
影响力（经典版）

第一章 影响力的武器

1. 火鸡和臭鼬

雌火鸡的母性本能：雌火鸡对小鸡的照料行为几
乎完全由小鸡的“叽叽”声触发，而对其他特征如
气味、感觉和相貌等并不敏感。

臭鼬实验：即使臭鼬是天敌，只要播放小鸡“叽
叽”声的录音，雌火鸡就会接受臭鼬，录音一关
掉，就会攻击臭鼬。

固定行为模式：动物行为中一些盲目而机械的规
律性行为模式，由特定的触发特征激活，构成模
式的所有行为按相同的方式和顺序发生。

2. 人类的自动反应模式

"因为"的魔力：人们更愿意答应带有理由的请
求，即使理由并不充分。实验表明，仅仅使用“因
为”这个词，就能提高人们答应请求的概率。

“一分钱一分货”：人们在不确定商品质量时，倾
向于认为价格贵就等于质量好。珠宝店案例中，
价格翻倍反而促进了销售，因为顾客将价格误认
为质量的标志。

捷径的必要性：人类生活在一个复杂的环境中，
为了节省时间和精力，需要依赖捷径，根据少数
关键特征快速做出判断和反应。

捷径的危险性：捷径并非总是有效，可能会导致
错误的判断和行为。

3. 渔利的奸商

拟态体：一些生物会模仿其他动物的触发特征，
诱骗后者做出错误的行为，从而从中获利。例
如，雌性萤火虫模仿求偶信号诱捕雄性萤火虫。

人类的“拟态体”：一些人会利用人类心理的捷径
和触发特征，诱使他人做出有利于自己的行为。
例如，珠宝店老板利用“价格贵=质量好”的心理，
提高商品价格以促进销售。

对比原理：两样东西一前一后呈现时，我们会夸
大它们之间的差异。例如，先看昂贵商品再看便
宜商品，会觉得便宜商品更便宜。

顺从专业人士：一些人精通影响力武器，并利用
它们来达到自己的目的。例如，服装销售员利用
对比原理，先展示昂贵商品，再展示相对便宜的
商品。

4. 以柔克刚

影响力武器的威力：如同柔道一样，利用环境中
已有的力量，以四两拨千斤的方式达成目标。

不易察觉的操纵：影响力武器的使用往往不易察
觉，受害者会认为自己的顺从是自然而然的。

5. 读者报告
女大学生给父母的信：以夸张的负面信息开头，
最后才说出真正的情况，利用对比原理让父母更
容易接受真实的（相对不那么糟糕的）情况。

6. 影响力水平测试 十道测试题，用于评估读者对影响力技巧的了解
程度。

第二章 互惠

1. 亏欠感

圣诞贺卡实验：收到陌生人寄来的圣诞贺卡，大
多数人都会回寄贺卡，即使他们并不认识对方。

互惠原理：我们应该尽量回报别人给予我们的好
处，这种亏欠感和回报的义务感在人类文化中十
分普遍。

互惠体系的重要性：互惠体系是人类文化的重要
特征，它促进了社会合作和发展。

埃塞俄比亚的捐款：即使在极度贫困的情况下，
埃塞俄比亚仍然向墨西哥捐款，以回报几十年前
墨西哥的援助，这体现了互惠原理的强大力量。

2. 互惠原理如何起作用

可口可乐实验：接受他人恩惠的人，更容易答应
对方的请求。实验表明，即使不喜欢对方，接受
了恩惠的人也会回报。

互惠原理的力量：足以克服人们对请求者的厌恶
感，例如，克利须那协会的募捐者通过先赠送礼
物，再请求捐款，提高了募捐成功率。

3. 互惠原理所向披靡

强大的影响力：互惠原理可以让人们答应本来会
拒绝的请求。

压倒其他因素：互惠原理的效力可以压倒其他影
响顺从的因素，例如，是否喜欢请求者。

克利须那协会的募捐技巧：利用互惠原理，即使
礼物不受欢迎，也能提高募捐成功率。

4. 互惠原理适用于强加的恩惠

不请自来的恩惠：即使没有主动请求，接受了他
人的恩惠也会让人产生亏欠感。

接受的义务：接受恩惠的义务，使得我们更容易
被利用，因为我们无法选择欠谁的人情。

克利须那协会的“礼物”：即使是人们不想要的礼
物，也能触发亏欠感。

5. 互惠原理可触发不对等交换

不平等的交换：互惠原理可以用来实现不平等的
结果，因为请求者可以决定恩惠和回报的形式。

可口可乐和抽奖券：接受了一瓶可乐的人，购买
了价值更高的抽奖券。

亏欠感的不舒服：人们想要尽快摆脱亏欠感带来
的心理负担，所以愿意回报更大的恩惠。

社会压力：不回报他人善举的人，会受到社会群
体的排斥。

6. 互惠式让步

巧克力棒的例子：在拒绝了购买5美元门票的请
求后，更容易答应购买1美元巧克力棒的请求，因
为这被看作是一种让步，需要回报。

拒绝-后撤技巧：先提出一个较大的请求，遭到
拒绝后，再提出一个较小的请求，这能提高对方
答应的概率。

互惠原理的作用：接受了对方让步的人，会感到
有义务也做出让步。

对比原理的作用：较小的请求与较大的请求相
比，显得更微不足道。

劳工谈判的策略：利用拒绝-后撤技巧，从极端
的要求后退，最终达成有利于己方的协议。

电视节目制作人的策略：在剧本中加入一些会被
审查员删除的内容，以保留自己真正想要的内
容。

上门推销的技巧：在客户拒绝购买商品后，请求
其推荐其他潜在客户。

履行承诺的频率：拒绝-后撤技巧不仅能提高人
们答应请求的可能性，还能提高他们履行承诺的
频率。

满意度：拒绝-后撤技巧的受害者，对最终安排
反而感到更满意，因为他们觉得自己促成了最终
的协议。

7. 如何拒绝

识别诡计：区分真诚的善意和别有所图的诡计。

重新定义恩惠：将别有所图的恩惠，看作是销售
手法，而不是礼物，这样就能消除亏欠感。

反过来利用互惠原理：对于销售策略，不必以善
意回报，甚至可以利用它为自己谋利。

8. 读者报告
前电视机和音响器材销售员：利用拒绝-后撤技
巧，先推销价格更高的三年质保，再推销价格相
对较低的一年质保，提高了销售成功率。

第三章 承诺和一致

1. 言出必行

赛马实验：下注之后，人们对自己选择的马匹获
胜更有信心，即使马匹的实际获胜概率并没有改
变。

一致性动机：人们有一种言行一致（并显得言行
一致）的愿望，一旦做出了选择，就会想方设法
证明自己的决定是正确的。

莎拉和蒂姆的故事：即使蒂姆没有履行承诺，莎
拉仍然觉得更幸福，因为她已经做出了选择。

2. 承诺是关键

沙滩“偷窃”实验：答应帮忙看管东西的人，更容
易阻止偷窃行为，因为他们做出了承诺。

言行一致的价值：言行一致被视为一种积极的人
格特质，与个性坚强、智力出众挂钩。

自动保持一致的好处：提供了一种应对复杂生活
的捷径，可以避免费力思考。

自动保持一致的危险：可能会导致我们做出有违
自身利益的行为。

超自然冥想讲座：面对质疑，听众反而更愿意报
名参加培训，因为他们想要相信自己已经做出的
选择是正确的。

3. 奇妙的行为

C国战俘营的改造策略：C国人利用承诺和一致
性原理，让A国战俘合作。

从小请求开始：先让战俘做一些无关紧要的承
诺，再逐渐引导他们做出更重要的承诺，例如，
从承认A国并不完美，到写文章批评A国。

书面承诺的效力：书面承诺更有持久的影响力，
因为它提供了行为发生的证据，并且可以公开展
示。

公开承诺的力量：公开承诺会让人更不愿意改变
立场，因为这会影响到他们在其他人眼中的形
象。

登门槛技巧：先提出一个较小的请求，得到对方
同意后，再提出一个较大的请求，例如，先让业
主同意在院子里立一个小标语牌，再请求他们立
一个更大的标语牌。

自我形象的改变：承诺可以改变人们对自身的看
法，让他们更容易接受与新自我形象一致的请
求。

“抛低球”伎俩：先给人一个甜头，诱使人做出决
定，然后取消甜头，但人们仍然会坚持最初的决
定，例如，汽车销售员先提供一个优惠的价格，
然后以各种理由提高价格。

4. 内心的抉择

责任感：人们只有在认为外界不存在强大的压力
时，才会为自己的行为负起责任。

C国战俘营的征文比赛：奖品并不丰厚，因为C
国人希望战俘们发自内心地相信自己写的东西。

兄弟会拒绝在入会仪式中加入公益活动：因为他
们希望新成员对自己的行为负起责任，而不是因
为外部压力才这样做。

教育孩子的启示：不要用贿赂或威胁来让孩子做
我们希望他们做的事情，而应该让他们为自己的
行为负起责任。

5. 众目睽睽

公开承诺的持久效力：公开承诺会让人更不愿意
改变立场，因为他们想要在其他人面前保持一致
的形象。

直线长度实验：公开承诺自己判断的学生，更不
愿意改变自己的判断，即使他们知道自己的判断
是错误的。

陪审团投票方式：举手投票比不记名投票更容易
导致陪审员固执己见。

公开承诺的应用：减肥诊所要求客户写下目标，
并展示给其他人看，以增强他们的承诺感。

商业组织的应用：安利公司要求销售人员写下目
标，以提高他们的销售业绩。

“冷静期”法的应对策略：让消费者自己填写销售
协议，以增强他们的承诺感。

征文比赛的奥妙：让消费者写下对产品的赞美之
词，从而让他们更相信自己写的东西。

6. 如何拒绝

警惕死脑筋地保持一致：要意识到，死脑筋地保
持一致是愚蠢的，我们需要灵活地根据情况做出
调整。

倾听“肠胃信号”：当我们意识到自己被骗时，胃
会发出不舒服的信号，这提醒我们应该警惕。

“心灵深处”的信号：即使我们没有意识到自己被
骗，心灵深处也会发出信号，告诉我们自己是否
真的满意。

询问关键问题：“知道了我现在掌握的这些情况，
要是时间能够倒流，我还会做出同样的选择吗？”

信任最初的感觉：在做出反应的瞬间，我们最能
感受到真实的感受，因为这时理性还没有来得及
编造借口。

直面请求者：告诉请求者，我们已经意识到他们
正在利用我们的一致性心理，这可以有效地阻止
他们的行为。

7. 读者报告
被骗订杂志的女士：在答应了第一个小小的请求
（亲吻陌生人）后，更容易答应第二个请求（订
杂志），因为她想要保持一致的形象。

第四章 社会认同

1. 从众的力量

“罐头笑声”：即使知道是假的，笑声音轨仍然能
让我们觉得节目更有趣，因为我们倾向于根据别
人的反应来判断事物。

社会认同原理：在判断何为正确时，我们会根据
别人的意见行事，尤其是在不确定、情况不明或
含糊不清的时候。

社会认同的应用：酒吧里的“小费罐”，教会募款
箱里的“种子钱”，传教士安插的“托儿”，都是利用
社会认同原理来影响人们的行为。

广告中的社会认同：广告商喜欢强调产品“增长最
快”或“销量最大”，以利用人们的从众心理。

2. 别人都在做的事情肯定错不了

消除恐惧症：让害怕狗的孩子观看其他孩子与狗
玩耍的视频，可以帮助他们克服恐惧，因为他们
看到了其他人的行为。

治疗自闭症：让自闭症儿童观看其他孩子参与集
体活动的视频，可以帮助他们改善社交行为。

芝加哥末日邪教的例子：当预言失败时，信徒们
反而更加积极地宣传自己的信仰，因为他们需要
通过社会认同来证明自己信仰的正确性。

3. 死亡原因：不确定

多元无知：在不确定的情况下，人们会观察周围
人的反应，如果其他人看起来都很平静，就会认
为没有危险。

凯瑟琳·吉诺维斯案：38个目击者都没有报警，因
为他们看到其他人也没有采取行动，导致受害者
最终被杀害。

旁观者效应：现场目击者越多，任何一个人提供
帮助的可能性越低，因为责任分散，并且存在多
元无知效应。

紧急情况下如何获得帮助：明确地向特定的人求
助，并说明需要什么帮助，以消除旁观者的不确
定性。

4. 有样学样

相似性：我们更容易仿效与自己相似的人的行
为。

钱包实验：如果捡到钱包的人认为之前归还钱包
的人与自己相似，他们也更可能归还钱包。

儿童的社会认同：儿童更容易受到同龄人的影
响。

维特效应：自杀事件的报道会引发模仿自杀的现
象，尤其是在与自杀者相似的人群中。

媒体暴力：媒体上暴力事件的报道，会增加现实
生活中暴力行为的发生率。

琼斯敦集体自杀事件：信徒们服从自杀命令，是
因为他们身处一个不确定的环境中，并且只能参
考其他教派成员的行为。

5. 如何拒绝

识别伪造的社会证据：警惕“罐头笑声”、虚假“托
儿”和其他伪造的社会认同信号。

反击伪造者：抵制、抗议，并向相关机构投诉。

警惕多元无知：在紧急情况下，不要依赖其他人
的反应来判断情况，要主动寻求帮助。

定期检查社会认同：不要盲目地依赖社会认同，
要根据客观事实和自身判断进行评估。

6. 读者报告
前跑马场雇员：利用社会认同原理，通过在赔率
大的马匹上下注，营造“这匹马很受欢迎”的假
象，诱使其他赌客跟进。

第五章 喜好

1. 赢得朋友并影响他人

特百惠聚会：利用友谊的纽带，让顾客从朋友那
里购买商品。

喜好原理：我们更容易答应自己认识和喜欢的人
提出的请求。

友谊压力的力量：在家庭聚会销售环境中，社会
纽带的影响要比消费者对产品本身的喜好强两
倍。

慈善组织的策略：让志愿者到自己家附近的地区
募捐，利用邻居和朋友之间的喜好关系。

无穷链技巧：利用朋友推荐，让销售员更容易接
触到潜在客户。

2. 我喜欢你的理由

外表魅力：长得好看的人更容易获得他人的好
感，也更容易说服他人。

光环效应：一个人的一个正面特征会主导其他人
对他的看法，例如，长得好看的人会被认为更聪
明、更善良。

外表魅力的影响：在选举、招聘和司法程序中，
长得好看的人更容易获得有利的结果。

相似性：我们喜欢与自己相似的人，无论是观
点、个性、背景还是生活方式。

利用相似性的技巧：销售员会模仿顾客的穿着打
扮、兴趣爱好和背景，以提高好感度。

恭维：我们喜欢听人恭维奉承，即使知道对方是
故意讨好我们。

“我喜欢你”的贺卡：汽车销售员乔·吉拉德每个月
都会给客户寄送印有“我喜欢你”的贺卡，以建立
好感。

接触与合作：我们更容易喜欢自己熟悉的事物，
并且更愿意与合作过的人建立联系。

“接触”法的局限性：在不愉快的条件下，接触反
而会降低好感度，例如，在竞争激烈的环境中。

合作学习：通过合作学习，可以减少学生之间的
偏见，提高好感度。

露营研究：将男孩们分成两组，通过竞争活动激
化矛盾，然后通过合作活动化解敌意。

拼图教室：将学生分成小组，每个学生只获得部
分信息，必须通过合作才能完成任务。

好警察/坏警察：通过扮演不同的角色，让嫌犯感
到有好警察站在自己一边，从而更容易招供。

条件反射和关联：我们会将与某人或某物相关联
的正面或负面感受，投射到这个人或事物本身。

天气预报员的烦恼：天气不好时，观众会迁怒于
天气预报员，即使他知道天气预报员无法控制天
气。

关联原理的应用：广告商将产品与名人、体育赛
事、美食等积极的事物联系起来，以提高好感
度。

3. 如何拒绝

当心过度的好感：意识到自己对请求者的好感是
否超出了正常范围，这提醒我们可能受到了操
控。

区分请求者和请求：将注意力集中在请求本身的
好坏上，而不是请求者是否讨人喜欢。

4. 读者报告
被“朋友和家人通话圈”说服的男士：为了不让朋
友感到失望，答应了电话推销员的请求，即使他
对现有的服务很满意。

第六章 权威

1. 权威的指令

米尔格拉姆实验：大多数受试者都会服从权威的
指令，即使这意味着要给无辜者施加痛苦的电
击。

服从权威的力量：即使受害者表现出痛苦，受试
者仍然会服从研究人员的指令。

权威的象征：头衔、衣着和身份标志都能触发我
们的顺从态度。

2. 盲目服从的诱惑和危险

服从权威的好处：在大多数情况下，服从权威人
物的命令能给我们带来好处，因为他们更有经验
和知识。

服从权威的危险：盲目服从可能会导致我们做出
错误的行为，尤其是在权威人物的指令不合理的
时候。

医疗领域的例子：护士会自动服从医生的指示，
即使医生的指示明显错误，例如，将耳用滴剂点
入患者的肛门。

3. 内涵不是内容

权威的象征：即使没有真正的权威，权威的象征
也能触发我们的顺从态度。

头衔：头衔可以让人们显得更高大，也更容易获
得他人的顺从。

衣着：制服和西装都能暗示权威的地位，更容易
让人们服从。

身份标志：豪车、珠宝等身份标志，也能让人们
产生敬畏和顺从心理。

银行核查员骗局：骗子利用衣着和身份标志，伪
装成银行工作人员，诱骗受害者取出存款。

4. 如何拒绝

提高警惕性：意识到权威的象征很容易伪造，并
且要警惕权威的影响力。

判断权威的资格：询问“这个权威是真正的专家
吗？”，将注意力集中在权威的资格和专业领域
上。

考虑专家的可信度：询问“这个专家说的是真话
吗？”，考虑专家是否公正，以及他们是否会因为
我们的顺从而获利。

5. 读者报告
二手车寄售的伎俩：店主假装站在卖家的立场
上，建议卖家提高要价，以赢得卖家的信任，最
终从中获利。

第七章 稀缺

1. 损失与获利

摩门教堂的暗室：因为参观暗室的机会有限，所
以它变得更具吸引力。

稀缺原理：机会越少见，价值似乎就越高。

损失厌恶：对失去某种东西的恐惧，要比对获得
同一物品的渴望，更能激发人们的行动力。

“珍贵的错误”现象：稀缺的瑕疵品，反而更受收
藏家追捧。

2. 物以稀为贵

“数量有限”策略：告诉顾客某种商品供不应求，
提高其在顾客眼中的价值。

“最后期限”战术：对顾客获得商品的机会设置时
间限制，例如，电影宣传中的“专场放映，过时不
候”。

家电商场的销售技巧：先告诉顾客想要购买的商
品已经售罄，然后“找到”额外的库存，诱使顾客
做出购买决定。

3. 逆反心理

逆反理论：当选择自由受到限制或威胁时，我们
会更加想要得到它。

“可怕的两岁”：两岁的孩子会反抗父母的指令，
以探索自己选择的自由。

“罗密欧与朱丽叶效应”：父母的干涉，会让情侣
双方更加坚定自己的感情。

肯内索持枪法：强制持枪的法律，反而让外地人
更想购买枪支。

戴德县禁磷条例：禁止使用含磷酸盐的洗衣剂，
反而让居民更想得到它，并且认为其质量更好。

信息审查：禁止获取某些信息，会让人们更想得
到这些信息，并对其给出更有利的评价。

4. 最佳条件

新出现的稀缺：我们觉得新近变得短缺的东西比
一直就短缺的东西更宝贵。

社会需求：由于社会需求而导致的稀缺，更能激
发人们的占有欲。

竞争：当我们需要与其他人竞争有限资源时，我
们更想要得到它。

“赶鸭子下架”：销售员会编造其他买家对商品感
兴趣的信息，以刺激顾客做出购买决定。

“海神号拍卖”：电视台为了争夺稀缺的电影播放
权，支付了远高于市场价值的价格。

5. 如何拒绝

警惕高涨的情绪：将情绪波动看作是暂停的信
号，提醒自己冷静下来。

明确目标：问问自己为什么想要这件东西，是为
了占有它，还是为了使用它。

稀缺与功能：稀缺的东西并不因为难以得到就变
得更好用。

6. 读者报告受到“罗密欧与朱丽叶效应”影响的女孩：因为家
人的反对，反而更加坚定自己的感情。

尾声 即时的影响力

1. 自动反应的时代

信息爆炸：现代社会的信息量急剧增长，超出了
我们的处理能力。

选择的泛滥：我们面临着越来越多的选择，导致
决策变得更加困难。

捷径的必要性：为了应对复杂的世界，我们不得
不更多地依赖捷径。

捷径的危险性：顺从专业人士会利用我们的捷
径，诱使我们做出错误的决定。

2. 如何应对

识别虚假信号：警惕那些伪造或歪曲证据的顺从
专业人士。

还击误导者：抵制、抗议，并向相关机构投诉。

保护捷径的可靠性：积极反击那些滥用影响力武
器的人，以确保捷径的有效性。

保持警惕：不要盲目地依赖捷径，要根据客观事
实和自身判断进行评估。


