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前言

面向21世纪市场营销专业主干课程是由教育部立项、甘碧群教授总负责的“市场营销专业主要教学内
容改革研究和实践”项目组，根据5年来对学科发展、教学需要、社会经济对人才需求等方面的考察
和研究提出的，共13门。
在本专业主干课程和主要教学内容确定后，由教育部高教司、高等教育出版社组织全国有关专家共同
编写审定了各门课程的相应教材。
考虑到《市场营销学》作为工商管理类专业(包括市场营销专业)的核心课程教材已先期编写，这里只
编写了余下12门主干课程的教材：《国际市场营销学》、《市场营销调研》、《消费者行为学》、《
销售管理》
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内容概要

　　《消费者行为学》是教育部“高等教育面向21世纪教学内容和课程体系改革计划”的研究成果，
是面向21世纪市场营销专业主干课程教材。
《消费者行为学》从管理与运用角度系统介绍了消费者行为研究的意义、消费者购买决策过程、影响
消费者行为的个体、心理和环境因素。
《消费者行为学》具有实用性、新颖性和前瞻性。
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章节摘录

二、影响消费者行为的个体与心理因素    图1-1中间一圈呈现了影响消费者行为的个体与心理因素，它
们是：消费者资源，需要与动机，知觉，学习与记忆，态度，个性、自我概念与生活方式。
这些因素不仅影响和在某种程度上决定消费者的决策行为，而且对外部环境与营销刺激的影响起放大
或抑制作用。
本书第3篇，即第5章至第10章将逐一讨论这些影响变量以及建立在这些影响力量之上的营销策略。
    消费者资源反映了消费者满足其需要的能力，它主要包括经济资源、时间资源和消费者的知识。
资源既是有限的，同时在不同消费者中的分配又是不均衡的。
有的消费者缺乏收入、财产等经济资源，而另外一些消费者则更多地受时间资源的约束。
资源的差异最终会反映在消费者的行为上，比如在其他条件相同的情况下，时间更紧的消费者可能对
节省时间的产品更感兴趣和有更强烈的要求。
本书第5章专门讨论消费者资源及其对行为的影响。
    消费者需要与动机将在第6章作介绍。
动机是行为的直接原因，它本身受需要的驱动。
动机作为一种内部影响力量，它不仅为行为提供能量，而且引导着行为的方向。
介入程度是指产品或购买对个体的相关性与重要程度。
在高介人情形下，消费者会有更强的促动力或动机去从事解决问题的行动，反之这种促动力会减弱。
    知觉是影响消费者购买行为的又一重要内部因素。
产品品质、价格和其他营销刺激均通过消费者的知觉过程发挥作用。
知觉是外部信息或外部刺激与个体经验、知识综合作用的结果。
不同个体对同一刺激物所产生的知觉是不同的。
比如，对同一商品，有的人觉得品质不错，另一些人则觉得品质一般或品质很差。
为什么会形成这种差别?消费者形成知觉的机制是什么?有哪些因素影响消费者的知觉?消费者知觉的知
识和原理有哪些运用?对于这些问题的回答构成了第7章的主要内容。
    消费者学习什么、如何学习、哪些因素影响消费者的记忆与学习效果，对于了解消费者行为具有特
别重要的意义。
第8章将对此进行讨论。
接下来的一章，即第9章将探讨态度对消费者行为的影响。
态度是对人、事、活动等态度客体或对象的好恶倾向。
消费者可能喜欢或不喜欢某个产品、某个广告或某个企业。
他或她为什么喜欢或为什么不喜欢该产品或该广告，怎样才能改变消费者的偏好和态度，这是市场营
销者十分关心的问题。
    第10章涉及的是个性、自我概念与生活方式。
个性是个体在面临相似环境时做出的有独特倾向性的反应，是在遗传与环境作用下逐渐发展起来的心
理特征。
自我概念是个体对自身的看法和情感的总和，通俗地讲就是自己如何看待自己。
生活方式则是个体如何生活。
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编辑推荐

《消费者行为学》可作为高等学校市场营销及相关专业本科和研究生的教材，也可作为有关理论和实
际工作者的参考读物。
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