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前 　 　言

古今中外 ， 战场上击败对手的最高境界是 “兵不血刃” ， 而要真正做到既
“兵不血刃” 又达到军事目的 ， “攻心为上” 是必不可少的 。 常言道 ， 商场如战
场 ，军事战场上的制胜法则 ，同样适用于商业战场 。现代市场竞争中 ，无数商家
的成功案例充分说明了这一点 。企业在营销活动过程中所从事的基础性市场研究
的重点已经从注重对消费者数据资料的收集 ，逐步发展为对隐藏在这些数据背后
的消费者动机与心态的探究 ， 即重视对消费者内心世界的把握 ， 并且在此基础
上 ，掌握消费者行为的特征和规律 。

随着市场竞争的日益加剧 ，消费者行为研究已成为营销学术界关注的焦点领
域 ，被视为企业竞争优势的新来源 。中国对消费者行为的研究起步较晚 ，中山大
学的卢泰宏教授从 １９９９年起 ，开始招收第一批 “消费者行为与中国营销” 方向
的博士研究生 ，并致力于采用本土化的方法研究中国消费者行为 。 对消费者行
为 ，尤其是心理的研究 ，是一项极其复杂的工作 。科特勒曾经说过 ： “认识消费
者绝不是一件轻而易举的事 ，消费者往往对他们的需要和欲望言行不一致 ，他们
不会轻易暴露内心世界 。” 本书正是试图通过实证研究 ， 去认识消费者的内心世
界 ，从感知心理角度剖析消费者行为 ，从而使营销管理人员能够掌握如何通过透
视感知风险 ，来制定相应的营销战略和策略 ，以达到最大程度减少消费者感知风
险的目的 。

本书首先对消费者购买行为相关理论及相关文献和发展动态进行了历史性回

顾 ，在大量文献阅读和调研的基础上 ，制定了本书的架构 。主要研究工作包括以
下两个方面 ： ①消费者的感知风险及减少风险行为的特点 ，包括消费者感知风险
的维度组成 、感知风险的个体差异性和对于减少风险策略的偏好 。 ② 感知利得 、
感知风险 、减少风险 、感知价值和购买意愿之间的关系 。 在实证研究的基础上 ，
本书重点就攻破消费者购买阻力提出了相应的营销策略 ，并将能够减少消费者感
知风险的新的营销方式进行了总结 。

与消费者感知风险研究领域已有的科研成果相比 ，本书的创新之处主要体现
在以下几个方面 ：

（１） 感知风险理论在国外研究的历史已久 ，但在已有的研究中 ，都基于一定
的假设事先对消费者感知风险的维度进行了划分 ，而对感知风险组成维度的实证
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研究不够注重 。因此本书通过访谈法和实证调查法对高科技产品 （以手机为例）
市场消费者的感知风险维度进行了探测 ，研究发现 ：有别于许多学者经常使用的
六个维度 （财务风险 、功能风险 、身体风险 、心理风险 、社会风险 、时间风险） ，
该市场消费者的感知风险主要体现在四个维度上 ，分别为产品风险 、社会心理风
险 、误购风险和身体安全风险 。

（２） 假设检验的结果表明 ，感知风险和感知利得之间呈正相关 ，即消费者感
知到的利得越多 ，其感知到的风险也越大 ，这是与本书提出的假设相违背的 ；感
知风险和减少风险行为是直接影响感知价值的两个因素 ，其中 ，感知风险对感知
价值的影响尤为显著 ， 并且二者呈负相关 ， 即感知到的风险越多 ， 感知价值越
小 ；与以往研究不同的是 ，本书研究结果发现感知利得对感知价值并没有直接的
影响 ，而是通过感知风险和减少风险行为来影响感知价值 ；对消费者购买意愿造
成直接影响的因素主要有两个 ，即感知风险和感知价值 ，并不包括感知利得 ，可
见感知风险在消费者购买行为研究中占有重要的位置 。

（３） 与以往研究不同 ，本书把感知利得与感知风险同时纳入考虑范围 ，并根
据消费者的风险态度赋予它们不同的权重 ，赋权后的感知利得与感知风险的权衡
结果 ，即赋权感知价值 。 研究发现赋权感知价值模型比没有赋权的感知价值模
型 ，可以更好地对消费者的购买意愿作出预测 。

对消费者感知风险的深入研究为正确把握消费者的消费心理提供了一种全新

的思路和工具 ，这有助于企业更好地从消费者角度正确认识自身产品的优势和不
足 ，进而更高效和更有针对性地设计 、实施营销策略 ，真正做到 “知己知彼 ，百
战不殆” ，最终成为商场的常胜将军 。 对消费者而言 ， 这一研究成果对消费者消
费行为的科学化 、理性化也具有一定的指导作用 。本书注重理论联系实际 ，吸收
了中外学者有关本领域的最新研究成果 ，运用了许多案例来深入浅出地阐述理论
问题 ，并有助于读者深刻理解感知风险理论及攻心为上的实践准则 。中国对感知
风险的研究目前主要是定性分析 ，实证研究相对缺乏 ，本书旨在为消费者感知风
险这一研究领域提供一种全新的思路和研究方法 ，并希望能够给营销领域的广大
研究者和同行以借鉴和启发 。

本书是作者多年来精心研究的成果 。饮水当思源 ，由衷感谢所有为本书付出
辛劳和帮助的人们 。 最要感谢的是我的博士生研究生导师 、 浙江大学宝贡敏教
授 ，还有把我带入营销研究领域的我的硕士生研究生导师 、河北工业大学郭继鸣
教授 ，他们深邃的学术眼光和深广的学术气度 ，使我获益匪浅 。感谢各位同窗学
友的真诚帮助 ，也感谢我的丈夫和儿子 ，他们的支持和付出 ，给了我极大的动力
和乐趣 。



前 　 　言

iii

同时 ，在本书资料收集和出版过程中 ， 美国纽约大学营销学系 J畅 Jacoby 教
授和杭州电子科技大学领导给予我极大的关心 、 鼓励和支持 ， 在此一并表示
感谢 ！

尽管作者在本书的构思与写作方面倾注了大量心力 ，但书中难免仍存在一些
缺陷 ，恳请广大读者尤其是营销学术界的同仁给予批评指正 ，以共同促进对这一
领域的研究发展 。

作 　 　者
２００８年 １０月于杭州下沙清雅苑
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１　　　　

第 1章 　

　

绪 　 　论 　

　

1畅1 　消费者 ：市场成功的关键

随着市场竞争的加剧 ，企业对消费者的研究越来越深入和细致 。 在此之前 ，
企业关注的焦点是自身 ，考虑更多的是企业应该怎么做 ，怎样搞好流程再造和管
理培训 ，以此来塑造市场竞争优势 ，提高对市场的适应能力和响应速度 ，而对消
费者的需求只是被动的适应 。随着买方市场的出现 ，消费者的地位变得越来越重
要 。 “顾客是上帝” ，这是市场经济对消费者的定位 ，形象地说明了消费者在市场
经济中至高无上的地位 。 在市场经济中 ， “消费者利益至上” 隐含着两层意义 ：
一是在宏观经济运行中 ，消费者的消费行为是最根本的推动力 ，不能创造好的消
费条件 ，抑制了消费者的消费 ，就是抑制经济发展 ，抑制企业利益的实现 ；二是
在微观层面上 ，消费者的利益实现体现了企业的努力方向 ，企业利益的最大化只
能建立在消费者利益最大化的基础上 。

市场的主体和核心是消费者 ，消费者是决定企业生存与发展的命运之神 ，正
是从这一命题出发 ，企业营销管理的实质就是消费者需求管理 。管理学家德鲁克
也曾经指出商业的唯一目的是产生消费者 。一切从消费者的利益出发 ，一切从消
费者的现实需要出发 ，一切从消费者的价值取向出发 ，这便是市场营销的宗旨所
在 。消费者信息是最直接 、最动态地反映企业营销业绩的指标 ，这是因为 ，一种
产品或者一种服务只有到达了消费者的手里 ， 它的社会价值才得到了真正的体
现 。在市场经济条件下 ，任何企业的生产经营活动都必须直接地或间接地围绕消
费者行为进行 ，以消费者作为营销活动的出发点和终极目的 ，通过提供满意的产
品及全方位的服务来满足消费者物质及精神生活的需求和欲望 ，从而赢得更多的
市场份额 ，创造独具特色的竞争优势 。显而易见 ，对消费者购买行为规律 、特征
和购买决策形成的影响因素进行全面 、深入 、系统的研究 ，不仅对于从事市场调
查和研究的人员来说非常重要 ，同时 ，对企业营销战略和策略的制定也有着重要
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的借鉴和帮助 。
２０世纪初 ，以斯科特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 、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了广泛的运用 。宝洁公
司的一位资深职业经理人说 ： “行为学是一切营销策略的源泉 ， 几乎世界上所有
的营销企业 ，包括宝洁 ，无一例外地都在每天的工作中使用着它的思想 。” 从某
种意义上来说 ，消费者行为学是所有成功的营销人员一生中最有价值的一门课
程 。百事可乐公司的一位高级经理曾说 ： “当我了解了行为学的方法后 ， 所有的
营销策略犹如透明的水晶般清晰 ，过去的种种困惑与困难都无影无踪 ，我甚至认
为营销如游戏般刺激和有趣 。” 圣路可商务顾问有限公司认为消费者行为研究既
直接影响决策 ，也可以为已定的决策提供辅导 ；既可以影响高层 ，也可以为一线
提供战术辅导等 。

依据对消费者的分析 ，企业得以识别具有类似需求的消费群体并对市场进行
细分 。在细分基础上根据具体情况 ， 衡量各方面因素 ， 选定一个或几个目标市
场 。消费者行为分析是形成市场营销策略的基础 ，消费者对整体产品的反应 ，决
定这些策略的成败 。另外 ，消费者行为研究还提供了市场研究的基础信息 。正如
德尔 · 霍金斯 （Dell Hawkins） 等在其著作 枟消费者行为学枠 中指出的 ， “在企
业的营销策略与营销结果之间实际上是存在中间变量的 ，而中间变量就是消费者
的评估过程 。营销策略必须要建立在消费者的行为基础之上 ，因为建立在明确假
设与研究基础上的策略 ，较之单纯的直觉型策略具有更大的成功可能性” 。可见 ，
通过对消费者行为的深入研究 ，市场营销人员可以了解不同企业 、不同品牌 、不
同产品在市场上的定位 ，确定消费者购买习惯 ，为企业制定具体的 、合适的营销
计划提供数据和理论的基础 。

从逻辑上看 ，消费者行为学应该是市场营销学的前导 ，是对市场营销学的补
充和深化 。因为只有把握消费者的内在心理因素 ，掌握他们的购买决策过程以及
分析影响消费者行为的外在因素 ，才能充分了解消费者及其行为 ，使市场营销管
理建立在科学的基础上 ，并获得成功 。从联系的观点看 ，消费者行为研究与市场
营销学的关系可以表述为 ：消费者及其行为 →市场 →企业营销管理 。

1畅2 　消费者的感知心理与行为

消费者行为学是一门综合性学科 ，涉及营销学 、社会学 、心理学 、经济学等
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领域 。许多学者从不同的角度和视点 ， 对消费者行为进行了定义 。 其中比较著
名且被广泛引用的有 ： ① 消费者行为是指消费者为获取 、 使用 、 处置消费物品
所采取的各种行动以及先于且决定这些行动的决策过程 （符国群 　 ２０００） 。
② Schiffman和 Kanuk（１９９１） 认为消费者行为是消费者为了满足需求 ， 所表现出
的对产品 、服务 、构想的寻求 、购买 、使用 、评价和处置等行为 。 ③消费者行为
是消费者为满足某种需要而发生的购买产品的一切行为活动 ，是消费者心理的外
在表现 （布莱思 　 ２００３） 。

美国市场营销协会把消费者行为定义为 ： “感知 、 认知 、 行为以及环境因素
的动态互动过程 ，是人类履行生活中交易职能的行为基础 。” 在这一定义中 ， 至
少有三层重要的含义 ： ① 消费者行为是动态的 ； ②它涉及感知 、认知 、行为以及
环境因素的互动作用 ； ③ 它涉及交换 。从第二点含义可知 ，要想理解消费者并且
制定合适的营销策略和战略 ，我们就必须了解他们想些什么 ，感觉如何 （感知） ，
他们要做什么 （行为） 以及与消费者想法 、 感觉和行为相互影响的事情和环境
（环境心理因素） 。而研究消费者的感知 （心理） 是研究其行为的前提和基础 （保
罗 ·彼德 　 ２０００） 。

企业在营销活动过程中所从事的基础性市场研究的重点已经从一开始注重对

消费者数据资料的收集 ，逐步发展为对隐藏在这些数据背后的消费者动机与心态
的探究 ，即重视对消费者内心的洞察 ，并且在洞察的基础上 ，掌握消费者行为的
特征和规律 。海尔集团总裁张瑞敏说过 ，海尔所有的工作就是要感动消费者 ，而
要感动消费者就要了解他们心中真正想要的是什么 。

目前 ，市场上出现一种新型的仿烟产品 ——— “如烟” ， 它不是真正的烟 ， 而
是一种弱化尼古丁 、焦油对人体伤害的产品 ，虽然价格较高 ，但是可以使用一年
之久不用更换 。然而 ，这个产品在销售上遭遇了消费者对新概念的抵抗 。类似的
新产品最后失败的例子非常多 。究其原因 ，主要是因为营销者没有重视消费者对
新产品的感知心理 。

所以 ，我们现在将关注的焦点从消费者的行为转移到消费者的感知上 。

1畅2畅1 　什么是感知

消费者购买商品 ，总是从对商品的认识过程开始 ，它是消费者购买行为形成
的前提 ，是消费者其他心理活动过程的基础 。消费者对商品的感觉和知觉 ，是消
费者的认识形成阶段 ，即感性认识阶段 。

感觉和知觉是认识活动的初级阶段 ，感觉是人们对于事物属性的反应 ，如事
物的色彩 、味道 、温度等方面的信息在头脑中的反映 ，构成人们的感觉 。不同的
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人用不同的方法同时看到同一事物的结论是不一样的 。同样 ，同一个人在不同的
时间用不同的方式看同一事物 ，结论自然也不同 。感觉是为了获得结果对输入的
信息进行识别 、 分析和选择的过程 （福克塞尔 　 ２００１） 。 人们通过感官 ———看 、
听 、闻 、尝和摸等接受信息 。输入信息就是我们通过各种感官获得的 。听到一个
广告 ，看到一个朋友 ， 闻到污染的空气和水 ， 摸到一种产品的时候 ， 即获得了
信息 。

虽然获得了大量的零碎的信息 ，但只有一部分成为知觉 。知觉是在感觉的基
础之上 ，对事物属性的综合性反映 。 作为对客观现实的反映 ， 知觉不是消极的 、
被动的 ，而是积极的 、主动的 。例如 ，某顾客进入商店买苹果 ，眼见苹果色泽鲜
艳 ，手摸苹果光滑圆润 ， 鼻嗅苹果清香沁人 ， 这些是对苹果个别属性的不同感
觉 。当他在此基础上对苹果的色 、形 、味等进行综合评价 ，得出对苹果的整体印
象 ，这就是对苹果的知觉 。这种对苹果的整体反映是在感觉的基础上形成的 。但
知觉又不是感觉的简单相加 ，而是对事物的整体认识和本质认识 ，它比感觉更依
赖于人的主观态度和知识经验 。感觉和知觉是不可分的 ，二者往往同时出现 ，这
是因为人的心理活动本身就相互交织在一起 ，有时很难将这些心理活动相互区分
开来 。所以 ，常常称之为感知 。感知是消费者一系列心理活动的最初阶段 。

所以感知可以这样来界定 ：感觉和知觉合称为感知 （觉） 。 消费者的感知心
理活动是进行其他消费心理活动的基础 （Schiffman ， Kanuk 　 １９９１） 。

1畅2畅2 　感知心理与购买行为

心理是人们感觉 、知觉 、注意 、记忆 、思维 、情感 、意志性格 、意识倾向等
心理现象的总称 。其中 ，感觉和知觉是人的认识活动的初级阶段 。人的心理活动
相互联系相互交织同样体现在人的更高级的心理活动 ，比如人的记忆 、想象 、思
维以及人的情绪情感等心理活动 ，也会参与到感知 （觉） 过程中去 。消费者的感
知心理活动是进行其他消费心理活动的前提和基础 ，也是消费者直接享受商品价
值的一种方式 。

心理活动是人的头脑反映客观现实的过程 ，是各种信息在人的头脑内进行整
合后 ，形成意识 ，并以言语 、动作和活动的行为方式表现出来的反射过程 ，消费
者心理学认为消费者行为是消费者在一定消费心理的支配下所产生的所作所为 。
消费者心理主要体现在人体内部的大脑思维活动 、心理状态特征 ，而消费者行为
则表现于人的外部 ，以行为方式表现出来 。人的任何外部行为都是发自内部的心
理活动 。

在消费者行为学研究中 ，广义的消费者行为包括心理和实体两方面的活动 ，
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狭义的消费者行为只是指实体活动 。在心理活动和实体活动研究中 ，消费者心理
学和消费者行为学最为关注的是消费者内心决策过程和消费者购买行为 。消费者
购买行为与消费者行为往往被视为同义语 ，但严格来说 ，两者仍略有差别 。因为
消费者行为不仅包括购买商品的行为 ， 还包括如何使用 、 处理所购商品的行为 。
不过在一般的消费者研究中 ，主要内容和重点还是放在消费者的购买行为上 ，即
两个或两个以上的组织或个人相互提供和取得有价值的物品或服务的交换行为 ，
包括在购买前 、购买时和购买后的行为 。

Peter 和 Tarpey（１９７５） 认为 ，消费者在购买产品时存在两种感知 ： 想要的
特性 （正面价值） 与不想要的特性 （负面价值） 。 Peter 和 Tarpey（１９７５） 将想要
的特性定义为感知报酬 （perceived return） ， 将不想要的特性称为感知风险
（perceived risk） ，并把两者相减的结果作为净感知报酬 （net perceived return） 。
而这里的感知报酬与净感知报酬分别与 Zeithaml（１９８８） 定义的感知利得 （per唱
ceived benefit） 和感知价值 （perceived value） 是相符的 。

【案例 1唱1】 　满足当代消费者内心需要
如今消费者选择商品的准则不再基于 “好” 或 “不好” 这一理性观念 ，而是

基于 “喜欢” 或 “不喜欢” 的态度观念与心理体验 。我们知道有着 １００多年历史
的宝洁公司 ，如今其主要产品已经在中国市场占有最大份额和最受中国老百姓喜
爱 。宝洁公司成功的关键就是 ， 宝洁产品能够以情入手 ， 循循善诱不断地 “教
育” 消费者 。这个以 “恩师” 形象出现的企业 ，将健康的生活方式 、全新的健康
理念和可信的健康用品 ，一齐送给消费者 。消费者先是怀着几分敬意接受 ，继而
是十分虔诚地礼拜了 。

你听 ， “中国人 ，你好了吗 ？” ———这是宝洁这些年来天天向我们发出的善意
的问候 。 “你洗头了吗 ？” ———我来帮你洗 。 “你会洗头吗 ？” ———我来教你洗 。
“你洗得好吗 ？” ———我告诉你怎样洗得更好 。宝洁 ，就像一位温柔的妻子 ，依偎
在丈夫的身边 ，不仅好言相劝 ， 而且身体力行 ； 不仅耳提面命 ， 而且从善如流 。
宝洁不仅教人们洗头 ，还教中国一代又一代人刷牙 ，在获得经济效益的同时 ，获
得的社会效益也是空前的 ，更是长远的 。因为 ，在这一切努力的背后 ，是消费者
生活观念 、生活习惯的改变 ，是人们健康意识和水平的提高 ，是整个社会的文明
提高 。

正因如此 ，当宝洁公司出钱出力聘来广告明星为中国健康协会做 “我天天洗
头 ，你呢 ？” 的大型广告活动时 ，竟连自己公司的名字都没有署上 ， 宝洁让人们
天天洗头 ，那洗头水的使用量当然就高了 ， 而宝洁是洗头水最大的卖家 ， 所以 ，
最终获利的还是宝洁 。
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再如 ，索芙特产品在中国的经验也是一个很好的说明 。 １９９２ 年中国化妆品
的年销售总额不足百亿元 。 巨大的市场容量 ， 较低的进入门槛 ， 相对可观的利
润 ，使化妆品行业成为各方投资高手追逐的热门行业 。索芙特的市场选择有两个
要素 ：其一是特殊利益需求者 ，其二是有购买能力者 。这两个市场对价格都不太
敏感 ，它们更关注问题的解决 。面对清晰的定位 ，索芙特更关注的是如何使消费
者支付的价格达到利益最大化 。

针对市场的差异 ，索芙特率先开发了一种标新立异的香皂 ——— 索芙特海藻减
肥香皂 。索芙特海藻减肥香皂的诞生 ，率先实现了香皂的功能化 ，适应了消费者
安全 、方便的心理需要 。 在取得初步成功之后 ， 索芙特又推出了 “木瓜白肤香
皂” ，具有分解黑色素和去死皮的功能 。 在 “用洗脸的方式解决面子问题” 的营
销策略的推动下 ，索芙特以独特的产品在化妆品市场上高歌猛进 。 ２００３ 年 ， 索
芙特洗面奶一跃成为国产品牌销量的第一名 。索芙特的成功 ，是与其深入研究行
业 、研究竞争品牌特别是研究消费者心理需要分不开的 。可见经营者通过思维发
散 ，制造新的需要与满足策略是未来市场营销成功的重要方面 。
资料来源 ：丁家永 ． ２００７ ．洞察当代消费者心理 ， 迎接市场营销挑战 ． 全球品牌网

（www ．globrand ．com）

从宝洁和索芙特市场营销的成功 ，我们可以看出赢得市场有赖于对消费者心
理的准确把握 。忽视对消费心理的分析会导致企业出现两方面的问题 ：第一 ，不
能很好地把握和适应市场 ，生产和经营活动具有一定的盲目性 。而且消费心理是
一个非常复杂的因素 ，它通常比人口统计因素更加易变 ，因此不经过认真地调查
和分析就不能掌握消费者的需要 ，更不能很好地适应消费需要的变化 。第二 ，不
了解消费心理活动的规律就不能很好地组织企业的营销活动 。因为消费感知 、消
费动机等因素在很大程度上影响着产品的定价 、分销 、促销等营销策略 。

中国对于消费者心理的研究由来已久 ，春秋末期著名的政治家和大商人范蠡
已经从分析消费需要入手以 “计然七策” 经营商业 ； 荀子提出生产要 “养人之
欲 ，给人之求” ，然而 ，许多企业在对消费者行为进行研究和应用时还将重点放
在一些影响消费决策的宏观环境因素和一些人口统计的因素上 ，如个人收入 、文
化层次等 。国外非常重视对消费者心理和行为的研究 ，在产品的设计 、研制和开
发过程中 ，为了解消费者对于该产品的看法 、 购买商品的过程和消费心理的体
会 ，不惜投入大量的人力和物力 ，而且投入这类研究的费用占产品开发费用的比
例很高 ，一般占产品推广费用的 ５ ％ ～ １５ ％ 。由此可见 ，心理比行为更加重要 。
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1畅3 　消费者行为发展趋势

消费行为是人类社会行为的一个组成部分 ，会随着社会各种条件的发展而不
断地变化发展 。成功的企业能够根据消费者需要的变化和环境趋势的变化进行相
应的调整 。世界知名的市场研究公司 ——— AC 尼尔森公司全球总裁施密特曾说 ，
中国市场最独特的地方是 ，中国消费者正在经历的演化速度惊人 ，让人感觉瞬息
万变 。因此 ，积极研究消费者的心理变化规律 ，顺应这种变化规律和趋势 ，改进
和完善自己的产品与服务 ，不断满足甚至诱导和创造消费者的各种类型 、层次的
需求 ，将自己的产品永久地根植在消费者的心灵之中很重要 。自 ２０世纪 ９０年代
以来 ，消费者的行为表现出了一些重要发展趋势 。其中四个特别重要的趋势就是
消费者需求的个性化和多样化 、消费者更注重价值导向 、需要信息并且能够接触
到更多的信息以及希望企业快速履行承诺 。

今天 ，伴随着信息时代的到来 ，消费者在充分体验信息 、网络等高新技术带
来的物质成果的同时 ，比以往更加注重人文关怀 ，强调人性回归 ，关注人的精神
需求和个性的充分满足 。个性消费的显著特征是 ，消费者要求商品能满足其寄托
情感 、展示个性 、交流沟通等的个性需要 。消费者行为也向着多样化发展 。据日
本电通公司的调查 ，在 ２０世纪五六十年代 ， 十位消费者只有一种声音 ； 到七八
十年代 ，十位消费者有十种声音 ；而到 ９０年代 ，一位消费者就有十种声音 。

消费者的生活方式以高期望值和满足需要的愿望为特征 ，他们希望可以得到
更多的让渡价值 ，希望能用钱换取高品质 、高价值的产品或服务 ，并会不断地寻
求高附加值的产品或服务 ，他们崇尚 “回归自然” ，信奉 “简单的就是好的” 。对
接近自然界的产品易于接受 ，而对附加了太多的人工的 、科技的因素的产品心存
抵触 。这表现在产品的各个领域 。如服装要求自然的棉麻纤维 ；化妆品要求由草
本植物提炼 ，具有自然芳香 ；食物要做到健康 、绿色 ；医药要求成分简单 ，没有
副作用 ；居室要求营造大自然的气息等 。

信息是驱动消费者的原动力 ，信息之所以能吸引消费者 ，至少部分原因是因
为它使消费者在消费时能够拥有更大的控制力 ，能够拥有更多的选择 ，对预期的
购买活动也能更谨慎 、理智地作出判断 。消费者能接触到更多的信息和更多的选
择机会 ，如有线电视频道的增加使在电视节目中通过购物频道 、商业信息节目提
供的信息增多 ，同时广告栏目的扩展也使消费者得到了更多的信息 。家用电脑的
普及 、互联网络的发展使得信息的传播比以前更经济 、更迅速 。接触到更多的信
息使得消费者容易获得更符合自己需要的产品 。今天的消费者正以更低的价格寻
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找更多的选择机会 。
消费者不断地抱怨他们在一天之中没有足够的时间满足自己的所有需求 。美

国管理协会所做的一项研究表明 ，几乎半数的中层管理者在抱怨他们有太多的工
作要做 ，而可供利用的时间却很少 。这也能解释为什么十个消费者中倒有九个正
被生活中的各种失衡所困扰 。当今社会人们快节奏 、高强度地工作 ，体力支出大
大增加 。虽然信息技术的发展 ，减轻了人们的体力消耗 ，但心理上的紧张并未消
除 。在这种心理状态下 ，消费者的需求需要快速兑现 。快速履行承诺 ，就要求企
业必须快速提供产品和服务 。另外 ，为了节约时间 ，消费者需要灵活 、方便的消
费方式 ，消费者选择产品和服务时 ，希望在通路上得到一系列的方便 ，比如通过
电话 、网络等方式来购买 。

消费者行为的发展趋势可以概括为 ：个样杂 、要求高 、信息多 、时间少 。面
对个性化和多样化的消费倾向 ，美国西北大学的舒茨教授指出 ，企业不能再将注
意力集中于全体消费者 ，而要投注于消费者之间的差异上 。 “希望越大 ， 失望越
大” ，消费者对商品期望值的增加 ， 无形中增加了购后不满意的概率 ； 信息多 ，
一方面 ，使得消费者的选择余地大 ，另一方面 ，也延长了选择的时间 ；而时间的
有限性使消费者不愿花更多的时间用于搜集信息 ，尤其是日用品等小额支出 ，因
为同搜集信息的时间成本相比 ，所获信息带来的效用价值太低 。在这种信息丰富
而信息又 “缺失” 的状况下 ，消费者更易产生感知风险 。

1畅4 　研究消费者感知风险的重要性

哈佛大学迈克尔 ·波特教授提出竞争优势的概念以后 ，其思想得到学术界和
企业界的广泛响应 ，为不断寻求新的可持续竞争优势 ，人们作出了积极的理论与
实践探索 。近 ２０年来 ，具有重大影响和主导地位的理论与实践包括价值链管理 、
质量管理 、组织与过程再造 、企业文化 、基于资源与能力的管理以及消费者满意
等 。虽然这些理论的提出和运用对今天企业竞争来说是必不可少的 ，但却很难说
它们能真正为企业竞争优势提供清晰的来源 。因为这些努力与认识如果不能遵循
市场导向 ，体现出能够持续创造优异消费者价值的力量 ，很难想象可以取得什么
成效 。所以这些有益的管理思想和方法要想在建立企业竞争优势上最终有效 ，必
须建立在一个共同的前提之上 ：能够为消费者提供超越竞争对手的优异价值 。而
这种价值更多地取决于消费者对该产品的感知价值 。正如菲利普 · 科特勒在他的
著作 枟营销管理枠 中所指出的 ： “消费者购买的基础是所感知的价值” 。产品的实
际价值虽是感知价值的基础 ，但二者并不尽一致 ，这是因为消费者对产品的判断
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和要求 ，与营销者的看法往往是有差距的 。研究消费者的感知价值 ，在消费者购
买行为研究中具有重要的地位 。

消费者行为研究是对个人或群体认知 、选择 、购买 、使用产品或服务来满足
自身需要这一过程的研究 。其中 ，消费者购买决策的作出是对企业产品认同及接
受程度最为直接的表现 ，消费者之所以决定选择某种产品 ，是因为他相信该产品
比其他竞争品能给他带来更大的效用或价值 。这种价值更多地取决于消费者对该
产品的感知价值 。消费者感知价值的核心是感知利得与感知风险之间的权衡 ，提
升消费者的感知价值可以通过增加感知利得或减少感知风险来实现 ，这一认识得
到了众多学者的证实 （Chaudhuri 　 ２０００ ；Mitchell 　 １９９５ ； Parasuraman 　 １９９７ ；
Ravald ， Gronroos 　 １９９６ ；Wood 　 １９９６） 。相关研究结果显示 ， 消费者购买时倾
向于规避风险而不是最大化其利得 ，感知风险在消费者行为的解释上更强而有力
（Mitchell 　 １９９９） 。也就是说研究感知风险比研究感知利得对准确把握和理解消
费者的购买行为更重要 。消费者改变 、推迟或取消购买决策在很大程度上是受到
感知风险的影响 （科特勒 　 １９９５） 。

西方对消费者感知风险行为的研究开始于 １９６０ 年 ， 四十多年来 ， 无论是理
论上还是方法上都有了新的进展 。国内对感知风险的研究目前主要是定性分析 ，
实证研究相对缺乏 。 定性分析主要是在一些著作中有所体现 （符国群 　 ２０００） ，
或者是结合国外对感知风险的研究成果对中国企业提出相应的营销策略 （王德胜
　 ２００１ ；张曙临 　 ２０００） 。对中国消费者感知风险行为进行系统研究和定量分析
的很少 。南开大学李东进副教授主要对感知风险与搜寻信息努力之间的关系作了
研究 。他的实证研究显示 ：消费者要作出合理的购买决策 ，并尽量减少购买决策
的不确定性或风险 ，就必须在购买产品之前搜寻相关信息 。消费者搜寻信息的努
力程度与消费者的产品知识之间没有关系 ，与搜寻态度 、感知风险 、自我卷入之
间有正关系 ，与时间压力之间有负关系 （李东进 　 ２０００ ， ２００１） 。 除此之外 ， 在
作者已阅的文献中 ，发现国内对消费者感知风险的定量研究还很欠缺 。

由于美国一直是消费者行为研究的中心 ，已有的研究绝大多数都是在美国本
土进行的 ，以美国消费者作为样本进行分析 。 米切尔 （Mitchell 　 １９９７） 回顾了
１２０篇关于消费者感知风险的研究论文 ，总结出只有五项研究包括了除美国之外
的国家消费者样本 。这些仅有的研究结果显示 ，不同文化背景下的消费者的感知
风险及减少风险的方法是不尽相同的 （Mitchell 　 １９９７ ；Promsuwon 　 １９９８） 。 研
究消费者减少风险的方式必须以各国为基础 （Verhage 　 １９９０） 。 因此 ， 在美国
得出的研究结论是否具有跨文化的适用性 ，是否适用于中国的消费者 ，尚需对其
进行检验 。另外 ，在对先前研究成果进行深入分析的过程中通过对国外的文献查
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阅 ，作者发现已有的研究存在以下不足 ：
（１） 基于一定的假设事先对消费者感知风险的维度进行了划分 ，而对消费者

感知风险组成维度的实证探测不够注重 。另外 ，感知风险应该是基于具体产品而
言的 ，购买不同的产品 ，消费者的感知风险表现也应该是各异的 。先前研究所提
出的六个维度是否具有通用性值得检验 。

（２） 企业营销者的主要目的是增加目标消费者对其产品的购买 ，而购买行为
的发生与购买意愿直接相关 。 在购买意愿的研究领域里 ， 出现了两种不同的观
点 ：以 Zeithaml （１９８８） 为代表的学者认为消费者在作购买决策时 ，会选择感知
价值最大的方案 ；而以 Bauer （１９６０） 为代表的学者认为消费者会选择感知风险
最小的方案 。由于感知价值和感知风险都受到相似外在因素的影响 ，那么 ，感知
价值最大和感知风险最小二者之间是否有关联呢 ？它们又是通过怎样的方式相互
作用的呢 ？以往的研究对二者的整合性探讨相当少见 。

（３） 消费者在作购买决策时 ，总是在得与失之间进行权衡 ，也就是说感知利
得和感知风险会同时出现 。感知利得和感知风险对消费者的购买行为都有影响 ，
这点已经被证明 （Mazumdar 　 １９９３ ；Mitchell 　 １９９２ ） 。但在过去的消费者行为
研究中 ，要么单独研究感知利得 ，要么只关心感知风险 ，这其中以研究感知利得
的偏多 ，也就是说 ，以往企业的营销重点是放在增加消费者利得 ，而对于如何减
少消费者感知风险方面的研究甚少 。

鉴于上述感知风险研究领域存在的不足 ，本书尝试对消费者的感知风险维度
进行由探索性和描述性研究组成的探测 ；将感知利得和感知风险同时纳入研究范
围 ，来探讨消费者减少风险的行为 ， 并参考 Peter 和 Tarpey （１９７５） 以及
Zeithaml（１９８８） 对感知价值的定义 ，即感知价值是感知风险与感知利得的权衡 ，
尝试发现感知风险及感知价值之间如何联结 ，进而影响购买意愿 。

考虑到先前对消费者感知风险研究的不足和缺陷 ，本书的目的在于通过实证
研究 ，探求中国消费者感知风险的组成维度 、感知风险与感知价值的关系 ，影响
消费者感知风险的因素以及消费者对减少感知风险方法的偏好等 。具体包括如下
两个方面的内容 ：

（１） 消费者的感知风险及减少风险行为的特点 。感知风险及减少风险行为的
特点主要指消费者感知风险的维度组成 、感知风险的个体差异性和对于减少风险
策略的偏好 。其中 ，感知风险的维度组成是指消费者感知到的风险主要体现在哪
些方面 ；感知风险的个体差异性是指具有不同特征的消费者 （人口统计变量 、购
买经验 、产品知识 、卷入程度 、风险态度不同） 所感知到的风险的差异 ；消费者
对于减少风险策略的偏好主要研究不同的消费者 （人口统计变量 、 风险态度不
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同） 所采取的减少风险方法的差异以及对于风险减少策略的共同偏好 。
（２） 感知利得 、感知风险 、减少风险 、感知价值和购买意愿之间的关系 。感

知利得与感知风险之间具有什么样的关系 ？不同的风险感知和利得感知所采用的
减少风险的策略有何差异 ？感知利得 、感知风险与减少风险对感知价值是否有影
响 ？影响如何 ？感知利得 、感知风险 、减少风险及感知价值对购买意愿是否有影
响 ？影响如何 ？感知风险和感知价值在影响购买意愿的过程中如何联结 ？

随着现代市场经济突飞猛进的发展 ，产品市场生命周期不断缩短 ，产品的特
性也越来越复杂化和多样化 ，消费者不仅可以选择国内产品 ，也可以选择国外产
品 。这一方面给消费者以更多的选择产品的机会 ，但另一方面也增加了消费者选
择产品的难度 。加之电视购物 、网上购物等新的交易方式的出现 ，为消费者提供
了更多的交易机会和方式 。虽然产品丰富 ，交易机会增多 ，但消费者的认知容量
以及搜寻信息的时间 、能力 、动机是有限的 。在上述情况下 ，对要作出购买决策
的消费者来说 ，就面临着各种购买决策的风险 。

另外 ，与西方相比 ，中国消费者行为表现出一定的差异性 ，如对未来的防范
与保守消费 、购买决策 （信息及时间跨度） 比西方人慎重得多 、 价格敏感度强 、
购买者与使用者更大分离等 。以中美购买环境的比较为例 ，在中国 ，消费者的购
买安全感低 ，表现为 ：高购买风险 （假货 、 虚假广告等） ； 消费进入障碍高 （入
会 、交费等） ；靠广告 、终端铺货等逼近消费者 。而在美国 ，消费者的放心度高 ，
表现为无因退货 、分期付款 、诚信吸引等 。

由于近二三十年来中国经济的飞速发展 ， 一方面 ， 随着人们生活水平的提
高 ，对产品质量要求的提高 、安全意识的增强 ，产品客观存在的风险不仅会被消
费者感受到 ，而且还会被放大 。搜狐网和北京数字 １００市场研究公司公布的消费
安全调查显示 ：在经历了过多的产品安全危机事件以后 ， 仅仅只有 ６ ％ 的消费者
表示 “不会改变消费习惯” ，七成消费者表示 “今后不知道该吃什么” 。更严重的
是接近六成的公众认为被曝光的公众事件仅仅是 “冰山一角” ； ６８ ％ 的消费者对
当前的消费环境没有安全感 。当感知风险超过了消费者可接受的范围时 ，很多消
费者会努力寻求方法减少风险 。

另一方面 ，中国市场上多数消费品行业都由卖方市场转变为买方市场 ，呈现
出过度竞争的态势 ，巨大的竞争压力使得众多消费品企业采用各种营销高招来吸
引顾客 ，但是由于缺乏足够的理论与实践经验的指导 ，中国营销实践者和营销研
究者对消费者的心理了解不够 ，很多企业的营销战略与策略不仅没有起到应有的
吸引消费者 、提高销售额的作用 ， 反而导致了消费者的不满 ， 起到了负面作用 。
因此 ，综上所述 ，研究消费者的感知风险具有重要的意义 。
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1畅4畅1 　理论意义

（１） 中国对消费者行为的研究起步较晚 ，该学科的发展相对滞后 。近十多年
来 ，特别是 ２０世纪 ９０年代以来 ，中国学术界对消费者行为越来越重视 。消费者
行为学在中国的研究 、 应用和传播 ， 已经有了一个良好的开端 。 随着研究的深
入 ，人们开始逐渐意识到消费者心理是研究其行为的前提和基础 。对于消费者感
知心理的研究 ，有利于更好地把握消费者行为的本质 。

（２） ２０世纪 ９０年代以来 ，消费者行为学研究重心发生了根本性转变 ， 从注
重理论系统的构建和完善 ， 到注重发挥对市场营销管理的指导作用 。 从逻辑上
看 ，消费者行为学应该是市场营销学的前导 。 因为只有充分了解消费者及其行
为 ，把握消费者的内在心理因素 ，掌握消费者的购买决策过程以及分析影响消费
者行为的外在因素 ，才能使市场营销管理建立在科学的基础上 。消费者感知心理
的研究是对市场营销管理理论的补充和深化 。

1畅4畅2 　实践意义

（１） 对消费者感知风险进行研究 ，有助于企业转换视角 。现有的研究大部分
都从企业或者销售人员的角度出发 ，研究他们应该如何通过增强营销技巧等来赢
得消费者 ，却较少从消费者的角度来分析究竟哪些因素会影响消费者对企业及企
业产品的信赖 。因而 ，从消费者的角度来分析存在的不利于增加消费者信任度的
因素 ，对企业而言 ，是其制定市场营销策略 、开展市场营销活动的基础 ，营销人
员可以更好地从消费者视角出发 ，来看企业产品自身的优势与不足 ，进而更有效
和针对性地设计和实施营销策略 ，安排适当的 “市场营销刺激” ， 使消费者产生
有利于企业市场营销的反应 。

（２） 过去大多数的营销重点都是放在增加顾客利得方面 ，而对于减少感知风
险的研究甚少 。识别消费者的感知风险和对于减少风险策略的偏好 ，把握消费者
购买决策行为的共性和特性 ，可以用于营销资源的分配 ，如对消费者减少风险策
略的研究 ，能引导资源进入消费者认为有效的策略 ，并修正消费者认为无效的方
法 ，避免不必要的资源浪费 ，以提高营销绩效 。

（３） 研究消费者感知风险可以为企业开发新产品提供思路 。了解消费者的感
知风险也是企业发掘商机 、开拓市场的一个重要切入点 。新产品能否被市场迅速
接受 ，取决于众多因素 ，其中消费者对新产品所产生的感知风险水平的高低显然
是影响新产品在市场扩散程度的一个重要因素 。作为企业 ，了解消费者在购买某
类产品时会有哪些风险以及采用哪些降低风险的办法 ，一方面有助于企业采取相
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应的营销策略以实现新产品成功地进入市场的最终目的 ，另一方面 ，企业可以通
过改进产品或者开发新产品 ，迎合消费者需求 。

（４） 对消费者而言 ，本书的研究结果对消费者消费行为的科学化 、理性化也
具有一定的指导作用 。一个成熟的消费者不仅对社会有利 ，对企业也是十分有利
的 。他能帮助消费者形成对产品 、服务的合理评价和预期 ，从而减少对企业的不
满 ；能提高消费者的满意度 ，对企业形成良好的印象 ，从而使企业赢得市场 。

【案例 1唱2】 　巧妙减少消费者感知风险 ，给企业带来收益
当许多女性带着自己的男友步入妇女用品商店选购文胸 、内裤等商品时 ，许

多男士因无合适的空间可回避而会觉得十分尴尬 ，他们或者三五成群地站到店堂
大门口内侧 ，两眼看着天花板耐心或者不耐心地等着 ，或者干脆跑到店门外 ，百
无聊赖地看着路上来来往往的车流解闷 。这种状况所造成的结果是 ，那些挑选商
品的女性往往会感到一种不安定感 ， 她们时时回过头来困难地寻找着自己的男
伴 ，看看他们是否等得不耐烦了 ，然后安慰他们 ，说是马上就好了 ，请他们不要
急 。最终 ，这些女士也就无法安心 、细致地挑选商品 ，要么草率行事 ，要么放弃
购买匆匆离去 。

考虑到这些情况 ，国外妇女用品商店的一般做法是 ： 为男士们辟出一个空
间 ，把他们像儿童一样舒舒服服地管起来 ，如在美国的妇女用品商店里 ，新设了
许多相对隔离的男士专用区 。专用区里架着一排电视 ， 专门播放橄榄球 、 棒球 、
篮球等比赛的实况或录像 ，所有随女士进店的男士 ，都可在这个专用区内免费津
津有味地观看球赛 。 过去到商店购物 ， 一般总是男士们频频催促其女友动作要
快 ，而自从有了男士专用区后 ，反过来是男士们再三叮嘱他们的女伴 ，在商店里
多花点时间仔细挑选 ，不用着急 ，因为他们的这场球赛还没有看完 。增设男士专
用区 ，虽然相对减少了妇女用品的营业面积 ，但结果是营业额反而增加了 。

再如日本东京的东急百货公司 ， 从 １９９５ 年 ９ 月起就在商厦里辟出免费的男
士休息厅 ，面积约 ５０平方米 ，由于位于大厅角落 ， 感觉隐秘 ， 休息厅里放着音
乐 ，墙边的水族箱养有色彩艳丽的热带鱼 ， 墙上挂着风景画 。 休息厅内除了沙
发 ，还有按摩椅 、血压计等可免费使用 。东急百货公司认为 ，男士休息厅虽然减
少了营业面积 ，但是营业额却增加了 。与此同时 ，在中国许多商厦也出现了男士
休息厅 ，如广州仟村百货大厦的男士休息室 。休息室里花香袭人 ，免费为顾客提
供热茶 ，书报架上陈列着十几种当天的报纸和近期的杂志可供翻阅 ， 还备有鞋
油 、鞋刷 、应急药包等 。为方便顾客 ，另提供电话 、传真 、复印服务 ，且只收成
本费 。据服务员小姐介绍 ，休息室每天仅一次性茶杯就要消耗 ２０００ 个左右 。 但
这种做法深受欢迎 ，正如广州一男士所说 ： “以前最怕陪妻子逛商场 ， 现在她逛
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商场 ，我在这里喝茶 ，翻报纸 ，可谓两全其美 。”
资料来源 ：张炳达畅２００６畅 现代营销学畅 上海 ：立信会计出版社

“巧妙减少消费者感知风险 ，给企业带来收益” 这个案例告诉我们商家在揣
摩消费者需求心理方面可谓是煞费苦心 、下了不少工夫 。以上这些商业经营之所
以成功 ，就是因为它们首先成功地减少了消费者的感知风险 ，充分考虑了顾客心
理 ，扎扎实实地把工作落到了实处 。可见 ，对于感知风险的认识 、理解 、把握是
企业赢得市场的利器 。

本书按照研究的流程分为九章 ，各章的内容安排如下 ：
第 １章是绪论 。提出了研究问题的背景 ， 简要介绍了本书的理论和实践意

义 ，概括了本书的主要内容与创新点 。
第 ２章是文献回顾 。主要回顾国内外学者对消费者购买行为的研究成果 ，通

过对消费者购买行为理论 、购买模式以及它们之间相互关系的深入分析 ，阐述了
本书的切入点 。

第 ３章是对消费者购买决策的基本原则 ，包括感知价值最大 、感知利得最大
和感知风险最小原则 ，进行了对比分析 ，从而形成了本书的主要理论基础 。

第 ４章对感知风险的相关研究进行了分析 ，基于现有文献的理论成果 ，就各
变量 （感知利得 、感知风险 、感知价值和购买意愿等） 之间的关系提出了相应的
假设 。

第 ５章是研究设计 。提出了研究模型 ， 同时对模型中相关变量作出了解释 ，
与此同时 ，也对实证调查的过程 ，包括问卷的设计及数据收集 、研究方法等进行
了介绍 。

第 ６章是统计分析与讨论 。运用统计软件对调查问卷所得的数据进行了统计
分析 ，对前文提出的假设进行了检验 ，并对分析结果作了相应的评述 。

第 ７章是研究结果讨论与总结 。根据上一章的调查分析结果进行了解释与讨
论 ，重点提出了攻破消费者购买阻力的相关营销策略 。

第 ８章是在实证研究的基础上 ，辅以不同的案例 ，来形象地说明可以用来减
少消费者感知风险的营销方式 。

第 ９章是研究展望 。对消费者心理与行为研究趋势进行了分析 ，指出本书存
在的不足之处 ，同时还指出了此领域进一步研究的方向 。
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从文献来看 ， ２０世纪 ６０年代以前 ，西方仅有少数研讨消费者行为的片断文
字 ；自从 Guest （１９６２） 在 Annual Review o f Psycholog y 上发表一篇关于消费
者研究的文章 Consumer Analysis以来 ，消费者行为在西方一直是一个非常活跃
的研究领域 ，许多学者从消费者行为模式 、理论等消费者行为的各个侧面采用不
同的方法和工具进行了大量研究 。下面所回顾的消费者购买行为理论是相对著名
且在当代较有影响的理论 。这些理论虽然是由不同学者从不同角度提出的 ，但其
之间仍然存在着某种共同的特征 。

2畅1 　消费者购买行为的新制度经济学解释

作为新微观经济学的组成部分 ，新制度经济学的一个重要假设就是市场的不
完全性 ，这种不完全性突出表现在市场信息的不对称和不完全上 。在现实的经济
环境中 ，对于个别行为者而言 ，他所掌握的与某一交易行为和交易结果有关的信
息都可分为两个部分 ：一部分是所有行为者或当事人双方都了解的信息 ，称之为
公共信息 ；另一部分则是只有某个行为者自己知道 ，其他行为者或对方当事人所
不了解的信息 ，称之为私人信息 。例如 ，产品交易行为中的买方知道自己的消费
偏好 、支付能力和意愿价格等 ，但不了解产品的质量 、性能和成本 ；而卖方则恰
好相反 。如果当事人双方各拥有自己的私人信息 ， 就形成了信息不对称 。 其中 ，
持有较多私人信息的一方具有信息优势 ，在交易中处于比较有利的地位 ，而对方
则居于信息劣势 （刘之朋 　 ２００２） 。 比如就消费者和零售商之间的关系而言 ， 商
家只能部分了解消费者的实际需要和愿望 ，而消费者往往无法完整掌握产品和商
家的信息 。信息的失衡对所有市场参与者都会带来影响 ，通常所有的参与者都会
通过自身的搜寻信息行为 ，来努力打破这种失衡状态 ，在这一过程当中 ，每一个
参与者都同时扮演信息的搜集者和提供者两个角色 。出于市场竞争和商业秘密的
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考虑 ，有的参与者会有意隐瞒或发布信息 ，对消费者而言 ，他搜寻信息行为的目
的只是在于消除心中的不安全感 。

现实中的消费者为什么会产生不安全感 ？主要是因为以下几个方面的影响 ：
（１） 信息来源及可靠性 。 消费者的产品信息大多来源于电视 、 报纸 、 网络

等 。虽然人们每天都会接触各种信息 ，但由于知觉的选择性 ，真正进入其脑海的
非常有限 ，而且在所有这些信息中 ，并非全部是准确的信息 。如果消费者在购买
产品之前就准确掌握产品的信息 ，他们将会得益很多 。与此同时 ，如果消费者不
知道哪些产品更可靠 ，较好的产品就不可能以较高的价格出售 。这就促使那些生
产质量较高 、较可靠的产品的厂商更愿意把包含有自身产品信息的信号传递给消
费者 （市场信号传递的概念是由迈克尔 · 斯宾思首先提出来的 ，他指出 ，在某些
市场 ，卖方向买方发出传递产品质量信息的信号 。通过它 ，卖方和买方可以对付
不对称信息问题） 。而这种包含产品信息的信号要强烈 ， 就必须使高质量的 、 更
能满足消费者需求的产品比低质量的产品更容易给出 ；而消费者也可以把依据这
一信号所作出的选择认为是正确的 。

（２） 搜集信息需要成本 。搜寻信息的成本包括人力 、物力 、财力的投入以及
决策者的时间 、精力等资源 。当信息搜集成本超过边际收益时 ，决策者搜集的信
息已不具备太大价值 ，也正因如此 ，消费者不会盲目购买产品 ，更不可能对所有
的产品进行比较 ，这样代价很高 。消费者一般具有两种消费心理 ：在信息相对充
分的情况下 ，消费者认为所选择的产品是最适合自己的 ；或是选择的产品可能不
是最适合的 ，但不愿意为最优选择付出成本 。在这种情况下 ，消费经验和品牌忠
诚度在消费者购买决策中起重要作用 。对任何组织和个人来讲 ，信息对称是需要
付出成本的 ，这种成本只有在不对称的损害风险大于信息收集 ＋加工 ＋决策的成
本时才成为必要 。所以当产品涉及的决策风险较低 ，收集正确决策所需成本较高
时 ，消费者将倾向于忠诚已经使用过的产品 。另外 ，在许多发达国家由于市场规范
性高 ，产品同质性强 ，消费者购买产品没有什么风险 ，也没有必要收集更多的信
息 ，从而没有品牌选择的决策必要 ，产品品牌忠诚度也相对较低 （刘之朋 　 ２００２） 。

（３） 认知能力有限 。 认知是一个过程 ， 它涉及决策者大脑的储存和处理能
力 ，需要花费时间和精力去理解吸收 。由于知识 、技术 、思维基础的影响 ，决策
者对同一事物可能产生不同的反应 ，或者因为对某些技术不了解而无法作出准确
的认知 。心理学家 、经济学家及营销专家们通过大量实验证明 ，消费者的购买行
为并非是完全认知的理性思考结果 ，他们根本不知道哪里的商品价格低 ，也不知
道产品质量究竟有何区别 ，他们只是根据自己所掌握的现有资料进行决策 ，更加
有意思的是 ，研究中还发现 ， “一旦消费者认为他们已经有足够的产品信息来作
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购买决策 ，他们会自然地忽视和他们已知信息相冲突的信息” （Lurie 　 ２００４） 。
受认知能力的限制 ，消费者不可能完全理性地分析每一商品并从中进行选择判
断 ，也不可能对每一次决策行为都进行充分考虑 ，他们的购买行为在很多时候表
现出习惯性倾向 ，经常有意识或无意识地购买熟悉的品牌 。

2畅2 　消费者购买行为的行为科学解释

在行为科学中 ，消费者的购买行为被当成是一个决策过程来加以描述和解
释 。这一决策过程的部分内容是可以被观察到的 ， 比如消费者的社会统计特征 、
消费者买或者不买的行为以及消费者购买的具体产品等 。但是消费者真正的购买
决策是在消费者复杂的 “内在思维” 过程中完成的 。心理学认为 ，人的行为是大
脑对刺激物的反应 ，在这个过程里 ，人的心理活动支配着人的行为 。消费者购买
产品是一种行为 ，这个行为产生的原因是某种刺激 ，而购买行为则是对这种刺激
的反应 。外部刺激被消费者接收后 ， 经过一定的心理过程 （购买者的黑箱） ， 产
生看得见的行为反应 ，叫做消费者购买行为决策过程 。因为消费者心理过程对企
业而言是不易捉摸的 ，故借用 “黑箱” 这个概念 。对消费者 “黑箱” 中发生的情
况进行分析和研究 ，企业才可以安排适当的 “市场营销刺激” ， 使消费者产生有
利于企业市场营销的反应 。

古典行为科学研究消费者购买决策中可观察的行为 ，包括可以观察的输入和
输出行为 。在这种所谓的 S唱R 研究中 ， “黑箱” 被一种随机过程所替代 。 所以古
典行为科学理论又被称为随机模型 。这类随机模型可以用来通过对现在的可观察
行为的分析预计未来购买行为可能发生的变化 。

新行为科学理论则试图通过对决策过程结构的分析来找到问题的答案 ，为什
么一个特定的输入会产生一定的输出 。在这里 ，所谓的 “黑箱” 被打开 ，整个决
策过程被详细地分解和描述出来 。这种结构模型实际上是通过对消费者的内在思
维过程的描写替代了所谓的 “黑箱” 。 内在思维过程是不可观察的但是可以解释
的一种状态 。所以新行为科学的模型又被称之为 S唱O唱R 模型 。 在过去的消费者
购买行为研究中 ，已经提出了许多理论和观点 ，这些理论都在不同程度上对 “黑
箱” 进行了揭示 ，其中比较著名且被广泛引用的主要有以下几种 。

2畅2畅1 　认知失调理论

认知失调理论 （cognitive dissonance） 是由美国心理学家费斯廷格 （L ． A ．
Festinger） 于 １９５７年创立的 。 它是指当个体拥有两种态度 、 思想 、 信念 （或其
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他认知） 而且彼此不和谐时所产生的一种条件反射 。在此情境中 ，个体努力减少
失调 ，也许去除某种认知 ， 也许是加强某种认知 ， 努力使信念与态度保持一致
（转引自福克塞尔 　 ２００１） 。该理论认为 ，任何一个人都会因为环境刺激而感受到
内心的不稳定 ，即认识体系中各认识因素之间产生不协调后 ， 就会使人感到不
安 ，表现为令人难受的心里紧张状态 ，原有的平衡被打破 ，人们通常会设法使不
协调变为协调 ， 以消除不安 ， 以重新达到内心的平衡 （Michael 　 １９７８ ；
Pradeep ，George 　 １９８２） 。

在三种情况下容易引发认知失调 ， 分别是 ： 在作出重要的或困难的决策之
后 ；被迫说出或做出与自身内在态度 、观念和信念不一致的事情 ；面对矛盾的处
境时 （Oshikawa 　 １９６９） 。

在消费者行为研究中 ，失调理论最著名的应用是新汽车购买者在决策后产生
的怀疑 （Engel 　 １９６３） 。消费者因为在刚买的产品中搜索到进一步的信息而产生
失调 ，尽管之前他已经考虑了几种选择 。 Engel（１９６３） 对该领域其他人的某些结
论提出了质疑 ，他认为可能仅仅源于价格因素 ，当购买者一旦将汽车买回家 ，或
是行驶了一段时间后而产生的对汽车性能日益增加的感知 ，从而产生对广告意识
的解释 。刚买了汽车的人可能非常需要再确认其决策是否正确 ，这可以通过针对
他们的广告信息来完成 。没有这样的活动 ，他们非常可能在将来选择不同的品牌
甚至卖掉他们买到的产品 。

当新产品进入市场时 ，认知失调也被用于解释消费者对新产品价格的反应 。
Doob（１９６９） 等人用五种产品 （牙刷 、 牙膏 、 铝箔 、 灯泡和饼干） 检验一种观
点 ，即消费者对初始价格定得较高的产品更可能有重复购买行为 。他们用失调理
论解释其研究结果 ：如果目标没有期望的有价值 ，个人越努力达到目标 ，就越可
能失调 。当个体增加他与目标的联结时 ，可以减少失调 ，因此消费者付出的价格
越高 ，就越可能喜欢该品牌 ，并忠诚于它 。所以在很长时期内 ，伴随相对较高的
初始价格的产品 ，其销售价格可能也越高 。

由于市场上所提供的产品是由生产者并非消费者所设计的 ，这样产品具有的
属性 ，有的对消费者而言具有吸引力 ，有的就不具有吸引力 （Kaish 　 １９６７） 。 面
对琳琅满目的产品 ，消费者在购买决策过程中就经常会出现原有的心理平衡被打
破的情况 ，比如消费者在某一商店里买了更贵的产品 ，或者是消费者为了购买某
一品牌的产品到了一家商店 ，却发现这家商店并没有这一品牌 。在前一种情况下
消费者可以通过改变自己原有的观念或者计划来取得内心的重新平衡 ，比如他可
以找出各种各样的借口来为自己的购买决策进行辩护 （今天时间不充裕 ，其他商
店路又远 ，买了算了） ， 他还可以通过调整和改变自己的行为来消除这种状态 ，
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比如他要求退货 。在后一种情况下消费者同样可以通过改变自己的观念和行动来
达到新的平衡 （那就看看其他品牌的产品 ，也许也挺不错的 ，或者马上离开这一
商店等） 。从这里也可以发现 ，消费者在求得新的平衡的过程当中或者之后 ， 事
实上还会产生新的不平衡 。但是只要这种不平衡的状态没有逾越一定的界限 ，消
费者就可以一直通过上述调整来达成自己内心的稳定 。

2畅2畅2 　感知风险理论

感知风险 （perceived risk） 的概念最初是由哈佛大学的 Raymond Bauer 于
１９６０年从心理学延伸出来的 ， 他认为消费者的任何购买行为 ， 都可能无法确知
其预期的结果是否正确 ，而某些结果可能令消费者不愉快 。所以 ，消费者购买决
策中隐含着对结果的不确定性 ，而这种不确定性 ，也就是风险最初的概念 。这里
所说的感知风险是指消费者所感受到的购买风险 ，它和实际上是否存在这样的风
险以及风险的大小是有区别的 ，而且同样的风险对不同的消费者会有完全不同的
感受结果 。一旦消费者感受到这种风险 ， 就会在消费者的内心形成一种消极的
“不安” 状态 。按照上面所说的认知平衡理论 ， 消费者在这种情况下就会促使自
己去面对风险或者减少这种风险 ，以达到内心的平衡 。

消费者在购买过程中 ，一旦感知到某种风险的存在 ，就会产生焦虑 ，进而寻
求减少该风险的方法 （ Taylor 　 １９７４） 。 感知风险可以通过增加结果的确定性
（购买名牌等） ， 或者降低损失的程度 （如退款保证） 来减少 （Chernatony 　
１９８９ ；Gemunden 　 １９８５ ；Hoover ， Green ， Saegert 　 １９７８ ；Mitchell 　 １９９６） 。当
感知风险降低到消费者可以接受的程度或者完全消失时 ，消费者决定购买 。从这
个角度而言 ，消费者购买过程也就是规避或减少风险的过程 。

假若消费者所感知风险的程度在其可接受的范围内 ，就不会有改变感知风险
的行动 。相反 ，假如感知风险的程度超过了消费者可接受的范围 ，消费者就会采
取改变感知风险的行动 （Stone ， Gronhaug 　 １９９３） 。 具体有三种不同的方式来
规避风险 ： ①通过减少购买失败的可能性或者降低失败后果的严重性来降低风
险 ； ② 他将从一种损失转移到另一种他更能容忍的损失 ； ③ 他将推迟购买 ，将风
险转化 。另外消费者也可能冒险购买 。

2畅2畅3 　卷入理论

消费者卷入理论是 ２０世纪 ６０年代消费者心理学家提出的一个重要理论 。卷
入 （involvement） 的研究始于 ２０世纪 ４０年代 ，但是直到 Krugman（１９６５） 才将
卷入的概念普及化并将其引入消费者行为的研究中 。 ２０ 世纪 ７０ 年代后期 ， 有关
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卷入的研究重心是低卷入行为的本质 ，而 ２０世纪 ８０年代早期研究重心转移到卷
入的本质 ，晚期则注重研究卷入的衡量及评估 。卷入理论对于理解和解释消费者
购买行为方面具有重要的作用 （Bloch 　 １９８１ ； Bloch 　 １９８２ ； Celsi ， Olson 　
１９８８ ；Zaichkowsky 　 １９８５） 。

在营销领域中 ，有关消费者卷入的定义众说纷纭 。如表 ２畅１所示 。

表 2畅1 　卷入的定义
研究学者 　 　 　 　 　 定义 　 　 　 　 　 　 　

Wrigh t（１９７３ ，１９７５） 购买与个人的攸关程度

Mitchell（１９８０） 被某特定刺激所激起的兴趣大小

Bat ra ，Ray（１９８３） 在某种状态下 ，心智努力的程度

Burnkran t ，Saw yer（１９８３） 个人对于信息需求所激发的状态

Pet ty ，Cacioppo ，Schumann（１９８３） 购买与个人的攸关程度

Woodside（１９８３） 某特定事件所激起的兴趣大小

Green wald ，Leavit t（１９８４） 某特定事件所激起的兴趣大小

Gardner ，Mitchell ，Russo（１９８５） 当需要对一连串信息作分析时 ，个人注意能力的分配

Zaichko w sky（１９８５） 购买与个人的攸关程度

Park ，Young（１９８６） 购买与个人的攸关程度

Leigh ，Menon（１９８７） 个人所注意到的重要性程度及处理时的深度

Andrew s（１９８８） 被外物所激发的内在状态 ，包括强度与方向

　 　 资料来源 ： Laczniak R N ， Muehlin g D D ， Grossbar t S ． １９８９ ． Manipula ting message involvement in
adver tising research ． Journal o f Adver tising ， V ol ． １８ ， Issue ２ ： ２８ ～ ３９

Antil（１９８４） 认为卷入是指在一种特定情境下 ， 刺激引发的兴趣程度 。
Zaichkowsky （１９８５） 将卷入定义为 “使用者个人基于本身固有的需求 、 价值观
和兴趣 ，对某项事物感觉的攸关程度” 。 Zaichkowsky （１９８６） 将卷入的起源归
纳成三类主要因素 ： ①个人因素 ：包含潜在的兴趣 、价值或需求等 ，促使个人朝
向目标前进的动机因素 。 ② 实体因素 ： 目标物的特性会造成兴趣差异的增加 。
③情境因素 ：能够暂时增加对目标物的关联性或兴趣的一些因素 。
虽然历来许多学者对卷入的定义看法不一致 ，但大多数的学者都认为卷入是

代表购买与个人的攸关程度 。
卷入可以分为高度卷入和低度卷入 （Swinyard 　 １９７８） 。 高度卷入是指消费

者对某一具体事物 （如产品或商店） 的积极强烈的关注和参与 ，这种关注和参与
最后落实到消费者积极的信息搜集 、加工和评价上 。低度卷入通常表现在消费者
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日常生活用品的购买当中 ，因为此时的购物风险相对较低 ，通常不会引起很大的
内心的不稳定 ，这个时候消费者的购买决策过程就会缩短 。主观上对于这些因素
的感受越深 ，表示对该产品的消费卷入程度越高 ， 称为消费者的 “高卷入” ， 该
产品则为 “高卷入产品” ；反之则称为消费者的 “低卷入” 或 “低卷入产品” 。

比如购买一部 “手机” 与购买一包 “方便面” 的决策 。前者需要消费者对产
品的性能 、质量 、价格 、款式等方面进行很高程度的关注 ，购买决策过程比较复
杂 ，属于高卷入产品 ；而消费者对后者一般不需要花费太长的时间与精力 ，去了
解产品功能与构成 、价格等一类的问题 ，决策过程相对比较简单 ，属于低卷入产
品 。卷入理论在市场研究中正获得越来越广泛的应用 。高 、低卷入的行为差异如
表 ２畅２所示 。

表 2畅2 　高 、低卷入程度的行为差异
　 　 　 　 卷入程度

行为 　 　 　 　 　 　
高卷入程度 低卷入程度

产品采用过程 知晓 → 了解 → 兴趣 → 评估 → 试用 → 采用 知晓 → 试用 → 评估 → 采用

学习方式 认知 → 态度 → 行为 认知 → 行为 → 态度

消费者的卷入是购买决策中的心理活动 ， 影响消费者对于产品信息的搜集 、
对于产品性能的认识 ，并且最终影响消费者对于该产品的态度 。因此研究消费者
的卷入现象 ，可以从侧面反映消费者对于产品的认知以及态度 。这一原理也可以
反过来解释 ，即从消费者的态度以及认知程度 ，可以反映出消费者对产品的卷入
状态 。

此外还可以进一步从消费者的个性 、产品特征以及购物情景等角度来对消费
者的卷入程度进行区分和分析 。 消费者的卷入程度首先和消费者的个性特征有
关 ，所以在有关的文献中也把这一类卷入称为个性卷入 。当某一事物与消费者的
价值趋向紧密联系在一起的时候 ，消费者就会表现得高度卷入 。从产品特征的角
度来讲 ，消费者的卷入程度一方面取决于产品的类别 、 产品对个人的重要程度 、
消费者对某一确定品牌或者商家的依赖程度 ，另一方面取决于消费者可能感受到
的购买风险 。产品对消费者的意义重大 ，产品购买的风险又较大 ，消费者就会表
现得高度卷入 ，在很多情况下就会放弃原有的价格取向 ， 转而购买更贵的产品 。
消费者的卷入程度还和购物时的具体情景有关 。消费者临时有了购买意愿 ，就会
立刻产生对购买对象的关注 ，如果存在时间上的压力 ，消费者也会调整自己的卷
入程度 。
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2畅2畅4 　消费者的求变理论

消费者的购买行为在一定的时间内通常会保持稳定 ，具体表现为消费者重复
地在同一个或几个商店里购买产品 。这种购买行为的重复源自于消费者所感觉到
的微小的购物风险 ，从而倾向于作出习惯性的购买决策 。 但是在日常生活当中 ，
也可以经常观察到另外一种情况 ，在一段时间之后原来的品牌或商店在消费者的
感觉当中不再有吸引力 ，相反 ，消费者产生了一种无聊或没兴趣的感觉 ，这时候
消费者就会有一种变变花样 、 换换口味的需求 。 这就是消费者的求变理论
（variety唱seeking behavior） 。

消费者的购买行为发生改变的理论基础可以从所谓的 “最优刺激水平” 理论
当中找到解释 。这一理论假定 ，消费者对环境因素及内部原因刺激所产生的反应
可以通过一个倒置的 U 来描述 ， 处于中间状态的刺激水平会被感知为最令人满
意的刺激水平 ，不足的和过度的刺激水平都会导致消费者的不满 。当消费者感觉
厌倦无聊的时候 ，他就会通过改变自己习惯的购买行为 ，来提高自己所能感知的
刺激水平 。

求变分为主动求变和由外部刺激引起的被动求变 （Van 　 １９９６） 。 求变理论
的研究首先着眼于识别哪些人属于求变者 ，在这里 ，消费者的所有社会统计特征
都被当成变量包括到研究当中 ，研究结果表明 ，年龄 、性别 、教育程度 、收入水
平等会对消费者的求变行为产生影响 ，这种影响的力度和方向在不同的研究中则
有不同的表现 。研究的第二个重点在于识别哪些产品类别会在消费者当中产生求
变欲望 。总的来说 ，产品的挑选范围越大 ，产品之间的区别越小 ，对产品的忠诚
度越低 ，购买风险越小 ，产品关注程度越低 ，那么消费者的求变欲望就越强 ，消
费者就越会改变原有的购买行为 。研究的第三个重点在于 ，针对消费者的求变行
为 ，制造商特别是零售商可以采取哪些营销措施来吸引他们的注意力 ，并培养他
们对品牌和商家的忠诚度 。

2畅3 　消费者购买行为模式

模式是指某种事物的标准形式 。消费者购买行为模式是指用于表述消费者购
买行为过程中的全部或局部变量之间因果关系的理论描述 。

西方早期的消费者行为研究者都致力于有关消费者行为的综合性理论模式的

研究 ，其隐含的假设就是消费者行为能够用一个综合性的理论模式加以描述和解
释 。购买行为模式是对消费过程的描述 。 国外研究消费者行为的专家学者很多 ，


