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摘  要 

在数字经济与媒介融合深度发展的背景下，内容电商已成为电商行业转型的核心方向，其情感驱动交易

的核心逻辑对APP交互系统提出了更高标准。当前内容电商APP虽已实现基础交互功能的标准化，但普

遍存在视觉同质化严重、功能操作冗余、情感共鸣缺失等问题，难以满足用户多元化的情感需求，制约

行业高质量发展。研究以情感化设计理论为框架，深入剖析内容电商APP的交互系统现状。从本能层、

行为层、反思层三个维度，提出了构建多感官协同、操作体验优化与价值认同构建的内容电商APP情感

化交互策略。研究旨在为内容电商APP情感化交互优化与营销模式升级提供可参考的实践方案，推动内

容电商行业从流量驱动向情感驱动转型，丰富情感化设计在电商领域的应用研究。 
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Abstract 
With digital economy and media integration development, content e-commerce becomes the core 
of e-commerce transformation. Its emotional-driven transaction logic raises higher requirements 
for APP interaction. Current content e-commerce APPs have standardized basic functions but face 
visual homogeneity, redundant operations and insufficient emotional resonance, failing to meet 
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users’ needs and restricting industrial development. Based on emotional design theory, this study 
analyzes APP interaction systems and proposes emotional interaction strategies from instinctive, 
behavioral and reflective levels, integrating multi-sensory experience, optimizing operations and 
building value recognition. This research provides references for optimizing APP emotional inter-
action and marketing models, promotes the industry’s shift to emotion-driven development, and 
enriches emotional design application in e-commerce. 
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1. 引言 

随着数字技术的迭代升级与消费需求的多元化发展，电商行业已从传统人找货的搜索式模式，逐步

转型为货找人的内容驱动模式，内容电商成为推动行业高质量发展的核心增长极[1]。内容电商以情感联

结替代传统的商品推销，通过价值观输出与场景化内容构建，培育用户品牌忠诚度，这与传统电商依赖

价格促销的模式形成鲜明差异。然而，随着抖音、快手、小红书等各类内容电商 APP 的快速崛起，众多

行业竞争问题日益凸显，制约其高质量发展。研究将情感化设计理论引入内容电商 APP 的交互系统研究

中，从本能层、行为层、反思层三个层面探讨用户的情感化体验的提升，进而增强用户粘性与购买转化

意愿。研究将情感化设计理论应用到内容电商领域，为其交互系统研究提供了新的理论视角和分析框架，

助力内容电商行业从流量驱动向情感驱动转型，实现高质量发展。 

2. 相关概念解析 

2.1. 情感化设计理论 

情感化设计由唐纳德·诺曼在《情感化设计》一书中正式提出，是指将用户的情感需求融入产品体

系的全过程，通过设计细节激发用户的积极情感，实现产品与用户的情感共鸣[2]。诺曼将情感化设计分

为三个层次：本能层、行为层、反思层[3]，各层次相互关联，共同支撑产品的情感体验。本能层是情感

化设计的基础，聚焦于产品的视觉、听觉、触觉等感官体验，通过视觉美感、触觉反馈等直接刺激用户

的感官，产生本能的愉悦感。行为层是情感化设计的核心，聚焦于产品的可用性与易用性，通过优化操

作流程、简化操作步骤和提升响应速度，让用户在使用过程中获得便捷顺畅的体验。反思层是情感化设

计的升华，聚焦于用户的心理需求与价值认同，通过产品传递的价值观、文化内涵，满足用户的情感寄

托与自我表达需求，让用户对产品产生认同感与归属感，形成长期的情感联结。目前，该理论已广泛应

用于软件设计、影像装置等多个领域，证明了情感化设计对提升用户体验的重要价值。 

2.2. 内容电商 APP 交互系统 

内容电商是数字经济与媒介融合发展催生的新型电商模式，区别于传统搜索式电商人找货的被动消

费逻辑，通过场景化呈现、情感化表达激发用户潜在需求，实现货找人的主动转化[4]。与传统电商相比，

内容电商的商业价值不仅体现在商品销售层面，更在于用户粘性的培育与品牌价值的沉淀。当前，内容
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电商已形成多元发展格局，涵盖直播电商[1]、短视频电商、图文种草电商等多种形态，成为电商行业转

型发展的核心方向。 
内容电商 APP 交互系统是指基于内容电商的核心逻辑，对 APP 的界面视觉呈现、操作流程规划、以

及互动场景搭建进行系统性规划，让用户在使用过程中获得愉悦感，进而提升用户粘性与商业转化效率。

其核心目标是实现内容传递、交易转化和情感共鸣的顺畅衔接，兼顾用户的操作体验与情感体验。因此，

研究内容电商 APP 系统，更需要考虑用户的情感体验，准确地理解用户的情感并恰当的引导用户的情感

能提高内容电商平台的转化率、提升用户体验[5]，实现内容价值与商业价值的共同落地。目前，对于内

容电商的营销路径的研究较多，但对其交互界面的情感化研究较少。李昶建在基于情感化设计的内容电

商 APP 交互设计研究中，探索了内容电商 APP 交互设计与情感化设计相结合的具体设计方法，但未从电

商转化策略角度做出详细分析[5]；刘远在移动电商界面氛围感设计对用户体验与购买意愿的影响方面，

探索氛围感设计模式并提出了明确的实践设计规范[6]，但对内容电商的情感特性针对不足。因此，研究

将情感化设计理论与内容电商 APP 交互深度融合，探索其情感化交互策略，完善内容电商 APP 交互系统

的理论体系。 

2.3. 核心概念关联 

内容电商的核心逻辑是情感驱动交易，而情感化设计的核心是通过设计传递情感，二者的内在需求

高度契合，为内容电商 APP 交互系统优化提供了核心导向。如图 1 所示，内容电商 APP 的交互设计是情

感化设计的具体应用场景，情感化设计则为内容电商 APP 交互设计提供了理论框架与设计思路。本能层

设计优化 APP 的感官体验，实现内容引流；行为层设计优化操作流程，完成商业转化；反思层设计传递

平台价值，构建品牌忠诚，最终实现内容电商长期活力的目标。 
 

 
Figure 1. Emotional design theory and the framework of content e-commerce APPs 
图 1. 情感化设计理论与内容电商 APP 框架 

3. 内容电商 APP 交互系统现状 

深度学习与传感技术的发展是促进多模态学习情感计算发展的外部动因[7]。而随着内容电商行业的

快速迭代与 5G、人工智能、大数据等新兴技术的深度渗透，内容电商 APP 的交互系统已从早期的粗放

探索逐步走向多元化、精细化的发展格局。据第三方调研机构 QuestMobile 数据显示，实施情感化交互设

计优化的内容电商 APP，用户留存率平均提升 27.3%，下单转化率提升 19.8%，充分证明情感化设计对平

台商业价值的提升作用。从整体发展态势来看，头部内容电商 APP 经过多年的用户积累与版本迭代，已

然构建起较为成熟的功能体系。在基础交互层面，界面视觉规范、核心操作流程、多模态内容呈现等关
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键维度已形成相对统一的行业共识与系统范式。无论是短视频流的沉浸式滑动、直播互动的实时反馈，

还是购物路径的短链路设计，都呈现出高度标准化的特征。这种行业规范的成熟，客观上有效降低了用

户的跨平台学习成本，使用户能够在不同 APP 之间无缝切换，快速上手使用。但当前行业仍存在不少突

出问题：视觉同质化严重、功能操作冗余和情感共鸣缺失。这表明，当前内容电商 APP 的情感化交互多

停留在浅层的效率工具层面，尚未真正触及情感体验的核心层面。 

3.1. 视觉同质化严重 

当前内容电商 APP 在本能层交互设计中存在明显短板，难以满足用户的视觉审美与感官情感需求。

一方面，界面视觉交互同质化现象突出，成为行业普遍痛点，多数 APP 在系统界面上高度趋同。例如，

多数美妆类内容电商 APP 均采用粉色系为主色调，图标造型和内容排版几乎一致，缺乏结合平台定位和

目标用户群体的差异化设计，难以让用户形成独特的品牌记忆点。此外，例如拼多多虽以红色为主色调

形成自身品牌标识，但首页过度堆砌特价商品、拼单信息等元素，缺乏视觉留白，用户长期浏览易引发

视觉疲劳，同样违背本能层舒适、愉悦的设计需求。另一方面，听觉、触觉等多感官交互设计缺失。多数

APP 仅注重视觉体验，缺乏对操作音效和触觉反馈的优化，未能构建多维度的感官情感体验，难以形成

有效的情感联结起点。 

3.2. 功能操作冗余 

当前内容电商 APP 在行为层交互设计中存在操作冗余带来的体验失衡问题。部分 APP 在内容浏览

与商品购买的转化链路中，设置过多无效页面与强制操作，如强制观看广告、多次跳转才能进入商品详

情页、下单时需重复验证等，增加用户操作负担，导致用户产生烦躁、抵触等消极情感，降低用户留存

率。技术应用层面与用户体验脱节，AI 个性化推荐算法存在明显缺陷。例如，抖音、小红书等头部 APP
均存在过度依赖用户历史浏览数据的问题，限制用户需求的挖掘与拓展，用户无法清晰知晓推荐依据，

且关闭个性化推荐的操作较为繁琐，部分 APP 需 4~7 步才能完成，进一步降低用户的操作掌控感。另外，

操作反馈机制不完善，用户完成点赞、收藏、评论等操作后，缺乏及时的反馈动效与提示，无法让用户

获得操作确认的愉悦感，甚至出现操作无响应的情况，引发用户的消极情感体验。 

3.3. 情感共鸣缺失 

当前内容电商 APP 在反思层交互设计中最为薄弱，难以满足用户的心理需求与价值认同需求。首先，

内容呈现缺乏价值导向。多数平台的算法过度追求点击率与停留时间，优先推荐迎合眼球、虚假宣传的

内容，优质的内容被边缘化，无法满足用户的精神需求与情感寄托。其次，平台缺乏明确的价值观传递。

多数 APP 仅关注商业转化，忽视对用户情感需求的挖掘与满足，无法让用户形成对平台的认同感与归属

感。内容电商需要从商品质量、价值和情感等方面建立平台与消费者间的心理契约[8]。目前，大部分平

台往往难以构建长期的情感联结，导致用户粘性不足。 

4. 内容电商 APP 的情感化交互策略 

基于情感化理论本能层、行为层、反思层的架构，对内容电商 APP 的交互设计构建情感化交互策略，

见图 2。本能层以多感官协同为内容引流，通过打造差异化的感官体验，吸引目标用户停留；行为层以操作

体验优化作为商业转化，通过流程精简、技术赋能与反馈完善，将引流而来的潜在用户高效转化为付费用

户，提升用户复购意愿与消费转化；反思层以价值认同构建用户的品牌忠诚，通过内容价值、互动深化、

价值观传递，将普通用户转化为忠诚用户，依托用户认同强化平台核心竞争力。各层次策略相互支撑、层

层递进，助力内容电商 APP 提升用户体验的愉悦度与粘性，打破同质化竞争，构建独特的商业竞争力。 
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Figure 2. Emotional interaction strategies for content e-commerce APPs 
图 2. 内容电商 APP 的情感化交互策略 

4.1. 本能层：多感官协同 

在本能层，以多感官协同设计为内容引流方式，整合视觉、听觉、触觉等多维度感官设计[9]，打破

单一视觉体验的局限，吸引用户主动下载停留，实现内容引流。视觉设计作为最直观的感官触点，核心

是打造差异化视觉体系，视觉风格应与品牌调性一致，将其作为核心引流标识，传递平台独特调性，同

时贴合目标用户审美，提升用户点击与留存意愿，助力平台在同质化竞争中脱颖而出。例如，对于年轻

女性为主的种草类 APP，融入用户个性化定制元素，提升用户主动分享意愿，实现社交引流；对于短视

频电商 APP，在保持视觉冲击力的基础上，优化色彩搭配的舒适度，缓解长期浏览的视觉疲劳，延长用

户停留时长，提升内容曝光率，助力广告与商品推广；对于下沉市场为主的 APP，减少商品与广告元素

堆砌，提升浏览舒适度，同时突出高性价比商品标识与本地特色内容视觉呈现，贴合下沉市场用户消费

偏好，吸引目标用户留存，降低获客成本。听觉感知作为辅助引流方式，通过贴合平台调性的专属操作

音效，强化品牌记忆，助力宣传推广。例如，种草类 APP 对点赞的轻触采用柔和舒缓的音效，调动用户

情绪，提升内容互动率与商品点击量。同时提供音效开关功能，满足不同用户的使用习惯，避免音效干

扰引发用户流失，兼顾引流效果与用户体验。触觉感知作为细节引流补充，通过触感感官反馈提升用户

操作的真实感与愉悦感，强化用户对平台的好感度。通过动态交互提升系统情感饱和度，运用隐喻式动

效增强操作直觉性，探索功能表达的趣味化转译路径[10]。针对点击按钮、滑动页面、完成操作等场景，

通过轻微细腻的震动反馈，让用户每一次操作都能获得清晰的感官回应，增强操作体验的趣味性，进而

提升用户使用粘性。在多模态感知范式下，需要对多模态信号进行对齐与融合[11]，通过视觉、听觉、触

觉的协同发力，将多感官设计转化为高效的引流与推广手段，打破单一视觉体验的局限，构建多维度的

沉浸式感官体验，强化用户的本能愉悦感，既实现精准获客，又筑牢用户情感联结，为后续行为层商业

转化与反思层品牌忠诚奠定基础。 

4.2. 行为层：操作体验优化 

在行为层，以操作体验优化为商业转化手段，从流程精简、技术赋能、反馈完善三个维度，优化用

户全操作链路，降低用户决策与转化门槛，将引流而来的用户高效转化为付费用户。首先，聚焦核心转

化场景，精简全链路操作流程。以用户浏览、种草、加购、下单为核心路径，减少冗余步骤、页面跳转与

干扰信息，缩短转化周期。例如，对于短视频电商 APP，优化直播带货商品链接跳转逻辑，避免多次跳

转与强制广告弹出，保障操作节奏顺畅，提升商品点击转化率。其次，通过技术赋能用户体验优化，将
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技术应用与营销推广深度结合，丰富营销场景，提升用户参与度与转化意愿。合理应用 AR、VR 技术打

造差异化体验场景，提升商品展示效果。平台可以借助 AR 试妆、AR 商品 360˚展示等功能，提升虚拟效

果与真实效果的契合度。通过高清细节渲染、材质还原、尺寸对比等功能，强化用户对商品品质的感知。

技术赋能不仅提升商品展示质感，更能直接减少用户因图文不符产生的犹豫、退换货行为，提升决策确

定性与转化意愿。最后，完善功能操作反馈，将反馈设计作为用户留存与复购的辅助营销手段，通过正

向反馈提升用户操作成就感与使用满意度，推动用户复购与分享推广。在点赞收藏、支付成功、优惠券

到账等关键节点，以动态动画、音效提示、轻量化弹窗替代静态文字反馈，给予用户即时正向激励。同

时优化加载反馈，采用进度条、骨架屏、状态提示等方式降低用户等待焦虑。通过持续友好的操作反馈，

提升用户使用成就感与平台好感度，增强用户停留时长与复购意愿。 

4.3. 反思层：价值认同构建 

在反思层，以价值认同构建为主要的品牌忠诚方式，从内容价值、互动深化、价值观传递三个维度，

搭建用户与平台的深度情感联结，提升用户的认同感与归属感，将普通用户转化为忠诚用户。首先，升

级推送内容价值，搭建价值共鸣基础。通过优质内容吸引用户停留分享，实现精准引流与品牌传播。例

如，对于短视频电商 APP，增加知识科普、公益内容的推送权重，引导用户传递积极价值观；对于美妆

类 APP，鼓励真实客观的种草内容，提升用户对平台内容的信任度，对其长期使用意愿产生显著的正向

促进作用[12]；对于全类型内容电商 APP，建立内容分层机制，根据消费者情感需求和产品特点有针对性

地投放内容[13]，推送符合其价值观的内容，实现内容与用户的深度价值共鸣，提升用户复购意愿，助力

长期营销。其次，深化互动场景，将互动设计作为用户留存与口碑推广的重要手段，促进用户与用户、

用户与平台之间的价值交流与情感碰撞，提升用户参与感与归属感。例如，对于种草类 APP，加强兴趣

社群运营，定期组织社群活动、话题挑战、内容共创、线上线下体验等活动，鼓励 UGC 内容产出与优质

笔记分享，通过官方扶持、流量倾斜、身份认证等方式赋予用户成就感。最后，传递积极向上的价值观，

将价值观传递作为长期品牌建设的核心目标，通过内容创作、功能设计等多种方式，满足用户的情感寄

托与自我表达需求，实现用户与平台的价值同频。针对年轻群体平台，可重点扶持国风、传统文化、非

遗技艺、原创设计内容，强化文化认同；针对下沉市场与大众消费平台，传递理性消费、高性价比、实用

主义价值观，契合用户真实需求；针对全品类平台，强化环保公益、女性力量、普惠生活等正向导向。通

过反思层的价值认同构建让用户在使用过程，获得情感价值与精神满足，从而形成对平台的长期忠诚，

主动参与平台推广，实现品牌价值与营销效果的提升。 

5. 结论与展望 

研究基于情感化设计理论，深入探讨了内容电商 APP 的情感化交互策略。研究通过分析内容电商

APP 交互系统的发展现状，剖析其存在的核心问题，并从本能层、行为层、反思层构建内容电商 APP 的

情感化交互策略，为内容电商 APP 交互系统从流量驱动向情感驱动转型提供可借鉴的电商营销方案。在

实践价值上，本研究从感官体验、操作效率、价值认同三个层面，构建了一套可复制、可拓展、可优化的

内容电商 APP 情感化交互策略体系，明确了内容电商在界面设计、流程精简、价值观传递等方面的实施

方向，为同类 APP 的交互升级、用户留存与品牌忠诚建设提供现实参考，推动行业从粗放式增长转向高

质量发展。然而，研究对不同用户群体的差异化情感需求与营销适配性仍存在一些不足。研究聚焦于内

容电商 APP 用户的共性情感需求与通用营销路径，针对老年用户、Z 世代用户等不同群体的年龄、消费

习惯、情感需求与营销偏好进行细分研究，导致研究结论与策略的针对性不足。未来可聚焦用户细分，

针对不同群体设计个性化的情感化交互系统与精准营销研究。总体而言，内容电商 APP 的情感化交互是
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行业转型发展的必然趋势，也是提升用户体验与核心竞争力的关键。未来需持续立足用户情感需求，依

托技术创新与理念升级，不断完善内容电商 APP 的情感化交互，推动内容电商从流量驱动向情感驱动深

度转型，实现商业价值、用户价值与社会价值的统一。 
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