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摘  要 

随着服装市场不断壮大，服装品牌利用不同广告模式进行产品宣传，但不同广告模式对消费者冲动购买

的影响程度各不相同，因此探讨广告的宣传模式与消费者冲动购买间的关系具有重要意义。本文通过文

献总结与市场调研，总结线上广告、橱窗广告、卖场广告、地板广告以及宣传牌广告这五个宣传模式，

以产品涉入度作为中介，构建广告宣传模式、产品涉入度与消费者冲动购买三者间的理论模型。将调研

所得数据经因子分析与回归分析后得出结论，即：宣传牌广告、橱窗广告、卖场广告及线上广告对消费

者冲动购买影响显著；地板广告对冲动购买影响不显著；其影响程度为：宣传牌广告 > 橱窗广告 > 卖
场广告 > 线上广告。产品涉入度在广告宣传模式与冲动购买间起到中介作用。最后根据实证分析结果，

为服装企业广告宣传提供相关建议。 
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Abstract 
With the continuous growth of the clothing market, clothing brands use different advertising 
models for product promotion, but different advertising models have different effects on consum-
ers’ impulse buying. Therefore, it is of great significance to explore the relationship between ad-
vertising models and consumers’ impulse buying. Through literature review and market research, 
this paper summarizes the five publicity modes of online advertising, window advertising, store 
advertising, floor advertising and billboard advertising. Taking product involvement as an inter-
mediary, this paper constructs a theoretical model between advertising mode, product involve-
ment and consumer impulse buying. The survey data by factor analysis and regression analysis 
concluded that: billboard advertising, window advertising, store advertising and online advertis-
ing on consumer impulse buying significantly; floor advertising has no significant effect on im-
pulse buying; its influence degree is: billboard advertisement > window advertisement > store 
advertisement > online advertisement. And product involvement plays an intermediary role be-
tween advertising model and impulse buying. Finally, according to the results of empirical analy-
sis, it provides relevant recommendations for advertising clothing business. 
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1. 引言 

产品广告已成为消费市场上产品与企业成功的关键因素。传媒技术的进步不仅带给我们新的产品与

服务体验，并且正在改变我们的生活。随着科技的不断发展，大众传媒广告已逐渐超越了传统广告媒体，

且仍在不断增强其传播范围[1]。广告的首要目标是增强消费者认知，影响消费者的态度与购买行为。消

费者对于产品信息的获取，如：材质、用途、特性、来源和品牌知名度等相关了解，均是通过产品广告

宣传才得以实现。因此，广告在影响消费者购买决策和促进消费者冲动性方面起着至关重要的作用[1] [2]。
服装作为消费者零售中的重要产品类别消费市场庞大，且服装市场广告宣传模式众多。故探究以品牌服

装广告宣传模式对消费者冲动购买的影响具有十分重要的意义。 
我国广告最早出现于北宋时期，广告牌作为其主要宣传模式，主要为突出其产品品质。随着社会的

不断进步，我国广告业得到快速发展，孟令光在研究中对不同阶段下，我国广告企业发展状况做出详细

研究，并指出我国广告厂商在宣传模式与内容方面，通过结合我国国情与国内消费者特点，已开辟出特

有宣传模式[3]。并且随着科技发展，广告宣传模式及其对产品的影响都发生了翻天覆地的变化。邢中玲

在研究中指出新媒体时代，互联网去中心化、去专业化特性，已得到各大厂商青睐，且诞生了圈层式传

播、广告内容传播等信息时代下的新产物[4]。舒霞燕在研究中表明，互联网广告具有更强的时效性、互

动性等特性，并指出广告创新对消费者的购买意愿有重要作用[5]。何凤连表明广告的核心价值在于为用

户带来更好的服务体验，并详细研究了原生广告对消费者购买行为的影响，指出原生广告对消费者行为

影响程度更大[6]。此外仍有诸多学者认为广告宣传模式对消费者购买意愿有十分重要影响，由此可见广
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告宣传对消费者购买意愿及企业发展的重要性。但至今仍未有学者针对服装领域广告模式进行研究，故

本研究希望通过探究品牌服装广告宣传模式、产品涉入度与消费者冲动购买三者间的关系，以期为服装

企业广告宣传提供切实可行的对策建议，并为将来服装广告研究提供部分理论支持。 
本文通过研究品牌服装的广告模式、消费者产品涉入度和冲动性购买三者间的关系，来为服装企业

的广告营销提供部分参考。同时基于市场调研数据，针对消费者产品涉入度在服装广告宣传模式与消费

者冲动性购买中的中介作用进行进一步探讨，以便为后续相关研究提供文献参考。本文的创新价值：1) 在
阅读大量文献后，构造了以服装广告宣传模式为自变量，以产品涉入度为中介的消费者冲动购买模型；

2) 通过市场调研及线下采访的方式得出有效数据，并对其进行实证检验；3) 由实证分析结果，提出如何

进行广告宣传能够更大程度的刺激消费者冲动购买，以此帮助企业拓展消费市场。 

2. 理论模型构建及研究假设 

2.1. 维度划分 

冲动性购买行为的概念及其影响因素因素，在近几十年得到广泛重视，诸多学者试图从不同角度对

其进行探究。部分学者发现，文化、收入、个人特性、时间和地点等都是影响冲动性购买行为的因素。

Abbasi 认为，广告促进了信息的流传，大多数研究者认为冲动性购买是一种由大脑感知引发的冲动与追

求[7]。广告具有唤起消费者情绪反应的能力，可以有效吸引消费者的情感倾向，从而引导其产生心理上

的刺激与冲动[8]。故在服装行业，服装广告已成为最主要营销手段。服装广告能够在消费者心里塑造对

服装产品的认知，且消费者在最终购买决策时，潜意识里会将服装广告作为首要参考因素。王若瑾等尝

试整理影响消费者在线购买冲动性的内在因素，发现享乐消费需求、冲动性购买倾向以及规范性评价显

著影响消费者冲动性购买[9]。周敏通过研究时发现，在传统服装店铺中，冲动性购买倾向和服装产品涉

入度与服装冲动性购买行为呈正相关，而在网络购物中则关联不大[10]。在另一研究中，Adelaar 等探讨

了多媒体格式对情绪和冲动性购买意愿的影响，指出显示歌词的文本比显示音乐视频的图像对消费者冲

动性购买意愿的影响更大[11]。由此可见不同广告宣传模式对消费者冲动购买会产生不同影响。本文通过

阅读相关文献结合线下实地采访，将服装广告模式划分为线上广告模式、橱窗广告模式、卖场广告模式、

地板广告模式与宣传牌广告模式这五种宣传模式，并以这五个维度来研究不同广告宣传模式对消费者冲

动购买的影响。 

2.2. 理论分析及研究假设 

2.2.1. 服装广告模式与消费者冲动购买 
国内外学者均对服装广告模式与消费者冲动购买间关系进行过不同研究。部分学者在研究中，基于

更强的 TAM 技术接受模型来研究消费者在线购买行为，发现消费者冲动购买与在线广告间存在显著关

系[12]。Saraswat 等人也证实，店铺内印刷广告比网络广告更能增加消费者冲动购买行为[13]。Aragoncillo
在研究中探讨了时尚行业线上与线下广告媒介对冲动性购买的影响，结果显示，线下相比线上渠道对冲

动性购买的影响程度略高[14]。王巧敏通过研究个性化社交媒体广告对消费者在线冲动性购买影响，指出

个性化社交媒体广告易引发消费者在线冲动性购买行为[15]。因此，基于文献回顾与论证，提出以下假设： 
H1：广告模式(线上与线下)对于品牌服装消费者冲动购买具有显著影响： 
即线上广告模式(H1a)、橱窗展示广告模式(H1b)、卖场广告模式(H1c)、地板广告模式(H1d)、宣传牌

广告模式(H1e)均对品牌服装消费者冲动购买有显著影响； 

2.2.2. 广告宣传模式和消费者产品涉入度 
交互式网络媒体作为能够增强消费者参与的一种新形式，成为营销人员在推销产品时的首要选择，
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更是用户与广告商在社交媒体上越来越喜欢的一种广告形式。Belanchea 在研究中探讨了高唤醒度和低唤

醒度刺激及产品涉入度的调节作用对广告效果的影响，证实在相同情境下，高唤醒度广告被观看时间更

长且更为有效，因此消费者产品涉入度决定了高唤醒度和低唤醒度广告的影响程度[16]。且王芳等在研究

中指出，低涉入度产品中，消费者不关心广告是否绿色，而在高涉入度产品中，消费者对绿色广告要求

很高[17]。Tashchian 等在研究中表示，消费者在回忆时，非比较广告更加有效，且购买涉入度与广告有

效性对消费者回忆和购买意愿呈显著影响[18]。Zhou 等研究后发现，普通穿插性广告对高涉入度产品影

响更为强烈，而链接式的穿插式广告对低涉入度产品影响更强烈[19]。由此可见，不同广告模式对消费者

冲动购买影响程度也不相同。基于以上文献研究，提出如下假设： 
H2：广告模式(线上与线下)对消费者在品牌服装产品中的产品涉入度有显著影响： 
即线上广告模式(H2a)、橱窗展示广告模式(H2b)、卖场广告模式(H2c)、地板广告模式(H2d)、宣传牌

广告模式(H2e)均对产品涉入度有显著影响。 

2.2.3. 消费者产品涉入度与冲动性购买行为 
20 世纪 70 年代，Cantril 首次提出涉入度概念，并将其定义为某一个体在行为过程中的自我确认及

投入程度。基于不同研究角度，目前学界对于涉入度概念也存在多种观点。符加林等认为，涉入度是个

体对事物的关注与感兴趣程度[20]。Beatty 研究表明，当受众在认真观看杂志时，属于主动学习，涉入度

较高，此时植入广告容易对消费者态度产生积极影响；而当受众在观看电视节目时，属于放松时刻，涉

入度较低，广告的出现并不会轻易改变消费者态度[21]。丁佳敏指出根据消费者投入的注意力不同，可将

其态度形成路径分为核心路径与外围路径，当消费者涉入度较高时，会釆用核心路径，诉诸理性认知的

因素，主动搜集产品相关信息，认真分析比对，最终形成产品态度和决策；当消费者涉入度较低时，便

会采取外围路径，此时态度的形成会受到情感迁移、直觉推测等感性因素影响[22]。且王霏等研究了涉入

度和消费仪式对商品态度的影响后指出，在高涉入度时，观看消费仪式能够提高受众对商品态度，低涉

入度时，则恰恰相反[23]。故涉入度是消费者购买行为的重要决定因素。产品涉入度高的消费者更容易在

特定产品类型中体验到强烈的情绪刺激，进而产生冲动性购买[24]。梁伟也分析了消费者产品涉入、产品

知识和消费者冲动行为间的关系，并在研究中证实，消费者产品涉入度越高，产品知识和冲动性购买行

为越高[25]。因此做出如下假设： 
H3：消费者产品涉入度对品牌服装冲动性购买行为有显著影响。 

2.2.4. 消费者产品涉入的中介作用 
产品涉入度是指基于消费者内在需求、价值和利益而感知到的对象的相关性。因此，产品涉入度有

助于研究购买意愿和消费者冲动性间的关系[26]。产品涉入概念在营销领域被广泛用于研究消费者购买行

为。Bian 等认为，产品涉入度会影响购买决策过程的深度、复杂性和广泛性[27]。且由于产品涉入是指

顾客对某一产品产生兴趣或关注，从而花费更多时间了解产品并分析购买决策。因此高产品涉入度的消

费者通常会积极搜索产品信息，而低产品涉入度消费者则不会。因此，产品涉入度的高低影响着消费者

在购买某一产品时的信息收集与交互程度[28]，对消费者的购买决策过程影响较大。且产品涉入度经常被

用来测量顾客因适应产品的不同广告模式而产生的冲动性购买[29]。因此，产品广告与消费者冲动行为之

间的关系是通过消费者的产品涉入来中介的，故做出如下假设： 
H4：消费者产品涉入度在服装品牌的广告宣传模式与消费者冲动购买间存在中介作用。 

2.3. 研究模型 

根据上述文献分析及研究假设，本文所构建的研究模型如图 1 所示。 
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Figure 1. Theoretical model 
图 1. 研究逻辑模型 

3. 研究设计 

本文的变量测度大部分参考已有文献，少部分根据探究目的进行修正。且本问卷采取Likert5级量表，

选项分别表示很不同意、不同意、一般、同意、很同意。且在正式收集问卷数据之前，先进行了小范围

的预调研，在得到反馈后，修改了问卷部分不合理选项，最终得到正式问卷。测量指标和参考来源如表

1 所示。 
 
Table 1. Measurement indicators and reference sources 
表 1. 测量指标和参考来源 

维度 测量指标 来源 

线上广告模式 X1 

在网上展示的服装产品更有吸引力，更信息，更容易理解 

文献[2] 网络广告具有易获取性和便捷性 

我觉得在线上呈现的产品更具有创意性、可靠性和相关性 

线上推广的服装产品让我更具评价性 
文献[4] 

广告中描述的好处对我来说是可信的 

在线展示的服装产品广告会使消费者更容易冲动购买 自设 

橱窗展示广告模式 X2 

橱窗展示的服装广告能够使我在店铺中更加轻松的选择产品 

文献[5] 我会通过服装店橱窗中的人体模特的穿着展示来了解我需要购买的服装

产品信息 
当我在橱窗展示的广告中看到新的服装款式或设计时，我会买它 

卖场广告模式 X3 

当服装卖场中的人体模型向我展示了店铺的风格时，我会愿意购买 自设 

当我在卖场上看到一种新的服装款式或设计形式时，我会想买它 文献[5] 

当我看到该卖场的宣传广告中有我想要的服装产品时，我会选择购买 
文献[9] 

在我购买服装产品时，我喜欢把注意力都放在卖场里的展品上 

地板广告模式 X4 

当我在地面走动看到我喜欢的衣服时，我不需要看服装整体就想要试穿它 

文献[12] 当我在地上走动时，我更喜欢看离我很近的衣服 

当我经过地面上的广告时，我更喜欢穿能引起我注意的服装 
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宣传牌广告模式 X5 

当我在服装店铺的广告牌上看到有降价、促销时，我更喜欢买 文献[13] 

广告牌上的促销、清仓等消息能使我更加了解该服装，我更偏向于购买 文献[14] 

当我看到服装店铺有特殊的促销标志时，我会去看一看该服装产品 
文献[16] 

当产品有促销或清仓的迹象时，我更偏向于购买 

服装品牌涉入度 Z 

服装产品的整体广告让我感到高兴时，我会对该产品更感兴趣 

文献[10] 在购买之前，我会仔细比较了不同服装品牌的产品质量 

服装产品广告使我对服装品牌更为触动，我会更愿意参与其中 

我会搜索关于该服装产品的不同渠道的信息，以便我做出决定 自设 

消费者冲动购买 Y 

我习惯购物来改变心情 

文献[21] 我在做冲动性购买时有一种兴奋感 

在观看完产品线上或线下广告后，我想购买该产品 

当我看到一件好的服装产品时，我会非常想要购买该产品 
文献[25] 

当我看到该服装产品的价格符合我心理预期时，我会更想购买该产品 

3.1. 问卷设计与样本收集 

本次课题调研，共发放了 350 份问卷，剔除掉其中 16 份无效问卷，共 334 份问卷，问卷回收率达

95%。 

3.2. 描述性统计 

样本基础信息如表 2 所示。 
 

Table 2. Sample description statistics 
表 2. 样本描述统计 

指标类型 特征 频率 百分比 

性别 
男 151 45.2% 

女 183 54.8% 

年龄 

17 岁及以下 12 3.6% 

18~30 岁 241 72.16% 

31~45 岁 61 18.3% 

46~69 岁 17 5.1% 

69 岁以上 3 0.9% 

学历 

高中及以下 30 9% 

专科 28 8.4% 

本科 159 47.6% 

硕士及以上 115 34.43% 

月收入 
5000 元及以下 189 56.59% 

5001~8000 元 62 18.56% 
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月收入 

8001~12,000 元 39 11.68% 

12,001~20,000 元 19 5.69% 

20,001 元及以上 25 7.49% 

职业 

在校学生 149 44.61% 

公司职员 89 26.65% 

事业单位 47 14.07% 

自由职业者 21 6.29% 

其他 28 8.38% 

 
由表 2 可得，本次被调研者中，男性占 45.2%，女性占 54.8%，性别分布较为均匀；18~30 岁调研对

象占较大部分，这是因为年轻且有一定经济能力的服装消费者购买服装更为频繁；且此次被调研者学历

中本科占比为 47.6%；学生与公司职员占比较重，这也是因为学生与公司职员有更多的时间与金钱购买

服装。本次样本合理，可进行下步研究。 

3.3. 信效度建议 

3.3.1. 信度检验 
问卷数据回收后，首先进行信度检验。由检验结果可得，线上广告模式、橱窗展示广告模式、卖场

广告模式、地板广告模式、宣传牌广告模式、服装品牌涉入度和消费者冲动购买的 α值均超过 0.800，说

明问卷可靠度很高。且本问卷中各可测量变量的“单项–总量修正系数”均大于标准值 0.5，因此说明本

次研究数据具有较高可信度。 

3.3.2. 效度检验 
本研究通过探索性因子分析和验证性因子分析份方法进行数据检验。检验结果如表 3 所示。 

 
Table 3. Validity test 
表 3. 效度检验 

可测变量 
因子 

X1 X2 X3 X4 X5 Z1 Y 

X11 0.596       

X12 0.547       

X13 0.546       

X14 0.485       

X15 0.522       

X16 0.446       

X21  0.532      

X22  0.669      

X23  0.594      

X31   0.737     

X32   0.677     
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X33   0.698     

X34   0.615     

X41    0.687    

X42    0.664    

X43    0.692    

X51     0.715   

X52     0.711   

X53     0.664   

X54     0.661   

Z11      0.608  

Z12      0.600  

Z13      0.691  

Z14      0.678  

Y11       0.789 

Y12       0.709 

Y13       0.757 

Y14       0.591 

Y15       0.552 

KMO 值 0.978 

Bartlett 检验的 P 值 0.000 

 
由上表可知，KMO 值为 0.978 大于标准值 0.7，且 Bartlett 球形检验的显著性为 0.000，即本文数据

适合做因子分析。 

4. 实证检验结果分析 

本文将品牌服装广告宣传模式的五个维度以及产品涉入度分别与消费者冲动购买进行回归分析，检

验结果如表 4 所示，广告宣传模式的五个维度与冲动购买如(1)所示；产品涉入度的中介效应检验结果如

(2)~(3)所示。 
 
Table 4. Multiple regression analysis 
表 4. 多元回归分析 

因子 Y 回归分析(1) Z 回归分析(2) Y 回归分析(3) Y 回归分析(4) 

X1 
0.128* 0.259** —— 0.672** 

(0.56) (0.044) —— (0.050) 

X2 
0.419** 0.158** —— 0.382** 

(0.061) (0.049) —— (0.056) 

X3 
0.419** 0.158** —— 0.382** 

(0.061) (0.049) —— (0.056) 
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X4 
0.060 —— —— —— 

(0.058) —— —— —— 

X5 
0.137* 0.336**  0.055 

(0.061) (0.051)  (0.057) 

Z 
—— —— 0.639** 0.633** 

—— —— (0.037) (0.038) 

R2 0.631 0.631 0.401 0.536 

F 179.774 179.774 283.309 97.067 

注：表中没有报告常数项的回归系数，**、*分别为 1%、5%的显著性水平，括号中为标准误(se)。 

4.1. 广告宣传模式对冲动购买的回归分析 

由表 4 的回归(1)可知，地板广告模式对服装消费者冲动购买的影响系数为 0.060，sig.值 > 0.05，即

假设 H1d 不成立，故在后续分析过程中将去掉“地板广告模式”这一影响因素。 
在线上广告模式、橱窗展示广告模式、卖场广告模式、宣传牌广告模式与消费者冲动购买的回归验

证结果中，四个维度均对消费者冲动购买产生显著正向影响，即假设 H1a、H1b、H1c、H1e 得到验证。

且各广告宣传模式对消费者冲动购买的影响排序为：宣传广告牌模式(0.419) > 橱窗展示模式(0.128) > 服
装卖场广告模式(0.112) > 线上广告模式(0.137)。 

4.2. 产品涉入度的中介效应检验 

由回归(2)可知，线上广告模式、橱窗展示广告模式、服装卖场广告模式、宣传牌广告模式与产品涉

入度的回归检验中，得出 P 值均小于 0.01，即在 1%的显著水平上，四个维度均正向影响消费者产品涉入

度，且影响显著。 
由回归(3)可知，在 1%的显著水平上，产品涉入度对消费者冲动购买有显著正向影响。 
由回归(4)可知，将线上广告模式、橱窗展示广告模式、卖场广告模式、宣传牌广告模式这四个维度

与消费者产品涉入度作为自变量，服装冲动购买作为因变量，进行多元回归分析，结果显示线上广告模

式、橱窗展示广告模式、服装卖场广告模式、宣传牌广告模式对消费者冲动购买的影响系数分别为 0.216、
0.221、0.251 和 0.235，并且显著水平均低于 1%，说明在 1%的显著水平上，线上广告、橱窗展示广告、

服装卖场广告、宣传牌广告模式对消费者冲动购买影响显著。 
综合(2)~(4)可得，线上广告、橱窗展示广告、服装卖场广告、宣传牌广告模式通过消费者产品涉入

度正向影响消费者冲动购买，且产品涉入度在线上广告、橱窗展示广告、卖场广告、宣传牌广告模式与

消费者冲动购买间起到完全中介作用；在地板广告模式与消费者冲动购买间存在部分中介作用。故假设

H2a、H2b、H2c、H2e 均得到验证。 

4.3. 实证检验结论 

本研究目的为调查广告宣传模式(线上或线下)对消费者冲动性购买行为的影响，并评估消费者产品涉

入度在品牌服装广告宣传模式与消费者冲动性购买行为间的中介作用。验证结果表明宣传牌广告模式和

橱窗展示广告模式对提升消费者冲动性购买的影响最为显著。此次研究发现与之前在同一研究领域开展

部分研究成果一致。且研究结果显示，广告宣传模式对消费者产品涉入度和冲动性购买行为具有显著影

响。本研究还发现，宣传牌广告模式、橱窗展示广告模式、卖场广告模式等线下广告宣传模式在增强消
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费者产品涉入度和消费者冲动购买方面有更显著的影响。此外，消费者的产品涉入度对冲动性购买行为

有显著影响。然而，我们的发现与之前 Banjo 和赫尔马诺的研究发现略有不同，他们认为严格的购买计

划会阻止冲动购买行为[30]。但本研究在比较两个渠道时发现，冲动购买是由感官产生的突然反应的能力

决定的，具有强烈的享乐成分，这导致消费者在购买时不需考虑诸多因素。因此，实体店在感官刺激方

面仍然是优越的，它可以触发一种情绪和无意识的反应，导致产生更多的购买冲动。 

5. 对策建议 

研究结果表明，在服装产品购买过程中，广告宣传模式、产品涉入度与消费者冲动性购买间有着密

切联系。且线上广告、卖场广告、橱窗广告和宣传牌广告这四种模式对服装冲动性购买均有显著影响，

因此服装企业应当加大对广告营销策略的研究。好的广告宣传策略不仅能提升消费者产品涉入度更能刺

激消费者的购买积极性。服装企业可以通过强调购物环境或设置优惠价格等政策来增加消费者参与度，

刺激消费者心理以此促进消费者的冲动性购买。服装零售商们可以通过实施风险较小的新的促销和广告

策略来进行服装产品推广。 
在进行线上推广时，应注重避免夸大服装产品功能性，若为一时销量而夸大产品特性，长期来看只

会得到消费者反噬，并且广告设计需更有创意性，产品信息应更易获得；在采用橱窗模特进行服装展示

时，需注意橱窗内灯光等环境设计，需注意及时更换模特与服装产品，时刻保证橱窗内部整洁；采用服

装卖场进行产品宣传时，首先模特需向消费者展示主推或上新服装产品的风格，同时注意做好卖场展品

的陈列工作，保证消费者的购物舒适性，增强消费者购物体验，加强消费者参与感，以此刺激消费者冲

动购买；在采用宣传牌广告模式时，新品或降价、打折、促销等字眼需醒目，或使用特殊标志说明，以

便使店内或店外消费者能够明显看到店铺内产品促销活动，从而刺激消费者购买欲望。 

6. 总结与展望 

6.1. 总结 

服装企业在进行广告宣传时，为拉近与消费者距离，保持与消费者更强的互动性，大多会利用互联

网技术进行服装产品宣传。但不应该因为互联网技术的迅猛发展，就将大部分工作重点放在线上，而懈

怠甚至放弃线下广告模式的创新与改革。线上广告的发展固然重要，但产品宣传的成功更应当是线上与

线下广告模式的排列组合，只有这样才能使服装产品与消费者产生更多的互动性。只有随着各类广告宣

传模式的更好的创新与发展，获得的消费者正反馈才会越来越大，才能更好的刺激消费者冲动购买，为

服装企业创造更大的价值。 
本研究基于实证数据支撑，通过对冲动性购买不同维度的比较评估，将多个影响因素的测量指标纳

入各维度的适当视角。本次研究探讨了广告宣传模式(如线上广告、橱窗广告、卖场广告、地板广告、宣

传牌广告等)对冲动购买的直接影响，以及消费者产品涉入度的中介作用。且此次对中介变量的测量指标

的思考与总结，揭示了冲动性购买的内在情感和认知心理过程及其关系。本研究为国内服装领域的广告

宣传研究提供了部分文献参考支撑，并为研究不同因素及其对消费者购买行为的影响提供了切实可行的

建议。在研究过程中还引出了对决定冲动性购买行为独特性的不同因素的研究。研究结果可以为服装企

业或零售商们的广告营销策划提供部分实践指导价值，帮助企业了解服装消费者的心理需求及需要强化

哪类广告模式的宣传策略，且为未来学者研究提供了更广泛的视角和详细的广告信息。同时也希望能够

为服装广告宣传研究提供了一些新的方向，进一步加深我们对冲动购买的理解。 

6.2. 不足与展望 

虽然本研究对服装领域广告宣传进行了部分理论上的补充，但仍具有局限性。本研究的发现是基于
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有限的线上与线下已知资源收集的数据，这些数据限制了研究的推广。且时间不足也是研究的一个重要

限制。还有许多其他变量也会影响冲动性购买行为，但在本研究中没有讨论，如时间可得性和其他社会

因素。尽管在数据收集的过程中采取了适当的谨慎措施，但人们在购物时被打断时可能会有无法准确反

应的概率，希望未来有更大样本量的研究。在后续的研究中会纳入更多的广告宣传模式变量，使研究结

果更具有理论意义与现实指导价值。 
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