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摘要：目的 通过构建东北特化家庭生命周期模型，以及对消费者生活形态与特定产品消费的研究，探

索平板电视设计的东北形态特化设计，设计出具有浓郁地域特色的、地域代表性强烈的平板电视东北地

区特化形态。方法 通过对高粘度人群的入户调研，探索不同家庭生命周期阶段的家庭任务和消费需求，

总结归纳处于不同家庭生命周期的人群在消费过程中所关注的热点词汇。结合东北地区的地理特色，人

文风俗以及东北人的性格特点等，对市场设计需求进行设计描述，从而对东北地区平板电视特化形态进

行设计定位。结论 提出了平板电视东北地区特化形态的设计方法和研究途径，拓展区域化平板电视研

发方向，对前文总结的设计方法和研究途径进行设计验证，设计出东北地区特化形态的平板电视。 
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Special Form Design of Flat Panel TV in Northeast China 
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ABSTRACT: The paper aims to explore the specialization design of flat-panel TV in Northeast China and design the 

specialization form of flat-panel TV in Northeast China with strong regional characteristics and strong regional represen-

tativeness by constructing the life cycle model of specialization family in Northeast China and researching the life style of 

consumers and the consumption of specific products. Through the household survey of high viscosity people, we explored 

the family tasks and consumption needs in different stages of family life cycle, and summarized hot words that people in 

different family life cycles pay attention to in consumption. Combining with the geographical features of northeast China 

as well as human customs and personality characteristics of Northeast people, this paper described the market design 

needs, and then designed and located the special form of flat panel TV in Northeast China. The design method and re-

search approach of specialization form of flat panel TV in Northeast China are put forward, and the research direction of 

regionalization flat panel TV is expanded. The design method and research approach summarized above are verified and 

the specialization form of flat panel TV in Northeast China is designed. 
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平板电视是家用电器行业的重要分支,随着互联

网+时代的到来，国内平板电视企业要想能够从韩国

的三星、LG，日本的夏普、索尼、松下等企业中脱

颖而出，需要从客观、实际的角度出发，结合消费者

的心理需求进行设计创新。众多学者都曾对产品形态

与消费者心理两者之间的关系展开研究，以期打通产

品设计形态与刺激产品消费和提高消费者生活水平

之间的障碍，建立一定的情感联系。这里从地域性、

民族性的角度出发，将地域特色文化转变为一种设计

语言，以期进行地域性产品形态特化研究，为平板电

视的创意发展提供一个崭新的视角和理性的思维模

式与发展方向。 
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1  东北地区特征 

东北是满清文化的发源地，满族祖先依靠着东北

地区的“白山黑水”繁衍生息，并依靠着这片土地所

提供的资源进行生产创造，也由此形成了东北地区独

特的地理特性，加之不同时期的社会体系、民族构成

以及生产生活方式，形成了现在为大家所熟知的独具

特色的东北文化[1] 

1.1  东北地区自然环境特征 

东北地区在广义上包括中国的黑龙江、吉林、辽

宁以及内蒙古自治区的东部和北部部分地区。位于北

纬 40 度至北纬 55 度之间，其总面积约为 855600 平

方公里，是我国目前纬度位置最高的地区，属温带大

陆性季风气候，冬季时间较长，气候寒冷，夏季时间

短促，气候温暖湿润。为适应东北地区这一气候特征，

东北地区用较厚的墙体来抵御严寒，适当减少了户外

活动的时间，形成了东北地区居民独特的生产生活方

式见图 1。  
 

 
 

图 1  东北地区居民独特的生产生活方式 
Fig.1 Unique production and lifestyle of  

residents in northeast China 
 

1.2  东北地区人文特征 

1.2.1  性格特征 

东北地区独特的地理环境和人文特征造就了东

北人民豪爽、幽默、讲义气的性格特征。《后汉书·东

夷传》中有：“其人(粗)、大疆(强)、勇而谨厚”；《柳

边记略》中也有：“十年前行柳条边外者率不裹粮，

遇人居直入其室，主者则尽所有出享。或日暮让南炕

宿客，而自卧西北炕。马，则煮豆麦蓟草饲之。客受

不去一钱。非但不图报酬，若有所匿，不与人，或与

而不尽，则人皆鄙之。”意思是说东北人老实、勇猛、

豪放，既仗义直性，又热情好客，助人必尽己所能却

不求回报。 

1.2.2  文化特征 

东北地区自先秦，两汉始，历史文化悠久，是满

清文化的发源地。在经历了动乱、战争、贫瘠和改革

开放之后，造就了极具包容、淳朴、多元的乡村文化。

语言通俗易懂、幽默滑稽。在文化荒漠的背后，展现

的是其拙朴的审美情趣。 

东北人独特的性格特点也促使了其饮食文化的

形成，爱聚在一起、爱热闹、豪爽的性格形成了东北

独特的酒文化。东北地区人民这种特有的性格特点也

展现在了人民的消费习惯上，豪爽、爱面子的性格形

成了阔绰的消费文化。 

对东北地域的一系列特征进行研究后，就东北地

域特色及东北人性格特点分析得出了如下结论，东北

地域特色及东北人的性格特点见表 1。 

 
表 1  东北地域特色及东北人的性格特点 

Tab.1 Regional features of northeast China and  
characters of northeast people 

 气候条件 人文历史 居住环境 

冬长夏短 满族文化 

皇权崇拜 

注重墙体 

保温 

冬季严寒 

夏季酷暑 

其人（粗）、大 

疆（强）、勇而 

谨厚 

相同面积下，

较南方比较，

可用空间小

环境

特征

重工业基地 岫岩玉器和喀左 

紫砂 

 

生活

习惯

多居于室内且

室内活动丰富

喜欢金色，红色 

喜欢含有龙的寓 

意或图案；爱好 

喝酒，炫富；心 

理，段子王，讲 

义气 

更多利用 

垂直空间 

 

2  东北地区家庭生命周期理论模型构建 

2.1  家庭及家庭结构 

在定义家庭生命周期时，划分方式与家庭直接相

关，因此，在定义家庭生命周期时我们应明确有关家

庭的定义。家庭是社会最基本的单位，个人的生存、

种族的繁衍、文化的传承、社会的建立、社会的秩序

都是以家庭为依据的。东北地区家庭生命周期形态特

化就是依据当前东北地区家庭结构的基本特征，结合

家庭生命周期模型展开的[2]。 

2.2  家庭生命周期模型 

家庭生命周期理论产生于 20 世纪初，是按照某

种方法对家庭的分类或者是对家庭发展轨迹的描述，

最早由英美的社会学家和人口学家提出，包括童年、

结婚、生子和退休 4 个阶段。20 世纪 30 年代，有关

家 庭 生 命 周期 的 基 本 概念 被 建 立 起来 ， Sorokin，

Zimmerman，Galpin 等人提出了根据家庭内成员组合

的改变而建立模型的概念。20 世纪 50 年代，Lansing 

和 Morgan 根据家庭主人的年龄、配偶的社会地位和

最小孩子的年龄等将家庭生命周期模型定义为 7 个

阶段。至 2 世纪 80 年代末，对家庭生命周期模型的

研 究 成 果 较 为 显 著 。 目 前 广 泛 被 大 家 所 接 受 的 是

Schaninger 在 1993 年提出的能够代表绝大多数家庭
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模式的家庭生命周期模型见图 2。在此次研究中，也

将会依照这样的家庭生命周期划分，对东北地区的消

费人群进行分析，以实现对平板电视的东北形态特化

研究。 
 

 
 

图 2  家庭生命周期模型 
Fig.2 Family life cycle model 

 

2.3  家庭生命周期模型的东北地区特化研究 

以上述家庭生命周期理论模型为基础，结合 2015

年东北地区社会人口结构分布调研的数据，对东北地

区不同阶段人群的工作收入、家庭结构特性、消费情

况、喜好的物品以及主要的活动范围展开调研，统计

东北地区特化家庭生命周期年龄阶段划分，建立东北

地区特化家庭生命周期模型。通过问卷调研、对话访

谈等方式来收集数据，建立数字模型，对有效信息进

行归纳整理，使得调研结果尽可能接近东北地区的家

庭人口结构特性，以对不同阶段人群潜在的消费结构 
 

进行深入探索。 

依据东北地区社会人口普查及调研，共发放调研

问卷 3000 份，回收有效问卷 2750 份，研究分析问卷

发现：单身期和新婚期的人群基本上没有经济负担，

以娱乐为中心，消费倾向于买车、度假及一些基本的

生活工具。满巢Ⅰ和满巢Ⅱ期以孩子为主，多用来进

行教育投资，且对娱乐和车的消费逐渐增多。在购物

方面，有孩子的阶段比没有孩子的阶段在购物时间上

更加迅速，购物频次更高。寡居者的购买欲不强，更

喜欢精神寄托。由此构建的东北地区特化家庭生命周

期模型见表 2。 

表 2  东北地区特化家庭生命周期模型 
Tab.2 Northeast China’s specialized family life cycle model 

家庭生命 

周期阶段 

户主年龄 

阶段 
平均收入每月 消费特征 购买需求词汇 主要活动范围

单身期 22—25 岁 2000—3000 元 家庭收入比较低 

消费支出大 

新奇，夸张，新技术，追

求时尚 

与 朋 友 聚 集 在

一起消磨时光 

新婚期 25—30 岁 5000—6000 元 家庭经济状况较好 

较大购买需求量和较强购买力

新奇，简洁，新技术，追

求时尚 

下 班 回 家 或 与

朋友聚餐 

满巢 I 期 30—35 岁 5000—8000 元 购买住房、大量生活必需品，

常感到购买力不足 

对创新产品感兴趣，且倾

向于购买有广告的商品 

下班回家，生活

以孩子为重心 

满巢 II 期 35—45 岁 1 万元以上 流动资产增加，买车、教育品 厚重，成熟 生 活 以 孩 子 为

重心 

满巢 III 期 45—50 岁 1 万元以上 财产增加，买耐用品、娱乐品 理财产品，奢侈品，成熟，

稳重 

休闲、娱乐、旅

游 

空巢 I 期 50—55 岁 1 万元以上 财产乐观，买奢侈品 理财产品，奢侈品，成熟，

稳重 

度假 

空巢 II 期 55—60 岁 5000—8000 元 收入降低，购买医疗用品 对新产品不感兴趣，受广

告影响较小 

遛弯，广场舞 

鳏寡期 60 岁以上 2000—3000 元 尚有收入，但经济状况不好 注重情感和家人的关心 遛弯，广场舞 
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3  东北地区平板电视机的消费研究 

3.1  家庭生命周期与平板电视消费的关系 

家庭生命周期不仅可以作为产品消费的解释变

量，而且可以作为深入了解家庭消费行为变化的工

具。不同于大量产品消费模式的研究，探索家庭生命

周期与东北地区平板电视的销售情况的内在联系，主

要依据东北地区特化家庭生命周期模型，对各周期阶

段人群采取抽样调查，对购物频率、购物时间、购物

地点以及商店类型展开调研[3-5]。 

在 450 份有效问卷中，男女比例约为 1∶1，对

电视的购买需求，其中年龄 22 岁以下只占 1%，22

至 25 岁的有 22%，25 至 30 岁的最多，有 33%，45

至 55 岁对电视的购买需求开始下降，大概只有 15%

左右，而 55 岁以上的人群，几乎没有购买电视的需

求。从调研结果来看，新婚期、满巢Ⅰ期、满巢Ⅱ期

对电视的购买需求较高，而在孩子离家后能量消费减

少，东北地区不同年龄段购买电视人群所占比例见  

图 3。 
 

 
 

图 3  东北地区不同年龄段购买电视人群所占比例 
Fig.3 Proportion of TV purchases among people of  

different ages in northeast China 
 

在卖场调研的结果表明，大家在购买电视时对电

视的智能性、实用性、多功能有更多的考虑。东北地

区客厅间距较小，大家更希望电视的使用距离尽可能

的增大，期望更多的使用方式。新技术、新材料和独

具特色造型也是新婚期的家庭比较看中的部分。由此

就购买平板电视时人们关注的相关问题和购买人群

分析得出了如下结论，东北地区各大卖场电视销量影

响要素见图 4。  

3.2  高粘度人群入户调研 

处于 22 岁至 25 岁新婚阶段的人群对电视的购买

需求最大，25 岁至 55 岁之间对电视的购买需求波动

变化不大，大约维持在 12%左右，在后期的设计中，

不予重点考虑。而单身期的年轻人容易被新事物吸

引，对时尚和潮流有较好的敏感度，因此，本次高粘

度人群的入户调研，主要围绕单身期、新婚期、满巢 

 
 

图 4  东北地区各大卖场电视销量影响要素 
Fig.4 Factors influencing TV sales in supermarkets of  

northeast China 

 
Ⅰ期、满巢Ⅱ期、满巢Ⅲ期和空巢 I 期展开，共走访

调研了 60 户家庭。在访谈中对高粘度阶段家庭在购

买电视支出及关注热点进行了比较，制作了身份卡，

深入了解了家庭事件所产生的影响，针对每一年龄段

人群对购买电视需求共性分析，得出了高粘度人群家

庭生命周期调研结果见图 5。 

3.3  结合高粘度人群提出的设计创新点 

家庭生命周期的每一阶段都面临着不同的任务

和问题，对平板电视的购买需求和设计关注点也有所

不同。结婚并建立家庭是大多数人都必须要经历的重

要人生事件，被访的新婚家庭徐莉家庭，就是刚刚购

买了房子，购买了家具、家电，进行了室内装修，他

们认为简约、大气、整洁是关键，对电视的关注更多

在于功能和技术上的创新，强调个性和科技化。满巢

I 期是孩子刚刚一岁左右的人群，我们之前探访的杨

猛家庭比较有代表性，夫妻很少使用电视，而是等孩

子睡下后使用电脑，电视是主要的装饰用品，他们更

希望其能够与室内装修风格相融合，希望周边配件能

够减少，保障孩子的安全。对于孩子刚刚离家工作的

空巢 I 期家庭来说，生活压力减小，空闲时间增加，

更加强调生活的品质，对电视的清晰度和主要功能强

调较多，因此，我们搭建家庭对平板电视购买需求关

注点的理论框架见图 6，由此拟定影响东北地区消费

者对平板电视消费意愿的变量见表 3。 

3.4  计量模型设定 

3.4.1  建立数学模型 

依据入户调研所得出的 60 组关于消费者购买平

板电视时，对其功能、外观、质量、价格、品牌等因

素考量的数据，利用 logistic 回归方程，对影响东北 
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图 5  高粘度人群家庭生命周期调研结果 
Fig.5 Family life cycle survey results of high viscosity population 

 

地区平板电视购买因素的必要性和紧密贴合性进行

数学模型分析，以期得出更有代表性的设计方向和设

计需求。数学模型中各变量及其赋值说明如下。 

x1 表示受访者的年龄；x2 表示受访者的性别 

（男=0，女=1）；x3 表示购买平板电视时对其功能因

素重要性的考虑，由低到高 5 个等级（1-5）；x4 表示

购买平板电视时对其外观因素重要性的考虑，由低到

高 5 个等级（1-5）；x5 表示购买平板电视时对其品牌

因素重要性的考虑，由低到高 5 个等级（1-5）；x6

表示购买平板电视时对其寓意内涵因素重要性的考

虑，由低到高 5 个等级（1-5）；x7 表示购买平板电视

时对其价格因素重要性的考虑，由低到高 5 个等级

（1-5）；x8 表示购买平板电视时对其质量因素重要性

的考虑，由低到高 5 个等级（1-5）；Y 表示消费者是

否会购买平板电视（购买 y=1,不购买 y=0）。为二分

类变量[6]。 
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图 6  家庭对平板电视购买需求关注点的理论框架 
Fig.6 Theoretical framework of home demand for  

purchase of flat-panel TVs 
 

表 3  影响东北地区消费者对平板电视消费意愿的变量 
Tab.3 Factors affecting consumers to buy flat  

screen TVs in northeast China 

变量名称 变量含义 

功能 智能、网络 

品牌 知名品牌 

外观 底座、壁挂、厚度、造型 

内涵 文化内涵、地域特色 

价格 性价比 

质量 音质、清晰度 

 

3.4.2  数据分析 

本次数据分析共包括 60 组有效数据，数据有效

性为 100%。因变量随自变量变化而变化，案例处理

汇总见表 4，因变量编码见表 5。模型中元素拟合结

果分析。分类表表述了模型的稳定性。这个表最后一

行百分比校正下边的 3 个数据列出来在实际值为 0 或

者 1 时，模型预测正确的百分比，以及模型总的预测

正确率。一般认为预测正确概率达到百分之 50 就是

良好。该数据模型总计百分比达到 61.7%，稳定性良

好，分类表见表 6。由比分检验结果表可知，表中有

8 个变量，这些变量的 sig 值代表如果将模型外的各

个变量纳入模型，则整个模型的拟合优度改变是否有

统计学意义。sig 值小于 0.05 说明是有意义的。由此

筛选出 x3、x4、x6、x8 四个变量，不在方程中的变

量见表 7。根据表 7 筛选出的变量，将其重新带入方

程做回归，得出以下数据模型。数据模型中的 EXP

（B），即 OR 值，也就是优势比。结合它的 95 %置

信区间，比较不同的情况（不同自变量）对于因变量

的影响，方程中的变量见表 8。综上所述得出结论：

结合 OR 的 95 %置信区间来看，对影响消费者购买

平板电视因素影响力强弱顺序为：x6（寓意内涵），

x4（外观），x3（功能），x8（质量）。 

分析结果显示平板电视的文化内涵、产品质量、

产品功能对东北地区的消费者的消费意愿影响强度

最大。由此我们提出了 4 个设计方向，即多种摆放方

式的变通系列，彰显皇族地位独具地域特色的龙凤呈

祥系列，契合东北人豪爽性格特征的简约系列，融入

东北自然地理特征的冰雪系列。针对这 4 个设计方

向，我们选取了两个方向来进行设计实践[7]。 
 

表 4  案例处理汇总 
Tab.4 Case processing summary 

未加权的案例 a N 百分比 

包括在分析中 60 100.0 

缺失案例 0 0.0 选定案例 

总计 60 100.0 

未选定的案例 0 0.0 

总计 60 100.0 

 

表 5  因变量编码 
Tab.5 Dependent variable coding 

初始值 内部值 

0.00 0 

1.00 1 

 

表 6  分类表 a 

Tab.6 Classification table 

已预测 

y 已观测 

0.00 1.00 

百分比

校正 

0.00 21 10 67.7 
y 

1.00 13 16 55.2 步骤 1

总计百分比   61.7 

 
表 7  不在方程中的变量 

Tab.7 Variables not in the equation 

 得分 df Sig. 

x1 2.846 1 0.092

x2 0.577 1 0.448

x3 4.044 1 0.044

x4 5.293 1 0.021

x5 0.959 1 0.328

x6 3.909 1 0.048

x7 0.162 1 0.688

变量 

x8 3.998 1 0.046

步骤 0

总统计量 21.718 8 0.005
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表 8  方程中的变量 
Tab.8 Variables in the equation 

EXP(B)的 95% C.I. 
 B SE. Wald df Sig. Exp (B) 

下限 上限 

x3 0.376 0.257 2.138 1 0.014 1.456 0.880 2.410 

x4 0.578 0.248 5.449 1 0.020 1.782 1.097 2.895 

x6 0.766 0.353 4.701 1 0.030 2.151 1.076 4.299 

x8 0.918 0.299 9.439 1 0.002 0.399 0.222 0.717 

步骤 1a 

常量 2.230 1.135 3.864 1 0.049 0.107   

x4 0.592 0.245 5.865 1 0.015 1.808 1.120 2.920 

x6 0.913 0.340 7.189 1 0.007 2.491 1.278 4.855 

x8 0.889 0.290 9.364 1 0.002 0.411 0.233 0.727 

步骤 2a 

常量 1.645 1.019 2.609 1 0.106 0.193   

 
4  设计验证 

4.1  变通系列 

东北地区不同于南方地区，天气严寒，对住房保

暖有一定的需求，采用较厚的墙体来御寒，南北方户

型差异对比见图 7。同样是 110 平米的房子，在广州

和沈阳客厅开间足足差了半米，这就使得同等购买面

积下，东北地区实际有效的可使用面积偏小，为适应

这一系列特点，设计了“变通”系列的电视产品。“变

通”系列设计灵感来源于折叠结构见图 8。通过对折

叠结构、材料、操作方式、开合角度以及加工工艺的

研究，恰当地在平板电视底座运用转轴折叠结构，使

得电视可以同时满足摆放、壁挂两种摆放方式，巧妙

运用折叠结构节约空间，满既足壁挂式功能的使用，

又不影响整体造型的美观。这一系列产品是具有多种

使用方式转换、符合当今时代发展趋势的极简平板电

视产品，变通系列设计过程见图 9[8]。 

4.2  “龙凤呈祥”系列 

“龙凤呈祥”系列紧紧围绕东北人特有的性格特

征和特色文化符号展开。《孔丛子·记问》中记载：

天子布德，将致太平，则麟凤龟龙先为之呈祥。由

于受到八旗文化以及独特的地理环境影响，东北人

对皇权的崇拜，对玉龙、瓷器等的喜爱尤为突出。

这一系列产品的设计灵感来源于皇族的代表元素龙、

凤。根据龙凤的造型提取设计元素，与“龙凤呈祥”

这一美好喜庆的寓意结合在一起，再对其进行抽象、

变形、简化，设计出了“龙凤呈祥”这一系列具有地

域文化认知、吉祥、受到群体喜欢的平板电视产品，

“龙凤呈祥”系列设计过程见图 10[9-10]。 

 

 
 

图 7  南北方户型差异对比 
Fig.7 Comparison of differences between different types of south and north 
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图 8  折叠结构 
Fig.8 Betastructure 

 

 
 

图 9  变通系列设计过程 
Fig.9 Design process of flexible series 
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图 10  “龙凤呈祥”系列设计过程 
Fig.10 Design process of "The process of Dragon and Phoenix" series’ 

 

5  结语 

这里通过对东北地区文化成因、地理环境、人文

风俗等特性的研究，对东北地区居民的生活形态、娱

乐喜好、性格特点进行了分析。结合东北地区各个家

庭生命周期阶段人群的收入、喜好、生活娱乐等特性，

构建了东北特化家庭生命周期理论模型。希望能够通

过对不同家庭生命周期阶段人群对平板电视购买相

关问题的调研，探索东北地区消费者对平板电视购买

的潜在需求。结合 SPSS 对需求词汇的回归分析，得

出设计方向，以符合东北地区消费者的潜在需求，并

进行设计验证。由此提出了平板电视东北形态特化的

研究方法和路径，希望借此能够开拓平板电视区域形

态特化创新设计思维，扩展未来发展道路。 
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