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摘  要 

近年来，古着获得了越来越多的消费者关注，正在成为一种新的时尚。本研究致力于探索消费者对古着

和二手服装在购买意愿和支付意愿上的区别，并基于感知价值理论解释其中的作用机制。本研究使用情

境实验研究法，模拟线上二手交易平台购物场景，采集了384名参与者的有效数据，通过层次回归分析

和Bootstrapping方法检验了研究假设。实证结果显示，相比于普通的二手服装，消费者对古着的感知情

感价值和感知社会价值更高，进而导致了更强的购买意愿和支付意愿。其中，感知情感价值在产品类别

与购买意愿之间发挥完全中介作用，在支付意愿路径中发挥部分中介作用。研究从情感与社会价值视角

揭示了古着消费决策的内在机制，为二手时尚细分研究及可持续消费实践提供了理论依据。 
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Abstract 
In recent years, vintage clothing has attracted increasing consumer attention and emerged as a new 
fashion trend. This study explores the differences in consumers’ willingness to buy and willingness to 
pay between vintage and secondhand clothing, and explains the underlying mechanism based on the 
theory of perceived value. A situational experiment was conducted to emulate shopping scenarios on 
an online second-hand trading platform, yielding valid responses from 384 participants. Hypotheses 
were tested with regression analysis and bootstrapping method. The results indicate that, compared 
with ordinary secondhand clothing, consumers perceive higher emotional and social value in vintage 
clothing, which in turn leads to stronger willingness to buy and willingness to pay. Among them, per-
ceived emotional value plays a full mediating role in the relationship between product category and 
purchase intention, and a partial mediating role in the path toward willingness to pay. From the per-
spectives of emotional and social value, this study reveals the underlying mechanisms of consumers’ 
decision-making in vintage consumption and provides theoretical support for research on second-
hand fashion segmentation as well as sustainable consumption practices. 
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1. 引言 

在可持续发展和个性化消费趋势的推动下，可持续时尚逐渐成为时尚产业的重要议题，其中古着成

为关注的热点。随着“闲鱼”、“转转”等本土平台及 ThredUp 等国际平台的发展，古着与二手服装的

电商市场已形成相当规模，并面临商品质量、信任构建与供应链管理等核心挑战[1]。一般而言，二手服

装通常指曾被他人穿过、重新进入市场并以较低价格转售的服装；而古着通常指生产于二十年前及更早、

具有特定时代风格和文化象征意义的服装[2]。古着已不仅是消费性的廉价替代物，更被视为身份表达、

审美偏好与反快时尚态度的载体。在二手服装的相关研究中，大部分研究将“二手”视为笼统概念，并

未区分古着与普通二手服装，这一忽视不仅限制了对消费者价值感知过程的深入理解，也制约了二手服

装市场的细分研究与品牌定位实践。为揭示这一差异，本研究将产品类别(二手服装 vs 古着)作为自变量

加以考察。 
本研究引入感知价值理论作为分析框架。感知价值为理解消费者行为提供了重要的理论基础，感知

价值维度包括功能价值、情感价值与社会价值[3]。在古着消费中，情感与社会价值较功能价值尤为关键。

购买意愿体现为消费者态度上的消费倾向，而支付意愿则体现反映消费者在经济层面愿意投入的真实程

度，两者结合能够更细致地揭示决策过程。在实践层面，古着与二手服装消费的增长为纺织行业实现绿

色转型提供了消费端支持。通过延长服装使用生命周期，可有效降低资源消耗与碳排放，电商平台已成

为推动这一转型的关键渠道。在此背景下，本研究比较古着与二手服装对消费者购买意愿与支付意愿的

影响，并进一步检验感知情感价值与社会价值的中介作用，以期为可持续时尚消费研究提供理论参考，

并为市场实践与绿色转型提供启示。 
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2. 理论模型与研究假设 

2.1. 古着与二手服装的感知情感价值 

产品的情感价值是指消费者对产品产生的情感倾向[4]。在时尚产业，情感价值主要体现为消费者在

选购或穿着时尚产品过程中产生的愉悦与情感体验[5]。研究表明，当消费者在购物过程中体验到积极情

感时，即便存在替代产品，仍会对目标商品表现出更强的购买与复购意愿[4]。与一些成色普通、甚至是

批量生产的快时尚二手服装而言，古着因其稀缺性与历史价值，能通过“寻宝”体验激发消费者的新奇

感，从而产生更高的情感价值[6]。古着还能带来跨时代的文化体验，即便未亲历特定年代的消费者，也

能因其历史感而唤起对过去的情感，而产生积极的个人成就感[6]。此外，古着还能满足一种心理需求—

—在精神上连接过去、现在与未来。古着物品所承载的历史感可以在个体面临意义威胁时，为其提供“缝

补”时间的心理安抚，进而激发积极的情感联结[7]。综上，古着凭借其稀缺性特质、激发新奇感的“寻

宝”体验、承载跨时代历史文化的怀旧情感，以及满足心理需求等方面在情感价值生成机制上显著区别

于普通二手服装，更易唤起消费者的深层积极情感体验。据此提出研究假设： 
H1：相较于二手服装，古着拥有更高的感知情感价值。 

2.2. 古着与二手服装的感知社会价值 

感知社会价值指产品帮助消费者塑造社会自我概念以及获得认同感等[3]。服装作为社会地位的显著

象征，在身份建构中具有关键作用[8]。消费者通过穿着古着来彰显个性与社会地位[9]。在销售场景中，

古着与其他产品一同展示时，古着能提升整体形象感知[10]。相比之下，普通二手服装常受负面标签影响，

往往难以支撑积极的身份象征[11]。名人频繁在媒体中展示古着穿搭，使其逐渐成为风格与品味的象征

[9]。此外，古着在工艺、面料与品质方面通常优于普通二手服装，这种更高的感知质量也增强了消费者

的感知社会价值[2]。综上所述，古着在形象感知、名人效应以及品质感知等方面均优于普通二手服装，

更能满足消费者在社会身份建构与地位彰显方面的需求。由此提出以下假设： 
H2：相较于二手服装，古着拥有更高的感知社会价值。 

2.3. 感知情感价值对购买意愿与支付意愿的影响 

购买意愿是消费者未来购买的主观可能性，是感知价值驱动消费的重要结果变量[4]。与功能性评价

相比，情感联结、愉悦感和心理满足等非理性因素在决策中作用更大。研究表明，感知情感价值显著影

响购买意愿[12]，并在购买过程中发挥中介作用[13]。古着消费中，由于其所蕴含的历史符号与情感联结，

消费者普遍赋予其较高的情感价值。这种情感满足不仅塑造了消费者对古着的整体印象，也成为其购买

决策的重要驱动力。由此提出以下假设： 
H3：感知情感价值正向影响购买意愿。 
H4：相较于二手服装，古着通过感知情感价值的中介作用正向影响购买意愿。 
支付意愿反映了消费者愿意支付的最高金额，反映其对产品价值的主观评估。在情感驱动型消费中，

支付行为更多依赖情感认同而非价格–效用逻辑[14]，情感价值能够正向影响消费者的支付意愿[15]。在

古着消费中，消费者因获得强烈的情感满足，不仅表现出更高的购买意愿，同时也愿意付出更高的支付

水平[6]。因此，感知情感价值不仅能增强消费者购买动机，还可能提升消费者的心理认同与情感归属，

从而提升支付意愿。由此提出以下假设： 
H5：感知情感价值正向影响支付意愿。 
H6：相较于二手服装，古着通过感知情感价值的中介作用正向影响支付意愿。 
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2.4. 感知社会价值对购买意愿与支付意愿的影响 

在时尚消费中，感知社会价值同样是影响购买意愿的重要因素[16]。古着因其文化符号功能和稀缺性，

往往被视为表达独特风格与价值立场的媒介[17]。这种符号功能提升了古着的社会价值感知，从而增强消

费者的购买意愿。相较之下，普通二手商品往往缺乏这种象征性意义。此外，许多古着源自奢侈品牌或

知名品牌，其品牌效应在二手情境下仍能延续，进一步提升社会价值感知[11]。由此提出以下假设： 
H7：感知社会价值正向影响购买意愿。 
H8：相较于二手服装，古着将通过感知社会价值的中介作用正向影响购买意愿。 
支付意愿同样受到感知社会价值的影响[3]。感知价值的维度能够通过提升消费者满意度而间接提高

支付意愿[18]。因此，对于受到时尚涉入、文化符号联结或身份认同动机驱动的消费者而言，古着的社会

价值不仅能够促进购买决策，还可能提升其支付意愿。由此提出以下假设： 
H9：感知社会价值正向影响支付意愿。 
H10：相较于二手服装，古着将通过感知社会价值的中介作用正向影响支付意愿。 
研究框架如图 1 所示。 

 

 
Figure 1. Research framework 
图 1. 研究框架 

3. 研究方法 

3.1. 实验设计 

本研究参考正交实验的设计思路，开展一项 2 (古着 vs 二手服装) × 2 (牛仔夹克 vs 牛仔裤)的线上购

物情境实验，以检验研究假设并收集相关数据。服装类型为控制变量，包括夹克与牛仔裤。所有实验材

料均以图片和文字描述呈现，图片由 Midjourney 6.1 生成，参考 Levi’s 1970s 经典系列。文字描述方面，

古着条件强调生产年代、设计师、独特性与稀缺性；二手条件则以“旧”进行描述，弱化其历史含义。所

有文字描述均采用二手购物平台的常见表述风格，并加入情境提示以提高生态效度。文中涉及的姓名与

风格均为杜撰。实验材料如表 1 所示。 

3.2. 测量 

本研究采用了已有文献中广泛应用且经过验证的成熟量表，并结合研究适当修订。除支付意愿外，

其余变量均采用 Likert 五点量表法(1 = 非常不同意，5 = 非常同意)。考虑到人口统计特征可能影响消费

者态度与决策行为，本研究将性别、年龄、教育水平与收入作为控制变量纳入分析。感知情感价值与感

知社会价值改编自 Sweeney 和 Soutar [3]的 PERVAL 量表，情感价值包括五个题项：“这件衣服是我会

喜欢的”、“这件服装会让我想要穿着”、“穿着这件服装时会让我感到放松”、“穿着这件服装让我感

觉良好”、“穿着这件服装能给我带来愉悦”。Cronbach’s α系数为 0.932。社会价值包含四个题项：“穿

着这件服装让我感到被认可”、“穿着这件服装能提升别人对我的看法”、“穿着这件服装能给他人留下 
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Table 1. Experimental materials 
表 1. 实验材料 

材料 二手服装(0) 古着(1) 

请您想象自己正在浏

览二手购物软件，偶然

发现了如上图所示的

牛仔夹克(牛仔裤)。你

对这款牛仔夹克(牛仔

裤)产生了兴趣，并决

定查看产品标签： 

 
牛仔夹克(0) 

材料 1 (0, 0) 
老款牛仔夹克，浅蓝水

洗色，胸前双口袋设计，

版型利落干练，布料纹

理自然。成色如图，有穿

着痕迹和一些微小瑕

疵，适合日常搭配。已清

洁完毕，二手服装售出

不退换哦 

材料 2 (1, 0) 
70 年代生产的牛仔夹克，由 Jaxon 
Harlow 设计，复古浅蓝水洗色，带着厚

重的年代感，巴亚风格。胸前双口袋设

计，版型利落干练，布料纹理自然。年

代感满满。孤品难遇，卖掉就没了，请

珍惜！成色如图，古着因年代问题，或

多或少有岁月痕迹，默认微瑕，已清洁

完毕，古着售出不退换哦 

 
牛仔裤(1) 

材料 3 (0, 1) 
老款牛仔裤，深蓝水洗

色，直筒裤型简洁干练，

布料耐穿舒适。成色如

图，有穿着痕迹和一些

微小瑕疵，适合日常搭

配。已清洁完毕，二手服

装售出不退换哦 

材料 4 (1, 1) 
70 年代生产的牛仔裤，由 Jaxon Harlow
设计，复古深蓝水洗色，带着厚重的年

代感，巴亚风格。直筒裤型简洁干练，

布料耐穿舒适。年代感满满。孤品难遇，

卖掉就没了，请珍惜！成色如图，古着

因年代问题，或多或少有岁月痕迹，默

认微瑕，已清洁完毕，古着售出不退换

哦 

 
好印象”、“穿着这件服装能让拥有者获得社会认同”。Cronbach’s α系数为 0.896。购买意愿采用改编

自 Barta 等人[19]的量表，包括三个题项：“我很有可能买这件服装”、“我打算买这件服装”、“我要

买这件服装”。Cronbach’s α系数为 0.943。为测量消费者的支付意愿，问卷设置了四个价格区间(“0~56
元”“56~261 元”“261~636 元”“636 元及以上”)，用于反映受访者愿意为产品支付的最高金额。价

格区间的划分参考了国内主流二手交易平台上古着商品的普遍售价范围，以增强情境设定的合理性。 

3.3. 实验样本 

实验通过在线问卷平台收集，系统随机分配受试至四个实验组之一。共回收问卷 462 份，根据回答

质量与逻辑一致性标准，包括答题时间在 60 秒以下以及 700 秒以上、全选同一选项问卷。最终获得有效

样本 384 份(有效率 83.1%)。样本的人口统计学特征见表 2。 
 

Table 2. Demographic information 
表 2. 人口统计信息 

变量 选项 编码 频数/人 占比/% 

产品类别 

二手牛仔夹克 (0, 0) 97 25.30 

古着牛仔夹克 (1, 0) 96 25.00 

二手牛仔裤 (0, 1) 95 24.70 

古着牛仔裤 (1, 1) 96 25.00 

性别 
男 0 135 35.20 

女 1 249 64.80 
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续表 

年龄 

25 岁以下 1 150 39.10 

26~30 岁 2 87 22.70 

31~40 岁 3 115 29.90 

40 岁以上 4 32 8.30 

教育程度 

初中/普高/中专/技校/职高及以下 1 11 2.90 

专科 2 32 8.30 

本科 3 280 72.90 

硕士及以上 4 61 15.90 

收入 

2000 元及以下 1 52 13.50 

2001~4000 元 2 70 18.20 

4001~6000 元 3 66 17.20 

6001~8000 元 4 62 16.10 

8001 元以上 5 134 34.90 

总数 —— —— 384 100 

4. 研究结果 

4.1. 相关性分析 

依据研究假设对各变量进行了相关性分析，结果如表 3 所示。产品类别与感知情感价值呈显著正相

关(r = 0.137, p < 0.01)，并与感知社会价值呈显著正相关(r = 0.180, p < 0.01)。感知情感价值与购买意愿呈

显著正相关(r = 0.899, p < 0.01)，且与支付意愿呈显著正相关(r = 0.520, p < 0.01)。感知社会价值与购买意

愿呈显著正相关(r = 0.760, p < 0.01)，并与支付意愿呈显著正相关(r = 0.511, p < 0.01)。这些结果与研究假

设保持一致，为假设的进一步检验提供了初步支持。 
 

Table 3. Results of correlation analysis 
表 3. 相关性分析 

变量 均值 标准差 性别 年龄 教育 收入 服装 
类型 

产品 
类别 

感知情

感价值 
感知社

会价值 
购买 
意愿 

性别 0.650 0.478          

年龄 2.080 1.010 0.098         

教育 3.020 0.598 −0.005 0.024        

收入 3.410 1.457 0.108* 0.620** 0.174**       

服装类型 0.500 0.501 0.067 −0.064 −0.022 −0.038      

产品类别 0.500 0.501 −0.060 −0.065 0.031 0.004 0.005     

感知情感价值 3.413 1.064 −0.099 0.172** 0.046 0.299** −0.095 0.137**    

感知社会价值 2.964 1.033 −0.142** 0.124* 0.021 0.222** −0.140** 0.180** 0.761**   

购买意愿 3.247 1.269 −0.055 0.165** 0.000 0.313** −0.057 0.110* 0.899** 0.760**  

支付意愿 1.880 0.720 −0.145** 0.102* 0.066 0.276** −0.131* 0.377** 0.520** 0.511** 0.517** 

注：*代表显著水平 p < 0.05，**代表显著水平 p < 0.01。 
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4.2. 假设检验 

本研究采用回归分析与 Bootstrapping 方法对假设进行检验，具体方法基于 SPSS 26.0 中的 PROCESS 
v4.2 插件实现。辅助程序样本量设置为 5000，置信水平设置为 95%。在回归分析前，所有变量均已进行

标准化处理。相关结果汇总于表 4 和表 5。 
 

Table 4. Results of regression analysis 
表 4. 回归分析 

变量 感知情感价值 
模型 1 

感知社会价值 
模型 2 

购买意愿 支付意愿 

模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 

控制变量       

性别 −0.120* −0.149** −0.086 0.038 −0.145** −0.083* 

年龄 −0.008 −0.008 −0.055 −0.037 −0.073 −0.069 

教育程度 −0.016 −0.030 −0.064 −0.049* −0.005 0.005 

收入 0.316*** 0.243*** 0.366*** 0.075** 0.332*** 0.199*** 

服装 −0.077 −0.123* −0.042 0.039 −0.116* −0.071 

自变量       

产品类别 0.258** 0.342*** 0.103* −0.054 0.363*** 0.589*** 

中介变量       

感知情感价值    0.748***  0.267*** 

感知社会价值    0.195***  0.197** 

F(df1,df2) 9.330(6,377)*** 8.679(6,377)*** 4.495(1,377)* 230.816(8,375)*** 66.041(1,377)*** 33.937(8,375)*** 

R² 0.129 0.121 0.123 0.831 0.257 0.420 

注：报告的是标准化回归系数，*代表显著水平 p < 0.05，**代表显著水平 p < 0.01，***代表显著水平 p < 0.001。 
 

Table 5. Results of mediating effect analysis 
表 5. 中介效应分析 

因变量 中介变量 第一阶段 第二阶段 直接效应 间接(中介)效应 总效应 

购买意愿 

感知情感价值 
0.258 0.748 

−0.054 
[−0.140, 0.031] 

0.193 

0.205 
[0.015, 0.396] 

[0.068, 0.448] [0.682, 0.814] [0.050, 0.335] 

感知社会价值 
0.342 0.195 0.067 

[0.151, 0.533] [0.130, 0.261] [0.025, 0.120] 

支付意愿 

感知情感价值 
0.258 0.267 

0.589 
[0.431, 0.746] 

0.069 

0.725 
[0.549, 0.900] 

[0.068, 0.448] [0.145, 0.389] [0.017, 0.133] 

感知社会价值 
0.342 0.197 0.067 

[0.151, 0.533] [0.076, 0.318] [0.015, 0.138] 

注：汇报的是标准化系数和 95%置信区间。 
 

如表 4 所示，产品类别对感知情感价值具有显著正向影响(模型 1，β = 0.258，p < 0.01)，消费者对古

着(相比于二手服装)的感知情感价值更高，假设 H1 得到支持；产品类别对感知社会价值亦具有显著正向
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影响(模型 2，β = 0.342，p < 0.001)，支持 H2。此外，感知情感价值对购买意愿(模型 4，β = 0.748，p < 
0.001)和支付意愿(模型 6，β = 0.267，p < 0.001)具有显著正向影响，支持 H3 与 H5。同样，感知社会价

值对购买意愿(模型 4，β = 0.195，p < 0.001)和支付意愿(模型 6，β = 0.197，p < 0.01)亦具有显著正向影

响，从而支持 H7 与 H9。 
如表 5 所示，产品类别通过感知情感价值对购买意愿的间接效应显著(β = 0.193，95% CI [0.050, 0.335] 

不包含零)，支持 H4；产品类别通过感知情感价值对支付价值的间接效应显著(β = 0.069，95% CI [0.017, 
0.133]不包含零)，支持 H6。产品类别通过感知社会价值对购买意愿的间接效应显著(β = 0.067，95% CI 
[0.025, 0.120]不包含零)，支持 H8；产品类别通过感知社会价值对支付意愿的间接效应亦显著(β = 0.067，
95% CI [0.015, 0.138]不包含零)，支持 H10。进一步地，产品类别对购买意愿的总效应显著(β = 0.205，95% 
CI [0.015, 0.396]不包含零)，同时产品类别对支付意愿的总效应亦显著(β = 0.725，95% CI [0.549, 0.900]不
包含零)。 

5. 结论与讨论 

5.1. 结论与理论贡献 

研究结果表明，消费者对古着感知到更高的情感价值与社会价值，进一步分析显示，情感价值与社

会价值均对购买意愿与支付意愿产生显著正向作用，并在产品类别与购买意愿以及产品类别与支付意愿

之间发挥中介效应。进一步的中介效应分析显示：情感价值在产品类别与购买意愿之间发挥完全中介作

用，即古着相较于二手服装对购买意愿的影响，主要是通过提升消费者的情感价值实现的；在产品类别

与支付意愿之间，情感价值则发挥部分中介作用。社会价值在两条路径中均表现为部分中介，说明其在

影响消费者购买与支付决策时，与产品类别和情感价值共同发挥作用。 
这一结果表明，情感价值是促使消费者产生购买意愿的核心动力，而支付意愿的形成则同时受到情

感与社会认同等多重因素的影响。一方面，古着所承载的符号意义和独特性使消费者直接产生支付动机；

另一方面，其文化稀缺性与审美独特性强化了拥有欲望。相较之下，社会价值的解释力较弱，表明消费

者更倾向于基于个体审美认同，而非社会比较或地位象征来形成偏好。 
综上，本研究不仅厘清了古着与二手服装的概念差异，也通过引入情感价值与社会价值拓展了二手

时尚消费的理论框架，揭示了非传统服装消费中的关键心理机制：情感价值是驱动购买意愿的核心动力，

而支付意愿则涉及更复杂的价值权衡。 

5.2. 实践启示 

本研究结论对古着及二手时尚市场具有以下实践启示。第一，古着经营者与二手时尚零售主体应在

市场定位中明确区分古着与普通二手商品，通过强化其历史背景、工艺特征与审美价值，构建差异化认

知，从而提升消费者的价值感知与溢价接受度。第二，在营销实践中，应侧重激发消费者的情感体验，

在电商平台中，可以通过图文详情页、短视频或直播形式叙述产品背后的时代语境、设计故事或文化内

涵，增强消费者的情感联结，以促进购买与支付意愿的形成。第三，在宏观层面，可结合纺织行业绿色

转型目标，凸显古着消费在延长产品生命周期与减少资源消耗方面的作用，引导消费者将个性表达与可

持续消费理念相结合。 

5.3. 研究局限与未来展望 

本研究亦存在一定局限，未来研究亦可在此基础上进一步拓展。首先，本研究聚焦于情感价值与社

会价值在古着与二手服装消费中的作用，未纳入感知风险等其他可能影响消费者决策的其他重要变量。
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此外，本研究的情境实验虽模拟了线上二手交易平台的购物场景，但未对不同平台模式进行区分。未来

研究可进一步探讨，在不同电商平台情境中，情感价值与社会价值的相对权重是否存在显著差异，以及

平台营销策略，如直播讲解、社区运营、内容叙事等如何影响消费者的价值感知与决策过程。最后，本

研究的样本主要来源于线上问卷平台，未来可拓展至更广泛的消费者群体。 
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