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前言

　　营销心理学是把心理学应用于市场营销而形成的一门综合性的应用学科，主要研究市场营销活动
中营销对象（消费者）的心理现象和行为规律、营销主体（营销人员）的心理现象以及营销企业的营
销策略与消费者心理之间的双向关系。
随着市场经济的快速发展和多元文化的影响加剧，我国消费者的心理与行为出现了前所未有的变化，
市场竞争日益加剧。
如何跟上社会发展节奏、抓住市场机会就成为现代营销企业和营销人员必修的课程。
　　本书基于市场营销与管理工作过程的需要，根据高职高专市场营销与管理类专业培养目标与教学
特点的要求，紧紧围绕消费者和营销人员心理的发展变化影响因素，通过大量的企业和市场调研，汲
取多个行业企业专家的市场营销和管理经验，力求跟上社会发展的步伐，为培养市场营销行业企业需
要的“高技能应用型人才”做出贡献。
　　全书内容共分为五个部分：第一部分为导入部分，介绍心理学和营销心理学的基本概念和理论；
第二部分介绍消费者的心理现象，包括消费者的认知过程，消费者的情感和意志，消费者的动机，消
费者的个性心理，以及不同人口学特征消费者的消费心理；第三部分，讲述社会环境与消费心理的关
系，包括经济、文化与消费心理，社会群体的消费心理；第四部分，介绍市场环境与消费心理的关系
，讲述了产品、价格、消费环境和广告与消费心理之间的关系；第五部分，讲述了营销人员的管理心
理，包括营销人员的心理素质和营销群体心理。
　　本书在编写过程中，力求做到以下几点：一是注重理论知识传授和营销技能培养相结合，呈现“
够用”的理论知识，突出其在工作实践中的应用价值；二是在引用大量经典案例的同时采用新的营销
案例，突出时代特色，紧盯市场营销的发展前沿；三是注重结构和体系的创新，每节的“案例导入”
帮助学生和读者“热身”，每节的“延伸阅读”供学生进一步掌握更多的前沿知识，每章的“实训练
习”供各高职高专院校在实践教学时参考使用。
　　本书由王永担任主编。
具体编写分工如下：王永编写导言、第1章、第2章、第10章第3节，陈慧编写第3章、第4章，李茂龙编
写第5章、第12章，余兴华编写第6章、第7章，李涛编写第8章、第9章、第10章第1、2节，刘长伟编写
第11章。
全书由王永统稿。
　　本书编写过程中，得到了很多企业专家的支持、指导和帮助，在此，特别感谢杨涵清、王善灵、
俞建鑫、王佳、邱孝念、丁平、盖国锋等市场营销和管理界的企业专家；感谢秦莹为本书的校对付出
的辛勤劳动；感谢化学工业出版社为本书出版发行提供的帮助。
在本书编写过程中参考了一些资料，在此，向各位作者和出版机构表示衷心的感谢。
　　由于编者水平有限，书中疏漏和不足之处在所难免，敬请广大读者批评指正。
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内容概要

本书从消费者的心理现象入手，分析了影响消费者消费心理和购买行为的个体因素、社会环境因素和
市场因素，论述了在营销过程中，如何针对消费者的心理特点采取相应的营销策略，并对营销人员的
心理素质提出了建议。
本书在编写的过程中，针对高职高专学生的特点，紧紧围绕市场营销工作过程和消费者心理，通过大
量的企业和市场调研，吸收多个行业企业专家的市场营销和管理经验，力求跟上社会发展的步伐，为
培养市场营销行业企业需要的“高技能应用型人才”做出贡献。
全书融理论性、实用性、实践性为一体，注重理论知识传授和营销技能培养相结合，在引用大量经典
案例的同时采用新的营销案例，突出时代特色，紧盯市场营销的发展前沿，注重结构和体系的创新。
每节的“案例导入”帮助学生和读者“热身”；每节的“延伸阅读”供学生进一步掌握更多的前沿知
识；每章的“实训练习”供各高职院校在实践教学时参考使用。
本书可作为高职高专院校经济类及营销类专业的教材，也可作为企业营销人员的培训参考用书。
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章节摘录

　　心理现象和每一个人息息相关，人在清醒状态下每时每刻也离不开它。
人们无论从事什么活动，都伴随有各种心理现象。
正是在心理活动的调节下，人们的各种活动才能得以正常地进行，并达到预期的目的。
人是一个社会实体，在复杂的社会生活中，人的行为受社会环境、社会行为准则、道德舆论的制约。
人本身具有积极主动性，在社会实践中，不仅认识自然、社会，而且还在改造自然、改造社会中进行
创造性的活动。
人与人在彼此交往的过程中丰富并发展了复杂的心理活动。
现代社会生活中，心理学是应用范围极为广泛的一门科学，但它却是一门“年轻”的科学。
虽然，两千多年前苏格拉底、柏拉图、亚里士多德等哲学家将人类的本性、本能、心灵、感觉、意识
等问题，已经作为哲学上的主要观念去讨论。
但是，他们都只凭主观的设想而没有建立客观的研究方法和系统的理论。
那一时期的心理学仍属于哲学的范畴。
自19世纪以来，随着自然科学得到迅速发展，特别是生物学、生理学等学科的发展积累了大量关于人
体的知识，人类自我认识的渴望也更加强烈，很多学者开始寻找研究心理的新方法。
德国生物学家、哲学家冯特于1879年在莱比锡大学建立了世界上第一个心理学实验室。
在他的主持下，实验室对感觉、知觉、情感和联想等进行了系统的研究。
心理学界公认，1879年是科学心理学的开始，冯特被誉为心理学之父。
冯特的心理学研究取向是探究物性的结构成分，因此，心理学界一般将冯特开创的心理学称为结构主
义（或构造主义）。
但其后的很多学者对结构主义心理学持有不同的主张，并逐渐发展进而形成不同的学派。
影响比较大的学派有功能主义、行为学派、完形学派、精神分析理论、人本主义、认知学派和神经心
理学等。
功能主义主张，心理学的目的应该是研究个体适应环境时的心理或意识的功能；对个体适应生活环境
时心理功能的了解远比心理结构更为重要。
行为学派主张，心理学是一门自然科学，应以客观的方法处理客观的资料；行为的基础是个体的反应
；个体行为不是与生俱来的，不是由遗传决定的，而是受环境因素的影响被动学习的。
完形心理学主要是研究知觉与意识，探究自觉意识的心理组织历程；强调知觉是有组织的，各部分之
和不等于整体，而是整体大于部分之和。
精神分析理论用潜意识、欲力、生之本能、死之本能等观念，解释人类行为的内在动力；以口唇期、
肛门期、性器期、潜伏期、两性期以及认同、。
恋母情结等观念，解释个体心理发展的历程；用本我、自我、超我三者来解释个体的人格的结构。
人本主义心理学主张，研究人类异于动物的一些复杂经验；对人性持乐观看法，强调人的潜能；主张
改善环境以利于人性的充分发展，以期达到自我实现的境界。
认知心理学则研究人的高级心理过程，如注意、知觉、表象、记忆、思维和语言等的内部机制和过程
。
它将人看作是一个信息加工的系统，认为认知就是信息加工。
神经心理学研究大脑神经生理功能与个体行为及心理历程的关系，旨在了解大脑的整体及其不同部位
在个体表现某种行为或从事某种心理活动时，究竟发生了怎样的变化。
1.2 心理学研究的内容人的心理活动是人体大脑的生理机能，是对客观现实的主观反应。
心理活动又称为心理现象。
作为科学的心理学，它不是零散的经验和简单地解释人的心理想象，它是一门通过长期的理论探索、
资料积累和严格的科学实验，将研究成果加以定量分析以及系统化的科学。
一般来说，心理现象可以分为心理过程、个性心理和心理状态三个部分。
，心理过程是指人的心理形成及其活动的过程，它包括认识过程、情感过程和意志过程。
认识过程是人们认识事物现象的心理活动过程，它包括感觉、知觉、记忆、想象和思维。
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