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سخن ناشر

فروشندگی یا سازمان فروش
به یاد دارم که در ســال‌های نه چنــدان دور، فروختن اجناس و کالاهای 
متفاوت کاری ســهل و آســان بود و تقریباً همه‌ی ما فروشندگان بسیار خوبی 
بودیــم. در چند ســال اخیر بــا تغییرات بــازار، موضوع فروش بــرای تمامی 

عرضه‌کنندگان کالا و خدمات مشکلی همیشگی و بسیار جدی شده است.
کوچک شدن بازارهای مصرف، کم شــدن مشتریان، پایین آمدن سرانه‌ی 
خرید در بســیاری از کالاها، تورم و مشکلات متعدد جاری باعث کوچک شدن 
اکثر بازارها، بالا رفتن رقابت و حذف شدن بخشی از عرضه‌کنندگان در همه‌ی 

حوزه‌های مصرفی شده است.
شــرکت‌های بزرگی که پروژه‌های متعدد بازاریابی و تبلیغات را در دستور 
کار قرار داده‌ و ســازمان‌های بازاریابی و فــروش را با حضور کادرهای علمی، 
تخصصــی و حرفه‌ای تجهیز می‌کنند، می‌توانند از گرداب مشــکلات موجود 

گذر کنند.
اما مراکز و شــرکت‌های کوچک و متوسط و یا کســبه و اصناف ضعیف‌تر 
همواره با مشــکل فروش مواجه هســتند و اکثراً نمی‌دانند در این موقعیت چه 

باید کرد.
اگر به جای فروشندگی، سازمان فروش درست کنیم چه مزایایی دارد؟



سازمان‌های فروش از یک مدل فروش و با چارت سازمانی مشخص استفاده 
می‌کنند همیشــه برای فروش کالاها برنامه‌ریزی، هدف، استراتژی و مدل‌های 
رفتاری مشــخص دارند، همچنین برای فروشندگان تعریف دقیقی برای انجام 

وظایف وجود دارد.
از طرفی‌ مدل‌های فروش باعث می‌شوند بر اساس آمار و اطلاعات موجود و 

بررسی نتایج و تحلیل، تصمیم‌گیری سهل‌تر و دقیق‌تری انجام دهیم.
مدل‌ها باعث صرفه‌جویی در زمان و هزینه‌های فروش و بالا بردن بهره‌وری 

کلی سیستم‌ها می‌شوند.
با اســتفاده از مدل‌های فروش، شــاخص‌ها و فاکتورهــای مؤثر بر فروش 
شناسایی و تعریف می‌شــوند و با بررسی دقیق، امکان تجزیه و تحلیل اتفاقات 

ساده و یا تصمیم‌گیری در شرایط پیچیده امکان‌پذیر خواهد بود.
مدل‌های فروش باعث ایجاد نظم و انضباط مالی و رفتاری در ســازمان‌ها خواهد 
بود و در این شرایط امکان هدایت نیروها و بالا بردن سطح علمی و آموزشی در سطح 

سازمان را مهیا می‌کند.
همه‌ی اطلاعات از فاکتورهای مثبت و یا منفی که تأثیر بر رشــد فروش دارند یا 
تأثیرگذار بر هزینه‌های ســازمان هســتند قابل رصد و مشاهده خواهد بود و با اصلاح 

آن‌ها نتایج بهتری حاصل خواهد شد.
کتاب حاضر سطح آگاهی کاربران و مخاطبان را از مدل‌های فروش بالا برده و این 
امکان را ایجاد می‌کند که بنا به حوزه‌ی فعالیت، مدلی مناسب را برای کسب‌وکار خود 
انتخاب کرده و اجرایی کنند. البته بدیهی اســت که برای کسب نتیجه‌ی بهتر باید از 

مشاوران حرفه‌ای استفاده کنید.
امیدوارم از خواندن کتاب لذت ببرید.

شاهین ترکمن
بهار  1404
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مقـدمه

بــه گمــان من، فروش، ترکیــب پیچیــده و برهم‌‌افزایی از علــم و هنر و 
مهارت‌هاست.

در شرایط جدید بازارها، این ترکیب پیچیده، مدیران و تصمیم‌‌گیرندگان را 
وادار می‌سازد به‌گونه‌ای جدی‌تر و حرفه‌ای‌تر نسبت ‌به گذشته، مباحث مربوطه 

را مورد پژوهش، پیش‌بینی، عمل، کنترل و پیگیری قرار دهند.
بدیهی اســت که با روش‌های ســنتی و بدون برخورد علمی، با بی‌توجهی 
به مبانی فرهنگــی و هنری و همچنین عدم برخــورداری از انواع مهارت‌های 
ارتباطی، ادراکی، استنباطی و... هیچ ساختار فروشی به اهداف پیش‌بینی‌ شده 

نخواهد رسید.
از جانب دیگر، الگوواره‌ها یا مدل‌های شناخته‌ شده و آزمون شده فروش نیز 

باید موردتوجه و انتخاب و عمل قرار گیرد.
مدل یا الگوواره، سرمشقی اســت که به‌‌تدریج تکامل‌ یافته و اکثریت افراد 
جامعه، صنف یا صنعت معمولاً با مشاهده و اکتساب و یادگیری، آن را می‌پذیرند.

مدل‌های فروش اگر به‌‌وضوح و راحتی، قابل‌ مشــاهده و قابل ‌فهم باشــند، 
مدل‌هــای بیرونی یا رفتاری و اگر با واســطه قابل‌ درک و فهم باشــند، مدل 
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مدل‌های فروش

مفهومی1 نامیده می‌شوند.
مدل‌های فروش )از نوع بیرونی( دارای مشخصات زیر هستند:

−  قابل ‌مشاهده و اندازه‌گیری و مقیاس‌پذیر هستند.
−  قابلیت تکرار دارند.

−  عادات مشترک بسیاری از فروشندگان هستند.
−  محتوای تجاری، اقتصادی و اجتماعی دارند.

−  فروشندگان و عوامل توزیع به‌‌راحتی آن‌ها را می‌پذیرند.
پیروی از مدل‌های موفق فروش، باعث می‌شود علاوه ‌بر تأمین منافع مادی 
برای فروشنده، آرامش، نشاط، امیدواری، اعتمادبه‌‌نفس و پایداری در تصمیمات 
نیز به وجود آید و این‌‌چنین است که در یک واحد اقتصادی، هم برای فروشنده 

و هم برای مشتری ارزش‌‌آفرینی شکل می‌گیرد.
پروفســور فیلیپ کاتلر، رمز موفقیت بنگاه‌هــای اقتصادی را ارزش‌‌آفرینی 
مســتمر برای مشــتری می‌داند. برای خلق ارزش برای مشتری در کلیه شئون 
کسب‌وکار باید از الگوهای آزمون شده و مناسب شرایط مشتری استفاده شود.

در شــرایط زندگــی دیجیتالــی امــروز، مدل‌هــای فــروش اینترنتی و 
کســب‌وکارهای آنلاین به‌‌سرعت در حال استفاده و شیوع هستند به‌گونه‌ای که 
در چند ســال آینده بیشــترین کاربرد را در بحث‌های توزیع و فروش خواهند 
داشــت و روش‌های ســنتی به‌‌ســرعت جای خود را به روش‌های دیجیتالی با 

بهره‌مندی از مدل‌های فروش دیجیتال خواهند داد.
به‌هرحال، دنیای آینده، دنیای حرفه‌ای‌هاست و در بازارهای مالی یا جهانی 
شــرط لازم برای رقابتی شــدن و ماندگاری و پایداری، جدا شــدن و تحول از 
روش‌ها، استراتژی‌ها، تاکت‌کیها و مدل‌های سنتی و مرسوم و یادگیری و عمل 

برابر با شیوه‌ها و الگوهای جدید و آزمون شده ‌است.
در این کتاب، انواع مدل‌های آزمون شده در نهُ فصل تفککی و بیان شده‌اند.

فصل اول؛ به مدل‌های راهبردی اختصاص ‌یافته است و با توجه به اهمیت 
بوم کســب‌وکار که ســند منطقی و راهبردی هر تجارتی است، مطالب فصل با 

1.  PERCEPTUAL MODEL
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مقـدمه

آن شروع ‌شده و سپس به مدل‌های راهبردی کاتلر، مدل قیف، مدل RACE و 
مدل تجربه مشتری پرداخته شده ‌است.

 ،4Ps در فصل دوم؛ مدل‌های اولیــه در ارتباطات فروش مانند مدل جدید
مدل‌های LOCATE ،SCAMPER ،ELASTIC توضیح داده شــده و با چند 

مدل دیگر ادامه یافته است.
در فصل ســوم؛ مدل‌های فروش مستقیم در ســطح خرد مانند مدل‌های 
 VMS و HMS عمده‌‌فروشــی، خرده‌‌فروشــی، مویرگــی، تلفنی و تهاتــری و

موردبحث قرار گرفته ‌است.
در فصل چهارم؛ مدل‌های فروش مســتقیم در ســطح کلان مانند مزایده، 
تعاونی‌های توزیع و فروش و فروشــگاه‌های زنجیــره‌ای و مراکز خرید )مال‌ها( 

مطرح شده‌اند.
در فصل پنجم؛ مدل‌های فروش حضوری و حرفه‌ای مورد عمل فروشندگان 
و ویزیتورها و نمایندگان فروش مانند مدل پنج کیو )5Qs(، مدل ســاندویچی، 

مدل تخم‌مرغی، بیش‌فروشی و مکمل‌فروشی توضیح داده شده‌اند.
در فصل ششــم؛ مدل‌های مختلف انــواع نمایندگی‌ها، همکاری در فروش 
)فروش پورســانتی(، فرانچایزینگ )نشان‌ســپاری( و ســرمایه‌‌گذاری مشترک 

)JOINT VENTURE( مطرح شده ‌است.
در فصل هفتم؛ مدل‌های فروش ســازمانی مانند فروش تیمی، مهندســی 
 فــروش، SPIN، لیزینــگ یــا واســپاری، ‌فروش سیســتمی و بیــع متقابل 

)BUY BKCK( موردبحث قرار گرفته‌اند.
در فصــل هشــتم؛ مجموعــه‌ای از انواع روش‌هــای فــروش مبتکرانه و 
 FABC، هوشمندانه‌ای که توسط فروشندگان به‌کار گرفته‌ شده مانند مدل‌های
معرفــی‌  و...   SNAP، MATCH، SANDLER، SOLUTION SELLING

شده‌اند.
 ،)7Cs( در فصل نهم؛ به مدل‌های تشــکیلاتی فروش مانند مدل هفت سی
مدل مدیریت نیروهای فروش و نهایتاً برخی از انواع مدل‌های چارت ســازمانی 

فروش پرداخته شده ‌است.
نگارنده اطمینان دارد که آگاهی از مدل‌های مختلف فروش و مطالعه آن‌ها 
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مدل‌های فروش

توســط مدیران و کارشناســان توزیع و فروش همچنین دانشجویان بازاریابی، 
بازرگانی و MBA تا حد زیادی می‌تواند در تغییر روش‌های جاری مؤثر و مفید 

باشد.
در اینجا لازم می‌داند از همکاری‌های گران‌‌قدر جناب آقای شاهین ترکمن، 
مدیرعامل محترم انتشــارات سیته و همکاران ایشان که در آماده‌‌سازی، چاپ و 

توزیع این کتاب، نگارنده را مشمول لطف خود قرار داده‌اند، تشکر نماید.

دکتر محمد بلوریان تهرانی، 1403


