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摘要：目的 研究互联网产品中的情感温度的设计触点及其提升策略，丰富用户体验设计的相关理论。

方法 从用户的感知层面出发，分析互联网产品在视觉、触觉、意觉三个层面的情感交互内容，并以此

为设计点，提出设计策略，提升用户体验。结论 指出了提升互联网产品情感温度的重要性。从用户的

感知层面将情感温度分为视觉层面、触觉层面和意觉层面，不仅有针对性地探索了优化视觉层面的导流

设计、扁平化触觉层面的信息层级、简化触觉层面的行为路径，而且深入地解读了用户在意觉层面的需

求等。通过使用这些方面的策略，能有效地提高产品实用性，更好地满足用户情感需求，进而提高产品

的竞争力。 
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Emotional Temperature Enhancement Strategy of Internet Products 

WEI Yan-li, WANG Song-qin, SUN Hong, WANG Lei 
(College of Architecture & Art, Hefei University of Technology, Hefei 230000, China) 

ABSTRACT: The work aims to research the design points and enhancement strategies of emotional temperature in Inter-
net products, and to enrich the relevant theories of user experience design. From the user's perception level, the emotional 
interaction content of Internet products at three aspects: visual aspect, tactile aspect and sensory aspect was analyzed. 
Taking this as the design point, the design strategies were proposed to improve the user experience. The importance of 
improving the emotional temperature of Internet products is pointed out. From the user's perception level, the emotional 
temperature is divided into visual aspect, tactile aspect and sensory aspect. For the visual aspect, the method of optimizing 
the diversion design is explored; for the tactile aspect, the method of flattening the information hierarchy and simplifying 
the behavior path is explored; and for the sensory aspect, the method of deeply interpreting the user's needs is explored, so 
as to effectively achieve the dual effects of making the product useful and satisfying the user's emotional needs, thereby 
improving the competitiveness of the products. 
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互联网产品在近几年呈现爆发式的增长，市场需

求与竞争的不均衡导致互联网产品的同质化现象日

益明显。为了提高自身竞争力，现阶段的互联网产品

正逐步从 “能用”、“有用”向 “好用”、“想用”探索，

以满足功能需求为基础，不断地优化用户体验。比

尔·莫格里奇在《关键设计报告》中指出，用户在交

互过程中所获得的情感体验，相较于技术实现，更为

重要。他认为应该重视体验设计，而情感体验是体验

的核心[1]。通过设计手段来提升产品的温度感知，借

助用户的情感满足来与用户建立稳定、愉悦的关系，

从而使用户从情感层面上认可产品，以此增强产品的

用户黏性。 
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1  互联网产品设计中的情感温度理论 

1.1  互联网产品的概念 

互联网时代的产品不是单独存在的。这些产品是

基于“互联网＋产品”来构建的，通过软件与硬件相互

连接来实现现实和虚拟的连接。互联网产品通过互联

网来获取生命力，再成长为满足用户需求的无形载

体。它们通常以服务的姿态存在于人们的生活中，例

如外卖服务产品[2]。 

1.2  解析情感温度 

人类是感性动物，会从身边的一切事物中感知情

感的表达[3]。在人与产品产生一系列交互行为的过程

中，情感体验也会伴随着交互行为逐步形成，并决定

着人对产品的评价，因此，情感体验设计需要将物与

人之间的单向交流升华为人与人之间的双向交流，赋

予产品人性的温度，拉近与用户的情感距离[4]。 
美国 Stephen P. Anderson 在《砰然心动——情感

化交互设计指南》一书中，将“温度”从心理层面与情

感体验结合，指出触动人心的情感体验是有温度感知

的，主动地“关怀”用户，从感官上传递给用户温度感，

可以提升产品的用户体验。目前，董好杰等在《基于

移动端的体育竞技游戏  APP 用户界面情感设计》

中，将界面设计融入情感体验，使其褪去传统产品的

冰冷感，从而提升产品的情感温度。对用户来说，情

感体验是纵向、有层次的。这不仅是建立在扁平的界

面设计上，而且涉及到用户行为的交互层面。在交互

层面上，情感体验中的温度感知是将需求的满足升华

到情感的满足。在探讨产品与人的关系的同时，促进

产品与人的情感交流，让产品去理解用户。在使用过

程中，产品应传递给用户被关怀的温度感，而不是作

为冰冷的工具。引导用户主动的将产品认知为“贴心

知己”，能让产品变得有感情，有人性，有温度，从

而使产品完成易用到好用到想用的迭代。 

1.3  情感温度提升在互联网产品设计中的价值 

目前的大部分互联网产品注重产品的功能属性，

往往忽略了用户情感上的需求。这使基于同一个功能

的产品存在严重的同质化倾向。现阶段的互联网产品

需要同时满足用户的功能需求和情感需求，才能持

续、友好地服务于大众。面对层出不穷的互联网产品，

一味地满足用户功能需求的设计已经不能从当前激

烈的竞争中脱颖而出，因此，从情感体验的角度去思

考提升产品的情感温度，对互联网产品的设计具有重

大意义。 
在评价产品体验的优劣时，应关注功能需求的满

足程度，更重要的是，要判断用户在使用过程中是否

感受到贴心和惊喜[5]。有温度感知的产品无声地扮演

着“知己”的角色，主动理解和关心用户，将需求进行

升华，给用户营造更多的温馨体验。高层次的情感满

足不仅可以带来体验的提升，还意味着高附加值的经

济效应[6]，因此，在满足用户需求的基础上，应提升

情感体验，积极地引导互联网产品从被动的功能需求

导向转变为主动的用户体验导向，也应提升产品的情

感温度，使其达到实用和情感满足的双重效果。这样

不仅可以增加用户黏性，还能提升产品的核心竞争力。 

2  互联网产品中的情感交互 

交互设计是一种使产品易于使用的同时让人愉

悦的技术，它致力于了解用户期望，通过分析用户在

与产品交互时所触发的行为、反馈和其对应的交互方

式，对产品进行适度的补偿，从而提升用户体验[7]。

在基于情感温度的层面上，从用户感知的角度来打造

有温度的互联网产品。按照用户感官的分类，将互联

网产品的交互设计分为三个层面，即视觉层面的情感

交互、触觉层面的情感交互、意觉层面的情感交互[8]。 

2.1  视觉层面的情感交互 

视觉层面是用户眼睛所能看到的，主要通过图

形、色彩、符号等元素将信息展现出来，并且轻量地

引导用户的操作。视觉层面的情感交互不仅要关注视

觉上的舒适度，而且要帮助用户营造温度感知的关切感。 
1）便于理解的视觉层面。一个互联网产品的视

觉层面除了要传递产品的定位、功能和品牌之外，还

要将信息的处理方式直接、清晰地传达给用户，避免

使用户产生不会处理信息的挫败感，让他们轻松自如

地应对不同的信息。 
2）拟人化的文本信息。将人类生活中的对话以

及情感沟通等交互场景移植到互联网产品中，使之以

人的视角与用户进行交互，将用户的刚性需求升华到

情感层的满足。比如，百度搜索产品 10.2.2 版本中，

搜索网页的内容丢失时，缺省页向用户反馈“内容有

点调皮哦，不知道跑到哪去了，请耐心等待哦”。这

类拟人化的文本不仅降低了用户的焦躁，而且给用户

增加了使用的乐趣。 

2.2  触觉层面的情感交互 

在互联网产品中，触觉层面的交互主要是指用户

基于一定的目标所产生的特定的行为，以及通过点

击、切换功能入口所产生的交互行为。当用户目标比

较模糊时，伴随的行为是随意的，如随机、反复地点

击各种新闻进行浏览；当用户有明确的目标时，其行

为路径则是依次渐进的，如依次点击下一步、确定等

完成下单支付购买的操作。触觉层面的情感交互不仅

是提醒和帮助用户完成其预期目标，更是以“润物细

无声”的状态，辅助用户自然地完成操作，使他们感

受不到设计的存在。 
1）符合用户的心理模型。将用户的心理模型适

度地还原到产品中，避免出现不在用户掌控范围内的
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情况，让用户顺其自然地完成预期目标。 
2）适度简化路径。行为路径过深往往会让用户

迷失方向，甚至可能需要他们一层一层地返回、确认。

简化路径，适度的层级扁平化或跳过节点可以减轻用

户的操作负担，让用户轻松、高效、愉快地完成任务。 

2.3  意觉层面的情感交互 

意觉层面是指用户心意所感觉到的产品服务，它

是与温度感知联系最直接的层面。打破产品的本位主

义，将产品拟人化定位为用户的“知己”，这不仅要求

从广义层面去考量产品的适应性，也要求从微观层面

出发，使产品更细致。在这个过程中，对用户潜在需

求的挖掘应再次考量产品与用户之间的交互，斟酌其

中各种需求的联系，使之与用户的互动更趋于自然。 

3  互联网产品的情感温度提升的策略 

根据上述的三个层面，将情感温度提升的策略总

结为视觉层面的清晰导流设计、触觉层面的扁平信息

层级、简化的交互行为路径、意觉层面的拟人化解读

需求。 
1）清晰化的视觉导流设计。视觉流程是一种视

觉空间的运动[9]，是用户的视觉焦点随着视觉元素的

变化而变化的过程。视觉呈现与用户处理信息的效率

密切相关。在现在的互联网产品中，用户通常是通过

载体（手机、电脑等）来达到心理目标，而通过载体

呈现的都是用一层层扁平化的界面。它们代替了立体

化的交互行为，需通过点击每个页面中的热区来进行

切换。为了使用户能够高效地处理繁杂的界面信息，

清晰化的视觉导流设计是引导用户进行正确决策的

关键因素。通过色彩、图形、大小等各种因素，将信

息的优先级进行区分，并且进一步通过视觉引导用户

的行为操作，将行为自然地穿插在视觉流程中，帮助

用户流畅地完成预期的心理目标。 
2）扁平化的信息层级结构。信息层级的扁平化

意味着对内容处理分析后的直观呈现，简单直接地展

现信息，避免层层挖掘信息。信息层级的扁平化主要

通过：（1）构建具有视觉凝聚力的焦点，凸显信息优

先级，突出重要且关键的操作；（2）适当弱化不重要

的元素，减少在交互过程中对第二层级的依赖[10]；（3）

采用单一的层级操作来代替多个层级的反复操作，降

低用户的操作成本，帮助用户高效完成目标。例如，

苹果公司的“天气”APP 见图 1，此 APP 将当前温度、

当天每个时间段的天气温度、一周的天气温度、空气

质量等用户关心的信息进行梳理、划分，确定信息的

优先级，将复杂的层级结构通过扁平化的方式呈现出

来。首先，APP 直观地展现了用户最关心的信息，即

最大化地展现了所在城市的当前情况（温度和城市）。

然后，如果用户要了解更多信息，只需缓缓移动视线，

详情则逐一呈现。左滑可以查看当天每个时间段的天

气；上滑可以了解一周的天气和各种相关指数。扁平

化的信息层级结构能帮助用户更好地应对复杂的信

息。为用户剖析好信息的优先级能更好地引导用户，

这不仅提高了产品的使用效率，而且能使产品的信息

层级变得更加清晰，因此，信息层级结构的设计是提

升用户情感需求的重要方面。 
 

 
 

图 1  “天气”APP 
Fig.1  "Weather" APP 

 
3）简约化的交互行为路径。用户行为是设计的

对象主题，当用户有明确的目标时，伴随着渐进的行

为路径（见图 2）。用户需要达到目标 E，线性的行为

路径为依次经历 A—B—C—D—E 五个步骤，当利用

设计简化行为路径（去掉中间的 B、C、D）后，完

成目标 E 只需要 A—E 这一个步骤。由此可见，适当

地跳过节点，可使用户更快速地到达目标页面。这样

可以降低用户的操作成本，缩短目标距离，提供更轻

量的互动层级，最终帮助用户流畅、高效地完成预期

目标。当用户没有明确的目标时，伴随着随机或反复

的行为。反复的行为路径见图 3。当用户想要到达 L
时，要对平行的 H、I、J、K 进行相同的操作，正常

的行为路径是 H—L—I—L—J—L—K—L，然后结束

流程。整个流程繁复冗长。通过分析 H、I、J、K 的

信息属性，优化路径，聚合 H、I、J、K 的共同属性，

采用沉浸式的快速比对，从而减少反复操作，快速完

成目标。减少信息操作的路径，不仅提升了用户的使

用效率，而且体现了对用户的情感关怀。  
4）以拟人化的视角去解读需求。以用户作为核

心要素，通过抽象剥离，转化与产品发生联系的介质

（需求）。在这个过程中，需求是承接用户和产品的 
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图 2  渐进的行为路径 
Fig.2  Progressive behavior path 

 

 
 

图 3  反复的行为路径 
Fig.3  Repeated behavior path 

 
重要环节，深度挖掘用户的潜在需求就是以用户的视

角，准确地理解并转化需求。回到产品的出发点（用

户）上，将产品定位于用户的“知己”来分析需求，抓

住其核心需求，简化功能，并且遵循消费群体追寻简

约的慢文化心理，挖掘潜在需求。用户会因现有的需

求而使用某个产品，由于各个需求之间是相互作用

的，所以一个需求的满足会触发另一个需求。同时，

需求在一定程度上受用户主观意识和使用场景的影

响，具有不确定性和可变性。为保证流畅的用户体验，

应将用户的隐藏需求提前挖掘出来，想用户所想，预

测他们的意图，并且将解决的方式呈现出来，预判用

户的下一步操作，营造出“知己”般的理解，以此来满

足用户的情感需求。比如阿里巴巴开发的淘宝 APP，

当用户浏览页面、选择商品之时，会基于他们已有的

使用“分享”功能的经验，对页面内容截屏，以便进行

分享。在用户进行截图这个动作时，APP 会预判其可

能的下一步行为是分享，因此，截图动作结束后，会

立即弹出分享的页面，提示“发送截图+淘口令给好友

吧”。淘宝分享页面见图 4。此时，点击分享渠道（微

信、微博）即可实现用户目标。预判用户的行为简化

了用户分享的整个操作，避免了再次退出淘宝打开其

他社交应用软件的繁琐程序。这满足了用户的潜在需

求，缩短了产品的操作路径，减少了行为流失，同时

也给用户传递了一种被理解的温暖。 
 

 
 

图 4  淘宝分享页面 
Fig.4  Taobao sharing page 

 
从视觉、触觉、意觉三个层面出发，基于用户感

知，对情感温度提升的设计触点进行挖掘，再从视觉

界面、信息层级、行为路径、场景体验来进一步解析

设计策略，站在“知己”的位置去理解用户，从用户交

互的各个环节，主动引导用户。在情感层面上，给予

用户有温度的情感，有利于打造流畅的用户体验，传

递人文关怀。 

4  结语 

面对激烈的市场竞争，每个产品都在不断尝试从

各个角度去改进和打造产品，以便提供更优质的服务

和体验。现在的互联网产品已经慢慢变为好用的工

具，满足着用户不同的需求。然而随着互联网产品不

断地推陈出新，竞争越趋激烈，传统、偏重功能性的

交互设计已经不能完全满足用户的需要。在互联网产

品设计中，对用户情感需求的考虑在整个用户体验的

考量中逐渐占据了极其重要的位置，这需要以用户感

知的交互层面为设计触点，深度挖掘需求，借助清晰

的视觉导流、扁平的信息层级、简约的交互路径，引

导互联网产品，使其从被动的功能需求导向转变为主

动的用户体验导向，从而带给用户持续、愉悦的情感 
（下转第 124 页） 

 



124 包 装 工 程 2019 年 10 月 

 

Base Paper Tension in Production Line for Corrugated 
Board[J]. Packaging Engineering, 2017, 38(7): 135-138.  

[5] 杨正强. 基于 QFD 的摩擦焊机造型设计[J]. 机械设

计, 2015, 32(6): 119-122. 
YANG Zhen-qiang. Modeling Design of Friction Weld-
ing Machine Based on QFD[J]. Journal of Machine De-
sign, 2015, 32(3): 119-122. 

[6] 王增, 黄凌玉. 基于 TRIZ 理论的直流加油泵造型设

计[J]. 机械设计, 2016, 33(11): 105-109. 
WANG Zeng, HUANG Ling-yu. Modeling Design of 
the DC Fuel Pump Based on TRIZ Theory[J]. Journal of 
Machine Design, 2016, 33(11): 105-109. 

[7] 杨静. 基于 QFD 与 TRIZ 的陕西唐文化旅游纪念品创

新设计[J]. 包装工程, 2017, 38(14): 203-207. 
YANG Jing. Innovation Design of Tang Culture Tourism 

in Shaanxi Based on QFD and TRIZ[J]. Packaging En-
gineering, 2017, 38(14): 203-207. 

[8] 熊伟. 质量功能展开: 理论与方法[M]. 北京: 科学出

版社, 2012. 
XIONG Wei. Quality Function Deployment: Theory and 
Methodology[M]. Beijing: Science Press, 2012. 

[9] 张换高. 创新设计——TRIZ 系统化创新教程[M]. 北

京: 机械工业出版社, 2017. 
ZHANG Huan-gao. Innovative Design: Systematic In-
novation based on TRIZ[M]. Beijing: China Machine 
Press, 2017. 

[10] 刘训涛, 曹贺, 陈国晶. TRIZ 理论及应用[M]. 北京: 
北京大学出版社, 2011. 
LIU Xun-tao, CAO He, CHEN Guo-jing. TRIZ Theory and 
Application[M]. Beijing: Beijing University Press, 2011. 

 

                                                                                            
 
（上接第 117 页） 
体验。以情感温度的提升为切入点，将会给互联网产

品的迭代、优化提供新的设计方法，因此，情感温度

提升的策略具有非常重要的实践价值。 
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