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网红营销要素对服装消费者购买意愿的影响
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摘要: 网红营销对服装消费者购买意愿的影响研究具有一定的理论意义和实践价值ꎮ 文章通过文献

总结和理论分析ꎬ提出了相应的研究假设并构建逻辑模型ꎬ选择了合适的测量指标ꎬ基于问卷调研数

据ꎬ采用因子分析和回归分析方法ꎬ分析了网红营销要素对购买意愿的具体影响ꎮ 研究结果表明:网
红形象要素、产品信息要素、促销互动要素、个性化服务要素及感知价值要素都正向影响服装消费者

的购买意愿ꎬ其影响的重要性程度为感知价值要素 > 网红形象要素 > 个性化服务要素 > 促销互动要

素 > 产品信息要素ꎮ 由此ꎬ从消费者的角度提出对网红营销创新发展的策略ꎮ
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作者简介: 林婷婷(１９９５ )ꎬ女ꎬ硕士研究生ꎬ研究方向为

服装市场营销与品牌管理ꎮ 通信作者:曲洪建ꎬ副教授ꎬ
ｑｕｈｏｎｇｊｉａｎ０５３５＠ １２６. ｃｏｍꎮ

　 　 ２０１６ 年ꎬ网红张大奕对店铺“吾欢喜的衣橱”进
行服装产品上新直播ꎬ直播两小时店铺的成交额便

达近 ２ ０００ 万人民币[１]ꎬ短时的巨额销售引发了众人

对网红营销的深思[２]ꎮ 随着电子商务的兴起和网红

的产生ꎬ网红经济涌现ꎬ网红营销实行于众多领域ꎬ
而服装行业的采用频率较高ꎮ 网红营销作为一种新

的自媒体营销模式ꎬ为互联网及服装产业注入了新

的活力ꎮ 服装网红营销不仅丰富了消费者对服装的

购买方式ꎬ为其提供了服装搭配的便利ꎬ同时也丰富

了企业的服装营销模式ꎮ 网红营销可以结合消费者

的相关需求ꎬ按需生产ꎬ不仅优化了产业供应链并提

高了生产效率ꎬ同时缓解了服装行业存在的库存难

题ꎮ 网红营销依赖于自媒体平台ꎬ其推广成本很低ꎬ
且产品针对性比较强ꎬ易形成较高的客户忠诚度[３]ꎮ
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服装行业的网红营销具有一定的立体性ꎬ其多元化

的产品推广方式可以促进与消费者之间良好的互

动ꎬ吸引更多消费者ꎬ极大地提高了企业的服装销

量ꎮ 然而ꎬ随着网红经济的迅猛发展ꎬ服装网红营销

面临着巨大的竞争压力ꎬ产品的销量到达瓶颈ꎮ 因

此ꎬ如何从消费者的角度出发并通过网红营销模式

的改善来提高服装网红营销的销量ꎬ成为企业要解

决的首要问题ꎮ
网红营销的兴起具有一定的时间历程ꎬ起初便

是网红的产生ꎬ一些学者对网红的概念进行了相关

研究定义ꎮ «初中生»一刊最早在文章中对网红这一

名词进行了阐释ꎬ认为网红便是那些在热点事件中

出名的网络红人ꎮ 胡冰淇[４] 认为网红是指那些通过

在各种社交媒体平台上展现自身服装搭配来获得粉

丝关注ꎬ并将粉丝变现的淘宝女装店主ꎻ张晓薇[１] 认

为网红是拥有良好外在形象并可以把握当季流行趋

势的意见领袖ꎬ她们往往通过穿搭来吸引消费者并

刺激购买ꎮ 网红的兴起逐步带动了网红经济的蓬勃

发展ꎬ网红经济瞬间成为研究的热点ꎮ 任翀[５] 认为

网红经济便是借助互联网平台将网红的个人粉丝转

化为购买力ꎻ周平[６]研究了网红经济产生的原因ꎬ并
归纳了中国当前网红经济的主要运营特点ꎻ黄立志

等[７]对中国网红经济的发展现状进行了分析ꎬ认为

网红经济具有良好的发展前景ꎮ 在网红经济的不断

发展过程中ꎬ网红营销的模式也愈加丰富ꎮ 孙蕾[８]

从 ４Ｐ 理论出发ꎬ对微博环境下网红产品的营销策略

进行了分析ꎻ吴宗霖[９] 研究了网红电商可以利用网

络用户的系统性思考ꎬ结合微博 ＋ 直播 ＋ 网店的营

销模式ꎬ最终成功将网络流量转化为购买力ꎻ崔津

津[１０]剖析了时尚网红电商的营销特点ꎬ并归纳出网

红营销可以实行网络“软文”营销、体验互动营销、视
频营销、情侣式营销及话题式营销等模式ꎻＷｙｍｅｒ Ｗ
等[１１]认为时尚网红通常在各大网站通过文字、照片

及视频等方式来吸引粉丝ꎻ江雪[１２] 主要研究了网红

女装店铺“吾欢喜的衣橱”的营销策略特征ꎬ并给出

了品牌差异化定位、整合营销及流量多渠道建设的

营销建议ꎮ 目前ꎬ关于服装网红营销模式研究的内

容较多ꎬ但关于服装网红营销模式与消费者购买意

愿关系研究的内容甚少ꎬ而了解消费者的购买意愿

并改善营销模式将对服装销量产生极大的影响ꎬ因
此研究网红营销模式对购买意愿的影响具有较大的

现实意义ꎮ

本文将网红要素融入到服装的营销过程中ꎬ探
究网红营销要素对服装消费者购买意愿的影响ꎬ并
为网红营销方面提供相应的对策及建议ꎮ 本文的创

新价值在于:１)构建以网红形象、产品信息、促销互

动及个性化服务为自变量ꎬ感知价值为中介变量的

消费者购买意愿模型ꎬ通过市场调研数据进行实证

分析ꎬ得出网红形象、产品信息、促销互动及个性化

服务四个影响因素都正向影响服装消费者的购买意

愿及各网红营销因素对服装消费者购买意愿的影响

程度大小ꎻ２)从网红形象、个性化服务、产品信息、促
销互动及感知价值五方面提出有关服装网红营销方

面的营销策略ꎮ

１　 网红营销维度划分、研究假设及理
论模型构建
１. １　 网红营销对服装消费者购买意愿影响因素的

维度划分

服装网红营销是网红经济的一种形式ꎬ新浪娱

乐曾经这样归纳过网红营销:“以一位年轻貌美的时

尚达人为形象代表ꎬ以红人的品位和眼光为主导ꎬ进
行选款和视觉推广ꎬ在社交媒体上聚集人气ꎬ依托庞

大的粉丝群体进行定向营销ꎬ从而将粉丝转化为购

买力ꎮ” [１３] 服装网红营销的影响效果十分显著ꎬ因
此ꎬ较多学者对网红营销进行了相关研究ꎮ 袁野[１３]

研究发现ꎬ网红形象的融入可以促进粉丝对产品的

购买ꎮ 魏萌等[１４]通过实证研究发现ꎬ网红通过微博

平台与消费者进行互动可以提高网红的受欢迎程

度ꎬ这是网红营销的重要模式之一ꎮ ２０１６ 年ꎬ«国际

公关»调查采访发现ꎬ网红的高颜值和鲜明的个性可

以吸引众多粉丝ꎬ而过强的互动性则可以引发粉丝

的购买意愿[１５]ꎮ 宋明蕊[１６]研究发现ꎬ网红产品的功

能、特性、品质、品种与式样等产品信息是顾客决定

是否购买产品的主要因素ꎮ 刘舒婷等[１７] 研究发现ꎬ
线上个性化服务可以为顾客带来更好的购买体验ꎬ
有利于提高服装的持续购买ꎮ 基于上述研究归纳及

分析ꎬ本文从服装网红营销的组成要素出发ꎬ将网红

营销的影响因素划分为网红形象要素、产品信息要

素、促销互动要素及个性化服务要素这四个维度ꎮ
１. ２　 理论分析及研究假设

１. ２. １　 网红营销与服装消费者购买意愿的关系

目前ꎬ网红营销模式的多种多样影响着服装消

费者对服装产品的选择ꎮ 网红形象的特点也会影响
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消费者对网红店铺的选择ꎬ而产品的信息则会吸引

消费者的关注ꎬ促销活动的实行则有利于产品的热

卖ꎬ个性化的服务也会提高消费者的忠诚度ꎮ Ｐｏｕｓｈ￣
ｎｅｈ Ａ 等[１８] 研究发现ꎬ消费者的购买决策极易受到

参照群体的影响ꎬ当消费者对参照群体的认可度越

高ꎬ参照群体对其行为的影响力就会越大ꎮ 鲁成

等[１９]认为ꎬ产品价值和服务价值会影响网络消费者

的购买意愿ꎮ 刘宏等[２０]认为ꎬ互动性交流、订购便利

性、网页合理性、配送速度等方面会对网络消费者的

购买意愿造成影响ꎮ Ｐｒｉｃｅ 等[２１] 认为ꎬ好的服务将会

为顾客留下深刻的印象ꎬ并且会让顾客产生一定的

情感联系ꎮ 针对以上研究论述ꎬ本文提出网红营销

和服装消费者购买意愿的关系假设如下:
Ｈ１:网红形象正向影响服装消费者购买意愿ꎮ
Ｈ２:产品信息正向影响服装消费者购买意愿ꎮ
Ｈ３:促销互动正向影响服装消费者购买意愿ꎮ
Ｈ４:个性化服务正向影响服装消费者购买意愿ꎮ

１. ２. ２　 网红营销、感知价值与服装消费者购买意愿

的关系

意见领袖对事物的观点往往会影响其粉丝的情

感认知ꎬ进而会对粉丝的购买意愿产生影响ꎮ 网红

作为意见领袖的一种ꎬ她们的言行举止都被粉丝消

费者所关注ꎬ而网红们日常与消费者之间的交流互

动也在时刻影响消费者的感知价值ꎬ从而可能促进

粉丝的购买意愿ꎮ Ｐａｒｋ Ｄ Ｈ 等[２２]对消费者的感知价

值和购买意愿进行了相关研究ꎬ研究结果均发现感

知价值对消费者购买意向产生积极影响ꎮ Ｂｒｉｎｂｅｒｇ
Ｄ[２３]认为个体的价值观会受到意见领袖的影响ꎬ进
而会影响消费者对产品或服务的感知ꎮ Ｐａｔｗａｒｄｈａｎ
Ｐ[２４]通过对网上消费者的感知价值进行研究发现ꎬ消
费者的感知价值往往会受到信息及互动等因素的影

响ꎮ Ｍａｙｅｒ 等[２５]认为服务的质量会对消费者的感知

价值产生一定的影响ꎬ从而可能影响消费者的行为ꎮ
Ｃｒｏｎｉｎ 等[２６]认为产品服务质量是通过顾客的感知价

值ꎬ间接对顾客的购买意向产生影响ꎮ 针对以上研

究论述ꎬ本文提出网红营销、感知价值与服装消费者

购买意愿的关系假设如下:
Ｈ５:网红形象通过感知价值正向影响服装消费

者购买意愿ꎮ
Ｈ６:产品信息通过感知价值正向影响服装消费

者购买意愿ꎮ
Ｈ７:促销互动通过感知价值正向影响服装消费

者购买意愿ꎮ
Ｈ８:个性化服务通过感知价值正向影响服装消

费者购买意愿ꎮ
１. ３　 逻辑模型构建

根据上述分析ꎬ构建本文的逻辑模型ꎬ如图 １
所示ꎮ

图 １　 服装网红营销对消费者购买意愿的影响因素

Ｆｉｇ. １　 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｆａｃｔｏｒｓ ｏｆ ａｐｐａｒｅｌ ｏｎｌｉｎｅ ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ

２　 研究设计
２. １　 测量变量的选择与测度

测量指标和参考来源如表 １ 所示ꎮ
表 １　 测量指标和参考来源

Ｔａｂ. １　 Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ ｉｎｄｉｃａｔｏｒｓ ａｎｄ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｓｏｕｒｃｅｓ

维度 测量指标 来源

网红形象

(Ｘ１)

Ｘ１１ 外在颜值 朱彤(２０１７)
Ｘ１２ 服饰穿搭 吴雨虹(２０１７)
Ｘ１３ 表达方式 自主设计

Ｘ１４ 性格特征 刘梅(２０１７)

产品信息

(Ｘ２)

Ｘ２１ 上新周期 自主设计

Ｘ２２ 服装设计 Ｍａｒｋ􀅰Ｐｅｒｒｙ(２００３)
Ｘ２３ 服装搭配 Ｍａｒｋ􀅰Ｐｅｒｒｙ(２００３)
Ｘ２４ 服装品质 吴丽娟(２０１２)
Ｘ２５ 服装价格 刘静娴(２００７)

促销互动

(Ｘ３)

Ｘ３１ 产品推广 刘悦晖(２０１６)
Ｘ３２ 讨论互动 Ｔｓａｉ ＆ Ｍｅｎ(２０１６)
Ｘ３３ 促销活动 吴丽娟(２０１２)

个性化服务

(Ｘ４)

Ｘ４１ 个性化推荐 李鲁(２０１７)
Ｘ４２ 服务质量 王路恒(２０１１)
Ｘ４３ 物流服务 夏国岭(２０１６)
Ｘ４４ 售后服务 章胤(２０１７)

感知价值

(Ｚ)

Ｚ１ 功能价值 刘敬严(２００８)
Ｚ２ 情感价值 Ｋｏｒｇａｏｎｋａｒ ＆ Ｗｏｌｉｎ (２００５)
Ｚ３ 社会价值 Ｓｗｅｅｎｅｙ ＆ Ｓｏｕｔａｒ)(２００１)

购买意愿(Ｙ) Ｙ 购买意愿 Ｈｓｕａｎ￣Ｙｕ Ｈｓｕ(２０１１)

—６５—
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２. ２　 问卷设计和样本数据收集

本文中的变量测度均采用李克特七级量表ꎬ１ 表

示非常不同意ꎬ２ 表示不同意ꎬ３ 表示比较不同意ꎬ４
表示一般ꎬ５ 表示比较同意ꎬ６ 表示同意ꎬ７ 表示非常

同意ꎮ 本文的调研对象主要为对网红营销感兴趣的

年轻群体ꎬ采用线上线下相结合的方式发放调研问

卷 ３２３ 份(线上 １２５ 份ꎬ线下 １９８ 份)ꎬ实际回收有效

问卷 ３０５ 份ꎬ问卷有效率 ９４％ ꎮ
２. ３　 描述性统计分析

样本性别、年龄分布、受教育程度和职业及月收

入等统计指标如表 ２ 所示ꎮ
表 ２　 样本描述性统计

Ｔａｂ. ２　 Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅ ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｓａｍｐｌｅｓ

指标类别 特征 频次 占比 / ％

性别
男 １５８ ５１. ８
女 １４７ ４８. ２

年龄

２０ 岁及以下 １２ ３. ９
２１ ~ ２８ 岁 ２４８ ８１. ３
２９ ~ ３７ 岁 ３７ １２. ２
３８ ~ ４６ 岁 ７ ２. ３
４６ 岁以上 １ ０. ３

受教育程度

高中及以下 ５４ １７. ７
大专 ３１ １０. ２
本科 １１４ ３７. ３

硕士及以上 １０６ ３４. ８

职业

学生 １３４ ４３. ９
企业、公司职员 ８７ ２８. ５
政府、事业单位 ２３ ７. ５

个体户 /自由职业者 ２３ ７. ５
其他 ３８ １２. ６

月收入

３ ０００ 元及以下 １４２ ４６. ６
３ ００１ ~ ６ ０００ 元 ９１ ２９. ８
６ ００１ ~ ９ ０００ 元 ４５ １４. ８
９ ００１ ~ １２ ０００ 元 １５ ４. ９
１２ ０００ 元以上 １２ ３. ９

　 　 由表 ２ 可知ꎬ在此次的被测样本中ꎬ女性被测者

占 ４８. ２％ ꎬ男性被测者占 ５１. ８％ ꎬ男女比例相对比较

均衡ꎻ在年龄的分布上ꎬ２１ ~ ２８ 岁的被测人数占比最

大ꎬ符合样本调研要求ꎻ在受教育程度分布上ꎬ本科

学历的被测者人数最多ꎬ占比 ３７. ３％ ꎬ硕士及以上学

历其次ꎬ占比 ３４. ８％ ꎻ在职业分布上ꎬ学生占比最多ꎬ
其次是企业和公司职员ꎬ他们都属于较为年轻的群

体ꎬ对网红时尚的感知较大ꎬ能够真实反映调研需

要ꎮ 从整体来看样本符合实际预期ꎬ可以进行下一

步的数据处理ꎮ

２. ４　 信度和效度检验

２. ４. １　 信度检验

在数据分析前ꎬ先对量表进行信度检验ꎬ检验结

果如表 ３ 所示ꎮ 由表 ３ 可知ꎬ网红形象要素、产品信

息要素、促销互动要素、个性化服务要素及感知价值

的 Ａｌｐｈａ 值均达到 ０. ８００ 以上ꎬ表明问卷信度良好ꎬ
且删除某项后都会造成 Ａｌｐｈａ 值的降低ꎬ但本问卷的

各可测变量的“个项—总量修正系数”均大于标准值

０􀆰 ５ꎬ由此表明本文的测量量表具有较好的信度ꎮ
表 ３　 信度分析

Ｔａｂ. ３　 Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ ａｎａｌｙｓｉｓ

潜变量 可测变量
校正的项总

相关系数

删除该项后的

Ａｌｐｈａ 值
Ａｌｐｈａ 值

Ｘ１

Ｘ１１
Ｘ１２
Ｘ１３
Ｘ１４

０. ６４０
０. ６８５
０. ６９３
０. ６５０

０. ８０５
０. ７８５
０. ７８０
０. ７９９

０. ８３６

Ｘ２

Ｘ２１
Ｘ２２
Ｘ２３
Ｘ２４
Ｘ２５

０. ５９５
０. ７０９
０. ７９０
０. ７６０
０. ７１３

０. ８７９
０. ８５５
０. ８３５
０. ８４２
０. ８５４

０. ８７９

Ｘ３
Ｘ３１
Ｘ３２
Ｘ３３

０. ７９８
０. ７８１
０. ７２０

０. ８００
０. ８１４
０. ８７０

０. ８７９

Ｘ４

Ｘ４１
Ｘ４２
Ｘ４３
Ｘ４４

０. ７６８
０. ８６４
０. ８６０
０. ８５５

０. ９３１
０. ８９８
０. ９０１
０. ９０１

０. ９３１

Ｚ
Ｚ１１
Ｚ１２
Ｚ１３

０. ７５９
０. ８５４
０. ８３５

０. ９１２
０. ８３３
０. ８５０

０. ９０７

２. ４. ２　 效度检验

为了检验本问卷的结构效度ꎬ采用探索性因子

分析和验证性因子分析对问卷进行检验ꎮ 首先通过

对抽取的部分调研数据进行探索性因子分析ꎬ得到

ＫＭＯ 值为 ０. ９５８ꎬ大于标准值 ０. ７００ꎻＢａｒｔｌｅｔｔ 球形检

验的显著性为 ０. ０００ꎬ表明该数据适合做因子分析ꎮ
接着对问卷数据进行验证性因子分析ꎬ其结果如表 ４
所示ꎮ

由表 ４ 可知ꎬ各变量的因子载荷范围均处在

０􀆰 ７２９ ~ ０. ９３８ꎬ所有的数值都大于最低要求 ０. ５００ꎮ
分析结果表明该问卷数据的结构效度较好ꎬ具有较

好的收敛效度ꎮ 因此ꎬ可以进行后续的回归分析ꎬ来
检验网红营销各因素与服装消费者购买意愿之间的

—７５—
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因果关系ꎮ
表 ４　 因子分析结果

Ｔａｂ. ４　 Ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｆａｃｔｏｒ ａｎａｌｙｓｉｓ

可测变量
因子

Ｘ１ Ｘ２ Ｘ３ Ｘ４ Ｚ
Ｘ１１ ０. ７９９
Ｘ１２ ０. ８３２
Ｘ１３ ０. ８３６
Ｘ１４ ０. ８０９
Ｘ２１ ０. ７２９
Ｘ２２ ０. ８２１
Ｘ２３ ０. ８７９
Ｘ２４ ０. ８５３
Ｘ２５ ０. ８２２
Ｘ３１ ０. ９１５
Ｘ３２ ０. ９０７
Ｘ３３ ０. ８７１
Ｘ４１ ０. ８６４
Ｘ４２ ０. ９２８
Ｘ４３ ０. ９２５
Ｘ４４ ０. ９２３
Ｚ１１ ０. ８８８
Ｚ１２ ０. ９３８
Ｚ１３ ０. ９２９

ＫＭＯ 值 ０. ９５８
Ｂａｒｔｌｅｔｔ 检验的 Ｐ 值 ０. ０００

３　 实证研究结果分析
以网红形象、产品信息、促销互动及个性化服务

为自变量ꎬ服装消费者购买意愿为因变量ꎬ进行多元

回归分析ꎬ具体结果如表 ５ 所示ꎮ 其中ꎬ Ｆ 值为

１８０􀆰 １１６ꎬ且显著性检验通过ꎬ即回归方程自变量和

因变量之间的线性关系显著ꎻＲ２ 值为 ０. ７０６ꎬ说明回

归方程的拟合优度较好ꎬ自变量对因变量的解释程

度较高ꎮ
表 ５　 网红营销对购买意愿回归分析结果

Ｔａｂ. ５　 Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｒｅｓｕｌｔ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｔｏ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ

解释变量
Ｙ

β ｔ 值 Ｐ 值

Ｘ１ ０. ３７５ ４. ４１５ ０. ０００
Ｘ２ ０. ２３５ ３. ７７７ ０. ０００
Ｘ３ ０. ２１２ ３. ３３５ ０. ００１
Ｘ４ ０. ５０４ ７. ５６７ ０. ０００
Ｆ １８０. １１６
Ｒ２ ０. ７０６

　 　 由表 ５ 可知ꎬ网红形象对服装消费者购买意愿

的影响系数为 ０. ３７５ꎬＰ 值为 ０. ０００ꎬ说明网红形象

要素对服装消费者购买意愿的正向影响显著ꎬ即网

红形象会增加服装消费者的购买意愿ꎬＨ１ 得到验

证ꎻ产品信息对服装消费者购买意愿的影响系数为

０. ２３５ꎬＰ 值为 ０. ０００ꎬ说明产品信息要素对服装消

费者购买意愿的正向影响显著ꎬ即产品信息会增加

服装消费者的购买意愿ꎬＨ２ 得到验证ꎻ促销互动对

服装消费者购买意愿的影响系数为 ０. ２１２ꎬＰ 值为

０. ００１ꎬ说明促销互动要素对服装消费者购买意愿

的正向影响显著ꎬ即促销互动会增加服装消费者的

购买意愿ꎬＨ３ 得到验证ꎻ个性化服务对服装消费者

购买意愿的影响系数为 ０. ５０４ꎬＰ 值为 ０. ０００ꎬ说明

个性化服务要素对服装消费者购买意愿的正向影

响显著ꎬ即个性化服务会增加服装消费者的购买意

愿ꎬＨ４ 得到验证ꎮ
　 　 由表 ６ 可知ꎬ网红形象对感知价值的影响系数

为 ０. ５２８ꎬＰ 值为 ０. ０００ꎬ说明网红形象要素对感知价

值的正向影响显著ꎬ即网红形象会正向影响感知价

值ꎻ产品信息对感知价值的影响系数为 ０. ２８３ꎬＰ 值

为 ０. ０００ꎬ说明产品信息要素对感知价值的正向影响

显著ꎬ即产品信息会正向影响感知价值ꎻ促销互动对

感知价值的影响系数为 ０. ２１４ꎬＰ 值为 ０. ０００ꎬ说明促

销互动要素对感知价值的正向影响显著ꎬ即促销互

动会正向影响感知价值ꎻ个性化服务对感知价值的

影响系数为 ０. ４４９ꎬＰ 值为 ０. ０００ꎬ说明个性化服务要

素对感知价值的正向影响显著ꎬ即个性化服务会正

向影响感知价值ꎮ
表 ６　 网红营销对感知价值回归分析结果

Ｔａｂ. ６　 Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｒｅｓｕｌｔ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｔｏ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅ

解释变量
Ｙ

β ｔ 值 Ｐ 值

Ｘ１ ０. ５２８ ８. １６７ ０. ０００
Ｘ２ ０. ２８３ ５. ２１１ ０. ０００
Ｘ３ ０. ２１４ ３. ８５３ ０. ０００
Ｘ４ ０. ４４９ ７. ７４２ ０. ０００
Ｆ ２６１. ４６３
Ｒ２ ０. ７７７

　 　 由表 ７ 可知ꎬ感知价值对购买意愿的影响系数

为 ０. ８３０ꎬＰ 值为 ０. ０００ꎬ说明感知价值对购买意愿的

正向影响显著ꎬ即感知价值会正向影响服装消费者

的购买意愿ꎮ
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表 ７　 感知价值对购买意愿回归分析结果

Ｔａｂ. ７　 Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｒｅｓｕｌｔ ｏｆ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅ ｔｏ
ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ

解释变量
Ｙ

β ｔ 值 Ｐ 值

Ｚ ０. ８３０ ２５. ８７０ ０. ０００

Ｆ ６６９. ２８０

Ｒ２ ０. ６８８

　 　 由表 ８ 可知ꎬ网红形象对购买意愿的影响系数

为 ０. ３７２ꎬＰ 值为 ０. ０００ꎻ产品信息对购买意愿的影响

系数为 ０. １２０ꎬＰ 值为 ０. ０４５ꎻ促销互动对购买意愿的

影响系数为 ０. １２５ꎬＰ 值为 ０. ０４１ꎻ个性化服务对购买

意愿的影响系数为 ０. ３２１ꎬＰ 值为 ０. ０００ꎻ感知价值对

购买意愿的影响系数为 ０. ４０８ꎬＰ 值为 ０. ０００ꎬ说明网

红营销要素和感知价值对服装消费者购买意愿正向

影响显著ꎬ即网红营销要素和感知价值会正向影响

服装消费者购买意愿ꎮ
表 ８　 网红营销和感知价值对购买意愿回归分析结果

Ｔａｂ. ８　 Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｒｅｓｕｌｔ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ａｎｄ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅ ｔｏ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ

解释变量
Ｙ

β ｔ 值 Ｐ 值

Ｘ１ ０. ３７２ ５. ４４７ ０. ０００

Ｘ２ ０. １２０ １. ９７１ ０. ０４５

Ｘ３ ０. １２５ ２. ０５０ ０. ０４１

Ｘ４ ０. ３２１ ４. ６９８ ０. ０００

Ｚ ０. ４０８ ６. ５６８ ０. ０００

Ｆ １７２. ９６０

Ｒ２ ０. ７４３

　 　 综合表 ６—表 ８ 分析可以得出ꎬ网红形象通过感

知价值正向影响服装消费者购买意愿ꎻ产品信息通

过感知价值正向影响服装消费者购买意愿ꎻ促销互

动通过感知价值正向影响服装消费者购买意愿ꎻ个
性化服务通过感知价值正向影响服装消费者购买意

愿ꎮ 即 Ｈ５、Ｈ６、Ｈ７、Ｈ８ 均被验证ꎬ且网红营销四个营

销因素及中介变量对服装消费者购买意愿的影响大

小排序如下:感知价值(０. ４０８) >网红形象(０. ３７２) >
个性化服务(０. ３２１) >促销互动(０. １２５) > 产品信息

(０. １２０)ꎮ
根据因子分析及回归分析计算得出网红营销和

感知价值各测量指标对购买意愿的影响系数ꎬ测量

结果如表 ９ 所示ꎮ

表９　 网红营销和感知价值各测量指标对购买意愿的影响系数

Ｔａｂ.９　 Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ ｏｆ ｅａｃｈ ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ ｉｎｄｅｘ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ
ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅ ｔｏ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ

测量指标 回归系数 解释总方差的百分比 / ％ 影响系数

Ｘ１１
Ｘ１２
Ｘ１３
Ｘ１４

０. ３７２

８. ５４３
１３. ４３４
６７. １０２
１０. ９２２

０. ０３２
０. ０５０
０. ２５０
０. ０４１

Ｘ２１
Ｘ２２
Ｘ２３
Ｘ２４
Ｘ２５

０. １２０

４. ３２０
５. ２１１

６７. ６６０
１４. ４３１
８. ３７８

０. ００５
０. ００６
０. ０８１
０. ０１７
０. ０１０

Ｘ３１
Ｘ３２
Ｘ３３

０. １２５
８０. ５８０
１１. ８００
７. ６２０

０. １０１
０. ０１５
０. ０１０

Ｘ４１
Ｘ４２
Ｘ４３
Ｘ４４

０. ３２１

４. ３０６
８２. ８３６
８. ２２７
４. ６３０

０. ０１４
０. ２５６
０. ０２６
０. ０１５

Ｚ１１
Ｚ１２
Ｚ１３

０. ４０８
５. ３５８

８４. ３５９
１０. ２８３

０. ０２２
０. ３４４
０. ０４２

　 　 由表 ９ 可知ꎬ在网红形象因素中ꎬ各测量指标对

消费者购买意愿的影响大小排序如下:表达方式

(０􀆰 ２５０) >服饰穿搭(０. ０５０) > 性格特征(０. ０４１) >
外在颜值(０. ０３２)ꎮ

在产品信息因素中ꎬ各测量指标对消费者购买

意愿的影响大小排序如下:服装搭配(０. ０８１) > 服装

品质 ( ０. ０１７ ) > 服装价格 ( ０. ０１０ ) > 服装设计

(０􀆰 ００６) >上新周期(０. ００５)ꎮ
在促销互动因素中ꎬ各测量指标对消费者购买

意愿的影响大小排序如下:产品推广(０. １０１) > 讨论

互动(０. ０１５) >促销活动(０. ０１０)ꎮ
在个性化服务因素中ꎬ各测量指标对消费者购

买意愿的影响大小排序如下:服务质量(０. ２５６) > 物

流服务(０. ０２６) > 售后服务(０. ０１５) > 个性化推荐

(０. ０１４)ꎮ
在感知价值因素中ꎬ各测量指标对消费者购买

意愿的影响大小排序如下:情感价值(０. ３４４) > 社会

价值(０. ０４２) >功能价值(０. ０２２)ꎮ
通过多重回归分析对研究的理论模型进行了验

证ꎬ结果表明:
Ｈ１:网红形象正向影响服装消费者购买意愿ꎮ
Ｈ２:产品信息正向影响服装消费者购买意愿ꎮ

—９５—



第 ５６ 卷　 第 ３ 期
２０１９ 年 ３ 月

Ｖｏｌ. ５６ꎬ Ｎｏ. ３
Ｍａｒ. ꎬ ２０１９

Ｈ３:促销互动正向影响服装消费者购买意愿ꎮ
Ｈ４:个性化服务正向影响服装消费者购买意愿ꎮ
Ｈ５:网红形象通过感知价值正向影响服装消费

者购买意愿ꎮ
Ｈ６:产品信息通过感知价值正向影响服装消费

者购买意愿ꎮ
Ｈ７:促销互动通过感知价值正向影响服装消费

者购买意愿ꎮ
Ｈ８:个性化服务通过感知价值正向影响服装消

费者购买意愿ꎮ
假设均成立ꎮ

４　 对策建议
４. １　 打造良好的网红形象

网红形象的塑造需要从网红的外在形象和内在

形象两个方面着手改变ꎮ 在外在形象上ꎬ可以通过

网红妆容、发型和穿搭等方面的改变来提升网红形

象ꎻ在内在形象上ꎬ则需要提升网红的气质或改变网

红的谈吐方式ꎮ 企业可以培养网红们平易近人、活
泼开朗的性格特征及真诚亲切的表达方式ꎬ让消费

者获得一种亲近感和青睐感ꎮ 网红的表情表达也很

重要ꎬ习惯性的微笑会带给消费者开心愉悦的心理

感受ꎬ对提高消费者的关注度有很大的帮助ꎮ
４. ２　 提高个性化服务的质量

区别于普通线上服装店铺的服务ꎬ网红需要给

消费者提供不一样的个性化服务体验ꎮ 在线沟通服

务中ꎬ给消费者及时的回复和真诚热情的服务态度ꎮ
在服务的过程中ꎬ可以根据消费者的款式喜好及体

型信息为其提供适合的款式搭配和码数建议ꎮ 对待

消费者已经完成的服装订单ꎬ需要及时处理ꎬ根据消

费者的需要选择合适的快递尽快发货ꎬ确保服装产

品最终如期到达消费者手中并给消费者提供良好的

退换货售后服务ꎮ
４. ３　 加强促销互动

定期举行消费者咨询讨论活动ꎬ可以采用话题

讨论或者视频直播的方式ꎬ以加强与消费者之间的

交流互动ꎮ 互动过程中ꎬ可以为消费者提供相应的

服装搭配建议ꎬ也可以进行新品推广或者生活类问

题的讨论ꎮ 企业也需要多推出服装产品的定期促销

活动ꎬ可以通过转发抽奖、打折促销、派发购物券等

促销方式引发消费者的关注以促进产品的销量ꎬ而
这类活动在促销的过程中也增加了消费者与网红之

间的交流互动ꎮ
４. ４　 增强产品信息的展示

对服装产品进行全方面的展示ꎬ在提供服装款

式、搭配、面料、价格的相关信息时ꎬ应注意各方面细

节化的展现ꎬ让消费者可以较多了解到服装产品的

特点ꎮ 同时ꎬ需要丰富产品信息展示的方式ꎬ不能过

多局限于文字的描述或者图片展示ꎬ可以添加相应

的视频信息ꎬ让消费者可以在动态过程中更直观地

了解产品ꎬ产品信息的各种描述应该客观真实ꎮ
４. ５　 提高服装消费者的感知价值

改变消费者对服装产品的感知价值ꎬ让消费者

在情感价值、社会价值、功能价值三方面获得良好的

感受ꎮ 可以着重提高消费者的情感价值ꎬ多与消费

者进行交流互动ꎬ展现网红的生活动态ꎬ让消费者可

以更多了解到网红们的日常生活ꎬ增加亲近感和信

任感ꎮ 在新品发布及产品描述中ꎬ多突出产品的服

装风格及面料特性所带来的功能价值ꎬ让消费者更

多感受到网红服装店铺产品的独特性ꎮ

５　 结　 论
本文通过对近年来网红营销模式的文献总结与

归纳ꎬ提出了与网红营销理论模型相关的研究假设ꎬ
设计了相应的测量指标ꎬ进行了问卷设计ꎮ 在数据

分析中采用因子分析和回归分析相结合的方法ꎬ对
网红营销要素及服装消费者购买意愿的具体影响进

行了实证分析ꎮ
研究结果表明:网红形象要素、产品信息要素、

促销互动要素、个性化服务要素及具有中介作用的

感知价值要素都正向影响服装消费者的购买意愿ꎬ
且其影响的重要性程度为感知价值要素 > 网红形象

要素 > 个性化服务要素 > 促销互动要素 > 产品信

息素ꎮ
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