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黄色明度饱和度对服装高级感的影响研究
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摘要：色彩是影响消费感知和行为的重要因素。文章从黄色明度和饱和度的角度，通过实验法和回归分析，展示了一种对消费者有广泛影响的颜色感知现象。结果表明：在刺激物为黄色的情况下，低明度比高明度色彩的服装高级感更强；高饱和度比低饱和度色彩的服装高级感更强；明度与饱和度对高级感的影响存在显著的交互作用；高明度比低明度色彩的服装购买意愿更强；唤醒在明度对购买意愿的影响中起到了中介作用。研究了黄色明度和饱和度如何影响服装高级感和消费心理的机理，为服装企业和品牌提供了色彩信息，有助于提升产品的色彩效果，增强企业竞争力。
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Research on the influence of yellow value and saturation on sense of clothing superiority
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Abstract: Color is an important factor affecting consumption perception and behavior. From the perspective of yellow value and saturation, this study demonstrated a phenomenon of color perception that has a wide impact on consumers through experimental method and regression analysis. The results show that under the condition that the stimulus are pictures of yellow dresses, the superior sense of clothing with low value is stronger than that with high value. The superior sense of clothing with high saturation is stronger than that with low saturation. There is a significant interaction between value and saturation on the sense of clothing superiority. The purchase intention for the clothing with high value is stronger than that with low value. Arousal plays an intermediary role in the influence of value on the purchase intention. In this study, the mechanism about how yellow value and saturation affect the superior sense of clothing and consumer psychology is clarified, which provides color information for clothing enterprises and brands, and contributes to improving the color effect of products and enhancing the competitiveness of enterprises.
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色彩对消费者的思想、情感和行为有着明显的影响。色彩也可划分阶层，建立专属感，如夸张耀眼的土豪金、甜蜜浪漫的Tiffany蓝和圣朝仪式感的Christian Louboutin红。色彩成为品牌的专用色，也成为“瓜分”经济的手段。色彩心理学、色彩的功能，以及色调、明度和饱和度的评估与校准是一个非常有前途的研究领域[1]。营销人员长期使用颜色作为一种视觉记忆工具来支持认知和思维，并抓住消费者的注意力[2]。色彩可以提高消费者对店铺的高级感，增加消费者的愉悦和兴奋情绪，从而提升店铺和品牌偏好[3]。用语义差异的方法探索包装色彩，来获取更让人满意的颜色，是设计师吸引消费者注意力和传达品牌信息的一项重要任务[4]。色彩作为一种最常见的视觉要素，对消费者的心理有显著影响，但现有文献对不同的明度或饱和度如何影响人们的心理研究较少[5]。消费者对某种产品的购买意愿很大程度上取决于色彩。目前，色彩领域的研究尚未成熟，越来越多的学者开始关注色彩明度、饱和度等对情绪和消费行为的影响，从而有助于设计出更好的产品来提升销售情况。
在注重礼仪、等级和尊卑的中国古代，色彩也有了等级之分。黄色是古代皇室服装的专用色，是高贵和至尊的象征。天地的中央是黄土，人们用黄色代表土地，承载深情。每个时期服饰中的黄色都带有鲜明的时代特征，这些黄色及配色同样具有现代的审美价值[6]。黄色给人的感觉是明朗、高贵、希望、快乐和温暖，体现乐观主义和青春，是能量之源，同时黄色也是一个极富艺术表现力的色彩。从色彩本质出发，研究黄色对于服装高级感的影响，具有一定的审美价值和应用价值。
1  色彩的高级感与明度、饱和度的关系
关于高级感的定义，高级感更代表着一种简洁、低调的品质, 是一种独到的眼光与品味, 是历经岁月而不褪色的经典[7]。高级感是重视人的内心情感需求和精神需要而形成的一种情感设计理念[8]。高级感在学术界并为严格统一的定义，一般研究认为高级感是较低的情绪刺激，是一种平静、纯粹的心理感受，给人高级的联想。色彩在决定高级感兼容性方面起着重要作用，不同明度的变化能体现高雅与高级艺术气质[9]。产品的美观性、线条感和质量的优质程度会影响高级感[10]。高级感能够反映出消费者的身份、地位和时尚度。高级感可以提高产品的价值和品位，是最直观能带来产品溢价的方式，给消费者好的感受从而有利于购买行为[11]。因而在服装设计中，从产品外观属性出发，如何提升其高级感，成为很多设计研究者的关注重点。
1.1  黄色的高级感
清代不同的阶层有不同的服饰色彩，宫廷服饰的色调之一为华丽色调，如明黄色纱绣彩云金龙纹女夹朝袍中使用了明度和饱和度都较高的黄色，使得服装显得华丽富贵，尽显穿着者华贵气宇和尊崇地位[12]。不同的明度和饱和度形成明黄色、杏黄色、鹅黄色等，应用到服饰中，代表了不同的阶级身份。黄色的特别在于它有着极高的精神价值和象征意义。黄色是古代皇室的专用色，将至尊形象表现到了极致。中国封建社会皇帝所用的器物、服饰多为明黄，即淡黄。明黄色是高贵的象征，表示皇权。特别是在悠久的封建社会发展中，农业是最主要的生产方式，人们用黄色代表土地，承载深情。
同时，黄色又是极富艺术表现力的颜色，色彩带有主观性和自我表达，情感的深入亦是色彩感知不断深化的过程。印象派画家梵高在著作中大篇幅使用黄色，如《向日葵》系列中的明黄到后期《夜间的咖啡屋》中的昏暗的焦黄与灰黄，用黄色饱和度和明度的变化制造视觉冲突。梵高的黄色是非常典型的主观用色，他的色彩不仅充斥着对生活的热情和渴望，还表现出他内心世界的孤独与寂寞[13]。
对于黄色的研究，主要集中在中国古代服饰中，黄色的审美价值、礼文制度的规约意图和统治效用，其次在于黄色在艺术绘画中的色彩运用技巧和情感表达。作为重要的传统服饰色彩，也有学者对不同色相黄色服装的染色方法进行了研究。在现代审美中，黄色服装是如何影响消费者的知觉感知，以及传统文化中黄色的尊贵感在服装审美上是否发生了改变，需要进一步研究。
1.2  色彩明度、饱和度与高级感的关系
明度是彩色和非彩色所共有的属性，与物体反射系数、光能的强度有关。反射系数越大，强度越大，颜色就越亮。饱和度是色相的表现程度，它取决于物体所发射出来的光线中特定色相波长所占的优势。色彩的饱和度越高，物体表现出的颜色就越艳。在物体所反射的光波中，白光的比例越少，其色彩的饱和度就越高。在颜色中加入白色或灰色越多，色彩的饱和度也就越低。
随着明度的增加，正性情感呈倒“U”字型变化趋势，而负性情感呈倒“U”字型变化趋势，且高明度的服装比低明度的服装更具积极性[14]。在饱和度上，使用中等饱和度的产品带给消费者感觉更优雅[15]。高饱和度的颜色能够刺激人的视觉神经，使观赏者能够更加深入到作者的内心世界中去找寻他的情感体验，从而获得审美快感[13]。服装的冷暖感受色彩明度的影响较小，但它的高雅俗气感受色彩明度的影响大。将无彩色的高级感理论运用到有彩色上，在色彩中加入灰色的成分将改变色彩的高级感。
人们通常忽视更多的唤醒刺激对于产品感知有重要意义。高饱和度的颜色吸引了消费者的注意力，因为它唤起了兴奋，而且唤醒和吸引带来的刺激更强烈[16]。色彩也可以通过影响记忆来改变认知和思维。
对于明度、饱和度的研究通常是独立进行的，已有研究表明明度对情绪有影响，饱和度对高雅感有影响，然而鲜有学者考虑两者共同作用的结果。同时，由于色相环上的不同色彩明度有差异，难以比较不同色相的明度差异，关于明度和饱和度的交叉研究需要通过单色相来实证。
1.3  黄色明度、饱和度与高级感的关系
唐金萍[6]研究认为，南宋的服装整体风格更清新淡雅是因为色彩上不再追求浓厚的深色调，而是采用低明度、高纯度的黄色，显示出秀丽典雅的格调。高饱和度的黄色，纯正浓郁，更能凸显服装的庄重华美之感，降低明度，能够展现出秀美高雅的感觉。
在色彩的三大属性中，明度是影响情感的重要因素，高级感作为一种情感和审美感知，很大程度上也受到明度变化的影响。随着明度的降低，黄色布样的质朴—华丽感和淡雅—热烈感逐渐升高[17]。随着黄色明度的降低，服装高级感上升。服装领域把灰度高的色彩作为一种高级和性冷淡的色彩，因为随着黄色中灰度的升高，降低了产品的饱和度，减少产品色彩对情绪的影响，从而产生高级感。同时，黄色饱和度的增加在一定程度上抑制了黄色明度对情绪和高级感的影响，所以明度与饱和度对高级感的影响存在交互作用。因此提出以下假设：
H1：黄色的明度对高级感有显著的负向影响。
H2：黄色的饱和度对高级感有显著的正向影响。
H3：黄色的饱和度在明度对高级感影响中起到了调节作用。
唤醒在色彩对消费行为的影响中起到了中介作用[16]。黄色波长为570~590 nm，穿透能力和远视感很强，常与太阳和火的热度联系在一起，被认为是一种高唤醒的颜色。黄色会刺激人的神经，唤起更多的兴奋，影响消费者的知觉经验和基本视觉处理，从而影响消费行为，因此很多的商家使用黄色包装来吸引顾客的注意力。同时，醒目的高明度的黄色，会让消费者感受到产品充满创意和趣味，因而在黄色服装的条件下，提出假设：
H4：黄色的明度对购买意愿有正向影响。
H5：唤醒在黄色的明度对购买意愿中起到了中介作用。
2  实验方案
实验采用2(明度：高、低)×2(饱和度：高、低)组间设计，招募了145名年龄在19～27岁的大学生和研究生，其中61%为女性，平均年龄为22岁。实验采用Smith[18]创建的HSV色彩属性模型(Hue Saturation Value)。H表示色调，S表示饱和度，V表示明度。在本实验中，黄色服装图片被用作刺激材料，利用Adobe Photoshop CC软件对同一款服装进行了色彩明度和饱和度的选取。按照HSV的色彩标准，H为色相取值，取值范围为0～360°，其中 H=60°为标准黄色(H=60°对应的黄色为最暖色[19])。明度为色调与黑色的偏离程度，取值范围为0～100，明度趋近0则表现为黑色，明度趋近于100，则表现该色彩趋近最明亮的纯色调。饱和度为色调与消色差(白色)的偏离程度，取值范围为0～100，饱和度越低则越接近白色，饱和度越高则越趋近于纯色调。本实验选取了H=60°，S=50或100，V=50或100，色彩选取的数值与色彩如图1所示。
实验中，被试者被随机分配到四种条件的一种。在小组中，研究人员向每位被试者发放了一份电子版问卷，在问卷的开头，请被试者想象这样一个场景“您正好有时间，您看到了以下服装信息”，随后展示了一张黄色服装图片如图1所示，请被试者表达对图片的看法。所有量表采用七级李克特量表，从“完全不同意”到“完全同意”，分数越低表示越不不同意，分数越高表示越赞同。
被试者使用Russell等[20]兴奋和情绪的影响网格来报告他们的唤醒，使用吴晓[21]的购买概率量表来报告他们的购买意愿。在测量服装高级感时，从Barnier等[22]和Chung等[23]关于高级感的文献中提取了8个形容词对变量进行评估。信度分析结果显示：唤醒、购买意愿和服装高级感的α值分别为0.753、0.761和0.901，说明量表具有良好的可靠性。
最后，实验收集了被试者的个人信息，如年龄、性别和色盲情况。考虑到以往的研究表明，性别、色盲可能对色彩感知产生影响，除了个体颜色体验上的差异外，色盲对波长的敏感度降低也导致了颜色感知差异[16]。女性比男性对色彩认知波动更加敏感[17]，因此在之后的研究中将性别和色盲作为控制变量加以分析。
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图1  四组黄色服装图片
Fig.1  Four groups of yellow clothing pictures
3  数据分析与结果
3.1  黄色明度、饱和度对高级感的影响
将服装高级感作为因变量—明度作为因子放入SPSS软件中进行单因素方差分析，考察服装高级感在高明度和低明度两种情况下是否存在差异。结果显示：明度对服装高级感的影响显著(F(1，143)=5.06，p=0.03)，明度低(M =4.12，SD= 1.13)比明度高(M = 3.68，SD=1.22)的情况下，服装高级感的感知更强，H1得到验证。
将服装高级感作为因变量、饱和度作为因子放入SPSS软件中进行单因素方差分析，考察服装高级感在高饱和度和低饱和度两种情况下是否存在差异。结果显示：饱和度对服装高级感的主效应显著(F(1，143)=4.07，p=0.04)。同时，饱和度高(M =4.12，SD=1.23)比饱和度低(M =3.73，SD=1.14)的情况下，服装高级感的感知更强，H2得到验证。
3.2  黄色饱和度在明度对高级感影响中的调节作用
采用方差分析的方法，将明度、饱和度及它们的交互项同时作为自变量，将服装高级感作为因变量进行分析。数据分析结果表明，明度对服装高级感的影响依然显著(M高明度=3.66，95%置信区间[3.40,3.93]；M低明度=4.13，95%置信区间[3.87，4.39]，F(1，141)=6.29，P=0.01)。饱和度对高级感的影响边缘显著(M高饱和度=4.08，95%置信区间为[3.81，4.35]；M低饱和度=3.72，95%置信区间为[3.46，3.97]，F(1，141)=3.76，P=0.05)。同时明度与饱和度对高级感的影响存在显著的交互作用(M高明度高饱和度=3.48，SD=1.23；M低明度高饱和度=4.67，SD=0.93；M高明度低饱和度=3.83，SD=1.20；M低明度低饱和度=3.60，SD=1.07；F(1，141)=14.46，p=0.00)。如图2所示，在低饱和度情况下，高明度与低明度色彩的服装高级感差异不显著；然而在高饱和度的情况下，低明度比高明度色彩的服装高级感更强。H3得到验证。
[image: image2.png]B4

w IS
now s how

— R E
—

EBRE




 (右图删除)
图2  饱和度在明度对服装高级感影响中的调节作用
Fig.2  The moderating effect of saturation on the influence of value on the sense of clothing superiority
3.3  黄色明度对购买意愿的影响
将购买意愿作为因变量、明度作为因子放入SPSS软件中进行单因素方差分析，结果显示明度在高和低两种情况下对购买意愿存在显著差异(F(1，143)=11.94，p=0.00)。同时，明度高(M = 3.49，SD=1.37)比明度低(M =2.69，SD= 1.49)的情况下，购买意愿更高。H4得到验证。
3.4  唤醒在黄色明度对购买意愿中的中介作用
为了检验色彩明度对购买意愿的影响是否受到唤醒的中介作用，进行了10 000次重采样的自举估计法，遵循Hayes[24]的模型5的检验方法，间接效应显著(B=0.36，SE=0.09，95%置信区间为[0.18，0.54])。H5得到验证。
4  结  论
本文通过实验法和回归分析，验证黄色服装低明度比高明度色彩的服装高级感更强。高饱和度比低饱和度色彩的服装高级感更强。明度与饱和度对高级感的影响存在显著的交互作用，在低饱和度情况下，高明度与低明度色彩的服装高级感差异不显著；然而在高饱和度的情况下，低明度比高明度色彩的服装高级感更强。本文还验证了明度对购买意愿的影响，高明度比低明度色彩的服装购买意愿更强。唤醒在明度对购买意愿中起到了中介作用，这意味着高的明度可以引起唤醒和注意力，从而影响服装的购买意愿。
实验方法证明了黄色服装对高级感和购买意愿的影响是直接和可复制的。黄色服装设计中，采用低明度高饱和度黄色能够显得更加具有高级感，更适用于高档场合。对消费者而言，为其在黄色服装购买中提供了有效的色彩信息。对设计者而言，高明度黄色能轻易而巧妙地吸引消费者的注意力，影响消费者的色彩知觉处理，改变产品的表现力。值得注意的是，色相环上的不同色彩明度有差异，黄色本身的明度较高，因此黄色对人的视觉刺激更大。再加上黄色在中国古代服饰中有其独特性的象征意义和精神价值，可能存在更多的心理影响，对人审美和情感的影响更强烈，因而研究结论在其他文化中可能存在差异。研究还注意到，考虑到黄色在产品中还有更广泛的应用，未来可以从产品类别角度研究。此外，对于其他单色或色彩组合，其明度饱和度变化对消费行为的影响是今后研究关注的重点。
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