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本章要点 

 消费者的特征如何影响他们的购买行为 
 影响消费者对营销方案的反应的主要心理过程
是什么？ 

 消费者如何制定购买决策？ 
 消费者如何偏离慎重而理性的决策过程？ 



消费者行为 
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影响消费者行为的因素 

文化因素 

社会因素 

个人因素 



Copyright © 2012 Pearson Education                 6-5 

文化因素 

 
文化是影响人的欲望和行为的基本决定因素，
这种影响主要通过家庭和其他重要机构实现. 
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亚文化 

 国籍 
 宗教 
 种族 
 地理区域 
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美国文化一览 

 每个美国公民: 
 每年咀嚼300根口香糖 
 每年刊9场电影 
 每年4次旅行 
 每年观看7场体育赛事 
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社会阶层 
上上层 

下上层 

下中层 

中层 

劳动阶层 

上下层 

下下层 
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社会因素 

参照群体 

家庭 

角色 

地位 
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参照群体 

 成员群体 
 次要群体 
 渴望群体 
 疏离群体 
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家庭差异影响购买决策 
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个人因素 

 年龄 
 生命周期阶段 
 职业 
 健康状况 

 个性 
 价值观 
 自我概念 
 生活方式 



年龄和生命周期阶段 
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职业和经济状况 
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个性 
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品牌个性 

 真诚 
 兴奋 
 胜任 
 优雅 
 粗犷 
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表 6.2  乐活族市场细分 
(健康和可持续的生活方式) 

 可持续经济 
 健康生活 
 生态生活 
 综合型医疗保健 
 个人发展 



图 6.1 消费者行为模型 
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动机 

佛洛依德理论 
 

行为是由潜意 
识驱动的 

马斯洛需求 
层次理论 

 
行为是由 

低层次的尚未 
满足的需要 
驱动的 

赫茨伯格 
双因素理论 

 
行为是由保健 
因素和激励 
因素驱动的 



马斯洛需求层次理论 
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感知 

 选择性注意 
 选择性曲解 
 选择性保留 
 潜意识感知 



学习 
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情绪 
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记忆 
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图 6.3 州立农场心理地图 
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图 6.4  消费者购买过程 

问题识别 

信息搜集 

方案评估 

购买决策 

购后行为 
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信息来源 

商业 个人 

公共 经验 



图 6.5 消费者决策中相继考虑的品牌
组 
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表 6.4 某消费者关于笔记本电脑的品
牌信念 
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图 6.6 可选方案的评估与购买决策之
间的步骤 
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非补偿性选择模型 

 联合启发法 
 词典规则启发法 
 按属性排除启发法 
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感知风险 

 功能风险 
 身体风险 
 财务风险 
 社会风险 
 心理风险 
 时间风险 

 



图 6.7 顾客怎样使用或处置产品 
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低介入的消费者决策制定 
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决策启发 

 可得性启发法 
 代表性启发法 
 锚定和调整启发法 
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框架 
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心理账户 

 消费者倾向于… 
 分割收益 
 合并损失 
 将较小损失和较大收益合并 
 将较小的获益从大的损失里分割出来 



小结 

 消费者的特征如何影响他们的购买行为 
 影响消费者对营销方案的反应的主要心理过程
是什么？ 

 消费者如何制定购买决策？ 
 消费者如何偏离慎重而理性的决策过程？ 

Copyright © 2012 Pearson Education        6-38 


	哈佛商学院�《营销管理硕士》讲义�www.mhjy.net�海量原版讲义下载�主讲：菲利普·科特勒�分析消费者市场
	本章要点
	消费者行为
	影响消费者行为的因素
	文化因素
	亚文化
	美国文化一览
	社会阶层
	社会因素
	参照群体
	家庭差异影响购买决策
	个人因素
	年龄和生命周期阶段
	职业和经济状况
	个性
	品牌个性
	表 6.2  乐活族市场细分�(健康和可持续的生活方式)
	图 6.1 消费者行为模型
	动机
	马斯洛需求层次理论
	感知
	学习
	情绪
	记忆
	图 6.3 州立农场心理地图
	图 6.4  消费者购买过程
	信息来源
	图 6.5 消费者决策中相继考虑的品牌组
	表 6.4 某消费者关于笔记本电脑的品牌信念
	图 6.6 可选方案的评估与购买决策之间的步骤
	非补偿性选择模型
	感知风险
	图 6.7 顾客怎样使用或处置产品
	低介入的消费者决策制定
	决策启发
	框架
	心理账户
	小结

