基于上述原则， 最终选取了政务抖音号粉丝量第一，
关注人数 １６９１􀆰 ６ 万人， 获赞 １􀆰 ２ 亿次 （截至 ２０２０ 年 ３ 月 ２７ 日） 的政务抖音号 “四平警事” 作为实证

研究样本。
对政务抖音号 “四平警事” 受众采纳意愿的评价， 由调研对象根据政务抖音号 “四平警事” 实际

情况对各项二级指标按照百分制进行打分。 记二级指标 （某调研对象所打的二级指标分值） 为 ｎ ｉ， 二

级指标权重为 μ ｉ， 则每位调研对象均有：

采纳意愿指数 ＝ （􀰑
１９

ｉ＝ １
ｎ ｉ μ ｉ ／ １００） ×１００％

最后采取算术平均的方式得出最终的政务抖音号 “四平警事” 受众采纳意愿指数。
将政务短视频受众采纳意愿指数分为好、 较好、 中等、 较差、 差五个等级， 依次对应政务短视频受

众采纳意愿指数 ９０％ － １００％， ８０％ － ９０％ （不含 ９０％）， ７０％ － ８０％ （不含 ８０％）， ６０％ － ７０％ （不含

７０％）， ６０％以下。 从而对政务抖音号 “四平警事” 受众采纳意愿有大致的评判。
问卷采取线上发放的方式。 线上问卷发放主要通过在抖音平台内对政务抖音号 “四平警事” 发表

过评论的受众， 以获取问卷数据， 由于发表评论的受众很可能是政务抖音号 “四平警事” 的忠实粉丝，
对其有较高的好感度， 为保证调查数据的平衡性， 同时邀请其他有关注政务抖音号 “四平警事” 的受

众参与问卷调查。 共发放问卷 ２８０ 份， 收回有效问卷 ２６１ 份， 最终得到如表 ６ 所示的政务抖音号 “四平

警事” 受众采纳意愿指数。
表 ６　 政务抖音号 “四平警事” 受众采纳意愿指数

一级指标 ｍ ｉ 一级指标得分 二级指标 ｎ ｉ 二级指标得分

有用性

（Ｕ）
１８􀆰 ７３

Ｕ１ ６􀆰 ７９

Ｕ２ ５􀆰 ９１

Ｕ３ ６􀆰 ０３

趣味性

（Ｅ）
１３􀆰 ２９

Ｅ１ ４􀆰 ３８

Ｅ２ ４􀆰 ６１

Ｅ３ ４􀆰 ３０

易理解性

（Ｃ）
１７􀆰 ２６

Ｃ１ ５􀆰 ６５

Ｃ２ ５􀆰 ８５

Ｃ３ ５􀆰 ７６

易用性

（ＥＯＵ）
１１􀆰 ９８

ＥＯＵ１ ４􀆰 ０２

ＥＯＵ２ ３􀆰 ８７

ＥＯＵ３ ４􀆰 ０９

信源可信度

（ＳＣ）
１７􀆰 １７

ＳＣ１ ５􀆰 ８８

ＳＣ２ ５􀆰 １７

ＳＣ３ ６􀆰 １２
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一级指标 ｍ ｉ 一级指标得分 二级指标 ｎ ｉ 二级指标得分

社会影响

（ＳＩ）
１２􀆰 ７９

ＳＩ１ ３􀆰 １９

ＳＩ２ ３􀆰 １１

ＳＩ３ ３􀆰 ５４

ＳＩ４ ２􀆰 ９５

采 纳 意 愿 指 数 ９１􀆰 ２２％

　 　 如表 ６ 所示， 政务抖音号 “四平警事” 在有用性、 趣味性、 易理解性、 易用性、 信源可信度和社

会影响六个维度均有较为突出的表现， 最终的采纳意愿指数为 ９１􀆰 ２２％， 属于 “好” 的等级。 政务抖音

号 “四平警事” 采纳意愿指数评价结果与其在政务短视频领域的口碑基本吻合， 较好检验了基于 ＥＬＭ－

ＳＥＭ 模型构建的政务短视频受众采纳意愿指标体系及其权重的合理性和适用性。 此外， 研究发现， 相

比于政务抖音号 “四平警事” 自身而言， 其社会影响维度的分值相较于其他几项指标评分略低， 如 Ｓ１
“周围的同伴普遍订阅政务短视频”、 Ｓ２ “身边很有影响的人推荐订阅政务短视频” 等问项， 调研对象

所打分值的平均分均低于 ９０， 说明即便是政务短视频领域相当出色的抖音号， 其社会影响力仍需进一

步提升。

五、 基于受众采纳意愿的政务短视频发展策略

基于政务短视频受众采纳意愿影响因素的调查结果及其指标体系和权重， 结合政务短视频发展实

际， 根据对政务抖音号 “四平警事” 的实证分析， 选择指标体系中权重较大， 实证考评中表现较为突

出的维度， 有针对性地提出政务短视频发展策略， 以期提高受众采纳意愿， 增强政务短视频传播效果，
从而推进政务短视频的发展。

（一） 深耕视频内容

政务短视频主体应注重深耕视频内容， 在短视频内容的有用性和趣味性上下功夫， 并处理好二者

的关系， 从而提升政务短视频受众采纳意愿。 有用性是政务短视频受众采纳意愿指标体系里权重最大

的一项指标， 也是政务抖音号 “四平警事” 受众采纳意愿较高的关键因素， 说明政务短视频在很大程

度上仍带有新媒体 “内容为王” 的特殊属性。
政务短视频主体要充分发挥自身差异化优势， 打造个性鲜明、 富有特色的政务号， 注重短视频内容

的高质量， 让受众 “观有所用”， 帮助受众获得有用的政务内容和信息、 提升受众政治素养、 满足受众

在政务领域的特定需求。 传统政务信息一向以严肃、 刻板的风格示人， 但短视频天然具有轻松、 活泼

的特点， 使政务短视频能够以生动、 有趣的形态展现在受众面前， 政务短视频主体在立足有用性的同

时， 也应充分利用好政务短视频 “趣味性” 的优势， 通过拍摄小短剧、 设置创意议题等新颖的内容表

达形式吸引受众， 让受众感到精神愉悦、 享受观看政务短视频的过程； 同时重视塑造贴近群众的亲民

形象， 拉近政务短视频主体与受众之间的距离， 如政务抖音号 “共青团中央” 时常自称 “团团”， 与受

众互动， 让受众倍感亲切。
有用性和趣味性是 ＥＬＭ 模型中枢路径下的两个重要维度， 处理好二者的关系十分重要， 政务短视

频主体需在保证发布内容真实、 准确、 有用的前提下， 兼顾趣味性， 部分严肃性政务内容不应过分趣

味化， 否则容易导致核心信息受损， 长此以往还会减损政务权威性， 透支政府公信力。［３８］ 政务抖音号

“四平警事” 扎根有用性， 兼顾趣味性， 通过高质量的普法短视频， 结合生活化、 趣味性的叙事方式，
以寓教于乐的形式向受众传播有用的法律知识， 有效提高了受众采纳意愿。 政务抖音号 “四平警事”
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每个短视频点赞数均破万， 更形成了多个点赞数突破 ３００ 万的 “爆款” 短视频。
（二） 坚持 “双易” 原则

易理解性和易用性分别是中枢路径下内容层面的 “易” 和边缘路径下平台操作层面的 “易”， 政务

短视频主体需坚持 “双易” 原则， 既做到自身发布内容的易理解， 又能有效借助平台的易用， 实现 “１
＋１＞２” 的效果， 增强政务短视频受众采纳意愿。

由于政务短视频传播的内容以政务信息或与政务短视频主体自身属性相关的信息为主， 其传播目

的很大程度上是为了让受众知晓政务信息并能够理解， 故政务短视频主体应着眼发布短视频的易理解

性， 通过对需要传达的政务信息进行二次选择、 加工， 抓住核心要素， 以适合短视频的形式发布信息，
同时注重形式上的可接受性， 以动画、 情景剧等形式传播政务信息， 从而提高易理解性， 如政务抖音

号 “北京 ＳＷＡＴ” 通过情景再现结合三维动画的方式， 向受众推荐 “北京警务一网通”， 以简单明了的

３７ 秒短视频告知受众办理身份证、 户政管理等的新途径， 获得了不错的效果。 在易用性方面， 一方面

政务短视频主体需评估入驻平台， 选择与易用性强的短视频平台开展合作； 另一方面， 短视频平台本

身应看到政务短视频方兴未艾的大趋势， 推动平台升级完善， 简化操作流程， 优化用户界面， 提高应

用流畅度。 如有需要， 可针对部分特殊的政务短视频号进行单独优化， 突出其政务特性。
（三） 优化品牌管理

政务短视频要加强品牌意识， 优化品牌管理， 重视信源可信度， 注重社会影响， 通过信源可信度和

社会影响的提升， 提高政务短视频受众采纳意愿。 信源可信度和社会影响作为边缘路径下的两个政务

短视频受众采纳意愿影响因素， 相关系数和权重较高， 甚至超过了 “趣味性” 这一中枢路径的相关系

数及权重， 说明信源可信度和社会影响对政务短视频受众采纳意愿影响之大。 调研发现， 受众对政务

短视频信源可信度较为认可， “信源可信度” 变量均值达到 ４􀆰 ０８４１， 仅次于 “有用性” 变量均值， 达

到 “同意” 的水平， 说明政务短视频主体在短视频领域具有较强的可信度， 这有赖于政府机构威信的

不断提升。 政务短视频主体应发挥好这一优势， 发布短视频前认真求证， 杜绝假信息的传播， 形成受

众口碑， 打造值得信赖的政务短视频品牌， 从而对提高政府机构威信产生正面作用， 进一步增强政务

短视频受众采纳意愿。
但与此同时， 高信源可信度并没有带来高社会影响， “社会影响” 变量均值仅为 ２􀆰 ８９４８， 尚未达到

“不确定” 的水平。 即便是政务抖音号粉丝量第一的 “四平警事”， 在社会影响层面也仍有一定的提升

空间。 首先， 立足本地化运营， 着力打造 “地方－中央” 的政务短视频矩阵。 政务短视频主体需明确自

身定位， 以本地化运营为主， 服务本地受众， 同时密切联系中央层面的政务短视频主体， 以中央带动

地方， 地方配合中央的形式， 打造层级分明、 特色突出的 “地方－中央” 的政务短视频矩阵， 形成合

力， 共同提高政务短视频社会影响。 其次， 善用新型营销模式， 以 “爆款” 短视频带动社会影响力的

提高。 如在重大事件发生后或重要节日前夕， 依据自身定位， 紧跟热点事件发布符合社会主义核心价

值观的正能量短视频， 比如， 在国庆前夕， 可发布带有政务短视频主体自身特色的 “我和我的祖国”
快闪短视频、 “祖国我想对你说” 系列短视频， 制造 “爆点”， 形成 “爆款” 短视频， 带动政务短视频

号社会影响力的提高。 最后， 积极开展与短视频平台的合作， 以平台优势拉动政务短视频社会影响力

的提升。
２０１８ 年 ８ 月 ３１ 日， 抖音联合 １１ 家政务短视频号推出 “抖音政务媒体成长计划”， 内容包括专业培

训、 内容制作升级、 百号百万粉、 正能量活动等， 政务短视频主体一方面要积极参与平台开展的利于

自身发展的活动， 通过平台的集聚效应和规模优势提高自身影响力， 同时深入开展与平台方的个性化

合作， 借助好短视频平台的技术优势， 如利用平台的大数据技术充分研究受众喜好和短视频观看情况，
进而挖掘受众与政务短视频间的内在关联，［３９］根据受众偏好， 有针对性地向其推送政务短视频， 增强受
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众黏性， 提高政务短视频社会影响， 从而提升政务短视频受众采纳意愿。

六、 小 　 　 结

政务短视频受众采纳意愿与政务短视频的有用性、 趣味性、 易理解性、 易用性、 信源可信度和社会

影响密不可分， 在政务短视频发挥着越来越重要作用的当下， 从受众角度出发， 研究政务短视频的采

纳意愿显得尤为重要。 但本研究仍存在一定局限： 因政务短视频有其特殊性， 是否存在已有研究尚未

发现的适用于政务短视频受众采纳意愿的指标， 需要进一步讨论和验证。 本研究将在后续实践中继续

完善和修正， 以期为更好地提高受众采纳意愿、 优化政务短视频传播效果、 推进政务短视频发展、 增

强新时代背景下的公众政治参与意识而贡献力量。
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