
2023年消费的感受 消费者行为学读后
感(通用5篇)

人的记忆力会随着岁月的流逝而衰退，写作可以弥补记忆的
不足，将曾经的人生经历和感悟记录下来，也便于保存一份
美好的回忆。范文怎么写才能发挥它最大的作用呢？以下是
我为大家搜集的优质范文，仅供参考，一起来看看吧

消费的感受篇一

消费心理学是一门新兴学科,它的目的是研究人们在生活消费
过程中,在日常购买行为中的心理活动规律及个性心理特征.
消费心理学是消费经济学的组成部分。研究消费心理，对于
消费者，可提高消费效益;对于经营者，可提高经营效益。

消费心理在各类人群及各年龄段的表现，据中国人民大学舆
论研究所参与完成的调查统计显示各类人群及各年龄段有如
下心理特点：

女性花钱爱算计：女性中花钱特别仔细的占12.4%,比较仔细
的占49.8%,花钱不太仔细的占20.7%,花钱很不仔细的占2.9%,
不一定的占14.2%。

年龄越大手越紧：40岁以上年龄段消费者花钱都“比较仔
细”，并且表现为年龄越大越仔细。其中60岁以上的消费者
近乎“特别仔细”。相对而言，20-29岁年龄段的消费者花钱
最不仔细。

学历越高，职位越高，花钱越不仔细：一般说来，大专以上
学历的人们消费比较“大方”，而高中文化程度及以下的群
体消费特征为“比较仔细”。从消费者职业和身份特征上分
析，花钱最细的要数离休人员，其次依次是农民、军人、企
业职工、科教文卫人员。花钱相对最不仔细的是私营业主、



个体劳动者、企业管理人员、高校学生。

当今十大消费消费心理趋势:求实求廉求实、求美、荣誉、舒
适、安全、好胜、好奇、好痞。求实、舒适、安全反映消费
者对理想商品的基本要求，而要吸引高消费人群的眼球需要
在美、新、奇等方面下功夫。

消费者购物“看脸谱”：购买时装、化装品，青年女营业员
受顾客欢迎，不仅因为她们更懂行，而且还可以当场示范。
而选购家用电器，青年男营业员就更受欢迎，一般消费者认
为男青年应该对电器内行，而且他们的动手操作能力强。

另外，中年女营业员因生活经验丰富、性情友善、注重待人
接物等长处，最受消费者信任。人们买童装、食品、一般生
活用品，都喜欢请她们当参谋，而且她们整体服务态度好，
所以上商店找“商嫂”已成为许多消费者选择营业员的取向。
上海人在选购丝绸、茶叶、首饰等商品又特别爱找“法老
师”，人们相信他们具有识别商品真假和辨别质量高低的能
力。

消费的感受篇二

这是《生产消费者力量》的最后一章，看完之后有些触动，
希望朋友都能够看完，我也希望能够帮助更多的朋友创业，
改变人生。

阿瑟.奥沙耐西我将要告诉你一个真实的故事，它蕴含着一个
有力的信息，可以改变你和你最关心的人的生活。故事是这
样的：几年前，一位牧师和他的妻子在田纳西的乡村游历。
他们在一家餐厅吃晚餐。一位男士走进餐厅，所有的人看来
都认识他，他从一张桌子走到另一张桌子，和每个人打招呼，
人们看来都很高兴的得到他的问候。这个人在牧师的桌子前
停下来，当他了解到牧师的职业后，他坐下来讲述他神奇的
经历。在我小时候，我在离这个餐厅不远的地方长大。我母



亲生我的时候还没有结婚，在田纳西的小镇里，这引起了好
多闲话和愤怒，人们粗鲁的对待我的母亲，取笑她和孤立她。
我小时候，也受到了同样的对待。我在学校被奚落和孤立，
我没有朋友，因此，当我长大的时候，变得越来越孤僻。当
我差不多12岁的时候，有一天，一位新的牧师来到了镇上。
人们说他是一个很有天份的牧师，他的传道十分精彩，他们
对他的评价非常高，我忍不住去看看他。一个星期接一个星
期，我都会到教堂听这位很棒的牧师传道。然而，我总是在
传道结束前离开。我进去的时候，可以听到人们窃窃私语，
我知道他们在想：”这家伙来教堂做什么?“我不想让他们有
机会当面对我说这样的话。有一个星期，牧师的传道十分精
彩和令人吸引，以至我忘记了提前离开。突然，传道结束了。
我感到惊讶和恐惧的是，牧师直接走向我的座位，对我说话。
”你是谁的儿子?“他问。整个人群一下子像结了冰一样，教
堂突然像坟墓一样寂静。我很尴尬，只能望着自己的脚，我
甚至不能呼吸。牧师马上感觉到犯了一个错误，他毫不犹豫
的笑了起来，挺了挺腰，用响亮和平静的声音对所有的人宣
布：”噢，我认得你，那么相像，绝对没有错，你是神的孩
子。他一定非常为你骄傲！“说到故事的结尾，那个人的声
音有点哽咽。但是他深深的呼吸一下，以这句话为结束：”
那一天改变了我的一生，他给了我如此大的自信。我后来因
此而成为了成功的从政者。“然后，那个人离开，走向门口，
一路上和人们拍肩膀和握手。在结账的时候，牧师问服务生，
认不认识那位刚离开的友善的人。”当然。每个人都认识本.
华特.呼伯啊，它是田纳西州长。“这是不是一个精彩的故事
呢?他展示了认可和积极想法的力量。一旦呼伯改变了他的思
维，他就改变了他的命运。他不再因为自己是私生子而看不
起自己，他开始告诉自己，他和周围的人一样好，因为他是
神的孩子。这样简单的、戏剧性的改变，使一个遭遗弃的人
走进了州长的府邸。太神奇了！改变你的想法，改变你的生
活你也能通过改变思维，来改变生活的方向。在整本书中，
我一直告诉你一个神奇的机会，叫做生产消费，希望我的信
息可以改变你购物的思维。



我写这本书的目的，是想说服读者们改变思维，从消费者心
理转换到生产消费者心理。希望你是明白生产消费者力量的
读者之一。但是，为了创造你值得拥有的财富，充分发挥你
的潜能，在思想上你还得做一个改变，一个更大的改变。你
必须改变对自己的看法，就好像年轻时的本.华特.呼伯改变
对自己的看法一样。我曾经以为，人们逃避改变和无视伟大
机会的原因，是他们害怕失败。是的，很多人因为这个原因
而逃避改变。但是随着我变得更老和更聪明，我开始发现，
害怕成功的人比害怕失败的人更多。害怕失败的人逃避成功。
更糟糕的是，他们认为自己不配成功而破坏成功。我们已被
调教为觉得自己没有价值正如故事中的小孩一样，我们生来
就觉得自己没有价值。我们将听到的批评变成自己的东西。
我们接受了人们给与我们的限制。结果，我们在内心都背负
着一个有成长障碍的小孩，无论我们年纪多大。这个内在的
小孩还经常反复提醒我们没有价值。一出生，我们就被调教
成我们应该在自己的志向上加一个限度，因为我们只配拥有
一点点，而不是很多。我们一直被调教成认为自己只配当雇
员，而不是老板。我们一直被调教成相信我们只配拥有舒服
的生活，而不是财务独立。我们一直被调教成相信我们只配
做追随者，而不是领导者。我们一直被调教成相信我们只配
在65岁退休，而不是在45岁。我们一直被调教成相信我们只
配拥有一份工作，而不是抓住一个机会。我们一直被调教成
相信我们只配生活在一点点梦想中，而不是生活在巨大的梦
想中。这是荒谬的！不要让你的梦想打折！不要低价出卖自
己！你值得拥有成功；你值得拥有财务独立；你值得成为领
导者；你值得拥有自己的生意；你值得生活在大的`梦想中。
你知道为什么呢?因为：我认得你，那么相像，绝对没错，你
是神的孩子。他一定非常为你骄傲。你值得拥有一个机会朋
友，不要因为你觉得自己不配成功而拖延，把这个机会扫到
地毯下。不要因为觉得自己不配享受电子推荐营销带来的好
处，而忽略这本书的内容。这个机会是真实的，他正在以和
互联网同样的规模和速度增长着。数以千计改变了思维方式
的普通人这在建立全世界的推荐生意，并且每月赚取大笔的
推荐费收入。数以千计的人们在生活中第一次意识到，成功



和财务独立不是留给别人的。成功是属于每一个愿意花时间
去更明智地购物，而不是更便宜的购物，然后教别人做同样
的事情的人的。数百万开放思维的人们已经改变了他们的购
物习惯，改变了他们的思维习惯。结果是，他们为自己的成
就骄傲，为拥有自己的生意而骄傲，为他们最新建立的财富
而骄傲，为他们伸手抓住这个机会而骄傲。请你也向前走吧，
使你自己骄傲，伸手抓住铜环。你值得拥有这一切。我给你
的挑战是，通过更多了解电子推荐营销的机会，来改变你的
思维模式。我给你的挑战是，在网上向你自己的电子推荐生
意更明智的购物，然后教别人做同样的事情。请永远的记住：
不论在生活中发生了什么事情，你都是神的孩子。他一定非
常为你骄傲的！

消费的感受篇三

读了《生产消费者力量》一书后，感受颇深。

书里面作者围绕斯坦先生店铺的故事展开的：斯坦先生经营
一家叫做”斯坦店“的综合商店，位于主要街道的中央位置。
靠这个店铺，斯坦先生和家人过着不错的生活。这是他应得
的，因为全镇的人都很喜欢他、尊敬他。

一天，斯坦先生听到了他隔壁两边的店铺传来装修的电锯声
和敲打声。几个月之后，两家折扣店铺开张了，分别在他店
铺的两边。两家折扣店店铺有宽阔的过道和花花绿绿的摆设，
他们卖的是和斯坦店一样的商品――以更低的价格！在开张
的那天，斯坦店左边的那家店铺在前门上挂起了一个巨大的
霓虹灯招牌：大型折扣连锁店最低价！第二天，斯坦店右边
的那家店铺，在前门上挂起了一块巨大的闪光招牌以回应：
限量贩超级折扣店铺全城最低价！

没过多久，所有的人都知道新开的折扣店铺里的商品价钱更
低，很对斯坦店的生意下降到几乎为零。他无助地看着他以
前的长期顾客和朋友走过他的门前去买减价商品。他摇头，



看着他们走进第一家折扣店铺，然后又到另一家去，而只不
过是为了买一箱清洁剂省1块钱，或者是为了买一台录像机
省10块钱而兴高采烈地比较价钱。

斯坦先生明白了，他必须做一些全面的改革，否则店铺就要
倒闭。最显而易见地办法，就是降低价格去和两边的店铺竞
争，那等于财务上的自杀。斯坦只有一家店铺，他不可能像
拥有100家连锁店的折扣店铺那样以那么低的价钱进货。“一
定有其他办法！”斯坦对自己说。生产消费者革命的诞生一
天，一个老顾客来到斯坦店，四处看了一下，毫不犹豫地说：
“噢，这不是我要找的店，这是斯坦店。”这个老顾客转身
走出了店铺。“这是斯坦店！这是斯坦店！”这句话在店主
的心里不停地回响。“人们认伪证是我自己的店铺，”斯坦
先生心里想，“顾客们不会认为这是他们的店铺，而认为这
是我的店铺，如果我开始把他们当做生意合伙人而不是顾客，
会怎样呢？如果我的新生意合伙人在这里购物的同时，可以
赚到钱和建立资产，又会如何呢？我猜他们一定不会再从别
人那里购买，而开始向自己购买了。”

这是一个革命性的观念，斯坦先生知道，在紧急时刻需要紧
急措施。他把他的员工集中在一块儿，请他们帮忙重新设计
他的生意，让顾客开始以合作企业和合伙人的方式思考和行
动。员工们很喜欢这个主意，纷纷为这个革命性的新生意模
式出谋划策。“让我们通过帮助顾客建立自己的推荐生意，
鼓励他们成为合伙人。”一个员工提议。“我们的合伙人买
得越多，他们就可以得到更多的折扣。”另一个人提
议。“顾客购买任何东西，都享受返还如何？”又一人
问。“推荐朋友或家人来我们店铺购物的合伙人可以赚取相
应的佣金。”一个人建议。“我们花了很多钱做广告，”一
个滋生的员工说，“如果我们停止这些昂贵的广告，专用最
有效的广告形式――推荐营销――从一个满意的顾客到另外
一个，怎么样？然后，我们可以将节省的广告费支付给那些
介绍生意来我们店铺的新合伙人。”



不到一个星期，斯坦先生就把斯坦店彻底地改头换面了。这
将不再只是他的店铺了。斯坦先生仍旧负责产品的日常管理，
但是店铺将一部分的收入拿出来与新的合伙人分享，每个合
伙人都拥有并经营着自己的以家庭为基础生意。当旧的斯坦
店的招牌被取下，斯坦先生和他的员工们一起欢呼，取而代
之的是一个全新的招牌，上面写着：我的店=你的店――向你
自己购买并能赚到钱的地方！

是的！无论怎样我都得付钱，店铺并非我的朋友。在我所需
求的前提下，反正我今天要消费，反正我今天要花钱。无论
如何我都得埋单，在同质量化和同价格与服务的前掉下。我
今天可以选择去a家店铺或是b家店铺来购买。但我今天选择去
“我的店”购买。我得学会向我自己购买！

斯坦先生的故事中并没有一家我的店，那是比尔・奎恩在这
本书里面所举的例子。“我的店”实体店铺首家在温州诞
生！”我的店。com“，带领“我的店”走向一个全新的层次：
一个虚拟的在线购物商城。一座没有围墙的沃尔玛，全球电
子推荐消费时代开始诞生。

消费的感受篇四

1947年，心理学家赫伯希·西蒙提出有限理性假说，即由于
社会的复杂性，人不可能获得所有需要的信息来做出最优的
选择，只能依据经验做出有限的理性选择。

20世纪70年代，心理学家卡尼曼和特沃斯基等人进一步发展
了有限理性假说，认为除去外在的因素，内在的动机才是决
定行为的关键。

而现代的营销手段，正是通过种种“消费主张”来诱发人们
的内在动机。

在《触发非理性消费》一书中，作者详细讲解了那些在我们



日常生活中，触发我们非理性消费的因素，对普通消费者进
行理性购买决策具有非常大的帮助；同时产品设计以及营销
人员也可以参考书中的原理方法，提升产品的销量。

作者佘贤君，四川泸州人，心理学博士，高级编辑，中央电
视台广告中心市场部主任。连续5年负责“中国品牌传播案例
研究”项目，2016年起，负责央视“国家品牌计划”的产品
设计和品牌传播。出版专著《激活消费者心理需求》。

二十一世纪，因科技的快速发展而诞生出的两大“发
明”——网络购物和移动消费，大大缩短了消费者产生购买
冲动到实现购买的距离，从而非常明显地提高了社会整体的
消费水平。但在这些增长的消费需求中，其实大多购买者的
决策都是非理性的。

书中提到，一个理性的消费过程应当是：识别需求、搜索信
息、评估选择、决定购买、购买后评价。但冲动购买往往会
省略掉上述的一个甚至几个步骤。

1980年，著名行为经济学家、诺贝尔经济学奖获得者理查
德·泰勒提出，人的大脑有两个“决策者”，一个是“短视
的冲动者”，只想获得快速高效的即时满足；另一个则
是“长远的计划者”，它的存在主要是约束“短视的冲动
者”。

理查德·泰勒还提出了交易效用理论，即消费者购买商品时，
会同时感知到获得效用和交易效用。获得效用取决于商品带
来的实际价值；交易效用则是消费者购买的价格与参考价格
之间的差异，当消费者感到了优惠，就是交易效用在发生作
用。这正是“全场一折”“9.9元包邮”一类促销信息大受消
费者欢迎的原因。

网络购物的消费冲动，大部分来自于打折促销。



“不是所有人都喜欢便宜的商品，但所有人都喜欢占便
宜。”当双十一的商家为销售额再创新高而欢呼的时候，数
以亿计的消费者也因自己抢购到便宜的商品而感到幸运。

但当我们认识到这种单纯因为便宜而购买，其实是一种消费
陷阱的时候，这种购物节“剁手消费”的情况就应该得到理
性的控制。因此，作者佘贤君还提出，为避免购买后后悔，
可买可不买的东西，我们宁可选择不购买。乱作为引起的痛
苦，比不作为更加强烈。

而对购买进行决策的时候，选择困难的时候，要记住，我们
要做的不是穷尽信息找到最优解，而是在一个恰当的范围内，
找到最适合自己的。此外，书中还介绍了从众消费心
理、“要求/默许”的顺从消费习惯、登门槛效应、前景理论
等实用且经典的消费心理学知识。

消费是为了给我们创造更好的生活，但消费成为一种负担的
时候，多余的物品影响到我们生活环境的舒适度的时候，就
应该认识到，适当控制自己欲望，理性地生活，比一味
被“消费冲动”牵引，要更为健康长久。

所以，距离今年双十一还有两个月……

消费的感受篇五

月亮是一个伟大的倾听者。她细细聆听着游子们思乡的心跳，
把这一脉深情款款的搏动洒向远在天边的家人。

人们始终以虔诚仰望的姿态膜拜着遥不可及的月亮，望着那
传说的嫦娥玉兔，望着那隐隐约约的玉树，遐想着在哪宁静，
冰洁的圣地每天发生着的事情。或许二郎神来到了广寒宫，
打碎了玉树;又或许玉兔逃出了广寒宫，嫦娥正摇曳着身姿四
处寻找。呵，多么浪漫的想象。未知，所以朦胧;朦胧，所以
想象;想象，所以美好。



如今，却出现了出售月球地皮的事，简直让人匪夷所思。人
类难道真的适合去月球安家吗?还是所谓的“除地球外所有星
球主人”的丹尼斯。霍普的一种炒作?的确，人类不应该一尘
不变，要进步就必须探寻地球以外的东西。可是，在月球拥
有所有权这样的事难道促进了人类进步吗?人们花几百块钱，
图的是一种满足，也好在这个物价暴涨的年代里当一回地主。
可是这却打破了月亮的美好，把月亮变成了月球，把精神元
素变成了物质资源。在现代人眼里，月亮只是一个潜力无限，
有无数淘金点的地皮而已，无限扩大的欲望早已占据了人们
的精神世界，不懂什么是诗意的消费，只知道怎样才能获得
更多的好处。

反过来想，我们这么对待月亮，她是什么态度呢?她难道会拉
着红旗，举双手欢迎这群远道而来、野心勃勃、只懂侵略的
家伙吗?做梦!多少年来，她冰清玉洁的圣地上从未有人涉足，
即使有，也只有几个，权当是欣赏她美貌的仰慕者。而如今，
却要接受大批侵略者，让这变得乌烟瘴气，月亮肯定是不愿
意的。如果人类强行登录月球，那必定是要受到惩罚的。

星汉灿烂，若出其中;日月之行，若出其里。沧海一粟，云天
一埃。人类，不过是个偶然。不过是茫茫宇宙的一颗尘土，
不应该奢想太多，也没有资格奢想太多。唯江上之清风，与
山间之明月，耳得之而为声，目遇之而成色，是造物者之无
尽藏也，而吾与子所共食。眼观星辰，耳听风雨，足矣。

其实不止是月亮、星空，被人类物质化的大自然瑰宝已经不
胜枚举了。森林，河流，夏夜，流萤，白雪，麻雀……耳畔
似乎已经响起了这些事物的浅浅的哀鸣，淡淡的忧伤，动人
的抽泣。他们在呜咽，他们在呐喊，他们在尖叫。他们那么
有力，他们又那么无力。在金钱至上的现代人眼里，他们所
做的一切都是徒劳。人们总是知道怎样做最小的牺牲来获取
最大的回报。人们企图征服自然，殊不知，自然是不可被征
服的。守好本分，谦卑，才是人类最大的美德。



就当是一个噩梦吧，梦醒后，不要在干愚蠢的事了。始终保
持仰望的姿态，看着那颗离我们最近的星体，继续想象美丽
的童话故事，永远保持她神圣的形象。“触摸它，用目光，
别用手指。”!

这篇是一篇很好的习作。


