
第三章 酒店营销中的心理学

——人们为何购买酒店产品



案例导入
香格里拉酒店的超值服务

 香格里拉（Shangri-la）藏语意为“心中的日
月”“香格里拉”是香港上市公司香格里拉（亚洲）
有限公司的品牌，该酒店集团隶属于马来西亚著名华
商--“糖王”郭鹤年的郭氏集团旗下。

 从 1971年新加坡第一间香格里拉酒店开始，香格里
拉酒店便不断向国际迈进；以香港为大本营，今日香
格里拉已是亚洲区最大的豪华酒店集团，且被视为世
界最佳的酒店管理集团之一，在无数公众和业内的投
选中，均获得一致的美誉。无论在任何一个城市或度
假胜地，全亚洲33间香格里拉酒店及5间商贸饭店都
会为您提供无微不至的服务。



不可不知的市场营销名词之：

思考力学院视频微课程系列

沃森的刺激—反应理论
刺激—反应（S—R）模式

 营销刺激和其他刺激；

 购买者黑箱；

 购买者的反应。

第一节 酒店营销中的黑箱_刺激-反应模式



什么是沃森的刺激—反应理论？

行为心理学的创始人约翰·沃森(John 

B.Watson)建立的“刺激一反应”原理，指出人类的

复杂行为可以被分解为两部分：刺激，反应。人的行

为是受到刺激的反应。刺激来自两方面：身体内部的

刺激和体外环境的刺激，而反应总是随着刺激而呈现

的。



市场营销刺激与消费者反应模式内容分析

按照这沃森的刺激——反应原理分析，从营销者角度

出发，各个企业的许多市场营销活动都可以被视作对购买

者行为的刺激，如产品、价格、销售地点和场所、各种促

销方式等。所有这些，我们称之为“市场营销刺激”，是

企业有意安排的、对购买者的外部环境刺激。



市场营销刺激与消费者反应模式内容分析

除此之外，购买者还时时受到其他方面的外部刺激，

如经济的、技术的、政治的和文化的刺激等等。所有这些

刺激，进入了购买者的“暗箱”后，经过了一系列的心理

活动，产生了人们看得到的购买者反应：购买还是拒绝接

受，或是表现出需要更多的信息。



市场营销刺激与消费者反应模式内容分析

如购买者一旦已决定购买，其反应便通过其购买决策

过程表现在购买者的购买选择上，包括产品的选择、厂牌

选择、购物商店选择、购买时间选择和购买数量选择。



营销刺激与消费者反应模式
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三种主要的购买行为模式

1、“刺激——反应”模式

这种模式是对消费者购买行为总模式
的补充和发展。行为主义心理学认为，人
的行为是外部刺激的结果。行为是对刺激
的反应，当行为的结果能满足人们需求时，
行为就倾向重复，反之，则趋向于消退。



2、“需要--动机--行为”模式

在这种行为模式中，购买过程表现为
一个循环周期一环扣一环，即需求变为动
机，并导致购买行为。若某个环节受到干
扰（即不满意因素）则会中断该过程，相
反，若未受到干扰并得到满足的话，该过
程结束后，会产生新的“需要一动机一行
为”过程。新的循环过程开始。



3、边际效用模式

经济学将消费者的购买行为看作理性

行为。即消费者会在产品的价值及自己的

收入之间进行最合理的购买决策，以便最

大限度地满足自己的需要。在既定价格下，

消费者购买时总是力求使每一元钱购买的

商品的边际效用最大化。



第二节 酒店顾客的购买决策
——探究“黑箱”内幕

一、何谓酒店消费者？

 酒店消费者是指由于观光旅游、商务或会议
等原因外出而购买使用酒店产品或接受酒店
服务的个人或团体。



二、何谓酒店消费者购买行为？

 消费者个体在收集有关酒店产品的信息

进行决策和在购买、消费、评估、处理

酒店产品时的行为表现，统称为酒店消

费者购买行为。



一 影响消费者购买行为的因素
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（一）文化因素

1、文化

 广义

 狭义

2、亚文化



3、社会阶层

例： 美国社会学家社会7阶层

各阶层购买行为特点比较（见下表）：



所属
阶层

占人口

比例

成员构成 消费行为特点

上上层 1% 名门豪族、继承者们 奢侈、豪华、挑剔

次上层 2% 高级专业人士 档次、声誉

中上层 12% 高收入的专技人员、医生、
职业经理、但无显赫地位

参与性强、文化品
位高

中层 31% 平均薪金的白领和蓝领贵族 价格敏感

中下层 38% 平均工资的蓝领工人 经济型

下上层

下下层

9%

7%

较贫困蓝领工人

失业者、社会底层

很少买或买经济型

基本没有需求



补充资料：中国十大阶层，你属于哪一层？

这是最好的时代，也是最坏的时代。全赖你所处
的阶层。

以全国人口16亿，221家庭结构，再加上独生子
女因素，以平均每个家庭4人计，中国大致有4个亿家
庭单位。以物质主义和消费主义为前提，4亿个家庭，
以上、中、下三大阶层＋赤贫阶层来分析，中国社会
结构基本上由6%的上层、16%的中层、76%的下层和2%
的赤贫阶层构成（现在的社会结构呈现准洋葱型），
而且这种阶层结构随着当下的刚性体制已经基本稳固，
社会变迁向上流通的阶层通道，随着体制的设计和排
他性，借物质主义和消费主义的时代，已基本堵塞。
只有少数天生异禀和天生丽质者，才有可能通过自己
的努力和交换向上流动。（社会阶层固化）

摘自熊平新浪博客





中



下



酒店依据社会阶层制定市场营销战略：

①决定酒店产品及其消费过程在哪些方面受
社会地位的影响，将相关的地位变量与产
品消费联系起来。

②确定应以哪一社会阶层的消费者为目标市
场。

③根据目标消费者的需要与特点，为产品定
位。



1、参照群体（相关团体）

 首要团体

 次要团体

 渴望团体

（二）社会因素



2、家庭

 未婚阶段——年轻、单身

 新婚夫妇——年轻、没有孩子

 “满巢”Ⅰ——年轻夫妇，有6岁以下的幼儿

 “满巢”Ⅱ——年轻夫妇均有6岁和6岁以上的
孩子

 “满巢”Ⅲ——年纪较大夫妇有未独立的孩子

 “空巢”——年纪较大夫妇，与子女分居

 独居的未亡人——年老、单身



补充资料：
国内最具童心度假酒店TOP9



1.广州长隆酒店



2.苏州黄金水岸大酒店



3.大连发现王国度假酒店



4.三亚金茂丽丝卡尔顿酒店



5.香港迪士尼乐园酒店



6.千岛湖洲际度假酒店



7.杭州第一世界大酒店



8.上海世茂佘山艾美酒店



9.桂林club med

http://youimg1.c-ctrip.com/target/tg/938/659/336/d33fcd342bc644898fbc83d596d32eca_jupiter.jpg


3、地位与角色

 一个人的购买行为往往会有意无意地
去符合自己的地位和角色。营销者应
充分重视购买者的地位和角色，尽量
使自己的产品具有角色和地位上的象
征意义。



（三）个人因素

 年龄

 经济状况

 个性

 职业（决定经济状况和社会地位、闲暇
时间与因公出差的机会）

 生活方式



（四）消费者的心理因素

1、动机：

动机来源于需要

弗洛伊德动机理论

弗洛伊德理论在营销学上的主要意义在
于，它指出了消费者行为同时受到心理和产
品两方面因素所激励。



马斯洛的需要层次论

自我实现的需要

尊重的需要

社会的需要

安全的需要

生理的需要



赫茨·伯格“保健—激励”双因素理论

(Two Factor Theory)

保证保健因素，强化和突出激励因素
是吸引回头客的重要手段。

推荐书名：《赫茨伯格的双因素理论》

作者：（美）赫茨伯格

出版社：中国人民大学出版社。



2、知觉：

知觉是人们通过感觉器官，对客观刺激
物的反应，是一个有选择的心理过程。

1）选择性注意（Selective Attenion）
指人们面临许多刺激物时，只会注意到
与目前需要有关的，预期将出现的或是
变化幅度大于一般的较为特殊的刺激物。



2）选择性曲解（Selective Distortion）

按个人意愿曲解外界事物使之合乎自己

意思的倾向。

3）选择性记忆（Selecive Rote）指人们

只会记住那些符合自己信念的信息。



3、学习：由于经验而引起的人们行

为的改变。

4、态度：态度是指人们对事物的看

法，即是否喜欢某事物。



二、 酒店顾客购买决策过程

小组任务：

每组有两千元经费，利用周末时间
前往黄山旅游，请拿出一个方案。

时间：5分钟

人数：5—10人之间



（一）购买决策的参与者

1、倡议者

2、影响者

3、决定者

4、购买者

5、使用者

酒店正常地辨认购买决策过程中的
参与者所扮演的角色，有助于将营销活
动有效地指向目标顾客，制定正确的促
销策略。



（二） 购买行为的类型

1、按购买决策单位不同分为

（1）消费者的购买行为：

a、个体消费者的购买行为

b、团体消费者的购买行为

（2）组织机构的购买行为：

a、一般组织机构的购买行为

b、转卖商的购买行为



2、按照消费者购买的参与程度不同可
以划分为

（1）当日往返购买行为

（2）短程购买行为

（3）远程购买行为



3、根据消费者性格特点的不同分为

（1）习惯型 （2）理智型

（3）经济型 （4）冲动型

（5）想象型 （6）不定型

（7）疑虑型



4、按消费者购买目标的确定程度与决策
行为划分为

（1）全确定性（例行反应行为型）

（2）半确定型（有限度解决问题行为型）

（3）不确定型（广泛问题行为型）



5、根据消费者购买目的的不同可分为：

（1）旅游消费型

（2）商务、会议消费型

（3）文化、知识消费型

（4）探亲消费型



6、根据消费者购买兴趣划分为

（1）产品型

（2）服务型

（3）情调型

（4）节日型

（5）时尚型

（6）娱乐型



二、购买决策过程

引起需要——寻找信息——评估与选择

——决定购买——购后感觉和行为



（一）引起需要

 引起需要阶段，营销人员要善于识别和触

发消费者需要，掌握其身心状况的特点和

环境中促使需要产生的因素，从而发现消

费者会产生什么样的需要或问题，以及此

次需要会引导消费者寻求何种产品信息，

以便有针对性的制定营销策略。



（二）寻找信息

1、商业来源（广告、经销商、推销等）

2、个人来源（亲友、邻居、熟人等）

3、大众来源（大众传播媒体，各种非企业的
评审组织）

4、经验来源（自身的消费经验）



（三）评估与选择

消费者有五种心理现象：

1、产品性能是消费者首要考虑的问题；

2、消费者对各种性能的重视程度不同；

3、消费者心目中的品牌形象即品牌信念与品
牌实际形象常有差距；

4、消费者对产品有各种效用期望；

5、消费者在选择产品时大多以个人理想作为
比较标准。



针对消费者上述心理特点的对策：

1、努力改变本企业产品质量和产品性能，
使之尽量接近顾客需要。称作“实际的重
新定位”。

2、设法改变消费者对有关产品及品牌的不
切实际的观念和期望，帮助其正确认识产
品性能差异，这称作“心理的重新定位”。



3、向消费者宣传本酒店产品的竞争优势，设
法改变其对其竞争对手的品牌信念，改变
消费者对本酒店产品的竞争性误会。称作
“竞争性反定位”。

4、设法改变消费者对理想产品的标准，引导

消费时尚。



（四）决定购买：

在购买意图和决定购买之间还介入两个因素：

1、别人的态度

2、意外情况

酒店应尽量完善自身的产品和服务，消除消

费者购买决策中的障碍。



（五）购后感觉和行为：

满意程度：

取决于预期性能和实际性能之间的对比。

购后活动：

消费者的满意程度决定购后行为。



第三节 酒店主要顾客市场分析

 一、商务市场

 二、休闲旅游市场

 三、会议市场



一、商务市场
（一）商务顾客的需求

商务客人的特点 影响选择的因素

快捷的交通工具，节省时
间

方便的酒店选址

平均停留3~5天 卫生舒适的客房

住房标准较高 合理的房价

在酒店活动较多 以往住店经历的影响

随身行李少 连锁酒店服务和设施的标
准化

齐全的功能设施

常客的优惠政策



女性商务顾客

近年来，女性在商务旅客
中占近半数，世界各地越
来越多的酒店也开始迎合
女性旅客的需求和喜好，
为女性提供专享服务，例
如许多酒店为女性设立了
女性专用楼层，但需要支
付额外费用。



 在印度，女性安全问题尤为重要，因此ITC 
Group酒店自2005年起就在其印度豪华精选
酒店内设置女性专用楼层并命名为“夏娃
层”，该楼层需要刷卡进入且配置了女性服
务员，同时还配备了可视电话。

（1）安全性



 GBTA在2016年6月发布的“商务旅行情绪
指数”表明，感觉商务旅行很安全的男性其
指数为60%，女性的这项指数为55%.2015
年第3季度的该项报告显示，超过75%的女
性商务旅行者对出差表示很满意，尽管她们
觉得自己并不像男性那样安全。此外，该报
告还表明，61%的女性商务旅行者表示安全
对于旅游选择有很大影响，而这么想的男性
只有41%。



（2）舒适和服务

哥本哈根Bella Sky 

Comwell酒店于2011

年开业，并把第17

层贝拉多纳楼层设为
女性专用楼层。楼层
设有酒吧提供香槟、
冰沙等饮品，浴室还
配备有离子吹风机、
指甲锉和护肤品等。



（3）方便性

（4）功能性



二、休闲旅游市场

1．酒店休闲度假消费者的消费行为特点

(1) 季节性强

(2) 选择自由度大

(3) 对价格比较敏感

(4) 注重家庭式的温馨氛围



三、会议市场

（二）酒店组织机构的购买行为的特点

①作为最终消费者的组织机构：公司企业、
政府机构等

②中间商组织机构：酒店批发商（旅行社、
OTA）、会议代理商、旅游代理商等



特点：

（1）购买量大、总金额高

（2）对价格比较不敏感

（3）购买决策所需的时间长

（4）购买酒店产品，时间规律性强









营销人员针对市场决定因素的对策

1、注意调查和监视影响自己目标市场动向
的因素；

2、预测这些因素变化的方向和速度；

3、预测变化结果将对自己客源市场格局的
影响；

4、面对外部环境出现的机会或危险，通过
运用营销手段作出应付性对策。


