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摘  要 

当前，电子商务行业正面临日益加剧的市场竞争与消费者体验需求升级的双重挑战。传统基于二维静态

图像的商品展示方式，在呈现商品细节质感、空间结构及真实使用场景方面存在局限，可能引发用户认

知偏差、延长决策周期、抑制转化效率，并推高因预期落差导致的退货率。在此背景下，三维高斯泼溅

技术凭借其在视觉保真度、实时交互能力与内容生产效率上的综合优势，展现出重塑电商视觉体验的潜

力。本研究融合技术特性、行业实践与用户行为逻辑，系统梳理了三维高斯泼溅在电商场景中的应用路

径与商业价值。研究表明，三维高斯泼溅通过支持用户主导的多角度探索、高保真材质还原及AR环境预

览，有效缩小线上展示与线下体验之间的感知差距，增强了用户的决策确定性与对品牌的信任感。尽管

其规模化落地仍需应对技术实现与体验设计协同的挑战，但企业可通过聚焦高客单价、高退货风险及强

体验依赖的核心品类，借助主流电商平台与成熟服务生态高效开展试点，逐步构建可复制、可扩展的实

施路径。 
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Abstract 
The e-commerce industry is currently facing a dual challenge: increasingly fierce market competition 
and escalating demands for enhanced consumer experience. Traditional product presentation, which 
relies on two-dimensional static images, is limited in its ability to convey product detail, texture, spa-
tial structure, and realistic usage scenarios. This limitation can lead to user cognitive dissonance, pro-
longed decision-making cycles, inhibited conversion rates, and increased return rates stemming from 
unmet expectations. Against this backdrop, 3D Gaussian Splatting (3DGS) technology demonstrates 
the potential to reshape the e-commerce visual experience, thanks to its comprehensive advantages 
in visual fidelity, real-time interactivity, and content production efficiency. This study systematically 
reviews the application pathways and commercial value of 3D Gaussian Splatting in e-commerce, in-
tegrating technological features, industry practices, and user behavior logic. The research indicates 
that 3D Gaussian Splatting effectively narrows the perception gap between online presentation and 
offline experience by supporting user-driven multi-angle exploration, high-fidelity material repro-
duction, and AR environment preview. This, in turn, enhances users’ decision certainty and trust in 
the brand. While its large-scale deployment still requires addressing the challenges of coordinating 
technology implementation with experience design, enterprises can strategically focus on core cate-
gories characterized by high average transaction values, high return risks, and strong experience de-
pendency. By leveraging mainstream e-commerce platforms and mature service ecosystems, they can 
efficiently conduct pilot programs and gradually build a reproducible and scalable implementation 
path. 
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1. 引言 

电商视觉营销的演进历程，本质上是数字技术迭代与消费者认知需求协同演化的结果。早期电子商

务平台主要依赖静态二维图像进行商品呈现，用户通过点击缩放或切换多角度图片以获取有限的视觉信

息。随着互联网基础设施的完善与多媒体技术的发展，动态视频逐步成为主流展示形式，360˚旋转展示、

情境化短片等手段显著提升了视觉吸引力与叙事能力。然而，此类二维媒介在传递商品的物理属性，如

材质肌理、空间比例、真实尺寸及环境适配性等方面，仍存在结构性局限。这种视觉信息的“扁平化”导

致消费者在决策过程中需依赖主观想象填补感知空白，学术界常将此现象称为“线上购物的信息不对称

鸿沟”(Information Asymmetry Gap in E-commerce) [1]。为了应对这一挑战，以增强现实(AR)和三维(3D)
模型为代表的交互式视觉技术开始兴起[2]。这些技术通过让用户在购买前预览产品在真实环境中的效果

(例如，将虚拟沙发放置在家中)，或提供可自由旋转、缩放的 3D 模型，有效增强了消费者的参与感和信

心。知名品牌如 Ruggable、Maytag 和 Kohler 已尝试采用 3D 视频内容，将其地毯和家电以沉浸式、陈列

室级别的视觉效果呈现，并初步观察到用户参与度与转化率的提升。这些实践为后续技术演进提供了经

验基础。 
在三维可视化领域，三维高斯泼溅(3D Gaussian Splatting, 3DGS)技术[3]，后续统称为 3DGS，作为继
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神经辐射场(NeRF) [4]之后的重要进展而受到关注。该技术于 2023 年首次提出，其核心在于使用数百万

个微小、重叠的高斯椭球体显式表示三维场景，而非依赖传统网格(mesh)或复杂神经网络。3DGS 将现实

世界中的物体转化为一种“现实的体积照片”，在保持 NeRF 级渲染质量的同时，实现了更高的计算效

率与实时交互能力。其优势在于：无需人工建模，仅需普通设备拍摄的少量图像即可生成可交互的 3D 资

产；渲染速度较快，适用于交互式应用。 
为系统解析 3DGS 在电商场景中的作用机制，本文引入两个相互补充的成熟理论作为分析框架：具

身认知理论[5]与控制感理论[6]。具身认知理论指出，人类的高级认知(如判断、决策)根植于身体与环境

的感知–运动交互经验。即使在虚拟环境中，对多感官线索(如材质反光、空间深度、光影变化)的逼真模

拟也能激活与真实体验相似的认知表征。在无法触碰实物的线上购物情境中，高保真视觉呈现可作为“具

身代理”，帮助用户重建对产品物理属性的直觉判断[7]。与此同时，控制感理论强调，当个体感知到对

信息流或观察过程的自主操控能力时，其认知负荷降低、决策信心提升，并更倾向于信任系统输出。在

电商界面中，允许用户自由旋转、缩放或 AR 放置商品的交互设计，正是赋予其“感知主控权”的关键机

制。本文认为，3DGS 的价值正源于其同时激活具身认知与控制感的双重路径：一方面通过高保真渲染提

供丰富的感官线索以支持具身判断；另一方面通过实时交互赋予用户对观察过程的主动控制权。 
本文是一篇概念性论文，旨在系统探讨 3DGS 技术从实验室原型向电商商业化应用转化的可行性

路径、效益与策略。研究重点并非深入技术实现细节，而是聚焦其在电商视觉营销场景中的实际应用

潜力——包括如何通过高保真、可交互的三维呈现，优化用户决策体验、提升内容生产效率，并重构“展

示–信任–转化”的营销闭环。文章进一步分析 3DGS 在不同品类特性(如高客单价、高退货风险、强空

间依赖)、用户行为模式及平台生态中的适配逻辑，并提出分阶段、可操作的部署策略。本研究面向电商

平台战略规划者、品牌数字营销负责人及产品技术团队，旨在为其在体验驱动的新一代电商竞争中，提

供兼具前瞻性与落地性的参考框架，助力构建以真实感、可控性与效率为核心的视觉营销新范式。 

2. 3DGS 提升电商视觉营销效能的三个维度 

2.1. 内容生产效率提升 

在电商营销节奏不断加快的背景下，视觉内容的生产效率已成为影响新品上市速度与爆款测试成败

的关键因素。3DGS 技术突破了传统 3D 内容制作“高成本、长周期、依赖专业人力”的瓶颈——仅需通

过普通手机拍摄少量素材，系统即可在短时间内自动生成高保真、可交互的三维商品模型，降低制作门

槛与资源投入。这一能力使营销团队可能摆脱漫长的制作排期或高昂的外包预算。无论是大促前的紧急

上新，还是多版本视觉方案的快速对比测试，都有可能实现“当天拍摄、当天上线”，使视觉内容产出节

奏更贴近流量运营的敏捷需求。更深远的影响在于，这项技术正推动三维视觉体验走向普惠化。过去，

只有少数头部品牌有能力大规模部署高质量 3D 内容；如今，中小商家也可能以较低成本为大量核心商

品生成沉浸式展示。这不仅是一次技术普惠，也可能意味着电商生态中“视觉话语权”的重新分配——

中小企业有机会借助接近大品牌的视觉体验，构建差异化认知，在流量红利消退的环境中实现“视觉突

围”。 

2.2. 视觉保真度增强 

在电商场景中，用户放弃购买的本质原因，往往并非单纯的价格敏感，而是源于对产品物理属性的

认知不确定性——包括色彩还原度、材质真实感、空间比例适配性等关键维度。传统的二维静态图像因

缺乏深度信息、动态光照响应与材质交互能力，难以充分传递这些感知线索，迫使用户依赖主观想象、

第三方评价(如买家秀)或客服咨询进行风险对冲，从而延长决策路径并增加流失风险[8]。3DGS 作为一种
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基于物理启发的实时神经渲染技术，能够较好地模拟现实世界的光学特性。其架构支持对复杂材质(如金

属的镜面反射、织物的漫反射、玻璃的次表面散射等)进行精细建模，并在任意视角下保持几何一致性与

光照连贯性。这种能力直接回应了消费者在远程购物中对“触觉替代”(haptic surrogate)的视觉需求——

即通过视觉线索补偿无法实际触摸的缺失[9]。用户可通过自由旋转、缩放甚至剖切等交互操作，主动获

取多角度、多光照条件下的视觉证据，将原本依赖“想象补充”的过程转化为“视觉验证”。初步应用探

索表明，在商品详情页集成 3DGS 交互模块，有助于提升用户对产品属性的感知确定性，降低页面跳出

率，并促进转化意愿。尤其在高客单价、高退货风险的品类(如家具、珠宝、服饰)中，此类沉浸式可视化

手段展现出更强的商业价值。更重要的是，当用户反复体验“所见即所得”的一致性时，品牌在用户心

智中逐步建立起“视觉可信度”，这不仅驱动单次转化，还可能增强长期信任、复购意愿与口碑传播，形

成体验与信任的正向闭环[10]。 

2.3. 沉浸式交互 

电商用户行为研究表明，用户在商品页面上的行为常呈现出明显的“浅层浏览”与“深度探索”之

间的断层。传统以静态图文为主的内容形式，往往难以激发用户持续互动，导致平均停留时间较短[8]。
相比之下，引入可交互的三维商品展示后，用户更倾向于主动操作、多角度观察产品细节，从而显著延

长页面停留时间，并更有可能在同一会话中浏览多个相关商品。这种由沉浸式体验驱动的深度参与，不

仅提升了信息获取效率，也为交叉销售和转化创造了更多机会。 
尤为关键的是，3DGS 天然具备与增强现实(AR)场景无缝集成的能力，进一步拓展了“体验前置”的

边界。用户可将虚拟商品(如沙发、灯具、化妆品等)实时叠加到自身真实环境中，进行空间适配性评估与

个性化预览。这种“环境锚定式交互”有效缩小了线上展示与线下实际使用之间的感知差距，帮助用户

在购买前更准确地判断产品是否符合预期[11]。实践中，已有一些领先电商平台和品牌(如 IKEA Place、
Amazon 的 AR 功能)在高价值、高退货风险品类中引入类似 AR 预览能力，初步反馈显示：此类功能有

助于降低因尺寸、风格或空间不匹配导致的退货，并激发用户的高意向行为，例如加入收藏、分享给他

人或主动咨询客服[12]。 
从营销漏斗视角看，3DGS 的价值不仅体现在提升“认知→兴趣→决策”各阶段的转化效率，更在于

其深度交互过程能自然沉淀丰富的用户意图数据——例如用户最常查看的角度、偏好的缩放比例、AR 中

的摆放位置等。这些行为信号为后续的个性化推荐、产品设计优化及场景化营销提供了高价值洞察，推

动电商运营从“流量驱动”向以用户为中心的“体验驱动”演进。 

3. 从能力到结果：3DGS 如何驱动可量化的电商增长指标 

3.1. 转化率提升机制：信息完备性增强与决策摩擦降低的协同效应 

3DGS 驱动的转化提升，源于其对消费者决策过程中“信息不对称”与“认知负荷”的双重缓解。传

统二维展示依赖静态图片或固定视角的视频，用户难以按需获取关键细节，往往需通过客服咨询、买家

评价或跨平台比价等方式进行风险对冲，导致决策路径冗长、流失风险上升。而 3DGS 支持用户主导的

多自由度交互探索——如 360˚旋转、局部放大、材质特写等，增强了产品信息的可及性与完整性，使用

户能够自主验证关心的属性，从而加速从认知到决策的闭环。 
初步实践观察表明，在引入 3D 或 AR 交互功能的商品页面中，用户参与度与转化意愿普遍呈现积极

趋势，尤其在对体验高度敏感的品类(如高端家具、珠宝腕表)中效果更为明显。进一步分析发现，那些与

3D 内容发生深度互动的用户(例如操作时间较长、频繁切换视角)，其购买转化概率高于仅浏览静态图文

的用户。这一现象与“控制感理论”(Perceived Control Theory)的预测一致：当用户获得对产品观察过程
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的主动权，其购买信心与决策效能感随之增强，进而更可能完成购买。 
从营销范式演进的视角看，3DGS 标志着电商运营逻辑正从“说服导向”(Persuasion-driven)向“验证

导向”(Validation-driven)转型。其核心价值并非激发冲动消费，而是通过高保真、可交互的视觉证据，支

持用户完成理性判断与价值确认。这种转变不仅提升了单次转化效率，更推动电商从“流量运营”迈向

“信任与体验驱动”的新阶段，实现从“促成交易”到“确认价值”的转变[13]。 

3.2. 退货率抑制机制：售前体验前置化与预期管理精准化 

退货成本是制约电商盈利能力的关键因素[14]，尤其在家居、服饰、消费电子等高客单价品类中，大

量退货源于用户在线上浏览与实际收货之间的体验落差，例如对尺寸、色彩或材质的误判。这类“体验

型退货”在相关品类中占据较大比例，不仅带来高昂的逆向物流与库存损耗，也削弱用户对品牌的信任

感。3DGS 技术通过将潜在的售后问题前置为售前体验，构建了一种基于沉浸式交互的预期校准机制。用

户在购买前即可通过 AR 功能将虚拟商品实时叠加到自身真实环境中，直观评估其与空间布局、现有家

具及光照条件的匹配程度；同时，得益于 3DGS 对复杂光学特性较好的建模能力，系统可以较为真实地

还原织物的纹理走向、金属的镜面反射、玻璃的透光与折射等视觉细节，使用户无需接触实物也能对材

质品质形成可靠判断；此外，通过自由缩放操作与内置参照物(如自动叠加常见日用品作为尺度基准)，用

户还能有效校正对产品实际尺寸的认知偏差，避免因二维图像造成的比例错觉。这三重能力共同形成一

套“虚拟质检”体系，有效提升用户决策的准确性与信心水平。 
初步实践反馈表明，在引入 3DGS 与 AR 预览功能后，部分商家观察到退货率呈现明显下降趋势，

尤其在大家电、定制家具等对空间适配与质感高度敏感的品类中效果更为突出。考虑到退货所涉及的物

流、人工、二次包装及库存贬值等综合成本，即便退货率实现小幅优化，也可能对整体利润率产生实质

性改善。 

3.3. 品牌信任与忠诚度构建机制：透明化体验驱动的情感资本积累 

超越单次交易维度，3DGS 对品牌长期价值的贡献，体现在其对“品牌可信度”与“关系质量”的系

统性塑造。在信息过载与信任稀缺的数字消费环境中，消费者愈发看重品牌的透明度与展示一致性。3DGS
通过“所见即所得”的视觉承诺，有效缩小了线上展示与实物交付之间的预期落差，帮助用户建立更准

确的产品认知，从而强化对品牌可靠性的感知。 
实践观察显示，使用 3D 交互功能的用户不仅在首次购买时表现出更高的转化倾向，其后续行为也呈

现出更强的忠诚特征：例如更倾向于重复购买、主动推荐品牌给他人，以及在社交平台分享使用或预览

体验。这种从“交易对象”向“品牌拥护者”的转变，并非主要由促销或折扣驱动，而是源于用户对品牌

尊重其决策自主权、提供真实无欺信息的深层认同。 
从品牌资产理论的视角看，3DGS 实质上构建了一种“体验型品牌接触点”——每一次自由旋转、缩

放或 AR 预览，都是用户与品牌之间的一次高质量互动。这些互动不仅传递产品信息，更在潜移默化中

积累情感联结与认知信任。在流量红利见顶、获客成本持续攀升的背景下，这种以真实体验为基础的信

任资产，正日益成为品牌构建可持续竞争优势的核心护城河。 

4. 3DGS 的实施路径分析 

尽管 3DGS 在提升转化效率、降低体验型退货风险及增强品牌可信度方面的潜力已获得初步验证，

其在电商生态中的规模化落地仍面临多重现实挑战。技术本身并非“即插即用”的通用方案，其商业价

值的释放高度依赖于体验设计、用户引导与平台基础设施的协同适配。当前，3DGS 在近景细节还原、采
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集盲区导致的几何缺失、以及对复杂产品拆解与部件级交互的支持等方面仍存在工程化局限。因此，成

功部署并非简单的技术导入，而是一项融合三维视觉设计、交互逻辑优化与营销节奏匹配的系统性工程。 
行业领先的服务商(如 Reflct、Threekit 等)已通过精细化的体验策略有效缓解技术短板。例如，通过

预设“最优视角轨道”与“交互热区引导”，将用户注意力引导至渲染质量高、信息密度大的区域，规避

模型边缘或低纹理区域可能暴露的瑕疵；同时，为保障移动端性能，需对原始点云进行拓扑简化与 LOD 
(Level of Detail)分层，并结合渐进式加载与轻量级新手引导(如“拖动旋转查看细节”提示)，显著降低首

次使用门槛。这一趋势表明，3DGS 并未取代传统设计师或运营角色，而是对其能力提出新要求：视觉设

计师需理解三维空间表达与材质光学响应，运营人员则需掌握沉浸式内容与用户行为路径的耦合逻辑。 
真正推动 3DGS 规模化落地的，是垂直行业先行者的标杆实践与平台生态的持续完善。在家居零售

领域，IKEA、Wayfair 等品牌早期通过 AR 空间预览验证了“环境适配可视化”对降低退货的有效性；而

3DGS 进一步将高保真三维资产的制作周期从传统建模所需的数日缩短至数小时，使中小品牌也能经济

高效地实现核心 SKU 的三维覆盖。在汽车与奢侈品行业，新品发布正逐步摆脱对专业摄影棚与高成本建

模的依赖，仅凭普通设备采集即可快速生成具备真实材质表现的可交互数字孪生体，实现营销节奏与产

品上市的高度同步。在时尚与美妆领域，Gucci、Nike 等品牌通过虚拟试穿积累的用户认知，为 3DGS 的

接受度奠定了基础；其对复杂材质(如口红在不同光照下的显色变化、皮革随视角产生的光泽梯度)的高保

真还原能力，将进一步提升用户决策确定性。 
尤为关键的是，主流电商平台(如 Shopify)已开始原生支持 3D 内容嵌入，第三方服务商也提供标准

化 API 与工具链。这标志着 3D 交互能力正从头部品牌的专属资源，加速向中小企业普惠化演进。展望

中期，3DGS 的普及将由“AI 驱动的内容自动化”与“平台驱动的工具标准化”双引擎共同推动：一方

面，生成式 AI 有望打通从文本或单图到 3DGS 资产的端到端生成流程，支撑“千品千模、高频迭代”的

运营需求；另一方面，以 Shopify、Reflct 等为代表的生态参与者正构建涵盖“上传–优化–分发–分析”

的闭环工具体系，通过自动修复、跨端适配与性能监控等功能，持续降低使用门槛。据第三方机构预测，

全球电商三维可视化市场未来十年将保持高速增长，其中以实时交互与高保真渲染为特征的新一代技术

(如 3DGS)将成为核心驱动力。 
对电商企业而言，战略重心已从“是否采纳”转向“如何分阶段、有重点地启动试点”。建议优先聚

焦高客单价、高退货风险、强体验依赖的核心品类(如家具、家电、高端服饰)或爆款单品，在关键流量触

点(如搜索落地页、商品详情首屏、购物车推荐位)嵌入轻量级 3D 交互模块，并通过 A/B 测试持续优化交

互路径与加载性能。率先构建“视觉敏捷力→用户确定性→商业结果”闭环的品牌，可能在下一代以体

验为核心的电商竞争中，同步赢得流量效率、利润空间与用户心智份额的结构性优势。 

5. 3DGS 在电商应用中的对策建议 

5.1. 明确试点策略 

在推动 3DGS 技术落地的初始阶段，企业应避免盲目铺开，而需采取“精准切入、小步验证、快速

迭代”的试点策略，优先选择最能放大其营销价值的产品类别，以最小资源投入撬动最大商业回报。高

客单价商品，如家具、家电与奢侈品，因其购买决策周期长、用户对材质、比例与细节感知需求强烈，天

然适配 3DGS 所提供的“眼见为实”式沉浸体验，有助于消除信息不对称，缩短决策路径，提升转化效

率；高退货率品类，如服装、鞋履与灯具，则可借助 AR 空间预览与尺寸比对功能，将传统电商“买后后

悔”的被动模式，转变为“买前确认”的主动决策，从源头降低因预期落差导致的退换货成本，直接优化

运营利润率；结构复杂或需空间感知的商品，如定制柜体、健身器材或工业设备，更可通过 3D 模型直观

呈现内部构造、装配逻辑与使用场景，替代冗长图文说明，降低用户理解门槛与客服咨询负担。选品的

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14113548


徐源 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14113548 1172 电子商务评论 
 

本质，是识别“用户最需要确定性”的消费场景，让 3DGS 成为解决真实痛点的增长杠杆，而非锦上添

花的视觉装饰，从而在试点阶段即实现可量化、可复制的商业验证。 

5.2. 优化用户体验 

3DGS 技术的成功落地，关键不仅在于模型的视觉保真度，更在于其能否以无缝、自然且愉悦的方式

融入用户的完整购物旅程。企业应将 3D 内容视为用户体验设计的核心组成部分，而非孤立的技术展示

或视觉噱头。为保障体验流畅性，模型需经过充分轻量化与格式优化，确保在移动端及弱网环境下仍能

实现秒级加载，避免因性能延迟引发用户跳出。在交互层面，应通过清晰直观的引导设计——如动态图

标、渐显提示或微交互动效(例如“拖动旋转”“双指缩放”)——显著降低用户首次接触 3D 内容的认知

门槛，使非技术背景用户也能轻松上手、无感操作。在内容编排上，3D 模型不应替代高质量图片或短视

频，而应与之协同构建一条完整的说服路径：首屏以生活化场景图或短视频快速吸引注意力，中段通过

产品故事建立情感共鸣，底部则以 3D 交互支持用户对材质、比例、细节等关键属性进行自主验证。这种

“吸引–共鸣–验证–决策”的内容节奏，将用户从被动浏览引导至主动探索，使信息获取升维为沉浸

式体验确认。最终，3DGS 的价值不应被突兀地“展示”，而应作为提升信息透明度、强化用户掌控感、

加速决策闭环的关键触点，深度嵌入用户旅程的核心环节，实现“技术隐形、价值显性”的体验目标——

让用户感知到的是确定性与信任，而非背后的技术复杂性。 

5.3. 技术选型与生态协同 

3DGS 的规模化部署远非单纯的技术集成，而是一项涵盖内容生产、平台适配、前端交互、数据追踪

与跨团队协作的系统工程。若企业试图自建全链路能力，往往面临周期长、成本高、迭代慢、维护复杂

等现实挑战。因此，更务实的战略路径是依托成熟的平台生态与专业服务伙伴，以“借船出海”的方式

加速落地、控制风险。优先选择已深度集成 3D 与 AR 能力的主流电商平台(如 Shopify、BigCommerce、
有赞等)，利用其原生插件、标准化 API 或模板化组件，可实现“一键部署、自动适配、多端兼容”，显

著降低开发门槛与实施成本。同时，建议与提供端到端 3D 内容解决方案的专业服务商(如 Threekit 等)建
立合作，将从拍摄规范、AI 辅助建模、材质与光影优化、模型轻量化到页面嵌入与行为埋点的全流程交

由专业团队托管，从而释放内部资源，聚焦于营销策略、用户运营与效果验证。展望未来，随着生成式

AI 技术的演进，企业还可逐步接入“文生 3D”或“图生 3D”等自动化工具链，实现从 2D 素材到高保

真三维资产的智能流转，使内容生产真正匹配爆款节奏、季节上新与 A/B 测试等敏捷运营需求。选择合

作伙伴的核心标准，不应是技术参数的前沿性，而应聚焦于落地效率的稳定性、成本结构的合理性与持

续迭代的能力。企业的终极目标并非成为 3D 技术专家，而是借助可靠工具与生态，成为以体验驱动增

长、以数据验证价值的市场赢家。 

6. 结论 

本研究系统梳理了 3DGS 技术在电子商务领域的商业化潜力与实施路径。研究表明，3DGS 凭借在

内容生产效率、视觉保真度与交互沉浸感三个维度的综合优势，正在重塑电商视觉营销的价值链，并对

用户决策行为与商业运营效能产生积极而深远的影响。在供给侧，3DGS 显著缩短了高质量三维内容的制

作周期，大幅降低对专业建模与摄影资源的依赖，使高保真可视化能力从头部品牌的专属资源，逐步转

变为中小企业可负担的普惠型基础设施。在需求侧，其对材质光学特性的高保真还原——如金属的镜面

反射、织物的漫反射、玻璃的透光表现等——有效缩小了线上展示与实物体验之间的感知差距，帮助用

户在购买前建立更准确的预期，从而增强决策信心、减少体验型退货。尽管当前 3DGS 在细节精度、动
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态部件支持及复杂光照一致性等方面仍存在工程化边界，且其价值实现高度依赖于交互设计、平台适配

与用户引导的协同优化，但行业实践已表明：通过聚焦高客单价、高退货风险或强体验依赖的核心品类，

结合轻量级试点与敏捷迭代，企业可以在可控成本下验证其商业回报，并逐步构建可扩展的部署模式。

随着生成式 AI 驱动的自动化建模工具与主流电商平台标准化组件的持续成熟，3DGS 正从一项前沿营销

技术，演进为支撑下一代电商体验的基础设施。在注意力稀缺、信任成本高企的市场环境中，率先系统

化部署 3DGS 的品牌，有望在转化效率、运营精益度与用户心智份额三个维度建立结构性优势，赢得以

“体验确认”为核心的电商新竞争格局中的主动权。 
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