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内容概要

透彻地了解消费者是营销中最大的难题。
本书主要研究了消费者感知风险及减少风险行为的特点，包括消费者感知风险的维度组成、感知风险
的个体差异性和对于减少风险策略的偏好，同时对感知利得、感知风险、减少风险、感知价值和购买
意愿之间的关系进行了分析。
在实证研究的基础上，本书就如何攻破消费者购买阻力提出了相应的营销策略，并提出了能够减少消
费者感知风险的一些营销方式。
    本书穿插多个案例，突出了应用性与可读性，因此本书除了能够为高校管理类、经济类的教师和研
究生等研究工作者提供借鉴外，也非常适合各类工商企业中的营销决策人员、希望将新思想应用于市
场营销战略与战术的一线营销人员以及对消费者行为研究感兴趣的广大读者学习和参考。
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章节摘录

　　第1章　绪论　　1.1　消费者：市场成功的关键　　随着市场竞争的加剧，企业对消费者的研究
越来越深人和细致。
在此之前，企业关注的焦点是自身，考虑更多的是企业应该怎么做，怎样搞好流程再造和管理培训，
以此来塑造市场竞争优势，提高对市场的适应能力和响应速度，而对消费者的需求只是被动的适应。
随着买方市场的出现，消费者的地位变得越来越重要。
“顾客是上帝”，这是市场经济对消费者的定位，形象地说明了消费者在市场经济中至高无上的地位
。
在市场经济中，“消费者利益至上”隐含着两层意义：一是在宏观经济运行中，消费者的消费行为是
最根本的推动力，不能创造好的消费条件，抑制了消费者的消费，就是抑制经济发展，抑制企业利益
的实现；二是在微观层面上，消费者的利益实现体现了企业的努力方向，企业利益的最大化只能建立
在消费者利益最大化的基础上。
　　市场的主体和核心是消费者，消费者是决定企业生存与发展的命运之神，正是从这一命题出发，
企业营销管理的实质就是消费者需求管理。
管理学家德鲁克也曾经指出商业的唯一目的是产生消费者。
一切从消费者的利益出发，一切从消费者的现实需要出发，一切从消费者的价值取向出发，这便是市
场营销的宗旨所在。
消费者信息是最直接、最动态地反映企业营销业绩的指标，这是因为，一种产品或者一种服务只有到
达了消费者的手里，它的社会价值才得到了真正的体现。
在市场经济条件下，任何企业的生产经营活动都必须直接地或间接地围绕消费者行为进行，以消费者
作为营销活动的出发点和终极目的，通过提供满意的产品及全方位的服务来满足消费者物质及精神生
活的需求和欲望，从而赢得更多的市场份额，创造独具特色的竞争优势。
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编辑推荐

　　何谓消费者行为？
何谓消费者心理？
何谓消费者感知风险？
为什么要研究消费者的感知风险？
在激烈的市场竞争中，企业要想求得生存和发展，上述问题的答案必须找到！
答案就在这里！
　　当问题渐渐清晰，我们离消费者越来越近，我们能够更准确地理解消费者，能够更有效地运用消
费者行为相关知识。
能够更有针对性地制定营销策略。
同时，我们也清楚了如何更深入地来研究消费者心理和行为。
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