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数字化助推概念解析及研究进展
∗

余译青　 王宇成　 朱庆华

摘　 要　 数字化助推是一个具有跨学科特性的概念,自 2016 年被提出以来,在多个数字化情境中已经出现了一

些关注助推工具设计和证实助推效果的研究。 本文通过文献回顾对数字化助推概念进行解析,总结研究现状,并

展望未来的研究方向。 采用“谁—什么—为什么—如何”的四维度框架梳理概念,同时从社会心理学角度重点分

析“如何”这个维度,即助推工具的设计机理。 结果显示,21 个助推工具可以有效地植入人机交互界面并发挥助

推的作用。 为了在助推实践中提供指引,本文讨论了数字化助推的应用情境和应用流程,同时也识别出一些值得

深入研究的空白点,包括在实践中验证助推效果,定制个性化的助推工具,以及在跨文化情境下比较分析助推工

具。 图 2。 表 2。 参考文献 52。
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Since

 

Weinmann
 

et
 

al.
 

coined
 

the
 

term
 

Digital
 

Nudging
 

in
 

2016 a
 

number
 

of
 

studies
 

have
 

looked
 

into
 

nudges
 

design
 

and
 

demonstrated
 

effectiveness
 

of
 

nudges
 

across
 

multiple
 

digital
 

contexts.
 

In
 

light
 

of
 

its
 

interdisciplinary
 

nature the
 

study
 

aims
 

to
 

conceptualize
 

digital
 

nudging
 

and
 

present
 

the
 

status
 

quo
 

of
 

the
 

research
 

on
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nudging
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focus
 

on
 

the
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foundations
 

of
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design
 

and
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application
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tools
 

in
 

practice
 

so
 

that
 

the
 

study
 

provides
 

new
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and
 

methods
 

for
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research
 

on
 

digital
 

nudging.
The

 

study
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an
 

exhaustive
 

literature
 

review
 

and
 

adopts
 

the􀆵who-what-why-how 
 

4-dimensional
 

framework
 

to
 

specify
 

the
 

concept
 

of
 

digital
 

nudging
 

with
 

a
 

focus
 

on
 

􀆵how 
 

dimension namely
 

the
 

theoretical
 

foundation
 

of
 

nudges
 

design from
 

a
 

social
 

psychology
 

perspective.
 

Based
 

on
 

this
 

framework the
 

study
 

also
 

illustrates
 

how
 

manipulating
 

elements
 

of
 

human-computer
 

interaction
 

leads
 

to
 

nudging
 

by
 

reviewing
 

the
 

extant
 

empirical
 

research.
 

Further the
 

study
 

demonstrates
 

the
 

application
 

scenarios
 

of
 

digital
 

nudging
 

by
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analyzing
 

the
 

applied
 

concepts
 

research
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conceptual
 

orientation
 

research.
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26th 2019 the
 

authors
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relevant
 

literature
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the
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􀆵digital
 

nudge 
 

and
 

􀆵digital
 

nudging .
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et
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digital
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and
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digital
 

nudging 3  
 

there
 

are
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application
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digital
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and
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application
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practice
 

is
 

illustrated
 

with
 

a
 

flowchart.
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the
 

limited
 

number
 

of
 

studies
 

retrieved the
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did
 

not
 

use
 

bibliometrics.
Digital
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intelligent
 

agent digital
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design music
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the
 

fields
 

which
 

are
 

closely
 

related
 

to
 

the
 

daily
 

life
 

of
 

the
 

general
 

public
 

including
 

sustainable
 

consumption green
 

transportation education just
 

to
 

name
 

a
 

few.
 

The
 

theoretical
 

foundations
 

of
 

nudges
 

design
 

and
 

the
 

flowchart
 

are
 

able
 

to
 

provide
 

guidance
 

for
 

the
 

application
 

of
 

nudges
 

in
 

these
 

fields.
 

The
 

originality
 

of
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concept
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4 - dimensional
 

framework
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further
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foundations
 

for
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design
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the
 

perspective
 

of
 

social
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Moreover the
 

study
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research
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with
 

the
 

analysis
 

of
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studies
 

and
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the
 

application
 

scenarios
 

of
 

digital
 

nudges
 

through
 

the
 

analysis
 

of
 

non-empirical
 

studies.
 

Jointly the
 

status
 

quo
 

of
 

the
 

research
 

would
 

promote
 

digital
 

nudging
 

in
 

theory
 

and
 

practice.
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figs.
 

2
 

tabs.
 

52
 

refs.
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0　 引言

随着社会数字化程度的不断提高,越来越

多的个体决策发生于数字化环境中,例如购物、
社交、娱乐、捐赠等。 与传统的实体情境相比,
数字化情境中的决策需要依赖于人机交互( Hu-
man-computer

 

Interaction,HCI) 界面来完成,因

此人机交互的界面设计会对决策过程产生影

响。 这种影响主要包括两方面,一是界面提供

必要的元素供决策者获取相关信息,二是界面

提供这些信息的方式,即选择架构( Choice
 

Ar-
chitecture) [1-2] ,会在决策过程中产生细微的作

用,影响认知过程,最终产生与无选择架构情境

下不同的决策结果。 这种现象被 Weinmann 等

称为“数字化助推” ( Digital
 

Nudging),并给出定

义:在数字化决策情境中通过使用一系列用户

界面设计元素来引导人们的判断和决策[3] 。
人机交互(HCI)领域的研究认为,以技术为

中介设计助推力可以维持用户参与度[4] ,但是

“技术”并不等同于“数字化”,且这种助推时常

失效,所以有必要在数字化情境中解析助推。
数字化助推发生在数字化情境中,但并不是所

有发生在数字化情境中的助推都属于数字化助

推,例如利用理财 App 提高用户的理财兴趣、态
度和知识[5] ,就不属于数字化助推;只有当选择

架构者操控了人机交互界面的设计元素时,才
被称作数字化助推[6] 。 Gregor 和 Lee-Archer 对

数字化助推力的定义是:由信息技术实现的助

推力,其目的在于对社会产生政策性效果[7] 。
这个定义并没有强调人机交互的过程必须受到

操控。 Burr、Cristianini 和 Ladyman 指出,还存在

一些不仅反映设计者意图,也反映用户反馈和

偏好的数字化助推工具,如智能软件代理( Intel-
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ligent
 

Software
 

Agent),它可以通过环境中的相关

反馈,不断地学习、调整和更新每个用户的行为

预测模型,形成循环,从而达到智能代理本身的

目标,如提高点击率[8] 。 笔者认为这种助推的

主要逻辑不仅仅是社会心理理论在数字化界面

的单项(设计者→用户)直接应用,它强调的是

环境反馈和学习所形成的一个循环过程,广义

的数字化助推应包括这类适应性助推在内。
数字化助推概念的提出使人们意识到,除

了选项的内容之外,人们的决策结果在很大程

度上还受到“选项结构”的影响,例如在电子问

卷上通过默认选项和反应模式效应可以助推中

国器官捐献登记[9] 。 随着数字化生活的普及,
越来越多的决策过程发生在人机交互( HCI)的

情境中,而大数据时代的到来促使信息系统的

设计者利用个性化的助推提高决策效果。 在这

样的时代背景下,有必要回顾数字化助推的理

论和应用研究进展,为后续研究提供启示。
本文通过对现有相关文献的梳理,对数字

化助推的概念和原理进行论述和整理,从一般

助推的视角系统回顾助推工具的分类,探讨这

些分类在数字化情境中应用的可行性,最后归

纳出数字化助推工具在实践中设计和应用的决

策过程。 本文的目的在于通过系统地阐述数字

化助推概念和应用原理,为信息管理学中的人

机交互(HCI)和电子商务领域的研究提供新思

路、新范式和新方法。

1　 文献来源

为了解数字化助推的研究领域, 笔者于

2019 年 7 月 26 日检索 Web
 

of
 

Science 数据库,
将主题词设定为“ digital

 

nudge” 和“ digital
 

nud-
ging”,共得到 49 篇社科类文献,经人工筛选去

掉没有提到数字化助推概念的无关文献,剩余

20 篇。 又因 Weinmann 等人于 2016 年首次提出

了数字化助推的定义[3] ,笔者同时检索了引用

这篇文章的其他文献,新增文献 3 篇。 本文关注

与数字化助推概念相关的研究文献,虽然类似

的研究在概念提出前已经进行了多年,但是由

于这些文章并未直接使用或提到数字化助推这

一概念,因此不在考虑范围内。 参照 Alavin 和

Carlson 对管理信息系统研究类型的分类方

法[10] ,本文对最终得到的 23 篇文献进行分类,
其中有 13 篇实证研究论文(11 篇操控了 HCI 元

素,验证了数字化助推的效果,1 篇是案例研究,
1 篇是事后描述),其余 10 篇是非实证研究论文

(以概念应用型为主,提出了值得研究的概念和

研究思路,但未进行现象观测和分析)。 由此可

以发现,由于数字化助推的概念提出时间较近,
相关文献较少,实证和非实证的研究在数量上

平分秋色。

2　 概念解析

2. 1　 分析框架

为了更好地理解“数字化助推”的概念,本
文借鉴“集体智能” ( Collective

 

Intellgence)构成

要素的分析模型,因为它所描绘的“人员” “动

机”“目标” “结构 / 过程” 四个维度可以为设计

系统提供重要依据[11] 。 本文延续使用这个框

架,并在此基础上做适应性调整,提出分析数字

化助推概念可以包括四个维度:Who(谁在使用

数字化助推工具)、Why(为什么使用数字化助

推)、What(数字化助推的目的是什么)、How(如

何进行数字化助推)。
“如何进行数字化助推” ( How)在具体情境

中等同于“如何设计有效的助推工具”。 这意味

着设计者首先需要为助推工具找到合适的理论

作为支撑;其次需要在实际情境中使用一定的

干预手段来验证工具的实施效果。 设计助推工

具的理论主要来自社会心理学,具体内容将在

2. 3 小节重点论述。 干预手段与助推工具效果

的验证方法紧密相关,因此需要结合特定情境

进行分析和设计,例如,在实验室实验或现场实

验中,需要对目标变量进行操控。
“谁在使用数字化助推工具” ( Who)和“数

字化助推的目的是什么” ( What)事实上是同属

110



余译青　 王宇成　 朱庆华:数字化助推概念解析及研究进展
YU

 

Yiqing,WANG
 

Yucheng
 

&
 

ZHU
 

Qinghua:
 

Digital
 

Nudging:
 

Concept
 

and
 

Status
 

Quo

2021 年 1 月　 January,2021

一个概念范畴的问题。 例如,当我们在谈论“电

子商务企业在产品介绍页面设计和应用助推工

具实现更多的销售额”(What)时,“ Who”的问题

其实已经很清晰了,即线上消费者。 因此它们

是相互交织的共生话题。 虽然现有文献没有分

别重点探讨过“ Who”和“ What”的问题,但是我

们仍然可以从文献中了解到数字化助推的潜在

对象和内容,例如网上购物的群体[12] 、学习网课

的学生群体[13-14] 。 之所以缺少独立探讨“ Who”
和“What”的文献,一方面是因为可能目前的文

献数量不充足,另一方面是因为数字化助推由

于其本身的工具特性可以被运用在各种情况

下,针对不同的人群使用,因此用户类型以及角

色和内容的类型与属性显得广泛而笼统。
此外,已有的文献没有探讨“为什么我们要

在电子商务平台助推人们进行绿色消费”这一

类规范性的问题,也没有探讨“到底是谁来进行

这个干预会更好”这样的问题。 一方面,这是因

为目前这类研究的话题通常是有明确规范性且

不存在争议的,如摄入绿色食品代替高油脂食

品、参与捐献、提高购买频率,等等,无需再讨论

为什么或是否应该在某情境中使用助推的问

题。 另一方面, “为什么要使用数字化助推”
(Why)事实上也是一个可以脱离特定情境的问

题,它的言下之意即“在数字化环境(如个人计

算机、移动设备的操作环境)下,人们为什么助

推那些具有明确规范性的行为, 而不是 ‘ 强

推’”。 自由式家长主义 ( Libertarian
 

Paternal-
ism)的观点告诉我们,“助推”之所以被使用,最
主要的原因就是人们希望能够轻松地做出自己

想要的选择,不给想要行使自由选择权力的人

带去负担[1] 。

2. 2　 实例分析

在 who—what—how 框架的基础上,本文对

11 篇实证研究论文进行分析,进一步探索这些

研究是如何通过操控 HCI 元素实现助推的(见

表 1)。 通过分析发现,学者多次使用“启动”
“凸显”“诱饵效应” “反馈” “启发”等社会心理

原理来设计数字化助推的干预措施,并在不同

程度上证实了这些助推工具的效果。

表 1　 操控 HCI 元素的实证研究

文献出处 目标群体(who) 研究方法 助推工具(how) 干预措施
 

(how) 研究发现(what)

[12] 有网购经历者 实 验 室

实验

凸显、 “ 准 时 ”
提醒

在在线购物过程的不同阶段

(产品介绍页面或付款页面)
提供产品信息。

付款界面的提示信息对防

止购买不兼容的数字产品

的影响力更大。

启动

在网购页面提供一则 (有 / 无
情绪的) 警告产品兼容性的

信息。

带有情绪的警告信息对防

止购买不兼容的数字产品

的影响力更大。

凸显、简化信息
分别提供图片提示与文字提示

两种关于产品兼容性的信息。
图片并不比文字更具有警

示作用。

[15]
四十个以英语

为 母 语 的 成

年人

实 验 室

实验
诱饵

选取三种基于报酬的众筹情境

(书、电子游戏和电影),在报

酬的选项中均设置诱饵,例如

在原有选项(10 美元购买电子

书、20 美元购买纸质书与电子

书) 的基础上设置诱饵选项

(20 美元购买纸质书)。

在这三种情境中,设置诱饵

选项后人们选择目标支持

金额的可能性都比没有诱

饵选项时高,诱饵效应被

证实。
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　 　 续表

文献出处 目标群体(who) 研究方法 助推工具(how) 干预措施
 

(how) 研究发现(what)

[16]
众筹项目的潜

在支持者

实 验 室

实验

提供参照者的

行为决策

在众筹页面展示已售完且有折

扣的回报选项。
幻影选项能促进更多人选

择无折扣回报项。

[17] 智能手机用户
实 验 室

实验

启动、改变语义

呈现方式,强调

劣势选项的负

面影响

操控关于下载 App 会造成隐

私泄露的相关刺激,形式包括:
文字、问答、练习、图片、颠倒

App 正负属性的出现顺序、被
告知某个 App 无 / 有隐私泄露

风险。

除了图片刺激的效果不显

著,其他实验中用户隐私顾

虑发生了显著的改变。 但在

所有实验中,女性的隐私顾

虑都未发生改变。 用户下载

App 时产生隐私顾虑主要与

低水平认知耗费有关。

[18] 消费者
准 现 场

实验

默 认 选 项、 启

动、反馈

中等价格和中等马力的电动汽

车被选作默认选项、整理词序

组句、消费者收到一条关于
 

CO2 排放的短信。

通过给予反馈和设置默认

选项可以显著降低消费者

对电动汽车租赁服务创新

性的反感。

[19]
电 动 汽 车

(BEVs)用户
现场实验 反馈

用户在智能充电系统中输入灵

活的充电时间后会相应地收到

CO2 排放量的节省程度。

关于 CO2 排放节省度的信息

反馈可以有效地鼓励用户使

用更多的时间去柔性充电。

[20] 赞比亚农户
观 察 性

实验
反馈

农户将有限的资金分配到肥料

和土壤有机物,半计算机化的

模拟模型计算出每轮决策下的

玉米产出,农民的目的是最大

化九轮决策后的玉米总产出。

农户将更多的资金花费在

购买化肥这种短期获利型

投资 上, 而 不 是 土 壤 有

机物。

[21] Facebook 用户 在线调查 提醒

让参与者回答是否注意到两个

截图显示的 Facebook 关于隐私

的提醒框,并同时核对隐 私

设置。

用户注意到隐私设置提醒

对感知控制、感知隐私风

险、信任供应商的助推效果

都不明显。

[22]
众筹项目的潜

在支持者

实 验 室

实验

诱饵
将高额资助和少量回报组合成

为新的诱饵选项。
诱饵选项提高了高额资助

的用户量。

资源稀缺
在高额资助和回报的选项旁注

明“只剩 5 份”。
在选项旁注明稀缺性可以

提高用户的选择概率。

中间项
延伸资助额的范围,使资助额

更高的选项变成中间项。
用户选择中间选项的概率

最高。

[23] 一般参与者
实 验 室

实验
加速计数

参与者在三分钟内循环输入目

标词汇。 随着每次输入,他们

会看见屏幕中间出现无任何意

义的数字,数字的出现采用加

速增大、减速增大模式。

参与者看见加速增大的数

字比看见减速增大的数字

时输入更多次目标词汇。

[24]
购物中心三千

米内的潜在消

费者用户

现场实验 诱饵
操控诱饵策略和基于位置的广

告的接收方式(推或拉)。

不对称的优势诱饵信息比

折衷诱饵信息更有效地提

高消费者进店购物意向。
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2. 3　 机理分析

在实际应用中,数字化助推是作为一种工

具,用以实现某具体目标,因此人们对于“如何

进行数字化助推” ( How)的问题有较高的关注

度。 如何设计数字化助推工具才能有预测效

果? 在某些特定情况下,哪种工具有更好的效

果? 为了便于理解这些“助推”,下文展示了目

前常用的 21 个数字化助推工具并分析它们的设

计机理。
用户的决策过程既受到备选项呈现方式的

影响,也受到决策信息内容的影响,因此可以通

过以下两种方式设计助推工具:①操控选项,例
如设置“默认选项”;②操控决策信息,例如用一

则“截止日期提醒” 提供额外的信息内容供决

策。 由于决策信息内容复杂多样,通过第二种

方式设计的工具可以进一步细分为四种:简化

和辅助、创造情境、凸显、强调社会影响(见图

1)。 为了清晰和直接地分析助推工具的设计机

理,下文展示的助推工具都是仅依据其中一种

方式(保持另一种方式不变) 独立设计出的产

物,但这并不意味着在理论和实践中同时使用

这两种方式设计助推工具不可行。

图 1　 助推机理分析框架

2. 3. 1　 改变选项结构

设计者可以通过改变选项的呈现结构来对

选项进行操控,最终引导用户自愿选择设计者

期望被选的选项。 采用这种方式设计工具的一

个特点是,设计者不一定需要改变选项的呈现

内容。 在实证研究中,以下三种工具的助推效

果已得到证实:默认选项、选项分区和中间项。
(1)默认选项

心理学中的“现状偏见” ( Status-quo
 

Bias)
现象证明了决策者有维持现状的强烈倾向,更
喜欢坚持现有的标准行为,而不是花费额外的

精力去做一些不同的事情,这种行为偏见也可

以称为惯性。 改变现状需要额外的认知耗费,

所以人们倾向于最不费力或阻力最小的选择,
即保持不变,或者乐意做出简单的选择,因此减

少决策过程中的各种障碍,可以促进决策的执

行度。 “默认选项” 的设置正是以此为理论基

础的。
如果某个选项是设计者期望人们做出的,

那么可以将这个选项设置为默认选项。 此外,
当这个选项是关于“赞成”时,设置其为默认选

项也可以被认为是一种“退出策略”,因为这意

味着如果决策者不赞成,他必须耗费额外的努

力去退选这个默认项,例如将“同意捐赠器官”
设置为默认选项。 设置默认选项可能是最有效

的推动力[25] 。 在数字化情境下使用默认选项进
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行助推是很常见的,比如为了使用户在使用软

件前能够更好地了解隐私政策,促使用户阅读

隐私政策的内容,大多数软件会默认用户不同

意其隐私政策,除非用户主动改变选项。
(2)选项分区

在有限的资源(钱、注意力、重要性)约束下

需要做出分配决策时,人们有将资源平均分配

到各个组的倾向[26] ,但是这种倾向需要特定的

环境设计才能诱发出来。 设计者可以利用这个

原理将选项、属性或事件集划分为组或类别,进
而影响注意力的分配,帮助用户优化资源配置。
例如在网上购物决策的情境中,购物平台提供

“产地”这个属性选项,如果网站助推扶贫产品,
可以将多个贫困地区分别设置为 A、B、C 等单独

选项,其他发达地区放在同一个选项里,这样可

以助推消费者选择扶贫产品的概率。
(3)中间项

当存在三个或更多选项(按顺序排列)时,
人们倾向于选择位于中间位置的选项[27] ,设计

者可以根据这个原则将所期待的选项放在中间

位置,以影响用户的在线行为[22] 。 例如为了让

每个人的众筹金额能够提升,可以设置一些极

端选项,并将所有选项按照金额排列,这样项目

发起人所期待的捐赠额会处于所有选项的中间

位置,从而提高被选择的可能性。
2. 3. 2　 简化和辅助

当用户面临的决策需要高水平的认知耗费

时,决策的效率和结果会受到影响。 HCI 界面设

计者可以通过“简化信息”和“提供技术援助”优

化用户决策或行为。
(1)简化信息

人们乐意在简单的情境中做出选择,因为

简单的信息易于比较和评估。 同时简单的信息

有凸显性,更容易被人们注意,从而起到助推的

效果[28] 。 实施“简化信息” 这一助推工具意味

着减少决策过程中的各种认知障碍,可以降低

用户中途退出系统的概率,从而促进决策的执

行度。 例如,微信公众号会在推送文章的标题

下提供一个文章内容的简化版本,让人们在短

时间内了解文章的主要思想和内容,从而保证

人们对这个公众号的兴趣不因为阅读费时费力

而减退,形成持续阅读的习惯,最终避免公众号

的阅读量降低。
(2)技术援助

与“默认选项”的助推原理类似,人们倾向

于最不费力或阻力最小的选择,设计者可以通

过技术援助的方式减少决策中的阻力,为认知

活动的顺利进行提供支持。 如果 HCI 界面提供

信息技术支持,通过恰当的设计可以促进消费

者选择某种特定的产品、服务或活动(比如健

康、环保等)。 例如在保险产品线上申请过程

中,通过鼠标提示功能可以帮助投保人理解申

请文件中出现的保险术语,从而减少申请过程

的拖延,减少投保人的焦虑感。
2. 3. 3　 创造情境

用户的决策或行为不仅受到决策对象本身

性质的影响,还可能受到 HCI 界面塑造的情境

影响,一个典型的例子就是商业广告,它不仅仅

局限于介绍产品性能,还会结合特定情境营造

所需要的氛围。 同样,HCI 界面提供的决策信息

也能将用户置于一种特定的情境中,使用户在

这种情境中产生特定的情绪或者认知,最终对

决策产生影响。
(1)启动

“启动”(priming)是实验室情境中促发参与

者情绪的一种技术。 通过“启动”,人在重复多

次接触过某外界刺激物(例如景象、文字、感受)
后,产生的情绪会影响后续选择,无论这个后续

选择与之前的刺激物类似[29] 或不相关[30] 。 由

于“启动”所激起的是一种迅速的情绪经历,在
后续决策中,人们会在认知评估前使用这一情

绪经历作为决策基础,去评估各个选项,因此

“启动”对后续决策有着强大的影响力。 根据此

理论,如果用户在做出选择前接触过重复的刺

激,产生设计者期望的情绪,那么就更有可能产

生设计者期望的决策行为。 例如,接触过有关

环保的信息或者被要求回答相关问题,人们更

有可能去做出有利于环境保护的行为[31] ;在在
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线捐赠情境中,可以在系统出现选项之前,设计

适当的内容激发用户的同情心,如事先安排适

合的阅读内容。
(2)交易失败

根据“心理账户” (Mental
 

Accounting)理论,
人们将支出分类到不同的心理账户,通常人们

不愿意将一个心理帐户中的钱用于另一个心理

帐户[32] 。 Mazar 和 Zhong 的实验表明,以前的道

德行为会导致随后的道德行为减少,这种行为

可以根据心理账户来解释[33] ,进而这种心理因

素可以用来设计数字化助推。 例如,通过设计

助推工具创造捐赠失败的情况,人们可能更乐

意进行捐赠。
(3)诱饵

人们在决策时的一个重要评估因素是选项

与参照点之间的差距[31] 。 如果提供某些选项作

为参照点,使得人们在做评估决策时感到目标选

项优于参照点,就倾向于选择目标选项。 这种参

照点就是诱饵,是人在理性情况下不会选择的一

种选项。 当一个决策涉及多重属性时,设计者就

可以利用诱饵效应引导个体决策。 例如在线上

众筹项目中,设置“付 20 美元得一本硬封面书”
为诱饵,会使得目标选项“付 20 美元得一本硬封

面书和一本电子书”更受青睐[15] 。 值得注意的

是,“诱饵”作为助推工具,改变了选项结构。
(4)资源稀缺

稀缺偏误指出人们倾向于认为在未来更难

获得的物品更有价值[34] ,因此倾向于选择稀缺

物品。 稀缺资源的状况能触发人的基本 “ 获

取”动机和“损失厌恶”动机,当后者强度很高

时,人们甚至会争抢实际不需要的资源。 这种

方法在在线购票时被广泛应用。 此外,它还可

以扩展到在线购物或奖励型众筹情境中,例如

在设计者偏好的投资回报选项旁标注有限可

获得性的信息(如在“支付 20 美元可获得一个

纪念版书签”的选项旁边注明“仅剩五个” ) ,也
会产生助推效果。

(5)加速计数

当人们面临一个无意义的动态变化的数值

时,无论初始值大小或值增长的有多快,以加速

模式增加比以减速模式增加对人们有更大的激

励作用[23] 。 换句话说, 人们感知到 “ 加速计

数”,就会对同时进行的行为产生激励。 这个助

推工具尤其适用于需要自控力维持的持续行

为。 例如,跑步机的电子显示屏可以利用这一

原理,按照一定的算法产生不断加速的数字,刺
激运动者坚持锻炼而不轻易放弃。
2. 3. 4　 凸显

当人们将有限的感知和认知资源聚焦于最

重要的感官信息上,某些事物能从它所在的群

体中脱颖而出被人注意到,这就是“凸显” ( sali-
ence),它有利于满足人的习得和生存动机。 设

计者可以根据凸显性来设计如下六种助推

工具。
(1)视觉幻象

人们在处理信息时会产生显著性偏误,会
把注意力放在较为显著的元素上,同时忽略较

不显著的元素[35] ,因此设计者或多或少地凸显

目标元素,以影响人们的行为。 日本学者曾在

实验中利用虚拟现实技术,放大参与者看到的

盘中的饼干,让他们吃到不想吃为止,结果发

现,这种方法可以减少人们的食用量[36] 。 公路

上的平面缓冲带和人行横道线也采用了“视觉

幻象”的方法,给司机造成立体感,从而让他们

减速慢行。
(2)映射

人的推理过程在一定程度上依赖心智模

式,即外在现实的内在形象化过程。 对于简单、
熟悉的决策,人们很容易启动心智模式,准确地

预测某个选择与他们的最终体验之间的关系;
但对于较为复杂的选择,心智模式的作用就被

削弱了,人们容易忽略或轻视这一关联,很难将

信息转变为福利感知。 设计者需要通过一定的

助推,帮助用户理解可能发生的行为与该行为

所带来的福利或收益之间的联系,为此,Thaler
和 Sunstein 提出了映射的方式,呈现并强调设计

者期望中的选项会给用户带来什么样的体验或

福利[1] 。 比如在广告中出现的使用场景示范,
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就是帮助消费者了解使用产品可以带来哪些益

处。 设计者还可以根据可获得性启发原理,在
映射工具中植入用户记忆中可获得的一些信

息,来提醒选择的后果。 例如在与隐私泄露相

关的提醒中,可以植入用户本地存储中的联系

人或朋友照片,告知用户这些人可能会看到其

个人信息。
(3)提醒目标和提醒截止日期

关于事件的目标和截止日期等信息无法时

时刻刻都在记忆中处于被激活的状态,因此人

们会表现出遗忘或忽略。 提醒具有信息价值、
防止人们遗忘或错过信息,还可以克服注意力

限制[37] ,从而帮助人们形成一定的愿景,强化自

我控制的效果,提高事件的执行度。 例如通过

在学习界面提醒不应分散过多时间,可以对学

生学习网络课程产生积极的影响[13] 。
(4)及时反馈

社会学习理论指出,如果人们每次行为后

都能迅速得到清晰的反馈,会对下次的行为产

生有益的影响。 根据这个理论设计的助推工

具,可以提醒人们何时表现良好,何时犯错误,
甚至提前预告即将出现的错误[1] ,且正面反馈

的作用比负面反馈的作用大[38] 。 在现实中,公
共服务部门有大量的用户行为信息,如消费信

息、水电费支出信息,这些都是个人经常忽略的

信息。 如果人们获得这些信息,他们的行为可

能会朝着有益的方向改变[26] 。 例如,缴纳水电

费的信息系统可以通过“及时反馈”来推动消费

者的节能环保行为。
(5)强调劣势选项的负面影响

前景理论[39] 指出,人们面对同等程度的期

望收益和期望损失时,感知到的价值损失比价

值收益要多。 通俗来讲,人们面对损失时的反

应强于面对同等收益时的反应,即当人们面对

损失风险时,会表现的更敏感和厌恶,个人不愿

承担风险并接受潜在损失。 在数字化情境下,
HCI 设计者如果利用好参照点,可以影响人们的

决策。 这一点还体现在人们面对差评的反应远

强于面对好评的反应上,HCI 设计者可以在垃圾

食品的页面重点展示差评数量,达到鼓励消费

者选择有机食品、健康饮食的目的。
(6)改变语义呈现方式

框架效应[40] 指出,人们的决策会受到选项

的语义呈现方式的影响(正向或负向的语义呈

现),正向 / 负向的语义唤起了对收益 / 损失的感

知,从而会引导人们做出相应的决策。 例如,在
HCI 界面对某件事的成功概率进行描述时,既可

以表示为“90%的成功率”,也可以表示为“10%
的失败风险”,框架效应会使得看到前面一种表

述的人比后者更倾向于相信成功。
2. 3. 5　 强调社会影响

基于计划行为理论的大量实证研究证明,
人的行为意向直接受到社会规范的影响,社会

人的行为决策并不是绝对独立的,可以据此设

计以下五种相关助推工具。
(1)提供权威证据

权威的信息来源会有说服力,在决策过程

中起到“信使”的作用。 已有充分的证据表明权

威是一种信号,它可以让人产生服从行为,甚至

这种服从行为有可能有害或让人产生压迫

感[28] 。 因此信息的权威性对人的决策会产生影

响,人们更愿意参考被社会广泛认可的机构或

个人所发布的信息。 在数字化助推的环境下,
提供或凸显这一类别的信息可使得人们的行为

受到影响,例如在结账页面选择包装袋的材质

时,分别展示纸质和塑料包装袋对环境的影响,
并辅以学术证据来源,会引导消费者选用绿色

包装袋。
(2)提供参照者的行为决策

描述性规范与法律、规定等不同,它是一种

非正式规范,是指在相同的情境中,个体认可并

认为所在群体中大多数人会遵守的行为准

则[41] 。 描述性规范直接、正向预测个体的行为

意向[42] ,这是由于别人的决策结果可以为自己

提供一定的信息价值,满足个体寻求信息的动

机[43] 。 利用描述性规范进行助推的最直接方法

就是提供他人在选项或行为上的表现,比如在

产品购买页面提示消费者,与自己类似的消费
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者当中有多少比例的人选择了更加环保的产

品,这样可以促进对环保产品的购买[44] 。
(3)设定截止日期和公开目标

许多人都有意志弱点(如超支、饮食过量或

吸烟),倾向于及时享乐,推迟做出那些符合自

身长远利益(如保持个人身体健康)的决定,为
了克服这个弱点,人们可以预先公开某种承诺,
从而更有可能按照公开的目标行事,也可以更

好地激励行动并减少拖延[25] ,因为违背承诺会

带来一定的无形成本,产生社会压力,例如名誉

扫地[28] 。 设计者可以将用户承诺嵌入 HCI 界

面来约束行为,具体的措施包括设定截止日期

与设定目标,例如利用事先的承诺来促进学生

持续学习网上课程[14] 。
(4)激起互惠情绪

与设定截止日期和公开目标的原理一样,
通过激起互惠情绪设计助推工具的原理也是基

于违背承诺所带来的成本,因为在社会交往中,
互惠也是一种承诺[28] 。 如果一个人觉得自己对

别人有亏欠,例如“欠人情”,他倾向于做出回馈

等有利于对方的行为,这种行为出现的基本驱

动力是维持长久的社会资本以获取各种有利于

生存的资源。 当人们觉得自己被给予了一定的

好处之后,也会更乐于帮助他人。 比如在线上

消费情境中,商家可以给顾客一定的奖励或优

惠,顾客就更倾向于做出与商家意愿一致的购

买决策。
(5)提高对外界期望的感知程度

皮格马利翁效应( Pygmalion
 

Effect)和自我

实现预言都指出,来自于外界的期望越大,人们

的表现越好。 人们在做决策时,如果感知到外

界的强烈期望,便倾向于表现积极和一致的自

我形象[2] ,也很有可能按照外界所期望的方向

发展。 比如一个可能的数字化助推就可以利用

这个效应,把慈善捐赠与个人身份联系起来,进
而促进人们提高捐款的数额。

系统设计者在应用上述助推工具时需要特

别注意,工具的助推效果会随着使用情境和使

用者等系统外生因素而产生变化。 以助推工具

“提供权威证据”为例,原本就对政府有偏见的

人[45] 和社会经济水平高的人[46] 对决策信息里

的权威信息不敏感,那么这个助推工具有可能

效果微弱。

3　 应用模式

数字化助推工具的设计是基于社会心理学原

理,它的应用模式与数字化实践联系紧密。 下文将

进一步讨论数字化助推的应用场景和应用流程。

3. 1　 应用场景

就广义的应用场景而言,数字化助推适用于

在 HCI 界面发生的个体决策过程。 在数字化时

代,其理论的适用范围相当广泛。 同时也应该注

意到,助推并不是在任何场景都有效果,有时甚

至会产生事与愿违的后果[6] ,因此数字化助推也

会有同样的问题。 笔者参考 9 篇概念应用型和

构建概念型论文,总结数字化助推可以产生正向

效果的一些微观应用场景(见表 2)。
综合以上对数字化助推的概念解析,本文

认为数字化助推是在保证用户选择自由并不违

背用户意愿的前提下,由 HCI 界面生成的引导

用户生成情绪或形成信念、态度的一种手段。
它的目的是从设计者的角度影响用户决策行

为,以社会心理和认知科学为设计的主要理论

基础,以计算系统的能力作为设计的可行性保

障,通过更改决策信息或选项结构来构造工具,
以是否达到设计者的意图为主要标准评估其实

施效果。 数字化助推的概念源于普通实体情境

中的助推,因此根据同样原理设计的助推工具

在数字化和实体情境中可能存在同等的效力,
同时,数字化助推在某些高度依赖信息系统的

场景中具有应用优势。

3. 2　 应用流程

为了更好地将数字化助推工具应用于实际

情境,笔者提出了一种助推工具的使用流程(见

图 2)。
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表 2　 数字化助推的应用场景

文献出处 应用场景 说　 　 明

[8] 智能代理

智能代理可以在电子游戏中设定一个目标(例如提高玩家技能),并依据

玩家行为设定模型,采用适应性助推的方法,不断根据玩家的行为适应

性调整游戏内容,以实现智能代理的目标。

[7] 社会保险管理 提高社会福利的同时需要注意对数据和个人信息的保护。

[6]
隐私保护和可持续消

费领域
使用默认值提高隐私保护,使用标签促进可持续消费。

[47]
绿色出行、健康、环境

可持续

根据用户反应设计的个性化智能助推工具可以影响人们的绿色出行

行为。

[48] 教育技术 教育软件中使用助推工具可以帮助学习者更好地实现学习目的。

[49]
数字产品的设计与人

工智能结合
设计拟人化的设备来提高人机交互的质量。

[50] 医疗健康行业
应用于医院,有助于医生和病人应用新技术,医院创造新价值、提高

利润。

[51] 隐私保护
提出了一种助推工具的设计范式,用于提高社交媒体用户对隐私助推工

具的接受程度,从而更好地保护个人隐私。

[52] 音乐播放器
启动和默认设置可以用于音乐播放器中的推荐系统,以唤起用户的惊奇

感和敌对感,使播放器具有新颖性。

图 2　 数字化助推工具应用流程

　 　 我们假设在实施助推计划之前,设计者不

确定是否有助推的需要,因此,流程始于需求识

别,而需求来源于设计者的助推目标与用户决

策现状之间的差距。 例如当某组织通过网络平

台让居民选择家用能源种类时,组织的目标是

多数家庭选择价格稍贵但更环保的清洁能源,
而往年的缴费数据表明,一半左右的用户会持

续选择清洁能源,这种情况下“选择清洁能源的

家庭数量不足”可以被设计者识别为一种助推

需求。 与此同时,设计者还需详细分析用户在

网络上的决策过程,即他们的决策过程如何受

到外界因素的影响。 例如,用户易受到现状偏

见的影响,邻居之间会相互比较,新闻报道中被

标注参考文献的信息更能使人信服等,均可能
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会产生更大的影响,当这些影响的效果有助于

满足或提高已识别的需求时,设计者可以考虑

选择相应的助推工具。 在这个例子中,相应的

助推工具分别是“默认选项” “提供参照者的行

为决策”和“提供权威证据”。
在设计和预实施工具阶段,设计者需要在

后台通过数字技术实现助推工具的嵌入和展

示,最终达到与用户交互的目的。 测试和改进

的目的是保证助推工具合理有效,可以通过现

场实验和实验室实验结合的方式实现。 我们建

议具体包括以下内容:①测试单个助推工具独

立实施的效果;②在页面设计合理的情况下,测
试多个助推工具组合实施的效果;③比较①与

②的结果,选择最有效的工具作为潜在的实施

对象进入正式实施阶段;④如果①和②的实施

效果都不理想,需要重新选择助推工具。

4　 结语

数字化助推是跨越信息系统和行为学的交

叉研究,也是数字化情境中助推研究的一个重

要分支。 随着信息技术的不断发展及在各行各

业的渗透,数字化已经成为行为学研究的重要

情境。 然而,由于人类认知资源的有限性和认

知的局限性,人们在数字化情境中的决策或行

为,无论是以社会福利还是以个人福利为目标,
可能都不是最优的。 而助推工具可以干预和矫

正决策意向或行为意向,使人们自愿按照系统

设计者期望的方向行动,同时保护人们在纷繁

的备选项中自由选择的权利。 学者已经开始聚

焦于这一分支领域,虽然研究数量只占助推研

究的一小部分,但是数字化助推的效果与一般

情境中的助推效果并不存在显著差异[6] ,这意

味着数字化助推在信息系统领域是值得探讨的

话题。
本文通过回顾并梳理数字化助推研究的概

念、理论背景和前人的研究成果,发现:①已有

研究主要采用社会调查、现场实验和实验室实

验等研究方法; ②研究话题主要围绕购物、捐

赠、环保和选举等个体决策行为;③多数情况下

数字化助推是在线上实施实体情境下的助

推[3] ,二者都是反映设计者的意图;④适应性助

推的研究非常有限。
通过以上分析和总结可知,未来关于数字

化助推的研究,还需规范研究范式。 同时,数字

化助推还存在很大的研究空间:①从理论上探

索同时操控选项结构和决策信息实现协同设计

助推工具的可能性,并在实践中验证这种联合

助推的效果是否大于单一助推工具;②基于大

数据和数据挖掘分析,识别用户的心理状况或

个性特征,定制个性化的助推工具,这种方法将

设计者的意图与用户的需求和偏好相结合,可
以提高助推效果和改善用户体验;③由于文化

差异可能会对同一个助推工具的效果产生调节

作用,有必要在跨文化情境下分析和比较 HCI
界面的助推工具,从而在实践中实现因地制宜,
优化助推效果。
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