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•为什么女性和男性会为了改善
自己的容貌，可以忍受整容手
术的痛苦？ 
•为什么人们被吓得半死，还喜
欢看恐怖电影？
•为什么人们明知发生意外的概
率很小，还要去买保险？ 



消费者购买行为分析内容结构图
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项目三  消费者购买决策过程分析

  课堂目标

      知识目标
掌握消费者购买行为决
策的步骤过程。

素质目标      能力目标

培养对购买行为决策过程
的敏感性，养成从生活现
象中去提炼总结的良好学

习惯 。

能够结合特定消费人群或者
特定消费活动分析购买决策
过程，并能针对五步骤制定
相应的营销策略。



任务书

学以致用：角色扮演，小组分析

背景资料：



购买者
决策过

程

购买者
行为特

征

购买者黑箱

购买角色 购买决策阶段 购买行为类型

研究3个
问题



任务1  购买角色理论

   
  小组角色甄别：

          清明小长假，你和舍友的出行旅游计划
是如何决定下来的？请以小组为单位进行
回顾讨论。



购买角色理论：

l  发起者：是指首先提出或有意购买某
一产品或服务的人。

l 影响者：是指其看法或建议对最终决
策者具有一定影响的人。

l 决策者：是指对是否买、为何买、如
何买、哪里买等方面的购买决策作出
决定的人。

l  购买者：是指实际采购的人。

l 使用者：是指实际消费或使用产品和
服务的人。
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消费者购买角色理论

知识巩固：

某高中生心怡的出国游学决策

• 心怡：妈，我暑假想去伦敦游学。

• 妈：   嗯，你还小，一个人。

• 爸：   嗯，去闯一闯也不错喔。

• 姐：我也要！可以顺便照顾妹妹啊！

• 经过爸妈商讨，決定让心怡和姐去游学

• 心怡的妈处理机票、学校等事宜

    影响者

发起者

使用者
  决定者

  购买者



任务2   购买决策过程 

购后行为

购买决策

信息收集

需求确认

对可供选择的
方案评价
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思考:在消费者购买行为各的每一阶段企业应采取什么营销策略

消费者购买决策过程的主要步骤



【同步导入案例】  对联促销出奇效

p相传明代有个商人因仰慕唐伯虎这位“江南才子”大名，特

地登门请他书写一副对联，并要求既要体现生意兴隆和财源充

足之意，又要语句通俗易懂。唐伯虎略加思索，便展纸挥笔写

成一副：“生意如春意，财源似水流”的生意联。那商人读后

却摇头说：“好倒好，只是还有点文绉绉的，读起来有点不过

瘾。”唐伯虎笑了笑，当即又写了一副：“门前生意，好似夏

日蚊虫，对进对出；柜里铜钱，就像冬天虱子，越抓越多”。

p这位商人见了这副生意联十分满意，并拱手作揖道：“唐先

生不愧为饱学才子，这样的对子才真正符合买卖人的心意啊！”

这家店铺自从贴上这副对联后，过路者见了，都要停步观赏，

进去看看，生意也就更加兴隆。



p问题：对联促销出奇效的奥妙何在？

p分析提示：从商业心理角度分析，这两副对联既满足了商人

希望商店生意兴隆，财源茂盛的发财心理和图吉利心理，又能

引起顾客注意和兴趣，诱发消费欲望，真是一举多得的妙招。

如果从消费者购买决策过程的五个阶段分析，对联促销之所以

能够出奇效，主要是这两位商店老板在引起消费者需要和兴趣，

诱发消费欲望以及比较评价和购后感受方面下足了功夫，由于

这两副对联构思奇巧，通俗易懂，妙趣横生，从而引得过往行

人驻足顿首，刨根究底，哑然失笑。然后兴趣盎然进店购物消

费，消费完后，往往意犹未尽，将它作为逸闻趣事广为传播，

生意自然兴隆。过去商人们利用对联对仗工整、平仄谐和、文

字优美精炼、读来琅琅上口的特点，用之于宣传商店服务和商

品的特点的促销方法，值得学习和推广。
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需求确认

v消费者意识到其目前实际状况与期望状
况之间的差异，这可能是由内部刺激因
素引起的，也可能是由外部刺激引起的。

v营销人员通过调查研究，就可以识别出
哪些因素会引发人们对产品和服务的兴
趣，然后制定有效的营销计划，帮助消
费者确认需求。



购买决策过程：  信息
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购买决策过程：  信息
收集
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判断评估

v期望值模型

v理想品牌预估



期望值模型

                   n

vAjk =∑ Wik Bijk

              i=1

式中
v Ajk代表消费者K对品牌j的态度

vWik代表消费者K对属性i给予的权重

v Bijk代表消费者K对品牌j所提供的属性i的信念强度

v n代表属性数。 



举例：期望值模型测算方法

v某乘客决定进行国际旅游，要对所熟悉的五家
航空公司状况进行比较，即可采用此法，为简
便起见，列表示意：



举例：期望值模型测算方法（续）

     根据上表可计算出消费者对每一家航空公司的评
价，具体计算如下： 

v A=100×0.5+100×0.2+90×0.1+100×0.1+90×0.1=50+20+9
+10+9=98 

v B=100×0.5+80×0.2+90×0.1+100×0.1+90×0.1
        =50+16+9+10+9=94 
v C=90×0.5+70×0.2+100×0.1+90×0.1+100×0.1
        =45+14+10+9+10=88 
v D=80×0.5+60×0.2+100×0.1+80×0.1+60×0.1
        =40+12+10+8+6=76 
v E=90×0.5+80×0.2++90×0.170×0.1+100×0.1
        =45+16+9+7+10=87 



度假地 属性及属性权重

 购物 (0.2)   景点 (0.3) 食宿 (0.3) 价格 (0.2)

A

B

C

D

10

8

6

4

8

9

8

3

6

8

10

7

4

3

5

8

四个度假地的得分：

A = 10(0.2) + 8(0.3) + 6(0.3) + 4(0.2) = 7.0

B = 8(0.2) + 9(0.3) + 8(0.3) + 3(0.2) = 7.3

C = 6(0.2) + 8(0.3) + 10(0.3) + 5(0.2) = 7.6

D = 4(0.2) + 3(0.3) + 7(0.3) + 8(0.2) = 5.4

某消费者对四个度假地的评估



购买决策过程：
可供选择的

方案评价

用“理想品牌评价法”来进行可选方案评价

概念1：产品属性：产

品能够能满足消费者某
种需要或利益功能或性
能。

消费者一般都将产品看
成是能提供实际利益的
各种产品属性组合，对
不同的产品消费者感兴
趣的属性是不同的。

     个人电脑：储存能力、
图像处理能力、软件的适用
性、价格；

   照相机：清晰度、摄影速
度、体积大小、价格；

     口红：颜色、容器、质
量、声誉、香味等。 

示例
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购买决策过程：
方案
评价

用“理想品牌评价法”来进行可选方案评价

概念2：属性重要性权数
：每种产品由许多属性组成
，从产品满足需要的角度出
发，消费者对不同属性是有
一定的偏重的，即不会将各
属性看成是同等重要，而消
费者感兴趣的属性也不一定
是最重要的属性。也就是说
，不同的属性，具有不同的
重要性权数。 

示例

属性 权数

存储能力 0.4

图像显示 0.3

软件适用性
0.2

价格 0.1

Σ＝1

一位消费者对于计算机
产品的重要性权数



购买决策过程： 方案
评价

用“理想品牌评价法”来进行可选方案评价

      
属性

评分

产品属性

存储
能力

图像显示
能力

软件
适用
性

价格

选择

品牌 0.4 0.3 0.2 0.1
A 10 8 6 4 8.0 
B 8 9 8 3 7.8
C 6 8 10 5 7.3
D 4 3 7 8 4.7

10×0.4＋8×0.3＋6×0.2±＋4×0.1=8

选中



v ①、改进现有的计算机：即对产品行重新设计，这种策略称为实际
再定位。

v ②、改变品牌信念：改变品牌在一些重要属性方面的购买者信念，
一般用于消费者低估了品牌属性的时候，这种策略称为心理再定位。

v ③、改变对竞争对手品牌的信念：企业可以设法变消费者对竞争对
手品牌在不同属性上的信念，特别是在消费者误认为竞争者品牌某
项属性的性能高于其实际性能时，这种策略称为竞争性反定位。

v ④、改变重要性权数：即说服消费者把他们所重视的属性更多的放
在本品牌具有优势的属性上，强调这一属性才是消费者最应注重的
品牌属性。

v ⑤、唤起对被忽视的属性的注意：设法引导消费者重视某些被忽视
的属性，而这些属性也正是本品牌具有的优势所在。

v ⑥、改变购买者的理想品牌：试图说服消费者改变其对一种或多种
属性上的理想标准。

购买决策过程： 方案
评价



购买决策过程： 购买
决策

方案评价 购买意图

他人态度

偶然因素 购买决策

感知的风险

购买意图向购买决策转化的过程 

经过选择评价，消费者形成购买意图，但购买意图和最终形成
的购买决策是否一致，还有3种因素会起作用，影响决消费者
的最终决策。 



购买决策过程：  购后

行为

购后

可见绩效≥预期绩效

可见绩效＜预期绩效

私下行为
抱怨、要求退货、要求补偿…

公开行为
告诉他人、诉诸舆论、对簿公堂…



购买行为分类：
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（一）复杂的购买行为

v当消费者初次选购价格昂贵、购买次数较少、冒
风险的和高度自我表现的产品时，由于对这些产
品的性能缺乏了解，为慎重起见，他们往往需要
广泛地收集有关信息，并经过认真学习才能产生
对这一产品的信念、品牌的态度，最后慎重地做
出购买决策 。

v对于复杂的购买行为，营销者应制定策略帮助购
买者掌握产品知识，运用印刷媒体、电波媒体和
销售人员宣传本品牌的优点，发动商店营业员和
购买者的亲友影响最终购买决定，简化购买过程。



（二）和谐型购买行为
v当消费者第二次购买复杂产品时，由于对产
品已经有了一定了解，他们一般不会再像第
一次那样花很多精力去收集不同品牌间的信
息并进行比较，而把注意力更多地集中在品
牌价格是否优惠，地点是否便利，从产生购
买动机到决定购买的时间较短。 
v对于这类购买行为，营销者要提供完善的售
后服务，通过各种途径经常提供有利于本企
业和产品的信息，使顾客相信自己的购买决
定是正确的。



（三）多样型的购买行为
v又称寻求多样化购买。对一些产品品牌或品
种间差异很大，可供选择的品牌或品种很多
的日用消费品，消费者通常不会花太多的时
间选择品牌或品种，而且也不会专注于某一
品牌或品种，而是经常变换品牌或品种。

v对于这类购买行为，市场领导者力图通过占
有货架、避免脱销和提醒购买的广告来鼓励
消费者形成习惯性购买行为。而挑战者则以
较低的价格、折扣、赠券、免费赠送样品和
强调试用新品牌的广告来鼓励消费者改变原
习惯性购买行为。



（四）习惯型的购买行为

v习惯型购买，是消费者购买食盐等品牌差别很
小的商品时的低卷入行为，消费者大多根据习
惯或经验购买这类商品。 
v对习惯性购买行为的主要营销策略是：

1、利用价格与销售促进吸引消费者试用。

2、开展大量重复性广告加深消费者印象。

3、增加购买介入程度和品牌差异。



产品介绍：大宝是北京三露厂生产的护肤品。

销售对象：普通工薪阶层

消费群特点：收入不高，很少选择价格高的化妆品，
但对产品的质量很看重；他们的年龄在35岁以上者
居多，消费群性格成熟，接受一种产品后一般很少
更换。

定价策略：主要产品“大宝SOD蜜”市场零售价不超
过10元，日霜和晚霜为20元左右。

大宝护肤品：工薪阶层的选
择



   营销策略：
      1、在全国大中城市的有影响的百货商场设置专柜，

到目前为止，大宝在全国共有102个产品销售专柜。
零售与批发相结合。

      2、培训了众多的信息员、导购员和电脑测试员在
专柜从事销售工作。

      3、广告媒体的选择做到经济而且恰到好处。选择
中央电视台二套节目播出。大宝赞助了大宝国际影院
和大宝剧场两个栏目。从而使观众第天在电视上能见
到七八次大宝的广告，提高了大宝的知名度。

大宝护肤品：工薪阶层的选
择



   广告的成功：在于广告定位与目标市场相吻合。

   过去：大宝选用体育明星、影视明星作广告，但效果不是
很好。

   现在：大宝选用了戏剧演员、教师、工人、摄影记者等实
实在在的普通工薪阶层。广告的诉求点是工薪阶层所期望
解决的问题，如“大宝挺好的”、“要想皮肤好，早晚用
大宝”、“大宝明天见，大宝天天见”等广告词深深植入
了老百姓的心中。

大宝护肤品：工薪阶层的选
择



   问题：

       1、消费者购买化妆品属于哪一类购买行为？
试用购买行为分析的有关理论评价大宝的营销策
略。

        2、试结合本案例谈谈企业应如何根据顾客消
费心理从事市场营销活动。

大宝护肤品：工薪阶层的选
择



          1、消费者购买化妆品属于哪一类购买行为？
试用购买行为分析的有关理论评价大宝的营销策
略。

           答：消费者购买化妆品是一种经常性购买行
为，也叫惯例化的反应行为，是一种简单的、频
度高的购买行为，通常指购买价格低廉的、经常
使用的商品。面对这种情况，企业要保证商品的
质量和一定的存货水平，保持价格的相对稳定，
还要利用成功的商品陈列和别出心裁的促销方式
吸引潜在的消费者。

大宝护肤品：工薪阶层的选
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          企业制定营销策略、开展营销活动之前，
必须明确其营销对象是哪一类型的消费者，这
些消费者有哪些特定的需求和行为，这样才能
有的放矢，更好地满足消费者需求。大宝的成
功在于：

      （1）将产品对象定位于工薪阶层和中老年消
费者，并根据这一类消费群的心理需要和收入
状况，在保证产品质量的前提下，制定了合理
而低廉的价格，使产品在激烈的市场竞争中能
够独树一帜；

大宝护肤品：工薪阶层的选
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       （2）在销售渠道的选择方面，以直销、零
售、批发并举，尽量拓宽销售渠道，缩短销售
渠道的长度，使消费者在任何地方都可以方便
购买大宝化妆品；

       （3）广告宣传的媒体选择恰当，广告制作
场景平易近人，贴近大众生活，并与产品定位
吻合。

大宝护肤品：工薪阶层的选
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   2、试结合本案例谈谈企业应如何根据顾客消费心
理从事市场营销活动。

          答：影响消费者行为的内在因素是指消费者
的个性心理特征，包括动机、感受、态度、学习
等方面。动机与行为有直接的因果关系，动机导
致行为。消费者行为的直接原因是动机。消费者
者动机可分为两部分：生理动机和心理动机。马
斯洛的需要层次理论中，前两个层次是需要属生
理的和物质方面的需要，后三个层次的需要主要
是心理的、精神方面的需要。
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大宝护肤品：工薪阶层的选
择

      大宝根据消费者的年龄和心理特征，如使用大
宝护肤品的消费者年龄在35岁以上者居多，这一
类消费群体性格成熟，按受一种产品后一般很少
更换。这种群体向别人推荐产品时，又具有可信
度，而化妆品口碑好坏对销售起着重要作用。在
广告策略方面，广告定位与目标市场相吻合，选
用了戏剧演员、教师、工人、摄影记者等普通工
薪阶层，广告的诉求点是工薪阶层所期望解决的
问题。


