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前言

随着我国社会主义市场经济的不断深入，急需创新型人才。
尤其是在营销领域，营销人员不仅需要具备扎实的技能，更需要敢于创新、善于合作和情感交流的品
质。
这就迫切需要编写适合于营销人才培养的教材，为营销专业心理研究注入新的活力。
本书的主编和参编，是一群富有活力的中青年心理学、经济学、工商管理学等专业的理论工作者和长
年工作在教学一线的骨干教师。
因而有着坚实的理论基础和丰富的实践经验。
本书是中等职业学校市场营销专业教育部推荐教材。
与同类教材比较，本书具有如下特点：第一，以现代心理学理论为基础，对营销心理进行了细致的分
析，观念新、知识新。
第二，体系合理，内容丰富，强干嫁接，删繁就简。
第三，针对性强，力求深入浅出，突出实用性。
在教材结构上，本书每章的开头都设有“学习目标”，结尾处都配有“本章小结”和“作业思考题”
等。
目的是帮助学生加深对理论知识的理解，并培养其分析问题和解决问题的能力。
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内容概要

　　《教育部职业教育与成人教育司推荐教材：营销心理学基础》是中等职业学校市场营销专业教育
部职业教育与成人教育司推荐教材。
《教育部职业教育与成人教育司推荐教材：营销心理学基础》作为市场营销专业的核心课程教材，针
对中等职业学校学生的年龄特点，通过案例引导，由浅入深地介绍营销心理学常识，将理论依据与实
例有机地融合在一起，力图为中职学生学习和掌握营销心理学的基础知识和实际技能提供指导。
《教育部职业教育与成人教育司推荐教材：营销心理学基础》主要内容包括绪论、消费者的心理过程
、影响消费者购买行为的心理因素、消费者购买决策、影响消费者购买行为的环境因素、新产品开发
心理与实务、价格心理分析、促销心理分析、创新思维的心理过程等。
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响5.5 消费流行因素对消费心理的影响5.6 购物环境因素对消费心理的影响5.7 情境因素对消费心理的影
响第6章 新产品开发心理与实务6.1 产品生命周期不同阶段的策略6.2 新产品开发策略6.3 品牌6.4 包装装
潢第7章 价格心理分析7.1 消费者的价格心理与价格判断7.2 定价方法7.3 定价策略7.4 价格调整的心理策
略第8 章促销心理分析8.1 促销及其组合策略8.2 广告8.3 营业推广8.4 公共关系8.5 人员推销第9章 创新思
维的心理过程9.1 创新与创新思维9.2 创新思维的心理过程9.3 创新思维心理在营销实战中的应用参考文
献
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章节摘录

版权页：插图：（2）感受性和感觉阈限。
对刺激强度及其变化的感觉能力叫感受性，它说明引起人的感觉不仅要有适宜刺激，还要有一定的强
度要求。
感受性的大小是用能引起感觉的刺激量的大小，即感觉阈限来衡量的。
所谓感觉阈限是指能引起感觉的持续了一定时间的刺激量。
人的每一种感觉，都有两种类型的感受性和感觉阈限：绝对感受性和绝对感觉阈限，差别感受性和差
别感觉阈限。
在生活中并不是任何强度的刺激都能引起人们的感觉，如人们感觉不到落在皮肤上的尘埃，听不见由
屋内另一端传来的手表滴答声。
如果要产生感觉，则刺激物必须达到一定的量。
那种刚刚能引起感觉的最小刺激量，叫绝对感觉阈限。
对这种能觉察出最小刺激强度的能力叫绝对感受性。
可见，绝对感觉阈限越小，即能引起感觉所需的刺激越弱，那么绝对感受性就越大。
因此，绝对感受性和绝对感觉阈限在数量上成反比关系。
人们在生活中还体会到，虽然有时引起感觉的刺激在强度上发生了变化，但人们的感觉并不一定发生
变化。
例如，拿一件重量为100克的物体，再加上1克的重量，人们察觉不出两者的重量差别，一定要增加到3
克或者更多，人们才能察觉出两者重量的差异。
这种在感觉上能觉察出两个同类刺激物之间的最小差别量叫差别感觉阈限。
对这一最小差别量的感觉能力，叫差别感受性。
（3）感觉的相互作用。
感觉的相互作用是指同一感受器接受的其他刺激以及其他感受器的机能状态对感受性发生的影响。
感觉的相互作用有两种形式：同一感觉中的相互作用和不同感觉之间的相互作用。
同一感觉中的相互作用最明显的是感觉适应、对比。
感觉的适应是由于刺激物对感受器的持续作用从而使感受性发生变化的现象。
适应既可以提高感受性，也可降低感受性。
例如，白天我们刚走进电影院什么也看不见，过几分钟就能看见了，这是暗适应，是感受性的提高。
“人芝兰之室，久而不闻其香；人鲍鱼之肆，久而不闻其臭”，就是感受性的降低。
除痛觉外，差不多所有的感觉都有适应现象。
适应是人们应付环境时心理自动调节的一种办法。
消费者在消费的过程中由于消费的适应，一方面可把消费者的精力和注意力从对新产品的极强的新鲜
感和好奇心中解脱出来；另一方面，还可能给消费者带来新鲜感的降低，从而在心理上有一种对该产
品的厌弃。
消费适应是消费者不愿接受的消费效果，这种消费效果强烈地刺激着消费者产生新的消费需求，对新
产品产生新的好奇心，从而通过新的购买行为来满足自己对商品的新鲜感。
消费商品以后的适应现象是推动消费者进行下一次消费行为的一种动力，也是商品市场不断发展的一
种推动力。
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编辑推荐

《营销心理学基础》：教育部职业教育与成人教育司推荐教材,中等职业学校市场营销专业教学用书
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