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到底受欢迎的 APP 有没有共同点？让用户拿起手机到进入 APP 中到底经过多少步？

用八分钟阅读国外知名产品设计人士 Jason Hreha 的干货文。本文由“友心人”译自

《Introduction to Behavior-Based Design》。 

我认为一个能与行为产生交互的产品才能成为好产品。在 Techcrunch 上充斥着很多

华丽丽的产品的残余，它们曾被当做完美产品来设计。但却没能得到真正的用户认可。这

些产品没能适应，或改变它们用户的行为模式。 

这一点显而易见。那么问题来了：为什么这些产品没能适应，或改变它们用户的行为

模式？ 
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通常来说，当一个行为没有发生，这意味着以下三点中至少有某一点缺失（或不

足）。 

1. 动机 

2. 能力 

3. 触发 

一个行为得以发生，行为者首先需要有进行此行为的动机和操作此行为的能力。接

着，如果他们有充足的动机和能力来施行既定行为，他们就会在被诱导/触发时进行。这个

简单的模型叫做福格行为模型。它以 BJ Fogg（斯坦福说服力科技实验室主任）命名。 

我们可以将上述几个要素一一拆解成分要素来更详细的说明。但现在，我们先来从宏

观层面上理解一下，以跑步来举个例子。 



比如，你今天下午想去跑步，但却没去。为什么？ 

认真的说，你没有去跑步有可能因为你感觉自己很棒完全不超重。你没有狂燃的欲望

目标去进行跑步。这种情况下，行为没有发生是因为缺少动机。 

另一种可能，你无法去跑步是因为你昨晚没有得到充分的休息回到家时已经彻底精疲

力竭。这时，行为没有发生是因为缺少执行它的能力。 

也有可能因为你正被其他事物缠身而完全忘记了要去跑步。有可能你正深深沉浸在新

一季的《纸牌屋》里。在这种情况下，你的跑步行为没有施行是因为缺少一个触发点。 
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所以，当我们看待一种行为，就像用 Google 搜索一样，我们需要问问自己问题在哪

里。在大部分的情况下，与这三种要素都有关系。然而，通常会有一个最主要的原因——

主要的行为施行障碍需要被界定出来并予以解决。 

一、触发 

据我自身的经验来看，困扰大多数 APP 最主要的施行障碍就是使用 APP 触发点。 

正如我和 Nir•Eyal 写的那样，触发共有两种表现形式： 

1.内在触发； 

2.外在触发。 

一般来说，当用户从一个 APP 中不断获得好的体验时，内在的行为触发点就出现了。

在不断地从 APP 中获益之后，APP 与用户想要打开使用 APP 的需求之间就建立起一种联

系。像 Instagram，用户的内在触发点就是“哇，这太美了！我得照下来。”而 Yelp（外国

的大众点评），内在触发点就是“好饿，有什么好吃的吗？”由于内在触发的形式一般是人

们不可控的想法或者内在驱动力，所以开发者想要依靠内在触发达成 APP 的使用基本是不

可能的。所以说，外在的行为触发才是产品设计者最好的朋友。 



 

以下是外在行为触发的几种形式： 

1. 邮件 

2. 推送 

3. 短信 



4. 指示/提醒 

当一个用户在有行为可能性的时候收到一个电话提醒，那他很有可能会照做的。如果

他之后在 APP 的使用过程中收获了好的体验，未来他的使用次数就会增多，如此往复，就

会形成习惯模式： 

行为触发（通常是外在的）→打开 APP →好的体验 

诸如 Facebook 之类的公司都极大地依赖外在行为触发点帮助他们的用户建立使用习

惯。这些刺激的目的就是使得 APP 的用户能在一天中尽可能多地想起他们的产品，带来以

下几种效应： 

1.会增大用户们点击使用 APP 的可能性。 

2.为我们提供了一种机会使得用户们在 APP 与日常使用之间建立起联系。 

试想一下雅虎每天为他们的用户们推送 5 至 10 条以下的提醒： 

你有什么需要吗？尽情地列在这里吧。 

你饿了吗？这里有不错的餐厅推荐哦。 

想知道明天的气温究竟要不要穿夹克？我们有几种很棒的天气预报 APP 推荐。 

等等…… 

我的意思并不是说雅虎一定要采用我的策略，但是这种方法的确可能会扩大 APP 的使

用。基于现今智能手机的行为动力模式，人们已经被大量的 APP 淹没了。你的 APP 只是一

部手机中上百个 APP 中的一个，而且它可能并不是你的用户在这一个星期内最新下载的那



个。如果设计者不努力将 APP 不断地留在用户的视野范围内的话，这个 APP 就很有可能

被遗忘。 

这就是外在行为触发如此重要的原因所在——他们可以提醒用户你的 APP 存在并且会

帮助解决问题。当你觉得某些行为提醒很烦人的时候，可能你的用户们并不这么觉得。由

于你自身时刻都在惦念自己的 APP，所以当你收到行为刺激时，你并不会觉得被提醒或对

此感到高兴。这就是为什么提醒那些使用自己设计软件的人总是很难。扩大你的考量范围

才能更好地估量提醒方式的适用性及有效性的最佳方案。 

虽然大量的提醒使 APP 的用户们感到厌烦（并且卸载率会急性上升）的现象是很难避

免的。然而，从以上的观点来看，用户的使用行为触发点越多，APP 会越成功（根据行为

的观点分析）。 

二、能力 

如果触发不是主要的障碍，接下来最该关注的就是能力。如果一个 APP 十分难用，人

们就不会使用它。他们会转而去使用更易用，更简单的替代物。这都是关于易用性。在我

的经验中，优化这一要素最好的办法是做大量的用户测试（在最开始做非任务型的）。 

BJ Fogg 将能力分解为六个子成分。我认为它们在我们的工作中不一定特别有用，但

在这里我简单列举一下： 

1. 时间 

2. 金钱 

3. 认知要求（精神付出） 



4. 物理要求（物理付出） 

5. 社会偏差 

6. 非常规 

他依据障碍情况来架构“能力”。如果一种行为需要大量的时间，那用户很有可能执行

它的能力较低。如果一种行为需要大量的金钱，或是认知上使用起来非常有挑战性，也会

导致执行能力较低，诸如此类。 

我将时间/任务完成比视为这一特征（能力）的可用性的一个很好的指代。如果一项

任务花费的时间很短，它很有可能没有认知需求和物理需求，或者不会“非常规”。因此，

时间变量有可能是判断一个 app 及其性能是否可理解、易使用的最佳指标。 

三、动机 

动机在两个不同的水平上起作用： 

1. APP 水平 

2. 屏幕水平 

APP 水平的动机指的是这个 APP 实现的功能或者解决的问题。举个例子，比如有家

公司邀你使用一个应用，这个应用是用于帮助人们了解当地不同咖啡店里咖啡水平高低

的。结果你被按键弄得团团转，最后笨拙地终于实现了各项功能的便捷使用。但一天的体

验过后你意识到，你根本没有关心这一款 APP 要解决的问题根本。那么这个开发过程的动

机水平就实在太低了，就算再多的游戏化和调整都没办法掀起人们参与的浪潮。 
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我们看每一款应用，都需要带着批判性地去问：人们真的在乎吗？它解决的问题究竟

是不是人们真实困扰的？ 

在整个开发的世界里面，这可能是最少被问到的问题。而且这个问题通常会在团队对

先前的结果进行讨论的时候被提及。 

所以，首先如果一个应用确实解决的是一个人们真实存在的问题（APP 层面的动

机），接下来在动机层面还有些什么？ 

还有很多方面的内容，但是我们先从激励机制讲起。Dan Ariely 和 Jason Hreh 已经将

各种不同的激励机制划分成为四大种类： 

1.金钱激励 

2.有形物质激励 

3.积分制度激励 

4.社交激励 

金钱激励是很直接的，在这里也就不赘述。 

有形物质也同样非常浅显，而且他们并不适用于我们这里想要解决的问题，所以我们

也跳过。 

积分是非金钱导向的，这里有几个例子：在视频游戏里面的积分，常客飞行里程，拳

击开始的拳击数。 



积分是游戏化人群的核心策略。他们名义上只能在很短的时间内起作用，但是关于积

分其实有很大的学问。在积分设置上体现人类智商低谷的不得不提 Turntable.fm（一个音

乐类社交网站和 APP，用户可以选择不同主题的大厅用虚拟形象实时播放和收听音乐、与

同房间的人聊天，可以给实时博主点赞，播主从而获得积分，积分可以用来购买不同的虚

拟形象。国内类似的网站有虾米 loop） 

Turntable.fm 
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虾米 loop 

这个系统完全依赖积分来体现它的价值定位。这导致它成了个无法解决任何问题，又

过于宽泛的“有趣的游戏”。因此，我所知道的大多数用户都将它视为一个游戏：他们只会

密集地使用它一段很短的时间，接下来就再也不会碰它了。这个 APP 后来下架了，并且被

打上了失败的标签。这就是积分系统的本质。它会将引入积分的任何系统变成一个游戏。

而唯一能存活超过数周数月的游戏，只有生活本身（以及“魔兽世界”）。 

四、社交 

最后还有社交激励。长期来说这是最有力且友好的一个吸引用户的途径。 
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我们是社会动物，这是个不争的事实。在漫长的演化中，我们进化出了推测他人想

法，理解社会关系／等级，进而获得他人帮助（无论同性还是异性）的能力。我们大部分

的心理运作的机制都在于知觉社会线索。这很容易理解：失去了理解他人和获取帮助的能

力，人就很难生存。在能力上表现不好的那些人将很难存活并繁衍，因而缺乏社交能力的

特征也很难表现在后代的基因表达上。 

因此，我们有着对他人强烈而执着的兴趣，以及获取他人认同的强烈欲望。 

任何 app，只要能让人获得社会认同和瞩目，或能帮助人增加和他人的连接，都会十

分引人注意，令人欲罢不能。 

当然，奖励系统并不是唯一的提高用户动机的途径。另一个激励用户参与到我们的

app 中来的途径是一段设计巧妙让人愉快的体验。 

开发者常（限于时间和预算的约束）忽视那些微小却能让人愉悦的调整，而恰恰是这

些让产品变得完全不同。比如，苹果的邮件系统中，上方那个更新邮件的划屏小动画，这

个小改动让陈旧的功能性体验变得有趣而印象深刻。 



 

一个 app，如果设计优美，有动画，和给人感觉活泼的点触，（某种程度上）使用

它，以及它本身，就一段很有激励作用的体验。在急着做一个了不起的 app 时，我们不能

忘记的是，点触和划屏能令它用起来更愉悦，就像每一次小的反应都有了呼吸，让每次触

摸和滑动屏幕都有更好的体验。 
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