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设计方法模型，为体验设计师未来设计过程中提供更加方便实用的设计思路。方法 首先通过深度访谈
和观察明确不同场景下的用户需求，然后通过 Kano 模型对用户需求进行分类，再根据分类后的用户需
求建立相应的用户模型，并将不同场景下的用户模型置入现有交互设计流程中，构建出基于用户场景变
化下的交互设计流程。应用场景重新设计的交互框架，经上线后数据反馈验证对于提升产品留存以及步
长等数据有明显的作用。结论 在现有的交互设计方法基础上，通过实验及分析验证，提出基于不同场
景下的社交产品交互设计方法，通过将该流程运用于互联网社交产品中，证明该方法的有效性和合理性。 
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Social Product Interaction Design Based on Usage Scenarios 

WU Ming, LIU Zhen-yu 
(Zhejiang University of Technology, Hangzhou 310023, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore the change of consumption habits of Internet products when user scenarios 
change, and establish a scenario-based design method model, so as to provide more convenient and practical design ideas 
for experiential designers in the future design process. Firstly, user needs in different scenarios were identified through 
in-depth interviews and observations. Then, the user needs were classified by Kano model. After that, the corresponding 
user models were established according to the classified user needs and the user models in different scenarios were put 
into the existing interaction design process to construct the interaction design process based on user scenarios. The inter-
action framework redesigned for application scenarios was validated for its role in improving such data as product reten-
tion and step size based on the data feedback after being placed into operation. Based on the existing interaction design 
methods, the interaction design method of social products based on different scenarios is proposed through experiments 
and analysis. The effectiveness and rationality of the proposed method are proved by applying the process to social prod-
ucts on the Internet. 
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无论是互联网产品还是现在正热销的新零售等

新型产品，都在验证着单一的产品服务正在逐渐地失

去它本身的优势，体验经济时代，多端口、多渠道、

多场景的服务才是王道，并对用户的消费习惯产生了

巨大的影响。近年来人类通讯方式快速发展，信息全

球化的大背景下促使着人们找到更快、更高效的信息

获取方式。5G 横空出世，这不仅意味着网络速度的

更快，与之相对应的也代表着人类的移动通讯能力进

入下一个时代。各企业为了满足用户不断提升的需

求，也为了顺应时代的发展，开始着手将自己的产品

移动化。在移动互联网时代，用户使用统一产品可能

会有不同的消费需求，比如同样是使用知乎，部分用

户是以浏览为目的的，部分用户是以查找为目的。如

何在场景转换的情况下设计出符合用户心智，满足企
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业需求的产品，是当下最值得考虑的问题之一。 

1  “场景”理论 

1.1  场景定义 

“场景”一词原本指的是影视或文学作品中的场面
或情景，它大多是指某一个特定的环境、地点、状态。
而人是所谓的场景中最重要的因素之一，在影视和文
学作品中，场地、环境大多以人为中心，场景和环境
根据人物所需要的不同条件而做出相应的改变，正是
由于场景的内涵中包括了对人的影响，因此也被很多
其他的领域所参考并重新定义。传播学领域中，著名
传播学者约书亚·梅罗维茨（Joshua Meyrowwitz）基
于埃尔温戈·夫曼（Erving Goffman）和马歇尔·麦
克卢汉（Mashall McLuhan）理论基础上，提出的“场
景”是超越地域的信息系统的“场景”，他认为“场景”
是超越物质上定义的社会场合，并且有着自己的规则
和角色预期，是由人们扮演的和观看的社会角色综合
决定的[1]。John Carroll 首次将基于使用场景做研究的
方法应用到交互设计中，而 Rolland 继续拓展该领域，
将使用场景划分为“形态、内容、目标、赋予生命”[2]。
芝加哥大学社会学教授特里·克拉克（Terry Clark）
认为，“场景”的构成是“生活娱乐设施”的组合，这些
组合不仅蕴含了功能，也传递着文化和价值观 [3]。
Theodore Gordon 提出使用场景对未来世界的合理路
线的详细描述，可以通过场景来清楚的说明未来展开
可能必须面对的问题、挑战和机遇[4]。武法提认为在
服务设计中，场景是理解人类真实的场景需求，以获
得对“场景”的真实认识和评价，注重的是以“人”为主
体、以“人”为中心的精准化服务理念[5]。 

梁旭艳在《场景：一个传播学概念的界定》中提
出场景与技术的关系密不可分，是移动互联时代的产
物[6]。这意味着场景出现的时间被确定了，场景的出
现代表着互联网进入了移动互联网时代，而随着场景
的不断发展，场景会被更加细致的定义，并出现在一
些新的媒介形态的场景中。 

1.2  场景在互联网中的应用 

随着互联网时代的到来，“场景”一词已经不单单
停留在原有的概念中来，互联网产品设计中需要以用
户为核心，将所有影响用户行为的因素统称为“场
景”，“场景”又可分为客观场景和目标场景，客观场
景指用户在使用产品时身边的环境，目标场景指用户
在使用产品时的心理预期。互联网产品的交互设计中
将场景纳入设计流程可以让设计更加符合用户期望，
提升用户体验。 

2  基于场景的交互设计思维 

2.1  设计过程中的场景分析 

在设计过程中，设计师有责任以用户为核心去考

虑设计问题，重点关注用户在搜索前的预期、过程、

结果中的用户体验和转换成本。在设计中运用心理学

中同理心的方法，将自己想象成一个普通用户，站在

用户的角度来思考从用户的根本需求出发，模拟他们

在不同使用场景中的真实想法和目标，然后运用六合

分析法，分析出用户的痛点并在后续设计中进行改进。 
使用场景分为主要场景和其他场景。在信息社交

产品中，用户所处的位置、用户从打开软件到得到想

要的信息是主要场景，而达到目的的步长、对产品的

评价、与用户或产品的互动、是搜索还是纯浏览是主

要场景中的其他场景。在做设计时既要考虑到主场景

的完整性与流畅性，也要保证各个次要场景的满意

度，因为细节才是真正显示产品质量的点，统筹兼顾才

能够有效的发挥出基于使用场景设计的有效性。 

2.2  使用场景设计关键点 

以给用户带来更好的体验以及给企业带来更好

的用户留存和经济利益为目的，结合现有交互设计方

法，提出基于使用场景变更的交互设计新流程，其中

解决问题的关键点包括 3 个方面。 
1）使用场景变化后的交互设计，需要重点关注

用户迁移过程中的成本因素。考虑到即时体验与场景

变化成本之间的相互矛盾的关系，在对互联网产品进

行交互设计时，需要保证用户能够快速的适应，降低

在转化过程中的学习成本；但同时也要考虑到部分特

殊性用户，满足这部分用户的特殊需求。 
2 ） 场 景 转 换 过 程 中 的 交 互 设 计 ， 根 据 John  

Carroll 提出的观点，在用户与产品的交互过程中，需

要考虑用户及企业双方的利益，满足用户对产品有效

性、可用性、便捷性的需求，与产品建立紧密联系，

从而形成使用习惯，对产品依赖和信任程度提升。对

于部分最初对产品认知较浅的用户，也要促使他们在

与产品交互的过程中对企业品牌有进一步的认知。 
3）场景转换的交互设计最重要的是要将影响用

户感知成本和体验的因素进行拆分细化，以便于在设

计前对设计进行指导，在设计完成后对设计进行可行

性评估。 

3  使用场景下交互设计流程 

交互设计的出现改变了传统设计方法中以物为

设计中心点的基本情况，将用户行为作为整体设计的

中心点，且设计的最终目标也是为了满足用户需求。

由于用户需求与所处场景有较大关联，因此设计需以

用户使用场景为基本出发点，通过观察用户行为得出

用户不同场景下的具体，指导设计流程的进行。基于

场景的交互设计流程，见图 1。 

3.1  确认不同场景 

为了更好地发掘隐含在场景数据下的人类社会 
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图 1  基于场景的交互设计流程 
Fig.1  Scenario-based interaction design process 

 
现象和行为规律，还需要对场景的构成要素进行分

析，进而才能对复杂的人类行为进行量化处理[7]。互

联网产品的交互设计中，需先挖掘产品数据变化，找

到数据变化异常处，对数据异常处进行观察分析，找

到数据变化规律，记录其他信息对于该数据的影响，

从而确定产品背景下用户的不同客观场景。同时，在

设计时应通过利益相关者来分析确定系统中的所有

不同用户，如果用户群体由多个用户类型组成，则应

对每种类型的用户进行分析，并描述相关特征，才能

够避免主观臆断[8]。 

3.2  观察客观场景 

确认场景后，设计师需要了解用户在不同场景下

的客观需求。大部分用户不能够很明确地知道自己的

需求，因此前期调研不能完全依赖于一些传统调研方

法，如调查问卷、用户访谈等，而需要设计师通过观

察法，将自己想象成用户，利用同理心感受用户体验，

同时在观察过程中做好记录，以备后续对观察结果进

行分析。观察中设计师不仅需要注意用户表达、微表

情、小动作等，还需注意当场景发生变化时用户行为

的改变。观察过程结束后需将观察内容做好记录，以

备后续对观察结果进行分析提炼，从而得到用户不同

场景下的核心需求。  

3.3  定位产品目标 

分析时需同时以产品目标为辅线，站在用户和企

业相关者两个角度同时去考虑问题。将分析结果与团

队其他设计师分享讨论，寻找解决用户痛点的前提下

如何实现产品目标，最后得出设计功能点，进入设计

环节。 

3.4  虚拟场景验证 

用户场景不是固定不变的[9]。产品设计完成后，

可以通过线下聚集部分用户，在模拟的不同场景中进

行产品测试，从而验证设计的可行性及有效性，定位

测试过程中的问题点及不畅点，并在发现问题后及时

修改，将产品进行优化改善，进行小步快走式的快速

迭代。产品虚拟场景测试是基于场景变化下交互设计

流程中必不可少的一步。 

3.5  真实使用场景中小流量测试 

虚拟场景验证只是对产品的整体框架、交互逻辑

等关键节点进行测试验证，并不能够代表用户真实的

使用场景。用户带有不同目的时会产生的不同需求，

真实场景下的用户使用产品过程中有较多不可控因

素，用户行为也会与测试场景中有所偏差，用户动机

以及目标都会有所变化。真实场景测试指在设计师不

造成干预的情况下，用户与产品之间发生自然交互行

为的场景[10]。因此设计师需在用户的真实使用场景中

通过完全参入式观察，发现用户在使用产品时与产品

之间的交互方式变化，从而发现产品设计中的一些缺

陷，改进已有设计，将设计细化。 
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图 2  T 产品初始用户使用流程 
Fig.2  The initial usage process of T product 

 
4  使用场景变更下交互设计实践应用 

4.1  企业现状与交互现状分析 

经对产品用户进行调研后发现，用户在带有不同

消费目标时的产品使用场景大不相同，如贴吧、微博、

知乎等产品，用户在带有浏览目的时的使用场景与带

有浏览目的时的使用场景完全不同，因此需给出设计

策略，以满足不同场景下的用户需求。 
某内容型社交产品是给一个以兴趣为聚合，用户

提供内容分享、在线交流的互联网社交产品，由于产

品的特殊性，产品内容零散且由 pc 发家，随着时代

的迁移已经不能很好的满足用户，本文后续将该产品

称为 T。用户在网络中通过该产品搜索想要的信息，

产品 DAU 达到千万，但很多用户只是将其当做一个

中间站，真正留存下来的用户少之又少，企业无法将

该部分用户转化为忠实用户，造成了很大的经济损失。 
经过调研发现，产品在网络中的展示形式为单个

词条逐一列出，与其他搜索结果无差异性体现，用户

只能根据搜索结果逐一查看，并且在得到想要的答案

后就会立刻离开，产品缺少吸引力。T 产品初始用户

使用流程，见图 2。 

4.2  用户内容搜索 

以用户搜索某内容进行实验，邀请 40 名测试用

户进行测试，并采集了测试用户的姓名、年龄、职业、

使用较多的电子产品等基本信息。 
由于网页中搜索到的结果展示形式基本都相同，

测试中 65%的测试用户在进行网页中搜索时，用户只

可逐条翻阅，当用户进入 T 产品网页后发现产品内容

并没有完美符合预期时，则会选择立即离开产品页

面，浏览其他搜索结果。当用户多次点开 T 产品后还

未得到满意答案时，就对产品渐渐失望并且不再信任

T 产品。 
35%的用户在测试时，由于对搜索结果没有准确

预期，会在得到搜索结果中寻找与搜索词重复率较高 

 
 

图 3  用户情绪地图 
Fig.3  User sentiment map 

 
的条目浏览，随后在已开页面中继续寻找相关内容点

击查看，以此为循环平均 3 次后会离开产品页面。 
通过测试过程中对用户行为的观察，发现用户在

搜索时分为两种场景：（1）迫切希望尽快得到结果；

（2）带着浏览目的在浏览过程中找寻结果。两种用

户在交互行为过程中情绪地图，见图 3。 
从用户情绪地图中可以看出两类用户在重新输

入关键字时情绪会明显低落，以此处为切入点进行调

查，从产品后台数据中发现，用户在内容详情页面的

离开率为 94%，且用户在主题详情页的退出率也达到

75%，而进入内容详情页的 uv 数为 1123 人（数据有

处理），意味着临时用户中进入产品有 1055 人（数据

有处理）都会离开，用户失落的情绪会在重新输入时

达到顶点。调查发现，T 产品原有架构中，用户通过

搜索和主页进入详情页所得布局完全一致，而在用户

通过搜索进入详情页的使用场景下，目的是找到自己

想要的内容，因此对于与搜索相关内容的需求程度极

高，对用户信息、评论等功能的需求程度较低。根据

以上结论，决定在产品原有框架中新增与搜索结果相

关的帖子模块，同时展示该社区的详情，告知搜索场

景下的用户可以在该社区中找到想要更多内容，弱化

不必要模块。对于由主页至详情页的用户，则在页面

布局中给出更多的关于社区信息的内容，让用户对社

区氛围有更强烈的认同感和参与感，T 产品框架修改 
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图 4  产品框架设计先后对比 
Fig.4  Comparison of product framework before and after design 

 

 
 

图 5  修改后产品使用流程 
Fig.5  Modified product usage process 

 
前后对比，见图 4。经过设计优化，针对用户不同使

用场景做了特殊化设计，T 产品的搜索场景下用户可

通过推荐内容继续寻找所要内容，用户体验大大提

升，产品消费步长得到显著拉长，产品再设计后用户

使用流程，见图 5。 
在用户在搜索内容时可以根据产品中提供的推

荐模块进行二次浏览，从而形成一个产品内部行为闭

环，省去用户重新点开另一搜索结果的步骤，减少用

户步长，同时根据搜索场景下的用户需求分析，减去

对该类型用户不必要的产品元素，一方面使整个产品

的页面更加简洁清晰，另一方面也可以提高用户的浏

览效率，提升用户体验。 
为了验证设计的可用性，在将产品开发出小样后

邀请到 10 位用户参与可用性测试，测试内容为分别

使用设计前版本与设计后版本，搜索感兴趣的内容，

以正常的速度浏览与搜索内容相关的 10 条内容，测

试用户在哪个版本中的完成时间更短、操作效率更

高。测试结果显示新设计中用户操作效率提高 43%，

证明了设计的有效性，见图 6。 

 
 

图 6  可用性测试 
Fig.6  Usability Test 

5  结语 

设计的本质是服务于人，给人解决问题，基于场

景设计是通过分析找到用户真实使用场景中的真实

需求，本文以基于“场景”的视角，在对用户的使用场
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景分析基础上，探索新的场景化交互设计方法核心内

容以及实现流程，保证设计质量和可行性，并以该模

型为基础在相应产品上进行实验验证，是从理论层面

升级到实践层面，进一步完善和优化基于场景下的交

互设计流程和方法。 
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