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摘要:目前，我国老龄化进程加速推进，老龄产业潜力巨大已经成为不争的事实。同时，随着社会与
经济的发展，老龄消费需求也开始向个性化、多元化方向转变，产品的质量、附加值、个性等品牌特有要
素日益成为老龄消费的重要影响因素。而这些都与我们所认为的我国老年人保守、刻板的消费形象相
去甚远，因此，有必要重新审视这一特殊群体的消费行为新特征。本文引入消费行为学部分概念，基于
调查问卷及实证研究，总结现阶段我国老龄消费的新特征主要表现为:老龄消费需求层次逐步提高，自
我性消费补偿心理强化;老龄消费心理趋向成熟，“物有所值”是其消费的重要特征;老龄消费的消费心
理和购买行为存在阶段性更迭特征，从而为引导我国老年消费市场及老年产业的发展提供理论支持。
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目前，我国老龄化进程加速推进。预计到

2020 年，全国老年人将达到 2. 43 亿，约占总人口

的 17%。［1］这将形成一个庞大的老龄消费群体，

老龄产业潜力巨大已成为不争的事实。同时，随

着社会与经济的发展，老龄消费需求也开始向个

性化、多元化方向转变，更加专注产品的质量、附
加值、个性等品牌特有要素，并逐渐形成了成熟的

品牌意识和品牌消费习惯。这些都与我们所认为

的我国老年人保守、刻板的消费形象相去甚远。
因此，有必要重新审视这一特殊群体的消费行为

新特征。从主观因素出发，目前学界对于消费特

征的最新研究主要集中于三个方面: 一是对消费

者自我认知与产品形象认知一致性倾向的形成与

概念的阐述。［2］［3］［4］二是探讨消费者消费心理特

点与品牌购买之间的关系。［5］［6］三是消费者消费

心理对消费行为的影响。［7］［8］但是，这些都是根据

年轻消费群体展开的研究，而对老龄消费特征进

行的本土化定量研究尚不多见。从客观因素看，

目前关于老龄消费行为的研究，多数认同我国老

龄消费行为更加理性与保守，其购物决策具有明

显的功能倾向。［9］但真正将老龄消费者内在情感

诉求与外在产品功能期望对其消费行为的影响进

行对比研究的还比较少。目前，相对于我国人口

老龄化快速推进，我国老龄消费产业发展严重滞

后，品牌化程度较低，老龄消费市场已经远远不能

满足老年人的消费需要。本文引入消费行为学部
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分概念，基于调查问卷及实证研究，总结现阶段我

国老龄消费的新特征，从而为引导我国老龄消费

市场及老年产业的发展提供理论支持。
一、老龄消费理论研究基础及相关综述

( 一) 自我概念一致性研究
自我概念是指个体把自己看做一个对象时，

所产生的整体看法和感觉，即一个人通过本人的

反省和他人的反馈，逐渐增强对自己本身的了

解。［10］贾马尔认为，消费行为往往受到产品形象

或产品象征意义的影响，消费者更偏好产品形象

与消费者自我概念相一致的产品。［11］埃斯卡拉和

贝特曼认为，自我———品牌契合性反映了消费者

对特定品牌与其自我概念的符合程度的评价，而

自我概念一致性则是指消费者对通过购买决策来

追求品牌所代表的象征性意义与自我概念相契合

的程度。［12］在自我概念一致性维度的划分上，目

前得到较多学者认可的是多利斯提出的二维度学

说，即自我概念包含两个维度———真实自我和理

想自我。而与此相对应的，自我一致性也分为真

实自我一致性与理想自我一致性两个维度。［13］消

费者通过消费来表达实际或理想的自我与品牌个

性相一致，真实自我一致性反映消费者感知该品

牌个性与真实自我相一致，理想自我一致性是指

消费者认为该品牌个性与理想自我相一致。［14］

( 二) 功能一致性研究
功能感知是指产品能否履行其职能，并能满

足与产品相关的功能需求。［15］瑟治将功能一致性

引入自我一致性研究领域，并将其定义为消费者

认为产品所具有的性能和他所期望的产品性能间

的一致性。［16］消费者对产品的性能特点往往会有

一定的期望和要求，如质量、价格、使用方便、售后

服务等，在每个方面都有一定的可接受范围。如

果消费者认为该产品特性符合自己的要求，他就

会对这一产品感到满意。产品功能和消费者的理

想水平越相近，消费者的满意度就越大。消费者

对所评价的产品功能感到越满意，这个产品与消

费者的期望就越具有一致性。这种一致性越高，

消费者购买的可能性就越大。
( 三) 品牌关系质量研究
品牌关系概念的正式提出始于布莱克斯通的

研究成果。布莱克斯通认为，品牌关系是由一连

串消费者接触品牌的经历发展而来的。［17］消费者

会赋予无生命的品牌一些人格特性，如活泼、稳重

等，同时选择性地赋予某些情感、思想等方面的人

性特质。消费者从企业营销活动中构建的品牌个

性与其本身个性互动后，就会形成消费者与品牌

的关系。而信任与亲密度有关，亲密度是衡量品

牌与顾客关联程度的指标。［18］这为品牌关系质量

的测量指明了方向。也有学者强调品牌与消费者

之间的关系不一定是显性的，还可能是潜在的，而

这种情况多存在于服务企业，即顾客与服务企业

间存在着潜在交换。［19］富尼耶借鉴人际关系研究

中关系质量的理论，在品牌关系研究领域首次引

入了品牌关系质量模型，以此衡量品牌关系的强

度、稳定性和持续性。［20］

( 四) 顾客重复购买行为研究
国内外学者几乎一致认同重复购买行为的发

生是顾客行为忠诚的表现。在此基础上，很多国

外学者从转移障碍、顾客价值及顾客满意等方面

分析了影响顾客行为忠诚的因素。［21］国内学者马

力行、蒋馥通过定量研究，对重复购买行为、交叉

购买行为等对企业的积极影响进行了深入研究，

认为重复购买行为会给企业和客户都带来巨大收

益。［22］吴国华和潘德惠通过实证研究，得出顾客

购买决策、前后两次购买间隔时间、顾客重购行为

和顾客逃逸等因素对顾客购买行为影响较大，并

将这些因素综合考虑，提出预测日用消费品重购

概率的研究方法。［23］

二、我国老龄消费特征的实证研究

本次研究选取北京、沈阳、长春等几大城市老

龄人口为样本对象。考虑到老年人居住、活动场

所的特殊性与局限性，本研究主要在公园、住宅

小区、老干部活动中心等老年人相对集中的地方

进行问卷调查。本次调查选取样本 310 份，共收

回有效问卷 268 份，有效回收率达到 86. 45%。
样本特 征 表 现 为; 女 性 占 比 43. 4%，男 性 占 比

56. 6% ; 从年龄分布看，55 ～ 65 岁之间的人数最

多，占样本总数的 46. 2% ; 从婚姻状况看，老伴尚

在的已婚者占总人数的 89. 1%，丧偶、离异和未

婚者占 10. 9% ; 从工作情况看，在职人员与离退

休人员占比分别为 41. 6%和 48. 8%，无业人员占

9. 6% ; 在收入水平方面，收入在1 000 ～ 2 000元
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的老年人居多，占总样本量的 35. 2%。本文采用

信度( Cronbach s̀ α) 值来检验量表的可靠性，采用

结构方程模型进行分析，并运用 AMOS7. 0 软件对

研究提出的模型及假设进行检验。研究结果显

示，理想自我一致性、现实自我一致性和功能一致

性对老龄消费的重购行为具有直接的正向影响，

其中功能一致性的影响最大，现实自我一致性次

之，理想自我一致性影响最小。品牌关系质量对

老龄消费重购行为也有显著的正向影响。研究结

果证实，自我一致性的两个维度及功能一致性对

老龄消费品牌关系质量具有直接的正向影响。通

过路径系数的比较发现，功能一致性对老龄消费

品牌关系质量的影响明显低于现实自我一致性。
在加入品牌关系质量后，自我一致性和功能一致

性对老龄消费重购行为的直接作用明显下降，但

仍然显著。这说明品牌关系质量在自我一致性、
功能一致性与老龄消费重购行为的正相关关系中

起部分中介作用。
三、我国老龄消费行为的新特征

( 一) 老龄消费需求层次逐步提高，自我性消
费补偿心理强化

实证研究表明，随着生活水平的提高和时代

的进步，我国老龄消费不再满足于“吃饱穿暖”的

传统消费需求，而是表现为品牌意识的日益增强。
同时，老龄消费甚至不再满足于消费本身，而是更

多地希望通过消费实现社会交流和自我表达、自
我实现的目的。如，重拍婚纱照、老年旅行团等补

偿性消费，就是老龄消费者试图补偿以前因为家

庭经济条件受限或传统观念束缚而未能实现的消

费需求和愿望。
( 二) 老龄消费心理趋向成熟，“物有所值”是

其消费的重要特征
我国老龄消费一般属于理智型和习惯型消

费，比较偏爱以前经常购买的商品。在几十年的

消费实践中，我国老年人形成了比较稳定的消费

方式。他们在消费过程中自觉或不自觉地遵循着

自己的习惯，对哪些商品能够满足自己的需要也

有较深刻的理解。所以，老龄消费者与品牌的关

系一旦形成，他们就会由于这种消费惯性而一直

保持对该品牌产品的强烈消费愿望。与年轻人相

比，由于老年人心理及生理的原因，他们对于价格

适当、使用方便、质量好等产品功能性因素更为看

重。在产品性能方面，老龄消费者往往要求商品

便于购买和使用，而且比年轻人更注重商品是否

有好的功能和效用。总之，“物有所值”是老龄消

费的重要特征。
( 三) 老龄消费的消费心理和购买行为存在

阶段性更迭特征
就目前来看，我国老龄消费者主要出生于上

世纪 50 年代前。他们从出生开始受到以“听老

人言”为准则的教育，深受中国几千年尊老文化

认知的影响，使其即使到了晚年时生理功能减退，

仍然具有很强的责任意识和更高的自我认同感。
因此，这些老龄消费者的消费行为一般以“生活

条件允许”和“为子女着想”为前提。而上世纪 50
年代后出生的未来老龄消费者，随着生活水平的

提高，他们到了晚年将保有比上代人更多的固定

资产，受到生活条件的约束较小，有着更加开放的

思想，因而将会有更加丰富多样的个性化消费需

求。由此可见，受到不同阶段经济发展水平和社

会理念的影响，我国老龄消费呈现消费心理和购

买行为的阶段性更迭特征。
四、促进我国老龄消费发展的对策

( 一) 以老年人情感需求为导向，积极引导老
龄消费

实证研究结果表明，相比功能一致性，我国老

龄消费的现实自我概念对消费的影响更大，理想

自我概念与品牌个性的契合度也显著影响着老龄

消费的品牌消费及其购后行为。随着经济的发展

和社会的进步，我国老龄消费需求开始追求产品

的质量、附加值、个性等品牌特有要素，通过消费

达到自我满足与实现的目的。因此，企业应在产

品研发、流通、销售环节充分考虑老龄消费的需求

变化。应当按照老龄消费需求进行市场细分，打

造更加富有人文关怀的老龄品牌，即无论在产品

设计上还是服务管理上都应该照顾到老年人所特

有的情感需求。
( 二) 以“物有所值”作为产品及服务的标准，

推动老龄消费规模的扩张
研究结果表明，产品功能是否与消费者期望

相一致是影响老年人重复购买行为的重要因素。
随着时代的发展，我国现代老年人的消费习惯和
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消费意识与以前相比发生了很大变化。现代老年

人的消费心态更加年轻化、时尚化、实用化，因此，

企业应该根据现代老年人的消费特点，适时调整

产品结构，以“物有所值”作为产品及服务的标

准，注重产品和服务的实用性与新颖性。由于对

老年人需求了解最为深刻的莫过于老年人自己，

所以针对老年人的产品和服务设计，可以更多地

让老年人参与其中。一方面，可以增加老年人重

新就业的机会，实现其自身价值; 另一方面，也可

以更好地提供适合老龄消费需求的产品和服务，

提升老龄消费者满意度。
( 三) 加强老龄消费的品牌建设
提升老龄消费者与品牌之间的关系强度是驱

动其重复购买该品牌产品的有效途径。实证结果

表明，在加入品牌关系质量后，自我一致性、功能

一致性与顾客重购行为之间关系的显著程度明显

下降，说明自我一致性与功能一致性主要通过影

响品牌关系质量来影响顾客重购行为。因此，发

展老龄产业，应当重点加强老龄消费的品牌建设。
同时，无论是构建新品牌还是完善老品牌，都需要

从根本上培养老年人与品牌情感的互动关系，建

立扎实的情感基础，从而促使老年人不仅在情感

上对老龄品牌有较高的认同，而且在行动上促使

其不断重复购买该品牌的产品。
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