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2019 年 1 月 25 日，在就全媒体时代和媒

体融合发展举行的中共中央政治局第十二次集

体学习会议上，习近平总书记强调：“推动媒体

融合发展、建设全媒体成为我们面临的一项紧

迫课题。” ［1］在建设全媒体的过程中，与新兴

媒体融合发展已经成为出版业发展的重要战略

目标。当前，一些具备全媒体意识的出版企业

纷纷尝试新媒体传播渠道，借此扩大自身的影

响力，提高核心竞争力。但实际效果如何，目

前尚付阙如。因此，对出版企业的新媒体传播

实践进行效果评估具有重要的指导意义和参考

价值。本文拟以主流新媒体数据为基础，尝试

构建全媒体时代出版企业的新媒体传播测评指

标体系，并以华东师范大学出版社为例，测算

其新媒体传播指数，以期为全媒体时代出版企

业的新媒体建设提供参考，进一步推进出版企

业的媒体融合发展。

一、研究背景

（一）  出版企业的全媒体发展

建设全媒体、推动媒体融合发展是出版企

业发展的重要战略目标。它是指通过整合传统

媒体与新兴媒体的竞争优势，形成全媒体、多

维度的发展合力，最终融合发展的一种运营模

式 ［2］。因此，推动传统出版业和新兴媒体融合

发展，把传统出版的影响力借助信息技术向网

络空间延伸，覆盖广大的新媒体用户，既是出

版业巩固壮大宣传思想文化阵地的迫切需要，

也是出版行业履行文化传承职责的有效抓手，

更是新媒体环境下行业自身生存发展的现实

需求。

目前，对于出版业的全媒体发展，我国学

界主要集中于实现路径的探讨上，大致包括六

个方面：一是创新内容服务和生产，深耕内容

全媒体时代出版企业的新媒体传播 
测评指标体系构建研究
——以华东师范大学出版社为例

邓香莲  闫玲玲

［摘要］在建设全媒体的过程中，与新兴媒体融合发展已经成为出版业发展的重要战略目标。对当下出版

企业的新媒体传播实践进行效果评估具有重要的指导意义和参考价值。本文以主流新媒体数据为基础，

尝试构建全媒体时代出版企业的新媒体传播测评指标体系，并以华东师范大学出版社为例，测算其新媒

体传播指数，最后就案例的新媒体传播效果进行了讨论，以期为全媒体时代出版企业的新媒体建设实践

提供参考，进一步推进出版企业的媒体融合发展。

［关键词］全媒体  出版企业  新媒体传播  测评体系

［中图分类号］G23  ［文献标识码］A



22

中 国 编 辑  2019.12

理  论

研  究

资源；二是加强重点平台建设，如融媒体中心

的建设；三是扩展内容传播渠道，如各种新媒

体平台；四是拓展新技术、新业态，如大数据

挖掘、VR 等；五是完善经营管理机制，如人

才培养和引进等；六是充分发挥市场机制作用。

总体来看，学界对于如何实现出版企业的全媒

体发展作出了有益探索，成果颇丰，但具体实

施效果如何，如何对出版企业的新媒体传播力

进行评价，却较少涉及。在少量的出版企业新

媒体传播力评价体系建构研究中，已有研究

的测量指标也不够全面，难以整体反映出版

企业的新媒体传播力，指标体系有待优化和

完善。本文认为，在出版企业积极开展全媒

体发展的同时，对其实际效果进行评估，总

结经验，发现不足，能够帮助出版企业在全

媒体建设和推进媒体融合方面更科学地发展。

为此，本文拟综合考虑多个新媒体平台，力

争比较全面地对出版企业的新媒体传播效果

进行科学的评估。

（二）  传播效果评估

传播效果研究经历了近百年的发展，在主

流传播学研究中占据着重要的地位。已有研究

指出，传播效果的评估体系，主要可以分为三

种框架或模式：软硬实力型、受众效果型和能

力效力型 ［3］。其中，软硬实力型和能力效力型

更注重从传播者角度考察传播者个人的素质以

及相应物质投入，综合评估传播效果；而受众

效果型研究更偏重于从受众角度，从认知、态

度和行为三个方面考察受众对于传播效果的

反馈。

对于媒介传播效果的评估，国外学者的

研究主要集中于从受众角度进行评估，即认

知、态度和行为三个层面，如有学者抽取了

1993—2005 年 16 本 大 众 传 播 期 刊 进 行 了 研

究，发现近 1/3 的研究集中于认知、态度和行

为 ［4］。国内学者则主要从传播要素和影响力

两个角度进行评估：一是通过信源、信宿等传

播要素对媒介效果进行评估 ［5］；二是从影响力

维度出发，对媒介效果的广度、深度、效度等

方面进行测量 ［6］。但亦有学者从受众角度进

行考察。

基于以上分析，我们考虑到：一方面，当

前出版企业在推动传统出版与新媒体融合发

展时，存在着一拥而上、盲目投入等多种弊

端，从信源等传播要素对媒介传播效果进行评

估，可能忽视一些问题，难以准确评价传播效

果、进行有效指导，同时，技术的发展又使得

人们在网络中的行为有迹可循，因而收集新媒

体用户的网络行为数据进行分析，能够有效避

免自我报告方式存在的不客观现象；另一方面，

采用受众效果型框架比较符合国内外效果研究

的主流趋势，也更加科学有效。因此，为了能

够给全媒体时代出版企业的媒体融合发展提供

科学、有效的指导，本文将采用受众效果型框

架，主要基于网络客观数据，从认知、态度和

行为三个层面对全媒体时代出版企业的新媒体

传播效果展开测评。

二、全媒体时代出版企业的新媒体传
播指数测评指标体系构建

（一）  维度构建

受众传播效果包括认知效果、情感效果和

行为效果：认知效果关注的是信息的获取，即

人们头脑中的信念是如何被结构（重构）的；

情感效果包含态度的形成，或者对某事积极或

消极的评价；行为效果是指可以观察到的和媒

介接触相关联的行为 ［7］。因此，我们从用户的

角度将出版企业新媒体传播效果的一级测评维

度区分为：认知、态度和行为。

在二级测评维度中，考虑到传播效果评估

指标体系的普适性，我们将尽量收录所有具有

普适特征的主体进行测量：根据中国互联网络

中心（CNNIC）第 44 次《中国互联网络发展

状况统计报告》，网络应用可以分为即时通信、

搜索引擎、网络新闻、网络购物和网络视频

等 ［8］，另外，搜索指数和活跃指数本身具有较

好的普适性。考虑到出版企业的新媒体应用现
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状，我们在此选择具有相当普适性的微信、微

博、豆瓣、官方网站（以下简称“官网”）、搜

索指数和活跃指数作为测算主体。随后，根据

一级维度，我们选择测量主体中能够反映认

知、态度和行为的二级维度，全面评估出版企

业的新媒体传播效果（见表 1）。

表 1  出版企业的新媒体传播指数测评指标 

整体架构

测评模式 一级维度 测量主体 二级维度

传播效果

（受众效果型）

认知

微信 微信阅读

微博

微博点赞

微博转发

微博评论

豆瓣

豆瓣点赞

豆瓣转发

豆瓣评论

官网 官网

活跃指数 活跃指数

态度

微信 微信点赞

微博 微博点赞

豆瓣 豆瓣点赞

行为

微信 微信点赞

微博

微博点赞

微博转发

微博评论

豆瓣

豆瓣点赞

豆瓣转发

豆瓣评论

搜索指数 搜索指数

（二）  指标选取

在选取测评指标时，我们对媒介主体进行

分类测量，并在标准化后综合计算出版企业的

新媒体传播指数。

1.  微信

目前来看，对微信传播效果的测量比较有

代表性的有两家：其一，清博大数据是我国新

媒体大数据的权威平台，该平台于 2017 年被

国家信息中心评为“十大最具影响力大数据领

域社会智库”，清博大数据团队建立的微信传

播指数 WCI（V13.0）目前在新媒体测评领域

具有较大的影响力；其二，由复旦大学新闻学

院提供全方位支持的新榜是另一重要的新媒体

评估机构，其每月和每年发布的中国微信 500

强榜单已成为行业公认的权威标准。

在已有研究的基础上，我们充分考虑出版

企业的特点，对其微信测量指标进行了选取。

在一级指标的设置上：认知效果方面，阅读指

数代表用户对于微信推文有着基本的了解，作

为衡量认知效果的一级指标；在情感效果和行

为效果方面，点赞数反映用户对于推文的认

可，代表赞赏的态度，乃至形成点赞的行为。

因此，本文以阅读指数作为一级指标测量认知

效果，以点赞指数作为一级指标测量情感和行

为效果。需要注意的是，微信的评论是通过发

布者筛选后显示的，存在着较大的主观性和数

量局限性，因此本文将不以“评论”作为测算

指标。借鉴清博微信传播指数 11.3 版本 ［9］，我

们将阅读指数和点赞指数的权重分别设为 80%

和 20%。

在统计学中，对研究主体进行评价的指标

主要为总数、极值、平均值、众数和中位数等

数值 ［10］。因此，在二级指标设置上，我们将

从整体传播力、峰值传播力、平均传播力、重

点篇章传播力和原创传播力五个维度对出版企

业的微信公众号传播效果进行全面的评价。为

测量出版企业微信公众号的整体传播力，我们

设置了总阅读数和总点赞数指标；为测量峰值

传播力，我们设置了最高阅读数和最高点赞

数指标；为测量平均传播力，反映整体传播效

果，我们设置了篇平均阅读数和篇平均点赞

数指标。除此之外，较为特殊的是，因为微信

中存在“头条”与“非头条”推送的差异，推

送主体一般会将想要重点传播的内容放在头条

进行推送，表明对其的重视程度和所希望达到

的高传播力，因此，我们设置了头条总阅读数

和头条总点赞数两个指标来测量重点篇章的传
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播力。同时，基于“原创”与“非原创”推文

的差异，考虑到出版业“内容为王”的核心特

征，出版企业的推文具有时效性不是特别高、

内容质量较高的特点，我们认为内容质量仍然

是出版企业提高新媒体传播力的关键，因此，

我们在此设置了原创传播力指标，即由原创总

阅读数和原创总点赞数两个指标来测量原创传

播力。

在权重的设置上，我们考虑到，相较于传

播讯息，出版企业的微信公众号更注重对于内

容的深度传播，注重原创性，因此适当加重对

篇章原创性的考察，将原创传播力赋值为 0.1。

综上，我们将整体传播力、峰值传播力、平均

传播力、重点篇章传播力和原创传播力分别赋

值为 0.70、0.05、0.05、0.10 和 0.10。

在标准化方法上，考虑到指标测量可能出

现 0 的情况，因此在标准化时统一加 1。最终，

通过标准化，得出微信新媒体传播指数（见表

2）。考虑到所得数值可能比较小、可比性低，

将最终指数乘以 10 得出最终数值。

微 信 新 媒 体 传 播 指 数 =10*{80%*［70%* 

Ln（R+1） +5%*Ln（Rmax+1） +5%* Ln（R/n+1） + 

10%*Ln（Rh+1） +10%*Ln（Ro+1）］+20%*

［70%*Ln（Z+1） +5%*Ln（Zmax+1）+5%* 

Ln（Z/n+1） +10%*Ln（Zh+1）+10%*Ln

（Zo+1）］}

2.  微博

在已有研究成果的基础上，我们充分考虑

到出版企业的特点，对微博的测量指标进行选

取。在一级指标设置上，认知效果方面，点赞

指数、转发指数和评论指数都能够代表用户对

于微博推送的内容有着基本的了解，作为衡量

认知效果的一级指标；在情感效果方面，点赞

数反映用户对于微博内容的认可，代表赞赏的

态度；在行为效果方面，转发指数和评论指数

代表用户的行为，转发扩大传播影响范围或是

发表自身态度，都是用户的行为反应。因此，

本文以点赞指数、转发指数和评论指数作为一

级指标测量认知效果，以点赞指数作为一级

指标测量情感效果，以转发指数和评论指数

测量行为效果。相比于点赞，转发与评论需

要用户耗费更多的时间与精力，也代表了用

户对于推文更高的参与度，因此应赋予转发

和评论更高的权重。最终，我们将点赞指数、

表 2  出版企业的微信公众号传播效果测量（加原创）

微信传播效果新媒体指数

一级维度 一级指标（权重） 二级指标 权重 标准化方法

认知 阅读指数（80%）

总阅读数 R 70% Ln（R+1）

最高阅读数 Rmax 5% Ln（Rmax+1）

篇平均阅读数 R/n 5% Ln（R/n+1）

头条总阅读数 Rh 10% Ln（Rh+1）

原创总阅读数 Ro 10% Ln（Ro+1）

态度、行为 点赞指数（20%）

总点赞数 Z 70% Ln（Z+1）

最高点赞数 Zmax 5% Ln（Zmax+1）

篇平均点赞数 Z/n 5% Ln（Z/n+1）

头条总点赞数 Zh 10% Ln（Zh+1）

原创总点赞数 Zo 10% Ln（Zo+1）

注：n 为评估时间段内账号所发文章总数；R 为评估时间段内所有文章（n）的总阅读数；Rmax 为评估时间段内账号所

发文章的最高阅读数；Rh 为评估时间段内推送的所有头条文章的总阅读数；Ro 为评估时间段内所有原创文章的总阅读数；Z

为评估时间段内所有文章（n）的总点赞数；Zmax 为评估时间段内账号所发文章的最高点赞数；Zh 为评估时间段内所有头条

文章的总点赞数；Zo 为评估时间段内账号所有原创文章的总点赞数
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转发指数和评论指数的权重分别设置为 10%、

45% 和 45%。

在二级指标设置上，与评价微信的传播效

果类似，从整体传播力、峰值传播力、平均传

播力和原创传播力四个维度对微博的传播效果

进行全面的评价。为测量整体传播力，设置总

点赞数、总转发数和总评论数指标；为测量峰

值传播力，设置最高点赞、最高转发和最高评

论指标；为测量平均传播力，反映整体传播质

量，设置篇平均点赞、篇平均转发和篇平均评

论指标。另外，考虑到出版行业对即时传播的

要求相对不高，反而对于传播内容的质量要求

比较高的特点，因此在二级指标设置上，我们

也单独考虑了“原创”因子，设置原创总点赞

数、原创总转发数和原创总评论数指标，凸显

对于微博原创传播效果的测评。同时，考虑到

所得数值可能较小、可比性较低，我们将二级

指标的数值统一乘以 10 进行计算。

在权重设置上，充分考虑到出版行业的传

播特点，为了着重考察出版企业微博的平均传

播力和原创传播力，将此两项指标赋予较重

的权重。因此，我们将整体传播力、峰值传播

力、平均传播力和原创传播力分别赋值为 0.2、

0.2、0.3 和 0.3。

在标准化方法上，考虑到指标测量数值可

能较小和出现 0 的情况，因此在标准化统一乘

10 后加 1。最终，通过标准化，我们得出出版

企业的微博新媒体传播指数（见表 3）。考虑到

所得数值可能较小、可比性低，将最终指数乘

以 10 得出最终数值。

微 博 新 媒 体 传 播 指 数 =10*{10%*［20%* 

Ln（Z+1）+20%*Ln（Zmax+1） +30%*Ln（Z/n+ 

1 ） + 3 0 % * L n （ Z o + 1 ）］ + 4 5 % *［ 2 0 % * 

L n （S+1） +20%*Ln（Smax+1） +30%* 

Ln（S/n+1）+30%*Ln（So+1）］ +45%*［20%* 

Ln（C+1）+20%*Ln（Cmax+1） +30%*Ln（C/n+ 

1） +30%*Ln（Co+1）］}

3.  豆瓣

豆瓣创立于 2005 年，是一个主要基于兴

趣爱好而组成的社交网络平台。“书籍”是豆

表 3  出版企业的微博传播效果测量

传播效果新媒体指数

一级维度 一级指标（权重） 二级指标 权重 标准化方法

认知

态度

行为

点赞指数（10%）

总点赞数 *10=Z 20% Ln（Z+1）

最高点赞数 *10=Zmax 20% Ln（Zmax+1）

篇平均点赞数 *10=Z/n 30% Ln（Z/n+1）

原创总点赞数 *10=Zo 30% Ln（Zo+1）

认知

行为

转发指数（45%）

总转发数 *10=S 20% Ln（S+1）

最高转发数 *10=Smax 20% Ln（Smax+1）

篇平均转发数 *10=S/n 30% Ln（S/n+1）

原创总转发数 *10=So 30% Ln（So+1）

评论指数（45%）

总评论数 *10=C 20% Ln（C+1）

最高评论数 *10=Cmax 20% Ln（Cmax+1）

篇平均评论数 *10=C/n 30% Ln（C/n+1）

原创总评论数 *10=Co 30% Ln（Co+1）

注：n 为评估时间段内账号所发文章数；Z 为评估时间段内所有文章（n）的总点赞数；Zmax 为评估时间段内账号所发文

章的最高点赞数；Zo 为评估时间段内所有原创文章的总点赞数；S 为评估时间段内所有文章（n）的总转发数；Smax 为评估

时间段内账号所发文章的最高转发数；So 为评估时间段内所有原创文章的总转发数；C 为评估时间段内所有文章（n）的总

评论数；Cmax 为评估时间段内所发文章的最高评论数；Co 为评估时间段内所有原创文章的总评论数
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瓣的重要板块之一，也因此成为国内书籍爱好

者的大本营。目前，因为独特的“文艺”属

性，豆瓣已经成为出版社宣传书籍、汇聚用户

的重要平台之一。

豆瓣拥有“用户”“小站”“小组”三个传

播渠道：从“用户”渠道来看，支持广播、相

册、日记和豆列等形式的信息内容发布；“小

站”主要作为推广平台，支持用户自定义设置

功能模块进行宣传推广；“小组”则是用户基于

兴趣自发建立的讨论组。丁汉青等为找出豆瓣

中的意见领袖，曾经对用户影响力进行测量：

以活跃性和吸聚力等为一级指标，测量豆瓣用

户的影响力，活跃性主要包括发帖数和发帖频

率，测量用户是否主动发帖，吸聚力包括回帖

和回帖态度等，用于测量用户发帖能够得到多

少及什么类型的回应 ［11］。与此不同的是，本

研究致力于测量用户对受众的传播效果，以受

众效果模型为框架进行测量。

我们从认知、态度和行为方面进行测量，

将受众行为分为点赞、转发和评论三类。在具

体的测量过程中，点赞、转发和评论数从“用

户”广播和“小站”广播中获取。除此之外，

评论数还从“小站”的讨论和论坛中获取。

在标准化方法上，考虑到指标测量数值可

能较小和出现 0 的情况，因此在标准化统一乘

10 后加 1。最终，通过标准化，我们得出出版

企业的豆瓣新媒体传播指数（见表 4）。考虑到

所得数值可能较小、可比性低，将最终指数乘

以 10 得出最终数值。

豆 瓣 新 媒 体 传 播 指 数 =10*{10%*［20%* 

Ln（Z+1）+20%*Ln（Zmax+1）+30%* 

Ln（Z/n+1）+30%*Ln（Zo+1）］+45%*

［20%*Ln（S+1）+20%*Ln（Smax+1）+30%* 

Ln（S/n+1）+30%*Ln（So+1）］+45%*［20%* 

Ln（C+1）+20%*Ln（Cmax+1）+30%*Ln（C/n+ 

1）+30%*Ln（Co+1）］}

表 4  出版企业的豆瓣传播效果测量

传播效果新媒体指数

一级维度 一级指标（权重） 二级指标 权重 标准化方法

认知

态度

行为

点赞指数（10%）

总点赞数 *10=Z 20% Ln（Z+1）

最高点赞 *10=Zmax 20% Ln（Zmax+1）

篇平均点赞 *10=Z/n 30% Ln（Z/n+1）

原创总点赞数 *10=Zo 30% Ln（Zo+1）

认知

行为

转发指数（45%）

总转发数 *10=S 20% Ln（S+1）

最高转发 *10=Smax 20% Ln（Smax+1）

篇平均转发 *10=S/n 30% Ln（S/n+1）

原创总转发数 *10=So 30% Ln（So+1）

评论指数（45%）

总评论数 *10=C 20% Ln（C+1）

最高评论 *10=Cmax 20% Ln（Cmax+1）

篇平均评论 *10=C/n 30% Ln（C/n+1）

原创总评论数 *10=Co 30% Ln（Co+1）

注：n 为评估时间段内账号所发文章数；Z 为评估时间段内所有文章（n）的总点赞数；Zmax 为评估时间段内账号所发文

章的最高点赞数；Zo 为评估时间段内所有原创文章的总点赞数；S 为评估时间段内所有文章（n）的总转发数；Smax 为评估

时间段内账号所发文章的最高转发数；So 为评估时间段内所有原创文章的总转发数；C 为评估时间段内所有文章（n）的总

评论数；Cmax 为评估时间段内账号所发文章的最高评论数；Co 为评估时间段内所有原创文章的总评论数
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4.  官网

官网是出版企业展示自身形象、发布信息

的重要平台，它具有专用性、权威性和公开

性。对于网站的评价主要有两种角度：一种是

从网站主体自身的角度出发，偏重基础性指

标，包括基础设施、信息类型及数量和维护等

方面；另一种就是从社会公众的角度出发，通

过网站所展示的功能来评估网站 ［12］。出版企

业的官网作为企业建立和维护品牌形象、发布

产品和服务信息的主要平台，为用户了解出版

企业及其产品和服务提供了窗口，因此官网的

设置能够反映出其对用户的传播效果。

在已有研究的基础上，本文从网站的展示

功能角度出发，首先将一级指标设置为宣传功

能和服务功能。考虑到目前我国超过 90% 的

人使用手机上网，人们主要通过社交、新闻应

用获取信息，网站的宣传功能已经被大大削

弱 ［13］。因此，我们将一级指标权重分别设为

40% 和 60%。在二级指标中，考虑到出版企业

独特的文化属性与社会效益，将宣传功能和服

务功能细化并赋予权重（见表 5）。同时，在评

价时，对每一项三级指标进行评分，分数共分

为 四 级：A 为 81—100 分，B 为 61—80 分，C

为 41—60 分，D 为 0—40 分 ［14］。 最 终， 所 有

分数相加得出出版企业官网的新媒体传播指数

并标准化。考虑到所得数值较小、可比性低，

我们将最终指数乘以 10 得出最终数值。

官网新媒体传播指数 =10*Ln {40%*［20%*

（30%* 基 本 职 能 分 数 +30%* 机 构 设 置 分 数 + 

20%* 领导介绍分数 +20%* 历史沿革分数）+ 

40%*（50%* 纸质图书分数 +50%* 电子资源分

数）+40%* 工作动态信息分数］+60%*［40%* 站

表 5  出版企业的官网传播效果测量

一级指标 二级指标 三级指标

评价等级

A（分）

81—100

B（分）

61—80

C（分）

41—60

D（分）

0—40

宣传功能（40%）

机构简介（20%）

基本职能（30%）

机构设置（30%）

领导介绍（20%）

历史沿革（20%）

产品信息（40%）
纸质图书（50%）

电子资源（50%）

工作信息（40%） 工作动态信息

服务功能（60%）

检索功能（40%） 站内文字检索

链接功能（20%）
相关网站（40%）

电子购书（60%）

资源提供（20%）
书目（50%）

数字资源（50%）

联系功能（10%）

投稿（20%）

电话邮箱（60%）

地址（20%）

美观功能（10%）

色彩设计（50%）

图文搭配（25%）

多媒体（25%）
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内文字检索分数 +20%*（40%* 相关网站分数 + 

60%* 电子购书分数）+ 20%*（50%* 书目分数 + 

50%* 数字资源分数）+10%*（20%* 投稿分数 + 

60%* 电话邮箱分数 +20%* 地址分数）+10%*

（50%* 色彩设计分数 +25%* 图文搭配分数 + 

25%* 多媒体分数）］}

5.  搜索指数

百度是全球最大的中文搜索引擎，有近

81.9% 的网民使用该搜索引擎，用户规模达

6.57 亿 ［15］。百度指数是以百度海量网民行为数

据为基础的数据分享平台，其中的搜索指数是

以网民在百度的搜索量为数据基础，以关键词

为统计对象，科学分析并计算出各个关键词在

百度网页搜索中搜索频次的加权和。根据搜索

来源的不同，搜索指数分为 PC 搜索指数和移

动搜索指数 ［16］。百度搜索指数能够反映用户

对于出版企业的关注情况，属行为效果测量，

在此我们取单位时间（1 年）内搜索指数的总

值，与上述指数测算保持一致，标准化后乘以

10 得出最终值。

6.  活跃指数

活跃指数主要是指出版企业的新媒体平台

在单位时间内的更新次数，包括微信公众号、

微博账号、豆瓣账号和官网更新次数之和。通

过微信、微博、豆瓣和官网的更新信息，用户

能够有效了解出版企业及其产品与服务的最新

动态，因此活跃指数属认知效果。与上述指数

测算保持一致，我们将单位时间内微信、微

博、豆瓣和官网更新文章的总篇数，取自然对

数标准化后乘以 10 得出最终值。

7.  总结

考虑到一个出版企业可能会拥有多个微信

公众号、微博账号、豆瓣账号以及拥有分社官

网（或子品牌官网），在此我们将所有测算主

体的传播效果指数相加，测算出版企业的整体

传播力，得出出版企业的新媒体传播指数评估

体系计算公式如下。

出版企业的新媒体传播指数 = 微信新媒体

传播指数 + 微博新媒体传播指数 + 豆瓣新媒体

传播指数 + 官网新媒体传播指数 + 搜索指数 +

活跃指数

三、出版企业的新媒体传播指数测算

（一）  研究对象选取

为了对以上测评指标体系进行验证，本

文以华东师范大学出版社为例，评估时段选为

2018 年。为尽可能地对该企业的新媒体传播指

数进行全面的测量，我们将一些衍生的公众号、

微博账号等，也一并计入测量范围（见表 6）。

表 6  华东师范大学出版社新媒体指数测量主体

华东师范大学出版社

微信公众号 微博 豆瓣 官网 搜索指数 活跃指数

华东师范

大学出版社

华东师范

大学出版社

华东师范

大学出版社
华东师范大学出版社

华东师范大学

出版社

华东师范大学

出版社

华东师大出版社基教

分社
大夏书系 大夏书系 学前教育分社

华东师范大学出版社

挑战压轴题

华东师大出版社

教辅分社
教师月刊官方小组 基础教育分社

华东师大出版社期刊

分社

华师大社七色花

童书馆
六点图书

高等教育分社

教育心理分社

大夏书系
六点图书

大夏书系

六点图书 中等职业教育分社
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（二）  测量（数据采集时间为 2019 年 1 月

11 日至 16 日）

1.  微信新媒体传播指数

我们把 2018 年华东师范大学出版社旗下 5

个微信公众号的测评指标整理如下（见表 7）。

综上，2018 年华东师范大学出版社的整体

微信新媒体传播指数为 6 个公众号的传播指数

相加，为 589.59。

2.  微博新媒体传播指数

我们把 2018 年华东师范大学出版社旗下 3

个微博的测评指标整理如下（见表 8）。

综上，2018 年华东师范大学出版社的整体

表 7  华东师范大学出版社微信新媒体传播指数测量

测评维度 测评指标
华东师范大

学出版社

华东师大出版

社基教分社

华东师范大学

出版社挑战

压轴题

华东师大

出版社

期刊分社

大夏

书系

六点

图书

认知

总阅读数 R 436 832 28 087 423 239 15 870 212 117 122 241

最高阅读 Rmax 14 563 2 566 24 343 2 811 12 760 33 000

篇平均阅读 R/n 817 624 2 159 227 1 414 1 698

头条总阅读数 Rh 373 461 28 087 235 606 13 695 209 319 117 843

原创总阅读数 Ro 107 264 0 34 711 0 167 612 9 420

态度

行为

总点赞数 Z 4 294 329 2 945 161 1 521 24

最高点赞 Zmax 137 22 210 34 68 9

篇平均点赞 Z/n 8 7 15 2 10 0

头条总点赞数 Zh 3 633 329 1 701 145 1 497 24

原创总点赞数 Zo 997 0 280 0 1 239 0

微信新媒体指数 114.25 81.05 112.56 75.70 111.27 94.76

说明：取自然对数时，保留小数点后两位；R/n、Z/n 均按四舍五入取整数。另外，2018 年 12 月 21 日，微信 7.0 版本正

式发布，文章“点赞”改版为“好看”，因对本文所涉及时间影响不大，因此在此仍记为“点赞”

表 8  华东师范大学出版社微博新媒体传播指数测量

测评维度 测评指标 华东师范大学出版社 大夏书系 六点图书

认知

态度

行为

总点赞数 *10=Z 39 850 110 250

最高点赞 *10=Zmax 430 20 100

篇平均点赞 *10=Z/n 20 20 30

原创总点赞数 *10=Zo 32 320 100 190

认知

行为

总转发数 *10=S 38 730 100 100

最高转发 *10=Smax 1 180 20 40

篇平均转发 *10=S/n 20 20 10

原创总转发数 *10=So 34 820 100 90

总评论数 *10=C 18 000 0 30

最高评论 *10=Cmax 710 0 10

篇平均评论 *10=C/n 10 0 0

原创总评论数 *10=Co 15 580 0 20

微博新媒体指数 69.57 21.08 43.64

说明：取自然对数时，保留小数点后两位；Z/n、S/n 和 C/n 均四舍五入取整数。“华东师大出版社教辅分社”于 2014 年

10 月 23 日后停止更新，“华师大社七色花童书馆”于 2013 年 9 月 24 日后停止更新，因此两者不在计算之列
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微博新媒体传播指数取 3 个微博账号的传播指

数相加，为 134.29。

3.  豆瓣新媒体传播指数

在豆瓣中搜索“华东师范大学出版社”，

能够搜索到包括“华东师范大学出版社”在内

的 4 个豆瓣账号。因教师月刊官方小组 2018

年没有更新，故而不在计算之列（见表 9）。因

此，2018 年华东师范大学出版社的整体豆瓣新

媒体传播指数为 3 个豆瓣账号之和，为 80.93。

4.  官网新媒体传播指数

在“华东师范大学出版社”官方网站中，

能够搜索到基础教育分社等分社和大夏书系

的官网，因学前教育分社、教育心理分社和

中等职业教育分社网站无法正常打开而不在

测算之列。我们把 2018 年华东师范大学出版

社旗下 4 个官方网站的测评指标整理如下（见

表 10）。

综上，2018 年，华东师范大学出版社整体

的官网新媒体传播指数为 4 个官方网站的传播

指数相加，为 173.50。

5.  搜索指数

在百度指数中输入“华东师范大学出版

社”关键词进行检索，得到 2018 年全年总搜

索次数。搜索量在 64 至 290 之间，标准差为

29，总和为 71 750，标准化取自然对数保留两

位小数，乘以 10 后得出最终结果为 111.80。

6.  活跃指数

通过统计微信、微博、豆瓣和官网的更文

次数，相加得出 2018 年华东师范大学出版社

的更文总次数为 4 428，标准化后乘以 10 后得

出最终结果为 84.00。

7.  总结

根据上述指标能够计算出 2018 年华东师

范大学出版社的新媒体传播指数为微信新媒

体指数（589.59）、微博新媒体指数（134.29）、

豆瓣新媒体指数（80.93）、官网新媒体指数

（173.50）、 搜 索 指 数（111.80） 和 活 跃 指 数

（84.00）之和，最终为 1 174.11。

表 9  华东师范大学出版社豆瓣新媒体传播指数测量

测评维度 测评指标 华东师范大学出版社 大夏书系 六点图书

认知

态度

行为

总点赞数 *10=Z 2 230 0 120

最高点赞 *10=Zmax 910 0 20

篇平均点赞 *10=Z/n 70 0 10

原创总点赞数 *10=Zo 70 0 120

认知

行为

总转发数 *10=S 630 0 50

最高转发 *10=Smax 260 0 10

篇平均转发 *10=S/n 20 0 0

原创总转发数 *10=So 30 0 50

总评论数 *10=C 120 10 180

最高评论 *10=Cmax 90 10 130

篇平均评论 *10=C/n 0 10 90

原创总评论数 *10=Co 10 10 180

豆瓣新媒体指数 33.38 10.80 36.75

说明：取自然对数时，保留小数点后两位；R/n、Z/n 均取整数；新媒体指数统一保留小数点后两位。教师月刊官方小组

2018 年没有更新，故而不在计算之列
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四、讨论

新媒体的开放性、互动性、参与性和去中

心化等特征已经颠覆了传统媒体单向传播的模

式，在这种背景下，出版企业如果只重视内容

的生产，不重视内容的传播、互动和扩散，就

会导致内容缺乏生命力和大量的无效传播 ［17］。

本文采用受众效果框架，从认知、态度和行为

三个方面尝试构建全媒体时代出版企业的新媒

体传播测评指标体系，创新性地考察了出版企

业的新媒体原创传播力，并以华东师范大学出

版社为例，测算其新媒体传播指数。就出版企

业的新媒体传播现状而言，本研究的发现包括

以下几个方面。

（一） “双微 + 官网”是出版企业新媒体传

播的主流平台

总体来看，微信、微博和官网是目前出版

企业最为倚重的新媒体传播平台，且主体账号

的传播力明显高于子账号。以微信传播为例：

“华东师范大学出版社”公众号（微信新媒体

指数为 114.25）明显高于“华东师大出版社基

教分社”（微信新媒体指数为 81.05）、“华东师

表 10  华东师范大学出版社官网传播指数测量

测量因子 测评指标 华东师范大学出版社 基础教育分社 高等教育分社 大夏书系

宣传

基本职能 70 80 65 90

机构设置 80 84 64 88

领导介绍 60 60 60 60

历史沿革 85 76 64 86

纸质图书 74 90 90 90

电子资源 86 86 90 70

工作动态信息 78 80 80 85

服务

站内文字检索 80 82 82 85

相关网站 85 70 80 88

电子购书 90 62 85 88

书目 82 86 88 80

数字资源 84 85 88 74

投稿 80 62 62 88

电话邮箱 95 95 95 95

地址 95 95 95 95

色彩设计 73 88 78 85

图文搭配 70 85 75 88

多媒体 66 70 66 75

官网新媒体指数 41.20 43.90 44.10 44.30

说明：评估由两名经过培训的评估员完成；学前教育分社、教育心理分社和中等职业教育分社因网站无法正常打开而不

在测算之列；取自然对数后保留小数点后两位
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范大学出版社挑战压轴题”（微信新媒体指数

为 112.56）、“华东师大出版社期刊分社”（微

信新媒体指数为 75.70）和“大夏书系”（微信

新媒体指数为 111.27）4 个子账号。这在微博

和官网中亦有类似表现。除了主体账号之外，

其他子账号的传播力有限，甚至有一些账号被

逐渐废弃，不再更新，成为“僵尸号”（如华

东师大出版社教辅分社微博账号）。

（二）  精准定位是提高出版品牌新媒体传

播力的关键

从微信新媒体指数来看，明确自身定位是

出版企业提高品牌传播力的关键要素之一。统

计显示，2018 年，主体账号“华东师范大学出

版社”微信公众号共推送 535 篇文章，子账号

“华东师范大学出版社挑战压轴题”微信公众

号共推送 196 篇文章，但二者的总阅读数（分

别为 436 832 和 423 239）非常接近，甚至在最

高阅读数和最高点赞数、篇平均阅读数和篇平

均点赞数、头条总阅读数和头条总点赞数中，

后者都高于前者，在子账号“六点图书”中也

存在着同样的情况。我们认为，这与“华东师

范大学出版社挑战压轴题”“六点图书”清晰

的用户定位密不可分。以“华东师范大学出版

社挑战压轴题”微信公众号为例，该公号精准

定位于为学生提供考试相关的信息，并通过数

据挖掘为学生提供增值服务。相较之下，主体

账号的推文就倾向于全覆盖，不利于精准定位

细分用户。我们认为，只有精准定位才能更好

地发挥新媒体传播的优势，才能真正吸引目标

用户，提高出版品牌的新媒体传播力。

（三）  原创性是出版企业新媒体传播的核

心竞争力

内容是出版企业的核心竞争力。在全媒体

时代，在推进媒体融合的进程中，出版企业的

新媒体传播依然要充分发挥内容的核心优势。

值得注意的是，在 2018 年，“华东师大出版社

基教分社”和“华东师大出版社期刊分社”微

信公众号没有推出原创文章，所有文章均为非

原创，这显示出两个公众号极低的原创力。从

传播效果来看，这两个微信公众号的新媒体传

播指数在六个微信公众号中也是排名最低。另

一方面，因为推出了较多的原创推文，子账

号“大夏书系”在原创总阅读数和原创总点赞

数方面都优于“华东师范大学出版社”主体账

号，其微信新媒体指数也最为接近主体账号的

微信新媒体指数。可见，高质量的原创推文更

受用户的青睐，也拥有更强的传播力。因此，

提高原创内容的“质”和“量”，乃是出版企

业提高新媒体传播力的关键。

（四）  活跃度是出版企业提高新媒体平台

传播力的前提和基础

互动性是区分传统媒体和新媒体的主要特

征之一，媒体融合除了媒介形态的融合，还体

现在大众传播、人际传播、群体传播和组织

传播等传播渠道的融合，这种即时互动的融合

传播是新媒体传播的典型特征 ［18］。目前来看，

出版企业在提高更文频率、促进与用户的互

动、推动互动传播的活跃度上，还需要加大力

度。以微博为例：主体账号“华东师范大学出

版社”篇平均点赞与转发量为 2，篇平均评论

数为 1，子账号“大夏书系”全年无评论，子

账号“六点图书”的更新集中于 2018 年 1 月

和 5 月，从 5 月过后便停止更新。较低的更文

频率、点赞量、转发量和评论量是新媒体传播

平台活跃度偏低的表现。再从官网来看，“华

东师范大学出版社”官方网站所列出的分社链

接中，有三个分社的链接在实际测量时无法打

开，更谈不上与用户互动了，表现出了较低的

活跃度。因此，我们认为，出版企业要想提高

新媒体传播力，提高新媒体传播平台的活跃度

是基本前提。

（五）  基于用户的新媒体传播方式有待创

新与优化

现在，媒体格局、舆论生态、受众对象、

传播技术都在发生深刻变化，特别是互联网正

在媒体领域催发一场前所未有的变革 ［19］。因

此，读者在哪里，受众在哪里，用户在哪里，

传播的触角就要伸向哪里，传播的着力点和落
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脚点就要放在哪里。在当前的媒介生态下，出

版企业应该以用户为中心，从自身的内容优势

出发，积极地利用大数据技术和人工智能技

术，不断开拓面向用户的个性化传播方式，以

扩大新媒体传播的影响力。例如，针对目标用

户比较偏好和集中的传播方式，包括微信小程

序、百家号、头条号等传播方式，精准地推送

适合这些传播方式的高质量内容。
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