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消费者的购买行为与购买风险
    [摘 要]：消费者的购买行为在多种因素的影响下形成多种风格不同的类型，消费者的购买存在一定的购买风险，企业一方面在广告宣传中要实事求是，另一方面要与消费者进行购后沟通，从而降低消费者的购买风险，将不满降到最低限度。 

　　[关键词]：消费者 购买行为 购买风险 购后评价 

市场是企业营销活动的出发点和归宿点，对于消费品的生产企业而言，深刻认识消费者市场的特点，准确把握消费者的购买行为，才能有针对性地制定产品、价格、渠道和促销策略，提高市场营销的效率。 

　  消费者购买行为的类型 

　　根据对消费者性格分析，可将消费者的购买行为分为六种类型： 

　　1．习惯型。这类消费者购买商品时总是认定和偏爱自己熟悉的品牌，一般没有事先思考的过程，也不经过挑选和比较而直接重复购买。例如，人们购买啤酒或香烟，一旦习惯了某个品牌，就会自动再购买这个品牌，而不需要经过考虑。 

　　2．理智型。这类消费者在实际购买前，要对所购买的商品经过研究和比较，有一个相对较长的思考时间，可以是几天、几个月；购买时也较冷静和慎重，善于控制自己的情绪，不容易受商品包装、商标、广告等宣传的影响，尤其对住房、汽车、高级音响等贵重商品或缺乏产品知识和经验，具有较大风险的购买，会考虑再三、全神贯注。 

　　3．价格型。这类消费者特别重视价格，购买时对价格反应特别敏锐，往往以价格作为购买依据。一类是廉价型，以追求低价格为主要目标；另一类是高价型，以选择高价格的商品为主要目标。 

　　4．冲动型。这类消费者易受商品外观、广告宣传以及朋友的影响，喜欢追求美观、名牌和新产品，不太讲究商品的效用和性能，一般购买前都没有经过预先考虑，而是在销售现场临时决定购买。例如，家庭主妇在大型超市购物时，被一包装精美的饼干或糖果所吸引而临时决定给孩子买一袋。 

　　5．情感型。这类消费者的购买多属情感反应，往往以丰富的联想力衡量商品的意义，购买时注意力容易转移，兴趣容易变换，对商品的外表、造型、颜色和命名都较重视，以是否符合自己的想象作为购买的主要依据。 

　　6．不定型。这类消费者的购买多属尝试性，其心理尺度尚未稳定，购买时没有固定的偏爱，在上述五种类型之间游移，这种类型的购买者多数是独立生活不久的青年人。 

影响消费者购买行为的主要因素 

消费者的购买行为是在许多因素的影响下形成的，主要有下四个因素：

1．社会文化因素

　　消费者的购买行为在很大程度上直接或间接地受他人或群体，如家庭、亲友、同事、邻居等的影响；消费者者所处的社会阶层也会影响消费者的购买行为，同一阶层的成员具有类似的价值观、兴趣和行为，在消费行为上相互影响并趋于一致，而不同阶层的人们在消费行为上存在一定的差异。 

　　消费者做出购买选择时往往会考虑自己的身份和地位，如果企业能够把自己的产品或品牌变成某种身份和地位的标志或象征，将会吸引特定目标市场的顾客。 

　　文化是人类从生活实践中建立起来的价值观念、道德、理想和其他有意义的综合体，她是决定人类欲望和行为的基本因素。文化的差异会引起消费行为的差异，表现为服饰、饮食、风格等方面的不同特点，在选择目标市场和制定营销方案时，必须注意文化差异以及由其导致的消费者行为的差异。 

　　2．家庭个人因素 

　　消费者以家庭为单位购买产品时，家庭成员在购买活动中往往起着不同作用和影响。传统上家庭内部权力分配是给予父母的权利比给予孩子的多，给予丈夫的权力比给予妻子的多。现在男女平等了，甚至妇女在家庭购买中拥有越来越大的发言权，孩子在某些购买中也有发言权，并且年龄越大，作用越大，孩子会将新的思想和新的消费行为引入家庭，特别是在娱乐领域和时尚领域。 

　　个人因素包括消费者所受的教育程度、文化传统、生活方式、经济收入、生理性别、年龄及个性等，消费者可自由支配的收入、储蓄、资产和借贷能力是决定购买行为的首要因素，决定着购买行为能否发生以及购买商品的种类和档次。 

3．动机因素 

　消费者的购买行为还受到购买动机的影响，它是促使人们去消费、去购买产品的理由： 

1）出于享乐主义的动机。消费者期望通过购买产品而得到享受，例如，在食品方面，享受美味是最重要的动机；追求功效、易于操作的愿望是拥有家用电器方面重要的动机。 

2）出于理性或实用的动机。消费者会因为认为某个产品对他有用而去购买，例如，企业负责人出于收益、效率、安全的考虑而购买计算机、安装防盗门等。 

3）出于情感、道德和义务的购买动机。如母亲认为牛奶对小孩的成长有利而给小孩买牛奶、父亲认为电脑对学习有帮助而给小孩买电脑，这都是出于情感动机；消费者购买“绿色产品”环保产品，像无磷洗衣粉，是出于道德和义务，为环境保护做贡献。 

　　4．需求因素 

　　美国心理学家、行为科学家马斯洛(A·Maslow)的需求层次论认为：动机取决于需求，只有未满足的需求才引起行为动机，他将人类需求按由低到高的顺序分成五层，即：生理需要、安全需要、社会需要、自尊需要、自我实现需要。马斯洛还认为，只有当较低层次的需求得到满足后，较高层次的需求才会出现并要求得到满足。例如，一个食不裹腹、衣不蔽体的人可能会铤而走险去偷或者去乞讨而不顾及安全需要和社会需要、自尊需要。可见未得到满足的需求就是对个人行为的解释，是人类行动的源泉，因此，了解未得到满足的需求是弄清消费者购买动机的法宝。5．购买过程的参与者 

1）发起者——第一个提议或想到要去购买的人； 

2）影响者——有形或无形地影响最后购买

决策的人，影响者的态度越强烈、与购买者关系越密切、权威性越高，影响力就越大； 

3）决定者——最后决定整个购买意向的人，如买不买，买多少，买什么，怎么买，何时买，何地买； 

4）购买者——实际执行购买决策的人，往往有权部分更改购买决策，如买什么品牌，买多少，何时、何地购买； 

5）使用者——实际使用或消费商品的人。 

　　消费者在购买活动中可能扮演以上5种角色中的一种或几种，以个人为单位购买时，5种角色可能同时由一人担任；以家庭为购买单位时，5种角色往往由家庭不同成员分别担任。例如，婴儿奶粉使用者是婴儿，购买者是母亲；领带的使用者是男人，而购买者往往是女人；购买一台电脑，发起者可能是孩子，影响者可能是爷爷，决定者可能是母亲，购买者可能是父亲，使用者是孩子。 

　许多产品的购买还存在着“名义决定者”和“实际决定者”之分，例如，丈夫自以为购买住房是自己的英明决定，实际上却是妻子起着决定性的作用： 

　　——妻子可能是用直接的命令、要求、劝告或威胁（不买房子，我们就离婚）； 

　　——也可能是用含蓄的语言、表情或体态语言表达了自己的要求（谁已买了）。 

　　丈夫做决定是妻子吹枕边风的结果，妻子操纵了丈夫的购买决策，丈夫只是“名义上的决定者”，“实际决定者”是妻子。辨认购买决定者有助于将营销活动有效地指向目标顾客，从而制定正确的促销策略。 

　　商业企业会更关心购买者，因为购买者的行为帮助商业企业实现利润；而生产企业会更关心使用者，因为只有消费者才能决定企业能否持续生产。 

　　消费者的购买风险 

　　1．消费者可能遭遇的购买风险 

　　消费需求的实现并不等于需求的完全满足。比如，消费者买了一台洗衣机，但他使用后发现这台洗衣机在质量和功能上不尽人意，而造成一定程度的不满足。看来，消费者在一个不确定的背景下购买产品，就可能带有一定的风险，可以将其归纳为四种类型： 

1） 预期风险，即当消费者的期望与现实不相符时，就会有失落感，产生不满；

2）形象风险或心理风险，例如消费者担心买的服装是否太前卫、会否损坏自己的形象，担心买价格低档的产品是否被取笑，买高档产品是否会被人指责摆阔、逞能；

3）金融风险，即购买的产品是否物有所值、保养维修的费用是否太高、将来的价格会不会更便宜； 

4）人身安全风险，例如，某些产品可能隐含一定的使用风险，如驾驶汽车、摩托车造成交通事故等；

2．消费者为降低购买风险采取的解决办法 

1）依靠自己以往的经验，吃一堑、长一智，消费者会总结以往的经验来降低再次购买的风险；

2）依赖有名望的品牌，在对各种品牌无所了解的情况下，消费者首先会去关注名牌产品，从而降低购买风险，如果购买名牌产品都有风险，那也只能自认倒霉；

3）寻找更多的信息，求助于可靠的信息来源，比如咨询专家的意见，以此来降低购买风险；

4）将购买的责任“委托”给某个被认为更高明的人，可能是配偶、朋友，有时候是商场里一个看上去非常值得信任的售货员、导购员；

    5）在风险极大的情况下则放弃购买——惹不起，我还躲得起吧！ 

3．消费者如何对待购买失败 

    消费者对产品满意与否直接决定着以后的行为，如果感到满意，则重复购买或带动他人购买该品牌；如果感到不满意，有两种选择——一种方式是，寻找能够表明该产品具有高价值的信息或避免能够表明该产品具有低价值的信息，实际上是在自我安慰，尽量证实自己原先的选择是正确的，有点阿Q精神； 

　　另一种方式是，致力于讨回损失或补偿损失，如要求退货、调换、维修，甚至补偿在购买和消费过程造成的物质和精神损失等，如果遭到拒绝，就可能向政府部门、法院、消费者组织和舆论界投诉，力求依靠法律和舆论的力量讨回和补偿损失，此外，消费者还可能采取其他各种抵制活动，比如不再购买或带动他人拒买该产品等，通过发泄不满来恢复心理平衡。 

　　消费者的购后评价 

    消费者购买产品以后对产品的评价不仅仅取决于产品的质量和性能，心理因素的影响也是十分重要的，说明消费者购后评价行为有两个基本理论：预期满意理论和认识差距理论。 

    “预期满意理论”认为，消费者对产品的满意程度取决于预期希望得到实现的程度，如果购买的产品符合消费者的期望，购买后就会比较满意，如期望低于现实就感到“物超所值”，如期望高于现实就会不满。 

    “认识差距理论”认为，消费者在购买和使用之后对产品的主观评价和客观实际之间总会存在一定的差距，都会引起程度不同的不满意感，原因是任何产品总有它的优点和缺点，消费者往往更多地看到缺点、夸大缺点而忽视优点，当想象中同类型的、未购品牌越有吸引力、“优点”越多时，消费者对所购买的产品的不满就越大。 

    因此，企业一方面在广告宣传中要尽量实事求是，不要夸大其词，否则消费者的期望不能实现，就会产生强烈的不满；另一方面要积极进行购后沟通，从而将消费者的不满意感降低到最低限度。 

　　 国外有的汽车公司的做法是，向新买主发出祝贺信，信中祝贺他选中了一辆好汽车，并且说明可以提供的售后服务；与此同时，通过广告宣传其他购买者如何对产品满意。事实证明，企业与消费者进行购后沟通可减少退货情况的发生，相反，如果让消费者的不满发展到向有关部门投诉或抵制产品的程度，企业将遭受大的损失。
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