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要"以女式羽绒服为研究案例#通过分析国内外相关研究成果#结合淘宝网产品描述现状及相关消费人群

特征#形成女式羽绒服产品描述对网购意向影响量表及调查问卷)针对女大学生(

#F

"

!F

岁在职女性两个典型消费

人群展开调查)通过调研数据分析发现$针对女式羽绒服#最为适合女大学生的产品描述方式为试穿体验型#
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近几年我国服装网购市场迅猛发展%但是与发

达国家相比仍然处于相对偏低状态(

%

)

&主要原因之

一是国内购物网站上的服装产品描述良莠不齐%且

真实性有待考量&综合国内外相关文献资料%从理

论和实际应用上开展服装网络产品描述对消费者网

购意向影响的研究很匮乏%针对具体服装品类的研

究很少涉及%这一现状显然难以适应快速发展的服

装网络销售&对此%如何通过适合的产品描述使消

费者易于了解产品特征'降低感知风险'增加网购意

向尤为重要&本文通过市场调研%选取冬季最典型

的羽绒服品类%针对女大学生'

#F

"

!F

岁在职女性

展开调查%分析不同人群最为合适的产品描述方式%

为网购服装企业和品牌制定营销策略提供参考&

一#相关研究综述

目前国内外研究产品描述的相关文献较少&从

定义角度%

O+)T

等(

#

)将*网络产品描述+定义为网络

商家对商品的自有属性"材质'颜色'尺码'价格'品

牌等#和外延属性"洗涤方法'适用人群'使用场合'

产品联想'流行资讯'色差说明'售后说明等#进行介

绍%并引导消费的说明性文字$从内容角度%李玫(

!

)

将产品描述分为技术导入型'全方位贴心型'情感

型$从结构角度%罗瑞奎等(

M

)将产品描述分为技术型

和比较型&

关于网购意向国内外学者进行了大量的研究工

作&从网购意向影响因素角度%

O+9,'(

(

F

)认为网购

意向是网购感知风险和网购感知利益的综合考量结

果$

0̀0

等(

"

)认为感知利益是影响网上交易的重要

因素%能够驱动网上购买行为$

S2;5/0,,

(

D

)认为感知

风险能够有力地解释消费者的网购行为&关于网购

服装性能感知风险国内外的研究成果也较多%从感

知风险分类角度%如
42J

R

:'*

等(

E

)

'

S5W')T,0

(

C

)认

为网购服装产品性能风险包括三个维度!质量风险'

合适性风险'颜色风险$陈汇行(

%$

)归纳出面料品质'

舒适性'耐用性'洗涤保养'合体度'配衬性'颜色搭

配'色牢度八个网购服装性能感知风险因子&技术

接受模型"

7NS

#"如图
%

所示#%将用户感知有用和

易用同使用系统的态度'意向和行为联系起来%被广

泛应用于网络消费领域&

W/0*

等(

%%

)基于技术接受模

型%增加感知可靠态度变量%证实感知可靠是网购态

度的决定因素之一$

O+9,'(

(

%#

)将感知风险纳入
7NS

模型中%证明认知风险对购买意图有直接影响&



图
%

!

技术接受模型"

7NS

#

!!

本研究综合文献资料和国内购物网站产品描述

现状%将服装产品描述分为四类"如表
%

所示#%这四

类产品描述方式均包括商品的自有属性"如色彩'尺

寸型号'面料成分#$在此基础上进行扩充%将服装网

购意向影响因素进行分类"如表
#

所示#%进而确定

了具体维度和衡量指标&本研究在上述理论基础

上%针对在杭女大学生以及
#F

"

!F

岁的在职女性展

开调查%采用信效度分析'方差分析'均值分析'回归

分析等统计分析法确定女装羽绒服品类女大学生及

#F

"

!F

岁在职女性最为合适的产品描述方式以及

感知风险'感知利益各维度对购买意向的影响程度&

表
!

!

服装产品描述分类表

产品描述类型 具体描述内容

信息导入型
包含产品外延属性"洗涤方法%适用人

群%使用场合等#

情感型
运用想象和夸张的修辞方法对商品的外

观和质地描述刺激购物欲望

试穿体验型
将试衣模特的试穿体验和购后评价放入

商品描述中

对比型
与其他网络商家的对比来突出自身产品

优势%引导消费者进行消费

!!

表
"

!

服装网购意向影响因素分类表

影响因素 维度 衡量指标

感知风险

质量感知风险
材质'舒适性'工艺'耐用

性'洗涤

合适性感知风险 合体性'陪衬性

颜色感知风险 色牢度'色差'搭配性

感知利益

感知有用性
掌握信息'正确决策'买到

需要产品

感知易用性
购物过程简单化'便利化'

高效率

二#研究设计

本研究首先采用预调研'深度访谈和浏览淘宝

网页的调研方法%参照相关的消费行为理论模型及

技术接受模型"

7NS

模型#%建立基础模型和基础

量表%通过预调研和深度访谈及大量浏览淘宝女装

羽绒服网页%对基础量表进行修正%形成女装羽绒服

品类量表$其次通过预调研修改量表以得到最终量

表$然后采用随机抽样的方式展开调查%获得基础调

研数据$最后运用
4O44

软件分析数据得出定性

结论&

$一%产品描述对网购意向影响因素模型

借鉴技术接受模型并结合深度访谈来确定产品

描述对网购意向影响因素模型%该模型的组成部分

如图
#

所示&

图
#

!

产品描述对网购意向影响因素模型

$二%问卷设计

依据构建的图
#

模型%建立基础量表%经过深度

访谈和淘宝调研%对量表进行修正%删除耐用性'洗

涤感知风险因子%增加填充物'毛领感知风险因子%

并针对羽绒服品类%将影响网购意向的维度细化出

具体指标%问卷具体项目如表
!

所示%再经
!

位服装

类专家评审%得到最终问卷&

CF#
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表
#

!

女装羽绒服产品描述对购买意愿的影响因素量表

调查项目 选项名称 选项内容

基本信息
%>

职业
N>

大学生%

V>#F

"

!F

在职女性

#>

一年网购服装数量
N>%

"

F

件%

V>"

"

%$

件%

W>%$

件以上

质量感知风险

!>

材质感知风险

M>

工艺感知风险

F>

舒适性感知风险

N%>

面料品质产品描述与实物相符

N#>

羽绒品质产品描述与实物相符

N!>

羽绒健康性产品描述与实物相符

NM>

毛领品质产品描述与实物相符

V%>

充绒技术产品描述与实物相符

V#>

做工产品描述与实物相符

W%>

保暖性产品描述与实物相符

W#>

透气性产品描述与实物相符

W!>

蓬松性产品描述与实物相符

WM>

轻薄性产品描述与实物相符

合适性感知风险

">

合适性感知风险

D>

陪衬性感知风险

@%>

尺码产品描述与实物相符

@#>

版型产品描述与实物相符

I%>

风格产品描述与实物相符

I#>

气质产品描述与实物相符

颜色感知风险

E>

色差感知风险

C>

色牢度感知风险

%$>

搭配性感知风险

L%>

色差产品描述与实物相符

L#>

色牢度产品描述与实物相符

L!>

搭配性产品描述与实物相符

感知有用性
%%>

产品描述有用性

Q%>

产品描述有助于掌握产品信息

Q#>

产品描述有助于做出正确决策

Q!>

产品描述有助于买到需要产品

感知易用性
%#>

产品描述易用性

Z%>

产品描述使购物过程简单化

Z#>

产品描述使购物过程便利化

Z!>

产品描述使购物过程高效率

意向要素
%!>

购买意向

B%>

产品描述使你现在购买该款羽绒服

B#>

产品描述使你未来购买该款羽绒服

B!>

产品描述使你推荐购买该款羽绒服

!!问卷共设置
%!

个题项%题目
!

,

%!

采用五分里

克特态度量表来设置
N%

,

B!

$选项分非常不同意'

比较不同意'一般'比较同意'非常同意%分别赋值

%

'

#

'

!

'

M

'

F

分&

$三%问卷发放

本研究针对杭州在校女大学生以及
#F

"

!F

岁

在职女性进行调查&每种描述方式"共四种#在女大

学生和
#F

"

!F

岁在职女性中间各发放
F$

份问卷%

共发放问卷
M$$

份&其中女大学生问卷回收
%EF

份%

#F

"

!F

岁在职女性问卷回收
%EC

份%有效率分

别为
C#>FX

'

CM>FX

&

三#数据分析

采用
4O44

软件对量表进行信度和效度测试%分析

量表的可靠性&运用方差分析'均值分析'两独立样本

的
I45

检验'相关分析和回归分析对各变量进行分析&

$一%问卷信效度测试

信度分析主要采用
2TBAD(U3[1

%

系数作为分析

依据%

2TBAD(U3[1

%

值越高则表示信度越佳%一般被

要求在
$>D

以上&经
4O44%C>$

计算%信度统计量

如表
M

所示%本研究所用的问卷
2TBAD(U3[1

%

值均

大于
$>D

%说明女大学生'在职女性产品描述问卷信

度均较好&

表
$

!

问卷信度分析表

类别
2TBAD(U3[1

%

项数

女大学生产品描述问卷
$>DC! %EF

在职女性产品描述问卷
$>D"M %EC

!!

利用
IKV

检验和因子分析对问卷进行效度测

试%当
IKV

值大于
$>D

%概率
Q

接近
$>$$$

且因子

载荷大于
$>D

问卷有效%测试结果见表
F

&由表
F

可知%女大学生'在职女性样本
IKV

值均大于
$>D

%

各因子载荷均大于
$>D

%

Q

均接近
$>$$$

%说明问卷

有良好的效度&

$"#
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表
%

!

问卷效度测试分析表

女大学生

问卷
题项 因子载荷

IKV

值
Q

在职女性

问卷
题项 因子载荷

IKV

值
Q

质量感知

风险

N% $>E"D

N# $>E""

N! $>E!#

NM $>E"%

V% $>EEF

V# $>E%#

W% $>EC!

W# $>EC#

W! $>EM!

WM $>E!M

$>D#" $>$$$

质量感知

风险

N% $>D"%

N# $>DFM

N! $>DC!

NM $>"CM

V% $>E%F

V# $>"CE

W% $>D"F

W# $>EF!

W! $>E!M

WM $>D"M

$>D%% $>$$$

合适性感知

风险

@% $>D$%

@# $>DFC

L% $>D"%

L# $>""C

$>D!! $>$$$

合适性感知

风险

@% $>"C%

@# $>"DE

L% $>DC"

L# $>D"C

$>E$# $>$$$

颜色感知

风险

Q% $>DMM

Q# $>E#%

Q! $>D#"

$>DE# $>$$$

颜色感知

风险

Q% $>E$%

Q# $>D!M

Q! $>D#E

$>DDM $>$$$

感知有用性

Z% $>DMD

Z# $>E#%

Z! $>D##

$>D$C $>$$$

感知有用性

Z% $>ED#

Z# $>E$%

Z! $>D$C

$>D%! $>$$$

感知易用性

B% $>D#$

B# $>E$F

B! $>D#E

$>DF" $>$$$

感知易用性

B% $>DD!

B# $>E$D

B! $>D%E

$>DEE $>$$$

$二%购买经验方差分析

针对题项*近一年内网购服装数量+进行频数分

析%女大学生与
#F

"

!F

岁在职女性购买经验频数分

布无显著差异&采用单因素方差分析和
4̀@

检验

进一步验证不同购买经验是否会对网购感知风险和

感知利益产生影响&给定显著性水平
%

\$>$F

%如

果概率
Q

小于显著性水平%则应拒绝原假设%认为

有显著影响%反之%则无显著影响&

4O44

分析结果

见表
"

,表
D

&

表
&

!

不同购买经验单因素方差分析结果

维度 类别 平方和
R

E

均方
'

显著性

质量感知风险

组间
#C>#EM # %M>"M# $>DEE $>$$"

组内
!""%>%%% %CD %E>FEM

总数
!"C$>!CF %CC

合适性感知风险

组间
#>MEE # %>#MM $>#CF $>$%M

组内
E#C>!$D %CD M>#%$

总数
E!%>DCF %CC

颜色感知风险

组间
%F$>$$% # D>F$% #>F$C $>$"E

组内
FEE>C%C %CD #>CEC

总数
"$!>C#$ %CC

感知有用性

组间
F>DD" # #>EEE %>$#% $>$D#

组内
FF">CDC %CD #>E#D

总数
F"#>DFF %CC

感知易用性

组间
M>CMD # #>MD! $>DE# $>$C%

组内
"#!>%!! %CD !>%"!

总数
"#E>$E$ %CC

%"#
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表
U

!

不同购买经验
S'L

检验结果

维度
"

B

#网购服

装数量-件

"

&

#网购服

装数量-件

均值差

"

BG&

#

标准误 显著性

质量感知

风险

%

"

F

"

"

%$ $>C$E $>"E$ $>$#%

%$

以上
%>$%# $>EMD $>$!M

"

"

%$

%

"

F G$>C$E$>"E$ $>$#%

%$

以上
$>#%$ $>E!F $>$ED

%$

以上
%

"

F G%>$%#$>EMD $>$!M

"

"

%$ G$>#%$$>E!F $>$ED

合适性

感知风险

%

"

F

"

"

%$ $>DM% $>!#M $>$MF

%$

以上
$>CFD $>M$! $>$##

"

"

%$

%

"

F G$>DM%$>!#M $>$MF

%$

以上
$>%EM $>!CE $>$"M

%$

以上
%

"

F G$>CFD$>M$! $>$##

"

"

%$ G$>%EM$>!CE $>$"M

!!

从表
"

可以看出%质量感知风险和合适性感知

风险显著性水平小于
$>$F

%所以认为不同的购买经

验已经对消费者产品描述感知风险产生了影响%对

感知利益无显著影响&由表
D

可以看出%针对质量

感知风险和舒适性感知风险%近一年网购服装数量

F

件以下与
F

件以上的消费者检验项的显著性水平

均小于
$>$F

%两者之间存在显著的差异性%且
F

件

以下的消费者均值得分明显高于
F

件以上的消费

者%原因是消费者网购经验的差异导致对产品描述信

息的真伪判别程度不同%一年内网购数量
F

件以下的

消费者在质量'合适性产品描述方面感知风险较低&

$三%不同产品描述方式均值比较

针对四种产品描述方式%对各维度影响网购意

愿因素进行均值比较%结果如图
!

,图
M

所示&

图
!

!

女大学生产品描述问卷因子均值比较折线图

图
M

!

#F

"

!F

岁在职女性产品描述问卷因子均值比较折线图

!!

从图
!

可以看出%针对女大学生产品描述方式%

试穿体验型在感知易用性维度的得分略低于信息导

入型%但是整体得分较高%故女大学生最合适的是试

穿体验型%其次为信息导入型'情感型'对比型$从图
M

可以看出%针对
#F

"

!F

岁在职女性%信息导入型在各

个维度的均值得分都较高%故最为合适的描述方式为

信息导入型%其次为试穿体验型'情感型'对比型&从

图
!

'图
M

综合可以看出%信息导入型'试穿体验型的

各维度均值均较高%而对比型产品描述的各维度均值

较低%由此可以得出%对比型产品描述的感知风险大%

感知利益低%为网络商家不可取的产品描述方式&

为了进一步验证产品描述方式与消费者基本特

征"大学生'在职女性#的关系%采用相关分析方法%

分析结果见表
E

&

#"#
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表
V

!

基本特征与描述方式相关分析表

产品描述类型 衡量指标 基本特征

情感型描述
O0+):'*

相关性
$>%MF

显著性"双侧#

$>#"!

信息导入型描述
O0+):'*

相关性
$>###

%

显著性"双侧#

$>$%"

试穿体验型描述
O0+):'*

相关性
$>##!

%

显著性"双侧#

$>$#!

对比型描述
O0+):'*

相关性
$>#D$

%

显著性"双侧#

$>$F"

注!

%

表示在
$>$F

水平"双侧#上显著相关&

从表
E

可以看出%信息导入型产品描述与试穿体

验型产品描述与基本特征在
$>$F

水平上显著相关%

采用两个独立样本的
I45

检验进一步验证两种产品

描述方式与基本特征的关系%运行结果如表
C

所示&

表
W

!

产品描述与基本特征的
"#$

检验结果

衡量指标 信息导入型产品描述 试穿体验型产品描述

I45

值
$>DF# $>"DD

Q

$>$#! $>$%E

!!

从表
C

可以看出%信息导入型%试穿体验型

I45

检验的概率
Q

均小于
$>$F

%因此认为基本特

征与信息导入型'试穿体验型之间存在显著差异

性%即女大学生'

#F

"

!F

岁在职女性在对信息导入

型'试穿体验型的选择有着明显的差异%验证了上

述结论&

$二%网购意向影响程度分析

本研究为了确定各维度影响因素对网购意向的

影响程度%尝试了多种回归方法%最终采取了较为合

理且适合本研究的向后筛选的方法%运行结果如表

%$

,表
%%

所示&

表
!Q

!

产品描述模型拟合度统计表

类别
L

L

# 调整
L

#

6.

值

大学生模型
$>EDC $>DD! $>DF" #>$%#

#F

"

!F

岁在

职女性模型
$>C%# $>E!# $>E%E %>CEC

表
!!

!

向后筛选进入方程的变量表

大学生模型
系数

回归系数 标准误差
Q

#F

"

!F

岁在职

女性模型

系数

回归系数 标准误差
Q

"常量#

%>F"C $>$!E $>$$$

"常量#

!>CCC $>$%" $>$$$

材质
$>F#D $>$M# $>$$#

材质
$>"$C $>$MC $>$#E

舒适性
$>MD$ $>$#" $>$$D

舒适性
$>!#E $>$MC $>$%$

颜色
$>%!C $>$!% $>$$$

合体性
$>%D$ $>$E$ $>$!"

感知有用性
$>%%C $>$!# $>$$$

感知易用性
$>#M# $>$F" $>$$$

感知易用性
$>#$D $>$!% $>$$$

!!

由表
%$

可知%大学生模型'

#F

'

!F

岁在职女性

模型的拟合度"调整
L

#

#均在
$&D

以上%

6.

值均在

#

左右%变量之间不存在自相关性%由此可以得出两

个模型的拟合效果较好%可以较好的解释变量&表

%%

显示了进入回归方程的变量%由此可以确定女大

学生羽绒服网购意愿回归方程为
9

%

"

%&F"C

H

$&F#D8

%

H

$&MD$8

#

H

$&%!C8

!

H

$&%%C8

M

H

$&#$D8

F

"因变量
9

%

是指大学生的网购意向%自变

量
8

%

是指材质感知风险%自变量
8

#

是指舒适性感

知风险%自变量
8

!

是指颜色感知风险%自变量
8

M

是

指感知有用性%自变量
8

F

是指感知易用性#$

#F

'

!F

岁在职女性羽绒服网购意愿回归方程为
9

#

"

!&CCC

H

$&"$CO

%

H

$&!#EO

#

H

$&%D$O

!

H

$&#M#O

M

"因变量
9

#

是指消费者的购买意向%自变量

O

%

是指材质感知风险%自变量
O

#

是指舒适性感知风

险%自变量
O

!

是指合体性感知风险%自变量
O

M

是指

感知易用性#&

在大学生购买意愿回归方程中%材质感知风险

对应系数为
$&F#D

%舒适性感知风险系数为
$&MD$

$

在
#F

'

!F

岁在职女性购买意愿回归方程中%材质

感知风险对应系数为
$&"$C

%舒适性感知风险系数

为
$&!#E

&由此可以得出%无论是女大学生还是
#F

'

!F

岁在职女性%材质感知风险以及舒适性感知风险

对网购意向的影响程度都很大%另外针对女大学生%

颜色感知风险和感知产品信息有用性以及易用性也

对购买意愿产生了一定影响%针对在职女性%羽绒服

的合体性以及感知产品描述信息易用性也对购买意

向产生影响&

针对进入回归方程影响网购意向的自变量%进

一步采用向后筛选回归分析方法%分析进入回归方

程的各个自变量中最为显著的影响因子%进入回归

方程的影响因子及对应系数如图
F

,图
"

所示&

!"#

第
!

期 常
!

虹等!女式羽绒服产品描述对网购意向的影响,,,基于女大学生与
#F

"

!F

岁在职女性的对比研究



图
F

!

大学生网购意向各维度系数比较条形图

图
"

!

#F

'

!F

岁在职女性网购意向各维度系数比较条形图

!!

从图
F

'图
"

中可以看出%针对材质感知风险%

女大学生和
#F

'

!F

岁在职女性最为重视的均是填

充的羽绒品质%次重视的是羽绒填充物的健康性$针

对舒适性感知风险%女大学生和
#F

'

!F

岁在职女

性最为重视的均是轻薄性%保暖性也在考虑范畴之

内%除此之外女大学生比较重视羽绒服是否存在色

差%在职女性主要担心羽绒服的版型%针对产品描述

感知利益%女大学生注重的是产品描述有助于掌握

购买信息%增加购物过程的便利性%而
#F

'

!F

岁在

职女性比较注重的是产品描述有助于增加购买

效率&

三#结
!

论

针对产品描述对女大学生和
#F

'

!F

岁在职女

性购买羽绒服意向影响因素的研究中可以得出!

+

#购买经验对网购感知风险具有显著影响%且

购买经验匮乏的消费者对质量'合适性感知风险较

低$

]

#最适合的产品描述方式女大学生为试穿体

验型%

#F

'

!F

岁在职女性为信息导入型$

5

#女大学生与在职女性羽绒服网购意愿回归

方程为!

9

%

"

%&F"C

H

$&F#D8

%

H

$&MD$8

#

H

$&%!C8

!

H

$&%%C8

M

H

$&#$D8

F

"因变量
9

%

是指大学生的网购

意向%自变量
8

%

是指材质感知风险%自变量
8

#

是指

舒适性感知风险%自变量
8

!

是指颜色感知风险%自

变量
8

M

是指感知有用性%自变量
8

F

是指感知易

用性#$

#F

'

!F

岁在职女性羽绒服网购意愿回归方程

为!

9

#

"

!&CCC

H

$&"$CO

%

H

$&!#EO

#

H

$&%D$O

!

H

$&#M#O

M

"因变量
9

#

是指消费者的购买意向%自变量

O

%

是指材质感知风险%自变量
O

#

是指舒适性感知风

险%自变量
O

!

是指合体性感知风险%自变量
O

M

是指

感知易用性#$

P

#材质感知风险与舒适性感知风险是影响女

大学生和
#F

'

!F

岁在职女性网购羽绒服意愿的决

定性因素$

0

#在材质感知风险维度%女大学生和
#F

'

!F

岁在职女性最为重视的是羽绒品质感知风险%次重

视的是填充羽绒健康性感知风险$在舒适性感知风

险维度%消费者最为重视的是羽绒轻薄性感知风险%

另外保暖性也在考虑范畴之内&

根据分析结果建议网络商家在销售羽绒服时%

重视不同类型的产品描述对网购意向的影响程度差

异%根据产品的年龄定位%选择合适的产品描述方

M"#
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式%重视关于羽绒服选用的羽绒品质'羽绒健康性以

及轻薄性'保暖性方面的产品描述&另外对羽绒服的

版型以及颜色色差方面的文字描述也应该同样受到

重视%在产品描述过程中力求让消费者快速的掌握产

品信息%增加购物过程中的便利性%增加购物效率%以

便在竞争日益激烈的网购服装市场占有一席之地&
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