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内容概要

营销心理学是介于心理学和市场营销学之间的一门边缘性应用学科，是研究营销心理现象，揭示营销
现象的产生、发展及其规律的一门学科。
现代经济是以市场、顾客的需要为起点的，客观、准确地把握顾客的心理，激发顾客的消费需求，是
影响企业营销的关键因素之一。
顾客需要什么样的商品，企业如何满足顾客的需求，营销方式和手段是否为顾客所接受等所涉及的心
理问题都需要分析和研究。
营销心理学就是运用普通心理学的一般原理于营销领域，通过对营销活动的研究，掌握营销心理现象
产生、发展和变化的一般规律，更有针对性地开展营销活动。
    本书从顾客的心理活动入手，分析了影响顾客消费心理、购买行为的各种因素，论述了在营销过程
、营销环境、营销服务中，如何针对顾客的心理特点采取相应的营销心理策略，并对营销过程的营销
环节、营销服务、营销人员的心理素质提出了建议。
本书在编写的过程中，力求针对高职高专学生的特点，体现高职高专培养应用型、技能型人才和促进
学生可持续发展的要求，融理论性、实用性、实践性为一体，既有通俗易懂的理论阐述，又有具体生
动的营销案例分析。
本书是高职高专市场营销及经贸类专业学生的专业用书，同时也可作为从事营销工作的相关人员的参
考用书。
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章节摘录

插图：第一章 绪论第二节 营销心理学的发展阶段一、萌芽阶段（19世纪末至20世纪初）这一时期西方
资本主义经济进入快速发展时期，尤其是美国的经济发展最快。
随着机器大工业化生产的发展和生产社会化程度的提高，企业的生产能力迅速上升，产品数量大幅度
上升，商品生产出现了过剩，企业经营者为了更多更快地推销产品，进行了大规模的促销活动，包括
使用了广告促销。
广告促销效果如何？
顾客在接受广告之后，他们的购买动机或购买行为有多少改变？
这些问题促使经济学家和心理学家进行研究。
美国明尼苏达大学心理学家盖尔1895年首先采用问卷调查法了解顾客对于商品和广告的态度，从顾客
的态度来分析广告的影响力。
1900年盖尔的《广告心理学》出版，介绍了广告设计中引起顾客注意和兴趣的广告技巧。
被公认为工业及商业心理学之父的美国应用心理学家斯科特，于1901年在美国西北大学建立心理实验
室，开始对广告心理学进行实证研究。
1908年，他的《广告心理学》出版，书中论述了广告创作过程应如何遵从心理学的规律，有效地吸引
顾客的注意力。
同一时期，美国哈佛大学教师明斯特伯格也开展了广告心理学实证方面的研究，对广告的面积、色彩
、文字运用和广告编排技巧与广告效果之间的关系进行了实验研究。
这一时期，越来越多的心理学家和市场营销专家开始注意研究心理学在市场营销中的应用问题。
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编辑推荐

《营销心理学》是由中国科学技术大学出版社出版的。
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