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摘要：目的 从用户体验的角度出发，研究较为典型的短视频应用的用户体验差异，为短视频应用的未

来设计发展提出有效建议。方法 从用户在使用短视频应用时的感官体验、交互体验、心理体验三个方

面，分析、对比和研究两款典型的短视频应用（抖音短视频、快手短视频）的视觉界面、听觉体验、交

互特点及用户心理，归纳两款应用的异同点和优缺点，总结出短视频应用基于用户体验的设计方法和策

略。结论 两款短视频应用在用户体验设计方面各有其优缺点和特点。在短视频应用的设计中，要充分

考虑用户在感官、交互和心理三方面的体验，提升使用沉浸感、内容多样化及设计精细化，设计出良好

的产品模式，以实现用户目标，满足用户需求，优化用户体验，提高用户粘性，从而提升短视频 APP
自身的价值和竞争力。 
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Design of Short Video APP Based on User Experience 

YIN Jun, ZHOU Meng-jie 
(School of Digital Media, Jiangnan University, Wuxi 214122, China) 

ABSTRACT: The work aims to study the similarities and differences of typical short video APPs from the perspective of 
user experience, so as to put forward effective suggestions for the future design and development of short video APPs. 
From three aspects of user’s sensory experience, interactive experience and psychological experience, the visual interface, 
auditory experience, interaction characteristics and user psychology of two typical short video APPs (douyin short video 
and kuaishou short video) were analyzed, compared and studied. The similarities and differences and advantages and dis-
advantages of the two APPs were summarized to obtain the design methods and strategies of short video APPs based on 
user experience. The two short video APPs have their own advantages and disadvantages in user experience. The design of 
short video APPs fully considers the user’s experience in sensory, interactive and psychological aspects, improves the use 
of immersion, diversification of content and refinement of design, and offers a good product model to achieve user goals, 
meet user needs, optimize user experience and enhance user stickiness, so as to improve the value and competitiveness of 
short video APPs. 
KEY WORDS: short video; APP design; user experience; user needs 

智能终端设备和 4G 网络的不断发展与普及，使

得视频消费的各种限制被打破，人们获取信息的方式

已逐步从图文转变为视频。CNNIC 的《第 42 次中国

互联网发展状况统计报告》显示，截止 2018 年 6 月，

我国手机网络视频用户数量达到 5.78 亿，占手机网

民的 73.4%。 
当下，人们不仅热衷于在应用软件上观看视频，

也希望能够通过制作视频来记录生活、表达情感，获

得更好的体验感。于是，在外部与内部因素的共同作

用下，短视频行业近年来得到了迅猛的发展，短视频
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的低制作门槛、碎片化传播方式、强大的信息承载能

力以及多变的呈现方式，使人们对其更为青睐。如何

满足用户的需求并为其带来更好的体验感，成为短视

频应用行业亟待解决的问题。 

1  短视频行业发展现状 

短视频也称为短片视频，是一种承载和传播信息

内容的方式，通常将播放时长在 5 min 以内，传播在

互联网上的视频内容称为短视频。根据权威报告，

2018 年上半年，在我国使用各种热门短视频应用的

用户总数量达 5.94 亿，占总体网民数量的 74.1%。 
当下，按照短视频 APP 的运营状态，可将大多

数短视频 APP 划分为三种类型，分别为内容制作型、

内容发布型、社交平台型。内容制作型 APP 具有拍

摄、剪辑、美化短视频等功能，是短视频内容创作的

平台，代表产品有 VUE。内容发布型 APP 则是发布

短视频的平台，可以上传、观看短视频，但是不具备

拍摄、制作短视频等功能，代表产品有蛙趣视频。社

交平台型 APP 功能较为全面，不仅可以拍摄创作、

上传发布以及观看短视频，而且强调了用户之间的社

交与互动功能，综合了上述两种模式，代表产品有抖

音和快手。 
当前，各类短视频应用处于快速发展阶段，虽然

同质化现象较少，多数 APP 在内容、平台定位以及

目标用户上存在一定的差异化竞争，但是如何抵抗用

户审美疲劳、提升用户体验、增强用户粘性，这些问

题都值得思考。 

2  用户体验理论 

用户体验(User Experience)是指用户在使用产品

或服务过程中的纯主观感受，包括用户的认知印象、

生理和心理反应、行为、喜好、情感等各方面的感受。

ISO 9241-210 标准将用户体验定义为：人们对于针对

使用或期望使用的产品、系统或者服务的认知印象和

回应[1]。 
对于用户体验的研究，著名的理论模型有 Peter 

Morville 的蜂窝模型（七要素模型）、Steve Krug 在著

作《点石成金》中提出的用户体验可用性的六个方面（有

用性、可学习、可记忆、有效、高效、合乎期望）[2]、

Whitney Quesenbery 的 5E 原则（有效性、效率、易

学习、低容错、吸引力）[3]及最为著名的 Jesse James 
Garrett 的五层模型（战略层、范围层、结构层、框架

层、表现层）[4]。论文将这些研究进行归纳和总结，

拟从三个层次对于短视频应用的用户体验进行研究，

分别为感官层、交互层、心理层。笔者选取了两款较

为典型的短视频应用（抖音、快手），快手 APP 是用

户日活跃规模基本保持在一亿水平的短视频应用，而

抖音短视频 APP 是自 2018 年春节以来，多次成为“摄 

 
 

图 1  抖音与快手的图标 
Fig.1  Icons of douyin and kuaishou 

 
影与录像”类 APP 下载榜单第一的应用，对它们进行

上述三个层次的分析与对比，以求找出它们的异同

点、优缺点以及各自的特点。 

3  用户体验分析 

3.1  用户感官体验 

人们对于事物的第一印象来自感觉器官，而应用

软件首先呈现给用户的便是视觉和听觉上的体验。通

过对比用户使用短视频应用时的感官体验，来探索用

户体验中感官体验的作用。 

3.1.1  视觉体验 

人们通过视觉对于外界事物进行感知，感知其形

态、色彩、动静等，从而获取各种有意义的信息，80%
以上的外界信息是通过视觉获取的。APP 的视觉层设

计是极其重要的，视觉设计不仅仅是将每一个构成元

素合理安排使用户明确如何使用应用软件，而且传达

着应用软件的品牌、特色等诸多信息内容。 
抖音短视频的图标隐含着字母“d”和“y”（抖音二

字拼音开头的字母），又将两个字母结合成一个音符，

突出了“音乐”这一差异化产品特点。快手的图标是将

人们平时常见的摄像机进行抽象化、扁平化设计处

理，隐喻了“记录”这一概念，契合了快手的广告语：

记录世界，记录你。从它们各自的主体颜色来看，抖

音图标使用了白色音符为主体，叠加了青色和红色形

成重复的叠影，使白色音符似乎拥有跳动、发光的感

觉，也结合了当下流行的故障艺术的特色，整体使人

联想到跳跃、时尚、狂欢，更加贴合年轻人休闲娱乐

的心理状态，这也对应了抖音的用户大多为 90 后和

00 后这一特点，突出了潮流范和更酷的设计理念。

快手选用了橘黄色作为背景色，加上白色的标志，橘

黄色往往代表着创作力、能量、明朗、亲切与活力，

带给用户柔和、亲切、活力的感受，同时也表现出快

手用户的年龄层次较为多样化的特点，以及用户开

放、乐观、自由的个性，抖音与快手的图标见图 1。 
从 APP 的主要界面设计来看，抖音的整体界面

以黑白两色为主要色彩，配色简单，简约风格的设计

给用户带来一种酷的感觉[5]，界面上各种元件的设计

简洁而统一，无论是视频播放界面边缘的功能按钮，

还是半透明的评论区，都能够更加鲜明地突出内容，

不会分散用户使用时的注意力。而快手的界面风格较 
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图 2  抖音与快手的首页 UI 设计 
Fig.2  UI design of home pages of douyin and kuaishou 

 
为明朗，以黑白色加上橘黄色为主要颜色，使其看起

来更加美观和简洁，也更能直接突出重点，简洁化的

UI 设计符合使用者简单、自由、活泼的性格。同时，

首页界面功能元件极少，突出了核心功能，使用户能

够更专注于内容，抖音与快手的首页 UI 设计见图 2。 

3.1.2  听觉体验 

视频呈现给人们的往往都是视听两方面的内容，

短视频更是如此。听觉体验是用户观看短视频时不可

或缺的感受。声音在短视频应用的设计中尤为重要。 
抖音是以音乐为特色差异化切入短视频市场的，

之所以得到用户的好评，其音乐占了极大的功劳。用

户使用抖音观看短视频时，音乐对其听觉感官的刺激

与视觉内容相结合，使原本或许不太精彩的视频增添

了更多不同的信息，给用户带来了更多样化的感受。

同时，抖音 15 s 的音乐伴奏或是节奏感强、或是恶搞

夸张、或是经典翻唱，让用户总是对这些音乐有着熟

悉而陌生的感觉。 
相较于抖音，快手的听觉体验就较为逊色。就视

频的音效而言，通常是用户拍摄视频时自己选取的背

景音，有的视频甚至没有背景音效，质量和内容也参

差不齐，用户在观看内容时可能会觉得相对乏味了一

些。相比抖音而言，在观看短视频时，用户使用快手

时的沉浸感和舒适度会低一些。 

3.2  用户交互体验 

交互设计定义了两个及以上的对象之间进行互

动交流的过程和内容，创建了用户、产品以及产品服

务三者之间的关系。良好的交互设计能够引导用户的

操作，从而使用户迅速地了解使用方式，并且达到预

期的效果，提升用户的使用效率和满意度。 

3.2.1  有用性 

交互设计首要的衡量标准是产品的有用性，即产

品的功能设计是否满足了用户的目标和需求。产品是

为用户提供服务的，产品是否有用，需要将用户性质、

产品功能以及使用场景三者结合起来考虑和分析。 
有用性强调了产品的主要功能是否满足用户的

明确需求。抖音和快手用户的明确需求可以分为三

种，分别是观看短视频、制作短视频和社交，抖音、

快手的用户需求和产品功能对比见表 1。 
通过表 1 对比分析得到，观看型用户需要的是便

捷、好看的内容，或是为了消磨碎片时间、消遣娱乐，

或是为了学习和观摩热门视频以便自己拍摄时参考。

抖音和快手都能满足这类用户的基本需求，但抖音在

切换、搜索短视频时的操作更简化，降低了用户的工

作量，一定程度上优化了用户体验。从创作型用户的

体验来看，短视频应用的大多数用户是普通业余型用

户，抖音和快手拍摄短视频的流程都比较简单，适合

没有技术基础的普通用户。相比而言，快手的“剪切”、

“隐藏 57 秒”等功能给予了用户在短视频创作上更大

的自由度，有利于用户发挥自己的创造力。从社交体

验上对比，两者都有“关注”、“同城”等功能，但是从

社交和娱乐性上来看，抖音略胜一筹，“挑战”、“拍

同款”等功能模块给予了用户更多的社交娱乐性，抖

音为用户社交提供的简单的信息对话平台，更像是创

造了一个大的舞台，使用户彼此“尽情狂欢”，增加了

社交的趣味性和娱乐性。 

3.2.2  易用性 

有用性强调满足用户的主要需求，突出产品的主

要功能。易用性是在有用性的基础上，提倡产品的交

互设计能够减少用户完成既定任务的时间和学习成

本，从而简化流程。易用性强调用户的交互方式和产

品的特色功能。 
首先是操作简单化。从产品的交互方式来看，抖

音和快手都是以内容流为主的产品，虽然两者采用了

两种不同的内容呈现方式，但是大多数的操作方式都

选用了滑动和点击的操作手势，并且在观看功能上主

要利用滑动手势操作，相比于其他交互手势，滑动是

更简单、易学的交互手势，操作与学习成本都很低。

抖音的首页使用全屏幕来展现短视频内容，利用四个

方向的滑动手势切换页面，抖音的滑动操作见图 3。

同时在首页展示最为重要的内容（短视频内容、音乐

来源、创作者信息）以及较为高频的操作（拍摄、点

赞、关注、评论、转发），简化的操作流程，使用户

毫无操作压力，契合用户积累的认知习惯和常用的操

作方式。快手则是以图片瀑布流的方式在首页上呈现

信息内容，用户同样可以通过滑动手势看到更多内

容，用户点击感兴趣的视频即可观看具体内容，同时

在页面上展示了较为高频的操作（拍摄、关注、同城），

快手的抽屉式菜单见图 4，这样的设计使整体的界面

更为简洁与美观。 
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表 1  抖音、快手的用户需求和产品功能对比 
Tab.1  Comparison of user needs and product functions 

产品功能 用户 
需求 具体需求 

抖音 快手 

娱乐，消磨碎片

时间 
1. 随意看：“推荐”功能，在首页自动推送短视

频播放 
2. 挑选看：“关注”功能,使用户只观看关注对象

的短视频内容；“同城”功能,使用户选择看与自

己地理位置相近的用户的短视频内容 

1. 随意看：“发现”功能，在首页展示视频封

面瀑布流，点击即可播放 
2. 挑选看：“关注”功能,将用户关注对象的内

容以视频封面瀑布流方式呈现；“同城”功能,
使用户选择看与自己地理位置相近的用户的

短视频内容。 

观看 
短视频 

学 习 观 摩 “ 爆

款”视频 
1. 首页推荐的短视频大多都是“爆款”视频（点

赞数、关注数、转发数高的视频） 
2. 搜索看：“发现”功能，即常用的搜索功能,搜
索栏下方提供搜索热词及搜索历史 

1. 首页上“发现”中的短视频有较大的随机

性，无论人气高低，都可能会出现 
2. 搜索看：左侧抽屉菜单的“查找”功能,提供

搜索联想词，热搜以及搜索历史。 

业余创作（普通

用户）：记录生

活，实现表达的

愿望 

1. 随意拍：首页中央的加号按钮即为“拍摄”功能，

选择音乐，拍摄 15 秒音乐视频；可分段拍摄；提

供变速、道具、美化、滤镜、特效等功能 
2. 模仿拍：热门话题拍同款、添加挑战等功能，

降低创作门槛 

1. 随意拍：首页右上角摄像机图标即为“拍

摄”功能；录制视频默认时长为 7 秒，iOS 端

可开启隐藏功能，进行 57 秒时长的视频录制；

可分段拍摄，可以剪辑视频，提供滤镜、配

乐、特效等功能模块。 
2. 提供“K 歌”功能，降低用户创作门槛 

创作 
短视频 

专业创作（网红

大 V、MCN）：

创作热门短视频 

1. 提供“拍摄”功能，以及各种特效滤镜 
2. 提供“上传”模式，可将用户在其他软件上制作

的视频从手机相册导入，使用户进行再创作和发布

1. 提供“拍摄”功能，以及各种特效滤镜 
2. 提供“相册”模式，将手机相册中的视频导

入进行再创作和发布 

社交 社交、情感宣泄 1. 弱社交：“关注”与“消息”功能实现了陌生人

社交之间的你来我往。“关注”可以看到用户关

注对象的动态，“消息”则是用户的粉丝对其反

馈的消息，这就有了双方交流的平台。 
2. 强社交：“同城”功能的引入，使弱社交的线

上社交或可能发展成为相对可靠的线下社交；

依托手机定位功能，增加可靠性 

1. 弱社交：“关注”、“消息”、“私信”、“八卦”
功能满足用户的社交需求 
2. 强社交：“同城”功能的引入，使弱社交的

线上社交或可能发展成为相对可靠的线下社

交；依托手机定位功能，增加可靠性 

 

上下滑动

切换视频
右滑进入搜索功能 左滑进入个人中心

 
 

图 3  抖音的滑动操作 
Fig.3  Sliding gesture operation of douyin 
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观看第三次分享图标

变为微信分享

 

图 4  快手的抽屉式菜单 
Fig.4  Drawer menu of  

kuaishou 

 

图 5  抖音的分享图标 
Fig.5  Sharing icon  

of douyin 
 

其次，特色化的功能设计能够增强用户粘性和满

意度，提升用户使用过程的情感体验，从而使产品能

够通过差异化竞争增强竞争力。抖音与快手的特色化

功能如下。 
1）个性推荐。对于大多数用户来讲，使用短视

频应用的目的，就是在碎片时间内得到娱乐和放松，

他们期望不费力地得到热门内容，用最少的操作得到

快速、有效的反馈。抖音的推荐机制契合了这种短反

馈的需求，15 s 的短视频内容，迎合了受众对于碎片

化传播的需求[6]。抖音的内容管理方式是机器和人工

双重审核模式，在抖音里，平台基于用户成百上千个

标签画像，能够持续、精准地推送用户喜欢的短视频

类型，这些短视频既是用户喜欢的视频类型，又添加

了一定的新内容，使用户的审美期待得到了满足，观

看视频的体验更加沉浸化。相比而言，快手的推荐机

制更加去中心化，减少了人工对于视频筛选的干预，

将短视频随机排序推送，用户可以自己选择是否观看。 
2）创作简单。不仅仅是拍摄短视频的各种操作

方式简单，对于视频内容的创作，抖音提供了以音乐

为基础的创作思路，音乐为用户提供了主题和节奏，

相当于半命题创作，例如《海草舞》、《123 我爱你》

等都是拍摄内容易学、易模仿的音乐。快手为视频制

作过程增加了更多的设计，例如魔法表情、逐帧编辑、

K 歌模式等功能，为用户创作短视频提供了多样、快

速、简单的方法。 
3）鼓励社交。抖音为用户的社交分享设计了细

节功能，在用户观看同一个短视频第三遍时，分享图

标会变成微信图标或其他社交工具图标，抖音的分享

图标见图 5，提醒用户将喜欢的内容分享到自己的朋

友圈等社交平台。用户在观看短视频时，往往利用的

是碎片时间，观看时通常是一遍即过，但用户第三遍

观看同一内容，说明此内容对其具有极大的吸引力， 

 
 

图 6  快手的个性化设置 
Fig.6  Personalization settings  

of kuaishou 
 

分享和转发的可能性大大增加，此时引导用户进行分

享，不仅成功率较高，而且满足了用户的潜在需求。

快手在用户发布短视频时，进行了个性化设置，包括

“允许使用我的作品原声”、“允许别人跟我拍同框”和

“不允许下载此视频”，快手的个性化设置见图 6，前

两个功能默认开启，后一个功能默认关闭，这样的设

置鼓励了用户的快手好友通过拍摄作品与其互动、分

享和交流。 

3.3  用户心理体验 

从用户的需求角度来看，感官体验与用户的本能

需求相对应，交互体验则满足了用户的行为需求，接

下来要探讨用户的心理体验。探究产品的设计符合了用

户的何种心理需求，以期为产品的设计优化提供思路。 

3.3.1  使用与满足 

“使用与满足”理论认为受众是有某种需求的人，

他们在大众传播活动中接触并使用媒介，从而得到自

我需求的满足[7]。用户对于产品的接触、接受及喜爱，

是因为产品满足了他们的特定需求[8]。 
快节奏的现代生活中，人们通常希望使用碎片时

间就可以进行放松和娱乐，而快手和抖音这样的短视

频平台恰好满足了这一愿望。两者的视频内容多为搞

笑的段子、巧合的事件，或者是美好的风景和人物，

这些都使用户能够在使用过程得到满足和放松。而拍

摄视频的用户往往具有强烈的表现与表达的欲望，渴

望被他人关注和赞美，抖音和快手为其提供了展示的

平台，用户在平台上得到点赞、关注，从而获得被认

同感和满足感。在用户们相互评论、点赞时，又形成

了社交互动，一定程度上使用户获得了社交的乐趣。 

3.3.2  群体与狂欢 

日本社会学家岩原勉将群体定义为：具有特定的
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共同目标和共同归属感、存在着互动关系的复数个人

的集合体[9]。抖音和快手的用户也是群体，并且在使

用软件的过程中，用户创造了许多“梗”和“热点”，从

最开始广受关注的快手的“双击 666”到抖音中发展起

的“抖友”之称，都是用户群体的共同理解和共同语

言。而在群体之外的人可能因为好奇或者其他原因下

载、接触产品，在使用了产品之后，与用户群体产生共

同语言和情感共鸣，从而对产品产生信赖感和依赖感。 
群体在创造情感共鸣的同时，也是一种狂欢过

程。根据巴赫金的狂欢理论，在狂欢的时刻，人们放

下官方世界的常规教条，放下紧张秩序的生活，打

破森严的社会等级。抖音和快手搭建的平台，正是这

样一个虚拟世界，人们平等交往、对话和游戏，用户

既是接收者，又是创作者，更是传播者。依托于互联

网建立的虚拟世界，人们尽情享乐、展示自我和释

放自我。 

4  基于用户体验的短视频 APP 设计建议 

对比和分析上述两款短视频 APP 在感官、交互、

心理三个方面的体验后，能够得出，用户体验对于

短视频应用产品的设计极为重要。因此，根据上述

的分析和研究，提出基于用户体验的短视频应用设

计建议。 

4.1  增强观看体验的沉浸感 

对于以内容为主的短视频应用，给予用户沉浸的

观看体验是极其重要的。从感官层面看，简化界面，

全屏展示视频内容。从交互设计来看，减少累赘操作

和首页功能模块，降低认知成本和学习成本。从心理

体验来看，创新推送视频机制，保证用户对内容的期

待感和新鲜度，从而激发用户不断沉浸观看的热情。

此外，随着人工智能、AR（增强现实）、VR（虚拟

现实）技术的发展，在设计短视频应用时，可将视频、

音频等元素与这些技术结合，从而给用户带来良好的

观看体验。 

4.2  引导内容多样化和差异化 

短视频应用的算法推荐可谓是一把双刃剑，一方

面，利用算法可以给用户推荐其喜欢和关注的相似内

容，理解并满足用户喜好，但另一方面，这种机制也

容易带给用户审美疲劳，同类信息的大量推送，使用

户的视线越来越单调和狭窄，最终往往会使用户失去

兴趣和热情。因此，短视频应用的设计，既要利用好

算法推荐机制，又不能全然依赖。引导内容多样化和

差异化，一方面，对算法推送机制加以创新，另一方

面，鼓励用户在拍摄制作短视频时，要创造、创新内

容，不要千篇一律。多样化的内容使短视频应用更有

包容性，同时也吸引更加多元化的用户群体创造新内

容，以此形成良性循环。 

4.3  提升细节设计的精致化 

细节决定成败，在满足主要需求的前提下，用心

的细节设计会为用户带来惊喜，从而能够增强用户粘

性，提升产品的竞争力。将情感化设计融入到设计中，

给予用户情理之中、意料之外的使用体验。另外，发

掘用户的潜在需求，即用户未意识到但却亟待解决的

需求，满足用户的潜在需求，才能保证产品的价值，

可以设置一些隐藏功能，如快手的“拍摄 57 秒”功能，

给予用户惊喜感和满足感。需要注意的是，隐藏功能

需要设计者根据用户需求认真研究和思考，而不是一

些画蛇添足的累赘功能。 

5  结语 

5G 时代即将到来，这将为短视频 APP 的发展创

造更为良好的条件，短视频 APP 的竞争将会更加激

烈。同时，新科技的发展也会带来更多样的用户需求，

向短视频应用的设计发出挑战。本文针对两款较为典

型的短视频应用进行对比和分析，提出了基于用户体

验的短视频 APP 的设计建议。只有了解用户的使用

目标，掌握用户的核心需求[10]，挖掘用户的潜在需求，

优化用户的使用体验，增强产品的用户粘性，才能使

短视频 APP 在未来竞争中得到一席之地。 
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