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Abstract. With the rapid development of online shopping, more and more enterprises and 

consumers are paying attention to the problem of effective display of online product information. 

On the basis of relevant literature and theory, this paper proposes a research model on the impact of 

short video display time, display angle and shooting scenes on consumers' perceived quality. 

Represented by women's clothes, to assess the hypotheses, this research use 2 (time: long vs. short) 

x 2 (angle: entirety vs. detail) x 2 (scenes: indoor vs. outdoor) experiment, designing 8 different 

experimental situations. the following conclusions are drawn: Compared with the video with longer 

length, the shorter length of the video display can make consumer have a higher product perceived 

quality. Compared with the short video display with only the overall content, the video with both 

the overall and detailed content display can enable consumers to have a higher product perceived 

quality. Compared with the products in the short video shot in the indoor scene, consumers have a 

higher product perceived quality in the short video shot outdoors. Finally, this paper proposes some 

relevant suggestions for online clothing retailers on product presentation video.  
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中文摘要. 随着在线购物的迅速发展，在线产品短视频信息展示的有效性问题越来越受到企

业和消费者的关注。本文在国内外相关文献和理论基础上，提出短视频展示时长、展示角度

以及拍摄场景对消费者感知质量影响的研究模型。以女装为代表，采用2（时长：长，短）×2

（展示角度：整体，细节）×2（拍摄场景：户内，户外）的实验设计，共设计了八组情境实
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验，对假设进行验证。研究发现，相较于时长较长的视频，时间较短的视频展示能够使消费

者对产品有更高的感知质量。与只有整体内容展示的短视频相比，既有整体又有细节内容展

示的短视频能够使消费者对产品有更高的感知质量。相较于在室内场景拍摄的短视频，消费

者对在户外拍摄的短视频中的产品感知质量更高。最后，本研究为服装网络零售商短视频信

息展示提出了相关建议。 

1．引言 

2018年中国网络零售交易额达到9万亿元，增速为23.9%。其中，服装以超过70%的比例

位居第一品类。与线下购物相比，线上购物的障碍主要在于消费者缺乏对产品的实际接触，

因此产品演示的生动性可能会促使消费者对产品性能和消费体验进行详尽的想象，进而减轻

这一障碍[1]。服装类产品作为一种体验品，动态的呈现方式能使消费者带来对产品更高的评

价[2]。目前，越来越多的在线服装零售商在商品详情页采用短视频的形式展示产品信息。短

视频作为优质的内容载体不仅能为消费者带来更好的购前体验，也会为商家带来更高的转化

率。因此，如何科学设计服装电商短视频，进而提升消费者的感知质量，最终正向影响消费

者的购买意愿，具有重要的理论和现实意义。 

2．文献综述 

关于电商平台产品视频展示，理论研究主要集中于展示形式和视频展示对消费者认知的

影响。在展示形式方面，相比于其他产品展示方式，电商平台短视频展示具有生动性与互动

性，能够有效影响消费者对产品的态度[3]；在静态展示情况下，消费者会对搜索品有较高的

评价，在动态展示情况下，消费者会对体验品有较高的评价[2]。在消费者认知方面，视频通

过视听的方式展示产品特点，对消费者的注意力和想象力产生影响，向消费者传达更加生动

的信息，从而影响消费者的认知反应 [4]。视频展示能带来更多生动的信息，为消费者带来贴

近现实的体验，降低消费者的风险感知，从而产生购买意愿[1]。 

3．研究假设 

3.1 短视频展示时长与感知质量 

短视频是一种互联网内容传播方式，随着移动终端的普及和网络的提速，短平快的大流

量传播内容逐渐获得青睐。互联网时代，信息过载已是常态，获取消费者的注意力越来越困

难，短小精悍的视频成了大势所趋。由此提出以下假设： 

H1：相较于较长的视频信息展示，消费者对较短的视频信息展示中的产品感知质量更高。 

3.2 短视频展示角度与感知质量 

根据整体知觉优先性理论，视觉刺激的加工是从整体到局部。根据此理论，本研究主要

研究整体以及整体与细节均有的展示角度。产品感知质量源于消费者对产品的价格、质量和

相关价值属性的感知判断，是关于产品优越性的整体衡量[5]。服装短视频信息展示是产品内

容体验形式的升级，能够带给消费者更多关于产品价值属性的信息，有利于帮助用户更好的

选择商品。因此提出以下假设： 

H2：相较于有整体展示内容的短视频，消费者对有整体与细节展示内容的短视频信息展

示中的产品感知质量更高。 

3.3 短视频展示场景与感知质量 

赵珊珊指出消费者与室内生活环境展示存在紧密关系，室内环境营造了一种浓厚故事性

的生活场景，给消费者一种生活化的体验和感觉，能够激起消费者的共鸣。与室内环境拍摄
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相比，建筑物、街道风景不但可以带给消费者和室内展示同样的生活场景感受，并且由于室

外环境更富有动感，在这种背景下人物更加鲜活，因此街道环境展示会更有吸引力[6]。研究

表明，生动的信息对用户态度和购买意愿具有积极影响。因为消费者往往对体验品的评价主

要来自于对使用场景的想象，而动态呈现强调产品的关系链接，即产品与环境、消费者之间

的互动与联系，更容易启动消费者想象使用产品的体验，因此能够提升体验品的产品评价[2]。

因此提出以下假设： 

H3：相较在户内场景拍摄的短视频，消费者对在户外拍摄的短视频信息展示中的产品感

知质量更高。 

4．实验设计及数据分析 

4.1 实验设计 

本文主要以拍摄的连衣裙短视频以及该连衣裙在网上的图片和基本信息为实验材料。将

展示时长分为两组：短时长（14s）及长时长（44s）；展示角度分为两组：整体展示及整体

与细节均有的展示；拍摄场景分为两组：户内和户外。因此，本研究的实验设计共有8（2×2×2）

个情境组。 

4.2 数据分析 

4.2.1 样本数据分析 

此次实验共有335名女性网友参加，通过在问卷中设置检验受试者是否认真答题的题目，

对问卷结果进行了筛选，剔除掉部分不合格的问卷，最终收集到249份有效问卷，有效问卷率

为74.33%。 

4.2.2 信度和效度分析 

本文使用Cronbach's α值确定测量问项的信度，采用SPSS22.0对感知质量的题项作信度分

析，感知质量的信度系数Cronbach's α为0.924，大于0.9说明问卷具有良好的信度。采用验证

性因子分析检验问卷量表的效度，以KMO测量及Bartlett球形检验来验证实验数据是否适用于

因子分析。感知质量的KMO值为0.843，位于0.7-0.9之间，解释的总体方差在80%以上，且因

子载荷都超过0.8，说明实验数据适合做因子分析。 

4.3 假设检验 

本文采用SPSS22.0进行数据处理，得出8个短视频组合感知质量的初步描述性统计结果如

表1。 

表1 短视频组合感知质量均值描述统计 

分组/因素组合 N 均值 标准差 标准误差 最大值 最小值 

实验组1/户内、整体、短时长 30 3.98 1.04 0.19 6.00 2.00 

实验组2/户内、整体、长时长 30 3.43 1.25 0.23 5.00 1.00 

实验组3/户内、整体与细节、短时长 33 4.45 1.06 0.18 7.00 2.25 

实验组4/户内、整体与细节、长时长 31 3.99 0.86 0.15 5.75 2.50 

实验组5/户外、整体、短时长 31 4.43 1.03 0.18 6.50 3.00 

实验组6/户外、整体、长时长 32 3.99 0.89 0.16 5.25 1.75 

实验组7/户外、整体与细节、短时长 30 4.88 0.94 0.17 6.50 3.25 

实验组8/户外、整体与细节、长时长 32 4.45 0.79 0.14 6.00 3.00 
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4.3.1 短视频信息展示时长对感知质量影响的假设检验 

根据显著性分析方法，首先对不同的时长分别与另外两个因素组合做F检验，判断不同时

长组之间的方差有无显著差异。经过检验，在95%的置信水平下，从F检验的结果来看，四个

组的P值均大于0.05，从而不能拒绝原假设，长时长与短时长组的总体方差可以看做相同。于

是选择双样本等方差假设t检验，进一步判断长时长与短时长感知质量的均值是否存在明显差

异，在95%的置信水平下，双样本等方差分析的结果如表2。从表2可以得出，在拍摄角度和

拍摄场景四个组合的情况下，经过t检验得出的单尾P值均小于0.05，说明在其他条件不变下，

视频的时间长短对消费者的感知质量有显著影响。结合t值和描述统计中的均值比较，发现短

时长的视频展示组下的消费者感知质量显著大于长时长的视频展示组，即假设H1成立。 

表2 不同时长组感知质量的T检验 

分组 t值 P(T<=t) 单尾 t 单尾临界 

整体与细节、户外 -1.989 0.026 1.671 

整体、户外 -1.799 0.038 1.670 

整体与细节、户内 -1.876 0.033 1.670 

整体、户内 -1.849 0.035 1.672 

注：显著性水平α=0.05 

4.3.2 短视频信息展示角度对感知质量影响的假设检验 

对此假设的检验方法与假设H1的检验方法相同，即先进行F检验再进行T检验。从F检验

可以看到，有三个组的P值远大于0.05（置信水平为95%），说明了三个组代表的总体具有同

方差性，应选择双样本等方差假设的t检验。而其中一组的P值为0.024，小于0.05，说明这一

组代表的两个总体具有异方差性，应选用双样本异方差假设的t检验。经过t检验，从表3可以

看出，四个组的P值均小于0.05，说明整体展示角度和整体与细节展示均有的展示角度有显著

不同。结合均值分析，假设H2成立。 

表3 不同展示角度组感知质量的T检验 

注：显著性水平α=0.05 

4.3.3 短视频信息展示场景对感知质量影响的假设检验 

与前两个假设所用的方法相同，从F检验可以看到，有三个组的P值远大于0.05（置信水

平为95%），说明了三个组代表的两个总体具有同方差性，应选择双样本等方差假设的t检验。

而其中一组的P值为0.024，小于0.05，说明这一组的两个总体具有异方差性，应选用双样本异

方差假设的t检验。表4中，三个组的P值均小于0.05，一个组的P值等于0.05，说明户内场景和

户外场景有显著不同。结合均值分析，假设H3成立。 

表4 不同展示场景组感知质量的T检验 

分组 t值 P(T<=t) 单尾 t 单尾临界 

长时长、户外 2.160 0.017 1.670 

短时长、户外 1.801 0.038 1.671 

长时长、户内 2.024 0.024 1.675 

短时长、户内 1.746 0.043 1.670 

分组 t值 P(T<=t) 单尾 t 单尾临界 

长时长、整体与细节 22.180 00.017 11.670 

短时长、整体与细节 1.718 0.045 1.670 
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注：显著性水平α=0.05 

经过对数据进行分析处理，本文提出的假设全部成立。 

5．研究结果 

本研究结果对于采用短视频信息展示方式的在线服装零售商具有参考意义。针对研究结

果，提出以下建议：相较于时长较长的视频展示，时间较短的视频展示能够使消费者对产品

有更高的感知质量。商家应该尽量缩短视频时长，满足人们在短时间内获取有效产品信息的

需求；与只有整体内容展示的短视频展示相比，既有整体又有细节内容展示的短视频能够使

消费者对产品有更高的感知质量。网络服装零售商的短视频应该从整体与细节两个角度对服

装进行详尽的展示；相较于在户内场景拍摄的短视频中的产品，消费者对在户外拍摄的短视

频中的产品感知质量更高。户外展示更贴近实际生活，且拍摄效果会更接近于真实的产品。

但结合实际情况来看，采用户内拍摄还是户外拍摄要考虑的因素诸多，比如成本、天气因素

等。因此，对于不能采用户外拍摄的商家来说，要尽量使场景更贴近实际使用情境，给消费

者营造一种“身临其境”的氛围。 
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