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基于 Pearson 系数的服装品牌对服装消费心理影响研究

徐艳秋
( 河南城建学院 艺术设计学院，河南 平顶山 467000)

摘 要: 研究服装品牌内在因子对服装消费心理的影响，有助于服装企业全面深入地了解消费者服装消费心

理，充分认识服装品牌内在因子的影响。本文采用基于 Pearson 系数的服装消费心理数据 SPSS 分析方法，研究目

前消费者的服装品牌消费观以及消费心理的发展趋势。研究结果表明，从服装企业的角度，构建服装品牌消费心

理识别模式，对认识消费者消费心理维度提出建设性意见，为服装企业的有效管理及国内服装行业的发展提供有

力支撑。
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Abstract: Based on Pearson coefficient，SPSS adopted the method of psychological data analysis of
clothing consumption，this paper explored current consumer ＇s clothing brand consumption view and
consumer psychology development trend． Through studying the influence of clothing brand intrinsic factor
on clothing consumption psychology，it will help garment enterprises to better understand consumer
clothing consumption psychology，more fully understand clothing factor influence． Finally，through the
clothing brand intrinsic factors of clothing consumption psychology research results，from the perspective
of clothing enterprise，by building brand consumer psychology recognize patterns，to meet consumers ＇
psychological dimension and put forward constructive suggestions，this paper provided strong support for
clothing enterprises more effective management and the development of the domestic garment industry．
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在网络化时代，社会各阶层的消费者因其身处

的多样化环境，消费水平与消费观念也会有一定的

差别。对于不同社会背景和收入阶层的消费者，服

装品牌 对 消 费 者 的 服 装 消 费 心 理 存 在 一 定 的 影

响［1］。本文通过基于 Pearson 系数对样本数据的

SPSS 分析，对人们的服装消费心理进行实证研究。
该项研究不仅能为学术界对该领域的研究开辟一个

新的视野，也使人们对服装品牌与消费心理之间的

关系有进一步的了解。同时，可以及时把握最新的

服装消费动向，更好地引导服装企业做出正确的品

牌战略［2］，为服装行业的生产与销售提供参考。

1 服装品牌发展状况

1. 1 服装品牌发展背景
在当今飞速发展的时代，经济不断增长，大众审

美水平和接受程度得到了广泛的提高，国内外的品

牌服装揪起了新浪潮，新的服装品牌不断出现，相对

于线下服装品牌，线上新老服装品牌的更替速度更

快［3］。与此同时，消费者的消费心理也随之快速改

变，快时尚品牌和大品牌成为新一代消费的分界线，

如裂帛、JACKJONES、ZAＲA 和 COACH 等系列服装

品牌都有其自身的追随者。另外，伴随着“粉丝经
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济”“双十一”等营销手段的兴起，这些品牌也出现

了巨大的差异，一方面，一些新兴品牌不断受到推

崇; 另一方面，一些老品牌逐步淡出人们的视野。
1. 2 服装消费心理发展趋势

随着时代的变迁，青年人的服装消费心理也在

发生巨大的变化，本文研究选择的调查对象为 25 ～
40 岁的青年人，青年人有着不同于社会其他消费群

体的消费观，一方面，他们有经济基础并且有旺盛的

消费需求和新潮的消费理念［4］; 另一方面，在电子

商务时代，超前消费观念和提前消费理念是这部分

人群服装消费心理很明显的发展趋势，并且这种心

理对他们的消费行为有很大的影响［5］。因此通过

对青年群体服装品牌消费心理进行调查和研究，可

以及时把握消费者的消费理念。

2 服装品牌对服装消费心理的影响

当今社会各阶层消费者因其身处环境的多样

化，其消费水平与消费观念也会有一定的差别［6］。
为了解消费者面对品牌服装时表现的态度以及做出

的选择，深入分析服装品牌对服装消费心理的影响，

通过互联网调查问卷的形式，基于 Pearson 系数对社

会群体进行数据分析。
2. 1 研究方案

本文调查采取随机抽样的方式进行，被调查对

象的条件为: ①年龄在 25 ～ 40 岁之间; ②3 个月内

买过服装。正式调查共发放问卷 500 份，回收问卷

476 份，回收率为 95. 2%。剔除无效问卷后，得到有

效问卷 469 份，有效回收率为 93. 8%。根据调查问

卷的数据，剔除其他权重较小的影响因子后，得出款

式、价格、服务和品质是服装品牌内在主要的有效影

响因子，基于 Pearson 系数利用 SPSS 21. 0 对样本做

主成分因子分析，基于样本全部原变量有效数据不

变的情况下，通过组合原变量的线性关系来替代原

变量，再与原变量之间产生关联偏相关分析，即对服

装品牌的款式、价格、服务、品质 4 个因子做偏相关

分析。利用 SPSS 主成分分析把所有因子的数据维

度降低，去除其他噪音数据的干扰，另外还将计算出

数据中的主成分因子，并令其作为新变量保存至样

本数据中。根据在每个因子上变量的负荷值来说明

服装品牌不同变量之间的对应关系。服装品牌因子

相关性分析见表 1，可以得出款式、价格、品质和服

务 4 个因子相关强度依次减弱。
2. 2 款式因子

根据品牌因子分析，款式因子是服装品牌影响

消费者心理最重要的因子，用基于 Pearson 系数的

SPSS 21. 0 曲线回归分析的品牌款式因子分析结果

见表 2，可以发现: 服装品牌的款式因子除了与服装

颜色有着较强的相关性( 显著性为 0． 861 ) ，还和面

料、版型存在次相关性，并且这种相关性的增长量也

比较大，其中与版型元素的相关性较弱; 其次，颜色、
面料和版型三者的显著性存在着很大的差异，增长

量与款式因子呈正相关。通过分析可以看出，服装

消费行为的构成偏重于款式因子，而款式因子的颜

色占比的权重最大。
表 1 品牌因子相关性分析

控制变量 相关强度 显著性

Z 分数: 款式 89. 5 000

Z 分数: 价格 83． 3 001

Z 分数: 服务 68． 6 001

Z 分数: 品质 78． 6 001

注: Z 分数表示 SPSS 统计分析中的标准分数，数据为与款式、价
格、服务、品质相关的第 1 个主成分变量的相关性。

表 2 品牌款式因子相关性

样本变量 测试区间 T 值
显著性
Sig 偏相关

共线性
统计公差

Z 分数: 颜色 0. 023 0. 131 0. 861 0. 041 0. 414

Z 分数: 面料 0. 042 0. 481 0. 459 0. 141 0. 420

Z 分数: 版型 0. 071 1. 512 0. 109 0. 328 0. 711

注: T 值是检验线性回归方程中参数的显著性，即解释变量对被
解释变量的影响显著程度。

2. 3 价格因子
由于服装品牌定位和产品的多样性，服装价格

差异性较大［7］。选择休闲裤、连衣裙、针织衫、大

衣、羽绒服 5 个主要产品进行交叉频数分析以研究

服装品牌 的 价 格 因 子，基 于 Pearson 系 数 的 SPSS
21. 0 多响应变量交叉频数分析的品牌价格因子分

析结果见表 3。可以看出，数据样本总体服从正态

分布，价格因子的阈值影响范围较大，各检验统计量

观测值的自由度与观测值随着产品的种类和价格而

出现递推规律。其中 100 ～ 300 和 300 ～ 500 元价格

区间是数值最活跃的值域，尤其是 100 ～ 300 元的价

格区间频数分别达到峰值 204，而 100 元以下的区

域是边缘值域。而在 5 个主要的产品中，连衣裙和

休闲裤对消费者消费心理影响的权重较大，频数分

别 156 和 138，是价格因子的关键变量，通过价格段

与服装产品对应规律可以得出: 服装品牌的价格因

子与服装消费心理呈现线性比例关系。
2. 4 服务因子

服务因子的样本统计，包括售前服务、售中服

务，售后服务以及消费次数，通过基于 Pearson 系数

的 SPSS 21. 0 对样本调查数据做偏相关分析的品牌

服务因子分析结果见表 4。可以看出，售前服务、售
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表 3 品牌价格因子交叉频数分析

样本变量
( 价格) /元 休闲裤 连衣裙 针织衫 大衣 羽绒服

频数
总计

≤100
频数 16 36 28 20 10 110

百分比 /% 14. 5 32. 7 25. 4 18. 2 9. 1

100 ～ 300
频数 68 45 23 41 27 204

百分比 /% 33. 3 22. 1 11. 3 20. 1 13. 2

300 ～ 500
频数 32 44 38 29 26 169

百分比 /% 18. 9 26 22. 5 17. 2 15. 4

＞ 500
频数 22 31 17 25 31 126

百分比 /% 17. 5 24. 6 13. 5 19. 8 24. 6
频数总计 138 156 106 115 94 609

注: 频数为统计的休闲裤、连衣裙、针织衫、大衣、羽绒服的频率
次数。

中服务和售后服务与消费次数相关性系数呈线性递

减，其中，服务因子中的售前变量与消费次数值域处

于 0. 7 ～ 0. 9，在 3 个数组中数值最大呈现最强相关

关系; 其次，除了售前服务和消费次数有着较强的相

关外，售后服务和消费次数的相关系数要大于售中

服务与消费次数的相关系数; 因此，在服务因子中，

售前服务和售后服务对消费者服装消费心理的影响

较大，而售中服务影响较小。
表 4 品牌服务因子相关性

样本变量
Z 分数:
1 次消费

Z 分数:
2 次消费

Z 分数: 3 次
及以上消费

Z 分数: 售前
相关系数 0. 909＊＊ 0. 831＊＊ 0. 762＊＊

N 值 12 12 12

Z 分数: 售中
相关系数 0. 782 0681＊＊ 0. 551＊＊

N 值 12 12 12

Z 分数: 售后
相关系数 0. 855＊＊ 0. 767＊＊ 0. 663＊＊

N 值 12 12 12

注: N 值为 SPSS 中 Z 分数统计量中的总次数，下同。

2. 5 品质因子
品牌品质因子主要把服装的制作工艺质量和

穿着后的舒适性作为样本变量，从 2 个维度来反

映对服装消费心理中满意度和信任度 2 个变量的

影响，通过基于 Pearson 系数的 SPSS 21. 0 偏相关

分析，得出品牌品质因子相关性，见表 5。可以看

出: 工艺质量和舒适性对满意度和信任度的响应

数值走势基本一致，而舒适性变量比工艺质量变

量对 服 装 消 费 心 理 的 影 响 更 大，达 到 最 大 值

0. 892。服装消费心理中信任度比满意度更难获

得，无论工艺还是舒适变量的相关关系，信任度相

关系数都低于满意度。此外，服装品质因子的舒

适性对服 装 消 费 心 理 的 满 意 度 和 信 任 度 影 响 更

大，同一维度相关系数都大于工艺质量。由此可

以看出，服装品牌的舒适度占品质因子权重较大，

对服装消费心理的影响也更大，重现性良好; 而工

艺质量与舒适性相比，对服装消费心理也具有较

大的影响但是强度减弱。
表 5 品牌品质因子相关性

样本变量 Z 分数: 满意度 Z 分数: 信任度

Z 分数: 工艺质量
相关系数 0739＊＊ 0. 631＊＊

N 值 12 12

Z 分数: 舒适性 相关系数 0. 892 0. 781＊＊

N 值 12 12

3 对我国服装品牌消费心理的思考

通过对调查问卷的收集、整理、总结、分析，以及

对被调查者的专访发现，人们对品牌服装本身及品

牌效应持肯定态度，但是由于大多数人对识别服装

品牌各个维度存在较大的差异，以至于消费者的服

装消费心理呈现趋向分散的现象，因此构建服装品

牌消费心理识别模式较为关键［8］。
3. 1 服装品牌消费心理识别模式构建

根据调查数据显示，选择奢侈品服装消费的人

群占比例较小，大部分人还是选择符合自己消费能

力的服装，这个群体大约占被调查群体的八成，说明

人们在追求服装品牌时并不盲目，能够从自身需求

和消费能力间进行权衡对比［9］。但是个人对于服

装品牌因子的考虑并没有形成实质性心理导向，服

装品牌企业也没有对消费者的接触、感知、评价、反
应和忠诚 5 个维度进行理性的关系分析，基于此: 结

合上述服装品牌因子 SPSS 因子分析结果以及消费

者心理的 5 个维度［10］，构建服装品牌消费心理识别

模式，对消费者认识自己，以及服装企业以产品为导

向显得尤为重要。本文对服装品牌消费心理识别模

式构建见图 1。图中: 模式 ＜ 1 ＞ 为我国服装品牌影

响力模式 CBI( Clothing Brand Influence) ; ［］表示我

国服装品牌影响力模式中的 4 个服装品牌影响因

图 1 品牌消费心理识别模式

子，它们相互影响并彼此制约; SC 表示款式因子内

颜色风格( Style Color) ; SF 表示款式因子内面料风

格 ( Style Fabric ) ; DV 表 示 款 式 因 子 内 设 计 版 型

( Design Version) ; BP 表示品牌价格( Brand Price) ;

BS 表示品牌服务 ( Brand Service) ; BC 表示品牌工

艺质量( Brand Craft) ; ∫表示正相关; ↑↓表示同一

因子内不同因素之间彼此影响的关系，箭头指向为

被影响的因子; 虚线箭头表示不同因子之间彼此影
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响的关系，箭头指向为被影响的因子。
3. 2 服装品牌与消费行为联动建议

根据服装品牌因子分析以及从消费心理识别模

型可以得出，服装因子中颜色、面料、版型、价格、服
务与消费者心理中的接触、感知、评价、反应、忠诚等

实现了区域对应关系，结合服装品牌对服装消费心

理的影响分析，颜色、面料和版型是消费者心理识别

的最长反应区间，这个区间是品牌对消费者心理产

生影响的根基，起着最关键的作用。而价格与服务

在消费者反应过程中平滑过渡，起到了承上启下的

作用，最后过渡到工艺品质，通过感知、评价、反应和

忠诚形成完整的心理识别模式。由于是因子乘积形

成区域影响，价格、服务、工艺质量的区域乘积依次

减小。在这个过程中，服装企业可以从接触、感知、
评价、反应，以及忠诚 5 个环节以及强弱因子关系而

采取相对应营销与服务措施，以此来增强服装品牌

的忠诚度和影响力。

4 结束语

本文针对消费者对服装品牌的心理反应机制

进行研究，利用 SPSS 21. 0 分析研究服装品牌对服

装消费心理的影响，实现了我国服装品牌消费心

理识别模式的构建，从 5 个服装因子和 5 个消费者

心理维度进行识别和联动，为我国服装品牌企业

以产品为 导 向 的 服 装 品 牌 高 效 管 理 模 式 打 下 基

础，该项研究成果不仅可以带动我国服装从粗放

式管理向精细化管理转型，也是网络化时代服装

品牌以消费者行为导向实现创新应用的新尝试，

值得进一步探索。
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