
  جبار بوكثير     .ا                                           ا�قتصادية ـ ا�ھمية وا�ھداف ةالقوى البيعية في المؤسس

  

 06/2011: العدد               126      وم ا�قتصادية والتسيير والعلوم التجارية            لمجلة الع

  ا�قتصادية ـ ا�ھمية وا�ھداف ةالقوى البيعية في المؤسس
  جبار بوكثير . ا

  جامعة أم البواقي
  

  الملخص        

إن التغيرات الجديدة التي أضحت تسود         
محيط المؤسسات ا�قتصادية استلزم عليھا اللجوء 
إلى سبل كفيلة لتحقيق أھدافھا المسطرة، ومن ھذه 

ة التي تتميز بخصائص فريدة السبل القوى البيعي
  .تؤھلھا لذلك

وتتمثل القوى البيعية في مجموعة من         
ومن ثم  ،البائعين الذين يتم اختيارھم بعناية فائقة
 ا�ھدافتكوينھم وتدريبھم على تحقيق جملة من 

 أنھاوالغايات التي ترى فيھا المؤسسة ا�قتصادية 
لك التي وفي مقدمة ذلك ت ،ضرورية وصعبة المنال

المحافظة  إلىإضافة  ،تتعلق ببيع منتجات المؤسسة
وذلك  ،على الحصة السوقية واستقطاب زبائن جدد

   .ا�تصال المباشر بالمستھلك النھائيمن خ>ل 

 
Abstract: 

The new changes that have become 
prevailing among economic institutions, are 
compelled to find necessary resorts to 
achieve its aims. One of these resorts is 
power of sale, which is characterized with 
unique nature that allows it to be efficient. 

Power of sale is characterised by a group 
of vendors who are selected very carefully 
formed and then trained to achieve a number 
of objectives. Those objectives are regarded 
by the economic institution to be 
necessary and difficult to reach, and 
foremost, those relating to the sale of 
products for enterprise as well as to maintain 
market share and attract new customers, 
through direct contact with the final 
consumer.                   
 

    

  
  مقدمة

ساھمت بقدر كبير في  1933-1929إن ا�زمة ا�قتصادية التي مست العالم بين سنتي  

إدراك المسيرين أن التمادي في ا�ھتمام با?نتاج وحده � يمكن أن يكون ح> 
ذلك بجھود بيعية، واھتمام بالطرق التسويقية، ومتابعة لمشاكل مؤسساتھم ما لم يدعم 
  . حاجات المستھلكين ورغباتھم

ويتطلب تحقيق أھداف المؤسسة خاصة تلك التي تتعلق بتصريف منتجاتھا وتحقيق 
كبر عدد ممكن من المستھلكين، ويتم ذلك من خ>ل إعداد أأرباح معتبرة، استقطاب 

  .روفة باسم المزيج التسويقيمجموعة من السياسات التسويقية المع

ومع تطور المؤسسات وكثرة أعدادھا ا�مر الذي أدى إلى اشتداد حدة المنافسة وعدم 
قدرة الزبون على التمييز بين الع>مات التجارية المطروحة أمامه في السوق، كان 

عليھا في  لزاما على المؤسسات ا�قتصادية تبني سياسات بيعية جديدة يمكن ا�عتماد
  حقيق أھدافھا وفي مقدمتھا القوى البيعية،ت

وتتمثل القوى البيعية في مجموعة من البائعين المميزين والمكونين بالصيغة التي 
 أنھاوالتي ترى  ،تمكنھم من تحقيق جملة من ا�ھداف التي تسعى إليھا المؤسسة

وذلك لتميز ھذه ا�خيرة  ،صعبة المنال حال عدم ا�عتماد على ھذه السياسة
وھو ما بخصائص فريدة  في مقدمتھا خاصية ا�تصال المباشر مع المستھلك النھائي 

  .البالغة التي تحضى بھا القوى البيعية في المؤسسة ا�قتصادية ا�ھمية يبرر
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  حول؛ ھذه الورقة البحثية تتمحور وفي ھذا ا?طار كانت إشكالية 

  في المؤسسة ا�قتصادية ؟ ماھية القوى البيعية،  وما الدور الذي يمكن أن تلعبه

  :إلى المحاور التاليةالبحث تقسيم ا?جابة على ھذا التساؤل تم ولغرض 

التعريف بالقوى  إلىماھية القوى البيعية؛ حيث سنسعى من خ>له : المحور ا�ول
  ؛ي تتشكل منھالتا ا�صنافومن ثمة استعراض مختلف  ،البيعية

حيث سنتطرق خ>له إلى ا�ھمية التي  لبيعية؛القوى ا وأھداف  أھمية: المحور الثاني
تحضى بھا القوى البيعية في المؤسسة ا�قتصادية، إضافة إلى مختلف ا�ھداف التي 

  .يمكن أن توكلھا ھذه ا�خيرة للقوى البيعية العاملة لصالحھا

  . ماھية القوى البيعية :أو�

كانت تمثل صورة من صور القوى البيعية سياسة قديمة النشأة قدم التسويق، إذ  إن
المؤسسة انفصلت حديثا  أھداففي تحقيق  أھميتھاسياسات الترويج، ومع بروز 

سواء من حيث ا�ھتمام أو من حيث الدور الذي يمكن أن تلعبه في المؤسسة، 
تعريف ھذه السياسة ثم تحديد  إلىعية سوف يتم التعرض يبماھية القوى الب ولJلمام
  .شكل منھاالتي تت ا�صنافمختلف 

IIII :تعريف القوى البيعية.  

  لقد تعددت التعاريف الصادرة في شأن القوى البيعية، ومنھا؛  

عبارة عن نظام متكامل من الع>قKات مھمتKه توسKيع وتعظKيم طاقKات  يةالبيع ىقوال .1

   1.ا�تصال الفردية للمؤسسة

يKKع منتجKKات بالKKذين تتمثKKل مھمKKتھم فKKي ھKKي مجموعKKة مKKن ا�فKKراد  يKKةالبيع ىقKKوال .2222

   2.وھي تشكل العمود الفقري للنشاط التجاري للمؤسسة ،المؤسسة

القKKوى البيعيKKة � تعتبKKر فقKKط وسKKيلة لبيKKع منتجKKات المؤسسKKة، ولكKKن أيضKKا وسKKيلة  .3

اتصKKKال تحمKKKل معلومKKKات للزبKKKائن حKKKول المؤسسKKKة ومنتجاتھKKKا، وتعكKKKس للمؤسسKKKة 
   3.معلومات حول السوق والمنافسة

رة عKن مجموعKة مKن ا�شKخاص المكلفKين بالقيKام بمھمKة أساسKية عبKا يةالبيع ىقوال .4

تتمثKKل فKKي بيKKع أو السKKعي إلKKى بيKKع منتجKKات المؤسسKKة بفضKKل ا�تصKKال المباشKKر مKKع 
4 .العم>ء المحتملين، الموزعين، ومؤثري الشراء

 

 

   

  :ومن خ>ل ھذه التعاريف نجد أن
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  سة وخارجھا؛عبارة عن مجموعة من ا�فراد من داخل المؤس يةالبيع ىقوال -1

البيعية في بيKع منتجKات المؤسسKة وا�تصKال مKع  ىتتمثل المھمة ا�ساسية للقو -2
 الزبائن بمختلف أنواعھم؛

 لھا دور ھام في تحريك النشاط التجاري في المؤسسة؛ -3

الوسKKKيلة الوحيKKKدة التKKKي تمكKKKن المؤسسKKKة مKKKن ا�تصKKKال المباشKKKر مKKKع زبائنھKKKا  -4
 والتحاور معھم؛

المنتجKات أو الخKدمات الصKناعية أو المنتجKات التKي تخKص أكثKر  يةالبيع ىقوال -5
  .5)مثل المواد الصيد�نية(� تستعمل فيھا الطرق الك>سيكية ل>تصال 

  IIIIIIII :العناصر المشكلة للقوى البيعية.  

ث>ثة عناصر أساسية تتمثل في ا�عKوان المسKتقلين عKن  يةالبيع ىقوالنميز في تكوين 
كمKا يمكKن مصKادفة  6.لعارضين؛ وا�عKوان ا�جKراءا –الوك>ء  –المؤسسة؛ السواح 

  .فئات مختلفة أخرى

الخارجيKKة، أي أنھKKم  يKKةالبيع ىقKKواليمثلKKون : ا�ع$$وان المس$$تقلون ع$$ن المؤسس$$ة 1111----

عبارة عن أفراد من خارج المؤسسة أسندت لھم وظيفة بيع منتجاتھKا، وينقسKمون إلKى 
  :ھي ث>ثة أصناف أساسية

ھم الخKKاص، ويمكKKنھم التعامKKل مKKع عKKدد غيKKر محKKدد مKKن يعملKKون لحسKKاب: الوسKKطاء 1-1

  ؛المؤسسات

  ؛يتميز ھذا الصنف بأداء عملھم لصالح المؤسسة دون غيرھا: الوك>ء التجاريون 1-2

يتميزون بوجود ھدف ثابت لديھم يتمثل في إيجاد ا�تفاق بKين عKارض : السماسرة 1-3

  .لمنتج معين وطالب لنفس المنتج

صناف الث>ثة ھو أنھا غير مKأجورة مKن طKرف المؤسسKة كمKا وما تشترك فيه ھذه ا�
أن درجة إدارة ومراقبة المؤسسة عليھم جد محدودة، وفKي المقابKل فھKم دائمKا عرضKة 
  .لNخطار التجارية إذ يتقاسمونھا مع المؤسسة نظرا لتعلق إيراداتھم بدرجة نشاطھا

  * ).V.R.PV.R.PV.R.PV.R.P(السواح الوك*ء العارضون  2222----

البيعية الداخلية، وذلك لكونھم أجKراء للمؤسسKة  ىصنف من أصناف القو يعبرون عن
قديمKة للبKائعين جمعKت فKي صKنف واحKد  ويتشكلون من ث>ثة فئاتأو لعدة مؤسسات، 

  7 :يمكن تقسيمه إلى قسمين

يعملKKKون لصKKKالح مؤسسKKKة : المتخصصKKKون) V.R.P(السKKKواح الKKKوك>ء العارضKKKون  2-1

  ؛واحدة
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يعملKKون لصKKالح عKKدة : متعKKددي البطاقKKات) V.R.P(رضKKون السKKواح الKKوك>ء العا 2-2

  .مؤسسات

بشكل أساسKي فKي حالKة تفKرق العمالKة وتبعثرھKا علKى المحKيط  V.R.Pويتم ا�ستعانة بـ 

الجغرافي، وكذا في الحالة التي � تتوفر لKدى المؤسسKة كامKل المعطيKات حKول سKوق 
  . معينة ھي ترغب في اكتشافھا

  .خصصونا�عوان ا�جراء المت 3333----

تلجأ المؤسسة إلى استخدام ھذا الصنف من القوة البيعية الداخلية لتغطية الجوانب 
السلبية للسواح الوك>ء العارضين، المتعلقة خاصة بقلة الرقابة والتحكم، ويعد ھذا 
الصنف أقل تحفيزا من ا�صناف ا�خرى، إ� انه يستفيد من امتيازات أخرى 

  8 :صنف ا�عوان ا�جراء المتخصصون ب كالتكوين، وعلى العموم يتميز

  المؤسسة ھي التي تحدد لھم ما سيفعلونه، وكيفية ذلك؛ -1

  يمكن للمؤسسة أن تكلفھم بمھام أخرى غير البيع؛ -2

  العم>ء تابعون للمؤسسة � للبائع؛ -3

حدھما ثابKت وا�خKر أعائد رجل البيع مضمون بحد أدنى، ويتكون من شقين  -4
  .متغير

 :ھذه العناصر ا�ساسية وموقعھا في المؤسسةوالشكل التالي يوضح 
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    9999.القوى البيعية في المصلحة التجارية: 01010101شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

من خ>ل الشكل يتضح أن القوى البيعية تتشكل من جزئين رئيسيين؛ يتمثل ا�ول في 
ن، وا�عوان القوى البيعية الداخلية التي تتكون بدورھا من السواح الوك>ء العارضي

ا�جراء المتخصصين، أما الثاني فيتمثل في القوى البيعية الخارجية التي تتكون من 
  .الوك>ء التجاريون، الوسطاء، والسماسرة

  .أھمية وأھداف القوى البيعية: ثانيا

  :في يةالبيع ىقوالتتمثل أھمية وأھداف 

IIII -  يةالبيع ىقوالأھمية.  

و خارجية أھمية كبيرة في محيط المؤسسة، يمكن سواء كانت داخلية أ يةالبيع ىلقول
  :إبرازھا من خ>ل النقاط التالية

 القوى البيعية

 - V.R.P 
ا�عوان  - 

   ا�جراء
 .لمتخصصونا

 

 قوة البيع الداخلية

  .الوك*ء التجاريون - 
 .الوسطاء - 
 .السماسرة - 

 قوة البيع الخارجية 

 المدير التجاري

 مديرية التسويق والتجارة

 

  .متابعة المبيعات - 
 .ياتتسيير الطلب - 
تعري555555555555ف الزب555555555555ائن  - 

 .المحتملين
 ...تعريف ا�حتياجات - 

 إدارة المبيعات

 السكرتارية التجارية
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إذ أن العميل يمكن أن يتحصل على مساعدة استشارية : القيام بالوظيفة ا�ستشارية -1

جل تحديد مشكلته، أو تحديد المنتج الذي يحقق له اكبر أمن  رجل البيعمن طرف 
  إشباع بأقل تكلفة؛

البيعية دور كبير في تحسين الخدمات المقدمة  ىللقو: مات المقدمةنوعية الخد -2

التي تساھم في جذب عم>ء جدد نظرا لتمييز ھذه و …التركيب ،للعم>ء كالصيانة
 الخدمات لمنتجات المؤسسة عن غيرھا من المنتجات؛

خاصة في المحيط الصناعي أين يمكن أن يتخذ : مصدر للحصول على المعلومات -3

كمصدر للحصول على المعلومات التي يمكن أن تكون أساس للتخطيط البائع 
 10 المركزي؛

البيعية إلى إع>م الزبائن حول منتجات المؤسسة كما  ىإذ تسعى القو: ا?ع>م -4

 تقوم بإع>م المؤسسة حول تطور السوق والمنافسة؛

نظير لتقوم المؤسسة بخدمتھم وإشباع حاجاتھم  وذلك :البحث عن زبائن جدد -5

 تمكنھا من تصريف الفائض من إنتاجھا؛

متابعة إشباع الزبائن واتخاذ ا?جراءات الم>ئمة حين مصادفتھم �ية مشكلة في  -6
 11 .المنتوج

  .يةالبيع ىقوالأھداف  -2222

التسويقية التي  ا?ستراتيجيةالبيعية ھي عبارة عن جزء من أھداف  ىإن أھداف القو
 يةالبيع ىقوالف المؤسسة ككل، ويمكن تقسيم أھداف تمثل ھي ا�خرى جزء من أھدا

  12 :إلى مستويين

البيعية الموجودة  ىيشمل ا�ھداف التي يمكن إسنادھا إلى كل القو: المستوى العام- 

  ؛بالمؤسسة

 .يشمل حصص المبيعات الفرديةو مستوى كل رجل بيع- 

طرف إدارة  يتم تحديد ھذه ا�ھداف من :البيعية ىا�ھداف العامة للقو 2222-1111

وتنقسم إلى أھداف  ،وھي تصب في مجملھا في مجرى أھداف التسويق ،المبيعات
تتمثل ا�ھداف الكمية في حجم المبيعات، رقم ا�عمال، العم>ء،  ،كمية ونوعية

ويمكن  ،...، أما النوعية فتتمثل في الخدمات المقدمة للعم>ء، المساعدات...ا�رباح
 :ة للد�لة وا?يضاح في الجدول التاليتلخيص ھذه ا�ھداف مع أمثل
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  13131313.يةالبيع ىلقولا�ھداف الكمية والنوعية : 1111 جدول رقم

  ا�مثلة  مجال التطبيق  الخصائص  

      ا�ھداف 
  الكمية

عن أرقام    عبارة*
تعبر عن قيم، 

نسب  ،مستويات
  .مئوية أو عن نقاط

سھلة القياس، *
  . التحديد، الفھم

  %.10، الكمية المباعة بـ%5م ا�عمال بـرفع رق -  المبيعات

  الھوامش
، � تتجاوز الخصومات %25تحقيق معدل الھامش  -

  %.03الممنوحة للعم>ء 

  التنقيب عن العم>ء
 -. من الزيارات للتنقيب عن العم>ء% 10تخصيص  -

  ... زبون محتمل في ا�سبوع 20الترويج لـ

  التنظيم
، زيادة زبونين على %01ـتخفيض مصاريف التنقل ب -

  ...ا�كثر كل أسبوع؛ 

      ا�ھداف
  النوعية

� يعبر عنھا 
با�رقام، إذن أكثر 
صعوبة في التحليل، 
وتعتمد أكثر على 

  .التقدير

صورة ع>مة 
  .المؤسسة

  .تحسين جودة المنتجات والخدمات -

  .طرح فعالية الفريق التجاري، والبائعين -

المنتجات، دعوة وحضور الحف>ت الخاصة  توفير -  خدمة الزبائن
  .تحسين درجة ا?شباع للزبائن -  .بالعم>ء

  .تكوين شبكات الموزعين -، تحفيز الوسطاء -  الشبكة التجارية

  .ا?خ>ص للزبائن -.   مراقبة التموي>ت -  متابعة العقود

سابات ح  تسيير 
  العم>ء

  .تخفيض أخطار عدم تحصيل المستحقات -

  .تنظيم تسيير القطاعات -  تنظيم النشاط

           

الحصة ھي جزء من الكل، ويصطلح بحصة المبيعات على  :حصص المبيعات 2222-2222

ا�جزاء البيعية المحددة للبائعين، أو لتحقيقھا في قطاع جغرافي معين، أو خ>ل فترة 
   14.زمنية معينة

ھا بصورة كمية والمخصصة وتعرف حصص المبيعات على أنھا ا�ھداف المعبر عن
وذلك مع ا�خذ بعين 15 .لوحدات تسويقية مثل رجال البيع أو القطاعات البيعية

  16 :ا�عتبار للعوامل التالية

البيع في كل قطاع، ويمكن تحديد ذلك تبعا لعدد العم>ء، رقم  تاحتما� -
  ا�عمال، حجم القطاع؛

 أھمية المنافسة؛ -

 .أقدمية وخبرة رجل البيع -
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وتسعى المؤسسة من خ>ل تحديد ھذه الحصص إلى تحقيق مجموعة من ا�ھداف 
  17 :من أھمھا

فآت اوذلك عن طريق الرفع المشروط للمك: البيعية ىتنشيط أعمال القو -
  المقدمة لرجال البيع؛

وذلك بتسيير جھود البائعين، إذ أن إسناد الحصة لرجل : يةالبيعى قوالقيادة  -
 ته وتوزيعه على مختلف المھام الموكلة إليه؛له تسيير وق يسمحالبيع 

وذلك بالمقارنة المستمرة للنتائج المحققة مع : مراقبة وتقييم عمل رجل البيع -
، قياس مستوى إنتاجية كل رجل بيع بـ؛  لھا يسمحا�ھداف المخططة وھذا ما 
إيجاد نظام عادل لدفع المكافآت شرط أن تأخذ ھذه ، واكتشاف احتياجات التكوين

  .لحصص بعين ا�عتبار العديد من المعايير الموضوعةا

تحدد الحصص المسندة لرجال البيع عبر ث>ثة طرق : تحديد حصص المبيعات 2222-2222-1111

  :أساسية تتمثل في

  .تحديد الحصص باستخدام النسب المئوية: الطريقة ا�ولى

 إلى% 100يتم خ>ل ھذه الطريقة تقسيم الھدف الكلي والذي يعبر عنه بنسبة 
إذ يتحصل كل منھم  ،وفقا لعدد رجال البيع) حصص(مجموعة من ا�ھداف الجزئية 

 %. 100على نسبة معينة ويكون مجموعھا في ا�خير يساوي إلى 

وتتميز ھذه الطريقة بتحرير الحصص من التقلبات التي يمكن أن تظھر على السعر 
ن يبقى القطاع الذي يحدد بدوره رقم ا�عمال ا?جمالي، ففي مستوى سعري معي

  18 .من ا?جمالي% 2مث> � بد أن يحقق % 2الذي أسندت إليه حصة بـ 

وتعتمد المؤسسات ھذا الشكل من الحصص �نه يتيح لھا قياس ومقارنة جھود 
إ�       .19البائعين والنتائج المحققة في القطاعات دون ا�ھتمام بالتغيرات ا?جمالية

ين النتائج الفردية لكل بائع والنتيجة ا?جمالية لكل أنه يضع نوع من ا�ستق>لية ب
البائعين، ومنه � يمكن للبائع تحديد نتائجه بدقة نظرا �ستق>لھا عن نتائج البائعين 

  :والمثال التالي يوضح ذلك. و� يتم التأكد منھا إ� في نھاية السنة 20.اSخرين

  ?جمالي من رقم ا�عمال ا% 10إسناد حصة لرجل بيع تقدر بـ 

دج                                                                                         10000,00: بلغ رقم ا�عمال ا?جمالي: الحالة ا�ولى

دج                                                           1000,00: حقق رجل البيع مبيعات بـ             -

الحصة المحققة ھي              -
00,10000

أي أنه حقق الحصة المسندة % 10=00,1000

  . إليه
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دج                                                                                         15000,00: بلغ رقم ا�عمال ا?جمالي: الحالة الثانية

دج                                                                 1000,00: رجل البيع مبيعات بـحقق              -

الحصة المحققة ھي            -
00,15000

00,1000 أي أنه لم يحقق الحصة المسندة % 6.67≈

  .إليه

حقق الحصة المسندة إليه أم أي أن رجل البيع � يستطيع تحديد ما إذا قد     
  .� إ� في نھاية السنة

  .تحديد الحصص باستخدام القيم ا�صلية: الطريقة الثانية

يتم تحديد الحصص وفقا لھذه الطريقة من خ>ل القيم ا�صلية، وأساس ھذه الطريقة 
فتحديد الحصص بعدد  ،ھو اختيار وحدة القياس المناسبة لكل نوع من المنتجات

لمباعة أمر ممكن في بعض الحا�ت، إ� انه إجراء � يمكن استعماله في الوحدات ا
بالدينار النقدي فإن ھذا سيخلق القياس وحدة  أما في حالة تحديد ،حالة تمايز المنتجات

مشاكل في حالة عدم ثبات ا�سعار، إذ في فترة ارتفاعھا يمكن بلوغ رقم ا�عمال 
م المبيعات المرغوب فيه، أما في حالة المخطط له دون أي عناء، ودون بلوغ حج

العكس أي انخفاض ا�سعار فإن مھمة تحقيق رقم ا�عمال المحدد تصبح صعبة أمام 
اختيار الدينار الحقيقي بد� من الدينار النقدي والمثال ستلزم رجل البيع، ھذا ما ي
  :التالي يوضح ذلك

                                                         دج لكل رجل بيع           1000,00: الحصة المطلوبة ھي
  .للوحدة/دج 100: سعر البيع  الحالي ھو

 :في الحالة العادية

: عدد الوحدات المباعة لتحقيق الحصة
100

  .وحدة 1000 =00,1000

  .**يدينار حقيق 01 =*دينار نقدي 01

 :و/دج 200في حالة ارتفاع ا�سعار إلى 

):نقدي.د(عدد الوحدات المباعة لتحقيق الحصة 
200

  .وحدة 500 =00,1000

×1=0,5(دينار حقيقي  0,5 =دينار نقدي 01
200

100
.(  

) حقيقي.د(ة عدد الوحدات المباعة لتحقيق الحص
2005,0

00,1000

×
 .وحدة 1000 =

 :و/دج 50في حالة انخفاض ا�سعار إلى 
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) نقدي.د(عدد الوحدات المباعة لتحقيق الحصة 
50

  .وحدة 2000 =00,1000

×01=02(دينار حقيقي  02 =دينار نقدي 01
50

100
.(  

) حقيقي.د(عدد الوحدات المباعة لتحقيق الحصة 
5002

00,1000

×
  .وحدة 1000 =

أي أن الدينار الحقيقي يمكن أن يكون وحدة قياس فعالة لتحديد الحصص وفقا لطريقة 
 .القيمة ا�صلية

  .تحديد الحصص باستخدام النقاط: الطريقة الثالثة

أي تشكل (18 .موع الحصص عبر النقاط لكل مھمةتعتمد ھذه الطريقة على حساب مج
ويحدد الھدف العام بالنقاط ثم تحدد حصة رجل البيع كذلك بالنقاط، ) سلم للتنقيط

  :والمثال التالي يوضح العملية

 :تحديد سلم التنقيط -  

  نقاط 10. دج رقم ا�عمال         1000    

  نقاط 05زيارات للعم>ء              05    

  . نقاط 05زبون جـديد                 01    

  :تحديد الھدف العام -

زيارة سنوية  500دج كرقم أعمال، و 10000,00: إذا كان الھدف العام ھو تحقيق مقدار

  :زبون جديد، فإن مجموع نقاط الھدف العام ھي 100للعم>ء، و

1000
00,10000

10
05
500

05
01

100
0510000500500 ×+×+×=++  

  .نقطة 11000=                                         

  :تحديد ھدف رجل البيع -

 10زيارة سنوية، و 50دج من رقم ا�عمال،  100,00: إذا كان ھدف رجل البيع ھو
  :زبائن جدد فإن مجموع النقاط المطلوب تحقيقھا من طرف البائع ھي

1000
00,100

10
05
50

05
01
10

051005050   .نقطة 200= ++=×+×+×

  . نقطة 200200200200: ن البائع تحقيقأي أن المطلوب م
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ومنه نستنتج انه كلما تحصل رجل البيع على أعلى النقاط، كلما تبين للمؤسسة انه 
يستخدم ا�ساليب التسويقية بكفاءة وفعالية أحسن من غيره، وھذا من شأنه أن يبرر 

  .تعليق مقدار المكافآت بعدد النقاط التي يتحصل عليھا رجل البيع

 200ئع تحقيق ھذه الحصة بتغيير تركيبة ا�ھداف وتبقى الحصة يمكن للبا :م*حظة
النظام النقطي جمع ا�ھداف الجزئية في كل مرة، وقد يخصص  يسمحنقطة، كما 

  21.نقاط لتحقيق كل ھدف على حدى

لمدير المبيعات أن يختار بين ث>ث طرق مختلفة : إسناد حصص المبيعات 2222-2222-2222

  :لبيع، يمكن إيجازھا في الجدول التاليلتوزيع حصص المبيعات على رجال ا

  22222222.طرق إسناد الحصص البيعية: 2222 جدول رقم

القرارات 
  المسلطة

يحسب المدير التجاري الحصص ويسندھا بتسلط إلى كل رجل بيع 
  ).في التطبيق غالبا يكون ا?دراك سيء(

القرارات 
  المشاركة

طريقة (ائع تحسب الحصة البيعية بالتعاون بين المسؤول التجاري والب
  ..).صعبة التسيير

القرارات 
  المختلطة

يقوم المسؤول التجاري والبائع بحساب الحصة ك> على حدى ھذا في 
وھي (الوھلة ا�ولى ثم يتم اللقاء لمقارنة النتائج والتفاوض عليھا 

  ).الطريقة ا�كثر عد� وإقناعا للطرفين
   

ن في مركز تحديد الحصة ميك من خ>ل الجدول نجد أن ا�خت>ف بين ھذه الطرق
وھي تتراوح بين ا�حتكار الكلي للمسؤول التجاري  ،واتخاذ القرارات المتعلقة بھا

 .والتشاور والحوار المفتوح مع رجل البيع

  الخاتمة

من خ>ل ما سبق نستخلص أن القوى البيعية تتمثل في مجموعة من رجال البيع 
لون لصالحھا وذلك ما يعرف بالقوى المؤھلين، سواء التابعين للمؤسسة أي يعم

البيعية الداخلية، أو المستقلين عن المؤسسة أي الذين يعملون لصالحھم الخاص وذلك 
ما يعرف بالقوى البيعية الخارجية، حيث يتم تشكيلھا من طرف المؤسسة ا�قتصادية 

تكز أساسا بعناية فائقة وذلك لضمان فعاليتھا في تحقيق المھام المسندة إليھا، والتي تر
  .  النھائي كعلى الخاصية  الفريدة المميزة لھا والمتمثلة في ا�تصال المباشر بالمستھل

وتتمثل أھمية القوى البيعية في تلك المتعلقة بتحسين صورة المؤسسة لدى 
المستھلكين بما في ذلك تقديم إرشادات ونصائح لھم، إضافة إلى تحويل معلومات 

  .المنافسة، وكذا المستھلكين نحو إدارة  المؤسسة ميدانية حينية حول السوق،
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أما أھدافھا فھي تمثل جزء من ا�ھداف البيعية والتسويقية للمؤسسة ا�قتصادية بما 
في ذلك  تحقيق المتوقع من المبيعات أو رقم ا�عمال، إضافة إلى تنظيم النشاط على 

  .ا�خيرمستوى المناطق البيعية المشكلة لسوق المؤسسة وتوسيع ھذا 
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