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摘要：目的 探讨自媒体背景下话题兴趣的水平高低对于设计知识的学习体验影响，以指导基于自媒体

设计知识的大众传播实践。方法 首先，对比分析了自媒体和传统媒体，并阐述了设计知识主体的特点，

从而提出在自媒体平台进行设计知识大众传播的机遇性，以及可能存在的外显化高难度和与大众强距离

感等挑战。其次，基于话题兴趣和学习体验的相关文献研究，发现话题兴趣对知识学习的积极影响，并

构建了包括感官、情感、思考、行为和关联的学习体验体系。再次，在实验中探究了话题兴趣对设计知

识学习体验的影响，实验主要采用问卷调查的方法，在室内实验环境中模拟自媒体学习场景，并设置了

不同话题兴趣水平的样本材料进行实验，让被试在问卷中对不同样本材料进行体验打分，根据主观评分

结果进行分析研究。最后，在大众传播实践中注重提升设计知识的话题兴趣水平，以探讨话题兴趣对于

大众传播的影响。结论 在基于自媒体的大众传播中，可通过提高设计知识的话题兴趣水平改善学习体

验，并增强大众传播效果。 
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ABSTRACT: This paper discusses the influence of the level of topic interest in the context of “we-media” on the learning 

experience of design knowledge, so as to guide the practice of mass communication of design knowledge based on 

“we-media”. First of all, this paper makes a comparative analysis of “we-media” and “traditional media”, and expounds 

the characteristics of design knowledge subjects, so as to propose the opportunities and possible challenges of mass 

communication of design knowledge on “we-media” platforms, for example, externalizing is difficult and has a strong 

sense of distance from the masses. Secondly, based on relevant literature research on topic interest and learning experi-

ence, the positive influence of topic interest on knowledge learning is found, and a learning experience system including 

sense, emotion, think, act and relate is constructed. Thirdly, the influence of topic interest on the learning experience of 

design knowledge is explored in the experiment, the experiment mainly adopts the method of questionnaire survey, simu-

lates “we-media” learning scene in the laboratory experiment environment, and sets up sample materials of different topic 

interest levels to conduct the experiment, allowing subjects to score the experience of different sample materials in the 

questionnaire, and then analyze and study them according to the subjective scoring results. Finally, in the practice of mass 

communication, the topic interest level of design knowledge has been improved to study the impact of topic interest on 

mass communication. In the mass communication based on “we-media”, by raising the topic interest level of design 
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knowledge, the learning experience can be improved and the effect of mass communication can be enhanced. 

KEY WORDS: we-media; design knowledge; mass communication; topic interest; learning experience 

我国的设计行业起步较晚，设计行业的发展需要

让更广范围的大众认识、了解和重视[1]，亟需进行设

计知识的大众传播研究。伴随自媒体的兴起，大众传

播的种种壁垒被进一步打破，设计知识也可通过自媒

体有效辐射更广的人群。近年来，学术界关于话题兴

趣与学习的研究颇多，主要集中在教育界和心理学界

的基础学科教材研究，鲜有关于自媒体这一新兴媒

体，以及以设计知识为研究对象的研究。已有研究表

明，话题兴趣对于学习具有积极作用，但尚未知基于

自媒体的话题兴趣对设计知识的学习是否具有类似

的积极影响。本研究便探讨了设计知识的话题兴趣对

学习体验的影响，并在实践中进一步研究其对大众传

播效果的影响。 

1  相关研究现状 

1.1  自媒体 

随着智能手机等智能移动终端的普及和网络电

子信息技术的不断发展，知识的传播逐渐进入自媒体

时代。2003 年 7 月，谢因波曼与克里斯威利斯提出，

“自媒体是普通大众经由数字科技强化、与全球知识

体系相连之后，一种开始理解普通大众如何提供与分

享他们本身的事实和新闻的途径[2]”，这是目前较公

认的自媒体定义。自媒体的形式众多，包括以图文形

式为主的今日头条、微信公众号、微博、Twitter 和

Facebook 等，以短视频见长的抖音、快手等，还包括

其他如哔哩哔哩等中长视频形式等。在本研究中，笔

者主要探讨图文形式的自媒体。基于 Yates 等人提出

的理解媒体的关键要素[3]，笔者从 5 个方面对比分析

了自媒体与传统媒体，自媒体和传统媒体的对比见表

1。相较而言，自媒体主要有以下优点：第一，传播

内容更自由丰富，且时效性强；第二，传播主体趋向 
 

表 1  自媒体和传统媒体的对比 
Tab.1  Comparison between we-media  

and traditional media 

 自媒体 传统媒体 

传播内容 自由、丰富、时效性强 
受限、较单一、时效性

弱 

传播主体 普通大众亦可 仅少数权威者 

传播环境 
随时随地、虚拟或实体

场景 

限制于较固定的实体

场景 

传播成本 较低 较高 

传播过程 
多向全方位传播，互动

性较强 
单向传播，互动性较弱

 

平民化和大众化，话语权分配更均衡。第三，传播环

境不受限，不再拘泥于固定实体场景；第四，传播成

本有效降低，如时间、金钱、人力成本等；第五，传

播过程多向全方位，各传播参与者之间强互动[4]。自

媒体的优势使其成为设计知识大众传播实践的适宜

阵地。 

1.2  设计知识 

设计知识是设计者经验、价值以及产品生产、使

用等背景知识的结合体[5]，它是关于如何实施设计过

程以得到期望的设计对象的依据[6]。本研究中的设计

知识是可用于指导设计实践的设计者经验、美学价

值、产品生产、产品使用等知识的结合体。设计知识

的分类方法众多，本研究所沿用的是 Polanyi 等人在

1966 年提出的显隐性分类方法[7]，将设计知识分为内

隐性和外显性设计知识。内隐性设计知识难以表达、

记录和传播，例如，设计师本人都难以描述自身如何

进行设计判断。外显性设计知识虽已可直接诉诸文

字、图像、声音等，但因其强专业性而不易于大众理

解，因为设计知识往往由设计专家撰写表达，其表达

方式和习惯等面向的是专业人士，普通大众难以接

受。目前，设计知识大众传播过程中主要面临两大挑

战：一是内隐性设计知识难以捕捉，外显化高难度，

二是现有外显性设计知识与大众之间的较强距离感。

本研究主要聚焦于挑战二，即如何拉近设计知识与普

通大众之间的距离。 

1.3  话题兴趣 

兴趣对于人们关注和记忆事物具有重要作用，亦

可促进学习、激发个人努力和参与度[8]。相关研究表

明，兴趣对于学习行为中的注意力、学习的数量和水

平、学习者的任务组织（如所使用的学习策略的类

型）、学习者的目标和选择（如所持续选择的学术课

程）等具有一系列积极影响[9]，活动兴趣与坚持不懈

的参与和积极的情感相关联[10]。因此，兴趣或许可以

拉近设计知识与大众的距离。 

话题兴趣是指由与某话题相关的一个词或段落

引起的兴趣[11]。话题兴趣是人们进行文本学习的一大

重要动力[12]，并可促进人的深层次学习[13]。通常认

为，话题兴趣包括个人兴趣和情境兴趣[11]。其中，个

人兴趣与个人喜好紧密相关，例如对于一个喜欢文学

的人来说，与文学相关的文本标题可能会引起个人话

题兴趣[10]。情境兴趣是由环境中的某些刺激因素而引

发的兴趣，在标题中提出具有普遍意义的话题可能引

发对情境的兴趣，如生死问题等。另外，文本标题的 
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图 1  话题兴趣的类别和刺激源 
Fig.1  Types and stimulus of topic interests 

 

 
 

图 2  学习体验体系 
Fig.2  Learning experience system 

 

新 颖 性 和歧义 性 等 也可能 引 起 高水平 情 境 话题兴

趣 [10]。实际中，个人兴趣和情境兴趣很多时候是共

存的，当向人们展示一组文本标题及其他信息时，所

触发的话题兴趣可能是个人兴趣，也可能是情境兴

趣，抑或是个人兴趣和情境兴趣综合作用的结果。笔

者认为，个人兴趣的激发可通过用户调研了解目标对

象的喜好和需求等信息，然后将话题与调研结果相匹

配得以实现。情境兴趣的激发可由具有普遍意义的话

题实现，如生老病死、特殊群体、社会热点、爱情、

娱乐等，话题兴趣的类别和刺激源见图 1。 

1.4  学习体验 

体验是事物作用于人的产物，它包含较强的主观

性因素[14]。Bernd Schmitt 将体验分为 5 种战略体验

模块（Strategic experiential modules，SEMs），分别是

感官（Sense）、情感（Feel）、思考（Think）、行为（Act）

和关联（Relate）[15]。本研究沿用了该分类方式，提

出了学习体验体系，见图 2，并定义学习体验是在自

媒体平台学习设计知识的过程中，所产生的包括感

官、情感、思考、行为和关联共 5 个系列体验的总和。

其中，感官体验是对感官刺激的直接反应，主要包括

由页面布局、文字和图片大小、页面颜色等激起的视

觉体验，以及对音色、音量、旋律等激起的听觉体验。

情感体验包括快乐、满足、感动、惊喜等积极情感，

以及失望、厌恶、懊恼、沮丧等消极情感。思考体验

包括对问题的好奇、思考和解决，以及所激发的创造

力和想象力等。行为体验包括从身体体验到更宽泛的

行为和生活方式等方面。关联体验是与社会中其他个

体或事物的一种关联，包括社会、文化、群体等方面。

学习体验所体现的是设计知识载体所营造的一个丰

富世界，各体验交织杂糅在具体学习进程中，并可能

影响着设计知识的二次传播和大众持续学习意愿。 

总的来说，目前的相关研究存在以下问题：一方

面，尽管自媒体表现出了知识传播的潜力，并且实际

中也出现了众多自媒体知识传播的实例，但学术界却

鲜有基于自媒体的知识传播研究。另一方面，立足于

设计领域，设计知识本身在大众传播过程中面临着设

计知识外显化高难度和与大众强距离感等挑战。鉴于

以上问题，本研究旨在填补相关的研究空白，探讨设

计知识在自媒体中的大众传播。另外，本研究主要聚

焦于以微博和微信公众号为典型的图文形式自媒体，

且微信公众号是新兴的点对点传播的自媒体产物，研

究其更具代表性。因此，在后续实验中笔者从话题兴

趣这一概念着手，在实验中模拟了人们通过微信公众

号自媒体学习的场景，并从学习体验的角度谈话题兴

趣对知识传播的影响。 

2  实验 

2.1  被试、实验环境和设备 

本实验邀请了 34 名被试，为避免被试阅读经验

的影响，以及考虑到主要实验对象是普通大众，因此

剔除了无自媒体阅读经验和设计专业相关人士，最终

筛选出 30 名被试。其中，15 名男性，15 名女性，平

均年龄 25 岁。被试均为在校研究生，非设计专业人

士，且都有阅读自媒体的经验。实验环境为室内实验

环境，实验主要设备是 1 台装载有微信 APP 的 iPhone 

XS 智能手机，分辨率为 2436 像素×1125 像素，原始

亮度设置为 100%，用于设计知识样本的自主阅读。

实验前进行了前测，再次确认了所有被试都能通过实

验设备完成实验。 

2.2  实验素材 

为确保样本的品质，并避免各期刊的不同行文结

构和风格等对实验结果的影响，实验中的设计知识样

本均摘自《包装工程》，因为该杂志是具有一定影响

力的全国中文核心期刊，且论文由设计专家撰写，属

于比较典型的设计知识。从某种意义上来说，设计研

究论文主要包括设计原理、设计方法、设计实践和设

计价值 4 个方面，本实验中所选取的是 5 篇设计实践

论文，分别是《基于好奇心理论的角色扮演类游戏设

计》、《基于视知觉动力理论的智能产品圆形数字界面

的交互原语研究》、《基于集成创新理论的城市主战消

防车设计》、《基于原型理论的图标特征识别与应用设

计》和《基于心象理论的旅游文化产品设计》。5 篇

论文覆盖了游戏、车辆、标识、产品设计等多个领域，

均选自 2019 年，因此具有较好和一致的时效性。所

有样本都经过易读性处理，使其具有相似的文本难 
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图 3  设计知识样本预览 
Fig.3  Design knowledge sample preview 

 
 

度，设计知识样本预览见图 3，其是经微信公众号后

台处理的最终效果。 

2.3  实验评估 

话题兴趣水平的评估通常采用调查问卷的形式，

当向被试提供设计知识的文本标题时，会立即触发被

试的兴趣水平，通过问卷让被试对自身的兴趣水平主

观评分，打分结果即为被试的话题兴趣水平。这种话

题兴趣水平评估的方式参考了 Ainley[10]和 Soemer[16]

等研究者的方法。采用五点李克特量表，“1”表示“特

别不感兴趣”，“5”表示“很感兴趣”，话题兴趣调查

问卷见表 2。 

学习体验的评估采用问卷调查的方法，通过问卷

让被试对样本的 5 个学习体验进行打分，问卷设计参

考了体验评估工具[17]和用户体验相关描述[18]，学习

体验调查问卷见表 3。问卷的 Alpha 系数为 0.938， 

表 2  话题兴趣调查问卷 
Tab.2  Topic interest questionnaire 

特别不感兴趣 不感兴趣 一般 感兴趣 很感兴趣
  

1 2 3 4 5 

话题 1：基于好奇心理论的角色扮演类游戏设计      

话题 2：基于有限元理论逆向分析区域文化产品设计      

话题 3：基于集成创新理论的城市主战消防车设计      

话题 4：基于原型理论的图标特征识别与应用设计      

话题 5：基于心象理论的旅游文化产品设计      

 

表 3  学习体验调查问卷 
Tab.3  Learning experience questionnaire 

完全不同意 不同意 无所谓 同意 完全同意
 调研内容 

1 2 3 4 5 

1 我认为内容排布合理           

2 我能清楚辨别文本信息           

3 字体和图片大小给我良好的感受           
感官体验 

4 视觉颜色给我良好的感受           

5 我在学习时的情绪是积极的           

6 引起了我的情感共鸣           

7 我的情绪受到了积极的影响           
情感体验 

8 我还沉浸在某种情感中           

9 引起了我的好奇心           

10 让我想起某个问题           

11 让我想到解决方案           
思考体验 

12 激发了我的创意或想象           

13 我觉得学习过程轻松           

14 我想继续相关学习           

15 我想要去分享学到的知识           
行为体验 

16 我想尝试某些事情           

17 我感受到与社会的纽带关系           

18 我关联到一些人或群体           

19 我关联到一些事物           
关联体验 

20 我感受到社会的发展和进步           



96 包 装 工 程 2021 年 5 月 

 
 

图 4  实验流程 
Fig.4  Experiment process 

 

 
 

图 5  话题兴趣水平主观评估结果 
Fig.5  Subjective assessment results of topic interest level 

 
KMO 值为 0.852，表明该问卷具有很好的信度和效

度。5 种学习体验分别设置了 4 个描述，被试需要对

每个描述进行主观打分。被试的打分结果越高，代表

所感知到的学习体验更好。采用五点李克特量表，“1”

表示“完全不同意”，“5”表示“完全同意”。 

2.4  实验流程 

本实验分为预实验和主实验两部分，实验流程见

图 4。 

为了筛选最终的样本话题首先进行了预实验。在

预实验中，邀请了 30 名被试线上分别对 5 个样本标

题进行话题兴趣水平的打分评估，话题兴趣水平主观

评估结果见图 5。为避免最终实验结果趋向相似，排

除了中等话题兴趣水平的样本，最终筛选出的样本话

题为话题 1“基于好奇心理论的角色扮演类游戏设

计”（平均分为 3.87）和话题 2“基于视知觉动力理

论的智能产品圆形数字界面的交互原语研究”（平均

分为 2.63）。 

在主实验中获取 30 名被试感知到的高和低话题

兴趣样本的学习体验数据。首先告知被试的实验性

质，被试签署知情同意书后可自主浏览智能手机上的

样本材料。样本材料以随机的先后顺序出现，每个样

本给予约 10 分钟的浏览时间，被试可以自由调节浏

览速度。在每个样本学习结束后，被试需要填写一份

问卷，进行学习体验的主观打分，直至完成所有实验。 

3  实验结果 

被试对两个样本的学习体验主观评估结果见图 6。 

 
 

图 6  学习体验主观评估结果 
Fig.6  Subjective assessment results of learning experience 

 
总体上来说，高话题兴趣的评分均高于低话题兴趣样

本。不管是低话题兴趣样本还是高话题兴趣样本，感

官体验的评分都是最高的，低话题兴趣样本的感官体

验平均分为 3.50，高话题兴趣样本的感官体验平均分

为 3.74。低话题兴趣样本和高话题兴趣样本的行为体

验的评分都是最低的，低话题兴趣样本的行为体验平

均分为 1.96，高话题兴趣样本的行为体验平均分为

3.13。另外，高话题兴趣样本的情感体验与行为体验

同样低。  

3.1  影响情况的差异性分析 

话题兴趣对各体验的差异性分析见表 4，可见除

感官外的其他体验均受到话题兴趣水平的显著影响，

且高话题兴趣样本在情感、思考、行为和关联体验方

面均显著高于低话题兴趣样本。例如，就情感体验而

言，t 值等于–4.229，P=0.000<0.05，达到 0.05 的显

著水平，表示不同话题兴趣水平样本的情感体验存在

显著差异，其中高话题兴趣的情感体验（M=3.1333）

显著高于低话题兴趣的情感体验（M=2.4333）。但就

感官体验而言，t 值等于−1.752，P=0.085>0.05，未达

到 0.05 的显著水平，表示不同话题兴趣水平样本的

感官体验不存在显著差异。 

3.2  学习体验的相关性分析 

为了进一步探索感官、情感、思考、行为和关联

体验之间的关系，进行了相关性分析，相关性矩阵见

表 5。从表格中的数据得知，除感官体验和关联体验

不具备相关关系之外，其他体验间都呈现显著正相 



第 42 卷  第 10 期 任旭静等：基于自媒体话题兴趣的设计知识的学习体验研究 97 

表 4  差异性分析 
Tab.4  Difference analysis 

 话题兴趣 个数 平均值 标准差 t 值 F 值 P 值 

低 30 3.5000 0.56477 
感官体验 

高 30 3.7417 0.50208 
−1.752 0.206 0.085 

低 30 2.4333 0.68837 
情感体验 

高 30 3.1333 0.58991 
−4.229 0.747 0.000 

低 30 2.4167 0.60648 
思考体验 

高 30 3.5417 0.57267 
−7.387 0.089 0.000 

低 30 1.9583 0.57642 
行为体验 

高 30 3.1333 0.65566 
−7.372 0.478 0.000 

低 30 2.7000 0.51862 
关联体验 

高 30 3.2083 0.61617 
−3.457 0.209 0.001 

 
表 5  相关性矩阵 

Tab.5  Correlation matrix 

 感官体验 情感体验 思考体验 行为体验 关联体验 

皮尔逊相关性 1 0.636** 0.420** 0.512** 0.083 

Sig.（双尾）   0.000 0.001 0.000 0.530 

平方和与叉积 17.436 14.821 10.964 13.980 1.645 

协方差 0.296 0.251 0.186 0.237 0.028 

感官体验 

个数 60 60 60 60 60 

皮尔逊相关性 0.636** 1 0.726** 0.687** 0.297* 

Sig.（双尾） 0.000   0.000 0.000 0.021 

平方和与叉积 14.821 31.183 25.354 25.096 7.904 

协方差 0.251 0.529 0.430 0.425 0.134 

情感体验 

个数 60 60 60 60 60 

皮尔逊相关性 0.420** 0.726** 1 0.798** 0.430** 

Sig.（双尾） 0.001 0.000   0.000 0.001 

平方和与叉积 10.964 25.354 39.161 32.682 12.818 

协方差 0.186 0.430 0.664 0.554 0.217 

思考体验 

个数 60 60 60 60 60 

皮尔逊相关性 0.512** 0.687** 0.798** 1 0.447** 

Sig.（双尾） 0.000 0.000 0.000   0.000 

平方和与叉积 13.980 25.096 32.682 42.811 13.939 

协方差 0.237 0.425 0.554 0.726 0.236 

行为体验 

个数 60 60 60 60 60 

皮尔逊相关性 0.083 0.297* 0.430** 0.447** 1 

Sig.（双尾） 0.530 0.021 0.001 0.000   

平方和与叉积 1.645 7.904 12.818 13.939 22.686 

协方差 0.028 0.134 0.217 0.236 0.385 

关联体验 

个数 60 60 60 60 60 

注：**表示在 0.01 级别（双尾），相关性显著；*表示在 0.05 级别（双尾），相关性显著 

 
关。另外，仅情感体验和关联体验呈现低度显著性正

相关，相关系数为 0.297（p=0.021<0.05），其他体验

均表现出中度正相关。其中，感官体验和情感体验相

关系数为 0.636（p=0.000<0.01）；感官体验和思考体

验相关系数为 0.420（p=0.001<0.01）；感官体验和行

为体验相关系数为 0.512（p=0.000<0.01）；情感体验

和思考体验相关系数为 0.726（p=0.001<0.01）；情感

体验和行为体验相关系数为 0.687（p=0.000<0.01）；
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思考体验和行为体验相关系数为 0.798（p=0.000< 

0.01）；思考体验和关联体验相关系数为 0.430（p= 

0.001<0.01）；行为体验和关联体验相关系数为 0.447

（p=0.000<0.01）。 

4  实验结论 

整体来看，高话题兴趣在体验的各方面表现均优

于低话题兴趣样本，且话题兴趣对除感官体验外的学

习体验具有显著的促进作用。可见在未来的设计知识

中，可通过话题兴趣的提升有效优化学习体验。话题

兴趣的提升可以通过迎合用户的个人兴趣和主动制

造情趣兴趣实现。一方面，在前期的调研中了解用户

的喜好和需求，并在设计知识的内容、形式和布局等

方面满足大众喜好和需求。另一方面，使用引人注目

的标题和封面图，以及主题呼应对大众有普遍意义的

爱情、热点等话题。高话题兴趣的促进作用在感官体

验方面的效果不显著，这可能是因为在本实验中的话

题兴趣变量设计未涉及感官方面。不管是高话题兴趣

样本，还是低话题兴趣样本，行为体验较其他体验的

评估结果都偏低，意味着可能需要进行相应的改进以

激发用户的行为动机，例如可以通过趣味性投票等方

式增强与用户的互动。让人意外的是，低话题兴趣样

本的关联体验平均分较高，这可能是因为设计知识本

身与社会具有强关联，即使用户对话题不感兴趣，依

然可以通过它关联到社会生活中的人、物和事。仅感

官和关联体验不存在相关关系，意味着可以通过情

感、思考和行为体验中的任一体验的提升，达到其他

体验共同提升的效果。例如，设计知识的情感化设计、

发人深省的提问以及趣味性互动等举措。 

5  应用 

本研究基于“TAN 智能 HAO 设计”微信公众号

自媒体进行设计知识的大众传播实践，以探讨话题兴

趣对于大众传播效果的影响。在微信公众号平台，阅

读量、转发量、点赞数和评论数等可以成为大众传播

效果较有效的衡量标准，本次实践最终将阅读量作为

大众传播效果的评估依据。 

2018 年 10 月 28 日，重庆万州区一大巴由于车

内激烈争执互殴导致车辆失控而坠江。事故一报道，

顿时引发了社会各界人士的关注和热议，该事件也成

为了热点话题。笔者所在团队及时响应，决定结合该

热点构建一篇高话题兴趣水平的设计知识推文，而当

时的重庆公交坠江热点事件恰好可以作为高话题兴

趣的刺激源。首先，根据该热点事件联想出驾驶、情

绪、体验等关键词，并去搜寻相关设计知识，在本次

实践中所查找到的是一篇极度相关的设计类学术论

文。其次，基于所查找到的设计知识，进行简单的文

字处理和结构拆分等以增加文字易读性。再次，在推 

 
 

图 7  团队所发表高话题兴趣推文的页面预览 
Fig.7  A preview of the team’s high-interest tweet 

 
文的标题、背景介绍等部分增强与热点事件的结合

度。最后，进行推文的润色和排版布局等处理。2018

年 11 月 3 日，团队发表了一篇名为《重庆公交坠江|

设计论文：驾驶情绪—为驾驶体验注入同理心以应对

压力》的推文，团队所发表高话题兴趣推文的页面预

览见图 7。设计知识学术论文是较枯燥乏味的，大众

往往对此兴趣不高，本实践通过将其与当时重庆公交

坠江高热点事件相关联而提升话题兴趣，以期达到积

极的传播效果。最终该次推文截至 2019 年 10 月获得

2307 的较高阅读量，较往期具有明显提升，因此较

有效地说明了话题兴趣对于设计知识的大众传播具

有促进作用。 

6  结语 

我国的设计行业正面临着前所未有的机遇和挑

战，一方面，自媒体可以成为设计知识大众传播的有

力推手，另一方面，目前的设计知识在大众传播过程

中面临着一些挑战。本研究创造性地构建了一套设计

知识的学习体验评估方法，并以此为基础探索了话题

兴趣对于学习体验的影响。研究结果表明，话题兴趣

可较有效地提升学习体验，并进而促进大众传播。 

本研究从实验和实践出发，为未来设计知识的大

众传播提供了一些借鉴和参考。但本研究还具有以下

局限性。第一，室内环境下使用手机阅读自媒体的场

景设计并不能完全模拟日常的自媒体学习场景，但这

样的场景设计可以排除其他可能干扰实验结果的变

量。第二，不同的知识样本很可能具有不同的图文和

行文结构等，这些因素可能会成为一些潜在干扰因素

而影响最终实验结果。第三，所选择的样本均为设计

实践论文，因此实验结果所反映的仅是这一类设计知
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识的话题兴趣水平影响的结果。 

本研究旨在成为未来相关研究中的一块基石，因

此所做的很多工作是基础性的，在后续的研究中可进

行更深刻和丰富的延伸。首先，在话题兴趣的自变量

控制方面仅通过内容这一关键因素实现，在后续的研

究中可以继续探索动图、音频等媒体形式和不同排列

布局等变量的影响。其次，本研究所得到的实验结果

是必不可少却又显而易见的，目前尚不清楚其内在机

理，后续可从眼动、脑电、皮电等方面进行更深刻地

探索。再次，本研究所提出的话题兴趣的提升方法可

在后续研究中进一步验证。 
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