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什么决定着用户对产品的完整体验?* 
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摘  要  用户体验是以用户与产品的交互为基础而形成的用户对产品的完整感受。研究其决定因素可以有针

对性地提高用户体验。早期研究表明, 可用性、美感和情感都有重要影响但皆不是唯一的决定因素, 近年来的

研究重点关注于多因素整合理论及其模型的建立。在总结实效/享乐结构理论、用户-企业-产品双层结构理论

和四种过程模型以提取用户体验影响因素的基础上, 提出目前研究的突破点可在三方面, 一是深入探讨各因

素的作用, 二是揭示社会型产品用户体验的形成规律, 三是揭示用户体验随时间变化的规律。 
关键词  用户体验; 社会型产品; 美感; 可用性; 任务场景 
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随着用户界面评估体系的日益发展, 研究者
们逐渐将评估的关注点从传统可用性(usability)向
更广阔的角度,  即整体用户体验(user experience)方
向扩展。用户体验的优劣已成为当今产品成功的一

个重要因素。Ouden, Yuan, Sonnemans 和 Brom- 
bacher (2006)的一项调查显示, 48%被退货的产品
其实是功能完善的, 只是因其不能满足人们的需
求(28%)或达不到人们的预期(20%)。可见单纯从
功能出发设计产品已很难获得成功, 而应考虑怎
样的用户体验是用户真正需要的。研究用户体验

的决定因素可以使设计者有针对性地提高用户  
体验。 

回顾前人对用户体验的定义, 较为有代表性
的有如下 4个： 

国际标准化组织(ISO9241-210, 2008)定义用
户体验为用户使用或假想使用一个产品、系统或

服务时的感知和反馈。可用性职业协会 (UPA, 
2006)将其描述为用户与一个产品、一项服务或一
个公司进行交互时感知到的各个方面。Shedroff 
(2006)将其定义为用户、客户或观众与一个产品、
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服务或事件交互一段时间后所形成的物理属性上

的和认知层面上的感受。而 Hekkert (2006)的用户
体验定义是用户与产品交互的结果, 包括感官的
满意程度(美感体验), 价值的归属感(价值体验)和
情绪/情感感受(情感体验)。 

从这些定义我们可以认为用户体验是一种

多属性, 多角度, 以用户与产品的交互为基础而
形成的用户对该产品的完整感受。心理学认为 , 
体验是对任何事物的感觉、知觉、情感、情绪的

心理变化。而用户体验专指通过用户和产品间双

向互动而形成的体验(Roto, 2006b), 包括对产品
属性的感知(如功能全面 , 设计新颖等), 情绪上
的变化(如满意, 愉悦等), 评价的形成(如是否好
用, 是否物有所值等), 行为的变化(如回避, 再次
购买等)等层面(Hassenzahl , 2004)。用户体验的研
究之所以 ‘覆盖面广、角度繁多 ’ (Law, Roto, 
Hassenzahl, Vermeeren, & Kort, 2009) , 从它的定
义就不难看出。不仅如此, 用户体验的各个层面
之间可以是相互依赖的, 或者是独立的, 甚至是
对立的, 比如用户可以感知到某一产品是功能强
大的(属性感知层面), 但不一定会喜欢该产品(评
价层面)。 

那么是哪些因素决定和影响着用户的完整

体验呢？是可用性, 美感或是产品给用户提供的
信息本身？还是多因素的协同作用？这些因素之
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间又是如何互相影响的？怎样的体验才是令人满

意的？众多的研究者从某个或某几个角度研究其

对用户体验的决定作用, 试图寻找用户体验的决
定因素; 另一些研究者则试图从理论层面建立用
户体验的结构理论和过程模型。本文将综述前人

的研究成果和最新研究内容, 并对未来的研究方
向提出自己的看法。 

1  影响用户体验的单因素 

早期的研究主要以单因素的作用为研究对

象, 比较集中在可用性、美感和情绪/情感方面。 
1.1  可用性 

可用性是一个被大量研究的单因素 , 在
ISO9241-11 (1998)标准中, 可用性被定义为：某一
特定用户在特定的任务场景下使用某一产品能够

有效地、高效地、满意地达成特定目标的程度。

它对用户体验的重要作用在大量的早期研究

(Nielsen, 1993; Norman, 1990)中得到证明。有效
性、高效性, 易回忆性等可用性属性对用户感受
的形成起着关键作用, 可用性曾被认为是用户体
验的核心部分。然而, 近期的研究表明可用性并
不是用户体验的唯一决定因素。以整体满意度为

例：在有明确任务目标的场景下, 可用性与产品
的满意度有强相关 (r=0.87); 而在以娱乐为目的
的场景下 , 满意度与产品的可用性则呈弱相关
(r=−0.10) (Hassenzahl, 2004)。究其原因, 可用性
通过减少可用性问题以提高满意度, 而用户体验
从根本上是让用户在追求愉悦、享受的感受时体

验 到 满 意 (Tractinsky & Hassenzahl, 2005) 。
Tractinsky和 Hassenzahl (2005)将可用性和用户体
验间的差异表述为情感层面：好的可用性意味着

较少的不良使用感受, 而好的用户体验则是使用
户感到愉悦和满足。可见, 可用性高是形成良好
用户体验的必要因素, 但只是其中的一个因素。 
1.2  美感 

另一个重要的因素是美感。早期比较有代表

性的是 Kurosu和 Kashimur (1995) 对美感的作用
进行的研究。他们看到设计者们花费大量时间以

提高可用性, 然而这些努力只有当用户开始使用
后才能体现出价值。更现实的是, 很多购买决定
是发生在实际使用前的, 由此‘看起来是否好用’
变得更重要。因此 Kurosu和 Kashimur (1995)认为

设计重点应为如何能使产品‘看起来很好用’, 即
主观可用性。他们以一组取款机输入键盘的界面

为研究对象, 通过计算每个版本的主观美感(how 
much they look beautiful)和主观可用性(how much 
they look to be easy to use)评价间的相关系数, 以
及主观可用性和客观可用性评价间的相关系数 , 
以推测主观体验的决定因素。结论是：美感与主

观可用性呈正向强相关(r=0.589), 而主观可用性
与客观可用性却弱相关。从这个角度上, Kurosu
和 Kashimur (1995)验证了美感在主观体验上的决
定作用, 引起了学者们对美观的重要性的思索。
Tractinsky (1997)做了验证性的研究, 将被试扩展
到不同文化背景下的用户群体, 结论表明, 尽管
希伯来民族和日本民族在认知习惯和审美标准上

存在很大差别, 但是用户对美感的评估依然对可
用性的主观体验起着决定作用。此后, 大量研究
都支持了美观是人们能获得愉快体验的决定因素, 
与可用性及整体用户体验有很强的正相关 (如
Tractinsky, Shoval-Katz, & Ikar, 2000; Lindgaard & 
Dudek, 2003)。然而也有研究对美感的作用得出相
悖的结论, Hassenzahl (2004)在对 MP3 界面的研
究中指出, 美感和主观可用性间仅存在着弱相关, 
正向的美观感受不见得带来可用性高的评价。

Lindgaard和 Dudek (2003)也指出看起来美的产品
不见得会被认为好用。这些看似矛盾的结果表明

应更全面地分析用户体验的形成过程和决定因素, 
比如可以探讨美感对主观体验起决定作用时的条

件和场境。 
1.3  情绪/情感(Emotion) 

另一些研究致力于关注情绪和情感对用户

体验的作用, Norman (2004)阐述了情感设计的重
要意义, 并把产品设计分为三个层面：本能层面, 
行为层面和反思层面, 认为好的设计应能引起使
用者情感上的共鸣。张成忠和杨锦重(2009)的研究
指出, 人们在愉悦心境下更能容忍设计中的问题, 
更愿意探索产品中的新功能, 并倾向于对设计做
出正面评价。例如, 当人们评论 Mini Cooper汽车
时, 因为它看起来如此有趣, 车的缺点便会被忽
略。而如果人们处于焦虑的心境, 他们会更加关
注产品设计中的问题。产生这些心境的原因有很

多 , 如美好的视觉感受 , 令人愉悦的音乐 , 难忘
的记忆等等。然而, 这些研究(另如 Tractinsky & 
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Zmiri, 2006; Mahlke & Lindgaard, 2007)虽然都指
明了情绪和情感的决定作用, 但都未指出各种情
绪和情感对用户体验是如何具体作用的。 

2  用户体验的结构理论 

另一种研究思路是通过分析用户体验的结

构, 细化并分解出其中的各个因素并分别确定其
影响作用。与单因素的研究相比, 这类研究具有
更健全的理论脉络和更完善的体系架构。 

Haasenzahl (2003)将人们对产品的使用体验
分为两个部分: 实效价值(pragmatic value)和享乐
价值(hedonic value)。实效价值使人们能有效地、
高效地达成行为目标, 也可对应为传统的功能性
和可用性概念, 体现为‘清晰’, ‘有效’, ‘可控’等属
性。享乐价值使人们能表达个性价值, 追求新奇
和刺激, 体现为‘好看’, ‘令人激动’, ‘令人难忘’, 
‘出色’等属性, 也可对应为某些研究者界定的‘愉
悦’(pleasure)。这两部分的体验可以是各自独立
的：好用的东西不一定好看, 不好用的东西不一
定不好看。Haasenzahl (2004)认为这两种价值平等
地决定着用户的整体体验, 在不同的目标驱动下, 
两者各自影响用户体验的不同层面。如, 体验的
一种层面可以为‘该产品是否美好(beauty)’, 它主
要强调产品的享乐价值; 另一种层面可以为‘该产
品是否好用(usability)’, 它主要体现实效价值; 而
如果用户在思索‘该产品是否有益(goodness)’时 , 
它会是两种价值的综合感知。对于影响实效价值

的因素, 我们可以参考可用性研究中的大量结论
和 设 计 原 则 ((Nielsen, 1993; Norman, 1990; 
Norman, 2004)。而对于如何提高享乐价值, 相关
研究则相对有限。Tracinsky (2005)认为美感是享
乐价值的至关重要的因素, 而 Haasenzahl (2003)
认为出色的视觉设计、易于理解和富有情节的产

品会激发用户的享乐体验。 
Haasenzahl (2003)的实效/享乐价值结构理论

给设计者提供了实际指导意义。作为设计方法上

的补充, 可以参考 Jordan (2000)若干提高愉悦感
的建议。整体来说, 这一理论为解释用户体验的
形成提供了良好的理论基础和实际操作的途径。 

Jetter 和 Gerken (2006)在 Haasenzahl (2003)
的基础上进一步扩展, 试图建立更广义的用户体
验理论。他们提出用户体验不仅仅是简单的满意

或失望, 它应能唤起用户的回忆、引起情感的反
应。即, 人们购买某种产品有可能不是因为其功
能或可用性, 而是因为它能帮助人们满足社交上
的某种需要：如, 使自己感觉更时尚, 更与群体保
持一致, 更符合自己的社会形象等等。用户体验
是基于个体的价值观和任务场景的、完全主观的

感受。而在市场运作中, 企业会根据商业价值和
商业场景来规划想要达到的用户体验。因此, 他
们把用户体验分成两个层次, 第一层是用户-产品
体验, 关注的是产品如何满足个体的价值需要(包
括功能上的 , 实际效果上的 , 情感上的 , 社交上
的, 等不同方面), 用户对产品的实效价值和享乐
价值进行感知。第二层是企业-产品体验, 关注商
业目标和企业价值如何被用户感知(如, 品牌力量, 
市场形象, 服务类型等)。后种体验可以是基于前
者的, 比如某网站通过良好的可用性和完善的保
密功能等可以使用户形成该企业‘可靠’的印象。两
种体验可以同时被塑造, 设计者应综合考虑两者, 
使用户喜好和商业价值在最大程度上达到统一和

双赢。Jones和 Marsden (2006)提出, 交互的对象
不应只是界面本身, 还应包含产品品牌、整体包
装、客户服务、市场营销等方方面面, 目标为建
立一种稳定的、清晰的、可理解的、值得信任的、

令人满意的用户体验。Jetter和 Gerken (2006)的用
户-产品和企业-产品双层结构理论从更广义的角
度定义了用户体验, 并把用户界面的目标从产品
功能扩展到对个体价值和企业价值的综合感知。

但是该研究并没有具体说明这两层体验是如何相

互作用形成最终体验, 缺乏测量和验证方法。 

3  用户体验的过程模型 

还有一些研究者致力于用户体验过程模型

的研究, 与结构理论的研究思路不同, 用户体验
过程模型是分析用户体验的动态形成过程并建立

理论模型, 通过模型提取其中的决定因素。 其中
比较有影响力的模型为：Forlizzi用户产品交互模
型、Arhippainen 五因素模型、Hassenzahl 三因素
模型、Roto用户体验整体模型。 

Forlizzi 和 Ford (2000)提出 , 研究影响用  
户体验的因素应基于用户-产品这一交互过程的
特点和外围环境。他们将这一交互过程表述为  
图 1。 
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图 1  Forlizzi和 Ford (2000)的用户产品交互模型 

(资料来源：Forlizzi & Ford (2000, p420)) 
 
从这一过程可以看到, 用户的情感、价值和

先前体验形成了使用前的心理预期, 这一预期在
当前的任务场景和社会文化背景下通过对产品特

性的感知形成了完整体验。这其中涉及的方方面

面都是用户体验的影响因素。与前人不同, Forlizzi
和 Ford (2000)的独到之处在于他们认为整体的体
验(overall user experience)是在若干个单次使用体

验(single use case experience)的基础上形成的综
合感受。 

与 Forlizzi和 Ford相似, Arhippainen和 Tähti 
(2003)也认为用户体验由用户、产品、使用场景、
社会背景和文化背景这五个因素共同作用而得。

他们对这五个因素进行了进一步研究并分解为一

系列细节属性, 对各个因素的作用的测量提供了
可操作的方法和定义。具体见图 2。 

Hassenzahl 和 Tractinsky (2006)提出‘用户体
验的形成过程是用户、场景和系统相互作用的结

果’。Roto (2006b)将 Hassenzahl和 Tractinsky (2006)
的观点表述为图 3。其中, 用户的特性包含当前行
为的动机、精神状态、生理状态。也就是说, 用
户当前的情绪、对产品既有的情感、知识、需要、

态度、期待等自身状态都会影响和决定使用体验。

系统特性如所提供的功能、可用性、复杂程度、

设计目的等也是用户体验的影响因素。而任务场

景(或称之为环境)的组织特性、社会特性、社会意
义、当前行为所被允许的自由度等也会影响最终

的用户体验。 
 

 
 

图 2  Arhippainen和 Tähti (2003)的五因素模型 
(资料来源：Arhippainen & Tähti (2003, p28)) 

 

 

图 3  Hassenzahl和 Tractinsky (2006)的三因素模型 
(资料来源：Roto (2006b, p26)) 
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在总结和研究前人的基础上, Roto (2006a)提
出整体用户体验是由若干单次使用体验以及用户既

有的对系统的态度和情感共同作用而成。其中, 用
户对系统的态度和情感可以来自于先前经验、他人

评价, 媒体信息等。单次体验是用户对当前系统特
性的感知和情感判断, 它受到用户特性、系统特性
和场景的影响。而本次的用户体验又会改变用户的

心理预期和态度等, 进而影响将来的用户体验。 
 

 
 

图 4  Roto (2006a)的用户体验整体模型 
(资料来源：Roto (2006a, p126 ), 有改动) 

 

如图 4 所示, 上部分是整体用户体验的形成
过程, 下部分是单次使用体验的影响因素(用户、
系统、场景三部分)。其中, 场景既包括物理环景、
社会文化环景、短时情景, 也包括任务场景。 

从以上四种用户体验过程模型, 可以看到用
户自身的特性和状态对用户体验的重要影响作

用。同一产品的用户体验会是因人而异的。用户

的目标、期望和先前经验都会影响当前的体验。

同样, 场景的特性也会改变用户的使用过程、习
惯等, 进而影响用户体验。 

这些理论模型为设计用户体验提供了很好

的方向指导, 但需要指出的是, 这些模型并没有
量化出各个因素在共同作用时的作用比重。尽管

研究者们提出了明确的用户体验设计目标 , 如
Norman (2004)认为设计的目标应使用户在本能、
行为和反思层面(本能设计关注用户对外形、美

感、感官体验的需求; 行为设计关注用户对功能, 
性能, 操作的需求; 反思设计关注用户对文化、价
值观、尊重、自我肯定等方面的情感共鸣)都得到
满足, Jordan (2000)认为好的设计应保证功能性、
可用性、愉悦感和自豪感。然而想要预测出当各

个因素发生变化时最终用户体验会怎样变化和如

何调整各因素的比重以达到设计目标还需要进一

步的研究。 
对于这些理论模型中涉及的用户体验影响

因素, 后续的研究者为其测量提供了一些方法可
在未来研究中借鉴。 

以美感的测量为例, Lavie和Tractinsky (2004)
的研究起到了奠基作用, 他们借助探索性因素分
析研究被试评价网页美观程度时的 35个指标, 将
美感分为：经典美感(classic aesthetics), 即强调有
秩序的和清晰的设计理念, 可对应可用性评估中



第 1期 刘  静等: 什么决定着用户对产品的完整体验? 99 

 

 

简洁清晰等设计原则 ; 表达美感 (expressive 
aesthetics), 即强调设计者的原创性和创新性、以
及是否突破已有的设计常规。因此, 美感的测量
可以通过经典美感和表达美感的测量来完成 , 
Lavie和 Tractinsky为经典美感和表达美感分别建
立了 7 点量表, 其中经典美感的测量指标为美学
表现(aesthetic)、愉悦感(pleasant)、清晰(clear)、
整洁(clean)、构图匀称(symmetric), 表达美感的测
量指标为创造性(creative)、吸引力(fascinating)、
特效的运用 (use of special effects)、独创性
(original)、流畅性(sophisticated)。此后的研究, 如
De Angeli, Suteliffe 和 Hartmann (2006)以及
Sutcliffe和 De Angeli (2005), 在测量美感时大多
遵循了 Lavie和 Tractinsky的方法。 

而对于可用性的测量, 大体可以将其分为主
观和客观两大类。主观测量方法包括各种可用性

问卷 , 可用性问题的自我报告 , 专家评审 , 认知
走查等。客观测量方法包括任务分析, 错误率统
计, 时间记录等。在一项可用性评估的活动中, 这
些方法大多被混合使用。随着可用性工程的日益

完善和其在商业领域中的大量运用, 可用性测量
的活动形式更强调灵活, 高用户参与度和高性价
比。如, 焦点小组(focus group)和探索式用户测验
(exploratory user testing)在软件迭代设计时可以
帮助设计者在发现可用性问题的同时迅速发现解

决方案。 
再以愉悦感和服务质量为例, De Angeli 等

(2006)以及 Sutcliffe和 De Angeli (2005)所建立的
测量体系有很好的参考价值。愉悦感可以通过 7
点量表(以‘感觉好玩’, ‘感觉高兴’, ‘感觉满意’为
指标, 对此三项分别进行‘非常不同意’到‘非常同
意’的评价)来测量。服务质量也可以通过 7点量表
来完成, 应在包含通用的评价指标(‘不导致错误’, 
‘提供有用信息’, ‘可信赖’)的基础上还根据本类
型软件 /产品的特点测量特定信息或服务的成功
与否。如 De Angeli等(2006)所测量的教育类软件
还应包括‘信息丰富程度’、‘细致度’、‘教育意义’
三个指标。 

4  最新研究方向和突破点 

关注用户体验形成和影响因素研究的最新

成果及方向, 我们可以将目前研究的突破点总结

为以下三个方面。 
4.1  深入探讨和细化各因素对整体用户体验的

影响 
Hartmann, Sutcliffe和 De Angeli 2008年的研

究是其中较有突破的, 他们指出尽管内容、美感、
口碑、可定制性(customization) 、可用性等因素
上的感知都影响其最终体验的形成, 但是人们实
际上会根据当前场景对不同因素的权重有所侧重

以综合判断：如, 当单纯问及对内容相同但美感
不同的方案的偏好时, 人们倾向于更能带来感官
愉悦的设计风格; 但当要求人们考虑不同的任务
场景和不同目标群体时 , 他们又做出了不同的  
选择。 

Hartmann 等(2008)通过用户偏好的回归分析
验证了用户特性对因素权重的影响, 即不同用户
对产品的偏好不同：更看重美学特性的用户更偏

向于生动的隐喻设计方式(metaphor-based), 更看
重可用性特性的用户更偏向于严谨的菜单设计方

式(menu-based)。 
他们将用户体验的过程模型进一步改进为

图 5。 
用户的状态、背景(目标、预期、经验、情绪、

态度等)以及当前的任务场景使得他们对产品属
性的重要性有不同的侧重, 并产生相应的用户体
验, 这些体验作为一种整体的感受在下次使用该
产品前形成不同的预期, 这些预期又对人们的使
用目的产生影响, 从而影响下一次对产品特性的
综合感知。如此, 我们就能解释为什么有的研究
得到美感决定用户体验, 有的研究得到可用性决
定用户体验, 或者其他结论, 这都是因为这些研
究涉及的任务场景和用户状态不同, 或者因为某
些产品特性没有足够差异度而使得另一些特性看

起来起着决定作用。 
Hartmann 等(2008)的改进模型能很好的解释

前人们看似矛盾的研究结论(如对美感作用的争
论), 并对产品设计质量的评估有所启示：设计者
在设计时对各个特性的侧重应做到与目标用户群

体和目标任务类型的特点相匹配; 同样, 评估方
法和标准也应与目标群体和任务场景相一致。 
4.2  揭示有社会意义和属性的社会型产品

(Social Agents)用户体验的形成规律 
随着人们将各种商业行为和服务扩展到网

络等虚拟环境, 服务提供商开始大量开发和使用 
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图 5  Hartmann, Sutcliffe和 De Angeli (2008)的用户体验构成模型 
(资料来源：Hartmann, Sutcliffe & De Angeli (2008, p25)) 

 
电子产品以替代已有的人工服务, 如销售、向导
等。与以往的交互界面不同, 这类产品是通过界
面提供服务以建立与客户的良性关系, 如同传统
的服务人员一样, 为了维系关系, 它们不能只具
有功能性, 它们的行为也要符合社会规范, 能了
解客户的社会需求, 这类产品即社会型产品。因
此, 以往的测量用户与产品交互的方法不能完全
套用到对社会型产品的测量, 这对界面交互研究
者们提出了全新的挑战。 

传统的可用性测量方法更适用于评估以认

知为交互手段的产品, 即用户通过接收、加工和
存储系统提供的信息以完成交互过程。这种产品

考察的是功能性、高效性等可用性指标, 研究者
关注的是是否能够成功、高效、简单地完成任务, 
达成目标。而社会型产品的关注点是与用户建立

良性关系, 因此超越了可用性, 它应具有感官、娱
乐、社会情感需求等方面的高吸引力, 并且是真
实的、活生生的, 让用户感觉到它的性格、感情
和魅力。人与人之间的社交规范可以用来指导社

会型产品的交互行为。 
社会型产品的重要性和应用前景使得人们

对它的用户体验如此看重, 尤其是在电子商务领
域这一研究对象成为新兴焦点 (De Bruijn, De 
Angeli, & Sutcliffe, 2007)。社会型产品用户体验的

研究融入了艺术、心理学、软件设计等方面的研

究成果。 
比较成熟的讨论社会型产品用户体验模型

的是 De Angeli, Lynch和 Johnson ( 2002)的用户卷
入模型。他们认为该类产品交互设计的目的在于

建立用户和系统间的‘关系’, 即吸引消费者的关
注、了解他们的需求、与他们交流、促使他们使

用所提供的服务。这里的‘关系’是一种社会化的行
为, 一种围绕情感、情绪、态度、需要进行的令
人愉悦和充满幽默感的人机交互。用户应能与系

统用自然语言、按照社交常规进行沟通, 系统应
能帮助用户解决问题、辅助学习、进行理解, 最
终使用户形成对系统的信任和依赖。与以往对界

面的研究不同, 除了讨论可用性, 美观等属性外, 
他们提出界面也具有性格(指一系列稳定的能决
定界面的交互风格的特性、使用户能预测界面的

行为)这一属性。通过搜集被试对某一财务软件的
评价进行聚类分析, 研究者验证了社交型产品影
响用户体验的三类关键属性：功能性(functional 
quality), 美观性(aesthetic quality)和社会性(social 
quality)。功能性, 可对应为可用性概念, 指用户
对操作性能和交互性能的感知。美观性, 指用户
对物理外观和形式的感知。社会性, 指用户对界
面性格的评价, 包括界面所含情感、动机、交互
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风格、对用户请求的态度等方面的感受。在聚类

分析结果的基础上, De Angeli 等(2002)提出了关
于社会型产品用户体验的理论模型：用户卷入模

型。核心概念‘用户卷入度(involvement)’会随着时
间的发展而演进, 依赖于系统的功能、用户的特
点和两者的熟悉程度, 它的发展过程伴随着用户

体验的形成。用户卷入模型描述了用户卷入度的

组成, 也解释了用户体验的构成和变化。 
这是一个三维模型, 由社会性(以 social首字

母 S 代表)、功能性(以 functional 首字母 F 代表)
和美观性(以 aesthetic 首字母 A 代表)三个维度构
成, 可表达为图 6。 

 

 
 

图 6  De Angeli, Lynch和 Johnson (2002)的用户卷入模型 
(资料来源：De Angeli, Lynch, & Johnson (2002, p10)) 

 
功能性对应于传统的可用性 , 以可通达性

(Accessibility)和有效性(Effectiveness)为指标。可
通达性体现与系统交互时所需要的努力程度, 即
沟通的容易程度和系统的方便性。有效性体现在

用户和系统交互的次数和信息流的复杂度(即用
户提供给系统的信息的数量和质量)。需要注意的
是在衡量标准上, 社会型产品和传统以认知为主
要任务的产品相比有不同的方法, 例如过去的观
点认为完成一项任务所需要交互的时间越短, 系
统可用性越好。但对于社会型产品, 用户与其交
互时间越长, 说明用户越投入, 系统越好。 

美观性以愉悦感(pleasure)为指标, 它反映的
是系统的感官属性, 即界面的吸引程度, 包括视
觉、听觉、触觉等感官享受的优劣。 

社会性反映的是用户和产品间关系的强健

程度, 包括所有关于动机、态度、感受、情感等
主观维度。它以性格 (personality)和灵活度
(flexibility)为指标。系统所体现出的稳定的性格特
征, 使用户可以在不同时间、不同情景下预测系统
的行为。系统还应是智能的, 具有一定的社会情商
(social intelligence) 和 情 感 敏 感 度 (emotional 
sensitivity), 能灵活地适应用户和使用环境, 理解
不同用户的情感和驱动并做出相应调整。 

三种特性的交集部分才是用户满意度的体

现, 即‘在特定目标驱动下使用某种产品时, 因超
过用户原本预期而产生的情感体验’(Hassenzahl, 
2004), 三个维度的综合作用决定了最终用户体
验。这个模型承认了美感、可用性、社会性对用

户形成最终体验的各自作用, 对社会性的定义也
很有新意, 尽管之前的研究者也在强调情感驱动
和价值实现 , 但提出界面性格的说法却是新观
点。设计者应在三个维度上协力提高, 获得更好
的用户体验 , 而不用为聚焦在哪个领域上而   
犹豫。 

然而, 笔者认为该模型还存在需要进一步完
善的地方, 尽管研究者借助实验验证了社会性、
功能性和美观性三个类别, 但是对每个类别中的
测量指标并未说明其根据, 值得后来研究者进一
步研究： 

1) 对于社会性 , 该模型只指出产品应满足
用户的情感需求, 但没有具体指出应满足用户哪
些情感。在 Hassenzahl和 Tractinsky 2006年的文
章中, 也将产品情感化作为未来用户体验研究的
主要方向之一, 希望系统能感知进而满足人们的
情感需求, 最终能与用户进行情感交流。张成忠
和杨锦重的研究(2009)提出产品应体现外在情感
和内在情感。外在情感包括：①形态情感 ②色彩
情感③材质情感 ④装饰情感。内在情感是指文化
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情感, 文化情感对于情感化的产品设计来说是最
深层次的情感。未来可以借鉴此类情感因素研究

作为这部分的研究方向。 
2) 对于界面性格的测量 , De Angeli 等人

(2002)在文章中提出可以参考 OCEAN人格理论：
神经质(Neuroticism), 外倾性(Extraversion), 开放
性 (Openness), 宜人性 (Agreeableness), 责任心
(Conscientiousness), 但也指出难点在于如何可靠
地测量界面性格。因此, 还需要后续的研究来建
立界面性格的测量方法。 

3) 对于美观性的感知 , 本研究中用愉悦感
做为衡量指标却又没有对愉悦感进行操作定义和

测量方法的界定, 不利于后续研究的进行。Lavie
和 Tractinsky (2004)对美观性的测量更具备实验
和理论支持。他们通过探索性因素分析得到美感

的两个测量因素：经典美感, 强调有秩序的和清
晰的设计理念, 对应可用性评估中简洁清晰等设
计原则; 表达美感, 强调设计者的原创性和创新

性 , 突破已有的设计常规。Lavie 和 Tractinsky 
(2004)并对这两个美感因素的测定确立了相应的
方法, 值得推广。 

4) 对于功能性 , 研究者在界定该因素时将
其对应为可用性的概念, 即用户对操作性能和交
互性能的感知, 但是在选择测量指标时只选择了
通达性和有效性, 不能全面地反映产品功能的特
性。应考虑使用可用性的经典测量方法。如

Nielsen (1993)的定义：易学型, 有效性, 高效性, 
可记忆性和满意度。 

后续的研究者 Forlizzi (2007), 则从研究社
会群体环境下个体使用社会型产品时的社会行为

出发 , 着重研究人们的社会需求是如何被满足
的。如图 7 所示, 她将人与社会型产品交互产生
体验的过程定义为产品生态系统。该系统体现了

产品本身、相关外延产品、使用者(态度、性格、
角色)、物理环境、社会环境、文化环境各元素间
的有机作用。 

 

 
 

图 7  Forlizzi (2007)产品生态系统结构图 
(资料来源：Forlizzi (2007, p13)) 

 

其中, 产品通过其属性：功能、美观、个性
表征、情感、社会性, 影响着使用者的用户体验。
系统中的使用者可以是一组有社会关系的人群或

单个有社会属性的个体。他们会相互影响、单独

地或者群体地使用某产品。因此, 除了以往研究
中界定的用户特性外, 使用者的社会角色和属性

在本系统中额外重要。系统中发生的交互既包含

传统意义上用户-产品间的双向互动, 也包括借助
产品发生的社会交互(social interactions)：它体现
人们的社会价值、满足整个群体的使用需求、促

进人与人间的交往需求。 
作为生态系统, 系统所处的环境既包含物理
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环境, 也包含社会文化环境。环境的特点会改变
人们的社会行为。比如：一个公共的物理环境会

使人们自然地进行非正式的沟通; 在工作环境下
使用手机和在休闲环境下的行为是不一样的。系

统所处的时间点也会改变人们的社会行为。特定

的时刻人们可能才发生特定的使用行为。纵观某

段时间也可以观察到人们社会需求的改变。 
De Angeli 等 (2002)的用户卷入模型和

Forlizzi (2007)的产品生态系统是对社会型产品用
户体验的先驱性研究, 带有一定的开拓性和试探
性。该领域还属于新兴研究方向, 需要更多的研
究者共同努力, 寻找研究范式和界定研究内容。 
4.3  揭示用户体验随时间变化的规律 

随着用户体验研究的日益成熟, 研究者们意
识到用户体验的形成并不是静态的。随着时间的

推移, 人们对某一产品日渐熟悉, 对产品属性的
感知会发生改变, 对产品的期待会发生改变, 对
各属性重要性的权重会发生改变, 使用的场景也
会发生改变, 这些影响用户体验的因素的改变必
然导致用户体验的改变。越来越多的研究者加入

到用户体验的纵向研究中。 
Karapanos, Zimmerman, Forlizzi 和 Martens 

(2009)通过 DRM 法(Day Reconstruction Method, 
即被试通过日记纪实当天发现的可用性问题、用

户体验感受及其发生场景), 跟踪 6 名用户在 8周
之内的手机使用体验并进行定性分析。对不同使

用阶段的用户体验回归分析揭示出：不同的因素

对不同阶段的用户体验起主要作用：早期用户体

验主要受产品的享乐属性影响, 而后期的体验依
赖于该产品对个体的价值。 

Hassenzahl (2004)也曾指出 , 用户体验中的
一些层面是基于直观使用感受的, 如满意度在使
用之后才产生, 以人们当时的预期和目标为基准, 
在不同的时间点满意度会发生变化; 而用户体验
的另一些层面是基于外观的, 是相对稳定的, 如美
观的判断在整个产品生命周期中是相对稳定的。 

另有研究者从用户体验中的单独属性入手 
(如 Mendoza & Novick, 2005; von Wilamowitz- 
Moellendorff, Hassenzahl, & Platz, 2006), 研究用
户对这些属性的感知是如何变化的。Mendoza 和
Novick (2005)对某学校员工使用某软件进行了 8
周的可用性纵向研究, 分析可用性问题的症结和

用户困惑程度的变化, 指出：随着使用产品的时
间增长, 用户的困惑程度在减轻, 熟练程度在上
升, 可用性问题的类别和原因在发生变化, 用户
解决可用性问题的方式在发生改变。他们认为当

前的可用性研究过多的关注某些新手用户遇到的

问题而忽略了很多在后期才出现的重要问题, 研
究者应全面地分析各时段用户遇到的问题并动态

地提供解决方案。 
Karapanos等(2009)在定性分析 DRM数据的

基础上建立了用户体验的时间性模型, 他们将整
个产品生命周期分为：导入期, 适应期和认同期。
在每个时期都有决定当时用户体验优劣的关键因

素。Karapanos等(2009)等将这些因素总结为： 
1) 在导入期, 随着熟悉度的提高, 用户的新

鲜感在逐渐下降, 要克服的问题逐渐增多。影响
该时期用户体验优劣的关键因素主要来自产品的

感官吸引度和易学性。 
2) 在适应期 , 对功能的依赖使得产品逐渐

融入到人们的日常生活场景中, 在这一时期, 可
用性和实效性对用户体验的形成更为重要。 

3) 在认同期, 人们对产品的心理认可逐渐升
高, 要求产品能满足其社交和情感的需求, 彰显个
性, 突出自我, 和体现群体归属感。因此, 产品的
社会化和个性化程度主要影响着当时的用户体验。 

推动每个时期演进的动力分别来自：熟悉度

的提升(导入期), 功能的依赖(融合期), 情感的附
着(认同期)。整体模型示意为图 8。 

作为对以往用户体验研究的传承, 他们指出
每个时期中的任一时间点都有其即时的用户体验, 
以往的用户体验研究适用于解释即时用户体验的

形成过程, 即通过预期->感知->评价而形成相关
的用户体验。而当纵观三个周期用户体验的变化, 
可以看到用户的预期随着经验的积累不断修正进

而影响后面的用户体验。 
Karapanos 等(2009)的模型既结合了以往的

研究, 既在微观层面研究某一时刻下用户体验的
形成, 又从宏观层面阐述了整个产品周期中用户
体验的变化模式。 

对用户体验时间性的研究已得到越来越多

的研究者的关注。同时, 目前的商业模式已由单
一产品逐渐向服务型产品演进。为了追求长期的

利润, 企业努力与用户建立长久的服务关系, 这
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也将推动该领域的发展。 
 

 
 
图 8  Karapanos, Zimmerman, Forlizzi和Martens (2009)

的用户体验时间性模型 
(资料来源：Karapanos, Zimmerman, Forlizzi & Martens 

(2009, p732)) 

5  总结 

综上所述, 本文探讨了以往对用户体验的决
定因素的研究, 既包含对单因素进行实验以推论
其作用的研究, 也包含通过建立结构理论和过程
模型提取决定因素的研究。目前研究的突破点包

括继续深入探讨在不同领域中各因素的决定作用, 
揭示社交型产品用户体验的形成规律和揭示用户

体验随时间变化的规律。对于未来的研究, 在选
择研究内容时要特别注意, 由于用户体验是一个
带有个体色彩的心理感受, 不同的使用者在不同
的任务场景下对同一产品的体验是不同的, 因此, 
设计者只能为某种体验而设计, 但很难设计出某
种体验 (Wright, McCarthy, & Meekison, 2003)。有
些产品想要追求使用户得到某种具体的感受, 如愉
快、兴奋等, 这就更为困难了, 这比追求正向的用户
体验更为困难, 因为用户和场景总是在变化的。 
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Abstract: User experience is a multi-dimensional cognition function which users form during their 
interaction with products. Investigating what shapes user experience can help researches improve user 
experience effectively. The influence of single factors, namely usability, aesthetics and emotions, were 
proven, but none of them are the only decisive factor of user experience. Recent research focuses on 
synergistic theories and multiple factors models. By reviewing Pragmatic & Hedonic Value theory, 
User-Product-Organization theory and four user experience building models, decisive factors shaping user 
experience can be determined. Areas needing further investigation are identified: deeper investigation of 
corresponding factors in the models, how user experience on social agents forms and how user experience 
changes over time. 
Key words: user experience; social agents; aesthetics; usability; task context 


