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摘　要　在影响网上购物发展的诸多因素当中, 网上商店的信息结构、界面与交互方式等工程心

理学因素一直是容易被人忽视而又是十分重要的因素,它是造成购物者不满意购物经验的重要因

素, 因为购物者要在网上商店里众多而纷杂的商品信息中寻找所要求的信息不太容易, 从而难以

实现网上购物, 并产生较大的负面效果。并且实际应用中也缺乏必要的对网上购物系统相关工程

心理学因素的系统分析与理解。本文依据工程心理学的主要原理, 从用户特征、购物任务、信息环

境三个方面分析可能对网上商店设计产生重要影响的主要因素, 以期增进对网上购物的交互与设

计的理解。
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Abstr act　Dur ing the va rious factor s which affect the development of web-shopping, engineering-

psychology factors, such as t he information-structur e, inter face-inter action method etc. , is the fac-

tor s which is very easily neglected by people but very import ant. It is also a crucial factor , which

lead the dissatisfactory of the consumer. Because it is very hard for t he consumer to find their

needy commodit y from the var ious inform ation on web stor e, which cause the web-stor e very hard

to be r ealized in the rea l life and make a cer tain negat ive effects. T he fact is t ha t we st ill la ck a cer -

tain analysis and bet ter under standing to r elevant engineer ing-psychology factor s. T his article is

based on the main principles of engineer ing-psychology and analysis the ma in factors on t he aspects

of users, t ask and information environment that probably give the great impact on the design of the

web- st or e. Hoping that we can make fur ther under standing on the design and inter act ion of stor e-

front on Web.
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1　引言

　　在影响网上购物的诸多因素中,界面设计因素(即网上商店界面的功能、对象等信息的组

织与表征)一直是而且愈发显得重要的因素,因为在现实的网上购物应用中, 网上购物者要通

过网上商店界面找到有用的信息却并不太容易,人们要花费较多的时间来寻找商品信息,而很

多情况下却找不到所要的信息, 因而将对网上购物的不满意经验归结为购物站点界面的混

乱[ 1]。网上商店界面的设计严重影响用户对于商品信息的获取以及对商店站点的偏爱,而它正
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是吸引客户对商店站点访问和足够的再访问的重要因素或主要问题[ 2]。

　　随着时间的推移, 有关技术、安全和商业机制等的问题由于受到众多厂商和政府重视会很

快得以解决, 而且确有相关的产品或方案面世。而对于商店界面设计的问题,却未受到应有的

重视,目前也未见到有对此进行较为系统讨论或研究的。但随着网络技术的发展、电子商务模

式的逐步形成,网上商店界面已经成为影响网上购物效果的重要因素,会对网上购物带来有效

而极大的消极或积极的作用。

　　网上购物是一种特定的Web应用, 因此网上购物系统或环境也是一种Web环境, 因而区

别于传统的购物模式[ 3]。而目前关于Web环境中人机交互及界面设计的研究,相对于其发展

的需求来说是很贫乏的,而且大多是研究者或实践者个人的经验, 往往基于特定的具体应用,

缺乏较深入而系统的理解, 难以形成一定范型。需要较长的时间, 才会有足够的经验和研究来

澄清Web 界面与交互设计的问题
[ 4]
。

　　依据工程心理学观点, 网上购物实际上是由购物者、网络环境与通过其间的交互完成的任

务构成的一个完整系统,需要研究和关注的是如何依据人的信息处理与任务特征,构建与之适

宜的交互方式与信息表征方式,以实现网上购物的最优化, 它将体现为良好的任务绩效、较低

的脑力负荷与挫折感、较高的满意感。工程心理学的主要理论与方法在计算机领域的应用已形

成了一个相对较为独立的范畴, HCI( Human-Computer Interact ion, 简称人计交互) ,它强调交

互的两端(人与计算机系统)各自的物理特征和信息处理特征, 它们将构成整个系统交互的基

础,在此之上对任务进行分析与理解以构成交互的模式与目标。本文将据此从用户特征、购物

任务、信息环境三个方面对网上购物进行分析研究, 以寻求可能影响网上商店界面设计的重要

工程心理学因素。

2　用户特征分析

　　这主要体现在两个方面:用户的知识与经验、用户的认知能力与特点。

　　·　用户的知识与经验主要涉及: ( 1) 用户的职业与专业属性。即关于用户的职业与专业

分布的人口统计特征, 它揭示了另一方面的群体特征。因为同一群体的用户有共同而区别于其

他群体的知识经验、认知能力和行为倾向, 因而会有特定的网上交互倾向。这一特征对网上销

售的策略和市场细分至关重要。( 2) 计算机与网络经验属性。它区分为首次使用( first -t ime)、

偶尔( intermit tent )和经常使用( fr equent)计算机的用户三类
[ 4]

, 它们对信息系统的要求或者

说信息系统的不同特点对于不同用户的重要性与适应性是不同的。系统概貌( overview)的有

效表征与用户对概貌的形成对首次使用计算机的用户是重要的;系统的结构及其表征、信息空

间的特定标志( landmark)对偶尔使用者是重要的;而对于经常使用计算机系统的用户来说,提

供信息访问的快捷方式( short -cut to speed repeated task)则可以加速任务完成。( 3) 完成特定

网络任务的行为频度, 具体到购物即用户在特定网上购物站点上实施与购物有关的信息行为

的频度。因为用户界面中, 对信息对象的不同表征方式, 对不同频度计算机应用的任务绩效的

影响是不一样的
[ 5]
。

　　·　用户的认知能力与特点:它体现在人的认知能力上, 如前所述由于人记忆容量的限制

(制约的等级结构的宽度与深度) , 人的注意的特点带来界面布局、对象的位置结构关系、交互

的表征方式等的差异;而且由于用户文化差异和人格特征差异也会带来与之相应的系统表征

的差异,如汉文化环境下的用户由于对字符数字等抽象概念的认知能力不如字母文化背景中

的用户,因而对于字符数字表征的系统中的绩效会稍逊[ 6] ;人的性格等的差异会要求特定的设
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计表征倾向, 如接近物理世界的活动表征会减少用户的使用负荷, 但 A 型人格特征的用户可

能由于缺乏足够的耐性而不喜欢效率低下的虚拟现实形式。用户的这种认知能力与风格的差

异会影响到网上商店设计的各个层面。

　　到此可以看到,对用户的网上认知活动特征的分析与理解将会构成网上购物系统设计的

直接基础。

3　网上购物的任务活动

　　网上购物可以描述为用户为完成购物或与之有关的任务而在网上虚拟的购物环境中浏

览、搜索相关商品信息,从而为购买决策提供所需的必要信息,并实践购买决策和购买。它可以

分为两个维度,即一般的消费者购物决策的信息活动模式和网上购物的信息活动模式。

3. 1　消费者购物决策的信息活动模式

　　消费心理学家将消费者的购物称作问题解决过程或购买决策的信息处理过程, 它可分为

三个阶段:需求确定、买前信息搜寻、备选商品的评价[ 7]。当消费者具有对新的商品的期望时,

便产生了需求,即需求确定。而当确定唯有通过购买并消费商品才能满足这种需求时,于是进

入决策过程的下一阶段——购买前的信息搜寻。消费者首先在自己的记忆中搜寻可能与所需

商品相关的经验,如果没有足够的信息以资决策, 他便要在其外部环境中寻找与之相关的信

息。但并不是所有的购买决策情景都要求同样程度的信息和信息活动,依据消费者对特定商品

类别或特定品牌商品的评判标准与购买倾向的明晰程度,大致可以将购买决策情景区分为广

泛的问题解决、有限的问题解决、惯常的问题解决三种问题解决模式, 体现为随意浏览商品信

息、刻意搜寻并加工商品信息和重复购买等购买活动模式,其对信息需求及努力的范围和程度

是不同的。

　　决策处理过程的第三阶段即备择商品的评价,即依据特定的评价标准,对备择商品的不同

特性进行评价,从而作出购买的决定。不同的决策策略,其实就是对商品重要特性评判、取舍的

不同方式,所谓的信息收集即是为决策评判提供商品特定属性的信息。尽管消费者需要足够多

的信息才能作出一个相对满意而安全的决策,但实际上, 他们总是不愿“努力”或“费力”地进行

广泛而深入的信息收集, 也不愿意做太多的决策努力,而是一个自以为“足够好”的“满意”决

策。因为较为复杂的决策评判模式需要太多的认知投入,耗费太多的认知资源,是一个麻烦而

费力的过程。

　　在消费者购买决策的信息处理过程中, 有三个重要的概念起着重要的作用:商品分类、决

策集( evoked-set )和购买风险。商品分类即物品评价的过程, 评价它们特性的类似程度而分为

不同的类别。同一类别的商品在特定的特性方面是相同的或类似的。决策集指的是消费者作

出购买决策时所考虑的特定类别中的特定的商品品牌(数) ,一般地说,决策集容量都很小, 只

有三到四个品牌, 它们在某些方面具有共同的特征。购买风险,即由于对商品特定的信息不足

而带来的可能后果的不确定性。尽管消费者对减少购买风险会有不同的策略,但其实质上还是

对相关信息需求满足的问题,其众多的策略实质上是在信息无法满足时的策略。

　　由此可知,消费者的购买决策过程实际上是一个相关信息搜集与评价分析的过程,它具有

不同的行为程度和脑力负荷。网上购物系统的信息组织与交互如果能与购物者的内在认知活

动相一致,并提供一定程度的决策支持工具,无疑会增强系统购物的适用性。

3. 2　消费者网上购物的信息活动模式

　　消费者网上购物任务活动的另外一个层面,即网络信息空间的认知和任务活动,有三种方
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式
[ 4, 8, 9]

:

　　浏览( browsing) :非正式和机会性的,没有特定的目的, 较大程度地依赖信息环境。

　　搜索( exploring) :在一个既定的概念领域内找到新信息。它有三个特点: ( 1) 收集到的参

考信息有助于达到发现新信息的最终目的; ( 2) 用户时常要访问众多不同的信息源; ( 3) 用户

兴趣的演化依赖于信息背景的变化。

　　寻找( searching) :是在大信息量信息集里寻找特定项目并定位于信息的最有效的方式。

　　在信息空间的活动中, 三种任务不是孤立进行的,而是交替互动的,用户的任务或意图会

在用户的信息活动过程中逐渐变化而渐趋明晰[ 10]。它们在任务目的性、完成任务的效率、要求

的认知负荷、对信息空间标志(路标)、形成信息空间概貌和任务策略的有利性等认知维度方面

的差异可由表 1表示。

　　表 1 三种任务的差异

目的性 概貌 效率 认知负荷 计划/策略 路标依赖

浏览 低 高 低 低 高 中

搜索 中 中 中 中 中 高

寻找 高 低 高 高 低 低

　　实际上, 这两个维度的三种任务方式可以看作是一致的、彼此相对应的。本文后面部分的

讨论将用户(消费者)的任务统称为浏览、搜索、寻找。

3. 3　网上活动的交互策略

　　关于超媒体交互的研究发现, 用户在与超媒体系统交互时, 有着自己不同的策略倾

向
[ 11 , 12]

。例如,用户不是一直地沿着特定的路线,而是时常回到以前曾访问过的熟悉的地方,

而且用户不大愿意踏遍整个信息空间来寻找特定的信息[ 13]。用户不能找到信息的主要原因在

于用户描述信息的术语与特定知识的分类与系统的表征不同[ 11]。也就是说,用户总是以不同

于设计者的直觉方式行事
[ 14]
。这对于要求形成查询表达的寻找任务来说, 显得尤为如此。用户

对于系统的运作没有足够的自信心等行为方式, 也影响着Web 界面的设计和用户的任务绩

效[ 15 ]。

　　与购物者任务活动的相适应,即是对不同信息活动的各维度特征的相适应。

4　购物的信息环境

　　与上述任务形式和交互特点相对应, 购物的Web环境也将涉及两个维度的问题,即与任

务类别相适应的不同信息结构和导航辅助,与交互特点相适应的表征方式。

　　超文本( hyper text )的研究发现,不同的类别的任务要求或适宜于不同的信息结构和不同

的导航辅助, 对于寻找( searching)任务,等级信息结构能更好地支持;对于搜索( exploring)任

务,则网络信息结构或网络与等级相结合的信息结构能更好地支持。在网络结构里完成寻找任

务,其任务绩效反而更差[ 16]。在信息空间中, 如果要求导航辅助,则索引导航辅助会更适合于

寻找任务,信息结构的图形表征更适合于搜索任务[ 17]。但随着系统信息的复杂和繁多,其结构

的等级深度和网络的复杂程度都会增大,相应的导航辅助也会很复杂,而且系统等级的分析与

确定也是一个不太轻松的问题, 用户会更容易迷路。所以在传统 HCI的研究里(如菜单结构) ,

其宽度与深度的关系一直受到较多关注, 并且也体现在Web页面的应用研究中
[ 18]。已经知
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道,在 hypertext 系统里,概貌( overview)或概貌的不同侧面,对于用户任务策略的形成与效率

十分重要,特定的导航辅助实际是一种概貌的表示方式或有助于概貌的形成。

　　对于界面信息对象与交互的表征将涉及两方面的考虑,一是关于屏幕的布局与分割、字体

与阅读等较微观的认知功效学因素的研究
[ 19, 20]

,一是对于较高层次的认知加工。关于后者,一

种有效的思想方法是, 应适应人的信息感知与加工的能力特征,充分利用用户既有的知识经验

和内在认知能力, 用用户熟悉的事物与活动方式来比喻表征界面的信息对象和交互方式,减少

用户对信息系统对象及其活动的理解困惑与陌生。这种思想下的典型范式是比喻与可视化表

征。这里,可视化的关键在于有效适应用户运用其理解空间关系的固有能力,将信息分布于能

忠实和有效地表征信息间关系的物理空间。

　　这种思想下的表征方式在特定角度会带来另一种效果,会促进或加强购物过程中对特定

信息的评价。在表征形式对于消费者购物行为影响的一份研究中发现
[ 21]

,相对于二维形式,对

于商品的三维表征和商店的虚拟现实形式, 消费者的购买量最大, 换句话说, 更倾向于购买其

中的商品,而且对于其中商品的质量与可选择性、购物的安全与便利性均予以较为积极的反

应,同时尽管购物所花费的时间最多,但主观感觉花费时间最短。

5　网上购物系统设计的工程心理学因素

　　综上所述,影响商店设计的工程心理学因素可以归结为以下几个:

　　( 1) 网上商店系统概貌( overeview)的有效表征与形成因素。即如何组织与表征商店与商

品信息,以利于使用者或消费者尽快地形成该商店的结构图,即信息地图(也可以称为认知地

图或心理模型) ,以及相应的策略模式,使得用户能很快地形成信息搜寻的策略或路径,方便轻

松地找到所要求的信息,即形成问题求解的策略。这一因素有三个维度:

　　·　商店的信息结构。它涉及确定的媒体形式下信息等级结构(包括宽度与深度的关系)

和信息网络结构建构。

　　·　商店的信息表征形式。它分两个层次:一是媒体表征形式,主要包括文字、图片和虚拟

现实(即三纬空间模拟) ,它实际是信息表征的不同抽象程度;一是特定媒体形式下信息对象的

表征,如页的长度、信息的布局、字体与颜色等。

　　·　导航辅助。即适应不同任务活动阶段特征的商店概貌的不同侧面, 如查询机制、索引

导航和信息结构表征, 以及其间的有机结合。

　　( 2) 界面区域与活动把柄的表征。即Web界面或商店界面的划分与标识,包括二维和三

维界面的建构模式,使得用户能快速地识别与建构购物系统的交互方式,减少用户信息交互的

认知负荷。

　　( 3) 信息查询辅助。它有三个维度:

　　·　依据消费者行为的决策集( evoked-set )原理, 建立决策集,使购物者决策时的信息活

动可以在一个相对有限的信息空间中,并建立决策集与其他商品信息集间的联系。

　　·　依据消费者的决策策略模式,提供相应决策分析支持。

　　·　信息操纵。使系统的表征与交互方式提供适应自己特征的信息。

　　实际上, 上述的几个因素不是彼此独立的, 它们在用户认知特征与任务形式的背景下关系

密切且共同作用对信息活动予以支持。需要研究的是各因素如何起作用、各因素之间应该形成

何种关系,以及特定媒体空间中和特定类别商店的各因素特点及其关系。
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