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摘要：目的目的 通过用户体验设计理论发现互联网金融行业中的新产品及新形式来建立初始信任，以达

成将浏览者成功转化为真实用户的目标。方法方法 对初始信任模型和初始体验的组成要素进行关联分

析，通过用户调研及访谈总结对建立初始信任的体验设计起影响作用的体验设计点。结论结论 初始信任

体验基于情感和认知两方面的考虑，亲和入时的视觉设计、及时的交互反馈、明确的信息以及情感激

励对促进用户建立网站初始信任有积极的影响。
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ABSTRACT：New internet financial products and forms should build their initial trust among their users through the
theories of user experience design，so as to transform the page viewers into their true users.To solve the problems，it
attempts to explore the impact of emotional on the network′s initial trust.Initial trust is based on both cognitive trust and
affective trust，it can be influenced by friendly visual design，effective interaction，clear information and emotional
stimulation.
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针对电子商务中的信任，Mayer等人提出信任是

信任者对被信任者能够履行对信任者重要、特别活动

的期望基础上的一种意愿[1]。如今互联网金融领域产

生了诸多包括投资、理财及保险在内的新形式，在金

融交易中，信任是触发诸多商业行为的基础。由于用

户对从未接触过的网站，其感知风险和不确定性的可

能较其他任何时候都要强烈[2]，所以在用户并不熟悉

网站的情况下，初次访问就应建立起信任，即初始信

任[3]。网站质量是互联网金融环境中影响信任的四大

因素之一[4]，使用者对网站质量的感知又可以通过改

善用户体验的方法对其产生影响。

1 信任与用户体验的联系

信任是由个人价值观、态度、心情、情绪、个人魅力

等交互作用的结果，是一组心理活动的产物。目前，学

界对信任并没有一个统一的定义。在心理学中，信任

被认为是个体或组织持有的一种期望，期望关系的另

一方会遵从双方口头或文本的约定[5]，是合作的基础。

信任作为一种复杂的人类情感，其发展是一个具有持

续性的动态交互过程，其中包括建立、保持与终结3种

状态。鲁耀斌在对初始信任模型的分析中认为消费者
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本身的信任倾向、商家的声誉规模、网站的质量以及第

三方的引入都是影响初始信任的因素[6]。

用户体验是一种在用户使用产品（服务或系统）

过程中建立起来的主观感受。按照时间维度来划分，

用户与产品（服务或系统）之间的关系可依次划分为

适应阶段、融合阶段和认同阶段。其中适应阶段与初

始信任的建立时段相吻合，该阶段体验主要由审美体

验和功效体验构成[7]。审美体验主要指激励、认同这

类与快乐有关的以愉悦为导向的方面；功效体验主要

是指可用性和易用性这类与实用有关的以结果为导

向的方面[8]。

Johnson等人将信任的产生划分为两个维度，即认

知信任和情感信任。认知信任是基于特定的可信引

导对服务提供者产生的依赖意愿；情感信任是基于与

服务提供者的互动而被影响的情感经历[9]。两者结合

即可激发基于信任的实际行为，在金融类网站中表现

为进行购买、提供个人信息等行为。初始信任体验的

形成基于初始信任和适应阶段用户体验这两者的形

成需求。结合信任的二维性，可以将影响因素分为认

知与情感两部分，初始信任体验的要素见图1。在认

知信任方面，可以通过稳定的技术支持、完善的可用

性和符合认知心理的易用流程来获取用户的信任意

愿；在情感信任方面，可以通过视觉的优化、情感的激

励和认同等方式获得用户的认同。

2 与初始信任相关的用户体验

2.1 基于功能体验建立认知信任

2.1.1 网络安全技术

在用户使用过程中最常感受到的安全保障措施就

是加密验证。而密码的输入和记忆成本又与操作体验

的快捷相矛盾。加密验证的操作体验一直以来都在繁

简之间寻求平衡，通过一键回删、模糊输入等技术一直

在提升用户体验。随着移动网络的发展，在手机上执

行注册或支付等安全操作的机会变多。为方便移动端

倾向的简便操作，一些应用，如支付宝，会设立单独的6

位支付密码，简化了原本输入完整支付密码的繁琐体

验。此外，通过短信实时获取验证码的安全认证方式

也开始被广泛应用于注册和支付操作中。

随着苹果手机Apple Pay指纹识别应用的发展，见

图2，手机指纹识别功能进入大众视野，令线上金融行

为的安全可信度和用户体验的流程性得到了提升。

以指纹识别为代表的生物识别技术帮助交互流程提

高安全性的同时，操作上也更自然便捷，减少了用户

设置密码的记忆成本。

2.1.2 第三方引入

互联网金融环境下的第三方引入主要作用在网

站可信度以及支付安全上。大多初创互联网企业都

要在其网站首页展示与其合作的知名企业或投资方，

通过他们的社会公信力获取用户对网站的信任。互

联网金融行业对法律方面的态度相对更严谨，会十分

注意将网站备案、列明法律条款等。

通过引入第三方的方式获得信任还表现在支付方

式的选择上。目前，支付宝、微信支付等都是用户使用

相对频繁且比较信任的支付平台。经过十多年网购形

成的行为习惯，在线进行金融产品的支付操作时，用户

很容易就接受并信任第三方支付的付费形式。

2.2 基于审美体验建立情感信任

2.2.1 视觉刺激

传统的金融行业偏爱饱和度较低的用色，搭配高

品质的人物或实景摄影，为用户营造安全可信赖感，

相对来说也更具有成熟和保守感。但随着互联网用

户年龄年轻化、业务形式碎片化的发展趋势，对于互

联网金融新产品的视觉呈现方式也从传统的真人实

物照片风格转变为更扁平化的信息图形化的方式，用

色也更明亮大胆。图形表现上更多地采用图标或更

图1 初始信任体验的要素

Fig.1 The elements of initial trust experience

图2 Apple Pay指纹识别

Fig.2 Apple Pay fingerprint identification
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具年轻活力的插图设计，一改行业原本的古板印象。

2.2.2 引导页面捕捉痛点

互联网金融产品或服务的一大特点就是人们对

网站的业务内容不熟悉，产品特点或利益点都需要通

过页面向用户展示并借此获得认同。在体验流程上

往往由官网首页或产品介绍页向用户传达产品或服

务的卖点，抓住用户需求和痛点，并激发其进行注册

或购买的实际行为。

2.2.3 相似性

信任的建立也基于一部分用户本身的经历。互

联网金融产品大多源自于其传统形式的互联网化，用

户在进行操作的过程中会借鉴曾经的线下及线上经

历。如果注册及购买页面能令用户感到熟悉，或与印

象中的专业权威的业务流程产生联系，用户感到相似

性，会更容易产生认同与信任。

3 互联网金融业务注册页面的信任体验设计

这里以初创互联网保险公司的产品购买流程页

面设计为例，着重关注注册流程中用户体验设计对初

始信任产生影响的一些设计点。互联网金融网站的

注册行为是检验用户初始信任是否成功建立的有力

标准。本案例中的注册网页基于一项以获得更多新

用户为目标的保险产品赠送推广活动，用户通过企业

官网以及其他公共平台的推广消息进入流程，填写注

册和投保所需信息后即可免费获取一份保险。根据

上述不同体验侧重点设计了方案A和方案B，见图

3-4。

方案A以实用便捷为导向设计，充分考虑了用户

体验。通过拆分注册和投保所需信息将流程进行分

解，保证每步的填写内容不超过5项，并使用进度条告

知注册进程，使用输入框内默认文案向用户解释填写

内容或填写目的。

方案B以情感愉悦为导向，通过卡通人物形象及

场景进一步优化视觉设计，并将当前表单填写目的和

下一步任务通过动画提示展示给用户。整个注册流

程被包装在一个需要获得帮助的情节框架中。

针对两个方案分别进行用户测试和访谈，评定

两项指标，即注册流程可用性及主观偏好度。可用

性从“不可用”到“可用”分为1~5级，好感度从“厌恶”

到“好感”分为1~5级，测试时由用户根据使用体验进

行勾选。通过访谈获取用户对体验的细节描述，进

一步了解受测者使用感受及对应的设计点。测试选

取与网站业务的目标人群相符的30位受测者，鉴于

网站的用户性别比例，招募男性17位，女性13位，年

龄在25~35岁，持有一张或多张银行卡，对网络金融

行为比较熟悉。

根据用户对两项指标的选择绘制信任评级分布，

见图5。可见两方案虽然都能获得绝大部分用户的信

任，但以便捷可用为导向的方案A获得的信任强度弱

于方案B。测试中有两名用户中途退出了方案A的填

写，表示“看到这些表就觉得麻烦”。相对的，用户都

完成了方案B的操作，并且在过程中表示“很好玩，想

看下一步”。

经过与受测者针对细节的访谈，总结得到以下主

要影响用户初始信任体验的设计点。

1）金融类网站也需要美观入时的视觉感受。用

户对页面视觉风格更倾向于流行的扁平简洁风。这

是市场流行风格与用户喜好相互影响的结果。由于

用户使用互联网程度较高，有一定尝试新事物的意

愿，年龄分布较年轻化，在页面功能相仿的情况下会

认为设计风格入时的网站更专业，对互联网简单明了

的视觉风格更有认同感。区别于金融行业互联网化

初期偏好真实的图像表达，简洁的图形风格和具有亲

和力的卡通造型也能打动用户。

2）通过界面和信息设计与用户认知保持一致。

注册页面要求填写的信息应当精简并专业，让用户与

图3 方案A

Fig.3 Plan A

图4 方案B

Fig.4 Plan B

图5 用户测试评级分布

Fig.5 Rating map of user testing
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以往的类似经历产生联系，意识到给出该项信息的必

要性。而不是对表单产生“为什么要填这项信息”的

疑惑。这容易让用户产生自己的数据被网站收集的

担忧，从而导致信任感的降低。此外，针对表单项增

加的提示文案如果可以解释用户填写理由或填写利

益点就能起到有效的信息沟通。根据不同的网站风

格，采取的文案风格也可以进行相应的调整，通过网

站基调的强化增加页面在交互中的情感信任影响力。

3）结合技术支持给予积极有效的反馈。诺曼认

为用户对一个产品或者一项服务具有的概念模型和

用户获得的反馈对建立和维持信任是极为重要的[10]，即

用户基于自身的经验或获得的信息对产品有一定的预

估，有时可能只是潜意识的。当系统或流程及时给予

了反馈就如同兑现了一个承诺，会给用户带来积极的

认知。用户在表单中填写手机号后，需要获取短信验

证码，由于各类网站及手机应用均采用这种验证形

式，大部分用户都能够对此“增加安全性”的操作给予

认同。但用户容易对等待时间表现得缺乏耐心，因此

后台短信的到达速度成为了影响该用户体验的主要

因素。许多网站通过倒计时的方式不断给予用户反

馈，以缓解用户等待时产生的焦虑。

4）营造情境激励用户参与。互联网金融中的产

品创新所伴随的问题在于大部分用户对产品的熟悉

程度并不高，网页设计往往需要花一定精力来说明产

品利益点并抓住用户。在以激发用户信任行为为目

的的流程设计中，可以借鉴游戏体验设计中提升用户

参与度的方法，将微型任务和情感激励融入流程中[11]，

通过细化拆分流程对用户的行为进行引导。例如方

案B中有趣易懂的故事流程在让用户接受了必要信息

的同时，也避免了负面抵触情绪的产生。

4 结语

互联网金融行业的发展有赖于用户对建立其足

够信任而激发的信任行为。网站的信任体验主要由

基于功能实现的客观认知和基于情感愉悦的感性认

知两方面影响。从这两方面着手，结合网页体验设计

的具体要素，通过用户测试访谈总结得到信任体验设

计要素，包括信息与视觉的设计、技术实现的优化和

用户情感的激发。通过这些方面均能对网站初始信

任体验产生影响。这为今后的互联网金融产品的体

验设计的侧重点提供了有效参考，对网络金融产品的

用户体验设计工作奠定了一定的基础。
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