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摘   要    随着市场上多功能产品日益增多，明确何种因素影响消费者偏好多功能产品具有重要的理论和实践价值。已有研究

发现消费者的印象管理动机、解释水平等因素影响多功能产品偏好。研究通过 4 个正式研究和补充研究，探讨了消费者自身

的着装风格（正式 vs. 非正式）对多功能产品偏好的影响及作用机理。结果表明，消费者自身正式（vs. 非正式）着装会增加

其对多功能而非少功能产品的偏好，其中效率目标激活发挥中介作用；内隐人格观在消费者自身着装风格通过效率目标对多

功能产品偏好的影响中发挥调节作用。研究揭示了多功能产品营销中的消费者着装风格效应 , 为企业产品设计和营销实践者

根据消费者着装风格差异制定推荐策略等方面提供实践启示。
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1   引言

面对激烈的市场竞争和不断攀升的顾客期望，

越来越多的企业将增加产品功能作为弥补产品设计

和开发弱点的重要策略（Lee et al., 2020）。尽管多

功能产品在市场上越来越普遍，但学界对消费者偏

好多功能产品影响因素的探究主要集中于心理层

面。这些研究发现，高印象管理动机（Thompson & 
Norton, 2011）、高解释水平（于军胜等，2014）以

及最大化思维导致消费者更偏好多功能而非少功能

产品（Brannon & Soltwisch, 2017）。迄今为止，尚

未有研究探究过消费者自身的着装风格对多功能产

品偏好的影响。然而在现实生活中，消费者每天做

出的消费决策是在穿着不同风格的着装下完成的。

因此，消费者在线下购物时，营销人员经常通过消

费者的着装风格来预测其消费偏好，并做出相应的

产品推荐。鉴于多功能产品在市场上频繁销售，营

销人员是否要根据消费者的着装风格来向其推荐多

功能产品？对这一问题的回答能够解答营销人员的

困惑，并对企业制定的营销策略的有效性提供理论

指导。

基于上述理论空缺和实践重要性，本文旨在探

究消费者自身的着装风格是否会影响、如何影响以

及何时影响（何时不影响）消费者的多功能产品偏

好。前人研究指出，相比非正式着装，正式着装激

活了工作联想（Kwon, 1994），而工作和效率密不

可分（Suzman, 2020），购买多功能产品是帮助个

体实现效率目标的途径（You et al., 2021）。本文提

出，身穿正式（vs. 非正式）着装的消费者会偏好

多功能而非少功能产品，效率目标的激活为中介。

与此同时，已有研究显示，渐变论（vs. 实体论）

内隐人格观者的个体更认为自我特征具有可变性

（Jeong et al., 2023）。因此，本文进一步认为，

身穿正式着装（vs. 非正式着装）提升消费者多功

能产品偏好的现象，在持有渐变论内隐人格观的

消费者身上存在，而在持有实体论内隐人格观的

消费者身上消失。

本文有重要的理论价值。首先，本文推进了

具衣认知理论。已有研究验证了着装风格通过感

知觉过程对穿着者的行为决策产生影响（Adam 
& Galinsky, 2012; Wang et al., 2021），而本文进
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一步揭示了着装风格也会通过动机过程对穿着者

的消费行为产生影响，把着装风格对穿着者的影

响从基于身体体验的认知过程拓展到了动机过

程，推进了现有理论。其次，本文发现了多功能

产品营销中的着装风格效应。这一发现为消费者

为何偏好多功能产品提供了新的解释视角。这一

新解释视角能够将学界对消费者的多功能产品偏

好的探究从关注消费者内在特征转移到消费者的

着装特征上。最后，已有研究揭示了消费者的着

装风格如何影响对产品的整体购买意愿（Cutright 
et al., 2019） 以 及 对 食 物 的 决 策（Wang et al., 
2021）。本研究探究消费者着装风格如何影响其

对多功能产品这一特定品类的偏好，推进了个体

自身着装风格的影响后效文献。

除了上述理论贡献，本研究的结论能够为多功

能产品的适用人群、产品推荐策略和广告宣传等提

供明确的实践启示，并解答营销人员的实践困惑。

1.1   消费者自身着装风格与效率目标

着装风格（dressing style）指个体基于自身个性、

职业以及文化背景等因素，在服装款式等方面的选

择倾向所呈现出的整体特征（Maran et al., 2021）。

正式着装（如西服）和非正式着装（如牛仔服）是

最常见的两类着装风格，近几年受到学者们关注

（Wang et al., 2021）。 效 率 目 标（efficiency goal）
指寻求在最短的时间干最多的事，或以最方便快捷

的方式满足最多需求的状态（Veldre et al., 2022）。

本文认为，消费者的着装风格会影响其效率目标——

相比身着非正式着装，身着正式着装会激活消费者

的效率目标。这一观点背后的推理依据如下。

首先，正式着装能够激活人们追求效率的联

想。心理学领域中物质启动方面的研究发现，个

体接触特定物质会激活相应的自我联想（Qin et 
al., 2021），如让被试接触办公用品（如会议室桌

子、公文包）后会有更强的竞争意识（Qin et al., 
2024）。具衣认知（enclothed cognition）的观点进

一步表明，个体穿着具有特定身份象征的服装会激

活相应的图式和联想（Adam & Galinsky, 2012）。

鉴于世界上大部分文化中正式着装是职业身份的象

征，身穿正式着装会激活个体工作身份的自我联想

（Kwon, 1994），进而促使个体倾向于在限定时间

内完成更多任务，即追求效率（Suzman, 2020）。因此，

本文提出个体身穿正式着装（vs. 非正式着装）时可

能会更加追求效率目标。

其次，正式着装能够显示出人们高效工作的状

态。在西方社会工业化过程中产生的工作伦理强调，

时间是终极稀缺资源（Kogan, 2021），生产力和时

间效率始终是社会和企业发展的关键问题（Zelenyuk, 
2024）。企业不仅从技术层面，还通过建设企业文

化促进生产力及时间效率，其中就包括让员工工作

期间要正式着装（Peluchette & Karl, 2007; Sotak et al., 
2024）。来自人力资源领域的研究也确实发现，相

比非正式着装，正式着装的员工具有更关心生产效

率和用更少的时间完成更多事情的趋势（Karl et al., 
2013）。此外，国外一项关于一千多名人力资源主

管的调查显示，在公司实施着装非正式化政策后，

44% 的人出现迟到和旷工情况（Peluchette & Karl, 
2007），这一现象主要是由于穿着非正式着装时个

体觉得自己更放松，偏爱慢节奏的工作状态所致

（Brown, 2024）。可见，个体身穿正式着装（vs. 非

正式着装）能更好展现高效工作状态。

1.2   效率目标与多功能产品偏好

目标理论（goal theory）表明，激活的个人目

标会在随后的情境中指导个体出现与目标一致的行

为（Concari et al., 2023; Greco & Kraimer, 2020）。

例如，激活“节食”目标的被试会食用更少试吃品

（Papies & Veling, 2013）；“省钱”目标激活则会

显著降低消费者的冲动消费意愿以及冲动购买行为

（丁健睿等，2019）。据此推测，激活了效率目标

就会促使人们出现追求效率的行为。效率目标促使

个体在最短的时间干最多的事，或以最方便快捷的

方式满足最多的需求（Klinger & Cox, 2011; Veldre et 
al., 2022）。而多功能产品将多种功能加载到一个产

品中，这种一体化设计使消费者能够通过一件商品

实现多种意图（Thompson & Norton, 2011）。因此，

购买多功能产品是帮助消费者实现效率目标的途径

（You et al., 2021）。综上推测，消费者身着正式着

装（vs. 非正式着装）时会表现出更高的效率目标，

进而会偏好多功能产品而非少功能产品。

基于上述推导，本研究提出如下假设。

H1：消费者正式着装（vs. 非正式着装）时会增
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加其对多功能产品的偏好。

H2：消费者的着装风格和多功能产品偏好之间

的关系受到效率目标的中介。

1.3   内隐人格的调节作用

本文认为，消费者自身正式着装（vs. 非正式

着装）时通过激活效率目标而偏好多功能产品的现

象，会因个体持有不同的内隐人格观而变化。具体

而言，本文探究的现象只有在渐变论者身上存在，

而在实体论者身上会消失。

内 隐 人 格 理 论（implicit personality theory，

IPT）是关于对人的基本特质（如，智力、品德、人

格特质等）及周围事物是否具有可变性的基本观点

的理论（Han & Stieha, 2020），在构建个体行为动

机方面具有重要作用（Han et al., 2020）。IPT 理论

基于内隐人格特质是否可变的认知差异，将个体分

为实体论者和渐变论者。其中，实体论者认为人的

特质固定不变，无法通过学习和经历来提升自我。

相反，渐变论者认为人的特质具有可塑性，学习和

经历可以使个体特质发生显著性的改变（Jeong et 
al., 2023）。

已有文献显示，不同风格的着装会激活不同的

自我，自身非正式着装激活个体的悠闲自我（Hong 
et al., 2019），而自身正式着装激活个体的工作自我

（Kraus & Mendes, 2014）。根据内隐人格理论的观

点推测，渐变论者更有可能认为着装塑造自我，在

穿着正式着装（vs. 非正式着装）时激活工作自我，

从而追求效率目标并消费多功能产品。而实体论者

认为自我是固定不变的，不会被着装所塑造，无论

穿着何种风格的着装自我不变，无法激活效率目标

进而对能实现效率目标的多功能产品缺乏兴趣。为

了验证内隐人格和着装自我之间的内在联系，我们

进行一项前测（N = 60，女性 70%，M 年龄 = 33.13 岁，

SD = 8.98），结果发现，相比实体论者，渐变论者

更认为着装可以塑造自我（p < .001）。因此，本文

提出以下假设： 
H3：消费者自身的着装风格（正式 vs. 非正式）

对多功能产品偏好的影响受到内隐人格观的调节。

这一影响在渐进论者身上存在，而在实体论者身上

消失。

H4：内隐人格观对消费者着装风格影响多功能

产品偏好的调节作用受效率目标的中介。具体而言，

渐变论者身穿正式着装（vs. 非正式着装）时有更可

能追求效率目标，进而增加其对多功能产品的偏好；

而实体论者身穿正式和非正式着装对效率目标和多

功能产品偏好的影响没有显著差异。

综上 , 建立本文的总体研究框架如图 1 所示。

1.4   研究概览

如图 1 所示，本文将开展 4 个正式研究和补

充研究检验上述假设。研究 1~2 旨在检验主效应

假设 H1。其中，研究 1 是线下实验室实验，通过

操纵被试的着装风格想象来检验个体自身的着装

风格（正式 vs. 非正式）是否会影响其对多功能

产品的偏好；研究 2 增设对照组来检验研究 1 的

发现由正式着装驱动还是非正式着装驱动。研究

2 还发现，自我效能感和解释水平不能解释 H1 中

所提的主效应。研究 3 在复制研究 1~2 发现的基

础上，进一步检验了 H2（效率目标的中介作用）。

最后，研究 4 旨在检验 H3 和 H4，即消费者内隐

人格观的调节作用以及效率目标的有调节的中介

作用。除了上述 4 个主要研究外，我们还开展了

补充研究，排除了预期收入和自我监控的竞争中

介解释。

图 1 本文的概念模型图
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2  研究 1~2  消费者的着装风格对多功能产品

偏好的影响

2.1   研究 1

研究 1 旨在检验 H1，即个体身着正式着装（vs.
非正式着装）会增加其对多功能产品的偏好。研究

1 为实验室实验，招募学生被试参加。

被试和研究设计。通过 G*Power 3.1.9.7 软件估

算研究所需样本量，设置效果量 d = .50，α  = .05，

采用 t 检验，要达到 90% 的统计检验力需要 172 人。

研究 1 为着装风格 ( 正式 vs. 非正式 ) 单因素组间实

验设计，因变量是多功能产品偏好。在中国西部某

高校的一个教学楼中随机招募本科生 213 人（女性

45.5%，M 年龄 = 19.03 岁，SD = 1.80）。

前测。多功能产品的界定是由产品所具有功能

数量的多寡来决定的（于军胜等，2014）。研究 1
选取了两款产品：数码相机和台灯。其中，数码相

机借鉴了 Thompson 和 Norton（2011）研究中的实

验材料，少功能数码相机有 7 个功能，多功能相机

有 21 个功能。台灯的选择基于一项独立前测，在见

数平台上招募了 100 名参与者（女性 62%，M 年龄 = 
30.15 岁，SD = 7.80）对两款台灯在功能多寡、外观

美感方面进行 7 点评分（1 = 功能数量非常少 / 外观

非常差，7 = 功能数量非常多 / 外观非常好）。结果

显示，多功能台灯（照明、时钟，手机收纳）的功

能数量显著多于少功能台灯（M 少功能台灯 = 2.41，M 多

功能台灯 = 5.68，t(98) = 16.39，p < .001），且两款台灯

在外观美感上无显著差异（M 少功能台灯 = 4.79，M 多功

能台灯 = 5.00，p > .05）。前测结果表明，我们筛选出

的两款数码相机和两款台灯可以用于主实验。

实验流程。首先，每个被试需完成注意力检测

项（这是注意力核查项，请选择“非常不确定”选

项）。之后被试报告自己的性别，然后随机分到正

式着装组或非正式着装组。在正式着装组条件下，

被试观看穿着正式着装的男士 / 女士图片；非正式

着装条件下被试观看穿着非正式着装的男士 / 女士

图片（实验程序会根据被试报告的性别弹出与其性

别一致的着装图片）。参照 Wang 等（2021）的研究，

被试被要求生动想象自己穿着图片中的着装的样子。

随后，被试完成操控核查题项：“刚才您在想象自己

穿着图片中的服装时，您感知到的着装正式程度是？

1 = 非常不正式，7 = 非常正式”。接下来，被试依

次看到两款数码相机和两款台灯的图片，并情境想

象自己在考虑购买图片中的数码相机和台灯。被试

被告知自己目前财务预算充足，无需考虑产品价格。

之后，测量被试的多功能产品偏好：“如果从上图相

机 / 台灯中选择一款，相对而言您会倾向于选哪一

款？ 1 = 肯定是左侧的相机 / 台灯，7 = 肯定是右侧

的相机 / 台灯。”为防止选项位置效应，一半被试

看到左侧的相机和台灯是少功能产品，另一半被试

看到左侧的相机和台灯是多功能产品。我们没有发

现位置影响结果，因此把数据进行了统一，在产品

选择上得分越高表明对多功能产品偏好越高。最后，

被试报告了自己的年龄。

操纵核查。所有被试通过注意力检测。独立样

本 t 检验结果表明，相比非正式着装组（M = 5.61，

SD = .93），正式着装组（M = 5.61，SD = .95）的被

试认为想象中自己的穿着更正式（t(211) = -13.77，

p < .001，Cohen' s d = -1.90），表明实验中对着装风

格的操纵成功。

主效应检验。以着装风格为自变量 , 分别以数

码相机和台灯产品相对偏好均值为因变量进行独立

样本 t 检验。结果发现：在数码相机选择上，正式

着装组被试比非正式着装组被试更偏好多功能数码

相机，M 正式 = 5.53，SD = 1.42 vs. M 非正式 = 4.31，SD 
= 2.01，t(211) = 5.12，p < .001，Cohen' s d = .71；在

台灯选择上，正式着装组被试比非正式着装组被试

更偏好多功能台灯，M 正式 = 4.32，SD = 1.96 vs. M 非

正式 = 3.76，SD = 1.87，t(211) = 2.15，p < .05，Cohen' 
s d = .30。然后，将正式着装编码为 1，非正式着装

编码为 0，着装风格作为预测变量，数码相机和台

灯相对偏好得分分别为结果变量进行回归分析。结

果显示，着装风格对多功能数码相机偏好有显著正

向预测作用 (β  = .33，p < .001)；着装风格对多功能

台灯偏好有显著正向预测作用 (β  = .15，p < .05)。
将两种产品相对偏好求均值，在控制性别、年龄后，

着装风格对多功能产品偏好的影响依旧显著（β  = 
.33，p < .001）。

2.2   研究 2

研究 2 旨在通过增设对照组和更换实验材料（养

生壶）再次检验主效应假设 H1。同时，研究 2 将探
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索自我效能感和解释水平是否能够解释研究 1 的发

现。由于正式（vs. 非正式）着装的个体估计自己完

成特定任务的可能性更高（Watson, 2004），这是高

自我效能感的表现，高自我效能者偏好有难度的任

务（Caliendo et al., 2023），从而可能偏好使用更困难

的多功能而非少功能产品。此外，已有文献显示正

式（vs.非正式）着装诱发穿着者的高解释水平（Slepian 
et al., 2015），而高解释水平能促进消费者的多功能

产品偏好（于军胜等，2014）。因此，在研究 2 中将

自我效能感和解释水平作为替代性解释进行检验。

前测。实验材料多功能养生壶（14 种功能）的

图片取自京东商城的一则产品广告，少功能养生壶

（7 种功能）在 14 种功能基础上去掉了 7 种功能构

成。产品材料选择基于一项独立前测，在见数平台

上招募了 60 名参与者（女性 85%，M 年龄 = 30.57 岁，

SD = 8.06）对养生壶在功能多寡方面和外观美感方

面进行 7 点评分（1 = 功能数量非常少 / 外观非常差，

7 = 功能数量非常多 / 外观非常好）。配对样本 t 检

验结果显示，多功能养生壶（M = 5.87，SD = 1.12）

的功能数量显著多于少功能养生壶（M = 3.10，SD 
=.93，t(59)= -16.74，p < .001），且两款养生壶在外

观美感上无显著差异（M 少功能养生壶 = 5.18，M 多功能养生

壶 = 5.07，p > .05）。上述前测的结果表明，我们选

择的两款养生壶产品可以用于主实验。

被试和设计。采用着装风格（正式 vs. 非正式

vs. 对照组）的单因素组间设计，因变量是多功能产

品偏好。通过 G*Power 3.1.9.7 软件预先估算了研究

所需样本量，设置 f = .25，α  = .05，采用 F 检验要

达到 90% 的统计检验力最少需要 207 人。在见数平

台共招募被试 240 名（女性 65.8%，M 年龄 = 29.30 岁，

SD = 7.65）。

实验流程。首先，被试完成了注意力检测项（这

是注意力核查项，请选择“非常不确定”选项），

之后被试报告性别并随机分配至三种条件中的一种。

正式和非正式着装组条件被试阅读任务情景：“一

家名为“TUEV”的企业邀请您出席他们的活动，

并为您安排好了参加活动穿着的服装，如下图所示”。

随后，正式着装组被试观看穿着正式着装的男士 /
女士图片；非正式着装组被试观看穿着非正式着装

的男士 / 女士图片（实验程序会根据被试报告的性

别弹出与其性别一致的着装图片），并被要求生动

想象自己穿着图片中的着装（Wang et al., 2021）。

对照组被试阅读任务情境是：“一家名为“TUEV”

的企业邀请您出席他们的活动”没有穿着要求也不

看着装图片。观看着装图片的被试完成操控核查题

项：“刚才您在想象自己穿着图片中的服装时，您

感知到的着装正式程度如何？ 1 = 非常不正式，7 = 
非常正式”。然后，被试看到两款养生壶的图片，

并想象自己在考虑购买图片中的养生壶，目前财务

预算充足，无需考虑产品价格。之后，测量被试的

多功能产品偏好：“如果从上图两款养生壶中选择一

款，相对而言您会倾向于选哪一款？ 1 = 肯定是左

侧的养生壶，7 = 肯定是右侧的养生壶。”排除选项

位置效应的做法同研究 1，由于没有发现位置影响

结果，因此我们把数据进行了统一，在产品选择上

得分越高表明对多功能产品的偏好越高。

接着，被试完成自我效能感和解释水平的测量，

自我效能感借鉴前人研究（Chen et al., 2001），用 2
个条目测量（如“如果我尽力去做的话，我总是能

够解决问题的”；“即使别人反对我，我仍有办法

取得我所要的”，α  = .741）。解释水平的测量借

鉴 Tsai 和 Thomas（2011）的做法，从行为识别量表

（Behavior Identification Form，BIF）的 25 个题项中

随机选择 10 个组成缩减版 BIF 量表，每个题目让被

试在“0 = 具体描述”和“1 = 抽象描述”之间进行

选择，将所有题项得分相加，值越大则解释水平越高。

此外，还测量了产品熟悉度，产品易用性感知作为

控制变量。最后，被试报告了自己的年龄。

操纵检验。所有被试均通过注意力检测。独立

样本 t 检验结果表明，相比非正式着装组被试（M 
= 1.67，SD = .95），正式着装组被试（M = 6.44，

SD = 0.98）认为想象中自己的穿着更正式（t(158) = 
43.12，p < .001，Cohen' s d = 6.86），表明研究 2 对

着装风格的操纵是成功的。

主效应检验。以着装风格为自变量，产品的相

对偏好为因变量，进行单因素方差分析。结果显示，

不同着装风格条件下被试的多功能产品偏好存在显

著差异，F(2, 237) = 3.72，p < .05，η2 = .03。具体而言，

正式着装组被试（M = 5.49，SD = 1.67）比非正式

着装组被试（M = 4.87，SD = 1.94）更偏好多功能
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产品（p < .001），正式着装组（M = 5.49，SD = 1.67）

与对照组（M = 5.56，SD = 1.63）被试的多功能产

品偏好差异不显著（p > .05）。加入产品熟悉度及

产品易用性感知为控制变量，再次检验的结果不变

（F(2, 234) = 4.53，p < .05，η2 = .04）。这一结果表

明 H1 中预测的着装风格对多功能产品偏好的影响

是由非正式着装组别驱动。

替代性解释。以产品偏好为因变量，着装风格（0 
= 非正式着装，1 = 正式着装）为自变量，自我效能感、

解释水平同时作为中介变量，使用 PROCESS（Model 
4, 5000 Bootstraps）进行了中介分析。结果显示，着

装风格通过自我效能（indirect effect = -.00，95%CI = 
[-.0255, .0205]，包括 0）和解释水平（indirect effect 
= -.00, 95% CI = [-.0406, .0233]，包括 0）的中介效应

都不显著。这一结果表明，着装风格对消费者多功

能产品偏好的影响不受自我效能感和解释水平的中

介。

3   研究 3  效率目标的中介作用

研究 3 旨在变化实验材料继续检验 H1，并且进

一步检验效率目标的中介作用（H2）。

被试和设计。采用着装风格（正式 vs. 非正

式）的单因素组间设计，因变量为多功能产品的

相对偏好和选择。采用与研究 1 相同的设置，通过

G*Power 3.1.9.7 软件估算了研究所需样本量是 172
人。从见数平台招募 320 个被试参与线上实验（女

性 65.3%，M 年龄 = 30.33 岁，SD = 8.63）。

前测。我们将研究 1 中多功能数码相机的功能

数量由 21 种功能变为 14 种功能，少功能数码相机

依然是 7 种功能，以此构成研究 3 中的实验材料。

从见数平台选择了 60 名参与者（女性 65%，M 年龄 
= 27.63 岁，SD = 7.53 岁）对实验材料的功能多寡

进行 7 点量表评分（1 = 功能非常少，7 = 功能非常

多），由于相机外观相同不再测量外观美感。配对

样本 t 检验结果显示，多功能数码相机（M = 6.50，

SD = .65）的功能数量显著多于少功能数码相机（M 
= 3.99，SD = 1.34，t(59) = -16.77，p < .001）。上述

前测结果表明，我们构建的实验材料可用于主实验。

实验流程。首先，被试完成注意力检测项（这

是注意力核查项，请选择“非常不确定”选项）。

之后每个被试报告性别并随机分配至两种条件之

一，正式着装组观看穿着正式着装的男士 / 女士图

片，非正式着装组观看穿着非正式着装的男士 / 女

士图片。每个被试生动想象自己穿着图片中的着装

（Wang et al., 2021）。随后，被试完成操控核查题项：

“刚才您在想象自己穿着图片中的服装时，您感知

到的着装正式程度如何？ 1 = 非常不正式，7 = 非常

正式”。接下来，被试看到两款数码相机的图片，

并想象自己在考虑购买图片中的数码相机，目前财

务预算充足，无需考虑产品价格。之后，测量被试

的多功能相机偏好和选择：“如果从上图相机中选

择一款，相对而言您会倾向于选哪一款？ 1 = 肯定

是左侧的相机，7 = 肯定是右侧的相机”；“如果

从上图相机中选择一款，您会选择哪一款？ 1 = 左
侧相机，2 = 右侧相机”。接着采用改编自 Han 和

Broniarczyk（2021）研究中的 2 个条目（“我想尽

可能高效地完成任务”；“我不会浪费任何时间的

去完成任务”；1 = 非常不符合，7 = 非常符合，α  
= .76），测量被试的效率目标。最后，被试报告了

自己的年龄。

操纵检验。所有被试均通过注意力检测。独立

样本 t 检验结果表明，相比非正式着装组被试（M 
= 1.82，SD = .98），正式着装组被试（M = 6.21 ，
SD = .95）认为想象中自己的穿着更正式（t(318) = 
40.52，p < .001，Cohen' s d = 4.54），表明研究 3 对

着装风格的操纵成功。

主效应检验。以着装风格为自变量，产品相对

偏好为因变量进行独立样本 t 检验。结果显示，着

装风格的主效应显著，正式着装组被试（M = 6.00，

SD = 1.17）比非正式着装组被试（M = 4.71，SD = 2.08; 
t(318) = 6.93，p < .001，Cohen's d = .76）更偏好多功

能的相机。对正式着装组与非正式着装组的相机选

择进行卡方检验。结果显示，正式着装组与非正式

着装组的产品选择存在显著差异，相比于非正式着

装组被试（37.7%），正式着装组被试（62.3%；χ2 

= 35.29，p < .001，φ = .33）更多选择多功能相机。

上述结果支持 H1。

效率目标的中介作用。以产品偏好为因变量，

着装风格（0 = 非正式着装，1 = 正式着装）为自变

量，效率目标为中介变量，使用 PROCESS（Model 
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4, 5000 Bootstraps）进行了中介分析。结果显示，

效率目标在着装风格（正式 vs. 非正式）对多功能

相机偏好的影响中的中介路径显著（非直接路径效

应 = .27，SE = .11，95% CI = [.0694, .4853]）（见图

2）。表明，效率目标的中介作用成立，上述结果支

持 H2。

图 2   研究 3 中效率目标的中介路径图

注：*p < .05, **p < .01, ***p < .001。

4   研究 4  内隐人格的调节作用

研究 4 旨在通过操纵内隐人格，检验内隐人格

对着装风格和多功能产品偏好间关系的调节作用

（H3）和效率目标的中介作用（H4）。

被试和设计。采用 2 着装风格（正式 vs. 非正式）

×2内隐人格（实体论vs.渐变论）的两因素组间设计。

通过 G*Power 3.1.9.7 软件估算研究所需样本量，设

置 f = .25，α  = .05，采用 F 检验要达到 95% 的统计

检验力最少需要 279 人。通过见数平台共招募 750
位被试（女性 73.3%，M 年龄 = 31.12 岁 , SD = 7.90）。

实验流程。被试先完成注意力检测项（这是注

意力核查项，请选择“非常不确定”选项）。之后

被试报告性别并随机分配至四组中的一组。其中，

实体论非正式着装组的被试阅读文字材料“在我

们大多数人身上，到了 10 岁，我们的性格就像石

膏一样固定下来，再也不会软化了（Park & John, 
2010）”，随后完成操控核查题项：判断对“每个

人都属于某一特定类型的人，但人们很少能改变他

们所属的类型”的同意程度，1 = 非常不同意，7 = 
非常同意。然后，被试观看穿着非正式着装的男士 /
女士图片（实验程序会根据被试报告的性别弹出与

其性别一致的着装图片），并被要求生动想象自己

穿着图片中的着装（Wang et al., 2021）。随后被试

完成操控核查题项“刚才您在想象自己穿着图片中

的服装时，您感知到的着装正式程度是？ 1 = 非常

不正式，7 = 非常正式”。实体论正式着装组被试阅

读完文字材料后，被试观看穿着正式着装的男士 /
女士的图片，其余程序与实体论非正式着装组相同。

渐变论非正式着装组被试阅读文字材料“没有人的

性格是‘坚如磐石’，无法改变的。只有对一些人

来说，需要更大的努力和决心来实现变革（Park & 
John, 2010）”，随后操控核查题项：判断对“无论

一个人是什么类型的人都是可以改变的”同意程度，

1 = 非常不同意，7 = 非常同意。渐变论正式着装组

被试阅读完文字材料后，观看穿着正式着装的男士 /
女士的图片。

接下来，被试看到两款数码相机的图片（同研

究 3），并情境想象自己在考虑购买图片中的数码

相机（多功能和少功能相机价格相同）。之后，测

量被试的多功能相机偏好：“如果从上图相机中选择

一款，相对而言您会倾向于选哪一款？ 1 = 肯定是

左侧的相机，7 = 肯定是右侧的相机”。接着测量被

试的效率目标（同研究 3）。最后，被试报告了自

己的年龄。

操纵检验。有 4 人注意力核查失败被排除，其

余 746 人纳入分析。将着装正式程度评分作为因变

量进行 2（着装风格：正式 vs. 非正式）× 2（内隐

人格：渐变论 vs. 实体论）方差分析。结果显示：

着装风格的主效应显著，F(1, 742) = 4880.85，p < 
.001，正式着装（M = 6.42，SD = .05）比非正式着
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装（M = 1.90，SD = .04）组被试评价想象中自己穿

着服装的正式程度更高；内隐人格类型主效应不显

著，F(1, 742) = .68，p > .05；二者交互作用不显著，

F(1, 742) = 2.19，p > .05。表明，着装风格操纵成功

且不受内隐人格操纵影响。将实体论和渐进论题项

得分作为因变量分别进行 2（着装风格：正式 vs. 非

正式）× 2（内隐人格：渐变论 vs. 实体论）方差

分析。结果显示：在实体论题项得分上，内隐人格

类型的主效应显著，F(1, 742) = 1585.52，p < .001，

实体论组（M = 5.41，SD = .06）比渐进论组（M = 
2.49，SD = .06）被试在实体论题项的得分显著更高；

着装风格主效应不显著，F(1, 742) = .20，p > .05；

二者交互作用不显著，F(1, 742) = .04，p > .05。在

渐进论题项得分上，内隐人格类型的主效应显著，

F(1, 742) = 1166.34，p < .001，实体论组（M = 2.49，

SD = .06）比渐进论组（M = 5.43，SD = .06）被试

在渐进论题项的得分显著更低；着装风格主效应不

显著，F(1, 742) = 2.41，p > .05；二者交互作用不显著，

F(1, 742) = 2.36，p > .05。表明，内隐人格类型操纵

成功且不受着装风格操纵的影响。

调节效应检验。以产品偏好为因变量进行 2（着

装风格：正式 vs. 非正式）× 2（内隐人格：渐变论

vs. 实体论）方差分析。结果显示：着装风格的主效

应显著，F(1, 742) = 8.13，p < .05，正式着装（M = 5.57，

SD = .09）比非正式着装（M = 5.22，SD = .09）组

的被试偏好多功能产品；内隐人格的主效应显著，

F(1, 742) = 21.11，p < .001，渐变论（M = 5.68，SD 
= .09）比实体论者的被试更偏好多功能产品（M = 
5.11，SD = .09）；二者的交互作用显著，F(1, 742) 
= 12.19，p < .05，ηp

2 = .02。具体而言，渐变论者在

正式着装（M = 6.07）时对多功能产品的偏好要显

著高于非正式着装（M = 5.31），F(1, 742) = 20.01，

p < .05, ηp
2 = .02；而实体论者在正式（M = 5.07）

和非正式着装（M = 5.15）时对多功能产品偏好无

显著差异（F(1, 742) = .21，p > .05）。

有调节的中介效应。使用 PROCESS（Model 7, 
5000 Bootstraps） 进 行 Bootstrapping 分 析（Hayes, 
2013）。结果显示，有调节的中介效应显著（indirect 
effect = .08, 95% CI = [.0063，.1874]，不包含 0）。

具体而言，在渐变论条件下，效率目标中介了消费

者着装风格对多功能产品偏好的影响（indirect effect 
= .12, 95% CI = [.0100，.2397]，不包含 0）；而实体

论条件下，效率目标的中介效应消失（indirect effect 
= .03，95% CI = [-.0004，.0903]，包含 0）。

5  研究结论与讨论

5.1   研究结论

本文通过 4 个正式研究和补充研究考察了消费

者自身着装风格对多功能产品偏好的影响、内在机

制及边界条件。研究结果显示，消费者自身正式着

装（vs. 非正式着装）时会偏好多功能产品（研究

1~2），效率目标在着装风格与多功能产品偏好的关

系中发挥中介作用（研究 3）。但是，消费者着装

风格通过追求效率目标进而偏好多功能产品的现象

受到自身内隐人格观的影响，对持有渐变论的消费

者，当身着正式着装（vs. 非正式着装）时会追求效

率目标进而偏好多功能产品，这一现象在持有实体

论的消费者身上就消失了。本文还开展了补充研究，

旨在排除消费者着装风格之所以影响多功能产品偏

好是由于预期收入和自我监控中介的可能。

5.2   理论贡献

本文的理论贡献主要体现在以下三个方面。首

先，我们的研究对具衣认知理论有所推进。该理论

的核心观点是，当个体穿具有象征意义的着装时，

身体体验可以激活与着装风格相一致的自我概念 , 
从而影响心理过程和行为倾向（Adam & Galinsky, 
2012）。已有的实证研究仅从感知觉过程（如思维

模式、形象一致性感知）验证了着装风格对穿着者

的行为决策产生的影响（Wang et al., 2021），而本

文进一步揭示了着装风格也会通过动机过程（追求

目标）对穿着者的消费行为产生影响，把着装对穿

着者的影响从基于身体体验的认知表征过程拓展到

了动机过程，从而对该理论有所推进。

其次，本文为已有的多功能产品偏好研究贡献

了新的前因变量。以往的多功能产品偏好前置因素

研究，主要聚焦于消费者的印象管理动机（Thompson 
& Norton, 2011）、解释水平（于军胜等，2014）、

使用频次估计（Goodman & Irmak, 2013）等心理因

素的影响。有个别研究关注到产品价格线索对多功

能产品购买意愿的影响（Lee & Zhao, 2014）。作为
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对上述研究的推进，本研究从消费者自身着装出发，

发现了多功能产品营销中的着装风格效应，为消费

者多功能产品偏好领域的文献贡献了新的前因变量，

拓展了多功能产品偏好分支研究的研究视角。另一

方面也为“消费者什么情况下偏好多功能产品”这

一实践问题给出新答案。

最后，本研究推进并补充了营销领域中关于消费

者自身着装风格影响后果的文献。已有研究主要探究

了消费者的着装风格对消费者整体购买意愿（Cutright 
et al., 2019）以及对健康食品偏好（Wang et al., 2021）

的影响。本研究基于产品功能特征探究了一个新的

研究话题，即消费者自身正式着装（vs. 非正式着装）

是否会影响他们对多功能产品的偏好，研究结论拓展

了消费者的着装风格对其决策偏好影响后果的边界。

此外，尽管效率目标的激活和消费者的多功能产品偏

好间的关系已经被前人研究揭示（You et al., 2021），

但是尚未见有研究探究着装风格和效率目标之间是

否存在关联。本文回应了这一研究空缺，为着装风

格对消费者心理动机的影响提供新的发现。

5.3   实践启示

本研究也为企业和营销人员在多功能产品的设

计、促销推荐方面提供了依据。根据本研究结论，

本研究建议在产品设计层面，企业针对办公用品应

该考虑多功能设计而非少功能或单功能设计。此外，

促销人员要依据消费者的着装风格，推荐多功能或

者少功能的产品。具体而言，面对身穿正式着装的

消费者时，促销人员可更多推荐多功能产品。

6   研究不足与展望

本研究还存在以下不足。一方面，本研究的研

究结论只适用于适度多功能产品。本文中的研究采

用了功能数量不同的产品，包括数码相机（7 种功能

vs.21 种功能）、台灯（1 种功能 vs.3 种功能）、养

生壶（7 种功能 vs.14 种功能）。虽然每个研究中用

到的产品功能数量有所不同，但整体上我们构建了多

功能和少功能产品在功能数量上 2 倍 ~3 倍的比率梯

度。然而，本研究并没有继续检验当多功能产品的

功能数量继续增加，主效应是否会消失甚至是发生

逆转。因为，当一个产品加载的功能数量越多，消

费者感知的使用成本越大（于军胜等，2014；Makov 

& Newman, 2022），这可能阻碍对多功能产品的选

择意愿。另一方面，本研究只探究了内隐人格观对

消费者的着装风格与多功能产品偏好关系的调节作

用，对于一些其他可能的调节变量并未做探讨。例

如，消费者的着装偏好，因为以往研究发现着装偏好

是影响自我认知的一个重要变量（Peluchette & Karl, 
2007），日常生活中偏好正式着装的人可能具有更高

的效率目标从而导致对多功能产品的影响。未来研究

可以继续挖掘消费者着装风格影响多功能而非少功

能产品偏好的其他调节因素。此外，无论是在营销

领域还是社会心理学领域，有关个体自身着装风格

影响消费行为的后果研究匮乏。未来学者可以进一

步丰富着装穿着者效应的研究。例如，消费者自身

的正式着装（vs.非正式着装）可能降低其亲环境行为。

因为，相比非正式着装，身穿正式着装的个体感觉

自己友善性更低，与他人的心理距离更远，而友好

性能促进个体的亲环境行为（Schmuck et al., 2018）。
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From Formal Wear to Versatility: The Effect of Consumer 
Dress Styles in the Marketing of Versatile Products

Yan Yan, Liu Wumei, He Qiong
（School of Management, Lanzhou University, Lanzhou, 730000）

Abstract    An increasing number of enterprises are adding more functions to their products to compensate for limitations in product design and 

development. Marketers also often promote products with more functions to consumers as a way to stimulate their purchase intentions. Although 

multifunctional products are becoming increasingly prevalent in the market, academic research on consumer preferences for such products has largely 

focused on psychological factors. For example, research has revealed that consumers with impression management motivation, high elaboration 

level, and maximizers (who strive to make the best choice) prefer multifunctional products. However, no existing studies have explored the impact of 

visual cues at the consumer level (such as dress style) on the preference for multifunctional products. In offline shopping scenarios, marketers often 

decide whether to recommend multifunctional products to them based on their dress style, and in daily life, consumers make various consumption 

decisions while dressed in different styles (e.g., formal vs. informal) every day. Yet, it remains unclear which dress style of consumers would prefer 

multifunctional products and what the underlying mechanism  is. This study proposes that consumers in formal dress (vs. informal dress) would prefer 

multifunctional rather than single-functional products, with efficiency goals as the mediator, and implicit personality moderates the effect of dress style 

on the preference for multifunctional products through efficiency goals.

This paper presents four studies that explore how consumers’ dress style (formal vs. casual) influences their preferences for multifunctional 

products. Study 1 is an offline laboratory experiment with a single-factor between-subjects design of dress style (formal vs. informal), manipulating 

the dress style of participants to examine the impact of consumers' dress style on their preference for multifunctional cameras/lamps. Study 2 adds a 

control group and uses a single-factor between-subjects design of dress style (formal vs. informal vs. control group) to replicate the main effect through 

real advertisements of products (health preservation kettles) and rule out alternative explanations such as self-efficacy and explanatory level. Study 3 

investigates the underlying mechanism by which consumers' dress style affects their preference for multifunctional products, specifically efficiency 

goals. Study 4 employs a 2 (dress style: formal vs. informal) × 2 (implicit personality: incremental theory vs. entity theory) between-subjects design to 

examine how consumers' implicit personality moderates the effect of dress style on the preference for multifunctional products via efficiency goals.

This article presents consistent evidence from four studies. When consumers dress formally (vs. informally), their preference for multifunctional 

products increases. This relationship is mediated by efficiency goals and moderated by consumers' implicit personality. The effect is stronger for 

incrementalists and disappears for entity theorists. The mediating role of efficiency goals in this relationship is further confirmed, as incrementalists 

activate stronger efficiency goals when dressed formally (vs. informally), leading to a greater preference for multifunctional products. This effect does 

not occur in entity theorists. Additionally, a supplementary study ruled out the possibility that the observed influence of dress style on multifunctional 

product preferences is due to the mediating effects of expected income and self-monitoring.

This study has significant theoretical and practical implications. First, previous research has shown that consumers' dress styles can influence 

their overall purchase intentions and food choices. This study reveals a novel effect of dress style on preference for multifunctional products, thereby 

advancing our understanding of how dress style shapes consumer decision-making. Second, this study uncovers the importance of dress style in the 

marketing of multifunctional products, introducing a novel antecedent variable to the literature on consumers' preferences for multifunctional products 

and broadening the research perspective within this domain. Third, at the mediating level, previous studies have found that compared to informal dress, 

formal dress activates consumers' clothing-image consistency associations. Building on this, the current study reveals that consumers' formal dress (vs. 

informal dress) activates efficiency goals, uncovering a new psychological mechanism through which dress styles influence consumer decision-making. 

Finally, marketers can use consumers' dress styles to make recommendations for multifunctional products.

Key words    dress style, multifunctional products, efficiency goals, implicit personality


