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内容概要

　　《销售要读心理学》是心理学与你的生活系列第二辑，是为从事营销、管理及谈判工作的读者准
备的心理学普及性读物，运用通俗、简练的语言，结合大量的实例，从心理学角度出发，深入浅出地
讲解了市场营销与商务谈判的相关知识，为读者提供心理学视野中的营销策略方法及谈判谋略技巧。
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作者简介

　　牧之，心理学专业硕士毕业，先后从事杂志编辑、潜能开发、心理医生等职业，发表心理励志类
作品近100万字，现居北京。
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十二章 品牌策略与心理学——产品的形象价值百万第十三章 销售服务策略与心理学——建设顾客忠
诚度的心理技巧第十四章 直销策略与心理学——推销行为中的心理学应用第十五章 营销人员的心理
素质——心理素质决定成败
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章节摘录

　　5．购后阶段。
　　消费者在购买产品之后就会体验到产品的好坏，形成对产品的满意与不满意感，这种感受会引发
消费者的一些购买后行为的产生，这一阶段对于厂商来讲是营销必不可少的一个阶段。
　　消费者对产品的感受主要来自以下方面：　　一是购买经济合理性．如价格与预算是否相符：　
　二是消费适用性，如商品是否能满足自己某方面的需要；　　三是购买中服务的周到程度。
　　这三个方面形成了消费者对商品总体的感受，简单分为两种：满意与不满意。
购买产品后，消费者可能会发现某些缺陷，但也可能感觉到厂商所付出远大于自己所得到，从而形成
满意感。
决定消费者对于一项采购是否满意并非是产品质量越高越好，满意是一种比较后所产生的心理感觉。
每个消费者在购买产品时，对自己将要购买的产品总有一个期望值，如果产品让消费者觉得所获得的
效用不少于期望值，消费者就会产生一种满足感，如果小于期望值，那么消费者就会产生不满。
　　厂商当然希望消费者对自己的产品产生满足感，此时销售人员的主要工作是：探求消费者的期望
，消费者的期望既受到个人因素及其环境的影响，同时也受到企业的影响，因为企业的广告及宣传会
使消费者对本企业的产品产生某种先人为主的评价，在此基础上消费者形成他们的期望。
因此销售人员影响消费者的购买感受可以有两种途径：一是改进产品。
提高服务水平：另一则是利用一些技巧增加消费者的满足感。
首先降低消费者对本企业产品的期望，然后提供超过该期望的产品。
如提前送货等。
　　避免消费者对本企业的产品产生不满意是一方面，但企业不可能尽善尽美，做到消费者都满意是
不可能的。
消费者实施购买后产生不满意．企业如何补救也是营销部门应该研究的一个课题。
消费者购买产品后产生不满意，一般的反应有两种，行动或不行动。
行动则有可能是向公司提出抱怨，也可能是直接申诉或告诫朋友。
此时公司应该建立通畅的抱怨处理机制，鼓励消费者对本企业的产品提出意见，从而尽可能降低消费
者公开行动的概率。
　　了解消费者的需要和购买过程是营销成功的基础。
只有通过了解购买者如何经历需要的认识、收集信息、比较方案、购买决策、购后行为．才能获得许
多线索以知道如何满足消费者需要。
销售人员通过了解购买过程的各种参与者以及对他们购买行为的主要影响，就能为其目标市场设计有
效的营销计划。
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编辑推荐

　　摸透顾客的心理，激活自己的大脑，立刻派上用场的营销策略与方法。
《销售要读心理学》是专门为从事营销、管理及谈判工作的读者准备的心理学普及性读物。
阅读《销售要读心理学》，能够让你掌握一系列可以立刻派上用场的营销理念、策略和技巧，使你能
够迅速和轻松地提高营销业绩。
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