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基于情境感知的移动购物应用设计研究 
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摘要：目的 探索情境感知在移动购物 APP 设计中的应用，以期设计出更好的移动购物体验。方法 以

情境感知理论为基础，分析移动购物中的用户情境、环境情境、资源情境因素，对关键情境进行提取分

析，阐述关键情境下的需求获取方法，提出设计方法和基于情感化的设计策略。结论 情境感知理论的

运用帮助移动购物应用成为用户的私人购物助手，有助于在移动购物场景中为用户提供个性化、更优的

移动购物体验。 
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Design of Mobile Shopping Application Based on Context Aware 
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(Jiangnan University, Wuxi 214122, China) 

ABSTRACT: It aims to explore the application of context awareness in mobile shopping APP design. Based on the theory 

of context perception, it analyzes the user context, environment context and resource context factors in mobile shopping, 

analyzes the key situations,  expounds the methods of obtaining the demand in the key situations, and puts forward the 

design method and the emotion- Design Strategy. The use of context-aware theory helps mobile shopping applications 

become a personal shopping assistant for users, provide personalized and better mobile shopping experiences in mobile 

shopping scenarios. 
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随着移动互联网的发展，用户网购习惯由 PC 端

逐渐转移到移动端，移动购物因其方便、不受时间空

间限制特点，受到了用户的青睐。购物应用内的繁多

的商品给予用户丰富的选择，但也让用户也经常面临

选择的困难，不合适的商品推荐往往会产生负面的用

户体验。Schilit 等人在 1994 年第一次提出了情境感

知的概念[1]，情境感知的主要目标就是主动感知用户

周围情境信息的变化，根据当前任务的需要，在恰当

的时机提供恰当的信息和服务[2]。技术的进步为这一

理论的应用提供了可能，当前移动终端设备支持加速

度、重力、光线、距离等感应器，能够感知用户所处

环境信息；购物应用在用户使用过程收集用户数据，

获取用户的购物偏好、习惯。基于情境感知的移动购

物体验设计能够更加准确把握用户需求，从而促进用

户进行购买决策，提升购物应用的用户体验。 

1  情境信息与情境感知理论 

情境感知强调系统对情境信息变化的感知和反

馈。为了使情境感知系统能够准确、迅速的感知、响

应用户，需要明确可以利用的情境信息。在目前的情

境感知理论研究中，存在几种主流的情境信息的分类

方式，Dey 认为必要的情境信息包括位置、基础设施

或资源、用户、环境、实体、 时间。国内岳玮宁等

研究人员将情境信息大致分为 3 类: 自然环境、设备

环境和用户环境。不同的研究人员对情境信息的组成



第 38 卷  第 24 期 左自磊等：基于情境感知的移动购物应用设计研究 157 

 

有较大的差别，这是因为相关研究所基于的系统、服

务不同导致。 

移动购物是新时代购物、生活方式，从大量理论

和实证研究来看,网上购物与传统购物行为在很多方

面存在着本质差异。研究表明个体因素、现实环境因

素、网络环境因素是对消费者网络购物行为影响较为

重要的因素[3]。再综合移动购物特性，把主要情境信

息总结为用户、环境、资源 3 方面。 

情境感知研究主要有两个方面，一是站在用户的

角度来研究人对周围情境的感知、理解、反馈，另一

方面通过研究用户的情境感知原理来研究如何构建

情境感知系统来感知用户、为用户服务。从情境信息

获取来看，用户基本可以获得全面、细微的信息，比

如可以获取表情、情绪等信息；系统无法获取细微全

面的信息但是可以准确记录用户信息，例如用户偏

好、位置信息。在对信息的处理上用户和系统有较大

的差异，用户一般能够准确、快速的利用情境信息做

出决策，而系统则需要根据现有的情境信息对用户行

为 进 行 预 测 ， 再 作 出 反 应 、 决 策 为 用 户 服 务 。 在

Endsley 提出的情境感知模型中，将情境感知过程分

为感知、理解和预测三个阶段，Endsley 情境感知模

型 3 个阶段见图 1。在感知阶段，需要感知的情境信

息有目标、事件、人、系统和环境因素，以及相关的

状态、属性和变化情况；理解是对感知到的要素进行

模式识别、解释和评估的过程；预测是通过对状态和

属性变化情况的综合判断。 

 

图 1  Endsley 情境感知模型 3 个阶段 
Fig.1 Endsley context-aware model in three stages 

2  情境感知在移动购物场景中的应用 

近年来电子商务发展成熟，移动购物市场竞争日

趋激烈。移动购物 APP 也出现同质化趋势，依靠商

品优惠的竞争模式不可持续，提升产品的服务体验可

以帮助产品在竞品中脱颖而出。通过利用情景感知，

为用户提供合适的服务。依靠优良服务模式，打造更

好的用户体验有助于提高用户黏度 [4]。用户在 APP

中浏览商品时，不仅具有明确的购物需求，用户也有

潜在的消费需求。对于使用移动购物的用户来说，购

物地点、环境基本不受限制，用户终端主要是手机可

以接受用户的地理位置、环境等信息。根据用户情境

信息、环境情境信息、资源情境信息可以达到较为准

确的判断用户的潜在需求，再在合适的时间把相关的

商品展示给用户[5]。通过对情境信息的获取、分析，

最后再作出决策提供服务，服务的方式由以往产品

端的被动接受变为产品为用户主动提供服务，而服

务的内容更显个性化、准确化。用户在这个过程得

到的较为完整的购物体验，减少了用户购买商品的

搜索、对比等繁杂的操作。移动购物应用对于用户

来说不是一个单纯的购物平台，而是一个对用户购

物偏好、品味十分了解的私人购物助手。基于情境

感知的购物服务还能探知用户的潜在消费需求，促

进用户进行购买决策。 

3  移动购物中的情境因素 

根据移动购物的特性，主要情境信息总结为用户

情境、环境情境、资源情境，移动购物中的用户情境、

环境情境、资源情境见图 2。其中用户情境与用户购

物决策关系最为紧密。系统获得用户情境信息越多，

越能能够准确的判断用户的需求，从而为用户在合适

的时间更加准确的提供服务[6]。 

 

图 2  移动购物中的用户情境、环境情境、资源情境 
Fig.2 User context, environmental context, resource context 

in the mobile shopping 

用户情境是与用户特征相关的信息，包括年龄、

性别、喜好、受教育程度、收入水平、网络经验等信

息[7]。根据用户情境信息，为每一个用户构建一个对

应的用户模型，可以大致确定用户的购买偏好，避免

推荐一些明显不符合用户消费特征的产品。年龄、性

别对用户的影响,例如女性一般有对化妆品、女性服

饰的购买需求，而男性用户则对运动装备、电子产品

有较强的购买意向。收入水平会影响用户对商品品牌

的选择和对商品价格的敏感程度。用户喜好信息，也

是一个重要的信息，通过它能够给用户更为准确的推

荐。例如用户在购买一部智能手机后，用户可能对手

机周边产品如移动电源、耳机、手机壳等有需求。 

环境情境是用户周围的环境信息，主要是地理位

置、光照环境、用户运动状态等信息。以旅游出行场

景为例来说明这些因素对用户的购买行为影响：用户

在出行前会选择城市景区、订酒店，在到达目的地后

可能会与打车的需求，通过了解场景的交替和需求的

关联，可以构建一个连续的服务。环境因素还会影响

用户购买商品品类，例如在北方地域或者冬季时用户

会有购买御寒衣物的需求，在南方或者夏季用户会有

购买夏季衣物的倾向。 
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资源情境是用户在移动购物时可以利用的硬件、

网络资源。不同于传统的网购，移动购物的环境可能

发生在公交车、地铁甚至步行途中，用户的网络状态

随时可能会发生变化。综合用户移动设备（主要是智

能手机、平板）性能、网络状态这些因素为用户提供

对应的页面，对于设备性能差、网络差的情况，提供

精简内容页面；对于设备性能好、网络状态好的情况，

提供丰富的商品展示页面。 

4  基于情境感知对移动购物应用设计方法 

移动终端具有便于用户随身携带、功能强大等优

势，我们可以根据用户情境进行设计，从而构建更加

便捷的用户体验。 

4.1  分析情境 

以用户网上购买电影票为例来分析，网上购买电

影票观影过程分解见图 3，可以分解为 6 个：线上买

票－去电影院－线下取票－检票入座－观影－评论。

格瓦拉 app 设计了一系列基于情境服务的功能：当用

户在格瓦拉购票成功后，首页会出现一个人偶小浮

标，在不同情境下点击该浮标，会出现不同的内容，

例如在去电影院的场景下显示影院地理位置以及滴

滴打车入口；线下取票场景显示取票二维码可以快捷

取票；线下取票后再点击小浮标显示电影开始时间以

及座位号；观影后显示别人的评论以及吐槽入口引导

用户去评论。在分析情境前，需要先明确有哪些情境，

用户在不同的情境下会做出不同选择。首先需要把关

键的情境提取出来，可以通过流程图来依次提取其中

的关键情境，以一次完整用户购物流程为例：浏览搜

索—比较选择—下单—查快递—签收评论，可以提取

关键的关键情境为：（1）输入关键词搜索，出现商品

的搜索结果列表；（2）对比商品的性能、价格、功能

等要素，根据需求选择最合适的商品；（3）确定要买

的商品颜色、数量，并且完成付款；（4）查询快递进

度；（5）签收快递并且对商品、服务进行评价。对关

键情境的描述有利于发现情境中的细节，更好地对情

境进行分析判断，通过分析每一情境的细节信息，做

出更加细致的设计。 

 

图 3  网上购买电影票观影过程分解 
Fig.3 Process of watching movie online by tickets 

4.2  明确关键情境下的需求 

上一步对关键情境的提取，我们对涉及到的场景

有了更深入的了解。下面对关键情境进行判断与分

析，通过对用户下一步目标的预期来寻找机会点。总

结了三种方法来预期用户下一步行动：（1）通过成组

的动作进行预期，例如，复制－粘贴、编辑→保存、

吃饭→付款；（2）通过用户的认知流程进行预期，例

如，苹果 iOS10 系统在锁屏状态加入抬腕唤醒功能，

用户拿起手机→屏幕亮起、按下苹果 Home 键→屏幕

解锁；（3）通过产品的使用流程进行预期，例如拍照

→分享、买票→取票。在移动购物过程中，用户的行

为、意图是可以预期的，可以把作为关键情境为切入

点，主要使用上文中的第 2 种方法，根据用户的认知

流程来预期。用户购物流程：浏览搜索—比较选择—

下单—查快递—签收评论，是上文提取的关键情境，

也是用户的认知流程，我们可以在情境中间插入一些

感知服务设计。例如在“浏览—比较选择”两个关键情

境中间，京东购物为用户在选择商品时设计了产品对

比工具，京东购物商品对比功能见图 4，通过对比工

具，用户对商品的差异一目了然，京东对比功能帮助

了用户做购买决策。也可以通过第三种方法，根据产

品使用流程来设计。例如淘宝在用户确认收货后，下

一页面反馈为用户呈现立即评价、订单详情、商品推

荐，符合用户操作流程。 

4.3  基于情感化的设计策略 

基于情景感知的移动购物设计不仅要从具体的情

境入手分析，而且也需要从细节出发来满足用户的情

感需求。比尔·莫格里奇曾阐释：技术不是交互设计的

本质，使用者在交互过程中获取何种情感体验更为重

要，因此他认为体验设计才是值得关注的事物[8]。用 
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图 4  京东购物商品对比功能 
Fig.4 Commodity comparison function of Jingdong 

户在移动购物的过程中的情感需求是变化的，在购买

前的期待，挑选商品时的犹豫不决，下单后等待签收

快递包裹前的迫不及待，在打开包裹后的情绪体验则

与商品质量、商家服务紧密联系，使用商品后会产生

在社交网络分享的心理动机。情感化设计在购物应用

中主要通过引人入胜的视觉风格、维系情感的文本信

息实现[9]。例如淘宝在用户付款后以图形的形式为用

户展示快递进度，淘宝购物查询快递页面见图 5，在

这个页面快递如同一个来自远方的朋友与用户相见

的场景，在签收后会提示“恭喜您的包裹已经和您见

面啦”。通过情感化设计，达到趣味性、贴心的效果，

让用户心情愉悦，完成一次开心的购物旅程[10]。 

 

图 5  淘宝购物查询快递页面 
Fig.5 Query express page of Taobao 

5  结语 

移动购物市场逐渐发展成熟，移动购物应用在满足

用户基本购物需求功能后，个性化、定制化的服务方式

是新的发展方向，完成从购物工具到私人购物助手的转

型。情境感知可以帮助购物应用准确探知用户的需求，

促进用户购买决策，从而打造更好的用户体验。 
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