什麼是消費者行為

　　消費者行為是指消費者為獲取、使用、處置消費物品或服務所採取的各種行動，包括先於且決定這些行動的決策過程。 

　　消費者行為是與產品或服務的交換密切聯繫在一起的。在現代市場經濟條件下，企業研究消費者行為是著眼於與消費者建立和發展長期的交換關係。為此，不僅需要瞭解消費者是如何獲取產品與服務的，而且也需要瞭解消費者是如何消費產品，以及產品在用完之後是如何被處置的。因為消費者的消費體驗，消費者處置舊產品的方式和感受均會影響消費者的下一輪購買，也就是說，會對企業和消費者之間的長期交換關係產生直接的作用。傳統上，對消費者行為的研究，重點一直放在產品、服務的獲取上，關於產品的消費與處置方面的研究則相對地被忽視。 

　　隨著對消費者行為研究的深化，人們越來越深刻地意識到，消費者行為是一個整體，是一個過程，獲取或者購買只是這一過程的一個階段。因此，研究消費者行為，既應調查、瞭解消費者在獲取產品、服務之前的評價與選擇活動，也應重視在產品獲取後對產品的使用、處置等活動。只有這樣，對消費者行為的理解才會趨於完整。 

消費者行為的構成 

　　消費者行為可以看成是由兩個部分構成： 

　　一是消費者的購買決策過程。購買決策是消費者在使用和處置所購買的產品和服務之前的心理活動和行為傾向，屬於消費態度的形成過程。 

　　二是消費者的行動。而消費者行動則更多的是購買決策的實踐過程。 

　　在現實的消費生活中，消費者行為的這兩個部分相互滲透，相互影響，共同構成了消費者行為的完整過程。 

消費者行為的影響因素 

　　影響消費者行為的個體與心理因素是：需要與動機；知覺；學習與記憶；態度；個性、自我概念與生活方式。這些因素不僅影響和在某種程度上決定消費者的決策行為，而且它們對外部環境與營銷刺激的影響起放大或抑製作用。 

　　影響消費者行為的環境因素主要有：文化；社會階層；社會群體；家庭等。 

消費者決策過程 

　　企業管理者和營銷人員除需瞭解影響消費者的各種因素、消費者購買模式之外，還必須弄清楚消費者購買決策，以便採取相應的措施，實現企業的營銷目標。 

　　1.購買決策的參與者 

　　消費者消費雖然是以一個家庭為單位，但參與購買決策的通常並非一個家庭的全體成員，許多時候是一個家庭的某個成員或某幾個成員，而且由幾個家庭成員組成的購買決策層，其各自扮演的角色亦是有區別的。人們在一項購買決策 過程中可能充當以下角色： 

　　1)發起者：首先想到或提議購買某種產品或勞務的人。 

　　2)影響者：其看法或意見對最終決策具有直接或間接影響的人。 

　　3)決定者：能夠對買不買、買什麼、買多少、何時買、何處買等問題作出全部或部分的最後決定的人。 

　　4)購買者：實際採購的人。 

　　5)使用者：直接消費或使用所購商品或勞務的人。 

　　瞭解每一購買者在購買決策中扮演的角色，並針對其角色地位與特性，採取有針對性的營銷策略，就能較好地實現營銷目標。比如購買一臺空調，提出這一要求的是孩子；是否購買由夫妻共同決定，而丈夫對空調的品牌作出決定，這樣空調公司就可以對丈夫作更多有關品牌方面的宣傳，以引起丈夫對本企業生產的空調的註意和興趣；至於妻子在空調的造型、色調方面有較大的決定權，公司則可設計一些在造型、色調等方面受妻子喜愛的產品……只有這樣瞭解了購買決策過程中的參與者的作用及其特點，公司才能夠制定出有效的生產計劃和營銷計劃。 

　　2.購買行為的類型 

　　消費者在購買商品時，會因商品價格、購買頻率的不同 ，而投入購買的程度不同。西方學者根據購買者在購買過程中參與者的介入程度和品牌間的差異程度，將消費者的購買行為分為四種類型。 

　　1)複雜的購買行為。當消費者初次選購價格昂貴、購買次數較少的、冒風險的和高度自我表現的商品時，則屬於高度介入購買。由於對這些產品的性能缺乏瞭解，為慎重起見，他們往往需要廣泛地收集有關信息，並經過認真地學習，產生對這一產品的信念，形成對品牌的 態度，並慎重地作出購買決策。 

　　對這種類型的購買行為，企業應設法幫助消費者瞭解與該產品有關的知識，並設法讓他們知道和確信本產品在比較重要的性能方面的特征及優勢，使他們樹立對本產品的信任感。這期 間，企業要特別註意針對購買決定者做介紹本產品特性的多種形式的廣告。 

　　2)減少不協調感的購買行為。當消費者高度介入某項產品的購買，但又看不出各廠牌有何差異時，對所購產品往往產生失調感。因為消費者購買一些品牌差異不大的商品時，雖然他們對購買行為持謹慎的態度，但他們的註意力更多地是集中在品牌價格是否優惠、購買時間、地點是否便利，而不是花很多精力去收集不同品牌間的信息併進行比較，而且從產生購買動機到決定購買之間的時間較短。因而這種購買行為容易產生購後的不協調感：即消費者購買某一產品後，或因產品自身的某些方面不稱心，或得到了其他產品更好的信息，從而產生不該購買這一產品的後悔心理或心理不平衡。為了改變這樣的心理，追求心理的平衡，消費者廣泛地收集各種對已購產品的有利信息，以證明自己購買決定的正確性。為此，企業應通過調整價格和售貨網點的選擇，並向消費者提供有利的信息，幫助消費者消除不平衡心理，堅 定其對所購產品的信心。 

　　3)廣泛選擇的購買行為。又叫做尋求多樣化購買行為。如果一個消費者購買的商品品牌間差異雖大，但可供選擇的品牌 很多時，他們並不花太多的時間選擇品牌，而且也不專註於某一產品，而是經常變換品種。比如購買餅干，他們上次買的是巧克力夾心，而這次想購買奶油夾心。這種品種的更換並非 對上次購買餅干的不滿意，而是想換換口味。 

　　面對這種廣泛選擇的購買行為，當企業處於市場優勢地位時，應註意以充足的貨源占據貨架的有利位置，並通過提醒性的廣告促成消費者建立習慣性購買行為；而當企業處於非市場優勢地位時，則應以降低產品價格、免費試用、介紹新產品的獨特優勢等方式，鼓勵消費者進 行多種品種的選擇和新產品的試用。 

　　4)習慣性的購買行為。消費者有時購買某一商品，並不是因為特別偏愛某一品牌，而是出 於習慣。比如醋，這是一種價格低廉、品牌間差異不大的商品，消費者購買它時，大多不會 關心品牌，而是靠多次購買和多次使用而形成的習慣去選定某一品牌。 

　　針對這種購買行為，企業要特別註意給消費者留下深刻印象，企業的廣告要強調本產品的主要特點，要以鮮明的視覺標誌、巧妙的形象構思贏得消費者對本企業產品的青睞。為此，企 業的廣告要加強重覆性、反覆性，以加深消費者對產品的熟悉程度。 

　　3.購買決策過程 

　　每一消費者在購買某一商品時，均會有一個決策過程，只是因所購產品類型、購買者類型的不同而使購買決策過程有所區別，但典型的購買決策過程 一般包括以下幾個方面： 

　　1)認識需求。認識需求是消費者購買決策過程的起點。當消費者在現實生活中感覺到或意識到實際與其企求之間有一定差距、並產生了要解決這一問題的要求時，購買的決策便開始了。消費者的這種需求的產生，既可以是人體內機能的感受所引發的，如因饑餓而引發購買食品、因口渴而引發購買飲料，又可以是由外部條件刺激所誘生的，如看見電視中的西服廣告而打算自己買一套、路過水果店看到新鮮的水果而決定購買等。當然，有時候消費者的某 種需求可能是內、外原因同時作用的結果。 

　　市場營銷人員應註意識別引起消費者某種需要和興趣的環境，並充分註意到兩方面的問題：一是註意瞭解那些與本企業的產品實際上或潛在的有關聯的驅使力；二是消費者對某種產品的需求強度，會隨著時間的推移而變動，並且被一些誘因所觸發。在此基礎上，企業還要善於安排誘因，促使消費者對企業產品產生強烈的需求，並立即採取購買行動。 

　　2)收集信息。當消費者產生了購買動機之後，便會開始進行與購買動機相關聯的活動。如果他所欲購買的物品就在附近，他便會實施購買活動，從而滿足需求。但是當所需購買的物 品不易購到，或者說需求不能馬上得到滿足時，他便會把這種需求存入記憶中，並註意收集 與需求相關和密切聯繫的信息，以便進行決策。 

　　消費者信息的來源主要有四個方面： 

　　（1）個人來源。從家庭、親友、鄰居、同事等個人交往中獲得信息。 

　　（2）商業來源。這是消費者獲取信息的主要來源，其中包括廣告、推銷人員的介紹、商品包裝 、產品說明書等提供的信息。這一信息源是企業可以控制的。 

　　（3）公共來源。消費者從電視、廣播、報刊雜誌等大眾傳播媒體所獲得的信息。 

　　（4）經驗來源。消費者從自己親自接觸、使用商品的過程中得到的信息。 

　　上述四種信息來源中，商業信息最為重要，從消費者角度看，商業信息不僅具有通知的作用，而且一般來說具有針對性、可靠性，個人和經驗來源只能起驗證作用；而對企業來說，商業信息是可以控制的。消費者可以通過商業信息的渠道瞭解本企業的產品，進而購買本企業 的產品。 

　　3)選擇判斷。當消費者從不同的渠道獲取到有關信息後，便對可供選擇的品牌進行分析和 比較，並對各種品牌的產品作出評價，最後決定購買。 

　　消費者對收集到的信息中的各種產品的評價主要從以下幾個方面進行： 

　　（1）分析產品屬性。產品屬性即產品能夠滿足消費者需要的特性。消費者一般將某一種產品看成是一系列屬性的集合，對一些熟知的產品， 他們關心的屬性一般是： 

　　照相機：照片清晰度、速度、體積大小、價格。 

　　電腦：信息存儲量、圖像顯示能力、軟體適用性。 

　　牙膏：潔齒、防治牙病、香型。 

　　電腦： 儲存能力、圖像顯示能力、軟體的適用性。 

　　輪胎：安全性、胎面彈性、行駛質量。 

　　手錶：準確性、式樣、耐用性。 

　　這些都是消費者感興趣的產品屬性，但消費者不一定對產品的所有屬性都視為同等重要。市場營銷人員應分析本企業產品應具備哪些屬性，以及不同類型的消費者分別對哪些屬性感興趣，以便進行市場細分，對不同需求的消費者提供具有不同屬性的產品，既滿足顧客的需求，又最大限度地減少因生產不必要的屬性所造成的資金、勞動力和時間的耗費。 

　　（2）建立屬性等級。即消費者對產品有關屬性所賦予的不同的重要性權數。消費者被問及如何屬性。在非特色屬性中，有些可能被消費者遺忘，而一旦被提及，消費者就會認識到它的重要性。市場營銷人員應更多地關心屬性權重，而不是屬性特色。 

　　（3）確定品牌信念。消費者會根據各品牌的屬性及各屬性的參數，建立起對各個品牌的不同信念，比如確認哪種品牌在哪一屬性上占優勢，哪一屬性相對較差。 

　　（4）形成“理想產品”。消費者的需求只有通過購買才能得以滿足，而他們所期望的從產品中得到的滿足，是隨產品每一種屬性的不同而變化的，這種滿足程度與產品屬性的關係，可用效用函數描述。效用函數，即描述消費者所期望的產品滿足感隨產品屬性的不同而有所變化的函數關係。它與品牌信念的聯繫是，品牌信念指消費者對某品牌的某一屬性已達到何種水平的評價，而效用函數則表明消費者要求該屬性達到何種水平他才會接受。每一消費者對不同產品屬性的滿足程度不同，形成不同的效用函數。比如，某一消費者欲購買一臺攝像機的滿足，會隨著功能的齊全、圖像的清晰、操作的方便等而得以實現，但也會因價格的上升而使滿足感減少。把效用的各最高點連接起來，便成為消費者最理想的攝像機效用函數。 

　　（5）作出最後評價。消費者從眾多可供選擇的品牌中，通過一定的評價方法，對各種品牌進行評價，從而形成對它們的態度和對某種品牌的偏好。在這一評價過程中，大多數的消費者總是將實際產品與自己的理想產品進行比較。也就是說，偏好和購買意圖並不總是導致實際購買，儘管二者對購買行為有直接影響。表明瞭一項特別具有典型意義的最終購買行為。 

　　4)購買決定。在對100名聲稱年內要購買A牌家用電器的消費者進行追蹤研究以後發現，只有 44名實際購買了該種產品，而真正購買A牌家用電器的消費者只有30名。因此，只讓消費者對某一品牌產生好感和購買意向是不夠的，真正將購買意向轉為購買行動 ，其間還會受到兩個方面的影響。 

　　（1）他人的態度。消費者的購買意圖，會因他人的態度而增強或減弱。他人態度對消費意圖影響力的強度，取決於他人態度的強弱及他與消費者的關係。一般說來，他人的態度越強、他與消費者的關係越密切，其影響就越大。例如丈夫想買一大屏幕的彩色電視機，而妻子堅 決反對，丈夫就極有可能改變或放棄購買意圖。 

　　（2）意外的情況。消費者購買意向的形成，總是與預期收入、預期價格和期望從產品中得到的好處等因素密切相關的。但是當他欲採取購買行動時，發生了一些意外的情況，諸如因失業而減少收入，因產品漲價而無力購買，或者有其他更需要購買的東西等等，這一切都將會使 他改變或放棄原有的購買意圖。 

　　5） 購後行動。 

　　產品在被購買之後，就進入了買後階段，此時，市場營銷人員的工作並沒有結束。 

　　消費者購買商品後，通過自己的使用和他人的評價，會對自己購買的商品產生某種程度的滿意或不滿意。購買者對其購買活動的滿意感(S)是其產品期望(E)和該產品可覺察性能(P)的函數，即S=f(E，P)。若E=P，則消費者會滿意；若E＞P，則消費者不滿意，若E＜P，則消費者會非常滿意。消費者根據自己從賣主、朋友以及其他來源所獲得的信息來形成產品期望。如果賣主誇大其產品的優點，消費者將會感受到不能證實的期望。這種不能證實的期望會導致消費者的不滿意感。E與P之間的差距越大，消費者的不滿意感也就越強烈。當他們感到十分不滿意時，肯定不會再買這種產品，甚至有可能退貨、勸阻他人購買這種產品。所以，賣主應使其產品真正體現出其可覺察性能，以便使購買者感到滿意。事實上，那些有保留地宣傳其產品優點的企業，反倒使消費者產生了高於期望的滿意感，並樹立起良好的產品形象和企業形象。消費者對其購買的產品是否滿意，將影響到以後的購買行為。如果對產品滿意，則在下一次購買中可能繼續採購該產品，並向其他人宣傳該產品的優點。如果對產品不滿意，則會儘量減少不和諧感，因為人的機制存在著一種在自己的意見、知識和價值觀之間建立協調性、一致性或和諧性的驅使力。具有不和諧感的消費者可以通過放棄或退貨來減少不和諧，也可以通過尋求證實產品價值比其價格高的有關信息來減少不和諧感。市場營銷人員應採取有效措施儘量減少購買者買後不滿意的程度，並通過加強售後服務、保持與顧客聯繫、提 供使他們從積極方面認識產品的特性等方式，以增加消費者的滿意感。 

　　研究和瞭解消費者的需要及其購買過程，是市場營銷成功的基礎。市場營銷人員通過瞭解購買者如何經歷引起需要、尋找信息、評價行為、決定購買和買後行為的全過程，就可以獲得許多有助於滿足消費者需要的有用線索；通過瞭解購買過程的各種參與者及其對購買行為的影響，就可以為其目標市場設計有效的市場營銷劃。 
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