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前言

自2004年1月本书第二版在市场上发行以来，社会需求量较大。
伴随社会发展，营销心理学的理论和方法日益深入人心。
不光传统意义上的生产经营企业开始自觉、持续地开展各种层面的学习和应用，许多政府机构、公益
组织以及个人也都开始注意营销心理学在市场经济中的价值与作用。
借此再版机会，我们考虑到社会需求和社会环境的变化，在保留原书特点的基础上，在内容及体例方
面做了更适合读者需求的修改：1.适当更新了一些案例和内容。
在全书基本结构及观点不变的前提下，增补了一些最新的数据、图表和案例，从而使其内容更符合时
代发展的实际情况，更丰富和生动；同时强化了资料性和参考价值。
2.删减、合并了某些章节。
在保持原书结构的同时，删除了个别实用性不强的章节，根据少数章节内容的接近性与其他章节进行
了合并，使全书结构更加简明清晰，重点更加突出。
3.设计了更适合课堂教学以及自我学习使用的新体例，在章节编排上更注重模块化和生动性。
4.在每章开头增加了案例，用某个精心设计的场景或事件将读者的注意力吸引到与本章有关的基本概
念上，便于读者对概念的认识和理解。
本书修订后，内容更新颖，观点更明确，案例更丰富，背景资料更清晰，学习流程更明确，实用性和
指导性更强，更方便读者学习和掌握营销心理学的理论与方法。
本书由冯丽云主持修订，全书由冯丽云、侯丽敏主编，孟繁荣、马君蕊任副主编。
除原作者外，参加第三版编著的作者还有：中国人民大学商学院博士生导师江林教授（第八、九章）
；上海华东理工大学经济管理学院副教授侯丽敏博士（第四、十章）；北京联合大学应用文理学院讲
师钟静（第十五章 ）；北京联合大学广告学院讲师马君蕊（第二、三章）。
本书在修订过程中，得到有关院校特别是北京联合大学、中国人民大学、上海华东理工大学和北京化
工大学的大力支持和帮助，在此表示诚挚谢意；并对修订过程中所参阅的相关书籍的作者表示感谢。
本书第三版的问世，得到了经济管理出版社苏全义编审的鼎力相助，在此深表谢意。
由于时间仓促，水平有限，书中难免存在疏漏甚至错误之处，敬请读者批评、指正。
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内容概要

　　《营销心理学（第3版）》适当更新了一些案例和内容。
在全书基本结构及观点不变的前提下，增补了一些最新的数据、图表和案例，从而使其内容更符合时
代发展的实际情况，更丰富和生动；同时强化了资料性和参考价值。
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介第二节 营销人员的学习、记忆与商品知识第三节 营销人员的态度、情感与商品推销第四节 营销人
员个性心理与营销行为本章精要第二章 中间商心理第一节 中间商的类型与功能第二节 中间商的购买
心理与购买行为第三节 鼓励中间商购买积极性的心理策略本章精要第三章 推销员心理第一节 推销员
的素质与心理品质第二节 推销过程心理第三节 推销员心理品质的培养本章精要第四章 营销人员的群
体心理第一节 群体成员之间的互动心理第二节 营造群体最佳心理氛围第三节 营销管理服务心理本章
精要第二篇 消费者的一般心理第五章 消费者的一般心理过程第一节 消费者心理活动的认识过程第二
节 消费者的情绪情感过程第三节 消费者的意志过程本章精要第六章 消费者的个性心理第一节 消费者
的气质第二节 消费者的性格第三节 消费者的能力第四节 消费者的兴趣本章精要第七章 消费者的需要
与动机第一节 消费者需要的产生与分类第二节 消费者需要的特征与形态第三节 消费者购买动机的作
用与类型第四节 购买动机的可诱导性及应用本章精要第八章 消费者的态度与逆反心理第一节 消费者
态度的构成与特性第二节 消费者态度的改变与测量第三节 消费者的逆反心理与行为本章精要第九章 
消费者群体的心理与行为第一节 消费者群体概述第二节 消费者群体的心理与行为特征第三节 消费者
群体规范与内部沟通本章精要第三篇 消费者的购买心理第十章 消费者购买行为与购买决策第一节 消
费者购买行为理论第二节 消费者购买行为模式第三节 消费者购买行为过程与类型第四节 消费者的购
买决策本章精要第十一章 市场定位与消费者购买心理第一节 市场细分的心理因素第二节 市场定位与
消费者购买心理第三节 市场定位的心理策略本章精要第十二章 营销新产品与消费者购买心理第一节 
新产品购买者的类型及心理分析第二节 新产品设计的心理策略第三节 新产品推广的心理策略本章精
要第十三章 商品命名、商标、包装与消费者购买心理第一节 商品命名的心理效应第二节 商标设计与
购买心理第三节 包装装潢的心理效应第四节 名牌战略的心理效果本章精要第十四章 营销价格与消费
者购买心理第一节 营销价格的心理功能第二节 消费者的价格心理与价格判断第三节 价格制定的心理
策略第四节 价格调整的心理策略本章精要第十五章 营销信息沟通与消费者购买心理第一节 营销广告
的概念与心理功能第二节 广告媒体的心理特点第三节 营销广告的沟通策略和心理效果测定本章精要
第十六章 营销场景与消费者购买心理第一节 商店店址选择与消费者购买心理第二节 商店招牌与消费
者购买心理第三节 橱窗设计与消费者购买心理第四节 商店建筑、设施与消费者购买心理第五节 商品
陈列与消费者购买心理本章精要参考文献
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章节摘录

插图：以上这些心理学概念在市场营销领域的应用，为营销心理的研究奠定了坚实的基础。
从上述分析可见，营销心理研究的产生一方面是市场经济和生产力发展的客观要求；另一方面也是心
理学、市场营销学等相关学科日益发展深化的必然产物。
由于市场经济现象和人的心理现象的复杂性，在研究市场营销活动中营销者和消费者的心理时，要借
助各种学科的研究成果。
因此，营销心理学处于许多相关学科的结合点上，它与生理学、心理学、哲学、社会学、商业经济学
、广告学、市场营销学、消费心理学、美学等学科有着密切的关系，甚至有些章节要与这些学科并行
不悖地进行研究。
然而，由于营销心理学研究对象和研究领域的特殊性，它与这些学科的互有重叠和彼此渗透的情况，
并不影响其作为一门独立的学科而存在。
（三）营销心理学的学科化和发展进人20世纪以后，有关营销心理的研究经历了不断丰富、发展和完
善的过程。
推进这一过程发展的，是市场结构和企业营销观念的变化。
20世纪20年代以前，在商品供不应求的卖方市场态势下，多数企业奉行以生产为中心的“生产观念”
，认为消费者喜欢那些可以买得到并且买得起的产品，企业只需集中精力发展生产，增加产量，降低
成本，就不愁产品卖不出去，因而完全无视产品推销。
受生产观念的束缚，这一时期关于营销心理的研究进展缓慢，处于萌芽状态。
最早从事这项研究的是美国社会学家韦伯仑。
他在1899年出版的《有闲阶级论》中提出了广义的消费概念，认为过度的消费是人们在炫耀心理支配
下激发的。
这些研究引起了心理学和社会学家的兴趣。
1901年，美国著名社会学家W.D.斯科特首次提出要运用心理学原理指导广告宣传，并于1903年出版了
《广告心理学》，系统阐述了商业广告中如何运用心理学原理来引起消费者注意与兴趣。
1908年，美国社会学家E_A_罗斯出版了《社会心理学》，着重分析了个人和群体在社会生活中的心理
与行为，开辟了群体消费心理的新研究领域。
1912年，德国心理学家闵斯特伯格出版了《心理学与经济生活》，论述了广告和橱窗对消费者心理的
影响。
这一时期各项研究均从不同侧面涉及消费者心理与行为问题，为营销心理学的产生奠定了基础。
但是，这一时期的研究仅仅局限于有关广告心理的零散实验与调查，研究的重点是如何促进企业的产
品销售，而不是如何满足消费者需求；研究成果在实践中的应用较少，尚未引起社会和企业界的普遍
重视。
20世纪20年代末至第二次世界大战期间，西方主要资本主义国家的市场态势发生了变化，处于由“卖
方市场”向“买方市场”过渡阶段。
由于产品积压，销售不畅，多数企业从重生产、轻销售的传统观念转向奉行“推销观念”，即认识到
如果企业对消费者置之不理，他们不会大量购买本企业的产品，因而企业必须进行大量的推销和促销
努力。
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编辑推荐

《营销心理学(第3版)》是由经济管理出版社出版的。
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