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基于产品体验的目标用户“触点”形象特征研究

张 昆，曹新闻

（中国矿业大学，徐州 221116）

摘要：阐述了产品体验的概念，解析用户“触点”形象特征，提出用户“触点”形象特征的模糊表达方法。通过构建基础

研究，以核心价值变量模糊集为基础，实施非概率抽样调查与分析，建立目标用户初步形象特征集，进行目标用户“触

点”形象特征词语筛选，确立目标用户“触点”形象特征词语的敏感度，完成目标用户“触点”形象特征模糊集的构建。
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rs on Product Experience

ZHANG Kun，CAO Xin-wen

（China University of Mining and Technology，Xuzhou 221116，China）

Abstract：It clarified the definition of product experience. It analyzed the touch points of self-image characteristics for

perspective users (SCPU) and proposed the method of fuzzy expression for them. It builded the set of elementary SCPU

through basis research and questionnaire. The touch-points of SCPU are discerned and their sensitivities for perspective

users are established. So, it constructed the fuzzy set of the touch-points of SCPU.
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作为一种新的经济形式，体验经济正逐步取代服

务经济，并渗透到社会的各个角落

[1]

。在体验经济中，

人们寻求难忘的体验，关注特定场景中的自我形象，

产品作为体验的道具而存在。如何帮助目标用户形

成理想的自我形象是产品设计的焦点，探求特定产品

使用中的关键自我形象特征，即“触点”形象特征至关

重要。

1 产品体验

指用户与产品的交互过程及其所形成的脑海图

像，人的体验是通过感官而进行的心理活动。人生活

在具体的环境之中，不仅在环境中体验感受，而且具

有体验特殊环境的需求。产品作为人获得体验的载

体和媒介，承载着满足人们心灵需要的创意和寄托，

构成环境要素。而服务作为产品的延伸，为人的体验

提供支撑

[2]

。

体验的主体是人，面对同一产品，人与人之间存

在体验的差异性，但对一定范围的亚群体，由于价值

观、自我追求、文化背景、生活形态等多方面的稳定

性，人们追求的核心性体验特征是相同的，形成了具

有某种共性的自我形象特征

[3]

。

2 基于产品体验的用户“触点”形象特征及其

表达

2.1 用户“触点”形象特征解析

根据马斯洛的需要层次理论，人们在产品体验中

追求自我需要和自我实现的需要，产品作为体验的道

具帮助人们在事件中展示自我，这种自我是特定的，
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它会随环境的变化而发生改变。

每一个人都拥有自我形象，每个人对自己是一类

人的印象由一些特征、习惯、财产、社会关系和行为方

式等组成。相关研究表明自我形象可分为实际的自

我形象、理想的自我形象、社会自我形象和理想的社

会自我形象

[4]

。个体的自我形象是个体在成长过程中

与外界长期交互和自我奋斗的结果，世界上的每个人

及其自我形象都是独一无二的。但是，每个人的自我

形象可能并不是单一的，根据环境和交互对象的不

同，个人可能展示多重自我形象。对待家人、朋友、同

事、领导的行为方式可能展现不同的个性特征，不同

场合的衣着打扮、言谈举止会有较大的区别，没有人

会像“套中人”那样一成不变。

在不同的情景中，面对不同类别的产品，人们可

能在理想与现实之间做出调整，使用“应该的自我形

象”指导自己的行为方式。在本质上人们希望通过产

品的选择与使用，改变、加强或者延伸自我形象。比

如通过产品提高自己的能力或工作效率；展现自己的

品味和对时尚的敏感性；体现对社会敏感问题的认识

和价值追求。实际的自我形象与功能性较强的日用

品或私密性产品相匹配，在面对符号性较强的象征性

产品时，更多的会考虑理想的自我形象和理想的社会

自我形象。

任何产品和任何情景都不可能展示完整的自我

形象，值得关注的是在产品相关的场景中，人们展示

的自我形象是什么，特定场合突出的是自我形象某

些方面的个性特征。如果形象有变化，在不同情境

中形象的共性特征是什么，共性特征是打动用户或

用户所追求的“触点”，这就是用户“触点”形象特征，

见图1。

2.2 用户“触点”形象特征模糊表达

用户“触点”形象特征从属于用户自我形象，通常

用一组词语进行表达，但这些描述词语反映“触点”的

力度不同，在运用中具有一定的模糊性，故使用模糊

集与模糊变量进行表达。目标用户“触点”形象特征

集可用模糊集UP表达为：

UP={up
1
，upi，…upn} （1）

其中：upi（1≤i≤n）表示第 i个用户“触点”形象

特征模糊变量；n是用户“触点”形象特征的维度，一

般为 4～6个；从属于的模糊隶属度，可用 s_upi（1≤

i≤n）表示。

3 目标用户“触点”形象特征构建

目的是确定目标用户“触点”形象特征集的构成

元素，分析“触点”形象特征之间的重要程度，研究内

容和流程见图2。

3.1 构建基础

目标用户“触点”形象特征构建位于产品概念确

立的前期阶段，构建基础研究主要包括品牌个性、企

业产品战略及产品市场状况。

产品是企业的产品，是品牌在特定时间段某一细

分市场的具体体现，是企业产品战略实施的结果。任

何产品概念的确立必然受到品牌个性和企业产品战略

的指导和制约

[5]

。由于产品的同质化，人们在产品体验

过程中很难理解和区分产品的物理特性和技术特征，

图1 目标用户“触点”形象特征

Fig.1 Touch-points of SCPU

图2 目标用户“触点”形象特征构建流程

Fig.2 The construction process for the touch-points of SCPU
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更倾向于选择与自己个性相近的品牌。人们正是借助

品牌个性的独特性与排它性来满足自己的精神感受，

而产品市场状况是企业和用户进行产品研究或选择的

参照

[6]

。通过企业产品战略与品牌个性的分析，结合市

场状况，可以初步明确产品细分市场和潜在用户群体，

产品战略通常具化为产品设计任务书。

3.2 目标用户初步形象特征构建

用户的价值观和生活形态决定了用户形象特征，

用户不自觉地遵从价值观行事。价值观在本质上取

决于用户核心价值变量，核心价值变量是个性化和源

自内心的。相关研究较多，主要采用19种核心价值变

量描述用户形象特征：高尚、自然、简约、激情、经典、

安逸、质量、传统、活力、归属感、刺激、服务、自由、创

新、新潮、个性、个人效率、明智购物、全面成本

[7]

。它

们作为模糊变量 cvi（0≤i≤19）构成了目标用户初步

形象特征模糊集，可表达为：

CV={cv
1
，cv

2
，…，cvi，…，cv

19
} （2）

cvi从属于CV的模糊隶属度为 s_cvi，则：

s_cvi=（sem_cvi+4）/7 （1≤i≤19） （3）

sem_cvi为核心价值模糊变量 cvi的 7点语义标尺

问卷调查均值，可通过用户形象特征初步调查得到。

用户形象特征初步调查分为两部分：首先是背景材料

介绍，采取图文并茂的形式说明品牌的基本情况（核

心价值和个性特征为重点）、市场状况（市场总体现

状、竞争产品及用户形象特征）和产品设计任务书；其

次，填写描述目标用户19种用户核心价值变量的7点

语义标尺语义数值。

3.3 目标用户“触点”形象特征词语筛选

是以目标用户初步形象特征调查为基础，选取靠

近极值（1和 0）的 s_cvi（0≤ i≤19）约 4～6个，作为用

户敏感核心价值模糊变量。

产品是用户进行体验的道具，只有在事件中才

能体现用户形象特征。通过产品使用相关的典型事

件集分析，明确用户敏感核心价值模糊变量的表现

形式，构建目标用户形象特征词语集，描述用户敏感

核心价值模糊变量

[8]

。实施问卷调查，确立形象特征

词语与用户敏感核心价值模糊变量对应的频次关

系。问卷调查可采用非概率抽样方法，应注意抽样

人群中具有目标用户初步形象特征的人数应不少于

总数的2/3，以保证调查的有效性。依据频次高低，结

合用户敏感核心价值模糊变量维度，经分析整理后

获得目标用户“触点”形象特征词语约 4～8个。若词

语较分散，且频数较低，可逐步缩小词语筛选范围，

进行多次问卷调查。

3.4 目标用户“触点”形象特征确立

针对“触点”形象特征词语upi进行语义调查，调查

抽样方法同上，明确用户对“触点”词语的敏感度。则：

s_upi=sem_upi/7 （1≤i≤n） （4）

其中：sem_upi为 upi对应的 7点语义标尺语义均

值。

4 实例分析

笔者仅对目标用户“触点”形象特征构建流程中

的重点内容加以表述，以国内儿童家具知名品牌“七

彩人生”为研究对象。调查研究主要以问卷调查和焦

点小组的形式于2010年7月10日至7月30日在徐州、

济南、深圳、北京、太原、青岛、中山、商丘等8地实施。

产品设计任务书为：建立“七彩成长”成套家具，

传递品牌价值和品牌内涵，充分体现家具随儿童生理

与心理同步成长的特点，售价 8 000~10 000元。通过

对“七彩人生”及国内外知名儿童家具品牌个性和市

场状况的分析，以19种用户核心价值变量的7点语义

标尺语义数值，描述用户初步形象特征。在充分了解

背景材料的基础上，进行用户形象特征问卷调查与分

析，初步确定目标用户形象特征如下：

CV=0.75/自然+0.74/简约+0.67/明智购物+0.59/全

面成本+0.60/激情+0.74/经典+0.82/安逸+0.66/高尚+

0.85/质量+0.67/传统+0.90/活力+0.84/归属感+0.81/服

务+0.65/创新+0.68/个人效率+0.64/刺激+0.87/自由自

在+0.67/新潮+0.81/个性化

结合用户初步形象特征描述性统计分析，选取

“活力”、“自由自在”、“质量”、“归属感”和“安逸”作为

目标用户“触点”核心价值，以家具在包装、运输、使

用、回收过程中的典型事件集分析为基础，构建目标

用户“触点”形象特征词语筛选问卷。通过统计分析

确定舒适、精致、温馨、安全、活泼、可爱、独特、清新为

备选“触点”词语。

实施针对备选“触点”词语的语义调查，明确用户

对“触点”词语的敏感度，得到“七彩成长”目标用户

“触点”形象特征模糊集为：

UP=0.85/可爱+0.85/温馨+0.84/安全+0.84/舒适+
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0.82/活泼

5 结语

目标用户“触点”形象特征是建立满意用户体验

和品牌体验的关键，以产品体验为基础，结合用户自

我形象分析，剖析目标用户“触点”形象特征的概念，

提出目标用户“触点”形象特征的模糊表达方法。通

过构建基础研究、目标用户初步形象特征构建、目标

用户“触点”形象特征词语筛选，确立目标用户“触点”

形象特征，建立目标用户“触点”形象特征的构建流

程，并进行实例分析，有助于产品概念的确立和产品

形象特征的构建。
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文化。他将这种抽象的内涵提炼为简洁明快的现代

表现形式，并创新性的利用各种现代材料及加工方式

加以展现。在这种传统形式与现代空间的结合之中，

邵帆的作品体现出一种古今中外的文化碰撞。

4 结语

英国当代著名艺术史家柯律格曾感叹道，中国

的艺术门类如此繁多，以至于很难对它们做一集中

且准确的定义。与艺术有着嫡系关联的设计文化亦

然，若单从传统家具设计的角度出发，因孕育环境的

不同，其设计文化的深度和广度也是难以把握的。

因此，在本土化设计需求日益迫切和强烈的今天，如

何从浩瀚的传统设计文化中提取精华并适时的将其

转化为现代设计的强心剂，是一直以来都在探索并

将持续实践的一大难题。为了避免陷入泛泛而谈或

者信手拈来的误区，本研究创新性的实现了“新中国

主义”的理论建构，它试图将浑厚的设计文化层层剥

落、精简和明确为功能、结构和形式的 3层要点，最终

以此形成一个稳定的三角形理论框架。“新中国主

义”的理论建构，不但有助于引导当代家具设计师正

确把握传统设计文化中的价值元素，也为中国当代

设计中偌大的以传统文化为根基的家具类研发和设

计正了名，促使其与“中国主义”的西方家具设计占

有同等重要的历史地位。
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