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编辑推荐

一本能够轻轻松松读懂消费者心理需求的简明读本，一本能令销售者提升效益的指南。
 

内容简介

     哈利�D.凯森编著的这本《消费心理十四讲》不
讲授具体销售技巧，因为不同的销售形式有不同的操
作技巧，故不可同日而语。《消费心理十四讲》关注
的是所有销售的共同技巧和原则。众所周知，在不同
形式的销售中，销售成功与否的影响因素具有共同性
。这些影响因素的作用对象，归根结底就是消费者的
心理活动。无论是说出一个词，还是写出或画出一个
字，在购买活动发生前，消费者的心理活动都将经历
几个阶段。书中将描述这些阶段心理活动的变化过程 ，并加以分析。

作者简介

美国哥伦比亚大学应用心理学教授，美国心理学会的创始人之一，世界职业教育的先驱
者，计量语言学的开拓者。本书即是他在应用心理学领域的主要著作之一。
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这种方法看起来似乎很容易操作，运用它 很多销售问题都会迎刃而解，特别是检测那些
刊登在出版物上的广告有效性问题。请读者设
想一种情况，假如我们要设计一则广告，那么
我们要解决的第一个问题是：大写字体和小写 字体，哪个会更吸引消费者眼球呢？
为了解决这个问题，我们需要走进心理 学实验室。将准备好的大写字体标题和小写
字体标题一起放在视觉记忆测试镜前，然后 记录下人们阅读两种不同标题的速度。把这
些结果数据记录在表格中，然后再检验一次 结果，最后就可以知道哪一种字体更符合人
类阅读习惯了。
  很多与广告和心理学相关的图书中都使用
过这种方法。如此广泛的应用，证明了这种方
法适合于解决许多与销售相关的问题。但这种
方法也不是完美无缺的，当实验室模拟环境过 于理想化时，它就会“失效”。
  3.还有很多研究销售问题的科学方法。如
果上述两种方法都不适用，或者想通过其他信
息证实我们的结论，可以从另一个角度出发， 设计新的实验方法。
  在设计新实验时，一定要将实验目的时刻
牢记于心。在着手做某件事情前，一定要先找
到一个最科学、最精确，也最有效的途径或方
法。如果通过市场调查法和实验室法都无法找
到那种“最优”的方法，还可以求助曾经遇到
过类似问题的推销员。通过分析和研究他们的 解决方法，也许就知道自己该怎么做了。
  如何获知他们的经验呢？如果直接询问，
可能会因为意见不一致产生争端或对他们经历
的真实性产生怀疑的问题。而且，我们寻求的
是科学的解决方法，所以我们需要的不仅仅是
意见，更多的是数据。怎样才能把他人的经验 用严谨科学的数字表达出来呢？
解决这些问题的答案是：“历史研究 法”。也就是审视过去那些推销员的所做作
为，仔细观察他们在解决我们现在面对的这些 问题时，使用的方法。
  从“历史的”角度思考这个问题，将会有
更多问题需要弄清楚，比如：在历史范围内，
在标题中使用大写字体是不是一直比使用小写
字体好？可以通过查询一段时间内的报纸或杂
志资料，弄清楚小写字体的标题占所有标题 的百分比的方式，得到这个问题的答案。有
研究人员曾做过这样的研究，结果如下：近 年来，广告制作者越来越倾向于使用小写字
体的标题。
  还有一个使用“历史研究法”的例子： 一些公司想要设计一个挑选最优秀的推销员
的方法，他们创立了一个联合办公室来承担 这份工作。办公室把每个公司的情况制成表
格，然后将结果分组，最后利用这些结果的 规律，设计了一个可以帮助他们挑选最合适
的销售员的系统。     这种方法看起来似乎很容易操作，运用它
很多销售问题都会迎刃而解，特别是检测那些
刊登在出版物上的广告有效性问题。请读者设
想一种情况，假如我们要设计一则广告，那么



我们要解决的第一个问题是：大写字体和小写 字体，哪个会更吸引消费者眼球呢？
为了解决这个问题，我们需要走进心理 学实验室。将准备好的大写字体标题和小写
字体标题一起放在视觉记忆测试镜前，然后 记录下人们阅读两种不同标题的速度。把这
些结果数据记录在表格中，然后再检验一次 结果，最后就可以知道哪一种字体更符合人
类阅读习惯了。     很多与广告和心理学相关的图书中都使用
过这种方法。如此广泛的应用，证明了这种方
法适合于解决许多与销售相关的问题。但这种
方法也不是完美无缺的，当实验室模拟环境过 于理想化时，它就会“失效”。   
3.还有很多研究销售问题的科学方法。如 果上述两种方法都不适用，或者想通过其他信
息证实我们的结论，可以从另一个角度出发， 设计新的实验方法。   
在设计新实验时，一定要将实验目的时刻 牢记于心。在着手做某件事情前，一定要先找
到一个最科学、最精确，也最有效的途径或方
法。如果通过市场调查法和实验室法都无法找
到那种“最优”的方法，还可以求助曾经遇到
过类似问题的推销员。通过分析和研究他们的 解决方法，也许就知道自己该怎么做了。
     如何获知他们的经验呢？如果直接询问，
可能会因为意见不一致产生争端或对他们经历
的真实性产生怀疑的问题。而且，我们寻求的
是科学的解决方法，所以我们需要的不仅仅是
意见，更多的是数据。怎样才能把他人的经验 用严谨科学的数字表达出来呢？
解决这些问题的答案是：“历史研究 法”。也就是审视过去那些推销员的所做作
为，仔细观察他们在解决我们现在面对的这些 问题时，使用的方法。   
从“历史的”角度思考这个问题，将会有 更多问题需要弄清楚，比如：在历史范围内，
在标题中使用大写字体是不是一直比使用小写
字体好？可以通过查询一段时间内的报纸或杂
志资料，弄清楚小写字体的标题占所有标题 的百分比的方式，得到这个问题的答案。有
研究人员曾做过这样的研究，结果如下：近 年来，广告制作者越来越倾向于使用小写字
体的标题。     还有一个使用“历史研究法”的例子：
一些公司想要设计一个挑选最优秀的推销员 的方法，他们创立了一个联合办公室来承担
这份工作。办公室把每个公司的情况制成表 格，然后将结果分组，最后利用这些结果的
规律，设计了一个可以帮助他们挑选最合适 的销售员的系统。   
使用“历史研究法”，需要先建立以下几 个假设：
1.一个习惯如果经受了时间考验，仍未 被历史淘汰，它一定有其存在的价值。假设
有的公司因为没有遵循这样的习惯而导致收 益下降，最后不得不放弃广告宣传，而另一
些公司还在继续坚持打广告。这样不同的经 历使这些公司能够区分开有价值的行动和无
价值的行动，然后他们会摒弃无用的行动， 只采取有用的措施。   
假定推销员并不是因为发现需求，而有意 做出那些改变的。事实上，他们是不断地从错
误和教训中跌倒、爬起，再继续前进。比如，
他们经过一系列的实验观察之后，才发现用小 写字体比用大写字体书写标题更合适。 
我们可以将现代销售实践看作无意识不断 进步的产物。在对现代社会消费者注意力的争
夺战中，只有具有给心理带来冲击感和舒适感
特性的商品才能留存下来。这一情况从某个方 面证明了经济学中的“物种选择”。   



2.使用“历史研究法”的第二个假设是： 推销员会从他们前辈的案例中学习。他们会借
鉴前人经历中好的部分，避免以后可能发生的 错误，节约资源。   
另外，我们还假设，通过学习过去的经 验，我们可以明白那些用过的方法中有哪些现
在依然有效，哪些已经被历史淘汰，这样我们
就可以修改自己的行为，最终找到一条合适的 成功捷径。     P20-23 
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