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11年以来，B级车逐渐开始恢复增长

 09年以来，受国家政策的影响，B级车销量增长率开始明显低于狭义乘用车总体的增长率

 但自今年国家鼓励汽车产业发展的各项政策陆续退出以来，B级车11年前几个月销量增长率与狭义
乘用车总体的差距明显缩小
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虽然B Plus市场增长最快，但B Mainstream市场仍是份额最大的市场

 07年以来B Plus市场销量呈现稳定的增长趋势，5年CAGR达到33.1%

 B Mainstream市场虽然5年CAGR为13.0%，但其在11前几月年仍然保持57.0%的最大份额
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本次研究我们关注B Mainstream市场用户消费特征及变化

 09年、10年政策的刺激透支了A级车用户的消费能力，未来的增长点很可能是以雅阁为代表的B 

Mainstream市场

 更多厂家未来产品的投入集中在以雅阁为代表的B Mainstream市场

 与近几年发展较快的B Plus相比， B Mainstream由于用户基数较大，消费理念上更加成熟，特征更
容易把握，对市场的影响也较大

 因此，我们关注B Mainstream（以下简称B级）市场用户消费特征及变化，为判断未来B级车市场
的发展方向提供支持
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B级车用户有哪些特征？他们关注什么？

B级车市场主流产品如何定位？

不同定位的产品面临怎样的用户？



B级车用户特征近几年有比较明显的变化
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 83.4%的B级车用户以家庭/个人使用为最重要的车辆使用用途；16.6%的用户以公商务使用为最重
要的车辆使用用途
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外观、安全性、舒适性、动力性等是B级车用户购车关注的首要因素

 B级车用户购车前主要关注外观、安全性、舒适性、动力性等因素

 其次还有质量、品牌、空间等
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可以将B级车用户购车关注的因素分为6大因子

 技术因子、舒适因子、品牌因子、造型因子、成本因子、性价比因子，6大因子可以代表B级车用户
购买时考虑的6大方面
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进一步，可以根据6大因子把B级车用户细分为4类人群

 四类人群分别为务实派、性能派、品牌派、外观派
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务实派

代表车主：

马自达6

性能派

代表车主：

锐志、迈腾

外观派

代表车主：

睿翼、思铂

睿

品牌派

代表车主：

雅阁、凯美

瑞



务实派—最理性的用户
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• 男性用户为主，比例为64.3%

• 平均年龄34.4岁，相对而言较年轻
• 已婚有子女比例为67.5%，相对而言比例较低
• 本科以上学历37.8%，有海外留学经验的占

3.5%

• 家庭月均税后收入月均16657.6元，相对而言
收入较低

• 职业上公司业主或国营集体企业工作较多
• 行业上零售/批发、交通/运输/物流等较多，但

房地产/建筑/装潢等行业较少

• 他们一般处于事业的起步阶段，深知创业的
不易，因此在汽车消费时非常理性

• 车辆只要满足日常工作生活的基本出行需
要、安全性上有基本的保障就可以

• 对他们而言，在同等价格下，如果提供更多
丰富的配置、消耗更少的油耗会让他们觉得
非常物有所值



性能派—最谨慎的用户
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• 相对而言男性用户比例较高，为68.4%

• 平均年龄36.0岁，相对而言年龄最长
• 已婚有子女比例为75.6%，相对而言比例较高
• 本科以上学历36.4%，有海外留学经验的占

4.4%

• 家庭月均税后收入月均16766.5元，相对而言
收入较低

• 职业上私营/外资/合资/国有单位工作较多
• 行业上化工/石化等行业较多

• 丰富的人生阅历形成了他们严谨的消费态度
• 他们是典型的复杂决策者，对他们而言，购

买前需要考量车辆的安全性、动力性、舒适
性、操控性、技术先进性、平稳性、质量等
一切与产品本身相关的属性，他们最后选出
的产品一定是精挑细选出的精品；相对而
言，品牌、外观等非产品因素却不是很重要



外观派—最感性的用户
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• 相对而言女性用户比例较高，为40.3%

• 平均年龄34.5岁，相对而言年龄较年轻
• 已婚有子女比例为66.9%，相对而言比例较低
• 本科以上学历36.0%，有海外留学经验的占

1.9%

• 家庭月均税后收入月均17854.8元，相对而言
收入较高，并且该类人群收入偏低和偏高的
比例都较高

• 职业上私营企业、个体户较多
• 行业上房地产/建筑/装潢、加工制造等较多

• 他们是感性的用户，在汽车消费上，他们是
典型的简单决策者，只要外观、内饰她们觉
得适合自己，符合自己的个性和生活状态，
就不需要太多关注产品本身

• 但是，她们认为动力性是产品最关键的因
素，在外观、内饰都接受的情况下，他们愿
意选择动力性好的产品



品牌派—最简单的用户
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• 相对而言男性用户比例较高，为69.7%

• 平均年龄34.8岁
• 已婚有子女比例为72.0%，相对而言比例较高
• 本科以上学历36.8%，有海外留学经验的占

4.0%

• 家庭月均税后收入月均18187.4元，相对而言
收入最高

• 职业上专业机构人员和公司业主
• 行业上金融/银行/保险/证券、IT等较多

• 良好的收入保障，使得他们在消费上可以更
加追求品质

• 他们认为，品牌的积淀可以很好的代表汽车
的品质，也能够更好的代表他们的身份

• 因此，他们不需要对产品本身各方面的属性
做过多的评价，他们只要选择正确的品牌，
也是典型的简单决策者



从B级车主流产品的表现来看，存在3种定位

 以雅阁、凯美瑞为代表的区域一的车型：吸引力指数很高，但竞争威胁指数低；一般为中庸设计的
大众品牌

 以昊锐、锐志为代表的区域二的车型：吸引力指数较低，同时竞争威胁指数较高；一般为大众化定
位的小众品牌

 以思铂睿、睿翼为代表的区域三的车型：虽然吸引力指数较低，但竞争威胁指数也较低；一般为运
动定位的小众品牌
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型用户考虑该车型的比例，
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考虑其他车型的比例；数据
经过标准化处理



3种不同定位的车型面对不同类别的用户

 区域一的车型面临的用户范围最广，它们有最强的品牌支撑力；未来仍将是B级车市场的主导

 区域二的车型面临的用户范围其次，它们有较强的品牌支撑；随着更多家庭定位车型的上市，该区
域是未来的主要增长点

 区域三的车型面临的用户范围最窄，它们的品牌有明晰的品牌定位，但大都属于窄众的品牌定位；
未来的增长将比较平稳
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