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摘要 

全球经济发展进入电子商务信息时代，这也加快了全球经济的变革。特别是在经济

危机之后，我国 B2C 电子商务的蓬勃发展，不仅催生出许多有影响力的网络女装品牌，

更重要的是这些网络女装品牌利用网络营销不断壮大自己，将品牌和消费者联系的更加

紧密，并通过营销策略悄悄地改变着人们购物习惯。不过，伴随着 B2C 电子商务迅猛

的发展，同样面临许多棘手的问题。例如：钓鱼网站等非法手段的侵害，让消费者对网

络购物环境十分担心，网络品牌产品特色不突出，服装信息被夸大，消费者对品牌的忠

诚度低，流失率高等。对于刚发展起来的网络女装品牌而言，在网络营销中，要想增强

品牌的核心竞争力，增加品牌附加值，就需要找到适合自己的品牌营销策略。因此，本

课题针对 B2C 平台上网络女装品牌的营销策略展开研究就显得十分及时和必要了。 

本课题从中国 B2C 电子商务平台出发，以目前发展迅速的网络女装品牌为研究对

象，特别针对网络女装代表品牌梦芭莎进行实证研究，再结合个人访谈，进而提出对网

络女装品牌未来营销策略的发展建议。本课题主要研究内容有：  

首先，对中国B2C电子商务中的发展现状及网络女装品牌在网络营销中的环境做内

外部分析。 

其次，对网络女装品牌在网络营销中的营销特点进行阐述，结合实例对目标集中策

略和快时尚策略进行 SWOT 实例分析。 

再次，在现今主要品牌营销策略的特征和内涵进行比较分析的基础上，归纳总结出

可能会影响消费者网络购买行为的 4 个维度，并提出本文的研究假设和理论模型构架，

接着对梦芭莎品牌进行市场调查的实证研究，运用统计分析软件 SPSSl9.0 和 Excel 对一

手客观数据进行因子分析、描述性分析及频率分析，验证模型的假设。另结合个人访谈

对实证研究进行完善，最后得到在“物流安全可靠性”、“产品需求性”、“购物交易便利

性”、“品牌宣传及时性”及“多渠道互动”五个方面是影响消费者购物的最主要因素。 

最后，根据实证结果，探索性地对网络女装品牌在未来营销策略制定上，提出相应

的营销方法和发展建议。 

通过对目前 B2C 平台上网络女装品牌在营销策略进行系统全面的研究分析，不仅

对网络女装品牌在网络营销策略的理论研究上有一定补充，更对未来网络女装品牌快速

而稳健的发展具有实践价值。 
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ABSTRACT 

Global economic development has entered the era of e-commerce information, and also 

accelerated the transformation of the global economy. Especially after the economic crisis, 

China's B2C e-commerce to flourish, not only spawned a network of influential women brand 

is more important is the clothing brand of these networks using network marketing to growing 

their own brands and consumers more closely and quietly through the marketing strategy to 

change people's shopping habits. However, with the rapid development of B2C e-commerce, 

also face a number of thorny issues. For example: against phishing sites and other illegal 

means, so that consumers very concerned about the online shopping environment, network 

Brand Features, clothing information has been exaggerated, the consumer brand loyalty is low, 

the high turnover rate. Clothing brand for the newly developed network, network marketing, 

in order to enhance the core competitiveness of the brand, increase brand value, you need to 

find their brand marketing strategy. Therefore, the subject of study for women's brands B2C 

platform network marketing strategy is very timely and necessary. 

Topics from China's B2C e-commerce platform to the rapid development of network of 

women's brands, especially for the network Women on behalf of the brand dream Bazaar 

empirical research, combined with personal interviews, and then the clothing brand of the 

network marketing strategy development proposals. The main subject of the research : 

First, women's brands on the Development of Chinese B2C e-commerce and net-work  

in the network marketing environment internal and external analysis. 

Secondly, the network clothing brand marketing in network marketing characteristics 

described, with examples of focused strategy and fast fashion strategy SWOT case analysis. 

Thrid, the characteristics and content of today's major brand marketing strategy on the 

basis of comparative analysis, summarized the four dimensions that may affect consumers' 

online buying behavior, and proposed this study assumptions and theoretical model 

framework, then the dream Bazaar brand market survey of empirical research, using statistical 

analysis software SPSSl9.0 and Excel on the one hand and objective data for factor analysis, 

descriptive analysis and frequency analysis to verify the assumptions of the model. Another 

perfect combination of personal interviews conducted empirical research, and finally get the 

five aspects of the logistics security and reliability, "product requirements", "shopping 

transaction convenience", "branding the timeliness and multi-channel interaction that affect 

the most important factor in consumers' shopping. 

Finally, based on the empirical results, and explore the clothing brand of the network in 

the future marketing strategy development, proposed marketing methods and development 

proposals. 

Women's brands on the network through comprehensive research and analysis system on 

the network women's brand in the current B2C platform marketing strategy, not only in 



 

theoretical research on network marketing strategy, a certain supplement, more clothing brand 

of the future network fast and steady development of practical value 

 

 

Key words：B2C; network clothing brand; network marketing; consumer online shopping; 

influencing factors 

Thesis：Theoretical Research
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1 绪论 

 1

1 绪论 

1.1 研究背景 

我国服装产业集聚地主要分布在珠江三角洲、长江三角洲、环渤海地区和东南沿海

地区。2009年以来，受全球经济危机、中国产业政策调整、人民币升值、劳动力成本增

加、原材料价格居高不下、国外技术性贸易壁垒增多等诸多不利因素影响，原本就利润

微薄的服装出口企业更加步履维艰，面对日益严峻的外贸环境及生存压力，已经出现了

部分小型企业不堪重负被迫关停现象。面对困境，中国服装行业也在积极探索，特别是

在电子商务迅猛发展的情况下，服装网络营销电子商务平台是一个整合了产品销售、产

品管理、市场与销售信息入口、数据统计分析、网络营销推广、客户关系管理等功能模

块的经营性平台，服装行业的电子商务化这种更加便捷的低成本扩张之路，受到许多中

小企业的认可。  

从艾瑞咨询2012年最新发布的数据报告显示，2011年中国网络购物市场交易规模延

续2010年高速增长的态势，并且网络购物用户规模稳步增长，进一步带动网购市场快速

发展。在2011年中国网络购物市场交易规模接近8000亿，达7735.6亿元，占到社会消费

 

图 1.1 2009-2015 年中国网络购物市场交易规模结构 

Fig.1.1 2009-2015 China's online shopping market transaction size structure 
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品零售总额的4.3%；同时，网络购物用户规模将达到1.87亿人，在宽带网民中的渗透率

为41.6%。随着购消费主力军70、80、90后的购物模式悄然改变，他们逐渐依赖于网络

购物。这正说明了在现代商业的发展中，越来越多的企业应该挖掘和开发这个有着巨大

潜力和良好发展空间的网络商业市场。由图1.1可知，在2011年中国网购市场中B2C交易

规模达1791.1亿元，占中国整体网络购物市场交易规模的比重为23.2%，较2010年的

13.7%增长了9.5个百分点，占比增长近一倍；而以淘宝商城、QQ网购、京东商城、亚马

逊和当当网等为代表的B2C平台式购物网站，在2011年网络购物交易规模达955亿元，

占B2C市场交易规模的半壁江山。 

在2011年中国网络购物市场中，“服装、鞋帽、箱包类”占比居首，市场份额为

26.5%。服装家居饰品是购买用户数最多的一类商品。如图1.2，近一半的网民都在网上

买过服装家居饰品。总体来看，B2C服装网络购物市场已经有了过百亿的规模，市场逐

渐成熟，进入稳步高速发展期。在这个快速成长过程中，利用B2C平台的优势催生出许

多网络女装品牌，然而在品牌营销时，如何培养消费者品牌忠诚度，如何将其有效地转

化为购买力，如何在品牌影响力、核心竞争力上有着更大的提升，则是制约网络女装品

牌在B2C商业中快速发展的瓶颈。              图 1.2 2011 年中国网络购物市场各商品品类市场份额 

Fig.1.2 2011 China's online shopping market goods category market share 

因此面对这一问题的严峻性，本课题先收集和总结前人的研究成果，并结合当前
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B2C市场上网络女装品牌的发展现状，通过SWOT分析法对现今网络女装品牌主要营销

策略进行优劣势分析，再经过对现今主要的品牌营销模型进行比较研究后提出本文的理

论模型，接着选取以湖北地区八所高校学生及年轻的上班族为主要研究对象，通过市场

调查问卷对网络品牌营销中影响消费者购物的行为因素进行因子和相关因素的数据分

析，找出影响网络女装品牌营销策略与消费者网络购物行为的主要因素，并对理论模型

进行科学化验证，结合研究结果提出更适合、更有效的网络营销策略发展的建议。 

目前，一方面，大多数服装企业由于全球金融危机的影响，为了巩固自己的市场份

额和扩大自由品牌的影响力，都在极力加强网络营销渠道建设。另一方面，我国在互联

网支撑平台建设方面也给予了很大的投入。特别是在2009年国家工业和信息化部，先后

为国内中国移动、中国电信和中国联通这三大通信巨头发放第三代移动通信(3G)牌照以

来，我国电子商务在手机移动通信的发展将推动消费者通过手机平台对品牌进行关注和

线上购物，将是服装品牌在电子商务中下一个引爆点。国内最大的网络零售商——淘宝

网已经启动了“手机版淘宝”，提供手机支付、电子平台交易业务。其次，在B2C市场

上，网络女装品牌在网络营销中构建品牌形象，扩大品牌影响力方面都表现不俗。例如：

2010年，中国国际时装周组委会邀请网络女装品牌若缇诗女装参加，在服装史和电子商

务史上具有开创性意义，不仅成为史上第一个邀请网络品牌参加的时装周，更开启了中

国时尚产业的互联网时代。这些成功的网络女装品牌也让我们看到了巨大的发展潜力和

空间。然而结合全球经济持续低迷以及我国“十二五”规划来看，扩大出口增加内需是

必经之路，综观目前网络女装品牌的营销模式受到市场的影响比较大，不确定因素比较

多等发展状况，可以看出目前的这项研究正处于开发的初级阶段，现有的研究仍停留在

概念研究、认识研究的阶段，许多问题的研究还有待深入。 

顺应市场发展需求，网络女装品牌选择选择 B2C 平台上的网络营销模式虽然取得

了一定成功，但对其理论体系的研究还十分缺乏。国内采用传统营销模式的服装企业如

何更好的占领网络市场，增强品牌影响力的研究尚处在起步和探索阶段，也还没有形成

完整的体系。所以，现在十分有必要通过对国内外网络女装品牌在营销方面取得的经验

进行总结分析并加以研究，进而为网络服装品牌的营销策略调整提供相应的依据。 

在B2C市场上，网络服装品牌的竞争日趋激烈，虽然营销策略多不胜数，然收效甚

微。尤其是网络女装品牌随着消费者市场细分，传播渠道多元化和信息更新加速的现状，
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巩固品牌的市场地位，扩大品牌的影响力是每个网络女装品牌迫在眉睫需要解决的问

题。如表1.1可知，最近几年多位国内外学者也越来越重视对服装网络营销策略的研究动

态分析。 

 表表表表1.1    国内学者对服装网国内学者对服装网国内学者对服装网国内学者对服装网络营销策略的研究动态络营销策略的研究动态络营销策略的研究动态络营销策略的研究动态     
Table 1.1 Domestic dynamic scholars clothing online marketing strategies    研究者 年份 文献名称 内容 

George Duncan（美） ① 2003 年 《直复营销：互联网、直递邮件及其他媒介》 

George Duncan在直复营销研究中，利用多种媒介以互动的方式来刺激消费者购物行为的改变，通过对数据库的记录进行储存、跟踪、细分各类消费群体的变化，进行有目的、精确地投放广告。 
Philip kotler（美）& 

Waldemar 

pfoertsch(德) 2010 年 《要素品牌战略——B2B2C的差异化竞争之路》 

该书以消费品领域作为研究重点，在消费者对品牌的购买行为、决策流程等方面进行要素分析，着重对 B2C 市场上的要素品牌占略进行衡量。 
Judy Strauss（美）
&Raymond Frost（美） 2010 年 《 网 络 营 销 》

E-Marketing(Fifth Edition) 

该书以战略的眼光更加深入地讨论了网络营销规划和营销组合。这也是一直以来国内对网络营销概念的权威系统解释的专著，对网络营销的运用起到重要的作用。   
Richard Oliver（美）  

 

2012 年 

 《什么是公司欺瞒》 

表示在购买前，心中即有一定的期望美誉得到的服务表现互相比较，即为评价满意度的依据。若实际表现超越期望，则得到正向。若不及期望，则为负向。若与期望刚好符合，则为一致。  夏晓红  

2005 年 

 《浅析我国服装业实施网络营销的现状及对策建议》 

文章从服装业营销方式单一，对网络利用率低，网络营销不够重视，对网络品牌的培养和提升欠缺等问题提出建议。  吴广顺②  

2007 年 

 《服装企业 B2C 网络营销的探析》 

文章论述了在 B2C 的商务运作模式中，消费者在虚拟的环境下自由选购满意的服装，不仅节省了企业营销和仓储成本，也节省消费者的采购时间和成本。  孔祥梅 徐相  

2008 年 

《服装网络营销市场的现状及发展前景》 

通过论述网络的普及、网络市场的发展速度、网上用户的消费潜力等方面，分析了服装网络市场的优势及发展现代服装网络市场存在的问题和解决方法。  陈伟央  

2010 年 

《B2C 服装网络营销顾客满意度影响因素研究——基于优衣库官方旗舰店的实证分析》 

分析国内 B2C 服装网络营销的市场背景，结合市场特性及服装网络购物的消费群体特性，深入探讨消费者对 B2C 服装网络购物的顾客满意度评价。  戴伟亚 宁俊③  

2010 年 

《服装网络营销对品牌力影响的实证研究》 

 

结合国内 B2C 服装网络营销的市场背景，通过对 H 品牌的因子分析确定出影响该品牌在网络营销中品牌力建设的主要因素，并对营销策略提出建议。 杨志明 2011 年 《B2C 电子商务产品的网络营销适应性评价指标》 

文章从电子商务交易过程的角度分析影响产品网络营销适应性的影响因素。 
经过收集相关文献整理发现，目前国内外有部分学者对服装网络营销的研究，主要

                                                        ① 乔治•邓肯.杨志敏.格建明．直复营销[M]．北京：中国财政经济出版社，2010.77-91. ② 吴广顺.服装企业 B2C网络营销的探析[J]．现代纺织技术.2007年 15 卷第 1期 ③ 孔祥梅.徐相阁．服装网络营销市场的现状及发展前景[J]. 科苑,2008(27). 
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集中在分析服装网络营销在我国的应用现状、优势及存在的问题，及服装网络营销的模

式等方面，研究多局限于对已有的服装品牌企业的研究，更多探讨的是一般性服装品牌

的品牌策略建设上，多停留在理论层面，缺少对现今发展迅速的网络女装品牌营销策略

的研究分析。因此，本文通过市场调查问卷得到第一手资料，结合SPSS19.0软件，对网

络女装品牌在B2C市场上的营销策略进行实例数据研究具有重要意义，并对相关服装品

牌在网络营销策略的应用上提供一定的参考价值。 

1.2 研究目的及意义 

互联网改变着人们的工作和生活方式，也很大程度上影响着人们的购物行为。中国

已成为互联网大国，经济危机以来，很多行业尤其是服装外贸业遭受严重冲击，只有电

子商务逆势飞扬。作为网络女装品牌梦芭莎的广州摩拉总裁李曙东表示，现在是利用互

联网推动中国服装制造向中国创造、中国品牌升级的大好时机。电子商务的发展正在颠

覆传统零售业态，它不仅仅是一次简单的渠道变更，它对整个业态模式包括从采购、生

产、营销等等方面都将产生深远的影响。在B2C的垂直细分领域必将产生若干的强势品

牌，这些细分强势品牌由于B2C业态的先进性、个性化、互动性，必将对传统品牌造成

极大的冲击。 

目前,随着越来越多的女装品牌开展B2C服装网络营销，着力寻找适合自己的网络营

销策略, 市场上已经出现了一类完全摒弃传统营销渠道而专门利用网络营销来实现品

牌销售的网络女装品牌，互联网已成为他们最实际、最有效地拓展市场，提高品牌的知

名度及影响力的营销渠道，虽然某些网络女装品牌已经举得了很好的销售业绩，然而，

对这类非常新颖的网络女装品牌的新运营模式的学术研究还尚属空白。 

所以，本论文选取成功的网络女装品牌为研究对象，不失为一种探索和创新，选题

也具有创新性和前沿性，研究成果将具有较强的说服力。适逢目前网络女装品牌在B2C

平台高速发展的契机，本课题研究结果将具有重要的理论和现实意义。 

从理论角度而言，对基于B2C平台上的网络女装品牌的营销策略的研究，从实证的

角度出发，了解网络女装品牌的营销策略，分析目前常见的营销手段现状及运行中出现

的问题，结合市场调查问卷所获得的一手资料，分析影响消费者网络购买决策、如何构

建与顾客满意度和选择适合网络女装品牌营销策略等影响因素，这些研究成果将对以往
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的理论做出一定的补充。 

从实践应用角度而言，对基于B2C平台上的网络女装品牌的营销策略的研究的意义

如下： 

(1)有利于企业转变传统经营观念，重视新型的网络服装消费群体。 

(2)有利于品牌加强网站建设，巩固和发展网络消费者对品牌的忠诚度。 

(3)有利于网络女装品牌营销模式的更加完善，帮助其建立长期竞争优势，为其品

牌运营及管理提供行动方向和具体措施。 

(4)有利于更多传统服装企业加快营销策略的调整，加速网络销售渠道建设，开拓

更广阔的市场。 

1.3 本课题的研究内容与研究方法 

1.3.1 研究内容 

    本课题将按照提出问题、分析问题、解决问题的思路，针对 B2C 平台上网络女装

品牌营销策略展开研究，研究内容与步骤为： 

（1）第一章主要阐明本文的研究背景、国内外动态、意义、内容与方法及对B2C在

中国服装品牌电子商务中的发展现状及网络营销特点进行分析。 

（2）第二章主要对网络女装品牌营销的概念及发展状况进行分析，主要通过对网络

女装营销的概念和内外部营销环境进行分析，并结合现实提出在B2C平台下网络女装品

牌营销发展面临的问题及障碍。 

（3）第三章主要通过结合梦芭莎和七格格两个网络女装品牌实例，对目前网络女装

品牌主要营销策略进行SWOT分析，找出现今制约网络女装品牌营销发展的瓶颈。  

（4）第四章先通过收集文献资料对目前品牌营销策略的主要类型结构及内涵进行比

较分析，提出本文研究假设的理论模型构架，接着总结出可能会影响网络购物环境下消

费者购买行为的四个影响方面，并进一步提出研究假设，根据构建的理论模型，再通过

以网络女装品牌梦芭莎进行实证市场调查和个人访谈主观评价实证调查相结合的研究

方法，对一手客观数据运用专业的SPSSl9.0和Excel统计分析软件进行因子及频率描述性

数据分析，进而验证模型的假设，为了更加客观反映事实，结合对网络购物爱好者个人
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访谈的反馈意见，综合得出影响网络女装品牌营销策略的潜在影响因素。 

（5）第五章结合研究结果，从“购物安全性及物流保障”、“产品特色”、“网站

页面”、“品牌宣传”和“手机互动”等五个方面提出适应网路女装品牌未来营销的发

展建议。 

（6）第六章总结本课题的研究成果，并指出研究的局限性和后续研究方向。 

1.3.2 研究方法 

本课题运用动态分析、系统分析和创新思维进行研究，坚持文献分析、调查问卷分

析及数据收集研究相结合。主要研究方法是：文献探讨、数据收集法、市场调查问卷法、

数理统计法、主观评价法、SPSS19.0
①
和 Excel 软件数据分析等方法，综合运用于本课题

研究之中，最后通过数据分析得出顺应网络女装品牌营销策略发展的影响因素。 

1.4 B2C 在中国服装品牌电子商务中的发展现状 

2011年是“十二五”的开局之年，中国政府对信息技术的普及和应用更为重视，而

信息技术的日新月也加快了现代电子商务平台的发展。电子商务的发展正在颠覆传统零

售业态，它不仅仅是一次简单的渠道变更，它对整个业态模式包括从采购、生产、营销

等等方面都将产生深远的影响。中国服装行业在面对金融危机席卷全球的情况下，利用

B2C平台的先进性、个性化、互动性，加快产业结构调整，产业升级，通过在B2C的垂

直细分领域里便捷的低成本扩张必将产生若干个强势的网络女装品牌。 

1.4.1 B2C 的概述及特点 

目前，电子商务的模式包括三种，B2B(Business to Business企业对企业 )、

B2C(Business to Customer企业对消费者)和C2C(Customer to Customer消费者对消费者)

三种模式。B2C,是电子商务安交易对象分类的一种，即企业商家对消费者。企业在商业

零售时，直接面向消费者通过网络销售将企业的产品或服务推广到消费者手中。最具有

代表性的B2C电子商务模式就是我们通常说的垂直电子商务模式。比如，国内知名的天

猫，京东商城，梦芭莎网站就是B2C电子商务网站的典型代表，而美国的亚马逊则是全

                                                        ① 刘小红.服装营销数据分析[M] .北京：中国纺织出版社，2005（9）:155-247 
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球著名的电子商务网站。 

目前，在中国巨大的市场背景下，社会的进步带来消费形态的变化，人们越来越关

注品牌。随着网站的品牌化，B2C模式发展前景更有竞争力。在网络购物产业链中，B2C

平台主要依靠自建的独立网站和消费者发生信息流、物流和资金流的关系，从而保证

B2C服装网站的物流配送力度、服务力度，以及安全的支付保障。这种B2C电子商务模

式正是由于其便利、信息反应敏捷、有效控制成本等特点让电子商务的发展正在颠覆传

统零售业态，它不仅仅是一次简单的渠道变更，特别是在B2C的垂直细分领域必将产生

若干的强势品牌，这些细分强势品牌由于B2C业态的先进性、个性化、互动性，必将对

传统品牌造成极大的冲击。 

1.4.2 B2C 在中国服装品牌电子商务中的应用 

中国电子商务的发展呈现快速持续多样的趋势，随着B2C企业在融资环境上受到多

方巨头和风险投资的青睐，纷纷加大对企业业务的纵向整合和横向扩展。在成交规模上，

2011年中国电子商务市场交易规模突破7万亿元，同比增长了46.4%。预计未来的三到五

年内，中国电子商务市场将持续稳定上升趋势，有望在2015年达到26.5万亿元。互联网

已经是网民获取产品信息和品牌信息、购物、分享、交流的主要渠道，包括网络媒体、

搜索引擎、论坛、电子商务等。根据中国互联网络信息中心（CNNIC）第27次发布的《中

国B2C垂直商品网络购物用户行为研究报告》

①
显示， 截止到2010年年底，中国网民规

模达到4.57亿，较2009年底增加7330万人，同比增长5.4%，互联网普及率达到34.3%。

我国B2C网购用户数量达到9936万人，占整体网购用户的61.9%，其中有51.1%的用户在

B2C购物网站购买服装鞋帽，服装是用户在B2C购物网站上购买最多的商品之一。各种

数据正好验证了中国网民的消费能力巨大，所以，从品牌的长远发展来看，建立自己的

B2C平台，通过有效地营销策略对品牌的维护和成长起着至关重要的作用。随着服装行

业B2C电子商务细分大潮的到来，麦网、凡客、梦芭莎等专业服装销售平台得到飞跃式

发展，截止2010年年底，服装行业的电子商务的品牌化建设也开始小试牛刀，如宝鸟、

ERQ等品牌商城的建立，预示着服装行业渠道的越来越多样化。 

                                                        ① 中国互联网络信息中心.2010年中国 B2C 垂直商品网络购物用户行为报告[EB/OL].http://www.cnnic.cn/research/bgxz/dzswbg/201106/t20110616_21420.html.2011年 6 月 
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1.5 网络营销的概念及特点 

1.5.1 网络营销的概念 

网络营销

①
（On-line Marketing或 E-Marketing）有广义和狭义之分。广义的网络营

销是指以互联网为主要手段开展的营销活动。网络营销概念的同义词包括：网上营销、

互联网营销、在线营销、网路行销等。这些词都赋予网络营销具有很强的实践性这一共

同特征，从实践中发现网络营销的一般方法和规律，充分认识互联网这种新的营销环境，

利用各种互联网工具为企业营销活动提供有效的支持。而狭义的网络营销是指组织或个

人基于开放便捷的互联网络，对产品、服务所做的一系列经营活动，从而达到满足组织

或个人需求的全过程。随着市场营销环境的变化，网络营销在现今的企业营销推广中越

来越受到重视，特别是网络品牌在营销推广中，已经成为必不可少的核心战略。 

1.5.2 网络营销的特点 

组织和个人之间进行商业信息的传播和交换，是市场营销的本质。然而，网络营销

也具有营销所要求的某些特性，这使得网络营销呈现出低成本、跨时空、多媒体、互动

式、个性化等特点

②
。 

（1）传播的超时空性   

互联网可以超载时间和空间的限制进行信息交换，在网络上，一条信息几秒钟便可

以传播世界，这使得公司与顾客之间可以脱离时空的限制，并拥有了更多的时间和更大

的空间进行交易。 

（2）交互的便捷性  

互联网不仅可以展示商品信息，更重要的是，它可以实现企业和顾客之间的双向沟

通。企业可以从网络中收集反馈的意见和建议，进而切实有针对地改进自己的产品和服

务。网络营销的出现，以及网络在线提交表单，留言和邮箱的作用，使得顾客可以有针

对性地及时了解产品和服务的相关信息，从而使商家能够快速地了解消费者的需求，并

通过提供良好的在线客户服务以帮助客户更好地了解产品的信息。比如现在很多公司都

                                                        ① 刘兴发.决胜网络营销[M].北京:人民邮电出版社，2010（1）:88-124 ② 邓超明，刘洋. 网络整合营销实战兵法[M].汕头:汕头大学出版社，2011（3）：123-127 
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开设企业论坛，在论坛上不光有产品的详细介绍，客户还可以向企业提出他们想了解的

问题，公司的客服人员会及时解答这些问题 ，这样便提高了企业与客户之间的交互性，

这一过程可以增强客户信赖感和对企业的认可度。 

（3）运作的低成本性   

网络的开放性和广泛性，同时也决定了网络营销的低成本性。网络广告制作周期短，

可以提供客户的需求快速投放，而传统广告制作成本高，投放周期固定。此外，在传统

传媒上做广告，发布后便很难更改，即使可以改动，往往也需付出很大的经济代价。而

在互联网做广告，可以按照客户的需求随时变更广告内容。这样一来，经营决策的变化

就能更加及时地得到实施和推广。 

（4）媒介的多维性 

互联网络上的信息，不仅仅停留于文字上，声音，图像，流媒体等都可在互联网上

进行传播，因此营销人员可以充分发挥其自身的创造性和能动性，以多种信息形式展示

商品信息，打动消费者。 

（5）效果的可监测性 

利用传统媒体做营销，很难准确地知道很多人接受到了该营销信息，而在互联网上

可通过流量统计系统精确统计出每个广告被多少个用户看过，以及这些用户查阅的时间

分布和地域分布，从而帮助客商正确评估营销效果，审定营销投放策略。企业在网络营

销时可以能通过互联网即使衡量广告的效果，通过监视广告的浏览量，点击率等指标，

品牌可以从一定时间范围内判断消费者对广告的浏览，感兴趣，及效果跟进的详细情况，

这为企业提供了客观有效的数据，对广告的投入、渠道以及形式的选择起到很好的知道

作用，并能及时跟踪到消费者的反应及对潜在的消费群体进行合理性、深层次的挖掘。 

（6）投放的针对性 

品牌可以通过一些个性化、无偿免费的增值服务，让品牌获得消费者信息，进而建

立起完整的用户数据库，包括用户的地域分布，年龄，性别，收入，职业，婚姻状态，

爱好等，这些数据在网络营销策略制定的过程中能精准地锁定目标消费者，根据品牌定

位及消费者特点进行有针对性地定点投放和跟踪分析，已达到营销推广的目的。 

（7）可重复性和可检索性 

网络营销可以将文字，声音，画面完美地结合之后提供用户主动检索，重复观看。
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而与之相比电视广告却是让消费者被动地接受广告内容，并且，如果用户错过了很多了

广告时间，就再也得不到广告信息。而显而易见的是，网络营销的检索要容易得多。 

网络营销作为一种新兴的营销手段，特别是以其网络商店中的商品种类多而新、价

格低、网络购物没有时间地域限制、商品容易查找，网络商店服务的范围广等特点，迅

速成为网络女装品牌营销最主要营销的方式。许多网络女装品牌纷纷开展网页策略、产

品策略、价格策略和促销策略等来吸引消费者，然而，与欧美国家 90%以上的企业都有

自己的网站相比，国内现阶段网络女装品牌在 B2C 市场上进行网络营销和推广方式明

显落后，收效甚微。    
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2 网络女装品牌的概念及营销发展现状 

综观 2011年，服装品牌网络营销的大环境受到各大服装企业的青睐，在过去的几

年中服装业网络营销从战略思想走到了盈利的前沿，特别是一些互联网起步成长起来的

网络女装品牌，在电子商务领域找到了一片广阔的发展区域，开辟了一片商业沃土。 

2.1 网络女装品牌的概念 

网络品牌是一个大的集合，根据网络品牌产品的所属行业不同可将网络品牌划分为

网络家电业品牌、网络服装品牌、网络女装品牌、网络信息业品牌、网络食用饮料业品

牌等几大类。网络女装品牌是个人或团体以女性消费者为目标人群，通过互联网，以电

子商务为平台，以网络营销为手段建立的具有可识别性的女装品牌或商标。 

2.2 网络女装品牌的营销现状分析 

在线购买服装是现今网民在网络消费活动中活跃率最高的，特别是在各大B2C购物

网站上，服装也是购买最多的商品之一。在消费者熟知的众多知名网络品牌中，服装品

牌占有率一直遥遥领先，特别是在B2C电子商务市场上表现优异的麦考林，七格格，时

尚起义，梦芭莎等网络女装品牌亦然成为网络品牌的佼佼者，而这些品牌带来的市场竞

争力和影响力与其营销策略是相辅相成的。总体上来说，网络女装品牌在B2C电子商务

市场上呈现增速快、种类多样且相互融合，传统服装品牌加快对网络市场的建设，积极

抢占市场高地，相对于传统服装品牌来说，在B2C领域早期发展起来的网络女装品牌，

由于近两年融资环境的改善，加大了对品牌产品的建设及管理，品牌影响力初显。 

2.2.1 网络女装品牌的内部环境分析 

（1）服装电子商务行业融资环境良好，网络女装品牌影响力提高 

资本方面，行业经历了先热后冷的过程，从 2011年下半年开始，部分 B2C企业遇

到资金吃紧或 IPO 受阻等困难，2011 年上半年，除京东商城外，诸多细分领域的电商

企业获得融资。麦包包、七格格等网络女装品牌纷纷获得注资。特别是网络女装品牌的
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代表品牌麦考林在美国成功上市，为不少网络服装品牌注入新活力，而在品牌影响力和

品牌形象上也得到质的飞跃。 

（2）网购政策空白多，监管不严，消费者维权成难点 

企业经营方面，随着许多网络女装品牌纷纷加速横向业务扩展和纵向供应链建设，

在品牌网络购物跨越式发展的同时，出现了一些钓鱼网站侵害了消费者的个人隐私安

全。网络立法政策滞后性及监管不严，造成消费者维权的热点，这对品牌形象的构建有

很大的负面影响。 

（3）品牌风格定位易复制，设计特色不突出 

品牌生命力在于对消费者的精准定位，创造出有一定特色且适合这个群体的风格产

品。在信息发达的今天，好的设计作品在被推崇的同时也存在被模仿被复制的尴尬境地，

消费者在购买货品时，常遇到以次充好的货品，这不仅伤害消费者的利益，更对品牌特

色塑造造成负面影响。 

（4）品牌自主把控力加强，渠道优势明显 

网络女装品牌的快速发展，离不开网络平台在给其提供一个巨大商业空间的同时又

为企业和消费者建立起沟通互动的桥梁，网络女装品牌主要依靠网络进行商业活动，企

业可以根据消费者的喜好，特点有针对性的在产品开发过程、产品销售过程及物流配送

等方面，结合自身实际加强对成本的控制力，切实提供适合消费者，方便消费者的产品

服务，从而增强客户信赖感和对品牌的认可度。 

2.2.2 网络女装品牌的外部环境分析 

（1）综合性 B2C平台门槛高，适合中小服装企业的 B2C平台缺失 

随着京东、卓越等 B2C 网站的冲击，以及中小卖家自身在物流、售后服务方面的

落后，中小卖家的经营越发困难。中小卖家也希望能够转型为规范、专业的网上卖家，

但是并没有合适的能够为卖家提高物流、营销等服务的交易平台。从长远来看，在调节

电子商务市场竞争时，虽然要重点培育有信用、有特色的大卖家和品牌商，但是也不能

以降低对中小品牌的扶持为代价。 

（2）互联网突发事件频发，解决机制需建立 
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   不论是网上购物的买卖纠纷，还是 360与腾讯的冲突，以及此次提价风波，可以看

出互联网上因商业竞争而导致的冲突事件越来越多，影响也越来越大。政府部门需尽快

改善互联网规制，规范电子商务交易，紧跟互联网业态的发展。可以预见，随着新兴技

术和新兴商业模式的广泛应用，今后类似的冲突事件会更多，因此电子商务企业的法规、

仲裁、协商制度应逐步形成，而不是每次冲突事件都由工信部或商务部出面调停与仲裁。 

（3）网络女装品牌竞争激烈，品牌盈利空间受压制 

面对消费者市场精细化的加深，网络女装品牌竞争激烈，人民币升值等因素造成生

产成本的增加，加上市场准入门槛提高，给以往的单靠价格、小批量、多品种、供货渠

道等优势发展起来的网络女装品牌带来盈利空间的萎缩。不仅如此，现今越来越多的国

产品牌服饰不断发展壮大，对于网络营销的重视也可见一斑，所以在竞争和成本的双重

挤压下，市场竞争日趋激烈。 

2.3 目前网络女装品牌在营销中面临的困境 

随着国内B2C电子商务市场的快速发展的同时也带动了物流业、通信业等成长，然

而面对消费者在网络购物过程中出现越来越多的欺诈和安全问题，造成了消费者信心的

下降，也造成了网络女装品牌在网络营销中快速发展最主要的障碍。总体来讲，现阶段

网络女装品牌还存在以下一些问题： 

（1） 经营模式单一，易被复制 

国内B2C市场上网络女装品牌网络营销的模式雷同，缺乏创新，而网站内容容易被

模仿，无明显的差异化特征和服务。如国内最早兴起了B2C销售服装的网站PPG，随后

Vancl、海螺、Masa Maso等品牌都跟风模仿，导致业内竞争激烈。女装产品品质与信息

不符，款式易跟风，由于消费者对网上服装商品的了解只能通过图片感知不能试穿，容

易使人对产品认识产生歧义，导致消费者忠诚度和信任度下降。 

（2） 服务意识不强，售后服务欠完善 

目前，许多消费者在网上购买的服装遇到不满意或者与商品不符要求退还时，都会

因商家退换货的程序复杂，调换麻烦等与商家发生纠纷的事件频频出现在各大网络女装

品牌的论坛中。不得不让我们认识到完善服务意识的紧迫性，当然也有不少的网络女装

品牌目前正在逐步在健全售后服务机制。 
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（3）支付安全感低，物流配送不及时 

根据中国互联网络信息中心(CNNIC)最新发布的《第28次中国互联网络发展状况统

计报告》

①
显示，网民对网络交易的信任程度偏低，仅31.6％的网民认可网上交易是安全

的。网络安全不容小视，安全隐患可能制约网络女装品牌在B2C市场上品牌营销的发展,

消费者主要对商品信息、质量、售后服务等方面有所担心。另外，就是物流配送的问题，

伴随着网络营销的急速发展，物流企业的发展相对落后了。受金融危机和国家通货膨胀

的影响，网络购物产生的实际业务需求量大大增长，这直接导致了国内各大快递公司物

流配送危机的爆发。目前，我国的第三方物流配送成本高、安全系数低等种种问题都折

射出国内网络营销存在的物流危机，并迫切需要解决。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        ①
 中国互联网络信息中心.CNNIC第 28次中国互联网络发展状况统计报告 

[EB／OL].http://research.cnnic.cn/html/1294453244d2237.html.2011 年 7月 
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3 基于 B2C 平台上网络女装品牌营销策略的 SWOT 分析   

3.1 目前网络女装品牌营销策略概述 

随着互联网的飞速发展，企业建立自己的官方网站、网络商城与网络销售、电子邮

件直邮、搜索引擎优化、网络博客营销、网络视频营销等营销手段的陆续出现，最终形

成了复杂的网络营销体系。目前网络女装品牌在营销推广上形式多样化，概念多元化，

品牌最终所要的营销效果也参差不齐。针对服装行业，特别是女装品牌，由于女装市场

的细分程度较高，每个区域市场的特点有差异性，在品牌网络营销策略在进入时就难免

出现一定的同质化、缺乏创意、营销策略雷同的现象。为了更好的对网络品牌各种营销

策略特点的认知，结合 20世纪 80年代初由美国旧金山大学的管理学教授韦里克提出的

SWOT 分析法

①
对企业网络营销策略在优势（Strengths）、劣势（Weaknesses）、机会

（Opportunities）和威胁（Threats）四个方面上进行综合和分析。对一个开展服装网络

营销的企业品牌来说，找出自己内部的优势和劣势，并在所经营的外部环境中寻找机会

及辨别威胁对增强自身品牌的影响力是至关重要的。 

3.2 目标集中策略在网络女装品牌营销中的 SWOT 分析及运用 

3.2.1 目标集中策略在网络女装品牌营销中的 SWOT 分析 

网络女装品牌在网络营销时主要包括产品价格策略，快速反应策略，渠道策略，促

销策略，目标集中策略，数据营销策略及快时尚策略等。众多网络营销策略在进行品牌

的宣传和推广时针对不同的细分市场、不同的地域以及不同营销方式进入方式都有各自

的特点，这就加大了网络女装品牌选择营销策略的难度。就目前而言，目标集中策略是

网络女装品牌创立时最常见的营销策略，企业往往将重点目标放在主攻某一特定的消费

群、某产品的特殊用途或某产品线的一个细分市场上，以此建立企业的竞争优势及市场

地位。 

                                                        ① 宁俊.服装营销管理[M].北京：中国纺织出版社，2004（1）:201-220. 
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图 3.1 目标集中战略 SWOT 分析图 

Fig. 3.1 Focused strategy SWOT analysis  

B2C 平台有着显而易见的快速便利性，市场的广阔性，消费者需求多样化等特点，

但是网络女装品牌数量甚多，品牌特色不易形成，品牌的影响力弱等因素，就促使企业

需要采取集中战略，集中品牌力量更好的为某个狭窄的战略对象提供高效的服务，从而

在这个细分市场中获得较大的市场份额。正如图 3.1所示，网络女装品牌可以利用目标

集中策略对市场进行细分，找出自己的品牌特色，获取一定的专业领域的市场份额，构

筑有特色的品牌形象。 

优势优势优势优势：：：：    1.经营目标集中化，提高经营效率 2.产品专业化、特色化便于集中出击，获取竞争优势3.适用于中小企业，以精取胜 
威胁威胁威胁威胁：：：：    1.品牌影响力低，消费者忠诚度弱 2.品牌创建初期，资金实力小，市场份额小 3.易受到有实力的品牌竞争挤压 4.品牌定位、产品研发与市场需求探索期长 

劣势劣势劣势劣势：：：：    1.目标市场过于狭小，企业规避风险能力小 2.扩大规模，增加产品组合时，不利于品牌核心竞争力的发展 3.适用于竞争初期 
 

机会机会机会机会：：：：    1.网络女装品牌数量多，有品牌特色少 2.B2C 网络市场消费者市场容量和购买力大 3.有实力的服装品牌对网络营销尚未集中投入 4.企业自身具备一定的技术、资源和能力 

 

 

 

 目标集中策略目标集中策略目标集中策略目标集中策略 
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3.2.2 目标集中策略在网络女装营销中的实例分析 

在新兴的网络女装品牌中，不难发现利用目标集中策略成功形成自己品牌特色的例

子，例如，以女性内衣起家的网络女装品牌梦芭莎，以包包及服饰配件为主打的麦包包，

以个性女装潮流搭配为主的时尚起义等。特别是以女性内衣作为主的 B2C 网络女装品

牌的梦芭莎，已经利用目标集中策略从原来针对女性内衣的单一产品线扩展到现在拥有

九个产品线的强势网络品牌。该品牌隶属于广州摩拉网络科技有限公司，在 2006年 12

月成立。梦芭莎品牌只在网络上销售，仅 1年便成为网络内衣第一品牌，同时也是女装

B2C领域唯一销售额过亿的品牌，面对竞争激烈的女装市场，精准定位赢得了全球网购

巨头亚马逊青睐。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

如图 3.2所示，梦芭莎已成为服装电子商务的领先者。根据国内专业的电子商务调

研机构艾瑞公司 2011 年第一季度的调研报告，梦芭莎在中国女性内衣电子商务和自主

女装品牌知名度均名列第一，网购者对服装 B2C 网站的评价方面，梦芭莎的满意度最

高，有 61.19%消费者非常满意，二次购买率高达 70%以上，超过 77%的顾客明确表示

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 图 3.2 2010 年中国 B2C 服装网络购物市场份额 

Fig.3.2 2010 China's B2C clothing online shopping market share 
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还会继续购买梦芭莎的产品，远远高于其他同行。 

优势：选择女性内衣作为主打产品。梦芭莎将目标集中于属于私密性较高的内衣领

域，对于内衣领域而言，健康舒适、美体修身是很大的考验。梦芭莎借助网络传播渠道，

不仅为为女性提供健康舒适、时尚美体的高性价比内衣商品和服务，还积极向女性用户

传达健康塑身知识，这也为赢得女性用户的信赖打下良好的基础。对于网络品牌而言，

网络品牌准入门槛低，梦芭莎品牌选择目标集中策略来针对女性内衣市场容易树立特色

的品牌形象，针对于产品私密性保护较大的特点及消费者购物心理，能较好的提高顾客

对品牌的粘合度，进而提高网络购物的转化率，顾客对品牌的忠诚度较容易培育。这对

新兴的网络女装品牌在开拓市场上有很好的稳定作用。 

机会：由于内衣品牌的特殊性，传统内衣品牌通常选择与直接服务消费者的实体店

进行品牌营销，对于在 B2C 平台上的网络营销没有得到重视，在网络电子商务市场中，

以内衣作为主要特色网络女装品牌竞争对手较少，市场的潜力和消费者的购买力较大，

属于服装市场细分的金牛型产品，在网络营销运作中获得了较大的发展机会和空间。梦

芭莎的创始人在服装行业里有一定的生产、销售渠道的资源，结合 B2C 电子商务在未

来发展呈上升趋势，有的放矢的选择了女性内衣作为目标集中策略来拓展市场。2010

年销售额预计达三到五个亿，传统内衣至少需要五至八年才能达到同等规模。正是基于

这种自有原创品牌的电子商务模式，梦芭莎迄今已获得了三轮融资，高达近亿美金，强

有力的品牌资金补给也为后来的市场硬件及管理带来了新的发展空间。 

劣势及威胁：梦芭莎的成功让公司敏锐意识到坚持原创自有品牌的光明前景，但如

果只卖内衣，规模会受到限制，这给品牌未来发展带来考验，所以梦芭莎尝试着从以内

衣为主逐步扩展品类，提升团队的经验和执行力，积累品牌的影响力，从而有效降低风

险。由于梦芭莎在内衣领域的优势在于推广资源集中，但随着品类扩张，必将对品牌的

定位造成影响，不清晰的定位也会扰乱消费者对品牌的固定视线，诸如凡客一样，到最

后就会变成一个电商品牌而非服装品牌，而且档次设定以后将来再调整的难度非常大，

这对该品牌特色及品牌的影响力构成一定的威胁。在梦芭莎按照不同的顾客细分群体打

造了多个自主时尚品牌。目前拥有的九个品牌分别是：梦芭莎女装，梦芭莎内衣，若缇

诗时尚女装品牌，蒙蒂埃莫高端商务男装品牌，克莱菲尔男鞋品牌，宝耶童装品牌，

ING2ING 年轻时尚潮品牌，所然原创设计师休闲女装品牌，梦芭莎维多利亚高端内衣
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品牌。梦芭莎即便成为一个通路品牌，其在产品品类上的拓展也存在一定的缺陷，比如

职业套装的开发上，若缇诗女装这一新的独立品牌网站正式上线，“若缇诗”女装是做

比较高档的职业女装，但梦芭莎一直走休闲为主的，这就容易造成对梦芭莎品牌整体形

象不清晰的错觉。从梦芭莎现今多品牌模式对品牌形象的贡献度来看，表现较好的是女

性内衣及女装，而男装、童装及潮品牌表现一般，这正是品牌需要考虑的主要目标顾客

群体分散后易造成资源比较分散，对品牌的影响力势必会受到影响。目标集中策略的实

施对后期品牌产品结构的拓展或转型造成一定的阻碍，也是网络女装品牌遇到的最大问

题。 

3.3 快时尚策略在网络女装品牌营销中的 SWOT 分析及运用 

3.3.1 快时尚策略在网络女装品牌营销中的 SWOT 分析 

现今网购主力军是在互联网浪潮中成长起来的 80 后、90 后们，这些年轻的消费群

体更容易接受新鲜事物，更乐于冒险尝试新奇特的东西，但是对于感兴趣的事物有往往

缺乏耐心，他们对于电商的体验期待，已经从单一的低价优势转向更为变化多样的快时

尚潮流。快时尚策略主要包括三个方面，即上货时间快、平价和紧跟时尚潮流，凭借时

间优势及对新鲜事物的快速反应，快时尚策略也在众多网络营销策略中脱颖而出，成为

网络女装品牌的主要营销方式。 
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 图 3.3 快速反应策略 SWOT 分析图 

Fig.3.3 rapid response strategy SWOT analysis 

 

如图 3.3所示，时尚界以“快、狠、准”为主要特征的快时尚迅速兴起，带动全球

的时尚潮流。快时尚策略不仅帮助网络女装品牌始终追随潮流，而且由于新品更新速度

奇快，产品主题活动变换频率奇高，不断吸引着年轻消费者提高对品牌的关注及购买欲

望。在消费品市场快速变化的网络时代，快时尚策略已成为网络女装品牌营销策略中开

拓市场、提升知名度最捷径的途径之一。    

优势优势优势优势：：：：  1.以消费者需求为中心，建立良好的互动关系 2.缩短生产、流通时间，降低了企业经营成本 3.丰富的、多样化的产品，提高了时尚选择性  4. 快时尚品牌价格更便宜，性价比高 
威胁威胁威胁威胁：：：：    1.品牌特色竞争激烈，产品更新快，对把握市场需求的能力较弱 2.品牌创建初期，资金实力小，市场份额小 3. 低价时尚路线造成对产品的质量监控能力差，易引起消费者对产品的纠纷 

劣势劣势劣势劣势：：：：    1.潮流市场变化快，易造成消费者流动，稳定性不高 2.快餐式的产品已被复制，侵犯了其他品牌的知识产权，造成审美疲劳，缺乏独特设计 3.在生产、流通中，供应商及各部门沟通磨合投入大 
 

机会机会机会机会：：：：    1.1.1.1.B2C市场空间大，覆盖更大的营销区域，覆盖更多的长尾人群    2.电子信息化的推动，提高供应链效率，提高运作速度，经营成本降低 3.产品生产外包，设计加买手的团队，节约企业经营成本，便于对最新流行资源的把握 
 

 

 快快快快时尚时尚时尚时尚策略策略策略策略 
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3.3.2 快时尚策略在网络女装品牌营销中的实例分析 

众所周知，国外的 ZARA、H&M 以及国内的美特斯邦威等服装品牌都是采用快时

尚策略比较成功的例子，而这种虚拟经营的营销策略当然在网络女装品牌中也表现不

俗。例如，以快时尚潮人的集结地著称的网络女装品牌七格格就是一个最好的例子。 

在电子商务迅猛发展的背景下，多家电商平台都在走开放路线，这给了网络女装品

牌更多的发展空间。白手起家的“七格格”，品牌定位于潮流大品牌的概念，目标锁定

年轻的有个性的消费者，产品采用快时尚策略，通过在不同渠道的整合，培养自己的有

力设计师加买手团队，在 2009 年以一年不到的时间成长为淘宝女装排名中名列第四位

的网络女装品牌。接着在 2010 年，公司不仅获得 2010 年度垂直类 B2C 企业二十强，

还获得淘宝我最喜爱的女装店铺消费者投票第一名。面对快时尚策略带来的快速发展，

良好的势头也得到联想的青睐，在 2011 年品牌需要更多资金扩容的时候，联想对七格

格品牌进行了一亿人民币风投，这给新兴成长起来的七格格未来品牌长期发展提供了强

有力的资金保障。 

优势：在品牌定位上，七格格前期品牌定位很明确，这为形成以潮流达人的品牌特

色打下坚实基础。2011年 7月，七格格的 B2C官方网站正式上线。 

 
如图 3.4 所示，七格格旗下六大潮流女装品牌分别是 OTHERMIX、IAIZO、

OTHERCRAZY、OTHERFAITH、OTHERSIN、MEYEEKA。其中，OTHERMIX（艾森

 图 3.4 七格格旗下六大潮流女装品牌 

Fig.3.4 seven princess's six trend clothing brand 
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美斯）品牌是七格格旗下的新锐快时尚品牌。品牌风格强烈，色彩运用大胆，强调束身、

性感、朋克、摇滚、自然、亲和、独立元素的混合。深受有自我生活态度，独立有影响

力的都市女性追捧。这与七格格致力打造全新的流行潮流风向标的形象是一致的。在供

应链发展上，在市场份额扩展同时加快了公司供应产业链的磨合，将数据挖掘部门与设

计、生产通过系统联动起来，实时监控，适时调整，给企业提供了后台运营强有力的保

证。七格格凭借快速的供应链管理确立了自身的优势，除了比同档品牌更低的价格和更

多的款型外，从设计、生产、销售到数据统计反馈的周期也缩短了。先进的、快速的供

应链管理，使七格格获得很高的顾客满意度，获得更大的利润空间，销售的规模迈上新

台阶。 
机会：在时机选择上，七格格善于把握商机，这也是早期网络女装品牌网络营销成

功的重要原因。在品牌竞争上，市场份额和消费者容量较大，迎合消费者需求，保持品

牌特色的较少，面对这种情况，七格格从小打小闹，代销别人商品，到创立 OTHERMIX

快时尚品牌，公司也转变为自主品牌运营，为打造“互联网第一潮人品牌”的抢占了先

机。 

劣势：在 B2C 平台上，网络女装品牌除了建立自己独立的 B2C 平台进行业务拓展，

近两年，国内多家电商平台都在走开放路线，消费者网络购物的选择性更加广泛，而企

业的客户目标性却有些分散。在产品质量管理上，由于业务量迅速增长，加工厂为了赶

进度往往忽略对质量的把控，导致消费者的流失。在快时尚消费的年代，网络女装品牌

大多采用这种营销策略，这就导致风格类同性，品牌的自主研发设计跟不上潮流的变化，

消费者对品牌的忠诚度不高。 

威胁：在品牌竞争中，原来传统的服装品牌已经意识到网络营销的重要性，纷纷抢

注市场份额，这给品牌竞争带来不小的压力。在品牌特色上，鲜明的个性特征为服装增

添了不少亮点，正是由于品牌的成功，带来许多模仿和抄袭者。在资金投入上，大多数

的网络女装品牌都是白手起家，没有雄厚的资金做支撑，易被大的服装品牌吞噬。 
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4 网络女装品牌营销策略的市场调查实证分析 

网络女装品牌在 B2C 平台上经营时，为了获取更高的市场地位，大多采用低价策

略进行市场开拓，但是随着目标消费者市场竞争者激烈的加剧，市场细分的拓展，低价

策略已不再是在网络营销策略的焦点，然而制定网络营销策略时，如何将消费者的购物

习惯和爱好等重要因素联系起来，进而让消费者对该品牌有更高的粘合性，是目前电子

商务平台上网络女装品牌提升自身品牌价值的重要研究方向。 

4.1 在网络营销中 4P、4C、4R、4S 策略的构架分析 

在现代的网络营销管理中，营销的核心是正确处理企业、顾客和社会三者之间的利

益关系，获得更多的市场份额，构筑强大的品牌影响力。由于在更自由，没有时间，空

间阻碍的 B2C 电子商务平台中，让消费者、企业和社会三者可以直接有效地进行交流

与沟通。这对营销策略是否有效地投放目标市场是一种考验。 

下面就结合现今电子商务中主要的网络营销策略，根据其结构（见表 4.1）和特点

（见表 4.2）进行分析，找出在网络营销策略计划制定中，我们考虑的客观而又必要的

共同影响因素。 表表表表 4.1 4P、、、、4C、、、、4R、、、、4S 的主要框架结构的主要框架结构的主要框架结构的主要框架结构    
Table 4.1 4P、、、、 4C、、、、 4R、、、、4S Main frame structure 

(a-4P main framework、、、、b-4C main framework、、、、c-4R main framework、、、、d-4S main framework)    
 

4P：以企业利益为导向 

Product 产品 

Price 价格 

Place 地点 

Promotion 促销 

 

4C：以消费者需求为导向 

Customer 顾客 

Cost 成本 

Convenience 便利 

Communication 沟通 （a）4P 主要框架 （b）4C 主要框架 
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                                                               表表表表 4.1（（（（续续续续）））） 

                                                        Table4.1(Continued) 
 

4R：以竞争为导向 

Relevancy 关联 

Relationship 关系 

Retrenchment 节省 

Rewards 报酬 

 

4S：以消费者占有为导向 

Start over 创新 

Speed 速度 

System 系统 

Satisfaction 满足 （c）4R 主要框架 （d）4S 主要框架 

根据表 4.1 所示，4P、4C、4R、4S 策略拥有着各自的侧重点，在运用时要根据企

业的发展方向和定位进行区分对待。4P 营销策略包含了企业营销所运用的每一个方面，

它可以清楚直观的解析企业的整个营销过程，而且紧密联系产品，从产品的生产加工一

直到交换消费，能完整的体现商品交易的整个环节，对于企业而言，容易掌握与监控，

哪个环节出现了问题，都容易及时的诊断与纠正。4C 是以消费者需求为主的营销策略，

与 4P 营销策略相比，避免了只顾企业利益导致消费者的流失。4R 营销策略在推广过程

中以品牌竞争为中心，通过对品牌产品设计的优化和系统的品牌理念进行品牌整体营

销，与 4C 营销策略相比，4R则更倾向于主动地制造消费者对品牌的需求，通过一系列

与消费者互动的关联及关系的维护对品牌价值有重要作用，从而形成品牌核心竞争力。

4S 营销的重点在于消费者对品牌占有的中心，品牌在产品设计、交易、服务等多个方

面进行不断地改进，来达到消费者对品牌的满意，提升品牌的服务品质，塑造良好的品

牌形象，巩固消费者对品牌的忠诚度。综上所述，企业在品牌营销过程中，要全面树立

以顾客为中心的价值观，以顾客需求为导向，通过对顾客贴心周到的服务，赢得品牌良

好的形象，提升品牌的竞争力。 表表表表 4.2 B2C 平台上影响网络营销策略特点分析平台上影响网络营销策略特点分析平台上影响网络营销策略特点分析平台上影响网络营销策略特点分析    
Table 4.2 on the B2C platform affect the characteristics of network marketing strategy 主要市场营销策略特点分析 策略名称 创立者及年份 优点 缺点 
4P 麦卡锡（美） 

1960 年 直观性、可操作性、易控性 强调企业对市场控制性 以企业盈利为主，忽略消费者的感受 
4C 劳特朋（美） 

1990 年 便利性、互动性、响应性 强调方便易获取满意 只考虑消费者，没考虑竞争对手，被动 
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表表表表 4.2（（（（续续续续）））） 

  Table4.2 (Continued) 

4R 艾登伯格（美） 
2000 年左右 需求性、互动性、可靠性 强调与市场的交互感知与作用 有强大的实力基础或某些特质 

4S Constaninides （美）现今 可靠性、需求性、便利性 质量高交付快满意度高 实际执行难，衡量难 共同点 需求性、互动性、便利性、可靠性 
由表 4.2 可知，要达到好的效果就必须分析各个策略之间的共性，根据四者之间共

有的需求性、互动性、便利性、可靠性为基础，构成作为网络女装品牌在运用网络营销

策略的主要参考因素，进行指标评价的分析。 

4.2 B2C 平台网络女装品牌营销体系研究假设 

4.2.1 网络女装品牌营销中影响消费者购物行为因素的指标分析 

    众所周知，营销策略服务的主体不仅是企业，更是目标消费者，所以在制定营销策

略的时候，必须站在消费者网上购物的角度出发，思考影响消费者网络购物行为的主要

因素有哪些，什么样的客观潜在因素才能更好的促进消费者对品牌的忠诚度及提高对产

品的粘合度。经过对 4P、4C、4R、4S 主要营销策略之间的比较分析，提取了影响企业

在品牌网络营销过程中主要策略之间的重要元素，假设需求性、便利性、互动性、安全

性为一级指标，分别对这四个一级指标进行二级、三级指标的逐层细分，收集不同因子，

进行指标评价的分析，并通过采用 SPSS19.0 软件作为因子分析工具，同时综合使用频

度分析、描述性分析等，对影响消费者购物行为的主要因素与需求性、便利性、互动性、

安全性四者之间是否存在显著关系进行验证，最后根据研究结果提出合理化建议。 表表表表 4.3 网络女装品牌营销中影响消费者购物行为因素的网络女装品牌营销中影响消费者购物行为因素的网络女装品牌营销中影响消费者购物行为因素的网络女装品牌营销中影响消费者购物行为因素的指标分析指标分析指标分析指标分析    
Table 4.3 Network Women brand marketing factors influence consumers' shopping 

 behavior index analysis     二级指标 三级指标 款式新颖、多样 X1 面料舒适 X2 需求性 产品品质 工艺考究 X3 
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表表表表 4.3（（（（续续续续）））） 

Table 4.3 (Continued) 设计个性突出 X4   价格优势 X5 独立官方网站 X6 网站信誉高、好评度高 X7 网页设计布局合理性 网页设计布局合理 X8 网页设计导向性、便于交易 X9 
便利性 

交易便利性 网页设计有个性 X10 代言人影响力 X11 常在电视上或者其他网站看到该品牌的广告 X12 社区活动多、便于分享 X13 活动的活跃度 
朋友推荐 X14 客服服务好 X15 

互动性 
客服的响应度 客服解决问题专业 X16 售后服务周到、退换方便 X17 购物安全性 支付平台安全可靠 X18 隐私性 个人信息及隐私保护性好 X19 安全性 
物流配送安全性 物流配送安全及时 X20 

4.2.2 研究假设 

本课题基于在网络女装品牌营销中影响消费者购物行为因素的框架基础上，选取网

络女装品牌代表品牌梦芭莎为实证对象，证明在需求性、便利性、互动性、安全性的四

个主要指标上对其网络营销策略有着显著影响的研究假设。 

4.3 研究实施和实证分析 

4.3.1 研究方法 

    （1）市场问卷调查 

通过市场调查来了解网上购物者消费行为与营销策略之间的关系，详见《影响梦芭
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莎品牌的消费者网络购物行为因素调查》（附录Ⅰ），结合四个层次的问题进行组合，采

用李克特的五级量表法进行打分，最后根据问题的得分来推断指标评价体系之间的关

系。问卷分为两个部分：第一个部分是对消费者基本情况的调查，第二部分是对影响梦

芭莎品牌的消费者网络购物行为因素进行实证调查。经文献阅读和走访调查确定了影响

梦芭莎品牌的消费者网络购物行为因素的指标体系，分别收集影响这四个一级指标体系

的不同因子，对其进行以因子分析为核心的度量。 

（2）个人访谈调查 

由于市场调查问卷可能在消费者的感知及问题范围的设置上，有一定的局限为性，

所以为了弥补本课题在主观感知上的不足，特选取 15 名经常在 B2C 平台上女装消费者

对网络购物消费进行个人访谈调查，详见《B2C平台女性服装消费者网络购物个人访谈

调查表》（附录Ⅱ）。 

通过市场问卷调查的客观分析和个人访谈调查者的主观意向表达的相结合，使本课

题研究过程及结果更加客观、真实、全面。 

4.3.2 数据基本统计量的分析 

基本统计量的计算是进行其他统计分析的基础和前提。通过基本统计方法．可以对

科学研究试验或生产实践过料中获得杂乱无章的数据总体特征有比较准确的把握,从而

可以选择更加深入的统计分析方法。在本课题中选取一些主要的描述性统计量进行分

析。 

（1）平均值（Average），显示计测值总体分布的中心位置，表示一系列数据或统

计总体的平均特征的值。设有 n 个关于 X 的数值 Xi，平均值的计算公式为 

( ) i

1 2 n

X1
X X X X

n n
= + + Λ + =

∑
               式（4.1） 

（2）标准差（Standard Deviation），简称 S，常用 σ表示，是离均差平方和平均后

的方根，这个统计量表示数据的分散程度。相对于平均值来说，标准差越大说明数据越

分散；相反，标准差越小说明数据越集中。一个较大的标准差，代表大部分数值和其平

均值之间差异较大；一个较小的标准差，代表这些数值较接近平均值。平均数相同的，

标准差未必相同。标准差计算公式如下： 



4 网络女装品牌营销策略的市场调查实证分析 

 29 

( )
2

i
S X X / n= −∑

                     式（4.2） 

其中有时用 n-1 代替 n。 

一组数据的平均值及标准差常常同时做为参考的依据。在直觉上，如果数值的中心

以平均值来考虑，则标准差为统计分布之一“自然”的测量。标准差与平均值有如下定

义公式： 

( ) ( )
N

2

i

i 1

1
r x r

N =

σ = −∑
                      式（4.3） 

（3）极差（Range）是表示离散度最直接也是最简单的方法，在日常生活中最为常

见。它反映的是变量分布的变异范围和离散幅度，在总体中任何两个单位的标准值之差

都不能超过极差。同时，它能体现一组数据波动的范围。计算方法为 

max minR X X= −
                        式（4.4） 

（4）频数（Percentile）是将 n 个数据按照从小到大的顺序排列，将数据分组后形

成百分率（频率），某一频率以下的数据个数成为 i%的数据，50%位置的数据称为中位

数，25%，75%位置的数据则称为第 1四分位数和第 3四分位数。 

（5）因子分析是用来简化变量、分析变量间组群关系，从而探究变量背后潜在共

同联系的统计技术。因子分析可在许多变量中找出隐藏的具有代表性的因子，将相同本

质的变量归入一个因子，可减少变量的数目，还可检验变量间关系的假设。 

图 4.1 因子模型，即为最简单、也最为常见的因子模型，每个观测变量(指标)只在

一个因子(潜变量)上负荷不为零，x1、x2 、x3是潜变量 ξ1 的指标，x4、x5 是潜变量 ξ2

的指标。  
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 图 4.1因子模型 

Figure 4.1 Factor Model 

由图 4.1 因子模型所示，由一般意义上的单个因子推广至模型后，形成的各自观测

变量 xi与 m 个公共因子,ξ2,...,ξm之间的关系，用数学模型 

表示如下：  

  x1 = λ11ξ1 + λ12ξ2 + ... + λ1mξm + δ1  

  ......  

  xk = λk1ξ1 + λk2ξ2 + ... + λkmξm + δk                             式（4.5） 

  其中：xi 为各观测变量；ξi 是公共因子；δi 是 xi，的特殊因子，有时也称误差项，

包括 xi 的唯一性因子和误差因子两部分；λij 是公共因子的负载；m 是公共因子 ξ1,ξ2,...,ξm

的个数，k 是各观测变量 x1,...,xk 的个数，m<k。上式也可以简单地用矩阵表示如下：x = 

Λxξ + δ    其中：    x = (x1,x2,...,xk)
T
 , ξ = (ξ1,ξ2,...,ξm) ，δ = (δ1,δ2,...,δk)

T
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  ，是负载矩阵。                 式（4.6） 

4.3.3 数据收集与样本描述 

本课题的调查问卷《影响梦芭莎品牌的消费者网络购物行为因素调查》详见（附录

Ⅰ）。本课题以有独自 B2C 平台的网络女装品牌梦芭莎为研究对象，该研究对象在 B2C

平台的发展有一定的前瞻性，并且在网络营销策略实施中表现比较突出，不失为一个代

表性的优秀案例。由于本课题研究的是网络女装品牌，所以在调研网络购物消费者的性

别选择上，都以在梦芭莎购买过产品的女性为研究对象。这样做的目的可以保证收集到

的问卷数据真实有效，并针对梦芭莎品牌来说明实质问题，再结合个人访谈进行综合评

价，分析影响网络女装品牌在网络营销策略的潜在因素。 

本次以湖北地区武汉大学、华中师范大学、中南政法财经大学、武汉纺织大学、中

南民族大学、江汉大学、武汉职业技术学院、襄樊学院等八所高校有过在 B2C 平台上

购买过梦芭莎品牌的学生及上班族为主要调查对象，共发放调查问卷 300份，对量表进

行了提纯和修正，剔除不符合规范的问卷（包括漏选、不选的选项等），回收有效问卷

276 份，利用 Excel 做数据录入分析，总体回收率为 92%。调查问卷选择在全国高校最

多的地区中排名第三的湖北地区进行，也是考虑到调查对象的特殊性，兼顾到地理区位、

学历层次、职业等相关因素影响，确保调查过程的科学性，同时有效问卷数是设置问题

数的九倍，符合数理统计相关的基本要求。 

4.4 研究结果 

4.4.1 问卷指标可靠性检验 

问卷进行四个指标的逐层分析后，有必要对问卷总体作信度检验。所谓信度，就是

指问卷的可靠性或稳定性。依据不同情况，内在信度有很多计算方法，在此项调查中，

采用的是 L.J.Cronbach 所创的 α系数方法。α 系数可以利用 SPSS 软件的可靠性检验直
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接计算，如果 α大于 0.6 以上，说明信度检验结果一般，如果 α大于 0.7 以上，说明信

度检验结果较好，如果 α大于 0.8 以上，就能说明问卷的信度很好。 表表表表 4.4 各指标各指标各指标各指标 Alpha 值可靠性检验值可靠性检验值可靠性检验值可靠性检验    
Table 4.4 Alpha value of each indicator reliability test 变量 需求性 便利性 互动性 安全性         问卷总信度 

Alpha值 0.715 0.798 0.623 0.904 0.821 问项数量 5 5 6 4 20 
由表 4.4 可知，大样本指标可靠性检验的需求性、便利性、互动性、安全性四个指

标值均在 0.6 以上，除了由于题目量较大的互动性指标因素外，其他因子的 Alpha 值均

在 0.7 以上，问卷中的 20项问题总信度 Alpha 值达到了 0.821，已经达到很高的标准，

说明此问卷各项问题设计合理，适合做研究分析。 

4.4.2 频率描述性统计 

从调查问卷的第一部分对消费者的基本情况，包括消费者的年龄、收入、教育水平、

关注渠道及结算方式等 10 个问题，收集到的总体样本结构比较理想，调查对象具有代

表性。 

 图 4.2 年龄频率分布 

Fig.4.2 Age frequency distribution 

年龄结构中，如图 4.2 所示，在 B2C 网络购物的消费群年龄大多以 18-35 岁的 80
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后、90 后为主，这个区间的年轻消费者有着对新鲜事物的强烈好奇心，对新知识、新文

化有很好的接受力和包容度，所以和网络女装品牌在网络消费市场重点营销的目标人群

是相一致的。 

 

 图 4.3月收入分布 

Figure 4.3 Income Distribution 

 表表表表4.5 学历分布学历分布学历分布学历分布    
Table 4.5 degree distribution 学历学历学历学历  频率 百分比 有效百分比 累积百分比 高中及中专 5 1.8 1.8 1.8 大专及本科 196 71.0 71.0 72.8 研究生 60 21.7 21.7 94.6 博士生 15 5.4 5.4 100.0 

有效 
合计 276 100.0 100.0  

图4.3月收入所示，月收入大多在是1000-4000元，占84.1%.从表4.5受教育程度来看，

74.6%为大专或本科，研究生占18.1%。这和目前B2C平台上网络购物者趁年轻化，高学

历化的特征是基本吻合的，而这一群体对新鲜事物的接受程度快，在网络应用的上也比

较具有自我的见解，并且有一定的稳定收入。    
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 图 4.4 职业频率分布 

Fig.4.4 Occupational frequency distribution 表表表表4.6    每月消费每月消费每月消费每月消费分布分布分布分布    
Table 4.6 monthly consumption distribution 

 每月消费 
 频率 百分比 有效百分比 累积百分比 

200元以下 57 20.7 20.7 20.7 

200-500元 142 51.4 51.4 72.1 

500-800元 40 14.5 14.5 86.6 

800-1000元 9 3.3 3.3 89.9 

1000-2000元 18 6.5 6.5 96.4 

2000-3000元 10 3.6 3.6 100.0 

有效 
合计 276 100.0 100.0  

从图 4.4 职业分布来看，以学生、公司职员和事业单位人员为主，占 80.1%。由表

4.6 可知，大部分女性消费者，每月在服装上的消费大多数在 200-500 元之间。女性消

费者是目前 B2C 市场的主力军，这与女性对自身满意度有较高的关注有关，喜欢或者

更愿意花在装扮的时间和花费有直接关系。在职业分布中，具有较高的文化水平，大学

生一般都有稳定的生活来源，并且对新奇事物的关注及敢于尝试的态度都对其网络购物

行为有明显的导向性。 
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 图 4.5 关注渠道频率分布   

Fig.4.5 Concerned about the channel frequency distribution 

从关注品牌的渠道来看，如图 4.5所示，主要通过报纸、杂志，电视广告、门户网

站及手机四个渠道，占到了关注渠道 71%，根据数据我们不难看出，传统的电视和网站

依然是现今服装品牌营销策略的主要推广和传播渠道，但值得注意的是随着 3G 网络的

覆盖和智能手机用户的大量增加，许多品牌也开始重视在手机移动网络的营销策略，比

如通过新浪微博，腾讯微博，各大门户网站的主要页面以及手机邮箱等方式，提高网络

女装的曝光率，增加网络服装品牌的知名度。在未来的网络女装品牌网络营销中，这种

利用新兴的手机渠道进行推广和营销必将成为下一个增长热点。 

 图 4.6 结算方式频率分布   

Fig.4.6 Clearing the way frequency distribution 
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从结算方式来看，如图 4.6所示，大多数消费者在平时实体购物时会选择现金支付

和刷卡为主，便捷、安全、省时省力的特点让其成为长期以来消费者用于支付的主要方

式。相对于网络消费来说，选择网上支付的消费者也占到 23.9%，这是对现今购物支付

环境一个客观的反应。另外，在支付结算的方式上，手机支付也成为一个新的亮点，手

机电子商务爆发式的增长，在整体移动互联网市场规模中占到 29.2%，成为第二大细分

行业，加之现今手机 3G 的广泛推广，年轻的消费者更愿意尝试这种新兴而又便捷的方

式来关注品牌，越来越多的手机应用的出现在一定程度上凸显了移动通讯对人们未来消

费生活重要的影响。 

4.4.3 因子分析 表表表表4.7 KMO 和和和和 Bartlett 的检验的检验的检验的检验    
Table 4.7 KMO and Bartlett's test                             表表表表 4.8 各变量间的各变量间的各变量间的各变量间的描述统计量描述统计量描述统计量描述统计量    

Table 4.8 Descriptive statistics between each variable 描述统计量描述统计量描述统计量描述统计量  均值 标准差 分析 N 梦芭莎款式新颖、多样 4.0580 .97061 276 梦芭莎面料舒适 4.0725 1.10626 276 梦芭莎工艺考究 3.7101 .93965 276 梦芭莎价格优势 3.7790 1.10127 276 梦芭莎设计个性突出 3.3841 1.26389 276 梦芭莎代言人影响力 2.6188 1.14406 276 梦芭莎社区活动多、便于分享 2.8986 1.09405 276 常在电视上或者其他网站看到梦芭莎的广告 2.5833 1.21068 276 朋友推荐梦芭莎 2.9203 1.07913 276 梦芭莎网站信誉高、好评度高 3.9855 1.10526 276 梦芭莎有独立官方网站 3.6196 1.04630 276 梦芭莎网页设计有个性 3.3949 1.23281 276 梦芭莎网页设计布局合理 3.7971 1.16718 276 

KMO 和和和和 Bartlett 的检验的检验的检验的检验 取样足够度的 Kaiser-Meyer-Olkin 度量。 .727 近似卡方 2620.057 

df 190 

Bartlett 的球形度检验 

Sig. .000 
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表表表表 4.8（（（（续续续续）））） 

Table 4.8 (Continued) 梦芭莎网页设计导向性、便于交易 4.0145 .94569 276 梦芭莎客服服务好 4.3587 .75676 276 梦芭莎客服解决问题专业 4.1304 .96352 276 梦芭莎售后服务周到、退换方便 4.3768 .85878 276 梦芭莎支付平台安全可靠 4.5399 .82365 276 梦芭莎物流配送安全及时 4.5688 .78553 276 梦芭莎个人信息及隐私保护性好 4.4275 .93332 276  
首先，对问卷样本进行KMO值和Bartlett球形检验，一般而言在实际分析中，KMO

统计量在0.7以上时表示比较好，当KMO统计量在0.5以下时，不适合应用因子分析法

①
。

由表4.7可知，本次调查样本的数据结果显示KMO值为0.727，Bartlett球度检验相伴概率

Sig.为0.000，拒绝零假设，由此否定各因子为单位阵的零假设，即认为各变量之间存在

显著的相关性，这与表4.8所示的各变量间的描述统计量得出的结论是相符的，并说明本

次调查数据适合做因子分析。 表表表表 4.9 解释的总方差解释的总方差解释的总方差解释的总方差    
                       Table 4.9 The total variance explained 解释的总方差解释的总方差解释的总方差解释的总方差 初始特征值 提取平方和载入 旋转平方和载入 成份 合计 方差的 % 累积 % 合计 方差的 % 累积 % 合计 方差的 % 累积 % 

1 5.368 26.839 26.839 5.368 26.839 26.839 3.893 19.464 19.464 

2 2.470 12.348 39.187 2.470 12.348 39.187 3.191 15.955 35.419 

3 2.006 10.029 49.216 2.006 10.029 49.216 2.435 12.176 47.595 

4 1.556 7.778 56.994 1.556 7.778 56.994 1.713 8.567 56.162 

5 1.439 7.197 64.191 1.439 7.197 64.191 1.606 8.028 64.191 

6 1.167 5.837 70.027       

7 .916 4.579 74.606       

8 .882 4.412 79.019       

9 .650 3.249 82.267       

10 .534 2.669 84.936       

11 .498 2.489 87.426       

12 .440 2.198 89.624       

13 .372 1.860 91.483       

                                                        ① 吴有炜.试验设计与数据处理[M].苏州:苏州大学出版社,2002,3:258-266 
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表表表表 4.9（（（（续续续续）））） 

Table 4.9 (Continued)

14 .354 1.772 93.255       

15 .335 1.675 94.930       

16 .272 1.361 96.291       

17 .224 1.121 97.412       

18 .202 1.009 98.421       

19 .188 .938 99.359       

20 .128 .641 100.000       提取方法：主成份分析。 
 

然后，对问卷采用主成分因子分析法，以方差最大化正交旋转对各因子转轴，选取

特征根大于 1 的选项，参照初步分析结果（表 4.9），观察“初始特征值”一栏下的“累

积%”列，找出因子共同度高、因子负荷高的选项，得到前五个因子累计方差贡献率达

到 64.191%，故提取这五个因子就能够比较好的解释原有变量所包含的信息了。而“提

取平方和载入”一栏显示在未经旋转时，这五个公共因子的各自方差贡献率和“初始特

征值”是一致的，说明前五个公共因子可以解释总方差的 64.191%。最后一栏“旋转平

方和载入”经过因子旋转，和未经旋转相比，每个因子的方差贡献值有变化，但是最终

偶的累积方差贡献率不变。 

 

   图 4.7公共因子碎石图  

Fig. 4.7 Common Factors lithotripsy 

 

根据公共因子碎石图（图 4.7）观察发现前五个公共因子特征曲线斜度很大，变化明
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显，说明主要由这五个因子对消费者产生重要影响，所以最终确定五个因子变量的因子

载荷矩阵。                                                                                         表表表表 4.10 成分矩阵成分矩阵成分矩阵成分矩阵 

Table 4.10 Composition matrix 成份矩阵成份矩阵成份矩阵成份矩阵aaaa 成份  
1 2 3 4 5 梦芭莎客服解决问题专业 .836         梦芭莎售后服务周到、退换方便 .813         梦芭莎支付平台安全可靠 .809         梦芭莎网站信誉高、好评度高 .750         梦芭莎个人信息及隐私保护性好 .604     -.517   梦芭莎工艺考究 .598         梦芭莎价格优势 .597         梦芭莎设计个性突出 .590 -.476       梦芭莎物流配送安全及时 .527   -.505     朋友推荐梦芭莎 .493   .421     梦芭莎款式新颖、多样           梦芭莎网页设计布局合理   .762       梦芭莎网页设计导向性、便于交易   .702       梦芭莎网页设计有个性   .632     -.478 梦芭莎有独立官方网站   .457 .448     梦芭莎面料舒适 .428   .490     梦芭莎客服服务好 .420   -.477     常在电视上或者其他网站看到梦芭莎的广告       .658   梦芭莎代言人影响力     -.556 .594   梦芭莎社区活动多、便于分享         .667 提取方法 :主成份。 a. 已提取了 5 个成份。      

根据提取五个公共因子的成分矩阵（表 4.10）显示，该结果因子载荷矩阵中的主

因子变量有交叉重合的现象，不能明确传达信息，故对此数据进行旋转成分矩阵检验进

一步找出五个公共因子的客观信息。 

在分析时，在 SPSS19.0 软件的因子分析选项的系数显示格式一栏选择“按大小排

序”和“取消小系数”中绝对值设置为 0.40，这样以便对公共因子更清晰的观察。 
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    表表表表 4.11 旋转成份矩阵旋转成份矩阵旋转成份矩阵旋转成份矩阵    
Table 4.11 Of the rotation composition matrix 旋转成份矩阵旋转成份矩阵旋转成份矩阵旋转成份矩阵a 成份 

 
1 2 3 4 5 梦芭莎支付平台安全可靠 .832

b
         梦芭莎物流配送安全及时 .756

b
         梦芭莎个人信息及隐私保护性好 .627

b
         梦芭莎网站信誉高、好评度高          梦芭莎价格优势  .587

c
       梦芭莎面料舒适  .661

c
       梦芭莎工艺考究         梦芭莎款式新颖、多样  .653

c
       梦芭莎客服解决问题专业 .537

b
        梦芭莎售后服务周到、退换方便       .549

f
 朋友推荐梦芭莎  .478

c
      梦芭莎设计个性突出   -.432     梦芭莎网页设计布局合理    .677

d
     梦芭莎网页设计导向性、便于交易    .599

d
     梦芭莎网页设计有个性       -.561 梦芭莎有独立官方网站     .871

e
  梦芭莎代言人影响力      .766

e
  常在电视上或者其他网站看到梦芭莎的广告 

 
    

 
.779

f
 梦芭莎社区活动多、便于分享 .503

b
        梦芭莎客服服务好        -.538 提取方法 :主成份。   旋转法 :具有 Kaiser 标准化的正交旋转法。  

a. 旋转在 7 次迭代后收敛。 

b. 公共因子1 

c. 公共因子2 

d. 公共因子3 

e. 公共因子4 

f. 公共因子5                     
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表表表表 4.12 成份转换矩阵成份转换矩阵成份转换矩阵成份转换矩阵    
Table 4.12 Composition transformation matrix 成份转换矩阵成份转换矩阵成份转换矩阵成份转换矩阵 成份 1 2 3 4 5 

1 .770 .615 .071 .156 -.015 

2 .045 -.218 .948 .190 -.125 

3 -.424 .598 .293 -.350 .505 

4 -.445 .361 -.081 .788 -.209 

5 .167 -.295 -.055 .443 .828 提取方法 :主成份。    旋转法 :具有 Kaiser 标准化的正交旋转法。  
 

最后，旋转在 7 次迭代后收敛，如表 4.11所示，五个公共因子分别按其对应的量表

问题予以命名，这五个因子所容纳的高载荷指标间互不相关，可见对因子进行旋转是十

分有必要的。 

根据表 4.12成份转换矩阵所示，得出各因子间的相关系数，对于一个变量来说，载

荷绝对值较大的因子和它的内在联系就更紧密，更能代表这个变量。所以，以第一个公

因子为例从表中可以看出，与第一个公共因子关系最密切依次是第二个因子、第四个因

子、第三个因子和第五个因子，由此可以看出各公共因子间的内在联系和重要程度。 

第一个公共因子由支付平台安全可靠（X18）、物流配送安全及时（X20）、个人信

息及隐私保护性好（X19）、网站信誉高、好评度高（X7）、客服解决问题专业（X16）、

售后服务周到、退换方便（X17）、客服服务好（X16）构成的，这七个方面均与消费者

在购物时对品牌的安全可靠性有关，故命名为安全可靠性因子。对模型的贡献率第一，

也是最主要的公共因子，正好验证了安全性对制定网络营销策略有显著影响。 

第二个公共因子由价格优势（X5）、面料舒适（X2）、工艺考究（X3）、款式新颖、

多样（X1）、设计个性突出（X4）构成的，这五个方面均与消费者在购物时对产品品质

的需求性有关，故命名为产品需求性因子，对模型的贡献率为 12.348%，也是主要的公

共因子，验证了需求性对制定网络营销策略有显著影响。     

第三个公共因子由网页设计布局合理(X8)、网页设计导向性、便于交易(X9)、网

页设计有个性(X10)构成的，这三个方面均与消费者在购物时对网页设计便利性有关，

故命名为交易便利性因子，对模型的贡献率为 10.029%，排名第三，很好地验证了便利
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性对制定网络营销策略有显著影响。 

第四个公共因子由代言人影响力(X11)、常在电视上或者其他网站看到该品牌的广

告(X12)，这两个方面均与消费者在购物时对品牌宣传及时性有关，故命名为宣传及时

性因子，对模型的贡献率为 7.778%，排名第四，这与之前对四个指标的假设有一定的

相悖性，并没有对互动性有明显影响，并且独立成对网络女装品牌宣传及塑造品牌形象

的因子。 

第五个公共因子由独立官方网站(X6)、社区活动多、便于分享（X13）、朋友推荐

（X14），这三个方面均与消费者在购物时对品牌互动和口碑营销有关，故命名为分享互

动性因子，对模型的贡献率为 7.19%，验证了便利性对制定网络营销策略有显著影响。 

4.5 个人访谈调查 

通过对十五位服装网购消费者进行了单独的个人访谈，从本次访谈结果来看，目前

大多数消费者对网络消费的热衷度呈上升趋势，认为未来网络购物会更加便捷和愿意接

受。在平时网络购物时，大多数女性消费者会比较注重产品信息的准确性及促销活动的

多样性，网站口碑及品牌影响力，售后服务的便利性以及物流配送的安全这几个方面。

从有利的方面来看，在购买的商品品质、购买品牌的口碑及信誉、购物交易的环境还是

给予肯定的评价。但是，从不利的方面来看，目前消费者对于网上购买服装时会夸大产

品信息（在面料、做工等方面），同时在售后服务上，特别是退换货环节手续较为复杂，

物流不及时等现象造成对品牌形象的不利影响。在对网络购物的建议中，70%的被调查

者都不同程度表示未来网络女装品牌在手机终端的应用应该加强，便捷的移动网络可以

通过微博，社区论坛或者手机应用软件等活动在情感上多与消费者进行互动，以此促进

消费者和品牌之间良好关系的形成。从反馈结果来看，个人访谈和对梦芭莎品牌的市场

调查结果基本一致，从不同角度证实了研究结果。 

4.6 本章小结 

本章是这次研究的核心部分，主要通过文献归纳法、个人访谈以及市场调查实证研

究来了解影响网络女装品牌在营销策略制定上的主要因素。从两个方面对研究进行论

证：（1）笔者首先对目前网络女装品牌营销策略的主要框架进行比较分析，提出影响消
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费者购物时主要营销因子，再选取有自己独立 B2C 平台的梦芭莎进行实证分析，最后

通过理论模型的构建和假设验证得出，网络女装品牌在营销环节中需要在产品品质的需

求性、网站购物的便利性、消费者情感沟通的互动性、物流配送及交易的安全性和品牌

宣传渠道多样性上有显著影响。（2）笔者通过对 B2C 平台上网络购物爱好者的个性访

谈，进一步深入了解在网络营销中对消费者影响较大的因素，从反馈来看也证实了对梦

芭莎品牌市场调查的研究结果。 

经过以上实证分析，给网络女装品牌在未来营销策略的制定上提出合理建议，网络

女装品牌为了在未来 B2C 电子商务市场上获得更大的发展空间，就必须从消费者需求

出发，以品牌特色为中心，以交易安全为保证，在营销过程中提供给消费者优质的产品

服务，多渠道增加与消费者的情感互动，加快完善物流配送服务及手机软件的开发以便

合理精准开展营销策略，抢占更多的市场份额，提高品牌影响力。 
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5 网络女装品牌未来营销策略发展建议 

本章从对网络女装品牌的实证研究结果出发，结合 B2C平台上网络女装品牌的优秀

案例，探索性地提出网络女装品牌在未来营销策略的发展建议。 

5.1 加强购物安全保障，提高物流效率  

网络购物带给消费者实惠便利的同时也给消费者带来一定的问题。就目前而言，今

年的 3·15消费者维权热点就包括了网络购物中消费者常常遇到钓鱼网站和物流配送服

务不及时等焦点问题。据网络安全机构监测，特别是春节前后，网上每天都会出现百余

家新的购物钓鱼网站。此类钓鱼网站的外观和知名购物网站非常相似，网站域名也极具

欺骗性，对消费者财产安全造成严重威胁。而购物安全问题，作为电商赖以生存的资源

和得以发展的忠实后盾，拥有的用户数量越多，便意味着拥有更大的市场。 

根据本课题对消费者的实证调查结果显示，安全可靠性因子也是影响购物最重要的

因素，只有让消费者在安全有保障的购物环境下才能更好地增加消费者对品牌的信任。

所以，网络女装品牌发展的前提就是加强消费的购物环境建设。首先，加强自身 B2C网

站或者 B2C综合购物网站的安全监管以外，还要积极组织和建立相互监督约束机制。其

次，对于消费者配送过程中货品的安全，如果遇到问题，应当主动先行赔付或迅速解决，

让消费者能更加放心购物。最后，对消费者个人隐私信息应当建立严密的数据库中心，

进行安全管理，以防止被不法分子窃取用于商业诈骗或违法行为，如果一旦发现钓鱼网

站有关部门应给予严重打击和惩处，以保证健康安全的网络购物环境，让消费者能更加

放心购物。 

每年网络购物高峰时，消费者总会遇到买后不发货或延迟发货以及物流公司因太忙

而罢工的现象屡有发生，归根结底还是由于现在大多数网络女装品牌的物流都依靠第三

方物流配送来完成，而没有自己独立的物流系统导致的。众所周知，大多数网络女装品

牌虽然近年在电子商务市场上都得到快速发展，但是大部分规模还不是很大，这就导致

建立自己独立的物流系统有一定的资金和管理的难度。于是，将物流配送服务外包也是

正常。而在第三方物流公司自身发展上，由于大多都是近年靠加盟来扩大运营范围的，
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就导致了“人员管理分散不统一”、“物流配送时效慢”、“政策执行力不够”、“服务参差

不齐”等问题，进而造成消费者对品牌存在较多抱怨和牢骚，以致对品牌的形象造成损

伤。所以，网络女装品牌为了更长远的发展，应该加强与第三方物流合作的约束，与第

三方物流配送公司联网，建立货物后台跟踪中心，让消费者在产品完成订单后即可实时

关注和了解自己购买货品的情况，这样就避免消费者对产品购买后的担心，同时提高物

流配送人员的素质和服务质量，让消费者能更加放心购物，维护网络女装品牌的形象。 

5.2 突出品牌特色，提高产品品质 

随着 B2C 网站的日益增多，对消费者购物环境的选择也增加了不确定性，加上激

烈的竞争品牌的挑战，营销的关键还是在于对产品品质的严格把控。通过对梦芭莎品牌

的实证调查及个人访谈研究，都不同程度地发现在网络购物中会经常出现产品信息不

符、样式雷同、工艺质量差等问题，这必将导致该品牌的满意度下降，甚至顾客流失率

的上升。消费者对产品的需求性永远是服装品牌赖以发展的基石，是维护和巩固品牌市

场地位的重要因素。所以，只有让消费者对产品品质满意，突出品牌特色才能促使网络

女装品牌保持持续的发展。 

例如，最受网购消费者喜爱之一的网络女装品牌妖精的口袋，作为年轻时尚的女装

品牌，妖精的口袋打造出个性独立的品牌形象，品牌主要以欧美田园风格为主，产品设

计上讲究心灵的自然回归感，产品款式以简洁且剪裁合身的，面料通常以棉、麻等天然

质地为主，色彩绚丽，碎花、条纹、苏格兰等图案是其永恒的主调。 

 图 5.1妖精的口袋页面设计 

Fig.5.1 Yaojingdekoudai Page design 
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在品牌形象塑造上，网站页面设计上，如图 5.1所示，色调以泥土色为主，更能凸

显悠闲、舒畅、自然的田园生活情趣。而欧美模特的代言又恰如其分的对其异域田园文

化有很好地艺术诠释，给人一种扑面而来的浓郁气息。 

 图 5.2妖精的口袋主题故事 

Fig.5.2 Yaojingdekoudai Cover Story 

如图 5.2所示，品牌定期通过主题故事的变换与消费者形成良好的商业互动，进而

营造出一个不仅有产品特色，更有文化底蕴的网络女装品牌。 

5.3 优化网站页面，提升顾客体验 

随着“快时尚”旋风的刮起，人们已喜欢上不要自己多想、不要自己多等、不要自

己烦的网络购物心理，这就要求网络女装品牌特别在网站开发和设计时，要更容易，快

速地满足消费者的需求，并利用方便、简单地操作程序让消费者购买到心仪的产品。通

过上一章实证得出，消费者对网页的导向、布局、及交易过程都体现着对便利、省时省

力的要求，这就要求网络女装品牌在营销策略制定上注重对网站推广及网页便捷性的设

计，让“快、精、准”的良好购物环境与消费者建立良好的情感基石。特别是服装作为

艺术性和实用性的结合体，网络消费者对服装的选择往往不仅是对产品性能的简单需

求，而且在网站页面的设计美化和交易的便捷上提出较高的要求。 

（1） 网站页面设计要谨慎使用弹出效果和繁琐的动画。 

不定时弹出界面会对屏幕造成阻挡，不仅会打乱消费者在购买物品时的注意力，而

且还会使消费者对网站产生迷惑等现象。在传统的 web领域，网站页面为了增添画面的
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生动性都会使用基于 Flash 或者其他技术打造的动画效果，而它们多数需要花费大量时

间进行加载，而消费者很容易失去耐心就放弃，所以，在设计动画展示的时候，可以在

启动画面上展示一些已经加载好的简单内容，以便消费者在等待过程中保持相对连贯的

交互感知。 

 图 5.3时尚起义网站设计 

Fig.5.3 Shishangqiyi Website design 

例如，中国最大网络服装品牌之一的时尚起义在网站设计上是一个不错的案例。如

图 5.3，网站设计简洁明了，消费者利用首页视图对产品功能和网站服务进行纵览，并

为她们提供常用操作的快捷向导，让消费者在网络购物过程中减少因网站设计复杂而导

致的盲目操作，对目标产品的搜寻也更为方便，省时，增加网络购物交互体验的快感。 

（2）网站页面突出核心特色，打造个性化的交互体验 

品牌形象的塑造离不开品牌特色文化，品牌特色文化不仅包括了品牌产品特色的实

体文化，也包括能体现品牌特色的软文化。由于网络消费市场的异军突起，也让许多平

凡的模特或者服装爱好者，一夜之间成为万众瞩目的“时尚麻豆”或“时尚达人”。调

查显示，有一部分网络购物爱好者对网络女装品牌的追随是由该品牌的“时尚麻豆”发

展起来的，许多聪明的网络女装品牌也借助模特对消费者的影响，进而开展一些特色活

动（如：模特拍摄日记，模特游记，模特互动专栏等）与消费者进行情感上沟通，通过

模特的特点来凸显品牌的特色，扩大品牌的影响力。 
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图 5.4时尚起义模特拍摄故事 

Fig.5.4 Shishangqiyi Models shooting story 

图 5.5时尚起义模特拍摄视频 

Fig.5.5 ShishangqiyiModels shoot video 

如图 5.4，图 5.5所示，时尚起义主攻中韩两国服装网络购物市场，结合产品特性，

专门挑选一些优质美女和帅哥，定期为模特拍摄个人杂志或者游记，甚至将拍摄过程进

行全天候跟踪报道，以便拉近消费者和模特之间的距离，网站页面设计也多围绕模特而

展开，为品牌打造个性化标签的同时也更好地在情感上与消费者进行了互动，保持稳定

而良好的公共关系。 

5.4 微博营销及时跟进，提升品牌知名度  

品牌的知名度往往通过品牌的宣传推广而提升，在宣传过程中，一方面要考虑媒

介优势，另一方面要考虑到品牌代言人的影响力。在现今的 B2C 平台上，每天都会出

现新的网络女装品牌，如果品牌不及时并合理运用媒介进行品牌宣传和推广，很容易被

竞争者赶超。面对严峻形势，多个网络女装品牌纷纷尝试在新媒体网络营销上的推广应

用。 

（1）微博宣传及时跟进，企业探索新商业渠道 

近两年，微博爆发式的增长，使其成为最热互联网应用。目前，微博月度覆盖人数

已超社交网络，成为社会化媒体中最重要的组成之一，所以网络女装品牌纷纷在各主要

门户网站开设微博，然而微博营销产生的效果却不十分明显。 
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 图 5.6梦芭莎新浪微博营销 

Fig.5.6 Moonbasa Sina microblogging marketing 

 

如图 5.6所示，目前梦芭莎的粉丝数量已超过 20万人次，但是图中显示梦芭莎的微

博转发次数、收藏及评论均在个位数以下，而且根据时间显示，两条微博相隔的时间多

达五天，这说明了梦芭莎在微博营销上，缺少专业人员和消费者进行有效沟通及互动，

品牌更新速度慢且不持续，对微博营销的重视程度不够都有可能造成影响其宣传效果的

不佳的重要原因。 

 图 5.7 七格格新浪微博营销 

Fig.5.7 Qigege Sina microblogging marketing 

 

如图 5.7所示，类似问题还出现在七格格的新浪微博中，从内容上看，七格格品牌

在与消费者沟通上还是有一定互动活动，然而看其转发、收藏及评论的数量显示却都为

零，这同样也是一个不好的信号。从上一章节研究实证结果来看，对品牌宣传的及时跟
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进在网络营销策略上是很不能忽视的。所以，网络女装品牌在对新媒体的营销上，面对

微博已成为互联网增长速度最快且热度最高的服务之一的事实，各大网络女装品牌应该

在为品牌微博营销商业化之路布局，及时跟进与消费者的沟通与交流，在沟通技巧上，

也应考虑消费者的接受方式，以其喜闻乐见的方式对品牌开展活动，通过对这种社区电

子商务尝试，积极探索盈利模式的表现，也将促进微博商业产业链的成长。 

（2）找准品牌代言，提升品牌知名度 

个性是品牌的灵魂，它体现了品牌的价值内涵，品牌个性与代言人个性的吻合是品

牌传播效果优化的关键。只有品牌个性与代言人个性准确对接，在品牌的宣传时才会有

效地树立和强化该品牌在公众中的独特位置。据调查显示：名人广告中会出现同性相吸

的倾向，即女性消费者偏爱女性广告名人，而男性消费者则偏爱男性广告名人。比如，

以梦芭莎为例，以女性内衣为起点，主要服务对象是女性，为了全方位拓宽品牌产品线，

结合品牌个性特点，邀请了范冰冰作为自己品牌的代言人，并及时在中央电视台主要时

段进行广告宣传，这就让消费者很容易将代言人的形象和品牌产品个性联系在一起，并

有效地提升了梦芭莎品牌的知名度和影响力。 

综上所述，不管是微博互动营销，还是选择适合品牌个性的代言人，都是为了拉近

消费者和品牌之间的内在关系，潜移默化的增强消费者对品牌的依赖性和好感，提高品

牌的核心竞争力。 
5.5 加强手机即时社会化营销，提高顾客忠诚度 

随着智能手机的普及，移动近程通讯技术的应用，手机上网用户规模的增加，以

及各大电商企业的积极推动，中国用户的移动购物习惯正逐步养成，移动互联网、移动

电商正逐步成为网络购物生态系统中的重要环节。根据艾瑞最新数据显示，2011年第三

季度手机电子商务交易规模为 37.7亿元，同比增长 508.1%，继续保持迅猛的发展态势。

同时，2011 年第三季度中国网络购物（不含手机端）市场规模达到 1975.1 亿元，说明

未来手机购物市场的发展空间巨大。手机即时社会化营销，就是结合手机移动便利的特

点，随时随地通过手机上网参与到与品牌相关的社交活动的一种营销理念。对于消费者

而言，可以通过手机移动上网参加诸如手机微博、手机人人网等社交应用平台，不受时

空、地域的限制，关注和参与所喜爱的网络女装品牌的产品互动。对于企业而言，更加
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有助于品牌形象在时间和空间的延伸，结合消费者的地理位置参加真实的品牌社交互

动，可以更精准地开展营销活动，也有利于品牌对营销效果的量化，进一步开发手机网

购市场，提升品牌的竞争力。所以，网络女装品牌应该多渠道增加与消费者之间的产品

互动，培育更广大的消费者群体对品牌的关注，利用粉丝的口碑效力为品牌创造有力地

发展环境。据凡客诚品 2012年 2月对手机移动客户端的数据统计，2011年的手机客户

端总用户突破 400万，手机凡客网站的点击率也达到千万以上，其中全年最高日单量突

破 5万单，这正好说明了新兴的手机购物市场的发展潜力巨大。消费者作为社会化活动

不可分割的一部分，一天大部分时间在用于社会化交流，而品牌通过手机终端与消费者

建立社会化的互动交流，消费者可以随时随地通过手机终端参与品牌互动，是提高顾客

忠诚度的捷径。 

  图 5.8 七格格手机应用软件 

Fig.5.8 Qigege Mobile applications 

图 5.9梦芭莎手机应用软件  

Fig.5.9 Moonbasa Mobile applications 

在网络女装品牌中，七格格，梦芭莎都建立了供手机用户免费下载的客户应用终端，

见图 5.8 和图 5.9。不过，在手机客户端推广方面，各大品牌特别是在手机应用软件用户

界面体验和互动活动方面还需要积极探索实践，通过对不同渠道的整合推广来加强与消

费者之间的关系维护，增加消费者之间的相互了解将线上服务延伸到线下活动，形成“线

上购物，线下互动”的密切关系，通过提高消费者的对品牌的认知度和参与度来加强对

品牌忠诚度的培养，增强品牌的影响力。 
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6 总结与展望 

本课题基于 B2C 电子商务平台，以现今发展迅速的网络女装品牌为研究对象，通

过对其营销策略相关文献收集、市场调查数据分析以及个人访谈等研究方法，从不同角

度研究影响网络消费者对网络女装品牌购买的潜在影响因素，本章主要对本课题在研究

成果、研究局限和展望做简要总结。 

6.1 研究成果 

随着 B2C 电子商务迅猛的发展，人们的购物消费习惯也悄然发生改变。网络女装

品牌依托 B2C 平台使其品牌影响力不断扩大。本课题正是基于对网络女装未来的发展

做相应的研究。本课题通过对女性网络消费者做市场调查实证研究，结合个人访谈系统

地分析影响网络营销策略的影响因子，并结合研究结果提出相适应的解决办法。 

（1）本课题从实证结果来看，有 85%以上的消费者表示愿意并继续在 B2C平台进行

网络购物，并且随着 B2C 平台上用户规模的不断上升。其中，大部分被调查者表示对

目前网络购物的环境表示认可和基本满意。随着 80 后、90 后逐渐成为社会建设的主力

军，他们的购买力也随之增强，从调查数据来看，这也正好符合 B2C 平台上的订单转

化率较高的 25-40岁之间的消费人群。而 18-25岁之间的消费者更看重低价而由时髦的

产品，多通过手机及互联网了解品牌。所以，网络女装品牌在未来品牌营销策略制定中，

可以适当给 18-25岁间的消费者在产品品质上，品牌促销力度，互动交流活动的开展上

来吸引更多年轻消费者。 

（2）本课题通过对梦芭莎品牌的实证研究，得出“安全可靠性因子”、“产品需求

性因子”、“交易便利性因子”、“宣传及时性因子”、“分享互动性因子”等影响网络营销

策略最重要的五个公共因子。随着网络监管和信息技术的发展，网络交易的安全性有一

定的保障，消费者在网络购物除了购物便利以外，现在越来越看重自己与品牌间的情感

表达。这就要求网络女装品牌在网页视觉设计、用户交互体验以及在微博、手机应用终

端等媒介的情感互动沟通上给予更多的考虑。 

（3）结合以上分析结果，本课题从购物安全环境、物流配送服务、产品特色、品
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牌宣传以及手机互动分享等方面探索性提出未来网络女装品牌在营销策略的发展建议。 

6.2 研究局限与展望 

对在B2C平台上迅速成长起来的网络女装品牌来说，网络营销是品牌快速发展、企

业获得巨大经济效益的主战场。通过对网络营销的合理化实施，是提高网络女装品牌核

心竞争力的有力保证。通过对研究指标体系的假设和论证发现，在新时期B2C电子商务

竞争中，通过对产品品质、交易便利、购物安全、及时分享以及塑造良好社会化形象等

方面，形成制定网络营销策略的主要参考因素，帮助品牌提高影响力。 

尽管本课题的研究在服装品牌市场营销方面有一定的创新性，但不同品牌针对不同

市场的营销策略存在一定的差异性和局限性，所以可以通过一定的研究进行修正完善。

本课题存在以下的局限性： 

（1）基于B2C平台上网络女装品牌的发展历史并不长，所以在短时间对这个领域的

研究成果并不多，参考的研究方法及调研方式也就存在一定的漏洞。就本课题而言，由

于时间、精力、调查地域的限制，对网络策略研究只能选取几个代表性的个案进行分析，

这样就有可能造成样本单一。 

（2）由于主要针对网络女装品牌的市场调查，所以要求调查对象一般是有过网络购

物的经历，同时在调查过程中由于被调查者优势会出现对问卷的响应度不高，未能取得

更有价值的客观数据，加上本人的理论研究水平有限，在对市场调查问卷的问题设计及

实施调研以及论证分析时有一定的水平差异，可能会对研究结果有一定的影响。 

结合B2C电子商务平台上网络女装品牌的发展特点和对国内外有关知名学者的主

要观点进行归纳总结发现，今后还可以从以下几个方面切入： 

（1）随着B2C电子商务平台快速发展，网络女装品牌不仅要考虑满足网上消费群体

的购物需求，由于年轻消费者对移动电子商务平台关注力的上升，网络女装品牌也要对

这新兴的传播渠道引起重视，对在手机电子商务平台上营销策略进行补充研究。 

（2）由于不同的网络女装品牌在品牌定位、品牌风格、品牌形象上就存在一定的差

异性，加之网络女装品牌竞争激烈，就造成许多不确定的因素对品牌在制定营销策略时

有一定的影响，所以在课题研究时一定要抓住最新的影响因素及研究对象的最新发展情

况进行精细化地深入探讨。例如对某风格类型的网络女装品牌，在消费者职业、学历、
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生活状态、性格及收入等因素的作用下，网络营销策略的变化做精细研究，针对性更强。 

（3）笔者运用SPSS19.0软件的能力还有待提高，所以在研究影响网络女装品牌的营

销策略的因素分析时，可以通过不同的检测方法对数据样本进行多方位立体的检验。比

如，在营销策略制定时，分别站在企业和消费者两者的角度上，检测两者内部的客观联

系，这样就避免一味的考虑单一方面造成的不良影响。 

综上所述，在B2C电子商务中，网络女装品牌与消费者建立互利双赢的关系，在制

定网络营销策略时，着重在以产品品质为重点，以网站交易便利为支撑，以网络购物环

境安全可靠为后盾，以及时多渠道增加与消费者间的关系维护为契机，塑造良好的品牌

形象和竞争力是未来网络女装品牌营销健康、长远发展的源泉。 
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附 录 

附录附录附录附录ⅠⅠⅠⅠ    网络品牌营销中影响消费者网络购物的行为因素调查网络品牌营销中影响消费者网络购物的行为因素调查网络品牌营销中影响消费者网络购物的行为因素调查网络品牌营销中影响消费者网络购物的行为因素调查    您好！这是一份学术问卷，采取不记名方式填写。旨在调查网络女装品牌影响消费者购物行为的一些情况。请根据您的真实情况予以作答，所有信息将不会公开。真诚感谢您的支持与合作！ （请在您选择的选项后的方框里打 √ ）      第一部分第一部分第一部分第一部分        1.您的年龄范围： 18以下 □  18~25 岁 □   26~30 岁 □    31~35 岁 □   35~40 岁 □  40 岁以上 □ 2.您的职业： 学生 □  公司职员 □  教师 □  公务员 □  医生 □  个体户 □  自由职业 □   其他 □ 3.您的学历： 高中及中专 □    大专及本科 □    研究生 □     博士及以上 □ 4.您的月收入： 1000 元以内 □             1000~2000 元 □            2000~4000 元 □   4000~6000 元 □             6000~8000 元 □             8000以上 □ 5.您平均每月服装消费： 200以下 □            200~500 元 □       500~800 元 □      800~1000 元 □    1000~2000 元 □      2000~3000 元 □      2000~3000 元 □     4000以上 □ 6.您经常购买的女装品牌有几个？ 1个 □      2~3个 □       3~5个 □        5~7个 □       7个以上 □   7.您关注服装品牌时，哪类渠道更方便了解该品牌？ 报纸、杂志 □  电视广告 □   门户网站 □   手机 □   户外广告 □  朋友 □ 8.您会向他人推荐自己喜欢的服装品牌吗？ 经常 □      有时候会 □        偶尔  □       几乎没有 □        从不 □   9.每年在喜爱的品牌服装上大约支出多少钱？ 2000 元□    2000~4000 元□    4000~6000 元 □  6000~8000 元 □  8000 元以上 □  10.您购买服装时，结算方式更趋向于： 现金支付□  银行卡支付□  网上支付 □  手机支付 □  朋友赠与 □  第二部分第二部分第二部分第二部分    在您的网络购物经历中在您的网络购物经历中在您的网络购物经历中在您的网络购物经历中((((基于您经常购买的某一女装品牌基于您经常购买的某一女装品牌基于您经常购买的某一女装品牌基于您经常购买的某一女装品牌))))，，，，下列哪些因素会影响您对某品牌的多下列哪些因素会影响您对某品牌的多下列哪些因素会影响您对某品牌的多下列哪些因素会影响您对某品牌的多次购买次购买次购买次购买？？？？请按重要程度选择请按重要程度选择请按重要程度选择请按重要程度选择。。。。        1.服装设计款式新颖、多样 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 2.服装面料舒适 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 



附 录  

 60 

3.服装工艺考究 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 4.品牌设计个性突出 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 5.服装价格优势 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 6.网络女装品牌有独立官方网站（如：梦芭莎，麦考林等） 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 7.网站信誉高，有较高的好评度 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 8.网页设计布局合理，便于商品搜索  不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 9.网页设计导向性好，便于交易 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 10.网页设计绚丽，有品牌个性 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 11.品牌代言人的影响力大 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 12.常常在电视上或其他网站看到该品牌的广告 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 13.该品牌社区活动多，便于分享（如：论坛，微博，人人网等） 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 14.周围的朋友经常推荐该品牌 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 15.客服服务态度热情，不硬性推销 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 16.客服具有专业知识，能迅速应对顾客疑问 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 17.售后服务周到，退换货方便 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 18.购买产品时，支付平台安全可靠 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 19.网站对个人信息及隐私保护性好 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □ 20.购买产品后，物流配送安全及时到达 不重要 □       不太重要 □       一般 □       比较重要 □       很重要 □                                                                  十分感谢您的细心参与！     
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附录附录附录附录ⅡⅡⅡⅡ    个人访谈个人访谈个人访谈个人访谈    

《B2C平台女性服装消费者网络购物个人访谈调查表》 序号 年龄 职业 学历 月支出 服装网购频率 

      

1. 您是否经常在网上购买服装？ 
2. 您通常会在哪些 B2C网站或者购物平台进行购物？每次消费大概会是多少？ 
3. 您若在网上购买服装，是以知名服装品牌为主？还是以网络服装品牌为主呢？ 
4. 您购买过网络女装品牌有哪些？（例如：梦芭莎、麦考林、七格格、时尚起义、裂帛等） 
5. 您平时从哪些渠道关注网络女装品牌？（网站、报刊、杂志、电视、手机、朋友等） 
6. 您通常会选择什么样的时候在网上进行购物？（重要节日、促销打折、店庆、纪念日等） 
7. 您觉得在网上购买服装最吸引您的地方是什么？（价格实惠、便利、安全、选择多等） 
8. 您认为目前在网上购买服装时在哪些方面做得不足？最需解决的问题是什么？ 
9. 您在网上购买服装什么会促使您进行多次购买？ 
10.您听说过网络女装品牌梦芭莎吗？ 
11.您觉得梦芭莎品牌哪些方面做得不错？哪些还有待加强呢？ 
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附录附录附录附录ⅢⅢⅢⅢ    实验数据及过程实验数据及过程实验数据及过程实验数据及过程    

附录 4.1 样本主要测量指标基本统计量及频数分布图 
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附录 4.2 描述性统计量和因子分析图 
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附录附录附录附录ⅣⅣⅣⅣ    本人在攻读学位期间所发表的论文本人在攻读学位期间所发表的论文本人在攻读学位期间所发表的论文本人在攻读学位期间所发表的论文及获奖及获奖及获奖及获奖    

[1] 杨佼.基于 B2C平台上网络女装品牌营销发展现状分析[J].山东纺织经济，2011,9 

[2] 杨佼.浅析中国服装设计师品牌的发展现状及前景-以北京三里屯商业区做实地分

析[J].山东纺织经济，2011,10 

[3] 杨佼.浅析中国服装设计师品牌集合店的发展现状及前景—以 BNC 品牌为实例分析

[M].服饰新视界.北京:中国纺织大学出版社，2011 

[4] 杨佼.浅析中国服装设计师品牌集合店的发展现状及前景—以 BNC 品牌为实例分析

[9].武汉纺织大学第四届研究生知行论坛论文集，2011 
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Academy (ISTA),2012 
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家级.中国服装设计师协会,2011,10  
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