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内容概要

　　《消费者行为学实验教程·读心游戏：消费心理分析与实验》的第一部分，非常简约地介绍了消
费者行为学的基本框架。
第二部分是实验教程的核心部分：消费行为分析系统的四大“读心模块”。
这四个实验分析板块立足于具体的消费行为理论依据，按照严谨的分析思路将消费者的复杂消费行为
通过容易操作的数据处理方式清晰地呈现出来。
第三部分通过具体案例描述实际工作中的营销人员如何应用消费行为分析系统，进行实际应用，并将
应用的结果直观呈现给读者，以供读者借鉴参考，使读者更加快速地掌握消费行为分析系统的实际应
用方法和自行进行结果分析。
帮助营销管理人员为自己的产品在不同的目标市场确立品牌联想、明确品牌定位、了解品牌态度，推
进品牌行为找到行之有效的品牌运营路径。
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章节摘录

版权页：   插图：   2.自我概念 处于不同文化氛围中的人对自我想法是截然不同的，对自己与他人之间
关系的看法也各不相同。
例如，美国和西欧各国的消费者的自我认同和对周围人群的看法与亚洲的日本、印度、非洲、南美洲
甚至是某些南欧国家的差异是相当巨大的。
 美国人崇尚个人主义，自我意识特别强，倾向于从个人能力的角度思考问题，他们追求自由，追求个
人成就感。
与之相反，日本人崇尚集体主义，努力使自己适合于他人需要，崇尚团队中的合作精神。
这些自我概念上的跨文化差异会影响消费者对产品文化含义的选择，影响到他们利用产品来获得文化
含义的方式。
 3.跨文化变化的共同点 在同一时期的世界各国，类似的文化变化发生得越来越频繁。
例如，北美妇女的社会角色在过去30年里发生了巨大的变化。
随着越来越多的妇女走出家庭外出工作，她们的价值观、人生目标、信仰和行为方式都发生了变化。
事实上，全球各地都在发生着这种变化。
现在，美国、欧洲各国、日本和其他国家中越来越多的现代女性希望能够在婚姻家庭中取得与男性相
同的地位。
她们要求自己的丈夫分担家务，照顾孩子，她们要求建立在家庭以外的个人身份。
这些共同的文化变化在许多国家创造了相似的市场机会。
 4.物质第一主义 物质第一主义（materialism）被定义为消费者对财产的占有欲。
持这种观点的消费者喜欢大量地购买消费品，将购物看成是获得快乐、自尊或者社会认同（美国文化
中所有突出的价值观）的重要手段。
尽管研究人员对物资第一主义的定义存在分歧，但总的来说，物质第一主义是一个包括占有、嫉妒和
吝啬在内的复杂价值观，另一项研究指出物质第一主义的四个方面：将对物质的占有看作是成功的标
志（美国人价值观的主题）、满足的源泉、快乐的源泉、放纵和豪华生活的象征。
物质第一主义的价值观是消费社会的基础，反过来，人们消费机会的增加也促进了消费社会的改变。
 （二）亚文化 亚文化也称副文化，是指某一文化群体的次级群体成员所拥有的共有信念、习惯以及
价值观。
这些次级群体成员就被叫做亚文化群。
作为一种不占主流的或者是某一局部现象的文化，亚文化不仅包括与主流文化共通的价值观念，而且
还包括自身独特的价值观念。
一般来说，一种亚文化代表着一种生活方式，因而每个亚文化群体都有自己的生活方式。
通常情况下，亚文化所赋予个体可辨识的身份，对其成员的影响往往比主流文化的影响还要强烈，因
此，它对消费者的购买心理与购买行为有着更为直接的影响，一般意义上，亚文化可以分为民族亚文
化、种族亚文化、宗教亚文化以及地理亚文化等类型。
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