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前言

　　2000年8月19曰至22日在上海举行的中国心理学会心理学教学工作委员会第七届学术年会上，与会
代表提出，鉴于近年来许多院校建立了应用心理学系或专业而教材却十分匮乏的实际情况，希望教学
工作委员会能协助解决该问题。
经我国心理学界同仁们的共同努力，由中国心理学会心理学教学工作委员会组织编写的第一批应用心
理学专业系列教材终于出版了。
这套教材共12本，它们是：《应用心理学导论》（黄希庭主编）；《心理学研究方法》（莫雷主编）
；《现代心理学理论流派》（马欣川主编）；《人力资源管理心理学》（朱永新主编）；《咨询心理
学》（刘华山、江光荣主编）；《公共关系心理学》（秦启文主编）；《健康心理学》（郑希付主编
）；《旅游心理学》（游旭群主编）；《消费心理学》（王莉主编）；《法律心理学》（乐国安主编
）；《运动心理学》（张力为主编）；《广告心理学》（冯江平主编）。
这套教材是为大学本科应用心理学专业的学生编写的，也可以作为相关实际工作者的参考用书。
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内容概要

　　消费心理学是一门新兴学科，是研究人们在生活消费过程中，特别是在日常购买行为中的心理活
动现象及其规律的科学。
企业和消费者都必须掌握消费心理学知识，以适应市场的需要。
本书系统地介绍了消费心理学的基本理论及社会实践。
本书共十章，内容包括：绪论，消费者的认知、需要与动机、态度、购买决策，影响消费的经济因素
、文化因素、群体因素，以及产品、价格、广告、消费环境等。
本书参考了近年来出版的有关专著、教材和科研成果，同时借鉴了海外本学科中合理有用的理论、方
法，力求做到理论联系实际、图文并茂，以期能够成为一本兼具较强理论性和应用性的书籍。

　　本书是全国应用心理学专业系列教材之一，根据应用心理学教学要求编写，力求突出实践能力的
培养，包含了大量的典型案例，每章后还配有案例分析、复习思考题、推荐阅读等内容，以便进一步
对所学知识进行消化、巩固和拓展。

　　本书同时可供财经类及管理类学生作为教学用书，也可作为企业营销人员、经贸工作人员及消费
者个人学习用书，以及专业工作者的参考用书。
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作者简介

　　黄希庭，西南师范大学教授、博士生导师，王要从事时间与人格心理学的研究.担任国务院学位委
员会心理学学科评议组召集人，中国心理学会常务理事兼心理学教学工作委员会主任，全国心理学名
词审定委员会委员；已出版著译作50余部（含合著、合译）、发表学术论文300余篇（含合作）；负责
国家精品课程普通心理学的教学。
　　毕重增，博士，副教授，主要研究领域为人格与社会心理学。
曾主持5项国家级和省部级研究课题，已合著、合编出版著作5部，发表学术论文14篇，有2项成果获重
庆市社会科学优秀成果三等奖。
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章节摘录

　　一方面也对企业促销提出了挑战。
广告、产品对消费者的吸引均存在适应现象。
电视广告的播放刚开始还能吸引消费者注意，但时间一长消费者的感受性就在感觉适应作用下下降了
。
所以，从这个角度讲，常常变换广告的内容或表现形式是持久吸引消费者的注意力的常用方法。
　　3.感觉的相互作用　　感觉的相互作用主要表现在联觉这一现象上。
联觉是指某一感觉器官对刺激物的感受性，会因为其他感觉器官受到刺激而发生改变。
如，淡蓝的墙面让人感觉清凉；刺耳的声音会让人的皮肤有走蚁的感觉。
各种感觉的感受性在一定条件下会出现此长彼消的现象。
例如，在一个完全漆黑的屋子里，我们的听觉会格外好，原因就在于视觉方面的不足影响了听觉。
我们经常在电视里看到盲人听觉非常敏锐的现象，现实生活中也有许多盲人靠按摩为生，这就是因为
他们的触觉要比一般人强。
这也可称之为感觉的补偿。
灵活的运用感觉的相互作用能够加强广告的表现力，调动消费者的各种感觉，从而更容易引起消费者
的注意也更容易被消费者记住。

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<消费心理学>>

编辑推荐

　　消费心理学是一门新兴学科，是研究人们在生活消费过程中，特别是在日常购买行为中的心理活
动现象及其规律的科学。
本书主要介绍了消费者的需要和动机，消费者的态度，消费者的购买决策，影响消费者的外部因素，
产品与消费心理，商品价格与消费心理，消费环境与消费心理等十占内容。
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