
第 37 卷  第 22 期 包 装 工 程  

 2016 年 11 月 PACKAGING ENGINEERING 87 

                            

收稿日期：2016-07-29 

作者简介：付久强（1979—），男，黑龙江人，博士，北京理工大学讲师，主要研究方向为工业设计。 

移动应用粘性的行为意向研究 

付久强，孙远波 

（北京理工大学，北京 100081） 

 

摘要：目的 研究移动应用用户的吸引与保留机制，探索粘性因素的影响与构成关系。方法 通过文

献研究，归纳移动应用用户粘性形成的相关可能因素，这些因素将作用于用户对软件的态度，而态

度是影响并决定用户粘性行为意向的关键变量。通过理论模型的构建，验证粘性因素与用户行为的

关系。结论 研究发现在用户粘性形成的过程中，对移动应用用户粘性行为意向产生直接影响的因

素，包括沉浸体验、总体满意、习惯与平台服务属性。而在学术界被广泛讨论的转换成本与替代品

吸引力对于用户粘性的形成总的影响并不具有显著性。另外，研究还根据这些影响因素，针对软件

设计与开发提出了促进黏性形成的设计方法。 
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Behavioral Intentions of Stickiness for Mobile Application 

FU Jiu-qiang, SUN Yuan-bo 

(Beijing Institute of Technology, Beijing 100081, China) 

ABSTRACT: It aims to research the mobile application's attraction and retention methods for users, explore the influ-

ences and formation approaches of the stickiness factors. Through the study of literature, it summarizes the correlative 

factors of stickiness formation, which will act on the user's attitude towards software, and the attitude is the key variable 

for influencing and determining users' stickiness behavior. Then, a theoretical model is constructed to test the relationship 

between user behavior and the stickiness factors. Study finds that factors including flow experience, overall satisfaction, 

habits, and platform services properties have a direct impact on mobile applications in the process of formation of stick-

iness. The switching costs and alternatives appealing widely discussed in the academic world don't have significant impact 

on the formation of stickiness. In addition, according to the influencing factors, it puts forward the design methods of 

promoting the formation of viscosity. 
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在移动应用普及之前，传统的桌面软件是用户

必然的选择，用户想要获得一款软件是很困难的，

将要支付高昂的成本。在这种情况下，软件企业并

不需要关注产品的粘性，因为用户既然选择了某种

软件就一定会使用很长一段时间，企业往往把关注

点放在增加软件功能或软件的营销方面。现今，移

动互联网与移动应用快速普及，情况发生了根本变

化。移动应用与传统的桌面端软件从用户的使用习

惯、软件的架构思路、软件的销售方式以及盈利模

式有着本质的不同。这里通过研究用户的粘性行为，

力求增进软件开发商、软件与用户的联系，增强用

户对软件忠诚度，拓展用户体验模式，为软件企业

工业设计 



88 包 装 工 程 2016 年 11 月 

 

增加盈利能力提供理论保障。 

1  移动应用粘性 

1.1  粘性的定义 

粘性 初是从网站的角度来定义的，指公司的

一种属性或网站的一种特征，也称为网站粘性[1]。

后来随着粘性研究从“物”（网站与产品）转向以“人”

（消费者）为中心，关注的焦点也转变为网站的使

用者[2]。由于网站也属于应用程序的一种特殊类型，

借助于网站关于粘性的定义，移动应用粘性可以分

为用户粘性与应用粘性两个层面。两者的区别在于

用户粘性是以移动应用的用户为主体，范围涉及用

户对应用产生兴趣并长期使用的原因；应用粘性是

以应用为主体，强调应用的吸引与保留属性。两者

的共同之处在于目标都是提高品牌或产品的黏附

性，使企业销售更多的产品与服务，实现盈利目标。

这里使用的是粘性第一个层面定义，即用户粘性。 

1.2  粘性影响因素的理论依据 

1）基于计划行为理论。总体满意，是行为基

础的态度[3]，在移动应用的实际使用过程中，用户

经过多次体验会对该产品的功能完善程度、操作体

验、美观性等产品特征产生的总体评价。主观规范，

是指人们关于是否要坚持长期使用某款移动应用

而感受到的社会压力，主观规范可以分为社会规范

与个人规范两种[4]。个人规范是本研究的重点，具

体指用户在选择移动应用时会受到亲友、朋友等身

边人的影响，用户往往会产生行为的社会群体趋同

的倾向。习惯，指人们在使用移动应用时表现出的

有规律与自动性的动作，这些动作的执行已将变得

不需要思考与计划。习惯在实际生活中是很难被测

量的[5]，因此关于习惯的研究较少。 

2）基于顾客价值理论。感知应用质量，移动

应用质量的优劣直接影响用户对移动应用的态度，

进而影响用户对软件的价值评价，并决定了用户对

软件的忠诚度。用户感知价值，主要来自于用户的

感知过程，而感知过程主要受到移动应用的产品质

量影响[6]。用户感知价值的测量可以通过对产品的

功能价值、社会价值与情感价值、进行体现，在一

种商品中往往会同时包含了几种价值。替代品吸引

力，指与自己的产品功能类似，在很多性质上具有

相同特征的产品所具有的吸引顾客的品质[7]。本研

究所分析的替代品吸引力从内容质量、人机互动质

量、品牌力、服务质量 4 个角度进行测量。 

3）平台服务属性。平台服务属性的测量主要

是针对平台型软件进行的，平台型软件由于其服务

内容与用户对其的需求与工具型软件有本质的不

同，因此在对软件进行用户测试前，要先判断软件

是否属于平台型，然后研究平台软件对于用户粘性

所特有的影响因子，即沟通机制、产品品质、信用

评价与安全保障。通过增加以上 4 个因子，可以对

移动应用粘性影响因素的研究变得更为全面。 

2  构建移动应用的用户粘性模型 

研究基于计划行为理论与顾客价值理论，同时

考虑平台服务属性的影响。在移动应用用户粘性行

为模型中，总体满意与用户感知价值是两个中介变

量；习惯与主观规范通过总体满意间接影响用户的

粘性意向；习惯对用户的粘性意向具有直接影响，

同时习惯还会作用于转换成本；感知应用质量会影

响用户感知质量与沉浸体验；沉浸体验影响用户感

知价值、总体满意并直接作用于用户粘性意向；转

换成本直接作用于用户粘性意向；替代品吸引力影

响转换成本并直接作用于用户粘性意向；平台服务

属性对用户粘性意向有直接影响。移动应用用户粘

性行为模型见图 1。 

 

图 1  移动应用用户粘性行为模型 

Fig.1 Users' stickiness behavior model of mobile application 

3  实证研究 

这里的数据采集是采用问卷调研的方式，研究

结果的准确性依赖于开发严谨的测量量表，研究通

过对足够数量与可靠的问卷信息进行数据的检验

与分析，验证移动应用用户粘性模型。问卷开发过
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程见图 2。 

 

图 2  问卷开发过程 

Fig.2 Questionnaire development process 

3.1  量表的信度效度分析 

信度分析是为了检验量表测量的一致性与稳

定性，采用 SPSS17.0 对调查数据进行 Cronbach α

信度分析。探索性因子分析中，一般使用因子分析

来对问卷质量进行分析。首先，看量表中的因子是

否可以归属到预期的因子下，判断标准为题项在该

因子下的载荷系数大于 0.4/0.5。信度分析结果见表

1，这里所涉及变量的信度值都高于 0.7 的标准，

这说明该问卷的内部一致性符合规范。 

表 1  信度分析结果 

Tab.1 Results of the reliability analysis 

因素（变量） 评测题量 Cronbach α 

总体满意 2 0.829 

主观规范 4 0.867 

习惯 5 0.851 

感知价值 9 0.847 

感知质量 8 0.738 

替代品吸引力 5 0.907 

转换成本 4 0.819 

沉浸体验 2 0.806 

 
利用 SPSS17.0 对问卷效度进行分析，结果显

示在问卷中模型变量代表的题项因子载荷值大于

0.6，这说明在收敛效度方面研究中的潜变量是符

合标准的；关于变量的置信区间，各潜变量的相关

系数总体在 95%的范围内，并且都没有出现 1.0，

这说明研究中列出的潜变量差别度是足够的，因此，

这里提出的潜变量是符合效度要求的。 

3.2  结构方程模型分析 

结构方程模型用于分析变量之间的因果作用

关系，它能够较好地体现解释变量对解释变量的影

响程度。采用 Amos 软件对本研究涉及的变量间的

关系进行分析，理论模型的拟合结果见表 2，从中

可以看出，该模型的拟合指标虽然未达到理想值，

但是与理想值差距不大，仍处于可接受的范围内。 

表 2  理论模型的拟合结果 

Tab.2 Fitting result of the theoretical model 

 卡方值 Df 卡方值
/df

RMSEA NFI RFI IFI TLI

拟合
结果 757.247 191 3.965 0.106 0.767 0.719 0.815 0.774

理想值 — — 介于2～3 <0.08 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9

 
模型中变量的作用关系见图 3，表示数据检验

变量之间关系的作用结果。 

 

注：***为 p<0.001；**为 p<0.01。 

图 3  模型中变量的作用关系 

Fig.3 The relationship of variables in the model 

4  基于粘性影响因素的用户体验设计模式 

4.1  满足最基本的软件产品质量标准 

移动应用属于软件产品，因此对于软件产品制

定的成熟质量标准同样适用于移动应用。IOS/IEC 

25010 软件质量模型是一个通用的软件质量管理模

型，该模型对软件的适用性、可靠性、性能与效率、

操控性、安全性、兼容性、可维护性与可移植性都

做了详细的规定，因此，移动应用的开发者要首先

可以用这些标准去评价与测试目标产品，这样才能

保证自己开发的产品具有基本的质量保证，移动应

用拥有较高的产品质量是该应用能够具有粘性与

获得成功的前提条件。现今用户对移动应用的要求

不断提高，要使产品令人满意，只做到产品具有可

靠的质量是远远不够的，对于产品的质量评价标准

越来越倾向于用户使用时的实际感受[8]。 

4.2  尝试让用户进入一种沉浸的体验状态 

对于用户而言，如果从事一项活动时可以进入

沉浸状态将是一种十分美妙的体验[9]。移动应用的

开发者可以通过设计使自己的产品产生这种体验，

本研究的结论也证明了沉浸体验是产生用户粘性
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的主要因素之一。Csikszentmihalyi 将沉浸体验按

照体验结构划分为微观沉浸体验与宏观沉浸体验。 

（1）挑战与技能的平衡是获得微观沉浸体验

的基础。应用开发的过程中，要注意应用的难度与

个人技能的平衡，这种平衡可以表现为低挑战与低

技能、中挑战与中技能的配合。以典型的微观的沉

浸体验活动阅读为例，只有当个人的知识结构与图

书的内容难度成正比时，阅读才能调动读者的兴趣。

小学生的知识技能不高，但只要为其提供相对简单

但有趣的图书内容，他们同样会进入阅读的沉浸状

态。（2）高挑战与高技能是获得宏观沉浸体验的基

础。应用产品要想让用户进入一种忘我的、完全投

入的状态，必须要做到应用产品所提供的任务是足

够可以让用户探索的，这种产品的可探索特征来源

于高挑战与高技能的结合。例如，移动 RPG 游戏

中一款很有名的产品《怪物猎人》，该游戏并不是

如很多角色扮演类游戏那样随着主角的游戏升级

而使游戏的难度降低，从而实现一种平衡。该游戏

是真正的通过训练玩家的操作技能、反应速度而使

游戏的难度维持在一个平衡状态，这是一种典型的

高挑战与高技能完美结合案例，因此这款游戏对用

户的粘附力非常高，用户往往沉浸其中，认为自己

就是一个真正的猎人。 

4.3  考虑用户的使用习惯 

移动应用设计要考虑用户的习惯[10]，可以从两

个方面入手。一方面移动应用可以适应用户原来已

经形成的固有习惯，这些习惯包括应用的界面布

局、操作特点、功能特征等。如微软的 Windows 8

操作系统在开始桌面中将“开始”按钮隐藏掉了，这

种设计就违背了电脑用户长期使用 Windows 系统

的习惯，在该系统中用户很难找到“更多应用程序”

功能，因此微软在下一代操作系统 Windows 10 中

又恢复了“开始”按钮。另一方面移动应用也可以培

养与改变用户的习惯，前提是用户原来的习惯并不

利于产品的使用效率，值得注意的是，改变用户长

期养成的习惯是非常困难的事，难度大大超过了适

应用户习惯。 

为了改变用户的原有习惯，形成使用目标产品

的新习惯，开发者可以采用以下的措施：（1）应用

开发者首先要调研用户的固有习惯，检验目标应用

的操作是否与之冲突；（2）应用开发者要让用户形

成改变原有习惯的欲望，如果用户一直觉得自己过

去是正确的、是 合理的，那么，用户将很难接受

新的产品与交互方式；（3）应用开发者要借助于各

种渠道让用户知道为什么自己会形成原有的习惯，

这主要是针对用户需要克服自身的一些困难，而使

用应用来帮助自己的需求，这些活动包括坚持体育

锻炼、减肥、学习等；（4）应用开发者要尽量的使

用正面信息取代负面信息，正面的信息类似于鼓励

机制，用户面对鼓励的接受程度要高于批评；（5）

开发者要在应用中设计鼓励机制，这些鼓励机制有

利于用户长期坚持某种行为，长时间内使用目标应

用产品，鼓励机制不可以具有强迫性或让用户感到

莫名其妙，鼓励机制要想获得成功，要保证在用户

真的完成某种任务后才出现，还要确保鼓励的行为

对用户真的有吸引力；（6）应用开发者要在应用中

设定紧急预案，紧急预案主要是针对用户无法长期

坚持，放弃自己的划时出现。另一种情形是用户要

直接删除应用，这是 坏的一种情况。紧急预案使

用一些挽留方案，是留住用户的 后屏障。 

4.4  考虑用户受到的来自社会与他人的影响 

在设计移动应用产品时，除了要考虑用户自身

的实际使用需要外，还要考虑用户拥有产品的真实

目的，有时用户使用产品并不是自身实际需要，而

是受到了来自他人的压力或影响。如社交类应用产

品，用户对于产品的选择主要依赖于外界对自身的

影响，如用户周围的人都使用同一种移动应用，那

么该用户只能选择人们的同种产品。这时如果用户

发现一个新产品的各种性能指标都超过这个流行

应用，但使用的人很少，用户同样不会选择这个优

秀的产品，这与应用产品质量无关，因此，开发者

要分析自己待开发产品是否具有如上的不利环境，

如果有，产品获得成功的机会将会大大降低。 

5  结语 

学术文献对黏附作用的研究多是围绕在线消

费（购买）过程，而很少研究消费者消费产品的整

个过程，对移动端软件进行粘性测量相对较少。关

于粘性的含义，学术界并没有达成一致，对粘性的

形成原因也存在着不同的认识，针对这些问题空间，

这里进行了针对性的探索。本文构建移动应用用户

粘性行为模型，借鉴消费者行为学、社会心理学、

认知心理学等学科的相关理论，从移动应用用户的
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角度分析影响用户粘性行为意向的因素，即感知转

换成本、习惯、沉浸体验等变量，探究这些变量之

间的影响关系，并在这个过程中发现移动应用软件

用户行为的形成机理。这些研究为企业开发具有黏

附性质的软件产品提供了理论依据，同时，这里还

从设计与开发角度探讨了理论的应用，这为企业实

践提供了现实的方法。 
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