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服装类用户生成内容封面特征对消费者点击行为的影响

林 琳１，　徐玉婷１，　何 瑛１，２，３

（１．浙江理工大学 服装学院，浙江 杭州３１００１８；２．浙江理工大学 丝绸文化传承与产品设计数字化
技术文化和旅游部重点实验室，浙江 杭州 ３１００１８；３．浙江理工大学 浙江省服装工程技术研究中
心，浙江 杭州 ３１００１８）

摘 要：为提升社交媒体中服装类用户生成内容（ＵＧＣ）的点击率，提出一种针对ＵＧＣ封面的评价
和测量方法。结合社交平台中ＵＧＣ封面的特点，构建视觉特征和文本特征两个维度共１３个关键
特征的评价方案，应用图像处理技术适配并优化各特征的测量方法；以小红书平台４２８０个服装
ＵＧＣ封面为样本，通过负二项回归模型分析视觉特征对点击量的影响。结果表明，图片尺寸、模糊
程度、前景位置、前景占比、人脸遮挡度、背景亮度、背景复杂度７个特征均显著影响消费者点击
量。研究结果为社交媒体创作者的ＵＧＣ创作活动及社交平台的ＵＧＣ评价机制提供参考。
关键词：服装类用户生成内容；图像处理技术；视觉特征；封面图片；负二项回归；社会化电商
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近年来，以小红书为代表的社会化电商平台迅

速发展并取得了显著成效。这类平台的核心竞争

力在于其用户生成内容（ｕｓｅｒｇｅｎｅｒａｔｅｄｃｏｎｔｅｎｔ，
ＵＧＣ），即以评论、帖子、笔记等形式呈现的各类原
创信息。ＵＧＣ来源于用户的真实使用体验和评价，
相较于常规的品牌商业营销，往往具备更高的可信

度，因此逐渐成为影响消费者购买决策的重要

因素［１］。

社会化电商平台通常以排列有序的 ＵＧＣ封面
图片作为用户界面的主要呈现方式，用户通过点击

封面图片访问并阅读完整的 ＵＧＣ。服装作为高度
依赖视觉、触觉的产品类别，在社会化电商环境中

具有特殊性———消费者无法直接通过物理触摸感

受面料舒适度，也无法通过试穿判断尺寸是否合

身，且不同消费者的服装需求和风格偏好各异［２］。

ＵＧＣ是消费者获取服装面料性能、功能特性、设计
风格以及使用场景等关键信息的重要渠道［３］，而封

面则是获取这些信息的关键入口，封面被消费者点

击，产品信息才有被认知的机会，因此了解消费者

对ＵＧＣ封面的喜好、提升封面点击率是优化产品营
销链条的重要触点。

目前，针对电子商务平台消费者行为的研究方

法主要为实验法和问卷量表法，通过收集受访者对

图片样本的主观评价数据来评估其视觉特征（如复

杂度、对称性、美观性、主体对象等）［４６］。这种方法

对图片视觉特征的维度和数量都有较大限制，研究

结果也具有较高的主观性。目前，已有学者将图像

处理技术应用于电子商务相关图像研究中，通过机

器算法提取图片的视觉特征（如颜色、纹理、形状、

构图等），进而基于视觉特征预测个体偏好，探究图

片特征与消费者行为间的关系［７１０］。但这些研究较

多着眼于图像的提取精度和效率，从技术上探究图

像的识别质量，对视觉特征的选取比较单一，且对

服装类ＵＧＣ视觉特征的综合提取和分析较少。现
有研究表明，图像处理软件能够处理海量图片数

据，提取更多人工难以精确测量的复杂图像特征，

且受人为影响较小［１１１２］。

文中以服装类ＵＧＣ封面为研究对象，结合前人
研究结果和社会化电商主页布局的特点，构建完整

的特征框架，适配并优化特征的测量方法，从而对

ＵＧＣ封面进行较为全面和客观的评价。以小红书
平台中服装类ＵＧＣ为样本，构建负二项回归模型，
探究ＵＧＣ特征对消费者点击行为的影响，以期为内
容创作者和平台优化视觉呈现、提升用户参与度提

供理论依据与实践指导。

１　ＵＧＣ封面特征框架构建
社会化电商主页有多种呈现方式，但每个 ＵＧＣ

都是独立的个体，由封面图片和标题文本两部分构

成，因此将ＵＧＣ封面特征划分为封面视觉特征、文
本特征两个维度，进一步构建 ＵＧＣ封面特征研究
框架。

１．１　封面视觉特征
以“电子商务”“视觉特征”“图像处理”“消费

者行为”为检索关键词，通过ＷｅｂｏｆＳｃｉｅｎｃｅ进行文
献检索，经标题、摘要筛选及全文验证，最终选出５２
篇聚焦视觉特征的相关文献，对研究的特征进行梳

理与编码，从研究对象和视觉特征两个方面进行统

计，结果如图１所示。
由图１可见，研究对象大多集中在产品图像和

网页设计两个类别，而关于服装类ＵＧＣ封面特征的
研究较少；在视觉特征方面，研究视角多聚焦于色

彩、复杂度和人脸，其次是产品位置、模特及亮度，

其中，以服装为研究对象的文献大多将色彩、人脸

和产品位置作为影响消费者的视觉特征展开研究。

图１　封面视觉特征相关研究分布情况
Ｆｉｇ．１　Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎｏｆｒｅｓｅａｒｃｈｒｅｌａｔｅｄｔｏｃｏｖｅｒｖｉｓｕａｌ

ｆｅａｔｕｒｅｓ

社会化电商平台主页中的 ＵＧＣ封面图片通常
将产品置于场景前，消费者浏览时会自动区分前景
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和背景［１３］。服装类 ＵＧＣ同样如此，其封面也会明
确区分前景（服装产品和模特）、背景（其他环境元

素），以帮助消费者更清晰地理解产品。因此，将

ＵＧＣ封面图片视觉特征框架构建为全局、前景、背
景３个维度。全局特征为图片的整体视觉特征，包
括图片尺寸、模糊程度、色彩；前景特征包括前景位

置、前景占比以及人脸遮挡度；背景特征包括背景

的复杂度和亮度。

１．２　文本特征
文本特征主要包含 ＵＧＣ的账户信息和标题信

息。账户信息包含该账户的粉丝数量和该 ＵＧＣ的
点击数量，拥有高粉丝量的账号发布的ＵＧＣ往往点
击量会更高［１４］。标题信息由字符数量、表情符号和

字符含义组成。字符数量过多会导致消费者产生

阅读障碍与视觉认知负荷，而表情符号对消费者的

参与行为有显著影响［１４１５］。鉴于文中研究聚焦于

封面图片的视觉特征，因此对标题文本中字符的情

感、主题等深层次含义不作主要探究，字符含义仅

通过标题中是否包含品牌信息进行测量［１６］。

１．３　框架构建
文中构建了服装类ＵＧＣ封面视觉研究框架，包

含封面视觉特征、文本特征两大维度，具体如图 ２
所示。其中，封面视觉特征中的全局、前景和背景

特征是影响消费者点击行为的主要因素。基于所

构建的封面视觉特征及文本特征，进一步展开后续

的特征测量，采用图像处理等技术提取深层次的全

局、前景、背景、标题及账户特征，并将其设置为自

变量、因变量以及控制变量，最终基于提取出的特

征结果进行负二项回归分析，探究各项视觉特征对

点击量的影响。

图２　服装ＵＧＣ封面视觉研究框架构建
Ｆｉｇ．２　ＣｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎｏｆａｖｉｓｕａｌｒｅｓｅａｒｃｈｆｒａｍｅｗｏｒｋｆｏｒｃｌｏｔｈｉｎｇＵＧＣｃｏｖｅｒｓ

２　ＵＧＣ封面特征测量
利用图像处理技术和人工标注相结合的方法，

测量８项封面视觉特征（ｆ１～ｆ８）；利用文字处理技术
以及爬虫技术测量６项控制变量（ｓ１～ｓ６），ＵＧＣ特
征及测量方法具体见表１。
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表１　ＵＧＣ特征及测量方法
Ｔａｂ．１　ＵＧＣｆｅａｔｕｒｅｓａｎｄｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔｍｅｔｈｏｄｓ
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２．１　图片尺寸
图片尺寸特征为ｆ１。将图片纵横比为３∶４的封

面标记为１，图片纵横比为１∶１的封面标记为２，图
片纵横比为４∶３的封面标记为３。
２．２　图片模糊程度

ＵＧＣ封面的模糊特征为ｆ２。文中采用ＴＯＮＧＨ
Ｈ等［１７］提出的模糊估计技术进行图片模糊度计算。

该技术原理为：图像模糊时，大多 Ｄｉｒａｃ结构和
Ａｓｔｅｐ结构将消失，而Ｇｓｔｅｐ结构和Ｒｏｏｆ结构则会失
去锐度。基于此，若检测到模糊特征，则将变量设

置为１；反之则将变量设置为０。同时，从数据集中
随机抽取２００张图片，邀请５名编码员对图片模糊
程度进行人工评测，以验证模糊估计技术的准确

率。结果显示，该技术的平均准确率为９０．９０％，说
明与人眼对模糊程度的判别基本吻合。

２．３　前景位置及占比
提取图片中的人像作为前景，其余作为背景。

百度ＡＩ能够准确识别人体的轮廓范围并将人像与
背景进行分离，提取的边界清晰且处理迅速，因此

文中采用百度ＡＩ提取人像，具体过程如图３所示。
百度ＡＩ的返回值为人像前景图［见图３（ｂ）］。使
用Ｐｙｔｈｏｎ软件中基于阈值的二值化算法，将人像前
景图转换为二值图，其中人像区域呈白色，背景区

域呈黑色［见图３（ｃ）］。前景质心坐标（ｕ，ｖ）中 ｕ
值的计算公式为

ｕ＝
∑
Ｍ

ｉ＝１
ｐｉｕｉ

∑
Ｍ

ｉ＝１
ｐｉ
； （１）

ｐｉ＝
１　前景
０　{
背景

。 （２）

式中：ｕｉ为图片中任意像素点在纵轴上的坐标，其对
应的像素值为ｐｉ；Ｍ为像素点的总行数。

同理，计算质心坐标的 ｖ值。将质心坐标（ｕ，ｖ）
到图片中心水平方向的偏移量（Δｕ）和垂直方向的
偏移量（Δｖ）分别作为特征ｆ３和ｆ４［见图３（ｄ）］。

图３　前景人像提取及质心偏移量获取
Ｆｉｇ．３　Ｆｏｒｅｇｒｏｕｎｄｐｏｒｔｒａｉｔｅｘｔｒａｃｔｉｏｎａｎｄｃｅｎｔｒｏｉｄ

ｏｆｆｓｅｔａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ

前景面积用二值图中前景区域的总像素数表

示。文中使用图片中前景区域像素数量与图片像素
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总数的比值来确定封面图片中前景的大小，作为特

征ｆ５。为评估前景提取的准确性，从数据集中随机抽
取１００张图片，邀请５名编码员进行前景标注，通过
对比人工标注区域与百度ＡＩ识别区域的重合度，测
得百度ＡＩ前景识别的像素级精度达８６．５４％。该结
果证实了百度ＡＩ应用于前景提取中的有效性。
２．４　人脸遮挡度

采用百度ＡＩ开放平台的人脸识别接口检测图
片中的人脸特征，获取眼睛、鼻子、嘴巴等关键部位

的遮挡参数。人脸遮挡度通过计算各部位遮挡参数

的平均值得出。返回值为１时，记为“无人脸 ＝０”；
返回值在０．３～＜１之间时，记为“存在部分人脸 ＝
１”；返回值小于０．３时，记为“有人脸 ＝２”。将人脸
遮挡度作为特征ｆ６。同时，对人脸判别的准确性进行
评估，从数据集中随机抽取２００张图片，邀请５名编
码员对人脸遮挡度进行人工编码，从而验证百度 ＡＩ
的人脸算法准确性。结果显示，人脸检测算法准确

率为９１．００％，表明机器与人眼的判别基本相符合。
２．５　背景复杂度

图片复杂度可以用图片中需注意的细节数量

表示［１８］。为了衡量图片复杂度，文中采用尺度不变

特征变换（ｓｃａｌｅｉｎｖａｒｉａｎｔｆｅａｔｕｒｅｔｒａｎｓｆｏｒｍ，ＳＩＦＴ）
识别关键点，ＳＩＦＴ能够捕获关键点附近区域的方
向、位置和尺度信息［１９］。图４为前景区域及全局检
测到的ＳＩＦＴ关键点。文中采用ＣＨＥＮＧＨ等［２０］对背

景复杂度的衡量方法，将全局与前景ＳＩＦＴ关键点数
量的差值定义为背景复杂度 ｆ７。同时，随机抽取２００
张图片，邀请５名编码员按照１～５的等级评估图片
的背景复杂程度，从而验证 ＳＩＦＴ测量的可靠性。相
关性检验显示，５名编码员评估结果的相关性大于
０．７７，图像处理技术与５名编码员评估结果的相关
性均大于０．７５，均呈现显著相关。结果表明，使用
ＳＩＦＴ评估背景复杂度具有较高的准确性。

图４　ＳＩＦＴ关键点识别
Ｆｉｇ．４　ＳＩＦＴｋｅｙｐｏｉｎｔｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ

２．６　背景亮度
ＨＳＬ色彩模型较为接近人类感知的颜色表示方

式且理解上更加直观，被广泛应用于人类视觉感

知、计算机视觉及图像分析等领域中［２１］。文中用

ＨＳＬ色彩模型中的亮度（Ｌ）表示背景亮度，定义为
ｆ８，为背景区域像素点的平均亮度值，其计算公式为

ｆ８ ＝
１
｜Ｉ｜∑ｉ∈ＩＬ（ｉ）。 （３）

式中：Ｉ为图片的像素集合；｜Ｉ｜为图片的总像素数；
ｉ为任意像素点。
２．７　控制变量
２．７．１　色彩　鉴于图片色彩对视觉特征的显著影
响，文中将色相（Ｈ）与饱和度（Ｓ）两项色彩参数作
为控制变量，并基于ＨＳＬ色彩模型实现色彩特征的
测量。平均色相及饱和度能够粗略统计图片的色彩

特征，文中分别将其定义为ｓ１，ｓ２，具体计算公式为

ｓ１ ＝
１
｜Ｉ｜∑ｉ∈ＩＨ（ｉ）； （４）

ｓ２ ＝
１
｜Ｉ｜∑ｉ∈ＩＳ（ｉ）。 （５）

式中：Ｉ为图片的像素集合；｜Ｉ｜为图片的总像素数；
ｉ为任意像素点。
２．７．２　标题信息 　 对标题信息进行文本特征测
量。采用人工标注法识别标题中的品牌信息，若存

在品牌信息标记为１，不存在则标记为０，标记结果
作为控制变量 ｓ３。利用 Ｅｘｃｅｌ中的 ＬＥＮ函数计算标
题净字符数，作为控制变量ｓ４。通过ＳＵＢＳＴＩＴＵＴＥ函
数过滤表情符号，采用原始文本与过滤后的字符数

差值计算表情符号数量，作为控制变量ｓ５。
２．７．３　账户特征　采用爬虫技术获取账户的关注
者数量，作为控制变量ｓ６。

３　实证分析
３．１　数据采集及预处理

文中以小红书平台服装类ＵＧＣ作为研究对象，
通过Ｐｙｔｈｏｎ爬虫程序采集２０２２年３月１５日当天“穿
搭”话题下的原始笔记数据４５８８条，并对数据进行
３次筛选：①剔除内容明显无关项；②清除封面统一
资源定位符（ｕｎｉｆｏｒｍｒｅｓｏｕｒｃｅｌｏｃａｔｏｒ，ＵＲＬ）缺失及
标题本文为空的数值；③基于笔记账号以及内容去
除重复、多次发布的笔记。最终获取有效样本４２８０
条，涵盖封面图片ＵＲＬ、标题文本、互动数据以及账户
基础数据。其中，互动数据包含点赞量，鉴于无法直接

获取小红书中ＵＧＣ的点击数据，文中将点赞数量作
为点击量的代替指标；账户基础数据包含粉丝数量。

变量的描述性统计结果见表２。因变量最大值
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为１３２５１３，均值为２５２８，数据呈显著离散特征。６项
控制变量ｓ１～ｓ６与８项自变量ｆ１～ｆ８的最小值与最

大值均差异显著，表明将控制变量引入模型是合理

的，同时自变量指标也具有较好的区分度。

表２　描述性统计结果
Ｔａｂ．２　Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌｒｅｓｕｌｔｓ
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对变量间的相关性和共线性进行计算，结果见

表３、表４。由表３可见，各变量间存在显著的相关性，
其中，自变量前景质心坐标ｆ３与ｆ４的相关性系数为
０．６６０，其余自变量间的相关系数绝对值均低于０．６，

表明自变量间不存在高度线性相关。由表４可见，所
有自变量容差（１／ＶＩＦ）均大于０．１，方差膨胀因子
（ＶＩＦ）均小于１０，不存在多重共线性问题。相关性及
共线性均通过检测，满足进行回归分析的前提条件。

表３　相关性分析结果
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　注：，，分别表示在０．００１，０．０１，０．０５水平上显著。
表４　共线性诊断结果

Ｔａｂ．４　Ｃｏｌｌｉｎｅａｒｉｔｙｄｉａｇｎｏｓｔｉｃｒｅｓｕｌｔｓ

变量 ＶＩＦ １／ＶＩＦ
ｆ１ １．３３ ０．７５
ｆ２ １．０６ ０．９５
ｆ３ ２．１７ ０．４６
ｆ４ ２．０４ ０．４９
ｆ５ １．７６ ０．５７
ｆ６ １．２０ ０．８３
ｆ７ １．２７ ０．７９

变量 ＶＩＦ １／ＶＩＦ
ｆ８ １．５１ ０．６６
ｓ１ １．０２ ０．９８
ｓ２ １．０４ ０．９６
ｓ３ １．１８ ０．８５
ｓ４ １．２３ ０．８１
ｓ５ １．１３ ０．８９
ｓ６ １．１５ ０．８７

３．２　负二项回归分析
采用点击量作为因变量。由表２可知，点击量最

小值为１，最大值为１３２５１３，均值为２５２８，标准差为

７２４５，表明数据离散程度极大。因变量频数分布情
况如图５所示。由图５可见，点击量取值均为非负整
数，呈显著长尾分布，且不服从正态分布，属于计数
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型变量。基于数据离散程度较高的情况，文中建立

负二项回归模型，其概率方程为

Ｐｒ（Ｙ＝ｙｉ｜ｘｉ）＝
Γ（ｙｉ＋θ）

Γ（ｙｉ＋１）Γ（θ）
θ

θ＋λ( )
ｉ

θ λｉ
θ＋λ( )

ｉ

ｙｉ
。 （６）

式中：Ｙ为点击量的随机变量；ｘｉ为第 ｉ个样本的特
征向量；ｙｉ为随机变量Ｙ的一个具体观测值；参数 θ
用于修正数据的过度离散；λ为事件发生强度。当
θ＝０时，负二项回归等同于泊松回归，即 λｉ ＝
ｅｘｐ（ｘｉβ），展开为
ｌｎ［λ（ｘｉ）］＝ｃｉ＋ｘｉ１β１＋ｘｉ２β２＋… ＋ｘｉ１６β１６＋εｉ。

（７）
式中：ｃ为截距项；β为系数向量；ε为误差项。考虑到
背景复杂度、背景亮度与点击量之间可能呈非线性

关系，因此在模型中额外引入背景复杂度ｆ７、背景亮
度ｆ８的平方项用于检测Ｕ形关系。因此，最终模型中
包含６项控制变量、８项自变量以及背景复杂度与背
景亮度两项的平方项，共计１６个变量。

文中使用Ｓｔａｔａ软件构建负二项回归模型，并采
用逐步回归法验证模型。模型１仅包含控制变量；模
型２在模型１的基础上，引入视觉特征相关变量；模

型３在模型２基础上，进一步加入背景复杂度、背景
亮度两项的平方项。负二项模型回归结果见表５。由
表５可见，３个模型的ｌｎａｌｐｈａ值显著不为０，表明存
在过度离散现象，因此泊松回归不适应，而应采用

负二项模型回归；３个模型的似然比检验（ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ
ｒａｔｉｏｔｅｓｔ）结果均显示统计显著性，Ｐｒｏｂ＞ｃｈｉ２ ＝
０．０００，说明模型具有统计学意义。同时，对数似然值
（ｌｏｇｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ）从模型１到模型３单调递增，表明逐
步加入变量后，模型拟合效果得到提升。

注：点击量大于１５０００次时不再绘制。
图５　因变量频数分布

Ｆｉｇ．５　Ｆｒｅｑｕｅｎｃｙｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎｏｆｄｅｐｅｎｄｅｎｔｖａｒｉａｂｌｅ

表５　负二项模型回归结果
Ｔａｂ．５　Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎｒｅｓｕｌｔｓｏｆｎｅｇａｔｉｖｅｂｉｎｏｍｉａｌｍｏｄｅｌ
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由模型３的回归结果可以看出，自变量中，图片
尺寸、模糊程度、人脸遮挡度、前景质心垂直偏移量

均对点击量具有显著负向影响；前景质心水平偏移

量、前景占比对点击量具有显著正向影响。背景复

杂度、背景亮度平方项的结果均显示通过显著性检

验。其中，背景复杂度平方项的回归系数为负，表明

背景复杂度与点击量之间存在显著的倒 Ｕ形关系，
说明在一定的背景复杂度范围内，点击量会随背景

复杂度的提升而增加，但当复杂度超过阈值后，点

击量将下降。同理，背景亮度平方项的回归系数为

正，表明背景亮度与点击量呈正Ｕ形曲线关系，说明
当背景亮度处于最优水平时，点击量达到最高，当

亮度低于或高于最优水平时，点击量均较低。

３．３　结果分析
１）图片尺寸、模糊程度、人脸遮挡度对点击量

具有显著负向影响，表明消费者更偏爱点击图片尺

寸较大、清晰度高、人脸遮挡度高的封面。较大尺寸

的图片能提供更丰富的产品信息，从而促进消费者

的点击行为；清晰且对焦的图片则有助于提升视觉

舒适度与观看体验；此外，适度增加图片中人脸的

遮挡程度，能够减少人脸对产品信息的干扰，增强

服装产品本身对消费者的吸引力。

２）前景质心坐标的水平偏移量、垂直偏移量分
别对点击量产生显著正向与负向影响，说明前景位

置在水平和垂直方向上遵循不同的规则，即消费者

倾向于点击水平方向接近左右三分线（图片宽度

１／３位置）、垂直方向靠近中心点的服装类 ＵＧＣ封
面。在图片纵横比为３∶４的情况下，前景位于垂直方
向居中位置有利于产品展示和视觉聚焦；而水平方

向靠近三分线则符合经典三分法构图法则，能有效

提升封面的美感与视觉吸引力。

３）前景占比对点击量具有显著正向影响，表明
消费者更倾向于点击前景区域占比较大的封面。较

大的前景占比能更清晰地呈现服装的整体搭配及

细节信息，有助于消费者寻找自己的关注点，从而

促进点击行为的发生。

４）背景复杂度、背景亮度分别与点击量呈倒 Ｕ
形曲线、正Ｕ形曲线关系。这表明消费者偏好背景复
杂度适中的图片，同时对于背景亮度，则表现出较

低或较高水平的偏好。复杂度适中的封面图片既有

助于消费者理解产品，避免因背景过度复杂而分散

消费者注意力，同时也能够防止图片因元素过多而

杂乱，保证整体美观性。前景与背景间较大的亮度

差异能够突出前景信息，提升图片可读性与视觉舒

适度。因此，较亮或较暗的服装类 ＵＧＣ封面背景有

助于吸引消费者的注意力。

４　结 语

文中结合前人研究结果和社会化电商主页布

局的特点，创新构建了涵盖视觉特征和文本特征的

服装类ＵＧＣ封面综合评价体系，并适配当前较成熟
的图像处理技术，精准测量了小红书平台４２８０个
服装类ＵＧＣ封面样本。通过负二项回归分析，探究
视觉特征对消费者点击行为的影响，得出图片尺

寸、模糊程度、前景质心坐标的垂直偏移量和人脸

遮挡度对点击量存在负向影响；前景质心坐标的水

平偏移量、前景占比对点击量存在正向影响；背景

亮度、背景复杂度与消费者点击量呈Ｕ形曲线关系。
结果显示，在服装类 ＵＧＣ封面设计中，视觉特征显
著影响点击量，其影响模式包含线性与非线性机

制。研究结果不仅为产品零售商提供了ＵＧＣ封面设
计优化指南，也为平台预测点击潜力、实现优质内

容的精准推送提供了关键特征模型，有助于提升平

台用户体验。

但当前研究仅针对ＵＧＣ封面视觉特征展开，未
来可扩充ＵＧＣ特征广度，如图片内容、情感倾向、文
本语义等；研究主要针对静态封面特征，后期也可

结合用户浏览路径、停留时间等动态交互数据进行

更全面分析；此外，文中结论仅适用于服装类目，未

来可拓宽至其他品类，验证视觉特征的普适性或探

索不同品类的特异性。
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