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摘 要:为确定影响快时尚服装品牌网络消费者购买行为的主要因素,基于AISAS模型确定影响因素并将其量化,

建立灰色关联分析模型,确定引起注意、产生兴趣、信息搜索和分享体验几个因素对购买行为的主次影响顺序,再用层次

分析法进一步验证。结果表明:影响快时尚服装品牌网购行为的主次因素排序依次是产生兴趣、引起注意、信息搜索、分

享体验。
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  近年来,我国网络零售市场处于高速增长状态[1],
其中服装一直稳居网购前几大品类。随着消费升级,
消费者的消费观念日趋成熟,需求与偏好呈异质化和

复杂化趋势[2],尤其是年轻一代消费者在穿着上更追

求自我,对特定商家及品牌的忠诚度和黏度在逐渐降

低,更多的是“凭直觉”和“看心情”消费,容易购买品牌

知名度较高的折扣商品。
在社会化媒体营销时代下,更新速度快、模仿国际

大牌设计和物美价廉的快时尚服装品牌通过网络营销

精准定位消费群体,与社交媒体关键意见领袖合作,快
速占领消费市场,形成了一种新型主导消费行为模

式———AISAS,包括Attention(引起注意)、Interest(产
生兴趣)、Search(信息搜索)、Action(购买行为)及

Share(分享体验)5个阶段[3]。相比何文杰等[4]依据此

模型对电商营销策略的定性研究,曾江洪等[5]依据此

模型对京东众筹平台项目营销效果进行的动态实证分

析显得更重要。衡量营销效果主要以营销相关理论为

基础进行回归分析[6]研究,或者建立营销效果评价指

标体系[7]进行效果评估。研究文献中,神经网络分

析[8-9]、社会网络分析[10]、灰色关联分析[11-12]、层次分

析[13]广泛应用于各种效果评价类研究。另有学者对

快时尚服装品牌买手行为[14]、体型与号型配比[15]、渠
道选择影响因素[16]、价格容忍度影响因素[17]、顾客满

意度影响因素[18]等进行研究,但从微观角度衡量服装

品牌网络购买行为的研究较少。
基于AISAS模型建立灰色关联层次分析模型,旨

在确定快时尚服装品牌网络消费者购买行为影响因素

的主次顺序,指导快时尚服装品牌网络经销商的店铺

运营及营销策划,遵循“消费者主权时代”的互联网思

维。

1 模型建立

1.1 研究方法

基于AISAS模型确定快时尚服装品牌消费者购

买行为的影响因素,分别是引起注意、产生兴趣、信息

搜索及分享体验。利用灰色关联分析计算灰色模型中

各比较序列和参考序列间的关联度[19-20],通过关联度

大小排序可以判断出各影响因素的主次顺序。再用层

次分析法计算各个影响因素的权重,进一步验证灰色

关联分析的结果。

1.2 建立灰色关联分析模型

灰色关联分析将反映系统行为的数据序列叫做参

考序列,将 影 响 系 统 行 为 的 数 据 序 列 叫 做 比 较 序

列[21],是一种用灰色关联度大小顺序来描述因素间强

弱、大小、次序关系的系统理论分析方法[22],基本思路

是两变量间的一致性越高,它们之间的关联度也会越

大。
将购买行为的数据序列作为参考序列,引起注意、

产生兴趣、信息搜索和分享体验的数据序列作为比较

序列,计算各比较序列与参考序列间的关联度。关联

度越大,说明两序列间的相关水平越高,即该比较序列

对参考序列的影响越明显。
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1.3 建立层次结构分析模型

层 析 分 析 法 简 称 AHP (analytic hierarchy
process),是一种既定性又定量的系统分析方法,可对

人们的主观判断作客观描述[23]。将购买行为作为目

标层 M,其他4因素作为指标层Z,记为Z1~Z4。
(1)目标层 M:购买行为即潜在消费者有所行动购

买产品转化为最终用户,可量化为店铺成交单数。
(2)指标层Z:引起注意Z1、产生兴趣Z2、信息搜索

Z3和分享体验Z4,可量化为店铺新增粉丝数、阅读评论

数、关键词搜索指数和点赞分享体验数。

2 模型分析与验证

2.1 灰色关联分析

灰色关联分析的工作流程:确定序列矩阵,对数据

进行无纲量化处理,求绝对差值矩阵,计算灰色关联系

数,最后计算灰色关联度并排序。

2.1.1 获取数据

按照地区、信用等级和创店时间等对快时尚服装

品牌网络经销商进行筛选,选取10个有代表性的天猫

店铺(优*,H*,N*,v*,太*,韩*,a*,O*,森

*,乐*)作为研究对象。统计10个店铺同一时间段

(1月11日至2月10日)内的店铺成交单数和相近时

间内一则营销类微淘消息产生的数据,见表1。
表1 店铺数据

代表
店铺成交

单数
店铺新增
粉丝数

阅读
评论数

关键词
搜索指数

点赞分享
体验数

1 980883 8000 260044 4043 54
2 31650 9000 26009 1545 22
3 231161 9000 59007 4581 5
4 202912 10000 107014 10687 10
5 184225 5000 108003 2043 12
6 85282 1000 35000 1573 364
7 72200 1000 135004 2525 341
8 160639 4000 23000 1860 13
9 68125 2000 45004 2740 16
10 79133 7000 53008 3829 42

 注:数据来源为2月11日店侦探、天猫店铺和百度统计。

2.1.2 确定分析的序列矩阵

将购买行为因素作为参考序列(Y0),店铺新增粉

丝数、阅读评论数、关键词搜索指数和点赞分享体验数

其他4因素作为比较序列(Xi),这5个序列构成1个

矩阵。将表1数据生成参考序列Y0=(Y0)((t),(t=
1,2,…,10)},比较序列Xi={Xi(t),(i=1,2,3,4)(t
=1,2,…,10)},其中Xi(t)表示第t个店铺在指标i
上的数值。得到矩阵[Y0,X1,X2,X3,X4]T

=

980883 31650 231161 202912 184225 85282 72200 160639 68125 79133
8000 9000 9000 10000 5000 1000 1000 4000 2000 7000
260044 26009 59007 107014 108003 35000 135004 23000 45004 53008
4043 1545 4581 10687 2043 1573 2525 1860 2740 3829
54 22 5 10 12 364 341 13 16 42
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2.1.3 对变量序列进行无纲量化

由于各指标物理意义有分歧,所以为便于比较,有
必要对其进行初值化处理使之无量纲化。

利 用 公 式 Y0'(t) =
Y0(t)
Y0(1)

和 Xi'(t) =

Xi(t)
Xi(1)

i=1,2,3,4( ) t=1,2,……,10( ) 进行 无 量 纲

化,形成矩阵 Y'0,X'1,X'2,X'3,X'4[ ]T

2.1.4 求差序列、最小差与最大差

  =

1 0.032 0.236 0.207 0.188 0.087 0.074 0.164 0.069 0.081
1 1.125 1.125 1.250 0.625 0.125 0.125 0.500 0.250 0.875
1 0.100 0.227 0.412 0.415 0.135 0.519 0.088 0.173 0.204
1 0.382 1.133 2.643 0.505 0.389 0.625 0.460 0.678 0.947
1 0.407 0.093 0.185 0.222 6.741 6.315 0.241 0.296 0.778
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  根据Δ0i(t)=|Y'0(t)-X'i(t)|(i=1,2,3,4;t=
1,2,……,10)计算参考序列与4个比较序列的绝对差

值,其中Δ0i(t)表示第t个店铺的参考序列与第i个比

较序列的绝对差值。得到绝对差值矩阵后找出绝对差

值矩阵中的最小数(最小差)和最大数(最大差),分别

表示为Δmin和Δmax,依据差值矩阵可得Δmin=0,Δmax=
6.654。
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2.1.5 计算关联系数

根据ε0i(t)=
Δmin+ρΔmax
Δ0i(t)+ρΔmax

计算,其中ρ为分辨

系数,在[0-1]内取值,一般取0.5[18];ε0i(t)意为第t
个店铺的参考序列与第i个比较序列间的关联系数,获
得关联系数矩阵

  

1 0.753 0.789 0.761 0.884 0.989 0.985 0.908 0.949 0.807
1 0.980 0.997 0.942 0.936 0.986 0.882 0.978 0.970 0.964
1 0.905 0.788 0.577 0.913 0.917 0.858 0.918 0.845 0.793
1 0.899 0.959 0.994 0.990 0.333 0.348 0.977 0.936 0.827
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2.1.6 计算关联度并排序

根据γ0i=
1
m∑

m

t=1
ε0i(t)m=10( ) 计算各关联度的

值,然后排序,见表2。
表2 各因素关联度及关联度大小排序

因素名称 引起注意 产生兴趣 信息搜索 分享体验

关联度γ0i 0.882(γ01) 0.964(γ02) 0.851(γ03) 0.826(γ04)
关联度排序 2 1 3 4

  由表2可知,各因素关联度排序为γ02>γ01>γ03

>γ04。 即在快时尚服装品牌网络营销中,产生兴趣与

购买行为关联度最大(0.964),引起注意次之(0.882),
接着是信息搜索(0.851),最后是分享体验(0.826)。

(1)产生兴趣。在移动电商时代,服装消费趋势表

现为由兴趣驱动的个性化消费,潜在消费者开始对新

鲜优质内容感兴趣。优质内容能使其产生共鸣并主动

分享转发,店铺也将获得额外流量。当店铺潜在消费

者自主地对快时尚服装品牌营销类微淘信息产生兴趣

时,就已经产生了购买服装产品的动机,潜在消费者的

此类主观能动性对其是否产生购买行为有着非常大的

影响。此外,快时尚服装店铺会给浏览阅读或评论推

送的潜在消费者发放福利(如抽奖、优惠券等),更激起

了潜在消费者的兴趣和购物欲望,因此“产生兴趣”对
购买行为的影响最大。

(2)引起注意。一方面,快时尚服装品牌产品更新

速度非常快,产品上市后必须快速引起消费者反响。
另一方面,快时尚服装品牌消费者易受潮流时尚引导,
对新鲜事物很敏感,接受度较强。所以在整个营销活

动中,引起潜在消费者注意是第一步,是否有潜在消费

者关注到该快时尚服装店铺将直接影响到后续各环

节,有粉丝就有市场,有市场就有商机和经济利益,因
此“引起注意”对是否会产生购买行为有很大的影响。
而引起潜在消费者注意后能否使其“产生兴趣”也相当

重要,若只是引起潜在消费者注意而未使其“产生兴

趣”,就不会产生“信息搜索”等后续行为,因而“引起注

意”对购买行为的影响较“产生兴趣”弱。

(3)信息搜索。潜在消费者会主动搜索了解感兴

趣产品的详细信息,但快时尚服装品牌消费者耐心不

够,搜索过程可能会促进潜在消费者的购买行为,也可

能使其彻底放弃购买。搜索时页面外观设计、导航设

计及网络经销商服务(如客服响应时间)等因素也会影

响潜在消费者是否产生购买行为。只有营销活动引起

潜在消费者注意,使其产生兴趣,潜在消费者才会搜索

了解产品,于是“信息搜索”对购买行为的影响弱于“产
生兴趣”和“引起注意”两因素。

(4)分享体验。在互联网时代,部分消费者已成为

引领服装市场潮流的意见领袖,他们的点赞分享体验

对其他消费者的购买行为有巨大影响,由此便形成了

“口碑效应”。但分享体验环节在给潜在消费者传达相

关信息并使其接受时略带被动色彩,且存在个别无良

人士为获取利益为商家昧心“刷单”现象,部分消费者

已对分享具有戒备心理,因而产生的影响没有前几项

因素明显。
总体上,各因素与购买行为关联度数值均大于

0.82,说明这4因素对购买行为影响都比较显著,尤以

“产生兴趣”对潜在消费者产生购买行为影响最大,关
联度高达0.96。

2.2 层次分析法验证

利用层次分析[24]可进一步验证快时尚服装品牌

消费者购买行为影响因素的主次关系。

2.2.1 根据层次结构分析模型构建判断矩阵

根据文献[25]中Saaty提出的1~9标度,将产生

购买行为作为目标层 M,指标层Z1~Z4分别代表引起

注意、产生兴趣、信息搜索和分享体验(表3)。将层次

结构模型中的4个指标层元素进行两两相对重要性比

较,设计调查问卷进行专家访问,整理专家访问结果得

到判断矩阵

M -Z=

1 1/5 3 4
5 1 7 8
1/3 1/7 1 2
1/4 1/8 1/2 1
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表3 Saaty1~9标度及其含义

标度 表示含义

1 元素Z1 和元素Z2 同等重要

3 元素Z1 比元素Z2 稍重要

5 元素Z1 比元素Z2 明显重要

7 元素Z1 比元素Z2 强烈重要

9 元素Z1 比元素Z2 极端重要

2,4,6,8 元素Z1 比元素Z2 的重要性,处于上述判断的中间值

倒数
令元素Z1 和元素Z2 的重要性之比为z12,则元素Z2 和元
素Z1 的重要性之比z21=1/z12

2.2.2 确定各因素权重

根据Wi=
(∏

n

j=1aij)
1
n

∑
n

t=1
(∏

n

j=1aij)
1
n

(i=1,2,…,n)计

算指标层Z相对目标层 M 的权重。式中,aij 表示判

断矩阵中第i行第j列的元素。
计算 可 得 对 应 评 测 元 素 的 权 重 向 量 W =

0.199 0.655 0.089 0.057[ ] T ,则指标权重排序

为W2 >W1 >W3 >W4 。

2.2.3 一致性检验

根据CI=
λmax

n-1
计算出一致性指标CI。式中,

λmax 是判断矩阵的最大特征值,根据λmax =
i
n∑

n

i=1

∑
n

j=1aijWj

Wi
计算。

根据文献[24]中的平均一致性指标(表4),查找相

应的平均一致性指标RI。再由公式CR=
CI
RI

求得一

致性比例,CR 越小,矩阵的一致性越好,计算得出CR
=0.045<0.1。根据一致性检验标准[26],获得的层次

排序结果是可以接受的,说明该判断矩阵满足一致性

检验,层次分析验证合理。
表4 平均一致性指标

矩阵阶数 RI

1 0
2 0
3 0.58
4 0.90
5 1.12
6 1.24
7 1.32

  在层次分析结构模型中,产生兴趣指标Z2所占权

重(0.655)最大,引起注意指标Z1所占权重(0.199)次
之,然后是信息搜索指标Z3(0.089)和分享体验指标

Z4(0.057)。层次分析验证结果与灰色关联分析结果

一致,表明指标层“产生兴趣”因素对目标层购买行为

影响最大。
综上所述,产生兴趣是影响潜在消费者产生购买

行为的最大因素,如何增加营销类微淘消息的阅读评

论数是营销过程的主要环节。营销类微淘信息推送

后,应及时收集分析关于营销效果的反馈信息,及时做

出调整、优化,不断地修正营销偏差,使营销工作更精

准、高效,提升客户转化率。
快时尚服装品牌网络经销商应根据各指标的不同

权重,结合消费者的购买行为及特征从各方面更科学

有效地策划营销活动、制定营销策略、经营店铺,满足

潜在消费者在参与感、利益及价值认可等方面的需求。
如:在用户需求方面,提供人性化、个性化和多样化的

产品及服务,保证服装产品质量,完善售后服务,强化

积分会员制等。在推广宣传方面,在适当时间用适当

方式发布消息,提供高质量内容引起潜在消费者注意,
设置多样化体验项目(虚拟试衣等)、各种奖励措施激

发潜在消费者阅读评论。在用户操作方面,优化网店

页面视觉设计,加快网页反应时间,简化用户界面流程

及导航设置。在分享方面,确立消费者点赞分享嘉奖

机制。在价格方面,尽可能提高性价比,根据面料及工

艺等合理定价,使消费者觉得物有所值。

3 结论

(1)基于AISAS模型构建的灰色关联层次分析模

型可用来评估快时尚服装品牌消费者网络购买行为。
(2)通过灰色关联分析和层次分析得出:“产生兴

趣”对购买行为影响最大,是主要影响因素,“引起注

意”是次要影响因素,然后是“信息搜索”,“分享体验”
因素影响权重相对最小。
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ResearchonInfluencingFactorsofFastFashionApparelOnlineShopping
BehaviorBasedonGreyRelationalAnalyticHierarchyProcess

YINXiao-fang,JIANGXiao-wen*

(SchoolofApparelandArtDesign,Xi'anPolytechnicUniversity,Xi'an710048,China)

  Abstract:Inordertodeterminethemainfactorsthatinfluencetheonlineconsumerpurchasebehavioroffastfashionapparel

brand,theinfluencingfactorsweredeterminedandquantifiedbasedontheAISASmodel,agraycorrelationanalysismodelwasestab-

lished.Theorderofprimaryandsecondaryinfluencesofattractingattention,generatinginterest,searchinginformationandsharing
experienceonpurchasingbehaviorwasdetermined,thenfurtherverifiedbyAHP.Theresultsshowedthattheorderofprimaryand

secondaryfactorsaffectingonlineshoppingbehavioroffastfashionapparelbrandswasasfollows:generatinginterest,attractingat-

tention,searchinginformationandsharingexperience.

Keywords:AISASmodel;greyrelationalanalysis;analytichierarchymodel;fastfashionapparel;onlinepurchasebehavior
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