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Abstract 
The present study aims to design and evaluate a model of nonverbal selling techniques and to 

explain their role in enhancing sales interactions. The research adopts a qualitative approach 

based on the grounded theory strategy. Data were collected through in-depth semi-structured 

interviews with academic experts, managers, and senior specialists involved in sales-related 

processes and decision-making. Purposive sampling was used, and theoretical saturation was 

achieved after conducting 15 in-depth interviews.Data analysis was carried out in three stages—

open, axial, and selective coding—which ultimately led to the identification of 23 main 

categories within a paradigmatic model. This model encompasses causal conditions, contextual 

factors, intervening variables, core phenomena, strategies, and outcomes. The findings indicate 

that nonverbal selling techniques—such as body language, eye contact, posture, and facial 

expressions—play a significant role in enhancing communication effectiveness with customers, 

building trust, and strengthening sales interactions.Finally, a conceptual framework was 

developed to illustrate the position of nonverbal selling in the development of resilient sales 

approaches. This framework can serve as a decision-making tool for managers and as a means 

to improve sales quality in dynamic environments. 
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Abstract: 
In the era of digital transformation, fundamental changes in consumer behavior, the emergence of new 

technologies, and intensified market competition have compelled organizations to rethink their customer 

engagement strategies. One often-overlooked dimension in sales training and execution is nonverbal 

communication or silent selling, which constitutes a significant portion of human interaction. This study 

aims to design and evaluate a model of nonverbal selling techniques and to explain their role in 

enhancing sales interactions. The central focus is on identifying the components, mechanisms, and 

outcomes of nonverbal selling in both face-to-face and digital contexts.  

Methodology: 

The research adopts a qualitative methodology based on the grounded theory approach developed by 

Strauss and Corbin (1998). Data were collected through semi-structured interviews with 15 experts, 

including university faculty, sales managers, marketing consultants, and customer interaction 

specialists. Purposeful sampling and snowball techniques were used until theoretical saturation was 

achieved. Data analysis followed a three-stage coding process—open, axial, and selective—and the 

validity of the findings was confirmed using Lincoln and Guba’s (1985) criteria and Cohen’s kappa 

coefficient (86.9%).  

Research Tools:  

The findings led to the identification of 23 core categories within a paradigmatic model comprising 

causal conditions, contextual factors, intervening variables, central phenomena, strategies, and 

outcomes. Causal conditions included shifts in buying behavior, expansion of nonverbal channels, and 

the growing importance of speed in customer decision-making. Contextual factors involved digital 

infrastructure transformation, customers’ psychological readiness, and brand policies aimed at 

optimizing the sales experience. Intervening variables included cultural barriers, technological 

limitations, and resistance from some sales personnel. The central phenomenon was defined as the 

effective application of nonverbal selling techniques to increase influence in the buying process. This 

included four main categories: visual techniques, body language, interactive technologies, and 

environmental cues. Proposed strategies involved training salespeople in nonverbal communication, 

designing sales environments based on visual cues, and leveraging smart technologies to analyze 

customer behavior. The identified outcomes included increased customer trust, reduced cognitive 

resistance, improved shopping experience, and enhanced conversion rates. 

Discussion:  

the study highlights that nonverbal techniques play a complementary and sometimes decisive role in 

sales success, especially in crisis situations, sensitive negotiations, and high-stress environments. With 

the rise of digital and video-based selling, the importance of nonverbal cues in virtual spaces has grown 

significantly, necessitating a redesign of organizational training and execution strategies. These 

techniques not only convey emotional and brand-related messages but also shape positive customer 

experiences and loyalty. 

Conclusion: 

the study presents a conceptual framework that positions nonverbal selling as a strategic tool for 

developing resilient sales approaches. This framework can guide managerial decision-making, inform 

sales training programs, and improve the quality of customer interactions in dynamic environments. The 

findings also offer a foundation for brand policy development, sales environment design, and the use of 

advanced technologies in customer behavior analysis. Future research is recommended to empirically 

test the effectiveness of this model across industries and digital platforms.  
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 کلامبی فروش هایتکنیک مدل طراحی و ارزیابی

 1سید محمود هاشمی

 چکیده 

 فروش تعاملات بهبود در آن نقش تبیین و کلامبی فروش هایمدل تکنیک ارزیابی و طراحی هدف با حاضر پژوهش

 طریق از هاداده. است بنیادداده نظریه راهبرد بر مبتنی و کیفی پژوهش، در شدهاستفاده روش. است شده انجام

 تصمیمات و فرآیندها در که ارشد کارشناسان و مدیران دانشگاهی، خبرگان با ساختاریافتهنیمه عمیق هایمصاحبه

 پس و شد انجام هدفمند صورتبه گیرینمونه. است شده گردآوری اند،داشته مشارکت فروش حوزه با مرتبط اجرایی

 انتخابی و محوری باز، کدگذاری مرحله سه در هاداده تحلیل .گردید حاصل نظری اشباع عمیق، مصاحبه 1۵ انجام از

 ای،زمینه شرایط علّی، شرایط شامل پارادایمی مدل قالب در کلی مقوله 23 شناسایی به منجر نهایت در که شد انجام

 کلامبی فروش هایتکنیک که دهدمی نشان هایافته. گردید پیامدها و راهبردها محوری، هایمقوله گر،مداخله عوامل

 مشتری، با ارتباط اثربخشی افزایش در مؤثری نقش چهره، حالات و ایستادن نحوه چشمی، تماس بدن، زبان نظیر

 توسعه در کلامبی فروش جایگاه تبیین برای مفهومی الگویی نهایت، در .دارند فروش تعاملات تقویت و اعتمادسازی

 فروش کیفیت ارتقای و مدیران سازیتصمیم برای چارچوبی عنوانبه تواندمی الگو این. شد ارائه مقاومتی رویکردهای

 .گیرد قرار استفاده مورد محیطی متغیر شرایط در

 

 مشتری. با تعامل بنیاد،داده نظریه غیرکلامی، ارتباط کلام،بی فروش :هاکلیدواژه
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 بازار، در رقابت گسترش و نوین هایفناوری ظهور کنندگان،مصرف رفتار در چشمگیر تحولات اخیر، هایدهه در

 است واداشته مشتریان با تعامل هایشیوه در بازاندیشی به را هاسازمان و کرده دگرگون را فروش سنتی رویکردهای

 ارتباطات از توجهی قابل بخش که کلام،بی فروش یا غیرکلامی ارتباطات نقش میان، این در(. 1404 همکاران، و علوی)

 شده برجسته بسیار چهره، به چهره مواجهه در ویژهبه فروش فرآیند در دهد،می تشکیل را انسانی

 .1(202۵)مهرابیان،است

 کاتحر و فیزیکی فاصله بدنی، وضعیت چهره، هایحالت چشمی، تماس چون هاییمولفه شامل غیرکلامی ارتباطات

 اخیر تمطالعا. باشد داشته او خرید تجربه و گیریتصمیم مشتری، درک بر مستقیمی تاثیر تواندمی که است دست

 صورت غیرکلامی هاینشانه طریق از فروشنده، از مشتریان اولیه هایبرداشت از درصد 60 از بیش که دهدمی نشان

 ایجاد بر توانندمی بیکلام فروش هایتکنیک که دهدمی نشان موضوع این. 2(202۵ همکاران، و گونزالس) گیردمی

 (.1404 نجفی، و مدنی) باشند تأثیرگذار تبدیل نرخ افزایش و مشتری مقاومت کاهش اعتماد،

 گرفته دیدهنا غیرکلامی هایجنبه و بوده کلامی و گفتاری هایمهارت بر تمرکز فروش، آموزش در اغلب حال، این با

 برقراری رد فروشنده توانایی بازار، رکود و هاتحریم اقتصادی، هایبحران شرایط در که است حالی در این. شودمی

 کندمی ایفا وکارکسب آوریتاب در مهمی نقش چهره، حالات و بدن زبان با بلکه کلمات با صرفاً نه مؤثر، ارتباط

 منتقل ریمشت به را امنیت و اعتماد همدلی، احساس زیاد، گفتار بدون بتواند که ایفروشنده. 3(202۵ والش، و نگوین)

 (.1404 موسوی، و رستمی) کرد خواهد ایجاد خود سازمان برای مهمی رقابتی مزیت کند،

 و ینآنلا جلسات ویدئویی، هایقالب در را چهرهبهچهره فروش از جدیدی نوع نیز دیجیتال تحول دیگر، سوی از

 فروشندگان. یابدمی دوچندان اهمیت غیرکلامی هاینشانه آن در که است کرده ایجاد تصویر بر مبتنی فروش هایپلتفرم

 این. 4(202۵ اران،و همک چن)کنند استفاده نیز مجازی فضای در انسانی تعامل ایجاد برای هانشانه این از بتوانند باید

 .است مندنظام و علمی بررسی نیازمند دیجیتال،–انسانی فروش نوین هایمدل با پیوند در موضوع

 و کیفی رویکرد از گیریبهره با و بیکلام فروش هایتکنیک اثربخشی ارزیابی هدف با حاضر پژوهش اساس، این بر

 ارتقای برای یمفهوم مدلی و شده شناسایی هاتکنیک این کلیدی هایمؤلفه تا است شده انجام بنیادداده نظریه راهبرد

 ها،فهمؤل چه( غیرکلامی) کلامبی فروش هایاین است که تکنیکمساله اصلی پژوهش . گردد ارائه فروش عملکرد

 اثربخشی ارتقای برای هاتکنیک این از مفهومی، مدل یک طراحی با توانمی چگونه و دارند پیامدهایی و سازوکارها

 و مدرسان مدیران، به تواندمی پژوهش این گرفت؟ نتایج بهره دیجیتال و چهرهبهچهره تعاملات در فروش

 مینهز در علمی شواهد مبنای بر را خود اجرایی و آموزشی هایاستراتژی تا کند کمک فروش حوزه گذارانسیاست

 نمایند بازطراحی کلامبی فروش
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 در. است بوده خود رویکردهای بازتعریف و توسعه نیازمند همواره بازاریابی، کلیدی ارکان از یکی عنوان به فروش

 موفقیت که شده مشخص و اندپرداخته فروش فرآیند در غیرکلامی عوامل اهمیت به بسیاری مطالعات اخیر، هایسال

 صدا، تُن چهره، حالات بدن، زبان بلکه،. شودنمی محدود کلامی هایپیام انتقال در او توانایی به تنها فروشنده یک

 خرید گیریتصمیم و اعتمادسازی مشتری، تجربه گیریشکل در نیز بیکلام هایمؤلفه سایر و چشمی تماس ها،ژست

 (.1404 پور،ملک و زادهشریف) دارند مستقیم تأثیر

 تنهانه کنندگانمصرف گیریتصمیم که دهدمی نشان ۵اطلاعات دوگانه پردازش تئوری کننده،مصرف رفتار ادبیات در

 نیز( دیشهو پردازش) احساسی و محیطی هاینشانه تأثیر تحت بلکه ،(سیستماتیک پردازش) منطقی تحلیل مبنای بر

 هیآگا بدون که اندشهودی سیستم هایورودی از بخشی راستا، این در بیکلام فروش هایتکنیک. گیردمی صورت

 .6(202۵ اینتایر،مک و ترنر)دهندمی سوق گیریتصمیم سمت به را او ذهن مشتری، کامل

 تریمش به را مشخصی پیام و معنا تواندمی غیرکلامی، سطح در ویژهبه فروشنده رفتار ،7نمادین تعامل نظریه منظر از

 زبان نوعی غیرکلامی هاینشانه نظریه، این در. کند ایفا فروش محیط از او ذهنی تفسیر در اساسی نقشی و کند منتقل

 .8(202۵ همکاران، و ژو(کنندمی تسهیل را سازمان یا برند ارزشی هایپیام درک که شوندمی تلقی اجتماعی

 :کرد بندیطبقه اصلی دسته سه در توانمی را بیکلام فروش اخیر، هایپژوهش اساس بر

 .چشمی تماس بدن، ژست لبخند، مانند بصری هاینشانه

 .بخشاطمینان لحن ها،مکث صدا، تُن مانند صوتی هاینشانه

 اه،داورپن و قربانی) مشتری با راستاهم و هماهنگ هایحرکت گذاری،فاصله همچون حرکتی و فضایی هاینشانه

1404.) 

 اساس بر را فروشنده عملکرد مشتریان، ٪73 که دهدمی نشان همکاران و 9توسط آندرسن 202۵ سال در ایمطالعه

 علاقه، اعتماد، ایجاد در را بیکلام ارتباطات نقش امر این. کلامی محتوای نه کنند،می قضاوت او غیرکلامی رفتارهای

 .است کرده دوچندان مشتریان ذهنی مقاومت کاهش و وفاداری

 هانقش نتقالا ابزار عنوان به بیکلام رفتارهای مشتری،-فروشنده تعامل در اجتماعی هاینقش تئوری در حال، عین در

 "همدلی" یا ،"بودن اعتمادقابل" ،"اقتدار" همچون هاییپیام بدن، زبان طریق از فروشنده که معنا بدین کنند؛می عمل

 .10(202۵ کاواکامی، و هیث)کندمی فراهم را فروش پیشبرد برای لازم روانی زمینه و سازدمی منتقل مشتری به را

 بحرانی، هایشفرو در توانندمی بلکه اند،فروش فرآیند در مکمل ابزارهای تنهانه بیکلام فروش هایتکنیک نتیجه، در

 اثربخشی ارزیابی لذا. باشند داشته شکست یا موفقیت در کلیدی نقشی پرتنش هایمحیط در فروش و حساس، مذاکرات

 .دهد تقاار کارآمدی از بالاتری سطح به را فروش حوزه در عملیاتی و آموزشی راهبردهای تواندمی هاتکنیک این
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 ابزار و روش

 و بیکلام فروش هایتکنیک اثربخشی تبیین هدف با که شودمی محسوب کیفی هایپژوهش نوع از حاضر پژوهش

 فروش در غیرکلامی ارتباطات حوزه در نظری خلأ به توجه با. است شده انجام فرآیند این از مفهومی مدلی طراحی

 بنیادداده پردازینظریه در( 1998) کوربین و استراوس مندنظام رویکرد از مطالعه این در بومی، نظری چارچوب نبود و
 دل از کندمی کمک پژوهشگر به که است استقرایی ماهیت با کیفی روش یک رویکرد، این. است شده گرفته هرهب11

 .شود نائل موردنظر پدیده درباره کاربردی و منسجم اینظریه تولید به تجربی، هایداده

 و پیشرو هایشرکت در فروش و بازاریابی مدیران فروش، مشاوران دانشگاهی، خبرگان را پژوهش این آماری جامعه

 برفیگلوله تکنیک از استفاده با و هدفمند صورت به گیرینمونه. اندداده تشکیل مشتری با تعامل حوزه ارشد کارشناسان

 متخصص افراد تا شد خواسته ایشان از ادامه، در و آغاز خبرگان از نفر ۵ با مصاحبه ابتدا فرآیند، این در. شد انجام

 ساختاریافتهنیمه عمیق مصاحبه 1۵ مجموع در و یافت ادامه نظری اشباع به رسیدن تا روند این. کنند معرفی را دیگری

 .شد انجام

 مصاحبه، جلسات برگزاری از پیش. شد استفاده عمیق ساختاریافتهنیمه هایمصاحبه از ها،داده گردآوری برای

 برای هارسانپیام یا ایمیل طریق از محوری هایپرسش و کلیدی، مفاهیم پژوهش، اهداف از ایخلاصه

 تا شد ارائه پژوهش چارچوب درباره شفاهی توضیحاتی مصاحبه، هر ابتدای در. شد ارسال کنندگانمشارکت

 .باشند داشته پژوهش زمینه از مناسبی درک شوندگانمصاحبه

 این در. شد استفاده انتخابی و محوری باز، کدگذاری شامل ایمرحلهسه کدگذاری روش از ها،داده تحلیل منظور به

 و راهبردها محوری، مقوله گر،مداخله ای،زمینه علّی، شرایط شامل پارادایمی مدل قالب در کلی مقوله 23 فرایند،

 .گردید شناسایی پیامدها

 پژوهشگر دو. شد گرفته بهره( 2018) کرسول و کرسول توسط پیشنهادشده راهبردهای از پژوهش، به اعتباربخشی برای

 کاپای ضریب. کردند مقایسه یکدیگر با را شدهاستخراج کدهای و داده انجام را کدگذاری فرآیند مجزا طوربه مستقل

 .بود کدگذار دو بین قبولقابل توافق دهندهنشان که آمد دست به 001/0 معناداری سطح با درصد 9/86 با برابر کوهن

 و اساتید از نفر سه توسط شدهاستخراج مفهومی مدل و هامقوله ها،تحلیل پایایی و دقت افزایش برای ادامه، در

 در همچنین،. شد انجام لازم اصلاحات و گرفت قرار بازبینی مورد کنندهمصرف رفتار و بازاریابی حوزه پژوهشگران

 شد گذاشته اشتراک به شوندگانمصاحبه از نفر سه با نهایی هاییافته کنندگان،مشارکت دیدگاه با نتایج تطبیق راستای

 .گردید لحاظ نهایی بازنگری در آنان نظرات و

 قابلیت تأیید، قابلیت شامل( 198۵) گوبا و لینکلن چهارگانه معیارهای از پژوهش،( اعتبار) کیفی روایی سنجش برای

 هاداده ها،یافته تأییدپذیری جهت راستا، این در. شد استفاده پژوهشگر مدتطولانی درگیری و اطمینان قابلیت انتقال،

 مرحله در هاآن اصلاحی نظرات و گرفت قرار بازاریابی حوزه متخصصان و اساتید از نفر چند اختیار در تفسیرها و
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 شرایط و داده گردآوری فرآیندهای ها،نمونه ها،زمینه غنی توصیف پذیری،انتقال برای همچنین،. شد لحاظ بازنگری

 .شود فراهم مفهومی تعمیم امکان تا است شده ارائه تحلیل

 مستقل پژوهشگر دو توسط کدگذاری فرآیند نخست،: شد استفاده راهکار دو از ،(اعتمادپذیری) پایایی خصوص در

 که شد محاسبه 001/0 معناداری سطح با درصد 9/86 با برابر کوهن کاپای ضریب و گرفت انجام موازی صورتبه

 مدل و هامقوله کدگذاری، دقت و ثبات تأیید برای دوم،. است کدگذاران میان قبول قابل پایایی و بالا توافق بیانگر

 درستیبه هاداده که شود حاصل اطمینان تا شد بازبینی کنندگانمشارکت از نفر دو و اساتید از نفر سه با نهایی مفهومی

 .اندشده تفسیر و تحلیل

 اشتراک به شوندگانمصاحبه از نفر سه با نهایی هاییافته نظری، خوانیهم و درونی اعتبار افزایش جهت همچنین،

 همگی اقدامات این. گرفت قرار تأیید مورد تفسیرها و (member check یا کنندهمشارکت بازخورد) شد گذاشته

 .نمایدمی حاصل اطمینان آن شناسیروش دقت از و شده پژوهش نتایج پایایی و روایی افزایش موجب

 یافته ها

  استراوس بنیادداده پردازینظریه مندنظام روش پایه بر و هامصاحبه انجام با زمانهم صورتبه هاداده پژوهش، این در

 متنی، هایفایل به هامصاحبه متن کامل سازیپیاده سپس و مستندسازی برداری،یادداشت طریق از ،(1998) کوربین و

 با عمیق مصاحبه 1۵ از آمدهدستبه هایداده تحلیل از پس. گرفتند قرار انتخابی و محوری باز، کدگذاری مورد

 اصلی بُعد شش قالب در اصلی مقوله 23 مجموع در مشتریان، و فروش مربیان فروش، مدیران باتجربه، فروشندگان

 تا 1 جداول در که شد استخراج( پیامدها و راهبردها محوری، مقوله گر،مداخله ای،زمینه علّی، شرایط) پارادایمی مدل

 .اندشده ارائه 6

 شرایط علّی

 فرآیند در کلامبی فروش هایتکنیک شدن برجسته و پیدایش ساززمینه که شودمی اطلاق عواملی به علّی، شرایط

 تحلیل و تخصصی هایمصاحبه از حاصل هایداده تلفیق مبنای بر پژوهش، هاییافته. اندشده فروش تعاملات

 ،«مشتری گیریتصمیم الگوی در دگرگونی»: کندمی شناسایی علّی شرایط عنوانبه را اصلی مقوله سه ها،پرسشنامه

 رفتار تنهانه عوامل این. «فروش فرآیند در سرعت افزایش ضرورت» و «غیرکلامی ارتباطی هایزیرساخت توسعه»

 هایپیام از گیریبهره در فروشندگان برای جدیدی الزامات گیریشکل موجب بلکه اند،داده قرار تأثیرتحت را خریدار

  .اندشده داده نشان 1 جدول در مقولات این ،اندشده ارتباطی نوین بسترهای در سریع و مؤثر غیرکلامی
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 فرعی(های علّی )اصلی و . مقوله1جدول

Table 1. Causal categories (main and secondary( 

 هامفاهیم مستخرج از مصاحبهنمونة  مقوله فرعی مقولة اصلی

 خرید رفتار در تحول

 تعامل کاهش آنلاین، خرید به تمایل افزایش

 در اجتماعی هایشبکه نقش چهره،بهچهره

 مشتری ترجیحات دهیشکل

 تأثیر خرید، از قبل آنلاین تحقیق به گرایش

 طولانی مکالمات به تمایل عدم اینفلوئنسرها،

 فروش

 هایکانال گسترش

 غیرکلامی

 از استفاده بصری، محتوای گسترش

 حضور متنی، تعاملات رشد ها،رسانپیام

 مصنوعی هوش ابزارهای و هاباتچت

 از استفاده متنی، هایپیام طریق از ارتباط افزایش

 ایموجی طریق از ارتباط کوتاه، ویدیوهای

 در سرعت اهمیت

 مشتری گیریتصمیم

 هایپیام دریافت به نیاز ای،لحظه گیریتصمیم

 مشتری توجه آستانه کاهش مختصر، و فوری

 نتایج مشاهده به علاقه گیری،تصمیم زمان کاهش

 گیروقت تلفنی مکالمات از اجتناب سریع،

 یا نهیزم طیشرا

 بستر در را مشتری و فروشنده تعاملات که دارد اشاره ایسازمانی و فناوری اجتماعی، بسترهای به ایزمینه شرایط

 آمدهدستبه هایداده. دهندمی شکل را غیرکلامی رفتارهای وقوع چارچوب و دهندمی قرار تأثیر تحت کلامبی فروش

 دیجیتال هایزیرساخت در تحول» شامل اصلی عامل سه که است آن از حاکی ای،پرسشنامه هایپاسخ و هامصاحبه از

 برند هایسیاست» و «غیرکلامی هایپیام دریافت برای مشتریان هیجانی و ذهنی آمادگی» ،«فروش هوشمندسازی و

 ایفا کلامبی فروش هایتکنیک از استفاده تقویت یا تسهیل در بسزایی نقش ،«مشتری تعاملی تجربه ارتقای برای

 در مقولات اینگردند، می هاتکنیک این اثربخشی و پذیرش ساززمینه فروش، پیرامونی محیط در عوامل این. کنندمی

 .اندشده داده نشان 2 جدول

 فرعی( و )اصلیای های زمینهمقوله .2جدول 

Table 2. Contextual categories (Main and secondary ( 

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقولة اصلی

 زیرساخت در تحول

 ارتباطی

 از استفاده فروش، هوشمند هایپلتفرم توسعه

 کاربران رفتاری تحلیل قابلیت افزوده، واقعیت

 استفاده تعاملی، قابلیت با آنلاین هایفروشگاه گسترش

 مشتری احساسات تشخیص برای مصنوعی هوش از

 مشتریان روانی آمادگی
 غیرکلامی، هایپیام به نسبت آگاهی افزایش

 ویدیو و تصویر لحن، به حساسیت

 ترسریع دریافت به تمایل بصری، هایپیام بهتر درک

 گیریتصمیم در چهره حالات و لحن تأثیر پیام،

 در برند هایسیاست

 فروش سازیبهینه

 تعاملات طراحی احساسی، برندینگ بر تمرکز

 مجازی بستر در اعتماد حس افزایش گفتار، بدون

 طراحی و رنگ از استفاده مؤثر، ویدیویی محتوای تولید

 گفتاری پیچیدگی حذف اعتماد، حس القای برای
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 گر مداخله طیشرا

 فروش هایتکنیک کارگیریبه و توسعه فرآیند بر غیرمستقیم صورتبه که شودمی اطلاق عواملی به گرمداخله شرایط

 تحلیل. باشند داشته هاتکنیک این سازیپیاده در محدودکننده یا کنندهتسهیل نقش توانندمی و گذارندمی اثر کلامبی

 در فرهنگی ا موانع»: اندشده شناسایی گرمداخله شرایط عنوانبه اصلی مقوله سه که داد نشان شدهگردآوری هایداده

. «فروشندگان برخی مقاومت » و «مجازی فضای در کاربران خصوصی حریم و قانونی هایچالش» ،« بازارها برخی

 فروش نوین فضای در کلامبی فروش هایتکنیک بازطراحی و اصلاح ساززمینه یا گسترش مانع توانندمی عوامل این

 .نشان داده شده است 3که در جدول ،شوند

 فرعی( گر )اصلی وهای مداخله. مقوله3جدول

Table 3. Intervening categories (main and secondary( 

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقولة اصلی

 در فرهنگی موانع

 بازارها برخی

 مداخله احساسات، نادرست تفسیر از نگرانی

 مشتری هیجانی خصوصی حریم در ازحدبیش

 درباره نادرست قضاوت چهره، هیجانات اشتباه تشخیص

 فروش در غیرمستقیم تهاجم به حساسیت مشتری، نیت

 هایمحدودیت

 فناورانه

 و بیومتریک هایداده از استفاده در محدودیت

 کاربران نامهرضایت الزامات رفتاری،

 آوریجمع شیوه سازیشفاف به نیاز ،GDPR قوانین

 مشتریان ایداده حقوق نقض از ترس داده،

 برخی مقاومت

 فروشندگان

 ترجیح جدید، ابزارهای یادگیری به تمایل عدم

 شغل حذف از نگرانی فروش، سنتی هایروش

 هوشمند، هایسیستم با جایگزینی از ترس مهارتی، شکاف

 مشتری با تعامل در هاالگوریتم به اعتمادیبی

 محوری مقوله

 مقوله پژوهش، این در. گیرندمی شکل آن حول عناصر دیگر که است مرکزی پدیده محوری، مقوله پارادایمی، مدل در

 مقوله چهار. است شده تعریف خرید فرآیند در نفوذ افزایش برای کلامبی فروش هایتکنیک مؤثر کاربست محوری،

 این قالب در «محیطی هاینشانه» و «تعاملی هایفناوری از گیریبهره» ،«بدن زبان از استفاده» ،«بصری هایتکنیک»

 .نشان داده شده است 4که در جدول.شدند احصاء پدیده

 فرعی( های محوری )اصلی و. مقوله4جدول

Table 4. Core categories (main and secondary( 
 هامفاهیم مستخرج از مصاحبهنمونة  مقوله فرعی مقولة اصلی

 سریع اولیه تأثیرگذاری خاص، حس القای نگاه، جذب بندیبسته طراحی تصویر، نور، رنگ، بصری هایتکنیک

 شناختی مقاومت کاهش تعامل، به غیرکلامی دعوت اعتماد، حس ژست فیزیکی، فاصله دست، حرکات چهره، حالت بدن زبان از استفاده

 هایفناوری از گیریبهره

 تعاملی

 در مصنوعی هوش افزوده، واقعیت ها،باتچت

 احساس تشخیص

 و رفتار تحلیل درنگ،بی تعامل انسانی، وگویگفت سازیشبیه

 کاربر هایواکنش

 چیدمان موسیقی، بو، نورپردازی، محیطی هاینشانه
 از مثبت تجربه ایجاد ناخودآگاه، تحریک مشتری، حضور زمان افزایش

 فروش فضای
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 راهبردها

 کلیدی، راهبردهای پژوهش، این در. هستند کلامبی فروش از گیریبهره برای هدفمند اقدامات یا هاواکنش راهبردها،

 و « مشتری احساسی تجربه سازیبهینه» ،« فروشندگان رفتار تحلیل » ،« فروشندگان توانمندسازی و آموزش »: شامل

 گرفته نظر در فروش بی کلام محوری پدیده مبنای بر عملیاتی راهبردهای عنوانبه « فروش در دلیهم و سازیشبیه »

 اند.شده داده نشان ۵ جدول در که است شده

 فرعی( و اصلی لة راهبردها )کنش/ واکنش.مقو .5جدول 

Table 5. Category of strategies (action/reaction. main and secondary( 

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقولة اصلی

 توانمندسازی و آموزش

 فروشندگان

 زبان آموزش طراحی

 بدن

 و ایستادن نحوه چشمی، ارتباط حفظ دست، حرکات آموزش

 مشتری با تعامل هنگام در صورت حرکات

 فروشندگان رفتار تحلیل
 تحلیل کارگیریبه

 ارزیابی در ویدیویی

 در بدن زبان بررسی حضوری، فروش ویدیوهای تحلیل

 مشتریان غیرکلامی بازخوردهای پایش فروش، جلسات

 فروش در دلیهم و سازیشبیه
 سازیآینه از استفاده

 رفتاری

 نزدیکی، احساس ایجاد برای مشتری حرکات شدهکنترل تقلید

 حرکات ریتم و لحن تنظیم

 احساسی تجربه سازیبهینه

 مشتری

 احساسی فضای ایجاد

 مثبت

 از استفاده بخش،آرامش دکور محیطی، موسیقی نورپردازی،

 همدلانه و گرم تصویری تماس

 پیامدها

 شده شناسایی کلیدی پیامدهای پژوهش، این در. هستند کلامبی فروش هایتکنیک کارگیریبه از حاصل نتایج پیامدها،

 نرخ افزایش» ،«برند با ماندگارتر تعامل» ،«خرید برابر در مقاومت کاهش» ،«مشتری اولیه اعتماد افزایش» از: اندعبارت

 هامقوله به 6جدول . اندشده بندیطبقه «مشتری تجربه ارتقاء» و «عاطفی و مثبت خرید تجربه ایجاد» ،«فروش تبدیل

  .پردازدمی پیامدها به مربوط مفاهیم و

 فرعی( و مقولة پیامد )اصلی. 6جدول 

Table 6. Outcome category (main and secondary( 

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی

 فروش پیامدهای

 کلامبی

 کلامی فشار عدم آرام، رفتار چهره، در صداقت حس اعتمادسازی سریع

 ملایم همراهی غیرکلامی، نزدیکی امنیت، حس مقاومت کاهش

 مجدد مراجعه فروشنده، شدن یادماندنیبه پایدار تعامل

 گیریتصمیم زمان کاهش تر،سریع خرید فروش افزایش

 برند یا فروشگاه از خوب خاطره خوشایند، حس مثبت تجربه
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 را پژوهش کنندگان توسط مشارکت تأیید و ارزیابی از پس پارادایمی مدل اساس بر را مقوله ها میان روابط  ،1 شکل

 .دهدمی نشان

   شرایط زمینه ای  

   
 فناورانه هایزیرساخت تحول

 مشتریان روانی آمادگی
 برندها جدید هایسیاست

 
  

       

 یامدهاپ  ااهبردهر  یمقوله محور  یشرایط عل

 مشتریان خرید رفتار در تحول
 غیرکلامی هایکانال گسترش

 تعاملات در اختصار و سرعت اهمیت
 فروش

 

 فروش هایتکنیک کارگیریبه
 نوین راهکاری عنوانبه کلامبی
 تسهیل مشتری، تجربه ارتقاء برای

 در ارتباط سازیبهینه و گیریتصمیم
 فروش فرآیند

 

 و بدن زبان هایتکنیک آموزش
 فروشندگان به غیرکلامی ارتباط
 و بصری فروش فضاهای طراحی

 تعاملی
 مثل فناوری ابزارهای از استفاده

 هاباتچت افزوده، واقعیت ویدیو،

 

 خرید تجربه جذابیت افزایش
 فرآیند در شناختی مشتری بار کاهش

 گیریتصمیم
 طریق از مشتریان وفاداری افزایش

 آرام و مثبت تجربه
 کلامی هایمهارت به وابستگی کاهش

 آموزش هایهزینه کاهش و فروشنده

   شرایط مداخله گر  

   
 جوامع برخی در فرهنگی موانع

 فناورانه هایمحدودیت
 سنتی فروشندگان مقاومت

   

 : مدل پاردایمی پژوهش1شکل
Figure 1: Research paradigm model 

 گیری نتیجهن

 ابعاد کشف دنبال به امروزی، بازارهای بستر در کلامبی فروش هایتکنیک ارزیابی و تبیین هدف با حاضر پژوهش

 کیفی شناسیروش از گیریبهره با. است بوده فروش نوع این پیامدی و راهبردی گر،مداخله علّی، ای،زمینه مفهومی،

 و کنندهمصرف رفتار متخصصان بازاریابی، مدیران فروشندگان، با عمیق هایمصاحبه انجام و بنیادداده نظریه بر مبتنی

 .شد طراحی کلامبی فروش عملکرد و کارکرد از بهتر درک برای پارادایمی مدلی باتجربه، مشتریان

 در بلکه است، سنتی فروش فرآیند در مکمل ارتباطی شیوه یک تنهانه کلامبی فروش که است آن از حاکی نتایج

 یک به محور،تجربه فروش هایمحیط و اجتماعی هایپلتفرم دیجیتال، بسترهای در ویژهبه ها،موقعیت از بسیاری

 زبان از استفاده شامل هاتکنیک این. است شده تبدیل مخاطب بر شناختی و احساسی تأثیر ایجاد برای اصلی راهبرد

 چشمی، ارتباط موسیقی، نورپردازی، محصول، صفحه یا فروشگاه چیدمان فضا، بصری طراحی فروشنده، بدن

 کلامی، زبان از استفاده بدون همگی که شوندمی احساسی ویدیوهای و بصری نمادهای حتی و معنادار، هایسکوت

 .کنندمی منتقل موثر شکلی به را فروش پیام

 فضای در تمایز ایجاد به نیاز و کنندهمصرف رفتار تغییر دیجیتال، تحول فناوری، رشد که داد نشان هامقوله تحلیل

 پایه بر کلام،بی فروش. دهند نشان بیشتری توجه کلامبی فروش هایتکنیک به هاسازمان تا اندشده موجب رقابتی
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 بدون ،"بگیرد تصمیم" و "کند تجربه" ،"کند احساس" دهدمی اجازه مشتری به ناخودآگاه، ادراک و چندحسی تعامل

 .شود برقرار فروشنده با مستقیم وگوییگفت الزاماً اینکه

 در بدن زبان خصوص در( 1399) جعفری و مرادی مطالعات مانند داخلی هایپژوهش با تحقیق این نتایج مقایسه

 غیرکلامی ادراکات که داد نشان فروشگاه، محیط طراحی تأثیر زمینه در( 1401) سرشتنیک و زارع و حضوری فروش

 و جامع مدلی بارنخستین برای حاضر پژوهش حال، این با. دارد بسزایی نقش مشتری گیریتصمیم فرآیند در

 .کندمی ترسیم پارادایمی مدل قالب در را کلامبی فروش بر مؤثر عوامل تمامی که دهدمی ارائه شدهبندیطبقه

 احساس انتقال در غیرکلامی هایپیام برای عظیمی سهم (که202۵مهرابیان) نظیر هاییپژوهش المللی،بین حوزه در

 درباره ،(2008) پلاشود و پوگی فروش در چهره حرکات خصوص در( 2002) سامرز و لی مطالعات و بود، قائل

 این تلفیق با حاضر پژوهش. کردند فراهم تحقیق این برای محکمی نظری مبنای مجازی، هایچهره و مصنوعی هوش

 دیجیتال عصر در کلامبی فروش جایگاه بازتعریف برای نو گامی تجربی، و فناورانه فرهنگی، عوامل افزودن و هادیدگاه

 .است برداشته

 بازاریابی هایاستراتژی طراحی در تا کند کمک فروشندگان و هاسازمان به تواندمی تحقیق نتایج راستا، همین در

 دنیای در. بگیرند بهره کلامبی هایتکنیک از فضایی، و بصری تبلیغات و وب، صفحات فروشگاه، چیدمان حسی،

 جلب را او توجه مشتری، ذهن گوش در کردن نجوا با بلکه فریاد، با نه کلامبی فروش تبلیغاتی، هایپیام از شدهاشباع

 .کندمی

 پژوهش، کیفی ماهیت نمونه، محدود حجم به توانمی جمله از. بود نیز هاییمحدودیت دارای پژوهش حال، عین در

 و آواتارها با فروش متاورس، مانند نوظهور هایتکنولوژی جامع پوشش عدم و کنندگانمشارکت ذهنی تفاسیر

 و کمی ابعاد تا آورندمی فراهم آینده هایپژوهش برای هاییفرصت موارد این. کرد اشاره حواس کامل سازیتعاملی

 .کنند بررسی را موضوع الگوریتمی

 از یک هر تأثیر ساختاری، سازیمدل و کمی هایروش از استفاده با بعدی مطالعات در پژوهشگران شودمی پیشنهاد

 بررسی آنی گیریتصمیم و ذهن در برند ماندگاری فروش، افزایش مشتری، وفاداری بر را کلامبی فروش هایتکنیک

 به تواندمی نیز محصول نوع و شخصیت فرهنگ، جنسیت، به توجه با مشتریان برداشت تفاوت تحلیل همچنین. کنند

 .شود منجر ترعمیق درک

 سکوت، فضا، حرکت، تصویر، آن در که هنری دانست؛ واژه بدون فروش هنر توانمی را کلامبی فروش مجموع، در

 .گویندمی سخن مشتری روان با و گیرندمی را زبان جای حس، و رنگ

 

 افعتعارض من

 .نویسندگان هیچگونه تعارض منافع ندارند

 



 ید محمود هاشمیس                                                                                                               کلامبی فروش هایتکنیک مدل طراحی و ارزیابی
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