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《营销心理学》

前言

本书是普通高等教育“十五”国家级规划教材（高职高专教育），也是高等职业教育技能型人才培养
培训工程系列教材，既可作为市场营销专业骨干课教材，又可作为其他专业营销心理学课程的教材。
现代营销在本质上是一个营销主体与营销对象——顾客的心理互动过程。营销的成效最终取决于营销
行为在顾客心理所产生的预期反应。现代营销成功的关键，在于营销的心理功效，因此，掌握并有效
运用营销心理学，成为现代营销人员的核心技能之一。基于这一思想，并充分体现高职高专教育的特
色，本书在编写中作了一系列探索与创新：在研究内容的确定上，遵循“三个中心”；在编写特色上
，进行“三个尝试”；在内容结构上，建立“三段体系”。本书不同于一般的《消费心理学》、《销
售心理学》、《顾客心理学》，而是根据高职高专教育市场营销专业培养目标与教学特点的要求，紧
紧围绕营销过程和顾客心理，经过对内容进行选择、重组编写成的。即按“三个中心”原则设计编写
内容：一是以高职高专教育营销专业培养目标为中心设计教材内容；二是以营销过程和购买行为为中
心构建营销心理学知识体系；三是以顾客心理为中心，研究顾客及顾客与营销人员互动的心理与行为
。为充分体现高职高专教育的特色，本书在编写上进行了“三个尝试”。一是打破一灌到底的单一知
识叙述型教材模式，尝试建立包括学习目标（知识点与技能点）、重点内容网络图、复习思考题、案
例分析、实践与训练等复合结构型教材模式；二是尽可能对理论知识简述、精写，压缩篇幅，尝试建
立注重实例介绍、案例分析和实践训练的能力本位模式；三是尝试建立“讲、阅、研、练”一体化模
式，以更好地适应教师少讲、精讲，学生多参与、多训练的新的高职高专教学模式。全书的内容结构
为“三段体系”，即分为三篇：第一篇研究营销对象——顾客的一般心理（包括个体心理、群体心理
和发展心理）；第二篇研究在营销过程中顾客的心理与行为（包括商品、营销场景、柜台销售、服务
、人员推销、广告与企业形象对顾客心理的影响与顾客的心理反应）；第三篇研究营销主体——营销
人员在营销中的自身心理与行为（包括营销人员的业务心理与管理心理）。本书在编写过程中，力求
做到以下几点：一是注重知识更新，增加了最新营销心理知识，如顾客发展心理、网络营销心理等；
二是在内容安排与编写体例上，尽量压缩理论知识，大篇幅增加案例与实例，力求构建一种知识要点
与实例结合的双元内容结构体系，从而增强了教材的先进性、实用性与生动性。
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《营销心理学》

内容概要

《营销心理学》是普通高等教育“十五”国家级规划教材，也是高等职业教育技能型人才培养培训工
程系列教材之一，既可作为市场营销专业骨干课教材，又可作为其他专业营销心理学课程的教材。
《营销心理学》按“三个中心”原则设计编写内容。一是以高职高专教育市场营销专业培养目标为中
心设计教材内容；二是以营销过程和购买行为为中心构建营销心理学知识体系；三是以顾客心理为中
心，研究顾客及顾客与营销人员互动的心理与行为。教材在编写上进行了“三个尝试”：一是打破一
灌到底的单一知识叙述型教材模式，尝试建立包括学习目标(知识点与技能点)、重点内容网络图、复
习思考题、案例分析、实践与训练等复合结构型教材模式；二是尽可能精写理论知识，建立注重实例
介绍、案例分析和实践训练的能力本位模式；三是尝试建立“讲、阅、研、练”一体化模式，以更好
地适应教师少讲、精讲，学生多参与、多训练的新的高职高专教学模式。《营销心理学》的内容结构
为“三段体系”：第一篇研究营销对象——顾客的一般心理；第二篇研究在营销过程中顾客的心理与
行为；第三篇研究营销主体——营销人员自身在营销中的心理与行为。
《营销心理学》可作为高等职业院校、高等专科学校、成人高校、民办高校及本科院校举办的二级职
业技术学院市场营销及其他相关专业的教学用书，也可供五年制高职、中等职业学校学生及其他相关
人员参考使用。
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《营销心理学》

书籍目录

第一篇 顾客的一般心理第一章 顾客的个体心理第一节 顾客的心理过程第二节 顾客的动机和行为第三
节 顾客的个性心理第二章 顾客群体消费心理第一节 消费习俗第二节 消费流行第三节 不同年龄、性别
顾客的消费心理第四节 不同职业、阶层顾客的消费心理第三章 顾客心理发展第一节 顾客学习原理及
应用第二节 顾客满意与顾客价值第三节 顾客心理变化趋势第二篇 营销过程心理第四章 商品与顾客心
理第一节 商品设计心理第二节 商标与包装设计心理第三节 商品价格心理第五章 营销场景与顾客心理
第一节 商场类型与选址心理第二节 招牌与建筑外观、橱窗设计心理第三节 商场内部设计心理第四节 
网络营销心理第六章 现场销售与顾客心理第一节 商场顾客心理第二节 营业员对顾客的心理影响第三
节 现场交易心理第七章 服务与顾客心理第一节 商品销售服务心理第二节 服务营销心理第八章 人员推
销与客户心理第一节 客户心理第二节 推销阶段心理第三节 谈判心理第九章 广告与顾客心理第一节 广
告心理机制与过程第二节 广告策划与设计心理第三节 广告实施心理第十章 企业形象与顾客心理第一
节 顾客印象形成机制第二节 顾客态度的形成与改变第三节 企业形象塑造心理第三篇 营销人员心理第
十一章 营销人员业务心理第一节 营销工作心理第二节 顾客关系心理第三节 营销人员心理素质第十二
章 营销人员管理心理第一节 营销个体心理第二节 营销群体心理第三节 营销组织心理参考文献
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《营销心理学》

章节摘录

顾客的思维活动虽然都是按照分析、综合、比较、抽象、概括的规律进行，但不同顾客在思维的广阔
性、深刻性、独立性、灵活性、逻辑性和敏捷性等方面，都会表现出种种差异来。例如，思维独立性
强的顾客，往往不易接受来自别人的提示或广告宣传的诱导，而喜欢自己独立决策。与此相反，有的
顾客缺乏独立思维的能力，喜欢“随大流”，根据他人的意见来作出购买决策。二、顾客的情感过程
情感过程是认识过程与意志过程的中介，是顾客心理活动的一种特殊反映形式，对购买行为心理有重
要影响。顾客的消费活动实际上是充满情感体验的活动过程。（一）情感过程的概念1.情感与情感过
程情绪或情感是人对客观事物符合或不符合自己的需要时所产生的一种态度和体验。情绪或情感是从
不同角度来揭示人的心理体验的。从营销心理学的角度分析，情绪或情感是指顾客对购物现场、营业
员、商品等客观事物的态度在感情上的反映，是一种比较持久的心境状态。情绪或情感过程是伴随着
顾客的认识过程而发生和发展的，是心理现象和心境状态的产生、发展、变化的过程。它通常具有两
极性的特点：愉快与不快、放心与担忧、朝气蓬勃与抑郁寡欢等。在商品购买上，表现为对营销服务
和商品的满意与不满意、肯定与否定。古代印度人在审疑难案件时，给每个嫌疑犯一把米，让其嚼后
吐在无花果的叶子上。原来人的情绪上的变化会引起生理上的变化。比如，在极度紧张的情况下，人
的唾液分泌量会减少，所谓“口干舌燥”。这时如果让人嚼一大把米，由于唾液不足，口内的米就不
能被充分咀嚼，因而吐出来是干的。法官常常以此作为定案的依据。2.情感对购买行为的影响虽然人
的情感是复杂多变的，但并不是不可捉摸的，人的喜、怒、哀、欲、爱、恶、惧七情，一般要通过一
定的方式表现出来，如人的神态、表情、语言和行动等。顾客良好的情感过程，对其购买行为能产生
积极的影响。因此，营销人员应根据顾客的神态、表情、语言和行动的变化等，积极主动地判断和分
析顾客的心理状态，以便更好地为顾客提供良好的服务，促使顾客的情绪向积极的方向发展。
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《营销心理学》

编辑推荐

《营销心理学》是由高等教育出版社出版的。
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《营销心理学》

精彩短评

1、感觉这是学者编著的书，知识结构对于理解有帮助，具体的内容不是很接地气。真正从事过营销
或者销售的人写的书应该不是这种理解。感觉营销很有心得的人可以从框架上得到一些启发，对于营
销初学者或者没有丰富营销经验的人帮助不大。
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《营销心理学》
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