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基于扎根理论的我国女性服装消费心理
传导机制研究

于 霞，鲁 成
( 上海工程技术大学 服装学院，上海 201620)

摘 要: 为研究消费者与设计师对服装产品设计的认知差异，设计出更符合消费者情感需求的服装产品，采用

扎根理论的方法，通过对 50 名女性消费者访谈数据进行实质性分析，构建服装设计属性刺激下消费者不同购买行

为的心理传导机制模型( IPP) ，研究消费者选择服装时的心理传导机制。研究显示: 消费者不同购买行为的心理传

导机制来源于其在社会准则下的女性形象、理想中的女性形象、产品特性 3 个方面共 20 个范畴设定的综合效果。
最后根据服装设计属性刺激下消费者不同购买行为的心理传导机制对服装设计者提出建议。
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Abstract: To survey the cognitive difference between customers and designers on the design of
product，and design the garments that better meets consumer demands，a qualitative study was conducted
guided by Grounded Theory through the interview of 50 female consumers， and a psychological
conduction mechanism framework of consumer behavior was proposed accordingly，named the Ideal
female image-Perceived social rules-Product nature model ( IPP ) ． Among the three sources of
motivations，20 categories were furthered summarized． In the last section of this paper，the practical
implications of psychological conduction mechanism were discussed in designing element for business
fashion designers．
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据国家统计局数据显示，2014 年我国服装行业

产值达到 2 673 亿美元，相比 2013 年的 2 474 亿美

元增长了 8. 04%，我国已经超越美国成为全球服装

消费最大的国家，且女性休闲服装市场的零售规模

由 2010 年的 858. 9 亿元增长至 2014 年的 1 343. 9
亿元，年复合增长率为 11. 8%，同年，女性休闲服装

市场规模占成人休闲服装市场的 65. 3%，占整体服

装市场规模的比例为 13. 3%，说明休闲服装是国内

女性服装消费的主要品类［1］。然而，自 2012 年来，

国内女装却一直处于高库存的情况，国内女性纷纷

选 择 海 外 代 购 及 境 外 消 费，据 世 界 旅 游 组 织

( UNMTO) 2016 年数据显示，中国大陆游客境外消

费总额高达 2 611 亿美元，其中服装消费占比高达

28%。针对我国女性对高库存的国内女装投入不

足，而钟情于国外品牌服装的研究发现: 国内服装设

计者对消费需求的了解不够深入，盲目地追随西方

品牌服装的设计风格，忽略中西方的文化差异，致使

品牌形象在植入消费者脑海中时产生负面的情感反

应，从而抑制购买行为的发生。以 T 恤设计为例，T
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恤具有高功能性和象征性，受西方成熟消费观念的

影响，致使国内服装设计者很难提供正确的本土化

设计风格。本文对国内女装设计属性与消费者情感

及购买行为间的关系进行研究，可为国内服装市场

的发展提供参考。

1 情感与消费行为研究概况

消费行为主要受情感的支配，情感的影响与

情感表达 或 消 费 者 对 产 品 设 计 刺 激 的 感 觉 相 关

联［2］。以 T 恤为例，实用是人们在挑选服装过程

中的一个重要元素，当与时尚元素相结合时，消费

者对于“实用”一词的理解会因为时尚潮流的影响

而有所不同，关注功能的同时也关注审美。情绪

是情感的核心因素。在个人对商品或服务的评价

中，基于情绪的评价是非常普遍的［3］，情感的参与

程度在冲动型顾客和普通顾客之间形成了不同级

别的情感反应，集中反映了 2 种购买者不同的购

物行为，消费者自发的情感反应将进一步引导其

行为选择［4］。但目前相关学者的研究也存在 2 点

不足: 一是尚未从服装设计属性和情感双重视角

对女性消费者选择服装的消费心理的关系进行系

统的研究; 二是即使有一些情感与消费行为的论

述，也缺乏中国的文化情境对消费心理的研究［5］。
本文基于扎根理论对服装产品消费行为心理传导

机制进行系统分析，并在此基础上探讨传导机制

对于服装设计者、企业营销人员的启示意义。

2 研究设计思路

本文研究的整体思路是: 首先对国内外消费行

为心理的相关研究文献进行梳理，以此为基础找出

需要 解 决 的 问 题; 其 次，采 用 扎 根 理 论 ( grounded
theory) ，通过深度访谈法实现心理传导机制模型的构

建。扎根理论是一种定性研究的方式，其主要宗旨是

从经验资料的基础上建立理论，可以帮助人们理解日

常生活中个人经历间的相互作用，发展的框架和理论

是基于反映现实的具体问题和反映事实的特定科目

( Goulding，2002) ，由于现今几乎没有关于消费者与

设计师对产品设计认知差异间相互联系的研究，采用

扎根理论可以从终端使用者中得到新的想法，故对本

文的研究更有意义; 最后，讨论对于服装设计及企业

营销人员的启示，以及未来研究的方向。
2. 1 访谈对象

将受访者分为 5 个小组，访谈小组的采访会被

录音，虽然实验对象的观点会因为访谈分组设定和

录音而受到影响，但正式的氛围有助于揭示受访者

的内在想法。选取 25 ～ 35 岁的女性作为访谈的主

要对象，因为这一年龄组别的亚洲女性相对于其他

年龄段更具有购买力，并在意服装的时尚度。研究

的刺激物选择不同风格的 T 恤图片，前 2 组的受访

者来自服装店，其余组别的受访者是依据扎根理论

理论进行抽样，当从受访者访谈中产生的概念达到

饱和的状态时，结束数据收集的环节。共完成 5 组

50 人的访谈。
2. 2 数据收集方式

访谈提纲是根据不同服装零售商对服装设计的

不同理解设置的，从聚焦时尚导向到大众市场导向

再到时尚先锋的服装品牌［6］。前 2 组受访者的访谈

采用完全开放式回答，受访者对于问题的理解没有

任何困难，于是在访谈中加入了刺激物———不同风

格设计的 T 恤图片。
访谈内容主要由 2 部分组成: 第 1 部分是关于

T 恤消费行为; 第 2 部分是关于不同风格的 T 恤图

片引起的情感反应。前 2 组的访谈完成开放式回

答，从访谈资料中提取概念，并进行范畴化，第 3 组

和第 4 组的访谈主要以生理需求和审美上的不同偏

好作为引导受访者的主线，对第 4 组的访谈中发现

受过美学训练或者有时尚背景的受访者更容易接受

T 恤设计中夸张的色彩或抽象主题的呈现，因此，把

对第 5 组的采访重点放在受访者有没有强烈的审美

感觉。

3 消费心理传导机制的研究

对访谈内容初步整理后，依据扎根理论的一般

流程依次进行开放式编码、主轴式编码和选择性编

码，构建有关服装设计属性与消费情感及行为的心

理传导机制模型。
3. 1 开放式编码

该阶段是一个开放、自由的过程，将原始资料切

割、分解，形成若干信息元，并给予这些信息新的概

念和范畴。设定编码规则为: AX － Y，A 表示第几

组，X 表示访谈对象编号，Y 表示其访谈资料中的提

取的第 Y 个概念。例如，A1 － 3 表示 A 组第 1 个访

谈对象资料中提取的第 3 个概念。经过反复的对

比、分析，共得到 20 个范畴和 128 个概念。扎根理

论的开放性编码见表 1。3. 2 主轴式编码
这一过程是对上一阶段分割的资料通过聚类分

析建立不同范畴间的关系，核心是要分析各范畴之间

存在的逻辑关系，经过分析、讨论和不断比较，最终确

定范畴可以按理想中的女性形象、社会准则下的女性

形象和产品特性分为 3 类。每一类别的形成都是基

于访谈资料中整理的概念准则。共得到 20 个范畴合

并为 3 个类属，扎根理论的主轴式编码见表 2。
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表 1 开放性编码

编号 主范畴 概念 典型编码例证

1 气质 气质是一种和谐美，说明 T 恤整体造型设计得当
D37 － 1 太孩子气，幼稚、没气质
E45 － 12 喜欢色彩深沉一点，知性美，有气质

2 性格
服装的选择跟自身的性格有关，活泼的喜欢艳丽
的，内向的喜欢简单的

D39 － 1 觉得大多女性不喜欢追求个性
B18 － 2 跟模特身上夸张的展现差异很大

3 性感
主题和色彩的烘托，加之款式的设计最能体现性
感的成分

A2 － 3 图案有点夸张，我觉得很性感
B18 － 2 我喜欢 V 领的设计，性感

4 女人
是一种韵味，成熟、知性的气质能流露出具有女
人的气息

E42 － 1 腰部镂空的设计让人眼前一亮
A1 － 4 还是希望色彩、面料柔和点

5 大胆尝试
平时不敢或不愿意表露出来压制在内心的，想宣
泄出来

C24 － 5 想对号入座，想大胆尝试
C23 － 6 趁年轻，挑战不一样的风格

6 舒适 服装设计最基本的需求: 蔽体和舒适
E24 － 2 衣服毕竟是用来穿的
C29 － 5 难得穿休闲装，舒服最重要

7 做工精细
设计要满足消费者需求，做工工整是满足所有需
求的基本

B13 － 3 到了我们这个年龄，讲究质感
E24 － 3 可能职业病，我喜欢精致点的东西

8 工作场所
不同的工作地点造成不同的 人 物 性 格 和 购 物
习惯

D34 － 3 太张扬，格格不入
E49 － 7 办公室全是女白领，质量要好

9 鲜艳梦幻
想通过服装表达内心的真实想法，所有女生都有
少女心，有的被生活磨灭

B13 － 7 穿模特身上鲜艳梦幻，我很向往
C29 － 8 鲜艳的色彩对我来说太过了

10 端庄
端庄、知性是女白领的标配，通过服装能给予这
样的安慰感

E41 － 3 不要高调，妈妈说要端庄
D38 － 4 喜欢大气、端庄、简洁一点的

11 自由
无拘束、做真实的自己，想自己想买的，不在乎外
界的眼光

C30 － 3 享受自己幻想的宁静
C21 － 2 让我感觉自由，重获女性尊重

12 干净利落
清爽、不累赘，简单的设计也是大气的设计，不担
心过时

B13 － 2 小装饰不利落
A8 － 4 我喜欢清爽、纯色的 T 恤

13 尴尬
穿着那样的衣服没人的时候很开心，看见熟人会
不好意思

A9 － 2 不切实际，也不显得我有品味
C26 － 2 朋友看到，显得尴尬

14 服饰妆容和谐 希望服饰、箱包、妆容都是和谐的，才会产生美感
D33 － 4 平时淡妆，衣服也会选大众化的
E50 － 5 职业需要得化浓妆，服饰倾向夸张的

15 家庭氛围
家庭成长环境影响消费者对服装产品的选择和
认知

C27 － 1 我们家人都不喜欢穿张扬个性的衣服
E47 － 1 我妈说买什么衣服反应什么性格

16 魅力
服装是女性的第二张脸，也是展现魅力的重要
成分

C30 － 7 喜欢纯色设计上带点字母，有魅力
B13 － 2 色彩、面料、做工都能反应魅力

17 符合社会地位
定位清晰，买的服装产品要符合自身在社会中的
阶层

A8 － 5 买东西量力而为，我只是店员
E41 － 3 我要毕业了，还有 2 个月可以个性，工作了还是
要穿本分、稳重点

18 合身
消费者对服装的最基本要求是合身，其次再去考
虑是否时尚

E48 － 4 喜欢欧美宽松的版型，但太大不合身
D36 － 1 我是奶妈，有点胖，最讲究是否合身

19 结构
衣服的版型、造型设计，是否满足消 费 者 基 本
需求

E42 － 6 我是学服装的，会先看结构是否合理
D39 － 7 衣服好看，其他地方合身就肩部太窄

20 色彩素净
颜色简单，符合中国女性的 传 统 思 想，低 调 不
张扬

C30 － 2 不喜欢花枝招展的图案
C24 － 7 中国消费者应该大都喜欢素净的颜色

表 2 主轴性编码

编号 类属 范畴 内涵

1 理想中的
女性形象

气质、自由、性感、女人、魅力、鲜艳梦幻、大胆尝
试、色彩素净、尴尬

不管大胆亦或是保守，总之都是消费者各自内心理想
中的自己

2 社会 准 则 下 的 女
性形象

符合社会地位、性格、家庭氛围、工作场所、服饰
妆容和谐、端庄、干净利落

消费者迫于世俗的压力，成长的环境，不愿展示真实
的自己

3 产品特性 做工精细、结构、合身、舒适 服装本身附有的特性

3. 3 选择式编码
该阶段是对第 2 阶段形成的关系进行检验和扩

充的过程，在对范畴和关系类别反复分析的基础上，

探讨消费者面对不同 T 恤产生不同反应的心理传

导机制。与现有片面强调消费观念升级、追求精神

需求的解释不同，消费观念升级、追求精神需求只是

理想中女性形象的一部分，而实际的购买行为中，还

受社会认知准则和产品特性的综合影响，消费者的

消费行为是在这 3 个方面的共同作用下产生最终的

消费行为，故将核心范畴设定为“服装设计属性刺
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激下消费者不同购买行为的心理传导机制”，情感

反应作用下不同购买行为的心理传导机制见图 1。

图 1 情感反应作用下不同购买行为的心理传导机制

由图 1 可以看出，消费行为从理想中的女性形

象( Ideal female image ) 、社 会 准 则 下 的 女 性 形 象

( Perceived social rules) 和产品特性( Product nature)

3 个方面都会影响消费者的情感，故将此模型简称

为 IPP 模型。结合对消费者的访谈内容发现，上述

3 个方面对刺激消费者的情感与行为有紧密的联

系。如果服装设计者只注重产品特性或引导消费者

关注产品特性，但在产品特性的表达中却缺乏相应

的情感寄托，产品背后的象征意义也不符合社会认

知的女性形象，产品特性所能产生的刺激作用可能

是短暂而有限的。同样，服装产品设计属性刺激之

所以能形成不同消费心理，不仅仅是因为其带给消

费者的功能需求，事实上，所有的服装产品均能满足

蔽体的功能需求，此时消费者获取的精神层面的愉

悦及心理意义上的满足感就成为服装设计属性发挥

刺激消费的重要基础。最后，发现服装设计属性对

消费者的刺激消费通常不是一次性的，而是处于持

续连贯的过程中。一款设计精良的服装，往往会考

虑消费者在选择服装过程中各方面的心理诉求，满

足他们的存在感、生理及情感需求，甚至是虚荣感，

从而使服装本身更具有诱惑力，以避免消费者过早

地对服装产生视觉疲劳。综合以上分析，本文建立

的 IPP 模型有助于从产品特性、理想中的女性形象

和社会准则下的女性形象 3 个方面综合分析服装设

计属性对消费行为心理传导机制的刺激作用，更好

地揭示出国内的消费者对国外服装产品具有更高热

情的原因。

3. 4 理论对比验证
通过将本文研究得到的范畴和相关文献进行对

比发现，多数范畴在以往学者的研究结论中得到支

持与印证。如今，消费者不再仅仅因为生理上的需

求来购买物品，同时也看重产品中无形的象征意

义［7］，消费者选择产品的 2 个重要解释变量是产品

本身的特性和产品间的差异，除了消费者自身的想

法，一个拥有符合社会规则制度的社会意义也是影

响消费者作出产品选择的重要指标［8］。消费者需

要通过具有正确象征性意义的产品来发展、强化或

者创造产品辨识度［9］，并能够详细解释其他相关联

的消费行为的信息［10］。然而，消费者的社会地位也

会影响其对产品象征意义和品牌意义的评价［11］。
如果产品背后的象征意义与消费者认可的需求不匹

配或不协调，这样的产品设计在植入消费者脑海的

过程中有可能被拒绝。在不同种类的产品中，服装

的图案和款式也同样能够从种族和身份折射出不同

的社会意义［12］。其他研究也证实了服装产品和对

外的社会化识别之间的关系［13］: 即服装产品的象征

意义与自我形象的吻合。

4 结果与讨论

4. 1 服装产品特性的设定
研究结果表明，对于服装的功能特性，消费者在

意的是服装的合体度、舒适度、结构及做工。其中服

装设计中的“合体度”是消费者屡次选择的主要原

因，而国内外服装设计者对合身一词的理解不同，中

国设计者大多关注功能结构上的合身，而国外设计

者对服装合身的表达更富有身心合身的感觉。因

此，我国服装设计者在产品设计时，依旧可以向消费

者传递合体的概念，并赋予服装产品合体的附加值

意义，让消费者感知到“合身”的心理预期，这样消

费者才愿意花更多的时间、精力和资源去消费。
4. 2 服装设计女性形象的传达设定

我国服装设计者存在的最大的问题是: 过多地

追求国外的时尚设计，形成形似而神不似的名牌即

视感，忽略企业品牌文化及中国的文化情境。但从

受访者对 T 恤主题、图案、色彩及形态上来看，我国

消费者尤其注重服装和女性形象间的关系，消费者

接受西方潮流的设计是因为在社交上可以塑造自

己，因而从某种程度上看，购买服装还包含面子的消

费，因为消费者不仅考虑自己的面子，还要考虑周围

环境和其他人的看法，因此购买服装不仅是一个人

的问题，还是一个社会问题。服装设计者在服装定

位设计时应避免“张扬”的元素，被认知的女性形象

已经成 为 固 有 的 引 导 消 费 者 对 服 装 产 品 评 价 的
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标志。
4. 3 服装设计包含正确公认的女性形象

研究证实: 中国消费者对服装产品的选择更多

的是关注产品设计背后的象征意义，比如 T 恤上夸

张、大胆的图案可能导致消费者尴尬、幼稚的认知，

因此服装设计者进行产品设计时应考虑我国女性消

费者对享乐元素的可接受程度，不同年龄段的女性

消费者对服装色彩及主题的渴求不同，但多数人喜

欢简单、温馨的主题; 其次是小配饰的使用，适当的

小配饰可以起到装饰效果，但是叠加的装饰会使消

费者感觉累赘; 对于版型，我国消费者比较喜欢欧美

宽松甚至大深 V 的版型设计，但由于过于裸露不适

合日常穿着，因此服装设计者可以以此为切入点，借

鉴欧美时尚的设计，并结合中国的文化情境进行本

土化修订。
4. 4 重视消费者心理的市场细分

传统的市场细分普遍考虑的是产品特性及地区

人群需求的细分，限制了服装设计人员的可操作性

和拓展性。情感反应作为一种心理活动要素应该成

为分析消费者消费行为的细分目标市场，可以用来

分析消费者某一时期对流行趋势或社会认知准则的

理解。一款服装不同消费者群体反应的偏好一旦确

定，就能据此摸索目标市场的偏好模式和偏好元素，

并能很好地预测该款服装未来一段时间的需求。再

结合传统的市场细分，与消费者的性别、年龄、学历、
收入结合起来，对细分市场进行多层次、多维度的分

析来获取竞争优势。
4. 5 强调产品附加价值

由消费者行为模型中维布雷宁模型机制可知，

人类的购买行为需符合社会准则，受社会文化和亚

文化的影响，并受限于自身所处的社会环境、身份和

家庭氛围的影响。对此，企业营销管理者可以突出

设计的优势与特色，降低我国消费者对大胆设计背

后的寓意感知; 此外，服装企业管理者可以强调国内

大胆设计与国外开放设计间的意义差异，增强消费

者对服装产品设计中中西方文化结合的价值感知，

降低其对享乐设计的预期寓意，服装企业还可以定

期做服装系列主题文化的推广活动，加强与消费者

的互动，同时巩固消费者对产品设计内涵的理解。
5 结束语

对于我国女性服装消费心理的研究表明，情

感消费已成为现代女性消费潮流的主流因素。情

感消费时代，消费者的情感和产品设计的文化价

值将成为服装产品设计与研发的重点，具有高象

征匹配性及功能性双重属性的服装产品将成为服

装零售业中的时尚商品，情感认知消费带给消费

者的不仅是视觉上的短暂享受，更是一种精神愉

悦上的满足，它能体现出消费者产品选择的心理

过程，也将是我国服装产品设计者的一种更高层

次探索。
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