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摘  要 

随着互联网技术的发展，电子商务已成为现代社会不可或缺的消费模式，其影响力渗透到日常生活的方

方面面。在这一背景下，视觉营销作为电子商务领域的核心策略之一，其重要性愈发显著。本文旨在通

过文献综述，剖析面孔特征在电子商务视觉营销中的作用，基于消费者决策模型理论和社会关系模型探

讨其如何微妙地影响消费者的购买决策。同时，本文还梳理了当前电子商务企业如何利用这些面孔特征

构建有效的视觉营销策略，为业界提供有价值的参考。 
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Abstract 
With the development of Internet technology, e-commerce has become an indispensable consumption 
model in modern society, infiltrating every aspect of daily life. Against this backdrop, visual market-
ing, as one of the core strategies in the e-commerce sector, has become increasingly significant. This 
article aims to analyze the role of facial features in visual marketing for e-commerce through a litera-
ture review, exploring how they subtly influence consumer purchasing decisions based on consumer 
decision-making models and social relationship models. Furthermore, the article will summarize how 
current e-commerce enterprises utilize these facial features to construct effective visual marketing 
strategies, providing valuable insights for the industry. 
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1. 引言 

电子商务的兴起不仅改变了传统商业模式，也重塑了消费者的购物体验。视觉营销作为连接产品与

消费者情感的重要桥梁，其效果直接关系到企业的市场竞争力[1]。视觉营销通过利用广告中的面孔、图

像、色彩、布局等视觉元素，传递产品信息，激发消费者的认知、情感以及购买行为。在众多视觉元素

中，面孔特征，作为视觉元素中的关键组成部分，因其独特的情感表达和特征，成为视觉营销研究的热

点，如表情、性别、年龄和种族等，不仅能够迅速吸引消费者的注意力，还能在无意识中对消费者的认

知和喜好产生影响[2]。例如，杜式微笑的面孔能够传递积极的情感，进而提高消费者对产品或品牌的好

感度[3]。除此之外，面孔特征也是一种社会信号，它能展现出品牌的属性和价值观。例如，使用不同种

族的面孔可以展示品牌的多元化和包容性。这些社会信号不仅能够增强消费者对品牌的认知，还能够建

立起消费者与品牌之间的情感联系，进而影响消费者的决策行为。本文将通过文献综述，深入探讨面孔

特征在电子商务视觉营销中的作用，以及它们如何影响消费者的认知、情感以及决策。同时还梳理了现

有的电子商务企业的视觉营销策略。 

2. 视觉营销 

2.1. 视觉营销定义 

在现代商业环境中，视觉营销作为一种强有力的营销手段，其影响力日益凸显，成为影响消费者

信息加工、情感反应及购买决策的关键因素[4]，视觉营销是利用视觉元素，提升商店、产品的美感，

进而提升消费者对视觉元素背后产品的兴趣，使消费者采取购买行动。它的关键元素包括色彩协调、

图像、布局等。随着科技的进步和媒体形式的多样化，视觉营销形式也在不断演进和创新，从传统的

平面视觉营销(如海报、宣传册等)到现代的数字视觉营销(如社交媒体广告、视频营销、AR/VR 体验等) 
[5]。 

2.2. 视觉元素在营销中的作用 

视觉营销形式是吸引顾客的关键[6]。例如，精心设计的橱窗陈列或者门口广告牌的名人形象可以吸

引消费者的注意力，吸引他们进入商店。这是最初的零售店增加人流量和潜在销售额的第一步。同时视

觉营销通过确保整个视觉元素与品牌理念一致、连贯的视觉展示，有助于强化品牌形象，帮助顾客与品

牌建立情感联系，培养忠诚度，鼓励回头客，从而提高商店的销售额。最重要的是，它通过一种简单的

方式，让顾客很容易看到商品，从而帮助商家有效地发现广告上的产品和其他产品，提高商店的整体收

入和盈利能力。面孔作为最具人类特征的视觉元素，其在营销中的作用尤为独特。Deska 等(2022)的研究

揭示了面孔宽高比等结构化特征对消费者认知与行为的影响，进一步证实了面孔的结构化特征和社会化

特征在视觉营销策略方面的潜力[7]。 
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3. 面孔特质在电子商务中的作用 

3.1. 面孔特征 

有研究将面孔特征分为面孔结构化线索和面孔社会化线索，这些特质能够影响人们对面孔的感知和

评价。面孔结构化线索包括面孔形状、面孔宽高比、面孔的方向、面孔的姿势、面孔的对称性等。如人们

认为眼神向下看对方是倾向于愤怒，而仰视人们会认为更有权力和支配性[8]，直视的眼光比斜视的眼光

更有吸引力，并且更值得信任[9]。Deska et al. (2018)研究发现面孔宽高比越大的人，攻击性越强[10]。面

孔社会化线索包括面孔的情绪、吸引力等[11]，如人们认为高吸引力的面孔更有能力。同时不同的面部情

绪会影响人们对他人行为意图和能力的判断。例如，高兴表情通常被知觉为顺从性更高，而愤怒表情则

与高支配性相关联[3]。心理学研究表明，面孔特征与人们的第一印象形成密切相关，人们依据面孔会判

断他人的能力、温暖、支配性能各种特质，而人们基于他人面孔的第一印象在消费者决策过程中起着重

要作用。如有研究者使用了视频操纵和眼动追踪技术，视频展示了不同女服务员提供菜单，菜单中包含

了健康和不健康的餐食选项，结果发现餐厅服务员的面孔特征，即面孔所反映的体重、整洁、妆容(是否

浓妆)与消费者浏览菜单时的眼动轨迹及食物选择相关，看起来超重的服务员不会导致顾客选择不健康食

物，化淡妆的服务员会增加顾客情感体验，进而提高消费者的决策[12]。 

3.2. 视觉营销中面孔特质的策略运用 

在电子商务平台的视觉营销策略中，商家通过精心选择具有特定面孔特征的代言人或模特来吸引消

费者。以下是几种常见的运用策略： 
通过产品的面孔特征建立信任，商家倾向于在网站设计中使用微笑的面孔，以传递友好和可靠的形

象。微笑通常被视为一种信任和专业度的标志，而严肃的面孔则可能传达出权威感[13]。例如，咨询师可

能会选择微笑的面孔作为自己的头像来增强来访者的信任感。OPPO 其中一款手机利用摄像头和扬声器

组成一张笑脸，从中彰显出顽皮、年轻派的品牌个性，以求得消费者的信任[2]。尽管有大量研究指出正

面表情与消费者满意度之间存在显著的正向关系，但在市场中，正面或负面的表情并不一定会带来对应

的评价。例如 QQ 汽车的表情设计，虽然看上去亲和力极强，但也透漏出不可靠，性能略显一般。 
终端视觉高度统一，即打造面孔特质与产品特性的匹配。与品牌形象和产品特性一致的面孔展示不

仅帮助消费者识别品牌，还能增加信任度。如可口可乐在其广告中经常使用年轻、生命力旺盛的运动员

面孔，传递出品牌积极的生活方式。如耐克等品牌也会通过使用运动员的面孔，强化了他们的运动精神

和激情的理念，进而帮助耐克塑造一个充满活力和竞争力的品牌形象。 
通过面孔传递价值观，Windhager 等人(2010)指出人们会使用处理人类面孔的方式来处理产品的“面

孔”，并通过产品的“面部表情”来猜测产品和品牌的个性[14]。面孔作为社会信号，能够传递品牌的社

会属性和价值观。多元化的面孔展示表明品牌的包容性，如使用不同种族的面孔会增强文化群体的认同

感。如科技公司谷歌和微软，在其产品和服务的广告中，展示来自不同种族和性别的员工和用户的面孔，

以此来强调公司的多元化和全球性。 

3.3. 视觉营销中面孔特质的作用 

面孔特质在视觉营销中扮演着多重角色： 
传递社会信息：面孔特征携带的社会信息，如性别、年龄、种族等，反映了品牌的多元化和价值观。

通过精心挑选的面孔形象，企业能够向消费者传达其社会责任感和人文关怀，建立更深层次的品牌认同。

有研究使用了霍夫斯泰德的文化模型并采用了在线调查的定量分析方法，研究被试在接触到包含本族面

孔的广告和不包含本族面孔的广告后，对广告和品牌的态度，以及对文化挪用的态度。研究结果表明，
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使用他族面孔会影响消费者对广告和品牌的态度，并且品牌的多元化[15]。如市面上的一些护肤品牌在广

告中使用不同年龄段的女性面孔，以此来传达其产品对所有年龄段女性都有益的信息，进而增强效益。 
吸引消费者注意力：在信息过载的互联网时代，面孔特征因其直观性和识别度，成为吸引消费者注

意力的有效工具。具有吸引力的面孔能够迅速吸引消费者的注意，增加产品的曝光率和购买机会，慈善

广告中经常展示需要帮助的人的面孔，以唤起公众的同情心和关注度，从而增加捐款的可能性[16]。 
触发情感：面孔特征，尤其是表情，能够迅速激发消费者的情感反应。目前很多产品表情都采用拟

人化，而人们对面孔表情与产品表情是一样的，产品表情的影响是复杂的，尽管大量研究都认为积极情

绪能提升消费者满意度，但研究基于网络数据以及访谈数据对产品表情进行探索性和验证性分析，发现

有时消费者会更加偏爱负面表情的产品[2]。这表明消费者对产品表情的反应并不总是正面的，但不管是

正向表情还是负向表情，都比中性表情更能激发人的情感体验，从而增加购买欲。 
综上，可以发现商家可以通过选择不同的面孔特质与自己品牌理念达成一致，进而通过影响消费者

的情感反应和认知评价，促使消费者选择和购买。如研究者通过操纵广告中的三个因素：名人代言人的

面孔吸引力、名人的亲和力以及被试对产品的涉入程度。结果发现，名人的面孔吸引力对消费者对产品

的认知和态度有显著影响。与不具吸引力的名人相比，具有吸引力的名人代言的广告能够正向影响消费

者的情绪，获得更积极的产品评价和更强的购买意向，即具有吸引力的名人代言的广告能够提高消费者

对产品信息的记忆和品牌识别[12]。 

4. 面孔特征对消费者决策产生影响的理论模型 

4.1. 消费者决策模型 

霍金斯的消费者决策过程模型是为营销策略提供了一个框架，它可以用以理解消费者如何做出购买

决策。这个模型通常包括问题识别、信息搜索、评估选择、购买决策和行为后评价等阶段。将这一模型

与基于面孔特征的消费者决策研究相结合，可以深入探讨面孔特征如何在每个决策阶段发挥作用[17]。 
在问题识别阶段，消费者的内在需求或外界刺激触发了对产品或服务的需求感知。面孔特征在这一

阶段会显著影响消费者对需求的识别。例如，一个专业且可信赖的面孔会加速消费者对特定产品或服务

需求的认知和情感。如 Gupta (2015)研究发现，吸引力较高的代言人会更快地引起消费者对产品需求的认

知，进而对产品进入下一阶段[18]。 
进入信息搜索阶段，消费者开始寻找相关信息，信息来源包括个人来源(如亲友)、商业来源(如广告

和推销员)、公共来源(如媒体和消费者组织)以及经验来源(如个人使用经验)。在这一阶段，面孔特征会引

导消费者偏好某些信息源，尤其是那些看起来具有吸引力或权威性(高面孔宽高比)的面孔所代表的品牌

或销售人员。 
在评估选择阶段，消费者需要对收集到的信息进行分析和评估，以做出选择。面孔特征在这里会影

响消费者对不同选项的评价。一个积极的面孔表情会促使消费者对某个品牌或产品持有更积极的看法。 
在购买决策阶段，消费者在比较和评选商品信息后形成购买意愿。面孔特征，如友好或专业的面孔，

会增强消费者对购买的信任感，从而促进购买行为的发生。 
最后，在行为后评价阶段，消费者的购买体验和满意度受到面孔特征的影响。如果销售人员的面孔

特征在购买过程中留下了积极印象，消费者可能会对购买结果感到更加满意，并提高回购率。 
消费者决策本质就是消费者根据信息来进行决策的过程，包括买不买，买什么，什么时候买，在哪

买，向谁买和怎么买六个问题。2005 年 9 月，宝洁(P&G)在研究消费者购物决策过程中提出 FMOT 模型，

认为“决胜点”应该是消费者开始购买时刻。Google 对此在 FMOT 基础上做了一番研究，提出了新的消
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费者决策模型 ZMOT，即零关键时刻模型，认为影响消费者决策的关键在于购买前的信息搜索[19]，这进

一步指出了视觉营销在消费者决策中的重要性。 

4.2. 基于面孔特质评价的理论 

在社会关系模型中，人们对他人的印象确实受到目标面孔的特征、消费者的个性特质以及两者之间

的相互作用的共同影响。这个模型在电子商务的视觉营销中尤为重要，因为在线消费者往往依赖于视觉

信息来做出购买决策[20]。 
首先目标面孔的特征：面部宽高比与个体的攻击性、支配性和信任度等特质的感知有关。在电子商

务中，使用具有特定面部宽高比的模特会影响消费者对品牌或产品的第一印象。肤色和种族的多样性在

面孔吸引力和品牌包容性的感知中起着作用。品牌在视觉营销中展示多样化的面孔有助于吸引更广泛的

消费者群体。 
其次是感知者的特征：不同文化背景的消费者对面孔特征的解读可能不同。例如，某些文化可能更

重视面部表情的细微差别，而其他文化可能更关注面部结构。消费者的个人经验和先前的品牌互动也会

影响他们对面孔特征的解读。满意的客户可能更容易对具有积极面部表情的面孔产生好感。 
最后是关系效应：如消费者对品牌面孔的熟悉度可以增强信任感和品牌忠诚度。品牌代言人或常出

现的模特面孔可以成为品牌识别的一部分。消费者与品牌之间的关系质量也会影响他们对品牌面孔的评

价，积极的客户服务体验可能会使消费者对品牌代表的面孔有更积极的看法。 

5. 面孔特征在视觉营销中的应用策略 

在当前的电子商务中，有很多营销策略基于消费者行为理论和社会关系模型优化了产品页面设计，

解锁智能营销，达到提高吸引力的作用，包括但不限于以下几种： 
多元化模特选择：向大众展示具有不同面孔特征的模特，包括不同的种族、年龄、体型和面部表情，

以吸引更广泛的消费者群体。这种多样性可以增强品牌的包容性和吸引力，虽然该策略考虑到了消费者

的所属国家的文化、价值观以及审美偏好，能够提高广告在特定文化群体中的有效性，但该策略可能需

要更多的市场研究和定制化设计，这可能会增加营销成本。 
情感化设计：在页面设计中融入能够引发特定情感反应的面孔特征，如使用微笑的模特图片来传递

积极和友好的信息，或者使用严肃和专注的面孔来传达产品的专业性，但由于消费者个体差异，每个人

对表情解读不同，使用不当也可能会增加消费者的反感。 
信任信号的展示：在产品页面上展示来自真实身份的推荐和评价，这些面孔特征可以作为信任信号，

增强消费者对品牌和产品的信任，虽然这个策略接地气，但真实面孔可能缺乏专业模特的吸引力和影响

力，进而可能不会吸引到名人背后的群体，降低消费群体范围[16]。 
故事叙述：通过面孔特征讲述品牌故事，比如展示创始人、设计师的面孔，以及他们与产品之间的联

系。这种故事叙述可以增强消费者与品牌之间的情感联系，有助于塑造品牌的个性，使品牌在消费者心中

更加生动和具体，增加品牌的透明度，目前有大部分的商家都会采用这一策略打造店铺，但消费者是一个

敏感的个体，也要注意故事的趣味性和真实性，如果故事叙述与品牌实际不符，可能会损害品牌的信誉。

也要注意消费者具有多样性，不同消费者对故事的接受程度不同，有些人可能对故事叙述不感兴趣[21]。过

度使用故事叙述可能会使消费者产生被操纵的感觉，从而产生抵触情绪，可以适度利用该策略。 
个性化匹配与推荐系统：根据用户历史浏览的商店，结合社会关系模型中的感知者特征，为用户推

荐与其偏好相匹配的店铺，进而实现广告的精准匹配与个性化推送。例如，如果系统检测到用户偏好于

某类面孔特征的模特，可以在产品页面上展示具有这些特征的模特图片。 
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A/B 测试：有大量研究发现基于面孔可以准确判断出他人的特质[22]，而现在也存在一种测试，可以

比较不同面孔特征对消费者行为的影响，以确定哪些面孔特征最有效地促进用户参与[23]。 
通过这些策略，电子商务平台可以更有效地优化产品页面设计，从而提高用户体验，增加用户参与

度，并最终提升销售业绩，但也要适度，可以定期更换视觉营销策略，以提高新鲜感。 

6. 小结 

综上所述，面孔特征在电子商务视觉营销策略中扮演着至关重要的角色，该目标通过向感知者展现

一些社会信号，吸引感知者，引起感知者情感共鸣，进而让消费者主动去搜寻信息等多重机制，达到影

响消费者的认知、情感和购买行为。 
未来研究可进一步探讨不同文化背景下面孔特征的差异性影响，以及如何利用先进的人工智能技术

实现更加精准和个性化的视觉营销策略。同时，企业也应持续关注消费者需求的变化，不断创新和优化

视觉营销策略。如利用面孔能够反映消费者特征这一特性，企业在保密原则基础上，利用部分用户面孔

信息，结合用户历史数据，通过算法分析面孔图像，提取关键属性信息，构建多维度消费者画像。根据

用户画像，实现广告的精准匹配与个性化推送。最终再通过数据分析评估广告效果，持续优化投放策略。 
有效的视觉营销可以建立强大的品牌形象，确保顾客的满意度和忠诚度，在竞争激烈的零售市场上

取得长期成功。通过结合消费者行为理论和社会关系模型，我们可以更全面地理解面孔特征在视觉营销

中的作用，并为制定有效的营销策略提供理论支持。 
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