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前言

心理学对销售活动的研究，散见于消费心理学、经济心理学等几种应用心理学分支之中，侧重点在于
研究消费者在各种消费环境中的心理活动规律。
    了解消费者的心理活动规律，显然是销售工作必不可少的前提。
因而，关于消费者心理活动规律方面的专业研究成果，是本书的重点内容之一。
    但是，本书不仅讲述消费者会怎么想，还在分析消费者心理活动规律的基础上，讲解如何引导、说
服消费者接受销售行为。
    以上便是本书的两个主题：消费者的心理活动规律，以及促使消费者积极思考的心理引导策略。
前者是销售工作必须接受的现实——如果你不能了解消费者在想什么，显然你就很难说对话，做对事
；而后者则是我们实现目标的必要手段，缺失了这种手段，即使了解消费者怎么想，我们很可能还是
无从下手。
    本书的目标是获得信任，确切地说，是如何有效地运用心理学策略，获得销售者的信任。
    我们知道，在卖方市场条件下，销售人员很可能并不需要严格意义上的信任，他只不过充当一种物
流角色，把东西从一个地方转移到另一个地方；而在买方市场中，销售人员就必须转换角色，使自己
成为一个值得消费者和客户信赖、愿意接受自己的商品或服务的提供者。
因为在商品并不稀缺的情况下，消费者所拥有的选择权，也必然使他们倾向于选择信任的个人和商家
——关键词是信任。
    获得消费者信任可能存在着多种途径或者策略，其前提是要了解消费者，适应消费者，从心理上满
足消费者购买商品或服务和需求，并提高顾客在消费过程中的满意度，这就涉及心理学原理和方法。
    介绍销售过程中专业化的心理学原理和技术，就是本书的主要内容。
    本书共分八章。
其中，前两章研究的是客户心理学，即消费者行为学，旨在告诉读者消费者购买或不购买的理由，从
而指导读者，尤其是从事销售工作的读者，更有针对性地展开销售活动；后六章是销售心理学中的具
体销售技巧，包括与客户建立关系、向客户推介产品、消除客户的摇摆心理、引导客户作出购买决策
以及巩固与客户的关系，旨在帮助读者解决销售过程中的难题。
    本书在写作过程中，始终坚持将心理学方法与销售实践深入结合，以求增进本书内容的实践指导意
义。
毋庸置疑，销售是一项专业技术，也是一项实践性很强的技能，这意味着我们必须了解专业的销售知
识，同时也需要进行更扎实的实践探索。
这本书是二者的融合，谨希望本书能够为销售人员提升自己的专业销售技能贡献一点微薄的力量。
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内容概要

本书从心理学角度解读销售活动，涉及心理学和营销学两个学科的内容，以销售活动为主线，配合相
关的心理学术语，系统而科学地讲述了心理学在销售活动中的应用。
本书通过大量的心理学原理、心理学实验、实践工作的销售案例、有趣的销售故事和历史典故，全面
、生动地讲述了销售人员的心态、客户心理和销售策略三个方面的内容。

通过阅读这本书，您不仅可以领略到阅读的乐趣，还可以了解销售心理学方面的专业知识，在轻松愉
快的氛围中掌握销售技巧。
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后记

闻悉本书即将出版，不胜感慨。
本书从最初的调查研究到中途的设计与写作，再到随后的审阅出版等，经历了一个艰难且辛苦的过程
，但同时也是一个自我学习的过程。
这样说的原因在于，围绕本书的研究与写作，我们获得了专家大量的帮助，包括资料收集论证上的协
助，具体写作过程中的指导，以及心智上的点拨。
    还需特别说明的是，本书的创作融入了团队的智慧，我们团队中的大部分人都参与了本书的撰写或
资料调查、收集和分析工作。
这些人包括孙健、洪少生、孙科柳、洪少萍、李瑞文、秦术琼、宋松红、谭海燕、谭汉贵、王晓荣、
杨兵、杨选成、袁雪萍、孙东风、孙丽、程丽平、武义龙、李国旗、高垒、石强、孙科江、李京静、
邵帅等。
    在此，对以上人员衷心地表示谢意！
    作者    2011年10月于北京
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编辑推荐

《普通人的心理学系列:销售心理学》让您不仅可以领略到阅读的乐趣，还可以了解销售心理学方面的
专业知识，在轻松愉快的氛围中掌握销售技巧。
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