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摘  要  心理学研究发现眼睛注视线索不仅能够引导社会性注意, 还会影响个体对物品的感觉和知觉。注视

线索对消费者的影响体现在认知和态度两方面：一方面, 模特注视线索能够引导消费者注意, 增强消费者对广

告或产品的记忆; 另一方面, 模特注视线索会影响消费者对产品的喜欢程度和购买意愿, 以及对服务人员的

评价。未来可以从产品、消费者、消费情景及注视线索发起人等方面进一步探索注视线索对消费者心理和行

为的影响。 

关键词  注视线索, 注视线索效应, 注视喜欢效应, 消费者认知, 消费者态度 
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1  引言 

在日常消费情境中, 消费者能够很容易地识

别出模特或服务人员的注视方向, 那么, 他人注

视线索是否会对消费者心理或行为产生影响？心

理学研究发现, 人们的认知行为会受到注视线索

的影响, 表现在人们常常随着他人的目光注视某

一物品 , 即产生了联合注意(Joint Attention), 注

意的转移导致了认知加工的对象发生变化, 并影

响个体对这一物品的加工深度和记忆。除此之外, 

注视线索还会影响人们对被注视物品的态度, 使人

们对这一物品有更积极的评价或更高的喜欢程度, 

即产生了注视喜欢效应(Gaze Liking Effect)。对于消

费者而言, 他们会更喜欢被模特注视的产品吗？他

人注视线索又会如何影响消费者的认知和态度？ 

近年来, 关于注视线索的研究已经从心理学

领域扩展到消费行为领域当中。研究发现他人注

视线索不仅会影响消费者对广告的注意和记忆等

认知过程, 也可能会影响消费者的购买意愿、对

服务营销人员的态度等。研究者从心理学理论视
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角综述了注视线索的相关研究 (Frischen et al., 

2007; Hamilton, 2016; 霍鹏辉 等, 2021; 于祎雯 

等, 2020), 在计算机领域也有关于注视线索的综

述 (Admoni & Scassellati, 2017; Ruhland et al., 

2015), 但目前仍然没有学者针对消费行为领域中

关于注视线索的研究成果进行分析和探讨。因此, 

本文对消费者行为领域中关于注视线索的研究进

行总结和评述, 一方面, 帮助研究者了解目前消

费行为领域中注视线索的研究现状, 期望通过对

未来研究方向的展望为研究人员提供新的思路和

方向; 另一方面, 期望推动研究结果在实践中的

应用, 将基础的心理学原理应用在营销实践当中, 

充分发挥科学研究的实践价值。 

通过对已有研究进行回顾发现, 营销学者以心

理学研究为基础, 进一步将注视线索这一概念引

入到消费者行为的研究领域, 探讨注视线索对消

费者心理和行为的影响。因此, 本文首先对心理

学领域中注视线索的两大基础效应进行梳理, 并

进一步探讨注视线索对消费者认知和态度的影响, 

接着基于信号理论和趋近规避理论分析注视线索

对消费者的影响机制, 最后探讨了在消费者行为研

究中关于注视线索这一主题未来可能的研究方向。 

2  注视线索效应和注视喜欢效应 

在对相关文献进行梳理总结的过程中发现 , 
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心理学领域中关于注视线索的研究存在两个基础

的心理学效应 , 分别为注视线索效应(Gaze Cue 

Effect)和注视喜欢效应(Gaze Liking Effect), 其中

注视线索效应描述了他人目光注视方向能够促进

观察者识别目标刺激的现象, 具体而言, 观察者

看到他人注视的方向, 会随之将注意转移到对应

的位置上, 当目标物品出现的位置与面孔注视方

向一致时(即线索有效), 观察者对目标物品的判

断又快又准确; 反之, 当目标物品出现的位置与

面孔注视的方向相反时(即线索无效), 那么观察

者识别目标物品的时间比较长(Chen et al., 2017; 

Friesen & Kingstone, 1998; Gobel et al., 2015)。注

视喜欢效应则描述了当人们看到他人注视某一物

品时, 人们对这个物品的评价更积极、表达出更

高喜欢程度的倾向(Tipples & Pecchinenda, 2019)。

由此可见, 注视线索效应和注视喜欢效应的侧重

点分别在于注视线索对于个体认知和态度两方面

的作用。了解关于这两种心理学效应的研究, 为

理解和认识注视线索对消费者认知和态度的影响

奠定了基础。 

心理学领域的研究者对注视线索效应的研究

由来已久, 而且有些研究者对注视线索如何影响

个体认知进行了总结和讨论, 例如霍鹏辉等(2021)、

Frischen 等(2007)的综述文章。相对而言, 目前并

没有研究者对注视喜欢效应进行细致深入的探讨, 

而只有对注视喜欢效应有深入了解, 才能在此基

础上探讨注视线索对消费者态度的影响, 因此本

文接下来着重回顾注视喜欢效应的相关研究。 

2.1  注视喜欢效应 

Bayliss 等(2006)人首先将注视线索引入到个

体态度的研究当中, 开创了研究注视线索影响人

们对物品评价的先河, 后续研究者针对这一效应

进行重复验证,证实了这一效应的存在(Tipples & 

Pecchinenda, 2019)。 一些研究者探讨了注视喜欢效

应发生的条件(Manera et al., 2014); 另一些研究

者针对注视−喜欢效应进行了更深一步的研究, 不

仅考察了不同形式的注视线索是否影响注视喜欢效

应(Mitsuda & Masaki, 2018; Tipples & Pecchinenda, 

2019; van der Weiden et al., 2010), 还验证了注视

线索对物品喜欢程度影响的独特性(Ulloa et al., 

2015)。 

(1)注视喜欢效应的产生及条件。Bayliss 等

(2006)人考察了注视线索是否会对个体的情感判

断产生影响。他们的研究主要回答了两个问题：

人们是否会更喜欢被他人注视的物品？背后的机

制又是什么？在实验中, 研究者使用厨房用具和

汽车修理工具作为目标物, 要求被试尽可能快速

地对目标物进行分类, 此外还要求被试对目标物

的喜欢程度进行评分。每个目标物呈现时都匹配

了一个有注视方向的面孔线索, 其中一些目标物

固定被注视, 另一些目标物则固定不被注视。实

验结果发现被注视的物品得到更高的评分, 人们

会更喜欢被他人注视的物品, 即产生了注视喜欢

效应。Bayliss 等人提出了两种可能的假设来解释

这种效应的机制, 第一种可能的解释是：注视线

索引起的注意转移促进了对注视物品的识别, 由

此导致的加工流畅性使被试对该物品的评价更加

积极。第二种可能的解释是：注视线索作为一种

社会线索会传达出某些信息, 例如个人偏好：人

们会避免注视没有吸引力的物品, 被人们注视的

物品更有可能是他们觉得有吸引力的物品, 这些

信息又会影响被试的态度。随后 Bayliss 等人进行

了第二个实验对这两种假设进行验证, 使用指示

箭头代替了有注视方向的面孔线索, 其他设计和

实验一保持一致。结果发现, 指示箭头并不影响

被试的情感判断 , 对于被指示箭头指向的物品 , 

被试并没有表达出更高的喜欢程度。由此证明观

察到他人注视某一物品, 会影响观察者对这一物

品的情感判断, 而指示箭头则不影响。学者还关

注了注视喜欢效应产生的条件, Manera 等(2014)

人在重复验证了 Bayliss 等人(2006)研究结果的基

础上, 发现只有当观察者确实认为其他人能够看

到某一物体, 才会增加对这一物品的喜欢程度。 

(2)注视线索的形式如何影响注视喜欢效应？

学者们进一步对注视喜欢效应进行分析探讨, 考

察了不同形式注视线索对物品喜欢程度的影响。

van der Weiden 等人(2010)的研究发现特定形式的

注视线索能够增强物品吸引力：当模特面孔首先

直视观察者, 之后又转向物品, 最后再次转头直

视观察者, 这样包含三个步骤的动态注视线索能

够使被注视的物品有更高的吸引力。Mitsuda 和

Masaki (2018)将研究问题进一步扩展, 考察了阈

下注视线索是否也能够产生注视−喜欢效应。

Mitsuda 和 Masaki 对以往注视喜欢效应的研究范

式进行修改, 将面孔注视物品的时长控制在 8 ms, 

作为阈下注视线索。实验过程为：第一步, 在屏
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幕中间呈现一张直视观众的面孔, 时长 1000 ms; 

第二步, 同时呈现看向左侧或右侧的面孔和一个

无意义图形, 时长 8 ms; 第三步, 由一个面具将

面孔遮挡起来只呈现无意义图形, 时长 192 ms。

其中第二步和第三步这两个过程反复呈现 5 次; 

最后, 被试指出对该图形的喜欢程度。研究发现, 

即使是阈下注视线索也能够增加个体对被注视项

目的喜欢程度, 虽然被试并没有识别出注视方向, 

但是在无意识水平下, 被试对项目的喜欢程度受

到了他人视线的影响。之后, Tipples 等人(2019)

发现, 不仅是图片形式呈现的注视线索能产生注

视喜欢效应, 仅用语言描述的注视行为也能够影

响个体的情感判断。研究者同样采用了厨房用具

和汽车修理工具作为实验刺激物, 将之前研究中

使用的面孔注视线索改为语言描述的注视线索。

在实验中, 被试可以看到一系列工具的名称 , 每

个工具名称上方匹配了一条语言描述信息, 该信

息描述了一个人注视着某一物品或者将目光从某

一物品上移开, 例如“迈克尔注视着钳子”或者“迈

克尔将目光从钳子上移开”。被试的任务是对物品

的喜欢程度进行评价。结果发现, 虽然仅仅通过

语言描述他人注视某一物品也提高了个体对该物

品的喜欢程度。 

通过以上实验研究, 我们可以得知, 不同形

式的线索都有可能产生注视喜欢效应：静态注视

线索和动态注视线索都能影响个体对被注视物品

的喜欢程度; 即使是阈下的注视线索, 也会在无

意识条件下对个体的情感判断产生影响; 和眼睛

能观察到的注视线索一样, 语言文字所描述的注

视线索也能够产生相同的注视喜欢效应。 

(3)注视线索是否具有特殊性？已有研究证明

了注视线索作为一种社会性线索能够产生注视喜

欢效应, 那么注视线索是否具有特殊性, 即其他

类型的社会线索(例如指向手势)是否也能产生类

似的效应？Ulloa 等人(2015)的研究解答了这一问

题, 他们使用了指向手势作为实验刺激物, 考察

除了注视线索之外的其他社会线索是否能够产生

喜欢效应。发现指向手势虽然引导了被试的注意, 

但是并没有影响被试对目标物的喜欢程度。人们

并不会更喜欢被手指指向的物品。Mitsuda 等人

(2019)使用箭头作为实验刺激物却得到了不同的

结论。他们使用箭头代替注视线索, 结果发现箭

头不仅可以引发注意转移, 而且对于箭头指向的

目标物, 被试的喜欢程度也更高。当箭头线索作

为阈下刺激呈现时虽然能引起被试者注意, 但是

并不影响他们对目标物喜欢程度的判断。 

2.2  注视喜欢效应的影响因素 

在证实了注视喜欢效应存在的基础上, 还有

一些研究则关注了其他可能影响注视喜欢效应的

因素, 例如, 面部表情(Bayliss et al., 2006, 2010; 

Landes et al., 2016)、面孔吸引力 (Strick et al., 

2008)、面孔可信度(King et al., 2011)、观众个体

特质(Mitsuda et al., 2019)。 

(1)面部表情对注视喜欢效应的影响。Bayliss

等人(2006)首先验证了注视喜欢效应的存在 , 之

后 Bayliss 等(2007)人又进一步验证了注视线索和

面部表情之间的交互作用如何影响情感判断。研

究者将不同注视方向和不同表情进行匹配, 其中

注视方向包括注视物品或注视与物品相反的方向

两种, 采用愉悦、厌恶和中性三种表情, 即每个物

品呈现时都有一个带有表情的面孔注视或者不注

视这个物品。被试的任务是判断物品的类型, 并

且对每一个物品的喜欢程度进行评价。结果发现, 

面部表情对物品喜欢程度的评价具有重要影响作

用：当呈现愉悦的面部表情时, 被试对物品的喜

欢程度更高, 呈现厌恶的表情时, 对物品的喜欢

程度更低。在模特注视该物品时, 被试对物品喜

欢程度的评价受到面部表情的影响：面对被愉快

表情注视的物品 , 被试对该物品喜欢程度更高 ; 

面对被厌恶表情注视的物品, 被试对该物品的喜

欢程度更低。此外, 他们还发现, 在模特面孔没有

注视该物品的情况下, 面部表情不会影响个体的

情感判断, 愉快和厌恶这两种情绪表情对物品喜

欢程度的评价没有差异。通过这一研究证明了注

视线索和情绪表情结合在一起可以传递出他人如

何评价被注视的物体, 并且进一步影响观察者对

这一物品的评价, 即产生情绪注视效应(Emotional 

gaze effect)。Landes 等人(2016)对这一问题进行扩

展, 他们将研究的焦点集中于社交环境中的另一

个重要因素环境中的他人。在实验中, 他们将目

标物品换成他人的面孔照片, 使用带有愉快或厌

恶表情的注视线索作为实验刺激物, 即带有不同

情绪的模特注视或者不注视面孔照片, 被试需要

对目标面孔进行评价：你有多喜欢那个人？结果

发现, 当模特带着愉悦情绪注视目标面孔时 , 被

试对该面孔的评价较高; 反之, 当模特带着厌恶
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情绪注视目标面孔时, 对该面孔的评价较低。除

此之外, 他们还对 Bayliss 等人(2007)的研究进行

了重复验证, 得出了相同的结论, 证明情绪表情

对注视喜欢效应具有较为稳定的影响。其他研究

者发现该效应的产生有前提条件, 即当模特以真

诚的笑容(Duchenne smiles)注视某一物品时, 人们

对该物品有更积极的内隐态度、更有可能选择该

物品(Canadas & Mast, 2017)。原因在于, 人们通常

会使用他人的表情信息作为自己判断的基础, 会认

为展现真诚笑容的个体更外向、更可爱、更可信, 

所以人们对他人所注视物品的喜欢程度也更高。 

(2)模特面孔特征如何影响注视喜欢效应。

Strick 等人(2008)的研究发现, 当有吸引力的面孔

直视观察者而不是注视产品时, 被试对于物品的

喜欢程度更高。另一项关于注视喜欢效应的研究

考察了面孔可信度的作用, 参考前人的研究范式, 

King 等人(2011)选取一些厨房用具或汽车修理工

具作为实验刺激物, 首先呈现给被试注视前方但

是可信程度不同的面孔, 接着这些面孔看向左侧

或右侧, 与此同时实验刺激物出现在面孔的左侧

或右侧, 即形成注视物品或不注视物品两种实验

条件。实验结果发现, 被模特注视的物品, 人们对

它的喜欢程度更高。当模特注视物品时, 只有人

们认为这张面孔是可信的, 才能提高对该物品的

喜欢程度。也就是说, 即使他人注视某一物品, 如

果这个模特不可信, 也不能增加被试对这一物品

的喜欢程度。Treinen 等人(2012)的研究也证实了

这一效应。 

(3)其他因素对注视喜欢效应的影响。关于注

视喜欢效应的研究多采用注视线索范式, 即在向

被试呈现某一物品的时候 , 同时呈现一张面孔 , 

研究该面孔的注视线索如何影响个体对物品的情

感判断。但是 Capozzi 等人(2015)提出了一个问题, 

如果注视喜欢效应产生的原因在于人们将他人的

注视线索作为自己判断决策的依据, 由于个人的

态度往往表达了他们自身的喜好, 那么单张面孔

的注视线索是否只是表达了个人的主观偏爱？因

此, 他们考察了面孔数量是否影响人们对被注视

物品喜欢程度的判断。他们对注视线索范式进行

改进, 设置单张面孔和多张面孔两种条件。向被

试呈现实验刺激物的同时呈现单张或多张面孔 , 

这些面孔同时注视或不注视实验刺激物, 被试需

要对这些物品的喜欢程度进行评价。结果发现 , 

当多张面孔都注视某一物品时, 会增加对这一物

品的喜欢程度。他们的研究表明, 人们会利用环

境中团体人数的多少来评估他人注视信息的一致

性, 并且以此形成自己的判断。 

除了模特相关的因素如面孔吸引力、面孔可

信度等因素可能调节注视喜欢效应之外, 观察者

自身的因素也可能影响这一效应。目前只有 Mitsuda

等人(2019)研究了观察者性别的调节作用 , 结果

发现女性被试比男性被试更容易受到社会线索的

影响。为了更好的了解注视喜欢效应的研究现状, 

本文整理并总结了已有的研究发展脉络, 可以看

到学者们关于注视喜欢效应的研究主要包括注视

喜欢效应的产生条件、注视线索的形式、注视线

索的独特性、注视喜欢效应的影响因素几个方面, 

具体见表 1。 

2.3  小结 

综上所述, 注视线索作为一种重要的社会线

索, 能够影响个体对被注视物品喜欢程度的评价, 

即注视喜欢效应。而且这一效应具有一定的稳定

性, 不仅是阈上的注视线索可能会影响个体情感

判断, 阈下注视线索也能产生相同的影响 , 而且

视觉形式呈现的注视线索和语言描述的注视线索

都能产生相应的效应。注视线索会影响人们的情

感判断, 对于被他人注视的物品, 人们会表现出

更高的喜欢程度。但是他人的表情也会影响注视

喜欢效应, 当人们以愉悦表情注视某一物品时才

会增加对该物品的喜欢程度, 甚至只有当他人笑

容是真笑时, 这一效应才会存在。由此可见, 注视

线索对个体情感判断的影响并不仅仅在于其影响

个体注意, 更重要的是注视线索作为一种社会性

信息, 可以作为个体判断决策的依据, 从而影响

个体的态度。 

纵观已有研究, 可以发现关于注视喜欢效应

的研究仍然较少。一方面, 对于这一效应的边界

条件和调节作用的研究较少。主要涉及了视线发

送者的相关特征, 例如面部表情、面孔吸引力等, 

忽略了对于观察者特征的研究。观察者作为社会

活动和交往中的重要角色, 具有非常特殊的地位, 

必须考虑观察者本身的特征才能真正理解注视−

喜欢效应发生的条件和机制, 因为双方互动行为

是注视喜欢效应产生的前提, 而只关注其中一方

的作用, 存在一定局限。另一方面, 现有研究多集

中于注视喜欢效应的基础研究, 例如注视喜欢效 
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表 1  注视喜欢效应的相关研究 

研究内容 变量 文献 

注视喜欢效应的产生及条件 注视物品 vs 不注视物品 Bayliss et al., 2006 

线索和物品同时出现 vs 不同时出现 Manera et al., 2014 

注视线索的形式 动态 vs 静态 van der Weiden et al., 2010 

阈上 vs 阈下 Mitsuda & Masaki, 2018 

图像 vs 语言描述 Tipples & Pecchinenda, 2019 

注视线索的独特性 注视线索 vs 指向手势 Ulloa et al., 2015 

注视线索 vs 箭头 Mitsuda et al., 2019 

注视喜欢效应的影响因素 面部表情 Bayliss et al., 2007 

Landes et al., 2016 

Canadas & Mast, 2017 

面孔吸引力 Strick et al., 2008 

面孔可信度 King et al., 2011 

Treinen et al., 2012 

面孔数量 Capozzi et al., 2015 

观察者性别 Mitsuda et al., 2019 

资料来源：作者根据相关文献整理。 

 
应是否存在、是否阈下的注视线索也能够产生同

样的效应。 

值得注意的是, 注视线索本身就是一种重要

的社会信息, 而注视喜欢效应的发生也必须是以

社会互动为基础, 因此对这一效应的研究必须将

其放在社会情景当中, 务必要重视这一效应的应

用研究。如何将基础的心理学研究发现应用在实

际生活当中, 用以解释日常生活中的消费行为现

象也是研究者们必须要考虑的问题, 而且能够将

心理学原理恰当的应用在营销活动当中也具有非

常重要的实践和应用意义。 

3  注视线索对消费者的影响研究 

消费行为领域中注视线索的研究根植于心

理学者对注视线索的研究发现。已有的研究指

出 , 环境中他人眼睛的注视线索是一种重要的社

会性信息, 能够引导个体的注意, 进一步影响个

体对被注视物品的信息加工和记忆等认知活动。

更重要的是, 注视线索还能赋予被注视的物品一

些新的特质, 影响个体对这个物品价值的判断和

态度。与此对应, 本文在对注视线索研究回顾和

总结的过程中发现, 他人眼睛注视线索会对消费

者认知加工和消费者态度两方面产生影响。接下

来, 本文将主要从这两个角度对已有研究进行总

结评述。 

3.1  注视线索影响消费者认知 

注视线索对消费者认知的影响主要体现在注

意、信息加工和记忆等方面。 

首先, 注视线索作为一种指示性线索能够有

效的引导消费者注意。当消费者看到他人的注视

方向, 会倾向于追随他人的视线, 看向相同的方

向或事物 , 这个过程也被称为“联合注意” (Joint 

Attention) (Itier & Batty, 2009)。在这个过程当中, 

他人的注视线索能够有效引导消费者注意。例如, 

Hutton 和 Nolte (2011)就证明了印刷广告中, 模特

视线朝向会影响被试的注意情况。与模特看向观

众相比, 当模特看向产品时被试对广告中产品和

品牌的注意都更多。之后 Sajjacholapunt 和 Ball 

(2014)又考察了网络横幅广告中模特注视线索对

消费者注意的影响。他们提出广告中的面孔对吸

引和保持消费者注意具有重要的作用, 而模特不

同的注视方向也会产生不同的影响。他们设计了

三种类型横幅广告：无面孔、直视观众的面孔、

侧向注视文字和产品的面孔, 并且用眼动仪记录

被试观看广告的情况。结果发现, 当广告中模特

直视观察者的时候, 被试的注意主要集中在模特

面部区域, 而当模特视线朝向广告中的产品和文

字时, 他们对产品和文字的注视时间更长。也就

是说 , 模特视线方向影响了被试对广告的注意 , 

当模特视线朝向产品时, 增加了对于广告的注意; 
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当模特视线直视观众时, 增加了对面孔的注意。

之后 Adil 等人(2018)的研究也得到了相似的结

论。然而, Wang 等人(2020)的研究却得出了不同

的结论。他们考虑了性别在注视线索效应中的作

用, 结果发现, 不同性别的消费者看到不同朝向

的注视线索会表现出不同的注意情况。对于男性

消费者来说, 他们看到模特直视自己时对广告投

入更多注意, 而对于女性消费者来说, 模特视线

朝向产品时对广告的注意更多。由此可见, 即使

同样的注视线索, 不同个体也会呈现不同的注意

模式, 产生不同效果。 

其次, 注视线索会影响消费者对信息的加工

深度。Wang 等人(2018)通过使用眼动技术考察注

视线索对消费者广告信息加工深度的影响。在研

究中, 他们记录了被试对广告中品牌和文字的注

视时间, 并且用品牌注视的时间来表征被试对广

告中产品信息的加工深度。结果发现, 注视朝向

影响了消费者对广告中品牌和文字信息的注意情

况。当广告中的模特视线朝向产品的时候, 消费

者对广告中的品牌和文字信息注视持续时间较长, 

注视时间的长短反映了被试对广告信息的加工深

度, 也就是说, 注视线索影响了消费者信息加工

的深度。需要注意的是, 这一效应受到了文化差

异的影响, 对于美国被试而言, 注视线索影响了

他们对文字信息的加工深度, 但是对于品牌信息

的加工深度并没有影响。之后, Wang 等人(2020)

又进一步将研究问题进行深化, 考察性别因素对

注视线索与信息加工之间关系的调节作用。结果

发现, 对于男性被试来说, 如果模特直视观众, 那

么他们对模特面孔的注意会更多, 导致更深层次

的加工; 对于女性被试来说, 当模特直视观众时, 

他们对品牌的注意更多, 导致更深层次的加工。 

最后, 注视线索会影响消费者对广告等信息

的记忆。在 Sajjacholapunt 和 Ball (2014)对网页横

幅广告的研究中, 他们除了考察注视线索对消费

者注意的影响, 更重要的是, 他们还研究了注视

线索是否能够影响消费者对广告信息的记忆。他

们发现, 当广告中模特视线朝向产品时会增强消

费者对品牌和广告内容的记忆效果, 被试在在内

隐测验上的得分更高; 但是当广告中模特直视前

方, 与观众视线接触时, 会削弱消费者对品牌和

广告内容的记忆效果。Droulers 和 Adil (2015)的

研究也证实了注视线索对广告记忆的影响, 而且

消费者对被注视的品牌有更好的回忆和识别效果

(Adil et al., 2018)。由此看来, 正是由于朝向产品

的注视线索导致个体对品牌和广告信息注意的增

加, 进一步增强了对这些信息的记忆, 从而影响

了广告效果。虽然一些研究证明了朝向产品的注

视线索能够增强消费者对被注视产品品牌的记忆, 

但 Wang 等人(2020)也考察了注视朝向对个体记

忆的影响, 结果并没有支持注视线索影响个体记

忆的结论。针对这一点, 研究者指出个体记忆过

程是一个相对复杂的过程, 可能会受到诸如个体

信息加工能力等其他因素的影响, 未来需要考虑

其他可能的影响因素。 

根据已有研究可以得知, 注视线索对消费者

认知的影响过程, 首先是通过注视线索引导消费

者的注意, 将消费者注意的焦点集中在广告或产

品上。然后消费者对于被注意的产品进行更深层

次的认知加工, 而对于信息深层次的加工会促进

个体对这些信息的记忆, 有更好的回忆效果。消

费者对产品或品牌的认知过程是一个相对复杂的

过程, 存在许多潜在的影响因素, 未来的研究想

要明确注释线索如何影响消费者认知过程, 还有

许多问题值得探讨。 

3.2  注视线索影响消费者态度 

注视线索对消费者态度的影响体现在消费者

对物(产品、广告)和人(代言人、服务人员)的态度

上。一方面, 注视线索会影响消费者对产品或品

牌的评价和购买意愿。另一方面, 注视线索会影

响消费者对代言人或服务人员的感知。 

(1)注视线索影响消费者对产品/广告的评价。

Palcu 等人(2017)首先对横幅广告中模特注视线索

如何影响消费者对产品的评价进行了研究。他们

向被试提供了三种横幅广告：没有模特的广告、

模特注视产品的广告或者模特注视产品相反方向

的广告。结果发现, 广告模特的注视方向并没有

影响消费者对产品吸引力的评价。但是 Adil 等人

(2018)却发现 , 注视方向影响了个体对品牌的态

度, 即模特视线注视产品的时候, 消费者对品牌

的态度更好。郑苑仪和王霏(2021)的研究不仅证实

了注视线索能够影响消费者对产品的态度, 而且

还发现了代言人性别因素的调节作用。发现异性

代言人注视产品时不仅能引导被试的注意, 而且

能够提高女性消费者对产品和品牌的态度; 但是

同性代言人却没有相同的效果。除了影响消费者
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对产品或品牌的态度之外, 注视线索还会影响消

费者对广告的态度, 例如龚艳萍等人(2017)发现, 

当模特面孔直视观众时, 消费者对广告的态度更

积极, 对广告的积极评价主要是基于被试的知觉

流畅性提高。 

(2)注视线索影响消费者的购买意愿。注视线

索除了影响消费者对产品的态度之外, 还会影响

消费者对产品的购买意愿。例如, Palcu 等人(2017)

的研究首先证实了注视线索影响消费者对产品吸

引力的评价, 他们还发现在广告中被模特注视的

产品, 消费者有更高的购买意愿。而且在 Adil 等人

(2018)的研究中这一结果也得到证实。Madipakkam

等人(2019)还发现消费者对被他人注视的食物也

有更高的购买意愿。然而 Ilicic 和 Brennan (2020)

的研究却发现, 当模特视线看向观众的时候, 消

费者对产品的购买意愿更强, 原因在于直视消费

者的面孔让他们觉得更加真诚, 因此更愿意购买

该产品。但是这个效应受到模特笑容真实性的调

节, 只有模特以真诚的笑容注视着消费者的情况

下, 消费者才更愿意购买该产品。最新的一项研

究中, To 和 Patrick (2021)考察了广告中模特注视

线如何影响广告效果。被试的任务是看一则广告

并且对广告进行评价, 该广告中模特的目光直视

消费者或者侧向注视着产品。研究者记录了投放

广告后广告点击量和消费者点击广告后的购买

量。结果发现, 当广告中模特视线转移向产品的

时候, 有更多的消费者点击了广告, 并且有更高

的购买量。而产生这个效应背后的原因则在于由

于模特转移的视线增强了广告叙事传输的能力 , 

从而使消费者对产品产生更积极的态度。模特转

移的视线, 使消费者更加沉浸于广告所构建的场

景中 , 更多的将广告中的产品与自己联系起来 , 

想象自己使用该产品的情景, 从而使广告有效性

得到提高。 由此可见, 有一些研究关注了消费者

如何评价被他人注视的产品, 以及不同注视线索

如何影响消费者的购买意愿, 但是目前的研究结

论并不统一。未来应该有更多研究进一步挖掘背

后的机制, 寻找可能的调节变量或者边界条件。 

(3)注视线索影响消费者对代言人或服务人员

的评价与感知。除了关注注视线索如何影响消费

者对产品的态度之外, 研究者还将关注的焦点集

中在消费环境中的人身上, 例如消费者对一线服

务人员或者产品代言人的态度。Andersson 等人

(2016)首先关注了一线服务人员的注视线索如何

影响顾客满意度。研究情景为消费者在酒店前台

登记入住服务, 在前台人员开始接待顾客并且为

其提供登记入住服务之前, 前台人员有两种不同

的注视线索：他们的视线看向顾客或者看向其他

地方。被试需要对酒店人员的服务满意度进行评

价。结果发现, 当前台人员直视顾客的时候, 顾客

对前台人员的印象更好, 认为他们更友好、更温

暖、更值得信任, 因此对于服务质量的评价也更

好。进一步的, 他们在实验二中验证消费活动自

主性是否会调节服务场景中注视线索的影响作

用。结果证实, 在不同消费活动自主性的情况下, 

消费者对于都对直视自己的服务人员有更好的印象

和态度, 服务满意度更高。Ilicic 和 Brennan (2020)

考察了社交媒体中注视线索的作用。在实验中 , 

他们向被试呈现明星代言人在社交媒体上的一个

帖子 , 代言人视线直视观众或者看向其他地方 , 

被试需要在看完这个帖子之后, 对自己与代言人

之间关联的程度进行评分。结果发现, 当代言人

注视观看者的时候, 被试觉得自己和代言人之间

的关联性更强。之所以会出现这样的情况, 主要

是因为代言人直视的目光使被试觉得他们更真实, 

因此觉得与代言人之间有更强的关联。此外, 他

们还发现当消费者感知到代言人的微笑不是真诚

的微笑时, 即使他们感知和代言人之间存在目光

接触, 也不会增强被试感知到的关联强度。但是, 

如果代言人的目光注视其他方向, 无论代言人的

微笑真诚与否, 都不会影响被试感知到的自身与

代言人之间的情感连结。 

3.3  小结 

在对已有研究进行梳理的过程中, 目前少数

的几个研究证实注视线索能够影响消费者的注意, 

决定了哪些信息能够被消费者所注意到, 并且获

得更深的加工。对产品或广告信息的加工又进一

步影响了消费者对产品或广告的记忆。由此, 可

以发现注视线索在影响消费者认知方面的重要作

用。此外, 研究者还发现了注视线索对于消费者

态度、购买意愿等方面的影响, 整体来看, 关于注

视线索如何消费者对产品或品牌态度的研究起步

较晚, 一些学者开始进行了一些探索, 但是目前

关于注视线索如何影响消费者认知、态度和行为

的研究相对缺乏, 并不能得到比较统一的研究结

论, 例如一些研究发现模特注视产品能够提高消
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费者购买意愿, 另一些研究的结论却与之相反。 

因此, 未来的研究需要进一步探讨注视线索

效应背后的机制, 从而充分理解注视线索可能会

对消费者产生什么样的影响。一方面, 应进一步

探索注视线索的作用机制, 寻找可能的调节因素, 

从而更好、更全面的理解注视线索对消费者认知

和态度两方面的影响。另一方面, 未来的研究势

必要更多的关注不同注视线索如何影响消费者对

环境中的人, 例如服务人员的感知。因为“人”作为

购物环境中关键的一环, 是营销学者不可忽视的

重要内容。 

4  注视线索对个体影响的作用机制 

通过对注视线索相关文献的梳理和总结, 发

现目前虽然有学者关注了注视线索对消费者注

意、记忆和态度的影响, 但是对于其背后的机制

并未进行充分的探索。为了帮助研究者更好的理

解注视线索如何对消费者产生影响, 本文总结了

注视线索的相关理论机制, 以期能够帮助营销学

者开阔思路, 进一步理解注视线索对消费者产生

影响的作用机制。 

4.1  心理理论 

Premack 和 Woodruff (1978)最先提出心理理

论的概念, 他们在针对黑猩猩的研究中发现黑猩

猩可以表现出理解人类心理状态的能力, 随后他

们又针对人类心理理论进行研究。拥有心理理论

能力的个体能够感知和理解他人情绪与认知两方

面的心理状态, 并结合自己已有的知识结构对他

人的行为进行解释和推测(陈丽娟, 徐晓东, 2020)。

拥有这种能力可以使个体正确的感知他人的情绪

情感和认知状态, 从而更好的适应社会生活和人

际交往。社会中的个体会借由各种线索帮助自己

理解他人的想法和意图, 其中他人注视方向就是

一个十分重要的线索。观察他人眼睛注视方向可

以帮助个体建立联合注意, 理解他人情绪和认知

的基础。研究者指出, 从婴幼儿时期开始个体就

会随着他人视线产生注视追随行为, 而这也是个

体“心理理论”开始发展的标志 (Dunphy-Lelii & 

Wellman, 2004)。通过观察他人注视行为能够帮助

个体了解和推测他人的想法或意图, 例如他人所

关注的东西、他想要的是什么或者他对什么东西

感到恐惧等, 而个体追随他人目光的行为象征着

对他人欲望、注意等内部心理状态的理解(林志成, 

2005)。 

我们可以借用“心理理论”的观点来解释为什

么注视线索会影响个体对物品/产品的喜欢程度, 

原因在于他人注视线索能够帮助我们对外界的信

息进行加工, 并且能够用这些信息影响和指导自

己对事物的评价(Shimojo et al., 2003; Bayliss et 

al., 2006)。人们通常倾向于看向自己喜欢的物品, 

因此他人注视方向就成为一种信号线索, 可以帮

助我们评价环境中事物的价值, 由此影响了个体

对某一物品喜欢程度的判断。 

4.2  共享信号理论 

Adams 和 Kleck (2003, 2005)最先提出共享信

号理论的核心假设, 从根本上来说, 个体的注视

行为和情绪都与其趋近或规避的行为倾向之间相

关联, 他们都能够传递行为意图。直视和愤怒、

愉悦都与趋近动机相关, 回避注视和恐惧、悲伤

都与规避动机相关。因此, 当注视线索和情绪表

情之间表达的潜在行为动机相匹配的情况下, 注

视方向可以增强对表情的识别。通过系列实验 , 

首先证实了当模特表现出愤怒或愉快这样具有趋

近动机特征的情绪时, 如果模特的目光直视观察

者, 那么观察者能够更快地识别出这种情绪; 反

之, 如果模特表现出恐惧或悲伤这样具有规避动

机特征的情绪时, 如果模特的目光避免直视观察

者 , 那么观察者能够更快地识别出别这种情绪

(Adams & Kleck, 2003)。进一步, 他们还发现, 直

视线索能够增强个体对趋近动机情绪的感知强度, 

避免直视能够增强个体对规避动机情绪的感知强

度(Adams & Kleck, 2005)。Hietanen 等人(2008)提

供了更加直接的证据, 验证了个体在看到他人直

视或者回避注视的面孔时, 有不同的动机反应。

研究者向被试呈现直视前方的面孔或看向其他方

向的面孔, 使用 EEG 记录被试左右两侧额叶的脑

电活动, 并且记录被试的皮肤电水平。结果证明, 

看到他人直视视线或转向其他方向的视线, 会激

活个体不同的趋近/规避系统。看到他人直视视线

会导致左侧额叶的激活, 该区域代表着趋近动机, 

看到他人转向其他方向的视线会导致右侧额叶的

激活, 而这一区域代表者规避动机。此外, 皮肤电

反应的结果也表明, 相比于朝向其他方向的视线, 

直视观众的视线能够导致个体皮肤电反应增强、

唤醒度更高。之后 Niedźwiecka 和 Tomalski (2015)

在 9~12 个月的婴儿身上也发现了这个效应, 婴儿
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在面对愤怒或恐惧的情绪表情时, 如果与之匹配

的是动机一致的注视线索(直视/避免直视)使婴儿

更快将视线集中至目标物上。他们的研究进一步

证实了注视线索与情绪之间共享信号价值的假设, 

直视线索和具有趋近动机的情绪相匹配, 而避免

直视和具有规避动机的情绪相匹配。 

Wang 等人(2018)将共享信号理论用在消费情

景的研究中, 考察了注视线索和模特情绪表情如

何影响消费者对信息的加工和消费者的唤醒度。

根据共享信号理论, 研究者提出微笑表情和直视

线索都与趋近动机相关, 因此, 当微笑表情与直

视线索相匹配的情况下 , 消费者有更高的唤醒

度。当模特注视线索和面部表情之间共享相同的

价值信号时(朝向产品和微笑表情), 传递出模特

更喜欢这个产品的信号, 因此会促进被试对这个

产品进行更深层次的加工。他们向被试呈现微笑

或自然两种表情, 并且匹配看向消费者或看向产

品两种注视线索, 让被试按照自己的习惯浏览网

页上的广告信息, 在这个过程中, 研究者记录了

被试的瞳孔直径、对品牌和广告文本的注视时间, 

分别作为被试唤醒度和加工深度的指标。结果发

现, 当模特呈现微笑表情的情况下, 在他们直视

观察者时在被试的瞳孔直径更大, 唤醒度更高。

当模特呈现自然表情的情况下, 这两种注视线索

并没有导致被试唤醒度的不同。当模特以微笑表

情注视着产品时, 被试对于品牌和广告文本注视

的时间更长, 体现了对广告信息不同的加工深度

不同。 

通过对已有研究的梳理, 本文构建了注视线

索对消费者的影响机制模型(如图 1 所示), 注视

线索效应和注视喜欢效应分别反映了注视线索如

何影响个体的认知和态度, 进一步借鉴心理理论

和共享信号理论的观点, 来解释注视线索对消费 

 

 
 

图 1  注视线索对消费者的影响机制 

者认知和态度两方面的影响。其中注视线索对消

费者认知的影响主要体现在三个方面：引导消费

者注意、影响消费者对信息的加工深度、影响消

费者对产品/广告的记忆; 注视线索对消费者态度

的影响主要体现在三个方面：影响消费者对产品/

广告的评价、影响消费者的购买意愿、影响消费

者对代言人/服务人员的评价或感知的购买意愿、

影响消费者对代言人/服务人员的评价或感知。 

5  未来研究展望 

总体来看, 目前关于注视线索的研究主要集

中在心理学领域, 在消费者心理和行为领域中的

研究总体数量较少, 研究问题的范围也较窄, 更

重要的是对注视线索影响消费者心理和行为的机

制并没有得到充分的探究。未来研究可以考虑从

以下几个方面入手： 

(1)从产品相关因素出发, 考察注视线索对消

费者心理和行为的影响。研究者曾指出注视线索

效应可能取决于产品类型 (Palcu et al., 2017), 

Wang 等人(2018)对 200 种美容产品进行了网站分

析 , 在营销环境中注视线索的使用有很大的差

异。进一步, 他们指出注视线索的效果取决于上

下文线索, 例如产品类型。在对消费者行为领域

中注视线索的研究进行回顾和综述的过程中, 并

没有发现研究者通过实证研究来考察产品类型对

注视线索效应的调节作用。未来的研究可以考虑

对于不同类型的产品, 例如在享乐品和实用品的

广告中, 应该使用哪种注视线索？具体而言, 当

产品类型为实用品时, 模特视线应该注视产品还

是注视着消费者？哪种情况下能够提高消费者对

产品的购买意愿、改善对产品的态度？当产品类

型为享乐品时, 情况又如何呢？ 

(2)从消费者角度出发, 考察消费者特征因素

如何影响注视线索在营销情境中的作用。注视线

索作为一种重要的社会性信息, 对于其作用的理

解和认识必须放在整体的社交环境中。而消费者

作为消费活动这一社交情境中最重要的因素, 需

要考虑消费者特质的作用。关于注视线索的研究

发现, 当人们被他人注视的情况下, 会觉得自己

是被他人接受和喜欢的(Wirth et al., 2010), 他人

直视的视线能够使大脑中腹侧纹状体这一代表社

会认知中奖赏系统激活(Jones et al., 2006)。因此, 

如果当消费者孤独感高低不同的情况下, 对他人
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注视线索, 尤其是模特或代言人不同注视线索产

生不同感受。在此情况下, 是否会进一步影响消

费者对于模特/代言人的态度或印象, 甚至影响对

产品的态度？此外, 还可以考虑消费者内/外向人

格特征、集体主义/个人主义等因素对注视线索的

影响。 

(3)从消费情景角度出发, 研究消费环境特征

如何影响注视线索作用。例如在拥挤的购物环境

中, 注视线索如何影响消费者的认知和态度。拥

挤的环境会让消费者体验到归属感的缺失, 因此

倾向于寻找与环境中他人的连结(Wan et al., 2014)。

在这种情况下, 消费环境中来自售货员甚至是广

告中模特的目光注视, 增加了拥挤环境中消费者

与他们的互动感知, 都可能会对消费者带来积极

的影响。他人的目光注视弥补了消费者控制感的

缺失, 从而影响对服务人员的态度, 或者提高对

产品的购买意愿。此外, 当消费者感知到社会排

斥的情况下, 不同注视线索是否会影响他们的感

知和态度。 

(4)从注视线索发起人的角度出发, 考察他们

的特征对注视线索的影响。由于注视线索效应本

身就是一种社会互动行为, 注视线索发起人作为

消费情境中互动活动的一方, 具有非常重要的作

用。目前的营销领域当中, 越来越多的拟人化形

象被应用在实践当中, 那么这些具有人类特征的

拟人化形象, 他们的注视线索是否能够和人类注

视线索一样产生相同的作用呢？拟人化形象的注

视线索又会对消费者产生何种影响？另外, 对于

人类代言人来说, 他们的专业程度是否影响注视

线索效应, 或者从相反的角度来看, 不同注视线

索是否影响消费者对代言人专业程度的感知？  

总体而言, 关于注视线索在消费行为领域中

的研究还有相当大的空间, 在未来的研究中, 还

有许多有趣的问题需要发现和探究, 注视线索对

消费者影响的机制, 也需要进一步的挖掘。 
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The effect of gaze cues on consumers 

LI Danhui1, DU Jiangang2, LI Xiaonan3 
(1 School of Economics and Management, Jiangsu University of Science and Technology, Zhenjiang 212003, China)  

(2 Nankai University Business School, Tianjin 300071, China) 

(3 Postdoctoral Research Station of Bank of Suzhou, Suzhou 215101, China) 

Abstract: Psychological studies have found that eye fixation cues can not only guide social attention but 

also affect individuals’ perception and cognitive processing of objects. The influence of gaze cues on 

consumers is reflected in cognition and attitude. On the one hand, models’ gaze cues can guide consumers’ 

attention, and enhance consumers’ memory of advertisements or products. On the other hand, model’s gaze 

cues can affect consumers’ preference for products and purchase intention, as well as the evaluation of 

service personnel. In the future, the role of gaze cues can be further explored from the aspects of products, 

consumers, consumption scenarios, and originators of gaze cues. 

Keywords: gaze cues, gaze cue effect, gaze liking effect, consumer perception, consumer attitude 
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