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摘　要：　生活方式最初作为社会学区别阶级或阶层的重要指标，在２０世纪６０年代被引入管理学

领域，发展至今，其ＡＩＯ量表已成为消费者行为学领域内研究市场细分最重要的工具之一。以生

活方式概念起源的追溯作为基点，论述了生活方式从社会学、心理学到经济学和管理学的演进过

程，提炼出各个学科对于生活方式定义内涵的共通之处，研究了生活方式在市场营销中的应用脉络

及重要成果，推导了价值观、生活方式和消费行为之间的关系图，论证了ＡＩＯ量表的普适性及当前

中国经济形式下对生活方式研究的必要性。

关键词：　生活方式；概念演进；市场细分；测量工具；ＡＩＯ量表

中图分类号：　Ｃ９３０６　　　文献标志码：　Ａ

ＬｉｆｅｓｔｙｌｅＣｏｎｃｅｐｔａｎｄＡｐｐｌｉｃａｔｉｏｎＲｅｓｅａｒｃｈｆｒｏｍ

ｔｈｅＰｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇ

犣犎犗犝犌狌犪狀犵
１
　犢犝犕犻狀犵狔犪狀犵

１
　犡犝犌狌犻狆犻狀犵

２
　犣犎犃犗犢狌犪狀犼狌狀

３

（１．ＡｎｔａｉＣｏｌｌｅｇｅｏｆＥｃｏｎｏｍｉｃｓａｎｄＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｈａｎｇｈａｉＪｉａｏＴｏｎｇＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｓｈａｎｇｈａｉ２０００５２，Ｃｈｉｎａ；

２．ＳｃｈｏｏｌｏｆＭｅｄｉａａｎｄＤｅｓｉｇｎＳｈａｎｇｈａｉＪｉａｏＴｏｎｇＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｓｈａｎｇｈａｉ２００２４０，Ｃｈｉｎａ；

３．ＧｌｏｒｉｏｕｓＳｕｎＳｃｈｏｏｌｏｆＢｕｓｉｎｅｓｓａｎｄＭａｎａｇｅｍｅｎｔＤｏｎｇｈｕａＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｓｈａｎｇｈａｉ２０００５１，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｌｉｆｅｓｔｙｌｅｗａｓｏｒｉｇｉｎａｌｌｙｏｎｅｏｆｔｈｅｉｍｐｏｒｔａｎｔｉｎｄｉｃａｔｏｒｓｆｏｒｓｏｃｉｏｌｏｇｙａｓｔｈｅｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｃｌａｓｓ，ａｎｄ

ｗａｓｉｎｔｒｏｄｕｃｅｄｉｎｔｏｔｈｅｆｉｅｌｄｏｆｍａｎａｇｅｍｅｎｔｉｎｔｈｅ１９６０ｓ，ＬｉｆｅｓｔｙｌｅＡＩＯｓｃａｌｅｈａｓｂｅｃｏｍｅｏｎｅｏｆｔｈｅｍｏｓｔ

ｉｍｐｏｒｔａｎｔｔｏｏｌｉｎｒｅｓｅａｒｃｈｉｎｇｃｏｎｓｕｍｅｒｂｅｈａｖｉｏｒｆｏｒｍａｒｋｅｔｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ．Ｔｒａｃｉｎｇｔｈｅｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆｔｈｅ

ｃｏｎｃｅｐｔｏｆｌｉｆｅｓｔｙｌｅ，ｔｈｉｓｐａｐｅｒｄｉｓｃｕｓｓｅｓｅａｃｈｆｏｃｕｓｏｆｌｉｆｅｓｔｙｌｅｆｒｏｍｓｏｃｉｏｌｏｇｙ，ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙｔｏｅｃｏｎｏｍｉｃｓ

ａｎｄｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，ｒｅｆｉｎｅｓｔｈｅｉｒｃｏｍｍｏｎｌｉｆｅｓｔｙｌｅｄｅｆｉｎｉｔｉｏｎ．Ａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｔｈｅａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｐａｔｈｏｆｌｉｆｅｓｔｙｌｅ

ｔｏｏｌａｎｄｔｈｅｉｒａｃｈｉｅｖｅｍｅｎｔｓ，ａｆｉｇｕｒｅｏｆｔｈｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅｔｗｅｅｎｖａｌｕｅｓ，ｌｉｆｅｓｔｙｌｅａｎｄｃｏｎｓｕｍｅｒｂｅｈａｖｉｏｒ

ｗａｓｄｅｄｕｃｅｄ，ＡＩＯｓｃａｌｅｗａｓｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｅｄｔｏｂｅｕｎｉｖｅｒｓａｌｉｔｙ，ａｎｄｉｔ’ｓｎｅｃｅｓｓａｒｙｔｏｒｅｓｅａｒｃｈｏｆｌｉｆｅｓｔｙｌｅｕｎ

ｄｅｒｔｈｅｃｕｒｒｅｎｔＣｈｉｎｅｓｅｅｃｏｎｏｍｙｓｉｔｕａｔｉｏｎ．

Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ｌｉｆｅｓｔｙｌｅ；ｅｖｏｌｕｔｉｏｎｏｆｔｈｅｃｏｎｃｅｐｔ；ｍａｒｋｅｔｉｎｇｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ；ｍｅａｓｕｒｉｎｇｔｏｏｌ；ＡＩＯｓｃａｌｅ

９２

上海管理科学ＳｈａｎｇｈａｉＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｃｉｅｎｃｅ 第４０卷第３期 ２０１８年６月 Ｖｏｌ．４０ Ｎｏ．３Ｊｕｎ．２０１８



０　引言

自改革开放以来，随着我国经济的快速发展，人

们的消费行为和生活方式发生了翻天覆地的变化，

各界学者关注到这些变化并纷纷做出了相关领域的

探索。这些探究多集中于宏观角度的社会学范畴，

多为生活方式、消费行为及社会分层等的理论阐述

和实证性研究。王雅林作为较早关注我国民众生活

方式变化的学者，进行过生活方式的研究（１９９５）和

理论评述（２００３），侧重于我国社会学者在生活方式

的不同研究阶段所取得成果的梳理，以及生活方式

对于中国社会的建构功能研究［１２］。高丙中（１９９５）

追寻了生活方式研究的马克思主义渊源，重点论述

了生活方式的社会学历史流变，得出研究对象从生

活方式向消费转化的趋势［３］。马姝（２００４）通过对西

方学者关于生活方式研究历史的社会学分析，得出

生活方式概念从附属到独立的大致脉络，同样得出

研究对象由消费方式取代生活方式的趋势［４］。叶浩

林（２０１２）则从宏观社会学角度梳理归纳了生活方式

的内涵及其时代影响［５］。关于生活方式的实证性研

究，李春玲（２００４）通过对消费水平数据的对比，证实

各阶层间的社会经济和生活方式乃至利益认同的差

异日益明显［６］；田丰（２０１１）则在研究消费和生活方

式多样化的基础上，呈现了经济转型期社会阶层分

化的现实［７］。这些关于生活方式的文献综述始终围

绕社会学科的宏观理论建设，实证研究也致力于中

国社会层面的整体变化趋势。

关于生活方式在其他领域的理论回顾，目前国

内的文献仅限于ＡａｒｏｎＡｈｕｖｉａ和阳翼（２００５）从消

费者行为学角度作出的研究综述。他们回顾了市场

细分的方法演进，着重于生活方式ＡＩＯ理论的应用

介绍，强调了当前中国营销学界深入研究生活方式

的必要性［８］。其他相关文献尚不曾见。事实上，市

场细分作为最基本的营销概念，是学者们一直热点

关注的理论和实践领域，学者们也不断创新和尝试

各种市场细分的方法和工具，以期能更简单有效地

准确区分不同的消费者群体。生活方式作为社会学

家区别社会阶层的重要概念，２０世纪６０年代才被

引入管理学领域，自此，学者们基于不同的研究目的

创新出不同的工具，从多个方面进行了市场细分研

究或价值取向的测量。当前，应用最广、最为重要的

工具是生活方式的ＡＩＯ量表。生活方式ＡＩＯ量表

不仅在西方的研究得到了广泛应用，在东方的研究

中也在逐步推广。随着东西方学者对于消费者行为

日趋深入的研究，生活方式已被视为市场细分的有

力工具。作为微观市场研究的有效工具，生活方式

的ＡＩＯ量表能否应用于宏观社会价值取向的研究，

本文通过对各学科领域内生活方式概念进展的挖掘

归纳，在分析ＡＩＯ量表应用领域及研究成果的基础

上，推导价值观、生活方式与消费行为之间的关系，

以期拓展生活方式的研究视角。

１　领域间的跨度：从社会学到营销学

马克思和恩格斯的多部著作已广泛探讨了人们

的生活方式，他们利用生活方式这一概念综合考察

和分析不同社会、不同人们的存在形式和生活状况，

认为生活方式是区别阶级的重要指标，并且与生产

方式紧密联系。马克思、恩格斯当时使用生活方式

概念的外延相当广泛，几乎涉及人的一切生活领域，

但并未给出生活方式的明确定义［９］。

后来的社会学家韦伯曾在《阶级、地位与权力》

中提出，生活方式的高低代表着社会地位的尊卑，特

定的生活方式标志着不同的地位［１０］，并提出特定的

生活方式表现于消费商品的特定规律，即人们在方

法上可以根据消费规律认识生活方式。他将生活方

式视为对特定群体加以描述的具体表现———人们能

够通过这些表现分辨该地位群体的社会构成。之后

的学者将生活方式转化为消费方式来研究，成为当

前西方生活方式研究的主流，与韦伯的方法论颇有

渊源［３］。

凡伯伦则运用历史社会学的方法深入、系统地

论述了特定的生活方式与特定的社会阶级的相关

性。他的名著《有闲阶级论》中把生活方式作为阶级

地位、作为尊荣的社会标志来研究，他提出了炫耀性

消费，并指出当炫耀性消费构成整个生活方式的时

候，它与有闲阶级的合二为一，即有闲阶级的生活方

式直接体现于炫耀性消费［１１］。

尽管韦伯和凡伯伦仅仅将生活方式作为区别阶

级地位的描述性工具进行探讨，但他们对生活方式

的论述都为社会学界确定了生活方式研究的基本框

架。基于他们的理论和方法，后续的研究遵循了两

条思路：一是根据生活方式差异认识社会分化及社

会群体差异，二是把生活方式转化为消费方式来研

究。这两条思路恰恰成为营销学中引入生活方式概

念作为市场细分应用的契机。既然生活方式可以转

化为消费方式来研究，那么不同行为类型的消费者

应当有不同的生活方式，当简单的人口统计变量在

营销学中进行市场细分的有效性受到质疑时，营销

学者们转向了更为广阔的基础学科领域寻求突破。

１９世纪５０年代末期，有关生活方式的研究在
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消费行为学上得到了发展，代表人物有Ｂｅｌｌ、Ｒａｉｎ

ｗａｔｅｒ、Ｃｏｌｅｍａｎ、Ｈａｎｄｌｅ等。他们指出，对于生活方

式的研究对了解、解释和预测消费者行为有不言而

喻的重要性［１２１３］。Ｌａｚｅｒ
［１４］于１９６３年首次将生活

方式概念引入了市场营销领域。他认为生活方式是

一个系统的概念，代表着某一个群体或社会阶层在

生活上所表现出来的特征，这些特征具体表现在一

个动态模式中，是文化、价值观、人口统计变量及营

销活动等各个层面的综合体。尽管此时Ｌａｚｅｒ定义

的生活方式更倾向于宏观，但自此生活方式概念的

应用从社会学领域延伸至营销学领域，关于生活方

式的研究，也从质性的描述性工具向量化的测量性

工具逐步演进。

２　生活方式概念在营销学领域的演进

早在社会学领域内，马克思和恩格斯未曾对生

活方式下定义。而在韦伯的著作中，提出利用生活

方式来分辨不同群体，他将生活方式定义为不同荣

誉团体各种行为、穿着、语言、思想及态度等模

式［１０］，是最早关于生活方式的定义。而生活方式更

具有外在表现性和可量度性的定义，则是由奥地利

精神学家、个体心理学的创始者ＡｌｆｒｅｄＡｄｌｅｒ提出

的，他在１９２７年从心理学的角度将生活方式定义为

人们根据某一中心目标而安排其生活的模式，并通

过他们的活动、兴趣和意见体现出来［１５］。在对个体

心理学近４０年的研究中，Ａｄｌｅｒ将生活方式视为决

定个体行为的个人独特的追求、目标、内心统一等因

素有机结合所构成的思想，认为生活方式是个人认

知于一定的社会、文化空间下所显示的外在形态，而

这些外在形态则可以通过个人的活动、兴趣和意见

三个维度分别呈现。

２．１　生活方式定义的混乱期

Ｌａｚｅｒ（１９６３）将生活方式的概念引入营销学领

域，同样将其视为一种模式。他认为生活方式是一

个系统概念，是有别于其他社会或群体的一种独特

生活模式，特殊群体社会的消费购买习惯反映了这

种消费者的生活方式［１４］。生活方式具体表现于一

种动态的生活模式，是文化、价值观、资源、法律等力

量造成的结果。从营销的角度来看，消费者的购买

及消费行为，就可以反映一个社会或群体的生活方

式。Ｌａｚｅｒ对生活方式的定义很快受到了广泛传

播，但是后世的学者都认为该定义略显同义赘述。

几乎同时，Ｌｅｖｙ和 Ｍｏｏｒｅ分别从各自的领域给出

了生活方式的定义。Ｌｅｖｙ（１９６３）在结合自我概念

和行为对生活方式定义的基础上，指出个体的生活

方式从动态方面理解是一个十分复杂的象征，它由

生活环境模式的特征、符合自我价值观处理事务的

过程等组成［１６］。换而言之，可以将生活方式理解为

个人内心的自我概念外部行为的动态表现过程。

Ｋｅｌｌｅｙ（１９６３）以一种更靠近市场营销内涵的方式

提升了Ｌｅｖｙ的观点，他认为市场者销售的并不是

仅仅被视为象征的孤立商品，他们卖的或是消费者

买的是一种象征着生活方式的产品［１７］。Ｍｏｏｒｅ

（１９６３）则提出了概念性和操作性并驾齐驱的生活方

式定义，他将生活方式定义为人们适合各种事物的

生活模式，消费者的购买现象是与生活方式息息相

关的，并且所购买的物品是生活方式这个大包裹中

的一部分［１８］。这些关于生活方式的定义，一定程度

上沿袭了韦伯的思想脉络，将其视为一种生活模式，

并且都在消费者的购买行为与生活方式之间建立了

某种联系。

Ａｎｄｅｒｓｏｎ（１９６７）认为生活方式是个人或群体

独特行为的综合，可被视为一个分配的问题，即在特

定的时间数据下，不同群体如何将资源分配在各种

不同的活动中，且此种分析可作为预测未来时间的

运用及推论消费形态的基础［１９］。同样是从分配的

角度出发，Ｗｅｌｌ和 Ｔｉｇｅｒｔ（１９７１）认为，生活方式是

一个人的态度、信念、期望、恐惧、偏见等特征，并反

映在平时对于时间、金钱和精力的支配上，而这种支

配方式的不同可以通过个人的活动、兴趣和观念的

差异来体现［２０］。这是关于生活方式定义的一种新

角度，融合了经济学资源配置的理论及 Ａｄｌｅｒ对于

生活方式维度的划分。

Ｐｌｕｍｍｅｒ（１９７４）主张生活方式是将消费者看作

一个整体，描绘出消费者的本质及行为方式。他将

生活方式看作：（１）是一种表达行为；（２）是一种一致

性行为知觉；（３）背后隐含着个体的价值观；（４）分别

从态度与活动等方面进行测量；（５）可包括几个层

面，如时间分配、家庭互动、工作习性、人际关系、休

闲活动及其他特殊活动等［２１］。同一时期，Ｂｅｒｋｍａｎ

和Ｇｉｌｓｏｎ（１９７４）指出，人们的生活方式是一致的行

为状态，它影响消费者的同时也被消费行为所影

响［２２］。Ｄｅｍｂｙ（１９７４）将生活方式视作可量化、多变

量的研究程序，对一些普通的常识赋予数值，如某些

人较可能成为你的顾客，也可将生活方式当作个人

期望水平的衡量。这些对于生活方式的定义更倾向

于操作过程，而非概念内涵本身［２３］。根据Ｐｌｕｍｍｅｒ

的描述，价值观影响生活方式，而生活方式表现为消

费行为，再根据Ｂｅｒｋｏｍａｎ和Ｇｉｌｓｏｎ的理论，生活方

式影响消费者的同时也被消费行为反向影响。如果
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对于他们的双向关系尚不足以下出定论，但至少可

以肯定的是价值观单向影响生活方式，生活方式单

向表现为消费行为是学者们共同认可的。

Ｗｅｌｌ和Ｔｉｇｅｒｔ（１９７５）在研究关于生活方式的

文献综述时发现，学者们对生活方式至少有３２种不

同定义，而且其中的大多数学者对生活方式的定义

并不一致，但却有几点共通之处：（１）生活方式相对

于人口统计变量数据，提供的信息更为丰富；（２）学

者们提出的生活方式是以大量数据为基础的，不仅

可做定性分析也可做定量研究；（３）对于生活方式的

表述一般都是用口语化文字而非专业术语［２４］。可

见，尽管多位学者对生活方式的定义不同，但不同学

科领域对于生活方式的研究已不仅仅停留于理论层

面，而是更倾向于基础性应验研究的普及推广。

２．２　概念方向逐步统一

对于生活方式定义的探寻并未停止。心理学家

Ｋｅｌｌｙ（１９７５）从专业角度出发，认为每个人都有一套

属于自己的认知建构系统，用以解释外界事物且预

测外在情境而采取特定的行为和生活方式，故个人

将因建构的不同而导致生活方式的差异。而

Ｚａｂｌｏｃｋｉ和Ｋａｎｔｅｒ（１９７６）则从经济学角度出发，认

为生活方式表明了某一特定群体中个体分配其收入

和对不同产品或服务上进行分配的方式。

管理学中关于生活方式的研究仍在继续。Ｅｎ

ｇｅｌ、Ｋｏｌｌａｔ和Ｂｌａｃｋｗｅｌｌ（１９７８）共同将生活方式定义

为人们生活与使用时间、金钱的方式（Ｐａｔｔｅｒｎ）。他

们认为个人的生活方式包含了价值观与人格特质，

而这些特质又受到外部环境如文化、次文化、社会阶

层、参考群体与家庭的影响。经由外部环境与内在

心理所统合而成的生活方式，影响个人决策与一般

行为，并进而影响到个人对产品与品牌的选择，这也

是ＥＫＢ消费决策模型的理论基础，也就是说人们的

生活方式同时会受到内部个体和外部环境两方面的

影响。Ｃｏｓｍａｓ（１９８２）提出生活方式不同的消费者，

对产品或服务有着不同的需要，其消费模式也存在

明显差异。Ｓｏｂｅｌ（１９８３）认为个人的生活方式必须

是外显的、可以被人认出来的，以表现个人的生活上

的某些特质。个人的生活方式受到重要他人、社会

结构有关变项如性别、年龄等，及其所属社会团体特

质的相关变项（如宗教、教育团体等）的影响，进而影

响到个人生活方式的形成与内容。而 Ｈａｗｋｉｎｓ、

Ｂｅｓｔ和Ｃｏｎｅｙ（１９８３）则认为生活方式定义了人们如

何生活、工作与休闲。面对众说纷纭的定义，在 Ｗ．

ＴｈｏｍａｓＡｎｄｅｒｓｏｎ，Ｊｒ．（１９８４）看来，关于生活方式

的研究最值得关注的是学者们对其的定义，至少当

时已有的定义都不够清晰。因为对生活方式所下的

定义中，包含了行为模式的特征及认知过程和属性，

并且包含众多有关个体的维度，如价值观、态度、意

见和兴趣，这种定义方式犯了内部不统一的严重

错误。

Ｅｎｇｅｌ、Ｂｌａｃｋｗｅｌｌ和 Ｍｉｎｉａｒｄ（１９９３）在后续的研

究中保留了原给出定义的核心，沿用了生活方式是

人们如何生活、花费时间和金钱模式的定义，指出生

活方式是一种综合观念，它反映人的活动、兴趣、意

见和人口统计变量。Ｐｉｎｇｒｅｅ和 Ｈａｗｋｉｎｓ（１９９４）指

出生活方式是个人有规则可循的行为。同时期的社

会学家Ｏ’Ｓｕｌｌｉｖａｎ（１９９４）将生活方式定义为用于描

述某一群体或个人的“生活风格”（ｌｉｆｅｏｆｓｔｙｌｅ）的特

殊模式和显著特征。我国社会学家王雅林（１９９５）提

出，社会学家对生活方式比较一致的看法，是生活方

式是回答人们“怎样生活”的概念，是指人们依据一

定的文化模式，为满足自身生活需要而运用社会环

境提供的各种物质和精神文化的活动方式、配置方

式，并在其后的著作中再次强调生活方式是人的生

命活动方式的总和。

Ｃｈａｎｅｙ（１９９６）认为生活方式是用以区分人群

的行为模式，帮助我们了解人们做些什么、为何做某

些事，以及这些行动对于他们自身及他人的意义。

Ｋｏｔｌｅｒ（１９９７）也认为，生活方式是一个人的生活模

式，可以通过人的心理图表表现出来，包括消费者活

动、兴趣和看法。生活方式可以捕捉到除了人的社

会地位和个性以外更多的内容。Ｈｏｒｌｅｙ、Ｃａｒｒｏｌｌ和

Ｌｉｔｔｌｅ（１９９８）将生活方式定义为个人具有特色的、典

型的生活方式。Ｓｏｌｏｍｏｎ（１９９９）将生活方式定义为

一个人花费时间和金钱的方式，人们会根据自己喜

欢做什么事情，如何打发时间和如何花销可支配收

入，把自己归于一个特定的群体当中。

进入新世纪以来，学者们在各自的研究中继续

对生活方式进行深入探讨。Ｈａｗｋｉｎｓ、Ｂｅｓｔ和Ｃｏ

ｎｅｙ（２００１）主张生活方式是指生命周期演化过程中

个人所形成的内在个体特征，是文化、价值观、人口

统计变量、社会地位、参考群体、家族、人格、动机、认

知学习及营销活动等各个层面的综合体。生活方式

透过需求及态度影响消费者的购买决策过程，而消

费者也自购买决策获得经验而对其生活方式有所影

响。这一概念继承发扬了Ｌａｚｅｒ最早引入营销学领

域的生活方式定义。Ｌｉｎ（２００３）引用了学者 Ｍｉｔｃｈ

ｅｌｌ（１９７８）关于生活方式的定义：生活方式表征着特

定的个体行为模式，并且这些行为的产生由个体的

内在价值所引导。我国学者郑杭生和李路路（２００５）
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则从社会学角度描述了生活方式的含义，包括人们

的家庭生活方式、消费方式、闲暇方式和社会交往方

式四个方面。

２．３　生活方式定义的内涵提炼

各个学者分别从各自的领域对生活方式的含义

进行了阐述。社会学给出的定义范围较宽，属于广

义的生活方式定义，基本涵盖了人们所有的生活领

域，包括劳动生活、政治生活、物质消费生活、闲暇和

精神文化生活、交往生活及宗教生活等广阔领域的

“一切”方面，但指明了消费与生活方式之间的联系。

经济学的生活方式定义则侧重于各种资源的分配，

如时间和金钱，而分配的过程便包含了消费行为。

心理学的定义为生活方式的测量定下了维度基础，

同时表述了内心观点与外在行为之间的联系。管理

学则借鉴各个学科中的适用部分，形成营销领域内

针对消费行为而描述的生活方式定义，也是狭义的

生活方式定义，即指人们的物质消费活动和个人可

支配的闲暇时间活动的方式。

尽管各学科对于生活方式的定义不尽相同，但

仍可以提炼出他们的共同观点：（１）生活方式是一种

模式或方式（ｐａｔｔｅｒｎ）；（２）个人或群体有其特定的

生活方式；（３）生活方式受到内外部的影响而形成；

（４）生活方式具有外显性。正是基于有关生活方式

共同的本质内涵，以及生活方式与消费之间密不可

分的联系，营销学者们不断提出各种测量工具，以期

对人们的生活方式和消费市场进行区分。

３　市场营销和生活方式

关于市场细分，学者们在不断地进行探索。

ＡａｒｏｎＡｈｕｖｉａ和阳翼（２００５）回顾了市场细分的工

具重心从最初的人口统计变量到心理地图的演变。

生活方式的概念引入市场营销领域之后，过去的几

十年中不少测量生活方式的构思被提出，包括人口

统计特征、社会阶层和心理特征等［２２］。西方关于生

活方式的研究则开展得相当广泛，主要测量工具为

ＡＩＯ量表。而ＶＡＬ量表、ＶＡＬ２量表及ＬＯＶ价值

量表，又为生活方式中的价值观测量提供了专业

工具。

３．１　犞犃犔犛量表的内容及其应用

ＶＡＬＳ价值观和生活方式 （ＶａｌｕｅｓａｎｄＬｉｆｅｓ

ｔｙｌｅｓ）量表，最早由美国斯坦福国际研究所（ＳＲＩ）的

Ｍｉｔｃｈｅｌｌ和Ｓｐｅｎｇｌｅｒ提出（１９７８），综合了社会心理

学家马斯洛（１９５４）的需求等级理论与美国社会学

家戴维·瑞斯曼（１９５０）提出的“驱动说”的两方视

角。随后，１９８９年ＳＲＩ又提出了 ＶＡＬＳ２模型，更

注重心理学基础，结合活动与兴趣，偏向于选择有

相对持久性的态度和价值观来反映个人生活方

式。ＶＡＬＳ２量表基于两个主要维度———从自我导

向与资源。

匹兹堡的著名品牌铁城啤酒曾借助 ＶＡＬＳ量

表研究目标消费者，并评估了铁城啤酒的形象。通

过拍摄新广告片把啤酒与目标顾客新的自我形象联

系起来，使铁城的销售额在短短一个月内飙升了２６

个百分点。Ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ研发了一套自己的技术图表，

即用生活方式市场细分来理解网上行为。该图表按

照消费者投资于技术的动机、欲望和能力将其划分

为１０类。

３．２　犔犗犞量表的内容与应用

ＬＯＶ价值观量表对于研究消费者的差异性而

言是一种十分重要的测量工具。２０世纪８０年代，

美国密歇根大学调研中心的研究人员（Ｋａｈｌｅ１９８３；

Ｖｅｒｏｆｆ，Ｄｏｕｖａｎ，ａｎｄＫｕｌｋａ１９８１）开发了ＬＯＶ价

值观量表，该量表的设计基于Ｆｅａｔｈｅｒ（１９７５）的社会

调适 理 论、Ｍａｓｌｏｗ（１９５４）的 价 值 层 次 理 论 和

Ｒｏｋｅａｃｈ（１９７３）的终极价值观清单及其他价值观的

研究。ＬＯＶ价值观量表相比于ＲＶＳ更简洁、易理

解且更贴近于消费者日常生活的行为方式。ＬＯＶ

价值观量表首次被运用于对２２６４个美国公民价

值观的调研，之后其效度获得国际认同而被广泛

应用。

ＨｙｅＳｈｉｎＫｉｍ（２００５）在运用消费者涉入剖面

工具（ＣＩＰ）细分７５７个有效样本量的消费者市场的

同时，采用ＬＯＶ价值观量表对细分后的市场进一

步研究，并试图找出组间是否存在个人价值的差异。

研究发现四个涉入维度将消费者分为了五个子市

场，同时ＬＯＶ价值量表的九个维度进一步解释了

前者五个子市场的差异。ＳｕｄａｓＲｏｙ，Ｐａｒｏｍｉｔａ

Ｇｏｓｗａｍｉ（２００７）对印度的１８～２３岁城市大学生进

行了衣服购买行为的研究。研究借助ＬＯＶ价值观

量表进行探索性因素分析，找到了两种（内、外）价值

观维度，其中外在价值观影响了时尚感知的心理轨

迹，并且前者的结论通过了结构方程的验证。

ＧｕｎｎｅＧｒａｎｋｖｉｓｔ，ＨａｎｓＬｅｋｅｄａｌ，ＭａａｒｉｔＭａｒｍｅｎ

ｄａｌ（２００７）同样运用ＬＯＶ价值观量表研究了不同人

群对饮料标签的不同偏好，研究发现拥有“与他人保

持和谐关系”价值观的人群愿意接受既贴有生态标

签又贴有公平交易标签的果汁饮料，而价值观为“安

全”的群体则倾向于选择贴有公平交易标签的饮料

而非贴有生态标签的饮料。上海外国语大学的林佳

思（２００９）选用１２５个样本进行了定量分析，１６个做

３３

上海管理科学ＳｈａｎｇｈａｉＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｃｉｅｎｃｅ 第４０卷第３期 ２０１８年６月 Ｖｏｌ．４０ Ｎｏ．３Ｊｕｎ．２０１８



定性分析，根据ＬｙｎｎＫａｈｌｅ的ＬＯＶ价值观量表设

计了上海人时尚消费行为取向的调查问卷，最终找

出了价值观和消费行为之间的关系。在样本中发现

了ＬＯＶ的两个维度，同时也验证了刘世雄的五代

细分理论，并为每一个世代的价值观取向做出了

诠释。

ＶＡＬＳ量表和ＬＯＶ量表都侧重于生活方式中

关于个人内心价值观的研究，倾向于阐述外在生活

方式表现所对应的个人内心自我，是对于生活方式

观点的深度剖析。

３．３　犃犐犗量表的发展与应用

学者们在对生活方式的聚焦研究中逐步将其核

心定位于活动（ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ）、兴趣（ｉｎｔｅｒｅｓｔｓ）和观点

（ｏｐｉｎｉｏｎｓ），其 操 作 层 面 的 应 用 最 早 由 Ｗｉｌｓｏｎ

（１９６６），Ｐｅｓｓｅｍｉｅｒ 和 Ｔｉｇｅｒｔ （１９６６）及 Ｗｅｌｌｓ

（１９６８）开创。正如 Ｗｅｌｌｓ（１９７５）所说，活动、兴趣和

观点与生活方式各自独立发展，但却又能以最简化

的方式试图描绘生活方式以便于研究。现今生活方

式测量工具应用最广泛的 ＡＩＯ 量表，是通过对

ＷｅｌｌｓａｎｄＴｉｇｅｒｔ于１９７１年指导的问卷调研成果的

提炼得来的，该调研问卷由３００句陈述句组成。

Ｐｌｕｍｍｅｒ于１９７４年将其内容整理为四个维度：活

动、兴趣、意见及人口统计变量［２１］。详见表１。同

年，Ｂｅｒｋｍａｎ和 Ｇｉｌｓｏｎ（１９７４）在研究中指出，ＡＩＯ

研究揭示了生活方式视角下，重度使用者与轻度使

用者在使用同样商品时所表现出的各项差异。这种

ＡＩＯ量表是当下西方学者最常用的生活方式研究

的测量工具。

表１　犃犐犗生活方式量表维度

活动 兴趣 观点 人口统计特征

工作 家庭 自我 年龄

爱好 住所 社会事件 教育

社会活动 工作 政治 收入

度假 交际 商业 职业

文娱活动 娱乐 经济 家庭人口

俱乐部会员 时尚 教育 居住环境

社交 食物 产品 地理位置

购物 媒介 未来 城市大小

运动 成就 文化 家庭生命周期

　（资料来源：ＰｌｕｍｍｅｒＪＴ．Ｔｈｅｃｏｎｃｅｐｔａｎｄａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｏｆｌｉｆｅｓｔｙｌｅ

ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇ，１９７４：Ｐ３４）

随着生活方式研究的不断推广与深入，ＡＩＯ量

表被广泛运用到了各项研究中。Ｄａｒｄｅｎ和 Ｒｅｙｎ

ｏｌｄｓ（１９７４）用量表描述了男性创新者的特征；Ｓｅｔｔｌｅ

等（１９７８）测量出了时间导向与生活方式之间的关

系；Ｒｏｂｅｒｔｓ和 Ｗｏｒｔｚｅｌ（１９７９）则运用量表研究了女

性购买食品的行为；Ｈｏｃｈ（１９８８）研究了大众普遍的

消费模式。２０世纪９０年代以后，运用ＡＩＯ生活方

式量表进行研究的成果日益增多。西方学者

Ｔｈｏｍｐｓｏｎ和 Ｋａｍｉｎｓｋｉ（１９９３）通过问卷调研研究

了有关服务质量期望的心理因素及生活方式经历因

素的影响；ＬｏｉｓＳｈｕｆｅｌｄｔ等（１９９６）（１９９８）运用ＡＩＯ

生活方式量表研究了生活方式对于中老年购买柜台

药品的影响因素。在调研了３８６位消费者后，通过

研究发现该类人群可划分为五类。并且，学者们最

近的研究成果显示，该类人群组间显著性差异来源

于产品价格、商业影响及个人影响。Ｈａｌｌａｂ（１９９９）

试图研究旅游行为与健康生活间的关系；Ｌｅｕｎｇ

（１９９８）研究了新媒体技术的消费；Ｋｕｃｕｋｅｍｉｒｏｇｌｕ

（１９９９）、Ｋａｙｎａｋ和Ｋａｒａ（２００１）、Ｋｕｃｕｋｅｍｉｒｏｇｌｕ等

（２００６）及Ｓｐｉｌｌａｎ等（２００７）研究了生活方式维度及

种族人群在购买决策上的影响；Ｇｏｎｚａｌｅｚ和Ｂｅｌｌｏ

（２００２）则借助ＡＩＯ量表研究了旅游消费者的行为。

ＡＩＯ生活方式量表的运用在营销学中可谓无处

不在。

Ｍｉｃｈｍａｎ等 （２００３）对ＡＩＯ三维度的内涵进行

了界定，认为 Ａ（Ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ———活动）指体育活动、

工作、娱乐及兴趣活动等；Ｉ（Ｉｎｔｅｒｅｓｔｓ———兴趣）是

针对家务、职业、家庭、时尚和食物等的选择而言；Ｏ

（Ｏｐｉｎｉｏｎｓ———意见）即对社会事件、政治活动、教

育、商务及未来展望等的看法。将其内涵简单概述

为，“活动”代表了个人如何利用时间的概念，其中也

包括如何支配金钱。“兴趣”被理解为通过努力地持

续参与而被激发起的兴致及兴奋程度。“意见”的形

成则来源于消费者针对他们眼中视为正确事物的重

要性的衡量。最终，生活方式的测量通过ＡＩＯ研究

获得。这一界定为生活方式量表的具体编制提供了

明确的题项设置方向，使得ＡＩＯ量表得以在各个消

费领域推广。

之后，ＡＩＯ工具被用于其他国家的多种消费差

异比较和市场探索。Ｔａｏ（２００６）采用 ＡＩＯ工具比

较了文化差异甚远的台湾和美国消费者的生活方式

特征；ＴａｌｈａＨａｒｃａｒ，ＥｒｄｅｎｅｒＫａｙｎａｋ（２００８）运用

ＡＩＯ生活方式量表与 ＶＡＬＳ生活方式量表研究了

具有差异性文化的两个国家，美国、加拿大的消费者

们在生活方式上的相同及差异。研究表明两国消费

者的生活方式的确存在差异，但相似的人口统计特

征曾被市场人员视为生活方式无差异性的理由。因

此，该研究为市场决策者针对不同市场制定市场战
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略提供了至关紧要的依据。Ｌｅｅ等（２００９）通过ＡＩＯ

量表得出了影响消费者购买科技产品时的相关生活

方式因素。ＭａＪｏｓéＢａｒｌéｓＡｒｉｚóｎ等（２０１０）在研究

芬兰旅游业细分市场的过程中同样运用了 ＡＩＯ生

活方式量表，并得出了六大细分市场的结论，这为芬

兰旅游业市场的进一步开拓找到了前进方向。同

年，他们（２０１０）运用同样的方法继续研究了有外出

度假设想的妇女人群。通过解析她们的生活方式及

社会人口统计特征对人群进行划分，结果显示该人

群可分为三大类型。这一研究不仅丰富了学术成

果，对于旅游业的市场人员更有效地吸引女性旅游

者进行消费寻觅到了新思路。同时，研究者指出，可

开展对解释变量的进一步深入研究。

我国研究者借助 ＡＩＯ量表对生活方式的应用

主要成果如下：徐滔（２００７）借助ＡＩＯ量表研究发现

了上海地区大学生所具有的５个生活形态因子；朱

瑜（２００８）参考ＡＩＯ量表对“８０后”内部进行不同消

费特征群体的划分；罗琴（２００８）借用ＡＩＯ量表将大

学生市场细分为若干个不同生活方式的子市场。由

学者沈蕾（２００８）完成的共青团中央项目“基于青少

年生活方式创新上的消费模式转变研究”同样是对

ＡＩＯ量表应用的深层次掌握，以及沈蕾（２０１１）主持

的国家社会科学基金项目“新生代农民工生活方式

研究”，成果中借助ＡＩＯ量表对新生代农民工群体

进行了群内细分。

可见，东西方学者借助ＡＩＯ量表进行了多方位

的研究，已经取得了丰硕的成果。从实物的产品消

费到服务的技术消费，从购买决策到旅游行为，从产

品市场划分到文化差异比较，以ＡＩＯ量表作为研究

工具的课题经历了从实际到虚拟，从行为到心理，从

个人到社会的推广和扩展，从理论和结果上都证实

了其作为操作性工具对于研究应用的可行性和有

效性。

３．４　东方的生活方式测量工具

东方消费者行销资料库（ＥＩＣＰ，ＥａｓｔｅｒｎＩｎｔｅ

ｇｒａｔｅｄＣｏｎｓｕｍｅｒＰｒｏｆｉｌｅ）针对国内行销环境缺乏客

观及全面性的消费者调查资料的情况，自１９８８年

起每年持续进行台湾地区消费者生活形态与消费

行为调查。ＥＩＣＰ的研究者们在我国台湾省消费

者营销数据库中，抽取１２００位２０～６４岁消费者

为样本，以因子分析与聚类分析归纳他们的生活

方式与消费习惯后，整理出台湾成年人的六个生

活方式群体。

ＣｈｉｎａＶＡＬＳ模型由零点研究咨询集团的吴垠

博士在第四届中国经济学年会（２００４）上发表的论文

《关于中国消费者分群范式（ＣｈｉｎａＶＡＬＳ）与应用

研究》中提出。该研究成果是基于全国３０个城市的

７０６８４位被访者的调查结果（２００１），调查采用分层

二阶段抽样进行，按１５～６４岁成年人口密度分配样

本，分层与系统抽样相结合的抽样方法，经因子与聚

类分析得出１４大族群。

相对于 ＡＩＯ量表工具，ＥＩＣＰ和ＣｈｉｎａＶＡＬＳ

模型的应用尚未得到更多学者的应用和推广，也正

因为如此，东方生活方式测量工具的普适性有待进

一步验证。

３．５　生活方式测量工具小结

ＶＡＬＳ量表、ＬＯＶ量表及ＡＩＯ生活方式量表，

都是基于西方消费者价值观和生活形态研究发展而

来的。ＶＡＬＳ量表相对于ＬＯＶ价值观量表而言更

依赖人口统计学特征，而ＬＯＶ价值观量表则更靠

近消费者的实际行为并且其统计算法也较为灵活。

同时，ＶＡＬＳ量表是完全与美国文化紧密匹配的产

物。因此，将其照搬运用在其他文化国度的消费者

研究上，会对研究结果带来一定的争议。ＡＩＯ生活

方式量表的运用在西方管理学家研究生活方式的课

题中屡见不鲜，且ＡＩＯ生活方式量表的修正使用在

其他国家的研究中已被证明其可行性。

尽管起步较晚的东方研究者们已经自行开发了

生活方式测量工具，并取得了一定的研究成果，但相

对于理论较为成熟的西方国家学者而言仍处于初级

发展阶段，且基本思路亦是沿袭了西方的研究方法，

开展的多数研究仍属于实证研究。ＡＩＯ量表在中

国的本土化应用中，研究课题虽然多集中于青少年

市场和大学生市场，但已局部证明生活方式ＡＩＯ量

表在中国应用的可行性，深入的应用研究更值得期

待。对于东西方的消费者而言，巨大的文化差异使

得测量工具的应用必须经过本土化的修订和验证，

相比ＶＡＬＳ量表和ＬＯＶ量表，ＡＩＯ量表具备更强

的环境适应性和应用性。正是基于此，ＡＩＯ生活方

式量表得以成为当前营销领域中最为常用的市场细

分工具。

４　结论和启示

基于营销学视角，对各个学科领域内的生活方

式概念进行梳理，并将其测量工具的应用发展进行

分析，可以得出如下结论与启示。

４．１　研究结论

（１）社会学给出了生活方式的宏观基础，即生活

方式是一种模式；心理学确定了生活方式的微观核

心，即活动、兴趣和观点三个维度。虽然市场营销领
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域内关于生活方式的研究在近些年来日趋热烈，但

其实质并非一个新鲜概念。早在一百多年前社会学

对于生活方式就有过较为全面的描述，总结出“模

式”的核心词汇，并论述了生活方式与消费方式之间

的关联。心理学家基于模式的基础，将宽泛的概念

集中于活动、兴趣和观点三个维度，界定了生活方

式的微观范畴。关于消费者行为的研究属于生活

方式的微观含义，故活动、兴趣和观点三个维度的

界定对于营销学中关于消费者行为的研究显得至

关重要。

经济学家指明了生活方式的实质是一种关于金

钱、时间和精力的分配，联接了宏观概念的模式和微

观核心的操作层面，为生活方式作为工具的应用指

明了路径。基于此，关于ＡＩＯ三维的内涵界定———

活动指体育活动、工作、娱乐及兴趣活动等，兴趣指

针对家务、职业、家庭、时尚和食物等的选择，而意见

则是对社会事件、政治活动、教育、商务及未来展望

等的看法———才具备了实际的操作性及有效性。

（２）生活方式不仅可以用于研究外显的消费行

为，还可以用来研究内隐的价值观念。早在 Ｍｏｒｒｉｓ

（１９５６）的研究中，就有为调查价值观而设计的生活

方式问卷（ＷａｙｓｔｏＬｉｖｅ），直接提出了包括１３种生

活方式的问卷作为测量人们价值取向的工具，以外

部行为的差异来区分内心的价值取向。生活方式的

ＬＯＶ量表也曾借助价值观的测量来细分消费者市

场，直接将内隐的心理轨迹导向了外部的消费行为。

既然双向验证都有过相应的研究案例，则生活方式

ＡＩＯ量表理应能够用于价值观的研究。在此，提出

了价值观、生活方式和消费行为的关系图（见图１），

供后续研究参考。

图１中，价值观影响生活方式，生活方式表现为

消费行为，个人内隐的自我概念通过生活方式表现

为外在的行为模式，生活方式受到外部环境和内部

个体的共同影响。根据生活方式ＡＩＯ的内涵界定，

生活方式的观点与内在兴趣属于自我概念部分，是

由价值观所引导的内在心理轨迹，属于个人特征中

自我概念的部分，用虚线表示不可视的心理活动；而

生活方式中兴趣的行为和活动，则可与其外在体现

的消费行为一起，归纳为实线框中个人的外在行为

模式。借助霍金斯消费者决策过程模型中的内外部

影响因素，外部和内部的影响因素不仅影响自我概

念，同样也影响行为模式。生活方式通过内部观点

体现了价值取向，又从外部行为体现了消费特征。

因此，对于生活方式的研究，尤其是从 ＡＩＯ角度的

分析，具有探析宏观价值观念和微观消费行为的多

重意义。

图１　价值观、生活方式与消费行为的关系

（３）东方对生活方式测量工具的创新，其普适性

还需要进一步论证，而西方生活方式ＡＩＯ量表工具

再研究中的应用有效性已得到普遍论证。ＡＩＯ量

表在西方本土的市场营销学领域进行消费者研究，

得到了普遍的应用和实证，东方的相关研究也在逐

步借鉴和推广，得出的研究成果初步证明，ＡＩＯ量

表对于东西方市场都具备可操作性，但相对于西方

的成熟市场和社会环境，ＡＩＯ量表在东方的应用必

定要经历研究的本土化过程。

西方多种生活方式工具的相互补充，使得将生

活方式作为测量工具，不仅可用于研究微观市场的

消费者市场细分，还可分析宏观社会的价值取向分

类。微观角度上可用于深刻洞察研究对象的个人生

存动机，进一步挖掘个体真实的内心世界；宏观角度

上可将理论研究成果运用至多人群各方面的工作生

活，为政策的制定和实施提供理论基础，促进经济的

良性发展和社会的和谐繁荣。

４．２　研究启示

第一，价值观和生活方式之间的关系有待进一

步深入研究。当前，生活方式ＡＩＯ量表更多用于消

费者市场细分的研究，无论是从社会学角度还是营

销角度，毋庸置疑的是生活方式与消费行为之间的

相互转化。生活方式的研究是对人的研究，作为一

种综合性的动态模式，生活方式既包含了人的内心

的价值观点，又囊括了人的外部行为特征。以往的

研究中，学者们用生活方式来研究价值观分类和消

费者市场细分，都得到了相应的成果，而根据上述研

究总结出的价值观、生活方式和消费行为的关系图，

虽然尚未有学者运用ＡＩＯ量表进行价值观的研究，
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但这一新的研究视角值得尝试和探索，也有待进一

步的论证和研究。

第二，东方巨大的消费市场呼唤有力的市场细

分工具。东方关于消费者分类的成果多借助西方成

熟的ＡＩＯ量表，无论是研究对象还是范围上都存在

较大局限。东西方的市场环境和社会氛围有着巨大

的差异，尽管当前部分学者在本领域小范围内应用

ＡＩＯ量表已经取得了一定成果，但研究结论的巨大

经济价值正呼唤着学术界对该生活方式研究的本土

化创新，也期待国内能有专家研究团队、心理学家、

统计学家及管理学家等对量表展开修订工作，以使

西方市场经济环境下的产物适应东方的社会。

第三，高层的重视有助于推动国内生活方式研

究的进展。当前，国内学术界对生活方式的研究存

在较大不足，正如学者王雅林所说：“对生活方式的

研究要解决的任务是从‘登堂入室’到走向学术前

沿”。作为一个从宏观到微观、从内部心理到外部行

为，跨学科多、牵涉层面广、影响范围大的研究课题，

必须融合多方面的研究学者集中精力参与其中，才

能从研究滞后的现实中有所突破和创新。而如此高

精尖团队的组建，已非一己之力可达成。
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