【心理点滴】
影响与被影响

——谈谈影响力的几个武器

（经管姚子青，2012年4月28日）

想着读一些与心理学有关又比较有趣的书，忽然记起某位名人说任何一个人必备的学习技能和知识中应包含“营销”这一方面的，机缘巧合之下看到了《影响力》。深入阅读后，才恍悟——我们日常生活中“被影响”多深啊，比如虽不情愿却也买了不该买的东西，或者直接是心甘情愿的上钩被钓。这是为什么呢？我们一起来看看。
为什么无人问津的东西，价格乘以2以后反而被一抢而空？为什么房地产商在售楼时，会先带顾客去看没人会买的破房子？为什么汽车经销商在顾客掏钱买车之后才会建议顾客买各种配件？……
想必我们在日常生活中经历不少上述类似的事情。对于上述发生的各种情况，消费者是“被获利”的人群。不知道这究竟是什么在作怪，使得我们不得不或者开心地进行大笔消费。
《影响力》告诉我们一个发现，对于珠宝店的那些顾客，这些人都是在“一分钱一分货”的告诫中长大的，而且在生活中也多次体验到这一规律的正确性。过不了多久，他们就将这一定律转换成“昂贵=优质”。对，就像我们平时说“一分钱一分货，便
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宜没好货”。然而，仅凭价格就确定珠宝的价值就像是一场投机取巧的赌博，与其辛苦的去掌握判断珠宝价值的各种知识，不如只靠一个数字，因为他们知道这个数字通常与商品的质量有关。这也养成了大众不思考的习惯。我们习惯于凭借一些外在的现象或者说辞来确定商品或者其他的价值，对其内在的本质却忽略不看，这也许就是外人可以轻而易举就入侵的空子吧。所以，为了保护自己，面对各类商品“打折”、“大降价”、“各种优惠”时，冷静下来，是不是真的值得我去购买，给自己一些时间思考，淡去鲁莽，或许会避免一些不必要的消费。
接下来是真正的影响力的六大武器：互惠；承诺和一致；社会认同；喜好；权威；短缺。
我们在日常生活中或多或少地接触着或者自己也在不知不觉中运用着这些武器，《影响力》的目的是帮助我们认清营销的一些方法，同时让自己避免被“影响”太深。说到这儿，可能你还很晕，不知道这些武器有多大的杀伤力，如何使用或者我们如何成为武器下的“求饶者”，那么接下来结合书上给的案例，简单说一说。
中国有一句俗语：“吃了人家的嘴软，拿了人家的手短”。有没有这样的情况：别人请我吃了一顿饭，或对于我们学生来说更多的是别人请我们去喝东西，一起玩儿，是不是自己心里暗暗记下，他今天请了我，以后某一天我得找机会请回去；如果一个人送给我们一件生日礼物，我们就应该记住他的生日，等到他过生
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日的时候，给他买一件礼品。这就是“互惠”。由于互惠原理的影响，我们感到自己有责任在将来的某个时候回报我们曾经接受过的恩惠，礼物和邀请等。与我们联系最紧密应用最多的恐怕是商业上的“免费试用”因为是免费的试用，我们觉得他们给了我们一些恩惠，所以在对方提出一些要求的时候我们会觉得如果不过分，应该要答应。对这些情况，我们要分清敌友，积极抵抗，如果对方来者不善，冷静下来想，如果我们没有接受对方的恩惠，我还会这样做吗？这时候就会好很多。
总之，恩惠用恩惠回报，诡计则不必回报。
承诺和一致的心理基础是“要与我们过去的所作所为保持一致”。比如赌马者，一旦对某一匹马下了赌注，他对这匹马获胜的信心大幅提升，因为要使自己的行为保持一致。在平时，一些商家也会用“虚报低价”的策略来让我们上当。比如：在低价的时候我们承诺购买，商家告知这个价位的没有了，只有更高价位的同种商品，因为之前已经坐下承诺要买，处于我们的承诺一致心理，不得不去购买，商家又一次成功。对这个策略，我们下承诺前，先冷静想一下这个承诺的前提，是不是在设置陷阱呢？
社会认同原理是我们最常见的影响力武器之一了。它的心理学基础是“以别人的行为作为判断指标”。“榜样的力量”这一原理最典型的案例就是震惊新闻界政界以及科学界的一个谋杀案：发生在纽约皇后区的一桩普通的谋杀案。一位约30岁的妇女，Catherine Genovese深夜下班回家时在所住的街道遇害，但她并
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不是很快地安静地被杀死的。她的死亡过程及其漫长，喧闹，残忍而且相当公开。在最后一刀结束她的求救声之前，杀人犯在长达35分钟的时间里，在街上追逐并袭击了她3次，令人难以置信的是，她的38个邻居透过自己家的窗户看到了谋杀案的发生， 却没有一个人愿意举手之劳拨打报警电话。看到这儿，你是不是觉得是人们的素质有所下降？怕受到牵连等等些想法呢？而对这一现象的解释却是：对一个紧急事件的受害者来说，在场的人越多越好的想法通常是大错特错。对那些身处险境需要帮助的人而言，如果只有一个而不是一群人在场的话，或许他获救的机会还要大一些。旁观者没有采取行动并不是因为冷漠无情或缺乏善意，而是因为他们对当前的情况不够了解。对社会认同而言，我们要避免无一错误，不盲目从众，但也要自动地做出一些有意的行为。
喜好则是说人们愿意答应自己认识和喜欢的人提出的要求。所以我们应该把交易者和交易行为分开，不要因为对人的喜好与否影响了正常的应该的选择。
权威我们都不陌生，我们对权威有一种服从的心理，一些广告就是利用这些来让我们上当。比如广告中一个穿着白大褂的人做牙膏的广告，很常见。我们是不是第一反应将其认为是医生，从而产生了权威服从的想法呢？答案是肯定的，所以我们要做好思想准比，识别面对的这个人是不是真的专家？
中国还有一句俗语“物以稀为贵”。短缺原理向来是影响力深远的一个武器。商家也常常运用这一个武器让我们误以为商品
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短缺，从而让我们立即购买。心理基础就是对稀有资源的竞争，心理抗拒理论——维护既得利益。对这一武器，我们应对时要注意警惕冲动，不要听到说要断货了就疯狂抢购（这让我们想起了日本地震时中国食盐被抢购一空的荒唐景象）。我们要清楚地判断是否来自其使用价值，而不是因为想占有的欲望。
这些影响力武器被用在正当渠道是可以的，但是当我们看到有人为了自己的私利而践踏这些规则时，应该进行抵抗和反击。我们影响别人的同时也在被别人影响着。我们赖以成功的方法容易让我们因此而受到伤害，时刻保持理性也许就是应对这些武器的最终法宝。
    （注：网站刊发时间：2012年5月17日。）
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