
在全球金融危机不断加剧的今天，中国作为

一个相对稳定的市场也正在不断地受到冲击。在
政府的大力倡导下，扩大内需已经成为必然，同时

也成为这个时间段的第一话题。随着国家民生的
进步，中国城市家庭的消费也在不断地变化。女性
作为家庭的主要成员，她们的消费在家庭中起到

了重大作用。2012年《民政部关于政府采购意见》
已经把民生的需要加大，从而所有的商家和家庭

也必然会随着国家政策的变化而变化，中国城市

家庭受到的影响将是最大的。我们可以从近阶段
的女性消费中进一步的体会中国城市家庭市场的

重大变化。[1]

一、女性是城市家庭消费的主体
（一）女性是家庭购买力的支配者

据国家统计局统计数据表明，目前我国有 4
亿多个家庭，女性人口达到 6.5亿多，占总人口的
48.53%。另据深圳妇联组织的一项调查结果显示，
在家庭消费支出决策方面，47.7%的女性占主导地
位，完全由其决定的占到 21.6%，这表明在家庭消
费领域中，69.3%的女性起到决定家庭消费支出的
作用。由此看出，女性消费者不仅数量大，而且在
消费品市场中起着引导作用。从现阶段的城市家

庭消费中可以看出，女性已经成为家庭收入的实

际支配者。而随着中国市场内需的不断加大，女性
的实际支配将会越来越大，并且呈现一种不可忽

视的上升态势。实际的支配能力必将进一步的影
响家庭和市场的进一步变化。[2]

（二）女性是家庭消费的实际操作者

在传统意识上，女性本来就是买衣买菜这样

的日常小金额消费的主要操作者，但是实际的情

况已经发生转变。如果把家庭的消费按照金额的
大小划分，家庭小额消费男性一般不会去问，而在

买房、买车这些家庭的“大额消费”，女性的话语权
和决定作用也越来越大。这从她们在家庭中的发
言权可以反映出来。虽然在多数中国家庭中，女性
不一定是家庭主要收入来源，74%的女性收入比配
偶低；但全国妇联的调查显示，有 78%的已婚女性
负责为家庭日常开销和购买衣物作出决定；在购

买大额商品时，如房子、汽车或多种奢侈品，23%的
已婚女性表示她们能作出独立购买决定，其余

77%的女性会与配偶商量后作出决定，但是她们的
个人好恶仍然会对最终决定产生重大影响。由此
可见，城市家庭的所有支出，实际上都是女性在进

行主体操作，一名女性的消费观念必定影响一个

家庭的生活质量。[3]
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（三）女性购买趋向于细节思考

在当今社会，尤其在中国，男性是家庭收入的

主要来源。但是为了避免家庭矛盾和分歧，男性更
愿意将家庭支出交给女性。以买房为例，男性一般
只是决定买房子的价位以及综合预算。而在同等
价位上应该选择哪一套，女性则是占了主导地位。
与男性相比，女性天生就有细腻的天赋，女性更有

时间也更有兴趣为买房子做大量的前期准备和调

查。比如说，买房子首先要考虑的是区域周围的学
校、医院、银行、购物中心以及生活配套设施、交通
便利条件等。虽然这些都是小细节，但是会对购房
者起到很大的决定作用，而这些恰恰是女性最擅

长思考的内容。在服装、饮食等生活必需品方面，
毫无争议是女人主导消费的范畴，在男性买衣服

时，女性的消费意见通常也是起到决定作用。因
此，女性支配消费更利于家庭减少开支和减少矛

盾。

二、女性的消费心理
女性消费者的心理具有鲜明的共性特点，特

别是 31~40岁的女性表现尤为突出，她们是最具
有购买力的消费群体，也最具有共性。目前，这些
女性大多为 1980年前后出生，时代的孕育使得这
些女性消费体现了求个性、求发展、求便捷、求时
尚、求体验的特点。虽然城市中的女性消费者因为
经济收入、职业、文化、教育水平和年龄、性格的不
同，在消费行为上表现不同，但她们作为家庭市场

中最活跃的主角，在消费心理上是相对辩证统一

的。[4]

（一）个性与从众的统一

女性从众心理强，很容易被别人的言行感染，

或者因为别人的影响而轻易改变自己的决定。但
是她们又都具有较强的自我意识，讲究个性。她们
往往以挑剔的眼光评价自己和别人的购买标准，

并希望别人肯定自己独到的审美情趣、判断力和
鉴别力，希望与众不同，彰显个性。在这种矛盾的
心理驱使下，一方面，女性对流行的消费品十分注

重，喜欢赶潮流，常常模仿参照群体消费行为。另
一方面，女性通常喜欢与处于同一层次、境况相类
似的人横向比较，总想要拥有别人所拥有和别人

所没有而且比别人更多更好的商品。这种个性与
从众的矛盾心理意识相互制约，使得她们无节制

的攀比。女性这种心理具有自己的思考和理性，在

她们自身消费中尤为突出。
（二）发展与主动的统一

女性消费具有主动性和发展的眼光，在她们

的消费中，考虑的是一段时间、有可能是更长时间
的家庭需要。例如，女性购买物品时会考虑孩子、
父母、丈夫的需要，定出至少一个星期的物品。特
别是女性在家务上有一定的职业心理，她们时常

把精力放在了解市场动态上，如遇到家庭日常生

活用品要涨价时，便会争先恐后的去购买，以备后

用。特别是在各商场的促销中，女性往往会主动的
大量购置物品。对于日常生活用品表现出很强的
发展眼光和主动性。
（三）便捷与实用的统一

由于女性消费者在家庭中的主体地位、作用，
使她们对商品的关注角度与男性不同。她们非常
注重商品的便捷和实用统一。在购买商品时,女性
总是反复询问，对商品在生活中的实际效用、便捷
情况和具体利益表现出强烈的要求。一方面，随着
网购、网银、团购等在中国家庭的普及，“便捷、实
用、省钱”被更有效的统一起来。自 2010年 1月中
国第一家团购网站“满座网”上线后，团购呈现爆
炸式的发展。2012年 11月 11日天猫创出 10分钟
成交 2.5亿的事实，这是以前不能想象的。团购网
站在采取各项措施前，就是把握女性便捷与实用

的心理。“实用”是平时生活的核心。一般女性普遍
有勤俭持家、精打细算的习惯。这已经成为传统，
并被社会视为一种美德。如果商品设计中注重实
用和便捷的理念，往往能迅速博得女性消费者的

欢心。
（四）时尚与安全的统一

女性消费在物质追求的同时，她们更在意精

神领域的追求。女性追求时尚是她们的自我意识
的表现。她们在意美的效果，她们热衷于追求品
牌、追求环境、追求档次，她们往往认为这就是时
尚、就是安全、就是质量。从安全角度，女性往往缺
乏安全感，所以在追求时尚的同时，对安全的要求

越来越高。随着商品种类的丰富、销售的扩展以及
现代科学技术的发展和文化素质的提高，特别是

毒奶粉、毒大米等的出现，安全消费被越来越多的
女性关注。女性消费就是在这种时尚、安全的统一
心理下进行，无论是自己还是家人的消费都被她

们的心理所影响。
（五）体验与情感的统一
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女性消费过程中具有特定的情感心理，在她

们的购物体验中实现。所以女性大都爱好购物、逛
街，她们需要获得这种情感和体验。在消费时，她
们大多感情丰富、细腻、心境变化剧烈，容易产生
联想。她们常常认为某种商品对自己特别有价值，
或者某种商品除了具体功能，还对自己和亲友有

象征意义，如表达爱情、尊严，唤起自己的情感和
回忆。由于这种体验，情感的消费心理存在，她们
消费类似产品时更趋向于商品的情感和体验功

能。在给丈夫或男友、子女、父母购买物品时，她们
的这种心理特征表现得尤为强烈。2012年 11月
1—18日，北京试行家具以旧换新销售 11594件，
金额达 6590.24万元，就是推出了这种情感的体
验。在网上的各种体验店，凡是能给人以感受的，
都会受到女性的喜爱。因此，体验和情感的统一称
为一种营销手段，同时也是现今女性消费的主流。

三、女性消费引导市场转变
城市家庭中的消费受到女性的引领，越来越

多的冲击着社会市场，各商家也随着女性的视角

转变自己的思路。国家的内需更是推动了市场的
大规模变化，在设计、渠道、资源上都在变化，中国
市场也完成了这一大的转变。[5]

（一）家庭市场中以“女性为本”
消费决定市场，在市场的转变中，商家，特别

是与时尚相关的行业表现突出。无论从手机的款
式还是网络的发展都明显的突出了女性的主体地

位。国产的手机都推出针对女性的手机；企业商品
的定位也迎合现代女性的消费心理；商家在环境

上更加注重女性的思考，如食物的味道、化妆品的
款式，以及环境，无不是从女性的角度考虑。商家
首先使女性消费者产生先入为主的好感，从而产

生购买欲望。这也是为什么各大公司的设计中女
性往往比较吃香的原因。体贴入微的情感导入、聪
明的营销，都是把握了女性的消费心理，也就是

“女性为本”的主体思路。这些满足了女性消费者
被关心、被理解、被体验、被个性化的消费心理需
求。中国的家庭市场已经完成了这一转变。
（二）舒心、方便的产品备受女性青睐
舒心、方便的产品受到女性的喜爱，商家也把

它作为一种思路，越来越多的这样的产品正在市

场上出现。从心理学角度，女性消费者更加善于感
性思维，因此对复杂的产品持有恐惧和排斥心理。
针对这一心理，市场上的商家在营销上体现了对

女性消费者的柔情呵护，还意识到女性会对一种

产品产生依赖性。所以现在的产品都是舒心方便，
操作简单。现在的网络几乎也越来越简单，简约的
生活已经成为了主流。这种转变使商品必然变得
简单而实用，就如装修趋于简单化一样，舒心、方
便的产品已经占领了所有的市场。
（三）中性市场也成为女性的选择

中性市场的全面突起在市场上已经有了自己

大作为时代。无论是衣物还是其他商品中，都可以
发现其中的中性元素。而在传统观念中，只属于男
性的消费品在冲入中性元素后，也越来越多的吸

引着女性消费者。审美观的转变，如吸烟、探险、喝
酒、网络游戏等产品将成为女性的选择。因为这些
产品已经考虑了很多的元素，在身心轻松的同时，

也为我们提供了一个交流体验的平台。在我们的
日常生活中，也会发现夫妻之间的爱好和审美等

已经有了太多的共同点了。由此我们可以体会到
中性市场的作为，以及中性的审美改变。
在现今的城市家庭中，女性消费已经引导了

家庭和中国的商品市场。未来随着审美和心理上
的转变、文化的积淀，商品市场将会是在中性中得
到长足的发展，女性的消费心理就是这种转变的

强大动力。
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