
消费者行为研究模型

深圳共好



â 消费者行为研究模型详细论述了消费者行为

（购置）过程的形成、各阶段原因的互相影响

关系以及从而产生的营销问题与营销机会。

â 此模型可为企业制定有效、可行的营销计划提

供指导。

â 为体现此模型的可操作性，我们在每个阶段都

附有我企业处理问题及发现机会的市场研究措

施，以供大家参照。



â 模型的长处：

â 全面性

â 从不一样角度理解消费者行为的内因的形成过程

â 有效性

â 精确理解消费者决策的影响原因，从而确定可行

的市场方略

â 精确性

â 精确界定目的消费群

â 有待处理的问题：



模型划分阐明

无论是个体消费者还是团体消费者，其购置行为过程都

是连贯的，且受内部和外部两个方面的刺激互相影响。

为能对此模型进行系统讲解，我们将此模型划分为：动

机、态度、决策及内部、外部影响原因五个阶段来进行

研究。

由于团体消费者行为的形成过程与个体消费者基本相似。

因此，本次暂不作讨论，仅在最终部分对家庭购置决策

进行论述。



研究思绪

消费者购置行为研究模型

阶段原因

内部影响原因

外部影响原因



消费者购置行为研究模型

问题
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个人经历及文化修养
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外部影响原因 过程原因

内因

外因
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阶 段 因 素 篇



动机模型

问题

需要

 紧张感（驱力）

动机方向

需求

动机

过程原因

量化原因

个人经历及文化修养



有关概念

•需要:但愿获得满足的一种期望

•需求:需要的一种体现形式

•动机:导致人们去做他们所做的事的一种过程

•驱力:消费者对现实状态与理想状态之间存在的差

•          异所引起的紧张状态的重视程度.



动机的冲突类型

汉堡包 争取---争取 低热量食品

冰淇淋 争取---回避 体重

腐烂的
水    果

回避---回避 生病



可处理的营销问题及研究措施

可处理的营销问题：

可协助企业制定具有针

对性的促销计划。

研究措施：

深度访问

消费者的重点价值测量

对消费者牵连事物的测
量



多元属性态度模型

态度标的物

对态度标的物各个属性的评价

对态度标的物施以权重

态度

过程原因

量化原因
学习



有关概念

•态度:对某人(包括自己)或某事一种稳定的基本见

解

•态度标的物:态度所针对的某项事物,包括有形的具

•                       体产品或无形的行为

•属性:态度标的物的特性



态度的三种影响层次

•态度的三要素:信任、感受、行为

•三种影响层次：
• 原则认知：基于认同或信息处理过程的态度

•          信任---感受---行为

• 消极参与：基于行为认识过程的态度

•          信任---行为---感受

• 经验层次：基于享用式消费的态度

•           感受---行为---信任



多元属性态度计算公式：

          A  = ∑Bk Ik

A：消费者对某品牌的态度总分

Bk：对该品牌属性k的评分

Ik: ：对属性k施 以的权重



可处理的营销问题及研究措施

可处理的营销问题：

预测消费者的购置行为

为企业制定营销方略提供参照。

研究措施：
多元属性态度研究模型



消费者购置决策模型

确定问题

选择产品

成果决策类型

信息搜集

对备选方案的评价

过程原因

量化原因



决策类型

习惯性决策

无意识的、习惯性的决策过程。

有限性问题处理：

参与度低的决策过程

运用简朴的决策规则进行选择

依赖一般的指导原则

扩展性问题处理

高参与度的决策过程

最终的决定具有很大的风险性

尽量多的搜集信息

仔细考虑每一种备选方案



确定问题

提供营销机会：

        发明首要需求，当首要需求存在时二级需

求才会产生。方略可在一种产品生命周期较早

阶段实行。

需求出现
（电视机）

首要需求
（购置电视机）

二级需求
（电视机品牌）



信息搜集

信息搜集的方式：

通过市场调查获得详细的信息

随时捕捉信息并持续地保留这个信息

信息来源：

内部来源：消费者的文化背景、生活经验等

外部来源：外部环境。如广告、促销、朋友简

介等

决定原因：

此前的专业知识

可感知的风险



备选方案的评价

所有备选方案

无能集合
(懂得但不想购
买的备选方案)

诱发集合
(被积极考虑
的备选方案)

惰性集合
(主线没有考虑
的备选方案)

可恢复集合
(已经存在于记忆中的产品)

环境中重要的产品



可处理的营销问题及研究措施

可处理的营销问题:

为企业制定整体的营销方
略。 

产品的定位与再定位

刺激消费者的购置爱好

研究措施:

通过研究消费者的认知

构造，确定其对产品

的分类层次。



内部影响原因篇



知觉过程模型

感觉系统

接受

注意

解释

反应
过程原因

量化原因

绝对阈限 差异阈限

知觉知觉的选择性

记忆



有关概念

•感觉系统：包括感觉、知觉、听觉、嗅觉、触觉、
•                      味觉
•知觉：消费者对外界的多种刺激的选择、组织及解
•              释的过程。
•绝对阈限：感觉渠道接受刺激的最低程度
•相对阈限：感觉渠道辨别变化或两种刺激之间差异
•                     的能力。
•解释：人们赋于感观刺激的含义



可处理的营销问题及研究措施

可处理的营销问题:

增强广告的冲击力 

提高广告的吸引力（不一
样年龄人群）
增长广告的有效刺激点
改善广告的设计效果
改善品牌形象
品牌定位

研究措施：
香味测试
口味测试
广告脚本测试
测量消费者何时对广告产
生习惯性、其怎样选看广
告
测量消费者的文化背景、
对符号的爱好及联想程度
对消费者的绝对阈限及差
异阈限的测量



学习过程模型

学习

行为学习

认知学习

经典性条件反射

工具性条件反射

意识学习

观测学习



•经典性条件反射

刺     激

反   应

行    为

行为学习理论---对外部事件的反应
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