
 包 装 工 程 第 41 卷  第 14 期 
222 PACKAGING ENGINEERING 2020 年 7 月 

                            

收稿日期：2020-03-21 
作者简介：王宇飞（1995—），男，河北人，江南大学硕士生，主攻交互与体验设计。  
通信作者：蒋晓（1966—），男，江苏人，江南大学副教授，主要研究方向为产品交互设计、情感化与体验设计、智能产

品设计等。 

社会临场感视角下社区电商平台的体验设计研究 
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摘要：目的 从社会临场感的角度，探讨社区电商平台中顾客惠顾体验的社会性来源，归纳出体验设计

模型，补充体验设计中关于共同体验的相关内容，为社区电商平台的体验设计提供指导。方法 首先，

将社会临场感细分为意识社会临场感、情感社会临场感和认知社会临场感，梳理出顾客在社区电商平台

中的社会认知过程。其次，探讨了在社区电商中，三种社会临场感与信任体验、功利体验和享乐体验的

关联关系和影响机制，厘清顾客是如何将现实生活中人与人沟通的模式迁移到人机互动中来的，从而归

纳出体验设计模型。最后，对如何在社会临场感视角下开展社区电商平台的体验设计进行了分析。结论 
通过设计手段将角色身份、互动仪式、价值观传递过程进行符号化，以此加强社区电商中的社会临场感，

影响顾客的惠顾体验，进而提升顾客的在线粘性。 
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Experience Design of Community E-commerce Platform from  
the Perspective of Social Presence 

WANG Yu-fei, JIANG Xiao 
(Jiangnan University, Wuxi 214122, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore the social source of the customer’s patronage experience of community 
e-commerce platform from the perspective of social presence, summarize its experience design model, and supplement the 
contents related to common experience in the experience design, so as to provide guidance for the experience design of 
community e-commerce platform. Firstly, the social presence was subdivided into conscious social presence, emotional 
social presence and cognitive social presence to sort out the social cognitive process. Secondly, the relationship between 
the three kinds of social presence and the trust experience, utilitarian experience and hedonic experience in the community 
e-commerce and the influencing mechanism were discussed, and how the customers integrated the interpersonal commu-
nication model in real life into the human-machine interaction was sorted out, thus inducing the experience design model. 
Finally, how to design the experience of community e-commerce platform from the perspective of social presence was 
analyzed. Symbolizing the role identity, interactive rituals and value transfer process through design means can enhance 
the social presence in community e-commerce and influence the customer's patronage experience, thereby intensifying 
customers’ online viscosity. 
KEY WORDS: social presence; community e-commerce; experience design; common experience 

在现实生活中，顾客进行购买决策时容易受到与

他人社会互动的影响，这种社会影响甚至被学者们看

作是助长顾客决策的首要因素[1]。这表明顾客的惠顾

体验很大程度上源于社会性线索，如相互联系、共享
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信息、互惠推荐、彼此认同等[2]。然而现代技术使时

空分离，在网络环境下，特别是在社会属性较强的社

区电商平台中（如“小红书”APP），人们是如何获

取社会线索来感知彼此存在并形成惠顾体验的，在已

有的体验设计研究中并无过多涉及。社会临场感理论

则是研究在虚拟沟通环境下，人们如何感知对方存

在、进行沟通并产生社会影响的[3]，这为社区电商平

台的体验设计研究提供了良好视角，也对体验设计中

“共同体验”[4]的部分进行了补充，为“超越一个体

验”[5]提供了可能性。 

1  社会临场感与社区电商中的共同体验 

1.1  社会临场感及其在电商中的研究 

现代技术的出现使社会交流方式由人—人沟通

转变为面对不同媒介的人—机沟通，在虚拟环境中人

们通过各种媒介来引入人—人交互的规律，并进行社

会性活动[6]。社会临场感则是研究从媒介固有属性到

使用者主观体验的过程中，一个人被视为“真实人”

的程度及与他人的联系程度[7]。强调“与他人的共在

感”包括对社会线索的原始反应、对其他思想的模拟，

以及自动生成他人意图的模式。 
有学者从市场学的角度将社会临场感运用到电

商领域的研究中，并且强调社会临场感对建立顾客信

任的重要性。在 B2C 的电商平台中，通过意识社会

临场感、情感社会临场感和认知社会临场感能增强顾

客的享乐价值、功利价值和信任感，从而提高用户粘

性 [8]；在网络购买过程中，网站环境和在线互动能  
影响顾客的社会临场感，进而影响顾客信任感和满足

感[9]。然而上述研究都没有从设计的角度对顾客是如

何通过电商平台的具体社会线索来增强社会临场感

以提升惠顾体验展开详细的描述。 

1.2  社区电商中的共同体验 

社区电商是近年来兴起的一种新型电商模式，一

般是由在线兴趣社区发展而来，集社交、支付、电商

等功能于一身，具有群体性和互动性[10]，其中的用户

有相似的志趣和价值观。以“小红书”APP 为例，起

初该产品是美妆兴趣社区，后来发展为基于兴趣社交

的电商平台，顾客在探索兴趣话题的同时发生消费行

为。与传统电商相比，社区电商不仅关注顾客的购物，

更加关注顾客的生活爱好、沟通体验等。其信息展示

方式是以人的兴趣为逻辑，而不是以商品的信息为逻

辑。社区电商从人的兴趣爱好出发来引发话题，一步

步将顾客的关注点引入到商品，转化为消费机会，使

顾客在主观上更易接受商品，使惠顾体验更愉悦。 
顾客在社区电商中的惠顾体验不仅源于平台本

身的可用性[4]和基于认知心理学的本能、行为、反思

层面的情感因素[11]，还源于很多社会线索，包括人们

如何认知彼此、赋予意义、进行对话、分享故事和共

同完成购买等。这种源于社会场景下的用户体验称为

“共同体验”[4]，产生于多人共同创造、分享体验的

场景中，是自身体验受他人影响而发生改观的产物。 

1.3  社会临场感与共同体验的联系 

首先，社会临场感和共同体验都认可他人在场对

用户体验的影响，并且这种影响是以互动为基础的，

无论互动形式是面对面还是通过其他媒介。其次，与

他人共同享受乐趣、增强愉悦感是共同体验背后的动

力和自驱力[12]。而社会临场感将享乐价值作为重要标

准，用以衡量用户对媒介的接受程度。最后，社会临

场感可以视为共同体验的基础。虚拟环境下，与他人

互动并共同创造体验的前提是：通过媒介彼此感受到

对方的真实存在、达到共在感，而这正是社会临场感

的研究范畴。 
两者的上述联系为社区电商平台的体验设计研

究提供了基础：以社会临场感为视角，厘清在社区电

商中哪些设计帮助顾客感知到他人作为社会性的存

在，并进一步影响了顾客的惠顾体验。 

2  社会临场感视角下社区电商平台的体验

设计模型 

为了明确社会临场感的形成过程，研究社会临场

感与惠顾体验的关联关系、影响机制，有必要将社区

电商平台中顾客的社会临场感进一步地划分，研究其

中的体验要素，归纳出社会临场感视角下社区电商平

台的体验设计模型。同时，以典型的社区电商平台—

—“小红书”APP 为研究案例，保证设计模型中的要

素在真实的设计实践中都有所印证。 

2.1  意识社会临场感与社区电商体验的关系 

意识社会临场感是指在惠顾社区电商的过程中

顾客意识到其他社会参与者的虚拟临场，感受到他们

的社会影响。在社区电商平台中，通常对社会参与者

的角色、身份进行设计，让顾客直观意识到对方的社

会地位、社会角色及可信程度。以“小红书”APP 为

例，该平台的特色在于为顾客推荐话题或商品时，博

主（即推荐者）可能是普通网友，也可能是现实生活

中有特殊社会身份的人（如歌星、演员等）。角色、

身份的设计符号化见图 1，通过图片、视频的设计能

让顾客直观意识到对方是作为真实的“明星”存在的。

除此之外，诸多标签元素的设计对唤醒顾客的意识社

会临场感起到关键作用。角色身份的标签设计强调了

其作为“歌手”的身份特殊性，粉丝关注量的标签设

计则彰显了其作为公众人物的影响力，会员等级的标

签设计说明了其在社区电商中的活跃度和资深度，收

藏量、评论量、转发量等数量标签的设计则唤醒了顾

客的群体意识：“有很多人和我一样在关注着相同内

容，我查看这条内容会有更多收获”，从而进一步吸 
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图 1  角色、身份的设计符号化 
Fig.1  Symbolization of the design of roles and identities 

 
引了顾客的注意力。  

意识社会临场感主要影响了顾客的信任体验和

功利体验。将角色身份标签化的设计手段实质上是帮

助顾客建立更立体的社会认知，激发其联想出一系列

的行为可能性以匹配对方的标签，标签等级越高意味

着对方的公信力越强[13]。例如，小红书中分为金冠薯、

银冠薯、铜冠薯等十个身份等级，等级越高说明其言

行可靠性越强，高等级的用户往往拥有更多粉丝，越

容易获得他人信任。由此可见，通过将角色身份标签

化的设计手段，能够直接促进顾客意识社会临场感的

形成，进而帮助顾客获得信任体验。同时，当顾客意 
 

识到有很多人与自己同在时，意味着有更多的机会来

进行社会交换，方便自己作决策，达成购买目标。这

是在功利体验方面的提升。 

2.2  情感社会临场感与社区电商体验的关系 

情感社会临场感提及的是顾客与社会他人之间

的情感关系，在情绪上与他人产生共鸣的能力[14]。在

社区电商中，往往通过对互动仪式的设计来实现彼此

的相互关注和情感连带[15]。即顾客在设计的指引下顺

利找到与他人共同关注的话题，一起创造会话的实

在，产生共通的情感。互动仪式的设计通常体现在聊

天界面，以“小红书”为例，其具体表现在评论、私

聊两个模块的设计中。互动仪式的设计符号化见图 2，

在评论界面中，表情包的拟人化设计，即图形与人脸

相似，颜色与皮肤颜色相似，能让顾客在互动仪式中

更精准地感受到复杂情感；每条评论的“获赞数”则

传达了该评论的情感影响力，及其获得了多少人的认

同。在私聊界面中，“比心”的动态效果是很有特色

的互动方式，通过动效设计和音效设计，能让顾客感

受到对方强烈的情感认同。 
通过对互动仪式的设计转化，情感社会临场感能

影响顾客的信任体验、功利体验和享乐体验。在互动

过程中与他人交换知识信息和情感能量，顾客对博主

和商品有了进一步情感性的看法，从而调整信任度。

同时基于功利性，顾客意识到所交流的信息的有用

性，利于作出购买决策。除此之外，享乐体验在情感

社会临场感中最为明显。首先，通过视频、图片和文 

 
 

图 2  互动仪式的设计符号化 
Fig.2  Symbolization of the design of the interactive ceremony 
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图 3  社会临场感视角下社区电商平台的体验设计模型 
Fig.3  Experience design model of community e-commerce platform from the perspective of social presence 

 
字与博主互动来发现有趣的话题，这本身就是一种娱

乐方式。其次，与社会他人对同一个话题、商品进行

意见互换和情感交流能营造更强的情感氛围，唤醒顾

客的愉悦感和沉浸感，从而达到共同体验。最后，

通过表情包、动效、音效等具体的设计元素，让顾

客更真实准确地表达自身情感、捕捉他人情感，在

互动中达到共情状态。这种彼此感染的过程也增加

了愉悦感。 

2.3  认知社会临场感与社区电商体验的关系 

认知社会临场感意味着在惠顾社区电商时，顾客

能理解他人对事物的评价，综合判断他人的情感、认

知和行为倾向[16]，理解他们的意图和目的。在此过程

中，顾客也形成了自己的态度，涉及到个人之间价值

观念的融合碰撞。在社区电商平台的设计中，常常将

价值观的传递过程进行符号化。以“小红书”为例，

对话题和商品进行分类设计，如旅行、健身、美妆类

等，能方便顾客更快速地找到与自己有相同兴趣和态

度的人，为价值观的传递奠定基础。随后，顾客对交

流内容进一步理性分析和感性体会，对他人的意见和

目的有更深的理解，对商品本身也有更全面的认识，

建立起自己的知识结构，对商品价值作出更明确的判

断。最后，分享和点赞的设计则辅助顾客将浏览的内

容传达给更多人，完成价值观的传递。为了拓展价值

观传递的途径，顾客在“小红书”中甚至可以通过截

屏的方式分享自己浏览的内容。 
认知社会临场感影响了顾客的信任体验、功利体

验和享乐体验。顾客在惠顾过程中，随着交流的增多，

会得到更多有效信息。顾客基于此对接触的人作出直

接的信任判断，进而间接判断是否信任此人所宣传的

商品。顾客为达到功利体验目标，会参考他人的认知

水平，形成自身的价值评价体系，为购物决策提供基

础。最后，认知社会临场感可以使沟通任务的效益

更大化，提升顾客的满意度。在认知过程中，顾客主

观地筛选信息能激发其自主感，而分享、点赞等功能

设计则激励顾客去传播自己的价值观，提升其成就

感。这些共同助长了惠顾中的愉悦情绪，构成了享乐

体验。 

2.4  社区电商体验与在线粘性的关系 

由社会临场感触发的信任体验、功利体验和享乐

体验都影响了社区电商中的重要因素——在线粘性。

在线粘性是指顾客持续使用某一在线产品的意向、心

理偏好和心理依赖，也是提高访问频率、延长访问时

间的一种行为，重复产生交易的结果[17]。在线粘性很

大程度上反映了产品质量，是用户体验的集中体现。 
社区电商中的体验与在线粘性有着密切的关系。

首先，信任体验是在线购买倾向的基础，是形成在线

粘性的必要条件。通过与博主及其他顾客互动所建立

起来的信任体验是关系构建和关系维持的关键，只有

建立起稳定的社会关系，才能让顾客反复惠顾社区电

商，形成在线粘性。其次，顾客期望用一种最有效的

方式制定购买决策以达成自身的目标，良好的功利体

验能让顾客感知到社区电商平台是可使用、易使用

的，增强顾客的购买倾向和忠诚度[18]。它是提升顾客

在线粘性的关键。最后，态度理论提出忠诚度受人的

情绪影响 [19]，人们对获得心理报酬的经历持积极态

度，而惠顾社区电商时的享乐体验就是这样一种经

历。以愉悦为导向的顾客在购物中，非常关注自己的

情绪，良好的享乐体验能让顾客的情绪粘附于社区电

商平台，提升顾客对网站的使用意向。 

2.5  体验设计模型归纳 

社会临场感视角下，社区电商平台中的社会性线

索对顾客的惠顾体验有极大影响，他人在场及与他人

互动能促进个体的行为绩效。影响顾客购买的因素不

仅是商品的固有属性，寄托于互动中的商品社会属性

成为助长消费的重要部分。在社区电商平台中，顾客

往往通过显性的设计来捕捉社会线索，在人—机互动

中模拟出如现实生活中的人—人互动状态。 
完整的体验设计模型见图 3。当某人通过媒介进

入社区电商平台，从社会意义上来说，他将参与社会

互动、受到社会影响、产生个体反应，此时将他称为

“焦点顾客”[8]。从时间维度来分析其体验形成的过

程，焦点顾客首先通过设计符号捕捉社会线索，产生

社会临场感。与角色身份相关的设计符号让焦点顾客



226 包 装 工 程 2020 年 7 月 

意识到他人与之共处一个平台，从而产生意识社会临

场感。与互动仪式相关的设计符号让焦点顾客与他人

产生信息互动和情绪共鸣，从而产生情感社会临场

感。与价值观传递过程相关的设计符号让用户理解他

人目的和意图，并形成自己的态度，产生认知社会临

场感。之后，三种社会临场感成为焦点顾客惠顾体验

的基础，促成信任体验、功利体验、享乐体验的形成。

这种惠顾体验是与他人共同互动而产生的，是典型的

“共同体验”。最后，惠顾体验的优劣将影响到焦点

顾客是否会对接触的人和商品形成心理偏好、心理依

赖，进而产生在线粘性。在线粘性是由一次次的惠顾

体验积累而成的，因此从时间周期上来看，惠顾体验

和在线粘性其实是短周期体验与长周期体验的关系。 

3  社区电商平台的体验设计启示与建议 

社会临场感视角下的体验设计研究对社区电商

平台的设计实践有一定启发。特别是对其中的共同体

验部分，剖析了社会场景下顾客之间、商家和顾客之

间如何相互影响、共同创造惠顾体验，为社区电商平

台的设计提供了新思路。 
1）加强社区电商平台的互动性设计。顾客之间、

顾客与商家之间的互动对交流的真实感、亲切感极为

关键，影响顾客的认知社会临场感和信任体验。首先，

可以通过设计手段提供相对宽松愉悦的沟通环境，构

建类似兴趣小组的团体沟通模式，增进社区成员间的

感情。其次，在沟通模式的设计上，应缩短响应时间。

顾客对相关话题或商品留言评论后，能及时得到回

复，展开多轮会话，增强交流互动。最后，在交流的

直观性上，除了要关注言语行为，还要增强对非言语

行为的设计表达，如对表情符号的设计更易传达意

图，增强情感互动。 
2）加强社区电商平台的情感化设计。社会化情

绪的传递能增强社区电商的趣味性，对社区电商平台

的情感化设计，能让用户更容易地表达自我情绪、感

受他人情绪、感知平台属性。可以通过设计手段将平

台中的图标、动效、文案等元素拟人化，消除机械化

所带来的负面影响，增强顾客的社会情感经历。还可

以设计情感激励机制，如积分、等级、徽章等，激发

顾客的情感能量，提升其社会参与的积极性和产品使

用乐趣。 
3）让技术辅助设计，完善顾客的惠顾体验。社

会临场感除了强调人的主观属性，也强调媒介的物理

属性。手机作为社区电商中顾客的沟通媒介，智能化

是其重要属性。智能化技术帮助顾客做大量运算，简

化了人们的认知过程，带来更有效的结果。将智能化

技术合理地运用到设计中，能提升惠顾体验。例如，

顾客在评论区中查看大量评论时很难将人群的态度

归类，利用深度学习中的情感计算，能快速将大量的

评论进行态度分类，增强顾客的认知社会临场感，增

强信任体验、功利体验和享乐体验。 

4  结语 

在社会临场感视角下研究社区电商平台的体验

设计，能更清楚地了解惠顾体验中的社会性来源。社

会场景下，顾客的体验受社会他人影响、由社会群体

共创，这与体验设计领域中的共同体验理论不谋而

合。意识社会临场感、情感社会临场感和认知社会临

场感为体验的产生提供了社会性基础，在设计的作用

下影响了顾客的信任体验、功利体验和享乐体验，进

而促成了用户的在线粘性。这些为社区电商平台的体

验设计提供了建设性的思路，利用互动性设计、情感

化设计和智能化技术能提升顾客的惠顾体验，能将现

实生活中的社会性体验带入到虚拟媒介中。 
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