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摘要：目的 探索在能满足网购者最优体验的情况下，让网购服务平台经营者获得最大化利益的设计方

法。方法 以“峰终定律”为理论基础，充分挖掘网购者的需求，在其购物旅程的关键时刻点带给他们

良好的购物体验，使他们忽略在购买过程中不好的体验，从而产生持续的购买行为。结论 基于“峰终

定律”的优质化体验设计，可以帮助用户在网购过程中寻找到最优体验的兴趣点，实现用户的购物体验

最优化以及网购服务平台成本最低化的目的，达到买卖双方共赢的局面。 

关键词：峰终定律；网络购物；用户体验设计；商业价值 

中图分类号：TB472   文献标识码：A    文章编号：1001-3563(2018)10-0194-05 

DOI：10.19554/j.cnki.1001-3563.2018.10.036 
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ABSTRACT: It aims to explore the methods of online shopping service platform that can bring best user experience to 

online shoppers, and the network platform operators can also get maximize benefits at the same time. Based on "Peak-End 

Rule", it fully excavates the needs of online shoppers, then bring them a good shopping experience at the critical moment 

of the shopping trip, so that they may neglect other bad experience in the purchase process, and resulting in continuous 

purchase behavior. The nice user experience design that based on "Peak-End Rule" can help online shoppers find their op-

timal experience points of interest, so that the online shopping experience can be optimization and the cost of the online 

shopping service platform can be minimum, and the buyers and sellers needs can achieve a win-win situation. 
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随着网络购物的不断流行和普及，人们对网购的

依赖程度也在持续增加。现在的网络购物服务平台五

花八门，人们在体验网络购物的方便快捷之后，已渐

渐对网购模式产生了疲劳。因此，在网购本身功能限

制和盈利需求的情况下，想要给用户创造具有持续性

的良好消费体验，必须充分捕捉用户的心理特征，在

经营成本最低化的前提下，最大程度地满足消费者在

网购整个服务过程中的体验需求。本文以著名诺贝尔

奖得主，心理学家丹尼尔·卡纳曼提出的“峰终定律”[1]

为视角，探索整个网购服务旅程关键接触点最优体验

的设计方法。 

1  “峰终定律”对网络购物的指导意义 

“峰终定律”指的是高峰时期和结束时期的体验

感觉，其中的“峰”与“终”其实就是所谓的“关键时刻

MOT”。这条定律基于潜意识总结体验的特点：对一

项事物的体验之后，所能记住的就只是在高峰与结束

时的体验，而在过程中好与不好体验的比重和时间长

短，对记忆差不多没有影响[1]。 

相比于实体店购物，网络平台购物体验缺少知觉

和触觉等真实体验感，但这些因素是线上购物所无法
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规避的劣势和弊端。并且网购平台经营者需要尽可能

最大化地产生经济利益和降低运营成本支出，这样就

不可避免地会给用户在整个网购服务中带来不好的

购物体验，因此，只有寻找到用户网购过程中最优体

验的兴趣点，进行优质化服务的设计，才可以把网购

的劣势向优势转化，实现体验最优化、持久化以及成

本的最低化，达到买卖双方需求共赢的局面。 

2  “峰终定律”在网络购物服务平台设计中

的导入 

2.1  网购过程中峰终关键接触点旅程模型 

在用户体验研究中，提升用户峰值和终值时的愉

悦感，对提高用户体验有着重要的意义。根据网络购

物的服务流程接触点[2]，笔者通过分析了用户网购时

的普遍心理特征，绘制了整个网购服务体验的用户情

感旅程[2]，见图 1。通过图 1 可以看出，网购时用户

的“峰值”和“终值”的体验阶段，分别为“找到购买目

标决定购买”和“完成付款”的时刻。于是就可以通过

对接触点的情感化设计，让用户在购买过程的这两个

关键阶段时刻获得良好的体验，从而忽略购买过程中

价格昂贵，程序繁琐和无聊等其他痛点，产生持续购

买行为。根据“峰终定律”的体验特征，笔者将其应用

到网络购物服务平台设计中，意在使消费者在网购过

程中享有最优质的购买体验。 

 

图 1  网络购物体验情感旅程 
Fig.1 The emotional journey map of online shopping  

experience 

2.2  网购平台各利益相关者之间的关系 

想要给网购者的购买过程带来最优体验，必须充

分考虑购物系统各个环节的利益相关者之间的关系，

有针对性地进行设计。在购物环节中，与购买方产生

交互行为的利益相关者分别为网购平台、老客户和卖

家。笔者经过详细的设计探究，以购买方的体验为中

心，绘制了网购平台各利益相关者之间的关系模型，

见图 2，并归纳了增强购物体验的设计策略，后文将

分别以峰值阶段和终值阶段为体验节点，进行详细的

设计策略阐述。 

 

图 2  网购平台各利益相关者之间的关系模型 
Fig.2 The relationship model between online shopping platform stakeholders 

3  捕捉购物体验高峰时期优质核心需求的

设计方法 

购买高峰时期的体验是指用户已经找到想要购

买的目标产品，在决定是否要购买的时刻。这一阶段

的服务体验设计[3]，直接影响着用户对该产品的忠诚

度，是决定用户是否会产生消费行为的关键阶段。 

3.1  丰富有趣的客户感知 

无法检查产品的做工细节会降低网购的信任感；

无法触摸使用产品会减少网购的亲切感；无法体会在

卖场购物时的闲逛试穿会减弱网购的趣味感。如果把

这些网购的弊端通过与卖家、老客户和网购平台本

身的角度等，多感官交互[4]反馈方式以增强用户的控
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制感[5]，不仅可以化网购劣势为优势，还可以在购买

过程关键时刻点刺激用户消费行为。 

3.1.1  与卖家的沟通交流增加信任感 

设立专业的解答人员及时并且有针对性地反馈[6]

网购者的购买问题，这是与卖家沟通交流增加信任感

的最好方式。当网购者点击进入产品浏览界面时，表

明用户已经与产品建立了情感。这时候通常用户会仔

细浏览图片和说明，但是，仅仅是网页的浏览帮助用

户建立的信任感是有限的，用户对产品的细节还有疑

惑，还在犹豫是否要购买。这时候卖家应该提供专业

人员与用户互动沟通交流。这一环节如果服务设计做

得不好，不仅可能会导致本来趋于达到的高峰体验中

断，还可能产生消极情绪中止购买行为。有些购物网

站在这个方面做得就不够好，例如某网站与卖家沟通

方式为显示人工客服还需要等待的人数，见图 3。用

户看到排队的时间过长，于是改为选用智能客服回答，

见图 4，智能客服会根据关键词，模板化地回答消费

者的问题。漫长等待卖家回复的过程，可能会使用户

中断消费行为，而智能机器人一些答非所问的回答，

更会使用户产生抵触心理，怀疑产品质量而放弃购买。

 

图 3  人工客服咨询界面 
Fig.3 The artificial customer service platform 

 

图 4  智能客服咨询界面 
Fig.4 The intelligent customer service platform 

相反，如果设立充足的专职答疑人员，让用户
及时得到专业细致的反馈[6]。不仅可以提升用户对品
牌的信任度，还可以让用户快速产生对产品的控制
感[5]。如果经营者想要减少设立专职人员的成本，可
以选择让多个售卖同类产品的卖家合作的方式，细
化专职人员的分工和管辖范围，提高答疑效率和精
确度。切不可一味地降低成本，而弱化了这一网购
者体验峰值阶段的需求，导致体验时消极情绪产生，
从而中断消费行为。 

3.1.2  与老客户的互动增强亲切感 

在网购过程中增加与其他产品已购者的互动，可

以迅速增强网购者对该产品的亲切感。在网购过程

中，当用户对产品有购买欲望时，一般会浏览产品介

绍。虽然产品介绍图片和文字可以制作精良，但是在

无法触觉感知的情况下，用户还是会对实物持怀疑态

度。如果这时候在网购页面增强与老客户的互动环

节，可以把平面感知转化为立体感知，对网购者进入

峰值体验阶段就会起到推波助澜的作用。类似很多网

站观看视频有开启弹幕功能的原理一样，其他用户的

评价可以对浏览者产生更为刺激的兴奋情绪。一些购

物网站已经意识到了这一点，如有的网站设立了互动

平台，见图 5，把已购用户的反馈放在产品图片展示
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和功能文字说明之间，可以很好地增强购买者的亲切

感。想要购买产品的用户均可以公开向已购者提问，

见图 6。如果改进此种互动反馈[6]的方式，通过给予

已购者奖励机制，让有购买欲望的买家有机会把想要

向卖家咨询的问题，通过向老客户咨询的方式一对一

互动交流，这样可以帮助想要购买产品的用户获得更

真实明确的回答，更可以很好地增强购买者优于实体

消费的亲切感，让其最终达成消费决定。 

  

图 5  公开展示已购者反馈界面  
Fig.5 The platform that publicly displayed feedback from the 

purchaser  

  

图 6  想要购买的用户均可向已购者提问界面 
Fig.6 The platform that all the users can ask questions to the 

purchaser                                                                                    

3.2  优势视角下的情感体验 

3.2.1  清晰明确的界面消费引导 

网络购物本身缺少实体卖场闲逛购物过程的愉

悦体验[7]，但它却不存在实体卖场购物商品因摆放凌

乱而无法快速找到产品的烦恼，或者因卖场空间限制

产品种类有限而无法买到期望产品的困惑，因此，在

对网购界面进行设计时，如果建立好清晰明确的界面

框架层次，通过色彩搭配合理、产品分类疏密结合的

方式，对消费者目标产品浏览时进行良好的引导式设

计，可以使用户方便快捷地找到购买目标。如若用户

浏览的产品不是他最终想要的，在页面上增加同类用

户可能喜欢的产品的点击链接，也能方便用户找到目

标产品，以提高购买的效率和成功率。 

3.2.2  构建特定的趣味场景 

虽然实体购物可以有触觉和感知的体验，线上平

面的浏览看似过于枯燥乏味，但可以通过听觉和视觉

多感官[8]设计创新出优质的体验。如在产品中放入模

特场景展示，创造比自己试用更唯美的使用意境；加

入动态的效果使功能展示更加清楚明确；通过音乐和

玩游戏领红包等方式融入有趣的元素。这些构建特定

的趣味场景的方式，都可以让购买者对网购的情景感

知愉悦生动，优化线上购物的体验。 

3.2.3  积极正能量的形象以增强可信度 

从各个角度几近完美地在网购页面上向消费者

展示销售商品的优点固然重要，但正确把控对购物平

台的侧面细节设计，对增强用户对网购平台的信任度

也起着不可或缺的作用。在平台上为产品添加积极的

形象代言宣传，就是非常有效的方法之一。如选择奋

勇拼搏的奥运健儿做产品形象代言人，线上展示有爱

心的公益人士为产品做的宣传都可为产品增色不少。

而不是请口碑不佳的娱乐明星做产品介绍，或在用户

浏览网站时自动弹出不健康窗口而影响阅读。当用户

浏览产品后，对产品质量还持有怀疑态度，正能量的

形象宣传可以非常有效地增强用户的正面体验值，提

高网购平台的可信度。 

4  在购物体验结束时期引导持续体验的设

计方法 

购买结束时期的体验是付款完成状态或即将付

款完成的状态。这一环节如果能给予用户深刻记忆，

会直接影响到产品品牌的信任度和用户对产品的粘

度。在这一关键接触点良好的服务体验设计，不仅可

以提高用户的消费成功率，也可对用户是否会持续购

买和对该产品的印象传播起到至关重要的作用。 

4.1  升华主题建立品牌价值 

在这个全球化的社会背景之下，公益和环保事业

的宣传倡导无疑是一个很有意义的升华品牌价值的

策略。既可以推动社会可持续发展，为社会做出贡献，

又可以建立良好的品牌形象。有一些商家也已经选择

了通过做公益环保事业的方式推广自己的品牌，如用

户在购买一个产品付款时提示已向希望小学捐了 1

元钱。这是一个非常好的公益策略，在建立品牌信任

的同时也造福了社会弱势群体，但由于现在社会大环

境发生了很多公益投资反面的案例，人们对公益的信
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任度越来越低。如果设计付款购物流程完成状态时，

能把公益捐赠累计转化为可见的反馈：如用户一共捐

了多少爱心款，已经在某某地理位置帮助了一名非洲

儿童购买了 1 本书。此种设计方式可以把载体真实

化，这样可见反馈[6]的体验可以让购买者升华购买意

义，也起到了提升品牌生命力的作用，让网购产品的

消费价值得到持续性的口碑宣传。 

4.2  惊喜的奖励措施增加用户粘度 

消费者对网购消费满意程度很大一部分取决于

产品的价格优势。相比于降低盈利设立较低的价格，

如果能充分捕捉网购者的消费心理，在购买付款时，

对用户奉上优惠券或现金红包的奖励，让购买者出其

不意的获得减价惊喜，可以增强用户的购买黏度。如

笔者习惯性地购买时选择京东付款是因为可以随机

立减。忠实地选择天猫超市，是因为购买成功后经常

能拿到下一次的购物抵用券，惊喜的奖励措施可以让

用户处于时刻充满新鲜感的状态，获得良好的体验并

且持续下一次的购买行为[9]。 

5  结语 

“峰终定律”在网络购物平台中的运用，可以为网

购服务平台的设计提供良好的思路与策略。在网购平

台创意逐步趋于成熟饱和的今天，充分把握消费者的

内心需求提高其网购旅程中关键时刻点的体验[10]，使

其忽略购买过程中其他不好的体验，将有助于提高

用户对网购消费方式的满意度和忠诚度，也对指导

网购服务行业不断向积极健康的状态发展有着重要

的意义。 
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