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前言

大学里的“管理心理学”课程源自何时？
可从教科书溯其源头。
哈罗德·李维特（HaroldJ.Leavitt）于1958年出版的《管理心理学》（Managerial Psycholoty）被认为是
第一本教科书，他持续出版了一系列相关书籍，直至2007年过世。
刘君业先生于1976年翻译李维特的《管理心理学》，这或许是第一部中译本教科书。
在那个大型工业组织盛行的时代里，心理学被用于人员甄选、教育培训、组织发展等活动。
随着商业活动的兴盛，企业亟欲进入消费者的内心世界，进而影响其决策过程；心理学在广告、营销
、消费者行为等课程中发挥极大的作用。
在过去的20年里，心理学与经济学形成“感性与理性”的合流，心理学成为财务金融与投资学领域中
了解人们决策与判断行为的最佳工具。
由此观之，心理学几乎影响了工商管理学院的每个院系。
自本书第一版5年前问世以来，工商管理学术与外部环境都起了极大的变化：管理的知识内涵大幅增
加人性、心理、情绪、文化等与人有关，尤其是非理性与情绪面的探讨。
经济情势诡谲多变，各项指标起伏剧烈。
在滔天巨浪里，驾一叶之扁舟的经理人亟须判断与决策能力。
网络环境与内容快速升级，继麻省理工学院“开放大学”后，美国各主要大学竞相上传课程，全球各
地的学生都可在家里听课。
工商管理学院应提供何种心理与行为科学知识？
早期的《管理心理学》教科书大多只是深化既有的课程内涵，依循组织行为教科书的架构，从个人心
理历程到两人互动、小团体沟通，最后讨论组织结构与发展。
近20年来，与个人心理历程相关的研究，尤其是认知、判断与决策心理学，有了突破性进展。
无论上GoogIe还是博硕士论文网站，键入行为经济学、行为会计学、行为财务学、行为投资学、前景
理论等关键词，所出现的论文数量都极为惊人，且年年增加，这象征学术典范的移转，反映了在知识
经济时代，经理人决策角色的分量曰益加重。
这是最近的一则新闻：各国的会计准则将从规则导向（rule-based）的美国会计准则（FASB）改为原则
导向（principle based）的FRSo经理人需要依照大原则自行判断，作出决策，并为决策负责，这将带动
会计教育内涵与方向的调整，需要重点培养学生汇总信息作决策的能力。
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内容概要

在商业领域，心理学被用于人员甄选、教育培训、组织发展等活动。
随着商业活动的兴盛，企业亟欲进入消费者的内心世界，进而影响其决策过程；心理学在广告、营销
、消费者行为等领域发挥极大的作用。
在过去的20年里，心理学与经济学形成“感性与理性”的合流，心理学成为财务金融与投资学领域中
了解人们决策与判断行为的最佳工具。
本书深入浅出地介绍了心理学在工商管理领域的各种应用，有力地帮助商务人士提升情商，使其职场
表现愈发卓越。
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章节摘录

插图：指的是在系列学习的情境下，某个与众不同的刺激更容易使学习者记住。
刺激之与众不同，例如使刺激强度加大、颜色突出、声音特别、主题不同，都可达到孤立效应。
在众多新生里，姓氏罕见、特别高或特别矮、来自和别人不一样的学校或地区，拥有这些特征的新生
较容易被记住。
一排黄色色系的商店招牌中出现的蓝色广告也容易引入注目。
语义上之与众不同也有同样的孤立效应，而容易引起注意，当大家都注意不要吃太咸，一则“摄取足
够盐分”的广告也具有冯·雷斯托夫效应，其副标题是“经‘卫生署’核备为特殊营养食品的健康低
钠盐，以氯化钾取代部分氯化钠，使人体所需的钾钠平衡”。
这一巧妙的转换，使原本是健康杀手的“盐”变成了营养食品；而且，由于特别出众的广告手法，消
费者在面临选择盐类产品时，它立刻浮现在脑海中。
相形之下，含钠过高不利健康的信息浮现于脑海的机会就相对减少了。
未完成的事件您可曾有过这样的经验：联考时某道试题没做完，多年后依然记忆深刻；一段没有结果
的恋情，与他人结婚多年后，却仍久久不能忘怀。
俄国完形心理学家蔡格尼克（Zeigarnik）发现，对于没有完成却被中断的事件，人们的印象反而特别
深刻，后人把这个现象称为蔡格尼克效应。
蔡格尼克效应也常用于营销广告中，例如，呈现部分广告后先中断，通过这种方式吊观众胃口，再将
广告后半段播出，如此将会使信息接收者印象深刻。
二十多年前，台湾的基督教宣教活动就曾用过类似的方法，宣教小组先在各大报纸以全版广告刊登“
我找到了！
”及几个脚印，却没有指出广告标的为何。
第二天，同样的广告再度出现，往后几天，不只在报纸上，道路旁的柱子上也贴了“我找到了！
”的广告，广告诉求到底是什么？
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