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4.2理解消费者和产业购买者行为

学习目标：

1. 描述消费者市场和影响消费者购买行为的

主要因素

2. 确认和探讨购买决策过程的阶段

3. 描述新产品采用和扩散过程

4. 定义产业市场，确定影响产业购买者行为

的主要因素

5. 明确产业市场的购买决策过程
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消费者市场的概念

消费者购买行为
n 是指最终消费者的购买行为。

消费者市场
n 所有为个人消费而购买商品和服务的个人和家庭。

n 消费者在年龄、收入、教育、品味及其他因素上差
异很大。

消费者行为受到购买者特征和购买决策过程的影响。



3

思考

Ø女人30，为什么对化妆品要求更加苛刻？

Ø男人30，为什么敢用一年的收入去买车？

Ø孩子上学了，为什么要求父母给他买最好的文具

盒？

Ø虽然每次看恐怖电影都会吓得要命，却还要一次

又一次地看呢？

ØLV最好卖的手包还是它的Logo最醒目的那一款，

为什么？

Ø·········
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无处不在的消费者行为

Ø你所了解的消费者行为有哪些？······

Ø思考1：男人和女人的购物行为有什么区别？
• 女人会因为一件东西半价而买下它，男人会因为需要一

件东西而出两倍的价。

Ø思考2：你相信销售人员说的吗？
• A.“我可以用人格担保，我们的产品质量绝对可靠！”

• B.“产品质量是否可靠关系到您将来的使用，如果我是
您，我也会百分之百地关注产品质量的。”
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消费者购买行为模式

营销

刺激

其他

刺激

产品

价格

地点

促销

经济的

技术的

政治的

文化的

购买者
的特征

购买者的
决策过程

文化

社会

个人

心理

问题认识

信息收集

方案评估

购买决策

购后行为

购买者

的决策

购买态度和
喜欢

购买行为：
购买的内容、
时间、地点

和数量

品牌
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3.1 影响消费者行为的因素

   消费者的购买行为受到文化、社会、个人
和心理因素的影响。

文化
亚文化
社会阶层

文化的

参照群体
家庭
角色与地位

社会的

年龄与生命阶段
职业
经济状况
生活方式
个性与自我观念

个人的

动机
认知
学习
信念与态度

心理的
购
买
者
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一、文化因素：文化

   文化因素在消费者行为中起着最广泛、最
深刻的影响。包括：文化、亚文化和社会
阶层。

是社会成员从家庭和其他重要组织处
学到的一套基本的价值观、对事物的理解、
愿望和行为。

Ø文化是影响人的愿望和行为的最基本原因
Ø E.g.更加重视健康和健身的文化变迁给健康-健身服务、

运动器材和服装、有机食品和节食产品行业带来大量商
机。
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中国文化因素与消费行为

Ø中庸文化:阴阳平衡的行为导向；不过为好 

Ø以“根”为本的文化:重家、族、国；生命血统
延续；望子成龙、光宗耀祖、投资子孙
l 教育消费、仪式消费、节庆消费、崇拜消费

Ø关系文化:礼尚往来、来而不往非礼也

Ø面子文化:有脸有面；群体舆论

Ø和文化:和谐和气和睦和满和贵；天时地利人和
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文化因素：亚文化

亚文化（subculture ）每一种文化包含次一级的
亚文化，即基于相同生活经历和状况而拥有共
同价值体系的群体。 

亚文化可以分为不同的亚文化群：
n 第一，民族亚文化群。

n 第二，种族亚文化群。如，黄种人吃饭喜欢使用筷子，
白种人喜欢用刀叉。

n 第三，宗教亚文化群。有佛教、天主教、伊斯兰教、
基督教等，不同的宗教亚文化群，有不同的戒律。

n 第四，地域亚文化群。地域亚文化群有不同的语言和
生活习惯。比如，南方人喜欢米饭，北方人喜欢面食。
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地域亚文化

吴越文化:主要指长江三角洲区域，该区域文化特点—
—开放性、实用性较强,实业报国,工商并重。 

岭南文化:主要指珠江三角洲区域,该区域文化特点——
具有强烈的开放性和冒险进取心,崇尚商贸,义利并重。 

齐鲁文化:主要指环渤海以及京、津、唐区域、该区域
文化特点——保守、务虚、工商观念淡薄、善政治不善
经济。

中州文化:主要指中原区域,该区域的文化特点——封闭、
保守,市场观念差,商业素质低。同时,该区域属于欠发
达区域,面子文化比较严重。



11

文化因素：社会阶层

社会阶层是一个社会的相对稳定和一致的群体，
其成员具有类似的价值观、兴趣及行为。
n 社会阶层是根据职业、收入来源、教育文化水平、资
产和其他一些指标来划分的人类群体。

社会阶层的特点：
n 1.同一社会阶层内的人，其行为更相似；

n 2.以所处的社会阶层来判断其社会地位的高低；

n 3.社会阶层并非仅由一个变量决定；

n 4.个人能够在一生中改变自己所处的阶层，这种变动
因等级森严程度不同而不同。

n 同一社会阶层的人们常常表现出相似的购买行为
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文化因素：社会阶层

发达国家的社会阶层分为：
n 老富翁过贵族生活；新富翁购买豪华的住宅、
汽车和游艇。

n 白领雇员追求体面，不求华丽；蓝领雇员经常
光顾折扣商店，购买二手汽车。

美国社会主要阶层

  上流阶层

   中产阶层

   工薪阶层

    下层阶层
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当代中国社会阶层研究报告

l中国社科院于2001年完成的《当代中国社会阶层
研究报告》，划分的10个社会阶层：

p 国家与社会管理者阶层、经理
人员阶层、私营企业主阶层、
专业技术人员阶层、办事人员
阶层、个体工商户阶层、商业
服务人员阶层、产业工人阶层、
农业劳动者阶层和城乡无业失
业半失业者阶层。

n 它们分属五种社会地位等级：
上层、中上、中中、中下、底
层等。
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蓝领阶层解读

美国蓝领：身着边已经磨破的李维斯牛仔裤、叼着万宝
路香烟、手里拿着一支蓝带啤酒、脚上蹬着CAT工装靴。
这是美国蓝领粗犷、不修边幅、强健、自由的经典形象。 

w 04年零点调查，中国蓝领群体的个性特征

n 1.豪放的男性气质是蓝领的典型特征 

n 2.蓝领群体给大众非常正面的印象 

n 3.有教养和懂技术是蓝领群体最欣赏
的个性特征 

n 4.蓝领群体品牌消费时倾向于在品牌
与价格之间寻找平衡



15

案例：蓝领定位，大宝成功的秘诀 
大宝化妆品的目标市场：年龄为25－50岁之间
的各类职业工作者，有着一定的文化修养，但
又属大众消费阶层。对品牌的认知能力强，常
常会产生品牌偏好，同时对价格又非常敏感，
愿意购买质、价相称的产品。 

大宝另一个成功的地方是开发了一块被别人忽
视了的市场——男性市场。
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二、社会因素：参照群体

参照群体是指在一个人的态度或行为形成过程
中起着直接（面对面）或间接比照作用的，或仅
供参考的群体。
n 对一个人有着直接影响的群体称为成员群体；

n 主要群体，如家庭、朋友、邻居和同事，在他们之间
接触能频繁且非正式地相互影响；

n 次要群体，如宗教、职业和贸易协会，这些一般更正
式且相互影响较少；

n 凡是一个人希望去从属的群体，被称为渴望群体；

n 隔离群体是一种其价值观和行为被一个人所拒绝接受
的群体。
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参照群体对消费过程的影响

群体影响的三种权力来源：

l专家权力——必须有一定的经验和知识
n 例，有人告诉你：经过大量的研究表明，你这个年龄
吃这个补品有很大的好处。牙膏广告中的医生······

l参考权力——基于共同的规范和价值观
n 例：广告商最喜欢告诉我们某种商品增长最快或销售
最旺。 ···

l报酬（惩罚）权力—群体给予报酬或惩罚的能力

Ø思考：大众购书的前三个原因：听了一位专家的推荐；
看了有关的评论；看周围的朋友在阅读这本书。三种
原因分别是哪种权力来源？
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社会因素：家庭

——曾经是最常见的家庭单元，通常
由三代人所组成。

核心家庭——父母和子女组成，逐渐成为主流。

四个因素决定了谁做出决策：
n 性别角色的刻板印象：产品的性别类型 ；

n 配偶资源； 经验；

n 社会经济地位：中产阶级的家庭比更高或更低阶层
的家庭更多地作出共同决策。

家庭生命周期
n 四个变量：年龄、婚姻状况、有无子女、子女年龄。
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社会因素：家庭（续）

消费者的购买决策以家庭为单位，根据决策参
与人在决策中所起的作用分为：
n 各自作主型； 丈夫支配型；

n 妻子支配型； 调和型。 

营销者感兴趣的是在不同的产品和服务的购买
中，丈夫、妻子、孩子所起的作用和影响。
n 家庭决策中的五中常见角色：

信息收集者、影响者、决策制定者、购买者、使用者。
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家庭购买的角色

l在许多家庭购买决策中，产品的主要使用者，
既不是决策者又不是购买者。
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社会因素：角色和地位

一个人在一生中会参加许多群体，每个人
在各群体中的位置可用角色和地位来确定。

n 如家庭、俱乐部及各类组织

角色是一个人被期望做的各项活动组成。
每个角色都伴随着一种地位。

产品或服务是角色和地位的外在表现。

n 消费者是市场舞台上的演员；

n 每个角色都有必需的台词、道具和服装。

n 人们往往选择符合其角色和地位的产品。
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社会因素：角色和地位（续）

n 角色关联产品集是人们普遍认为某种角色所需要的
一系列产品。这些产品或者有助于完成角色扮演，
或者具有重要的象征意义。

n 例如，与牛仔角色相关的靴子。

n 例如，计算机制造商正在努力使笔记本电脑成为
“商人角色关联产品集”中的核心产品。保险公司
也强调人寿保险对于扮演父母角色的重要性。
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三、个人因素

  购买者的决策受其个人特征的影响，特别是年龄
和生命周期阶段、职业和经济情况、个性和自我
概念、生活方式和价值观的影响。

1.年龄和生命周期阶段

传统家庭： 

单身者和有孩子的父母

非传统家庭：

未婚情侣、晚婚单身者、丁克家庭、同性情侣、单
亲家庭、年迈的父母等
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个人因素（续）

E.g加拿大皇家银行将生命周期阶段细分为五类。
1少年市场 18岁以下

2起步市场18-35岁
毕业、第一张信用卡、第一辆车、第一次贷款、结婚、第一个孩子

3建设者市场 35-50岁
出于收入最高的时期。由于事业和家庭出于建设时期，其贷款额一般高于投资额

4积蓄者市场50-60岁
考虑为退休后的生活多积蓄、明智的投资

5保持者市场60岁以上
希望将退休后的收入最大化，以维持理想的生活方式



25

个人因素（续）

2.职业和经济状况

与职业相关的消费，如服装等；

经济条件，如个人的可支配收入等

3.个性和自我概念

每个人都有影响自己购买行为的独特个性；

消费者希望选择与自己有一致个性的品牌



26

个人因素（续）

3.个性（续）

品牌个性
1 真挚（务实、诚实、健康、愉悦）

2 激情（勇敢、活力、想象力、新潮）

3 能力（可靠、智慧、成功）

4 成熟（高贵、魅力）

5 粗犷（户外、顽强）

Case:苹果

4.生活方式
n 消费者不仅购买商品，还购买这些商品体现的价值和
生活方式。E.g.Pottery Barn
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四、心理因素

1.动机

马斯洛的需要层次理论
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心理因素：知觉（续）

2.知觉
在营销中，消费者的知觉比真实更重要
n 视觉，如红色产生兴奋、蓝色令人放松

n 嗅觉，如有香味的衣服

n 听觉，音乐节奏快慢，打折促销？高档购物场所？

n 触觉，如衣服的精致与粗糙、销售者与顾客的接触

n 味觉，如美国对辣味的追求、日本的清谈口味潮流

3.学习

4.信念和态度
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  Consumer Decision-making Process on B2C

Information
search

Problem
recognition

Evaluation
 of

alternatives
Purchase

Post-
purchase
evaluation

Routine 
purchase
(loyality)Low involvment

Business to Consumer market /B2C

Joint Programme Rizhao Polytechnic and Niels 
Brock Copenhagen Business College CHLA 08 Christian Langberg

High involvment
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1.该产品对消费者非常重要
n 与消费者的自我形象相关；产品的象征性含义与价值
相关；价格昂贵；重要功能。

2.该产品具有情感上的吸引力

3.该产品是消费者真正的、长久的兴趣所在

4.购买该产品，消费者要承担重大风险

5.该产品符合某一社会群体的价值标准，即该
产品的品牌或标识价值。
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与消费者行为

低介入的消费者 高介入的消费者

1.消费者随机学习信息 1.消费者是信息处理者

2.消费者是信息收集者 2.消费者是信息搜寻者

3.消费者是广告的消极观众。因此，
广告对消费者的影响很大

3.消费者是广告的积极观众，因此
广告对消费者的影响很弱

4.消费者首先进行购买。如果他对
品牌进行评估，也是在购买后进行

4.消费者购买前评估品牌

5.寻求可接受的满意水平，熟悉是
关键所在。

5.寻求最大的预期满意水平，对品
牌的多重属性比较的基础上购买。

6.个性和生活方式特征与消费者行
为无关。

6.个性和生活方式特征与消费者行
为有关。

7.相关群体对产品选择无太大影响
因为产品与群体规范和价值无关

7.相关群体影响产品选择，因为产
品与群体规范和价值有重要关系
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购买决策的类型

1.复杂的购买行为。
n 当消费者初次选购价格昂贵、购买次数较少的、冒风
险的和高度自我表现的商品时，则属于高度介入购买。

2.减少失调的购买行为
n 当消费者高度介入某项产品的购买，但又看不出各品
牌有何差异时，对所购产品往往产生失调感。

高度介入 低度介入

品牌间

差异很大

复杂的

购买行为

寻找多样化的

购买行为

品牌间

差异很小

减少失调的

购买行为

习惯性的

购买行为
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购买决策的类型（续）

3.寻找多样化的购买行为

n 如果一个消费者购买的商品品牌间差异虽大，
但可供选择的品牌很多时，他们并不花太多的
时间选择品牌，而且也不专注于某一产品，而
是经常变换品种。

4.习惯性的购买行为

n 消费者有时购买某一商品，并不是因为特别偏
爱某一品牌，而是出于习惯。
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购买决策过程

1.问题认识

问题认识，是指消费者发现实际状况与理想状况
之间的差距，从而意识到自己的消费需求。
n 内在刺激：包括饥饿、干渴、寒冷等刺激，内在刺激
会引起人们对食物、饮料、衣服、住房等的需求；

n 外在刺激：包括食品店中的点心、卖场里的电冰箱、
空调器，也包括广告、亲戚朋友、邻居、同事等的介
绍或者示范。

问题认识 信息搜寻
评价

备选方案
购买决策 购后行为
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购买决策过程（续）

2.信息搜寻
消费者的信息来源：
n 个人来源，包括家庭、朋友、邻居以及同事；

n 商业来源，包括广告、推销员、零售商、包装、商品
展览会、商品说明书；

n 经验来源，主要指个人信息资料库，以及个人以前购
买使用或当前试用中的感觉;

n 公共来源，报纸、杂志、电视等大众传播媒介，以及
政府机构发布的信息。 

最可信来源:个人来源或独立的权威的公共来源。
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购买决策过程（续）

3.方案评价

对商品质量、效用、款式、价格、品牌、
售后服务进行比较和作出判断，并对不同
商品的不同属性以及属性重要程度加以比
较，但只对几个重要属性比较感兴趣。

n 例如：电视机，主要关心它的图象、音质、价
格和造型；对轮胎，主要关心它的寿命、安全、
价格、质量；对电冰箱，主要关心它的耗电量、
容量、价格、式样、保鲜效果。
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购买决策过程（续）

4.购买决策

在评价阶段，消费者对品牌做出评价，形成购买
意愿，通常消费者的购买决定就是买最喜欢的
品牌。但在购买意愿和购买决策 之间仍存在两
个因素：

  一是他人的态度

  另一个是未知情境因素。如，经济形势变差，竞争者降
价，朋友说他对你喜欢的车很失望。
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购买决策过程（续）

5.购后行为

购买后的满意度

n 不要作出过高的承诺；

n 真诚面对产品出现的质量问题；

n 抱怨的顾客是好顾客。
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购后行为：消费者不满时的反应

不   满

较为不利的态度 

不采取行动采取行动

向商店
或制造
商投诉

向私人或
政府机构

投诉 

不再购买该品
牌或不再光顾

该店 

告诫
亲友

采取法
律行动



40

Assignment

        对一名刚参加工作的年轻人和一名中年人进行关于
汽车购买的访谈。根据本章知识，询问哪些文化、社会、
个人和心理因素会影响他们的决策过程和选择。请他们
描述做决策的过程，并用本章讨论的消费者购买过程加
以解释。询问他们对购买满意还是不满意，是否打算采
取行动。据此写一份访谈报告并通过PPT的形式呈现给
大家。


