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摘要：目的目的 研究用户体验形成的基本机制，以此为基础区分体验类别和分析它们之间的相互关系，

探索体验在产品设计中应用的基本方法。方法方法 通过认知心理学研究体验形成的基本机制，将体验区

分为审美体验、意义体验、情感体验和功能体验，基于它们之间的相互关系构建了体验格式塔。结论结论

体验形成是在用户和产品互动过程中由情感驱动的用户感知、评价和决策的过程，情感体验是体验格

式塔的核心，以"Emolinkage"设计为例对此理论在设计实践中的应用进行了探索。
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ABSTRACT：Objective To explore the basic mechanism of user experience, and analyze different experience categories

and relationships among them in order to promote the application of experience in product design. Methods The basic

mechanism of experience is analyzed based on cognitive psychology, and the whole experience may be divided into four

categories：aesthetic experience，meaning experience，emotional experience and functional experience，which construct the

experience gestalt due to their relationships. Conclusion The experience is generated from the emotion-driven user′s

perception，appraisement and decision in the interaction process between user and product，and the emotion is the key in the

experience gestalt.At last，the way of applying design theory to design practice is made further exploration by taking

"Emolinkage" as a case.

KEY WORDS：user experience；experience gestalt；emotional experience；product design

收稿日期：2013-12-11

基金项目：燕山大学青年教师自主研究计划资助项目（13SKA009）

作者简介：孙利（1973—），男，黑龙江安达人，博士生，燕山大学副教授，主要研究方向为产品设计。

1998年，Pine II 和Gilmore在《哈佛商业评论》上

撰文声称人类将进入体验经济时代[1] ，他们将体验划

分为4种基本类型，并且提出了主题体验设计的5个

基本原则，由此，揭开了新的经济时代体验设计发展

的序幕。Hassenzahl提出了一个由实用性、激励性和

认同感3个维度构成的体验框架，来衡量用户和产品

之间的交互品质[2]。通常，用户使用一个产品的所有

生理和心理感受统称为体验，并以此来评价交互体验

的优劣。伴随着人类社会向后工业时代的发展，消费

者的情感诉求成为产品创新设计的重要发展趋势[3]。
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以交互方式塑造大众情感体验成为设计的关注点[4]，

情感体验成为增强产品价值的一个重要维度[5]。

1 体验内涵界定及类别划分

体验的意义非常丰富，在中国古典文献中，最早

可见于《朱子语类·卷十五·大学二》中的“以身体之，

以心验之”；西方学术文献中阐述体验内涵的角度众

多，包括哲学、文学艺术、心理学和经济学等，其论述

主要是关于体验与本体、生命、心智、直觉、意识、艺术

审美的关系等内容。ISO 将体验描述为（ISO DIS

9241-210：2008）：产生于使用或预期使用产品、系统

或服务的个人感知和反应。体验是人与人为事物、环

境和社会交互过程中所产生的综合产物，在一个交互

系统中，体验的最终形成受构成该系统的互动双方的

属性所影响。交互系统见图1。交互类型和体验类别

并不一定存在固定的对应关系，即相同的互动形式并

不一定会产生相同的体验，不同的交互形式有可能会

产生相同的体验，因此，影响体验产生的因素非常复

杂，其受人本身的生理、认知、情绪和价值取向等因素

影响，又与互动对象的属性（如物品形状、色彩和肌理

等）密切相关，这些因素在一个特定的情境中还会受

社会文化因素的制约。

广义上，体验根据不同的维度可以划分为不同的

类别。根据时间维度，体验可以划分为持续时间比较

短的即时性体验和持续时间比较久的长时性体验，如

由于视觉的明暗适应性而产生的对黑暗或白昼的一

种体验是一种即时性体验，而对某个物品的钟爱则是

一种维持时间比较久的长时性体验。根据体验的强

度，可以将体验划分为高强度的高峰体验和低强度的

低峰体验。从感觉的维度可以将体验划分为单感官

体验和多感官体验，如视觉上产生的惊艳感是单感官

体验，而在某主题餐厅就餐时所产生的体验是一种综

合视觉、触觉和听觉等感觉的多感官体验。从社会性

的维度来看，体验可以划分为个体性体验和社会性体

验，社会性体验主要是指个体参与社会性的互动过程

时所产生的体验，它是个体使用产品或以产品为媒介

参与社会性活动所形成的体验的综合。另外，依据交

互体验形成时操作性行为过程的构成，若是单一操作

性行为完成产品使用功能的就是简体验，如开启可口

可乐易拉罐，而通过一系列的操作性行为完成各种相

互关联的功能所产生的连续性体验就是富体验。当

然，上述体验类别的划分都只是参考了体验的某一个

维度，而实际上，就一个具体的体验而言，它通常表现

为综合上述维度的一个整体[6]。

从设计学的角度来看，依据以用户为中心的设计

取向，参照交互系统构成的基本要素：用户、交互和事

物，借鉴上述的体验划分维度：时间、强度、社会性和

持续性，可将用户与产品交互过程中形成的体验划分

为5个主要类别：审美体验（基本的、内在的和感性

的）、情感体验（用户使用产品过程中所产生的趋利避

害的评价性反应而形成的体验）、社会体验（以产品为

媒介构建社交关系而形成的体验）、认知体验（对产品

特征的符号性和象征性方面的认识）和功能体验（使

用某产品实现某技术功能而形成的相关体验）。体验

是一种复杂的身心现象，任何一种体验不会是一种独

立存在的体验，功能体验和情感体验以及其他类别的

体验之间是相互依存、相互统一的关系[7]，体验具有复

合性，一个整体体验是由很多部分或不同层级的体验

整合而成。

2 用户体验形成机制及其相互关系

体验具有主观性、模糊性、动态性和情境性等特

征，而不同领域所关注的体验概念之间存在很大的差

异，多数体验理论只专注于某一特定领域，相互之间

缺少共通性，致使在产品设计、界面设计、交互设计等

领域的相关体验的意义就显得多元化。从体验内涵

界定和类别划分来看，体验更多的是一个心理学概

念，其在心理学方面的研究与设计的相关性较为突

出，而探索用户与产品交互过程中体验生成的基本机

制，是理解体验本质和实现体验设计实践的一个关键

环节。体验设计，就是专注于人与产品（系统和环境）

之间的交互，为某种特定的体验创造其赖于产生的媒

介或环境。总体上，用户体验形成机制的探索可以参

图1 交互系统

Fig.1 The interactive system
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考3个基本方法：一是以产品为中心，侧重产品功能和

形式两个方面对用户体验形成的影响；二是以用户为

中心，侧重如何理解用户以及用户是如何与产品相关

联的；三是以交互为中心，强调某特定情境中用户与

产品之间的交互体验的形成过程。

传统研究多以产品或用户为中心，而以交互为中

心探索体验形成的基本机制弥补了只是以产品或用

户为中心的不足，将用户和产品统一在同一个过程

中，产品属性和用户体验经由交互关联在一起，交互

发生的时空特征、用户感官特征和情感状态被整合[8]，

从而为描述用户体验形成机制构建了一个有效的框

架。基于交互为中心的方法，可以将交互过程中由产

品特征（物理性特征或虚拟性特征）所激发的用户感

知、情感、决策和操作行为统一在一个相互关联的体

系中，以此来解释用户体验的形成机制（见图2）：审美

体验和功能体验产生于用户的感知过程，情感体验形

成于情绪反应和情感评价过程中，意义体验则主要形

成于情感评价驱动的决策和操作行为过程中[9]。当

然，对于体验的形成，不能忽视其社会性维度，尤其是

在一个后工业时代的背景下，产品越来越转变成为一

种社会性的媒介，人们通过这些不同的媒介相互沟

通、分享。

参考用户体验形成的心理过程描述，用户体验可

以认为是在交互过程中基于审美、意义、情感和功能4

个方面而具体构建的：（1）审美体验与感觉认知模块

相关，主要是由产品的特征信息所引发的用户的直觉

性反应；（2）意义体验与用户的认知相关，用户理解产

品叙事结构、行为可能性和行为预期结果，以及反思

以前的情景和评价目前的情境都会促成意义体验的

形成；（3）情感体验与各种不同的情绪相关，情感依赖

于用户所经历的不同事件和进行的交互活动，情绪和

情感之间在体验的持续时间和强度方面存在不同，可

统称为情感；（4）功能体验与选择决策和操作行为相

关，主要是指用户实现产品实际功能的可用、有用和

高效性。将体验区分为审美体验、意义体验、情感体

验和功能体验，并非是指它们彼此独立而互不相关，

实际上，任何具体的体验都是上述体验的综合体，它

们统一于一个具体的心理活动过程中，从这个角度来

看，体验就是一个以用户动作和系统反馈为基础的由

各种不同的体验共同形成的体验格式塔。

在这个体验格式塔中，产品功能体验为一个具体

的体验生成提供了赖以存在的基础，一般意义上的用

户体验主要是由审美体验、意义体验和情感体验3个

层面构成。审美层次是指产品促使用户产生的感官

愉悦[10]；意义层次是指用户赋予产品以个性化的或其他

表现性的特征，以及个体性的或象征性的意义；情感层

次主要是指用户对产品的情绪反应和情感评价。三者

分别具有内在的规律性，同时相互关联和彼此制约，

审美体验和意义体验分别对情感体验的形成具有重

要影响。参考用户体验形成的机制以及3种类型的体

验之间的相互关系，得出体验的核心是情感。用户体

验框架见图3。

3 以情感体验为导向的产品设计实践

基于用户体验形成机制和用户体验构成分析，以

情感体验为导向的产品设计流程主要包括用户情感

需求诱导与分析、情感诉求故事性描述、互动性叙事

构建、交互方式规范（行为、空间和时间）、产品设计特

征确定（形态、色彩和材质）和设计原型制作等阶段，

这里以玩具设计为例进行应用性探索。

如何解决因家庭结构变化所引发的父母与儿童

图2 用户体验形成机制

Fig.2 The generation mechanism of user experience

图3 用户体验框架

Fig.3 The user experience framework
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之间情感缺失的问题，如何设计一个产品既能充分利

用传统的父母和儿童相处的模式，以增强双方之间的

情感，又能使儿童接受一种趣味性的学习方式？熊涵

等人以情感体验为导向，以一个童话故事为背景，设

计开发了亲子互动性玩具Emolinkage见图4，希望依

赖情感记忆促使父母和儿童更容易理解产品，唤起自

然的感知和直觉的操作，促成丰富的情感体验[11]。

Emolinkage外观为球形，色彩以原色为主，共有8个通

道，其中4个互相连通，在玩的过程中，儿童和父母将

手放进不同的通道以便能够触摸到对方，若父母和儿

童的手能够握在一起，儿童会体验到父母的关爱，若

儿童只是摸到通道中的玩具，父母则讲解与该玩具相

关的故事。在父母和儿童的互动过程中，Emolinkage

是一个道具，它使用方便，且以童话故事为背景引导

儿童全感官地沉浸在互动情境中；互动双方以触觉连

通情感，结合产品形色质等美学特征，共同塑造了儿

童（或父母）的情感体验。

4 结语

体验设计理论视角非常广泛，绝大多数只是停留

在抽象概念阶段，缺乏对于体验内涵及其不同类别之

间相互关联的解释，尤其是缺乏对于具体体验形成基

本机制的探索。这里基于认知心理学将体验形成机

制描述为用户与产品交互过程中的一个感知、评价和

决策，据此区分出了体验的4个基本类型，探讨了它们

之间的相互关系，认为各种体验最终表现为一个情感

驱动的体验格式塔，而情感体验是核心。将不同理论

体系中的体验概念关联在一起，这有利于把握体验的

本质特征，形成一个有效的支持设计实践的策略。
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