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摘要 	

	 女性消费作为市场的重要组成部分，值得深入研究。而女性消费中的自我概念是引导女性消费

的依据。笔者将采用文献分析法、访谈法、统计分析法，选取科学样本，在 22-60 岁具有自主消费能力

的女性之间，运用简单随机抽样并结合质性研究的特征，采取判断抽样的方法对 14 个研究对象展开 

访谈，收集所需数据。基于扎根理论研究，厘清女性消费者自我概念的构成维度，拟定女性消费者 

自我概念的测量量表，发展并验证女性消费者自我概念的理论模型。城市、年龄、受教育水平、收入

水平等人口统计学因素可能会对女性消费行为产生影响，结合 14 位受访者的实际情况，通过开放式 

编码、主轴式编码和选择式编码得出自我概念分为理想自我、社会自我、主观自我、心理自我和发展自我

关键词: 女性消费 自我概念 消费行为

Abstract 

	 As an important part of the market, female consumption is worthy of further study. The self-

concept of female consumption is the basis of guiding this form of consumption. The author adopted 

the methods of a literature review, interview, and statistical analysis to select scientific samples, and use 

simple random sampling and qualitative research features of 22-60-year-old women with independent 

consumption ability. The method of judgment sampling was used to interview 14 subjects and collected 

the required data. Based on the grounded theoretical research, this paper clarified the dimensions of 

female consumers’ self-concept, formulated the measurement scale of female consumers’ self-concept, 
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and developed and verified the theoretical model of female consumers’ self-concept. It was found that 

demographic factors, such as city, age, education level, and income level could have an impact on women’s 

consumption behavior combined with the actual situation of the 14 respondents. The self-concept could 

be divided into ideal self, social self, subjective self, psychological self, and development self through 

open coding, spindle coding, and selective coding.

Keywords: Female Consumption, Self-conception, Consumer Behavior

引言 

	 在激烈的市场竞争中 一个企业是否了解消费者的需求 是否了解消费者的消费观念和习惯  

是否能根据目标消费者的消费习惯和消费行为制定出正确的市场营销策略，是其产品和服务能否占领

市场 能否在激烈的市场竞争中保持不败的有力工具之一。随着经济的发展和社会文明的进步，女性

消费市场庞大且极具开发潜力，在消费领域的重要作用日趋显著。从众多的研究报告和市场调查公司 

对当代女性消费行为的调查数据来看，随着消费市场的日益丰富，消费者收入的提高，女性消费品 

市场逐渐呈现出个性化、多样化和细分化的特点，自我满足和自我表现等成为女性消费者选择购买商品 

和服务的潜在心理需求。随着中国国内经济发展水平的不断提高和居民消费能力的日益增长，女性 

消费者在整体消费群体中发挥的作用越来越大，对消费的贡献日益突出，同时由于女性在社会、家庭和 

个体等方面扮演不同的角色，对消费的需要求量大，使她们逐渐成为消费人群中的主力军。本文以 

中青年女性为例，探讨女性的消费心理，对女性用品市场乃至整个销售市场都有重要的意义。动国民 

经济增长具有重要的意义，对于市场上的企业而言，抓住女性消费者的心理特点是重中之重，这对他们

如何制定市场营销策略，制定怎样的营销策略等具有重要的作用，可以为他们提供向导和参考的意见。

	 关于女性消费行为的定义，学者们从广义和狭义两个方面对其作出了阐释。广义的女性消费 

行为包含女性消费的整个过程，女性在此过程中对多个消费角色进行扮演 例如消费的购买者、决策者 

和使用者  而狭义的女性消费行为则仅指女性为了满足自身需求而使用物品消费过程。

	 面对庞大的女性消费市场，生产者和经营者为了抓住良好的市场机会，较以往不同的是商品价格 

不再是影响城市女性消费者的重要甚至首要因素，而商品所拥有的表征能力和象征意义，以及基于 

这些特质带来的消费体验才是影响其进行消费选择和决策的重要依据。这种新的消费需求趋势从消费者 

心理学角度来解释，则是女性消费者对自我概念的追求和展示 (Tan, 2004)。她们重视 情绪价值   

胜过 机能价值 ，重视个性表现，重视附着在商品上属于象征性、意义性的成分，由此展现与众不同

的自我形象，而这种自我表现作用的展示也成为她们选择消费商品的重要依据。同样也由于消费者 

经济收入水平和支付能力的提高，对以往产品功能特性的关注逐步转向了精神层面的满足，消费者更 

加看重产品和服务所象征的生活方式、个人地位以及自我形象。根据不同产品的使用场景消费可以 
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分为两类：外显消费和内隐消费。在外显消费的场景下消费者希望借助产品的表征意义来外显自我概念 

然而内隐消费场景下消费者则注重体现内隐的自我，特别是现实的自我。由于产品功能以及使用场景

的差异性等特征，消费者对不同外显消费产品的关注重点就产生了区别，外显消费主要借助品牌个性

彰显社会自我和理想自我，而内隐消费则更多地用于体现内隐的自我 (Li et al., 2008)。

	 有关于消费者自我概念的话题虽然常为学界提及，但学界对于消费者自我概念的内涵及构成 

维度还存在不同意见，更缺乏专门针对女性消费者自我概念的权威界定。以往将自我概念直接应用于

女性消费者行为的研究大都停留在描述水平，研究结论相对薄弱，本研究将通过科学规范的实证研究 

方法，明确女性消费者自我概念的内涵。具体而言，研究者将基于扎根理论研究，厘清女性消费者自我

概念的构成维度。

研究目的

	 女性消费者是市场的主要组成部分，本研究旨在基于扎根理论，理清女性消费者自我概念的 

具体含义及其构成维度，拟定女性消费者自我概念的测量量表，为女性消费者自我概念的定量研究提供 

参考，发展并验证女性消费者自我概念的理论模型。

文献综述

	 自我概念 (Self-concept) 由哈佛心理学家詹姆斯第一个提出，James et al. (1981) 出版了他的经典

著作《心理学原理》(The Principles of Psychology)，他认为，“人类有将自身看作客体，进而发展自我 

感觉和自身态度的能力  James et al. (1981) 提出了“扩大的自我”的概念，把自我分为：物质的我、精神 

的我、社会的我和纯粹的我。

	 继 James et al. (1981) 之后，不同的心理流派对于自我概念的研究有不同的理论贡献。精神分析

学派的创始人弗洛里德认为人格由本我、自我和超我组成，分别对应着人的自我概念的社会层面、心灵

层面和物质层面；分析心理学家荣格把人的自我划分为无意识自我和有意识自我，它们特分别对应与人

的社会生活层面和心灵生活层面；新精神分析学派的阿德勒的自我是活动的唯一动机，是调动个体的

全部力量去追求优越人本主义的。罗杰斯认为自我概念是个人现象场中与个人自身相关的内容，是个人 

自我知觉的组织系统和看待自身的方式；随后，Allport (1955) 又提出了一个 统我  来代替自我概念 

的提法；Cooley (1922) 建立了自己的自我理论，他提出 镜象我  的概念，认为 自我概念  是别人的 

意见的映象。Rosenberg (1979) 认为自我概念是个体对自我客体的思想和情感的总和，包括个体对自己

许多方面的看法；Byrne (1983) 在前人的基础上又提出自我概念是有关自己的技巧、能力、外貌和社会

接受性方面的态度、情感、和知识的自我知觉，即一个人对自己的看法；Baumeister (1982) 认为自我概念 

是指一个人他自己的整体，包括一个人的人格特征和图式，以及对社会角色和关系的理解，提出了自我

展示理论；Shavelson et al. (1976) 认为，自我概念是通过经验和对经验的理解形成的自我知觉，这种 
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知觉源于对人际互动、自我属性和社会环境的经验体验，是多维度的，按一定层次组织到一个范畴系统 

之中，他将自我概念划分为一个多维度多层次的体系。

	 在消费者研究领域，消费者个性和自我概念一直是相互联系的概念。由于个性被认为是消费者 

稳定的行为特征，把消费者个性和自我概念相联系的观点表明，自我概念本身也应该具有稳定的 

结构。后来的学者研究表明，自我概念是个多层次、多元素的概念，它还与消费者年龄、性别等人口特征 

相关，在不同文化中，不同年龄、不同性别的消费者自我概念存在显著差异。以上几点为本研究提出 

区别于女性建立男性自我概念结构模型提供了理论依据。由此，本研究提出的自我概念是从消费者 

行为学角度来研究的，是指消费者个体把自己看成一个客体时，对自己的看法和态度。

	 人们一般认为消费者只有一个单一的自我，而且仅对那些能满足唯一自我的产品或者服务 

感兴趣。然而，最近的研究表明：把消费者看作多重自我 (Multiple Sieves) 更有助于理解消费者的消费 

行为。特定的消费者不仅具有不同于其他消费者的行为，而且在不同的情景下或者扮演不同的社会 

角色时，也很有可能采取不同的行为。因此，实际生活中每一个消费者都可能有多重自我，从而形成了

多种不同的自我概念结构。

	 Simon (1991) 认为消费者进行购买决策时有三个步骤：认知、设计和选择。即消费者由于内外部

因素的作用而形成基本认知，并对潜在行为结果进行设计比较，最后选择最为合理的行为方案。总体 

来看，消费意愿是能够最直观且最准确预测消费者购买行为的变量，是消费者经过一系列影响因素 

作用后的行为倾向。由于可以描述消费行为的变量过于纷繁，提取消费意愿作为代表性指标，为我们把握 

消费者行为提供了一个安全又便捷的因变量。

	 自我概念对消费者行为具有重要影响，相当多研究都证实，不少购买行为会直接受到消费者 

自我概念的影响。比如 Sirgy (1982) 指出：消费者更倾向于购买能表达真实自我概念和理想自我概念的 

品牌；且其认为透过消费者的购买行为可以认识其自我概念，其购买行为是一种自我概念的表达方式 

消费者对自我形象的认知对其购买行为能够产生作用，因此运用自我概念来研究消费者购买行为具有

很重要意义。Malhotra (1981) 也指出自我概念与消费行为（如产品偏好和品牌忠诚度等）存在着一种全

息投射关系，即 “一个人拥有什么，他就是什么”。 

	 Sirgy (1985) 在自我概念与产品形象的一致性方面进行研究。这一理论认为蕴含和表征形象 

意义的产品通常会激发同样形象的自我概念，自我概念是消费者对后天自我的综合观念认知，包含消费者 

对自己个性、社会角色、价值观、社会地位等不同层面的认识和自我理解。

	 消费者自我概念对其消费行为产生了至关重要的影响作用，尤其是对购买行为、品牌选择等影响 

比较明显，在某种程度上引导着消费行为的方向，支配着消费行为的决策。消费者的行为方式与自我 

概念之间存在着某种相互对应的关系，消费者通过购买、拥有和消费的产品和品牌来延伸和强化消费者 

的自我概念，而消费者又借助产品、品牌来获取象征意义和表达自我概念。

	 关于消费自我概念与消费行为的关系研究主要集中于产品形象、广告、品牌策略、消费决策、消费 
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选择和评价等因素进行的实证研究，取得了较多具有实践意义的研究成果。Schouten (1991) 对转变中

的自我，即在个人通过仪式和身份重建时的象征消费进行了研究，探讨了消费自我与象征性消费之间 

关系。部分学者从自我概念与产品形象一致性理论出发进行实证研究，主要集中于自我概念理论对品牌

个性、广告接受程度、网络消费等方面的影响和作用研究。Graeff (1996) 研究了品牌形象与消费者自我

概念之间的关系；Cao (2005) 研究了消费自我概念与品牌个性以及生活方式之间的关系；Zhao (2007) 

研究了消费自我概念对品牌态度的影响。

	 Zhu 和 Cao (2010) 的研究更多的关注青年职业女性消费行为的符号特征，通过对八位被访者的

深度访谈内容，分析出城市青年职业女性消费行为中有注重情感，品牌，炫耀和身体等的符号特点，并且 

这些特点伴随着社会因素、个人因素和大众传媒的助推下，显得更为突出。Niu (2012) 就在上海是外企 

白领女性做了一次问卷调查，得出白领女性消费行为中有身体消费的时尚性，奢侈品的炫耀性  

对品牌追逐等特点，消费模式超前、前卫，分析白领女性消费行为的现实困境及成因，并从宏观  

中观和微观层面相应提出对策。虽然在解释女性消费行为成因和优化女性消费行为对策方面提出了 

很好的见解 但是主要针对人群相对狭隘，研究结果过于局限。Zhang (2015) 认为青年女性在消费心理上 

较之男性消费者更倾向于细节追求，自我意识增强，购买方式更加注重快捷，即时：购买行为体现出 

模仿性 好奇性。并在最后给出了针对青年女性消费心理的特定市场的市场营销策略。

研究方法

	 一是文献分析法。基于研究目的与内容安排，本研究在前期准备过程中需要借助于对 CNKI  

Jstor、Proquest 等权威知名期刊资源数据库进行关于女性消费行为与美容养生等主题的文献进行检索 

筛选确定与选题关联性较强、研究价值深刻的研究成果，对近年来国内外关于女性消费行为、自我 

概念及感知风险等领域的相关文献，及社会学、心理学、管理学、营销学、统计学、经济学等领域的分析 

理论和方法，进行了大量的研读，吸收前人研究成果，学习和借鉴成功的研究方法。

	 二是访谈法。访谈法是访问员与受访者通过交流而得到详细知识的一种心理方式。针对不同的

研究目的与研究形式、研究方法，访谈法可以表现为多种多样的形式，通过访谈进行资料收集，就女性 

自我概念存在的问题进行了解，探析从不同角度出发的个体对女性自我概念的看法，以拓展延伸 

笔者的研究思路。本研究采用面对面访谈、电话访谈和线上访谈的访谈方法对被访问者进行访谈。通过 

与被访谈者直接接触，更有利于被访谈者真实且详细的表达自己的看法，使访谈内容更深入，更容易 

得到真实可靠的材料。采用录音方式确保访谈内容客观公正，再将录音用文字记录下来。根据需要了解的 

具体项目，事先设计好了相应的访谈问题，针对企业管理人员、技术人员、教师、公安、自由职业者以及

全职太太，消费能力各不相同，代表不同阶层的女性进行访谈。

	 三是扎根理论研究。考虑到有关于中国女性消费者自我概念方面的研究尚不深入全面，本研究

将利用扎根理论研究获取女性消费者自我概念的构成维度。扎根理论研究并不是一种实体理论，而是
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一种研究的理论 (Approach) (Pan, 2005)，有学者这样定义扎根理论研究：在定性研究中，尝试将自然

主义方法和实证主义相结合，进而达到“程序的系统化模式”的努力 (Babble, 2005)。扎根理论作为 

一种方法论 (Methodology)，适用于研究那些与人们面对的现象有关，但尚未完全厘清的概念。这些 

概念至少对于某一群体或是地区而言比较模糊，即便概念被厘清，或因其相互间的关系未被完全掌握 

或是在概念发展上尚未成熟，或是对某些现象没有进行详尽的研究，以致研究者仍然无法了解哪些 

变量与此现象有关 (Strauss, 1997)。

	 研究对象样本选择

	 本研究的对象为具有自主消费能力的女性，年龄在 22 岁至 60 岁之间。由于年龄结构在 22-60 

岁之间的不同年龄段群体差异较大，运用简单随机的抽样进行往往会产生较大的误差。同时结合 

质性研究的特征，本研究采取判断抽样的方法选择符合条件的研究对象展开访谈。考虑到城市、年龄  

受教育水平、收入水平等人口统计学因素可能会对女性消费行为产生影响，在选择访谈对象时 

须充分考虑到上述因素。本研究在正式访谈前进行了一次预调查，预调查通过社交平台向女性消费者 

发放问卷  预调查共收到问卷 79 份。在预调查之后，以城市、年龄、受教育水平、收入水平作为条件 

进行筛选  充分保证被访对象在这几个因素上的覆盖面，最终选择符合条件的女性共计 14 名。

	 这 14 名访谈对象来自全国一、二、三线城市，年龄从 25-60 岁不等，教育水平方面大专 1 人，本科  

6 人，研究生 5 人，博士 2 人，收入水平涉及不同收入层次。由于笔者所在城市是贵州贵阳，为了扩大

样本的选择范围，提高收集和处理效率，故作为了三线城市的代表，进行了调研。此次的被访者涉及 

企业管理人员、技术人员、教师、公安、自由职业者以及全职太太，消费能力各不相同，代表不同阶层的 

女性。有独立的消费认识能力和购买决策依据。

表 1 采访对象基本情况

序号 龄 职业 地域 文化程度 年收入 家庭背景

1 60 退休教师 贵州贵阳 本科 10 万 爱人大学教师

2 34 创业者 上海 研究生 200 万 离异

3 30 小学教师 贵州贵阳 本科 10 万 爱人经商

4 25 公司行政 湖南长沙 本科 5 万 单身

5 33 财务助理 广西南宁 本科 5 万 离异有两个孩子

6 40 公安 贵州贵阳 大专 15 万 公安

7 41 初中教师 深圳 研究生 20 万 公安

8 42 财务主管 广州 研究生 30 万 离异有一个孩子

9 31 公司经理 湖北武汉 本科 25 万 爱人在家带孩子

10 40 全职太太 北京 本科 300 万 爱人是体育界明星

11 37 大学辅导员 贵州贵阳 研究生 10 万 单身

12 33 大学副教授 贵州贵阳 博士在读 30 万 爱人是建筑设计师

13 36 全职妈妈 四川成都 博士在读 50 万 爱人是国企中层

14 41 大学副教授 杭州 研究生 30 万 爱人是法院领导
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	 本研究主要进行了开放性编码 (Open Coding)、主轴编码 (Axial Coding) 和选择性编码 (Selective 

Coding) 三级编码过程。NVivo 12.0 中，使用节点对文本资料进行编码，编码形成的各级节点构成 

从属关系。参考点为每个节点的编码频次，代表每个节点在原始文本资料中出现的次数。(1) 开放式 

编码 (Open Coding)。采用 Nvivo 软件里的编码功能，完成对每一份原始资料的开放式编码。对代码的 

命名尽量采用女性在生活中使用的术语，以保留资料的原始意义，即活体代码。(2) 主轴式编码 (Axial 

Coding)。在 Nvivo 软件的 Nodes 板块中, 将开放式编码中的多个编码节点按照其意义的相似性进行 

合并、归类, 完成主轴式编码。合并归类后形成的类别即为二级节点，其所包含的编码节点为一级节点 

(3) 选择式编码 (Selective Coding)。根据二级编码节点，结合 14 位受访者的年龄，在 Nvivo 软件的  

Nodes 板块中，将主轴式编码获得的二级编码节点分别归类，形成三级编码节点  当某些二级编码 

节点无法划归类, 可生成一个新的三级编码节点  当某个二级编码节点无法归类到三级编码节点中时 

则选择放弃。

研究结果

	 数据收集

	 本研究通过多种途径获取到了所有受访者的同意，他们在接到访谈邀请之后都以文字或者口头 

的方式表达了愿意参与本研究的愿望，并积极参与制定访谈的时间、地点、方式的安排；此外，在正式 

访谈开始之前，均以书面访谈提纲和口头阐述的方式向每位受访者作出研究主题解释，明确了访谈 

可能涉及的内容；再次，为了保障资料的准确性需要对采访全程进行录音，采访前对受访者的录音均 

征求了对方的同意，并向受访者承诺对采访过程中的音频和文本材料做到绝对保密；最后，为了 

保证受访者的隐私，本文均以案例编号的方式对受访者进行表述，避免泄露受访者的隐私情况。同时对

资料的使用程度和受访者做过一一确认，对于受访者提出需要隐去相关信息的要求给予尊重和支持。

	 为了顺利完成论文编码工作，本研究将采用 Nvivo12.0 作为编码分析工具。本研究采用扎根 

理论的方法，挖掘来自不同受访者访谈资料中的关系链，建立不同要素之间的因果关系。扎根理论是

通过数据的定性分析发现主题或类别的一种归纳方法，它已被广泛应用于社会科学的理论生成方法 

扎根理论的主要分析思路是比较，在资料和资料之间、理论和理论之间不断进行对比，然后根据资料

与理论之间的相关关系提炼出有关的类属及其属性。扎根理论认为，理论是通过研究者的参与，以及

在与经验对象、理论视角和研究实践的互动中建构而成的 (Norman, 2007)。

	 效度检验

	 一般情况下，学者们在对质性研究的研究质量进行检验即进行效度评价时，通常采用描述性 

型效度、解释型效度、理论型效度、评价型效度来评价，其中描述型效度是指对研究现象进行描述 

的准确度，解释性效度是指研究者本人对于研究现象在被研究者心目中样子的真实再现程度，理论 

型效度是指研究构建的理论能够真实反映研究现象的程度，评价型效度是指研究者对研究结果所做的 

价值判断是否准确。
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	 为了确保研究效度达到应有水平，本研究主要利用反馈法和参与人员检验法提升研究质量。反馈 

法是指在研究得出初步结论后，研究者与导师、同学、朋友及在女性消费领域有过丰富就业经历的专业

人士进行深入探讨，全面听取其对研究结果的意见和看法，从而多角度地理解和分析研究结果。参与 

人员检验法是指，在通过扎根理论分析明确了女性消费者自我概念的构成维度之后，将这一研究研究

结论告知访谈对象，了解其对研究结果的认同程度。

	 理论饱和度检验

	 扎根理论研究并不片面强调研究对象在样本方面的数量，但是这并不意味着在确定样本数量时 

可以随意处理。具体而言，在衡量样本量是否足够时，扎根理论更强调从理论饱和度的层面来考虑。也就 

是说，扎根理论分析的资料必须达到理论饱和的水平，从而保证研究所提炼的概念、范畴、概念与 

范畴之间、范畴与范畴之间的关系的饱和和充分。当新的素材不能为研究提供新的概念或者关系时 

就可以视为具备了足够的理论饱和度。反而言之，当在研究中导入的新素材可以为研究提供新的 

素材或关系时，就表明研究结论未达到理想的理论饱和度，研究者有需要重新增加新的数据资料并对其 

重新进行编码分析。

	 在对 14 份访谈资料进行分析，并对女性消费者的自我概念结构进行初步界定之后，研究者针对

其进行了理论饱和度检验。研究者在上述 14 份访谈资料之后，继续增加了 2 名访谈对象，并以同样的

提纲对其进行访谈。之后对增加的 2 份访谈资料进行文字整理，并继续通过三级编码对其进行扎根

理论分析。研究者发现，新增加的 2 份资料并未为研究增添新的概念、范畴或关系，表明基于之前 14  

份访谈资料得出的结论结构是相对全面即具有足够的理论饱和度。所以，无需继续增加访谈样本。

讨论

	 扎根理论 (Grounded Theory) 是由芝加哥大学的学者，研究有关于临终照护机构的研究 (Study 

of Dying in Health Institution) 所发展出来，并于 1967 年出版的《扎根理论的发现》(The Discovery of  

Grounded Theory) 一书，正式出现了扎根理论一词。扎根理论 (Grounded Theory: GT) 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。扎根理论的操作程序一般包括：(1) 从资料中 

获取信息，从而产生概念，然后对资料进行逐级登录。(2) 不断将概念和资料进行比对，然后系统询问与 

概念有关的理论问题 (3) 总结理论性概念，建立概念与概念之间的联系。(4) 理论性抽样，系统地对 

资料进行编码。(5) 建构理论。其中，对资料进行逐级编码是扎根理论中最重要的一环，其中包括三个

级别的编码。

	 NVivo 是美国 QAR International 公司开发的定性和多种混合方法相结合的数据分析软件，是研究 

人员在扎根理论研究方法中经常使用的软件工具。NVivo 软件适用于讲非数值性、无结构资料进行 

索引、搜寻、理论化，帮助研究者完成编码与搜寻、产生规则、建立理论、建立索引、建立逻辑关系、建立 

概念网络等工作 (Guo, 2009)。本研究主要借助 NVivo 12.0 对文本材料进行编码分析。
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	 访谈结束后，研究者先将录音转录成文字，然后利用 NVivo12.0 质性分析软件，根据扎根理论 

(Grounded Theory)，对收集到的数据进行自下而上的逐层编码，本研究把访谈资料按照不同个案进行

保存，并导入 NVivo12.0。通过对访谈资料的案例、资料的不断抽样来发展类属的属性，直到没有新的

属性出现，达到了理论的饱和，即再抽取案例及其相关资料也不会导致本文出现新的研究结论才停止

了相关资料的抽取，共计形成 42830 字的文字资料。然后，对这些资料进行了重新的梳理和编码。

	 本研究按三级节点进行编码，一级节点为开放性编码，主要利用手动编码功能，对 14 份访谈资料

进行逐字逐句解读并进行摘要提取，并以简短的语句表达相关现象，对女性消费者自我感念相关表述

进行逐层分解、比较和概念化，以提取出的所有原始信息点构成三级节点。在将 14 份访谈录音转换成

文字之后，研究者对整理后的文字资料进行逐句编码及命名。同时，在处理过程中尽量使用受访者原始

的语句表述以确保分析结果的客观性。

	 随后进行主轴编码，根据类属关系将含义相近、重复出现的三级节点进行分类、整合和组织，形成 

二级节点；继续通过选择性编码，将概念内涵属于同一范畴的二级节点归类并合到一级节点，形成 

最终的三级节点编码体系。节点及编码参考点结果如表 2 所示。

表 2 扎根理论分析节点及编码参考点示例

名称 举例 参考文件

理想自我

保持美貌
皮肤很好感觉人也很自信，你的这个状态可能会影响到她，是希望这个状态能够持续
保持美丽自信因为不想被社会淘汰。

1

家庭氛围
希望老公能够浪漫一点，老公是个太过于死板了的人，不爱社交，和我的兴趣爱好也不
一致。

1

时间掌控 40 岁以后可以拥有自己的可支配的时间，带着家人全世界走走。

经济收入
不说可以购买什么奢侈品，昂贵的物品，但是可以满足日常规划的需要，比如 
旅游，比如稍微质量口碑很好的护肤品，比如美容保健，在每一年的生活规划中，不会
因为经济不足而选择放低自己的要求。

4

时间自由 40 岁以后可以拥有自己的可支配的时间，带着家人全世界走走。 8

个人价值实现
虽然目前所承担的是副处级领导职务，但是在学校，所以也没有太多的用途。平时也在
社会中需要很多的帮助，感觉自己还是处于四处求人的状态。

2

发展自我

自律 我认为自律的女人很重要。 1

自强

要是自己没有足够能力的话，无论到什么地方都会受别人的不尊重。有很多男人总
是因为家里的老婆没有能力，然后经常出现出轨的状况。想要让自己过上更幸福的 
生活，能够拥有更完美的家庭，那么自己也要变得更加优秀，不顾一切的让自己变得更
加强大，这样才能够让别人尊重自己，也让得到自己想要的结果。

8

自我控制
能够管理好自己的身材，管理好自己的生活，从外在上尽量去塑造自己，身体和皮肤都
需要好好管理。

1
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名称 举例 参考文件

心理自我

经济地位 但是现在的大学收入实在是太低了，一直感觉收入和付出不匹配。几乎没有什么存款。 13

社会地位 我的职业是大学教师，教书育人，社会地位是受尊重的。 13

自立 所以总结下来，女人还是要有自己的事业和独立的经济来源，才会有安全感。 3

社交关系 购置一些奢侈品也是为了匹配身份，出席一些场所需要。 12

主观自我

社交满意度
所以整个圈子都是社会地位较高，且有钱有时间的朋友吧。大家聚着一起摄影、旅游。
一起学习，自驾游什么的，有什么事情同学朋友都能帮上，大家也都是有社会地位的。

4

生活满意度
理想状态是自由自在，事业要再上一两个台阶，然后有一个美满幸福的家庭。自己可以
有家庭生活，轻松开心。目前看来，差距很大。

10

事业满意度
我的事业目前处于上升期，正好领导比较器重。自己也肯努力和奋斗。对于目前的事业
是满意的，还在继续努力中。期望可以再上一两个台阶吧。

9

心情愉悦 所以让自己开心的对待每一天，生活一样很美好。 8

心情平静
我是一个教导员，平时同事都很喜欢和我聊天，也喜欢向我倾诉一些心里话，得到大家
的信任，我很平静。

6

事业状况
自己的业务能力也很强，以前是单位的优秀教师，得到很多得的荣誉，家长、学生、领导
的认可。

14

社会自我

受人欢迎
和我关系特别好的同事认为我是一个很好的听众，总是竭尽所能的帮助他人；和一起
共事的同事认为我是一个工作勤奋，学习能力强的人。

4

相处状况
所以整个圈子都是社会地位较高，且有钱有时间的朋友吧。大家聚着一起摄影、旅游。
一起学习，自驾游什么的，有什么事情同学朋友都能帮上。

6

社交能力
我是个急性子，是一个社交能力比较强的一个人。因为无论是朋友还是同事都属于你
外交的一部份，你总不能把你最不好的一面都在外面展示出来吧。

4

待人方式
系好的朋友认为我是一个认真、负责、诚实且具有同情心的人，并且忠于朋友；和我关
系特别好的同事认为我是一个很好的听众，总是竭尽所能的帮助他人；和一起共事的
同事认为我是一个工作勤奋，学习能力强的人。

8

	 第一，在 Nvivo 软件里对每一被访者的原始资料进行开放式编码。使用女性在访谈中使用的 

术语，以保留资料的原始意义，即活体代码。第二，在 Nvivo 软件的 Nodes 板块中，把开放式编码中的

多个编码节点按照其意义的相似性进行合并、归类，总结出这些二级节点：保持美貌，家庭氛围，时间 

掌控，经济收入，时间自由，个人价值实现，自律，自强，自我控制，经济地位，社会地位，自立，社交 

关系，社交满意度，生活满意度，事业满意度，心情愉悦，心情平静，事业状况，受人欢迎，相处 

状况，社交能力，待人方式。第三，根据二级编码节点，结合 14 位受访者的实际情况，可将以上二级 

节点进行选择式编码得到三级节点：理想自我、社会自我、主观自我、心理自我和发展自我。

表 2 扎根理论分析节点及编码参考点示例（继续）
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总结与建议

	 理想自我 (Ideal Self)、私人自我 (Private Self)、社会自我 (Social Self)。理想的自我是“我想 

成为什么样”。私人自我是“我对自己怎么样或我想对自己怎么样”。社会的自我是“别人怎样看我或 

我希望别人怎样看我”。这些方面并不是完全独立的，如私人自我实际上就包含有理想的自我和社会 

自我等内容。同时，这些方面的自我在性质上不会完全相同，甚至会出现矛盾或完全对立的性质。比如

同样一个人，社会自我和私人自我不相同。

	 在个体自我概念的形成和发展中，社会比较是一个很重要的影响因素，人们常常会通过与他人的

比较来认识自己。此外，社会比较对自我评价也有着直接影响，一般来说，高社会比较倾向个体更容易

受到社会比较的消极影响，其自我概念也会随着社会情境不同而变化。

	 通过三级编码，研究者梳理出了女性消费者自我概念的构成维度模型。如图 1。

图 1 女性消费者自我概念的构成维度模型

	 结合既有研究文献对于一般消费者的自我概念分类及命名情况，我们认为女性消费者自我概念

涵盖五个维度，并将其分别命名为理想自我、社会自我、主观自我、心理自我和发展自我。其中，理想 

自我主要体现在外貌、家庭氛围、经济条件、时间掌控和个人价值实现等方面；社会自我主要体现在经济 

地位、社会地位和社交关系等方面；主观自我主要体现在社交满意度、生活满意度、事业状况和性格等 

方面；心理自我则表现在自立、自律、自取、自信等维度的心理体验方面；发展自我则表现在自我教育和 

自我控制等方面。

	 考虑到扎根研究所得出的女性消费者自我概念的构成维度主要是一种探索性研究结论，为了 

确保研究结果的可靠性，未来研究者还将通过问卷调查，基于大样本数据对其结构的结构合理性进行 

量化的验证。
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