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摘要：目的目的 研究设计师在纷繁复杂的市场竞争下如何才能更精准地把握产品微妙的语义。方法方法 分析了

用户群体心理因素与产品语义的关联性；结合国际著名品牌进行了实例分析，从生活方式变量、改革变量、

性格变量、社会地位变量出发，深化了产品语义细分理论。结论结论 探讨了基于用户群体心理因素的产品语

义细分理论，提出了帮助设计师准确把握用户群体和相应语义定位的一种研究思路。
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ABSTRACT：It studies designers who want to grasp the subtle product semantics，should pay attention to the relationship
between user group′s psychology and product semantics because of this complex and competitive market. It analyzes the
relationship between user group and product semantics.By making use of many successful examples，it studies the theory of
product semantics segmentation further from aspect of lifestyle，reform，character and social status.It demonstrates the theory
of product semantics segmentation based on psychology and provides certain research method to help designers to grasp user
group and semantics better.
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随着我国对外开放的不断扩大，世界著名品牌大

量涌入，对本土品牌和产品带来极大挑战。要应对这

一挑战，确保本国品牌和产品的生存与发展，持续全

面创新才是出路。在纷杂多变的复杂消费市场中，设

计师需要用更有效的方法去寻找市场的简单性，在目

标用户群体和产品语义之间有针对性地架起有效沟

通的桥梁。针对用户群体的属性，美国营销学家

Philip Kotler提出了用户群体细分理论[1]。笔者曾对用

户群体进行了“基于人口因素的产品语义细分”的研

究[2]。作为笔者“用户群体与产品语义细分相互关系”

的系列研究成果，这里将从心理因素出发分析不同用

户群体的心理趋向，以帮助设计师更好地运用产品语

义语言，有针对性地创造出令特定用户群体值得期待

的产品、服务和体验[3]。

1 产品语义学的定义

产品语义学的流派源自于20世纪后半叶。一般

而言，学术界认为的语义，就是指语言的意义[4]。1984

年，众多美国设计师给出的一个定义是：产品语义学

是研究人造物的形态在使用情境中的象征特性，以及

如何应用在工业设计上的学问[5]。今天，产品语义学

已将设计因素深入至用户群体的人口因素、心理因素

和地理地域因素等方面。
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2 用户群体的心理因素

2.1 用户群体需求的复杂性

现代社会用户群体具有复杂、多元的特性，影响

用户群体消费行为的因素很多，有社会和群体因素、

家庭和个人因素、人文和地理地域因素以及心理因素

等。不同用户群体有着不同的认知需求和消费行为，

即便同一用户群体都可呈现出几面不同的性格特

征。单就用户群体收入的高低，Benhbib等人就曾指

出不同消费倾向将会产生不同的消费行为：低收入群

体的消费选择可能是相当稳定的，而富裕群体的消费

选择则可能是周期波动的，甚至是混沌的[6]。用户群

体的需求是一个复杂的、不确定的混沌系统，具有非

线性系统的明显特征。

针对复杂的用户群体需求，在语义的心理细分方

面，宝洁做得非常成功。她在全球首创一品多牌策

略，即一类产品主打多个子品牌，分别满足不同族群

各自的用户体验和心理偏好。例如宝洁和联合利华

洗发水的价位对比，见图1，宝洁在每个价格段都推出

了几个独立子品牌，从平民的低端到亲民的中端，再

到奢华的高端，对应于右侧联合利华的力士、清扬等，

形成压倒性的竞争，用户群体在每个价格段都能找到

宝洁有针对性的子品牌。

2.2 多变量的用户心理因素

就心理因素而言，用户群体的消费行为受动机、

认知、信念、生活方式和他人态度等的影响，即使同一

家族的用户群体也会有不同的偏好。由于其多变、不

确定、动态的特性，研究者有“年轻—成熟”、“保守—

前卫”、“标新立异—追随大众”、“理想自我—他人自

我”等多种分类方法。在研究某个用户群体时，选择

的变量数目也会不固定。例如，对用户群体X的心理

因素，变量a和b的影响力可能比较大；而面对用户群

体Y时，可能变量b和c的影响力更大，而a的影响力

可能很小。在设计中需要对心理因素的变量进行科

学的选择，对不同的研究对象针对性地形成不同的变

量组合，以精准地运用产品语义，表达、定位不同口

味、形象和体验的消费市场[7]。

3 基于心理因素的产品语义细分

3.1 产品语义的心理细分变量

在心理图案学领域，美国斯坦福咨询研究所的

VALS2细分族群的方法在业界获得普遍认可[1]。该法

从原则、社会地位、自我行为等3个层面出发，将成年

人市场中的用户群体细分为多个类别。这里，“原则”

主要针对被知识、信念系统、传统等引导的用户，以区

别于被感官左右或被他人观点左右的用户类型。“地

位”主要针对受他人看法影响、争取获得他人认可的

社会地位的用户。“自我行为”主要针对喜欢社会性活

动、喜欢物质刺激与冒险的用户。

心理因素细分的原则和方法，常可随社会文化环

境的不同以及研究者的需要而加以修正变化。笔者

在研究中根据产品设计的特点，在语义学领域衍生并

采用如下4个心理变量：生活方式变量、改革变量、性

格变量和社会地位变量。

3.2 生活方式变量

生活方式变量主要是从原则层面出发。同一个

地域的不同历史时期，由于社会条件不同、科技发展

状况不同，人们的活动和行为特征会存在差异；而在

不同的地域之间，由于不同的地理和人文状况，人们

会有各自独特的习性和信仰。这些差异很大程度上

是受用户群体长期形成的生活方式、价值观念等原则

的影响。

具体来说，生活方式从人的物质生活到精神生

活，在衣、食、住、行等各个方面都会有所展现，是消费

者在观念、兴趣、活动诸方面表现出的特定生活模式，

对应其不同的价值观和偏好。例如，在年轻人群体中

出现的“森女”、“乐活（LOHAS）”等群体，就反映了用

户群体独特的价值观，反映了用户想要如何生活[8]。

生活方式的差异显示族群间不同的心理需求，对

语义的细分和定位很有意义。例如，时尚休闲算是个

比较明确的概念，但不同品牌在进行同样方向的概念

定位时在语义的展现上还是有不小的差异。不同地

图1 宝洁和联合利华洗发水的价位对比

Fig.1 Graph comparing shampoos′price of Procter & Gamble and

Unilever
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域的用户群体对同一类生活方式的理解会有差异，最

后在语义细分环节就会有很大的不同。以优衣库和

H&M这两个著名品牌为例，同样是时尚休闲概念，日

本优衣库的设计时尚、简洁、休闲，形式感和细节偏向

于稳重、低调，色调偏冷，“百搭”而自然，从审美和使

用上满足了亚洲消费者对时尚、休闲的理解。而北欧

瑞典H&M的形式感和装饰纹样轻松活泼、色调亮丽、

冷暖皆有，反映了欧洲人对轻松、时尚的理解，虽然相

对较不易搭配，但却更加注重于西方人看重的丰富色

彩和流行时尚。两品牌基于各自心理细分的不同定

位和对各自目标用户群体生活方式的不同理解，在设

计中选择了不同的语义偏好。优衣库和H&M语义对

比见图2。

3.3 改革变量

在消费同一类产品时，用户群体对语义的心理偏

好还受改革变量的影响。用户群体中的前卫派引领

某风格的潮流和方向，喜挖掘、尝试新兴事物并发表

意见；而保守派则尊重习俗和传统风格，有较为固定

的信仰和喜好，仅会在安全的情况下和大众一起使用

新兴事物[9]。对改革变量的研究会让同一生理条件的

族群有着完全不同的设计定位，深入挖掘其心理的改

革变量特征将有助于形成更完美的设计定位。

以时尚手表斯沃琪和卡西欧为例，可以体会到改

革变量的变化造成的不同语义结果。斯沃琪的口号

是“永远不变的是永远在变”，提供戴在右手的第二款

表。其颠覆传统的设计主要针对年轻时尚的专业运

动人士，追随前卫潮流，注重休闲娱乐与个性化的语

义。斯沃琪手表广告见图3（图片摘自斯沃琪官网）。

而卡西欧定位于性价比较高的精密大众化手表，设计

主要针对那些保守、有内在品质、有精致化生活追求、

有固定收入的时尚追求者。

两品牌都推出以年轻、时尚为主要特征的产品系

列，两者具有市场竞争，但也有着差异化的定位。斯

沃琪通过视觉冲击力强、简洁而活泼的产品语义满足

以积极主动、领导潮流为主要特征的人群，更多彰显

前卫激进的流行性和用户的与众不同，相对于文化性

和时尚性，手表的功能性则被弱化了。而卡西欧则主

要针对休闲、放松的精致生活，目标是吸引有较好职

业背景的成熟人士，表达出的产品语义虽然有时尚

感，但却更为保守些。斯沃琪和卡西欧手表的语义和

价位见图4-5。

3.4 性格变量

性格是指人对现实和各种行为采取的较为稳定的

心理特征与倾向，它导致人对自己周围环境产生的一

图2 优衣库和H&M语义对比

Fig.2 Semantic graph comparing UNIQLO with H&M

图3 斯沃琪手表广告

Fig.3 Advertisement of Swatch

图4 斯沃琪手表的语义和价位

Fig.4 Semantic and price graph of Swatch

图5 卡西欧手表的语义和价位

Fig.5 Semantic and Price Graph of Casio
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贯的反应。性格变量主要从自我行为层面出发，注重

自我，完全不同于传统、价值观、社会地位等影响因素。

消费者的性格可分多种，有自信的、偏执的、激进

的、保守的等。年轻人多性格外向，喜欢展现自我的

品味和新奇有个性的产品，喜欢冒险和社交活动；而

老年人则相对保守、内敛而谦虚，喜欢朴实的产品。

品牌个性和用户个性特征密切关联。不同品牌通过

深入挖掘用户的性格偏好，寻找目标群体合适的自我

行为，会产生完全不同的产品语义定位和市场指向去

满足用户多元的性格需求。

领跑世界运动鞋近30年的耐克发现，虽鞋的品质

越来越好，但很多年轻人却不再欣赏。2000年，耐克

市场销售总监戴维为此在纽约3所大学进行调研，发

现60%以上的学生习惯穿肥大松垮的牛仔裤和土气、

笨重、却与之很搭配的“马汀”鞋，因为这样显得更休

闲、更个性。戴维重新定位：为这类年轻人设计一款

惹眼的时尚个性鞋子，主要消费对象不是运动爱好

者。于是，个性十足、够炫够酷、有8种不同“耐克魔鬼

色”的新品很快得到推出，一面市便轰动全球，耐克也

重塑了运动鞋的体验和价值。

又如，借助美国篮球运动辐射出的影响力，耐克

与篮球巨星迈克尔·乔丹签约推出了子品牌空中飞

人，在年轻人中形成了巨大影响。但如今，空中飞人

已不仅仅依靠其高质量的性能取胜，它更多地注入了

时尚元素，更多地关注满足年轻人对自我行为的表

达，并推出了许多情侣系列，很多年轻女性也为之吸

引，其运动、健康、简洁、自我的风格满足了目标用户

在性格变量上的诉求。空中飞人广告见图6（图片摘

自豆当网）。

3.5 社会地位变量

社会地位变量从他人对自己认可的层面出发。

社会阶层是社会中按等级排列的具有相对同质性和

持久性的群体。社会地位高低是尊重和威望的象

征。未成功者努力追求成功，希望获得更高的社会地

位，在购买、消费等方面都希望物超所值，享受更高社

会地位的产品体验和语义；有较高社会地位的用户群

体，则有较强的购买力，在消费、购物方面希望通过体

验和语义反映其现有的社会地位，因此，产品的语言

使用及语义表达必须建立在对用户社会阶层的准确

理解上。

高档奢侈品化妆品公司雅诗兰黛推崇“每一个女

人都可以永远拥有美丽和时尚”的理念，针对社会高层

白领群体推出系列产品。其广告、香水瓶色彩及形态

的语义设计倾向于高贵、简约的风格，以适应和满足白

领女性寻求社会认同和尊敬的消费体验，该产品也成

为白领地位和身份的某种象征。而源于韩国的品牌

ETUDE，推出的产品主要是粉红色风格，希望通过游戏

般的化妆过程，获得女性内心期待的甜美气质。许多

粉丝都被其吸引，热衷于其独特的“公主般的体验”，其

社会地位变量关注的是普通年轻女性对于虚拟公主的

梦幻感受。ETUDE广告见图7（图片摘自ETUDE官

网）。两品牌对社会地位变量的不同考虑造成了不同

的定位，也展现出了完全不同的语义效果。

4 结语

通过对用户群体多变量心理因素的分析，能够发

现同一生理条件下的用户群体在心理细分上同时具

有很多的可能性。这些可能性导致了人们产生多变

的、多元的不同消费需求，也让产品、品牌的语义细分

变得更加丰富多彩。设计师在产品创新开发时，需要

不断探索用户群体的心理变量，寻找到新的市场、新

的产品语义，才能够突破设计自我，创新创意，为企业

创造更准确的语义、更多的产品和品牌价值。
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能只是古代道器思想的简单应用。设计师应当学会

变古通今，通过更深层次地运用这一哲学思想，在现

代设计中不断寻求相对应的基点，将这种哲学思想巧

妙地与现代设计思路相结合，创造出具有经典哲学内

涵的现代设计方法，使得未来所设计的产品拥有更为

鲜明的民族特色。
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