
消费心理学

模块一  消费心理认知
1.1 什么是消费心理



导入

• 提问 1 ：提到“心理”一词你会联想到什么 ?

 心理咨询 叛逆心理  心理健康    心理安慰

……



导入

• 讨论：心理怎样影响着我们的生活 ? （ XX01010102S 女大学生开学

要“苹果三件套”气哭母亲）

攀比、炫耀、从众心理……
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1.1.1 心理学认知

心理学是美妙的，它可以帮助我们观察人的行为，可以帮助我们理解身边很多有趣的现

象……

如果某天早上，你偶然听到一则新闻：
“果粉很疯狂，半夜排队抢购 iphone6”,
1、你会即时产生哪些心理活动呢？
2、消费者的购买心理是什么？



• 嗯，看来 iphone 手机就是好！

• 最新首发款，谁买谁是冤大头！

• 显摆！那么贵的手机！烧包！

• 快点降价，便宜点我也入手！

• 向女朋友表白，送个 iphone 6 会不会成功率更高些？

• 不就是个手机嘛？有必要吗？也就装装门面吧；

• 等我有钱了，我也弄个 iphone6 玩玩

• 至于吗……

求新心理
从众心理

饥渴心理

求名心理

   分析

1.1.1 心理学认知



• 人类的任何行为可以简单归纳为刺激与反应的过程。 ——心理变化

• 作为最高等生物的人类，具有最复杂的刺激与反应系统。——心理的复杂性

• 由于复杂而且动态，人类的心理学和行为学很早就成为一门正式的科学。 

• 心理学与行为学决定了市场营销的方向。

　　我不是要买电钻，而是要买那个“洞眼”；我不是
要买汽车，而是要买速度，地位，野心，权力，欲
望……；我不是要买化妆品，而是要买“美”，买自信
，买回头率，甚至买爱情。 

  理解

1.1.1 心理学认知



        心理学是一门研究心理现象及其规律的科学。又称“阐释灵魂”的学

问。

       心理现象又称为心理活动，是心理过程发生、发展、变化的过程。

　　心理是感觉、知觉、记忆、思维、情感、意志和气质、能力、性格等心理

现象的总和。
  发展过程 :
  1.1590 年，德国麻堡大学教授葛克尔首先使用“心理学”这一概念；
  2.1876 年，英国心理学家 A. 培因创办了世界上第一份心理学杂志—《心理》。
  3.1879 年，德国心理学家冯特在莱比锡建立了世界上第一个心理学实验室
                                                            ——现代心理学诞生的标志 

1.1.1 心理学认知



观察外部行
为

“ ”是名牌吗？
“4400？价格多不吉利？！
”“ ”网上是不是也有同款？
“ ”原产地是意大利吗？
“

分析影响行为因素
：价格、品牌等

制定策略，调控
影响因素，引导
行为发生

    

   

  

人的心理活动包括外显的行 
   为和内隐的心理过程 外显的行为可以观察；内隐的心

理过程则外部无法看到

1.1.1 心理学认知



观察人的
外部行为
加以分析

影响心理
的各种
因素

科学地解释
预测和调控
心理行为

1. 心理学通过观察人的外部行为加以分析

2. 研究影响心理的各种因素及其相互联系，揭示人的心理活动规律

3. 用以科学地解释预测和调控心理行为的发生和发展，最终为人类服务

研究路径：

1.1.1 心理学认知



案例导入案例导入

身份决定行为
    大宝陪着女朋友香兰去逛街，走进一家服装店。香兰一眼就看上了一件大衣。试
穿后对着镜子左看又看，真是太合适了！大宝也觉得满意，但一看标价， 3800 元，
太贵了！看着女朋友渴望的眼神和爱不释手的样子，大宝只好跟导购杀价了。
    大宝说：“这件衣服怎么这么贵啊，还有折扣吗？”
    导购：“不贵呀！这可是意大利品牌，还是今年的最新款，附近几家我们叫价最
低了！你诚心想要，我可以按白金会员价给你，打九五折。”
    “ 六折吧？如果行，马上买单。”
    导购：“什么？六折？不可能！你去问问，我们这个品牌的服装什么时候打过六
折！实不瞒您，这款衣服如果是六折的价钱，我们进都进不来。这样吧，看你真心想
买，今天破例给你个最低价，九折！”
    “ 还是太贵，最多七折，行吗？”

提供给客户
选择的余地

站在客户
的对立面

心理暗示

1.1.1 心理学认知



讨 论讨 论

提问：

• 这笔生意能否做成？为什么？

• 如果你是导购 ? 你打算如何推销？

• 为什么导购要掌握一些心理学知识？

1.1.1 心理学认知



讨 论讨 论

  “ 是的，这件衣服确实有点贵，不过我家的衣服是针对高端人群设计
的，适合有品味，气质高雅的女士。你女朋友这么漂亮，气质又好

，估计是个白领吧！而且她身材也好，这款衣服就象是给她量身订制
的！小姐，你可以随意走走，让你男朋友看看漂不漂亮？你也可以体
验一下穿着的感觉。”

       看着自我陶醉的女顾客，导购又说：“太漂亮了！我家的衣服真的
很适合你女朋友！你舍得给女朋友买这么贵的衣服，对她这么好，你
女朋友真幸福，哎，我咋就没这个福气呢？！”

理论

与顾客站在同一立场

购买身份绑架

引导顾客体验拥有的感觉

情感绑架

心理学运用：“身份”层次决定“行为”层次，
人们都会做一些自认为与自己身份相符的行为。

1.1.1 心理学认知
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1.1.2  消费心理学认知

       指在消费过程中发生的心理活动及心理现象，即消费者在购买、使用和
消耗商品及劳务过程中所表现出来的心理态势及其规律。

消费心理

• 念： 目 的 在于正确确定目 市 的需要和欲望， 且比营销观 实现组织诸 标 关键 标 场 并

手更有效、更有力地 送目 市 所期望 足的 西竞争对 传 标 场 满 东

   营销理论的基本前提 :

    1. 认为消费者是理性的——经济学的基本前提

    2. 认为市场是非垄断的——消费者有自由选择的余地

    3.“ 消费者主权论”——货币选票

    4.“通用论”——此种营销观念适合所有地区和国家



对营销观念的质疑

可口可乐就一定好喝吗？

宝马品牌形象为何会败走中国？

纯天然就一定好销吗？

好小伙就一定能获得靓女青睐？

——市场营销法则在实践中并非绝对有效

达芬奇家具缘何卖 20多万？

1.1.2  消费心理学认知



• 前景理论（卡尼曼；美国； 2002 年诺贝尔奖）

• 对传统的经济学中的“理性人”基本假设进行了反驳，其开创的经济行为学通过实证研

究，从人的自身心理特质、行为特征出发，揭示出影响消费选择行为的非理性心理因素

，得出的结论是：人们的行为不仅受利益的驱使，而且还受到多种心理因素的影响。人

的理性是有限的。

• 结论：（ 1 ）人们在做消费决策时，并不是计算一个物品的真正价值，而是用某种比较

容易评价的线索来判断（如奢侈品消费带来的荣耀、地位和声望）。（ 2 ）人们对待金

钱存在一个“心理账户”。挣来的钱和意外之财是不一样的。（如很多彩票中奖者最终

穷困潦倒）（ 3 ）认为损失的痛苦大于获得的快乐。

1.1.2  消费心理学认知

导入： XX01010204D心理账户



消费心理学的作用点

——消费者的心理与行为是可以引导和控制的

1.1.2  消费心理学认知



       

1.1.2  消费心理学认知

     消费者的心理现象及其活动规律

1

     营销活动对消费心理现象及其活动规律的影响

2

     营销环境与服务对消费心理现象及其活动规律
影响 

3

研究内容

1.1.2  消费心理学认知



       

消费心理学的研究原则

系性联

展性发客 性观

研究原则

1.1.2  消费心理学认知



       

消费心理学的研究方法

1.1.2  消费心理学认知



1.观察法
XX01010207D

2.调查法
XX01010208D

3.实验研究
XX01010203D

4.测验法

为
什
么
消
费
者
不
喜
欢
速
溶咖
啡？

观察消费者实际做什么

问卷、面谈获取资料

控制自变量变化研究因变量

标准化量表测定人格、智能等

1.1.2  消费心理学认知



     帮助企业实现以消费者为中心的营销战略

1

     有效提高营销者的工作质量和营销效果 

2

     提高企业营销水平，增强竞争能力 

3

研究意义

1.1.2  消费心理学认知
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导入

• 提问：为何人们会血拚购物？

……

动画：锚定效应 
  
XX01010210D

   我们经常会在超市看到满 499元减
50元、满 999元减 100元的广告，其
实算下来并没有便宜多少，但我们在购
物时就会受到最初看到的这“ 499元”
的影响，不知不觉间就会疯狂血拚购物
，购买价值超过 499元的商品，其实这
就是锚定效应在发挥着作用。



1.1.3  消费心理效应应用

        指消费者在消费过程中，受环境或经验的影响，在实现消费行为时的
一种心理感受状态。心理效应的形成主要受消费者的生存环境、生活方式、
价值观念、接触传媒、行为习惯等因素的影响。       

消费心理效应

近因效应首因效应

定势效应

破窗效应

晕轮效应

锚定效应

心理效应



1. 心理是脑的机能 

 所谓首因效应，就是人们通常所说的“第一印象”。是指人们

第一次与某物或某人接触时留下的印象。几乎所有的心理学家都

认为：人类对任何“第一”的人和事都具有无比的兴趣和极强的

记忆力，对“第二”却不然。首因效应具有先入为主的作用，首

次接触或交往时对对方形成的看法，不管正确与否，总是最鲜明

、最牢固的，并且持续影响着人的认识活动和行为方案。   
  　首因效应提醒企业在市场竞争中，要抢占商机，或在某一领域

先于竞争对手塑造某个形象，因为只有先于别人登场才会给消费

者留下更深、更强烈的印象。如红牛在推向市场时强调其特有的

“功能性饮料”属性；而王老吉则第一个主打其“下火”功效，

这种抢“第一”帮助企业实现了差别化营销，并有效狙击竞争对

手。

首因效应：第一印象是至关重要的。 XX01010205D

1.1.3  消费心理效应应用



1. 心理是脑的机能 

 所谓近因效应，是指某物品或某人最后给人留下的印象，近因

效应往往对人的行为具有强烈的影响，尤其是在感知熟悉的人或

物时所起的作用更大。即新近获得的信息比以往获得的信息作用

要大。

       为什么世界知名的品牌如可口可乐、肯德基会经常请一些

新诞生的世界冠军或大明星做代表人，投入大量资金频繁地打广

告了。因为市场竞争日趋激烈，新的企业信息和产品信息随时冲

击着消费者，要想使消费者不会遗忘你这个“老朋友”，就需要

经常不断地在消费者面前露露脸。即新品牌或新产品要扩大宣传

声势，力求让消费者产生良好印象；老品牌则要不断创新宣传，

唤起消费者的美好记忆。 

近因效应：要始终保持最新的记忆。 XX01010206D

1.1.3  消费心理效应应用



1. 心理是脑的机能 

 所谓晕轮效应，是指个体在社会知觉过程中，把对认知对象的

某种品质或特征不加分析的扩展到其他方面去的现象，从而造成

人的认知障碍。

       企业可以巧妙地利用这一心理学效应，宣传强调企业品牌

或产品的某一优良特性，让消费者产生美好的联想，从而在企业

推出新产品时，消费者会将这一优良印象不加思考地扩展到新产

品上，从而带动企业产品销量的提升。

晕轮效应：主观上一叶障目、不见森林的片面性

1.1.3  消费心理效应应用



1. 心理是脑的机能 

 所谓定势效应，是指人在认识特定对象时心理上的准备状态，

即知觉者在认识之前，已经将特定对象的某些特征先入为主地存

在于自己的意识中，使其在认知时不自主地处于一种有准备的心

理状态。 

       如市场调查公司在招聘入户访问员时，选择女性就比男性

好。因为在人们心目中，女性一般比较善良，力量单薄，不具有

攻击性，因而入户访问对主人的威胁较小，成功率较高；而身强

力壮的男性如果要登门访问，由于人本能的防卫心理，则很容易

被拒绝。

定势效应：主观上一叶障目、不见森林的片面性

1.1.3  消费心理效应应用



1. 心理是脑的机能 

 所谓“破窗效应”，就是说，一个房子如果窗户破了，没有人

去修补，隔不久，其它的窗户也会莫名其妙的被人打破； 一面墙

，如果出现一些涂鸦没有清洗掉，很快的，墙上就布满了乱七八

糟，不堪入目的东西。一个很干净的地方，人会不好意思丢垃圾

，但是一旦地上有垃圾出现之后，人就会毫不犹疑的拋洒，丝毫

不觉羞愧。其实这些现象都是“破窗效应”在起作用。。

晕轮效应：主观上一叶障目、不见森林的片面性

1.1.3  消费心理效应应用



 所谓“三分之一效应“，事实上源自人的心理偏差。顾客
购物的时候总要选择一番，人们找对象更要仔细鉴别，选择
的机会越多，选择余地越大，选择的难度也就越大，所以”
三分之一效应“就应运而生了。
    很多“剩男”、“剩女”就像那些选择街道 1/3处的顾客
一样，本来遇到了极好的机会，就是因为这种心理陷阱，误
认为前面的机会还有很多，陷入了“ 1/3效应”。其原因就

在于总是认为前面的“店铺”还很多，“下一个”会更好，

结果等到的一般都是“中等水平”。

　　销售人员尽可以利用这种“三分之一效应”，抓住顾客

选择上的心理误区，不要站在街口街尾迎接顾客，坐在 1/3
处“守株待兔”岂不更好？

三分之一效应：客户最可能在一条街的 1/3处成交

 所谓“三分之一效应“，事实上源自人的心理偏差。顾客
购物的时候总要选择一番，人们找对象更要仔细鉴别，选择
的机会越多，选择余地越大，选择的难度也就越大，所以”
三分之一效应“就应运而生了。
    很多“剩男”、“剩女”就像那些选择街道 1/3处的顾客
一样，本来遇到了极好的机会，就是因为这种心理陷阱，误
认为前面的机会还有很多，陷入了“ 1/3效应”。其原因就

在于总是认为前面的“店铺”还很多，“下一个”会更好，

结果等到的一般都是“中等水平”。

　　销售人员尽可以利用这种“三分之一效应”，抓住顾客

选择上的心理误区，不要站在街口街尾迎接顾客，坐在 1/3
处“守株待兔”岂不更好？

1.1.3  消费心理效应应用



谢谢大家！
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