
الأهداف البيعية والتنبؤ بالمبيعات

المقدمة

الهدف والحصة البيعية

الهدف: هو الغاية أو النهاية المحددة التي ترغب أن تصل لها
المؤسسة أو الشركة أو المنظومة خلال مدة زمنية محددة سواء
كانت قصيرة الأجل أو طويلة الأجل، وسواء كان هذا الهدف كمياً أو

معنوياً أو أي شكل آخر.

الحصة البيعية: هو جزء من الهدف (سواء كان على مستوى
المنظومة أو الفريق أو الإدارة) وهو ما يخص حصة الفرد أو الفريق

مما هو مطلوب منه لتحقيق الهدف العام.

أسلوب صياغة الهدف والحصة
البيعية

لكل شركة هدف أو مجموعة أهداف رئيسية يتم تحديدها في
مرحلة التخطيط، سواء كان الهدف هدفاً رئيسياً للشركة ككل، أو

أهداف منبثقة من الهدف الرئيسي

هذه الأهداف الرئيسية على مستوى الشركة ككل أو فرعية على
مستوى الإدارة أو الفريق - تعد إحدى الوسائل المعيارية لقياس

مدى تحقيق الشركة أو وحداتها لما تم التخطيط له.

ولذلك يجب توافر مجموعة من الشروط في صياغة الأهداف: أن يكون محدداً أن يمكن قياسه وقياس تحققه أن
ً يكون قابلاً للتحقق ويستحق البذل أن يكون واقعيا

أن يكون له برنامج زمني واضح ومحدد

نماذج لصياغة الأهداف

أهمية تحديد الأهداف

أهمية التنبؤ بالأهداف

الحصص البيعية

حصص بيعية فردية: تكون على مستوى الأفراد، وتكون في الأغلب
رقمية أو كمية، وتحدد للأفراد على أساس من الخبرة ومنطقة
التعامل ونمط العملاء ونوعياتهم، وفي بعض الأحيان بناءً على نوع

المواد أو الخدمات المباعة

حصص بيعية جماعية: تكون على مستوى فريق العمل أو

المجموعة أو القسم، وتقسم خارجياً على الفرق أو الأقسام
المختلفة على أساس منطقة التعامل أو نوعية العملاء أو المواد
والخدمات المباعة وتقسم داخلياً داخل كل فريق أو مجموعة أو

قسم على حسب الأدوار لكل فرد داخل المجموعة.

حصص بيعية إقليمية: تكون على أساس التقسيم الجغرافي
الإقليمي لفروع الشركات الإقليمية، وتقسم  حسب حجم السوق
والعملاء والربحية، وأحياناً حسب نوعيات المواد والخدمات المباعة

تصنيف الأهداف البيعية

أهداف استراتيجية (رئيسية): على مستوى الشركات ككل، وهي

أهداف تقود أداء كافة أفراد وإدارات الشركة،  وغالباً يستغرق
تحقيقها استثمارات كبيرة نسبياً، ويتداخل فيها كافة الأفراد،

أهداف تكتيكية (فرعية): وهي ترجمة وصياغة وتقسيم للهدف
الرئيسي على شكل أهداف أصغر فرعية لإدارات وفرق عمل
مختلفة - كل حسب تخصصه وإمكانياته وأهدافه �وهي أهداف

ينعكس أثر تحقيقها أولاً على الإدارة أو فريق العمل

أهداف تشغيلية (فرعية أثر): وهي غالباً أهداف قصيرة المدى،
تكون على مستوى الأفراد والفرق الأصغر وتنعكس في الأغلب

على هؤلاء الأفراد والفرق في المقام الأول.

تصنيف الأهداف البيعية

اهداف كمية (رقمية): يمكن قياسها وتتبعها بسهولة مثل رقم
مبيعات معين

أهداف نوعية: وهي أهداف تهدف بشكل غير مباشر لزيادة
المبيعات ولكنها لا يمكن قياسها رقمياً، وإنما يقاس أثرها على
المبيعات مثل: زيادة الرضا لدى العملاء من خدمة ما بعد البيع

وقد تصنف الأهداف البيعية حسب المدى الزمني
لتحقيقها

داف طويلة الأمد:

أهداف متوسطة الأمد:

أهداف قصيرة الأجل:

أولويات الأهداف البيعية

الجدولة الزمنية للأهداف والحصص
البيعية

الجدولة الزمنية: يقصد بالجدولة الزمنية وضع برنامج زمني بمدة
زمنية محددة لتحقيق الهدف فيها، ومن ثم توزيع وتقسيم الهدف
على الفترة الزمنية لأهداف ومراحل ومستويات تسمح بتحقيقه

في الوقت المطلوب والكيفية المطلوبة.

عملية جدولة الأهداف تتطلب المرور بعدة مراحل وتنفيذ
الخطوات التالية: تحديد بداية ونهاية الفترة الزمنية المطلوب

تحقيق الهدف فيها 
تحديد أساس التقسيم للفترة الزمنية 

دراسة السوق

دراسة السوق

دراسة السوق تعد أهم خطوات البرمجة الزمنية للأهداف
والحصص البيعية؛ فهي تقسم الهدف والحصص البيعية  بناءً على
فترات قوة السوق، وفترات الضعف بناءً على أسباب اقتصادية أو

اجتماعية أو موسمية معينة.

إجراءات تقسيم الحصص البيعية
     

التوثق من تحقيق الأهداف
والحصص البيعية

هناك عدد من الوسائل العديدة
للتحقق من تحقيق الأهداف والحصص

البيعية، من أهمها:

أسلوب شامل للمتابعة وتحديد
للأهداف يسمى (الإدارة بالأهداف)

المتابعة المستمرة الهرمية أو
Laissez-faire المتابعة الناضجة

التقارير الدورية (من أسفل لأعلى)

تقارير المتابعة اليومية

 تقارير المتابعة الأسبوعية والشهرية 

تقارير المتابعة الربع والنصف سنوية والسنوية

 تقارير التنبؤ بالمبيعات 

تقارير صيانة العملاء

قبل التنبؤ بالمبيعات

التنبؤ بالمبيعات علم أم فن؟

ً يجادل المسوقون حول ما إذا كان التنبؤ بالمبيعات علما
أم فناً، والإجابة المختصرة هي أنها جزء من كليهما، هي
خليط بينهما، فهي علم في مراحل وفن في مراحل

أخرى، وقد يسبق العلم الفن أحياناً أو العكس.

لماذا التنبؤ؟

التنبؤ بالمبيعات

الخطوة الأهم والأكثر أثراً في دقة
الميزانيات التقديرية هي التوصل إلى تقدير
دقيق إلى أقصى حد ممكن للمبيعات
المتوقعة خلال الفترة التي تعد عنها

الميزانية التقديرية،

أ. المدخل الداخلي:

وبموجب هذا المدخل - يعهد إلى مسؤولي المبيعات

إعداد تقديراتهم للمبيعات المتوقعة للفترة  التي

ستعد عنها الميزانية التقديرية، ثم تدقق هذه

التقديرات من قبل الإدارة لتقييم دقتها.

العيوب: القصور في التصور لتجاهله كثيراً من

العوامل التي تؤثر في الصناعة والاقتصاد
 بشكل عام، ولكن يمكن استكمال هذا النقص
بالاستعانة بالتحليل الخارجي وتعديل هذه

التقديرات استناداً إليه

ب. المدخل الخارجي:

يتم بموجب هذا المدخل التنبؤ بالمبيعات استناداً
إلى تحليل العوامل الاقتصادية العامة؛ لذا يعهد
إلى المحللين الاقتصاديين بإعداد توقعاتهم
للاقتصاد عامة للتوصل إلى معدلات النمو

المتوقعة،

قانون العرض والطلب

قانون العرض والطلب  الذي يوضح ببساطة أن كلما زاد

المعروض (المتاح - العرض) من مواد أو خدمات مباعة؛

 انخفض سعرها وتكلفتها وقل الطلب عليها. وفي الجانب

الآخر كلما زاد الطلب  (المطلوب) على سلعة أو خدمة

معينة؛ ازداد سعرها وقل المعروض منها  وبالتالي يمكن

استخدام هذا القانون للتنبؤ بالمبيعات.

العوامل المؤثرة على قانون
العرض والطلب

تتأثر عملية التنبؤ بالمبيعات بعدة عوامل،
أبرزها:

العوامل التي تحكم اختيار تقنية التنبؤ

درجة الدقة المطلوبة.

 تكلفة إنتاج التوقعات.
 أفق التنبؤ.

 درجة التعقيد المطلوبة. 
البيانات المتاحة.
 الوقت المتاح.

الفرق بين الأساليب الكمية والنوعية في
التنبؤ بالمبيعات

أساليب التنبؤ النوعية: الرأي المستقل والحكم، وطريقة دلفي
وطريقة العصف الذهني، وبحوث السوق، وقياس دورة الحياة

التاريخية.

التنبؤ الكمي للتنبؤ بالبيانات المستقبلية كدالة للبيانات السابقة. وهي مناسبة

للاستخدام عندما تكون البيانات الرقمية السابقة متاحة، وعندما يكون من

المعقول الافتراض بأن بعض الأنماط في البيانات  من المتوقع أن تستمر في

المستقبل. يتم تطبيق هذه الطرق عادة على القرارات ذات المدى القصير أو

المتوسط

ومن أمثلة أساليب التنبؤ الكمية: آخر فترة طلب، والمتوسطات
المتحركة البسيطة والمتوازنة في الفترة (N)،  والطرق الأسّية
البسيطة، وطرق التنبؤ الموسمية التكاثرية. وتظهر الأبحاث أن
الطرق المختلفة قد تؤدي  إلى مستوى مختلف من دقة التنبؤ

قد يتم التضافر ومشاركة طرق تنبؤ نوعية وكمية للوصول لدقة
تنبؤ أعلى، فقد نبدأ عملية التنبؤ بأساليب نوعية  ثم نتحول لأساليب

رقمية أو العكس - حسب طبيعة العملية ذاتها ومتطلباتها.

أساليب التنبؤ بالمبيعات

أساليب التنبؤ النوعية:أسلوب أفراد البيع
التصاعدي 

أسلوب تقدير الخبراء

 أسلوب "دلفي"

 أسلوب "جيري" للمديرين التنفيذيين

 أسلوب العصف الذهني

 أسلوب المسح الميداني التسويقي

أسلوب أتار

إجمالي العملاء المحتملين = أ. ع. ح (يتم الحصول عليها من أحد الأساليب

السابقة) إجمالي العملاء المستهدفين = أ. ع. ف = أ. ع. ح  x  نسبة مئوية %

x A x T x A x R إجمالي العملاء المتوقعين = أ. ع. ق = أ. ع. ف

كيف نحسب نسبة أتار؟

 أ = نبدأ التوقع النوعي لنسبة العملاء المستهدفين التي تستطيع الشركة

إبلاغهم بالمنتج بالدعاية = 80% ت= ثم التوقع بنسبة العملاء من المستهدفين

السابقين الذين قد يفكرون في تجربة المنتج = 60% ا= ثم التوقع بنسبة

العملاء من المستهدفين السابقين الذين استطعنا توفير المنتج وإتاحته

بأسواقهم = 90% ر= ثم توقع نسبة العملاء المستهدفين السابقين الذين جربوا

وقرروا إعادة المحاولة في الفترة الزمنية = 80% تصبح المبيعات المتوقعة

لفترة ما = 2.2 مليون *80%*60%*90%*80% = 760320 عبوة

أسلوب التنبؤ البسيط

افتراض أن كل ما حدث مؤخراً سيحدث مرة أخرى هذه المرة (نفس الفترة الزمنية) 

- أن النموذج بسيط ومرن؛ فهو يوفر خط أساس لقياس النماذج الأخرى

 - يحتوي على احترام أن العوامل الموسمية أكثر تأثيراً على حساب تجاهل اتجاهات المدى

الطويل

- يعتمد الأسلوب على افتراض أن المتوقع للفترة الحالية من مبيعات مساوي لحقيقة

المبيعات في الفترة السابقة، وتوقع مبيعات الفترة القادمة التالية مساوي لمبيعات الفترة

الحالية، وهكذا.

ت (الفترة س+1) = ح (الفترة س)
تنبؤ (مبيعات شهر سبتمبر) =

حقيقة (مبيعات شهر أغسطس)

أسلوب المتوسطات المتحركة
البسيطة

يعتمد هذا الأسلوب على فرضية التنبؤ بمبيعات فترة زمنية محددة - كالشهر

الحالي مثلاً على أنه متوسط قيمة مبيعات عدد من الأشهر السابقة (3 شهور

أو 4 شهور أو 5 شهور) ويطبق المفهوم على الشهور التالية ومتوسطات ما

يسبقها من شهور

يراعي هذا الأسلوب بشكل طفيف تأثير الموسمية ومتغيراتها على التنبؤ ت

(مبيعات الفترة س(ن+1)) = ح (مجموع مبيعات الفترات س1 + س2 + س3 +

.... + س(ن)  مقسوماً على عدد عدد الفترات (ن))

عيوب أسلوب المتوسطات المتحركة
البسيطة

تؤدي قلة عدد الشهور (n) إلى صعوبة التنبؤ، ولكنها تجعله أقل حساسية

للتغييرات 

- لا تأخذ في الاعتبار المؤثرات الموسمية في المدد القصيرة

-  لا تتوقع الاتجاهات جيداً 

- تتطلب بيانات تاريخية واسعة النطاق لتكون دقيقة 

- قد لا تعطينا نموذجاً أمثل للتنبؤ عند وجود اتجاهات شبه واضحة للنتائج

والقراءات أسلوب المتوسطات المتحركة مع الوزن
النسبي

هذا الأسلوب مشابه لأسلوب المتوسطات المتحركة السابق مع فارق بسيط، وهو إضافة وزن

نسبي  لأشهر معينة (قد تكون الأقرب أو قد تكون الأبعد) على حساب أشهر أخرى داخل مدى

الأشهر  التي اعتمدنا عليها للوصول للمتوسط فهو أسلوب يضبط طريقة المتوسط   المتحرك

ليعكس  تقلبات البيانات عن قرب (وبالتالي يعالج إحدى مشاكل الأسلوب السابق).

أسلوب التجانس الأسي (التسوية
الأسية)

هي طريقة متوسط   مرجح خاص، تقوم بتعيين أوزان مختلفة للقيمة المرصودة للفترة الحالية

والقيمة المتوقعة للفترة الحالية للحصول على القيمة المتوقعة للفترة التالية باستخدام ما

يطلق عليه عامل التنعيم الذي يعتمد على مدى بعُد النتائج المتوقعة الحالية عن النتائج

الحقيقية الحالية في حساب التنبؤ للفترات التالية�فكلما زاد الاختلاف؛ زادت قيمة معامل

التنعيم (معامل التنعيم (a) يتراوح من صفر حتى 1 صحيح)�لا تحتاج هذه الطريقة إلى تخزين

البيانات التاريخية. ولها أسلوبين

طريقة التسوية الأسية لمرة
واحدة

طريقة التسوية الأسية المتعددة
لأكثر من فترة

التحليل الاتجاهي (الانحدار
الخطي)

تحليل الاتجاه هو ممارسة لجمع المعلومات، ومحاولة اكتشاف

نمط في بعض مجالات الدراسة، ومن ضمنها دراسة المبيعات،

فإن لمصطلح "تحليل الاتجاه" معان أكثر تحديداً ودقة. وعلى

الرغم من أن تحليل الاتجاه غالباً ما يستخدم للتنبؤ بالأحداث

المستقبلية، فإنه يمكن استخدامه لتقدير أحداث غير مؤكدة

في الماضي.

يمثل تحليل الاتجاه تحليلاً للتغيرات في رصيد معين أو في نسبة

معينة خلال فترة زمنية، حيث يمكن أن تتم مقارنة رصيد حساب

عن السنة الماضية مع الرصيد الحالي الذي يتم تحليله أو

مراجعته أو عدد من الأرصدة في عدة فترات زمنية

يأتي تحليل الاتجاه بنتائج جيدة إذا كان الحساب أو العلاقات (النسب) يمكن

التنبؤ بها بدرجة عالية مثل نتائج المبيعات في بيئة أعمال مستقرة، كما أنه

يمكن أن يكون أقل فاعلية إذا واجهت الشركة محل الدراسة تغيرات

تنافسية أو تشغيلية مهمة مفاجئة وغير معتادة. ومن ناحية أخرى فإن عدد

السنوات المستخدمة في تحليل الاتجاه يتأثر بمدى استقرار العمليات ويؤثر

في دقة مخرجات عملية التنبؤ. وتفترض هذه الطريقة أن الطلب على

المنتجات يتغير بالزيادة أو النقصان بمرور الزمن، وأن ما حدث للطلب في

الماضي يمكن أن يتكرر في المستقبل.

من مزاياها أنها تأخذ في الاعتبار تأثير جميع المشاهدات
المسجلة في تحديد ثوابت معادلة الاتجاه

ومن عيوبها: الجهد المبذول حسابياً إذا تم اللجوء لحساباتها يدوياً، وإنما يمكن

توفير كل هذا الجهد في حالة  استخدام برامج الـExcel  على الكمبيوتر لمزيد

من السرعة والدقة عدم اعتبارها للتفاوتات والتغيرات الموسمية

معادلة خط الاتجاه العام لتقدير الطلب في
Y=a + bX :المستقبل

Y: تنبؤ الطلب

 a: ثابت 

b: منحنى المعادلة أو درجة ميل المعادلة أو

 الزيادة التي تطرأ على

(Y) بزيادة وحدة واحدة من (X) X: الفترة الزمنية

تقدير الطلب من خلال معادلة خط
ً الاتجاه حسابيا

في كورس الأهداف البيعية والتنبؤ بالمبيعات سنناقش أهمية
تحديد الأهداف، وأساليب دراسة العوامل المحددة للأهداف،
وستستطيع تحديد مستويات التنبؤ بالأهداف، وتطوير مهارات
قراءة السوق وتحليله، ومهارات تحليل الذات واستقراء النتائج
المستقبلية، وتطوير مهارات التواصل مع فريق العمل للوصول
ً لتنبؤ صحيح. أيضاً ستكتسب القدرة على قراءة النتائج اعتمادا
على معلومات أخرى، وقدرة اتخاذ قرارات مؤثرة بفاعلية أعلى،
ودعم الثقة في قرارات التخطيط البيعي والقدرة على التخلي

عن التحيزات
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تحليل الاتجاه باستخدام الاكسيل

التحليل الموسمي

عندما تتكرر الزيادة / النقص في القراءات
بشكل مرتبط بالمواسم يستخدم العامل
الموسمي لضبط التوقعات التي تم
الوصول لها بالتحليل الخطي

الارتباط والانحدار الخطي

الارتباط هو علاقة بين متغيرين، يمثل كل متغير ظاهرة معينة،
فإن تغيرت إحدى الظاهرتين في اتجاه معين فالثانية تتغير في

اتجاه الأولى أو في اتجاه معاكس للأولى.

في حالة التغير للظاهرتين في نفس الاتجاه - بمعنى الزيادة في
الأولى يقابلها زيادة في الثانية أو العكس،  نقص في الأولى يقابله
نقص في الثانية؛ فالعلاقة تكون طردية أو متزايدة (موجبة).  وإن
كانت الزيادة في الأولى يقابلها نقص في الثانية أو العكس، النقص
في الظاهرة الأولى يقابله زيادة في الثانية فنقول أن الارتباط

عكسي أو متناقص (سالباً).

قوة واتجاه العلاقة والارتباط

في العلاقة المبينة نستطيع أن نحدد أن العلاقة
طردية  حيث تزداد قيم  بزيادة قيم (x) وهي

.(Linear) علاقة خطية

وتكون درجة العلاقة قوية عندما تكون قيمة معامل
الارتباط ± 1

الشكل الانتشاري

إذا أخذنا (س ، ص) كقيم متناظرة لمتغيرين، وقمنا بتمثيلها في
مستوى الإحداثيات وحصلنا على الأشكال التالية: فلكل قيمة

x ,) توجد قيمة تقابلها للمتغير  وإن الأزواج المرتبة (x) للمتغير
y) تكون مجتمع ذو بعدين  يطلق عليه الشكل الانتشاري، وهنا
نطرح سؤالاً: هل توجد علاقة بين المتغيرين؟ وإن وجدت فكيف
نعبر عنها بمعادلة؟ فوجود المعادلة يعني معرفة أحد المتغيرين من
معرفة الآخر، فالمتغير الأول يعرف بالمتغير المستقل في حين أن
الآخر  يعرف بالمتغير التابع، الشكل المرفق هنا يعرف بلوحة

.(x , y) الانتشار وكل نقطة هنا تمثل زوج مرتب بالصورة

ً تحليل الانحدار عموما

تحليل الانحدار Regression Analysis هو تحليل يمكننا من
إيجاد معادلة رياضية تربط بين متغير تابع ومتغير أو متغيرات

مستقلة.

الحل البديل لتحليل الانحدار

الحل هو محاولة تغيير أحد العوامل مع تثبيت العوامل الأخرى، ثم
إجراء ذلك مع كل عامل من العوامل الأخرى، وهذا غير متاح في
الواقع العملي، فلا يمكنك أن تطلب من درجة حرارة الجو أن تثبت
حتى تدرس تأثير نسبة الأتربة في الجو على صحة البشر، وكذلك
لا يمكنك أن تقوم بتثبيت سرعة الماكينة في العمل لمدة أسبوع

لتدرس تأثير

فتحليل الانحدار يجعلنا لا نلجأ لهذه الطرق شبه المستحيلة،
فبمجرد وجود عينة من البيانات للمتغيرات المختلفة يمكننا تحديد

العوامل المؤثرة وطبيعة تأثيرها بشكل محدد وواضح.

هناك نوعان من تحليل الانحدار:

أولهما هو الانحدار الخطي وهو الأكثر انتشاراً، والانحدار الخطي

يعني أننا ندرس العلاقة الخطية.

أما النوع الثاني : فهو الانحدار غير الخطي والذي نحتاجه عند دراسة

علاقات على شكل منحنى وليس خطاً مستقيماً. الانحدار الخطي هو

الأكثر شيوعاً وهو الذي سيتم شرحه الآن. والانحدار الخطي له

نوعان: بسيط ومتعدد  فالبسيط يحاول التنبؤ بالعلاقة بين متغير ما

وبين عامل واحد يؤثر فيه، والمتعدد يحاول التنبؤ بالعلاقة  بين متغير

ما وبين عدة عوامل تؤثر فيه.

تحليل الانحــدار الخطي المتعدد

يعد الانحدار الخطي المتعدد من الأساليب الإحصائية المتقدمة،
والتي تضمن دقة الاستدلال من أجل تحسين نتائج البحث، عن
طريق الاستخدام الأمثل للبيانات بدراسة تأثير عدد من المتغيرات

على ناتج معين.

يعد الانحدار الخطي المتعدد من الأساليب الإحصائية المتقدمة،
والتي تضمن دقة الاستدلال من أجل تحسين نتائج البحث، عن
طريق الاستخدام الأمثل للبيانات بدراسة تأثير عدد من المتغيرات

على ناتج معين.

والانحدار الخطي المتعدد هو عبارة عن إيجاد معادلة رياضية تعبر عن العلاقة

بين متغيرين أو أكثر  وتستعمل لتقدير قيم سابقة ولتنبؤ قيم مستقبلية، وهو

عبارة أيضاً عن انحدار للمتغير التابع (Y) على العديد  من المتغيرات المستقلة

(X1+X2+⋯+Xk) لذا فهو يستخدم في التنبؤ بتغيرات المتغير التابع الذي يؤثر

فيه  عدة متغيرات مستقلة. إذن يتم استخدام الانحدار الخطي المتعدد لشرح

العلاقة بين متغير تابع مستمر  ومتغيران مستقلان أو أكثر، ويتم الوصول لهذه

.SPSS المعادلة عن طريق أحد برامج الكمبيوتر مثل

أسس تقسيم الأسواق

أساس التقسيم الجغرافي: هو توزيع الأسواق على مجموعة
من الوحدات الجغرافية، وتشمل المدن  أو الولايات أو الدول،
ويعتمد هذا الأساس في التقسيم على أن الأفراد يمتلكون

عادات مختلفة في الشراء.

كيف يتم التقسيم الجغرافي؟

يتم التقسيم الجغرافي باستخدام خرائط

المدن: حيث يتم وضع حدود جغرافية

لعمل رجل المبيعات  أخذاً في الاعتبار

المسارات والطرق لتوفير أكبر قدر من

توفير الوقت والجهد والتكلفة

رصد مواقع التكتل البيعي على الخرائط:

 أسلوب الخطوط المستقيمة 

أسلوب المسارات المغلقة الدائرية

 أسلوب القفزات

 Leaping الجدولة الزمنية للزيارات الميدانية

أساس التقسيم السكاني (الديموغرافي): هو تجزئة السوق بناءً
على مجموعة من العوامل الديموغرافي ومنها العمر، والدخل،

وحجم العائلة، والتعليم، وغيرها من عوامل البيئة السكانية.

أساس التقسيم السيكوجغرافي: هو تجزئة السوق إلى
مجموعات وفقاً لخصائصهم الشخصية أو أنماط حياتهم التي تؤثر

على وسائل الاتصال، والخدمات، والسلع الاستهلاكية.

أساس التقسيم السلوكي: هو عبارة عن عدة متغيرات تعتمد
على السلوك الخاص بالمستهلكين تجاه خدمات  أو سلع معينة،

ومن الأمثلة على هذه المتغيرات:

المنافع الناتجة عن المنتج: هي توفير حاجات المستهلكين عند

شرائهم للمنتج.

طبيعة الاستخدام: هي تجزئة السوق إلى نوعين؛ الأول يحتوي

على الأفراد الذين يستخدمون المنتج،  والثاني يحتوي على

الأفراد الذين لا يستخدمون المنتج.

معدل الاستخدام: هو وصف لعدد مرات استخدام المستهلك

للخدمة أو السلعة خلال مدة محددة من الزمن.

كيف يتم التقسيم النسبي لفريق المبيعات؟

الجدولة الزمنية للزيارات الميدانية وزيارات
المتابعة

نماذج الجدولة الزمنية

جدول خطة التغطية الشهرية للعملاء 
جدول خطة التغطية الشهرية للعميل الواحد

 تقرير الزيارات والمبيعات اليومي
تقرير إنتاجية المبيعات المقارن خلال الشهر 
تقرير إنتاجية المبيعات المقارن خلال السنة 

تقرير إنتاجية المبيعات التراكمية المقارن خلال السنة
 تقارير مقارنة المبيعات للمندوبين

تقرير مقارنة أداء البائعين

قياس فاعلية البيع

هناك 3 معايير لقياس كفاءة البيع 
1. معيار التشغيل الإجمالي = إجمالي الوقت التشغيلي / إجمالي

الوقت الكلي = A 2. معيار الأداء والتوظيف = إجمالي وقت الأداء /
إجمالي الوقت التشغيلي = P 3. معيار الكفاءة البيعية = إجمالي

A = معيار الكفاءة البيعية Q = الوقت المنتج / إجمالي وقت الأداء
X P X Q  = إجمالي الوقت المنتج / إجمالي الوقت الكلي

أما معايير كفاءة البائع فتعتمد على مجموعة من العوامل من
ضمنها: 

1. الكفاءة البيعية 
2. الإضافة الاستراتيجية لأهداف الشركة 

3. زيادة رقعة العملاء المحتملين وخاصة الواعدين 
4. إضافة معلومات عن الأسواق والمنافسين وبيئة العمل للشركة

 5. التقارير الدورية للزيارات والمتابعة

أساليب تقسيم عوائد الحصص
البيعية

1. نظام العمولات يعتمد على حساب أرقام
المبيعات والهامش الربحي للمبيعات، ويمكن
أن يكون نسبة ثابتة أو متزايدة  أو متناقصة،
وتتغير العمولة حسب السلعة والزبون،

ولنجاح نظام العمل بالعمولة يجب أن تكون
العمولة تصاعدية  - بمعنى أن تزداد قيمة

العمولة بزيادة المبيعات.

مزايا نظام العمولة البائع :لا يحتاج للمراقبة لأنه

يسعى دوماً لزيادة المبيعات، مما يزيد من

مبيعات وأرباح الشركة. هذا الأسلوب يدفع البائع

لتطوير نفسه ليتمكن من إنجاز الصفقات الكبرى.

في حالة نجاحه يبقى في هذا العمل ولا يتركه

ويحفز الآخرين

عيوب نظام العمولة: رجل البيع لا يلتزم بمنطقة
ً محددة أو بعملاء محددين، مما يسبب تنافساً سلبيا

بين أفراد البيع، ويترك العملاء الأقل ربحية له.

الاهتمام ببيع سلع محددة (الأكثر ربحية له) دون

الاهتمام بالمخزون أو السلع الراكدة.

2. أسلوب حافز الفريق: تعتمد هذه
الطريقة على تعاون فريق محدد لتحقيق
هدف جماعي يحاسب عليه الجميع بحافز
في حالة تحقيقه أو بحرمانهم من ذلك
الحافز جميعاً في حالة عدم تحقيقه،  ويتم
تقسيم الحافز بنسب تتناسب مع مشاركة
وإسهام كل فرد في الفريق  وأهمية دوره

في تحقيق الهدف.

مزايا حافز الفريق: يدعم روح الفريق ويؤكد على

التعاون وتبادل المعلومات والخبرات. يساهم في

دعم شفافية البيع بين أفراد الفريق الواحد. يزيد من

حجم المبيعاتيدعم روح الفريق ويؤكد على التعاون

وتبادل المعلومات والخبرات. يساهم في دعم

شفافية البيع بين أفراد الفريق الواحد. يزيد من

حجم المبيعات

عيوب حافز الفريق: أسلوب التقسيم قد يضر

بالسلام الاجتماعي والشعور بالعدالة في نفوس

الفريق. قد ينتج عنه بعض راكبي الأتوبيس

المجانيين.

3. أسلوب المكافأة الشهرية أو السنوية:

حيث يقوم مدير المبيعات أو مشرف المبيعات

بتقييم أداء البائع ومنحه مكافأة على أدائه عامة

 خلال الفترة الزمنية الممنوح عنها المكافأة.

مزايا المكافأة الشهرية أو السنوية تعطي الفرصة

للمكافأة عن جهد لم ينتج عنه بيع مباشر. تعطي

الفرصة لتفادي التفاوتات بين البائعين.

عيوب المكافأة الشهرية أو السنوية شعور البعض

بعدم تقدير نتائجهم البيعية. فتح المجال للتمييز بين

البائعين على أسس غير عادلة.


