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怎样组合最有效？

——电商产品视频与图片组合对消费者购买意愿的影响研究

程振东,  邵兵家
（重庆大学 经济与工商管理学院, 重庆 400044）

摘　要： 基于认知加工理论和线索利用理论，本研究探讨了电商平台产品视频与产品图

片组合对消费者购买意愿的影响。研究发现：（1）整体视频与细节图片的组合比细节视频与整

体图片的组合更能提高消费者的购买意愿；（2）产品视频与产品图片组合通过影响加工流畅

性而影响购买意愿；（3）产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响受产品评分的调

节，具体而言，当产品评分较高时，整体视频与细节图片的组合比细节视频与整体图片的组合

更能提高消费者的购买意愿，当产品评分较低时，两种组合方式对消费者购买意愿的影响没有

显著差异。本研究丰富和拓展了产品视频和产品图片对消费者的影响研究，为在线商家优化产

品视频与产品图片内容组合提供了实践指导。
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一、  引　言

随着电子商务的迅速发展，网络购物已经成为我国居民消费的重要渠道（中华人民共和国

商务部，2021）。中国互联网络信息中心（CNNIC）发布的第48次《中国互联网络发展状况统计

报告》显示，截至2021年6月，我国网络购物用户规模达8.12亿，占网民整体的80.3% （中国互联

网络信息中心，2021）。商务部发布的《中国电子商务报告2020》指出，2020年我国电子商务交

易额达37.21万亿元，全国网上零售额达11.76万亿元，其中，实物商品网上零售额9.76万亿元，

占社会消费品零售总额的比重上升到24.9%。我国连续多年保持为全球规模最大、最具活力的

网络零售市场（中华人民共和国商务部，2021）。以上数据表明，我国网络零售发展势头强劲，未

来还会有更多的消费者选择网上购物。但是在网上购买产品时，由于无法实际查看、触摸、品尝
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以及试用产品，消费者会在很大程度上依赖商家所提供的产品展示信息来对产品质量以及产

品适用性进行判断（Jiang和Benbasat，2007a）。为了弥补消费者无法在网上直接体验产品这一

缺陷，各大电商平台以及网络零售商纷纷致力于优化网上产品展示。如今，在电商平台中，商家

除了使用图片向消费者展示产品以外，也开始同时使用视频来展示产品。绝大多数消费者在网

上购买产品时，既会浏览商家呈现的产品图片，也会观看商家提供的产品视频。但从营销实践

来看，目前电商平台中商家产品视频与产品图片的内容组合并不统一。有些商家使用视频来主

要呈现产品细节信息，例如产品的细节设计、产品的局部构造等，同时使用图片来主要呈现产

品整体信息，例如产品的整体外观风格、产品的整体功能使用演示以及产品的整体上身效果

等。另外，有些商家使用视频来主要呈现产品整体信息，同时使用图片来主要呈现产品细节信

息。如何选择有效的产品视频与产品图片组合策略，是商家和企业关注的重点。

目前，有关网上产品视频和产品图片的研究主要分为两类：第一类分别考察了产品视频和

产品图片对消费者认知、情感以及行为意愿的影响（Flavián等，2017；Orús等，2017；Maier和
Dost，2018；González等，2021）；第二类将产品视频与产品图片进行比较，考察了产品视频和产

品图片对消费者认知、情感以及行为意愿的影响差异（Jiang和Benbasat，2007a，2007b；Li和
Meshkov，2013；Park等，2005；Jai等，2021）。上述两类研究的共同设定是商家只使用视频或者

只使用图片来展示产品，并没有考虑到视频和图片共存的情境。然而在营销实践中，目前电商

平台中绝大多数商家同时使用视频和图片来向消费者展示产品。视频作为动态展示方式会使

消费者倾向于加工整体信息，而图片作为静态展示方式会使消费者倾向于加工细节信息（黄静

等，2017）。因此，从产品展示方式（动态展示和静态展示）与产品展示信息（整体信息和细节信

息）相匹配的视角出发，考察产品视频与产品图片的内容组合问题有重要的理论价值和现实意

义。此外，以往研究主要从产品因素和消费者因素出发，考察了产品类型（Li和Meshkov，2013；
黄静等，2017）、触摸需求（Flavián等，2017）、信息处理动机（Orús等，2017）以及冲动购买倾向

（Adelaar等，2003）的调节作用，但是忽略了对产品评分的探究。在实际网上购物中，消费者不

仅会浏览由商家提供的产品视频和产品图片，还会查看由消费者购后生成的产品评分（Utz等，

2012）。作为高范围线索的产品评分会增强或削弱产品视频与产品图片的影响，并且产品评分

会在很大程度上影响消费者对产品视频以及产品图片内容的真实性感知。因此，考察产品评分

对视频图片组合与消费者购买意愿之间关系的影响，既能进一步引起电商企业对产品评分管

理的重视，在理论研究上也具有重要价值。

基于以上分析，本研究聚焦于以下三个问题：电商平台产品视频与产品图片的不同组合是

否会对消费者购买意愿产生不同的影响？产品视频与产品图片组合是否通过加工流畅性对消

费者购买意愿产生影响？产品评分是否会调节产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的

影响，即当产品评分不同时，产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响是否有差异？

为了解决以上问题，本研究通过两项实验对理论模型及影响机制进行验证。首先，由于静态和

动态展示方式会引发不同的认知加工模式，因此本文基于认知加工理论，探讨产品视频与产品

图片的不同组合方式对消费者购买意愿的影响差异以及内在影响机制；其次，由于产品评分与

产品视频和产品图片的线索诊断性不同，因此本文基于线索利用理论，探讨产品评分对产品视

频与产品图片组合影响消费者购买意愿的调节作用。这不仅丰富和深化了产品视频与产品图

片的组合效应研究，也为在线商家制定有效的视频与图片组合策略提供了理论依据和实践指导。

二、  理论分析与研究假设

（一）产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响

以往有关网上产品视频和产品图片的研究主要分为两类。第一类分别考察了产品视频和
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产品图片对消费者认知、情感以及行为意愿的影响。其中，一些学者聚焦于产品视频研究，考察

了产品视频对产品销量（Kumar和Tan，2015）、产品态度（Flavián等，2017；Orús等，2017）、购买

渠道选择（Flavián等，2017）以及购买意愿（Flavián等，2017；Orús等，2017；郭海玲等，2019）的影

响；另外一些学者聚焦于产品图片研究，考察了产品图片的内容和形式特征，如图片的尺寸和

数量（Song和Kim，2012）、图片的来源（范钧等，2014）、图片的呈现顺序（黄静等，2016）、图片中

的产品摆放（Kim等，2019）、图片中的产品搭配与模特容貌（Yoo和Kim，2012）、图片的完整性

（范钧等，2014）、图片的背景（Maier和Dost，2018；González等，2021）等对消费者的影响。第二

类研究将产品视频与产品图片进行比较，考察了产品视频和产品图片对消费者购买意愿

（Park等，2008；Li和Meshkov，2013；Park等，2005）、冲动购买意愿（Adelaar等，2003）、支付意愿

（Li和Meshkov，2013）、重复访问意愿（Jiang和Benbasat，2007a，2007b）、偏好（Roggeveen等，

2015）、产品评价（黄静等，2017）、评价难度（Jai等，2021）、预测准确度（Jai等，2021）的影响差

异。上述两类研究的共同设定是商家只使用视频或只使用图片来展示产品，并没有考虑视频和

图片共存的情境。此外，以往研究聚焦于产品视频与产品图片的单独效果和对比效果，并没有

从产品展示方式与产品展示信息相匹配的视角来考察视频与图片的组合效果。

知觉心理学相关研究发现，个体的视觉加工过程是从总体的认知（整体水平）到详细的结

构分析（局部水平）（Navon，1977）。消费者在购买产品时，既会在总体上对产品视觉信息进行

加工，也会在局部上对产品视觉信息进行处理（Jia等，2014；Naegelein等，2019）。因此，本研究

基于个体对视觉信息的加工模式（Navon，1977），将产品信息分为总体层面的整体信息和局部

层面的细节信息。其中，总体层面的整体信息指的是让消费者对产品形成总体认识的信息

（Naegelein等，2019），包括产品的整体风格、产品的使用过程、产品的使用效果等。而局部层面

的细节信息指的是供消费者进行局部细节查看的信息（Naegelein等，2019），包括产品的局部

构造、产品的细节设计等。进而，整体视频（图片）是指以呈现产品整体信息为主的视频（图片），

细节视频（图片）是指以呈现产品细节信息为主的视频（图片）。基于上述概念，本研究将产品视

频与产品图片的组合方式分为两类：第一类是细节视频与整体图片组合，具体是指视频呈现细

节信息并且图片呈现整体信息；第二类是整体视频与细节图片组合，具体是指视频呈现整体信

息并且图片呈现细节信息。

认知加工理论认为，人们对信息的反应会受到认知处理过程的影响（Greenwald和Leavitt，
1984）。消费者在面对信息时主要有两类处理模式：单项处理（加工）和关系处理（加工）（Hunt和
Einstein，1981）。其中，单项处理（加工）是通过精确聚焦特定的项目以及具体的属性来对信息

进行加工，而关系处理（加工）则是通过加工多个部分的数据来找出它们之间整体和抽象层面

的关联从而实现对信息的处理（Hunt和Einstein，1981；Malaviya等，1996）。当消费者在电商平

台上购买产品时，他们既会加工产品整体信息来形成对产品的总体认识，也会加工产品细节信

息来对产品进行局部考察。视频作为动态展示方式会引发消费者个体视觉焦点的变化，无论是

整体视频还是细节视频，都会促使消费者采用关系加工处理模式，使其倾向于加工整体信息。

而图片作为静态展示方式会使消费者视觉焦点更为集中，无论是整体图片还是细节图片，都会

促使消费者采用单项加工处理模式，使其倾向于加工细节信息（黄静等，2017）。例如，当消费者

在网上购买牛仔裤时，牛仔裤视频作为动态展示方式，更有利于消费者获取和处理整体信息

（如穿上牛仔裤以后的全身效果等）。牛仔裤图片作为静态展示方式，更有利于消费者获取和处

理细节信息（如牛仔裤的口袋设计和裤脚设计等）。因此，整体视频与细节图片的组合能够与消

费者在动态和静态展示方式下的信息加工模式相匹配。个体对与自身目标、动机及信息处理方

式相匹配的信息理解起来更容易，信息的说服效果也更好（Aaker和Lee，2001）。消费者能够轻
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易地对产品信息进行准确理解和加工时，更有可能购买该产品（Brylla和Walsh，2020）。基于

此，本文提出假设：

H1：电商平台产品视频与产品图片的不同组合会对消费者购买意愿产生不同的影响，整

体视频与细节图片的组合比细节视频与整体图片的组合更能提高消费者的购买意愿。

（二）加工流畅性的中介作用

加工流畅性是反映消费者对信息加工难易程度的一种主观体验（Schwarz，2004；Northey
和Chan，2020）。加工流畅性可以分为感知流畅性和概念流畅性（Shapiro，1999；Lee和Labroo，
2004）。其中，感知流畅性是指个体根据目标刺激物的物理特征（如颜色、形状、大小等）识别刺

激物的难易程度（Reber等，1998）。概念流畅性是指个体通过语义分析识别目标刺激物的难易

程度（Haman，1990）。在本文中，由于视频和图片会引发个体对信息内容不同方式的加工（单项

加工vs.关系加工），而单项加工和关系加工是反映于抽象的语义记忆表征中的信息加工过程

（Hunt和Einstein，1981），因此，产品展示方式（视频和图片）与产品信息（整体信息和细节信息）

之间的匹配关系是基于语义而不是基于物理特征的，所以本文关注的是概念流畅性。以往研究

表明，高加工流畅性意味着个体在短时间内付出较少的努力就可以准确地识别、理解信息，而

低加工流畅性则意味着个体在信息加工中需付出更多的时间和努力，并且准确性较低（孙瑾和

苗盼，2018）。图形—背景对比度、语言措词、信息质量以及信息复杂程度都会对加工流畅性产

生显著影响（Nadkarni和Gupta，2007；Lam等，2017；Zhang和Schwarz，2020）。此外，与知识结构

一致的刺激（Lee和Labroo，2004）、含有情境信息的图片（Maier和Dost，2018）以及意义相同的

复合标识（Janiszewski和Meyvis，2001）会提高加工流畅性。在产品展示相关研究中，学者们发

现环境中的视觉线索，例如背景（Lam等，2017）、颜色（Reynolds-Mcilnay等，2017）以及图案

（Ketron，2018）等会影响加工流畅性。类似地，产品形状、强烈的对比度以及易于阅读的字体等

会提高消费者的加工流畅性，进而增加产品选择可能性（Shapiro，1999；Novemsky等，2007）。此
外，已有研究证明了高加工流畅性会引发更积极的态度（Chae和Hoegg，2013；Orús等，2017；
Jiang等，2020）、更高的质量感知（Chandrashekaran和Grewal，2003）、更强烈的喜爱（Berger和
Fitzsimons，2008）。消费者加工流畅性越高，其对信息处理过程的感觉就越正确，从而就越有可

能做出积极评价（Lee和Keller，2010）以及购买该产品（Brylla和Walsh，2020）。在网络购物环境

下，如果消费者能够流畅地加工产品信息，他们对产品的评价就更积极（Mosteller等，2014），从
而增加他们对产品的选择和偏好（Chan和Northey，2021）。

结合本研究的情境来看，产品展示方式的不同会促使消费者倾向于加工不同的产品信息。

产品视频作为动态展示方式会促使消费者进行关系加工，从而倾向于加工整体信息，而产品图

片作为静态展示方式会促使消费者进行单项加工，从而倾向于加工细节信息（黄静等，2017）。
个体对与自身目标、动机及信息处理方式相匹配的信息理解起来更容易，信息的说服效果也更

好（Aaker和Lee，2001）。当产品展示方式（视频和图片）与产品信息（整体信息和细节信息）相匹

配，也就是视频呈现整体信息、图片呈现细节信息时，个体付出较少的时间和努力就可以准确

地理解并加工信息，因此对加工流畅性的感知会提升（Wurtz等，2008）。由于高加工流畅性会增

进消费者对产品的选择以及购买（Davis等，2016；Maier，2019；Brylla和Walsh，2020），由此可以

推断，整体视频与细节图片的组合能提高消费者对加工流畅性的感知，进而提高他们的购买意

愿。基于此，本文提出假设：

H2：加工流畅性中介了产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响，即产品视频

与产品图片组合通过加工流畅性对消费者购买意愿产生影响。
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（三）产品评分的调节作用

产品评分，也被称为评论评分或星级评分，是网络口碑的一种重要形式，是消费者在提交

产品评论时，以星级形式或打分形式给予产品或服务的一个总体评价（苗蕊和徐建，2018）。大
多数消费者在购买产品之前会在网上进行搜索，他们不仅会搜索由制造商或销售商提供的产

品信息，也会搜索由其他消费者生成的评论信息（Utz等，2012）。此外，通过网络口碑（如，产品

星级评分）来判断商家信息的可信性已经成为大多数消费者的主导策略（Metzger等，2010）。已
有研究证明了积极的网络口碑会提高产品销量，消极的网络口碑会降低产品销量（Chevalier和
Mayzlin，2006；Dellarocas等，2007）。此外，网络口碑还会对感知商家可信度产生显著影响，越

是积极的网络口碑，越会提高消费者的感知商家可信度（Utz等，2012）。
线索利用理论认为，消费者基于一系列与产品相关的线索对产品质量进行判断（Cox，

1967；Olson，1972）。线索的诊断性是指使用该线索评估质量的可靠程度和准确度（Purohit和
Srivastava，2001；Wen等，2021）。根据诊断性的不同，可以将线索分为高范围线索和低范围线

索（Gidron等，1993）。其中，高范围线索是指那些改变其效价需要投入大量时间和金钱并且被

认为更加可信和更具诊断性的线索，同时这些线索不容易被其他线索改变；而低范围线索的诊

断性相对比较弱，并且不稳定，更容易被操控，会受到高范围线索的影响（Purohit和Srivastava，
2001）。产品星级评分稳定性和可信性相对较高，使其诊断性较高，商家要想对其进行操控需要

投入大量资源，因此是高范围线索。而产品视频和产品图片是由商家所提供的，相比产品星级

评分来说容易被商家操控，并且对其进行操控也不需要投入很多资源，因此属于低范围线索。

高范围线索会改变低范围线索的诊断性，从而增强或削弱低范围线索的影响力（Purohit和
Srivastava，2001；Miyazaki等，2005）。此外，个体在面对多个线索时，会更多地依靠高范围线索

来进行决策，其他线索的影响会被削弱（Hu等，2010）。有学者进一步发现，当与消费者评论信

息同时存在时，诊断性较低的线索对消费者的影响会变得不显著（Utz等，2012）。由此可以推

断：当产品星级评分较高时，消费者会认为视频和图片中所呈现的产品信息与实际相符，因此

整体视频与细节图片的组合比细节视频与整体图片的组合更能提高消费者的购买意愿；而当

产品星级评分较低时，消费者会对产品视频和产品图片的内容真实性表示怀疑，他们会认为视

频和图片中的产品信息与实际不符，因此两种组合方式下消费者购买意愿都会较低且不会有

显著差异。基于此，本文提出假设：

H3：产品评分调节产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响，具体而言，当产品

评分较高时，整体视频与细节图片的组合比细节视频与整体图片的组合更能提高消费者的购

买意愿，而当产品评分较低时，两种组合方式对消费者购买意愿的影响没有显著差异。

综上所述，本文的研究模型如图1所示。
 
 

加工流畅性

产品视频与产品
图片组合 消费者购买意愿

产品评分

图 1    研究模型
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三、  实验一

实验一的目的是检验“整体视频与细节图片的组合比细节视频与整体图片的组合更能提

高消费者的购买意愿”及加工流畅性发挥的中介作用，即检验假设H1和H2。
（一）前测一

为了提高研究结论的可靠性和稳健性，本文使用不同类型的产品（搜索品和体验品）来检

验产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响以及加工流畅性的中介效应。为了保证

实验中的产品与被试所认为的产品类别（搜索品和体验品）相符合，需要对产品进行选择。因

此，前测一的目的是为前测二以及之后的正式实验挑选合适的实验产品。本次前测邀请了3名
市场营销专业的博士生围绕产品类型的定义以及结合自身网上购物经验进行讨论，并且参考

以往相关研究中所使用的产品（黄静等，2017；汪旭晖和郭一凡，2020），最终选择了6个产品（预

期3个为搜索品，3个为体验品）作为备选产品。这6个产品分别为：插排、枕头、背包、热水壶、智

能手环和帆布鞋。本次前测通过问卷星平台招募了81名被试。前测一实验问卷的第一部分是向

被试介绍实验目的。第二部分是让被试填写人口统计信息以及是否有网购经验。第三部分是向

被试介绍搜索品和体验品的定义，然后让被试分别对6个产品（插排、枕头、背包、热水壶、智能

手环、帆布鞋）进行打分（1=搜索品，7=体验品），得分越低越表明被试认为该产品属于搜索品，

得分越高越说明被试认为该产品属于体验品（黄静等，2016）。
81名被试（男性34人，女性47人）的问卷全部为有效问卷。根据汪旭晖和郭一凡（2020）的研

究，本文采用单样本T检验对产品的选取效果进行验证，即将被试对每个产品的打分均值与中

值4进行比较。结果显示，被试对6个产品的打分均值都与之前的预期一致。具体来看，帆布鞋

（M=5.48，t=19.49，p<0.001）、背包（M=5.44，t=20.27，p<0.001）以及枕头（M=5.29，t=22.23，
p<0.001）的得分均值高于中值4，说明被试认为它们都是体验品。另外热水壶（M=3.22，
t=19.71，p<0.001）、插排（M=3.34，t=21.48，p<0.001）、智能手环（M=3.78，t=24.83，p<0.001）的得

分均值低于中值4，说明被试认为它们都是搜索品。其中，帆布鞋（M=5.48，t=19.49，p<0.001）的
均值相对其他两个体验品来说更高，热水壶（M=3.22，t=19.71，p<0.001）的均值相对其他两个

搜索品来说更低。基于此，本研究选择帆布鞋作为体验品、选择热水壶作为搜索品，用于前测二

以及实验一和实验二。

（二）前测二

前测二的目的是证明产品视频与产品图片组合方式操纵的有效性。根据前测一选出的体

验品和搜索品，分别拍摄了热水壶整体视频和整体图片、热水壶细节视频和细节图片、帆布鞋

整体视频和整体图片以及帆布鞋细节视频和细节图片。其中，热水壶整体视频（图片）是通过视

频（图片）来呈现热水壶的整体信息，具体展示内容是模特使用热水壶烧水的整个过程。热水壶

细节视频（图片）是通过视频（图片）来呈现热水壶的细节信息，具体展示内容是热水壶的开关

按钮设计、壶盖样式等。帆布鞋整体视频（图片）是通过视频（图片）来呈现帆布鞋的整体信息，

具体展示内容是模特穿上帆布鞋以后的整体效果。帆布鞋细节视频（图片）是通过视频（图片）

来呈现帆布鞋的细节信息，具体展示内容是帆布鞋的鞋带样式、鞋后跟设计等。同一产品的整

体视频和细节视频除了展示信息不同，其他方面（如时长、音乐、画质、场景等）均保持一致。同

一产品的整体图片和细节图片除了展示信息不同，其他方面（如图片数量、场景等）均保持一

致。此外，为了消除产品品牌的影响，在视频和图片中隐去了品牌信息。基于上述拍摄的视频和

图片，本研究将其组合为两类（细节视频与整体图片组合vs.整体视频与细节图片组合），每一

类组合均包含一个视频和三张图片。本次前测通过问卷星平台招募了64名被试。前测二实验问
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卷的第一部分是向被试介绍实验目的。第二部分是让被试填写人口统计信息以及是否有网购

经历和观看产品视频及浏览产品图片的经历。第三部分是向被试介绍产品视频与产品图片两

类组合方式的具体含义，然后让被试分别给每类组合打分（1=细节视频与整体图片组合，7=整
体视频与细节图片组合），具体打分题项为“您认为该视频与图片组合方式属于”，得分越低越

说明被试认为该组合方式属于细节视频与整体图片组合，得分越高越说明被试认为该组合方

式属于整体视频与细节图片组合。

64名被试（男性30人，女性34人）的问卷全部为有效问卷。本文采用独立样本T检验对产品

视频与产品图片组合方式进行操纵检验。结果显示，热水壶[M细节视频与整体图片=2.79，M整体视频与细节图片=
5.22，t（62）=−23.61，p<0.001]和帆布鞋[M细节视频与整体图片=2.86，M整体视频与细节图片=5.54，t（62）=−21.25，
p<0.001]的产品视频与产品图片组合方式操纵是成功的。基于此，本研究将热水壶细节视频与

整体图片组合、热水壶整体视频与细节图片组合用于实验一，将帆布鞋细节视频与整体图片组

合、帆布鞋整体视频与细节图片组合用于实验二。

（三）正式实验

1.实验设计与流程

实验一采用单因素2水平（视频与图片组合方式：细节视频与整体图片组合vs.整体视频与

细节图片组合）被试组间设计，通过问卷星软件设计实验和收集数据。实验问卷分为三个部分：

第一部分向消费者介绍本实验的目的为消费者行为调查；第二部分描述了实验情景，描述语为

“想象您此时正在类似天猫商城这样的某电商平台上购买热水壶产品，经过一番搜索，您在某

个热水壶产品页面中看到了以下产品视频和产品图片，请您在看完视频和图片以后填写相关

题项”；第三部分为“加工流畅性”量表、“购买意愿”量表以及人口统计信息相关题项。被试会被

随机分配到2个实验组中，他们首先通过阅读描述语想象自己正在某电商平台上购买热水壶产

品，然后会看到自己所在实验组所对应的产品视频与产品图片组合，最后会填写相关量表以及

人口统计信息。实验一最终收到有效问卷177份（有效率92.2%），其中细节视频与整体图片组

样本容量为88，整体视频与细节图片组样本容量为89。
2.变量测量

关于加工流畅性的测量，本文参考了Maier和Dost（2018）以及孙瑾和苗盼（2018）的量表

（Cronbach’s α=0.862），并根据研究情境进行了语义调整，具体包含3个题项：“我能容易理解产

品视频和产品图片中的信息”“我能清楚理解产品视频和产品图片中的信息”以及“我能轻易识

别产品视频和产品图片中的信息”。采用李克特7级量表进行测量，其中1代表完全不同意，7代
表完全同意。关于购买意愿的测量，本文参考了Fu等（2018）和Wu等（2020）的量表（Cronbach’s α=
0.957），具体包含3个题项：“我愿意购买该产品”“我会考虑购买该产品”以及“我购买该产品的

可能性很大”。采用李克特7级量表进行测量，其中1代表完全不同意，7代表完全同意。

3.数据分析与结果

对产品视频与产品图片组合进行操纵检验，结果显示，M细节视频与整体图片=2.82，M整体视频与细节图片=
5.78，t（175）= −14.88，p<0.001。由数据结果可知，细节视频与整体图片组合的得分均值显著低

于整体视频与细节图片组合的得分均值，因此产品视频与产品图片组合的操纵是成功的。

为检验产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响，本文采用单因素方差分析。结

果显示（见图2），产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响显著[F（1, 175）=10.57，
p=0.002]。其中，M细节视频与整体图片=4.18，M整体视频与细节图片=5.02，可以发现，整体视频与细节图片的组合

比细节视频与整体图片的组合更能提高消费者的购买意愿。因此，假设H1得到验证。
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图 2    产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响差异（搜索品情境）
 

为检验加工流畅性的中介作用，本文按照Zhao等（2010）提出的中介分析程序，参照

Preacher等（2007）和Hayes（2013）提出的中介分析模型（模型4）进行Bootstrap中介变量检验，其

中置信区间为95%，样本量选择5 000。结果显示（见图3），对中介路径作用的检验中没有包含

0（LLCI=0.072 5，ULCI=0.561 3），说明加工流畅性的中介效应显著，效应大小为0.305 7。此外，

在控制了中介变量加工流畅性以后，自变量产品视频与产品图片组合方式对因变量消费者购

买意愿的影响不显著，区间（LLCI=−0.008 9，ULCI=0.984 6）包含0，效应大小为0.471 7。因此，加

工流畅性在产品视频与产品图片组合方式对消费者购买意愿的影响中起中介作用，假设H2得
到验证。
 
 

A：搜索品
（间接效应：β=0.305 7；CI=0.072 5—0.561 3）

（路径a1：β=0.587 1；
CI=0.092 4—1.079 1）

（路径a2：β=0.614 3；
CI=0.478 8—0.750 1）

（直接效应：β=0.471 7；CI=−0.008 9—0.984 6）

0.587 1***

0.777 4***

0.614 3***

产品视频与产品
图片组合

加工流畅性

消费者购买意愿

注：路径系数为非标准化系数；***表示在0.001水平上显著相关。

图 3    加工流畅性的中介分析（搜索品情境）
 

四、  实验二

实验二的目的是进一步验证假设H1和H2，并验证假设H3，通过操纵产品星级评分，检验

产品评分对产品视频与产品图片组合影响消费者购买意愿的调节作用。

（一）前测

本次前测的目的是证明产品星级评分操纵的有效性。经过对各大电商平台产品评分实际

分布情况的观察以及与周围网购经验丰富的营销专业研究生的讨论，同时在借鉴Chu等
（2015）研究的基础之上，本研究将低产品评分操纵为二星级评分，将高产品评分操纵为四星级

评分。本次前测通过问卷星平台招募了58名被试。前测实验问卷的第一部分是向被试介绍实验

目的。第二部分是让被试填写人口统计信息以及是否有网购经历和查看产品评分的经历。第三

部分是向被试介绍产品评分的星级含义（最高是五星级），然后让被试分别给二星级产品评分

和四星级产品评分打分（1=低产品评分，7=高产品评分），得分越低越说明被试认为该产品评

分属于低产品评分，得分越高越说明被试认为该产品评分属于高产品评分。
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58名被试（男性31人，女性27人）的问卷全部为有效问卷。本文采用独立样本T检验对产品

星级评分进行操纵检验。结果显示，M二星=2.63，M四星=5.74，t（56）=−21.37，p<0.001，操纵是成功

的。基于此，本研究将二星级产品评分和四星级产品评分分别作为低产品评分和高产品评分用

于正式实验。

（二）正式实验

1.实验设计与流程

实验二采用2（组合方式：细节视频与整体图片组合vs.整体视频与细节图片组合）×2（产品

评分：低vs.高）组间设计，通过问卷星软件设计实验和收集数据。实验问卷分为四个部分：第一

部分向消费者介绍本实验的目的为消费者行为调查；第二部分描述了实验情景，描述语为“想
象您此时正在类似天猫商城这样的某电商平台上购买帆布鞋产品，经过一番搜索，您在某个帆

布鞋产品页面中看到了以下产品视频和产品图片”；第三部分同样是描述语，具体为“您在看完

产品视频和产品图片后，进一步查看了该产品的星级评分，结果发现该产品星级评分为二星

（或四星），请您填写相关题项”；第四部分为相关变量量表以及人口统计信息相关题项。被试会

被随机分配到4个实验组中，他们首先通过阅读描述语想象自己正在某电商平台上购买帆布鞋

产品，然后会看到自己所在实验组所对应的产品视频与产品图片组合，接着会被告知该产品的

星级评分，最后会填写“加工流畅性”量表、“购买意愿”量表以及人口统计信息。变量测量同实

验一，最终获得有效问卷192份（有效率92.8%）。为方便统计，用数字定义各组：细节视频与整

体图片组合=1，整体视频与细节图片组合=2，低评分=1，高评分=2。各组样本容量为：N11=47，
N12=49，N21=48，N22=48。

2.数据分析与结果

对产品视频与产品图片组合进行操纵检验，结果显示，M细节视频与整体图片=2.90，M整体视频与细节图片=
5.81，t（190）=−15.71，p<0.001。由数据结果可知，细节视频与整体图片组合的得分均值显著低

于整体视频与细节图片组合的得分均值，因此产品视频与产品图片组合的操纵成功。

对产品星级评分进行操纵检验，结果显示，M二星=2.46，M四星=5.82，t（190）=−12.99，p<0.001。
由数据结果可知，低产品评分实验组得分均值显著低于高产品评分实验组得分均值，因此产品

评分操纵成功。

为检验产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响，本文采用单因素方差分析。结

果显示（见图4），产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响显著[F（1，190）=10.72，
p=0.002]。其中，M细节视频与整体图片=4.36，M整体视频与细节图片=5.09，可以发现，整体视频与细节图片的组合

比细节视频与整体图片的组合更能提高消费者的购买意愿。因此，假设H1再次得到验证。
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图 4    产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响差异（体验品情境）
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为检验加工流畅性的中介作用，本文按照Zhao等（2010）提出的中介分析程序，参照

Preacher等（2007）和Hayes（2013）提出的中介分析模型（模型4）进行Bootstrap中介变量检验，其

中置信区间为95%，样本量选择5 000。结果显示（见图5），对中介路径作用的检验中没有包含

0（LLCI=0.158 0，ULCI=0.563 8），说明加工流畅性的中介效应显著，效应大小为0.350 6。同时，

在控制中介变量加工流畅性以后，自变量产品视频与产品图片组合方式对因变量消费者购买

意愿的影响不显著，区间（LLCI=−0.183 3，ULCI=0.820 2）包含0，效应大小为0.318 6，因此，加

工流畅性在产品视频与产品图片组合方式对消费者购买意愿的影响中起中介作用，假设H2再
次得到验证。
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图 5    加工流畅性的中介分析（体验品情境）
 

本文采用多因素方差分析来检验产品评分的调节作用。具体来说，将购买意愿作为因变

量，将产品视频与产品图片组合（1代表细节视频与整体图片组合，2代表整体视频与细节图片

组合）和产品评分（1代表低产品评分，2代表高产品评分）作为自变量来进行多因素方差分析。

结果显示，产品视频与产品图片组合对购买意愿的主效应显著[F（1，189）=19.44，p<0.001]，产
品评分对购买意愿的主效应显著[F（1，189）=22.17，p<0.001]，产品视频与产品图片组合和产品

评分的交互作用显著[F（1，189）=13.88，p=0.001]。因此，产品评分调节了产品视频与产品图片

组合对消费者购买意愿的影响。进一步的简单效应分析表明（见图6）：当产品评分较高时，产品

视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响显著[F（1，95）=13.22，p=0.001]，其中M细节视频与整体图片=
4.37，M整体视频与细节图片=5.32，即整体视频与细节图片的组合更能提高消费者的购买意愿；当产品评

分较低时，产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响并不显著[F（1，93）=1.77，
p=0.205]，其中M细节视频与整体图片=2.96，M整体视频与细节图片=3.05，即两种组合方式对消费者购买意愿的影

响没有显著差异。因此，假设H3得到验证。
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五、  研究结论和讨论

（一）研究结论

本研究基于认知加工理论和线索利用理论，通过两项实验，考察了电商平台产品视频与产

品图片组合对消费者购买意愿的影响，主要得出以下结论：第一，产品视频与产品图片的不同

组合会对消费者的购买意愿产生不同影响，整体视频与细节图片的组合比细节视频与整体图

片的组合更能提高消费者的购买意愿。

第二，加工流畅性中介了产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响。整体视频与

细节图片的组合比细节视频与整体图片的组合更能提高消费者的加工流畅性，进而提高消费

者的购买意愿。

第三，产品评分调节了产品视频与产品图片组合对消费者购买意愿的影响。当产品评分较

高时，整体视频与细节图片的组合比细节视频与整体图片的组合更能提高消费者的购买意愿。

当产品评分较低时，两种组合方式对消费者购买意愿的影响没有显著差异。

（二）理论贡献

本研究的理论贡献主要体现在以下三个方面：第一，本研究从产品展示方式与产品展示信

息匹配的视角出发，考察电商平台产品视频与产品图片的不同组合对消费者购买意愿的影响，

丰富和深化了产品视频与产品图片研究。以往研究要么是分别考察产品视频和产品图片对消

费者认知、情感以及行为意愿的影响（Flavián等，2017；Orús等，2017；Maier和Dost，2018；
González等，2021），要么是在保持信息内容一致的情况下，比较分析产品视频和产品图片对消

费者的影响差异（Jiang和Benbasat，2007a，2007b；Li和Meshkov，2013；Park等，2005；Jai等，

2021）。上述两类研究的共同设定是商家只使用视频或者只使用图片来展示产品，并没有考虑

到视频和图片共存的情境。视频和图片分别属于动态展示和静态展示，在其适合传递的产品信

息方面存在差异。此外，以往研究主要考察了产品视频和产品图片的单独效果和对比效果，并

没有从产品展示方式与产品展示信息相匹配的视角来考察视频与图片的组合效果。因此，本文

将研究视角从以往视频与图片的单独效果和对比效果转向视频与图片的组合效果，这为今后

产品视频与产品图片研究开拓了一个新的方向。

第二，本文将产品评分作为调节因素引入网上产品展示研究领域，发现了新的有效的边界

条件。以往研究主要从产品因素或者消费者因素出发，考察了产品类型（Li和Meshkov，2013；
黄静等，2017）、触摸需求（Flavián等，2017）、冲动购买倾向（Adelaar等，2003）等因素的调节作

用，尚未有学者考察产品评分的调节作用。然而，在实际网上购物过程中，消费者不仅会浏览由

商家提供的产品视频和产品图片，还会查看由消费者购后生成的产品评分（Utz等，2012），作为

高范围线索的产品评分会增强或削弱产品视频与产品图片的影响。本文基于线索利用理论，从

实际购物情境出发，证明了产品评分会对视频图片组合与消费者购买意愿之间的关系产生显

著影响，研究结论是对网上产品展示领域调节因素的丰富和补充。

第三，本文发现产品展示方式（视频和图片）与产品展示信息（整体信息和细节信息）的匹

配能显著提高消费者的加工流畅性，丰富和拓展了加工流畅性相关研究。以往研究主要考察发

现单个信息（线索），如背景（Lam等，2017）、颜色（Reynolds-Mcilnay等，2017）、图案（Ketron，
2018）等因素能显著影响消费者的加工流畅性，但是忽略了多个信息（线索）之间的匹配效应，

尚未有研究探讨产品展示方式与产品展示信息的匹配对加工流畅性的影响。本文提出并证明

了产品展示方式与产品展示信息的匹配可以显著提高加工流畅性，拓展了加工流畅性在网上

产品展示领域的应用。
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（三）管理启示

本研究为在线商家有效利用产品视频和产品图片开展营销活动提供了一定的指导，具体

的管理启示有以下三点：第一，引起在线商家对选择产品视频与产品图片组合策略的重视。消

费者在网上购买产品时无法直接体验产品，会有较高的不确定性感知。消费者无法获取充足的

产品信息时，很有可能会放弃购买。因此对于在线商家来说，选择和制定有效的产品视频与产

品图片组合策略，从而更好地向消费者展示产品，是至关重要的。本文的研究结论证明了产品

视频与产品图片组合可以显著影响消费者的购买意愿，这给在线商家重视产品视频与产品图

片组合的选择提供了理由和依据。

第二，为在线商家优化产品视频与产品图片内容组合提供了参考依据。目前，电商平台中

的绝大多数商家既向消费者提供产品视频，也向消费者提供产品图片。作为动态展示方式的视

频和静态展示方式的图片，在适合传递的产品信息方面有所差异。因此，商家在为产品视频和

产品图片设计内容时应该选择与其相匹配的产品信息。具体来说，在线商家应该使用视频来主

要呈现产品整体信息，比如产品的整体外观风格、产品的整体功能使用演示、产品的整体上身

效果等，同时使用图片来主要呈现产品细节信息，比如产品的局部构造、产品的细节设计等。

第三，有助于在线商家理性认识产品视频与产品图片组合对消费者购买决策的影响。消费

者在电商平台上购买产品时，不仅会浏览商家提供的产品视频和产品图片，还会查看其他消费

者购后对该产品的星级评分。本文发现，当产品评分较高时，整体视频与细节图片组合更能提

高消费者的购买意愿，而当产品评分较低时，产品视频与产品图片的两种组合方式对消费者购

买意愿的影响没有显著差异。因此，一方面，在线商家不能一味地在产品视频和产品图片中对

产品效果进行夸大，这样会降低消费者对产品的评分，从而削弱产品视频和产品图片组合对消

费者购买意愿的影响；另一方面，商家在保证产品质量合格的基础上，应该注重提高服务质量

和服务水平，努力获得顾客肯定，这样会提高产品的星级评分，从而有利于产品视频和产品图

片组合效果的发挥。

（四）研究局限与未来展望

第一，本研究的实验被试主要以青年学生为主，这么做的原因在于，学生的同质性较高，其

他干扰变量会相对较少，因此在以往实验研究中被试的选择大多也是以学生群体为主。此外，

青年学生的网络购物经验比较丰富，属于经常网购的群体，具备一定的代表性。但是，这样一来

会忽视对不同年龄、不同学历背景以及不同购物经验人群的差异化影响。未来研究可以将样本

拓展至其他群体，以提升研究结论的外部效度。

第二，本研究采用的是情景实验法，由于本文属于消费者行为层面的因果性探索研究，需

要对很多因素进行严格控制，所以选择了情景实验的方法，这类方法能提供很高的内部效度。

未来研究可以尝试与在线商家开展合作，进行田野研究，通过对客观真实数据的分析，来进一

步验证产品视频与产品图片组合对产品销量的影响。

第三，本研究采用热水壶和帆布鞋作为搜索品和体验品，原因在于前测一的结果表明，热

水壶和帆布鞋是被试认为更加符合搜索品和体验品定义的产品，因此更具代表性。另外，热水

壶和帆布鞋在价格、重要程度、购买频次方面都比较相似和接近，可以排除价格、涉入度、熟悉

度等干扰因素的影响。未来研究可以使用多个搜索品和体验品进行验证，以提高研究结论的稳

健性。

第四，本研究在产品细节信息和整体信息的分类基础上，考察产品视频与产品图片组合对

消费者购买意愿的影响。来自在线评论领域的研究发现，消费者既会搜寻产品体验类信息，也

会搜寻产品属性类信息（Huang等，2014；Li等，2017）。因此，未来研究可以考虑将产品展示信
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息分为主观体验类信息和客观属性类信息，进而考察不同展示信息与不同展示方式之间的匹

配效应。此外，本研究主要考察了产品评分这一因素的调节作用。在实际的网上购物情境中，产

品星级评分是最简单也是最直观的一种评论线索。然而，消费者不仅会查看产品的星级评分，

还会进一步浏览具体的评论内容。相比产品星级评分而言，产品评论内容对消费者决策的影响

更大。因此，未来研究可以探索产品评论信息的内容特征是否会调节产品展示方式对消费者购

买意愿的影响，从而进一步挖掘产品评论信息的调节作用。
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Summary: With the rapid development of E-commerce, people are increasingly choosing to shop
online. However, consumers cannot experience products directly when shopping online. In order to
mitigate this shortcoming, online merchants have gradually begun to use both videos and pictures to
present products. From the perspective of marketing practice, the combination of E-commerce product
videos and pictures is not uniform. How to make an effective combination strategy of product videos
and pictures has become a key issue for merchants and enterprises. The existing literature focuses on the
individual effect and contrasting effect of videos and pictures, while ignoring the combined effect of
videos and pictures. Given this, based on the cognitive processing theory and the cue utilization theory,
this study constructs a model of the impact of the combination of E-commerce product videos and
pictures on consumer purchase intention.

The research was conducted in the form of online scenario experiments. The theoretical model and
the influence mechanism were verified by two experiments. Experiment 1 aimed to provide support for
H1and H2. Single factor (combination modes: the combination of whole video and detail picture vs. the
combination of detail video and whole picture) between-group designs were implemented. The
“Wenjuanxing” platform was used to design experimental questionnaires and generate links. The
participants were also recruited through the “Wenjuanxing” platform and 177 participants completed the
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experiment finally. Experiment 2 aimed to provide support for H1and H2 again, and provide support for
H3. The 2 (combination modes: the combination of whole video and detail picture vs. the combination
of detail video and whole picture) × 2 (product rating: low vs. high) between-group designs were
implemented. The participants were also recruited through the “Wenjuanxing” platform and 192
participants completed the experiment finally.

The findings show that the combination of whole video and detail picture improves consumer
purchase intention more than the combination of detail video and whole picture; the combination of
whole video and detail picture improves consumer processing fluency more than the combination of
detail video and whole picture, resulting in higher purchase intention; when the product rating is high,
the combination of whole video and detail picture improves consumer purchase intention more than the
combination of detail video and whole picture, but when the product rating is low, there is no significant
difference between the effects of two combination modes on consumer purchase intention. In sum, this
study examines the mediating role of processing fluency and the moderating role of product rating.
Moreover, it clarifies the mechanism between the combination of product videos and pictures and
consumer purchase intention, enriching the literature of online product presentation in the field.

This study makes several contributions to the literature: First, it turns the research perspective from
the individual effect and contrasting effect to the combined effect of videos and pictures, which proposes
a new direction for future research. Second, product rating is introduced into the research field of online
product presentation as a moderating factor, and a new effective boundary condition is found. The
conclusion enriches and supplements the moderating factors in the field of online product presentation.
Third, it suggests online merchants pay attention to the selection of the combination strategy of product
videos and pictures, and provides a reference for online merchants to optimize the combination content
of product videos and pictures.

Key words: E-commerce; product videos; product pictures; product rating; purchase intention
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