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Abstract: China has over 1.4 billion due to the population and increasingly the concern of countries in the 
world, because China has opened up its markets for investment and trade dependence on increasingly by many 
countries. Thus the consumer behavior of Chinese consumers no longer bound by the traditional consumption 
of thinking and become more complex, the brand as one of the important factors, it is worthy of discussion and 
study. To solve this problem, shallow elaborate brand on Chinese Consumer Behavior, and the corresponding 
plan put forward by the need to focus on some of the Chinese brand, the hope that Chinese enterprises to pay 
more attention to brand building and keeping, with more outstanding brands, and to the world. 
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摘  要：中国市场因拥有近 14 亿的人口而越加受到世界各国的关注，因中国对外开放其投资和贸易市

场而越加受到许多国家的依赖。由此中国消费者的消费行为不再拘束于传统的消费思维而变得越来越复

杂，品牌作为其重要的影响因素之一，很值得探讨和研究。针对这一问题，可浅层阐述品牌对中国消费

者消费行为的影响，从而提出策划中国品牌所需要注重的一些方面，希望中国企业能够更加重视品牌的

构建和维护，打造更多的优秀品牌，并向世界名牌大步迈进。 
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1. 引言 

“1978 年中国改革开放以来的 20 多年，中国每

年的经济发展速度一直保持在 9%左右，这是在有记录

的历史上一个大国经历的最快发展速度。与此同时，

中国使 3 亿人摆脱了贫困，并使中国人的平均收入翻

了两番。” 

据统计，中国 2005 年电视机和手机的销量占到全

球的五分之一，其他如计算机、轿车的比例也在逐步

增长，在中国市场上能够看到的手机品牌更是全世界

最多的[1]。 

2. 中国消费者现状及品牌对消费者行为过

程的影响 

进入 20 世纪 90 年代，我国消费市场在激烈竞争

中稳步发展。消费者的消费观念和消费心理日趋成熟，

购买行为呈现出层次性、个性化的趋势。从不同侧面

分析，大体上有以下 8 种心理特点： 

1) 买涨不买落。有经验的购买者，先看行情，货

比三家。价格趋涨，争先购买，惟恐继续上涨；价格

趋落，等待观望，寄望再落。 

2) 就高不就低。当今城市的“上帝”选购商品时，

有高档不购中档，有中档不购低档，有进口不购国产，

有名牌不购杂牌，有新品不够旧货，这已成为一种时尚。 
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3) 进大不进小。大型综合性商场因品种齐全、环

境舒适、管理规范、服务周到，不仅实行“三包”，

还送货上门而更能招揽顾客。消费者购得满意商品的

同时还获得精神上的享受。 

4) 购少不购多。在商品货源极大丰富的今天， 

“用多少、买多少”已成为购物的口头禅。 

5) 购近不购远。新商品、新品种、新款式层出不

穷，日新月异。所以，年轻人临到婚礼时，才去购买

彩电、冰箱；有的人则到了盛夏，才去购买空调。 

6) 储币不存物。人们把钱存在银行或买国库券、

参与投资等更实惠、更灵活。 

7) 投机不投需。近年来，有奖销售活动及各种彩

票风行，撩拨了不少人“中大奖”的投机欲望，许多

人都情不自禁的掏出钱去购买那些可买可不卖的商

品，以追求精神上的刺激。 

8) 求便不求廉。商品价廉物美还不足取，更要质

量可靠、方便使用[2]。 

从第二个特点中最易看出消费者对品牌的重视程

度。不论大件小件物品，为人们所熟知的品牌势必会

胜过从未听闻的牌子而创好的销量。这里就涉及到品

牌对消费者消费行为过程的影响，大致分为三个部分。 

第一，消费者在寻求解决方案时，先要广泛收集

商品信息。这种收集工作可以通过个人的记忆和经验，

他人或群体的行为方式，各种媒体的宣传等渠道进行。

品牌的象征意义以及品牌独具的个性，使人们更容易

记住品牌所代表的商品特点。而群体中人们惯常使用

和喜爱的品牌，也会不断将商品的信息提示给购买者。

此外，人们对特定品牌的情感也会是该品牌从大量的

信息中脱颖而出，赢得消费者的注意。例如，人们购

买计算机时，最先想到的品牌可能有联想、方正、康

柏、HP 等；购买彩电时，会想到海尔、长虹、TCL、

康佳、东芝、松下等品牌。 

第二，评价比较各种备选方案时，人们总是根据

自身的价值观和偏好来进行决策。品牌的个性就是最

强有力的决策标准。它将商品的特色凸显出来，有助

于消费者对各个竞争产品加以评价比较，做出选择。

比如，在选择酒的品牌过程中，有的人偏爱既尊贵又

独具中国特色的茅台酒；有的人更喜爱华贵却充满异

国风情的“人头马 XO”；有的人则钟情于纯正而实

惠的二锅头。 

第三，消费者在购买结束后往往为证实自己的方

案最优、所得效用最大而进行购后评价。品牌文化所

带来的社会影响和消费者对品牌的情感，将会给商品

带来更多的附加价值，从而使消费者得到更多的效用。

比如，限量版的 LV 皮包、NIKE 运动鞋、Dior 香水，

消费者购买到的不仅仅是产品，还有身心上的愉悦[3]。 

对发展国内市场的中国企业来说，未来的竞争更

加白热化，而品牌将成为决定企业成败的关键因素；

对致力于走出去的中国企业来说，品牌有助于化解收

购或投资时引起的猜疑、赢得新客户、新合作伙伴和

相关国家政府的信任[4]。这势必需要中国企业将消费

者行为与品牌策划相结合打造中国品牌。 

3. 品牌策划与消费行为 

3.1. 品牌认知 

消费者在寻求解决方案时，首先要广泛收集商品

信息，所以一件商品要想成为备选方案，需要获得消

费者的品牌认知。而且品牌认知度是品牌资产的重要

组成部分，它是衡量消费者对品牌内涵及价值的认识

和理解度的标准。品牌认知是公司竞争力的一种体现，

有时会成为一种核心竞争力，特别是在大众消费品市

场，各家竞争对手提供的产品和服务的品质差别不大，

这时消费者会倾向于根据品牌的熟悉程度来决定购买

行为。品牌认知的获得包括两个方面的工作，即获得

公认的品牌名称和使品牌名称与品牌特征联系起来。

对于新产品，这两项工作都必须完成，并投入较大，

时间较长。正在市场上行销的产品，可能只需做其中

的一项工作。从营销角度来讲，以下几点是获得品牌

认知所必需的： 

1) 独特的诉求主题。一条认识信息应该给消费者

留下深刻的印象。要达到这一点，产品及产品销售必

然要有不同一般、令人难忘的特点。只有这样，才能

吸引消费者的注意，才能在消费者心中树立品牌形象。

在产品促销方面，诉求主题也只有独特、新颖，才能

吸引消费者的注意，以获得品牌认知。比如，朵唯手

机的女性安全主题；瑞贝卡假发的时尚主题；凡客诚

品的独一无二主题等等。 

2) 色彩鲜明的标识宣传。标识实际上是一个以视

觉为中心的品牌识别系统，它比一句口号或一个单词
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更容易学习或记忆。因此可以利用创造性的标识来获

得品牌认知。例如加油站、食品产业、银行、航空公

司、旅社等，其广大的营业场所和门面招牌，必须利

用标识和色彩的识别作用，才能让社会公众一眼看出

这是哪一家，是什么品牌。比如可口可乐的红色喜庆

标识、麦当劳的 M 标识、柯达的胶卷标识等等。 

3) 有效的公关赞助活动。企业人赞助活动的目的

之一就是为了产生和维护品牌认知。随着赞助项目的

推广，赞助者的品牌势必会提高知晓度。比如清扬冠

名播出了电视剧《丑女无敌》和《无懈可击之美女如

云》。 

4) 一定规模的广告宣传。广告宣传作为一种促销

手段有利于产生认知，它已经成为营销者开拓市场的

利器。而好的创意在广告宣传中必不可少。 

美国著名广告学家大卫·奥格威指出：“要吸引

消费者的注意力，同时让他们来买你的产品。除非你

的广告有非常好的点子，不然它就像很快被黑夜吞噬

的船只。” 

成功的广告创意在于它的想象力和独创性，能使

人产生幻想。既有鼓吹的力量，又有积极的说服力和

感染力，敢于独辟蹊径，不同凡响。比如瑞贝卡是第

一个假发品牌，她的广告代言人范冰冰以及设置的不

同场景发型很是吸引人的眼球。 

3.2. 品牌联想 

品牌联想是消费者产生购买行为、品牌忠诚的基

础，它直接影响消费者评价比较各种备选方案，并根

据自身的价值观和偏好来进行决策的过程。它可以使

同类产品由不同品牌区别开来，可以为消费者提供购

买某品牌产品的原因，可以使消费者对某品牌产生积

极的态度。消费者愿意购买、更多地购买、花更多的

钱购买一个品牌的主要原因又是由品牌在消费者大脑

中的联想所决定的。 

丰富而个性鲜明的品牌联想是品牌之所以为强势

品牌的必要前提。六神因为品牌联想丰富而清晰特别

是核心价值十分清晰而成为上海家化赢利能力最强大

的品牌。但原来赢利能力最强的美加净却远远落后于

六神了。 

近年来，全国个人护理用品消费市场竞争日趋激

烈，六神不断加强品牌阵容，加速品牌发展进程，强

化六神品牌夏季个人护理用品市场的领导地位，市场

表现一路领先。但家化原来赢利能力最强的品牌美加

净却因为品牌没有明确的定位，营销策略与广告年年

新、月月变而成为在消费者心智中什么也不是，联想

不丰富且十分模糊的品牌了。 

可见，消费者大脑中的清晰的、个性化的品牌联

想是品牌一切价值与资产的源泉，会对品牌的赢利能

力产生重大影响。所以，衡量一个强势品牌的主要标

准无疑就是品牌联想是否清晰、是否与竞争品牌形成

区隔、是否能感染消费者并带来积极、美好、愉悦的

心理体验。所以，品牌战略的关键点是创建个性化的

品牌联想。 

3.3. 品牌忠诚 

消费者在购买结束后，证实自己的方案最优、所

得效用最大，因此产生品牌忠诚。顾客对品牌忠诚度

的高低是由多种元素决定的。因此，要提高品牌忠诚

度，需要从多个方面入手： 

1) 树立消费者至上的观念。由此超越顾客期待的

创意，健全的消费者咨询系统，完善的售后服务体系

都不可缺少。 

2) 不断提高产品质量。中国企业仍很需要把关产

品质量，在保证其产品高质量的情况下，才能树立良

好的品牌形象。 

某些营销专家将产品品质优势的开拓归纳为以下

几个方面：a) 评估企业产品目前的品质。在本企业产

品中，目前被顾客认为品质低的是哪几种？是整个产

品还是产品的某些方面？b) 设计顾客需要的产品。要

根据顾客的需求设计产品，包括产品的式样、色泽、

款式、技术含量、文化附加值等。c) 建立独特的品质

形象。与众不同的品质形象会使消费者易于接受，同

时也非常适应现代社会追求个性的特色。d) 使产品便

于使用。产品要使消费者容易接受的因素之一，就是

易于操作或者体现使用方便舒适。 

从消费者的立场出发，切实将这四个方面做足，

产品的质量将会大大提高。 

3) 合理制定产品价格。一看质量，二看价格，是

消费者的普遍心理。因此，合理制定产品价格是保持

并提高品牌忠诚的重要手段。首先，要坚持以获得正

常利润为定价目标，坚决摒弃追求“暴利”的短期行
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为。其次，定价水平要尽可能符合消费者的预期价格。

最后，还要保持价格的相对稳定。 

4) 塑造良好的品牌形象。消费者对品牌的忠诚不

仅仅是出于对产品使用价值的需要，也带有强烈的感情

色彩。品牌形象的关键是品牌表现出什么样的性格，而

品牌形象的确立主要依靠广告和产品的包装设计[3]。 

4. 结论 

随着社会主义市场经济的不断建立，中国消费者

购买商品更多地注重商品已被目标市场普遍认同的、

能充分体现购买者个性特征的“标志性价值”，而品

牌就是消费者购买商品的一种指示器。比如吃快餐，

人们马上就会想到麦当劳、肯德基、德克士；逛超市，

人们马上就会想到沃尔玛、人人乐、华润万家；买手

机，人们马上就会想到诺基亚、三星、LG 等品牌。 

对中国消费者而言，中国品牌是文化的概念，与

品牌的历史以及内涵有关。在他们心中，中国品牌是

诞生于大中华地区，由中国企业管理者缔造，拥有中

国文化基因的品牌。既然品牌的成功是依赖于满足消

费者需求的能力以及与消费者的沟通，这就使得中国

品牌只有在最熟悉的本土市场上掌握了如何抓住消费

者的心，具备打造强势品牌能力，才能够在其他海外

市场上复制在中国的成功[5]。 

在过去的五十年里，日韩企业树立了品牌成功的

诸多经验，中国企业也不妨结合自身进行有效的学习

和模仿，更加注重品牌的构建和维护，争取有朝一日

成就各个行业的领军品牌。 
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