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摘  要 

文章探讨了“胖脸效应”在电子商务中对用户视觉体验与购买决策的影响。其定义为个体因主观喜好将

喜爱的面孔知觉得更大、更胖。在电子商务领域，这种效应主要体现在喜爱的代言人面孔能吸引消费者

注意并引发情感转移，使消费者对产品产生好感，进而影响购买决策。品牌可利用此效应，选择具支配

性特征的代言人、优化视觉营销策略、采用情感营销和个性化推荐等方式，提升消费者的购买意愿与品

牌忠诚度。同时，胖脸效应通过情感迁移、社会认同、认知优化三条路径在购买决策中发挥作用。最后，

文章强调电商平台运用胖脸效应时需注意伦理边界，并对未来研究方向如AR/VR购物环境中表现等进行

展望。 
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Abstract 
This article delves into the “fat face effect” and its impact on user visual experience and purchasing 
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decisions in e-commerce. The “fat face effect” refers to the tendency of individuals to perceive faces 
they find attractive as larger and fatter due to subjective preferences. In the e-commerce realm, this 
effect manifests when consumers are drawn to appealing endorser faces, which triggers emotional 
transfer, fostering positive feelings toward products and influencing purchasing decisions. Brands 
can leverage this effect by selecting endorsers with dominant traits, refining visual marketing strat-
egies, and employing emotional marketing and personalized recommendations to enhance consum-
ers’ purchase intentions and brand loyalty. Moreover, the “fat face effect” influences purchasing de-
cisions through three pathways: emotional transfer, social identification, and cognitive optimiza-
tion. The article also emphasizes the need for e-commerce platforms to adhere to ethical bounda-
ries when utilizing the “fat face effect” and proposes future research directions, such as exploring 
its role in AR/VR shopping environments. 
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1. 引言 

在数字化时代，电子商务已成为全球消费者购物的主要渠道之一。随着在线购物平台的快速发展，

消费者在做出购买决策时，不仅依赖于产品信息和用户评论，还会受到视觉信息的深刻影响[1]。其中，

视觉元素作为用户与平台交互的第一印象，对用户的关注度、购买意愿以及品牌形象的塑造都起着关键

作用[2]。面孔作为一种复杂的、自然的、特殊的刺激，与其他非面孔刺激相比，往往能更快地吸引注意

力。在人类的认知过程中，面孔感知具有独特的神经机制和认知加工路径。面孔感知在消费者决策中扮

演着重要角色，例如，代言人的形象、品牌标志中的人脸元素，甚至虚拟客服的头像等，都会对消费者

的认知和情感产生影响。而“胖脸效应”作为面孔感知过程中的一个独特现象，指的是个体在观察面孔

图片时，会因为个体的不同喜好，将喜爱的面孔知觉得更大、更胖[3] [4]。这种效应不仅在日常生活中存

在，也在电子商务的视觉展示中频繁出现。例如，一项眼动追踪研究显示，消费者对喜爱的代言人面孔

的注视时间更长，且更容易记住相关产品信息[5]。这种视觉错觉可能在无形中影响着消费者的决策，例

如，消费者可能会因为对代言人的好感而对产品产生更高的期望，或者因为对虚拟人物的喜爱而对平台

产生更强的认同感。这种知觉偏差进而会影响消费者对产品价值的判断和购买意愿。 

2. 电子商务中的视觉营销与用户心理 

2.1. 视觉营销定义及作用 

视觉营销是一种基于视觉元素的营销方式。主要利用图像、颜色、形状、文字等视觉元素来传达品

牌信息，推广产品和服务[6]。视觉营销的目的是通过创造有吸引力、有效的视觉形象来吸引消费者的注

意力，激发消费者的购买意愿[7]。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)。在网购过程中，消费者的选购过程几乎都是围绕视觉信息的传递与获取来进行决断，视

觉营销在网络购物中对消费者起着重要作用。 
首先，视觉营销在情感传达方面起着至关重要的作用[8]。通过图像、颜色和排版等视觉元素，视觉
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营销直接触发观众的情感和情绪，从而建立起积极的情感联结。例如，柔和的色彩和流畅的线条可以传

达温馨和友好的氛围，而鲜明的对比和大胆的构图则能够激发兴奋和活力。这种情感激发不仅吸引了消

费者的注意，还增加了他们与品牌之间的情感联系。 
其次，视觉营销在信息呈现方面展现出显著的效果。通过利用图像、图标和图表等元素，视觉营销

能够以简洁而有力的方式传递复杂的信息，让受众在短时间内获取所需信息[9]。在电子商务平台上，清

晰的产品图片和简洁的图标可以迅速传达产品特点、功能和优势，极大地引导用户进行进一步了解和购

买。 
最后，视觉营销通过其多方面的应用，不仅是传递信息的工具，更是创造情感共鸣和强化品牌形象

的有效方式。企业通过精心设计的视觉营销策略，可以在电子商务领域内有效地提升品牌知名度、用户

满意度和销售业绩，从而实现更高的市场竞争力和业务成长。 

2.2. 用户视觉心理特点 

就像美会给人一种无意识的美丽溢价一样，美丽的设计会给消费者带来种种心理上的好处，消费者

对某种视觉元素偏好的形成与其心理息息相关。自我知觉理论(self-perception theory) [10]和自我信号理论

(self-signaling theory) [11]认为人们通过观察自己的行为来推断自己，从而获得关于自我的诊断性信息。

选择喜爱的或者拒绝讨厌的产品这种行为就是消费者的一种自我诊断或判定的信号。当价值观受到威胁

时，消费者将选择更有吸引力的产品作为自我肯定的手段来进行自我修复。相反，丑陋的视觉元素是一

种负面的自我诊断信号，如不喜欢、没有吸引力的蔬菜和瓜果。甚至，仅仅是对缺乏美感产品的想象就

足以对消费者自我认知产生负面影响。因此，对美好事物的追求来自于消费者希望积极地看待自己并利

用具有美感的品牌信号来维持积极的自我认同。 

3. 胖脸效应的理论基础 

3.1. 胖脸效应的定义 

面孔是一个复杂的多维视觉刺激，每个人都非常熟悉它，这就使得人们对面孔的加工比其他物体更

加高效。有研究发现，在短短的 250 ms 内个体就能认出一张熟悉的面孔[12]。这种面孔的高效来源于我

们对面孔我们并非孤立地感知物体，对物体的视知觉加工总是受到该物体所处环境的影响。所谓“胖脸

效应”是一种视错觉现象，由于一些主观的原因影响，观看某一类面孔图片时，和其他的面孔图片相比，

会知觉得更大、更胖[3] [4]。这种效应作为一种大小错觉，影响了我们对客观物体的知觉。 

3.2. 胖脸效应的心理学基础 

根据认知心理学的研究，人类的视觉系统在处理信息时具有有限的注意力资源。当面对复杂的视觉

场景时，注意力会优先分配给那些被认为更具重要性或相关性的刺激。面孔作为一种高度复杂的视觉刺

激，尤其是具有特定社会属性的面孔(如优势性、自我相关性等)，往往会优先吸引注意力并得到更高效的

处理。例如，有研究表明，具有更高支配性的面孔在垂直排列时，会引发更强的胖脸效应[3]。这表明视

觉系统在处理面孔信息时，会优先处理那些被认为更具社会重要性的面孔，从而导致这些面孔被感知为

更接近观察者，进而显得更大。 
胖脸效应还与社会认知和情感因素密切相关。面孔不仅是视觉感知的对象，也是社会交往中的重要

信号。面孔的优势性(dominance)和情感表达(如愤怒、快乐等)会影响我们对面孔的感知和处理。例如，具

有更高支配性的面孔通常被视为更具威胁性或更具社会地位，因此会被优先加工并感知为更接近观察者

[3] [13]。这种社会认知机制使得视觉系统在加工面孔信息时，不仅考虑物理属性，还考虑社会和情感属
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性。通过 fMRI 扫描发现，当被试接触自己喜欢的、文化熟悉的货币时，其大脑中的伏隔核以及腹内侧前

额叶皮层等脑区会被激活，且这些脑区的激活程度与被试对货币的好感程度以及选择偏好呈正相关，说

明偏好刺激能够显著激活大脑奖赏系统，其中伏隔核的活跃程度与个体的偏好选择和意愿有关[14]。 

3.3. “胖脸效应”在电子商务中的表现 

在信息过载的互联网时代，面孔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[15]，增加产品的曝光率和购买机会，品牌总是会邀请最近超具人

气的公众人物做代言，以唤起粉丝和消费者的购买欲望。 
喜欢的面孔，能够迅速激发消费者的情感反应。这种情感反应不仅包括对代言人的好感，还可能延

伸到对品牌和产品的积极情感。当消费者看到自己喜欢的面孔时，会不自觉地将这种好感转移到品牌和

产品上，从而增加购买的可能性。例如，消费者对某位明星的喜爱可能会使他们更愿意购买该明星代言

的产品，即使这些产品本身并没有显著的优势。这种情感转移现象在营销中被称为“晕轮效应”(halo ef-
fect)，即消费者对某个品牌的整体评价受到个别因素(如代言人)的影响。 

“胖脸效应”还可能影响消费者的购买决策。根据心理学中的“威胁信号假设”(threat-signal hypoth-
esis)，具有威胁性或优势性的面孔会被感知为更接近观察者，从而引发更快的反应和决策[13]。在电子商

务中，这种效应可能会导致消费者更快地做出购买决策。例如，如果一个品牌的广告中使用了具有优势

性的面孔，消费者可能会更迅速地决定购买该品牌的产品，因为他们无意识地感知这些产品更具价值或

更有保障。 

4. 胖脸效应对消费者购买意愿策略的影响 

4.1. 代言人选择与品牌形象塑造 

在电子商务中，选择合适的代言人是品牌塑造和营销策略的关键环节。根据“胖脸效应”的研究，

具有支配性(dominance)的面孔通常会被感知为更具影响力和威胁性，从而更接近观察者[3]。这种感知偏

差可以被品牌利用，通过选择具有支配性特征的代言人来增强品牌的吸引力和可信度[16]。例如，品牌可

以选择具有高社会地位、权威感或领导力的公众人物作为代言人，这些代言人不仅能够吸引消费者的注

意力，其形象和个性会影响品牌市场定位。具有支配性特质的代言人，其形象特质可能会更鲜明，能更

有力地帮助品牌建立独特形象。以耐克与科比布莱恩特为例，科比在篮球领域的卓越成就和强大气场，

让耐克传递出运动精神和坚持不懈的信念，塑造了积极品牌形象，吸引消费者，在一定程度上可理解为

提升了品牌在篮球爱好者群体中的社会认同。 
此外，品牌还可以利用“胖脸效应”中的自我相关性(self-relevance)来增强消费者的购买意愿。Zhang

等人(2021)的研究表明，个体的自面孔会被感知为比其他面孔更大，这种自我诱导的大小错觉可以扩展到

与自面孔短暂关联的卡通面孔上[17]。品牌可以通过个性化营销策略，让消费者将自己与品牌或产品联系

起来，从而增强消费者的购买意愿。例如，通过定制化的产品设计或个性化的推荐系统，品牌可以激发

消费者的情感共鸣，进而提高购买意愿。 

4.2. 视觉营销与界面设计 

在电子商务平台的视觉营销和界面设计中，“胖脸效应”也具有重要的应用价值。通过优化界面中

的视觉元素，品牌可以增强消费者的视觉体验和购买意愿。例如，品牌可以在广告和产品页面中使用具

有优势性特征的面孔图像，这些面孔不仅能够吸引消费者的注意力，还能通过“胖脸效应”增强消费者

对品牌的积极感知。此外，品牌还可以通过调整面孔图像的布局和位置，进一步利用“胖脸效应”来优
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化视觉效果。例如，将具有支配性特征的面孔放置在页面的下方或更接近用户的位置，可以增强这些面

孔的视觉影响力，从而提高消费者的购买意愿。 
此外，品牌还可以利用“胖脸效应”中的情感因素来优化视觉营销策略。从情感迁移机制来看，胖

脸效应通过情绪感染理论发挥作用。情绪感染理论认为，个体在与他人互动时会无意识地模仿和体验他

人的情绪状态。在电子商务中，当消费者在电商页面中看到喜爱的代言人面孔时，会无意识地受代言人

的情绪所感染(如快乐、兴奋等)，并将这种积极情绪迁移到产品上[18]。神经经济学研究表明，这类偏好

面孔能够显著激活大脑奖赏系统，特别是伏隔核区域的活跃程度与购买意愿呈正相关。有研究指出高吸

引力面孔在决策过程中能诱发较大的晚期正成分，并激活伏隔核、眶额叶皮层、腹侧纹状体等与奖赏加

工相关的脑区，进而影响经济决策，这表明偏好面孔与大脑奖赏系统的激活存在关联[19]。 

4.3. 营销策略与消费者行为 

就决策效率而言，胖脸效应能够显著优化消费者的决策过程，具有胖脸效应的面孔能够吸引消费者

的注意力，使他们更快速地注意到相关产品，减少了信息搜索的时间和精力。另一方面，消费者对喜爱

的面孔产生好感，这种好感会增强产品信息的可得性，使消费者在决策时更倾向于选择这些产品。眼动

追踪数据显示这类面孔可将产品页面的平均停留时间延长，同时通过降低认知负荷来加速购买决策。神

经影像学研究揭示，胖脸效应会改变前额叶皮层的激活模式，这种神经机制的变化在移动端购物场景中

表现得尤为突出，能够使页面浏览深度减少，从而提升转化效率。这些发现为电商平台优化视觉营销策

略提供了重要的理论依据和实践指导。 

4.4. 个性化营销与消费者体验 

“胖脸效应”中的自我相关性(self-relevance)为个性化营销提供了新的视角。品牌可以通过个性化营

销策略[20]，让消费者将自己与品牌或产品联系起来[21]，从而增强消费者的购买意愿。例如，通过定制

化的产品设计或个性化的推荐系统，品牌可以激发消费者的情感共鸣，进而提高购买意愿。这种个性化

营销策略不仅能够增强消费者的参与感和满意度，还能通过“胖脸效应”中的自我相关性，进一步提升

消费者的购买意愿。 
此外，品牌还可以通过优化用户体验，进一步利用“胖脸效应”来增强消费者的购买意愿。例如，通

过优化网站界面设计，提供更流畅的购物体验，品牌可以减少消费者的决策成本，从而提高购买意愿[22]。
这种优化不仅能够增强消费者的满意度，还能通过“胖脸效应”中的情感因素，进一步提升消费者的购

买意愿。 

5. 小结 

综上所述，“胖脸效应”在电子商务中具有重要的应用价值。品牌和商家可以通过选择合适的代言

人、优化视觉营销策略、利用情感营销和个性化推荐等方式，增强消费者的视觉体验和情感共鸣，从而

提高消费者的购买意愿和品牌忠诚度。 
在购买决策层面，胖脸效应主要通过三条路径发挥作用：情感迁移增强产品吸引力、社会认同提升

信任度，以及认知优化加速决策过程。这些效应在不同产品类型和文化背景中呈现差异化特征，为精准

营销提供了理论依据。同时也建议电商平台在视觉设计中有意识地运用胖脸效应，同时注意伦理边界。 
未来研究可以进一步探索胖脸效应在 AR/VR 购物环境中的表现，以及其与个性化推荐算法的结合方

式。跨文化比较研究和神经市场营销学的深入探索，也将为这一领域带来更多有价值的发现。这些研究

方向的拓展，将有助于深化我们对电商环境中面孔知觉机制的理解，并为行业发展提供更科学的指导。 
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