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前言

我喜欢观察人，你呢？
人们购物、恋爱、消费。
消费者行为学研究人和塑造人的身份的产品。
我自己就是一个消费者，因此，我有个自私的兴趣，那就是想更多地了解消费的过程。
在许多课程中，学生只是被动的观察者，他们学习的是间接影响他们的问题。
并不是所有人都可以成为物理学家或营销专家，但我们每个人都是消费者。
本书中的许多主题都与读者有专业或个人方面的联系，无论你是学生、教授还是商人。
几乎每个人都有过痛苦的购物经历，例如，为重要的晚会购买服装，为一项巨额的支出而困扰，为一
个特殊的周末聚会、庆祝节日、毕业典礼、取得驾照、彩票中奖（梦想）等而筹划。
在本书中，我努力介绍非常优秀的科学家们提出的最新模型和消费者行为研究成果，但这还不够，消
费者行为学是一门应用科学，我们在把这些模型和理论发现运用到现实生活中时，要特别注意它们的
有效性，因此，本书中安排了许多案例来支持这些有趣的理论。
第8版超越了对购买～拥有的研究，认为“存在”也同样重要。
消费者行为学不仅研究买东西的过程，还包含对拥有（或不拥有）东西对我们生活的影响，以及对我
们的财产影响我们对自己和人们彼此感受——我们的生存状态——的研究。
我在本书的开始就提出个体消费者与其社会现实之间的相互关系的复杂性——通常是不可分割的。
除了要理解人们为什么买东西，我们也尝试理解产品、服务和消费活动对我们生活的更广泛的世界的
贡献。
无论人们是在购物、烹饪、打扫、打球、海边散步还是自己照镜子，营销系统都在接触我们的生活。
虽然这些经历不太复杂，但是当我们从跨文化的视角来理解消费者时，这项工作就不那么轻松了。
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内容概要

本书是消费者行为学领域一本重要的、广泛使用的教科书，也是将消费者行为学领域的国际最新理论
与中国本土实践相结合的开创性著作。
其主要特色如下：　　由微观到宏观，由个体到群体，从市场、个体、决策者、亚文化和文化五个角
度逐层剖析消费者行为，突出多学科、综合性的研究视角，反映全球化、数字化背景下消费者行为的
最新发展。
　　保留了所罗门教授原著的内容框架和理论精华，增加了中国消费者行为的重要内容及本土案例，
更具本土化特色，更加适应中国市场的需要。
　　融合了最新的消费者行为学研究方法和研究成果，特别是结合了互联网技术对消费者行为产生的
深刻影响，使教材更具前瞻性和科学性。
此外，还特别强调跨文化消费者行为研究的最新成果，使读者可以从全球化的角度理解消费者行为规
律和消费者行为差异。
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在学术
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章节摘录

第Ⅰ篇市场中的消费者第1章 消费者行为学导论学习目标读完这一章后，你应该理解：·消费者行为
是一个过程。
·消费者利用产品在不同场合下界定自己的身份。
·营销者需要了解不同细分市场的消费者需求。
·网络正在改变消费者行为。
·消费者行为与生活中的其他问题有关。
·消费活动可能对个人和社会都不利。
·不同类型的专家都在研究消费者行为。
·主要有两个理解和研究消费者行为的视角。
引例工业品营销考试终于结束了，刘莹懒懒地走回了宿舍。
这一个星期，她为了这门功课的考试，已经有好几天没上网冲浪了。
今天，她准备好好放松一下。
打开电脑，QQ和MSN自动登录，里面的信息一股脑儿弹了出来，这些大多是这几天同学灌水的信息
，还有一些好友俏皮的问候。
不一会儿，QQ新闻也弹了出来，八卦消息头版头条，唉，狗仔队对敏感人物的一举一动总是喜欢捕
风捉影。
关掉QQ新闻后，刘莹迫不及待地分别登录hotmail.com，163.com，yahoo.com等几个网站中的免费邮箱
查看邮件。
这个学期她申请了三个网站的免费邮箱，而她的许多同学都申请了多个免费邮箱，有的多达七八个。
刘莹希望看到太平洋彼岸的好友凯伦（Karen）发来的消息。
果然有凯伦的邮件。
她说快要放假了，一放假就会来香港看她爸爸为她买的富士通、Sonoma笔记本电脑和MP4。
真是让人羡慕！
刘莹想到自己好久没有记录心情了，于是赶紧打开自己的博客。
她发现这个星期点击率升高了许多，心想肯定是好朋友最近都浏览到她的个人网页上了。
果然，不仅有留言，还有照片呢。
最近，大家讨论得最热烈的是找实习单位的事，校园的BBS上每天都提供最新招聘消息。
于是刘莹进入了中山大学逸仙时空的求职版。
这里的信息更新得非常快！
刘莹很耐心地看了近15分钟，记录了几则对自己有用的信息。
这时，QQ对话框弹了出来，是刘莹的同学发来的。
这个同学说开了FTP，想让刘莹上去下载最新的歌曲和电影。
刘莹刚刚摆好摄像头，打开视频，准备跟这位同学“面对面”聊聊天，突然电话铃响了起来，原来是
室友昨晚在网上订购的书送过来了。
消费者行为学：市场中的人们本书关注的就是像刘莹这样的消费者，如何购买和使用产品与服务，以
及他们的生活的方式。
本章描述了消费者行为学领域的一些重要方面和原理，这对理解人们如何与营销体系相互作用是必不
可少的。
回到刘莹这个“典型”的消费者身上。
引例中的小故事让我们注意到下面涉及的消费者行为学的一些方面。
刘莹作为一名消费者，我们可将她与其他消费者相比。
为了达到某些目的，营销者发现，根据刘莹的年龄、性别、收入或职业将她归类是必要的，这些都是
描述一个群体特征的部分因素，也称为人口统计变量（demographics）。
在其他一些情况下，营销者可能更想了解刘莹在穿着、音乐等方面的兴趣或者她的休闲方式，这类信
息属于心理地图变量（psychographics），描述的是一个人生活方式和个性方面的情况。
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在许多营销应用中，对消费者特征的认识具有极其重要的作用，如为产品划分市场，或在以某一消费
者群体为目标市场时确定适当的营销方法。
刘莹的购买决策在很大程度上受到姐妹们的意见和行为的影响。
许多产品信息以及是否使用某些品牌的建议，都是在现实中人们的谈话间传递的，而不是通过电视、
杂志、广告牌或网站的方式。
互联网的发展造就了数千个网上消费社区（consumptioncommunities），在那里成员们共享着从芭比娃
娃到掌上电脑等任何产品的意见和建议。
刘莹与其所属的群体成员之间形成了联结，是因为她们使用相同的产品。
群体中每个成员还承受着一种压力，驱使他们去购买受到群体认可的东西。
当一个消费者不遵循其他人对于什么是好或坏、什么是“时尚”或“过时”的观念时，他通常要付出
被群体排斥或感到难堪的代价。
作为美国或中国这样的大社会的成员，人们共同拥有特定的文化价值观，或对世界的建构方式具有坚
定的信念。
亚文化或更小的群体内，如西班牙裔族、青少年、美国中西部居民，甚至QQ一族、“暴女”
（riotgirls）和“地狱天使”，还共有一些其他的价值观。
在浏览网站时，刘莹面对着许多竞争性的网站“品牌”。
多数网站根本没有引起她的注意，而引起她注意的一些网站却又因为不符合她所认同或渴望的产品、
人物形象和思想而被排斥。
市场细分战略（marketsegmentationstrategies）指的是只将特定的消费者群而非所有人作为品牌的目标
群体，即使这意味着这一产品不能吸引其他不属于这一目标市场的消费者。
品牌通常具有由产品广告、包装、商标和其他营销策略塑造出来的清晰形象与“个性”。
选择喜爱的网站在很大程度上是一种生活方式的声明，它说明了一个人的兴趣和他想成为哪一种类型
的人。
人们选择一种产品，通常是因为他们喜欢它的“个性”，或他们觉得它的“个性”与自己比较吻合。
某些消费者还可能认为购买、使用这种产品或服务后，它所拥有的令人渴望的品质就会魔法般地转移
到自己身上。
当一个产品、观念或网站成功地满足了消费者特定的需要或欲望时，它就可能赢得消费者多年的品牌
忠诚，这是一种竞争者很难破坏的存在于产品与消费者间的联结。
要弱化这种联结，通常需要个人生活境遇或自我观念发生变化。
消费者对产品的评价是受其外观、口味、质地或气味影响的。
一个出色的网站会帮助人们用自己的眼睛来触摸、品尝或嗅闻。
我们可能会为了包装的形状和颜色而犹豫不决，也可能为了更加细微的因素如品牌名称、广告，甚至
是杂志封面模特的象征意义而摇摆不定。
这些判断受制于——常常也反映了——当时社会对人们应当如何表现自我的看法。
如果问刘莹，她可能也说不出到底自己为什么接受一些网站而拒绝其他网站。
很多产品的含义都潜藏在表面的包装和广告之下，本书将探讨营销者及社会学家用以发现和应用这些
含义的方法。
正如从刘莹身上看到的，随着通信和运输系统的快速发展，这个世界正变得越来越小，我们的观点和
欲望正日益受到来自全世界的影响。
在今天的全球文化中，消费者往往对能将他们“送往”不同地方领略异域文化差异的产品和服务喜爱
有加，即使只是在网上看看别人刷牙。
什么是消费者行为学消费者行为学（consumerbehavior）领域涵盖了很多方面：它研究个体或群体为满
足需要与欲望而挑选、购买、使用或处置产品、服务、观念或经验所涉及的过程。
消费者可以有多种形式：从请求妈妈买宠物小精灵皮卡丘卡片的8岁小孩，到为数百万美元的电脑系
统作购买决策的大公司经理。
我们消费的商品包括从罐装豌豆、一则信息、民主政治、瑞格舞（Reggaeton）到明星林赛·罗韩
（LindsayLohan）等一切事物。
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而被满足的需要与欲望则包括饥渴、爱情、地位，甚至精神满足。
正如在本书中看到的，我们对许多产品充满热情，例如，你也许是一个“运动鞋迷”，不仅渴望得到
所有的限量版，甚至你的时间都不用年份而用飞人乔丹推出新款鞋的日子来衡量。
确实如此的话，你可以浏览instyleshoes.com和kickz.com网站。
消费者是市场舞台上的演员角色理论（roletheory）认为，许多消费者行为类似于戏剧情节。
就像一台戏一样，每个消费者的出色演出需要有行走路线、道具和服装。
由于要扮演许多角色，人们有时候会根据自己当时所处的特定，“剧情”改变消费决策。
他们在一个“角色”中用以评价产品和服务的标准可能与另一个角色中的标准大相径庭。
消费者行为是一个过程在消费者行为学发展初期，这一领域经常是指购买者行为，强调消费者与生产
者在购买过程中的互相影响。
现在，大多数营销者已经认识到消费者行为是一个持续的过程，而不仅仅是消费者掏出现金或信用卡
买到商品或服务那一刻所发生的事情。
交易（exchange），即两个或两个以上组织或个人付出和取得某种有价值的东西的过程，是营销中必
不可少的部分。
尽管交易仍是所有消费者行为中的重要部分，但广义的观点强调消费的全过程，包括购买前、购买中
和购买后影响消费者的所有问题。
图1-1说明了消费过程各阶段的一些问题。
消费者行为涉及许多参与者我们通常认为，消费者（consumer）就是在消费过程的三个阶段中产生需
要或欲望、实施购买并处置产品的人。
然而，在许多情况下，在这一系列事件会有不同的人参与其中。
产品的购买者和使用者可能并不是同一个人，比如父母为10多岁的孩子选购衣服（在青少年眼里，父
母所作的选择可能是“老土”）。
在其他情况下，并不真正购买或使用特定产品的人则可能扮演影响者的角色，他们提供支持或反对这
个产品的建议。
例如，当你试穿一条新裤子时，朋友的一个鬼脸可能远比父母的话更有影响力。
最后，消费者可以是组织或团体。
一个或几个人可以为许多人使用的产品作出购买决策，如采购员订购公司的办公室用品。
在其他的组织情形下，购买决策可能是由一大群人作出的，其中包括所有在消费过程各个阶段中有发
言权的人，如公司的会计师、设计师、工程师、销售人员及其他人员。
在第12章 中将看到，家庭是一种重要的组织类型，每个家庭成员对全家共享的产品和服务的购买决策
都起着关键作用。
消费者对营销策略的影响网上冲浪确实有许多乐趣，但是，严肃地讲，为什么经理人、广告人和其他
营销专业人士都必须了解消费者行为呢？
很简单，理解消费者行为是一件好事。
营销的基本观念认为，公司是为满足消费者需要而存在的，只有当营销者比其竞争者更好地理解那些
可能使用他们正在销售的产品和服务的个人或组织，这些需要才能得到满足。
消费者反应是一项营销策略是否成功的最终检验。
因此，对消费者的认识应成为每个成功营销计划的一部分。
消费者数据有助于组织定义市场，并识别对一个品牌的威胁与契机。
而且，在这样一个广阔多变的营销世界里，没有什么是永恒的：对消费者的认识还可以保证产品不断
地吸引自己的核心市场。
索尼随身听就很好地说明了一个成功的产品必须不断地更新自己的形象。
尽管索尼公司彻底改革了移动音乐体验，并在这一过程中售出了近30亿台随身听，但近期研究发现，
青少年们将袖珍磁带播放机视为恐龙般的庞然大物。
公司的广告代理商追踪了125位青少年以观察他们在日常生活中如何使用产品。
现在索尼公司重新推出了带有可拆卸“内存条”的产品以取代磁带播放机，这样就可以播放MP3格式
文件了。
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细分消费者我们的社会从大家共享相同偏好的文化进化到偏好多样化，人们都有无数的选择。
识别不同的细分市场，并为他们制定专门的广告，提供特定的产品越来越重要。
麦当劳将其在美国的营销预算的1／3投放在广告上——几年前是2／3。
该公司把其余的2／3都用来赞助专门接人西班牙酒吧的闭路体育节目和在一本定制的杂志《上流社会
》（Upscaze）中作广告（该杂志专门卖给非洲裔美国消费者喜爱的理发店）。
麦当劳还在一家名为FootLocker的商店内播放专门针对年轻人的电视广告；在妇女杂志和网站上投放
瞄准母亲的广告。
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编辑推荐

《消费者行为学(第8版·中国版)》由中国人民大学出版社出版。
介绍非常优秀的科学家们提出的最新模型和消费者行为研究成果。
消费者行为学是一门应用科学，我们在把这些模型和理论发现运用到现实生活中时，要特别注意它们
的有效性，因此《消费者行为学(第8版·中国版)》中安排了许多案例来支持这些有趣的理论。
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