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《消费者行为学》

前言

　　消费者行为是伴随商品经济发展而产生的一种社会经济现象。20世纪初，以斯科特（w．scott）
为首的美国学者开始从事有关消费者行为的研究。他们广泛借鉴心理学、社会学、社会心理学、人类
文化学、市场学、经济学等相关学科的理论与方法，取得了一系列宝贵的研究成果。随着理论和实践
的发展，有关消费者行为的研究已形成独立的学科体系，并在企业营销实践中得到广泛应用。　　在
以消费者为导向的现代市场经济条件下，研究消费者行为已成为企业开展营销活动的基础。一定意义
上，不了解目标市场消费者的心理与行为特点，就无从谈起制定正确的营销策略和取得最佳营销效果
。正由于此，消费者行为研究在市场营销理论体系中占有重要的基础性地位，是研究市场细分、目标
市场选择、市场定位、营销战略与策略组合的基本出发点。在西方国家，各大学的工商管理课程设置
中，消费者行为学（也称消费者心理学）占有重要位置。许多大企业和公司都设有专门的研究机构，
把对消费者行为的调查研究，作为制定营销战略目标的重要依据。　　过去长时期内，在高度集中的
计划经济体制和卖方市场条件下，我国关于消费者行为的研究几近空白。近年来，随着社会主义市场
经济的迅速发展，我国的市场形势发生了根本性变化，买方市场的逐步形成，使消费者日益成为影响
市场运行的支配性力量和决定性因素。与此同时，有关消费者行为的研究及应用也取得了可喜进展。
在引进西方研究成果的基础上，我国许多学者开始致力于消费者心理与行为的研究工作，相继发表、
出版了一系列有价值的论文、教材和专著。

Page 2



《消费者行为学》

内容概要
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《消费者行为学》

章节摘录

　　1．无意注意　　无意注意又称随意注意，是没有预定目的，不加任何意志努力而产生的注意。
消费者在无目的地浏览、观光时，经常会于无意之中不由自主地对某些消费刺激产生注意。刺激物的
强度、对比度、活动性、新异性等，是引起无意注意的主要原因。例如，包装色彩鲜艳的商品、散发
诱人香味的食物、形体巨大的广告、与背景反差明显的商品陈列、不停旋转的电动器具、闪烁变幻的
霓虹灯、造型或功能奇特的新产品等，都会因其本身的独有特征形成较强的刺激信号，引起消费者的
无意注意。此外，消费者的潜在欲望、精神状态等，也是形成无意注意的重要诱发条件。　　2．有
意注意　　有意注意是有预定目的、需要经过意志努力而产生的注意。在有意注意的情况下。消费者
需要在意志的控制之下，主动把注意力集中起来，直接指向特定的消费对象。因此，有意注意通常发
生在需求欲望强烈、购买目标明确的场合。．例如，急需购买某名牌彩电的消费者，会刻意寻找、搜
集有关信息，并在众多的同类商品中，把注意力直接集中于期望的品牌。这其间需要消费者付出意志
努力，采取积极主动的态度，克服各种困难和障碍。与无意注意相比，有意注意是一种更高级的注意
形态。通过有意注意，消费者可以迅速地感知所需商品，准确地作出分析判断，从而缩短对商品的认
知过程，提高购买效率。　　3．有意后注意　　有意后注意又称随意后注意，指有预定目的，但不
经意志努力就能维持的注意。它是在有意注意基础上产生的。消费者对消费对象有意注意一段时间后
，逐渐对该对象发生兴趣，即使不进行意志努力，仍能保持注意，此时便进入有意后注意状态。在观
看趣味性、娱乐性广告或时装表演时，人们就经常会出现有意后注意现象。这种注意形式可使消费者
不至于因为过分疲劳而发生注意力转移，并使注意保持相对稳定和持久，但通常只发生在消费者感兴
趣的对象和活动中。　　以上三种注意形式中，无意注意是新商品进入市场、接近消费者的先导。许
多新产品都是首先弓}起消费者的无意注意，然后才成为消费者有意注意的商品。因此，在推销商品时
，必须重视开发消费者的无意注意这一心理资源，不断拓展通向市场的消费心理通道。此外，有意注
意是促成消费者实际购买的重要条件；有意后注意则是形成消费者品牌忠诚和惠顾性购买行为的心理
基础，因而都是需要企业予以积极促成和大力发展的。
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《消费者行为学》

精彩短评

1、典型的教材书,学校里用的,传统的理论,用于基础研究或者启蒙还可以。内容和案例都比较老了
2、纯理论性的读本,对与消费者行为的产生做研究具有直接的借鉴性.
3、老早就想买本书了,可一直没时间去书店,在当当上买到了,送书的速度也很快,我喜欢
4、学习中.
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