
ادارة المبيعات والقوى البيعية  سنة اولى ماستر تسويق خدمات

مادة: ادارة المبيعات والقوى البيعية 
المحور الاول: مدخل لادارة المبيعات 

المقدمة: 
نجـاح وتـفوق أي مـنظمة أعـمال يتحـدد مـن خـلال قـدرتـها عـلى إدارة مـبيعاتـها، والاهـتمام يـعود لـكون المـبيعات تمـثل 

المصدر الرئيس للإيرادات التي تمول كافة أنشطة المنظمة والتي على ضوئها يتم تحديد الميزانية العامة للمنظمة.  
أولاً:  مفهوم إدارة المبيعات: 

تـعريـف: أنـها تـعمل عـلى تحـقيق الـتنظيم الـذي يـتم مـن خـلالـه تحـقيق أهـداف الـقوى الـبيعية بـفعالـية وواقـعية مـن 
خلال التخطيط، التنظيم، التوظيف، التدريب، القيادة، والسيطرة على مصادر المنظمة.  

-  إن هذا التعريف يتضمن نقطتين مهمتين هما: 
     1. وظائف الإدارة الخمس. 

    2. تحقيق الأهداف بكفاءة وفعالية. 
تــعريــف Wayne:  أنــها تــلك الإدارة الــتي تهــدف إلــى تحــقيق الأهــداف الــبيعية لــلمنظمة مــن خــلال الأنشــطة 

الفعالة والكفوءة، وهذه الأنشطة تتمثل في: 
 Planning التخطيط         ·

 Organization التنظيم         ·
 Staffing   التوظيف         ·
 Training التدريب         ·

 Leading القيادة         ·
 Controlling Organization Resources  السيطرة على مصادر المنظمة   ·

تـعريـف Dick: فـإنـه يجـد بـأن إدارة المـبيعات تمـثل الجـهة المـسؤولـة عـن تحـديـد حـاجـات الـزبـائـن مـن خـلال الـقيام 
بالبحوث التحليلية، وتتطلب جهد تنظيمي نشيط للرد على تقلبات السوق وانخفاض المبيعات. 

أهداف إدارة المبيعات:  
يـتولـى فـريـق المـبيعات مـسؤولـية اسـتمراريـة الشـركـة فـي تـقديم مـنتجاتـها ومـنافسـتها للشـركـات الأخـرى، لـذلـك مـن 

خلال الاتي سنتعرف على اهداف ذلك القسم بالتفصيل: 
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1- زيـادة حجـم المـبيعات:  وذلـك عـن طـريـق إضـافـة مـنتجات جـديـدة تـلبي احـتياجـات الـعملاء ممـا يـضمن زيـادة 
نسـبة المـبيعات والاربـاح، بـالإضـافـة الـى انـه يـجب تـفعيل الـكثير مـن الاسـتراتـيجيات الـتي تـعالـج أوجـه الـقصور الـتي 

على إثرها تنخفض نسبة المبيعات. 
2- وجود عملاء دائمين:  من اهم اهداف الإدارة المعنية بالمبيعات تحويل العملاء المحتملين الى عملاء دائمين 
وذلك بالتعرف على احتياجاتهم وتقديمها لهم، بالإضافة الى دراسة شكاوى العملاء والتأكد من عدم تكرارها 

مرة أخرى مما يزيد من رضا العملاء وارتباطهم بالشركة للاستفادة من خدماتها. 
3- إضافة عملاء جدد:  لضمان استمرارية الشركة وعلو مكانتها بين الشركات المنافسة يجب التفكير في طرق 

إبداعية تعمل على جذب فئات جديدة للشركة، خاصة إذا كانت المنتجات المقدمة لهم تتسم بالمزايا العديدة 
والاسعار العادلة للجميع. 

4- إعلاء مكانة الشركة بالسوق:  تهدف كل شركة إلى التصدر بين الشركات المنافسة لذلك لابد من 
تكاتف الجهود المبذولة من قسم إدارة المبيعات وبين الأقسام الأخرى للارتقاء بمكانتها بين الشركات الأخرى 

والعمل على الاحتفاظ بها أطول فترة ممكنة. 
5- الخـطط المسـتقبلية:  يـتم وضـع تـلك الخـطط مـن قـبل إدارة المـبيعات، لـضمان اسـتمراريـة جـني الأربـاح الـناتجـة 

عن المبيعات لفترات مستقبلية طويلة. 
أهمية إدارة المبيعات: 

1.    الوصول إلى الأسواق المستهدفة من خلال توفير السلع والخدمات ووسائل الاتصال المناسبة. 
2.    كسب حصة سوقية وذلك من خلال تنمية المبيعات. 

3.    استعادة ما فقدته من الزبائن. 
4.    المحافظة على الحصة السوقية للمنظمة. 

5.    زيادة الحصة السوقية للمنظمة. 
6.    إدارة علاقة طويلة ومربحة مع الزبائن. 

7.    الصمود بوجه المنافسة. 
8.    تحقيق كمية المبيعات المخطط لها. 

9.    تحقيق الأهداف الربحية للمنظمة. 
10.اختراق أسواق جديدة داخلية أو خارجية. 

إن نجاح إدارة المبيعات في تحقيق أهدافها يرتبط بالكثير من العوامل منها: 
·        وضوح الأهداف المحددة من قبل الإدارة العليا. 

·        إمكانية ترجمة الأهداف إلى خطط. 
·        تحديد العوامل المؤثرة على عمليات البيع بشكل واضح وتحليلها. 
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·        تحديد الإجراءات المناسبة. 
·        متابعة التغيرات الحاصلة في السوق وإجراء التعديلات المناسبة على الخطط والأهداف. 

·        توضيح الأهداف لرجال البيع. 
·        تحديد برنامج واضح للعاملين. 

·        تحديد الأدوار بشكل يتناسب وقدرات وكفاءة العاملين. 
ثانياً: تطور موقع إدارة المبيعات ضمن الهيكل التنظيمي 

تــطور مــوقــع إدارة المــبيعات فــي الهــيكل الــتنظيم لــلمنظمة ارتــبط بــالــتطور الــتكنولــوجــي وتــطور عــملية الإنــتاج 
والأنشطة التسويقية والمفهوم التسويقي وعلى النحو الآتي: 

فـي مـرحـلة المـفهوم الإنـتاجـي:  كـانـت كـل الجـهود مـرتـكزة عـلى الـعملية الإنـتاجـية وزيـادة الإنـتاج وذلـك لـتفوق 
كـمية الـطلب عـلى كـمية الـعرض بـكثير، وكـان الاهـتمام بـالأنشـطة الـبيعية ضـعيف لأن الاعـتقاد الـسائـد فـي تـلك 
الـفترة بـأن الأفـراد يشـترون كـل مـا يـنتج لـعدم وجـود بـدائـل وإن المـنظمات الإنـتاجـية تـبيع مـنتجاتـها مـن خـلال الـعامـلين 
لـديـها ولا تـتطلب جـهوداً إضـافـية، ولـم يـكن هـناك الحـاجـة إلـى رجـال الـبيع وكـانـت كـل الأنشـطة تـخضع تـنظيمياً إلـى 

إدارة الإنتاج أو الإدارة المالية. 
فـي مـرحـلة المـفهوم الـبيعي:  لـعب الـتطور الـتكنولـوجـي وتـطور الـعملية الإنـتاجـية وزيـادة عـدد المـنظمات الإنـتاجـية 

دور كبير في زيادة المعروض السلعي وتعدد وتنوع السلع. 
فـي مـرحـلة المـفهوم الـتسويـقي:  فـي هـذه المـرحـلة تم الـتوجـه نـحو الـسوق والاهـتمام بـالنشـطة الـبيعية والـترويـجية، 
والــتوزيــعية، وبــخصائــص المــنتج وعــملية الــتعبئة والــتغليف والــتسعير، ممــا دفــع الإدارة إلــى إنــشاء إدارة مــتخصصة 
بـالـوظـائـف الـتسويـقية سـميت إدارة الـتسويـق وأصـبحت إدارة المـبيعات تـابـعة تـنظيماً لـها وأصـبحت وظـيفة الـبيع 

إحدى الوظائف التسويقية الأخرى مثل: الشراء، والتوزيع، النقل، التخزين، التمويل، ودراسة السوق. 
ثالثاً: وظائف إدارة المبيعات: 

إن إدارة المبيعات كأي إدارة أخرى عليها كوظائف يجب أن تقوم بتهيئة المستلزمات المطلوبة لإنجازها ولكن 
الاختلاف في طبيعة وعناصر هذه الوظائف. 

1.    التخطيط: بناء علاقة مع الزبائن مربحة. 
2.    المصادر وتشمل ما يلي:  الأفراد، الأموال، المواد الخامة، التقنيات، والمعلومات. 

3.    السيطرة: وتعني تقييم الماضي وجعله دليل للمستقبل. 
4.    القيادة: تركز على توجيه الأفراد للعمل فوق المعدل وعلى الأخص الذين كان أدائهم متوسط. 

5.    التدريب: تعليم رجال البيع على كيفية إرضاء الزبائن. 
6.    التوظيف: اختيار وتوظيف الأفراد القادرين على تنفيذ وظيفة البيع وقيادتهم. 
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7.    الأداء ويشمل ما يلي: تحقيق الأهداف، بيع المنتجات وتحقيق الأرباح، إرضاء الزبائن، الكفاءة في الانجاز، 
والتأثير. 

رابعاً:  مستويات إدارة المبيعات: 
1.    الإدارة الـعليا Top Manager: مـسؤولـون عـن تحـديـد الأهـداف والاسـتراتـيجيات والـعمل عـلى انجـازهـا 

واتخاذ القرارات وتحديد خطط طويلة الأمد من خلال دراسة عوامل البيئة المحيطة والمؤثرة على نشاط المنظمة. 
2.    الإدارة الــوســطى Middle Sales Leaders: هــذه الإدارة مــسؤولــة عــن تــنفيذ الاســتراتــيجيات 

والسياسات والتي حددت من الإدارة العليا وهي ذات طابع تكتيكي. 
3.    الإدارة الـــدنـــيا First Line Management:  الخـــط الأول مـــن الإدارة وهـــي الإدارة الـــتنفيذيـــة 

المسؤولة عن بيع السلع والخدمات. 
خامساً: العلاقة بين البيع والتسويق: 

إن الجـهود الـبيعية جـزء مـن الجـهود الـتسويـقية والإدارتـان تـعملان مـعاً وتـتكامـل أنشـطتها.  إن هـذا الـتكامـل يمـثل سـر 
نجـاح تحـقيق أهـداف الإدارتـين، إن جـميع عـناصـر المـزيـج الـتسويـقي وبـرامـجها والإجـراءات الـتي تـتبع تسهـل عـلى إدارة 
المـبيعات تحـديـد الـقطاعـات الـسوقـية المسـتهدفـة، الـترويـج للسـلع والخـدمـات وتهـيئة الأفـراد لاتـخاذ قـرار الشـراء وتحـديـد 
أسـعار مـناسـبة وتـقديم مـنتجات تـلبي حـاجـات ورغـبات المشـتريـن بـالإضـافـة إلـى دراسـة الـفرص الـسوقـية، وعـمليات 
الـبيع الـتي تـشمل الـتفاعـل الـشخصي والالـتقاء المـباشـر والاتـصال مـن خـلال وسـائـل الاتـصال المـتاحـة بـالـزبـائـن وتـوقـع 

المبيعات، تحديد ميزانية المبيعات وتخطيط للقوى البيعية وغيرها من الوظائف. 
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مادة: ادارة المبيعات والقوى البيعية 
المحور الثاني: التنبؤ واعداد الموازنة في المبيعات 

اولا:  مفهوم ميزانية المبيعات 
1- تعريف ميزانية المبيعات: 

 انــها مجــمل الــدخــل المــتحقق مــن بــيع جــميع المــنتجات (ســلع، أو خــدمــات) وكــذلــك تــتعلق بــالجــوانــب الأخــرى 
للأعمال وأن ميزانية المبيعات تأتي بعد التنبؤ بالمبيعات. 

إن مـيزانـية المـبيعات هـي عـبارة عـن خـطة مـالـية لـلمبيعات تـوضـح الأسـلوب الـذي تـضخ فـيه المـوارد وقـوى الـبيع الـتي 
تحتاج للوصول إلى مستوى المبيعات المتوقعة. 

2-  أغراض ميزانية المبيعات: 
1.    التخـطيط:  أن تـنبؤات المـبيعات تنجـز بـالأخـص المـهام وتحـدد الخـدمـات الـتي تحـتاجـها لـدعـم المـبيعات إن هـذه 
المـهام يـجب أن تحـدد بـدقـة وكـذلـك تـقديـرات الـكلف يـجب أن تحـدد مـن قـبل  مـديـر المـبيعات ضـمن فـترة زمـنية 

محددة. 
2.    التنسيق: إن التنبؤات يجب أن تكون متفاعلة ومتكاملة مع الأنشطة التسويقية الأخرى والميزانية المالية.  
3.    الـرقـابـة:  إن مـيزانـية المـبيعات تـنظم المـكانـة المـالـية لـلمنظمة فـي الـسوق مـن خـلال تـقييم الـنتائـج الـفعلية 

ومقارنة هذه النتائج بما هو مخطط ضمن ميزانية المبيعات. 
3- أهمية ميزانية المبيعات:  

إن مـيزانـية المـبيعات تـعتبر دلـيل لتحـديـد الأمـوال يـجب أن تـخصص لـلبيع والـتوزيـع وأحـيانـاً لـلإعـلان والـتسويـق 
لـذلـك فـإنـها تحـتل أهـمية كـبرى ضـمن مـيزانـيات المـنظمة ويمـكن تـوضـيح أهـمية مـيزانـية المـبيعات مـن خـلال الأهـداف 

التي تسعى لتحقيقها: 
1.    ميزانية المبيعات تضع أهداف واقعية ستساعد المنظمة على صنع الأرباح وبالتالي تحقيقها. 

2.    مـيزانـية المـبيعات الجـيدة تمـثل دلـيل لـلمنظمة فـيما يـتعلق بـالمـبيعات المسـتهدفـة ويـجب أن تـكون مـرنـة وقـابـلة 
للتغيير حسب تغييرات السوق  ودرجة عدم الاستقرار. 

3.    ميزانية المبيعات يجب أن لا تضع الكثير من القيود على وظائف المبيعات وقوى البيع داخل المنظمة. 
4.    ميزانية المبيعات تمثل خطة مالية لمبيعات المنتجات (سلع وخدمات) العائدة للمنظمة. 

5.    ميزانية المبيعات تمثل القاعدة التي تتضمن جميع القرارات المالية للمنظمة فيما يتعلق بالمبيعات المأخوذة. 
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6.    مـيزانـية المـبيعات تسـيطر عـلى فـرص المـبيعات الـعامـة لـلمنظمة وكـذلـك نـفقات الاتـصالات الـتسويـقية، مـواقـع 
الانترنت، الإعلان، والأنشطة الإعلامية الأخرى المخططة والتي توضع في ميزانية المبيعات. 

4-   منافع ميزانية المبيعات: 
1.    ميزانية المبيعات تساعد على توزيع السلع والخدمات في كلف يطلق عليها الكلف الفعالة. 

2.    ميزانية المبيعات تساعد لإبقاء اتفاق الأنشطة التسويقية ضمن الحدود الدقيقة والمشار إليها في الميزانية. 
3.    مـيزانـية المـبيعات تـعتبر عـامـل رقـابـي عـلى الأداء المـتحقق وذلـك قـياسـاً بمـا هـو مخـطط وتـشخص الاخـتناقـات 

وإيجاد الحلول اللازمة لها. 
4.    ميزانية المبيعات تساعد على تحديد مختلف المصروفات والإنفاق المتعلقة بيع وتسويق مختلف المنتجات. 

5.    ميزانية المبيعات تساهم في تقييم فعالية أقسام إدارة المبيعات والأقسام الأخرى الداعمة والمساعدة لها. 
6.    ميزانية المبيعات تساعد على التغلب على التعقيدات والتحديدات التي تظهر في أثناء عملية التنفيذ. 

5-  قصور ميزانية المبيعات: 
عـلى الـرغـم مـن الأهـمية والمـنافـع الـتي تـقدمـها مـيزانـية المـبيعات لـلمنظمة، إلا أنـها لا تخـلو مـن بـعض أوجـه الـقصور 

التي تواجه هذه الميزانية وكما موضح: 
a.    إن مـيزانـية المـبيعات لا تسـتطيع أن تـتوقـع الاتجـاهـات المسـتقبلية مـن الأحـداث أو الـظروف وهـو قـد لا يـقبل 

بسهولة من قبل كافة العاملين داخل المنظمة. 
b.    تسـتبعد مـيزانـية المـبيعات الإنـفاق ذا المـردود أو الـعائـدات عـلى الأمـد الـبعيد، مـثل الإنـفاق عـلى الـترويـج أو 

الإعلان الذي يكون ذا تأثير ليس آني بل قد يأخذ فترة زمنية أطول قد تكون أكثر من سنة. 
c.     إعداد ميزانية المبيعات عملية معقدة وتأخذ وقت أكثر من اللازم من قبل الإدارة لإعدادها. 

d.    تـعتبر مـيزانـية المـبيعات ضـمن الخـطط قـصيرة الأجـل لأنـها عـلى الأكـثر تـغطي سـنة واحـدة، وهـي بـذلـك عـكس 
التخطيط الاستراتيجي الذي يتسم بكون طويل الأجل. 

ثانيا-  تحضير ميزانية المبيعات: 
1-   مـبادئ تحـضير مـيزانـية المـبيعات : إن تحـضير مـيزانـية المـبيعات تـعتبر مـن أولـويـات مـهام مـديـر المـبيعات، والـتي 
تـتطلب حشـد المـوارد المتجـمعة والمـتاحـة وكـذلـك خـطط الـربـحية.  هـناك عـدة أسـس أو مـبادئ لا بـد أن تـتبع مـن أجـل 

التحضير الجيد لميزانية المبيعات: 
1.    الـتنبؤ الـدقـيق لـظروف الـسنة الـقادمـة والـتي تـبدأ لـفترة تـنبؤ المـبيعات، أي بمـعنى تحـديـد الـفترة الـتي تـتضمنها 

عملية التنبؤ بالمبيعات، المؤشرات العامة لاحتمالية الظروف السائدة في تلك الفترة. 
2.    إن الـتبايـن الـذي يظهـر دائـماً يـجب أن يـكون واضـح ودقـيق يمـكن مـلاحـظته أثـناء تـنفيذ مـفردات المـيزانـية وفـقاً 
لـلتوقـيتات الـزمـنية المحـددة فـي الخـطة، وهـذا الـتبايـن يمـكن أن يظهـر فـي الـرواتـب، نـفقات الـبيع المـباشـر، الخـصومـات، 

مكافئات رجال البيع، وسائل الترويج وكذلك مؤشرات الانجاز. 
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3.    تحــديــد أهــداف المــبيعات وكــذلــك أغــراض الاتــصالات ووســائــلها، الأمــر الــذي يــتطلب مــساهــمة الــعامــلين 
ومـساعـدتـهم فـي تحـديـد الهـداف الـبيعية وكـذلـك فـيما يـتعلق بـالمـفردات الـواردة فـي عـملية وضـع المـيزانـية والإجـراءات 

المتعلقة في إعدادها. 
4.    يـجب تحـديـد كـافـة الـفرص الـسوقـية بـشكل واضـح وكـذلـك المـوارد المـتاحـة الـتي يـجب أن تـوضـح فـي مـفردات 

الميزانية وأن تضع في أوجهة خاصة بها. 
5.    أن أســاس تحــضير المــيزانــية هــو تحــديــد قــوى الــبيع والمــوارد المــتعلقة بــالأنشــطة المســتهلكين، خــطوط الإنــتاج، 

والمبيعات المحلية والإقليمية. 
6.    تحديد آلية تنفيذ الميزانية من خلال اعتبار النتائج هي المرشد على التطبيق الصحيح لهذه الميزانية. 

ثانيا-  إجراءات تحضير ميزانية المبيعات: 
إن تحضير ميزانية المبيعات تتطلب العديد من الإجراءات والتي لا بد من إتباعها من أجل الإعداد الصحيح لهذه 

الميزانية لقد تم تحديد تلك الإجراءات بما يلي: 
1.    المبيعات المتوقعة: وتتضمن تحديد ما يلي: 

a.    حجم المبيعات المتوقعة. 
b.    توزيع حجم المبيعات على نقاط البيع. 

c.     حجم المبيعات الفعلية السابقة. 
2.    ميزانية المبيعات:  وتتضمن تحديد ما يلي: 

a.    ميزانية قسم المبيعات. 
b.    ميزانية الإنتاج. 

c.     الميزانيات الإدارية. 
3.    الميزانية النقدية: وتتضمن تحديد ما يلي: 

a.    الإيرادات. 
b.    نفقات. 

4.    ميزانية الربح: وتتضمن تحديد ما يلي: 
a.    النفقات. 

b.    الإيرادات. 
ثالثا-  خطوات إعداد ميزانية المبيعات: 

إن مـيزانـية المـبيعات تـعتبر مـن أهـم المـيزانـيات(أو المـوازنـات) وتـعتبر الـقاعـدة الأسـاسـية لـوضـع بـقية المـوازنـات الأخـرى، 
فـإنـه يـجب إعـطاء الأهـمية الـقصوى والـعنايـة لمـسألـة الإعـداد الـصحيح، لهـذا يـعتبر تسـلسل الخـطوات لا بـد أن يـقترن 

بالظروف المحيطة بالمنظمة، الداخلية، الخارجية، التي ترافق عمل المنظمة.  
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 و يمكن إيجازها بما يلي: 
1.    تقييم كافة المتغيرات والعوامل المؤثرة على أنشطة المنظمة وخاصة فيما يتعلق بالمبيعات. 

2.    وضع الأهداف الخاصة بالأنشطة البيعية. 
3.    وضع الإستراتيجية المتعلقة بإدارة المبيعات والأنشطة السائدة لها. 

4.    تحديد البرامج التنفيذية ورصد الميزانية المالية لها. 
5.    القيام بعملية التنبؤ بالمبيعات لتحديد حجم المبيعات المتوقعة. 

6.    تحديد معايير قياس الأداء ومدى مطابقته او إنحرافه عما هو مخطط ضمن الموازنة الخاصة بالمبيعات. 
7.    تحديد حصة المبيعات المتوقعة للمنظمة في السوق. 

8.    توزيع تلك الحصة على نقاط البيع وفقاً لمؤشرات الطلب السابقة. 
رابعا-   العوامل المؤثرة في ميزانية المبيعات: 

يمكن حصرها بثلاثة مجاميع أساسية من العوامل والقوى هي: 
1.    الـعوامـل الـداخـلية: وتـتضمن الـعديـد مـن الـعوامـل الـتي تـؤثـر فـي عـملية إعـداد وتحـضير مـيزانـية المـبيعات، ومـن 

هذه العوامل: 
a.    الإمكانيات المادية والبشرية المتوفرة. 

b.    مؤشرات المبيعات السابقة للوقوف على التباين الذي قد يحدث بين فترة زمنية وأخرى. 
c.     توزيع المبيعات على نقاط البيع التابعة للمنظمة، مستوى التباين في المبيعات حسب نقاط البيع. 
d.    توزيع نقاط البيع الجغرافي، محلياً، إقليمياً، دولياً، ومدى التباين في المبيعات على كل مستوى  

e.    الوسائل الترويجية المستخدمة للتأثير على المبيعات، ومستوى الإنفاق وتوزيعه، ومدى تأثير كل وسيلة. 
f.       توزيع قوى البيع على نقاط البيع، ومدى تناسبه مع حجم المبيعات في كل نقطة. 

g.    دراسة نمو المنظمة ومعرفة مدى تطوره في الأجل القريب والبعيد. 
2.    العوامل الخارجية:  وهي تلك القوى الخارجية ذات التأثير على عملية البيع وتتضمن ما يلي: 

a.    مؤشرات نمو الطلب خلال الفترات السابقة واحتماليه في المستقبل. 
b.    الظروف المؤثرة  على طلب المستهلكين والتغييرات التي تحدث في حاجاتهم، ورغباتهم وأذواقهم، إضافة 

للمؤشرات السلوكية الأخرى. 
c.     المؤشرات الاقتصادية المؤثرة على الطلب والمبيعات والمتعلقة: بالحالة الاقتصادية، التضخم، النمو، 

الانتعاش، الكساد، الدخل القومي، دخول الأفراد والقوة الشرائية لهم، مستويات الأسعار السائدة. 
d.    التطورات التكنولوجية وأثرها على طرق الإنتاج، تطوير المنتجات، المنتجات الجديدة، ووسائل الاتصال. 
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e.    حجم المنافسة وإمكانيتها المادية والبشرية، نوع المنتجات المنافسة، نقاط البيع المنافسة وتوزيعها الجغرافي، 
أساليب ووسائل التأثير على الطلب والمبيعات المستخدمة، أسعار المنافسين. 

f.       دراسة مدى تطور الصناعة التي تنتمي إليها المنظمة ومعرفة مدى تطور الانتاج الصناعي وحصة المنظمة 
في السوق. 

g.    دراسة التطور التجاري للصناعة التي تنتمي إليها المنظمة، حجم الصادرات، حجم الواردات.  وأثرها على 
الطلب والمبيعات لمنتجات المنظمة. 

h.    طبيعة المنتج وتصنيفه سواء كان منتج(سلعة) ضروري أو كمالي. 
3.    العوامل الموسمية: وهي عبارة عن تلك الظروف أو القوى التي تؤدي إلى خلق موسمية الطلب: 

a.    تقلبات الطلب الموسمية وتأثيرها على المبيعات. 
b.    مدى ارتباط منتجات المنظمة بالطلب الموسمي. 

c.     قدرة المنظمة على مواجهة التقلبات الموسمية على المبيعات، من مجارة الطلب والتكييف له من الارتفاع 
أو الانخفاض. 

خامسا-   أنواع ميزانية المبيعات 
إن ميزانية المبيعات (الموازنة التقديرية) تتخذ أشكالاً مختلفة وتؤثر تلك الأشكال في كيفية تحضيرها وتنبؤها. 

إن ما تتضمنه الميزانية التقديرية للمبيعات يختلف من منظمة إلى أخرى وفقاً للمؤشرات التالية: 
·        حجم المنظمة وطبيعة أنشطتها. 

·        مدى تعامل المنظمة بتشكيلة واسعة من المنتجات. 
·        مدى التغطية الجغرافية في الأسواق أو المناطق. 

·        حجم المبيعات المتوقعة وكيفية توزيعها على نقاط البيع. 
·        حصص المبيعات وفقاً للمناطق الجغرافية ونقاط البيع. 

·        الأهداف البيعية المراد الوصول إليها وتفصيل تلك الأهداف. 
·        مستوى الأرباح المتوقعة المراد الوصول إليها لكل منطقة بيع أو إشباع الأسواق بالمنتجات. 
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مادة: ادارة المبيعات والقوى البيعية 
المحور الثالث: التخطيط للمبيعات 

أولاً: مفهوم التخطيط والتخطيط الاستراتيجي: 
أ .  مـــفهوم التخـــطيط الاســـتراتـــيجي: هـــو نـــشاط إداري يـــعمل عـــلى تحـــديـــد وتحـــليل الـــفرص والـــفرص الـــبديـــلة 
(SWOT) ومـن ثـم تحـديـد الأولـيات والـتغلب عـليها بـالـشكل الـذي يـحقق لـلمنظمة أفـضل اسـتغلال لـلموارد 

البشرية والمالية. 
مـفهوم التخـطيط: هـو عـملية إداريـة أو نـشاط إداري يـتضمن وضـع الخـطة قـصيرة أو طـويـلة الأمـد لـعمليات المـنظمة 

في المستقبل. 
ب .  التخـطيط الاسـتراتـيجي وتخـطيط المـبيعات:  إن إدارة المـبيعات هـي جـزء حـيوي ضـمن الهـيكل الـتنظيمي لأي 
مــنظمة، و بــالــتالــي فــإن التخــطيط الاســتراتــيجي الــعام لــلمنظمة لا بــد أن يمــتد لإدارة المــبيعات بــكافــة جــوانــبها 
وأنشـطتها المخـتلفة، لـذلـك فـإن مـنهج التخـطيط الاسـتراتـيجي هـو مـنهج واحـد لـكافـة وظـائـف المـنظمة و يسـير فـي 

نفس الاتجاه المحدد له في التخطيط الاستراتيجي للمنظمة. 
ج. تخــطيط المــبيعات الاســتراتــيجي: مــفهوم تخــطيط المــبيعات: هــو عــملية واعــية ومــنظمة لجــعل الــقرارات حــول 
تــنفيذ الأهــداف ونــشاطــات الأفــراد أو الجــماعــات، وحــدات الــعمل، نــظرة المــنظمة المســتقبلية مــن خــلال اســتخدام 

المصادر أو الموارد المتاحة واستعادتها من خلال إقفال عملية البيع. 
 - لذلك فإن تخطيط المبيعات يمثل جهد هادف وموجه تحت سيطرة مدير المبيعات. 

أهمية تخطيط المبيعات: 
1.    يزود وحدات العمل بالخطوات الواضحة التي يجب أن تتبع في المستقبل. 

2.    يسمح للعاملين في إدارة المبيعات للتكيف للظروف المتغيرة في البيئة. 
د. مبررات تخطيط المبيعات: 

1.    تخطيط الأعمال والأنشطة البيعية يمثل أداة فعالة لاتخاذ العديد من القرارات وتوصيف ماذا تعمل الإدارة 
في المستقبل. 

2.    تخطيط الأعمال وخطط المبيعات تمثل الطريقة الفعالة لقياس الكفاءة الحالية من خلال مقارنة ما متوقع 
أنجازه وما هو منجز فعلاً. 
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3.    تعتبر قاعدة لتقييم أنجاز العاملين في إدارة المبيعات استناداً إلى المسؤوليات المكلفين بها. 
4.    تقوم على تشجيع وتحفيز مدراء المبيعات من خلال مشاركتهم في عملية تطوير هذه الخطة. 

5.    تعتبر الخطة أداة تعليمية لأن عملية تطوير الخطة تساعد فريق العمل على تفهم مكوناتها بشكل أفضل. 
6.    تمثل الحد الوسط ما بين أبلاغ التوقعات وعرض النتائج. 

7.    تمثل الطريق الجيد لتحقق من الفرضيات على ضوئها يتم تحديد المصادر التي يجب توافرها لتنفيذ هذه 
الخطة. 

أهداف التخطيط الاستراتيجي لإدارة المبيعات: 
1.    تحديد ومعرفة مهمة أو رسالة إدارة المبيعات بشكل واضح. 

2.    تحديد أهداف إدارة المبيعات وكذلك الإطار الزمني لتنفيذه. 
3.    يلعب الدور الأساسي في تحقيق أهداف إدارة المبيعات. 

4.    يـلعب الـدور الأسـاسـي فـي مـساعـدة إدارة المـبيعات عـلى الـتكيف مـع عـوامـل الـبيئة المحـيطة والاسـتعداد لمـواجـهة 
أي تغييرات ممكن أن تحدث. 

5.    يساعد على تقليل الفجوة ما بين إدارة المبيعات وأهدافها وبين احتياجات السوق. 
6.    يـساعـد فـي اسـتغلال الأمـثل لـلموارد البشـريـة والمـالـية المـتاحـة لإدارة المـبيعات مـن خـلال تـقليل الأخـطاء الـتي 

قد تحدث أثناء عملية التنفيذ. 
أنواع التخطيط في المبيعات: 

أولاً: التخطيط الاستراتيجي للمبيعات: 
1. إن التخــطيط الاســتراتــيجي لأنشــطة المــبيعات يــعبر عــنه بــتلك الــعملية الــتي تــعمل عــلى تــشخيص مــشاكــل 

المنظمة المتعلقة بديمومة عمل إدارة المبيعات والبحث عن الحلول اللازمة أو البديلة لمعالجتها. 
2. وأن التخــطيط الاســتراتــيجي لــلمبيعات يــساعــد إدارة المــبيعات عــلى تــوفــير نــقطة تــركــيز واتجــاه نــحو تحــقيق 

الأهداف المرسومة. 
ثانياً: التخطيط التكتيكي للمبيعات: 

تـعريـف التخـطيط الـتكتيكي لـلمبيعات هـو عـبارة عـن الخـطط والـبرامـج والسـياسـات والأهـداف المـرحـلية لمـواجـهة 
ظـرف خـاص أو مـرحـلة مـا أو لـتحقيق أهـداف تـكتيكية وفـق إطـار زمـني محـدد وضـمن السـياق الـعام لـلاسـتراتـيجيات 
الـعامـة لـلتسويـق وإدارة المـبيعات، وهـو يهـدف إلـى تحـقيق أهـداف جـزئـية أو فـرعـية أو مـرحـلية تـتطلبها ظـروف عـمل 

إدارة المبيعات. 
ثانياً: العلاقة بين خطة التسويق وخطة المبيعات: 

يـجب فـهم الـعلاقـة بـين كـلاً مـن إسـتراتـيجية المـنظمة وإسـتراتـيجية الـتسويـق وإسـتراتـيجية المـبيعات، لأن كـلاً مـنهما 
يسعى إلى تحقيق نفس الأهداف العامة ومن خلالها تحُقق هذه الإدارات الثلاثة أهدافها، حيث أن خطة 
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 الـتسويـق تشـتق مـن خـطة المـنظمة الـعامـة وتجسـدهـا، فـي حـين أن خـطة المـبيعات بـدورهـا تشـتق مـن خـطة الـتسويـق 
وتجسدها. 

 ( علاقة تكاملية). 
ثالثاً: تطوير الإستراتيجية البيعية: 

أحـــدى المـــهام الأســـاســـية للتخـــطيط ســـواء كـــان لـــلمبيعات أو غـــيرهـــا مـــن الأنشـــطة داخـــل المـــنظمة هـــي تـــطويـــر 
الإستراتيجية لأن هذه الإستراتيجية تمثل الإطار العام والمرشد لتنفيذ الأنشطة المختلفة. 

1.    متطلبات تطوير الإستراتيجية البيعية:  
لتطوير الإستراتيجية البيعية للمنظمة يتطلب ذلك العديد من الأمور وهي: 

 (SWOT) .تكوين صورة واضحة عن الوضع الراهن    .a
b.    تحديد معالم الإستراتيجية وإطارها العام بشكل واضح والتي تغطي جميع أقسام ووحدات البيع ومن 

ضمنها المناطق البيعية. 
c.     وضع ميزانية المبيعات لتقدير النفقات والإيرادات وذلك استناداً للمبيعات المتوقعة والسياسات السعرية 

المعتمدة من قِبل المنظمة. 
  _ وبعد التفحص في نقاط القوة والضعف يتضح لنا بأن: 

أ .    نقاط القوة المتعلقة بإدارة المبيعات هي: 
a.    تجارب رجال البيع. 

b.    الشركة قائدة في مجال الإبداع والتطوير في مجال إنتاج المنتجات. 
c.     وضع الشركة الجيد. 

d.    سمعة الشركة داخل السوق جيدة. 
ب .  أما نقاط الضعف المتعلقة بإدارة المبيعات هي: 

a.    ارتفاع أسعار المنتجات مقارنة بأسعار المنافسين. 
b.    اشتداد المنافسة. 

c.     نمو المنظمة التي تعمل فيها إدارة المبيعات يتجه نحو الانحدار والتباطؤ. 
d.    رجال البيع غير مواكبين للتطورات الحاصلة في البيئة الداخلية والخارجية للمنظمة. 

e.    عدم وجود برامج تدريبية وتأهيلية لرجال البيع. 
f.       أهداف وبرامج إدارة المبيعات غير واضحة للعاملين في هذه الإدارة وبالأخص لرجال البيع. 
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2.    خطة المبيعات: 
تنحصر بمؤشرين لنجاحها هما: 

أ .   فـهم أهـداف المـبيعات.(أهـداف خـطة الـعمل، المـبيعات الـفصلية، المـبيعات الـسنويـة، دخـل المـبيعات المـتوقـع، 
عدد الوحدات المتوقع بيعها، الحصة السوقية). 

ب .  تمـييز أهـداف المـبيعات.(تمـييز أهـداف المـبيعات يـساعـد إدارة المـبيعات فـي تحـديـد أهـدافـها بـشكل واضـح ورسـم 
الخطط لتحديد القطاعات المستهدفة). 

3.    مستلزمات تنفيذ خطة المبيعات: 
بعد الانتهاء من إعداد خطة المبيعات وتحديد الإطار الزمني لها تقوم إدارة المبيعات بتحديد ما يلي: 

أ .    البرامج والإجراءات والقواعد. 
ب .  وضع الهيكل التنظيمي لإدارة المبيعات وفق الخطة المُعدة. 

ت .  برامج اختيار وتعيين قوة البيع. 
ث .  برامج التدريب والتأهيل. 

ج .    المصادر المالية والبشرية اللازمة لتنفيذ الخطة. 
ح .    المعايير الرقابية على الأداء والتنفيذ. 

رابعاً: اختبار خطة المبيعات: 
وهو اختبار الخطة قبل عملية التنفيذ بهدف الوقوف على مدى ملائمة الخطة من الناحية التنفيذية الأمر الذي 

يساعد في تطوير الخطة أو إعادة هيكلتها بالشكل الذي يؤدي إلى إخراج الخطة بأفضل حالة ممكنة. 
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مادة: ادارة المبيعات والقوى البيعية 
المحور الرابع:رقابة وتقييم الاداء البيعي 

أولاً: إدارة النقاط البيعية: المفهوم والأهمية 
أ .       مــفهوم إدارة الــنقاط الــبيعية:  إن إدارة الــنقاط الــبيعية هــي عــبارة عــن تــلك الأنشــطة الإداريــة المــهمة الــتي 
تهدف لتنفيذ المهام المتعلقة بإدارة المبيعات وبالإشراف عليها وصولاً لتحقيق الأهداف المرسومة بكفاءة وفعالية. 

الإطار العام والمحتوى الذي يمكن أن تكون عليه إدارة النقاط البيعية: 
1.    التخـــطيط لـــلأنشـــطة وبـــرامـــج الـــنقاط الـــبيعية:  إن هـــذا التخـــطيط يـــتضمن تحـــديـــد الأهـــداف، وضـــع 

السياسات، والإجراءات وفقاً لــــ: 
a.    إمكانية المنظمة وإدارة مبيعاتها المالية والبشرية. 

b.    الطاقات الإنتاجية المتاحة وخطوط الإنتاج وتنوعها. 
c.     الاستراتيجيات التسويقية للمنظمة وبضمنها الإستراتيجيات البيعية. 

d.    اختيار السياسات والإجراءات والبرامج التي تحقق أفضل وسيلة لبلوغ الأهداف البيعية. 
e.    الظروف البيعية الخارجية والمتعلقة بالأسواق، المنافسة، المستهلكين. 

2.    مـرحـلة الـتنفيذ: وتـتضمن كـافـة الـوسـائـل المـمكنة والمـتاحـة لـنقل التخـطيط إلـى الـواقـع الـعملي أو الـتنفيذ وهـذا 
يتم من خلال: 

a.    وضـع الـتنظيم المـناسـب لـكل نـقطة بـيعية بـشكل يـتناسـب مـع حجـم المـبيعات المـتوقـع ومسـتوى الخـدمـات المـلزم 
تقديمها. 

b.    تهيئة القوى البيعية المناسبة لذلك. 
c.     تنسيق الجهود ما بين النقاط البيعية. 

d.    التوجه لتنفيذ المهام لكل عضو في النقطة البيعية. 
3.    الرقابة: وتتمثل بالرقابة على الأداء وفقاً لما هو مخطط له وهي تشمل مسألتين: 

a.    تــقييم الأداء ومــعرفــة نــقاط الــضعف والمــشاكــل الــتي تــواجــه عــملية الــتنفيذ وتــشخيصها بــشكل صــحيح 
وسليم. 
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b.    الـتقويم وتـشمل عـلى المـعالجـات والـتصحيح الأخـطاء أو الانحـرافـات وتـذلـيل الـصعوبـات والمـشاكـل الـتي تـقف 
عائقاً أمام التنفيذ السليم. 

ب .  أهـمية إدارة الـنقاط الـبيعية: تـعتبر الـقرارات المـتعلقة بـإدارة الـنقاط الـبيعية ذات أهـمية بـالـغة لأن تـأثـيرهـا يـأخـذ 
أبـعاد مـتعددة خـاصـة مـا يـتعلق بـالـتكالـيف، الأسـعار، الـتنوع فـي تـقديم المـنتجات والخـدمـات، بـناء عـلاقـات زبـون 
مـربـحية وإدارتـها عـلى المـدى الـبعيد... إن المـشكلة الأسـاسـية الـتي تـواجـه قـرارات إدارة المـبيعات فـيما يـتعلق بـالـنقاط 
الـبيعية هـي مـسألـة الـتكالـيف لـكل نـقطة المـنظمة فـأي ارتـفاع بهـذه الـتكالـيف مـعناه ارتـفاع بـأسـعار المـنتج الـنهائـي ومـا 

لهذه من أثر على كمية المبيعات نظراً للعلاقة العكسية بين الأسعار والكمية المطلوبة لأغلب المنتجات. 
ثانياً: تنظيم وتنسيق أنشطة النقاط البيعية: 

 إن إقـامـة شـبكة واسـعة وسـلسلة مـتعددة مـن الـنقاط الـبيعية يهـدف إلـى تـغطية الأسـواق المخـتلفة حـيث يـوجـد طـلب 
عـلى مـنتجات المـنظمة. إن هـذه المـسألـة ليسـت بـالـسهولـة الـذي قـد يـتصورهـا الـبعض، والسـبب يـعود إلـى الـبعديـن 

التاليين: 
أ .   المشاكل التي تواجه عملية التنظيم والتنسيق. 
ب . العوامل المؤثرة على عملية التنظيم والتنسيق. 

أ .  المـشاكـل الـتي تـواجـه عـملية الـتنظيم والتنسـيق: فـي الـواقـع هـناك الـكثير مـن المـشاكـل الـتي تـواجـه عـملية تـنظيم 
وتنسـيق أنشـطة الـنقاط الـبيعية والـتي تـشكل مـعوقـات أمـام إدارة المـبيعات لا بـد مـن تـفهمها وثـم مـعالجـتها بـالـطرق 

العلمية والعملية حتى تنجح هذه العملية وتعطي ثمارها: 
1.    عـدم تجـانـس وتـعقيد الأسـواق: إدارة المـبيعات تـواجـه أسـواقـاً غـير مـتجانـسة ومـتبايـنة فـي مـؤشـراتـها الهـيكلية مـن 
نــاحــية طــبيعة المســتهلكين، خــصائــصهم الــديمــغرافــية والســلوكــية والــشخصية، فــمثلاً هــناك مســتهلكين كــبار ذو 
امـكانـيات مـاديـة كـبيرة جـداً وبـالـتالـي فـإن لـهم احـتياجـات مـتعددة ومـعقدة وخـاصـة فـي حـين هـناك مسـتهلكين صـغار 
ذو إمـكانـيات مـاديـة ضـعيفة وبـالـتالـي فـإنـهم ذو حـساسـية عـالـية لأسـعار المـنتجات الأمـر الـذي يـتطلب المـرونـة الـلازمـة 

للتعامل معهم من قبل قوى البيع في النقاط البيعية. 
·        التباين في الحاجات والمتطلبات المختلفة للمستهلكين داخل الأسواق. 

·        درجة الحساسية للأسعار. 
·        التسـليم:  قـسم مـن المسـتهلكين يـرغـبون فـي التسـليم الـفوري لـلمنتجات الـتي تم شـرائـها، بـينما آخـرون لا 

يعطون أهمية لذلك. 
·        المـعلومـات:  قـسم مـن المسـتهلكين يـحتاجـون كـم كـبير مـن المـعلومـات قـبل الشـراء بـينما آخـرون لا يـعرون 

أهمية لذلك. 
·        شـروط الـبيع: قـسم مـن المسـتهلكين يـرغـبون بشـروط بـيع وفـقاً لمـا يـفضلونـه هـم بـينما آخـرون لا يهـتموا بهـذا 

الموضوع بهذه الدرجة. 
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·        مسـتوى الخـدمـات والخـدمـات الإضـافـية:  قـسم مـن المسـتهلكين يـبحثون عـلى مسـتوى عـالـي مـن الخـدمـات 
المقدمة ويعطوها أهمية كبرى في قرارات شرائها، بينما قسم آخر لا يهتمون بهذا الموضوع بنفس درجة الأهمية. 

·        تحديات المنظمات المنافسة وقوة تلك المنافسة. 
2.    عـدم تجـانـس المـنتجات وتـعقيدهـا: إن مـنتجات المـنظمة الـتي تـعرضـها فـي الـنقاط الـبيعية يمـكن أن تـتصف 

بعدم التجانس أو التعقيد أن الأسباب لعدم التجانس هي: الأسواق و الصناعة و المناطق الجغرافية. 
3.    حجـم المـبيعات (المشـتريـات):  إن مسـتوى المشـتريـات مـن قـبل المسـتهلكين يـشكل عـامـل مـهم يـؤثـر عـلى 
الـنقاط الـبيعية، بـشكل عـام فـإن مشـتريـات المسـتهلكين قـد يـكون كـبيراً وهـذا يـحتاج إلـى جـهود كـبيرة فـي تـنظيم 
وتنسـيق الأنشـطة المخـتلفة لـقوى الـبيع بسـبب إعـداد الـعامـلين فـي الـنقاط الـبيعية.  أمـا إذا كـانـت المشـتريـات قـليلة فـإن 

هذه المسألة لا تأخذ تلك الجهود في التنظيم والتنسيق بسبب قلة العاملين في تلك النقاط البيعية. 
4.    عدم تجانس وتعقيد القوى البيعية:  قوى البيع هي عبارة عن أفراداً ذو خلفية ثقافية، اجتماعية، سلوكية، 
وشخصية مختلفة، والذي ينعكس على مستوى الأداء داخل النقاط البيعية، الأمر الذي يتطلب جهوداً من قبل 

مدير المبيعات أو المسؤولين عن هذه النقاط البيعية لتهذيب سلوك هؤلاء العاملين وتنظيمه بشكل لا ينعكس 
سلباً على نظرة المستهلك للمنظمة ونقاط البيع التابعة لها. 

5.    عدم تجانس الأنشطة وتعقيدها: هناك الكثير من الأبعاد التي تخلق عدم تجانس الأنشطة داخل النقاط 
البيعية وهي: 

·        الأنشطة الرئيسة والمساعدة. 
·        المبيعات/ الصيانة. 

·        البحث عن الزبائن وسائل الاتصال بهم. 
·        أماكن العمل محلية أو خارجية. 

·        التخصص، التأهيل. 
·        المهارة والخبرة والكفاءة في الأداء. 

·        التوزيع والتحويل. 
6.    بناء علاقات زبون. 

ب .   العوامل المؤثرة على عملية التنظيم والتنسيق: 
لكي تكون عملية التنظيم والتنسيق للنقاط البيعية والقوى العاملة فيها عملية فاعلة وكفؤة فإن عملية إدارة 

المبيعات دراسة وتحليل العوامل المؤثرة في تلك العملية والتي تتلخص بما يلي: 
1.    حجم الأنشطة وتنوعها داخل كل نقطة بيعية. 

2.    حجم شبكة وسلسلة النقاط البيعية ومستوياتها. 
3.    مستوى التعقيد وعدم التجانس في الأسواق. 

4.    حاجات ومتطلبات المستهلكين ومؤشراتهم الديمغرافية والسلوكية، الشخصية. 
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5.    التمركز الجغرافي والكثافة السكانية في الأسواق التي تعمل فيها النقطة البيعية أي حجم السوق كبيراً 
كان أم صغيراً. 

6.    طبيعة المنتجات من ناحية: التنوع، التجانس، التعقيد، التخصص. 
  جوهر عملية تنظيم وتنسيق النقاط البيعية: إن جوهر عملية تنظيم وتنسيق أنشطة النقاط البيعية والعاملين 

تتلخص بما يلي: 
1.    جوهر عملية التنظيم: تهدف عملية تنظيم النقاط البيعية إلى: 

a.    تحديد نطاق العمل: ويقصد به تحديد الاطار العام لكل وظيفة داخل النقطة البيعية من خلال توصيف 
تلك الوظيفة بتحديد المهام والواجبات الموكلة لكل عامل فيها وكذلك حدود السلطة الممنوحة لمزاولة تلك 

الواجبات. 
b.    تحديد العلاقات التنظيمية داخل النقاط البيعية:  إن وجد الأسس لعملية التنظيم هي تحديد نطاق العمل 

هي تحديد العلاقات التنظيمية الداخلية بين مجاميع العمل في كل نقطة من النقاط البيعية.  إن هذه العلاقات 
تأخذ شكلين أو اتجاهين هما:  

 _ الاتجاه الرأسي: أي العلاقات الرأسية بين المستويات المختلفة من الأعلى إلى الأسفل. 
  _ الاتجاه الافقي:  وهي العلاقات بين مجاميع العمل في مستوى واحد داخل النقطة البيعية الواحدة. 

2.    جوهر عملية التنسيق: إن جوهر عملية أي تنسيق تتلخص بما يلي: 
a.    منع التداخل بين مختلف الوظائف والقائمين عليها على اختلاف مستوياتهم ومواقعهم الوظيفية. 

b.    منع حدوث الازدواجية في وظائف العاملين داخل النقاط البيعية وبين المستويات المختلفة. 
c.     خلق مناخ تنظيمي يساعد على انسيابية عالية في تنفيذ المهام والواجبات ويمنع أي احتكاك يؤثر على 

عملية التنفيذ. 
d.    حصر المسؤولية بالعاملين بشكل واضح ودقيق وبالتالي يسهل عملية الرقابة على الأداء. 

e.    التنسيق عملية مكملة للعملية التنظيمية والتي تساعد على منع الارتباك والإرباك في تنفيذ المهام كل 
وفق لما محددة له دون تشابك في الوظائف. 
ثالثاً: الرقابة على أنشطة النقاط البيعية: 

من المعايير المهمة لاختيار النقاط البيعية هي درجة السيطرة والتحكم على هذه النقاط وهذا يعني القدرة على 
الرقابة على مختلفة الأنشطة والأفراد العاملين في هذه النقاط البيعية. 

أ .       مفهوم الرقابة على المبيعات: تحتل الرقابة  على المبيعات أهمية استثنائية  والسبب يعود لكون المبيعات 
تمثل النشاط الأساسي والحيوي والمركزي باعتباره مصدر الإيرادات والأرباح التي تهدف المنظمة الوصول إليها.  
على ضوء ما تقدم فإن مفهوم الرقابة على المبيعات وبضمنها النقاط البيعية التي تتم من خلالها عملية التبادل 
( بيع وشراء) لا تخرج عن كونه تلك العملية التي يتم من خلالها التأكد من أن الأنشطة البيعية تنفذ حسب 
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المخطط لها وفقاً لمعايير محددة للإنجاز وكذلك تشخيص الانحرافات والمعوقات التي تحول دون الوصول للأهداف 
المحددة لعملية التنفيذ.  إن عملية الرقابة هي عملية مستمرة لاكتشاف وقياس الانحراف عن النتائج المرغوبة بها 

واتخاذ الإجراءات التصحيحية. 
ب .  جوهر عملية الرقابة على المبيعات: فهي تمر بعدة خطوات هي: 

a.    تحديد الجوانب التي تتضمنها عملية الرقابة والتقييم، إلا أنه من الضروري البحث عن نقاط الضعف ونقاط 
الاختناق التي تتطلب التي تتطلب تذليلها ومعالجتها أو تتطلب اهتماماً استثنائياً لكونها تمثل عائقاً محتملاً 

لتطبيق الإستراتيجية وخاصة فيما يتعلق بالنقاط البيعية وعمل أعضائها. 
b.    وضع معايير نموذجية للإنجاز سواء كانت معايير كمية أو نوعية على أن تكون المعايير المعتمدة منسجمة 

مع ما هو سائد في بيئة المنظمة وما يراد من أعضاء النقاط البيعية من أنشطة مختلفة. 
c.     وضع أسلوب أو سياق للرقابة وذلك بتحديد كيفية توفير نظام معلومات كفؤ من سجلات المحاسبة. 

d.    مقارنة الجهود والنتائج مع معايير الانجاز وذلك للتعرف على مدى تنفيذ الخطط التوزيعية من قبل أعضاء 
النقاط البيعية.  الأمر الذي يؤدي إلى التعرف على الانحرافات عند حصولها ومحاولة معالجتها بشكل صحيح. 

e.    وضع الحلول اللازمة عند حصول الانحراف وتشجيع المعنيين على اعتمادها لتصحيح أدائهم. 
f.       من الواضح بأن جوهر عملية الرقابة على النقاط البيعية والعاملين فيها تتضمن عدة جوانب يوضحها 

الشكل التالي: 

الرقابة على المبيعات والنقاط البيعية تقييم الأداء للنقاط البيعية تقويم أداء النقاط البيعية

·        أهداف التسويق والمبيعات ·        تحديد جوانب القوة والضعف ·        وضع المعالجات والحلول اللازمة 
لمعالجة الانحرافات والمشاكل

·        أهداف النقاط البيعية ·        تشخيص الانحرافات والمعوقات 
والمشاكل التي تواجه عمل النقاط البيعية

·        تصحيح مسار العمل

·        الخطط البيعية لكل نقطة بيعية ·        مستوى الانجاز مع الخطط الموضوعة ·        متابعة مدى الالتزام بتنفيذ 
المعالجات اللازمة

·        حصة المبيعات لكل نقطة بيعية ·        وضع معايير لقياس كفاءة الانجاز

·        حصة المبيعات لكل عضو في 
النقاط البيعية

·        تلبية حاجات ورغبات الزبائن

·        بناء علاقات زبون طويلة المدى

·        تحقيق رضا وولاء الزبون
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ت .  أنواع الرقابة على النقاط البيعية: 

  

نوع الرقابة طبيعتها الهدف المستوى

·        الرقابة السابقة ·        وقائية/ ايجابية ·        لتلافي الانحراف

·        الرقابة الجارية ·        أثناء التنفيذ/ روتيني ·        مراقبة التنفيذ من 
الانحراف

·        أعضاء النقاط البيعية 
التابعين للمنظمة

·        الرقابة اللاحقة ·        بعد التنفيذ ·        مطابقة التنفيذ مع الخطط ·        أعضاء النقاط البيعية 
المستقلين.

·        الرقابة المتعددة ·        تأخذ أكثر من نوع الرقابة ·        تأخذ أكثر من هدف

·        الرقابة الداخلية 
(التدقيق الداخلي)

·        استمرارية (طول الوقت) ·        مراقبة الأداء لأعضاء 
النقاط البيعية التابعين للمنظمة

·        أعضاء لنقاط البيعية 
التابعين للمنظمة

·        الرقابة الخارجية 
(التدقيق الخارجي)

·        دورية (ضمن فترات 
محددة)

·        مراقبة الأداء لأعضاء 
النقاط البيعية المستقبلين

·        أعضاء النقاط البيعية 
المستقلين عن المنظمة

·        الرقابة المفاجئة ·        وقائية/ تأكيدية ·        التأكد من الأداء ·        أعضاء النقاط البيعية 
الخارجين (المستقلين)

·        الرقابة الدورية ·        بين فترة وأخرى ·        مطابقة ما تم تنفيذه وما 
سيتم تنفيذه

·        أعضاء النقاط البيعية 
المستقلين

·        الرقابة المستمرة ·        استمرارية ·        مطابقة الأداء بشكل 
مستمر

·        أعضاء النقاط البيعية 
التابعين للمنظمة
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مادة: ادارة المبيعات والقوى البيعية 
المحور السادس: تصميم واختيار نقاط البيع 

أولاً: المبادئ المعرفية لعملية تصميم النقاط البيعية 
إن فــكرة إنــشاء الــنقاط الــبيعة جــديــدة أو تــطويــر لــنقاط بــيعيه قــائــمة يســتند إلــى الخــلفية المــعرفــية مــن المــعلومــات 

والبيانات إضافة إلى الخبرة المتراكمة لدى القائمين في إدارة المبيعات. 
إن المبادئ الأساسية لتصميم النقاط البيعية تأخذ عدة اتجاهات هي: 

الاتجـاه الأول: الـتصميم الـعلمي السـليم والـكفؤ لـلنقاط الـبيعية يـساهـم فـي عـملية الـتنفيذ الـعملي بمـا يـتماشـى مـع 
واقع عمل المنظمة وإدارة مبيعاتها والظروف المؤثرة على هذا الواقع. 

الاتجاه الثاني: يساهم التصميم الجيد في عملية إدارة هذه النقاط الرقابة عليها. 
الاتجـاه الـثالـث:  يـقلل مـن الأخـطاء فـي الـتصميم والإدارة والـرقـابـة الـذي يـؤدي إلـى تحـقيق الهـداف مـن وراء هـذا 

التصميم وصولاً إلى غاياته المنشودة. 
أهم المبادئ المعرفية الواجب توافرها من أجل التصميم الجيد للنقاط البيعية هي: 

أ .       تــرابــط أهــداف المــنظمة:  الأهــداف الــبيعية لا يمــكن فــصلها عــن أهــداف المــنظمة وبــالــتالــي فهــي أهــداف 
مترابطة ومتأثرة مع بقية النشطة سوى التسويقية أو غيرها، فنرى 

 1. قسم من المنظمات التي تعمل في الأسواق لتحسن الترابط والتنسيق مع منظمات أخرى، ونرى  
2. منظمات أخرى تستند تصميم نقاط بيعها على التنافس مع المنظمات الأخرى داخل الأسواق. 

ب .  مــدى الــتغطية الجــغرافــية المســتهدفــة لــلأســواق:  هــو جــزءاً مــن إســتراتــيجية الــتوزيــع والــبيع، ويــختلف مــن 
منظمة لأخرى فهناك 

 1. المـنظمة الـتي تـعتمد عـلى إسـتراتـيجية الـتغطية الجـغرافـية الـضيقة( المحـدودة) فـإنـها لا تحـتاج إلـى شـبكة واسـعة 
من نقاط بيعها فالاتجاه الأفضل الذي تعتمد عليه عند تصميم نقاط بيعها هو الاتجاه المباشر. 

 2. المـنظمة الـتي تـعتمد عـلى أسـلوب الـتغطية الـواسـعة وفـقعاً لـطبيعة ونـوع المـنتجات الـتي تـتعامـل بـها، فـهنا لا بـد 
للها من تصميم نقاط بيعية واسعة تغطي كافة المناطق الجغرافية الممكنة.  

 3. المـنظمات الـتي تـتعامـل بـالسـلع الميسـرة فـإن الـتركـيز عـند تـصميم واخـتيار نـقاطـها الـبيعية عـلى كـثافـة الـتوزيـع 
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وبـناء شـبكة واسـعة ومـتنوعـة مـن تـلك الـنقاط الـبيعية مـن خـلال الـتغطية الـشامـلة لـلأسـواق والمـناطـق الجـغرافـية ويـطلع 
عليها(إستراتيجية التغطية الشاملة للأسواق).  

 4. المنظمات التي تتعامل بسلع التسوق والخاصة فإنها تتبع منهجاً مغايراً عند تصميم نقاط بيعها. 
ت .  مسـتوى الخـدمـات الـواجـب تـقديمـها:  إن هـذا المـنهج أو الـفلسفة الـتي اعـتمدتـها الشـركـات تسـتند عـلى قـيام 
الــتجار بــتقديم المــزيــد مــن الخــدمــات المــتنوعــة الــتي تــدعــم مــنتجات هــذه الشــركــات وبــالــتالــي فــإن الأســاس فــي بــناء 

وتصميم قنوات توزيعها وكيفية إداراتها. 
ث .  كـلفة إنـشاء وتـصميم الـنقاط الـبيعية:   إن الأنشـطة الـداعـمة لـعمل الـنقاط الـبيعية تـتطلب كـلف عـديـدة 
ومـتنوعـة الأمـر الـذي يـتطلب الـدراسـة التحـليلية والاقـتصاديـة لـها عـند الـقيام بـإنـشاء وتـصميم الـنقاط الـبيعية، أي أنـه 
يـتطلب إجـراء مـقارنـة بـين ( الـكلف المـتوقـعة/ الـعائـد المـتوقـع) لـلوقـوف عـلى الجـدوى الاقـتصاديـة لهـذه الـنقاط الـبيعية 

المتوقع إنشائها. 
ثانياً: أسس عملية إنشاء وتصميم النقاط البيعية 

إن نجـاح المـنظمة الـفرديـة عـلى الـرغـم مـن جـودة أدائـها يـعتمد أيـضاً عـلى جـودة سـلسلة نـقاط بـيعيها بـالمـقارنـة مـع 
سـلسلة نـقاط الـبيع المـنافـسة داخـل الأسـواق ولـكي تـكون المـنظمة نـاجـحة وكـفؤ فـي إدارة عـلاقـات الـزبـون بـنفس 

الوقت أن تكون كذلك بالنسبة لإدارة علاقة الشركاء. 
أ .   إجـراءات إنـشاء وتـصميم الـنقاط الـبيعية:  هـو عـبارة عـن سـلسلة مـن الإجـراءات المـتعاقـبة الـتي لا بـد مـن أن 
تـتبعها إدارة المـبيعات فـي المـنظمة بهـدف إنـشاء وتـصميم الـنقاط الـبيعية الـتي تسـتجيب لمـتطلبات وظـروف الـعمل 

السائدة سواء الداخلية منها أو الخارجية. إن سلسلة هذه الإجراءات تتضمن ما يلي: 
 1. أهــداف تــصميم الــنقاط الــبيعية: ولا يمــكن أن يــكون بــأي حــال خــارج أهــداف إدارة المــبيعات الــتي تــسعى 

للوصول إليها وتحقيقها وهي: 
 - كمية الطلب المتوقع في كل نقطة بيعية.  

– طبيعة المنتجات المتوقع في كل نقطة بيعية. 
 – خصائص المناطق الجغرافية التي ترغب العمل فيها المنظمة وانتشارها الجغرافي.  

– استراتيجية تغطية الأسواق المراد اعتمادها والتي لا بد أن تتناسب مع طبيعة المنتجات المتعامل بها وأنواعها. 
 – العائد المتوقع لكل نقطة بيعية. 

 – التكاليف والنفقات المتوقعة. 
- نوعية الطلب ونوعية سلسة نقاط البيع للمنظمات المنافسة. 

- الرغبة في الاحتفاظ الطويل الأمد للزبائن. 
- بناء علاقات زبون مربحة. 

تصميم نقاط بيع وفقاً لحاجات ورغبات المستهلكين وقدراتهم الشرائية وخصائصهم السلوكية. -
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2. المبادئ العامة لتصميم النقاط البيعية يمكن إيجازها بما يلي: 
- تحديد أهداف نقاط البيع الإستراتيجية وذلك انطلاقاً من الأهداف إدارة المبيعات والتسويق للمنظمة. 

-  تحديد الإطار العام للخطط البيعية الإستراتيجية ومراحل تنفيذها . 
وضع الإطار التنظيمي( تنظيم نقاط البيع) من خلال تحديد ما يلي: 

 * تصميم وتركيب سلسلة نقاط البيع. 
  * المستلزمات المادية والبشرية لسلسة نقاط البيع. 

  * نوع طبيعة العلاقات التفاعلية والتبادلية بين العاملين في النقاط مع إدارة المبيعات والزبائن. 
ب .  إجـراءات تـصميم نـقاط الـبيع: إن الإجـراءات الـتي تـعتمدهـا إدارة المـبيعات لإنـشاء وتـصميم سـلسلة نـقاط 
الـبيع: تـعتمد عـلى الـعديـد مـن المـعلومـات الـواجـب تـوافـرهـا مـن خـلال قـاعـدة لـلمعلومـات يمـكن الاسـتناد إلـيها فـي 

المفاضلة والاختيار لما هو أفضل وأنسب من نقاط البيع المراد اعتمادها، وهذه المعلومات هي: 
1.    جـمع وتحـليل الـبيانـات والمـعلومـات الـلازمـة عـن الخـصائـص الـديمـغرافـية والسـيكولـوجـية للمسـتهلكين وكـذلـك 

الكثافة السكانية من أجل وضع الأسس اللازمة والملائمة للنقاط البيعية المراد تصميمها. 
2.    تحديد حجم السوق المستهدف واهم مؤثراته. 

3.    تحديد الأماكن المناسبة لإنشاء سلسلة نقاط البيع. 
4.    دراسة الجدوى الاقتصادية لكل نقاط بيع من ناحية أنواع وكميات المنتجات المحتمل بيعها. 

5.    تحـديـد نـوعـية المـنتجات الـتي تـتعامـل بـها هـذه الـنقاط الـبيعية( سـريـعة الـتلف، حجـمها، زمـنها، مـعمرة، غـير 
معمرة، خاصة) لأن كل نوع من هذه المنتجات تحتاج لمستلزمات خاصة ولنوع خاص من نقاط البيع. 

6.    تحديد عدد نقاط البيع اللازمة لتحقيق أهداف إدارة المبيعات. 
7.    تحديد عدد النقاط البيعية الوسيطة التي يفضل الاعتماد عليها وفقاً لإستراتيجية إدارة المبيعات. 

8.    تحديد القنوات التوزيعية التي تتعامل معها المنظمات المنافسة. 
9.    تحـديـد رجـال الـبيع اسـتناداً إلـى قـدراتـهم فـي بـناء عـلاقـات جـيدة مـربـحة مـع الـزبـائـن كـذلـك قـدرتـهم فـي إنـتاج 

واستثمار قيمة الزبائن. 
10. تحديد طبيعة الخيارات البيعية المطروحة أمام إدارة المبيعات( نقاط مباشرة، غير مباشرة). 

11. إجـراء عـملية الـتقييم والمـفاضـلة بـين الـبدائـل (نـقاط الـبيع) المـطروحـة لاخـتيار الـبدائـل الأكـثر مـلائـمة لـلأهـداف 
البيعية وكذلك لأهداف إدارة التسويق والمنظمة بإطارها العام. 

ت .  العوامل المؤثرة على تصميم النقاط البيعية: 
 هنالك العديد من العوامل ويمكن تقسيمها إلى:  

1.    العوامل المتعلقة بأهداف إدارة المبيعات وتشمل على: ( الانتشار الجغرافي لتغطية الأسواق، دخول  
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أسـواق جـديـدة لـم يسـبق الـتعامـل بـها، الـتوسـع فـي عـدد مسـتويـات نـقاط الـبيع، تـعديـل وتـطويـر نـقاط الـبيع قـائـمة أو 
حـالـية لمـواجـهة الـتغييرات المحـتملة، إعـادة هـيكلية رجـال الـبيع وتـوزيـعهم لـكل نـقاط الـبيع بمـا يـتناسـب مـع طـبيعة 

نقاط البيع، مستوى التأهيل والتدريب للقوى البيعية، مستوى الخبرة والمهارة لرجال البيع). 
2.    الـعوامـل المـتعلقة بـالمـنظمة وتـشمل عـلى: ( سـمعة وشهـرة المـنظمة ومـكانـتها فـي الأسـواق، الإمـكانـات المـاديـة 
والبشـريـة المـتوفـرة لـدى المـنظمة، طـبيعة وأنـواع المـنتجات الـتي تـتعامـل بـها المـنظمة، الـتغطية الجـغرافـية المسـتهدفـة، 
الأهـداف الإسـتراتـيجية الـعامـة لـلمنظمة والإسـتراتـيجية الـتسويـقية فـيها، إسـتراتـيجية إدارة المـبيعات ومـدى تـكامـلها 

وتفاعلها مع الاستراتيجيات الأخرى وخاصة إستراتيجية التسويق). 
ثالثاً: العوامل المؤثرة على عملية تصميم النقاط البيعية 

إن طـبيعة الـدورة الاقـتصاديـة الـتي تـعمل بـها إدارة المـبيعات والـتطورات الـتكنولـوجـية الـهائـلة لـها أثـر كـبير وفـعال عـلى 
الأنمــاط الســلوكــية والشــرائــية عــلى الأخــص، وبــالــتالــي فــإن المســتهلكين يــسعون لــلتكيف مــع الــتغيرات فــي الــبيئة 
المحـيطة.  إن هـذا الـتكيف يـؤثـر كـثيراً عـلى طـبيعة نـقاط الـبيع المـراد إنـشائـها أو اعـتمادهـا. تحـاول إدارة المـبيعات أن 

تستجيب وتتكيف لهذه التغيرات من خلال عدة اتجاهات هي: 
1.     الاتجاه نحو زيادة عدد نقاط البيع التي تتعامل معها المنظمة وذلك استجابة للطلب المتزايد فيه. 

2.    الاتجاه نحو تقليص عدد نقاط البيع وذلك في حالة انخفاض الطلب. 
3.    الاتجـاه نـحو دخـول أسـواق جـديـدة مـن خـلال تـصميم وإنـشاء نـقاط جـديـدة تـتناسـب مـع مـتطلبات الـدخـول 

إلى أسواق داخلية وخارجية. 
4.    الاتجـاه نـحو الـتنوع فـي إنـتاج وتـسويـق مـنتجات جـديـدة والـتي تحـتاج لإنـشاء نـقاط بـيعية تـتوافـق مـع طـبيعة 

هذه المنتجات وخصائصها المختلفة. 
5.    عدم قدرة النقاط البيعية الحالية للاستجابة لمتطلبات السوق والانتشار الجغرافي المطلوب. 

6.    الاتجـاه نـحو الـتغيير فـي مـنظمة الـبيع والانـتقال مـن نـظام الـتوزيـع المـباشـر إلـى نـظام الـتوزيـع غـير المـباشـر أو الجـمع 
بين النظامين. 

7.    الاتجاه نحو الاعتماد على وسائل وطرق التكنولوجيا الحديثة في الاتصال بالزبائن. 
8.    الاتجـاه فـي تحـقيق مـيزة تـنافسـية عـلى المـنظمات المـنافـسة بـاعـتماد نـقاط بـيع حـديـثة ومـتطورة جـداً بـالـشكل 

الذي يخفف ضغوط المنافسة ويتفوق عليها. 
9.    الاتجـاه نـحو الـتغيير فـي أهـداف المـنظمة أو أهـداف الـتسويـق لمجـارة الـتغيرات فـي الـظروف الـداخـلة و الخـارجـة 

المحيطة. 
10.الاتجـاه نـحو ضـغط الـتكالـيف المـتعلقة بـإنـشاء وتـصميم نـقاط بـيعية تـلعب دوراً أسـاسـياً ومـهماً وذلـك بسـبب 

التخوف من تأثيرها على إجمالي التكاليف وبالتالي على مستوى الأسعار وهو أمر غير مرغوب فيه في ظل  
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منافسة سعرية سائدة في الأسواق في الوقت الحاضر. 
رابعاً: الأمور المؤثرة على اختيار النقاط البيعية 

الـعديـد مـن الأمـور الـتي هـي بمـثابـة اعـتبارات أو عـوامـل تـؤثـر عـلى سـلسلة نـقاط الـبيع الـتي تـرغـب المـنظمة اعـتمادهـا 
مـن نـاحـية نـوعـها، عـددهـا، مسـتويـاتـها، طـولـها. يـوجـد هـنالـك اخـتلاف واضـح بـين المخـتصين بـعدد تـلك الأمـور ألا أن 

هنالك شبه اتفاق على خمسة مجاميع من هذه الاعتبارات أو العوامل ويمكن إيجازها بما يلي: 
1.    الأمـور المـتعلقة بـالأسـواق: تـتلخص بمـا يـلي ( نـوعـية الـسوق: إن كـان اسـتهلاكـي أم صـناعـي، سـعة الـسوق: 

إن كان حجم واسع أو صغيراً، حجم الطلب، النمط والعادات الشرائية، الكثافة السكانية). 
2.    الأمـور المـتعلقة بـطبيعة وأنـواع المـنتجات: تـتلخص بمـا يـلي ( *سـعر المـنتج: قـيمة المـنتج لـها أثـر فـي اخـتيار 
نـقاط الـبيع،*درجـة حـساسـية المـنتجات: قـد تـتأثـر المـنتجات بـالـظروف المـناخـية، *حجـم ووزن المـنتج: المـنتجات ذات 
الحجـم الـكبير تـتطلب نـقاط بـيعية مـباشـرة لـغرض إيـصالـها للمسـتهلك، *المـواصـفات الـتقنية والـفنية  للمسـتهلك: 
المــنتجات ذات الــتقنيات الــعالــية تــتطلب نــقاط بــيعية مــباشــرة، *الأمــور المــتعلقة بجــدوى إنــشاء الــنقاط الــبيعية: 
المــقصود بــها الهــدف مــن إنــشاء الــنقاط الــبيعية ســواء مــا يــتعلق بمــا يــلي - المــبيعات المــتوقــعة لــكل نــقطة بــيعية, 

-التكاليف المتوقعة لإنشاء كل نقطة بيعية, - توفر نقاط بيعية وسيطة) 
3.    الأمـور المـتعلقة بـالـبيئة المحـيطة: تـتلخص بمـا يـلي ( طـبيعة المـنافـسة الـسائـدة، الـظروف الاقـتصاديـة الـسائـدة: 
كـحالـة انـتعاش وكـساد وتضخـم كـل ذلـك يـؤثـر بـشكل مـباشـر فـي اخـتيار وإنـشاء الـنقاط الـبيعية الـتي يـجب أن 

تتلائم مع طبيعة هذه الظروف وتأثيرها على المبيعات) 
خامساً:  خطوات تصميم واختيار النقاط البيعية 

إن مـنظمات الأعـمال تـواجـه بـيئة ديـنامـيكية مـعقدة تـتطلب اعـتماد أسـس واضـحة قـادرة عـلى الاسـتجابـة السـريـعة 
عــلى المــتغيرات الــبيئية وخــاصــة فــيما يــتعلق بــالــسوق والمســتهلكين، أن هــذه الأمــور تــتطلب قــرارات حــاســمة فــي 
تـصميم واخـتيار الـنقاط الـبيعية وفـائـقة الـقدرة عـلى الـتكييف بـشكل يـسمح لـلمنظمة إدارة مـبيعاتـها الاسـتجابـة 

السريعة والملائمة. 
الـقضايـا المـهمة وبـالـغة الحـيويـة والـتي تـشكل أمـام مـنظمات الأعـمال وخـاصـة الجـديـدة مـنها أو ذات الـرأسـمال 

المحدود هي: 
1.    تحديد مناطق البيع في سوق أو في أسواق محدودة. 

2.    تحـديـد الـوسـائـل والـكيفية لـلتعامـل مـع الـزبـائـن مـن خـلال: ( نـقاط بـيعية مـباشـرة، نـقاط بـيعية وسـيطة قـادرة 
عـلى خـدمـة مـنتجات المـنظمة، ايـجاد هـذه الـنقاط الـوسـيطية الـتي تـتناسـب مـع اتجـاهـات وأهـداف المـنظمة الـبيعية، 

كيفية التوسع من الأسواق الصغيرة إلى الأكبر). 
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 القرارات التي تكون أمام إدارة المبيعات والتي تتعلق بتصميم واختيار النقاط البيعية هي: 
1.    قرار البيع من خلال سلسلة أو شبكة من النقاط البيعية تابعة للمنظمة. 

2.    قرار البيع من خلال نقاط بيعية وسيطة في أحد قطاعات السوق أو في قطاعات متعددة. 
3.    قرار البيع في جميع القطاعات السوقية المتاحة. 

4.    قرار توسيع وإضافة موقع أو مواقع على شبكة الانترنت للبيع المباشر إلى المستهلكين اللذين قد يصعب 
وصولهم إلى النقاط البيعية للمنظمة. 

الخطوات الواجب اعتمادها للوصول إلى قرار اختيار النقاط البيعية الأكثر فعالية  وكفاءة  في تحقيق 
الأهداف البيعية للمنظمة: 

أ .       تفحص مدى الحاجة لتصميم واختيار النقاط البيعية:  يتضمن تحليل ما يلي 
1.    تحليل مدى الحاجة لتصميم النقاط البيعية وهي ترتبط بالاتجاهات العامة للمنظمة وإدارة التسويق 

والمبيعات فيها من خلال ما يلي( تطوير منتجات قائمة أو انتاج منتجات جديدة، التوسع في الأسواق من خلال 
الدخول في أسواق جديدة، إعادة تصميم المزيج التسويقي للمنظمة وخاصة إذا ما اعتمدت إستراتيجية تسعيرية 

جديدة تركز على تخفيض أسعار منتجات المنظمة، التكييف للمتغيرات البيئية التي قد تحدث في البيئة 
الخارجية) 

2.    تحليل حاجات ورغبات المستهلكين من خلال: ( تحديد احتياجات المستهلكين المستهدفين وما يريدون 
في كل نقطة من النقاط البيعية من سلع وخدمات، التعرف على رغبة المستهلكين في الشراء من النقاط البيعية 

القريبة أو أنهم يفضل المناطق البعيدة، معرفة إجراءات الشراء التي يقوم بها المستهلك شخصياً خلال البريد 
والبريد الالكتروني، عبر الهاتف، عبر شبكة الانترنت أو مواقع الشبكة على شبكة الويب، التعرف على مستوى 

الخدمات والتي يجب أن تقدم في كل نقطة بيعية، معرفة الخدمات الإضافية التي تقدمها النقاط البيعية التابعة 
للمنظمة) 

ب .  التحديد الدقيق لأهداف النقاط البيعية مع الأهداف البيعية والتسويقية للمنظمة:  إن جميع الأهداف 
والإستراتيجيات يجب أن تكون منسجمة ومتناغمة ومتكاملة لبعضها البعض في المنظمة، وهذه الأهداف 

والاستراتيجيات مشتقة من المستوى الأعلى للمنظمة، فإن على مدراء المبيعات أن يكونوا على دراية ومعرفة بما 
يلي: 

1.    تحديد الأهداف والاستراتيجيات البيعية والتسويقية والتي يجب أن تكون من الأهداف والإستراتيجيات 
العامة للمنظمة. 

2.    على ضوء النقطة يتم تحديد النقاط البيعية بشكل واضح وضمن أهداف إدارة المبيعات. 
3.    التحقق من أن أهداف والإستراتيجيات الخاصة بنقاط البيع متلائمة ومتوافقة مع الأهداف الأخرى لأنشطة  
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المنظمة. 
ت .  تحديد البدائل المتاحة للنقاط البيعية: هذا يعتمد على المفاضلة ما بين ما متوفر من بدائل، حيث يقوم 

مدراء المبيعات بالاعتماد على عدة أبعاد لمعرفة أي من تلك البدائل أفضل وهذه الأبعاد هي: 
1.    القوى البيعية للمنظمة تتضمن ما يلي:- الاتجاه نحو الشبكات المباشرة من خلال تطوير وتوسيع القوى 

البيعية العائدة للمنظمة. 
-       الاتجاه نحو تحديد القوى البيعية الخارجية إلى المناطق المختلفة وجعلهم يتصلون بالمستهلكين المحتملين 

والمستهدفين في المناطق التي يزاولون أنشطتهم البيعية فيها. 
-       الاتجاه نحو تطوير قوى بيعية مستقلة للمنظمة(خاصة بها) لمختلف المنتجات التي تتعامل بها هذه 

المنظمة. 
-       الاتجاه نحو تطوير عملية البيع عبر الهاتف والتي يتولاها أعضاء من قوى بيعية داخلية. 

-       الاتجاه نحو التوسع بالبيع من خلال شبكة الانترنت وذلك تطوير مواقع للمنظمة على الويب. 
-       الاتجاه نحو جعل التسويق الالكتروني من الأولويات الواجبة التطوير والعمل من خلاله. 

2.    المسؤولية المشتركة للقوى البيعية: هي عبارة عن اتفاقات تتم بين إدارة المبيعات في المنظمة وسلسلة أو 
شبكة نقاط البيع المتعلقة مع هذه الإدارة واللذين يوافقون ويلتزمون بالشروط الموضوعة والمتفق عليها. 

3.    توفر النقاط البيعية الوسيطة: هذا البعد يتضمن ما يلي: - اختيار نقاط بيعية وسيطة كوكلاء للمنظمة 
المنتجة في مناطق أو أسواق معينة يتعاملون بمنتجات مختلفة لبيع منتجات المنظمة وخدماتها، هذا يساهم في 

تقليل التكاليف المتعلقة بإنشاء نقاط البيعية. 
-       إن هؤلاء الوكلاء أو النقاط البيعية الوسيطة هم عبارة عن منظمات مستقلة غير تابعين للمنظمة 

ويتعاملون بتشكيلة واسعة من المنتجات المتشابهة والمنافسة لمنتجات المنظمة. 
-       قيام المنظمة وإدارة مبيعاتها بتدريب وتأهيل هؤلاء على كيفية خدمة أو دعم منتجات المنظمة في المناطق 

التي يعملون هبا. 
-       قيام المنظمة وإدارة مبيعاتها بدعم عملية الترويج لمنتجاتها وخاصة الجديدة منها. 

سادساً: معايير اختيار النقاط البيعية 
الخطوة الأخيرة هي عملية الاختيار للنقاط البيعية الأفضل للمنظمة ما بين البدائل المتوفرة ويكون هذا بناءاً على: 

أ .       المعيار الاقتصادي: يستخدم للمفاضلة ما بين النقاط البيعية المراد اختيارها، تستند هذه الطريقة على 
العائد على الاستثمار الذي يتوقع الحصول عليه في كل نقطة بيعية. 

 Ri =      :وتستخدم هذه المعادلة
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حيث أن: 
 (i)  العائد على الاستثمار للنقطة البيعية =Ri

 (i) المبيعات المتوقعة للنقطة البيعية =Si
 (i) التكاليف المتوقعة للنقطة البيعية =Ci

I = النقطة البيعية المراد اختيارها. 
مثال (1) لدى إدارة المبيعات النية لإنشاء نقطة بيعية لاستهداف أحد القطاعات السوقية والعمل فيه، ولدى 

القيام بدراسة هذا القطاع توفر لدى هذه الإدارة بأن هناك أربعة نقاط بيعية هي (A,B,C,D) تمثل بدائل 
يتوجب اختيار أحدهما: وقد توفرت المعلومات عن المبيعات المتوقعة للسنة القادمة وتكاليف المتوقعة لإنشاء 

نقطة بيعية وكما يلي: 

إذن البدائل هي: 

ب .  معيار السيطرة أو الرقابة: إن النقاط البيعية التي سيتم اختيارها لا بد أن تخضع لسيطرة إدارة 
المبيعات حتى يمكن توجيهها بالاتجاه الصحيح. 

البدائل قيمة المبيعات المتوقعة لكل نقطة بالدينار التكاليف المتوقعة لإنشاء كل نقطة بالدينار

تكاليف مباشرة تكاليف غير مباشرة

A 10600 2000 400

B 13000 2000 500

C 18000 4000 1000

D 42000 7000 2000

ة البيعية العائد على الاستثمار المرتبة

A 3.4 3

B 4.2 1

C 2.6 4

D 3.66 2
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ت .  معايير التكييف: إن مسألة المرونة في اختيار النقاط البيعية تمثل اتجاهاً أساسياً عند اختيار تلك 
النقاط لأن المرونة هنا هي القدرة على التكييف السريع وفقاً لمتطلبات البيئة الخارجية وطبيعة العمل داخل 

الأسواق.  فالنقطة البيعية المختارة هي: 
 1. الأفضل اقتصادياً.    

 2. الأفضل تحكماً وسيطرة.   
  3. الأفضل تكيفاً ومرونة. 
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مادة: ادارة المبيعات والقوى البيعية 
المحور السابع: قوى البيع 

إن نجـاح إدارة المـبيعات لـلوصـول إلـى أهـدافـها يـرتـبط بـقدرة الـقوى الـبيعية (الـتابـعة لـلمنظمة أو الـوسـيطة) عـلى 
تنفيذ واجباتهم بأداء عالي المستوى في الكفاءة والفعالية.  

اولا-   دورة البيع: 
  إن الـعامـلين فـي إدارة المـبيعات يـركـزون عـلى عـمليات الـبيع وإن هـذه الـعمليات تمـثل دورة الـبيع لإن الـبائـع يسـتعمل 
نـداء المـتابـعة فـي أغـلب الأحـيان مـن خـلال الاعـتماد عـلى الـبحث وتـقديـر الـطلب، تحـديـد الـزبـائـن المسـتهدفـين، حـث 

الزبائن على الشراء وعلى تكرار الشراء من خلال إعادة الطلب من قبل نفس الزبائن وتحديد الفرص المستقبلية. 
عمليات دورة البيع 

الـشكل الـسابـق يـصف عـمليات او خـطوات عـملية بـيع لـزبـون واحـد، ولـكن لا يـصف الـعمل الـروتـيني الـذي يـقوم بـه 
رجال البيع في كل يوم: 

1.    الـبحث (الـتنقيب): إن الهـدف مـن تـقديم المـبيعات هـو كـيفية إثـارة الحـاجـة وخـلق الـرغـبة لـدى الأخـر لشـراء 
المـنتج.   عـن هـذه الـعملية تـتضمن جـمع المـعلومـات حـول الـسوق، والشـركـات، وإن هـذه المـعلومـات تمـكن رجـال 

البيع من تحديد المشترين المحتملين. 
2.  التعيين:اختيار الشخص المناسب للتعامل مع أهداف وتسهيل العمل المتبادل من خلال تنظيم الوقت. 
3.  التحضير:تحديد أهداف الشركةو طريقة الوصول لتحقيق الأهداف، التخطيط، رسم البرامج... الخ. 

4. كسر الجمود:الهدف إلى تحقيق الاتصال الإنساني من خلال توجيه الأسئلة وجميع المعلومات عن الفرص.  
5.    تحـديـد الحـاجـات:هـذه الـعملية تـعتبر مـن الـعمليات الأكـثر حـسماً فـي الـبيع والـتي تـركـز عـلى تحـديـد الـبائـع 

للمنتج ولصنف المنتج الذي يلي الحاجات والتي على ضوئها يتم تحديد الفرصة السوقية. 
6.    التقديم:تمثل تفسير البائع للحلول التي اقترحت لحل المشكلة. 

7.    تســليم الاعــتراضــات والمــفاوضــات: إن الحــلول الــتي اقــترحــت ودفــعت لــلإدارة بمــا فــي ذلــك المــفاوضــات 
والاعتراضات والحلول المقترحة لكي يتم مناقشتها. 

8.    إغلاق البيع:بناء عملية البيع من خلال حصول البائع على موافقة المستهلك واتخاذه لقرار الشراء. 
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9.  مـعالجـة الـطلب: ضـمان طـلب الـزبـون الـذي يـتعامـل مـع عـمليات الـبيع مـن قـبل المجهـز، واسـتناداً إلـى الشـروط 
المـتفق عـليها، إن تحـقيق ذلـك يـجعل الـبائـع يـشعر بـأن عـمله جـيد ويـقيم نـفسه بـشكل ويجـد بـأنـه تـعلم مـن عـمليات 

البيع. 
10.المـتابـعة: إن المـتابـعة تسهـل فـي أغـلب الأحـيان مـن قـبل رجـال الـبيع ويـعرفـون ذلـك، إلا أن الـزبـون قـد لا يـكون 
راضـي كـلياً عـن المـنتج، ولـكن عـلى الـعكس إن مـا يـعطيه الـزبـون مـن مـعلومـات سـوءاً كـانـت إيـجابـية أو سـلبية فـإن 

ذلك يساعد الشركة على تحسين سوقها وتقديم منتجات أكثر ملبية لحاجات ورغبات الزبائن. 
ثانيا-   دور القوى البيعية في مراحل دورة حياة الأعمال 

مـن المـفاهـيم الحـديـثة فـي الـوقـت الحـاضـر مـا يـسمى مـراحـل دورة حـياة الأعـمال والـتي هـي: عـبارة عـن المـراحـل الـتي 
تظهر أو تقدم بها الأعمال إلى تلاشي واختفاء تلك الأعمال. 

أ .  مرحلة البداية (التقديم) 
وهي بداية الأعمال بتقديمها إلى الأسواق التي هناك حاجة لها.. إن أهم خصائص هذه المرحلة هي: 

1.    ارتفاع الكلف المتعلقة بالأعمال المقدمة. 
2.    الأعمال غير معروفة في الأسواق مما يتطلب القيام بالتعريف بها. 

3.    المبيعات منخفضة التي تنعكس على الأرباح. 
4.    الحـاجـة لجـهود الـترويـجية مـن قـبل رجـال الـبيع مـن خـلال الـقيام بـالجـهود الـشخصية والـتشجيعية لـلحث عـلى 

تجربة المنتج. 
5.    عدم التوسع بخطوط الإنتاج. 

6.    ارتفاع نفقات الترويج وخاصة الإعلان بهدف تعريف المستهلكين بها. 
7.    ارتفاع أسعار المنتج بسبب التكاليف العالية للابتكار. 

ب .  مرحلة النمو: 
بـعد أن تجـتاز الأعـمال (المـنتجات) لـلمرحـلة الـبدايـة فـإنـها تـدخـل إلـى المـرحـلة الـثانـية هـي مـرحـلة الـنمو.  حـيث أن 
المــبيعات تــبدأ بــالــنمو والأزديــاد بســبب الجــهود الــترويــجية المخــتلفة وخــاصــة جــهود الــقوى الــبيعية وخــاصــة الــبيع 

الشخصي.  إن أهم مؤشرات هذه المرحلة هي: 
1.    الـتوسـع فـي الأعـمال مـن خـلال تـنوع المـنتجات كـماً وأشـكالاً مـن خـلال اعـتماد اسـتراتـيجية الـتطويـر لأشـكال 

جديدة للمنتج. 
2.    المحـافـظة عـلى نـفس مسـتو الـنفقات الـترويـجية وخـاصـة الإعـلان الـذي يـأخـذ شـكلاً تـنافسـياً بـالـتركـيز عـلى 

خصائص ومميزات المنتج قياسياً بما يقدمه المنافسون. 
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3.    اعـتماد سـياسـات تـسعيريـة تهـدف لتنشـيط المـبيعات وتمـيل عـلى الأغـلب نـحو الـتخفيض الـتدريـجي لـلأسـعار. 
4.    الـتوسـع فـي قـنوات الـتوزيـع والـنقاط الـبيعية بهـدف الانـتشار فـي قـطاعـات سـوقـية مسـتهدفـة   لـتحقيق الـتغطية 

الجغرافية المنشودة. 
5.   هـناك الـعديـد مـن المـنتجات فـي هـذه المـرحـلة لا تحـتاج إلـى جـهود تـرويـجية كـبيرة مـن قـبل الـقوى الـبيعية لـلتأثـير 

على قرار شرائها. 
ت .  مرحلة النضوج: 

ضـمن هـذه المـرحـلة فـإن نمـو المـبيعات تـتباطـئ بـشكل تـدريـجي، وتـتصف هـذه المـرحـلة بـطول فـترتـها قـياسـاً بـالمـراحـل 
الثلاث الأخرى، مما يخلق الكثير من المشاكل والتهديدات لإدارة المبيعات والتسويق،  

ث .  مرحلة التدهور: 
إن أهـم مـؤشـرات هـذه المـرحـلة هـي أن المـبيعات تسـير بـاتجـاه الانـخفاض بنسـب أسـرع ممـا فـي المـرحـلة الـسابـقة نـتيجة 

لتحول الزبائن عن شراء هذه المنتج أما بسب تغيير الأنماط الاستهلاكية لهم أو لظهور منتجات أكثر تطوراً. 
ثالثا - عملية اختيار وتعيين رجال البيع 

 خطوات عملية اختيار وتعيين رجال البيع 
إن عـملية اخـتيار رجـال الـبيع المـناسـبين لـلعمل يـتطلب مـن مـديـر المـبيعات الجهـد والـعنايـة الـفائـقة وعـلى الأخـص فـي 
الـوقـت الحـاضـر وذلـك نـتيجة إلـى تـنوع المـنتجات وأصـنافـها وازديـاد عـدد المـنظمات الـصناعـية والـتسويـقية وسـعي كـل 
مــنها إلــى تحــقيق أهــدافــها حــتى وان كــان عــلى حــساب أهــداف المــنظمات الأخــرى، لــذلــك تــعتبر عــملية مــواجــهة 
ظـروف الـسوق والمـنافـسة مـن الأعـمال الـصعبة والحـساسـة والـتي يـتطلب وضـع مـعايـير محـددة لاخـتيار رجـال الـبيع 
لــكي يــتمكنوا مــن تــلبية حــاجــات الــزبــائــن لأن الــتركــيز فــي الــوقــت الحــاضــر عــلى الــزبــون لأن يمــثل صــمود أنشــطة 
المـنظمات الـصناعـية والـتسويـقية ممـا دفـع هـذه المـنظمات إلـى تـطويـر إسـتراتـيجية تـبيعية تـرتـكز عـلى حـاجـات ورغـبات 

الزبائن وعلى تقديم خدمات ما بعد البيع. 
إن عملية اختيار رجال البيع تتضمن خمس مراحل: 

1.    الخطوة الأولى:  تحدد إدارة المبيعات العدد المطلوب توظيفه من رجال البيع لتحقيق الأهداف البيعية. 
2.    الخطوة الثانية:  تحدد المواصفات المطلوب توفرها لدى رجال البيع المطلوب تعيينهم استنناداً إلى توصيف 

الوظيفة التي سوف يشغلوها. 
3.    الخطوة الثالثة:  قبول طلبات عدد من المتقدمين استناداً إلى ما حدد سابقاً. 
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4.    الخــطوة الــرابــعة:  الــقيام بــالإجــراءات المــطلوبــة( مــقابــلة اخــتيار، فــحص المــؤهــلات) ومــن ثــم اخــتيار الــعدد 
المـطلوب مـن الـذي تـتوفـر أكـثر مـن المـواصـفات المـطلوبـة كـذلـك يـتم الاطـلاع عـلى خـبراتـهم الـسابـقة وكـذلـك اخـتبار 

الشخصية والذكاء، ومن ثم يقسمون إلى عدد المستويات حسب ما تم إجراءه سابقاً. 
5.    الخــطوة الخــامــسة:  الخــطوة الأخــيرة تــعتبر الخــطوة الأســاســية والــتي تــتضمن عــملية اخــتيار الــعدد المــطلوب 
وبـالمـواصـفات الـتي يمـتلكوهـا والـتي أعـطت انـطباع لإدارة المـبيعات بـأنـهم قـادريـن عـلى انجـاز مـا يـكلفون بـه ومـن ثـم 
يــتم تــوظــيفهم.  إن إجــراءات اخــتيار رجــال الــبيع تــعتمد عــلى ( كــفاءة المــبيعات، مــهارات تحــليلية وتــنظيمية، 

خصائص أخرى يجب توفرها برجل البيع حسب السلع، المناطق، الجهد، وغيرها. 
-  مصادر القوى البيعية: 

تـنظر إدارة المـبيعات إلـى الـفرص الخـارجـية لإخـتيار رجـال الـبيع، وفـي أغـلب الأحـيان، أكـثر مـن الـفرص الـداخـلية لأنـها 
قـد لا تجـد لـدى الـعامـلين فـي إدارتـها الـكفاءة والـقدرة المـطلوبـة لـتوظـيف رجـال بـيع حـتى لـو كـانـوا مـبدعـون فـي مـجال 
عــملهم، الســبب يــعود عــلى المــواصــفات الخــاصــة الــتي يــجب أن تــتوفــر بــرجــال الــبيع المــرغــوبــين.  لــذلــك فــإن إدارة 

المبيعات لا بد هلا من البحث في جميع المصادر التي يمكن أن تحصل من خلالها على رجال بيع جيدين. 
إن مصادر القوى البيعية يمكن إجمالها على النحو التالي: 

1.    داخـل المـنظمة:  يـشعر الـعديـد مـن مـدراء المـبيعات بـأن هـناك طـلبات مـن بـعض الـعامـلين فـيها تـرغـب فـي 
الـعمل ضـمن الـقوى الـبيعية لـلمنظمة.  وأن أكـثر هـذه الـطلبات مـصدرهـا الـقوى الـبيعية الحـالـية الـذيـن يـؤثـرون عـلى 

العاملين خارج قوى بيعية للانضمام لقوى بيع المنظمة. 
2.    المـنظمات الأخـرى:  إن رغـبة قـسم مـن الـعامـلين فـي المـنظمات المـنافـسة أو غـير المـنافـسة قـد تـعود لـعدة أسـباب 
شـخصية أو مـاديـة إن مـا يمـيز هـؤلاء كـونـهم ذو خـبرة فـي مـجال عـمل الـقوى الـبيعية ممـا قـد لا يـحتاجـوا لـبرامـج تـأهـيلية 

وتدريبية كبيرة. 
3.    الإنـترنـت:  يسـتخدم الإنـترنـت وعـبر مـواقـع المـنظمة لـطلب تـعيين رجـال بـيع لـديـها، أو مـا يـعرضـه الأفـراد فـي 
مـواقـعهم عـن مـؤهـلاتـهم وطـلبات لـلعمل لـوظـائـف مـعينة ومـنها ضـمن الـقوى الـبيعية.  إن المـنظمة وإدارة مـبيعاتـها 
تســتخدم الإنــترنــت لــتمييز المــرشــحين مــن خــلال الســيرة الــذاتــية والــتأهــيلية الــتي تــتضمنها الاســتثمارات الخــاصــة 

بطلبات التعيين عبر مواقع الإلكترونية. 
4.    المـؤسـسات الـتربـويـة والـعلمية:  تـشمل خـريـجي الجـامـعات، الـكليات الأهـلية، المـعاهـد المـهنية، المـدارس 
الـتقنية.  فـتقوم بـعض الشـركـات بـإعـلان عـن مـا تـريـد مـن قـوى بـيعية بـوسـائـل الإعـلان الجـماهـيري لـغرض الحـصول 
عــلى مــتقدمــين لــلتعيين.  إن اخــتيار رجــال الــبيع مــن هــؤلاء الخــريــجين يــتطلب مــن المــنظمة أن تــركــز عــلى عــملية 
الـتدريـب ضـمن بـرامـج تـدريـبية ذات مـيزة تـنافسـية تـفاضـلية قـادرة عـلى الـتأهـيل والإعـداد الجـيد لـهم مـن أجـل أن 

يكونوا رجال بيع جيدين وقادرين على تنفيذ المهام والوصول إلى الأهداف المنشودة. 
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5.    مـكاتـب الـتوظـيف:  الـكثير مـن الـطلبات تـقدم إلـى مـكاتـب الـتوظـيف والـتي تـعتبر مـصدر مـهم مـن مـصارد 
اخـتيار رجـال الـبيع، وكـذلـك فـإن إدارة المـبيعات تـدرس هـذه الـطلبات المـقدمـة إلـيها وثـم يـتم اخـتيار مـنهم ضـمن 

الضوابط والمواصفات المطلوبة. 
6.    طـلبات أصـحاب الخـبرة:  الـكثير مـن إدارة المـبيعات فـي المـنظمات تـختار رجـال الـبيع وتـوظـفهم اسـتناداً إلـى 
خـبراتـهم الـسابـقة، أن الاخـتيار فـيه مـيزة لـكون هـؤلاء لا يـحتاجـون كـثيراً إلـى بـرامـج الإعـداد والـتأهـيل لمـا يمـتلكون مـن 

خبرات سابقة في مجال البيع. 
مواصفات وخطوات اختيار رجال البيع 

أ .       مـواصـفات رجـل الـبيع الـناجـح: وكـما مـعروف أن عـملية الـبيع هـي وظـيفة مـركـبة لاشـتراك أكـثر مـن جـهة أو 
شخص فيها وتتطلب أساليب ومهارات مختلفة عن الوظائف الأخرى. 

يعتبر أفضل ما قدم من مواصفات وهي: 
1.    مستوى الكفاءة في الأداء. 

2.    مثابر ومجتهد في عمله. 
3.    ذا خبرة وتجربة ومهارة عالية.واثق بنفسه وبقدراته العقلية والبدنية. 

4.    منضبط ومتحمس في عمله. 
5.    القدرة على التكييف مع ظروف العمل. 

6.    لديه المرونة اللازمة للتعامل مع الزبون. 
7.    متعلم وواسع الإطلاع. 

8.    لديه تأهيل علمي مناسب لطبيعة عمل رجل البيع. 
9.    قادر على حل المشاكل التي تواجهه في العمل. 

ب .   خطوات اختيار وتعيين رجال البيع: 
وفيما يلي إيجاز لهذه الخطوات: 

1.    الخطوة الأولى:  تعريف الوظيفة (العمل): 
 إن المـنظمات تـختلف بـأنشـطتها، أعـمالـها، أهـدافـها، خـططها، مـناطـق عـملها، أسـالـيب الـعمل، الإمـكانـيات، حجـم 
الأعـمال، كـذلـك هـناك اخـتلاف لـطبيعة الأسـواق والـزبـائـن، وغـيرهـا مـن الـظروف المحـيطة والـتي تـلعب دوراً مـهماً فـي 
اخـتلاف طـبيعة تـوصـيف الـوظـائـف وحجـم أعـمال ومـهام رجـال الـبيع.  إن الـتعريـف بـالـعمل يـعني إعـطاء تـوصـيف 
واضـح لـلواجـبات والمـهام، وكـذلـك للسـلطة المـمنوحـة لـتنفيذ تـلك المـهام بـنفس الـوقـت فـإن عـليها أن تحـدد مـا هـي 

أهداف عمل المبيعات والتي تتلخص في: 
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a.    المبيعات. 
b.    الأرباح. 

c.     حصة سوقية. 
d.    خلق قيمة للزبون. 

e.    رضا الزبون. 
f.       الطلب. 

أما قياس تلك الأهداف فيتم من خلال: 
·        المقاييس الكمية (أرقام المبيعات، الحصة السوقية، الأرباح). 

·        التقييمات النوعية لمستوى الإنجاز والتنفيذ للخطط. 
·        إدارة الأهـداف وتـتضمن مـتابـعة مـدى السـير بـاتجـاه الأهـداف مـن عـدمـه وضـع الحـلول الـتصحيحية فـي حـالـة 

الإنحراف عن المسار الصحيح. 
2.    الخطوة الثانية:  لمحة عن حياة المرشح: 

 إن تحـديـد مـا هـو مـطلوب مـعرفـته حـول حـياة المـرشـح الـتي تـتضمن السـيرة الـذاتـية، الـعمر، مـنطقة الـسكن، الـتأهـيل 
الـعلمي، الخـبرات، المـهارات، وغـيرهـا، الـتي لا بـد أن تـتضمنها الاسـتمارة الخـاصـة بـطلب الـتعيين. إن هـذه السـيرة 
تــرتــبط بــشكل مــباشــر بــطبيعة الــعمل الــذي ســوف يــكلف بــه.  لــذلــك فــإن إدارة المــبيعات تحــدد طــبيعة وشــكل 
الـوظـيفة(تـوصـيف الـوظـيفة) وثـم تحـدد مـواصـفات الـشخص المـطلوب وفـقاً لـتوصـيف الـذي تم تحـديـده لـوظـيفة رجـل 

البيع المطلوب توفرها به. 
3.    الخطوة الثالثة:  مقدم الطلب:  

تـرتـبط عـملية تـكليف المـرشـح بـالـوظـيفة أو الـعمل بمسـتوى خـبراتـه وقـدراتـه وتـأهـيله، لـذلـك يـقوم مـديـر المـبيعات 
بـاخـتيار الـعمل المـناسـب لـلمرشـح الـذي يـتوافـق مـؤهـلاتـه وخـبراتـه مـع الأخـذ بـنظر الاعـتبار رغـبة المـرشـح بـالـعمل لآن 

هذه الرغبة مهمة وتنعكس على كفاءة الإنتاجية في الأداء.  إن أهم مصادر مقدمي الطلبات هي: 
·        الجامعات، والكليات، المعاهد التقنية المتخصص. 

·        عمليات التنسيب الداخلي في المنظمة. 
·        وكالات طالبي التوظيف. 

·        طلبات العمل على شبكة الإنترنت. 
·        موقع المنظمة على الويب الخاص بالبحث عن الخبرات والمؤهلات. 

·        الزبائن اللذين لديهم رغبة بالعمل. 
·        العاملون في الشركات المنافسة. 
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4.    الخطوة الرابعة:  الاختيار: 
إن عــملية الاخــتيار تــتم بــعد أن تــدرس كــافــة الــطلبات والمــعلومــات الــتي تــتضمنها اســتمارة الــتعيين الــتي تــتضمن 
السـيرة الـذاتـية والـعلمية، حـيث يـتم مـراجـعة نـتائـج الاخـتبار الأولـى الـذي مـر بـه المـرشـح، المـقابـلة مـع المـرشـح، المـفاضـلة 

بين المواصفات المعروفة عن كل مرشح،  وبعد ذلك يتم قبول الترشيح من عدمه. 
5.    الخطوة الخامسة: الجاذبية: 

إن مسألة الجاذبية تأخذ اتجاهين: 
·        جاذبية شخصية المرشح لشغل عمله بشكل يؤثر على استقطاب الزبائن والتعامل معهم بالشكل المطلوب. 

·        جاذبية الوظيفة: وهذا يتعلق بالأجور، المكافآت، الحوافز المختلفة التي تساعد في خلق اندفاع عالي لدى 
هذا المرشح للأداء الأفضل لعمله. 

6.    الخطوة السادسة: التقييم والتحسين: 
إن نتائج عملية التقييم، والتي تتم من خلالها تشخيص نقاط الضعف في الأداء، يتم على ضوئها عملية تطوير 

وتحسين أداء هؤلاء رجال البيع من خلال البرامج التدريبية والتأهيلية لرفع مستوى أدائهم. 
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مادة: ادارة المبيعات والقوى البيعية 
المحور الثامن:تحفيز قوى البيع 

اولا - أنواع نظريات التحفيز 
إن الـتحفيز بـشكل عـام ولـرجـال الـبيع عـلى الأخـص لا بـد أن يـخضع لـلأسـس وقـواعـد لا بـد أن تـؤخـذ بـنظر الاعـتبار 
مـن قـبل المـدراء عـند وضـعهم لـنظام الـتحفيز عـادل وفـعال.  وهـذا يـعني يـجب أن يـكون لـديـهم الخـلفية الـنظريـة 

للتحفيز. 
أ .    أنـواع نـظريـات الـتحفيز: ان فـهم هـذه الـنظريـات يـساعـد فـي وضـع أنـظمة تحـفيز قـادرة عـلى تحـريـك أو دفـع 
رجـال الـبيع إلـى مـا تـرغـب الإدارة تحـقيقه، لأن الأفـراد يـرغـبون فـي تـكرار السـلوك الـذي يـكافـئون عـليه، وأن تـكرار 
السـلوك يـكون نـتيجة لـلنتائـج المـلائـمة الـتي يـتوصـلون إلـيها ممـا يـعزز ثـقتهم بـأنـفسهم اسـتناداً لمسـتوى الأداء المنسجـم 

مع الأهداف المراد تحقيقه، وهذا تجسيد لقانون التأثير من خلال الحافز.  
    من أبرز هذه النظريات: 

1.    نظرية الحافز:  تشير هذه النظرية إلى نوعين من الحوافز هي: 
a.    الحـافـز الجـوهـري:  هـذا الحـافـز يـحث مـن خـلال الجـوائـز الـتي يـحصل عـليها الـفرد عـن المـهمة أو الـنشاط الـذي 
يـقوم بـه والمـرتـبطة بـالمـتعة وحـب الـعمل.  إن الـنتائـج الجـيدة تـأتـي مـن خـلال الجهـد الجـيد ولـيس الحـظ.  إن رجـال الـبيع 
الـذيـن يـؤدون مـا يـكلفون بـه بـشكل جـيد فـإنـهم يـكونـوا تحـت الحـوافـز الجـوهـريـة ويـحصلون عـلى المـتعة بـالـعمل ومـن 

خلالها ومن خلال حثهم للعمل فإنهم يبدعون فيحصلا على التحفيز المناسب. 
b.    الحـافـز الـعرضـي:  إن هـذا الحـافـز يـأتـي مـن الخـارج ويـدفـع الـفرد لـلعمل بمسـتوى عـالـي، ولـكن بمـرور الـوقـت فـإن 
هـذا الحـافـز قـد يـضعف ويـصبح شـيء روتـيني ومـعتاد عـليه ولا يـؤثـر عـلى سـلوك والأفـراد أو أدائـهم.  إن هـذه الحـوافـز 

تتمثل في(الهدايا النقدية، التهديد بالعقاب، التشجيع، المدح). 
2.نــظريــة الــتنافــر الإدراكــي:و تشــير هــذه الــنظريــة إلــى أن الأفــراد يــواجــهون ضــغوط لا تــنتج مــن عــدم تــوافــق مــا 
يـدركـون ومـا يـدعـون ومـا يـرغـبون، أو كـانـوا يـرغـبون، إن رجـال الـبيع عـند إنجـازهـم أعـمالـهم يـتعرضـون لـضغوط الـبيئة 
الـتنظيمية والـبيئة الخـارجـية  ويـتمنوا أن يـكونـوا قـد أنجـزوا مـا كـلفوا بـه بـشكل جـيد ومـتميز، وعـندمـا يـلاقـون الـتحفيز 
المـناسـب لا تـواجـههم أي مـشاكـل نفسـية أو سـلوكـية، ولـكن عـندمـا يـدركـون بـأن تـقييم مـا قـامـوا بـه مـن عـمل عـلى 
عـكس مـا كـانـوا يـعتقدون وأقـل ممـا كـانـوا يـتوقـعون، فـإن ذلـك سـوف يـؤثـر عـلى سـلوكـهم المسـتقبلي، وقـد يسـتمرون 

بنفس النشاط والكفاءة ولكن هناك صراع داخلي سوف يعطي نتائج سلبية على الأداء. 
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3.    نـظريـة تـدرج الحـاجـات:  قـدمـت هـذه مـن قـبل( Maslow )والـتي قـسم الحـاجـات إلـى خـمسة أنـواع، وإن 
الأفـراد فـي جـميع مـجالات الحـياة ضـمن الأسـرة فـي المـنطقة وفـي الـعمل  يـحاولـون إتـباع هـذه الحـاجـات وتحـقيق الـرضـا 
المـطلوب.  لـقد طـورت هـذه الـنظريـة مـن قـبل (Clayton Alderfor ) نـظريـة (ERG )والـذي وضـع: - 
الحـاجـات الفسـيولـوجـية والأمـان فـي صـنف الـوجـود  Txistence  - حـاجـات احـترام الـذات والحـب ووضـعها 
فـي  Relatedness – حـاجـات احـترام الـذات وتحـقيق الـذات  Growth . إن تحـقيق الإشـباع لأي حـاجـة 
مـن هـذه الحـاجـات يمـثل عـامـل تحـفيز لـلفرد يـدفـعه إلـى الانـتقال إلـى إشـباع حـاجـة أخـرى وإلـى تـكرار السـلوك الـسابـق.  
إن رجـال الـبيع لـديـهم نـفس الحـاجـات الـتي يمـتلكها البشـر ويـسعون إلـى إشـباعـها مـن خـلال كسـب المـال، الـتعليم، 
الـتعلم، اكـتساب الخـبرة، الانـتماء إلـى المجـموعـة، يـحضون الاحـترام والـتقديـر والـتشجيع والمـكافـآت والـترقـيات وغـيرهـا 
مـــن الحـــوافـــز الـــتي تـــشجعهم عـــلى الاســـتمرار بـــالـــعمل وتحســـين الأداء.  إن نـــظريـــة كـــل مـــن( Maslow و 

Clagton )تركزان على أهمية الحافز الجوهري في قيادة وتوجيه السلوك البشري. 
4.    نـظريـة حـافـز الانجـاز:  تسـتند هـذه الـنظريـة عـلى فـرضـية تشـير إلـى أن نـتائـج حـافـز الأداء تمـثل طـريـق واسـع 
لـتكويـن الـشخصية المـوجـهة نـحو الأداء مـن خـلال الـعلاقـة مـا بـين الـنجاح فـي الـعمل وعـملية الـتحفيز وتـلعب الـدوافـع 

الاجتماعية من دور في التأثير على الانجاز الجيد للعمل الذي يحفز عليه. 
5.    الــنظريــة الإداركــية:  تســتند عــلى فــكرة أن الأفــراد يــبحثون عــن تــعريــف واضــح لــلنهايــات وأن الــنهايــات 
المـرضـية والـواضـحة تمـثل جـائـزة أو مـكافـئة لـلفرد، وتشـير إلـى الجهـد المـبذول والـوقـت المـبذول والهـدف المحـدد الـذي 
سـوف يحـدد مسـتوى الـنجاح وطـبيعة الـنهايـات المـرضـية أم لا، واسـتناداً لـذلـك يحـدد مسـتوى الـتحفيز الـذي يـجب 
اعـتماده وأن الـبحوث الـتي قـدمـت مـن المخـتصين بمـوضـوع الحـاجـات والحـوافـز لــ Donglas أظهـرت بـأن الأفـراد 
الـذيـن يـخفقون فـي تحـقيق أهـدافـهم يـكون بسـبب عـامـل الـتحفيز، وإذا لـم يمـيز الـفرد عـامـل الـتحفيز بـشكل واضـح 

ويتعرف على أسبابه ومغزاه فإنه سوف لا يقيم هذا الحافز ولا يولد لديهم الاندفاع المطلوب لإنجاز الأعمال. 

- نموذج تحفيز رجال البيع: 
×     الاعتبارات الواجب مراعاتها عند وضع نظام للتحفيز لرجال البيع: 

1.    تحديد قدرات وكفاءة رجال البيع والفروقات الموجودة لديهم وكذلك الأدوار التي يقومون بها. 
2.    تحديد مدى ثقة رجال البيع بقدراتهم ومهاراتهم. 

3.    تحديد الأهداف البيعية بشكل واضح ومفهوم لرجال البيع. 
4.    تـرتـيب اجـتماعـات مـنظمة مـع رجـال الـبيع لـوضـع الأولـويـات الـتي تـساعـدهـم عـلى إنجـاز أعـمالـهم وتحسـين 

أوضاعهم الوظيفية والمناسبة. 
5.    يـجب اكـتشاف الأخـطاء الـتي تـرافـق عـمل رجـال الـبيع ومـساعـدتـهم عـلى حـلها لأن هـذا الأمـر يـساعـدهـم عـلى 

تجاوز الأخطاء ولا يفقدهم الثقة بأنفسهم. 
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6.    مـعرفـة طـبيعة الحـوافـز الـتي يـرغـبون الحـصول عـليها مـاديـة أم مـعنويـة لأن تـقديم نـفس الحـافـز أو حـافـز واحـد 
لجميع العاملين يجعل من العاملين المميزين لا يشعروا بالتميز والتقدير لجهودهم التي تقدموها. 

7.    إن الـعامـلون مـختلفين بمـا يـرغـبون الحـصول عـليهم فـإنـهم مـن يـرغـب بـالحـصول عـلى مـكانـته المـادي، راتـب 
جـيد، شـكر وتـقديـر، مـدح لـذلـك فـإن عـند وضـع نـظام الـتحفيز لا بـد أن يـتضمن  الجـوانـب المخـتلفة لأنـواع الحـوافـز 

الموجودة. 
8.    وضـع ضـوابـط عـادلـة تـتناسـب مـع طـبيعة الـعمل المنجـز ومسـتوى الإنجـاز لـلمسؤولـيات الـتي يـكلفون فـيها، وثـم 

يتم تحديد نوع الحافز المقدم سواء كان مادياً أو معنوياً. 
9.    تحـفيز الـعامـلين (رجـال الـبيع) لـلمشاركـة فـي الـعمل الجـماعـي وتـشجيعهم عـلى الـتطويـر وتـغيير طـرق بـالـتحاور 

والتحفيز. 
10.  أداء الإدارة الجـيدة ومـهارات الـقيادة تـساعـد عـلى حـث رجـال الـبيع وتحـفيزهـم عـلى الـعمل لأنـهم يـعتبرون 

قدوة جيدة للآخرين. 
×    أسس برنامج التحفيز: 

1.    تحديد الاختلافات الفردية ما بين رجال البيع. 
2.    التعرف بشكل واضح على سلوك رجال البيع. 
3.    تحديد رجال البيع اللذين يستحقون التحفيز. 

4.    تحديد المحفز الذي يناسب أداء رجال البيع. 
5.    السماح لرجال البيع المشاركة في إعداد برامج التحفيز والأخذ بمقترحاتهم حول طبيعة التحفيز المناسبة. 

6.    ربط نظام التحفيز بمستوى الأداء والإنجاز. 

×    مراحل التحفيز: 
1.    توصيف الوظيفة وتكليف من يقوم بها استناداً إلى المهارات والخبرات التي يمتلكها. 

2.    تحديد الأهداف البيعية بشكل واضح لرجال البيع لكي يتمكنوا من تنفيذها. 
3.    تحديد ظروف العمل وتوفير بيئة تنظيمية آمنة وسليمة. 

4.    تحديد طبيعة المهارات والخبرات المطلوبة. 
5.    تقدير تكاليف التحفيز من رواتب ومكافأة وجوائز. 

6.    اختيار مدراء مبيعات يمتلكون المهارات المطلوبة. 
7.    تحـديـد الـعوامـل الـتي تـؤثـر بـشكل سـلبي عـلى تحـفيز الـعامـلين وتـقليل ثـقتهم بمـهاراتـهم وأدائـهم والـعمل عـلى 

معالجتها. 
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8.    تحديد المستلزمات اللازمة لتطوير رجال البيع. 
9.    تحسين بيئة العمل ووضع البدائل المناسبة. 

10. تحديد سبل مساعدة رجال البيع على تجاوزها. 
11. دراسة ميول ومواقف رجال البيع وطموحاتهم لتحديد نظام حوافز فعال. 

   أنواع الحوافز: 
يشـير كـل مـن David, Rager حـول طـبيعة الحـافـز وهـل المـال يمـثل المحـفز الأسـاسـي والـعملي لـدفـع الـعامـلين 
لإنجـاز عـملهم بـشكل كـفؤ أم أنـه يـعتبر أحـد الـعوامـل الـتي تـساهـم فـي زيـادة أداء الـعامـلين وإذا كـان المـال لا يـعتبر 

حافز كافي، إذاً ما هي الحوافز الأخرى التي تدفع العاملين للعمل وإنجاز الأهداف. 
بـنفس الاتجـاه يشـير كـل مـن Marjolein and Tim أنـه ومـن خـلال الـبحث الاسـتطلاعـي الـذي قـامـوا بـه إلـى 
أن هـناك عـوامـل مـالـية وغـير مـالـية تـعتبر مـحفزات مـهمة تـدفـع الـعامـلين إلـى إنجـاز أعـمالـهم بـكفاءة عـالـية لـذلـك فـإن 

الحوافز تتحدد: 
1.    الحوافز الغير مادية مثل(تعاون، الانسجام، إشعارهم بالأمان والاحترام، تقسيم العمل بشكل عادل) 

2.    الحوافز المادية مثل(راتب، عمولة، عمولة مع مكافئة، العلاوات، الراتب+عمولة). 
×   الحوافز المادية (التعويض): 

بــطبيعة الأفــراد خــلقوا لــديــهم حــب الــتملك وهــذا يــدفــعهم إلــى الــعمل والــسعي لكســب  المــالــي والــعيش بــشكل 
جــيد.  إن الإدارة تــدرك أهــمية الــعامــل المــالــي فــي حــياة الأفــراد وفــي أدائــهم وارتــباطــهم بــالــعمل.  إن الحــافــز المــالــي 

أو(التعويض) يمكن أن يكون وفق الأنواع التالية . 
أنواع الحوافز (التعويض) لرجال البيع 

1.    الــراتــب أو الــراتــب (المــقطوع):  تــعتبر مــن الــطرق البســيطة والسهــلة وشــائــعة الاســتخدام فــي مــنظمات 
الأعـمال وفـقاً لهـذه الـطريـقة فـإن المـنظمة تـقوم بـدفـع مـبلغ مـعين لـرجـال الـبيع مـقابـل الأنشـطة والمـهام الـتي يـقوم فـيها 
أثـناء فـترة زمـنية قـد تـكون شهـر أو نـصف شهـر وأي مـدة زمـنية يـتفق عـليها الـطرفـان بـغض الـنظر عـلى الجـهود الـتي 
يـقوم بـها رجـال الـبيع مـا يـحقق مـن مسـتوى مـن المـبيعات فـي نـهايـة الـفترة سـواء بـالـوصـول إلـى مـا هـو محـدد مـن 

المبيعات أم لا. 
أهم مزايا هذه الطريقة: 

·  تـسمح لـلمنظمة بمـعرفـة مـقدار المـبالـغ الـتي يـتعين دفـعها لـرجـال الـبيع، ولـيس هـناك أيـة مـكافـئات أخـرى تـدفـع الأمـر 
الذي ينعكس على التكاليف حيث تكون هذه التكاليف المتعلقة بباب الرواتب ثابتة ومعلومة. 

·  تـضمن لـرجـال الـبيع دخـلاً ثـابـتاً حـتى فـي الـظروف الاقـتصاديـة المـتقلبة، وحـتى فـي حـالـة انـخفاض المـبيعات ممـا 
يخلق نوع من الاستقرار وعدم القلق. 
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·  تـعتبر مـن الـطرق السهـلة بـالـتطبيق ومـناسـبة جـداً فـي مـكافـأة رجـال الـبيع الجـدد الـذيـن لا تمـكنهم خـبراتـهم مـن 
تحقيق دخل مناسب في حالة تطبيق طريقة أخرى. 

·  تسهم في تمكني المنظمة من توزيع رجال البيع على المناطق الجغرافية أو تغيير أماكنهم. 
أهم عيوبها: 

·  صـعوبـة تحـديـد الـراتـب بـالـشكل الـذي يـتناسـب مـع طـبيعة الـواجـبات والمـسؤولـيات عـلى رجـال الـبيع وبمـا يـتماشـى 
مع كفاءتهم ومستوى المعيشة. 

·  لا يمكن تمييز الكفاءات من بين رجال البيع ومن غيرهم. 
·  لا تقدم هذه الطريقة حوافز مادية أخرى تدفعهم لزيادة المبيعات. 

2.    الـراتـب مـع عـمولـة:  الـكثير مـن الشـركـات تـتبنى نـظام الـراتـب والـعمولـة لأنـها تجـد بـأن هـذه الـطريـقة تـساهـم 
بـشكل فـعال فـي تحـفيز رجـال الـبيع عـلى الاسـتمرار بـالـعمل مـن خـلال تحـقيق أهـدافـهم والمـنافـع المـالـية الـتي يـسعون إلـى 
تحـقيقها وفـي نـفس الـوقـت تـعتبر عـامـل جـذب لـرجـال الـبيع الأكـفاء.  إن إدارة المـبيعات تجـد طـريـقة الـراتـب قـد تـصبح 
طـريـقة غـير مـحفزة لـرجـال الـبيع بمـرور الـوقـت وكـذلـك نجـد بـأن رجـال الـبيع يـسعون إلـى تحـقيق دخـل أكـبر ويـبذلـون 
الجـهود المـضاعـفة مـن أجـل ذلـك ممـا يـساهـم فـي زيـادة مـبيعات الشـركـة.  وأن مـبلغ الـعملة يـجب أن يـكون مـناسـب 

للجهود التي يبذلها رجال البيع. 
3.    الـعمولـة:  تـعتمد الـكثير مـن الشـركـات طـريـقة الـعمولـة مـثل شـركـات الـتأمـين، مـندوبـي مـبيعات الأدويـة، 
رجـال بـيع مـتجولـين، وغـيرهـم، وتحـدد الـعمولـة اسـتناداً إلـى كـمية الـطلب عـلى السـلع والخـدمـات، طـبيعة المـنطقة 
الجـغرافـية، تـأثـير عـوامـل الـبيئة الخـارجـية.   وبـشكل عـام الـعمولـة تـتمثل بنسـبة تحـدد مسـبقاً مـا بـين الشـركـة ومـندوب 
المـبيعات مـن قـيمة المـبيعات، وأن هـذه الـعمولـة تـختلف مـن وقـت لآخـر بـاخـتلاف السـلع المـباعـة، الخـدمـات المـباعـة، 
الـعوامـل الاقـتصاديـة، كـفاءة رجـل الـبيع وغـيرهـا مـن الـعوامـل.  أن طـريـقة الـعمولـة تـعتبر مـن الـطرق الـتي تحـفز الـكثير 
مــن رجــال الــبيع إلــى الــعمل بــها وعــلى الأخــص الــذيــن يمــتلكون الــقدرة عــلى الإقــناع وإقــفال عــملية الــبيع والــذيــن 
يـتعامـلون بسـلع تـلاقـي رواج فـي الـسوق وعـليها طـلب مسـتمر ولـكن هـذه الـطريـقة لا تخـلوا مـن الـعيوب لأن رجـال 

البيع يتولد لديهم قلق باستمرار من عدم ثبات الدخل الذي يحصلون عليه: 
·   يـخشون الـتقلبات الاقـتصاديـة والـتي تـؤثـر بـشكل مـباشـر عـلى كـمية المـبيعات وبـالمحـصلة عـلى المـردودات المـالـية 

التي يحصلون عليها. 
·   الدخل الذي يحصل عليه رجل البيع غير ثابت مما يدفعه إلى إيجاد عمل آخر. 

·   إن هــذه الــطريــقة قــد تجــذب رجــال بــيع لا يمــتلكون المــهارة الــكافــية ويــسعون فــقط لكســب المــالــي ممــا يــعطي 
انعكاسات سلبية على سمعة الشركة في المستقبل. 

·  إن ســعي رجــال الــبيع الجــاد إلــى تحســين أوضــاعــهم المــالــية واســتخدام الأخــلاقــيات المــناســبة ســوف يــدعــم مــوقــف 
الشركة ويحسن أوضاعها وهذا يعتبر ميزة مهمة بالنسبة الشركة. 
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ويشـير  Charles بـأن تـقريـباً ثـلثي الشـركـات الأمـريـكية تـعتمد هـذه الـطريـقة لأنـها تجـد بـأنـها تـساهـم بـشكل 
كـبيرة فـي اسـتمرار رجـال الـبيع بـالـعمل فـي الشـركـة،  الشـركـة تـتمكن مـن تحـديـد مـعيار الأداء وتسـتطيع الشـركـة أن 

تدفع مبيعاتها المستقبلية. 
4. عـمولـة مـع مـكافـأة:  تـقوم إدارة المـبيعات بمـنح مـكافـأة مجـزيـة لـرجـال الـبيع إضـافـة إلـى الـعمولـة المـتفق عـليها 
وذلـك عـندمـا يـحققون نسـبة مـرتـفعة مـن المـبيعات بهـدف تـشجيعهم عـلى الاسـتمرار بـالـعمل وتحسـين الأداء وقـد 
 Charles تـكون هـذه المـكافـأة لـرجـل بـيع واحـد أو لمجـموعـة مـن المـبيعات وذلـك نـتيجة لـلجهود المـتميزة، ويشـير
إلـى أن المـكافـأة يـجب أن تـكون مجـزيـة وتـناسـب الجهـد الإضـافـي الـذي قـام بـه رجـل الـبيع.  إن المـكافـأة يـجب أ، 

تسترد بما يتناسب والجهد المبذول لتحفيز رجال البيع على الاستمرار بالعمل وعدم الاكتفاء بمرة واحدة. 
5. الـعلاوات:   تمـنح بـشكل عـام سـنويـاً لـلعامـلين ومـن ضـمنهم رجـال الـبيع وتسـتند الـعلاوة عـلى مـعايـير قـابـلة 
لـلقياس، عـمل جـديـد، عـمل مـعاد، الـدورة الـوظـيفية، الـراتـب.....الـخ. إن وجـود نـظام لـلعلاوات مجـزي يـدفـع 

رجال البيع إلى التفكير بالاستقرار بالعمل على الأمد الطويل.  
إن الـعلاوة بـشكل عـام تمـثل الـراتـب الأسـاسـي ممـا يـدفـع رجـال الـبيع إلـى الاسـتمرار فـي الـعمل الـذي راتـبه الأسـاسـي 

مرتفع. 
ويشــير Ajay and Mengze إلــى أن الشــركــات تــسعى إلــى رســم نــظام تــعويــض لــرجــال الــبيع، رواتــب، 
مـكافـأة، عـمولـة، بمـا يـحقق لـها أهـدافـها المـرسـومـة والأربـاح الـتي تـسعى إلـى تحـقيقها وفـي نـفس الـوقـت يـجب أن 

تكون هذه الأهداف منسجمة مع أهداف رجال  البيع. 
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مادة: ادارة المبيعات والقوى البيعية 
المحور التاسع: توظيف وتدريب قوى البيع 

أولاً: تدريب القوى البيعية: 
  أ.: مفهوم تدريب رجال البيع: 

الـتدريـب:  يمـثل عـملية متسـلسلة ومـبرمـجة لأحـداث الـتغيير المـطلوب فـي سـلوك الـعامـلين(رجـال الـبيع) ويمـثل 
تـطبيق لـلمعرفـة ويـعطي المـتدرب الـوعـي الجـيد لـلقواعـد والإجـراءات، وبـالـتالـي فـإنـه يـلعب دوراً كـبيراً فـي تـوجـيه 

سلوكهم وعلى إجراء التغيير الإيجابي في المعرفة والمهارات ومواقف رجال البيع.  لذلك فإن التدريب: 
1.    يمــثل عــملية مــبرمــجة تحــاول الإدارة مــن خــلالــها تحســين مــهارات رجــال الــبيع مــن خــلال زيــادة المــعرفــة لــكي 
يـصبحوا أكـثر اسـتعداداً لـتأديـة المـهام والأنشـطة المـكلفين بـها، وأكـثر قـدرة عـلى الـتكييف لـلظروف المحـيطة فـي  مـجال 

عملهم. 
2.    يمـثل عـملية مسـتمرة يـخضع لـها رجـال الـبيع لإكـساب المـهارات والخـبرات والـتي لا بـد أن تـتوفـر لـرجـال الـبيع 
الـقدمـاء أو الجـدد، يهـدف تحـديـث المـعلومـات وزيـادة المـهارات لـلقدمـاء ويـزيـد مـن تـعلمهم وإطـلاعـهم عـلى بـيئة 
الـعمل ومـتغيراتـها.  أمـا بـالنسـبة للجـدد فـإنـه يـزوده بـالمـعلومـات الـتي تـفيدهـم فـي مـجال عـملهم، إطـلاعـهم عـلى 

التقنيات المستخدمة في مجال عملهم والسياسات والإجراءات وقواعد العمل. 
  ب.: أهمية تدريب رجال البيع: 

إن أهــمية تــدريــب رجــال الــبيع تــكمن مــن خــلال الــدور الــذي تــلعبه بــرامــج تــدريــب وتــنمية رجــال الــبيع.   إن 
الـدراسـات الـتي قـدمـن مـن الـعديـد مـن الـباحـثين تسـلط الـضوء عـلى أهـمية الـتدريـب لـلقوى الـبيعية مـن خـلال 

النقاط التالية: 
1.    تمكن رجال البيع من المعرفة الوظيفية الدقيقة لأهداف المنظمة التي يعملون فيها وطبيعة أنشطتها. 

2.    تـساعـد رجـال الـبيع مـن مـعرفـة أهـداف إدارة المـبيعات وتـنظيمها وعـلاقـة هـذه الـتنظيمات بـالإدارة الأخـرى، 
كـذلـك تـعرفـهم بـالسـياسـات والأنـظمة والإجـراءات الـتي لـها عـلاقـة بـعمليات المـبيعات والـطريـق الأفـضل فـي تـنفيذهـا، 

مما يعكس صورة إيجابية بين المنظمة وزبائنها. 
3.    زيـادة قـدرة رجـال الـبيع عـلى الأداء الجـيد وتحسـين هـذا الأداء بـاسـتمرار مـن خـلال زيـادة المـبيعات، مـن خـلال 
تـزويـدهـم بـالمـعلومـات المخـتلفة عـن الأسـواق والمـنتجات الـتي يـقومـون بـتسويـقها وهـذا يـنعكس عـلى الـكمية المـباعـة 

بأفضل طريقة وأقل جهد. 
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4.    أحداث تأثير إيجابي في سلوك رجال البيع. 
5.    تمكين رجال البيع من عملية الاتصال المباشر بالزبائن بشكل كفؤ، والترويج للمنتجات التي يتعاملون بها. 

6.    تقليل الجهد والوقت والكلفة لرجال البيع لإنجاز المهام المكلفون بها. 
7.    زيادة ثقة رجال البيع بالدور الذي يلعبون في تحقيق أهداف المنظمة. 
8.    تقليل أخطاء العمل التي قد تحدث أثناء تأدية رجال البيع لمهماتهم. 

9.    تـعريـف رجـال الـبيع بـطبيعة وخـصائـص الأسـواق الـتي تـعمل بـها مـنظمتهم كـمنافـسة، الأسـعار الـسائـدة، 
العادات الشرائية وسلوك المستهلكين أو المشترين. 

10.  زيادة استعداد رجال البيع لإنجاح العروض البيعية أو التسويقية. 
   ت. :  أهداف تدريب رجال البيع: 

هـناك الـعديـد مـن الأهـداف الـتي تـرغـب المـنظمات المخـتلفة مـن خـلال تـدريـب الـقوى الـبيعية لإحـداث تـطويـر جـذري 
وإحــداث تــنمية حــقيقية فــي اتجــاهــات ومــفاهــيم ومــهارات الــعامــلين فــيها بــغرض الــرقــي بــالمــعارف والخــبرات المــهنية 
وتـطويـر الأداء الحـالـي والمسـتقبلي والـعمل عـلى إحـاطـة كـافـة الـعامـلين فـي مـجال الـتسويـق بـالأخـص فـي المـبيعات عـلى 
اخـتلاف مسـتويـاتـهم الإداريـة بـأحـدث الـتطورات الـعلمية والمـهنية، وبـشكل عـام فـإن هـناك أهـداف خـاصـة تـسعى 

المنظمة وإدارة التسويق والمبيعات إلى تحقيقها من خلال برامج تدريب رجال البيع هي: 
1.    زيـادة المـبيعات:  الـكثير مـن الـدراسـات المـتخصصة فـي مـجال الـتسويـق والمـبيعات والـتي تـناولـت قـياس أثـر 
تـدريـب عـلى كـفاءة وفـعالـية الـقوى الـبيعية عـلى زيـادة المـبيعات حـيث أن رجـال الـبيع المـشاركـين فـي دورات تـدريـبية 
قـد ارتـفعت مـبيعاتـهم بـشكل أكـبر مـن الـذيـن لا يـشاركـون بمـثل هـذه الـدورات الـتدريـبية الأمـر الـذي يـؤدي عـلى 

زيادة الأرباح المتحققة عن المبيعات. 
2.    تـقليل مـعدل دوران رجـال الـبيع:  وهـذا يـنعكس عـلى تـقليل الحـاجـة إلـى الـبحث عـن رجـال الـبيع جـدد الأمـر 

الذي يؤدي إلى انخفاض التكاليف المتعلقة في اختيار وتعيين وتدريب رجال البيع. 
3.    رفـع مسـتوى الخـبرة والمـهارة:  والـذي يـؤدي لـرفـع الـروح المـعنويـة لـرجـال الـبيع مـن خـلال شـعورهـم بـالـتفوق 
نـتيجة لـقيامـهم بـأعـمالـهم بـشكل كـفؤ وفـعال، الأمـر الـذي يـؤدي إلـى تـقليل الأخـطاء المـرتـكبة مـن قـبلهم مـن خـلال 

تأديتهم لأعمالهم البيعية المختلفة. 
4.    تــقليص الــوقــت والجهــد:  لإنجــاز الأنشــطة الــبيعية المخــتلفة المــناطــة بــرجــال الــبيع الأمــر الــذي يــنعكس عــلى 

الكلف والتسويق والمبيعات. 
5.    يــسهم الــتدريــب فــي تــعريــف الــقوى الــبيعية بــالــتطورات الــعلمية والــتكنولــوجــية والاقــتصاديــة كــذلــك 
الـتطورات الـتي تـطرأ عـلى أذواق وتـفضيلات المسـتهلكين الأمـر الـذي يخـلق الـوعـي الـثقافـي والـفكري لـرجـال الـبيع 

الذي يساعد على تنفيذهم لأعمالهم بكل فعالية وكفاءة، وهذا يسهم في تحقيق أهداف المنظمة. 
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6.    إن تـدريـب رجـال الـبيع عـلى الأسـالـيب الـعلمية والـعملية المـتطورة فـي فـن الـتعامـل مـع الأخـريـن اسـتمرار تـعامـل 
العملاء معهم في المستقبل. 

7.    يـسهم تـدريـب رجـال الـبيع الجـدد فـي تـعريـفهم بـأهـداف المـنظمة وتـنظيماتـها الإداريـة وكـيفية الـعمل داخـل 
المـنظمة بـشكل عـام وفـي إدارة المـبيعات، ممـا يـؤدي إلـى انـخفاض المـشاكـل الـتي يـكون سـببها عـدم مـعرفـة رجـال الـبيع 
بـالأنـظمة والـتعليمات والإجـراءات المـعمول بـها داخـل المـنظمة، وهـذا حـتماً يـساهـم فـي تـخفيض الـتكالـيف، كـذلـك 

في تقليل الحوادث الناتجة من قلة الخبرة والمعرفة بالعمل. 
  ث. :  مبررات تدريب رجال البيع: 

الـعديـد مـن المـبررات الـتي تـدعـو مـنظمات الأعـمال لإعـتماد الـتدريـب أسـلوب ضـروري ومـهم فـي تـأهـيل ورفـع كـفاءة 
رجال البيع وانعكاسات ذلك على زيادة المبيعات ومن ثم زيادة الربحية.  ومن هذه المبررات ما يلي: 

1.    الـتزايـد فـي أعـداد وأنـواع السـلع والخـدمـات الـتي تـتنافـس مـع بـعضها الـبعض مـن أجـل الحـصول عـلى أكـبر عـدد 
من المستهلكين وبالتالي على أكبر حصة سوقية ومبيعات. 

2.    الـتطور السـريـع لـلمنظمات الـصناعـية واعـتمادهـا عـلى الـتكنولـوجـيا الحـديـثة أدى إلـى قـيام هـذه المـنظمات 
بتقديم منتجات معقدة الصنع إلى الأسواق المختلفة. 

3.    إن الـتطورات الـبيئية المخـتلفة وخـاصـة فـي المجـال الـثقافـي والاجـتماعـي والـعلمي، أدى إلـى رفـع المسـتوى الـثقافـي 
والعلمي للمستهلكين. 

4.    الـتطور الـكبير فـي وسـائـل الاتـصال والـنقل، ممـا جـعل الـعالـم عـبارة عـن سـوق كـبيرة واحـدة ممـا أدى إلـى زيـادة 
حدة المنافسة وشدتها بين مختلف المنظمات المتنافسة داخل هذا السوق الكبير. 

5.    تـعاظـم رغـبة رجـال الـبيع فـي الحـصول عـلى مـدخـولات إضـافـية نـتيجة تـطور مسـتوى أدائـهم وارتـفاع مـبيعاتـهم 
وهنا يلعب تدريب وتنمية القوى البيعية دوراً في تمكين هذه القوى من هذا الهدف. 

ممـا تـقدم يمـكن أن نسـتنتج بـأن لـلبرامـج الـتدريـبية لـلقوى الـبيعية مـن أهـمية لأنـها تـسهم فـي تحـقيق أهـداف كـل 
من: 

·   منظمات الأعمال. 
·   المستهلكين والزبائن. 

·   القوى البيعية. 
ج. : فوائد تدريب القوى البيعة: 

إن الـتدريـب يـجب أن عـملية دائـمة ومسـتمرة خـلال الخـبرة المـهنية لـرجـال الـبيع، وخـاصـة فـي الـقرن الـواجـد وعشـرون 
حــيث أن هــناك الــكثير مــن الــتغييرات، لــذلــك فــإن رجــال الــبيع يــحتاج إلــى أن يــكيف ويــلائــم طــريــقته مــا يــلائــم 
الـظروف المـتغيرة، وعـليه فـإنـه يـحتاج إلـى أن يـتدرب بـطريـقة جـديـدة لـكي يـتمكن مـن الـتعامـل مـع مشـتريـين جـدد، 
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إن بـرامـج ذات فـائـدة كـبيرة لـرجـال الـبيع، ممـا يـعني أن كـلما كـانـت هـناك طـرق تـدريـب جـيدة ومـعدة بـشكل صـحيح 
وعلمي فإن هلا انعكاسات إيجابية للمنظمة ولرجال البيع على حد سواء. 

إن إدراك المـنظمة لـلقوى الـبيعية ودروهـا الـفعال وكـذلـك قـراءتـها لاحـتمالات الـتغيير فـي الـبيئة المحـيطة سـوف يـؤثـر 
على منهجها تجاه التدريب وإعادة التدريب. 

إن أهم فوائد تدريب رجال البيع يمكن إيجازها بما يلي: 
1.    تحسين أداء القوى البيعية:  تعتبر هذه الفائدة من أهم الفوائد لعملية التدريب، حيث أن رجل البيع جيد 
التدريب سوف يعمل بكفاءة عالية وبذلك سوف ترتفع المبيعات ورضا الزبون سوف يزداد بشكل ملحوظ.  إن 

رجل البيع هو عبارة عن شركة وأن الزبون يفضل أن يتعامل مع الشركة ذات خبرة ومعرفة، لأن ذلك سوف لا 
يقود إلى أخطاء في الطلبيات ويوفر الموارد والوقت والجهد. 

2.    تقليل التكلفة:  إذا عمل رجال البيع بفعالية وكفاءة أكثر فإن التكلفة ستنخفض وإن شكوى الزبائن 
سوف تقل أيضاً مما يعني ألوقت المبذول لإتمام عملية البيع ستكون أقل مما ينعكس على تكلفة الجهود المبذولة 

في تحقيق عملية البيع ورضا المستهلك. 
3.    الـتقليل مـن مـعدل دوران الـعمل:  إن الـطاقـم الـوظـيفي الـواثـق والـذي يـقدر الـدعـم والـتحفيز الـذي تـقدمـه 
المـنظمة إلـيه فـإنـه لا يـفكر فـي الانـتقال إلـى مـنظمة أخـرى، لـذلـك فـإن احـتمال الـذهـاب لـلحصول عـلى عـمل آخـر 
تـكون احـتمالـية قـليلة.  بـالـنتيجة فـإن هـذا الأمـر سـوف يـقلل مـن تـكلفة تـعيين وتـدريـب عـامـلين أو طـاقـم جـديـد، 

وعلى المدى الطويل فإنه يقلل من كلفة التدريب. 
4.    تحســين الــتحفيز:  إن الــتدريــب الجــيد يــساعــد رجــل الــبيع الــبقاء مــحفزاً، وذلــك لــثقته بــقدراتــه الــشخصية 

والمهنية نتيجة ما قد تعلمه من خلال برامج التدريب التي ترفع من مهارته وكفاءة أدائه. 
5.    تــقليل المــراجــعة والإشــراف:  رجــل الــبيع المــدرب جــيداً يســتطيع وبــشكل جــيد أن يــديــر أفــعالــه أو أعــمالــه 
الخـاصـة مـن رجـل الـبيع المـدرب تـدريـباً أقـل، ممـا يـعني أن الإدارة سـتصرف جهـداً أقـل فـي الإشـراف وبـالـتالـي فـيكون 

الإشراف فقط للمتابعة وحل بعض المشاكل مع القوى البيعية الأخرى. 
ثانياً:  أسس وقواعد التدريب: 

بـاعـتبار أن الـتدريـب عـملية مسـتمرة ومخـططة فـلا بـد أن تـكون هـناك الـعديـد مـن الأسـس والـقواعـد الـتي يـبنى عـليها 
نظام التدريب الجيد. 

أ .       الأسـس الـعامـة لـنظام الـتدريـب:  هـناك الـعديـد مـن الأسـس والـقواعـد الـتي لا بـد أن يسـتند عـليها أي نـظام 
تدريبي يراد منه النجاح، فأطلق عليها مسمى نظريات التدريب وتتلخص بما يلي: 

1.    فـهمم واضـح لأهـداف الـتدريـب، وكـيف يمـكن لـلأفـراد أن يسـتخدمـونـها فـي وظـائـفهم، ومـا هـي الـفوائـد الـتي 
يمكن الحصول عليها جراء هذا التدريب. 

2.    وضوح التقديم. 
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3.    إعـادة مخـططه:  والـتي تـعطي المـتدرب الـوقـت لاسـتيعاب مـا مـقدم مـن بـرامـج، ويـساعـد عـلى تـوضـيح المـواد أو 
النقاط غير المفهومة. 

4.    تطوير منظم للمواد، حيث أنها تقدم بشكل أو أسلوب متلاحم ومنظم وليس بطريقة عشوائية. 
5.    الـتدريـب يـجب أن يسـتمر بـطريـقة مـلائـمة بـحيث يـسمح لـبطيء الـتعلم فـي الـتواصـل فـي الـبرنـامـج الـتدريـبي، 

أما لسريعي التعلم لأن يبقوا مشتركين ومهتمين بالتدريب. 
6.    على المتدرب أن يشارك ويتفاعل في عملية التدريب ولا يكون كمستلم خامل للمعلومات فقط. 

ب .  مراحل إعداد التدريب:  هناك العديد من المراحل التي تمثل أساسيات إعداد التدريب وهي: 
1.    تحـديـد حـاجـات الـتدريـب:  جـمع المـعلومـات عـن حـاجـات الـتدريـب وأي مـن المـهارات أو الـكفاءات الجـديـدة 

المطلوبة من قبل المنظمات. 
2.    تحـديـد مـتطلبات الـتدريـب:  تحـديـد بـوضـوح المـهارات والمـعرفـة الـتي يـنبغي تـعلمها، مـا هـي المـواقـف الـتي تحـتاج 

إلى تطوير. 
3.    تحـديـد أهـداف الـتدريـب:  وضـع الأهـداف عـلى ضـوء مـا يـنبغي تـعلمه، ومـاذا يـجب عـلى المـتدربـين أن يـكونـوا 

قادرين على فعله بعد برنامجهم التدريبي. 
4.    تـطويـر بـرامـج الـتدريـب:  تـطويـر بـرامـج الـتدريـب مـن أجـل تـلبية الحـاجـات والأهـداف عـن طـريـق اسـتعمال 

المزيج الصحيح من تقنيات وأساليب ومعدات ومواقع التدريب. 
5.    تحـديـد الـقائـمون عـلى الـتدريـب:  يـجب تحـديـد فـيما إذا كـان الـتدريـب سـيتم تـقديمـه مـن قـبل مـدربـين مـن 

داخل المنظمة أو من قبل مستشارين خارجيين. 
6.    تحــديــد  المســتلزمــات الــلازمــة لــلتدريــب:  وهــي المــواقــع، والتسهــيلات والــتقنيات المــلائــمة مــن أجــل تمــكين 
المـتدربـين مـن اكـتساب المـهارات والمـعرفـة والمـواقـف الـتي يـحتاجـونـها عـلى أسـاس احـتياجـات الـتدريـب الخـاصـة لـلقوى 

العاملة. 
7.    تـنفيذ وتـقييم الـتدريـب:  الخـطوة مـا قـبل الأخـيرة تـنفيذ الـبرامـج الخـاصـة الـتي تم إعـدادهـا لـلتدريـب وثـم تـقييم 

نتائج التدريب، هل أنها متوافقة مع أهداف التدريب الموضوعة. 
ثالثاً:  مستلزمات التدريب: 

إن نجاح عملية التدريب يعتمد بشكل أساسي على عدة أمور وهي: 
أ .       المــدربــين:  إن لــلمدربــين دوراً مــهم فــي نجــاح الــتدريــب، حــيث أن المــدرب ذو الــكفاءة الــعالــية يــكون قــادراً 

على: 
1.    فهم طبيعة الأهداف من التدريب والبرامج التدريبية. 

2.    تحديد تسلسل عملية التدريب وتنفيذ البرامج التدريبية. 
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3.    فهم طبيعة المتدربين وتحديد الفروقات الفردية لكي يتمكن من التوجه الجيد لهم. 
4.    التعرف على سلوك المتدربين وردود أفعالهم وأهدافهم من التدريب. 

5.    تنفيذ البرامج التدريبية بدقة وكفاءة. 
6.    تنمية مهارات المتدربين. 

7.    حث المتدربين وتشويقهم للبرامج التدريبية. 
8.    إحداث التغيير المطلوب وتنمية مهارات العاملين وزيادة المعرفة. 

9.    تـعريـف المـتدربـين بـأهـداف المـنظمة وطـبيعة المـنتجات الـتي تـتعامـل بـها، طـبيعة الـطلب فـي الـسوق وحـاجـات 
الزبائن وكيفية التعامل معهم. 

10.  تقديم النصيحة وتحسين قابليات العاملين وتعليمهم المهارات المطلوبة. 
11.  إشعار المتدربين بأن التدريب يجعلهم مستعدين لأداء المهام المكلفين بها. 

ب .  الــبرامــج الــتدريــبية:  تــختلف الــبرامــج الــتدريــبية بــاخــتلاف الأهــداف مــن المــتدرب، طــبيعة المــتدرب، فــترة 
الـتدريـب، المـنتجات والخـدمـات المـقدمـة، مـناطـق الـعمل، مـوقـع الـعامـلين فـي الهـيكل الـتنظيمي.... وغـيرهـا مـن 

العوامل ويمكن أن تكون البرامج على النحو التالي: 
1.  بـرامـج تـدريـب قـصيرة تـقوم بـها إدارة المـبيعات لـتزويـد رجـال الـبيع بـالمـعلومـات الـضروريـة والـتطورات الحـاصـلة 

في السوق. 
2.  بــرامــج تــدريــبية طــويــلة قــد تســتغرق شهــر واحــد أو أكــثر، تــعد مــن قــبل إدارة المــنظمة أو المــبيعات لــرجــال 
الـبيع:    - الـقدمـاء:  بهـدف تحـديـث مـعلومـاتـهم وتـأهـيلهم وزيـادة قـدرتـهم عـلى اسـتخدام الـتقنيات الحـديـثة الـتي 
تسـتخدم فـي تـنفيذ وظـيفة الـبيع.   – الجـدد:  بهـدف تـزويـدهـم بـالمـعلومـات الـضروريـة وتـدريـبهم عـلى الأعـمال الـتي 
سـوفـي يـكلفون بـها وتـعريـفهم بـالمـنتجات والأسـواق الـتي يـتعامـلون بـها، مـناطـق الـبيع، ضـوابـط الـعمل، المـسؤولـيات 

والصلاحيات. 
3. بـرامـج تـدريـبية جـماعـية لـرجـال الـبيع الـقدمـاء والجـدد لمـواجـهة حـالـة اسـتثنائـية طـارئـة لا بـد مـن تـدريـب الـعامـلين 

بكيفية التعامل معها. 
ت .  مـراكـز الـتدريـب:  نـظراً لأهـمية الـتدريـب والـدور الـذي يـلعبه فـي تـأهـيل الـعامـلين فـقد قـامـت الـعديـد مـن 
الجـهات بـإنـشاء مـراكـز تـدريـبية مـتخصصة عـلى المسـتوى المحـلي أو الإقـليمي والـدولـي، وتسـتقبل هـذه المـراكـز مـتدربـين 

من جهات مختلفة بهدف التزود بالمعلومات والمعرفة لإنجاح العملية التدريبية. 
ث .  مـيزانـية الـتدريـب:  تـتطلب الـعملية الـتدريـبية تـخصيصات مـالـية خـاصـة لـتمويـل الـبرامـج الـتدريـبية مـثل 
(أجـور المـدربـين، نـفقات المـتدربـين مـن نـقل وإقـامـة ومـصروفـات يـومـية، تهـيئة المسـتلزمـات والأجهـزة الـلازمـة لـتنفيذ 

البرامج التدريبية). 
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ج .    تحــديــد فــترة الــتدريــب:  لــكل خــطة تــضعها إدارة المــبيعات فــترة زمــنية محــددة لــلإنجــاز، وبمــا أن الــبرامــج 
الـتدريـبية تـعتبر أحـد خـطط إدارة المـبيعات فـإنـها تحـدد فـترة زمـنية قـد تـكون لـعدد قـليل مـن الأيـام أو قـد تـكون لشهـر 

أو أكثر. 
ح .    طـبيعة المـتدربـون وعـملهم:  إن لـكل فـرد عـامـل يـحتاج إلـى تـدريـب وفـقاً لمـا يـكلف بـه مـن مـهام وكـذلـك 
اسـتناداً لـلتطور الحـاصـل فـي الـبيئة الـداخـلية والخـارجـية لـلمنظمة وبـالأخـص الـتطور الـتكنولـوجـي  كـوسـائـل الاتـصال 

والأجهزة والمعدات، والوسائل وطرق الإنتاج وغيرها، ويمكن تقسيم المتدربين إلى ما يلي: 
1.    رجال البيع القدماء. 

2.    رجال البيع الجدد. 
3.    مدراء المبيعات. 

4.    حسب طبيعة عمل رجل البيع. 
5.    حسب المؤهل العلمي لرجل البيع. 

رابعاً:  برامج تدريب رجال البيع: 
إن بـرامـج تـدريـب رجـال الـبيع يـجب أن تـعكس أهـداف المـنظمة وإدارة المـبيعات الخـاصـة بـالـنهوض بمسـتوى أداء عـالـي 
وكـفؤ الـذي حـتماً يـنعكس عـلى زيـادة المـبيعات والأربـاح، إن الـقاعـدة الأسـاسـية لإعـداد بـرامـج تـدريـب رجـال 

البيع تتلخص بما يلي: 
1.    إن كفاءة وخبرة وتأهيل رجل البيع ذات أثر على طبيعة البرامج التدريبية ومدة التدريب. 

2.    طبيعة المنتجات المتعامل بها من ناحية حداثتها ومدى التطورات التكنولوجية التي تتصف بها. 
3.    الأسواق ومدى التطورات التي تشهدها خاصة فيما يتعلق بالزبائن والمنافسة. 

4.    التطورات المتسارعة في بيئة الأعمال. 
5.    الإمكانيات المتوافرة لإعداد البرامج التدريبية من توفر التخصصات المالية المستلزمات والأجهزة مراكز 

التدريب. 
6.    كلفة برامج تدريب رجال البيع ومدى توافقها مع ميزانية التدريب. 

أ .      خطوات إعداد برامج تدريب رجال البيع: 
هناك العديد من الخطوات الواجب ابتاعها لإعداد برامج تدريب رجال البيع: 

1.    تحديد الاحتياجات التدريبية لرجال البيع:  إن عملية تحديد الاحتياجات التدريبية تستهدف تحديد ما 
تحتاجه إدارة المبيعات من برامج تدريبية وفقاً لحاجتها من الكفاءات والمهارات، المعرفة والقدرات اللازمة لتنفيذ 

الأنشطة البيعية وتحقيق أهدافها بكفاءة عالية، هناك عدة مؤشرات يتم على ضوئها تحديد الاحتياجات التدريبية 
وهي: 
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a.    تحليل تنظيم إدارة المبيعات. 
b.    تحليل الوظائف والأنشطة. 

c.     التحليل السلوكي لرجال البيع. 
d.    تحليل القوى البيعية. 

2.    وسائل تحديد الاحتياجات التدريبية:  هناك العديد من الوسائل والطرق التي يمكن من خلالها تحديد 
الاحتياجات التدريبية: 

a.    الملاحظة غير الرسمية. 
b.    إجراء مناقشات مستمرة مع رجال البيع. 

c.     النقاش مع المشرفين على رجال البيع. 
d.    تصميم استمارة استقصاء. 

e.   القيام بمسح ميداني. 
f.    تقييم أداء العاملين مع رجال البيع. 

ب .  أنواع برامج تدريب القوى البيعية: هناك العيد من برامج التدريب التي يتم القيام بها من قبل منظمات 
الأعمال وإدارات المبيعات بما يتوافق مع الأهداف البيعية للمنظمة وكذلك بما ينسجم مع التطورات العلمية 

والتقنية والتغييرات البيئية المؤثرة على الطلب وبالتالي العملية البيعية.  لذلك فإن المنظمة تحاول أن تكيف برامج 
التدريب وفقاً لطبيعة القوى العاملة من ناحية حداثة أم عدم حداثة عملهم في إدارة المبيعات، وتنقسم هذه 

البرامج إلى ثلاثة أنواع: 
a.    برامج تدريب وتأهيل وتنمية مهارات وخبرات رجال البيع القدامي، وهنا يركز البرنامج التدريبي على 

تحديث المعلومات والمعرفة من تطوير خبراتهم وجعلهم أكثر معرفة بما يدور حولهم من تطورات مختلفة. 
b.    برامج تدريب وتأهيل رجال البيع الجدد، حيث أن هذه البرامج تستهدف تزويدهم بكافة المعلومات 

والمعرفة عن المنظمة وسياساتها البيعية، طبيعة الأسواق والمستهلكين الذين تتعامل معهم. 
c.     برامج تدريب وتطوير وتأهيل المهارات الإدارية لرجال البيع المرشحين لشغل وظائف ومراكز إدارية وقيادية 

في إدارة المبيعات. 
خامساً:  أدوات تنفيذ برامج تدريب رجال البيع: 

تنفيذ برامج التدريب يعتمد على فترة التدريب وكذلك الطرق المستخدمة في تنفيذ البرامج. 
أ .       فترة التدريب: إن البرامج التدريبية قد تكون طويلة أو قصيرة لرجال البيع من ناحية الفترة الزمنية 

لإنجازها بهذا الصدد تم تحديد مجموعة من العوامل المؤثرة على طول فترة التدريب لرجال البيع هي: 
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العوامل المؤثرة على فترة التدريب 

ب .  أسـالـيب تـنفيذ الـبرامـج الـتدريـبية لـرجـال الـبيع: هـناك الـعديـد مـن الأسـالـيب أو الـطرق الـتي يـتم مـن خـلالـها 
تـنفيذ بـرامـج تـدريـب وتـأهـيل الـقوى الـبيعية مـثل: طـريـقة المحـاضـرات، طـريـقة المـؤتمـرات، الحـالات الـدراسـية، ألـعاب 

العمل و الإثراء الوظيفي وغيرها. 
ت .  تـدريـب رجـال الـبيع عـبر الإنـترنـت:  الـتطورات الـتكنولـوجـية المـتسارعـة فـي كـافـة المجـالات وخـاصـة فـيما يـتعلق 
بــتقنيات إدارة الــتسويــق أو المــبيعات إيــصال بــرامــجها الــتدريــبية، فــباســتطاعــة إدارة الــتسويــق أو المــبيعات إيــصال 
بـرامـجها الـتدريـبية والمـعلومـات الـلازمـة إلـى رجـال الـبيع عـبر الـبريـد الإلـكترونـي حـيث تـقوم بـتزويـدهـم بـالمـعلومـات 
والمـعرفـة الـتي تـرغـب هـذه الإدارة تـعريـفهم بـها وإرسـال الـرسـائـل الاشـتراك بـالمـؤتمـرات المـرئـية واسـتطاعـت إدارة الـتسويـق 
ومـن خـلال اسـتخدام نـظام الـتعليم عـن الـبعد مـن تـزويـد رجـال الـبيع بـالمـعلومـات والمـشاركـة فـي الـبرامـج الـتدريـبية فـي 

منازلهم في مواقع عملهم. 

العوامل المؤثرة على طول فترة التدريب العوامل المؤثرة على قصر فترة التدريب

1.    المنتجات التقنية المعقدة:  رجل البيع يحتاج إلى معرفة جيدة 
لخواص المنتج، ممثلاً في الصناعات الدفاعية الإلكترونية يكون المنتج 

معقد جداً، بحيث أن فريق من رجال لبيع التقنيين يحتاجون لأن 
يشرفوا ويقودوا رجال البيع.

1.    المنتجات البسيطة وغير معقدة:  إذا كان المنتج بسيطاً كبعض 
السلع السهلة المنال فإن المشتري سيفهم بشكل تلقائي، ورجل البيع 
سوف يحتاج إلى معرفة الخواص المضافة لهذا المنتج(مثل مادة معينة 

مستخدمة في صناعته أو مخاطر متعلقة بالمختص أثناء العمل)
2.    الأسواق الصناعية بوجود مشتريين محترفين أو مختصين:  أن 
الطريقة المتبعة أو المستخدمة عند التعامل مع المحترفين تكون معقدة 

لأن المحترفين عادة يكونون متطلبين ويتوقعون معرفة أعمق لخواص 
المنتج.

2.أسواق المستهلك المنزلية:  رجال البيع فقط يستخدمون في هذا 
المناطق إذا كان المنتج غير معروف أو ذو قيمة عالية، الزبون قليلاً ما 

يعرف عن المنتج تفاصيل دقيقة وهو بذلك مع موقع لا يسمح له 
بالسؤال.

3.    منتج عالي القيمة بوجهة نظر الزبون: إن حساب البيع المهم أو 
الرئيسي يتطلب مهارة عالية لأن الزبون يحتاج إلى إقناع بأهمية وقيمة 

الشراء

3.منتج ذو قيمة منخفض:  في حساب للبيع الصغير، تعليقات 
الزبون تكون أقل ولهذا فإن القلق أو التفكير حول أهمية أو قيمة المال 
المدفوع تكون أقل ولهذا فإن العلاقة بين القيمة والسعر تكون واضحة 

أكثر مما يجعل عمل رجال البيع أسهل.
4.    كلفة التطويع (التعيين) عالية:  إذا كان للتطويع أو الاستخدام 

كلفة عالية أو صعب فإن التدريب سوف يساعد ببقاء الطاقم.
4.كلفة التطويع(التعيين) أقل:  إذا كانت كلفة التطويع أو 

الاستخدام قليلة وسهلة فإن الطاقم غير المؤثر أو غير الكفؤ سوف يطرد 
أو يستبدل بسهولة.

5.    متطوعين(مستخدمين) عديمي الخبرة:  التدريب الجيد يساعد 
في جعل أفضل من في الطاقم مستعد وحاضر لكي يصبح في مقدمة 

المتطوعين خبراء، فمثلاً تعيين  الأفراد بعد تخرجهم من الجامعة يكونوا 
قليلي الخبرة لذلك فإنهم يحتاجون إلى فترة تدريبية طويلة وذلك 

لتطوير مهاراتهم.

5.متطوعين خبراء من نفس الصناعة:  بالرغم من أن المتطوعين الخبراء 
يحتاجون إلى تدريب خاص بسياسة المنظمة ومعرفة الفرق بين 

المنتجات وكذلك المنافسين فإنهم يحتاجون لفترة تدريبية قصيرة.
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سادساً:  قياس فعالية التدريب: 
إن الـبرامـج الـتدريـبية لـلقوى الـبيعية يـكلف المـنظمة تـكالـيف عـالـية ومـتعددة تـأخـذ حـيزاً كـبيراً مـن مـيزانـية المـبيعات، 
الأمـر الـذي يـتطلب المـراجـعة الـشامـلة لهـذا الـبرنـامـج وبـشكل دوري مـن أجـل مـعرفـة مـا هـي الـنتائـج الـتي تم الـوصـول 
إلـيها، وهـل أن الـنتائـج تـبرر الـنفقات والجـهود المـبذولـة فـي إعـداد وتـنفيذ هـذه الـبرامـج الـتدريـبية، لـذلـك تـقوم المـنظمة 
بـعملية أجـراء وتـقييم وتـقويم لهـذه الـبرامـج لـلوقـوف عـلى المـعوقـات والمـشاكـل الـتي تـواجـه هـذه الـبرامـج ومـحاولـة 

تصحيحها بالشكل الذي يحقق الأهداف من وراء هذه البرامج. 
إن مــنهجيات قــياس فــعالــية وتــأثــير الــتدريــب والــتي حــددهــا الــنموذج الــذي طــوره والــذي حــدد فــيه أربــعة 

مستويات لقياس فعالية وتأثير التدريب وهم: 
1.    المسـتوى الأول: ردود الـفعل:  وفـق هـذا المسـتوى يـقاس رد فـعل المـشاركـين فـي الـبرنـامـج الـترديـبي بهـدف 
تسـليط الـضوء عـلى مسـتوى رضـا المـتدرب ومـدى الاسـتفادة مـن الـبرامـج الـتدريـبي وعـلى نـتائـج هـذه الـردود يـتم 

اتخاذ القرارات المستقبلية حول استمرار نفس برنامج التدريب أو إجراء التغييرات المناسبة عليها. 
2.    المســتوى الــثانــي:  تــعليم المــشارك:  تــقاس الــتغييرات عــلى المســتوى المــعرفــة والمــهارات والمــواقــف المــتدربــين 
وذلـك مـن خـلال اسـتخدام اخـتبار مـا قـبل الـبرنـامـج وتحـديـد مسـتوى المـتدرب بـعد انـتهاء الـبرنـامـج الـتدريـب وذلـك 

بإخضاع المتدرب إلى نفس الاختبار ما قبل البرنامج التدريبي.  وفق لهذين الاختبار(قبل وبعد التدريب). 
3.    المسـتوى الـثالـث: نـقل الـتعلم:  هـنا يـتم قـياس مسـتوى تـطبيق الـتعلم الـذي حـصل لـدى المـتدرب فـي سـياق 
الـعمل وهـذا المسـتوى مـن الـقياس يـعتبر مـن المـهام الـصعبة لأنـه يـتطلب تحـديـد مـعايـير دقـيقة يـتم عـلى ضـوئـها تحـديـد 
مســتوى تــطبيق مــا تــعلمه.  إن الــتغيير الحــاصــل فــي ســلوك المــتدرب فــي ســياق الــعمل قــد لا يــعود فــقط لــعملية 
الــتدريــب وإنمــا لــعوامــل أخــرى نــاتجــة فــي بــيئة الــعمل.  إن إجــراء هــذا الــقياس يــتم بــعد انــتهاء الــتدريــب بــعدد مــن 
الاسـابـيع لـكي يـأخـذ المـتدرب الـوقـت الـكافـي لـتطبيق ذلـك، وقـد يـكون بـرنـامـج الـتدريـب جـيد، ولـكن المـشكلة تـعود 

إلى نظام العمل أو العوامل المؤثرة كقواعد العمل، مناخ العمل، الإجراءات، الصلاحيات. 
4.    المسـتوى الـرابـع: الـنتائـج:  هـذا المسـتوى مـن الـقياس يـركـز عـلى قـياس تـأثـير الـبرنـامـج الـتدريـبي عـلى تحـقيق 

أهداف العمل مثل زيادة كمية المبيعات، انخفاض كمية المبيعات وزيادة عدد الزبائن. 
 إن قياس أثر البرنامج التدريبي على المستوى الأول والثاني تلعب دور مهم في تصميم البرامج التدريبية. 

 أما القياس على المستوى الثالث والرابع فيساعد الإدارة على قياس المهارات السلوكية للمتدرب. 
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مادة: ادارة المبيعات والقوى البيعية 
المحور العاشر: رقابة وتقييم قوى البيع 

أولاً:  تنظيم المبيعات: 
مـفهوم الـتنظيم:  يـعرف عـلى أنـه الـتولـيفة لإجـراء الـنظام وتـوزيـع الأعـمال بـين الأفـراد أو الـعامـلين وتجـميع 
الأنشـطة فـي مجـموعـات وإسـناد كـل مـنها إلـى إدارة خـاصـة، قـسم أو وحـدة عـمل، وكـذلـك تحـديـد الـعلاقـات 
الـرأسـية والأفـقية ووضـع الهـيكل الـتنظيمي وتـوصـيف الـوظـائـف وتحـديـد الـصلاحـيات والمـسؤولـيات، وتبسـيط 

إجراءات العمل بهدف الوصول إلى الأهداف المحددة بأقل تكلفة ووقت. 
أسباب التنظيم للمبيعات: 

1.    زيادة وتنوع المنتجات التي تتعامل بها إدارة المبيعات. 
2.    حجم الزبائن الذين تتعامل معهم إدارة المبيعات ومقدار الزيادة في إعدادهم خلال فترة زمنية. 

3.    اتساع المناطق الجغرافية التي يتم خدماتها بمنتجات المنظمة. 
4.    دخول مناطق بيعية جديدة. 

5.    الانسحاب من مناطق بيعية كانت قائمة. 
6.    استحداث نقاط بيعية جديدة في مناطق مختلفة. 

7.    دخول قطاعات المنافسة لتحقيق ميزة تنافسية. 
8.    الحاجة لتوظيف عناصر بشرية كفؤة بيعية جديدة. 

9.    التطور التكنولوجي وأثره على وسائل الاتصال. 
10.     طبيعة العوامل الداخلية والخارجية التي تؤثر على تحقيق أهداف إدارة المبيعات. 

11.     إستراتيجية وأهداف إدارة المبيعات. 
12.     تحقيق الإدارة الجماعية. 

13.     قصر دورة حياة المنتجات. 
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ثانياً: إجراءات تنظيم المبيعات: 
لديها العديد من الإجراءات لتنظيم المبيعات ومنها ما يلي: 

أ .      إجراءات ما قبل التنظيم. 
a.    تحديد الأهداف. 

b.    تحديد خطة العمل. 
c.     تحديد الوحدات أو الأقسام التي يتكون منها الهيكل التنظيمي. 

d.    تحديد المستويات الإدارية. 
e.    تحديد الصلاحيات والمسؤوليات. 

ب .  تنظيم قوى البيع. 
a.    تحديد أهداف القوى البيعية. 

b.    تحديد الصلاحيات والمسؤوليات للقوى البيعية. 
c.     تحديد العلاقات الرأسية والأفقية لقوى البيع. 

ت .  إعداد الهيكل التنظيمي: 
a.    تصميم الهيكل التنظيمي. 

b.    إصدار الدليل التنظيمي. 
أ .      إجراءات ما قبل التنظيم. 

a.    تحـديـد الأهـداف:  إن الإدارة سـيكون لـديـها المـعلومـات الـكافـية عـن مـا مـحيط مـن عـوامـل مـؤثـرة عـلى 
تحـقيق الأهـداف وأن هـذه المـعلومـات سـوف يـتم الاعـتماد عـليها عـند الـتنظيم ورسـم الهـيكل الـتنظيم، لـذلـك 
تـعتبر الأهـداف دلـيل الـعمل ومـرشـداً لـه وأن تحـقيقها يـعتبر مـعياراً مـهماً لـتقييم أداء الـتنظيم والـعامـلين مـن 

قوى بيعية. 
b.    تحـديـد خـطة الـعمل:  يـجب أن تـكون الخـطة واضـحة ومحـددة، وهـذه الخـطة تـلعب دوراً مـهماً فـي 
تـنظيم أنشـطة الـبيع، فـمثلاً إذا كـانـت الخـطة لـتحقيق أهـداف إدارة المـبيعات فـي زيـادة عـدد الـنقاط الـبيعية 

وأن هذا الهدف سوف يؤثر على الهيكل التنظيم لهذه الإدارة. 
c.     تحـديـد الـوحـدات أو الأقـسام الـتي يـتكون مـنها الهـيكل الـتنظيمي:  تـقوم إدارة المـبيعات بـتوصـيف 

الوظائف التي يجب أن تكون في الهيكل التنظيمي وطبيعة العلاقات وتحديد موقعها ومواصفاتها  
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ومــؤهــلات الأفــراد المــراد تــعينهم داخــل الهــيكل الــتنظيمي، وكــلما كــان عــدد الــوحــدات كــبيراً فــي الهــيكل 
الـتنظيمي فـإنـه يـُتصف بـالـتشعب، وتظهـر الحـاجـة بـشكل أكـبر إلـى عـملية التنسـيق وتحـديـد الـتكامـل والـتفاعـل 

والعلاقات، الرئيس والمرؤوس وغيرها. 
d.    تحـديـد المسـتويـات الإداريـة:  يـتم تقسـيم الإدارات إلـى ثـلاث مسـتويـات هـي: (الإدارة الـعليا- الإدارة 
الـوسـطى- الإدارة الـدنـيا). هـذا التقسـيم يحـدد مـن هـو الـرئـيس ومـن هـم المـرؤوسـين الـلذيـن يـصبح لـديـهم 
المــعلومــات الــكافــية عــن الجــهة الــتي يــرجــعون إلــيها وتــكون لــهم بمــثابــة مــرجــعية فــي تــلقي واســتلام الأوامــر 
والـتعليمات وكـيفية تـنفيذهـا. هـذا التقسـيم يـساهـم فـي: 1.تحـديـد وحـدة الأوامـر والـقيادة.    2. تحـديـد 
طـبيعة الـصلاحـيات كـل إدارة ومـسؤولـياتـها.   3. طـبيعة عـمل كـل إدارة والإطـار الـذي يتحـرك فـيه.   4. 

تحدد العلاقات الرأسية والأفقية. 
e.    تحـديـد الـصلاحـيات والمـسؤولـيات:  يـتم تحـديـد الـصلاحـيات اسـتناداً لـفلسفة الإدارة ومـدى تـبنيها 
لمـفهوم المـركـزيـة أو عـدم المـركـزيـة فـي الإدارة أو أي شـكل آخـر يجـمع مـا بـين الـنوعـين مـن الـنمط الإداري.  فـإذا 
كـانـت إدارة المـبيعات تـعتمد مـفهوم المـركـزيـة الإداريـة فـإن جـميع الـصلاحـيات تـكون مـحصورة بـها وبـالـتالـي 
فـإن جـميع الـقرارات تـنحصر بـإدارة واحـدة أو شـخص واحـد أمـا إذا كـانـت تـتبع مـفهوم الـلامـركـزيـة الإدارة فـإن 

القرارات تأخذ من قبل أكثر من جهة استناداً للصلاحيات المخولة لها، 
 أمـا إذا كـانـت تـدمـج مـا بـين المـفهومـين (المـركـزيـة والـلامـركـزيـة الإداريـة) فـإن الـقرارات لـدى مـديـر المـبيعات 
حــصراً و بــينما الــقرارات الأخــرى تــوزع حســب الــصلاحــيات عــلى الأقــسام والــوحــدات داخــل هــذه الإدارة 

استناداً لبيئة وطبيعة العمل. 
ب .  تنظيم قوى البيع: يتم من خلال: 

a.    تحـديـد أهـداف الـقوى الـبيعية: يـكون حسـب المـناطـق الـتي يـعملون فـيها والحـصص الـبيعية المسـتهدفـة 
كلاً حسب ما خطط له ضمن ميزانية المبيعات. 

b.    تحـديـد الـصلاحـيات والمـسؤولـيات لـلقوى الـبيعية:   تـعمل إدارة المـبيعات عـلى تحـديـد الـصلاحـيات 
والمـسؤولـيات كـل فـرد يـعمل فـي هـذه الإدارة لـكي يـعرف حـدود ونـطاق عـمله ومـن المـسؤول عـنه ومـقدار 
المرونة الممنوحة له للتحرك ضمن عمله وهذا بالتحديد يكون بالغ الأهمية لعدم التدخل بأعمال الآخرين. 
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c.     تحـديـد الـعلاقـات الـرأسـية والأفـقية لـقوى الـبيع:  تـعتبر إجـراءات تحـديـد الـعلاقـات مـا بـين الإدارة الـعليا 
والإدارات الأخـرى مـن الإجـراءات المـهمة الـتي تـقوم بـها كـل إدارة ومـنها إدارة المـبيعات، عـلى اعـتبار أن مـديـر 

المبيعات هو الجهة المسؤولة الأولى عن أنشطة المبيعات داخل المنظمة وبالتالي فهو يمثل رأس هذه الإدارة. 
ت .  إعداد الهيكل التنظيم: 

a.    تــصميم الهــيكل الــتنظيمي:  يــعد الانــتهاء مــن تحــديــد الأهــداف، تــوصــيف الــوظــائــف، تحــديــد 
الـصلاحـيات والمـسؤولـيات، تحـديـد نـوعـية الـعلاقـات الـرأسـية والأفـقية، تجـميع الأعـمال وتقسـيمها، تـقوم إدارة 
المـبيعات بـتمثيل ذلـك فـي هـيكل تـنظيمي يـقسم اسـتناداً إلـى ذلـك عـدد الإدارات، الأقـسام، وحـدات الـعمل، 

حدود العمل. 
b.    إصـدار الـدلـيل الـتنظيمي:  يـعد تـصميم الهـيكل الـتنظيم تـقوم إدارة المـبيعات بـإصـدار دلـيل يـتضمن 

الهيكل التنظيمي مع شرح موجز لكل إدارة فيه يعتبر هذا الدليل ذات أهمية بالنسبة للعاملين. 
ثالثاً:  أهداف وفوائد تنظيم المبيعات: 

أهداف تنظيم المبيعات: 
1.    التكيف للعوامل الخارجية والداخلية المؤثرة على عمل إدارة المبيعات. 

2.    تحـــديـــد حـــدود وإطـــار عـــمل كـــل إدارة وعـــامـــل فـــي إدارة المـــبيعات بـــالـــشكل الـــذي يمـــنع الـــتداخـــل 
والازوداجية بين الوظائف أو العاملين. 

3.    توصيف الوظائف من خلال وصف للمهام التي تضطلع بها كل وظيفة. 
4.    تحديد المؤهلات اللازمة لشغل تلك الوظائف مما يساعد على اختيار وتعيين قوى البيع. 

5.    القضاء على التشويش من البيئة الداخلية والخارجية. 
6.    تحديد تخصص الإدارات، الأقسام، الوحدات والأفراد. 

7.    تحديد العلاقات ما بين العاملين والإدارات المختلفة داخل التنظيم. 
8.    مراقبة وتحضير العاملين في مختلف المستويات الإدارية داخل إدارة المبيعات. 

9.    المساعدة على تحديد مجال عمل كل قسم ضمن إدارة المبيعات في الأسواق المستهدفة. 
10.  يساعد على انسيابية العمل بشكل يمكن من مواجهة المنافسين والصمود أمامهم. 

11.  يساعد إدارة المبيعات على التنويع في أعمالها من خلال تنوع المنتجات أو الأسواق والمناطق. 
فوائد تنظيم المبيعات: 

لـيس الـعبرة بـأن تـقوم إدارة المـبيعات بـتنظيم أعـمالـها وإنمـا المـهم أن يـكون هـذا الـتنظيم نـاجـح وفـعال لـذلـك فـإن 
التنظيم الجيد له فوائد متعددة وبالتالي فإنه يجب أن يحقق ما يلي: 
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1.    تحديد أنشطة وأعمال الإدارة والعاملين فيها. 
2.    توصيف الأنشطة والأعمال بشكل جيد ودقيق. 

3.    تحديد الصلاحيات والمسؤوليات. 
4.    تحديد الاختصاصات والمؤهلات المطلوبة. 

5.    تحقيق مستوى من الإشراف والمتابعة. 
6.    تحقيق الإشراف الجيد. 

7.    وضع الشخص المناسب في المكان المناسب. 
8.    تحديد الرئيس والمرؤوسين. 

9.    تجميع الأعمال أو الأنشطة وتقسيمها. 
10. منع التداخل والتضارب والازدواج في الأعمال. 

11.  يسهل عملية الرقابة والمتابعة. 
12. تقليل التكاليف والجهد. 

13. تحفيز العاملين. 
14. توظيف رجال البيع اللذين يمتلكون المهارات المطلوبة. 

15. يساعد العاملين على تلبية حاجات الزبائن بشكل كفوؤ. 
16. تحقيق الاتصال بشكل سهل أو سلس. 

17.   استلام الأوامر والتعليمات بالسرعة المطلوبة. 
18.   إيصال المعلومات للإدارة العليا بسرعة. 

19. يسهل عملية تحقيق الأهداف. 
20. يسهل عملية تطبيق البرامج والقواعد. 

21. يتصف بالمرونة والتكييف للعوامل البيئية المختلفة مما يساعد المنظمة على تحقيق أهدافها. 
 تأثير تنظيم المبيعات: 

 يؤثر تنظيم المبيعات على الأنشطة المختلفة داخل إدارة المبيعات ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل 
التالي: 

تنظيم المبيعات 
رابعاً: أسس تنظيم إدارة المبيعات: 

1.    التنظيم الجغرافي. 

٥٦ دH عبد العزيز عرجاني



ادارة المبيعات والقوى البيعية  سنة اولى ماستر تسويق خدمات

2.    التنظيم السلعي. 
3.    التنظيم وفق الزبائن. 

4.    التنظيم الوظيفي. 
a.    التنظيم حسب وسائل الاتصال. 

b.    التنظيم المركب. 
1.    التنظيم الجغرافي:  ويعتبر هذا التنظيم من أبسط طرق التنظيم التي تعتمدها إدارة المبيعات وإن 
هذا النوع من تقسيم الأنشطة يتطلب توفر معلومات لدى رجال البيع عن جميع المنتجات التي تتعامل 

بها وبالتالي يقوم رجال البيع بالاتصال بجميع أنواع الزبائن الذين يشترون أو تهمهم هذه المنتجات 
باختلاف أشكالها. 
فوائد هذا التنظيم: 

هذا النوع من التنظيم يعتبر من التنظيمات السهلة ولا تحتاج إلى الكثير من الجهود وبنفس الوقت يجعل 
من رجال البيع يعملون في نطاق المنطقة الواحدة وهنا يفضل اختيار وتعيين رجال البيع من سكنة نفس 

المنطقة للأسباب التالية والتي تعتبر أيضاً من فوائد هذا التنظيم: 
أ .       تقليل تكاليف السفر والإقامة والسكن. 

ب .  المعرفة بطبيعة المنطقة وكيفية التوزيع الديمغرافي للسكان. 
ت .  المعرفة بخصائص المستهلكين (العادات، التقاليد، الأنماط الاستهلاكية، وغيرها). 

ث .  معرفة المنافسين ومؤشرات الطلب. 
مشاكل هذا التنظيم: 

أ .       صعوبة إيصال المعلومات والقرارات بالسرعة الممكنة. 
ب .  صعوبة التعرف على حركة المبيعات. 

ت .  تباعد النقاط  البيعية عن بعضها ومع مركز المنظمة أيضاً. 
ث .  عدم تمكن رجال البيع من امتلاك جميع المعلومات اللازمة عن المنتجات التي يتعاملون بها. 

2.    الـتنظيم السـلعي: يـعتمد هـذا الـنوع مـن الـتنظيم مـن قـبل المـنظمات الـتي تـنتج وتـبيع تـشكيلة واسـعة 
مـن المـنتجات وبـكميات كـبيرة، وتـتصف مـنتجاتـها بـالـتعقيد أو سـرعـة الـتلف ممـا يـتطلب إيـصالـها بـشكل 
مـباشـر لـلأسـواق.  وبـالنسـبة للسـلع المـعقدة وذات الـتقنيات الـعالـية الـتي تحـتاج لـنصب وتـشغيل وخـدمـات 

متعددة قبل وبعد البيع ويتطلب الأمر لبعض المنتجات في هذه النوعية أن تكون لديهم معلومات هندسية  
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أسـاسـية تـتعلق بـأمـور فـنية محـددة كـنصب والـتشغيل والـصيانـة، إن هـذه السـلع تـتطلب تـقديم مسـتوى عـالـي 
من الخدمات للزبائن من قبل رجال البيع. 

فوائد هذا التنظيم: 
أ .  يـجعل مـن قـوى الـبيع مـتخصصين فـي الـتعامـل مـع المـنتجات ذات الـتقنية الـعالـية الأمـر الـذي يكسـبهم 

خبرة ودراية بها خصائصها ومميزاتها، والخدمات المرافقة لتقديمها سواء قبل أو بعد البيع. 
ب .  يلزم قوى البيع من تقديم خدمات متطورة وجديدة ترضي الزبائن. 

ت .  يـجعل مـن إدارة المـبيعات وقـوى الـبيع أكـثر قـدرة عـلى السـيطرة والمـراقـبة عـلى تـدفـق هـذه المـنتجات مـن 
المصنع إلى السوق ومن السوق إلى الزبائن ذو العلاقة بهذه المنتجات. 

ث .  يجعل من قوى البيع أكثر احترافية في فن بيع هذه المنتجات. 
مشاكل هذا التنظيم: 

أ . أنه يتطلب تكاليف أكبر من التنظيم الجغرافي. 
ب . تـخصص رجـال الـبيع بمـنتجات محـددة يـجعلهم غـير قـادريـن عـلى تـزويـد الـزبـائـن المـعلومـات عـن المـنتجات 

الأخرى. 
ت .  زيـادة الجهـد المـبذول مـن قـبل رجـال الـبيع الأمـر الـذي يـؤدي إلـى رفـع الـتكالـيف وهـذا بـدوره يـنعكس 

على الأسعار النهائية لهذه المنتجات. 
ث .  صعوبة السيطرة على مثل هذا النوع من التنظيم قياساً بالتنظيمات الأخرى. 

ج .    المستهلك يبذل المزيد من الجهد والوقت للحصول على أكثر من منتج من نفس نقطة البيع. 
3.    الـتنظيم حسـب الـزبـائـن:  مـن المـمكن أن يـكون المسـتهلكين الـنهائـيين تجـار (جـملة، تجـزئـة) وكـلاء 
بــيع، ســماســرة فــهؤلاء المســتهلكين يــحتاجــون إلــى كــمية كــبيرة مــن الاحــتياجــات فــإنــها تــتطلب مــن إدارة 
المـبيعات بـاعـتماد أسـلوب الـتنظيم عـلى أسـاس الـزبـائـن بهـدف تسهـيل الـعمل وتـقليل وقـت الانـتظار لـلزبـائـن 
لـتقديم أفـضل الخـدمـات فـي الـوقـت المـطلوب.  وإن اخـتلاف الـزبـائـن مـن الـناحـية السـلوكـية والـشخصية يـتطلب 

من رجال البيع حسن التعامل معهم والمعرفة الدقيقة لطلبات هؤلاء الزبائن وما يفضلونه. 
فوائد هذا التنظيم: 

أ .  سهولة تلبية رجال البيع لحاجات ورغبات الزبائن. 
ب .  المنظمة تستطيع الحصول على مصادر أفضل عن القطاعات السوقية التي يحصل التنافس فيها. 
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ت .  يســتطيع رجــال الــبيع تحــديــد ردود أفــعال الــزبــائــن اتجــاه المــنتجات المــقدمــة وحســب الــقطاعــات وفــئات 
الزبائن. 

ث .  يتعرف رجال البيع بسهولة على المشاكل التي تواجه الزبائن ويعملون على حلها بالسرعة الممكنة. 
مشاكل هذا التنظيم: 

أ .  إن إدارة وتوجيه الجهود البيعية لمختلف الزبائن يتطلب جهوداً كبيرة وخبرة عالية. 
ب .  يـتطلب مـن رجـال الـبيع الخـبرة والـقدرة الـعالـيتين فـي كـيفية الـتعامـل مـع شـرائـح مـختلفة مـن الـزبـائـن وهـذا 
يـتطلب مـن الإدارة أن تـعمل عـلى تـدريـب وتـأهـيل قـوى الـبيع وإكـسابـهم المـهارات والمـعلومـات الـكافـية فـي 

كيفية التعامل والاستجابة لطلب الزبائن. 
ت .  يتطلب من رجال البيع التعرف وبشكل دقيق على كامل خط المنتج بأشكاله المختلفة. 

4.    الـتنظيم الـوظـيفي:  إن عـمل إدارة المـبيعات وفـقاً لهـذا الـتنظيم يـتضمن مـهارات وقـدرات آلـية خـاصـة، 
لأن الهـيكل الـتنظيم سـيتم تقسـيمه اسـتناداً لـطبيعة الـوظـيفة، وكـل وظـيفة بـحاجـة لـشخص مـسؤول إلـيها 
ويـكون مـتخصص بـأعـمال الـوظـيفة، وكـذلـك الحـاجـة لـعامـلين مـتخصصين.  أن هـذا الـنوع مـن الـتنظيم أكـثر 
شــيوعــاً واســتخدامــاً مــن قــبل المــنظمات وإدارة المــبيعات، حــيث يــتم تــطويــر الإعــلان، المــبيعات، بــحوث 
الــتسويــق، أو أقــسام هــذه الأنشــطة، وبــعد ذلــك يــتم جــمع هــذه الأنشــطة ذات الــعلاقــة ســويــة فــي إدارة 
مـتخصصة. إن هـذا الـنوع مـن الـتنظيم يسـتخدم فـي أغـلب الأحـيان مـن قـبل الشـركـات الـتي لـها عـدد صـغير 
مـن المـنتجات المـتشابـهة، ولا يـوجـد رئـيس تـنفيذي وحـيد مـهما كـان هـذا الـشخص يـتصف بـالـقيادة والمـرونـة 
والمـهارة يسـتطيع إن يـعالـج ويـتابـع مـسؤولـيات وأعـمال المـنظمة الـكبيرة والمـعقدة نسـبياً لاخـتلاف طـبيعة عـمل 
كـل قـسم لـذلـك فـإن لـكل قـسم سـوف يـكون هـناك رئـيس مـسؤول عـنه يمـتلك المـؤهـلات المـناسـبة والـتي تـوافـق 

توصيف الوظيفة أو النشاط. 
أمـا مـديـر المـبيعات فـإن لـديـه الـصلاحـيات الـكامـلة عـلى الـعامـلين فـي إدارة المـبيعات كـما فـي الإدارات الأخـرى 
كـالـترويـج، بـحوث تـسويـق، وغـيرهـا داخـل الـتنظيم. ومـن ضـمن الـتنظيم الـوظـيفي: (الـتنظيم وفـقاً لـوسـائـل 

الاتصال و التنظيم المركب). 
فوائد هذا التنظيم: 

أ .   زيادة فعالية ودور رجال البيع. 
ب .  تستطيع المنظمة التركيز على بعض المهام الحرجة. 

ت .  تحدد المصادر بشكل دقيق لاختبار القوى البيعية وذلك لتخصص الأنشطة والأعمال. 
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ث .  يزيد من تخصص العمل وتركيز الجهود. 
ج .    يكسب العاملين مهارة وخبرة ومقدرة في التعامل مع الظروف المحيطة. 

مشاكل هذا التنظيم: 
أ . يتطلب إنفاق وتكاليف عالية للحصول على رجال بيع متخصصين. 

ب . الزبائن يمكن أن يكونوا مشوشين. 
ت . قـد يـتلقى رجـال الـبيع الـتوجـيهات مـن أكـثر مـن جـهة ممـا يـضعف أدائـهم، ويـولـد ازدواجـية وتـداخـل 

بالتوجيهات والأعمال. 
التنظيم وفقاً لوسائل الاتصال: 

فوائد هذا التنظيم: 
أ . الانـتشار الـواسـع مـن خـلال إمـكانـية الاتـصال بـالـزبـائـن عـلى مـساحـة واسـعة مـن الـرقـعة الجـغرافـية داخـل 

وخارج البلد. 
ب .  تــقليل تــكالــيف فــتح نــقاط الــبيع، تــوظــيف رجــال الــبيع، بــناء أو إيــجاز المــتاجــر، الــترتــيب الــداخــلي، 

الديكورات. 
ت .  تحـقيق اتـصال مـباشـر مـع الـزبـون مـن خـلال مـعرفـة مـعلومـات دقـيقة عـنه، مـكان الـسكن، الاسـم، المـوقـع، 

الحاجات والرغبات من خلال الحوار معهم، إقامة علاقة مع الزبون. 
مشاكل هذا التنظيم: 

أ . قد تكون ثقة الزبون بالشخص المتصل ضعيفة مما لا تشجعه على الشراء. 
ب .  قلة المعلومات المقدمة مما يؤثر على خلق إدراك واسع عن المنتج. 

ت .  قـد يـكون الاتـصال فـي وقـت غـير مـناسـب، وقـد لا يهـتم الـزبـون بـه كـثيراً وخـاصـة بـالـرسـائـل الـتي تـرد عـلى 
هاتفه أو موقعه. 

ث .  قد لا يستجيب الزبون للرسائل التي ترسل إليه عن طريق البريد. 
 التنظيم المركب: 

فوائد هذا التنظيم: 
أ .  تحديد طبيعة الاتصال المسموح به والجهة المتصل بها. 

ب .  التنوع في الأعمال والأنشطة. 
ت .  التعامل مع عدد كبير من المنتجات، الوسطاء، الزبائن. 
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ث .  التعامل في رقعة جغرافية واسعة. 
ج .    يمنع التداخل ما بين أعمال الإدارة. 

ح .    يحتاج لعاملين متخصصين بعملهم بشكل دقيق. 
خ .    يتطلب منح الصلاحيات أي الاعتماد على مبدأ اللامركزية في الإدارة. 

مشاكل هذا التنظيم: 
أ .   صعوبة السيطرة على جميع  الأنشطة بشكل كامل. 

ب .  صعوبة الرقابة على الأداء. 
ت .  العاملين لا يمتلكون معلومات كافية عن أعمال الآخرين، السلع، الخدمات، المناطق، الأسعار. 
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