
المبحث الأول :

        قــوة البـيـع 
   إن نجاح المسعى التسويقي لمؤسسة اقتصادية متوقف على مهارات قوة البيع التي تعمل على إيجاد التوافق بين حاجات العملاء و منتجات المؤسسة .

و لأهمية هذا العنصر سنخصص له هذا المبحث و سنعالج العنصر بطريقة مفصلة ، وصولا إلى دورها الفعال في إنجـاح المؤسسـة الاقتصاديـة. عمل المفهوم التسويقي على إضفاء صبغة جديدة على دور قوة البيع* أو ما يعرف بالبيع الشخصي، حيث اعتبره أسلوب ترويجي .،و الحقيقة أنه من أساليب التوزيع، الآن بعض رجال البيع يمارسون دورا ترويجيا يدخل ضمن نشاط الترويج حتى سمي بالترويج المباشر. إذ تعدى دور رجل البيع من المفهوم التجاري التقليدي إلى المفهوم المعاصر الذي أكسبه أدوار مختلفة تعدت البيع إلى أنشطة سنتطرق لها لاحقا.

لذا يجب أن يحظى هذا العنصر باهتمام كبير يتناسب مع ما ينتظر منه، و ذلك باختيار إستراتجية متكاملة لقوة البيع توافق أهداف المؤسسـة ككل. 

و لهذا يجب العناية اللازمة في اختيار رجال البيع و العمل على حسن تسييرهم و مراقبتهم و تدريبهم وتقييمهم و تشجيعهم .
1-   تعريف قوة البيــــع : 

    نظرًا لأهمية قوة البيع للمؤسسة أصبحت تلعب دورًا متناميًا في توسيع دائرة  التبادل و حلقة الإنتاج على السواء. فلفهم طبيعة قوة البيع بوضوح سنختار أهم التعاريف التي تعالج هذا الموضوع حتى نلم بكل جوانب هذا المفهوم أو العنصر:

*الترويج المباشر هو اتصال شخصي مباشر بين ممثلي المنشأة و العميل المستهدف بهدف تقديم المنتوج له و توفير كافة المعلومات التي تساعد على اقتناع العميل بها وحثه على اتخاذ قرار الشراء(1) .
يختلف الترويج المباشر عن باقي مزيج الإتصال التسويقي من حيث طبيعة الإتصال المباشرة و الشخصية بين المؤسسة و العميل، عكس باقي وسائل الإتصال التسويقي مثل وسائل الإعلام (الإشهار...) المطبوعات وغيرها وهذا النوع من الإتصال يعمل على التأثير المباشر على قرار الشراء لدى العميل وذلك بإثرائه بمعلومات 
* نستخدم مصطلـحات أخرى لقوة البيـع: الترويج المباشر، البيع الشخصي، ممثلي البيع، رجال البيع.

(1 ) – محسن فتحي عبد الصبور – أسرار الترويج في عصر العولمة- مجموعة النيل العربي-2000 ص 103
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خاصة بالمنتوج ، حول طريقة استعماله ، أو خصائصه ، العلامة و النوعية وغيرها من المعلومات التي تحفز وتروج المنتوج.كما يقصد به اتصال البائع شخصيا بالمستهلكين فيتم إما بين المنتج و تاجر الجملة 
أو المنتج و تاجر التجزئة أو المنتج و المشتري الصناعي.حسب طبيعة المنتوج و نشاط المؤسسة. و يعتبر البيع الشخصي من أهم الوسائل الاتصالية الترويجية المباشرة التي يلجأ إليها أرباب العمل من اجل التأثير على سلوكات الأفراد بغية الحفاظ عليهم و ذلك لتلبية حاجاتهم و معرفة رغباتهم و تطلعاتهم. 1)  إذ تكمن أهمية هذا العنصر في محاولة معرفة رغبات و تطلعات المستهلك و ذلك لاستخدامها بغية الحفاظ على المستهلك و بالتالي ضمان سـيرورة حياة المؤسسـة.و للتدقيق أكثر نحاول معرفة موقع قوة البيع*، من هم المعنيون بهذه المهمة، و أيضا ما هي هذه الأخيرة، و لهذا الصدد يقول " YVES  " ((قوة البيع أو شبكة البيع هي مجموعة الأشخاص التابعين للوحدة التجارية الموكلين بالإتصال الشخصي مع المشتري الحالي والمحتمل))2.  
أما فيما يخص المهام الرئيسية لقوة المبيع تعرف بهذا الشأن قوة البيع : " بأنها العملية المتعلقة بإمداد المستهلك بالمعلومات و إغرائه و إقناعه بشراء السلع، و الخدمات من خلال الشخصي في موقف تبادلي، وتتشكل قوة البيع من مجموع الأفراد المكلفين بالبيع و دراسة الطلب و محاولة التأثير عليه ايجابيًـا "( 3).
2- أهميـــة قــوة البيـــــع :
    تتجلى أهـمية قوة الـبيع في المزايا التي تحققـها هذه الأخيرة للمؤسسـة حتى تساعدها لبلـوغ أهدافها المسطرة. و التي لا تستطيع تحـقيقها إلا بالنشاط المـكثف و المؤهل لرجال الـبيع، و هذه المزايا تتمثل فيـما يلــي :(4) 

*الترويج المباشر اتصال تبادلي حيث يكون لدى العميل الفرصة لطرح الأسئلة عن المنتجات التي يروجها.

*يقوم رجال البيع بحث العميل على التعاقد على صفقات جديدة يمكنه مناقشة الأسعار و طرق تسليم البضاعة أو مواجهة أي طلبات أخرى.
*إقناع العميل و تلبية احتياجاته بصورة تدفعه لتغير موقفه من منتجات الشركة و الإجابة على كافة الاعتراضات التي يبديها العميل و بالتالي اتخاذ قرار الشراء.
*الترويج للسلعة و مساندة الأنشطة الترويجية الأخرى خاصة في مجال تنشيط المبيعات و يحقق الإتصال الشخصي خلال عملية الترويج المباشر نتائج ايجابية أكثر فعالية من الإتصال غير المباشر . مثلا الإشهار يعمل غالبا على لفت نظر العميل و إثارة اهتمامه و لا ينجح في ترغيبه في المنتوج كما أنه لا يستطيع دفعه لاتخاذ قرار الشراء بينما يستطيع الإتصال المباشر الشخصي أن يساعد على إتخاذ قرار الشراء.

1- YVES CHIROUZ . OP . CIT . P 123
-2- IBID . P -124
3 -  محسن فتحي عبد الصبور – مرجع سبق ذكره ص ص 105–106. 
4- نفس المرجع  ص 107.

3 -  أهـــداف قــــوة البيــــع : 

    بعد أن يحدد مدير التسويق أهداف المؤسسة عامة و أهداف سياسة الإتصال التسويقي خاصة سوف يعتمد على قوة البيع و مهارتها، إذ  سيخصص لها أهداف

خاصة بنشاطها البيعي الترويجي. و يجب أن تكون هذه الأهداف محددة بدقة و بشروط مقبولة و محددة الوقت و المكان حتى توضع لرجال البيع المهام و الأعمال المطلوبة إنجازها و المسار الصحيح الذي يجب إتباعه لبلوغ الأهداف المسطرة.

و يمكن تصنيف هذه الأهداف إلى كمية و نوعية : (1)  
  3-1 – الأهداف الكميـــــة : 
تتمثل الأهداف الكمية في تحقيق ما يلـي: 
(  الاحتفاظ بمستوى معين من المبيعات.
( الحصول على حصة سوقية و الاحتفاظ عليها.
 *الإبقاء على تكلفة البيع  الشخصي ضمن حدود معينة.
*الاحتفاظ بمستوى المبيعات و الأسعار بصورة تسمح بتحقيق أهداف المؤسسة الكمية كالربح، هامش     كبير ...
3-2-النوعيـــــة :
 تتمثل الأهداف النوعية فيما يلـــــــــي: 

*خدمة المستهلك الحالي أي الإتصال بالعملاء و تلقي الطلبيات.

* البحث عن عملاء جدد.

* الحصول على تعاون الموزعين في ترويج خط المنتجات.
*إبلاغ العملاء و بصورة دائمة بالتغيرات التي تطرأ على المنتجات .
*مساعدة العملاء على إعادة بيع السلع المشتراة
* تزويد العميل بالمساعدة الفنية.
* تجميع المعلومات التسويقية الضرورية ورفعها لإدارة المؤسسة.

من خلال هذه الأهداف يمكن استنباط الأنشطة الموكلة لقوة البيع التابعة لمؤسســة.  
4-الأنشـطة المـسندة لقوة البيــع:
  إن الأنشطة الموكلة لقوة البيع موضوعـة على أساس طبيعـة السوق المستهدف من طرف المؤسسـة والتمـوقع المطلوب في السوق. فحسب هذه المعـايير تضـع المؤسسة الأنشـطة الخاصـة بقوة البيـع.
(1)-   فريد كورتل –ناجي بن حسين- مرجع سبق ذكره ص  119.
إن قوة البيع وسيلـة اتصـال جد مكلـفة ، إذ يجب أن تسيـر بطريقـة دقيقـة ومحكمة لضمان  مردوديتـها مقارنة مع ما تحـتاجه من مـوارد مـالية. (1)   الأنشطـة المسندة لقوة البيـع مختلفة ومتعـددة منها ما هو بيعي، ومنها ما هو ترويجـي: (2)
4-1-التنـبـؤ:
 تبدأ عملية البيـع الشخـصي بتكـوين قائمة من العملاء المحتملين في سجلات البيع بالشركـة أو سجلات المـعارض التجارية وقواعد البيانات على الحـاسب الآلي وإعـلانات الجرائد ودليل الـهاتف والأدلة التجارية وغيرها من المصادر الكثيرة، كما يمكن إدراج بيانات العملاء الذين أرسلوا بطلب معلومات كرد فعل على الإعلانات ،وبصفة عامة يجب على مندوبي المبيعات أن يكونوا قوائم بالعملاء المحتملين والتي تلائم السوق المستهدف .
وبعد تكـوين القـوائم يقوم مندوب البيـع بتقييـم كل عميل محتـمل من حيث رغبته في الشـراء وقـدرته المادية ،وما إذا كان لديه تـفويض بشراء المنتج ،وبنـاء على هذا التقـويم يتم ترتيب العملاء المحتملـين طبقا لقـدراتهم أو رغبـاتهم في الشراء.
4-2- التمـهيد للاتـصــال :  

     قبل الاتصـال بالعملاء المحتمـلين يجمـع مندوبي المبيعـات بيانات كافية عن كل عـميل ويقوم بالتحـقق من هذه البيـانات من أهمــها:
· احتياجات العميل من المنتوج.

ماركة السلعة التي يستخدمها العميل حاليا.
· شعوره عن الماركة التي يستخدمها.
· الصفات الشخصية.
    ويتوقف نجـاح هذه المرحلة على مدى قدرة منـدوبي المبيعـات في جمع المعلومات عن العملاء المحتملين مما يساعد في تطوير أسلوب عرض المنتـوج.

4-3-  الاتصــال:

    الاتصال هو قيام رجال البيع بإجراء حوار مباشر مع العملاء المحتملين و هي أهم خطوة في عملية البيع الشخصي، لأن 80 % من الاتصال يكون هدفه جمع المعلومات عن احتياجات العملاء و تطلعاتهم.
وفي هذه المرحلة يتم توثيق العلاقة مع العـميل المحتمل و محـاولة تكوين انطبـاع جيد عن الشركـة و منتجاتها لأن الانطـباع الأول يـدوم.

(1) Philip kotler et Dubois -   Marketing Management  - 10 édition - 2000- p 628.

(2) محسن فتحي عبد الصبور – مرجع ذكر سابقا ص ص 108- 110.

و يركز مندوبـو البيع في هذه المرحلة على تكوين علاقة مع العميل أكثر من تركيزهم على بيع المنتوج للعميل، و ربما يقوم رجال البيع بالاتصال بالعميل عدة مرات قبل أن يتم عملية البيع.

4-4- تقديـم العـرض :
    أثناء تقديــم العـرض فإن رجل البيع يجب أن يجدب انتباه العـميل و يحوز على اهتمامه و يحفز رغباته في الشراء من خلال عملية تقديم عرض للمنتج. و يجب أن ندعو العميل المحتمل لمشاهدة  المنتوج أو معاينته أو استخدامه وان أمكن أن يقوم رجل البيع بشرح المنتوج و يمكنه استخدام وسائل سمعية و بصرية أو برامج الحاسوب لتقديم المنتوج للعميل.

وأثناء العرض يجب على رجل البيع أن يستمع و ينتبه للأسئلة و التعليقات و الملاحظات التي يبديها العميل و لهذا يجب أن يخطط جيدا مقدما لهذا العرض بحيث يجد العميل إجابة لكل الأسئلة.

4-5- الـرد على الاعتراضات :
    يجب أن يكون رجل البيع قادر على التنبؤ باعتراضات العميل لكي يكون مستعدا للرد عليها، و إذا لم تكن هذه الاعتراضات واضحة لرجل البيع فإنه لن يستطيع أن يتعامل معها و بالتالي فإن العميل قد لا يشتري.
4-5-1-  أنواع الاعتراضــات : (1)

*الاعتراضـات الحقـيقية: هو اعتراض صادق يقوم على نقص معلومات لدى العميل.

*الاعتراضـات غير الحقـيقية: هو اعتراض في شكل استفسـار أو تساؤل يمثل حـالة لدى العميل، و يسند إلى معلومـات خاطئة أو عدم كفايـة المعلومات لدى العـميل.
*الاعتراضـات الصـريحة (المـعلنة): فيها يعـلن الاعتراض سواء كان اعتراض حقيقي أو غير حقيقـي ، وقد يتحدث العـميل عن اعتراضه موجها حديثه للشركات المنافسـة أو لمنتجات وخدمـــات أخرى.
*الاعتراضـات غير المـعلنة: هي أصعب أنواع الاعتراضـات. و على رجل البيع أن يتعرف على الدافع الحقيقي وراء هذه الأخيرة، و تنقسـم إلــى : 

* الاعتراضات الاختبارية :
 يراد بها مجرد اختبار رجل البيع و صموده اتجاه سعر و نظام السداد.
1- الاعتراضات العكسية :
 تتمثل في تعمد العميل في إظهار ما يقدمه رجل البيع بصورة عكسية، رغبة في خفض أهدافه أو الحصول على مزايا إضافية.  

(1) أ. مصطفى محمود أبو بكر . لأخصائي التسويق و مندوب البيع الناجح. ص 109.
2- اعتراضات حول ضعف إمكانية رجل البيع: 
 يقدمها العميل للحصول على مزايا تفضيلية له تعويضًا على نقاط ضعف فيما يعرضه البائع.
3-  الاعتراضات الصامتة :
 حيث يستمع العميل إلى رجل البيع و لكنه يكون غير معبر بالرفض أو بالقبول، و دور رجل البيع أن يستشف منه ذلك من حركاته أو إيماءاته أو نظراته....
4-  الاعتراضات المنطقية : 
هي تلك التي ترتبط بالتفكير العقلــي. كأن يقول العميل " آسف لا أستطيع أن أوافقك على هذا السعر ما لم توضح لي ما هي المنافع التي ستعود عند شراء هذا المنتوج.
4-5-2-   كـيف ينجح رجل البيـع في التعامل مع الإعتراضـات :(1) 
تبدأ عملية البيع في التحضير للمقابلة و العميل واضع في ذهنه فكرة الإعتراض من جهة و أنه سيتلقى إعتراضات من رجل البيع. و يعني هذا أن الاعتراضات أصبحت شيء تلقائي و من المسلمات الرئيسية في أي عملية شراء أو تعاقد.
ولينجح رجل البيع في التخطـي من هذه المرحلـة بنجاح يجب أن تعتمد على المبـادئ التالـية:
* يجب التنبؤ من الاعتراضات المحتملة من العميل.

* تناول الاعتراضات من وجهة نظر العميل.
* عدم تضخيم الاعتراض . ( الكلام شهوة و غريزة ). تجنب الجدل بقدر المستطاع .
* متى نتعـامل مع الاعتـراض : 
- عادة يفضل الرد على الإعتراضات ذات الجوانب الفنية الرقية، بسرعة خاصة عند عميل متخصص و موضوعي في تحليله.

- يفضل تأجيل الرد على الإعتراض الخاص بالمكاسب .
- يفضل الرد على الإعتراضات البسيطة المعنية بالإيماءات فقط.
- و رغم ذلك يجيب على طريقة الرد بال انتباه العميل لها.
4-5-3-  إتمـــام البيـــــع :

 إتمـام البيــع جزء من عملية البيع عندما يطلب رجل البيع من العميل أن يشتري، و يمكن أن يستخدم رجل البيع عبارات اختبـارية باستخدام أسـلوب الأسـئلة التي تفترض أن العـميل سوف يشتري المـنتوج، فمثلا الشـروط المالية المناسبة أو الأحجام المرغوبة أو ترتيبات التسليم و ردود العميل تبين مدى قرب إتخاذ العـميل قرار الشـراء.وعادة ما تستخدم أدوات الإستفـهام ( ما، كيـف، لماذا ) للحصول على معلومات و تستخدم ( من، متى، أين ) لإتمام عـملية البيـع.
(1) أ. مصطفى محمود أبو بكر . مرجع سبـق ذكـره- ص. ص 130- 134 .
4-6-  المتابعـة :
    بعد إتمام البيع يجب أن يتابع رجل البيع عملية البيع التي حققها، و في هذه المرحلة يتابع رجل البيع ما إذا كان التسليم قد تم في الموعـد المحدد و وفق الشروط و المواصـفات المتفق عليها، و أنه قد تم التركـيب على نحو لائق. و يجب عليه أيضًا الاتـصال بالعـميل لمـعرفة ما إذا كان لديه مشكل أو سؤال أو ملاحظـات على المـنتوج ، و يستـخدم هذه المرحلة أيضًا لمعرفة إحتياجات العميل المستقبلية من المنتوج و من خدمات الشركة.

و يمكن إعطاء هذه المـهام بشـكل ملـخص : (1)  
· الإنتــقاء.

· تصنيـــف العملاء.
· الاتصــال و تقديـم معلومات و استقـصاء هذه الأخيرة.
· البيـع و التسليـــم.
· تقديـم خـدمــات.
5- تنظيم قوة البيـــــع :   
 إن طبيـعة تنظيم قوة البيـع مرتبطة بالإستراتيجية المتبـعة في المؤسسـة فإن كانت تبيـع منتوج واحد لفئة متجانسة من الزبائن، فهي تعتمد هيـكلة حسب القـطاع، أما في حالة تعاملـها من عدة زبائن أو أسواق مختلفة فالتنظيم يكون المنتـوج أو حسب الزبـون.

إن التطـور الذي عرفته الأسواق و الزبائـن و المنتجات يجعل المؤسسـة تبحث عن وضـع شبكة توزيعية تمس أكبر عدد ممـكن من الزبائن و بأدنى كـلفة، و حتى تضمـن هذا يستوجب عليـها تحديد أنـواع قوة البيع الموظفة لديها ليتسنى لها تحقيق التنظيم المناسب لجهاز رجال البيـع. (1) 
5-1-* أنـــواع  قوة البيــع :

 بداية تحدد المؤسسـة نوع قوة بيــعها حسب نوع العلاقة التي ستربطـها برجال بيعها، فهل سيعملون لديها فقط أم لغيرها من المؤسسـات  ؟
(1) -  Philip Kotler . Opcit p. 628.
و يمكننا التطرق لمختلف أنواع قوة البيع في النقاط التاليـــة: (1)  

*قوة البيع الخــاصة:  وهم رجال البيـع الذين يعملون لـحساب المؤسسة دون سـواها، و التي توجه نشاطاتهم حسب أهدافها، فهي قوة بيع أجيرة و مرتبطة بالمؤسسة بتبعية قانونية و تخضع لمراقبة المؤسسـة.  
*قوة البيع المنتدبة (déléguée) :  هم رجال الـبيع الذين يعمـلون لدى مؤسسـات و يقومون بتنفيذ مهمتهم بشـكل دائم أو وقتي، و قوة البيـع المنتدبة تنقسم إلى نوعين:
*/قوة بيع منتدبـة دائمــة : و تمثل التجـاريون متعددو البطاقات " multicartes "  أو وكلاء تجاريون، و الذين حتى و إن أعطيت لهم أوامر من المؤسسة لتنفيذ مهمتهم فهم يمتهنونها بشكل جزئي أو بصورة فردية أحيانًا.
· قوة بيع مكمـلة : فالمؤسسة حتى تدعم قوة بيعها الخاصة أو التوسع في سوق جديد أو لمواجهة نشاط موسمي ما، فإنها تسعى لإستخدام قوة بيع مكملة.
-  و ما يميز قوة البيع الخاصــة أنها تسمح بتوجيه نشاطها نحو أهداف محددة، كما أن مراقبتها سهلة و إدماج رجال البيع جيد و إمكانية تطوير لروح المجموعة و ثقافة المؤسسة لكنها في المقابل تستوجب تأطير، إدارة، تنشيط و متابعة و تكوين بصورة معتبرة، و كذا تحمل كامل لنفقاتها حتى و إن كان رقم الأعمال ضعيف.

- أما قوة البيع المنتدبة الدائمة فتتميز باستقلاليتها عن المؤسسة، و تملك حافظة للزبائن كما أنها أسرع عملية و تحفز بالعمولة و لا تكلف كثيراً، في المقابل تكون جد مكلفة إن عرف رقم الأعمال تطورا كبيرًا، بالإضافة إلى نقص المراقبة على نشاطها، كما أن مصلحة الزبون أو رجل البيع قد تسبق مصلحة المؤسسة.
-  أما قوة البيع المنتدبة المكملة فهي عملية، سريعة الفعالية خاصة في النشاطات قصيرة المدى، و جد مكيفة مع الحاجات
الآنية، أما سلبياتها فتتمثل في كونها جد مكلفة و صعبة المراقبة.

 و ما تجدر الإشارة إليه أن مختلف هذه الأنماط في تنظيم قوة البيع يمكن إيجادها في نفس المؤسسة، هذه الأخيرة التي يمكنها أن تستحوذ على قوة بيع خاصة على قطاعات جغرافية معينة إن كانت كثافة الزبائن تستدعي ذلك، أو قوة بيع منتدبة إن كانت بعض منتجاتها تستوجب توزيع من طرف قوة بيع وحيدة، أو في
(1) - Philip kotler et Dubois .  OPCIT  - P 629.

حالة اختبارها لأسواق جديدة فتكون لديها قوة بيع منتدبة مكملة. (1) 
كما يمكن تنظيم قوة البيع بتقسيمها إلى قوة بيع تعمل داخل المؤسسة حيث تعتمد المؤسسة في ذلك سياسة تجارية لجذب الزبائن لنقاط البيع، أو قوة بيع متنقلة أو خارجية أين يذهب رجل البيع إلى الزبائن و غالبًا ما يأخذ المبادرة في الإتصال بهم أو تنظيم الزيارات و التفاوض معهم، و يمكن اعتماد التنظيمين معًا و ذلك تبعًا لتقسيم الزبائن و اختلاف عاداتهم. (2)  
5-2-  هيـكلــة قوة البيــع :

إن رجل البيع يمثل الرباط الأساسي بين المؤسسة و الزبون، فهو الذي يحمل   لهذا الزبون صورة المؤسسة، و باعتباره المحادث الوحيد للزبون، فهو محتاج لدعم هيكلي قوي الذي يظهر مختلف المهام المسندة لمجموعة البيع و ذلك حتى يقدم خدماته بأعلى جودة ممكنة و بأعلى تكلفة. (3) 
  5-2- 1-  مهام رجـــال البيـــع:
1-   البائــــــع:
 يتحمل مهام عدة، و دوره لا يتحدد فقط في إطار عملية البيع، فهو يعرف جيدًا منتجاته حيث يوجه عملية البيع نحو الزبون الذي يقيم معه علاقة مطولة.
   *  مهــــام البائــــــع:
 البائـع يضمن توزيع منتجات المؤسسة التي يمثلها لدى زبائنها، و يكون مسؤول عن قطاع محدد، و هو يتحمل تقويم قدراته التجارية بتمثيل منتجات المؤسسة، تحقيق مبيعات و تنظيم نشاطات الترقية و عامة لإظهار صورة حسنة  لمؤسسته .
من أجل القيام بتحديد الزبائن يجب على البائع أن يكون في تصنت لأحوال السوق، و الكشف عن حاجات الزبائن الحاليين أو المحتملين، أي أن يكون في حالة يقظة تجارية لمحيطه، و أخيرًا يرسل بكل هذه المعلومات نحو الإدارة، و هو غالبًًا ما يساعد من طرف خلية تجارية في المؤسسة. 

إن لفظ " بائــــــع" يوحي بعدة حقائق احترافية، لذلك فهناك عدة تسميات لتحديد وظائف البيع، و التي تظهر في عروض العمل لهؤلاء التجاريين حيث تأخذ عدة أشكال تدل على مهمة البائـــع مثل: مسؤول تجاري، وكيل تجاري، رئيس قطاع، مدير مبيعات، مكلف بالزبائن...و يمكننا ذكر بعض المهام الأكثر
(1) (2)(3) C.HAMON-  P.LEZIN- A. TOULLEC.OPCIT  P.P. 230-231.   
خصوصية و التي يعبر عنها بالتسميات التالية: (1) 
*مـــندوب تجــاري: و هو يقوم بتقديم و ضمان ترقية تشكيلة منتجات مؤسسته لدى المؤثرين على إختيار المنتجات.

*مــهـندس تجــاري: و هو رجل البيع الذي تسند إليه عمليات البيع المعقدة و التي تخص عروض علمية أو في حالة بيع خدمات أو حلول كاملة خاصة في قطاع الإعلام الآلـــــــي.
*تقنـــي تجــاري: و هي مهمة رجل البيع التي تخص عملية البيع التي موضوعها منتوج جد تقني و على قدرة البائــع هنا أن تظهر الاختلاف (مثلا في مجال الصناعات المائية ).
*متعهــد مبيعـــــات: 
 هو يقوم بزيارة المشترين ذوي التوزيع الضخم، كما يضمن ترقية منتجات مؤسسته و يفاوض في المنتجات التي يفضل بيعها أولاً.
ب -  رئيـــس المـــبيعات: 

هو مكلف بتأطير، تنشيط، تكوين و مراقبة مجموعة رجال البيع و مختلف التجاريين كما يضمن مهام البيع لأهم زبائن المؤسسة.

       كذلك يقوم رئيس المبيعات بتحليل نشاط مجموعة عمله و يوصل للإدارة معلومات عن السوق بصورة دائمة، كما يعتبر المسؤول عن قطاعه البيعي و عن تحقيق أهداف البيع فيه و تقسيم و منح المناطق البيعية لرجال البيع.

و حسب أهمية قوة البيع و عدد البائعين المسير، فإن رئيس المبيعات يمكن أن يكون له مرؤوس أعلى سُلميا على المستوى الجهوي مثلا: رئيس المبيعات الجهوية .

ج-  مديـــر المبيعــات: و هو المسؤول عن تنشيط مجموعات رجال البيع على الميدان، و يكون على علاقة مباشرة بالإدارة، و هو مكلف بتطبيق السياسة التجارية على مستوى شبكة البيع، و كذا يحدد أهداف الإدارات الجهوية في إطار الأهداف الوطنية، و مدير المبيعات يكون غالبًا مسؤول عن التفاوض مع زبائن المؤسسة، خاصة منهم ذوي الحسابات المعتبرة.

د-  المديــر التجـاري: و يكون مرتبط مبـاشرة بالإدارة العامة للمؤسسة، و يعرف جيدًا الإستراتيجية التجارية لها (كاختيار المنتجات الواجب تطويرها، عمليات الإتصال الواجب القيام بها، قنوات التوزيع المحبذة، سياسة التسعير المتبعة و فئة الزبائن المستهدفة .......). كذلك يقوم المدير التجاري بتحليل النتائج
(1) -C.HANON-  P.LEZIN- A. TOULLEC.OPCIT  P.P 63-64 
التجارية المحققة ( تحقيق الأهداف) و يقترح النشاطات التي ستطبق على الميدان ، كما يحدد ميزانية مجموعة رجال البيع.

و في الـتالي نـذكر مثال عن الهـيكل التـجاري الذي يمكـن أن تتخذه قوة البيـع في مؤسسـة ما : (1) 
الشـكل رقم (      ) : يوضح موقع رجل البيع في الهيكل التجاري للمؤسســــة.
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(1) (2) C.HANON-  P.LEZIN- A. TOULLEC.OPCIT  P.P 63-64
5-2-2-تخـصص قوة البيـع :
حتى تضع المؤسسة سياسة تجارية متناسقة وفعالة ،عليها أن تخصص نشاط قوة بيعها وذلك بهيكلتها حسب المنطقة، حسب المنتوج، حسب الزبون أو النشاط. 
*التخصص حسب المنطقة الجغرافية: 
و هو التنظيم الأكثر شيوعًا لقوة البيع، و فيه كل رجل بيع يعطي منطقة جغرافية محددة أين يمثل المؤسسة و يسوق منتجاتها. و مزايا التخصص بالنسبة للمؤسسة هو تحمل كل رجل بيع لمسؤولية منطقته البيعية، قرب البائع من الزبون و عدم وجود أي إبهام في العلاقة البائع/ زبون، أما بالنسبة للزبون فتتمثل في كون رجل البيع يعرف جيدًا حاجاته.
في المقابل فإن كانت تشكيلة المنتجات كبيرة، فرجل البيع لا يمكنه معرفة كل المنتجات و التحكم فيها، كما عليه التكيف جيدًا مع جميع فئات الزبائن باختلاف حاجاتهم و أذواقهم.
*التخصص حسب المنتـــوج:
أحيانًا نجد أن بعض المؤسسات تسوق العديد من المنتجات المتنوعة و رجال بيعها يتعاملون مع زبائـــــن ذوي احتياجات مختلفة، و عليه فأنماط التعامل مع هؤلاء تكون جد متباينة، و لذلك فإن رجل بيع واحد سيجد صعوبة في بيع تشكيلة منتجات واسعة و متنوعة بهذه الصورة، في هذه الحالة على المؤسسة أن تخصص قوة بيعها حسب عائلات المنتجات.

وهذا النمط من التنظيم لقوة البيع يسمح لرجال البيع بمعرفة أحسن المنتجات و يكون تقويمه شاملا لكل منتجات المؤسسة، و هو غالبا ما 
يكون مؤهلا لبيع منتجات تقنية، أما الزبون فيستفيد من نصائح ذات 
نوعية و جودة معينة من طرف رجل البيع المتخصص و معرفة أحسن للحاجات الخاصة به، في المقابل يستوجب هذا التخصص جهدًا لتكوين رجل البيع و استقلاليته بتشكيلة منتجاته.

*التخصص حسب نوع الزبـون أو السـوق:
من المعروف أن الزبائن ليست لديهم نفس الحاجات، فبعض الزبائن تحقق المؤسسة من خلاله مبيعات مهمة و لكن غير دائمة، و آخر يكون بطلبيات قليلة لكن بصورة دائمة.

و عليه فعلى المؤسسة أن تضع تنظيما لقوة بيعها أين يكون رجال بيعها متخصصون حسب نوع الزبائن، حيث يوجهون لفئة محددة و التي تستوجب معرفة خاصة لعماهم و أذواق الزبائن و حتى الخاصة منها.

ومن مزايا هذا التنظيم هو معرفة أحسن لعملية اتخاذ قرار الشراء للزبون و بأحسن تكيف مع فرض الأسعار و الخدمات المرافقة، أما المساوئ فتتمثل في ثقل المسؤوليات التي تلقى على عاتق رجل البيع.
*   التخصص حسب النشــــــاط:
أن القيام بالبيع هو ايجاد الزبائن، تحديد حاجاتهم، حل مشكلاتهم، التفاوض، الإتفاق ضمان المتابعة و كسب ثقة الزبائن و وفائهم لمنتجات المؤسسة.

و عليه فإن خلاصة دورة عملية البيع تستوجب تحقيق عدة مراحل هي : البحث عن الزبائن، التفاوض حول عقد البيع و الحصول على وفائهم، و هذه المراحل المختلفة لعملية البيع تحتم تنفيذ عدة نشاطات متباينة و التي تفرض قدرات معينة، فمن الأفضل للمؤسسة اختيار قوة بيع متخصصة حسب النشاط الواجب القيام به.

فمهمة البحث عن الزبائن تسند لرجال البيع يطلق عليهم اسم ' الصيادين ' أو ' جالبي الأعمال '، حيث يتصلون بالزبائن بالهاتف أو بالمقابلة الشخصية.

-  أما مـهمة التفاوض فتسند لرجال بيع متخصصون أو من تطلق عليهم تسمية " éléveurs "  و الذين يحققون مقابلات البيع و التفاوض مع الزبائن و عقد الصفقـــــات.

-  أما مهمة كسب وفاء الزبائن فتولى لهيكلة متخصصة في ذلك، و التي تقوم بعمليات التسويق  المباشر أو العلاقات العامة مثلاً.

    و نشير إلى أنه في الواقع لا يوجد تنظيم مثالي لقوة البيع، فالتنظيم الناجح لها يكون بمعرفتها كيفية التقدم نحو الأمام متجنبة في نفس الوقت ما قد يؤدي بها للزوال.

5-2-3-  حجـــم قوة البيـــــع:

حتى يكون للمؤسسة قوة بيع أكثر فعالية، من الأساسي و المهم تحديد عدد رجال البيع اللازم لنشاطها التجاري، بعدها تقوم بإعداد تقسيم حصين للمناطق البيعية المستهدفة.

إن حجم قوة البيع لا يجب أن يحدد بالنظر فقط لعامل التكاليف، بل على المؤسسة الأخذ بعين الإعتبار الطاقات البيعية الممكنة في مختلف القطاعات.
 فحجم قوة البيع هو نتيجة العلاقة بين عدد الزيارات اللازمة للزبائن الحاليين أو المحتملين و عدد الزيارات التي يكمن لرجل البيع القيام بها، و ذلك باحترام كل قيود الميزانية و ضمانًا لمجموعة المهام المسندة إليه. (1) 
*   الطرق المعتمدة في تحديد قـوة البيــع:  هناك عدة طرق يمكن للمؤسسة اعتمادها لتحديد حجم قوة بيعها نذكرها في الآتــــي:  (2)

(1) C.HANON-  P.LEZIN- A. TOULLEC.OPCIT  P. 71.

 (2) YVES CHIROUZE.* le marketing * . tome 2 0PU   - P.P-  90- 91.
5-3- لتـــــــحليل الهامـــــشي:
ويمكننا التعرف على مضمون هذه الطريقة من خلال التطرق لمثال على ذلـــــك.
مثــــــال: عند قيام مؤسسة ما بتشغيل رجل بيع إضافــــي، و كون العائد المقدر يخضع للتكلفة الهامشية المقدرة لإستعماله، فهذا يتطلب استعمال طرق إحصائية و تقديم لمبيعات رجل البيع. و هذا نوضحه من خلال الجدول رقم    الآتــــــي:
	عدد رجال البيع
	التكلفة الإجمالية لرجل البيع
	التكلفة الهامشية
	العدد الإجمالي لرجال البيع
	العائد الهامشــي

	1
	100.000
	/
	106.000
	/

	2
	200.000
	100.000
	260.000
	154.000

	3
	300.000
	100.000
	340.000
	80.000


من الجدول أعلاه يظهر أن على المؤسسة أن تشغل رجلي بيع فقط، و ذلك لأن رجل البيع الثالث كلفته تفوق مداخيلــه.
5-4- الطريقــة التي تعتمد على عبئ رجل البيــــع:

    هذه الطريقة تعتمد على عدد الزيارات اللازم تحقيقه في السنة لفئة من الزبائن و التي يتم حسابها اعتمادًا على تحليليـــن: (1)  
1-  تحليل نوعـي للزبائن حيث يتم تقسيمهم حسب النشاط، المنطقة و مستوى الشراء.

2-  و تحليل كمــي و ذلك اعتمادًا على الأهداف التجارية ( أسواق جديدة يمكن دخولها)، و الملاحظات الميدانية و تقدير المبيعـــــات.
بالإضافة إلى عدد الزيارات التي يستطيع رجل البيـع الواحد القيام بها في السنة و المتعلقة بمهام رجل البيـع قبل عملية البيــع ( نمط البحث) و أثناء البيع ( التفاوض و العرض ) و بعد البيـع ( أعمال الإدارة و متابعة المبيعـــات ).

كما يمكن حساب عدد الزيارات الممكن لرجل بيــــع واحـــد في السنة حسب :

· عدد الزيـــارات في اليوم=   عدد الزيارات في اليوم× عدد أيام الزيارات في السنة
أو المدة المتوسطة للزيارات =  عدد أيام الزيارات في السنة × عدد ساعات الزيارات في اليوم

                                                  متوسط مدة الزيارة الواحدة

(1) C.HANON-  P.LEZIN- A. TOULLEC.OPCIT  P. 71.
و بالتـــالي يمكن حساب عدد رجال البيــع الواجب تشغيلهم انطلاقــًا من المعادلة التاليـة: (1) 
حيــــث:
N =  ∑  Vi Ci
                                 Ri      
n :  حجم قوة البيــع.
v  : عدد الزيارات اللازمة لكل فئة معطاة من الزبائن لكل الفترات.

C : عدد الزبائن المحتملين.

R : عدد الزيارات الممكنة و التي يستطيع رجل البيــــع القيام بها لفئة معطاة من الزبائن.

I  : صنف الزبائن.
5-5- الطريقـــة المبنية على توافر علاقة خطية بين رقم الأعمال و عدد رجال البيع: 
بموجب هذه الطريقة يتم تقدير رقم أعمال المؤسسة و المبلغ المتوسط للمبيعات المحققة خلال السنة من طرف البائع، ثم يتم تقسيم الرقم الأول على الثاني للحصول على عدد رجال البيــــع الواجب تشغيله، كما يمكن استعمال بعض الطرق الإحصائية في حالة توفر معطيات سابقة كالإنحدار البسيط.

و عدد رجال البيــــع الواجب توظيفه يتم إيجاده باستعمال المعادلة التاليــــة2: 
N =   C.A / MV                                                                         
حيث : N     : عدد رجال البيــــع الواجب توظيفهم.
         C.A : رقم الأعمال السنوي التقديري.
         MV   : المتوسط التقديري للمبيعات المحققة من طرف البائع خلال السنة.
و قد يخطئ مدير المبيعات بربطه هذا العدد بإيرادات المبيعات، أي طلب أعداد إضافية من رجال البيــــع كلما زادت الإيرادات و في العكس يستغنون عنه، غير أن الواقع يؤكد أن رجال البيــــع هم 

(1) -  YVES CHIROUZE- OPCIT.P-  91
(2) فريد كورتـــــل – ناجي بن حسيــــــن – مرجع سبق ذكره. ص 122 .

الذين يحققون المبيعات الإضافية، لأنهم بمثابة استثمار لرأس مال المؤسسة. (1) 

*  تقسيم القطاعـات البيعيـة: 
ينحصر هذا التقسيم في معرفة خصائص القطاعات البيعية، مميزات القطاع الجيد، و معايير تقسيم القطاعات : (2) 
أ-   خصائــص قطــاعات البيـــــع :

· قــطاع البيـــع: وهي الممنوحة لرجل البيــــع لتسويق منتجات المؤسسة، حيث يجب أن يكون محدد جغرافيا بوضوح و أخذًا بعين الاعتبار إمكانيات البيع، نوع و عدد الزبائن الذين سيتم زيارتهم، و المنتجات التي ستسوق.

· منطقــة البيـــع: و هي تمثل الحدود الجغرافية أين يعمل عدد من رجال البيــــع تحت إشراف مسؤول المبيعات أو مسؤول المنطقة ( مدير جهوي مثلا...)، علما أن المنطقة الواحدة تجمع عدد من القطاعات و في كل قطاع، منطقة تقوم الإدارة التجارية بوضع هيكل لنشاط قوة البيع (مكتب، وكالة، فرع ) و ذلك بإشراف المسؤول.
ب-   مميــزات القطـــاع الجيــــد: 
أخذًا بعين الإعتبار خصوصيــات المـنطقة البيـعية،  المنتجـات و الزبـائن، فعلى المسؤول التـجاري أن يكـون حذرًا في تحـديد قطاعـات متـوازنة أي : (3) 
*متساوية  الإمكانيـــات: ضمان التساوي في جهود رجال البيــع 

*بحجــم معقــول: و الذي يسمح بزيارات دائمة و منتظمة للزبائن و يحد من تكاليف التـنقلات.
*محـددة جيدًا و مـسندة لرجل بيـع واحـد: و الذي يسمح للزبائن بالتعرف على محدثهم و تجنبًا للصراعات بين مختلف رجال البيــع أو مختلف التجارييـــن.
5- معاييـر تقسيــــم القطــــاعات:

إن تكوين قطاعات البيع يتحقق أخذًا بعين الإعتبار لمعياريين:  
· معيـــار جغرافـــي: 
حيث يقسـم النطاق البيـعي حسب حـدود جغرافية أو طبيـعية، أين تكون القطاعـات محددة بوضوح لرجال البيـع، في المقابل قد يظـهر هناك خطر عدم تناسـقها من حيث رقم الأعمال المقدر و ما قد ينتج صراع بين رجال البيــــع .

(1) فريد كورتـــــل – ناجي بن حسيــــــن – مرجع سبق ذكره. ص 122 .
(2) C.HANON.- P.LEZIN - A.TOULLEC. OPCIT. P-  74.
3-IBID. P-  74.
· معيــار مقــدرة الســوق: 
و هنا التقدير يقاس بتحليل الزبائن : من؟ و كم و ما هي القدرة الشرائية لهم ؟ .
وتحـليل المـنافسة ( من، كم و ما هي حصتها السوقية ؟ )، و هذا المعيار يسمح بتوجيه أحسن لجهود رجال البيــــع في منطقتـهم و تـقسيم العمـل بشكل متساوٍ و مرض ٍ لـهم.
و عليه، فعلى المؤسسـة أن تحسن مزج مـختلف هذه المـعايير، و ذلك حسب ما تريد تحقيقه، فبالنسـبة لمؤسسة  تريد الدخول في منطـقة معـطاة، فدون شك ستكون الأولوية باعتمادها مـعيارًا جغرافيًا، حيث تبدأ تنـفيذ نشاطها في فـضاء بقرب مكان تموقعـها و تحدد قطاعاتها البيعية حسب نواحـي أو دوائر معــينة.أما إذا كانت المؤسسة متواجدة فـعلاً في منطقـة البيع، فمن اهتماماتها الأساســــية معرفة إن كانت تغطي هذه المنطقة بـصورة كاملة و إلا فستعيد النظر في تقسيــم قطاعــاتها البيعيــة و ذلك بدلالة إمكانياتها خاصة الغير مستغلة منها.
 6-  تسييـــر قــوة البيــــع.
    إن تسييـر قـوة البيـع يعني توظيف، تحفيز، مراقبة و تقييم لرجال البيــع لدى المؤسسة، فعملية التوظيف و الإختيار تنـفذ بعـناية تــامة قصد التـحديد من الكلفة المرتـفعة للـمورد البـشري الملائم، أما برامج التكويـــن ؛ فتكيف رجال البيــــع الجدد مع جو المؤسسة التي تضفي عليه صبغة أكثر عائليــة، و كذا تكـييفه مع منتجاتها، أسواقها و تقنيات البيـــع المعتمدة لديها، و المراقبة و التحفيـــز الفعـال يضمنان للمؤسسة التخفيــض من المعيقات المـلازمة لعمل رجل البيــع، و أخيــرًا الـتقييم الدائــم لعناصــر قوة اليبـــع يمكن من تحسين القدرات و بلورتها في الـصورة المثلى  و التي تـخدم المؤسسة و مصالحـــها.

6-1- توظيــف و اختيـــــار رجـال البيـــع:
    إن حســن اختيار رجال البيــع أمر أســاسي و حاسم في نجـاح المؤسسـة، فكيف على هذه الأخيرة أن تحدد الصـفات التي يجب على رجال بيــعها أن يمتـلكونها و كذلك طبيعة المهام المسندة إليهم، و التي بامـكانها الكـشف عن ملامح رجل البيــع الأكثـر أفضلية، فمثلاً هل عليه كتـــابة التقــارير أو هنـالك تنقـــلات متوقعـة في عمــله.........(1) 
    إن ملامح رجل البيــع المثـالي اختلفت باختلاف المهام المسندة إليه، فحسب
 (HEINZ GOLDMEN)  الذي رتب هذه الصفـــات فــــي : (2) 
· قدرة رجل البيـع على وضع نفسه في مكـان الزبون لـفهم ردود أفعاله(EMPAPHIE) .

· إمتـلاك حــس الأعمـــال.
· إتقـــان تقنيـات البيــع (الخبــرة).

·  (1) kotler et Dubois . 10 ed -  OPCIT  - P 635
(2)  H.GOLDMAN- l`art de vendre - 1978- P- 636.       
· الحركــة، حسن المبـــادرة.
· الطمـــوح-  دافـع البيـــع.
· قــدرات في البلاغــــة-  فصاحـة في الكــلام.
· قــدرة التنظـــيم.
· قــدرة الإتصــال.
· تــوازن انفعـــالاته.
· الإنضبــاط في العمـل.
· معرفـــة جيـدة للمنتــوج.
· المظهر الخارجـي و التقديــم.

        إن اختيار رجال البيـع يتطلب الخبرة و الإحتـراف، فالمؤسسة بامكانها تحقيق كل العمليـات الخاصة بتوظيف رجال البيــع ( الإدارة التجاريـة لديها أو إدارة المـوارد البشــرية)، أو باعتماد مكاتب خاصة، أو تبـنــي كلا النمطــــــين.

  6-1-1-  طـرق توظيـف رجــال البيــع :

    بعد تحديد المعــايير التي يجب توافـرها في رجل البيـع المحتمل، المؤسسة تسعى للبحث عن المرشحــين باستعمـال طرق مختلفـــــة. (1)  
و قبل التطــرق إلى هذه الطـرق، تجـدر الإشارة إلى أنه و خاصة في الـدول المتـطورة في هذا المجال، قبل التبـني لطريقة معينة في التوظيــف، المؤسسـة تقوم أولاً بدراسـة دقيقـة للحاجــات الواجـب تغطيتها، بحيث تكون عمـلية التوظيــف قانونية و هذا ما يفرض العناية في تحضــير هذه العمليـــة.

يكون من السهل على المؤسسة تسيير عملية التوظيــــف و يقلل من تكلفتــــها، و يعطي لها
  أ-   الترشيحــــات الداخليــــــــة:
      المؤسسة التي تعتمد تسييــــرًا حقيقيًا لمــواردها البشريــة، فإنها تجد في نهد موظفيــــها من منهم موافــق لحاجاتها، م اعتمادًا على هذه الطريقة في الترشيح معرفـة أحسن بالمترشحين و العكس ( معرفــة المؤسسة، ثقافتــــها، منتجاتــها و زبائنها)، كما أن التكوين يكون أسرع، فضلاً عن تكيف رجل البيــــع في منصبه الجديــد في زمــــن قصــــير.
 ب-   الترشيحـات الخارجـية:

    من خلال سياسـتها في التوظيــــف، المؤسسة في داعٍ إلى ترشيحـــات كافية كــمًا 
(1)  C.HANON.- P.LEZIN - A.TOULLEC. OPCIT. P - 246.
و نوعًا لإجابة حاجاتــــها، و هذا ما يتيح لها تجيدًا دائـــمًا لمــواردها البشريــة، خلق للمنافسة في حضن المؤسسة، و كذا فرص اختيار أكبــر من بين عدد كبير من المترشحيــــن.

لكن في المقابـل، هنالك تنتج  أعبـاء أكثر على المؤسسة لثقـل التنظيـم و التكلفــة العاليـة لعملية التوظيــــف، كما أن تكيف رجل البيــع يكون في زمن أطــول منه في الطريقــة السابقـــة.

    إن كلا الترشيـحين يمثــلان للمؤسسة إمتيازًا، كذلك فإن سياسة توظيــــف متجانسة تستوجـب إتباعهما معــًا، و ذلك لمنح ترقيــات لرجال البيــع و بعث شريـان دمــوي جديــد بمن إلتحقوا بالمؤسسة من بائعيـن جــدد.

6-1-2- مصــادر الحصـول على المترشحيـن:

    هناك تنـوع كبيـر لمصادر توظيــف المؤسسة لممثليها بدءًا من الأكثـر كلاسيكية كالإعـــلان في الجرائــد، إلى الأكثـر حداثــة كالأنترنيت و التسويــق المباشــر. و يمكننا سرد هذه المصـــادر وفق الآتــــي: (1 )
· إعلانـــات الجرائــد:  هذه، حتى تكون فعالة،  يجب عليهـا أن تستـجيب لضوابــط  محددة:

- الجلــب: أي دعوة المترشحيـن بالعدد الكــافي الذي يسمـح بمنح أكـبر عدد من الخيـــارات للمؤسسة.

- التصفيــة: و هي تفـادي الإجابـات الغير الموافقة للصفات المـحددة من   طرف المؤسسـة، حيث أن هذه الأخيرة تعـلن عن إسمـها كوسيلة  للإتصـال خاصة إذا كانت تملك صورة جيدة تجلب المترشحيـــن إليها، أو العكس إن كانت تحبذ   ضمـان سرية التوظيف ( معلومـات من الزبائن – من المنافسـة – من البائعيـــن........).

 كما تحـدد الصفات المنتظرة في المترشــح، و كل ما يتعلق بمنصب رجــل البيع( نوع الزبائن، نوع المنتجـــــات، القطاعات البيعيـــــة...).

مع الإشــارة أن هذه الوسيلـة جد مكلفـة، فضلاً عن ثقـل تسييــر الردود و طــــول عملية الإعـــلان.

· إعلانـات الانترنيـــت: جد فعالـة، و اقتصاديــة، فالانترنيـت أداة أثـبتت جدارتها في عملية التوظيــف، و ذلك لأنـها تمس بدقـة الهـدف المنشود ألا و هو المترشحين المهتميــن بالمنصب الجديـد ، و تجمع العديد من الطلبــات بسهولة تـامة و ربح في الوقت، و هذا يكون في موقـــع على الانترنيـت خاص بالمؤسسـة، أو بامكانـها بـث عرضها على موقع بالانترنيـت خاص بعروض العمـل، و هذا يقلل من تكلفــة العـرض، و يمدها بعرض لمدة أطول، رغم أن عرضها هذا يكون ضمن عـــروض عديدة لمؤسســات أخرى قد تـكون منافسـة لها و تمس إلا مستعمــلي الانترنيت.
(1)  C.HANON.- P.LEZIN - A.TOULLEC.2ed  - Dunod-  OPCIT. P- 249
· العلاقــات مع المعــاهــد:  إن معظم المؤسســات تفضل الإتصــالات المباشرة مع معاهد التكويــن، و بذلك فهي تتعرف على أكبـر عدد ممكن من الطلبـــــة خاصة الأكفـاء بكلفة أقل، و هذه المقابلات تأخذ أشكـالاً مختلفة، كاستقبـــال الطلاب في تربصات، دراسات لحالات تطبيقية، الرعــاية أو الكفالــة، فضلاً عن مختلف التدخلات كالمحاضــرات( تقـديم للمؤسسة و لنظـم التسيير و طـرق البيــع.....)، المشاركة في التكويـــن و في توظيــف الطلبـة ...
و عليه فالمؤسسـة باعتماد هذه الوسيلة يكون لديها ضمان لمندوبيها على مستـوى  التكويـن النظــري.
  لكن مع قليل من الخبرة المهنيـة، و هنا يظهـر الدور الفعال لمجموعـة الإستقبال في المؤسسـة لرجـال البيع في نجـاح إدمـاج مندوبـي البيـع الجدد.

      (  مصــادر أخــرى:  هناك مصادر أخــرى تعتمدها 
المؤسسة كمصادر للحصول على  رجال البيع نذكـــر منهـــا: (1 )  
· الإعــلان " l`Affichage "  : و الذي تقوم به مؤسسات خاصة ،وهذه العملية تجلب عدد كبيـر من الإجابـات، لكن تكلفته عالية جدًا و لا يمس الهدف بدقـة متناهية.

· المنيتيــل " Le minitel  " : حيث تقدم مكاتـب  التوظيـف خدمة المنيتيل التي من خلالـها يقدم المرشــح مؤهلاته الشخصية و المهنية (CV  )، و يحصل بدوره على معلومـــــات عن المؤسسة.

· الهــاتف: بفضل رقــم هاتـفي مخصص لعروض العمل، تحصل المؤسسة على عديد الإتصـــــالات من طرف طالبــي العمل أو المنصب، و هذا ما يتيح لها القيام باختيـار أولــي.
· وسائــل السمعي – البصــري "Audiovisuel ": و تتمثل في قنوات الراديو و التلفزيون، و التي تقوم بتقديم عــروض التوظيـف لهذه المؤسســات، حيث يتلقــاها جمهـور كبير، كما أنه أصبح من المعروف تخصص بعض القنوات في عـــــروض العمـــل.
6-1-3- تنفيــــذ مخطط اختيـــار رجــال البيــــع: 

   بعد أن تعرفنـا على طرق اختيار و توظيف رجال البيع، نتطرق إلى كيفية تنفيذ عملية الاختيار و التي يتم إدراجــها في الآتـــــي : (1 ) 

  أ- فـرز الترشيـــحات:  تنفذ عملية اختيار المندوبين الواجب توظيــــفهم بدءًا باختيار المترشحين الموافقة صفاتـــهم للمنصب الشاغر، و بعد فرزها، تأخذ من هذه الأخيـــرة المفترض قبولــها و التي يتم استدعاء أصحابها لإجراء مقابلات و اختبارات مختلفــــة.

   - أ1-  رسالــة الترشيحــات:  و هي بمثابة تقديم للمترشح، أسبـــاب و دوافع اختياره  

   للمنصب و هذه الرسالـــة غالبًا ما تكـون مكتوبة، لذا فإن شكــل التقديم و نمط الكتابة

   يبينان الفــرق بين المترشـحين و يعطيان صــــورة أولية عن المرشـح.
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  - أ2-  بطاقـــة المعلومات الشخصية/ المهنيـــة "Curriculum Vitae ":
  حيث تقوم المؤسسة بتحليل هذه البطاقــة انطلاقـًا من شبكة تقـييم 
تحدد إن كان للمترشح الميزات المطلوبـــة (التكـوين، الخـبرة المـهنية،...)،وهذا الاختيار الأولي يوصل المشرفين على التوظيف إلي بناء ثـلاث مجموعـات تتمثل في المترشحين الذين سيتم استدعــاؤهم  للمـقابلة، المترشحين الذين تم إقصاؤهم وترسل تحدد إن كان للمترشح الميزات المطلوبـــة (التكـوين، الخـبرة المـهنية،...)،وهذا الاختيار الأولي يوصل المشرفين على التوظيف إلي بناء ثـلاث مجموعـات تتمثل في المترشحين الذين سيتم استدعــاؤهم  للمـقابلة، المترشحين الذين تم إقصاؤهم وترسل إليهم رسالـــة تشرح سبب الرفض،والباقـون  يوضعون  كاحتياط في ملفات ومن المـحتمل الاتصـال بهم مستـقبلا.
ب-  المقابــلات :  هذه المرحلـة من التوظيـف مهمة للإحاطة بشخصية المترشح، و  تقـييم دوافعه و قد تكون المقابـلات في شكل فــردي أو جماعـي.

  ب1-  المقابــلات الجماعيـة:  و الهدف منها تقديم المؤسسة،

الأهداف التي تطمح إلى   بلوغها و خصائص المنصــب المـراد ملؤه، و كذا الإجابةعلى الأسئـلة المحتمل أن تطرح. هذا النوع من المقابـلات يمثل ربحــًا مهمـــًا للوقت، و اقتصاد في التكاليف، و فيها يقوم مسؤولــو التوظيـف بتحليل كل من هيئــة، تصرف، فصاحـة المترشـح و سلوكه ضمن المجموعـــة.
ب2 - المقابـلات الفرديــة:  أطول وأكثـر عمقـًا من النوع السابق، و كهدف لها هو معرفة المترشح بصــورة  أو بصفة شخصية أشمــل، و هي تستوجب على الموظف تحضيـرًا دقيقــًا، فيجب عليه أن يكون ملمــــًا بملفات المترشحين و الأسئلة التي ستطرح و خطة تقييـم هادفــة.
ج -  الإختبــــارات" TESTS ":
وهي تسمح بتقييم قدرات، تصرفـات و شخصية  المترشحين، و ذلك حسب نوع الإختبار (كاختبـارات دقة الملاحظة، اختبـارات الذكــاء، اختبـارات الشخصيـــة.......).
د- الإستبيـــان:  و يمثل قاعـدة لسير المقابـلة ، والتي تغذي المؤسسة بالمعلومــات المكملـة و المتعلقــة بكفاءات المترشح في البيع.
ه- لعبــة الـــدور:  حيث يوضـع المترشح في مواقف حقيقيــة، و يؤدي فيها دور البائع، و ذلك قصد تحليــل تصرفاتــه و ردود أفعالـه إزاء الزبون.
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 و عند الإنتهــاء من هذه المراحــل، تكون المؤسسة قد اختارت مندوبيـها الجدد، و ما يجب عليـها الآن هو أن تحضر استقبالهم و ادماجـهم في المنصب الجديـــد.
6-1-4- إدمـــــاج رجـــــال البيـــــــع:  
      إن الأشهـر الأولـى لرجل البيـع الجديـد في المؤسسة، تكون محددة لوضعه و يجب أن نكــون منظمـة من طرف المسؤولـين التجارييـن فيها، و يمر إدمــاج رجال البيع بمرحلتيـــــن همــــا: (1 ) 
*الإستقبــال: و هي مرحلة مهمــة، و نجاحها يضفـي صورة جيدة للمؤسسة، و التي من خلالــها يجب أن يحس رجل البيــع المدمـج أنه منتظــر، فيجب على المؤسسة أن تحرص على توفير كل ما وعدت به أثناء مرحلـة التوظيـف: المكتـب، بطاقــــات الزيارة، السيـارة، الهاتــف، معلومـات عن المنتوج......، و هي الطريقـة الأمثل التي تمكنها من تحديـد مستـوى معين من الإلتزام نحو مندوبيها الجدد و ضمـان أن هؤلاء أيضـــًا سوف يوفون بتعهداتهم اتجاهها.
*فتــرة التجربـة : في هذه الفترة، رجل البيــع الجديـد يكتشــف زبائنه و يعمل غالبــًا بالتنسيــق مع بائع ذو مهارة مؤكدة و معترف بها، كما أنه يستفيـد من أجر كأدنــى ضمان.
 و يستمر في إجراء مقابــلاته مع مسؤولــي الإدمـاج، كما يشترك في دورات تكوينيــــة خاصة بالمنتجات أو تقنيات البيع  المختلفــة...و في نهاية هذه الفتــرة، يقـوم رجـل البيــع و مسؤولــه الإداري بإعداد ميزانيــــة عمله، فإن كان التوظيــف مؤكــدًا يحددان معـًا أهداف نشاط رجل البيع و مخطط التكوين الذي سيتلقاه رجل البيع، و الذي يمس نقاط الضعف لديــه و كيفـية تنـميتها و تطويـرها.
6-2- تكويـــن و تدريـــب رجال البيــع:
    سابقــًا، كانت العديــد من المؤسسـات تبعث مندوبيـها إلى الميـدان مباشرة بعد توظيفهم، فكان يقـدم لرجـل البيع عينـة لمنتوج ما مع دفتر فواتيـر مصحوبـًا ببعض التعليمـات لزيارة منطقة ما أو نوع من الزبائـــن، لكن النتائج المحصل عليها لم تكـن مقنعة.

    في الوقـت الحالـي، أصبح الزبون متطلبــًا نوعا ما، الأمر الذي دفع معظم المؤسســات إلى تخصيـص برامج لتكوين  و تدريـب رجال بيعـــها.  
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  6-2-1-  برامـــج تكويــــن رجـال البيـــع: 

      المؤسسة في تصميمـها لبرنامـج تكوين مندوبيــها الجدد، تأخذ بعين الإعتبار النقاط التاليـــــة: (1 ) 
*رجل البيــع يجب أن تكون لديه معرفة جيدة و كافية بالمؤسسة، بحيـــث يمثلها أحسن تمثيل، فالعديـــد من المؤسســات تخصص المرحلة الأولــى من برنامــج التكوين لمعرفة تاريـخ المؤسسـة و إمكانياتهـــا و كذا نمط التنـظيم الذي تعمل وفقه، مثـلاً شركة " Nestlé " تبدأ كل برنامــج تكوينهــا التجاري بدورة مخصصة للمؤسسة و قيـمها.

*رجل البيــع ملزم بمعرفة منتجاته، فالبائـع المتمرن يتعلم كيفية صنع المنتجات و تركيبها، و ما هي الوظائف التي تؤديـــها هذه المنتجات في مختلف الإستعمالات.
رجل البيــع عليه معرفة زبائنه وميزات المنافسة، و يتعلم كيف يميز بين مختلف الزبائــن و حاجاتــهم، الدوافع لديهم و عادات الشراء، كما يكون له اضطلاع بسيـــاسات المنافسين   

· رجل البيــع عليه أن يقدم منتوجاته بأسلوب فعـال، حيث تقوم المؤسسة بعرض دليل البيع لكل منتوج، و تنظم تمثيليــات فيها يلعب رجل البيع المتربــص دور البائــع.
· و أخيــرًا على رجل البيــع معرفة مساحــة مسؤوليـاته الخاصة، و يعلم كيف تقسم المؤسسة وقتها بين الزبائــن الحاليين و المحتملين، و كيف تسير مصاريف المخصصـــات، و كيفية كتابــة التقارير و بناء مخططاتــها المعـتمدة.
    ما يجب الإشارة إليه أن هناك تقنيــات جديــدة في التكويـن،  والتي يتم تطويرها تماشيا مع التكنولوجيــات الحديثـة باستمـــرار،وذلك بهـدف زيـادة القـدرات وتحصيل المعــارف،  نذكر منها الأكثر استعمــالا: لعبـة الــدور، التحـليل المعاملاتــي والتعـليم بمساعدة جهاز الكمبيوتر، هي كلها تمس الجــوانب الواجـب تطـويرها عنــد رجـل البيع والتي ذكـرت ســـابقًا.

    هذه التقنيـات تكلف المؤسســـة نفقـات مهمة،  وأهميـة هذه النفقات تضع المؤسسة في مـوقف حرج، فهل يجب عليـها أن تكــون بذاتها رجال بيعـها، أم عليها توظـيف رجال بيع مكونـين  ؟ وهذا الحل الثانــي يمد المؤسسة أربــاحا وهمية مقارنة بالأجــرة المرتفعة التي يحصل عليها رجــل البيـع المـكون هذا،والذي قد يفـوق أحيانا نفقــة تكوين مماثلة، ويمكننا التميـيز بين نوعيــن رئيسييــن من المصــــاريف: 

أ-  مصــاريف مباشـــرة:  وهي نفقـات التكـوين، بمعنى المبلـغ المطلوب دفعه إلى مصلحة التكويــن داخل المؤسسة أو خارجهــا،  وكذا مصاريف الإقامـــة، التنظــيم، التنقــلات، بدون نسيان التجهيــز المستعمل (الكمبيــوتر، الـفيديــو،...) وكذا الوثائـــق.
. (1) kotler et Dubois - 10 ed .OPCIT- P. 637 
ب-  مصــاريف غير مباشـــرة:  وهي مركبـة من أجور البائعين المستمـر دفعهــا في طور التكوين  دون تحقيــق أي عملية بيــع، بالإضافة إلى الخســارة في الربـح، ســواء في رقـم الأعمال أو الهــامش الذي لم يحقـق في مرحلـة التكــوين.

    وكخــلاصة للقــول، فإن التكـوين أداة تكييـف دائمة للقدرات 
الكامنــة للمؤسسة في مواجـهتها  لمحيطها المتقـلب، والنتائـج المحصلـة ليست بالضرورة مقاسة، فالتكويــن يساعـد على المحافظــة على روح المـنافسة وخلــق حالــة من الإيجابية لدى موظــفي المؤسسة، فهو بمثابـــة قوة إضافية، والتي في وجه المنافسـة يمكنــها إحــداث التغـــير.

6-2-2-تقـييـم تكــوين رجـال البيــع:

    لكي يأخـذ التــدريب جدواه، لابد من رسم سياســـة تقييـم واضحة له، بحيث تقيم البرامج التدريبية بما يتــلاءم مع تحـليل الوظـائف والميـزات التي يتمتــع بها كل رجل بيع على حدى.

    وعمليـة تقييــم التكوين ليست بالعملية الســــهلة، وهذا يرجع لطبيعــة ما يتم تقييمه، فقـد يكـون كمي وقابل للقيــاس، أو نوعي وشخـصي وهو الأصعب ملاحظــة.

فالتقيــيم المـلائـم إذن يمــر بثـلاث مراحـــل:  (1 )   
· بيــان لمنهجيــة التـقـييــم.

· تعـريف العنـاصر القــابلــة للقيـــاس.

· تحـديد سلــم زمنــي.

أ-  المنـهجيــة: حيث يخصـص فريقـان : الأول لا يتـم تكوينـه قصد معرفة تأثيـر التكوين على الفريــق الثــاني الذي تلقـى التكوين والتدريب، وعليه لا يجـب حـدوث أي تغيـر مـهم
 (كظـهور أو اختفـاء لمنــافـس، أو إعـادة تقسيــم مناطــق البيــع...) أثناء المــلاحظـة.

    هذه المنــهجيـة تســاعد على الاختيار بين العـديد من طرق التدريب وقيــاس النتائج، وبــذلك يؤخذ التكويـن الأكثــر نجاحا ليتلقـاه جميع رجـال بيع المؤسســـــة.

ب-  قيــاس النتائـــج:  مقــاييــس التـقييم تتـغير حسب طبيعـة النتائـج المــقاسة فــهناك:

  *  نتائـج كميــة:  وفيها يتــم تحليل التطـور لمحـددات لوحة القيـادة والمتمثلــة في:

· تطور رقم الأعمـال الكلـي، المتوســط حسب الطلبيـة، الزبـون، الــزيارة ونوعية المنتجــات.

· الهــامـش المستــخرج.

· معدل الخـصم المتـــوسـط الممنــوح.

· متوســط عـدد الزيارات حسب الـطلبيــة... .
   (1) - C.HAMON.- P.LEZIN - A.TOULLEC.  OPCIT. P- 293- 294. 

*  نتائـج نوعيــة:  وهنا مـحددات الـتقييــم التـي تؤخذ بعين الاعتبــــار هي:

· معدل إرضــاء الزبائن، وهذا الأخـير يقيم عن طريق القيـــام بالتحقيق،

· معدل احتــرام المـــواعيد.

· صـورة المؤسسة،  مستــوى  جودة الاتصال بالزبائن وإدماج المندوبيــن 

    الجــدد،  تناسق فــريق رجال البيــع، وتتبع الزبائن ومدى إحياء رجال البيع،وهي كلــها محددات خاصــة بعملية التكويـــــــن.
ج-   سلـم الزمــن المتبع:

 لقياس نتيجة تكوين وتدريب رجال البيع،من الواجب على المؤسسة  أن تثبت سلما زمنيا تعمل وفقه، بهذا يكون لديها برامج تدريبية هادفة ، سهلة التحويل على الدوام، وذلك سعيا لتحسين أسرع للقدرات وتقييم في أقصر أجل .

وان كانت التطورات سريعة فهي تكون حتما غير دائمة فتوجب تعديلات على المنتجات، تنظيم العمل وتركيبة الزبائن، أما التدريب الذي يخص تطور السلوكيات وتغير العادات و طرق العمل يستوجب تقييم على المدى المتوسط والطويل، وكمثال في سلمها الزمني المتبع،  تقوم المؤسسة بمقارنة الهوامش المحققة في أشهر معينة من طرف رجال البيع المكونين و غير المكونين ،ومنه يمكنها ملاحظة تطور رقم أعمالها ، تكلفة التكوين وكذا تأثر المردودية.

6-2-3- طـــرق التـكويـن:  

حسب حجم المؤسسـة ، عدد التجاريين الواجب تكوينهم،محتوى برامج التكوين،قدرات  المسؤولـين، التكوين يكون داخل المؤسسة مباشرة أو بواسطة المؤسسة أين يتم الاستعانة بمنظمات خاصة بتكويـن رجال البيـع.
أ- التكوين من خلال المؤسسة أو من خلال نظام تكوين خاص: 

      إذا كان تكوين رجال البيع في المؤسسة فيكون من خلال مصلحة التكوين أو بواسطة الإطارات التجارية المعتمدة لديها، والتي تضمن معرفة جيدة للمنتجات، للزبائن ،وتتميز  بتكلفة منخفضة وتكييفها سهل وبسيط، أما حدودها فتكون إمكانيات بيداغوجية غير كافية وارتباط سلمي بين المكون ورجـل البيـع.

2- التكوين بين المؤسسات أو داخل المؤسسة:

       والتكوين بين المؤسسات يكون بتلقي رجال البيع أو مختلف التجاريين لعدة مؤسسات نفس التكوين،وهو نمط مناسب للمؤسسات الصغيرة التي في حاجة إلى عدد من البائعين  والغير قادرة على تحمل أعباء تكوين مرتفعة، كونه غير مكلف، وكذا تبادل غني للمعارف مع بائعي المؤسسات الأخرى(اكتساب خبرة المجموعة) ، أما حدودها فهي خطورة إفشاء  الاستراتيجية التجارية للمؤسسات المنافسة، غياب المراقبة من طرف المؤسسة على تكوين  رجال بيعها ، وخطر عدم التوافق مع أهداف و مشاكل المؤسسة.

أما التكوين الداخلي فيكون موجه لرجال بيع المؤسسة دون سواها، وما يميزه تكيفه الجيد مع حاجات المؤسسة وخصوصياتها ، إمكانية تحقيق متابعة شخصية،وخلق ديناميكية في  مجموعة رجال البيع، في المقابل هذه الطريقة لها حدود معينة كارتفاع الكلفة في حالة توظيف  عدد قليل من البائعين أو التجاريين مقارنة بمردود يتهم،ونقص في التبادل مع رجال بيع المؤسسات الأخرى.  

ج- التكـويـن الـذاتي:

هنا رجل البيع يكون نفسه بذاته،بمساعدة عدة دعائم(كمبيوتر، انترنيت، شبكة أنترانات،  مصنف معلوماتي…)، وهنا تتجلى لنا عدة مزايا كسرعة تنفيذ التكوين ،آنية المعلومات  المحصلة ،ربح للوقت وإنقاص في التكاليف ،أما حدودها فتتمثل في ثقل التنظيم (استثمار معتبر في أجهزة الإعلام الآلي) ، كذلك يجب أن يشمل عدد كاف من رجال البيع حتى يعطي  مردودية للاستثمارات المنجزة، ويوجب مراقبة دائمة على التكوين المحقق.

  6-2-4- التــفـاوض: 

   إن فن البيع يفرض المعرفة الجيدة للتفاوض سعيا لاتفاق مرضي للطرفين، هذا الاتفاق الذي يكون لما للسعر وباقي عناصر العملية الشرائية، والذي يجب إتمامه دون القيام بتنازلات أو منح امتيازات يمكنها أن تؤثر في مردودية عملية التفاوض.

  والتفاوض يعني مجموعة العمليات والمقابلات الشفهية التي لها كمسعى الإقناع بفكرة، خدمة أو منتوج للتجهيز أو للاستثمار لمفاوض أو عدة مفاوضين أطراف التفاوض.(1)

  إن مسؤول التسويق في موقف التفاوض يجد نفسه مواجها لقرارين رئيسيين هما: (2)    - متى يفاوض؟            - وكيف يفاوض؟
* متى يـكون التـفاوض: 

و هنا تم اقتراح سلسلة من المواقف التي يحبذ فيها أن يبادر المشتري عملية التفاوض وهي :
· عند دخول عدة متغيرات (جودة،خدمة) أخرى غير السعر في اتخاذ القرار.

· عندما يكون الخطر أو التهديد غير ممكن تقييمه مسبقا.

· عند تطلب وقت طويل لصنع المنتجات المطلوبة.
· عند تدخل تعديلات دائمة على عملية الإنتاج.
* كيـف يكـون التفـاوض:  يستوجب التفاوض قرارات استراتيجية يجب اتخاذها قبل البدء  في المفاوضة، وقرارات تاكتيكية عند انطلاقة التفاوض.

2)- Ph.Kotler&Dubois.10ed.dunod.op.cit.pp650-651.)1-
واستراتيجية التفاوض هي مقاربة شاملة للمناقشة،التي تؤدي إلى تحقيق أهداف المفاوضة.

ويمكننا الأخذ بعين الاعتبار استراتيجيتين رئيسيتين للتفاوض،الأولى تستدعي مشاركة الطرف الآخر للتفاوض قصد تجنب صراع المنفعة، مع تعظيم الربح الممكن الحصول عليه بالنسبة لأطراف التفاوض،أما الثانية فتقترح ألا تكون المشاركة للطرفين بحثا عن أقصى التنازلات من الطرف الثاني بصورة تمكن فرض حلول الطرف الأول الشخصية.(1)
*تاكـتيكـات التــفاوض: وهي القيام بمناورات قصد الوصول إلى نتائج معطاة أثناء المناقشة،  وهي قد تكون بتأثير إيجابي كتحقيق الوعود بتسليم البضاعة في الأوقات المناسبة،أو بتأثير عنيف كاستراتيجية التهديد وتكون بتحذير الكرف الآخر بفقدانه الزبائن في حالة عدم محافظته على اسم الشركة المتعامل معها.

    وعملية التفاوض تمر عامة بأربعة مراحل هي: الاتصال الأولي، تبادل المعلومات الخاصة بالتفاوض، التأكيد بالالتزامات،والاتفاق. (2)
6-3-  أنـظمة تـحفيز رجـال البيـع:
إن رجل البيع في قيامه بهذه المهمة يحبذ نظام التحفيز الذي يضمن له الشـروط التاليـة:( 3)  
- دائمية الدخل ، فكون المبيعات تتأثر بعدة عوامل ،والتي لا يمكن لرجل البيع مراقبتها ورصدها، هذا الأخير يفضل ضمان دخل قاعدي دائم ومستقل عن مبيعاته باعتباره كأدنى  ضمان لحاجاته في فترات نقص النشاط.

   - إجازة للقدرات التي تفوق المتوسط لرجل البيع الذي يحقق نتائج أفضل من قرنائه.

   - العدل، فرجل البيع يحب أن يحس أن تحفيزه مرتبط بخبرته ومدى إتقانه لعمله، وكذا قدراته أمام أجور زملائه والبائعين العاملين للمنافسة وتكلفة الحياة.

أما بالنسبة للمؤسسة الموظفة لقوة البيع هذه، فنظام التحفيز الأمثل لها يجب أن يمكنها من:

- المراقبة،فالمؤسسة تحبذ اعتماد نظام تحفيز من خلاله تستطيع مراقبة الصفة التي يستغل بها رجل البيع وقته.

  - الاقتصاد، المؤسسة تبحث عن تثبيت مستوى التحفيز الذي يكون على علاقة مع قيمةالمجهودات المبذولة من طرف رجل البيع وكلفة وقيمة المنتجات.

(1)(2)-Pierre-louis dubois.Alain jolibert.le marketing fondements  et pratique.3ed.p498.

(3)-Ph.kotler&dubios . management et marketing .analyse et planification  et contrôle.3ed.pp419-420.                         
- البساطة، أي أن المؤسسة تفضل تحفيزا سهل التسيير من جهة دفع الأجور،والشرح لعناصر هذا النظام لممثليها ومفتشي البيع،وسهل تغييره إذا كانت المنتجات والظروف الاقتصادية تعرضت لتعديلات ما تفرض تغييرا في نظام التحفيز المتبع.

6-3-1-  مستـوى نظـام التـحـفيز:

يجب على إدارة المبيعات أن تتخذ القرار بشأن مستوى،تركيب وهيكلة نظام التحفيز المراد اعتماده،فمستوى نظام التحفيز يجب أن يكون على علاقة مع سعر السوق لمنصب رجل البيع
المحدد والقدرات المحصل عليها،فان كان سعر السوق المطبق على رجال البيع محدد بصفة دقيقة فعلى المؤسسة أن تنتظم على المعدل السائد.كما أن تثبيت معدل أقل، له تأثير متمثل في تخفيض كمية ونوعية المترشحين،وغالبا ما يكون سعر السوق هذا غير محدد بدقة، كما أن مخططات التحفيز تختلف من مؤسسة لأخرى تبعا للعناصر الثابتة والمتغيرة المكونة للأجر ،الإيجابيات الملحقة والمكافآت الممنوحة.(1)
إن الحل لمشكلة تحديد مستوى  نظام التحفيز الأمثل ،يمكننا شرحه من خلال مثال لمؤسسة  ما تريد خلق قوة بيع مكونة من عشرة رجال بيع متخصصين (مثلا) وذلك لإطلاق منتوج  جديد، هؤلاء يتم تحفيزهم بمرتب ثابت،فكلما كان مستوى التحفيز أعلى،كانت للمؤسسة القدرة  على توظيف رجال بيع أكفاء،وبالتالي رفع حجم المبيعات،وهنا يكون منحنىالمبيعات بدلالة الميزانية المستثمرة في قوة البيع في شكل " S" ،وعند استنتاج رقم الأعمال كما يبينه المنحنى نحصل على الربح الإجمالي، والربح الصافي يمكن حسابه بإنقاص التكلفة الكلية لقوة البيع من الربح الإجمالي، والتكلفة الأمثل لقوة البيع تظهر في ذروة المنحنى الذي يوافق الربح الصافي الأقصى ،وبتقسيم الكلفة الإجمالية على عدد الممثلين المتوقع نستخرج مستوى التحفيز الأمثل.

6-3-2- عنـاصر نظـام التـحفـيز:     

 بعد تحديد المستوى المتوسط للتحفيز، على المؤسسة تثبيت الوزن النظامي للعناصر الأربعة 

المكونة له : الجزء الثابت،الجزء المتغير،تعويض النفقات والإيجابيات الملحقة.

والجزء الثابت يمكن أن يأخذ شكل أجر أو حساب شخصي،ويهدف إلى ضمان استقرار معين لدخل رجل البيع،أما الجزء المتغير والذي قد يكون في شكل عمولة،علاوة أو فائدة من الأرباح.وكذا تعويضات للنفقات التي تمكن رجل البيع من القيام بمجهودات بيعية التي يراها لازمة أو منتظرة ، أما الإيجابيات الملحقة كالإجازات المدفوعة ،أو المرضية ،التقاعد أو تأمين الحياة.
(1) -Ph.kotler&dubois. 3ed.opcit .p 420- 421.  

فهي تهدف إلى ضمان الأمن المادي وإعلاء جاذبية منصب العمل. 

فيجب على إدارة المبيعات أن تتخذ القرار بشأن العناصر التي يجب أن تكون مخطط التحفيز والأهمية النسبية لكل واحد منها سواء الثابتة أو المتغيرة، وأخذا بعين الاعتبار التحفيز الثابت والتحفيز المتغير،وهذا 
يعطي ولادة لثلاثة أنظمة لتحفيز قوة البيع:(1)
المرتـب الثـابـت:

فحسب هذا النظام ، رجل البيع يتلقى مبلغ ثابت بشكل دائم خلال كل فترة زمنية محددة مقابل خدماته،وهو غالبا يكون مكملا بأشكال أخرى من التحفيز ،ويعتمد خاصة في الحالات التي تكون فيها المبيعات غير متعلقة بالعمل التجاري(منتجات تقنية،فترات البحث عن الزبائن...)، فمديرو المبيعات هم غالبا محفزون بمرتب ثابت بالإضافة إلى فائدة  على النتائج المحققة من طرفهم،وهذا المبلغ يشكل عبئا ثابتا على المؤسسة، ويكيف بقوة مردودية رجال البيع.(2) 

كما أن نظام المرتب الثابت يتيح لإدارة المبيعات حرية أكبر في تحديد وتعديل النشاطات المسندة لمندوبيها بصورة أسهل ،كما أنه سهل التسيير وغير مكلف،كذلك يسهل عملية إنجاز ميزانية المدفوعات للفترات القادمة، كما يخلق إحساس بالطمأنينة في نهد مجموعة رجال البيع.

أما مساوئ هذا النظام ،فأساسها أنه لا يحتوي على أي عنصر محفز لرجل البيع للقيام  بجهود تفوق المتوسط،وهذا ما يفرض على الإدارة توفير عملية مراقبة فعالة، كذلك ينشأ خطر في فترات ذروة النشاط والمتمثل في عدم حث رجال البيع لاستغلال التطور المحتمل للسوق وكذا تعديل الأجور بدلالة القدرات أو مدى موافقة المرتب لإمكانيات

رجال البيع الأكثر ديناميكية. (3)
* العمـولة:

 هذا النظام يتمثل في منح رجل البيع نسبة ثابتة أو متطورة من المبيعات أو الأرباح المحققة،وهو نظام معتمد من طرف العديد من المؤسسات، خاصة إذا كان نمط البيع نوعا ما معقد أو نشاطات مندوبي البيع الغير متعلقة بالبيع ثانوية، كبيع منتجات الاستثمار المالي ، خدمات التأمين...،والعمولة تمثل العامل الأعظم تنشيطا لمندوب البيع، وفيه يعكس دخل رجل البيع بصورة مباشرة لقدراته والجهود المبذولة،كذلك هذا النظام المتغير يسمح بربط نفقات البيع بالمصادر المحصل عليها نتيجة المبيعات المحققة،ومنه تجنب 

(1) -Ph.kotler&dubois. 3ed.opcit .p 420- 421.  

2-C.Hamon.P.Lezin.A.Toullec.op.cit.p258.                               
3-C.Hamon.P.Lezin.A.Toullec.op.cit.p258.                               

تحمل أعباء ثابتة في حالة انخفاض رقم الأعمال ، بالإضافة فان التحفيز بالعمولة يسمح للمؤسسة باستعمال منشط مالي لتوجيه مندوبي بيعها في كيفية استغلالهم للوقت(كتحديد  معدل عمولة أعلى للمنتجات والزبائن المراد تفضيلهم).(1 )

     إن إيجابيات هذا النظام ،لها في المقابل سلبيات تواجه المؤسسة المعتمدة له،كونه معقد إذا كانت هناك عدة معدلات للعمولة،كذلك ضعف أمانة و إخلاص رجل البيع اتجاه مؤسسته، وإهماله للأعمال الأخرى غير البيع (كالأعمال الإدارية)، كما أن توظيف  رجال البيع يكون أصعب بسبب عدم التأكد من مردوديتهم .
*النظـام المـختلط (مرتب ثابت وعمولة): 
      إن معظم المؤسسات تفضل استعمال هذا النظام في تحفيز رجال بيعها،أملا منها في  تحصيل إيجابيات النظامين معا وإقصاء سلبياتهما، فهذا المزيج لنظامي الثابت والعمولة يكون متبع خاصة في حالة كون الحجم المباع متعلق بتنشيط رجل البيع وفي نفس الوقت  يمكن
المؤسسة من القيام بمراقبة معينة على نشاط رجال بيعها خاصة الغير مرتبطين  منهم بالبيع مباشرة،كذلك يجنبها من تحمل أعباء البيع المجمدة في فترات الكساد، مع ضمان لرجل البيع جزءا من دخله.
    أما سلبيات الثابت والعمولة1 ،فبالنسبة للمؤسسة يكون أكثر تعقيدا،أكثر تكلفة وصعب التسيير، وكذا صعوبة اختيار العلاقة ثابت/عمولة، أما بالنسبة لرجل البيع فان كان النظام جد معقد فيمكن أن يجد رجل البيع صعوبة في فهمه وهذا ما يجرعنه تأثيرا غير مرغوب للمحفزات على رجل البيع المحفز. 

    وتجدر الإشارة إلى أنه عادة نجد الكثير من المؤسسات تستعمل مزيجا لأنظمة التحفيز بمنح مرتب ثابت ب / أو بدون عمولة زائد علاوات (كعلاوات لزبائن جدد، علاوات خاصة باقتراحات لتنظيم العمل،إطلاق منتوج جديد، أو لأهداف خاصة بالهامش الإجمالي المحقق).
    واعتمادا لهذا المزيج من الأنظمة التحفيزية يمكن للمؤسسة أن تجني إمكانية ربط تحفيز رجال بيعها بتحقيق كل الأهداف المراد نيلها،أما بالنسبة لرجل البيع فهو يضمن أدنى دخل بمزيج لعدة إمكانيات للربح له ،كما يحفز على كل مجهوداته البيعية المبذولة.

مع ذلك فهناك سلبيات تنجلي لهذا النظام للتحفيز ، كونه أكثر تعقيدا وتكلفة أصعب للتسيير من الأنظمة السابقة،كذلك يميل إلى تحقيق عدة أهداف في المرة الواحدة ، الأمر الذي قد يؤدي إلى إهمال الأهداف الأكثر أهمية وأولوية.أما لرجل البيع فيصعب عليه فهم هذا النظام وهو ما قد ينجر عنه تقليل من تأثير المحفز على تنشيط رجل البيع للقيام بمجهودات أكبر.
(1- PH.Kotler&Dubois.3ed.op.cit.p422.   
6-4- مراقبـة وتشـخيص قوة البيـع:

    إن هدف المسير هو الحصول على التشغيل الأكثر فعالية ممكنة لقوة البيع،مع الإشارة إلى أن النتائج المحصل عليها هي حصيلة عدد كبير من العوامل(تقسيم القطاعات، التكوين،الظروف التجارية السائدة...).

    وعليه فانه من المهم التزود بأدوات المتابعة والمراقبة الدائمة لنشاط قوة البيع، وذلك  لملاحظة إلى أي مدى رجل البيع يحقق مهمته بصورة مرضية لمرءوسيه، وعلى ضوء هذه  الانشغالات  عليها أن تجيب المراقبة والتشخيص لقوة البيع.

6-4-1- إطـار المراقبـة: 
وهذا الإطـار يضم بعديـن 1 :
-متابعة النشاط:  إن رجل البيع لوحده لا يمكنه التحكم في المعلومات المتعلقة بنشاط المنافسة ،تطور السوق، منتجات جديدة...، فالمراقبة أداة يمكنها أن تكون كجسر تبادل للمعلومات بين رجل البيع ومؤسسته،وهذا ما يوجب تدفق هاته المعلومات في الاتجاهين فرجل البيع يسمح للمؤسسة بالبقاء على صلة دائمة بسوقها، والمؤسسة تتيح له الاستفادة من خبرة المجموعة،وحصوله على تأطير ذو مستوى معين، وهي تستعمل مختلف تقنيات الإعلام الآلي للحصول على المعلومات اللازمة لمراقبة قوة البيع.

- متـابعة النـفقات:   المؤسسة تحرص على المراقبة التي تخص مجموع النفقات المستثمرة في قوة بيعها، خاصة تلك التي تؤثر على تكلفة زيارات الزبائن.

    وحسب المحيط الذي ينشط فيه رجل البيع، فان المراقبة تكون تبعا لتنظيم المؤسسة و طبيعة نشاطها التجاري.

    فإذا كان النشاط غير ممركز، فرجل البيع يجد نفسه بعيدا عن إطار المراقبة ، وعليه فالحفاظ  على الاتصال بمرءوسيه  أمر أساسي لتنفيذ مراقبة فعالة، ومنه فعلى رجل البيع أن يقوم بإرسال تقارير زياراته، فواتير طلبيات  الزبائن و الوثائق المتعلقة بنشاطه  إلى المؤسسة بشكل دائم، وكذا العكس
بتلقي تعليمات معينة بالهاتف النقال أو الأنترنيت من مرءوسيه . 

كذلك فان المراقبة تختلف باختلاف طبيعة نشاط رجل البيع، ساء كان عمله داخل إطار المؤسسة  أو متنقل(زيارة الزبائن) فنقاط المراقبة والطرق المستعملة لذلك تختلف.(2)
    فإذا كان عمله داخل إطار المؤسسة ، فان حقل المراقبة يمس قدرات رجل البيع(معرفة المنتوج، تصرفات رجل البيع إزاء الزبائن، انظباطه في العمل، احترامه للمواعيد، والمظهر الخارجي...) وكذلك
 
(1)-Yves Chirouze.tome2-lechoix des moyens de l action commertiale OPU       .p108. 
    (2)-C.Hamon.P.Lezin.A.Toullec.op.cit.p273.                                    

ما يحققه(رقم الأعمال الإجمالي حسب: الزبون،عائلة المنتجات، وعدد الزبائن)،وذلك باستعمال أداة التحقيق أو بمعرفة مدى إرضاء الزبائن أو بالملاحظة اليومية.

أما إذا كان عمله يستوجب تنقلات لزيارة زبائنه،فالمراقبة تمس:1
· الدورات التي يقوم بها،تنظيمها،المسافات المقطوعة(كلم)،عدد ونوع الزيارات المحققة،  سواء للبحث عن زبائن جدد أو لأخذ الطلبيات.

· المردودية حسب:عدد الزيارات، عدد الطلبيات،رقم الأعمال المتوسط للزيارة، للزبون،  للمنتوج الواحد،الهامش المستخرج، والخصوم الممنوحة.

· نفقات الحياة:فواتير الفندق، المطعم، السيارة والهاتف.

العمل الإداري :تقارير الزيارات، متابعة حساب الزبائن، الاتفاقات المحققة،الاجتماعات... وتستعمل المؤسسة لمراقبة ذلك برنامج إعلام آلي خاص" logiciel" ، أو بتحليل تقارير الزيارات و لوحة القيادة لرجل البيع.كذلك تتم مراقبة خبرة رجل البيع وهذا أخذا بعين الاعتبار إن كان مبتدءا أو بائع معتمد.

*فالبائع المعتمد  يحكم عليه من خلال نتائجه لامتلاكه المعرفة الجيدة بعمله، التي تمكنه من القيام بنشاطه دون أية مساعدة.
*أما رجل البيع الجديد ، فتكون مراقبته من خلال سلوكه ضمن المجموعة التي يعمل  معها ، درجة اندماجه وتبنيه لثقافة المؤسسة، بعدها تتم مراقبته على نتائجه.
*أما رجل البيع المبتدئ ،فيقيم حسب طريقته في العمل، خصائصه الأساسية،بعدها على نتائجه و درجة اندماجه في المجموعة وداخل المؤسسة.

 * كذلك نظام تعويض النفقات،يستوجب مراقبة فواتير مصاريف  المسافات المقطوعة، أما المرتب الثابت فيوجب القيام بمراقبة دقيقة،ويتيح للمؤسسة فرض على رجل البيع القيام بنشاطات غير تلك المتعلقة بالبيع(كالبحث عن الزبائن،تحليل إحصائي...)، وهنا حقل المراقبة يكون أوسع.

*  أما نظام العمولة،فهو يعدل عملية المراقبة،لأن هذا النمط من التحفيز يلقي بجزء من المسؤولية على  عاتق رجل البيع، هذا الأخير الذي تمس مراقبته جانب الفعالية في عمله فقط، لأن تحفيزه يكون بمنح إيجابي أو سلبي من فعاليته.

*  كذلك تنظيم عمل  رجال البيع يعتبر أداة لمراقبتهم،كتنظيم اجتماعات توجه نشاط رجل البيع من طرف رئيس المبيعات، وهذا يسمح بمراقبة إمكانيات  رجل البيع ،والمحافظة على ثقة مرءوسيه وكذا سلوكه التجاري، وهذه الاجتماعات عادة ما تنظم للحفاظ على الاتصال الدائم بين رجل البيع ومؤسسته.
    (1)-C.Hamon.P.Lezin.A.Toullec.op.cit.p273.                                    

*  أخيرا يتم مراقبة رجل البيع ذاته،أخذا في الحسبان شخصيته ، فبعض رجال البيع شعورهم بمراقبة تفوق اللزوم يضيق من تطويرهم لعملهم الشخصي واتخاذهم فرصة المبادرة ،أما آخرون 

فغيـاب المراقبة يعتبرونه عجزا في التأطـير ، والبائع هنا يضـن أنه ترك وحيدا  لمواجهة صعوباته .(1)
    إن الاهتمام بكل هذه العناصر يسمح  بتأطير جيد للمراقبة و حصر كل غموض محتمل في نشاط رجل البيع، وهذا طبعا بعدم الإهمال أو الإفراط في المراقبة، فالفعالية هنا ترتبط بطرق المراقبة المعتمدة.
6-4-2- طـرق المـراقبة الفـعالة:   
    انه من المهم تحديد  قواعد اللعبة  بوضوح لرجل البيع و إعلامه بالأسس التي سوف يقيم من خلالها.

هناك طرق مختلفة للمراقبة ، والتي تكون لائحة من التدخلات التي يمكن للمسير تكييفها أو مزجها لمراقبة رجال بيعه، حيث يتم سردها في الطرق الثلاثة التالية: (2)
- المرافقة الشخصية:وهنا مسؤول ، مفتش ، أو مدير المبيعات يرافق دوريا رجل البيع في زياراته للزبائن، وذلك يمكن المسؤول من تقدير عمل رجل البيع في كيفية تعامله و جودة اتصاله مع الزبون، وكذا مستوى تنظيمه على الميدان.
- تحـليل وثـائق رجل البيـع:
    أ- سندات الطلبيات: ويجب أن ترسل من طرف رجل البيع بأقصى إسراع ممكن وذلك     تجنبا لتأخر تنفيذ الطلبيات، تفادي الأخطاء أو تجنبا لمصدر تكلفة إضافية أو لصراع    محتمل مع الزبائن، لأن الاستعمال السريع لسندات الطلبية يسهل من تسيير المخزون ،   التموين والإنتاج ، كما تعتبر أداة مهمة لتكييف السياسة التجارية للمؤسسة مع سوقها   (معرفة الجودة والنوعية المطلوبة وفي الموسم المناسب ولماذا ؟). 

ب- تقـرير النشـاط:
 وهو لا يقتصر بإعلام مدير المبيعات بعمل رجل البيع فقط ، بل يعلمه بحالة الزبائن والمنافسة كذلك، فهو يحصل على رؤية آنية ودقيقة للسوق.
وللمتابعة الجيدة لنشاط مجموعة عمل رجال البيع، يقوم مدير المبيعات بمراقبة الوثائق التالية: (3)
- تقرير الزيارة: ويحتوي على تعليق مختصر عن الزيارات ،والذي يظهر النتائج المحققة كالطلبيات المرسلة ، وكذا الأحداث المهمة كغياب زبون ما أو تأخره عن الدفع.

(1)-C.Hamon.P.Lezin.A.Toullec.op.cit.p274.                                  
 (2-3)-Ibid.p275.                                                                              
- وثيقة الزبون: وهي وثيقة تضم جملة علاقات المؤسسة بزبائنها(تاريخ الزيارات، رقم الأعمال المحقق، نقاط بيع جديدة، تغييرات في أنماط الأنظمة المتبعة ،أو في الاستلام  أو السعر المطبق...).

- التقرير الأسبوعي: وهو يسجل النشاط الأسبوعي لرجل البيع والمبين لعدد زيارات الزبائن المحققة،عدد الزبائن الجدد، رقم الأعمال حسب الزبون،حسب المنتوج والإجمالي السافات المقطوعة والنفقات المخرجة... .

    وكل هذه المعلومات المجمعة تمثل تغذية لما يعرف بلوحة القيادة لرجل البيع، وفيها يتم تطبيق متابعة حقيقية لنشاط قوة البيع.

- المراقبة من خلال لوحة القيادة: لوحة القيادة عبارة عن وثيقة تجمع عدد كبير من المعلومات التي لها صلة مباشرة بنشاط رجل البيع، والتي تسمح بمقارنة نتائجه المحققة مع الأهداف المتوقعة، وفيها تظهر بدقة النقاط المراد تقييمها وهذا بالاستحواذ على أدوات القياس اللازمة .
وعموما يتم التمييز بين أهداف كمية  وأهداف نوعية، كما أن أجزاء هذه الوثيقة  تحدد حسب طبيعة نشاط المؤسسة: منتجات أو خدمات ، نوع الزبائن، أهمية وتنوع تشكيلة المنتجات المسوقة.

      جـدول رقم (     ).    يوضح مثـال على لـوحة القـيادة:
	اسم رجل البيع:
7- الفترة
	المنتجات:

القطاع البيعي:

	الأهداف
	جانفي
	فيفري
	مارس
	المجموع
	الفرق
	معدل تحقيق

الأهداف

	الكمية:

- رقم الأعمال

 منتوج أ

منتوج ب

نوع الزبون 

  خاص

  محترف

- زبائن جدد 

عدد الزيارات

-  البحث 

-أخذالطلبيات  

-عددالطلبيات 
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	- النوعية

- نسبة عدم إرضاء الزبائن 

-معدل الأعمال الملغاة 

-تأخرالطلبيات 

إرجاعالطلبيات
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    علما أن الفارق يحسب بالفرق بين التحقيق والمتوقع، ويكون موجبا إذا كان التحقيق أكبر من المتوقع، ويكون سالبا في حالة ما إذا كان المتوقع أكبر من التحقيق.

وأهمية هذا الفارق تتمثل في: (1)
· بالنسبة لرقم الأعمال، الكميات المباعة، عدد الزبائن الجدد،عدد الطلبيات المحققة، فان  تحقيق فارق موجب يكون مناسبا.

· أما بالنسبة لمعدل عدم الرضا، معدل الأعمال الملغاة، عدد الحوادث الطارئة على الدفع  أو حالات عدم الدفع فانه من المستحسن تحقيق فارق سالب.

    وعليه فلوحة القيادة وثيقة أساسية في تسيير قوة البيع، فهي تسمح بتفكير جاد في تحديد الأهداف ، طبيعتها ومستواها، كذلك قيمة أهداف كل رجل بيع يجب أن تكون مساوية لأدنى مستوى للهدف الإجمالي لقوة البيع، بالإضافة إلى أنها أداة متابعة حقيقية للنشاط والتي تعطي معدل تحقيق كل هدف والمساوي للنسبة 2:

     التحقيق       ×                       100
                                             المتوقع

    كذلك تمثل قاعدة للمقارنة بين مختلف رجال البيع ، وكذا القيام بعمليات تصحيحية إن لزم الأمر في الأجل القصير، بشرط تحليلها بشكل دقيق.

6-5-  تشـخيص رجـال البيـع : 

إن الاختيار الحسن لأدوات المراقبة المعتمدة يعطي قواعد لتقييم نشاط رجال البيع:
6-5-1-  لوحة القيادة لمجموعة رجال البيع:  

    والتي تمثل أداة مراقبة لتوافق نشاط رجل البيع مع معايير المؤسسة، وتظهر نقاط القوة والضعف كل رجل بيع من خلال الفوارق المحسوبة بين ما حقق وما كان متوقعا ،كما أن
لوحة القيادة توجه المسير لاتخاذ القرار الصحيح بشأن العمليات الواجب القيام بها لرجال بيعه (تكوين،متابعة على الميدان،تقديم نصائح،تنظيم العمل ،تسيير الوقت ، تطوير التاكتيكات التجارية...).
(1) (2)C.Hamon.P.Lezin.A.Toullec.op..cit.pp278-280.                               
6-5-2- تثـبيت معـايير النتـائج: 

    ويعني ذلك تحديد الأهداف الخاصة برجل البيع وتقييم عمله وفقا لمعايير دقيقة ،وذلك للقيام بتقييم حقيقي لمدى فعالية نشاطه (مثلا تحديد كمتوسط طلبية لكل أربع زيارات كمعيار)،واستعمال هذه المعايير حسابيا يمكن تطبيقه على العناصر المتوقعة(تحديد الأهداف) كما هو الحال على العناصر الحقيقية.
6-5-3- نمـط الـتقييم: 

     إن نوع تقييم نشاط رجل البيع يرتبط بنمط التسيير المطبق ضمن التأطير المعتمد، فان كان من الممكن إشراك رجل البيع في عملية التقييم ، فهذه المشاركة تعطي عدة  أشكال للتقييم.

-  التقـييم الـذاتي:  ومبدؤه أن رجل البيع يقوم بتحليل نشاطه شخصيا ، فلديه لوحة القيادة لنتائجه و بإمكانه إصدار حكمه الشخصي على عمله.

    ومزايا هذا النمط أنه يعطي توضيحا لا مثيل له، كون رجل البيع له المعرفة الجيدة لزبائنه وقطاعه البيعي وتنظيم عمله وكل الصعوبات التي يواجهها يوميا ، في المقابل هذا النمط من التقييم له مساوئ والتي تظهر من خلال تقديره للنشاط بشكل جزئي مع معرفة ضئيلة للسوق والمنافسة ، وهو غير كاف لتقييم كل المقاييس. 

-  تقيـيم الإدارة:وفيه لا يشارك رجل البيع في عملية التقييم، ويتم اعتباره كموظف له تبعية قانونية للمؤسسة مسيرة نشاط قوة البيع.المسير يمتلك كل العناصر اللازمة لتقييم نشاط رجال بيعه ، مستعملا الأدوات المناسبة لذلك، وفي بعض الأحيان قد يحس رجل البيع بعدم الرضا أو بإهمال رأيه في عملية التقييم هاته.
 - التقـييم المـشترك: في هذا النمط ، رجل البيع ومرءوسيه  يلتقيان و يناقشان معا  تقييم نتائجه،فالمسير هنا تكون لديه أداة جيدة للتنشيط باشراك رجل البيع في عملية التقييم وتحديد الأهداف ، من جهة أخرى فرجل البيع يملك معلومات عن السوق وخبرة على الميدان والتي يمكنه الإفادة بها ، غير أنه تقييم يتميز بثقل التنظيم.
6-6-  تنشـيط وتقويـة رجال البيـع : 

6-6-1- تنشـيط رجال البيـع: 

على المسير أن يخلق في نهد مجموعة رجال بيعه جو من الألفة والانسجام موفرا لهم باقة من العمليات التنشيطية والمحفزة لجهودهم، هذه الأخيرة التي تثمر عن رجل بيع يبحث دائما عن تحسين نتائجه وبلوغ 
الأهداف المسطرة له وإظهار صورة إيجابية عن مؤسسته أمام زبائنها. (1)

- أنمـاط التنـشيط:إن تنشيط رجال البيع يأخذ عدة أشكال نذكرها في النـقاط التاليـة: (2)
- الاتصال الدائم:ويكون بين رجل البيع ومرءوسيه في جو تسوده الحركة وخال من الصراعات ، أي توفير جو ملائم للعمل والذي يجعل رجل البيع لا يتخلى عن مجموعة عمله.
- التكوين: بتقديم تكوين مؤهل لرجال البيع ، المؤسسة تعطي لهم قيمة وتقوي من  قدراتهم، وفي نفس الوقت تحفزهم .

-الانتداب: وفيه يوكل رجل البيع بعض مهام التأطير و التنظيم في المؤسسة ، هذه الأخيرة بسماحها لرجل البيع أن ينوب كمندوب لها في البيع في بعض النشاطات فهي بذلك تعبر له عن ثقتها به، بحيث توكل له مسؤوليات لا يجب أن تتعدى قدراته. 

إن  تنشيط رجال البيع عملية ذات مساق دائم، والقيام بها يكون بتخطيط استراتيجي على المدى الطويل ، أما تقوية رجال البيع فهي أداة تاكتيكية  آنية. 
6-6-2-  تقـوية رجـال البيــع: 

إن عملية التقوية تحولت من أداة بسيطة لترقية مبيعات المؤسسة إلى طريقة معقدة في مفترق التسويق، الاتصال، والموارد البشرية.

إن التقنيات المستعملة والإجازات المنتظرة لتقوية جهود رجال البيع مرتبطة بهدف المؤسسة من عملية التقوية،هذه الأخيرة تضم: 3
- تقنيـات التـحريـك:  والمتمثلـة فـي:
  أ-المسابـقـــات: حيث يقوم المسؤولون التجاريون بإدخال مفهوم المنافسة بين رجال البيع  بتنظيم مسابقات في البيع، وتكون إما ضمن مجموعات عمل البيع أو بصورة فردية   وذلك حسب الأهداف المرجوة.
ب- اللعبــــة: وهي عكس المسابقة ،ولا تتطلب جهدا معتبرا للبيع، فهي ترتكز أساسا على سرعة رد الفعل عند رجل البيع، والمعارف التي يمتلكها، وقد يستوجب ذلك اختيار صائب للمنتجات التي توضع أولويا للبيع، واللعبة عادة ما تكون عنصرا لحملة تقوية.
ج- التحدي : التقوية بالتحدي تثمر على المدى الطويل، ومبدؤها بسيط جدا والمتمثل في أنه مادام رجل البيع يحقق نتائجه فوق مستوى معين لعتبة النتائج الكلية للمؤسسة فله الحق في الاستفادة من ربح خاص ،

1) (2) -C.Hamon.P.Lezin.A.Toullec.op.cit.p297- 298.                              

(3-IBID pp 300.                      
كما أن التحدي عكس المسابقة كونه يتطلب من رجل البيع امتلاكه لنفس طويل.
- الإنـجــازات :  وهي العنـصر الأكثر تنشيطا لحـملة التقويـة:
أ- الــنقود: فالنقود عبارة عن محرك فعال، بشرط استعمالها بحكمة في تحفيز رجل  البيع لتقوية نشاطه.
ب- الهدايا: وهي أداة تقوية لينة  وسهلة الاستعمال ، كما أنها تغري مديري المبيعات حيث يمكن أن تشمل جمهورا أوسع من مجموعة رجال البيع، فالوعد بالهدية يساعد رجل البيع على تحمل أعباء إضافية.

ج- الأسفار: فالسفر يعبر عن أحلام رجل البيع، وهو يمثل الإجازة المفضلة عند المسؤولين التجاريين ، ويتم تنظيمها عادة في شكل مجموعات ، كما تمثل للمؤسسة فرصة لزيادة اندماج رجال بيعها وتحسين الجو السائد في العمل ،وربط أكثر  للمتعاملين.

د- الأجازات الشرفية: وهي وسيلة من خلالها تعترف المؤسسة باحترافية مندوبيها وتقدم لهم ميداليات ، نصب تذكارية ، شهادات شرفية على ذلك.
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