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内容概要

　　《顾客消费心理学（第2版）》在第1版的基础上作了较大的修改，删去了陈旧数据、资料、照片
，补充了更贴近时代特点的新资料与案例。
《顾客消费心理学（第2版）》对我国进入小康社会后新出现的消费观念、消费心理、消费结构、消
费行为等诸多方面，作了详细的探讨。
每章后附有练习题，可作高校相关专业的教材。
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章节摘录

版权页：插图：1.复杂的购买行为顾客购买一件价格昂贵、有风险但又非常有意义的商品（如电脑、
汽车之类）时非常专注，这类商品品牌差异较大，而许多顾客对产品的知识常常是缺乏的，因此需要
有一个学习、了解商品知识的过程。
他们常常首先了解商品的特点、性能，产生对商品的信念，然后再逐步形成态度，对产品产生偏好，
最后作出慎重的购买选择。
在这个过程中，购买者还有可能征询其他人的意见，也可能听取营销人员的建议或意见。
这时，高度介入产品的营销人员必须懂得收集高度介入顾客的信息并评估其行为。
必要时可采取措施，协助顾客学习有关商品的特点、性能等知识以及品牌与性能特征之间的关系，如
优点何在、服务项目的内容和条件，以便使顾客作出较为明智的选择。
2.减少失调的购买行为有些商品品牌差异不大，而顾客也仅仅偶尔购买，一般都持慎重态度。
顾客对产品的了解一般有较高的介入度。
这时，消费者可能会多去几家商店进行选择，很可能较快地完成购买活动，因为品牌并无大的区别。
购买者仅是把某一个价位或购买方便等作为考虑因素来完成购买行动，但购买以后，顾客很可能发现
商品有某些地方不太如意或不协调，因而产生了烦恼，也有可能听到其他人对其他品牌优点的称赞。
此时，顾客会更多地了解情况，学习更多的东西来减轻心理压力，来证明自己的购买行为还是正确的
。
对这类情况，营销人员要尽可能与顾客沟通，使他们增加信念，提高对选购的商品的满意程度。
3.寻找品牌的购买行为有的产品品牌差异较大，但顾客介入的程度并不大。
顾客在购买产品时对品牌不加注意，经常更换品牌。
例如，饼干、糖果、糕点之类的商品，顾客购买时一般不作评价，待购买使用或品尝之后才可能有评
价，下一次购买也许会重新选择一种品牌试用或品尝。
这种购买行为并非是对产品不满意，而仅仅是想换一种口味而已。
企业对于这种购买行为的顾客，应采用多品牌策略，给顾客有更大的挑选机会，也可以采取廉价、优
惠、赠券、品尝等方式来引导顾客进行品种挑选。
4.习惯性购买行为顾客购买价格低廉、品牌差异小、经常性购买的商品如食用油、盐、洗衣粉之类的
日常消费品时，他们的介入程度较低，一般随时就近购买，随用随买。
这类购买行为属于习惯性购买行为。
顾客的购买行为不必经过建立信念、态度、决策等一系列过程，也无须对品牌信念、特点进行研究、
评价，而常常是在看电视、报刊时被动地接受信息，品牌选择以熟悉为依据。
购买后一般不对其进行评价。
对这类顾客，营销人员可以采取价格优惠、营业推广等措施来开展营销活动，鼓励顾客试用，并协助
其建立起对自己产品的购买习惯。
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编辑推荐

《顾客消费心理学(第2版)》是由同济大学出版社出版的。
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