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 ـ(....       ت علـي وعلـى   رب أوزعني أن أشكر نعمتك التي أنعم

والدي وأن أعمل صـالحا ترضـاه وأدخلـني برحمتـك في عبـادك      

    سورة النمل 19الآية  ...)الصالحين

ا.-���ذ ا���آ��ر 
���ي    مشرفي بصدق الوفاء والإخلاص أتقدم إلى  

تني مـن إخـراج   على نصائحه القيمة التي مكن �12 ا� �12 ا���0م 

الأطروحة في شكلها النهائي، كما لا يفوتني أن أتقـدم إلى السـادة   

أعضاء اللّجنة على قبولهم مناقشة هذه الأطروحة وصرفهم جزء مـن  

  وقتهم الثمين لأجل قراءا؛

متناني إلى الدكتور شعيب بغداد و إوأتقدم بخالص شكري وعظيم     

عد المعين في جميـع مراحـل   الدكتور صوار يوسف  اللذان كانا السا

  إعداد الأطروحة؛

أساتذة و عمال كلية العلوم الإقتصـادية و  كما أتقدم بالشكر إلى     

إلى كل من سـاعدنا مـن    و، التجارية و علوم التسيير بجامعة سعيدة

  . .في إعداد هذا البحث قريب أو من بعيد
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كثير من دول العالم المتقدم في وقتنا الحاضر بدأت مؤسساا الإنتاجية تقتنع بأهمية التسويق ومفهومه      

ستغرق عددا من السنوات حـتى  إل ب. واحدة وكان هذا الاقتناع حدثا تدريجيا لم يحدث طفرةالحديث، 

أدركوا القيمة الحقيقية  ولو التجارب ورجال الأعمال وخاضوا التجارب ت المؤسساتتفكير مديري  جنض

في مرحلة التركيـز علـى   حيث  راحلالممن  اعلى عدد الفكر التسويقي لقد مرف .لمفهوم التسويق المتطور

 .هتمام الكافي للنشاط التسويقيالإالأساسي هو الكم الإنتاجي دون توجيه  المؤسسةهتمام إالإنتاج يكون 

ذات  المؤسسـات زدياد المنافسة بـين  إيز على البيع التي تسود عند وقد أعقب هذه المرحلة مرحلة الترك

نافسين في الاسـتئثار  اهتمام بفنون البيع والترويج لقطع الطريق على المالإعلى  هانتاجية المشاة مما يجبرالإ

خذ حتى يصل الأمر أحيانا الدخول في نفق اللائحة السعرية المظلم للمنتج وهذا بحد ذاته يأ ،بحصص أكبر

وقد تخلل هذا التطور  مراحـل أخـرى    .س ذه اللائحةعند المسا مؤسسةأي  إمكاناتجهدا كبيرا من 

  . ساهمت في إتساع المفهوم التسويقي الذي بات أمرا حتميا لأيي مؤسسة تريد تحقيق أكبر ربحية ممكنة

 أنتسويق وهذا أمر يمكن حاليا هو مزيد من التنسيق ومن ثم التركيز على ال ؤسساتالم قصما ين و       

باتت مقتنعة أن المستهلك لمنتجاا هو نقطة البداية لأي نشاط مستقبلي لها وأنه هو  مؤسسةتبادر إليه أي 

أن يتم التخطيط الحقيقي للبدء في تصنيع منتجات تتوافق  هذا. المستهدف لتقديم منتج وخدمة يرضى عنها

ف على رغبات المستهلك ضرورة من ضـروريات إدارة  مع أهواء ورغبات المستهلك بشكل جدي والتعر

 .التسويق الناجحة فهو له القول الفصل والأخير فيما ينتج وفيما لا ينتج في اتمع

يتبين لنا مدى أهمية إدارة ووظائف التسويق وضرورة إتاحة اال الواسع لشاغليها في إبـراز   عليهو      

  التسويق هي التي تصنع الخطط التسويقية، وتباشر نشاط بحوث  تكوينها وأهدافها بشكل يجعل من وظيفة
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فضـلا  . السعري من وجهة نظر تسويقية وليس بيعية فقط التسويق وخدماته، وتتولى التخطيط السلعي و

ختلـف  إإن مهمة ووظيفة رجل التسويق مهمـا   .ختصاصها المباشر بشؤون البيع والتوزيع والإعلانإعن 

 يمر حينما يتحول إلى مشـتر المستهلك وتنتهي به آخر الأ الزبونتبدأ من » ذيتخطيطي أو تنفي«موقعه 

لذا فإن مهمة رجل التسويق تتركز على ، المستهلك هذا فتبدأ تلك الوظيفة بالتعرف على رغبات ،بالفعل

في البيعية والتوزيعيـة، وذلـك    وضع الخطة التسويقية التي تشمل مزيجا من الخطط الإعلانية والترويجية و

نسجام وتناسق مع برامج الإنتاج المقررة، بعد هذا ينتقل رجل التسويق إلى النشاط التنفيذي المتكامل الذي إ

يضم برامج النشاط الإعلاني والترويجي وعمليات البيع والتوزيع اللازمة مع تنظيم المبيعـات الميدانيـة في   

يين يجمعون بين موهبـة الإدارة وقـوة   ستقطاب مديري بيع مناطق حقيقإمختلف المناطق وذلك عن طريق 

  .التنفيذ للخطط التسويقية المعتمدة

قد يجد رجال التسويق التخطيطيون رجال بيع أكفاء ينفذون مبدأ البيع من أجل البيع بكل همة ونشاط      

ع ومندوبي وتنفيذ وتحقيق الأهداف المقررة لكن مع إهمال شديد التأثير في العلاقة الإنسانية بين مديري البي

تقـف  لهذا  .لمؤسسةلما لا يحقق أية زيادة في ربحية اتبادل ال لعلاقة بينهما إلى أدنى مستوى منالبيع لتصل ا

للإنجاح العملية البيعية خاصة مـع   ستخدام أنجع الوسائلإأهم مسؤوليات المؤسسة الإقتصادية الحديثة في 

ستعمال أساليب علمية إأجبرت جل المؤسسات من  حيث ، إنفتاح الأسواق و زيادة شدة المنافسة الدولية

نحصرت أبرز هذه الأساليب في إدارة القوة البيعية إللسيطرة على منافسيها والرفع من حصتها السوقة وقد 

 وكما أا الوسيلة الفذة. العملاقة للسيطرة على السوق المؤسساتالتي أصبحت كوسيلة ضغط تستعملها 

وجات بجانب مكونات المزيج الترويجي من خلال تقديم المعلومـات، عـرض   التي تساعد في تصريف المنت

  ، الذي بواسطة عناصره يتم إستقطاب ت أبرز أداة للإتصال وهو الترويجالمنتوجات و التأثير على الزبائن تح
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اونـان  اللذان يتع الإعلانالبيعية تشكل عنصرا هاما في ترويج المبيعات بجانب  ةفالقو  ، ءالعديد من العملا

رجل البيع من خلال  أداءتعمل على تحسين هذه الإدارة  إن ، قرار الشراء من طرف رجال البيع لإحداث

المناسب وتنمية قدراته ومراقبته وتوجيهه نحو النشاطات التي  بالأجرتوظيفه في المكان الذي يناسبه، وتمويله 

لمبيعات وتنظيمها من خلال التنبؤ بالمبيعـات  تعمل على تخطيط ا هذه الإدارة أنيجابية، كما إتحقق نتائجا 

ختيار القناة المناسبة وكذلك التخطيط لنشاطات رجـل البيـع،   إ تخاذ القرارات في الوقت المناسب، وإو

  .وتنظيمها لنشاطاته في الميدان مما يسهل عملية البيع

لأنه  قوم ايمن خلال المهام التي رجل البيع  أداءتحسين  إلى الأولىدف بالدرجة  القوة البيعية إدارة إن   

من خلاله يتم النقل الشفوى للرسـالة البيعيـة    والذي ،وعملائها المؤسسةتصال المباشر بين يعبر عن الإ

يعتبر البيع الشخصى مصدرا هاما للكثير من المعلومات لهذه المؤسسة و كما باستخدام رجال البيع التابعين 

  . لمتابعة خدمات ما بعد البيع  الناجعة ل الوسائلمن أفض وعن الأسواق والمنافسين 

مؤسسة موجودة في هذا   يلزم على أييالمستهلكين  أذواقوتغير  الهائل عد التطور التكنولوجيكما يو    

لمواكبة  الحديثةستخدام كل التقنيات إويتطلب منها ذلك  تحديات الأسواق المنافسةتتغير لمواجهة  أنالمحيط 

سارت في وقت لم تك فيه  كان يتعامل بذهنية قديمة إذايجابية إيحقق نتائج  أنكن لرجل البيع ولا يم ،العصر

تقـوم   أنالمبيعـات   إدارةفي البيع، كما علـى   أسلوبهيغير من  أنلذا على رجل البيع . مفتوحة الأسواق

  .بدورها في تحسين قدرات رجل البيع
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  : ةــــاليــلإشكا

للإدارة القـوة   في ظل التحولات الإقتصادية الراهنة و التوجه الحديث للتسويق أصبح من الضروري  

رح يمكن صـياغة  ومن خلال هذا الط .ة من أجل تحقيق الأهداف المرجوة في ذلكالبيعية بناء سياسة فعال

  : الإشكالية التالية

ديدة للمستهلك، كيف يمكن لإدارة القـوة  مع تزايد أهمية النشاط التسويقي وبروز نظرة ومفاهيم ج" 

جهة  منن جهة وملاحقة رغبات المستهلكين ظغوط التنافسية مالالبيعية تحقيق المقاصد الإستراتيجية في ظل 

  "؟ .أخرى

  :ة هذه الإشكالية يستدعي الأمر طرح التساؤلات التاليةلجولمعا  

  

 القوة البيعية ؟ماهي المتغيرات الأساسية التي تؤثر على فعالية إدارة  �

 كيف يمكن بلوغ العملية البيعية في ظل وسائل وتقنيات البيع الحديثة ؟ �

  الإهتمام بإدارة القوة البيعية ؟ماهو مستوى توجه المؤسسات الجزائرية نحو  �

 :اتـــالفرضي

تطعنا صياغة تعلقة بالموضوع وما يتعلق بإدارة القوة البيعية اسبعد جمع المراجع والمعطيات المختلفة الم    

عد وضع الفرضـية  مجموعة من الفرضيات دف خدمة البحث و الكشف عن حقيقة القوة البيعية وهذا ب

القوة البيعية إهتماما كبيرا خلال هذه السنوات بالنسبة للمؤسسات الجزائرية  إدارةتعرف : " الرئيسية التالية

تح الأسواق بمصرعيها للمؤسسات الأجنبية نتيجة عوامل داخلية وخارجية خاصة وان الجزائر في مرحلة ف

  " ينتج عنه منافسة حادة  وهذا ما
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  :يغ الفرضيات التاليةصيمكن أن ن

  .الوسيلة الفذة في تصريف المنتجاتالقوة البيعية  إدارةقد تعتبر  �

 .يمكن أن تقف التقنيات التكنولوجية الحديثة كدعامة أساسية في تحقيق رغبات المستهلكين �

 .لبيع كغيره من العاملين بالمؤسسة في بناء الصرح المؤسساتييمكن لرجل ا �

 :ةــداف الدراســأه

تـدعيم البحـث    إلىتوعية المؤسسات بأهمية إدارة القوة البيعية بالإضافة  إلىدف هذه الدراسة      

 ـ لكي تكون هذه الدراسة مرجعا للإنارة الطريق لكل م. العلمي بالموضوعات الحديثة ذا ن البـاحثين وك

وقد تكمن أهمية الدراسة كذلك في مدى تطبيق إدارة القوة البيعية في ظل التحولات .مسييري المؤسسات

  .يف أكبر قدر ممكن لهذه المنتوجاتوأهم السبل الناجعة في تصر الاقتصادية

  : الدراســةأهمية  

في  المسـيرين  انتباها لفت تتمحور أهمية الدراسة في تبيان دور و مكانة رجل البيع في المؤسسة و كذ      

المؤسسات الجزائرية بدور و مكانة إدارة القوة البيعية أما أهمية الدراسة في جانبها النظري يتمثل في إثـراء  

  .نظرا لقلة المراجع المتخصصة في ذلك" إدارة القوة البيعية " المكتبة الجامعية بالنظر إلى موضوع التخصص 

  :ةــة التبعــالمنهجي

جابة على إشكالية هذه الدراسة وإثبات أو نفي صحة الفرضيات يتطلب منا منـهج متنـوع   للإ      

يتوافق مع كل محور من محاور الموضوع منهج يستند على الوصف و التحليل وهو يهدف إلى شرح إدارة 

ج الاستقرائي القوة البيعية ومدى أهمية رجل البيع فيها ولكي تكون الدراسة الميدانية شاملة يتطلب منا المنه
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الذي يعتمد على الجداول الإحصائية والبيانات كأداة للعمل، وكما يتم الاستعانة بالمنهج التاريخي لتبيـان  

  .المراحل والتوجهات التي مر ا المفهوم التسويقي

  :حدود الدراسة  

لة في جانبين لكي يكون تحليل الموضوع دقيقا غير متشعب لابد من حدود لدراسة الموضوع و هي ممث     

أولهما نظري و يعني كل ما يتعلق بإدارة القوة البيعية و ثانيها تطبيقي و يهتم بدراسة واقـع المؤسسـات   

  .الجزائرية

  : أسباب إختيار الدراسة 

لا يخلو أي موضوع بحث من دوافع تثير رعبة الباحث للتوغل في مصادر المعرفة و خلفيات موضـوعه     

وجهتنا لموضوع إدارة القوة البيعية أملتها الرغبة الشخصية فكانت منها دوافـع   فقد كانت لنا عدة دوافع

  .ذاتية و أخرى موضوعية 

فغدا توجهاتنا و ميولنا الشخصي لمثل هذه المواضيع و كل ما له علاقة بالتسـويق  فأما الدوافع الذاتية   

  .ن له إهتمام اقصدا منا أن تكون واسطة للإبلاغ مثل هذه المعلومات و إيصالها لم

  : صعوبات الدراســة

سواء تعلقت بالجانب النظري أو عند  الدراسة هذا ند إعدادع لقد واجهتنا مشاكل و صعوبات عديدة     

    :   يالدراسة الميدانية و هذه الصعوبات يمكن حصرها فيما يل

 .صعوبة الحصول على المراجع و المصادر المتعلقة بجوهر الموضوع �

 .المعلومات من طرف المؤسسات تعامل و الحصول علىصعوبة ال �
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  :تنظيم الدراســة

  لقد إنحصرت دراستنا هذا الموضوع في أربعة فصول هناك ثلاثة فصول نظرية و فصل تطبيقي   

الأسس النظرية للإدارة القوة البيعية و الذي تطرقنا فيه إلى إعطاء مختلف المفاهيم المتعلقة : الفصل الأول     

  .رة القوة البيعية و البيع الشخصي ثم بينا دور إدارة القوة البيعية في تحسين إداء البيع الشخصيبإدا

تسيير ، تنظيم و تنشيط  القوة البيعية و الذي تناولنا فيه دراسة إدارة المبيعـات و كـذا   : الفصل الثاني   

لعملية البيعية و كذا كيفيـة تحفيـز و   بينا كذلك كيفية تخطيط و تنظيم ا.كيفية تسيير إدارة القوة البيعية 

  .مراقبة عملية البيع الشخصي

تبيـان دور  تكنولوجيا المعلومات و دورها في تحسين و تنشيط العملية البيعيـة فبعـد    :الفصل الثالث    

قمنا كذلك بإبراز دور الترويج عـبر شـبكة   .التسويق الإلكتروني كاتجاه حديث في تكنولوجيا المعلومات

  .عملية البيع الشخصي و تأثيرات الثورة المعلوماتيةثم بينا . الأنترنت

.          قمنا فيه بإسقاط المفاهيم النظرية على واقع المؤسسة الوطنية لمواد التنظيف و الصيانة: الفصل التطبيقي   

  ). ENAD مجمع( 

  .أهم الإقتراحات في ذلك و في الخاتمة العامة أبرزنا فيها أهم النتائج المتوصل إليها ، و كذا عرض  
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   :دـــتمهي

لـبلايين البشـر    المؤسسـات في بناء التقدم الإنساني بتسويق ربحية ملايين  رجل البيع يساهم  

ندما يقلع عـن  ويكبر في دائرة لا تنتهي وعليستمر الإنتاج . ليارات القيم والسلع والخدماتبموالوسطاء 

وتقـل درجـات الرفاهيـة     وت الاختراعات وترتفع الأسـعار تتناقص المنتجات وتم ،هذاالقيام بدوره 

 .والإشباع

تلف أيضاً خصائص وصفات مـا  والبيع مهنة المتاعب حيث تختلف صفات وخصائص من تقابل وتخ    

ون إشباع ما يرغب ىحمل الناس عل ىميزة تعبر عن طاقة وقدرة وعزم علمن خلال قدرة بيعية مت ،تعرض

وبالتالي فإن بائع المستقبل يلعب عمليـة   دلب المتباأساس منطق الكس ىمن خلال شراء ما نبيعه لهم عل

حل هـذه المشـاكل    سعي إلىيعرف مشاكلهم ويو العملاءحتياجات إكشف ي فهوذات أوجه متعددة 

وعصر العميل الذي يعرف مواصـفات   ففي عصر الكمبيوترأما الآن . وإشباع تلك الرغبات والحاجات

تحقيـق   غايـة  ىكامل قائم علنموذج علمي مت ىني النموذج الحديث لرجل البيع علحاجاته يجب أن يب

على هذا الأساس كان لزاما علينا أن نتعرض في هذا الفصل و .البائعخلال  والعميل منالإشباع للمنتج 

قوة البيعية في تحسـين هـذا   تعريف القوة البيعية ثم مفهوم البيع الشخصي و أدائه لتبيان دور إدارة ال إلى

   :ـالتعرض لمن خلال . الأداء

      .  القوة البيعية مفهوم -1

 .البيع الشخصي تعريف - -2

   .أداء البيع الشخصي و العوامل المؤثرة فيه -3

  .دور إدارة القوة البيعية في تحسين أداء البيع الشخصي -4
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و التسويق  إستراتيجية إطارو دورها في  حول مفهوم القوة البيعية مختصرانقدم في بداية عرضنا      

الأدوات  إيجـاد تمكننا من دارة القوة البيعية لإالجيدة  عرفةالم، فمن خلال كذلك أهم المهام المسندة إليها

  . ة وعملية البيع الشخصي بصفة خاصةاللازمة والكفيلة لعملية التحليل العلمي لوظيفة البيع بصفة عام

ي لمؤسسة اقتصادية متوقف على مهارات قوة البيع التي تعمل علـى  نجاح المسعى التسويق ولأن

لذا يجب أن يحظى هذا العنصر باهتمـام كـبير    .المؤسسةالتوافق بين حاجات العملاء و منتجات  إيجاد

  . يتناسب مع ما ينتظر منه، و ذلك باختيار إستراتجية متكاملة لقوة البيع توافق أهداف المؤسسـة ككل

  .ةــوة البيعيــول القــم حــمفاهي :المطلب الأول

للمؤسسة أصبحت تلعب دورا متناميا في توسيع دائرة  التبادل  القوة البيعية  أهمية  لما تتسم به  نظرا    

  :  إليهاتسند أهم التعاريف التي  إلىنتطرق بوضوح  القوة البيعية فلفهم طبيعة . وحلقة الإنتاج على السواء

مجموعة من الأشخاص يضطلعون بمهمة أساسية تعد القاسم المشترك بينهم وهي العملية على أا تعرف    

بيع منتجات المؤسسة بفضل الإتصال المباشر مع العملاء المحـتملين، المـوزعين، و    إلىالبيعية أو السعي 

  .1مؤثري الشراء

ين للوحدة التجارية الموكلين مجموعة الأشخاص التابع على أاأو شبكة البيع  ةقوة البيعالو كما تعرف   

  . 2بالإتصال الشخصي مع المشتري الحالي والمحتمل

                                                 
1 Lindon et Lendrevie."MERCATOR ET PRATIQUE DU MARKETING" 5eme édition .EDITION Dalloz paris 
1997 p 390 
2 yves chirouze. LE MARKETING  opu..tome1. 2 éditions. 1990. P 124 
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فقد يعرف القوة البيعية على أا تلك اهودات الشخصية  الكاتب محمد الصيرفي إلىأما بالنسبة       

   .1التي تبذل بغرض إقناع المشتري على شراء سلعة أو خدمة يتم الترويج لها

البكري يرى أن القوة البيعية على أا عملية الإيصال الحاصـلة بـين البـائع     تأمركذلك الكاتب      

  .2والمشتري دف تشجيعه أو مساعدته في تحقيق عملية الشراء للسلعة أو الخدمة

اتصال شخصي مباشر بين ممثلـي  أما الكاتب محسن فتحي عبد الصبور فيعرف القوة البعية على أا      

المستهدف دف تقديم المنتوج له و توفير كافة المعلومات التي تساعد على اقتناع العميل  المنشأة و العميل

  .3ا وحثه على اتخاذ قرار الشراء

البيعية عبارة عن مجموعة الأشخاص التجاريين المكلفين بالبيع  ةبأن القو:"  كتاب أخرونو يعرفها      

  4".وإثارة الطلب

ارة عن مجموعة أشخاص لديهم قوة البيع أو تسهيل بيع المنتجات لمؤسسة عب" على أا  كذلك تعرف    

  ".ما من خلال الاتصال المباشر مع الزبائن المحتملين

البيعية أا وسيلة من وسائل ترويج المبيعات التي تتضمن مقابلة رجل البيع  ةو عليه يمكن تعريف القو    

تعريفه بخصائص السلعة أو الخدمة و إقناعه بشرائها و  للمستهلك أو المشتري الصناعي وجها لوجه بغرض

تختلف وسيلة القوى البيعية عن أنشطة ترويج المبيعات الأخرى كالإعلان مثلا في إمكانيـة الـتحكم في   

نوعية المعلومات التي يتبادلها رجل البيع مع المستهلك أو المشتري الصناعي و تعديلها حتى توافق ظروف 

لرجل البيع مثلا ملاحظة رد فعل المستهلك للمنهج البيعي المستخدم فـإن لاحـظ   موقف البيع فيمكن 

                                                 
  . 25ص  2007،  دارة المبيعات ، دار الفكر الجامعيإ: محمد الصيرفي  1

 .390ص  2004دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع ، طبعة ) أسس ومفاهيم معاصرة (التسويق : تامر البكري  2

 103ص  2000-مجموعة النيل العربي -أسرار الترويج في عصر العولمة –محسن فتحي عبد الصبور  3
4 J.Phelpher et Jorzanice, « marketing », Vuibert Gestion 1998, P 430 
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استمرار اهتمام العميل بما يقول أمكنه الاستمرار في هذا المنهج و إلا أصبح ملزما بتغييره لملائمة ظروف 

  .المستهلك

فرد معين أو عدد قليل من كما تعتبر القوة البيعية من الوسائل الشخصية بمعنى أا تم بالتركيز على     

  الأفراد للوصول إلى هدف الإقناع بالشراء و ذلك على 

خلاف طرق الترويج الأخرى التي ترمي إلى الاتصال بعدد كبير من المستهلكين كالإعلان و التي يصعب 

  .عند استخدامها إتاحة الاهتمام بمستهلك معين

العملية المتعلقة بإمـداد المسـتهلك    بيعية ومن خلال هذه التعاريف يمكن القول على أن القوة ال

وتتشكل قوة البيع من مجموع الأفـراد المكلفـين    .بالمعلومات و إغرائه و إقناعه بشراء السلع والخدمات

هي إلا مجموعة من رجال البيع مهمتهم  ماو بالتالي . بالبيع و دراسة الطلب و محاولة التأثير عليه ايجابيـا 

وتأخذ في ذلك شكلين ، هم لإتمام العملية البيعية بنجاحالشرائي للعملاء في محاولة منالتأثير على السلوك 

  :  أو مجموعتين

 : من يير التجاري داخل المؤسسة بدورها تتكونتم هذه اموعة بالتس  :الداخلية اموعة.1

   :إلىوتتفرع هذه الإطارات  :الإطارات التجارية/ أ

أنـه  ؤول عن مجموع القطاعات التجارية ويلعب دور المنسق كمـا  وهو المس :المدير التسويقي �

 .لسياسة التجارية و يراقب تطبيقهايقترح طرق وإمكانيات لتطوير ا

النشاطات بين مديري التجارية وينظم هياكلها كما أنه ينسق بين  يحدد السياسة :التجاريالمدير  �

  .هذه الهياكل
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و محاولة تكييفه مع الأسواق كما يحدد المخططات  يقوم بتوسيع خطوط المنتوج :رئيس المنتوج �

 .الواجب تطبيقها لتحقيق الأهداف مع متابعة تنفيذها

  : عنصرين أساسين إلىويتفرع : مسؤولين البيع -ب  

وهو المسؤول عن مجموع هياكل الإدارة التجارية وعن تنفيـذ السياسـة التجاريـة     :رئيس المبيعات.1

 .لة وينظم نشاط فريق البيعموسائل التوزيع المستع اختيارما أنه يشارك في رئيس فرقة البيع ك باعتباره

تنحصر مهمة هذا الأخير في تكوين رجال البيع و تحضير الوثائق الخاصة برجـال   :مفتش المبيعات.2   

 .وكما يساهم في مراقبة نشاطام  )يع ملفات خاصة بالمنتوجات ، دليل رجال الب( البيع 

م الـدائ  بالاتصـال تعتبر اموعة الحساسة في تصريف المنتوجات فهي مكلفـة   :لخارجيةاموعة ا. 2

 : بالسوق و المستهلكين ومنهم

 .عمل الممثلين التجاريينمهمتهم تحظير   :المستكشفين �

 .م تسجيل الطلبات و تسليم البضائعمهمته :قرارأصحاب ال �

 ـ(انطلاقا من المعطيات  افالاستكشمهمتهم التنقيب و  :البائعين عن طريق الهاتف � ) اتالمعلوم

 .وكذا البيع عن طريق الهاتف

المستهلكين وتقـديم البيانـات ومعالجـة     مهمتهم دراسة حاجيات :البائعين عن طريق المراسلة �

 .ءشكاوي العملا

 .مهمتهم عرض المنتوجات للزبائن :المندوبين المكلفين بالإعلام �

  . اول المستهلكينمهمتهم وضع المنتوجات في متن :العارضون  �
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  :   1ـةقوة البيع في النقاط التاليل أخرى يمكننا التطرق لأنواع كماو     

وهم رجال البيـع الذين يعملون لـحساب المؤسسة دون سـواها، و الـتي  :  قوة البيع الخــاصة �

لمراقبـة   توجه نشاطام حسب أهدافها، فهي قوة بيع أجيرة و مرتبطة بالمؤسسة بتبعية قانونية و تخضـع 

  .  المؤسسـة

هم رجال الـبيع الذين يعمـلون لدى مؤسسـات ويقومون بتنفيـذ مهمتـهم     :قوة البيع المنتدبة �

 :بشـكل دائم أو وقتي، وقوة البيـع المنتدبة تنقسم إلى نوعين

أو وكـلاء  "   multicartes" و تمثل التجـاريون متعددو البطاقات  :قوة بيع منتدبـة دائمــة  �

بشكل جزئـي أو   يمتهننها، والذين حتى و إن أعطيت لهم أوامر من المؤسسة لتنفيذ مهمتهم فهم تجاريون

  .بصورة فردية أحيانا

فالمؤسسة حتى تدعم قوة بيعها الخاصة أو التوسع في سوق جديد أو لمواجهة نشاط  :قوة بيع مكمـلة  �

 .موسمي ما، فإا تسعى لإستخدام قوة بيع مكملة

البيع الخاصــة أا تسمح بتوجيه نشاطها نحو أهداف محددة، كما أن مراقبتها سهلة و وما يميز قوة   

إدماج رجال البيع جيد وإمكانية تطوير لروح اموعة وثقافة المؤسسة لكنها في المقابل تستوجب تأطير، 

م الأعمـال  إدارة، تنشيط ومتابعة وتكوين بصورة معتبرة، وكذا تحمل كامل لنفقاا حتى و إن كان رق

  .ضعيف

أما قوة البيع المنتدبة الدائمة فتتميز باستقلاليتها عن المؤسسة، وتملك حافظة للزبائن كما أا أسرع عملية  

وتحفز بالعمولة ولا تكلف كثيراً، في المقابل تكون جد مكلفة إن عرف رقم الأعمـال تطـورا كـبيرا،    

.صلحة الزبون أو رجل البيع قد تسبق مصلحة المؤسسةبالإضافة إلى نقص المراقبة على نشاطها، كما أن م

                                                 
1 P.Kotler et B.Dubois, Marketing Management, 9ème édition, publi union, Paris 1997, P 629 
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أما قوة البيع المنتدبة المكملة فهي عملية، سريعة الفعالية خاصة في النشاطات قصيرة المـدى، و     

  .الآنية، أما سلبياا فتتمثل في كوا جد مكلفة و صعبة المراقبة جد مكيفة مع الحاجات

  .  الاتصالر ـي عناصـة فــوة البيعيـع القـواق: المطلب الثاني 

 إلىمثلما هو متعارف عليه فإن القوة البيعية تدخل ضمن عناصر الإتصال التسـويقي المختلفـة           

وظيفة أو أهمية القوة البيعيـة   إلىجانب كل من الإشهار، ترقية المبيعات والعلاقات العامة وقبل التطرق 

" ويفر" و" شانون" كل من  هيعرف  فقد  هوم الإتصالضمن هذه العناصر لابد من تسليط لضوء على مف

أي أنه يعبر عن إرسـال  . 1 بأنه كافة الأساليب و الطرق التي يؤثر ا عقل في عقل آخر بإستعمال رموز

و ببساطة يمكن تعريف الإتصال بأنه نقل المعلومات  ،2يهدف إلى تغيير سلوك المستقبل) رسالة (  مضمون

إذن . من طرف لآخر من خلال عملية ديناميكية مستمرة ليس لها بداية أو ايـة  الاتجاهاتو و الأفكار

د العلاقة بين مختلف لابد من تحدي الاتصالعناصر  إطارولتبيان دور القوة البيعية في ومن خلال التعريف 

  : هذه العناصر

  :وترقية المبيعاتالقوة البيعية العلاقة بين  -1

طور الحــاصل والمستمر الذي تعرفه الأسواق الرأسمالية تجاهل مكانة عنصر لا يمـكننا في ظل الت       

ترقية المبيعات في الاتصـالات التســويقية التي أصبحت تحتل مكانة هامة في جميع المؤسسات الرائدة 

في العالم، وهذا ما يؤكده الارتفاع المتزايد الذي تشهده النفقات الموجهة لاستثمارات الترقيـة ضـمن   

                                                 
 12، ص  1993عاطف عدلي العبد ، الإتصال و الرأي العام ، دار الفكر العربي ، القاهرة ،  1

2 BENGT  KURLOF :  La  stratégie des  affaires ,  guide  pratique , concepts  et  méthodes , Alger :  O.P.U ,  
1994  ,   p : 60 .   
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وأيضا يجب الإشارة أن ترقية المبيعات تستعمل كوسائل الاتصال المباشر أو قوة البيع  .لأنشطة الترويجيةا

  .والوسائل الإعلامية

ترقية المبيعات تشمل مجموع النشاطات التسـويقية الآنيـة   "  التالي على أن تعريفالوهذا ما يؤكده     

لمرفقة ، تستهدف خلق سلوكيات جديـدة أو تقويـة   والمستهدفة متميزة بالعرض والوسائل الإعلامية ا

والمساهمة في زيادة الطلب علـى  ..) مشتري، بائع(سلوكيات حالية للوكلاء والوسطاء بالمفهوم الواسع

  1" المؤسسة

  :إدارة القوة البيع تساهم في ترقية المبيعات من خلال أنحيث    

   .لية الترقيةوشروط عم إجراءاتالمستهلكين في نقاط البيع عن  إعلام �

   .والتجريب في إطار عملية الترقية وإقناعهمتشجيع المستهلكين  �

   .المهتمين بعملية الترقية وجعلهم عملاء جدد للمؤسسة الإفراداستقطاب وجذب  �

   .من نفس الماركة أو التشكلمن نفس  أخرىدفع المستهلكين لشراء منتجات  �

بمعـنى  ...، اقتراح تذوق ، تجريب العاب  ميدانية تنشيط نقطة البيع ، عن طريق القيام باستعراضات �

المستهلك في عملية الترقية واستخدامه كدعامة لهل ، مما يجعله عنصر فاعل ومفعول به في نفـس   إشراك

   .الوقت

  :البيعتعود بفوائد كثيرة على رجال  الترقية،عملية  أنكما    

 .يع عوامل تشجيع وتحفيز رجال الب إبرازعمليات الترقية من  •

لرجل البيع فهي تدفعه إلى استخلاص كل طاقاته لتحقيـق الأهـداف    يتعتبر تحدعمليات الترقية  •

 .إليهالموكلة 

                                                 
1 PH. Ingold.." Promotion des ventes et action commerciale".p24 
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تكشف عن الطاقات الخفية الكامنة في رجل البيع ، وقد تـؤدي بـه إلى    أوتبرز عمليات الترقية   •

 .الخ..... أعلىالحصول على الهدايا ، على العلاوات ، على منصب 

لمبيعات تساهم في تقييم رجال البيع على المباشر فقد تسمح بالكشف عن العناصر الفعالـة  ترقية ا •

 .فعالةوالعناصر الغير 

 :وة البيعيةـو القار ـن الإشهـة بيـالعلاق - 2  

ثه على شراء المنـتج الماركـة   وح الفرد،تغيير في سلوك  إحداثهو  للإشهارالهدف النهائي  إن      

، ويذكر المستهلك بالمنتج لكن المستهلك لما يتوجه إلى نقاط البيع سـيجد  ف، يحببيعر فالإشهار .محله

، الـتي سـتقوم باسـتقباله    وهنا تتدخل قوة البيع أمرهجملة من المنتجات البديلة وسيحتار في  أمامنفسه 

وتشـجيع المسـتهلكين    إغـراء ، بشرح مزايا وخصائص المنتج المباع للإشهاروبتقديم معلومات مكملة 

على نفسية هذا  بتأثيرهيحضر المستهلك للشراء  فالإشهارالمترددين على الشراء بتدعيم الرسالة الإشهارية 

  .الأخيرهذا  بإقناعورجال البيع سيكملون عمل الإشهار  الأخير

  :العلاقة الوطيدة بين هذان العنصران عن طريق الشكل التالي إبرازويمكن 
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  و القـوة البيعيةار ـن الإشهـية بـالعلاق): 01-01(الشكل 

  

   

  

  

  

                                                              

                                              

  

  .و أخرون.لمحمد عبيدات * إدارة المبيعات والبيع الشخصي *من إعداد الطالب بالإعتماد على كتاب:  المصدر

  

في سلسلة الاتصال التسويقي فهو العنصر الذي يترصد المستهلك في  الأولىبمثابة الحلقة  الإشهار إن      

العامة وهو الذي يقتحم حياة المستهلك من خـلال دعـائم    والأماكنالمترل ، في السيارة ، في الشارع 

  .الخ…تلفزة ، معلقات ، جرائد ، الاتصال المختلفة من راديو ، 

المنتج كذا ولما يذهب هذا المستهلك إلى نقطـة   على شراء المنتج كذا بدلالمستهلك بذلك  أويهي

ويحيطوه بالعنايـة والاهتمـام   سيتولاه رجال البيع  أو بالإشهارمقتنع  نكا إنالمنتج مباشرة البيع سيقتني 

 ـ  قد تكون كفيلةو التيعلى تساؤلاته  الإجاباتالكافيين بحيث سيجد المستهلك كافة  بالشـراء   هبإقناع

  :ومن خلال ذلك .من السلسلة  الأخيرةوهو بذلك  يشكل الحلقة "   الأحسنمن " الفوري 

  المستهلك

 قـوة البيـع الإشهـــار

إقناع، حث على 

 الشراء، الإحاطة

جذب، تعريف 

 الإحاطة، ترغيب

  

 شـراء
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  لقوة البيع   الأرضيةالإشهار                      يئة 

  قوة البيع                        تكملة عمل الإشهار 

ب درجة كبيرة من تورط المستهلك بالمنتج تتطل يكون ذلك عادة بالنسبة للمنتجات الاستهلاكية التي لا  

  :مايليالإشهار  ومن خلال هذا يمكن القول على أن من أهم مميزات  .المشتري

 .تنفيذ الرسالة الإشهارية وتوصيلها بوسائل متعددة إمكان �

 .حسب الوسيلة المستخدمة القدرة على التأثير على الناس تأثيرا مباشرا وسريعا �

 . تجات وخدمات المؤسسةنشر المعلومات عن المن �

   :ص التي يمتاز ا الإشهارئأما من أهم النقا

 . مرتفعة تختلف من وسيلة الى أخرىتكلفة الإشهار  �

  .في الوسائل المسموعة عدم امكانية استخدام الحركة والصورة والألوان �

  . صعوبة الحصول على قائمة بأسماء وعناوين الأفراد المستهدفين بالإشهار �

  : ةقة بين قوة البيع والعلاقات العامالعلا -3  

، في المعارض والصالونات عملاءعند ال المؤسسة،مهما كان موقع رجال البيع سواء في نقطة بيع 

العاكسة لها نظير العمل وهـم بـذلك    المرآة لأنهلوظائفهم هو الذي سيصنع صورة المؤسسة  أدائهمفان 

ويبرز ذلك جليا في المعارض والصالونات التي من .قي لهاالسند الحقي لأممكمل للعلاقات العامة  أحسن

  : ـال بيع المؤسسة الذين سيهتمون بتنجح دون المساهمة القوية لرج أنالمستحيل 

   .العرض في المعرض أوترتيب وتوظيب جناح البيع  �

  ...عيناتهدايا  استعراضات،تنشيط جناح المؤسسة باقتراح  �
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  تلبية طلبام الاهتمام بزوار الجناح والسهر على �

بـدعوم   أوار المعرض نحو جناح المؤسسة بتوزيع مناشير ، وبطاقات والتعريف بالمؤسسة وجذب ز �

  شخصيا 

  الدعوات  إرسالتعزيز العلاقات مع العملاء الحاليين للمؤسسة عن طريق  �

 .جذب المهتمين وجعلهم عملاء جدد للمؤسسة بجمع المعلومات حولهم وتبويبها في ملف خاص �

  :أهــداف القــوة البيعيـــة: طلب الثالثالم

تعتمد سياسة الإتصال التسويقي الناجحة كما أشرنا إليه في المطلب السابق على مدى نجاح رجـال       

البيع في التأثير على سلوك المستهلكين لذلك يتطلب تحديد أهداف دقيقة و بشروط مقبولة ودقيقة ومحددة 

لرجال البيع المهام والأعمال المطلوب إنجازها في الوقت المناسب  البيعية ضعللوقت والمكان بالنسبة للقوة 

و التي تمثل جزء من أهداف الإسـتراتيجية  والمسار الصحيح الذي يجب إتباعه لبلوغ الأهداف المسطرة 

التسويقية والتي تمثل هي الأخرى جزءا من الأهداف العامة للمؤسسة ككل ليكـون تسلسـلها وفقـا    

1 :لتاليدول اللج
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
1 p.lezin et toulec ".force de vente.- express" .les éditions dunod . Paris. 1999 p 47                
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  تسلسل مختلف أهداف المؤسسة: )01- 01(الجدول رقم 

 

  هي المدة المحددة ما  هي الأهداف ما  من يقرر

  على المدى الطويل   الأهداف العامة للمؤسسة   الإدارة العامة 

  على المدى المتوسط   التسويقية  الأهداف  إدارة التسويق 

، ثم الحصة  أهداف القوة البيعية  مدير المبيعات 

  البيعية لكل رجل بيع 

  على المدى القصير 

 

Source: p.lezin et toulec ".force de vente.-express " .les éditions dunod . Paris. 1999 p 47     

       

فمن خلال الجدول يمكن القول على أن أهداف مدير المبيعات جزء لا يتجزأ من الأهداف التسـويقية     

نة ودور بنسبة للمؤسسة في النسق الاجتماعي يحتاج إلى بيع المنتجات التي تتماشى ومتطلبـات  مكا فبناء

  .وتحقيق الأهداف المسطرة لها، ذلك يتطلب تنمية القوة البيعية  إلىالمستهلك وللوصول 

 تتجلى أهـمية قوة الـبيع في المزايا التي تحققـها هذه الأخيرة للمؤسسـة حتى تساعدها لبلــوغ    

أهم و التي لا تستطيع تحـقيقها إلا بالنشاط المـكثف و المؤهل لرجال الـبيع، و هذه . أهدافها المسطرة

  :تتمثل فيـما يلــي أهداف عملية البيع الشخصي

الأسئلة عن المنتجـات الـتي   اتصال تبادلي حيث يكون لدى العميل الفرصة لطرح  البيع الشخصي �

  يروجها



 لنظرية لإدارة القوة البيعيةالأسس ا                                        : الفصل الأول

14 
 

ل على التعاقد على صفقات جديدة يمكنه مناقشة الأسعار وطرق تسليم يقوم رجال البيع بحث العمي �

 .البضاعة أو مواجهة أي طلبات أخرى

إقناع العميل و تلبية احتياجاته بصورة تدفعه لتغير موقفه من منتجات الشركة والإجابة على كافـة   �

 .الاعتراضات التي يبديها العميل وبالتالي اتخاذ قرار الشراء

دد مدير التسويق أهداف المؤسسة عامة و أهداف سياسة الإتصال التسويقي خاصة سوف بعد أن يح    

 و يجـب أن . شاطها البيعي الترويجيخاصة بن يعتمد على قوة البيع و مهارا، إذ  سيخصص لها أهداف

تكون هذه الأهداف محددة بدقة وبشروط مقبولة ومحددة الوقت والمكان حتى توضع لرجال البيع المهـام  

  .لبلوغ الأهداف المسطرة إتباعهوالأعمال المطلوبة إنجازها والمسار الصحيح الذي يجب 

  : 1و يمكن تصنيف هذه الأهداف إلى كمية ونوعية. 1

   :ة الأهداف الكميـ – 1  

  : تتمثل الأهداف الكمية في تحقيق ما يلـي

  .الاحتفاظ بمستوى معين من المبيعات  �

  .عليها حتفاظالاالحصول على حصة سوقية و  �

  .ضمن حدود معينة البيع الشخصيالإبقاء على تكلفة  �

  .الكمية كالربح الاحتفاظ بمستوى المبيعات و الأسعار بصورة تسمح بتحقيق أهداف المؤسسة �

  :ةوعيـالأهداف الن -2

  : يلي في تحقيق ماتتمثل الأهداف النوعية  

                                                 
 119ص.2001جامعة قسنطينة  .فريد كورتل ، ناجي بن حسين ، التسويق المبادئ والسياسات ، منشورات 1
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  .لبياتبالعملاء و تلقي الط الاتصالخدمة المستهلك الحالي أي  �

  .البحث عن عملاء جدد �

 .التغيرات التي تطرأ على المنتجاتإبلاغ العملاء و بصورة دائمة ب �

  .مساعدة العملاء على إعادة بيع السلع المشتراة �

  .تزويد العميل بالمساعدة الفنية �

  .تجميع المعلومات التسويقية الضرورية ورفعها لإدارة المؤسسة �

ضمن مجموعة عمل، وهو يعمل لتحقيـق   ل أن رجل البيع يوجدو من خلال هذه الأهداف يمكن القو  

أهداف المؤسسة في مجال يتميز بالتغيير المستمر كما أنه يوجد ضمن مجتمع لابد أن يحترم مبادئه ويسـير  

ويختلف عمل رجل البيع عن .وفق قوانينه، فهو يتعامل مع هذه المكونات والتي تؤثر عليه بشكل أو بآخر

  .يه اتصال مباشر مع الزبون وإذا لم يحترم مكونات هذا الزبون فإنه لن يحقق نتائجاأي عمل آخر لأن ف

    ـــ$ ا�#"!ــــا��� : ــــ� ا����ـــــا����

يعتبر البيع الشخصي أحد أهم الأنشطة التي تستخدمها المؤسسات في علاقتها مع عملائها سواء في       

ترين الصناعيين أو حتى في سوق إعادة البيع ونظـرا لأهميـة   المش سوق المستهلكين النهائيين أو في سوق

إرتأينا في هذا المبحث بعض النقـاط الـتي   العلاقة المباشرة التي ينطوي عليها البيع الشخصي مع العملاء 

العوامل  إلىستراتيجية البيع الشخصي وفي الأخير هيم حول البيع الشخصي تم التطرق لإمفاتسمح بإعطاء 

  .داء رجل البيعالمؤثرة في أ
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   :يـع الشخصــول البيـم حــمفاهي :الأولالمطلب 

ومسـاعدم في   البيع الشخصي على أنه عملية البحث عن العملاء لهم حاجات معينة فقد يعرف      

  .1قرار الشراء حول تلك السلع أو الخدمات لاتخاذ، وإقناعهم إدراك تلك الحاجات

وات الهادفة لتعريف وإقناع المستهلكين لشراء السلعة أو الخدمة مـن  على أنه جميع الخط و قد يعرف    

  .عيخلال عملية اتصال إنسانية و شخصية وبواسطة رجال بيع متخصصين في العمل البي

على أنه إتصال شخصي ومحدد بين المؤسسة والعميل الحـالي أو   و في تعريف أخر لعملية البيع الشخصي

دى هذا الأخير وذلك عن طريق تقبل زيارة رجل البيع أو إرسال جواب المرتقب دف تحقيق إستجابة ل

  .2الخ..لمؤسسة ، أو تحرير طلب الشراء قبوله ل

عن ترويج لسلعة أو خدمة معينة لمشـتري  *على أنه البيع الشخصي  يعرف  وكما نجد أن أحد الكتاب

  .3رجل البيع مرتقب من خلال عملية الإتصال المباشر و يتم ذلك من خلال أو بواسطة

من وجهة نظر الكاتبة نفيسة باشري وهناء عبد الحليم في تعريف البيع الشخصي على أنـه  كذلك      

عمليات حل مشكلات العميل و إشباع إحتياجاته من خلال السلع و الخدمات المقدمة بواسطة رجـل  

  .4البيع

لكثير من الجهود التي يجـب أن  هذه التعاريف تتضمن اإذن فعملية البيع الشخصي و من خلال         

هذا الأخير مستشارا للعملاء لا  وباعتباريقوم ا رجل البيع أو مندوب المبيعات لإتمام الصفقة البيعية إذ 

                                                 
 77ص  1999دار وائل للنشر عمان .الشخصيإدارة المبيعات والبيع .شفيق حداد .هاني الضمور .محمد عبيدات  1

2   y.coussy." force de vente – management .Communication négociation edition bertrond " – lacoste .paris 1994p 
33. 
3 M .dale beckman ; .david L. Kurtz; louis E . BOONE, "le marketing .édition études vivantes "; PARIS 1990. 
452  

  .49ص .1986.القاهرة. مكتبة نهضة الشرق. إدارة المبيعات: نفيسة باشري و هناء عبد الحليم 4
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تقتصر مهمته فقط في معرفة حاجات و رغبات العميل المرتقب ولكن مساعدته أيضا في حل مشـاكله  

  .جل معهالأوإقامة علاقات طويلة 

بالعميل  الاتصالر يختلف بطبيعة الحال عما لو كان دور رجل البيع متمسكا فقط على عملية والأم      

وإقناعه بشراء منتجات ليس في حاجة إليها لتحقيق أكبر حجم ممكن من المبيعات، إذ يمثـل هـذا أدنى   

في الأجـل   مرحلة أو مستوى يمكن أن تتم به عملية البيع الشخصي لما يترتب عنها من نتائج غير مقبولة

إذن ومن خلال هـذا   .الطويل و المتمثلة خاصة في فقدان العميل بالنسبة لرجل البيع والمؤسسة التي يمثلها

الطرح ينفرد البيع الشخصي بمجموعة من الخصائص تميزه عن غيره من وسائل الترويج خاصـة وسـيلة   

  : التالية طالإعلان يمكن حصر أهمها في النقا

بالمرونة في الأداء مقارنة بالإعلان فعلى سبيل المثال رجل البيع مـن خـلال   يتميز البيع الشخصي   �

 احتياجـات وتغيير أساليبه البيعيـة مـع    ،يستطيع التكيف معهالمباشرة لردود فعل العميل  هملاحظت

 .ورغبات العميل عكس الإعلان الذي من الصعب تغيير الرسالة عندما يتم تلقيها من الجمهور

ويـثير الرغبـة في    الانتباهعكس الإعلان الذي قد يجذب  من إتمام العملية البيعية يمكن لرجل البيع �

 .م في إتمام البيع النهائي للعميلالشراء ولكنه لا يساه

في حالة الإعلان على سبيل المثال نجد أن  الإسراف في الجهود البيعية الى أدنى حد ممكن نالتقليل م �

العملاء المحتملين بالنسبة ا أفراد قد لا يكونو إلىالإعلانية  لرسالةود تكون موجهة نحو إرسال امعظم الجه

أكثر دقة ب ا إمكانية تحديد السوق المستهدفللمؤسسة بينما في عملية البيع الشخصي نجد أن المؤسسة له

يعمل رجال البيع كحلقـة   داد للشراء وتركيز الجهود عليهم، ومعرفة العملاء الذين لديهم إستعوفعالية

ال رئيسية بين المؤسسة و العملاء الحاليين والمرتقبين يقومون بجمع بيانات هامة عن ميول ورغبات إتص
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، وكما يقومو بتزويد العميل أيضا بمعلومات كافية عن اهات السوق وذلك لفائدة المؤسسةالعملاء وإتج

 .ج أو الخدمة ويردون عن إستفسراتهالمنت

لوسائل الأخرى المستخدمة لعملية البيع الشخصي أكثر من اؤسسات أما الصعوبات الرئيسية التي تواجه الم

  :للترويج فتتمثل في

مـن  % 15إذ نجد أن تكلفة البيع الشخصي تتعدى  مع الجمهور لمستهدف الاتصالتكلفة  ارتفاع �

تكلفـة الأجـور    والتي تتعدى أكثر من خمس مرات نفقات الترويج والإعلان الاستغلالإجمالي تكاليف 

الية للقيام بنشـاط  التكلفة الإجم إلىت رجال البيع وتكاليف سفرهم وفتح فروع جديدة تضاف وعمولا

 .البيع الشخصي

درة على أداء هـذا  صعوبة حصول المؤسسة على رجال بيع ناجحين وأكفاء والذين تتوفر لديهم مق �

 .النشاط بفعالية

خدمة عدد كبير من العملاء في  هو القدرة المحدودة في *يعيب كذلك على عملية البيع الشخصي  ما �

 .نفس الوقت ، ولأن عملية البيع تستغرق وقتا طويلا 

   :يـــع الشخصــالبيمراحل عملية : يــالمطلب الثان

يقصد بسياسة البيع تلك القواعد التي يتم الاسترشاد ا عند اتخاذ قرارات تتعلق بالبيع الشخصي، وعادة   

 .طريقة الوصول إلى الهدف المنشود ستطيع القول بأن السياسة هيون. تشتق من أهداف البيع الشخصي

  1:إتسمت عملية البيع الشخصي بالمراحل التاليةولقد 

                                                 
 45ص . نفيسة باشري ، هناء عبد الحليم  إدارة المبيعات مرجع سابق  1
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حيث يقتصر دور رجل البيع على  الاتصاللقد كانت مهمة رجل البيع هي : الاتصال :المرحلة الأولى   

وعرض هذه السلع و الخدمات علـى   إيصال المعلومات عن السلع و الخدمات المقدمة بواسطة المؤسسة

  . العملاء ثم إتمام الصفقة إذ لم يكن رجل البيع يبذل جهدا كبيرا في تحفيز الطلب على السلعة

هو البحث عن الزبائن وفهـم   ستراتيجية فإن عمل رجل البيعحسب هذه الإ: الإقناع : المرحلة الثانية 

ئمة بين الزبائن و المنتوجات و ذلـك يتطلـب وجـود    حاجيام ثم محاولة إقناعهم بالمنتوجات أي الملا

  .طرف رجل البيع على حساب المؤسسة خدمات مقدمة من

راك حاجـات الزبـائن   الزبائن أي أن إد احتياجاتالمنتوجات مكيفة حسب : لتفاوضا :المرحلة الثالثة

  ...التسليم على الكمية المباعة، السعر، أوقات، ويبقى على رجل البيع التفاوض ضروري للإنتاج

تتطلب هذه المرحلة من رجل البيع التفهم الكامل لخطة الزبـون  : تخطيط ربحية الزبون : المرحلة الرابعة

المتعلقة بالربحية و ما يتطلب ذلك من الدراية بنظام الإنتاج ، الأبحاث ، التمويل ، التسويق لدى الزبون و 

  .مصلحته في الأجل الطويل 

تتطلب هذه المرحلة من رجل البيع أن يدير قطاعه أو منطقته البيعية كما : الأعمالإدارة  :المرحلة الخامسة

لما لها من صلة مع المحاسبة وكذا إدارة الأعمال  بمبادئمنه الإلمام لو كانت مشروعا صغيرا وهذا يتطلب 

عملائه الذين ، التسويق و التمويل حتى يمكن التوفيق بين مصلحة المشروع الذي يعمل فيه وإدارة الإنتاج

  .نفعة المتبادلة بين جميع الأطرافيتعامل معهم وبالتالي تحقيق الم

، قادرا على التعبير عن عن حل المشكلات مسئولاوالنظرية الحديثة تعتبر رجل البيع مديرا لمنطقة ما أو   

   .عن الربحية مسئولنفسه وذلك برسم الإستراتيجيات وبالتالي فهو 

  :لكوالجدول التالي يوضح ذ
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  خصيتطور وظيفة البيع الش ):02-01( الجدول 

  نشاطات رجل البيع  وظيفة  البيع

مهمة رجل البيع الإتصال فهو يقدم للزبائن معلومات خاصة *  الاتصال * 
  بالمنتوجات والخدمات حتى يتم إتخاذ الشراء 

  .فهم حاجيات رجل البيع *  الإقناع * 
  للمنتوج  محاولة رجل البيع إقناع الزبون بقبوله*

  من اجل إدراك حاجات الزبون *  التفاوض * 
  المنتوجات مكيفة حتى تلقى حاجات الزبون *

التخطيط من أجل تحسين ربـح  * 
  الزبون 

  البحث عن حاجات الزبون في المدى الطويل *
  الجديدة للمنتوجات  تالبحث عن الإست خدما*
  الخدمات تلعب دورا هاما في سلوكه *

  الإلمام بمبادئ المحاسبة وكذا إدارة الأعمال .الزبائنارة إد*  الإدارة * 
paris 1984.p16.– "management ". hvghes C. singler D :Source  

      

من خلال العرض الجدولي يتبين أن مهمة رجل البيع لا تقتصر فقط على بيع المنتوجات بل هي حلقة من 

ددة، وفق مستويات محددة، رجل البيع يختلف عن بـاقي  بأعمال متعددة في أوقات مح فيهايقوم المراحل 

ولكنه يتعامل مع زبـائن تختلـف   . الموظفين فهو لا يتعامل مع آلة ومع إنتاج نمطي، أو يتعامل مع وثائق

  .ذهنيام وكيفية تفكيرهم

   :يــع الشخصــة البيـة لعمليــوات الرئيسيــالخط :الثالثلب ـالمط

من خلال كل خطوات عدة للوصول لأهداف المرجوة بالنسبة لرجل البيع  تأخذ العملية البيعية     

طبيعـة   موقف بيعي ويتوقف نجاح العملية البيعية على المنتج الذي يتم التعامل معه و نوعية العميل وكذا

  .الموقف البيعي في حد ذاته
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تتابعة بحيث تمثل كل خطوة فقد تتم عملية البيع الشخصي عبر تنفيذ سلسلة من الخطوات الرئيسية و الم   

تقنية بالنسبة لرجل البيع عليه الإقتداء ا و إنجازها بطريقة فنية تعبر عن قدرته في إدارة الحوار البيعية بمـا  

  .1يحقق الأهداف الأساسية للبيع

  :و الشكل التالي يبين مراحل أو خطوات العملية البيعية بالنسبة لرجل البيع

  لعملية البيعية بالنسبة لرجل البيعخطوات ا: )02- 01: (الشكل

                                                                                                                                 

  

  

  

  

  

. مصـر  .مكتبة عين الشمس. ف تدير عملياتك البيعية بكفاءةكي، مدير المبيعات الفعال: طلعت أسعد عبد الحميد.د: صدرالم
  26ص  1998

قد قام عدد من الكتاب باقتراح استراتيجيات تطبق هذه المراحل المستوحات في الشكل ف إلىبالإضافة    

من طرف رجل البيع بدلالة الجوانب النفسية للزبون، حتى تتم عملية البيع، أي اخـذ بعـين الاعتبـار    

خـرى الى تحليـل   ألكن اتجهت جهـود  .... زبون، فهناك زبون ثرثار، زبون صامت، زبونمركبات ال

                                                 
، ص 1994الطبعة الأولى ، عمان ، .مدخل الى الإحتراف في فن البيع .الأصول العلمية و العملية للبيع الشخصي . ناجي معلا 1

35. 

 

المقابلة 

 البيعية

الإقناع 

 ةبالمقابل

التحضر 

 والتجهيز
البحث  عن 

 الزبائن

 التسليم إتمام عملية البيع
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 إعمـال  لإتمـام فقد اقترحا ستة مراحل  taylorو  wood sid وتشخيص جهود رجل البيع ومن بينهم 

   1:البيع، كل مرحلة توجب قرار معين من الجهود وهي كالتالي

  ودمن الجه %5النشاطات              إعداد - 1

  من الجهود %5تنمية العلاقات مع الزبائن    - 2

  من الجهود %40تبادل المعلومات وتحديد الحاجات     - 3

  من الجهود %30عرض المنتوجات        - 4

  من الجهود %15ملخص البيع              - 5

  من الجهود %5متابعة الزبائن          - 6

  :  2البيعة كانت كالأتيهنا يمكن القول أن مراحل العملية  منو 

لع و الخدمات التي المرتقين للسالزبائن تشير هذه الخطوة الى بحث رجال البيع عن :  زبائنالبحث عن ال.1

بالعملاء الجدد المحتمل التعامـل  ع في هذه المرحلة هي إعداد قائمة وبتالي فمهمة رجل البي يتعاملون معها

فقد تعتبر عملية التنقيب أو البحث عـن العمـلاء   .البحث  معهم وتصنيفهم بصورة مبدئية أثناء عملية

المرتقبين للمنتج أو الخدمة المراد بيعها من المهام الصعبة الموكلة لرجال البيع و التي تتطلب ساعات مـن  

متواصلة لأن المؤسسة قـد   صيرورةعلى أن هذه العملية ذات ب تاالك بعض العمل المكثف فقد يعتبرها

                        و تعاملها  مع بعض العملاء وكما أنه مع مرور الوقت قد يظهر لها عملاء  ارتباطهاإلغاء  إلىتضطر أحيانا 

   3مرتقبين جدد ، لم يسبق لها التعامل معهم من قبل ، لذلك فعملية التنقيب يجب أن تكون مستمرة ودائمة

                                                 
1 Mare filser ." le comportement du consommateur » paris Dalloz 1994 . p316 

 26مرجع سابق  ص . مدير المبيعات الفعال ، كيف تدير عملياتك البيعية بكفاءة : طلعت أسعد عبد الحميد . د 2
3.D.durafour.. "Action commerciale." Tome2. Edition dunod. Paris ; 1994 p 161 
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يحتوي على معلومات خاصـة بعمـلاء    بعدها يقوم رجل البيع بإعداد ملف يدعى ملف العملاء الذي 

 .م الاتصالالمؤسسة ويستعمل لتسهيل مهمة 

بحيث كلما كان عميل مرتقب جديد يـتم   يبين مختلف العمليات التي يحتويها هذا الملفالشكل التالي  و

  :تقييده في هذا الملف

  الزبائن عمليات ملف:)03- 01(:الشكل

                                           

  

  

  

  

  

  

  

dunod. Paris ; 1994 p 161             éditionTome2.  "commerciale. Action ": D.durafour..Source 
                  

  

المرتقبين تختلف كل طريقة عن الأخرى حسب  الزبائنفقد تستعمل المؤسسة عدة طرق في البحث عن   

  : الطرقسياسة المؤسسة المنتهجة في ذلك فمن أبرز هذه 

معلومات عن إحتياجام ، ومعلومات عـن كـذلك عـن     ملف الزبائن
  الأشخاص ذوي قرار الشراء 

 )أسمائهم و وظائفهم( 

ــة  ــات عام ــم ( معلوم ــونإس ــم                         الزب ــه ، رق ، عنوان
                    ...)الهاتف ، نشاطه ،رأس ماله ،رقم أعماله

معلومات عن الطلبيات السابقة ، إذا كان هناك تعامل سـابق  
شروط إرسال الطلبية ، مدة الـدفع ،  ( مع العميل من حيث 

    )تاريخ ومبلغ الطلبيات ، نوعية المنتجات المطلوبة
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يقوم رجل البيع في هذه الطريقة بالتنقل بين الأفراد والمؤسسات الذين تبـدو  :  طريقة السعي البسيط.1

لديهم حاجة محتملة للمنتج أو الخدمة ، إذ بعدها يقوم بتسجيل أسماؤهم في قائمة تتضمن عناوينـهم ثم  

 إلىلوقت و الجهد و المال بالإضـافة  ثير من اإلا أن هذه الطريقة تستغرق الك.بأكبر عدد ممكن  الاتصال

  .التي يقوم ا رجل البيع الاتصالاتالمبيعات الفعلية التي قد تكون منخفضة مقارنة بمجموع 

أحد الأشخاص المعروفين لـدى العميـل    اسمتقوم هذه الطريقة على ذكر :  الأشخاص المرجعيون. 2

لذلك العميل ويمكن تعزيز ذلك برسالة توصية أو  المرتقب ، كمرجع يشير إليه رجل البيع عند تقديم نفسه

فقد لا تقف .  1بطاقة يرسلها الشخص المرجعي مع رجل البيع لتكون حلقة وصل بالنسبة للعميل المرتقب

من خلال هذا العميل تكون  آخرينمهمة رجل البيع مع اية العملية البيعية بل عليه البحث عن أشخاص 

، وهكذا يكون العميل الشخص المرجعي في بحثه دمة المروج لهاللمنج أو الخلديهم حاجات شرائية مماثلة 

  :ريقة أكثر الشكل التالي يوضح ذلكمن أجل فهم هذه الط و. آخرينعن عملاء مرتقبين 

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
  .102مرجع سابق ص  " مدخل إلى الاحتراف في فن البيع".الأصول العلمية و العملية للبيع الشخصي . ناجي معلا 1
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 المرتقبين باستخدام الأشخاص بالزبائنطريقة الاتصال : )04-01(الشكل 

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  .104مرجع سابق ص  " مدخل إلى الاحتراف في فن البيع.علمية و العملية للبيع الشخصي الأصول ال ".ناجي معلا: المصدر
  

ة و تحسين صورا لدى جمهـور  هو تطوير سمعة المؤسس الاتصالاتعادة ما يقال أن هدف حقيقة       

 تـولي  ، إن هذ المقاربة تعتبر جد محدودة و كذلك إا جد مكلفة، إذ أا في كثير من الأحيـان لا معين

في خدمة المؤسسة  بالزبون  الإهتمام الكافي لجميع أبعاد الإتصال و بالتالي فمن الواجب أن نعتبر الإتصال

، و بما أن لهؤلاء الزبائن إحتياجات متباينة و متنوعة مما يحتم علـى   همنحو ربط علاقات طويلة الأجل مع

و نظرا . ن السوق  بل مع كل فرد تتعامل معهالمؤسسة  تنويع إتصالاا و تكييفها مع كل قسم أو جزء م

للإمكانيات التي توفرها لنا التطورات التكنولوجية الحديثة في ميدان الإعلام و الإتصال فلم يعد مقبولا أن 

  .يف أسمح لزبائني من الوصول إلي ؟ك: تكتفي المؤسسة بطرح التساؤل التالي 

  العميل المرتقب 
 -1-قم ر   

  الشخص المرجعي
 ب

  العميل المرتقب  
        3 

  العميل المرتقب
5 

  العميل المرتقب  
        4 

  العميل المرتقب  
        7 

 

  العميل المرتقب  
        6 

 

  الشخص المرجعي
 أ

  العميل المرتقب 
 -2-رقم    

  الشخص المرجعي
 ج

العملية 
  البيعية 
 الثانية

العملية 
  البيعية 
 الأولى
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با ، وأسلوفي العديد من المؤسسات الاستعماللوسائل الشائعة يعتبر البريد المباشر من ا :البريد المباشر .3

، وتكون الرسالة التي تبعثها المؤسسة بمثابة رسالة علاقات عامة تقوم من فعالا للبحث عن عملاء مرتقبين

خلالها بمعرفة المنتوجات أو الخدمات التي تتعامل ا والتخطيط لهذه الرسالة يكون من قبل المؤسسة نفسها 

  : 1ن قبل مؤسسات أخرى مختصة في التسويق المباشر وذلك عبر المراحل التاليةأو م

  .تصميم الرسالة -1

  .الوثائق التي تم تصميمها طبع مختلف -2

  .ة بعناوين العملاءإعداد قائم -3

 .الأجوبةعدم الكشف عن هوية العملاء المرتقبين في بطاقات  -4

 .المرافقة في الرسالة تلف الوثائقوضع بطاقة الأجوبة مع مخ -5

  .بعث الرسالة -6

  .معالجة مختلف الأجوبة -7

يستطيع رجل البيع تجهيز قائمة مـن العمـلاء المـرتقبين و    هذه الطريقة  باستخدام :طريقة القوائم. 4

الإتصال م وتعد هذه العملية إحدى المهام التي يتعين على رجل البيع القيام ا كجزء من الإستراتيجية 

  :ولإعداد هذه القائمة يعتمد رجل البيع على الخطوات التاليةيعية الب

 .يع تحديد القطاع البيعي المستهدفقيام مسؤول المبيعات بمعية رجل الب -

  .   2، عناوين وهواتف وحتى البريد الإلكترونيعلوماتية لرجال البيع تشمل أسماءتوفر قاعدة م -

  .سريعقديم عرض بيعي ، وترجل البيع ؤلاء العملاء إيصال -

                                                 
1 Coussy " FORCE DE VENTE- MANAGEMENT, COMMUNICATION, NEGOCIATION," EDITION 
BERTAND-LACOSTE, PARIS, 1994, P43 

 71ص  1997، دار الصفاء للنشر و التوزيع ، عمان  "إدارة المبيعات ":علي ربابعة و فتحي ذياب  2
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تستخدم هذه الطريقة في بعض أنواع البيع التي تسـتخدم الملاحظـة   : الشخصية الملاحظاتطريقة . 5

الشخصية المباشرة كطريقة للبحث عن عملاء مرتقبين إلا إن هذه الطريقة تكون فعالة في البيع لمتـاجر  

ة ل ومن ثم يقوم بتحديد مستوى جـود الخاصة بالمححيث يقوم رجل البيع بدراسة بنود العرض التجزئة 

، الكثافة البيعية للمحل وبالتالي يستطيع رجل البيع معرفة مدى قدرة الأصناف المعروضة ومدى أسعارها

، فيتحدث مع الشخص المسؤول بالمحل لمعرفة ف المنتجات التي يكون بصدد بيعهاالمحل على إستعاب أصنا

   .ترتيب مقابلة معهإمكانية 

تتيح المعارض التي تقيمها المؤسسة فرصة التعرف على الكثير من العملاء المرتقبين  :المعارض طريقة  . 6

و يجب أن نشير الى نقطـة  . والذين يبدون رغبتهم في الشراء الذين يهتمون بزيارة الجناح المخصص لها

موعـة مـن   ، وهو أن المؤسسة لكي تأخذ قرار إستراتيجي في هذا اال يجب أن تجيب علـى مج مهمة

  :1الأسئلة

 ، وهل يوافق فعلا الجمهور المستهدف للمؤسسة؟من هو جمهور المعرض �

 ، وما نوع العرض المعتاد تقديمه من قبل المنافسين؟هي حدة المنافسة ما �

، وكيف تفعل حتى توفق فعـلا في جلـب   وسائل الكفيلة لتحقيق هذا النجاحهل فعلا للمؤسسة ال �

  العميل

سواق في تغير دائم والمنافسة في ازدياد متواصل مما يجعلها شديدة، لذا علـى  لأا أنمن هنا يمكن القول    

تنتج الا فتصبح هنا عملية البحث ضرورية، لان المؤسسة لن  أهدافهاالمؤسسة ان تبحث على من يحقق لها 

الخطوات والمهام، وهي مذمومة من طرف بعض رجـال   أصعبوتعتبر من . بوجود طلبات من الزبائن

                                                 
1 J.P bernadet .a .bouchez .s.pihier.."  Précis de marketing". Édition natan . Paris 1996 P; 1481 
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جال البيع من لا يقبل بـلا  ر أحسنبيع والذين لا يحققون نتائجا جيدة، في هذه المهمة، في حين يعتبر ال

  "كجواب

  1:وتتميز هذه الخطوة بمرحلتين هما على التوالي

يكون الهدف محددا، وكذا تحديد الاحتياجات لكـل   أنمن أجل كفاءة النشاط لابد : تحديد الهدف) 1

اتصال حتى يتم العرض من جانب رجـل   بأية وافية لمتخذ القرار قيل القيام دراس"تقام  أنزبون ويجب 

رجل البيع  أن إلى بالإضافةالبيع، بالقدرة التي تتفق مع احياجات الزبون واهتماماته ومعلوماته الشخصية 

يقوم بعملية تقدير حجم المبيعات المحتمل تحقيقه من كل عملية حـتى يمكـن توزيـع الجهـد      أنيجب 

  2"وعيةوالن

يمكن التعرف على الزبائن من خلال استعمال تقنيات التسويق المباشـر وهـي   : التعرف على الزبون) 2

  :كالتالي

  زيارة الزبون للمؤسسةمفتوحة،  أيام -    النوادي -    المعارض  -

  ...اتصال هاتفي مع الزبون -      اتصال مباشر مع الزبون -

والذي يقوم بتحديد وتعريف حاجات الزبون بسرعة وكذلك هنا يظهر نشاط رجل البيع المحترف       

لمعلومات، حاجـات  زيارة يمكن لرجل البيع تقديم ا أولز هذا التحديد بالصحة والدقة، ومن خلال ييتم

  .حاجة الزبون لإشباعباستطاعته تنفيذ المهمة  لكالزبون، وكذ

ة معارف عملائه من السلع والخـدمات  يقوم رجل البيع في هذه المرحلة بتنمي :التجهيزو  التحضير. 2 

  .السلعويتم ذلك عن طريق الحصول على معلومات تفصيلية حول  بشرائها،الذين سوف يقومون 

                                                 
1 MANEUL Lupaz " Commerciaux théorie et pratique de la demande qualité dans le system de vente" Paris 
.Dunad 1994. P 271. 

  .26مرجع سابق ص مبيعات إدارة الهناء عبر الحليم  -نفيسة باشري  2
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نوع من الاهتمام ـا لـدى    وإنشاء. بعد التعرف على الزبائن بغرض تقديم منتجات المؤسسة لهمو    

احتياجام ومن ثم يمكن تحديد المنتجات الـتي  دراسة وفهم المشكلات وكذا  إلى بالإضافةهؤلاء الزبائن 

 منتجات المؤسسة عن باقي المؤسسات و بتمييزيقوم رجل البيع  وأيضاهذه الاحتياجات  إشباعيمكن ا 

 إلى بالإضافةوحقوق البيع  بأساليبوالمعرفة الجيدة  الإقناعرجل البيع بالقدرة على  يتصف أنيجب كما 

  1"اللازمة والتي من شاا المساهمة في حاجة المقابلة تزويده بالمعلومات والمعدات

كذلك تساهم هذه الخطوة في الإعداد للمقابلة البيعية و تتضمن هذه المرحلة معرفة المزيد مـن الزبـائن   

و توفر هذه البيانـات و  . إلخ...حاجام ، المشاركون في قرار الشراء ، خصائصهم و أنماطهم الشرائية (

بالمعلومات اللازمة لصياغة الأسلوب الذي تستخدمه في العرض البيعي للزبون و طريقة  تزود رجال البيع

  .معه التعامل

  تمتاز هذه الطريقة أو الخطوة بقدرة البائع على إقناع العميل لأن المواجهة تكون : الإقناع بالمقابلة. 3

   يل بالشراء الفعلي إضافة إلى وجها لوجه لأول مرة ومحاولة إستغلال الوقت اللازم من أجل إقناع العم

  :ذلك يجب على رجل البيع تحديد الطريقة الملائمة لمقابلة العميل منها

 : المقابلة بناءا على موعد سابق.أ

تحديد موعد مسبق للمقابلة من طرف رجل البيع يعتبر أمرا مفضلا ويوفر الكثير من الوقت لكل من      

  :التي يمكن ا تحديد موعد للمقابلةل الشائعة العميل و رجل البيع فمن أبرز الوسائ

العميل على  استمالةكلما كانت الرسالة قصيرة كانت هادفة وكانت أقدر على : الرسائل المكتوبة .1 

 .قراءا، وبالتالي التجاوب مع الإقتراحات المقدمة

                                                 
  .270مرجع سابق ص  ،"إدارة المبيعات "الحليم،نفيسة باشري هناء عبد  1
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 .في نفس الوقت كذلك بالنسبة للمكالمة لابد من أن تحوي الإيجاز ومعبرة: الهاتفي الاتصال.2

حصـول  بعض المؤسسات من تطبق على رجل البيع الطريقتين معا لل: الهاتفي و الرسالة معا الاتصال.3

ملاء المرتقبين يستخدم الهاتف كأول إتصال م ثم يبعث برسالة قصـيرة  عل موعد للمقابلة من قبل الع

ثبيت موعد المقابلة بعض الأحيان خاصة في ظل وجود التقنيات الحديثة ووصولها في أقرب وقت ممكن لت

  كذلك يقوم رجل البيع بإلحاق الرسالة 

  : و يمكن توضيح هذه الخطوات في الشكل التالي  .بمكالمة هاتفية من أجل التأكد من وصول الرسالة

   .خطوات تحديد موعد المقابلة مع العميل المرتقب ):05-01( الشكل          

    

  

  

  

، والتوزيع، دار زهران للنشر " إداريومدخل إستراتيجي كمي وسلوكي  –إدارة المبيعات  ":لعسكري أحمد شاكر ا: المصدر  
  . 47ص  2000الطبعة الأولى،عمان، 

  

رباح أتحقق العميل المرتقب حيث أا  إلىللوصول  هم وسيلةالإتصالات أوسائل صبحت تمثل ألقد      

فتحيد موعد المقابلة عن طريق الهـاتف   الترويج لمنتجااستخدمها بجانب كبيرة بالنسبة للمؤسسة التي ت

 :ذلك لهدفينيكون 

  .تحديد الهدف بدقة -

  .البحوث التسويقية القائمة على الهاتف -

 )2(رسالة  قصيرة 

 )3(إتصال هاتفي أخر

 )1( إتصال هاتفي

 المقابلة الأولى 
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و هذا مـن   رب على ذلك، حتى يتم تحقيق البيعالمكالمات الهاتفية يد بإرسالرجل البيع المكلف  أصبح و

  :أجل

  .اكتساب زبائن جدد •

  .ث تجاريةالقيام ببحو •

  .القيام بعملية البيع •

إن تحديد موعد مسبق للمقابلة يجب أن يكون قاعـدة تقتضـيها   : المقابلة بدون مواعيد سابقة.ب     

ة في الحال: إستثناء فمثلا إلىأصول البيع الناجح إلا أن هناك مواقف بيعية معينة تتحول فيها هذه القاعدة 

معروفا لدى رجل البيع فإنه يكون مناسبا أن يقوم رجل  منتظما و ، عميلاالتي يكون فيها العميل المرتقب

كذلك في الحالة التي يكـون فيهـا   . البيع بمقابلة هذا العميل بدون أية مقدمات أو حتى مواعيد مسبقة

  . أحد رجال البيع ليحدد أهم طلباتهالعميل المرتقب مستعدا للشراء ينتظر فقط فرصة قدوم 

تمثل المقابلة البيعية عملية الإتصال المباشر بين رجل البيع و العميل حيث تمثل هـذه  : المقابلة البيعية .4

أا تعتبر فرصة كبيرة للعميل وذلك لتعرف على كل  إلىبالإضافة الخطوة أساسا في نجاح العملية البيعية 

من .المعلومات المتعلقة بالمنتوج الذي يتعامل فيه ودف هذه المقابلة خاصة  إلى إظهار المنتجات الجديدة 

   :هنا يمكن تقسيم المقابلة إلى مرحلتين

  :          وذلك عن طريقتقديم رجل البيع لنفسه وللمؤسسة التي يمثلها  -1 

أو بـالأحرى  .التقنيات التي يجب أن يكتسبها رجل البيع و ذلك من خلال كيفية العـرض البيعـي    -

 .هذا العميل انتباهعية التي تثير مختلف الأساليب البي باستخدام

 .مظهر رجل البيع وهذا من حيث الهيئة المناسبة و الكلام والنظرات المطمئنة التي تبعث الثقة -
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  .عارف العامة التي يجب أن يكتسبهاي من حيث اللغة و المثقافة رجل البيع أ -

 حيث يتعين عليه أن يظهر للعمييل المرتقب وصف الخصائص: عرض المنتوجات التي يقوم ببيعها .2   

ومميزات المنتوج أو الخدمة مع التركيز على مجموع الفوائد والمنافع التي يحصل عليها و التي تعتبر من أنجع 

  1دة في السوقالحلول الموجو

جـل  وقد تعتبر النماذج التالية أحد المداخل النظرية التي يمكن أن يتبناها رجل البيع وذلك من أ      

   : تفعيل الحوار البيعي و إنجاحه

   :و المتكون من: AIDAالأول النموذج 

 .ATTENTION  الانتباهجذب  �

 .ان مزايا المنتوجعن طريق عرض أو تبي.INTERETبالنسبة للمنتوج  الاهتمامإثارة  �

 .DESIRإثارة الرغبة في الشراء  �

 .ACHATإتخاذ قرار الشراء  �

إن هذا النموذج يعتمد فقط على أربعة مراحل فهو لا يعرف جيدا العميل من حيث الرغبات ومـن     

 حيث المطالب التي بحاجته و بالتالي فهو يجهل كل المعلومات المتعلقة بالسوق بصفة عامة و بالزبون بصفة

  .وقد يستعمل هذا النموذج في المنتجات ذات الإستهلاك الواسع  .ة صخا

   :مراحلستة  و المتكون من :CAIBECالنموذج الثاني   

 .CONTACTالإتصال بالعميل المرتقب   �

  .ATTENTIONجذب الإنتباه    �

                                                 
1 Rene Y..DARMON  ET AUTRES. "LE MARKETING-FONDEMENTS ET APLICATION" 4EME EDITION. 
MOC GROW- HILL EDITEUR.CANADA .1990 P 393. 
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  .INTERETإثارة الإهتمام  لديه لما يعرض من المنتوجات أو الخدمات  �

  . BESOINدى العميل وجود حاجة معينة ل �

  . ENVIEالرغبة في إشباع الحاجة  �

 .  COMMANDEطلب الشراء  �

من حيث الخطوات و الهدف الذي يسعى إليه إلا أن نموذج  AIDAإن هذا النموذج القريب من نموذج 

CAIBEC  هو أن رجل البيع يعرف بعض الشيء عن حاجات العميل و تفضيلاته و من ثم يستطيع أن

  . خطوات منطقية الى مرحلة البيع يقوده من خلال

   :منو المتكون  :DIPADAالثالث النموذج 

 .DEFI تحديد حاجات العميل المرتقب  �

 .IDENTIFICATIONالتعرف على هذه الحاجات  �

 .PREUVEضرورة إعطاء دليل توافق هذه الاحتياجات مع ما يعرض من المنتوجات أو الخدمات  �

 .ACCEPTATIONقبول العميل لهذه التوصيات  �

 .DESIRإثارة الرغبة في الشراء  �

 .ACHATإتخاذ قرار الشراء  �

التعرف أولا على إحتياجات العميل إن هذا النموذج أكثر إستعمالا في المنتجات الصناعية ، فمن أساسياته 

يل المرتقب و كل ما يتعلق به من سلوك و نمط الزبائن المنتمي إليه ثم ضرورة إعطاء الدليل أو البرهنة للعم

  .المرتقب بأن ما يروج له من منتجات أو خدمات يوافق تماما لإحتياجاته
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النتيجة  إلىتعتبر من الخطوات النهائية إذ عندها يصبح رجل البيع مهيئا للوصول : إتمام عملية البيع .5 

لبئع المتفوق وقد يعتبر ا. النهائية ألا و هي إبرام الصفقة و يعني بذلك الحصول على موافقة العميل المنتظر 

اية الحوار البيعي بصورة طبيعية مع العميـل   إلىهو الذي يتبنى مجموعة من الإستراتيجيات التي تؤدي 

 .1أو مهيأ للشراءبالشراء المرتقب الذي يعلن ائيا و بصفة مباشرة على قبوله 

أنجع الأساليب من أجل  واستخدامفما على رجل البيع إلا أن يكون قادر على تحديد اللحظة المناسبة      

  .على الإبرام النهائي لعقد البيع إلىالوصول 

تعتبر مرحلة التسليم أخر خطوة في عملية البيع حيث يتم فيها نقل ملكية السـلع  : التسليم والمتابعة. 6

المشتري مع التأكد شخصيا من أن البضاعة سوف تسلم للعميل في الوقت المحـدد   إلىالمشتراة من البائع 

  : أما عملية المتابعة تأخذ بعدين في ذلك.لما هو مطلوب في الطلبية  يتأكد أيضا من أا مطابقة وأن

  .ع لمعرفة رضاء العميل عن السلعة المتابعة بعد البي �

المتابعة للاستفادة من التجربة التي مرت على رجل البيع سواء كانت ناجح أو فاشلة دف تقيـيم   �

 .القوة ونقاط الضعف وأسباب الفشل من نقاطالعملية البيعية والاستفادة 

تم بيعه وهذا  إن العملية البيعية لا تنتهي بإنتهاء عقد البيع بل من أبرز مهام رجل البيع هو متابعة ما       

مع تأكده شخصيا من أن البضاعة تم تلقيها من العميل في الوقت المحدد وأن يتأكد أيضا من أا مطابقة 

تقديمه لخدمات التركيب وخدمات الصيانة أو ما تعرف بخدمات ما  إلىالطلبية إضافة لما هو مطلوب في 

 .بعد البيع

                                                 
1 Rene Y.DARMON ET AUTRES ;" le marketing- fondements et applications" 5eme édition. Les éditions de la 
chamelière INC , PARIS , 1996, P; 332 
 



 لنظرية لإدارة القوة البيعيةالأسس ا                                        : الفصل الأول

35 
 

ر ، بـل يطـو  جل البيع على تقديمه للخدمات فقط، لا يقتصر رولكي تكون عملية المتابعة فعالة

الأنشطة أهم ديم إرتباط العميل بالمؤسسة وقد تقتصر ق، يستطيع من خلاله تلنفسه برنامجا للعلاقات العامة

  :التي يقوم ا رجل البيع

 .المختلفة تبطاقات التهنئة خلال المناسبا استخدام  �

 .المؤسسة قبل وبعد الشراء اهتمامتقديم هدايا رمزية الى العميل يشعر فيها بأنه محل   �

لخطـوة  تعتبر هـذه ا  و قدم العملية المتابعة دف تقيي هناك هدف أخر في المتابعة وهو من أجل تقييم   

مهمة بالنسبة رجل البيع وهذا من أجل الإستفادة من نقاط القوة وتجنب نقاط الضعف التي سببت الفشل 

  .و محاولة تجنبها مع عميل أخر

  .أداء ا���$ ا�#"!  و ا���ا
, ا��+*(ة )�' : �ـــ�� ا����ـــا���

وعة من النظم واللوائح منها يحكمها مجم ، والتييعمل ا التي المؤسسة يعتبر رجل البيع جزء من     

يحقق أهدافها من خلال أداء يجب أن يعيها رجل البيع تماماً حتى  ، والتييتعلق بوظيفة التسويق والمبيعات ما

  .في الميدان و وفق مستويات محددة رجل البيع

  :يـــالشخصأداء البيع : الأولالمطلب 

  داء رجل البيع في الميدان، وفقأا من خلال تستخدم بعض المؤسسات القوى البيعية لتحقيق أهدافه   

  :داء لابد من تحديد مفهومينلأمستويات محددة، ولتميز مفهوم ا    

وواجبات وفقا للمعدل المفروض عباء الوظيفة من مسؤوليات أويعرف على انه القيام ب :داءلأا: أولا

  .ه من رجل البيعائدأ
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  1 :و قد يتطلب الأداء العناصر التالية 

هداف المقصودة طبقا لمعايير محددة مسبقا لأا القدرة على تحقيق اأية على وتعرف الفعال :فعاليةال) 1

  2مكن تحقيق الهدفأا وتزداد الفعالية كلم

هداف فهي تقارن بين النتائج لأانية الوسائل الخاصة على تحقيق امكإا أوتعرف على  :الكفاءة) 2

  .)احة، والمستعملةالمت(مع الوسائل ) المتوقعة والمحققة(

  :و الشكل التالي يبين دورة حياة أداء رجال و الذي ينتهج نفس مراحل دورة حياة المنتوج 

  دورة حياة اداء رجل البيع): 01- 01(المنحنى 

  

  

  

  

  

  

  .472ص  1992، بيروت الدار الجامعية " دارة التسويقإ " محمد سعيد عبد الفتاح :المصدر

 :تسمت بأربعة مراحلى أن دورة حياة أداء رجل البيع إحظ علفمن خلال الشكل نلا 

  

                                                 
1 Abdellah Khemakhen. " La Dynamique, du Controle de gestion " Paris, Dumod 1970. p. 588. 
2.Shololuy J. C. De guardia. A Mikol," Comptabilité analytique et Contrôle de gestion", Paris, Dunod. 1993. p 16. 
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الأولى لرجل  الانطلاقةو هي  عندما يوظف رجل البيع ويدخل ضمن ثقافة المؤسسة: الإعدادمرحلة  - 

طلوبة في التوظيف ينطلق عمل رجل البيع في مسابقة التوظيف و تحقيق كل الشروط الم اجتيازالبيع بعد 

  .الزبائن و بالتالي تصريف أكبر كمية من المنتوج أكبر عدد من البحث عن هي محاولة المرحلة الأولى و

في هذه المرحلة تظهر .وتحاول المؤسسة رفع مهاراته وصقل مواهبه من خلال التدريب: مرحلة تنميته - 

طاقات رجل البيع من خلال معرفة الزبائن وخاصية كل زبون كذلك تتسم هذه المرحلة بتدريب رجل 

  واكبة التقنيات الحديثة للبيع ص أو لمئبيع و ذلك عن طريق حصص أسبوعية أو شهرية لتدارك بعض النقاال

 .على المؤسسة تنشيط دافعية رجل البيع من خلال نظام حوافز فعال :جمرحلة التقدم والنض - 

لتي كانت ص ائأو ما تعرف قمة عطاء رجل البيع ففي هذه المرحلة يكون رجل البيع قد قلص من النقا

  .تنتابه في المراحل السابقة و بالتالي تحقيق أكبر ربحية من خلال تصريف أكبر عدد من المنتوجات

وبالتالي لا يمكن أن يتسم بالحركية في هذه .داء رجل البيعأفي هذه المرحلة يتدهور  :التدهورمرحلة  - 

جل البيع الى مناصب أخرى مثل لهذا عادة يوجه ر.المرحلة في تصريف المنتوجات أو في تحقيق العائد

  .التدريب أو التكوين بالنسبة لرجال البيع الجدد 

ن يعمل بعفوية بل يجب العمل وفق مقاييس محددة أي عامل لألا يمكن  :الأداءمفهوم مستويات : ثانيا

البيع، هذه الضوابط هي رجل  إطارهاحتى يؤدي عمله بكفاءة لذا لابد من وجود ضوابط يعمل في 

حسب 1*داءلأويختلف تحديد مستويات ا.نوعية أو) الحصص البيعية(وتكون كمية . داءلأاات مستوي

كون المستويات اكبر من التنبؤات ن تأ(ثلاثة فلسفات  ولح بعض الكتاب فلسفة وتفكير المؤسسة ويميز

                                                 
  

 و الحصص البيعيةأداء الكمية لأمستويات ا 1
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حدى إ تباعإولتحديدها لابد من " تكون متغيرةن أو أداء اقل من التنبؤات، الأستويات ن تكون مأو أ

  :1السياستين

بة ليها نسإساس المبيعات السابقة مضاف أويتم على  :الشخصية الآراءتباع إ: ولىالأالسياسة . 1

لى توزيع المبيعات المقدرة على المناطق البيعية وحسب الظروف إمئوية كما تلجأ بعض المؤسسات 

  .الاقتصادية وكذلك حسب كفاءة رجل البيع

جل التنبؤ لأوتستعمل تقنيات بحوث التسويق  :ماد على بحوث التسويقالاعت: السياسة الثانية. 2

بيع ن يراعي رجل الأويجب  بالمبيعات ثم يتم توزيعها على المناطق البيعية ومن تم توزيعها على رجال البيع

ون وحتى تك .قناعه بوضوحها، وشرحها له والرد على استفساراتهإعند تحديد هذه المستويات أي 

  :داة لتحفيز رجل البيع لابد من توفر عنصرين هامينأداء ذات فعالية وكلأمستويات ا

مكانية التحقيق، لتحقيق هذا العنصر لابد من تحديد هذه المستويات تحديدا دقيقا إالدقة والعدالة و - 

مستويات  إلىبالاعتماد على بيانات سليمة عن ظروف المنتوج والسوق والمناطق البيعية حتى يتم الوصول 

صاب هودام وحتى لا ي أن تكون عنصرا محفزا اقعية وعادلة، وحتى يمكن لرجل البيع تحقيقها، أي و

  .و التراخي والكسل عند بلوغها بسهولةأحباط عند فشلهم في تحقيقها لإرجل البيع با

ا يحقق قصى جهودهم لتحقيقها بمأم سيقبلوا ويبدلون أأي : اهمة رجال البيع في تحديدهاضرورة مس - 

حتى يمكن لرجل البيع أن يتم مهامه ومسؤولياته يتطلب ذلك منه ان يكون و .هداف العامة للمؤسسةلأا

كفء أي صالحا للقيام ا، وفعالا أي قادرا على تحقيقها، وأن تكون هذه المهام والمسؤوليات وفق 

  .مستويات عقلانية محفزة وذات فعالية مبنية على بحوث ودراسات
                                                 

 172مرجع سابق ص  "إدارة المبيعات " نفيسة باشري، هناء عبد الحليم 1
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  . يــع الشخصــم أداء البيــتقيي:  ثانيالمطلب ال

يجب أن يسـتلم  . وتطوير أداء رجل البيع في عمله, تلخيص, تعد عملية تقييم الأداء عملية تخمين

ويجب أي يسـبق  دام نموذج تقييم الأداء الملائم، كل منهم تقييماً مكتوباً للأداء سنوي على الأقل باستخ

يوجـد  . وذلك للتزويد بالفرصة للفهم المتبادل حول عملية تقييم, عكتابة التقييم اجتماعاً مع رجل البي

والخطوات التالية هي . لدى الموظف الخيار بان يسلّم تقييماً ذاتياً والذي سيعد ضمن مسار تطوير التقييم

  :خطوات مهمة لعملية تقييم الأداء

ولذلك يجب  ن اية فترة الاختبارتبدأ م مدة زمنيةق عادة تقييم الأداء لرجل البيع يستغر: التحضـير. 1

ت وعقد لقاء أولي وتشمل عملية التحضير المراجعة وجمع المعلوما, البدء بالتحضير للتقييم قبل ذلك الموعد

   :ونقترح هنا الخطوات التالية. وتحضيره لتقييم ذاتيمع رجل البيع 

 . سابق للأداءالتقييم الملاحظات  و. يراجع وصف عمله, قبل الاجتماع برجل البيع -

  . مسبق قبل تقييم الأداء حتى يتمكن من المراجعة والتحضير) تنبيه( اء رجل البيععطإ -

- رسـل  برجل البيع قبل أن يكتـب أو ي يجب أن يتم اللقاء الأول  و كما.رجل البيعمع  إقامة اجتماع

 .التقييم الرسمي للأداء

قـد  . تقييمـاً مكتوبـاً   ب من رجل البيع تحضيرطلمع .الاجتماع بتحديد موعد لاجتماع آخر اءإ -

  .اقشة خلال عملية التقييم الرسميةيستخدم التقييم الذاتي كأساس للمن

, تشمل مرحلة كتابة تقييم الأداء إكمال التعبئة لنماذج تقييم الأداء الـتي تسـتخدمها    :الكتـابة. 2

أو هـدف   لكل وظيفة ضرورية أو مهمةو, اعتمد في كتابة تقييم الأداء. وكتابة التعليقات المساندة

  : سنوي أو استراتيجي يجب تقييمها على ثلاثة أسئلة
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  ما هي درجة المقارنة بين مستوى الأداء ومعايير الأداء لهذه الوظيفة أو المهمة أو الهدف؟ * 

 العمل؟ يعمل؟ ماذا تظهر التقارير التحليلية أو نتائج  رجل البيعكيف تعزز مستوى الأداء؟ ماذا كان * 

 ا هي النتائج؟ وما هي تأثيرات الأداء؟ م* 

من خلال الخروج بنقاط ضرورية في تدارك  جتماع تقييم الأداء في نجاح العمليةإيساهم  :التسليـم . 3

   : من هذه النقاط  تقاريرالنقص بالنسبة لرجل البيع و التي تسلم على شكل 

 . التعرف على نقاط القوة والإنجازات -

 . يد على الوظائف التي تحتاج لتطوير وتأسيس اتفاقيات حول كيفية تحقيق هذه التحسيناتالتشد -

مـع  .تطوير المهـارات  وإستراتيجيةتحديد المناطق التي تحتاج إلى التعليم والتدريب وأية فرص للتطوير  -

 . في الأهداف رجل البيع لتحقيق تطور ذاتيعملية الفهم والموافقة على الخطوات التي سيتخذها  مناقشة

ويمكنه أن يستخدمه كإرشـاد  . لرجل البيعيجب أن يعطى نسخة من تقييم الأداء النهائي  : الإنتـاج.4

عملية تقييم الأداء هي تكسير الحواجز والصعوبات والتوجه نحو كما أن  .لتحسين الأداء ولتطوير الخبرات

إن أداء رجل البيع  .س مساندة لتقييم نفسهوبذلك ستكون لديه أسبالنسبة لرجل البيع  الاتصال المفتوح

مرتبط بخبرته وسلوكه مع الزبائن إذن فعملية التقييم تأخذ أشكال عدة في ذلك لما تطرقنا إليه سالفا ومنها 

  :ل البيع والجدول التالي يوضح ذلكالتقييم حسب معارف رج
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  .عــالبيل ــارف رجــم معــم تقييـسل: )03-01( الجدول

  محترف  تازـمم  فءـك  طردـي  بيان

ين
س

ناف
لم

ه ل
رفت

مع
  

  يجهل المنافسين -
ينتقد المنافسـين دون   -

  علم ودون معرفة مسبقة 
ــات  - ــلم معلوم يس

  للمنافسين

غير قادر على معرفة كل  - 
  المنافسين

موقع  يوضح جزئيا- 
  المنافسين الأساسيين 

  يحدد المنافسة جزئيا  - 
  يعرف مواقع أهم الزبائن  لا 
   :يجهل - 
  الحالة المالية للمنافسين - 
  الشروط التي يعملون ا - 

  يعرف المنافسين - 
يعرف منتوجات  - 

  المنافسين 
يعرف رجل البيع  - 

   :العناصر
  الشروط التجارية* 
  النشاطات * 
  حصة السوق* 
  حالتهم المالية* 
يطبق جزئيا معارفه - 

  لإتمام عملية البيع

  معرفته الدقيقة للمنافسين- 
  تهم في السوقمعرفة حص- 

نقاط القوة، (منتوجام و - 
نقاط الضعف بالنسبة 

  ) لمنتوجات المؤسسة
قدرته على استغلال هذه  - 

  المعلومات لإتمام عملية البيع
  

م
ـ

ـ
ج

تو
المن

ة 
رف

ع
  

لا يعرف اسـتعمال   - 
ــات   les)الكتيبـ

catalogues)  
  لا يعرف المنتوج -
لا يعرف كيفية صنعه  -

  واستعمالاته

  لمنتوجات يعرف بعض ا -
يعــرف الاســتعمالات   -

  الأساسية للمنتوج

يعرفة الاستعمالات  -
  الأساسية للمنتوج

 لاسـتعما يعرف  -
  الكتيبات

  :يعرف جيدا
  كيفية صنع المنتوج -
  كيفية الاستعمال  -
  نقاط القوة والضعف -
  توصيف السعر  -
  كيفية استعمال الكتيبات -
  كيف يستمع للزبائن -

Source; .Moulinier* la direction d'une force de vente*. Paris l'édition d'organisation, 1989 p. 
229 
 

  :أربعة أنواع من رجال البيع يتبين لنا أن هناك الجدول من خلال 

  .هذا النوع غير مهتم بأدائه لذا يجب أن يطرد من المؤسسة: النوع الأول -
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بعض النقائص ويمكن أن ينتقل إلى درجة أعلى أي أنه بحاجة  رجل بيع ذو أداء مقبول لديه: النوع الثاني -

  .إلى تدريب

  .رجل بيع ممتاز يحقق نتائجا إيجابية، لكن تلاحظ عليه بعض النقائص: النوع الثالث -

  .وهو رجل البيع المحترف، نتائج ممتازة، لا وجود للمشاكل، لا يقبل بالفشل: النوع الرابع -

م أداء رجل البيع لا يعتبر عملية سهلة وبسيطة ولكـن تحتـاج إلى عـدة    ن تقييمن هنا يمكن القول أ

ن العوامل التي تؤثر على أداء رجل البيـع  و كما أ تفسير يؤسس على مجموعة من الشروطمتطلبات، وال

  .بالعوامل المتعلقة برجل البيع وانتهاءمن العوامل العامة  انطلاقاكثيرة وكذلك متعددة 

  .الشخصـيع ــي أداء البيــرة فــل المؤثــمالعوا :الثالثالمطلب 

إن من أبرز مهام رجل البيع هو تحقيق أهداف المؤسسة في مجال يتميز بالتغيير المستمر كما أنـه  

ع مكونات تـؤثر عليـه   يوجد ضمن مجتمع لابد أن يحترم مبادئه ويسير وفق قوانينه، إذن فهو يتعامل م

المباشر مع  بالاتصالع عن أي عمل أخر وذلك لأنه يتصف وقد يختلف عمل رجل البي. بشكل أو بأخر

  : 1أن أداء رجل البيع يتأثر بخمسة عوامل مهمةو كما .الزبائن 

وذلك من أجـل إتمـام    استخدامهاو التي تعني مجموع اهودات التي يقرر رجل البيع : الدافعية :  أولا

  .نشاطه أو المهام الموكلة إليه 

، أي البيعـي يوافق مستوى الخبرة التي توصل إليها من خلال قيامه بالنشاط  :ات مستوى المهار:  ثانيا 

  .كيفية قيامه بالبيع وكذلك مستوى المعرفة التقنية و كذا التنظيم 

  : يمكن تعريفه على أنه حدود مهارات رجل البيع وتشمل ثلاثة عوامل  :رجل البيع استعداد:  ثالثا

  )الجسمانية (العوامل الفيزيائية  �
                                                 

1 R. DARMON et AUTRES *.le marketing (FONDEMENT ET PRATIQUE)* canada .gestion.1990.p 398  
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 العوامل النفسية  �

 العوامل الشخصية  �

يجب أن يعرف رجل البيع دوءه في نظام المؤسسة التي يعمل  :إدراك رجل البيع لمهمة المسندة إليه:  رابعا

  : فيها وعلى المشرف أن يعرف رجل البيع بالنشاطات و السلوكات التي يقوم ا خلال 

  .....)اليومية ، أسبوعية ، دورية ،( الإجتماعات  �

  .الجريدة  �

  .الإتصال المباشر عبر الهاتف  �

يجب على مدير المبيعات أن يبعث روح العمل الجماعي و أن يؤكد عل مدى التكاتف داخـل  

  .المؤسسة 

   :وقد تؤثر هذه العوامل إما : ط ــة  و المحيـــل التنظيميـالعوام:  خامسا

تغير أذواق المستهلكين لأنـه   الاعتبارخذ بعين فالمحيط يعتبر طاقة القطاع إذ يجب الأ:  تأثيرا مباشرا. 1

 .سيؤثر على رجل البيع مهما كانت الدافعية والمهارات لدى رجل البيع

أي أن تأثير هذه العوامل سينطلق من خلال تأثيرها علـى الدافعيـة ومسـتوى    : تأثيرا غير مباشر. 2

   :البيع  المهارات والشكل التالي يوضح هذه العوامل المؤثرة على أداء رجل
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  .البيـعل ـــي أداء رجـــف العوامـــل المؤثـــرة ):06- 01:(الشكل

          

         

  

 

 

 

 

 

Source .C .walher.et autres"motivation and performance in industriel selling" present know le 
dge and needed research journal of marketing reserch p 158. 

     

يمكـن أن نتوقـع     حيث أننا  رجل البيع بأداء هذه العواملمن خلال هذا الشكل يمكن أن نبين علاقة 

رجل البيع الذي له إلمام بالمهام البيعية وله معرفة بالمنتوج وكذا أسس فن البيع سوف يحوز ثقة المستهلك ل

  . عليهويكون قادرا على التأثير

 الدافعية

 مستوى

 المهارات

 المكافآت

  المتغيرات الشخصية

  المتغيرات التنظيمية

 يطــالمح 

 الإستعداد

إدراك رجل 

 البيع لدوره

 الأداء

رضا رجل 

 البيع
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هـذه المعرفـة    .تائجا طيبة مما يؤثر على آدائهفرجل البيع الأقل معرفة ذه الأعمال لايمكن له أن يحقق ن

بأعمال البيع قد تكون نتيجة لسنوات طويلة من الخبرة والتدريب المكثف أو المعرفة الكاملـة بـالمنتوج   

ت علمية عالية غالبا ما يكونوا قادرين موضع البحث، بالإضافة إلى أن رجال البيع الحاصلين على درجا

 .كبيرةعلى دراسة وفهم المستهلكين والذين يتعاملون معهم، وبالتالي تحقيق مبيعات 

  .دور إدارة ا���ة ا������ )  2�3�4 أداء ا���$ ا�#"! :  �� ا�(ا1$ـــا���

البيع والأعمال أو المهام التي  يظهر دور إدارة القوة البيعية وأهميتها عندما تحاول التوفيق بين رجال      

العملية البيعية  تنظيم خطوات أن كما. سب السلع، حسب الزبائنيجب أن يقومو ا، والمهمة تختلف ح

  .ية سليمةموفقا لأسس عل تتم 

  .ـــة ة البيعيـــد العمليــتحدي: المطلب الأول

ة المبيعات دراسة القوة البيعية بالشكل رجل البيع لذا يوجب على إدار باختلافتختلف المهمة البيعية     

  .الكافي حتى يمكن وضع رجل البيع في المكان المناسب وكذلك أخذ مراحل النشاط البيعي بطرق متناسقة

يتم من خلالها التأثير على العميل المستهدف، ودفعه لاتخاذ قرار  التي عمليةال على أنهالبيع  وقد يعرف   

الشكل الواضح والمحدد يجعلنا قادرين على تلافي الخلط الذي كثيرا ما يقع فيه  تعريف البيع ذا و. الشراء

إلا أننا سنكتفي بالقول بأن التسويق هو مرحلة تمهيديـة وضـرورية   . عاملون في مجالي البيع والتسويقال

. صفقة البيعيـة وهما عمليتان متكاملتان يقوم من خلالهما التسويق بالتمهيد لصالح إتمام ال. للعملية البيعية

  :هي و وتتضمن عملية البيع عدة عناصر

   ). إلخ... مندوب مبيعات، بائع(نقصد به أي شخص يعمل في البيع : البائع -

   . نرمز به عموما للسلعة أو الخدمة أو المنتج التي يروج لبيعه: المنتوج -
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   . نتجهو العميل المرتقب الذي يتم التحرك معه لبيع الم: العميل المستهدف -

إذ ينحصر دوره في دفع العميـل   ، ييسر عليه القيام بمهمته البيعيةووضوح مفهوم البيع في ذهن البائع    

  .المستهدف لاتخاذ قرار الشراء، وبمعنى آخر إتمام الصفقة البيعية

عله بائعـا  في تحقيق التميز والنجاح في أدائه البيعي، وتج أو رجل البيع  وثمة عوامل عديدة تساعد البائع  

المعرفة أي مدى معرفة البـائع و إلمامـه    في ثلاثة عناصر وهي مفهوم البيع الاحترافي تتمثل ، إن محترفًا

ضـمن المفهـوم    ، وهو البعد الذي لم يؤخذ بعين الاعتبار"السلوك"البعد الثالث والجديد  أما. بالمنتوج 

اسات أهمية هذا البعد، بالإضافة إلى البعد الثاني حيث أثبتت الوقائع والبحوث والدر ، البيعي بشكله العام

 ، لمام والمعرفـة بـالمنتج  لدرجة تفوق بكثير درجة الإ ، نجاح وتميز الأداء البيعي للبائعفي تحقيق " المهارة"

حيث أبرزت نتائج تلك البحوث والدراسات أن نجاح البيع من خلال الأبعاد الثلاثة للعملية البيعيـة في  

  . 1للمهارات والسلوك معا %90و 85للمعرفة، في حين أنه ما بين  %15 - 10حدود 

عدم أهمية جانب الإلمام والمعرفة بالمنتج، بل هو أمر ضروري وأساسي، إلا أن الاعتبـار   لا يعني هذا     

 ـ  ، )هارة والسلوكالم(الأقوى في العملية البيعية يتركز في بعدي  ن وهو ما يشير إلى أن المعرفة وحـدها ل

أن ينمي نفسه مهنيا مـن   رجل البيعوبالقدر الذي يستطيع . تكون العنصر الضامن لنجاح العملية البيعية

  . خلال هذه االات الثلاثة بقدر ما يستطيع التفوق والنجاح في مهمته البيعية

كيفيـة   و يعتمد فقط على المظهر والمـؤهلات  فقط على نموذج قديم كما لم تقتصر العملية البيعية     

توطيد وبناء الثقة مـع هـذا   عرض السلعة بل توسع الى تقديم الحلول و معرفة حاجيات هذا الزبون مع 

  : على رجل البيع أن  تكون العملية البيعية ناجحة يجب ولكي.العميل

                                                 
 .خبير تنمية موارد بشرية بالكويت. ومتطلباته لباسم صفوري.. قال البيعمن م 1
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  :   إن من أهم واجبات رجل لنجاح العملية البيعية تكمن في:  جباته أما الزبونايقوم بو.  1

 اظ بأجندة مقسمة لعدد من الصفحات لكل عميل كلا حسب حجمه و ترتيبها أبجدياالإحتف �

 .وكل صفقة بيع و كل بيانات العميليقوم بتسجيل كل ملاحظاته  �

 .حاسبة و كذلك مطبوعات عن الشركة الإحتفاظ بألة �

 .الإحتفاظ دايا الشركة إن وجدت �

 ).الها أصاا، فروعها، راسم( يجب أن يعرف كل شيء عن الشركة �

 ).كل ما يتعلق ا ( يعرف منتجات المؤسسة  �

 .على تلبية كافة إحتياجات العملاء، وعلى أا تساوي ثمنهايجب الإيمان التام بمنتجاته على أا قادرة  �

 .لم من مزاياها ويتجنب نقاط ضعفهمليتع) .مواطن القوة و الضعف ( يجب أن يعرف منافسيه جيدا  �

 :يخطط لوقته من خلال.2

 . يريد إنجازها في اليوم المواليوضع قائمة بكل الأعمال التي �

 .القائمة وفقا للأهمية و الأولويةيرتب  �

 .يحدد وقت لمقايلة عملاء جدد وكذلك العملاء القدامى �

 .لتقديم والعرضيحدد وقت الإعداد وكذلك وقت ا �

 .يحدد وقت لحل المشاكل العالقة �

  كما أنه يحدد الوقت اللازم لتحقيق هذه الأهداف .ةرجل البيع أن يحدد أهداف واقعي يجب على �
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 .ةــوة البيعيــل للقــم الأمثـد الحجــتحدي: يــالمطلب الثان

حتى يكون للمؤسسة قوة بيع أكثر فعالية، من الأساسي و المهم تحديد عدد رجال البيع اللازم        

فقد يجد المشرفون على   .بيعية المستهدفةلنشاطها التجاري، بعدها تقوم بإعداد تقسيم حصين للمناطق ال

رجال البيع صعوبة في تحديد الحجم الأمثل لهؤلاء الرجال من جهة يريدون تغطية الأسواق اللازمة ومن 

و قبل التطرق الى الحجم الأمثل للقوة البيعية لابد أن نعرج .جهة أخرى يريدون التقليل من التكاليف 

  :يختلف بإختلاف الكتاب فهوعلى مفهوم الحجم الأمثل و الذي 

  . 1هداف البيع الشخصيأمكانه تحقيق إجمالي الذي بلإدد االع - 1

  .2الحجم الذي يحقق الربح الأمثل - 2

ضفنا له رجل البيع فان زيادة الربح سوف تكون اقل من زيادة التكاليف، أذا إالحجم الذي  بأنه - 3

  .3ربح سوف يكون اكبر من انخفاض التكاليففي حين لو خفضنا عدد رجال البيع فان انخفاض ال

  .وعند تحديد هذا الحجم لابد من احترام هذه العوامل

هداف فهناك من دف الى لأنيات وحجم كل مؤسسة لذا تختلف امكاإتختلف  :هدافلأطبيعة ا - 1

  .تحقيق حصة السوق، وهناك من دف الى تحقيق حجم المبيعات

هناك موارد مالية، ومادية وكثيرا ما تستعمل عند تحديد الحجم، كحجم  :القيود المرتبطة بالموارد - 2

  .إلخ...الاستثمار، عدد الزيارات

السابق، ومن  الأداءمثل لابد من وجود معلومات كافية عن لألتعيين العدد ا :المعلوماتجاهزية  -  3

  :بين هذه العوامل
                                                 

 434ص . مرجع سابق  ")أسس ومفاهيم معاصرة (التسويق  "محمد الحناوي ، 1
2 Francois colbert et autres, gestion du marketing, paris, goeten Morin éditeur, 1995, p 440 
3 garg. L. lilien, analyses des décisions marketing, paris, gestion et economica, 1994, p43 
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  جمالية للسوقلإالمبيعات ا - 

  .الإجماليينالزبائن  - 

  لمبيعات المحققة والمتوقعةا - 

  عدد الزيارات الممكنة - 

إن حجم قوة البيع لا يجب أن يحدد بالنظر فقط لعامل التكاليف، بل على المؤسسة الأخذ بعـين  

على أا ذالك " و يمكن تعريف حجم القوة البيعية.الطاقات البيعية الممكنة في مختلف القطاعات الاعتبار

جل بيع فإن زيادة الربح سوف تكون أقل من زيادة التكاليف، في حين لـو  الحجم الذي إذا أضفنا له ر

فحجم قوة إذن  .1"التكاليف انخفاضخفضنا عدد رجال البيع فأن إنخفاظ الربح سوف يكون أكبر من 

التي يكمن لرجـل البيـع   والبيع هو نتيجة العلاقة بين عدد الزيارات اللازمة للزبائن الحاليين أو المحتملين 

  . ام ا، و ذلك باحترام كل قيود الميزانية و ضمانا موعة المهام المسندة إليهالقي

o هناك عدة طرق يمكن للمؤسسة اعتمادها لتحديد حجم   :الطرق المعتمدة في تحديد قـوة البيــع

   :2منهاقوة بيعها 

  :رجل البيــــع  الطريقــة التي تعتمد على عبئ. 1

حسـاا  عدد الزيارات اللازم تحقيقه في السنة لفئة من الزبائن و التي يـتم  هذه الطريقة تعتمد على     

  :3ـناعتمادا على تحليلي

  .تحليل نوعـي للزبائن حيث يتم تقسيمهم حسب النشاط، المنطقة و مستوى الشراء .1

                                                 
1 garg..L.lilien. " analyses des décisions marketing ". Paris. Gestion et economie.1994 /p.43 
2 YVES CHIROUZE." le marketing ". Tome 2 0PU   - P.P-  90- 91 

 . 122ص . ، مرجع سبق ذكره"ق المبادئ والسياسات التسوي "ـن ناجي بن حسي –يد كورتل فر 3
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، و )أسـواق جديـدة يمكـن دخولهـا    ( ـي و ذلك اعتمادا على الأهداف التجارية و تحليل كم .2

 .اتظات الميدانية و تقدير المبيعحالملا

السنة والمتعلقة بمهام رجل  بالإضافة إلى عدد الزيارات التي يستطيع رجل البيـع الواحد القيام ا في    

أعمـال الإدارة و  ( ع و بعد البي) التفاوض و العرض (ع و أثناء البي) نمط البحث( ع البيع قبل عملية البي

  ).ات متابعة المبيع

  :د في السنة حسبلرجل بيـع واحكن حساب عدد الزيارات الممكن كما يم 

  

 عدد أيام الزيارات في السنة× عدد الزيارات في اليوم   =عدد الزيـــارات في اليوم •

 أو

  عدد ساعات الزيارات في اليوم× عدد أيام الزيارات في السنة    =المدة المتوسطة للزيارات   •

                                                            

 متوسط مدة الزيارة الواحدة                                                           

 

  : الطريقـــة المبنية على توافر علاقة خطية بين رقم الأعمال و عدد رجال البيع. 2

للمبيعات المحققة خلال السنة  بموجب هذه الطريقة يتم تقدير رقم أعمال المؤسسة و المبلغ المتوسط

ع الواجب تشغيله، لثاني للحصول على عدد رجال البيمن طرف البائع، ثم يتم تقسيم الرقم الأول على ا

وعدد رجال  البسيط كالانحدارر معطيات سابقة كما يمكن استعمال بعض الطرق الإحصائية في حالة توف

   :ـةادلة التاليـيجاده باستعمال المعع الواجب توظيفه يتم إالبيـ
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N =   C.A / MV 

 

  : حيث

 N: ع الواجب توظيفهمعدد رجال البي.  

C.A  :رقم الأعمال السنوي التقديري.  

MV : المتوسط التقديري للمبيعات المحققة من طرف البائع خلال السنة.  

من رجال وقد يخطئ مدير المبيعات بربطه هذا العدد بإيرادات المبيعات، أي طلب أعداد إضافية 

الذين يحققون ع هم أن رجال البيالبيــــع كلما زادت الإيرادات و في العكس يستغنون عنه، غير 

كذلك هناك بعض الطرق الأخرى في البحث  .بمثابة استثمار لرأس مال المؤسسةالمبيعات الإضافية، لأم 

  : الأمثلعن الحجم 

، يمكـن  لتنبؤ و بعد تحديد الحصص البيعيةبيعات بعملية ابعد قيام إدارة الم :طريقة المبيعات المتوقعة. 1  

  :د الحجم الأمثل بالعلاقة التاليةتحدي

N = v/QV 

N  : عدد رجال البيع.  

V   :  التوقعةالمبيعات .  

 QV: البيعية  الحصة.  
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ريـق  و ذلك عن طتقوم هذه الطريقة على التوقعات المستقبلية في تحديد الحجم الأمثل للقوة البيعية    

عدد رجال البيع المتوفر لدى المؤسسة و المبيعات المتوقعة أو رقم الأعمال المتوقع للمؤسسة ثم الحصـة  

  .البيعية و هي  المنتوجات أو المبيعات المسندة لرجل البيع في منطقة معينة

حجم ، وتشمل هذه النتائج ع حقق نتائج سابقة في ظروف معينةإن رجل البي:طريقة الجهود السابقة. 2

هذه المعطيات فـإن مـدير   المبيعات كذلك رقم الأعمال لعدد الزبائن الذين زارهم رجل البيع وحسب 

  .أي السابقة إستنادا على هذه الجهود يحدد عدد رجال البيعالمبيعات 

  :ن الأداءــــي تحسيـف فــة التوظيــفعالي: المطلب الثالث

هذه الموارد البشرية . كثر أهمية من جميع الموارد الأخرىهم المورد الأ للمؤسسةالمنتمين  إن الأفراد     

مطالبة بتحديد وجذب والمحافظة على الموظفين و بتالي هي . من خلال التوظيف ؤسسةحصلت عليها الم

التوظيف يبدأ بتخطيط الموارد البشرية إذن  .التوظيف عملية المؤهلين لملئ المواقع الشاغرة فيها من خلال

  .بالمؤسسةين ويستمر طوال وجودهم واختيار الموظف

لأن توظيف رجـل  لذا يتوقف نجاح إدارة المبيعات في جزء كبير منه على حسن إختيار العاملين فيها  

  . التدريب و تكاليف الفرص الضائعة بيع سيء سوف يكلف المؤسسة تكاليف

  : 1نتبع ما يلي احتياجااولمعرفة المؤسسة 

 .العامل الأساسي في تحديد رجال البيع اللازمين للمؤسسة المبيعات المتوقعة حيث تعتبر �

                                                 
� 6,/5 ، ص "إدارة المبيعات" 12��0 /,.�ي، ه$,ء % � ا�+��*، 1"�� 234. 
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توزيعام على  يس فقط على عدد رجال البيع و، والتي قد تؤثر لات المتوقعة في الطلب و المنافسةالتغير �

 .ة المطلوب توافرها في رجال البيعالمناطق البيعية و إنما أيضا على مستوى الكفاء

من شأنه التأثير على كل تقديمها بواسطة المؤسسة أو منافسيها لأن ذلك المنتجات الجديدة و التي سيتم  �

 .، و برامج التدريب اللازمةمن الحجم، الكفاءة

خطة البيع تعكس أهداف المؤسسـة التسـويقية و دور رجـل البيـع في     تخطيط العملية البيعية لأن  �

 .عبيعات في تحديد مهام كل رجل بيإستراتيجيتها والتي تساعد مدير الم

  : وحتى يتم توظيف رجال البيع في أحسن الظروف لا بد من إتباع الإجراءات التالية

ينشأ هذا من خلال تحليل الوظيفة، ومن خلال تقيـيم   :تحديد الصفات المطلوبة في رجال البيع :  أولا

البيع ومـن  أداء رجال البيع الحاليين ، و الخبرة السابقة كما يرى البعض أن يكون التقييم لأحسن رجال 

  : بين الأسئلة التي يجب الإجابة عليها 

 هي درجة التخصص المطلوبة في رجال البيع؟ ما �

 هي أهم الصفات الشخصية اللازمة أو الواجب توفرها في رجل البيع؟ ما �

  .عهم و مستوى التدريب الذي يحتاجهوهذا ما يسمح على تحديد نوع الزبائن الذي يجب أن يتعامل م 

  : تستعمل عدة طرق للبحث عن المترشحين والمتمثلة في : ات البحث عن المترشحين إجراء:  ثانيا

أي أن المترشحين للوظيفة سيكونون من داخل المؤسسة و تتميز هذه الطريقـة  :  الإختيار الداخلي. 1

  : بعدة مزايا

  .معرفة المؤسسة للمترشحين
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 .الإندماج السريع في الوظيفة �

  :  يز هذه الطريقة بعدة مزايا من بينهاتتم:  الإختيار الخارجي. 2

 .وجود عدد كبير من المترشحين �

 .إمكانية وجود عناصر ملائمة للوظيفة �

  :لطريقة تتسم بعدة عيوب من بينهاكما أن هذه ا

 .بطيء لرجال البيع   اندماج �

  .تكلفة البحث و الإختيار كبيرة  �

المؤسسات ، المنافسـة ، مكاتـب   : ار للحصول على المترشحين من بينهكما أن هناك عدة مصاد   

  .العمل ، خرجي الجامعات و المعاهد 

لى تحديد قدرات و مهارات رجل البيع و إو دف هذه الإجراءات : إجراءات تقييم المترشحين :  ثالثا

  :1تستعمل عدة إمتحانات

الإسـتعداد  (  الإمتحانات الخاصة بالمظهر الخارجي و التي تقيس الإستعدادات الخاصة بكل رجل بيع �

  ...).الحسي، النظر

، الذكاء و التي تكشف من خلال المقـابلات و الإمتحانـات   تحانات الخاصة بالإستعداد الذهنيالإم �

  .الكتابية

 .الإمتحانات الخاصة بملائمة رجال البيع للوظيفة �

                                                 
1 j.bon grigorg ." Technique marketing". Vibert. Paris. 1986 p 62 
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د إختيار رجال يوضع رجل البيع محل تجربة لمدة معينة و يتم ذلك بع: تقييم سلوك رجال البيع :   رابعا 

البيع و أثناء عمله يمكن معرفة مهارات رجل البيع الحقيقية و لا تقيم نتائجه بل أداؤه الكيفي ومن خلال 

  .هذا يمكن تقييم إجراءات التوظيف 

كمية المبيعات فقط إن المؤسسة عندما تقوم بتقييم سلوك رجل البيع و منجزاته يتعين عليها أن لا تعتمد 

  : ن ناقصا و ذلك لعدة أسبابييم يكولأن التق

 .تحقيق رجل البيع لكمية كبيرة من المبيعات و لكن بتكاليف مرتفعة •

تحقيق مبيعات خاصة بالنسبة للمنتوجات  بذل جهد أكبر من طرف رجل البيع قبل أن يتمكن من •

 .الصناعية ، و ذلك لأن سعر بيع الوحدة مرتفع وإجراءات البيع تأخذ فترة زمنية طويلة

الى ذلك هناك العديد من العوامل التي تؤثر في حجم المبيعات و التي يتعذر على رجـل البيـع    إضافة

  :التحكم فيها تحكما فعليا ومن أبرز هذه العوامل 

 .الظروف الإقتصادية و الإجتماعية و الجغرافية •

 .المنافسة •

 .التوزيعمنافذ  •

 .طبيعة الطلب على المنتوج أو الخدمة •

 .بقة من طرف المؤسسة السياسة البيعية المط •

إن فكرة تقييم سلوك رجل البيع تعد ضرورية وذلك راجع لأهمية الوظيفة التي يقومون ا حيـث أن  

تحليـل الإنحرافـات   التقييم يتم بمقارنة الأهداف أو مستويات الأداء الموضوعة مع النتائج المحققة ، و 
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لتتمكن من تقييم سلوك ى مستويات محددة عليه يجدر على المؤسسات أن تعتمد علو . الناتجة عن ذلك

  .رجل البيع

بعد تجربة رجال البيع يمكن إعطاء حكما حول الإجراءات الـتي  : تقييم إجراءات التوظيف :  خامسا

  .أدت إلى هذا الإختيار ويمكن بعد ذلك تثبيتها  أو إعادا 

فعلـي  أداء سابقة و على الأداء الومن خلال ماقلناه سالفا فإن إختيار رجال البيع يتم وفق مستويات   

سوف يسهل تخطيط عمليـة التـدريب    ، كما أن تحقيق المستويات السابقةالذي يحققه رجل البيع الجيد

  .مستقبلا
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  :ا
ول � ا�8!ـــــ,ـــــ�4�7

 إيجادقتصادية متوقف على مهارات قوة البيع التي تعمل على إإن نجاح المسعى التسويقي لمؤسسة    

المفهوم التسويقي على إضفاء صبغة جديدة  لهذا يساهم  .حاجات العملاء و منتجات المؤسسة بين التوافق

 و الحقيقة أنه من أساليبعتبره أسلوب ترويجي إشخصي، حيث على دور قوة البيع أو ما يعرف بالبيع ال

بالترويج  بعض رجال البيع دورا ترويجيا يدخل ضمن نشاط الترويج حتى سمي فقد يمارس . التوزيع

إذ تعدى دور رجل البيع من المفهوم التجاري التقليدي إلى المفهوم المعاصر الذي أكسبه أدوار . المباشر

  .أخرى مختلفة تعدت البيع إلى أنشطة

لذا يجب أن يحظى هذا العنصر باهتمام كبير يتناسب مع ما ينتظر منه، و ذلك باختيار إستراتجية   

العناية اللازمة في اختيار رجال البيع و العمل  كذاو . هداف المؤسسـة ككلمتكاملة لقوة البيع توافق أ

  .تحفيزهمعلى حسن تسييرهم و مراقبتهم و تدريبهم وتقييمهم و 

لهـذا الزبـون صـورة    ؤسسة و الزبون، فهو الذي يحمل  إن رجل البيع يمثل الرباط الأساسي بين الم

تاج لدعم هيكلي قوي الذي يظهر مختلـف المهـام   يحفهو  اره المحادث الوحيد للزبون،المؤسسة، و باعتب

يضمن توزيـع   فهو. تكلفة قلخدماته بأعلى جودة ممكنة و بأ و ذلك حتى يقدم ، المسندة موعة البيع

منتجات المؤسسة التي يمثلها لدى زبائنها، و يكون مسؤول عن قطاع محدد، و هو يتحمل تقويم قدراتـه  

و عامة لإظهار صورة حسنة   ، لمؤسسة، تحقيق مبيعات و تنظيم نشاطات الترقيةالتجارية بتمثيل منتجات ا

  .لمؤسسته 
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  :دــــتمهي

يعيها   يجب أن والتييحكمها مجموعة من النظم واللوائح،  التي المؤسسة جزء منرجل البيع يعتبر           

 في لمؤسسـة كغيره من العاملين با كما أنه يساهم.مله بيسر وسهولة وتحقيق المستهدفتماماً حتى يؤدى ع

مع ذلك فإن له وضع هام  و .الخ...صحاب المالتنمية حقوق أ الربحية،منها  الإستراتيجيةتحقيق المقاصد 

  .نشاطواية أي  لا يجوز أن نغفله حيث يمثل بداية

ينبغي أن يتم التوفيق بين عنصرين أساسـيين  رجال البيع بالنجاح  مجهداتومن ثمة وحتى تكلل 

، تحديـد  سبينيار وتعيين رجال البيع المناو ذلك من خلال اخت هذه الفئة من العمالوهما تسيير وتنظيم 

حسـب  الأهداف المسندة لهم و كيفية تقسيمهم سواء حسب منتجات المؤسسة أو حسب عملائها أو 

في لم تكن هناك مراقبة فعالة  يبقى كل من التسيير و التنظيم دون فعالية ما و. المناطق الجغرافية المستهدفة

    .ذلك

الجوانب المتعلقـة بالموضـوع   هذا الأساس ولكي تكون هذه الدراسة متسلطة على كل وعلى  

تسيير القـوة البيعيـة    مبادئأهم  إلىدراسة إدارة المبيعات ثم التطرق  إلىالتطرق في هذا الفصل  ارتأينا

. قبة بالنسبة لعملية البيع الشخصيوكيفية تخطيط وتنظيم العملية البيعية ثم تبيان دور وأهمية التحفيز و المرا

  : إلىمن خلال التطرق 

 .ارة المبيعاتدراسة إد .1

 .تسيير القوة البيعية .2

 .تخطيط وتنظيم العملية البيعية .3

 .تحفيز و مراقبة عملية البيع الشخصي .4
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  .�تــــ� إدارة ا�����ـــدرا
: � ا
ولــــا����

في ظل العوامل المؤثرة على أداء إدارة المبيعات الكثيرة و المتعددة التي يربط بعضها بالبيئة الداخليـة       

، فإن النمط التنظيمي الأمثل لإدارة المبيعات يصـبح مهمـة   و بعضها الأخر بالبيئة الخارجية سةللمؤس

يكتنفها الكثير من الصعوبات و هو ما يتناسب مع الظروف البيئية لكل مؤسسة كما أنه يكون مناسبا في 

ير القوى التي تلك الأوضاع و تغي ةديناميكي إلىوضع ما قد لا يكون كذلك في وضع أخر و يرجع ذلك 

   .  تتحكم فيها

  .اتــإدارة المبيع ماهية:المطلب الأول

نتحدث عن تطور هذه الإدارة منذ ظهور عملية البيع أي منـذ  قبل تحديد مفهوم إدارة المبيعات 

 بـاختلاف بيع و قد تختلف العملية البيعية عدة أساليب أو طرق لل باستعمالهأراد الفرد تصريف المنتوج 

قد مرت إدارة  و .في الإنتاج و كذا في التكنولوجياوجودة من جهة و حسب التطور الحاصل الأفكار الم

مرحلـة التوجـه    إلىبعد الثورة الصـناعية   بمراحل عديدة من مرحلة المقايضة مرورا بمرحلة ماالمبيعات 

  :لتسويقالحديث ل

ب منها أتساع السوق، هذه الطريقة على عدة عيو احتوتنظرا لحجم الإنتاج : مرحلة المقايضة. 1

  .التجزئة إلىصعوبة تحقيق التوافق بين المتعاملين و كذا عدم قابلية بعض السلع 

 ارتفـاع اتسمت هذه المرحلة بتقسيم العمل على أفراد العائلة مما نـتج  : مرحلة تحديد الطلبيات.2

و هذا ما تولد عنه  تاجإنالإنتاج و الذي رفع مدخول العائلة و تسبب هذا التقسيم في إيجاد التخصص في 

  .الإنتاج الحرفي و الذي كان يعتمد على المهارات و الكفاءات 
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أصبح الإنتاج في هذه المرحلة نمطي مما خفض من التكاليف و لكـن  : مرحلة الثورة الصناعية.3

  .أهمية بالنسبة للمؤسسةعملية البيع لم تك ذات 

المؤسسات التجارية القـوة البيعيـة    تعمالاسهذه الفترة على  ارتكزت: مرحلة البيع الشخصي.4

  .كل كبير كطريقة لتصريف المنتوجاتبش

بعد تحسن التجارة المحلية و الخارجية و بعـد أزمـة    : 1945-1920: مرحلة إدارة المبيعات . 5

البحث عن أسـواق   المؤسساتالعامة مما أوجب على  الاستهلاكيةبالسلع  الاهتمامخاصة كان  1929

  : وتميزت هذه المرحلة بـ .منتجاا و هنا ظهرت خدمات ما بعد البيع أخرى لتصريف 

  .ظهور الأسواق والخدمات الحرة) 1

  .ظهور القوانين من طرف الدولة) 2

  :من أهم الحلول التي جاءت لحل هذه المشاكل 

  .تطوير الوضعية التجارية) 1

  .قات العامةالدفع من التوزيع غير الشخصي للمبيعات وكذلك استعمال العلا) 2

  .تطوير البحث التجاري) 3

رجل البيع في الولايات المتحدة لمعرفـة   آنذاكتغير المديرين التجاريين بمديري المبيعات واستعمل ) 4

  1المستهلكين أذواق

                                                 
1 S. Poukhaoua « Marketing, La Petite Histoire du Concept », L’économie N°: 32 (MAR - Avr) 1996 .Alger . P 
35. 
 



 تسيــر، تنظيـم وتنشيـط القــوة البيعيــة:                      الفصـل الثانــي
   

61 
 

بداية ظهور المفهوم التسويقي في هذه المرحلة كما  "1960 - 1945":   مرحلة التوجه التسويقي.6

بدأ انتشار مفهوم التوجيه بالتسويق،  كذلك.صبحت ضمن مسؤوليات إدارة التسويقأن إدارة المبيعات أ

  :وتميزت هذه المرحلة بـ.  )1(وفيها أصبحت إدارة المبيعات ضمن مسؤوليات إدارة التسويق

  .ستغلال المعارف التكنولوجيةإ) 1

  .للأفرادتغير مستوى الحياة ) 2

  .مدير التسويق بدل مدير المبيعات) 3

وفي هذه المرحلة بدأ  .الإنتاجالمشكلة مع كيفية وضع تنظيم تجاري قادر على امتصاص وتوزيع  وكانت

  .الإهتمام بالمساحات الكبرى كأداة فعالة لتصريف المنتوجات بما يحقق أهداف المؤسسة

  

تميزت هذه المرحلة بالتجانس التكنولوجي التسويقي مما جعل المؤسسات  : الوفرة اقتصادمرحلة .7

إذا و بعد تحديد تطـور إدارة  . تقنيات حديثة في ذلك باستخدامالزبائن و إرضائهم  امتلاكدرة على قا

لابد من النظر إليها من خلال مستويات مختلفة  لهذه الإدارةتحديد المفهوم الواسع المبيعات يمكن القول أن 

كلما ا تعددت مستويات التحليل ، لأنه كلممفهومها و مدلولها بالشكل الكافيو هذا ما يمكننا من تحديد 

وجهات النظر لكل  لاختلافكان أكثر مصداقية فلإداري يختلف في تعريفه لإدارة المبيعات عن المسوق 

، في حين دارات الأخرىمنهما لذا نجد بعض المسيرين من يعتبر إدارة المبيعات كإدارة مستقلة عن باقي الإ

  .دارة التسويقربط هذه الإدارة بإ نجد البعض الأخر يفضل

  : ارة المبيعات بمفاهيم عديدة منهاإد تسمتإومن خلال هذا فقد  

  

                                                 
)1 (  Petti Grew « Le Marketing », Cuebec, 1990, P 08. 
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  :ديـوم التقليــالمفه: أولا

إن المفهوم التقليدي لإدارة المبيعات كان مرادفا لإدارة القوة البيعية و يتضح ذلك مـن خـلال        

تخطيط و توجيه و : (لمبيعات هيالتعريف الذي وضعته الجمعية الأمريكية للتسويق حيث ترى أن إدارة ا

رقابة نشاط البيع الشخصي بما في ذلك إختيار رجال البيع و تحديد معدام و خطوط سيرهم و الإشراف 

 .1المكافآتعليهم ومنحهم 

  :الإداري  ومـالمفه: ا ـثاني

ة بالمؤسسة ارات الموجودالمساواة بينها و بين مختلف الإد إلىإن إتساع مدلول إدارة المبيعات أدى    

مراحل العملية الإدارية من تنظيم، تخطيط و الخ فأصبحت تمر بجميع ...كالتموين، الإنتاج، الموارد البشرية

  .فإدارة المبيعات تعتبر الجهة المسؤولة بتنظيم وتخطيط والرقابة على أعمال البيع  .الخ...رقابة

السياسات الرئيسية الواجب على المستصنع "دارة المبيعات تعرف على أا إحسب هذا المدخل فان و     

  .ن يخرج من المصنع وحتى يصل الى المستهلك ألى إلتصريف منتوجه  اتخاذها

  :المفهوم الهيكلي: ثاــثال

المتصلة بتصـريف  نظيمي و التي تتولى جميع الأعمال وتعرف على أا الإدارة المتخصصة في الهيكل الت   

  . 2من الناحيتين التنظيمية والاداريةر التي تعمل ا المنتوج على أساس كفاءة العناص

  

  

                                                 
دار زهران للنشـر و التوزيـع ، الطبعـة    * .مدخل إستراتيجي كمي و سلوكي و إداري .إدارة المبيعات *أحمد شاكر العسكري 1

 25ص  2000الأولى ، عمان ، 

 170، ص1985، بيروت، دار الجامعات العربية، *المبيعات وإدارةمبادئ التسويق . *جميل توفيق، عادل حسن 2
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  :�ـ�م ا������ـا����: را�

بعد ظهور مرحلة التوجه التسويقي تغير مفهوم إدارة المبيعات نظرا لتطور السوق مـن جهـة و   

القـرارات   اتخـاذ تطور الأفكار الإدارية من جهة أخرى إذ أصبحت تساهم في تخطيط السياسـات و  

ية لما لها من صلة وثيقة بالسوق و العملاء ، كما أا تمثل مصدر لتدفق المعلومات عن السـوق  التسويق

   .1القرارات في جميع أوجه النشاطات التسويقية الأخرى اتخاذذات الأهمية البالغة بالنسبة لتخطيط و 

يعات من العوامل التي يتجلى من خلال هذه المفاهيم أن تعداد المسؤوليات و المهام الموكلة لإدارة المب

  . ا في إدارة التسويقميزت هذه الإدارة عن مختلف إدارات المؤسسة ومن العوامل التي أظهرت أهميته

  .اتــالمبيعإدارة  دافـــأه :يــالثانالمطلب  

  

لا يمـكننا في ظل التطور الحــاصل والمستمر الذي تعرفه الأسواق الرأسمالية تجاهـل مكانـة   

و . أصبحت تحتل مكانة هامة في جميع المؤسسات الرائدة في العالم المؤسسة التيوظائف  في المبيعاتإدارة 

  :2كما يلي تلما كانت إدارة المبيعات جزء من إدارة التسويق كان لابد من تسطير أهدافها و التي لخص

  .المستفيدين من الخدمات و السلع حتياجاتإأنواع الخدمات بما يتوافق مع  تطوير �

  .الاستهلاكبتوازن مادي و معنوي بين المنتوج و خصائصه في دائرة  القيام �

  .العام جتماعيالإبناء مكانة و دور للمؤسسة في النسق  �

  .و توسيع رقعة التأثير للمنتوج  الاجتماعي الاستهلاكالتحكم في شطر من  �

                                                 
  33مرجع سابق ص * إدارة المبيعات. * نفيسة باشري و هناء عبد الحليم  1

 .171مرجع سابق ص * مبادئ التسويق و إدارة المبيعات* جميل توفيق ، عادل حسن  2
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 ـولكن عند مقارنة  م أهـدافها  أهداف التسويق و أهداف إدارة المبيعات نجد أن هذه الأخيرة معظ

لمنتجات و بكميات ابيع  إلىيحتاج  الاجتماعيمستنبطة من الأولى فبناء مكانة و دور للمؤسسة في النسق 

  :قسمين إلىيمكن تقسيمها تتناسب مع ذلك و حتى يمكن الإلمام ذه الأهداف 

 : 1كالتاليم هذه الأهداف هو تتلخص أ : الأهداف الكمية:  أولا  

لذي يعبر عن صـحة ومسـتقبل   و ا المنتجات من أجل المساهمة في تحقيق الربح تحقيق أكبر عدد من1. 

  .المؤسسة

  .لة الحصول على أكبر حصة من السوقمحاو. 2

  .العمل على إبقاء تكلفة البيع أقل ما يمكن. 3

  .منتجااالقيام بعملية البيع بكامل الطرق مما يتيح للمؤسسة تصريف كل . 4

  .ع جديدةمحاولة إضافة مناطق بي. 5

  .الزبون وهذا بتقديم سلعة جديدة محاولة تحقيق رغبات. 6

  . توزيع المنتوجات و حسب الرغباتتقسيم الحصص البيعية على كل رجل بيع من أجل التوازن في. 7

  :كما يلي تلخصيهاتم كذلك حسب   : الأهداف النوعية:  اـثاني

  .التعامل مع السلعة إلىدفع الوسطاء . 1 

  .بالعملاء وتلقي أوامرهم الاتصالستهلكين الحاليين أي خدمة الم. 2

  .لمنتوج عن طريق العلامة التجاريةكسب العملاء من خلال معرفة ا.3

  .المستهلكين على السلعة المقدمة انتباهمحاولة لفت .4

                                                 
 34مرجع سابق ص * إدارة المبيعات.* شري و هناء عبد الحليم نفيسة با 1
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  .كسب و تعاون الموزعين في تخزين و ترويج المنتوجات . 5

  .عرفة التغيرات التي تطرأ على المنتوجالدائم بالعملاء في محاولة م الاتصال.6

من وصول السلع في الوقت اللازم و كذلك معرفة أهم المشاكل  التأكدإعداد خلية خاصة من أجل . 7

  . التي تواجههم

  مديرية المؤسسة  إلىتجميع المعلومات التسويقية ورفعها . 8

  .تزويد المستهلكين بالتغيرات التي تحدث في إستراتيجية التسويق.9

  .رفع الروح المعنوية للوسطاء. 10

  . لتعريف بإستخدمات السلعة الجديدةا. 12

دارة المبيعات تعتبر قطاعا من القطاعات المشكلة للمؤسسة مثـل بـاقي   إو من هنا يمكن القول أن 

دارات تعمل الإدارة التخزين، كل هذه إدارة التمويل، وإنتاج كالإخرى كإدارة الأدارات الإالقطاعات و

دارة المبيعات جزء من إهداف منبثقة منها ولا تتعارض معها ولما كانت لأستراتيجية واحدة وتكون اإق وف

  1: كما يلي تتلخصن تحترم أهدافها والتي أدارة التسويق كان لابد إ

  .بناء مكانة ودور للمؤسسة في النسق الاجتماعي العام -

  .عة التاثير للمنتوجالتحكم في شطر من الاستهلاك الاجتماعي وتوسيع رق -

  .تطوير أنواع الخدمات بما يتوافق مع احتياجات المستفيدين من الخدمات والسلع -

  .القيام بتوازن مادي ومعنوي بين المنتوج وخصائصه في دائرة الإستهلاك -

  .نتاجلإستهلاكية تتماشى مع وتيرة اإخلق حاجات جديدة وعادات  -

                                                 
، 1996المجلة العربيـة للمعلومـات، تـونس    "* صناعة المعلومات وديناميكية التسويق للخدمات المكتبية* "الأخضر ايدوروج  1

 42ص
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  .رى ـات بالإدارات الأخـبيعة إدارة المـعلاق: المطلب الثالث 

يتوقف نجاح إدارة المبيعات على العلاقات الموجودة بين إدارات المبيعـات كهيكـل تنظيمـي    

من جميع الظروف و  الاستفادةعلى وكفاءة الأداء مرتبطة بقدرة القائم بشؤون البيع  الأخرى،والإدارات 

  : 1تكون هذه العلاقات بالشكل التالي

عن إنتاج السلع و الخـدمات   المسئولإدارة الإنتاج هي الجهاز :  اجـــرة الإنتا بإداــعلاقته. 1

و يعتبر التنسيق و التكامل بين عمل إدارة الإنتاج المستهلكين أو المشترين الصناعيين  احتياجاتالتي تشبع 

عـن أنـواع    و إدارة المبيعات ف غاية الأهمية حيث تعتمد الأولى على الثانية في الحصول على البيانات

  .المنتوجات المطلوبة و الكميات المطلوبة من كل نوع و الوقت المطلوب توفيرها فيه 

 ـ إلىكذلك ما يطلبه المستهلكون يقع على عاتق إدارة المبيعات و التي تبلغه  ذلك إدارة الإنتاج ل

ابط بـين  تجتهد بعض المؤسسات في وضع مكاتب خاصة مهمتها إيجاد ترلابد من وجود ترابط بينهما و

  .    الإدارتين

عن التصميم الفـني للسـلعة و    المسئولالإدارة الهندسية هي الجهاز  :الهندسيـةا بالإدارة ـعلاقته. 2

مساعدة الإدارة الهندسـية في مجـال تنميـة     إلىتحديد مواصفات و خصائصها و تحتاج إدارة المبيعات 

مساعدة إدارة المبيعات في معرفة  إلىلإدارة الهندسية وتحتاج ا.المنتجات الجديدة و تطوير المنتجات الحالية 

  .و رغبات المستهلك حتى يمكن تصميم المنتجات وفقا لذلك احتياجات

                                                 
 173، مرجع سابق ص *مبادئ التسويق و إدارة المبيعات * عادل حسن  توفيق،جميل  1
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مدير المبيعات و  اختصاصيعتبر في معظم الحالات من :  اتــاث المبيعــا بإدارة أبحـعلاقته. 3

  :تتضمن هذه الأبحاث

 .السوقتحليل  �

 .تخطيط المبيعات �

  .رجال البيع في الحصول على معلومات و خاصة في تخطيط المبيعات و يساعد  �

يمكن أن تلجأ بعض المؤسسات إلى إنشاء إدارة صغيرة الحجم :  ةـات العامـعلاقتها بإدارة العلاق. 4

لكن العديد من الآراء تنادي بعدم تبعيـة إدارة  . إلى بعض الإدارات الأخرى * إدارة العلاقات العامة *

  .1العامة لأي إدارة و عليه يجب أن يكون هناك تكاملا بين الوظائف التسويقيةالعلاقات 

الإدارة المالية هي الجهاز المسئول عن توفير الأموال اللازمة للمشروع مـن  :  علاقتها بالإدارة المالية. 5

ائد للمشروع و المصادرة المثلى للتمويل و استخدام هذه الأموال في الاستثمارات المثلى التي تحقق أكبر ع

  :تحتاج الإدارة المالية إلى مساعدة إدارة المبيعات في 

 .معرفة المبيعات المتوقعة و التي في ضوئها يتم تحديد التدفقات الداخلة للمشروع �

 .القيام بالدراسات التسويقية اللازمة لتسويق الأسهم و السندات الجديدة  �

  .لاندماج أو التوسعطلوبة لاتخاذ االقيام بالدراسات التسويقية الم �

                                                 
 182ص . منشورات جامعية، دمشق * التسويق و إدارة المبيعات،:* لناشرمحمد ا 1
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  �ــ(ة ا�����ــ) ا�'ــ&%��:  $ــ� ا�#�"ــ�ا���

إن فاعلية إدارة القوة البيعية تعتمد على دقة توصيف مهام البيع ووضع مواصفات القيام ا، فمن 

مجموعة المؤهلات التي يجب أن  إلىالواجب  تحليل الواجبات والمسؤوليات التي تتطلبها كل مهمة وتصل 

ا كل رجل بيع للقيام ذه المهام، وكذلك يحدد التوصيف المفاضلة بين المتقدمين ومدى الحاجـة  يتمتع 

  .برامج تدريبية إلى

  :عـال البيــرجات ـــو واجبواع ــنأ: المطلب الأول 

تختلف المهمة البيعية بإختلاف رجل البيع لذا كان من واجب إدارة المبيعات دراسة قـوة بيعيـة   

 حتى يمكن وضع رجل البيع في المكان المناسب و كذا أخذ مراحل النشاط البيعي بطـرق  بالشكل الكافي

  .متناسقة 

  :  عــال البيــواع رجـأن /1

   :1يلي وقد تتعد أنواع رجال البيع و يختلف عملهم وفقا للفئة التي ينتمي إليها ومن أهم الأنواع ما

قومون بالعمل في السوق بالبحث عن العمـلاء  وهم رجال البيع الذين ي : الزبائنن ـون عـالباحث �

ن الجدد ومحاولة زيـادة حجـم   المرتقبين وإتمام العملية البيعية لهم كما أم يقومون بالبحث عن المشتري

المشترين القدامى عن طريق الجهود البيعية الخلاقة ، حيث يقوم بالبحث عن العميل المرتقب و  إلىات المبيع

                                                 
  .23ص .المملكة العربية السعودية.الوحدة الثانية .المهنيالمؤسسة العامة للتعليم الفني و التدريب : فن البيع الهاتفي .1
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 الاستعمالهيل عملية التبادل الفعلية للسلع والخدمات ويحدد لهم طريقة التشغيل وتقديم المنتجات له وتس

 .كلما زادت حدة المنافسة كلما تطلب ذلك من رجل البيع جهدا أكبر وإمكانيات إعادة الطلب و

و إتمام العمليات البيعية لهـم، كمـا    و هم رجال البيع الذين يقومون بالبحث عن العملاء المرتقبين،   

و العمل على زيادة حجم المبيعـات إلى المشـترين    يقومون بالبحث عن الطلبيات و عن المشترين الجدد

  .1البيعية الخلاقة عن طريق الجهود) الحاليين ( القدامى 

أو  هم الذين يقومون بإتمام عملية البيع المتعلقـة بـالعملاء الـدائمين   و:  اتــو الطلبيـجامع  �

حد ما فإنه يجب أن يكون عملا مخططا إذ أن عدم كفـاءم   إلىعتبر روتينيا المتكررين ورغم أن عملهم ي

في أداء عملهم قد يفقد المؤسسة الكثير من عملائها الدائمين فبالنسبة للسلع الصناعية يقوم رجال البيـع  

       .بمرور منتظم على العملاء بجانب جمع الطلبيات و يؤدون خدمام في جمع و توصيل المعلومات 

العملاء  تهؤلاء بإتمام العملية البيعية أو جلب طلبيا ايقوموولا :  ةـالبيعي اتــوا الخدمـمقدم �

و لكن دورهم يتركز في تزويد العملاء وتعليمهم مجموعة من المعارف المتعلقة بالسلع والخدمات المبيعـة  

  : اعهم بعد البيع و من أنو ويعمل معظمهم في حقل السلع الصناعية وتقديم خدمات ما

وهم مجموعة من رجال البيع الذين يعملون في المنتج و يقومون بزيارة للوسطاء  :رجال البيع الفنيين �

المتخصصين دف إعطائهم صورة متخصصة عن نشاط المؤسسة ومنتجاا ويقومون بتوزيع وأو العملاء 

تحقيق الطلب المتوقـع و بنـاء    الإجابة على الأسئلة الفنية المتعلقة بالسلعة ويتضمن دورهم فيوالعينات 

  . ع و تدريب رجال البيع عن الوسطاءالصورة الذهنية الطيبة عن السل

                                                 

 .     http://www.Dr-al-adakee.com : على موقع الدتور حسن العداقي 1
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ومن المهام الموكلة لهذا النوع من رجال البيع تتمثل في تقديم نصائح و مساعدات وخدمات فنية 

  1 للسلعة التخصصيةعلى خلفيتهم الهندسية و معرفتهم بالنواحي  اعتماداللعملاء 

و إعداد نوافذ العرض و هم المتخصصون في نوعية الوسطاء بأفضل طرق البيع : البيع التجاريين رجال �

  .ن يسند لهؤلاء مهمة جمع الطلبياتو توزيع عينات من السلع داخل محلات البائعين و يمكن أالخاصة م 

ل قابل للتشغيل من و مهمة هؤلاء نقل الصورة المتكاملة لرغبات العملاء في شك: المستشارين الفنيين  �

  .وجهة نظر المؤسسة و خاصة بالنسبة للنواحي العلمية و العملية

المهمة الأساسية للبائع مجرد توصيل الطلبيات للمتعاملين ومنهم باعة الصحف  : ع بالطوافــالبائ   �

في محاولـة  و يهمهم بالدرجة الأولى المحافظة على مستوى الخدمة و توقيتها ويمارس البائع دوره الإبداعي 

 .جذب العديد من العملاء الجدد

إقناع العميل بالشـراء وسمـاع    إلىيسعى هذا النوع من رجال البيع  : ةـر التجزئـع متاجـبائ �

الفعال مع العملاء وإشـباع   الاتصالمتطلباته والإهتمام بالدرجة الأولى بالمظهر والخدمة و القدرة على 

عدد مـن  والصيانة ول الكثير من وكلاء قطع غيار السيارات حيث يتعام: جامعو الطلبيات داخل المحل 

يتميز  المحلات الكبرى في تزويد المتعاملين  بالسلعة و الخدمات الضرورية فإن جامع الطلبيات داخل المحل 

 .قدرة عالية في المعاملة ومعرفة دقيقة بمتطلبات الخدمة و شروطها ب

هي صنع عميل للمستقبل ووظيفتـه بنـاء    لبيع بقدر ماهو البائع مهمته ليس او:  روجـع المـالبائ �

أن إلا . البيعيـة  من المشاكل الإنتاجيـة و جسور الثقة مع المتعاملين ومساعدة المشتري في مواجهة عدد 

 : 2تصنيف رجال البيع يمكن أن يتم وفق الأهداف و المهام المسندة إليهم و الشكل التالي يبين ذلك

                                                 
1 f. colbert et m.filion*gestion du marketing* 2eme edition. Paris .1995 p.431 
2 f. colbert et m.filion*gestion du marketing* Op Cit‘P 432 
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  المختلفة لرجال البيع و تقييم مهامهم الإبداعية  نواعالأ) : 01-02(الشكل 

 هـالمهام المسندة إلي                نوع رجل البيع 

        0%   100% 

  

  المهام الإبداعية               المهام الروتينية 

                    

  

SOURCE: Rene. Darmon.y .M. laroche .john. V.petrof. *Le mrketing. fondements et 
aplicaton* . op cit P 391 

  :  اإلا أن بعض الكتاب يرو أن هناك تقسيمات أخرى لرجال البيع منه

  

                                                                                                                                                           
 

        مسلم البضاعة 

        متلقي طلبات الشراء 

        متلقي طلبات الشراء 

        رجل البيع المساعد 

        رجل البيع الفني 

      رجل بيع المنتجات المادية 

        جل بيع المنتجات الغير المادية ر
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يهدف رجل البيع التجاري بتنمية علاقات طويلة الأجل مع الزبـائن و  :  رجل البيع التجاري. 1

غالبا ما يكون عمله روتينيا متكررا و يطبق هذا النوع في أسواق مستقرة ومعروفة ومـن المسـؤوليات   

على زيادة مبيعـام  هي مساعدة الموزعين  أو أهم الصلاحيات التي يقف عليها رجل البيع التجاريالهامة

 .عن طريق المساعدة من الجوانب الترويجية المختلفة 

عن إمداد العملاء الحاليين و المرتقبين بمعلومـات   مسئوليعتبر هذا النوع :  رجل البيع المساعد. 2

اعدة الموزعين في جهـودهم  عن طريق مس المؤسسةعن المؤسسة و منتجاا و كذلك عن زيادة  مبيعات 

و بالتالي المهمة المسندة الى هذا النوع من رجال البيع هي إمداد المعلومات حول المنتوجـات في  .البيعية

 محاولة منه زيادة مبيعات المؤسسة

ومن المهام  مشتريام ئن المؤسسة الحاليين محاولا الرفع منفهو يتعامل مع زبا : رجل البيع الفني. 3

 .ح و المساعدات حول منتوجات المؤسسة ثل في تقديم النصائالموكلة لهذا النوع تتم

يهتم هذا النوع من الرجال بالبحث عن العملاء أو تحويل العملاء  : رجل بيع الأعمال الجديدة.4

، كما يرى بعض المتخصصين في التسويق بضرورة تقسيم القوة البيعيـة في   حقيقيينعملاء  إلىالمحتملين 

 إلىبالعملاء الحاليين و الثاني تحويل العميـل المحتمـل    تفاظالاحقسمين ، الأول يركز على  إلىالمؤسسة 

   .حالي

 :  واجبات رجل البيع /.2

ن لم إمثل كل من يعمل بالمؤسسة مثله  رجل البيع ليس مجرد بائع فقط لأن مهامه إبتكارية متطورةإن   

  : فإن رجل البيع  .يكن أكثر
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و الأخبار الجديدة و بأساليب تتناسـب مـع    يسعى لتعريف العملاء عن السلع و الخدمات:  معلم.1

  .المفاهيم السائدة لديهم 

عملائه يغير أساليبه وفقا للظروف فيما يقدم إليهم من سلع و خدمات   إلىيبيع الجديد دائما :  متكيف.2

 .وفقا لظروف عملائه 

شاكل العملاء و لن يشتري العميل إلا إذا تم حل مشاكله و رجل البيع يبحث عن م:  العملاء يساعد.3

 .يسعى لحلها بتقديم سلعة ، و خدمات و أفكار 

جهد كبير و لا يأتي ذلك إلا ببذل الجهـد   إلىحقا إن النجاح لشيء عظيم و لكن يحتاج :  دعـمب.4

 المشترين المرتقبين  في تقديم كل جديد و إعطاء رجال الإنتاج أفكارا جديدة ومتطورة تتناسب مع رغبات

فمن أصعب الأمور أن يدير نفسه  ووقته  الآخرينكل شيء و يدير حديثه البيعي مع يدير :  رـمدي.5

  للآخرينقادر على أن يقدم نفسه ومنتجاته : متصل جيد ، منصت ، متحدث .و حركته في بيئة متغيرة 

 يقع رجل البيع العديد من المهام البحثية فهو الذي يتخذ عن طريقه جزء كبير من المعلومات:  باحث.6

 .الخاصة لحاجات و رغبات المستهلكين 

عندما تضع المؤسسة خطتها المستقبلية فإا لا تنسى تقدير مبيعات كل منطقة و رجل البيع له :  يتنبأ.7

 .دور كبير في وضع الشكل المبدئي لخطة البيع 

ء الناس يتعامل مع فئات متعددة من البشر ولذلك يجب عليه أن يتفهم كيف يفكر هؤلا:  عالم نفسي.8

و كيف يشعرون ، وتؤثر درجة دقة المعرفة و حساسية التعرف على دور رجل البيع و خاصته في العمل 

 .البيعي

  : لذلك فمن واجبات رجل البيع 
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فرجل البيع هو أساس مصدر المعلومات عن ظروف السوق المتغيرة و يمكنه أيضـا  :  جمع المعلومات.9

كمـا أنـه   .ديد و التعامل مع المستهدفين و المتعاملين في كل مكان بمنافذ التجزئة الج اتصال الاستمرار

 : 1مصدر لكثير من المعلومات التي تخص

 .الحاجات المستقبلية للعملاء  �

 .أسعار المنافسين و مختلف تحركام  �

 .القواعد الخاصة بالقرارات و التنظيمات الموجودة في مختلف المؤسسات  �

بيع مهام و وظائف مسندة إليه كثيرة ومتعـددة فبالإضـافة الى هـذه    من هنا يمكن القول أن لرجل ال

  :الواجبات هناك مهام أخرى منها

هو القادر على التركيز على مزايا السلعة و إقناع  وجه يقدم ويعرض السلع و الخدمات فرجل البيع .1  

أنه يهتم بالمساعدات للعملاء  كما ،العميل بمزاياها عن السلعة المنافسة و عرض مغرياا البيعية الأساسية 

المساعدات ، وام من المنتجات داخل المحلمثل مساعدة متاجر التجزئة ومتاجر الجملة في تنظيم معروض

  .جود مشكل معينالفنية التي يقدمها مهندس المبيعات في حالة و

المؤسسات في تحصيل الديون أو الحسابات المتأخرة للمؤسسة لدى عملائها و تقتضي سياسات بعض  -2

  . 2هذا الشأن أن تتم التحصيلات قبل دفع العمولات المستحقة لرجال البيع

و على رجل البيع أن يقـنعهم   الاعتراضاتالكثير من  افمن عادة العملاء أن يثيرو الاعتراضاتيعالج .3

  .أن مزايا السلعة أكبر من عيوا سليم أو الاعتراضبأن  الاعترافبإحدى الطريقتين إما 

                                                 
1 P p.wemel et autre *guide du management.* édition du seuil. Paris 1992.p 71 
2 j. Marion et Michel *le marketing mode d'emploi* les éditions d'organisation. Paris .p.269 
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يقابل العملاء و يلتقي م فالبائع النشط يلتقي عملائه حيثما يكونون في الوقت و المكان و الزمـان  . 4

  .اتالذي يتناسب مع العميل ليعرض عليه بطريقة مقبولة ما يقدمه من سلع و خدم

يـق  تاجر التجزئة عن طر إلىالنصيحة السلعة فالبائع يستطيع أن يقدم  يساعد تجار التجزئة في عرض. 5

  .السلعة وهكذا يزيد حجم المبيعات إرشاده بأحسن وأفضل طرق عرض

معالجة شكاوي العملاء مهما كانت المؤسسة في تميزها فإن العميل سوف يثر بعض الشكاوي بمبرر . 6

  . د أن يضل العميل عميلا للمؤسسةأو بغير مبرر و يستطيع رجل البيع تصحيح الموقف و أن يتأك

اب من يرى أن قيام رجل البيع بالمهام المسندة إليه بكفاية و فعالية تنطوي علـى  كما أن بعض الكت    

  :في أن واحد زبون تي يعمل ا و المجموعتين من الأعمال الرئيسية التي تحقق مصالح كل من المؤسسة ال

  :والمتمثلة في:  الأعمال المقدمة للمؤسسة. 1

 .البحث عن عملاء جدد �

 .اللازمة الاتصالاتتحقيق  �

 .البيع �

 .جمع المعلومات  �

  : 1والمتمثلة في: الأعمال المقدمة للعميل .1

 .ولة بناء علاقات جيدة مع العملاءمحا �

  .مساندة العميل في بعض الخلافات التي قد تنشأ بينه و بين المؤسسة  �

                                                 
 35ص . 1994عمان  .الأولىن الطبعة .د* .مدخل إلى الاحتراف في البيع.الأصول العلمية للبيع الشخصي : *ناجي معلا  1
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 ـ  طبقاً للمفهوم الموسع لوظيفة البيع المطبقة فى معظمحين يرى البعض الأخر أنه و في    دالمؤسسـات فق

  :  كالآتيتتضمن مهام رجل البيع 

  . قوم بتسويقها وبيعها دراسة كاملةي التيـ دراسة السلعة  1

يسوق فيه السلعة من حيث طبيعة وسلوكيات المستهلك ونوع المنافسة الداخلية  الذيـ دراسة السوق 2

   .والخارجية

   .تحقيقه ـ التنبؤ بحجم المبيعات المتوقع ويضع الأهداف أو المستهدف المراد 3

   .المناسبةختيار طرق التوزيع إو البرامج،تصميم  و الخطط،ووضع  السياسات،ـ رسم 4

أسلوب التقارير اليومية والشهرية وربع السنوية : من خلال الأساليب المناسبة ومنهاـ المتابعة والمراقبة 5

 . والسنوية

  . التغذية العكسية بالمعلومات ضوء ـ اتخاذ القرارات اللازمة لتطوير الأداء إلى الأفضل فى6 

  : المسائل الآتية فيويمكن تلخيص المهام السابقة 

  . بالمبيعات ووضع الأهداف البيعية إعداد الدراسات للتنبؤ �

  . سبة لتحقيق الأهداف البيعيةوضع السياسات المنا �

  . والبرامج التنفيذية لعملية البيعوضع الخطط  �

  . المناسبة خلال طرق وأساليب البيعالتنفيذ من  �

  . المتابعة والرقابة وتقويم الأداء البيعى  �

 .ارات اللازمة للتطوير إلى الأفضلاتخاذ القر �
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  :عــال البيـــــن رجــــار وتعييــــختيإ:  المطلب الثاني

عليهم في  الاعتمادفئة من عمال البيع يمكن  اختيارإن أهم وظيفة يقوم ا مدير المبيعات و أصعبها هي    

أوخم العواقـب   إلىعمال البيع يؤدي  اختيارلقيام بالمهام التي تسند إليهم بكل كفاية إذ أن الإهمال في ا

  : فيو المتمثلة  فت باختلاف المهام المسندة إليهإن ملامح رجل البيــع المثـالي اختل.

 .الحس الأعم امتلاك �

  ).ةالخبر(إتقان تقنيـات البيع  �

  .ادرةالحركة، حسن المب �

 .عدافـع البي  -حالطمو �

 .لامفصاحة في الك  - ةقدرات في البلاغ �

 .يمقـدرة التنظ �

 .الاتصالدرة قـ �

 .الاتهتــوازن انفع �

 . لفي العم الانضباط �

 .وجفة جيـدة للمنتمعر �

 .المظهر الخارجي و التقديم �

  .قدرة رجل البيـع على وضع نفسه في مكـان الزبون لـفهم ردود أفعاله �
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تحقيق كل العمليــات   بإمكاا، فالمؤسسة الاحترافالبيـع يتطلب الخبرة و  ختيار رجالإإن         

، أو باعتمـاد مكاتـب   )ريةالإدارة التجارية لديها أو إدارة المـوارد البش( رجال البيع  الخاصة بتوظيف

ت الأفراد الذين تتوافر لديهم المـؤهلا  انتقاءعملية  باختياروقد يقصد  .ينني كلا النمطخاصة، أو تبـ

المؤسسة أو أا عملية فحص المرشحين لشغل الوظيفة و تحديد من  فوظائالضرورية و المناسبة لشغل و 

  :1الاختياروترجع أهمية عملية  . سيعين فيها

الكامل  الاستغلالأا تساعد على وضع مندوب البيع المناسب في الوظيفة المناسبة بما يمكن الفرد من  �

 .ذي يعود بالنفع الى المؤسسة ككلال لإمكانياته و طاقاته الأمر

إن الفرز الفعال للأشخاص الذين يتقدمون للعمل في المؤسسة أمر في غاية الأهمية نظرا للتكـاليف   �

  .العالية التي تتحملها المؤسسة في حالة تعيين أشخاص غير مدربين على أداء العمل

  .عات سة وحجم المبيؤسرجال البيع ذات أهمية خاصة بالنسبة لسمعة الم اختيارعملية  �

السليم يسهل من عمليات الإشراف و التدريب كما يقلل من تكاليف البيع بسـبب   الاختيارإن  �

 .إنتاجية رجال البيع ارتفاعمعدل دوران البيع و 

  :2رجال البيع بعدة خطوات تتمثل فبما يلي اختيارو تمر عملية  

معالم كل وظيفة في مجال المبيعات، عن طريق  و يقصد من ذلك تحديد: تحليل و توصيف الوظائف. 1  

الملاحظة و الدراسة أي تحديد أهم الواجبات و المسئوليات الخاصة بالوظيفة و تقدير درجـة المهـارة و   

مقدار المعلومات و نوع المقدرة فيما يشغلها و بيئة العمل المحيطة ا و الأدوات و المعدات المسـتخدمة  

  .لإنجازها

                                                 
1 h.goldman-* l`art de vendre* - 1978- P- 636. 

  20ص.2003، دار قنديل للنشر و التوزيع ، عمان ، الأردن *إدارة الأفراد و العلاقات الإنسانية * محمد الصيرفي  2.
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يمكن القول من خلال الدراسات المستمرة حول تحليل العمل البيعي :  رجال البيع تحديد خصائص. 2

على أن الخصائص المطلوبة في رجال البيع، بعضها عام وبعضها خاص بالخبرة، والبعض  الاستقرارأنه تم 

  .الأخر يتعلق بدرجة التعليم 

لى الإقناع وعلى كسب الأصـدقاء  و الخصائص العامة التي يجب توفرها هي الرغبة في العمل والقدرة ع

وأما فيما يتعلق بـالخبرة أي   .الآخرينالشخصية والنضج والحماس والدبلوماسية في السلوك مع  اتزانو

الممارسة السابقة المكتسبة في نشاطات البيع فأحيانا تطلبها بعض المؤسسات والبعض الأخـر يكسـبها   

  .1لموظفيها

العمل البيعي ، فهناك أعمال لا تنطوي على أعباء  اختلافبومن ناحية درجة التعليم فهي تختلف 

فنية ، وعليه فهي لا تستدعي درجات تعليمية راقية وبالمقابل هناك منتجات فنية معقدة التركيب تحتـاج  

حتى تتحـدد  و . ، فقد نجد من المهندسين من يعملون كبائعينبائعين أصحاب مؤهلات علمية راقية  إلى

نشاطات البيـع،  : أن تشتمل مواصفات الوظيفة على الأمور التالية المتمثلة في خصائص رجل البيع يجب

، الحد الأدنى للمؤهلات الدراسية ية الواجب توافرها في رجال البيعطبيعة المنتج والعملاء، سمات الشخص

اء مدى توفير الخبرة بالمنتج، وأخيرا شرط السن وتقوم معظم المؤسسات بـإجر والواجب الحصول عليها، 

  .طيع أن نستبعد غير المؤهلين لذلكحتى نست مقابلة ميدانية مع طالبي الوظيفة

رجال البيع المناسـبين الـتي تسـتخدمها     لانتخابتتفاوت طرق :  المناسبة الاختيارتحديد طريقة . 3

النفسـية و   الاختباراتإجراء المقابلات الشخصية و  إلى الاستخدامالمؤسسات ، من مجرد فحص طلبات 

  .ال ها من الطرق المطروقة في هذا اغير

                                                 
 .197ص  2005الإسكندرية .دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر* . مقدمة في التسويق *.محمد حافظ حجازي   1
 



 تسيــر، تنظيـم وتنشيـط القــوة البيعيــة:                      الفصـل الثانــي
   

80 
 

  :أكثررجال البيع واحدة أو  باختيارالتي قد تختار منها المؤسسة المعنية  الاختيارما يلي طرق  و في  

تعد المؤسسات نماذج مطبوعة من خلالها يمكنها أن تعرف معلومات عن السن و :  الاستخدامطلب  )1

 ..)..متزوج ، أعزب ( الاجتماعيةبق الخبرة ، و كافة المعلومات العمل الحالي و المؤهلات الدراسية و سا

 .طالب الوظيفة بعد مقابلة قصيرة يمكن من خلالها فرز المتقدمين إلى الاستخدامعادة ما يتم إعطاء نموذج و

ء بين يمكن التعبير عن المقابلة الشخصية بأا المفاعلة المباشرة التي تتم بواسطة اللقا:  المقابلة الشخصية )2

وتتـيح المقابلـة    موظفي البيع المناسـبين  اختيارطالب الوظيفة و بين الفرد وكذا اللجنة المنوطة بعملية 

الشخصية التعرف على مجموعة من الخصائص مثل المظهر واللباقة في الحديث ، والثقة بالنفس و الرغبة في 

 .الآخرينالنجاح و حسن التصرف، والتأثير في 

أدوات تساعده على تكوين فكرة جيدة عن الشخص طالب الوظيفـة، مثـل   ابل على بالمقويستعين     

   .التي تعتمد على مجموعة من الصفات و البحث في المتقدم للمقابلة عنها) بروبست(طريقة 

مجموعة الإجراءات التي  إلىالعام  الاصطلاحيفي معناه  الاختباريشير مصطلح  :النفسية الاختبارات )3

ويعبر عن الـنفس أو  .الاختبارن مدى توفر عناصر أو سمات معيارية في الشيء محل تستخدم للتأكد م

أهدافه وقدراته ومشـاعره  و رجل البيعلحاجات  ).الشعوري واللاشعوري(الذات بأا التنظيم الفريد 

النفسية التي تقيس بعـض النـواحي في    الاختباراتوتتعدد  .أرائه ومفاهيمهو اتجاهاتهوقيمه وتقاليده و

والتعلم بسرعة  الابتكار على الاستطاعةالقدرات التي تقيس مدى  اختباراتالشخصية الإنسانية، فهناك 

الميول  اختباراتفي عمله كبائع وكذلك تكشف والتي تنبأ بمدى نجاح الفرد  الاستعدادات اختباروهناك 

  .ائه وكيفية تكيفه مع الزملاء ومع رؤس هبيئتع رد معن مدى توافق الف الاتجاهاتو



 تسيــر، تنظيـم وتنشيـط القــوة البيعيــة:                      الفصـل الثانــي
   

81 
 

   :1فهي عديدة منها رجال البيع اختيارأما الأسس التي تقوم عليها سياسة     

ويقصد ا قدرة رجال البيع على الربط بين قدراته العقلية والبدنية من خلال أدائـه لعمـل   :  المهارة-1

 .يستلزم قدرا من المهارة 

العملية من معلومات ومعارف تمكنه من الفرد خلال فترة حياة  اكتسبهو يعني ما :  الخبرات السابقة-2

 .لة في وضع مريح ومطمئن لعملهئوأداء العمل بسهولة و يسر ويجعل الإدارة المس

الشخص الذي تتفق معارفه فالمؤسسات يجب أن تختار : مستوى التعليم و الدورات التدريبية السابقة-3

 .لها قيمة الأنشطة التدريبية يوفرو لإمكانياته الدراسية مع متطلبات العمل و جزئياته حتى 

ونعني ا قدرة الفرد على أداء العمل بحكم ما يمتلكه من معلومات و خـبرات وقـدرات   :  المقابلة -4

 .للتعلم وإستعاب الأعمال الجديدة 

ونعني ا مدى إمكانية تحمل الفرد تبعات الواجبات المكلف ا و ما يرتبط ـا مـن    :ليةؤوالمس-5

                .داتو المع الآلات

هناك مصادر متعددة يمكن للمؤسسة أن تلجأ إليها و هذا يتوقف على نوع الأعمال البيعية وقد تنحدر   

جهات متخصصة في ذلك إلا أن كل من  إلىالمؤسسة نفسها كما ذكر سابقا أو  إلىأهم المصادر الرئيسية 

  :دول التاليوب كما هو موضح في الجالحالتين لا يخلوان من مزايا و عي

                                                 
 566ص  2005مؤسسة حورس الدولية الإسكندرية مصر * . مبادئ التسويق * محمد الصيرفي   1
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  رجال البيع اختيارمسؤولية ): 01-02(الجدول                          

  مكاتب متخصصة إختيار مسند إلى  مباشر من قبل المؤسسة اختيار  جهات متخصصة

المزايا التي تعـود علـى   
  المؤسسة

  للاحتياجاتمعرفة جيدة 
  العملاء ، المنتجات ،القطاعات البيعية

  يةكفاءة مهنية عال
المسند  بالاختيارتكاليف منخفضة مقرنة 

  إلى جهات متخصصة

 اختيـار كفاءة عالية فيما يخص عمليـة  
  المترشحين

المكتب يقترح المترشحين والقرار النهائي 
  .يعود للمؤسسة 

التي تعود علـى   المبادئ
  المؤسسة

يكون لدى المؤسسـة الكفـاءة    قد لا
المطلوبة التي تستطيع من خلالها التوفيق 

في  الاختيـار صعوبة  اختيارها عملية في
  حالة تعدد المترشحين

  تكاليف مرتفعة
ضرورة وجود دراسات مسبقة ومفصلة 

  لاحتياجات
  المؤسسة

. exprese* les edition dunod . paris 1999 .p.24de ventep.lezin et toulec * force . Source 

  

من خلال مقارنة المؤسسة للمزايا و المساويء الـتي  من خلال الجدول يتضح أن عملية الإختيار و       

سواء كان الإختيار من طرف المؤسسة أو من طرف مكاتب منخصصة في عملية التوظيـف  تعود عليها 

لى قرار ائي يؤدي ا الى تحقيق قفزة نوعية في العملية البيعية ، لهذا يرى بعض الكتاب إتستطيع أن تصل 

غم من أا تتصف ببعض المساويء إلا أا الطريقة المثلى في الإختيـار مـن   على أن عملية التوظيف بالر

 الاعتمـاد من خلال هذا يمكن تقسيم مصادر التوظيف التي يمكن . رف المؤسسة و المكاتب المتخصصةط

  : مصدرين هما إلىعليها في الحصول على رجال البيع 

أن يكون فيها موظفون قد يشـكلون   هناك و حدات إدارية داخل المؤسسة يمكن : مصادر داخلية .1

مصدرا لتوظيف رجال البيع من داخل المؤسسة ، و يمكن حصر الأسباب التي تعتمد عليها المؤسسات 
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فيما يتعلق بتوظيف رجال البيع بين الموظفين مـن  في توظيف رجال البيع أو مدراء المبيعات من داخلها 

 : لوحدات الإدارية للأسباب التاليةا

 .المؤسسةالموظفين يعرفون أهداف و سياسات و برامج لأن هؤلاء  •

  .لأن هؤلاء الموظفين لديهم خبرة في منتجات المؤسسة من جوانبها الكافية •

  : فيما يتعلق بتوظيف مدراء المبيعات من بين رجال البيع الحاليين في المؤسسة للأسباب التالية   

  .ذوي خبرة في العمل الإداري �

لأن توظيف  :ة النشاط البيعي من حيث التخطيط و التنظيم و رسم السياساتلديهم القدرة على إدار �

 .مدراء البيع من رجال البيع يعتبر أداة تحفيز تستغلها المؤسسات لرفع الروح المعنوية لباقي رجال البيـع  

  :لىإمن هنا يمكن تقسيم الأفراد العاملين داخل المؤسسة و

 .الحاليينرجال البيع  �

 .مدير المبيعات  �

  .موظفين في أقسام و إدارات المؤسسة �

مـن   الاحتياجاتعلى المصادر الداخلية في توفير  الاعتمادعندما لا توفق المؤسسة في : المصادر الخارجية.2

البيئة الخارجية كمصدر للحصول على رجال بيع متوقعين لشغل الوظائف البيعية  إلىرجال البيع، تلجأ 

جهد ووقت في البحث والإعلان والتـدريب   إلىمة مكلفة و تحتاج وعلى الرغم من أن هذه المه .فيها

والتوعية والإرشاد، إلا أن الحصول على رجل البيع الجديد يستحق التضحية نظرا لما يوفره للمؤسسة من 

 :توقعينفي توفير رجال البيع الم عليها الاعتمادإيجابيات فمن أبرز المصادر التي يمكن 

 .لك عن طريق الشعب المتخصصةو ذ :المعاهد و الجامعات �
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 .بواسطة الجرائد و الات :الإعلانات �

 .المقابلات الشخصية إلىيعتبر من أهم الوسائل إضافة : وكالات التوظيف �

 .ذلكمكاتب متخصصة في  :الاستخداممكاتب  �

من  رجل البيع يكون على علم ودراية بالمهمة الملقاة على عاتقه رغم ذلك يكون: المؤسسات المنافسة  �

  .1المنافسة إلىهؤلاء مع الجهود البيعية بالنظر  اندماجالصعب 

  .مـة مهاراـع وتنميـال البيـرج تكوين: المطلب الثالث

 إلىرجال البيع بحسب الشروط الموضوعية و الشخصية فإن الحاجة تدعوا  اختيارمهما بلغت الدقة في     

تظهر أهمية التدريب في  .المؤسسة احتياجاتق أهداف وتنظيم برنامج أو برامج لتدريب هؤلاء البائعين وف

الأمر الـذي   اتجاهاموتغيير  مسلوكياتنمية معلومات الأفراد وصقل مهارم وتطوير قدرام وتعديل 

  .يحقق على المدى البعيد تنمية شاملة متوازنة للقوة البيعية العاملة

سلوكية ، مله ، و تستهدف أحداث تغييرات محددة عملية منظمة مستمرة محورها الفرد في مج التكوينو  

يتطلبها الفرد و العمل الذي يؤديه والمؤسسة التي حالية ومستقبلية  -محددة احتياجاتفنية وذهنية لمقابلة و

وتشمل العملية التدريبية الموظفين الجدد لتأهيلهم للأداء البيعي والمـوظفين القـدامى    .يعمل ا و المحيط

  .وظائف أخرى قد يتطلبها العمل  إلىم و أحيانا لتحويلهم لتنمية مهارا

وتعني الطريـق  ) درب(على أن هذه الكلمة مشتقة من مادة  وقد يعرف التدريب في المعنى العام

لسـد  على أنه تغيير سلوك الفرد  الاصطلاحيأما المعنى .لى الهدف أو الغاية المنشودةإالممهد الذي يوصل 

                                                 
دار اليازوري العلمية للنشـر  )* مدخل متكامل (أسس و نظريات ،تطبيقات. الترويج و الإعلان * _ ابعة العلاق بشير و علي رب 1

 84ص  1998و التوزيع الطبعة الأولى عمان 
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 بالنسبة لرجال البيع رجالن عملية التدريب إ .1لأداء على المستوى المطلوباالي  والفجوة بين الأداء الح

  :في الشكل التالي الخطوات الموضحة تنتهج

  .رجال البيع تكوينخطوات ): 02- 02( الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  185ق ص ، مرجع ساب*إدارة المبيعات، مدخل سلوكي* عبيدات، شفيق حداد، عبد االله سمارة، . د:  المصدر

  : ر الهامة في خطوات عملية التدريبالعناص تحليلمن خلال الشكل يمكن 

                                                 
1  . J.phelfer et j.orsonim; * marketing* 4eme édition .vaibert. Paris. 1990. p52 
 

 أهداف التكوين

 من يجب تكوينه

 من يقوم بالتكوين

 متى تقوم بالتكوين

 أين يتم التكوين

 طرق التكوين

 رجال البيع الجدد ، تدريب مبدئي  ••••

 . رجال البيع ذوي الخبرة ، تدريب مستمر ••••

 للتدريب على البيع  توظيف مدربين خصوصيين ••••

 .مدراء من الخارج ••••

 .ن التجربة على بعض الأعمال بعد فترة م ••••

 .مدراء من الخارج ••••

 .في المركز ، مركزية التدريب ••••

 .في الخارج ، لا مركزية في التدريب ••••
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 :فيمزايا عدة بالنسبة للمؤسسة ورجال البيع و قد تكمن  التكوينيحقق : التكوينأهداف  .1

  :1و يأخذ المزايا التالية: بالنسبة للمؤسسة •

رجل البيع  فيدربتعامل مع المشتري، ضمان تنفيذ السياسة التي أقرا المؤسسة فيما يتعلق بأسلوب ال �

 .على كيفية إدارة الحوار البيعي وإقناع العميل بفوائد المنتج

 وذلك مع إقناعهم بالسياسة البيعية المتبعة . ل البيع في الإشراف على نشاطاممساهمة رجا �

ة هنـا تكـون إدارة   نتيجة للإقناع إدارة المؤسسة ورجل البيع بالطريقة المثلى في إدارة العملية البيعي �

  . المبيعات قد حققت نموا

  : كذلك بدوره يأخذ المزايا التالية :  بالنسبة لرجل البيع •

الفعال مع العملاء من خلال تزويدهم بالأسـاليب   الاتصالتساهم على القدرة على  التكوينعملية  �

 .و الشكاوي الاعتراضاتالمناسبة في مجال الرد على 

 .يكسب رجل البيع القدرة على إدارة وقته والتكلفة المرتبطة بعمله الناجح التكوينيالبرنامج  �

المهارات و المقومات اللازمـة لممارسـة    كتسابإتساهم كذلك عملية التدريب بالنسبة لرجل البيع  �

 .المهنة مما يمكنه من النجاح في الميدان

فة ممكنة وتقليل معدلات دوران هو تحقيق أكبر قدر من المبيعات بأقل تكل التكوينيةن هدف البرامج إ    

تستخدم سجلات المبيعات وتقارير الأداء وملاحظة البـائعين  كذا تحسين العلاقات العامة ورجال البيع و

     .2كأدوات مرشدة تحدد من خلالها الأهداف المطلوبة

                                                 
 365ص  1996، مؤسسة شباب الجامعة ، جامعة أسيوط *المفهوم و الإستراتيجيةالإدارة التسويقية ، * صلاح الشناوي ،. د 1
 
 203ص . مرجع سابق* مقدمة في التسويق * محمد حافظ حجازي .د 2
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و أحسـن   الحاليـة، لابد من المقارنة بين الوضعية  التكوينكذلك لمعرفة هذه الأهداف المسطرة من      

    :من خلال إلا ولا يتأتى ذلك .وضعية

 .تحليل وتشخيص مبيعات رجل البيع �

 .تحليل وتشخيص مبيعات كل منتوج �

مع رجل البيع و كـذا تحديـد    تتلاءموهذا ما يتيح للمؤطر بأن يعرف أهم أنواع المنتوجات التي   

الشكل التـالي  و. يمكن أن يدرب عليها المناطق البيعية التي يمكن أن ينجح فيها و كذا المناطق البيعية التي

  :البيع للمنتوج و السوق و المؤسسةيبين أهمية التكوين في معرفة رجل 

  رجل البيع تكوين مبادئ: )03- 02(لشكل ا

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Source. Molie camille .et autres pratique de marketing* op cit .p.237 

                                                                                                                                                           
 

  : معرفة السوق و المؤسسة
 .المنافسين �

 .الزبائن �

 .تاريخ المؤسسة �

 .الأسعار  �

 .أجال التسليم �

 :التكوين على التقنيات •

و ذلك من خلال مراقبـة عمـل   
لرعاية من طـرف  البائعين الجدد ا

  .القدامى
 .تعلمهم إدارة الوقت •

 .التربص و حافز النشاط •

  : معرفة السلعة
 .التشكيلة �

 .خصائصه �

 ).أجابياته.(مؤهلاته �

 .عيوبه �

 مبادئ  التكوين 
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أساسية تساهم وتساعد في معرفـة   مبادئرتكز على ثلاثة من الشكل يتضح أن عملية التكوين ت     

رجل البيع لتقنيات المعتمدة في العملية البيعية و المتمثلة في التكوين على التقنيات و هي الملاحظـات  

للجدد أما العنصر الثاني فيعتمد على معرفة السوق و  القدامىالمقدمة من طرف الإدارة و رجال البيع 

 إلخ، والعنصر الأخير معرفـة ..رجل البيع من ذلك المنافسين ، الأسعار ، المنتوجات المؤسسة بالنسبة ل

 .إلخ..لة ، إيجابياا و سلبياا السلعة من خلال عدة خصائص التشكي

الحاجة لتدريب رجال البيع في المؤسسة مستمر طالما كان هناك أشخاص يقومـون   :تكوينهمن يجب  .2

رجل البيـع   و هم رجال البيع و قد تقتصر عملية التدريب على كل من بتوزيع المنتجات في الأسواق ألا

 الجديد و القديم 

الخبرة والحصول  اكتسابإن عملية تدريب رجل البيع الجديد تبدأ بتحضيرات أو تدريبات أولية هدفها    

بيع القـديم  رجل الأما فيما يخص  .ا يخص المنتوجات التي سوف يبيعهاعلى المعلومات اللازمة خاصة فيم

مـع التغـييرات    تتلاءمبتدريبات مستمرة و دورية تتمحور في الأساليب الجديدة التي  فهو بدوره يقوم

   :1و قد يشمل تدريب رجال البيع القدامى وذلك من.البيئية

 .تنمية المهارات البيعية لديهم •

 .تعريفهم بالمنتجات الجديدة •

 .الوقت استغلالإرشادهم لحسن  •

                                                 
مؤسسة حورس الدوليـة   .*. النظرية و التطبيق) المفاهيم ، الإستراتيجيات ، العمليات(الترويج * عصام الدين أمين أبو علفة . د 1

  . 250ص  2002. الإسكندرية. التوزيعللنشر و 
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 .ارة القطاعات البيعية الخاصة مإدإرشادهم لكيفية  •

  .رفع الروح المعنوية الخاصة م •

 منه جميع رجال البيع وفي هذا السـياق  يتقيدوكما ذكرنا سابقا فإن نشاط التدريب مستمر يجب أن     

  : ريبتوجد ثلاثة توجيهات للتد يرى بعض الكتاب على أنه

  أما.البيع الجدد  رجال إلىيخصص برنامج التدريب  : التوجه الأول -1

قدرا من الخـبرة وفي نفـس    اكتسبوارجال البيع الذين  إلىفيخصص برنامج التدريب  :التوجه الثاني -2

في .راسات عديدة خاصة في ظل المنافسـة أخر بد إلىأن يجددوا معلومام من وقت  إلىالوقت هم بحاجة 

 حين يخصص 

  .المرشحين لتولي المراكز الإدارية في إدارة المبيعات رجال البيع إلىبرنامج التدريب  :التوجه الثالث-3

في الولايات المتحـدة    kumar-sujan-weitzالتي أجريت من طرف الدراسات  بعض قد أثبتتو     

أن رجال البيع الذين لديهم الدافعية من خلال إرادة التدريب والتعلم أكثر كفاءة  1994الأمريكية سنة 

  .تحقيق الأداء الجيدجهون نشاطهم لمن الذين يو

الأشخاص الممثلين داخل  باختلافعملية التدريب أو التكوين تختلف  إن: التكوينمن يقوم بعملية . 3

  :المؤسسة

تنفيذية و يشتغلون  يمكن أن يقوم ا أفراد من داخل المؤسسة يمثلون مناصب إدارية: المدراء التنفيذيون •

 .داخل المؤسسة

و هم الأشخاص المعنيين من طرف المؤسسة متخصصين لإدارة بـرامج  :  المستشارون داخل المؤسسة •

 .لا توجد أية سلطة على رجال البيعأي . استشاريةالتدريب فيها و يعمل هؤلاء بصفة 
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. دريب رجال البيع بالنسبة للمؤسسةهناك مراكز متخصصة في ت: المدربون المتخصصون من الخارج •

تخصص فقط دريب العام لرجال البيع و البعض الأخر يكون مبعض هذه المراكز تكون متخصصة في الت

 .في برامج تدريبية محددة

 و .صعوبةمن  تكنسيهقد تعتبر عملية الإشراف على رجال البيع على قدر كبير من الأهمية رغم ما  و     

ب ممـا يصـع   الاسـتقلال أن رجال البيع غالبا ما يقومون بأعمالهم بشيء من  إلىترجع هذه الصعوبة 

  :1لى كونهوقد ترجع أهمية الإشراف إ.مستمرملاحظته بشكل 

 .ع من التدريب المستمر لرجل البيعيمثل نو -

 .يضمن تنفيذ سياسات المؤسسة -

 .جانبين بين الإدارة و رجل البيع من الاتصاليمثل نوعا من  -

  .يساهم في حل مشاكل رجال البيع -

تكوين دورات  إلىأخرى بالإضافة  إلىتدريب من مؤسسة تختلف طول و مدة ال :بالتكوينمتى نقوم . 4

  2متواصلة

  : التدريب فيمكن أن يكون في حالتينقت وأما فيما يخص 

 .قبل دخول رجال البيع ميدان العمل البيعي الفعلي خاصة بالنسبة للجدد و حديثي التخرج �

نـب  السـوق و كـذا جوا  الفعلي بالعمل البيعي هذا لمعرفة  التحاقهميكون تدريبهم بعد فترة من  �

 .و تحديد أهم المشاكل الموجودة.الضعف

                                                 
  139.140سابق ص* مرجع .مدخل سلوكي. إدارة المبيعات * محمد عبيدات، شفيق حداد ، عبد االله سمارة ،. د 1

 250مرجع سابق ص * النظرية و التطبيق) المفاهيم ، الإستراتيجيات ، العمليات(الترويج * عصام الدين أمين أبو علفة . د 2
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مكان التدريب بكل عناية فقد يكون داخل المؤسسة إذا تـوفرت ـا    اختياريتم  :التكوينأين يتم . 5

و المراكـز   و قد يكون التدريب في المعاهد.الفروعمقومات التدريب و قد يكون في المركز الرئيسي أو 

تحـت إشـراف    باستمرارالمركزي لتنظيم و الإدارة و يجب أن يكون التدريب المتخصصة مثل الجهاز 

  .1المسئولين عنه في المؤسسة

عملية التدريب تتطلب جهدا بالنسبة للمؤسسة و خاصة بالنسبة لمكان تدريب رجال البيع  عليه فإن و   

يرى غير ذلك حيث يتم فمن الخبراء من يرى أن التدريب يكون في المركز الرئيسي للمؤسسة ومنهم من 

  :للمؤسسةفي الفروع التابعة 

أن هناك خبرات  باعتباريكون التدريب في المركز الرئيسي للمؤسسة و ذلك  :المركزيالتدريب  .1   

و قد يكون التدريب في شـكل  . رفع الروح المعنوية لرجال البيع عالية سواء فنية أو مؤهلات علمية مع

  .2إجتماعات دورية في المركز

  :لى إستعمال هذا النوع من التدريب عندما إو تضطر المؤسسات 

يتم توظيف عدد قليل من رجال البيع كل دورة سنوية، لأن ذلك لا يبرر إقامة برامج تدريب في  �

 .الفروع التابعة لها

يتم تقديم لرجال البيع تكوين عملي على المنتوجات ، عن طريق إتاحة الفرصة لهـم لمشـاهدة    �

 .نتاجية الفعليةالعمليات الإ

و هي الفروع التابعة للمؤسسة و يتم فيها التدريبات لأنه يتسم بتكلفـة  :  مركزي التدريب اللا .2   

ذه الفروع حيث يقوم مسؤول المبيعات له.قليلة و كما ينتج الوقت الكافي لرجال البيع من أجل التدريب
                                                 

  .522مصر ص . مكتبة عين الشمس * .التسويق.* د خير الدين حسين محم 1

  142، مرجع سابق ص *إدارة المبيعات * محمد عبيدات ، شفيق حداد ، عبد االله سمارة ، 2
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و .لبيع في القطاعات البيعيـة المحـددة لهـم   بإلقاء محاضرات و إصدار التوجيهات اللازمة لتسيير رجال ا

أي التعـرف علـى   (تستعمل المؤسسة هذا النوع من التدريب عندما تريد إدارة أفضل لمناطقها البيعية 

 ).ظروف هذه المناطق التي يعمل ا رجال البيع ، و بالصعوبات التي تواجههم

تصـنيف   ة لتكوين رجال البيع و يمكنالعديد من الأساليب التدريبي استخداميمكن  :التكوينطرق . 6

  :هذه الأساليب في مجموعتين

   :التاليةو تشتمل على الأساليب  :الجماعيةالأساليب .1  

يعتمد هذا الأسلوب على وجود محاضر متخصص أو ذو خبرة متميزة في موضـوع   :لمحاضراتا �

  .خدم في توفير المعارف والمعلوماتمتعين ومجموعة من المتلقين ويست

 لاستنباطيسمح هذا الأسلوب للمتدربين بالمشاركة والمفاعلة مع المدرب :  ناقشات الجماعيةالم �

وجود تجانس بين المتدربين إلى أراء وأفكار جديدة تعكس مدى الفهم والإستعاب ويحتاج هذا الأسلوب 

 .ووقتا طويلا لإتاحة الفرصة للجميع في المناقشة

وحدة تحتوي على مجموعة من الأسئلة تقيس مـدى مـا   تعد قوائم م:  و المقاييس الاختبارات �

ومات كل متدرب حتى حصله المتدربون بالنسبة لخصائص السلعة و مميزاا و يقوم المدرب بتسجيل معل

 .يستطيع أن يقيمه

يضع المدرب سيناريو لحالة معينة و قد يكون مكتوبا و توزع من خلال الأدوار :  تمثيل الأدوار  �

بـأدوار المشـترين    آخرونفمثلا يقوم أحد المتدربين بدور البائع ويقوم  شفهيايكون  على المتدربين أو
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مـن   الاسـتفادة تسجيل التمثيلية وإعادته، تقبل النقد، : 1و يمتاز هذا الأسلوب بعدة مميزات) الزبائن(

  الخبرة، عدم تكرار الأخطاء عند 

  .إعادة تمثيل الأدوار

  : المؤسسات صغيرة الحجم و هناك عدة أساليب تستخدم في :  الأساليب الفردية .2 

الجديد يشرح أحد رجال البيع القدامى كيفية إتمام عمليات البيع للموظف :  التدريب أثناء العمل.  أ  

ليس هذا فحسب بل يجعله يلاحظه أثناء قيامه بعملية أو أكثر لبيع و في النهاية يترك المتدرب ليقوم بالبيع 

 .رافه و تعديل سلوكياتهبمفرده و لكن تحت إش

على فترات دورية بـين   الاجتماعتكمل سابقاا حيث يتم : بين المتدرب والمدرب لاجتماعاتا. ب  

 .المتدرب و المدرب لشرح بعض تقنيات عمليات البيع غير الظاهرة

، ومشكلتها يتلقى المتدرب مراسلات توفر له المعارف المطلوبة في مجال البيع : التدريب بالمراسلة  .ج  

 .المتدرب استفساراتعدم توفر المناقشة وتوفير الإفادات عن 

تعد بعض المؤسسات نشرات و كتيبات و أدلة في مجال البيع و تزود ا :  الأدلة و الكتيبات البيعية .د 

  .رجال البيع 

و معلومات عـن         تستخدم أفلام الفيديو أو الأفلام السينمائية في توفير معارف  المرئيات.و       

  . النشاطات البيعية وأيضا الأفلام الصامتة والشرائح المصورة

البيع والشكل التالي يـبين  ن طرق التدريب تأخذ عدة تقسيمات للأساليب المتبعة في تدريب رجال إ

  :ذلك

                                                 
   208ص .مرجع سابق. * مقدمة في التسويق.*حجازي محمد حافظ  1
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  :بــرق التدريــط): 04 -02(ل ــالشك                   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  144مرجع سابق ص. مدخل سلوكي.*إدارة المبيعات عبد االله سارة  *ت ، شفيق حداد ،محمد عبيدا. د :المصدر

داء رجل البيع، بالقدر الذي يحقـق  أنشاط مستمر الهدف منه تحسين  التكوينن أوعليه يمكن القول   

تدريب لى الإداء الفعلي لرجل البيع، ومن تم تحديد الحاجة لأهداف المؤسسة، وتنطلق عملية التدريب من اأ

هداف والطرق الصالحة لذلك وبعد عملية التدريب يمكن تقييمه من خلال تغير سلوك رجـل  الأوتحديد 

  .داء قبل التدريب تحكم على فعالية التدريبلأداء بعد التدريب والأالبيع، ومقارنة ا

الشرح بالأدلة والبراهين  
 و التجارب 

المناقشة ، الطاولة 

 .المستديرة ، هيئة المناقشين

 المحاضرات

لمستخدمة في عرض أساليب التعليم ا
 .البيعي في مجال التدريب المعلومات

 الأدوار أشرطة الفيديو  التدريب أثناء العمل 
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الإداريـة   ائف القيادية والمهمة في الإدارة العامة والتي يقع على عاتق القيادةالتخطيط من الوظيعتبر     

الوظيفة إلا بتحقيق الهـدف   ولا تنتهي هذه. وجوب النهوض به كوظيفة أساسية تختص ا الإدارة العليا

 .ل على تنفيذ الخطةممن خلال نشاطات الإدارة التي تع

•   اختيارنا لأسلوب تحقيق الهدف ا فيوضع السياسيات والقواعد التي نسترشد. 

لتنفيذ الهدف المطلوب، وتحديد الإمكانات اللازمة لتنفيذ  وضع واختيار بديل من بين عدة بدائل متاحة  •

 .هذا البديل

 .الإمكانات المتاحة فعلاً تحديد  •

 .تحديد كيفية توفير الإمكانات غير المتاحة  •

 .وضع البرامج الزمنية اللازمة لتنفيذ الهدف  •

تنظيم حتى لا تتعقد كذلك عملياته أصبح من واجب رجل البيع مـن   إلىوبما أن البيع يحتاج كذلك    

 علـى أنـه   التنظيمفقد يعرف .بجهود معينة حتى يحقق نتائج جيدةتنظيم نشاطاته وفق خطوات محددة و

أو تصـادم  بدون احتكاك  ترتب وتنسق الجهود الجماعية لتحيق هدف مشترك هالإطار الذي في حدود

 أحسـن كفريق متكامل بما يكفل سير العمل على وجـه   الأفرادبينها ، وتوفير البيئة المناسبة لكي يعمل 

تجميع أوجه النشاط اللازمة لتحقيق الأهـداف  و من هنا يمكن القول أن التنظيم .وتلافي معوقات الإنجاز

  .الجهودة والتنسيق بين إدارات تنهض ا وتفويض السلط إلىوإسناد هذه النشاطات  والخطط،
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  :ةـــق البيعيـــاطــم المنــط وتنظيــتخطي :المطلب الأول   

يعتبر تحديد المناطق البيعية من الخطوات الأولى التي تقوم ا إدارة المبيعات قبل تحديـد القطاعـات   

  .رجال البيع إلىالبيعية وكما أا تسند مهمة تسيير الأعمال فيها 

  : ةـيق البيعـاطـالمن ••••

فقد تعرف المنطقة البيعية على أا منطقة جغرافية تحدد فيها مجموعة من رجال البيع يكونوا تحـت  

  .1المبيعات مسئولإشراف و متابعة 

تعرف كذلك على أا مناطق النشاط التي تتركز فيها مجموعة العملاء المتوقع التعامل معهم بالنسبة و 

  .لكل رجل بيع 

  : عند تقسيم المناطق البيعية تشخصت في الاعتبارالتي يجب أخذها بعين وقد تقف أهم العوامل 

 .القدرة على التأقلم مع المناطق الإدارية الموجودة  �

 .الإمكانيات المالية للمؤسسة  �

 .حجم القوة البيعية للمؤسسة  �

ته في التنقل لأن طول المسافة تجعل رجل البيع يقضي معظم وق( المسافة المقطوعة لزيارة مختلف العملاء  �

  ).، في حين يستطيع أن يستغل هذا الوقت في زيارة العميل والتفاوض معه لإقناعه بشراء السلعة المعروضة 

                                                 
1 y. fournis "le réseau de vente " editor . dunod . Paris 1997 p36 
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  :1أما أهم الأهداف في تحديد هذه المناطق

تحديد مسئوليات وواجبات الباعة بشكل واضح وكذلك التعرف على أهدافهم بطريقـة واضـحة    �

 .رةوإمكانيات تقييمها عند الضرو

 .العمولات في كل منطقة استحقاقوالتضارب بين رجال البيع، وتحديد  الازدواجمنح  �

 .سهولة تحديد أنواع العملاء بكل منطقة و تجهيز إمكانيات البائع لمواجهة هذه الأنواع �

 .المناطق يسهل خدماا من جانب الباعة إلىإمكانيات تقسيم السوق  �

 :و الشكل التالي يبين ذلك

  .أهداف تحديد المناطق و اموعات البيعية) : 05-02 :(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  182مرجع سابق ص  *مدير المبيعات الفعال ، كيف تدير عملياتك البيعية بكفاءة ؟ *.طلعت أسعد عبد الحميد . د:  المصدر

                                                 
 182ص . مرجع سابق *. دليل مدير المبيعات الفعال *.طلعت أسعد عبد الحميد  . د 1
 

 

  .      تحديد المسؤوليات بشكل واضح •
 .ثقة و معرفة متكاملة لمناطقهم •

 .منع الصراع و التنافس غير المشروع •

 .تغطية سوقية كاملة •

  .تحسين الخدمات للعملاء •
 .رخفض تكلفة الانتشا •

 .رقابة على أداء العمل البيعي  •

 .رقابة و تحكم في النفقات البيعية  •

 .بيانات تكاليف محكمة •

 رجل البيع

 المؤسسة
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وأنواع ، لمستهدفة المناطق البيعية ا للمؤسسةدد يحتحديد المناطق البيعية وتخصيصها لرجال البيع ، إن        

فمن خلال الشكل .ثم تحديد عدد رجال البيع المطلوبين لتغطية هذه المناطق ، العملاء بداخل هذه المناطق 

 :يتضح أن هناك أهداف مسطرة لرجل البيع يستطيع من خلالها 

  .تحقيق درجة مناسبة من القبول للمنتج الجديد فى الأسواق   �

  .الية البحث عن عملاء جدد للمنتجات الح �

  .المحافظة على ولاء العملاء الحاليين للسلعة من خلال تقديم خدمة جيدة  �

  .إمداد العملاء المرتقبين بالخدمات الفنية اللازمة لتسهيل عملية البيع  �

  . الإمداد بمعلومات كافية عن السلعة وخصائصها  �

 . الخ …وسياسات المنافسين ، ورغبام ، تجميع معلومات عن حاجات العملاء  �

كذلك بالنسبة للمؤسسة هناك أهداف مثلى في تحديد المناطق البيعية أبرزها هي الـتحكم في النفقـات   

  .البيعية

يعتبر توفير المعلومات نقطة البداية في تخطيط المنـاطق البيعيـة و   :  خطوات تصميم المناطق البيعية ••••

  :يلي  المعلومات ما هذهتتضمن 

، النوعسن ووفقا للدخل وال فئات إلىو تقسيمهم ين ة تبيان رغبام تحديد عدد ونوعية العملاء المرتقب )1

طار تحديد نوع وحجم الطلب المرتقب على منتجات المؤسسة فإذا إو ذلك في  الخ...و مستلزمات التعليم

 .كان الطلب موسميا فإنه يراعي أن رجل البيع يتركز عملهم خلال فترة واحدة أو فترات السنة
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لكل منطقة من المناطق التي تم تحديدها وتعتمد بذلك على خبراـا   لية من السوقتحديد الحصة الحا )2

  .1وقدراا على تحليل الأسواق

عبارة عن رقم مبيعات مخطط في لا بد أن سلط الضوء على مفهوم الحصص البيعية و التي تعرف على أا 

لتحقيقيه خـلال فتـرة    عية محددة لهشكل وحدات طبيعية أو نقدية يتم إسناده الى رجل بيع في منطقة بي

  .2زمنية محددة

( عن الأداء المتوقع للمهام الكلية المسندة لرجل البيع أو أي مستوى تسويقي أخر بر الحصة البيعية قد تعو 

 .  مكتب ، فرع ، إقليم جغرافي، نوع معين من العملاء أو الموزعين 

زيع السلع المنافسة أو المماثلة في طبيعتها لمنتجـات  في تو كفاءاتحديد أجهزة التوزيع المتاحة ودرجة  )3

لي االمؤسسة وكلما كان التوزيع يعتمد على عدد أقل من الوسطاء كلما أمكن توسيع المناطق البيعية وبالت

عدد محدود مـن   سة إلى الوكلاء الوحيدين أو إلىيقل عدد رجال البيع المطلوبين وذلك عندما تبيع المؤس

 .لى عدد أكبر من رجال البيعجار التجزئة فإن المؤسسة ستحتاج إإذا تم البيع لت أما.تجار الجملة 

 لكها إذ تحتاج السلع التي تحديد المزيج السلعي في المؤسسة، والفئات التي تسته )4

مناطق بيعية أصغر من تلك التي يتكرر الطلب عليها بعد  إلىمثل المواد الغذائية والملابس  استهلاكهايتكرر 

 .إلخ من السلع المعمرة...طويلة مثل الثلاجات و الغسالاتت فترا

بجزء لابأس به من وقت رجل  الانتقالنوع ووسائل المواصلات المتاحة إذ يتأثر وقت ،  حالة الطرق )5

البيع فكلما كانت وسائل المواصلات بدائية كلما كان من اللازم تصغير المناطق البيعية أو في نفس الوقت 

ن رجال البيع لخدمة المنطقة لذا يراعى أن تكون المناطق البيعية متفقة مع خطـوط  تخصيص عدد أكبر م
                                                 

 231، مرجع سابق ص *البيع الشخصي إدارة المبيعات و * محمد عبيدات ، هاني الضمور ، شفيق حداد ،. دكاترة  1

  248، مرجع سابق ، ص *، إدارة المبيعات ، مدخل سلوكي *محمد عبيدات  وآخرون .د 2
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الزبون أو خدمة  إلىلأن كل تأخر في وصول سلعة .المواصلات بما يسهل حركة رجال البيع داخل المنطقة

 ينعكس ذلك على مردود المؤسسة ككل، هذا ما ستوجب على المؤسسة توفير الوسائل اللازمة و الحديثة

  .لتحقيق رغبات الزبون في الوقت و المكان المناسبين 

تقوم إدارة المبيعات في إطار المعلومات المتاحـة لهـا بوضـع    :  وضع الأهداف البيعية لكل منطقة ••••

ممكنة من إمكاناا البيعية و تتبنى الإستراتيجية العامة لتغطية المناطق  استفادةالأهداف التي تحقق له أقصى 

  :ض أو كل الأهداف التالية البيعية على بع

و المراحل الزمنية لحاجة منتجات المؤسسة .جمالية في السوق في الأجل الطويلتحديد الحصة اليومية الإ �

 .وهذا مثل تكليف رجل البيع ببيع منتوجات أو تحقيق قيمة مبيعات في فترة زمنية محددة .في السوق

في السوق يسمح بأن تتولى المؤسسة زيادة حجم  إذا كان مركز وسمعة المؤسسة و منتجاا تحديد ما �

و تقتصر هذه الزيادة حسب السعر المقدم من طرف المؤسسة وجـودة  .السوق في ظل سياسات مستقبلية

 .المنتوج

للسـلعة أو البحـث عـن    جديدة  استعمالاتإمكانية فتح الأسواق الجديدة سواء عن طريق خلق   �

بلغـة    كسب الزبائن و فتح هذه الأسواقارة رجل البيع فيتعتمد هذه السياسة عن مه .مستهلكين جدد

 الحوار و الإقناع 

بناءا على هذه الأهداف تقوم إدارة المبيعات بوضع الإستراتيجية العامة للبيع في المؤسسة والتي سيتم  و   

  .الطريقة المناسبة لتوزيع رجال البيع على المناطق المختلفة اختيارعلى أساسها 
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يعتمد تحديد المنطقة البيعية على المعلومات السابق الإشارة إليها  :بحجم المناطق البيعية محددات خاصة ••••

تحقيقه وتجد في ذلك إدارة المبيعات في ذلـك مجموعـة مـن     إلىفضلا عن الهدف الذي تسعى المؤسسة 

  :المحددات في مقدمتها 

  :  رئيسية أو بعضها وهي اهاتاتجضرورة تكافؤ المناطق البيعية بمعنى تساوي كل منها في ثلاث . 1

 .السوق إمكانيات �

 .حجم المبيعات المرتقبة �

 .الجهود المبذولة �

شارة مبدئيا أن تتكافأ أو تتساوى المناطق البيعية المختلفة في هذه الصفات إلا أن على الإدارة الإوتجدر     

  .ل المؤثرة في كل منطقةأن تحاول في التقريب بين هذه العوامل بما يقرب بين الوزن النسبي للعوام

عدة مناطق فرعية رغبة في تحسين كفاءة أداء العمـل   إلى ةالأساسي  ةالمنطققد يقتضي الأمر تقسيم . 2 

  :البيعي وتقديمه للعاملين بصورة مشرفة ويحد المؤسسة في ذلك مجموعة من الأمور 

 .طبيعة المنطقة  �

 .حجم العملاء  �

 .السلعةقدرة رجال البيع و كفايتهم و طبيعة  �

  .أماكن توزيع السلعة �

أما فيما يخص مراجعة حجم وحدود المناطق البيعية من الأمور اللازمة كفترة زمنية و ذلك بفرض . 3    

 وأماكن تواجدهم يحدث من تغيرات في العوامل المؤثرة في سوق السلعة من أذواق المستهلكين مواجهة ما

  . الخ..وظروف المنافسة
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المؤسسة على حجم المناطق البيعية هذا فضلا عن تفاوت كفاءات رجـال   سياساتكما يؤثر التغير في 

و الشكل  .مراجعة منطقة كل منهم لتحقيق ما أصابه من نجاح إلىيمكن أن يؤدي  استقرارهمالبيع و عدم 

  :التالي يبين أهم الخطوات في تحديد المناطق البيعية 

  .البيعية خطوات تحديد المناطق ): 06-02: ( الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  186ص . مرجع سابق* .مدير المبيعات الفعال ، كيف تدير عملياتك البيعية بكفاءة *طلعت عبد الحميد ،. د:  لمصدرا

  

 .تحديد وحدات النشاط البيعي الأولية     

 توقع و تقدير المبيعات المتوقعة لكل وحدة

 .الجمع بين كل  عدد من وحدات النشاط البيعي في منطقة بيعية

 بء العمل البيعيتحديد ع

 قياس مدى التغطية المتوقعة و مدى تحقيقها للهدف

 .تعيين الباعة المناسبين لكل منطقة
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ومن هنا يمكن القول أن تحديد المناطق البيعية تعتمد على خطوات من أجل تحقيق فاعليـة في العمليـة     

أهمية  إلىو بالإضافة .دة المردودية بين رجال البيع زيا إلىالمناطق يؤدي البيعية لأن التقسيم الأمثل بين هذه 

  .تحديد للمناطق البيعية كذلك تتسم القطاعات البيعية بأهمية كبيرة في توزيع المهام بين رجال البيع 

 : ةـات البيعيــالقطاع •

اليين و المـرتقبين يكفـي   يقصد بالقطاع البيعي أي منطقة جغرافية يوجد ا عدد من العملاء الح      

  .1لتشغيل رجل بيع بكامل طاقته

منطقة جغرافية تسندها المؤسسة لرجل البيع واحد لتقديم  :كما يعرف القطاع البيعي أيضا على أنه      

منتجاا، وهذا القطاع البيعي يجب أن يكون واضح المعالم من حيث تحديده جغرافيا وتقـدير إحتمـال   

  .2ا عدد ونوع العملاء الذين سيتم مقابلتهم، والمنتجات التي سيتم تسويقهاالمبيعات فيه، وأيض

  :)2(التالية أهمية  القطاع البيعي في تحقيق العواملفقد تقف     

إسناد كل قطاع بيعي لرجل بيع واحد بمعنى تقسيم القطاعات يجب أن يكون على أساس جغـرافي   �

 .إليهرجل بيع يعتمد كل منطقة مسندة هذا يعني أن كل  .أكثر منه على نوعية العميل

 .و الإحصائيات الصحيحة الاقتصاديةالقواعد  مراعاةقرار تحديد القطاعات البيعية مع  اتخاذيتطلب  �

ستخضـع للعمـل   يشترط في تحديد القطاعات البيعية عدم خضوعها لتغيرات مستمرة ذلك لأـا   �

 :)3( .المتواصل لرجل البيع

                                                 
1
 .108سابق ص  مرجع)* متكامل  لمدخ(نظريات، تطبيقاتأسس و . الترويج و الإعلان * علي ربابعة و فتحي دياب ، 

 
2 Lezin pascal et autres * gestion commerciale et management de la force de vente édition dunod  paris 1993 p 
329 

 

3 negro Yves.* les pratiquées de la vente* . Édition vuibert . paris 1995 p 59 
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ات البيعية و ذلك من حيث تحديد الجهود المطلوبة من رجل البيع و المبيعات المساواة في تحديد القطاع �

 .المتوقعة معه

  :و كما أن تخطيط هذه القطاعات البيعية يقف على ثلاثة خطوات أساسية : تخطيط القطاعات البيعية �

مجموعـة   لىإمناطق بيعية و كل منطقة  إلىتقوم المؤسسة بتقسيم سوقها : تحديد القطاعات البيعية  . 1

من رجال البيع و مـع ذلـك    المناخمن القطاعات البيعية كما يجب أن يرتبط هذا التقسيم دائما بالعدد 

  :هناك عاملان يجب مراعاما في تحديد القطاعات البيعية 

كل القطاعات البيعية لابد أن تتساوى فيما بينها من حيث حجم المبيعات :  تساوي المبيعات المحتملة •

 .منها ، لكي تكون الرواتب المنتظرة من قبل رجال البيع في مستوى تسمح لنا بمقارنتها المتوقعة

على أساس المساواة في حجم  أيضاإن تحديد القطاعات البيعية يجب أن يكون :  الجهود البعية مساواة •

 .الأعمال والجهود المطلوبة من قبل كل رجل بيع مما يتطلب منهم التغطية الكاملة

بعد تحديد القطاعات البيعية يتم تقسيم رجال البيـع  :  رجال البيع حسب القطاعات البيعيةتقسيم . 2

أعلى حد ممكنو عند تقسيم  إلى أرباحهازيادة مبيعات المؤسسة و  إلىعلى هذه القطاعات بطريقة تؤدي 

بلا شك تتفاوت قدرام و مهارام و التي  الاعتباررجال البيع على هذه القطاعات لابد من الأخذ بعين 

 .أخر  إلىمن رجل بيع 

إن الغرض من جدولة زيارات رجل البيع والتخطيط الجيـد لطريـق   : جدولة زيارات رجل البيع. 3

سيرهم هو زيادة فرص رجال البيع في الأماكن التي يتطلب الأمر وجودهم ا مع التقليل من زمن التنقل 

  .لمختلفةوالحصول على تغطية أفضل في القطاعات البيعية ا
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برجال البيع في أي وقت وإمـدادهم بـأي    الاتصالووجود جدولة رسمية تساعد إدارة المبيعات على   

   :1جدول زيارات رسمي لأم ستخدامإإلا إن رجال البيع يعارضون تعليمات أو أوامر طارئة 

 .الزمن المتوفر لديهم استغلالمن جهة يعتبرون حكمهم الشخصي أفضل حكم في كيفية  �

من جهة أخرى صعوبة تحديد الإدارة للوقت المستغرق في كل زيـارة خاصـة في حالـة     و �

  . العميل بناءا على تلك المواصفات التي يحددها إلىالمنتجات التي تباع 

سيرهم و  بينها لوضع تخطيط جيد لطريق الاختيارو هناك مجموعات من التقنيات التي يمكن لرجال البيع 

  :الجدول التالي يبين ذلك

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
 .65ص . الإسكندرية. دار الجامعات المصرية*.مدخل الأنظمة و الإستراتيجيات . إدارة التسويق. *محمد الحناوي  1
 



 تسيــر، تنظيـم وتنشيـط القــوة البيعيــة:                      الفصـل الثانــي
   

106 
 

  .التقنيات المستعملة من قبل رجال البيع لتخطيط طريق سيرهم): 02- 02: (الجدول

  المساوئ  المزايا   المبادئ  المخطط  نوع الزيارة

  على شكل حلزوني

يقوم رجل البيع بمسح أو تغطية   -  

  .القطاع البيعي 

  الانتقال من حلقة إلى أخرى-

  زيارات منظمة للزبائن-

  كان الانطلاقالعودة من م-

   النقل بسرعة إمكانية-

  مترات مرتفعوليعدد الك -

في وسط  الإقامةضرورة  -

   الشكل(

على شكل ترفل                                                              

  
دخول رجل البيع مقر عمله كل 

  .مساء

  اقتصادية ولكن -

بيعيه ذات قطاعات تسمح بالبحث عن 

كبيرة                                                                                    مساحة

  في الوسط الإقامةضرورة  -

  مترات مربعوليعدد الك -

                                                     تعلى شكل مار قري

  
على رجل البيع التنقل كل يوم  إلى 

  ثانوي معينالقطاع بيعي 

  :اقتصادية

تسمح بالبحث عن قطاعات بيعيه -

ذات مساحة كبيرة                                                                                                              

 تعدد كبير من الكيلومترا-

المقطوعة                                      

                                                      

على شكل انكسارات                      

                                     

  

  

إتباع رجل البيع لمحور محدد من مقر 

  .العمل 

  نقص في التنقلات  -

  

  

  

  تكاليف مرتفعة -

والسكن في فنادق  الإقامة -

   الإقامةبعيدا عن مكان 

  

  

. Edition paris .1994. Bertiet marketing*  commercialej.pierre bernadet* techniques  ;. Source
p.180 

بين مجموعة من التقنيات التي تسمح الاختيار  باستطاعتهمن خلال الجدول يتبين لنا أن رجل البيع   

  .العميل المرتقب بكل سهولة إلىله بالتخطيط الجيد لطريق سيره والوصول 
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  .ة ـص البيعيـد الحصـــط وتحديـتخطي:  يــالمطلب الثان

تعبر الحصة البيعية عن الأداء المتوقع للمهام الكلية المسندة لكل رجل بيع أو أي مستوى تسويقي   

( ف كمي فهي عبارة عن هد ).مكتب، فرع، إقليم جغرافي، نوع معين من العملاء أو الموزعين ( أخر 

كما تعرف كذلك على أا عبـارة   .ة تسويقية خلال فترة زمنية معينةلكل وحد) دديةقيمة نقدية أو ع

رجل البيع في منطقـة بيعيـة    إلىده عن رقم مبيعات مخطط في شكل وحدات طبيعية أو نقدية يتم إسنا

  .1محددة

ة والمخصصة لوحدات تسويقية كمي صورةعلى أا الأهداف المعبر عنها بكذلك تعرف الحصص البيعية 

أهم الأهداف من وراء تحديد الحصص البيعيـة   تكمن  وقد .معينة مثل رجال البيع أو القطاعات البيعية

  : يفيما يل

إن الأهداف التي يتم تحديدها من شأا أن تستخدم كمعـايير لتقيـيم الأداء   .تحديد واضح للهدف �

 .بالنسبة لرجل البيع من طرف المؤسسة الوصية

إن تصريف كمية كبيرة من منتوجات المؤسسة حسب تقسيمات رجال البيع على .تحديد قوة البائعين �

 .هذه الحصص يؤكد إمكانية رجال البيع في العملية البيعية

تعتبر الحصة البيعية أساس حقيقي في بلوغ أهداف كمية بالنسـبة  .عيار كمي لأداء البائع المستقبليم �

 .لرجل البيع 

تعمل على تسهيل الإتصال بين مسؤول المبيعات و السوق نظـرا  :  مدير البيع بالسوق اتصالمرونة  �

 . مل التقارير المقدمة من طرف رجال البيع 

                                                 
  248ص . مرجع سابق*. إدارة المبيعات مدخل سلوكي .* د محمد عبيدات و آخرون  1
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تعتبر من المعايير المثلى في عملية الرقابة على كل الأعمـال البيعيـة   .مكانية الرقابة على أعمال البائعإ �

 .المسلطة على رجل البيع حسب كل حصة 

  : من الهدافتحقيق مجموعة  إلىتسعى بدورها هذه الحصص التي يتم تحديدها ن إ   

 .ل أكثر و ذلك بالرفع من مرتبامتشجيع رجال البيع على العم �

تسيير جهود رجال البيع فالحصة البيعية المسندة لرجل البيع توضح له بصورة دائمة مختلف النشاطات  �

  .التي يجب أن يركز جهوده عليها

، وذلك يقود ائج المحققة مع الأهداف الموضوعة، فالمقارنة المستمرة للنتوتقييم عمل رجل البيع مراقبة �

 :إلى

 .قياس مستوى إنتاجية كل رجل بيع �

 .التدريب احتياجات اكتشاف �

  .دفع حقوق رجال البيع من خلال نظام عادل للتعويض أو المكافئة �

إسنادها لرجال  الحصص البيعية التي يمكن تنقسم:  أنواع الحصص البيعية المسندة لرجال البيع •

 :ثلاثة أنواع مختلفة  إلىالبيع 

 حصص بنسبة مئوية من الهدف العام  �

 .حصص بنقاط معينة �

 .حصص بكميات معينة �

  :و الجدول التالي يبين أهم الحصص البيعية المسندة لرجال البيع
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  . يعأنواع الحصص البيعية المسندة لرجال الب) : 03-02: ( الجدول 
  

  السلبيات  الإيجابيات  دورها  الحصص البيعية أنواع

حصص بنسبة مئوية مـن  
  الهدف العام 

تقسيم الهدف العام على جميع 
  القوة البيعية 

  مراقبة في اية السنة   محفزة  بسيطة ،

تحديد وحدة الأساس النقطة   حصص بنقاط معينة 
وكل منتج سيقدر بمجموعة 

  من النقاط 

  د رجال البيع تسيير جيد لجهو
  محفزة ،مرنة مقارنة بالأهداف الأخرى 

  صعبة التحديد 

تحديد رقم معين للوصول إليه   حصص بكميات معينة 
   )منتجات ،عملاء جدد(

ــد   بسيطة الفهم ،مراقبة محددة  صــعوبة في تحدي
  الحصص 

 
Source ; Demeure claude* marketing* édition dalloz. Paris. 1997. p251 

    

مئوية مـن  إدارة المبيعات تقوم في النوع الأول من الحصص بنسبة : من خلال الجدول نستخلص أن    

أن الرقم  باعتباربتحديد رقم معين يمثل الهدف العام للمؤسسة بالنسبة للنشاط المقبل ، و ) . الهدف العام 

أخذ بعـين  . ( محددةبنسب سوف تقوم بتقسيمه على قوا البيعية    %100يمثل النسبة المئوية تقدر ب 

  مثلا هناك مجموعة من رجال البيع في مؤسسة .)لقطاع البيعي و قدرات رجل البيعا الاعتبار

  : فالتقسيم  مثلا يكون على النحو التالي 

 %30: رجل البيع الأول  •

 %20: رجل البيع الثاني  •

 و هكذا...     %5: رجل البيع الثالث  •

يـتم  (  استعمالافهي الطريقة الأكثر  –حصص بنقاط معينة  –ص البيعية أما النوع الثاني من الحص     

IBMمن طرف شركة  استعمالها  ; RENAULT) . ( حيث يتم تحديد وحدة الأساس ) نفترض مثلا
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و بالتالي فإن كل من المبيعات المحققة سـتقدر  .)نقطة 100بتقدر    RENAULT5أن مبيعات سيارة 

عات رجال البيع تقتصر على هذه النقاط الموزعة بينهم و التي تمثل الحصـة  أي مبي.بعدد معين من النقاط 

    .لكل رجل بيع البيعية

  تتضمن تحديد الكمية –حصص بكميات معينة–النوع الثالث من الحصص     

  .التي يجب أن يصل إليها كل رجل بيع) ، عملاء جددمنتجات(

  :  ان كالأتيبيعية كتصنيف الحصص الو من هنا يمكن القول أن    

 .الحصص البيعية بالكمية �

 .الحصص البيعية بالقيمة �

عادة عندما يتعامل البائع  تطبقو . الخ..مثل الوزن عدد الأمتار : فقا لمقاييس محددةوالحصص المقدرة  �

 .حد كبير إلىفي عدد محدود من المنتجات و عندما تكون الأسعار متقلبة 

 :للبائعالطرق المختلفة لإسناد الحصص البيعية  •

المهـام   بـاختلاف مختلفة لإسناد حصة معينة لرجل البيع ، تختلف  اتجاهاتإن مدير المبيعات له ثلاثة    

  : الجدول التالي يبين هذه الأساليبو. المسندة إليه
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  طرق إسناد الحصص البيعية لرجل البيع: )04-02(الجدول 

 

  القرارات المسيطرة
  .صص، وتسندها لكل رجل بيع لكي يقوم بتحقيقها تقوم إدارة المبيعات بحساب الح

  .يتم حساب الحصة بتعاون كل من مدير المبيعات مع رجل البيع   القرارات المشاركة

  القرارات المختلطة
في الوهلة الأولى يقوم كل من رجل البيع ومدير المبيعات على حدى بحساب الحصة ،ثم 

تعتبر هذه الطريقة الأكثر إنصـافا  (التفاوض : يلتقيان لمقارنة النتائج الخاصة لكل منهم
  ونجاحا لكلا الطرفين 

  Source ; Demeure Claude* marketing* op cit p.525 

، ارة لإسناد حصة معينة لرجل البيـع من خلال الجدول يتضح أنه و مهما كان القرار الذي تتخذه الإد

ية هذه الحصص البيعية، وطرائق تحديدها وخاصـة  يتعين عليها التوضيح بصورة دائمة لهذا الأخير في أهم

  .  الفائدة التي تعود عليه من تحقيقها

 .ة ـــوة البيعيــة لإدارة القــالتنظيميل ــالهياك: المطلب الثالث  

إن رجل البيع يمثل الرباط الأساسي بين المؤسسة و الزبون، فهو الذي يحمل   لهذا الزبون صورة        

باره المحادث الوحيد للزبون، فهو محتاج لدعم هيكلي قوي الذي يظهر مختلـف المهـام   المؤسسة، و باعت

  . 1المسندة موعة البيع و ذلك حتى يقدم خدماته بأعلى جودة ممكنة و بأعلى تكلفة

 :ع ــل البيــرج  .1

يث يتحمل مهام عدة، و دوره لا يتحدد فقط في إطار عملية البيع، فهو يعرف جيدا منتجاته ح  

 .يوجه عملية البيع نحو الزبون الذي يقيم معه علاقة مطولة
                                                 

1 p.lezin et toulec * force de vente. Expresse*.OP .CIT  P.P. 230-231. 
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حترافية، لذلك فهناك عدة تسميات لتحديد وظائف البيع، و إيوحي بعدة حقائق " بائـــع" إن لفظ 

: التي تظهر في عروض العمل لهؤلاء التجاريين حيث تأخذ عدة أشكال تدل على مهمة البائــع مثـل 

  .الخ...، رئيس قطاع، مدير مبيعات، مكلف بالزبائنمسؤول تجاري، وكيل تجاري

  : البيع في الهيكل التجاري للمؤسسةو الشكل التالي يبين موقع رجل 
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  .موقع رجل البيع في الهيكل التجاري للمؤسسـة ):07- 02(رقم الشـكل

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  

  

  

 

         

  

Source;    p..lezin et toulec * force de vente. Expresse*.OP .CIT  P 235  

  

  العام المدير

  مسؤول عن مفاتيــح 
  ـــــاتالحساب

  رجــل البيــــع

  رئيـــس المبيعـــات

  الجهويـــة

 مـدير الموارد
  البشريــــة

مـدير 
  التسويـــــق

  

  مـدير المبيعـــات
  

 مـدير إداري
  ومالــــي

  مدير تجــــاري

  رئيـــس المبيعـــات 
  الجهويـــــة

  رئيـــس المبيعـــات

  الجهويــــة

  البيـــــع رجـل  البيــــع رجـل
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  :في شخصتيهتم مسؤول المبيعات بعدة وظائف يقوم ا  :ات ـــؤول المبيعـمس.2

 .تدريب و تحفيز و مراقبة و تكوين مجموعة من رجال البيع  �

 .تحليل التقارير البيعية التي تأتيه من رجال البيع  �

 .دها لرجل البيع مسؤولية تحقيق الأهداف البيعية في القطاعات التي يسن �

مسؤول أخـر مكلـف فقـط     كهنالالمبيعات  مسئولالمتواجد فيه  لتنظيفيوفي نفس المستوى     

  .بالتفاوض مع عملاء المؤسسة مثل مراكز الشراء المتواجدة بالمنطقة 

  :للمؤسسة  يالتنظيمالشكل التالي يبين مكانة مسؤول المبيعات في لتسلسل  

  .ل المبيعات في التسلسل التنظيمي للمؤسسة مكانة مسؤو) : 08-02( الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

. P 285.OP .CIT  *Expressep.lezin et toulec * force de vente.  .Source  

  

 مديـر المبيعات

  مسؤول المبيعات

 -أ-منطقة      

  مسئول المبيعات 

 -ب- منطقة 

ول المكلــف ســئم

 بالتفاوض مع    العملاء

 رجل البيع  رجل البيع 
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ممكن و أكبر حجم ممكـن مـن    رأكبر قدإن إدارة المبيعات مسؤولة عن تحقيق : مدير المبيعات  .3

في نجاح المشروع وتقدمه ومن أهم  ستمرارالاالمبيعات و كذا تحقيق أقصى ربح ممكن والعمل على 

  :  1الصفات الواجب توفرها لدى مدير المبيعات

 .الآخرينالقدرة على التكيف والتأقلم الصحيح و السريع مع  �

 .رارات المناسبة في الوقت المناسبالق اتخاذالكفاءة في   �

 .القدرة على تحمل المسئولية   �

 .ين بأسلوب علمي يحفزهم على العملالتأثير و السيطرة و الهيمنة على الخر  �

 .التمتع بقدر عال من الحيوية و النشاط اللازمين لأداء الواجبات  �

وقد تكمن أهمية مدير المبيعات في تنمية و تصميم الإستراتيجيات البيعية والخطط اللازمة لتحقيق 

  : فهو مكلف بعدة مهام منها.  المبيعات ومن ثم أرباح المؤسسةزيادة مضطرة في

 .مسؤول عن جميع نشاطات القوة البيعية في جميع المناطق البيعية  ••••

 .البيعية المطبقة في المؤسسةمكلف بتطبيق السياسة  ••••

 .يعية لكل منطقة من مناطق البيعيقوم بتحديد الأهداف الب ••••

  : ات بواجبات و مسؤوليات أخرى منهاكذلك يتحلى مدير المبيع

  :التخطيط .1

 .ة تصميم الإستراتيجيات البيعي �

 .القيام بدراسات مستمرة للبيئة الخارجية �

                                                 
 163مرجع سابق ص .* إدارة المبيعات.* محمد الصيرفي. دكتور 1
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   :التنظيم  .2

 .تطوير الهيكل التنظيمي كما تطلب الأمر �

 .شاط البيعيو إجراء التغيرات المطلوبة في الن اقتراح �

   :التوجيه .3

 .المتعلقة بالإدارة الحوافز المادية و الفنية  اقتراح �

 .أسبوعية لرؤساء الأقسام التابعة اجتماعاتعقد  �

  :بةالرقا .4

 .مراجعة مدى تقديم العمل بصورة دورية �

 .القيام بالتنبؤات الخاصة بحجم المبيعات بصورة دورية �

  : عات في التسلسل التنظيمي للمؤسسةو الشكل التالي يبين مكانة مدير المبي

  .في التسلسل التنظيمي للمؤسسة تالمبيعامكانة مدير ): 09-02( لشكلا

  

  

  

  

  

. P 286..OP .CIT*Expresseet toulec * force de vente. p.lezin . Source  

 مدير المبيعات

  مسؤول المبيعات

 -أ –منطقة 

  مسؤول المبيعات

 -ب–منطقة 

المسؤول المكلف بالتفـاوض  

 .مع أهم  العملاء



 تسيــر، تنظيـم وتنشيـط القــوة البيعيــة:                      الفصـل الثانــي
   

117 
 

 

  : يحتلها فمن أبرز هذه المهام تسند لمدير التجاري مهام عديد نظرا للمكانة التي :التجاريالمدير .4

  .و إقتراح الحلول) الأهداف المحققة( تحليل نتائج المؤسسة  �

  .للقوة البيعية تحديد الموازنة المخصصة �

  .لبيع اللازمين للمؤسسة و ذلك بالتنسيق مع إدارة الموارد البشريةرجال ا اختيار �

  : سلسل التنظيمي للمؤسسةالشكل التالي يبين مكانة المدير التجاري في التكما أن 

  .في التسلسل التنظيمي للمؤسسة تجاريدير الالممكانة ): 10- 02(الشكل

  

  

  

  

  

P 284..OP .CIT  presse *p.lezin et toulec * force de vente. Ex ;.Source 

  

  :1يلي ماو المتمثل  أن هناك تقسيم أخر بالنسبة لهيكلة القوة البيعية منها كما

في تجميع أنشطة  استخدامايعد هذا التقسيم من أقدم الطرق و أكثرها شيوعا :   الأساس الوظيفي. 1  

ن مسؤولة عن مجموعة من الوظائف المؤسسة و فعاليتها حتى الأن إذ يتم بموجبه تأسيس وحدة إدارية تكو

  .و أعمال المؤسسة 

                                                 
 151. مرجع سابق ص*. إدارة المبيعات.* محمد الصيرفي. دكتور 1

 .الإدارة العامة

 المدير الإداري و المالي المدير التجاري مدير الموارد البشرية
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يستعمل هذا التقسيم بصفة خاصة عندما يكون عدد كبير من الزبائن الموزعين :  الأساس الجغرافي. 2  

  .كافة الوطن و يختلفون في حاجام و طلبام و في عادام الشرائيةعلى 

درجة كبيرة من الكفاءة و المهارة الـتي يسـتطيع   هذا التقسيم يعطي لرجل البيع :  الأساس السلعي. 3

  .بواسطتها مواجهة المنافسين و العملاء

عناصر خدمة الزبون و العرض الجيـد   باحتراموبالتالي على المؤسسة مقارنة الأرباح مع التكاليف ذلك 

  .1للمنتوج

لة واسعة من منتجاا يأتي هذا النوع من التقسيم عندما تقوم المؤسسة ببيع تشكي:  الأساس المركب. 4

  .عملاء مختلفين و موزعين على مناطق بيعية مختلفة  إلى

المؤسسة تستطيع تنظيم قوى بيعية حسب نوع الزبون فهم مرتبون حسب :  التقسيم حسب العملاء. 5

  .القطاع الصناعي، حجم المشتريات، والأقدمية ويسمح هذا التنظيم بمعرفة حاجات الزبائن 

  .:تخطيــط وإعــداد المــوازنـــة التقديــريــة: ع ـــالمطلب الراب

تعتبر عملية التخطيط من أبرز العمليات الحساسة في بلوغ أهداف المؤسسة خاصة فيمـا يمثـل   

هذا هنالك كذلك الموازنة التقديرية حيث أثبتت جميع التجارب أن نجاح  إلى، بالإضافة طيط المبيعاتبتخ

  .لية التنبؤ بالمبيعات المستقبليةحد كبير على مدى الدقة في عم إلىوقف نظام الميزانيات التقديرية يت

                                                 
1 . anbir * le marketing stratégie .méthodes et applications* canada.1991.p.396 
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تعرف عملية التخطيط المبيعات على أا تحديد الأهداف و وضـع السياسـات أو   :  تخطيط المبيعات •

من بين البدائل أو ينطوي  الاختيار يتضمنالأهداف ، و من ثم فهو  إلىالبرامج التي تمكن من الوصول 

  : و يتميز التخطيط. لأهداف الممكنةالتنبؤ حتى يمكن تحديد كل ا على عملية

 .سلامة و صحة الأهداف �

 .معرفة الهدف من البيع الشخصي �

 .على شكل أرقام دقة التعبير عن الهداف �

في مواجهة حالة عدم التأكد و كذا التركيز علـى   توقد تعود أهمية التخطيط بعدة أسباب تمثل

   :1ط المبيعات إلىوقد تصنف خط مجمل الأهداف

  : التخطيط القصير ومتوسط المدى.1

تجـزأ في إطـاره   . ويتضمن الخطة الجارية التي تنحصر مدا بعام واحد :التخطيط القصير الأجل �

أهداف الخطط المتوسطة إلى مؤشرات تفصيلية للوحدات الإنتاجية، وتبعاً لذلك فإن الخطط الجاريـة  

 .لازمة في المكونات السنوية للخطط متوسطة الأجلتمثل أداة لإدخال التعديلات ال

وتراوح مدته من خمس إلى سبع سنوات، وتنحصر مهمته في تكييـف   :التخطيط متوسط الأجل  �

استراتيجية التنمية بعيدة المدى مع الظروف المتغيرة، وفي تجزئة أهداف التخطـيط الطويـل الأجـل    

  .الرئيسية إلى أهداف خمسية وسنوية محددة

تحديد كمية المبيعات في كل منطقة من مناطق البيع والكـل   إلىيهدف :  لتخطيط الطويل المدىا .2 

  :  سلعة في فترة أكثر من خمس سنوات فهو يتسم برسم الطريق أمام مسؤول المبيعات و قد يتطلب ذلك 

                                                 
 67.ص 1980بيروت . دار النهضة العربية *. مبادئ التسويق و إدارة المبيعات * .أحمد عادل راشد  1
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 .علقة بالمبيعات في السوق الداخليدراسة التطورات المت  �

 .و تحديد العلاقة المناسبة بين أنواع المنتجات تحليل و دراسة هيكل المبيعات  �

وضع شكل ائي لخطة المبيعات الطويلة الأجل بعد وضع الأرقام الرئيسـية ودراسـة و فحـص      �

 .الأهداف البيعية

  : في ذلك منها اعتبارات ةأما بالنسبة لمتطلبات عملية تخطيط المبيعات هناك عد

 .تعلقة بالنشاط الذي يجرى عليه التنبؤالإلمام بمختلف البيانات التاريخية الم  �

حصر ودراسة لمختلف العوامل والظروف التي كان لها تأثير مباشر أو غير مباشر على حجم المبيعات  �

 .في السنوات الماضية

وضع تقديرات للنشاط في المستقبل أي وضع التقديرات الخاصة بالمبيعات عن الفترة الزمنية وتتضمن   �

 .المستقبلوالعوامل المحيطة في وكذا توقع الأحداث  دراسة وتحليل الظروف

 .عمل المقارنات الدورية للمبيعات مراجعة و تصحيح التنبؤات و ذلك عن طريق  �

 إلىإن الموازنة التقديرية ليست مجرد تنبؤ بالمستقبل بل هي دراسة ـدف  :  الموازنة التقديرية للمبيعات  •

ير عنها بالخطط والسياسات التي ترسمها المؤسسة في مدة زمنية محددة التأثير في الظروف المستقبلية مع التعب

، فبعدما تقوم المؤسسة بتحديد حجم و نوعية قوة البيع لأداء المهام البيعية المطلوبة تقوم بعد ذلك بتحويل 

ضمن وضع و قد تت.ستقبلية التي تتحملها المؤسسةهذه المتغيرات الى تقديرات كمية تمثل النفقات البيعية الم

   :التاليةالنقاط  الخاصة بالمبيعات الموازنة التقديرية

 .تقديرات عن حصيلة المبيعات  �

 .تقديرات عن التكاليف البيعية اللازمة �
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  .فترة زمنية محددة �

  :1في النقاط التالية للمبيعات و قد تكمن أهمية الميزانية التقديرية

  .تعتبر نقطة أساس في إعداد الميزانيات الأخرى �

 .هداف البيعية بأقل التكاليفيق الأتحق �

 .تنمية المبيعات عن طريق تحفيز رجال البيع لبلوغ الأهداف المحددة فيها �

 .ود رجال البيع و المناطق البيعيةالتنسيق بين جه �

 .وضع خطة شاملة للمؤسسة حيث تعتبر أساسا للإعداد خطط الإدارات الأخرى �

 .معالجتها ط الضعف و العمل علىط و معرفة نقالى تنفيذ الخطإأداة للرقابة  �

تقييم جهود رجال البيع و تحديد مسؤولية مديري الفروع و المناطق البيعية عن النتائج التي توصـلوا   �

 . إليها

  :هناك عدة طرق للتنبؤ بالمبيعات و هيكما أن 

  : طرق التنبؤ بالمبيعات –أ 

  : الطرق الكيفية- أولا

الاقتصادية العامة و تحليلها و تبيان أثرهـا   يجب دراسة المؤشرات: دراسة المؤشرات الاقتصادية العامة •

الطويل و يعتمد الدارس على الإحصائيات و البيانـات الـتي    على مبيعات المؤسسة في المدى القصير و

  .بالتخطيط تنشرها الهيئة المكلفة

                                                 
  209.210، مرجع سابق ص *إدارة المبيعات و  البيع الشخصي . * محمد عبيدات و آخرون . د 1
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المختلفة التي تبـاع فيهـا   المناطق  يقوم رجال البيع في :طريقة جمع تقديرات و كلاء و مندوبي البيع • 

الزبائن و يعتمدون في دلك علـى جـز اـم و     منتوجات المؤسسة بتقدير المبيعات لكل منتوج حسب

أرقام المبيعات الفعلية للسنوات الماضية الخاصة بمناطقهم من أجـل   اتصالام بالزبائن و توفر لهم الإدارة

 م يقدموا إلى المدير الجهوي الواقع في منطقتـهم ،و التنبؤ فبعد إعدادهم لتقديرا مساعدم في عملية

السـنوات الماضـية و    الدي بدوره يقوم بدراستها و يقيمها، و استنادا إلى المبيعات الفعلية للمنطقة في

   .التوقعات المستقبلية

 ـ  تقوم هده الطريقة :اللجنة الاستشارية • زاء على أساس التقديرات الفردية التي يعدها مجموعة مـن الج

مستشارين ،و بعد منافسة التقديرات الفردية من طرف هؤلاء الجزاء يتفقون  اقتصاديينمسؤولين تنفيدين 

  .معينة ،و توضع تحت تصرفهم كل البيانات التي هم في حاجة إليها على تقديرات

 تقوم هده الطريقة على أساس إرسال استقصاءات إلى مجموعة من الخبراء بـدون ذكـر   :طريقة دلفي •

على مستوى  أصحاا، و ترسل إليها استقصاءات بالإجابة، عليها و هكذا حتى التوصل إلى الاتفاق أسماء

  .معين من التقديرات

الرياضية تعتبر أدق الطرق للتنبؤ بالمبيعات التقديرية، و  يمكننا أن نقول بان النماذج :الطرق الكمية -ثانيا

  .ة في تقدير المبيعاتالرياضية المستخدم سنتعرض لبعض الأساليب

إن الاتجاه العام،  المربعات الصغرىالاتجاه العام باستخدام طريقة  تحديد معادلة خط :السلاسل الزمنية • .

الفترة، و تستعمل  الموسمية، التغيرات غير المنتظمة تؤثر في التغير في كمية المبيعات على مدى هده التغيرات

و هده الطريقة تعتبر أشهر طريقـة   دلة خط الاتجاه العام للمبيعات،طريقة المربعات الصغرى للتحديد معا

  .مستقيملتحديد معادلة خط 
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 ي يحدد قوة الارتباط بين المبيعات و متغير آخـر، أو ذيستخدم معامل الارتباط ال :معامل الارتباط • .

 .المتوقعةمتغيرات أخرى في التنبؤ بكمية المبيعات 

تستخدم هده الطريقة للتخلص من التقلبات التي تشمل عليها السلسـلة   :طريقة المتوسطات المتحركة •

                                   .لك في حالة التقلبات الدورية والتقلبات الفصليةذك الزمنية، و تستعمل

دة بالمبيعات، كأسلوب الانحدار الخطي المتعدد في حالة تواجد ع كما تستخدم أساليب أخرى للتنبؤ      

لك نموذج الانحدار غير الخطي في حالة وجود علاقـة غـير   ذالمبيعات متغير تابع و ك متغيرات مستقلة و

  .مستقلةبين المبيعات المتغير التابع و المتغيرات الأخرى متغيرات  خطية

  :ميزانية المبيعات إعداد -ب

زانيات المبيعات إما على أسـاس  تعد مي إن وضع برنامج المبيعات يجب أن تتبعه ميزانيات للمبيعات،و    

  : يلي نتعرض لبعض أسس التوزيع بعض هده الأسس السابقة الذكر مجتمعة، و فيما

واحدة خلال السنة ،و لكن تباع على فترات مختلفـة ،و   إن المبيعات لاتباع مرة :التوزيع الموسمي -أولا

المباعة من بضاعة معينة من موسـم   سلوك المستهلك بحيث تتفاوت الكمية العادات و التقاليد تؤثر على

لهذا  التفاوت و الاختلاف في درجة بيع البضاعة من فترة لأخرى يدعي بالتغيرات الموسمية و لآخر، و هذا

حـدى ،و يسـتخرج    تحلل مبيعات الفترات السابقة لتحديد التغيرات الموسمية لمبيعات كل بضاعة على

  . مئوية من مبيعات السنة ة، بحيث يمثل الموسم نسبةمتوسط التغيرات الموسمية في شكل نسبة مئوي

المبيعات جهويا أو علـى أسـاس المنـاطق لأن     من الواجب توزيع :التوزيع الجهوي للمبيعات -ثانيا

للتوزيع السكاني المختلف و المستوى الاقتصادي و الاجتماعي  الاستهلاك يختلف من منطقة لأخرى نظر
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ن يباع في كل منطقة، يجب دراسة توزيع المبيعات لـذلك المنتـوج في   يمكن أ لكل منطقة، و لمعرفة ما

  .الماضية السنوات

  .� ا���2 ا�9+8$ــ� �7/�ـــ6 و 5)ا�4ـــ&��3:  2ـــا����� ا�)ا1 

حيث يكون هناك من هيكل أهداف المؤسسة  اشتقاقاتقوم إدارة المبيعات بتحديد أهدافها البيعية 

عليه يبدأ التخطيط بأنواعه المختلفة دارة المبيعات وإالتسويق ثم هدف  هدف المؤسسة ككل ثم هدف إدارة

الهدف لتوضع بعد ذلك كل وظائف الإدارة موضع التنفيذ من تنظيم و تنسـيق و   إلىحتى يتم التوصل 

  .و تحفيز و مراقبةتوجيه 

  .أة ـافــز والمكــة التحفيــفعالي:المطلب الأول 

الأهداف في مقدمتها  منال البيع من أبرز العوامل لتحقيق العديد تعد نظم المكافأة والحوافز لرج

دفع رجل البيع لتوفير أقصى الإيرادات من المبيعات وتحقيق العلاقة بين إنتاجية كل رجل بيع وما يحصل 

  .عليه

ل لا يمكن تنفيذ خطة مبيعات إن لم يقم على تنفيذها رجل البيع محفز و تقترح الدراسات التي تمت في مجا

  : لتحفيز رجال البيع الآتيةتحفيز رجال البيع ضرورة توافر العوامل 

أي وجود تحديدا واضحا دقيقا لمهـام و مسـؤوليات    –وجود تصنيف واضح لوظيفة رجال البيع . 1 

  .- رجل البيع

  .وجود إدارة فعالة للمبيعات . 2
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سبية لرجال البيع أوضـحت  ولقد أجريت دراسة في الولايات المتحدة الأمريكية على الأهمية الن

   :1النتائج أن رجال البيع يرتبون الحوافز المختلفة وفقا لأهميتها النسبية من وجهة نظرهم بالترتيب التالي

  .الأجر المرتفع و هو أكثر الحوافز تفضيلا.1  

  .فرص النمو الشخصي.  2   

  .الشعور الشخصي بالإنجاز. 3   

  .الترقي في السلم الوظيفي . 4  

  .الزملاء احترامحب و . 5  

  .الأمن أو الطمأنينة بالنسبة للوظيفة.6  

  .تقدير الرؤساء. 7  

 القوة البيعية للإدارةإذا لعامل التحفيز والنشيط أهمية كبيرة بالنسبة للمؤسسة حتى تضمن السير الحسن   

  : تحفيز في ذلك المبين في الشكل أدناه يبين أهمية ال MASLOWوهرم  .وكذا الدفع القوي لمبيعاا

  

  

  

  

  

  
                                                 

 2006. لإسـكندرية ا.دار الجامعية * مدخل للاتصالات التسويقية .الترويج و العلاقات العامة.* شريف أحمد شريف العاصي .د 1
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  أهمية التحفيز: )11-02(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Source  .Morie.comille et autres* pratique de marketing * édition berti. Alger. 

 2004 p 277. 

  

من الشكل يتضح أن الحاجات المرتبة هرميا تحفز الفرد في بحثه عن الإجابة و ذلك من الحاجة الأولية إلى 

و في هذا الصدد يمكن التفرقة بين نوعين من الحوافز التي يمكن أن تمنحها المؤسسة لرجال .الحاجة الأسمى

  : البيع

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                  
  
  
  
  
  
  
  

               

 التحفيز

  معرفة النفس -  
 .الحاجة إلى الاستطلاع -

 مؤمن

  المعلومات/ التكوين 
  يراعي التصرف الإداري و الثقة المتبادلة

 )جو العمل و الإتصالات( 

 نظام الأجر القاعدي    تعويض إثراء المهام 

  منهج المهنة
  .البحث عن التألق الشخصي 

 .الانتماء إلى المؤسسةالإحساس ب

  .      تاستغلال المسؤوليا
 .إطار يحدده لنفسه 
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 .و التي تعتبر من أهم الطرق المؤثرة في مستوى أداء رجل البيع :الماديةالحوافز  •

 .و تتعلق بالنواحي غير المادية لرجال البيع :المعنويةالحوافز  •

يتم تحديد نظام المكافأة تبعا لطبيعة و أهمية العمل المطلوب منه مع مراعـاة مقـدار    :ديةالماالحوافز . 1

مكافأة رجال البيع للمؤسسات التي تنشط في نفس القطاع و لتحديد قيمة المكافأة تستخدم المؤسسـة  

 :1ثلاثة طرق

رجل  إلىمبلغ محدد يتم دفعه أو ما يعرف بالمرتب الثابت و في هذه الطريقة يتم تحديد  :المباشرالمرتب .أ 

 .شهريالبيع على أساس أسبوعي أو 

   :مزاياهافمن أبرز  النقائص،إلا أن هذه الطريقة تتسم بجملة من المزايا و 

 .تسمح الإدارة بالرقابة الجيدة على وقت رجل البيع �

 .تحقق لرجل البيع دخل مضمون و منتظم �

  :2منها و كما تكتسي هذه الطريقة مجموعة من العراقيل  

بواسـطة نظـام    –على مرتبات أكـبر   يستطيعوا الحصولتبعد رجل البيع ذوي الأداء الجيد الذين  �

 .من مؤسسات أخرى منافسة -العمولات

غير محفزة خاصة عندما تكون المبيعات المحققة مرتبطة أساسا بالجهود و المهارات الشخصية لرجل البيع  �

 . بيعاتو تنشيط المو ليس بوسائل أخرى كالإعلان 

                                                 
  .258مرجع سابق ص *. مدخل للاتصالات التسويقية. الترويج و العلاقات العامة.* شريف أحمد شريف العاصي .د 1

2 J. Lendervie.et autres * Mercator et pratique du marketing* 5eme édition. Dalloz. Paris.1997.p.p.349.400 
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بطريقة المرتب بالعمولة في هذه الطريقة يتم تحديد ما يحصل عليه رجل  فعرما تأو  :المباشرةالعمولة .ب

بدورها هذه الطريقة تحقق مجموعة مـن  .البيع في صورة نسبة مئوية محددة من المبيعات أو الأرباح المحققة

  :1المزايا و النقائص فمن أبرز مزاياها

 .ى العمل أكثر تحفيز رجل البيع عل �

  .الأنشطة الأكثر فائدة للمؤسسة إلىتستطيع إدارة المبيعات أن توجه جهود رجال البيع  �

  : العراقيل التي تتسم ا هاته الطريقة فتكمن فيأما  

 .لا تشجع رجل البيع على البحث عن عملاء جدد أو بيع منتجات جديدة �

 .بمرتبه الاكتفاءلا تمنح لرجل البيع   �

عمولة على  إلىبالإضافة و فيها يتم تحديد مبلغ ثابت يتقاضاه رجل البيع  :العمولةالمرتب ومزيج من .3

  المبيعات أو الأرباح التي يحققها رجل البيع 

  :و يوضح الجدول التالي مزايا و عيوب كل طريقة من هذه الطرق 

                                                 
1   ( RENE Y. DARNON.. et autres." Marketing fondements et application"5eme edition.les édition de la 
chanliere.INC. PARIS 1996 P 349. 
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  .الطرق المختلفة من الحوافز المادية عراقيلمزايا و ): 05-02( الجدول 

  العمولة+ المرتب   العمولة  المرتب  يانب

  المرايـا

الشــعور بالأمــان  
   ةوالطمأنين

وتسهل  سهلة في إدارا
  عملية تقدير التكاليف 

  طريقة محفزة يرفع نسبة العمولة 
يمكن لمدير المبيعات تشجيع رجـال  

  البيع على بيع سلعة معينة 
ترتبط تكـاليف المبيعـات بـإيراد    

  المبيعات 

عور بالأمان تجمع بين الش
  والتحفيز 

تتغير تكاليف المبيعات تبعا 
  لإيراد المبيعات 

  العراقيل

  غير محفزة 
ــراف  ــاج إلى إش تحت
مكثــف مــن مــدير 
المبيعات على أنشـطة  

  رجال البيع 
حينما تنخفض المبيعات 
  تظل التكاليف كما هي 

  تفتقر إلى عنصر الأمان المالي 
  تفل سيطرة المدير على رجل البيع 

  بب عدم اهتمامقد تس
  رجال البيع بصغار العملاء 

  يصعب التنبؤ أة تقدير تكاليف البيع  

يصعب التنبؤ أو تقـدير  
  تكاليف البيع 

  قد يصعب إدارا 

  .259ص . مرجع سابق. *التسويقية للاتصالات مدخل .الترويج و العلاقات العامة*  شريف أحمد شريف العاصي.د : المصدر

  

الحوافز المادية التي تطرقنا إليها هناك حوافز معنوية التي تجعـل مـن    إلىبالإضافة :  الحوافز المعنوية .2

  : كفء في عمله، لهذا فالعديد من المؤسسات تستعمل مجموعة من الوسائل في ذلك  رجل البيع أكثر

تستعمل المنافسة كمفهوم لتحسين أداء رجل البيع و ذلك من خلال المسابقات بين  :المسابقات. �

و كما أن كل الأفراد مرتبطون ذه المسابقات التي تكون عبارة عن منافسة لمن يحقق أكـبر  .البيعرجال 

وبالتالي على مدير المبيعات أن يدمج رجل البيع في ثقافة ) .المبيعات الأعمال،رقم  الربح،هامش ( نتيجة 

 .المؤسسة وهذا من أجل أن يعمل وفق روح الجماعة
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مام مدير المبيعات لإنشاء علاقات شخصية مع رجال البيع من خلال هناك فرصة أ: الاجتماعات  �

ة وملائمة في أحسن منـاخ  و التي تكون وسيلة فعالة لإعلام رجال البيع بمعلومات صحيح الاجتماعات

قد يتفاوت تكرارها من مؤسسة إلى أخرى إذ تسـتطيع أن   الاجتماعاتوالجدير بالذكر أن هذه .للعمل 

 1:اجتماعاتتكون 

  .وتلتقي فيها جميع القوة البيعية للمؤسسة ، و ذلك من أجل تجنيدها لسنة التجارية المقبلة:  سنوية .أ

  .بتأسيس المؤسسة  الاحتفالمثل قيام المؤسسة بعرض منتج جديد أو :  بمناسبة معينة.ب

 مسـئولي من بين رجال البيع بعضا من الناجحين منهم من يتولى مناصب  الاختياريتم : الترقية �

 .المبيعات لمناطق معينة و ذلك يعتبر مكافأة من قبل الإدارة لهؤلاء

  :الفعال المكافآتو الشكل التالي يبين خطوات تصميم نظام    

                                                 
1 P.lezin et TOULLEC.(FORCE DE VENTE , EXPRESS). OP CIT. P 471. 
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  . المكافآتخطوات تصميم نظام ) : 12- 02:(الشكل 

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  164مرجع سابق ص . *داد إدارة المبيعات و البيع الشخصيشفيق ح *محمد عبيدات ، هاني الضمور ،: دكاترة :  المصدر
  

حسب هدف المؤسسة سواء أكانت ماديـة أو معنويـة و الـتي     المكافآتوكما تختلف أنواع 

  : يوضحها الجدول التالي

  

  الخطوة الأولى 
                                                       

  
  

  الخطوة الثانية     
  
  
  

  الخطوة الثالثة 
  
  
  

  الخطوة الرابعة    
  
  

  الخطوة الخامسة  
  
  

  الخطوة السادسة      
  
  

  طوة السابعة                 الخ
  
  

                                                                                                                             الخطوة الثامنة

  مراجعة تحليل و وصف وظيفة البيع
  

 يد الأهداف الخاصة بالنظامتحد

تحديد العناصر المسيطر عليها من 
 و قياسها بموضوعية قبل رجال البيع

  تأسيس مستوى محدد من المكافآت

  .عمولة ،راتب: تحديد طريقة المكافآت

 مناقشة النظام مع الجهات العليا 

  .مناقشة النظام مع  رجال البيع

 التقيد ، المتابعة  و التقييم



 تسيــر، تنظيـم وتنشيـط القــوة البيعيــة:                      الفصـل الثانــي
   

132 
 

  آتـــافـواع المكــأن): 06- 02(   :الجدول

  

  العيوب  االمزاي  المكفآت

  النقود
  سريعة الدفع  - 
  بسيطة - 

  افعية لا تعطي د

  الهدايا
  الهدايا  اختيارفردية  - 
  تكلفة مرتبطة بالنتائج  - 

  تنشيط ضعيف 
  تضخيم الميزانيات من أجل النشاطات القادمة 

  الرحلات
  ذات كفاءة  - 
  اموعة  التحام - 

  مكلفة 
  توجب وجود رجل البيع الممتاز 

  تطبيق حسب مستويات التنظيم   مؤهلة ذات تأثير   التشريفات

  لا يأخذ بعين الاعتبار روح العمل الجماعي   على الانتماء إلى المؤسسة التأكيد   فردي نشاط
  

Source  .M. chozas et autres..(Force de vente. Communication et négociation). 

Faucher. Paris  1994. P 348. 

بالعقود الموجودة بين المؤسسة  هي دفع غير تعاقدي أي انه غير مرتبطو من هنا يمكن القول أن المكافئة 

وتستعمل هذه الطريقة  ضافية كترويج المبيعات ومعرفة زبائن جددإورجل البيع نظير قيامه بنشاط وجهود 

ن المكافأة تكون كلية، على غرار العمولة التي أخذ في الاعتبار أن نأكدافع او حافز على العمل ويجب 

سباب أالطرق السابقة الذكر وتستخدم هذه الطريقة لعدة  وعادة ما تستخدم مع باقي... تدفع شهريا،

  :1من بينها

  .رباح التي حققتها الشركةالأزيادة دخل رجال البيع وحصولهم على نصيب من  - 

هداف محددة ممثلة في حجم المبيعات او زيادة في عدد المستهلكين الجدد أدفع مكافآت لتحقيق  - 

  .رباح التي تحققها الشركةالأوارتفاع 

                                                 
 465، مرجع سابق ص*إدارة التسويق* محمد سعيد عبد الفتاح  1
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برازها إالتي لا يمكن  المؤسسةهمية النسبية لبعض المهام التي يكون لها خطورة معينة لنجاح الأظهار إ - 

داء الكيفي، من بين هذه المهام لأداء الكمي بل الأن هذه المهام غير مرتبطة باإخرى، أي الأفي ظل الطرق 

  .ض المخزونجمع معلومات عن المنافسين، شكاوي المستهلكين، التعاون على تخفي

  .و مناطق خاصةأتشجيع رجال البيع على العمل الجماعي والمحافظة على المستهلكين في فروع معينة  - 

  .العمولة باستخدام أي طريقةوأالمرتب  إلىجور الحافزة دون الاعتماد على مبالغ مضافة الأ تقديم - 

  : 1حترام هذه العناصرإوحتى تحقق المكافأة فعاليتها لابد من 

  .هداف ونظام المكافآتالأيير بانتظام تغ - 

  .ن يكون سهلا ومفهوماأيجب  - 

  .ن تدفع المكافآت بسرعةأيجب  - 

  .و هدفينأقل تحقيق هدف الأن يربح، على أتسيير نظام المكافآت تسييرا يسمح لكل طرف ب - 

  : 2عوامل مؤثرة في ذلك المكافآتهذه  لاختياروقد تترتب على 

  .لتوزيع المستخدمةطبيعة السوق و قناة ا. 1

  . المكافآتو ظروفه على نظام  طبيعة العمل البيعي. 2

  .الظروف المالية داخل المؤسسة. 3

  .السياسات العامة داخل المؤسسة ون حيث سياسات الأجور و الرواتب. 4

  .حين وأخر حول طبيعة العمل البيعيالتي يقدمها رجال البيع بين  الاقتراحات. 5

  

                                                 
1 Alain olivier –et autres,* pratique du marketing en Afrique,* paris, * 1990, p 194 

  .151مرجع سابق ص . إدارة المبيعات.  محمد الصيرفي. دكتور 2
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  .اراتـــم الزيـــت وتنظيـر الوقــاءة تسييــكف:  يـــالمطلب الثان

، فهو يتحرك من مكان للأخر كما أنه يتعامل مع عناصر البيع عن باقي الموظفين الآخرين يختلف رجل  

أنواعهم إذن فمهمته مختلفة عما يتعامل معها أي موظف أخر داخل المؤسسة فهو يتعامل مع الزبائن بكل 

عليهم تخطيط هذه البرامج من أجل المساعدة في تسيير أوقام وفقا لما تطلبه  ، لذا أوجبواسعة ومعقدة

      .المؤسسة

  :تـر الوقــاءة تسييــكف -1

لا يظن الكثير من رجال البيع أن كل دقيقة تضيع منه هي ضياع من مبيعاته و عمولاته وأربـاح  

أن وقت رجال البيـع   إلىخلص  1993أجري بالولايات المتحدة الأمريكية عام  ستقصاءإمؤسسته، وفي 

   :يلي بينما يوزع باقي الوقت وفقا لما   %30يستفاد منه في البيع المباشر فقط 

 . %20وسفر  انتظار �

 .%17أعمال إدارية  �

  %.    21 اتصالات �

    . %.12تحليل خدمات أخرى  �

افه في مـذكرة  وبفضل تحليل الوقت يستطيع رجل البيع تحسين الوقت الممكن فيقوم بترجمة أهد

حسب أيام الأسبوع هذه المذكرة تسمى بالمخطط و الذي يتميز بخاصـيتين   نشاطاته،حتى يقوم بتوزيع 

  :1هما

                                                 
 .186ص . مرجع سابق..طلعت عبد الحميد ، مدير المبيعات الفعال ، كيف تدير عملياتك البيعية بكفاءة. د 1
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 .البيعحيث يأخذ فيها كل العناصر المرتبطة برجل  :الشمولية

  :التاليةأي لا تكون مفصلة و يحتوي المخطط بناءا على العناصر  :التفصيلعدم 

 .وقت التنقلات  �

  .ت الإفطارأوقا �

  :  )2(وكما يمكن تقييم وقت التعامل مع الزبون إلى 

  DIALOGUE) .  الحوار( وقت التفاوض  �

 ARGUMENTATION. وقت عرض المنتوجات وإعطاء الأدلة و البراهين �

  ..CONCLUSIONالخلاصة 

ــة       ــية بتقني ــر الأساس ــثلاث عناص ــذه ال ــامل له ــيم الش ــذا التقي ــمى ه ويس

)DAC.(DIALOGUE.ARGUMENTATION.CONCLUSION   

 DAC  .  والشكل التالي يبين بوضوح تقنية 

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
)2 ( Philip kotler et Dubois - *  Marketing Management*  -OP CIT P  654. 
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 DACتقنية : )13- 02( الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

SOURCE ; M. CHAZAS. ET AUTRE "force de vente –. Méthodes - jeux de vente"  paris 

foucher éditeur 1994. p29  

 .البيع  أسئلة استعلام من طرف رجل

 الحدس بحاجات الزبون

 أسئلة توجيه حول حاجاته

 فهم جيد لحاجات الزبون

 إظهار الحل

  .تقييم الحاجات •
 .عرض المزايا  •

اقتراح 
 الحل

SI NON 
 

SI NON 
 

إشارة 
  الشراء

SI NON 
 

SI NON 
 

  ادة ذكر الامتيازاتإع

خلاصة 
  القول

SI NON 
 

  الغاية 

SI NON 
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يحاول رجل البيع أن يحقق نتائج جيدة DAC  تقنية  قواعد باستخداممن خلال الشكل يتبين أن 

ثم يقوم بعـرض  .فهو يستهل بدايته في محاولة فهم وإدراك حاجات الزبون ثم الإحساس بحاجات الزبون 

  .عن باقي الحلول الأخرى متيازااإ الحلول ومزايا ونقاط القوة الموجودة فيها و

منتج و يساوي الربح وأن يكون وقت البائع مجدي يجب : تحديد الحد الأدنى لحجم العميل المرتقب •

المحقق وبالتالي فإن حجم المبيعات المتوقعة للعميل هي المؤشر الرئيسي في تحديد الوقت المنفـق علـى   

  :1مقابلته وإقناعه و يتم حساب ذلك من خلال

البيع علـى عـدد    تساهم هذه الخطوة في تقسيم التكلفة الكلية لرجل: تحديد تكلفة المقابلة البيعية.1 

التكاليف الكلية سواء مباشرة أو  الاعتبارالمقابلات خلال اليوم أو خلال فترة زمنية معينة مع الأخذ بعين 

  .غير مباشرة لرجل البيع 

هي الكمية المباعة اللازمة لتغطية التكاليف المباشرة للبـائع و  و: تحديد مبيعات التعادل لكل عميل. 2

كن قبوله من العملاء فإذا كانت التكلفة المقبلة في المتوسط لهذا العميل أعلى من تحدد أقل حجم مم بالتالي

  .العائد منه يمثل خسارة دائمة في التعامل معه

يعطي تحليل التعادل خطوة هامة تحدد الحد الأدنى لحجـم  : تحليل العملاء و تخصيص الوقت البيعي. 3

في تسيير الوقـت   استخدامهاوجد هناك مخططات يتم و كما ي.ل الذي يمكن للمؤسسة التعامل معهالعمي

  : بكل كفاءة

                                                 
 176.178ص . مرجع سابق. مدير المبيعات الفعال . طلعت أسعد عبد الحميد . د 1
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يمكن توزيعهـا  و. سبوعالأتحديد وقت كل نشاط في  يتم :البيع المخطط الأسبوعي لنشاطات رجل. أ

والسـاعات  . داء، تحدد ساعات العمل في الصـباح الأإلى باقي ايام الاسبوع، بحيث تتحقق الكفاءة في 

تم بعد ذلك توزيع النشاطات على هذه الساعت بحيث تكون مجموعهـا يسـاوي   ثم ي. المتاحة في المساء

 .كل نشاط بالنسبة لرجل البيع وبالنسبة للزبون لأهميةمجموع ساعات النشاطات المحدد مسبقا 

ويتم اعداد هذا . وقات وسيرهاالأرجل البيع هو الذي يحدد  ففي هذا النوع :السنويالمخطط . ب  

كذلك هناك وسائل لتحضير وتنمية القوى البيعية يحتاجها رجل البيع .بيعات الفصلية الم المخطط باحترام

   :لدفعه إلى تحقيق هذه النتائج، هي كالتالي

   . مسابقات تحفيزية بين رجال البيع - �

  .الاجتماعيات - �

  .دارة ويكون ذلك في آخر السنةالإويشارك رجل البيع في اعداد الميزانية الختامية مع 

  :ويكون المخطط في الجدول التالي. يتم تحديد وقت العطلة في هذا المخطط وكذلك 
  

   المخطط السنوي) 07.02(الجدول  

  ديسمبر  نوفمبر  أكتوبر  سبتمبر    أوت   جويلية  جوان  ماي  أفريل  مارس  فيفري  جانفي  الأشهر

تنشيط     النشاطات 

وتحفيز 

  مجموعة

القوى 

  البيعية 

            عطلة    معارض  مسابقات

source: F.Fielder op.cit p191 

ما يلاحظ من خلال الجدول حسب الكاتب هناك تقسيمات شهرية حول المهام المسندة لرجال البيع 

   .المخططخلال كل شهر مع تحديد معد العطلة السنوية لرجال البيع وفق هذا 

     �����  
  ا����ا���   
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  :رجل البيع يحاول تحقيق ثلاثة اهداف هامة :مراقبة نشاطات رجال البيع.ج 

  .فيض وقت التنقلاتتخ -1 �

  الرفع من الوقت الذي يتعامل فيه مع الزبون -2 �

  .الرفع من وقت التفكير، القراءة والتكوين -3 �

  :و الجدول التالي يوضح.وعليه ستكون المراقبة على هذه النشاطات الثلاثة مهمة

  .كيفية المراقبة) 08-02(الجدول  

  الوقت الفعلي  الوقت المحدد  المهمة

  التنقلات - 

  الوقت امام الزبون - 

  التفكير، القراءة والتكوين

/  

/  

  

/  

/  

  

Source:  F. Fielder. et autres op.cit p186 

  

و الذي من خلاله  وعليه يمكن حساب معدل التحقيق والانحراف، ومن تم تقديم الاجراءات التصحيحية

المحددة والأوقـات الفعليـة   مسؤول المبيعات يستطيع تقييم ومراقبة  نشاطات رجل البيع وفق الأوقات 

  .المبرمجة لصالحه

لا بد من تنظيم و تحديـد   استثمارهرجل البيع و كفاءة تسيير وقت  إلىبالإضافة  :تنظيم الزيارات. 4

فالهدف من تنظيم هذه الزيارات و التخطيط الجيد لها  .الزيارات التي يجب أن يقوم اكيفية التنقلات و 

دة فرص رجال البيع في الأماكن التي يتطلب الأمر وجودهم و بالتالي ضـمان  بالنسبة لرجل البيع هو زيا

وتختلف هذه التنقلات التي يمكن لرجال البيع .عندما يتطلب ذلكتغطية كاملة للقطاع و سرعة التدخل 
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وحتى يكون أداء رجل البيع مثاليا لابد من تحديد كيفية  .سيرهمبينها لوضع خطة جيدة لطريق  ختيارالإ

 :ةالتاليقلات من أجل تحقيق الأهداف نالت

 .التنقلاتتخفيض وقت  �

 .ضمان تغطية كاملة للقطاع �

 .زبائن جدد بطريقة مثالية اكتشاف �

 .متابعة جيدة للعملاء �

  :بعض العناصر حترامإوحتى يستطيع رجل البيع لإتمام نشاطاته لابد من 

  .وجود مؤطر يقوم على توجيهه. 1

   .يمكن تحقيقها تحديد عدد الزيارات التي . 2

  .طقةالخصائص الجغرافية للمن. 3

  .محددايجب أن يكون الهدف واضحا و . 4

  .بطرق متعددة استخدامهايجب ن تكون الموارد محدودة ويمكن . 5

  .ا ــــة معالجتهـــات و كيفيــالاعتراض: الث ــب الثـالمطل

الحصول على مزيد من الأسباب الـتي   الطبيعية للعميل المرتقب بغية الاستجاباتهي  الاعتراضاتإن   

عادة في أثناء عمليـة   الاعتراضاتو يحدث التعبير عن  الاهتمامفهي ردود أفعال تعبر عن . تدفعه للشراء

بشكل سلبي، بل ينبغي أن يستعد لها رجل البيع  الاعتراضاتالتقديم البيعي وهنا لا ينبغي أن تستقبل هذه 

  .و يجيب عليها
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فقد يمكن لهم  ،العميل صورة من صور مؤشرات الشراء لدىيف الإعتراض على أنه و من هنا يمكن تعر

والاعتراضات قد تأخذ أكثر مـن  . الصفقات الانطلاق منها، وإيجاد فرص بيعية يقومون من خلالها بعقد

 :فمن هذه الاعتراضات. مضمون شكل و

أو عـدم   ب عدم المعرفة بالمنتجوهو اعتراض صادق يبديه العميل، قد يكون بسب: عتراض الحقيقيلإا-1

العميل من خلال توضـيح   وهنا ينبغي على البائع التغلب على الاعتراض، وإقناع. معرفة فوائده ومزاياه

  .مزايا المنتج وفوائده حتى يبرم الصفقة

 :هو الاعتراض الذي قد يبديه بأحد الأشكال التالية: المتملص عتراضلإا-2

  سأعاود الاتصال بك الأسبوع "، أو "عني أؤجل الأمر لغدد" ، أو"دعني أفكر في الأمر" 

   حقيقة التملص؟ لكن ما هي ."القادم

  :سببينالالعميل لأحد  عتراضا، لكنه أسلوب يعبر عنهإالحقيقة أن التملص لا يعتبر   

ــائع  -أ    ــى مشــاعر الب ــه للمحافظــة عل ــبير عن ــد التع ــي لا يري ــراض داخل ــه اعت   .لدي

 .لكنه ليس بحاجة ماسة إليه.. لمنتجلديه قناعة با -ب 

وجزئيا على عـدم   هذا اعتراض يبديه العميل، وهو مبني جزئيا على الحقيقة: عتراض نصف الحقيقةإ .1

 .الحقيقة

الذي لا تجدي معه المحاولة، ويجب على البائع ألا  وهو): الميئوس منه(عتراض الذي لا جواب له لإا  .2

 .لصفقة معها يتشبث بالعميل لاستحالة إبرام

عتراض شكلي، إالعميل، وهو غالباً  اعتراض لا يعبر بالضرورة عن حقيقة موقف: الاعتراض التافه   .3

 .يلجأ إليه العميل
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العملاء ذات أهمية كبيرة بالنسبة للمؤسسة و يجب أن ترحب ا لأا تعبر عن أهميـة   عتراضاتإفقد تعتبر    

هـو   عتـراض لإاو .جل البيع و بدأت تغزو فكر العميلتقدم أفكار رو هي دليل .للعميلعملية الشراء بالنسبة 

  :بين و يجب التفرقة .العميلسبب محدد قد يكون معلنا أو غير معلن يوضح لماذا لا يشتري 

 .سة في سلم التفضيل الخاص بالعميلعدم المبالاة من جانب العميل و تعني نقص أهمية المنتوج أو المؤس �

 .اوبه معك و لكنه لا بكراهية أمام المنتوج أو المؤسسةجمود المشتري أي عدم تج �

 .تتم عملية الشراء الاعتراضالعميل و تعني إذا تم التغلب على  اعتراض �

 :  يلخص مجمل الإعتراضات الموجودة ليوالشكل التا  

  الاعتراضاتأنواع  ):14- 02( الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  285ص *.المهنيعليم الفني و التدريب المؤسسة العامة للت *:الهاتفيفن البيع . :المصدر

  

 أنواع الاعتراضات

 اعتراضات حقيقية

 اعتراضات غير معلنة 

 اعتراضات عاطفية 

 اعتراضات عقلية

 اعتراضات معلنة

 اعتراضات غير معلنة 

 اعتراضات صامتة 
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من خلال الشكل يتضح أن هناك تقسيمات أخرى للإعتراضات مـن إعتراضـات حقيقيـة       

عاطفيـة  تباع سياسة الإقناع مع الزبون ، و هناك إعتراضات إيواجهها رجل البيع و بالتالي عليه 

ت الأخيرة فهـي الإعتراضـات   أما الإعتراضا.وهي تلك المرتبطة بالعواطف و الرغبات الإنسانية

 .المعلنة من الزبون و فيها يجاهر العميل باعتراضاته سواء أكان الاعتراض حقيقي أو غير حقيقي

إن هناك إستراتيجيات مختلفة يستطيع رجال البيع من خلالها أن يتغلب :  كيفية مواجهة الاعتراضات ••••

  : اعتراضلب على أي  يبين القواعد السبعة للتغليوالشكل التا الاعتراضاتعلى 

  .قواعد التغلب على الاعتراضات): 15- 02( لشكل ا

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  188ص  1998القاهرة  .  * مركز الخبرات المهنية للإدارة. إتقان مهارات و فنون البيع و التسويق * برهيم الفقي. د: المصدر

 الاستماع

 الترقب/التوقع

 التأكيد

 )نموذج الدقة( طلب التوضيح 

 إعادة الصياغة

 )نموذج الدقة ، أسئلة الاحتمالات ( الإجابة 

 )عبارة تأكيدية ، أمر مستتر ، عواطف مؤثرة( د الإجابة تأكي
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  : نها م الاعتراضاتفمن خلال الشكل يتبين أن هناك عدة خطوات لمواجهة هاته 

الجيد يساعده على فهم  استماعمن طرف رجل البيع لأن  الاستماعالحرص على حسن  :ستماعالإ •

 .حاجياته

الموجه له يجب إظهار للعميل أن البائع كان يتوقـع   للاعتراضعندما يستمع جيدا  :الترقب/ التوقع  •

 .الاعتراضفعلا هذا 

 .فقة في كل ما يثير قلقه مشاركة العميل المرتقب في مشاعره مع الموا: التأكيد •

برجل البيع على  الاتصالمحاولة طلب من العميل شرح دقيق للمشكلة و أن يكون  :حطلب التوضي •

 .عامس بشكل 

على رجل البيع في هذه المرحلة إعادة تكرار إجابة العميل و موافقته لكـن   :الاعتراضإعادة صياغة  •

 .خاصةعبارات و كلمات  باستخدام

وذلك من خلال تركيزه علـى   من خلال نموذج الدقة بالنسبة لرجل البيع :فتراضالإالإجابة على  •

 .الاعتراضيمكن أن يحبط هذا  مواجهة هذا الإعتراض و تدعيم الإجابة بما

فعلى رجل البيع أن يلجأ الى أساليب مختلفة  اعتراضاتهإن أصر العميل المرتقب على :  تأكيد الإجابة •

  .حتى يستطيع أن يتفق معه

بنفسه،  اعتراضاتهومن هنا يمكن القول يجب على رجل البيع أن يساعد المشتري على التغلب على      

المهارات التي يتمتع ـا   فلسفات البيع العصري تتمحور حول إن(العصريوقد تعتبر من فلسفات البيع 

 له إتمام الصـفقة استثمارها في تقديم عروضه البيعية هي المدخل الذي يمكن من خلا البائع وقدرته على
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 الاعتراضو لكن مساعدة العميل المرتقب أن يقوم بالتغلب على  الاعتراضاتليس التغلب على  ).البيعية

يعني الفوز ، فإن رجـل   الاعتراضليس باادلة ولكن بالإقناع المدروس الهادف و التغلب على .بنفسه

فإنه يصبح معترضا  الاعتراضالبيع على  البيع قد يكسب المناقشة لكن قد يخسر الصفقة ففي تغلب رجل

  .، و على رجل البيع المتميز أن يصمم على أن الجدال لا يعتبر طريقا للبيع  الاعتراضأو طرفا في 

وهناك بالطبع أساليب للتغلب على الاعتراضات المذكورة سالفا و هناك طرق للمراوغة و الفكاك 

لا يجب على رجل البيع أن لا يرد عليها علـى   تراضاتالاعبالحيلة كما أن هناك بعض  الاعتراضاتمن 

  .الإطلاق

  .:ةــــة المراقبـــاليــفع: عــــالرابالمطلب 

وقـد   .الإداريـة تعتبر الرقابة أداة فعالة في إتمام أداء رجل البيع كما أا تعتبر من أهم لوظائف      

لابد أن نحترم كل العناصر لتوفير نظام مراقبة لذا  الخ...ونمط التسيير البيع،رجل  باختلافتختلف المراقبة 

كان وفق تخطـيط  وعلى هذا الأساس تعرف الرقابة على أا المقياس المنظم للنتائج أي ما تم عمله .فعال

   .مسبق

مع الإشارة إلى أن النتـائج   إن هدف المسير هو الحصول على التشغيل الأكثر فعالية ممكنة لقوة البيع،    

التجاريـة   ف، الظـرو تقسيم القطاعـات، التكـوين  (هي حصيلة عدد كبير من العواملالمحصل عليها 

  ...).السائدة
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وعليه فانه من المهم التزود بأدوات المتابعة والمراقبة الدائمة لنشاط قوة البيع، وذلك  لملاحظة إلى أي     

ت  عليها أن تجيـب  مدى رجل البيع يحقق مهمته بصورة مرضية لمرءوسيه، وعلى ضوء هذه  الانشغالا

  :و الجدول التالي يبين العناصر الأساسية لنظام الرقابة البيعي .المراقبة والتشخيص لقوة البيع

  عناصر نظام الرقابة البيعي) : 09-02( جدول 

  

  المعايير

الأهداف البيعية لكل فترة زمنية ولكل بائع أو منطقة منهم  –البيعية العامة الأهداف 

–المقابلات البيعيـة   استغلالالمرتبطة بالعملاء الجدد معدلات  الأهداف –العملاء 

  محتويات المقابلات البيعية 

  جمع المعلومات

–نتائج المقابلات –أهداف المقابلات  –سجلات المبيعات الفعلية –المقابلات البيعية 

ع توزيع المبيعات وفقـا للبـائ  –حجم المبيعات الكلية –العقبات قابلة العملية البيعية 

  الثقافات البيعية –والمنطقة 

  تحليل الفروق
تحليل مضمون المقابلات وأثارها –تكلفة البائع –تكلفة المقابلات –تكلفة المبيعات 

  السلبية والموجبة 

  تخاذ الإجراءات المصححةإ
–الثقل –إعادة التدريب –زيادة نوع معين للعملاء –إعادة توزيع الحصص والمناطق 

  ر في نظام المكفآت إعادة النظالترقية 

  

  227ص . مرجع سابق.*مدير المبيعات الفعال ، كيف تدير عملياتك البيعية بكفاءة *طلعت عبد الحميد ،. د :المصدر.

  

والتي تكون لائحة من التدخلات التي يمكن للمسير تكييفهـا أو مزجهـا    هناك طرق مختلفة للمراقبة

  : الثلاثة التالية لمراقبة رجال بيعه، حيث يتم سردها في الطرق
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وهنا مسؤول، مفتش، أو مدير المبيعات يرافق دوريا رجل البيـع في زياراتـه    : المرافقة الشخصية �

للزبائن، وذلك يمكن المسؤول من تقدير عمل رجل البيع في كيفية تعامله وجودة اتصاله مع الزبـون،  

 .وكذا مستوى تنظيمه على الميدان

  :ون من خلالو تك:تحـليل وثـائق رجل البيـع �

ويجب أن ترسل من طرف رجل البيع بأقصى إسراع ممكن وذلك تجنبـا لتـأخر   : سندات الطلبيات -أ

محتمـل مـع الزبـائن، لأن     تنفيذ الطلبيات، تفادي الأخطاء أو تجنبا لمصدر تكلفة إضافية أو لصـراع 

كما تعتبر أداة مهمـة   الاستعمال السريع لسندات الطلبية يسهل من تسيير المخزون، التموين والإنتاج،

معرفة الجودة والنوعية المطلوبة وفي الموسم المناسـب  (لتكييف السياسة التجارية للمؤسسة مع سوقها   

  ). ولماذا ؟

، بل يعلمـه بحالـة   لمبيعات بعمل رجل البيع فقطوهو لا يقتصر بإعلام مدير ا :تقـرير النشـاط .ب

وللمتابعة الجيدة لنشاط مجموعة عمل .آنية ودقيقة للسوق الزبائن والمنافسة كذلك، فهو يحصل على رؤية

 إستحضـار ب في مختلف أنواع المؤسسات و المكلف بمراقبة رجل البيـع   رجال البيع، يقوم مدير المبيعات

  : الوثائق التالية

رسلة ، لطلبيات الم ،والذي يظهر النتائج المحققة كاتوي على تعليق مختصر عن الزياراتويح: تقرير الزيارة* 

 .وكذا الأحداث المهمة كغياب زبون ما أو تأخره عن الدفع

تاريخ الزيارات، رقم الأعمال المحقـق،  (وهي وثيقة تضم جملة علاقات المؤسسة بزبائنها: وثيقة الزبون* 

 ...).نقاط بيع جديدة، تغييرات في أنماط الأنظمة المتبعة ،أو في الاستلام  أو السعر المطبق
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وهو يسجل النشاط الأسبوعي لرجل البيع والمبين لعدد زيارات الزبائن المحققة،عدد : بوعيالتقرير الأس* 

المقطوعـة والنفقـات    تالمسـافا الزبائن الجدد، رقم الأعمال حسب الزبون،حسب المنتوج والإجمالي 

   .المخرجة

فيها يتم تطبيق متابعـة  وكل هذه المعلومات امعة تمثل تغذية لما يعرف بلوحة القيادة لرجل البيع، و    

  .حقيقية لنشاط قوة البيع

لوحة القيادة عبارة عن وثيقة تجمع عدد كبير من المعلومات التي : المراقبة من خلال لوحة القيادة �

لها صلة مباشرة بنشاط رجل البيع، والتي تسمح بمقارنة نتائجه المحققة مع الأهداف المتوقعة، وفيهـا  

  .ستحواذ على أدوات القياس اللازمةييمها وهذا بالاتظهر بدقة النقاط المراد تق

وعموما يتم التمييز بين أهداف كمية  وأهداف نوعية، كما أن أجزاء هذه الوثيقة  تحدد حسب 

 .منتجات أو خدمات، نوع الزبائن، أهمية وتنوع تشكيلة المنتجات المسوقة: طبيعة نشاط المؤسسة

، جاد في تحديد الأهـداف في تسيير قوة البيع، فهي تسمح بتفكير وعليه فلوحة القيادة وثيقة أساسية     

طبيعتها ومستواها، كذلك قيمة أهداف كل رجل بيع يجب أن تكون مساوية لأدنى مسـتوى للهـدف   

  .الإجمالي لقوة البيع، بالإضافة إلى أا أداة متابعة حقيقية للنشاط 
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داف إدارة المبيعات بصفة عامة و البيع الشخصي بصفة خاصة يتوقف وبنسبة كبيرة علـى  إن بلوغ أه  

 الإدارة  أن تحدومن هنا يمكن القول على أن من واجب  .قوة البيعالتنظيم و تنشيط ، فعالية التسيير مدى

ع الشخصـي  فالمطلوب هنا تحديد مجهود البي يع الشخصي ضمن المزيج الترويجي ،الدور الذي سيلعبه الب

  :يليمتطلبات القيام بالدور المعتاد لرجل المبيعات وهي كما  ثم تحديد. مقارنة مع العناصر الأخرى

  .حدا تحديد أهداف البيع الشخصي لكل منتج على . أ

  .تحديد سياسات واستراتيجيات البيع . ب

 .الشخصي تحديد طريقة توزيع ميزانية البيع. ج

ع لدى المؤسسـة، فعمليـة   فيز، مراقبة و تقييم لرجال البييف، تحع يعني توظإن تسييـر قوة البي

ي امة قصد التـحديد من الكلفة المرتـفعة للــمورد البــشر  تنـفذ بعـناية ت الاختيارالتوظيف و 

 ـمع جو المؤسسة  فتكيف رجال البيع ،نالملائم، أما برامج التكوي ة، و التي تضفي عليه صبغة أكثر عائلي

ال يضـمنان  دة لديها، و المراقبة و التحفيز الفعع المعتمتجاا، أسواقها و تقنيات البيكذا تكـييفه مع من

 البيـع ر قـوة  ع، و أخيرا الـتقييم الدائم لعناصلازمة لعمل رجل البيال عوقاتسسة التخفيض من المللمؤ

 أن تحقيقو كما  .هاو التي تخدم المؤسسة و مصالح صورة المثلى ن تحسين القدرات و بلورا في اليمكن م

إلى أي مدى يحققـون مهمتـهم    فعالية رجال البيع تقتضي المتابعة و المراقبة المستمرة لهم وذلك لملاحظة

تقسـيم  (حصيلة عدد كـبير مـن العوامـل    ن كانت النتائج المحصل عليها هيإحتى و  مرضية،بصورة 

  .)...القطاعات، التكوين
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  :يدــتمه

يتحرك العالم المعاصر اليوم تجاه ما يعرف بالاقتصاد الرقمي، هذا الإقتصاد الذي يمثل ثورة تنظيمية 

و يعتمد الإقتصاد الرقمي على الإستخدام الكثيف لتكنولوجيا المعلومات . و إجتماعية و إقتصادية كبرى

المعلومات في العصر الحديث تمثل لذا أصبحت تكنولوجيا . بصفة عامة و تقنية الأنترنت بصفة خاصة

و مما .سلاحا تنافسيا قويا لمنظمات الأعمال تستطيع إستخدامه للتأثير على البيئة التنافسية بما يحقق أهدافه

لا شك فيه أن التطور التكنولوجي في مجال تكنولوجيا المعلومات و الإتصالات أصبح واضحا للجميع 

  .نتج عن ذلك تداول مصطلحات كثيرة  في عصر الإلكترونيات الآنفنحن نعيش 

إن الجمع بين  إلكتروني و ماهو غير إلكتروني هو الذي يقدم للتجارة الإلكترونية عددا متنوعا من 

فرص التسويق ، لذلك يجب أن تكون الأعمال الإلكترونية على إستعداد للبيع في أي مكان من هذا 

العالم الحقيقي من خلال جهاز سلكي أو لا سلكي و في  السوق الكبير الذي يسمى بالأنترنت ، فالبيع في

  .جميع أنحاء العالم يجب أن يكون جزءا من سياسة التسويق 

ومن خلال هذا الطرح و لكي تكون هذه الدراسة متسلطة على كل الجوانب المتعلقة بالموضوع   

نولوجيا المعلومات ثم أحكام التسويق الإلكتروني كإتجاه حديث في تك إلىإرتأينا التطرق في هذا الفصل 

من خلال . الثورة المعلوماتية و تأثيراتعملية البيع الشخصي  إلىالترويج عبر شبكة الأنترنت و في الأخير 

  :التطرق إلى

  .التسويق الإلكتروني كاتجاه حديث في تكنولوجيا المعلومات. 1

  .الترويج عبر شبكة الأنترنت. 2

 .الثورة المعلوماتية و تأثيراتعملية البيع الشخصي .3
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يعتبر مصطلح التسويق الإلكتروني من المصطلحات الحديثة التي ظهرت نتيجة الإعتماد على الوسائط    

لذا ظهر ما يعرف الإلكترونية و بصفة خاصة شبكة الإنترنت في القيام بمختلف الأنشطة التسويقية 

  .بتخطيط المنتج الإلكتروني، التسعير الإلكتروني، التوزيع الإلكتروني، و الترويج الإلكتروني

  مفهوم تكنولوجيا المعلومات: المطلب الأول

تعد البنية الأساسية لتكنولوجيا المعلومات ركيزة مهمة من ركائز التنمية الاقتصادية والاجتماعية     

ولقد أدركت الدول المتقدمة هذه الحقيقية منذ وقت مبكر، إذ عملت . ف أنحاء العالموالعلمية في مختل

على يئة بنية أساسية لتكنولوجيا المعلومات، مكنتها من تحقيق قفزات نوعية مهمة في مجال النمو 

 .الاقتصادي والاجتماعي

  مفهوم تكنولوجيا المعلومات. 1

 فهوم تكنولوجيا المعلومات المكون الأساسي له وهي المعلوماتيتجاهل معظم الباحثين في تحديدهم لم    

التي تعد جوهر مهم وحيوي ترتكز عليه كل الأدوات والمعدات التي تستخدم في عملية خزا ومعالجتها 

كما أن مفهوم و .ويتم التركيز على تلك الأدوات في وضع تعريف لهذا المصطلح. واسترجاعها أو تناقلها

الأولى تخص المعلومات بإطارها العام الذي توصف فيه : علومات يمكن النظر إليه من زاويتينتكنولوجيا الم

بأا الإنتاج الفكري البشري المتضمن في الأنواع المختلفة لمصادر المعلومات، أو الرسائل المتناقلة بين 

التي يتم بثها من خلال المرسل والمستقبل من خلال تقنيات الاتصالات المتنوعة، أو الأفكار والمفاهيم 

أما الإطار الخاص للمعلومات فهو الذي توصف فيه، بأا تلك البيانات التي خضعت . وسائل البث الموجه
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والزاوية الثانية . لعمليات المعالجة والتقييم والترتيب والتنظيم والتصنيف، باستخدام الوسائل الآلية واليدوية

  .إستخدمت في عمليات المعالجة والتناقل والبثلهذا المفهوم، ترتبط بالتقنيات التي 

وعليه يمكن صياغة تعريف تكنولوجيا المعلومات على أا، التقنيات الالكترونية والرقمية التي تستخدم    

وتكشيف واستخلاص المعلومات وتوجيه  في تخزين ومعالجة وتناقل وبث نتائج عمليات تحليل وتصنيف

 .1ين بأيسر السبل مع ضمان محصلات السرعة والدقةالإفادة منها من قبل المستفيد

 الاتصالفي تكنولوجيا الإعلام و  بالاستثمارإن تشييد بنى تحتية في إطار إقتصاد المعرفة يكون أساسا 

  .2كصناعة البرمجيات و معدات الإعلام الألي

ب  الكتب أو وكما تعرف تكنولوجيا المعلومات بأا كل معلومة منطوقة أو موجودة في الحاسو  

كذلك يمكننا تعريف هذه التكنولوجيات على أا مجموعة من .3الات و يتم تخزينها إلكترونيا

 التكنولوجيات على أا 

مجموعة من تكنولوجيات الإعلام و الإتصال التي تكون كنتيجة لتفاعل عدة تكنولوجيات و التي تسمح 

جديدة و طرق حديثة الإتصال و نذكر على سبيل المثال  بتبادل المعلومات و معالجتها معية بذلك و سائل

  .الأنترنت

  البنية الأساسية لتكنولوجيا المعلومات.2

تعد البنية الأساسية في مفهومها العام كل الوسائل والمعدات والإنشاءات التي يمكن من خلالها تامين 

كهرباء وخطوط الاتصال احتياجات الإنسان الأساسية، ويمكن أن تعد الطرق والجسور ومحطات ال
                                                 

 
الطبعة .إيتراك للطباعة و النشر *.الإلكترونيتكنولوجيا المعلومات و دورها في التسويق التقليدي و *عبد االله فرغلي علي موسى  1

  17ص  2007 .الخرطوم. الأولى

 . 53ص 2002الكويت يوليو / 524عدد /مجلة العربي * * إقتصاد المعرفة * إبراهيم المليفي 2
3 Emmanuel Arnaud et robert salmon * les technologie de l.information et l.entreprise* -paris 1996 p 16 
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وفي مجال تكنولوجيا المعلومات يشتمل مفهوم . وغيرها من الأمثلة التقليدية للبنى الأساسية في أي دولة

البنية الأساسية على خدمات الاتصالات الحديثة و الأقمار الصناعية و شبكات الانترنت و الحواسيب 

وارد والطاقات البشرية ذات الخبرة والكفاءة في الشخصية و مراكز المعلومات و المكتبات، فضلا عن الم

مجالات الحواسيب والمعلومات والاتصالات، أضف إلى ذلك الدور المهم للمؤسسات التعليمية المتخصصة 

ويمكن قياس . في إعداد الملاكات الفنية ومراكز التدريب والتأهيل التقني ومراكز البحث والتطوير العلمي

اسية لتكنولوجيا المعلومات في أي دول من دول العالم اعتمادا طريقتين مستوى تطور البنية الأس

أساسيتين، الأولى تسمى قياس الوسيلة التي ترتبط بالدراسة المباشرة لصفات أو ملامح محددة للبنية 

ة أما الطريقة الثانية فتعرف بقياس النتيج .الخ... وإمكانياا الأساسية مثل نقاط الاتصال أو نوع الشبكة

  .والخاصة بقياس فاعلية أو انتشار الخدمات التي تتيحها البنية الأساسية

وإذا كانت وسيلة القياس الثانية ملاءمة لدول العالم المتقدم التي تمتلك في واقع الحال بنية أساسية متقدمة 

ساسية فان الوسيلة الأولى هي الأنسب لقياس مستوى تطور البنية الأ. في مجال تكنولوجيا المعلومات

وبغض النظر عن مستوى تقدم البنية الأساسية لتكنولوجيا . لتكنولوجيا المعلومات في دول العالم النامي

المعلومات فأا لا تحقق منفردة التقدم والرخاء للمجتمعات، غير إا تعد ركيزة أساسية لبناء القدرات 

أن توفر أدوات فاعلة، ويمكن أن يكون لها والمهارات وأنماط المعرفة، إن البنية الأساسية الجيدة يمكن 

القدرة على التاثير والتغيير في مستوى التنمية، فضلا عن إمكانية إيجاد أنماط جديدة لتطبيقات تكنولوجيا 

المعلومات بالاعتماد على البنية الأساسية الأولية، مثل التعليم الالكتروني والتجارة الالكترونية والحكومة 

  1الرقمية ونظم المعلومات الوطنية كتباتالالكترونية والم

                                                 
1 Emmanuel Arnaud et robert Salmon * les technologies de l.information et l.entreprise* -paris 1996 p 16 
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تجارب دول و قدرات في مجال تكنولوجيا المعلومات إن تحقيق التنمية الاقتصادية والاجتماعية يتطلب بناء 

  .و الشكل التالي يبين دور و أهمية تكنولوجيا المعلومات في التنمية الإقتصادية .تؤكد ذلكالعالم المتقدم 

 الاقتصاديةجيا المعلومات و أثرها في التنمية تكنولو): 01-03(الشكل 

 

  03جامعة اليرموك ، الأردن ص*تكنولوجيا المعلومات و التنمية  *أحمد مشهور،:  المصدر  

 

ويعد وجود بيئة مثالية لانتشار تطبيقات تكنولوجيا المعلومات في مقدمة هذه الشروط ، إذ كان 

الدول في مجال بناء قدراا التكنولوجية الفضل في تحقيق التطور المطلوب في القطاع  لسياسات هذه

  :وقد إرتكزت هذه السياسات على. الإقتصادي خاصة و مختلف القطاعات عامة

  

  

  
  تكنولوجيا

  
 المعلومات

  .حاسوب -
 .برمجيات -

 .أجهزة -

 .معلومات -

 .اتصالات  -

 تصالإبرامج  -

 .تصالإأجهزة  -

القدرة على  -
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 .النشر السريع للتكنولوجيات الجديدة �

 .تقديم الحوافز لدعم الشركات الخاصة على الابتكار �

 .والارتقاء على مدى الحياةالتركيز على مهارات التعلم  �

 .الاستثمار المستمر والآمن في المدخلات المبتكرة لتعزيز الإنتاجية �

 .تشجيع الشروع في إنشاء شركات جديدة تقوم على تطبيقات التكنولوجيا المستحدثة �

 .تامين وجود هياكل وشبكات مؤسسية كافية �

 .الاقتصادية والاجتماعية ربط سياسات العلم والتكنولوجيا والابتكار بأهداف التنمية �

يثير موضوع العلم والتكنولوجيا اهتماماً متزايداً ومتعاظماً لدى الأوساط السياسية والعلمية، خاصة      

 في ظروف التنمية الاقتصادية باعتبارها القوى المحركة للتقدم الاقتصادي والتطور الحضاري في خضم

لتنمية المحرك مل قطاعات الاقتصاد الوطني ويحتل العلم نجد عملية ا التطورات العلمية والتكنولوجيا

والتكنولوجيا المكانة الأولى والرئيسية باعتبارهما المحرك الأساسي لتسريع هذه العملية، ودفع عجلة تطورها 

إلى الإمام، الأمر الذي يجعل تبني العلم والتكنولوجيا وما يتبعه ويترتب عليه من طرق إنتاجية وأساليب 

ائل عملية ومعارف فنية، وتطبيقه لحل المعضلات التي تثور خلال مسيرة التنمية أمراً بالغ الأهمية ووس

فحاجات اتمع المتطورة والمتنامية باستمرار على الصعيدين الكمي والنوعي . بالنسبة للبلدان النامية

تها وسد قسم كبير منها يستطيع البحث العلمي والتكنولوجي أن يساهم مساهمة كبيرة وفعالة في تلبي

بسبب تأثيره في الإنتاج، وكونه الشرط الأول لزيادة إنتاج السلع والخدمات النافعة للبشر تمر الأقطار 

 .النامية كوسيلة لا يمكن الاستغناء عنها لتحقيق التنمية المنشودة
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الأساسية في التنمية إن ضرورة اهتمام الأقطار النامية في استخدام التكنولوجيا كإحدى الوسائل       

الوطنية، له كل المبررات لا سيما إذا أخذنا بعين الاعتبار نتائج الأبحاث والدراسات العلمية التي أجريت 

حول معرفة التأثير العلمي والتكنولوجي في التطور الاقتصادي ومساهمة التقدم التكنولوجي في زيادة 

 80ة نجد أن تقدم التكنولوجيا يساهم بنسبة تتراوح ما بين إنتاجية العمل، ففي الولايات المتحدة الأمريكي

و الجدول التالي يبين الإتجاهات الحالية و المستقبلية لتكنولوجيا  .في زيادة إنتاجية العمل %90إلى 

  : المعلومات

  نموذج من الاتجاهات الحالية والمستقبلية لتكنولوجيا المعلومات):01-03(الجدول 
  

تكنولوجيا اتصالات 
نقل البيانات 

  والمعلومات

  2004التوقع لعام   1994في عام   1984في عام 

التلكس التكنولوجيا 
السائدة، لكن ظهور عدد 

من الأجهزة المنافسة، 
بضمنها الفيديو تكس 

والتلكس والفاكس 
  .والبريد الإليكتروني العام

الفاكس هو التكنولوجيا 
السائدة في الأعمال 

التجارية، مع استخدام 
ايد للإنترنت من قبل متز

الجماعات الأكاديمية، لكن 
الفيديو تكس مقتصر 

وجوده في أسواق وطنية 
  .محددة

الفاكس الرقمي سائد في 
التجارة مع استخدام متناه 

للفاكس الشخصي وفاكس 
  .الحاسوب مع حاسوب

خصخصة الإنترنت 
وتنافسها مع نظم أخرى 

  موازية

  
.18ص *ة الإعلامية لشبكة الإنترنتلوظيفا*  عبد الملك الدناني:  المصدر
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و هذا بإستعمال ألات متطورة  نستنتج من ذلك أن التقدم التكنولوجي قد أثر على إنتاجية العمل  

، ونستخلص القول  اال ا، وأولت الدول المتقدمة الاهتمام البالغ لهذحدت نوعا ما من هذه الإنتاجية 

اختراعات جديدة وذلك للتخفيض من عبء العمل الجسدي، أن التطور العلمي والتكنولوجي أدى إلى 

العمليات الذهنية، كذلك ساعد في تطوير وتحديث الإنتاج  بل تجاوز هذا حتى إلى الأدوات التي تمارس

فعهم إلى دسواء الزراعي أو الصناعي، وإلى تقدم ملحوظ في مجال التعليم وخصوصاً الكوادر والفنيين، مما 

تنمية، وعلى هذا يتحتم على الدول النامية أن تم بتهيئة المستلزمات الأساسية إيجاد طرق وسائل ال

 و وسائلالمساعدة على ربط التقدم العلمي والتكنولوجي بالتعليم، وبذلك يصبح له خدمة للإنتاج 

  .الإنتاج

  .ماهية التسويق الإلكتروني: المطلب الثاني

التسويق الإلكتروني بدون التعرض لما يعرف بالتجارة  فقد تجدر الإشارة هنا إلى أنه لا يمكن تناول

  .الإلكترونية لأن التسويق الإلكتروني يعتبر جزءا منها

فقد يعتبر مصطلح التجارة الإلكترونية من المصطلحات الحديثة جدا في عالم المال و الأعمال ففي أوائل 

لنوع من النشاط الإقتصادي المرتبط به عقد التسعينات من القرن العشرين لم يأخذ هذا المصطلح، و هذا ا

و ذلك عقب تحويل الإشراف على شبكة 1996في التواجد و الإنتشار على نطاق ملموس إلا في عام 

الشبكات الإلكترونية المعروفة بالأنترنت من الهيئة القومية للعلوم في الولايات المتحدة الأمريكية الى 

تقديم و سهلة في  نذ ذلك التاريخ صارت الإمكانيات متاحةفم 1995القطاع الخاص إعتبارا في أفريل 

  .الخدمات التجارية و المالية و غيرها من الخدمات على الأنترنت
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عمليات تبادل السلع و الخدمات عن طريق وسيلة : فقد يعرف البعض على أن التجارة الإلكترونية بأا

روني في هذا التعريف هو غالبا أو أساسا إلكترونية أو وسيط إلكتروني و المقصود بالوسيط الإلكت

 –و لكن الوسائط الإلكترونية يمكن أن تتسع في هذا التعريف لتشمل الى جانب الأنترنت . الأنترنت

وسائط إلكترونية أخرى مثل الشبكات الخاصة المغلقة على متعاملين محددين  - وهي شبكة عامة مفتوحة

و البورصات و كذلك الشبكات التي تصل بين مشتري  مسبقا كتلك التي تستخدمها شركات الطيران

و كما تعرف التجارة الإلكترونية بأا إستخدام وسائل الإتصالات و  .معين و مجموعة من الموردين

 الحلول: و كما يعرفها البعض الأخر بأا. المعلومات بين الأطراف التجارية لإتمام الأعمال و الصفقات

ستطيع ا المنشآت إستعراض منتجاا و إجراء عملية بيع و شراء كاملة عبر البرمجية المعروفة التي ت

 .1الأنترنت

  :كما تتصف التجارة الإلكترونية بمجموعة من المميزات منها

 ايجاد وسائل اتجار توافق عصر المعلومات . �

 التقليدية الأنشطةالدخول الى الاسواق العالمية وتحقيق عائد اعلى من  . �

 ات الزبون بيسر وسهولةتلبية خيار . �

 .تطوير الأداء التجاري والخدمي . �

هناك تعريف أخر للتجارة الإلكترونية على أا نظام يتيح عبر الأنترنت حركات بيع و شراء السلع      

و الخدمات و المعلومات ، كما يتيح أيضا الحركات الإلكترونية التي تدعم توليد العوائد مثل عمليات 

  2ى تلك السلع و الخدمات و المعلوماتتعزيز الطلب عل

                                                 
 119.120مرجع سابق * تكنولوجيا المعلومات و دورها في التسويق التقليدي و الإلكتروني* عبد االله فرغلي علي موسى.د. 1

2 tarik terfous * Les enjeux du marketing dans le commerce électronique* suisse 2000 p 29.31 
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و قد قدم التطور التكنولوجي المتسارع حلولا جديدة قادت إلى إيجاد السبب الحقيقي لتغيير المفهوم 

التقليدي الشيء الذي أنتج تداول مصطلحات عديدة دلت على التسويق الإلكتروني و التي إختلفت 

  ا على التسويق عبر الأنترنت حسب زمن ظهورها و معناها، لكن إتفقت في مدلوله

كما تطرق بعض الكتاب في الأونة الأخيرة الى خصوصية التسويق على الأنترنت ، و أطلقوا عليه     

: ، على أساس مفهوم الأنترنت و الذي تم نعريفه بأنه  intermarketing مصطلح التسويق الإنترنتي 

و يستعمل    . وذلك وفق التطور التكنولوجي الحاصل تكنولوجيا المعلومات التي لها قوة تحويل التسويق

الذي يدل   Email، للدلالة على التسويق الإلكتروني و في نفس السياق نجد   Emarketingمصطلح 

 len keeter ، فقد ظهر لأول مرة في كتاب  cyber marketingأما مصطلح  .على البريد الإلكتروني 

الشبكة ، إتصالات الحاسوب ، و وسائل الإعلام الرقمية التفاعلية  إستعمال قوة: ، أين عرفه على أنه  

تغير مفهوم التسويق المباشر عبر السنوات، فهو في الأصل يتعلق . )1( .للوصول الى الأهداف التسويقية

  .1بإدارة التوزيع دون وسيط بين المنتج و المستهلك

تسويق تفاعلي يستعمل وسيلة أو أكثر من  رفقد تعرف جمعية التسويق المباشر على أن التسويق المباش

و من هنا قام هذا التسويق بتوجيه و تعريف أشكال  وسائل الإعلام من أجل الحصول على عائد أو تبادل

يختلف إستخدام التسويق  كماو ).الكاتالوجات ( البيع عن طريق المراسلة أو عن طريق النماذج 

  :إذ نجد عدة نقاط في الإلكتروني من حيث مستوى التركيز عليه

و هذه المؤسسات تعتبره جزءا من التسويق  :مؤسسات تعتمد عليه إعتمادا جزئيا ••••

 .المباشر الذي يندرج تحت عملية الترويج

                                                 
 

1 Philip kotler et Bernard Dubois *marketing management* 10 eme édition. Paris 2000 p 657 . 
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و هي المؤسسات الإفتراضية و التي يقوم عملها مباشرة  :مؤسسات تعتمد عليه كليا ••••

 .على الأنترنت و وسائل التجارة الإلكترونية الحديثة

  :تكمل أهمية التسويق الإلكتروني فيوكما 

  .مئات الملايين من المستخدمين يتصلون بشبكة الإنترنت يومياً من جميع أنحاء العالم• 

  .إستغلال الإنترنت كوسيلة ترويج وعرض للخدمات والمنتجات ضرورة لابد منها• 

  .ترونيمن مستخدمي الانترنت لا يتم الا من خلال التسويق الالك %80التواصل مع • 

فالتجارة الإلكترونية مجموعة تدفقات للبيانات مبنية على المعالجة الإلكترونية للنصوص و الصوت و 

كما أا ليست مجرد . الصورة بين الشركاء الشيء الذي يفرض تبني تنظيم هيكلي للنهوض ذا المشروع

تكون المؤسسة من موارد بشرية و إجراء يمكن إضافته في خطوات التجارة الإلكترونية، فكل العناصر التي 

ار ي، أين إختمركز و متينتكنولوجية عليها أن تشكل نظام هندسي مضبوط و مرن قصد تشكيل تنظيم 

  :و الشكل التالي يبين ذلك.الوسائل و الطرق التي تحقق الإكتفاء التجاري أمر لابد منه
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  حركة تدفقات المعلوماتية): 02-03(الشكل 

  

  لجديداالنموذج                                                    النموذج القديم    

  

Source, benjamin FARAGGI.*Commerce électronique et moyens de paiement*. 
Edition .paris 1998 

 

إمداد نظام المعلومات و الذي ما يلاحظ من خلال الشكل أن هناك مقارنة بين النموذج القديم في     

و لكن مع تطور نظام المعلومات توسع هذا النموذج ودخول  أساسية،كان يرتكز على ثلاث عناصر 

  .المستهلكعناصر أخرى في كيفية توزيع المعلومات بين المنتج و 

   :الإستراتيجيات المتاحة أمام المؤسسة .1

  :موقع إلكتروني في إطار التسويق الإلكتروني للعاملينتختلف إستراتيجيات المؤسسة عند تبنيها لبناء     

أي نوعية المعاملة التي تعتمده المؤسسة  :إذا كانت التجارة بين المؤسسات أو التجارة بين الأفراد ••••

 .من خلال التسويق الإلكتروني

تدفق 
 المنتج المعلومات 

  الموزع

  

 الزبون 

 الإمدادات

�
 ا���

  الزبون
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فالمنظور الضيق ينحصر في مفهوم  :إذا كان ينظر الى التسويق من منظوره الضيق أو الواسع  ••••

على الخط و الدفع البسيط ،  تبادل على الخط ، أو التبادل التجاري الإلكتروني الذي يقتضي الشراءال

أما المنظور الواسع فيشتمل كل الوظائف التي تدخل في عملية الشراء من أبسط المعلومات حول 

 .المنتجات المطروحة الى خدمة ما بعد البيع

  :فيو المتمثلة : التكنولوجيا الجديدة. 2

مبدأ هذه الطريقة أن يحدد :  pullطريقة إستشعار إحتياجات الزبون أو تكنولوجية الجذب . أ

المستهلك ذوقه بطريقة دقيقة عن طريق إستمارة معلوماتية ، و بالتالي يستعرض الوكلاء متاجر إفتراضية 

  .وكلاءتوفر مجموعة إقتراحات ، ثم يتم تحقيق الإختيار من سلع أو خدمات عن طريق وسطاء ال

و هي عكس الطريقة السابقة التي تقتضي بالبحث عن المعلومات عن : pushتكنولوجية الدفع . ب

  .طريق الزبون ، فالدفع هو معلومة مختارة من أجل المستعمل تدفعه في جهازه

  :مستويات التسويق الإلكتروني. 3

ة و ذا فائدة واقعية تكمن في أهم ميزة يمكن أن تجعل إستخدام التسويق الإلكتروني متعة حقيقي     

التفاعلية، التي يتم التركيز عليها دائما في التعاملات التجارية ، حيث تسمح للمستهلك الإلكتروني 

و حسب . بالتفاعل مع المؤسسة و ربط علاقاتثقة متبادلة و بالتالي معرفة كل منها للأخر معرفة جيدة 

نترنت نجد ع المؤسسات الإلكترونية عبر موقعها في الأإختلاف مستويات تعامل المستهلك الإلكتروني م

  :1ثلاث مستويات تفاعلية

                                                 
   70.71ص  2000.عمان .دار الرضا .الطبعة الأولى ."التسويق عبر الأنترنت  "طلال عبود ، 1
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يقوم المستخدم بإستعراض سريع للموقع ، إذ يعتبر أبسط مستوى : زيارة الموقع :المستوى الأول  -  أ

و ذلك بتقديم  لتقديم المعلومات و البيانات هدفه الحصول على أكبر عدد من الزوار لموقع المؤسسة

 . حياة المؤسسة و أهم المنتوجات المطروحة  ول تطورصورة ح

يزور الموقع زبون محتمل ، إذ يهتم هذا المستوى بالمنتج و المؤسسة و  :الفاعلية :المستوى الثاني  -  ب

و بالتالي الجاذبية أكثر  ، و يهدف الى جعل الزائر يتوقف بتمعن أكثر في تصفح الموقعالخدمة

 .للمتصفح على الإطلاع

يمكن لمتصفح الموقع ترك بيانات و معلومات م المؤسسة عن طريق  :التفاعلية :الثالثالمستوى  -  ت

و كما يهدف هذا المستوى الى عقد صفقات .وني كالملاحظات حول صفحة الموقعالبريد الإلكتر

 .البيع ، و إقامة نوع من العلاقة مع الزبائن المحتملين 

  .الالكتروني لتسويقو مجالات استخدام ا متطلبات: الثالث المطلب

تضم شبكة الانترنت ملايين المواقع التجارية وعملية تأسيس موقع تجاري في ظل هذا الحجم من     

يختلف عن افتتاح متجر في سوق تقليدية محدودة إذ يحتاج الأمر إلى عناية فائقة وتخطيط مفصل  ،المواقع

  .ومدروس

  :ري رقمي تكمن فيما يليمن هنا يمكن طرح بعض النقاط للإطلاق موقع تجا و

  .تحديد عدد الزبائن والمناطق الجغرافية والشرائح السوقية التي سيتعامل معها الموقع .1

  .في عملية تأسيس وإطلاق الموقع التجاري للشركة المؤسسةدارات إ إشراك .2

تحديد الحدود التقنية للمتصفحين وتحديد الوسائط المتعددة التي تؤمن الصوت والصورة وتحقق  .3

  .مع المتصفحين تصال بشكل جيدالا
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وضع قائمة بمحتويات الموقع وعلاقتها بالعملاء المطلوبين كمرحلة أولية ثم تعديل هذه المحتويات  .4

  .مع تزايد عمليات العملاء

  .زياً ومعبراً لسهولة التداولرم اختيار اسم للموقع ويفضل أن يكون صغيراً و .5

  .للموقع وسهولة الوصول إليهالتأكد من فعالية صلات البريد الالكتروني  .6

  .اختيار شركة خاصة بتصميم المواقع يمكنها تصميم الموقع وتقديم خدمات منتظمة له .7

 .علانية أخرى على الانترنتإعلان عن الموقع في مواقع الإويتم ذلك من خلال  تسويق الموقع .8

  :1يمكن لرجل التسويق الاعتماد على الانترنت في عدة مجالات منها

ملاء المتوقعين والبيانات مكشوف بأسماء الع  إعداديمكن  يمكن من خلال الانترنت: البيع. - 1

 .إرسال العروض البيعية للعملاءوكذا . رافية المتعلقة مغالديمو

 .علان عن منتجااالمؤسسة وكذا الإعلان عن الإيمكن استخدام الانترنت في  :علانالإ - 2

تلقي أفكار المنتجات الجديدة من المصادر  لى الانترنت فييمكن الاعتماد ع :المنتجات الجديدة - 3

 .عقد المؤتمرات والاجتماعات الخاصة بالمنتجات الجديدةو كذا  المختلفة العملاء، الموردين، المخترعين

التعديلات  لإجراءالحصول على البيانات اللازمة  يمكن من خلال الانترنت :سياسات المنتجات - 4

القيام بتقييمها تمهيداً لاتخاذ بالإضافة إلى  .الأسماء، العلامات، الخدمة، الضمانالغلاف، , في العبوه

 .القرارات الملاءمة المتعلقة ا

                                                 
ورقـة  * -ندوة التجارة الالكترونية -توظيف التسويق الالكتروني كأداة للتميز بمنظمات الأعمال* ل مجدي محمد محمود طاي. د 1

  . المملكة العربية السعودية. جامعة الملك خالد كلية اللغة العربية. عمل 
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يمكن الاعتماد على شبكة الانترنت في تلقي مطالب العملاء بشأن الخدمة تمهيداً  :خدمة العملاء.- 5

 .لسرعة تلبيتها

التي (جمع البيانات الثانوية عن الشركات المنافسة  ترنتيمكن من خلال شبكة الان: بحوث التسويق - 6

حصائيات المختلفة عن السكان، الدخل القومي، محلياً وخارجياً، الإ، )لديها مواقع على الانترنت

 .حصائيات السابقة عن الموضوعات المختلفةالإالدراسات والبحوث و

ت التوزيع التي تعتمد على التوزيع المباشر إلى يعتبر البيع من خلال الانترنت أحد أشكال قنوا :التوزيع- 7

 .المؤسسةالمستهلك الأخير أو 

 .من خلال الانترنت يمكن الاتصال بالموردين لتحديد الاحتياجات نوعاً وكماً وتوقيتاً :الشــراء- 8

  .متابعة تسليم الأصناف المطلوبةو .رسال أمر التوريد للموردوكذا إ تلقي العروض وتقيمهاو

  :فرص و عراقيل التسويق الإلكتروني في ظل تكنولوجيا المعلومات: الرابعالمطلب 

إن الوقت الحالي يشهد إعادة هندسة عملية التسويق والتوجه المتزايد نحو التسويق الإلكتروني وتحرك     

أن معظم الشركات باتجاه السوق الإلكترونية للاستفادة من إمكانيات ومزايا التسويق الإلكتروني وخاصة 

الشركات التي كانت سباقة لتبني مداخل التسويق الإلكتروني قد استطاعت أن ترسى معايير تنافسية 

جديدة ، هذا من ناحية ومن ناحية أخرى فإن التسويق الإلكتروني قد أوجد بيئة تسوق متطورة تحقق 

  .للعملاء مزيد من الرفاهية والمتعة في البحث عن إحتياجام وإشباعها 
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  :ص التسويق الإلكترونيفر./.أ

ويمكن تحديد أهم الفرص والمنافع التي يحققها التسويق الإلكتروني لكل من الشركات والعملاء في ظل     

  :العولمة وبيئة الأعمال المتغيرة

  :إمكانية الوصول إلى الأسواق العالمية – 1

للشركات بنسب متفاوتة بسبب  التسويق الإلكتروني إلى توسيع الأسواق وزيادة الحصة السوقيةيؤدي    

الانتشار العالمي، كما يتيح التسويق الإلكتروني للعملاء الحصول على إحتياجام و الاختيار من بين 

منتجات الشركات العالمية بغض النظر عن مواقعهم الجغرافية ، حيث أن التسويق الإلكتروني لا يعترف 

  .بالفواصل والحدود الجغرافية

  :والخدمات وفقاً لحاجات العملاء تقديم السلع – 2

من خلال التسويق الإلكتروني يجد المسوقون فرصة أكبر لتكييف منتجام طبقاً لحاجات العملاء      

، ولاشك أن الطاقات الاتصالية  زبونإلكترونياً بشكل يلبي توقعات العملاء ويتلاءم مع خصوصيات كل 

 .ضاء وإشباع رغبات العملاء الخاصةزة نوعية في أساليب إروالتفاعلية للتسويق الإلكتروني قد حققت قف

  .توجات لمختلف زبائن أو المتصفحينو هذا ما يساهم فيه التسويق الإلكتروني في تعريف هذه المن

  :الحصول على معلومات مرتدة لتطوير المنتجات – 3

في الأسواق والتقنيات بشكل قدم التسويق الإلكتروني فرصة جوهرية للاستجابة للتغيرات التي تحدث     

يحقق دمج حاجات العملاء مع التطورات التكنولوجية، وذلك من خلال ما يعرف بالعملية المرنة لتطوير 

و هي معلومات .المنتج، والتي تعتمد على استشعار السوق بواسطة الآليات التفاعلية للتسويق الإلكتروني
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ب أكثر قسط ، و الذي يتماشى و متطلبات تساهم و تساعد في تطوير المنتوجات من خلال جل

  .المستهلك

  :تخفيض التكاليف واستخدام التسعير المرن – 4

أسهمت تكنولوجيا المعلومات في إحداث ثورة حقيقية في مجال هيكل الأسعار ودينامكيتها    

  :كأتي وأساليبها وإجراءاا حيث يمكن إيجاز ذلك 

حتى يتم التنسيق بين تسعير المنتوجات و  كانة التنافسية والمنتجربط  التسعير بالسوق المستهدفة والم - 

  .و ذلك وفق متطلبات التسويق الإلكتروني قدرة المستهلك على جلبه

وذلك من خلال أخذ جميع الإحتياطات المتعلقة بالسلعة  دراسة استراتيجيات التسعير البديلة وتفحصها - 

  .في حالة ارتفاع و انخفاض السعر

وعلاقتها بالطلب على  وذلك بإعطاء حوصلة حول متطلبات السلعة كاليف التصنيع والتوزيعدراسة ت - 

  .المنتج

  .الأفضل وكذا التكاليف ومنحى مرونة السعر الإستراتيجيةبالاستناد إلى  الأمثلاختيار السعر  - 

  .التحكم بالتغيرات السعرية المفاجئة واتخاذ قرارات فورية بشأا - 

  .و هذا من خلال دراسة سوق المنافسة لى المنتجات وبالتالي تحديد الأسعار المناسبةتقدير الطلب ع - 

تتوفر  ففي مجال الأسعار بالتحديد ، د تطبيقاته من خلال الانترنتنجد فالتسعير المرن مفهوم جدي     

لبحث عن تقنيات متطورة عبر الانترنت تمكن المشتري من استخدام تقنية أو برنامج صغير يساعده في ا

وباختصار  فان تكنولوجيا المعلومات والاتصالات قد .أسعار المتوفرة عبر الانترنت ثم العثور عليها 
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أسهمت في الانتقال أو تحول قوة المساومة من المنتجين إلى المشترين مما سيحدث ثورة حقيقية في مجال 

ظل التسوق الإلكتروني ليست مجرد ومن هنا يمكن القول إن إستراتيجيات التسعير في . التسعير بالذات

استجابة سريعة لظروف السوق ، وإنما تأخذ في الحسبان جميع العوامل والمتغيرات الداخلية والخارجية ، 

ولاشك أن التسعير المرن يجد تطبيقاته من خلال آليات التسويق الإلكتروني ، حيث تتوفر تقنيات تمكن 

  .الأسعار المتوفرة المشتري من البحث عن والعثور على أفضل 

  :ستحداث أشكال وقنوات جديدة للتوزيعإ – 5

قدم التسويق الإلكتروني منظوراً جديداً لسوق الإلكترونية يكون التفاعل فيها بين طرفي عملية التبادل 

  " .عدم التوسط " دون الحاجة إلى وسطاء، الأمر الذي أدى إلى بروز مصطلح 

 مبتكراً من الوسطاء والذين يطلق عليهم وسطاء المعرفة الإلكترونية كما قدم التسويق الإلكتروني نوعاً

  .وهي تعمل لتسهيل عملية التبادل بين المنتجين والعملاء حيث يقومون بدور مزودي خدمة تجارية

  :أساليب ترويج تفاعلية مع العملاء ستخدامإ – 6

وع بتنوع الأساليب والطرق فتأتي تارة هو عبارة عن حملات دعائية تقام على شبكة الإنترنت العالمية تتن

و  على شكل بنرات دعائية في المواقع المشهورة والمواقع الدعائية وتارة على شكل رسائل بريدية مكثفة

الاتجاه نحو  يعتبر الإعلان الإلكتروني عبر الإنترنت من أكثر وسائل الترويج جاذبية وانتشاراً في ظل كما

وهو أن الشركات تقدم رسائلها  م هذا الأخير مفهوماً جديداً للإعلانالتسويق الإلكتروني ، وقد قد

الترويجية بشكل متعمد إلى بيئات مستهدفة من خلال مواقع إلكترونية محددة يتوقعون أن تكون جماهيرهم 

  .قادرة على تمييزها وإدراكها
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  :دعم وتفعيل إدارة العلاقات مع العملاء – 7

مفاهيم جديدة وقناعات ترقى إلى إعتبار العميل شريكاً استراتيجياً في  يستند التسويق الإلكتروني إلى

منشآت الأعمال، لذا إستهدف بناء ودعم علاقات ذات معنى وهدف مع العملاء، وذلك من خلال 

ستوجب توفير جل المعلومات المتعلقة بالسلعة يمما . همتفعيل ديناميكية واستمرارية الاتصال المباشر مع

وطيدة  ةك بصفة دورية تمكنه من معرفة كل حيثيات المنتوجات و كما تساهم في  إبراز علاقللعميل و ذل

  .و هذا لأجل إكتساب زبائن جدد و تحقيق مبيعات أكبر مع العملاء

  :تحقيق ميزة تنافسية وموقع استراتيجي في السوق – 8

ولاشك  للمنافسة المستندة للقدراتحول تمر المنافسة في الأسواق الإلكترونية بمرحلة انتقالية نتيجة إلى الت

أن التطورات الهائلة في تكنولوجيا المعلومات المرتبطة بالتسويق الإلكتروني قد خلقت فرصاً غير مسبوقة في 

لهذا يمكن القول أن التسويق الإلكتروني . دعم الاستراتيجيات المميزة وتحسين الوضع التنافسي للشركات

 .تراتيجي في الأسواق و هذا في ظل المنافسة الشرسةله دور مهم لتحقيق موقع إس

  :عراقيل التسويق الإلكتروني./ب

بقدر ما يوفر التسويق الإلكتروني من فرص كبيرة ومتنوعة في ظل الاتجاه نحو العولمة والتحول إلى 

منه ، الاقتصاد الرقمي ، إلا أنه يواجه بعض التحديات والصعوبات التي تحد من استخدامه والاستفادة 

  :1تحديد أهم هذه التحديات فيما يليويمكن 

  
                                                 

، جامعـة  *و العولمـة  فرص وتحديات التسويق الإلكتروني في ظل الاتجاه نح*  د عمرو أبو اليمين عبدالغني، مداخلة بعنوان  1

  1425القصيم  –الإمام محمد بن سعود الإسلامية 
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  :التحديات التظيمية  – 1

 حداث تغييرات جوهرية في البنية التحتيةإإن تنمية الأعمال من خلال التسويق الإلكتروني تحتاج إلى 

هناك حاجة ماسة إلى إعادة تنظيم هياكلها ودمج الأنشطة والفعاليات الاتصالية لهذا  للمؤسسات

التقليدية مع تحديث إجراءات العمل ا بما يتمشى  ايقية الخاصة بالتسويق الإلكتروني بإستراتيجيتهالتسو

  .مع التطورات التكنولوجية المتجددة 

  :إرتفاع تكاليف إقامة المواقع الإلكترونية – 2

يم وإنشاء إن إنشاء موقع إلكتروني على الإنترنت أشبه ما يكون بإنشاء وبناء موقع مادي، حيث أن تصم

وتطوير المواقع الإلكترونية يحتاج إلى خبراء متخصصين وعلى درجة عالية من الكفاءة وكذلك الحاجة إلى 

دراسات تسويقية وفنية بحيث تكون تلك المواقع الإلكترونية جذابة ومصممة بشكل قادر على جذب 

ة إضافية للعميل بما يحقق للمؤسسة انتباه العملاء وإثارة إهتمامهم، كما يكون الموقع مؤهلاً لتقديم قيم

  .ميزة تنافسية عن الآخرين

  :تطور تكنولوجيا المواقع الإلكترونية – 3

إن سرعة التطورات التكنولوجية في مجال تصميم وتطوير المواقع الإلكترونية وتعزيز فعاليتها وقدرا 

  .نجاح التسويق الإلكتروني من خلالهاالتنافسية يعد من أهم التحديات التي تواجه استمرارية هذه المواقع و

  :الخصوصية والأمن – 4

تعد السرية والخصوصية من التحديات التي تعوق وتؤثر على تقبل بعض العملاء لفكرة التسوق عبر 

الإنترنت وخاصة أن عملية التبادل الإلكتروني تحتاج إلى الحصول على بعض البيانات من العملاء مثل 
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، العنوان، طريقة السداد، وغيرها، لذا فهناك ضرورة لاستخدام برمجيات خاصة الاسم، النوع، الجنسية

  .Cookiesللحفاظ على سرية وخصوصية التعاملات التجارية الإلكترونية مثل برنامج 

  :عدم الثقة في وسائل الدفع الإلكترونية – 5

داد ارتباطاً بالتسويق إن أسلوب الدفع بواسطة بطاقات الائتمان عبر الإنترنت هو أكثر أشكال الس

، و تعتبر عملية تحويل النقود في صلب أي معاملات تجارية عبر الإنترنت من أكثر التحديات  الإلكتروني

التي تواجه التسويق الإلكتروني ، لذا أصبح هناك اتجاه نحو استخدام برمجيات خاصة لتأمين وسائل السداد 

  .الإلكتروني ، وترسيخ ثقة العملاء ا

��	

��ا.
  ا4�! �3ا
��2 �1  ��0/ : � ا

إن النجاح الذي حققه إستخدام شبكة الإنترنت على الصعيد المحلي و العالمي شجع المؤسسات و      

 2000مليون مشترك عام  400الأفراد إلى الإشتراك في هذه الشبكة و لقد تجاوز عدد المشتركين فيها الى 

و ذا نجد بأن شبكة الإنترنت فرضت نفسها كمصدر . 2002ليتضاعف هذا العدد أربعة مرات عام 

مهم و فعال للمعلومات و البيانات وفي جميع القطاعات المختلفة حيث أا وفرت خدمات كثيرة منها 

 .إلخ..معرفة حركة الأسواق، أنواع السلع المقدمة، الشركات المنتجة، طبيعة الأسعار

  .مفهوم شبكة الأنترنت:  المطلب الأول

فقد تعتبر الأنترنت  شبكة الإتصالات الأم التى تربط جميع أجهزة و شبكات الكمبيوتر فى العالم كله     

هي عبارة عن " .مع بعضه البعض بما فى ذلك شبكات المعلومات و أجهزة الأفراد التى يعملون عليها 

يح للمستخدمين الاتصال من جميع أنحاء العالم التي تت) الحاسب الآلي (   مجموعة من شبكات الكمبيوتر 
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شبكة حاسب موسوعة عالمية " نترنت بأا الأويمكن تعريف  1"بمصادر مختلفة من المعلومات والخدمات

  ."الحاسب في مختلف أنحاء العالم ضخمة جداً، تربط بين عشرات الآلاف من شبكات وأجهزة

جهزة الكمبيوتر المختلفة نترنت هي شبكة عالمية تربط عدة آلاف من الشبكات، وملايين أالأ    

الشبكة في كوا وسيلة يستخدمها  الأنواع، والأحجام في العالم، وتكمن فائدة الإنترنت التي تسمى أيضاً

  . 2الأفراد، والمؤسسات، للتواصل، وتبادل المعلومات

  :كما أن هذه الشبكة إتسمت بعدة مميزات منها      

 سرعة و ضمان انتشار المعلومات – 1

  سرية تبادل المعلومات –  2

  تبادل المستندات – 3

  سهولة و بساطة الإستخدام - 4

  الحديث و المشاورة و عقد المؤتمرات – 5

و . فور وقوعها و من مصادرها الأصليةليها إن يصل أو بذلك يستطيع أي فرد يبحث عن المعلومة      

 ية و سرية و مضمونة الوصوليريد إرسال رسالة فور أو أي شخصأى طالب علم أو باحث أو دارس 

كل . نسان على الكرة الأرضية و يأتيه الرد فورا إ فرد يريد إرسال مستندات أو رسومات إلى أو أيى

فية لشبكة وتتغير الجوانب الديموغرامطالبهم و فورا و باقل التكاليف  هؤلاء تتيح لهم الأنترنت تحقيق

   2001/2004تعملوا الانترنت حسب المناطق لسنة والشكل التالي يبين مس. الإنترنت بوتيرة سريعة
                                                 

هــ   1422وزارة المعـارف ، التطـوير التربـوي     1، ط *)البرمجة ومصادر المعلومات( *وآخرون ،سامي صالح،الوكيل  1

  .29ص
 

2  http://arabcin.net/modules.php?name=News&file=article&sid=10942.  
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  2001/2004لسنة  مستعملوا الأنترنت حسب المناطق): 03-03(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  : للاتصالاتالاتحاد الدولي :  المصدر
 

   http://www.itu.int/wsis/tunis/newsroom/background/internet-governance-ar.doc 

خدمات الأنترنت في أمور عديدة تبادل الرسائل عن نه دخلت خلال الشكل يمكن القول أ من

طريق البريد الإلكتروني و الجوار و مؤتمرات الفيديو و إستعراض الموقع و البحث فيها عن المعلومات و 

و هناك حقيقة لا يمكن . الأشخاص و البحث عن الترفيه إضافة الى مزاولة الأعمال على الأنترنت و غيرها

ها ان ما حققته الإنترنت من فوائد عظيمة و جمة إلا أنه مازال هناك الكثير من الأشياء التي إنكارها مفاد

يمكن تحقيقها مما ستجود به عقول المفكرين و الكتاب و العلماء و القادة إستنادا الى الوفرة في التواصل 

لإنترنت بالفعل مكانة عظيمة و قد تبوأت ا .البشرية التي   الاختراعاتالتي تتمتع ا الأنترنت عن سائر 

و رغم الإعتقاد السائر عند الكثير من ).في قطاعي الأعمال و الخدمات (بدخولها في جميع مناحي الحياة 

مستخدمي الإنترنت أن الويب هي الخدمة الوحيدة على الإنترنت ، إلا أن هنالك العديد من خدمات 

  :الإنترنت الأخرى
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  :البريد الإلكتروني. 1

لبريد الإلكتروني خدمة واسعة الإنتشار إذ إنه أسرع و أرخص من الرسائل الورقية و أكثر سرية ا      

إذ يقدم البريد الإلكتروني إمكانية إرسال ملفات الوثائق . من المكالمات الهاتفية و أقل إزعاجا من الفاكس

دقائق أو ثوان في بعض و الصور و الصوت على شكل مرفقات لتعبر العالم من أدناه الى أقصاه فيبضع 

و يعتمد البريد الإلكتروني في ألية عمله على العناوين الإلكترونية ، و قد ظهرت كبرى فوائد .  1الأحيان

البريد الإلكتروني في الشركات إذ حل محل المذكرات التي يتم تبادلها بين المكاتب و الإعلانات و الأسئلة 

  .فسارات الخاصة بالعمل من كل أنحاء العالمو التعيينات إضافة الى الردود على الإست

  :الحوار و مؤتمرات الفيديو.2

يعد الحوار من النشاطات التي تحظى بشعبية واسعة مشاة لتلك التي يتمتع ا البريد الإلكتروني إذ     

لا و هو أما الشكل الثاني من أنواع الإتصال أ. يمارس الناس الحوار على الإنترنت بكثرة و لساعات طويلة

مؤتمرات الفيديو إذ تستخدم فيه الكاميرا لتسجيل الصور و الميكروفون لتجيل الصوت و تظهر الصور 

  .على الشاشة و يخرج الصوت من السماعات و يتم ذلك كله عبر قاناة إتصال هي الأنترنت

  :الإستعراض و الحث. 3

مثل البحث عن المعلومات بوساطة محركات  يمكن الإستفادة من المزايا الكثيرة التي تقدمها الإنترنت    

البحث و إستعراض الصفحات عن طريق المستعرضات التي تستخدم للولوج الى مختلف مواقع الويب 

بسهولة و بسبب العدد الضخم لهذه المواقع على الإنترنت و عدم وجود مجموعة معيارية لفهرسة هذه 

                                                 
 .78ص 2000سلسلة الرضا للإنترنت دار الرضا للنشر عمان . التسويق عبر الأنترنت . طلال عبود  1
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ركات البحث والتي تستخدم عن مواقع محددة بحسب المواقع حتى اليوم ظهرت الحاجة الى ما يعرف بمح

  . الكلمات الإفتتاحية التي نريد البحث عنها أو بالإعتماد على تقنيات أخرى متعددة

  :إنشاء مواقع ويب . 4

تنشأ مواقع ويب لوضع معلومات حول شخص أو منظمة أو شركة على الإنترنت و يتألف كل موقع 

  .من مجموعة من الصفحات 

  :يهالتـرف.5

جد الناس أيضا الكثير من التسلية و المتعة على الإنترنت إذ يمكن للمرء أن يلعب بالألعاب الموجودة     

لة بديلة للكثير من النشاطات كما تشكل الإنترنت وسي. على الشبكة بمفرده أو مع أشخاص أخرين 

نية ، و قراءة الصحف و مشاهدة المسرحيات الإذاعية و التلفزيونية ، و مشاهدة المعارض الف: مثل

  .الات

  :التجارة الإلكترونية. 6

 يادة قنوات التبادل و البيع حيث لا تدخر قطاعات المال و الأعمال أي فرصة تسمح لها بالتوسع و ز    

   و فتحت مجالا للشركات لتقديم المعلومات. إستخدمت الإنترنت على نطاق واسع في الأغراض التجارية 

ا لشرائح عريضة من الزبائن و المتعاملين و من أبرز هذه الخدمات حصول الخاصة بمنتجاا و خدما

  .الزبائن على ردود فورية على إستفسارام و ملاحظام 

ومن هنا يمكن القول كلما تعزز المحتوى الرقمي على الانترنت زادت فرصة التحول نحو مجتمع     

  :أساسية وهيالمعلومات الذي يرتكز على ثلاث مرتكزات 
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ويقصد ا مجموعة السلوكيات والقيم الفاعلة التي يجب أن تتميز ا المؤسسة  :ثقافة المعلومات.  1

 .والعاملون فيها، من مبادرة لتبادل المعلومات وإتاحتها للمستفيدين

مارسات الخاصة بدورة حياة المعلومات من استشعار وتنظيم ومعالجة يقصد ا الم :إدارة المعلومات. 2

 .وتحديث

تتمثل في استخدام مختلف الوسائل والتقنيات التكنولوجية في دعم العمليات  :المعلومات تكنولوجيا.3

 .الخاصة بمعالجة وتخزين وبث المعلومات

كن المؤسسات من تحقيق قدرة أكبر على وتجدر الإشارة إلى إن تعزيز المحتوى الرقمي على الانترنت سيم

الإدارة الفعلية لتطبيقات تكنولوجيا المعلومات لدعم العمليات واتخاذ القرارات وضمان مرونة التخاطب 

  :والتواصل مع المستفيدين وباقي المؤسسات خاصة في المحاور الآتية

يه وقيادة الأعمال لضمان قيام توفير البرمجيات والتجهيزات وشبكات الاتصال والخبرة الفنية لتوج. 1

  .العاملين الأقل تأهيلا تنفيذ مهامهم بطريقة متجانسة وبكفاءة عالية

إستخدام تطبيقات تكنولوجيا المعلومات لتسهيل إدارة الأعمال والعاملين في المؤسسة وتحقيق تواصل . 2

 .أكثر فاعلية مع المزودين والزبائن

ومات يساعد على الابتكار كوا تيسر سبل تبادل الأفكار إستخدام تطبيقات تكنولوجيا المعل. 3

 .واستثمارها وتطويرها لتقديم خدمات جديدة

تطبيقات تكنولوجيا المعلومات تساعد على إتخاذ القرار وتسهيل إجراءات مراقبة وتحليل قضايا . 4

  .الأعمال الداخلية والخارجية الخاصة بتبادل المعرفة
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  ية التسويق المباشر عبر شبكة الأنترنتإستراتيج: المطلب الثاني

التسويق المباشر يتضمن الإستجابة المباشرة للمستهلك وهى تقنية تستعمل لتوجيه الرسائل إن    

المرادف الذى يستخدم أحيانا هو تسويق الواحد للواحد ويختلف من . التجارية نحو المستهلك الفرد

فبدلا من ذلك ، . علام المكثف مثل الجرائد أو التلفزيونالإفى علانات المعتادة التى لا توضع رسالتها الإ

تستعمل تقنية البيع والدعاية بعض . توجه رسالة تسويق الخدمة أو البضاعة مباشرة إلى المستهلك

، أو الاعلانات المطبوعة التى تسلّم على انفراد حرف، الكاتالوجاتالأ الدعائية،ات مثل الشرائح دمالخ

   :طريق ما يسمى بالأوساط المعنونة إلى العملاء عن

  البريد - 

  . لمباشر- 

  الأفراد - 

 البيع عن الباب للباب  - 

 . البيع بخطة الحفلة - 

 البريد الإلكترونيّ - 

 . تسويق البريد الإلكترونيّ - 

  .نترنت السلوك المستهدفلأا  - 

  .التليفونات النقالة - 
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 التسويق المباشر بالأنترت

البريد تسويق ب
 الإلكتروني

بالكتيبات  التسويق التسويق بالقواعد العامة
 الأنترنت المصورة

التسويق بالبريد 
 الصوتي

ديد من الأفراد يعترضون على التسويق المباشر لأنه عفال يعد التسويق المباشر مهارة شديدة التخصص

يتضمن العديد من تقنيات البيع شديدة الصعوبة مثل استخدام سياسة البيع عن طريق الأنترنت بمعناها 

  :ويمر بخطوات عدة منها . الواسع عدم اللجوء إلى قنوات التوزيع

إستجابة العميل والطلب من  - هدافالأ وضع -. ستهدافالإ  -البحث - . الاستراتيجية  - القرارات - 

  . المنتجات

  . خدمة العملاء .التوزيع. الالتزام  -  السؤال عن معلومات اكثر  - ستعراضإ حضور - 

  .صيانة قاعدة البيانات و إدارة العلاقة مع العميل   - 

  :ليمن خلال ذلك يمكن القول أن أهم عناصر التسويق المباشر بالأنترنت موضحة في الشكل التا

  .أهم أشكال التسويق المباشر بالأنترنت  :) 04.03: (الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 

دار الجامعية الجديدة  *إدارة التسويق في بيئة العولمة و الأنترنت * محمد فريد الصحن ، طارق طه أحمد: دكتوران :  المصدر
  425ص 2007مصر 
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  :سويق المباشر بالأنترنت تتمثل فيمايلي إذا فمن خلال الشكل يتبين على أن أهم عناصر الت

  :التسويق بالبريد الإلكتروني .1

يعد أكثر أشكال التسويق المباشر بالأنترنت إستخداما من قبل المؤسسات والتي تقوم بالإتصال     

بالعملاء المستهدفين على عناوين بريدهم الإلكتروني على شبكة الأنترنت حيث تتيح تقنيات الإتصالات 

بكات الحاسبات الألية نقل الرسائل الترويجية في صورة إلكترونية من الحاسب الألي للمؤسسة الى و ش

بحيث يمكن لهذا العميل المستهدف قراءة الرسالة الواردة إليه و الرد عليها بإرسال .الحاسب الألي للعميل 

ملية البيع إلا أا تحوي كذلك و بالرغم من أن هذه التقنية تمتاز بإمتيازات في ع1 .رسالة أخرى للمؤسسة

على سلبيات أبرزها صعوبة التعامل مع الزبون من خلال طرح بعض الإنشغالات خاصة عدم حصوله 

  .إلخ...على مواصفات السلعة المطلوبة 

  :التسويق بكتيبات الأنترنت المصورة.2

كة الأنترنت ، و التي تتيح و يتمثل في التسويق المباشر الذي يتم من خلال الكتيبات المصورة على شب   

إستخدام تقنيات الطباعة و الألوان في إعطاء وصفا تفصيليا أكثر وضوحا عن المنتج و مواصفاته و كيفية 

  .إستعماله

  :التسويق بالبريد الصوتي.3

                                                 
  425مرجع سابق  ص* إدارة التسويق في بيئة العولمة و الانترنت * محمد فريد الصحن ، طارق طه أحمد : دكتوران  1
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و يشير الى التسويق الذي يستخدم البريد الصوتي الإلكترونيي الوصول الى العملاء المستهدفين حيث      

هنا في إرسال رسالة شفهية على الأنترنت من المؤسسة الى العميل بحيث يمكنه سماعها متى أراد عند  يتم

  .و يسمى البريد المباشر أيضا برجال البيع ذوي الأجنحة. تنشيط الصندوق الإلكتروني المخزنة به الرسالة

  :التسويق بقواعد البيانات.4

ذي يستخدم قواعد البيانات المسجلة على الحاسب الألي في يمثل إحدى أشكال التسويق المباشر ال      

مكانية إالمباشرين ب ويسمح التسويق المباشر عبر الانترنت للمسوقين.تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة

ختلاف إتمام عمليات البيع والتسليم بفعالية وسرعة على إ مكانإتعديل أو توجيه رسائلهم ، فضلا عن 

يعتبر مجال التسويق و كما  كم كبير من المعلومات والبيانات،مكانية نشر إ إلى ضافةإة، المواقع الجغرافي

ستخدام وسائل الاتصالات التسويقية التقليدية مثل الإعلانات إ المباشر واسعاً جداً و ذلك لما يتميز به من

 والاتصال عبر الهاتفإضافة إلى وسائل الاتصال الخاصة به، من خلال البريد،  والمطبوعات والمنشورات،

إذ ومن خلال هذه المعطيات يمكن تقسيم التسويق المباشر من .البريد المباشر، الطلب البريدي، الإنترنت و

على الخريطة العالمية  المؤسسة هاالأنشطة التى تضع عبارة عن تلك وهو تسويق النشط إلىخلال الأنترنت 

أما النوع .حيث يتم التخطيط ودخول السوق ومتابعته بدقهأو المحلية وفقا لنوعية العملاء وأقسام السوق 

على الشبكة وحصولها على عنوان الشبكة دون المؤسسة وهو مجرد وضع  لتسويق الغير نشطالثاني فهو ا

  .هذا أن المؤسسة تحاول إظهار عنواا و بعض المميزات بالنسبة لمنتوجاا أى أنشطة أخرى

  .ترنت في تدريب و تنمية رجال البيعالأن مدى مساهمة: المطلب الثالث

تمثل شبكة الأنترنت في الوقت الحاضر من أحد المصادر المهمة للمعلومات و ما يميزها عن باقي       

لذلك تقوم إدارة . المصادر هي سعة قاعدة البيانات التي تخزا و السرعة في الحصول على المعلومات
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ات على هذه الشبكة و تستطيع إدارة التسويق دعم إعلاا التسويق بعرض ما تود بيعه من سلع و خدم

عن السلع التي تعرضها للبيع بالصور و بالمعلومات المناسبة التي تؤثر على قرار الأفراد أو المؤسسات و 

إن المؤسسات التجارية تقوم بالإتصال بمواقع الشركات المنتجة و ذلك من خلال .الشراء إلىتدفعها 

و عنوان المؤسسة دف التعرف على ما تعرض هذه المؤسسة من سلع و خدمات الحصول على موقع 

كذلك و نتيجة للتطور التكنولوجي و . للبيع و طبيعة الأسعار و شروط البيع و غيرها من المعلومات

التغيرات الكبيرة و السريعة الحاصلة في نوع السلع المقدمة و الأنماط الإستهلاكية و سلوك الأفراد مما 

طلب إعداد برنامج بيعي قادر على مواكبة هذا التطور و على التعامل مع الأفراد بالشكل الذي يستطيع يت

تزويد رجال  و كما أن إدارة التسويق تعمل على. من خلال هذا التعامل أن يبني علاقات وثيقة معهم

  :البيع بمعلومات منها

  .معلومات عن السلع التي يتعامل ا .1

 .ت السوقيةمعلومات عن القطاعا .2

 .خدمات ما بعد البيع .3

إن رجل البيع لا يستطيع مواكبة التطورات و التغيرات الحاصلة في البيئة المحيطة عن البيئة الداخلية     

لم يكن على إتصال مستمر الذي يتم من خلاله تزويده بالمعلومات و تدريبه على أحدث  للمؤسسة ما

التسويق في الجانب التقليدي بفتح دورات تدريبية في مكان أساليب التعامل و بدل من أن تقوم إدارة 

محدد و يتطلب ذلك ترك رجال البيع في أماكن عملهم و الإلتحاق بالدورات و تكيفهم عنان السفر و 

كذلك يتطلب ذلك يئة المستلزمات من المحاضرين و القاعات و وسائل الإيضاح و غيرها من . الجهد
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إن إدارة التسويق دف من خلال الدورات .يعملون على إتمام برنامج الدورةالأدوات و الأفراد الذين 

  :التدريبية إلى تحقيق مجموعة من الأهداف يمكن إيجاز أهمها ما يلي

تعريف رجال البيع بأهداف المؤسسة و هذا عن طريق الأنترنت وتطبيق أنجع الوسائل والبرامج . 1

نافسي جيـد في السوق ولكي تصل المؤسسة إلى ذلك يجب أن المتطورة في ذلك من خلال  إيجاد مركز ت

, النـوعية المناسبة, السعـر المناسب: تنافس غيرها من المؤسسات في أبعاد المنافسة و المتمثلة فيما يلي

و بالتالي .ووجود مواقع معلوماتية مناسبة, طريقة الدفع المناسبة, الوقـت المناسب, الكميـة المناسبة

  .كمية من المنتوجاتتصريف أكبر 

ويعنى .تزويد رجال البيع بالمعلومات الخاصة بالسلع و طبيعة الخدمات المقدمة عن طريق الأنترنت . 2

تغليفه والضمانات التي  إضافة إلى ،وخواص وفوائد تصميمه , هذا بجودة المنتج أو الخدمة ووظائفه 

لابد أن يكون رجل   مواصفات وفوائد منويتكون المنتج , وكذلك مستوى خدمة مابعد البيع ،يقدمها 

المواصفات والفوائد الخاصة ا  عند عرضها على المستهلك يتم ذكرالبيع على دراية ذه الفوائد و ذلك 

الحجم واللون والفعالية والتصميم   في تجدها قد مواصفاتلل أما بالنسبة. لتشجع المستهلك على الشراء

هي التي تجيب على سؤال المستهلك، ماذا  أما بالنسبة للفوائد .خدمة وقد تكون ساعات العمل إذا كانت

  من هذا المنتج؟ سأستفيد

كذلك من أبرز عمليات التدريب .تعريفهم على كيفية إستخدام التقنيات الحديثة في الأنشطة البيعية. 3

الحديثة المستخدمة  التي تسمح لرجل البيع بمواكبة التطورات و هذا من خلال التطرق الى مختلف التقنيات

 .في العملية البيعية
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تزويدهم بالمعلومات الكافية عن المنافسة في السوق و طبيعة السلع التي تتعامل ا أنشطتها الترويجية، . 4

 ..أسعارها و غيرها من المعلومات كذلك عن طريق الأنترنت

و من هنا يمكن القول أن كل . همتزويدهم بالمعلومات الكافية عن طبيعة الزبائن الذين يتعاملون مع. 5

من إدارتي التسويق و المبيعات تستطيعان إيصال برامجهما التدريبية و المعلومات اللازمة الى رجال البيع من 

خلال البريد الإلكتروني حيث تقوم بتزويدهم بالمعلومات التي ترغب تعريفهم ا و إرسال الرسائل 

ات، و من خلال ذلك يستطيع رجال البيع الإشتراك بالمؤتمرات السريعة لهم لإطلاعهم على أحدث التغير

المرئية و بالتالي الإستفادة من هذه الدورات التي تقوم ا في  الجامعات و المؤسسات البحثية و مراكز 

هذا من أجل الإطلاع على الدورات التي تقيمها الكليات و الجامعات و أن هذه الدورات . التدريب

و بما أن الكليات تعتبر أحد المراكز الأساسية لإقامة الدورات التدريبية فإننا نجد من .تلفةتختص بمواضيع مخ

ضمن برامجها ما يتعلق بتدريب الخريجين على العمل في المستقبل أو القيام بدورات خاصة مثل تنشيط 

  .المبيعات، كيفية تصميم الإعلان و غيرها من المواضيع

 .ووسائل التسديد عبر شبكة الأنترنت منافذ البيع: المطلب الرابع

لا تزال الحولات المالية، المصرفية والبريدية خياراً مقبولاً لتسديد قيمة المشتريات على الشبكة لدى    

بعض المتاجر الإلكترونية، لكنها في المقابل ليست خياراً رئيسياً، بالنسبة للبائع لا تشكّل هذه الوسيلة في 

الثمن، وهو لذلك في منتهى أنه لن يقوم بتسليم البضاعة إلاّ بعد أن يستلم  الدفع أي عقبة طالما

  :وهناك مجموعة واسعة حديثة من خيارات الدفع الإلكتروني وأكثر ضماناً لحقوق الطرفين.الأمان

  البطاقات الائتمانية        .1

  الشيكات الإلكترونية        .2
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  العملات الإلكترونية        .3

  بريد الإلكترونيال        .4

  الهاتف والفاكس        .5

  الراعي المحايد        .6

ليس ملزماً التقيد بكل تلك الخيارات فبالإمكان أن يختار منها اثنين، ثلاثة، أو أكثر مما يتناسب مع طبيعة 

الوقوف ووفقاً لبعض الدراسات و من خلال .المنتوج ويضمن للزوار مرونةً في اختيار الطريقة التي تناسبهم

على بعضه تبين أن عنصري  تعدد خيارات الدفع والقيمة المضافة أي الخدمات الإضافية التي يمكن تقديمها 

مع السلعة مجاناً، هما العنصران اللذان يلعبان الدور الأكبر في حثّ الزائر الإلكتروني على الشراء من موقعٍ 

  .دون الآخر يعرضان المنتج ذاته

  : نيةالبطاقات الائتما/ 1

هي بطاقة صغيرة الحجم شخصية تصدرها البنوك أو منشآت التمويل الدولية تمنح لأشخاص لهم     

حسابات مصرفية مستمرة وهي من أشهر الخدمات المصرفية الحديثة إا تغري حاملها بالشراء وتسهل له 

، وهو ما يشكّل منفعةً الحصول على منتجات لم يكن يفكر ا في الأساس أو ما يدعى بالشراء المفاجئ

وإذا كانت مسألة الشراء المفاجئ هذه حقيقةً واضحةً . كبرى بالنسبة للبائع وعائق أكبر بالنسبة للمشتري

في العالم الحقيقي، فإا أكثر وضوحاً على الإنترنت حيث الزبائن في عجلة من أمرهم، مندفعون لاقتناء 

وجب مجموعةً من الإستعدادات الواجب اتخاذها وتنحصر إنه أمر يست. كلّ شيء وامتلاكه في الحال 

  :أساساً في نوعين من الاستعدادات
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  :الاستعدادات الفنية.أ 

على الرغم من .أولى الاستعدادات الفنية الواجب اتخاذها هي تأمين عملية الدفع أي جعلها عمليةً آمنة   

رى يومياً على الإنترنت ازدياداً ملحوظاً ، إلاّ إزدياد حجم المبادلات التجارية وعمليات التسديد التي تج

إن مستخدمي البطاقة على . أنّ فئةً كبيرةً من الناس ما زالت تتحفّظ على عمليات الشراء الإلكتروني 

الإنترنت لا يستخدمون بطاقام في العادة إلا عند التأكّد من وجودهم في موقعٍ يراعي التدابير الأمنية 

  .اللازمة

  :تعدادات التجاريةالاس.ب

إنّ قبول البطاقة كوسيلة دفع على الإنترنت يحتاج أولاً للحصول على حسابٍ خاص اسمه حسـاب      

المصدر الوحيد للحصول على هذا الحساب هـو   .تاجر، وهو شرط رئيسي لا يمكنك قبول البطاقة دونه

قتك بالبنك جيدة وتاريخ في التعامل البنك، وذلك مقابل إيداع مبلغٍ من المال كتأمين إلا إذا كانت علا

البطاقات الائتمانية أنشئت في الأساس لخدمة التاجر والمستهلك في العالم الحقيقي . معه خالٍ من الشوائب

  .الذي رست فيه قواعد التعامل على أرضية صلبة

  :الإلكترونيةالشيكات / 2

مقتضيات  لدفع المعروفة لتتناسب معتحاول بعض المؤسسات المالية تطويع كافة وسائل احاولت و    

 الإلكترونية و لقدالورقية إلى نظام الشيكات  قد جرى تطوير استخدام الشيكاتو.)1(الإلكترونيةالتجارة 

لكن ما . تم ابتكار هذه الوسيلة، وكذلك الوسائل الأخرى اللاحقة، لتسديد قيمة المشتريات على الخط

                                                 
 جامعة دمشـق علـى موقـع   /كلية الاقتصاد* التجارة الإلكترونية بين الواقع والحقيقة* الدكتور قاسم النعيمي  مداخلة بعنوان. 1  

http://jps-dir.com/Forum/uploads/1364/qaseem.doc  
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. محصورةً بمن يملك حساباً مصرفياً في أحد البنوك الأمريكية تزال الشيكات الإلكترونية حتى اللحظة

فالمالك لمثل هذا الحساب يستحسن ضمها إلى خيارات الدفع الأخرى رغم أا لم تلق رواجاً يذكر إنما 

  .لكي ترضي ميول كافة العملاء

  :العملات الإلكترونية/ 3

تتمتع بنسبة أمان مرتفعة، تتمثل بالذهب أو الفضة العملة الإلكترونية هي عملة افتراضية معترف ا و     

لا . أو البلاتين أو أحد المعادن النفيسة الأخرى، ويجري تداولها الآن على نطاقٍ واسعٍ في العالم الإلكتروني

 ومنظمات م هذه الخدمة على الإنترنت إلاّ إذا كانت معتمدةً من هيئاتكانت أن تقد يمكن لأي جهة

لا يتطلب تداول العملة الإلكترونية سوى فتح حسابٍ مجاني، ولو . معروفة في العالم الحقيقيمالية كبرى و

  .برصيد صفر لدى إحدى الجهات المعتمدة

  :الإلكترونيالبريد / 4

هو أسلوب لكتابة و إرسال و استقبال الرسائل عبر نظم الاتصالات ) e-mail(البريد الإلكتروني   

         1.أو شبكات الإتصالات الخاصة داخل الشركات أو المؤسسات شبكة الانترنتالإلكترونية سواءاً كانت 

ملين معها كما هو الحال في العملات الإلكترونية، لا تشترط شركات الدفع بالبريد الإلكتروني على المتعا

أن يكونوا ممارسين لنشاط تجاري أو يملكون منتجات معروضةً للبيع على الخط أي لا يشترط وجود 

  .مقابلٍ مادي لقاء المبلغ المدفوع
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  :اانيالهاتف / 5

لكن كيف تتصرف مع من . إن معظم عمليات البيع والتسديد ستتم عبر إحدى الوسائل السابقة     

ية تجارية إلكترونية ، فقد توفّر بعض الشركات على الوب خدمة استقبال طلبات يشكّون في أي عمل

الشراء بواسطة المكالمات الهاتفية والفاكس والبريد العادي، واستلام قيمة هذه المشتريات بوسائل الدفع 

عبر النماذج  المعروفة من تحويلات بريدية ومصرفية وشيكات وغيرها إضافةً للبطاقات الائتمانية، إنما ليس

 7ساعة في اليوم،  24يتم إستقبال الإتصالات الهاتفية على مدى . الإلكترونية بل بالهاتف أو الفاكس فقط

تختلف ).  مجاني بالنسبة للعميل طبعاً(يوماً في السنة، على خط هاتفي مجاني  365أيام في الأسبوع، 

إطارٍ عام واحد تزود الشركة بموجبه برقم هاتف تفاصيل أنظمة هذه الشركات، إلاّ أا تبقى جميعاً ضمن 

مجاني تعلنه للعملاء على صفحات موقعهم، ثم تقوم من جهتهم مرة أو مرتين شهرياً حسب الاتفاق، 

  .بتسليم الشركة كميةً من المنتجات التي تنوي بيعها بواسطتهم 

  :خدمات الكفيل/  6

ن بمبيعات التجزئة والمنتجات المنخفضة إلى متوسطة ترتبط جميع وسائل الدفع التي تطرقنا إليها حتى الآ

أما المنتجات مرتفعة القيمة فتحتاج حتماً إلى ضمانات لكلا الطرفين أقوى مما تقدمه وسائل الدفع . القيمة

المفاوضات ستصبح أعقد بلا شك، والتسليم سيخضع لشروط أصعب، والتسديد سيتم في . السابقة

و لحل هذا الإشكال .ى الأغلب من إتمام البيع بالوسائل التي مرت سابقاًظروف أدق، ولن تتمكن عل

تختص بعض الشركات على الإنترنت بالتعامل مع مثل هذه العمليات وتقوم بدور الضامن لها، على نحوٍ 

  .يشبه إلى حد ما الدور الذي يلعبه البنك خلال عمليات الاستيراد
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هم سمات أالتي تعتبر من  عصر الثورة المعلوماتية و ما يتبعها من تكنولوجيا متطورة خصوصا تلك إن   

الشراء و البيع عبر الشبكة العنكبوتية و مع  صبحت عملياتأهذا العصر و هي التجارة الالكترونية حيث 

علانات من الشركات العالمية وتدفع البلايين من الدولارات الإ ةازدياد المتنافسين في الشبكة تزداد كمي

  .مما أدى بظهور واجبات و مهام أخرى لعملية البيع الشخصي علانالإو  سنوياً لعمليات التسويق
 

  .عملية البيع الشخصي تنمية المعلومات في أهمية تكنولوجيا: المطلب الأول

لغير، وهو يقوم بتنفيذ وظيفته بكل جوانبها ومتطلباا، ويتوقف أمام االمؤسسة يعتبر رجل البيع واجهة    

وخلق المؤسسة ، ولمندوب البيع مسؤولية كبيرة فى تحسين صورة هوقدرات هنجاح عملية البيع، على مهارات

و قد تختلف المؤسسات فيما بينها من .في ظل التطور التكنولوجي الحاصل نطباع جيد فى ذهن الزبائنإ

الخاصة التي تحددها للبيع الشخصي و بصرف النظر عن ذلك فإنه يمكن تجميع هذه  حيث الأهداف

  :الأهداف في ثلاثة أهداف رئيسية

  .البحث عن العميل المرتقب. 1

  .إقناع العميل المرتقب بالشراء. 2

  .المحافظة على إرضاء العملاء لتحفيزهم على تكرار الشراء. 3

ى البيع الشخصي عدة مزايا من أهمها الإتصال المباشر بين البائع و من ناحية أخرى يحقق الإعتماد عل    

العميل المرتقب، و كذا إمكانية إستخدام أكثر وسيلة في الإقناع و أيضا إمكانية  الحصول على ردود 

شخصي أصبح و في هذا الصدد نجد أن البيع ال.أفعال مباشرة عن مدى فاعلية الوسائل البيعية المستخدمة

حيث إنه يتطلب بالإضافة الى المهارات البيعية التقليدية القدرة على تقديم النصح  يدا عن ذي قبلأكثر تعق
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و الإستشارة ، و يمثل البيع الشخصي أحد االات الرئيسية التي يظهر فيها دور تكنولوجيا المعلومات ، 

يجة للتطورات التي تحدث في لذا فالمدراء في حاجة لفهم التطورات التي تحدث في مجال البيع الشخصي نت

. تكنولوجيا المعلومات إذا أرادوا الحفاظ على الميزة التنافسية الناتجة عن إستخدام تكنولوجيا المعلومات 

ع بأداء بالإضافة لذلك فإن إستخدام تكنولوجيا المعلومات في أنشطة البيع الشخصي يسمح لرجال البي

ستخدامها أدى لإمتداد عملية البيع لتشمل بناء علاقات طويلة سرعة، كما أن إالأنشطة البيعية بكفاءة و 

من ناحية أخرى يصبح رجال البيع في ظل .الأجل مع العملاء و ذلك بجانب التركيز على المبيعات الفورية

إستخدام تكنولوجيا المعلومات في وضع يمكنهم من الإستجابة  لإحتياجات المستهلكين و للضغوط 

ب أن لا نتوقع أن يمتلك رجل البيع المعرفة المطلوبة عن مدى واسع من المنتجات و لكن  يج. التنافسية

و هنا .الفنية، و في هذه الحالة فإن دعم المعلومات يمكن أن يتم توفيره بواسطة مدير المبيعات أو خبير أخر

ول الفوري نجد أن تكنولوجيا المعلومات تستطيع أن تساهم في حل هذه المشكلة عن طريق السماح بالوص

الهاتف المحمول يعني أن رجل  كما أن الإتصال عبر .إلى قاعدة المعرفة من خلال ما يعرف بالنظم الخبيرة

البيع لم يعد شخصا منعزلا كما هو في عملية البيع التقليدية، و لكن أصبح يستطيع الحصول على إجابات 

  .لأي إستفسارات أو تساؤلات تطرأ في الحال

نولوجيا المعلومات تأثير قوي على طريقة عمل القوى البيعية ، فالهاتف المحمول و نظم لا شك أن لتك    

كما أن الحاسب المحمول و الذي يمكن حمله بسهولة يسمح بتخزين البيانات الفنية المتعلقة . البريد الصوتي

إن بعض بالمنتجات، و عرضها بدون الحاجة الى حافظة أوراق تتضمن هذه البيانات الفنية ، بل 

المؤسسات تقوم بزيادة حرية رجال البيع في التنقل عن طريق إمداد القوى البيعية بحاسبات آلية بحجم 

من ناحية أخرى فإن البرامج الجاهزة للحاسبات المحمولة المصممة جيدا ) الحاسب الكفي (كف اليد 
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لبرامج بحيث يتم إقناع تجذب إنتباه المستهلك في ظل وجود الرسومات و الخصائص التفاعلية لهذه ا

لمختلف  و فيما يلي أهم الفوائد التي توفرها برامج التطبيقات البيعية. المستهلك بالشراء في وقت قصير

  :في العملية البيعية خاصة  التقنيات الحديثة

ص البيعية و رجال البيع من المهام الإدارية و المكتبية الروتينية و تمكينهم من تخصي ةتقليص القو.   1

هذا يعني أن إستخدام رجل البيع لوسائل المتطورة أثناء العملية البيعية تساهم في .وقت أطول للمستهلك

  .ربح الوقت وتخصيص جزء أوفر للمستهلك

توفير خدمة أفضل للمستهلك لأن رجل البيع يصل الى المعلومات المطلوبة على الفور مثل معلومات .2

  .صومات، و يستطيع أن يتخذ القرار في الحالعن مستوى المخزون أو الأسعار أو الخ

  .توفير رقابة على القوة البيعية و حصر المعلومات التي تسمح لإدارة بقياس و مراقبة الأداء الفعلي.  3

  .المساعدة في خلق فرص بيعية و إدارا بحيث تتحول نسبة كبيرة منها إلى مبيعات فعلية و مؤكدة.  4

  .رئيسية لإدارة المبيعات و دور تكنولوجيا المعلومات في أدائهاالمهام ال: المطلب الثاني

تؤدي إدارة المبيعات مهام عديدة يمكن أن تستعيد في أدائها بتكنولوجيا المعلومات، و دور تكنولوجيا   

  :و تتمثل هذه المهام كالأتي. المعلومات في القيام ذه المهام

  .تحديد حجم القوة البيعية .1

 .لبيعيةتحديد المناطق ا .2

 .تحديد الحصص البيعية .3
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  : تحديد حجم القوة البيعية .1

على أي مؤسسة تحديد عدد رجال البيع في أي منظمة بدقة ووضوح، حيث إن زيادة عددهم عما    

يجب فيه إسراف و تعطيل للقوى البشرية في مجال البيع، و إن قلة عددهم عما يجب أن يؤدي إلى عدم 

و توجد العديد من الطرق التي تستخدم في تحديد . بيعية على المؤسسة خدمة العملاء ، و ضياع فرص

  :حجم القوة البيعيةفي المؤسسة منها

 .إنتاجية رجال البيع  •

 .العبء المخصص لرجال البيع •

و بغض النظر عن طريقة تحديد القوة البيعية فإن تحديد و توزيع القوة البيعية بفعالية يتطلب فهم         

ثرة على المبيعات خاصة المنطقة البيعية ، مما يستوجب على المدير أن يختار أفضل البرامج العوامل المؤ

الجاهزة التي تتناول جميع المتغيرات الملائمة ، و التي تساعد في التوزيع الأمثل لرجال البيع و ذلك من أجل 

  :التالية  تحقيق الأهداف

  .تحقيق درجة مناسبة من القبول للمنتج الجديد. 1

  .البحث عن عملاء جدد للمنتجات الحالية. 2

  .إمداد العملاء المرتقبين بالخدمات الفنية اللازمة لتسهيل عملية البيع . 3

 :تحديد المناطق البيعية  .2

و قد يعني تحديد المناطق البيعية تقسيم السوق التي تعمل فيها المؤسسة الى وحدات صغيرة أو وكلات    

يها ، و تقدير المبيعات المرتقبة فيها، حيث يوزع رجال البيع على هذه تسهل إدارا و الإشراف عل

الوحدات بطريقة تؤدي الى زيادة المبيعات للمؤسسة و أرباحها الى أقصى حد ممكن ، كما يجب أن 



  .تكنولوجيا المعلومات و دورها في تحسين وتنشيط العملية البيعية   :الفصل الثالث
 

192 
 

ل البيع و المبيعات المتوقعة تكون هذه المناطق ملائمة و عادلة من حيث تحديد اهود المطلوب من رج

و في هذا . قرار الرئيسي الذي يواجه مدير المبيعات هنا هو تحديد الحجم الأمثل للمناطق البيعيةو ال. منه

و قد تتمثل أهم مباديء تصميم المناطق البيعية . الصدد توجد برامج جاهزة تساعد في إتخاذ هذا القرار

  :1تي يتم مراعاا ذه البرامج فيالجيدة و ال
  

 .لة الإدارةأن تكون المنطقة البيعية سه �

 .أن تكون المبيعات المحتملة سهلة التقدير �

 .تقليل زمن الإنتقالات لرجال البيع الى أدنى حد ممكن �

 .أن تكون المبيعات المحتملة كافية و عادلة �

 .أن يكون عبء العمل كافي و عادل �

يمثل مهمة رئيسية إن عادة تخطيط و تنظيم المناطق البيعية نتيجة لتغير الظروف البيئية و السوقية       

يظهر فيها دور تكنولوجيا المعلومات، حيث أن البرامج الجاهزة تساعد في القيام ذا النشاط فعلى سبيل 

المثال تستخدم إحدى الشركات الأمريكية برامج جاهزة للخرائط تعتمد أساسا على الحاسب الألي وذلك 

المناطق البيعية مستخدمة العديد من  للحصول على عرض مرئي جاهز و فوري لإعادة تخطيط و تنظيم

المدخلات المناسبة مثل المبيعات المحتملة و المبيعات الفعلية في الفترات السابقة ، و عدد المستهلكين الحاليين 

كما تتضمن هذه البرامج بالإضافة الى بيانات المؤسسة كل من .والسابقين ، و زمن السفر و التنقلات 

  .ات الطرق و ذلك للوصول الى إعادة تنظيم و تخطيط المناطق البيعيةالخصائص الجغرافية و شبك

                                                 
مصر .منشاة المعارف)* . ت الإقتصاديةمحور الأداء في الكيانات و الاندماجا(الإتجاهات الحديثة للتسويق * .سالمانعماد صفر  1

  145ص .2005.
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 .تحديد الحصص البيعية .3

الحصة البيعية هي الهدف المطلوب تحقيقه خلال فترة زمنية مستقبلية محددة في منطقة بيعية محددة أو      

يعتبر تحديد  و. و قد يتم تحديد الحصة البيعية في شكل نقدي أو في شكل كمي. من رجل بيع معين

و تقوم بعض . الحصص البيعية هو المهمة الرئيسية الثالثة لإدارة المبيعات خاصة و أن وضع الأهداف

المؤسسات بتحديد الحصة البيعية على أساس المبيعات التي حققها رجال البيع خلال العام الماضي مضافا 

عن الطريقة المستخدمة لتحديد و بغض النظر .إليه نسبة مئوية محددة تختلف من مؤسسة الى أخرى

الحصص البيعية فإن دافعية القوة البيعية سوف تنخفض لو أن الأهداف أو الحصص البيعية وغير واقعية و 

و قد يظهر دور و أهمية تكنولوجيا .غير مرتبطة بالظروف الإقتصادية أو التسويقية أو عمليات المؤسسة 

في تحديد الحصص البيعية حيث توجد حزما للبرامج  المعلومات بغض النظر عن الطريقة المستخدمة

الجاهزة، تتضمن برنامجا للتنبؤ بالمبيعات الإجمالية للمؤسسة، كما يتيح هذا البرنامج لإدارة المبيعات تحديد 

ن تكنولوجيا المعلومات توفر إو بلا شك ف. الحصص البيعية التي يتم وضعها وفقا للبيئة البيعية للمؤسسة

اللازمة لمساعدة المؤسسات في تحديد الحصص البيعية و من خلال دعم التعاون بين مسؤولي الإمكانيات 

المؤسسة ،جدير بالذكر فإن رجال البيع في الماضي كانوا يعملون في ظل دعم محدود من قبل تكنولوجيا 

البيع من خلال المعلومات ، أما الأن فإن تكنولوجيا المعلومات تم توظيفها بنجاح في تحسين إنتاجية رجل 

  .تحديد الحصص البيعية سواءا أكانت نقدية أو كمية

    .مراحل العملية البيعية في ظل تكنولوجيا المعلومات :  لمطلب الثالثا

  و بالرغم من ذلك فإنه يمكن . رجل الى أخر، و أيضا من موقف إلى أخر تختلف عناصر العملية البيعية من
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  :1البيع الشخصي و تتمثل هذه المراحل فيما يليتحديد مراحل معينة تمر ا عملية

 :البحث عن الزبون المرتقب - 1

تعتبر هذه المرحلة من البحث عن الزبائن المرتقبين و تحديدهم هامة جدا، حيث يمكن أن تساعد في     

ناحية  من. تحديد القطاعات السوقية المختلفة داخل السوق الإجمالي و التي قد تتطلب مناهج بيعية مختلفة 

أخرى فإن قواعد البيانات تستخدم بإستمرار في تسويق السلع الإستهلاكية من خلال القيام بالبريد المباشر 

المستهدف كما أن هذه القواعد يمكن أن تستخدم في البيع للمستهلك مباشرة أو في التأثير على 

ؤلاء المؤثرين بواسطة القوة البيعية الأشخاص المؤثرين في قرار الشراء، حيث يمكن متابعة و الإستفادة من ه

فقد تبدأ عملية البيع الشخصي بإعداد قائمة بأسماء و عناوين العملاء المرتقبين و الذين من المتوقع أن . 

يقوموا بعملية الشراء في حين يظهر دور تكنولوجيا المعلومات في هذه المرحلة من خلال إستخدام قاعدة 

أو  و التي تساهم في تحديد المستهلكين المرتقبين لومات المتعلقة بالمستهلكو هي كل المع بيانات المستهلك

  .المستهلك قيد البحث 

 :الإعداد و التجهيز- 2

يقوم رجل البيع بتجميع و تحليل البيانات المتعلقة بإحتياجات كل عميل من السلع و العلامات     

و . ات و كذلك الصفات الشخصية لكل عميلالمستخدمة في السلعة، و إتجاهات العملاء نحو هذه العلام

يفيد مثل هذا التجهيز في المفاضلة بين المناهج المختلفة للبيع و في إختيار أنسبها لعرض السلعة للعملاء و 

و نظرا لأن مديري المبيعات .2ويعني ذلك التحضير والتخطيط العلمي لمقابلة العميل .إقناعهم بشرائها

                                                 
مرجع  ".تكنولوجيا المعلومات و دورها في التسويق التقليدي و الإلكتروني ".عبد االله فرغلي على موسى .الدكتور 1

   102.103.104ص.سابق

 3:ص .بيعية خطوات العملية ال: ملتقى حول  إدارة المبيعات ،  مداخلة بعنوان . رشيد محمد هاشم رشيد 2
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البيعية أي عبء زائد في معالجة البيانات و في ظل هذه الحالة يمكن الوصول  يسعون الى عدم تحميل القوة

الى المعلومات بسهولة ليس هذا فحسب بل إن تدريب رجل البيع على هذا النظام لا يستغرق سوى فترة 

من ناحية أخرى و في ظل إختلاف الأهمية النسبية للمستهلكين يحتاج .قصيرة لا تتعدى عدة ساعات

  :ع الى إتخاذ القرارات التالية رجل البي

 ما هو مقدار الوقت الذي يقضى مع الأنواع المختلفة من المستهلكين المرتقبين؟ �

 ماهو مقدار الوقت الذي يقضى مع الأنواع المختلفة من المستهلكين الحاليين؟ �

ي لتخطيط من أجل ذلك طور البعض نظاما للمساعدة في الإجابة عن هذه الأسئلة هو النظام التفاعلو 

المقابلات البيعية ، يتسم هذا النظام على أنه أداة فعالة لزيادة المبيعات كما أنه يقوم بصفة عامة بتحسين 

كفاءة تخصيص الوقت، حيث يعتبر هذا النظام هو الأكثر ملائمة في مواقف البيع المتكررة ، و في ظل 

  .عدد محدود من المنتوجات

 :الإتصال بالعميل- 3

خطوة هامة من خطوات العملية البيعية، و يجب الإختيار المناسب للتقدم إلى العميل حيث  تعتبر هذه   

أن الإنطباع الأول قد يستمر فترة زمنية طويلة، و قد يتم الإتصال عن طريق موافقة مسبقة أو بدون هذه 

وال يجب رجل البيع الموافقة من العملاء، و قد يتم الإتصال لمرة واحدة أو يتكرر عدة مرات على أية الأح

و قد يكمن . إختيار وسيلة الإتصال التي تتناسب مع ظروف العميل و أيضا طبيعة السلع التي يتم بيعها

دور تكنولوجيا المعلومات في إجراء هذه الإتصالات أصبح واضح، و ذلك من خلال رسائل البريد 

وفر جميع البيانات المستهلك توفر جميع الإلكتروني و الهواتف المحمولة حيث إن قواعد بيانات المستهلك ت

  .البيانات التي تساعد على إجراء هذه الإتصالات
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 :عرض السلعة- 4

يجب أن يراعي في ذلك جذب إنتباه المستهلك المرتقب و زيادة إهتماماته بالسلعة و تنمية الرغبة لديه     

ع الإفتراضي و ما يضيفه من أبعاد و في هذا الصدد نجد أن العروض الإلكترونية و كذلك الواق. لشرائها

  .لرؤية السلع تمثل عناصر هامة لجذب إنتباه المستهلك المرتقب للسلعة و زيادة إهتمامه ا

 :التغلب على الإعتراضات- 5

فقد يثير المستهلك بعض الإعتراضات على السلعة و هنا يجب على رجل البيع أن يحاول التغلب على    

دة مرات العرض أو بتقديم المزيد من المعلومات عن السلعة التي يتم توفيرها بدقة هذه الإعتراضات إما بزيا

و سرعة من خلال تكنولوجيا المعلومات، و بطبيعة الحال لا يجب الرد على أي إعتراض إلا بعد إثارته 

  .الممكن إثارا بالنسبة للسلعة بالاعتراضاتخاصة و أن رجل البيع قد يكون على علم مسبق 

 :يةالبيعام العملية تمإ- 6

و يتضمن ذلك عادة سؤال العميل بإعدد طلب الشراء، وبطبيعة الحال كلما كان العرض الخاص    

بالسلعة جيدا، و أيضا كلما كان المستهلك مقتنع بالردود على الاعتراضات المثارة على السلعة كلما 

دام الحاسبات المحمولة في إرسال رسالة أمكن إاء البيع بطلب من العميل لشراء السلعة، حيث يتم إستخ

عبر البريد الإلكتروني للمؤسسة لتجهيز طلب العميل حسب المواصفات التي تم الإتفاق عليها بين العميل 

  .و رجل البيع دون الحاجة الى رجوع رجل البيع الى المؤسسة

تقديم خدمات مابعد البيع تتسابق المؤسسات في الوقت الحاضر ل    :المتابعة و خدمة ما بعد البيع - 7

خاصة مع التطور التكنولوجي الحديث و ذلك إدراكا منها بأن هذه الخدمات تزيد من المنافع التي يحصل 
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والهدف من المتابعة هو الإبقاء على المشتري عميلا دائما للمؤسسة و راضيا عن السلعة و .1عليها الأفراد

، و خدمة ما بعد البيع تمثل المرحلة الأخيرة في عملية البيع و الخدمات المتعلقة ا و مقتنعا بقرار الشراء

دف الى دعم علاقات المؤسسة و المستهلك من خلال الأنترنت  ، ومن ثم البيع المتكرر لهذا المستهلك 

لفترات طويلة الأجل، و يتطلب القيام ذه الخدمة قيام رجل البيع بمتابعة البيع للتأكد من عدم وجود 

تواجه المستهلك و العمل على الإحتفاظ به خاصة فيما يتعلق بالبرامج المستخدمة في عملية البيع صعوبات 

و كذا المنشورات المتعلقة بالسلعة ، و هذا يشجع المستهلك على تكرار الشراء طالما أن رجل البيع يهتم 

 .بإشباع حاجات المستهلك قدر إهتمامه بالأرباح

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
دار المناهج للنشر و التوزيع الطبعـة الأولـى   * .تكنولوجيا التسويق*.ردينة عثمان يوسف ،محمود جاسم الصميدعي :دكتوران  1

  214ص 2004
 



  .تكنولوجيا المعلومات و دورها في تحسين وتنشيط العملية البيعية   :الفصل الثالث
 

198 
 

  

	�

�/ ا
@6? اـــ=
.
:  

أحدثت ثورة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات قفزة نوعية في ابتكار أنجع الأساليب والطرق في                

الترويج للمنتجات والخدمات، فاتحة الباب على مصراعيه للمنافسة الحرة في عالم لا تحكمه إلا سمات الثقة 

لقد و .وغير المحسوب يات المخاطرة واازفة المحسوبةبالنفس أولاً وبالآخرين ثانياً، بالاعتماد على مستو

 ،جتماعية الإثورة في نمط الحياة الإنسانية بمختلف مستوياا ال هذه عملت الألفية الثالثة على إحداث

 لكترونية هي الصفة المميزة لها،الإأصبحت بموجبها التعاملات التي  .الخ...السياسية  ، قتصاديةالإ ،الثقافية

وغيرها من المظاهر المصاحبة للتطور  البيع الإلكتروني الالكترونية،الات  لكترونية،الإالتجارة فظهرت 

وهي مجمل  الالكترونية من بين مظاهر هذا التغير التعاملاتوتعد . التكنولوجي السريع والمتجدد

بيع عبر الإنترنت أحد و قد يعتبر ال .التعاملات التي تتواصل عبر الانترنت ووسائل الاتصال الالكتروني

أهم مجالات التجارة الإلكترونية حيث تمثل الأسلوب الأحدث في مختلف المؤسسات، وتتم العملية خلال 

  .شبكة الأنترنت

العالمي كان له  الاقتصادين ما أحدثته التجارة الإلكترونية من تغيير في الفكر أ و كما يمكن القول على

، ولكن التجارة الإلكترونية في حقيقة الأمر تنطوي على  إلى الأبد جارةتمفهوم ال يرالأثر الأعظم في تغي

على عمليات بيع وشراء المعلومات نفسها جنبا إلى  فشملتماهو أكثر من ذلك بكثير، فقد توسعت 

  .جنب مع السلع والخدمات
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  :مقـدمة

  

بعد تطرقنا للجانب النظري و إعطاء أهمية إدارة القوة البيعية و كذا دور و مكانة رجل البيع في      

إتمام العملية البيعية بكل فعالية و جهود إدارة المبيعات في إيجاد التوليفة المناسبة بين تسيير و تنظيم الأعمال 

لواقع قمنا بتشخيص هذه الخطوات في إحدى المؤسسات ومن أجل إسقاط دراستنا النظرية على ا.البيعية 

الإقتصادية و المتمثلة في مجمع المؤسسة الوطنية لمواد التنظيف و الصيانة و تسليط الضوء على قوة بيعها و 

  :حيث إرتكزنا في هذه الدراسة على ثلاث مباحث أساسية.الطرائق البيعية التي تنتهجها  مختلف

  .الميدانيةالدراسة : المبحث الأول 

 .ENADتشخيص القوة البيعية مع  : المبحث الثاني 

 .ENADتسيير، تنظيم و تنشيط  القوة البيعية مع  : المبحث الثالث 
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التطـورات   أهمز تقتصر الدراسة الميدانية على مختلف المصادر التي تم إعتمادها في الدراسة مع إبرا      

  . التاريخية التي مر ا امع 

 .الدراسة الميدانية منهجية: المطلب الأول 

تتطلب أي دراسة توفر الإحصائيات الكمية و الكيفية و التي يمكن الحصول عليها من مصادرها الرئيسية   

  .ات المباشرالثلاثة وهي منبع المعلومات الداخلي ، منبع المعلومات الخارجي ومنبع المعلوم

فمنبع المعلومات الداخلي ينبع من داخل المؤسسة و معلوماته مستقاة من إحصائيات البيع أو من ملف 

أو تقارير وحدات البيع ، فيما أن منبع العلومات الخارجي هو الذي يمكن الباحث من الحصول الزبائن 

طني للإحصائيات أو الهيئات على المعلومات الإحصائية من جهة أخرى خارج المؤسسة كالديوان الو

الرسمية بأجهزة الدولة ، كمراكز التوثيق و الغرف الجارية ، الغرف الفلاحية أو الغرف التجارية و كذلك 

مذكرات ، رسائل ، ( يمكن الحصول على المعلومات من المصادر الخارجية من المكتبات الجامعية 

  . ى الإحصائيات من مواقع شبكة الأنترنت و أيضا الحصول عل...) أطروحات ، تقارير ، دوريات 

و في إستحالة الحصول على الإحصائيات عن طريق المنبعين الأولين يبقى الخيار الوحيد منبع المعلومات 

  . )(sandageالمباشر الذي يعتمد على التحري بإستخدام سبر الأراء 

و الذي قدمناه في القسم النظري . صادية تحت عنوان إدارة القوة البيعية في المؤسسة الإقتإن موضوع بحثنا 

  .له بالغ الأهمية في تسيير المؤسسات حيث إرتكزنا فيه على منبع المعلومات الداخلي و الخارجي 

  :ومن أجل ذلك وحتى تتم الدراسة على أحسن وجه لابد من تحديد ثلاث مجالات 
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إختيارها و هي امع المؤسسة الوطنية يتمثل اال المكاني في المؤسسة التي تم  :المجال المكاني - 1

  .لمواد التنظيف و الصيانة

للحصول على نتائج ألأكثر واقعية و إستنتاجات أكثر دقة فضلنا القيام بتحليل  :المجال الزماني - 2

 .سنوات الأخيرة 05معطيات السنوات الأخيرة للإضافة الى تحليل المبيعات خلال 

نا على الشرائح التي تعمل في المؤسسة ، و لما كان موضوع بحثنا إقتصرت دراست :المجال البشري - 3

 إلىمتعلق بإدارة القوة البيعية ، يمكن الإعتماد على الأسلوب الوصفي الإستقرائي و الذي يدفعنا حتما 

  :إستعمال الأدوات التالية 

من الوثائق و البيانات  إعتمدنا في دراستنا على تجميع و تحليل المعطيات المحصلة عليها :الإحصائيات- /أ

  :المتوفرة لدى المؤسسة و تتلخص في 

 ).كما و نقدا( حجم المبيعات  •

 .البشريةالإمكانيات  •

 مبيعات تشكيلة المنتوجات  •

 .يعات حسب المناطق البيعية أو حسب الوحداتمب •

بموضوع البحث  و للإستفادة من هذه البيانات وظفنا المؤشرات الإقتصادية الممكنة مع التحليل و المرتبطة

أبرز هذه المؤشرات نجد التمثيلات البيانية التي تبين . و ذلك من أجل الوصول الى نتائج ذات دلالة

  .سيرورة المدى الذي يراد تحليله
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تعتبر أداة فعالة في الحصول على المعلومات التي لم تتوفر ، حيث تضاف هذه : المقابلة . ب       

رؤساء الأقسام و (  كما قمنا بإتصالات شخصية مع المعنيين. ة كالجداولالأدوات السابق إلىالمعلومات 

  ).مسؤول مبيعات

  .تقديم عام للمؤسسة:  الثانيالمطلب 

  

بعد إعادة هيكلة المؤسسـة الأم   1983تأسست سنة مجمع المؤسسة الوطنية لمواد التنظيف و الصيانة    

  . 1982ديسمبر  04في  416-82قرار رقم و ذلك بموجب .الشركة الوطنية للصناعات الكيمياوية

بنسبة تأطير تصـل إلى   2007عامل الى غاية  1670دج و تشغل  421.000.000:  يقدر رأسمالها ب  

، تنشط المؤسسة في مجال إنتاج و تسويق المنظفات ، مواد الصيانة و مواد التنظيف البدني و كذا  26%

  .ر الغزلان ولاية البويرة بسو الاجتماعيمقرها  .تطويرها و البحث فيها

  .ألف دج 2.260.000بلغ معدل رقم أعمالها السنوي للثلاثية الأخيرة 

شركة ذات أسهم ، حولت إلى  باعتبارها ENADأصطلح على تسميتها بمؤسسة  1997إبتداءا من سنة 

وسط شرق ، غرب ، ( عة فروع مستقلة و موزعة عبر مختلف نواحي القطر بمجمع صناعي متكون من أر

  :تشتمل هذه الفروع في مجملها على القدرات الإنتاجية التالية ).

 .مركب لمسحوق الغسيل •

 .ستة وحدات لإنتاج مواد الصيانة •

 .وحدة لصناعة مواد التجميل •

  .ذلك وحدة نموذجية و مجموعة من المخابر الموجهة للبحث و مراقبة نوعية المنتوج إلىيضاف      
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في وسط بيئتـها ، محاطـة أولا   شركة من قبل مسيرها على أا عامل إنتاج في السابق كان ينظر إلى ال

  .بعارضي رؤوس الأموال و المواد الأولية و كذا العمل و بالمنافسة ثانيا ثم بالمستهلك أخيرا

              و لكن السـوق أي المسـتهلك    الاقتصاديلم تبق الشركة اليوم حتى في نظر مسيريها مركز الفضاء     

من ناحية أخرى لقد تعدى الدور الأساسي للشركة تلك المهمة المنحصرة في .إستحود على تلك المكانة 

  . مهمة أكثر نجاعة تتمثل في بيع ما ينتج حتى تتمكن في مواصلة الإنتاج إلىالإنتاج و التسويق فقط 

مجال تواجدها و كذا رفع عدد لذا تسعى المؤسسة أن تجعل من كل ما يساهم في خلق و حفظ و توسيع 

  .تضمن حياا و رفاهيتها و نموها سواها،زبائنها المهمة الأولى التي دون 

  :قدرات الإنتاج

إذا كان مسحوق للغسيل يمثل القطاع الرئيسي ضمن نشاط امع ، فإنه من المهم أيضا الإشـارة إلى   

ظافة الجسـدية و كـذا مـواد    اعية ، مواد النتنوع المنتوجات الأخرى ، كمواد الصيانة المترلية و الصن

مـن   انطلاقاشركائه مواد أخرى فعالة  احتياجاتو  لاحتياجاته، علاوة على ذلك ينتج امع التجميل

    .اصطناعيةو كحول طبيعية و  LABمادتي 

  ENADقدرات الإنتاج مع ): 01.04(الجدول

  

  نظيف بدنيمواد ت  مواد الصيانة  منظفات و مواد تقنية  المنتوج

  طن 5.840  طن 70.000  طن 86.000  قدرة الإنتاج 

  

  .وثائق المؤسسة :المصدر
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  : الإمكانيات البشرية

 ENAD  الجيدة أولت مؤسسة نظرا للدور الفعال الذي يلعبه العنصر البشري في تحقيق النتائج       

  :فروع امع سببها ليها في مختلف، إلا سياسة التوظيف المتبعة أثرت بالسلب عإهتماما له

 .عدم إرتباط سياسة التوظيف بالنتائج  •

 .عدم التوزيع الجيد للقوى العاملة بين مصالح المؤسسة  •

 .عدم وعي القوى العاملة بالمهام المنوطة إليهم •

 .عدم وجود الإطارات الملائمة التي بمقدورها توحيد العمال نحو تحقيق نتائج جيدة •

  :2002ليد العاملة بين دائم و مؤقت إبتداءا من سنة و الجدول التالي يبين تطور ا

  

  ENADمع  تطور الإمكانيات البشرية): 02.04(الجدول 

  مؤقت  دائم   مجموع العمال  السنة

2000  2795  /  /  

2001  2753  /  /  

2002  1910  1704  206  

2003  1867  1590  277  

2004  1752  1471  281  

2005  1649  1192  457  

2006  1576  1163  413  

2007  1676  1419  257  

2008  1715  1312  403  

2009  1592  1242  350  

  .وثائق المؤسسة :المصدر
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اليد العاملة في امع و ذلك في مختلف فروعه ، غير أن سياسة  انخفاضما يلاحظ من خلال الجدول       

  .  ل عشر سنوات الأخيرة المتبعة لدى امع ركزت على اليد العاملة المؤقة هذا ما يبينه الجدول خلا

  : فرص الشراكة

وعيا منه بموازين القوة الفاعلة في حقل المنافسة ، و إنطلاقا من تجربته المكتسبة في ظل تطبيق إتفاق      

الشراكة المبرم مع المؤسسة الألمانية هنكل ، يبقى امع مستعد لتوفير فرصا حقيقية للشركاء الراغبين ، و 

  . رأسمال جميع وحداته الإنتاجية ، سعيا منه لتطوير جميع أشكال الشراكة و التعاونذلك عن طريق فتح 

الأجنبي أدى إلى ظهور  الاستثمارإن إنظمام الجزائر إلى المنظمة العالمية للتجارة و فتح الأبواب أمام       

شركة الفرنسية فكان التنافس بين ال. ENADثلاثة مؤسسات أبدت رغبتها في إحداث شراكة مع امع 

uniliver  و الشركة الأمريكيةprocter et gamble    و الشركة الألمانيةHENKEL    فتم رفض

للإستثمار في العلامة  HENKELإقتراح الشركتين الفرنسية و الأمريكية و أتيحت الفرصة لشركة 

  .2005وذلك إلى غاية جانفي .بالجزائرISIS الرائدة لصناعة المنظفات 

ثر التوقيع على إ 2000ماي  23في  HENKEL -ENAD Algérieمؤسسة  أنشأت ثحي      

  مال هذه الشركة الناشئة بـ  رأسيقدر  ENADو  Henkel Franceتفاقية شراكة بين إ

  . %40الباقي أي  ENADهنكل بينما تمتلك  إلىمنها  %60مليار دينار تعود  760 ,1

   :التاليةين على النقاط وقد ركز اتفاق الشراكة بين المؤسست       

  .سنوات 5 إلى 3جل حدد من أمليون دولار في  15من  أكثرتطبيق برنامج استثمار * 

قدرت تكلفته ) بما في ذلك عمال وحدة شلغوم العيد ( المؤسسة  بإطاراتتطبيق برنامج تكوين خاص * 

  .دينارمليون  300بـ 
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وحدة (  ENAD جهة لتكييف الوحدة التابعة لمو بتمويل دراسة Henkelكما التزمت مجموعة        

مؤسسة هنكل قامت  أنكما / مليون دينار  500وقدرت تكاليف هذه الدراسة بـ ) سور الغزلان 

في السوق الجزائرية في  بإطلاقهاتعديلها قامت  إعادةوبعد  الجزائرية،الرائدة في السوق  ISISبشراء علامة 

   .2001 جانفي

العلامة الدولية  بإطلاق  HENKEL -ENAD Algérieاددة  قامت  ISISمة علا إطلاقبعد ف       

وتنويع  منتجااوقد واصلت تطوير   ،2001 أوتوذلك في ) للآلاتمسحوق الغسيل ( التابعة لهنكل 

الغسيل في  لآلات ISISعلامة جديدة مبتكرة هي  بإطلاقاختصاصاا، وبعد دراسة وتعديل قامت 

   .م 2002جوان 

خصصت لها وحدة  أا وحتى، أكثرسوائل الغسيل واهتمت ا  أا سعت لتعديل وتحسينكما        

 المنتجات، وجعله من  المنتجخاصة وهي الرغاية الصناعية، وهذا التخصص ساعد كثيرا في تحسين نوعية 

 آخر منتج بإدخالكما تميزت هذه السنة "م   2002الرائدة في السوق، وكان هذا التخصص في سنة 

هي علامة  أخرىعلامة  إطلاق، ثم تلاه )مسحوق غسيل يدوي( ISIS Expressللسوق الجزائرية وهو

le chat    م 2003غسيل يدوي وذلك في جوان.  

هذه الشراكة،  إاءعلى  ENADسنوات من الشراكة، تم الاتفاق بين مجموعة هنكل و   أربعبعد ف   

المال،  رأسمالكة لكل  الأخيرةهنكل، لتصبح هذه  إلى ) %40(ببيع حصتها  ENADوذلك بقيام 

م  2004 -12-08وتواصل نشاطها في السوق الجزائرية، وقد تم توقيع عقد التنازل واية الشراكة في 

ت التي كانت مخصصة للمؤسسة المنقضاة  آهنكل مالكة لكل المنش أصبحتوبموجب هذا الاتفاق 
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)HENKEL -ENAD Algérie ( الإدارةة الرغاية، عين تموشنت، شلغوم العيد  ومقر وحد: وهي 

  * ISISشراء علامة  إلى بالإضافةالمتواجدة بابن عكنون، 

  :هي و الصيانة على أربع فروع أساسية مجمع المؤسسة الوطنية لمواد التنظيف يحتوي حيث أصبح   

• ENAD   - : SIDET شركة لصناعة مواد الصيانة بتيكجدة تتفرع إلى  : 

 .ركب لصنع مواد الصيانة بسور الغزلانم. 1

  .وحدة إنتاج مواد التنظيف بالأخضرية .2

• ENAD- : SHYMECA   :هير الأواني و الأجسام تتفرع إلى شركة لصنع مواد تط 

  .وحدة صنع مواد التجميل بالرويبة . 1

 .وحدة صنع مواد التنظيف بحسين داي . 2

 .وحدة صنع الشفرة بالرويبة. 3

• ENAD  - : SODER  شركة لصنع مواد الصيانة بالرمال و تتفرع إلى: 

  .وحدة صنع مواد التنظيف بالعوينات ولاية تبسة. 1

 .وحدة صنع مواد التنظيف بسكيكدة. 2

• ENAD  - : SODE0R  و هي شركة لصنع مواد الصيانة و تأخذ  : 

  .وحدة صنع مواد التنظيف بسعيدة. 1

المؤسسة الألمانية هنكل أن تقتني بعض الوحدات من امع و  ةاستطاعالأجنبي  الاستثمارو مع دخول     

:بالنسبة للمجمع  الفروعو الشكل التالي يبين توزيع .هذا ما حصل فعلا لبعض الوحدات 
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  ENADمع توزيع فروع مج): 01-01(الشكل     
    

 
  

  

    

  

     

  

                      

  

  

  

  

  

  

  .على وثائق المؤسسةمن إعداد الطالب بالاعتماد  :لمصدرا

 ENADمجمع  فروع 

  ENAD  - SIDET     فرغ 

 
ENAD- SODE0R   ENAD  - SODER  

 

ENAD – SHYMECA  

 

SOCIETE DES DETERGENTS de 

 وحدة صنع مواد التنظيف بسعيدة

SOCIETE DES DETERGENTS de  
RHUMEL  

 وحدة صنع مواد التنظيف بالعوينات ولاية تبسة -1

 .سكيكدةحدة صنع مواد التنظيف ب -2

SOCIETE D'HGIENE MENAGERE ET  
CORPORELLE DEL'ALGEROISE 
BELOUIZDAD ALGER 

 .د التجميل بالرويبة صنع موا 

 .حدة صنع مواد التنظيف بحسين داي 

 .حدة صنع الشفرة بالرويبة
 

SOCIETE DES  

DETERGENTS de tikjda. 

 .مركب لصنع مواد الصيانة بسور الغزلان. 1 

 اد التنظيف بالأخضريةوحدة إنتاج مو.2
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، و لنسبة لمختلف الوحدات التابعة لهيعتمد امع في عملية البيع على قناة وحيدة و هي قناة الجملة با         

قد يعتبر النشاط الرئيسي للمجمع هو إنتاج و توزيع مواد التنظيف خاصة بالإضافة إلى المواد الأخرى لأا 

و  قد يظهر هذا النشاط من خلال الوظائف .نتاج و البيع في ذلكتمثل حصة الأسد من خلال عملية الإ

  :  التالية

 .توسيع و تطوير نشاطات التوزيع التي تتماشى مع رغبات المستهلك لتحقيق أهداف المؤسسة - 1

حاجات المستهلكين من خلال بيع المنتوجات بسعر مناسب و بخدمات القوة البيعية لتلبية  استخدام - 2

 .جيدة

  :في  ENAD تكمن أهم نقاط القوة بالنسبة معو قد 

 .معرفة السوق المحلية و الوطنية - 1

 .الدائم مع المستهلكين اتصالها - 2

 .تلبية مختلف رغبات المستهلكين - 3

  :تواجههاأما عن المعوقات التي 

 .تنظيم بيعي غير ملائم 

 .وجود خواص في هذا القطاعوجود منافسة شديدة من خلال 

 .من ناحية البيع الإطارات خاصةة و ذلك بنقص نقص الخبر

  : ENAD و الشكل التالي يبين الهيكل التنظيمي مع
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��	
 

ENAD 

 مديرية التسويق مديرية الموارد البشرية  مديرية التدقيق ومراقبة التسيير   مديرية المالية والمحاسبة مديرية الإجراءات القانونية   مديرية الإدارة العامة

  ENADالهيكل التنظيمي مع  ):02-04( الشكل

  

  

  

  

 

 

 

 

 

  

  

  

 

 

  .وثائق المؤسسة :المصدر
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  :   ENADبطاقات وحدات الإنتاج حسب فروع مجمع :المطلب الثالث 

 بلوغ أهدافبفضلها تحقيق و  استطاعةعلى طاقات إنتاجية هائلة  ENADتحتوي فروع مجمع    

    :رغبامالمستهلكين من خلال لإنتاج مختلف 

  :مركب المنظفات بسور الغزلان .1

  بطاقة الإنتاج لمركب المنظفات بسور الغزلان):03.04(الجدول

  )213(26.96.68.27)/213(26.96.63.51  فاكس/هاتف 

  طن سنويا86.000  رات الإنتاجقد

  .طن من المنظفات مسحوق60000

  .طن من المنظفات سائل12.000

  .طن من مسحوق مزيل للدسم6.000

  .طن من مادة فعالة8.000

  ).آليغسيل يدوي و (منظفات مسحوقة  نوعية المواد

  .منظفات سائلة

  .مسحوق مزيل للدسم

  .حامض السلفون

  .مادة فعالة عالية التركيز

  .مليون دج 1.689  2006الأعمال رقم 

  686  التعداد الإجمالي

  هكتار 20  المساحة الكلية

  م 49.000  ة المغطاةحالمسا

  ملكية امع  الحالة القانونية للأرضية

  من المبيعات  %20  حصة السوق

  .على وثائق المؤسسة بالاعتمادمن إعداد الطالب : المصدر
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الإنتاجية لمركب سور الغزلان أخذت حصة الأسد بالنسبة  ما يلاحظ من خلال الجدول أن القدرة

مواد التنظيف بالنسبة لمختلف للمركبات الأخرى هذا ما يدل على أن امع يعتمد بنسبة كبيرة على 

  . الأخرى و الأرقام المدرجة في الجدول تبين ذلك المنتوجات

  :وحدة مواد الصيانة بالأخضرية .2

  :وحدة مواد الصيانة بالأخضريةبطاقة الإنتاج ):04.04(الجدول

  )213(26.91.28.88)/213(26.91.10.63  فاكس/هاتف 

  طن سنويا30.000   قدرات الإنتاج

  

  .سائل مضاد للتجلد./كريزيل./مطهر عاطر./ماء جافيل  نوعية المواد

  .لماع./شمبوان للسيارات./ماء محمض./ماء خالي من المعادن

  .مليون دج 249  2006رقم الأعمال 

  197  لتعداد الإجماليا

  م 26.655  المساحة الكلية

  م 9.432  ة المغطاةالمساح

  ملكية امع  الحالة القانونية للأرضية

  .وثائق المؤسسة: درصالم

من خلال الجدول أن وحدة الأخضرية تعتمد على إنتاج و توزيع مواد الصيانة فقط ، فهي  يلاحظ ما 

حيث بلغ  2006ركب و هذا ما يبينه رقم الأعمال خلال تشكل نسبة قليلة من مجموع مبيعات الم

  .  مليون دج 249
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  :وحدة مواد التجميل لرويبة - 3

  :بطاقة الإنتاج وحدة مواد التجميل لرويبة):05.04(الجدول

  )213(21.81.26.48)/213(21.81.26.49  فاكس/هاتف 

  . مليون وحدة بخاخات 6/مليون وحدة سنويا 2  قدرات الإنتاج

  .مليون وحدة شمبوان 1/ليون وحدة كريمةم 3

  .مليون وحدة عطور ماء كولونيا 2

  .مواد التجميل/.مواد نظافة الفم/.مواد تنظيف الشعر  نوعية المواد

ماء /عطر ما بعد الحلاقة/.مرهم و رغوة  الحلاقة

  .كولونيا

  .مسحوق مزيل للدسم./طلك الصبيان./ماء التزيين

  .لية التركيزمادة فعالة عا/.حامض السلفون

  .مليون دج 102  2006رقم الأعمال 

  115  التعداد الإجمالي

  م 49.632  المساحة الكلية

  م 21.200  ة المغطاةالمساح

  ملكية امع  الحالة القانونية للأرضية

  .وثائق المؤسسة: المصدر

التي تنتج مواد  ما يلاحظ من خلال الجدول أن وحدة الرويبة هي الوحدة الوحيدة التابعة للمجمع   

الوحدة تطبق سياسة تبادل المنتوجات مع مختلف التجميل إلا أا لا تغطي مختلف المناطق البيعية غير أن 

    . الوحدات التابعة للمجمع
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 :وحدة مواد الصيانة بسعيدة. 4

  :بطاقة الإنتاج وحدة مواد الصيانة بسعيدة):06.04(الجدول  

  )213(26.91.28.88)/213(26.91.10.63  فاكس/هاتف 

  طن سنويا30.000   قدرات الإنتاج

/ نظاف./مطهر عاطر./ماء جافيل رغوي./ماء جافيل  نوعية المواد

  .كريزيل/ منظف سائل

  .مليون دج 53  2006رقم الأعمال 

  69  التعداد الإجمالي

  م 42.079  المساحة الكلية

  م 7.150  ة المغطاةالمساح

  ية امعملك  الحالة القانونية للأرضية

  .وثائق المؤسسة: المصدر

تعتمد وحدة سعيدة في عملية البيع  على منتوجات التي تصنع داخل الوحدة و المشار إليها في الجدول    

و   SIDET منتوجات يتم شراؤها من مركب سور الغزلان  إلىو المنتوجات المعاد بيعها بدورها تنقسم 

   .SHYMECAأخرى من وحدة رويبة 
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  :وحدة مواد الصيانة العوينات  .5

 بطاقة الإنتاج وحدة مواد الصيانة العوينات):07.04(الجدول  

  )213(37.45.44.85)/213(37.45.43.08  فاكس/هاتف 

  طن سنويا12.400   قدرات الإنتاج

/ نظاف./مطهر عاطر./ماء جافيل رغوي./ماء جافيل  نوعية المواد

  .كريزيل/ منظف سائل

  .مليون دج 36  2006رقم الأعمال 

  77  التعداد الإجمالي

  م 41.480  المساحة الكلية

  م 7.350  المغطاة المساحة

  ملكية امع  الحالة القانونية للأرضية

  .وثائق المؤسسة: المصدر

من خلال الجدول أن الوحدة تحوي على قدرة إنتاج قليلة مقارنة بالوحدات الأخرى  ما يلاحظ   

ما يقارب  2006في رقم الأعمال حيث بلغ سنة  انخفاضالمبيعات و بالتالي نقص في  إلىهذا ما أدى 

  . مليون دج 36
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 :وحدة مواد الصيانة حسين داي .6

 :بطاقة الإنتاج وحدة مواد الصيانة حسين داي):08.04(الجدول            

  )213(21.23.21.79)/213(21.23.18.27  فاكس/هاتف 

  اطن سنوي3.000   قدرات الإنتاج

  غسيل الزجاج/شمبوان خاص بالسيارات./ماء جافيل  نوعية المواد

  .مليون دج 110  2006رقم الأعمال 

  70  التعداد الإجمالي

  م 3.075  المساحة الكلية

  م 2.236  ة المغطاةالمساح

  ملكية امع  الحالة القانونية للأرضية

  .وثائق المؤسسة: المصدر

عتبر أضعف حلقة في المركب من حيث قدرة الإنتاج مقارنة توحدة مواد الصيانة بحسن داي    

بالوحدات الأخرى كما أا تعتمد في عملية الإنتاج على ثلاثة أنواع من المنتوجات المبينة في الجدول 

  . مليون دج 110 : 2006حيث بلغ رقم الأعمال خلال 
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  :وحدة مواد الصيانة بسكيكدة .7

  :بطاقة الإنتاج وحدة مواد الصيانة بسكيكدة):09.04(الجدول              

  )213(38.74.06.80)/213(38.74.57.30  فاكس/هاتف 

  طن سنويا6.000    قدرات الإنتاج

  .32 ماء جافيل  نوعية المواد

  .مليون دج 39  2006رقم الأعمال 

  106  التعداد الإجمالي

  م 84.000  المساحة الكلية

  م 3.400  ة المغطاةالمساح

  البلديةملكية   لة القانونية للأرضيةالحا

  .وثائق المؤسسة: المصدر

من خلال وحدة الصيانة بسكيكدة على أا تقوم بإنتاج منتوج واحد ألا و هو ماء جافيل ما يلاحظ    

أن ملكية الأرضية تابعة للبلدية و ليس للمجمع و هي الحالة الوحيدة عكس مختلف ، كما   32

  .دح نمليو 39من إنتاجها لمنتوج واحد إلا أن رقم الأعمال بلغ  و برغم.الوحدات الأخرى
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ق رقم أعمال تنافسي سياسة تنافسية إذ دف إلى تحقي ENADتعتبر سياسة البيع بالنسبة لمؤسسة      

عبر فروعها بمختلف المناطق  تشكيلة منتجات إحتوت على اأكما  أخرى تنافسيةمقارنة بمؤسسات 

  .من حصة السوق% 20الوطنية إستطاعت أن تبلغ مكانة رائدة في السوق المحلية و ذلك بحوالي 

  ENAD مجمع إبراز تطور مبيعات: المطلب الأول

الية إن هيكل المبيعات و تطورها عبر خمس سنوات الأخيرة تقريبا من وضعية المؤسسة المالية الح        

  :عبر ثلاثة مراحل ENAD للمجمع ومن خلال ذلك فقد إتسمت مبيعات مجمع 

أين إعنمدت المؤسسة على طرق  2000سنة و هي المرحلة التي إمتدت من نشأة المؤسسة الى غاية  - 

تقليدية في توزيع منتوجاا وهذا في كل فروع الجمع و كذا في إطار إعادة الهيكلة للإقتصاد الوطني 

هذه المرحلة بالفصل بين عملية الإنتاج و البيع أو التوزيع  بالنسبة للمجمع ككل،كما أن فروع  إتسمت

امع لم تعتمد على طرق علمية في جلب المستهلكين لهذا إتسمت هذه المرحلة بمبيعات متذبذبة الى ثابتة 

  .   تقريبا 

طلح عل تسميتها بمرحلة الشراكة أو ما إص 2005و سنة  2000و هي المرحلة التي إمتدت بين سنة  - 

بعض الوحدات التابعة للمجمع ، أين سة هنكل في الإنتاج و التوزيع لأين تم الإتفاق بين امع و مؤس

إتسمت هذه المرحلة بتطور ملحوظ في مبيعات امع و هذا  بالإعتماد على منتوجات جديدة  مما إدى 

كيز بدرجة كبيرة على القوة البيعية في توظيف رجال بيع و مال امع ، و كذا الترعمن الرفع في رقم أ

 إلىأين تم بيع حصة امع  2005غاية سنة  إلى .ية المرجوةام البيعية لبلوغ الأهداف البيعتنمية مهار

 . مؤسسة هنكل
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ي أو ما أصطلح على تسميتها بمرحلة المنافسة و ه 2009سنة  إلى 2005من سنة و هي المرحلة الممتدة  - 

المرحلة التي إتسمت بمنافسة شرسة من طرف مؤسسات أخرى خاصة مؤسسة هنكل بعد فسخ عقد 

الشراكة، لهذا حاول امع من كسب مناطق و حصص بيعية تساهم في رفع مبيعاته ، لكن ما يلاحظ هو 

بصفة عامة و  و هذا ما إنعكس سلبا على مبيعات امع رجال البيع المزيد إهماله للقوة البيعية في توظيف

      : و الجدول التالي يبين ذلك. فروعه بصفة خاصة

 k DA: رقم الأعمال 

  .طن: كمية المبيعات 

  تطور مبيعات المؤسسة) :  4.010(الجدول

  رقم الأعمال  كمية المبيعات  السنة

KDA  

  رجال البيع

2005  46201  2502200  75  
2006  41101  2336420  67  
2007  32562  1991442  52  
2008  31041  1957271  51  
2009  26708  1857531  44  
  وثائق المؤسسة: المصدر

هو وضعية مبيعات امع خلال خمس سنوات و ما يلاحظ خلال هذه الفترة هو الجدول  ما بين في     

 د رجال البيعأين وصل عد 2009لى غاية إ 75الذي بلغ  2005ع بدءا من سنة إنخفاض عدد رجال البي

وهذا ما يمكن توضيحه في . أدى إلى إنخفاض مستمر في رقم أعمال امع بصفة مستمرة  مما  44إلى 

   :الشكل التالي 
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 .تطور مبيعات امع): 401.0( منحنى  

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  .من إعداد الطالب بالاعتماد على وثائق المؤسسة :المصدر  

ت مع محاولة إبراز التقنيات العلمية في بالرغم من تناقص عدد رجال البيع إلا أن توظيف بعض الإطارا    

 الانخفاضالتسيير لم تجعل من المبيعات إلا في تناقص مستمر ، و لعل من جملة الأسباب التي أدت إلى هذا 

 :كذلك من المبيعات أو تذبذا عدة عوامل أبرزها 

  :  الأسباب الداخلية. 1

نتوجات المطروحة في السوق أي عدم معرفة نقص المعلومات الخاصة بالمؤسسات المنافسة من حيث الم - 

 وران السريع من المنتوجات ذات الدوران البطيءدالمنتوجات ذات ال

 .مشكل النوعية يبقى مطروحا بالنسبة للمجمع و في مختلف فروعه  - 
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عدم الإعتماد على تقنيات علمية و حتى عملية في كل العمليات الإنتاجية و التسويقية و حتى   - 

 ية التوزيع

  : الأسباب الخارجية. 2

إرتفاع تكاليف المواد الأولية مما أدى إلى إرتفاع الأسعار و جعل هذه المنتوجات في وضعية غير  - 

 .نافسيةت

 .عدم إحترام برامج التسليم بالنسبة للمواد الأولية - 

 .تغير أذواق المستهلكين - 

 .إرتفاع حدة المنافسة لاسيما دخول الإستثمار الأجنبي - 

 ENADمع  سياسة البيع : لمطلب الثانيا

على عمليات التوزيع حسب الزبائن مما يوجب تخصيص رجال   ENADمع  سياسة البيع تعتمد    

بيع حسب كل نوع ، فهي تعتمد بدرجة كبيرة تجار الجملة بحيث يقوم رجال البيع بتوزيع  المنتوجات و 

  : عدة مهام أثناء تقديم المنتوجات  رتب على إدارة القوة البيعيةالمعبر عنها بقناة الجملة ، ومن أجل ذلك تت

 .المقابلة الجيدة •

 .جمع المعلومات حول سلوك المستهلك •

 .جعل الزبائن القدامى أكثر وفاء •

 .مساعدة الزبائن على بيع منتجام •

 .على عقد الصفقةالبحث عن زبائن جدد و التفاوض معهم  •
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بالمعلومات البيعية و تعتبرها الركيزة الأساسية لعملية الإتصال  ENADفي مؤسسة فقد يهتم رجل البيع   

مع العملاء المرتقبين ، لهذا يعمل رجل البيع جاهدا على جمع القدر الكاف من المعلومات البيعية المتعلقة 

  :بالمستهلك والتي توفر له عدة معطيات 

 .ن ملم بكل المعلومات المتعلقة بالمنتوجثقة بالنفس عند التعامل مع الزبون لأنه يحتاج الى أن يكو �

 . قدرة كبيرة على الإقناع لأنه يعرف مزايا منتجاته و منتجات منافسيه �

  :أنواع المعلومات البيعية 

بالإضافة إلى إلمام رجل البيع بمختلف المعلومات البيعية التفصيلية عن المؤسسة التي يعمل ا و المنتجات 

  : السوق المنافسة فهو يهتم كذلك بكل معلومة تتعلق بالعميل مثل تنتجها المؤسسة و كذاالتي 

 ؟.من هم المتعاملين المرتقبين مع المؤسسة  .1

 .أين يتواجدون ؟ و ماذا تشتري كل مجموعة؟ .2

 ؟.من هو صاحب قرار الشراء لدى كل قطاع ممن يتعامل معهم .3

 ؟.ع هذه الرغباتماهي أهم رغبات المشترين؟و هل ما تقدم لهم من خدمات و منجات تشب .4

 .ماذا تحتاج كل فئة من المتعاملين الى القيام بعملية الشراء ؟ .5

و قد تمحورت خطوات العملية البيعية بالنسبة لرحال البيع في مجموعة من النقاط الأساسية لمؤسسة 

ENAD  كانت على الشكل التالي:  

ث يقوم رجل البيع بعرض مختلف في هذه المرحلة يتم الإلتقاء مع العميل حي : مرحلة الإستقبال /1

منتوجاته بالنسبة للمؤسسة حسب فروعها الموجودة أو المتوفرة لدى رجل البيع مع إبراز وظائف و أهمية 

  :هنا نجد ثلاثة أنواع من العملاءكل منتوج ، بالإضافة إلى أسعارها و 
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إلا إيصالها و محاولة تقديم  من يكون قد طلب مسبقا المنتوجات و نوعيتها و ذا ما على رجل البيع  - 

 .أو بيع أكثر منها

من يتردد في عملية الشراء و هذا بالنسبة للعملاء الجدد حيث لا توجد فكرة واضحة و محددة على    -

هذه المنتوجات خاصة و أا محلية فما على رجل البيع سوى تبيان خصائص و مميزات كل المنتوجات ثم 

 .إقناع العميل بشرائها

 .ن يشتري مباشرة نظرا لوجود الثقة بينه و بين رجل البيع و كذا منتوجات جيدة و بأسعار معقولةم  - 

ع بعدما يكون العميل قد حدد فعلا ماذا يشتري و كم يشتري مع رجل البيع يق:  مرحلة التفاوض /2

  :التفاوض حول المحاور الأساسية التالية

 .ات بكميات كبيرةتخفيضات في الأسعار إذا كانتهذه المنتوج - 

 .بالأجل إذا كان الزبون ذو ثقة و لكن بتحديد المدةكيفية الدفع لأن في بعض الأحيان يكون الدفع   -

 .من حيث مزايا المنتوج  -

و الشيء الملاحظ أن هذه الأسئلة و الإعتراضات متكررة دائما في مختلف العمليات البيعية و لمختلف 

  :لبيع في محاولة إقناع العميل و إرضائه ، و الإجابة على مختلف التساؤلات العملاء و منه يبرز دور رجل ا

يستطيع رجل البيع أن يجيب الزبون بأسعار مختلف المنتوجات و هي أسعار  :من حيث التخفيضات   -

 .ثابتة و محددة من طرف كل فروع امع و عليه التقيد ا 

فإن رجل البيع يحاول دائما توضيح ) سبة للمنتجات الجديدةبالن( من حيث فوائد المنتج و إستعمالاته  -

الأمور للعميل بأن مزايا المنتوج كثيرة و متعددة حتى و لو تطلب الأمر إستعماله أمام الزبون للأن رجل 

 .البيع الناجح هو الذي يستطيع إقناع العميل بشراء المنتوج
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ة الدفع للزبائن سواء الزبائن القدامى مع المؤسسة إذ أن رجل البيع يبين كيفي: من حيث كيفية الدفع  - 

و يكون الدفع في الزيارة الثانية بالنسبة لرجل البيع و ) تظهر من خلال المعاملة(أو ذوي الثقة المتبادلة 

يوم أما إذا كانت قيمة المنتوجات بكميات كبيرة و بمبلغ  15تبقى العملية مستمرة إلا أا لا تتجاوز 

 .لزبون الدفع بواسطة صك من حسابه البنكي إذا كان بحوزته المبلغأكبر يستطيع ا

المرتقب قد إقتنع بضرورة شراء المنتوج عن طريق إفصاح  بعدما يكون العميل:  مرحلة إتمام البيع.3

  .مباشر يقوم رجل البيع بتحرير وصل الطلبية

  ):الإستكشاف(البحث عن العملاء .1

حيث يركز وق إلا أا في حاجة إلى جذب عملاء جدد الس في ENAD مجمعرغم شهرة منتجات   

  :البيع على

 .البيع المتنقل لرجال البيع على المحلات .1

 .على الجملة سواء المؤسسات أو الأفراد) إدارة المبيعات(يركز بيع المؤسسة  .2

  :أما بالنسبة لخطوات البحث عن العملاء المرتقبين فهي منحصرة على النقاط التالية  

يسعى المراقب إلى الحصول على حصر مكتوب لعملاء المستقبل الذين يتوقع التعامل :  ئنالزباحصر  -  أ

  :التاليمعهم و يعتمد في ذلك على النموذج الأولي للعملاء كما هو مبين في الجدول 

  النموذج الأولي لحصر الزبائن ):11- 04(الجدول       

  العنوان  الزبون المرتقب  طبيعة المنتوج

1      

2      

3      

  وثائق المؤسسة :المصدر
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بعد حصر الزبائن المرتقبين يقوم المراقب وفقا للأولويات الخاصة بسياسة امع و :تصنيف الزبائن . ب 

  :ظروفه و ذلك وفقا للجدول التالي 

  تصنيف الزبائن): 12-04(الجدول 

  الزبائن  تصنيف الزبائن  طبيعة المنتوج

    زبائن جدد  

    زبائن سابقون  

    و شركات منافسة زبائن  

    زبائن مؤكدين  

    زبائن غير مؤكدين  

  وثائق المؤسسة :المصدر

  : مصدر البحث عن العملاء المرتقبين .2

كذا من المصادر المهمة التي يعتمد عليها امع في البحث عن العملاء المرتقبين هي الحصر الشامل و   

  :الزبائن زيارة

المصادر للحصول و البحث عن الزبائن المرتقبين و نجد أن  يعتبر هذا المصدر أفضل: الشاملالحصر  �

 :مل ثلاثة أنماط هيعملية الحصر تش

يتم التعرف و مهما للمراقب من خلاله  كبيرا يمثلون مصدرا: مال الدائمين و المحيطين بالبائعرجال الأع*

     .البيع  طرف رجالو ذلك من خلال الإتصال الذي يجرى معهم من  المرتقبين على مجموعة من الزبائن

يشير ذلك إلى الزبائن ذو الوضع المتميز في ) المستهلكين الحاليين لمنتجات امع(مى القدا الزبائن *

السوق و الذين يمثلون مركز ثقل بالنسبة لطلبهم على المنتجات و بذلك يكون الزبائن القدامى أكثر ثقة 
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ب أكثر منهم و هذا من خلال الهدايا و الإمتيازات مع رجال البيع لهذا يعمل هذا الأخير على التقر

  .ENAD مجمعوهذا من أجل الرفع من مبيعات المقدمة لهم من طرف رجال البيع 

يتم ذلك من خلال البحث في مختلف المناطق الجغرافية وفقا لترتيب معين عن الزبائن  .الآخرون الزبائن * 

المرتقبين لمنتجات امع و يتم التعرف عليهم من خلال سلوكام و كذا عن طريق المقربين إليهم عن 

  .أفكار و إتجاهات هؤلاء الزبائن في المستقبل

لزبائن إلى مقر عملهم في المصانع ، المكاتب ، المساحات يرتكز هذا النوع على زيارة ا:  زيارة الزبائن �

الكبرى و كذا الإدارات العمومية للبحث عن الزبائن المرتقبين وهذا من أجل لفت نظرهم إلى منتجات 

  . ENADامع 

  

  : ENADمجمع  لفروع  القوة البيعيةتشخيص : المطلب الثالث 

سنوات 05يانات حول المبيعات المنجزة ل هجة في امع قمنا بجمع بلسياسة البيعية المنتبعد دراستنا           

  :ماضية لمختلف لروع امع والمتكونة من 

  .SODE0R ، فرع  SODER، فرع    SHYMECA، فرع SIDETفرع 

ع من فروع امع ، أين أظهرنا بأن هذه لوظيفة المبيعات و تحليل القوة البيعية لكل فرأين قمنا بمسح      

لأخيرة لم تحقق الأهداف المحددة مما مما يستدعي إعادة النظر في عدد رجال البيع و هذا لغرض ا

تنشيط القوة البيعية للمجمع عامة و لفروعه الأربعة خاصة في ظل المنافسة الشرسة من المؤسسات 

  .الأخرى 

الإستغلال و المحاسبة التحليلية  أين حاولنا بالإعتماد على مفاهيم تحليل الإنحرافات المستخدمة في تحليل     

  .لتحديد عدد البائعين أو رجال البيع المطلوبين للوصول إلى الأهداف المسطرة 
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اللازمين مع العلم أننا و فيما يلي تحليل المبيعات لكل فرع من فروع امع و هذا لتحديد عدد البائعين     

ئيلة مقارنة برقم الأعمال المنجز من طرف كل إستبعدنا تكاليف توظيف البائعين للأا تمثل نسبة ض

  .spss 12و هذا بإستخدام برنامج .بائع 

ENAD*   - : SIDET  و هو الفرع الذي يحتوي على وحدتين أساسيتين مركب لصنع مواد الصيانة

وة البيعية خلال و الجدول التالي يبين تطور الق. بسور الغزلان و وحدة إنتاج مواد التنظيف بالأخضرية

  :   سنوات لهذا الفرع 05

  ENAD   - : SIDETالبيعيةتطور القوة : (04-13) الجدول 

    

المبيعات   السنة

KDA 
  الأهداف

KDA  

  )الأهداف-المبيعات (الإنحراف  معدل البيع للبائع  عدد رجال البيع

2005  1990708  2792648  59  33740.81  -801940  

2006  1926226  3698020  53  36343.88  -1771794  

2007  1581681  3010040  42  37659.07  -1428359  

2008  1572240  3711340  42  37434.28  -2139100  

2009  1461653  4133482  35  41761.51  -2671829  

1 KDA=1000 DA 

  .وثائق المؤسسة : المصدر

  : تم التوصل إلى النتائج التاليةspss  و بإستخدام برنامج 
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 ENAD  - : SIDETلفرع البيعيةتحليل القوة : (04-14) الجدول 

  الإنحراف عدد رجال البيع الأهداف  المبيعات  البيانات 

 1763013,6759- 47.00 3469374,5588 1706360,8829  المتوسط

الإنحراف 

 المعياري
210995,51921 494149,71549 8,61144 632975,88621 

 2671829,00- 35,00 2792648,00 1461653,00 أقل قيمة

 801940,00- 59,00 4133482,00 1990708,00  قيمةأعلى 

  .من إعداد الطالب بالإعتماد على وثائق المؤسسة  :المصدر

  :توضيح ذلك في الشكل التالي  كنمن خلال الجدول يم

    :ENAD -SIDETلفرعتطور المبيعات ):30-04(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .من إعداد الطالب بالإعتماد على وثائق المؤسسة  :المصدر
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  على أا في إنخفاض مستمر رغم أن فرع ENAD -   SIDETيلاحظ من خلال مبيعات  ما   

SIDET  ا لم تبلغ مستواها نظرا لعدة أسباب  2005كانت مجمل الأهداف البيعية متزايدة بداية منإلا أ

خاصة في أبرزها هو خروج مؤسسة هنكل من عقد الشراكة الذي أثر سلبا على سياسة امع البيعية 

تخفيض الفرع لعدد رجال البيع مما كان السبب الجوهري  السنوات الأولى من إاء العقد ، بالإضافة إلى

 جل بيع و هذا مار 47خاصة و أن متوسط رجال البيع خلال هذه السنوات هو . في هذا الإنخفاض

     .كل ولايات الوطن معيتماشى تقريبا 

    :ENAD -SIDET فرعل رجال البيع تطور ):40-40(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .من إعداد الطالب بالإعتماد على وثائق المؤسسة  :المصدر
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ما يلاحظ من خلال الشكل هو إنخفاض عدد رجال اليبع مما أدى إلى إنخفاض في مبيعات فرع   

SIDET مع المطبقة في عملية التوظيف خاصة و أن هذا الفرع يحتوي على أكبرو هذا ناتج لسياسة ا 

ات خاصة مع يبلفرع البيعية تقتصر فقط على الطلالمبيعات مقارنة بالفروع الأخرى وكما أن سياسة ا

الزبائن القدامى دون الإعتماد على رجال البيع لهذا كانت عملية التوظيف تعتمد على العمال داخل 

  . )01أنظر الملحق ( فقطالمصنع 

 *. ENAD- : SHYMECAبصنع مواد تطهير الأواني و الأجسام و  هي ذالك الفرع الذي يهتم و

وحدة صنع مواد التنظيف بحسين داي و كذا وحدة صنع . وحدة صنع مواد التجميل بالرويبة يحتوي على

  :)02أنظر الملحق (سنوات لهذا الفرع  05و الجدول التالي يبين تطور القوة البيعية خلال . الشفرة بالرويبة

   : ENAD  -SHYMECAبيعيةتطور القوة ال:  )15-04(الجدول 

  المبيعات   السنة

KDA  

  الأهداف

KDA  

  )الأهداف-المبيعات (الإنحراف  معدل البيع للبائع  عدد رجال البيع

2005  370478  688690  09  41164.22  -318212  

2006  285637  762728  08  35704.625  -477091  

2007  301226  688696  06  50204.33  -387470  

2008  294034  644420  06  49005.66  -350375  

2009  307569  644409  06  51261.5  -336840  

1 KDA=1000 DA  

  .وثائق المؤسسة : المصدر

  : تم التوصل إلى النتائج التاليةspss  و بإستخدام برنامج 
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 :ENAD  - SHYMECAلفرعتحليل القوة البيعية : (04-16) الجدول 

 الإنحراف عدد البائعين الأهداف  المبيعات  البيانات

 373999,8000- 7,00 685788,6000 311788,8000  المتوسط

 62968,21166 1,41421 48373,99800 33811,79978 الإنحراف المعياري

 477091,00- 6,00 644409,00 285637,00 أقل قيمة

 318212,00- 9,00 762728,00 370478,00  أكبر قيمة

  .ثائق المؤسسة من إعداد الطالب بالإعتماد على و :المصدر

  :من خلال الجدول يمكن توضيح ذلك في الشكل التالي 

  ENAD - : SHYMECAتطور المبيعات لفرع):05-04(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .من إعداد الطالب بالإعتماد على وثائق المؤسسة  :المصدر
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نه متوسط ، هذا ما يبي SIDETما يلاحظ من خلال الشكل هو إنخفاض المبيعات مقارنة مع فرع      

مبيعات الفرع خاصة أن هذا  الإنخفاض كان متذبذبا بين السنوات المدروسة حيث سجلت أعلى قيمة 

هذا نظرا لسيطرة الفرع على السوق المحلية دون منافسة تذكر إلا أنه و مع خروج  2005مبيعات في سنة 

المبيعات في سنة  رتفاعأن إ كما، الشريك هنكل من امع إستطاع أن يكون منافسا حقيقيا للفرع 

ع يقوم بالرغم من إنخفاض رجال البيع  كان نتيجة للطلبيات المتزايدة على الفرع خاصة و أن الفر 2007

بتوزيع منتجاته في العاصمة و المناطق ااورة أين تحوي على مجمع سكاني كثيف ، مما ساعد في إستقرار 

  .مبيعات الفرع المتذبذبة بالرغم من المنافسة

    :ENAD– SHYMECA تطور رجال البيع لفرع):06-04(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  .من إعداد الطالب بالإعتماد على وثائق المؤسسة  :صدرالم
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إلا   .ما يلاحظ من خلال الشكل هو إنخفاض في عدد رجال البيع بالنسبة للفرع نظرا لسياسة امع     

هو  لغ متوسط رجال البيع خلال الفترة المدروسة حيث ب أن هذا الإنخفاض لم يؤثر على مبيعات الفرع

في عملية التوظيف خاصة و أن معظم رجال البيع المتبقين  هذا نظرا للتكوين الجيد و الإنتقاء.بائعين  07

لهذا كان الإستقرار لعدد رجال البيع في . كسب ثقة المستهلك استطاعوالدى الفرع هم قدامى أين 

توزيع منتجاته عاملان أساسيان في إستقرار مبيعات الفرع   الفرع في موقعالسنوات الأخيرة و كذا 

SHYMECA ) 02أنظر الملحق(  .   

* .ENAD- : SODER  ل و تتفرع إلى و هو ذلك الفرع الذي يهتم بصنع مواد الصيانة بالرما

لجدول و ا .وحدة صنع مواد التنظيف بسكيكدةاد التنظيف بالعوينات ولاية تبسة وكذا وحدة صنع مو

  :  سنوات لهذا الفرع 05التالي يبين تطور القوة البيعية خلال 

   : ENAD -SODER  تطور القوة البيعية:  )17-04(الجدول 

  المبيعات   السنة

KDA  

  الأهداف

KDA  

  )الأهداف-المبيعات (الإنحراف  معدل البيع للبائع  عدد رجال البيع

2005  93284  593396  04  23321,00  -338788,0  

2006  75649  563603  03  25216,33  -487954  

2007  72804  503382  02  36402,00  -430578  

2008  75136  400406  02  37568,00  -325270  

2009  68643  278825  02  34321,50  -210182  

 

1 KDA=1000 DA  

  .وثائق المؤسسة : المصدر

  :تم التوصل إلى النتائج التالية spss  و بإستخدام برنامج 
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 : ENAD -SODER تحليل القوة البيعية لفرع:  )18-04(الجدول 

 الإنحراف  عدد رجال البيع الأهداف المبيعات  

 223039,2000- 2,6000  467922,4000 77103,2000  المتوسط

 331480,93893 89443,  128910,89529 9458,60675 الإنحراف المعياري

 487954,00- 2,00 278825,00 68643,00 أقل قيمة

 338788,00 4,00 593396,00 93284,00 قيمةأكبر 

  .من إعداد الطالب بالإعتماد على وثائق المؤسسة  :المصدر

  :من خلال الجدول يمكن توضيح ذلك في الشكل التالي 

    :ENAD-SODER لفرعتطور المبيعات ):07- 04(الشكل
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بالرغم من الإستقرار في عدد رجال إنخفاض في مبيعات الفرع ما يلاحظ من خلال الشكل هو        

حيث سجل متوسط المبيعات خلال السنوات الخمس   البيع خاصة في السنوات الأخيرة من الدراسة

77103,2 KDA   ذا موقع الفرع و كلتكون أقل قيمة مقارنة بالفروع المدروسة سابقا و هذا راجع إلى

  .منها % 50مقارنة مع الأهداف المسطرة التي لم يحقق الفرع أقل من  شدة المنافسة

  

    :ENAD– SODER تطور رجال البيع لفرع):08-04(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .من إعداد الطالب بالإعتماد على وثائق المؤسسة  :المصدر
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مؤسسة هنكل إلا أن الفرع مع خروج ما يلاحظ من خلال الشكل هو إنخفاض  في عدد رجال البيع 

مما  .رجال بيع خلال فترة الدراسة 3 المتوسطإستقر في السنوات الأخيرة على  رجلين بائعين حيث بلغ 

أدى إلى إنخفاض في مبيعات الفرع الذي أثر سلبا على المبيعات الكلية للمجمع و يعود إنخفاض رجال 

 في محاولة تقليص النفقات و زيادة كمية الإنتاج لفرعالبيع إلى السياسة البيعية المتبعة من طرف امع 

SODER مع03أنظر الملحق ( لأنه يعتبر أضعف حلقة في كمية الإنتاج و المبيعات لفروع ا(.   

ENAD .* - : SODE0R  و هو ذلك الفرع الذي يهتم بصنع  مواد الصيانة و يأخذ في ذلك وحدة

  : سنوات لهذا الفرع 05لبيعية خلال الي يبين تطور القوة او الجدول الت. صنع مواد التنظيف بسعيدة 

     :ENAD -ROSODE  تطور القوة البيعية:  )19-04(الجدول 

  المبيعات   السنة

KDA  

  الأهداف

KDA  

  )الأهداف-المبيعات (الإنحراف  معدل البيع للبائع  عدد رجال البيع

2005  47730  169726  03  15910,00  -121996  

2006  48908  133132  03  16302,67  -84224,0  

2007  35731  132146  02  17865,50  -96415,0  

2008  15861  172217  01  15861,00  -156356  

2009  19666  163790  01  19666,00  -144124  

1 KDA=1000 DA  

  .وثائق المؤسسة : المصدر

  

  :تم التوصل إلى النتائج التالية spss  و بإستخدام برنامج 
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   :ENAD  -SODEORتحليل القوة البيعية لفرع:  )20-04(الجدول 

 الإنحراف  عدد رجال البيع الأهداف المبيعات 

 120623,0000- 2,00 154202,2000 33579,2000  المتوسط

 30585,71515 1,00000 19924,08455 15389,60070 الإنحراف المعياري

 156356,00- 1,00 132146,00  15861,00 أقل قيمة

 84224,00-  3,00 172217,00 48908,00 أكبر قيمة

  

  .من إعداد الطالب بالإعتماد على وثائق المؤسسة  :المصدر

  :من خلال الجدول يمكن توضيح ذلك في الشكل التالي 

   :ENAD-SODEOR  تطور المبيعات لفرع):09-04(الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .من إعداد الطالب بالإعتماد على وثائق المؤسسة  :المصدر
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حيث بلغ خلال فترة الدراسة  SODEORلاحظ من خلال الشكل هو إنخفاض في مبيعات فرع ما ي    

التي قام ا الفرع في غلق بعض و هذا ناتج عن بعض الإجراءات   KDA 33579,2000متوسط مبيعاته 

المراكز التابعة مثل نقطة بيع في منطقة وهران و كذا بيع وحدة تموشنت الى مؤسسة هنكل الذي أثر 

لسلب على مختلف مبيعات الفرع ضف إلى ذلك تدهور وسائل النقل وعدم الصيانة و التجديد مما با

  . ساهم بشكل واضح في عزوف الزبائن عن منتوجات الفرع لعدم تسلمها في الوقت المحدد

  

    :ENAD– SODEOR تطور رجال البيع لفرع):10-04(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .د على وثائق المؤسسة من إعداد الطالب بالإعتما :المصدر
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قلة رجال البيع لدى الفرع وكذا تناقصهم خلال السنوات الأخيرة مما ما يلاحظ من خلال الشكل       

ك حيث بلغ متوسط أدى إلى إنخفاض في مبيعات الفرع و يعود ذلك إلى السياسة البيعية المتبعة في ذل

و هو قليل مقارنة بالكمية المنتجة و تغطية  )رجلين بائعين( 02رجال البيع خلال الفترة المدروسة هو 

السوق الداخلية و الخارجية في ذلك بالإضافة إلى نقص البرامج التدريبية اللازمة و المتعلقة بطرق البيع 

  . )04أنظر الملحق ( .المطبقة في ذلك  المختلفة و كذا أساليب البيع

 �
��

: ا
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نظرا للدور الفعال الذي تحققه القوة البيعية بصفة عامة و البيع الشخصي بصفة خاصة في مجمع     

ENAD  مع مما جعلها الشغل الشاغل بالنسبة له و ذلك من أجل تحقيق أكبر عائدفي مبيعات فروع ا

  :حبث إتسمت القوة البيعية  في امع إلى مستوين ممكن 

 .لبيعية الناشطة داخل امع القوة ا •

  .القوة البيعية الناشطة خارج امع •

  :و الجدول التالي يبين ذلك 

  . ENADلمجمعلفروع ا أنواع القوة البيعية بالنسبة) : 21-04(الجدول 

  

  خارجية                 داخلية              

  :متكونة من 

 .مسؤول المبيعات  •

  .رجال البيع المتنفلين •

  :ة من متكون

  .نقاط البيع التابعة لفروع امع �

 

  .سسةعلى وثائق المؤ بالاعتمادمن إعداد الطالب  :المصدر
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  .ENADمجمع لفروع  تسيير القوة البيعية: المطلب الأول 

تأخذ في معناها الواسع الإختيار ، التكوين و   ENADإن تسيير القوة البيعية بالنسبة لفروع مجمع      

  .  هام المسندة بالنسبة لرجال البيع الوظائف أو الم

و يتم ذلك بإعلان عن مسابقة في الجرائد و التي عادة تخص كل من  : الإختيار و التوظيف /1

  .رجال البيع المتنقلين و كذا مسؤول المبيعات

  :فقد تتمحور شروط توظيفهم حول  :رجال البيع  •

 ).لتسويقتكوين في ميدان ا+ شهاد علمية (المستوى التعليمي/ أ

 ).تحمل مشاق البيع و النقل(بنية صحية / ب

  .)خاصة أثناء المقابلة(روح التعامل / ج 

مع تحديد موعد و مكان المسابقة لكل فرع من فروع امع حسب إحتياج كل منها ، و لدراسة   

  : هذه الملفات للمترشحين يتم تعيين لجنة من طرف فروع امع و المتكونة من 

 .يرية التجاريةمسؤول المد  .1

أو مختصين في ) ASSISTANTS MARKETING (مساعد في ميدان التسويقي   .2

 ).أساتذة جامعيين أو مؤسسات أخرى(اال التسويفي 

 .مسؤول مديرية الموارد البشرية .3

 .رئيس نقابة العمال  .4

  .ممثل عن امع  .5
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لإستدعاءات إلى الأشخاص المعنيين ، بعدها يتم فرز في الملفات المقبولة أي تامة الوثائق مع إرسال ا   

   ). الكتابي و الشفوي(ليقوم مساعد التسويق أو أحد المختصين يوم إجراء المسابقة بإجراء الإمتحان 

  :هناك شطرين من الأسئلة: الكتابيالإمتحان */     

 .الخاص بعموميات حول التسويق* 

 ).القوة البيعية(خاص بالتخصص * 

  :و تتفصل إلى  20حان تكون العلامة من أما تقييم الإمت     

 ).نقاظ 5مثل شهادة ليسانس أو مهندس دولة تساوي (نقاط  5-0من : الشهادة  .1

 .نقاط 5- 0من : الأقدمية  .2

 .نقاط على الإمتحان 10تبقى و  .3

يتنقلون إلى ) يتحدد المعدل حسب إحتياج في عدد رجال البيع(و الفئزين في الإمتحان الكتابي    

  .الشفوي الإمتحان

يقوم به كذلك مختص أو مساعد في الميدان التسويقي و يتمحور حول كيفية : الإمتحان الشفوي */   

   :حيث التعامل مع الزبون من 

 .عملية البيع  �

 .معلومات حول المنتوج �

 .التوجيه في عرض المنتوج �

وط المعمول ا داخل و الفائزين في الإمتحان الشفوي يتم مراجعة ملفام و كذا القواعد و الشر  

  .امع
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يتم تعيين مسؤول المبيعات لمختلف فروع امع عن طريق الترقية في أغلب :  مسؤول المبيعات •

الأحيان أو في بعض الحالات إجراء مسابقة و ذلك بالتركيز على الأقدمية في نفس التخصص ، أو عن 

أما بالنسبة للمسابقة نفس مراحل (خرى طريق إستدعاء مسؤول المبيعات ذو كفاءة مهنية من مؤسسات أ

  ).توظيف رجال البيع 

على مستويين بالنسبة لرجال البيع و كذا  ENADيقتصر التكوين بالنسبة لفروع مجمع  : التكوين /2

  .بالنسبة لمسؤول المبيعات 

  :يحتوي تكوين رجال البيع بالنسبة لفروع امع على جانبين :  رجال البيع/أ      

و هو عبارة عن دروس مقدمة حول التسويق بصفة عامة و البيع الشخصي :  النظريلجانب ا �

 .بصفة خاصة ، ليتم تقييم رجال البيع بعد كل دورة لمعرفة مدى وصول المعلومات

يكون هذا الجانب عن طريق إجراء مقابلات مباشرة مع الزبائن لمدى :  لجانب التطبيقيا  �

 :معرفة 

 .سلوك الزبائن �

 .رجال البيع على القرار الشرائي بالنسبة للزبائنمدى تأثير  �

 .مدى أهمية المقابلة البيعية بقرار الشراء �

مع تحملها لمختلف الأعباء و  ENADو في أغلب الأحيان تكون عملية التكوين على مستوى مجمع   

   .غير أن تكاليف النقل تقتصر على عاتق الفروع التابعة للمجمع. التكاليف

بين شهر إلى شهرين حسب مدى وصول المعلومة و البرنامج  فترة التكوين فهي محصورةأما بالنسبة ل

  .المحدد
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فروع امع لا تطبق نظرية التكوين في ذلك بل تعتمد على دروس خاصة : مسؤول المبيعات / ب      

  . ENADامع داخل 

 : مسؤول المبيعات كما يليترتكز المهام المسندة لرجال البيع و : )المهام المسندة(الوظائف  /3

  : تتلخص أهم مهامه :رجال البيع *  

o  التنقيب عن زبائن جدد(الإستكشاف.( 

o مع لدى المستهلكإيصال صورة ا. 

o توجيه و إرشاد الزبائن عن كيفية عرض المنتوجات. 

o ترقية المبيعات. 

o  الزيادة في الحصص البيعية. 

o التنقيب عن مناطق بيعية أخرى . 

o  مع و المقدمة لمسؤول المبيعاتإعداد التقارير لمبيعات ا .  

  :تقتصر أهم مهامه في  :مسؤول المبيعات*  

o  البيعتوجيه رجال. 

o إيجاد قنوات توزيع جديدة. 

o تقييم رجال البيع. 

o خاصة السعر.(الرقابة على أعمال رجال البيع.( 

o  المحقق لتأكد من صحة رقم الأعمال.(التأكد من الوصول إلى المنطقة المستهدفة.( 

o مع إعداد تقاريرمبيعات الفرع و تقديمها إلى ا.  
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  .ENADتنظيم القوة البيعية لفروع مجمع :  ثانيالمطلب ال

   :يتم تنظيم القوة البيعية بالنسبة لفروع امع عن طريق نوعين مهمين في ذلك 

لأهداف التسويقية إنطلاقا من ا و التي يتم تحديدها: )الحصص البيعية(تحديد الأهداف البيعية  •

بشكل  ENAD للمجمع مما تساعد توزيع رجال البيع على المناطق البيعية لمختلف فروع مجمع

  :أكثر فعالية بحيث تسند لهم مجموعة من الأهداف الغير كمية أبرزها 

o التنقيب و البحث عن الزبائن. 

o إرضاء و تحقيق رغبات الزبائن. 

o تشكيلة المنتوجات التعرف على ردود أفعال الزبائن من خلال. 

لهذا يتم تحديدها من قبل مصلحة أما الأهداف الكمية فتتمثل في الحصص البيعية المسندة لرجال البيع    

، أي أن كل رجل بيع لديه كمية أو قيمة من المبيعات التي يجب أن يحققها  ENADالبيع لفروع مجمع 

  : د تتفاوت من منطقة لأخرى و ذلك تبعا ل في المنطقة البيعية المتواجد فيها ، و هذه المبيعات ق

 .الموقع الجغرافي  �

 .الكثافة السكانية �

 .الكفاءة البيعية لرجل البيع �

 .المنافسة الحادة من مؤسسات أخرى �

 .مدى معرفة الزبون للمنتوج �

  .الإختلاف في المواسيم و الأعياد �
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اطق الجغرافية لكل فرع من فروع حيث  يتم تحديد الحصص البيعية أو الأهداف البيعية حسب المن      

حيث أن   .امع الأربعة و هذا بعد إجراء دراسات ميدانية حول سلوك المستهلك و حول رغباته 

تعتمد في تحديد الأهداف البيعية بواسطة قيمة المبيعات و ليس على أساس  ENADمعظم فروع مجمع 

  .  الكمية المباعة

الخاصة بمصلحة  ENADمجمع المبيعات التي تحققها فروع مجمع  فبالإضافة إلى:  هيكلة القوة البيعية •

   :ة بالرغم من إختلافها حسب كل فرعالبيع هناك تقسيمات أخرى لرجال البيع حسب المناطق الجغرافي

حيث أن مختلف مبيعات الفروع تكون داخل الولاية المقام فيها الفرع و ذلك : الداخليةالمنطقة  �

 . على دراية بمختلف مواقع الولاية و الزبائن الواقعين ابتعيين رجال بيع يكونون 

ناطق ااورة للفروع امع و تقتصر مبيعات المنطقة الخارجية على مختلف الم: المنطقة الخارجية �

  : ب أيام الأسبوع حس

o  و المتشكل من مختلف الولايات الجنوبية للفرع(الجنوبي الجزء : القسم الأول.( 

o  و المتشكل من مختلف الولايات الشمالية للفرع(الجزء الشمالي: القسم الثاني.( 

o   و المتشكل من مختلف الولايات الشرقية للفرع(الجزء الشرقي : القسم الثالث.( 

o   و المتشكل من مختلف الولايات الغربية للفرع(الجزء الغربي : القسم الرابع.( 

الكثافة السكانية و عدد  ستهدفة من حيثحيث يتم توزيع عدد رجال البيع حسب المناطق الم      

  .الزبائن
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  5قسم  4قسم  3قسم  2سمق  1قسم

و هي مختلف مبيعات الفروع التي تكون خارج المنطقة الداخلية و الخارجية و : حالات إستثنائية �

و الشكل التالي يبين .ذلك بنقل الطلبيات إلى مناطق أخرى و كذا المعارض و المساحات الكبرى

  :ذلك التوزيع 

  ENADلقوة البيعية لفروع مجمع هيكلة ا) : 11-04(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .من إعداد الطالب بالإعتماد على وثائق المؤسسة :المصدر
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تحديد المناطق البيعية وتخصيصها لرجال هيكلة القوة البيعية تعتمد على  من خلال الشكل يلاحظ أن      

ثم تحديد عدد ، بداخل هذه المناطق  زبائنوأنواع ال، المناطق البيعية المستهدفة  معدد ايحالبيع  حيث 

لجأ يتحديد الحصص البيعية لرجال البيع ، حيث و كذلك . رجال البيع المطلوبين لتغطية هذه المناطق 

ل حصة إلى هذه الخطوة للتعرف على بعض المعايير التى تفيد فى تحفيز ومكافأة رجال البيع ، مث معا

  .مبيعات ، وهامش ربح كل منهم على سبيل المثال 

  .ENADتنشيط ، تقييم و مراقبة  القوة البيعية لفروع مجمع :  المطلب الثالث

  ENAD في إجراء التعديلات المناسبة بالنسبة لفروع مجمع انيساعدالدوري و التحفيز  تنشيطإن ال    

و منتوجاته  ENAD لمتغيرات بصورة تضمن للمجمع و التي تمكنه من التعايش و التكيف مع تلك ا

    .و الإستمرار خاصة في ظل المنافسةبالبقاء 

و رجال ) سواء داخلية أو خارجية(في إطار تنمية القوة البيعية بصفة عامة :  تنشيط القوة البيعية .1

ة القاعدي الذي يقدر حسب الشهادبالإضافة إلى الأجر  ENADالبيع بصفة خاصة إعتد مجمع 

 80مالية التي تحسب إنطلاقا من رقم الأعمال المحدد ب ات كذا الكمية المباعة كذلك إلى تحفيزو

 .مليون سنتيم في الشهر

   :البيعنوعين من الحوافز التي يمنحها لرجال  ENADو قد يحدد مجمع 

و  قابلفبالإضافة إلى تقديم الأموال  يسعى امع إلى تقديم منتجات دون م: المادية الحوافز  -  أ

 .وذلك شهريا في إطار تحفيزهم في بلوغ أهداف بيعية محددة كذا الهدايا
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و تتعلق بمختلف النواحي الغير مادية في محاولة من فروع امع لبلوغ : الحوافز المعنوية  -  ب

الرحلات المقامة بالنسبة للمجمع و كذا نظام الترقية بالنسبة لرجال  الأهداف البيعية و ذلك مثل

  .البيع

 :في تقييم رجال البيع وفق مجموعة من العوامل الأساسية ENADيعتمد مجمع  : قييم القوة البيعيةت .2

 .رجل البيع أن يعمل دون توجيه و مساعدة الإدارة استطاعة �

 .مدى كفاءة رجل البيع في وظيفته �

 .في فترة محددة مدى تحقيق أكبر المبيعات  �

 .ENADمدى كسب زبائن جدد لفروع امع  �

  .ستغلال الوقت اللازم في بلوغ الأهداف البيعيةمدى إ �

  :على مستويين  ENADبيعية مع تقتصر عملية تقييم القوة ال 

من طرف مجلس الإدارة  ENADيتم تقييم مختلف رجال البيع لفروع امع :  رجال البيع -  أ

لكل سداسي و قد  التابعة للفرع و كذا بالنسبة لمسؤول مصلحة المبيعات أو المصلحة التجارية و هذا

 : تتحدد عملية تقييم رجال البيع وفقا للنقاط التالية

 ).المبيعات المحققة(رقم الأعمال  - أ

 .المناطق البيعية المحققة - ب

 .الحصص البيعية المحققة - ت

  .عدد الزبائن المكتسبين - ث
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إدارة  يتم تقييم مسؤول مبيعات مختلف الفروع التابعة للمجمع من طرف:  مسؤول المبيعات -  ب

 .امع كذلك على أساس المبيعات المحققة في كل فرع

  :على إتجاهين ENADتأخذ عملية المراقبة بالنسبة للقوة البيعية لفروع مجمع :  وة البيعيةـة القمراقب.3

و ذلك وفقا للأهداف تتعلق مراقبة رجل البيع من حيث مراقبة النتائج :  الرقابة على رجال البيع .أ

و المتمثلة في مختلف  ENADء القصيرة أو الطويلة الأجل و كذا مراقبة نشاطات امع المسطرة سوا

  : و تتم هذه المراقبة من طرف . الأعمال البيعية

يقوم بتقديم تقرير حول الوضعية المالية  يقدم إلى مسؤول المصلحة المالية ، : مسؤول المبيعات  �

 .القيمة المكتسبةكما أنه يقوم بمقارنة المنتوجات المباعة مع 

مراقبة (تقوم بمراجعة العمليات البيعية لمختلف الزبائن :  ENADنة معينة من طرف امع لج �

الأسعار و مكانة منتوجات الفرع لدى الزبائن و كذلك بالنسبة لقيمة الديون المحددة من طرف 

التي يمكن و  دج 20.000محددة بأقل من  SODEORالفرع تختلف من فرع إلى أخر مثلا فرع 

 .أن تدفع بالأجل

  :و تتم عملية المراقبة على مستويين :  لرقابة على مسؤول المبيعاتا.ب

 .على مستوى الفرع و يكون ذلك من طرف المحاسب و رئيس المصلحة التجارية �

تكون من طرف محاسب و يكون محدد من طرف امع و كذا  :ENADعلى مستوى مجمع  �

 .سدسيرة كل مراقبين داخليين تتم عادة م

و ذلك بمعرفة الوضعية المالية بالنسبة للمجمع    ENADمجمع  بالإضافة إلى تقييم القوة البيعية داخل

  .ككل 
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و كذا السياسة البيعية المعتمدة سواء  ENADبعدما شخصنا القوة البيعية لمختلف فروع مجمع    

يظهر لنا أن امع بصفة عامة .لبيع أو بواسطة مسؤول المبيعات لكل فرع بالنسبة للبيع عن طريق رجال ا

يعود ذلك إلى عدة  2005الدراسة  و ذلك منذ سنة  المرجوة خلال فترة  لم يحقق الأهداف البيعية

  : أسباب

1- �
تحديد رجال البيع و توظيفهم (عدم تطبيق جدي لمباديء تسيير القوة البيعية  : ا����ب ا
�ا12

 ).و كذا عدم تطبيق نظام التعويضات و الحوافز

2 -  �
��ر+
 إلخ ...، و شدة المنافسة تغير أذواق المستهلكين: ا����ب ا

  :من النشاط البيعي أهمها تمثل في و كما أن امختلف فروع امع تلقت صعوبات و عراقيل حدت نوعا ما

على مختلف المناطق البيعية لفروع  نقص وسائل النقل و كذا رجال البيع في توزيع أو السيطرة �

 .امع

 .نقص الإشراف و المراقبة المستمرة لمسؤولي المبيعات للأعمال قوم البيعية �

نقص البرامج التدريبية المستمرة بالنسبة لرجال البيع المتعلقة بطرق البيع المختلفة و كذا أساليب  �

 . البيع

 .لبلوغ الأهداف المسطرة في ذلك  عدم وجود تحفيزات كافية بالنسبة لرجال البيع �

  :الصعوبات والعراقيل نقدم الإقتراحات التالية ولمواجهة هذه 

لفروعه بوسائل نقل إضافية و تدعيمها برجال بيع يتماشى و متطلبات  ENADإقتناء مجمع  �

 .أو شروط امع 
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الإختلافات و بين  الإشراف و المراقبة المستمرة للأداء رجل البيع بمعرفة أسباب الإنحرافات و �

 .الأداء المتوقع و الأداء الفعلي

تزويد رجال البيع ببرامج تدريبية فعالة لتعميق المفاهيم البيعية لديهم و كيفية إاء المقابلة البيعية  �

 .لصالحهم

 .تدعيم رجال البيع بتحفيزات مادية أو معنوية لتحقيق مبيعات أكبر �

امع و محاولة كسب مناطق بيعية خاصة و أن إعادة فتح نقاط بيع جيدة لمختلف فروع  �

  . امع لديه منتوجات بجودة و أسعار مقبولة

وذلك بتحويل  الأولىالمستهلك بالدرجة  إرضاءهو  ENADمع والجوهري  يعتبر الهدف الرئيسي    

توفير  واقع عن طريق إلى )في خدمة النظافة ENAD مجمع (شعار المؤسسة الذي تستخدمه في الترويج 

السعي  إلى بالإضافةمنتجات ذات جودة عالية بسعر في متناول جميع الطبقات وتستجيب لكل المتطلبات 

  .ا بالاستعانة بالخبرة الفنية والتكنولوجية التي توفر أدائهازيادة استثماراا وتحسين  إلى

  :فيالي في الوقت الح ENADمجمع لتحقيقها  ىالتي تسع الأهداف أهم تلخيص ويمكن    

سوق مواد  الريادة فيالمؤسسة لتحقيقها هو المحافظة على مركز  ىالتي تسع الأهداف أهممن بين  1-

محاولة الحصول على  إلى بالإضافة، الأخيرالتنظيف، في ظل المنافسة الشديدة التي يشهدها هذا 

يع و تنمية مهارام وذلك بزيادة في عدد رجال الب الريادةتكنولوجيات حديثة للمحافظة على مركز 

  .البيعية
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الرجوع والعودة بمنتجات  إلى بالإضافةالعمل على تعديل وتطوير المنتجات الموجودة في السوق،  2-

من جهة، وتساهم في توسيع الحصة السوقية للمؤسسة  ENAD منتجات تشكيلةجديدة، مبتكرة توسع 

  .لتسهيل عملية البيع لرجال البيع أخرىمن جهة 

 أي أنتطوير منتجات تحافظ على البيئة أي خلق صناعة لا تلوث البيئة،  ىالعمل عل إلى فةبالإضا 3-

  . ) entreprise citoyenne(  مواطنةن تكون مؤسسة لأتتوجه  ENAD مجمع

لجذب المستهلكين الذين يقومون باختيار  هو سعيه ENADمع  الأساسية الأهدافمن  أنكما  4-

  .بالمنافسينآخر الاستحواذ على حصص السوق الخاصة  بمعنىواستهلاك سلع المنافسة، 

لكل عمال المؤسسة في جميع المستويات وذلك بغرض جعلهم  الملائمالسهر على توفير التكوين  5-

   .الحديثةير يستيجارون التطورات التكنولوجية وتقنيات ال
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  :ةــاتمــالخ

لقد قمنا من خلال هذه الدراسة بالبحث عن كيفية إدارة القوة البيعية في المؤسسات الـتي تعتنـق         

عملية البيع الشخصي كعنصر أساسي في عملية الترويج لمنتجاا ، كما حاولنا تجسيد هذه الدراسـة في  

  .من أجل معرفة مدى تطبيقه لهذا المفهوم  ENADمجمع 

بطريقـة تجعلنـا   نا من هذه الدراسة يكمن في الإجابة على الأسئلة المطروحة في إشكالية بحثنا هدف     

نتعرف بنوع من الدقة على مهام و مسؤوليات القوة البيعية و المتعلقة بتنفيذ الخطط البيعية و على القواعد 

  .العامة التي تضعها إدارة المبيعات في تسيير و تنظيم قوة بيعها

  :لك تم الوصول إلى النتائج التالية ومن ذ    

• 
  : ا�����ـــــــ

لوظيفة البيعية تغـيرت عـبر   إن مفهوم إدارة القوة البيعية تغيرت بتغير الأفكار الإدارية و كما أن ا    

 :تطورها و قد تلخصت هذه النتائج كالتالي 

لال تفاعل الأنظمـة الداخليـة   دف إدارة القوة البيعية إلى أمثلة أداء رجل البيع و يتم ذلك من خ -1

 .إلخ...كنظام التدريب و نظام المراقبة

إن العملية البيعية تقتضي من رجل البيع تتبع سلسلة من الخطوات الرئيسية للوصـول إلى الهـدف    -2

 . المنشود

فعالية تسيير القوة البيعية تتوقف على حسن إختيار و توظيف رجال البيع وكذا على تصميم برامج  -3

تدريب اللازمة لهم و على تحفيزهم و مكافئتهم و على التوصل إلى أفضل السـبل لمراقبـة و تقيـيم    ال

 .ENADجهودهم لدى فروع مجمع 
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  :إن تخطيط و تنظيم أعمال البيع له الأثر الكبير على أداء رجل البيع و ذلك من خلال  -4

 .تخطيط و تنظيم القطاعات البيعية �

 .تخطيط و تحديد الحصص البيعية �

 .تخطيط المبيعات �

يترتب في توزيع رجال البيع على القطاعات البيعية بحيث يتم تركيز جهود كل منهم على قطـاع   -5

 .بيعي معين يتضمن مجموعة من العملاء المرتقبين

  .تعتبر التقنيات الحديثة ضرورة فعالة في زيادة توزيع المنتوجات -6

راقبة بالنسبة للقوة البيعية هي التي تخلق ذلك التطور الحاصل إن فعالية كل من التقييم ، التحفيز و الم -7

  .في أسواقها و ما لديها من زبائن ENADلدى فروع مجمع 

  ENADإن الإنخفاض المستمر لمبيعات المؤسسة يعني عدم صحة السياسات المطبقـة في مؤسسـة    - 8

التي تتزايـد   مثل مؤسسة هنكل ةوهذا يعني أن المؤسسة فقدت عدد من العملاء لصالح المؤسسات الخاص

  .من سنة إلى أخرى بالإضافة عدم الحصول على عملاء جدد

إن عدم تحقيق رجل البيع نتائجا جيدة كان بسبب عدم ثقته في الإدارة، وعـدم اندماجـه فيهـا،     -9

  . والإحساس بالخيبة لأن أهدافه لم تحققها هذه المؤسسة ما نتج عنه عدم وجود دافعية لديه لتحقيق نتائج

أمـا عـن العوامـل    رجل البيع يتأثر بعوامل داخلية وخارجية، فالخارجية لا يمكن التحكم فيها،  -10

 القوة البيعيةالداخلية والمرتبطة بإدارة المبيعات فيمكن التحكم فيها، والتي لها أثر كبير عليه إذ تعمل إدارة 

  :على أمثلة أدائه وذلك من خلال
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  ).مراقبة -تننمية  -توفير (وظائف إدارة القوى البيعية  -

  .التخطيط المسبق لكل النشاطات -

  .لنشاطاتتنظيم الأعمال وا -

  : �تــــــا��ــــ���

إنطلاقا من النتائج المستخلصة والملاحظات يمكن صياغة توصيات يمكن إعتبارها أهدافا مقترحة والتي     

  :نذكرها كما يلي

حتى تتمكن المؤسسة أن تحقق أهدافها لابد أن تتماشى مع التغيرات في الأفكار الإدارية و هذا مـا   -1

  .لمحيط المتواجدة فيهوجب عليها التكيف مع ا

على المؤسسات أن تقوم بتطبيق مبادئ إدارة المبيعات في تسيير رجال البيع وفي إدارة أعمال البيـع   -2

  .بالشكل الصحيح، وذلك حتى يتم أمثلة أداء رجل البيع

 .تخطيط و برمجة العملية البيعية بالطريقة التي توفر على رجل البيع الكثير من الوقت و الجهد -3

  .و هذا للتعرف على التغير في إحتياجام" الإتصال الدائم بالزبائن"الأخذ بالنسبة لرجال البيع بمبدأ  -4

البيعية أن تقوم بتقييم أفرادها حتى يمكـن أن تكتشـف    ةينبغي على المؤسسات التي تستخدم القو -5 

العوامل التي أثرت بنسبة أكـبر  الأداء الجيد والأداء السيء وما هي الأسباب التي أدت الى ذلك وما هي 

 .وهذا ما يسمح بوضع رجل البيع في منحنى الأداء. على اداء رجل البيع

 .ENADمشاركة رجال البيع في القرارات الهامة المتعلقة بالإنتاج أو البيع داخل فروع مجمع   -6

 .لقوة البيعيةتدريب الرؤساء الإداريين وتنمية مهارام للتغلب على المشاكل المتعلقة با -7
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  رس المحتويات  ــفه
  

      الإهداء

      التشكرات

      خطة الأطروحة

      قائمة الجداول

      قائمة الأشكال

      المنحنياتقائمة 

  و-أ    مقدمة عامة

  01  الأسس النظرية للإدارة القوة البيعية   الفصل الأول 

  01    د ــتمهي

  02  ماهية القوة البيعية   ا��
	� ا�ول 

  02  م حول القوة البيعية مفاهي   المطلب الأول

  07  الإتصال القوة البيعية في عناصر واقع   المطلب الثاني 

  12  أهداف القوة البيعية   المطلب الثالث

  15  البيع الشخصي   ا��
	� ا�����

  16  مفاهيم حول البيع الشخصي   المطلب الأول 

  18  مراحل عملية البيع الشخصي   المطلب الثاني 

  20  لخطوات الرئيسية لعملية البيع الشخصي ا  المطلب الثالث 

  35  أداء البيع الشخصي والعوامل المؤثرة فيه   ا��
	� ا�����

  35  أداء البيع الشخصي   المطلب الأول 

  39  تقييم أداء البيع الشخصي   المطلب الثاني 

  42  العوامل المؤثرة في أداء البيع الشخصي   المطلب الثالث 

  45  إدارة القوة البيعية في تحسين أداء البيع الشخصي دور   ا��
	� ا��ا�� 

  45  تحديد العملية البيعية   المطلب الأول 

  48  تحديد الحجم المثل للقوة البيعية   المطلب الثاني 

  52  فعالية التوظيف في تحسين الأداء   المطلب الثالث 

  57    خاتمة الفصل الأول

  58  ة البيعية القو تسيير تنظيم وتنشيط  الفصل الثاني 

  58    يد ــتمه



  59  المبيعات  إدارةدراسة   ا��
	� ا�ول 

  59  ماهية إدارة المبيعات   المطلب الأول 

  63  أهداف إدارة المبيعات   المطلب الثاني 

  66  علاقة إدارة المبيعات بالإدارات الأخرى   المطلب الثالث

  68  تسيير القوة البيعية   ا��
	� ا�����

  68  أنواع وواجبات رجال البيع   ول المطلب الأ

  77  اختيار وتعيين رجال البيع   المطلب الثاني 

  84  مهارام تكوين رجال البيع وتنمية   المطلب الثالث 

  95  تخطيط وتنظيم العملية البيعية   ا��
	� ا�����

  96  تخطيط وتنظيم المناطق البيعية   المطلب الأول 

  107  الحصص البيعية وتحديد تخطيط   المطلب الثاني 

  111  للإدارة القوة البيعية الهياكل التنظيمية   المطلب الثالث 

  118   الموازنة التقديرية تخطيط واعداد   الرابع  المطلب

  124  تحفيز ومراقبة عملية البيع الشخصي   ا��
	� ا��ا�� 

  124  فعالية التحفيز والمكافئة   المطلب الأول 

  134  سيير الوقت وتنظيم الزيارات كفاءة ت  المطلب الثاني 

  140  الإعتراضات وكيفية معالجتها   المطلب الثالث 

  145  فعالية المراقبة   المطلب الرابع 

  149    خاتمة الفصل الثاني 

  150  ودورها في تحسين العملية البيعية تكنولوجيا المعلومات   الفصل الثالث 

  150    يد ــتمه

  151  التسويق الإلكتروني كإتجاه حديث في تكنولوجيا المعلومات   ا��
	� ا�ول 

  151  مفهوم تكنولوجيا المعلومات   المطلب الأول 

  157  ماهية التسويق الإلكتروني   المطلب الثاني 

  163   التسويق الالكتروني استخدام  متطلبات ومجالات  المطلب الثالث

  165  كتروني في ظل تكنولوجيا المعلومات فرص وعراقيل التسويق الإل   الرابع المطلب 

  171   الانترنيتالبيع عبر شبكة   ا��
	� ا����� 

  171  مفهوم شبكة الانترنيت  المطلب الأول 

  177  استراتيجية التسويق المباشر عبر شبكة الانترنيت   المطلب الثاني 

  180  في تدريب وتنمية رجال البيع  مدى مساهمة الانترنيت  المطلب الثالث 



  183  ووسائل التسديد عبر شبكة الانترنيت منافذ البيع   المطلب الرابع 

 �	
  187   الثورة المعلوماتية  عملية البيع الشخصي وتأثيرات   ا�����ا��

  188  البيع الشخصي في تنمية عملية أهمية تكنولوجيا المعلومات   المطلب الأول 

  190  تكنولوجيا المعلومات في أدائها ودور بيعات المهام الرئيسية لإدارة الم  المطلب الثاني 

  193  مراحل العملية البيعية في ظل تكنولوجيا المعلومات   المطلب الثالث 

  198    خاتمة الفصل الثالث 

  ENAD "  199مجمع " لمواد التنظيف والصيانةدراسة حالة المؤسسة الوطنية    التطبيقيالفصل 

  199    د ــتمهي

  200  لدراسة الميدانية ا  ا��
	� ا�ول 

  200  خطوات الدراسة الميدانية   المطلب الأول 

  202  تقديم عام للمؤسسة   المطلب الثاني 

  ENAD  211حسب فروع مجمع بطاقات وحدات الإنتاج   المطلب الثالث

  ENAD  218تشخيص القوة البيعية مع   ا��
	� ا����� 

  ENAD   218ابراز تطور مبيعات مجمع   المطلب الأول 

  ENAD  221مع سياسة البيع   المطلب الثاني 

  ENAD  226القوة البيعية لفروع مجمع تشخيص   المطلب الثالث 

  ENAD  239تنظيم وتنشيط القوة البيعية مع تسيير،   ا��
	� ا����� 

  ENAD  240تسيير القوة البيعية لفروع مجمع   المطلب الأول 

  ENAD  244بيعية لفروع مجمع تنظيم القوة ال  المطلب الثاني 

  ENAD  247لفروع مجمع ، تقييم ومراقبة القوة البيعية تنشيط  المطلب الثالث 

  250     التطبيقيصل خاتمة الف

  253    الخاتمة العامة 

  257    قائمة المراجع 

  269    قائمة الملاحق 

  الفهرس

  



  :الملخص

البيعية من أهم العناصر التي تساعد في تصريف المنتوجات بجانب مكونات المزيج الترويجي،  ةالقو تعتبر إدارة     

 يهـا مكلفون ببيع المنتوجات وتنشيط الطلب عل )رجال البيع(الأفراد التي تعرف على أا مجموعة من  القوةهذه 

ا العمل وفق الشروط اللازمة، والذي يشكل العنصر الهام في تحقيق يضمن له إطارلابد أن تعمل في ، أمام الزبائن

وفق المعايير المحـددة،   أدائهاعليها حتى يتم  بالإشرافتقوم  إدارة إلىتحتاج  ةلذا فان هذه القو، أهداف المؤسسة

المـوارد   إدارةا تتميز به البيعية بم ةالقو إدارةتتميز  أنالموظفين فيجب  بإدارةالموارد البشرية تم  إدارةولما كانت 

  . التسويقي الإطارالتكامل في  لإحداثض المهام المنوطة ا بع إلى بالإضافةالبشرية وتقوم بنفس الوظائف 

 :كلمات مفتاحية

 .المؤسسة –العملية البيعية  -الزبائن -التسويق –إدارة المبيعات  -إدارة القوة البيعية -البيع الشخصي 
Résumé : 

 
   La gestion des forces de vente est considérée parmi les éléments les plus importants  qui contribuent a 

la vente   des produits , avec les éléments du marketing mix « plan marchéage » .Cette force est définie 

comme l’ensemble des individus ,’agents de ventes’’, chargés de provoquer et de motiver une demande 

croissante du consommateur,  Elle doit fonctionner dans un cadre qui  garantie  les conditions 

nécessaires de ce fonctionnement, et qui constitue l’élément important  pour  atteindre les objectifs de 

l’entreprise. 

 Cette force de vente  a besoin d’une  administration qui assure le fonctionnement  Selon des  critères 

déterminés .Quand à la    gestion des ressources humaines est chargée de gérer les individus, alors que 

la  gestion de force de vente  doit accompagner  ces tâches  afin de réaliser l’intégration en terme 

marketing.. 

Mots Clés : 
Vente individuelle - gestion de forces de vente - gestion des ventes – marketing – clients -opération 
de vente – entreprise. 

 
Abstract :  
   Managing the  selling force is considered as an important element which helps selling the products in 

addition to the mixed elements of advertising. This force is known as a group of individuals (sales men) 

responsable for  selling the products and for encouraging their demand in front of the customers. It must 

operate according to the necessary conditions so that it reaches the objectifs of the enterprise. ther efore; 

this force needs an administration that supervise and directs it so that it performs its work conveniently. 

As the management of the human resources has always cared about its staff (employees, workers), the 

managment of the selling force should be the same. 

Key words : individual sale – management of the selling force – management of the sold product 

– marketing – Customer – selling operation – enterprise. 


