
• 应急管理 •

 

突发事件下公众对应急科普出版物的

信息行为意愿

□周华清　林　珑

[福建理工大学　福州　350118]

[摘　要]    应急科普出版物逐渐成为应对突发事件的重要信息源，探索影响公众应急科普出版物

信息行为意愿的关键因素，可以有效提升其传播效果。基于精细加工可能性模型和使用与满足理论，

研究突发事件环境下信息质量和信源可信度的双路径影响因素。采用问卷调查法，获取438份应急科普

出版物用户信息行为样本数据，构建了信息环境特征、信息认知体验和信息行为意愿模型。研究发

现，应急科普出版物的内容质量和信源可信度对用户认知需求和情感需求的满足具有显著的正向影

响；用户的认知需求和情感需求显著地正向影响其信息行为意愿。因此，应急科普出版物应重视对信

息质量的把关和提升信源可信度，及时满足用户的认知需求与情感需求，从而正向影响用户的信息传

播行为意愿。
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 引言

突发事件是突然发生的自然灾害、事故灾难、

公共卫生事件和社会安全事件[1]，具有突发性、不

确定性、灾难性及负面性等特征[2]，会对社会秩序

与稳定造成较大影响。当前诱发突发事件的因素复

杂多样，有效应对经济社会发展过程中可能出现的

突发事件，是政府应急管理能力与应急管理体系现

代化的重要体现[3]。应急出版是应对突发事件的手

段，可以为公众快速、准确、系统地提供相关信

息。在自然灾害、生产事故、疾病流行等各种突发

事件中，出版社积极开展相关领域应急出版物的出

版与传播，策划出版了一系列应急出版物，满足大

众对突发事件的信息需求。应急科普出版物作为应

急出版的重要组成部分，在知识服务方面发挥了积

极的效用，然而应急科普图书出版长期以来都是应

急管理图书出版的薄弱环节[4]。众多应急出版图书

虽然满足了不同读者的需求，但内容选题存在同质

化、宣传力度较弱的情况，导致传播效果不佳
[5~6]。社会大众作为应急科普出版物的主要受众，

其信息行为不仅受社会信息环境的影响，也受到个

体的信息意识、能力及认知心理因素的制约[7]。尤

其在突发事件中，大量密集的、真伪难辨的信息传

播会对暴露于该环境中的个体信息接收者产生诸多

影响[8]。公众积极采纳应急出版物的科学信息，可

以进一步提升科学信息的普及率和利用率。探索影

响公众针对应急出版物信息行为意愿的关键因素，

可以帮助出版机构制定针对性措施，提升和维持用

户参与度，提高应急科普出版物的传播效果，优化

应急出版体系。

随着重大突发事件频发，众多学者从应急科普

出版物的内容选题形式、内容选题时效性、出版版

权发展等方面展开了多维度的探讨。沈伟东提出应

急图书的选题应该重点设计有关社会大众心理压
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力、灾害避险技能的核心内容[9]；刘兵等对新冠疫

情图书选题进行了细致分类，强调图书选题设计应

关注知识体系的更新和变化[10~11]；丁帅等通过剖析

疫情防控时期出版社图书版权输出的机遇和挑战，

提出要不断强化出版物形态、出版物内容丰富度，

打造多形态、多媒体的融合出版物[12]；周华清提出

重大突发事件需要权威的学术媒体发出专业声音，

以避免新闻媒体追热点带来的舆论危机，引导公众

理性了解和应对重大突发事件[13]。既有研究分析了

应急科普出版物的信息质量和可信度对服务公众科

普需求以及出版产业发展的正向影响，但欠缺突发

事件下应急科普出版物与受众信息行为意愿关系的

系统性探究，且未能明确应急科普出版物影响受众

态度与行为意愿的具体路径。

基于上述阐述，本研究基于精细加工可能性模

型（Elaboration Likelihood Model, ELM）和使用与

满足理论（Use and Gratification Theory, U&G），

试图厘清应急科普出版物的信息质量、信源可信度

等与受众需求之间的影响关系。本研究将解决四个

问题：第一，揭示影响受众对应急科普出版物信息

行为意愿的因素及其作用路径；第二，建构应急科

普出版物公众信息行为意愿影响机制的理论模型；

第三，确定应急科普出版物的受众人群特征；第

四，完善应急科普出版物的现有传播对策。

 一、相关概念与理论基础

 （一）应急科普出版物

应急科普出版物是非常态化的出版形态，是针

对突发事件或紧急信息传播需求而编辑出版的特殊

科普读物，以快速、准确、系统地传播突发事件的

真实情况与应对方案为目的，促进灾害预防、自护

自救、疾病防治等常识的科普传播，以加强公众心

理建设，提高公众科学避险能力，进而减少突发事

件造成的损失。应急科普出版物内容涉及防疫（防

灾）指导、心理疏导、防疫（防灾）纪实文学、政

策法律解读等多个方面，相对于普通科普出版物，

具有较强时效性、针对性和实用性，可以全面、准

确地传播应急科普知识，引导公众科学认识和理性

对待突发事件。

 （二）信息行为意愿

信息行为是人们在不同的情境中需求、搜寻、

获取和使用信息的行为过程[14]，包括信息需求、信

息搜寻、信息来源和信息使用[15]。用户在进行信息

寻求和信息利用过程中会受到多种干扰因素的影

响[16~17]。此外，信息的获取和过滤通常是作为一个

集体共同协作的结果，所以信息分享具有重要意

义[18]。应急出版价值的实现在于其知识的广泛传播

与接受，只有读者接受并理解，才有可能转化为行

动[19]。因此，在突发事件下，需要考察公众对应急

科普出版物的关注和分享两种复合信息行为，分析

其对应急科普信息的重视程度和后续信息行为的态

度和意愿。

 （三）精细加工可能性模型

精细加工可能性模型（ELM）认为信息接收者

依据个体心理不同，对信息的加工过程存在两种不

同路径，进而影响个体态度改变[20]。这一理论将个

体对信息加工的路径划分为中心路径和边缘路径：

1. 中心路径中信息接收者通过对信息加工后进行合

理客观评价，通过评估信息的优劣后形成持久、稳

定的认知态度，因此可以有效预测其决策行为。

2. 边缘路径中用户获取信息，依据感性认识等外部

线索，依赖于自身经验做出相应反应，由其引起的

态度相对短暂且易受影响。ELM理论作为成熟的解

释态度改变的理论框架，广泛应用于广告效果、消

费决策、图书情报、信息传播及电子商务等领域[21~25]。

国内外研究者经过大量实证检验，普遍认为信息质

量和信息来源可信度分别影响受众的信息采纳意愿

的中心路径和边缘路径[26~30]。应急科普出版物作为

突发事件下重要的信息科普产品，整合了大量的专

业资源，用户可以通过出版物获取自身所需的高质

量专业信息。但也由于公众对突发事件的了解甚

少，因此当公众对信息的处理动机较弱时，具有明

确专业科学领域身份的专家、学者发布的高质量信

息更容易被用户所接纳。

 （四）使用与满足理论

使用与满足理论是以受众使用媒介的动机为切

入点，研究媒介对受众需求的满足情况以及对受众

认知与行为方面的影响[31]，并将媒介接触行为概括

为“社会因素+心理因素→媒介期待→媒介接触→
需求满足”的因果连锁过程[32]。Katz等人早期将需

求分为五类，即与满足信息需求相关的认知需求、

与加强情感和愉悦体验相关的情感审美需求、个人

整合的需求、社会整合的需求和与纾解压力的需

求[33]。目前该理论被广泛应用于解释用户的媒介使

用行为，如采纳行为[34]、持续使用意向[35]、具体功

能的使用等[36~37]。将受众阅读书籍的动机分为五

类，分别是指导生活与学习、寻找事实的真实情

况、丰富知识容量、调剂身心的需要和满足归属

感[38]。研究表明，内容需求、社交互动需求和休闲

娱乐需求均对用户使用电子书的意愿有正向影响作
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用 [39]。 根据使用与满足理论，突发事件发生后，

受众可以通过各类应急科普出版物满足自身需求，

在触达受众的同时唤起用户的认知与关注，进而可

以影响公众对后续决策行为的判断。

 二、研究模型与研究假设

 （一）研究模型构建

综上所述，精细加工可能性模型作为一种说服

机制，一直被用来分析如何利用信息改变用户的态

度模式。众多学者将该模型置于各种信息环境中，

以此来考察信息环境中的信息内容与信息来源的特

征对用户信息行为的影响。使用与满足理论基于受

众角度，探讨了大众传播给人们带来的心理和行为

上的效用，在信息寻求和使用中，认知因素和情感

因素存在交互作用[40]，个体的主观体验和情感反应

构成了信息认知体验。本文提出10个研究假设，构

建信息环境特征、信息认知体验和信息行为意愿模

型框架（如图1所示），以探究应急科普出版物

“环境”中的信息质量和信源可信度如何影响用户

的认知体验与信息行为意愿，并将受众对应急科普

出版物的关注和分享的信息行为意愿作为判断传播

效果的评价标准。

 （二）理论假设

 1. 信息质量和信源可信度影响用户的认知需求

与情感需求

当信息质量能够满足用户的认知需求和情感需

求时，会为用户带来较好的行为体验[41]，现有研究

证实信息质量对用户认知与情感有显著影响[42~43]。

突发事件发生时，有效的科普内容是吸引用户关

注、满足求知需求的重要因素。用户通过理解相关

信息、知识，借以提升解决问题的需要，进而对应

急科普内容产生积极的情绪价值，以获得安全情感

支持，借助读者流量推动知识分享和传播。因此，

可提出以下假设：

H1：应急科普出版物的信息质量正向影响用

户的认知需求；

H2：应急科普出版物的信息质量正向影响用

户的情感需求。

信源可信度是指用户对信息来源是否具有专业

性、真实性及准确性的评判[44]，专业性的信源显著

影响受众态度，会更容易被认可[45]。但突发事件具

有突发性和急迫性的特点，出版机构往往受限于时

间紧迫不得不加快出版流程，导致选题内容质量不

佳且同质化严重。突发事件带来的危机与风险使公

众处于信息不确定状态，当公众的信息来源众多

时，会倾向于接收专业度高、认可度较高的专家提

供的相关信息，以降低认知风险，从而减轻内心的

焦虑不安，获取愉悦的情绪感知。因此，可提出以

下假设：

H3：应急科普出版物的信源可信度正向影响

用户的认知需求；

H4：应急科普出版物的信源可信度正向影响

用户的情感需求。

 2. 认知需求与情感需求影响用户信息行为意愿

本文将阅读应急科普出版物的行为需求归纳为

认知需求和情感需求两类。用户使用媒介的主要动

机是获得有用的知识和信息，丰富有用的信息资源

会增强用户的持续使用意愿[46]。用户借助应急科普

出版物获取信息时，本质上是利用其信息性价值，

以实现自身认知满足。情感需求包括舒缓压力、调

节情绪、寻求愉悦和寻求安全的需要，以产生积

极、正向的情绪反应。需求决定着认知和情感状态

的类型、强度、迁移和转换[47]，用户基于对信息认

知和情感感知产生传播行为意愿。为此，可提出以

下假设：

H5：应急科普出版物的认知需求满足正向影

响用户的信息行为意愿；

H6：应急科普出版物的情感需求满足正向影

响用户的信息行为意愿。

 3. 认知需求与情感需求的中介作用

大量的实证研究表明，在信息采纳行为意愿[28]、

信息共享行为意愿[29]、信息转发行为意愿[48]，信息

技术持续使用意愿[49]等领域，信息质量和信源可信

度对信息行为意愿产生显著影响，因此信息质量和
 

信息质量
H1

H2

H3

H4

H5

H6

认知需求

情感需求信源可信度

信息行为意愿

信息环境 认知体验 行为意愿

控制变量：
性别
年龄
收入
职业

教育程度

 

图 1   应急科普出版物信息行为意愿影响因素研究模型
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信源可信度是行为意愿产生的重要前置影响因素。

用户阅读和关注应急科普出版物的目的是了解突发

事件的发展态势，以信息需求得到满足、情感需求

得到支持作为采取信息行为的关键。需要是以个体

行为导向为前提，客观事物是否符合需要及满足需

要则直接关系到行为态度，当个体的自我感觉得到

满足时，会产生比较强烈的观念定势，进而影响行

为态度的形成及改变[50]。由此可见，需求能够促进

公众积极信息行为意愿的产生。因此，本研究认

为，在突发事件情境中，需求能够在信息质量和信

源可信度中对公众积极信息行为意愿影响路径中发

挥中介作用。综上，可提出以下假设：

H7a：认知需求在信息质量与用户信息行为意

愿中发挥着中介作用；

H7b：认知需求在信源可信度与用户信息行为

意愿中发挥着中介作用；

H7c：情感需求在信息质量与用户信息行为意

愿中发挥着中介作用；

H7d：情感需求在信源可信度与用户信息行为

意愿中发挥着中介作用。

 4. 控制变量

通过研究发现，年龄、收入、教育程度、职业

背景、性别[51~55]会对人们的信息搜寻、信息使用、

信息采纳、知识共享等行为产生重要影响。因此，

本文在模型中加入性别、年龄、受教育程度、经济

收入和职业背景等因素作为控制变量。

 三、研究设计与数据收集

 （一）量表与问卷设计

量表采用李克特五级量表，如表1所示，潜变

量的测量指标均采用从“1=非常不赞同”到“5=非
常赞同”进行测量，基础调查内容包括性别、年

龄、收入、职业、学历、浏览应急科普出版物的媒

介渠道等信息。

 （二）数据收集

通过问卷星以网络问卷的形式进行数据收集，

调查对象为应急科普出版物的受众群体。预调研环

节共回收问卷127份，根据数据反馈，问卷问题的

信、效度检验符合可接受值。正式调查数据统计时

间截至2022年11月20日，总计回收问卷562份。剔

除随机作答、规律作答和填答时间小于60s的无效

问卷，最终获得有效问卷数量为438份，问卷有效

率为77.94%。
 
 

表 1    研究变量及其量表设计
 

潜变量 定义 编号 内容 文献来源

信息质量
信息的准确性、及时性、实用性、

可理解性、多样性

IQ1 应急科普出版物的内容是真实准确的

文献[46]
文献[56]

IQ2 应急科普出版物的内容是有用的

IQ3 应急科普出版物的内容是最新的

IQ4 应急科普出版物的内容是通俗易懂的

IQ5 应急科普出版物的内容是丰富多样的

信源

可信度
信源提供者的权威性

ISR1 应急科普出版物内容的提供者具有知名度

文献[24]ISR2 应急科普出版物的内容提供者是可以信赖的

ISR3 应急科普出版物的内容提供者是专业的

认知需求
从应急科普出版物中获得丰富

资源和有用信息的程度

CN1 应急科普出版物的内容能够让我获取到有用的信息

文献[57]
CN2 应急科普出版物的内容能够让我学习到新的知识

CN3 应急科普出版物的内容有助于提升我的知识素养

CN4 应急科普出版物的内容对我的日常生活有很大帮助

情感需求 从应急科普出版物中获取的情感支持

AN1 应急科普出版物能够减轻我的焦虑
文献[58]
文献[59]AN2 应急科普出版物能够消除我的疑虑

AN3 应急科普出版物给我带来信任感

信息行为意愿
用户阅读应急科普出版物

后的信息行为意向

IB1 我会持续关注应急科普出版物

文献[60]
文献[61]

IB2 我会通过更多方式去了解应急科普出版物

IB3 我会将我认为好的应急科普出版物推荐给朋友们

IB4
我会把我认为好的应急科普出版物转发在我的朋友圈

等社交账号里
 

 四、数据分析与假设检验

 （一）描述性统计分析

本次调查研究样本分布相对均衡如表2所示，

基本涵盖了不同性别、年龄、教育程度、职业背

景、收入的抽样个体，从人口统计学特征上来看，

具有一定代表性：男性占比41%，女性占比59%；

年龄集中在18～40岁之间，以青年群体居多；家庭
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人均收入集中在3 000～10 000元；91.56%的用户拥

有大专及以上学历；职业分布广泛，以事业单位及

企业单位工作人员为主。应急科普出版物的受众使

用媒介渠道占比依次为：主流媒体（新华社、《人

民日报》等）>政府机构（国家疾控中心、气象

局、灾害局等）>知识服务平台（豆瓣读书、微信

读书等）>知名自媒体>数字有声书>出版社（微信

公众号、官微、官博等）>传统出版物（纸质书

籍、报纸等）。

 （二）数据信度与效度

 1. 信度检验

本研究运用SPSS 22.0检验问卷量表的可靠

性。通过分析结果显示，整体问卷的Cronbach’s
α系数达到了0.908，整体信度较好；各个潜变量的

可靠性系数均超过0.82，均大于0.70的标准，表示

研究问卷以及所收集的样本数据是可靠的。

 2. 效度检验

第一，问卷数据采用KMO测定和Bartlett球形

检验，检验数据是否适于因子分析，处理结果

KMO值为0.869，高于标准值0.7；Bartlett检验得到

的p值是0.000（p<0.01）。通过显著性检验表明各

变量间存在相关性，问卷数据符合EFA分析要求。

第二，在因子提取中使用主成分分析法，因子旋转

中使用方差最大的正交旋转对因子进行分析。结果

表明：研究量表可以提取5个因子，累计解释总方

差为73.04%，超过50%。每个测项对应因子负载均

高于在其他因子上的交叉负载量，表明整体量表效

度较好。第三，通过验证性因子分析发现各潜变量

组合信度（CR）在0.83以上，平均方差抽取值

AVE在0.61以上，表明问卷聚合效度良好，如表3
所示。第四，各潜变量AVE的平方根均大于对应相

关系数，说明量表的区分效度明显，如表4所示。
 

表 2    人口统计变量的描述性统计（n=438）
 

变量名 变量取值 频数 比例/% 变量名 变量取值 频数 比例/%

性别
男性 180 41.10

职业背景

学生 55 12.56
女性 258 58.90 国家机关或事业单位 75 17.12

年龄

18岁以下 13 2.97 公司企业工作人员 184 42.01
18~25岁 108 24.66 自由职业者 75 17.12
26~30岁 173 39.50 其他（退休离职） 49 11.19
31~40岁 81 18.49

月均收入

3 000元以下 56 12.79
41~50岁 34 7.76 3 000~5 000元 123 28.08
51~60岁 15 3.42 5 000~10 000元 197 44.98
60岁以上 14 3.20 10 000元以上 62 14.16

教育程度

大专以下 37 8.45
大专及本科 249 56.85
硕士研究生 77 17.58
博士研究生 75 17.12

 

表 3    信度和聚合效度检验
 

变量 观测题项 因子载荷 Cronbach’s α 组合信度（CR） 平均方差抽取量（AVE）

信息质量（IQ）

IQ1 0.801

0.883 0.886 0.610
IQ2 0.840
IQ3 0.759
IQ4 0.795
IQ5 0.721

信源可信度（ISR）
ISR1 0.824

0.819 0.830 0.625ISR2 0.812
ISR3 0.752

认知需求（CN）

CN1 0.868

0.864 0.871 0.631
CN2 0.840
CN3 0.740
CN4 0.779

情感需求（AN）
AN1 0.845

0.835 0.846 0.653AN2 0.805
AN3 0.786

信息行为意愿（IB）

IB1 0.874

0.893 0.897 0.688
IB2 0.825
IB3 0.817
IB4 0.711
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 （三）结构方程模型与研究假设检验

本研究采用结构方程模型进行假设验证。测量

模型的拟合指数结果显示：χ2=424.340，df=145，

χ2/df=2.926，p<0.001，关键指标均符合建议值如表5
所示，说明整体模型拟合程度较好，模型图可以被

接受。
 
 

表 4    区分效度检验结果
 

信息质量 信源可信度 认知需求 情感需求 传播行为

信息质量 0.781
信源可信度 0.355 0.791
认知需求 0.370 0.378 0.795
情感需求 0.431 0.371 0.314 0.808

信息行为意愿 0.437 0.503 0.381 0.417 0.830

注：斜对角线数字为AVE平方根值。

 
 

表 5    结构方程拟合情况
 

指标 GFI CFI NFI IFI TLI RMSEA
参考标准 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 <0.08

数值 0.909 0.943 0.917 0.944 0.933 0.066

对该模型中的路径系数进行了统计显著性检

验，结构方程模型如图2所示：应急科普出版物信

息质量正向显著影响认知需求和情感需求（β=0.299，
p<0.001；β=0.371，p<0.001），证明研究假设

H1和H2成立；应急科普出版物信源可信度正向显

著影响认知需求和情感需求（β=0.325，p<0.001；
β=0.313，p<0.001），证明研究假设H3和H4成立；

认知需求和情感需求均正向显著信息行为意愿

（β=0.291，p<0.001；β=0.408，p<0.001），证明

研究假设H5和H6成立。
 
 

信息环境 认知体验

认知需求

情感需求

行为意愿

信息质量
H1=0.299***

H4=0.313***

H6
=0
.40
8
**
*

H
2=0.371 ***

H5=0.291 ***

H
3=
0.
32
5
**
*

信源可信度

信息行为意愿

 

图 2   结构方程模型统计结果
 

 （四）中介作用检验

为了探索需求对行为意愿的影响机制，采用

Bootstrap方法进行中介效应分析，将样本量设置为

5 000，在 95% 置信区间下进行模型估计，结果如

表6所示：认知需求和情感需求在信息质量和信息

行为意愿中发挥中介作用，同时认知需求和情感需

求在信源可信度和信息行为意愿中发挥中介作用。

 （五）人口统计学特征回归检验

为了检验信息行为意愿是否受到被调查者个体

特征的影响，将性别、年龄、教育程度、收入、职

业背景5个人口统计学变量作为控制变量，将各量

表型题项取均值作为变量，采用SPSS22.0进行多元

回归分析，结果如表7所示。性别、年龄、职业背

景对传播行为影响具有系统差异。其中，女性相较

于男性对更愿意关注和传播应急科普出版物，年轻

群体相较于中年群体的传播意愿更强烈，职业相对

自由的群体更易产生传播行为意愿。对信息行为意

愿的回归结果也说明认知需求和情感需求与信息行

为意愿之间的关系具有显著效应，与前面的验证结

果一致。

综上所述，基于本文提出的10项假设，最终经

过检验结果均成立，符合预期的研究目标。

 五、研究结论与讨论

 （一）信息质量和信源可信度对认知需求与情

感需求的影响

研究发现，对于应急科普出版物的用户而言，

信息内容质量和信源可信度能否满足受众需求是影
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响其信息行为意愿的必要条件，其中，情感需求的

满足将在更大程度上对传播行为产生正向影响。出

版机构需要建立科学的应急出版流程，搭建应急出

版专家与作者群，完善出版内部组织架构，做好专

业人才储备，聘请专家对编写内容审核，提高应急

科普出版物的整体质量。保证应急科普信息的时效

性、准确性和实用性，针对不同受众群体开发多样

化的应急科普出版产品，尤其需要注重心理辅导类

出版物，最大程度降低用户的敏感情绪。加强与政

府机构、主流媒体等多种新媒体平台的合作，通过

网络媒体发布的应急科普信息内容，应提供较为完

整来源信息，以增强发布者的权威性及信息内容的

可靠性，同时提高编写专家的知名度，让用户熟悉

信息提供者的专业背景和专业能力，进而增加用户

对传播主体和传播内容的可信度。

 （二）认知需求和情感需求的中介作用

在应急科普出版物传播过程中，认知需求和情

感需求在信息质量与信源可信度影响公众信息行为

意愿中起中介作用。公众对应急科普出版物的传播

意愿受自身的内在需求的影响，当公众通过媒介接

触大量风险信息后，对媒体报道的关注度可以同时

引发人们风险感知[62]，促使个人采取自我保护的行

为，会寻求更多关于积极正向的应急科普出版物减

轻消极抵触心理。出版机构应该实时关注公众在突

发事件不同阶段中的需求变化和关切问题，通过持

续监测网络在线评论、走访社会公众意见等，开展

有针对性地实施效果跟踪。在突发事情前期，及时

向公众传递出突发事件的科普信息；在突发事件中

期，加强对公众情绪的安抚和对后续事件发展的正

向引导；在突发事件后期，积极开辟多样化的应急

科普出版物传播方式，进行常态化科普活动，可尝

试创作应急科普专题片、短视频，举办应急科普主

题教育活动、专家科普讲座等，以满足公众多元化

需求。
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The Public’s Willingness to Act on Information in Emergency
Publications for Science Popularization Under Emergencies

ZHOU Hua-qing   LIN Long
(Fujian University of Technology　Fuzhou　350118　China)

Abstract   Emergency  publications  for  science  popularization  are  gradually  becoming  an  important
information  source  for  responding  to  emergencies,  and  exploring  the  key  factors  influencing  the  public’s
willingness to act on information in emergency publications can effectively improve their external communication
effects. Based on the Elaboration Likelihood Model and the Use and Gratification Theory, the two-path influencing
factors  of  information  quality  and  source  credibility  in  the  emergency  event  environment  were  studied.
Questionnaire survey method was used to obtain 438 sample data of information behavior of users on emergency
publications  for  science  popularization,  and  a  model  of  information  environment  characteristics,  information
cognitive experience and information behavior willingness was constructed. The research showed that, the content
quality  and  source  credibility  of  emergency  publications  for  science  popularization  have  a  significant  positive
impact  on  the  satisfaction  of  users’  cognitive  and  emotional  needs;  users’  cognitive  and  emotional  needs
significantly and positively influence their  willingness to  act  on information.  Emergency publications for  science
popularization should pay attention to the quality control of information and improve the credibility of sources to
meet  users’  cognitive  and  emotional  needs  in  time,  thus  positively  influencing  users’  willingness  to  disseminate
information.

Key  words   emergencies; emergency  publication; science  popularization; science  communication; crisis
management; public opinion mobilization
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