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摘要：目的 对旅游 APP 以用户为中心的体验构建模式进行分析。方法 以旅游 APP 中移情体验的剖析
为基点，深入探讨日常旅游体验的情感转移对于用户理解产品的重要意义，并对用户产品使用行为以及
产生现象进行研究，利用移情与共情两种心理状态理解用户在旅游 APP 中体验的方式、内容和程度。
结论 阐明移情与共情体验构建的关联与差异，提出了用户信息行为的预见与补偿、用户旅游形象的设
定与聚类等共情体验的构建方法。依据共情体验中理解、效用、认同 3 个层次的关联性分析，提出了“移
情—共情”的体验模式，涵盖了用户研究、设计元素、使用行为与情景等构建产品体验的内容要素，阐
释了用户如何理解信息、使用信息和创造信息。通过对用户需求的理解来推测其行为，对行为方式的理
解来设计信息搜寻路径，站在用户的认知角度上选择设计元素，为以用户体验为中心的产品提供方法论
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Construction of User Experience Logic for Tourism App 
 Based on Transference to Empathy 

ZHANG Jia-bao, LI Dong-ning 
(Jiangnan University, Wuxi 214100, China) 

ABSTRACT: The work aims to analyze the user-centered experience construction model of tourism App. Based on the 
analysis of transference experience in tourism App, the significance of the emotional transfer of the daily travel experi-
ence to the user's understanding of the product was deeply explored, and the user behavior of using products and resulting 
phenomena were studied. The way, content and degree of user experience in tourism App were understood with two psy-
chological states including transference and empathy. The relationship and difference between transference and empathy 
experience construction are clarified, and the methods for the construction of empathy experience are put forward, such as 
the prediction and compensation of user information behavior, and the setting and clustering of user tourism image. On 
this basis, according to the correlation analysis on three levels like understanding, utility and identity in the empathy ex-
perience, the "transference-empathy" experience mode is put forward. It covers the content elements that construct the 
product experience, such as user research, design elements, use behavior and situation, and explains how users under-
stand, use and create the information. Through the understanding of user needs, the user behaviors are inferred. Based on 
the understanding of behavioral pattern, the information search path is designed. In the perspective of the user's cognition, 
the design elements are selected to provide methodological guidance for user experience-centered products. 
KEY WORDS: tourism App; transference; empathy; user experience; behavior logic 

随着生活水平和审美水平的提高，用户越来越追

求旅行的品质体验，其需求也趋于多样化、复合化。

为了顺应这种变化，根据用户的需求和使用阶段，旅

游 APP 从功能性、娱乐性、社交性等不同维度定义
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产品，产生了综合型的去“哪儿旅游”、预定型的“途

家”、攻略型的“马蜂窝旅游”和“穷游锦囊”、记录

型的“面包旅行”等社会生活类旅游服务平台。这些

平台基本涵盖了用户各阶段的旅行需求，但产品侧重

点与其带来的服务体验有所差别。整体来看，旅游

APP 从功能化向智能化、人性化的信息服务体验转变。 

1  旅游 APP 中的移情与共情 

旅游 APP 涵盖了食、住、行、游、购、娱、知

等旅行环节的信息服务内容，用于满足信息的即时查

询、酒店及门票预定、旅行规划、导游等功能需求，

以便捷的优势成为众多旅行者的必备品。由于旅游的

信息服务内容多、群体认知差异较大、行为能动性强，

旅游 APP 借用移情与共情的概念来应对这一复杂的

社会生活需求，提升产品的可用性、易用性和使用黏

性。在心理学领域，移情和共情被描述为两种不同的

情感状态，主要是指主体与接触对象之间产生的一系

列有关理解、认同的情绪反应，移情侧重于理解，共

情倾向于认同。 
Mead[1]辨别了移情时的“自我—他人”之间的差

异，并把认知成分——一种理解能力作为移情的组成

成分。旅游 APP 利用移情的心理活动方式，将“他

人“替换为“产品”，帮助用户理解产品有什么用、

怎么用。基于功能性需求的构建方法，遵循日常旅游

行为——目的地、交通、住宿、餐饮、娱乐等旅游信

息处理过程——的线性关系，将旅游信息及服务按照

功能区分组合，通过标准化的流程引导用户达成信息

目标。在这个阶段，用户将产品作为解决旅游服务有

用的工具，复杂性的旅游需求还未显现出来。然而，

随着旅游 APP 功能的日益完善，以功能为组织原则

的产品暴露出越来越多的体验问题——信息冗杂、搜

寻效率低、服务同质化等。因此，以用户为中心的研

究范式成为应对这些问题的新思路，旅游 APP 需要

重新定义用户体验的构建逻辑。 
大多数学者认为共情包括认知共情和情感共情

两部分，认知共情是人类特有的功能，是对他人想法

的理解，并以此来推测行为，情感共情则是对他人情

绪的一种代替性感受[2]。旅游 APP 的共情体验构建以

产品的功能性为基础，关注用户的效用感知和个人价

值体现，理解信息交互情景中用户行为的内在规律

性，重视用户参与以及创造的过程。因此，在以用户

为中心的体验设计中，理解、效用、认同 3 个层次共

同构成了共情体验的组织逻辑，并以用户信息行为的

非线性规律为前提，完成用户从移情向共情体验模式

的转移。 

2  旅游体验的情感转移 

旅游体验的情感转移是指用户将旅游生活实践

中形成的稳定的欲望、态度、认知、情绪等反应转移

到产品上，从而帮助理解旅游 APP 的信息要素和使

用方法。相较于传统的旅游行为来说，旅游 APP 呈

现了截然不同的信息形式和交互模式，用户的日常认

知与习惯能够帮助其在新的交互环境下理解信息服

务的方式。移情体验构建正是通过对用户理解事物的

方式进行分析，实现用户的旅游行为向移动信息平台

顺利转化，设计内容包括功能意义赋予、示能元素转

换、使用情景再现。 

2.1  功能意义赋予 

用户对产品的功能意义的赋予，是理解其属性和

有用性的前提，也是构成移情体验的基础，旅游 APP
被赋予意义的“物”是使用者体验感知的外现。在西

方美学流派中，“移情说”理论认为，移情就是将人

们的情感“外射”到事物上去，使感情变成事物的属

性。通过整合旅游信息资源，依托移动互联技术，旅

游 APP 改变了用户对出行目标、距离、时间、形象

的感知，帮助用户达成在现实中难以短时间、短距离

完成的信息搜寻、日程安排等旅游行为。旅游 APP
自身功能性的构筑，需要依靠旅游信息服务内容的感

知度、时效性、利用率来实现，它们构成了用户进行

产品选择和使用的基础，决定了用户的实际信息收

益，以及评判产品意义与体验的基本标准。 

2.2  示能元素转换 

用户在旅游 APP 中的信息感知度是通过设计方

法实现的。唐纳德·诺曼认为，示能（Affordance）

是指一个物理对象与人之间的关系[3]。他解释了人们

能与众多物品产生互动的原因来自物品自身的预设

用途，示能告诉人们应该产生何种互动。旅游 APP
中的示能元素是指能够产生信息交互行为的信息载

体，暗含信息的属性与交互方式，包括图片、图标、

文字、链接等。例如马蜂窝旅游 APP 的功能图标，

见图 1，其形态表明了用户的行为范畴和行为方式，

具有高度的识别性和信息指向性。旅游 APP 将产品

中的示能元素与现实中物的属性和用途进行比照，通

过调动用户日常感官方式与认知模式的转移，从而降

低使用者对移动旅游服务的认知偏差，快速融入新的

信息环境并产生互动。 

2.3  使用情景再现 

用户的旅游行为和体验情感的产生都依存于一

定的情景，旅游 APP 中的“情景”描绘了用户信息

交往所需的条件和环境，是由一系列具有高度关联

性、逻辑性的示能元素组成，以完成某项信息任务为

组织原则。旅游 APP 为用户营造了一个数字化、虚

拟化的情景空间，这个空间以日常旅行活动发生的真

实场景为蓝本，在信息情景中，信息内容、实现的条

件与过程、相关服务需要与用户日常旅游体验的方式
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及范围保持相对性。例如马蜂窝旅游 APP 的酒店预

定界面，见图 2，呈现了酒店地址、入住时间及人数、

房间信息、价格、支付等情景元素和信息内容，与用户

在现实酒店场景中需要获得及操作的信息环节相映照。 
 

 
 

图 1  马蜂窝旅游 APP 的功能图标 
Fig.1  The function icon of Mafengwo tourism App 

 

 
 

图 2  马蜂窝旅游 APP 的酒店预订界面 
Fig.2  The hotel reservation interface of Mafengwo tourism App 

 
从移情到共情的构建转变，首先是对以上 3 个设

计内容的深化，在功能的基础上拓展产品的可用范

围，丰富用户选择，更加注重示能元素的效用性和关

联性，以及产品使用的外部情景——现实环境对用户

信息行为的影响。在信息要素、内容、流程的组织逻

辑方面，移情体验以功能实现为原则，共情体验则以

用户的行为方式为原则。 后，共情构建方法提升了

产品的体验程度，对行为惯性的捕捉促成了在线旅行

者感知和使用思维的自然化，并通过共享交流空间与

用户建立深层次的互动关系。 

3  旅游用户的行为逻辑 

辛向阳[4]将“合理组织行为作为决策依据”称为
“行为逻辑”，提出了区别于“物”的新设计对象——
“行为”。旅游用户的行为逻辑是指包含在一切旅游
行为中稳定的期望与行为方式。旅游 APP 的共情体
验构建，一方面是基于对用户稳定的需求进行设计，
它是功能型以及任务导向型旅游信息服务内容的基
石；另一方面关注用户未得到满足和未表达出来的需
求，让用户的每一个行为都与一个期望相关联，当使
用者对行为的结果有很好的了解和预知时，就会产生
控制感[5]。 

在用户体验的逻辑构建中，达成用户期望并产生
额外惊喜是体验深度转化的关键环节，也是功能层体
验向效用层体验的进阶，这个阶段的情感体验来自用
户对产品“好用”、“易用”的感知。在移情体验设计
的基础上，共情体验借用映射与外延两个概念来解释
用户行为的规律性与复杂性，进一步阐述了旅游 APP
如何构建高效且愉悦的使用体验，旨在表明共情体验
所产生的内在情感驱动与行为结果之间的正向转化。
映射关注用户可预见的行为结果，外延侧重于预见之
外的补偿结果。 

3.1  信息行为的结果预见 

借用数理科学的术语“映射”，描述两组事物之
间的关系，有助于理解用户需求以及行为与信息内容
的适配关系，更加迎合用户的期望，获得使用者对操
作结果的认可。友好的关系建立需要有一个清晰地映
射概念，它能够提供一种可预见的对应关系——在行
为与结果之间，触发用户的对事物的直接理解与自然
操作。例如马蜂窝搜索栏右侧的雷达按钮，见图 3，
基于对“雷达”性能的日常认知，用户可以预见它产
生的信息结果，相较于一般信息搜索需求的满足，增
添了自动搜索与归类功能，帮助用户快速定位周边信
息。需要补充的是，用户对于行为结果的预见是潜意
识的，对于产品的效用感知也是如此，当处于信息服
务缺失或没有得到预期结果的情况下，用户才会重新
评估产品的效用体验。因此，良好的映射关系所产生
的体验应是一种“润物细无声”的行为结果，利用示
能元素的交互启示性[6]，从而使产品更加贴合用户的
使用行为。 

 

 
 

图 3  马蜂窝旅游 APP 的雷达搜索按钮 
Fig.3  The radar search button of Mafengwo tourism App 
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旅游 APP 中对行为的设计，是将每一个信息任

务映射到设计层面，可以是一个图标的设计，或者一

个或多个页面的设计。在信息任务中，对于用户旅行

较为本质、基础的需求映射，例如预定机票所涉及的

基本信息要素和步骤，是旅游 APP 中 稳定的设计

部分。多数情况下，用户行为具有反逻辑性，其行为

轨迹要远复杂于完成某个任务的线性路径，映射出的

设计结果往往是重复、多轨道的。采用非线性思维对

用户信息搜寻行为进行理解，强调信息搜寻行为是由

情景、任务、认知方法、用户和系统等多个要素构成

的集合体，在搜寻信息的各个阶段中用户的信息需求

和对信息问题的理解随着时间的发展而逐步发生变

化，各个搜寻阶段相互转换无特定的起始阶段和结束

阶段[7]。因此，在旅游 APP 中，用户进入某一信息界

面可以基于多种信息情景的入口，这就要求产品的架

构设计更加注重信息、功能之间的横向连接。 
行为的映射既是一种设计方法，也是一种设计思

维，它可以洞悉用户稳定的需求，引导行为适应体验

中渐变的部分，为用户提供意料之中的信息服务，但

对于非线性行为的设计研究，映射缺乏前瞻性和想象力。 

3.2  信息行为的结果补偿 

共情体验中的外延是指与上一个行为结果相似

或互补的事物范畴，强调用户行为之后的可能性事

件，通过适度的引导为用户提供“信息之外的信息”，

将单一的行为目标向连贯、综合的行为目标转化，扩

展信息服务的内容使用户获得额外的满足感。信息引

导必须保持在适度的范围内，才能够促进正向感知的

产生，过于宽泛的信息周边会降低信息的关联度，分

散用户的注意力，导致体验记忆点模糊。用户对产品

的体验感知并非是连续的，行为外延对于共情体验的

意义在于增加良好的记忆点。当需要制造新的、相关

联的记忆点时，要注意控制信息的流程与范围，防止

用户过于远离初始目标， 终一无所获。另外，行为

的外延为弱化用户体验干扰因素提供了解决思路，用

户行为的结束并不等于体验的结束，旅游 APP 中的

用户行为更易受到外界因素的影响，一次信息目标的

完成可能是多次重复、短暂操作的积累，行为的终止

或许是暂时获得信息满意，或外界干扰中断信息搜

寻，亦可能是用户付出努力后没有收获预想的结果。

产品对用户行为结果的补偿是建立在正向体验基础

上的行为引导，通过提供备选方案弥补需求的不饱和状

态，避免用户重复性搜索，花费更多的努力达成目标。 
映射与外延对应的设计内容并不是绝对的，不同

属性的旅游 APP 平台，用户的使用逻辑也会有所不

同，映射与外延的界定是根据用户行为的目的性决定

的，这种目的性可能是对明确信息目标的实现，或无

目标的寻找旅行灵感。马蜂窝酒店首页设有三大信息

版块（特色酒店介绍、订酒店、酒店攻略），见图 4，

这些内容关联又独立，信息结果具有互补性。另外，

这些信息路径映射出 3 种用户行为心理：惊喜、理解、

好奇。多信息情景的设计能够满足用户的差异化需

求，极大提高了产品的适应性与可拓展性。 
 

 
 

图 4  马蜂窝旅游 APP 的酒店首页 
Fig.4  The hotel home page of Mafengwo tourism App 

4  用户旅游形象的设定与聚类 

不论是在旅途中，还是旅游后，用户对于旅游体

验的感受具有模糊性和片面性[8]，很难系统、理性评

判旅游服务的质量，但其主观评价更倾向旅行者利

益，会直接影响用户之后的旅游决策以及其他旅行者

的判断。旅游 APP 通过促成用户由信息的接受者向

参与者、创造者、体验者角色转变来实现体验升级。

一方面，通过在社交平台答疑、咨询、分享等信息交

流，实现用户寻求信息和自我价值奉献；另一方面，

参照群体是消费者行为学中的一个重要概念，参照群
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体对旅游者动机和信息搜寻行为有明显作用[9]，用户

自主聚合成带有某种特征的群体。旅行所产生的认

同，不仅包含了心理学意义上的“我是谁？”，还包

含 了 社 会 学 意 义 上 的 “ 我 该 怎 么 做 ？ 我 该 如 何 行

动？”[10]。信息共享带来的认同与偏差，能够帮助用

户明确自我需求和旅行决策，在一系列互动中促成共

情体验的发生，并在平台展现出鲜明的自我形象。从

产品的角度上看，用户在旅游 APP 中的个人资料、

游记、问答、评论、关注度、活跃度等信息数据组成

了用户的外在形象；从用户角度来看，旅行记录、攻

略分享等互动性的叙事表达蕴含了旅行风格、兴趣爱

好、知识经验等个人特质，塑造了用户的内在形象，

构成了群体聚类的基础。 
在旅游 APP 中，用户社交形成的聚类化标签是

其主动选择的结果，相似形象特质的用户之间会产生

更多信息交往和情感共鸣。人们以不同的社会身份归

属于各种各样的内群体，这些身份可能是自我概念中

的一个重要组成部分[11]。例如用户在马蜂窝的嗡嗡中

分享足迹，与志同道合的人参与话题互动，在社区内

形成了“十月去哪”、“真人兽”、“美食体验”等标签，

见图 5，这些体现个人形象的标签能够帮助用户获得

认同感与归属感。 
 

 
 

图 5  马蜂窝旅游 APP 的嗡嗡界面 
Fig.5  The wengweng interface of Mafengwo tourism App 

5  结语 

基于对旅游这一社会生活行为的充分理解，是帮

助用户定义产品属性、感知效用、获得价值认同的基

础。在旅游 APP 中，用户体验的大致走向是从理解

到效用，再到认同，3 个层次在用户的认知内部相互

融合、影响，共同支配着用户的使用行为，这种作用

关系构成了用户与产品的情感联系。作为共情体验的

基础，移情产生的理解贯穿了主体判断、感知、行为、

反思的全过程，大到产品信息服务流程，小到示能要

素，用户在使用旅游 APP 的过程中不断发生“移情-
共情”的体验转变。 
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