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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ꎮ 文章在质性研究服装虚拟体验概念的基础

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

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

生动性、互动性、娱乐性ꎬ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ꎻ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ꎮ 此研究对于人们认识服装虚拟体验ꎬ有
效地开展服装网络营销活动具有一定的参考价值ꎮ
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　 　 随着网络规模的扩大ꎬ中国网络服装销售额逐

年增加ꎮ 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ꎮ 然而ꎬ与传统

的服装购买行为相比ꎬ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ꎬ不能直接

获得服装产品的某些视觉、触觉、嗅觉信息ꎬ难以做

出购买决策ꎮ 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ꎮ 梁建芳等[１] 曾对女

性消费者的服装网购行为进行调查ꎬ结果显示ꎬ只有

３４. ５％ 的购买者对自己的服装网购行为感觉满意ꎬ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ꎬ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ꎮ 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ꎮ
然而ꎬ随着虚拟现实技术的应用和发展ꎬ服装网

络销售渠道的这种劣势正在被改善ꎮ 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]ꎬ因此

可以通过传递适当的视觉、听觉信息ꎬ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ꎬ获
得对所要购买服装的一种虚拟体验ꎮ 这种虚拟体验

类似于人们的直接体验[３]ꎬ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ꎬ进
而影响人们的产品认知、品牌态度和购买意愿等[４]ꎮ
服装虚拟体验ꎬ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ꎬ借助于人类的感知统合

特性ꎬ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ꎮ
一些学者对服装虚拟体验进行了研究ꎮ 关于网

络服装虚拟体验的构成和维度ꎬＣｏｎｓｔａｎｔｉｎｉｄｅｓ 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ꎮ 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]ꎮ 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]ꎮ 对于网络服装虚拟体验的方式ꎬＴｈｅｎ 等[８] 发

现在服装类网站中ꎬ人体模特的展示方式最容易使

消费者产生代入感ꎬ平铺展示其次ꎬ服装草图的效果

最差ꎬ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]ꎮ 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ꎬ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]ꎮ 但是ꎬ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ꎬ因此ꎬ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ꎬ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ꎮ

１　 服装虚拟体验
服装是高度依赖体验的产品ꎮ 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ꎬ
他意识中所产生的美好感受[１１]ꎬ消费者只有通过体

验才能获得对服装产品的美好感受ꎮ 首先ꎬ消费者

对服装外观的评估依赖其穿着体验ꎮ 服装穿在人体

上的视觉效果ꎬ服装材料的柔软程度ꎬ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ꎮ 其次ꎬ消费者对服装功能的评估依赖其

穿着体验ꎮ 服装应该适合人体的自然形态并便于人

体活动ꎬ具有必要的厚度、良好的触感和吸湿透气性

能ꎮ 再次ꎬ消费者对着装形象的评估也依赖其穿着

体验ꎮ 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ꎬ是否与自身的风格与气质

相匹配ꎬ是否契合自己的社会地位与风俗习惯ꎮ
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]ꎮ 在虚拟环境中ꎬ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ꎮ 从本

质上讲ꎬ消费者购买服装产品时并不一定要面对物

理产品本身ꎬ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ꎮ 邓拉伯[１３] 指出ꎬ服装应该舒

适、适用ꎬ具有一定的防护功能ꎮ 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ꎮ Ｇｏｌｄｍａｎ[１５] 进一步提出了“４Ｆ”原则ꎬ即
Ｆａｓｈｉｏｎ(时尚合适)、Ｆｉｔ (适体舒适)、Ｆｅｅｌ (感觉舒

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

提出的网络虚拟体验三维度:功能、心态、内容ꎬ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ꎮ
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ꎬ促使服装、人体、环境三者形成一个

不可分割的整体[１６]ꎮ 因此ꎬ服装要具有使人体便于

活动并感觉舒适的功能ꎻ保护人体不受外界环境伤

害ꎻ有较好的体温调节能力ꎻ便于携带物品等ꎮ
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ꎬ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]ꎮ 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ꎬ学生

可能更加关注服装的舒适功能和便利功能ꎬ女性消

费者可能更关注服装的防护功能ꎬ而老年消费者可

能更看重服装的穿着舒适度ꎮ
１. ２　 形象虚拟体验

人们喜欢通过服装来表现自我ꎬ彰显个性ꎬ体现形

体和姿容ꎬ反映财富和地位等ꎮ 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ꎬ表达消

费者的审美情趣ꎬ使消费者获得社会归属感ꎮ 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ꎮ 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]ꎮ 形象

虚拟体验是消费者想象自己着装形象的过程ꎬ消费者

会通过形象虚拟体验判断服装与自己的契合程度ꎮ
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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ꎬ包括服装产品的材料、加工工艺、尺码、耐用性

等ꎮ 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ꎮ 消费者

往往对服装产品的品质有较高的要求ꎬ较少会因产品

价格因素而降低对服装产品品质的追求ꎮ 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ꎮ

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

的影响ꎬ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ꎮ 在服

装网络销售中ꎬ服装网站设置一定的虚拟提供物ꎬ使
消费者据此产生相应的视觉、知觉、触觉感受ꎮ 因

此ꎬ本文把服装虚拟体验的影响因素分为两大类ꎬ即
服装网站因素和服装消费者因素ꎮ
２. １　 服装网站因素

在网络销售中ꎬ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ꎬ这种虚

拟环境能够帮助消费者获取虚拟存在感ꎬ进而形成

一定的视觉、听觉体验ꎬ并激发其产生虚拟触觉之类

的感官体验[１９]ꎮ 因此ꎬ服装网站的相关因素会影响

消费者服装虚拟体验的形成ꎮ
服装网站设计要充分考虑主动性ꎬ参与性ꎬ存在

感、享受感ꎬ功能可见性等特性[１２]ꎬ通过为消费者营

造一种良好的感知觉环境ꎬ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ꎮ 服装网

站的质量决定着消费者的虚拟体验质量[２０]ꎬ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ꎬ它们都是影响消费者服装虚拟体验的

主要因素ꎮ
首先ꎬ网站的生动性影响消费者的服装虚拟体

验[２１]ꎮ 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ꎬ包括广度和深度两个维度[２２]ꎮ 在互

动性高的网站中ꎬ消费者能够获得更高的流体验[２３]ꎬ
产生更强烈的临场感ꎬ对产品的态度也更积极[２４]ꎮ
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ꎬ高生动性的网站能够吸引服装

消费者的注意力ꎬ更好地唤醒服装消费者的多重感

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

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

和说服效果ꎬ使消费者产生更多的愉悦感ꎬ使他们在

购物过程中表现得更积极ꎬ获得对服装功能、形象和

质量等的更好的感知和体验ꎮ 由生动性引发的积极

情绪ꎬ还能够使消费者增加在服装产品上的留驻时间ꎮ
基于上述对服装网站生动性的分析ꎬ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ꎮ
其次ꎬ网站的互动性影响消费者的服装虚拟体

验[２１]ꎮ 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ꎮ 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ꎬ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]ꎬ提升

其虚拟体验程度ꎻ２)良好的网站互动性有助于消费者

获取产品的必要信息ꎬ尽可能全面地认识相关服装产

品ꎬ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]ꎻ另外ꎬ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ꎬ
赢得消费者对服装产品乃至服装网站的好评[２０]ꎮ

基于上述对服装网站互动性的分析ꎬ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ꎮ
再次ꎬ网站的娱乐性也影响消费者的服装虚拟

体验ꎮ 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ꎬ这种娱乐性能够引导消费者进行深

入地探索ꎬ并由此获得满足感ꎬ引发主体进一步的行

动[２７]ꎮ 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ꎮ 在网络销售平台上ꎬ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ꎮ 对于服装消费者来说ꎬ
这个过程是一种新奇的体验ꎬ它使服装购买中的比

较评价充满了乐趣ꎮ 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ꎮ
基于上述对服装网站娱乐性的分析ꎬ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ꎮ
２. ２　 服装消费者因素

在网络购买中ꎬ消费者接收服装网站信息后需

—７４—
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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ꎬ才能形成相应的服装虚拟体验ꎬ这个过程不可避

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

直接影响商品的感知有用性和易用性[２８]ꎮ 服装虚拟

体验是通过外部信息唤醒消费者已有的经验ꎬ进而产

生相关的联想和感受ꎮ 有经验的服装消费者ꎬ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ꎻ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ꎻ能够根据模特的穿着效果感知服装穿

在自己身上的效果ꎮ 相反ꎬ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ꎮ
其次ꎬ消费者态度影响其服装虚拟体验ꎮ 在消

费者与服装网站的交互中ꎬ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ꎮ 在态度影响下ꎬ服装消费者会有选择地进行学

习、记忆、注意和联想ꎬ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]ꎮ 消费者的态度也

会影响其对服装产品的满意度ꎮ 消费者的态度越积

极ꎬ对其服装产品虚拟体验满意度的影响就越大[３０]ꎮ
那些持积极态度的消费者ꎬ在服装虚拟体验过程中ꎬ
会更努力地搜寻信息ꎬ乐于与网站进行互动ꎬ并积极

参与网站举办的活动ꎬ也乐于把自己的体验感受与

其他消费者分享ꎮ
基于以上对服装消费者因素的分析ꎬ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ꎮ
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ꎮ
２. ３　 影响路径

在影响消费者服装虚拟体验的上述因素中ꎬ服
装网站因素属于消费者的外部环境因素ꎬ而消费者

经验和态度属于其内部因素ꎮ 内部因素直接影响消

费者的服装虚拟体验ꎻ外部环境因素不但会影响消

费者的服装虚拟体验ꎬ而且可能会影响消费者的相

关内在因素ꎮ 很显然ꎬ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ꎬ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]ꎮ 因此ꎬ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ꎬ还可能通过消

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

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ꎬ本文对相关的

研究文献进行了系统梳理ꎮ 主要是对文献研究的问

题及其相关信息进行分析和判断ꎬ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ꎬ
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ꎮ 重点借鉴

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

等[２５]对网站因素的测量量表ꎬＢ Ｇ Ｋｉｍ 等[２８] 对消费

者因素的测量量表ꎬ再结合服装产品的特点ꎬ初步设

计了 ５８ 个相关条目ꎬ并通过对网络服装消费者的深

度访谈来扩充题项ꎮ 经过专家优化及预调查数据的

筛选与提纯(表 １)ꎬ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ꎮ 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

—８４—
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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ꎮ ２４ 个题项的具体内容

见表 ２ꎮ 问卷计分采用 Ｌｉｋｅｒｔ 五点计分法ꎬ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ꎬ回答结果对应给予 １ 分到 ５ 分ꎮ
本文主要使用 Ｓｐｓｓ２２. ０ 和 Ａｍｏｓ ２４ 软件对数据进行

分析和处理ꎮ

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ꎮ 为了减少同源方差[３５] 的影响ꎬ将问卷调查分为

线上和线下两种方式进行ꎮ 线上调查使用问卷星进

行网上匿名填写和提交ꎬ收到有效问卷 １０５ 份ꎮ 线

下调查通过在徐州和南京两个城市随机确定调查对

象ꎬ现场填写调查问卷并回收ꎮ 现场调查共发放问

卷 ２２７ 份ꎬ收回有效问卷 ２０１ 份ꎮ 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ꎮ

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ꎮ 通过分析可得ꎬ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)ꎬ表明各量表的信度良好ꎬ说明调

查问卷所使用的量表具有较高的信度ꎮ
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ꎮ 首先进行 ＫＭＯ 和 Ｂａｒｔｌｅｔｔ 检验卡方检

验ꎬ计算结果如表 ２ 所示ꎮ 其中所有变量的 ＫＭＯ 检

验系数均大于 ０. ５ꎬＢａｒｔｌｅｔｔ 检验卡方值都通过了显著

性水平为 ０. ００１ 的检验ꎬ这说明测量量表具有较好

的结构效度ꎮ 量表中各变量的路径值基本上都在

０􀆰 ５ 以上ꎬ并且所有变量的 ＡＶＥ 值均大于 ０. ５０ꎬ表示

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

Ｔａｂ. ２　 Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ ｓｃａｌｅꎬ 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ꎬ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ꎬ以及具有何种中介作用ꎬ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ꎮ 并

在此基础上通过路径优化进行模型修正ꎬ形成了最

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

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ꎬ虽然各模

型的拟合情况比较接近ꎬ但是修正后的影响关系模

型的拟合情况更好ꎬ修正后的影响关系模型见图 １ꎮ
其中ꎬ∗∗∗ 表示通过了 ｐ ＝ ０. ００１ 的显著性检验ꎬ
∗∗表示通过了 ｐ ＝ ０. ０１ 的显著性检验ꎮ

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ꎬｘ２ / ｄｆ ＝ ２. ９５１ < ５ꎬ
ＲＭＳＥＡ ＝０. ０８０ < ０. １ꎬ说明模型的整体拟合情况较

好ꎮ 另外ꎬＧＦＩ ＝ ０. ８４５ > ０. ８ꎬＡＧＦＩ ＝ ０. ８０４ > ０. ８ꎬ
ＣＦＩ ＝ ０. ８６２ > ０. ８ꎬＮＦＩ ＝ ０. ８０７ > ０. ８ꎬＩＦＩ ＝ ０. ８６３ >
０. ８ꎬＴＬＩ ＝ ０. ８４０ > ０. ８ꎮ 虽然这些拟合指标值没有达

到 ０. ９ 以上ꎬ但是根据 Ｈａｉｒ 和 Ａｎｄｅｒｓｏｎ 的观点ꎬ上述

各项指标值如果能够大于 ０. ８ꎬ模型拟合度也是可接

受的ꎮ 因此ꎬ最终接受了修正后的影响关系模型ꎬ并
将它用于本文中介作用的问题分析ꎮ
３. ５　 假设检验与问题分析

先不考虑中介因素的情况ꎮ 此时需要基于无中

介作用全模型进行分析ꎮ 虽然无中介作用全模型的

拟合优度不是太好ꎬ但是可以先用该模型进行初步

分析ꎮ 由该模型的计算结果可知ꎬ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)ꎬ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)ꎮ 这说明ꎬ如果不考虑中介因素ꎬ
服装网站的互动性、生动性和娱乐性ꎬ消费者的经验

和态度ꎬ对消费者的服装虚拟体验均具有正向的显

著影响ꎬ假设 １ 至假设 ５ 成立ꎮ 但是ꎬ这种情况的模

型拟合优度不是太好ꎮ
再考虑中介因素的情况ꎮ 此时需要基于修正后

的影响关系模型进行分析ꎮ 如图 １ 所示ꎬ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ꎮ
根据修正后的影响关系模型的计算结果ꎬ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)ꎬ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)ꎬ而消费者经验对服装

虚拟体验的影响系数为 ０. ２２(ｐ < ０. ００１)ꎮ 这说明ꎬ
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ꎬ也可以通过提高

消费者的相关服装知识和经验ꎬ促进消费者更好地

了解服装产品ꎬ进而促使消费者获得更好的服装产

品感知和体验ꎮ 但是ꎬ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ꎮ
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)ꎬ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)ꎮ 这说明ꎬ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ꎬ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ꎬ即通过影响消费者对相

—０５—
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关服装产品的经验和态度ꎬ进而影响消费者的服装

感知和体验ꎮ
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)ꎮ 这说明ꎬ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ꎮ 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ꎬ显著地影响消费者态度ꎬ进而间接地提高消

费者的服装虚拟体验ꎮ 良好的网站娱乐性对消费者

经验的影响作用也不显著ꎬ即它无法通过影响消费

者经验间接影响其服装虚拟体验ꎮ
针对假设 ６ 和假设 ７ꎬ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ꎬ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ꎬ只是

不同因素之间的中介作用特点存在差异ꎮ 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ꎬ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ꎬ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ꎮ

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ꎬ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ꎬ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ꎮ 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ꎻ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ꎻ而服装作为一种商品ꎬ其物

的属性决定了质量虚拟体验的必要性ꎮ ２)在网络营

销中ꎬ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ꎬ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ꎮ 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ꎬ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ꎮ 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ꎮ
本文的研究对于改善服装网站设计ꎬ有针对性

地开展服装营销活动具有一定的参考价值ꎮ 首先ꎬ
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ꎬ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ꎮ 其次ꎬ
服装网站的设计应该生动有趣ꎬ具备良好的互动性ꎮ
通过生动有趣的页面吸引消费者的注意ꎬ调动其积

极性、改变其态度ꎮ 合理设置页面的色彩、版式ꎻ选
取立体动态的展示方式ꎻ采用与服装风格匹配的音

乐ꎬ都可以增加网站的生动性与娱乐性ꎮ 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ꎬ增强消费者的参与意识ꎬ便于他们获取服装的

虚拟体验ꎮ 最后ꎬ应该重视消费者对网络服装虚拟

体验的影响作用ꎮ 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ꎬ它们直接影响消费者的信息解读质量ꎮ 服装

网站可以通过向消费者传达更多的服装知识ꎬ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ꎮ 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ꎮ 即网站生动性、互动性、娱
乐性对虚拟体验的作用ꎬ要通过消费者的经验和态

度才能实现ꎮ 因此ꎬ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ꎬ促使他们产生积极的

态度ꎬ充分调用自己的知识与经验投入到服装虚拟

体验中去ꎮ
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ꎬ可以进一步细分与认定ꎮ 参与或影响

这个过程的因素有很多ꎬ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ꎮ 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ꎬ网络服装虚拟体验也呈现出动态发展的态势ꎬ
有待进一步研究ꎮ
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[Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｆａｍｉｌｙ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｃｉｅｎｃｅｓꎬ １９９９ꎬ ９１
(３): ６５￣６８.

[９]ＨＡ Ｙꎬ Ｗ ＫＷＯＮꎬ Ｓ Ｊ ＬＥＴＩＯＮ. Ｏｎｌｉｎｅ ｖｉｓｕａｌ ｍｅｒｃｈａｎｄｉｓｉｎｇ
( ＶＭＤ ) ｏｆ ａｐｐａｒｅｌ ｗｅｂｓｉｔｅｓ [ Ｊ ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｆａｓｈｉｏｎ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００７ꎬ １１(４): ４７７￣４９３.

[１０]ＫＩＭꎬ ＤＯＮＧ￣ＥＵＮꎬＬＡＢＡＴꎬＫＡＲＥＮ. Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ
ｉｎ ｕｓｉｎｇ ３Ｄ ｖｉｒｔｕａｌ ｇａｒｍｅｎｔ ｓｉｍｕｌａｔｉｏｎ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ [ Ｊ ].
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ｔｅｘｔｉｌｅ Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅꎬ ２０１３ꎬ １０４(８): ８１９￣８２９.

[１１]Ｂ􀅰约瑟夫􀅰派恩二世ꎬ 詹姆斯 Ｈ􀅰吉尔摩. 体验经济

[Ｍ] . 北京: 机械工业出版社ꎬ ２００２: １０￣１５.
Ｂ 􀅰 ＪＯＳＥＰＨ ＰＩＮＥꎬ Ｊ Ｈ ＧＩＬＭＯＲＥ. Ｔｈｅ Ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ
Ｅｃｏｎｏｍｙ [Ｍ]. Ｂｅｉｊｉｎｇ: Ｍａｃｈｉｎｅｒｙ Ｉｎｄｕｓｔｒｙ Ｐｒｅｓｓꎬ ２００２:
１０￣１５.

[１２]ＬＩ ＨＡＩＲＯＮＧꎬ Ｔ ＤＡＵＧＨＥＲＴＹꎬ Ｆ ＢＩＯＣＣＡ. Ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ
ｏｆ ｖｉｒｔｕａｌ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｉｎ ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ ｃｏｍｍｅｒｃｅ: ａ ｐｒｏｔｏｃｏｌ
ａｎａｌｙｓｉｓ [ Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００１ꎬ １５
(３): １３￣３０.

[１３]ＤＵＮＬＡＰ Ｋ. Ｔｈｅ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ Ｆｕｎｃｔｉｏｎ ｏｆ Ｃｌｏｔｈｉｎｇ
[Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｇｅｎｅｒａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９２８ꎬ ２１３(１):１￣３０.

[１４]凯瑟. 服装社会心理学(上册) [Ｍ]. 李宏伟ꎬ 译. 北

京: 中国纺织出版社ꎬ ２０００: ２４.
Ｓ Ｂ ＫＡＩＳＥＲ. Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ｏｆ Ｃｌｏｔｈｉｎｇ (Ｖｏｌｕｍｅ Ｏｎｅ)
[Ｍ]. Ｔｒａｎｓｌａｔｅｄ ｂｙ ＬＩ Ｈｏｎｇｗｅｉ. Ｂｅｉｊｉｎｇ: Ｃｈｉｎａ Ｔｅｘｔｉｌｅ
Ｐｒｅｓｓꎬ ２０００: ２４.

[１５]ＧＯＬＤＭＡＮ Ｒ Ｆ. Ｔｈｅ ｆｏｕｒ ‘Ｆｓ’ ｏｆ ｃｌｏｔｈｉｎｇ ｃｏｍｆｏｒｔ [ Ｊ].
Ｅｌｓｅｖｉｅｒ Ｅｒｇｏｎｏｍｉｃｓ Ｂｏｏｋꎬ ２００５ꎬ ３(５): ３１５￣３１９.

[１６]李红燕ꎬ 张渭源. 服装功能性研究进展[Ｊ]. 纺织学报ꎬ
２００７ꎬ ２８(８): １１７￣１１９.
ＬＩ Ｈｏｎｇｙａｎꎬ ＺＨＡＮＧ Ｗｅｉｙｕａｎ. Ｐｒｏｇｒｅｓｓ ｉｎ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｆｏｒ
ｃｌｏｔｈｉｎｇ ｆｕｎｃｔｉｏｎｓ [Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｔｅｘｔｉｌｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００７ꎬ
２８(８):１１７￣１１９.

[１７]任力ꎬ 郭建南. 服装品牌 Ｏ２Ｏ 模式分类下的消费体验

[Ｊ]. 纺织学报ꎬ ２０１５ꎬ３６(３): １４７￣１５２.

ＲＥＮ Ｌｉꎬ ＧＵＯ Ｊｉａｎｎａｎ. Ｃｏｎｓｕｍｉｎｇ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｏｆ ｆａｓｈｉｏｎ
ｂｒａｎｄｓ ｕｎｄｅｒ Ｏ２Ｏ ｍｏｄｅｌ ｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ [ Ｊ ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｔｅｘｔｉｌｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１５ꎬ ３６(３):１４７￣１５２.

[１８]Ｄ ＲＵＢＩＮＩꎬ Ｍ ＴＡＲＬＴＯＮꎬ Ｄ ＷＨＩＴＥ. Ｓｃｅｎｅｓ ｆｒｏｍ ａ
ｖｉｒｔｕａｌ ｍａｌｌ: ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｉｎ ｃｙｂｅｒｓｐａｃｅ [ Ｊ].
Ｄｅｓｉｇｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ １９９６ꎬ ７(４):６２￣７１.

[１９]刘晟楠ꎬ 董大海. 基于两大心理学理论对网购消费者虚

拟体验的解读[Ｊ]. 外国经济与管理ꎬ ２０１１ꎬ ３３(２): ４１￣
４７.
ＬＩＵ Ｓｈｅｎｇｎａｎꎬ ＤＯＮＧ Ｄａｈａｉ. Ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｐｒｅｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ
ｖｉｒｔｕａｌ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｂａｓｅｄ ｏｎ
ｔｗｏ ｍａｊｏｒ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｔｈｅｏｒｉｅｓ [Ｊ]. Ｆｏｒｅｉｇｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ＆
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１１ꎬ ３３ (２): ４１￣４７.

[２０]Ｍ ＫＩＭꎬ Ｊ Ｈ ＫＩＭꎬ Ｓ Ｊ ＬＥＮＮＯＮ. Ｏｎｌｉｎｅ ｓｅｒｖｉｃｅ ａｖａｉｌａｂｌｅ
ｏｎ ａｐｐａｒｅｌ ｒｅｔａｉｌ ｗｅｂｓｉｔｅｓ: ａｎ Ｅ￣Ｓ￣ＱＵＡＬ ａｐｐｒｏａｃｈ [ Ｊ].
Ｍａｎａｇｉｎｇ Ｓｅｒｖｉｃｅ Ｑｕａｌｉｔｙꎬ ２００６ꎬ １６: ５１￣７７.

[２１]ＬＩ ＨＡＩＲＯＮＧꎬ Ｔ ＤＡＵＧＨＥＲＴＹꎬ Ｆ ＢＩＯＣＣＡ. Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ
ｖｉｒｔｕａｌ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｌｅａｒｎｉｎｇ [ Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ( Ｌａｗｒｅｎｃｅ Ｅｒｌｂａｕｍ Ａｓｓｏｃｉａｔｅｓ )ꎬ
２００３ꎬ １３(４): ３９５￣４０７.

[２２] ＪＯＮＡＴＨＡＮ. Ｄｅｆｉｎｉｎｇ ｖｉｒｔｕａｌ ｒｅａｌｉｔｙ: ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ ｄｅｔｅｒｍｉｎｉｎｇ
ｔｅｌｅｐｒｅｓｅｎｃｅ [Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎꎬ １９９２ꎬ ４２(４):
７３￣９３.

[２３]Ｍ ＳＩＣＩＬＩＡꎬ Ｊ Ｌ ＭＵＮＵＥＲＡ. Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｉｔｙ ｉｎ ａ
ｗｅｂ ｓｉｔｅ: ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ [ Ｊ].
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２００５ꎬ ３４(３): ３１￣４４.

[２４] Ｍ ＬＯＭＢＡＲＤꎬ Ｊ ＳＮＹＤＥＲＤＵＣＨ. Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ
ａｎｄ ｐｒｅｓｅｎｃｅ [ Ｊ ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ
２００１ꎬ １(２): ５６￣６５.

[２５]范晓屏ꎬ 韩洪叶ꎬ 孙佳琦. 网站生动性和互动性对消费

者产品态度的影响:认知需求的调节效应研究[Ｊ]. 管理

工程学报ꎬ ２０１３ꎬ ２７(３): １９６￣２０２.
ＦＡＮ Ｘｉａｏｐｉｎｇꎬ ＨＡＮ Ｈｏｎｇｙｅꎬ ＳＵＮ Ｊｉａｑｉ. Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｗｅｂｓｉｔｅ
ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｉｔｙ ａｎｄ ｖｉｖｉｄｎｅｓｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｐｒｏｄｕｃｔ ａｔｔｉｔｕｄｅ:
ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ [ Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ ａｎｄ Ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１３ꎬ
２７(３): １９６￣２０２.

[２６]Ａ Ｍ ＦＩＯＲＥꎬ Ｈ ＪＩＮ. Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｉｍａｇｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｉｔｙ ｏｎ
ａｐｐｒｏａｃｈ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｔｏｗａｒｄ ａｎ ｏｎｌｉｎｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ [ Ｊ]. Ｉｎｔｅｒｎｅｔ
Ｒｅｓｅａｒｃｈ: Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｎｅｔｗｏｒｋｉｎｇ Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ａｎｄ Ｐｏｌｉｃｙꎬ
２００３ꎬ １３(ｌ): ３８￣４８.

[２７] Ｃ ＷＥＢＳＴＥＲ. Ａｎ ｅｘｐｌｏｒａｔｉｏｎ ｏｆ ｆｌｏｗ ｄｕｒｉｎｇ ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｕｓｅ
[Ｊ]. Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｎｄ Ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ １９９３ꎬ １１
(２):１０３￣１１３.

[２８]Ｂ Ｇ ＫＩＭꎬ Ｓ Ｃ ＰＡＲＫꎬ Ｋ Ｊ ＬＥＥ. Ａ ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ｅｑｕａｔｉｏｎ
ｍｏｄｅｌｉｎｇ ｏｆ ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ ｉｎ Ｋｏｒｅａ [ Ｊ ].
Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ Ｒｅ￣ｓｅａｒｃｈ ａｎｄ Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓꎬ ２００７ꎬ ６
(４): ４２５￣４３２.

[２９]Ｊ Ｐ ＦＯＲＧＡＳ. Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｅｍｏｔｉｏｎ ｉｎ ｓｏｃｉａｌ ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ: ａｎ
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ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｏｒｙ ｒｅｖｉｅｗ ａｎｄ ａｎ Ａｆｆｅｃｔ Ｉｎｆｕｓｉｏｎ Ｍｏｄｅｌ (ＡＩＭ).
Ｓｐｅｃｉａｌ Ｉｓｓｕｅ: ａｆｆｅｃｔ ｉｎ ｓｏｃｉａｌ ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ ａｎｄ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ [Ｊ].
Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９９４ꎬ ２４ (１): １￣
２４.

[３０]Ｗ Ｖ ＤＯＬＥＮꎬ Ｊ ＬＥＭＭＩＮＫꎬ Ｊ ＭＡＴＴＳＳＯＮꎬ ｅｔ ａｌ. Ａｆｆｅｃｔ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｉｎ ｓｅｒｖｉｃｅ ｅｎｃｏｕｎｔｅｒｓ: ｔｈｅ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ
ｃｏｎｔｅｎｔ ｉｎ ｎａｒｒａｔｉｖｅｓ ｏｆ ｃｒｉｔｉｃａｌ ｉｎｃｉｄｅｎｔｓ [ Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００１ꎬ ２２(３): ３６９￣３７６.

[３１]ＬＩＵ ＹＵＰＩＮＧꎬ Ｌ Ｊ ＳＨＲＵＭ. Ｗｈａｔ ｉｓ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｉｔｙ ａｎｄ ｉｓ ｉｔ
ａｌｗａｙｓ ｓｕｃｈ ａ ｇｏｏｄ ｔｈｉｎｇ? Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｄｅｆｉｎｉｔｉｏｎꎬ
ｐｅｒｓｏｎꎬ ａｎｄ ｓｉｔｕａｔｉｏｎ ｆｏｒ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｉｔｙ ｏｎ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ [Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２００２ꎬ
３１(４): ５３￣６４.

[３２]Ｊ ＫＩＭꎬ Ｓ ＦＯＲＳＹＴＨＥ. Ａｄｏｐｔｉｏｎ ｏｆ ｓｅｎｓｏｒｙ ｅｎａｂｌｉｎｇ

ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｆｏｒ ｏｎｌｉｎｅ ａｐｐａｒｅｌ ｓｈｏｐｐｉｎｇ [ Ｊ ]. Ｅｕｒｏｐｅａｎ
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００９ꎬ ４３ (９):１１０１￣１１２０.

[３３] Ｆ ＢＩＯＣＣＡꎬ Ｊ ＫＩＭꎬ Ｙ ＣＨＯＩ. Ｖｉｓｕａｌ ｔｏｕｃｈ ｉｎ ｖｉｒｔｕａｌ
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