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摘  要： 随着数字营销的发展， 营销人员越来越多地将视觉设计要素应用于数字通信中。为了验证视觉设计要素对消

费者购买意愿的影响机制， 对主流网购消费群体进行问卷调查发现， 相较于不使用设计要素， 在营销传播中单独使用动图或

表情符号会显著提高消费者购买意愿， 但联合使用两种要素则会产生相反的效果。同时， 数据表明视觉设计要素对消费者购

买意愿的影响由丰富感知和杂乱感知两个变量所介导。这一结论能够为数字营销传播策略提供一些见解， 帮助营销人员利

用视觉设计要素提高数字营销活动的有效性。
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Study on the Impact of Visual Design Elements on Consumers’ Purchase 
Intentions in Digital Marketing Communication
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Abstract： With the development of digital marketing， marketers have increasingly applied visual design 
elements in digital communications.  This article examines the impact of visual design elements on consum ⁃
ers’ purchase intentions through a survey on mainstream online shopping consumers.  The results reveal that 
the use of animated images or emoticons alone in marketing communication significantly increases consum ⁃
ers’ purchase intentions.  However， the combined use of both elements has the opposite effect.  Further⁃
more， the data shows that the impact of visual design elements on consumers’ purchase intentions is medi⁃
ated by two variables： perceived richness and perceived clutter.  The findings of this article provide insights 
for digital marketing strategies， helping marketers leverage visual design elements to enhance the effective⁃
ness of digital marketing activities.
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当前， 数字营销正在逐渐取代传统营销， 各类

数字技术带来的虚拟生存是其产生的重要时代背

景。数字营销之所以成为企业首选的强大联系方

式之一， 原因便在于它能够快速接触到用户、 易于

收回投资， 并且通过该渠道能够实现用户留存、 消
费者认知和用户转化的有效性。借助社交网络、 电
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商平台以及广告媒体等媒介， 数字营销能够针对消

费者的独特需求提供定制化服务， 从而改变消费者

的购买习惯。同时， 网络信息的高速增长， 推动了

数字营销的社会化进程， 促使数字营销研究的视角

从“供应商”逐渐转向“消费者”， 开始更多地关注消

费者行为以及消费者行为的影响因素［1］。

技术的不断进步， 促进了更加丰富的数字交

流， 营销人员在数字营销传播中越来越多地使用复

杂的视觉设计要素。这种类型的沟通涵盖动画元

素， 如 GIF（即连续显示的图像帧， 给人以动画的效

果）， 以及象形文字， 如 EMOJI（即传达想法、 行动

或情绪的小图标或符号）。为了在拥挤的数字环境

中脱颖而出， 营销人员往往倾向于在数字营销信息

中融入多种视觉要素。虽然有一些视觉设计要素

在营销文献中受到关注， 但在数字商业交流中使用

视觉要素的意义并未得到充分研究。对于消费者

来说， 同时处理这些要素需要使用不同的认知资

源， 过度消耗处理能力， 这种复杂的视觉展示对营

销活动尤其不利［2］。故本研究就动图和表情符号两

种要素对消费者购买意愿的影响展开分析。

以往相关研究都是单独分析表情符号单一要素

的影响， 对动图的使用没有过多分析。借鉴视觉处理

研究， 本文建立了一个框架， 解释在数字营销传播中

单独或联合使用视觉设计元素如何影响消费者的购

买意愿， 其中对于复杂性感知的探讨也是一种新的尝

试， 补充了视觉设计要素对消费者购买意愿影响的相

关路径机制。通过操纵动图和表情符号在电子邮件

中的存在， 以量化单独或联合使用这些要素的影响。

研究表明， 单独使用动图或表情符号会对消费者的购

买意愿产生有利影响， 而同时使用它们则会减少甚至

消除这些好处。该研究结果能够对数字营销传播文

献有所贡献。因为在商业传播中广泛使用设计要素

有可能抵消它们的好处， 这与营销人员传统坚持的“多

多益善”理念相矛盾。此外， 数字通信中视觉设计要

素的影响十分强大， 甚至可以转移到产品或服务的实

际使用上， 而这在以往是经常被忽视的。故本研究可

以丰富数字营销传播策略的相关理论， 为数字营销实

践提供启示。

1　文献综述

1. 1　数字营销传播中的视觉设计要素

视觉设计作为极有价值的工具， 营销人员可以利

用它来吸引消费者的注意力并影响其消费行为， 此外， 

视觉设计要素也在广告［3］、 社会营销和直接营销等领

域发挥着重要的沟通作用。国内学者主要从文字、 图
片和颜色等要素对视觉设计的应用加以研究， 如张桂

煊等从形状、 色彩、 纹理、 文字、 具象图案五个维度

对视觉设计要素进行智能识别［4］。张婧提出从视觉要

素和信息要素两个维度对电商直播中的视觉营销加

以测度［5］。国外学者则主要分析表情符号、 动图等要

素在营销中的作用， 如 Joanne等认为表情符号在数字

环境中充当情感的代表， 并为目的地营销中的新认识

论观点铺平道路［6］， 但某些符号未能得到同等的关注。

Irene等认为社交媒体营销中的视觉元素必须经过战

略性设计和利用， 从而引起观众的兴趣、 欲望和行

动［7］。Hewage等指出品牌在通过社交媒体和电子邮

件等数字渠道进行沟通时， 会使用表情符号等符号性

语言， 因为这些视觉刺激具有极强的吸引人们视觉和

注意力的能力。此外， 面部表情符号往往出现在与人

类特征或表情有关的数字通信和营销活动中［8］。同时， 
Highfield等指出动图包含简短的循环运动序列， 已经

在线上交流中流行起来， 并且越来越多地被用于市场

营销， 以增强文本信息和视觉表达情感［9］。Jochen等

的研究发现人工智能生成的营销图像在质量、 真实感

和美感等方面能够超越人造图像， 帮助广告商更快捷、 
更便宜地获得视觉营销内容， 这对公司和消费者都具

有重要影响［10］。

1. 2　消费者购买意愿

通过整理已有研究， 可将消费者购买意愿的影

响因素大致划分为三种类型， 即消费者的个性特

点、 产品因素和消费情境。首先， 针对消费者的个

性特点， Matti通过实证研究， 探讨了在当前的电商

环境中， 用户的价值感知对他们的购买意愿产生了

积极的影响［11］。其次， 针对产品因素， 张洁梅等研

究发现， 视觉营销中产品的视觉要素和信息要素能

够通过增强观众的控制感、 专注度、 好奇心和愉悦

感， 从而积极影响观众的购买意愿［12］。最后， 针对

消费情境， Das 等指出与不使用表情符号的广告相

比， 使用积极表情符号的广告激发了消费者的积极

情绪， 进而提高了购买意愿［13］。叶丽红等的研究指

出网络表情符号的谈话策略、 实现娱乐、 追求效率

对消费者购买意愿有着不同程度的显著正向影响， 
传递信息对消费者购买意愿影响并不显著［14］。

综上所述， 尽管动图和表情符号已被广泛使用， 
有关这两种要素使用所产生的影响尚处于探索阶段， 
数字营销领域的文献并未对其给予过多关注， 其中有
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关不同类型视觉设计要素组合使用的研究更是缺乏， 
而这在营销实践中经常发生。为了进一步理解视觉

设计要素在数字营销传播中的应用和影响， 由于动图

和表情符号是数字营销中两个使用广泛的视觉设计

元素， 本研究专注于通过动图和表情符号补充书面语

言的设计要素， 挖掘其在营销活动中的实际作用机制。

2　理论分析与研究假设

由于在线下交流时， 人们可以感知到对方的动

作、 表情等， 这些非语言线索能够在信息交流中作

为辅助， 而视觉设计要素也具备相同的作用， 能够

弥补线上交流时非语言元素的不足。研究表明， 在
电子信息中使用视频会引发接收者的产品兴趣， 同
时使用笑脸表情符号则会提高关系强度以及消费

者购买意愿， 而动图可以展示新的功能或产品， 为
沟通渠道提供新的好处。此外， 在电子邮件、 社交

网站等传播途径中， 用户利用多种情感线索以适应

交流情境， 表情符号和其他非语言线索可增强感知

丰富性， 并提高信息解释的准确性。已有学者从产

品包装和广告两个方面， 证明了积极表情符号的使

用对消费者购买意愿的积极影响［15］， 相比于单一的

语言符号， 非语言符号的应用确实有助于促进消费

者的购买。同时， 在社交媒体广告中使用不同情感

强度的面部表情符号能起到传递情绪的作用， 从而

促进顾客购买意愿的提升。因此， 当营销人员在电

子邮件等数字传播渠道使用动图或表情符号时， 能
够更好地传达积极的情绪和感知， 从而使消费者产

生更高的购买意向。基于上述理论提出以下假设：

假设 1： 相较于不使用视觉设计要素， 使用动

图会提高消费者的购买意愿。

假设 2： 相较于不使用视觉设计要素， 使用表

情符号会提高消费者的购买意愿。

营销传播的目标最终是改变消费者对品牌的认

知并促成购买行为， 主要衡量作用于消费者个体层面

的心理或行为上的效果［16］。消费者的复杂性感知可

以分为丰富感知和杂乱感知两种类型。其中丰富感

知是指视觉要素让信息引入了新的特征或传达了新

的意义， 而杂乱感知是接收者对于信息处理是否被打

断的一种评估。作为两种类型的视觉设计要素， 动图

和表情符号在解码时会激活消费者不同的认知机制。

具体来说， 由于人们对动态输入比静态输入有更强的

反应， 故动图能较好地提高接收者的注意力， 为信息

增添新奇感， 从而提升消费者的丰富感知； 但使用动

图也需要比阅读文本具备更多的处理能力， 这便可能

导致消费者出现感知上的杂乱。相比之下， 表情符号

作为“副语言”， 对消费者感知的影响并不是通过运动

来实现的， 而是通过传递情绪和态度等非语言概念来

丰富个体对表情符号使用者特征的感知［17］； 然而， 对
表情符号含义的解读也会打断接收者对信息的处理， 
从而干扰其对文本或其他输入的阅读。因此， 动图和

表情符号都会以独特的方式引发消费者的丰富感知

或杂乱感知。

作为在线图片的一种形式， 从信息处理视角来

看， 当动图内产品和谐地呈现， 会使消费者感知到

更多的信息量， 或是有效地减少感知风险， 从而提

高购买意愿。因此， 合理的动图呈现可以让消费者

拥有更加丰富的感知， 降低只能线上体验带来的风

险， 对其购买倾向产生积极影响， 相反， 不合理的

动图呈现使消费者感知到杂乱， 会对其购买倾向产

生消极影响。同时， 像表情符号这样的文本副语言

可以影响营销活动中消费者的认知和行为［18］。表

情符号能够在注意力阶段吸引消费者， 并促使他们

将广告中出现的亮点和情感转移到产品或服务上， 
拥有更强的心理感知， 进而提升其购买意愿。基于

上述理论提出以下假设：

假设 3： 通过使用动图或表情符号提高消费者

的丰富感知从而提升其购买意愿。

假设 4： 通过使用动图或表情符号提高消费者

的杂乱感知从而降低其购买意愿。

鉴于认知资源的有限性， 人们往往难以同时处理

多个任务， 这便导致了性能下降。Simola等人的眼球

追踪研究表明， 广告中动态和静态视觉要素的组合比

单独使用动态或静态要素更容易分散注意力［19］。当

消费者需要同时处理多种要素， 如动图和表情符号， 
便可能会出现效果的差异巨大， 对其处理能力造成伤

害， 导致数字营销传播中的视觉设计无法实现预期目

标。由于处理动画和表情符号需要不同的认知过程， 
同时处理这些元素还会增加知觉负荷。因此， 动图和

表情符号的使用效果并不是简单的相加， 因为两者之

间也可能产生相互作用， 从而破坏它们的积极效应。

换句话说， 动图和表情符号的联合呈现可能会削弱这

些视觉设计要素所产生的积极的丰富效果， 同时增强

消极的杂乱效果， 进而主导消费者的判断， 影响数字

营销的有效性。

视觉设计要素之间的相互作用不仅会影响消

费者点击或退订营销内容等信息方面的结果， 还会

对消费者的购买意向等行为结果产生影响。如
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Sahni 等证明数字营销中使用电子邮件可以唤起持

久的营销效果， 并能够在消费者具体的购买行为中

得以实现［20］。电子邮件中的优惠可能比折扣期本

身的影响更长久， 即使消费者没有点击内嵌链接， 
电子邮件也被发现会对购买行为产生影响。因此， 
当联合使用动图和表情符号时， 两种要素的相互作

用给消费者带来的杂乱感知将强于丰富感知， 对传

播效果产生负面的抵消作用， 从而影响消费者的购

买意愿。基于上述理论提出以下假设：

假设 5： 相较于单独使用视觉设计要素， 联合使

用动图和表情符号会对消费者的购买意愿产生消极

影响。

3　研究基础与模型

S-O-R（Stimulus-Organism-Response）模 型 源

自 20 世纪初的行为主义心理学， 是对传统 S-R 模

型的拓展。传统 S-R 模型仅视行为为外部刺激的

直接结果， 忽略了内部过程的作用， 因此在解析复

杂人类行为， 尤其是消费者行为时显得局限。20 世

纪 50 年代至 70 年代间， 学者开始重视个体内部认

知过程及其对外部刺激反应的调节作用。1974 年， 
Mehrabian 和 Russell 正式提出 S-O-R 模型， 强调个

体对环境刺激的反应是包含情绪状态、 态度及认知

评估等多维度的复杂过程［21］。其中， 外界刺激

（Stimulus）涵盖个体与环境交互中的各类因素， 如
商店布局、 产品展示或网站体验等。机体反应

（Organism）分为情感与认知两部分， 情感反应指由

环境刺激引发的情感评价， 认知反应则涉及与刺激

互动中的思维过程。行为反应（Response）则包括接

近与规避两类， 前者主要指购买意向、 持续行为等

积极反应， 后者则相反。因此， S-O-R 模型构建了

一个从外部刺激（S）到个体内部心理状态（O）， 再
到行为反应（R）的完整链条。此后， 该模型广泛应

用于消费者行为研究， 为理解并预测消费者对市场

营销策略的反应提供了坚实的理论基础。

本研究将 S-O-R 模型作为分析消费者购买行

为的理论框架， 具体来说， 外在的刺激是原因， 行
为的反应是结果， 情绪的变化是机制。动图和表情

符号凭借其形象性和生动性， 能快速直接地吸引消

费者的注意。因此， 本研究将动图和表情符号看作

一种视觉刺激（S）， 检验其对消费者丰富感知和杂

乱感知这两个内部状态（O）以及购买意愿这一行为

反应（R）的影响， 进一步研究消费者情感变化黑箱。

综上， 本研究针对数字营销传播中视觉设计要素影

响消费者购买意愿构建了研究模型， 如图  1 所示。

4　研究方法

4. 1　量表设计

本研究中所有变量的测量均参考现有研究中

的成熟量表。其中， 丰富感知和杂乱感知的测量借

鉴 Yashar 等［22］、 Mai 等［23］设计的量表， 分别有 3 个

题项。购买意愿的测量借鉴了 Schlosser 等［24］设计

的量表， 共有 3 个题项。

通过对 65 份预调研问卷的分析发现， 所有变

量及其相关成分的载荷系数均大于 0. 5， 每个变量

的 Cronbach’s alpha 值都在 0. 7 以上， 表明问卷结构

及内容基本符合要求， 然后进一步改进具体题型的

表述， 形成最终问卷。问卷选项以 Likert7 级量表

的形式来设计， 题项选择包括非常不同意、 不同

意、 有点不同意、 无法确定、 有点同意、 同意和非

常同意， 并按 1 到 7 的顺序赋值。

图  1　研究模型

表  1　量表设计

变量

丰富感知

杂乱感知

购买意愿

量表来源

Yashar et al.(2021)， Mai et al.（2014）

Yashar et al. (2021)， Mai et al.（2014）

Schlosser et al.(2006)

量表题项

不互动-互动

视觉贫乏-视觉丰富

没有视觉多样性-有视觉多样性

视觉无杂乱-视觉杂乱

没有视觉压迫-视觉压迫

视觉元素太少-视觉元素太多

不太可能买-非常可能买

应该不会买-应该会买

估计不会买-估计会买
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4. 2　样本选取和数据收集

本调研于 2023 年 7 月−10 月依托问卷星展开， 
基于微信、 QQ 等通讯手段发放在线问卷。主要调

研对象为数字营销传播环境下的主流网购群体， 以
随 机 抽 样 的 方 式 进 行 研 究 。 调 研 共 收 回 问 卷

400 份， 经检查删去所有选项相同、 作答时间过短、 
未通过筛选题等情况的问卷后， 最终获得 323 份有

效样本数据， 问卷有效回收率为 81%。调查对象

中， 64% 为女性， 36% 为男性， 84% 的被调查者年

龄为 18~40 岁， 12% 被调查者为 41~60 岁， 72%
受访者学历为本科及以下， 27% 为硕士及以上。

5　数据分析与研究结果

5. 1　问卷设计

基于研究内容， 本调查共设计了四组问卷， 被调

查者会被随机分配到其中一种问卷， 然后需根据邮件

内容对丰富感知、 杂乱感知和购买意愿进行评分。在

对动图和表情符号进行控制时， 电子邮件内容中要么

包含要么不包含存在于正文中的动图或表情符号。

为避免其他无关因素的影响， 除了操纵的两个因素外， 
电子邮件的其他内容如发件人和文本等都保持不变。

具体问卷设计如图  2~图  5 所示。

5. 2　信度和效度分析

信度是确定量表是否能够可靠测量所研究变

量的基础， 它的数值愈大， 误差愈小。本研究使用

计量软件 SPSS26. 0 和 AMOS 分析得到， 丰富感

知、 杂乱感知和购买意愿的 Cronbach’s alpha 值分

别为 0. 883、 0. 728 和 0. 931， 表明各变量的量表可

靠性较高。另外， 组合信度（CR）能够反映每个变

量中所有题目是否对该变量进行了一致的解释， 根
据 Kline 提 出 的 指 标 判 断 标 准 ， CR 值 需 大 于

0. 7［25］， 本研究中三个变量的 CR 值分别为 0. 867、 
0. 835 和 0. 924， 均大于可接受值。

效度反映了量表所做的推理、 解释或活动所能

达成的正确性， 效度越高， 量表测量的精度就越

高。聚合效度检验是指通过潜变量的平均抽取方

差（AVE）来考察潜变量能否被不同观测变量同时

度量的一种方法， 根据 Kline 提出的指标判断标准， 
AVE 值需大于 0. 5［25］， 本研究丰富感知、 杂乱感知

图  2　没有使用动图或表情符号

图  3　同时使用动图和表情符号

图  4　只使用表情符号

图  5　只使用动图
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和 购 买 意 愿 的 AVE 值 分 别 为 0. 687、 0. 630 和

0. 801， 均超过可接受值， 表明量表聚合效度良好。

判别效度检验通过对各变量间相关关系的比较， 能
够验证各变量间是否有明显的差异。本研究各变

量 AVE 值的平方根均大于变量间的相关系数， 说
明量表具有良好的判别效度， 详见表  2。

5. 3　主效应分析

由于本研究中视觉设计要素的使用分为没有使

用动图和表情符号、 只使用表情符号、 只使用动图以

及同时使用动图和表情符号四种情形， 因此， 可以采

用独立样本 T检验的方法， 考察不同视觉设计要素对

消费者购买意愿的影响。具体结果如表  3 所示。

根据独立样本 T检验统计结果可知， 相较于不使

用视觉设计要素（M=2. 132）， 单独使用动图（M=
4. 346， t=−11. 022， p<0. 001）或使用表情符号（M=
3. 982， t=−9. 631， p<0. 001）时， 消费者的购买意

愿都显著提高， 因此假设 1 和假设 2 成立。另外， 相
比于不使用视觉设计要素， 同时使用动图和表情符号

时（M=2. 787， t=−3. 701， p<0. 001）， 消费者的购

买意愿也显著提高。而对于动图和表情符号这两种

不同的视觉设计要素， 结果表明， 使用表情符号组的

消费者购买意愿的均值更高， 但这种差异并不明显， 
也就是说两种要素对于消费者购买意愿的影响没有

显著差异。最后， 相较于联合使用动图和表情符号， 
单独使用动图或表情符号一种要素时消费者购买意

愿更高， 故假设 5 成立。

5. 4　中介效应分析

中介效应检验是将丰富感知和杂乱感知加入

到基本模型中， 对视觉设计要素与消费者购买意愿

的影响路径进行检验， 其分析结果见表 4 和表 5。
在 SPSS26. 0 中使用 Bootstrap 法进行中介作用的检

验， 选择模型 4， 置信区间为 95%， 将丰富感知和

杂乱感知同时放入中介变量。在以丰富感知为中

介变量的情况下， 选择没有使用动图和表情符号的

受访者作为对照组， 以控制组为参照， 同时使用动

图和表情符号组通过丰富感知影响购买意愿的中

介效应值为 1. 017， 95% CI 为 0. 751~1. 321， 不包

括“0”， 表明该中介效应是显著的； 使用表情符号

组通过丰富感知影响购买意愿的中介效应值为

1. 169， 95% CI 为 0. 880~1. 488， 表明中介效应达

到显著水平； 使用动图组通过丰富感知影响购买意

愿 的 中 介 效 应 值 为 1. 147， 95%CI 为 0. 855~
1. 469， 表明中介效应达到显著水平， 根据以上分

析可知， 假设 3 成立。

同样， 在以杂乱感知为中介变量时， 以控制组

为参照， 同时使用动图和表情符号组通过丰富感知

影响购买意愿的中介效应值为−0. 353， 95% CI 为
−0. 600~−0. 116， 不包括“0”， 表明该中介效应是

显著的； 使用表情符号组通过丰富感知影响购买意

愿的中介效应值为 − 0. 153， 95%CI 为 − 0. 298~
− 0. 045， 表明中介效应达到显著水平； 使用动图

组通过丰富感知影响购买意愿的中介效应值为

− 0. 121， 95% CI 为− 0. 234~ − 0. 032， 表明中介

效应达到显著水平， 根据以上分析可知， 假设 4 成

立。上述结果表明， 相较于不使用视觉设计要素， 
使用动图或表情符号等要素能够明显提高消费者

的购买意愿， 并且视觉设计要素是通过增强消费者

的丰富感知进而提升其购买意愿， 以及通过增加消

费者的杂乱感知从而降低其购买意愿。

表  2　信效度分析

变量

丰富感知

杂乱感知

购买意愿

Cronbach’s α
0.883
0.728
0.931

CR
0.867
0.835
0.924

AVE
0.687
0.630
0.801

表 3　购买意愿的独立样本 T检验

变量

购买意愿

购买意愿

购买意愿

购买意愿

购买意愿

购买意愿

视觉设计要素

使用情况

没有使用
使用动图和表情符号

没有使用
只使用表情符号

没有使用
只使用动图

使用动图和表情符号
只使用表情符号

使用动图和表情符号
只使用动图

只使用表情符号
只使用动图

均值

2.132
2.787
2.132
3.982
2.132
4.346
2.787
3.982
2.787
4.346
3.982
4.346

平均值等同性 t检验

t
-3.580
-3.701
-9.056
-9.631

-10.711
-11.022
-5.791
-5.818
-7.352
-7.298
-1.609
-1.610

Sig
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.110
0.109

平均值差值

-0.654
-0.654
-1.849
-1.849
-2.214
-2.214
-1.195
-1.195
-1.559
-1.559
-0.364
-0.364

标准误差

0.183
0.177
0.204
0.192
0.207
0.201
0.206
0.205
0.212
0.214
0.226
0.226
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5. 5　控制变量分析

考虑到性别（P＞0. 1）、 收入（P＞0. 1）等控制

变量对购买意愿的影响， 统计检验结果表明性别、 
收入对消费者购买意愿的作用并不显著。因此， 这
些变量对本文的研究结果影响不大。

6　补充调查： 不同类型的表情符号

由于营销信息中包括不同类型的表情符号， 
McShane等［26］研究表明这些类型会产生不同的效果。

为了测试这种潜在的混淆， 本调查使用了两种不同的

表情符号， 即重复性表情符号（在信息中重复前面的

词的意义）和添加性表情符号（在前面的词的意义上

增加新输入的表情符号）。该研究在问卷中采用了 3种

不同的表情符号设计（不使用表情符号、 使用重复性

表情符号、 使用添加性表情符号）， 向被调查者随机

发放其中一种， 然后要求被调查者完成感知和购买意

愿评分。具体来说， 为了对不同的表情符号类型进行

操纵， 本调查修改了三份问卷中的电子邮件内容。不

使用表情符号问卷设计同图 2， 使用表情符号的两份

问卷有同样数量的表情符号， 在正文中处于相同的位

置。在重复条件下， 所使用的表情符号直接重复它们

前面的词， 例如“地球仪”表情符号跟在“全球范围”后

面， “电子邮件”表情符号跟在“提醒邮件”后面， 如图 4 
所示； 而在添加条件下， 所使用的表情符号传达了由

前面的词所引起的情绪， 如“得意”表情符号跟在“骄

傲”后面， “难过”表情符号跟在“过期”后面， 如图 6 
所示。本调查向 154名消费者发放问卷， 为研究提供

了可用的数据。

将不使用表情符号、 重复性表情符号与添加性

表情符号三种分类作为自变量， 购买意愿作为因变

量， 在 SPSS 中进行单变量方差分析可知， 相比于

不使用表情符号， 使用重复性（p<0. 001）或添加性

表情符号（p<0. 001）对提高消费者购买意愿具有

显著影响， 而使用重复性表情符号与添加性表情符

号并无显著差异（p>0. 05）， 结果见表  6。

同样， 当因变量为丰富感知或杂乱感知时， 以
上结果仍然成立， 因此， 对于不同类型的表情符号

来说， 主研究的相关结论依然稳健， 重复性表情符

号和添加性表情符号既能丰富消费者感知， 也能引

图  6　使用添加性表情符号

表  4　丰富感知的中介效应分析

中介效应路径

以控制组为参照：
动图和表情符号->丰富感知->购买意愿

表情符号->丰富感知->购买意愿
动图->丰富感知->购买意愿

效应大小

1.017
1.169
1.147

标准误差

0.145
0.155
0.158

95% 置信区间

下限

0.751
0.880
0.855

上限

1.321
1.488
1.469

表  5　杂乱感知的中介效应分析

中介效应路径

以控制组为参照：
动图和表情符号->杂乱感知->购买意愿

表情符号->杂乱感知->购买意愿
动图->杂乱感知->购买意愿

效应大小

-0.353
-0.153
-0.121

标准误差

0.126
0.064
0.052

95% 置信区间

下限

-0.600
-0.298
-0.234

上限

-0.116
-0.045
-0.032

表  6　多重比较

表情符号

不使用

重复性

添加性

类型

添加性
重复性
添加性
不使用
不使用
重复性

平均值差值

-1.756
-2.259

0.503
2.259
1.756

-0.503

标准误差

0.277
0.262
0.274
0.262
0.277
0.274

显著性

0.000
0.000
0.068
0.000
0.000
0.068

95% 置信区间
下限

-2.303
-2.776
-0.037

1.741
1.208

-1.043

上限
-1.208
-1.741

1.043
2.776
2.303
0.037
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起杂乱感知， 相较于不使用视觉设计要素， 使用这

两种要素有助于提升购买意愿。

7　研究总结与讨论

7. 1　研究总结

在数字营销环境中， 大多数研究都集中在用

户−信息反应或用户−产品反应上。本研究的重

点是目前在数字营销传播中使用视觉设计要素的

趋势， 主要探讨了动图和表情符号的使用对消费者

购买意愿的影响。研究结果表明， 在数字营销传播

中， 相较于不使用视觉设计要素， 单独使用动图或

表情符号会显著提高消费者的购买意愿， 且动图和

表情符号两种要素之间并没有显著差异， 但联合使

用动图和表情符号则会显著降低消费者购买意愿。

因此在实际数字营销传播中， 营销人员可以选择动

图或表情符号任意一种视觉设计要素。另外， 丰富

感知和杂乱感知中介了动图和表情符号这两种视

觉设计要素对消费者购买意愿的影响， 消费者在接

收营销信息时会受到视觉感知的影响， 如果消费者

的丰富感知越高， 其购买意愿也会越强， 而杂乱感

知越高， 其购买意愿则会越弱。最后， 重复性表情

符号和添加性表情符号既能丰富消费者感知， 也能

引起杂乱感知， 但是两种类型的表情符号对购买意

愿的影响并无显著差异。

7. 2　研究启示

在数字营销背景下， 企业应大力发展与升级营销

传播模式， 积极运用动图和表情符号等视觉设计要素， 
以丰富消费者感知， 但为了减轻消费者的杂乱感知， 
企业营销人员需谨慎同时使用多种设计要素。对营

销者来说， 在消费者能够表达自我以及与其沟通的地

方恰当地添加视觉设计要素， 不管是电商平台、 社交

媒体还是其他网络平台， 更有利于提升消费者对于营

销内容的丰富感知， 从而增强消费者购买意愿， 实现

企业营销目标。因此， 企业营销者应正确认识视觉设

计要素的功能， 根据企业的品牌形象和文化， 设计独

特的动图和表情符号， 使其更具辨识度和记忆点， 推
出不同主题的元素， 如节日、 季节、 热门事件等， 以
适应不同场景的需求。此外， 确保所有的动图和表情

符号符合品牌的视觉识别系统， 包括色彩、 字体、 形
状等。最后， 鼓励消费者将其应用于网上信息的发布

中， 这不仅有助于品牌形象的传播， 也有利于提高在

线信息的感知丰富性。

7. 3　研究局限与展望

本研究主要分析了数字营销传播中动图和表

情符号两种视觉设计要素对消费者购买意愿的影

响， 通过改变动图和表情符号在电子邮件中是否存

在等方式， 验证了研究假设是否成立。但在研究设

计中， 仍存在一些未考虑到的因素， 在今后的研究

中需进一步探讨。首先， 本文以情景模拟的问卷调

查形式， 让受试者参与虚拟营销场景， 而不是实际

购买场景， 这可能会阻止受试者完全沉浸在购买场

景中而影响研究结果， 未来研究可以利用实验法， 
以获得更可靠的研究数据和结论。其次， 需要深入

分析消费者的特征， 如消费者的年龄以及心理因素

等， 本文的研究对象主要是年轻消费者群体， 他们

的购买习惯和对视觉设计要素的感知会与中老年

人等消费群体不同， 因此， 未来可以分析对于不同

群体， 视觉设计要素的使用会对消费者的购买意愿

产生怎样的影响。最后， 为了提高数字营销的投资

回报率， 可以对其他设计特征进行深入分析， 如考

虑营销邮件属性（主题词长度和邮件大小）、 发送时

间（早上、 中午和晚上）、 内容（销售、 促销和信息）

等， 从而提供更深入的洞察。
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