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“信息优先”还是“体验至上”?
情境化产品展示对消费者购买意愿的影响
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摘要:随着在线购物的普及,如何有效展示在线产品以提升消费者购买意愿,已成为企业关注的重点。基于情境线

索理论与无意识目标理论,探讨情境化产品展示对消费者购买意愿的影响机理。通过3个独立实验发现:情境化产

品展示能显著提升消费者购买意愿;感知诊断性在其中发挥中介作用;而产品标语的解释水平调节了该中介路径。
研究结论丰富了在线购物领域有关产品展示情境的研究范畴,可为在线零售商优化产品展示设计提供有效的实践

指导。
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  近年来,电商产业蓬勃发展,网购已成为中国

居民消费的主要渠道。截至2025年6月,中国网络

购物用户规模已达9.76亿人,占网民整体的

86.9%[1]。2024年,全国实物商品网上零售额

13.08万亿元,比上年增长6.5%,占社会消费品零

售总额的26.8%,创历史新高[2]。网络零售行业的

重要性日益凸显,已成为企业需重点布局的消费渠

道。在线购物时,消费者主要依据在线零售商提供

的产品展示信息来判断产品质量及适用性,但无法

直接触摸和试用产品始终是吸引其购买的一大阻

碍[3]。研究表明,超过半数的消费者在浏览购物网

站后,由于无法直接检验商品而最终放弃购买[4]。
显然,消费者在网购时不可避免地缺失了一手感官

信息与感官体验,特别是视觉、听觉等感官信息。
为降低这一缺失带来的负面影响,各大电商平台、
企业及学术界都在致力于优化在线产品展示。例

如,Jiang等[3]发现通过视频提供触觉补偿信息能有

效提升感知诊断性,缓解触觉缺失带来的不确定。
然而,关于如何通过在线产品的视听觉信息呈现提

升消费者的产品认知和产品体验,仍值得进一步

探讨。
在线产品展示主要分为静态展示(图片等)和

动态展示(视频、3D视图、VR等)。尽管动态展示

能提供更丰富的信息,但现阶段在技术成本和网络

流量的约束下,静态展示仍最为常见[5]。现有关于

图片展示的研究包括图片的呈现形式和具体内容

两类。在呈现形式上,以往学者结合产品类型的影

响,研究了图片的动静态呈现方式[6]、图片呈现产品

的完整性[7]等对消费者购买意愿的影响。在具体内

容上,Yoo和Kim[8]根据图片整体感知效果将产品

图分为抽象图片和具体图片,发现具体图片更能激

发消费者购买意愿。图片背景所传递的情境线索

也对消费者的产品评价至关重要[8-9],它能通过心理

意象和流畅性帮助消费者识别和理解产品[9],提升

感知诊断能力。且消费者认为自己越了解产品,购
买意愿就越强[10]。此外,消费者对产品信息的处理

方式也存在个体差异。根据解释水平理论,广告效

果还与消费者的解释水平有关,产品信息传达的情
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感定位、可行性特征对低解释水平的人更具说服

力,而认知定位、可取性特征则对高解释水平的人

更有效[11-12]。
现有研究多聚焦于展示形式或内容的独立效

应,而对不同情境线索影响消费者决策的内在心理

机制尚未进行系统阐释;此外,消费者个体差异因

素,如基于解释水平理论的认知处理倾向在现有展

示效果研究框架中尚未充分整合,在情境化展示与

感知诊断性之间的影响作用仍有待明确。基于此,
设计了3个实验,旨在揭示情境化产品展示影响消

费者购买意愿的内在机制与边界条件。实验1探讨

情境化产品展示(信息型vs.转换型)对消费者购买

意愿的影响;实验2探讨感知诊断性在其中的中介

机制;实验3探讨产品标语解释水平对上述中介路

径的调节作用。

1 文献综述与假设提出
1.1 情境化产品展示对消费者购买意愿的影响

情境是由图像的复杂性、色彩、布局以及与产

品关联性等因素构成的整体视觉环境,在线产品展

示中的情境主要指产品的背景环境[13]。情境背景

呈现了产品的消费环境与产品优势等,是吸引消费

者注意的重要线索[14]。消费者在网购时对产品信

息的识别利用比线下购物时更困难且更重要[15],这
种识别困难在情境匮乏的产品图(如白色背景)中
尤其突出[16]。情境线索理论解释了这一现象:情境

信息引导个体关注场景中的目标对象,提升视觉搜

索效率,进而激发正面情绪[17]。无意识目标追求理

论则指出,消费目标能被相关线索自动激活,并积

极引导个体的认知、注意等行为倾向,使其从先前

状态指向未来的期望状态[18]。情境背景作为消费

者潜在目标的线索,能激活其无意识目标,引导其

行为倾向于实现提升购买意愿的目标。
情境类型可以根据不同的特征划分。从情境

的复杂度出发,可以将其分为低、中、高复杂度[19];
根据情境丰富性又可分为空白背景、出现人类元

素、出现人类及环境元素[20]。Sun和Li[21]根据情

境线索的丰富度将情境分为低、中、高3个水平,并
发现在中等水平时消费者的产品态度达到最佳。
以上分类主要关注情境中的信息要素及数量,并未

探讨不同要素的作用差异。为此,Puto和 Wells[22]

将产品广告分为信息型和转换型并给出正式定义。
Zhang等[23]在此基础上将情境划分为信息型和转

换型,信息型情境侧重于展示产品功能属性、实用

价值等事实信息,转换型情境强调使用产品带来的

情绪价值和享乐体验。这一划分对情境中信息要

素的作用做了清晰分类,因此,可以借鉴此分类探

讨不同情境背景对消费者购买意愿的影响。
与才凌惠等[24]提出的广告信息功能性提升消

费者对品牌的客观认知类似,信息型情境传递的产

品可靠性和品质保障信息能激活消费者对高质量、
高性价比的无意识追求。这类信息需付出一定的

认知努力才能捕捉、提取[25],但更有助于消费者理

解产品性价比并提升购买意愿,正如魏胜等[26]指

出,食品安全通过基于有机标签或认证等判断的认

知信任影响溢价支付意愿。广告信息情感性则会

增强消费者的情感倾向[24],同样,转换型情境也能

通过传达情绪价值和享乐体验作为线索[23],激发情

感共鸣,形成情感信任,从而激发消费者对美好生

活、自我实现的无意识追求。且转换型情境通过增

强图片生动性和精细度,能更容易传达积极的消费

体验[27],消费者可能会将自己视为场景中的主角,
获得一种替代性的消费体验[28]。由此,提出如下

假设。
H1:情境化产品展示比空白背景展示能够激发

消费者更高的购买意愿,且转换型情境比信息型情

境对消费者购买意愿的影响更大。
1.2 感知诊断性的中介作用

感知诊断性指广告信息和购买体验对消费者

评估产品质量和决策的有用程度[29]。Kempf和

Smith[30]将感知诊断性用于衡量购物体验有助于消

费者评价产品的程度,证明了感知诊断性在消费者

对产品属性的认知和评价方面存在正向影响。后

续学者针对在线评论的研究发现,评论信息的可信

度、丰富性与口碑也能通过增强消费者的感知诊断

性来影响其购买偏好,进一步验证了这一机制[31]。
消费者在网购时无法触摸或试用商品,因此只能依

赖平台信息评估产品,而感知诊断性能在一定程度

上削弱这种时空上的阻碍[32],促进其购买意愿[33]。
刺激-机体-反应(S-O-R)理论指出,消费者意外或被

动接受外部环境刺激是影响其态度的主要原因,他
们处理刺激并形成情感认识后,会改变原有态度并

对刺激做出趋近或回避的行为反应[34]。该理论适

用于解释消费者在数字环境中的信息处理与行为

形成机制,如在直播电商场景中,营销策略能通过

提升消费者参与度进而影响其购买决策[35],视觉吸

引力等氛围线索作为外部刺激,亦可通过影响消费

者的内在认知与情绪反应,驱动其购买决策[36]。在

线购物场景中,产品图片作为外部环境刺激(S),提
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供产品视觉信息,帮助消费者了解产品,提升其感

知诊断能力(O),进而提高购买意愿(R)[33]。此外,
信息的有效性还取决于其与产品属性的适配性,且
情境信息丰富的背景能提供更多有用信息,富含有

用信息的产品展示内容能显著增强信息的说服力,
并提高购买意愿[37]。

在购买决策后期,消费者更需要了解产品功

能、使用方法等信息[38]。实验假设前提为消费者已

在众多同类产品中做了初步筛选,并点进了一个产

品主页,此时处于购买决策后期,产品图中的情境

背景能提供有价值的信息,帮助他们了解产品,提
高感知诊断能力,进而促进购买意愿。据此,提出

如下假设。
H2:相比于空白背景,情境化产品展示能够给

消费者带来更高的感知诊断性,进而促进消费者的

购买意愿,且转换型情境比信息型情境的促进作用

更大。
1.3 解释水平的调节作用

解释水平理论(construalleveltheory,CLT)认
为,人们对事物的反应取决于其感知到的心理距

离[39]。当心理距离较远时,人们更关注能反映事物

本质的、核心的抽象信息,即高解释水平信息;当心

理距离较近时,人们更关注事物表层次、与可行性

相关的具体信息,即低解释水平信息。个体的解释

水平既可以是个人长期形成的稳定倾向,也能被特

定情境短暂激活[40]。本次实验只考虑个体被特定

情境激活解释水平的情况。双系统理论(dualsys-
temtheory)进一步阐释了解释水平匹配影响感知

诊断性的潜在认知机制。该理论揭示了个体处理

信息的两种思维模式:直觉、无意识的快系统和理

性,有意识的慢系统[41]。在广告信息处理中,解释

水平与情境信息的匹配通过影响认知负荷或情绪

唤醒,能激活消费者不同认知处理系统的优势,提
升信息的感知诊断性。具体来说,在信息型情境

中,如展示食品的天然健康原料,由于使用产品对

健康的积极影响要观察和记录很久,具有较大不确

定性,心理距离较远,更可能唤起慢系统的反思性

分析,此时高解释水平的沟通信息所传达的抽象目

标与慢系统的认知取向一致,能通过减少认知冲

突、增强目标合理性提高消费者的接受度,使其在

理性的说服过程中提升感知诊断性;而转换型情境

往往通过传达产品的使用体验、情绪感受,拉近了

消费者与产品的心理距离,会更容易调动快系统的

直觉处理,此时,低解释水平的沟通信息提供的具

体、可行性信息与快系统的加工模式相容,能通过

降低认知转换的负荷、引发情绪共鸣,使消费者在

流畅的心理模拟中增强感知诊断性。
当产品广告的解释水平与消费者被广告信息

引发的解释水平一致时,消费者会获得“感知正确”
的体验,更容易认可广告信息[42]。这种匹配使消费

者能更快且更准确地识别和理解产品信息[43],并使

其感觉信息更加有用[44]。当消费者被情境背景激

活的解释水平与产品标语的解释水平匹配时,其感

知诊断能力会提升,进而促进购买意愿。据此,提
出如下假设。
H3:解释水平调节情境化产品展示对感知诊断

性的影响,以及情境化产品展示通过感知诊断性对

购买意愿的间接影响。当产品标语处于低解释水

平时,转换型情境能激发消费者更高的感知诊断

性,进而提高购买意愿;当产品标语处于高解释水

平时,信息型情境能激发消费者更高的感知诊断

性,进而提高购买意愿。
基于以上假设,提出研究框架(图1)。

图1 研究框架

2 情境化产品展示对消费者购买意愿的

影响
2.1 预实验

2.1.1 实验材料与实验设计

为确保实验材料符合参与者对信息型和转换

型情境的认知,进行了预实验。参考Zhang等[23]的

操作,把果园和新鲜采摘的橙子作为信息型情境,
强调橙汁的原料属性;把好友户外聚会时喝橙汁的

画面作为转换型情境,突出橙汁的使用体验和情绪

价值,并设置空白背景作为对照组,删除品牌信息。
实验采用图文组合的方式进行,请被试阅读材料并

了解两种情境的定义,随后两个实验组随机展示相

应情境的产品图。在阅读完所有实验材料后,要求

被试完成相关实验题项的填写。
参考Gavilan等[28]的研究进行实验材料的操纵

检验,招募哈尔滨市某高校223名在校学生对橙汁

的情境背景类型进行评价(使用Likert7级量表,
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1=信息型情境,7=转换型情境)。分数越低,越表

明被试认为该情境属于信息型。分数越高,越表明

被试认为该情境属于转换型。根据测谎题项、填写

时长等对问卷进行筛选,最终得到有效样本133人

(平均年龄为20.5岁,女性78.2%)。信息型情境

组共68名被试,转换型情境组共65名被试。
2.1.2 操纵检验结果

独立样本t检验结果显示,信息型情境实验组

的分值(均值M=3.50,标准差SD=2.223)明显低

于转换型情境实验组(M=5.17,SD=1.997,t=
-4.56,P<0.01),表明情境类型操纵成功。因此,
选取预实验的两张图片作为研究中实验1和实验2
的实验刺激材料。
2.2 实验1
2.2.1 实验设计

实验1旨在检验情境类型的主效应,即假设

H1。实验采用单因素(情境展示类型:转换型、信息

型、空白背景)组间设计,利用问卷星平台发放问

卷。问卷分为3部分:①描述在电商平台上点击进

入橙汁产品主页的实验场景,并展示相应产品图;
②测量购买意愿及情境类型的测量题项,以测试实

验操作效果;③注意力检测及人口统计信息。
研究人员于2024年1月2—9日共招募哈尔滨

市某高校228名在校本科生参与本次线上实验,最
终筛选出有效样本143人(平均年龄20.45岁,女性

占81.8%)。被试随机分配至3个实验组,空白背

景组共48名被试,信息型情境组共48名被试,转换

型情境组共47名被试。实验程序为:被试阅读场景

描述后,查看对应情境图片,随后阅读两种情境的

定义并完成情境类型的测量题项,最后填写购买意

愿的量表和人口统计信息。
2.2.2 变量测量

实验1中衡量消费者购买意愿的量表改编自李

芷莙等[45]的研究,即“图片上这款橙汁对我来说具

有吸引力”“我喜欢图片上这款橙汁”和“我愿意购

买图片上这款橙汁”。变量均使用Likert7点评分

法进行测量,其中1表示“非常不同意”,7表示“非
常同意”。测量题项的Cronbach’sα值为0.967。
2.2.3 研究结果

(1)操纵检验。测量题项与预实验一致,独立

样本t检验结果显示,信息型情境实验组的分值

(M=3.79,SD=2.183)显著低于转换型情境实验

组[M=5.51,SD=2.105,t=-3.906,P<0.01],
情境类型操纵成功。

(2)假设检验。以购买意愿为因变量,产品展

示情境类型为自变量做方差分析,结果显示,不同

展示情境下的随机样本对于购买意愿均存在显著

差异,各组的购买意愿得分为:转换型情境组(M=
5.681,SD=1.287)>信息型情境组(M=5.194,
SD=1.317)>空白组(M=4.444,SD=1.717,P<
0.01,Cohen’sf=8.722)。此外,从事后检验多重

比较也可看出,转换型情境组的购买意愿明显高于

空白组(P<0.01),信息型情境组的购买意愿明显

高于空白组(P<0.05)。
(3)实验结果分析与讨论。方差分析显示各组

间在0.01的显著性水平下存在明显的差异,与空白

背景相比,情境化产品展示更能提高消费者购买意

愿。其中,转换型情境的促进作用比信息型情境更

强。实验1初步验证了情境化产品展示与购买意愿

之间的主效应假设,但并未考虑其中的作用机制。
因此,实验2将在此基础上,进一步检验感知诊断性

的中介作用。

3 感知诊断性的中介作用
3.1 实验设计

实验2旨在检验主效应以及感知诊断性的中介

作用,即假设H2。实验2采用单因素(情境展示类

型:转换型、信息型、空白背景)组间实验设计,在问

卷第2部分加入感知诊断性的测量题项,其他部分

与实验1相同。研究人员于2024年1月24日至

2月1日通过Credamo平台发放问卷。实验2共招

募到153名被试参与本次线上实验,所有被试被随

机分配至3个实验组,每组50名被试,实验结束后

每人获得实验报酬1元人民币。在根据测谎题项、答
题时长、异常值等筛选问卷后,保留有效样本150人

(平均年龄31.21岁,74.67%女性)。所有被试均未

参与预实验和实验1。实验程序与实验1相同。
3.2 变量测量

实验2中购买意愿的测量题项与实验1相同,
测量题项的Cronbach’sα为0.737。感知诊断性的

量表改编自Jiang和Benbasat[29]的研究,即“该图片

有助于我对这款橙汁的评估”“该图片有助于我对

这款橙汁的理解”“该图片有助于我熟悉这款橙汁”
和“该图片有助于我了解这款橙汁的质量”。测

量题项的 Cronbach’sα 为0.767。变量均使用

Likert7点评分法进行测量,其中1表示“非常不同

意”,7表示“非常同意”。
3.3 研究结果

(1)操纵检验。测量题项与预实验一致,独立
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样本t检验结果显示,信息型情境实验组的分值

(M=3.18,SD=1.892)低于转换型情境实验组

[M=5.82,SD=1.637,t(98)=-7.461,P<
0.01],情境类型操纵成功。

(2)假设检验。方差分析的结果再次表明,不
同情境下的随机样本对于购买意愿均存在差异性,
各组的购买意愿得分为:转换型情境组(M=5.973,
SD=0.517)>信息型情境组(M=5.667,SD=
0.486)>空白组(M=5.147,SD=0.976,P<0.01,
Cohen’sf=17.994)。此外,从事后检验多重比较

中也可看出,转换型情境组的购买意愿得分明显高

于空白组(P<0.01),信息型情境组的购买意愿也

明显高于空白组(P<0.01),且转换型情境组的购

买意愿得分明显高于信息型情境组(P<0.05)。假

设H1再次得到验证。
(3)中介作用分析。将空白背景展示组作为参

照组,检验感知诊断性在信息型情境组与转换型情

境组下的相对中介效应。整体中介效应检验在

95%水平下的置信区间为[0.178,0.634],不包括

0,说明感知诊断性在两个情境组下的相对中介效

应不全为0,可以进行相对中介分析。
接下来以空白背景组为参照组进行相对中介

分析,结果见表1,信息型情境(vs空白背景)对消费

者购买意愿的影响受感知诊断性的中介作用

[0.124,0.599],相对中介效应为0.338,即信息型

情境比空白背景能给消费者带来更高的感知诊断

性,进而提高购买意愿;转换型情境(vs空白背景)
对消费者购买意愿的影响受感知诊断性的中介作

用[0.096,0.560],相对中介效应为0.295,即转换

型情境比空白背景能给消费者带来更高的感知诊

断性,进而提高购买意愿。模型加入中介变量后,
如图2所示,信息型情境(vs空白背景)对消费者购

买意愿的直接影响不显著(P=0.103,>0.05),说
明感知诊断性是信息型情境与消费者购买意愿关

系中的主要中介变量;转换型情境(vs空白背景)对
消费者购买意愿的直接影响仍显著(P<0.01),说
明感知诊断性部分中介了转换型情境对消费者购

买意愿的影响。
(4)结果讨论。实验2结果表明,与空白背景相

比,消费者倾向于选择情境化展示下的在线产品,
且转换型情境比信息型情境能提高消费者更高的

购买意愿,再次验证了假设H1。同时验证了感知

诊断在情境化产品展示对消费者购买意愿的影响

中的中介作用,假设H2也得到了支持。

表1 感知诊断性在情境化产品展示与

购买意愿中的中介作用

中介效应路径 估计值 95%CI

信息型情境→感知诊断→购买意愿 0.338 [0.124,0.599]
信息型情境→购买意愿 0.182 [-0.037,0.402]

转换型情境→感知诊断→购买意愿 0.295 [0.096,0.560]
转换型情境→购买意愿 0.531 [0.314,0.749]

*、**、***分别表示P<0.1、P<0.05、P<0.01
图2 中介作用分析结果

4 解释水平的调节作用

4.1 实验设计

实验3旨在检验解释水平的调节作用,即假设

H3。实验3采用2(情境展示类型:转换型vs信息

型)×2(解释水平:高vs低)组间实验设计,利用问

卷星平台发放问卷。问卷第2部分加入解释水平的

测量题项,其他部分与实验2相同。研究人员于

2024年2月28日至3月4日招募哈尔滨市某高校

193名在校学生参与本次线上实验,最终筛选出有

效样 本 156 人 (平 均 年 龄 为 20.72 岁,女 性

79.5%)。所有被试随机分配至4个实验组,每组

39名被试,且均未参加过前两次实验。实验材料增

加了对产品标语解释水平的操纵,不同解释水平的

标语展示在相应的产品图片中。被试阅读实验材

料后填写感知诊断性和购买意愿的问卷,最后填写

人口统计信息。实验程序与实验1相同。
4.2 实验操纵

实验3对情境类型的操纵与预实验一致。参考

Yang等[46]的研究,实验材料增加了对解释水平的

操纵,将不同解释水平的标语分别呈现在两种情境

展示图中,低解释水平组的标语较为具体、详细,高
解释水平组的标语较为抽象、不那么详细。解释水

平的操纵检验设置一个测量题项,要求被试对展示

图中标语的语言风格进行评价,即“您认为图中标

语的语言风格更偏向于详细、具体还是模糊、抽
象?”(1=非常模糊、抽象,7=非常详细、具体)。分

数越低,越表明被试认为标语的语言风格更偏向于

模糊、抽象(即高解释水平)。分数越高,越表明被
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试认为标语的语言风格更偏向于详细、具体(即低

解释水平)。
4.3 变量测量

实验3中测量消费者购买意愿的题项与

实验1、实验2一致,测量题项的Cronbach’sα值为

0.927。测量感知诊断的题项与实验2一致,测量题

项的 Cronbach’sα 值 为 0.890。变 量 均 使 用

Likert7点评分法进行测量,其中1表示“非常不同

意”,7表示“非常同意”。
4.4 研究结果

(1)操纵检验。情境类型:测量题项与预实验

一致,独立样本t检验结果显示,信息型情境组的分

值(M=3.83,SD=1.937)低于转换型情境组(M=
5.05,SD=1.787,t=-4.082,P<0.01),情境类型

操纵成功;解释水平:独立样本t检验结果表明,高
解释水平组的分值(M=4.37,SD=1.521)低于低

解释水平组(M=5.21,SD=1.333,t=3.639,P<
0.01),解释水平操纵成功。

(2)调节作用分析。首先以感知诊断性为因变

量进行方差分析,解释水平与情境类型之间的交互

作用显著(F=12.854,P<0.001,η2=0.078)。因

此可以进一步验证解释水平的调节作用。采用

process的 Model7,以情境类型为自变量,感知诊

断为中介变量,解释水平为调节变量,购买意愿为

因变量。结果表明,解释水平的调节作用显著(β=
-0.599,t= -3.585,P <0.001,95% CI:
[-0.930,-0.269])。如图3所示,当产品标语处

于低解释水平时,转换型情境比信息型情境更能提

高消费者的感知诊断性(P<0.05,95%CI:[0.065,
0.999]);当产品标语处于高解释水平时,信息型情

境比转换型情境更能提高消费者的感知诊断性

(P<0.01,95%CI:[-1.134,-0.200])。

图3 调节作用分析结果

(3)有调节的中介效应检验。从process模型7
的输出结果可看出,当产品标语处于低解释水平

时,情境化产品展示通过感知诊断性对购买意愿的

间接 效 应 显 著 (β=0.421,95%CI:[0.055,

0.846]);当产品标语处于高解释水平时,情境化产

品展示通过感知诊断性对购买意愿的间接效应也

显著(β=-0.527,95%CI:[-0.917,-0.164])。
此外,产品标语的解释水平高低两个水平下的间接

效应差异显著(β=-0.948,95%CI:[-1.552,
-0.424])。

(4)实验结果讨论。实验3结果表明,标语的解

释水平能够调节情境化产品对消费者感知诊断性

的影响,并调节情境化产品展示通过消费者感知诊

断性对其购买意愿的间接影响。当标语处于低解

释水平时,相比信息型情境,转换型情境化展示更

能提高消费者的感知诊断性,进而提高购买意愿;
当标语处于高解释水平时,相比转换型情境,信息

型情境化展示更能提高消费者的感知诊断性,进而

提高购买意愿。侧设H3得到验证。

5 性别亚组分析
由于实验参与者中女性占比较高,为检验研究

结论的普适性,按性别进行了亚组分析,并且合并

了所有实验中的男性参与者数据,以排除单个实验

中男性样本量有限对统计检验力的影响。
5.1 主效应的性别差异

合并3个实验的男性组数据与实验1女性组数

据对比分析,结果表明,主效应在两组数据中均显

著,说明在不同性别群体中,情境化展示均能提升

购买意愿。男性组中各组的购买意愿得分为:转换

型情境组(M=6.056,SD=0.803)>信息型情境组

(M=4.921,SD=1.044)>空白组(M=4.765,
SD=1.288,P<0.001,Cohen’sf=11.304)。女性

组中各组的购买意愿得分为:转换型情境组(M=
5.586,SD=1.339)>信息型情境组(M=5.357,
SD=1.274)>空白组(M=4.491,SD=1.755,P<
0.01,Cohen’sf=5.889)。
5.2 中介效应的性别差异

合并实验2、实验3的男性组数据与实验2女

性组数据的分析显示,虽然男性组(F=6.725,P<
0.01)和女性组(F=11.633,P<0.001)的主效应

均显著,但感知诊断性的中介作用存在明显性别差

异。女性组中,整体中介效应显著(95%CI[0.024,
0.270]),以空白背景组为参照组的相对中介分析

发现,感知诊断性是信息型情境与购买意愿关系中

的主要中介变量(95%CI[0.077,0.589]),而在转

换型情境与购买意愿关系中则起到部分中介作用

(95%CI[0.046,0.531])。男性组中整体中介效应

不显著(95%CI[-0.028,0.440]),相对中介效应
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亦不显著。
5.3 调节效应的性别差异

实验3男性组数据与女性组数据的分析显示,
女性组中,解释水平与情境类型的交互效应显著

(F=12.605,P=0.001),process的 Model7分析

结果显示,解释水平的调节作用显著(β=-0.683,
t= -3.550,P <0.001,95% CI:[-1.063,
-0.302]),当产品标语处于低解释水平时,情境化

产品展示通过感知诊断性对购买意愿的间接效应

显著(β=0.527,95%CI:[0.112,1.023]);当产品标

语处于高解释水平时,情境化产品展示通过感知诊

断性对购买意愿的间接效应也显著(β=-0.524,
95%CI:[-0.940,-0.143])。此外,产品标语的

解释水平高低两个水平下的间接效应差异显著(β=
-1.050,95%CI:[-1.741,-0.452])。男性组中

解释水平与情境类型的交互效应不显著(F=
0.304,P=0.586),无法进一步验证有调节的中介

模型。
5.4 结果讨论

亚组分析结果表明,情境化产品展示通过感知

诊断性影响购买意愿的机制主要适用于女性群体。
女性更善于从情境线索中提取产品使用的心理模

拟,更依赖情感和体验信息进行消费决策,在线上

购物领域展现出较高的活跃度与决策影响力[20]。
并且女性对解释水平框架更敏感,与社会角色理论

中女性偏向关系导向和情感敏感的认知风格相符。
相比之下,男性组中感知诊断性的中介效应不显

著,这可能由于男性决策时更倾向于受到产品功

能、价格等功利性属性的影响[47],而非情境线索激

发的感性体验。此外,男性样本量合并后仍相对有

限,可能削弱了统计检验力。

6 结论与启示

6.1 研究结论

引入感知诊断性作为中介变量,解释水平作为

调节变量,通过3个实验考察了在线购物场景中情

境化产品展示对消费者购买意愿的影响机制,得出

以下结论:①与空白背景相比,情境化产品展示显

著提高了消费者购买意愿,且转换型情境的促进作

用比信息型情境强;②感知诊断性中介了情境化产

品展示对购买意愿的间接影响。感知诊断性是信

息型情境与消费者购买意愿关系中的主要中介,而
在转换型情境对购买意愿的间接影响中起部分中

介作用;③解释水平调节了情境化产品展示通过感

知诊断性对购买意愿的间接影响。当产品标语处

于低解释水平时,转换型情境更能提升感知诊断

性;而在高解释水平下,信息型情境更能提高感知

诊断性。
6.2 理论贡献

理论贡献主要体现在以下3个方面:①现有研

究多聚焦于情境背景的物理属性(如动态性[6]、完整

性[7])或情感属性(如抽象/具体性[8]),而较少从消

费者认知目标差异的视角探讨情境设计的内在逻

辑。引入心理学中的无意识目标追求理论,将情境

分为信息型和转换型,进一步探索了情境化产品展

示和购买意愿之间的关系,并揭示了情境设计需匹

配消费者认知需求的理论机制,丰富了在线产品展

示中关于图片情境背景的研究。②以往关于图片

情境背景的研究多聚焦心理意象或意象流畅性等

感知维度[9],而忽视了消费者对信息有用性的评估

过程。将感知诊断性纳入情境化产品展示的影响

机制分析,深化了对消费者认知过程的理解,拓展

了情境线索理论的应用维度。研究发现,信息型情

境和转换型情境均能通过提升消费者的感知诊断

性间接促进购买意愿,也再次验证了 Kempf和

Smith[30]提出的感知诊断性对产品属性认知的正向

影响。③现有研究多关注产品类别、呈现方式等对

情境化展示效果的影响[23],而鲜少考虑消费者信息

处理风格的差异性。将解释水平理论引入情境化

展示研究领域,发现了情境类型与消费者解释水平

的交互效应,进一步证实了Teeny等[42]提出的解释

水平匹配理论,即情境线索与消费者认知风格的一

致性能增强信息处理效率,并结合双系统理论,从
认知层面深化了对“匹配效应”的理解,拓展了解释

水平理论的应用。
6.3 管理启示

(1)分阶段呈现产品展示情境,优化消费决策路

径。在线零售商可以依据消费者在不同认知阶段的

信息处理特征,设计差异化的情境展示内容。在决策

初期,消费者往往更容易被情感化、场景化的信息吸

引,此时应采用转换型情境进行展示,在线零售商可

在首页或产品引流页面使用真实场景图像、情感化视

觉隐喻,利用其高唤醒特性吸引消费者注意并激发其

想象[48],引导其关注产品的非价格利益,如使用愉悦

感和情感满足感[23],降低价格敏感度。且此类情境

通常不包含复杂信息,更能增强产品图片的生动性、
精细程度,使消费者从中获得一种替代性消费体

验[28]。当消费者进入决策后期,则需提供更具说服

力的专业信息以支撑价值认知,此时可以在产品详情
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页引入信息型情境,通过展示先进生产工艺、优质原

料构成、技术参数对比或产品拆解图等,帮助消费者

清晰理解产品价值并形成高性价比的认知。同时,还
可以合理融入功能价值与价格信息,或结合竞品信息

对比,通过呈现结构化、可验证的信息提升消费者的

感知诊断性[29]。这种分阶段展示策略通过展示与消

费者认知阶段匹配的情境,既能满足消费者在浏览初

期对视觉刺激与情感共鸣的即时需求,又在其决策深

化阶段提供充分的理性决策依据,强化其对产品的价

值认知,从而系统优化消费决策路径,有效促进购买

意愿。
(2)优化感官体验,丰富功能信息,以强化消费

者的感知诊断能力。为提升消费者对产品信息的

处理效率与判断信心,在线零售商应在考虑消费者

的认知负荷的前提下,充分展示产品功能属性,有
效传递感官体验,增强消费者对产品关键特性的辨

识与评估能力。具体来说,一方面可借助产品功能

参数、技术细节等直观、明确的信息,直接提升消费

者对信息型情境中产品性能的认知透明度,帮助其

充分获取有用信息并做出理性决策;另一方面,可
通过使用情境、体验感受等感官信息线索,间接促

进其对转换型情境中产品特性和实际效果的理解,
有效弥补其在线上购物时感官体验的缺失。此外,
还可以在产品展示中系统融合两类情境,如在详情

页面并行呈现“科技解析图”与“实拍体验短视频”,
构建互补的信息通道,全面提升消费者对产品的感

知诊断水平,降低其决策不确定性。
(3)采用情境与解释水平匹配的动态推送机制。

研究表明,当产品标语的解释水平与消费者被激发的

解释水平一致时,能够显著改善其对产品的评价与价

格感知。在线零售商可以基于平台用户画像与行为

数据分析,实现情境内容与解释水平的精准匹配。对

价格敏感型或功能导向型消费者,优先推送信息型情

境与高解释水平标语的组合,强化其理性决策依

据[49];对情感驱动型或享乐导向型消费者,侧重展示

转换型情境与低解释水平标语的组合,借助情绪共鸣

激发冲动性购买[50]。此外,还可以依据用户的实时

浏览轨迹,在推荐页动态调整情境类型,增强产品信

息的吸引力与认知流畅度,引导消费者形成积极的价

格—价值认知,进而提升购买意愿与决策效率。
6.4 研究局限与展望

实验参与者中女性占比较高,通过亚组分析明

确了感知诊断性的中介机制主要存在于女性群体,
但该样本结构无法完全反映整体消费者群体的异

质性特征,在一定程度上限制了结论的普适性。因

此,未来研究可进一步扩展样本覆盖范围,纳入不

同性别、年龄、职业背景的消费者,设计对比实验,
如针对性别群体可探索男性消费者更易响应的展

示要素(性能参数、技术对比、实物测评等),揭示不

同性别群体的决策路径差异。实验采用的静态图

文材料虽有利于控制变量,但未能反映真实产品页

面中多图、视频、用户评价等多元信息共同作用的

复杂性,与实际购物场景存在情境偏差,可能弱化

情境线索的沉浸感与信息传递效率,影响实验效

度。后续研究可采用跨媒介组合实验,如设计2(展
示形式:静态图vs.短视频)×2(情境类型:信息型

vs.转换型)因子实验,比较不同媒介形态下情境化

展示效果的稳定性与增强机制,并在模拟电商平台

中嵌入眼动追踪与行为记录技术,分析消费者在多

媒介情境中的视觉路径与决策逻辑,或依托真实电

商平台开展A/B测试,在真实场景中验证不同情境

展示策略(如情境线索的呈现顺序、布局方式及交

互设计)对消费者行为的影响。
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“InformationFirst”or“ExperiencePriority”?
InfluenceofContextualProductDisplaysonConsumers’PurchaseIntention
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Abstract:Withthegrowingpopularityofonlineshopping,howtoeffectivelydisplayonlineproductshasbecomeakeyconcernforenterprises.
Basedonthecontextcluetheoryandtheunconsciousgoaltheory,theinfluencemechanismofcontextualizedproductdisplayonconsumers’

purchaseintentionwasexplored.Threeindependentexperimentswereconductedtodemonstratethatcontextualizedproductdisplays
significantlyenhancepurchaseintention,withperceiveddiagnosticityservingasamediatingmechanism.Furthermore,theconstruallevelof
productslogansmoderatesthismediatingpathway.Thesefindingsenrichthetheoreticalframeworkofproductdisplaycontextsinonline
shoppingandcanofferpracticalguidanceforE-commerceretailerstooptimizeproductpresentationstrategies.
Keywords:onlineproductpresentation;contextualizedproductdisplay;perceiveddiagnosticity;construallevel
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