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摘  要 

为探究服装社交电商网络口碑、感知风险、感知价值与消费者购买意愿间的关系，并为社交电商平台服

装商家口碑营销提供切实可行建议。结合已有文献，确定出服装社交电商网络口碑的5个维度，构建了

服装社交电商网络口碑、感知风险、感知价值与消费者购买意愿间的研究模型，根据调研数据采用多元

回归分析的方法，实证检验四者间影响关系。得出结论：服装社交电商网络口碑的口碑来源、口碑质量、

口碑效价、口碑时效性以及口碑数量均对消费者购买意愿有显著正向影响；感知风险在口碑数量与消费

者购买意愿间起部分中介作用，其余均为完全中介作用；感知价值在服装社交电商网络口碑与消费者购

买意愿间起完全中介作用。根据研究结果为社交电商平台服装企业进行口碑营销提供相关对策建议。 
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Abstract 
In order to explore the relationship between clothing social e-commerce network word-of-mouth, 
perceived risk, perceived value and consumers’ purchase intention, and provide practical sugges-
tions for social e-commerce platform clothing merchants’ word-of-mouth marketing, based on the 
existing literature, five dimensions of online word-of-mouth of clothing social e-commerce are 
determined, and a research model between online word-of-mouth, perceived risk, perceived value 
and consumers’ purchase intention is constructed. According to the survey data, multiple regres-
sion analysis is used to empirically test the relationship between the four. It is concluded that the 
source of word-of-mouth, the quality of word-of-mouth, the valence of word-of-mouth, the timeli-
ness of word-of-mouth and the number of word-of-mouth have a significant positive impact on 
consumer purchase intention; perceived risk plays a partial mediating role between the number of 
word-of-mouth and consumers’ purchase intention, and the rest are full mediating roles. Perceived 
value plays a complete mediating role between online word-of-mouth and consumers’ purchase in-
tention. According to the research results, it provides relevant countermeasures and suggestions for 
social e-commerce platform clothing enterprises to carry out word-of-mouth marketing. 
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1. 引言 

随着电子商务的不断发展，社交电商这一新型电子商务交易模式逐渐走入大众视野。但由于平台监

管力度不足，相关规则暂不完善，部分服装卖家选择利用虚假广告进行口碑宣传，以谋求短期利益。此

方法无异于饮鸩止渴，最终导致社交电商平台部分消费者流失。且该行为损害服装品牌口碑，降低客户

粘性与客户忠诚度。部分服装商家在社交电商平台(如小红书等)通过暴力刷屏的方式吸引消费者，但其宣

传内容质量过低，反而降低了消费者对其口碑评价[1]；部分服装商家通过夸大制作成本、面料功效等宣

传方法，误导消费者购买，但由于其“表里不一”的宣传内容，极大地增加了其负面口碑[2]。由于社交

电商平台的服装卖家缺乏合理、规范的实践指导，导致其口碑褒贬不一[3]。因此在服装口碑良莠不齐的

社交电商平台，如何正确地进行网络口碑宣传，使得服装企业树立正面网络口碑形象，从而增加客户粘

性，增加消费者购买意愿显得尤为重要。 
良好的网络口碑能够帮助服装品牌建立正面形象，为消费者进行购买决策时提供更多参考[3]，且当

消费者受限于自身经济实力时，会更注重通过搜集产品的网络口碑等途径进行购买决策[4]。调查显示有

超过百分之六十的服装消费者在进行网购时，会将购买评价作为首要参考，且更偏向于购买评价向好的

服装产品[5]。而网络口碑的传播范围广、速度快、即时性强以及超越时空等特性更提升了其对消费者购

买意愿的影响程度[6]。熊舸在研究中也指出由正面网络口碑树立起的服装品牌形象能够对服装消费者产

生更深程度的吸引，相对于单纯的广告宣传而言，能更加有效地提升消费者购买意愿[7]。已有的关于服
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装网络口碑的研究中，指出了服装网络口碑的重要性，并对其影响因素也有部分探讨。但由于社交电商

属于新兴交易模式，且与传统电商的交易模式不同，故并未有学者针对社交电商平台服装网络口碑进行

研究并深入探究其与消费者购买意愿间的关系。因此研究服装社交电商网络口碑、感知风险、感知价值

和消费者购买意愿间的关系具有一定理论意义与指导价值。 
本文构建了以服装社交电商网络口碑为自变量，感知风险、感知价值为中介变量的消费者购买意愿

模型；根据市场调研数据，对其进行实证检验，并由实证检验结果对研究假设进行验证；最后由实证检

验结果，从服装社交电商网络口碑的因素出发，为社交电商平台服装企业如何进行口碑营销提供相关对

策建议，帮助其提升消费者购买意愿。 

2. 理论模型构建及研究假设 

2.1. 服装社交电商网络口碑的维度划分 

社交电商与传统电商相比不同点在于，基于其社交属性，为商家与消费者提供更为友好、开放的、

具有更强互动性的交易社区。因此其网络口碑更偏向于内容导向且消费者具有更强的同嗜性。G. Sidong
在研究中指出影响网络口碑的主要因素为口碑传播者、受众、感知风险、网络信息与关系强度，企业应

根据这五个因素来提升网络口碑的传播效果[8]。陈明亮则在研究中表示网络口碑内容、网络口碑接收者

以及网络口碑来源会对网络口碑再传播意愿造成显著影响[9]。孙春华等指出，网络口碑数量与视觉线索

能通过影响消费者认知与感知从而影响其购买意愿[10]。本文结合网络口碑特点与社交电商平台特性，将

服装社交电商网络口碑划分为服装社交电商口碑来源、服装社交电商口碑质量、服装社交电商口碑效价、

服装社交电商口碑数量、服装社交电商口碑时效性这五个维度。 

2.2. 理论分析及研究假设 

2.2.1. 服装社交电商网络口碑与购买意愿间的关系 
服装社交电商网络口碑是潜在或已购买的消费者在社交平台公开发布关于服装产品或企业的正、负

面评论，且其他消费者能通过网络搜索浏览其发布内容。消费者在购买服装前，会通过社交平台搜索服

装产品信息及评价来决定是否购买[11]。由此可见服装社交电商网络口碑对消费者购买意愿有重要影响。

梁童鹿指出，社交电商平台感知的口碑有用性及好友可靠性，均会影响网络口碑进而影响消费者购买意

愿[12]。江涛在研究中指出，微信口碑信息主要由信息发布者的关系强度、专业性决定，且最终影响大学

生购买意愿[13]。赵念则在研究中指出，口碑的内容与形式通过影响消费者的认知体验与情感体验，进而

影响消费者购买意愿[14]。消费者在社交电商平台购买服装时，会首先参考服装领域博主推荐或受到发帖

被种草最终产生购买[15]；且部分消费者会按照评价时间的先后顺序浏览并将最新评价时间作为首要参考

[16]；且当服装产品被多个网站或 KOL 转发时，会极大的提升服装消费者购买意愿[17]。基于以上研究，

本文提出如下假设： 
H1：社交电商服装网络口碑正向影响消费者服装购买意愿。 
H1a：服装电商口碑来源正向影响消费者服装购买意愿。 
H1b：服装电商口碑质量正向影响消费者服装购买意愿。 
H1c：服装电商口碑效价正向影响消费者服装购买意愿。 
H1d：服装电商口碑数量正向影响消费者服装购买意愿。 
H1e：服装电商口碑时效性正向影响消费者服装购买意愿。 

2.2.2. 感知风险的中介效应研究假设 
随着电子商务蓬勃发展，感知风险被学者们放在各类电商交易模式下进行研究。诸多学者研究发现，
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由于线上购物的特殊性，消费者线上购物的感知风险更高[18]。且伴随感知风险的提升，消费者购买意愿

会大幅降低[4]。胡曼指出，社交电商平台的感知风险越高，则其服装网络口碑及产品感知真实性会受到

不同程度影响，导致购买意愿大打折扣[19]。于坤章等在研究中表示，感知风险负向调节线上购买意愿，

故企业应想方设法降低感知风险[20]。潘圆圆在研究跨境电商时指出，感知风险直接作用于消费者购买意

愿，并对其有显著负向调节作用[21]。部分研究则认为消费者感知风险不会直接作用于消费者购买意愿，

消费者感知风险会通过影响其线上购物态度从而对购买意愿产生负向调节[22]。由此可见不同交易模式

下，感知风险的影响路径也有所差异。基于上述研究，提出如下假设： 
H2：感知风险在社交电商服装网络口碑与服装购买意愿间起中介作用。 
H2a：感知风险在服装电商口碑来源与服装购买意愿间起中介作用。 
H2b：感知风险在服装电商口碑质量与服装购买意愿间起中介作用。 
H2c：感知风险在服装电商口碑效价与服装购买意愿间起中介作用。 
H2d：感知风险在服装电商口碑数量与服装购买意愿间起中介作用。 
H2e：感知风险在服装电商口碑时效性与服装购买意愿间起中介作用。 

2.2.3. 感知价值的中介效应研究假设 
感知价值是消费者对产品的主观意识判断，是付出与收益两者间的比较[23]。消费者在社交电商平台

购买服装产品时，会根据其价格、功能性、质量等方面进行评估。部分消费者会主动搜索相关评价，并

由评价内容对服装产品价值进行评估。卢彩秀等在研究中指出，感知价值是消费者在进行购买决策时的

主要考虑因素[24]。李志伟也在研究中表示，自媒体时代，消费者感知价值受多方面因素影响，而网络口

碑是消费者感知产品价值的主要来源[25]。消费者在网购服装产品时，会根据售前、售后不同阶段服务或

体验按照自身需求程度对产品进行主观评估，最终形成对服装的整体价值评估[26]。且服装消费者在购买

产品时，有极强的动态性，其感知价值随网站的信誉等级、安全性、稳定性等方面动态评估，最终消费

者由其整体感知价值决定是否购买[23]。谢伟伟在研究特色农产品时指出，感知价值能显著影响顾客忠诚，

从而正向影响农产品互联网口碑[27]。陈美芳研究后得出结论，即在消费者购买过程中，网络口碑是消费

者感知产品价值的重要参考因素[28]。基于上述研究，本文提出如下假设： 
H3：感知价值在服装社交电商网络口碑与服装购买意愿间起中介作用。 
H3a：感知价值在服装社交电商口碑来源与服装购买意愿间起中介作用。 
H3b：感知价值在服装交电商口碑质量与服装购买意愿间起中介作用。 
H3c：感知价值在服装交电商口碑效价与服装购买意愿间起中介作用。 
H3d：感知价值在服装交电商口碑数量与服装购买意愿间起中介作用。 
H3e：感知价值在服装交电商口碑时效性与服装购买意愿间起中介作用。 

2.3. 研究模型 

根据上述文献分析及研究假设，本研究构建出如图 1 所示研究模型。 

3. 研究设计 

3.1. 测量变量的选择与测度 

为保证问卷的信、效度，本问卷基于前人学者的既有研究，结合社交电商服装网络口碑现状整理而

成，如表 1 所示。其中服装社交电商口碑来源的测量指标主要参考自文献张思凡等和胡冰冰等，服装社

交电商口碑质量的测量指标主要参考自文献廖翼等与柳娜等，服装社交电商口碑效价的测量指标主要参

考自文献张思凡等与自设，服装社交电商网络口碑数量的测量指标主要参考自胡冰冰等与熊舸等，服装
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社交电商的口碑时效性主要参考自文献陈明亮等与李美婵等，感知风险的测量指标主要参考自胡曼等与

许佳等，感知价值的测量指标主要参考自卢彩秀等与陈美芳等，消费者购买意愿的测量指标主要参考自

潘圆圆等。 
 

 
Figure 1. Explores the logical model 
图 1. 研究逻辑模型 

 
Table 1. Questionnaire measurement items 
表 1. 调查问卷测量题项 

维度 题项编号 测量指标 指标来源 

服装社交电商口碑来源
X1 

X11 信誉度好的服装消费者评价 
张思凡等 

X12 服装领域 KOL 的评价 

X13 具有同嗜性的服装消费者给出的评价 
胡冰冰等 

X14 在电视上看到的明星代言广告 

服装社交电商口碑质量
(X2) 

X21 服装产品评论真实可靠 
廖翼等 

X22 对服装产品各处细节评价到位 

X23 评价内容与服装产品关联度高 
柳娜等 

X24 有对服装产品整体评价好的评论 

服装社交电商口碑效价
(X3) 

X31 服装店铺评分高或点赞多 

张思凡等 X32 该服装产品销量高 

X33 服装产品评价正面多 

X34 正面评价可满足我的信息需求 
自设 

X35 有大量正面评价或推文被转载到多个平台 

服装社交电商口碑数量
(X4) 

X41 该服装产品的评论数量多 

胡冰冰等 X42 评论里消费者回复多 

X43 该服装产品被网站转载数量多 

X44 服装产品的浏览量数量多 
熊舸等 

X45 该服装店铺被 KOL 转发数量多 
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Continued 

服装社交电商口碑时效性
(X5) 

X51 服装店铺持续更新消费者评论 

陈明亮等 X52 多平台均第一时间有对该服装产品评价 

X53 服装店铺能很快回复消费者对该服装产品评价 

X54 店铺会第一时间对问题服装进行处理 
李美婵等 

X55 店铺会时常更新该服装上新与营销活动 

感知风险(Z1) 

Z11 产品不会让我有被欺骗的感觉 
胡曼等 

Z12 使我有不好的购物体验 

Z13 评论使我觉得产品与实物不符 

许佳等 Z14 会让我感觉购买服装产品时不安全 

Z15 服装产品质量得不到保障 

感知价值(Z2) 

Z21 口碑信息使我觉得该服装值得购买 

卢彩秀等 Z22 口碑信息使我觉得该服装价值高 

Z23 口碑信息使我觉得购买该服装产品能够使我心情愉悦 

Z24 口碑信息能够使我增加对其服装产品的了解 
陈美芳等 

Z25 评论信息能满足我对该服装产品的了解需求 

消费者购买意愿(Y) 

Y11 我愿意购买 

潘圆圆等 Y12 我会重复购买 

Y13 我会推荐他人购买 
 

本次问卷的测量指标等相关信息见表本次问卷采用李克特五级量表，分别为完全不同意、不同意、

中立、同意以及完全同意。 

3.2. 问卷设计与样本数据收集 

由于本次测量指标较多，为了研究的客观性与准确性，本研究将测项与被调研对象比例控制在 1:10
左右。且更多的样本量会使分析结果更为准确，因此本调研最终问卷共回收了 550 份，剔除无效问卷 18
份，共得问卷 532 份，问卷回收率达 96.7%。 

3.3. 描述性统计分析 

由表 2 可得，在本次调研结果中，男性比例为 48.2%，女性比例占 51.8%，性别分布较为均衡；年龄

大多分布在 19~30 岁间，占比为 57.6%；该年龄段是社交电商平台服装产品的主要消费者，且有时间与

精力浏览或发布服装产品评价；在文化程度上，被调研者中，本科学历占比最多为 45.2%；被调研者的

职位调查中，学生与公司职员最多，占比分别为 42.1%与 41.6%，这是因为学生与在公司职员闲暇时间较

多，且具有一定购买力；月收入主要集中于 15,000 元以下。以上为本次被调研者大致信息，本次调研问

卷的数据回收具有有效性，可进行下一步数据分析。 
 
Table 2. Sample description statistics 
表 2. 样本描述统计 

指标类别 特征 频次 有效百分比/% 

性别 
男 256  48.2% 

女 276  51.8% 
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年龄 

19 岁以下 45  8.5% 

19~25 岁 162  30.4% 

26~30 岁 145  27.2% 

31~40 岁 106  20.0% 

41~50 岁 38  7.1% 

50 岁以上 20  3.7% 

学历 

初中及以下 31  5.8% 

中专、高职及高中 86  16.2% 

大专及本科 240  45.2% 

硕士及以上 174  32.8% 

月平均收入 

5000 元及以下 264  49.7% 

5001~8000 元 144  27.1% 

8001~12,000 元 64  12.1% 

12,001~15,000 元 42  7.9% 

15,000 元以上 17  3.2% 

职业 

学生 179  33.6% 

公司职员 186  34.9% 

事业单位工作人员 81  15.2% 

党政机关工作人员 60  11.3% 

自由职业者 19  3.6% 

其他 7  1.4% 

3.4. 信度和效度检验 

3.4.1. 信度检验 
在得到本次调研数据后，利用 SPSS25.0 进行数据分析。首先对所得数据进行信度检验，其检验结果

如表 3 所示。由检验结果可知，服装社交电商网络口碑的五个维度及感知风险、感知价值和购买意愿的

α值均达到 0.800 以上，说明问卷可靠性高，且 CITC 值均大于 0.5，故本次调研数据具有较高信度。 
 
Table 3. Reliability analysis of clothing social e-commerce network word-of-mouth 
表 3. 服装社交电商网络口碑信度分析 

测量指标 题项 CITC 删除项后的 α值 α值 

X1 

X11 0.765 0.788 

0.855 
X12 0.679 0.826 

X13 0.656 0.837 

X14 0.708 0.811 

X2 

X21 0.843 0.892 

0.922 
X22 0.855 0.887 

X23 0.800 0.906 

X24 0.784 0.911 
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X3 

X31 0.740 0.870 

0.892 

X32 0.823 0.836 

X33 0.773 0.856 

X34 0.718 0.878 

X35 0.697 0.783 

X4 

X41 0.787 0.804 

0.876 

X42 0.793 0.795 

X43 0.707 0.873 

X44 0.829 0.838 

X45 0.824 0.812 

X5 

X51 0.789 0.856 

0.895 

X52 0.789 0.855 

X53 0.804 0.842 

X54 0.887 0.831 

X55 0.868 0.921 

Z1 

Z11 0.813 0.947 

0.950 

Z12 0.881 0.935 

Z13 0.874 0.936 

Z14 0.887 0.934 

Z15 0.871 0.938 

Z2 

Z21 0.844 0.933 

0.938 

Z22 0.873 0.934 

Z23 0.849 0.933 

Z24 0.849 0.934 

Z25 0.653 0.781 

Y 

Y1 0.926 0.926 

0.943 Y2 0.916 0.916 

Y3 0.912 0.912 

标准 / >0.5 >0.7 >0.7 

3.4.2. 效度检验 
进行因子分析前，先对各指标进行了 KMO 和巴特利特检验。由表 4 可看出，所有研究指标的 KMO

值均大于 0.7，变量间的偏相关性较弱，巴特利特球形度检验显著性为 0.000，拒绝单位相关矩阵的原假

设，表明适合做因子分析。 
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Table 4. KMO and Bartlett tests 
表 4. KMO 和巴特利特检验 

研究指标 测量题项 KMO 值 近似卡方 自由度 显著性 

X1 X11、X12、X13、X14 0.779 714.090 6 0.000 

X2 X21、X22、X23、X24 0.841 1180.549 6 0.000 

X3 X31、X32、X33、X34、X35 0.827 913.764 6 0.000 

X4 X41、X42、X43、X44、X45 0.727 622.197 3 0.000 

X5 X51、X52、X53、X54、X55 0.751 689.599 3 0.000 

Z1 Z11、Z12、Z13、Z14、Z15 0.890 1180.549 10 0.000 

Z2 Z21、Z22、Z23、Z24、Z25 0.843 1374.085 6 0.000 

Y Y1、Y2、Y3 0.862 1505.151 6 0.000 

标准 / >0.7 / / <0.05 

4. 实证研究结果分析 

4.1. 服装社交电商网络口碑对消费者购买意愿的回归分析 

Table 5. Regression analysis of online word-of-mouth of clothing social e-commerce on consumers’ purchase intention 
表 5. 服装社交电商网络口碑对消费者购买意愿的回归分析 

指标 
未标准化系数 标准化系数 

t 显著性 R2 F 值 显著性 F
变化量 Beta 标准误差 Beta 

X1 0.186 0.029 0.186 6.391 0.000 

0.628 123.740 0.000 

X2 0.417 0.029 0.417 14.349 0.000 

X3 0.380 0.029 0.380 13.082 0.000 

X4 0.437 0.029 0.437 15.028 0.000 

X5 0.285 0.029 0.285 9.786 0.000 

 
由表 5 中检验结果可知，F 值为 123.740，F 变化量 P 值为 0.000，表明回归方程自变量和因变量之间

的线性关系显著，回归方程的拟合优度较好。R2值均在 0.628，说明服装社交电商网络口碑可以解释服装

购买意愿的 62.8%，自变量对因变量的解释程度较高。且 P 值均为 0.000，小于 0.01，说明五个自变量均

显著正向影响服装购买意愿，即假设 H1a、H1b、H1c、H1d、H1e 成立。 

4.2. 感知风险的中介效应检验 

Table 6. Test results of mediating effect of perceived risk 
表 6. 感知风险的中介效应检验结果 

变量 
未标准化系数 标准化系数 

t 显著性 R2 F 
B 标准误差 Beta 

X1 −0.020 0.055 −0.016 0.360 0.000 

0.607 116.543 
X2 −0.315 0.061 −0.270 50.165 0.000 

X3 −0.298 0.061 −0.237 40.871 0.000 

X5 −0.389 0.075 −0.323 50.156 0.000 
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感知风险的中介效应检验如表 6 所示，服装社交电商口碑来源、口碑质量、口碑效价、口碑时效性

的显著性大于 0.05，服装社交电商口碑数量的显著性小于 0.05，表明感知风险在服装社交电商口碑来源、

口碑质量、口碑效价、口碑时效性与服装购买意愿间存在完全中介效应，感知风险在服装社交电商口碑

数量与服装购买意愿之间存在部分中介效应，即假设 H2a、H2b、H2c、H2e 成立，H2d 不成立。原因可

能为当服装产品频繁出现在消费者视野中时，消费者潜意识认为是由大数据推送而非自身喜欢，故无法

降低感知风险，因此服装社交电商口碑数量与消费者购买意愿间不存在显著影响。 

4.3. 感知价值的中介效应检验 

Table 7. Test results of the mediating effect of consumer trust 
表 7. 感知价值的中介效应检验结果 

变量 
未标准化系数 标准化系数 

t 显著性 R2 F 
B 标准误差 Beta 

X1 0.248 0.031 0.248 80.103 0.000 

0.710 179.390 

X2 0.256 0.029 0.256 80.736 0.000 

X3 0.219 0.029 0.219 70.442 0.000 

X4 0.143 0.029 0.143 40.985 0.000 

X5 0.095 0.027 0.095 30.545 0.000 
 

感知价值的中介效应检验结果如表 7 所示，由表可知，服装社交电商口碑来源、口碑质量、口碑效

价、口碑数量、口碑时效性的标准化系数均在 0~1 之间，且显著性均小于 0.01，表明感知价值的中介效

应显著，且在服装社交电商口碑来源、口碑质量、口碑效价、口碑数量、口碑时效性与消费者购买意愿

间存在完全中介效应。即假设 H3a~H3e 成立。 

5. 研究结论与对策建议 

5.1. 研究结论 

服装社交电商口碑来源、口碑质量、口碑效价、口碑时效性、口碑数量均正向影响消费者服装购买

意愿。且其影响程度依次为：服装社交电商口碑来源 > 服装社交电商口碑质量 > 服装社交电商口碑效

价 > 服装社交电商口碑时效性 > 服装社交电商口碑数量；感知风险在服装社交电商口碑来源、口碑质

量、口碑效价、口碑时效性与购买意愿间存在完全中介效应，在服装社交电商口碑数量与购买意愿间存

在部分中介效应；服装社交电商口碑来源、口碑质量、口碑效价、口碑数量、口碑时效性与消费者购买

意愿间存在完全中介效应。 

5.2. 对策建议 

本文经实证检验分析，深入探究了社交电商服装网络口碑对消费者服装购买意愿的影响机理。并基

于服装社交电商网络口碑营销角度，从以下几个方面为社交电商平台服装商家提出相关对策建议。 
1) 通过 KOL 推广等手段增加服装社交电商口碑来源的专业性 
服装企业需从多渠道提升网络口碑专业性，鼓励服装领域 KOL 积极参与到口碑营销中去；通过计算

机技术甄别出专业性强的服装消费者，再找其寻求合作，借此提高强专业性的口碑比例；服装企业亦可

激励不同类型消费者发布产品评价，以提升同嗜性消费者的口碑比例。 
2) 保证发布内容质量以提升服装社交电商口碑质量 
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服装商家可鼓励消费者以图片或视频等形式发布服装产品评价，以此提升口碑质量，同时评价信息

尽量做到通俗易懂，方便准确地为其他消费者传递相关需求信息。发布帖子可包括服装产品细节图片、

上身效果及服装实际功能等内容。 
3) 通过优惠等方式鼓励消费者进行正面评价，以提升服装社交电商口碑效价 
服装商家可鼓励消费者对宣传产品的内容进行点赞、评论、转发，从而赠予消费者服装产品购买优

惠券；商家还可在帖子评论区与消费者互动，拉近与消费者距离，消除陌生感，从而增加与消费者的亲

密程度，同时借此获得“路人”好感；还可通过节假日发送短信、邮件等方式强化消费者对服装品牌的

印象。 
4) 及时关注消费者评价，增强互动性以提升服装社交电商口碑时效性 
社交电商平台消费者在线时间比普通电商平台更长，因此及时回复消费者留言，或主动评价消费者

最新发布帖子，可提升服装社交电商口碑时效性，增加消费者被重视感；当有负面评价时，商家需第一

时间作出回应，尝试通过给予补偿或重新补发等方式消除消费者负面情绪，避免破坏服装品牌形象；且

当有消费者发布与产品相关帖子时，可第一时间作出评价并鼓励消费者创作，以提升消费者好感。 
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