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一画胜千言：图像数据在营销领域的应用
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摘　要： 随着图像生成、存储技术的发展，图像数据已成为越来越重要的信息载体，尤其

是在社交媒体平台上，用户生成的图像内容包含了比文字更丰富的信息，是企业获取消费者洞

察的重要数据来源。本文首先介绍了图像的定义和分类以及图像数据的存储方式，然后介绍了

图像数据的分析方法以及分析步骤，接下来从营销活动的产品、价格和推广三大方面分别回顾

了国内外利用图像数据开展的相关营销实践以及相关营销学术研究，并在此基础上提炼出基

于图像分析的重要研究课题和前沿方向。
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一、  引　言

人们使用图像来表情达意由来已久，英文中有句格言“A picture is worth a thousand words”
（一画胜千言），就很好地说明了图像的意义。相较于文字描述，图像可以更有效地传递复杂的

含义和想法（Trafton，2014；Vogel等，1986），是人们理解事物、表达观点和情感的重要载体。随

着人们获取和分享图像便利程度的不断提高，图像数据越来越多，且越来越丰富。柯达公司在

1888年推出了第一台带胶卷的相机，由此激发了人们通过摄影捕捉日常生活的灵感；到21世
纪，智能手机和互联网行业的快速发展，让图像数据在社交媒体上获得了极为广泛的应用。现

在，每天全球有超过50亿张图像在社交媒体上发布，据估计其中有将近5 000万张和品牌相关

（Hartman等，2021）。而且，Jones（2017）发现消费者分享的这些包含产品和品牌的图片中有

80%都没有在随附的文字中提及产品或品牌，只能通过图像分析来获取这些重要营销信息。图

像数据①已成为企业理解消费者偏好与需求的重要机会，是企业营销决策重要而不可或缺的

依据（Chintagunta等，2016；Li和Xie，2020）。
尽管图像数据对营销决策有非常大的价值，但其分析难度很高，给研究和实践人员带来了
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①本研究将专注于梳理图像数据在营销实践和研究中的应用。图像数据与视频数据同属于非结构化视觉数据，但图像数据是静态的，而
视频数据是动态的。而且，视频数据通常被看作是由连续多帧图像按时间轴排列的，是一种动态的特殊图像数据。因此，很多静态图像数据的
分析方法也同样适用于视频数据（Xiao等，2013）。本研究的分析与讨论将主要围绕图像数据展开，暂不对与视频数据相关的研究和实践进行
深入探讨。

 

一画胜千言：图像数据在营销领域的应用
51



极大的挑战。首先，图像数据的体量非常大，从海量的图像数据库中提取出有价值且易解释的

信息极具挑战性。其次，如何实时利用图像数据辅助营销决策也是营销实践者迫切希望解决的

问题。实时响应需求对分析模型、软硬件设备都提出了更高的要求。最后，图像数据通常是非结

构化的，其分析处理难度比传统的结构化数据更高。机器学习和深度学习的不断发展，让营销

学者可以从图像数据中提取出有用的图像特征，并以此为基础开发出有效的营销系统和工具，

来帮助洞察消费者的动机、态度、偏好和行为，提高营销实践的效果（例如，Xiao和Ding，2014）。
综观国内外营销实践，图像数据分析的相关应用十分广泛，但与之相关的营销学术研究相

对较少，难以对蓬勃发展的相关营销实践给予及时的指导。本研究致力于：首先，对图像数据分

析相关营销实践和文献进行梳理，提炼出重要课题和前沿方向。其次，介绍图像分析的基本概

念及常用方法，为营销学者开展相关研究提供方法指导。最后，指出目前相关研究中存在的理

论空缺，提出未来的研究趋势，希望为国内的营销学者提供启发，同时也呼吁更多的学者参与

到这一类型的研究中来。

在下文中，我们将首先对图像相关概念进行梳理，包括图像的定义和分类、图像数据的存

储方式、图像的分析方法和步骤等。其次，梳理并总结图像分析在国内外营销实践中的应用。再

次，回顾并梳理营销文献中应用图像分析方法的研究，从营销组合、营销领域、数据来源、图像

分析方法、代表文献等维度进行深入探讨，探究该类研究可以获得的理论洞察。最后，讨论并展

望图像分析在营销实践和研究中的未来发展趋势。

二、  图像相关概念

(一) 图像的定义和分类

本研究专注于研究数字化图像，即通过摄像机、扫描仪、手机、相机等数字化设备和技术而

采集获取的图像。相较于非数字化图像（例如手绘素描、油画等），数字化图像数据更加常见，更

易获取，且可以通过计算机视觉（computer vision）技术进行分析和处理，因此在营销实践和研

究中应用更为广泛。如无特别说明，本研究所提及的图像均指数字化图像。图像数据可以从应

用的角度分为三类：（1）企业呈现给消费者的信息，例如平面广告、电商平台中的产品展示页

面；（2）用于记录生活场景的数据，例如社交媒体平台用户拍摄的生活场景照片；（3）为满足特

殊用途而抓取的用户数据，例如身份识别过程中抓取的人脸、虹膜、指纹照片。得益于智能手机

和社交媒体平台的发展，其中第二类图像数据从总量和增长数量来看尤其值得关注（Diehl等，

2016；Hauser，2017）。
(二) 图像数据的存储方式

数字化图像数据通过离散型的数组来表示图像中各个像素的信息。其中，黑白图像用二值

模型来表示，其中黑色像素表示为0，白色像素表示为1；灰度图像通常用0—255来表示，0代表

纯黑色像素，255代表纯白色像素，数值越高颜色越浅；彩色图像通常由RGB（red红色、green绿
色、blue蓝色）颜色模型表示，分别由3个0—255的整数代表，例如纯黑色像素表示为（0，0，0），
纯红色像素表示为（255，0，0），纯绿色像素表示为（0，255，0），纯蓝色像素表示为（0，0，255），
而纯白色像素表示为（255，255，255）。一张长和宽分别为512像素的彩色图像，则由512×512×3
（长，宽，颜色）的三维矩阵表示。

因此，从存储形式来看，图像数据的分析主要存在两大难点。首先，单张图像像素尺寸

（image size）通常比较大。例如，一张1 200万像素手机图像的尺寸是4 000像素（长）×3 000像素

（宽），即需要处理高达1 200万个变量，传统的统计模型难以处理。因此，从非结构化图像数据

中提取出有价值的特征以用作后续分析极具挑战。其次，当图像数量增加后，需要处理的信息
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量也呈几何式增长，而如何高效地处理海量图像是制约实践和研究中图像分析的重要因素

（Balducci和Marinova，2018；Chintagunta等，2016；Wedel和Kannan，2016）。

三、  图像分析方法及步骤

(一)图像分析方法

图像分析现已成为营销实践和研究中不可或缺的一部分（Chintagunta等，2016；Rizkallah，
2017；Urban等，2020；Xiao等，2013）。目前，图像分析的方法主要分成两类，即人工分析法和机

器自动分析法。在机器自动分析法中，以机器学习和深度学习最为常用。接下来，将对人工分

析、机器学习和深度学习这三类分析方法依次进行介绍。

1. 人工分析

人工分析是指手工从原始数据中提取所需特征。例如，Li和Xie（2020）对近1 100张发布在

社交媒体平台上的图片进行人工编码，每张图片至少有三人从图像质量、是否是专业摄影师拍

摄、是否和文字相一致的维度进行打分。Liu等（2017）在有关汽车产品外观设计的研究中，请三

位编码人员标注202张汽车正面照片的50个特征点，这50个特征点囊括汽车设计的关键部件，

例如前大灯、挡风玻璃等信息。

2. 机器学习

机器学习（machine learning）结合了计算机科学、统计学等学科的经验，致力于解决如何让

计算机从经验和数据中学习并自动改进算法的问题（Jordan和Mitchell，2015）。得益于线上数

据的爆发式增长以及计算机算力的增强，机器学习被广泛应用于医疗、营销、金融等行业。

Mitchell（1997）将机器学习定义为“针对任务T（task）和其表现P（performance），计算机程序在

任务T上的表现P随着经验E（experience）逐渐提高”。也就是说，机器学习从原始数据中自动提

取识别模式（Goodfellow等，2016）。机器学习通常分为监督式学习、非监督式学习和强化学习。

监督式学习（supervised learning）是指计算机从已标注的数据中学习，自动获得数据推断和预

测的方法，例如支持向量机（support vector machine，SVM）、决策树（decision tree）等（Hastie等，

2009）。非监督式学习（unsupervised learning）是指计算机从无标注的数据中进行学习（Murphy，
2012），例如聚类分析（clustering）和主成分分析（principal component analysis，PCA）等。强化学

习（reinforcement learning）是指计算机程序随着环境的变化，根据每一步行动后反馈的信号，

逐步调整优化（Mnih等，2015；Sutton和Barto，1998），例如Q-learning。举个例子，在使用

eigenface的监督式学法方法来进行人脸识别时，通过将人脸投射到一组主要特征向量（即

eigenface）上（Sirovich和Kirby，1987），可以将每张非结构化的人脸图像转化为结构化的载荷

（loadings）向量，进而通过比较不同人脸之间载荷向量的区别来识别人脸。

3. 深度学习

深度学习（deep learning）是机器学习的一个分支，是指由多个处理层组成的计算模型，可

以学习到多个级别的抽象的数据表示①（LeCun等，2015），通常这一多层级模型结构被称为神

经网络（neural networks）。深度学习自2012年AlexNet（Krizhevsky等，2012）提出以来发展迅猛，

在计算机视觉、语音识别、自然语言处理（natural language processing）等领域表现尤为突出。用

于图像分析的模型主要有判别模型（discriminative models）和生成模型（generative models）。判
别模型主要包括卷积神经网络（convolutional neural network，CNN）（LeCun等，1998），通常用

于图像分类、检索、目标分割、人脸识别、医学图像分析等；生成模型主要包括生成式对抗网络

①数据表示（data representation）指的是用数字化的形式表达数据的特征。在机器学习和深度学习方法中，数据表示是指通过计算机程序
从原始数据（例如图像）中发现特征或分类所需要的表示。

 

一画胜千言：图像数据在营销领域的应用
53



（generative adversarial networks，GANs）（Goodfellow等，2020），通常用于生成特定类型的图

像。GANs是一种自动和无监督的深度学习方法，通过对抗博弈的方式生成模型的估计，可以

生成与训练数据没有区别的新数据。例如StyleGAN（Karras等，2019，2020）模型可以生成高质

量且逼真的人脸图像、室内设计图、汽车外观图等。此外，生成模型还包括自编码器（auto-
encoder，AE）（Rumelhart等，1986）等模型。

相较于一般机器学习方法，深度学习方法具有如下优势：首先，深度学习的模型结构“深”
而且更加复杂，可以在每个隐藏层（hidden layer）学习到数据的非线性抽象表示，而这些数据表

示是无法运用人工方法来进行编码的。其次，深度学习方法非常适合从非结构化数据中学习到

数据表示，例如图像或音频数据。例如，可以通过深度学习模型识别图像中是否含有品牌信息

（Hartmann等，2021）。再次，应用深度学习方法可以有非常好的预测表现，在未来的营销实践

中，超市可以通过人脸识别，根据顾客过往购买历史，给予个性化的推荐和优惠（Urban等，

2020）。最后，深度学习模型比较灵活，同样的模型结构可以应用到不同的数据类型中，包括音

频、图像、视频等。

然而，深度学习方法也有其局限性。深度学习方法最大的局限在于模型解释性不强。虽然

深度学习模型准确度高，但是所需使用的特征变量的数量非常多，而且特征变量经过多层模型

结构处理，得出的预测或分类的特征变量非常复杂，很难与营销学中的常规概念进行对应和解

释（Gabel和Timoshenko，2022；Hartmann等，2021；Urban等，2020；Xia等，2019）。其次，训练深度

学习模型需要庞大的数据集，而且如果是应用监督式学习模型，还需要对这些训练数据进行标

注，因此数据收集和标注成本非常高。而且，由于训练的数据量大，模型又很复杂，深度学习对

算力的要求也很高。例如，VGG-16模型（Simonyan和Zisserman，2015）中含有超过1.38亿个参数

需要估计，需要15.5 GFLOPs①计算量，模型内存超过500MB。训练深度学习模型用于图像分

类、物体识别任务时，一般需要图形处理器（graphics process unit，GPU）来处理。在营销实践中，

如果需要满足实时响应需求，例如应用深度学习模型实时推荐产品和服务，或者实时监测品牌

在社交媒体中的动向，则对模型和算力的要求会更高。

深度学习方法的应用让图像分析在营销实践中发挥出巨大潜力，主要有以下几方面原因：

首先，如前文所述，大量数据变得容易获得和存储。发布在社交媒体及电商平台上的消费者生

成的图像数据，是过去无法获得的新数据。其次，深度学习的软硬件设备不断升级，深度学习的

模型结构和规模更加复杂，从而可以处理更为复杂的图像分析任务。与此同时，运行深度学习

模型的成本越来越低，国内外有比较成熟的平台可以方便个人以及中小企业应用深度学习模

型，例如，华为、亚马逊、微软、谷歌、阿里云、腾讯云等提供了在线应用深度学习模型分析图像

的服务。再次，深度学习模型的准确度也日益提升，为实践中应用深度学习模型提供精准的营

销决策提供了强有力的支持（Davenport等，2020）。
(二)图像分析步骤

在实践和研究中，用计算机进行图像分析大致包含五个基本步骤，即图像的获取、预处理、

分割、特征提取以及高级处理（Xiao等，2013）。这五个基本步骤并不都是必需的，可以根据需要

挑选使用。

图像获取（image acquisition）是指数字化图像的生成。通常，数字化图像可通过摄像机、扫

描仪、手机、相机等设备和相关技术生成。图像预处理（image preprocessing）主要是指在数据分

析过程的最开始阶段对图像所做的处理，目的是在不改变图像内容的前提下，改进图像的质

量，为后续研究分析做准备。例如，在深度学习模型训练过程前，首先需要对训练集中的图像进

109①GFLOPs：英文全称为giga floating point operations，代表 次浮点运算。
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行数据增强（Shorten和Khoshgoftaar，2019），通过调整图像的明暗、角度、倾斜角度等特征，生

成新的图像数据，从而降低模型的过拟合情况。图像分割（image segmentation）是指将数字图像

划分为图像的子区域，目的是简化信息，获取更容易分析和有价值的数据（Minaee等，2022）。例
如，对一张广告照片进行图像分割，可以获得照片中人脸、电脑、桌椅等信息。图像特征提取

（feature extraction）指的是从图像数据中提取出研究所感兴趣的属性，获得数据的表示。例如，

Xiao和Ding（2014）通过机器学习方法从人脸图像中提取出12张eigenface特征。图像高级处理

（high-level processing）是指基于从图像数据中获得的数据表示，进一步分析获得人们可以理

解的信息和理论洞察。例如，基于eigenface特征，Xiao和Ding（2014）研究了广告中的人脸特征

对于消费者对广告、品牌的态度以及购买意愿的影响。

四、  图像分析方法在营销实践中的应用综述

得益于大量数据的应用、计算机视觉领域的发展，以及计算机存储和分析能力的提升，国

内外营销实践中已经有大量基于图像分析方法的应用与尝试。接下来我们将从营销组合、营销

领域、数据来源等维度对目前国内外的相关营销实践进行梳理和总结（详见表1）。每个应用会

列举一到两个典型案例进行辅助说明。我们希望通过梳理国内外的相关营销实践，总结目前实

践中应用图像分析可以解决的营销问题，并提出未来的发展方向，以期为企业应用图像分析辅

助营销决策提供指导。
 

表 1    图像分析在营销实践中的应用

营销组合 营销领域 数据来源 实例

产品

新产品开发 产品图像
Nutella应用深度学习生成了数百万种独特的包装设计。日产
汽车应用深度学习设计汽车外观

品牌管理
logo图像 Brandmark提供应用深度学习设计logo方案的服务

用户生成图像
腾讯云应用深度学习，提供logo图像识别服务，为企业跟踪
并分析品牌提供依据

定价 产品定价 产品图像
Mitchell保险公司对损坏的车辆进行自动分析，应用深度学
习分析事故车辆图像，提供可靠而及时的成本估算

推广

广告投放 用户生成图像
Deepbrand应用深度学习，提供分析社交媒体平台网络红人
合作效果的服务，以便品牌方选择更合适的网络红人

客户关系管理 用户生成图像
Netbase、Visua等公司应用深度学习，提供社交媒体图像分析
服务，分析用户如何交流有关产品的信息

沟通管理 广告图像
诗云科技应用深度学习，为电商和广告商提供广告素材的内
容服务

促销管理

用户图像
（人脸）

新氧医美应用深度学习，通过分析人脸外观为消费者推荐医
美产品Amazon Echo Look设备通过机器学习分析图像，以评
估用户穿着，并提供个性化推荐

产品图像
Stitch Fix根据消费者的个人信息以及Pinterest个人账户上点
赞收藏过的照片，提供个性化服装建议

广告图像
Talkwalker应用深度学习，基于社交媒体的图像信息，为客户
提供有关促销活动投资回报率的见解

 
 

1.产品（product）
（1） 新产品开发

图像分析可应用于新产品开发，尤其是产品外观及包装的创意设计。企业可以借助机器学

习和深度学习方法辅助甚至完全替代设计师，这不仅能减少设计成本，提高创意设计效率

（Verganti等，2020），还能根据个人、细分市场等目标人群的需求来定制化设计创意。例如，
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Nutella（榛子果仁巧克力酱品牌）的制造商费列罗与奥美广告合作开展了一项名为“Nutella
Unica”的项目（Aouf，2017）。他们应用深度学习算法从包含数十种图案和颜色的数据库中生成

了700万个不同版本的Nutella外包装设计，并在意大利市场上推出这些印有特殊外包装设计的

Nutella罐头。该创意在市场上大获成功，700万罐在一月之内售罄。在汽车行业，日产汽车

（Nissan）通过深度学习算法设计汽车外观，期望缩短汽车开发周期（Nissan，2022）。
（2） 品牌管理

图像分析也可应用于品牌管理领域。一方面，可以应用深度学习方法来辅助设计符合品牌

定位和需求的logo标识。例如，Brandmark公司基于深度学习方法来生成由图标、排版和配色方

案组成的logo方案，大大提高了logo创意设计的效率。另一方面，也可以通过分析社交媒体平

台上的图像，追踪消费者对品牌和竞争品牌的态度，来评估品牌的定位。例如，腾讯云提供

logo图像识别服务，为企业跟踪并分析品牌以及竞争对手提供支撑。

2. 定价（price）
企业也可应用图像分析来辅助进行定价决策，例如进行成本估算。Mitchell保险公司应用

深度学习模型，对损坏车辆的图像自动进行分析估算（Huetter，2016）。具体来说，基于事故车辆

图像，确定汽车是否有损坏，哪些部分损坏了，损坏的汽车部件需要被维修还是需要完全替换，

从而提供较为可靠而及时的成本估算。

3. 推广（promotion）
（1） 广告投放

图像分析也可应用于评估广告投放渠道的效果。尤其是在社交媒体平台上，有大量用户生

成的图像数据，Deepbrand公司帮助企业从和品牌相关的图像中，分析出与网络红人的合作效

果，从而选出更合适的网络红人来开展合作。

（2） 客户关系管理

在客户关系管理实践中，一些咨询公司基于社交媒体上用户上传的图像，帮助公司分析用

户如何交流有关品牌和产品的信息（例如，Netbase、Visua）。例如，如果需要分析消费者对星巴

克咖啡的消费习惯，首先需要识别出含有星巴克logo的图像，然后对这些图像进行目标物体

（即星巴克产品及logo）识别、场景识别、人脸分析以及情绪识别等，以了解消费者对星巴克产

品的态度、消费习惯和偏好。

（3） 沟通管理

在沟通管理实践中，可以应用深度学习模型生成产品展示图、模特形象图、广告等图像。例

如，诗云科技应用深度学习生成适合产品和品牌特点的广告素材，从而帮助并服务电商和广告

客户。

（4） 促销管理

在促销管理实践中，可以根据消费者的偏好以及个人信息，提供个性化的推荐。例如，新氧

医美根据用户的人脸照片，应用深度学习进行人脸识别及分析，为消费者推荐个性化的医美产

品。Amazon Echo Look设备为用户拍摄照片，应用深度学习进行图像分析，评估用户穿着，提

供个性化服饰搭配推荐（Heater，2017）。Stich Fix是一家在线个人造型服务提供商，根据消费者

的个人信息、身材信息以及Pinterest个人账户上点赞收藏过的照片，预测并推荐消费者可能喜

欢的服装（Gaudin，2016）。
除此之外，还可以针对特定的促销活动，基于社交媒体平台上与该促销活动直接相关的图

片，分析促销活动的投资回报率。例如，Talkwalker基于社交媒体上的图像信息，为客户提供有

关用户参与度、用户评价等的图像分析服务，提供促销活动投资回报率的洞察（Liesa，2016）。
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综上所述，可以发现应用机器学习和深度学习方法的图像分析已经渗透到营销实践的各

个领域。而从图像的来源看，企业发布的和产品与服务相关的图像以及广告依然是图像分析的

重要组成部分。更值得关注的是，用户生成的图像潜力巨大，数据更加多而复杂，是未来辅助营

销决策的重要依据

未来应用机器学习和深度学习方法分析图像以辅助和指导营销实践，我们认为主要有两

个方向：（1）从图像中获得有关消费者态度和行为的深入洞察，获得消费者对产品和品牌的态

度和印象，并了解消费者的潜在需求等。（2）利用图像分析辅助定制化营销决策。例如，可根据

消费者的偏好，定制生成图像的内容，包括广告、虚拟模特、产品设计等。

五、  图像分析相关营销文献综述

图像数据在营销实践中的广泛应用吸引了一些学者的关注，鼓励了营销学者开展相关研

究，以更好地指导实践（例如，Chintagunta等，2016；Urban等，2020；Xiao等，2013）。本小节对相

关核心文献进行梳理，总结归纳营销研究探讨的前沿课题，特别是如何应对图像数据体量大、

难以有效提取有价值信息等挑战，并对应用机器学习以及深度学习方法来进行自动化图像分

析的相关研究进行探讨，以期为学者带来启发和思考。

尽管营销领域有大量针对图像的研究文献，但其中大部分研究都只针对图像的某个具体

特征，例如图像的颜色、尺寸、长宽比例，图标的形状，图像呈现顺序，图像内容契合度等（例如，

Berry和McArthur，1985；Pieters等，2010；Raghubir和Greenleaf，2006；Wedel和Pieters，2015；
Zhang等，2009；范钧等，2014；费显政和肖登洋，2020；黄静等，2016；李伟等，2019；孟陆等，

2017；田文惠等，2018；朱翊敏，2014）。这些基于图像分析的营销文献具有以下局限性：（1）偏重

于研究图像的某个具体特征，而没有对图像进行全面的量化分析；（2）研究中采用图像的样本

数量非常有限，通常只作为实验中使用的刺激物，因此得出的结论往往缺乏普遍性；（3）大部分

研究使用手工编码的方式进行测量，这对于如今图像数据量庞杂的研究并不适用；（4）变量的

选择较为随意，而且由于模型共线性问题，模型没有包含变量之间的所有交互作用（Xiao和
Ding，2014）。为了克服上述局限性，近期的营销文献开始采用机器学习或深度学习的方法。本

文将主要针对这部分文献进行梳理。

(一) 核心代表文献分析

为了探究关注图像分析的前沿营销研究，我们选取了国内外营销学科、管理学科和信息系

统学科领域十九本重要学术期刊①，并在梳理过程中也囊括了一些尚未发表在上述国际核心

学术期刊上的高水平研究，这些文献已发布在社会科学研究网（SSRN）上。我们遵循下列标准

进行筛选：（1）研究主体必须包含图像数据，且对图像进行定量分析；（2）采用人工分析、机器学

习或深度学习方法对图像进行分析。共筛选出20篇有代表性的核心文献。总体来看，与蓬勃发

展的应用图像分析的营销实践相比，图像分析在营销学研究中的应用目前仍非常有限。而且国

内相关研究相对匮乏，仅在2018年之后发表过少数相关研究，而且只在论文中简单提及这些关

键词，并未进行深入探讨或应用（例如，刘业政等，2020；钱明辉和徐志轩，2019）。下面，我们从

营销组合、营销领域、数据来源、图像分析方法、代表文献以及文献概要等维度对这20篇核心文

献进行归纳和梳理（详见表2）。

①根据复旦大学国际和国内核心期刊目录选择下列期刊：其中国外核心期刊包括Quantitative Marketing and Economics、MIS Quarterly、
Marketing Science、Marketing Letters、Management Science、Journal of the Academy of Marketing Science、Journal of Service Research、Journal of
Retailing、Journal of Marketing Research、Journal of Marketing、Journal of Management Information Systems、Journal of Consumer Research、
Journal of Consumer Psychology、International Journal of Research in Marketing、Information Systems Research；国内核心期刊包括《营销科学学
报》《南开管理评论》《管理世界》《管理科学学报》。
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1. 产品

（1） 新产品开发

产品的外观设计一直是新产品开发领域的重要议题，因为产品外观对产品的市场接受度

至关重要（Reppel等，2006），对消费者的购买决定有着显著影响，直接影响产品的市场表现

（Jindal等，2016；Kreuzbauer和Malter，2005）。然而，提高产品设计的美观度往往需要大量的资

金和人力，因此，如何通过图像测量消费者对产品外观设计的偏好，并以此为基础对设计方案

进行相应的调整，或者使用自动化算法来辅助设计师更高效地进行产品的创意设计，最终使得

产品顺利进入市场，获得消费者的认可，这方面研究对产品外观设计相关的营销实践有很大的

指导意义。然而目前营销领域相关研究比较少，产品的美学设计对消费者偏好的影响常被忽

略，原因可能主要在于图像的量化分析难度高（Liu等，2017）。Liu等（2017）和Burnap等（2019）
关注汽车行业，利用图像分析方法来提高产品的美学设计。Liu等（2017）在研究中首先手动标

注汽车正面照片的50个特征点，囊括了汽车设计的关键部件，例如前大灯等。随后，根据这50个
特征点为汽车外观建模（Landwehr等，2011），即生成汽车外观设计图稿，并计算出三个美学设

计相关变量，从而量化汽车外观的美观程度，研究其对消费者偏好的影响。研究结果表明，美学

设计对消费者的偏好存在显著影响，调整美学设计可增强消费者的支付意愿，平均可以增加几

百乃至几千美金。Burnap等（2019）应用变分自动编码器（variational autoencoder，VAE）和

表 2    核心代表文献梳理

营销
组合

营销领域 数据来源 图像分析方法 代表文献 文献概要

产品

新产品
开发

产品图像 人工分析 Liu等（2017）
作者通过量化汽车外观美学设计，研究其对
消费者偏好的影响。其研究结果表明，美学
设计可以对消费者的偏好产生重大影响

产品图像
深度学习

（VAE、GANs） Burnap等（2019）
作者开发了一个生成汽车外观设计的模型，
准确预测消费者对产品外观设计美学的评
价，以优化汽车外观的创意设计

品牌管理

logo图像
机器学习

（DBSCAN）
Dew等（2022） 作者基于logo图像及品牌信息，辅助品牌

logo设计，预测消费者对新品牌的态度

用户生成
图像

深度学习
（CNN）

Liu等（2020）
作者基于消费者在社交媒体上发布的与品
牌有关的图像，准确预测品牌在消费者心中
的形象

用户生成
图像

深度学习
（Google Cloud

Vision API）

Klostermann等
（2018）

作者基于Instagram上用户生成的和品牌相
关的图像，结合用户的文字描述和文字标
签，推断出消费者对品牌的印象及态度

用户生成
图像

（问卷）

深度学习
（Clarifai API）

Dzyabura和
Peres（2021）

作者通过图像测量消费者对品牌的态度，搭
建了一套丰富的品牌联想工具，帮助企业了
解消费者对品牌的感知，从而做出品牌创意
和战略相关决策

人脸图像
深度学习

（CNN、GANs）
Xu和

Ding（2021）

作者提出了一种图像分析方法，并在四种营
销场景中应用该方法研究人脸图像对其所
获印象的影响，以及在性二态性维度上变化
的人脸对其他各个人脸印象维度的影响

产品寿命
预测

用户生成
图像

深度学习
（Clarifai API）

Zhang和
Luo（2022）

作者基于Yelp在线评论的图像数据预测餐
厅的存活率。研究结果表明，使用用户生成
图像可以提高餐厅存活率的预测准确率

定价 产品定价 人脸图像
深度学习
（CNN）

Zhang等
（2021b）

作者基于人脸图像研究了Airbnb价格算法
对不同种族房东的影响

 

58
外国经济与管理（第44卷第9期）



GANs深度学习方法，预测消费者对汽车设计图稿的美学评判，并开发了一个生成汽车外观设

计的模型。该模型可以生成在美学角度具有吸引力的设计图稿，在实践中激发设计团队的创

意，为其提供设计的起点。

（2） 品牌管理

在品牌管理研究领域，图像分析主要被用于品牌logo设计和品牌定位及品牌形象管理相

关研究，尤其是品牌定位及形象管理研究领域。在品牌logo设计相关研究中，Dew等（2022）使
用DBSCAN（density-based spatial clustering of applications with noise）聚类方法（一种非监督式

机器学习方法）自动从图像像素中提取出有意义、可以解释的特征，例如颜色、形状、字体等视

 

表 2  （续）

营销
组合

营销领域 数据来源 图像分析方法 代表文献 文献概要

推广

客户关系
管理

用户生成
图像

深度学习
（CNN）

Hartmann等
（2021）

作者基于用户生成图像，构建了品牌图像分
类器，探究不同类型的品牌图像对消费者参
与度的影响

用户生成
图像

深度学习
（CNN）

Guan等（2020）
作者基于用户生成图像的美观度，研究其对
产品评价的影响。研究结果表明，用户生成
图像的美观程度对产品评价有显著影响

人脸图像
深度学习
（CNN）

Tkachenko和
Jedidi（2020）

作者基于人脸图像，准确预测消费者的人口
统计信息、偏好及行为

销售管理

产品图像
深度学习
（CNN）

Dzyabura等
（2019）

作者基于产品图像，结合产品的品类信息、
价格，准确预测产品的退货率，从而帮助企
业做出相应的产品发布决定

人脸图像

机器学习
（gradient
boosting

decision tree）

Peng等（2020）

作者根据人脸几何特征预测人脸的吸引力，
并探究人脸吸引力对销量的影响。结果表
明，人脸吸引力对销量有显著影响，并呈现
U形关系

沟通管理

广告图像 机器学习（PCA）
Xiao和

Ding（2014）

作者基于人脸图像，研究广告中的人脸特征
对于消费者对广告、品牌的态度，购买意愿
的影响，结果表明人脸特征对其有显影响

产品图像
深度学习

（Yahoo API） Shin等（2020）
作者在结合图像和文字分析的基础上，预测
社交媒体帖子的热门程度，以及消费者对帖
子的态度

产品图像、
用户生成

图像

深度学习
（Google Cloud
Vision API）、
人工分析

Li和Xie（2020）

作者研究社交媒体平台上品牌发布的图像
内容，以预测用户参与度。这项研究展示了
如何借助图像处理和分析，提高社交媒体的
用户参与度

产品图像
深度学习
（CNN）

Zhang等
（2021a）

作者研究了Airbnb网站的图像质量对产品
需求的影响。研究结果表明，在Airbnb网站
平台上，图像质量对需求有显著影响

产品图像
深度学习
（CNN）

Li等（2019）

作者评估了Airbnb房屋展示照片的图像质
量以及类型对消费者需求的影响。研究结果
表明，首页照片比其他照片对消费者需求增
长影响更大，显示卧室的高质量图像对需求
增长影响最大

人脸图像
深度学习
（CNN）

Troncoso和
Luo（2020）

作者构建了一个形象照片和职位是否匹配
的分类器。研究结果表明，在自由职业者招
聘平台上，个人形象照片与职位的匹配增加
了被雇用概率
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觉信息；随后，使用多模态变分自动编码器（multimodal variational autoencoder，MVAE）（一种

深度学习方法），并结合文字、品牌个性、行业等信息搭建模型，用于推断和解释特定品牌使用

的logo的图像特征，以及消费者是如何评判品牌的个性的。该研究表明图像分析可有效辅助品

牌logo设计，并预测消费者对品牌的态度。

品牌定位及品牌形象管理领域的相关研究根据图像的来源可大致分为两类。第一类研究

基于用户生成的图像，测量消费者对品牌的印象和态度。Liu等（2020）基于消费者在社交媒体

上发布的与品牌有关的图像，使用CNN深度学习方法从四个维度（即迷人、粗犷、健康和有趣）

来衡量品牌印象。研究结果表明，消费者在社交媒体上发布的照片蕴含其消费经历、态度等信

息，可用来有效预测品牌在消费者心中的形象。该模型还可在实践中用于实时自动监测品牌形

象，以及品牌定位和消费者认知之间的差异，从而帮助企业在竞争环境中优化品牌定位决策。

Klostermann等（2018）首先应用Google Cloud Vision API（谷歌公司推出的一种基于深度学习

的图像识别应用接口，可识别出图像中1 250种不同内容，例如汉堡、冰淇凌等）为社交媒体平

台Instagram上用户生成的和品牌相关的图像打上标签；随后，基于图像的标签应用聚合层次聚

类分析方法（hierarchical agglomerative clustering，HAC）（一种非监督式机器学习方法），来分析

不同产品在不同情境下生成的图像内容，并结合用户的文字描述和文字标签，推断出消费者对

品牌的印象及态度。

第二类研究通过问卷的形式，要求消费者用图像来表达对品牌的认知，或者直接给图像打

分来评估品牌的形象。Dzyabura和Peres（2021）通过图像测量消费者对品牌的态度，即要求消

费者进行联想，选择出与品牌相关的图像；随后，通过Clarifai API（Clarifai公司推出的基于深度

学习的图像识别应用接口，可用于识别图像中的多种物体、风景、动作、情感及其他视觉元素）

为图像打标签；再基于这些图像标签，应用指导性隐狄利克雷分布方法（latent dirichlet
allocation，LDA）（一种非监督式机器学习方法）对标签进行主题分类，最终获得150个主题。这

150个主题构成了一套丰富的品牌联想工具，能够帮助企业了解消费者对品牌的感知，从而做

出品牌创意和战略相关决策，例如评估品牌健康程度、品牌定位、品牌合作、扩展产品线等。

Xu和Ding（2021）在四种营销场景中研究人脸图像对其给人的印象的影响。他们采用CNN深度

学习方法预测广告中人脸给人的印象，例如是否有能力、是否可以接近，判断人脸是否能代表

特定品牌、产别类别的客户和特定品牌细分市场用户画像的形象，并在此基础上使用

GANs（一种深度学习方法）改变人脸的性二态性（sexual dimorphism）特征，研究仅在性二态性

维度上变化的人脸对其他各个人脸印象维度的影响。其研究结果表明，对于营销实践场景（例

如广告或社交网络平台）中出现的人脸，使用其脸部特征可以较为准确地预测消费者对该人脸

的印象，而且人脸性二态性维度的变化对其他人脸印象维度有显著影响。

（3） 产品寿命预测

图像信息也可以成为产品寿命预测的重要指标。用户生成图像有助于洞察消费者对产品

和服务的态度，从而辅助预测产品和服务的寿命。Zhang和Luo（2022）基于Yelp在线评论的图

片数据来预测餐厅的存活率。其中，用户在线评论的图像包括菜品、饮品、餐厅内部装修、餐厅

外部环境、菜单等。该研究首先应用Clarifai API对图像进行目标物体检测，例如一张图像可以

被打上“海鲜”“草莓”“室内”等标签。然后，应用计算机视觉技术，获得颜色、饱和度、构图等图

像特征信息。最后，作者基于图像，结合文字评论、餐厅特点、竞争格局、宏观环境等信息，来预

测餐厅的存活率。研究结果表明，通过分析用户生成图像可以提高餐厅存活率的预测准确率。

2. 定价

图像信息也可以成为定价的重要指标和依据，即产品信息相关图像可以帮助企业进行定
 

60
外国经济与管理（第44卷第9期）



价决策。Zhang等（2021b）研究了在爱彼迎（Airbnb）在线短租平台上引入智慧价格算法对不同

种族房东的影响。在该研究中，学者们应用CNN深度学习方法搭建了房东人脸种族分类器，以

区分黑人、白人和其他种族的房东。研究结果表明，该算法使得白人和黑人房东之间的收入差

距减少了71.3%，然而由于黑人房东采纳该算法的可能性更低，因此总体来看，黑人和白人房

东之间的收入差距更大了。

3. 推广

（1） 客户关系管理

在客户关系管理领域，图像分析主要被用于用户在线评论方面的研究，即通过线上评论的

图像信息，来推断消费者参与度、消费者对产品的态度等，以达到精准定位客户群体、获取新客

户等目标。同时，也有研究基于人脸特征来预测消费者偏好和行为，为获取新客户的营销决策

提供支撑。Hartmann等（2021）通过CNN深度学习方法，基于Twitter上消费者生成的图像内容，

构建了品牌图像分类器，用于区分和品牌相关的图像，包括品牌自拍照（即手持产品不露人脸

的照片）、消费者自拍照（含品牌信息的自拍照）以及仅有产品或包装的图像这三种类型，来研

究不同类型的品牌图像对消费者参与度的影响。研究结果表明，品牌自拍照对消费者的品牌参

与度影响最大。Guan等（2020）应用CNN深度学习方法评估电商平台用户评论所使用的图像的

美观度，并探究其对其他消费者产品满意度的影响。研究结果表明，用户生成图像的美观程度

对其他消费者的产品满意度有显著影响。Tkachenko和Jedidi（2020）应用CNN深度学习方法来

分析人脸图像，以预测消费者的人口统计信息、偏好及行为。

（2） 销售管理

在销售管理领域，营销学者从线上零售数据入手，通过图像分析来预测产品的退货率，以

及销售人员对产品销量的影响。Dzyabura等（2019）基于服饰品牌的线上零售数据，通过CNN深

度学习方法来处理图像并提取特征。在此基础之上，结合产品的品类信息和价格来预测产品的

退货率，以帮助企业预测产品的获利能力，做出相应的发布产品的决定。Peng等（2020）研究了

线上平台（例如短租公寓平台、电商平台）上销售员人脸的吸引力对销量的影响。他们应用

OpenCV的Dlib库①提取出人脸图像的68个关键点（Kazemi和Sullivan，2014），并根据这68个关

键点的坐标信息计算脸部几何特征和比例，例如两眼间距。随后，通过随机森林回归算法

（random forest regression）（一种监督式机器学习方法），根据人脸的几何特征来量化评价人脸

的吸引力，以探究人脸吸引力对销量的影响。研究结果表明，人脸吸引力对销量存在显著影响，

并呈现U形关系，即最有吸引力的销售和最没有吸引力的销售比普通长相的销售对销量贡献

更大。

（3） 沟通管理

在沟通管理领域，图像分析主要被用于三个方面的研究，即广告设计、广告效果测评以及

产品展示设计。在广告设计相关研究中，Xiao和Ding（2014）研究了广告中人脸对广告沟通效果

的影响。该研究使用PCA方法（一种非监督式机器学习方法），从广告人脸中提取出12张
eigenface特征。研究表明，广告中的人脸特征对于消费者对广告、品牌的态度和购买意愿都存

在显著影响，而且这一影响与产品类别存在交互作用，并且人脸的吸引力、可信度和能力印象

在其中起中介作用。

在广告效果测评相关研究中，Shin等（2020）提出了应用图像分析研究社交媒体相关数据

的分析框架。该研究首先采用Yahoo API（雅虎公司推出的一种基于深度学习的图像识别应用

①OpenCV Dlib是一个使用现代C++技术编写的开源库，利用Dlib官方训练好的模型，可以自动识别人脸的68个关键点坐标信息
（http://dlib.net/face_landmark_detection.py.html）。
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接口，可识别出图像中1 700种不同内容）对图像进行目标物体识别，测量图像的美观水平、成

人内容水平以及检测名人代言内容。基于以上图像分析结果，结合对帖子中文本的分析，来构

建新的变量（例如，图像—文字相似性、内容一致性），进而预测社交媒体帖子的热门程度，以及

消费者对帖子的态度。该研究提出的分析框架展示了如何应用深度学习方法分析社交媒体平

台上的图像数据，来辅助预测并评估社交媒体上广告的效果。Li和Xie（2020）通过分析社交媒

体平台上（包括Instagram、Twitter）美国主要航空公司、SUV品牌发布的内容，以及有关这些品

牌的用户生成帖子，探究了帖子中图像内容对社交参与度的影响。研究者同时采用Google
Cloud Vision API和人工分析的方法来分析图像。一方面，采用Google Cloud Vision API提取图

像的色彩特征、识别物体、识别人脸及情绪；另一方面，采用人工分析法，对图像质量、是否由专

业摄影师拍摄以及图像与文字内容是否相关等特征进行手工编码。研究结果表明，图像内容对

Twitter上两个产品类别的用户参与度具有显著且稳健的正面影响，并且高质量和专业拍摄的

图像始终可以提高两个平台上两个产品类别的参与度，然而色彩的影响因产品类别而异。这项

研究展示了如何借助图像处理和分析，提高社交媒体的用户参与度。

在产品展示设计相关研究中，产品展示图像对消费者的态度和行为有显著影响。Zhang等
（2021a）利用CNN深度学习方法搭建了一个衡量图像质量高低的分类器，研究在Airbnb网站上

图像质量对产品需求的影响。研究结果表明，在Airbnb在线短租平台上，图像质量对需求有显

著影响。Li等（2019）使用CNN深度学习模型评估图像质量以及房间类型，研究其对产品需求的

影响。研究结果表明，在Airbnb房屋展示页面中，首页照片比其他照片对消费者需求的增长影

响更大，而且显示卧室的高质量图像对需求增长的影响最大。房源采用最佳照片布局，可提升

平均预订量高达11.0%。Troncoso和Luo（2020）基于自由职业平台网站上自由职业者的人像，应

用CNN深度学习方法训练了判断职业照片和职位是否匹配的分类器。研究结果表明，职业照

片与职位的匹配程度正向影响被雇用的概率，因此自由职业者可以通过策略性地选择图像背

景和配饰，来提高被雇用的概率。

(二) 核心代表文献总结

基于上述图像分析相关的核心代表文献，接下来我们将从研究发展趋势、研究领域、数据

来源以及研究方法的角度分析总结目前相关研究的特点。从上述核心代表文献梳理和分析中

可以看出，这些文献主要发表于2017年之后，主要可能有以下几方面原因：（1）随着智能手机和

移动网络的普及，以及电商平台、社交网络平台的兴起，人们的生活和消费方式正在发生重大

改变。一方面，消费者越来越习惯于通过图像来分享态度和想法，这一趋势也使得图像数据的

规模与日俱增，不少研究正是基于用户生成图像来开展的（例如，Liu等，2020；Zhang和Luo，
2022）。另一方面，一些学者着眼于线上零售数据，关注产品展示设计对产品销量的影响（Li等，

2019；Zhang等，2021a）。基于国内外社交媒体平台和电商平台的大量图像内容，营销学者通过

对图像进行实时分析，获得有关客户关系管理、品牌形象管理等领域的深刻见解。（2）机器学习

和深度学习算法的发展，以及算力的增强，让营销学者能高效准确地处理及分析海量的图像数

据，极大地推动了基于图像分析的营销研究。例如，Shin等（2020）在应用深度学习模型进行训

练的过程中，每一个分类器训练超过10万张图像。

从研究领域来看，目前相关研究主要聚焦在品牌管理、沟通管理和客户关系管理领域。其

中沟通管理聚焦在分析广告和产品图像数据上，而品牌管理和客户关系管理聚焦在用户生成

图像数据上。Zhang和Luo（2022）基于Yelp在线评论的图像数据，来预测餐厅的存活率。

Dzyabura等（2019）基于产品信息、价格和图像预测产品退货率，辅助企业做出发布产品的决
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定。算法的进步也逐渐让营销研究超出了图像预测及分类的范畴，逐渐延伸至产品设计等创意

领域。例如，Burnap等（2019）基于汽车设计图稿，开发出汽车外观设计模型，能自动生成在美学

角度对消费者有吸引力的设计方案，从而激发设计团队的创意。

从数据来源看，文献中所使用的图像类型与营销实践相似，其中产品图像和用户生成图像

都是重要的研究数据来源。目前基于产品图像的研究，主要集中于产品外观设计（Burnap等，

2019；Liu等，2017）、预测产品退货率（Dzyabura等，2019）、预测广告效果（Shin等，2020）以及产

品展示设计（Li等，2019；Li和Xie，2020；Zhang等，2021a）；而基于用户生成图像的研究，则范围

更广，不仅可以预测产品的寿命（Zhang和Luo，2022）、帮助企业管理品牌定位和形象

（Klostermann等，2018；Liu等，2020），还可以用于客户关系管理（Guan等，2020；Hartmann等，

2021）。特别值得注意的是，人脸图像是营销研究中非常关注的图像类型，在销售人员管理

（Peng等，2020）、品牌形象管理（Xu和Ding，2021）、新客户获取（Tkachenko和Jedidi，2020）以及

产品展示设计（Troncoso和Luo，2020）等领域都获得了广泛研究。

从图像分析方法看，很多研究都采用深度学习方法，其中有不少研究采用CNN（例如，

Guan等，2020；Hartmann等，2021；Li等，2019；Tkachenko和Jedidi，2020；Troncoso和Luo，2020；
Zhang等，2021a），用于图像分类、目标物体识别、情感分析、人脸识别等用途，只有少量研究采

用GANs（例如，Burnap等，2019；Xu和Ding，2021），用于生成与研究相关的图像。此外，大部分

研究都自行编写算法程序，仅有少数研究直接采用商用软件和服务（例如，Google Cloud
Vision、Clarifai、Yahoo等）（Dzyabura和Peres，2021；Klostermann等，2018；Shin等，2020）。营销研

究还可以根据研究需要，结合使用不同的图像分析方法，例如Li和Xie（2020）结合使用人工分

析和深度学习方法。

六、  讨论及展望

随着智能手机的普及、移动互联网的发展以及各类社交媒体平台和电商平台的兴起，很多

企业都在应用图像分析为商业问题寻求解决方案。通过梳理图像分析相关营销实践及研究文

献，我们发现图像分析日益在各个领域发挥出潜力，并显示出极大的商业价值（Li等，2019；
Zhang等，2021a），现已成为企业营销决策重要而不可或缺的依据。此外，随着数据存储设备、计

算机运算能力的提升，营销研究可以持续关注并借鉴计算机科学领域的学科经验，从海量的图

像中获得新的消费者洞察，更加准确地理解和预测消费者的需求和偏好，为未来的营销实践决

策提供支持。

(一) 研究意义

从管理实践的意义来看，图像分析有助于了解消费者的偏好和行为，辅助营销实践，为平

台方（例如电商平台、社交媒体平台）、品牌方、市场营销研究公司和行业协会，以及消费者带来

价值。平台方可以应用图像分析为平台入驻商户提供深度商业分析服务。品牌方可以应用图像

分析，为营销策略提供准确、个性化、实时的数据支撑，以优化资源分配。市场营销研究公司及

行业协会可以应用图像分析，来迅速了解整个行业的动态和发展方向，为其客户提供深度的商

业分析服务。消费者能通过在社交网络平台上分享图像，来更准确地反映其对产品和品牌的偏

好和态度，同时基于图像分析的推荐系统也能更好地帮助消费者做出消费决策。

本研究从基于图像分析的营销实践出发，通过对营销领域相关核心文献进行梳理，希望在

以下方面做出理论贡献：（1）本研究发现目前基于图像分析的研究尚处于起步阶段，远落后于

相关营销实践。因此，本研究希望在对图像分析相关营销核心文献进行梳理的基础上，提炼出
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基于该领域的重要课题和前沿方向，并分析目前研究中存在的理论空缺，为营销学者提供关于

未来研究趋势的建议。（2）本研究也对应用计算机视觉技术来处理和分析图像数据的基本概念

和方法进行了简单介绍，目的是向营销学者展示这些方法其实较为易学好用，同时也呼吁更多

的营销学者投身于这个蓬勃发展的新兴研究领域。

(二) 未来研究展望

1. 基于图像分析探究消费者行为和动机

目前的文献主要以预测为主，即从图像中提取出一些特征，以预测一个重要的营销变量，

而没有从更深层次来分析其机制。例如，Zhang和Luo（2022）通过Yelp平台上用户生成的有关

餐厅评价的图像，来预测餐厅的存活率。Liu等（2020）根据社交媒体平台用户生成图像，来预测

消费者对品牌的印象。然而，模型解释方面还有发展的空间，有很多研究课题值得深入挖掘，尤

其是在消费者行为领域。依托社交媒体和电商平台上丰富的图像数据，未来更有潜力的研究方

向是通过消费者行为实验控制变量，深入探究消费者的行为和动机，从而获得更丰富的理论洞

察。例如，Hartmann等（2021）通过行为实验研究了社交媒体平台上不同类型用户生成图像对消

费者品牌参与度的影响及内在心理机制，他们发现心理模拟（mental simulation）和自我指涉

（self reference）心理机制让消费者在看到品牌自拍照后，模拟了自己消费产品的过程。未来还

可以研究社交媒体平台图像信息的锚定效应（anchoring effect）等，探究其对消费者行为和购买

决策的影响。

2. 结合人工智能的半自动化或全自动化创意设计研究

基于图像分析的另一项非常有潜力的研究方向是创意设计，例如品牌logo设计（Dew等，

2022）和产品外观设计（Burnap等，2019；Liu等，2017）等。未来，以真实的设计需求和管理问题

为引导，创意设计将由专业设计师和人工智能合力完成，或者由算法实现全自动化的创意设

计。未来可以研究利用人工智能产出创意设计的算法，使其在满足客户需求的前提下，自动生

成创意设计，包括但不限于广告内容设计、虚拟模特形象设计、产品展示图片设计、新产品设计

等，来大幅提高创意设计的效率和质量。

3. 实时响应需求的图像分析研究

图像分析未来会更加工程化和自动化，尤其是在实时响应方面。未来非监督式学习方法的

进一步发展，有可能解决目前营销研究中需要实时分析和处理庞大图像数据的挑战。应用监督

式学习往往需要大量标注过的数据集（Burnap等，2019；Liu等，2020），因而大大提高了开展营

销研究的成本。而应用非监督式学习，可以自动提取图像特征，而不依赖人工标注（Dew等，

2022），从而能够增加研究的适用性和可扩展性。未来，还需要充分发掘机器学习和深度学习方

法的潜力，来开发出更多可以自动分析、实时响应需求的应用。例如，未来的研究可以开发出社

交媒体平台上基于用户生成图像的预警系统，通过实时分析和掌握品牌的动态，评估品牌的健

康程度，来有效预警品牌可能遇到的风险，从而为品牌方实时了解自身品牌定位和竞争对手提

供有力的营销决策支撑。

4. 增加模型可解释性的方法论研究

深度学习方法虽然在某些预测任务上表现突出，有非常高的准确性，但由于模型结构复

杂，其内在机制很难以人类容易理解的方式解释清楚（Hall和Gill，2019）。因此，深度学习模型

也常被称为“黑匣子”（black box）。缺乏可解释性的深度学习模型在营销研究中的应用存在局

限性。营销研究关注理论洞察，可解释性差的模型无法帮助营销学者了解其内在机制，因而制

约了深度学习方法在营销研究中的应用。
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未来可以进一步深化分析方法（林子筠等，2021）相关研究，在既不丢失原有数据的信息，

又能提出可解释的营销洞察的条件下，分析图像数据，开展理论研究，指导营销实践。目前，营

销学者开始尝试不同的方法来提高图像数据分析模型的可解释性（Xu和Ding，2021；Zhang等，

2021a）。Zhang等（2021a）为了提高其深度学习模型的可解释性，应用计算机视觉提取了有关构

图、颜色、图像主体和背景关系的12项可解释的图像特征，并进一步分析了影响图像质量的特

征及其对产品需求的影响。Xu和Ding（2021）尝试提出了一套在营销场景中分析图像数据、系

统探索和验证理论的分析范式，试图打开深度学习模型的黑匣子。

5. 多类型图像数据和多模态数据分析研究

从图像数据类型来看，目前相关研究聚焦于线上可获得图像，包括产品图像数据、用户在

线评论图像数据，以及社交媒体平台用户生成的图像数据。未来可以结合前文提到的三种图像

类型，即企业呈现给消费者的信息（例如平面广告）、用于记录生活场景的数据和为满足特殊用

途而抓取的用户数据，在现有相关营销研究的基础上进行深入探讨。例如，可以结合广告图像

与眼动仪捕捉的信息（李江等，2019），研究广告素材对消费者购买意愿的影响。也可以基于零

售门店拍摄的消费者图像，分析商铺陈列设计或者产品对消费者态度的影响。任何可以转化为

数字化图像的内容，都可以用于未来开展营销相关课题研究。

此外，还可以从单纯的基于图像的分析，逐步转向结合图像、文字、音频等各种类型数据的

多模态分析（雷蕾和黄敏学，2014），从而更全面地理解消费者的态度、偏好和行为。例如，

Dew等（2022）在有关logo创意设计的研究中，发现单纯基于品牌的logo设计很难预测消费者对

品牌的态度。他们在使用logo图像信息的基础上，结合品牌的文字信息、行业分类信息以及消

费者对品牌个性的评价，来解释和预测品牌使用什么logo特征以及消费者如何评判品牌个性。

未来可以应用多模态数据来进行消费者态度和行为相关领域的研究。

6. 提升产品或服务的公正性研究

图像分析不仅可以帮助企业准确地挖掘消费者的个性化需求，还能帮助企业提升所提供

产品或服务的公正性。通常深度学习算法的应用基于用户的个人信息（例如，人脸图像、用户生

成图像等）来推荐个性化的产品和服务。这些应用可能会针对某类人群（例如，社会经济地位、

种族、职业等），因而算法本身可能带有偏见。未来可以研究如何消除深度学习算法给消费者带

来的潜在负面影响，以提高产品和服务的公正性。例如，Zhang等（2021b）通过研究价格算法对

不同种族房东收入的影响，建议平台可以通过在价格算法中考虑房东种族信息来进一步缩小

收入差距。未来的研究可以关注如何利用图像分析提升产品和服务的公正性。例如，职位招聘

广告往往会根据性别进行推荐，程序员相关职位通常会优先推荐给男性，这一推荐算法实则影

响了女工程师的求职机会，未来的研究可以关注如何通过图像分析的相应算法，来减少对不同

性别人群的求职偏见。
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Xu Jie1,  Xiao Li2
（1. College of Business, Jiaxing University, Jiaxing 314001, China；

2. School of Management, Fudan University, Shanghai 200433, China）

Summary: With the vigorous development of image generation, storage technology and social
media, image data has become an increasingly important information carrier and an important data
source for enterprises to obtain consumer insight. However, image data is difficult to analyze and
process because of its unstructured data characteristics, and there are few marketing studies on image
analytics at present. Therefore, there is a certain gap between research and practice, and the existing
theoretical results are difficult to give full guidance to the booming marketing practice.

This paper first combs the relevant concepts of image analytics and the relevant marketing practice
carried out by image analytics at home and abroad. Then, it reviews the relevant marketing literature
based on image analytics, extracts important topics and cutting-edge directions, analyzes the theoretical
gaps in the current research, and looks forward to future research.

In the relevant marketing research field, we select 20 representative core papers from 19
international top journals in the field of marketing, management science, and information systems. Some
well-cited working papers are also included to represent the cutting-edge marketing research utilizing
image analytics. Generally speaking, the marketing research literature utilizing image analytics is
somewhat sparse and mostly published after 2017, which mainly focuses on the fields of brand
management, communication management and customer relationship management, and deep learning
methods are ubiquitously used.

Based on the review of relevant marketing research and practice, this paper further proposes and
discusses six potential directions for future research: Consumer behavioral research that utilizes image
analytics to investigate theoretical mechanisms; product design with artificial intelligence; real-time
responses to customer needs; how to increase model interpretability; multi-type image data and multi-
modal data; and how to improve the fairness of products or services.

The main contributions of this paper are as follows: First, it reviews the fundamental concepts and
methods of image analytics, providing guidance for marketing scholars to carry out relevant research.
Second, it identifies and discusses some major research streams in marketing that image analytics could
potentially be utilized. Third, it proposes several potential directions for future research, hoping to
provide inspirations for domestic marketing scholars and call on more scholars to participate in this type
of research.

Key words: image data; image analytics; machine learning; deep learning
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