
21计算广告骆昕怡 2025年4月19日



CONTENTS

研究背景1

文献综述2

研究内容3

结论与建议4



01



因此本研究选择以图片素材为切入点，揭示视觉元素组合对消费决策的影响机制

消费者
消费者对信息的接收呈现碎片化
特征

电商平台
流量分发机制倒逼商家兼顾吸引
力与转化效率

技术层面
深度学习与计算机视觉技术成熟，
提供了技术可行性

研究现状
当前关于视觉元素组合的研究多聚
焦于单一维度，缺乏对多元素组合
的量化分析



现有电商视觉设计研究多聚焦单一元素的独立作用。本研究通过整合图像识别与行为数据，构建“元

素组合-行为反馈”关联模型，突破传统单一维度分析局限，弥补了现有文献“定性多、定量少”的短

板，揭示多元素组合对消费者决策的影响规律，为电商视觉精细化设计提供了新范式。

广告素材设计长期面临两难困境：信息密度过高易引发认知负荷，简化设计则难以吸引用户。然而，

商家多依赖主观经验或高成本A/B测试，缺乏普适性策略。本研究将通过量化元素组合与CTR关联性，

指导商家制定设计策略，帮助平衡广告“吸引力”与“干扰性”，降低试错成本
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商品主体

眼动实验发现，主体占比超

过50%的图片能显著提升用

户凝视时长，而过度放大主

体可能导致信息冗余

文案设计

促销文案的情绪极性与购买

意愿呈正相关，但文案长度

存在“信息过载阈值”

赠品促销

赠品数量增加可短期刺激点

击率，但可能分散用户对核

心卖点的关注

因此本研究以电商广告为细分场景，构建“主体-文案-赠品”分析框架，通过整合
图像识别与行为数据（CTR），揭示多元素组合的协同机制
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数据获取

阿里云天池120万张电商广告及对应行为指标（展示量、点击量）

数据处理

主体：腾讯优图商品识别API，识别图片主体占比

文案：百度OCR接口，识别文案字数和文案占比

赠品：阿里云商品识别API，识别赠品数量和赠品占比

**剔除脏数据、极端数据

提出假设

H1：广告图片中主体占比正向影响点击率

H2：文案字数与点击率呈倒U型关系

H3：赠品/优惠数量正向影响点击率



建模分析

通过相关分析及逻辑回归分析，验证假设成立

稳健性检验

采用替换模型法进行稳健性检验。Probit模型与逻辑

回归模型的关键结论高度一致

变量 回归系数（β） 标准误 优势比（OR） 显著性（p值）

主体占比 0.032** 0.004 1.033 0.002

文案字数 0.018* 0.007 1.018 0.013

文案占比 -0.025*** 0.006 0.975 <0.001

赠品数量 0.041*** 0.009 1.042 <0.001

赠品占比 -0.009 0.005 0.991 0.074

截距项 -3.721*** 0.152 — <0.001



研究视角创新

聚焦多元素组合效应，
突破单一维度分析局限

技术路径创新

跨平台工具整合与轻
量化模型构建

通过腾讯优图API定位
商品主体与赠品、百
度OCR提取营销文案，
结合天池公开数据集
获取CTR行为指标构
建逻辑回归模型

应用价值创新

提供可落地的设计策略

本研究通过数据分析提
炼实证结论，指导商家
针对广告素材特性制定
广告视觉设计策略

出将广告素材图片拆解为
商品主体、卖点文案、赠
品权益三个核心元素，并
构建其空间占比、信息密
度、数量关系的量化指标
体系
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1. 商品主体的视觉显著性对点击率具有决定性作用

2. 文案设计需平衡信息密度与可读性

3. 赠品权益的展示策略呈现“量效递减”特征

• 主体展示应控制在60%-75%的占比区间

• 文案策略需“短而有力”，8-12字，占比8%以下

• 赠品控制数量（≤2项），切忌喧宾夺主

设计维度 推荐参数

主体占比 60%-75%

文案字数 8-15字

赠品数量 ≤2项

• 提供自动排版工具

• 流量分配机制增加视觉权重

• 动态监测并引导优化



局限性

• 视觉元素维度的拆解未纳入颜色对比、动态效果等潜在影响因素

• 用户特征（如年龄、消费习惯）未被纳入模型，不同群体对视觉策略
可能有偏好差异

未来展望

• 引入更多平台、补充品类划分

• 融合多模态技术，引入饱和度、构图、视觉动线等变量

• 构建行为数据-视觉设计的动态优化模型
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通过腾讯优图商品识别API，识别图片主体占比 通过百度OCR接口,识别文案字数和文案占比



通过阿里云商品识别API,识别赠品数量和赠品占比 逻辑回归模型
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