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基于认知研究的服装市场调查问卷优化设计
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摘 要: 针对服装市场调查问卷设计普遍存在的问题，运用认知模式理论，根据受访者感知现实生活的方式与

其相关认知的关联性，讨论了问卷题项的特征性对于甄别细分化的调查对象，以及在结果分析时对于关联性的把

握所起到的作用，并以此为基本思路阐释了服装市场调查问卷设计的原理及方法。对于此项研究的事实基础、目
标和思路进行了系统阐述，提出了以感知方式的特征性与认知相关联，从而确定问卷结构及题项的问卷设计方法，

并通过假设检验，对提出的观点以及设计方法的合理性进行了验证。文章提出的观点及分析思路对于相关研究和

问卷设计具有参考价值。
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Abstract: Towards the common clothing market survey design，cognitive model theory was used to
discuss the questionnaire survey for the characteristics of the screening differentiation as well as the rule of
results analysis on the grasp of relevance，according to the relevance of the respondents perceived reality
and cognition，and take it as a basic idea to explain the principle and method of clothing market survey
design． The factual basis，objectives and ideas of the research were systematically described，and the
questionnaire design method correlated to characteristic and cognitive perception，and then determine the
structure and item was raised． Through the hypothesis test，the proposed ideas and design methods were
verified． The viewpoints and the analysis method in this paper can be a reference to relevant research and
questionnaire design．
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问卷调查法是开展市场调查工作的常用方法，

它能为研究者收集各类有效甚至是十分重要的信

息［1］。其中，对广大消费者的问卷调查在各个方面

得到普遍应用，如针对服装产品开发、营销策略的制

定以及品牌推广方式等问题，都有必要对目标消费

者围绕特定问题进行问卷调查，以便对消费者的消

费需求、消费特点、品牌理解等进行了解，从而使品

牌定位和产品开发更加符合消费者实际及其预期。
然而，在进行有关研究时发现，在问卷调查得到普遍

应用，调查工具十分方便，目的性越来越趋于明确的

今天，有关服装消费的问卷调查仍然存在相当明显

的问题［2］。例如，问卷设计存在程式化问题: 首先，

对不同类型的调查对象或基于不同目的的调查，问

卷缺乏应有的针对性; 其次，由空洞问题构成的无效

题项大量充斥在问卷当中［3］，致使调查的目的性大

打折扣; 再次，问卷设计较少结合受访者特点及其生

活形态、关注热点［4］，从而造成受访者无从回答或

答案模棱两可的情况等。该类问题可以归结为问卷

的程式化。原因是调查的实施者在设计问卷时缺乏

对受访者的基本了解，忽略了“调查应基于受访者

与事实的相关性而展开”的基本原则，将问卷普而

适之，将题项大而化之，使问卷调查流于形式，缺乏
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内容，造成不符合实际、不准确、不严谨的调查结果。
本文针对此问题开展研究，为解决该类问题提供可

供参考的观点和方法。

1 研究思路

本文的研究思路是: 立足于受访者的生活形态，

由此掌握其信息的基本来源和认知特点，使问卷调

查可以落实在与之相关的事实上，以保证调查的有

效性和调查结果的可参考性。
当今的生活形态随着经济与社会环境的变化和

消费观念的改变呈现出新的趋势，信息来源更加丰

富、复杂，受访者的认知模式更加多元化。因此，认

知模式理论的研究对于问卷设计更有帮助，需解决

现今问卷调查中千篇一律的程式化问题，没有考虑

受访者的知识范围、认知结构的不同，造成问卷缺乏

针对性和可信性等问题。
不同受访者的认知有差异。例如: 严格意义上

的户外装是指参加户外运动所穿的服装，由于户外

运动包罗万象，户外装也是种类繁多，如登山装、潜
水装、滑行装、骑行装等都属于户外装的范畴。专业

户外运动人员认为只有参加专业户外运动的服装才

是户外装，不仅对于户外装的功能性有深入了解，并

能通过较全面的分析，选择适合自己的户外装。而

对于户外运动爱好者来说，对于户外装的认知就是

参加户外运动所穿的户外服装。这类消费者参加户

外运动的主要目的是锻炼身体、舒缓压力，功能性虽

然被认为是主要属性，但是不视为唯一的价值，因此

在选购户外装更多的是休闲装作为户外装使用; 对

于户外拓展人员来说，他们认为穿着舒适，可在户外

穿着的服装都是户外装，相对于服装的功能性，这类

消费者更加注重服装的款式、颜色，根据个人喜好购

买户外服装［5］。
认知与认知模式具有内在的关联性。通过认知

模式理论可以更好的把握消费者的认知，这也是调

查的必要前提。认知模式与感知方式存在关联性，

通过关联性，以感知方式来分析消费者的认知情况，

进而把握影响消费者消费认知的因素，即影响消费

的观念、习惯、行为的因素。基于上述分析，提出问

卷设计方法，即通过对于感知方式的分析，把握消费

者认知特点，以感知方式的结构构思问卷结构，将问

题结构作为设置题项的基础，结合具体服装消费实

际情况进行问卷设计。

2 研究的切入点

欲将问卷调查落实在与受访者相关的事实上，

应该从受访者接触相关事实的渠道、方式、程度入

手。本文将其定义为: 受访者对某方面事实的感知

方式。
2. 1 服装的感知方式

本文所使用的服装感知方式是指消费者接触服

装信息、服装知识的渠道和方式。当今的生活形态

呈现出新的趋势，使人们的生活体验发生了巨大的

改变，其中最突出的变化是来自互联网的信息越来

越多地左右着人们的感官和情感活动，由于现今人

们的生活形态从现实生活形态过渡到了现实生活形

态和网络生活形态共存的局面，因此，消费者对于服

装的感知方式也发生了巨大的变化。
传统的感知服装知识的方式主要是线下实体店

的消费、店铺的商品展示、时装杂志和电视广告等。
线下消费一直是消费者感知服装最为直接的方式，

不仅可以获得直观的服装外观效果，对于店铺的氛

围、商品的陈列都可以获得相应的体验。不同的群

体对于服装信息来源的感知方式也有所不同，现代

人群对于别人的穿着特别注重，因此，他们通过感知

别人的穿衣效果获取服装信息。其次，参加相应的

时装发布会、服装展览会也成为人们感知服装的一

种方式。
伴随互联网科技的发展与进步，网络生活形态

成为人们生活必不可少的一部分。由于网络的便捷

性、趣味性和功能性使人产生依赖，尤其是心理依

赖，微成本或零成本以及替代现实、不设门槛使之快

速普及。尤其是随着手机的普遍化，造成人们感知

服装信息的方式发生了巨大的变化，如各大社交网

络也成为获取服装信息的一个渠道，其中微信朋友

圈成为当今最流行的一种方式。不仅如此，线上购

物平台的发展也促使线上消费者依靠此方式感知服

装，依靠店铺展示的图片、文字叙述、买家评论等形

成自己的服装认知。各大服装品牌也在设立自己的

官方网站以便消费者更加方便的获取最新资讯。
线上购物的便利性和新颖性吸引了越来越多的

人线上购物。消费者首先搜索到自己心仪的服装

( 款式、颜色、风格) ，其次是查看服装号型是否适

合、服装的细节: 其中包括服装面料材质，依据自身

经验得到面料的质感认知，最后是查看该服装的买

家评价和买家秀，可以通过买家的文字评论和图片

展示感知服装的上身效果。经常网购服装的消费者

不仅十分熟悉购物平台网站的链接、版式，对于网店

宣传方式、评价体系等也很熟悉，因此，经常线上购

物消费者善于利用搜索方法快速搜索商品，根据检

索目录来区别商品的类型，对商品价位的高低能够

快速判断，对好评能够加以分析判断，区别真伪。因

此，感知方式的不同，促使消费者的认知发生改变，
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通过感知方式的特点来了解人们的消费认知是切实

可行的。
2. 2 基于感知方式的调查分析

感知方式的具体分析就是对调查对象接受服装

信息的渠道分析。本文问卷针对现今受访者的生活

形态，将获取服装信息分为线上和线下 2 种渠道，共

设置了 8 个问项，其中包括: “服装陈列、店铺展示”
“导购介绍”“商场广告、街边广告牌等”“时装杂志、
报纸”“服装品牌网站”“社交圈的分享( 图片、穿衣

心得等) ”“线上购物”“服装展览会、发布会”。互

联网的飞速发展也改变了人们获取信息的习惯，经

调查有 82. 43%的人群会在网上浏览服装信息。不

同群体对于服装的感知方式趋同，“线上购物”“社

交圈的分享( 图片、穿衣心得等) ”和“服装陈列、店

铺展示”3 个感知服装的方式最为常用，3 种渠道的

信息来源比例占比较大，说明现今消费者感知方式

较 为 分 散，能 够 从 多 方 面 获 取 服 装 信 息，

如图 1 所示。

图 1 服装信息来源比例图

新兴社交网络、软件的兴起，改变了人们以往的

感知方式。现今“社交圈的分享”已成为主流的感

知方式，其中以亲朋好友的推荐和分享为主，借助于

手机移动端实现线上的交流互动。服装的信息来源

不再拘泥于线下实体消费和真实体验，而是在线上

依靠服装图片、潮流时尚讯息和明星机场照、街拍等

获取最新服装款式、风格等信息。以大学生群体为

例，出现新的服装信息资源，他们往往热衷于分享给

自己的朋友，在自媒体如此繁盛的时代，独家和新鲜

就变得尤为重要。大学生会主动搜索所需的服装信

息，如信息有益，且符合更多人内心期待的，他们会

乐衷于给他的圈子传播分享该信息。网络生活形态

已成为大学生必不可少的内容［6］。因此，大学生群

体感知服装的方式更多的采用线上购物、朋友圈的

分享等方式。
通过前述问卷调查验证了受访者感知方式存在

差异。感知方式的差异性主要来源于受访者生活形

态的不同［7］。生活形态包括: 上班工作、家庭生活、
社交聚会、休闲、健身等，网络生活形态由于便捷性、

趣味性和功能性、微成本以及不设门槛使之快速普

及。网络对现实产生了替代、补充、占用、节省、简化

等作用，同时改变了传统观念、生活内容、人的体验

方式和对象等。于是，人们有更多的选择和取舍，各

种标准趋于多元，评价和判断有更多的依据［8］。生

活形态的丰富化，促进了人们获取服装信息渠道的

多元化［9］，即感知方式的多元化，因此对于受访者

的分析要从基础性的生活形态分析入手，获取他们

感知方式的特点。问卷设计中也要设计基础性的问

题，不能依靠简单的问题题项。

3 问卷设计思路

问卷设计思路与本文的研究思路和原则一脉相

承。具体来说，问卷设计要考虑并确定题项及其结

构。题项要体现调查目的，但必须落实在与受访者

相关的事实之上; 结构则体现调查目的的层次性，但

必须体现相关事实的逻辑关系。
3. 1 问卷设计方法

问卷调查是通过对具有高度逻辑关联性的若干

题项的设定来完成提问环节的，因为在对受访者回

答的分析中，逻辑推论是获得结论所必须的方法，只

凭有限的答案不足以达成所需的调查目的。由于逻

辑性在关联中方能得以体现，而关联性则要求系统

化，因此，题项的系统性是必要的。系统分析是设定

问题的基础，其方法则是结构分析。由于问卷调查

所指向的目标主要是了解受访者的观念，而观念则

与认知结构密切相关。因此提出: 通过了解受访者

的认知结构来推论其所持的观念。
找到影响乃至决定认知结构的外在因素，问卷

提问必须从客观事实出发，而围绕客观事实提出问

题是最简便易行的方法，即从感知方式入手。所谓

感知方式就是人和外部环境打交道的方式和渠道。
结合感知方式进行提问，也就是围绕人的活动、行

为、习惯来提问，既可以使问题尽可能直接、明了，方

便回答，又能够自然而然地结合人的生活形态，而使

题项通过反映生活形态而体现出必须的系统性和现

实性。
受访者接收服装信息渠道的不同，也就是感知

方式的不同，决定了其认知结构的不同。认知结构

是人在长期的实践历程中逐渐累积、组织、优化各种

知识的结果，它反映了一个学习机制［10］。受访者接

收服装信息最基本的、重要的和有效的渠道才能决

定他们的认知结构。因此提出，采用以感知方式的

结构来构思问卷结构并进行问卷题项设计的方法，

从而解决了现今问卷调查脱离实际、忽略消费者生

活形态而造成受访者无从回答或答案模棱两可的难
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题。通过前文的调查，现今调查对象感知服装的方

式主要是“线上购物”“社交圈的分享( 图片、穿衣心

得等) ”和“服装陈列、店铺展示”3 种方式。因此，

问卷设计中主要考虑受访者这 3 种对于服装感知方

式的特点，结合生活形态的基本问题，了解受访者的

认知特点。
3. 2 假设检验
3. 2. 1 提出假设

人们的生活形态分为现实与网络 2 个方面，这

不仅使人的生活更加丰富多元，尤其是在网络输入

端，各种形式的商业与文化符号如同植入广告一般

实现了全面渗透。由于这些传播形式很好地契合了

人们的心理结构，体现了现实生活的需要和梦想与

期待，因而强有力地“入侵”了人们的相关认知。以

淘宝消费者为例，淘宝平台首页最为引人注目且经

常更新的内容是各大服装品牌的优惠活动，诸如拉

夏贝尔、ME City、Only 等大众品牌的满减活动、买一

送一、买赠优惠券等，不仅有专属头条页面供消费者

参考，而 且 还 在 不 同 节 日、季 节 进 行 有 目 的 性

的推送。
根据以上事实提出假设:

H1: 经常光顾淘宝的消费者对各品牌推送的优

惠活动关注且熟悉。
同理，可根据类似情形进一步提出假设:

H2: 经常浏览中国时尚品牌网的人群对各大品

牌的最新动态有较高的认知度。
H3: 多数服装设计专业的大学生对迪奥服装的

风格特点都能够明确阐述。
H4: 关注美妆博主的人群对流行妆容的特点有

极高的认知度。
3. 2. 2 调查研究及结果分析

采取问卷调查的方式对上述假设进行检验，目

的是验证具有主观趋向的行为与内涵性知识的获得

具有正相关性。在对 H1 的检验中，问卷题项的问

题是: ①您是否了解淘宝网的以下优惠活动? ②您

对服装品牌的优惠活动是否感兴趣? ③下面哪些品

牌推送过优惠活动? ④您通过何种渠道了解到服装

品牌的优惠活动? 调查结果为: 84. 35%的淘宝顾客

能够正确回答优惠活动的方式，80. 87%对优惠有兴

趣，79. 65%能够说出主要的品牌，75. 65% 的信息获

得方式为登录店铺网页，故 H1 成立。在同样的假

设检验中，其他假设均成立。
通过以上假设检验可见，在自发性行为中，主观

意愿与相关知识的获得、理解、记忆具有相关性，且

与感知方式密切相关。感知方式的多元化加强了对

受访者认知的影响，而主观意愿进一步强化这个趋

势，即受访者更习惯在熟悉的生活形态下互动交流。
因此，针对一般性的服装认知，如服装品牌时尚度、
产品功能的适合性、审美标准等分化为不同观点，继

而出现了诸如实体店、网店、时尚杂志、流行发布会、
电视剧、朋友圈等不同版本。这一趋势化、普遍化的

现象造成受访者在生活形态下，对于事实、现象等信

息认知的离散型、社群性，以及个性化、主观化的特

点。受访者在接受问卷调查时会明显表现出这些特

点，因此，根据社群化即生活形态差异化的特点进行

问卷设计，如针对网红品牌消费群体品牌价值认知

的问卷设计的题项为: ①您会时常关注网红的直播

吗? ②您会购买网红直播过程中主推的服装吗?

③您会时常关注网红店铺的服装新品吗? ④您会购

买网红店铺的服装吗? 网红时装的消费群体的划分

体现了问卷的针对性，成为当今的主导方向。对于

不同生活形态的的受访者，需进一步在社交、购物、
休闲娱乐、体育运动、文化活动等不同方面细分，如

针对于消费者电商购物体验的调查问卷中需对微商

与主流电商进行区分，问卷题项设计过程中要有不

同的内容和重点，针对不同调查目的的问卷结构，包

括基本内容、问题思路和切入点、核心问题、关联性

问题等也应有所区别。
3. 2. 3 问卷设计方法的应用性

阐述的原理和提出的思路对相关问卷设计有明

确的指导意义，主要体现在:①基于必要性提出并论

证了群体细分的原则，使之与服装市场细分化的程

度、方式、特点彼此对应，完成了对于对象化的原则

的改进;②基于对认知模式( 具体体现为感知方式)

的现实情况和趋势的分析，提出了存在差异化的服

装认知及其特征性的观点，并以其为依据提出了问

卷设计的原则，对目前普遍应用的模式有重要的改

进。归纳前文所述并概括以上 2 点，可将本文提出

的原则和方法表述为: 结合服装市场现状，基于受访

者细 分，运 用 特 征 性 题 项 的 服 装 市 场 调 查 问 卷

设计法。
运用该方法的问卷设计有 2 大特点: ①将细分

化思想纳入问卷结构中; ②将认知模式落实于题项

的特征性。具体来说，问卷中将设置细分受访者的

题项模块，并且归纳、提炼、筛选具有标志性的题项，

原则是能够反映某个细分群体 ( 受访者的组成部

分) 的认知特点( 具有高度相关性) ，再将其作为题

项组合在问卷中，达到发现相关性及其特征的调查

目的。
对于设计方法的应用，需做进一步说明: 所谓

对象化，是指调查是针对趋于细分化的目标群体

的调查，因此区分受访者是否为目标群体是问卷
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调查分析的基础。对此采用的方法是: 鉴于受访

者具有不同的生活形态，可以对其社交、休闲、购

物、娱乐等方面的生活习惯、方式、特点( 特别是具

有标志性的) 进行进一步细分，利用生活形态与认

知相关的原理，给出上述的特征性题项。如在调

查消费者 对 于 某 品 牌 线 上 购 物 体 验 的 问 卷 调 查

中，设置相应题项区分消费者是否为该品牌线上

的顾客以及顾客对于该品牌的忠诚度，具体可以

将其对产品的熟知度、采用的店铺搜索方式、对店

铺活动的关注度等作为具有特征性的提问点 ( 即

围绕这些点设置题项) 。例如: 您以何种方式和频

率在线上购买该品牌的产品? 您认为该品牌最畅

销的产品及其特点是什么? 您对哪些有关该品牌

的评价表示赞同? 您认为哪些品牌的产品可以替

代该品牌? 通过这些题项，可以实现对受访者的

细分，使问卷分析能够有的放矢。同理，按照上述

方法设置具有特征性的题项，对于所有的调查对

象都是实用且可行的，并且有助于改善服装市场

调查问卷应用的现状，解决存在的问题，使这一重

要工具发挥应有的作用。

4 结束语

本文提出了以特定范畴的认知结构来构思问卷

结构，以认知特点构思问卷题项的服装市场调查问

卷设计方法，依据人们生活形态差异化的特点，从感

知方式入手，找到能够区别一个群体中的细分化群

体，进而对其认知特点进行差别化分析，使得问卷题

项及相互间关系能够体现出明确的针对性和必要的

特征性，最终达到彻底改进目前现状的目的。
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