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依恋内化积极体验的产品设计模型构建

陈利利,吴春茂
(东华大学 服装与艺术设计学院,上海２０００５１)

摘要:采用文献研究法明确积极体验设计与产品依恋的核心概念及研究基础,在将产品依恋的７个

影响因素导入内化积极体验过程以支持设计师系统生成与用户体验关联方案的基础上,构建依恋

内化积极体验的产品设计模型,并提出概念生成算法与概念评估算法.通过工作坊设计实践对模

型进行验证,运用有用性、满意度、易用性量表(USE)评估模型的可用性,利用用户反馈的主客观综

合评价评估模型的有效性,并以实例展示了该模型向其他产品体验设计领域迁移应用的潜力.结

果表明:构建的依恋内化积极体验的产品设计模型能够指导设计师产出与用户体验关联的设计方

案,产出的设计方案能从用户体验角度激活产品依恋,模型具备可用性和有效性.模型的构建对从

用户、产品关系激活积极状态,促进用户塑造积极思维的研究具有一定的参考价值.
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ConstructionofanattachmentＧdrivenpositiveexperiencedesignmodel
CHENLili,WUChunmao
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Abstract:Acomprehensiveliteraturereviewwasconductedtodefinethecoreconceptsandtheoreticalfoundationsofpositiveexperience
designandproductattachment．Sevenkeyfactorsinfluencingproductattachmentwereintroducedintotheinternalizedpositive
experiencedesignprocess,enablingdesignerstosystematicallygenerateuserＧexperienceＧlinkedsolutions．TheattachmentＧdrivenpositive
experiencedesignmodelwasconstructed,accompaniedbyproposedformulasfordesignconceptgenerationandevaluation．Validation
wasperformedviaadesignworkshop,where modelusabilitywasmeasuredusingthe Usefulness,Satisfaction,andEaseofuse
questionnaire(USE),modeleffectivenesswasevaluatedthroughintegratedanalysisofsubjectiveandobjectiveuserfeedback．Themodel
demonstratedtransferpotentialtobroaderproductexperiencedesigndomains．TheresultsshowedthattheattachmentＧdrivenpositive
experiencedesignmodelconstructedcouldguidedesignersinproducingdesignsolutionsassociatedwithuserexperience,andtheproduced
designsolutionscouldactivateproductattachmentfrom auserexperienceperspective．The modeldemonstratedusabilityand
effectiveness．Theconstructionofthe modelprovidesvaluablereferenceforresearchonactivatingpositivestatesinuserＧproduct
relationshipsandpromotinguserstocultivatepositivethinking．
Keywords:attachmentＧdrivenpositiveexperience;productattachment;systematicdesignmodel

　　近年来,产品交互中的积极体验逐渐成为备受

关注的研究领域[１].作为主观幸福感研究的一个

重要方面,积极体验设计旨在通过创造愉悦、意义

与美德的体验,促进个人和社区的福祉[１Ｇ２].研究

表明,积极情绪受神经调节和评估,其不仅由产品

本身引发,而且由使用产品的活动或参与互动的人

唤起[３],从而积极影响消费者认知与决策[４Ｇ６].对
此,Hanson等[７Ｇ８]融合神经科学、积极心理学与进

化生物学等提供了一种塑造积极思维模式的系统

性工具———内化积极体验,其研究关注于个体在方
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法引导下自主激活积极情绪并转化为积极思维的

过程.而目前对于如何借助产品等外部工具来辅

助和促进这一过程的研究尚有欠缺.依恋理论提

供了新的视角,即通过构建用户与产品之间的亲密

关系来增强用户的积极感知[９],促使用户形成难忘

的体验与记忆[１０].研究表明,情感信任比认知信

任更易引发用户的接受意愿[１１].因此,从产品依

恋视角出发建构用户与产品之间的情感信任[９],将
有助于产品设计在内化用户积极体验方面发挥积

极作用.
本研究旨在提出一种依恋内化积极体验的系统

性产品设计模型,通过模型从产品依恋视角研究积

极体验,同时在设计模型中引入心理学的内化积极

体验工具,以秩序化的系统性设计路径满足多元化

的设计条件[１２],将无序杂乱的设计思考梳理为具有

关联性和系统性的设计过程,启发设计师创造更具

依恋感的产品设计.
本研究具体目标为开发一个系统性的产品依

恋内化积极体验概念设计模型,并验证与分析设

计模型的可用性与满意度,以确保设计模型的有

效性.

１　文献研究

１􀆰１　积极体验设计

　　近年来,积极体验设计研究方向逐渐从“如何获

得积极情绪”转向“如何获得持久幸福”[１３].如表１
所示,在促进积极感知方面,Casais等[１４]从产品象

征意义出发,提出激发用户积极感知的１６个设计方

向;Kim[１５]从感知服务真实性的７个特征出发,通过

真实性模型刺激用户提升积极体验感知;Desmet
等[１６]通过一套丰富的用户需求库指导积极体验设

计,增强用户积极感知.在丰富积极体验方面,吴春

茂等[１７Ｇ１８]从自我控制困境、可能性驱动、以影响为中

心等多个角度提出设计策略,丰富产品服务设计,为
用户带来积极体验.在改善用户行为方面,Wiese
等[６]面向IT行业设计了一款多阶段框架,通过有意

识地促进用户积极活动创造幸福感;Peng等[１９]通过

积极情感界面设计对学生学习行为进行改善.在塑

造积极思维方面,Hanson[７]提出了一套内化积极体

验工具;Jacob等[２０]证实了该工具对参与者心理干

预的积极影响;Hanson等[８]通过综合性验证评估验

证了该工具有助于人们积极思维的塑造.

表１　积极体验设计的相关文献

Table１　Relatedliteraturesonpositiveexperiencedesign

角度 学者
参考
文献

发表
年份

贡献

促进积极感知

Casais等 [１４] ２０１９ 从激发用户幸福感角度,提出１６个富有象征意义的积极体验设计方向

Kim [１５] ２０２１
构建真实性模型的多维结构,指出服务真实性与积极情绪、重访意愿之间的正向
影响

Desmet等 [１６] ２０２０ 提出以设计为中心的１３种基本需求类型,为设计研究提供用户需求库

丰富积极体验

吴春茂 [１７] ２０２２ 从产品服务设计研究积极体验,提出多个详细的积极体验设计模型及路径

Wu等 [１８] ２０２３
构建一种以影响为中心的可持续积极体验设计模型,帮助设计师从长期影响的角度
生成设计概念

改善用户行为
Wiese等 [６] ２０２０

设计了一个技术促进持续福祉的多阶段过程,指导IT行业设计促进积极活动以达
到持续福祉

Peng等 [１９] ２０２１ 从眼动追踪的试验数据中发现,积极情感界面设计有助于提升学习效果

塑造积极思维

Hanson [７] ２０１３
将现代神经科学、积极心理学、进化论生物学和临床实践融合,提出一套内化积极体
验工具

Jacob等 [２０] ２０１６
在女性青少年抑郁症治疗干预中使用内化积极体验工具,该工具对抑郁症治疗有积
极作用

Hanson等 [８] ２０２３
开发基于内化积极体验工具的课程,通过自我报告量表综合评估,强调内化积极体
验工具对内在力量的改善

　　可见,以往积极体验设计研究中,产品设计在促

进用户积极感知、丰富用户积极体验,以及改善用户

行为的积极体验方面均发挥着重要作用,而在塑造

用户积极思维方面,有关产品设计作用的研究尚不

明确.
１􀆰２　产品依恋

　　依恋理论１９６９年由Bowlby提出,是社会和行

为科学领域最具影响力理论之一[２１].产品依恋是

９１
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消费者与特定产品或体验之间的情感纽带[２２],合理

运用产品依恋的影响因素将有助于消费者形成强烈

的情感体验[２３Ｇ２６].
Mugge等[２２,２７]指出愉悦、记忆、群体认同及自

我概念对产品依恋具有决定作用.Agost等[２８]从可

持续使用角度确定了１１个产品依恋相关因素,即审

美、昂贵、可靠、满意度、相称、品质、环保、实用、多功

能、卫生、可持续.Ceballos等[２９]研究了服装依恋对

消费者体验的影响因素(自我延展、联系过去、地位、

实用).Kikuchi等[３０]则在神经生物学领域进一步

证实了自我概念、记忆和奖励机制等因素在产品依

恋中的重要作用.Kowalski等[３１]从２２１种产品品

类的系统性验证中将产品依恋影响因素总结为产品

特性、情感、记忆与联想、心理问题４个类别,通过数

据分析确定了其中影响最强的７个主要因素,由强

到弱依次为不可替代、积极情绪、消极情绪、刺激情

绪、他人关联、设计品质以及自我认同.对上述学者

的研究进行归纳整理,结果如图１所示.

图１　产品依恋影响因素的研究进展
Fig．１　Advancesinresearchonfactorsinfluencingproductattachment

　　综上,学者们对于产品依恋影响因素的研究与

分类具有一定的共识性,但在细化程度方面略有侧

重.为促进用户形成更稳定可靠的产品依恋,需合

理运用不同因素的相互关联与共同影响[３２],其中

Kowalski等[３１]对产品依恋差异的影响强度进行排

序,从系统性的实验验证中将影响因素导致依恋差

异的强度进行量化,为本文提供了重要的参考数据.

２　模型提出

２􀆰１　方法解析

　　内化积极体验工具是一套从神经可塑性研究培

育幸福的思维调节工具,它关注于将转瞬即逝的积

极体 验 转 化 为 更 为 持 久 的 积 极 思 维 模 式[７].
Hanson等[７Ｇ８]将培育幸福的过程分为拥有(have)、
丰富(enrich)、吸收(absorb)与联系(link)４个步骤,
故内化积极体验工具又称 HEAL工具,第一步激活

积极的精神状态,第二、三、四步从积极的状态中提

炼更稳定、更可靠的积极特征[３３].

产品设计作为外部介入幸福思维塑造过程的重

要手段,需要设计者明确产品设计如何有效促进内

化积极体验流程,明确产品设计在各步骤发挥作用

所需的要素,进而有序开展益于内化积极体验的产

品设计.因此,本研究构建了一个依恋内化积极体

验的产品设计模型,将内化积极体验这一心理学工

具应用于设计学领域,在设计驱动基础上,吸收产品

依恋促因,作为用户感知形象的灵感来源,强化设计

与用户的情感联系.该模型共包含４个阶段,即设

计驱动拥有积极体验(designＧdrivenhave,后文以

DH 代指)阶段、设计驱动丰富积极体验(designＧ
drivenenrich,后文以 DE代指)阶段、设计驱动吸收

积极体验(designＧdrivenabsorb,后文以 DA 代指)
阶段和设计驱动联系积极体验(designＧdrivenlink,
后文以DL代指)阶段.具体而言,该模型在 DH 阶

段引入产品依恋影响因素作为激活用户积极状态的

方式,具化 HEAL工具中“拥有”步骤的方法,并在

DE、DA、DL阶段分别沿用 HEAL工具中第二、三、

０２
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四步的方法,引导用户从产品中内化积极体验,如 图２所示.

图２　产品依恋影响因素与内化积极体验工具
Fig．２　FactorsinfluencingproductattachmentdimensionsandtheHEALframework

　　基于以上对产品设计模型４个阶段的研究,对
纳入产品依恋影响因素的DH 阶段与内化积极体验

的 DE 阶 段、DA 阶 段、DL 阶 段 进 行 重 组,将

Kowalski等[３１]凝练的７个产品依恋影响因素转化

为DH 阶段７个关键粒度,转化 HEAL工具[７Ｇ８]中

“丰富”体验５个维度为 DE阶段５个粒度,转化“吸
收”体验３项要素为DA阶段３个粒度,转化“联系”
的３个维度为DL阶段３个粒度.将转化后的设计

粒度代入各阶段,如图３所示,生成依恋内化积极体

验的产品设计模型.

图３　依恋内化积极体验的产品设计模型
Fig．３　AttachmentＧdrivenpositiveexperiencedesignmodel

１２
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２􀆰１􀆰１　DH 阶段

　　作为生成设计概念的起点,DH 阶段通过创造

积极愿景来激活用户有益的精神状态[３４],图４为

DH 阶段卡片.

图４　DH阶段卡片
Fig．４　ThecardoftheDHphase

　　DH 阶段首先通过对象关联卡工具在既有体验

中提炼用户关于产品产生的有意义的联想[３５],并通

过强化依恋促进因素、消除依恋不利因素构建积极

愿景,帮 助 用 户 创 造 更 具 情 感 耐 久 性 的 积 极 体

验[３６].其中,用于构建产品依恋的 DH 粒度分别为

感知不可替代、增加积极情绪、减少消极情绪、刺激

情感回忆、优化设计品质、强化他人关联、深化自我

认同,见表２.

表２　DH阶段的粒度及描述

Table２　DimensionsandexplanationsoftheDHphase
影响因素 DH 粒度 描述

不可替代 感知不可替代 设计在某些方面与特殊意义紧密关联,使用户将其视为不可替代的

积极情绪 增加积极情绪 用户与设计交互中,能够增加开心、享受、满意等积极情绪感知

消极情绪 减少消极情绪 用户与设计交互中,能够缓解或消除失望、愧疚、恐惧等消极情绪感知

刺激情绪 刺激情感回忆 设计会刺激用户产生丰富的情绪感知,常与对重要的人或事物的怀念、回忆等关联

设计品质 优化设计品质 设计在美学价值与材料品质等方面让用户感到物有所值甚至物超所值

他人关联 强化他人关联 设计能促进用户与他人之间建立关联,并巩固彼此联系,包括分享、合作、归属等

自我认同 深化自我认同 设计能够传达用户的个性表达,或能引发身份认同

２􀆰１􀆰２　DE阶段

　　DE阶段是在DH 阶段提取的积极愿景基础上,
通过功能设计丰富产品带给用户的积极体验,图５
为DE阶段卡片.

丰富积极体验的５个方面分别是持续时间、强烈

程度、多样性、新奇性及个人相关性[７],通过强化其中

一个或几个方面,可以增强大脑神经活动,从而提升

用户对积极体验的记忆保持力[３７].基于此,DE阶段

提出用于设计思维发散的５个粒度[７Ｇ８],即提高持久

性、增加强烈度、提升多样性、创造新奇性和强化相关

性,此阶段旨在通过设计将积极愿景融入产品功能与

交互中,丰富用户体验感知,见表３.

表３　DE阶段的粒度及描述

Table３　DimensionsandexplanationsoftheDEphase
保持记忆的维度 DE粒度 描述

持续时间 提高持久性 延长产品体验感知时间或提升体验频率

强烈程度 增加强烈度 强化产品体验感知程度,加深印象

多样性 提升多样性 多样化处理产品体验感知形式,创造沉浸感

新奇性 创造新奇性 在产品体验感知过程中创造意外或惊喜

个人相关性 强化相关性 强化产品体验感知的表达及自我联系

２２
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图５　DE阶段卡片
Fig．５　ThecardoftheDEphase

２􀆰１􀆰３　DA阶段

　　DA阶段是对前２个阶段中优质概念进行内容

设计,通过可视化载体驱动用户吸收积极体验,图６
为DA阶段卡片.

图６　DA阶段卡片
Fig．６　ThecardoftheDAphase

　　DA阶段提出吸收积极体验可通过有意愿的感

受和沉淀来留住体验、享受并融合体验中的情感,并
通过奖励等方式允许自己被改变,将积极的精神状

态转变为积极的神经示踪[７].在 DA 阶段,本研究

将吸收积极体验的方法转化形成产品内容设计的

３个DA粒度[７Ｇ８],包括沉淀体验、享受情感及反思改

变,此阶段旨在通过内容设计将积极愿景和产品功

能纳入具象化的产品载体,在用户的感知、情感及反

思中促进用户吸收体验,见表４.
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表４　DA阶段的粒度及描述

Table４　DimensionsandexplanationsoftheDAphase
吸收积极体验的要素 DA粒度 描述

留住这种体验 沉淀体验 基于文化、历史、视听符号等创建独特形象,促进用户沉浸式或有意识体验

享受这种情感 享受情感 基于互动、认同等唤起用户情感共鸣

允许自己被改变 反思改变 基于哲思、理念等引发用户反思,改变用户认知或行为

２􀆰１􀆰４　DL阶段

　　DL阶段致力于优化前３个阶段产出概念的用

户使用体验,强调提升积极体验,弱化消极感知,

促进建立自身安全感、满足感与关联感[７],图７为

DL阶段卡片.

图７　DL阶段卡片
Fig．７　ThecardoftheDLphase

　　DL阶段将“联系”的３个核心维度转化为细节

优化的DL粒度,旨在通过优化存在使用困扰的体

验细节,突出产品使用中积极体验在思维塑造中的

核心地位,建立产品使用与内在幸福感之间的联系,
见表５.

表５　DL阶段的粒度及描述

Table５　DimensionsandexplanationsoftheDLphase
联系幸福感三维度 DL粒度 描述

安全感 安全感 将产品代入用户使用流程,优化造成伤害的细节体验,提高安全感

满足感 满足感 将产品代入用户使用流程,优化提供回报的细节体验,提高满足感

关联感 关联感 将产品代入用户使用流程,优化关联他人的细节体验,提高关联感

２􀆰２　设计算法

２􀆰２􀆰１　概念生成算法

　　在上述设计模型中,定义生成的概念设计方案

为变量Ut,则该总目标可分解为４个设计阶段,各
阶段目标函数嵌套在总目标函数中,通过逐步优化

每个子问题的目标函数,寻找整体最优解,得出递归

式如式(１)所示.

Ut＝fl fa(fe(fh(ωX)))( ) (１)
式中:因变量Ut 为最终生成的概念设计方案;fh、

fe、fa、fl 分别为DH、DE、DA、DL等４个阶段的目

标函数,表示在该阶段中采取的设计决策;ω 为二元

离散变量,表征某粒度被采纳状态(选择该粒度取值

为１,拒绝该粒度取值为０);X 为设计粒度集,包含

依恋内化积极体验设计模型各阶段粒度.依恋内化

４２
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积极体验的设计阶段、目标及粒度如表６所示,Xh

为DH 阶段粒度,Xe为DE阶段粒度,Xa为DA阶段

粒度,Xl为DL阶段粒度.随着４个设计阶段的层

层递进,产生的设计方案(Ut)将帮助用户逐渐升华

并内化既有积极体验,提升幸福感.

表６　依恋内化积极体验产品设计模型的设计阶段目标及粒度

Table６　PhaseＧobjectivesanddimensionsoftheattachmentＧdrivenpositiveexperiencedesignmodel
设计阶段 目标 集合 设计粒度

DH 愿景提炼(fh) Xh
感知不可替代(Xh１)、增加积极情绪(Xh２)、减少消极情绪(Xh３)、刺激情感回

忆(Xh４)、优化设计品质(Xh５)、强化他人关联(Xh６)、深化自我认同(Xh７)

DE 头脑风暴(fe) Xe
提高持久性(Xe１)、增加强烈度(Xe２)、提升多样性(Xe３)、创造新奇性
(Xe４)、强化相关性(Xe５)

DA 方案可视化(fa) Xa 沉淀体验(Xa１)、享受情感(Xa２)、反思改变(Xa３)

DL 体验优化(fl) Xl 安全感(Xl１)、满足感(Xl２)、关联感(Xl３)

　　式(２)~式(５)分别表示４个阶段的目标函数.

fh(X)＝gh ∑
７

i＝１
ωiXhi( ) 　(１≤i≤７) (２)

fe(X)＝ge ∑
５

j＝１
ωjXej( ) 　(１≤j≤５) (３)

fa(X)＝ga ∑
３

m＝１
ωmXam( ) 　(１≤m ≤３)(４)

fl(X)＝gl ∑
３

n＝１
ωnXln( ) 　(１≤n ≤３) (５)

式中:ωX为决策变量,i代表 DH 阶段第i个粒度,

j代表DE阶段第j个粒度,m 代表DA阶段第m 个

粒度,n 代表DL阶段第n 个粒度,i、j、m 和n 均为

整数,且i∈[１,７],j∈[１,５],m∈[１,３],n∈[１,

３].ωiXhi、ωjXej、ωmXam 和ωnXln 分别表示４个阶

段各粒度的选择情况;∑ωX 累加综合了每一阶段

的粒度最终选择结果,gh、ge、ga、gl 分别为转化各

阶段粒度达到设计目标的关系函数,具体关系根据

实际应用而定.
将式(２)~ 式 (５)代 入 式 (１),导 出 概 念 生

成式(６).

Ut＝gl ∑
３

n＝１
ωn ga ∑

３

m＝１
ωm ge ∑

５

j＝１
ωj gh ∑

７

i＝１
ωiXhi( )( ) ej( )( ) am( )( ) ln( ) (６)

２􀆰２􀆰２　概念评估算法

　　收集用户针对得出的可行设计概念的反馈,采
用设计方案关联对象与既有体验关联对象的偏差评

估(biasassessment,BA),以及用户客观性量表评

估(scaleevaluation,SE)两组指标对生成的设计方

案进行综合评估,以验证设计产出的有效性.其中,
用 户 客 观 性 量 表 包 含 产 品 依 恋 (product
attachment,PA)量 表[３８]、内 化 体 验 (internalized
experience,IE)问卷[７]、使用态度(attitudetowards
using,ATU)量 表[３９Ｇ４０] 及 行 为 意 愿 (behavioral
intention,BI)量表[３９,４１]４个分量表,为每个分量表

分配相同的权重,构建基于平均值与标准差的综合

指数,验证模型生成概念的评估效果,具体见式(７).

F＝f B,∑
４

k＝１
Sk( ) (７)

式中:F 为用户对设计方案的综合评估结果;B 表示设

计方案关联对象与既有体验关联对象的BA结果;Sk

表示SE量表评估中的第k个分量表评估结果,k为整

数,其中,S１ 为PA评估结果,S２ 为IE评估结果,S３ 为

ATU 评估结果,S４ 为BI评估结果;∑Sk 累加综合了

每一分量表的平均值和标准差,得出最终评估结果.

３　设计实践

３􀆰１　工作坊介绍

　　本研究组建工作坊进行为期６周的设计实践,
根据设计产出和设计师反馈验证设计模型的可行性

与有效性.本工作坊从上海某高校招募了３４位产

品设计专业的参与者.参与者均为自愿参与,并被

分为１１组,每组３人或４人.

３􀆰２　材料

　　本研究要求参与者运用依恋内化积极体验的产

品设计模型整合框架进行设计实践.研究人员介绍

设计模型整合框架(图８)后,参与者基于设计主题进

行设计实践.在工作坊工作结束后,研究人员邀请参

５２
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与者对该设计模型进行 USE(usefulness,satisfaction,

andeaseofusequestionnaire)量表评估,以验证模型可

行性[４２].随后,邀请体验产品１周后的用户描述其

对设计方案的对象关联,并结合客观性量表验证模

型产出的有效性.题项均参考典型文献进行设计,
选项要求以１~７分进行评分,１~７分分别代表从

“非常不同意”到“非常同意”的不同程度.

图８　依恋内化积极体验产品设计模型的整合框架
Fig．８　IntegrationframeworkoftheattachmentＧdrivenpositiveexperiencedesignmodel

３􀆰３　过程

　　本工作坊以“上海天文馆文创产品设计”为主

题,参与者使用该框架记录过程并生成设计方案,具
体如下.
３􀆰３􀆰１　DH 阶段

　　１１组参与者先分别前往上海天文馆进行实地调

研,他们邀请现场观众作为用户讨论感知到的天文馆

体验,提取可以引发用户情感依恋体验的形象灵感,
并总结多名用户体验后的关联对象,凝练各组对象关

联卡要素[３５];然后,参与者围绕选取的 DH 粒度及

各组对象关联卡展开小组讨论,并按要求结合现有

技术阐述设计驱动用户拥有的积极故事,凝练所在

小组的选题方向.
３􀆰３􀆰２　DE阶段

　　参与者就选题概念设定设计方案的功能与交

互,基于选题方向从５个 DE粒度展开头脑风暴与

草图呈现,以此丰富用户积极体验,生成多个概念设

计方案.
３􀆰３􀆰３　DA阶段

　　参与者从３个DA粒度强化每款概念设计方案

６２
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与天文馆体验的相关度,然后以小组为单位对优选

的概念设计方案进行可视化表达,通过产品依恋刺

激用户吸收积极体验.
３􀆰３􀆰４　DL阶段

　　在设计驱动联系积极体验阶段,要求参与者考

量设计方案的实际应用场景及消费者行为,对产品

体验细节进行优化.从用户角度评估产品是否有助

于３个DL粒度,并在使用场景中优化设计方案及

用户交互体验细节,以强化依恋.
３􀆰４　设计结果

　　本工作坊最终输出了１１个概念主题下的３９个

天文馆文创产品设计方案,用文创产品设计驱动用

户内化天文馆的积极体验.图９记录了依恋内化积

极体验设计模型帮助设计师生成的部分设计实践与

方案,并以«巡航记»设计方案为例,详述了该设计模

型整合框架的４个阶段.

图９　工作坊的部分设计实践与方案———以«巡航记»为例详述整合框架
Fig．９　Partialdesignpracticesandcasesoftheworkshop:acasestudyofthePATHFINDERtodescribetheintegratedframeworkindetail

４　设计评估

４􀆰１　设计模型评估

　　研究人员与工作坊的３４位设计专业参与者共

同回顾了设计模型,参与者使用 Lund开发的 USE
量表[４２],基于Likert７分量表法,对语言进行本地

化处理,分别从有效性(UU)、易用性(UE)、易学

性(UL)及满意度(US)４个方面对该设计模型进行

７２
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打分,结果见表７.
表７　依恋内化积极体验产品设计模型的USE量表评估结果

Table７　AssessmentresultsfortheUSEoftheattachmentＧdrivenpositiveexperiencedesignmodel
序号 题项 平均值 标准差 Cronbach’sα KMO值

UU 有效性 ５􀆰２０２ １􀆰２４２
UU１ １．它帮助我变得更有效率 ５􀆰３５３ １􀆰０９８
UU２ ２．它帮助我提高工作效率 ５􀆰２０６ １􀆰００８
UU３ ３．它是有益的 ５􀆰９７１ ０􀆰９３７
UU４ ４．它使我能够更好地控制生活中的活动 ５􀆰０８８ １􀆰２４０
UU５ ５．它使我想要完成的事情更容易完成 ５􀆰１４７ １􀆰２３４
UU６ ６．当我使用它时,它可以节省我的时间 ５􀆰０００ １􀆰１５５
UU７ ７．它满足我的需求 ５􀆰３２４ １􀆰１４７
UU８ ８．它做了我期望它做的一切 ４􀆰５２９ １􀆰６３７

０􀆰８５３ ０􀆰７４４

UE 易用性 ４􀆰７２７ １􀆰４２６
UE１ ９．它很容易使用 ４􀆰９７１ １􀆰４０３
UE２ １０．使用起来很简单 ４􀆰７９４ １􀆰３６６
UE３ １１．它是用户友好的 ５􀆰２６５ １􀆰３７７

UE４
１２．它需要尽可能少的步骤来完成我想要用它

做的事情
５􀆰１４７ １􀆰２３４

UE５ １３．它很灵活 ４􀆰８５３ １􀆰３２９
UE６ １４使用它毫不费力 ４􀆰３５３ １􀆰５７４
UE７ １５．我可以在没有书面说明的情况下使用它 ３􀆰６４７ １􀆰３９０
UE８ １６．当我使用它时,我没有注意到任何不一致 ４􀆰７３５ １􀆰４２１
UE９ １７．临时用户和常规用户都会喜欢它 ４􀆰７０６ １􀆰４２６
UE１０ １８．我可以快速轻松地从错误中恢复过来 ４􀆰９１２ １􀆰２６４
UE１１ １９．我每次都能成功使用它 ４􀆰６０６ １􀆰３９１

０􀆰９０９ ０􀆰７８５

UL 易学性 ４􀆰６９１ １􀆰４０１
UL１ ２０．我很快就学会了使用它 ４􀆰６７６ １􀆰５３２
UL２ ２１．我很容易记住如何使用它 ４􀆰４１２ １􀆰３７３
UL３ ２２．学习使用它很容易 ４􀆰８５３ １􀆰３７４
UL４ ２３．我很快就熟练了 ４􀆰８２４ １􀆰３３６

０􀆰８９１ ０􀆰８２２

US 满意度 ５􀆰２４４ １􀆰２９２
US１ ２４．我对此很满意 ５􀆰３８２ １􀆰２０６
US２ ２５．我会把它推荐给朋友 ５􀆰３８２ １􀆰２８０
US３ ２６．使用起来很有趣 ５􀆰２０６ １􀆰０９５
US４ ２７．它按照我想要的方式工作 ４􀆰８５３ １􀆰２８２
US５ ２８．这真是棒极了 ５􀆰１１８ １􀆰４５２
US６ ２９．我觉得我需要拥有它 ５􀆰２６５ １􀆰４２１
US７ ３０．使用起来很愉快 ５􀆰５００ １􀆰２８５

０􀆰９１９ ０􀆰８４３

　　注:１．在实际的调研中未使用标签.
２．问卷整体信度 Cronbach’sα＝０􀆰９５３.
３．根据 KaiserＧMeyerＧOlkin(KMO)值评估数据适切性,KMO值＞０􀆰６表明数据适合因子分析.

　　问卷整体信度 Cronbach’sα[４３]为０􀆰９５３,大于

０􀆰９,说明研究数据信度质量较高,内在一致性效果

良好;各分量表的 KMO值均在０􀆰７之上,说明数据

适合提取信息,效度较好.表７中第三列和第四列

显示了聚合数据集中每个决定因素的平均值和标准

差,其中各分量表平均值通过其所属题项得分的算

术平均值得出,各分量表标准差通过所有被试维度

得分的标准差得出.设计模型在４个评估维度的平

均值分别为５􀆰２０２(有效性)、４􀆰７２７(易用性)、４􀆰６９１
(易学性)、５􀆰２４４(满意度),整体平均值较高,说明该

设计模型的可行性较好,且设计模型有效性与满意

度平均值都在５􀆰２００左右,表明参与者对于该模型

８２
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有效性和满意度给予肯定.UU３项(它是有益的)
单项平均值接近６,说明参与者对该设计模型带来

的好处评价较高.UE７项(我可以在没有书面说明

的情况下使用它)的单项平均值低于４,说明参与者

在使用该方法时存在对书面说明的依赖性,显现出

参与者对方法的理解程度不够深入或对某些专业词

汇把握不够等问题,后续可以通过补充示例等方法

进一步解释.UU８项(它做了我期望它做的一切)
在该阶段评估中出现了较大的标准差(１􀆰６３７),说明

参与者对使用该方法的期望效果存在个体差异,其
中部分参与者在使用过程中遇到一些问题,因此后

续需对设计模型增加补充性范例及相关介绍,减少

对设计模型方面的理解偏差.
４􀆰２　设计结果评估

４􀆰２􀆰１　用户主观评估

　　针对用户使用积极体验,本研究以上海天文馆

馆方正向评价的«巡航记»设计方案为例,在用户使

用该产品１周后对其进行设计方案关联对象采集.
研究人员招募了３２位用户对该设计方案进行对象

关联阐述,并通过 Nvivo软件将用户关联对象与«巡
航记»团队设计前收集的用户天文馆体验关联对象

分别进行词频分析,绘制图１０所示的词语云,图上

词语的字号越大,表明在关联对象中其出现的频率

越高.通过比较法,可发现«巡航记»方案关联对象

与天文馆体验关联对象中出现频率最高的词语均为

“宇宙”和“探索”,显示出高度共性.这进一步证明

了用户在与该设计方案交互过程中能够激发其与天

文馆体验的关联性,建立用户与产品之间的依恋

纽带.
４􀆰２􀆰２　客观量表评估

　　本研究使用“产生依恋”“内化体验”“使用态度”
“行为意愿”４个分量表对设计方案进行综合评估.
为防止参评用户随意填写导致无效数据,量表中设

置了反向陷阱题,以筛除无效量表.邀请４􀆰２􀆰１节

中的３２位用户再次对«巡航记»方案量表进行客观

打分,收集到３２份产品评估量表,根据反向陷阱题,
剔除不符合要求的个案,得到有效问卷共３０份,有
效率达９３􀆰７５％.

在数据整理阶段,首先对２个反向项目的回答

进行重新编码[３８],即“１”对应非常同意,“７”对应非

常不同意,其他项目不变.表８是重新编码后的量

表结果,此量表的 Cronbach’sα[４３]为０􀆰９６１,大于

０􀆰９,说明该研究数据信度质量较高;各分量表的

KMO值均在０􀆰７之上,说明数据适合提取信息,效

图１０　用户体验的对象关联词语云
Fig．１０　TheobjectＧassociatedwordcloudsofuserexperiences

度较好.表８的第三列和第四列显示了聚合数据集

中每个决定因素的平均值和标准差.数据显示,设
计方案４个评估维度的平均值分别为５􀆰０２０(产生

依恋)、５􀆰２６２(内化体验)、５􀆰５４０(使用态度)、５􀆰０２５
(行为意愿),平均值均较高,表明用户对该产品在这

４个维度均有良好评价,进一步证明了该模型设计

的产品在提升用户产品依恋与内化积极体验方面的

有效性.第 ATU５项(总的来说,我对使用该产品

获得天文体验的评价是正面的)单项平均值５􀆰８３３,
说明用户对使用该产品持积极态度.第 DA５项[该
产品无法打动我(重新编码为１非常同意,７非常不

同意)]单项平均值为５􀆰７６７,说明该产品对多数用

户内心情感有强烈触动,进一步验证了前人的研究

结论[４４],即由游客体验触发的情绪记忆具有情感同

步的可能性,这对引起更多游客依恋起到了积极作

用.值得注意的是BI４项(在未来我会重购该产品)
的单项标准差(１􀆰７６３)较高,说明不同用户对该产品

的重购意愿存在差异,这在一定程度上与 Kowalski
等[３１]的结论一致,即人们由于产生依恋的原因不

同,对依恋产品存在积极和消极两种行为意愿.

９２



国际纺织导报 第５３卷　

表８　«巡航记»方案评估结果

Table８　ResultsforthesubjectiveevaluationofthePATHFINDER
序号 题项 平均值 标准差 Cronbach’sα KMO值

DA 产生依恋(developattachment) ５􀆰０２０ １􀆰４０２
DA１ 我感觉与该产品有情感联系 ５􀆰０６７ １􀆰２８５
DA２ 该产品对我来说非常珍贵 ４􀆰６３３ １􀆰５４２
DA３ 我与该产品有联系 ４􀆰８６７ １􀆰３８３

DA４
该产品对我没有特殊意义(重新编码为１非常
同意,７非常不同意) ４􀆰７６７ １􀆰４７８

DA５
该产品无法打动我(重新编码为１非常同意,７
非常不同意) ５􀆰７６７ １􀆰０７３

０􀆰８５３ ０􀆰７９１

IE 内化体验(IE) ５􀆰２６２ １􀆰３１７

IE１
使用该产品能让我很快想到上海天文馆中的
体验

５􀆰４３３ １􀆰１６５

IE２
使用该产品会使我对上海天文馆中的知识体
验更深刻

５􀆰６３３ １􀆰０３３

IE３
我认为使用该产品感受天文知识后改变了我
的一些认知或行为

５􀆰０３３ １􀆰２１７

IE４
使用该产品会使我从上海天文馆的学习体验
中获得一些正能量

５􀆰５６７ １􀆰１６５

IE５
当我想到在上海天文馆的体验时,我感到一种
深深的安全感

４􀆰２００ １􀆰５１８

IE６
当我想到在上海天文馆的体验时,我感到一种
深深的满足感

５􀆰３６７ １􀆰４９７

IE７
当我想到在上海天文馆的体验时,我感到一种
深深的关联感

５􀆰６００ １􀆰０３７

０􀆰８６３ ０􀆰７３８

ATU 使用态度(ATU) ５􀆰５４０ １􀆰２５７
ATU１ 我喜欢使用该产品 ５􀆰４００ １􀆰２２１

ATU２
该产品能有效地帮助我获得感兴趣的天文知
识体验

５􀆰３６７ １􀆰２７３

ATU３
在使用该产品感受天文馆中的知识体验过程
中我感到很愉快

５􀆰６３３ １􀆰２１７

ATU４ 我认为使用该产品获得天文体验是个好主意 ５􀆰４６７ １􀆰３３２

ATU５
总的来说,我对使用该产品获得天文体验的评
价是正面的

５􀆰８３３ １􀆰２６２

０􀆰９３６ ０􀆰８１０

BI 行为意愿(BI) ５􀆰０２５ １􀆰５０３

BI１
在未来我愿意去更深入的了解该产品里蕴含
的天文知识

５􀆰７３３ １􀆰１７２

BI２ 在未来我愿意持续使用该产品 ５􀆰２００ １􀆰４００
BI３ 在未来我会推荐他人去购买使用该产品 ５􀆰０００ １􀆰２３２
BI４ 在未来我会重购该产品 ４􀆰１６７ １􀆰７６３

０􀆰８９７ ０􀆰７６７

　　注:１．问卷整体信度 Cronbach’sα＝０􀆰９６１.
２．根据 KMO值评估数据适切性,KMO值＞０􀆰６表明数据适合因子分析.

５　设计应用

　　为进一步验证该模型的普遍适用性,研究人员

另外招募了６位未使用过该模型的产品设计专业人

员,将该模型应用到上海朱家角大清邮局(中国华东

地区唯一一个从清朝开到现在的邮局)的文化创意

产品设计中.图１１展示了该设计模型以大清邮局

龙图形结合中国传统祈福文化体验为依托的设计应

用———«许愿龙»文创产品设计.

０３
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图１１　模型设计应用———«许愿龙»文化创意产品设计
Fig．１１　Applicationofmodeldesign:WISHINGDRAGONculturalcreativeproductdesign

　　设计者从当地游客体验中提炼到文化祈福、愿
望实现、龙图形等对象关联词,并选取“增加积极情

绪”“减少消极情绪”的 DH 粒度阐述设计的积极故

事,定义设计概念为许愿龙.设计者从游客许愿动

作中获得灵感并绘制知识产权(IP)形象,IP形象中

双手合十的动作神态强化了它与用户的相关性;卡
片夹等功能将许愿动作融入用户生活,提供积极心

理暗示.通过不同颜色、神态等将许愿龙变化出

６种形象,象征祥瑞的许愿龙使用户感知积极情感

的暗示.许愿龙形象的系列文创衍生品能让用户在

日常生活中将好运带在身边,许愿龙的守护强化了

用户的安全感与依恋感.
«许愿龙»系列邮票及贺卡等文创产品(图１２)

一经上市即受到当地游客的大量关注与购买,用户

在使用«许愿龙»系列文创产品时,更易建构幸福

期许与朱家角大清邮局旅游的情感联系,内化积极

体验.
研究证实,可以根据不同的文化与体验应用该

模型,生 成 与 用 户 有 情 感 依 恋 的 积 极 体 验 设 计

作品.

１３
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图１２　«许愿龙»系列产品示例
Fig．１２　ExamplesofWISHINGDRAGONseriesproducts

６　讨论与结论

　　本研究构建了一个依恋内化积极体验的产品设

计模型,并以天文馆和大清邮局文创产品开发过程

中的应用为例,指导设计师从产品依恋视角进行积

极体验设计实践.结果表明,该模型在实践中具有

可行性,尽管该模型在易用性和易学性方面对设计

师而言存在一定难度,但总体结果表明该模型有助

于激发设计师的创作灵感.产品依恋理论强调了用

户与产品之间情感纽带的重要性,而积极体验是一

种关注用户福祉的研究,该模型从社会心理学和积

极心理学视角对设计学问题进行了跨学科研究,关
注如何通过产品设计促使用户内化有意义的积极体

验,从而获得持久幸福.因此,本设计模型不仅是实

证设计研究的延伸,更重要的是它为内化积极体验、
增强用户福祉的系统性问题提供了设计工具.

在积极体验设计领域,积极体验设计模型能帮

助设计师将提升积极情绪、幸福感纳入用户体验的

复杂问题解决过程,并指导创新设计实践.本研究

与相关文献一样,涉及对愉悦、意义与美德因素的设

计研究,但区别在于:本设计模型强化了用户、产品

的依恋关系,并在内化积极体验多阶段设计过程中

提供持续性积极体验.不同于一般强调创造积极体

验的设计框架,本模型通过构建用户对产品的依恋

关系,使附着于产品中的情感依恋成为连接用户的

纽带.Wiese等构建的设计框架强调完善产品交互

各阶段的积极活动,以提升用户幸福感,而本研究强

调将内化积极体验的产品设计流程看作一个强化用

户积极情绪感知的动态系统性过程.与同样关注可

持续福祉的以未来影响为中心的积极体验设计模型

相比,本研究关注于对用户已有积极体验进行内化,
生成与用户情感依恋的产品设计,以提升积极体验

可持续性.

６􀆰１　本研究主要贡献

　　———将产品设计从用户感知积极体验层面扩展

到用户塑造积极思维模式过程中.在此基础上,引
入７个产品依恋影响因素用以提取设计方案愿景,
通过内化积极体验的方法深化设计方案中的体验

关联.
———构建依恋内化积极体验的产品设计模型,

通过设计驱动拥有、丰富、吸收、联系积极体验４个

阶段帮助设计师在设计过程中确定、发散和优化设

计概念.
———本研究共邀请４０位设计专业的参与者使

用该模型对２种不同的文化体验进行设计实践,并
对该设计模型进行评估,证明该模型在指导设计产

出方面是可行的.结果表明,内化积极体验工具的

设计学应用是一种更注重设计驱动持续幸福感的系

统性设计路径.在依恋构建方面,设计模型以用户

已有积极体验为设计起点,通过设计手段在产品中

关联积极体验,激发用户构建依恋关系.在内化积

极体验方面,设计模型在产品中强化与沉淀用户的

依恋体验,刺激用户获得持久幸福感.

６􀆰２　本研究局限性与未来研究方向

　　———本研究仅对该模型的设计方案进行用户短

期使用的主客观评估,尚未对随着时间推移,该模型

设计的产品对用户带来的长期影响进行评估.
———未来需进一步增加对模型及其要素的详细

解释和描述.
———应从产品依恋、地点依恋、文化依恋等不同

体验对象出发研究积极体验设计,将依恋内化积极

体验设计模型拓展为针对不同对象的相应设计

策略.
———增加该模型在虚拟现实、增强现实、人工智

能等新技术场景中的设计实践,以探索新技术背景

下该模型对改善用户积极体验的方式与效果.
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