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中外文化与文论 （
３ ５

）

三个读者和三个消费者 ： 隐含读者视域下的

消费者形象建构

刘 楠

摘 要 ： 任何文本 的 意义 都 是在接 受者心 中 形 成 的 ， 他是一 切

过程 的 完成 者 。 品 牌 作 为 一个 意 动 性 文本 ， 接 受者 更是 至关 重 要 。

一个完整 的 文本过程 ， 涉及作者 、 读者和 文本三 个要 素 ， 因 此 ，

一

个文本的 读者 也就包含 了 三个 ： 作者层 面 的 读者 （构 想读 者 ） ， 读者

层 面 的读者 （实 际读者 ） 和文本层 面 的读者 （ 隐含读者 品 牌 的接

受者也是如此 ， 构 想 消 费 者是 品牌作 者层 面 的 目 标读者 ， 实 际形成

的消 费者是读 者层 面 的 实 际读者 ， 而从 品 牌文本 中 归 纳 出 来 的 推论

消 费者就是 品 牌 的 推论读 者 。 这 三个读者相 互 影 响 ， 实 现消 费 者 的

形象建构 。

关键词 ： 隐含读者 构想读者 消费者互动

随着社会生产力 的提高和消费狂潮的到来 ， 人们 的物质需求得

到满足 。 消费行为的动机从以往简单地通过对商品效用价值的消耗

来满足生活需要 ，
转变为对品牌符号价值的消费 ， 通过利用 品牌的

象征价值来显示 自我的价值观 ， 实现 自 我身份和形象的建构 。 商品

的价值是以它们所带来的声誉和展现的地位 、 权利的方式来衡量的 ，

它体现在消费者的时 尚 、 名望 、 奢华等身份象征上 ， 成为他们社会

地位的标识 。

？ 丹尼尔 ？ 布尔斯廷 （Ｄａｎ ｉ ｅｌ Ｂｏｏｒｓ ｔ ｉｎ） 说 ：

“

对许多人

来说 ， 品牌所起的作用是过去 的兄弟关系 、 宗教、 服务机构的作用 ；

它们帮助人们认识 自 我 ， 并借助人们 向别人传达这种对 自 我 的认

知 。

”？“

如果说在封建工业社会人们的身份认同更多地取决于世袭的

地位 ， 那么 ， 到了资本主义工业社会 ， 随着人们政治分层的逐渐弱
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化和经济分成的不断强化 ， 人们的社会身份认同就更多地取决于一个人在社

会上 占有财富的多少和相对购买力 。 人们 不是通过 自 己 的力量来实现 自我 ，

而是通过消费实现 自 己的身份认同 。

”① “

当我们评估 自我并判定
‘

我们是谁
’

的时候 ， 我们所拥有的东西起到了 关键作用 。

”？“人们从来不消 费物 的本

身
——

人们总是把物用来当做能够突出你的符号 ， 或让你加入视为理想的团

体 ， 或参考一个地位更髙的团体来摆脱你本团体 。

”③

学术界和实业界都对这一现象予以高度重视 ， 并对此进行了大量的研究 。

但是 ， 由于对消费者形象的研究切人角度的不同 ， 现阶段使用的术语不统
一

，

且消费者形象建构现象的测量维度和建构方式上存在分歧 。 对消费者形象构

建现象进行研究的主要有两个派别 。

一是以利维 （Ｌｅｖｙ ） 等为代表的学者在

消费行为学领域对消费者 自我概念进行研究 。 利维发现消费者的消费行为可

能很少真正受到产品的功能性价值影响 ， 而更多是受消费者所察觉到的产品

自身体现的形象所制 约 ， 也就是说 ， 消费者的消费行为受到与消费者 自 我概

念相联系的产品形象的交互影响 。 消费者在感知 品牌个性和选购品牌产品时

往往受到满足社会 自我概念动机的诱导 ， 而消费者的社会自 我形象与品牌个

性间的感知
一

致性越高 ， 消费者潜在的品牌使用满意可能性也就越高 。
？ 其后

马尔霍特拉 （Ｍａ ｌｈｏｔｒａ）
？

、 瑟吉 （Ｓ
ｉ
ｒｇｙ ）

？
， 国 内学者符国群？等对消费者 自

我概念的结构维度及其在消费者行为 中 的作用进行了深人研究 。 二是以戴

维 ？ 阿克 （Ｄａｖｉｄ Ａ．Ａａｋｅｒ ） 、 凯文 ？ 莱恩 ？ 凯勒 （Ｋ ｅｖ ｉｎＬａｎｅＫｅｌ ｌｅｒ
） 为代

表的学者从消费者认知角度进行的关于品牌形象构成要素的讨论 ， 认为品牌

个性可以直接由消费者个性表现 ， 是人类个性特征投射到品牌的结果 。

？ 这些

研究对品牌个性塑造的研究和实际操作发挥了 重要作用 ， 但一个从企业战略
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角度进行研究 ，
一个单从消费者认知角度进行分析 。 笔者认为 ， 任何文本都

涉及作者 、 文本和读者三个要素 ， 品牌也不例外 。 消费者形象的建构离不开

消费者对与 自 我形象
一

致的 品牌的选择和消费 ， 但是消费者的选择是有限的 ，

都来源于企业有意识的传播活动 。 消费者在市场上的主导地位也在 向企业施

加无形的压力和影响力 ， 促使企业根据消费者 的需求构建品牌 。 即消费者形

象的建构应该是企业 、 消费者和文本相互作用的结果 。 因此 ， 仅从消费者角

度或是企业角 度进行的 消费者形象研究都有失偏颇 。 本文 引入
“

隐含读者
”

概念 ， 基于传受双方的传播过程 ， 从符号叙述学角度对消费者形象做出分析 ，

试图融合企业和消费者两个角度的研究优势 ， 揭示 出消费者形象的建构不是
一个单向度的过程 ， 而是一个多维互动的过程 ， 从而为构建合适的消费者形

象提供某种路径 。

一

、 隐含读者和消费者形象

拥有与叙述文本相沟通 的 图式的接收者 ， 被研究者们赋予 了很多名字 ，

瑞恰慈 （ ＩｖｏｒＡ ｒｍｓｔ ｒｏ ｎｇＲ ｉ ｃｈａｒｄｓ ） 称之为
“

理想读者
”

， 燕 卜逊 （Ｗｉ ｌ ｌ ｉ ａｍ

Ｅｍｐｓ
ｏｎ ） 称之为

“

合适读者
”

， 里法台尔 （Ｍｉｃｈａｅ ｌＲｉ ｆ ｆａ ｔ ｅｒｒｅ ） 称之为
“

超读

者
”

， 艾柯 （Ｕｍｂ ｅｒ ｔｏＥｃｏ） 称之为
“

模范读者
”

， 等等 。 这些术语可 以统
一称

为
“

隐含读者
”

， 以与
“

隐含作者
”

相对应 。 伊瑟 （Ｗｏ ｌ ｆｇａｎｇ Ｉｓｅｒ ） 根据文学

现象学 图式结构提出 隐含读者是
“

文本结构期待的读者
”

预期 的 阅读和解释 ，

既不是具体读者 ， 也不是抽象概念 。 隐含读者是文本呼唤 出来的 ， 因此是邀

请结构形成的
“

反应 网络
”

。

？ 接受美学区分了 三种读者 ： 现实 的读者 ， 假想

中的或意向 中的读者 ， 隐性的 、 构想的或虚构的读者 （作品 内含的 ）
。

？ 谭光

辉在 《 四个作者与四个读者 的对话 ： 论隐含作者与隐含读者 》 中 ， 提 出任何

一个文本过程都包含三个隐含读者 ： 作者层面的隐含读者 、 文本层面的隐含

读者 、 读者层面的隐含读者 。

？

从这个角度来说 ，

一个品牌文本过程也包含三个读者 ： 作者层面的隐含

读者即品牌机构 （企业 ） 在构建品牌时对期望吸引 、 期望到达的 目标消费者

① 赵毅衡 ： 《 当说者被说的时候 ： 比较叙述学导论 》 ， 北京 ：
中国人民大学出版社 ， 年 ， 第

２ ０
—

２ １页 。
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１兆 ７ 年 ， 第 ５ ｉ ）

７

页 。

③ 谭光辉 ： 《四个作者与四个读者的对话 ： 论隐含作 者与隐含读者 》 ， 《 当代文坛 》 ， ２ ０ １ ４ 年第 １
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的构想 ， 简称为构想消费者 ； 文本层面的隐含读者即读者基于作者创作的文

本归纳出的推论读者 ， 是从品牌传播文本 中归纳的消费者 ， 简称为推论消费

者 ； 实际吸引到的选择并认同该品牌的消费者 ， 即实际消费者 。

从这个理解回过头来看学界对品牌消费者形象的界定 ， 利维等人提出 的

消费者 自 我概念 ， 是指 消费者为 了对 自我形象进行建构 ， 会选择和 自 我形象

一致的品牌产品 。 他们认为
“

消费者总是购买那些被认为与 自 己的 自 我概念

相似的产品和品牌 。 符合消费者 自 我概念的品牌个性对消费者的品牌偏好和

购买意图具有积极 的影响 ， 并能够促进对产 品和 品牌的良好 口 传和态度
”？

。

这
一

研究将品牌个性和消费者个性混淆 ， 没有分清品牌个性和消费者形象的

区别 ， 品牌个性是隐含作者 。 这个定义忽视了 品牌传播过程 中所形成的文本

形象 ， 从而忽视了推论消费者 ， 而推论消费者形象才是消费者在品牌选择过

程中用来和消费者 自我形象进行匹配的对象 。 而阿克等提出 的理想顾客形象 ，

是指品牌在创建过程 中要进行消费者定位 ， 勾勒出理想顾客形象 ， 从而帮助

品牌形象变得清晰 。 这个定义强调了作者 （品牌机构 ） 在定义 目标消费群即

构想消费者这一过程中 的主动性 ，

一定程度上类似于构想消费者这
一概念 ，

揭示出 隐含作者和隐含读者的互为镜面的关系 ， 但是却忽 略了 推论消费者 、

实际消费者在品牌传播和品牌说服 中所发挥的重要作用 。 简而言之 ， 只有构

想消费者 、 推论消费者和实际消费者三者皆具备 ， 才有可能构成完整的品牌

文本过程 。

二 、 构想消费者 、 实际消费者 、 推论消费者的互动

构想消费者 、 实际消费者和推论消费者虽然是品牌文本过程的不 同层面 ，

但是它们并不是全然独立 、 互不相关的概念 ，
而是相互影响 ， 互为反映 。 在

品牌文本的创作过程 中 ， 品牌代理机构 （企业 ） 会调査 、 揣摩 目标消费者的

喜好 ， 在此基础上形成构想消费者 。 他们会站在构想消费者角度对正在创作

的文本投射出来的推论读者进行建构 （图 中① ） 。 而品牌文本形成后 ， 消费者

会将从文本中归纳出的推论消费者形象与 自 己想要构建的形象进行对 比 ， 从

而做出选择 ， 选择认同 的消费者就构成了 这个品牌的实际消费者 （ 图 中② ） 。

实际消费者不是单独 的个体 ， 而是一个数量庞大的群体 。 他们在 日 常生活 中

的所形成的形象会成为下一次的 品牌文本的组成部分 ， 被纳人推论消费者的

？Ｍｅ ｈｔａＡ． ，
ｗ

Ｕ ｓ ｉｎ
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归纳范围 ，
从而影响推论消 费者的形象

；
另一方面 ， 实际消费者会为 了 自 己

的身份认同 ， 对品牌代理施加压力 ， 从而影响对构想读者的调整 （图 中③ ）
。

如图 ：

一

构想读者 卜

①

推论
￥
者

｜

③

②③
Ｔ 丨

实际读者

（
一

） 构想 消 费者 影 响推论消 费者 的建构

关于隐含读者对文本写作的影响早有研究 。 李曙豪在 《论编辑活 动 中
“

隐含的读者
”

》 中站在编辑的角度 ， 认为在编辑过程 中 ， 编辑往往身兼两职 ：

一

会儿是作者 ，

一

会儿又读者 。 在
一

个具体的问题上 ， 既要想象 自 己是作者 ，

又要想象 自 己 是读者 ， 为的是能让读者更好地理解文本的意思 。

？ 曹禧修在

《小说修辞学框架 中的隐含作者与隐含读者 》 中认为 隐含作者的任何创作行为

都有它假想的读者群
， 它的文本创作正是 以它设定的读者群为对象 ， 并考虑

了其对象的群体特征及其阅读消费特点而进行设计与操作的 。

？ 品牌作为一个

意动性文本 ， 目的在于说服消费者接受品牌文本所传达的观念 ， 为了 高效地

达到 目 的 ， 对消费者 （文本读者 ） 的行为模式更加注重 ， 因此在创作过程 中

会投人大量的时间和精力进行消费者分析 。 完全了解顾客——对他们 的 日 常

生活和
一

生中发生的变化要有全方位的观察 ， 只有彻底 了解顾客才可确保以

适当的方法把合适的产品卖给合适的顾客 。

？

构想消费者是品牌代理在品牌文本创作前和创作时 ，
根据 目标消费者的

行为特点和思维方式所假定的一个人格 。 品牌代理在创作品牌文本的过程中 ，

会有意地将 自 己置于此角色 ， 对品牌文本的符号组成要素 ， 包括品牌代言人 、

包装 、 品牌标语和广告风格等各个方面进行思考 ， 据此创作出
一个易 于传播

和容易被接受的 品牌文本 ， 从而影响到推论消 费者的形象 。 例如服装品牌美

特斯邦威的 品牌中心总监周龙在接受采访的时候谈道 ， 因 为美特斯邦威的 目

① 李曙豪 ： 《论编辑活动中
“

隐含的读者
”

》 ， 《编辑之友 》 ，
２００２ 年第 ６ 期 。

② 曹禧修 ： 《小说修辞学框架中的隐含作者与隐含读者 ＞） ，
《当代文坛 》 ，

２ ００３ 年第 ５ 期 。

③ 菲利普 ？ 科特勒 ， 凯文 ■ 莱恩 ？ 凯勒 ： 《 营销管理 》 ， 王永贵 、 于洪彦 、 何佳讯 、 陈荣译 ，
上

海 ： 格致出版社 ， ２ ００９ 年 ， 第 １ ７ ６ 页 。
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标消费者是 ９０ 后 ， 其特点是崇 尚个性和 自 我价值 ，
不惧权威 ， 勇于表达 自

己 ， 喜欢娱乐等 ， 因而在广告代言人的选择和内容的制作上都考虑到这些 因

素 ， 融人了更多的互联网元素 ， 其品牌广告也选择了 《奇葩说》 中十分犀利 、

有个性的 肖骁作为代言人 。 定位于中年男士的服装品牌如柒牌男装 ， 因其 目标消

费者群体在该年龄阶段普遍渴望成熟 、 成功 、 坚毅的形象 ， 因而在选择代言人时

则选择了与其目标消费者的理想形象相符的 明星
——

李连杰 。 这些文本的呈现都

体现了构想读者在品牌代理的文本创作过程中所起到的影响 。

构想消费者的形象不仅会影响推论消费者形象的类型 ， 同时也会影响推

论消费者形象的清晰度 。 构想消费者的圈定实质上是一个品牌进行市场定位 、

市场细分的过程 。 这个过程中 ， 如果圈定的范 围过大 ， 就会造成推论消费者

形象模糊 ， 难以聚焦的情况 ， 从而导致消费者难以从文本中归纳 出推论消费

者的形象 。 例如娃哈哈本来做儿童饮料 ， 后来该企业推出 了娃哈哈 白酒 ， 造

成该品牌推论消费者形象模糊 ， 不仅没有成功推出 白酒 ， 还造成在儿童饮料

市场的损失 。 如果圈定的范 围小 ， 推论消费者的形象清晰度会提高 ， 但是也

容易造成品牌的推论消费者过少 ， 导致吸引到 的实际消费者数量偏少 ， 从而

影响品牌盈利 。 万宝路牌香烟从 １ ９２４ 年问世 ， 直至 ２０ 世纪 ５０ 年代 ， 始终默

默无闻 。 此时万宝路的定位是女士香烟 ， 广告 口 号是
“

像五月 的天气一样温

和
”

， 虽然吸引 了一部分女性烟 民 ， 但却为其未来的发展设置了障碍 ， 导致它

的消费者范围难以扩大 。 香烟这类商品必须形成坚固的消费群 ， 重复消费的

次数越多 ， 消费群给制造商带来 的销售收入就越大 。 而女性往往 因为担心香

烟对皮肤 、 身体以及社会认同的影响对香烟 的消费量并不大 ， 其女性烟民形

象也使得男性烟民望而却步 。

（二 ） 推论消 费者影响 实 际消 费 者 的形成

消费者 自我概念是个人所持有的关于 自身特征的信念 ， 以及他 ／她对于这

些特征的评价 ， 主要分为理想 自我和现实 自我 。 理想 自 我是
一

个人希望 自 身

所成为的人的概念 ， 而现实 自我则是我们对 自 己拥有的和缺乏的特性所作的

更加真实的评价 。 我们选择一些产品有 时是因为它们与现实 自我相
一

致 ， 而

另外
一些时候则是因为它们有助于我们达到理想 自我的标准 。

？ 也就是说在品

牌传播过程 中 ， 消费者会根据所接触到的 品牌文本从中归纳 出 推论消费者 ，

并将其与 自我形象或理想 自我形象进行对 比 ， 如果一致则会选择该品牌 ， 来

① 迈克尔 ？ 所罗门 ： 《消费者行为学 》
， 卢泰宏 、 杨晓燕译 ， 北京 ： 中国人民大学出版社 ，

２ ００９ 年 ， 第 １ ４ ３ 页 。
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强化 自 我形象或者将 自 己塑造成为理想 自我形象 。

１ ９ ５４ 年李奥贝纳将万宝路定位为
“

男人的世界
”

， 万宝路的广告不再以妇

女为主要形象 ， 而是用铁骨铮铮的男 子汉 ， 如马车夫 、 潜水员 、 农夫等 ， 强

调男子气概 。 但这个理想 中 的男 子汉最后还是集 中到美 国 牛仔这个形象上 ：

一

个 目光深沉 、 皮肤粗糙 ， 浑身散发着粗矿 、 豪爽气质的英雄男子汉 ， 在广

告 中袖管高高卷起 ， 露出多毛的手臂 ， 手指总是夹着
一

支冉冉冒 烟的万宝路

香烟 。 大量的广告将万宝路的消费者塑造成为硬汉形象 ，
即 品牌文本的推论

消费者是粗旷 、 充满男人气概的硬汉 。 这个推论消费者形象吸引 了大量的实

际消费者 ， 给万宝路带来巨大的财富 。 仅 １ ９ ５ ４
—

１ ９５ ５ 年 间 ， 万宝路销售量提

高了
３ 倍 ，

一跃成为全美第十大香烟 品牌 ， １ ９６８ 年其市场 占有率上升到全美

同行第二位 。 美国金融权威杂志 《富比世》 专栏作家布洛尼克 １ ９８ ７ 年与助手

们调查了１ ５４ ６ 个万宝路爱好者 。 调查表 明 ： 许多被调查者明 白无误地说他喜

欢这个牌子是 因为它的味道好 ， 烟味浓烈 ， 使他们感到身心非常愉快 。 但是

布洛尼克做了个试验 ， 他 向每个 自称热爱万宝路味道 的万宝路
“

瘾君子
”

以

半价提供万宝路香烟 ， 这些香烟虽然外表看不 出牌号 ， 但厂方可以证明这些

香烟确为真货 ， 并保证质量 同商店 出售 的万宝路香烟
一

样 ， 结果只有 ２１ ％ 的

人愿意购买 。 布洛尼克解释这种现象说 ：

“

烟民们真正需要的是
‘

万宝路
’

包

装带给他们的满足感 ， 简装 的
‘

万宝路
’

口 味质量同 正规包装的
‘

万宝路
’

一

样 ， 但不能给烟民带来这种满足感 。

”

调查中 ， 布洛尼克还 注意到这些万宝

路爱好者每天要将所抽的万宝路香烟拿出 口袋 ２０
—

２５ 次 。

一般来说 ，

一个成功的品牌的推论消费者的规模要远远小于实际 消费者

规模 。 因为
一

个品牌 的推论消费者的规模大于实际消费者 ， 则说明 品牌的推

论消费者数量小于构想 消费者 ， 没有达到 目标消费者的数量 。 而规模小于实

际消费者 ， 则说明推论消费者形象十分受欢迎 ， 是大量的群体想要成为的形

象 ， 推论消费者吸引 形象较强 。 在万宝路这个案例 中 ， 美 国的牛仔 、 农夫人

群实际数量并不大 ， 但是万宝路实 际消费者数量却非常庞大 。 苹果手机尽管

售价超高 ， 货源短缺 ， 仍然引 得粉丝排队购买 ， 购买者当 中 除了 真正的
“

果

粉
”

之外 ， 有很大一部分是
“

伪果粉
”

。 他们购买的动机事实上就是对时尚 的
“

模仿
”

。

？ 这两个品牌的推论消费者形象塑造十分成功 ， 实际消费者数量都超

过了其推论消费者数量 。

① 毛明 ： 《时尚消费哲学初探
——以

“

ｉＰｈｏｎｅ 热
”

为例 ：Ｋ 见曹顺庆 、 赵毅衡主编 ，
《 符号与传

媒》 （第 ５ 辑） ， 成都 ： 四川大学出版社 ， ２ ０ １ ２ 年 。
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（ 三 ） 实际 消 费 者 的形象反过来建构推论消 费者

实际消费者群体形成之后 ， 他们在 日 常生活中 的所形成的形象会成为下

一次的品牌文本的组成部分 ， 被纳入推论消费者的归纳范围 ， 从而影响推论

消费者的形象 。 任何
一

个文本都携带了大量的社会约定和联系 ， 这些约定和

联系往往不显现于文本之中 ，
而只是被文本

“

顺便
”

携带着……这些成分伴

随着符号文本 ，
隐藏于文本之后 、 文本之外 ， 或文本边缘 ， 却积极参与文本

意义的构成 ， 严重地影响意义解释 。

？ 品牌文本的实际消费者的行为会成为品

牌的伴随文本 ， 影响消费者的解读 。 实际消费者文本如果得到正向 解读 ， 则

会有利于推论消费形象的构建 ， 否则会十分不利 。

例如 ，
宝马定位于高端消 费群体 ， 其构想消费者和推论消 费者原本是

“

尊贵 、 年轻 、 活力
”

， 他们生活态度积极进取 、 热爱生活 。 然而 中 国暴发户

崛起 ， 大量的暴发户购买宝马来彰显 自 己 的财富 ， 而八大豪车 品牌 中 ， 宝马

负面新闻 （飆车肇事等 ） 提及率最高 占 ６９％ ， 从而外界认为宝马车主的社会

身份主要是暴发户 、 富二代 、 全职太太 、 二奶 ， 他们注重物质 、 炫富 、 讲究

排场 ， 缺乏责任感 、 阅历不够丰富 。 另外 ， 随着奔驰和宝马价格体系的调整 ，

一些车型二三十万便能买到 ， 从而降低了奔驰和宝马的尊贵感 。

？ 小米手机最

初的定位和推论消费者是技术发烧友 ， 但小米手机价格较低 ， 使用群体不断

扩大 ， 现在的推论消费者已经成为了
“

屌丝
”

。

实际消费者对推论消费者的形象具有巨大影响 ， 实际消费者会为 了 自 己

的身份认同 ， 通过对品牌的选择影响对构想消费者 、 推论消费者的调整 。 例

如 ， 奢侈品品牌的推论消费者是高端人群 ， 其消费者通过该品牌的稀有性获

得荣耀感 ， 如果实际消费者数量过大 ， 则会影响其对身份地位的感知和体验 。

因而 ， 奢侈品通常会通过定价等手段来和大部分消费者保持距离 ， 从而维护

推论消费者形象 。

本文通过引人
“

隐含读者
”

这一文本理论概念 ， 从文本实现过程提出消

费者形象的三个构成要素 ， 即 构想消费者 、 实际消费者和推论消费者 。 三个

消费者的形象是相互联系 、 相互影响的 。 构想消费者影响推论消费者的生成

和清晰度 ， 推论消费者影响实际消费者群体的形成 ， 而实际消费者又反过来

影响推论消费者和构想消费者的形象 。 要构建成功的消费者形象 ， 企业必须

把握好这三者的关系 ， 看到消费者所起到的决定性作用 。 因此 ， 品牌传播的

① 赵毅衡 ： 《符号学 ： 原理与推演 》 ， 南京 ： 南京大学出版社 ，
２ ０ １ １ 年 ， 第 １４ １ 页 。

② 胡润研究院 ： 《 ２ ０ １ ４ 中国豪华车品牌特性研究白 皮书 》 ，
２ ０１ ４ 年 。
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最终的落脚点仍在于消费者 ， 企业的任何市场宣传和营销活动终究是以满足

消费者需求为导 向的 。
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