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用户行为分析面面观（之一） 

标签： 用户行为分析  用户的差异性  教育 分类： 数据分析思路 

用户行为指挥着营销活动的走向：从新品开发到价格制定；从渠道管理到品牌管理……，营销围绕用户

展开，用户行为分析是营销工作的首要环节。 

用户行为分析需要回答三个问题： 

什么是用户行为（What）？ 

为什么分析用户行为（Why）？ 

如何分析用户行为(How)？ 

一、什么是用户行为 

中国有句古话“天地四方为宇，古往今来为宙”，这句话揭示了空间和时间的概念。我们要想透彻地研

究任何事物，常以时间和空间两个维度来考虑。分析用户行为也不例外。 

换句话说，用户行为的研究内容可以按照时间和空间维度展开。 

从时间的维度来看，按照管理学大师菲利普科特勒的理论，用户的行为轨迹包括：产生需求、信息收

集、方案比选、购买决策；购后行为 5 个阶段。其中购后行为包括使用习惯、使用体验、满意度、忠诚度

等。 
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从空间的维度来看，用户行为的构成要素包括 5W2H，例如我们要全面描述用户在购买阶段的行为，就

要回答这样的问题，谁（who）？打算在什么时候(when)？什么地方(where)？买什么东西(what)？产生需求

的动机是什么（why）？打算买多少（how much）？如何买（how）？同理，在使用阶段也可以从这 7 个要

素来描述。 

 

5 阶段和 7 要素的结合，形成了用户行为分析的研究体系。这个体系细化了用户行为的研究内容，基于

这些内容，就有了用户调查问卷的一些基本的问题。 

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html


 3 / 19 

 

 

二、为什么分析用户行为（Why）? 

之所以分析用户行为，是为了找到用户行为的特征，从而为企业的经营提供支持。 

大家想想，用户行为具有哪些特征呢？ 

Q1: 用户行为是同质化的，还是差异化的？ 

A1：差异化的，因此用户行为具有差异性 

Q2:用户行为是静态不动的，还是动态变化的？ 

A2:动态变化的，因此用户行为具有流动性 

Q3:用户行为是相互隔绝的，还是相互影响的？ 

A3:相互影响的，因此用户行为具有传播性 

差异性、流动性和传播性是用户行为的三个显著特征。那么，这些特征具体是如何表现的，分析这些

特征对企业的经营有什么作用？ 

这里我们只谈差异性，后面的博文中会谈流动性和传播性。 

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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用户行为从时间和空间的维度，分为 5 阶段 7 要素。因此用户的差异性，就表现在这 5 阶段和 7 要素

上。例如，在产生需求阶段，用户的需求动机 why 不同。同样是买电脑，有的是为了工作、有的为了学习、

有的是为了消遣；再比如，在信息收集阶段，用户的信息收集渠道 where 不同。同样是买房子，有的看网

络广告；有的听朋友介绍；有的到现场采点。 

这里只举了两个阶段，你能说出在其他阶段用户的差异性表现吗？ 

意识到用户的差异性，企业的营销工作就不会搞一刀切，就不会拿大炮轰蚊子，而是会进行市场细分

和目标市场选择，然后针对目标用户进行精准营销。这种精准营销体现在市场定位、竞争战略选择、品牌

形象和营销组合等很多方面。 

三、如何分析用户行为(How)？ 

这里我们只谈差异性，后面的博文中会谈流动性和传播性。 

我们前面谈到因为用户行为具有差异性，因此需要进行市场细分和目标市场选择，那么如何进行市场

细分和目标市场选择呢？ 

市场细分的思路是看看从哪个维度切分市场，使所分得的细分市场内部具有的共性，细分市场之间具

有个性。从哪个维度切要结合企业所处的行业特点的。例如食品市场，地域差异比较明显，南甜北咸东辣

西酸，所以食品市场可按地域分；服装市场，性别差异非常突出，男款少而精；而女款多而靓，所以服装

市场可按性别分。此外二八原则，也广泛用于市场细分，即我们可以按重要程度将用户分为大中小三类。

重要性可以有很多评价指标，比如规模、综合实力、业内影响力、对企业的贡献率、在同类产品上的总投

入等等。 

将市场划分成几个细分市场后，企业就面临着目标市场选择的问题。如何选择目标市场呢？这是一个

团体决策的过程，在选择目标市场时往往需要企业的管理人员和骨干营销人员坐在一起讨论来确定。讨论

共有五步进行 

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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在上图中： 

第一步指标的选择需结合企业自身的实际情况。例如，我是大企业，规模经济是我的优势，那市场规

模就是我选择的重要指标；我是中小企业，我要更关注竞争的激烈程度，因为竞争太激烈了，我可能无法

存活。因此，竞争强度就是我选择的重要指标。 

第二和第三步确定优先级和为指标打分的方法可参考小蚊子的《谁说菜鸟不会数据分析》中的权重确

定方法 

第四步的综合得分是第二步和第三步的结果加权平均得到。 

第五步选择目标市场可以企业适应度和市场吸引力为横纵坐标，得出各个细分市场在四个象限中的位

置。 

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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从上图中可以看出，落在第一象限的吸引力大且容易接近，是首选的目标市场，要全力以赴、重点突

破；第二和第四象限要么难度较大，要么吸引力不够大，因此需要结合企业的战略选择，考虑是选择还是

放弃。第三象限，市场吸引力和企业的匹配度都较小，是可舍弃的目标市场。 

用户行为分析面面观（之二）  

标签： 用户行为分析 用户的流动性 品牌资产 问题点调查 教育 分类： 数据分析思路   

上篇博文我们聊了两个问题：用户行为的研究内容和用户的差异性。这里我们再聊聊用户的流动性。 

如果把用户比作流动的水，那么企业就是蓄水池，新用户从进水管流入，老用户从出水管流出。企业

要灌溉庄稼获取收成，就要有一定的蓄水量，就必须开源节流，开拓新用户的同时，留住老用户。不论是

开拓新用户还是留住老用户，都是基于用户的流动性。由此产生三个问题 

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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1、用户的流动性有哪些表现？ 

用户流动性的表现仍可从用户行为 5 阶段和 7 要素的角度来理解。 

用户行为的 5 个阶段就像一个漏斗，最初产生需求的潜在用户很多，但这些用户经历了信息收集、方

案比选等五个阶段之后，最终只有一部分转化为企业的现实用户。而每每从上一个阶段到下一个阶段，总

会由于 5W2H 中的某个或某些原因而发生用户的分流。 

 
 

我们来逐次做个分析。 

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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假设你在产生需求阶段知道 A 品牌，但在信息收集阶段在各个媒体都没看到 A 品牌，你可能就会转而

考虑其他品牌了，于是你就成了 A 品牌的流失用户。A 品牌之所以失去了你，是因为营销工作没做足，在信

息收集环节没有抓住你。如何做足营销努力呢？至少要做三个方面的工作：让用户愿意买，解决 Why 的问

题；让用户买得到，解决 Where 的问题；让用户买得起，解决 How much 的问题。 

 

在这个环节上，企业需要通过各种渠道，在这个环节上，企业需要通过各种渠道，深刻了解用户的差

异性，知道什么样的 Who，需要什么样的 What。 

在这个环节，投其所好，有的放矢，可以减少用户的流失率。例如，亚马逊经常会搞一些投票活动勾

引用户说出喜好和需求。例如在情人节，通过对投票结果的统计，亚马逊就知道谁在热恋，谁在失恋，谁

在单身，对热恋的人推荐情侣装，戒指，鲜花等。对失恋和单身的人推荐失恋疗伤的书籍或游戏机之类自

娱自乐的商品。 

 

 

如果体验低于预期，用户就容易抱怨，甚至流失；如果体验高于预期，用户就会满意，在此基础上，

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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就可能会有再次购买、推荐购买等忠诚性的行为。 

因此用户体验非常重要，我们需要了解用户体验的方式（How）和忍耐限度（When）。 

举个 How 的例子：Facebook 设计主管 Julie 曾讲述了自己的产品设计团队是如何分析用户体验的方式，

来对产品加以改进的。以图片上传为例，团队发现了这样的一些数据： 

87%的用户在第一屏中的相册专辑名字提示框中选择类型 

57%的用户打开文件选择功能来选择他们想上传的图片 

52%的用户点击上传按钮 

48%的用户会等待上传进度完成 

这组数据说明，能够成功上传图片的用户不到一半。而上传成功率低是因为操作步骤繁文缛节，因此

为了提高上传成功率，Facebook 将 Java/flash facebook 文件选择功能改成浏览器原生文件选择功能，同时，

上传过程中不再显示专辑创建功能，结果上传量提高 11%。 

再举个 When 的例子。以网站为例，根据中文互联网数据资讯中心调查显示，5 秒钟为大多数用户容忍

的最长的加载时间，若网页或应用加载时间超过 5 秒，74%的用户会关闭网页，50%的用户会退出应用程序。 

2、为什么要分析用户的流动性？ 

为什么要分析用户的流动性呢？为了进行问题诊断，找出制约企业发展的关键环节和关键因素，从而

对症下药，提高企业的整体竞争力。 

 
（1）找出关键环节 

对关键环节的分析，主要是分析用户行为的 5 阶段的变化。电商行业尤为常见，比如我们在京东网上

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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买东西，经历了几个环节呢？5 个：浏览——购物车——订单——支付——完成交易。作为京东，为了提高

业绩，一定非常关心浏览的用户中到底有多少人走到了完成交易的环节，如果没有走到，问题出在哪个环

节上，具体问题是什么？ 

（2）找出关键因素 

要判断具体问题是什么，就要做关键因素分析了，也就是在确定关键环节之后，而进一步分析用户在

哪些方面不满，即对 7 要素的诊断，而一旦发现了症结点，也就找到了新的市场机会。例如，生力啤酒调

查用户在什么地点（Where）购买啤酒，发现自己忽视了一个重要的渠道，士多，于是调整其铺货策略，提

高了销量；再比如，旺旺雪饼开始上市的时候都是小包装，通过用户调查发现用户经常一次买很多（How 

much），于是增加了经济型大包装，满足了购买量多的用户的需求。 

3、如何分析用户的流动性？ 

那么具体如何对关键环节和关键因素进行分析，来进行问题诊断呢？ 

（1）对关键环节的问题诊断，常做转化率分析。 

例如，下图是对 A 品牌的品牌资产分析，品牌资产由 5 部分构成：品牌知名度、品牌熟悉度、品牌美

誉度、品牌满意度和品牌忠诚度。 

这 5 个部分与用户行为的 5 阶段是对应的： 

在产生阶段是否听说过 A 品牌，这就是品牌知名度； 

在信息收集阶段是否熟悉 A 品牌，这就是品牌熟悉度； 

在选择比较和购买决策阶段是否中意和选择了 A 品牌，这就是品牌美誉度； 

在购后行为中，使用 A 品牌，是否满意，这就是品牌满意度； 

满意了是否会再次购买或推荐他人购买，这就是品牌忠诚度。 

根据各阶段的人数，可以计算出用户行为各个阶段的转化率。转化率有两个： 

总体转化率=本阶段的人数/总人数 

上一步转化率=本阶段的人数/上阶段的人数。 

从下图中可以看到，是哪个环节的上一步转化率是最低的呢？ 
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从美誉度到满意度的转换率最低（32%）。这个阶段对应从购买决策到购后行为的环节。说明用户对 A

品牌的产品/服务的使用体验或情感体验不是很好。换句话说 A 品牌的产品或服务存在一些令用户不满意的

地方。那么如何找到这些地方呢？常用问题点调查法。 

（2）问题点调查法 

问题点调查法是对关键因素的分析。 

问题点调查法分为两步：定性研究和定量研究。 

定性研究，主要是通过焦点小组座谈会，从受访者那里挖掘各种问题点。 

定量研究，主要是基于定性研究的基础设计调查问卷，通过问卷调查，对各个问题点的重要性、发生

频率、未解决程度进行量化。 

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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在上图中那些重要程度高、发生频率高、未解决程度也高的三高问题就是关键因素。落在机会区。为

什么叫做机会区呢？因为关键因素如果能解决，就会提高用户的满意度，继而提高企业的整体竞争力。 

关于问题点调查法，我在《数据分析三点式》的博文中讲的更详细些。感兴趣的朋友可以看看。 

附件 1:数据分析的“三点式” 

标签： 营销 利益点 问题点 机会点 教育 分类： 数据分析思路   

数据分析是企业的贤内助（下文将数据分析都叫为贤内助）。企业今天要远行，去寻找投资方向，贤内

助应景地换上了“三点式”。  

企业说：你咋穿上这个了呢，我还着急要出门呢！贤内助说：老公别急，我这三点不同于普通的三点，

它们之间可以相互转化呢，听一听它们之间的关系，你在找投资方向时就有思路了。企业来了兴致，放下

公文包，于是贤内助开始娓娓道来。 

我这三点分别是“利益点”、“问题点”和“机会点”。“利益点”更确切地说是消费者的“利益点”，这

个“利益点”了不得，你如果不认识它，不满足它，消费者就不会理睬你，然后这个“利益点”一生气，

就变成了“问题点”，“问题点”很坏，藏在暗处，给你设坎，迫使你的经营业绩下滑，明枪易躲、暗箭难

防啊，你需要把“问题点”从它的隐匿处揪出来，给它改头换面，你才能找到获取新生的“机会点”，而这

个“机会点”就是你要找的投资方向。 

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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企业听得云山雾罩，对贤内助说：等等，我有点乱，咱们缕缕，你这话似乎有些道理，但不知能否经

得起推敲。这样，我提问，你回答。 

贤内助点点头。 

“第一,”企业皱皱眉头，“你说消费者的利益点很了不得，何以见得？”  

贤内助想了想说：“我给你举些例子说明吧，上世纪 80 年代末，中国大陆的方便面市场不温不火，你

知道为什么吗？因为消费者的利益没被满足，当时的方便面价格低廉、包装简陋、食之无味，很多消费者

都看不上它。后来，在 1991 年，康师傅推出了大容量、精包装、精调料的方便面，消费者要求优质的利益

点得到满足，方便面迅速得到追捧和普及，魏氏兄弟也因此发家。你说消费者的利益点重不重要？” 

企业听完，若有所思地说道：“对，我做出来的东西要让消费者看得上。那除此之外，消费者还有没有

其他的利益点要求呢？” 

贤内助笑了笑说：“当然还有啦，消费者看得上，不一定买得起啊。如果买不起，消费者还是不会理你，

一般来说，很多消费者都希望买到物美价廉的东西，也就是说，你不但要物美，还要让价格适应他们的购

买力，否则也会死得很惨，例如，从物美的角度看，苹果的 Macintosh 要比微软的 Wintel 强得多，但为什

么最终 Macintosh 没有竞争过 Wintel？因为 Macintosh 太贵，很多人买不起，而 Wintel 能让大家买得起。” 

“差点忘了，还有一点要补充”，贤内助拍了下自己的脑袋，“消费者的利益点是可以开发的，很多消

费者不买你的东西是因为他们认为自己不需要，你要启发他们，比如，一些成年人认为牛奶只是小孩子才

喝的，但伊利要告诉他们，喝牛奶能够补钙，而补钙，大人小孩都需要，于是成年人喝牛奶的比重就大幅

提高了。” 

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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企业一边听，一边拿着钢笔在纸上图来抹去，贤内助刚讲完，企业就完成了他的作品，笑嘻嘻地对贤

内助说：“看看，我画的好不，我这画能概括你讲的所有内容，你刚才通过康师傅、微软和伊利三个例子指

出消费者的利益点，主要有三个方面：看得上、买得起、有需求。而如果这些利益点不能满足，消费者就

会看不上、买不起、没需求了，于是消费者就不会理睬我了，我经营就出了问题，问题点就来了。老婆，

老婆，我明白利益点的重要性以及它和问题点的关系了。第一个问题，你回答得很漂亮！” 

 

贤内助遭到表扬非常得意，企业清清嗓子说：“你才答完一个问题，不算厉害”。贤内助凑近企业说：“继

续问吧，难不住我的。” 

“第二个问题是，为什么说找到了问题点，就能发现机会点？这个问题很重要，因为我要去找投资方

向，说白了就是看哪有机会。”企业用手中的钢笔指了指贤内助，故作正式地说：“请老婆大人回答。” 

贤内助思考了一会，说：“我给你讲一个复印机的故事吧，这个故事有点长，认真听好了。复印机最早

是施乐发明的，但当时复印机未被普及，面对这种情况，施乐自认为是市场没需求，没有去找问题点在哪。

他没找，谁找了呢？佳能。佳能走访了复印机的现有客户，问他们使用了之后，有什么不满意的地方；又

走访了复印机的潜在用户，问他们为什么不愿购买。基于对这些采集来的数据的分析，佳能总结出问题点

（即客户对施乐复印机不满意的地方）主要有三个：一是体积太大，很多企业放不下；二是价格太贵，几

百万一套。为什么这么贵呢？因为施乐强调复印的质量，而很多企业，其实不要求复印的很清晰，只要能

看就行了；三是操作太难，需要专业的技工，这也就意味着我买你的复印机，还要再雇一个技工，无形增

加了客户的开支。针对这三个问题点，佳能对施乐复印机进行改进：减小体积，推出小型复印机；降低复

印的质量，价格变成几万一套；此外，采用傻瓜式操作，大大提高使用的方便性。经过这样的改进，佳能

投资开发的小型复印机在市场上迅速得以普及，佳能由此取代施乐，赢得了复印机市场。由于佳能重视数
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据分析，通过问题点调查，挖掘出了复印机市场的潜在机会，并将其转化为现实的收益。” 

企业一边听一边点头：“看来，找到问题点很重要，可是，像你说的，问题点不是显露出来的，隐藏的

很深，我怎样才能把它揪出来呢？” 

贤内助笑呵呵地说：“这个问题我是早有准备滴。为了辅助你找到好的投资方向，我连夜赶制了四张图。

先给你看第一张图——问题点调查的流程图，一共分四步。按部就班就行了。” 

 

贤内助接着说：“在这个流程图中，第一到第二个步是定性研究，设置开放性的题目，主要是通过召开

焦点小组座谈会，采取头脑风暴的方式，从消费者那里，挖掘问题点有多少，具体是什么；第三到第四个

步是基于前两步的结果进行归纳，并在归纳的基础上，设置定量问卷，然后，基于定量问卷的调查结果，

对各个问题点的‘发生频率'、‘消费者重视度'以及‘问题点未解决度'三个评价指标进行计算，具体定量问

卷的问题设置以及评价指标计算公式见下面的两个图。” 

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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贤内助拿出最后一个图说：“用前面计算出来的‘发生频率’为纵坐标、‘重视度’为横坐标、‘未解决

度’为气泡的大小，就可以做出各个问题点分布的气泡图啦。那些分布在高重视度、高发生频率、以及未

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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解决度亦高的问题点，即为市场的机会点，是企业产品开发和改进的主要方向。你看，这个图中的蓝色的

点，就是机会区，可以作为你备选的投资方向啊。” 

 

贤内助的话音刚落，企业就猛地把贤内助抱起来，原地转了好几个圈，兴奋地像个孩子：“你的‘三点式’

就是我的制胜宝典啊，等我出差回来，一定再给你带回来更漂亮的比基尼！” 

用户行为分析面面观（之三） 

标签： 教育 用户的传播性 对应分析 关联分析 映射法 分类： 数据分析思路 

分析需要回答三个问题，用户行为分析也不例外。 

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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前面我们聊了用户行为分析的内容、目的、差异性和流动性。这里再聊聊传播性。 

当你想买一个东西的时候，若你是个理性的消费者，你就会考虑 7 要素：该不该买？给谁买？什么时

候买？买什么？在哪买？买多少？怎么选？而在考虑这些要素时，你总是会听到一些声音。这些声音就体

现了传播性。 

传播性除了影响着用户行为的 7 要素之外，还影响着用户行为的 5 阶段。你在产生购买需求阶段，追

随着别人的声音；在信息收集阶段，收集着别人的声音；在方案比较和购买决策阶段，借鉴着别人的声音；

在购后行为阶段，发出自己的声音。你作为社会人，不停地变换传播和被传播人的角色，编织了用户行为

的关系网。 

由于传播性影响消费者的购买决策，因此分析传播性对于企业非常重要。如何分析呢？你可以从 5W2H

这 7 要素分别进行思考。 

http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html
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上图中方法的参考资料备注： 

1、品牌知觉图分析：可用对应分析方法制作参考博文《对应分析在市场定位中的作用》 

地址：http://blog.sina.com.cn/s/blog_a032adb901012qi5.html 

2、映射法：可参考博文《市场研究中的映射法》 

地址：http://blog.sina.com.cn/s/blog_a032adb90101k4xu.html 

3.关联分析：可参考@数据化分析 的博文两篇： 

解读数据挖掘之关联分析：http://blog.sina.com.cn/s/blog_9bed162b01010x0w.html 

在 SAS 中进行数据挖掘之关联分析：http://blog.sina.com.cn/s/blog_9bed162b01011fa7.html 

 

http://blog.sina.com.cn/s/blog_a032adb901012qi5.html
http://blog.sina.com.cn/s/blog_a032adb90101k4xu.html
http://blog.sina.com.cn/s/blog_9bed162b01010x0w.html
http://blog.sina.com.cn/s/blog_9bed162b01011fa7.html
http://blog.sina.com.cn/s/blog_9bed162b01011fa7.html
http://photo.blog.sina.com.cn/showpic.html

