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摘要: :服装网店是消费者与服装商家进行网上交易的场所ꎬ其形象是影响消费者网购的一个重要因

素ꎮ 文章基于 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 模型ꎬ结合网店形象、顾客感知风险和信任等相关文献ꎬ构建了研究模型并提出

了相关假设ꎮ 运用问卷调查和数据分析对模型和假设进行了验证ꎬ发现:商品形象、安全形象与服务

形象对网购意愿产生正的直接影响ꎻ顾客感知风险对网购意愿产生负的直接影响ꎬ并在网页形象等

四个维度与顾客网购意愿之间存在中介作用ꎻ顾客信任对网购意愿有正的直接影响ꎬ并在安全形象

等四个维度与顾客网购意愿之间存在中介作用ꎮ 根据所获得的结论ꎬ文章提出了相关建议ꎮ
关键词: 网店形象ꎻ服装ꎻ网购意愿ꎻ感知风险ꎻ顾客信任
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作者简介: 唐新玲(１９７４ )ꎬ女ꎬ讲师ꎬ主要从事服装品牌

营销及时尚传播的研究ꎮ

　 　 近年来ꎬ服装网购市场交易规模和渗透率不断

提升ꎬ２０１６ 年ꎬ中国服装网购市场交易规模达 ９ ３４３
亿元ꎬ同比增长 ２５％ ꎻ服装网购渗透率达到 ３６. ９％ ꎮ
服装网店作为网上交易的场所ꎬ在服装消费者与商

家之间起到了桥梁作用ꎬ服装网店形象也已成为影

响消费者网购的一个重要因素ꎮ 顾客在网店购买服

装的感受往往因网店销售的商品和提供的服务等因

素而变化ꎬ对网店的形象直接影响着顾客的网购行

为ꎬ因而如何树立良好网店形象以提高顾客服装网

购意愿是值得研究的重要课题ꎮ 本文基于 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 理

论模型ꎬ从网店形象各维度对顾客服装网购意愿的

影响进行了探讨ꎬ分析了顾客感知风险与顾客信任

在网店形象与顾客网购意愿之间的中介作用ꎬ并根

据所得结论ꎬ提出了增强顾客服装网购意愿的措施

与建议ꎮ
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１　 文献综述
１. １　 网络商店形象和维度

商店形象[１]由心理与功能属性两方面决定ꎬ影响消

费者的购买决定ꎬ是顾客根据商店商品与服务等因素作

出的整体性感知ꎮ 这种感知是主观的、相对的ꎬ会随着

顾客的经验或者环境等因素而有所改变ꎮ 而网店形

象[２￣３]是顾客对网店的功能属性和情感属性的整体

印象ꎬ包括顾客对网站、商品与服务等方面的感知与

印象ꎮ 国内外学者[４￣９] 对网络商店形象及其维度做

了研究ꎬ部分关于网店形象维度的研究如表 １ 所示ꎮ
表 １　 部分关于网络商店形象维度研究

Ｔａｂ. １　 Ｓｏｍｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｓｔｏｒｅ ｉｍａｇｅ

学者 文献年份 网店形象的构成维度
Ｓｚｙｍａｎｓｋｉꎬ Ｈｉｓｅ ２０００ 网络便利性、商品、网站设计和安全性

Ｒａｎｇａｎａｔｈａｎꎬ Ｇａｎａ Ｐａｔｈｙ ２００２ 信息内容、商品、服务、设计与安全
Ｐｒａｉｒｉｎꎬ Ｋｅｎｇ ２００３ 商品与促销、网站与系统设施、交易服务与满足感、外观与品质、便利性与制度因素

Ｈａｎｓ 等 ２００４ 网上商店的有用性、易用性、类别、愉悦感、知名度、结算性能与诚信度
Ｊｉｎꎬ Ｐａｒｋ ２００６ 网站设计、订单履行、沟通、商品、安全性 /隐秘性和促销
王宗琳 ２００２ 商品构面、价格构面、网络构面、服务构面、便利构面、商店气氛构面、交易后满意构面等
陈娅 ２００８ 网店的环境形象、商品形象、信誉形象、服务形象与价格形象
高倩 ２０１２ 商品形象、服务形象、价格形象与购物环境等维度

姜参ꎬ赵宏霞 ２０１３ 网站形象、商品形象、服务形象、便利形象与安全形象

１. ２　 顾客感知风险与顾客信任

感知风险是因无法预料到购买结果的优劣及由此

导致的后果而产生一种担忧[１０￣１１]ꎬ消费者在主观上产

生购物可能损失金钱的预期ꎮ 影响顾客感知风险的因

素归纳为交易双方[１２]、交易对象[１３]、交易中介[１４]ꎮ
网络购物环境下ꎬ顾客信任[１５]可定义为顾客愿意

相信交易伙伴的一种积极的态度倾向ꎮ 顾客认为交易

伙伴不会欺骗自己、损害自己的利益并在必要时为顾

客争取利益ꎮ 影响顾客信任的因素ꎬ大致可归纳为消

费者因素、商家与商品因素、网站与购物环境因素ꎮ
１. ３　 基于 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 模型的顾客网购意愿的相关研究

Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 模式ꎬ即“刺激———机体———反应”(Ｓｔｉｍ￣
ｕｌｕｓ￣Ｏｒｇａｎｉｃ￣Ｒｅｓｐｏｎｓｅ)ꎮ 该模式表明外界环境对个

体的认知、情绪状态产生影响ꎬ从而对个体行为产生

影响ꎮ 完整的 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 模型要具有刺激变量、一组或

多组中介变量以及反应变量ꎬ通过中介变量可以很

好地表达刺激和反应之间的关系ꎮ 基于 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 模

型ꎬ对网店与消费者购买的关系ꎬ文献[１６￣１８]认为

网站质量、网店环境、网店形象、品牌、信息、网站信

息量等ꎬ对顾客感知风险、顾客信任、满意度、购买意

愿等有重要的影响ꎮ

２　 研究模型的构建与假设的提出
基于 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 理论模型ꎬ将服装网店形象的各个

构成维度作为刺激变量(Ｓ)ꎬ将顾客感知风险与顾客

信任作为机体变量(Ｏ)ꎬ将顾客服装网购意愿作为反

应变量(Ｒ)ꎮ 探讨网店形象各维度对顾客服装网购

意愿的直接影响ꎬ分析顾客感知风险与顾客信任之

间的关系及其在网店形象与顾客网购意愿之间的中

介作用[１９]ꎮ 因此ꎬ在 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 模型中增加了刺激变量

与反应变量之间的直接关系ꎬ以及机体变量内部之

间的关系ꎬ结构模型如图 １ 所示ꎮ

图 １　 结构模型
Ｆｉｇ. １　 Ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ｍｏｄｅｌ
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　 　 基于前期文献研究ꎬ主要借鉴陈娅[７]、高倩[８] 及

姜参等[９]的论述ꎬ本文设定服装网店形象的维度为

网页形象、商品形象、促销形象、服务形象、安全形象

与信誉形象并作出关系假设ꎬ如表 ２—表 ４ 所示ꎮ
表 ２　 服装网店形象对顾客感知风险、顾客信任、网购意愿影响的假设

Ｔａｂ. ２　 Ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｃｌｏｔｈｉｎｇ ｓｔｏｒｅ ｉｍａｇｅ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｒｉｓｋꎬ ｔｒｕｓｔ ａｎｄ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ

１ 级假设 Ｈｉꎬ
ｉ ＝ １ꎬ２ꎬ３

假设 Ｈｉ 内容
２ 级假设 Ｈｉｊꎬｊ ＝ ａꎬｂꎬｃꎬｄꎬｅꎬｆ

网页形象 Ｈｉａ 商品形象 Ｈｉｂ 促销形象 Ｈｉｃ 服务形象 Ｈｉｄ 安全形象 Ｈｉｅ 信誉形象 Ｈｉｆ

Ｈ１:
服装网店形象对顾
客感知风险有负的
直接影响

对顾 客 感 知
风险 产 生 负
的直接影响

对顾 客 感 知
风险 产 生 负
的直接影响

对顾 客 感 知
风险 产 生 负
的直接影响

对顾 客 感 知
风险 产 生 负
的直接影响

对顾 客 感 知
风险 产 生 负
的直接影响

对顾客感知风
险产生负的直
接影响

Ｈ２:
服装网店形象对顾
客信任有正的直接
影响

对顾 客 信 任
产生 正 向 直
接影响

对顾 客 信 任
产生 正 向 直
接影响

对顾 客 信 任
产生 正 向 直
接影响

对顾 客 信 任
产生 正 向 直
接影响

对顾 客 信 任
产生 正 向 直
接影响

对顾客信任产
生 正 向 直 接
影响

Ｈ３:
服装网店形象对顾
客服装网购意愿有
正的直接影响

对网 购 意 愿
产生 正 向 直
接影响

对网 购 意 愿
产生 正 向 直
接影响

对网 购 意 愿
产生 正 向 直
接影响

对网 购 意 愿
产生 正 向 直
接影响

对网 购 意 愿
产生 正 向 直
接影响

对网购意愿产
生 正 向 直 接
影响

表 ３　 顾客感知风险与顾客信任、网购意愿的假设
Ｔａｂ. ３　 Ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ａｍｏｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｒｉｓｋꎬ ｔｒｕｓｔ ａｎｄ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ

１ 级假设 Ｈｉꎬ
ｉ ＝ ４ꎬ５ꎬ６

假设 Ｈｉ 内容

Ｈ４: 顾客感知风险对网购意愿产生负的直接影响

Ｈ５:
顾客感知风险在网店形象与
网购意愿之间有中介作用

Ｈ６: 顾客感知风险对顾客信任有负的直接影响

表 ４　 顾客信任与网购意愿的关系假设
Ｔａｂ. ４　 Ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｒｕｓｔ

ａｎｄ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ
１ 级假设 Ｈｉꎬ

ｉ ＝ ７ꎬ８
假设 Ｈｉ 内容

Ｈ７: 顾客信任对网购意愿有正的直接影响

Ｈ８: 顾客信任在网店形象与网购意愿之间有中介作用

３　 数据分析与模型验证
３. １　 调查问卷样本

调查对象主要选取上海、杭州、宁波等地有在

Ｂ２Ｃ 平台上网购服装经历的消费者ꎮ 为了确保调研

的有效性ꎬ调查问卷采用了线下发放ꎬ实地采集ꎬ最
后回收共 ３００ 份ꎬ剔除填写不完整或者选项答案全

部统一的问卷 ２５ 份ꎬ有效问卷为 ２７５ 份ꎮ
表 ５ 为潜在变量与观察变量对应关系ꎮ

３. ２　 样本描述性统计分析

１)性别与年龄分析:女性消费者占总样本的

６５􀆰 ８％ ꎻ男性消费者占总样本的 ３４. ２％ ꎮ
２)受教育程度分析:５３. ４５％ 为大专或本科ꎻ

３７􀆰 ０９％ 为硕士及以上ꎮ
３)职业分析:学生占总样本的 ４５. ８２％ ꎬ公司职

员占总样本的 ２７. ６４％ ꎮ
４)收入分析:月收入在 ２ ０００ 元及以下占整体的

４２. ９１％ ꎬ这是因为本次调研中学生较多ꎬ几乎没有

什么收入ꎮ 但学生消费资金主要来源于家长ꎬ学生

还会做一些兼职ꎬ因此学生实际消费能力较高ꎮ
３８􀆰 ９１％ 的被调查者月收入处于 ２ ００１ ~ ４ ５００ 元ꎮ

(５)网购年龄:网购年龄 ３ ~ ５ 年占 ４６. １８％ ꎻ网
购年龄在 ５ 年以上占总样本的 １７. ０９％ ꎬ网购年龄处

于 １ ~ ３ 年占 ３２. ００％ ꎮ
表 ５　 潜在变量与观察变量对应关系

Ｔａｂ. ５　 Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ ｐｏｔｅｎｔｉａｌ ａｎｄ ｏｂｓｅｒｖｅｄ ｖａｒｉａｂｌｅｓ

代号 潜在变量 观察变量 代号 潜在变量 观察变量

ａ２
ａ３
ａ４

网页形象 ξ１
网页搜索功能

交流互动平台

相关链接的运行

ａ２４
ａ２５
ａ２６

信誉形象 ξ６
对服装商品的描述相符评分

对服装网店商家的服务态度评分

对服装网店商家的物流服务评分

ａ５
ａ６
ａ７
ａ８
ａ９

商品形象 ξ２

服装分类

服装品种

服装产品信息介绍

服装质量

服装价格

ｂ１
ｂ２
ｂ４
ｂ５

感知风险 ξ７

商品风险

资金风险

个人隐私风险

服务风险

—６５—
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续表 ５

代号 潜在变量 观察变量 代号 潜在变量 观察变量

ａ１０
ａ１１
ａ１２

促销形象 ξ３
促销活动的频繁性

促销活动形式的多样性

促销广告具有吸引力

ａ１３
ａ１４
ａ１６

服务形象 ξ４
服务人员的态度

服务人员的回复效率

配送方式

ａ１７
ａ１８
ａ２１
ａ２２
ａ２３

安全形象 ξ５

退换货政策

售后问题的处理效率

下单购买的安全性

支付方式的安全性

评价的安全性

ｃ１
ｃ２
ｃ３
ｃ４

顾客信任 ξ８

对服装网店的信任

对服装商品信息的信任

对网店促销信息的信任

对网购服装的信心

ｄ１
ｄ２
ｄ３
ｄ４
ｄ５

网购意愿 η１

继续浏览的倾向

继续购买的倾向

网购服装的计划与打算

继续网购服装的可能性

向亲朋好友的推荐倾向

３. ３　 路径系数的估计

针对本文所做的调研问卷数据的信度分析

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 值和效度分析 ＫＭＯ 与 Ｂａｒｔｌｅｔｔ 的检验

值都支持本文结构模型构建ꎮ 通过计算ꎬ获得结构

模型的拟合指数如表 ６ 所示ꎮ 其中ꎬ ＰＮＦＩ 等于

０􀆰 ６５８ꎬ大于 ０. ５０ꎻ但 ＣＭＩＮ / ＤＦ 的值等于 ３. ０３２ꎬ大于

３ꎻ ＲＭＳＥＡ 为 ０. ０８６ꎬ大于 ０. ０８ꎮ 说明所构建的模型

的拟合优度不理想ꎬ需要对结构模型进行修正ꎮ
表 ６　 结构模型的拟合指数

Ｔａｂ. ６　 Ｔｈｅ ｆｉｔ ｉｎｄｅｘ ｏｆ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ｍｏｄｅｌ

模型 ＣＭＩＮ ＤＦ ＣＭＩＮ / ＤＦ ＧＦＩ ＣＦＩ ＲＭＳＥＡ ＰＮＦＩ ＮＦＩ ＩＦＩ
Ｄｅｆａｌｕｔ ｍｏｄｅｌ １６３４. ３５６ ５３９ ３. ０３２ ０. ７１７ ０. ７９６ ０. ０８６ ０. ６５８ ０. ７２６ ０. ７９８

３. ４　 结构模型修正

依据初步估计的结果:商品形象与安全形象对

顾客感知风险的影响不显著ꎬ商品形象与信誉形象

对顾客信任的影响不显著ꎬ促销形象与信誉形象对

顾客网购意愿的影响不显著ꎬ故在对模型修正时ꎬ删

除它们相对应的路径关系ꎮ 并建立 ｅ１４ 与 ｅ２１、ｅ２３
与 ｅ２６、ｅ２４ 与 ｅ２６、ｅ１５ 与 ｅ１６、ｅ１３ 与 ｅ１４、ｅ６ 与 ｅ２２、
ｅ７ 与 ｅ２８、ｅ２５ 与 ｅ３０、ｅ３０ 与 ｅ３４、ｅ１９ 与 ｅ２０、ｅ９ 与

ｅ１２、ｅ２ 与 ｅ７ 各组之间的相关关系ꎬ见图 ２ꎬ由此获得

更好的模型拟合度ꎮ

图 ２　 修正模型
Ｆｉｇ. ２　 Ｍｏｄｉｆｉｅｄ ｍｏｄｅｌ
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　 　 从表 ７ 可以看出ꎬＣＭＩＮ / ＤＦ 的值为 ２. ７１７ꎬ小于

３ꎻＰＮＦＩ 的值为 ０. ６７８ꎬ均大于 ０. ５０ꎻＲＭＳＥＡ 等于

０􀆰 ０７９ꎬ小于 ０. ０８ꎬ说明修正模型与观察数据相适配ꎬ
能更好地描述潜在变量与观察变量之间的关系ꎮ

表 ７　 修正模型的拟合指数

Ｔａｂ. ７　 Ｆｉｔ ｉｎｄｅｘ ｏｆ ｍｏｄｉｆｉｅｄ ｍｏｄｅｌ

模型 ＣＭＩＮ Ｆ ＣＭＩＮ / ＤＦ ＧＦＩ ＣＦＩ ＲＭＳＥＡ ＰＮＦＩ ＮＦＩ ＩＦＩ
Ｄｅｆａｕｌｔ ｍｏｄｅｌ １ ４４８. ３９９ ３３ ２. ７１７ ０. ７３７ ０. ８３０ ０. ０７９ ０. ６７８ ０. ７５７ ０. ８３２

　 　 修正模型的影响路径系数(载荷系数)如表 ８ 所

示ꎮ 其中ꎬ路径系数表示观察变量对潜在变量的影

响大小及影响方向(“ － ”号表示负的影响ꎻ“ ＋ ”未

标出ꎬ表示正的影响)ꎮ
表 ８　 修正模型的影响路径系数

Ｔａｂ. ８　 Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｐａｔｈ ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ ｏｆ ｍｏｄｉｆｉｅｄ ｍｏｄｅｌ

潜在变量 观察变量 影响路径系数 Ｐ
感知风险 ← 网页形象 － ０. ２３２ ∗∗∗
感知风险 ← 促销形象 － ０. ２４９ ∗∗∗
感知风险 ← 服务形象 － ０. ３２７ ∗∗∗
感知风险 ← 信誉形象 － ０. ５２１ ０. ０１５
顾客信任 ← 感知风险 － ０. ４７２ ０. ０５５
顾客信任 ← 网页形象 ０. １７０ ０. ００７
顾客信任 ← 促销形象 ０. １３６ ∗∗∗
顾客信任 ← 服务形象 ０. １８９ ０. ００２
顾客信任 ← 安全形象 ０. ２９５ ∗∗∗
网购意愿 ← 顾客信任 ０. ３２９ ０. ００２
网购意愿 ← 感知风险 － ０. ３３８ ∗∗∗
网购意愿 ← 网页形象 ０. ２１３ ０. ０８６
网购意愿 ← 商品形象 ０. ２５３ ０. ００６
网购意愿 ← 服务形象 ０. １１０ ∗∗∗
网购意愿 ← 安全形象 ０. １７９ ∗∗∗

　 　 注:∗∗∗表示 ０. ０１ 水平上显著ꎮ
３. ５　 基于 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 结构模型的结论

３. ５. １　 服装网店形象各维度对顾客感知风险的影响

网页形象、促销形象、服务形象与信誉形象对顾

客感知风险的路径系数分别为 － ０. ２３２、 － ０. ２４９、
－ ０. ３２７、 － ０. ５２１ꎬ且 Ｐ 值都通过了显著性检验ꎬ因
此都会直接产生显著的负向影响ꎮ 在其他因素不变

的情况下ꎬ网页形象、促销形象、服务形象、信誉形象

越好ꎬ顾客网购的感知风险越小ꎻ从影响系数的大小

可以看出ꎬ对顾客感知风险影响作用的大小依次为

信誉形象、服务形象和促销形象、网页形象ꎻ安全形

象与商品形象对顾客感知风险的直接影响不显著ꎮ
３. ５. ２　 服装网店形象的各维度对顾客信任的影响

网页形象、促销形象、服务形象与安全形象对顾

客信任的路径系数分别为 ０. １７０、０. １３６、０. １８９、
０􀆰 ２９５ꎬ且 Ｐ 值基本上都通过了显著性检验ꎬ因此都

会产生显著的正向直接影响ꎮ 在其他因素不变的情

况下ꎬ网页形象、促销形象、服务形象、安全形象越

好ꎬ顾客越信任ꎻ从影响系数的大小可以看出ꎬ对顾

客信任的影响大小依次为安全形象、服务形象与网

页形象、促销形象ꎻ商品形象与信誉形象对顾客信任

的直接影响不显著ꎮ
３. ５. ３　 服装网店形象的各维度对顾客网购意愿的

影响

商品形象、服务形象与安全形象对顾客网购意

愿的路径系数分别为 ０. ２１３、０. ２５３、０. １１０、０. １７９ꎬ且
Ｐ 值基本上都通过了显著性检验ꎬ因此都会直接产生

显著的正向直接影响ꎮ 在其他因素不变的情况下ꎬ
商品形象、服务形象及安全形象越好ꎬ顾客网购的意

愿越强ꎻ从影响系数的大小可以看出ꎬ对顾客网购意

愿影响大小依次为商品形象、网页形象、安全形象、
服务形象ꎻ促销形象与信誉形象对顾客网购意愿的

直接影响不显著ꎮ
３. ５. ４　 顾客感知风险、顾客信任对顾客服装网购意

愿的影响

顾客感知风险对网购意愿的路径系数为 －０􀆰 ３３８ꎬ
Ｐ 值通过了显著性检验ꎬ因此感知风险对网购意愿有

显著的负向直接影响ꎮ 顾客所感知到的风险越低ꎬ
其网络购买服装的意愿越强ꎮ 反之ꎬ顾客感知风险

越高ꎬ其网购意愿就越弱ꎮ 顾客信任对顾客网购意

愿的路径系数为 ０. ３２９ꎬＰ 值通过了显著性检验ꎬ因
此顾客信任对网购意愿有显著的正向直接影响ꎬ顾
客信任度越高ꎬ其网购服装的意愿越强ꎮ 反之ꎬ顾客

越不信任ꎬ其服装网购意愿就越弱ꎮ 顾客感知风险

对顾客信任的直接影响不显著ꎮ
３. ５. ５　 顾客感知风险、顾客信任的中介作用

结合 ３. ５. １、３. ５. ３、３. ５. ４ 的实证分析结果可以

看出ꎬ顾客感知风险在服装网店的网页形象、促销形

象、服务形象、信誉形象与顾客网购意愿之间存在中

介作用ꎬ即顾客会从服装网店形象中获得风险感知ꎬ
从而对顾客的网购意愿产生影响ꎮ 结合 ３. ５. １、３. ５. ２、
３. ５. ４ 的实证分析结果可以看出ꎬ顾客信任在网页形

象、促销形象、服务形象、安全形象与顾客服装网购

—８５—
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意愿之间存在中介作用ꎬ即顾客信任的产生也会受

到服装网店形象的刺激ꎬ对网购意愿产生影响ꎮ 感

知风险对顾客信任影响的路径系数为 － ０. ４７２ꎬＰ 值

通过了显著性检验ꎬ再结合 ３. ５. １、３. ５. ２、３. ５. ３、３.
５. ４ 实证分析结果可以看出ꎬ网店形象通过感知风险

影响顾客信任ꎬ再通过顾客信任影响网购意愿ꎬ顾客

信任在感知风险和网购意愿之间存在中介作用ꎮ
３. ６　 增强顾客服装网购意愿的措施与建议

增强顾客服装网购意愿的措施与建议:１)提升

服装网店商品形象ꎮ 明确商品分类ꎬ首页设置商品

目录模块ꎬ便于查看商店所有商品ꎻ展示商品细节图

片与模特着装效果图ꎬ恰如其分地描述商品细节ꎮ
采用多个价格段方式ꎮ 每个价格段中销售不同的服

装商品ꎬ同一价格段内提供更多的品类选择ꎮ ２)提

升服装网店安全形象ꎮ 保证顾客个人信息与订单信

息的安全性ꎬ可采用安全技术对支付进行有效保护ꎬ
提供多种支付方式ꎮ ３)提升服装网店信誉形象ꎮ 如

实描述服装商品名称、商品有关参数ꎬ不夸大宣传ꎬ
为顾客提供良好的商品描述印象ꎮ 鼓励顾客积极参

与评价ꎬ正面表达购物体验ꎮ 重视顾客对物流及快

递人员的评价ꎬ加强与物流的沟通与协作ꎬ提升物流

服务ꎮ ４)提升服装网店网页形象与促销形象ꎮ 设计

便于顾客浏览的主页和搜索栏[２０]ꎬ设置与顾客互动

的交流模块ꎻ确保所有链接都是可以正常运行ꎻ不定

期地上活动广告ꎬ利用多种方式进行促销活动ꎮ
５)提升服装网店服务形象ꎮ 要为顾客提供热枕真诚

的服务ꎬ及时准确地回复顾客问题ꎻ对于不良评价要

给予重视ꎬ第一时间与顾客沟通了解情况ꎬ给予弥补

及修复措施ꎻ加强与客户的互动ꎬ对于评价尽量给予

回复ꎻ及时妥善处理售后问题ꎻ提供多种快捷安全的

配送服务ꎮ

４　 结　 语
本文基于 Ｓ￣Ｏ￣Ｒ 理论模型ꎬ较深入分析了网店

形象各维度对顾客服装网购意愿的影响ꎬ探讨了顾

客感知风险与顾客信任之间的关系ꎬ以及在网店形

象与顾客网购意愿之间的作用ꎮ 研究表明ꎬ服装店

铺的商品形象、服务形象及安全形象越好ꎬ顾客网购

的意愿越强ꎻ顾客会从服装网店形象中获得风险感

知和信任感ꎬ所感知到的风险越低、信任度越高ꎬ其
网络购买服装的意愿越强ꎻ而网店形象通过感知风

险影响顾客信任ꎬ再通过顾客信任影响网购意愿ꎬ顾

客信任在感知风险和网购意愿之间存在中介作用ꎮ
因此ꎬ本文从提升服装网店商品形象、安全形象、信
誉形象、网页形象、促销形象及服务形象提出了增强

顾客服装网购意愿的措施与建议ꎬ希望能够给服装

网店经营者提供帮助ꎮ
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