
第四章   消费者市场及其 

          购置行为分析



序言

l  市场：未满足需求的现实的和潜在的

购置者的集合。 

l  市场营销的关键：怎样最佳的满足购

置者的需求   

l  营销计划出发点：研究买主，研究买

主的购置行为——顾客就是上帝。                      

卖
方
角
度

目的在于：对症下药、有的放矢、分
门别类、适销对路



第一节  消费者市场定义及特点

含义：

    为满足生活消费需要而购置产品或服务的一
切个人和家庭。

    消费者市场是最终产品市场

一、 消费者市场的含义



二、消费者市场的特点

l 1.需求的多样性（需求复杂多变）

l 2.需求的差异性 

l 3.需求的发展性

l 4.需求的伸缩性

l 5.需求的可诱导性



差异性
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发展性



伸缩性

http://image.baidu.com/i?ct=503316480&z=0&tn=baiduimagedetail&word=%C6%D5%CD%A8%BE%C6%B5%EA&in=3&cl=2&cm=1&sc=0&lm=-1&pn=2&rn=1
http://image.baidu.com/i?ct=503316480&z=0&tn=baiduimagedetail&word=%B6%FE%D0%C7%BC%B6%BE%C6%B5%EA&in=13&cl=2&cm=1&sc=0&lm=-1&pn=12&rn=1
http://image.baidu.com/i?ct=503316480&z=0&tn=baiduimagedetail&word=%C8%FD%D0%C7%BC%B6%BE%C6%B5%EA&in=4&cl=2&cm=1&sc=0&lm=-1&pn=3&rn=1
http://image.baidu.com/i?ct=503316480&z=0&tn=baiduimagedetail&word=%CE%E5%D0%C7%BC%B6%BE%C6%B5%EA%BF%CD%B7%BF&in=7&cl=2&cm=1&sc=0&lm=-1&pn=6&rn=1
http://image.baidu.com/i?ct=503316480&z=0&tn=baiduimagedetail&word=%D7%DC%CD%B3%CC%D7%B7%BF&in=20&cl=2&cm=1&sc=0&lm=-1&pn=19&rn=1


可诱导性



一、消费者购置行为模式：

建
立
原
理

建
立
原
理

行为

反应刺激原因

“刺激→反应”模式

第二节  影响消费者购置的重要原因



   “刺激—反应”模式是研究消费者购置行

为的理论中最有代表性的。该模式基于行为心

理学的创始人沃森建立的“刺激－－反应”原

理，指出人的复杂行为可以被分解为两部分：

刺激－－反应。

    刺激来自两个方面：身体内部的刺激和体

外环境刺激，而反应总是伴随刺激而展现的。



消费者购置行为模式

营销      其他
刺激      刺激

产品     经济
价格     技术
渠道     政治
促销     文化

消费者黑箱

购置者特性 购置决策过程

 文化    确认需要
 社会    信息搜集
 个人    方案评价
 心理    购置决策
         购后行为

购置者决策

产品选择
品牌选择
经销商选择
购置时机
购置数量

暗箱：摄影机上装感光片的设备。其构造严密绝
不透光。这里比方消费者购置心理活动的隐秘。



二、影响消费者购置行为的重要原因

文化原因

文化

亚文化

社会阶层

社会原因

有关群体

家庭

身份与地位

个人原因
年龄与性别、

职业
经济状况
生活方式
个性和自我

形象

心理原因
动机
感知觉
学习

态度与信念

购置者



1、文化

l 文化是人类欲望和行为最基本的决定原因。

l 一种人在社会中成长，通过其家庭和其他重要机构学到
基本的一套价值、偏好和行为的整体观念。

l 包括：人们的价值观念、风俗习惯、伦理道德和思维方
式等

一、  文化原因

2、亚文化

      亚文化群体包括民族群体、宗教群体、

种族群体和地理区域。



文化原因

种族、宗教、国籍等影响人们的行为

蒙古族那达慕大会



3、社会阶层

——在一种社会中具有相对的同质性和持久性的群

体，它们是按等级排列的，每一阶层组员具有类似

的价值观、爱好爱好和行为方式



3、社会阶层

下下层

下上层

中下层

中上层

上下层

上上层

不一样阶层的人具有不一样的
价值观念、生活习惯

和消费行为



l     解放前，北京有两家帽子厂，都是老字号，竞争非

常剧烈。于是处在下风的那个商人想出了一条计谋。他

先是到对方的店里买了100顶最贵的帽子，正是北京当

时达官贵人喜欢的那种样式。然后他又从全城找来100

名乞丐，说每人发给你一顶帽子，三天内你们必须带着

这个帽子，在北京最繁华的地段来回转悠。三天之后，

来店里领一块大洋，帽子就归你们了。成果，这种帽子

就臭了街。 

l     这种竞争方式为我们所不齿，但却阐明了消费者行

为方面的道理。 

案例资料：卖给乞丐的帽子



l 社会阶层有几种特点：

l 1、同一社会阶层内的人，其行为要比来
自两个不一样社会阶层的人行为愈加相似。

l 2、人们以自己所处的社会阶层来判断各
自在社会中占有的高下地位。

l 3、某人所处的社会阶层并非由一种变量
决定，而是受到职业、所得、财富、教育
和价值观等多种变量的制约。

l 4、个人可以在毕生中变化自己所处的阶
层，既可以向高阶层前进，也可以跌至低
阶层。



二、 社会原因

Ä 重要群体：一般指家庭组员、朋友、邻居、同事。

Ä 次要群体：行业协会、职业组织、宗教组织。

直接有关群体：

È 崇拜性群体：名门贵族、影视明星、

                             体育明星。

É 厌恶群体：黑社会、流氓、小偷等犯罪组织。

间接有关群体：

1、有关群体：对个人的态度和行为有直接或间接

影响的群体

示范性、仿效性、一致性
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1、有关群体为消费者展示出新的行为模式和生活方式。

（示范性）

2、由于消费者有效仿或反对有关群体的倾向，因而消费

者对某些事物的见解和对某些产品的态度也会受到有关群

体的影响。（仿效性）

3、有关群体促使人们的行为趋于某种一致化，从而影响

消费者对某些产品和品牌的选择。（一致性）

注意：有关群体对购置行为的影响程度视商品类别而定

（产品需要程度和消费的可见性）

有关群体对消费者购置行为的影响





意见领导者

l 对受到有关群体影响大的产品和品牌制造商来说，必

须想法去接触和影响有关有关群体中的意见领导者。

         意见领导者是对一种特定的产品或品牌，

非正式地对它进行传播，提供意见或信息的人，
例如讲某种品牌是最佳的或讲怎样使用一种特
定产品等。



日
用
品

妻
子

耐
用
品
或
高
档
品

比
较
复
杂

取决于夫妻双方甚至包括子女。
一般状况下
丈夫——电视、汽车
妻子——洗衣机、地毯、厨房
双方都影响——住宅、家俱
丈夫—与否购置、何时何地
妻子---颜色、外观、款式

半边天

推进社会历史发展重要力量

二、社会原因

2、家庭--家庭组员对购置者行为影响很大。 



二、社会原因

家庭对营销人员的启示

     营销人员要考虑夫妻及子女在多种商品和劳务采

购中所起的不一样作用和互相之间的影响。 

    经典的产品支配形式如下： 

丈夫支配型：烟酒、汽车、体育、保险

妻子支配型：服装、化妆品、洗衣机、厨房用品 

共同支配型：度假、住宅、旅游、子女教育 



家庭生命周期（Family Life Cycle）

I. 独身阶段

II. 新婚阶段

III. 满巢阶段I

IV. 满巢阶段II：

V. 满巢阶段III：

VI. 空巢阶段：

VII. 鳏寡阶段：



阶段 购买行为

单身阶段 关心时尚，崇尚娱乐和休闲，新观念的带头人

新婚阶段 购买力强，耐用品购买力高，高档家具、旅游度假等的顾客

满巢一阶 家庭用品采购高峰期，家庭需要购买婴儿食品、服装、玩具等产
品

满巢二阶 购买经济实惠的产品，购买行为日趋理性化，孩子教育培养花费
增加

满巢三阶 经济状况改善，家庭会更新一些大件商品

空巢阶段 出外旅游、参加老年人俱乐部等，医疗服务和保健品的需求较强
烈

鳏寡阶段 收入减少，生活节俭，医疗服务和保健品的需求更强烈



¯ 糖果
¯ 冷饮
¯ 玩具

¯ 文体用品

¯ 时装

¯ 家庭用品

¯ 保健品

~ 穿戴

~ 娱乐

~ 家具

~ 电器

~ 旅游

~ 婴儿食品

~ 玩具

~ 自行车
~ 文教用品

消费兴趣  消费兴趣年  龄 家庭规模

�儿童

�青少年

�成年

�老年

�二人家庭

�独身青年

�幼儿夫妇

�入学夫妇

不一样年龄和家庭的消费爱好



Ø 一种人在群体中的影响可用角色和地位来确定

Ø 每一种角色都伴伴随一种地位，反应了社会对

他的总评价

Ø 企业把自己的商品或品牌变成某种角色和地位

的标志或象征，来吸引特定目的市场的顾客

3、角色与地位



三、个人原因

1、年龄和性别

3、经济状况

l 可支配的收入（收入水平、稳定性和花费的时间）

l 储蓄和个人资产

l 借贷能力

l 对开支与储蓄的态度。

2、职业



性别

不一样性别的消费者欲望、消费构成和习惯不一
样
男性——坚决而迅速 急躁

女性——精挑细选



  性别差异：女人看包，男人看表

l 江诗丹顿、劳力士等为代表的瑞士名
表已成为男性消费者身份地位的象征
; 

l 女包：LV(路易·威登)   普拉达(PRADA)







l    消费者由于自己从事的职业和受教育程
度的不一样会形成不一样的身份和地位。

l    消费者做出购置选择时往往会考虑自己
的身份和地位（Status），人们不仅消费
商品自身，并且消费这些商品所象征或代
表的某种文化社会意义，包括心情、美感、
档次、身份、地位、气派。

职业和受教育的程度



l  经济状况决定购置能力，制约购置行为

可任意支
配收入水
平

需求

低收入者对价格的敏感性高于高收入者

经济状况



四、心理原因

l动机

l感觉和知觉

l学习

l信念和态度
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