
第四部分：考点内容 

 

消费者市场细分的依据 

地理 

细分 

按照消费者所在的地理位置以及其他地理变量（包括城市农村、地形气候、交通运输等）来细分

消费者市场 

人口 

细分 

按照人口变量（包括年龄、性别、收入、职业、教育水平、家庭规模、家庭生命周期阶段、宗

教、种族、国籍等）来细分消费者市场 

心理 

细分 
按照消费者的生活方式、个性等心理变量来细分消费者市场 

行为 

细分 

按照消费者购买或使用某种产品的时机、消费者所追求的利益、使用者情况、消费者对某种产品

的使用率、消费者对品牌（或商店）的忠诚程度、消费者待购阶段和消费者对产品的态度等行为

变量来细分消费者市场 

 

产业市场细分的依据 

用户的行业类

别 

在产业市场上，不同的最终用户对同一产业用品的市场营销组合往往有不同的要求。因此，

企业对不同的最终用户要相应地运用不同的市场营销组合，采取不同的市场营销措施，以投

其所好，促进销售。 

如飞机轮胎的安全标准要优于拖拉机轮胎 

用户规模 
公司规模有大型、中型、小型，不同规模的用户，其购买批次、频率、购买行为和方式都有

可能不同 



用户的地理位

置 
有助于企业将目标市场选择在用户集中的地区，以节省推销费用和运输成本 

购买行为因素 
包括用户追求的利益、使用频率、品牌忠诚度、使用者地位（如重点户、一般户、常用户、

临时户）和购买方式等 

 

经典考题 

【例-单选题】嘉利啤酒公司通过数据分析发现，其产品的89%是被50%的顾客（重度饮用啤酒者）消费掉的，另外

50%顾客（轻度饮用啤酒者）的消费量只占总消费量的11%。该公司据此推出了吸引重度饮用啤酒者而放弃轻度饮用

啤酒者的促销策略。该公司进行市场细分的依据是（  ）。 

A.地理细分 

B.人口细分 

C.行为细分 

D.心理细分 

答案：C 

解析：“其产品的89%是被50%的顾客（重度饮用啤酒者）消费掉的……该公司据此推出了吸引重度饮用啤酒者而放

弃轻度饮用啤酒者的促销策略”表明该公司进行市场细分的依据是行为细分，选项C正确。 

 

【例-单选题】某轮胎制造商为汽车制造商和农用拖拉机制造商分别生产两种安全标准不同的轮胎，其中为汽车制

造商生产的轮胎安全标准高于为农用拖拉机制造商生产的轮胎安全标准。该轮胎制造商进行市场细分的依据是

（  ）。 

A.用户的行业类别 

B.用户规模 

C.用户的地理位置 

D.购买行为因素 

答案：A 

解析：某轮胎制造商为汽车制造商和农用拖拉机制造商分别生产两种安全标准不同的轮胎，属于产业市场的细分。

细分产业市场的细分变量，有一些与细分消费者市场细分的变量相同；此外，细分产业市场的常用变量还有最终用

户、顾客规模及其他变量等。该轮胎制造商进行市场细分的依据是最终用户（用户的行业类别）。



 

无差异市场营销 

企业在市场细分之后，不考虑各子市场的特性，而只注重子市场的共性，决定只推出单一产

品，运用单一的市场营销组合，力求在一定程度上适合尽可能多的顾客的需求 

1.优点：品种单一，适合大批量生产和销售，发挥规模经济的优势；可以降低生产、存货和

运输的成本，缩减广告、推销、市场调研和市场细分的费用。 

2.缺点：应变能力差，难以及时调整企业的生产和市场营销策略。 

差异市场营销 

选择两个或两个以上的细分市场，根据不同细分市场的需求特点，分别设计生产不同的产

品，制定不同的营销组合策略，有针对性地满足顾客的需求。 

1.优点：面向广阔的市场，满足不同消费者的需求，有利于扩大销售量，增强竞争力；企业

适应性强，不依赖一个市场一种产品。 

2.缺点：由于小批量多品种生产，要求企业具有较高的经营管理水平；由于品种、价格、销

售渠道、广告、推销手段的多样化，使生产成本、研发成本、存货成本、销售费用等相应增

加，会降低经济效益。 

集中市场营销 

指企业集中所有力量，以一个或少数几个性质相似的子市场作为目标市场，试图在较少的子

市场上占领较大的市场份额。 

1.优点：适合资源有限的小企业，或者刚刚进入某个新领域的企业。可以集中资源，实行专

业化的生产和销售，节省营销费用，提高产品和企业的知名度。 

2.缺点：对单一和窄小的目标市场依赖性太大，风险大；或是当强有力的竞争者打入市场，

企业就会受到严重影响。 

 

三种战略各有利弊，企业选择战略时尚需考虑如下的因素： 

1.企业资源和能力 

2.产品的同质性 

3.产品所处的生命周期阶段 



4.市场同质性 

5.竞争者的策略 

 

市场定位一般有以下六种策略： 

1.避强定位；2.迎头定位 

3.并存定位；4.取代定位 

5.重新定位；6.领先定位 

1.避强定位 

是指企业主动回避与目标市场上强有力的竞争对手直接对抗，抢占或填补市场空位的市场定位。 

优点：能够迅速地在市场上站稳脚跟，并在消费者心目中树立起企业与产品的形象。 

这种定位策略的市场风险较小，成功率较高，常常被许多企业所采用。 

2.迎头定位 

是指企业将自己的产品定位于与现有竞争者产品重合的市场位置，争夺同样的顾客群体。 

虽然这种定位策略带来的风险很大，但不少企业认为采用这种定位策略能够激励自己奋发向上，而且一旦成功就会

获得巨大的竞争优势。 

企业实行迎头定位策略的前提是知己知彼，其目的并不是一定打垮竞争对手，只要能够与竞争对手在市场上平分秋

色就是成功。 



3.并存定位 

是指企业将自己的产品定位在目标市场上现有竞争者的产品附近，力图与竞争对手共同满足同一个目标市场的需

求。 

这种策略往往被一些实力不强的中小企业所采用，其目的不是向竞争对手发动进攻，而是跟随大企业采取行动，力

求与竞争者和平共处。 

采用这种策略的好处是： 

（1）企业一般无须开发新产品，而是可以仿制竞争者的产品，因而节省了大量研究开发费用，向市场销售自己品

牌的产品 

（2）由于竞争者已经为产品进行了推广宣传，所以本企业能够节省推广费用，且可减少不适销的风险； 

（3）由于产品已经在市场上畅销，所以本企业可以避免产品不适销对路的风险。 

并存定位成功的基本条件有： 

（1）目标市场还有未被满足的需求，能够吸纳新进入的产品 ； 

（2）企业推出的产品要能够与竞争产品相媲美，并突出自己的特色。 

4.取代定位 

是指企业将竞争对手赶出原有位置，并取而代之。 

企业要实行这种定位策略，必须比竞争对手有明显的优势，提供比竞争者更加优越和更有特色的产品，还要在价

格、渠道及促销等方面采取行之有效的措施，以提高本企业产品的形象和知名度，冲淡顾客对竞争者产品的印象和

好感。 

5.重新定位 

是指企业变更自己产品的特色，从而使目标顾客群重新认识原有产品的个性和形象。 

在下列情况出现时企业应考虑进行重新定位： 

（1）产品的原有定位不适合目标市场的需求，实行的效果不佳； 

（2）竞争对手将其产品定位在本企业产品定位附近，侵占了本企业的 部分市场，使本企业的销售量及市场占有率

下降；  

（3）顾客的消费偏好发生变化，从喜爱本企业产品转移到喜欢竞争对手的产品； 

（4）在目标市场上，本企业产品已走向产品生命周期的衰退期。 

重新定位作为企业适应营销环境和调整市场营销战略的必要环节，有时会起到企业意想不到的作用。 

6.领先定位 

是指企业通过开辟一个新的细分市场或者对已有产品进行再创造而成为市场领先者。 

企业在面对强大竞争对手的情况下，可以对顾客需求重新进行市场细分，也可以依据某些新生概念进行市场细分，

以最终找到一个利基市场，并成为该市场的领先者。 

 

【例-单选题】甲公司是多元化经营的企业。涉足的产品包括针对儿童的营养液、针对时尚青年的果汁饮料以及八

宝粥。根据以上信息，可以判断该企业的目标市场选择战略是（  ）。 



A.无差异市场营销 

B.集中市场营销 

C.差异市场营销 

D.全面市场营销 

答案：C 

解析：“针对儿童的营养液、针对时尚青年的果汁饮料以及八宝粥”表明甲公司针对不同细分市场推出不同产品，

属于差异市场营销，选项C正确。 

 

【例-单选题】甲公司是全国最大的饮料生产企业。考虑到不同人群对饮料的需求不同，甲公司推出了不同的产

品。针对儿童推出“××营养液”，针对青少年推出“××功能饮料”，针对老年人推出“×××保健饮料”。根

据以上信息，可以判断该公司采取的目标市场涵盖战略是（  ）。 

A.无差异市场营销 

B.差异市场营销 

C.集中市场营销 

D.选择性市场营销 

答案：B 

解析：差异市场营销是指企业决定同时为几个子市场服务，设计不同的产品，并在渠道、促销和定价方面都加以相

应的改变，以适应各个子市场的需要。甲公司针对不同细分市场推出不同产品，属于差异市场营销，选项B正确。 


