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摘  要 

本文深入探讨了面孔情绪表达在电子商务视觉营销中的应用及其对消费者购买意愿的影响。通过系统地

分析现有文献，本文揭示了面孔情绪表达与消费者购买意愿之间的关系，并评估了情绪面孔在电子商务

视觉营销中的有效性。研究发现，积极的情绪面孔通常与更高的购买意愿相关联，而消极情绪面孔的影

响则更为复杂，取决于产品类型和消费者个体差异。此外，本文还深入分析了文化差异、面孔特征与产

品匹配度等因素对面孔情绪表达效果的影响，基于面孔情绪和营销策略模型给未来研究方向提供了一定

的策略，包括面孔情绪表达的跨文化研究和个性化营销策略的开发，旨在为电子商务的视觉营销实践提

供指导和启示。 
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Abstract 
This article delves into the application of facial emotional expressions in e-commerce visual 
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marketing and their impact on consumer purchase intentions. By systematically analyzing existing 
literature, this paper reveals the relationship between facial emotional expressions and consumer 
purchase intentions, and assesses the effectiveness of emotional faces in e-commerce visual market-
ing. The study finds that positive emotional faces are generally associated with higher purchase inten-
tions, while the impact of negative emotional faces is more complex, depending on product types and 
individual consumer differences. Furthermore, this paper deeply analyzes the influence of factors, such 
as cultural differences, facial features, and product matching on the effectiveness of facial emotional 
expressions, and proposes future research directions, including cross-cultural studies of facial emo-
tional expressions and the development of personalized marketing strategies, aiming to provide guid-
ance and insights for visual marketing practices in e-commerce. 

 
Keywords 
Facial Emotional Expressions, Online Consumer, Purchase Intentions, Visual Marketing Strategies, 
E-Commerce 

 
 

Copyright © 2025 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

随着电子商务的蓬勃发展，视觉营销已成为连接产品与消费者、影响购买决策的重要手段。在众多

视觉元素中，面孔情绪表达因其强烈的情感传递能力而备受关注[1]。面孔情绪的微妙变化能够迅速吸引

消费者的注意力，并在无声中引导他们的情感反应和购买意愿。尽管面孔情绪在视觉营销中的作用已被

广泛认可，但对其如何系统性地影响消费者购买意愿的综述性研究仍然不足。本综述旨在整合现有文献，

分析面孔情绪表达在电子商务中的应用现状，探讨其对消费者情感和购买决策的影响机制，并评估不同

情绪表达对购买意愿的具体效应[2]。通过梳理和分析相关研究，本文将为电子商务领域的视觉营销策略

提供理论基础和实践指导。我们期望本综述能为营销人员和研究人员提供深入见解，帮助他们更有效地

利用面孔情绪表达来增强消费者的购买意愿，从而在竞争激烈的在线市场中脱颖而出[3]。在数字营销时

代，理解并有效利用面孔情绪表达对于提升消费者体验和促进销售至关重要。本综述的发现将帮助电子

商务企业更好地设计视觉营销内容，以激发消费者的购买欲望。 

2. 面孔情绪表达的理论基础 

2.1. 面孔情绪表达的定义和分类 

面孔情绪表达是指通过面部肌肉运动所展现的内在情绪状态，它是人类非言语交流的重要组成部分。

根据 Paul Ekman 的研究，有六种基本情绪表情是跨文化的，即快乐、悲伤、惊讶、恐惧、愤怒和厌恶。

这些基本情绪表情在不同文化和社会中具有普遍性，并且能够被大多数人所识别[4] [5]。在电子商务的视

觉营销中，这些基本情绪面孔被广泛用于广告和促销材料，以期引起消费者的共鸣和情感反应。 
面孔情绪表达的定义还可以从其生理机制和社交功能两个层面来进一步理解。从生理机制的角度看，

面孔情绪表达是由大脑中的特定区域控制的，如杏仁核和额叶，这些区域负责处理情绪信息并触发相应

的面部肌肉反应[6]。从社交功能的角度看，面孔情绪表达在人际交流中扮演着重要角色，它不仅帮助个

体表达自己的情感状态，还有助于观察者理解和响应这些情感，从而促进社会互动和合作。 
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2.2. 情绪面孔的心理学基础 

情绪面孔的心理学基础涉及到情绪的认知评估理论、情绪的面部反馈假说以及情绪的社会功能理论。

情绪的认知评估理论认为，情绪是由个体对环境事件的认知评估所引发的。面部反馈假说则提出，面部

表情本身可以影响个体的情绪体验。情绪的社会功能理论强调情绪在人际交流和社会互动中的作用，如

表达个人需求、协调社会关系等。 

2.3. 面孔情绪表达的理论模型 

在情绪表达的研究中，一个核心的理论是情绪的面部反馈假说(facial feedback hypothesis)，该假说认

为面部表情本身能够影响个体的情绪体验。例如，微笑可以增加个体的积极情绪，而皱眉则可能增强消

极情绪。这一理论强调了面部表情和内在情绪状态之间的双向关系。另一个重要理论是情绪的社会功能

理论(social function of emotions theory)，该理论认为情绪表达不仅仅是个体内在感受的反映，还具有重要

的社会功能，如协调社会关系、传达个人需求和促进群体凝聚力。情绪面孔的表达可以作为一种非言语

沟通手段，帮助个体在社会互动中传递重要信息。 
此外，情绪表达的一致性模型(consistency model of emotional expression)也提供了深刻见解。这一模

型认为，当个体的情绪表达与他们的情绪体验相一致时，会体验到更大的情绪满足和更低的压力水平。

这种一致性对于个体的心理健康和福祉至关重要。 
在营销领域，情绪面孔的作用机制主要体现在其对消费者信息处理、情感反应和购买决策的影响。

情绪面孔能够吸引消费者的注意力，并作为情绪传递的媒介，影响消费者对品牌和产品的态度。此外，

情绪面孔还能够激发消费者的内在情感，从而影响其对广告和产品的记忆和评价[4]。在电子商务环境中，

情绪面孔的这种作用机制尤为重要，因为消费者在线上购物时更多依赖于视觉信息来做出购买决策。 

3. 电子商务视觉营销模型与面孔情绪表达的相互关系 

3.1. 电子商务视觉营销模型 

电子商务视觉营销策略模型是一个专为在线市场设计的框架，它通过一系列精心设计的视觉元素吸

引和影响消费者的购买决策。该模型从市场分析开始，利用数据分析工具深入了解目标消费者的需求和

偏好，识别并选择最有可能响应品牌产品的目标群体。在此基础上，企业设计引人注目的视觉元素，如

产品图像、视频和图形，确保它们与品牌形象和市场定位一致，并在不同设备和平台上保持吸引力。 
为了提升用户体验，该模型强调设计直观、易于导航的网站和移动应用界面，优化网站加载速度和

页面布局，提供高质量的产品图片和详细的描述。此外，内容营销策略的制定，包括博客文章、社交媒

体帖子和视频，旨在增强品牌与消费者之间的互动，利用故事叙述和情感诉求来提高内容的吸引力和分

享性。社交媒体和广告整合是该模型的另一个关键组成部分，通过在社交媒体平台上发布视觉内容，扩

大品牌影响力和提高用户参与度，同时利用目标广告和重定向广告来提高转化率。数据分析与优化也是

不可或缺的环节，使用网站分析工具和社交媒体分析来跟踪用户行为和营销活动的效果，根据数据反馈

调整视觉营销策略，优化广告投放和内容发布。 
电子电子商务视觉营销是网络营销中的重要组成部分，它通过视觉元素如图像、色彩、布局等来传

递品牌信息和产品特性，以吸引和影响消费者的购买决策。这种营销方式具有几个显著的特点。首先，

即时性使得电子商务视觉营销能够迅速响应市场变化和消费者需求。品牌可以实时更新广告和产品展示，

以反映最新的市场趋势和消费者偏好[7]。其次，互动性允许消费者参与到营销活动中来，通过评论、分

享和反馈与品牌进行互动，这种双向沟通增强了消费者的参与感和品牌忠诚度。第三，个性化是电子商
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务视觉营销的另一个关键特点，通过数据分析和用户行为追踪，品牌能够提供定制化的视觉内容，满足

不同消费者的个性化需求[5]。最后，跨时空性突破了地理限制，使得品牌能够在全球范围内进行推广，

触及更广泛的潜在消费者。 
这些特点共同作用，使得电子商务视觉营销成为一种高效的市场工具，尤其在社交媒体和移动设备

的普及下，视觉内容的传播速度和范围得到了极大的扩展。品牌需要充分利用这些特点，创造有吸引力

的视觉内容，以在竞争激烈的在线市场中脱颖而出。 

3.2. 面孔情绪表达在广告中的应用案例分析 

在电子商务广告中，面孔情绪表达的应用是传递品牌信息和情感的关键。研究表明，情绪面孔能够

有效地吸引消费者的注意力，并引导他们的情感反应。在广告中使用积极的情绪面孔，如微笑，已被证

明可以增加广告的吸引力和产品的感知质量，从而提高消费者的购买意愿。此外，情绪面孔的应用也需

要考虑广告的内容和目标市场。例如，一项研究发现，在广告中使用与产品相关的高唤醒情绪面孔(如兴

奋或愤怒)可以增加消费者的购买意愿，而低唤醒情绪面孔(如满足或悲伤)则效果较差。 
案例分析进一步揭示了情绪面孔在不同产品类别和文化背景下的应用。例如，一项针对亚洲市场的

研究表明，使用本土面孔模型的情绪表达比使用西方面孔模型更能提高广告的说服力。此外，情绪面孔

与产品特性的一致性也对广告效果至关重要。例如，一项针对健康产品的研究发现，使用严肃和专注的

面孔比使用快乐或中性面孔更能提高产品的可信度和购买意愿。 

3.3. 面孔情绪表达与电子商务视觉模型的关联 

面孔情绪表达与电子商务视觉营销策略模型紧密关联，因为情绪面孔作为一种强有力的视觉元素，

对于吸引消费者的注意力、传递品牌情感以及影响其购买决策发挥着至关重要的作用。在电子商务环境

中，由于消费者无法直接与产品互动，情绪面孔在广告和营销材料中的应用变得尤为重要。积极的情绪

面孔，如微笑，能够迅速传递品牌的友好和信任感，增加产品的吸引力，从而提高消费者的购买意愿。

相反，消极的情绪面孔可能会引起消费者的负面情绪，降低购买意愿。此外，情绪面孔的感染力，即所

谓的“情绪共鸣”，能够促进消费者对品牌信息的共鸣，增强品牌与消费者之间的情感联系。因此，电子

商务视觉营销策略模型中，品牌需要深入理解不同文化对情绪面孔的解读差异，并合理利用情绪面孔来

设计视觉内容，以实现有效的情绪营销策略，增强消费者的品牌态度和购买决策。通过创造与目标消费

者社会身份相一致的情绪面孔，品牌能够增强其吸引力，从而在竞争激烈的在线市场中脱颖而出。 
品牌个性是消费者对品牌所持有的一系列个人化特质的感知，它影响着消费者与品牌之间的关系[8]。

面孔情绪表达通过视觉传达情感，是塑造品牌个性的有效手段。在电子商务中，品牌通过网站、社交媒

体和在线广告使用情绪化的面孔来建立与消费者的情感联系。例如，一个展现快乐和满足面孔的品牌可

能会被感知为友好和亲切，而展现专注和严肃面孔的品牌则可能被看作是专业和可靠的[9]。 
面孔情绪表达与品牌个性的一致性对建立强大的品牌形象至关重要。当消费者在不同的情境下一致

地感知到品牌的情绪表达时，他们更有可能将这些特质与品牌个性联系起来[10]。这种一致性不仅有助于

加强消费者的品牌记忆，还能促进品牌忠诚度的发展[11]。此外，品牌个性的塑造也需考虑文化差异，因

为不同文化背景的消费者可能对情绪面孔有不同的解读和反应。 

4. 面孔情绪表达对消费者购买意愿策略的影响 

4.1. 消费者购买意愿的理论模型 

消费者购买意愿是预测其购买行为的关键指标，涉及消费者对某一产品或服务的购买意向和动机。
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购买意愿的理论模型众多，其中最著名的包括计划行为理论(Theory of Planned Behavior, TPB)和态度行为

理论(Theory of Attitude, Behavior, and Intention)。计划行为理论由 Ajzen 提出，认为个体的行为意图是行

为发生的重要预测因素，而这些意图又受到态度、主观规范和感知行为控制的影响[12]。态度行为理论则

侧重于态度对行为意图的影响，其中态度是由个人对行为结果的信念和评估构成的[13]。 
在电子商务环境中，面孔情绪表达通过影响消费者的情感反应，进而影响其对产品或品牌的态度，

最终影响购买意愿。消费者对情绪面孔的感知和解读，会形成对产品或服务的初步印象，这些印象会转

化为对产品的态度，进而影响购买决策[11]。 

4.2. 面孔情绪表达对购买意愿的影响 

面孔情绪表达对消费者购买意愿具有直接影响。积极的情绪面孔，如微笑，能够引发消费者的积极

情感反应，增加产品的吸引力，从而提高购买意愿[4]。相反，消极的情绪面孔可能会引起消费者的负面

情绪，降低产品的吸引力和购买意愿。此外，情绪面孔的感染力也会影响消费者的购买决策。当消费者

感知到的情绪面孔与他们的内在情感状态相匹配时，他们更有可能产生共鸣，从而增加购买意愿[14]。 
在电子商务中，品牌可以通过使用与产品特性和目标市场相匹配的情绪面孔来提高广告的效果。例

如，对于面向年轻消费者的时尚产品，使用快乐和充满活力的情绪面孔可能会更有效。 
面孔情绪表达对消费者购买意愿的影响不仅限于直接影响，还包括通过其他心理因素的间接影响。

例如，情绪面孔可以通过影响消费者的认知评价来影响购买意愿。当消费者对产品的认知评价受到积极

情绪面孔的影响时，他们更有可能对产品持有积极的态度，从而增加购买意愿[15]。此外，情绪面孔还可

以通过影响消费者的社会认同感来间接影响购买意愿。当消费者感知到的情绪面孔与他们的社会身份或

群体成员身份相一致时，他们可能会感到更强的归属感，从而增加对品牌的忠诚度和购买意愿[16]。 
在电子商务环境中，品牌可以通过创造与目标消费者社会身份相一致的情绪面孔来增强品牌的吸引

力。例如，使用代表特定职业群体或文化背景的情绪面孔，可以增强这些群体成员的认同感，从而提高

他们的购买意愿[17]。 
本章深入探讨了面孔情绪表达在电子商务环境中对消费者购买意愿的影响。首先，我们分析了消费

者购买意愿的理论模型，这些模型揭示了态度、主观规范和感知行为控制等因素如何共同作用于购买决

策。接着，讨论了面孔情绪表达对购买意愿的直接影响，强调了积极情绪面孔如何提升产品的吸引力和

购买意愿，而消极情绪面孔可能导致相反效果。此外，还探讨了面孔情绪表达通过影响消费者的认知评

价和社会认同感对购买意愿的间接影响。总体而言，面孔情绪表达是电子商务视觉营销中的关键因素，

它通过多种途径塑造消费者的态度和购买行为。品牌可以利用这些发现来设计更具吸引力的视觉营销策

略，以增强消费者的购买意愿和品牌忠诚度。 

5. 面孔情绪表达在电子商务中的机遇与挑战 

5.1. 创造的营销机遇 

不同文化背景下的消费者对情绪面孔的解读可能存在显著差异，这一现象对全球化的电子商务品牌

提出了特殊的挑战。品牌在设计面向全球市场的广告和营销材料时，必须深入理解目标市场的文化规范

和情绪表达习惯。例如，一个微笑的表情在大多数文化中通常被视为友好和积极的象征，但在某些文化

中可能被认为是不适当的或不真诚的。同样，某些表情在一种文化中可能表示尊重或谦逊，在另一种文

化中则可能被视为缺乏自信或服从。 
因此，品牌在设计面向全球市场的广告和营销材料时，必须深入理解目标市场的文化规范和情绪表

达习惯，以避免文化误解和冲突[18]。此外，品牌还需要考虑到不同文化对情绪表达的敏感度和接受度，
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以确保其营销策略在不同市场中都能产生积极的影响其次，随着人工智能和机器学习技术的发展，电子

商务领域出现了新的机遇。通过使用先进的面部识别和情绪分析技术，品牌能够实时捕捉和分析消费者

的情绪反应，从而提供更加个性化和情感化的购物体验[19]。例如，一些在线零售商已经开始利用情绪分

析技术来优化产品推荐算法，通过识别消费者在浏览网站时的情绪状态，为他们提供更符合个人情绪需

求的产品选项。这种基于情绪的个性化服务不仅能够提高消费者的满意度，还能增强品牌与消费者之间

的情感联系。 
最后，面孔情绪表达为电子商务提供了创新的营销机遇。通过结合虚拟现实(VR)和增强现实(AR)技

术，品牌能够创造沉浸式的购物环境，让消费者在虚拟空间中体验产品，并实时反馈他们的情绪反应[20]。
这种沉浸式体验不仅能够增强消费者的购买意愿，还能提供独特的品牌体验，从而在竞争激烈的市场中

脱颖而出。 

5.2. 营销中面临的挑战 

面孔情绪表达在电子商务中扮演着至关重要的角色，但同时也面临着一系列。随着全球化的推进和

数字技术的革新，品牌需要在不同文化和市场环境中有效运用情绪面孔，以增强消费者的购买意愿和品

牌忠诚度。 
面孔情绪表达在电子商务中的应用也面临着隐私和伦理方面的挑战。随着面部识别技术的广泛应用，

消费者对个人隐私的担忧日益增加。品牌在使用情绪分析技术时，必须确保遵守相关的数据保护法规，

并透明地向消费者说明其数据的使用方式和目的[21]。此外，品牌还需要考虑到情绪分析技术的准确性和

可靠性，避免因技术误差而导致的消费者不满或信任危机。 
综上所述，面孔情绪表达在电子商务中既有挑战也有机遇。品牌需要深入理解文化差异，合理利用

新技术，同时注重隐私和伦理问题，以实现有效的情绪营销策略。 

6. 小结 

在本综述中，我们全面探讨了面孔情绪表达在电子商务视觉营销中的作用及其对在线消费者购买意

愿的影响。文章首先强调了视觉营销在电子商务中的重要性，并分析了面孔情绪表达如何作为一种强有

力的视觉元素，通过传递情感反应来影响消费者的购买决策。我们详细分析了面孔情绪表达的理论基础，

包括其定义、分类以及在人类交流中的社交功能。进一步地，探讨了情绪面孔在营销中的作用机制，说

明了情绪面孔如何通过影响消费者的情感反应、认知评价和购买决策来塑造品牌态度。 
通过本综述，我们希望为电子商务领域的营销人员和研究人员提供深入见解，并为制定有效的视觉

营销策略提供理论支持。我们期待未来的研究能够在本综述的基础上，进一步探索面孔情绪表达的多维

度影响，并为电子商务的视觉营销实践提供更多的实证研究和策略建议。最后，我们强调了深入理解文

化差异、合理利用新技术、注重隐私和伦理问题对于实现有效情绪营销策略的重要性。通过这些策略，

品牌可以建立强大的品牌形象，确保顾客的满意度和忠诚度，在竞争激烈的市场中取得长期成功。通过

本综述，我们希望为电子商务领域的营销人员和研究人员提供深入见解，并为制定有效的视觉营销策略

提供理论支持。我们期待未来的研究能够在本综述的基础上，进一步探索面孔情绪表达的多维度影响，

并为电子商务的视觉营销实践提供更多的实证研究和策略建议。 
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