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摘要：目的 结合李宁青少年品牌设计研究项目案例，阐述一种基于用户自我表达的族群细分方法与实

践。方法 研究者进入样本用户的生活场景，让用户使用素材进行自由拼贴，讲述自身的经历，展示自

己物品等，获得大量用户对物品、对自身经历以及对自我本身的观点与信息。研究者定义了以“个人导

向—社会卷入”、“理想驱动—任务驱动”为维度的用户分类模型，对用户信息进行分析。结果 得出了

二三线城市青少年中 4 大类别共 10 个用户细分类型。结论 基于自我表达的研究方法，是一种将主动权

交给用户，并从用户动机角度定义用户细分维度的有效的用户研究方法。 
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ABSTRACT: From a case study of Lining brand design research, it presents a user tribe classification method and prac-

tice based on user self-expression. Researchers step into every user's daily life and gather a large amount of user's opi-

nions and information of his personal belongings, life experiences and auto gnosis. It provides an analysis model with two 

dimensions of "Self-oriented/Social-involvement" and "Ideal-motivated/Task-based". It is concluded that young people in 

the second and third-tier cities could be classified into four major categories, a total of ten users segmentation types. The 

method based on user self-expression that gives the initiativeto user is extremely efficient in the user tribe classification 

research. 
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受李宁公司委托，针对中国北方二三线城市青少

年进行面向设计的用户研究，讨论的是项目中关于族

群细分的内容，是此次研究的核心内容。调研对象以

北京郊区、河北省石家庄市、保定市中等收入家庭背

景的高中生和大学低年级学生为主，采用了一种基于

用户自我表达的族群细分方法。 

1  不同领域的族群细分方法 

族群细分一直是用户研究的核心内容，细分方法

在心理学、社会学的多个领域都有所涉及。通过对相

关文献的研究，作者认为目前已知的族群细分的方法

可以总结为 4 类。第 1 种方法是从人格的角度进行用

户细分，这种方法来源于心理学的人格理论，也是其

他分类方法的基础。其中特质流派中的大五人格方法

是目前比较普遍应用的人格研究方法[1]。这种研究方

法基于大五人格量表测试，使用统计学方法进行研

究。第 2 种方法是从消费者行为与市场定位的角度进

行用户分类[2]，这种方法关注于用户的生活方式与价

值观研究[3—4]。基于消费行为的族群分类研究，一般

采用问卷量表的方式进行，适合区分有较大差异的消

费群体。此种研究方法被广泛应用于消费行为与市场
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营销研究中，比较典型的应用包括基于阶层研究的尼

尔森公司的 PRIZM 模型、基于用户动机与资源的

VALS 模型等[5]。第 3 种是人机交互领域中基于用户

认知与用户使用行为的分类方法。这种用户分类的方

法面向交互系统设计与开发，将用户的知识背景、认

知习惯加入，注重用户行为大数据的挖掘与分析，将

用户的认知行为作为用户分类的依据[6]。第 4 种是面

向设计的用户分类研究方法。不同于以上的 3 种方

法，面向设计的用户分类更加关注用户与设计对象之

间的联系，注重用户需求挖掘与创意激发[7]，这就决

定了研究方法更偏重使用质性研究的方式，并且非常

关注研究者与研究对象之间的互动，如场景浸入研

究、图片日记、深入访谈法等。这种研究方式将每一

个用户样本都作为个案，关注用户具体行为反映出的

用户动机与需求，在每个用户深入研究的基础上产生

洞察观点，再聚类形成用户族群。这种研究思路也决

定了实施过程中经常对小样本进行研究，注重深度而

非广度。相对于前 3 种族群细分的方法来说，此类方

法的相关研究与应用相对较少，本文展现的基于用户

自我表达的族群细分方法，就是对此类方法的一个探

索及应用。 

2  基于用户自我表达的族群细分方法 

本文提出了基于用户自我表达的研究方法，此方

法的核心是给用户较大的自主权，研究者提供用户创

造的环境以及工具，鼓励用户将内心想法通过创造内

容的方式表达出来。此种用户研究的方法来源于心理

学中的心理投射理论[8]，通过间接的方式获取信息，

使用推论的方式洞察用户。本文给用户设定 3 种自我

表达的方式，第 1 种是素材拼贴，研究人员给用户提

供素材，用户可以根据自己的喜好，使用图片或素材

自由拼贴创作；第 2 种是用户陈述，让用户讲述自身

的经历或者体验，并且让用户提供自己最喜爱的物

品，讲述物品背后的故事；第 3 种方法是文本描述，

研究者给用户提供格式，让用户用文本的方式描述自

己。通过上述 3 种方法，研究人员可以获得每一名用

户对于自己物品的观点、自身的经历的描述以及对于

自我特点的认知，这些都可以作为用户族群细分的基

础信息进行下一步的研究。 

以用户对自己喜爱的物品为例，可以分析用户在

使用物品时的目的动机与方式动机[9]。从目的动机角

度来看，青少年用户在使用某一物品时，可能是为了

完成某些任务，即看重物品的工具属性，如文具，哑

铃等；也可能是为了放松，看重的是物品的玩具属性，

如动漫手办，随身音响等，这些物品可以按照“工具

—玩具”这一维度进行排序，代表着用户喜爱某一物

品的动机是理想驱动或是任务导向，形成用户细分的

“理想驱动—任务导向”维度。另外一个角度是方式动机

分析，有一些物品的私属性很强，用户在使用时并不被

外界所注意，如餐具；而有些物品则兼有面向外界的社

交属性，典型的如服饰，这一物品维度可以定义为“面

向个人—面向外界”，相应的方式动机维度可以定义为

“个人主导—社会卷入”，用户细分维度见图 1。使用同

样的方法，也可以将用户的拼贴作品、自我描述等信息，

按照“理想驱动—任务导向”及“个人主导—社会卷入”

的维度进行归类，将这些信息在统一的维度下进行聚

类，就可以定义出用户的细分类别。 

 

图 1  用户细分维度 
Fig.1 User classification dimensions 

3  研究的实施 

本文的研究对象为中国北方城市二三线城市

17～22 岁青少年群体，这一群体的大多数青少年分布

在高中三年级及大学一年级，因此选定北京近郊、河

北省石家庄市及保定市的高中与大学新生作为目标样

本。本次研究分为 3 个阶段进行，即大样本量（P＝206）

的网络调研阶段，中等样本量（P＝40）的焦点小组

阶段以及样本量较小但更为精准（P＝19）的深入访

谈阶段。其中，深入访谈阶段是用户自我表达方法主

要的应用阶段。 

研究的第一部分为网络调研，此部分研究的具体

方法包括网络问卷调研、研究用户的网络空间等。网

络问卷方法发放对象为河北、山西、北京郊区等地的

高中学生及大一新生，经过问卷筛选后，最终回收的

有效问卷为 206 份。数据整理与分析后，得出了关于

目标群体的价值观、消费行为及运动休闲方式等结

论。在这些研究的基础上，进行了第二阶段的焦点小

组。在焦点小组中，除了让用户针对生活学习方式、

品牌认知、审美偏好等进行集体讨论外，也设置了一

些让用户进行自我表达的题目，如讲述与自己生活经

历、消费有关的小故事等。最终在参加焦点小组的

40 名用户中，筛选出了 19 个典型用户，作为进一步

深入访谈的用户样本。同时将焦点小组的数据结果进

行了整理，作为深入访谈时用户分析与描述的资料。 

在深入访谈阶段，研究人员与受访者进行一对一

的面谈，并进入到受访者的生活中进行观察，会与用
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户进行深入的交流与互动。在访谈过程中，研究者按

照设定的方法进行了研究的实施。在第一个环节里，

研究人员设定用户约会的场景，让用户在给定的图片

素材中选择约会服饰进行拼贴。此过程中，用户会在

上装、下装、鞋、配件、配饰中进行选择，最终形成

自己的赴约服饰风格，研究人员将用户选择的图片进

行拍照，并记录用户评价。第二个环节要求用户展示

自己喜爱的物品，19 名用户都展示了自己喜爱的物

品，并讲述了物品背后的故事。研究人员将物品拍照，

作为下一步信息分析的素材。第三个环节是研究人员

给出文本格式，请用户写短文描述自己。用户自我表

达的信息展示见表 1。 

表 1  用户自我表达的信息展示 
Tab.1 The user's self-expression information 

约会服饰拼贴 用户喜爱的物品 自我描述短文 

喜欢睡懒觉，也爱熬夜，特别喜欢闲暇时能听着音

乐，在阳光下漫步或是坐在安静的图书馆写日记，

喜欢旅行，喜欢一个人去运动，有时候也希望跟朋

友一起去闹去疯。喜欢玩电脑，酷爱音乐，文字，

在学习时也爱钻题。 

 
前期的研究的实施完成后，获取的用户信息可以

分为拼贴作品、物品图片、谈话记录以及用户写的短

文等。研究人员将这些信息放置在上文方法设计中设

定的两个维度组成的坐标系中，物品会被分为 4 类，

即“面向外界—玩具”、“面向个人—玩具”、“面向个人

—工具”及“面向外界—工具”，物品分类模型见图 2。

借助此坐标体系，可以根据用户提供的喜爱物品将用

户定位在“理想驱动—社会卷入”、“理想驱动—个人

主导”、“任务导向—个人主导”及“任务驱动—社会卷

入”4 个类别。接下来，将用户描述中提取的关键词

放置在坐标轴中的用户位置进行分析，以减少单独使

用喜爱物品对用户进行定位带来的偏差。在使用用户

描述关键词时，将用户的爱好关键词作为用户在“理

想驱动—任务导向”轴上的定位依据；将用户的标签

关键词作为“个人主导—社会卷入”轴上的定位依据，

在将用户描述关键词与坐标轴匹配的过程中，根据用

户的自我描述对用户的位置进行相应的调整。 

 

图 2  物品分类模型 
Fig.2 Belongings classification model 

经过对用户喜爱物品以及自我描述的分析，用户

在坐标轴中的定位变得准确与清晰，在此基础上，对

于临近的用户进行聚类，发现其共同特征并进行命

名，经过聚类可以发现在 4 个象限中，共有 10 类不

同的用户细分类型，即“理想驱动—社会卷入”象限中

的励志者、强人、进取者；“理想驱动—个人主导”象

限中的粉丝、享乐者；“任务导向—个人主导”象限中

的探索者、倡导者、魅力族；及“任务驱动—社会卷

入”象限中的迷茫者与跟随者。10 个用户细分族群示

意见图 3。 

 

图 3  10 个用户细分族群示意 
Fig.3 Ten user tribes 

4  族群细分类型的研究输出 

4.1  细分类型的描述 

通过上述研究，本项目得出了对于二三线城市青

年人的组群细分类型，并对每一族群进行了特征描

述，二三线城市青年人族群细分描述见表 2。 
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表 2  二三线城市青年人族群细分描述 
Tab.2 The description of young people group in second and third tier cities 

用户分类 用户子类 用户特征 用户特征 

进取者 
励志者； 

进取者；强人

自强，好胜，目标远大；致力于那些重要

和有价值的事情，做事力求完美。 

1.重视与主流价值观、时代英雄和社会经济

地位相关的符号性消费； 

2.驱动因素：与励志、个人奋斗和社会认可

相关的产品设计理念和品牌主张。 

体验者 
追星族； 

享乐者；倡导者

情感细腻，喜欢变化；洞悉潮流，追求时

尚，充满生活情趣；喜欢小众，洁身自好

；做自己喜欢的事，能够耐得住寂寞，但

又常常 “一鸣惊人”。 

1.重视在对产品进行配置与消费过程中的 

体验；如喜欢逛街、重视服装搭配； 

2.对品牌文化、产品特征、功能的多样性、

消费体验的质与量有很高的要求。 

达人一族 
魅力族； 

探索者 

喜欢尝试，富于进取精神；乐观情绪和焦

虑情绪往往快速转换；有较高的自我期许

，喜欢与同道一起讨论问题；不论是在工

作中，还是在生活里，总喜欢处理哪些有

较高技术含量的问题。 

1.希望通过产品的使用以达到对自我在 

某方面特质上的提升或改善； 

2.重视产品的技术指标和物理功能，如只要

有助于提升运动成绩，哪怕产品价格很贵 

也会买。 

他人导向者 
跟随者； 

迷茫者 

为人随和，做事从现实出发；在生活和工

作中需要参照外部环境确定发展的方向；

如果没有方向，就会感到迷茫，或者急躁

不安。 

1.希望通过产品的使用预防不好的事情发生；

如选择读名校，避免“输在起跑线上”； 

2.重视产品的社会功能。如会高度关注并 

参照群体的消费行为，害怕落伍。 

 
4.2  本研究方法与其他方法的比较 

本次李宁品牌族群细分研究具有几个重要特
征，一是研究对象为青少年学生群体，这一群体并
没有独立的经济能力与明确的社会阶层，具有非常
类似的生活方式与消费模式；二是族群细分的目标
并非具体的产品开发，而是支持从品牌定义到营销
的整体策略[10—11]。在这样的研究语境之下，采用用
户自我表达的研究方法有以下优势。 

在数据获取阶段，由于生活方式的相似性，传统
的观察与访谈的方式，很难挖掘出差异化的数据。而
本次研究将主动权交给用户，让用户自己提供信息，
可以获得更加具有细节与个性化的信息；同时这种方
式也符合青少年自我表达的意愿较强的特点，可以激
发用户的参与兴趣与表现欲；在数据分析阶段，从用
户的行为动机与方式动机出发进行族群细分，关注用
户对于物品的意义的追求，而并非物品的消费属性及
社会属性。这样的族群细分结论对于品牌的价值定位
更加具有参考价值。 

5  结语 

本研究的方法与结论可以对品牌的创新策略产生
激励，如果需要进行商业策略的决策，则需要在此基础
之上，进行基于大样本的定量研究进行补充与完善。 
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