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【摘要】在当前的数字化浪潮之下，消费者正变得越来越复杂，如何重新理解和打动消费者

成为我们需要去关注和思考的问题。传统基于消费者价值观的手段目标链模型假设了产品属性、

消费结果和个人价值三者的等级结构关系，其把个人价值观和产品的特性结合起来解释消费者

的行为，为消费过程中消费者选择或决策行为的相互影响因素提供更深入的理解，但这一研究

范式对价值观与行为模式之间存在的不一致缺乏解释。为此，本研究在传统的“A-C-V”链条

基础上，将影响消费者对产品选择的“生活方式”作为调节变量纳入模型结构，并且突破了传

统研究中消费者属于不同价值观的明确集合的假设，利用模糊集合理论建立以生活方式为调节

的手段目标链模型 MEC-L，使得模型结构与真实世界中消费者的购买决策更为接近，从而增加

对消费行为的解释效度，为重新理解和打动多样化媒体环境下的消费者提供参考。 
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【Abstract】Consumers are becoming increasingly complex under the current wave of 

digitization, and we have to rethinking how to impress them. The traditional means–end 

chain theory which based on the hierarchical cognitive structure provides a 

more sophisticated understanding in investigate consumers’ motivations for product 

choice. However, adequate explanation is lacking to the inconformity between values 

and behaviors while using this research paradigm. The purpose of this study is to 

optimize the structure of traditional “A-C-V” chain by considering “lifestyle” as 

moderator variable and using fuzzy set theory, which makes it closer to the consumer 

purchase decisions in the real world. The means–end chain moderating by lifestyle 

increases the validity of the interpretation of consumer behavior, and helps 

realigning our understanding of consumer in diverse media environment.  

【Keyword】means–end chain theory  lifestyle  values  consumer behaviors 

javascript:void(0);


一、 引言 

消费者与所选择产品之间的联系一直是研究者们试图去了解和厘清的课题。过去了解一个

人的消费模式只需知道其性别、年龄、职业和收入，但当前这种仰赖人口统计资料的传统消费

者区隔方式无疑已然失真失效。在多媒体环境及数字化浪潮下，消费者接受和传递信息的方式

发生着改变，消费者的生活方式乃至购买决策行为也在发生着变化。以往他们从发现到购买往

往需要经历一个漏斗模型的决策过程，而现在更像一个直柱模型，购买几乎在瞬间完成，并表

现出许多无法解释的矛盾行为。如何重新理解和打动消费者成为我们需要去关注和思考的问题。 

为此研究者们逐渐由一般性社会统计变量转向深层次消费者价值观结构去挖掘购买行为

的影响因素，认为购买行为背后的内在驱动力来自消费者自身的价值偏向。在此过程中，营销

也经历了从以产品为中心的1.0时代向以人为中心2.0时代、继而向以价值为中心3.0时代的转变，

试图激发消费者的情感共鸣。值得注意的是，消费者正随着社会多元价值的发展变得自觉、主

动和强大，而技术的普及创新更是加速了消费者价值偏向的混种，原先被认定只存于某个特定

年龄的价值观，被发现均分布在不同的年龄层。因而，必须融入到消费者的生活之中，才能精

准地抓住消费群并进行有效的信息传播。 

本文以传统手段目标链模型为基础，结合考虑多元价值与生活方式，利用模糊集合理论

（fuzzy set theory）建立以生活方式为调节的手段目标链模型MEC-L，通过我们对高端女装的实

证研究，分析了不同群体的“属性-结果-价值”链条及人群特征，并验证生活方式这一调节变

量的解释效度，提出生活方式是影响价值观和行为模式之间的调节变量，最后对本研究改进模

型的应用价值及存在不足进行讨论。       

 

二、 文献综述 

研究者尝试对消费者价值偏向和购买行为之间的联系进行理论与概念构建，相关研究主要

聚焦在微观和宏观两种不同的研究视角。宏观视角基于大样本的问卷调查对个人价值观进行研

究，并根据所测得的价值偏向对消费者划分不同群体，而微观视角则从心理学角度出发提出了

手段目标链（means-end chain，以下简称MEC）模型，其把个人价值观和产品的特性结合起来

解释消费者的行为，为探讨消费行为与个人价值之间的关联提供了研究范式。 

MEC 模型最初由 Gutman 所提出，其关注产品属性、使用结果和价值观三者之间的联结，

这三个层级组成一种简单的思考逻辑和结构形式，表现为消费者的心中的属性－结果－价值（A

－C－V）链条（如图 1）。产品本身所具备的“属性”即是“手段”（means），而“结果”与“价

值”即为“目标”（ends），藉由产品的“属性”可以达成消费者更为抽象的“目标”（Gutman，

1982；Peter and Olson，1987；Pitts，Wong and Whalen，1991）。因此，消费者对产品的选择并



不是为了产品属性，而是相信产品属性能够实现其内心所期望的核心价值（张新安，2010）。 

产品属性是产品本身所固有的特征，包括色彩、包装、价格等具体属性和服务、声誉、品

牌等抽象属性（Stanton，1991），而产品结果可分为功能性结果与社会心理性结果（Olson and 

Reynolds，1983），前者为使用产品后所产生的具体或直接生理结果，如水可以解渴、衣服可

以保暖，后者是产品带给一个人的感觉和别人对消费者的反应，如穿着名牌服饰会感觉更自信，

也可获得别人对自身品位的认可。价值是消费者内心深处的目标意图，工具性价值是一种偏好

或行为的认知，如生活不断有变化、独立与自信等，终极性价值则是想要达到的最后状态，如

安全、成就与健康等（Rokeach，1968； Rokeach，1973）。 

  

 

 

 

 

 

MEC模型最为核心的部分就是构建消费者对产品的属性-结果-价值的连接链，从而深入了解

顾客如何将产品属性转化为与本身有意义的联结(Gutman，1982)。阶梯法（Laddering）是架

构手段目标链的有效方法，其首先采取一对一深度访谈诱引出要素，然后借由内容分析法进行

要素的编码与归类，并将这些要素联结的次数整理出 A-C-V 矩阵关联汇总表，最后决定列表

数据的截断值（cut-off value）以绘制树状的等级价值图（hierarchical value map，简称HVM），

用以呈现属性、结果与价值观范围内关键知觉元素之间的整体网络关系(Reynolds and Gutman，

1988)。一个产品的HVM是所有消费者的结合，其结构的复杂程度与消费者经验、消费者卷入程

度及产品的类型有关（胡洁，张进辅，2008）。 

 

图 2  英国人关于有机食品的 HVM 

MEC模型以及相应的研究方法克服了其他研究只从单一层面研究消费者价值观的不足，其

在产品属性和价值观之间建立关系，便于我们了解消费者寻求某种属性的原因，但其本身也存
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图 1 手段目标链模型（Lin & Fu， 2001） 



在需要继续完善与改进的地方。 

1.MEC模型所构建的手段－目标等级结构较为简单，对消费行为的解释和预测效度不高。

于是有研究者开始考虑加入中介变量，其中Bruns等人（2004）通过验证提出“生活方式”是

价值观和行为之间的中介变量。今后研究可在此基础上整合其他理论，提出更为综合的模型以

增加内容及解释效度。 

2.阶梯法是一种定性研究的方法，其过程较繁琐且会受到访谈人数的限制，代表性不高。

Bagozzi（2000）及Woodside（2004）等人对MEC研究方法的改进虽有一定参考价值，但其更多

着重于改进传统阶梯法的询问方式及具体操作。今后可结合定量方法继续完善数据收集，使得

出的结果更具参考价值。 

3.现实中的消费者往往同时持有程度不一的混合价值观，而且消费行为并非总由单一价值

观所触发（Lind，2007），阶梯法假定的等级价值结构限制了其处理消费者多样价值观或混合

价值观的能力（胡洁，张进辅，2008），今后在进行聚类分析时需考虑这一前提。 

三、 以生活方式为调节的手段目标链模型 MEC-L的提出 

经典 MEC 模型假设了产品属性、消费结果和个人价值三者的等级结构关系，自下而上逐

渐抽象化并与消费者自身关联化，为消费过程中消费者选择或决策行为的相互影响因素提供更

深入的理解。但是更多时候，价值观与行为之间并没有表现出预期的高相关性，价值观对行为

的直接预测力度也并不明显（陈莹，郑涌，2010）。 

为此，我们考虑以传统 MEC 模型为基础，利用模糊集合理论（fuzzy set theory）建立以生

活方式为调节的手段目标链模型 MEC-L。与传统 MEC 模型相比，MEC-L 模型主要改进在于：（1）

将影响消费者对产品选择的“生活方式”作为调节变量纳入模型结构，（2）突破了传统研究中

消费者属于不同价值观的明确集合的假设。这些设置都与真实世界中消费者的购买决策更为接

近，从而增加对消费行为的解释和预测效度。 

1.模型结构 

MEC-L模型在传统的“A-C-V”链条基础上，假设生活方式是影响价值观和行为模式之间的

情境因素，在消费结果和价值观之间起调节作用（图3）。 

 

 

 

 

 

 

图 3  以生活方式为调节的手段目标链模型 MEC-L 
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根据传统MEC模型，消费者将产品看成是一些属性的集合，而这些产品属性会引发消费者

的使用结果感受，结果感受可以反映出消费者的价值趋向。但可以预期的是，不同消费者对相

同产品属性的个人认知及重视程度因个人背景或兴趣不同而有所差异，得到的结果及价值也不

同。此前已有学者注意到在价值观到消费结果之间可能存在一些情境性因素的影响。Baker等

人（2004）研究发现，英德两国人虽同样拥有关心健康、幸福和享受生活的价值观，但对有机

食品的选择却差异巨大，而这些差异可能是文化因素造成的。Bruns等人（2004）则提出手段-

目标链理论与生活方式构成了一个双重加工的框架模型，生活方式与抽象的目标状态以及具体

的情境共同作用于个体并产生各种行为。 

至此，生活方式是价值观与行为间的情境性因素这一路径已经被验证。但在Bruns等人的

论证中，“生活方式”被定义为连接产品属性和个人价值观之间的认知结构，在价值观与行为

间发挥中介作用。从购买角度来看，消费者的价值观影响生活方式，而生活方式决定购买行为。

然而本研究认为，生活方式是影响价值观和行为模式之间的情境因素，但其更多是调节作用而

非中介作用。因此，本研究假设生活方式是消费结果和价值观之间的调节变量，尽管价值观可

以预测行为，但生活方式会增强或削弱这种联系，并使个体表现出与价值观相矛盾的行为。 

在市场营销领域，生活方式多被用以解释人口统计变量所无法解释的行为，但对生活方式

的定义过于笼统，普遍认为其是一个整体性概念，反映出个人的活动、兴趣和观点并表现为时

间及金钱的分配（Engel等人，1986）。而对生活方式的衡量目前通常采取心理描述测试法，要

求消费者对一系列关于社会活动、行为方式等内容的陈述进行自我评价，其中应用较为广泛的

有价值与生活方式系统（VALS2）以及活动兴趣和意见量表（AIO）。为增加MEC-L模型的内容效

度，对消费者生活方式的评价更适合在定性阶段通过隐喻技术进行测探，然后将所得结果采用

适当的描述语句编写量表。 

2.研究方法 

传统MEC模型采用的阶梯法存在着因访谈人数限制而带来的代表性不高问题，而且不适用

于消费者持有水平不同的多样价值观的情况。因此，MEC-L模型将采用以模糊集合理论为基础

的模糊逻辑法进行聚类分析。作为阶梯法的弥补，其一方面可以考察较大样本量，从更多消费

者中间进行收集资料和分析验证；另一方面突破了传统研究中消费者属于不同价值观的明确集

合（crisp sets）的假设，可以揭示不同组别消费者的价值观之间的重叠情况。 

模糊聚类分析是将一个无类别标记的样本集按某种准则划分成若干个子集（类），使相似

的样本尽可能的归于一类，而不相似的样本尽量划分到另一类中。运用模糊逻辑分析 MEC 要

结合阶梯法和问卷调查法，具体操作如下： 



Step 1. 对消费者进行深入访谈，用阶梯法分析出产品的属性、价值观、及这两种因素之

间的联系。 

Step 2. 对阶梯法所揭示的属性、结果及价值观编写量表进行大样本调查。 

Step 3. 进行数据标准化以消除不同量纲对聚类分析的影响，尤其对回答不清楚或拒答的

样本做缺失处理，较常用的是极差标准化方法，另也可用对数方法来处理。在一般市场研究中，

定量问卷量纲都尽量趋于一致，这个步骤可以省略。 

 

Step 4. 把问卷数据代入到结构方程模型（简称SEM）中运算，计算出隶属函数（membership 

function），根据隶属函数，可以求出每位受访者在各种属性上的值，使用SEM可以避免别的

方法计算时没有层级的问题。 

Step 5. 以上一步计算出的各个隶属函数进行模糊聚类分析，从而对消费者分组，将其作

为细分市场的依据。 

 

四、 实证研究：高端女装 的消费者手段目标链 

1. 数据采集方法 

本研究的实证数据来自2014年3月至6月进行的某高端女装品牌消费者群体研究项目。服装

被认为个人形象的外在体现，消费者基于内在需要及价值观而产生较高个人相关性感知的产品

类别，这类高度卷入产品的MEC结构较为复杂，链条也较为完整，能够更好地展现个人价值与

产品属性之间的关系。 

本研究先对15名高端女装消费者进行一对一的深度访谈，考虑到多数情况下消费者的购买

行为可能是无意识的，因而在深访中采用图片隐喻、关联产品消费、微信文本分析等方法对她

们的生活方式及价值偏向进行测探与挖掘，然后用阶梯法分析出产品的属性、结果、价值观等

要素之间的联系，并得到21个产品属性，15种消费结果及7种价值偏向（表1）。 



表 1  阶梯法得出的主要要素 

在此基础上设计定量问卷，对每个属性编写量表进行大样本调研。本研究所采用的产品属

性、使用结果、生活方式及价值偏向等量表均根据前期定性结果进行编写，要求受访者就每一

属性与其自身的相符程度进行评价，最终从该品牌的会员资料中随机抽样，通过电话访问的方

式完成 600个有效样本。 

2. 结果分析 

（1）聚类群体的 “A-C-V” 链条及人群特征 

对问卷数据进行整理及转换后代入到 SEM 模型中计算每个属性的隶属函数，通过模糊聚

类分析最终得到四类群体的聚类结果，并可以看到每类群体的“A-C-V”链条（图 4）。得到聚

类结果后，我们联系各个群体的背景资料进行分析，以判断聚类结果是否符合通常的认识类别。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 4  高端女装聚类结果谱系图 

根据各个群体在产品属性、消费结果及价值偏向上所表现出的差异可将这四类群体分别命

名为“品质淑”、“时尚潮 ”、“低调雅”及“个性简”。以下是我们的实际分析结果： 



群体 1-品质淑：她们约占样本量的 13.6%，年龄主要在 30-40岁之间，大多从职业女性转

身全职妈妈，日常生活重心在于照顾孩子，她们相信品牌，看重品质，希望看起来年轻浪漫，

青睐清爽明亮的颜色和休闲舒适的款式。 

群体 2-时尚潮：她们约占样本量的 26.3%，年龄集中在 36-45 岁，教育程度不高，大部分

早年结婚后一直是全职妈妈，孩子已不需要过多照料，她们钟情享乐，在意他人的看法与评价，

希望自己看起来年轻时尚，喜欢鲜艳抢眼的颜色和细致独特的设计。 

群体 3-低调雅：她们约占样本量的 38.6%，年龄集中在 36-45 岁，大多是有自己职业的知

识女性，她们渴望兼顾工作与家庭，注重实用性，着装上想要通过干净素雅的颜色和利落修身

的款式塑造与自身气质品味相符的干练优雅风格。 

群体 4-个性简：她们约占样本量的 21.5%，年龄主要在 41-50 岁之间，多数是有事业基础

的私企业主，她们圈子广泛，更加注重个人精神价值的实现，着装上偏爱沉稳中性的颜色和简

洁大方的款式展现与出入场合相符的端庄稳重，同时保持自我的个性。 

  图 5  各类群体价值偏向差异                                图 6  各类群体生活方式差异 

（2）生活方式调节变量对聚类结果的影响 

对于作为调节变量的“生活方式”，我们可以通过对比 MEC-L模型及传统 MEC模型的消费

者群体分类结果来验证其影响。在实证研究中，我们将相关数据分别代入结构方程中进行计算

（图 7 和图 8），然后使用 ANOVA 检验，通过对比可以发现，MEC-L 模型中的大部分属性类间

的分离程度相比传统 MEC模型更高，换言之，引入“生活方式”变量后分类结果更加清晰，其

作为重要的协变量对分析产生影响。 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

  图 7 MEC-L 模型的结构方程连接路径       图 8 传统 MEC 模型的结构方程连接路径 

 

               表 2  MEC-L 模型及传统 MEC 模型的属性类间分离程度对比 

除此之外，我们还可通过对比各个属性在两个模型下的隶属程度，以颜色鲜艳抢眼和沉稳

中性为例，从表 3 中可以很明确看出 MEC-L模型中四类人群在各自的颜色属性上具有更为明显

的倾向。 

              

  

  

鲜艳抢眼 沉稳中性 

品质淑 时尚潮 低调雅 个性简 品质淑 时尚潮 低调雅 个性简 

MEC-L 模型 0.41 0.8↑ 0.49 0.5 0.15 0.39 0.65 0.85↑ 

传统 MEC 模型 0.15 0.64 0.047 0.16 0.42 0.26 0.55 0.66 

表 3  MEC-L 模型及传统 MEC 模型的属性隶属程度对比 

 

（3）生活方式调节变量对相同价值观下产品选择差异的解释 

在现实生活中，消费者往往同时持有程度不一的混合价值观，因而不同的消费者群体之间

会出现价值观的重叠。通过“个性简”及“低调雅”两类群体的词云图发现，她们同样拥有尊

重认可和品质内涵的价值观，但是在产品属性的选择上却存在差异。 
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图 9   “个性简”词云图                                  图 10 “低调雅”词云图 

在传统的 MEC 模型中，这种差异的产生无法得到解释，因而产生了价值观与行为之间相

关性较低的问题。但在 MEC-L 模型中，这一问题可以通过“生活方式”变量进行调节。如图

11 和 12 所示，虽然她们拥有相同的价值观，但“个性简”圈子广泛，出入场合更为多样，因

而她们更希望表现出与场合相符的端庄和大气以获得尊重，在服装选择上也偏向沉稳的颜色和

简洁的款式，而“低调雅”事业心较强，她们更希望通过干练和低调的形象获得他人的认可，

因而更为青睐素雅的颜色和利落的款式。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 11  “个性简”手段目标链                        图 12  “低调雅”手段目标链（部分） 

（图中数字为隶属函数，这里只选取 0.6 以上的部分展示）                        

（3）生活方式调节变量对混合价值观下产品选择差异的解释 

消费者的消费行为并非总由单一价值观所触发，更多时候是程度不一的混合价值观的综合

作用，因而在实际购买过程中表现出矛盾行为。以“颜色”和“款式”两个属性为例，四类人

群均表现出矛盾的选择，如“时尚潮”在选择时尚独特款式的同时又青睐休闲舒适的款式。传

统 MEC 模型所使用的阶梯法假设消费者属于不同价值观的明确集合，导致其无法解释对这些

矛盾的产品选择行为。 
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图 13   各类群体颜色选择差异                       图 14  各类群体款式选择差异 

 

因而本研究所提出的 MEC-L 模型采用模糊聚类分析的方法假设了消费者拥有多样或混合

价值观，引入的“生活方式”变量在价值偏向及行为模式之间进行调节，特定情境下消费者表

现出不同的价值观，从而影响其对产品属性的选择。以“品质淑”的手段目标链为例，她们同

时拥有家庭、品质内涵及自我个性等价值观，与小孩一起时其更多表现出对家庭的关注，希望

方便活动和照顾小孩，因而对产品的选择更在意休闲舒适和清爽明亮，而与朋友一起时其更多

表现出对自身感受的关注，希望展现年轻女人的一面，因而对产品的选择更青睐简洁大方和鲜

艳抢眼。 

 

     图 15   “品质淑”手段目标链（图中数字为隶属函数）    

 

五、 MEC-L模型的应用价值及研究不足  

在今天的商业环境之下，更好地理解消费者，洞悉消费者需求成为企业竞争优势的唯一

来源，因为产品可以被复制，但是理解难以被复制。然而在多样化媒体环境下，理解变得越

来越困难，因为消费者变得越来越复杂。在此情况下，本研究所提出的MEC-L模型为重新理
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解和打动消费者提供了路径。 

首先，MEC-L模型能够帮助市场研究人员了解产品目标消费群体对产品属性的要求，以

及这个消费群体的利益和价值需求，深入理解消费者选择或决策行为的相互影响因素和解释

表现出的矛盾行为，从而进入消费者的情感层面，精准地抓住消费群并进行有效的信息传播。 

其次，MEC-L模型可以对以消费者为导向的产品设计提供定性定量分析，能够在大样本

的范围内收集消费者对产品的感知和信念，并在消费者的价值观层级分割不锐利的情况下进

行良好分类，作为细分市场的依据，从而应用于产品定位、新产品开发、品牌形象管理、广

告策略以及促销策略的制定。 

我们现阶段只针对生活方式对价值与行为的调节作用进行了初步验证，调节作用的发生机

制还有待继续研究。其次，本研究是在假设消费者拥有程度不同的混合价值观的前提下进行，

未来还需进一步考察混合价值观本身对消费者的价值观与行为之间一致性的影响。再者，我们

根据定性阶段得出的要素设置了较多的属性，未来可考虑把相应的属性合并以简化量表结构，

增加聚类的效果和强度。 
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