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摘要: 市场细分是现代营销的起点和根基,从研究视角、细分标准、细分方法以及细分模型的消费者假设等

方面对目前市场细分研究成果进行回顾和评析, 可以看出其中存在的问题: 只有细分方法和工具的开发而

缺乏系统的细分研究理论及方法论的构建;只有静态和局部细分工具而缺乏整体动态的细分方法。这些

问题源于消费者行为研究理论和方法论的缺陷, 根据系统全息论的方法创建中国式消费心理理论并构建

市场细分的系统动态模型,应是未来研究深化的方向。
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Market Segmentation Research: Critical Review and Perspectives
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Abstract: The paper gives a cr itical review to the market segmentation research from such four aspects as research

perspective, segmentation cr iteria, segmentation method and consumer assumption of segmentation model. There

ex ists a series of problem in these researches, such as lack of systematic segmentation theory and methodology con-

struction, lack of dynamic and integrated segmentation theory and operating tools, and etc. The dilemmas in mar-

ket segmentation research result from the theoretical and methodolog ical defects in the cur rent consumer behavior

research. . As the solution to the present dilemmas and the future research direction, the author proposes to con-

struct a new consumer behavior theory and a corresponding market segmentation theory with holistic system

methodology, i. e. a dynamic segmentation model and a set of integrated segmentation tools.
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引言

以满足不同顾客需求为导向的差异化营销战略的出

现与广泛应用,是买方市场条件下厂商竞争不断加剧的结

果。随着后工业化时代的到来, 营销战略目标正在从创造

销售量向创造忠诚的顾客转变, 差异化营销也进入了更高

的发展阶段 ) ) ) 目标客户终身化战略。无论是差异化营

销战略还是顾客终身化战略, 其实施前提是对市场消费需

求进行有效的细分。

自 Smith, Wendell[ 1]首次提出市场细分概念以来, 半

个多世纪市场细分一直是西方营销学术界与实业界关注

的热点问题, 本文将对学术界在市场细分的研究进展作简

要回顾,评析目前细分研究理论障碍的方法论根源, 并提

出作者自己的研究思路。

一、西方市场细分研究进展

(一)细分研究的视角

目前市场细分研究主要有两个视角[ 2] , 由此形成了两

大流派:一派是消费者导向的细分, 主要为理论界采用, 该

派研究重点是对消费者的需求和行为特征进行分类, 主要

以顾客总体特征为细分标准去对消费者分群
[3]

, 他们运用

分析解剖方法论,从个体心理(包括感知、认知、动机、个性

等)、社会文化环境以及行为决策过程等三个不同侧面对

消费者进行细分。另一派是产品导向的市场细分, 主要为
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营销决策者采用。他们根据不同营销决策目标(产品定

位、定价、广告定位等) , 围绕某产品或品牌的特定消费情

境对消费者细分,细分变量包括产品/品牌使用率、消费态

度、寻求的利益等, 目的是要了解消费者对某产品或品牌

的心理需求和消费行为差异, 以选择最有利的目标顾客群

及恰当的营销策略。

(二)细分模型

1. 细分标准选择

如何选择细分标准(即因变量)和界定细分市场的描

述变量(即自变量) , 这是细分模型必须解决的一个问题,

西方学者的细分模型研究重点经历了几个变化:

早期研究主要从自然地理、人口统计等外部特征对消

费者进行细分,它假设居住在同一区域、同一年龄或收入

阶段的人具有相似的消费需求。但许多营销实践表明, 具

有相同人口地理特征的消费群在面对相同的营销变量(如

广告、促销、定价等)时反应并不一样, 其中一个重要原因

是他们心理偏好不同,于是研究者后来逐渐转向研究消费

者的心理分群。

对于消费者心理差异的原因, 不同学科和学派观点不

一, 由此形成不同消费者心理分群模式。个性心理学派着

重从消费者内在的个性气质对市场需求进行细分, 具体细

分标准包括需要、动机、个性、特质、自我概念等个性心理

概念。认知心理学派认为, 消费者后天的信息加工、决策

过程等认知心理差异决定了不同的消费需求, 应选择诸如

感知、学习、态度、决策等认知心理概念作为消费者细分标

准。社会心理学、社会学、人类学等学科着重从社会环境

和族群文化角度解析消费者心理需求差异, 选择文化、社

会阶层、婚姻家庭状况等社会背景变量作为细分标准对消

费者进行细分。后来研究者发现, 心理差异尚不能解析许

多消费行为的变化, 许多产品的消费需求与消费者的使用

情境密切相关,因此,相当一部分学者开始转向行为细分,

从产品使用情境及其与消费者行为之间关系的角度进行

市场细分。

行为细分是产品导向细分研究的重点, 其理论假设认

为,消费者个体特征的差异对解析消费行为变化相当有

限, 人的消费购买行为在很大程度上由行为发生的情境决

定, 面对同一情境的刺激不同的消费者会表现出相同的行

为反应,这是行为主义心理学派的观点。产品使用场合细

分、使用率和品牌忠诚度细分、利益细分是行为细分的主

要标准。对于如何选择细分标准, 目前学术界和实业界尚

未形成统一的理论。不同学派对消费者心理行为差异的

成因理解不同,因而形成了上述各种细分研究观点。对于

管理人员的营销细分决策, Wind 提出了一个以管理任务

为导向的细分标准选择模型(表 1)。Peter R. Dickson [ 4]提

出了一个个人 ) 情境混合细分模式的框架(图 1) ,认为人

与消费情境关系的作用特征是最高层细分标准, 它决定了

诸如利益细分、行为细分等较低层级的细分标准, 是这些

层级细分信息的整合。产品开发、包装设计、分销和促销

决策等营销细分应选择情境细分或人 ) 情境细分作为细
分模型。

表1  管理任务与细分标准选择的Wind模型

管理任务 细分标准

了解市场整体概况 寻求利益、产品购买和使用方式、需要、品牌忠诚度和转换模式、以上变量的混合

定位研究 产品使用、产品偏好、寻求的利益、以上变量的混合

新产品引入 对新产品概念的反应、寻求的利益

定价决策 价格敏感性、降价偏好、不同使用购买方式的价格敏感性

广告决策 寻求的利益、媒体使用、心理描述/生活形态、以上变量的混合

分销决策 商店忠诚度、商店选择所寻求的利益

  (资料来源: Consumer Behavior for M arket ing Manag ers, Ian Fenw ick, JohnA . Quelch, Al lyn and Bacon,

Inc. , 1984, 219- 243)

图 1 人 ) 情境利益细分框架
(资料来源: P. R. D ickso n, Perso n n Situat ion: Segmentation. s Missing Link, Consumer Behavio r for Mar-

keti ng Managers, A llyn and Bacon, Inc. , Newton Massachuset ts, 1984, 254- 263)

2.细分方法选择

如何进行细分是消费者细分模型研究的另一个核心

问题, 细分方法研究包括以下几种:

早期研究者在研究前已选定了细分标准, 这称为事前

细分( a priori segmentation) , 其理论基础是消费者行为模

式,其最终得到的细分类群结果依赖于研究者对消费者行

为所作的定性分析。

以聚类为基准的细分是另一类重要的细分方法。与

事前细分法不同,这类细分在研究前并没有不事先确定因

变量, 即细分标准类别以及最后所得到的细分类群数目在

分析前都是未知的, 又称为事后细分 ( post hoc segmenta-

tion)。研究者往往选择消费者的需要、态度、生活形态等

心理描述特征以及人口地理和产品使用行为特征作为混

合细分变量, 运用因子分析对变量指标降维, 利用聚类分

析得到细分类群结果。其理论依据是概率统计学方法

) ) ) 根据对消费者的抽样调查数据的统计分析结果而推
导消费者分群特征, 其理论假设是, 某一时空点的统计结

果可以反映消费者的稳定心理和行为特征, 厂商可以用过

去的消费统计结果推知消费者未来的消费购买行为。

后来还出现了一种细分研究设计) ) ) 适应性细分

( flexible segmentation) , 这种方法运用统计学的联合分析

( conjoint analysis)和计算机模拟方法,对消费者选择行为数

据进行适应性调试,以期获得更有效的细分模型[ 5]。近年

来,在细分数据统计分析方面出现了几种新的方法, [ 6] [7] ,

包括人工神经网络( artificial neural networks)、潜隐层次模

型( latent n class model)及模糊重叠聚类( fuzzy and overlap-

ping clustering) ,这些方法都属于事后细分一类。

3.生活形态细分模型 ) ) ) 目前西方细分研究的主流

多年研究经验表明, 影响消费者决策的因素是多方面

的,生活形态是消费者在一段时期内较稳定的心理行为模

式, 集中体现了消费者内外各种影响因素的综合作用。尽

管在细分标准的理论模式上没有发展, 但学者们运用统计

方法综合了人口地理、个性、社会阶层、态度、购买行为等多
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种消费者信息,利用因子和聚类分析方法得到了关于消费

者总体生活形态或某项产品消费的行为心理的细分类群。

生活形态细分又称心理图示细分 ( psychographic segmenta-

tion) ,它把不同类型消费者的行为差异与其个性、社会心理

特征联系起来,在一定程度上弥补了以往因选用单一细分

标准而导致对各类消费群心理和行为描述不全面的缺陷,

所以它目前在理论界和实业界得到广泛应用, 成为消费者

细分研究的主流。生活形态细分代表性研究工具有两种:

消费者活动、兴趣和意见法( activity interest opinion, AIO)和

价值观念和生活方式结构法( value and lifestyles, VALS)。

4. 目前市场细分模型的消费者假设和分类

对于消费者在不同自然社会环境下先天个性与后天

心理行为之间作用机制这一基本理论问题, 在学术界目前

尚未出现系统的研究框架和实证结论, 因此, 研究者选择

细分模型实施营销决策时,总是对消费者特征概念(自变

量)及其一些可能的营销反应(因变量)作出一系列先验的

关系假设, 并以此作为选择细分标准和描述变量的准则。

这些假设来自学术界关于消费者行为模式的研究文献, 例

如: 消费者的教育程度、收入越高, 则他购买新产品的可能

性越高;消费者光顾的商店越多, 则他转换品牌的可能性

越高[ Yoram Wind, 1978]。Wilkie 和 Cohen 从行为科学角

度把细分变量分为五个不同层次: 个人总体特征描述指标

(如性别、年龄、职业、收入等)、心理图示、需要的价值、品

牌感知和购买行为。[ 8] Schiffman把目前西方学者所选用的

细分标准与细分变量分为八种: 地理细分、人口细分、心理

细分、社会文化细分、使用细分、使用情境细分、利益细分

以及混合细分[ 9] [ Leon G. Schiffman& Leslie, 1995]。这些

细分标准反映了西方学者对消费者行为模式的不同理论

假设,不难发现, 它们实际归属三类细分模型 ) ) ) 环境细
分(包括地理、人口、社会文化三种)、心理细分和行为细分

(包括使用情况细分、使用情境细分、利益细分等三种)。

Dickson 的人 ) 情境细分是环境细分和行为细分的混合。
近年流行的生活形态细分则是综合了环境、心理、行为这

三类细分信息的混合细分模型, 它只是一种借助统计技术

的事后细分工具,在选择细分标准的理论模式上并没有突

破。

二、当前市场细分研究评述

1. 研究视角的缺陷

消费者导向细分与产品导向细分这两种研究视角的并

存分异体现了营销理论与实践工具的分离。消费者导向细

分偏重的是理论研究, 虽然可帮助营销者理解消费者行为

背后的一些心理原因, 但缺乏一套透视特定产品/品牌消费

行为内在心理动机的方法工具, 在企业营销实践中实用性

不高。产品导向细分虽可以解决一些营销决策问题, 但不

能说明统计所得的各种类型消费态度与购买行为的深层需

求动机及未来的心理变化规律, 难以预测各类群消费者态

度行为的未来变化, 所以它所得的结果很难给中长期营销

决策(如品牌与业务定位、公司战略定位)提供有效依据,不

能适应当今追求/顾客终生化0的营销竞争趋势。
2.市场细分标准研究的缺陷

目前细分研究的基本假设, 是把消费者看成是各层面

实体(如对产品的利益功能需求、价格接受程度、对广告的

感知认知、媒体习惯等)的简单组合, 研究的重点是各局部

层面的具体特性,而忽视作为整体人的消费心理行为的功

能过程。因此, 目前的细分研究并没有一个系统体系, 细

分标准的选择杂乱无序, 完全根据决策任务或研究者喜好

而定,至于不同营销决策所选用的细分标准、所得到的细

分消费类群是否协调一致则不作考虑。Wind 提出的细分

标准选择模式遵循的是/ 头痛医头, 脚痛医脚0的权宜对策

) ) ) 针对不同的营销细分任务采用不同的细分标准, 貌似

实用,但其隐含的应用假设是, 营销是定位、新产品开发、

广告、定价、渠道等战略战术决策元素的线性组合, 它们之

间相互独立。实际上,营销作为厂商与消费者沟通的价值

载体, 所有的营销工具是作为一个系统整体共同作用于消

费者的感知系统的,消费者又是基于对这些营销活动刺激

的整体感觉和综合价值评价而最终作出购买选择的。因

此, Wind 细分标准选择模式的应用存在着一个本质上的

误区: 无法对同一消费者在价格决策、媒体习惯、产品功能

偏好、购买渠道选择等各方面表现出来的特征作出整体的

系统分析, 导致各种营销决策的细分方法缺乏协调连贯

性,大大降低了各种营销战术工具的整合效率。这实际上

正违背了市场细分的初衷) ) ) 更好地集中有限资源为某
一群体客户提供差异化服务。[ 10]

Dickson提出的人(消费者) ) 情境混合细分, 看到了消

费者行为的变化多样性, 在各种情境下的行为又与消费者

的本身特征密切相连,但是 Dickson 对人的细分仍停留在

社会人口统计等表面现象细分层面, 未能抓住人与人的本

质差异 ) ) ) 气质,进行深入层次的心理细分 ) ) ) 消费者气
质细分。因为气质作为消费者的心理基因在 Dickson 利益

细分框架图的每个层次上都起作用, 其各层次关系是消费

者气质基因及其消费行为内在动机的逐层显化的关系。

只考虑消费者在不同情境下的行为表象, 不分析其中变化

的内在根据 ) ) ) 气质在不同时空情境下的行为表象规律,

就不可能预测未来各细分消费群的心理需求变化,这样,

人(消费者) ) 情境细分模型所得到的只是短期意义上的
细分消费群,不能为长期营销战略提供准确有效的信息。

近年来学术界对生活形态细分的重视, 表明研究者已

超越了早期从人口地理细分、利益细分[ 11]等单一信息细分

的初级阶段,日益向综合信息细分的研究方法转变。但是

这类细分本质上仍属于对浅层消费表象的事后统计, 自身

缺乏完整的理论系统, 包括对生活消费系统的结构功能分

析、对不同生活形态表象下消费心理原型 ¹ 的抽象归纳、
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¹ 原型是荣格( Jung)分析心理学的概念,指集体无意识的

内容,是一种对周围环境的某些方面作出反应的先天倾向, 也是

本能的心理学对等物。就广义而言,被用来描述一种集体共有

的心理表象或者象征。



分析各类消费心理原型在不同时空的表型变化规律等理

论核心问题, 在目前学者的研究中都尚未涉及。因此, 这

类研究所设计的各种细分量表都只是一种针对某个国家

或地区社会的短期消费现象描述, 并不具备作为一种规律

性方法工具所要求的普适性特征。诚如 Lynn 所指出的,

目前理论界迫切需要真正能国际化通用的生活形态理论

模型。[ 12]

3. 细分方法研究的缺陷

以事后细分定量方法取代事前细分的定性方法, 并不

能解决元素分析方法论的本质缺陷。运用因子和聚类等

事后统计所得的细分结果只有短时性描述功能, 不能代替

对消费心理、行为差异的本质分析和理论概括。

目前在细分标准选择方面的研究一直没有重大进展,

在消费者行为学领域的研究缺乏一套完整的理论模式以

揭示消费者的心理、行为、环境这三者的作用机制, 预测不

同心理特征的消费者在不同的环境条件下对营销刺激的

行为反应。而研究人员也都意识到人口地理、心理和行为

方面的细分标准都有其一定合理性, 不能截然分开,因此,

从实践应用目的出发, 在工具主义方法指导下, 细分研究

重点从早期的细分标准研究转向细分工具研究 ) ) ) 从统
计工具开发方面寻找消费者细分的突破口。聚类细分、适

应性细分和成分细分等事后细分都是这种研究努力的结

果。[ 13]以心理、行为、环境等细分标准大杂烩为特征的生活

形态细分实质上是试图绕过目前消费者行为研究的方法

论缺陷及理论难题, 以一种局部时空的消费统计分析结果

来代替对消费者心理结构与生活形态等行为表象之间的

信息演绎机制及变化过程规律的研究。这种实用导向的

纯/ 工具主义0细分研究,所得到的自然不是具有规律性的

消费者心理行为分型,而只是一种短时适用的静态权宜结

论。在实际操作中,运用因子、聚类等统计方法经常遇到

最后分析所得到的细分标准与细分类群难以命名解析、不

同的研究者对统计因子和聚类有不同的定义和命名等一

系列问题,这都是其先天不足 ) ) ) 缺乏理论根基的必然结

果。此外,这种先天缺陷也导致了它不能预测各消费类群

在未来生活经历中的变化轨迹。随着时空环境以及各种

条件的改变,原有消费者分群也就不复存在, 厂商必须重

新进行细分。在产品和技术生命周期日益缩短、消费需求

变化不断加快的今天,这种细分研究显然是难以适应以个

性化营销、关系营销为核心的市场竞争要求。因此, 如何

寻找新的研究思路和方法论, 发展一套新的消费者细分理

论与工具, 这是目前营销学术界与实业界迫切需要解决的

问题。

三、目前市场细分研究的误区

市场细分与消费者行为模式是现代营销学两个最基

本的研究命题,彼此联系密不可分。市场细分的理论基础

和实施方法源于消费者行为模式理论研究, 消费者行为理

论研究的最重要应用是营销实践中的市场细分决策。这

两个领域自概念提出以来经过半个多世纪的研究, 尽管成

果丰富,但离成熟尚相距甚远, 而且目前的研究走入了误

区) ) ) 轻视理论构建, 崇拜工具和方法, 导致大量盲目的

实证研究的产生, 充斥于报纸、杂志和教科书的是特殊的

和个别的调查研究,而少有系统的理论著述。目前的消费

者行为研究大多是心理学、行为学、社会学、人类学等不同

学科理论和方法的大杂烩,缺乏专门针对消费者的完整理

论体系与研究方法论, 绝大部分的研究是把消费者视作静

止的、局部机械系统来进行分析, 没有一个系统动态的消

费者分析模型。原子论、还原论、机械论是西方消费者研

究普遍运用的哲学方法论,运用这些方法论研究消费心理

这一复杂有机系统, 所得到的必然是片面的结论, 难以对

人类变化多端的各种消费行为做出规律性解析和前瞻性

预测。

由于消费者行为模式理论研究和方法论的缺陷, 关于

市场细分研究目前学术界只停留在细分方法和工具的开

发层面,尚未进入构建系统的细分理论层次, 缺乏一套包

括市场细分原理、细分工具选择原则的方法论体系, 没有

一个系统分析框架以解决各类营销细分问题。静态细分、

局部细分是目前细分研究的主要特征, 不同模型分别从消

费者心理不同层面进行细分,缺乏对消费者整体图像的把

握,难以把各种不同管理任务的细分协调起来以形成一个

高效整合的营销力。静态细分所得到的结果无法分析各

个细分消费者在未来的需求变化, 难以满足顾客终身化、

个性化营销战略发展趋势。与其他局部细分模型相比, 作

为混合细分模型的生活形态细分和人 ) 情境细分前进了

一步,它们综合了消费者更多方面的信息, 但仍然摆脱不

了元素分析法这一西方研究方法论的羁绊, 其基本理论假

设是把消费者的先天气质个性、后天心理以及环境行为反

应等三个方面信息的进行机械混合, 而不是把三者视为一

个有机系统整体的不同侧面。把客体分解为一个个组成

部分和元素, 先分别研究它们的个别特性, 然后再把它们

进行综合,这是西方元素分析法的基本思路。其分析的前

提假设是, 事物是若干实体元素的组合。现代系统论指

出,作为系统的整体不等于局部层面的简单相加, 它具有

各个局部所没有的特质。这种整体所独具的特性不表现

在元素组分上, 而表现在由系统结构关系派生出来的新的

功能上。实际上,先天气质、后天心理与消费行为是/ 自然

) 社会 ) 消费者个体0这一整体系统表里不同层次信息表
象。不从系统整体功能的角度构建新的消费者细分模型,

而继续沿用混合细分标准加事后统计方法这种研究思路,

则不可能根本解决目前细分研究中存在的细分结果静态

化、彼此缺乏协调连贯性等本质性难题。

四、未来研究的方向

西方的研究方法是割裂性的实证方法, 用它把各门学

科共性的规律串起来是困难的。按照目前的研究思路与

方法不能揭示消费者心理行为细分的规律。要突破这种
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学术研究误区,必须选择新的研究视角和哲学方法论。

从中国古代/天人合一0的系统哲学看, 消费者是一个

包含了天地自然与社会文化环境、先天身心气质及后天心

理行为变化的全息有机系统。消费者的价格心理、广告认

知、期望利益、购买决策、品牌习惯等都是这一整体系统的

不同侧面信息,是消费者心理系统整体功能的不同层面表

现, 它们之间存在整体对应关系。这要求我们应把消费者

的各种心理行为理解为一个有机整体, 从心理场 (场在物

理学上是指一种连续形态的物质信息存在, 是事物系统各

要素之间相互作用的产物和信息能量传递媒介。消费者

各种心理过程和行为活动相互作用也是一种场, 我们称为

心理场)的角度研究消费者不同层次心理行为系统的结构

与功能。

鉴于目前学术界研究的方法论误区, 笔者认为, 未来

的市场细分研究应以系统整体为研究基点、以消费者心理

场及先天后天心理行为的结构功能为研究前提。对消费

者细分的标准不是各局部层面的实体特征(如年龄、职业、

社会阶层、收入、对某具体品牌或产品的使用率等) , 而是

消费者心理行为系统的整体功能状态。消费者的各局部

实体特征是无法穷举的,消费者最终的行为决策并非是某

一(几)个局部实体特征独立作用的结果, 而是其整个心理

系统功能态势的表现。

按照中国古代/ 天人合一0的系统全息论原理, 任何一

个系统的功能状态都可以抽象归纳为阴阳、五行、八卦等

有限的几个类型,每类功能态在系统的不同局部和层次都

会有一定的实体特征对应。例如, 消费者的品牌行为可以

细分为时尚品牌、高档精品、大众化品牌、功效型品牌、低

价品牌等五类不同的需求态, 就是消费心理系统在品牌行

为层面表现出来的整体性功能态势。每一类需求态有相

应的系统结构特征, 如具有高档精品需求态的消费者在先

天心理层面的分类多为外向型气质, 在后天生活形态层面

的分类多为追求物质享乐型消费心理, 他/她的社会地位

与收入水平较高;喜欢高贵、华丽的品牌个性, 以是否体现

使用者身份地位作为评价品牌价值高低标准, 在品牌认知

方面喜爱感性诉求, 对高价格不敏感,爱到精品店购物、对

高档名牌高度忠诚。依据这些特性就可为品牌定位、广

告、产品概念、定价、渠道、服务等不同营销战略战术决策

提供系统协调的整合方案。

因此, 消费者心理行为的整体功能态是最本质的细分

标准,利用它进行细分决策可以以简驭繁, 抓住消费者心

理行为的本质,避免/以局部静态代替整体动态0的机械论
方法错误。根据系统全息论的研究方法创建中国式消费

心理理论, 研究不同类型消费心理场的结构功能特征, 并

在此基础上提出一套完整系统的动态市场细分模型和方

法,应该是未来细分研究的进一步深化的方向。有关这一

方面的研究结论,作者将另文论述。
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