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摘要：目的 构建智能用车 APP 用户体验量化模型，提出智能用车 APP 用户体验设计策略。方法 首先，

进行深度访谈得到智能用车 APP 用户需求和体验要素；然后，将其与用户体验蜂窝模型和服务质量模

型融合，确定用户体验量化模型维度，在所得维度下采用文献分析和专家访谈方法确定影响因子，设计

调查问卷；最后，使用主成分分析法分析问卷数据确定智能用车 APP 用户体验量化模型权重。结论 确

定了智能用车 APP 用户体验量化模型 7 个维度与 26 个影响因子及权重，提出了信息与对象明确、合理

优惠与简洁操作等用户体验设计策略。 
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ABSTRACT: It aims to construct the user experience quantitative model of the smart car APP, then propose user experi-

ence design strategies of the smart car APP. Through the method of qualitative and quantitative research, first it ensured 

the user needs and experience factors of the smart car APP by deep user interviews. Then the research combined the User 

Experience Cellular Model and Service Quality Model with user needs and experience factors to extract dimensions of the 

user experience quantitative model. Based on these dimensions, the factors of the smart car APP were determined by lit-

erature analyzing and expert interviews, and the corresponding questionnaire was designed. Finally, the weights of the 

user experience quantitative model were determined by component analysis. The study determined 7 dimensions and 26 

influencing factors and weights of the user experience quantitative model of the smart car APP, and put forward the user 

experience design strategies such as information and object clear, reasonable preference and concise operation and so on. 
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快速城市化进程带来了严重的交通出行问题，出

租车与专车等出行方式的大规模应用能够显著改善

公众出行质量，但是用车信息的及时性、准确性与便

利性等问题限制了这种应用。 

随着移动互联网技术的逐步发展，智能用车 APP

的出现使得上述问题有所改善，它通过网络快捷调用

专车与出租车的方式，提高了汽车工具使用率，从而

缓解了交通问题[1]。 

目前，国内智能用车 APP 发展尚未成熟，尤其

在交互方式与用户体验等方面仍有诸多问题[2]，使得

用户通过使用此类 APP 改变出行方式的意愿受到影

响。国内针对智能用车 APP 用户体验方面的研究也

较为匮乏，尤其是定量分析其影响因素成为其用户体

验水平提高的瓶颈。本文针对这一现状，结合质化与
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量化的研究方法，建立智能用车 APP 用户体验模型，

以期为其用户体验设计提供策略上的指导。 

1  智能用车 APP 用户访谈 

1.1  用户访谈准备与实施 

本研究首先采用半结构化访谈的质化研究方法。

通过查阅艾瑞咨询的《2014 年中国智能用车行业研

究报告》和《2015 年中国“互联网+”出行研究报告》

发现：所有移动出行用车用户中，92.3%为 18～40

岁的中青年人群，平均月收入低于 10000 元的人群占

其 87.9%，主要职业背景为学生、公司职员、护士、

教师等。根据上述数据，选取了不同年龄、职业背景

和月收入的用户作为访谈对象，其中男性与女性各 7

人，均有使用智能用车 APP 的经历。 

智能用车 APP 用户访谈提纲主要包含 4 部分：

（1）用户基本信息；（2）智能用车 APP 应用场景；

（3）使用智能用车 APP 时用户行为与心理认知；（4）

使用智能用车 APP 时用户主观体验。考虑到智能用

车 APP 用户访谈结果会受访谈环境的影响，因此本

次访谈是在模拟的真实场景中进行。在访谈过程中，

用户可以对智能用车 APP 进行操作使用，同时访谈

者可以根据用户的具体情况对访谈内容进行调整，见

表 1。 

表 1  访谈用户基本信息 
Tab.1 Basic information of user interviews 

被试者 性别 年龄 职业 月收入

彭同学 男 21 本科生 — 

何同学 男 22 本科生 — 

朱同学 女 24 研究生 1500 

陈同学 女 26 研究生 2000 

陈女士 女 35 护士 3500 

佳烨 女 25 服装店导购员 4000 

吴女士 女 35 银行职员 4500 

何先生 男 32 公务员 4800 

李先生 男 31 设计师 5500 

Jason 男 28 小私营店主 6000 

白先生 男 40 教师 6200 

小小楠 女 25 国企公司职员 7500 

张先生 男 37 IT职员 8000 

安然 女 26 外企职员兼职代购 9000 

1.2  用户访谈内容分析 

通过对用户访谈内容分析，得到用户对产品的需

要和期望。如“第一次注册使用 Uber 的时候……一开

始就要扫描我的信用卡……没有安全感”，“……对用

户的人身安全没有保障……用户的安全该由谁负责

呢……”，“在使用这些应用的过程中……会留下个人

的行程或者支付痕迹……有没有相关的条例对隐私

进行保护”。由此可以得出，安全问题是智能用车 APP

用户关注对象，也是影响用户体验的因素之一。在对

所有用户访谈内容分析解读之后，研究得出智能用车

APP 用户特点、用户需求和体验因素如下。 

1）用户特点。（1）以在大中型城市生活且受过

高等教育、紧跟潮流的年轻人为主；（2）尚处于奋斗

阶段，能进行理智消费；（3）对移动电子设备感兴趣，

且对新应用有好奇心；（4）关注智能用车型 LBS 产

品，渴望改善自己出行状况；（5）愿意分享使用智能

用车型 LBS 产品经历，具有分享精神。                    

2）用户需求。包括查询、定位、计费、记录、

共享、评价、社交以及自定义。  

3）体验要素。（1）输入要求不高；（2）流程引

导清晰；（3）界面清新简约；（4）定位准确；（5）车

辆信息丰富；（6）具有安全保障；（7）系统稳定度高；

（8）支付便捷；（9）订单响应及时。 

2  用户体验量化模型维度及因子确定     

2.1  用户体验量化模型维度 

依据前期对智能用车 APP 用户访谈得到的结

果，参考用户体验蜂窝模型[3]和服务质量模型[4]，归

纳出智能用车 APP 用户体验量化模型维度。用户体

验蜂窝模型揭示了用户可用性需求以外的更多体验

需求，它以价值实现为核心，由有用性、可用性、满

意度、可寻性、可及性、信任性以及价值 7 个因素构

成[5]。服务质量模型通过对用户服务预期与用户体验

进行比较来衡量服务质量，其评价的基本理念是将服

务 质 量 视 作 用 户 所 期 望 服 务 与 感 知 服 务 之 间 的 差

距，具体包括有形性、可靠性、响应性、保证性、同

理心 5 个方面[6]。最终归纳出智能用车 APP 用户体验

量化模型的 7 个维度：（1）实用性，包括满足特定的

需求，具有易学、易记性；（2）有效性，产品具有一

定的使用价值；（3）可靠性，操作系统稳定，在较短

时间内能够准确，迅速完成指定任务；（4）隐私安全

性，对个人隐私、行程踪迹、支付数据等隐私安全保

护程度；（5）帮助及时性，遇到问题时，提供解决方

案的效率以及问题的解决程度；（6）服务友好性，依

据向用户的承诺，提供友好的服务；（7）用户同理心，

以用户为中心，体会用户的感受，尊重用户的个性化

需求。 

2.2  用户体验量化模型因子 

用户体验量化模型维度确定之后，需要在各个维

度下细化影响因子，研究通过与华为、新浪的 4 位移

动产品经理进行深度专家访谈，获得专家对模型影响
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因子的明确答案，然后参考用户体验蜂窝模型与服务

质量模型两个理论的相关文献，确定用户体验量化模

型影响因子。 

1）实用性维度：（1）界面和标识设计清晰、简

洁、美观；（2）产品与功能定位明确；（3）使用操作

简单方便，提供使用指南；（4）各项功能模块目录清

晰，导航简易、检索方便。 

2）有效性维度：（1）发布用车需求后，等待回

应时间短；（2）能够随时随地登录，访问速度快捷；

（3）信息组织具有条理性、易懂性。 

3）可靠性维度：（1）提供的车辆类型与所承诺

的保持准确一致；（2）导航、定位精度高，反馈数据

准确；（3）提供的服务是持续、稳定的；（4）地图和

车辆信息等数据准确、更新快；（5）从未发生过服务

例如迟到等差错；（6）收费合理可靠，增值服务多。 

4）隐私安全性维度：（1）隐私和安全保护政策

制度完善，防止私人信息泄露和非法使用；（2）安全

技术保障强大，确保用户在线支付的交易安全；（3）

隐私管理机制完善，隐私数据使用透明化。 

5）帮助及时性维度：（1）提供多种渠道和多种

方式的沟通途径，便于与客服联系；（2）在服务中出

现问题，能及时有效的提供帮助；（3）能够获取常见

问题的指南、使用建议等帮助性文档。 

6）服务友好性维度：（1）服务人员的态度友好，

沟通顺畅；（2）针对用户出现不同问题提供灵活性的

友好解决方案；（3）服务提供商严格遵守服务条款和

协议，认真履行服务承诺。 

7）用户同理心维度：（1）允许用户按需组合选

择，自定义界面和操作方式等；（2）关心和重视特殊

用户的特殊需求；（3）人人可以参与分享交流，服务

公平；（4）提供语音控制功能，解决特定环境下出现

的问题。 

3  构建智能用车 APP 用户体验量化模型及

设计策略 

3.1  设计与分析调查问卷 

根据前面得到的 26 个影响因子可以确定 26 个评

价指标并形成调查问卷。问卷采用“李克特 5 级量表”

进行评定，问卷设计完成之后通过预测进行适当的调

整，形成最终问卷。研究以网络问卷和实体问卷的形

式，实体问卷共发放 340 份，回收 326 份，网络问卷

回收 828 份，实体问卷和网络问卷共回收 1184 份，

有效问卷一共 1030 份，有效样本率为 87.0%，数据

结果可信。 

本研究采用 SPSS19.0 对调查问卷的数据进行分

析。为了检验 26 个指标的可靠性，首先采用 Cron- 

bach's Alpha 系数法对问卷进行信度分析[8]，结果见表

2。从表中可知，各维度的信度值均大于 0.8，说明所

设计问卷可靠性良好。 

表 2  信度分析 
Tab.2 Reliability analysis 

维度 指标 Cronbach's Alpha

实用性 1—4 0.921 

有效性 5—7 0.805 

可靠性 8—13 0.928 

隐私安全性 14—16 0.917 

帮助及时性 17—19 0.906 

服务友好性 20—22 0.904 

用户同理心 23—26 0.892 

 
研究采用 KMO 值和 Bartlett 球度检验对问卷进

行效度分析，结果见表 3。由表可知：KMO 值为

0.931，大于 0.9，Bartlett 球度检验结果的伴随概率远

小于 0.05，说明指标之间的相关性较强，适合做因子

分析。 

表 3  KMO 和 Bartlett 的检验 
Tab.3 KMO and Bartlett's test 

KMO 值 0.931 
Bartlett 球形度检验 p <0.001 

3.2  确定指标权重 

用户体验量化模型的指标权重反映了指标在整

体评价中的相对重要程度。研究采用主成分分析法作

为指标权重的衡量方法，其中指标权重等于以主成分

的方差贡献率为权重，需要对该指标在各主成分线性

组合中的系数的加权平均的归一化[9]。该方法将原有

相关性高的多个变量，经过降维转换为少数几个不相

关的新变量，保证了指标评价结果的客观性。确定权

重过程包括以下 3 点：（1）根据特征根大于 1 或者主

成分的累计方差贡献率大于 80%提取主成分；（2）计

算指标在各主成分线性组合中的系数、所有指标在综

合得分模型中的系数；（3）指标权重归一化。主成分

提取分析与成分矩阵见表 4。 

从表 4 中可得，前 2 个主成分对应的特征根>1，

提取前 2 个主成分的累计方差贡献率达到 69.192%，

意味着前 2 个主成分可以反映指标的大部分的信

息，因此提取第一主成分和第二主成分。所得指标在

各主成分线性组合中的系数、所有指标在综合得分模

型中的系数和指标权重结果见表 5，其中计算方式如

下：指标在各主成分线性组合中的系数=成分值/主成

分的特征根 1/2；所有指标在综合得分模型中的系数=

（第一主成分×第一主成分的方差贡献率+第二主成

分×第二主成分的方差贡献率）/（第一主成分的方差

贡献率+第二主成分的方差贡献率）。 
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表 4  主成分提取分析与成分矩阵 
Tab.4 Factor variance contribution rate 

因 

子 

初始特征值 

指标 
成分 

特征根 主成分方差/%
主成分累积方差

/% 1 2 

1 16.553 63.664 63.664 Q1 0.879 -0.032 

2 1.437 5.528 69.192 Q2 0.876 -0.240 

3 0.991 3.811 73.003 Q3 0.865 -0.075 

4 0.914 3.515 76.718 Q4 0.864 -0.039 

5 0.809 3.112 79.630 Q5 0.861 -0.253 

表 5  各指标系数及权重 
Tab.5 Coefficient of each index and normalized weights 

指标 
指标在各主成分线性组合中的系数 所有指标在综合得分模

型中的系数 
指标权重 

1 2 

Q1 0.216 -0.027 0.197 0.0414 

Q2 0.215 -0.200 0.182 0.0381 

Q3 0.213 -0.063 0.191 0.0401 

Q4 0.212 -0.033 0.193 0.0406 

Q5 0.212 -0.211 0.178 0.0374 

Q6 0.210 -0.019 0.192 0.0403 

Q7 0.204 0.128 0.198 0.0419 

Q8 0.204 -0.141 0.176 0.0371 

Q9 0.204 -0.186 0.173 0.0363 

Q10 0.202 -0.093 0.179 0.0376 

Q11 0.202 -0.212 0.169 0.0356 

Q12 0.202 -0.124 0.176 0.0370 

Q13 0.202 -0.080 0.179 0.0377 

Q14 0.201 -0.120 0.175 0.0368 

Q15 0.198 0.145 0.193 0.0407 

Q16 0.197 0.349 0.209 0.0441 

Q17 0.192 0.102 0.185 0.0390 

Q18 0.192 -0.134 0.166 0.0349 

Q19 0.192 0.067 0.182 0.0383 

Q20 0.189 0.259 0.194 0.0409 

Q21 0.189 -0.055 0.169 0.0356 

Q22 0.175 -0.330 0.134 0.0283 

Q23 0.172 0.232 0.177 0.0373 

Q24 0.171 0.438 0.192 0.0405 

Q25 0.163 0.310 0.175 0.0368 

Q26 0.216 0.229 0.217 0.0457 

 

3.3  确定量化模型与设计策略 

用户体验量化模型将用户体验经验判断转变成

量化数据，能准确反映需求的层级关系，为设计提供

重要参考价值[10]。根据已确定的智能用车 APP 用户

体验各评价指标权重值，最终建立智能用车 APP 用

户体验量化模型，见表 6。 

在整个量化模型中，可靠性维度权重（0.2289）>

实用性（0.1620）>用户同理心（0.160 9）>帮助及时

性（0.1231）>服务友好性（0.1140）>隐私安全性

（0.1082）>有效性（0.1029），说明用户对用车服务

提供信息的可靠性要求最高，这与用户对时效性的考 
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表 6  智能用车 APP 用户体验量化模型 
Tab.6 A quantitative model for smart car APP user experience 

维度/权重 智能用车 APP 用户体验量化模型的测量指标 维度权重 总权重 

实用性（0.1620） 

界面和标识设计清晰、简洁、美观 0.2821 0.0457 

产品与功能定位明确 0.2352 0.0381 

使用操作简单方便，提供使用指南 0.2506 0.0406 

各项功能模块目录清晰，导航简易、检索方便 0.2321 0.0376 

有效性(0.1029) 

发布用车需求后，等待回应时间短 0.3460 0.0356 

能够随时随地登录，访问速度快捷 0.2750 0.0283 

信息组织具有条理性、易懂性 0.3790 0.0390 

可靠性(0.2289) 

提供的车辆类型与所承诺的保持准确一致 0.1802 0.0414 

导航、定位精度高，反馈数据准确 0.1673 0.0383 

提供的服务是持续、稳定的 0.1647 0.0377 

地图和车辆信息等数据准确、更新快 0.1640 0.0374 

从未发生过服务例如迟到等差错 0.1608 0.0368 

收费合理可靠，增值服务多 0.1630 0.0373 

隐私安全性
(0.1082) 

隐私和安全保护政策制度完善，防止私人信息泄露和非法使用 0.3420 0.0370 

安全技术保障强大，确保用户在线支付的交易安全 0.3355 0.0363 

隐私管理机制完善，隐私数据使用透明化 0.3225 0.0349 

帮助及时性
(0.1231) 

提供多种渠道和多种方式的沟通途径，便于与客服联系 0.3404 0.0419 

服务过程中发生问题时，能否提供及时有效的帮助 0.3274 0.0403 

能够获取常见问题的指南、使用建议等帮助性文档 0.3222 0.0409 

服务友好性
(0.1140) 

服务人员的态度友好，沟通顺畅 0.3518 0.0401 

针对用户出现不同问题提供灵活性的友好解决方案 0.3254 0.0371 

服务提供商严格遵守服务条款和协议，认真履行服务承诺 0.3228 0.0368 

用户同理心
(0.1609) 

允许用户按需组合选择，自定义界面和操作方式等 0.2741 0.0441 

关心和重视特殊用户的特殊需求 0.2530 0.0407 

人人可以参与分享交流，服务公平 0.2517 0.0405 

提供语音控制功能，解决特定环境下出现的问题 0.2212 0.0356 

 
量与付费服务的高要求密切相关；其次是同理心与实

用性维度，说明用户对个性化、参与性服务和操作简

单迅捷有较高要求，除了提供可靠的信息和服务之

外，用户希望在体验方面得到满足，这与用户人群的

都市化、青年化有相当关系；帮助及时性和服务友好

性这两个维度的权重值相对较低，说明智能用车用户

虽然在帮助信息、在线服务等方面也有要求但是不具

有优先性，这也与用户在移动用车应用使用的初级阶

段对高品质要求不敏感有关；虽然隐私安全性和有效

性暂时排在最后，但这并不表明用户以后需求不强，

因为从工业时代的“无”到互联网时代的“有”，说明用

户已经对此产生了关注，随着优先需求的满足，其在

用户体验中所占比重也会上升，很有可能成为互联网

时代提升智能用车用户体验的重要设计元素。更进一

步，从模型中还可获得每个维度下评价指标的重要程

度，以实用性为例，其 4 个评价指标的维度权重分别

是 0.2821、0.2352、0.2506、0.2321，说明在实用性

维度下“产品与功能定位明确”和“各项功能模块目录

清晰，导航简易、检索方便”指标重要性要略低于其

它两个，并不能作为提升实用性的主要设计参考。而

从总权重中可以得到所有影响智能用车 APP 用户体

验评价指标的重要性排序，例如“界面和标识设计清

晰、简洁、美观”总权重值为 0.0457，是所有影响智

能用车 APP 用户体验 26 个评价指标最高一个，说明

对提升总体用户体验影响程度很大。 

在进行智能用车 APP 设计开发时需要一定的指导

原则和设计策略，根据上述用户体验量化模型按照优先

顺序提出以下用户体验设计策略：（1）服务车辆信息、

导航信息与补偿信息需要明确显示给用户；（2）智能用

车 APP 的目标用户对象要明确；（3）设置合理的优惠

制度，提供会员增值服务；（4）简洁快速的使用操作，

任何一个功能实现确定步骤不超过 3 次；（5）提供在线

帮助与帮助文档，在第一层级页面即可获得；（6）图标

采用拟物化设计，页面布局进行信息分块；（7）设置信

息的隐私级别，尽量使别人看到最少的信息，交易时一

定通过注册手机短信校验码认证。 
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4  结语  

本文首先采用质化研究方法，通过半结构化访谈

明确目标用户需求和体验要素，在此基础上结合用户

体验蜂窝模型和服务质量模型理论，提出智能用车

APP 用户体验量化模型的 7 个维度，在所得维度之下

通过专家访谈与文献分析确定模型因子。然后采用量

化研究方法，根据模型因子得到对应的评价指标，进

行问卷设计。问卷采用李克特 5 级量表的形式进行评

价，根据所得数据，运用主成分分析法获得智能用车

APP 用户体验各评价指标权重值，构建智能用车 APP

用户体验量化模型。最后通过解读分析用户体验量化

模型，提出智能用车 APP 的用户体验设计策略，为

智能用车 APP 用户体验设计提供了理论支撑与设计

框架。 
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