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مسئلهطرح . 1
دون و قابل علیرغم توسعه گسترده دانش بازاریابی و فروش، بسیاری از سازمان ها فاقد یک فرآیند فروش م

د، بره در چنین شرراییی، موفییرف فرروش بریش از آنهره بره سیسرتم وابسرته باشر. اندازه گیری هستند

یهری از میالعات نشان می دهد نبود فرآیند مشخص فروش. توانمندی های فردی فروشندگان متهی اسف

.(Kotler & Keller, 2016)دلایل اصلی ناپایداری عملهرد تیم های فروش اسف

را از سوی دیگر، ظهور فناوری های مبتنی بر داده و هوش مصنوعی، امهان بازطراحی فرآینردهای فرروش

فراهم کرده اسف؛ اما همچنان این پرسش میرح اسف که هوش مصنوعی چگونره و در کرداب بخش هرای 

فرآیند فروش می تواند ارزش واقعی ایجاد کند؟
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فرآیند فروش حرفه ایمفهوم . 2

 شرود فرآیند فروش حرفه ای به مجموعه ای از مراحل تعریف شده، تهرارپذیر و قابل اندازه گیری اطرق  می

 & Jobber)که از شناسایی مشتری بالیوه آغاز و به ایجاد رابیره بلندمردت برا مشرتری مرتم می گرردد

Lancaster, 2020).

چکیده

ک در بسیاری از سازمان ها، فروش همچنان به عنوان مجموعه ای از فعالیف های فردمحور و غیرسیسرتماتی

شرتریان این رویهرد، سازمان را در برابر جابه جایی نیروها، نوسرانات برازار و تیییرر رفترار م. تلیی می شود

و بررسری نیرش هروش« فرآینرد فرروش حرفره ای»هدف این میاله، تبیین مفهروب . آسیب پذیر می سازد

روش و با اتهرا بره ادبیرات علمری فر. مصنوعی در بهبود کارایی، دقف و تصمیم سازی در این فرآیند اسف

اننرد از بازاریابی و تحلیل کاربردهای عملی هوش مصنوعی، نشان داده می شود که چگونه سازمان ها می تو

.فروش فردمحور به فروش سیستم محور حرکف کرده و مزیف رقابتی پایدارتری ایجاد کنند
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:مراحل متداول فرآیند فروش حرفه ای

شناسایی و ارزیابی سرنخ ها3–

برقراری ارتباط اولیه–

نیازسنجی و تحلیل مسئله مشتری–

ارائه راه حل و پیشنهاد ارزش–

مذاکره و مدیریت اعتراضات–

نهایی سازی فروش–

پیگیری و مدیریت ارتباط با مشتری–

.ندکوجود این مراحل به سازمان اجازه می دهد عملهرد فروش را پایش کرده و نیاط ضعف را شناسایی 

(Johnston & Marshall, 2016)

(Lead Identification & Qualification)سرنخ هاشناسایی و ارزیابی : مرحله اول

نرد و مرحله به فرآیند شناسایی مشتریان بالیوه ای اطق  می شود کره احتمراو واقعری مریرد داراین 

نراب  هدف اصلی، جلوگیری از اتقف م. سپس ارزیابی آن ها بر اساس معیارهای مشخص صورت می گیرد

میالعات نشران می دهرد بخرش .(Jobber & Lancaster, 2020)فروش بر روی مشتریان نامناسب اسف

ل قابل توجهی از زمان فروشندگان صررف تعامرل برا سررنی هایی می شرود کره هرگرز بره مشرتری تبردی

 (Johnston & Marshall, 2016).می دهردنمی شوند؛ موضوعی که بهره وری فروش را به شدت کراهش 

اسرتفاده  Lead Qualificationبنراباینهه بدانید کداب سرنی ارزش وقرف گذاشرتن دارد از مردلی برای 

مایرل تبردیل توانایی و تپتانسیل، در واق  قصد داریم تشخیص دهیم کدامیک از سرنخها واقعا . می کنیم

در این روش . اسفیهی از این روشها BANTبهارگیری چارچوب. دارندشدن به یک مشتری سودآور را 

: می کنیمبه موارد ذیل توجه 

دارد؟آیا مشتری توان مالی مرید محصوو یا مدمف شما را ((BUDGETبودجه-الف

داد آیا شخصی که با او صحبف می کنید امضا کننده نهایی قرار( Authority)قدرت تصمیم گیری -ب

کننده؟ اسف یا فیط یک تحییق کننده یا کادر پیگیری 

بدون نیاز واقعی فروشی در کار می کند؟ آیا محصوو شما واقعا مشهلی از او را حل (Need) نیاز-ج

.  بودنخواهد 

دارد؟ مشتری چه زمانی قصد مرید ( Timeline)زمانبندی-د
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(Initial Contact)اولیهبرقراری ارتباط : مرحله دوم

تمراد هردف، ایجراد اع. در این مرحله، اولین تماس رسمی بین فروشنده و مشتری بالیوه برقرار می شرود

این مرحله توجه به اصوو زیرر حرایز اهمیرف در .اولیه و گشودن مسیر گفتگو اسف، نه فروش مستییم

:اسف

تمرکز بر مسئله مشتری نه معرفی محصول–

استفاده از زبان حرفه ای و شخصی سازی شده–

اجتناب از فشار فروش در تماس اول–

 ,Cialdini).داردتحیییات نشان می دهد برداشف اولیه مشتری تأثیر معناداری بر ادامره فرآینرد فرروش 

: کرداز کانالهای زیر استفاده توان میبرقراری تماس اولیه برای (2009

تماس تلفنی–

ایمیل حرفه ای–

پیام رسان های سازمانی–

(LinkedIn)شبکه های اجتماعی تخصصی مانند –

(Needs Assessment)مشترینیازسنجی و تحلیل مسئله : سوممرحله 

کنرد، نره نیازسنجی مرحله ای اسف که در آن فروشنده تقش می کند مسئله واقعی مشتری را شناسایی

.این مرحله پایه تصرمیم گیری های بعردی در ارا ره راه حرل و مرذاکره اسرف. صرفاً مواسته اعقب شده را

ری بیران مواسته آنچه مشرت. کندمشتری را درک های مواستهباید تفاوت بین نیاز و ای فروشنده حرفه

، بره حرفره ای برا پرسرش های عمیرقفروشرندگان .که باید حل شوداسف می کند اسف و  نیازمسئله ای 

در این مرحله فروشنده نیش مشاور یرا پزشرک .(Rackham, 1988)لایه های پنهان نیاز دسف می یابند

: دهدچهار کار باید انجاب ای حرفهبرای انجاب درسف این مرحله فروشنده . داشفکسب و کار را مواهد 

.  مشتریپرسیدن سوالات باز برای درک کلی فضای کسب و کار : کاوش-الف

.  پیدا کردن مشکلاتی که مشتری را آزار می دهد یا باعث ضرر او می شود : دردشناسایی نقاط -ب

(  ساله بزرگ کردن ابعاد م. ) افتدمیتحلیل اینکه اگر این مشکلات حل نشود چه اتفاقی : پیامدهابررسی -ج

اد کمک به مشتری برای درک اینکه حل این مشکل چه ارزش یا سودی را برای او ایج : کارتصویر سازی راه -د

.کندمی
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(Solution Presentation & Value Proposition)ارائه راه حل و پیشنهاد ارزش: مرحله چهارم

. ه می دهددر این مرحله، فروشنده بر اساس نیازسنجی انجاب شده، راه حلی متناسب با مسئله مشتری ارا 

ارزش پیشرنهادی  .تمرکز اصلی بر ارزش ملق شده برای مشتری اسف، نه ویژگی های محصوو یا مدمف

رد و چررا قوو یا تعهدی اسف که شما به مشتری می دهید  تا به او بگویید چرا باید محصوو شما را بخر

:در این مرحله لازب اسف که موارد ذیل مورد توجه قرار گیرد. شما از رقیبایتان بهتر هستید

دقیق راه حل با نیاز شناسایی شدهتطبیق –

ترجمه ویژگی ها به منافع قابل درک–

اجتناب از ارائه پیشنهادهای عمومی و غیرشخصی سازی شده–

میالعات نشان می دهد پیشنهادهای مبتنی برر ارزش، احتمراو موفییرف فرروش را افرزایش می دهنرد

(Anderson, Narus, & Van Rossum, 2006).

(Negotiation & Objection Handling)اعتراضاتمذاکره و مدیریت : مرحله پنجم

قبل از توضیح در مورد این مرحله لازب اسف در مورد تفاوت فروش و مرذاکره و مرزهرای برین ایرن دو 

هترین راه کار فروش فرآیند شناسایی نیاز و متیاعد کردن مشتری اسف که محصوو شما ب. کنیمصحبف 

مرذاکره فرآینردی تعراملی بررای . می کنیردتمرکرز (Value)در فروش شما روی ارزش  . اسفاوبرای 

مرذاکره . می کنیردتوافرق (Terms)که شما بر روی شرایط .رسیدن به توافیی میلوب برای طرفین اسف

ف یرا نحوه پردامتحویل، زمان قیمف، که مشتری اصل راه کار را پذیرفته اما روی می شود زمانی شروع 

ره و مذاک"چرا این محصوو یا مدمف "مقصه فروش یعنی به طور . می زندمدمات پس از فروش چانه 

ر و سرپس مرذاکره دشرود مریبر این اساس به طور اصولی اوو فروش انجراب . "با چه شراییی "یعنی 

. جزییاتمورد شرایط و 

شرانه اعتراضرات مشرتری نره ن. رسیدگی کنریمبه اعتراضات هم در این مرحله باید میعقوه بر مذاکره 

این مرحله نباید میاهرای ذیرل را مرتهرب در .شهسف، بلهه نشانه درگیری ذهنی و عققه بالیوه اسف

: شد

بر قیمتهنگام زودتمرکز –

امتیازدهی بدون دریافت امتیاز متقابل–

نادیده گرفتن منطق تصمیم گیری مشتری–
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(Closing the Sale)فروشنهایی سازی : مرحله ششم

در واقر  . نهایی سازی فروش مرحله ای اسف که تصمیم مشتری به قرارداد یا تعهد عملی تبدیل می شرود

رحله نیازمنرد این م. رسمینهایی سازی یعنی گرفتن یک بله محهم و تبدیل یک سرنی به یک مشتری 

:دارددر این مرحله به موارد ذیل بستگی موفییف .زمان بندی صحیح و شفافیف کامل اسف

تشخیص نشانه های آمادگی مرید–

حذف ابهاب های باقی مانده–

ساده سازی فرآیند تصمیم گیری–

هردمیالعات نشان می دهد پیچیدگی بیش ازحد فرآیند مرید، احتماو رهاشدن معامله را افرزایش می د

(Kotler & Keller, 2016).

: مکنیمیتهنیههای زیادی برای نهایی کردن فروش وجود دارد چند مورد آن را به امتصار بررسی 

را گرفتره که مشرتری تصرمیمشگذارید میدر این روش شما فرض را بر این : فرضیتهنیک بستن -الف

. دشوگیری میتصمیماین کار باعث کاهش تنش . رویدمیاسف و مستییما سراغ مراحل اجرایی 

روی مشرتری دو گزینه مثبف پیشنه؟ یا مرید میبه جای اینهه بپرسید آیا : دوتاییتهنیک انتخاب -ب

. اسفهر کداب را انتخاب کند یعنی مرید را انجاب داده . گذاریدمی

ر اساس یک ایجاد فوریف ب. کندمیاین تهنیک در فرآیند فروش فوریف ایجاد : هرگزتهنیک اکنون یا -ج

یحی را تا مثق یک بانک امهان دارد اعیای تسهیقت با نرخ بهره ترج. دروغنه گیرد میواقعیف شهل 

ا بره در دستور کار دارد و فروشنده با اعقب این موضوع مریردار ر( مثق آمر هفته ) یک تاریی معین 

. کندمینهایی کردن مرید مود متیاعد 

ش تیسریم و آن را بره دو بخردارید میبردر این تهنیک یک کاغذ : بنجامین فرانهلینتهنیک ترازوی -د

ز و اکنیرد مریشرما لیسرف مزایرا را پرر . آنیک بخش مزایای مرید و بخش دیگر معایب . کنیدمی

. نمایدبخش معایب را تهمیل مواهید میمشتری 
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مشتریپیگیری و مدیریت ارتباط با : مرحله هفتم
(Follow-up & Relationship Management)

ری و این مرحله به مردیریف رابیره بلندمردت برا مشرت. حرفه ای با امضای قرارداد پایان نمی یابدفروش 

نشران می دهرد حفرش مشرتریان فعلری هزینره ای میالعرات .تبدیل مریدار به شریک تجاری می پردازد

Reichheld)کمتر از جذب مشتریان جدیرد داردبه مراتب  & Sasser, 1990). در ایرن مرحلره اقردامات

:شودذیل باید انجاب 

پیگیری رضایف مشتری–

شناسایی فرصف های فروش مجدد–

بازموردهامدیریف شهایات و –

چالش های فرآیند فروش سنتی .۳
. ونددر فرآیندهای فروش سنتی، تصمیم ها اغلب بر اساس تجربه فردی و قضاوت شرهودی اتخراذ می شر

این امر منجر بره میاهرای شرنامتی، تخمرین نادرسرف تیاضرا و تخصریص ناکارآمرد منراب  می شرود

(Kahneman, 2011).تحلیل حجم بالای داده هرای مشرتریان بررای فروشرندگان و مردیران همچنین ،

.فروش دشوار و زمان بر اسف؛ موضوعی که کارایی تصمیم سازی را کاهش می دهد

نقش هوش مصنوعی در فرآیند فروش .۴

مرک زیر به فرآینرد فرروش کهای حوزههوش مصنوعی می تواند با تحلیل داده های رفتاری مشتریان در 

:کند

هوشررمند برره سرررنی ها و احتمرراو تبرردیل هررر سرررنی برره مشررتری را پیش بینرری امتیررازدهی -الررف

 (Davenport & Ronanki, 2018).کند

.بهترین زمان تماس را پیشنهاد دهند.می توانند AIمبتنی برابزارهای -ب

پاسری دهی نررخ وهوش مصنوعی می تواننرد محتروای پیراب اولیره را شخصی سرازی کننرد ابزارهای -ج

` (McAfee & Brynjolfsson, 2017).نمایندکاناو های مختلف را تحلیل 
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ش بینری رفتاری مشتریان مشابه را تحلیل کند نیازهرای برالیوه را پیالگوهای می تواندمصنوعی هوش -د

برای داده های مشتریتحلیل .دهدمبتنی بر داده برای شخصی سازی راه حل ارا ه پیشنهادهای ونماید 

پیش بینرری را (Value Scenarios)سررناریوهای مختلررف ارزششبیه سررازی پیشررنهادشخصی سررازی 

.نمایدواکنش مشتری به بسته های پیشنهادی مختلف را مشخص 

ار دربراره احتماو بسته شدن معامله، پیشنهاد بهترین زمان برای درمواسف و تصرمیم هشردپیش بینی -ه

. ندکمیدیگری اسف که هوش مصنوعی به فرآیند فروش های کمکریسک های ریزش معامله از جمله 

الگوهای موفق مذاکرات گذشتهتحلیل -و

دامنه های قیمتی بهینهپیشنهاد -ز

نیاط حساس مشتری در مذاکرهشناسایی -ح

پیامدهای مدیریتی و کاربردهای عملی .۵

ف، کراهش برای مدیران فروش، تلفیق فرآیند فروش حرفه ای با هوش مصنوعی به معنای افزایش شفافی

هر مردیریتی با این حاو، هوش مصنوعی جایگزین تف. ریسک تصمیم گیری و بهبود کنترو عملهرد اسف

، سرازمان ها بایرد پریش از پیاده سرازی بنابراین.نمی شود، بلهه نیش آن تیویف تصمیم های انسانی اسف

.ابزارهای هوش مصنوعی، فرآیند فروش مود را به طور شفاف طراحی و مستندسازی کنند

جمع بندی و نتیجه گیری .۶

ورت هوش مصنوعی، در ص. فرآیند فروش حرفه ای، ستون فیرات عملهرد پایدار فروش در سازمان هاسف

زش واقعری با این حاو، ار. استفاده صحیح، می تواند این فرآیند را هوشمندتر، دقیق تر و اثربخش تر سازد

ر هوش مصنوعی زمانی محیق می شود که در چارچوب یک فرآینرد فرروش مشرخص و مبتنری برر تفهر

ر مسریر حرکف از فروش فردمحور به فروش سیستم محور، گامی اساسری د. مدیریتی به کار گرفته شود

.بلوغ سازمانی اسف
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