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网络营销中消费者的服装虚拟体验及其影响因素
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摘要: 服装虚拟体验在服装网络营销中的作用日显重要。文章在质性研究服装虚拟体验概念的基础

上，利用结构方程模型方法，实证分析网络营销中消费者服装虚拟体验的影响因素，探究消费者因素

的可能中介作用。研究数据来自 306 个服装网购者的线上和线下问卷调查。研究发现: 服装网站的

生动性、互动性、娱乐性，消费者的经验和态度都是消费者服装虚拟体验的影响因素; 消费者因素在

服装网站对服装虚拟体验的影响中具有差异化的中介作用。此研究对于人们认识服装虚拟体验，有

效地开展服装网络营销活动具有一定的参考价值。
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Abstract: The role of clothing virtual experience in clothing network marketing is becoming more and more
important． Based on qualitative analysis of clothing virtual experience，the influencing factors of consumer’s clothing
virtual experience in network marketing were investigated by using structural equation model method，and the possible
mediating effects of consumer factors were analyzed． The data were from 306 online and offline questionnaires of
online clothing consumers． The results showed that，vividness，interactivity and entertaining of clothing marketing
website，experience and attitude of online clothing consumers were all the factors influencing the consumer’s clothing
virtual experience; consumer factors play different mediating roles in clothing marketing website factors affecting
consumer’s clothing virtual experience． This paper is of certain value for people to understand the clothing virtual
experience，and effectively carry out network clothing marketing activities．
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随着网络规模的扩大，中国网络服装销售额逐

年增加。服装网络销售在价格、款式、品种、快捷、个
性化服务等方面都具有明显的优势。然而，与传统

的服装购买行为相比，服装网络销售的最大问题是

购买前消费者无法实际接触到服装产品，不能直接

获得服装产品的某些视觉、触觉、嗅觉信息，难以做

出购买决策。不少消费者因为无法获得对服装产品

的真实体验而放弃了网络购买。梁建芳等［1］曾对女

性消费者的服装网购行为进行调查，结果显示，只有

34． 5%的购买者对自己的服装网购行为感觉满意，感

觉不满意的最主要原因是由于无法触摸和试穿服装产

品，导致网站的展示和描述与自己实际购买到的服装

产品存在较大差异。这也是目前服装网络销售中存在

大量退换货、不满意购买行为等现象的主要原因。
然而，随着虚拟现实技术的应用和发展，服装网

络销售渠道的这种劣势正在被改善。人类生来就具
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有将感官信息进行传递和感知统合的能力［2］，因此

可以通过传递适当的视觉、听觉信息，促使消费者利

用自己的知识和经验对这些信息进行感知统合，获

得对所要购买服装的一种虚拟体验。这种虚拟体验

类似于人们的直接体验［3］，能够一定程度上促使人

们产生一种与实际产品体验相一致的虚拟感受，进

而影响人们的产品认知、品牌态度和购买意愿等［4］。
服装虚拟体验，随着网络视频、3D 展示、网络互动、人
机交互等相关技术的发展，借助于人类的感知统合

特性，建立在虚拟现实技术基础上的虚拟体验在网

络服装销售中的作用日益显现。
一些学者对服装虚拟体验进行了研究。关于网

络服装虚拟体验的构成和维度，Constantinides 等［5］

认为功能、心态和内容是网络虚拟体验的三个主要

维度。对服装产品有用性、易用性的感知或体验是

影响消费者购买的首要决定因素［6］。服装款式、色

彩、合体度、质地、功能的感知构成了服装的虚拟体

验［7］。对于网络服装虚拟体验的方式，Then 等［8］发

现在服装类网站中，人体模特的展示方式最容易使

消费者产生代入感，平铺展示其次，服装草图的效果

最差，消费者可以通过六种互动方式查看网络服装

商品的信息［9］。3D 虚拟服装仿真技术可以解决部

分服装消费者缺乏直接体验的问题，具有较高身体

满意度的消费者往往在服装虚拟体验中表现得更积

极［10］。但是，对网络营销中消费者服装虚拟体验及

其影响因素的研究还不系统、不全面，因此，本文选

取网络销售中消费者服装虚拟体验的构成及影响因

素进行实证研究，对于有针对性地开展服装网络营

销活动具有一定的指导或借鉴意义。

1 服装虚拟体验
服装是高度依赖体验的产品。体验是当个人达

到情绪、体力、智力甚至是精神的某一特定水平时，

他意识中所产生的美好感受［11］，消费者只有通过体

验才能获得对服装产品的美好感受。首先，消费者

对服装外观的评估依赖其穿着体验。服装穿在人体

上的视觉效果，服装材料的柔软程度，服装色彩与自

身肤色的匹配程度等都需要依赖穿着体验才能做出

准确评估。其次，消费者对服装功能的评估依赖其

穿着体验。服装应该适合人体的自然形态并便于人

体活动，具有必要的厚度、良好的触感和吸湿透气性

能。再次，消费者对着装形象的评估也依赖其穿着

体验。消费者需要通过体验判断服装是否能够满足

自己的个性与形象预期，是否与自身的风格与气质

相匹配，是否契合自己的社会地位与风俗习惯。
虚拟体验是消费者在虚拟环境中与产品进行互

动的、心理的和情感的状态［12］。在虚拟环境中，消费

者可以通过对服装款式、色彩、合体度、质地、功能等

的多感观交互整合获取自己的服装虚拟体验。从本

质上讲，消费者购买服装产品时并不一定要面对物

理产品本身，只要能够获取产品带给自身的心理或

生理的感受就可以了。邓拉伯［13］指出，服装应该舒

适、适用，具有一定的防护功能。服装社会心理学家

Kaiser［14］认为服装需要满足个人在社会心理及物理

上的需求。Goldman［15］进一步提出了“4F”原则，即

Fashion( 时尚合适) 、Fit ( 适体舒适) 、Feel ( 感觉舒

适) 、Function( 功能舒适) 。结合 Constantinides 等［5］

提出的网络虚拟体验三维度: 功能、心态、内容，本文

得出网络服装虚拟体验的三个维度: 功能虚拟体验、
形象虚拟体验、质量虚拟体验。
1． 1 功能虚拟体验

服装产品应满足人们对生存、健康、便利、舒适

等方面的需要，促使服装、人体、环境三者形成一个

不可分割的整体［16］。因此，服装要具有使人体便于

活动并感觉舒适的功能; 保护人体不受外界环境伤

害; 有较好的体温调节能力; 便于携带物品等。
功能虚拟体验就是人们在虚拟环境中对服装产

品满足自身功能需要的心理和情感的感知统合，对

服装产品有用性、易用性等功能感知或体验是影响

消费者购买行为的首要决定因素［6］。不同消费者对

服装产品功能要素的需求可能存在较大差异，学生

可能更加关注服装的舒适功能和便利功能，女性消

费者可能更关注服装的防护功能，而老年消费者可

能更看重服装的穿着舒适度。
1． 2 形象虚拟体验

人们喜欢通过服装来表现自我，彰显个性，体现形

体和姿容，反映财富和地位等。服装的款式、色彩、风
格等形象要素要与消费者的身体条件相一致，表达消

费者的审美情趣，使消费者获得社会归属感。形象虚

拟体验就是人们在虚拟环境中对服装产品满足自身形

象需要的心理和情感的感知统合。服装消费者很看重

服装的款式、搭配、形象一致性和特殊体验［17］。形象

虚拟体验是消费者想象自己着装形象的过程，消费者

会通过形象虚拟体验判断服装与自己的契合程度。
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1． 3 质量虚拟体验

服装产品的质量主要是指服装产品的物理属

性，包括服装产品的材料、加工工艺、尺码、耐用性

等。质量虚拟体验就是人们在虚拟环境中对服装产品

满足自身质量需要的心理和情感的感知统合。消费者

往往对服装产品的品质有较高的要求，较少会因产品

价格因素而降低对服装产品品质的追求。物有所值或

物超所值常常是决定消费者是否购买的关键因素。

2 服装虚拟体验的影响因素
David 等［18］认为，消费者的虚拟体验受七类因素

的影响，即客观因素、感官因素、知觉因素、刺激反应

因素、认知和情感因素、遭遇因素和相对因素。在服

装网络销售中，服装网站设置一定的虚拟提供物，使

消费者据此产生相应的视觉、知觉、触觉感受。因

此，本文把服装虚拟体验的影响因素分为两大类，即

服装网站因素和服装消费者因素。
2． 1 服装网站因素

在网络销售中，消费者获得虚拟体验的基础是

他感觉自己处于网站所提供的虚拟环境中，这种虚

拟环境能够帮助消费者获取虚拟存在感，进而形成

一定的视觉、听觉体验，并激发其产生虚拟触觉之类

的感官体验［19］。因此，服装网站的相关因素会影响

消费者服装虚拟体验的形成。
服装网站设计要充分考虑主动性，参与性，存在

感、享受感，功能可见性等特性［12］，通过为消费者营

造一种良好的感知觉环境，促使其更好地利用自己

的视觉和听觉去感知服装产品的相关信息。服装网

站的质量决定着消费者的虚拟体验质量［20］，而服装

网站的质量可以从其生动性、互动性、娱乐性这三个

方面来评价，它们都是影响消费者服装虚拟体验的

主要因素。
首先，网站的生动性影响消费者的服装虚拟体

验［21］。网站的生动性是网站向消费者传递感知觉信

息的主要方式，包括广度和深度两个维度［22］。在互

动性高的网站中，消费者能够获得更高的流体验［23］，

产生更强烈的临场感，对产品的态度也更积极［24］。
网站的生动性对服装虚拟体验的影响作用表现在以

下两个方面: 一方面，高生动性的网站能够吸引服装

消费者的注意力，更好地唤醒服装消费者的多重感

官，刺激他们的信息处理过程。对于一些不爱思考、
认知僵化的消费者，如果增强网站的生动性，简化认

知加工过程，就会极大地提高他们的产品态度［25］。
另一方面，高生动性的网站具有更强的视觉吸引力

和说服效果，使消费者产生更多的愉悦感，使他们在

购物过程中表现得更积极，获得对服装功能、形象和

质量等的更好的感知和体验。由生动性引发的积极

情绪，还能够使消费者增加在服装产品上的留驻时间。
基于上述对服装网站生动性的分析，本文提出

以下假设:

假设 1: 网站的生动性对消费者的服装虚拟体验

有显著正向影响作用。
其次，网站的互动性影响消费者的服装虚拟体

验［21］。互动性是网站区别于报纸、杂志、电视等传统

媒体的一大特点。网站的互动性对服装虚拟体验的影

响作用表现在以下几个方面: 1) 良好的网站互动性能

够增加服装消费者的虚拟存在感，进而增强服装消费

者在网站购物环境中的感知加工和行为体验［26］，提升

其虚拟体验程度; 2) 良好的网站互动性有助于消费者

获取产品的必要信息，尽可能全面地认识相关服装产

品，例如通过产品旋转、产品放大等可以帮助消费者更

好地了解特定的服装产品［9］; 另外，良好的网站互动性

还能够加强服装消费者与服装产品之间的情感联系，

赢得消费者对服装产品乃至服装网站的好评［20］。
基于上述对服装网站互动性的分析，本文提出

以下假设:

假设 2: 网站的互动性对消费者的服装虚拟体验

有显著正向影响作用。
再次，网站的娱乐性也影响消费者的服装虚拟

体验。服装消费者在人与网站互动时产生的精神状

态具有娱乐性，这种娱乐性能够引导消费者进行深

入地探索，并由此获得满足感，引发主体进一步的行

动［27］。由自我选择而产生的满足感能够使消费者在

购买过程中更积极、更主动。在网络销售平台上，消

费者可以想象不同服装在自己身上的外观效果、“感

受”服装的质感和运动机能。对于服装消费者来说，

这个过程是一种新奇的体验，它使服装购买中的比

较评价充满了乐趣。这种虚拟体验本身就能够增加

消费者对服装产品的情感价值。
基于上述对服装网站娱乐性的分析，本文提出

以下假设:

假设 3: 网站的娱乐性对消费者的服装虚拟体验

有显著正向影响作用。
2． 2 服装消费者因素

在网络购买中，消费者接收服装网站信息后需
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要运用自己的知识和经验对这些信息加以解读和联

想，才能形成相应的服装虚拟体验，这个过程不可避

免地要受到消费者经验和态度的影响。
首先，消费者经验影响其服装虚拟体验。消费者

经验是指消费者在同商品直接接触中通过感觉器官获

得的关于商品的外观和使用过程的认识。消费者经验

直接影响商品的感知有用性和易用性［28］。服装虚拟

体验是通过外部信息唤醒消费者已有的经验，进而产

生相关的联想和感受。有经验的服装消费者，能够根

据面料的材质、厚薄、织造方法感知服装的质感、保暖

性; 能够根据尺寸信息和款式描述感知服装的轮廓造

型及宽松程度; 能够根据模特的穿着效果感知服装穿

在自己身上的效果。相反，没有经验的消费者就很难

根据外部信息产生相关的联想与感受。
其次，消费者态度影响其服装虚拟体验。在消

费者与服装网站的交互中，消费者态度对其相关信

息的获取质量、虚拟体验的充分程度等都有直接影

响。在态度影响下，服装消费者会有选择地进行学

习、记忆、注意和联想，并最终使得个体的认知结果

向着与态度相一致的方向倾斜［29］。消费者的态度也

会影响其对服装产品的满意度。消费者的态度越积

极，对其服装产品虚拟体验满意度的影响就越大［30］。
那些持积极态度的消费者，在服装虚拟体验过程中，

会更努力地搜寻信息，乐于与网站进行互动，并积极

参与网站举办的活动，也乐于把自己的体验感受与

其他消费者分享。
基于以上对服装消费者因素的分析，本文提出

以下假设:

假设 4: 消费者经验对其服装虚拟体验有显著正

向影响作用。
假设 5: 消费者态度对其服装虚拟体验有显著正

向影响作用。
2． 3 影响路径

在影响消费者服装虚拟体验的上述因素中，服

装网站因素属于消费者的外部环境因素，而消费者

经验和态度属于其内部因素。内部因素直接影响消

费者的服装虚拟体验; 外部环境因素不但会影响消

费者的服装虚拟体验，而且可能会影响消费者的相

关内在因素。很显然，具有较好生动性、互动性、娱

乐性的服装网站能够更好地唤醒消费者对相应服装

产品的认知和经验，具有较好生动性、互动性、娱乐

性的服装网站对消费者的产品态度也有一定积极影

响［31］。因此，服装网站的生动性、互动性、娱乐性不

但直接影响消费者的服装虚拟体验，还可能通过消

费者经验和态度间接影响其服装虚拟体验。
针对消费者经验和消费者态度的中介作用，本

文提出如下待检验的假设:

假设 6: 消费者经验在服装网站因素影响其服装

虚拟体验中具有中介作用。
假设 7: 消费者态度在服装网站因素影响其服装

虚拟体验中具有中介作用。

3 研究方法
3． 1 测量题项产生与量表形成

针对网络服装虚拟体验的特点，本文对相关的

研究文献进行了系统梳理。主要是对文献研究的问

题及其相关信息进行分析和判断，从中探寻与服装

虚拟体验及其影响因素相对应的一些概念和问题，

进而提练出与网络服装虚拟体验维度、服装网站因

素、服装消费者因素相对应的初始条目。重点借鉴

了 Jiyeon Kim 等［32］，Biocca 等［33］， Jean D Hines
等［34］对服装体验维度的测量量表，Sicilia［23］、范晓屏

等［25］对网站因素的测量量表，B G Kim 等［28］对消费

者因素的测量量表，再结合服装产品的特点，初步设

计了 58 个相关条目，并通过对网络服装消费者的深

度访谈来扩充题项。经过专家优化及预调查数据的

筛选与提纯( 表 1) ，生成了由 6 个变量、24 个题项构

成的网络服装虚拟体验测量问卷。其 6 个变量分别
表 1 样本描述性统计( 306 个)

Tab． 1 Descriptive statistics of samples ( 306 cases)

变量 类别 样本数 比例 /%

性别
男 94 30． 72
女 212 69． 28

年龄

20 岁及以下 113 36． 92
21 ～ 30 岁 148 48． 37
31 ～ 40 岁 29 9． 48
41 ～ 50 岁 14 4． 58

51 岁及以上 2 0． 65

学历

大专及以下 8 2． 62
本科 235 76． 79

硕士及以上 63 20． 59

月日常生活消费水平

500 元及以下 16 5． 23
501 ～ 1 000 元 114 37． 25
1 001 ～ 2 000 元 130 42． 48
2 001 ～ 5 000 元 30 9． 80
5 001 元及以上 16 5． 23
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为: 服装虚拟体验、服装网站的生动性、互动性、娱乐

性、消费者的服装经验、态度。24 个题项的具体内容

见表 2。问卷计分采用 Likert 五点计分法，符合程度

区分为: 非常不符合、比较不符合、一般、比较符合、
非常符合五个等级，回答结果对应给予 1 分到 5 分。
本文主要使用 Spss22． 0 和 Amos 24 软件对数据进行

分析和处理。

3． 2 样本的描述性统计分析

本文样本数据来自对网络服装消费者的问卷调

查。为了减少同源方差［35］的影响，将问卷调查分为

线上和线下两种方式进行。线上调查使用问卷星进

行网上匿名填写和提交，收到有效问卷 105 份。线

下调查通过在徐州和南京两个城市随机确定调查对

象，现场填写调查问卷并回收。现场调查共发放问

卷 227 份，收回有效问卷 201 份。两种调查方式有效

问卷的性别、年龄、学历、月消费水平额等统计信息

如表 1 所示。

3． 3 量表的信度和效度检验

信度检验主要使用 Cronbach’s α 值来评估数据

的内部一致性程度。通过分析可得，网站的互动性、
生动性、娱乐性、消费者的购买态度、消费者的产品

认知、消费者的虚拟感知各量表的 Cronbach’s α 值

均大于 0． 7( 表 2 ) ，表明各量表的信度良好，说明调

查问卷所使用的量表具有较高的信度。
本文从结构效度和收敛效度两个方面进行量表

的效度评估。首先进行 KMO 和 Bartlett 检验卡方检

验，计算结果如表 2 所示。其中所有变量的 KMO 检

验系数均大于 0． 5，Bartlett 检验卡方值都通过了显著

性水平为 0． 001 的检验，这说明测量量表具有较好

的结构效度。量表中各变量的路径值基本上都在

0. 5 以上，并且所有变量的 AVE 值均大于 0． 50，表示

量表中各潜变量均具有较好的收敛效度。
表 2 测量量表及其信度和效度检验结果

Tab． 2 Measurement scale，its reliability and validity test results

变量 项目 Cronbach’s α KMO Bartlett 检验卡方 路径值 AVE

服装网站

的互动性

网站有丰富链接

具有旋转放大等操作

具有互动参与的设置

0． 789 0． 694 273． 459＊＊＊
0． 783
0． 679
0． 781

0． 749

服装网站

的生动性

具有丰富生动的介绍

服装图片或视频生动

使人印象深刻

0． 714 0． 661 178． 948＊＊＊
0． 626
0． 508
0． 665

0． 603

服装网站

的娱乐性

购买过程很有趣

购买过程是一种享受

购买过程很轻松

0． 867 0． 736 441． 693＊＊＊
0． 831
0． 858
0． 794

0． 828

消费者经验

已有购买经验

据尺寸想象实际效果

据模特联想自己着装

0． 869 0． 877 1 071． 180＊＊＊
0． 533
0． 633
0． 552

0． 572

消费者态度

乐于参与网站活动

积极了解产品信息

乐于提供需求信息

0． 715 0． 656 124． 645＊＊＊
0． 641
0． 517
0． 557

0． 574

服装虚拟体验

有服装款式细节信息

使人联想到着装形象

有服装颜色造型等信息

能感知到舒适程度

服装的功能

活动自如程度

服装的做工

服装的材料

穿着保养事项

0． 826 0． 713 341． 960＊＊＊

0． 622
0． 490
0． 533
0． 657
0． 561
0． 544
0． 756
0． 788
0． 758

0． 767
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3． 4 模型拟合优度检验

考虑到本文不但需要检验服装网站和消费者这

两类因素对服装虚拟体验的影响作用，而且还需要

探索消费者因素是否在服装网站因素影响服装虚拟

体验中具有中介作用，以及具有何种中介作用，首先

对无中介作用全模型、完全中介作用模型、非完全中

介作用全模型这三种基本影响关系进行了研究。并

在此基础上通过路径优化进行模型修正，形成了最

终的影响关系模型，即修正后的影响关系模型。表 3
是四种模型的拟合优度情况。

表 3 假设模型的拟合优度情况

Tab． 3 The goodness of fit of hypothetical model

模型 CMIN /DF GFI AGFI ＲMSEA CFI NFI IFI TLI TLI
无中介作用全模型 3． 812 0． 771 0． 715 0． 096 0． 798 0． 747 0． 800 0． 769 0． 769
完全中介作用模型 3． 108 0． 836 0． 793 0． 083 0． 851 0． 797 0． 853 0． 827 0． 827

非完全中介作用全模型 2． 968 0． 846 0． 803 0． 080 0． 863 0． 809 0． 865 0． 838 0． 838
修正后的影响关系模型 2． 951 0． 845 0． 804 0． 080 0． 862 0． 807 0． 863 0． 840 0． 840

从这四种假设模型的拟合指标来看，虽然各模

型的拟合情况比较接近，但是修正后的影响关系模

型的拟合情况更好，修正后的影响关系模型见图 1。
其中，＊＊＊ 表 示 通 过 了 p = 0． 001 的 显 著 性 检 验，
＊＊表示通过了 p = 0． 01 的显著性检验。

图 1 修正后的影响关系模型及其影响路径

Fig． 1 Modified influence relationship model and
its influence path

对于修正后的影响关系模型，x2 /df = 2． 951 ＜ 5，

ＲMSEA =0． 080 ＜ 0． 1，说明模型的整体拟合情况较

好。另外，GFI = 0． 845 ＞ 0． 8，AGFI = 0． 804 ＞ 0． 8，

CFI = 0． 862 ＞ 0． 8，NFI = 0． 807 ＞ 0． 8，IFI = 0． 863 ＞
0． 8，TLI = 0． 840 ＞ 0． 8。虽然这些拟合指标值没有达

到 0． 9 以上，但是根据 Hair 和 Anderson 的观点，上述

各项指标值如果能够大于 0． 8，模型拟合度也是可接

受的。因此，最终接受了修正后的影响关系模型，并

将它用于本文中介作用的问题分析。
3． 5 假设检验与问题分析

先不考虑中介因素的情况。此时需要基于无中

介作用全模型进行分析。虽然无中介作用全模型的

拟合优度不是太好，但是可以先用该模型进行初步

分析。由该模型的计算结果可知，服装网站的互动

性、生动性和娱乐性对消费者服装虚拟体验的影响

系数分别为 0． 336 ( p ＜ 0． 001 ) 、0． 260 ( p ＜ 0． 001 ) 、
0. 063( p ＜ 0． 01 ) ，消费者的经验和态度对其服装虚

拟体验 的 影 响 系 数 分 别 为 0． 255 ( p ＜ 0． 001 ) 和

0. 250 ( p ＜ 0． 001 ) 。这说明，如果不考虑中介因素，

服装网站的互动性、生动性和娱乐性，消费者的经验

和态度，对消费者的服装虚拟体验均具有正向的显

著影响，假设 1 至假设 5 成立。但是，这种情况的模

型拟合优度不是太好。
再考虑中介因素的情况。此时需要基于修正后

的影响关系模型进行分析。如图 1 所示，给出了修

正后的影响关系模型中各影响关系的路径值及其检

验结果。
根据修正后的影响关系模型的计算结果，服装

网站的互动性对消费者服装虚拟体验的直接系数为

0． 35( p ＜ 0． 001 ) ，服装网站的互动性对消费者经验

的影响系数为 0． 22( p ＜ 0． 01) ，而消费者经验对服装

虚拟体验的影响系数为 0． 22 ( p ＜ 0． 001) 。这说明，

良好的网站互动性不但能够直接促使消费者获得对

相关服装产品的良好感知和体验，也可以通过提高

消费者的相关服装知识和经验，促进消费者更好地

了解服装产品，进而促使消费者获得更好的服装产

品感知和体验。但是，良好的网站互动性对消费者

的购买态度并没有显著的影响作用。
服装网站的生动性对消费者经验和态度的影响

系数分别为 0． 91( p ＜ 0． 001) 和 0． 85( p ＜ 0． 001) ，而

消费者经验和态度对服装虚拟体验的影响系数分别

为 0． 22( p ＜ 0． 001) 和 0． 13( p ＜ 0． 001) 。这说明，良

好的网站生动性对消费者服装虚拟体验的直接影响

作用并不显著，它对服装虚拟体验的影响主要是通

过吸引消费者的注意力、提高消费者对服装的认知、
影响消费者的购买情绪等，即通过影响消费者对相
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关服装产品的经验和态度，进而影响消费者的服装

感知和体验。
服装网站的娱乐性对消费者态度的影响系数为

0． 26( p ＜ 0． 001 ) 。这说明，良好的网站娱乐性对消

费者服装虚拟体验的直接影响作用不显著。良好的

网站娱乐性只能通过影响消费者的购买服装热情和

积极性，显著地影响消费者态度，进而间接地提高消

费者的服装虚拟体验。良好的网站娱乐性对消费者

经验的影响作用也不显著，即它无法通过影响消费

者经验间接影响其服装虚拟体验。
针对假设 6 和假设 7，虽然一定意义上服装网站

因素和消费者因素都是消费者服装虚拟体验的影响

因素，但是消费者因素在服装网站因素影响消费者

服装虚拟体验之中的中介作用是显著存在的，只是

不同因素之间的中介作用特点存在差异。除了网站

互动性因素能够显著地直接影响消费者服装虚拟体

验之外，消费者经验在服装网站互动性和生动性因

素影响消费者服装虚拟体验之中具有中介作用，而

消费者态度在服装网站生动性和娱乐性因素影响消

费者服装虚拟体验之中具有中介作用。

4 结 论
本文实证研究了网络营销中消费者服装虚拟体

验的主要影响因素，得出以下结论: 1) 服装虚拟体验

是消费者在虚拟环境中对服装产品的心理和情感的

感知统合，主要由功能虚拟体验、形象虚拟体验和质

量虚拟体验这三个维度构成。网络服装的装饰功能

及对消费者心理需要的满足决定了形象虚拟体验的

必要性; 网络服装对消费者生理需要的满足决定了

功能虚拟体验的必要性; 而服装作为一种商品，其物

的属性决定了质量虚拟体验的必要性。2) 在网络营

销中，服装网站的生动性、互动性、娱乐性显著地影

响消费者的服装虚拟体验，消费者的经验和态度也

显著地影响消费者的服装虚拟体验。3) 消费者经验

在服装网站互动性和生动性对消费者服装虚拟体验

的影响中具有中介作用，而消费者态度在服装网站

生动性和娱乐性对消费者服装虚拟体验的影响中具

有中介作用。服装网站的互动性还可以直接影响消

费者的服装虚拟体验。
本文的研究对于改善服装网站设计，有针对性

地开展服装营销活动具有一定的参考价值。首先，

服装网站可以依据消费者服装虚拟体验的维度完善

网站内容及交流方式，使消费者尽可能多地获得功

能虚拟体验、形象虚拟体验和质量虚拟体验。其次，

服装网站的设计应该生动有趣，具备良好的互动性。
通过生动有趣的页面吸引消费者的注意，调动其积

极性、改变其态度。合理设置页面的色彩、版式; 选

取立体动态的展示方式; 采用与服装风格匹配的音

乐，都可以增加网站的生动性与娱乐性。也可以通

过设置互动项目或提供虚拟试衣功能加强网站的互

动性，增强消费者的参与意识，便于他们获取服装的

虚拟体验。最后，应该重视消费者对网络服装虚拟

体验的影响作用。这个影响作用表现在两个方面:

一方面是消费者经验及态度对服装虚拟体验的直接

影响，它们直接影响消费者的信息解读质量。服装

网站可以通过向消费者传达更多的服装知识，建立

消费者档案、完善客户关系管理等方法提升消费者

的经验与态度。另一方面是消费者经验与态度对服

装虚拟体验的间接影响。即网站生动性、互动性、娱
乐性对虚拟体验的作用，要通过消费者的经验和态

度才能实现。因此，服装网站的设计与完善必须考

虑到目标顾客的特点与爱好，促使他们产生积极的

态度，充分调用自己的知识与经验投入到服装虚拟

体验中去。
网络营销中消费者的服装虚拟体验是一个复杂

的体验过程，可以进一步细分与认定。参与或影响

这个过程的因素有很多，它们的地位及作用需要通

过定性分析和定量分析加以确定。随着计算机技术

与人工智能技术、三维交互软件及系统集成技术的

发展，网络服装虚拟体验也呈现出动态发展的态势，

有待进一步研究。
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