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摘  要 

随着电商零售市场的迅速发展，新的信息交互技术不断诞生。如2D图片展示、混搭试衣、3D虚拟试衣等

技术的应用都为消费者在线购物提供了更多的产品信息和更加丰富的感知体验。已有的研究认为，信息

交互技术的使用能够影响消费者态度，促进线上销售。本文通过分析一个服装零售品牌的虚拟混搭试装

效果，发现虚拟混搭试装功能的应用可以提高服装产品的线上销量。研究结果为时尚品牌提供了线上零

售的营销思路，也为日后对更复杂的信息交互技术的研究提供了参考。 
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Abstract 
With the rapid development of e-commerce retail market, new information interaction technolo-
gies are born constantly. For example, applications such as 2D picture display, mix-and-match, and 
3D virtual fitting all provide consumers with more product information and perceptual experience 
for online shopping. Existing research believes that the use of information interaction technology 
can promote online sales. Through analyzing the effectiveness of virtual mix-and-match trial on an 
apparel brand’s online sales, we found that virtual mix-and-match trial increased products’ online 
sales. This study provides implications for fashion retailers, and guidelines future research on more 
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advanced information interaction technology. 
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1. 引言 

随着计算机和网络技术的发展，以及在线和移动数字设备的革新，消费者的消费行为也正被重新塑

造，网购已成为消费者日常的购物方式之一。服装是在线销售最重要的类别之一。《全国服装电商产业

发展白皮书(2023)》中提出，2023 年我国服装网络零售额达 23,000 亿元，同比增长 11.11%。电子商务成

为了时尚行业不可忽视的领域。然而，尽管线上购物更加便捷，但其也同时面临着接触感与临场感的问

题[1]-[3]。因此，许多时尚品牌开始试图利用信息交互等新技术等为线上购买提供与线下渠道无异的购买

体验。到如今，由相对简单的交互技术实现的混搭试装已经进入了大众生活，并且投入使用。 
目前有关线上零售信息交互的研究主要集中在 3D 虚拟试衣[4]-[6]。相较于 2D 服装混合搭配，3D 虚

拟试衣有更高的技术水平，但是作为一项还未完全成熟的技术，它也面临很多问题(如何表现不同的尺码，

如何展示体积感与重量，如何传达触觉，如何保护个人隐私等)[5] [7]-[9]。因此，与 2D 服装混合搭配相

比，3D 虚拟试衣的成本更高，并且也承担着更高的风险。本研究旨在探讨 2D 服装虚拟混合搭配的效果，

即在 3D 虚拟试衣还未普及时，是否能作为虚拟试衣大范围普及时的过渡与补充。 

2. 虚拟混搭试装的概念 

2.1. 虚拟混搭试装的产生 

“虚拟混搭试装”是一种利用图像交互来模拟真实试衣过程的技术，它允许用户在不实际穿着衣物

的情况下，通过虚拟的方式预览服装搭配的效果。Merle 等(2012)提出虚拟体验可以帮助消费者在线评估

服装[10]。在这些虚拟体验中，由信息交互技术(IIT)提供的体验是最为常见的技术体验之一。电商零售使

用的信息交互技术允许观众改变产品的设计特点、背景和视角等信息，使线上购物更像是一个真正的产

品体验过程。这种由信息交互技术产生的间接产品体验，被称为虚拟体验。Merle 等(2012)总结了三种主

要类型的信息交互技术：产品可视化、混合搭配、虚拟试穿[10]。Zhang 等(2019)认为零售商正在利用不

同的技术，包括虚拟试搭技术和虚拟试衣间，以克服在线环境的限制，从而丰富购物体验[11]。 

2.2. 虚拟混搭试装的应用 

各大服装品牌，包括 Delia’s，Gues，Lands’End 和 Lane Bryant，以及 MSN 门户网站和 Maxm 在线网

站，早在 2002 年已在他们的网站中加入了图像互动功能，提供关于产品和产品与身体互动的感官信息。例

如，Guess. con 提供了一个“混合搭配”的图像交互功能，使消费者能在屏幕上搭配服装。国内的电商平台

天猫在 2008 年也尝试推出了“试衣间”功能。到如今，虚拟混搭试装的发展也有了新的变化(见表 1)，但

其核心还是为消费者提供搭配建议，但是越来越注重个性化图像的生成。 
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Table 1. Applications of virtual mix-and-match 
表 1. 虚拟混搭试装的应用 

应用 描述 

Amazon 购物助手 Alexa 
系统能够为用户提供个性化的服饰搭配建议。具体来说，用户选择参考的服饰

图像并提供附加要求，系统结合图像与顾客期望的商品类别进行搜索，生成 
一个可搭配的商品清单供用户选购。 

淘粉吧 App“爱穿搭”平台 
用户提交其身高、体重等个人数据并上传照片至平台后，系统将自动构建 3D
虚拟试衣模特，而后依据用户信息，利用 AI 算法智能推荐服装搭配，用户 

可以通过点击链接直接购买心仪的服装。 

天猫“试搭间” 
消费者通过商品详情页面进入“试搭间”，系统会提供 2D 平面的服装搭配 

选项。在“试搭间”，用户可以从系统推荐的商品中挑选合适的上装或下装， 
与之前浏览的商品组合，生成一个模特图像展示搭配效果。 

3. 文献综述和研究假设 

相关研究表明，信息交互技术的使用被认为是对线上无法感知产品信息的补充，在线时尚零售采用

图像交互技术会影响消费者对产品和网站的反应。这是因为，线上购买时尚产品的消费者渴望获得关于

时尚产品及其与身体关系的感官信息[5]。在网上选购服装的背景下，虚拟体验可以帮助消费者评估产品

[12]，影响品牌态度[13]，弥补缺乏的触觉信息[14]。例如，Kim 和 Forsythe (2008)提出，虚拟试穿所带来

的交互性和顾客参与性可以增强网上购物体验的娱乐价值[6]。Beck 和 Crié (2018)认为虚拟试衣作为一种

新的环境销售辅助手段，能够影响消费者光顾意向[15]。 
而电商平台提供的服装虚拟搭配，能够使用户有足够的信息来加强产品评估帮助他们作出决策。Li

等(2001)的研究认为图像交互会影响消费者的认知过程、享受程度、存在感和参与性，从而产生积极的消

费体验[16]。Fiore 和 Jin (2003)在实验中发现，服装网站使用混合搭配的信息交互技术后，会增加消费者

获得的信息的丰富度，消费者表现出更强的购买意图，并且对网站持更积极的态度[17]。而消费者对网站

的积极情感体验和网站增强的产品信息的积极评价，可能会促使其到实体店去寻找实际产品所需的额外

信息，以及影响消费者对其实体店的积极期望，这可能会产生光环效应。因此，虚拟混搭这一图像交互

功能可能会导致消费者去实体店的购买意愿增加。总之，当电商网站上具备虚拟混搭试穿技术时，消费

者的感知价值和购买意愿都会受到积极影响。 
因此，我们可以提出假设： 
H1：线上零售提供的虚拟混搭试穿对线上销量有正向的影响。 

4. 数据和变量 

4.1. 品牌选取与数据收集 

为了探究电商网站提供的虚拟混搭试装功能对销售的影响，本研究以品牌 A 为研究对象，分析淘宝

试搭间功能对商品销量的影响。品牌 A 是 2020 年天猫服装类目粉丝数量比较靠前的品牌，平均每天在

线商品件数维持在 2000 件左右。因此，品牌 A 在国产服饰品牌中具有一定的代表性。 
本文获取了品牌 A 在 2020 年 10 月 1 日至 2021 年 1 月 31 日期间在天猫旗舰店的所有在售商品的相

关信息，包括每件商品的日销量及价格、折扣等数据。在本研究期间，品牌 A 的天猫旗舰店共上线了 3979
件商品，剔除配件、购物金、赠品等无法加入线上搭配的商品外，剩余共有 3975 件商品。在这些商品中，

品牌 A 选择了 902 件商品进入“试搭间”。在“试搭间”的商品能够在详情页建立一个浮窗，用户在查

看商品详情时可以通过服装进入“试搭间”，系统会为该商品随机匹配另外 20 件商品，并且生成一个商

品搭配的 2D 模特图像。 
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4.2. 变量设置与描述性统计 

本研究使用一个 0~1 的分类变量(treat)来作为自变量，表示商品是否进入“试搭间”，是为“1”，

否为“0”。因变量为商品销量(quantity)，表示商品的当天销售数量。控制变量如表 2 所示。表 3 展示了

使用了“试搭间”(treat = 1)与未使用“试搭间”(treat = 0)的商品数量及销量分布情况。 
 

Table 2. Control variables 
表 2. 控制变量 

变量 定义 

price 价格 

discount 折扣 

big day 是否在大促期间(1 表示在大促期间，0 表示不在大促期间) 

top 上装或下装(1 表示上装，0 表示下装) 

Weekday m 星期的虚拟变量(m = 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7) 

Month n 月份的虚拟变量(n = 10，11，12，13，分别表示 20 年的 10~12 月与 21 年 1 月) 

 
Table 3. Overall distribution of products with or without a “fitting room” 
表 3. 是否使用“试搭间”的产品总体分布 

是否使用“试搭间” 商品计数 商品数占比 quantity 求和 quantity 占比 

否 3073 77.31% 532044 26.36% 

是 902 22.69% 1486300 73.64% 

总计 3975 100.00% 2018344 100.00% 

 
我们按照月份将产品分成四组，进行对比统计。表 4 显示，品牌 A 每月在售的商品数量保持在 2500

件左右，其中使用了“试搭间”的产品每月占比分布均在 30%左右。总体而言，品牌 A 中使用“试搭间”

的产品数量及分布比较稳定。随着月份的增加，在“试搭间”内的产品占比有略微提升。 
 

Table 4. Monthly distribution of products with or without a “fitting room” 
表 4. 是否使用“试搭间”的产品的每月分布情况 

月份 是否使用“试搭间” 商品计数 商品数占比 

十月 
否 2028 78% 

是 580 22% 

十一月 
否 2295 77% 

是 668 23% 

十二月 
否 1754 70% 

是 756 30% 

一月 
否 1515 66% 

是 772 34% 
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表 5 提供了变量 price 和 quantity 的描述性统计。其中，使用“试搭间”与未使用“试搭间”的商品

价格最小值都在 30 元以下，使用“试搭间”的产品平均价格略高于未使用“试搭间”的产品平均价格，

但是最高价格低于未使用“试搭间”。此外，使用“试搭间”产品的平均日销量高于未使用“试搭间”的

产品，但最高销量未使用“试搭间”。 
 

Table 5. Prices and sales of products with or without a “fitting room” 
表 5. 是否使用“试搭间”的产品的价格、销量情况 

变量 是否使用“试搭间” 统计项 值 

price 

否 

平均值 213.22 

最小值 29 

最大值 2568 

是 

平均值 271.46 

最小值 20 

最大值 1299 

quantity 

否 

平均值 3 

最小值 0.00 

最大值 9582 

是 

平均值 6 

最小值 0 

最大值 6315 
 

通过以上描述性统计分析，我们可以初步发现，使用“试搭间”的产品销售表现要优于未使用“试

搭间”的产品。 
表 6 展示了变量之间的相关性。结果也显示，是否有虚拟服装搭配与线上销售数据之间有高度的正

相关关系。换言之，提供虚拟服装搭配的商品有更好的线上销售表现。 
 

Table 6. Correlations of variables 
表 6. 变量的相关关系 

 quantity treat price discount big day top 

quantity 1      

treat 0.029* 1     

price 0.001 0.157* 1    

discount 0.009* −0.125* −0.090* 1   

big day 0.080* −0.027* −0.010* 0.046* 1  

top 0.012* 0.177* 0.175* −0.028* −0.003 1 

注：1%水平显著。 

5. 回归模型和结果 

为了探究“试搭间”对服装线上销售的作用，我们建立一个回归模型： 

 ( ) 0 1 2ln quantity + treati i iXβ β β ε= + +  (1) 

其中，i 代表商品编号，quantity 代表商品的销量， ( )ln quantityi 表示销量加 0.0001 的值后取对数。treat 表示
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商品是否使用“试搭间”(1 表示商品在“试搭间”；0 表示商品不在“试搭间”)。X 为控制变量，包括星期、

月份、是否在大促期间、上装或下装、价格、折扣等。ε 为随机误差项。具体的模型估计结果见表 7。 
 

Table 7. The effect of “fitting room” on online apparel sales 
表 7. “试搭间”对服装线上销售的作用 

变量 
(1) 

ln (quantity) 

treat 
0.452*** 

(0.017) 

ln (price) 
−0.033** 

(0.013) 

discount 
−0.372*** 

(0.035) 

big day 
1.036*** 

(0.022) 

top 
0.177*** 

(0.016) 

month 11 
−0.363*** 

(0.023) 

month 12 
−0.062*** 

(0.022) 

month 13 
0.094*** 

(0.022) 

weekday 2 
−0.580*** 

(0.028) 

weekday 3 
−0.842*** 

(0.028) 

weekday 4 
−0.640*** 

(0.028) 

weekday 5 
−0.255*** 

(0.028) 

weekday 6 
−0.162*** 

(0.028) 

weekday 7 
−0.319*** 

(0.028) 

截距 
−4.219*** 

(0.075) 

观测值 244,746 

R2 0.019 

注：括号内为标准误，*** p < 0.01，** p < 0.05，* p < 0.1。 
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从回归结果看，模型中 treat 的主效应显著且系数为正(β = 0.452, p < 0.01)，即“试搭间”能够促进产

品的线上销售。这说明，线上服装零售提供的虚拟服装搭配对线上销量有正向的影响。因此，本研究的

假设得到验证。 
为了进一步检验假设，我们以商品价格的四分位数将数据分成四组，并分别在各组内进行线性回归，

结果如表 8。从表 8 我们可以发现，treat 的系数在四个不同价位的小组中均为显著且正向(组 1：β1 = 0.149，
p < 0.01；组 2：β2 = 0.799，p < 0.01；组 3：β3 = 0.405，p < 0.01；组 4：β4 = 0.539，p < 0.01)。这验证了

虚拟混搭技术对线上销量的显著正向影响在不同的商品价格中比较稳定。 
 

Table 8. Regression results grouped by price 
表 8. 按价格分组的回归结果 

变量 
(1) (2) (3) (4) 

ln (quantity) ln (quantity) ln (quantity) ln (quantity) 

treat 
0.149*** 0.799*** 0.405*** 0.539*** 

(0.032) (0.038) (0.033) (0.033) 

ln (price) 
0.555*** 0.684*** −0.846*** −0.486*** 

(0.050) (0.240) (0.176) (0.042) 

discount 
−0.370*** 0.063 −0.822*** 0.832*** 

(0.061) (0.079) (0.089) (0.077) 

big day 
0.980*** 1.097*** 1.201*** 0.969*** 

(0.039) (0.048) (0.046) (0.044) 

top 
0.437*** 0.321*** 0.258*** 0.103** 

(0.030) (0.035) (0.031) (0.041) 

month 11 
−0.246*** −0.701*** −0.589*** −0.190*** 

(0.039) (0.051) (0.046) (0.045) 

month 12 
−0.397*** −0.458*** −0.022 0.303*** 

(0.039) (0.049) (0.044) (0.044) 

month 13 
0.043 −0.337*** −0.071* 0.374*** 

(0.041) (0.050) (0.043) (0.044) 

weekday 2 
−0.410*** −0.618*** −0.676*** −0.640*** 

(0.051) (0.063) (0.056) (0.055) 

weekday 3 
−0.652*** −0.887*** −1.011*** −0.836*** 

(0.051) (0.063) (0.057) (0.055) 

weekday 4 
−0.424*** −0.730*** −0.806*** −0.627*** 

(0.051) (0.063) (0.056) (0.055) 

weekday 5 
−0.240*** −0.335*** −0.261*** −0.194*** 

(0.050) (0.062) (0.056) (0.054) 

weekday 6 
−0.172*** −0.162*** −0.110** −0.203*** 

(0.050) (0.062) (0.056) (0.054) 
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续表 

weekday 7 
−0.310*** −0.402*** −0.270*** −0.309*** 

(0.050) (0.062) (0.056) (0.054) 

截距 
−7.336*** −7.412*** 0.437 −2.087*** 

(0.246) (1.231) (0.950) (0.248) 

观测值 R2 
67,908 54,479 62,186 60,173 

0.018 0.025 0.027 0.026 

注：括号内为标准误，*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1。 

6. 总结与讨论 

本文通过分析线上“试搭间”对品牌 A 的产品线上销量的影响作用，证实了虚拟混搭试衣对线上销

售的促进效应，即线上服装零售提供的虚拟服装搭配对线上销量有正向的影响。随着虚拟现实技术的不

断发展，虚拟混搭试装已经成为服饰电商零售应用的重要功能。本文的研究结果表明，在 3D 虚拟试衣技

术成熟且大规模使用之前，虚拟混搭试装是线上服饰零售能使用的有效营销工具。 
本文也存在一定的局限性。首先，我们的研究只选择了一个品牌作为研究对象，虽然品牌 A 在行业

内具有一定的代表性，但是不同品牌之间的产品定位、风格、销售渠道之间的差异可能导致最终结果不

同。其次，本研究进行的二手数据分析难以区分购买者的特征，而不同类型消费者因其受教育水平、消

费目的、购物偏向等等因素影响，对于虚拟混搭技术的接受程度可能有所不同。所以，未来研究者可以

从品牌和消费者的差异化特征等方面进一步探讨虚拟混搭对线上服饰零售作用的异质性。 
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