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摘要：目的目的 针对大数据分析下网络消费体验设计的内容要素与度量方法展开研究，归纳并构建大数

据分析下网络消费体验设计的理论模型。方法方法 通过文献分析，得出大数据分析的特点与优势及对用

户体验的促进作用。以客户体验旅程和比较分析方法为基础，对大数据分析下网络消费体验设计要

素与度量方法进行探索，并结合对亚马逊网站购物体验的典型个案分析，推导出其理论模型结构。结结

论论 阐明了大数据分析对产品与服务的整体用户体验优化具有重要的推动作用，归纳出了客户网络消

费体验旅程的7个要素内容和5个度量指标体系，结合情境分析得其理论模型的内容、方法和技术的3

个层面。
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ABSTRACT：It aims to unfold researches into the contents factors and measurement methods of the design of online
consumption experience under big data analysis，summarize and construct a theoretical model for online consumption
experience under big data analysis.Through literature analysis，it draws out the features and advantages of big data analysis
and its promoting effect on user experience. Based on the customer experience process and comparative analysis，it explores
into the design content factors and measurement method of online consumption experience under big data analysis and
combines a typical case analysis on online shopping experience of Amazon to derive its theoretical model structure. It
illustrates the important promoting effect of bid data analysis on the optimization of overall user experience of products and
services，concluding seven elements and five measurement index systems in the process of online customer consumption
experience.Combined with scenario analysis，it further reveals three aspects of the theoretical model：its contents，methods
and technologies.
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工业设计

现如今，“大数据”被认为是创新的一个重要来源

[1]

。

大数据拥有的全局性、即时性和客观性优势，为企业在

客户体验旅程中追踪并发现客户的真实洞察提供了大

量机会，企业可以通过客户体验旅程的整体数据分析与

情境分析来理解用户行为背后的原因，从而发展新产品

或提升产品与服务的用户体验，以形成更牢固的品牌忠

诚度，推动企业商业模式的创新

[2]

，因此，越来越多的企

业尝试通过使用一些数据资源和分析工具发展新产品

或提升服务流程以改善用户体验。

1 大数据分析与用户体验

大数据分析能够对巨大的数据集进行快速提取、

转换、载入、搜寻、分析和分享，通过分析一个巨大的
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整合而实时的数据库，寻求快速识别未被人发现的关

联和模式以提升决策的制定

[3]

。结合大数据4V特征，

可以得出大数据分析区别传统数据分析的优势，即数

据体量巨大；分析速率高效；数据种类繁多，分析从点

击流到语音、文字、视频等非结构化数据的所有类型

数据；分析内容复杂，通过分析巨量的数据信息，从用

户行为、供应链性能和企业业绩等方面获得洞察。

近年来，在强大的经济压力与不断提升的用户要

求以及越来越多复杂技术的综合因素下，企业开始专

注于提升整体的用户体验来获得长期的成功

[4]

。而对

产品与服务整体用户体验的度量、设计和优化，从根

本上来说是一个“大数据”问题。它要求企业有整体

思考用户体验的观念，学会运用大数据分析的方法与

技术拓展关于用户的知识，通过多途径的数据分析对

用户行为有更深刻的理解，并能够有效预测用户行

为，依据优先顺序处理用户所遇到的最大痛点，从而

发展出最适合用户需要的产品与服务。

2 大数据分析下网络消费体验设计的内容与

度量方法

网络数据作为大数据的重要组成部分可以让零售

企业及品牌商深刻理解客户想法（因为是以网络消费

体验为例展开分析，所以下文中的客户即为用户。），积

极推动客户去完成他们还未完成的交易。例如，沃尔

玛实验室尝试用Facebook好友喜好和Twitter流量与内

容分析来实现智能零售

[5]

，因此，在客户网络数据分析

的基础上，洞察客户的需求，开展消费体验设计，其设

计决策所具有的客观性、实时性和预测性优势，将会使

其更容易得到消费者和企业高层的认可。

2.1 大数据分析下网络消费体验设计的内容要素

企业及其设计团队建立大数据分析下网络消费

体验设计思维，首先要理解其设计内容及各要素之间

的关系。基于提出的整体用户体验观点，可以将其设

计内容定义为整体的网络消费体验，即客户通过网络

与产品、服务互动行为的全过程，因此，它又被称为客

户体验旅程。

为了让企业更加全面地理解客户与产品和服务

的关系，发现客户作出选择的驱动因素，企业需要从

客户生命周期视角观察网络消费体验旅程。（1）认知：

在客户网络消费体验中，客户可以从网络广告、社交

媒体、基于地理位置的信息推送等渠道了解品牌；（2）

互动：客户可以利用网络搜索、观看产品与服务的介

绍影片研究产品与服务的信息，同时比较分析同类型

产品与服务，阅读其他用户尤其是好友用户的使用评

价，来对所选的产品与服务以及它们的价格形成价值

感知；（3）同意/获得：客户在上述两个环节的基础上对

购买一个产品或服务作出决策，将商品添加到购物

车，并选择获得该产品与服务的渠道方式；（4）消费：

包含客户对所购产品及服务的网上支付和使用体验

及体验评价撰写，其中简单易用的网上支付与使用体

验能提升客户对产品及服务的满意度；（5）支持：包含

客户请求帮助、客户反馈、客户信息管理、流失顾客挽

留等内容；（6）酬谢：企业会向客户提供忠诚计划、促

销、特价优惠；（7）离开：表示客户生命周期的终结。

客户网络消费体验旅程见图1（文中图片皆由笔者绘

制）。然而，任何一个客户都不太可能按照上述先后

次序来完成各自的客户生命周期，每个客户都有其独

有的周期旅程。例如，新客户在互动阶段，可能会结

图1 客户网络消费体验旅程

Fig.1 Chart for customers online consumption experience journey
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合线上和线下的反复比较来作出购买决策；如果是已

形成牢固忠诚度的老客户则往往会跳过前面两个阶

段直接进入同意/获得阶段。基于上述分析，客户生命

周期每个阶段中的体验内容构成了一个整体的网络

消费体验内容体系。其中认知、互动阶段内容属于感

知层；同意/获得与消费阶段内容由于在支付和使用过

程中存在较多的客户交互行为属于体验层；支持和酬

谢阶段内容属于关怀层。

2.2 大数据分析下网络消费体验设计的度量方法

为了提升用户体验，企业及其设计团队需要能够

有效测量用户体验，理解客户的根本需求并实施必要

的有针对性的投资和行动来优化用户体验

[6]

。国外关

于用户体验度量的代表性研究包括：Tom Tullis等人提

出了包括操作绩效（正确率等）、可用性问题（频率和

严重程度）、各种类型的满意度数据及生理/行为数据

（如眼动追踪）几种重要的用户体验度量数据

[7]

；Kerry

Rodden分析得出了衡量用户体验的HEART指标体系

[8]

；

戴均开等人提出了用户体验量化的5个维度。根据客

户生命周期不同阶段的体验内容，结合国内外文献研

究，可以归纳出大数据分析下客户网络消费体验旅程

的度量指标：（1）接受度：指客户对产品与服务的认识

及接受程度，表现为新客户对产品与服务的初次印

象，度量范围包括客户生命周期中的认知、互动、同意/

获得阶段；（2）完成度：描述客户完成网上支付及对所

购产品与服务操作使用和反馈的时间、错误及退出率

等指标，表现为客户对购买、使用及反馈产品与服务

的操作体验，度量范围包括了消费和支持阶段；（3）愉

悦度：主要与用户体验的整体满意度有关，涉及用户

美感和易用性感知等因素，表现为客户对购买、使用

及反馈产品与服务的主观感受，度量范围包括了消费

和支持阶段；（4）忠诚度：体现为客户对品牌及产品与

服务的偏向性行为反应，表现为老客户对品牌产品反

复购买及对产品与服务持续活跃使用的行为，度量范

围包括了同意/获得、消费、支持和酬谢阶段；（5）推荐

度：被用于评估客户将要推荐某一产品或服务的可能

性指数，表现为客户对所喜爱的产品或服务自发地进

行积极推广，从而形成强大的品牌归属感避免客户生

命周期进入离开阶段。客户网络消费体验旅程的度

量指标体系见图2。

此外，由于大数据分析主要存在描述和预测两

种类型。在网络消费体验设计旅程的度量指标体系

中，展示新客户对产品与服务初次印象的接受度和

表现用户操作体验的完成度以描述型分析为主，目

的是总结客户在这两个度量指标中的状态，为后续

的原因分析和体验设计提供分析基础。愉悦度和忠

诚度则包含描述和预测两类分析，通过描述型分析

归纳客户对产品与服务的满意度和偏向性行为反

应，并以此为基础断定客户的偏好和习惯，预测客户

预期行为，指导企业作出相关反应。例如在客户生

命周期酬谢阶段，依据客户的偏好与习惯，推送促销

商品和优惠计划；在客户生命周期支持阶段，利用客

户流失模型来发现最有可能流失的客户，从而及早

采取措施来挽留这些客户。推荐度因具有对客户情

感因素（推荐来自客户对品牌和产品的强烈偏爱）的

预测属性属于预测型分析的范畴。

图2 客户网络消费体验旅程的度量指标体系

Fig.2 Measurement indicators system of customers online consumption experience journey
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2.3 案例分析

依据上文的内容要素和度量方法，可以解析客户

在亚马逊网站的购物体验及其推荐系统的形成原

理，即在客户生命周期的认知、互动及同意/获得阶段，

客户在亚马逊网站的每一个动作几乎都会被记录下

来，包括客户曾考虑过、浏览过和决定不买哪些商品、

客户浏览过的每个页面都显示了哪些商品、哪些商品

被放进了心愿单以及最终实际下单买了什么。另外，

亚马逊还支持客户以Twitter消息的形式将喜欢的商

品发送到购物篮中，使整个交易的过程更加流畅和便

利；在消费和支持阶段，亚马逊早期一键购买的专利

技术和近期推出的"Dash Button"一键订购按钮的硬件

产品缩短了购物流程和时间，提升了购买体验的完成

度和愉悦度。当客户使用所购产品与服务后，亚马逊

会让客户给出消费反馈，鼓励评价，并通过帮助社区

解决客户消费体验遇到的问题；在酬谢阶段，亚马逊

会根据客户在其网站行进的路径，结合其购买记录和

评价信息，建立一个客户长期购买偏好的档案。在此

基础上，亚马逊通过整合分析来自客户决定购买哪种

商品相关的购物车和点击数据，并与客户在线行为相

关联，在意想不到的情境下推荐给客户可能喜欢的多

样化商品，让客户在购物体验的过程中能够获得意外

之喜（较高的愉悦度）；客户还可以通过缴纳年费的方

式加入亚马逊Prime会员计划，享受指定货物免费两

天送到的服务。这种以较低甚至免费价格获得迅速

发货的服务可以刺激客户购买更多商品巩固客户忠

诚度。结合上述分析，客户在亚马逊网站便捷的购物

体验、享受到的多元化商品推荐和Prime会员计划服

务，也会对客户推荐度的形成和提升有极大的推动作

用。亚马逊购物网站体验设计分析见图3。

3 大数据分析下网络消费体验设计理论模型

的构建

创造伟大的服务体验取决于发现数据并在真正有

益于用户的情境下使用数据，情境和情境衍生的分析

能够释放储存于大数据中的潜力

[9]

。通过将数据置于

情境中，企业能够提升客户洞察以及识别客户平常行

为背后的原因，避免对平均度量指标数值的误读

[10]

。尤

其是情境分析对预测分析具有极强的补充作用，能够

解释用户行为背后的心理状态，形成真实而细致的关

联分析，从而创造出真正取悦用户的体验。例如，网络

商家通过预测分析网络可以得出一些用户会在周五的

下午购买鞋子，但是情境分析将让他们明白大部分这

些客户在写字楼办公，并且当用户在等待一个客户或

会议时（1 h中的前后5 min），更有可能出现购买行为，

商家可以依据用户重复的购买习惯向用户展示相关商

品信息实现精准营销，因此，大数据分析下网络消费体

验设计理论模型由3个层面构成：（1）内容层面，以客户

生命周期为基础的网络消费体验旅程；（2）方法层面，

客户网络消费体验旅程的5个度量指标体系；（3）技术

层面，描述型、预测型分析与情境分析相结合。其中，

内容层面表现为具体的体验设计内容，方法层面通过

数据分析监控体验完成目标的过程，技术层面为方法

层面与内容层面的实施提供了技术支撑。大数据分析

图3 亚马逊购物网站体验设计分析

Fig.3 Analysis of Amazon.com experience design
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下网络消费体验设计理论模型见图4。

4 结语

通过分析大数据，网络商家和用户体验设计人员

能够获得有助于发展更有效且更有盈利能力的产品

与服务的信息。而要使用这些信息获得有价值的见

解需要着眼于一个特定的情境，应用情境分析有助于

理解顾客行为背后的原因。在情景分析协助下，描述

与预测分析能通过关键用户体验度量指标，让用户体

验设计人员为他们的用户创造定制的用户体验旅程

设计方案。此外，大数据分析离不开诸如Hadoop和

NoSQL等人先进分析工具的运用，用户体验设计人员

还需要在理解分析工具使用原理基础上，结合用户体

验设计理论模型开展设计实践。
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图4 大数据分析下网络消费体验设计理论模型

Fig.4 Theory model of online consumption experience design un-

der the big data analysis
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