
阿雯选车的故事案例分析
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     作为普通上班族的阿雯看到周围的同
事和朋友都不必挤公交，开着自己的私家
车舒舒服服享受，也就忍不住动心了。她
开始关注请教各种人士对私家车的评价，
也慢慢了解车辆的动力、排量、价格、油
耗、油箱容量、安全性、舒适度等各方面
情况。在感觉某一款车符合自己心意的时
候，她会收集很多资料去了解它。
        经过一段时间的学习了解，阿雯已经
对各车生产厂家及产品相当熟悉。此时，
她对自己梦想中的车子有了初步的轮
廓……
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欲望   动机 具体满足物

扩展型决策之理由

认知问题：同事购买汽车，激发其购买欲望

信息收集：驾校师傅、家人、同事朋友、汽车杂志

备选品牌评价：宝来、海南马自达、上海别克、大
众等品牌的比较

购买：尚未购买，但已为时不远



阿雯购车的五阶段

l（1）问题确认：开始仅是想买辆车，随着阿雯关
心程度上升以后，她对买车有了更多的问题，需
要更加了解车的各个方面，这就是问题认识的过
程。

l（2）信息搜集：阿雯主要从朋友，同学，同事，
邻居，上网，看书等搜集信息。

l（3）评价与选择：在信息搜集后，阿雯通过朋友
和自己的评价，选择了8－15万价位，在符合这一
条件的车里继续寻找。

l（4）购买情况：未购买
l（5）购后行为：无



购买决策不同阶段购车信息行为

信息探索阶段
   主动接触传统媒体，如报纸、杂志等

目标锁定阶段
   利用非接触性信息资源，如网络

意见征询阶段 
   向周围有车和买车的亲友打听

实际决策阶段
    获取非传统媒体信息，如车展、经销商
介绍、试乘试驾等



信息的来源

l个人来源 指家庭成员、朋友、邻居、同事和其
他熟人所提供的信息。

l商业来源 指营销企业提供的信息，如广告、推
销员介绍、商品包装、产品说明书、商品展销会
等 。

l公共来源 指社会公众传播的信息，如消费者权
益组织、政府部门、新闻媒介、消费者和大众传
播的信息等。

l经验来源 指直接使用产品得到的信息。如处理、
检查和适用产品。



不同信息来源对消费者的影响程度

          一般说来消费者经由商业来源获得的信息最多，
其次为公共来源和个人来源，最后是经验来源。

      但是，从消费者对信息的信任程度，经验来
源和个人来源最高，其次是公共来源，最后是商
业来源。

      商业来源的信息在影响消费者购买决定时，
只起“告知”作用，而“个人来源”则起评价作
用。消费者一般从广告或企业宣传资料中得知有
哪些品牌，而消费者在评价不同品牌优劣时，就
向朋友和熟人打听。



广告的影响

l        据《汽车商报》报道，北京汽车市场最近一项消费调查结果显示，
对消费者购车最具影响力的是亲朋好友的举荐，其次是媒体的报道，
两者占了８０％，比以往的比例有大幅度提高；而广告的影响力只有
一成，比上年的调查数据下降了约一半。

l 　　据最近进行的“全国汽车消费市场现状调查”结果分析，亲朋和
媒体对私人家庭购车和购买什么车起着决定性的影响作用。某品牌汽
车产品的口碑如何，是决定该产品是否能够成交的重要因素，消费者
对这种信息的信任度非常高，是媒体望尘莫及的。值得注意的是，在
口头传播中，网友的建议也占了相当比重。

l 　　从调查结果来看，似乎消费者对制造厂和经销商的宣传有一种抵
触情绪，越是厂商的宣传消费者就越是不相信，且这种“逆反心理”
有进一步发展的趋势。这一现象使汽车厂商在进行产品宣传时处于一
种十分尴尬的境地。看来，汽车厂商确实应该重新定位自己的产品宣
传模式，重新确定广告的发布渠道和受众群体了。



阿雯构成过程中广告的影响似乎不大

l     阿雯最初一直是乘公交上下班，对汽车不了
解，对动力、排量、油耗等更是一无所知。 

l     由于工作、读书和家务的关系，阿雯实在没
有多少时间坐在电视机前，使她对电视里各种煽
情的汽车广告却没有多少印象。

l     地铁里的各式广告，按道理是天天看得到，
但受上下班拥挤的人群的影响，阿雯实在是没有
心情去欣赏。

l     只是纸上得来终觉浅，周边各款车的直接用
车体验对阿雯有着一言九鼎的说服力，阿雯开始
致电各款车的车主了。 



理智型

l表现形式：做任何
事都仔细安排，谨慎
思考，凡事三思而后
行，购买决定以商品
和知识为依据； 对事
情不会立即下结论，
喜欢收集有关商品的
信息，一般要了解透
彻再做决定

l对应策略：遇
到这种顾客一定
要冷静沉着，有
条理地把产品的
特点分析给顾客，
而且需要导购员
有足够的专业知
识去应对任何的
疑难问题
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阿雯属于理智型

       阿雯代表了比较理性的消费者。她看到周边的朋友与
同事纷纷加入了购车者的队伍，她不觉开始动心。她工作
地点离家较远，加上交通拥挤，来回花在路上的时间要近
三小时，她的购车动机越来越强烈。

      她对车一无所知，但她没有盲目地买，而是向驾校同
学、驾校师傅、上司、邻居和亲朋好友等打听各种车的情
况，通过上网、汽车杂志、专卖店销售员、询问4S店等途
径了解各款车的排量、最大功率、最大扭距、极速、市场
参考价等数据。经过反复比较，阿雯开始锁定别克凯越和
本田飞度。 
    阿雯开始致电各款车的车主，缩小了的备选品牌范围。
但究竟要买哪一辆车，这个“迷底”不再遥远……

 


