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消费观视角下的“签到”交互体验研究

刘潇微，周睿
西华大学，成都 610039

摘要：挖掘移动端用户签到行为的动机和需求，探索签到交互体验对用户黏性和消费转化的影响。首先通过桌面研究，整理分

析互联网新签到的类型和交互模式；其次采用问卷调查和用户访谈的方法，对目标用户交互行为的需求、动因及痛点进行深度

挖掘；最后，通过对现有签到交互的用户体验和用户需求层次的研究，探索提升用户黏性，增强用户活跃度的策略思路。最终

为用户提供更好的签到体验，满足情感社会和自我的精神需求，为提升产品用户黏性提供思考的新方向。
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Research on Check-in Interactive Experience from the Perspective
of Consumption View
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Abstract: Explore the motivation and demand of mobile end users’check-in behavior, and explore the influence of check-in interac-

tion experience on user stickiness and consumption transformation. Firstly, through desktop research, sort out and analyze the types

and interactive modes of new Internet check-in; Secondly, by means of questionnaire survey and user interview, the demand, motiva-

tion and pain points of target users’interactive behaviors are deeply explored. Finally, through the study of user experience and user

demand level of existing check-in interaction, the strategic thinking of improving user stickiness and enhancing activity is explored.

Provide users with better check-in experience, meet the spiritual needs of emotional society and self, and provide a new direction of

thinking for improving the stickiness of product users.
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“签到”活动与大众生活息息相关，在互联网时代

飞速发展的今天，移动端“签到”形式不断推陈出新，并

潜移默化地改变着用户的消费观和生活方式，是一种

提升用户黏性最为常见的方式。交互设计伴随着产品

使用过程中的认知摩擦而产生，其最根本的目的是实

现良好的“可用性目标”和“用户体验目标”[1]。研究签

到交互有利于深入解析用户动机和需求，同时对探索

大众需求心理和提高产品黏性有一定学术和现实意义。

一、签到功能的形式与流变

过去传统线下签到是用笔在记录册上签名字。它

需要前期确认并准备纸质名单以备到场人员依次签
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到。这种方法容错率不高，代替的现象时有出现，适用

于人数较少的情况。增减名单、核实人员信息等程序

需通过人工审核，因此增加了一定成本，随着时间的积

累，亟待处理的数据量会呈几何化递增，增加签到统计

的难度和效率。

而大型活动或会议的主办方大多采用入场签到留

影墙，每位参与者到场都将被引导至签到墙，留下龙飞

凤舞的大名和影像纪念，这类签到模式更多是提升参

与度和融入感，同时能够聚焦人气，增加宣传力度。作

为工业信息化的产物，20世纪70年代出现的刷卡签到

机替代了许多手工记录签到的方式，除了机器成本，所

有信息都将通过计算机进行统计和审核，节省了很多

人工成本及时间。现在还增加了指纹、面部识别等生

物签到方式。

针对传统线下零售的会员卡式签到已十分普及，

用户在光临线下零售店时出示实体会员卡是过去最常

见的签到方式。而现今计算机联网的会员卡系统，以

及绑定在手机端的虚拟会员卡片，不仅能记录用户到

店消费流水，提供积分及折扣功能，而且能更好地联系

品牌与客户间关系，增加用户体验，同时还可以维系稳

定的消费群体，无形中为品牌创造了口碑，增加了宣

传度。

（一）移动端新签到

科技的飞速发展与信息的迅速传播，使人们从车

遥路远、信息闭塞的时代逐渐向互联网光纤联通全球

的高信息时代转变，通过移动互联网络构建当代线上

社交模式已成常态。截至 2018年 6月，我国网民规模

达8.02亿，互联网普及率为57.7%；2018年上半年新增

网民2 968万人，较2017年末增长3.8%；我国手机网民

规模达 7.88亿，网民通过手机接入互联网的比例高达

98.3%。手机成为网民上网不可或缺的设备[2]。

手机上网的普及导致应用市场中 APP 数量的增

加，并且伴随着用户选择面的几何化增长，单个 APP

获取用户的成本不断提高，而APP的生存周期不断缩

短。Testin 云测曾统计表示 2015 年 3 月份，O2O 获取

单个用户的成本在 120~150 元，拼车应用是 180 元，

P2P金融更是达到几百元。而艾媒咨询的统计数据则

表示APP的生命周期平均只有十个月，85%的用户会

在一个月内将其下载的应用程序从手机中删除，而到

了五个月后，这些应用程序的留存率仅有5%。如何使

APP 在众多同类型产品中脱颖而出登上热门榜单排

行，并以此吸引用户、留住用户往往是运营的痛点。除

了应用市场内刷量、刷榜和ASO等常规手段之外，“签

到”、“打卡”这种新鲜的交互方式往往有意想不到的

效果。

移动互联上的签到，其本质是引导用户登录APP

获得一定奖励，而这种奖励又能激发用户再次签到，形

成签到行为的连续性。分析应用市场 APP 的相关签

到功能，不同的签到类型见图1，主要有以下几种类型。

1.奖励型签到

通过用户每日登录 APP 一键签到获取相应奖励

的方式最为常见，而从用户得到的奖励物质的不同，又

分为物质奖励和精神激励两种类型。

1）物质奖励型。物质奖励的内容包括金币、积分、

图1 不同的签到类型
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抽奖机会、现金红包等，五花八门种类繁多，常见于电

商购物平台，如淘宝的淘金币、京东的京豆、拼多多的

现金红包等。而 APP 所发放的奖励通常可用于支付

抵现、累积兑换、参与活动等，形成收支闭环。

2）精神激励型。最早的精神激励型签到出现在即

时通讯软件“腾讯QQ”——通过用户每日在线累积天

数升级，获得星星月亮和太阳的等级标志，升级为太阳

的用户有自定义头像和建群等等级权限。而近几年爆

火的微信运动，则采用展示用户朋友圈每日运动数据

排行的方式刺激用户参与活动获得较高排名。精神激

励一般通过特殊等级标识、身份权限特权、榜单排行竞

赛等方式，促使用户进行自主签到行为。

2. 任务型签到

此类签到常见于学习功能产品，用户在APP上订

制学习课程或练习计划，生成进度条、任务日历等可视

化签到记录。用户只有每天登录APP执行相应任务，

才能完成签到。例如背单词学英语APP“百词斩”，用

户可选择学习词书，设定完成的天数，随即生成每日背

词任务和打卡日历，完成当日背诵计划即可签到，还可

分享学习签到动态。这类产品的签到主要是从用户角

度出发的一种行为的驱使，是带有主观因素的自我约

束和监督所完成的签到行为。

3.功能驱动型签到

功能驱动型签到相对较少，它的直接驱动力是用

户对产品功能使用的需求。2017年3月刚刚上线的网

易蜗牛读书，提出“以时间维度付费”的模式，用户每天

签到可领取免费一小时阅读时长，吸引用户每日自行

登录。它虽然无签到功能，但是自带签到特性，通过用

户对产品的某一特定功能的需求，提升用户活跃度，进

一步刺激消费的转化。

（二）签到规则和设计

1. 签到种类和奖励规则

针对APP最常采用的奖励型签到，按照获取奖励

划分主要有连续签到和累积签到两种。连续签到必须

在规定次数中不间断签到，才可获得奖励；累积签到则

可以间断，累计到一定次数可以获取奖励。某些APP

能连续签到的用户实在太少，累积签到可以给用户一

定的缓和度，还能达到心理暗示的效果，更容易让用户

接受。结合了累积签到和连续签到的APP，既给了用

户缓和度（即使偶尔断签也能获取一定奖励，降低了心

理落差），又在一定程度上用连续签到提高用户活跃度。

而按照用户签到奖励的实际数值递增方式，大致

可划分为周期型和阶梯型。周期型每累积签到一定次

数即可获取奖励，奖励将不断在周期内循环；阶梯型通

常随签到天数的累积按照一定规律递增。

2. 交互模式

签到类型与交互模式相辅相成，不同功能的APP

会使用与之相适应的不同的签到功能。签到是提高用

户满意度、增加用户黏性并刺激消费的有效手段，分析

不同交互的APP案例，其优势和劣势，见表1。

常见的签到交互模式归纳如下：（1）一键型，一键

点击即可签到，方式极简、用时极少，最少仅需一天一

次；（2）趣味型，在一键式的交互基础上，增添了签到的

趣味性，打破了用户对“打开－签到－关闭”的固有概

念，提升签到黏性，常见的趣味型交互有签到游戏、抽

奖转盘、打卡契约等；（3）分享型，需要用户将某些内容

分享至社交网络完成签到；（4）进度型：类似任务型，一

般需要用户登录后进行一些操作才可完成签到，比如

完成累积浏览时间、当日访问次数或使用频率等。

二、动机与需求研究

（一）研究方法

本阶段采用问卷调查和用户访谈的方法，对曾经

使用过 APP 签到功能的目标用户进行调查研究。主

要目的是了解用户使用不同类型和不同交互方式的

APP签到的实际体验，以及签到活动的持久度，探索其

内在动因。该问卷在专业在线问卷调查平台“问卷星”

上发布，共计发放问卷二百二十六份，其中目标用户填

表1 不同交互案例对比分析

交互方式

一键型

趣味型

分享型

进度型

典型案例

京东京豆

支付宝蚂蚁森

林

中国移动掌上

营业厅

Keep

具体操作

一键点击完成签到

每日收集使用支付宝所产生的能量球

种树

社交网络好友获取每日用户分享出的

流量红包

每日完成相应运动任务完成签到打卡

优点

简单快捷，引流精准，消费转

化高

线上线下公益一体化，黏性高

促进新用户的增长

满足用户成就感，刺激签到

缺点

方式单一，易降低用户耐心

完成目标耗时过长，用户积极

性降低

操作较复杂，目标针对性强，

利益吸引失去，导致用户流失

需要用户自我约束力强
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写的有效问卷共二百零一份，并以这二百零一份问卷

为基础进行后续的分析。

由于问卷调查中65%的用户都是90后，且根据第

42次《中国互联网发展状况统计报告》显示：截至2018

年 6月，10~39岁群体占总体网民的 70%。其中 20~29

岁年龄段的网民占比最高，达27.9%，因此邀请了八位

参与问卷的90后目标用户进行了深度访谈，这些用户

在接受访谈前，有长时间持续进行APP签到行为并获

取一定奖励的经历，对签到模式和规则有一定程度的

了解。根据研究的内容和对象，访谈主要从以下几个

方面进行：（1）用户参与的签到形式；（2）用户签到的实

际体验；（3）需求和动机；（4）可持续性。签到用户访谈

结果见表2。

（二）动因分析

问卷调查的数据表明，有 28%的用户在一个月内

放弃签到，其次 26%的用户在坚持进行了一至三个月

签到后选择放弃，这与大多数APP获取新用户和新用

户流失周期不谋而合，用户签到动因调查结果见图2。

1. 利益的追求

通过整理分析问卷调查和用户访谈所获取的信

息，发现有 46%的用户表明签到能够获取一定物质奖

励。用户获利的初衷往往出于 APP 运营商对用户实

际利益需求层次的刺激，同时也是APP运营商提升用

户黏性的最有效手段。俗语说“无利不起早”，针对有

物质需求的目标群体，经济价值是所有奖励型签到需

求的最基础层次。用户签到获取物质奖励，APP通过

利益吸引目标用户持续登录，提升用户的活跃度和积

极性，迅速快捷地逐步引导用户流量。

然而成也利来，败也利往。简单的物质奖励一开

始效果显著，但大部分是通过消耗商家成本为基础，随

着用户增长量的逐步稳定，势必会减少奖励的投放量

或提高获取奖励的难度。单一重复的签到容易消磨用

户的耐性，51%的调查用户都表示因为“浪费时间”而

放弃；1/3的用户放弃是因为获利减少、操作复杂导致

签到的时间投入价值整体小于签到所获利益，从而使

坚持签到的欲望逐步丧失。

2. 习惯的养成

用户在通过签到保持活跃度的同时，也能逐步培

养使用该APP的习惯，实现签到行为的养成，27%的调

查用户表示常用软件带来的签到习惯是其坚持的原

因。以支付宝每天扫码领红包为例，用户通过每日打

开支付宝扫码领红包，线下消费使用红包，逐步形成支

付宝付款的习惯。签到收益与核心功能的结合，增加

用户长期活跃的期限和产品黏性。签到实质是以产品

功能作为支撑，辅以利益的驱使，以此改变用户的消费

观和生活方式。相对的，一旦形成签到习惯，突然由于

某种原因导致中断，容易使有内在强迫心理的用户产

生断签的心理落差，从而放弃对签到活动的坚持。

3. 尊重的需要

精神激励型签到用排行、勋章、身份标识、特权等

虚拟奖励作为激发用户签到的手段，利用大众虚荣炫

耀的心理，深度挖掘用户追求的优越感和存在感，实现

精神的满足。

表2 签到用户访谈结果

性别

女

女

女

男

男

男

女

男

签到类型

物质、精神

物质

物质、精神

精神

精神

物质、精神

物质、精神

精神

需求动机

利益、参与感成就感、习惯

利益

利益、从众心理

情感的满足、从众心理

参与感、成就感、习惯

利益、成就感、攀比心理

利益、从众心理

求异心理、成就感

交互方式

一键、趣味

一键

一键、进度条

趣味

一键

分享、趣味

一键、趣味

一键、趣味

持续

√
×
×
×
√
×
√
√

原因、痛点

成就感、精神满足

浪费时间、获利太少

获利太少、操作过于复杂

个人情感满足的缺失而放弃

断签带来的刺激

精力有限、获利与投入时间不成正比

被提醒后签到、为了社交情感的维系

常用软件打开顺手签到

图2 用户签到动因调查结果
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与之相辅相成的社交网络是精神激励型签到不可

或缺的部分。社交网络是现实社会的缩影，以蚂蚁森

林为例，用户可以通过线下绿色出行等低碳生活的移

动支付行为获取大数值能量球，并通过“偷菜”类的能

量领取方式实现社交往来，积攒虚拟树苗能量实现线

上线下公益一体化，在树木成林，实现土地退荒漠化的

进程中，提升用户参与感、荣誉感，以及社会认同度。

马斯洛认为，尊重需要得到满足，能使人对自己充满信

心，对社会满腔热情，体验到自己活着的用处价值。在

生理物质需求不再成为刺激因素的情况下，被尊重的

需要是签到奖励转变的必然途径。

4. 情感的依托

互联网帮助个体累积虚拟社会资本，获取情感性

支持[3]。在增加社交网络交互方式的签到中，友情、亲

情和爱情带来的情感依托和从众心理，会促使用户保

持并延续签到行为。虽然从整体上看，仅有 18%的调

查用户由于亲朋好友的带动坚持签到行为，但出于这

种动因的用户在坚持签到的持久度上比单纯追求利益

的用户有所增加。心理学家诺曼曾说过，成功的产品

关注的并不是技术和他们所能提供的功能，而是情感[4]。

人类是在社群中生存的群居动物，同时也是情感充沛

的感情动物，大众需要情感的交流和维系。某些结合

社交网络的签到，将用户与其情感相关联的群体绑

定。例如网易云音乐的签到不仅有基础的获取积分兑

换奖品的激励机制，而且会自动生成当日歌曲推荐，加

一句话乐评的个性化页面，从情感需求层次刺激用户

签到。

三、交互设计与黏性策略

（一）签到功能的交互体验

1.交互的体验层次

马斯洛在《人类激励理论》一书中将人的需求分

为：生理需求、安全需求、社会需求、尊重需求和自我实

现需求，相互之间存在逐层递增的关系。将这五种需

求融入到用户体验的设计中，可分别对应为感官层次、

行为层次、情感层次、社会层次、自我层次五个方面，交

互体验的优劣从这五个方面得以体现。

签到交互带给用户的感官体验是通过界面视觉和

交互动效来实现的，对不同的交互典型案例进行分析，

除去偏游戏化设计的趣味型签到交互，对比操作更复

杂的分享型签到交互和需要时间完成任务的进度型签

到交互，一键型签到交互的按钮简单醒目、内容具体，

从行为层次讲也是最容易被接受和执行的一种方式，

因此最适合用户人群复杂且数量庞大的应用，容错率

和接受度最高，问卷调查显示 65%的用户倾向于使用

这种交互方式。而分享型签到是以社交网络为基础，

操作本身具有一定复杂性，在行为层次设置了用户使

用的障碍，强制分享，依赖签到物质奖励刺激用户，如

支付宝扫码领红包、拼多多分享领红包、移动掌上营业

厅分享得流量等，目标用户通过奖励形成对APP的黏

性，同时分享又增加对外推广渠道。然而一旦用户失

去对物质奖励的兴趣，黏性将大幅降低，因此如何在有

效时间范围内通过 APP 功能抓住核心吸引点是维持

用户留存度的关键，这也是进度型交互直接将功能与

用户需求绑定刺激签到的目的，以用户目标为驱动提

升活跃度。不同APP交互案例见图3。

在消费物质产品的基础上，消费者更加关注的是

一种感觉，一种情绪上、智力上甚至精神上的个性体

验[5]。作为趣味型签到的典型案例，受用户喜爱程度

较高的支付宝蚂蚁森林和蚂蚁庄园系列，在良好的感

官和行为层次的延续性上，更关注用户在情感和社会

层次上的体验。以蚂蚁森林为例，它首先创设了一个

虚拟的情境：一棵沙漠中的树苗，通过用户每日的线下

支付和低碳绿色出行获取能量，这些能量将促使树苗

成长为一棵大树。不仅能创造用户情感的记忆点，而

且成功地提升了用户的参与感，间接实现黏性的转化，

同时提高用户使用支付宝消费的频率。不仅如此，蚂

蚁森林最大的亮点是线下公益与线上签到的结合，用

户每积攒的一棵树的能量都可以领到真正的树苗，树

苗被平台种植在荒漠地带，在这个过程中用户获得了

自我价值的提升。

2. 签到体验的迭代

以电商平台淘宝移动端的签到系统“淘金币”为

例，进入金币系统的入口设置在手机淘宝APP首页首

屏的导航图标的中央位置，图标采用橙底白字，显眼夺

目，直接传递核心功能信息“抵钱”，引导用户点击进入

实现第一步签到。

淘金币签到主界面历经三次更迭（见图 4）：最原

始的版本是一键式签到领金币；第二版将单纯的按键

设计变换为宝箱样式，增加签到进程显示并采用连续

签到规则；第三版融合游戏社交的金币庄园实现“种菜

偷菜”式签到，并增加升级排名功能。其核心仍是由利

益驱使的物质奖励型签到，吸引用户流量；且辅以社交

网络和游戏型交互模式，利用情感归属、从众及攀比心

理，增加用户留存度和每日活跃度，进一步实现消费的
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转化。其迭代方式符合心理学上马斯洛需求层次理论

中对安全、社交、尊重需求的描述。

产品越复杂，确定如何向用户提供良好的使用体

验就越困难。在使用产品的过程中，每一个新增的特

性、功能或步骤，都增加了导致用户体验失败的可能
[6]。淘金币签到的更新也不断地在降低其可用性和易

用性，复杂的操作也容易增加用户的挫败感。然而优

化更新的签到法则，仍然能够满足用户追逐利益的动

因，目标用户在复杂的交互模式下挖掘可获取的利益

的同时，也增加了对当前页面的黏性。同时签到对主

页用户流量的引入，也为商家逐步丰富的营销方式和

营销平台提供消费群体，用户认为有利可图从而不断

消费刺激签到，商家获得消费转化，对APP平台的黏

性进一步提高，以此促进用户消费观的转变，从而实现

平台、用户和商家的共赢。

（二）用户黏性策略

1. 黏性对消费行为的转化

利益是签到用户的第一需求层次，也是APP提升

用户留存度的有效手段。然而刺激用户的运营成本供

给的限制将导致用户获取利益的缺失，从而促进本质

为激励机制的签到形式不断变迁，增加用户获取物质

奖励时的满足感。而大部分物质奖励都是利用金币、

积分等平台流通的虚拟货币，通过签到交互形成转接

点，有效带动用户流量和活跃度。用户通过虚拟货币

抵现或换取实际利益，一方面商家降低留存用户的成

本，另一方面签到带来的物质激励能触发用户消费行

为的转化，进而形成消费的依赖。体验经济的发展推

动各行各业关注用户体验，尤其是交互活动中的体验；

而用户个性化意识增强，主动参与到信息服务中，通过

持续、有效的交互表达自身需求，从而获得满意的个性

图4 淘金币“签到”的设计更迭

图3 不同APP交互案例
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化服务[7]。

良好的视觉和动效在感官层次吸引着用户有效点

击签到，在保证交互可用性前提下，用时少、操作简单

的一键式签到交互方式在可操作性和体验上明显优于

注重推广的分享型交互。互联网时代大众追求的是快

速高效率，对虚拟货币和物质奖励的有效转化能在一

定时间范围提升用户的黏性，也进一步刺激用户的消

费。APP的实际价值直接驱动用户的签到行为，而签

到引导用户流量带来的消费转化，又为商家提供利益

的增长点，带动消费方式的革新。然而频繁的物质刺

激也会对用户消费观的转变带来一些负面的影响，造

成过度的非理性消费，同样值得反思。

2. 情感共鸣对用户黏性的影响

所有的产品在实际的使用中都不是孤立存在的，

脱离环境、人、社会文化和任务流程去研究和开发产

品，势必造成产品在市场上的失败[8]。签到交互作为

APP产品提升用户黏性的常用方式，在增长用户量的

同时，维持用户对产品的忠诚度，更应该注重环境、人、

社会文化的结合，为用户创设一种体验的情境。情感

需求是马斯洛需求层次理论的一部分，同时也是影响

用户使用和消费行为的动机之一。情感关系对行为意

向的显著影响体现了网络用户对服务提供商的情感依

附性，网络用户并非“惟利是图”，他们不会频繁更换使

用的 APP，相反，他们甚至比传统顾客更加有粘性 [9]。

相比物质激励下强制分享完成的签到交互，将其赋予

情感化体验效果更佳，如网易云音乐每日签到生成差

异性的音乐推荐和一句话乐评页面，丰富了用户的个

性化体验和感受，引起了用户情感的共鸣，为每日主动

分享提供契机。

此外许多健身、学习类APP鼓励用户在完成日常

训练任务后签到，按签到周期获取虚拟徽章，以及设立

签到天数排行榜等，都是促进用户在情感体验的基础

上实现社会尊重和自我价值，注重用户的精神满足和

对品牌的认同，同时传递产品文化和情感。精神纬度

强调的用户体验是多元的，比如产品艺术特质带来的

美感、交互过程产生的愉悦、自然交互方式的随意、智

能产品对行为的感知，以及享受产品给予的闲情逸致

等[10-11]。相较满足用户对利益的追求，激起用户情感体

验的共鸣更能够获得长久的关注，从而提升用户黏性，

建立与用户乃至消费者之间情感沟通的桥梁。

四、结语

移动互联不断融入大众生活，APP的交互设计也

变得越来越多元，良好用户体验的价值逐渐凸显。本

文对用户签到交互的行为需求和动机进行了一定调研

和分析，探索了不同签到方式与交互模式对用户体验

的影响，以及对用户消费观转变的促进和黏着度的提

升，为优化签到交互方式提供新的思路。交互设计应

该从用户需求层次出发，在考虑用户感官层和行为层

的同时，深入挖掘并理解用户对情感、尊重和自我满足

的需求，在保证易用性的基础上，通过情感体验和共鸣

提高用户流量与活跃性的相互转化，最大限度发挥交

互体验的价值和作用，提升APP的生存周期。
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