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摘要 本文在分析个人需求与家庭需求特征及其关系的基础上，论述了家庭规模、家庭类型

及其变动、家庭门第类型、家庭职能及家庭成员性别角色的变化与市场需求的关系，并探讨了其市

场营销意义。家庭规模与家庭类型及其变动既影响个人需求，又影响家庭需求，通过夫妇的时间

配置、家庭人均可支配收入、家庭负担状况等影响家庭的购买决策行为、需求结构、需求水平、需求

层次与需求商品的特征。家庭门第类型对家庭地位商品有着重要影响，家庭职能的变化导致对社

会商品或劳务需求的增加，家庭成员角色的变化对家庭内部分工、家庭购买决策、家庭需求商品本

身都产生重要影响。所有这些都要求厂商采取针对性的营销活动，以取得事半功倍的效果。
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一、个人需求与家庭需求特征分析

个人需求指以单个人为消费单位的需求，具有排他性、独占性。用于满足个人需求的商品或劳务，其服务

对象是特定的，如一件衣服、一张电影票，若归甲所有，一般来说只能满足甲的要求，在同一时间里也只能满足

甲的要求。

家庭需求指以家庭为消费单位的需求，具有家庭所有成员共同需求的特征【l】，故家庭需求具有共享性。

用于满足家庭需求的商品，属于家庭的公共品，一旦拥有，其边际消费成本等于零或接近于零，小于个人需求

的边际消费成本，在满足一个人需求的同时，并不排除家庭内部另一个人需求的满足。如一台电视，可以一个

人看，也可以家庭所有成员同时看，成本并无多大变化；洗衣机，可以洗一个人的衣服，也可以洗全家的衣服。

。1家庭是家庭全部成员的集合体，作为家庭成员的个人，则是这个集合体中相对独立的一员。家庭集合体

的需求与家庭成员的个人需求必然不尽一致。即使家庭关系极其融洽，家庭集合体对家庭住宅等的共同需

求，与家庭成员对吃饭、穿衣、个人嗜好品的需求之间，也是有所区别的。但是，也不能把家庭需求和家庭成员

的个人需求绝对分开。家庭不可能发生与其成员毫无关系的需求，家庭需求是个人需求的综合。在家庭资源

一定的情况卞，要求人们在家庭经济生活中，既要考虑各个家庭成员的个人需求，又必须顾及他们的共同需求。

个人需求与家庭需求具有以下不同【2】：

’第一，可供消费的资源-不同。

可用于家庭消费的资源，指家庭可用于购买消费品或劳务的货币总额，它是家庭各成员可支配收入的总

和。在收入一定的情况下，个人需求和家庭需求此消彼长，有时为了满足家庭需求，就不得不放弃个人需求。

家庭需求与个人需求满足的费用承担或资源支出是不相同的。对那些能获得收入的家庭成员而言，家庭需求

的满足就需共同分担费用；而个人需求的满足只能是个人负担支出，这在那些有尚未成家的成年子女的家庭

中表现较为明显。在这种家庭中，子女每月给父母上交一定量的生活费，便吃住在家，剩余的钱由个人自由支

配。

第二，购买决策行为不同。

家庭是社会的细胞，对个人的影响最大。人们的价值观、审美观、爱好和习惯多半都是在家庭的影响下形

·46·



成的。在购买决策中，若是为个人购买，往往决定买什么样的商品是需求这种商品的个人(不懂事的孩子则由

家长决定)，决策过程比较简单。若是为家庭购买，决策程序就稍微复杂一点，因为是家庭成员共同消费，就需

共同商量来决定。美国社会学家按家庭权威中心的不同，把家庭分为四类：丈夫决定型、妻子决定型、共同决

定型、各自做主型。但在购买家庭消费品特别是耐用消费品时，也都考虑对方的意见。不同的商品，在家庭购

买决策的重心不同，通常可分为三类：一是丈夫有较大影响力的商品，如汽车、摩托车、电视机等；二是妻子有

较大影响力的商品，如洗衣机、餐具、吸尘器等；三是夫妻共同决定的商品，如住宅、家具、旅游和某些文娱活动

等。此外，购买者家庭成员在不同层次的决策中，影响力也不同。美国有人研究发觋，“何时购买汽车”的决策

中主要受丈夫影响的，占68％，受妻手影响的占3％，共同决定的占29％；但“购买什么颜色汽车”的决策则受

丈夫影响和受妻子影响的各占25％，共同决定的占50％【3)。因此，厂商在设计产品和拟订促销方案时，必须

考虑各决策者和参与者可能的影响。

第三，需求商品特征不同。

有些商品既能满足个人需求，又能满足家庭需求。一般而言，能满足家庭需求的商品，也可能满足个人需

求，反之则不一定。满足个人需求与满足家庭需求的商品或劳务在性质方面最大的区别是，前者的用途受人

的年龄、性别等自然属性的限制，而后者则不受影响。即凡是随人的自然属性变化的商品，大多只能用于满足

个人需求；不随人的自然属性变化的商品．可用于满足家庭需求，也可用于满足个人需求。提供前一类商品的

厂商。需要对自己的目标市场、潜在顾客的自然属性有较详细的了解，后者需要对家庭规模与类型、家庭收入

水平、家庭消费偏好等有充分的了解。服装、鞋帽、首饰、化妆品、玩具等，都有特定的服务对象，故只用于满足

个人需求；食品、肥皂、水果、冰箱、电视等家用电器、餐具等任何人都可以用，可用于满足家庭需求。

二、家庭规模与市场需求

1．家庭规模与市场需求的一般关系

家庭规模指平均每个家庭的人口数。家庭规模的大小直接影响夫妇的时间配置和家庭人均可支配收入

的高低，从而对家庭需求乃至个人需求都产生重要影响。家庭规模与家庭的购买决策行为、家庭的需求结构、

家庭的需求层次、家庭需求产品本身之间有着密切的关系，从而影响到商家企业的营销活动。

一般而言，家庭规模与夫妇、特别是妻子的户外活动时间成反比。家庭规模越大，夫妇花在孩子身上的时

间就越多，除了工作外，很少有时间从事户外娱乐活动；家庭规模越大，拖累也越大，夫妇外出拖家带口，极不

方便。因此，家庭规模越大，对旅游、户外娱乐的需求越少，反之则越多。相同类型的家庭。家庭规模与人均可

支配收入成反比，与需求水平和需求层次也成反比0家庭规模越大，人均可支配收入就越低，需求水平也就越

低，只能购买一般消费品，对高档品的需求量较少，反之则较高。如有两个孩子的I核心家庭与有一个孩子的核

心家庭相比，在收入水平相同的情况下，前者的需求水平一般低予后者，前者的需求层次也会较低，在购买支

出方面更趋保守。家庭规模越大，家庭内部的关系也就愈复杂，影响赡买决策的因素也就愈多。家庭规模还

对产品本身的规格、结构提出要求。一人户与五人户对住房、家用电器、家具、轿车、餐具等方面的要求，无论

是量上，还是结构上都可能有所不同。

家庭规模的大小直接影响到家庭的需求特征，这就要求厂家无论在产品的设计、包装上，还是促销手段

上，都要求考虑到目标市场的家庭规模结构，使产品供应结构和需求结构相适应，以取得最好的经济效益。精

明的厂商针对不同家庭规模的需求特征设计出了结构、容量不同的产品，以促进销售，这在家庭耐用消费品方

面表现最为明显。如现在的冰箱、洗衣机，有大容量、中容量、小容量之分。家庭规模是建筑商进行住宅规划

和建设的重要依据之一。如广州市纺织街根据当地户均5人，3—5人户占56％、1人户和2人户占22％、6人

户占22％这一事实，考虑到今后家庭规模趋向小型化，结合今后人民生活水平不断提高的要求，在住房规划

时选择了以二室一厅为主的户型，占总户数的65％，适当配置了小部分一室一厅和三室一厅的住房，取得了

良好的社会经济效益。

2．家庭规模小型化与市场需求

家庭规模小型化是生育率下降的必然结果，也是家庭发展的必然趋势，它对市场需求的影响主要表现在

以下几个方面：
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第一，家庭规模小型化导致总户数的增加，从而引起对家庭用品中总需求量的增加。在人VI总量不变的

条件下，家庭规模小型化的必然结果是户数的增加，从六El之家变成三口之家，总户数将增加一倍。世界各国

户的增长速度大大快于人口的增长速度。美国1950--1990年总人口增加了69．5％，户数增加了1．17倍；El

本同期总人口增加了48．9％，户数增加了1．45倍；英国人口1951--1981年增加了14．3％，户数增加了

34．3％；朝鲜1955--1985年总人口增加了81．7％，总户数增加了1．52倍。中国1954--1993年总人IZI增加了

96．7％，总户数增加了1．25倍【4J。家庭户数的增加必然引起对住房、家用电器、家具、炊具等家庭用品需求的

增加，家庭规模小型化和户数的增加孕育着大量的市场机会，企业和商家应及时把握住这种变化，调整自己的

营销策略。有的厂商就是根据户数的多少来预测对自己产品的需求量的。如建筑商根据户数的增长、结构、

收入状况及现有住房的供应状况就可预计到未来某一时间的住房需求状况。有的厂商则利用掌握的人IZl与

家庭资料，有针对性地把促销广告寄到新立门户者家中，或上门兜售各种家庭用品。

第二，家庭的小型化意味着家庭结构的简单化，多世同堂大家庭减少，单人户、两人户、三人户的增加，从

而引起需求结构的变动。英国1951--1981年1人户增加了14．7倍，5人及以上户则减少19．5％；法国

1962--1982年1人户增加了68．8％，5人及以上户减少了25．8％；美国1950--1990年1人户增加了4．76

倍，5人及以上户只增加了0．26％；日本同期1人户增加了9．56倍，5人及以上户下降了25．01-％；朝鲜

1960--1985年1人户增加了5．60倍，5人及以上户仅增加了31．0％。中国1990年1人户占6．27％，2—4人

户占60．6％，5人一以上户占33：13％【5]。从代际构成看，1990年单身户占4．89％，一对夫妇户占6．45％，二

代户占65．77％，三代户占16．50％，四代及以上户占0．61％。其他占5．78％【6J。由于不同户规模具有不同的

需求特征，1人户的增加和5人及以上户的减少就意味着1人户所需求的特定产品如一居室住房的增加，以

及多人户所需求产品如四居室住房的减少。

第三，家庭小型化引起市场需求结构、规格和花色品种的变化。家庭小型化提高了家庭的人均可支配收

入，为家庭从事高档消费提供了可能。家庭小型化也减轻了夫妇的家务负担，他们更可能参加一些社会团体，

从事户外娱乐活动，如旅游、看电影等。家庭小型化也意味着家庭需求的商品的小型化，要求住房、汽车、家用

电器、炊具、袋装食品等家庭用品在供给构成上要以小型为主。美国的厂商对此反应极为灵敏，他们针对美国

家庭(户)规模不断缩小的趋势，调整了自己的产品战略，兴建了大批单身公寓，缩小了洗衣机的容量，餐馆里

放了更多小型桌子，汽车设计成4人座而不是6人座，袋装食品改成小包装。一些广告画面上也是三口之家

或年轻的伴侣，一些公共娱乐设施也适应家庭的小型化做了必要的调整。

三、家庭类型与市场需求

1i家庭户类型及变动趋势

家庭是基于婚姻关系、血缘关系或收养关系所形成的社会生活团体，通常由夫妻、父母子女、兄弟姐妹和

其他近亲组成。户指居住在一起的一群人或者占有一个居住单位的一个人。户有两类，一类是家庭户，即家

庭成员生活j居住在一起；另一类是非家庭户，即不相关的人生活居住在一起。在中国，由于非家庭户比例相

对较少，居住、生活在一起的绝大多数是家庭户，因此，家庭和户通称为家庭户，如家庭户规模。

家庭类型指以家庭的代际关系、亲族关系为基准把家庭分成的各种形态，包括单身家庭、核心家庭、扩大

家庭和其他家庭。由一个人占据一个居住单元而形成的家庭称为单身家庭i由一对夫妻及其未婚子女所组成

的家庭称为核心家庭；由父母和已婚子女及其配偶、后代组成的家庭称为扩大家庭。核心家庭有两类：完全家

庭和单亲家庭，前者指一对夫妻及其未婚子女组成的家庭；后者指只有母亲或只有父亲的核心家庭。单亲家

庭亦包括单身者收养子女、未婚的父亲或母亲与非婚生子女共同生活的家庭。扩大家庭包括直系家庭和联合

家庭，在这种家庭中，只有纵向的直系亲属关系；后者指父母和两个或多个已婚子女及其配偶、后代所组成的

家庭，在这种家庭中除纵向的直系亲属关系外，还包括横向的旁系亲属关系。除上述家庭以外的家庭称为其

他类型家庭。

近30多年来，在西方国家，人们的婚姻家庭观念及其行为发生了很大变化。在家庭类型结构方面。这种

变化首先表现为离婚现象日趋增多使“完全核心家庭”比重下降，“单亲家庭”比重上升；其次是非家庭户增多，

特别是单身户比重上升很快。美国在这方面表现得比较突出。从1960年到1985年，美国完全核心家庭比重
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由74．3％下降到58．0％，同期单亲家庭比重由10．7％上升到14．3％，特别是有妇无夫家庭上升更快，从

8．4％上升到11．7％。1960～1985年间，美国家庭户比重从85．0％下降到72．3％，而非家庭户比重则由

15．0％上升到27．7％，其中单身户从13．1％上升到’23．7％【7】，几乎增长一倍。中国家庭类型结构在解放后

发生了显著变化，多代同堂的扩大家庭特别是联合家庭逐渐解体，其比重迅速下降；原来因贫穷结不起婚的

人，绝大多数都组成了新的家庭，从而使一对夫妻户、二代户在一段时期内比重迅速上升。现在中国家庭类型

中，二代户占较大比重，1993年为65．8％，单身户、一对夫妇户和多代户比重较低。

2．不同类型家庭的需求特征

不同类型的家庭，无论是在收入水平、消费水平上，还是在对产品的要求上，都表现出极大的不同。扬子

电器集团的广告透彻地说明了家庭类型的商业内涵，“无论单身贵族，二人世界，三口之家，还是四世同堂，扬

子冰箱都能让您称心如意。”

首先，家庭类型与商品需求构成关系极为密切。核心家庭所需的商品，可能单身户，一对夫妇户根本不需

求，如前者需要婴幼儿用品、需要保姆服务和托儿所等设施；而且由于孩子的存在，夫妇花在旅游、看电影等娱

乐上的时间和开支会少一些，而单身户、一对夫妇户则不需要这些商品或劳务。

其次，不同类型的家庭对同一商品的特征要求不同。如同是对房子的需求，单身户和一对夫妇户可能需

一居室房子，二代户则可能需二居室住房，三代户或多代户则可能需三居室或四居室住房。

再次，不同类型的家庭的收入水平和需求水平是极为不同的。同是单身户，既有单身贵族，也有老年鳏寡

孤独者，单身贵族在消费上独领风骚，他们迷恋于在外面与朋友聚会、吃喝、娱乐、购买高档用品、外出旅游。

老年鳏寡孤独者多数靠微薄的退休金或亲友的资助、社会救济生活，因而生活比较节俭，在购物上比较保守，

更关注商品的价格和耐用性。他们沿袭传统的消费习惯，不愿冒险求新。对这些人推销商品，使用说明应简

单明了，操作应简便，要给以价格方面的优惠。一对夫妇户既包括“丁克”家庭(Double Income，No Kids，即无

子女的双收入户)，也包括子女皆已离家的中老年夫妇，这两类家庭的收入水平和生活方式是迥然不同的。前

者收入水平高，又无多大负担，因而消费水平较高；而后者收入水平和生活水平都较低。调查表明，退休人员

家庭老人克勤克俭，对耐用消费品拥有量最少。“丁克”家庭与核心家庭相比，因前者无子女负担，生活水平会

相对高一些。可见，对厂商而言，无论是产品设计，还是产品定价、定位和促销，都应根据目标市场中家庭的

不同类型选择具体对策，从而在激烈的竞争中立于不败之地。

3．家庭类型的变动与市场需求趋势

由于不同类型的家庭具有不同的需求特征，因此，家庭类型的此消彼长也会引起消费需求数量和结构的

变动，从而对厂商的营销活动提出了新的要求。

首先，多代同堂的直系家庭和联合家庭的饵体、核心家庭的普遍化，一方面使家庭个数增多，家庭商品需

求总量增加，另一方面也使更多的家庭功能社会化，创造了更多的商品或劳务需求。一个直系家庭或复合家

庭可分化为若干个核心家庭，对以家庭为单位的消费品的需要必定增加，如住房、耐用消费品、厨房用具等。

在多代同堂家庭里，家务劳动如洗衣、做饭、看孩子、打扫卫生、缝纫等等，自有老人帮忙干，家庭内部也便于分

工，许多事在家庭内部即可解决；而在核心家庭里则需要自己亲自动手或求助于社会，使家务劳动社会化成为

必然。因此，家庭的核心化创造了对这些商品或劳务的庞大的需求市场，使一些节省时间或力气的产品，如洗

衣机、微波炉、快速食品等进入了千家万户。

其次，家庭类型的变化引起市场需求结构的变化。各种类型的家庭对产品的种类、规格、结构的需求是不

一样的，需求方式也不尽相同，家庭类型的变化必然引起产品需求结构的变化。如同是对食品的需求，单身者

可能喜欢下馆子；核心家庭喜欢买半成品，然后自己加工；大家庭则可能喜欢买原料自己做。家庭的核心化必

将引起食品需求结构的变动。核心家庭可能对儿童用品的需求较多，这些家庭的增多将会引起需求结构的变

动。这就要求市场供给结构相应进行调整。如食品供应上，增加半成品和速成食品。住房供应上增加三口之

家住房的建设等。

四、家庭门第类型与市场需求

家庭门第指把家庭按职业、收入、教育、社会地位等进行分类，如按职业可分为知识分子家庭，农民家庭、
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工人家庭、高干家庭；按收入可分为低收入家庭、中等收入家庭和高收入家庭；按社会地位可分为上层社会家

庭、中等收入家庭、下层社会家庭等。家庭门第不同，收入、生活方式、价值取向等就不同，在需求特征上也表

现出极大差异。家庭门第类型不仅对家庭需求有影响，而且对个人需求也产生很大影响。

家庭的需求构成可分为两类，一类是对维持家庭社会经济地位商品的需求，一类是对家庭日常生活商品

的需求。维持家庭社会经济地位的商品主要是指高档的耐用消费晶或礼品。如电视机、电冰箱、汽车、电话、高

级住宅以及室内豪华装饰、各种高级礼品、古籍古玩等，简称地位商品。上层社会家庭以及希望上升到上层社

会的家庭，在地位商品方面的支出较多，而且注重高档、名牌产品。高收入家庭是高档、名牌商品的主要购买

者，低收入家庭的购买决策则比较谨慎，较注重商品的价格，更爱购买质优价廉的商品。知识分子家庭很可能

对文化娱乐方面需求欲望较大，如计算机、文化书籍、听古典音乐等。一个工人家庭则可能把大部分钱花在

吃、穿、用和一般娱乐上，一个高干家庭可能支出更多的交际费用等。家庭环境对一个人的生活方式、行为举

止、价值取向、兴趣爱好都有重要的影响，从而影响需求特征、购物行为。市场经营者按消费者的生活方式进

行市场细分时，家庭是必不可少的参考变量。

五、家忘职能的变化与市场需求

1．家庭职能变化与市场需求

传统的家庭具有生产单位、消费单位、教育单位和生育单位的职能。随着社会化大生产的发展，家庭的一

些职能正在弱化，特别是在城市地区，一些原有的家庭职能逐渐移交给了社会。如教育的职能，现代家庭也对

孩子进行一般的人生教育、道德教育、视频文化教育，但孩子知识和技术的传授更多地由学校来完成。再如生

产的职能，城市中的个体劳动者家庭也从事一些生产活动，但现代化的大生产更多地由社会来完成。

家庭的部分职能弱化的结果导致对社会商品或劳务需求的增加，从而为许多企业的生存提供了前提。如

许多原先由家庭生产的商品，如食品、蔬菜、布料、住房等，现在需从市场上购买，食品加工厂、织布厂、服装厂、

建筑公司便应运而生；许多原由家庭提供的服务，如护理老人、病人、照看小孩、打扫房间卫生、洗衣做饭等，现

在可由社会提供，托儿所、敬老院、洗衣店等得以生存，一些精明的厂商正是瞅准了家庭部分职能社会化的过

程中的市场机会，提供相应的服务，市场前景看好。近些年在中国兴起的“三替”公司就是一个典范。将家庭

劳务、杂务、服务规模化、现代化被“三替”人视为赚钱的法宝，从家教介绍、擦洗抽油烟机到上门维修电器、仪

表，室内装修，家庭护理，“三替”的服务项目五花八门，触角伸向普通人日常生活的各个领域【8】。可见，家庭

职能社会化过程中为有意赚钱的人们提供了许多商业机遇。

2．家庭成员角色的变化与市场需求

在家庭内部，各成员面临各种各样的家庭需求方面的决策，这些决策可以联合制定，也可以在各成员中分

工合作。结婚之初。因需要彼此了解对方的爱好、需求，也有较充裕的时间。共同决策较多。而一旦有了孩子，

工作比较紧，时伺比较急，就很有必要在各成员中进行分工。家庭中各成员分工角色的方式对厂家来说极为

重要，这关系到厂家对有关产品、包装、分销等重大决策的决定。

一般而言。家庭是按照“效率”原则迸行内部分工的挣j。在传统的家庭中，丈夫外出工作。妻子呆在家里

做家务、看孩子。结果，丈夫充当家庭韵主外角色。赚钱养家，安排收支等，传统的“好爸爸”、“好妈妈”形象也

是按这种分工塑造的。有的厂商谙熟这种家庭内部性别分工的差异，并以此来塑造产品的形象，推销自己的

产品。许多家庭用品的广告，如厨房用品、洗涤用品等多是女人的形象，如洗衣机。或者是“爱妻”型，或是“献

给母亲的爱”，广告中也多是女性的声音“省电又省力”；洗衣粉的广告是“妈妈洗的衣服最干净”。相反，与传

统男性角色有关的用品，则是充满阳刚之气。如汽车、摩托车的厂_告巾，是男性在奔驰。烟、酒的广告也是尽显

“英雄本色”。

随着社会的发展，这种传统的家庭内部性别分工正在发生着变化。妇女教育水平的提高和技能的增加为

其从事社会劳动提供了条件；节育技术的传播使妇女能够限制家庭规模和选择生儿育女的时间，为其步入社

会劳动行列提供了可能；妇女解放运动推动着妇女寻求与男人平等的权利和机会；现代科技的发展使许多行

业的体力劳动减少，妇女也能胜任更多种类的工作。结果，职业妇女逐渐为社会所接受并日益增多。妇女户

外活动的增加和收入的提高对家庭内部男女的价值、权力和义务、购买行为等都带来了重大的影响。妇女收
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入的增加提高了其在家庭中的决策权，她们不愿再只圃于厨房中，围着孩子和丈夫转，也在寻求自身的发展，

实现自身的价值。现代妇女希望充满活力、打扮入时．更注重产品的式样，现代女人的活动空间已扩展到了户

外，她们把业余时间当成娱乐的好机会，而不是做一些传统的活动，如买东西、做饭、与亲友交谈等，她们更多

地参与户外活动。结果，现代妇女在家庭主要购买决策上起着重要的作用，家庭中原本由女性承担的劳动，要

么夫妇共同负责，要么移交给了社会。女人形象的改变也迫使男人的传统形象发生了变化。许多男人特别是

受过教育的年轻人，也参与家务劳动和照看孩子，并不觉得这样有损阳刚之气，反而认为相当有趣。这些变

化对营销者至关重要，因为这会影响消费者的购买行为和购买习惯。如通用汽车公司的广告中就是一个满脸

严肃的妇女在考虑是否购买一辆旁帝雅克。庄姆伯佳酿公司的广告中是一位着装典雅的女士。男人的形象

也发生了重大变化，许多男人也参与洗衣做饭、买菜、看孩子、打扫卫生等。一些食品广告商重新设计了广告

招贴，男人穿梭于食品货架中。了解这些变化有助于厂商采取针对性的营销策略，取得事半功倍的效果。
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