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B4_E5_88_9D_c49_647792.htm 一、消费者行为概述 1、消费者

是指为满足个人生活需要而购买产品和服务的所有个人和家

庭 , 由他们构成的消费者市场是产品的最终市场。 2、消费者

行为研究的是分析消费者如何选择、购买、使用和处置产品

和服务， 以满意他们自己的需要。 3、消费者行为模型 (1)存

在于企业营销刺激、其他外界刺激和消费者最终购买选择之

间的购买者“黑箱” 包括两个要素：影响消费者行为的因素

，以及消费者的购买决策过程。 (2)消费者购买决策过程分类

按照消费者的介入程度 消费者的介入程度是指消费者在购买

过程中对外在剌激的反应和参与程度，比如对一则广告的反

应或是对一项服务的评价。 ① 习惯型购买 消费者的介入程度

很低，且品牌之间在产品质量、性能等方面的差异较小。 对

大多数价格低廉、经常购买的产品，如软饮料和护发产品等

快速变动消费品，消费者采用的决策类型都是习惯型的。 企

业可以通过加大广告和其他促销手段的覆盖面、频率和影响

力来提高品牌的知名度，继而给消费者更多正面的提示和线

索。 ② 有限型购买 消费者的介入程度不高，但是品牌之间在

产品的各项属性上存在很大差异。 消费者在挑选大多数选购

类产品 ( 如服装 ) 时进行的就是这种复杂程度有限的决策过程

。 在这类产品中市场份额领先的领导品牌和跟随其后的跟随

品牌，它们所采用的营销战略是不同的。 领导品牌通常通过

摆满零售货架、避免脱销和加大提醒型广告的力度，使消费

者的决策类型转化为习惯型. 跟随品牌通过降价和优惠券、免



费使用等营销推广方式刺激消费者尝试他们的品牌。 ③ 复杂

型购买 消费者介入程度很高，品牌差异很大。 消费者在购买

汽车、家庭房屋装修等产品和服务时一般都会经历复杂型的
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