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序
言

本书是付久强老师在其博士论文的基础上修改完善而

成的。从用户体验设计模式视角对移动应用黏性的形成机

制进行了较为系统的研究。

移动应用黏性研究关注用户选择移动应用后的继续行

为即用户的持续使用，这就要求产品不仅要吸引用户，而

且要保留用户，与用户建立长期的关系。因此，移动应用

具有什么样的特征才能吸引用户并使之成为该应用的长期

用户就成了理论与实践探讨的焦点问题，这也是本书要解

决的焦点问题。

本书主要围绕四个方面展开：一是分析移动应用黏性

的内涵与分类。通过文献回顾，对移动应用黏性的概念进

行梳理，将黏性分为用户黏性与应用黏性。用户黏性是从

用户的心理与行为角度分析用户对移动应用的长期依赖；

应用黏性是从移动应用产品所具有的质量特征角度探讨黏

附性。二是解析移动应用用户体验模式的构成。通过对我

国移动应用用户的人口统计特征与行为的研究，总结移动

用户使用应用过程的一般行为，为建立用户体验模式打下

基础。三是从用户的角度分析移动应用黏性的形成机理，

发现关于黏性的影响因素。通过回顾现有的用户行为理论、

网站黏性理论、顾客价值理论，结合移动应用自身的产品

特点，构建移动应用用户黏性模型，该模型的研究结论并

不针对应用黏性，而是直接指向用户黏性。四是解析黏性

1
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的影响因素，进而总结促进移动应用黏性的用户体验模式。

鉴于用户黏性模型中总结的影响因素对设计学而言较为宏

观，开发者不能直接将该理论运用于生产实践，针对这些

黏性概念从设计实践的角度进一步展开剖析，最终的目的

是作用于用户体验，产生现实的应用价值，这部分研究主

要面向应用黏性。

本书一方面补充完善了现有移动应用黏性研究的不足，有

助于深入了解移动用户的行为。另一方面通过挖掘黏性的影响

因素来探讨移动应用用户体验模式，明确了构成促进黏性形成

的用户体验模式的评价指标体系，为开发具有黏性特征的移动

应用提供了理论基础与实践保证。应用开发者可以根据结论中

的指标体系合理地分配相应的资源、制定不同的设计策略，以

实现移动应用的盈利目标。

当然，由于本课题涉及的领域广泛，其中不少问题还

处于讨论与研究之中，因此付久强老师仅仅从一个方面进

行探索，其中肯定存在不足之处。例如课题对于移动应用

黏性的研究只是从黏性的形成机制与促进黏性形成的手段

角度进行分析与挖掘，对于黏性形成后所造成的社会伦理

问题并没有给出相应的解决途径。因此，关于黏性还有很

多影响因素与关系需要揭示。希望付久强老师以此作为起

点，进行深入的研究，并祝愿付久强老师在其他研究领域

取得进步，多出成果，出好成果。

                                            刘振生

2018 年 6 月于清华大学美术学院
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第一节　问题的提出

一、背景：移动互联

移动通信、家庭宽带网络在我国的快速普及，智能手机用户

的稳步增长，这些都为移动应用的广泛使用提供了基础。据统计，

到 2014 年 6 月，我国使用手机上网的用户数约为 5.27 亿人，手

机上网用户数量首次超越了个人计算机上网用户 [1]。手机已经成

为上网的主要工具，移动应用软件需求巨大。

我国民众已经习惯利用手机等智能终端连接互联网，通过使

用移动应用完成生活中的各种任务，这种便捷舒适的生活习惯已

经成为人们生活中的一部分。此前刘德寰等根据手机人群正在发

生与未来的行为判断，总结了用户使用移动应用所要实现的互联

网生活方式。手机所要实现的功能包括意见表达、移动互联网入

口、个人移动金融终端、重塑收视形态、移动图书馆、创造新型

购物体验、聚合娱乐时间、画出用户的同心圆、成就即时通信、

随身百科全书 [2]（见图 1-1）。从以上的描述可以看出手机作为用

户移动通信的传统中端媒介，其通信功能在总功能比重中已经降

至较低的水平，而与生活息息相关的新型任务，如在线支付、移

动上网等功能占的比例不断增加。手机的通信概念将会不断被淡

化，同时与手机功能类似的各种移动终端被广泛使用，如 iPad 与

iWatch，它们虽然没有通信功能，但却同样可以运行移动应用。

因此，本书研究的移动应用包含手机应用（移动应用的主体）与

其他移动终端上运行的应用程序。

[1] 中国互联网

信息中心 . 2014

年 中 国 网 民 搜

索 行 为 报 告

[EB/OL].[2015-

01-13].ht tp ://

w w w . c n n i c .

c n / h l w f z y j /

hlwxzbg/.

[2] 刘 德 寰 , 刘

向 清 , 崔 凯，

等 . 正 在 发 生

的未来：手机人

的 族 群 与 趋 势

[M]. 北 京： 机

械工业出版社，

2012.
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在移动应用没有普及之前，人们更多地使用个人计算机端软

件。当时用户想要获得一款软件是很困难的，将要支付高昂的成

本。在这种情况下，软件企业并不需要将重心放在用户使用感受以

及与之相关的软件黏性方面，因为用户既然购买了软件，支付了高

额的费用，就不会轻易转换产品，他们往往会持续地使用某个软

件产品。由于当时产品使用的场景固定、使用的人群多为办公用

户与专业用户，因此对软件的要求多局限于功能强大、安全、稳

定，而软件企业往往把关注点放在增加软件功能与营销方面。现

今，在移动互联网快速普及的时代背景下，传统的软件厂商纷纷

推出了移动应用，同时，更多的个人开发者针对移动应用开始创

业。移动应用与传统的桌面软件在用户的使用习惯、产品的使用场

景、软件的架构思路、软件的销售方式以及盈利模式上有着本质的 

区别 [3]。

随着移动互联网与电子商务的不断发展，对网站黏性的研究

也不断地涌现出来。关于网站产品的黏性，设计学领域以及企业

管理、营销学、心理学与电子商务等不同领域的学者都对其存有

浓厚的兴趣。对在线消费者的黏性研究中，我国学者王海萍认为

网站黏性分为短期黏性与长期黏性。短期黏性指在线消费者表现

出的能够延长在网站停留的时间、能够再次访问网站的性质。长

期黏性指在维持与网站关系的前提下，能够持续购物的特征。短

[3]Steven Heim. 

T h e  r e s o n a n t 

i n t e r f a c e  HCI 

f o u n d a t i o n 

for  interact ion 

d e s i g n [ M ] .

B e i j i n g ：

P u b l i s h i n g 

H o u s e  o f 

E l e c t r o n i c s 

Indus t ry ,2008：

13-16.

 
图 1-1 

刘德寰等分析手机支撑的互联网生活方式

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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期黏性与长期黏性的形成主要是针对电子商务领域，从消费者行

为的角度去定义的，其研究的目标是促进消费者的保留与持续购

买 [4]。喻国明通过对淘宝网品牌传播的战略与策略研究，总结了

淘宝网增进用户黏性的五个要素 [5]。他认为淘宝在中国具有高度

的用户黏性可以总结为以下五个要素：建立良好的沟通机制、构

建信任的第三方支付体系、卖家商盟制度、消费者保障服务与信

用评价体系（见图 1-2）。喻国明对网站黏性的研究不是从网站

自身的角度，也不是从用户使用的角度，而是把网站作为商业平

台的一部分，从整个企业经营与管理模式角度分析如何让一个电

子商务企业拥有最大的用户黏性。

二、用户、企业与学术界面临的困境

在我国，移动互联网被用户广泛接受的模式是免费，因此移

动应用的盈利模式多数是免费提供软件，开发者通过在软件内部

植入广告或对产品内部物品（如网游、电子书等）收费，获得利润。

在用户实际的使用过程中，由于移动应用可以免费得到，因此用

户经常会下载软件后尝试一次就放弃，或者仅短时间使用就转换

为不同的产品。在这种境况下，软件企业很难拥有广告赞助，无

法售卖内部的物品，这对软件企业的经营状况提出了严峻的考验。

[4] 王 海 萍 . 在

线 消 费 者 黏 性

研 究 [D]. 济 南：

山东大学 ,2009：

103-121.

[5] 喻 国 明 . 淘

宝：增 强 用 户

黏 性 的 五 大 关

键 词 —— 来 自

《淘宝网品牌传

播 的 战 略 与 策

略 》[J]. 新 闻 与

写作 ,2011（1）：

60-62.

图 1-2 
淘宝在中国产生高度用户黏
性的要素分析
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因此，持续增加用户对移动应用的使用时间、增加其自身的黏性

是移动应用企业与开发者迫切要解决的问题。

学术界对类似课题的研究现状如下：首先，学者们对黏性的

研究多是从在线消费者的角度切入的，围绕在线消费购买过程进

行剖析，而从用户体验模式的角度研究移动应用用户使用产品的

整个过程相对较少。近几年，对在线消费者黏性行为的研究不断

增加，这些研究是把在线消费者作为一个特殊的消费者群体，把

传统营销学意义上的消费者概念与互联网相结合，研究的角度往

往是面向消费者的网络购物习惯以及在线购买过程中的心理与行

为相关因素。其次，对黏附作用的研究多以传统网站为研究对象

（网站黏性），对移动应用进行黏性研究的文献相对较少。最后，

基于黏性的用户体验研究不能完全提供信度支持。国内外有一些

网站黏度测量方面的文献，其研究的思路是针对不同类别的网站

进行区分，然后根据类别对网站本身进行内容或功能改进。如购

物网站强调消费者登录网站时的停留时间、对网站的导航层次、

网站内容分类等。这些研究无法解释下列问题：对网站产品进行

改良是否可以促进用户黏性？改进哪些内容可以促进黏性？黏性

是由什么原因产生的？因此，学者们对黏性的研究多数是关注于

网站的用户体验改进、网络社区或电子商务对顾客的吸引，而对

移动应用的黏性从用户体验模式角度进行研究的内容还不充分。

第二节　黏性设计研究创新

一、研究目的

本书在前人研究的基础上，面向移动应用，从用户心理与行
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为角度研究用户黏性的形成机制，为未来相关研究建立一个基本

的分析框架，为产品的创新实践提供理论支持。本书具体的研究

目的如下：

（1）从用户角度揭示促成移动应用黏性的构成因素。

（2）建立理论模型，用以解释黏性因素之间的构成关系。

（3）从移动应用产品特征角度揭示黏性影响因素的形成机制。

（4）从用户体验角度总结促进黏性形成的移动应用用户体验

模式。

二、研究意义

1. 理论意义

将根据本书的研究结果构建面向移动用户的移动应用黏性模

型。在相关文献的基础上，本书借鉴了消费者行为学、社会心理

学、认知心理学等学科的相关理论，从移动应用用户角度比较细

致地分析了影响用户黏性行为的因素——感知转换成本、习惯、

沉浸体验等变量，探究这些变量之间的影响关系，并在这个过程

中揭示移动应用黏性的形成机理。在构建理论模型时，本书将以

消费者行为学研究中的主流理论——计划行为理论为基础，从用

户心理与行为角度建立宏观的移动应用用户黏性行为模型。通过

定量研究，证明核心变量之间的影响关系。

2. 实践意义

针对定量研究所发现的用户黏性影响变量，本书将对其所涉

及的产品用户体验要素进行有针对性的定性研究。前一部分建构

的理论框架是对用户黏性宏观的解释，也可以定义为软件用户心

理与行为方面的驱动因素。从设计艺术学的角度来看待这一结论，

就会发现此结论对软件企业的设计与开发具有现实指导作用，还
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需根据不同的软件类型针对影响要素进行用户体验比较分析，进

而总结出促进应用黏性形成的用户体验模式。这些研究将对企业

和个人开发者了解移动应用的黏性提供理论支撑，同时为企业的

设计部门提供完整的移动应用黏性的用户体验设计模式，这将有

利于企业开发出具有高价值的移动应用产品。

第三节　相关概念的界定

一 、移动应用

维 基 百 科 对 移 动 应 用 的 定 义 是：移 动 应 用 是 移 动 应 用 程 序

（Mobile Application，App）的简称，有别于传统的 PC 端应用，

移动应用特指运行在移动终端上的应用程序 [6]。硅谷科技创业者

兼投资人 Chris Dixon 按照用户使用移动应用的方式提出了“黄

金四分类”，认为移动应用可以分为：消磨时光应用、核心应用、

边缘应用和消息提醒类应用。其中，消磨时光应用主要是指游戏、

视频等娱乐类应用。用户利用碎片、移动的时间使用这种应用，

很容易对其失去新鲜感，从而产生产品转换心理。核心应用指移

动终端内置的应用，如相机、照片、通信录等，开发者说服用户

放弃内置核心应用而使用自己的产品是很困难的。边缘应用指通

过分解生活细节，提供现存新需求的应用。这种应用的特点是涉

足于生活中的某一个领域，解决其中的一个小问题，例如近期被

广泛使用的打车软件。消息提醒类应用是指为生活中用户需要关

注的信息与消息及时进行提醒的应用。

为了更好地研究移动应用的黏性特征，本书从移动应用的平

[ 6 ]  “ M o b i l e 

A p p l i c a t i o n ” 

[EB/OL].[2013-

01-11]. http://

zh.wikipedia.org/

wiki/.
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台体系特征角度将其分为平台型应用与工具型应用。平台型应用

特指应用产品并不是一个独立存在的孤立个体，而是隶属于一个

大型企业或商业平台的一部分。例如淘宝网的移动客户端就属于

这种类型的产品，用户使用淘宝软件并不是单纯地享受软件带来

的乐趣与便利，而是要获得购物、交流与售后等为软件提供支撑

的各种服务。该类型移动应用黏性的研究不能局限于产品本身，

产品外部平台的延伸研究同样十分重要。工具型应用指软件自身

就是帮助用户实现功能的工具，它不具备平台的外延作用，如计

算器工具应用。

值得注意的是，本书需要明确“网站”与“移动应用”的关系。

因为现阶段对黏性的研究多集中在网站上，所以要将网站黏性的

研究成果用于移动应用，就要分析网站与应用程序、移动应用程

序之间的关系。从广义的网站产品与应用程序的关系来看，网站

本身也属于应用程序，是一种在浏览器上运行的应用程序 [7]，所

以本书研究的移动应用也包括安装在移动端的网站产品与运行于

浏览器的应用，而且范围要更大，不仅包含安装在移动终端上的

所有 CS（普通客户端软件）产品而且包含 BS（基于网络的客户

端软件）产品（见图 1-3）。

[7] 白丽君 . ERP

的 C/S 与 B/S

架 构 对 比 分 析

[J]. 甘 肃 科 技 , 

2006,22(6): 107-

108.

图 1-3 
移动应用程序概念关系图
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二、移动应用用户

理解移动应用用户的含义就要区分移动应用用户、移动互联

网用户和手机网民。从范围上看，这三个概念是由大到小包含的关

系（见图 1-4）。移动互联网用户属于移动应用用户的一部分，因

为用户要想移动上网必须使用移动应用，而使用移动应用的用户却

未必都要上网，所以二者是包含关系。手机网民是移动互联网用户

的一部分，这是因为移动互联网用户未必都是用手机来上网的，其

他的设备也可以作为移动终端。所以本书对移动应用用户的定义是

使用移动终端（既可以是手机也可以是平板电脑），并使用终端内

的应用程序进行工作或娱乐活动的网络与非网络用户。

三、 黏性

黏性是近些年随着互联网的发展，针对用户网络停留时间、

点击次数等指标的总称。对它的定义学术界并没有形成统一的标

准，Paul 将黏性定义为商家可以保留消费者，并使消费者重复购

买的能力 [8]。Zott 等定义网站黏性为网站应该具有吸引用户的能

图 1-4 
移动应用用户概念的包含关系

[ 8 ]  P a u l  B . 

Yahoo: getting 

sticky with it [N].

W i r e d  N e w s , 

1999-03-22.
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力 [9]。本书从两个角度定义：用户角度，特指用户会持续地使用

某一款应用产品，面对同类产品的诱惑，用户不会采取产品转换，

本书称其为用户黏性；产品角度，移动应用具有吸引与保留用户

的能力，本书称其为应用黏性。

四、用户体验模式

用户体验（User Experience，UE）指用户由于使用了硬件产品、

软件产品或消费服务后而产生的心理主观感受，这些感受包含用户

的身体与心理层面 [10]。模式泛指某种事物的标准形式或使人可以

模仿的标准样式。用户体验模式是微软公司在 MSDN 上提出的概

念，是指导开发人员如何设计出具有高质量用户体验软件产品而提

供的一系列模式样本。具体的模式包括设计原则、导航模式、命令

模式、触控互动模式、广告模式、品牌模式和用户体验指南。设计

原则主要涉及软件构建设计的元素与设计的规划；导航模式主要表

明应用产品的分类与页面的关系等；命令模式主要表明设计最常用

功能的位置与超级按钮的位置；触控互动模式主要表明触摸手势的

选择与触摸的优化；广告模式主要涉及增加广告的用户体验、广告

的要求与广告提供商的选择；品牌模式主要涉及将品牌合并到应用

中的方法，以及品牌的重要性体现；用户体验指南是指提高用户体

验的具体操作方法与控件设计的指南。

第四节　移动应用设计解决方案构想

一、研究思路

对黏性的研究，学术界从产品视角与用户视角两个角度着手。

[9] Zott C, Amit 

R,  Donlevy  J . 

S t r a t e g i e s  f o r 

va lue  c rea t ion 

in  e commerce 

b e a t  p r a c t i c e 

in  Europe  [ J ] .

E u r o p e a n 

M a n a g e m e n t 

Journa l ,  2000 , 

18(5):463-475.

[10]  ISO, ISO 

9241-210:2010: 

Ergonomics  of 

human-system 

interaction. [EB/

OL]. [2015-3-

20].
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