
برای  است  دیگران  به  کمك  نوعی  فروش، 
سال های  در  آنها.  زندگی  و  کار  کیفیت  ارتقای 
تغییرات شگرفی داشته. رقابت ها،  اخیر، فروش 
بیشتر  خیلی  فروشنده ها  و  شدیدتر  فوق العاده 
بیشتری  مشتری  می خواهند  که  آنهایی  شده اند. 
جذب کنند، باید هوش و شخصیت برتری داشته 
باشند و حتی نوع لباس پوشیدن، صحبت کردن و 
راه رفتنشان هم اهمیت پیدا می کند. رقابت در 
فروش، مثل رقابت در مسابقات ورزشی است که 
اگر دایم آموزش نبینید و تمرین نکنید، رقبا از شما 
جلو می زنند. اگر به طور دایم بهتر نشوید، حتماً 
بدتر می شوید و می روید در جمع همان80 درصد 

پایینی. )روانشناسی فروش- برایان تریسی(                                                           
فروشندگان حرفه ای علاوه بر قدرت برنامه ریزی 
انرژی بسیار بالایی  و آینده اندیشی، از تحرک و 
برخوردار بوده و عزت و حرمت نفس بالایی دارند، 
و  نق زنی  ها  تحت تأثیر  سادگی  به  که  بگونه ای 
ناکامی ها قرار نمی گیرند. ایشان به علاوه علاقمند 
به یادگیری بوده و فارغ از سابقه و جایگاه، خود 
نور  کمك  به  باید  که  می دانند  کال  میوه ای  را 

یادگیری مستمر، رسیده و بالغ شود.

تعريف فروش:
در  تمایل  و  انگیزه  ایجاد  از  عبارتست  فروش 

در بـازار مصرفـی

تهیه و تنظیم: 

دكتر شهباز براهويی)مدرس گروه مديريت ارشد دانشگاه آزاد قشم  (

عالیه خاكساری )دانشجوی كارشناسی ارشد مديريت بازاريابی واحد قشم(     


مقدمه

مشتريان شما واقعاً چه كسانی هستند؟ 
میانگین  ساله اند؟  چند  كجايی اند؟ 
میانگین  است؟  چقدر  آمدشان  در 
اطلاعات  هرچه  چطور؟  تحصیلاتشان 
هدفتان  گروه  يا  مشتری ها  درباره  شما 
بهتر  را  مشتری هايتان  باشد،  دقیق تر 
 می توانید انتخاب كنید. آن وقت به جای 
اينکه مسلسل برداريد و شروع كنید به 
رگبار بستن، كافی است يک تیر و كمان 
برداريد و با دقت تیر بیاندازيد. واقعیت 
اين است كه هیچکدام از مشتری ها به 
شما، شركت شما و محصول شما اهمیتی 
نمی دهند. آنها فقط نگاه می كنند كه شما 
زندگی  راحت تر  آنها  تا  می كنید  چکار 
می توانید  را     فاحشی  تفاوت  چه  كنند. 
مثلًا  كنید؟  ايجاد  آنها  زندگی  كیفیت  در 
اگر يک مشتری می رود سراغ بیمه، هیچ 
علتی ندارد جز اين كه   می خواهد احساس 
امنیت  احساس  و  باشد  داشته  امنیت 
يعنی ارتقای كیفیت زندگی، يعنی بهبود 
زندگی. پس شما بايد درباره محصولات 
و خدمات خودتان تبلیغ كنید و به وضوح 
به مشتريانتان بگويید كه مزايای محصول 

شما چیست؟    
شما  كه  كند  درك  را  اين  بايد  مشتری 
كاملًا   را  او  نیاز  مورد  كالای  خصوصیات 
شناخته ايد و توانسته ايد محصولی به او 
عرضه كنید كه اگر بهترين نباشد، يکی 
از بهترين های موجود در بازار است. بايد 
مدام اين سوال را از خودتان بپرسید كه 
اين مشتری چرا محصول شما را می خرد 
و چرا آن يکی را نمی خرد؟ اگر چشمتان 
به يقین  ببنديد،  اين حقیقت مهم  به  را 
)ديويد،  شد.  نخواهید  موفقی  فروشنده 

مديريت استراتژيک(    

بررسی تكنيك های فروش
مديريت‌
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مخاطب و هدایت او در جهت تصمیم گیري براي خرید
مديريت فروش در قرن بیست و يکم:

ایجاد روابط بلند مدت با مشتریان.
و  چالاک تر  که  فروش  سازمانی  ساختار  ایجاد 

سازگار تر هستند.
از  تعهد  و  کار  بیشتر  مالکیت  آوردن  دست  به 

فروشندگان با از بین بردن موانع عملکردی درون 
سازمان حرکت سبك مدیریت فروش از فرماندهی 

به مربیگری.
در  موفقیت  برای  موجود  فن آوری های  نفوذ  اعمال 

فروش.
یکپارچه سازی بهتر ارزیابی عملکرد فروشنده به طیف 

گسترده ای از فعالیت ها و نتایج .
مديريت فروش معاصر نیازمند است به :

عادات  و  نرم ها  از  خارج  تفکر  به  تمایل  نوآوری : 
."Think Outside The Box"

دسترس  در  ابزار  از  ای  گسترده  طیف  تکنولوژی : 
فروشندگان.

برای  کارها  برخی  انجام  توانایی  و  قابلیت  رهبری : 
سازمان دهد.

برای افزايش فروش 3 راه پیش رو داريم
افزایش  دوم  فردی،  فروش  موارد  تعداد  افزایش  اول 
تعداد  افزایش  سوم،  و  مشتری  هر  به  فروش  حجم 
دفعات فروش به هر مشتری.                                                                  

مدل فروش قديمی 4 بخش داشت
دوم  مشتری(،  گرفتن  )تحویل  صمیمیت  ابراز  اول 
یا  صلاحیت دادن به مشتری )شما چقدر پول دارید 
برای  سخنرانی  سوم  کنید(،  هزینه  می خواهید  چقدر 
فروش  نهایی سازی  و چهارم،  کالا(  )معرفی  مشتری 

)کالا را بخر(
توصیه  است.  شده  برعکس  فروش  جدید  مدل  اما 
می شود 40 درصد از وقت خود را بگذارید برای ابراز 
صمیمیت و جلب اعتماد مشتری، 30 درصد از وقت را 
)برای  نیازهای مشتری اختصاص دهید  به شناسایی 
با دقت به حرف های مشتری  باید خیلی  این منظور 
گوش کنید(، 20 درصد از وقت را بگذارید برای معرفی 
را  مشتری  نیاز  چگونه  کالا  این  دهید  نشان  تا  کالا 
اختصاص  هم  را  آخر  درصد  و10  می کند  برطرف 
بدهید به نهایی سازی فروش. صحبت مشتری را قطع 

نگویید.  او حرف می  زند یك کلمه هم  نکنید، وقتی 
اگر مکث کنید و با توجه به حرف هایش گوش کنید 
و سوال های مرتبط بپرسید، مشتری این گونه تعبیر 
می کند که او برای من ارزش قائل است. خوب سوال 
به  »منظورتان چیست؟«  مثل :  ملایمی  کنید. سوال 
مشتری می فهماند که شما به درک نیاز او علاقمندید.  

)روانشناسی فروش - برایان تریسی(
را  فروش  ترویج  تکنیك های  بازاریابی  متخصصین 
تعیین  ذیل  شرح  به  خود  اهداف  به  دستیابی  جهت 

کرده اند:
الف( تکنیک های ترويج فروش مصرف كننده

1- ارائه نمونه محصول
ارائه نمونه محصول شامل روش های متعددی است 
که طی آن به مصرف کنندگان مقداری از محصولات 
بدون پرداخت پول یا به ازای پرداخت مبلغی اندک و 
جهت ترغیب به امتحان محصول )جهت دفعات اول( 
داده می شود. این روش اثربخش ترین و البته گران ترین 

تکنیك ترویج فروش مصرف کننده می باشد.
این روش اغلب جهت معرفی محصول یا مارک جدید 
به کار گرفته می شود. البته در به کارگیری این روش 

توجه به دو نکته حائز اهمیت می باشد.
اولاً : محصول باید دارای ویژگی های متمایز و جالب 
توجهی باشد تا امتحان آن منجر به دستیابی به اهداف 

شرکت شود.
سریع  درک  محصولات  برخی  با  ارتباط  در  ثانیاً : 
ویژگی های متمایز سریعاً اتفاق نیفتاده و نیازمند عرضه 

مقدار بیشتری از محصول می باشد.
2-  دادن كوپن

اثربخش ترین  از  یکی  گسترده ترین  و  قدیمی ترین ،   
ابزار ترویج فروش مصرف کننده، دادن کوپن می باشد. 
آغاز   c.w.past شرکت  از   1895 سال  از  روش  این 
فرایندی جهت  به طور  اخیر  گردید و طی سال های 
ترغیب مصرف کنندگان به کار گرفته شد. کوپن برگی 
از کاغذ است که به خریدار داده می شود و او می تواند 
هنگام خرید محصولات خاص از تسهیلات ویژه ای 

برخوردار شود.
3- جايزه تشويقی

به  که  است  یا خدمتی  کالا  پیشنهاد  تشویقی  جایزه 
صورت رایگان یا با قیمت اندک جهت ایجاد انگیزه 

خرید مجدد به خریدار داده می شود. این جوایز ابزاری 
برای خرید اولیه هستند و بستر ساز خرید مجدد کالا 
می باشند و بعد از خرید کالا به خریدار داده می شوند. 
حتی  و  لوازم التحریر  اسباب بازی،  مثال  عنوان  به 
جمله  از  کالا  بسته بندی  در  موجود  خرید  کوپن های 
اقلام جوایز تشویقی هستند. این نوع از ترویج فروش 
به دو گروه تقسیم می شوند جوایز تشویقی مجانی و 

جوایز تشویقی با پرداخت از طرف خریدار.
4- مسابقات و بخت آزمايی

مسابقه تکنیك ترویج فروشی است که خریدار بخاطر 
جایزه یا پول و بر پایه توانایی ها و مهارت های شخصی 
تلاش هدفمندی جهت برنده شدن در آن می نماید. در 
برخی موارد مصرف کنندگان برای شرکت در مسابقه 
می باید ویژگی های یکی از محصولات شرکت را به 

یاد بیاورند یا به سوالات خاصی پاسخ دهند.
بخت آزمایی ، ترویجی است که در آن برندگان صرفاً  
به واسطه شانس تعیین می شوند. در این روش نیازی 
نیست که مصرف کننده برای شرکت در بخت آزمایی 
برای  را  نام خود  بخرد و صرفاً   را  محصول شرکت 

گرفتن جایزه ثبت می کند.
۵- استرداد نقدی و كاهش قیمت

استرداد نقدی تکنیکی است که به واسطه آن از طرف 

از قیمت محصول خریداری شده  تولید کننده بخشی 
به خریدار عودت داده می شود. کاهش قیمت تکنیکی 
است که به واسطه آن قیمت محصول جهت خریداران 

خاص یا طی مدت زمان معین کاهش می یابد.
توجه  مورد  بیشتر  روش ها  این  این که  به  توجه  با 
هرچه  لذا  می گیرد ،  قرار  قیمت گرا  مصرف کنندگان 
بیشتر  قیمت  کاهش  میزان  یا  برگشتی  مبلغ  میزان 

باشد نتایج به کارگیری آنها قوی تر خواهد بود.

بخت آزمايی ، ترويجی است كه در آن برندگان 

صرفاً  به واسطه شانس تعیین می شوند. در 

اين روش نیازی نیست كه مصرف كننده برای 

را  شركت  محصول  آزمايی  بخت  در  شركت 

بخرد و صرفاً  نام خود را برای گرفتن جايزه 

ثبت می كند.
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به طور اختصاصی روش استرداد نقد بیشتر برای تشویق 
تصمیم گیری  مرحله  در  محصول  بیشتر  امتحان  به 
برای خرید مستمر، همچنین ترغیب مصرف کنندگان 
شرکت  محصولات  از  استفاده  به  رقیب  مارک های 
استفاده می شود. برخی شرکت ها در روش استرداد نقد، 

از کوپن استفاده می کنند.
6- بسته های زير قیمت

مصرف کننده  به  قیمت  زیر  بسته های  فروش  ترویج 
مقدار زیادتری از یك محصول را به قیمت واحد به دو 

روش بسته های بزرگ تر یا مقدار بیشتر ارائه می کند. 
در این روش میزان تخفیف )درصد تخفیف( از طریق 
نصب برچسب برروی محصول به مصرف کننده اعلام 

می شود.

مزايای اين روش شامل:
ارزش بالایی جهت مصرف کنندگان ایجاد می کند.

در  خریداران  تصمیم گیری  فرایند  بر  عمیقی  تأثیر 
زمان خرید دارد.

 روش دفاعی مناسبی جهت روش های ترویجی رقبا 
می باشد.

روش موثری جهت معرفی محصول جدید می باشد.
البته به هنگام اجرای این روش می باید حاشیه سود 
خرده فروشان کاهش نیافته و روش های انگیزش آنان 

نیز مورد توجه قرار گیرد.
7- تخفیف در قیمت محصول )تخفیف نقدی(

این نوع از تخفیف معمولًا مرتبط با قیمت مندرج بر 
روی بسته بندی محصول محاسبه می شود و در اجرای 
و  یافته  کاهش  تولید کننده  سود  حاشیه  تکنیك  این 

تغییری در حاشیه سود واسطه ها ایجاد نمی شود. 

۸- ترويجات رويدادی
نوع دیگری از ترویجات مصرف کننده که طی سال های 
اخیر مرسوم شده است ترویجات رویدادی است که در 
آن شرکت ارتباطات ترویجی خود را از طریق برگزاری 
 4800 بررسی های  در  می دهد.  انجام  ویژه  رویدادی 
شرکت ، نزدیك به 5 میلیون دلار در ارتباط با ترویجات 
رویدادی در سال 2006 هزینه شده است. در بررسی 
مذکور ، ورزش ها 2/3 هزینه ترویجات فروش رویدادی 
گلف،  اتومبیل رانی،  مسابقات  که  می شوند  شامل  را 
مسابقات تنیس و ورزش های دو و میدانی مرسوم ترین 

بوده اند.
9- نمايش در محل خريد

نمایش محصول طراحی شده به وسیله تولید کننده در 
محل خرید مصرف کننده ، تا بتواند توجه خریداران را 

جلب کرده و محصولات شرکت را ترویج نماید.
از  استفاده  مانند  مختلفی  روش های  به  تکنیك  این 
نشانه های فلزی و چوبی یا شیشه ای ، پوستر ، پخش 
نصب  و  کارتونی  نمایش های  فیلم ،  پخش  موزیك ، 

پلاکارد تبلیغاتی در محل خرید انجام می شود.
مزايای به كارگیری اين روش 

 در یاد آوری مجدد مارک و محصولات شرکت کمك 
می کند.

افزایش می دهد  را  برنامه ریزی شده  خریدهای غیر 
شده  انجام  خریدهای  از  درصد   60 مثال  عنوان  ) به 
و90  برنامه ریزی شده هستند  غیر  در سوپر مارکت ها 
درصد تصمیمات خرید در داخل سوپر مارکت گرفته 

می شوند(. 
انگیزه اولین بار خرید محصولات یك شرکت را دو 

چندان می کند.
10- هدايای تشويقی

به  رایگان  طور  به  که  هستند  انگیزاننده هایی 
اذهان  در  مارک  نام  حفظ  هدف  با  مصرف کنندگان 
شامل  اغلب  هدایا  این  می شوند.  داده  مخاطبان 
 ... و  تبلیغاتی  فنجان های  خودکار ،  لوازم التحریر، 

می باشند.
که  است  این  تشویقی  جوایز  با  تکنیك  این  تفاوت 
شرکت  محصولات  خرید  از  قبل  تشویقی  هدایای 
به مصرف کنندگان داده می شوند در حالی که جوایز 
که  آنجا  از  می شوند.  اعطاء  خرید  از  پس  تشویقی 

هستند  حمل  قابل  و  لمس  قابل  تشویقی  هدایای 
خریدار مدت زمان زیادی با آن سر و کار داشته و نام 
مارک را به عنوان یکی از گزینه های خرید در در ذهن 

خریدار ماندگار می سازد .
جهت اعطای هدایای تشویقی و هر فعالیت ترویجی، 
در  گیرد،  صورت  دقیقی  برنامه ریزی  است  لازم 
برنامه ریزی اعطای هدایای تشویقی باید مراحل ذیل 

سپری گرد:
عنوان  )به  گردد.  تعریف  باید  مشخصی  هدف 
محصول  شناساندن  شامل  می تواند  اهداف  مثال 
توسط  مجدد  خرید  افزایش  یا  مصرف کنندگان  به 

مشتریان فعلی باشد(.
مشخص سازی مخاطبان هدف و افراد متأثر از برنامه.

  تهیه برنامه توزیعی یا شیوه رساندن هدایا به دست 
مصرف کنندگان هدف.

مشخص ساختن شیوه تبلیغ و آگاه سازی مخاطبان از 
این روش ترویج.

تعیین پیامی مشخص جهت حمایت و پشتیبانی این 
روش ترویج .

عنوان هدیه  به  مطلوبی  و  مناسب  تعیین محصول 
تشویقی .

ترويج فروش تجاری و نیروهای فروش
همانند ترویج فروش مصرف کننده ، برنامه های ترویج 
فروش تجاری نیز باید بر مبنای تعریف دقیق اهداف 
و  اندازه گیری  قابل  نتایج  پیش بینی  و  مأموریت  و 
شرکت  بازاریابی  مدیران  اینکه  به  توجه  بطور کلی 

می خواهند چه چیزی انجام دهند طراحی شوند.

اهداف ترويج فروش تجاری
1- تشویق واسطه ها جهت توزیع محصولات جدید 

شرکت.
2- جلب و حفظ حمایت و پشتیبانی تجار و واسطه ها 
بلوغ  از مارک های موجود: مارک هایی که در مرحله 
عمر خود هستند معمولًا نیازمند بهره گیری از روشهای 

ترویج فروش هستند.
3- تشویق واسطه ها به خصوص خرده فروشان جهت 
مثال  عنوان  به  شرکت :  موجود  محصولات  نمایش 
تخصیص فضایی جدید به محصولات شرکت به جز 

برنامه های ترويج فروش تجاری بايد بر مبنای 

پیش بینی  و  مأموريت  و  اهداف  دقیق  تعريف 

به  توجه  بطور كلی  و  اندازه گیری  قابل  نتايج 

اينکه مديران بازاريابی شركت می خواهند چه 

چیزی انجام دهند طراحی شوند.
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قفسه های موجود از پیش تعیین شده.
4- ترغیب واسطه ها به خرید بیشتر و موجودی سازی 

بیشتر برای آنها.
نیروهای  و  تجاری  فروش  ترویج  تکنیك های  انواع 

فروش شامل موارد ذیل می باشد:
1-نمایشگاه های تجاری

2-تبلیغات مشترک
3-برنامه های آموزشی

4-تبلیغات در محل فروش
5-مسابقات و مشوق ها

6-بازپرداخت های تجاری
به  فروش  )کی  فروش  نهایی سازی  تکنیك های 

قطعیت می رسد؟(
نهایی سازی فروش، بخش پایانی و مهم فروش است، 
یعنی وقتی مشتری آماده خریدن شده، نباید بگذارید 
حالا  خوب،  بسیار  بگوید  او  که  بکشد  جایی  به  کار 
می روم و فکر می کنم و... باید طوری رفتار کنید که 
مشتری در همان لحظه به تصمیم برسد. عملکرد شما 
نهایی سازی فروش،  در آن لحظه، بسیار مهم است. 
تکنیك های بسیاری دارد که برخی از آنها را برای شما 

می گوییم.

تکنیک دعوت 
دعوت  فروش،  نهایی سازی  برای  تکنیك  ساده ترین 
خوشت  این  از  » اگر  است:  خرید  به  مشتری  کردن 
آمده، چرا امتحانش نمی کنی؟« اغلب مشتریان برای 
خرید، روی لبه تصمیم گیری هستند. در همان حالی 
که دارند برای خرید تصمیم می گیرند، تجربه های بدی 
را که از خرید قبلی شان دارند، به یاد می آورند. آن وقت  
می گویند »نه، نیازی ندارم، نمی دانم...« اما فروشنده 
خوب، هیچ فروشی را بدون اینکه از مشتری دعوت 

کند، ترک نمی کند. 

تکنیک جايگزينی
برای  گزینه  یك  از  بیشتر  مشتری،  که  صورتی  در 
باید از  انتخاب دارد و مردد است که کدام را بردارد، 
آدم ها  ما  داری؟  دوست  را  کدامش  بپرسید  مشتری 
همگی خوشمان می آید از اینکه چند گزینه خوب برای 
برای  گزینه  یك  فقط  اگر  اما  باشیم.  داشته  انتخاب 

انتخاب وجود دارد، باید گزینه های جدید ایجاد کنید: 
دارید؟  نقد  چقدر  می دهیم،  تخفیف  ما  است؟  گران 

قسط  می بندیم!

تکنیک مراقبت
مشتری باید این را احساس کند که اگر هم دارد در 
انتخابش اشتباه می کند، شما مراقب اوضاع هستید و 
او را تنها نمی گذارید. این حس، حس بسیار خوشایند 
اینکه در نوع فروشتان  برای مشتری است.  و خوبی 
چطور می توانید از این تکنیك استفاده کنید، به خودتان 
بستگی دارد. مشتریان، حتی در آخرین لحظات خرید 
آنها  به  شما  اگر  که  است  همین  دارند.  تردید  هم 
اطمینان بدهید که هیچ دلیلی برای نگرانی وجود ندارد 
و شما مراقب همه چیز هستید، خیالشان راحت می 
شود و یك قدم بزرگ به سمت خرید نزدیك می شوند.

تکنیک ثانويه
اگر مشتری شما خریدار ماشین است، روی یك بحث 
بحث  روی  نه  کنید،  تمرکز  ماشین  خرید  در  ثانویه 
اصلی خرید. مثلًا بگویید رنگش چطور است، این رنگ 
را دوست دارید؟ رنگ، یك عامل ثانویه است. اصل 
قضیه، خود ماشین است، اما شما با این سوال، فروش 

را به سمت نهایی شدن می برید.

تکنیک زاويه تند
پیش  مخالفت ها  براساس  باید  شما  تکنیك،  این  در 
خیلی  هزینه اش  می گوید:  این  مشتری  مثلًا  بروید. 
بالا است، شما در پاسخ می گویید: اگر قسطی کنیم، 
می توانید همین را بردارید؟  می گوید: آخر من این را 
فردا احتیاج دارم« شما می گویید: خوب، اگر بتوانم تا 
غروب برایتان آماده اش کنم، چطور؟ یعنی تا مشتری 

مخالفت کرد، شما از همان زاویه، راه را می بندید.

تکنیک اجازه
شود.  گرفته  اجازه  ما  از  که  داریم  دوست  آدم ها  ما 
با  به نحوی  باید  بلکه  نکنید  را مجبور  پس مشتری 
او صحبت کنید که در شرایط انتخاب قرار بگیرد. مثلًا 
هم  او  بشود؟  انجام  کار  این  می دهید  اجازه  بگویید: 

تصمیم گیری می کند تا به نتیجه آری یا خیر برسد.

نتیجه گیري
همانند هر ابزار بازاریابی دیگر ،ترویج فروش نیز نقش 
بین  ارتباطات صحیح و هدفمند  برقراری  موثری در 
تصمیم گیری  سرعت  و  داشته  توزیع  کانال  اعضای 
خریداران نهایی را افزایش می دهد .با توجه به نقش 
حیاتی برنامه ریزی در فعالیت های سازمانی، به هنگام 
بهره گیری از این ابزار قدرتمند بازاریابی نیز لازم است 
پس از تدوین اهداف سازمانی و برنامه های بازرگانی ، 
اقدام به تدوین برنامه های ترویج فروش شرکت گردد . 
به طور کلی در تدوین برنامه های ترویج فروش که به 
عنوان بخشی از برنامه بازاریابی تدوین می شود، مراحل 

ذیل طی می گردد:
1- تعیین اهداف ترویج فروش 

2- انتخاب از بین تبلیغات درون خانه ای یا تبلیغات از 
طریق رسانه های عمومی 

3- تعیین بودجه ترویج فروش اولیه و آزمایشی 
محصولات  برای  لازم  فروش  ترویجات  بررسی   -4

شرکت 
5- انتخاب تکنیك های ترویج فروش 

ترویج  توزیع  و  انتشار  برای  رسانه هایی  انتخاب   -6

فروش
7- تصمیم گیری در خصوص زمان ترویجات فروش 

8-   آزمایش ترویجات فروش
9- آماده سازی برنامه نهایی ترویج فروش

ترویج  موفقیت  میزان  ارزیابی  و  اندازه گیری   -10
فروش

منابع در دفتر نشريه موجود است. 

مشتری بايد اين را احساس كند كه اگر هم 
دارد در انتخابش اشتباه می كند، شما مراقب 
اين  نمی گذاريد.  تنها  را  او  و  هستید  اوضاع 
برای  خوبی  و  خوشايند  بسیار  حس  حس، 
مشتری است. اينکه در نوع فروشتان چطور 
به  كنید،  استفاده  تکنیک  اين  از  می توانید 

خودتان بستگی دارد. 
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