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从市场的隐藏线索破译消费需求

电商平台评论（⼤数据 消费者）

问卷调查（⼩数据）

  客服反馈（⼩数据）

社交媒体（⼤数据 旁观者）
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评论区背后具有着丰富的⼼理学意义，能帮助我们窥探消费者的真实感受 

๏“我是雷粉，⽀持雷军！” —→代⾔⼈认同 

๏“颜值配置都⾮常赞，⽀持华为，⽀持国产！” —→⽂化类型 

๏“拍照效果很不错，⾃带美颜了” —→⼯具性态度之拍照效果 

๏“⾮常不错的⼿机，⼿感轻巧！！” —→⼯具性态度之持握⼿感 

๏“在⼩⽶体验店试过12” —→态度易得性之直接经验



上述⼼理⾏为，都可被归结于消费⼼理学中的TPB理论（Theory of Planned Behavior，
即“计划⾏为理论”），该理论能显著提⾼研究对⽤户⾏为的解释⼒与预测⼒。 

TPB理论模型
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如何从杂乱的评论区得出消费者⼼理，实现对消费者的引导？

基于TPB理论，⾸创⼤数据和统计抽样调查综合使⽤的⽅法使其更适合⼿机⾏业，成为我
们真正需要的⼿机消费驱动指数模型。科学量化⽂字背后的⼼理动机，架起消费者和⽣产
者之间的沟通桥梁（符合电商语境）。 

DCD模型

⼿机消费驱动指数杂乱的评论区 DCD模型

统计抽样数据建⽴系数



专业 ⼤数据 动态

DCD模型

其中，H代表消费驱动指数，即表2中所示的⾃我效能、⼯具性态度、描述性规范、个⼈性规范等15个维度影响
因⼦的加权和。 

      ai为第i个影响因⼦在⼀段时间内对消费者购买意愿具有的相对稳定的影响系数值。如a1=0.22，即消费者的
⾃我效能感对智能⼿机购买意愿的回归系数绝对值。 

xi代表第i个影响因⼦在某品牌⼿机电商评论中的影响基数，是⼀个会随市场波动⽽产⽣变化的动态值。如x1

为本次测度时间窗⼝内，涉及⾃我效能感的评论内容在整体数据中出现的次数。 

智能⼿机消费驱动指数（DCD）模型，具体计算公式如下:



系统完整的DCD模型

⾏为态度

主观规范

知觉⾏为控制

DCD
模型

外观设计、5G、芯⽚性能、⼿机内存、电视续航/快充、屏幕配置、屏幕
形态、拍照效果、⾳响/通话⾳质、信号强度与稳定性、操作系统、持握
⼿感、整机重量、⽣态体验、智能语⾳助⼿

例：“在⼩⽶体验店试过12”

例：“各项指标都与⽹⻚描述的⼀致”

⼯具性态度

情感性态度

态度易得性

规范聚焦

身份认同

⽂化类型

知觉控制

知觉困难

⾃我效能

直接经验

间接经验

命令性规范

个⼈性规范

描述性规范

例：“下了鲁⼤师测试是正品

例：“朋友推荐了这款”

例：“⼥朋友觉得不好⽤，但是我喜欢”

社会身份归属

代⾔⼈认同

企业领导及员⼯认同

控制⼒

产品价格

品牌圈层归属

例：“是我们学⽣党的专⽤⼿机了”

例：“我是雷粉，⽀持雷军”

例：“我给四字弟弟代⾔”

例：“华为的忠实粉丝”

集体主义 例：“⽀持oppo，⽀持国货”

例：“不错，性价⽐很⾼”

例：“⼀直没时间选，这次选了oppo”



专业 ⼤数据 动态

DCD模型特点



⼤数据计算获得消费驱动指数

35583条京东、天猫评论数据

旨在以消费者的实际 
购买体验为参照 

在科学思想的 
统筹指导下 

直观应证各项消费驱动⼼理因素 
的显性披露和效⽤⼒情况。 
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预测未来 
购买⾏为

监测动态
市场表现

消费驱动指数H值的作⽤

提示产品
潜在爆点



⾃身纵向⽐较

⼩⽶

苹果

横向对标企业⽐较

总结分析：典型的优势在于较⾼的品牌粘度，这可从其与对标企业对⽐时稳居第⼀的“知觉困难”、“价格因素”和“情感
性态度”综合得出。但经过⼗余年发展，苹果也已⾯临较多瓶颈与困难，这可从其在对标企业中排名最差的⽂化类型、
品牌圈层归属和企业领导及员⼯认同维度发现。

 总结分析：⼩⽶⼿机⽬前在⼯具性态度、企业领导及员⼯认同和品牌圈层归属维度都发展较好。 
在⽂化类型维度，⼩⽶⼿机⽬前与华为品牌差距较⼤，与vivo品牌认知度相似。



⾃身纵向⽐较

Vivo

⼀加

横向对标企业⽐较

总结分析：消费者对于⼀加⼿机的功能打造的整体评价是正⾯的。⼀加⼿机未来可持续发⼒创新，增强品牌竞争⼒。但
需要引起警惕的是其在消费者群体中品牌形象较为模糊。同时，市⾯上⼤部分⼿机品牌都将主要营销⽬标定位为年轻⼈
群体，作为主攻年轻⼈市场的⼿机品牌，是否能在众多品牌中脱颖⽽出，是⼀加⾯临的难题。

总结分析：经过11年发展，⽬前已在国内⼿机消费者市场中获得了较⾼的⽂化认同度和国货认可度。但其⽬前也⾯临知
觉困难维度较差的缺陷，消费者很可能因其存在某些问题便转⽽选择其他品牌。



⾃身纵向⽐较

IQOO

荣耀

横向对标企业⽐较

总结分析：荣耀⼿机的消费驱动指数综合表现较好，在消费者群体中有较⾼的品牌认可度。在“描述性规范”维度排名对标企
业第⼀，反映出在消费者群体中的既有印象偏正⾯。这⼀优势可以为荣耀⼿机提供较为理想的创新和营销空间，从⽽进⼀步
巩固其消费者基础。品牌圈层相较模糊，“知觉困难”等指标表现有待提⾼，反映出消费者对其功能的包容度有待提⾼。

IQOO在消费者群体中的综合评价较好，在近年出现的新⼿机品牌中具有⼀定的竞争⼒，形成了以性价⽐较⾼、功能操
作难度较低等⽅⾯为代表的竞争优势。作为⼀款新⼿机，IQOO在⼿机市场的知名度和销售份额还处于成⻓期，这决定
了消费者群体对它的了解还相对较少，即IQOO⼿机⽬前⾯临知名度较低的发展短板。



⾃身纵向⽐较

红⽶

oppo

横向对标企业⽐较

总结分析：最⼤优势在于针对⽗⺟⻓辈的使⽤效能上。但在消费者品牌忠诚上认可度较差，品牌迁移率较⾼。同时，虽
然oppo也是国产品牌，但这⼀点在消费者认知中却⼀直处于低迷状态。

 总结分析：红⽶⼿机在消费者⼼中存在较强的群体适⽤性，但随着⼿机市场的不断成熟，技术成本的降低和普遍应⽤， 
红⽶⼿机单⼀依靠价格优势并不能保障其⻓远发展。



⾃身纵向⽐较

华为

真我

横向对标企业⽐较

总结分析：消费者对真我品牌具有⼀定的包容度。但该品牌在⼿机消费市场占额有限，消费者群体也相对狭窄，品牌形
象不够清晰，具有较⼤的提升空间。

总结分析：在⻓达近20年的发展过程中，经历了市场环境的起起伏伏，⽬前形成的最强品牌优势即为其“国货代表”的 
标签。但随着中美贸易战的升级，美国“卡脖⼦”问题影响的逐渐深⼊，其⽬前在⼯具性态度指标等均表现较差。



⾃身纵向⽐较

三星

横向对标企业⽐较

 总结分析：⽤户群体画像较为清晰且⽤户对⾃身的⼿机需求具有较为明确的认知。在中国消费市场的情感基础较弱，消 
费者不太容易获得身边⼈提供的关于三星⼿机的正向评价。


