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内容概要

本书从文献的回顾、理论的建构和实证分析中，得出了十分有益的结论，在理论上进一步深化和发展
了全方位营销理论和消费者行为理论，验证了价值观的层级性，提出了价值观营销理念，期望推动以
价值观为核心的营销研究。
在对企业的管理建议中，笔者提出通过了解客户价值观寻找企业价值机会的思路，并指出了探索客户
价值观的途径。
笔者认为，这一理论模型可以成为企业进行市场细分的工具。
本书选题新颖、思维独特、逻辑严密、分析透彻，对企业如何建立基于价值观的组织以及如何创造出
符合不同族群消费者价值观的产品与服务提出了对策和建议。
     本书从价值观的角度研究中国都市消费者行为，依托消费者行为理论、集体记忆理论、价值层级理
论和稳态理论等提出了以二维价值观建构中国都市消费者族群模型的思想。
这一思想形成的脉络是：首先，运用控制论的稳态理论及其他学者们的研究成果，解释了价值观对人
的目的性行为的指导作用，即不同价值观的人有不同的行为，消费者在价值观上的差异将导致其消费
行为的差异。
其次，提出了新的价值观的分类维度，即从价值观的时间维度及空间维度来分类。
从价值观的时间维度看，不同时代的人们有不同的社会价值观。
本书依据集体记忆理论将中国都市消费者划分成不同世代(传统一代、“文革”一代、转型一代、中
国E一代)；从价值观的空间维度看，人们的价值观具有层级性，本书依据价值层级理论，以消费者拥
有资源的多少为标准，将中国都市主流消费群划分成三个价值观层级(自我实现型、自尊合群型、知足
常乐型)；最后，以时间维度上的不同社会价值观划分的四个世代为横坐标，以空间维度上的三个不同
的价值观层级为纵坐标，将我国都市消费者划分为不同族群，由此建立起二维价值观影响下的中国都
市消费者族群模型。
该模型是建立在一系列相关的假设基础上的。
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作者简介

胡维平 女，1966年出生，湖北人。
1989年毕业于华中师范大学政治系，获法学学士学位；在中学任教近十年后，考取华中师范大学经济
学院股份经济与证券投资方向硕士研究生，2000年获经济学硕士学位；2001年考入上海财经大学国际
工商管理学院，攻读企业管理专业市场营销方向博士研究生，师从著名市场营销学专家晁钢令教授
，2004年获得管理学博士学位。
主要研究兴趣是：市场营销的理论与实践、消费者行为学、广告学、大众传媒与企业营销等。
曾参与和主持多项省部级科研课题的研究，如“三峡工程与武汉地区企业发展对策研究”、“中国营
销发展报告”、“服务产业与现代服务业研究”、“上海连锁商业核心竞争力研究”、“上海贸易行
业人才需求与发展战略研究”等。
在国家级、省部级核心期刊及其他学术期刊上发表论文和出版专业著作(包括主编)近三十篇(部)。
目前在复旦大学新闻传播学博士后流动站从事研究工作，同时担任上海市国家职业资格鉴定经济管理
类专家委员会委员及咨询专家。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<都市消费者行为>>

书籍目录

第一章 绪论  背景  主题与价值  思路与框架  方法与创新第二章 文献回顾  主题的理论来源  西方学者对
消费者行为的研究  西方学者对消费者价值观与消费者行为影响的研究  国内研究现状  文献启示第三章
消费者的欲求空间与价值观维度  全方位营销对客户欲求空间的探索  消费者的价值意识与价值判断  消
费者价值观的分类维度第四章 二维价值观对消费者行为的影响  价值观与人的目的性行为的关系  价值
观与影响消费者行为因素的关系  二维价值观影响下的消费者行为表现第五章 二维价值观影响下的中
国都市消费者行为模式  中国人的价值观与行为特征  二维价值观与中国都市消费者族群划分第六章 模
型与假设  研究模型  研究变量与关系假设  样本设计与分析方法第七章 分析与发现  样本特征及问卷效
度分析  上海市消费者社会价值观分析  上海市消费者个人层级价值观分析  上海市消费者消费行为倾向
分析  上海市消费者价值观与消费行为倾向分析  上海市消费者九大族群描述第八章 营销管理建议  通
过探索客户价值观寻找企业价值机会  创造和传递满足顾客价值观的产品和服务  引导消费者价值观  建
立基于价值观的组织  对不同族群的营销策略第九章 本研究的理论贡献及进一步研究的建议  中国都市
消费者族群研究的理论贡献  研究的局限及进一步研究的建议参考文献附录 消费者价值观与消费行为
调查问卷

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<都市消费者行为>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 5


