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营销刺激对消费者的影响
!

———以微型汽车市场为例
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摘! 要：用微型汽车的价格、性能、品牌、质量、款式外观和服务来刻画由厂商或经销商所发出的营销刺激，并就这些

刺激因素对消费者的影响进行了调查，然后使用所得调查数据研究了营销刺激因素对消费者的影响。结果显示微

型汽车的价格是对消费者影响最大的刺激因素，其次是性能、品牌和质量，最后是款式外观和服务，并且车型不同则

营销刺激因素对消费者的影响也不同。
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! ! 当消费者认识到他的当前境况和某些理想目标

之间存在差异时，消费者行动的动机就产生了［C，"］，

但该动机只是引导消费者行为向取得需求的方向的

一般内驱力，并不一定就会产生购买行为，消费者是

否购买还受很多其它因素的影响，比如产品的价格、

款式、服务等。厂商或经销商通常会制定具体的关

于他们产品的价格、销售地点或服务等方面的营销

策略来刺激消费者购买他们的产品，该营销策略对

于消费者而言则被称为市场营销刺激［H］，这些营销

刺激对消费者的影响究竟怎样是需要研究的。比

如，当消费者对某产品有需求时，会因为价格较低或

服务较好而购买该产品吗？当消费者对某产品有需

求时，主要是哪些因素促使了消费者对该产品的购

买？显然，关于营销刺激对消费者的影响的研究，有

助于厂商或经销商制定更加适合消费者的营销策

略。"# 世纪 G# 年 代 以 来，我 国 汽 车 市 场 发 展 迅

速［%，J］，一些学者对我国汽车市场的状况和进一步

的发展进行了研究［EFC#］，但这些研究没能对汽车厂

商或经销商所发出的市场营销刺激对消费者的影响

进行分析，也就是说没能从消费者的角度来研究厂

商或经销商的营销策略。此外，汽车市场中的产品

不只有单一的产品，有轿车、卡车、客车等，有商用
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车、乘用车，有微型车、小型车、中型车、大型车等，对

于消费者来说，不同的车有不同的用途，不同车型的

厂商或经销商的营销刺激对消费者的影响可能不一

样，因此应该分类加以研究。本文将就我国微型汽

车市场营销刺激对消费者的影响进行研究。

!" 调查问卷及回复

!# !" 调查问卷设计

当厂商或经销商向消费者发出某种产品的营销

刺激时，他可以有很多选择，这些选择包括产品本

身、产品价格、售货或服务地点、各种吸引消费者的

促销活动等等，汽车营销也不例外。在调查问卷中，

用微型汽车的价格、性能、品牌、质量、款式外观和服

务来刻画微型汽车厂商或经销商发出的营销刺激因

素，设计的第一个问题是：促使您购买微型汽车的决

定性因素是什么（可多选）？可供选择的答案有：微

型汽车的价格、性能、品牌、质量、款式外观和服务，

未包括在这些因素中的因素用“ 其它$ 表示；该问题

用以探究营销刺激因素对消费者的影响。比如，若

消费者在这几个刺激因素中选择了款式外观和服

务，则认为款式外观和服务对消费者的购买行为产

生了较大的影响。为了区分不同车型的这些刺激因

素对消费者的影响，设计了第二个问题：您购买的是

什么类型的微型汽车？可供选择的答案有：轻型或

微型客车、微型货车、微型或经济型轿车、轻型卡车

或皮卡。

!# %" 调查问卷回复情况

本次调查是一次大型的问卷调查，上述所涉及

到的问题只是调查问卷中所有问题的小部分。整个

调查是通过西部一个汽车集团在各个省市的经销商

完成的，调查涉及 %& 个省、直辖市、自治区。调查对

象为所选区域经销商随机抽取的已购车客户和进入

该经销商处有购车意向的消费者。每位被选中的经

销商负责发放和回收 !’ 份调查问卷。调查时间从

%’’( 年 !% 月 ! 日开始，%’’) 年 ( 月 (’ 日结束。整

个调查共发放问卷 % *(’ 份，共收回 % *%( 份，回收

率为 &&# +, ，通过整理后确定有效问卷为 %)+’ 份，

总有效率为 &)# %, 。

%" 营销刺激因素对消费者的影响分析

%# !" 营销刺激因素对消费者影响的共性特征

研究是针对已购车消费者，在 % )+’ 份问卷中，

共获得 ! )(- 个已购买微型汽车的消费者的数据，

通过计算可得表 !。

表 !" 促使消费者购车的决定性因素比例

车" " 型 价格 . , 性能 . , 品牌 . , 质量 . , 款式 . , 服务 . , 其它 . ,

微型或轻型客车 -+# & )*# & )&# ’ )&# ) (’# & ((# / %# *

微" 型" 货" 车 -&# ( )*# & )!# * )&# ( %)# ) %*# / %# &

微型或经济型轿车 -*# ( --# ! )-# ! --# * )%# % (+# ! %# +

轻型卡车或皮卡 )(# % )(# % %&# + )-# & %+# ’ !(# - %# +

总" " " " " 体 -+# ( )&# ! )*# ( -!# ! ((# ! ((# % %# *

" " 表 ! 中除“ 总体”一行的数字外其余数字均表

示选择价格、性能、品牌、质量、款式外观、服务或其

它作为购买所列微型汽车决定性因素的消费者占各

车型消费者总数的比例，最后一行的“总体”表示不

分车型的比例。

从表 ! 可以看出，对微型客车或轻型客车的消

费者影响最大的刺激因素为价格，然后依次为质量、

品牌、性能、服务、款式外观；对微型货车来说，影响

其消费者的各营销刺激因素按影响程度的大小排序

为：价格、质量、性能、品牌、服务、款式外观；对微型

轿车或经济型轿车而言，影响其消费者的营销刺激

因素按影响程度的大小排序为：价格、质量、性能、品

牌、款式外观、服务；对轻型卡车或皮卡来说，影响其

消费者的营销刺激因素按影响程度的大小排序为：

质量、价格、性能、品牌、款式外观、服务。从总体来

看，对微型汽车消费者影响大小的顺序为：价格、质

量、性能、品牌、服务、款式外观。很显然，除轻型卡

车和皮卡以外，在几个营销刺激因素中促使消费者

购买微型汽车的首要因素为价格，这说明价格对微

型汽车消费者的影响最大，进一步可以发现各车型

在营销刺激因素上的排列顺序差别很小，这反映出

各车型营销刺激在对消费者的影响上具有共同特

点。可以把各营销刺激因素对消费者的影响分为 (
个层次，价格可为第 ! 个层次，它对消费者的刺激最

强；质量、性能和品牌为第 % 个层次，此层次主要反

映汽车产品本身的信息，此层次的刺激对消费者的

影响也相当大；服务和款式外观为第 ( 层次，此层次

对消费者的刺激较弱。从这 ( 个层次，可以分析消
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费者的可能购买过程。当消费者要购买微型汽车

时，他首先考虑的是价格，这从一个侧面反映出我国

消费者的收入普遍不高，这和实际的情况是吻合的；

当价格因素被消费者认可后，接着会考虑第 ! 个层

次即产品本身，他通过关注汽车的质量、性能和品牌

来对产品作出评价。当第 ! 层次被消费者认可后，

他还要看一看产品的款式外观和服务情况，从而到

达第 " 层次。从目前汽车市场价格战的现实来看，

可能经销商或厂商把价格作为主要的营销刺激因

素，因而汽车市场仍处于低层次的竞争。如果对消

费者产生主要影响的是第 " 层次而不是现在的第 #
层次，并且经销商或厂商首要的营销刺激因素也是

第 " 层次，也许我国的汽车市场便较为成熟和规范

了，也许微型汽车市场就营销刺激对消费者的影响

而言，有从第 # 层次向第 ! 层次而后第 " 层次运动

的规律。

!$ !% 不同微型汽车营销刺激对消费者影响的比较

为了比较几种类型微型汽车的营销刺激对消费

者的影响，以微型汽车类型为因变量（ 它有 & 个水

平）而营销刺激因素价格、性能、品牌、质量、款式外

观和服务（ 它们各有两个水平）为因素变量进行广

义 ’()*+ 模型回归，该模型方法主要用于通过比较发

现影响因素［##］。用所得数据使用 ,-,, 统计软件的

./0+*1(2*30 ’()*4+*5 过程完成该模型的拟合得到表

!、表 " 和表 &。

表 ! 输出的是微型或轻型客车、微型货车、微型

表 !% 与轻型卡车或皮卡相比所得参数估计及检验结果

车型
参数

估计值
标准误

6307
卡方值

自
由
度

概率值 89 值
89 值 :;< 的置信区间

% 下 限% % % 上限

=1+>?5>@+ !$ #:: A$ ";! ":$ AB& # A$ AAA

微 C

轻

客

车

［价格 D #］ A$ ;!E A$ "&& !$ ""& # A$ #!B #$ E:! A$ FE! "$ "!"

［性能 D #］ G A$ A#A A$ "&& A$ AA# # A$ :BF A$ ::A A$ ;A& #$ :&;

［品牌 D #］ A$ FAF A$ "EF &$ F#! # A$ A!F !$ !&& #$ A:A &$ E!A

［质量 D #］ G A$ A"B A$ "&" A$ A#! # A$ :#& A$ :E& A$ &:! #$ FFB

［款式外观 D#］ A$ #E& A$ "F! A$ #F; # A$ EEB #$ #B: A$ ;;B !$ &:!

［服务 D #］ #$ AB: A$ &:B &$ B#F # A$ A"A !$ :&! #$ ### B$ B:A

=1+>?5>@+ #$ AFF A$ "B; F$ &"& # A$ AA&

微

型

货

车

［价格 D #］ A$ EA" A$ "E; !$ B"& # A$ A:F #$ F!B A$ F:& "$ B""

［性能 D #］ A$ AEE A$ "E& A$ A"" # A$ F;E #$ AEF A$ ;!" !$ #F#

［品牌 D #］ A$ ;"" A$ "FF #$ FF: # A$ #E: #$ BA" A$ B:B "$ E&#

［质量 D #］ A$ AA; A$ "E" A$ AAA # A$ :FF #$ AA; A$ &:& !$ A&B

［款式外观 D #］ G A$ #"! A$ &AB A$ #AE # A$ B&; A$ FBE A$ ":; #$ :&;

［服务 D #］ A$ B&: A$ ;#E !$ #A& # A$ #&B !$ ##& A$ BE: ;$ F#"

微 C
轻

经

济

型

轿

车

=1+>?5>@+ % % #$ !:A % % A$ "E# % % #!$ B;& % % # % A$ AAA

［价格 D #］ A$ &!B A$ ";! #$ &B" # A$ !!; #$ ;"! A$ BE: "$ A;&

［性能 D #］ A$ !;; A$ ";! A$ ;!; # A$ &E: #$ !:A A$ E&F !$ ;BA

［品牌 D #］ A$ EA; A$ "BE !$ ;:; # A$ #AB #$ F"# A$ FBB "$ F!"

［质量 D #］ A$ #E# A$ ";# A$ !#A # A$ E&B #$ #B& A$ ;:# !$ ""&

［款式外观 D #］ A$ E!! A$ "FB !$ ;F# # A$ #AF #$ FE" A$ FB! "$ :B:

［服务 D #］ #$ ##F A$ ;A! &$ :;" # A$ A!E "$ A;F #$ #&" F$ #F!

或经济型轿车与轻型卡车或皮卡相比所得的广义

’()*+ 回归模型的参数估计及其检验结果。表 " 输

出的是微型或轻型客车、微型货车与微型或经济型

轿车相比所得的广义 ’()*+ 回归模型的参数估计及

其检验结果。表 & 输出的是微型或轻型客车与微型

货车相比较的广义 ’()*+ 模型的参数估计及其检验

结果。在表 ! 至表 & 中，“价格 D #”表示某消费者选

择了价格作为促使其购买微型汽车的决定性因素，

紧接着“价格 D #H 所在行的下一行本应该有“ 价格

D !”（“价格 D !”表示某消费者没有选择价格作为

促使其购买微型汽车的决定性因素）所在行与之对

应，但因“价格 D !”只是作为参照，其参数被默认为

A，并不存在对其参数进行估计和检验问题，所以为

了节省篇幅略去了该行。对于性能、品牌、质量、款
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式外观和服务几个变量的取值表示同样的含义并在

表中进行了同样的处理。分析中“ 其它! 变量没有

被纳入。

表 "# 与微型或经济型轿车相比所得参数估计及检验结果

车型
参数

估计值
标准误

$%&’
卡方值

自
由
度

概率值 () 值
() 值 *+, 的置信区间

# 下限# # # 上限

-./01203/ 45 *4* 45 6"* 785 9"* 6 45 444

微 :
轻

客

车

［价格 ; 6］ 45 4** 45 68< 45 96" 6 45 7"7 65 647 45 =98 65 76+

［性能 ; 6］ > 45 897 45 68< 75 ""8 6 45 4"< 45 <9= 45 +*= 45 *=+

［品牌 ; 6］ 45 84" 45 687 85 9=+ 6 45 646 65 889 45 *96 65 +9"

［质量 ; 6］ > 45 6*= 45 68= 85 746 6 45 686 45 =86 45 9"* 65 4+7

［款式外观 ; 6］ > 45 7+= 45 68= 685 <7= 6 45 444 45 9"" 45 7*8 45 =6"

［服务 ; 6］ > 45 4"* 45 6"+ 45 4=8 6 45 <<+ 45 *98 45 <"* 65 8+"

-./01203/ > 45 848 45 6*8 65 4** 6 45 8*7

微

型

货

车

［价格 ; 6］ 45 6<9 45 6<9 45 **8 6 45 "6* 65 6*8 45 =77 65 9=+

［性能 ; 6］ > 45 6=* 45 6<9 65 6+" 6 45 8=" 45 =8= 45 +=< 65 69*

［品牌 ; 6］ > 45 4<8 45 6<7 45 6<" 6 45 9<= 45 *"4 45 996 65 "4=

［质量 ; 6］ > 45 6++ 45 6<9 45 <<< 6 45 "<= 45 =+9 45 949 65 84*

［款式外观 ; 6］ > 45 <+7 45 6*6 6+5 +94 6 45 444 45 7<4 45 "8" 45 9=7

［服务 ; 6］ > 45 "9* 45 6*+ "5 +<= 6 45 4+* 45 9*6 45 7<8 65 46"

表 7# 与微型货车相比所得参数估计及检验结果

车型
参数

估计值
标准误

$%&’
卡方值

自
由
度

概率值 () 值
() 值 *+, 的置信区间

# 下限# # # 上限

-./01203/ 65 666 45 6<7 745 99" 6 45 444

微 :
轻

客

车

［价格 ; 6］ > 45 4<< 45 696 45 88< 6 45 9"7 45 *89 45 9<9 65 89*

［性能 ; 6］ > 45 4<9 45 694 45 887 6 45 9"9 45 *8< 45 9<= 65 89=

［品牌 ; 6］ 45 8<9 45 6+= "5 4"+ 6 45 4=6 65 "6< 45 *99 65 <*<

［质量 ; 6］ > 45 478 45 694 45 4<6 6 45 <*4 45 *+= 45 <46 65 "66

［款式外观 ; 6］ 45 8*< 45 6=4 85 <4* 6 45 644 65 "7+ 45 *7+ 65 *6+

［服务 ; 6］ 45 ""6 45 6=4 "5 "<* 6 45 499 65 "*8 45 *<= 65 *=4

# # 由表 8 的微型或轻型客车部分可知，营销刺激

因素品牌（ !8 ; 75 =68，! ; 45 48= ? 45 4+）和服务（ !8

; 7" <6=，! ; 4" 4"4 ? 4" 4+）在 4" 4+ 的水平下有统计

意义，它表明微型或轻型客车的品牌和服务比轻型

卡车或皮卡的品牌和服务更能影响消费者，这实际

上反映出在消费者心里微型或轻型客车在品牌和服

务上优于轻型卡车或皮卡；其余的刺激因素价格、性

能、质量和款式外观无统计意义，这说明这两类微型

汽车在价格、性能、质量和款式外观对消费者的影响

上并无显著差别。由表 8 的微型货车部分可知，该

部分所有营销刺激变量均无统计意义，这说明微型

货车与轻型卡车或皮卡相比就所列营销刺激因素对

消费者的影响来看没有显著区别。由表 8 的微型轿

车或经济型轿车部分可知，只有营销刺激因素服务在

4"4+ 水平下统计显著（!8 ;7" *+"，! ;4" 489 ?4" 4+），其

含义为微型或经济型轿车的服务比轻型卡车或皮卡

的服务更能打动消费者，这反映出微型轿车或经济

型轿车在营销刺激因素之一的服务上作得比轻型卡

车或皮卡更好；其它的 + 个刺激因素价格、性能、品

牌、质量和款式外观统计不显著，说明微型或经济型

轿车和轻型卡车或皮卡在其价格、性能、品牌、质量

和款式外观对消费者的影响上并无显著差别。

由表 " 的微型或轻型客车部分可知，营销刺激

因素性能（!8 ; 7" ""<，! ; 4" 4"< ? 4" 4+）和款式外观

（!8 ; 68" <7=，! ; 4" 444 ? 4" 4+）在 4" 4+ 的水平下统

计显著，它表明微型轿车或经济型轿车的性能和款

式外观比微型或轻型客车的性能和款式外观更能促

使消费者购买，这反映出微型轿车或经济型轿车在

性能和款式外观上比微型或轻型客车更吸引消费

者；另外 7 个营销刺激因素价格、品牌、质量和服务统
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计不显著，它反映出两类微型汽车的价格、品牌、质量

和服务在促使消费者购买上没有显著区别。由表 !
的微型货车部分可知，营销刺激因素款式外观在 "! "#
的水平下统计显著（!$ %&#! #’"，" %"! """ ("! "#），其

含义为微型轿车或经济型轿车的款式外观比微型货

车的款式外观更能促使消费者购买，它反映出微型

或经济型轿车在款式外观上比微型货车更受消费者

青睐；其余的 # 个营销刺激因素价格、性能、品牌、质

量和服务统计不显著，它反映出微型或经济型轿车

和微型货车的价格、品牌、质量和服务在刺激消费者

购买上并没有显著区别。

由表 ) 可知，微型或轻型客车与微型货车相比

在各营销刺激因素价格、性能、品牌、质量、款式外

观、服务上在 "! "# 的显著性水平下均不统计显著，

这表明微型或轻型客车与微型货车相比在价格、性

能、品牌、质量、款式外观、服务对消费者的影响上并

无显著差别。

!* 结论及意义

本文通过分析微型汽车市场营销刺激因素对消

费者的影响，得出以下结论。

（&）对各种类型的微型汽车，在营销刺激变量

价格、性能、品牌、质量、款式外观、服务当中，对消费

者购买微型汽车影响最大的是价格，其次是反映汽

车产品本身特性的刺激因素如象性能、品牌和质量

等，最后是款式外观和服务，这是各类微型汽车在各

营销刺激因素上的一种具有层次的共性特征。

（$）若微型汽车的类型不同，则其厂商或经销

商所发出的营销刺激因素对消费者的影响就会不

同。微型轿车或经济型轿车在款式外观和性能上比

微型或轻型客车更能促使消费者的购买，而且在款

式外观上比微型货车、在服务上比轻型卡车或皮卡

更能影响消费者；微型或轻型客车则在品牌和服务

上比轻型卡车或皮卡更能影响消费者；微型或轻型

客车与微型货车相比、微型货车与轻型卡车或皮卡

相比在各营销刺激变量上对消费者的影响并无显著

差别。

所得结论对厂商或经销商的意义在于：&）考虑

到价格是最能影响消费者购买微型汽车的刺激因

素，可继续维持价格的刺激强度，同时逐步的增加其

它因素如款式外观、服务等的刺激强度，以增加不同

于其它厂商或经销商的竞争力；$）由于不同类型的

微型汽车的某些营销刺激变量在对消费者的影响上

存在显著差别，因此可根据所得具体结论对目前的

营销策略进行检查，看看是什么原因使得某些类型

的微型汽车比另外一些类型的微型汽车在某些营销

刺激因素上更显著地影响了消费者，以便对目前的

营销策略作出相应的调整。
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