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摘要：目的 探索情境感知理论在 O2O 小程序设计中的应用，提出基于情境感知理论与 KANO-AHP 模

型的 O2O 小程序设计流程，旨在定性、定量地分析用户需求，为 O2O 小程序的设计提供以用户体验为

中心的指导建议。方法 以情境感知理论为基础，从用户情境、产品情境、环境情境三方面分析用户对

O2O 小程序功能和设计上的需求，并结合专家用户访谈对需求进行修正，得出用户需求集合；随后运用

KANO 模型对各项需求进行筛选与分类，构建 O2O 小程序的用户需求层次结构；再通过 AHP 法确定各

项用户需求权重及重要性排序，进而提出设计策略。结论 通过运用情境感知理论和 KANO-AHP 模型，

全面、准确地分析了二十二项 O2O 小程序用户需求，并对综合权重位列前十的用户需求进行分析，分

别从产品架构、内容展示、便捷服务三方面提出设计策略和建议，为 O2O 小程序的设计提供重点，提

高 O2O 小程序的用户体验和满意度。 
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Design Strategy for O2O Small Program Based on Context Awareness 

GUO Xin-ming, TAN Zheng-yu 
(Hunan University, Changsha 410082, China) 

ABSTRACT: The work aims to propose a design process of O2O small program based on context awareness theory and 
KANO-AHP model by exploring the application of context awareness theory in the design of O2O small program and 
analyze user demands qualitatively and quantitatively to provide a user-centered guidance for O2O small program design. 
The user demands for the function and design of O2O small program were analyzed based on context awareness theory 
from user context, product context and environment context and modified combined with the expert user interview to ob-
tain the user demand list. Then, KANO model was used to screen and classify the demands to construct hierarchical 
structure of user demands for O2O small program. Finally, AHP was used to determine the weight and priority of each 
demand, and propose design strategies. Through the application of context awareness theory and KANO-AHP model, 22 
user demands for O2O small program are analyzed comprehensively and accurately, and the top 10 user demands of com-
prehensive weights are analyzed. The design strategies are proposed from three aspects: product architecture, content dis-
play and convenient service, which can provide key points for O2O small program design and improve the user experience 
and satisfaction of O2O small program. 
KEY WORDS: context awareness; O2O small program; user experience; KANO-AHP model; design strategy 

随着移动互联网和新零售的发展，电子商务逐渐

由 PC 端向移动端迁移，并出现线上线下融合的趋势[1]。

小程序的出现极大地提高了移动互联网的使用效率，

“无需安装、即用即走”的特点更好地促进了线上与
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线下有机互动的商业闭环[2]，O2O 小程序就是这种趋

势下产生的新的互联网产品形态，它包含了用户线上

与线下，消费前、中、后等多种情境体验。目前针对

小程序的研究主要集中在特征分析和场景应用领域[3]，

但针对 O2O 小程序的情境分析和用户需求洞察的研

究相对较少，缺乏设计上的策略和建议。本文引入情

境感知理论，多角度挖掘 O2O 小程序各情境中的用

户需求与体验，并借助 KANO-AHP 模型确定用户需

求属性，再对其进行重要性排序，为 O2O 小程序的

设计提供相应的理论指导。 

1  基于情境感知的 O2O 小程序研究 

1.1  基于情境感知的 O2O 小程序用户体验 

O2O 小程序是一种无需下载，通过微信或支付

宝等 APP 就能在线上进行搜索、选择、下单、支付，

然后在线下享用服务的程序，并将移动互联网与线下

服务紧密联结[1]。O2O 小程序为用户提供了一种随时

随地、轻量级的使用方式，越来越受到用户的青睐，

其中用户体验贯穿了整个产品的使用过程，直接影响

了用户对 O2O 小程序的主观满意度[4]。罗仕鉴等人

提出，用户体验是基于情境的活动，通过使用者与情

境中的“要素联系”来实现，只有将它放到一定情境

中，并进行感知与分析，用户体验才有意义[5]。 
情境感知强调设备对情境信息变化的感知和系

统的反馈。目前学术上广泛认可的情境感知定义是由

Dey[6]提出的，他认为情境是有关一个实体特征的任

何信息，任何与这个实体产生交互的信息都是它的情

境。基于情境感知理论研究 O2O 小程序能帮助设计

师从多种情境因素和角度深入挖掘用户行为、动机和

痛点，为设计前期提供全面有效的信息。 

1.2  基于情境感知的 O2O 小程序设计方法 

1.2.1  KANO-AHP 模型在情境感知中的应用 

在获取用户需求的基础上，对需求进行客观的理

解与评估是设计阶段的核心，借助 KANO-AHP 模型

能有效地对用户需求分类与量化，最大程度上减少设

计师的主观臆测。KANO 模型是由狩野纪昭提出的对

用户需求筛选与分类的有效工具[7]，分别从具有某项

需求与缺失某项需求两方面进行研究，从而建立用户

满意度与需求具备程度之间的非线性关系[8]，并将用

户需求属性分为魅力需求、期望需求、必备需求、无

差异需求和反向需求，KANO 模型见图 1。层次分析

法（AHP，Analytic Hierarchy Process）的核心是结合

定性与定量的方法，将多目标、多结构的复杂问题简

化，具有便捷高效的特点[9]，但由于 AHP 初始指标

由专家用户确定，有时与用户真实需求存在差异，所

以可以将 AHP 与 KANO 模型结合使用[10]。杨静[10]

基于此模型提出了汉唐旅游纪念品用户需求评价方 

 
 

图 1  KANO 模型 
Fig.1  KANO model 

 
法；宋端树[11]等人用此模型分析了自理老人对淋浴空

间的需求偏好，并提出设计重点。 

1.2.2  基于情境感知模型的 O2O 小程序设计流程 

基于情境感知的设计是一种以情境为核心的系

统设计方法，Endsley 提出的情境感知设计模型中，

将情境感知的过程分为感知、理解和预测三个阶段[12]。 
感知阶段是将 O2O 小程序的用户体验置于线上

与线下结合的情境中，通过分析相关角色之间的交互

关系，可以系统、全面地获取用户行为、痛点等因素，

从而形成用户需求集合。 
理解阶段是将感知到的 O2O 小程序需求集合进

行评估、整合、筛选的过程，是分析用户需求的关键。

此阶段首先运用 KANO 模型对用户需求进行属性分

类与筛选，随后用 AHP 计算需求权重并进行重要性

排序，即可获得用户关键需求点。 
预测阶段是将理解后的用户需求进行转化与设

计的过程，设计师可从中获取设计依据与设计灵感，

从而对 O2O 小程序的功能与界面进行以用户需求为

中心的设计。基于情境感知模型的 O2O 小程序设计

流程见图 2，此设计流程提供了一种定性与定量结合

的方法，有助于实现用户真实需求与设计目标之间的

有效映射。 

2  基于情境感知的 O2O 小程序用户需求 

提取 

2.1  影响 O2O 小程序用户需求的情境因素分类 

为了更有效地通过情境感知角度了解用户需求，

首先需要明确哪些情境感知因素是与 O2O 小程序用

户需求相匹配的。情境因素是对情境的进一步细分，

目 前 针 对 情 境 因 素 的 分 类 方 法 有 如 下 几 种 形 式 ：

Dey[6]认为情境信息包括用户、环境、实体、资源和

时间；Schmidt[13]基于人因学角度将情境分为主体情

境与物理情境；穆冬梅[14]从用户角度出发，将情境分 
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图 2  基于情境感知模型的 O2O 小程序设计流程 
Fig.2  Design process of O2O small program based on context awareness model 

 
为用户情境、时间情境、社会情境、计算情境和物理

情境，不同学者对情境因素的定义和分类都存在一定

差异，这是因为研究对象本身及使用情境不同所致。 
O2O 小程序的使用情境和用户体验较为独特，

一方面用户处于线上与线下切换的动态情境中，形成

了用户—O2O 小程序—商户三者之间的情境因素关

系；另一方面 O2O 小程序包含了消费前、中、后三

个阶段，每个阶段中不同的情境因素也造成了用户需

求的差异。罗仕鉴等人将用户体验置于人—产品—环

境所构成的关系模型中，证明了三者对用户需求获取

的有效性[5]；郭顺利等人研究表明用户特点、O2O 产

品易用性、社会环境对 O2O 的消费体验有显著影  
响[1]。综合上述分析，将用户情境、产品情境、环境

情境作为影响用户对 O2O 小程序需求的感知的主要

情境因素。 

2.2  O2O 小程序用户需求提取 

基于上述对 O2O 小程序用户需求情境因素的分

类，分别从用户情境、产品情境及环境情境深入挖掘

用户对 O2O 小程序功能和设计上的需求，O2O 小程

序的情境因素及关系见图 3。 
用户情境是情境感知的核心要素，也是产品最直

接的受众，由用户的个体特征、兴趣偏好、消费行为

等组成。同时设计是一项以人为本、为了实现人的某

种特定目的而进行的创造性活动[15]，因此用户情境也

是设计研究的根本所在。用户在使用 O2O 小程序时，

其个人信息会对消费行为产生影响。例如，用户的个

人兴趣和圈子不同会导致对服务的需求不同，有些用

户偏向于通过定制化服务展示个性，而有些用户更喜

欢被主流所认可的服务。 
产品情境是满足用户需求的载体，是用户情境和

环境情境的映射，包含商家展示的服务或产品信息及

O2O 小程序设计的易用性。例如商家展示服务信息的 

 
 

图 3  O2O 小程序的情境因素及关系 
Fig.3  Context awareness factors and relations of  

O2O small program 
 

真实性、丰富性越高，用户对服务的信任度就越高，

从而减少用户决策成本，提高购买力；O2O 小程序的

交互设计和视觉风格会对用户体验造成直接影响，同

时一定程度上影响商家展示信息的方式。 
环境情境是用户和产品存在及交互的背景，可分

为微观环境与宏观环境。O2O 小程序的微观环境指用

户所处的环境状态，与传统线上网购不同，O2O 小程

序的消费情境主要在线下，例如用户在消费前会关注

自己与商家位置的远近，消费中则主要关注商家店铺

的装修环境；宏观环境指社会风俗、习惯、潮流和大

众审美等，这些都会对用户行为决策产生影响。 
通过对上述情境因素分析，得出三十二项 O2O

小程序用户需求，并结合五位专家用户访谈对需求进

行修正，最终确定二十七项用户需求。编号 1-4 为用

户情境需求、编号 5-23 为产品情境需求、编号 24-27
为环境情境需求，具体需求集合，见表 1。 
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表 1  O2O 小程序用户需求集合 
Tab.1  User demands list for O2O small program 

编号 需求描述 编号 需求描述 编号 需求描述 
1 根据个人特征推荐服务 10 体现对安全和隐私的保护 19 标志设计精美易懂 
2 根据个人兴趣或圈子推荐服务 11 展示优惠与折扣信息 20 界面字体可读性强 
3 提供定制服务 12 提供激励性的会员服务 21 服务板块分类清晰 
4 记录用户消费历史与习惯 13 展示与网红合作的内容 22 展示真实的服务图片 
5 体现服务或技术的质量水平 14 商家经常与用户互动 23 展示有吸引力的服务图片

6 体现服务的多样性 15 体现商家的社会责任感 24 显示商家地理位置 
7 经常对服务进行更新 16 提供快速预约 25 商家提供无烟环境 
8 体现服务的售后保障 17 产品导航分类明确易用 26 展示商家优质的店铺环境

9 体现真实的用户评价与口碑 18 操作流程路径简单 27 根据社会潮流或风俗推荐
 

表 2  KANO 调查问卷示例 
Tab.2  Example of KANO investigation questionnaire 

问题 请在与您观点一致的圈内打√ 喜欢 应该的 无所谓 能忍受 不喜欢

正向 如果 O2O 小程序具有优惠和折扣信息的展示，您的看法是？ 〇 〇 〇 〇 〇 
反向 如果没有，您的看法是？ 〇 〇 〇 〇 〇 

 
表 3  KANO 评价标准 

Tab.3  KANO evaluation standard 

反向问题 
正向问题 

喜欢 应该的 无所谓 能忍受 不喜欢

喜欢 Q A A A O 
应该的 R I I I M 
无所谓 R I I I M 
能忍受 R I I I M 
不喜欢 R R R R Q 

 
3  基于 KANO-AHP 模型的 O2O 小程序用

户需求评价 

3.1  O2O 小程序用户需求的 KANO 类别分析 

3.1.1  KANO 问卷设计与实施 

根据 KANO 问卷编辑准则[7]，设计 KANO 调查问

卷，见表 2，将表 2 中的二十七项需求进行问卷设计，

每个需求包含正向和反向两个问题，以便全面了解用户

对 O2O 小程序需求的态度。受访者根据自身情况从喜

欢、应该的、无所谓、能忍受、不喜欢五个选项中选择。 
本次问卷主要投放于微信、微博等大型社交平台，

同时结合线下问卷走访调查的形式，共回收问卷一百五

十八份，将作答时间过短或答案异常的（例如在需求满

足或不满足的情况下都填喜欢或不喜欢）问卷排除后，

获得有效问卷一百四十五份，问卷有效率为 91.8%。 

3.1.2  确定用户需求项的 KANO 类别 

将问卷结果填入 KANO 评价标准（A 为魅力需求、

O 为期望需求、M 为必备需求、I 为无差异需求、R 为

反向需求，Q 为疑问需求），见表 3，并进行分析，统

计每个 KANO 类别项的数目，将出现频率最高的类别

作为该项用户需求的 KANO 属性，统计结果，见表 4。 

表 4  KANO 统计结果 
Tab.4  KANO statistic result 

Kano 模型需求属性分类 情境

分类
编号

A/% O/% M/% I/% R/%
分类

1 33.79 7.59 5.52 43.45 9.66 I 
2 35.86 8.28 6.90 29.66 19.31 A
3 44.83 10.34 4.83 40.00 0 A

用户

情境

4 29.66 11.03 0 49.66 9.66 I 
5 34.48 49.66 12.41 3.45 0 O
6 39.31 28.28 6.90 19.31 6.21 A
7 29.66 17.93 3.45 41.38 7.59 I 
8 7.59 60.69 22.07 9.66 0 O
9 11.72 72.41 13.10 2.76 0 O

10 0 80.00 13.79 6.21 0 O
11 53.79 31.03 4.83 10.34 0 A
12 46.21 17.24 4.14 32.41 0 A
13 24.83 7.59 0 62.07 5.52 I 
14 13.79 5.52 0 72.41 8.28 I 
15 49.66 28.97 9.66 11.72 0 A
16 29.66 44.83 7.59 17.93 0 O
17 15.86 33.10 44.83 6.21 0 M
18 42.76 46.21 7.59 3.45 0 O
19 46.90 27.59 14.48 11.03 0 A
20 51.72 31.03 3.45 13.79 0 A
21 27.59 23.45 38.62 10.34 0 M
22 17.93 21.38 51.72 8.97 0 M

产品

情境

23 42.07 25.52 6.90 21.38 4.14 A
24 44.14 34.48 8.28 13.10 0 A
25 53.79 31.72 11.03 3.45 0 A
26 24.83 40.00 28.97 6.21 0 O

环境

情境

27 37.24 9.66 6.90 25.52 20.69 A
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表 5  O2O 小程序用户需求 KANO 分类 
Tab.5  KANO classification of user demands for O2O small program 

编号 A 魅力需求 编号 O 期望需求 编号 M 必备需求 
1 根据个人兴趣或圈子推荐服务 13 体现服务或技术的质量水平 20 产品导航分类明确易用

2 提供定制服务 14 体现服务的售后保障 21 服务板块分类清晰 
3 体现服务的多样性 15 体现真实的用户评价与口碑 22 展示真实的服务图片 
4 展示优惠与折扣信息 16 体现对安全和隐私的保护 
5 提供激励性的会员服务 17 提供快速预约 
6 体现商家的社会责任感 18 操作流程路径简单 
7 标志设计精美易懂 19 展示商家优质的店铺环境 
8 界面字体可读性强 
9 展示有吸引力的服务图片 

10 显示商家地理位置 
11 商家提供无烟环境 
12 根据社会潮流或风俗推荐 

— 

— 

 

3.1.3  用户需求筛选与分类 

分析 O2O 小程序用户需求的 KANO 属性，将五项

（1、4、7、13、14）I 类无差异需求剔除，并对结果进

行分类与重新编码，得到由魅力需求、期望需求、必备

需求组成的二十二项 O2O 小程序用户需求列表，见表 5。 

3.2  O2O 小程序用户需求的 AHP 权重计算 

3.2.1  权重指标计算 

1）构造判断矩阵 A： 
A=[ ija ]n·n       (1) 
其中 ija 为 ia 和 ja 相对重要性比例标度，n 为需求

指标数量，矩阵 A 具备 ija >0、
1

ij
ji

a
a

 、 1iia  、

i=1,2…,n 的性质。 
2）权重值计算：若取权重向量 W 

T
1 2[ , ]nw w w W     (2) 

则有， maxWAW ，  是 A 的最大正特征根，

W 对应于  的正规化特征向量；W 的分量 iW 即为相

应需求的权重值。 
3）一致性检验：计算一致性指标， 

1
max n

CI
n

 



      (3) 

CICR
RI

           (4) 

其中，RI 是随机一致性指标，CR 是一致性评价

指标，当 CR<0.1 时，判断矩阵具有一致性。 
基于 AHP 法设计 O2O 小程序用户需求重要度调

查问卷，对一级需求指标、二级需求指标分别进行两

两比较，以求得各需求之间的相对权重。问卷采用

1-9 重要性标度法，其中 1、3、5、7、9 分别代表同

样重要、稍微重要、明显重要、强烈重要、极端重要，

2、4、6、8 为相邻重要度的中间值。组织经常使用 

表 6  一级权重指标结果 
Tab.6  Weight result of first level 

一级需求指标 魅力需求 期望需求 必备需求 权重值

魅力需求 1 1/3 1/2 0.164
期望需求 3 1 2 0.539
必备需求 2 1/2 1 0.297

 
O2O 小程序的用户开展焦点小组[16]（每组八人，共

两组），同时走访线下 O2O 门店调研了十四位用户，

共获得三十位专业用户对 O2O 小程序需求重要度的

调查问卷。然后采用几何平均法对三十位用户的判断

矩阵进行综合，构造判断矩阵，求得权重值，并进行

一致性检验。 
基于上述步骤对 O2O 小程序用户一级需求进行

判断矩阵的构建，并计算权重值。结果显示一致性比

率 CR=0.087<0.1，表明判断矩阵一致性较好，一级

权重指标结果见表 6。 

3.2.2  O2O 小程序用户需求权重结果 

采用同样的方法分别计算出魅力需求、期望需

求、必备需求下所有二级需求指标的权重，一致性比

率分别为 0.093、0.079、0.052，均小于 0.1，即所有

判断矩阵均具有较好的一致性，结果可靠。然后将二

级需求权重与一级需求权重相乘，得到二级需求综合权

重并排序，O2O 小程序用户需求综合权重指标见表 7。 
从表 7 的统计数据中可以看出，O2O 小程序用

户二级需求综合权重前十位分别是：产品导航分类明

确易用、体现服务或技术的质量水平、体现真实的用

户评价与口碑、体现服务的售后保障、展示真实的服

务图片、体现对安全和隐私的保障、展示优惠与折扣

信息、显示商家地理位置、服务板块分类清晰、提供

快速预约。虽然必备需求中的产品导航分类明确易用

位列综合权重第一位，但二级需求综合权重指标整体 
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表 7  O2O 小程序用户需求综合权重指标 
Tab.7  Comprehensive weights of user demands for O2O small program 

一级需求及权重 二级需求 二级需求权重 二级需求综合权重 综合权重排序 

展示优惠与折扣信息 0.266 0.044 7 

显示商家地理位置 0.194 0.032 8 

商家提供无烟环境 0.123 0.020 12 

体现服务的多样性 0.088 0.014 14 

提供定制服务 0.075 0.012 15 

根据个人兴趣或圈子推荐服务 0.063 0.010 16 

展示有吸引力的服务图片 0.056 0.009 17 

提供激励性的会员服务 0.044 0.007 18 

标志设计精美易懂 0.033 0.005 19 

根据社会潮流或风俗推荐 0.023 0.004 20 

界面字体可读性强 0.018 0.003 21 

A 魅力需求（0.164） 

体现商家的社会责任感 0.015 0.002 22 

体现服务或技术的质量水平 0.314 0.169 2 

体现真实的用户评价与口碑 0.250 0.135 3 

体现服务的售后保障 0.180 0.097 4 

体现对安全和隐私的保护 0.121 0.065 6 

提供快速预约 0.050 0.027 10 

展示商家优质的店铺环境 0.048 0.026 11 

O 期望需求（0.539） 

操作流程路径简单 0.038 0.020 12 

产品导航分类明确易用 0.685 0.203 1 

展示真实的服务图片 0.221 0.066 5 M 必备需求（0.297） 

服务板块分类清晰 0.093 0.028 9 

注：操作流程路径简单、商家提供无烟环境的综合权重结果一致，并列第十二位，则第十三位空出 
 

表 8  设计策略与用户需求对应关系 
Tab.8  Correspondence between design strategy  

and user demands 

策略 对应需求 

构 建 清 晰 的 板 块

与导航架构 
（1-M）产品导航分类明确易用 

（9-M）服务板块分类清晰 

（2-O）体现服务或技术的质量水平

（3-O）体现真实的用户评价与口碑

（5-M）展示真实的服务图片 展 示 服 务 内 容 的

可靠性 
（4-O）体现服务的售后保障 

（6-O）体现对安全和隐私的保护 

为 用 户 提 供 便 捷

化的服务 

（7-A）展示优惠与折扣信息 

（8-A）显示商家地理位置 

（10-O）提供快速预约 

注：括号内含义为（综合权重排序-所属 KANO 属性） 
 

呈现期望需求高于必备需求、必备需求高于魅力需求

的特点，与一级需求权重结果一致。 

4  O2O 小程序设计策略 

4.1  设计策略分析 

结合 KANO 模型的需求属性分析一级权重指标，

得出 O2O 小程序的宏观设计思路：首先要满足必备

需求，实现 O2O 小程序的基本可用性，其次尽可能

满足用户的期望需求以提升用户体验，在此基础上通

过魅力需求给用户带来惊喜，提高用户的好感度。重

点分析了表 7 中综合权重前十位的二级需求（包括五

项期望需求、三项必备需求、两项魅力需求），从产

品架构、内容展示、便捷服务三方面对 O2O 小程序的

设计提出策略，设计策略与用户需求对应关系见表 8。 
1）构建清晰的板块与导航架构。产品导航分类

明确易用、服务板块分类清晰是 O2O 小程序最基本 
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图 4  O2O 小程序设计实例 
Fig.4  Example of O2O small program design 

 
的易用性，都属于必备需求，位列综合权重的第一和

第九位，需要重点满足。O2O 小程序的服务内容中包

含了大量的信息，如商家信息、服务信息、用户评论、

个人资料等，但小程序本身即用即走、轻量化的特点

对用户快速准确找到目标信息有更高的要求。因此，

在 O2O 小程序设计时需要将不同属性的信息分类与

整合，提供更简洁且易于理解的板块架构，同时对于

导航的设计要准确清晰，并置于用户便于操作的位

置，提高用户操作的效率。 
2）展示服务内容的可靠性。O2O 小程序服务内

容的可靠性包含真实性和保障性两个方面。真实性主

要通过体现服务或技术的质量水平、体现真实的用户

评价与口碑、展示真实的服务图片来体现，三者分别

位列综合权重的二、三、五位。在设计上可将用户对

商家或服务的评价可视化，形成商家认证体系，并展

示商家的真实度和好评率，形成用户对商家的约束，

促进商家提供更好的服务。同时 O2O 小程序的消费

过程中涉及到购买环节，因此用户对售后保障和隐私

安全也有较高的需求，位于综合权重的第四和第六

位。可在介绍服务或产品时，通过图标和文案的设计

传达商户承诺，增加用户的信任度，提高购买转化率。 
3）为用户提供便捷化的服务。便捷化的服务能

帮助用户快速达到使用目的，与小程序自身使用特点

相一致，满足此类需求能给用户带来惊喜，较好地提

升用户满意度。展示优惠与折扣信息、显示商家地理

位置、提供快速预约（分别位列综合权重的第七、八、

十位）都可以增加 O2O 小程序的便捷性。在设计时

尽可能将便捷服务展示在界面首页或其他用户关注

度较高的位置，并通过字体大小、色彩对比、交互控

件变化等方式强化用户认知。 

4.2  设计实例 

O2O 小程序的核心是线上与线下的互动，包含

了餐饮、美发、美容、打车等多种领域[17]，综合上述

设计策略，选取用户与商户线上线下互动性较强的美

发行业进行 O2O 小程序设计。整个美发 O2O 小程序

分为四个板块，分别是首页、服务、TA 说、我的，

O2O 小程序设计实例见图 4。 
首页包括商家信息展示、预约到店、优惠活动、

为您推荐四个模块。在商家信息板块，通过认证标志

（A1）和商家口碑概览（A4）的设计快速帮助用户

识别商家图片的真实程度，以此展示商家服务内容的

真实性；通过显示商家地理位置及与用户之间的距离

（A2），满足用户对地理位置的魅力需求；将预约到

店（A3）的功能放在核心位置，实现用户快速预约

的期望需求，为用户提供便捷化服务；通过色彩、字

体的对比（A5）强调优惠价和原价的差异，结合“体

验一次”的文案设计，让用户对优惠与折扣信息充分

感知；根据用户特征推荐（A6）是魅力需求，适当

合理地为用户推荐内容可以增加用户对产品好感度。 
服务页面中，服务类型标签分类明确（B1），体

现清晰的板块与导航架构，并置于顶部，方便用户切

换服务；服务类型标签下的各产品均配有“放心选、

随时退”（B3）的文案，让用户清楚感知商家的承诺，

满足用户对支付安全和售后保障的期望需求；在服务图

片上同样提示用户快速预约（B2）和折扣（B4）信息。 
TA 说页面主要体现了用户的真实评价与口碑

（C2），用户在消费后可以将图片上传并发表评论，

其他用户可看到商家真实的服务或技术水平，同时也

可查看造型师的信息和评价（C1）。我的页面是与个

人收藏、预约、消费、活动、浏览历史相关的基础信

息，重点通过我说（D1）和在保订单（D2）功能强

调用户对于评论和售后的期望需求。 

5  结语 

将情境感知理论应用到 O2O 小程序用户体验的
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分析中，从用户情境、产品情境、环境情境三个维度

深入挖掘出了用户对 O2O 小程序的二十七项功能和

设计需求。结合 KANO 模型筛选出了期望需求、必

备需求及魅力需求，再运用层次分析法对筛选后的二

十二项需求进行重要性排序与分析，并针对 O2O 小

程序的产品架构、内容展示和便捷服务提供合理有效

的建议和策略，帮助设计师合理分配资源、更好地满

足用户需求。然而本文仅针对 O2O 小程序的用户端

需求进行了挖掘与分析，后续可补充对商户端需求痛

点与营销策略的研究，使研究结果更加准确与全面。 
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