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  المبيعات مبادئ وكتاب المبيعات علم تأسيس مشروع في كوتلر فيليب رأي

 فإن الأعمال، كليات داخل جديد معرفي حقل تأسيس إلى يسعى مشروع يُعرض عندما
​ومنهجيًا: فكريًا بل فقط، تقنيًا يكون لا التقييم معيار

 قابلًا علمًا تجعله بحثية منهجية يمتلك وهل واضحًا؟ فلسفيًا أساسًا المشروع هذا يحمل هل
 الأكاديمي؟ والنشر للتطوير

 السياق هذا في جاء الكتاب هذا حول Philip Kotler البروفيسور من ورد الذي الرأي
 "علم تأسيس لفكرة مباشرة قراءة بل دبلوماسية، مجاملة أو عامًا تعليقًا يكن لم ، تحديدًا

 معرفة إنتاج على وقادر البحثي، ومنهجه النظرية أسسه له مستقل، كتخصص المبيعات"
 الأمد. طويلة علاقة وبناء المشتري لدى الالتزام توليد كيفية حول جديدة

 : الرأي اخر الاصل ارفاق تم الذي كوتلر فيليب الرأي نص يلي فيما

 ، ( زيدان عبدالرحمن ) عبدول عزيزي

 سيكون بذاته، قائمًا تخصصًا تصبح فحين ، الأعمال كليات في مستقل كتخصص المبيعات تأسيس في جهودك أُقدّر
 من البيعية العروض تمكّن كيفية حول جديدة أبحاثًا ستُنتج أنها كما ، واضح منهجي وأساس فلسفي أساس لها

 العميل. مع مستمرة وبعلاقة محددة بصفقة المشتري التزام توليد

 برنامج إنشاء في للنظر الأعمال كليات عمداء مع التواصل يمكنهم التوجه لهذا داعمين تطوير من تتمكن أن آمل
 بإنشاء الكليات من كافٍ عدد تقوم وعندما ، المهارات على تدريبية دورة مجرد وليس مستقل، كتخصص للمبيعات

 أخرى. أعمال كليات اهتمام ذلك سيجذب التخصص، هذا

 بهذا جدًا مهتم إنني له وقل ،ZS شركة يدير الذي سينها، برابا الجيد صديقي إلى الكتاب ترسل أن أقترح
 أيضًا. رأيه معرفة وأودّ المشروع،

 الرأي تحليل

 مهمة: زوايا عدة من الرأي هذا قراءة يمكن

:  الفكرة باستقلالية صريح اعتراف أولًا
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 ، الكتاب لجوهر مباشرًا فهمًا يعكس مستقل" كتخصص المبيعات "تأسيس على التأكيد
 المبيعات تموضع إعادة يستهدف أكاديمي كمشروع بل تدريبي، كمحتوى تُقرأ لم الفكرة
 الأعمال. لكلية العلمية البنية داخل

 والمنهجي الفلسفي الأساس إلى الإشارة ثانيًا:

 مقومات يحمل الطرح أن على يدل تحديدًا المنهجي" و"الأساس الفلسفي" "الأساس ذكر
 الوحدة يحدد الذي الكتاب بناء مع يتوافق وهذا ، تطبيقي إطار مجرد لا مستقل، علم

 سلوكية بحث منهجيات ويقترح الإيراد، دورة نموذج ويضع التفاعلية(، )الصفقة التحليلية
 للاختبار. قابلة وكمية

 البحثي البعد ثالثًا:

 ليست الفكرة أن تعني البيعي الالتزام توليد كيفية حول جديدة" "أبحاث إنتاج إلى الإشارة
 العرض بين العلاقة فهم في جديدة علمية أدبيات لتطوير إمكانات تمتلك بل فقط، نظرية
 الشراء. وقرار البيعي

 المؤسسي البعد رابعًا:

 يتطلب جديد تخصص تأسيس بأن وعيًا تعكس الأعمال كليات عمداء مع للتواصل الدعوة
 يعزز تطبيقي خبير مع التواصل اقتراح أن كما ، كتاب نشر مجرد لا مؤسسيًا، حراكًا
 للمشروع. والتحليلي العملي البعد تعميق فكرة

 أكاديمي كتخصص المبيعات علم تأسيس لمشروع واضحًا فكريًا دعمًا يمثل الرأي هذا
 إنتاج على وقادرة صلبة، ومنهجية فلسفية أرضية إلى تستند الفكرة أن ويؤكد مستقل،
 جديدة. بحثية معرفة

 ويحتاج المبيعات'. 'مبادئ بعنوان المبيعات في كتاب كأول الكتاب هذا تأليف تم وعليه،
 وتحسينات، إضافات مع معدلة، ثانية طبعة لإصدار متأنية دراسة إلى الكتاب هذا

 . جدد مؤلفين وبمشاركة
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  كوتلر فيليب البروفيسور
pkotler@aol.com 
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  كوتلر فيليب توصية
 

 موقعه على المثبت الرسمي، الإلكتروني بريده من زيدان لعبدالرحمن كوتلر فيليب أرسل
 لدى والمعروف به، الخاصة ويكيبيديا صفحة في وكذلك الشهيرة، كتبه وفي الرسمي

  لينكدإن في حسابه وعلى التسويق في المتخصصين جميع

 

  المبيعات تأسيس في جهودك أُثمن "

 ، الأعمال كليات في مستقل كتخصص

  أسس على سيقوم التخصص هذا 

  وسيفتح واضحة، ومنهجية فكرية

  كيفية حول جديدة لأبحاث المجال

 التزام تكسب فعّالة بيع عروض تقديم

  علاقة وتبني بالصفقة العميل 

 " معه الأمد طويلة

 الدولي، للتسويق متميز أستاذ كوتلر، فيليب

 وسترن نورث جامعة للإدارة، كيلوج كلية 
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 مقدمة

 القيم والرأي الدعم تلقي وبعد ،المبيعات مدارس وكتاب المبيعات علم كتابي تأليف بعد
 نطاق خارج للمبيعات مستقل تخصص إنشاء أهمية حول كوتلر فيليب البروفيسور من

 أكاديمية تعليمية مادة أول تأليف جديدة: عملية خطوة في قدمًا المضي قررنا التسويق،
 .المبيعات مبادئ على تركز متكاملة

 ليس المبيعات تقديم إلى تهدف نوعها من أكاديمية تجربة أول تمثل المبادرة هذه
 داخل تدريسه يمكن منظم معرفي كحقل بل فحسب، العملية المهارات من كمجموعة
 من للطلاب يمكن متكامل وعملي نظري إطار توفير مع الأكاديمية، والكليات الجامعات

 شامل. بشكل البيع عملية لفهم قوية قاعدة بناء خلاله

 مجال في عامًا 25 تجاوزت التي العملية الخبرة من سنوات إلى العمل هذا في استندنا لقد
 السلوك، وعلم التسويق، الإدارة، في الحديثة والأبحاث الدراسات إلى بالإضافة ،المبيعات

 بطريقة التخصص هذا تقديم من والأكاديميات الجامعات تمكن واضحة أسسًا لنضع
 السوق. في المباشر للتطبيق قابلة ونماذج تحليلية، أدوات واقعية، بأمثلة مدعومة منهجية،

 لإغلاق تقنيات أو خطوات مجرد ليست الكتاب هذا يقدمها التي المبيعات مبادئ
 إيراد إلى للعميل المقترحة القيمة تتحول كيف يشرح متكامل منهج هي بل الصفقات،

 البائع، سلوك العميل، سلوك بين يربط أن الممارس أو للطالب يمكن وكيف ،مستدام
 للقياس. وقابلة ملموسة نتائج لتحقيق التفاعلية الصفقة وعناصر

 هناك يكن لم حيث للمبيعات، الأكاديمي التعليم في كبيرة فجوة سد إلى نهدف الكتاب، بهذا
 التطبيقات دمج مع علمي، بشكل المبيعات أساسيات تُغطي موحدة تعليمية مادة الآن حتى

 ديناميكيات فهم على الطلاب تساعد التي التحليلية والنماذج الميداني، والتدريب العملية،
 والمتابعة. الإغلاق إلى وصولًا الفرص توليد مرحلة من البيع

 أحدث مع تتوافق ،للمبيعات متكاملة تعليمية منظومة بناء نحو تأسيسية خطوة إنها
 مندوبي مجرد ليس ليصبحوا اللازمة الأدوات للطلاب وتوفر الأكاديمية، المعايير
 مستوى ورفع استراتيجية قرارات اتخاذ على قادرين وممارسين محللين بل مبيعات،

 سوق. أو مؤسسة أي في البيعي الأداء

10 



 

 أكاديمية سلسلة في الأولى الانطلاق نقطة المبيعات مبادئ كتاب يمثل السياق، هذا في
 تجربة لتقديم الواقعي، والتطبيق العملي، التدريب النظرية، المعرفة بين تربط شاملة،
 والتحفيز الابتكار روح على الحفاظ مع والمدربين، الباحثين، للطلاب، متكاملة تعليمية

 السابقين. كتابي ميزت التي

 ، والتحسين والنقد والتطوير للتعديل قابل أنه يعني ما الأول، الإصدار هو الكتاب هذا
 المبيعات. في متخصصة لاحقة كتب تأليف عليه سنبني الذي الأساس وضع منه الهدف

 

 زيدان عبدالرحمن

  المؤلف

00962792076067 
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 وسياقها المبيعات تعريف : الأول الجزء
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  الاول الجزء مقدمة
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 ما غالبًا للشركات، اليومية التجارب في أو المهنية الأدبيات في المبيعات تُذكر حين
 في المبيعات مندوبو يمارسها التي التطبيقية المهارات من مجموعة في صورتها تُختزل
  الصفقة. إغلاق محاولة ثم الاعتراضات، معالجة العرض، تقديم الأسئلة، طرح السوق:

 التي العملية والكتب المهني التدريب من طويلة عقود عبر الصورة هذه ترسخت وقد
 المهارات هذه أن ومع ، العميل مع التفاوض لحظة داخل البائع أداء تحسين على ركزت

 أعمق عملية من فقط الظاهر الجزء الحقيقة في تمثل أنها إلا أهميتها، من التقليل يمكن لا
 تعقيدًا. وأكثر

 التقاء نقطة هي بل ومشترٍ، بائع بين تفاعل مجرد ولا إقناع، لحظة مجرد ليست المبيعات
  وخارجها. الشركة داخل والتنظيمية والسلوكية الاقتصادية القرارات من كاملة منظومة

 فقبل ، فعلي عائد إلى والتشغيلي والاستثماري الفكري الجهد فيها يتحول التي اللحظة إنها
 البحث الأنشطة: من طويلة بسلسلة مرّت قد المؤسسة تكون بيع، عملية أي تحدث أن

 تحديد السوق، تحليل التجارية، العلامة بناء الخدمة، أو المنتج تصميم والتطوير،
 أن إلى المحتمل الاستثمار دائرة في تبقى الجهود هذه كل ، الموارد وإدارة الأسعار،

 حقيقي. إيراد إلى المقترحة القيمة وتتحول المبيعات تتحقق

 عناصر عدة بين التقاطع نقطة باعتبارها المبيعات إلى النظر يمكن المنظور، هذا من
 والقرار، العرض والإدراك، القيمة والسلوك، الاستراتيجية الأعمال: عالم في أساسية
  والالتزام. العلاقة

 ويتحول عملائها، حول الشركة بنتها التي الافتراضات كل تتجسد اللحظة هذه ففي
 أساسها على ويقرر العميل يعيشها حقيقية تجربة إلى المؤسسة صاغته الذي القيمة تصور
 عنه. الامتناع أو الشراء

 ، المنظمة وظائف بقية عن منفصلًا نشاطًا بوصفها المبيعات فهم يمكن لا السبب ولهذا
 تنتجه ما بين يصل الذي الرابط فهي للمؤسسة؛ الاقتصادي النظام قلب في تقع فالمبيعات
 في العميل يقرره وما الاستراتيجية الإدارة تصممه ما وبين السوق، يحتاجه وما الشركات

 جودة بلغت مهما للمنظمة، الاقتصادية الدورة تكتمل لا الحلقة هذه دون ومن ، النهاية
 التجارية. العلامة قوة أو المنتج
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 دراسته يمكن معرفيًا مجالًا باعتبارها المبيعات فكرة المبيعات علم كتاب تناول لقد
  فقط. التجربة عبر تعلمها يتم مهنية مهارة مجرد لا منهجية، بصورة

 أنماط تحكمها بل بالكامل، عشوائية ليست البيع عملية إتمام إلى تقود التي فالقرارات
 للشركة، التنظيمية البيئة أن كما ، وفهمها تحليلها يمكن واقتصادية وسلوكية نفسية

 القرارات هذه في تؤثر عوامل كلها والعميل، البائع بين العلاقة ونوع السوق، وطبيعة
 وتفسيرها. دراستها يمكن بطرق

 طرق تقسيم تم حيث مختلفة، زاوية من المبيعات تناول تم المبيعات مدارس كتاب في
 هي الأولى المدرسة : رئيسية مدارس ثلاث إلى مهاراتها وتطوير المبيعات تعلم

 مستوى من والمعاهد الجامعات في يُدرّس كعلم المبيعات تقدّم التي الأكاديمية المدرسة
 العلمية والنماذج النظرية المعرفة بناء على وتركّز الدكتوراه، إلى وصولًا الدبلوم

 المستهلك. وسلوك بالسوق المرتبطة

 البرامج خلال من المبيعات تقدم التي وهي ،التدريب مدرسة فهي الثانية المدرسة أما
 بشكل البائعين مهارات تطوير إلى تهدف التي العمل وورش المهنية والدورات التدريبية

 المتخصصين. المدربين عبر أو الشركات داخل وسريع عملي

 على تعتمد التي المدرسة وهي ،والكوتشنج التطبيق مدرسة الثالثة المدرسة تمثل بينما
 خلال من البيع مهارات تطوير يتم حيث السوق، في المباشرة والممارسة الميدانية الخبرة

 عملهم. أثناء للبائعين المستمر والتوجيه الفردي والإرشاد العملية التجربة

 بل واحد، مسار على يقتصر لا المبيعات تعلم أن وهي مهمة، حقيقة التقسيم هذا ويعكس
 ما وهو التطبيقية، والخبرة المهني التدريب مع الأكاديمية المعرفة تكامل من يتشكل
 السوق. تحديات مع التعامل على وقدرة كفاءة أكثر بائعين بناء في يساهم

 مجرد باعتبارها لا الأوسع، سياقها ضمن المبيعات إلى النظر إلى الحاجة تنشأ هنا من
  الإداري. والتنظيم النفس وعلم الاقتصاد فيه يتداخل متكامل كنظام بل فردية، مهارة

 في ثقته للقيمة، إدراكه عوامل: عدة تفاعل نتيجة هو العميل يتخذه الذي الشراء فقرار
 المقابل وفي ، السوق في المتاحة البدائل بين ومقارنته للمخاطر، تقديره البائعة، الجهة
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 وكفاءة استراتيجيتها، وضوح مدى على تعتمد المبيعات تحقيق على الشركة قدرة فإن
 عملائها. عن تمتلكها التي المعلومات وجودة المبيعات، قوة تنظيم

 على تُفهم أن فبدل ، المبيعات إلى بها ننظر التي الطريقة يغير الواسع السياق هذا فهم إن
 ديناميكية كمنظومة إليها النظر يمكن التسويقية، العملية نهاية في يحدث نهائي نشاط أنها
  أيضًا. الصفقة إتمام بعد ما إلى آثارها وتمتد بكثير، العميل مع البائع تواصل قبل تبدأ

 ببناء أيضًا تتعلق بل معينة، لحظة في الإيراد على بالحصول فقط تتعلق لا فالمبيعات
 للنمو. جديدة فرص وخلق الثقة، وتعزيز مستدامة، علاقات

 في عليه كانت مما تعقيدًا أكثر المبيعات أصبحت المعاصر، الاقتصاد تطور ومع
 غير بشكل لهم متاحة المعلومات وأصبحت العملاء، طبيعة تغيرت فقد ، الماضي
  الرقمية. التكنولوجيا بفضل الأسواق إلى الوصول طرق تغيرت كما مسبوق،

 المباشر العرض على يعتمد العميل يعد ولم للمعلومات، الوحيد المصدر البائع يعد لم
 لأي ضروريًا أمرًا المبيعات فيه تعمل الذي السياق فهم أصبح ولذلك ، قراره لاتخاذ

 السوق. في مستدام أداء تحقيق إلى تسعى مؤسسة

 العام إطارها ضمن المبيعات لفهم كامل جزء بتخصيص الكتاب هذا يبدأ السبب لهذا
 الإطار هذا فهم دون البيع تقنيات إلى مباشرة فالانتقال ، والتنظيمي الاقتصادي وسياقها

 يأتي هنا ومن ، نفسها اللعبة قواعد فهم دون مباراة داخل لاعب أداء تحسين محاولة يشبه
 بقية عليه ستبنى الذي المفاهيمي الأساس وضع إلى يهدف الذي التمهيدي الجزء هذا دور

 الكتاب. موضوعات

 إلى للمبيعات العامة الصورة من تدريجيًا الانتقال سيتم الجزء هذا من التالية الفصول في
 المبيعات بين العلاقة تناول وسيتم ، والسوق المنظمة داخل الأساسية مكوناتها فهم

 البيئة تحليل إلى إضافة إيراد، إلى وتحويلها القيمة خلق في ودورها الشركة، واستراتيجية
 عليها تعتمد التي والبيانات المعلومات طبيعة وفهم المبيعات، فرق فيها تعمل التي

 البيعية. قراراتها اتخاذ في المؤسسات

 المبيعات لطبيعة أعمق فهم بناء بل البيع، تقنيات تعليم ليس الجزء هذا من الهدف إن
 أصبحت ولماذا الزمن، عبر تطورت وكيف الشركات، داخل كوظيفة نشأت كيف نفسها:
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 هذا خلال ومن ، والاستدامة النمو تحقيق على المؤسسات قدرة في حاسمًا عنصرًا اليوم
 البنية من أساسي كجزء بل مهني، كنشاط فقط ليس المبيعات يرى أن للقارئ يمكن الفهم

 الحديثة. الأعمال عليها تقوم التي والاقتصادية الفكرية

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بينهما والعلاقة العمل إطار المبيعات تعريف :  الأول الفصل .1

  المبيعات تعريف 1.1
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 بينهما والعلاقة العمل إطار المبيعات: تعريف

 عملية ومنظومة معرفيًا مجالًا بوصفها المبيعات لفهم الانطلاق نقطة الفصل هذا يمثل
 الخوض فقبل ، الصفقات بإتمام مرتبطة تشغيلية وظيفة مجرد وليس المؤسسات، داخل

 تحليل أو العملاء، إدارة في المستخدمة الأدوات دراسة أو البيعية، الاستراتيجيات في
 لماهية وعميق واضح فهم بناء أولًا الضروري من يصبح والتفاوض، الإقناع تقنيات

 تعتمد ولماذا الاقتصادي؟ النشاط في محوريًا عنصرًا يجعلها الذي ما نفسها: المبيعات
 السوق؟ يحتاجه وما الشركات تنتجه ما بين تربط التي الحلقة بوصفها المؤسسات عليها

 السياق ضمن إليها النظر دون المؤسسة في المبيعات دور فهم يمكن لا الواقع، في
 والتطوير، البحث في ضخمة موارد تستثمر اليوم فالشركات ، الحديث للاقتصاد الأوسع

  والخدمات. التقنيات وتطوير التجارية، العلامات وبناء المنتجات، وتصميم

 وهنا ، فعلي إيراد إلى تتحول لم ما النظرية الإمكانات إطار في تبقى الجهود هذه كل لكن
 والجهود والاستثمارات الأفكار فيها تتحول التي اللحظة بوصفها المبيعات تظهر

 كونها من القيمة فيها تنتقل التي النقطة فهي ، ملموسة اقتصادية قيمة إلى التنظيمية
 العميل. يتخذه قرار إلى الشركة تقدمه عرضًا

 مبسطة صورة تكون ما غالبًا للمبيعات الشائعة الصورة فإن الكبيرة، الأهمية هذه ورغم
 يتمثل بسيط فعل في المبيعات حصرت التقليدية التعريفات من فكثير ، مشوهة حتى أو
  خدمة. أو منتج بشراء العميل إقناع في

 الحديث على البائع قدرة على تعتمد شخصية مهارة مجرد المبيعات تصبح التصور وبهذا
 لحظة في معقدة عملية يختزل الفهم هذا لكن ، الإقناع تقنيات بعض استخدام أو الجيد

 والتنظيمية الاقتصادية العوامل شبكة ويتجاهل والمشتري، البائع بين التفاعل من قصيرة
 الشراء. قرار إلى النهاية في تقود التي والنفسية

 العمليات من مجموعة نتيجة يتشكل بل فراغ، في يحدث لا الشراء قرار الواقع، ففي
 القيمة تقدير المخاطر، تقييم المتاحة، البدائل تحليل العميل، احتياجات فهم المتداخلة:
  القرار. اتخاذ ثم المتوقعة،
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 والبيئة المتاحة، المعلومات مثل متعددة بعوامل تتأثر المراحل هذه من مرحلة وكل
 ليست المبيعات فإن هنا ومن ، البائع مع العلاقة وطبيعة الشركة، في والثقة الاقتصادية،

 .العميل لدى الاقتصادي للقرار إدارة عملية هي بل إقناع، لحظة مجرد

 بين يجمع متكاملًا نظامًا تمثل المبيعات أن إلى الأعمال إدارة في الحديثة الدراسات تشير
 بتوليد المبيعات ترتبط حيث الاقتصادي، البعد هو الأول البعد  : رئيسية أبعاد ثلاثة

 تعتمد إذ السلوكي، البعد فهو الثاني البعد أما ، الاستثمار على العائد وتحقيق الإيرادات
 ، للقرارات اتخاذهم وطريقة والمنظمات الأفراد سلوك فهم على كبيرة بدرجة البيع عملية
 إداري هيكل داخل المبيعات تعمل حيث التنظيمي، البعد في الثالث البعد يتمثل بينما

 العملاء. مع العلاقات إدارة وآليات الحوافز، وأنظمة الأداء، وخطط العمل، فرق يتضمن

 تستفيد فهي المعرفة، من متعددة مجالات بين التقاء نقطة المبيعات تصبح المعنى، وبهذا
 الإدارة ومن العملاء، سلوك لفهم النفس علم ومن والتسعير، القيمة لفهم الاقتصاد من

 مجرد بوصفها المبيعات إلى النظر فإن ولذلك ، المؤسسة داخل والعمليات الموارد لتنظيم
 تطور مع باستمرار يتطور متكامل معرفي كحقل الحقيقية طبيعتها يتجاهل فردية مهارة

 والتقنيات. الأسواق

 هذا في المبيعات لدراسة المفاهيمي الأساس ليضع الفصل هذا ينطلق المنطلق هذا ومن
 هذا يسعى فقط، العملية التقنيات من كحزمة المبيعات مع التعامل من فبدلًا ، الكتاب
 داخل ودورها المبيعات طبيعة فهم على القارئ يساعد علمي إطار تقديم إلى الفصل

 المبيعات بين العلاقة توضيح على التركيز وسيتم ، والتنظيمية الاقتصادية المنظومة
 تنتجها التي القيمة بها تتحول التي الكيفية تفسير وعلى المؤسسة، في الأخرى والوظائف
 العملاء. مع التفاعل خلال من فعلية إيرادات إلى الشركات

 فالمبيعات ، المؤسسات في لدورها أوسع لرؤية الباب يفتح الطريقة بهذه المبيعات فهم إن
 عنده تتقاطع الذي المحور هي بل التجارية، النشاطات لسلسلة نهاية مجرد ليست

 هذا خلال ومن ، القرار مع والعرض الإدراك، مع والقيمة التنفيذ، مع الاستراتيجية
 تمكّن التي والاستراتيجيات العمليات دراسة إلى التالية الفصول في الانتقال يمكن الفهم

 واستدامة. فاعلية أكثر بطريقة المبيعات إدارة من المؤسسات
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 المبيعات تعريف 1.1.1

 التالي: النحو على علمي إطار في المبيعات تعريف يمكن

 المؤسسة تقدمها التي القيمة تحويل خلالها من يتم التي المنظمة العملية هي المبيعات
 الشراء. قرار إلى يقود والعميل البائع بين تبادلي تفاعل خلال من اقتصادي إيراد إلى

 أساسية: عناصر عدة التعريف هذا ويتضمن

 الشركة. تقدمها اقتصادية قيمة وجود​●
 طرفين بين تفاعل عملية وجود​●
 الشراء. إلى يقود تبادلي قرار وجود​●
​الإيراد. في تتمثل مالية نتيجة وجود​●

 

 الاقتصادي القرار لحظة إدارة هي بل العميل، إقناع مجرد ليست المبيعات آخر، بمعنى
 .العميل لدى

 

  للمبيعات تعريفات خمس

​الشامل الأكاديمي التعريف​.1
 الشركة من المقدّمة القيمة تحويل إلى تهدف منظمة مؤسسية عملية هي المبيعات

 الشراء قرار تُدير التي والتفاعلات الأنشطة من سلسلة عبر ملموسة إيرادات إلى
​الاقتصادي. التبادل وتُسهّل العميل لدى
 David أعمال مثل الأكاديمية المبيعات إدارة كتب منظور يعكس التعريف هذا

Jobber المالية. والنتائج الإدارة، العمليات، يشمل كنظام المبيعات تُعرض حيث​
 

​ العملي/الوظيفي التعريف​.2
 تقديم بهدف والمشتري الشركة ممثل بين لوجه وجهًا تواصل هي المبيعات
 علاقة وبناء الصفقة إتمام إلى والتوصل الاستفسارات، عن الإجابة عرض،
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​مستمرة.
 

​ النزهي / القيمي التعريف​.3
 بناء على تقوم مفيد؛ قرار لاتخاذ العميل وإرشاد مساعدة عملية هي المبيعات

​الشراء. على الضغط من بدلاً القرار وتيسير حقيقية، قيمة تقديم الثقة،
 عليها المؤسس Trust-Based Selling منهجية من مستمد التعريف هذا

 في والسلوكي الأخلاقي البعد ويدمج Thomas N. Ingram مثل نصوص
​المبيعات. تعريف

 
​ العصري التعريف​.4

 أفعال أو أفكار تغيير على القدرة أي الآخرين« »تحريك وعلم فن هي المبيعات
 شخص كل يصبح وبذلك وتفيدك؛ تفيدهم نتيجة إلى يأتون تجعلهم بطريقة الناس

​تقليدي. غير بيع نشاط في مشاركًا وظيفته( عن النظر )بغض
 To Sell Is كتابه في Daniel H. Pink منظور يلخّص التعريف هذا

Human وتحريك التأثير على عامة إنسانية قدرة بأنه البيع تعريف يعيد حيث 
​أخلاقي. بتوافق الآخرين

 
​ الحديث العملي-التطبيقي التعريف​.5

 تفاوض، عرض، تأهيل، )تنقيب، المنهجية الأنشطة مجموعة هي المبيعات
 من الشراء رحلة خلال العميل لتوجيه الشركة تصممها التي متابعة( إغلاق،
​، التحويل معدلات لتحسين وبيانات تقنية بأدوات مدعومة الالتزام، إلى الاهتمام

 الأعمال وأدلة منصات تستخدمها التي العملية التعريفات يعكس التعريف هذا
 والتحليلي التشغيلي الجانب ويؤكد (Indeedو Pipedrive )مثل الحديثة

 اليوم. للمبيعات
​المبيعات خبير زيدان عبدالرحمن نظر وجهة من المبيعات تعريف​.6

 المنتج الرباعية القيمة تحويل إلى تهدف وتواصلية اقتصادية عملية هي المبيعات
 فهم خلال من فعلي، شراء قرار إلى العميل ، الشركة ، البائع ، الخدمة أو

 الربح يحقق منفعة تبادل إلى يقوده مناسب عرض وبناء العميل احتياجات
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​للعميل. والفائدة للمؤسسة
 

  ملاحظة

 (3) الشخصي، التواصل (2) النظري-الهيكلي، (1) مهمًا: بُعدًا يبرز تعريف كل​●
 العملية على القائم التشغيلي النهج (5) للتأثير، الإنساني البعد (4) والأخلاق، الثقة

​والبيانات.
 

 بين يجمع تكاملي تعريف باستعمال أنصح الكتاب، من اللاحقة الفصول كتابة عند​●
 التحريك في إنسانية مهارات + للثقة بناء تواصل + مؤسسية منظومة الأبعاد: هذه
 بالبيانات. مدعومة تشغيلية آليات +

 

 المبيعات ومفهوم البيع مفهوم بين الفرق 1.1.2

 الخلط الشركات داخل اليومي الاستخدام وفي الإدارية الأدبيات في الشائعة الأخطاء من
  .(Sales) المبيعات ومفهوم (Selling) البيع مفهوم بين

 إلى يشيران الواقع في بينما واحد، شيء وكأنهما المصطلحين يستخدم الناس من فكثير
 يغيّر لأنه مهم الفرق هذا فهم ، المؤسسة داخل الاقتصادي النشاط من مختلفين مستويين

 التدريب، ونظم الاستراتيجيات، تصميم في ويؤثر البيعية، لفرقها الشركات إدارة طريقة
 الأداء. قياس وطرق

 التفاعل أثناء البائع به يقوم الذي المباشر الفعل هو البيع إن القول يمكن مبسطة، بصورة
 إلى ويحوّله ممكنًا الفعل هذا يجعل الذي الكامل النظام فهي المبيعات أما العميل، مع

 مستدام. إيراد

 (Selling) البيع مفهوم أولاً:
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 أو إقناعه بهدف العميل مع البائع به يقوم الذي التفاعلي أو الفردي النشاط إلى البيع يشير
 بين المباشر التفاعل لحظة في عادة البيع يحدث الشراء، قرار اتخاذ على مساعدته
 رقمية. قنوات خلال من أو الهاتف، عبر لوجه، وجهاً ذلك كان سواء الطرفين،

 مثل: والسلوكيات المهارات من مجموعة البيع ويتضمن

 ومقنعة. واضحة بطريقة الخدمة أو المنتج تقديم​●
 العميل. احتياجات لفهم الأسئلة طرح​●
 والشكوك. الاعتراضات معالجة​●
 الشروط. أو السعر حول التفاوض​●
 الصفقة. وإغلاق نهائي اتفاق إلى الوصول​●

 بدرجة يعتمد وهو الشرائي، القرار فيها يحدث التي التفاعلية اللحظة يمثل البيع إذن
 العميل. وفهم التواصل على وقدرته البائع مهارات على كبيرة

 يعتمد البيع عملية نجاح لأن المؤسسة؛ لنجاح يكفي لا وحده البيع فإن أهميته، رغم لكن
 الشركة. داخل مسبقًا إعدادها تم كثيرة عوامل على

 (Sales) المبيعات مفهوم ثانياً:

 وتدير تنظم التي الكاملة المنظومة إلى تشير إذ بكثير، أوسع مفهوم فهي المبيعات أما
 المؤسسة. داخل الإيرادات تحقيق إلى المؤدية الأنشطة

 مثل: المتكاملة العناصر من مجموعة المبيعات تشمل

 العملاء. إلى الوصول وأسلوب المستهدفة الأسواق تحدد التي البيعية الاستراتيجية​●
 الإيرادية. والتوقعات الأهداف وتحديد المبيعات تخطيط​●
 والمسؤوليات. الأدوار وتوزيع المبيعات قوة تنظيم​●
 .CRM مثل أنظمة خلال من والبيانات العملاء إدارة​●
 البيع. عملية تدعم التي البيعية والعروض التسعير​●
 المبيعات. لفرق والتحفيز التدريب​●
 والإيرادات. التحويل معدل مثل مؤشرات باستخدام الأداء قياس​●
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 عملية أن يضمن الذي والتنظيمي الإداري النظام تمثل المبيعات إن القول يمكن وبالتالي
 عشوائي. كحدث وليس ومستدام، متكرر بشكل تحدث البيع

 والمبيعات البيع بين العلاقة ثالثاً:

 .بكل جزء علاقة المفهومين بين العلاقة

 .المبيعات عملية داخل نشاط هو البيع​●
 .البيع نشاط ويقود ينظم الذي الإطار هي المبيعات​●

 بسيط: بمثال ذلك تشبيه يمكن

 .البيع يمثل الهدف يسجل الذي اللاعب​●
 .المبيعات يمثلون والمدرب والتكتيك والخطة الفريق​●

 تهيئ التي المبيعات منظومة دون تحدث لا الصفقة وكذلك الفريق، دون يحدث لا فالهدف
 البائع. لنجاح الظروف

 عملي توضيحي مثال رابعاً:

 نشاط هذا ) ميزاتها وتحديد السيارة تصميم : السيارات بيع في تعمل شركة مثال لنأخذ
 إلى يهدف تسويقي نشاط هذا ) السوق في السيارة عن الإعلان ، ( المنتج بتطوير يرتبط
 السوق في العرض قيمة يحدد تسعيري قرار ) السيارة سعر تحديد ( بالمنتج الوعي خلق

 وشرح العميل استقبال ( البيعي التفاعل عملية تبدأ هنا ) للمعرض العميل زيارة  ، (
 السعر مناقشة (، المبيعات مندوب به يقوم الذي البيع فعل يمثل هذا ) المواصفات

 هي هذه ) الشراء عقد توقيع ، ( والتفاوض البيع عملية من جزء ) التمويل وخيارات
  ( المبيعات لمنظومة النهائية النتيجة

 من طويلة سلسلة داخل واحدة لحظة هو البيع فعل أن ملاحظة يمكن المثال هذا في
 الشركة. داخل مسبقًا إعدادها تم التي الأنشطة

 مهم؟ الفرق هذا فهم لماذا خامساً:
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 على: المؤسسات يساعد والمبيعات البيع بين الفرق فهم

 البائع. مهارة على فقط الاعتماد بدل كفاءة أكثر مبيعات أنظمة بناء​●
 .الإيرادات لزيادة المدى طويلة استراتيجيات تطوير​●
 .بالمبيعات والتنبؤ التخطيط تحسين​●
 المبيعات. لفرق فعالية أكثر وتحفيز تدريب برامج تصميم​●

 مهارة مجرد المبيعات يرى الذي التقليدي التفكير من الانتقال على الفهم هذا يساعد كما
 .الإيرادات لإدارة متكاملاً مؤسسيًا نظامًا تعتبرها شمولًا أكثر رؤية إلى فردية،

 والسلوك الاستراتيجية بين التقاء كنقطة المبيعات 1.1.3

 التحليلي العالم بين المؤسسة داخل الالتقاء نقاط أهم من واحدة المبيعات تمثل
 الشركات داخل القرارات تُبنى فبينما ، الإنساني السلوكي العالم وبين الاستراتيجي

 يحول الذي النهائي القرار فإن الاقتصادي، والتخطيط والتحليلات البيانات على اعتمادًا
 .نفسه العميل من يصدر بل المؤسسة، داخل من يصدر لا إيراد إلى الجهود هذه

 فيه تفكر ما بين يربط الذي الجسر بوصفها المبيعات إلى النظر يمكن السبب لهذا
 .السوق يقرره وما المؤسسة

 وتصميم الفرص، وتحديد الأسواق، بتحليل الشركات تقوم الاستراتيجية عالم ففي
 غالبًا تتم الأنشطة هذه كل ، المستهدفة الشرائح وتحديد التسعير، نماذج وبناء المنتجات،

 والتخطيط. الإدارة فرق وبين الاجتماعات غرف داخل

​الحقيقي: الاختبار لحظة إلى تصل أن إلى نظرية افتراضات تبقى كلها الجهود هذه لكن
 المبيعات. وظيفة تظهر تحديدًا وهنا لا؟ أم العرض هذا شراء على العميل سيوافق هل 

 ترجمة وهي تعقيدًا، أكثر بعملية تقوم بل العميل، إلى العرض بنقل تكتفي لا المبيعات
 قرار إلى الاقتصادية والتحليلات الأفكار تحويل أي ، شرائي سلوك إلى الاستراتيجية

 السوق. في مؤسسة أو شخص من يصدر عملي

 المؤسسة داخل الاستراتيجية أولاً:
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 وكيفية السوق حول شامل تصور بناء على المؤسسات تعمل الاستراتيجي المستوى في
 مثل: الأساسية القرارات من مجموعة عادة ذلك ويتضمن ، فيه المنافسة

 داخلها. العمل في الشركة ترغب التي المستهدفة الأسواق تحديد​●
 العملاء. من وربحية قيمة الأكثر الشرائح اختيار​●
 منافسيها. عن الشركة يميز الذي القيمي العرض تصميم​●
 للسوق. المناسب التسعير نموذج تحديد​●
 العملاء. إلى للوصول البيعية القنوات اختيار​●

 المنافسة، وتحليل السوق، تحليل مثل تحليلية أدوات على اعتمادًا عادة تُبنى القرارات هذه
 والقيمة. التكلفة وتحليل

 الواقع. في اختبارها إلى تحتاج استراتيجية تقديرات النهاية في تبقى التحليلات هذه لكن

 العميل لدى البشري السلوك ثانياً:

 على بناءً دائمًا قراراته يتخذ لا وهو ،العميل يوجد المعادلة من الأخرى الجهة في
 البحتة. الاقتصادية الحسابات

 الثقة مستوى ، للقيمة الشخصي الإدراك :مثل عديدة بعوامل يتأثر الشرائي فالقرار
 ، والاجتماعية النفسية العوامل ، الشراء من المتوقعة المخاطر ، الشركة أو بالبائع

 مشابهة. منتجات مع السابقة الخبرات

 بنفس القيمة يرى لا قد العميل لكن النظرية، الناحية من مثالية الاستراتيجية تبدو قد لذلك
 الشركة. تراها التي الطريقة

 والإدراك الاقتصادي التحليل بين الفجوة هذه إدارة هو المبيعات دور يصبح وهنا
 .البشري

 شراء قرار إلى الاستراتيجية ترجمة في المبيعات دور ثالثاً:

 رئيسية: عناصر ثلاثة بتحويل تقوم فهي ، المؤسسة داخل تحويل كآلية تعمل المبيعات
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 سيستفيد كيف شرح أي العميل لدى مفهومة قيمة إلى النظرية القيمة تحويل​.1
 الخدمة. أو المنتج من فعليًا العميل

 الأسئلة طرح العميل يستطيع حيث تفاعلي حوار إلى البيعي العرض تحويل​.2
 واعتراضاته. مخاوفه عن والتعبير

 العائد وتوضيح الثقة وبناء التفاوض عبر بالشراء فعلي التزام إلى الاهتمام تحويل​.3
 المتوقع.

 اقتصادي سلوك إلى الاستراتيجية فيها تتحول التي النقطة هي المبيعات تصبح وبذلك
 .حقيقي

 الشركات لإدارة نظام بتطوير تقوم برمجيات شركة وجود لنفترض : عملي مثال
(ERP System). 

 التي المتوسطة الشركات هو المستهدف السوق أن الشركة تقرر : الاستراتيجية .1
 التشغيلية. كفاءتها تحسين إلى تسعى

 تحسين ، التشغيلية التكاليف تقليل على: الشركات سيساعد النظام : المقترحة القيمة .2
 المالية. التقارير دقة زيادة ، الموارد إدارة

 الإيراد نموذج .3

 النظام. لاستخدام سنوي اشتراك نموذج الشركة تحدد​●
 وقويًا. منطقيًا العرض يبدو الاستراتيجية الناحية من​●
 مباشرة. سيشتري العميل أن يعني لا هذا لكن​●

 المبيعات فريق دور

 عدة عبر فعلي شراء قرار إلى الاستراتيجية هذه تحويل في المبيعات فريق دور يأتي هنا
 خطوات:

 الشركة، عمل على النظام سيؤثر كيف البائع يوضح أن يجب للعميل القيمة توصيل أولاً:
 التقنية. ميزاته هي ما فقط وليس
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 ضعف مثل مختلفة مشاكل العميلة الشركة لدى تكون فقد العميل احتياجات فهم ثانيًا:
 المالية. التقارير بطء أو المخزون إدارة

 التي الحقيقية بالمشكلات النظام خصائص بربط البائع يقوم بالمشكلة الحل ربط ثالثًا:
 العميل. منها يعاني

 النظام في الاستثمار سيؤدي كيف توضيح أي المتوقع بالعائد العميل مع التركيز رابعًا:
 الكفاءة. زيادة أو التكاليف تقليل إلى

 المرحلة؟ هذه فشلت إذا يحدث ماذا

 التالية: السيناريوهات أحد يحدث فقد المهمة، بهذه القيام من المبيعات فريق يتمكن لم إذا

 للمنتج. الحقيقية القيمة العميل يفهم لا​●
 بالفائدة. مقارنة مرتفع السعر أن يعتقد​●
 القرار. اتخاذ في بالمخاطرة يشعر​●
 آخر. منافسًا يختار أو القرار يؤجل​●

 لأن بل ضعيف، المنتج لأن ليس ،جودتها رغم الاستراتيجية تفشل الحالة هذه وفي
 العميل. عقل داخل شراء قرار إلى تُترجم لم القيمة

 قيمة خلق كعملية المبيعات : 1.1.4

 تصريف عملية بوصفها المبيعات إلى يُنظر كان الأعمال تطور من المبكرة الفترات في
 قسم يبحث ثم السلعة، بإنتاج أولًا تقوم المؤسسة أن أي ، الشركات تنتجها التي للمنتجات
 زيادة على المرحلة تلك في التركيز وكان ، بشرائها السوق لإقناع طرق عن المبيعات

 العميل. احتياجات فهم على التركيز من أكثر البيع حجم

 التصور هذا تغير العملاء، خيارات وتوسع المنافسة وازدياد الأسواق تطور مع لكن
 دفع أو المخزون من التخلص إلى يهدف نشاط مجرد المبيعات تعد فلم ، كبير بشكل
 بين مشتركة قيمة خلق عملية أنها على اليوم تُفهم أصبحت بل السوق، نحو المنتج

 .والعميل الشركة
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 ومن ، العميل وضع لتحسين فرصة أو لمشكلة حلاً تقدم بل فقط، منتجًا تبيع لا فالشركة
 الحقيقي أثرها وفهم القيمة هذه إدراك على العميل مساعدة هو المبيعات دور أصبح هنا

 حياته. أو عمله على

 التي المنافع من مجموعة تشمل بل فقط، المنتج خصائص تعني لا السياق هذا في والقيمة
 مثل: العميل عليها يحصل قد

 العميل لدى حقيقية مشكلة حل​●
 قراراته أو بعمله المرتبطة المخاطر تقليل​●
 التشغيلية الكفاءة أو الأداء تحسين​●
 الطويل المدى على التكاليف خفض أو الوقت توفير​●

 في المنتج يتحول ، واضحة بطريقة المنافع هذه توضيح المبيعات فريق يستطيع وعندما
 .ملموسة فائدة له تحقق أداة إلى سلعة مجرد من العميل نظر

 حالة دراسة

 .الشركات أو للمنازل الشمسية الطاقة حلول تقدم شركة وجود لنفترض

 بالكهرباء مقارنة مرتفعة الشمسي النظام تركيب تكلفة أن العميل يرى : البيع عملية قبل
 القرار. اتخاذ في يتردد ولذلك التقليدية،

 خلال: من للحل الفعلية القيمة بتوضيح المبيعات فريق يقوم : المبيعات فريق دور

 سنوات خمس خلال الكهرباء فاتورة توفير مقدار شرح​●
 الأولية بالتكلفة مقارنة للنظام الاستثماري العائد توضيح​●
 المتوقع التوفير حجم تبين التي الطاقة استهلاك دراسات عرض​●

 أنه على رؤيته في يبدأ ،مرتفعة تكلفة يراه أن فبدل للمنتج؛ العميل إدراك يتغير : النتيجة
 .الاستدامة ويحسن المال يوفر الأجل طويل استثمار

 وإظهارها القيمة خلق في أساسيًا دورًا تلعب أن للمبيعات يمكن كيف يوضح المثال وهذا
 ذاته. بحد المنتج بيع مجرد وليس ،للعميل
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 قرار كعملية المبيعات 1.1.5

  صفقة. إتمام أو عقد توقيع لحظة مجرد اعتبرناها إذا صحيح بشكل المبيعات فهم يمكن لا

 عقل داخل واقتصادية نفسية مراحل بعدة تمر مركبة عملية الشراء قرار الواقع، ففي
 الإدارة في الحديثة الدراسات تركز السبب ولهذا ، فعلي قرار إلى تتحول أن قبل العميل
 العملية هذه فهم لأن ،الشرائية قراراتهم العملاء يتخذ كيف تحليل على المستهلك وسلوك
 فعالية. أكثر بطريقة فيها التأثير على المبيعات فرق يساعد

 عادة يمر بل الدفع، إلى مباشرة ينتقل لا فإنه خدمة، أو منتج شراء في العميل يفكر فعندما
 مناسب القرار أن من والتأكد المخاطر تقليل إلى تهدف التي الذهنية الخطوات من بسلسلة

 أو المعلومات لتقديم المبيعات لفريق فرصة تمثل المراحل هذه من مرحلة وكل ، له
 أكبر. بثقة التالية المرحلة إلى الانتقال على العميل تساعد التي التوضيحات

 الشراء قرار مراحل

 منها: أساسية، مراحل بعدة غالبًا الشرائي القرار اتخاذ عملية تمر

​المشكلة إدراك .1
 انخفاض يلاحظ فقد ، ملباة غير حاجة أو مشكلة وجود العميل يدرك عندما العملية تبدأ

 قد المرحلة هذه في ، الأداء تحسين إلى الحاجة أو التكاليف، ارتفاع أو العمل، في الكفاءة
 والوضع الحالي الوضع بين فجوة بوجود يشعر لكنه بعد، الحل حدد قد العميل يكون لا

 المطلوب.

​الحلول عن البحث .2
 ذلك يشمل قد ، لحلها الممكنة الخيارات عن البحث في العميل يبدأ المشكلة إدراك بعد

 السوق. في المتاحة المنتجات مقارنة أو الخبراء، استشارة الإنترنت، عبر البحث

​البدائل مقارنة .3
 بناءً التقييم ويتم ، أمامه المتاحة المختلفة الخيارات بمقارنة العميل يبدأ المرحلة هذه في

 من المتوقع والعائد الخدمة، مستوى السمعة، الجودة، السعر، مثل عوامل عدة على
 الاستثمار.
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​المخاطر تقييم .4
 المرتبطة المخاطر في يفكر ما غالبًا العميل فإن مناسبًا، الخيارات أحد بدا لو حتى

 مع التعامل صعوبة أو المتوقعة، النتائج تحقيق عدم أو المنتج، فشل احتمال مثل ، بالقرار
 الموردة. الشركة

​القرار اتخاذ .5
 القرار هذا يتأثر وقد ، الشراء قرار إلى العميل يصل المخاطر، وتقييم البدائل تحليل بعد

 الحل. تنفيذ وسهولة المقدمة، القيمة وضوح الشركة، في الثقة مثل متعددة بعوامل

 القرار عملية في المبيعات دور

 على العميل مساعدة في يتمثل بل فقط، المنتج تقديم على المبيعات فريق دور يقتصر لا
 من مختلفًا نوعًا تتطلب مرحلة فكل ، ومطمئنة واضحة بطريقة المراحل بهذه المرور

 الدعم. أو المعلومات

 مرحلة وفي ، أدق بشكل المشكلة توضيح في البائع يساهم قد المشكلة إدراك مرحلة ففي
 مرحلة في أما ، الشركة تقدمه الذي الحل قيمة تبرز التي البيانات يقدم البدائل مقارنة

 .بالقرار المرتبط الغموض وتقليل الثقة تعزيز على فيعمل المخاطر تقييم

 العميل لإقناع محاولة مجرد وليس الشرائي للقرار إدارة عملية المبيعات تصبح وبذلك
 بالشراء.

 عملي مثال

 يدور ، (ERP) المؤسسات موارد إدارة نظام شراء في يفكر شركة مدير مثال لنأخذ
 مثل: الأساسية الأسئلة من عدد المدير ذهن في

 النظام؟ هذا إلى فعلاً أحتاج هل​●
 الشركة؟ أداء تحسين إلى سيؤدي هل​●
 بالفوائد؟ مقارنة مبررة التكلفة هل​●
 عليها؟ الاعتماد ويمكن موثوقة الموردة الشركة هل​●
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 عن الإجابة على المدير تساعد التي المعلومات ليقدم المبيعات فريق يتدخل الحالة هذه في
 مثل: الأسئلة، هذه

 مشابهة لشركات نجاح حالات عرض​●
 التشغيلية الكفاءة على النظام تأثير شرح​●
 المتوقع المالي العائد توضيح​●
 الأمد طويل فني دعم أو ضمانات تقديم​●

 القرار اتخاذ يصبح وواضح، منظم بشكل المعلومات هذه على العميل يحصل وعندما
 القرار لاتخاذ دعم عملية بوصفها المبيعات وظيفة تتحقق وهنا ثقة، وأكثر أسهل

 .الاقتصادي

 المؤسسة قلب المبيعات تعتبر لماذا : 1.1.6

​ دراكر بيتر الأمريكي الأعمال رجل صاغها الأعمال عالم في شهيرة قاعدة هناك
 .”Nothing happens until something is sold“ تقول: 

 ، بيع عملية تتم عندما إلا فعليًا يبدأ لا المؤسسة داخل حقيقي اقتصادي نشاط أي أن أي
 مثل: القوية العناصر من العديد تمتلك قد فالمؤسسة

 السوق في منتج أفضل​●
 الإنتاج تقنيات أفضل​●
 متميز تطوير فريق​●
 متقدمة تسويق استراتيجيات​●

 من فعلية إيرادات إلى تتحول أن إلى واستثمارات تكاليف تبقى العناصر هذه كل لكن
 المبيعات. خلال

 .اقتصادية قيمة إلى المؤسسي الجهد فيها يتحول التي النقطة هي المبيعات آخر، بمعنى

 الشركة عمل دورة في المبيعات دور
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 المترابطة: الأنشطة من سلسلة توجد اقتصادية مؤسسة أي داخل

 والتطوير البحث​.1
 الخدمة تقديم أو الإنتاج​.2
 بالمنتج الوعي وبناء التسويق​.3
 إيراد إلى القيمة وتحويل المبيعات​.4

 الناتج الإيراد لأن المؤسسة، داخل الاقتصادية الحلقة تغلق التي المرحلة المبيعات وتمثل
 من: الشركة يمكّن عنها

 التشغيلية التكاليف تغطية​●
 والابتكار التطوير تمويل​●
 الأسواق في التوسع​●
 والاستدامة الربحية تحقيق​●

 للنمو كمحرك المبيعات

 قرارات معظم في لتؤثر تمتد بل فقط، الإيراد تحقيق على المبيعات أهمية تقتصر لا
 المؤسسة: تستطيع المبيعات ترتفع فعندما ، الاستراتيجية الشركة

 الكفاءات من المزيد توظيف​●
 الإنتاج زيادة​●
 جديدة أسواق دخول​●
 أفضل منتجات تطوير في الاستثمار​●

 إلى: غالبًا يؤدي ذلك فإن المبيعات، ضعف حال في أما

 الإنفاق تقليص​●
 التوظيف تقليل​●
 المشاريع تأجيل​●
 السوق. من الخروج وربما​●
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  التسويق عن انفصل ولماذا المبيعات لماذا 1.2

​للإيراد مباشر كمحرك المبيعات 1.2.1
 صورة وتعزيز التجارية، العلامة بناء الوعي، خلق على يركز الذي التسويق عكس على

 عائد إلى التسويقي الجهد تحويل على المبيعات تركز الجمهور، أذهان في الشركة
 العميل، قبل من الفعلي الشرائي القرار اتخاذ فيها يتم التي المرحلة فهي ، ملموس
 ونموها. واستدامتها الأعمال لصحة الأهم المؤشر تصبح وبالتالي

 فهم تشمل متكاملة عملية هي بل العميل، مع لحظي تفاعل مجرد ليست المبيعات
 بشكل الصفقة وإغلاق الاعتراضات، إدارة المناسبة، الحلول تقديم العميل، احتياجات

  للطرفين. القيمة يضمن
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 تصميم التسويق، استراتيجيات على تؤثر أن يمكن مباشرة راجعة تغذية توفر أنها كما
 السوق أداء عن حقيقية بيانات توفر ناجحة صفقة كل أن إذ التسعير، وسياسات المنتجات،

 العملاء. فعل وردود

 للمبيعات الأولوية تعطي التي الشركات أن أظهرت الأعمال إدارة في عديدة دراسات
 تدمج التي بتلك مقارنة أعلى وإيراد أسرع نمو معدل تحقق ومركزية مستقلة كوحدة

  فقط. التسويق ضمن المبيعات

 فإن التطوير، فرق وأقوى التقنيات، أحدث المنتجات، أفضل تمتلك الشركة كانت لو فحتى
 ما وهو السوقية، الفرص وفقدان الإيرادات تجميد إلى يؤدي فعّالة مبيعات قوة وجود عدم
 مؤسسة. لأي النابض القلب كـ المبيعات يبرز

 فهي الواقعي؛ والتطبيق الاستراتيجية بين الربط عامل أيضًا المبيعات اعتبار يمكن
 مما للعميل، الفعلي والسلوك المقدمة، القيمة الاستراتيجية، الرؤية فيه تتقاطع الذي المكان
 عمل. خطة أي لنجاح النهائي المقياس يجعلها

 

​الاقتصادي القرار لدراسة مستقل كعلم المبيعات 1.2.2
 من أصبح واستراتيجية، علمية أكثر إدارة نحو المؤسسات وتحول الأعمال فهم تطور مع

 والإغلاق الاعتراضات، معالجة الإقناع، مهارات مجرد تتجاوز المبيعات أن الواضح
  للصفقات. الفني

 والعميل، البائع بين التبادلي القرار ديناميكيات يدرس متكاملاً معرفيًا نظامًا تمثل فهي
 شراء. قرار لكل والاقتصادي الاجتماعي، النفسي، البعد الاعتبار في ويأخذ

 بين تجمع متشابكة منظومة بل فردي، أداء مجرد ليست المبيعات السياق، هذا في
 إيرادات إلى الحلول تحويل على والقدرة للقيمة، العميل إدراك المؤسسة، استراتيجيات

 البدائل، يُقيّمون كيف المختلفة، بالمحفزات العملاء تأثر كيفية تحليل يشمل هذا ، ملموسة
 المبيعات من تجعل العوامل هذه كل ، الخدمة أو المنتج حول توقعاتهم تتشكل وكيف
 السلوك عن حقيقية بيانات توفر أنها إذ المستقلة، العلمية الدراسة يستحق مجالًا

 منهجي. بشكل وتحسينها واختبارها قياسها يمكن التي العملاء وتفضيلات الاقتصادي
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 لدراسة ومنهجية تحليلية أدوات لتطوير المجال يفتح مستقلًا علمًا المبيعات اعتبار إن
 أثر وقياس للعلاقات، المالية القيمة تقييم بالشراء، التنبؤ نماذج مثل الاقتصادي، القرار

 الأكثر البائعين سلوك أنماط فهم خلاله من يمكن كما ، الإيرادات على البيع استراتيجيات
 البيعي. الأداء تعزز حوافز أنظمة وبناء فعّالة، تدريبية برامج تصميم نجاحًا،

 بينما ، التسويق عن مختلفًا إطارًا تتطلب أنها أيضًا يعني مستقل كعلم المبيعات تأسيس
 تحليل على المبيعات علم يركز التجارية، العلامة وبناء الطلب خلق على التسويق يركز
  العميل. لدى الفعلي الاقتصادي القرار اتخاذ لحظة

 العمليات توجيه يمكن وكيف شرائي، التزام إلى المقترحة القيمة تحويل كيفية دراسة إنه
 معًا. وللعملاء للمؤسسة النتائج أفضل لتحقيق البيعية والموارد

 سلوك لفهم عملية استراتيجية أداة بل أكاديمي، مفهوم مجرد ليس مستقل كعلم المبيعات
 بين المستدامة العلاقة على الحفاظ مع الإيرادات، وزيادة العميل، تجربة تحسين السوق،

 للمؤسسة، واقتصاديًا معرفيًا قلبًا المبيعات من يجعل بذلك وهو ، والعملاء المؤسسة
 تقليدية. تنفيذية وظيفة مجرد وليس

​والفعالية التخصصية لتعزيز التسويق عن المبيعات فصل ضرورة 1.2.3
 التخصصية لتعزيز ضرورية استراتيجية خطوة والتسويق المبيعات بين الفصل يعد

 تركيزًا تتطلب مختلفة وعمليات أهدافًا تمتلك وظيفة فكل ، المؤسسة داخل الفعالية وزيادة
 متخصصًا:

 استراتيجيات تطوير العملاء، احتياجات فهم السوق، دراسة على يركز لتسويق:ا​●
 وإعداد الوعي خلق إلى يهدف ، التجارية العلامة وتعزيز وبناء دقيقة، استهداف
 سلسة. شراء لتجربة المحتملين العملاء

 تحويل البيعية، الفرص إدارة العملاء، مع المباشر التفاعل على تركز :المبيعات​●
 المقترحة القيمة التقاء نقطة هي ، الإيراد وتحقيق فعلي، شراء قرار إلى الاهتمام

 العميل. لدى الفعلي الاقتصادي القرار مع
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 متخصصة استراتيجيات تصميم مع أكبر، بكفاءة بالعمل فريق لكل يسمح الانفصال هذا
 والإغلاق التفاوض إلى الأولي والاهتمام الاكتشاف من العميل، رحلة من مرحلة لكل

  البيع. بعد والمتابعة

 مفصلة تحليلات يتيح مما وظيفة، لكل ودقيق واضح بشكل الأداء قياس الفصل يسهل كما
 العمليات على منهجية تحسينات وتطبيق الموارد، وضبط والضعف، القوة نقاط لتحديد
 والتسويقية. البيعية

 لكل القيمة لتعظيم استراتيجية بل إدارية، هيكلة مجرد ليس التسويق عن المبيعات فصل
 أو تداخل دون الأساسي دوره على يركز فريق كل أن وضمان والعملاء، الشركة من

 . تشتيت

 

 

 

 

 

 

  العميل مع مستدامة علاقة وبناء القيمة توليد كعملية: المبيعات الثاني: الفصل .2

  متابعة إغلاق، تفاوض، عرض، تأهيل، اكتشاف، البيعية: العملية مراحل 2.1

 متكاملة منظومة هي بل بالشراء، العميل لإقناع فردية عملية مجرد ليست المبيعات
  .البشري والتفاعل والاقتصاد والسلوك، الاستراتيجية بين تجمع وديناميكية

 هذه وتحول العميل، يحتاجه وما قيمة من المؤسسة تقدمه ما بين حيويًا جسرًا تمثل فهي
 .واستدامتها الشركة نمو في يسهم ملموس إيراد إلى المقترحة القيمة
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 عملية فهي صفقة؛ إتمام مجرد من أكثر أنها على المبيعات إلى ننظر الفصل، هذا في
 العلاقات، وبناء الفرص، بتوليد مرورًا والعملاء، السوق فهم من تبدأ منهجية متسلسلة

  والرضا. الاستمرارية لضمان البيع بعد ومتابعتها الصفقات إتمام إلى وصولًا

 وإدارة القيمة، خلق في ومتكاملاً محددًا دورًا تمثل البيعية العملية مراحل من مرحلة كل
 من مستوى بأعلى يتم الإيراد إلى الجهد من التحويل أن وضمان العميل، مع العلاقة
 والفعالية. الكفاءة

 فهي ؛المؤسسة داخل مباشر اقتصادي محرك كـ تعمل المبيعات ذلك، على علاوة
 مع والقيمة القرار، مع والعرض السلوك، مع الاستراتيجية فيها تتقاطع التي اللحظة

  الالتزام. مع والعلاقة الإدراك،

 قياسه يمكن ،مستقل كعلم للمبيعات شامل منظور تبني للقارئ يتيح الفصل هذا فهم
 سطحية. مهارات أو فردية كتقنيات إليها النظر من بدلاً باستمرار، وتحسينه وتحليله

 البيعية العملية مراحل

​(Prospecting / Lead Generation) الاكتشاف​.1
 شيء كل يبدأ حيث البيعية، العملية في والأساسية الأولى المرحلة هو الاكتشاف

 الجزء هذا يعتبر ، المحتملين العملاء من قاعدة وبناء الواعدة الفرص تحديد من
 عن والمعلومات البيانات جودة على يعتمد لاحق نجاح أي لأن الزاوية حجر

 مع علمية منهجية دمج المبيعات فرق على يجب السياق هذا في ، العملاء هؤلاء
 ملاءمة. الأكثر العملاء إلى الوصول لضمان عملية استراتيجيات

​الواعدة: الفرص وتحديد المحتملين العملاء عن البحث​●
 الإيراد تحقيق على قدرة الأكثر الشرائح لتحديد السوق تحليل على الاكتشاف يعتمد

 أن يمكن التي والقيمة تواجهها، التي المشاكل الشرائح، هذه احتياجات فهم يجب ،
 لا المحتملين العملاء تحديد ، المشكلات تلك لحل الخدمات أو المنتجات تقدمها
 على المتوقع والعائد المستمر التعاون إمكانية أيضًا يشمل بل الحجم، على يقتصر
 الطويل. المدى

​والبيانات: التحليل أدوات​●
 تحليل يمكن ، الحديث الاكتشاف أساس هو CRMو الرقمية الأدوات استخدام
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 التسويقية، الحملات مع التفاعل الشراء، سلوك التاريخية، العملاء بيانات
 تحليلات بين التكامل ، للشراء الجاهزية مستوى لتحديد الرقمي النشاط ومؤشرات

 أكثر بشكل جهودهم تخصيص المبيعات لفرق يتيح الفعلي السلوك وبيانات السوق
 فعالية.

​المتعددة: والاستراتيجيات القنوات​●
 الشبكات الإلكتروني، البريد دمج يجب ، واحدة قناة على يقتصر لا الاكتشاف

 بطريقة الباردة والمكالمات والمعارض، الفعاليات في المشاركة الاجتماعية،
 مهمة أداة (Inbound Marketing) الداخلي التسويق يعتبر كذلك ، متناسقة
 الاكتشاف تكلفة من يقلل ما بالفعل، اهتمامًا أبدوا الذين المحتملين العملاء لجذب
 الفرص. جودة من ويزيد

​وفرزها: الفرص تحليل​●
 جاهزية تقييم ذلك يتضمن ، للفرص الأولي التأهيل مرحلة تأتي البيانات، جمع بعد

 هذا ، التواصل وأولوية العروض، مع احتياجاته توافق مدى للشراء، العميل
 على الجهد ويركز مناسبين غير عملاء على الوقت إضاعة يمنع المبكر التحليل
 للإغلاق. احتمالية الأكثر الفرص

​عملية: حالة دراسة​●
 حيث ، علمي نظام إلى الاكتشاف تحويل في نجحت Salesforce مثل شركة
م المحتملين، للعملاء شاملة بيانات قاعدة تبني  وتُتابع الجاهزية، مستويات وفق تُقسَّ
 التحويل معدلات زيادة على ساعدها الأسلوب هذا ، العميل مع تفاعلية خطوة كل

 المبيعات فرق كفاءة تحسين مع الإيرادات، في مستدام نمو وتحقيق ملموس، بشكل
 المؤهلة. غير الفرص على الضائع الوقت وتقليل

 واستراتيجية تحليلية عملية هو بل العملاء، أسماء جمع مجرد ليس اليوم الاكتشاف
 من التالية المراحل لجميع الأساس وتضع برمتها، البيعية العملية مستقبل تحدد متكاملة
​والمتابعة. الإغلاق إلى التأهيل

 

​(Qualification) التأهيل​.2
 الفرص أن من التأكد إلى ويهدف البيعية، العملية في الثانية المرحلة هو التأهيل

38 



 

 هذه ، التفاوض أو العرض لمرحلة الانتقال قبل والموارد الوقت تستحق المكتشفة
 من مركّزة قائمة إلى المحتملين للعملاء الأولية البيانات قاعدة تحوّل المرحلة
 الهدر. ويقلل المبيعات فرق كفاءة من يزيد مما الاحتمالية، عالية الفرص

​العميل: جدية تقييم​●
 واستعداده التزامه مستوى فهم يجب بل بالمنتج، العميل اهتمام مجرد يكفي لا 

 الشراء، على حقيقية قدرة لديهم الذين العملاء يحدد التأهيل ، الشراء قرار لاتخاذ
​القرار. لاتخاذ السلطة أو المالية الموارد حيث من سواء

 
​مهمة: مؤشرات تحديد​●

 مثل: أساسية عناصر دراسة يجب 
 لتغطية المالية الإمكانيات لديه العميل هل (:Budget) الشراء على القدرة​○

 الخدمة؟ أو المنتج تكلفة
 المخول الشخص مع تتواصل هل (:Authority) القرار لاتخاذ السلطة​○

 الصفقة؟ على بالموافقة فعليًا
 بالنسبة مهمة المنتج يحلها التي المشكلة هل (:Need) الفعلية الحاجة​○

 للعميل؟
 إطار في القرار لاتخاذ مستعد العميل هل (:Timing) المناسب التوقيت​○

​المبيعات؟ لفرق مناسب زمني
 

​:التأهيل وأدوات نماذج​●
 ,BANT (Budget, Authority, Need نموذج الشائعة الأدوات من

Timing) أيضًا يمكن ، منهجي بشكل المحتملين العملاء تصفية على يساعد الذي 
 ,CHAMP (Challenges, Authority, Money استخدام

Prioritization) أو ANUM (Authority, Need, Urgency, 
Money) المنتج. ونوع السوق طبيعة حسب​

 
​:عملية أمثلة​●

 الاستفسارات من العديد تجمع قد المتوسطة للشركات ERP برامج تقدم شركة
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 لديهم العملاء أي تحديد: يمكنها التأهيل، باستخدام لكن المحتملين، العملاء من
 مع احتياجاتهم توافق مدى النهائي، القرار يملكون العملاء أي كافية، مالية موارد
​الحل. وعرض للتواصل توقيت الشركة،أفضل حلول

 المبيعات. دورة وتسرّع الناجح الإغلاق احتمالية من تزيد الدقيقة التصفية هذا 

​
 

 التأهيل: فوائد​●
 جدوى. الأكثر الفرص على الموارد تركيز​○
 المؤهلين. غير العملاء على الضائع الوقت تقليل​○
 الإغلاق. إلى الاكتشاف مرحلة من التحويل معدلات زيادة​○
 فعليًا يحتاجون الذين العملاء مع يتم التواصل لأن العميل، تجربة تحسين​○

 المقدم. للحل

 

​(Presentation / Solution Proposal) العرض​.3
 إلى التأهيل مرحلة من البيعية العملية فيها تنتقل التي المرحلة هو العرض
 الخدمة أو المنتج بتقديم المبيعات فريق يقوم حيث العميل، مع المباشر التواصل
 بين جسراً هي المرحلة هذه ، العميل لمشاكل وحلوله الفعلية قيمته توضح بطريقة

 النهائي. الشرائي القرار اتخاذ وبين للاحتياجات الاستراتيجي الفهم
​والقيمة: الفائدة توضيح​●

 ملموسة قيمة الخدمة أو المنتج يحقق كيف إظهار هو العرض من الأساسي الهدف
 تقليل أو الكفاءة، زيادة الأداء، تحسين المالي، التوفير حيث من سواء للعميل،

 ميزات سرد مجرد وليس العميل على مركزًا العرض يكون أن يجب ، المخاطر
 المنتج.

​للعميل: الاستراتيجية بالأهداف الحل ربط​●
 العميل: عنها يبحث التي بالنتائج المنتج ميزات ربط يجب العرض، أثناء 

 التنظيمية؟ أهدافه تحقيق في الحل يسهم كيف​○
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 تواجهه؟ التي الأساسية المشكلة يحل كيف​○
 المنتج؟ استخدام من المتوقع الاستثماري العائد ما​○

​العملية: والأمثلة الحالة دراسات استخدام​●
 العرض مصداقية يعزز مشابهة عمل حالات أو سابقة مشاريع من أمثلة تقديم

 دراسة تعرض قد تكنولوجيا شركة : المثال سبيل على ، ملموسة قيمة ويُظهر
 واحدة، سنة خلال %20 بنسبة التكاليف لتقليل الحل استخدمت أخرى لشركة حالة
​وواضحة. ملموسة الفائدة يجعل مما
 

 الفعّالة: العرض تقنيات​●
○​Storytelling: الرسالة ويجعل العميل مشكلة بحل المنتج يربط سرد بناء 

 تأثيرًا. أكثر
○​Demonstration / Demo: ليشعر النظام أو للمنتج عملي عرض 

 حقيقية. بتجربة العميل
○​Visualization: والإنفوغرافيكس الجداول، البيانية، الرسوم استخدام 

 والفوائد. الأرقام لتوضيح
○​Customization: احتياجاته بحسب عميل لكل العرض تخصيص 

 وقطاعه.
​العرض: أثناء العميل مع التفاعل​●

 طرح على العميل تشجيع يجب بل المعلومات، سرد على العرض يقتصر لا
 الفريق فهم من يزيد مما فعل، ردود وتقديم التقييم، في المشاركة الأسئلة،

 الصفقة. إتمام احتمال ويعزز لاحتياجاته

 

​(Negotiation) التفاوض​.4
 حيث فعلي، اتفاق إلى العرض تحويل فيها يتم التي الحرجة المرحلة هو التفاوض

 الزمني، الجدول الشروط، السعر، حول النظر وجهات والعميل البائع يتبادل
 الطرفين مصالح يحقق متوازن اتفاق إلى الوصول هو الهدف ، الخدمة ومستوى
 المدى. طويلة العلاقة على ويحافظ
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​الاختلافات: إدارة​●
 تفاصيل أو الكميات، السعر، حول خلاف نقاط تظهر ما غالبًا التفاوض، خلال 

 معها والتعامل مبكرًا الاختلافات هذه على التعرف البائع على يجب ، الخدمة
​المقدمة. القيمة أو العلاقة على التأثير دون منظمة، بطريقة

 
​:Win-Win استراتيجيات​●

 المستقبلي الولاء ويعزز الطرفين رضا يضمن مشتركة حلول على التركيز 
 جودة ضمان مقابل للتسليم الزمني الجدول تعديل يمكن المثال، سبيل على للعميل.

 الإجمالي. السعر تغيير دون إضافية دعم خدمات إضافة أو أعلى
 العملية: التفاوض تقنيات​●

○​BATNA (Best Alternative to a Negotiated 
Agreement:) التفاوض. في الدخول قبل المتاحة البدائل معرفة 

 أو حصرية، عروض الطلب، حجم على خصومات مثل الحوافز: تقديم​○
 للعميل. القيمة لتعزيز إضافية حزم

 الحالة دراسات أو السابقة الأداء مؤشرات عرض واقعية: بيانات استخدام​○
 العرض. قيمة لدعم

 المتسرعة القرارات وتجنب الحوار هدوء على المحافظة بالعاطفة: التحكم​○
 الضغط. تحت

 عملية: أمثلة​●
 حالة دراسة استخدام :ERP نظام ترخيص على تتفاوض تقنية شركة​○

 يقلل مما كبير، توفير إلى الاستثمار أدى كيف تظهر مشابهة لشركة
 السعر. على العميل اعتراض

 ممتدة صيانة عقود أو تمويلية خيارات تقديم صناعية: منتجات شركة​○
 الربح. هامش على وتحافظ العميل احتياجات تلبي مشتركة أرضية لإيجاد

​العلاقة: على التفاوض تأثير​●
 الثقة تعزيز على بل الحالية، الصفقة إغلاق على فقط يركز لا الجيد التفاوض

 البيع وفرص المتكررة المبيعات في يسهم مما الأمد، طويلة علاقة وبناء
 المستقبلية.
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 (Closing) الإغلاق​.5

 والنية الاهتمام تحويل البيعية: للعملية النهائية الغاية فيها تتحقق التي المرحلة هو الإغلاق
 المرحلة هذه ، تنفيذي التزام أو قانونيًا ملزم وعقد فعلي، شراء قرار إلى العميل لدى

 العرض ربط على والقدرة التفاوضية، المهارات للعميل، النفسي الفهم من مزيجًا تتطلب
 للعميل. الحقيقية بالقيمة

 على العميل مساعدة هو الأساسي الهدف النهائي: الشراء قرار إلى الوصول​●
 اعتراضات أو شكوك أي إزالة مع بثقة، القرار اتخاذ إلى التفكير من الانتقال
​الشراء. من تمنعه قد أخيرة

 
​الرئيسية: الإغلاق أساليب​●

 
 القرار اتخاذ العميل من الطلب (:Direct Close) المباشر الإغلاق​○

 اليوم؟" العقد على بالتوقيع نبدأ "هل مثل: وواضح، صريح بشكل
 (:Assumptive / Incremental Close) بالتدرج الإغلاق​○

 أولًا الاتفاق مثل: الالتزام، تُسهل صغيرة خطوات إلى الكبير القرار تقسيم
 اختبارية. مرحلة أو أولية كمية على

 تذكير (:Value-Based Close) المضافة القيمة على القائم الإغلاق​○
 عرض مع استثماره، مقابل عليها يحصل التي والفوائد بالمزايا العميل
​السابقة. الدراسات أو العملية الأمثلة

 
 عملية: ودراسات أمثلة​●

○​B2B: نظام ترخيص عقد تقترح برمجيات شركة ERP مؤسسة على 
 التكاليف تقليل في النظام ساهم كيف توضح حالة دراسة باستخدام متوسطة،
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​الكفاءة. وزيادة التشغيلية
 

○​B2C: عن الإغلاق يتم حيث للمنزل، ذكية منتجات يقدم إلكتروني متجر 
 يزيد مما مجاني، فني ودعم تركيب تشمل شاملة حزمة تقديم طريق

​العميل. لدى بالقيمة الإحساس
 

​الإغلاق: نجاح عوامل​●
 

 الأولى. المراحل منذ العميل مع قوية ثقة علاقة بناء​○
 ملموس. بشكل والنفعية الاقتصادية الفوائد توضيح​○
 واحترافية. بهدوء أخيرة مخاوف أو اعتراضات أي لمواجهة الاستعداد​○
 النهائية الدعوة لتقديم المناسبة اللحظة اختيار التوقيت: تقنيات استخدام​○

 للشراء.

 

 (Follow-up / Post-Sales) المتابعة​.6

 تحويل على القادرة الشركات يميز ما وهي البيع، إتمام بعد الحيوية المرحلة تمثل المتابعة
 خطوة مجرد ليست المرحلة هذه ، العميل مع الأمد طويلة علاقة إلى واحدة صفقة

 المتكرر. الإيراد وتعزيز المستدامة القيمة خلق في أساسي عنصر بل إضافية،

 المتابعة: أهداف​●
 المشتراة. الخدمة أو المنتج عن العميل رضا ضمان​○
 وفعالية. بسرعة شكاوى أو مشكلات أي معالجة​○
 منتجات/خدمات )بيع upsell خلال من المستقبلية البيع فرص تعزيز​○

 مكملة(. منتجات/خدمات )بيع cross-sellو قيمة( أعلى إضافية
 التجارية. للعلامة سفير أو داعم إلى العميل تحويل​○

​
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​عملية: استراتيجيات​●
 

 (:Customer Experience Measurement) العميل تجربة قياس​○
 العميل رضا مدى لتقييم تحليلية أدوات أو مقابلات، استبيانات، استخدام
 المحتملة. المشاكل واستباق

 خدمة تعليمات، توفير (:After-Sales Support) البيع بعد ما دعم​○
 قيمة. وذو آمن استثماره أن للعميل تؤكد وضمانات تحديثات، فنية،

 أو منتج، تحديثات شخصية، متابعة رسائل إرسال التواصل: تخصيص​○
​العلاقة. لتعزيز الحاليين للعملاء حصرية عروض

 
 عملية: أمثلة​●

 دعماً المبيعات فريق يرسل أعمال، إدارة برنامج بيع بعد :SaaS شركة​○
 فرصة يزيد ما الإنتاجية، وتحسين الاستخدام لتسهيل نصائح مع دوريًا
​السنوي. الاشتراك تجديد

 
 مع متوافقة منتجات توصيات يرسل إلكتروني متجر التجزئة: قطاع​○

​المتكرر. الشراء معدل زيادة إلى يؤدي ما السابقة، العميل مشتريات
 

​المتوقعة: النتيجة​●
 

 التجارية. بالعلامة واحتفاظهم العملاء ولاء ارتفاع​○
 upsell استراتيجيات عبر العملاء نفس من الإيرادات زيادة​○

 .cross-sellو
 الراضين العملاء خلال من التسويقي تأثيرها وتعزيز الشركة سمعة تحسين​○

 كسفراء.

 تحويل تضمن مستمرة تجربة بل منفصلة، صفقة مجرد ليست المبيعات تجعل المتابعة
 . والعميل الشركة بين مستدامة شراكة إلى الاقتصادية العلاقة
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  العمل استراتيجية ضمن المبيعات ودور الشركة استراتيجية الثالث: الفصل .3

 المبيعات استراتيجية 3.1

 الفرص بتحويل المؤسسة ستقوم كيف تحدد التي الشاملة الخطة هي المبيعات استراتيجية
 الشركة برؤية مباشرًا ارتباطًا ترتبط وهي ، ومستدامة فعّالة بطريقة ملموس إيراد إلى

 وإقناعهم للعملاء الوصول بكيفية المتعلقة القرارات جميع وتشمل التجارية، وأهدافها
 المالية. النتائج أفضل وتحقيق المقترحة بالقيمة

 المبيعات: استراتيجية أهداف​●
 على وتوزيعه المطلوب، المبيعات حجم تحديد المستهدف: الإيراد تحقيق​○

 المختلفة. الأسواق أو المنتجات
 على والحفاظ جدد عملاء استقطاب على التركيز السوق: حصة زيادة​○

 التنافسية. الميزة لتعزيز الحاليين العملاء
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 الإنتاجية يعظم بشكل البيعية القوة تنظيم المبيعات: فرق كفاءة تحسين​○
 والموارد. الوقت في الهدر ويقلل

 واضحة فائدة تقدم بيع عملية كل أن من التأكد للعملاء: القيمة تعزيز​○
 الأمد. طويلة العلاقة وتعزز للعميل

 المبيعات: استراتيجية مكونات​●
 أعلى توفر التي والفئات القطاعات اختيار المستهدفة: الأسواق تحديد​○

 وربحية. نمو فرص
 الشركة حلول بين تربط propositions تطوير القيمة: عروض تصميم​○

 ومقنع. واضح بشكل العملاء واحتياجات
 عبر مباشرًا، سيكون البيع كان إذا ما تحديد المناسبة: البيع قنوات اختيار​○

 القنوات. من خليط أو الإلكترونية، التجارة عبر موزعين،
 وتحديد فردية، أهداف وضع الفرق، على المهام توزيع التنفيذ: خطة إعداد​○

​النتائج. لمتابعة KPI الأداء مؤشرات
 

 عملية: أمثلة​●
 مع المتوسطة، الشركات هو المستهدف السوق أن تحديد تكنولوجيا: شركة​○

 ميداني مبيعات فريق واستخدام عميل، لكل مخصصة خدمات حزمة تقديم
 الرقمي. العملاء خدمة فريق مع يتكامل

 data-driven على تعتمد مبيعات استراتيجية اعتماد تجزئة: شركة​○
targeting تفاعلًا أبدوا الذين العملاء على المبيعات فريق يركز بحيث 

 الرقمية. التسويقية الحملات مع

، ليس بيعي نشاط كل أن تضمن الشكل بهذا المبيعات استراتيجية  من جزء بل منفصلًا
 الأرض. على ملموسة نتائج إلى للشركة العليا الأهداف تترجم متكاملة خطة

  مؤسسي KPI و المؤسسي التخطيط مع المبيعات محاذاة 3.2

 بل إداري، إجراء مجرد ليست المؤسسي KPIو المؤسسي التخطيط مع المبيعات محاذاة
 المدى على والتشغيلية المالية أهدافها تحقيق إلى تسعى مؤسسة أي نجاح جوهر هي

  والطويل. القصير
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 مرتبطة تكون بل ،الشركة عن منفصل بشكل تعمل لا المبيعات أنشطة أن هو  المقصود
 .العامة وأهدافها المؤسسة خطة مع ومتناغمة

 بما بناؤها يتم وأهدافها المبيعات خطة أن تعني المؤسسي التخطيط مع المبيعات محاذاة
​للشركة. الاستراتيجية الخطة مع يتوافق

 فريق فإن السوقية، الحصة زيادة أو جديد سوق في للتوسع تخطط الشركة كانت إذا فمثلًا
 التوجه. هذا يخدم بما وأنشطته أهدافه يضع المبيعات

 منفصلة البيعية القرارات وتصبح عشوائيًا، المبيعات فرق جهد يصبح المحاذاة، هذه بدون
 الأداء. وضعف الأولويات تضارب إلى يؤدي مما للشركة، العامة الاستراتيجية عن

 

 المؤسسية للاستراتيجية كامتداد المبيعات .1

 نتائج إلى للشركة الاستراتيجية الأهداف تحول التي النهائية الواجهة هي المبيعات
 إلى: ذلك يؤدي قد العامة، الرؤية مع محاذية غير المبيعات فرق تكون عندما ، ملموسة

 الاستراتيجية. غير الصفقات أو العملاء على التركيز​●
 الشركة. نمو تهم التي القطاعات أو الأسواق تجاهل​●
 البيعي. والطاقم والميزانية الوقت مثل أمثل، بشكل الموارد استغلال عدم​●

 بيع عملية كل تصبح المؤسسية، الاستراتيجية مع المبيعات تتوافق عندما ذلك، عكس
 الإيرادات، زيادة مثل أهداف تحقيق في يساهم بيعي قرار وكل أكبر، خطة من جزءًا
 العملاء. ولاء تعزيز أو السوقية، الحصة توسيع

2. KPI المحاذاة لنجاح كمؤشر مؤسسي 

 موضوعية بطريقة المبيعات نتائج لقياس أدوات هي (KPIs) الرئيسية الأداء مؤشرات
 الأمثلة: بعض ، الاستراتيجية بالأهداف ومرتبطة

 تحويل في المبيعات فرق فعالية قياس (:Conversion Rate) التحويل معدل​●
 فعليين. عملاء إلى المحتملين العملاء
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 بالربحية الأداء ربط (:Average Deal Size) للصفقة المتوسطة القيمة​●
 الإيراد. أهداف وتحقيق

 بما الإيرادات تحقيق سرعة تحسين (:Sales Cycle Length) البيع دورة مدة​●
 الشركة. أهداف مع يتوافق

 المبيعات ربط (:Customer Retention Rate) بالعملاء الاحتفاظ معدل​●
​المستمر. ونجاحهم العملاء بخدمة

 

 فرق، فردية، مختلفة: مستويات على الأداء مراقبة من الإدارة تمكن المؤشرات هذه
 ككل. الشركة مستوى على وحتى مناطق،

 المحاذاة لتحقيق عملية خطوات .3

 والتشغيلية والتوسعية المالية الشركة أهداف تحديد المؤسسية: الأهداف تحليل أ.
 الأهداف. هذه يدعم أن بيعي نشاط لكل يمكن كيف وفهم بوضوح،

 للقياس قابلة مقاييس إلى العامة الأهداف تحويل :بيعية مؤشرات إلى الأهداف ترجمةب.
 ومعدل الربحية، الصفقات، حجم المستهدفين، العملاء عدد المبيعات: فرق مستوى على

 الاحتفاظ.

 مندوب أو فريق لكل محدد KPI تحديد المبيعات: فرق على المسؤوليات توزيع ج.
 الرئيسيين، العملاء على تركز الكبرى الحسابات فرق المثال، سبيل على دوره: حسب
 والمتوسطين. الصغار العملاء على تعمل الداخلية المبيعات فرق بينما

 حية متابعة ولوحات dashboards استخدام المستمر: والتحليل الأداء رصد د.
 الاستراتيجيات لتعديل الفورية الراجعة التغذية وتقديم الفجوات، تحليل الأداء، لمراقبة

 الحاجة. عند

 فرق أن يضمن KPIبال مرتبط مكافآت نظام تصميم بالمؤشرات: الحوافز ربط هـ.
 النشاط من بدلًا الجودة عالي الأداء ويحفز المؤسسة، أهداف وفق دائمًا تعمل المبيعات

 العشوائي.
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 المحاذاة فوائد .4

 العامة. المؤسسة خطة يخدم بيعي نشاط كل الكامل: التكامل تحقيق​●
 تأثيرًا. الأكثر الفرص في مستثمرة والمالية البشرية الموارد الكفاءة: زيادة​●
 الأداء. لتحسين دقيقة بيانات يوفر المستمر القياس القرار: اتخاذ تحسين​●
 في عملهم يسهم وكيف مهم، هو لما واضحة رؤية لديهم المبيعات: فرق تمكين​●

 المؤسسة. نجاح

 تطبيقية أمثلة .5

 يتم %،20 بنسبة الإيرادات زيادة هدف تحديد عند :B2B تكنولوجيا شركة​●
 لتحقيق الرئيسيين العملاء على الكبرى الحسابات فريق يركز بحيث KPI توزيع
​والمتوسطة. الصغيرة الصفقات على الداخلي الفريق يركز بينما الهدف، نصف

 
 المبيعات فرق محاذاة يتم جديدة، أسواق في توسع خطة مع عالمية: تصنيع شركة​●

 العملاء عدد خلال من منطقة كل نجاح قياس ويتم الجغرافية، المناطق حسب
 الاحتفاظ. ومستوى الصفقات، قيمة الجدد،
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Between Sales and Marketing. Harvard Business Review, July–August 
الاستراتيجية لسياق وفقاً والمبيعات التسويق محاذاة/فصل ضرورة على رصينة شهادة — .2006  
​.المؤسسية
 

●​ “Development of the Sales Academic Discipline” — paper (overview). 
(2020). Research in Sales Scholarship — حقلًا المبيعات اعتبار يبرر أكاديمي مرجع  

الأكاديمية الأوساط في وتطوره مستقلاً معرفيًا .​
 

●​ Hughes, A., Jones, O., & Baines, T. (2013). Sales-as-Practice: An 
introduction and methodological outline. — ومنهج عملي كنظام المبيعات منظور يدعم  
​.(sales-as-practice literature) بحثي
 

●​ Microsoft Corporation. (2024/ongoing). Dynamics 365 / Sales 
documentation — التأهيل ونماذج البيع، دورة مكونات المبيعات، دورة عن رسمية مقالات  
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(BANT). العملية المراحل شرح عند للاستشهاد صالح  (prospect → qualify → present → 
negotiate → close → follow-up) وBANT.​
 

●​ Salesforce. (2024). What Is a Sales Cycle? وCRM benefits & Customer 
Lifetime Value — لنظم عملية مراجع  CRM، وتعريف الاكتشاف/التأهيل/التتبّع، على أثرها  CLV 

فقرات دعم عند مفيدة عمليًا.  CRM والبيانات.​
 

●​ IBM Corporation. (2024–2026). Sales metrics / Customer Lifetime Value 
insights (IBM Think) — المؤشرات لشرح عملي مرجع  KPI (CAC, CLV, conversion 
rate, sales cycle length, pipeline velocity) المؤسسي بالتخطيط وربطها .​
 

●​ Research on CRM impact (quantitative case studies on Salesforce 
implementations). (2023–2024). — تطبيقات أثر تبين دراسات  CRM وازدياد الأتمتة على  

المبيعات كفاءة على الرقمية الأدوات أثر مناقشة عند للاستشهاد قابلة الإيراد، .​
 

●​ Lucidchart / Clari / industry guides (2020–2024). What is the sales 
process? / 7-step sales process — تسلسل عن بوضوح مُصاغة وشروحات تطبيقية مراجع  

للمراحل الوظيفي التقسيم لدعم تستخدم العملية؛ المبيعات مراحل .​
 

●​ Andon, P. (2003). Calculating Customer Lifetime Value (CLV): Theory and 
Practice. In: Marketing Science / Springer chapters — أكاديمي/نظري مرجع  
التخطيط في واستخدامه CLV لحساب . 

●​ معرفي كنظام المبيعات تعريف — الأول )الفصل المبيعات" بـ"علم نعني ماذا ):​
 

○​ أكاديمي دعم : Development of the Sales Academic Discipline 
(ResearchGate). 

○​ منهجي/منهجيّ منظور : Sales-as-Practice paper. 
●​ والسلوك الاستراتيجية بين التقاء كنقطة المبيعات :​

 
○​ والإنساني السلوكي البعد تبرر Daniel Pink نصوص  (attunement, clarity, 

buoyancy). 
○​ المبيعات إدارة ونماذج كتب  (Challenger) مُفيدة محادثة إلى الاستراتيجية تُترجم كيف تشرح . 

●​ البيعية العملية مراحل  (Prospect → Qualify → Present → Negotiate → Close 
→ Follow-up): 

○​ Microsoft Dynamics / Salesforce / industry guides (Lucidchart, Clari) 
ممارساته وتشرح التسلسل هذا توثّق . 

●​ التأهيل أدوات  (BANT، CHAMP، ANUM إلخ): 
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○​ ومعايير أصل  BANT مصادر في موثّقة  Microsoft وشرح Lucidchart. 
●​ CRM وتحسين والتأهيل الاكتشاف في ودورها والبيانات  CAC/CLV: 

○​ Salesforce ( أثر توضح بحثية وأوراق تحليلية دراسات عملية(، حالات رسمية، مقالات  
CRM والإيراد الإنتاجية على . 

●​ الأداء مؤشرات  (CAC, CLV, conversion rate, pipeline velocity): 
○​ IBM Think Insights حول أكاديمية وشروحات  CLV (Springer / متعددة أبحاث ). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  البيعية القيمة فهم : الثاني الجزء

 ( والمنتج والشركة والعميل البائع )
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  المبيعات بيئة تحليل الرابع: الفصل .4

  تنظيمية( اجتماعية، تقنية، )اقتصادية، 4.1

 القرار سلوك في مباشر بشكل تؤثر بيئة داخل تتحرك بل فراغ، في المبيعات تعمل لا
 فهم فإن ولذلك ، إيرادات إلى الفرص تحويل على المبيعات فرق قدرة وفي الشرائي

 سؤال عن الإجابة إلى بل عامة، بصورة السوق دراسة إلى فقط يهدف لا المحيطة البيئة
 تحديدًا: أكثر

 الصفقة؟ إغلاق احتمال على البيئة هذه تؤثر كيف

 للعميل، الاقتصادي الوضع مثل المحيطة الظروف من بمجموعة تتأثر بيع صفقة فكل
 التنظيم إلى إضافة الاجتماعية، الثقافة طبيعة السوق، في المستخدمة التكنولوجيا مستوى
 نفسها. البائعة الشركة داخل الداخلي

 على: المبيعات فرق تساعد أساسية أداة البيعية البيئة تحليل يصبح هنا ومن

 العملاء لدى الشرائي القرار توقيت فهم​●
 الصفقة تؤخر أو تسرّع التي العوامل تحديد​●
 المنافسين قبل البيعية الفرص اكتشاف​●
 الكبيرة بالصفقات المرتبطة المخاطر تقليل​●
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 على بل السوق، وصف على فقط يركز لا المبيعات سياق في البيئة تحليل فإن وبالتالي
 الإغلاق. بفرص والتنبؤ الشراء سلوك تفسير

 الشرائي القرار على وتأثيرها الاقتصادية البيئة أولاً:

 على العميل قدرة تحدد لأنها المبيعات، في تأثيرًا العوامل أكثر من هي الاقتصادية البيئة
 الشراء. قرار اتخاذ

 يرتبط اقتصادي قرار هي بل الشراء، في رغبة مجرد ليست النهاية في فالمبيعات
 المتوقع. والعائد بالميزانية

 لفهم: الاقتصادية المؤشرات بتحليل المبيعات محترفو يقوم لذلك

 للشراء مستعدًا العميل يكون متى​●
 صعوبة أكثر القرار يصبح متى​●
 الاقتصادية الظروف مع ليتناسب البيعي العرض تعديل يمكن وكيف​●

 المبيعات في المؤثرة الاقتصادية العوامل أهم

 للعميل الشرائية القدرة .1

​الشراء. قرار اتخاذ احتمالية زادت قوية، العميل لدى المالية الموارد كانت كلما
 إلى: يميلون العملاء فإن الصعبة الاقتصادية الظروف في أما 

 الاستثمارية القرارات تأجيل​●
 النفقات تقليل​●
 تكلفة أقل بدائل عن البحث​●

 يظهر بحيث للعرض الاقتصادية القيمة صياغة إعادة هو المبيعات دور يصبح وهنا
 كتكلفة. وليس كاستثمار المنتج

 الأسعار وارتفاع التضخم .2
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 في ويبدأون للسعر، حساسية أكثر العملاء يصبح الاقتصاد في الأسعار ترتفع عندما
 مثل: أسئلة طرح

 ضروري؟ المنتج هذا هل​●
 التكلفة؟ يستحق العائد هل​●
 الشراء؟ تأجيل يمكن هل​●

 السعر. عرض فقط وليس العميل لدى القيمة إدراك إدارة إلى المبيعات مهمة تتحول وهنا

 بـ: يربطه بل فقط، السعر يناقش لا المحترف فالبائع

 المتوقع التوفير​●
 المالي العائد​●
 المستقبلية المخاطر تقليل​●

 التمويل تكلفة .3

 مثل: التمويل على المبيعات تعتمد القطاعات من العديد في

 العقارات​●
 السيارات​●
 الصناعية المعدات​●
 التقنية الأنظمة​●

 بالنسبة أعلى تصبح القرار تكلفة لأن المبيعات، تباطؤ إلى يؤدي قد الفائدة أسعار ارتفاع
 للعميل.

 مثل: أدوات على غالبًا المبيعات فرق تعتمد لذلك

 المرن الدفع خيارات​●
 التقسيط​●
 الاشتراك نماذج​●

 الشراء. قرار أمام المالي الحاجز لتقليل وذلك
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 البيع عملية على وتأثيرها التقنية البيئة ثانياً:

 على فقط تعتمد تعد لم حيث المبيعات، عمل طريقة في كبيرًا تحولًا التكنولوجيا أحدثت
 الرقمي. والتحليل البيانات على أيضًا تعتمد أصبحت بل التواصل، في البائع مهارة

 البيعية: العملية من رئيسية مراحل ثلاث في تؤثر التكنولوجيا أصبحت واليوم

 البيعية الفرص اكتشاف​.1
 العميل سلوك فهم​.2
 الصفقات إدارة​.3

 البيع في الرقمي التحول .1

 فريق مع التواصل قبل الإنترنت عبر الشراء رحلة يبدأون العملاء من العديد أصبح
 المبيعات.

 بـ: العميل يقوم فقد

 الإنترنت عبر الحلول عن البحث​●
 الشركات مقارنة​●
 العملاء تقييمات قراءة​●
 الأسعار على الاطلاع​●

 الشرائي. القرار من متقدمة مرحلة في غالبًا يدخل المبيعات فريق فإن وبالتالي

 العميل ومساعدة القيمة تفسير إلى المعلومات تقديم من البيعي الدور طبيعة يغير وهذا
 القرار. اتخاذ على

 (CRM) العملاء علاقات إدارة أنظمة .2
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 العملاء مع التفاعل لتتبع العملاء علاقات إدارة أنظمة على الحديثة الشركات تعتمد
 البيعية. الفرص وإدارة المحتملين

 بـ: المبيعات لفرق الأنظمة هذه تسمح

 العملاء بيانات تسجيل​●
 الصفقة مراحل متابعة​●
 الإغلاق احتمالية تحليل​●
 المستقبلية الإيرادات توقع​●

 الشخصي. الحدس على فقط وليس البيانات على قائمة عملية المبيعات تصبح وبذلك

 التنبؤية التحليلات استخدام .3

 بـ: للتنبؤ البيانات تحليل أدوات تستخدم الشركات أصبحت

 للشراء احتمالًا الأكثر العملاء​●
 للتواصل المناسب الوقت​●
 تأثيرًا الأكثر العروض​●

 كفاءة من يزيد مما الأعلى، القيمة ذات الفرص على بالتركيز المبيعات لفرق يسمح وهذا
 البيعي. الجهد

 الشراء سلوك على وتأثيرها الاجتماعية البيئة ثالثاً:

 التي الأسواق في خاصة الشراء، قرارات تشكيل في مهمًا دورًا الاجتماعية العوامل تلعب
 والثقة. العلاقات على تعتمد

 رئيسية: عناصر ثلاثة عبر المبيعات في الاجتماعية البيئة وتؤثر

 آخر. إلى مجتمع من الشرائي القرار اتخاذ طريقة تختلف: الشرائية الثقافة .1

 على: القرار يعتمد الثقافات بعض ففي
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 الشخصية الثقة​●
 المدى طويلة العلاقات​●
 السمعة​●

 على: القرار يعتمد أخرى ثقافات في بينما

 الأرقام​●
 التقنية المقارنات​●
 الاقتصادية الكفاءة​●

 داخلها. يعمل التي الثقافة فهم إلى المبيعات فريق يحتاج لذلك

 العملاء سلوك تغير .2

 يقوم الشراء قرار اتخاذ قبل ، مضى وقت أي من اطلاعًا أكثر الحديث العميل أصبح
 بـ: غالبًا العميل

 الإنترنت عبر البحث​●
 العملاء تقييمات قراءة​●
 المختلفة العروض مقارنة​●

 أصبح لذلك ، مسبقة معلومات يمتلك وهو البيع عملية إلى يدخل العميل أن يعني وهذا
 الحقيقية. القيمة وتوضيح المعلومات تفسير هو البائع دور

 العملاء وتجربة السمعة تأثير .3

 العديد قرار في تؤثر أن واحدة عميل لتجربة يمكن الاجتماعي التواصل وسائل عصر في
 وتجربة البيع بعد ما خدمة إلى تنظر الشركات أصبحت ولهذا ، الآخرين العملاء من

 فقط، بالشراء يكتفي لا الراضي فالعميل ، المبيعات استراتيجية من أساسي كجزء العميل
 السوق. في للشركة مروجًا يصبح قد بل

 الشركة داخل التنظيمية البيئة رابعاً:
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 المبيعات. فريق فعالية في الشركة داخل التنظيمية البيئة تؤثر الخارجية، البيئة إلى إضافة

 على: أيضًا بل البائع، مهارة على فقط تعتمد لا الصفقات إغلاق على فالقدرة

 الشركة داخل القرار اتخاذ سرعة​●
 البيعية العمليات وضوح​●
 المختلفة الأقسام بين التنسيق​●

 المبيعات فريق هيكل .1

 والفرص. العملاء إدارة طريقة في يؤثر المبيعات فريق تنظيم

 حسب: المبيعات فرق تنظم الشركات بعض

 الجغرافية المناطق​●
 الصناعية القطاعات​●
 العملاء نوع​●

 أفضل. بشكل العملاء احتياجات وفهم التخصص تحسين على يساعد التنظيم هذا

 والتسويق المبيعات بين التنسيق .2

 التسويق بين التكامل على يعتمد المبيعات نجاح أن إلا منهما، كل دور اختلاف رغم
 الفرص هذه بتحويل المبيعات تقوم بينما والفرص، الاهتمام يولد التسويق ، والمبيعات

 الفرص. من العديد تضيع الفريقين بين تنسيق يحدث لا وعندما ، فعلي إيراد إلى

 المبيعات تجاه المؤسسة ثقافة .3

 في: تستثمر ما غالبًا استراتيجية وظيفة المبيعات تعتبر التي الشركات

 المبيعات فرق تدريب​●
 التحليلية الأدوات تطوير​●
 العميل تجربة تحسين​●
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 نمو تحقيق في تفشل فقد تنفيذية كوظيفة فقط المبيعات إلى تنظر التي الشركات أما
 مستدام.

 PESTEL نموذج باستخدام المبيعات بيئة تحليل 4.2

 في تؤثر التي الخارجية العوامل لفهم PESTEL نموذج استخدام المبيعات لفرق يمكن
 العملاء. قرارات

 رئيسية: أبعاد ستة النموذج هذا يشمل

 الشراء. قرارات في تؤثر قد التي الحكومية والسياسات القوانين السياسية:​●
 الإنفاق. على العملاء وقدرة العام الاقتصادي الوضع الاقتصادية:​●
 العملاء. تفضيلات في تؤثر التي والسلوكيات الثقافة الاجتماعية:​●
 المنتج. استخدام أو البيع طريقة تغير التي التكنولوجية التقنية:التطورات​●
 للبيئة. الصديقة والمنتجات بالاستدامة المتزايد الاهتمام البيئية:​●
 والبيعية. التعاقدية العلاقات تنظم التي التنظيمية اللوائح القانونية:​●

 الشراء. قرار العميل فيه يتخذ الذي السياق فهم على المبيعات فرق التحليل هذا يساعد

 SWOT نموذج باستخدام البيعية القدرة تحليل 4.3

 الوضع تحليل في SWOT نموذج يساعد الخارجية، البيئة على PESTEL يركز بينما
 البيع. عملية في للشركة التنافسي

 عناصر: أربعة من ويتكون

 تنافسية. ميزة المبيعات فريق تمنح التي العوامل القوة: نقاط​●
 الصفقات. إغلاق على الشركة قدرة تعيق قد التي العوامل الضعف: نقاط​●
 المبيعات. لزيادة استغلالها يمكن التي السوق في التغيرات الفرص:​●
 المنافسة. على القدرة من تقلل قد التي التهديدات:المخاطر​●
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 البيعية والبيانات المعلومات إدارة الخامس: الفصل

  السلوك تحليلات إلى CRM من 5.1

 البائع مهارات على فقط تعتمد المبيعات تعد لم الشراء، قرارات وتعقّد الأسواق تطور مع
 فكل ، والبيانات المعلومات على متزايد بشكل تعتمد أصبحت بل الشخصية، وخبرته
 الأداء لتحسين واستخدامها تحليلها يمكن بيانات خلفه يترك والعميل الشركة بين تفاعل

 البيعي.

 ، الحديثة المبيعات في الأساسية الأعمدة أحد البيعية المعلومات إدارة أصبحت السبب لهذا
 لإدارة متكاملة أنظمة تبني بل البيع، عمليات بتسجيل تكتفي لا الناجحة فالشركات

 إغلاق احتمالات وتحسين الفرص، تتبع العملاء، فهم على تساعد البيعية المعرفة
 الصفقات.

 مجموعة تشمل بل فقط، المبيعات أرقام على تقتصر لا المبيعات سياق في البيانات إن
 مثل: المعلومات من واسعة

 العملاء بيانات​●
 الشركة مع التفاعل تاريخ​●
 الصفقة تقدم مراحل​●
 الشراء أنماط​●
 البيعي الأداء مؤشرات​●
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 على يعتمد نشاط من المبيعات تحويل للشركات يمكن البيانات هذه تحليل خلال ومن
 .والتنبؤ التحليل على مبنية عملية إلى الحدس

 المبيعات إدارة في المعلومات أهمية أولاً:

 صفقة فكل ، استثناءً ليست والمبيعات اقتصادي، نشاط أي في القرار أساس هي المعلومة
 .الشرائي وسلوكه واحتياجاته للعميل دقيق فهم على النهاية في تعتمد بيع

 يمكنها: عملائها عن دقيقة بيانات الشركة تمتلك عندما

 للشراء احتمالاً الأكثر العملاء تحديد​●
 أفضل بشكل السوق احتياجات فهم​●
 العملاء مع التواصل توقيت تحسين​●
 دقة أكثر بيعية عروض تصميم​●

 على البائع يعتمد حيث التخمين، إلى أقرب تصبح البيع عملية فإن البيانات، غياب في أما
 المعرفة. لإدارة واضح نظام وجود دون الشخصية خبرته

 (CRM) العملاء علاقات إدارة نظم ثانياً:

 (Customer Relationship Management) العملاء علاقات إدارة نظم تُعد
 البيعية. المعلومات وإدارة لتنظيم الشركات تستخدمها التي الأدوات أهم من

 CRM مفهوم

 العملاء مع التفاعلات جميع إدارة على الشركات تساعد تقنية منصة هو CRM نظام
 المبيعات. وزيادة العملاء مع العلاقات تحسين بهدف واحد، مكان في والمحتملين الحاليين

 مثل: متعددة معلومات بتجميع النظام هذا يقوم

 بالعملاء الاتصال بيانات​●
 والاجتماعات المحادثات سجل​●
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 الشراء تاريخ​●
 الصفقات تقدم مراحل​●
 المبيعات فريق ملاحظات​●

 فهم على الفريق أعضاء جميع تساعد موحدة معرفية قاعدة المؤسسة لدى يصبح وبذلك
 بيعية. وفرصة عميل كل حالة

 المبيعات في CRM وظائف

 عبر تقدمها ومتابعة بيع فرصة كل بتسجيل النظام يسمح : البيعية الفرص إدارة .1
 إغلاق ، ،تفاوض سعر عرض ، أولي اجتماع ، جديدة فرصة مثل: محددة مراحل
 . الصفقة

 قيمة  الإغلاق احتمالية ، المتاحة الفرص عدد بفهم: المبيعات لإدارة يسمح التتبع هذا
 المتوقعة الإيرادات

 العملاء علاقات تنظيم .2

 مثل: التفاعلات جميع تسجيل خلال من العملاء مع العلاقة توثيق على CRM يساعد
 . المقدمة العروض ، الرسائل ، الاجتماعات ، المكالمات

 يضمن مما العميل، مع العلاقة تاريخ على الاطلاع الفريق في عضو لأي يمكن وبذلك
 احترافي. بشكل التواصل استمرارية

 القرار اتخاذ دعم .3

 مندوب كل أداء مثل: مهمة تقارير استخراج للإدارة يمكن المسجلة البيانات خلال من
 الإيرادات ، البيع دورة مدة متوسط ، الصفقة مراحل بين التحويل معدل ، مبيعات

 الأداء لتحسين استراتيجية قرارات اتخاذ على الإدارة تساعد المعلومات هذه ، المتوقعة
 البيعي.

 (Sales Force Automation – SFA) المبيعات قوة أتمتة نظم 5.2
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 تركز المبيعات قوة أتمتة نظم فإن العملاء، مع العلاقة إدارة على CRM يركز بينما
 المبيعات. لفريق اليومي العمل كفاءة تحسين على

 

 SFA مفهوم

 آلي، بشكل البيعية المهام من العديد لأداء الرقمية الأنظمة استخدام هي المبيعات قوة أتمتة
 العملاء. مع للتفاعل أكبر وقتاً البائعين ويمنح الإدارية الأعمال من يقلل مما

 ، المحتملين العملاء إدارة على: تساعد التي الأدوات من مجموعة الأنظمة هذه تشمل
 التقارير إعداد ، الصفقات مراحل متابعة ، السعرية العروض إعداد  الاجتماعات جدولة
 . البيعية

 المبيعات أتمتة فوائد

 وإعداد البيانات إدخال مثل الروتينية المهام أتمتة يتم عندما : الإنتاجية زيادة .1
 مع العلاقات بناء مثل: الأعلى القيمة ذات الأنشطة على التركيز البائع يستطيع التقارير،
 التفاوض ، الحلول تقديم ، العملاء

 تسجيل في البشرية الأخطاء من تقلل الرقمية الأنظمة : البيانات دقة تحسين .2
 وموثوقية. دقة أكثر البيانات يجعل مما المعلومات،

 تحديد مثل: البيعية الأنشطة لتنظيم أدوات الأنظمة توفر : الوقت إدارة تحسين .3
 المبيعات فرق يساعد وهذا ، التذكيرات إرسال ، المكالمات جدولة ، العملاء أولويات

 أكبر. بكفاءة وقتهم إدارة على

 المؤسسية الأنظمة مع CRM تكامل 5.3

 الشركة. داخل الأنظمة ببقية ربطه يتم عندما تظهر CRM لنظام الحقيقية القيمة
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 ، العملاء ،خدمة التسويق مع: تتفاعل بل الأقسام، باقي عن بمعزل تعمل لا فالمبيعات
​. العمليات ، المالية

 

 الأقسام بين المعلومات تدفق لضمان الأنظمة تكامل على الحديثة الشركات تعتمد لذلك
 المختلفة.

  التكامل على أمثلة

 نقل على: التسويق وأنظمة CRM بين التكامل يساعد التسويق مع التكامل​●
 ، بيع فرصة كل مصدر تتبع ، المبيعات فريق إلى مباشرة المحتملين العملاء

​التسويقية. الحملات فعالية قياس
 

 المشاكل بمعرفة: المبيعات لفريق التكامل هذا يسمح : العملاء خدمة مع التكامل​●
​. الإضافي البيع فرص ، الخدمة عن رضاه مستوى ، سابقاً العميل واجهها التي

 
 الفواتير لتتبع: المالية الأنظمة مع CRM ربط يمكن : المالية الأنظمة مع التكامل​●

 أداء عن دقيقة مالية صورة الشركة لدى تصبح وبذلك ، الإيرادات ، المدفوعات ،
 المبيعات.

 البيعية البيانات قواعد 5.4

 البيانات قاعدة ، حديث مبيعات نظام لأي المعلوماتية البنية أساس البيانات قواعد تعد
 حول: منظمة معلومات على يحتوي رقمي مستودع هي البيعية

 العملاء​●
 البيعية الفرص​●
 المنتجات​●
 الصفقات​●
 البيعي الأداء​●
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 المتقدم. والتحليل السريع بالبحث تسمح بطريقة القواعد هذه تصميم يتم

 البيعية البيانات أنواع

 ،حجم الموقع ، القطاع ، الشركة ، الاسم مثل: معلومات تشمل العملاء بيانات .1
 . الأعمال

 تكرار ، المشتراة المنتجات نوع  ، الشراء تاريخ تشمل: الشرائي السلوك بيانات .2
 الصفقة قيمة متوسط ، الشراء

 ، المقدمة العروض ، المكالمات ، الاجتماعات عدد تشمل: التفاعل بيانات .3
 أنماط فهم على المبيعات فرق تساعد البيانات هذه ، العميل طرحها التي الاعتراضات

 .الشرائي القرار

 البيعي السلوك تحليلات 5.5

 سلوك لفهم البيانات تحليل تقنيات تستخدم الشركات أصبحت البيانات حجم تزايد مع
 أعمق. بشكل العملاء

 السلوك تحليلات مفهوم

 مستعداً يكون متى ، العميل يفكر كيف لفهم: البيانات استخدام هي السلوك تحليلات
 . قراره في تؤثر التي العوامل ما ، للشراء

 المبيعات في التحليل تطبيقات

 الأكثر العملاء لتحديد: العملاء بيانات تحليل للأنظمة يمكن الشراء احتمالية تحليل .1
 معهم. للتواصل وقت أفضل ، للشراء احتمالاً

 ما ، الوقت من الصفقة تستغرق كم فهم: على البيانات تحليل يساعد البيع دورة تحليل .2
​البيعية الفرص تضيع أين ، التأخير تسبب التي المراحل
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 عدد مثل: مؤشرات خلال من البائعين أداء تحليل يمكن المبيعات فريق أداء تحليل .3
 تحديد الإدارة تستطيع وبذلك ، المغلقة الصفقات قيمة ، التحويل معدل ، الاجتماعات

 الفريق. على وتعميمها الممارسات أفضل

 تنافسية ميزة بناء في البيانات دور 5.6

 التي الشركات ، التنافسية الميزة مصادر أهم أحد البيانات أصبحت الحديثة الأسواق في
 ،التنبؤ أعمق بشكل عملائها فهم يمكنها: فعال بشكل وتحليلها البيانات جمع تستطيع
 . الإغلاق معدلات زيادة ، العميل تجربة تحسين ، بالطلب

 مما فقط، الحدس على تعتمد نفسها تجد فقد البيانات إدارة في تستثمر لا التي الشركات أما
 المنافسة. على قدرتها من يقلل

  /التشريعات(GDPR) والخصوصية البيانات حوكمة 5.7

 تجمع المؤسسات أصبحت المبيعات، إدارة في البيانات استخدام نحو الكبير التحول مع
 قد المعلومات هذه ، والحاليين المحتملين العملاء حول المعلومات من ضخمة كميات
 والاهتمامات الشراء، وسلوك الشركة، مع التفاعل وتاريخ الاتصال، بيانات تشمل

  الشرائي. القرار تفضيلات وحتى بل المهنية،

 إطار إلى الحاجة ظهرت البيعية، القرارات دعم في البيانات هذه أهمية ازدياد ومع
 حوكمة مفهوم ظهر هنا ومن ، وحمايتها واستخدامها البيانات هذه جمع كيفية ينظم واضح

 البيانات.

 التي والإجراءات السياسات من مجموعة وضع تعني المبيعات سياق في البيانات حوكمة
  القوانين. مع ومتوافقة وآمنة مسؤولة بطريقة البيانات إدارة تضمن

 حقوق تحترم أن يجب بل مطلقة، بحرية العملاء معلومات استخدام تستطيع لا فالشركات
 الشخصية. البيانات استخدام تنظّم التي بالتشريعات تلتزم وأن الخصوصية
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 أيضاً أصبحت بل قانونية، قضية مجرد الخصوصية تعد لم الحديثة الأعمال بيئة في
 إلى يميلون فالعملاء ، والعميل الشركة بين العلاقة على مباشر بشكل يؤثر ثقة عامل

 ومسؤولية. بشفافية معها وتتعامل بياناتهم تحترم التي الشركات مع التعامل

 المبيعات في البيانات حوكمة مفهوم أولاً:

 البيانات جمع يتم كيف يحدد الذي والتنظيمي الإداري الإطار هي البيانات حوكمة
 السياسات من مجموعة تشمل وهي ، المؤسسة داخل ومشاركتها واستخدامها وتخزينها

 مسؤولة. بطريقة للاستخدام ومتاحة وآمنة دقيقة البيانات تكون أن ضمان إلى تهدف التي

 مثل: البيانات من متعددة أنواع مع الشركات تتعامل المبيعات، سياق في

 المحتملين العملاء بيانات​●
 الحاليين العملاء بيانات​●
 العميل مع التواصل تاريخ​●
 والعقود الصفقات تفاصيل​●
 البيع بعمليات المرتبطة المالية البيانات​●

 بيانات تتضمن نفسه الوقت في لكنها للشركة، مهمة معرفية ثروة تمثل المعلومات هذه
 شديد. بحذر معها التعامل يجب شخصية

 يحدد: البيانات لإدارة واضح نظام بناء إلى المؤسسات تسعى لذلك

 البيانات إلى الوصول حق يملك من​●
 المعلومات تحديث يتم كيف​●
 أرشفتها أو البيانات حذف يتم متى​●
​المشروع غير الاستخدام أو الاختراق من البيانات حماية يتم كيف​●

 

 جودة تحسين على أيضاً يساعد بل فقط، قانونياً المؤسسة يحمي لا الإطار هذا وجود
 البيعي. القرار اتخاذ في المستخدمة البيانات
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 المبيعات في العملاء بيانات حماية أهمية ثانياً:

 جمع تتطلب العلاقة وهذه العميل، مع مباشرة علاقة بناء على تعتمد بطبيعتها المبيعات
 دون المعلومات هذه استخدام لكن ، الشرائي وسلوكه احتياجاته فهم على تساعد معلومات
 العملاء. ثقة فقدان أو قانونية مشكلات إلى يؤدي قد ضوابط

 عندما ، الحديثة المبيعات إدارة في الاحتراف عناصر أحد البيانات حماية أصبحت لذلك
 مهمة: فوائد عدة تحقق فإنها البيانات لحماية واضحة سياسات الشركة تطبق

 لن الشخصية معلوماته أن يعلم عندما بالاطمئنان يشعر فالعميل العملاء ثقة تعزيز​●
 موافقته. دون أخرى لجهات تُباع أو مناسبة غير بطريقة تُستخدم

 البيانات لحماية صارمة قوانين وضعت الدول من فالكثير القانونية المخاطر تقليل​●
 كبيرة. مالية غرامات إلى تؤدي قد مخالفة وأي الشخصية،

 تصبح البيانات لإدارة واضحة سياسات هناك تكون فعندما البيانات جودة تحسين​●
 المبيعات. فرق أداء على إيجاباً ينعكس مما وتنظيماً، دقة أكثر المعلومات

 البيانات لحماية الدولية التشريعات ثالثاً:

 تنظم قوانين إصدار في الحكومات بدأت الرقمي، الاقتصاد في البيانات استخدام تزايد مع
 الأوروبية التشريعات القوانين هذه أهم ومن ، الشخصية المعلومات مع التعامل كيفية

 البيانات. لحماية العامة اللائحة باسم المعروفة

 (GDPR) البيانات لحماية العامة اللائحة​.1

 أكثر من 2018 عام الأوروبي الاتحاد أقرها التي البيانات لحماية العامة اللائحة تُعد
 إطاراً اللائحة هذه وضعت فقد ، البيانات حماية مجال في العالم في تأثيراً التشريعات

 الشخصية. البيانات مع التعامل عند الشركات وواجبات الأفراد حقوق يحدد شاملاً قانونياً

 العالم، حول الشركات إلى امتد تأثيرها أن إلا الأصل، في أوروبية اللائحة هذه أن ورغم
 عالمية. رقمية خدمات تقدم أو أوروبا في عملاء مع تتعامل التي تلك خاصة

 أهمها: من البيانات، مع التعامل في أساسية مبادئ عدة اللائحة هذه تفرض
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 جمع سبب للعملاء توضّح أن الشركات على يجب : البيانات جمع في الشفافية​●
 استخدامها. سيتم وكيف بياناتهم

 موافقة دون استخدامها أو الشخصية البيانات جمع يجوز لا : الصريحة الموافقة​●
 البيانات. صاحب من واضحة

 الضرورية المعلومات من الأدنى الحد جمع الشركات على ينبغي : البيانات تقليل​●
 اللازمة. غير البيانات من كبيرة كميات جمع من بدلاً فقط،

 عنه، الشركة بها تحتفظ التي البيانات معرفة للعميل يحق : والتعديل الوصول حق​●
 حذفها. أو تعديلها طلب يمكنه كما

 حال في الشركة أنظمة من بياناتهم حذف طلب للأفراد يمكن : النسيان في الحق​●
 بها. للاحتفاظ مبرر هناك يعد لم

 التسويق مجالات في خاصة الشركات، عمل طريقة كبير بشكل غيرت المبادئ هذه
 العملاء. بيانات على تعتمد التي والمبيعات

 المبيعات إدارة على الخصوصية تشريعات تأثير رابعاً:

 داخل التقنية أو القانونية الأقسام على فقط تؤثر لم بالبيانات الخاصة التشريعات
 المبيعات. فرق عمل طريقة على مباشر تأثير لها كان بل الشركات،

 البريد عناوين من ضخمة قوائم جمع المبيعات فرق بإمكان يعد لم المثال، سبيل فعلى
 ، العملاء موافقة دون العشوائي الاتصال في واستخدامها الهواتف أرقام أو الإلكتروني

 أو التسويقية الاتصالات تلقي على وافق العميل أن من التأكد الضروري من أصبح بل
 البيعية.

 على ومبنية ومنظمة محدثة البيعية البيانات قواعد تكون أن المهم من أصبح كما
 قانونية. بطريقة عليها الحصول تم معلومات

 وظائف تتضمن بحيث CRM أنظمة تطوير إلى الشركات من العديد دفع التغيير وهذا
 البيانات. مصدر وتسجيل الموافقات بإدارة خاصة

 للبيانات الامتثال إدارة في CRM أنظمة دور : خامسا
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 بقوانين الالتزام على الشركات مساعدة في مهماً دوراً العملاء علاقات إدارة نظم تلعب
 تساعد بل فقط، البيعية المعلومات تسجيل على تقتصر لا الأنظمة فهذه ، البيانات حماية
 المعلومات. هذه استخدام كيفية إدارة على أيضاً

 في: تساعد أن CRM لأنظمة يمكن

 بياناتهم استخدام على العملاء موافقة تسجيل​●
 إلخ( تجاري، معرض إلكتروني، موقع تسويقية، )حملة البيانات مصدر تتبع​●
 البيانات حذف طلبات إدارة​●
 المؤسسة داخل المعلومات إلى الوصول صلاحيات في التحكم​●

 بطريقة يتم البيانات استخدام أن يضمن واضح نظام الشركة لدى يصبح الطريقة بهذه
 القوانين. مع ومتوافقة منظمة

 والخصوصية البيانات استخدام بين التوازن سادساً:

 الشركات منع ليس منها الهدف أن إلا البيانات، حماية قوانين تفرضها التي القيود رغم
 الأفراد. حقوق تحترم بطريقة استخدامها تنظيم بل المعلومات، استخدام من

 علاقة لبناء كفرصة بل كعائق، التشريعات هذه ترى لا المبيعات في الناجحة الشركات
 العملاء. مع وثقة شفافية أكثر

 تركز المؤسسات أصبحت العملاء، من كبير عدد عن عشوائية بيانات جمع من فبدلاً
 بالتفاعل فعلياً مهتمين عملاء على تعتمد جودة، أكثر ولكن أصغر بيانات قواعد بناء على
 الشركة. مع

 عملاء مع يكون التواصل لأن البيعية، الأنشطة فعالية تحسين على يساعد التوجه هذا
 الخدمة. أو بالمنتج حقيقي اهتمام لديهم

 تنافسية كميزة البيانات حوكمة سابعاً:

 بطريقة البيانات إدارة على القدرة أصبحت المعلومات، على متزايد بشكل يعتمد عالم في
 حقيقية. تنافسية ميزة تمثل وفعّالة مسؤولة
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 تستطيع: البيانات حوكمة مبادئ تطبق التي فالشركات

 السوق في سمعتها حماية​●
 العملاء ثقة تعزيز​●
 البيعية التحليلات جودة تحسين​●
 الاستراتيجية القرارات اتخاذ دعم​●

 العملاء، ثقة فقدان أو قانونية مشكلات تواجه فقد الجوانب هذه تتجاهل التي الشركات أما
 والنمو. الإيرادات تحقيق على قدرتها على مباشر بشكل يؤثر قد ما وهو

 البنية من أساسياً جزءاً الخصوصية بتشريعات والالتزام البيانات حوكمة أصبحت لهذا
 المنتجات. تطوير أو العملاء إدارة مثل تماماً الحديثة، المبيعات لإدارة المؤسسية
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  الشرائي القرار اتخاذ وعمليات المستهلك سلوك السادس: الفصل .6

  B2B مقابل B2C مشتري سلوك 6.1

 فعملية  ، يشتري أن قبل العميل يفكر كيف فهم دون عميق بشكل المبيعات فهم يمكن لا
 الآليات لفهم محاولة هي بل خدمة، أو منتج عرض مجرد ليست جوهرها في البيع

 المستهلك سلوك يُعد لذلك ، الشراء قرار لاتخاذ العميل تدفع التي والاقتصادية النفسية
 الحديثة. البيعية الممارسات عليها تقوم التي العلمية الأسس أحد

 أو الفرد بها يمر التي والسلوكية الذهنية العمليات مجموعة إلى يشير المستهلك سلوك
 الحاجة، إدراك تتضمن العمليات هذه ، الشراء قرار اتخاذ وبعد وأثناء قبل المؤسسة

 وكل ، الشراء بعد التجربة تقييم ثم القرار، اتخاذ البدائل، تقييم المعلومات، عن البحث
 الشرائي. القرار في للتأثير المبيعات لفريق فرصة تمثل المراحل هذه من مرحلة

 فقرار ، والشركات الأفراد بين جذرياً يختلف الشراء سلوك أن إدراك المهم من لكن
 صناعية معدات أو تقني نظام شراء قرار عن تماماً يختلف بسيط استهلاكي منتج شراء

 الشراء: سلوك من رئيسيين نوعين بين المبيعات علم يميز ولهذا ، الدولارات بملايين

 (B2C) الفردي المستهلك سلوك​●
 (B2B) المؤسسي المشتري سلوك​●

 المناسب الأسلوب اختيار على المبيعات فرق يساعد النموذجين هذين بين الفروق فهم
 أعلى. بكفاءة البيعية العملية وإدارة العملاء مع للتواصل

 المبيعات سياق في المستهلك سلوك مفهوم أولاً:

 كعملية بل فقط، نفسية كظاهرة المستهلك سلوك إلى يُنظر لا المبيعات، سياق في
 فعلي. شراء قرار إلى الحاجة تحويل بكيفية تتعلق اقتصادية
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 مثل: عوامل بعدة تتأثر العملية هذه

 النفسية الدوافع​●
 للقيمة الشخصي الإدراك​●
 المالية القدرة​●
 الاجتماعي التأثير​●
 المنتج عن المتاحة المعلومات​●

 يتوافق بيعي عرض تصميم على قادراً أصبح أفضل، بشكل العوامل هذه البائع فهم كلما
 العميل. تفكير طريقة مع

 مع الانسجام إلى تسعى بل بالقوة، العميل تفكير طريقة تغيير تحاول لا الناجحة فالمبيعات
 العميل. يتبعه الذي القرار منطق

 الشرائي القرار اتخاذ مراحل ثانياً:

 يسمى ما تشكل المراحل وهذه الشراء، قرار اتخاذ قبل مراحل بعدة عادة العميل يمر
 الشرائي. القرار دورة

 الحاجة إدراك .1

 هذه تكون قد ، حلها يجب حاجة أو مشكلة وجود العميل يدرك عندما الشراء عملية تبدأ
 تحسين إلى شركة حاجة مثل تعقيداً أكثر أو جديد، هاتف إلى الحاجة مثل واضحة الحاجة

 التي الشركة أو المنتج حدد قد العميل يكون لا قد المرحلة هذه في ، العملاء إدارة نظام
 فقط. بالمشكلة الوعي مرحلة في يكون بل معها، سيتعامل

 بحل وربطها أوضح بشكل المشكلة فهم على العميل مساعدة في يتمثل هنا المبيعات دور
 ممكن.

 المعلومات عن البحث .2
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 ، القرار اتخاذ على تساعده التي المعلومات عن البحث في العميل يبدأ الحاجة إدراك بعد
 المعلومات: هذه تشمل وقد

 الإنترنت عبر البحث​●
 المنتجات مقارنة​●
 التقييمات قراءة​●
 الخبراء أو الأصدقاء استشارة​●

 يدرك المحترف البائع ، القرار في جداً مؤثراً عاملاً المعلومات تصبح المرحلة هذه في
 تساعده معلومات يريد بل للشراء، عليه يُضغط أن يريد لا المرحلة هذه في العميل أن

 واعٍ. قرار اتخاذ على

 البدائل تقييم .3

 عادة العميل يقوم هنا ، المتاحة الخيارات مقارنة في العميل يبدأ المعلومات جمع بعد
 ، الخدمة مستوى ، السمعة ، الجودة ، السعر مثل: معايير عدة على بناءً المنتجات بتقييم
 المال مقابل القيمة

 بدائل عدة بين يختار العميل لأن واضحة، الشركات بين المنافسة تصبح المرحلة هذه في
 المقدم. للحل التنافسية القيمة إبراز هو هنا المبيعات دور ،

 الشراء قرار اتخاذ .4

 أن ملاحظة المهم من لكن ، النهائي القرار اتخاذ مرحلة إلى العميل يصل المقارنة بعد
 ، الشركة مع التواصل تجربة ، بالبائع الثقة مثل: إضافية بعوامل يتأثر قد القرار

 العميل مع العلاقة إدارة طريقة فإن لهذا ،  المقدمة الضمانات ، الترويجية العروض
 نفسه. المنتج من تأثيراً أكثر أحياناً تكون أن يمكن

 الشراء بعد التقييم .5

 لتجربته العميل تقييم وهي جديدة مرحلة تبدأ بل الصفقة، إغلاق عند البيع عملية تنتهي لا
 تقديم أو ، للآخرين بالمنتج التوصية ، الشراء إعادة بـ: العميل يقوم قد المرحلة هذه في ،
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 على مباشر تأثير لها البيع بعد العميل تجربة أن يعني وهذا ، الرضا عدم حال في شكوى
 المستقبلية. المبيعات

 B2C مشتري سلوك ثالثاً:

 للمستهلك خدمات أو منتجات الشركة فيها تبيع التي الحالات إلى B2C نموذج يشير
 خدمة في الاشتراك ، محمول هاتف شراء ، الملابس شراء تشمل: ذلك أمثلة ، النهائي
 شخصية سيارة شراء ، رقمية

 بالأسواق مقارنة وأبسط أسرع غالباً الشرائي القرار يكون الأسواق من النوع هذا في
 المؤسسية.

 الفردي المستهلك سلوك خصائص

 أو القرار واحد شخص يتخذ الحالات معظم ففي : عائلي أو فردي غالباً القرار​●
 الأفراد. من محدود عدد مع بالتشاور

 يعجبه لأنه منتجاً يشتري قد فالمستهلك : كبيراً دوراً تلعب العاطفية العوامل​●
 معينة. اجتماعية بصورة مرتبط لأنه أو تصميمه

 دقائق خلال الشراء إلى التفكير من ينتقل قد فالمستهلك : قصيرة عادة البيع دورة​●
 ساعات. أو

 التجارية والعلامة المدركة فالقيمة : الوحيد العامل ليس لكنه مؤثر عامل السعر​●
 القدر. بنفس القرار في تؤثر قد

 B2C بيئة في المبيعات دور

 الفوائد إبراز ، المستهلك دوافع فهم : على البيعي النجاح يعتمد الأسواق من النوع هذا في
 يريد لا عادة العميل لأن ، بسرعة الثقة بناء ، مريحة شراء تجربة تقديم ، سريع بشكل

 طويلة. تفاوض عملية في الدخول

  B2B مشتري سلوك رابعاً:
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 لشركة خدمات أو منتجات الشركة فيها تبيع التي الحالات إلى فيشير B2B نموذج أما
 بيع ، الصناعية المعدات بيع ، للشركات البرمجيات بيع ذلك: أمثلة ومن ، أخرى

 تعقيداً أكثر الشراء عملية تصبح السياق هذا في ، الخام المواد بيع ، الاستشارية الخدمات
 وتنظيماً.

 المؤسسي المشتري سلوك خصائص

 القرار اتخاذ في أشخاص عدة يشارك الشركات من كثير ففي جماعي عادة القرار​●
 للمنتج. النهائي المستخدم ، المالي المدير ، المشتريات مدير ، التنفيذي المدير مثل:

 العائد على تركز فالشركات العاطفة من أكثر منطقي تحليل على يعتمد القرار​●
 المؤسسي. الأداء على القرار وتأثير والتكلفة، الاستثماري،

 قبل سنوات حتى أو شهوراً تستغرق قد الصفقات فبعض طويلة البيع دورة​●
 الإغلاق.

 شديد. بحذر القرار اتخاذ يتم لذلك بكثير أكبر غالباً الصفقة قيمة​●

 (Buying Center) الشركات في الشراء مركز

 مركز ، الشراء مركز يسمى ما بل فقط، واحد مشتري هناك يكون لا B2B أسواق في
 الشركة. داخل الشراء قرار اتخاذ في يشاركون الذين الأشخاص مجموعة هو الشراء

 يشمل: وقد

 النهائيين المستخدمين​●
 الفنيين المؤثرين​●
 المديرين​●
 المشتريات قسم​●
 العليا الإدارة​●

 بسهولة يهتم المستخدم : فمثلاً ، مختلفة اهتمامات له يكون قد هؤلاء من شخص كل
 لذلك ، الاستراتيجي بالأثر تهتم العليا الإدارة ، بالتكلفة يهتم المالي المدير ، الاستخدام

 المؤسسة. داخل القرار ديناميكيات فهم إلى البائع يحتاج
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 البيعي الأداء على العميل سلوك فهم تأثير : سادسا

 بيع استراتيجيات تصميم على قادرة أصبحت عملائها، تفكير طريقة الشركة فهمت كلما
 وتجربة البصري العرض على الشركات تركز قد B2C أسواق في فمثلاً: ، فعالية أكثر

 ، الاستثماري والعائد التحليلية الدراسات على تركز فقد B2B أسواق في أما ، الشراء
 الشرائي. القرار طبيعة مع يتناسب بما أسلوبها بتعديل المبيعات لفرق يسمح الفهم هذا
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 ​ اربعة القيمة السابع: الفصل .7

  المبيعات في القيمة لفهم  ICPC نموذج 7.1
 نموذج ، (Sales Value Framework) المبيعات في القيمة دائرة نموذج

ICPC البيعية للقيمة 

 نتيجة تتشكل لا الصفقة أن يتضح متكاملة، اقتصادية عملية بوصفها المبيعات دراسة عند
  البيعية. العملية داخل للقيمة مصادر عدة تفاعل نتيجة هي بل فقط، واحد عامل

 أن يظهر العملي الواقع بينما فقط، السعر أو المنتج على تركز التقليدية الأدبيات من فكثير
 التي بالشركة نفسه، بالبائع المرتبطة العوامل من أوسع بمجموعة يتأثر الشراء قرار

 المعروض. الحل أو وبالمنتج القرار، يتخذ الذي بالعميل يمثلها،

 عناصر أربعة يضم رباعي إطار خلال من المبيعات في القيمة إلى النظر يمكن هنا ومن
 رئيسية:

●​I – Individual البائع( / )الفرد​
 القيمة اكتشاف ويقود البيع عملية يدير الذي الطرف لأنه البائع، من النموذج يبدأ

 وتقديمها.
●​C – Company )الشركة(​

 والسمعة، بالموارد، البائع يمد الذي المصدر لأنها الشركة، تأتي بعدها
 المؤسسي. والدعم والاستراتيجية،

●​P – Product / Solution الحل( أو )المنتج​
 القيمة. لتحقيق كوسيلة السوق في تقديمه يتم الذي الحل أو المنتج ثم

●​C – Customer )العميل(​
 رفضها. أو قبولها ويقرر القيمة يستقبل الذي الطرف وهو العميل،
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 للقيمة، مصادر أربعة بين التقاء نقطة بوصفها المبيعات فهم على يساعد النموذج هذا
 أحد كان فإذا ، متوازنة بطريقة العناصر هذه تتفاعل عندما النهائي القرار يتشكل حيث
 قوية. الأخرى العناصر كانت لو حتى الصفقة تتعثر فقد ضعيفاً العناصر هذه

 أثر قياس على القدرة إلى يمتد بل النظري، التحليل على يقتصر لا العناصر هذه فهم إن
 على تنعكس أن يجب النهاية في القيمة لأن للشركة، المالية النتائج على عنصر كل

 والاستدامة. والربحية الإيرادات

 )البائع( الفرد قيمة — I أولاً:

 في فحتى ، الشركة تقدمها التي للقيمة البشرية الواجهة البيعية العملية في البائع يمثل
 عاملاً البشري العنصر يبقى الرقمية، الأنظمة أو التكنولوجيا على تعتمد التي الأسواق
 العميل. مع العلاقة وإدارة الحلول، تفسير الثقة، بناء في حاسماً

 المهنية القدرات من أوسع بمجموعة بل الإقناع، على بقدرته فقط تتحدد لا البائع قيمة
 الحوار وإدارة العميل، احتياجات تحليل على والقدرة للمنتج، العميق الفهم تشمل التي

 المقترح. للحل الاقتصادية الفائدة وتوضح الثقة تبني بطريقة

 والسعر، الجودة حيث من جداً متشابهة منتجات شركتان تمتلك قد الحالات من كثير في
 العميل فهم على أفضل قدرة البيعي فريقها يمتلك التي الشركة إلى تذهب الصفقة لكن

 القيمة. وترجمة

 ، المعرفة هو الأبعاد هذه أول ، البيعية العملية داخل البائع لقيمة أبعاد عدة تظهر وهنا
 الفعلية بالمشكلة الحل خصائص يربط بل للمنتج، عاماً عرضاً يقدم لا المحترف فالبائع

 يميز ما هي عملية قيمة إلى المعلومات تحويل على القدرة هذه ، العميل يواجهها التي
 التقليدي. البائع عن الخبير البائع

 من مستوى يتضمن الأحيان من كثير في الشراء فقرار ، الثقة في يتمثل الثاني البعد
 ويقدم بصدق احتياجاته يفهم البائع بأن العميل يشعر عندما ، للعميل بالنسبة المخاطرة
 أسهل. القرار يصبح مصلحته، على مبنية توصيات
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 الصفقة، إغلاق على فقط تركز لا الحديثة فالمبيعات ، العلاقة إدارة فهو الثالث البعد أما
 مستقبلية. بيع لفرص المجال تفتح العميل مع الأمد طويلة علاقة بناء على بل

 مثل مؤشرات عدة خلال من البيعي الأداء على البائع أثر قياس يمكن المالية الناحية ومن
 الاحتفاظ ومستوى البيع، دورة وطول الصفقة، قيمة ومتوسط الصفقات، إغلاق معدل

 مباشر بشكل تؤثر أن البائع لمهارة يمكن كيف بوضوح تظهر المؤشرات هذه ، بالعملاء
 الإيرادات. على

 الشركة قيمة — CO ثانياً:

 بمعزل يعمل لا فالبائع ، البيعية العملية داخله تتم الذي المؤسسي الإطار الشركة تمثل
 الشركة. توفرها التي والأنظمة الموارد من مجموعة على يعتمد بل المؤسسة، عن

 السمعة هو المستويات هذه أول ، مستويات عدة في تظهر المبيعات في الشركة قيمة
 عند أقل مقاومة تواجه ما غالباً السوق في قوية سمعة تمتلك التي فالشركات ، المؤسسية

 العميل. بها يشعر التي المخاطر من تقلل المؤسسية الثقة لأن منتجاتها، عرض

 الشركة تمتلك فعندما ، المبيعات دعم في مهماً دوراً للشركة التنظيمية البنية تلعب كما
 السهل من يصبح البيع، بعد ما وخدمة فعالاً، فنياً ودعماً العملاء، لإدارة واضحة أنظمة
 العملاء. مع الأمد طويلة علاقات بناء المبيعات فريق على

 فقط، المنتج يشتري لا فالعميل ، التشغيلية القدرة في يتمثل الشركة قيمة من آخر جانب
 الأعمال أسواق في ، والاستمرارية والدعم، التسليم، على الشركة قدرة أيضاً يشتري بل

 نفسه. المنتج من أهمية أكثر العامل هذا يكون قد خاصة،

 السوق، حصة مثل مؤشرات خلال من الشركة قيمة أثر قياس يمكن المالية الناحية ومن
 مؤسسياً نظاماً تبني التي فالشركات ، الشراء تكرار ونسبة بالعملاء، الاحتفاظ ومستوى

 الإيرادات. في أكبر استقرار تحقيق تستطيع المبيعات حول قوياً

 الحل أو المنتج قيمة — PRO ثالثاً:
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 أن إدراك المهم من لكن البيعية، العملية عليه تقوم الذي الأساس يمثلان الخدمة أو المنتج
 للعميل. يحققها التي النتائج من بل ذاته، بحد المنتج من تنشأ لا القيمة

 لذلك ، عليها سيحصل التي بالفائدة اهتمامه بقدر المنتج بخصائص يهتم لا فالمشتري
 المنتج. مجرد من بدلاً (Solution) الحل مفهوم على تعتمد الحديثة المبيعات أصبحت

 حل على والقدرة والابتكار، والموثوقية، الجودة، مثل عناصر عدة من تتشكل المنتج قيمة
 ما وخدمة الاستخدام وسهولة التصميم مثل عوامل تلعب كما ، العميل لدى حقيقية مشكلة

 القيمة. هذه تشكيل في مهماً دوراً البيع بعد

 نتائج إلى المنتج خصائص ترجمة على المبيعات فريق قدرة هو ذلك من الأهم لكن
 يقلل أن للمنتج يمكن كيف إظهار من البائع يتمكن فعندما ، للعميل واضحة اقتصادية
 من جاذبية أكثر المنتج يصبح التشغيلية، الكفاءة يحسن أو الإيرادات يزيد أو التكاليف
 الاقتصادي. القرار منظور

 الربح، هامش مثل مؤشرات خلال من المنتج قيمة قياس يمكن المالية الناحية ومن
 خلق على المنتج قدرة إلى إضافة الشراء، تكرار ومعدل السوق، في الطلب ومستوى

 إضافية. بيع فرص

 العميل قيمة — CU رابعاً:

 لكن فقط، القيمة يتلقى الذي الطرف باعتباره العميل إلى النظر يتم الأحيان من كثير في
 البيعي. النظام داخل مهم قيمة مصدر نفسه العميل يمثل الحقيقة في

 قد العملاء بعض ، للشركة الاستراتيجية القيمة حيث من متساوية الصفقات كل فليست
 تعزيز أو جديدة أسواق فتح في آخرون يساهم بينما مرتفعة، مباشرة أرباحاً يحققون

 معين. قطاع في الشركة سمعة

 مثل عوامل عدة على بناءً العميل قيمة تحليل الحديثة المبيعات في الشائع من أصبح لذلك
 الأمد. طويلة العلاقة واستقرار المستقبلي، النمو وإمكانية الأعمال، حجم
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 يتحول أن تتوقع لأنها معينة صفقة في أقل ربح بهامش الشركات بعض تقبل قد فمثلاً،
 تأثيراً يمتلكون قد العملاء بعض أن كما ، المدى طويل استراتيجي شريك إلى العميل
 عملاء أمام الشركة مصداقية تعزيز إلى معهم التعامل يؤدي بحيث السوق، في كبيراً

 آخرين.

 البيعية مواردها إدارة في ذكاءً أكثر قرارات اتخاذ على الشركة يساعد العميل قيمة تقييم
 التي الفرص نحو المبيعات فريق توجيه يمكن عشوائي، بشكل الجهد توزيع من فبدلاً ،

 الطويل. المدى على اقتصادية قيمة أعلى تحقق

 للعميل العمرية القيمة مفهوم باستخدام العميل قيمة تحليل يمكن المالية الناحية ومن
(Customer Lifetime Value)، من المتوقعة الإيرادات مجموع يقيس والذي 

 معه. العلاقة فترة طوال العميل

 القيمة صناعة في الأربعة العناصر تكامل

 التكامل على بل الأربعة، العناصر هذه من واحد عنصر على تعتمد لا الناجحة الصفقة
 الصفقة خسارة إلى يؤدي العميل مع العلاقة ضعف لكن ممتازاً، المنتج يكون فقد ، بينها

 العميل. ثقة من يقلل الشركة سمعة ضعف لكن متميزاً، البائع يكون وقد ،

 تتشكل العميل، احتياجات ومع المنتج جودة ومع الشركة قوة مع البائع قيمة تتكامل عندما
 الشراء. قرار لاتخاذ مثالية بيئة

 الأربعة. العناصر هذه بين تجمع اقتصادية كمعادلة هنا البيعية العملية إلى النظر يمكن
 الإيراد. وتحقيق الصفقة نجاح احتمالية زادت وتوازنها، العناصر هذه قوة زادت كلما

 الأربعة القيمة لنموذج المالي الأثر قياس

 ، للمبيعات المالي الأداء لتحليل استخدامه يتم عندما تظهر النموذج لهذا الحقيقية الفائدة
 كل تأثير خلال من تحليلها يمكن فقط، إجمالي كرقم البيعية النتائج إلى النظر من فبدلاً

 القيمة. عناصر من عنصر
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 أو الإغلاق، معدل على المبيعات فريق تدريب تأثير دراسة يمكن المثال، سبيل فعلى
 على المنتج تطوير تأثير أو بالعملاء، الاحتفاظ معدل على العملاء خدمة تحسين تأثير

 الصفقة. قيمة متوسط

 الأداء لتحسين الاستثمار يجب أين تحديد على الإدارة يساعد التحليل من النوع هذا
 البيعي.

 قد أخرى حالات وفي الحل، هو المنتج تطوير في الاستثمار يكون قد الحالات بعض ففي
 المؤسسية. الأنظمة تطوير أو البائعين تدريب تحسين في الحل يكون
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 السبعة البيعي المزيج الثامن: الفصل .8

8.1 (7Cs Model)  

 على يعتمد البيعية العملية نجاح يعد لم الأسواق، تعقّد وازدياد المبيعات علم تطور مع
 منظومة تفاعل نتيجة أصبح بل المنتج، جودة أو البائع مهارة مثل فقط واحد عنصر
 المقدمة. والقيمة والرسائل والقنوات والشركة بالعميل المرتبطة العوامل من متكاملة

 التي العناصر فهم على المؤسسات يساعد تحليلي إطار إلى الحاجة ظهرت السبب ولهذا
 منهجية. بطريقة البيعية العملية نجاح تشكل

 تحليليًا إطارًا بوصفه (7Cs Model) السبعة البيعي المزيج نموذج تقديم يمكن هنا ومن
 ويقوم ، الحديثة المؤسسات داخل المبيعات نجاح في تؤثر التي الأساسية العناصر يوضح

 كل يؤثر حيث الكاملة، البيعية المنظومة تمثل مترابطة عناصر سبعة على النموذج هذا
 الفعّال. البيعي الأداء تحقيق إلى تكاملها ويؤدي الآخر، في عنصر

 التالية: العناصر من النموذج هذا يتكوّن

●​Customer — العميل 
●​Company / Crew — المبيعات وفريق الشركة 
●​Channels — البيع قنوات 
●​Communication — البيعي الاتصال 
●​Costs / Compensation — والتعويض التكلفة 
●​Content / Offer — المقدمة والقيمة العرض 
●​Control / Conversion — والتحويل التحكم 

 النظام لتشكّل جميعها تتكامل بل مستقل، بشكل العناصر هذه من عنصر أي يعمل ولا
 فعلي. إيراد إلى الاقتصادية القيمة يحول الذي البيعي

 

 (Customer) العميل أولاً:
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 العملية يمنح ما هو الطلب وجود لأن بيع، عملية أي في البداية نقطة العميل يعد
 استجابة هي بل منتج، تقديم مجرد ليست جوهرها في فالمبيعات ، معناها الاقتصادية

 العميل. لدى مشكلة أو لحاجة

 أعمق فهمًا يتطلب بل هو، من معرفة على يقتصر لا المبيعات سياق في العميل فهم لكن
 التي العوامل من مجموعة يمتلك عميل فكل ، للقرار اتخاذه وطريقة الشرائي لسلوكه

 التي المخاطر ومستوى للقيمة، إدراكه ميزانيته، الفعلية، احتياجاته مثل قراره في تؤثر
 بها. يشعر

 المشكلة طبيعة مثل: زوايا، عدة من العميل تحليل هو المبيعات أدوار أهم أحد فإن ولهذا
 قراره تعيق قد التي ،العوامل عليها الحصول يتوقع التي القيمة ، حلها يحاول التي

 . الشراء قرار في المؤثرين ،الأشخاص

 بيعي عرض تصميم على قدرته زادت أعمق، الجوانب لهذه المبيعات فريق فهم كان كلما
 الصفقة. إغلاق احتمالية من ويزيد العميل توقعات مع يتناسب

 العملاء، سلوك أنماط لفهم البيانات تحليل أدوات اليوم تستخدم المتقدمة الشركات أن كما
 دقة. أكثر حلول وتقديم المستقبلية احتياجاتهم بتوقع يسمح مما

 (Company / Crew) المبيعات وفريق الشركة ثانياً:

 موارد من تمتلكه بما نفسها، المؤسسة هو البيعي المزيج في الثاني العنصر
 هي بل فقط، البائع به يقوم فرديًا نشاطًا ليست فالمبيعات ، تنظيمية وثقافة واستراتيجيات

 الشركة. داخل أقسام عدة فيه تشارك مؤسسي عمل نتيجة

 ،جودة البيعية الاستراتيجية وضوح مثل: متعددة عوامل على يعتمد المبيعات فنجاح
 . المبيعات فريق ،قدرات الداخلية العمليات ،كفاءة الخدمة أو المنتج

 إلى الشركة استراتيجية يترجم الذي التنفيذي العنصر (Crew) المبيعات فريق ويمثل
 تطوير في كبير بشكل الناجحة المؤسسات تستثمر ولذلك ، العملاء مع حقيقي تفاعل

 لعملهم. المناسبة الأدوات وتوفير المستمر التدريب خلال من الفريق هذا مهارات
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 ثقافة تبني التي فالشركات ، البيعي الأداء دعم في مهمًا دورًا تلعب الشركة ثقافة أن كما
 من أفضل نتائج تحقق ما غالبًا القرار اتخاذ من المبيعات فرق وتمكّن العميل على تركز

 الصارمة. البيروقراطية الهياكل على تعتمد التي الشركات

 (Channels) البيع قنوات ثالثاً:

 تطور ومع ، عملائها إلى الشركة خلالها من تصل التي الطرق إلى البيع قنوات تشير
 وتعقيدًا. تنوعًا أكثر البيعية القنوات أصبحت والتكنولوجيا الأسواق

 المبيعات مندوبي خلال من المباشر البيع على غالبًا تقتصر القنوات كانت الماضي ففي
 مثل: القنوات من مزيجًا تستخدم الشركات أصبحت فقد اليوم أما ، التقليدية المتاجر أو

  ، الرقمية المنصات  ، الإلكترونية المتاجر  ، والوكلاء الموزعون  ، المباشر البيع
  . الهاتف عبر المبيعات

 خصائص تمتلك قناة كل لأن المبيعات، في استراتيجيًا قرارًا يعد المناسبة القناة اختيار
 معه. العلاقة وطبيعة العميل إلى الوصول وسرعة التكلفة حيث من مختلفة

 المباشرة العلاقات على غالبًا البيع يعتمد المؤسسية البرمجيات مثل الصناعات بعض ففي
 تعتمد الإلكترونية التجارة مثل أخرى صناعات في بينما الاستشارية، والاجتماعات

 الرقمية. القنوات على أكبر بشكل الشركات

 وتجربة التشغيلية الكفاءة بين توازن تحقيق تتطلب البيعية القنوات إدارة فإن ولهذا
 العميل.

 (Communication) البيعي الاتصال رابعاً:

 ولا ، العميل إلى الشركة من المقترحة القيمة خلالها من تنتقل التي الوسيلة هو الاتصال
 التي التفاعل أشكال جميع يشمل بل التسويقية، الرسائل على البيعي الاتصال يقتصر
 التواصل مثل: مستويات، عدة البيعي الاتصال يتضمن ، والعملاء الشركة بين تحدث

 الرقمية الرسائل ، والاجتماعات التقديمية العروض ، والعميل البائع بين المباشر
 الشراء قرار يدعم الذي المعلوماتي ،المحتوى
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 التأثير على قدرته زادت العميل، احتياجات فهم على ومبنيًا واضحًا الاتصال كان وكلما
 بل فقط، المعلومات تقديم على يقتصر لا الفعّال الاتصال أن كما ، الشرائي القرار في

 الناجحة البيع فعملية ، واعتراضاته مخاوفه وفهم للعميل الاستماع مهارة أيضًا يشمل
 الاتجاه. أحادي عرض مجرد وليس تفاعليًا حوارًا تكون ما غالبًا

 (Costs / Compensation) والتعويض التكلفة خامساً:

 يقيم لا فالعميل ، الشرائي القرار في تؤثر التي العوامل أهم أحد التكلفة عنصر يمثل
 عليها. الحصول يتوقع التي بالقيمة يقارنه بل فقط، سعره على بناءً المنتج

 القيمة توضيح على تعمل بل ذاته، بحد السعر على تركز لا الفعالة المبيعات فإن ولهذا
 تفوق عليها سيحصل التي الفائدة أن العميل يدرك فعندما ، البيعي للعرض الاقتصادية

 قراره. في حساسية أقل السعر يصبح التكلفة،

 فطريقة المبيعات. فريق داخل التعويض نظم أيضًا العنصر هذا يشمل أخرى ناحية ومن
 وأولوياتهم. سلوكهم في مباشر بشكل تؤثر البائعين مكافأة

 التحفيز من أعلى مستويات عادة تحقق البيعي بالأداء التعويض تربط التي فالشركات
 تحقيق على تشجع بطريقة والمكافآت العمولات نظم تصميم يتم ولذلك ، والإنتاجية
 للشركة. الاستراتيجية الأهداف

 

 (Content / Offer) المقدمة والقيمة العرض سادساً:

 لمشكلة الشركة تقدمه الذي الحل يمثل لأنه البيعية، العملية جوهر هو البيعي العرض
 أن يجب بل الخدمة، أو المنتج وصف على يقتصر لا الناجح العرض لكن ، العميل
 للعميل. حقيقية قيمة يحقق أن الحل لهذا يمكن كيف بوضوح يوضح

 (،Value Proposition) القيمة عرض مفهوم على الحديثة الشركات تعتمد ولهذا
 استخدام من عليها سيحصل التي الفائدة حول للعميل الشركة تقدمه الذي الوعد وهو

 يعالجها التي المشكلة مثل: عناصر عدة عادة البيعي العرض ويتضمن ، الخدمة أو المنتج
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 تدعم التي الأدلة ، بالبدائل مقارنة التنافسية ،المزايا المتوقعة الاقتصادية الفوائد ، المنتج
 العميل، لاحتياجات دقيق فهم على ومبنيًا واضحًا البيعي العرض كان كلما ،  الحل فعالية
 الصفقة. نجاح احتمالية زادت

 (Control / Conversion) والتحويل التحكم سابعاً:

 وقياس البيعية العملية إدارة على الشركة بقدرة يتعلق البيعي المزيج في الأخير العنصر
 الشخصية والخبرة الحدس على كبير بشكل تعتمد المبيعات كانت الماضي ففي ، نتائجها
 الأداء لمراقبة متقدمة تحليلية أنظمة تستخدم المؤسسات أصبحت فقد اليوم أما ، للبائعين
 وتحسينه. البيعي

 قياس ، الصفقات مراحل متابعة مثل: جوانب عدة البيعية العملية في التحكم يشمل
 بناءً العمليات تحسين ، الصفقات فشل أو نجاح أسباب ،تحليل البيعي الأداء مؤشرات

 . البيانات على

 إلى البيعية الفرص تحويل على الشركة قدرة إلى فيشير (Conversion) التحويل أما
 لتقييم المؤسسات تستخدمها التي المؤشرات أهم أحد التحويل معدل ويُعد ، فعلية صفقات

 المبيعات. عملية كفاءة

 تحسين يمكنها البيانات، وتحليل البيعية العمليات لإدارة فعالًا نظامًا الشركة تمتلك فعندما
 مستدام. بشكل الإيرادات وزيادة التحويل معدلات
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​البيعية. القرارات لصنع البيانات وتحليل الأداء، قياس
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 والتحكم والقياس الاستراتيجية، الاتصال، القنوات، العملاء، يشمل المبيعات لإدارة منهجيًا إطارًا يقدم 
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​البيعية. النتائج على الاتصال واستراتيجيات العميل فهم تأثير كيفية في
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 عنصر يدعم مما الأسعار، تفاوض وفي القيمة خلق في يساهم العميل على المبيعات مندوب تركيز

 البيع. عملية من أساسي كجزء وفهمه “العميل”
7.​Igor Yotapditya (2023) – Sales Performance, Sales and Customer 

Orientation: A Systematic Literature Review​
 مؤشرات باستخدام الأداء وقياس البيعي، orientationالمبيعات، أداء حول للأدبيات منهجية مراجعة 

​البيعي. والقياس والتحويل بالتحكم المتعلقة الجوانب يدعم مما بالعملاء، الاحتفاظ ومعدل الإيرادات مثل
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  البيعية الخريطة : التاسع الفصل .9

  المتكاملة المبيعات مراحل 9.1

 فهي استراتيجي، بشكل البيعية العملية لفهم وشاملاً متكاملًا إطارًا البيعية الخريطة تمثل
 في تؤثر التي الجوانب جميع تغطي بل الصفقات، لإغلاق خطوات مجرد على تقتصر لا

  الأمد. طويل شريك إلى ثم ومن فعلي، عميل إلى المحتمل العميل تحويل

 تمنحهم إذ وفعال، منهجي بشكل المبيعات فرق لإدارة أساسية أداة الخريطة هذه تُعتبر
 القرارات اتخاذ على وتساعدهم العميل، رحلة مراحل من مرحلة لكل واضحة رؤية

 المناسب. الوقت في الصحيحة

 بفهم تبدأ محتمل، عميل كل بها يمر منظمة رحلة أنها على البيعية الخريطة تصور يمكن
 وإثارة العميل انتباه جذب بمرحلة مرورًا المتاحة، الفرص وتحليل العمل لسوق شامل

 المناسبة الحلول تقديم إلى وصولًا الخدمة، أو للمنتج ملاءمته مدى تقييم ثم اهتمامه،
  مهنية. بطريقة الاعتراضات ومواجهة

 المتابعة مرحلة ثم فعلي، التزام إلى الاهتمام وتحويل الإغلاق مرحلة تأتي ذلك بعد
 خلال من الجدد العملاء توليد مرحلة وأخيرًا مستدامة، علاقة وبناء العميل رضا لضمان

 السوق. في والتوسع الحاليين العملاء شبكة من الاستفادة

 تفعيلها على والعمل متكامل بشكل المراحل هذه إدراك على مبيعات فريق أي نجاح يعتمد
 تحسين في وتساهم تليها، للتي داعمة مرحلة كل تكون بحيث ومترابطة، متسلسلة بطريقة

  الإغلاق. معدل وزيادة البيعية العمليات كفاءة

 والضعف، القوة نقاط تحديد مرحلة، كل في الأداء قياس على الخريطة تساعد كما
 جدوى. الأكثر الفرص نحو والجهود الموارد وتوجيه

 المعرفة بين تربط استراتيجية منظومة هي بل تنظيمية، أداة مجرد ليست البيعية الخريطة
 عنصرًا يجعلها مما المالية، والنتائج المؤسسية، والعمليات البشري، والسلوك السوقية،
 للشركة. مستدامة تنافسية ميزة بناء في محوريًا

 (Market Scouting) العمل سوق .1
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 يبدأ إذ مدروسة، بيعية عملية أي في الأساسية الانطلاق نقطة العمل سوق مرحلة تمثل
  وعميق. شامل بشكل فيها يعمل التي البيئة بفهم المبيعات فريق

 بل السوق، عن سطحية معلومات جمع مجرد على الدور يقتصر لا المرحلة، هذه في
 في تؤثر التي والتنظيمية والاجتماعية والتكنولوجية الاقتصادية العوامل دراسة يشمل
 واستكشاف بدقة، المحتملة الفرص تحديد هو الهدف ، الخدمات أو المنتجات على الطلب

 للشركة يمكن التي السوق في الفجوات واكتشاف للعملاء، الملبّاة غير الاحتياجات
 تنافسية. ميزة لتحقيق استغلالها

 والمصادر، الأدوات من متنوعة مجموعة على المرحلة هذه في المبيعات فريق يعتمد
 المنافسين، وتحليلات الاستقصائية والدراسات الصناعة وتقارير السوق بيانات منها

  للشركة. السابقة الأداء مؤشرات إلى بالإضافة

 التركيز، مناطق تحدد البيعية، للفرص أولية خارطة رسم على التحليل هذا يساعد
 عائد. أفضل تحقق أن يمكن التي الخدمات أو والمنتجات المستهدفة، الشرائح

 تفضيلات في التغيرات مثل الجديدة، الاتجاهات مراقبة العمل سوق مرحلة تشمل كما
 ضروريًا المسبق الفهم هذا يُعدّ ، الطلب على تؤثر قد بديلة تقنيات ظهور أو العملاء
 فرق وتمكين للسوق، والمستقبلي الحالي الواقع مع متوافقة مبيعات استراتيجيات لتطوير

 البيعية. الرحلة من التالية المراحل في ذكاءً أكثر قرارات اتخاذ من المبيعات

 تحول فهي اللاحقة، المراحل جميع عليه تُبنى الذي الأساس تشكل العمل سوق مرحلة
 القصوى الاستفادة له يتيح موقع في الفريق وتضع للتنفيذ، قابلة رؤى إلى الخام البيانات

 المدروسة. غير البيعية بالقرارات المرتبطة المخاطر وتقليل المتاحة، الفرص من

 (Engagement / Hook) التشويق .2

 التشويق، مرحلة تبدأ المحتملين، العملاء وتحديد السوق دراسة مرحلة من الانتهاء بعد
 تجاه فضوله وإثارة العميل اهتمام لجذب المبيعات فريق فيها يسعى التي الخطوة وهي

 الخدمة. أو المنتج
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 العميل يشعر بحيث وابتكاري، فعّال بشكل التواصل على القدرة على تعتمد المرحلة هذه
 ملموسة. بطريقة مشاكله ويعالج الفعلية احتياجاته يلبي له يُقدّم ما بأن

 صياغة منها: الأولي، التأثير لإحداث متنوعة أدوات الفريق يستخدم المرحلة، هذه في
 تظهر واقعية نجاح قصص تقديم العملاء، من شريحة لكل ومخصصة قوية بيعية رسائل
 مجرد تتجاوز واضحة قيمة تقدم مبتكرة حلول وعرض للمنتج، الحقيقية الفائدة

 أو تفاعلية، عروض مرئي، محتوى استخدام يمكن كما ، السعر أو التقنية المواصفات
 مباشرة. الفائدة بمشاهدة للعميل تسمح قصيرة عملية تجارب

 يدفع وفضول حقيقي اهتمام خلق بل الفوري، البيع ليس التشويق من الأساسي الهدف
 تساعد المرحلة هذه أن كما ، المبيعات فريق مع والتفاعل المزيد استكشاف إلى العميل

 العملية في التالية المراحل يسهل مما والمنتج، الشركة عن إيجابية أولية صورة بناء على
 التأهيل مرحلة إلى المنتج معرفة مجرد من بسلاسة العميل انتقال احتمالية ويزيد البيعية،
 والحلول. الاحتياجات حول الجدي والنقاش

 تحويل في حاسمة نقطة وهو الشركة، مع للعميل الأولى الانخراط بوابة هو التشويق
 صفقة إلى لاحقًا للتحويل قابل حقيقي تفاعل إلى قائمة على اسم مجرد من البيعية الفرصة
 ناجحة.

 (Qualification / Preparation) التهيئة .3

 أهم من تعتبر التي التهيئة، مرحلة تأتي التشويق، مرحلة في العميل اهتمام جذب بعد
 هذه في ، الحقيقية الفرص على وتركيزها المبيعات جهود فعالية لضمان المراحل
 الخدمة أو للمنتج وملاءمته العميل جدية مدى بتقييم المبيعات فريق يقوم المرحلة،

 واستعداده المالية وقدرته احتياجاته عن دقيقة معلومات جمع عبر وذلك المعروضة،
 المقترح. الحل مع توافقه إلى بالإضافة القرار، لاتخاذ

 تركيز وضمان البيعية الفرص لتصفية مختلفة واستراتيجيات أدوات البائع يستخدم
 BANT نموذج الأدوات هذه أبرز من ، للإغلاق احتمالاً الأكثر العملاء على الجهود

(Budget, Authority, Need, Timing) على العميل قدرة تقييم يتيح الذي 
 الزمني والإطار للحل، الفعلية الحاجة مدى القرار، لاتخاذ السلطة يملك من الشراء،
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 ,SCQA (Situation مثل أطر استخدام يمكن كما ، الصفقة لإتمام المناسب
Complication, Question, Answer) منهجي بشكل المحادثة لصياغة 

 المقترح. الحل ويُبرز المشكلة يوضح

 غير فرص على الوقت إهدار وتمنع الفريق أولويات تحدد لأنها حاسمة المرحلة هذه تُعد
 من ،  العميل لاحتياجات حقيقي فهم على قائمة أولية علاقة بناء على تساعد كما مؤهلة،
 ما وواقعي، مخصص عرض تقديم على القدرة البائع لدى يصبح الجيدة، التهيئة خلال
 لاحقًا. والتفاوض العرض مرحلة إلى بسلاسة الانتقال احتمالية من يزيد

 أن وتضمن مدروسة، فرصة إلى عابرة محادثة مجرد من البيعي التفاعل تحول التهيئة
 العميق والفهم الدقيقة المعلومات من أساس على تبنى البيعية العملية في لاحقة خطوة كل

 واحتياجاته. للعميل

 (Presentation / Proposal) العمل عرض .4

 بنجاح التهيئة مرحلة أكمل قد المبيعات فريق يكون أن بعد العمل عرض مرحلة تأتي
  للعرض. وملاءمة جدية الأكثر العملاء وحدد

 القيمة تمامًا العميل يفهم بحيث ومفصلة، شاملة بطريقة الحلول تقديم يتم المرحلة، هذه في
 ملموسة. فوائد من يقدمه وما الخدمة أو للمنتج الفعلية

 حل على يركز بل المنتج، خصائص وصف على يقتصر لا الفعّال البيعي العرض
 العميل كان إذا المثال سبيل على ، واستراتيجيته بأهدافه الحل وربط العميل مشكلات

 كيف بتوضيح البائع يقوم العمليات، كفاءة تحسين أو التشغيلية التكاليف لتقليل يسعى
 داعمة. حالة دراسات أو واقعية أمثلة تقديم مع الأهداف هذه تحقيق في المنتج يساهم

 ،المضافة بالقيمة العميل وإقناع الرسالة وضوح على يعتمد المرحلة هذه في النجاح
 الفوائد وتوضيح العميل، تجربة تحسين المتوقع، الاستثماري العائد شرح ذلك ويشمل
 البيانية، الرسوم التقديمية، العروض مثل بصرية أدوات استخدام يتم كما ، الأمد طويلة

 عميل. لكل المحددة بالاحتياجات وربطها الفوائد فهم لتسهيل التوضيحية والخرائط
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 النظرية القيمة الخدمة أو المنتج يحول كيف لإظهار الفرصة هي العمل عرض مرحلة
 مرحلة إلى للانتقال العميل لتهيئة محورية نقطة وتمثل ،للقياس وقابلة واقعية نتائج إلى

 لاحقًا. والإغلاق التفاوض

 (Objection Handling) الاعتراضات حل .5

 هنا تظهر إذ البيعية، العملية في المحطات أهم من واحدة الاعتراضات حل مرحلة تمثل
 المرحلة هذه ، العميل لدى الشراء قرار تعيق قد التي الحقيقية والمخاوف التساؤلات

 الاعتراض، أو القلق مصدر لفهم الفعّال الاستماع في دقيقة مهارات البائع من تتطلب
 التوقيت. أو الأداء، القيمة، بالسعر، متعلقًا كان سواء

 التوتر من تقلل بطريقة الموقف صياغة إعادة بـ البائع يقوم بدقة، الاعتراض تحديد بعد
 الاستثماري العائد توضيح أو محددة مشكلة بحل المنتج ربط مثل المحتملة، الفوائد وتبرز
  ملموس. بشكل

 مواقف في مشابهة حلول نجاح تظهر حالة ودراسات أمثلة بـ الاستعانة يمكن كما
 العميل. مخاوف من ويخفف العرض مصداقية يعزز ما أخرى،

 العلاقة على الحفاظ إلى المرحلة هذه تهدف الاعتراضات، معالجة إلى بالإضافة
 مع التعامل بها يتم التي الطريقة إن إذ والبائع، العميل بين المتبادلة والثقة الإيجابية

 إتمام احتمال يزيد ما وهو بالعميل، الشركة واهتمام الاحترافية تعكس الاعتراضات
 الصفقة.

 الأولي الاهتمام لتحويل حاسم عامل هي بفعالية الاعتراضات إدارة على القدرة ببساطة،
 الإغلاق. مرحلة إلى بسلاسة للانتقال الأساس وتضع ،بالشراء حقيقي التزام إلى للعميل

 (Follow-up / Nurturing) المتابعة .6

 جهة، من الاعتراضات وحل العرض تقديم بين تربط التي الركيزة المتابعة مرحلة تمثل
 أن بعد ، أخرى جهة من مستدام شريك إلى العميل وتحويل الإغلاق إلى الوصول وبين

 تنتهي لا اعتراضات، أو مخاوف أي مع التعامل ويتم البيعي العرض العميل يستعرض
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 يبقى أن لضمان التفاعل استمرارية الحديثة المبيعات تتطلب إذ الحد؛ هذا عند العلاقة
 ومهتمًا. متفاعلًا العميل

 الهاتفية، المكالمات عبر سواء العميل، مع والمنظم الدوري التواصل على المتابعة تركز
 في الشركة تواجد تضمن أخرى اتصال وسيلة أي أو البريدية، الرسائل الاجتماعات،

  إيجابي. بشكل العميل ذهن

 حول تحديثات أو إضافية معلومات بتقديم المبيعات فريق يقوم التواصل، هذا خلال
 احتياجات في تغييرات أو استفسارات أي على الرد إلى بالإضافة ،الخدمة أو المنتج
 السوق. ظروف أو العميل

 الإغلاق إمكانية تعزيز عبر سواء ،المستقبلية البيع فرص لتقييم المتابعة تُستخدم كما
 هذا ، cross-sellو upsell من إضافية فرص استكشاف عبر أو الحالية للصفقة

 طويلة شراكة إلى العلاقة ويحوّل الثقة ويعزز العميل تجاه الشركة التزام يعكس الأسلوب
 لحظية. صفقة من بدلاً الأمد

 بناء الاهتمام، لإدامة مستمرة استراتيجية هي بل البيع، بعد خطوة مجرد ليست المتابعة
 الطويل. المدى على الإيراد فرص وزيادة الولاء،

 

 (Closing) الإغلاق .7

 السابقة الجهود كل تتحول حيث البيعية، العملية في الحاسمة النقطة الإغلاق مرحلة تعتبر
 العقد توقيع ملموسة: نتيجة إلى الاعتراضات وحل عرض، تأهيل، اكتشاف، من

 .الفعلي الإيراد وتحقيق

 العميل، مع التفاعل مراحل لكل تتويج هي بل ورقة، توقيع مجرد ليست المرحلة هذه
 فعلي. شرائي قرار إلى المقترحة القيمة تحويل في المبيعات استراتيجية نجاح وتعكس

 المبيعات فريق يكون بحيث ،البيعية العملية مراحل لكل شامل تقييم على الإغلاق يعتمد
 بشكل المتوقع والعائد الفوائد شرح وقد واعتراضاته، العميل أسئلة كافة مع تعامل قد

  واضح.
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 للطلب، المناسب الوقت تحديد ،العميل سلوك قراءة على القدرة يتطلب الناجح الإغلاق
 قائم أو تدريجي، مباشر، بأسلوب ذلك كان سواء الصفقة، لإتمام المناسب النهج واختيار

 المضافة. القيمة على

 الشركة التزام تأكيد ،العميل مع الثقة تعزيز الإغلاق في الممارسات أفضل تشمل كما
 الفعّال الإغلاق ، الصحيح القرار اتخذ قد بأنه يشعر العميل أن وضمان البيع، بعد بالدعم

 مستقبلية لفرص الأرضية ويهيئ العميل مع العلاقة يرسخ بل فحسب، الإيراد يحقق لا
 .(cross-sell) المتقاطع البيع أو (upsell) الإضافي البيع مثل

 (Lead Generation / Expansion) العملاء توليد .8

 تنتهي لا حيث الإغلاق، بعد البيعية للعملية طبيعيًا امتدادًا العملاء توليد مرحلة تمثل
 لإنشاء منصة إلى الناجحة الصفقة تتحول بل العقد، توقيع بمجرد العميل مع العلاقة
  جديدة. فرص

 قاعدة لتوسيع الحاليين العملاء مع القائمة العلاقات استغلال على المرحلة هذه تركز
 أو ،(cross-sell) المتقاطع البيع أو ،(upsell) الإضافي البيع عبر سواء الأعمال،

 جديدة. جهات أو لشركاء العميل توصيات عبر حتى

 إغلاق يتم لم الذين السابقين المحتملين العملاء تنشيط إعادة أيضًا المرحلة هذه تتضمن
 احتياجاتهم تناسب جديدة فرص لتحديد معهم التفاعل بيانات وتحليل سابقًا، صفقاتهم
  الحالية.

 يعزز ما ،المستدام للنمو حافز إلى ناجحة صفقة كل تحويل يمكن النهج، هذا خلال من
 داخل البيعي والتكرار التوسع من مستمرة حلقة ويخلق المستقبلية الإيرادات من

 المؤسسة.

 الحالية العلاقات استثمار إعادة بل فقط، جديدة جهات عن البحث يعني لا العملاء توليد
 الشركة نمو تعزيز على القادرين العملاء من مستدامة محفظة لبناء السابقة والنجاحات

 الطويل. المدى على

 الفعّال والتواصل العملاء اكتساب فنون 9.2
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 الشخصي التواجد على الاعتماد يعد ولم العملاء، اكتساب أساليب في جذريًا تحولًا شهدنا
  البيعي. النمو لتحقيق الوحيدة الطريقة هو لوجه وجهًا الاجتماعات أو المعارض في

 البريد الهاتف، عبر المباشر التواصل أصبح الاتصال، قنوات وتنوع الأسواق تعقّد مع
 الفرص لبناء أساسيًا محورًا الاجتماعية المنصات عبر الرقمية والرسائل الإلكتروني،

 زيادة المعلومات، تداول سرعة أبرزها عوامل، عدة نتيجة جاء التغيير هذا ، البيعية
 مع التواصل في والوضوح السرعة يخص فيما توقعاتهم وتنامي العملاء، لدى الوعي

 الشركات.

 عملية أصبح بل منتج، تقديم أو عرض إرسال مجرد يعد لم للعملاء الحديث الاكتساب
 رحلة خلال وتوجيهه اهتمامه، خلق تهيئته، العميل، فهم تتطلب متكاملة استراتيجية

 رسائل صياغة على القدرة الاتصال، مهارات من مزيجًا ذلك يتطلب ، الشرائي القرار
 فعال. بشكل العميل مع العلاقة لإدارة الرقمية الأدوات واستثمار مؤثرة،

 مع للتفاعل أكبر إمكانيات المبيعات فرق يمنح أصبح الاتصال قنوات تنوع أن كما
 بريدية رسائل مدروسة، هاتفية مكالمات عبر سواء المناسب، والمكان الوقت في العملاء

 قناة كل ، الأخرى التواصل ووسائل LinkedIn على اجتماعية تفاعلات أو شخصية،
 إيجابي أول انطباع لخلق توظيفها كيفية معرفة البائع على ويتعين الخاص، أسلوبها لها

 والبناء. العميق الحوار من لمزيد الباب يفتح

 (Cold Calling Mastery) الباردة المكالمات فن .1

 عالم في وإثارة تحديًا الأكثر العملاء اكتساب أعمدة أحد يمثل الباردة المكالمات فن
 نفسي وفهم الفعّالة، الاتصال مهارات الدقيق، التحضير من مزيجًا يتطلب لأنه المبيعات،

 أن إلا البائع، يواجهها قد التي الصعوبات من الرغم على ، المحتمل العميل فعل لردود
 تم ما إذا بيعية فرص وإنشاء جدد عملاء إلى للوصول قوية أداة تظل الباردة المكالمات

  : مراحل ولها ، وعلمية منهجية بطريقة تنفيذها

 ممكن قدر أكبر جمع البائع على يجب مكالمة، أي إجراء قبل :والدراسة التحضير​●
 في نشاطه احتياجاته، المهنية، خلفيته مثل المحتمل، العميل عن المعلومات من

 لا الجيد التحضير ، المماثلة المنتجات أو الشركة مع سابق تفاعل وأي السوق،
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 بين تربط مخصصة رسالة صياغة يمكنه بل عشوائي، عرض تقديم للبائع يتيح
 التحضير هذا الخدمة. أو المنتج يقدمها التي والقيمة للعميل الحقيقية الاحتياجات

 المكالمات. رفض ويخفض إيجابية استجابة احتمالية من كبير بشكل يزيد
 التي اللحظة فهي حاسمة، تعتبر المكالمة في الأولى الجملة :بقوة المكالمات فتح​●

 الجملة تكون أن يجب ، المكالمة سيقطع أم سيستمع كان إذا ما العميل فيها يقرر
 أسلوب ، المزيد لمعرفة فضوله وتثير للعميل، ملموسة فائدة على تركز محددة،

 الاحترام على قائمة علاقة لبناء الباب يفتح أن يمكن البداية في واحترافي قوي
 تقليدي. تسويقي عرض مجرد المكالمة بأن العميل شعور من بدلًا والاهتمام،

 للعميل تسمح مفتوحة أسئلة استخدام على المكالمة نجاح يعتمد هنا :الحوار إدارة​●
 للعميل يظهر فهو أساسي، أمر النشط الإصغاء ، وتوقعاته احتياجاته عن بالتعبير

 يتم المرحلة، هذه خلال ، الجد محمل على اهتمامه ويأخذ موقفه يفهم البائع أن
 في لاحقًا استغلالها يمكن والتي والفرص، التحديات حول قيمة معلومات جمع
 ومقنعة. دقيقة حلول تقديم

 الصفقة إغلاق على بالضرورة يقتصر لا المكالمة من الهدف :والتحويل الختام​●
 تحديد أو معلوماتية، مواد إرسال لاحق، اجتماع حجز يكون أن يمكن بل مباشرة،

 استمرارية يضمن المرحلة هذه في للعميل قوي انطباع ترك ، محددة متابعة
 لاحقًا. فعلية صفقة إلى تحويلها احتمالية من ويزيد البيعية الفرصة

 تبدأ استراتيجية رحلة إنه مكالمة؛ إجراء مجرد من أكثر هو الباردة المكالمات فن
 للعميل، المقدمة القيمة على التركيز مع ،للنمو قابلة فرصة ببناء وتنتهي بالتحضير
 الأمد. طويلة علاقة على تحافظ مهنية بطريقة الحوار وإدارة الفعّال، التواصل

 Effective Sales) الاستجابة تحول التي والنصوص الرسائل .2
Messaging) 

 العملاء، اكتساب عملية في عنها غنى لا أداة اليوم أصبحت البيعية والنصوص الرسائل
 مع مستدام حوار فتح في وتساعد البيعية الفرص من للعديد البداية نقطة تمثل فهي

 القيمة، توضيح الانتباه، جذب على قدرتها على يعتمد الرسائل نجاح ، المحتملين العملاء
  : مميزة عناصر ولها الفعّال التفاعل على العميل وتحفيز
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 القيمة وتوصل ومباشرة، قصيرة الرسائل تكون أن يجب :جذابة رسائل صياغة​●
 أو المنتج من العميل سيحققها التي الفوائد على التركيز ، بسرعة للعميل الحقيقية
 سيحل كيف معرفة العميل يهم إذ التقنية، الميزات سرد من فعالية أكثر الخدمة

 بطريقة الرسالة صياغة ، تكاليفه من يقلل أو أدائه من يحسن أو مشكلاته العرض
 الحوار. فتح احتمالية من تزيد للعميل الفعلي العائد وتوضح الفضول تحفز

 للرسائل قوالب المبيعات فرق تمتلك أن المهم من :للتخصيص قابلة جاهزة نماذج​●
 يضمن هذا ، واحتياجاته عميل كل شخصية مع لتتناسب بسرعة تعديلها يمكن

 لكل الشخصي الطابع على الحفاظ مع المحتملين، العملاء مع التواصل في السرعة
 البائع. مصداقية من ويزيد بالاحترافية انطباعًا يعطي مما رسالة،

 إجراء لاتخاذ واضحة دعوات تضمين يجب :الرد على التحفيز استراتيجيات​●
(Call to Action) أو حالة، دراسة تحميل موعد، حجز مثل رسالة، كل في 

 وتحوّل التالية للخطوة العميل توجه الدعوات هذه محدد. استفسار على الرد
 البيعي. للحوار فعلية فرصة إلى معلومات مجرد من الرسالة

 بين تجمع حيث الاكتساب، عملية في استراتيجية أداة هي الفعالة والنصوص الرسائل
 يعزز مما التفاعل، نحو فعلية خطوة في العميل وإشراك القيمة، على التركيز الوضوح،

 المبيعات. في النجاح فرص من

 (Social Selling Integration) البيعي بالاكتساب الاجتماعية الرسائل ربط .3

 على مقتصرًا العملاء اكتساب يعد لم الاجتماعي، التواصل ووسائل الرقمية عصر في
 Social) الاجتماعي البيع أصبح بل المباشرة، اللقاءات أو الهاتفية المكالمات

Selling) للشركات يتيح النهج هذا ، الحديثة المبيعات استراتيجية من رئيسيًا جزءًا 
 مع وذكي متسق تفاعل خلال من ملموسة بيعية فرص إلى الاجتماعي النشاط تحويل
  : خلال من وتكون ، المحتملين العملاء

 المحتملين، للعملاء حقيقية قيمة ذو محتوى تقديم هذا يتضمن :الذكية المشاركة​●
 أو المنتج أثر توضح حقيقية نجاح قصص أو عملية، نصائح تعليمية، مقالات مثل

 لإظهار بل للإعلان، فقط تهدف لا المشاركة هذه ، الآخرين أعمال على الخدمة
 مباشر. تواصل أي بدء قبل إيجابي انطباع وبناء ومصداقيتها، الشركة خبرة
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 المباشر التفاعل مرحلة تأتي المحتوى، عبر الانتباه جذب بعد :الشخصي التفاعل​●
 بشكل منشوراتهم على التعليق المنصات، على المحتملين العملاء متابعة ،

 الأرضية ويهيئ الثقة يعزز ذلك كل مخصصة، مباشرة رسائل وإرسال محترف،
 باحتياجات حقيقيًا اهتمامًا يظهر التفاعل هذا لاحقًا. عميقة بيعية حوارات لإجراء
 عابرة. بيع محاولة مجرد وليس العميل

 إدارة نظام ضمن التفاعلات هذه كل تسجيل يجب :CRM نظم مع التكامل​●
 بناء على يساعد التكامل هذا البيعية. للفرص دقيق تتبع لضمان العملاء علاقات

 بفعالية، العملاء متابعة من المبيعات فرق تمكن متكاملة، معرفية بيانات قاعدة
 من يحسن مما البيع، دورة في إليها وصلوا التي المرحلة ومعرفة أولوياتهم، تحديد

 حقيقي. إيراد إلى الاجتماعي التفاعل وتحويل الصفقات إغلاق احتمالية

 الرقمية المنصات على نشاط كل من يجعل البيعي بالاكتساب الاجتماعية الرسائل ربط
 مبيعات فرص إلى الرقمي الاهتمام لتحويل منظمة آلية ويوفر العميل، رحلة من جزءًا
 للتحقيق. قابلة
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 الأسعار سياسات :  العاشر الفصل .10

 الديناميكي التسعير وتكتيكات القيمة على القائم التسعير 10.1

 وتوجيه الربحية، تحدّد استراتيجية أداة هو بل المنتج فوق يوضع رقم مجرد ليس التسعير
 ولاء إلى الإغلاق معدل من شيء كل في تؤثر بل التنافسي، وموقعك الشرائي، السلوك
  (.CLV) للعميل الحياة وقيمة العميل

 عقلانية، سعرية سياسات تصميم كيفية عن ومباشراً مفصّلاً شرحاً أقدّم الفصل هذا في
 تاکتكات واستخدام القيمة(، أساس على )التسعير value-based pricing تطبيق

 إدارتها. يجب ومخاطر مقاييس، أمثلة، مع عملية، بطريقة الديناميكي التسعير

 يقرر: السعر  ، المبيعات في السعر بسياسات نهتم لماذا

 السوق( )شرائح سيشتري من​●
 )هامش( صفقة كل من ستحققه الذي الربح كم​●
 (positioning) عرضك قيمة السوق يُدرك كيف​●

 مجرد من أكبر بفاعلية الربحية وتُحسّن الإجمالي الإيراد تزيد مُحكمة سعرية سياسة
 بالكمّ. المبيعات زيادة

  التقليدية التسعير أنماط 

●​Cost-plus / التكلفة = سعر هامش: زائد التكلفة × (1 + markup) ، 
 بالفعل. العميل يدفعه ما يتجاهل لكنه للتطبيق سهل

●​Competition-based: الحصة على للحفاظ جيد ، للسوق نسبي تسعير 
 أعلى. قيمة تقدم كنت إن الربحية يقلل لكنه السوقية

●​Value-based: للعميل العرض بها يعود التي القيمة على بناء السعر يحدد ، 
 صحيح. بشكل نُفّذ إذا الربح لزيادة الأفضل

  Value-Based Pricing الـ هو ما
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 الفوائد مقابل العميل يتحمّله لما وفقاً السعر تحديد يعني: القيمة أساس على التسعير
 لتكلفة وفقاً لا المنتج/الحل، من يحققها التي الاستراتيجية أو التشغيلية أو الاقتصادية

 وحدها. المنافسة الأسعار أو الإنتاج

 Value-Based Pricing لتنفيذ عملية خطوات

 )مثلاً: للعميل؟ القيمة يقيس الذي ما (:Value Metric) القيمي المقياس اختيار​.1
 موفّرة(. عمل ساعات سنوياً، الموفر المال البيانات، حجم المستخدمين، عدد

 quantification :(Customer Value Analysis) العميل عائد تحليل​.2
 رقمياً هذا احسب للعميل؟ الإيراد يزيد كم أو تكلفة/جهد من المنتج يُوفّر كم —

 سنوية(. قيمة = الساعة تكلفة × شهرياً عمل ساعات N يقلل )مثال:
 ،A/B تجارب مقابلات، استخدم :WTP ، Willingness To Pay تحديد​.3

 للدفع العميل استعداد مدى لتقدير (conjoint analysis) سعرية واختبارات
 القيمة. مقابل

 اشتراك/رسوم رسوم قائمة/صافية، أسعار باقات، شرائح، السعر: هيكل تصميم​.4
 القيمي. بالمقياس مباشرة الأسعار اربط الاستخدام. حسب

 المبيعات فريق تدريب (:Value Communication) بالقيمة التواصل​.5
 case) واقعية حالات وكتابة ROI/Payback period الـ شرح على

studies.) 
 الأداء، مؤشرات قِس محدودة، شريحة على أو تجريبية بحملة ابدأ وتعديل: اختبار​.6

​التوسيع. قبل عدّل
 

 (B2B) عملي مثال

 التكلفة كانت إذا متوسطة: لشركة سنوياً %10 التشغيلية التكاليف يقلل ERP منتج
 سعر اقتراح يمكنك ، سنوياً دولار 200,000 = فالقيمة سنوياً، مليون 2 التشغيلية
 استرداد فترة إبراز مع %(25–15 )مثلاً القيمة هذه من نسبة يعكس سنوي اشتراك

 شهراً. 12 > (payback) الاستثمار
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 القيمة على القائم السعر هيكل بناء قواعد

 ROI حساب مع يأتي أن يجب عرض كل ، القيمة شواهد مع مرنًا السعر اجعل​●
 واضح.

 قيمة يستمدون مختلفون عملاء ، التكلفة حسب لا العميل، قيمة حسب السوق قسم​●
 المنتج. نفس من مختلفة

 Basic / Pro / Enterprise العميل: اختيار لتسهيل tiersباقات/ استخدم​●
 للقياس. قابلة بقيمة مرتبط مستوى كل —

 عندما (outcome-based pricing) الأداء حسب السعر خيار وفر​●
 good for high-trust, high-value) للعملاء النتائج قياس تستطيع
B2B.) 

 أو القيمة تقويض عدم لضمان (discount matrix) صارمة خصم قواعد حدد​●
 الخصم. على السوق تدريب

 

 ولماذا؟ متى (Dynamic Pricing) الديناميكي التسعير 10.2 

 ملف المخزون، الوقت، والطلب، للعرض استجابةً السعر تعديل هو الديناميكي التسعير
 قابلة القيمة أو متقلباً الطلب يكون حيث مفيد ، المستخدم سلوك أو المنافسة، العميل،

 (.travel, e-commerce, SaaS usage) الحقيقي الزمن في للاكتشاف

 شائعة تكتيكات و أشكال

●​Time-based pricing: ذروة/هامش أسعار الموسم، نهاية خصومات 
 وقتي.

●​Inventory / capacity pricing (yield management:) تذاكر 
 السعة. نقصت كلما السعر الفنادق—زيادة الطيران،

●​Personalized pricing: قابل العميل بيانات على بناءً مخصص تسعير( 
 أخلاقيًا(. للجدل

●​Surge pricing: الشديد الطلب عند الأسعار ارتفاع (Uber .)نموذج 
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●​Competitive-reactive repricing: لما استجابةً للأسعار تلقائي تعديل 
 المنافسون. يفعله

●​Usage-based / metered pricing: ما مقابل تدفع 
 السحابية. للخدمات استخدمت—مناسب

 بالسمعة؟ ضرر إلحاق بدون ديناميكياً تُنفّذ كيف

 سقف )مثلاً: قواعد بلا algorithm للـ القرار تترك لا واضحة: وتجارب قواعد​●
 دنيا(. وقيود

 طلب محدود، )عرض السعر في الاختلاف سبب اشرح أمكن، كلما الشفافية:​●
 أعلى(. قيمة ذي اشتراك كبير،

ر. غير تمييز أو بالظلم شعور إلى يؤدي تسعير تجنّب العدالة: قيود​●  مبرَّ
 الزيادات/التخفيضات تأثير اختبر التوسيع، قبل السلوك: وتحليل A/B اختبار​●

 والولاء. الارتداد، التحويل، معدل على

 (Governance) الموافقات وسياسة خصومات إدارة كيفية10.3

●​Discount Matrix: نسبة أي منح صلاحية يملك من يحدد واضح جدول 
 الصفقة. العميل/نوع مستوى حسب خصم

●​Deal Desk: يحفظ السعر"، "تسرب يمنع الاستثناءات، يدير مركزي فريق 
 العالية. القيمة ذات الصفقات ويُسرع الشركة سياسات

●​Incentive Alignment: رفع يشجّع الحوافز نظام أن تأكد ASP ،وربحية 
 خام. مبيعات حجم تحقيق مجرد لا

 على والحُكم موافقات، سبب، مع مسجل استثناء كل :Reportingو سجلات​●
​لاحقًا. الاستثناء نتائج

 

  عملية تسعير تكتيكات 10.4

●​Anchoring :)يبدو عرضًا قدم ثم أعلى مرجعيًا سعرًا اعرض )التثبيت 
 مغريًا.
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●​Decoy effect: مثال: معين خيار مبيع يُحسّن ثالثًا خيارًا قدّم( Small / 
Medium / Large تجعل عندما Medium الأفضل(. الخيار 

●​Bundling: الشراء يُحفز أسعارها مجموع من أقل بسعر منتجات مزيج بيع 
 واحد. لعنصر السعر حساسية ويزيح

●​Tiered feature gating: لتشجيع الأعلى الشرائح في الميزات أفضل إبقاء 
 الترقية.

●​Flash sales/limited time offers بالعجلة. إحساس لخلق 
●​Geographic pricing المنافسة. أو المحلية الشراء لقدرة استجابة 
●​Behavioral triggers: بعد مهجورة شراء عربة على تلقائي تخفيض X 

 الاستئناف. لإغراء ساعات

 تجنّبها وكيفية شائعة مخاطر

 للخصم. صارمة قواعد افرض المفرطة: بالخصومات السوق تخريب​●
 تشرحها لم إن صحيحة، قيمة على مبني السعر لو حتى بالقيمة: التواصل فشل​●

 المبيعات. فريق درّب ، ستفشل للعملاء
 مكافحة قوانين من احترس المخصّص: التسعير في الأخلاقية/القانونية المشاكل​●

 الاحتكار. مكافحة أو التمييز
 العملاء ثقة فقدان إلى يؤدي قد بسرعة الأسعار تغيّر الديناميكية: استخدام سوء​●

 ضرورية. الداخلية والقوانين والشفافية
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 العروض المؤسسي، الخصم سياسات والتحفيز، الخصم إدارة : 11 الفصل .11
  البنكية/التمويلية

 والتحفيز الخصم ادارة 11.1

 ، العميل لجذب وسيلة مجرد وليست استراتيجية كأداة والتحفيز الخصم إدارة على يركز
 الشراء على العميل تحفيز بين توازن تحقيق هو الإدارة هذه من الأساسي الهدف

  للشركة. الربح هوامش على والحفاظ

 المنتج قيمة من تقلل قد لكنها مؤقتًا، المبيعات تزيد قد العشوائية الحوافز أو الخصومات
 بحكمة. تُدار لم إذا المدى طويلة المبيعات تضعف أو العميل، ذهن في

: ​المؤسسي الخصم سياسات أولًا
 يعرف بحيث للخصم، واضحة سياسات تضع عادةً الناجحة والمؤسسات الكبيرة الشركات

 تشمل: السياسات هذه خصمًا. يمنح وكيف متى المبيعات فريق في عضو كل

 للعميل سواء حالة، لكل بها المسموح القصوى الخصم نسبة تحديد الخصم: حدود​●
 الدائم. العميل أو الجديد

 في بالدفع العميل التزام الشراء، تكرار الطلب، حجم مثل الخصم: منح شروط​●
 أكبر. خدمات لحزمة شرائه أو المحدد، الوقت

 مدير أم مباشرة، البائع هل  الخصم منح صلاحية يملك من تحديد القرار: تفويض​●
 العليا؟ الإدارة أم المبيعات،

 الأسعار، في التفاوت منع ،العملاء مع التعاملات توحيد هو السياسة هذه من الهدف
 الأرباح على الخصومات أثر تقييم تتيح أنها كما ، للشركة التفاوض قوة على والحفاظ

 صفقة. كل جدوى وتحليل دقيق بشكل

​والتمويلية البنكية العروض ثانيًا:
 العروض تستخدم الشركات من كثير ، العميل لتحفيز الوحيدة الطريقة ليس الخصم
 ، للمنتج الرسمي السعر خفض دون القرار اتخاذ لتسهيل التمويلية التسهيلات أو البنكية

 العروض: هذه أمثلة من
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 الإجمالي السعر زيادة عدم مع أشهر عدة على الدفع تقسيم فوائد: بدون التقسيط​●
 للعميل.

 المالي العبء يقلل ما التمويل، من جزءًا البنك يقدم البنك: من جزئي تمويل​●
 العميل. على المباشر

 لاحقًا. استخدامها يمكن مكافأة نقاط أو خصم بطاقات مثل بالشراء: مرتبطة مزايا​●

 العملاء أو الكبيرة للصفقات خصوصًا للشراء، إمكانية أكثر المنتج تجعل الآليات هذه
 الحقيقية. الربح وهوامش أرباحها على الشركة تحافظ بينما المؤسساتيين،

​بذكاء والتحفيز الخصم إدارة ثالثًا:
 حيل وليس استراتيجية كأدوات يُدارا أن يجب والتحفيز الخصم أن هي الذهبية القاعدة

 بحيث: مدروسًا يكون أن يجب يُمنح خصم أي ، للبيع

 والخدمة. للمنتج الحقيقية القيمة يعكس​●
 الشركة. أو المنتج لجودة العميل إدراك من يقلل لا​●
 الربحية. حدود ضمن الشركة يبقي لكنه بسرعة، القرار لاتخاذ العميل يحفز​●

 والعروض الخصومات استخدام على المبيعات فريق تدريب أهمية على الفصل يشدد كما
 على: التركيز مع بذكاء، التمويلية

 العميل. لتحفيز أخرى مزايا على يعتمد ومتى الخصم يستخدم متى معرفة​●
 يشعر بحيث تمويل، أو خصم أي مع للعرض الحقيقية القيمة شرح على القدرة​●

 سعر. تخفيض مجرد وليس إضافي شيء على يحصل أنه العميل
 باستمرار. السياسة وضبط المستقبلي للتحليل والتسهيلات الخصومات كل توثيق​●
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  والتنبؤ المبيعات تخطيط : السادس الجزء
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 السنوية بالأهداف وربطها ونوعية كمية البيعي: التنبؤ أساليب :12 الفصل .12

  البيعي التنبؤ 12.1

 فرق تُمكّن التي الأداة إنه ، فعالة مبيعات استراتيجية لأي الأساس حجر هو البيعي التنبؤ
 الأهداف وضبط الموارد، تخصيص المستقبلي، التخطيط من العليا والإدارة المبيعات
  علمية. بطريقة السنوية

 سلوك فهم حقيقية، بيانات على يعتمد تحليل هو بل للمبيعات، تقدير مجرد ليس التنبؤ
 محددة. زمنية فترة خلال بيعي أداء من توقعه يمكن ما لتحديد السوق ومؤشرات العملاء،

 البيعي التنبؤ أهمية .1

 استراتيجية: مزايا عدة الشركة تمنح بدقة التنبؤ على القدرة

 أكبر، دعمًا تحتاج القطاعات أو المنتجات أي معرفة بكفاءة: الموارد تخصيص​●
 المبيعات. فرق جهود زيادة يجب وأين

 من الإدارة وتمكين مبكرًا، الإيرادات في المتوقع التراجع اكتشاف المخاطر: إدارة​●
 السنوية. الأرباح على ذلك يؤثر أن قبل تصحيحية إجراءات اتخاذ

 على يساعد السنوية بالأهداف المبيعات توقعات ربط الواقعية: الأهداف تحديد​●
 غير بتوقعات إرهاقهم بدون المبيعات فرق وتحفيز للتحقيق، قابلة أهداف وضع

 واقعية.
 تصميم في تساعد التنبؤ في المستخدمة البيانات التسويقية: الاستراتيجيات توجيه​●

 التحويل. معدل من يعزز مما واستهدافًا، فاعلية أكثر تسويقية حملات

 البيعي للتنبؤ الكمية الأساليب .2

 وهي المستقبلي، الأداء لتقدير التاريخية والأرقام البيانات على تعتمد الكمية الأساليب
 الأساليب: هذه أبرز من طويل. أداء وسجل كاملة بيانات توفر عند دقة الأكثر

​(:Trend Analysis) التاريخية الاتجاهات تحليل​●
 ، الدورية أو الموسمية الأنماط واستخراج السابقة المبيعات دراسة على يعتمد 
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 كل %20 بنسبة تزيد معين منتج مبيعات أن ملاحظة يمكن المثال، سبيل على
​القادم. الموسم في المتوقع المبيعات حجم بتقدير يسمح ما صيفي، موسم

 
​(:Statistical Forecasting) الإحصائي التنبؤ​●

 Linear) الخطي الانحدار مثل الرياضية النماذج استخدام يشمل
Regression) الزمنية النماذج أو (Time Series Models) لربط 

 النمو معدل أو السوق، حجم العملاء، عدد مثل مؤثرة، بعوامل المبيعات
​الاقتصادي.

 
​(:Pipeline Forecasting) البيعي الأنابيب خط تحليل​●

 حسب تصنيفها مع ،CRM نظام داخل الحالية البيعية الفرص تقييم على يقوم 
 للإيراد. متوقعة قيمة إلى ويحولها %(80 %،50 %،30 )مثلاً الاحتمالية درجة

 للبائعين. الفعلي النشاط واقع من المباشر التنبؤ يعكس الأسلوب هذا

 البيعي للتنبؤ النوعية الأساليب .3

 في الخبراء ورأي المبيعات، فرق تقدير البشرية، الخبرة على تعتمد النوعية الأساليب
 متغير السوق أو محدودة التاريخية البيانات تكون عندما خاصة مفيدة وهي السوق،
 بسرعة:

 آراء جمع يتم (:Executive Judgment) العليا الإدارة قبل من التقدير​●
 السوق في خبرتهم على بناءً المتوقع المبيعات حجم حول المديرين كبار

 الاقتصادية. والتوجهات
 الخبراء من مجموعة استشارة على تعتمد (:Delphi Method) دلفي تقنية​●

 حتى التوقعات وتحديث مناقشتها، أولية، توقعات تقديم مع متسلسل، بشكل
​المستقبلية. المبيعات حول جماعي توافق إلى الوصول

 
 كل يقوم (:Sales Force Composite) المبيعات فرق قبل من التقدير​●

 جمع ويتم القادمة، للفترة المتوقع مبيعاته حجم بتقدير المبيعات فريق في عضو
 للتوقعات. شاملة صورة على للحصول التقديرات هذه
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 السنوية بالأهداف البيعي التنبؤ ربط .4

 عبر يتحقق الربط هذا ، للشركة السنوية بالأهداف يُربط عندما إلا يكتمل لا البيعي التنبؤ
 خطوات: عدة

 بالإيرادات يقارن التنبؤ، إعداد بعد والأهداف: التوقعات بين الفجوة تحليل​.1
 إجراءات إلى تحتاج أم إيجابية الفرق كانت إذا ما لتحديد للسنة، المستهدفة

 تصحيحية.
 ربع أهداف إلى السنوية الأهداف تحويل والفروع: الأقسام حسب الأهداف توزيع​.2

 والمتابعة الأداء إدارة يسهل مما الفرق، أو بالأفراد وربطها شهرية، أو سنوية
 الدقيقة.

 معين، قطاع مبيعات في نقصًا التنبؤ أظهر إذا التنبؤ: على بناءً الموارد تخصيص​.3
 قبل الفجوة لتعويض التسويقية الموارد أو المبيعات فرق من المزيد توجيه يمكن
 العام. نهاية

 التنبؤ مراجعة يجب لذلك باستمرار، متغيرة الأسواق دوري: بشكل التنبؤ تحديث​.4
 الفعلية. التغيرات حسب والأهداف الخطط وتعديل سنويًا، ربع أو شهريًا

 البيعي بالتنبؤ المرتبطة التحديات .5

 عدة: تحديات البيعي التنبؤ عملية تواجه الكبيرة، فوائده رغم

 الكمية. النماذج دقة من يقلل مما جودتها، أو البيانات كفاية عدم​●
 تشريعية. تغييرات أو مالية أزمات مثل الاقتصاد، أو السوق في المفاجئة التغيرات​●
 التشاؤم. أو المفرط التفاؤل مثل النوعي، التنبؤ في البشرية التحيزات​●
 بيانات لها يوجد لا التي الجديدة المنتجات أو الجدد العملاء بسلوك التنبؤ صعوبة​●

 سابقة.

 بين تربط استراتيجية أداة إنه المستقبلية؛ للمبيعات تقدير مجرد من أكثر هو البيعي التنبؤ
 الواقعية بالبيانات التنبؤ دمج خلال من ، العميل وسلوك النوعية، الخبرة الكمي، التحليل
 والتسويق، للمبيعات واضحة خطط وضع للشركة: يمكن السنوية، بالأهداف وربطه
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 إدارة السنوية، الإيرادات توقع دقة تعزيز فاعلية، أكثر بشكل المبيعات فرق توجيه
 المستدام. النمو تحقيق احتمالية وزيادة المفاجئة، بالانخفاضات المرتبطة المخاطر

 اليومية والملاحظات البيانات ويحوّل المستقبل، عن متكاملة صورة يخلق البيعي التنبؤ
 للشركة. والاستراتيجي السنوي المبيعات لنجاح استباقية أداة إلى
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 المؤسسية العمل بخطة التوقعات وربط المبيعات خطط إعداد :13 الفصل .13

  المبيعات خطة إعداد 13.1

 خطة بدون ، للشركة الاستراتيجية والأهداف البيعي التنبؤ بين يربط الذي الجسر يمثل
 لفريق اليومي العمل يتحول ولا ورق، على أرقام مجرد التوقعات تبقى واضحة،
 خطوات إلى التوقعات تحويل إلى المبيعات خطة تهدف ، ملموسة نتائج إلى المبيعات

 المتاحة. الموارد باستخدام السنوية الأهداف تحقيق كيفية توضيح مع للتنفيذ، قابلة عملية

 المبيعات خطة أهداف .1

 على: تساعد استراتيجية أداة بل رسمية، وثيقة مجرد ليست المبيعات خطة

 سوق، لكل خدمة، أو منتج لكل المستهدفة الإيرادات تحديد بدقة: الأهداف تحديد​●
 مبيعات. فريق أو فرع ولكل

 العملاء أو ربحية الأكثر القطاعات نحو الجهود توجيه الأولويات: ترتيب​●
 قيمة. أعلى ذوي المحتملين

 مع يتوافق بشكل والوقت الميزانيات، المبيعات، فرق تخصيص الموارد: تنظيم​●
 البيعية. الفرص أهم

 رحلة في مرحلة لكل (KPIs) الرئيسية الأداء مؤشرات تحديد الأداء: قياس​●
 السنوية. بالأهداف وربطها المبيعات

 المبيعات خطة إعداد خطوات .2

 متكاملة: مراحل عدة تشمل منظمة، منهجية اتباع يتطلب ناجحة مبيعات خطة إعداد

 البيعي والتنبؤ التوقعات مراجعة أ.

 والنوعية الكمية البيعية التوقعات السابق: الفصل نتائج على الاعتماد هي الأولى الخطوة
 الفرص. وحجم السوق إمكانيات عن واضحة صورة توفر التوقعات هذه ،

 السنوية. والأهداف التوقعات بين الفجوة تحديد​●
 الكلي. الهدف لتحقيق إضافيًا دعمًا تحتاج التي القطاعات أو المناطق على التركيز​●
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 والأسواق العملاء تحليل ب.

 المستهدفة: والشرائح الأسواق فهم يجب خطة، أي وضع قبل

 الصناعي. القطاع أو الشرائي، السلوك المحتملة، القيمة حسب العملاء تقسيم​●
 معهم التعامل يمكن وأيهم عاجلة، متابعة يحتاجون العملاء أي الأولويات: تحديد​●

 لاحقًا.
 الاستفادة. وفرص والضعف القوة نقاط لمعرفة المنافسين تحليل​●

 العملية والأنشطة المرحلية الأهداف تحديد ج.

 وشهرية: سنوية ربع أهداف إلى السنوية الأهداف تحويل يتم

 زمنية. فترة لكل المطلوبة العروض أو الاجتماعات، المكالمات، عدد تحديد​●
 الحاليين. بالعملاء والاحتفاظ المحتملين العملاء استهداف لكيفية خطة وضع​●
 مدروسة خطوة كل أن لضمان المتوقعة بالنتائج والميدانية اليومية الأنشطة ربط​●

 ومؤثرة.

 الموارد تخصيص د.

 حسب الفني والدعم الأدوات، الميزانية، المبيعات، فرق توزيع المرحلة هذه تتضمن
 الأولويات:

 الرقمية. المبيعات فرق مقابل الميدانية المبيعات فرق​●
 ذات القطاعات في الإغلاق فرص لتعزيز التسويقية الحملات ميزانية تخصيص​●

 العالية. القيمة
 بيعية. فرصة لكل دقيقة متابعة وضمان الأداء لتتبع CRM نظم استخدام​●

 (KPIs) الأداء مؤشرات وضع هـ.

 الخطة: نجاح تقييم خلالها من يمكن التي الطريقة هي الأداء مؤشرات

 (.Conversion Rate) الإغلاق معدل​●
 (.Average Deal Size) الصفقة قيمة متوسط​●
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 (.Customer Retention Rate) بالعملاء الاحتفاظ معدل​●
 (.Sales Cycle Duration) الصفقة إتمام سرعة​●

 المؤسسية العمل خطة مع الربط و.

 العامة: الشركة أهداف عن بمعزل تعمل لا المبيعات خطة

 للشركة. المستهدفة الإيرادات لتحقيق المبيعات جهود توجيه​●
 جديدة. منتجات إطلاق أو الجغرافي التوسع مثل النمو استراتيجيات دعم​●
 للشركة. العامة والقيم المؤسسية السياسات مع بيعي نشاط كل توافق من التأكد​●

 المستمر والتعديل المراقبة .3

 بانتظام: وتحديثها مراجعتها يجب ثابتة؛ ليست المبيعات خطة

 المرحلية. الأهداف مقابل الأداء تتبع​●
 العملاء. سلوك أو السوق في التغيرات حسب والموارد الأنشطة تعديل​●
 فورًا. الضعف نقاط ومعالجة الناجحة الاستراتيجيات تعزيز​●

 للشركة. السنوية بالأهداف البيعي التنبؤ تربط استراتيجية عملية هو المبيعات خطة إعداد
 خارطة المبيعات فرق لدى يصبح دقيقة: بيانات على ومبنية واضحة الخطة تكون عندما
 تتحقق فعال، بشكل والجهود الموارد توجيه للإدارة ،يمكن النتائج لتحقيق واضحة طريق
 ملموس. بشكل للشركة المالي الأداء تعزيز ويتم المستدام، النمو فرص

 تضمن للقياس، قابلة يومية أفعال إلى التوقعات استراتيجية ترجمة هي المبيعات خطة
 . الكبرى الشركة أهداف تخدم البيع رحلة في خطوة كل أن
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 بدقّة والسنوية الشهرية المبيعات أهداف حساب — 14 الفصل .14

  البيعية الأهداف حساب 14.1

 سنوي رقم قَسمة مجرد وليس وُمنهجية، علم من مزيج هو بدقّة البيعية الأهداف حسا
 تحديد الجهد، توزيع عملية عمل خريطة الفريق يعطي الصحيح الهدف ، 12 على

 فرص يطمس أو منتجة غير ضغوطاً يولدّ الخاطئ الهدف بينما الحوافز وضبط الموارد،
 مع والسنوية الشهرية الأهداف لحساب ومنهجية عملية طريقة سأعرض ، الحقيقية النمو
 بالأدبيات. مدعومة تنفيذية وقواعد حسابية أمثلة

 الأساسية المبادئ (1

 للبائعين. ومحفّزًا الشركة، بموارد مرتبطًا للقياس، قابلًا يكون أن يجب الهدف​●
 وما الاستراتيجي( )الهدف تحقيقه نريد ما رئيسيين: مدخلين على تعتمد الأهداف​●

 التاريخي(. )القدرة/الواقع فعلاً تحقيقه يمكن
 القابلة بالنشاطات (Revenue) النتائج ربط تتطلب فعّال بشكل الأرقام إدارة​●

 Cracking the في مركزية فلسفة (calls, demos, proposals) للقياس
Sales Management Code. 

 خطوة-بخطوة عملي حسابي نهج (2

 الاستراتيجي السنوي بالهدف ابدأ — A الخطوة

 مليون(. 12) 12,000,000 = للشركة سنوي إيراد هدف مثلاً:

 السوقية( العوامل الجديدة، المنتجات )النمو، التعديل عوامل اطرح — B الخطوة

 كم حدد جديد سوق تدخل أو جديد منتج من يأتي أن يجب النمو من %20 أن افترض
 الاستراتيجي. للنمو مخصّص وكم الحالية العملاء لقاعدة مخصّص 12Mالـ من

 القنوات/المنتجات/الأقاليم حسب الهدف فصل — C الخطوة
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 = الشركاء قنوات ،B = 4M منتج ،A = 5M منتج قطاعاتك: على المجموع قسّم
3M. قناة. لكل الفعالية وقياس الأداء مراقبة يسهّل هذا 

 البيع ودورة الموسمية ضبط مع الشهري الهدف احسب — D الخطوة

 ودورة: موسمية عامل طبّق —بل12M÷12 البسيط تَقسِم لا

 )مثلاً موسمي مؤشر واحسب السابقة السنوات في شهر كل مبيعات متوسط ارسم​●
 %...(.7 فبراير السنوية، المبيعات من %6 يناير

 تراعي أن يجب الشهرية الأهداف أشهر(، 6 )مثلاً طويلة البيع دورة كانت إذا​●
 التأثير(. في )تأخر الحالية الصفقات إغلاق مواعيد

 شهور التاريخ، تحليل من ،5,000,000 سنوي هدف A منتج عملي: مثال
Q4 لا إذًا السنة( نهاية )عطلات/مشتريات سنويًا المبيعات من %35 تمثل 
 أعلى. أوزانًا Q4 أشهر خصص بل ثابتاً شهريًا 416,667 تضع

 (reverse-engineering) صفقة متطلبات إلى الهدف تحويل — E الخطوة

 قيمة متوسط × المطلوبة الصفقات عدد إلى: الهدف حوّل النقدية؛ بالأهداف فقط تعمل لا
 الصفقة.

 .5,000,000 = 50,000 صفقة بمتوسط سنوياً صفقة 100 إغلاق مطلوب​●

  المطلوب Pipeline الـ حساب — F الخطوة

 تحتاج شهريًا: 100k وتريد %،25 = تاريخك من (win rate) الفوز نسبة كانت إذا
400k في pipeline نشط (400k × 25% = 100k) ، القمع تغطية نسبة 

(pipeline coverage) يجب لكن ×(4 أو ×3 )مثل تخطيطية كقاعدة تُستخدم 
 ×4×–3 قاعدة أن إلى تُشير الأدبيات ، شريحة لكل الحقيقية win rate حسب تعديلها
 الحقيقية. الفوز معدلات مع تُكيّف أن يجب لكنها شائعة

 بدقة Conversion Ratesو Win Rate تحديد كيفية (3
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 → lead → qualified) مرحلة كل في التحويل معدلات CRM من استخرج​●
proposal → closed.) 

 يختلف win rate الـ لأن العميل وحجم القطاع حسب مقسمة بيانات استخدم​●
 السياق. حسب

 القصيرة. الفترة تقلبات لتقليل شهرًا( 24–12) كافية زمنية فترة طبّق​●

 الأرقام على مبني حسابي مثال

 100,000 = شهر هدف​●
 مغلقة صفقات 4 تحتاج → 25,000 = صفقة قيمة متوسط​●
●​win rate من Demo→Closed = 20% → 20) ديمو 20 تحتاج% × 

20 = 4) 
 ذلك واردة leads 200 تحتاج → Lead→Demo = 10% تحويل معدل​●

 الشهر
 الحملة في مستهدفة جهة 4,000 تحتاج %،5 حملاتك على الرد معدل إذا​●

 للبائعين. واضحة تشغيلية ومؤشرات نشاطات إلى النقدية الأهداف تتحول الطريقة بهذه

  والأفراد للفرق (Quotas) الحصص تعيين (4

●​Top-down vs Bottom-up vs Hybrid: تحدد الإدارة مزيجاً استخدم 
 عبر (bottom-up) واقع صافية تجري ثم (top-down) الاستراتيجي الهدف
​الجدوى. لتأكيد المبيعات ممثلي

 
 خبرته، وفق بائع لكل المتوقعة الصفقات عدد احسب البائع: بقدرة الحصة ربط​●

 الصافي. العمل ووقت عمله، إقليم
 غالباً AE للـ السنوية الحصة إن تقول سوقية قاعدة :OTE-based حصة ضَع​●

 ونموذج الشركة مرحلة حسب (OTE) الموظف تكلفة من ×5×–3 تكون
 .SaaS شركات في كثيرًا تُستخدم عملية السوق—قاعدة

 الأهداف وتعديل المراجعة تردّد التقلبات: ضبط (5
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 )شهري/ربع تكرارًا أكثر حصص أثر: لهما والتردد الكمّية تحديد أن إلى تشير الأدبيات
 المكاسب إلى السلوك توجه أو الربحية تضر قد لكن المبيعات حجم ترفع قد سنوي(
 ربع استراتيجية مراجعة للتنفيذ، شهرية مراجعة مزيجاً: استخدم ، الأمد قصيرة

 سنوية. سنوية/نصف

 الأهداف دقة لتحسين الاصطناعي والذكاء التحليلات استخدام (6

 داخل الفريق ونشاط الاقتصادية، المؤشرات العملاء، سلوك التاريخ، تجمع تنبؤية نماذج
CRM الحديثة العملية الأدلة ، المتوقَّع الإغلاق ووقت الإغلاق احتمالية توقعات لإعطاء 

 الحوافز. اجتهادات وتدعم التنبؤ، ودقة الأهداف إعداد تحسّن التحليلات أن تُظهر

 لدورة survival analysis أو انحدار نموذج )مثل بسيط بنموذج ابدأ عملية: نصيحة
 البيانات. جودة تتحسن عندما تدريجيًا التعقيد زد ثم الصفقة(
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 الزمنية والفعالية المدفوعة العمل أوقات  15 الفصل .15

 المدفوعة العمل أوقات 15.1

 الوقت استثمار كيفية هو الأهم بل قوية، مهارات أو حماسة فريقك لدى يكون أن يكفي لا
 (Paid Selling Time) المدفوعة العمل أوقات مفهوم ، استراتيجية بطريقة

 مجرد وليس ملموسة، نتائج إلى العمل ساعات تحويل على يركّز الزمنية والفعالية
 العشوائية. المكالمات أو المكتب في التواجد

 والأهمية التعريف المدفوعة: العمل أوقات (1

 أنشطة في المبيعات مندوب يقضيها التي الساعات إلى تشير المدفوعة العمل أوقات
 مثل: الإيراد، على ومؤثرة مباشرة

 الحاليين. أو المحتملين العملاء مع المباشرة المكالمات​●
 التفاوض. أو العرض لتقديم العملاء مع الفعلية الاجتماعات​●
 (follow-ups) القائمة للفرص المنظمة المتابعة​●

 تشمل: المدفوعة غير الأوقات

 بالصفقات. مباشرة المتعلقة غير الداخلية الإدارية الاجتماعات​●
ه غير الإلكتروني البريد أو الروتينية التقارير إعداد​●  للعميل. الموجَّ
 مضافة. قيمة بدون الانتظار أو التنقل​●

 ،Cracking the Sales Management Code كتاب مثل العملية، الأدبيات
 تعزز أن يمكن %30–20 بنسبة العملاء مع المباشر المدفوع الوقت زيادة أن إلى تشير
 بالنتيجة. ومرتبطة مركّزة الأنشطة تكون أن شريطة واضح، بشكل البيعي الأداء

 الكم قبل النوعية الوقت: فعالية (2

 النتائج مقدار أي ،الزمنية الفعالية تحسين بل الاتصال، ساعات زيادة فقط الهدف ليس
 يتطلب: وهذا ، مخصصة ساعة كل من تحققها التي
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 التحويل احتمال ذوي العملاء على التركيز :الفرصة قيمة حسب الأولويات ترتيب​●
 الأعلى.

 المبيعات لمندوبي أداء أفضل أن تظهر الدراسات :منتجة فترات إلى اليوم تقسيم​●
 والبريد للمتابعة محددة فترات تخصيص مع الظهيرة، قبل الصباح في يكون

 الظهر. بعد الإلكتروني
 الاتصال، أوقات أفضل لتحديد CRM مثل :للوقت الذكية الإدارة أدوات استخدام​●

 دقيق. بشكل pipeline ومتابعة

 الزمنية الفعالية قياس (3

 عملية: مؤشرات عبر قياسها يمكن

 ساعات إجمالي ÷ المباشر العمل ساعات = المدفوع للوقت المئوية النسبة​●
 العمل.

 المدفوعة. العمل ساعات ÷ المغلقة الصفقات قيمة = مدفوعة ساعة لكل العائد​●
 ÷ معها المتعامل leads الـ عدد = ساعة لكل المعالجين المحتملين العملاء عدد​●

 الفعلية. العمل ساعات

 وتساعد الصحيحة، الأنشطة على يركز الفريق كان إذا ما معرفة تتيح المؤشرات هذه
 الحوافز. وتحسين المهام، توزيع الأهداف، ضبط في الإدارة

 المدفوعة العمل أوقات لتعظيم استراتيجيات (4

 محتمل عائد أعلى ذوي المحتملين العملاء على تركز :القيمة عالية أنشطة تحديد​.1
(high-value leads.) 
 البريد استخدام بكفاءة، الداخلية الاجتماعات جدولة :المنتجة غير الأنشطة تقليل​.2

 الفعالة. غير المكالمات من بدلاً الموجّه الإلكتروني
 ،cold calls، follow-ups للـ محددة أوقات وضع :يومي/أسبوعي تخطيط​.3

 المباشرة. والعروض

132 



 

 آخرون العملاء، توليد على يركزون الأفراد بعض :النشاط حسب الفريق تقسيم​.4
 أمثل. بشكل الوقت استغلال لضمان الصفقات، إغلاق على

 جدولة روبوتات النشاطات، لتتبع CRM أدوات :التكنولوجيا استخدام​.5
 الأداء. وتحليلات الاجتماعات،

 والأداء المدفوعة العمل أوقات بين العلاقة (5

 المدفوع للوقت المئوية النسبة زيادة على تركز التي الفرق أن تظهر العملية الأبحاث
 تحقق:

 .leads للـ أعلى تحويل معدلات​●
 مندوب. لكل الإيرادات ارتفاع​●
 والوقت. البشرية الموارد في الهدر تقليل​●

 العملية: المعادلة

 }الإيرادtextالإغلاق\ الساعة×معدل المدفوعة×فعالية الساعات المتوقع=عدد الإيراد
 times\ الساعة{ }فعاليةtimes \text\ المدفوعة{ الساعات }عددtext\ = المتوقع{

\textالساعة×معدل المدفوعة×فعالية الساعات المتوقع=عدد الإغلاق{الإيراد }معدل 
 الإغلاق

 الفعلية. المالية بالنتائج وربطها الفريق أهداف ضبط على الإدارة تساعد المعادلة وهذه

 المستمر للتحسين عملية نصائح (6

 صفقات. إلى تحويله ومدى الفعلي الوقت مع المخطط الوقت قارن أسبوعيًا: راقب​●
 مدفوعة. ساعة لكل قيمة أعلى يحقق من لمعرفة الفردية: الأداء مؤشرات استخدم​●
 التخطيط الفعّال، الاتصال مهارات الوقت: إدارة على المستمر التدريب اعتمد​●

 العملاء. مع التواصل أوقات وأفضل اليومي،
 للفريق. الإيجابية السلوكيات لتعزيز المدفوع: للوقت الفعلية بالنتائج الحوافز ربط​●
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 المبيعات قوة توظيف صيغة  16 الفصل .16

 الناجح البائع صفات اكتشاف 16.1

 وهناك أولية، ميزة مرشحًا تمنح أن يمكن شخصيّة( جوانب )مثل فطرية عناصر هناك
 التوظيف من مزيج على تعتمد المبيعات فرق أفضل ، وصقلها تعلمّها يمكن مهارات
 الأدب ، للأداء الموضوعي والقياس المستمر والتدريب السلوكية الصفات على المبني
 على والقدرة السلوكي والتكيّف (Big Five) الشخصية سمات أن إلى يشير البحثي
 من تقللّ أو تزيد التنظيمية والبيئة الإدارة ممارسات بينما بالأداء، تُنبئ والتحليل التعلم
 البائع. تفوق فرص

 الناجح البائع لصفات طبقات ثلاث العمل: إطار

 مترابطة: طبقات ثلاث إلى الصفات نقسّم العملي للفهم

 وثابتة نسبية سمات  (Personality & Disposition) الشخصي الأساس​.1
 مثل Big Five الـ أبعاد بعض تربط الأدبيات ، الانبساط/الاجتهاد( )مثلاً نسبيًا

 البيع. في أعلى بأداء (conscientiousness) والضمير الانبساط
 الوقت، إدارة النشط، الإصغاء مثل (Skills & Practices) البيعية المهارات​.2

ر للتعلمّ قابلة هذه التفاوض. العرض، بناء  بالتدريب. وتُطوَّ
  (Adaptive Selling & Customer Orientation) التكيفي السلوك​.3

 في خصوصًا حرجة صفة  العميل/القطاع حسب أسلوبه تعديل على المندوب قدرة
ه والسلوك التكيّف أن تؤكد حديثة أبحاث المعقّدة. المبيعات  يرتبطان للعميل الموجَّ

 أفضل. بأداء
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  Big Five الأساسية الصفات

 والتواصل الاجتماعية الدافعية  (Extraversion) الانبساط أ(

 الآخرين، على الانفتاح الاجتماعي، التفاعل إلى الشخص ميل مدى يعكس الانبساط
 جديدة علاقات في الدخول يسهّل الانبساط مهمة: لماذا ، الاجتماعية المواقف في والطاقة

 ، والمثابرة المبدئية الحوارات فتح على بالقدرة قوية بدرجة يرتبط اتصالات؛ شبكة وبناء
​الجديدة. المنتجات مبيعات في خاصة بالأداء، الانبساط ارتباط تظهر متعددة دراسات

 تركز سلوكية مقابلات ،Big Five نموذج على مبنية شخصية اختبارات تُقاس: كيف
​صفقة"(. أثمرت علاقة كونت مرة عن "اخبرني )مثال: العلاقات بناء تاريخ على
ر: كيف  مع (role-play) محاكاة أنشطة العلاقات، بناء مهارات على التدريب تُطوَّ

 الفعّال. networking الـ على تدريبية وبرامج دقيقة، ملاحظات

 والتنفيذ الانضباط  (Conscientiousness) الاجتهاد / الضمير ب(

 اليومي نشاطه يؤدي إجراءات واتباع تنظيم ذاتي، بضبط يتمتع الذي البائع مهمة: لماذا
 ، الإغلاق نسبة يزيد بدوره وهذا (CRM بيانات إدخال عروض، إعداد )متابعة، بكفاءة

 القمع إدارة يسهل ما بالعمليات، أفضل لالتزام يميلون العالي الضمير ذوو المندوبون
​الأداء. وقياس البيعي
 بالمواعيد(، التزام )التقارير، سابقة سلوكيات مراجعة سلوكية، اختبارات تُقاس: كيف

​الاتصال(. بخطة التزام ،CRM تحديث )نسبة تشغيلي أداء ومقاييس
ر: يف  المهام أتمتة (،SOPs) قياسية عمل قواعد الوقت، إدارة على تدريب تُطوَّ

 البائع. وقت “هدر” لتقليل (SFA) الروتينية

 الأسلوب وتعديل الموقف قراءة  (Adaptive Selling) التكيّف على القدرة ج(

 رسالتهم تكييف على قادرون البائعين أفضل يتغيران؛ والعميل الأسواق مهمة: لماذا
 السلوك هذا السياق. بحسب تفاوض( أساليب قيمة، عرض استكشافية، )أسئلة وأساليبهم

​المعقّدة. الصفقات في الفوز معدلات بارتفاع يرتبط
 call) المحادثات تحليل مدربين، قبل من مقيّمة محاكاة تقييمات تُقاس: كيف

recordings) الإشارات. وفق الأسلوب تغير لقياس​
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ر: كيف  مبيعات، مديرين عبر فوري feedback السيناريوهات، على تدريب تُطوَّ
 (.conversation analytics) المحادثة تحليلات واستخدام

 (Teaching / Insight Selling) رؤى التعليم/تقديم على القدرة د(

 يعلمّون الذين البائعين أن يثبت المتحدّي نموذج المعقّدة، B2B بيئات في مهمة: لماذا
 و"تعليم" استشاري محتوى إعداد على القدرة يتفوقون. جديدة( رؤى )يعرضون العملاء
​The Challenger Sale ، القرار اتخاذ وتسرّع القيمة توضح العميل

 نتائج (,whitepapers, insights) البائع يُنتجها التي المواد جودة تقييم تُقاس: كيف 
role-play العميل. مشكلة تأطير إعادة على البائع قدرة تختبر​

ر: كيف  (،messaging workshops) التجارية الرسالة بناء على عمل ورش تُطوَّ
 .insights وتحضير القطاع تحليل على تدريبات

 Active Listening & Emotional) العاطفي والذكاء الفعّال هـ(الإصغاء
Intelligence) 

 الثقة. ويُنمّي الحقيقية الاحتياجات يكشف الإصغاء أحاديًا؛ إقناعًا ليس البيع مهمة: لماذا
 الأمد. طويلة علاقات وبناء الاعتراضات مع التعامل من البائع يمكّن العاطفي الذكاء

​العملاء. ورضا الإغلاق معدلات بتحسين الخصائص هذه تربط الأبحاث
 تسجيلات تحليل (،situational judgment tests) مواقف اختبارات تُقاس: كيف 

​ومُراعى. مُفهوم بأنه شعر إذا لما العميل تقييم المكالمات،
ر: كيف   إدارة مهارات وتعليم الصياغة، إعادة تقنيات النشط، الاستماع تدريبات تُطوَّ

 الاعتراضات.

 Domain Knowledge & Commercial) والسوق بالمنتج المعرفة و(
Acumen) 

 ويُقنع موضوعية عروضًا يُبني السوقية وقيمته المنتج يفهم الذي المندوب مهمة: لماذا
​بسلطة. والتفاوض الفنية الأسئلة مع التعامل من تُمكّن المعرفة القرار. أصحاب

 الحالة بدراسات الاستشهاد مستوى دراسية، حالات تقييم معرفة، اختبارات تُقاس: كيف
​الاجتماعات. في
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ر: كيف  اجتماعات في المبيعات فرق اشتراك منتج، شهادات داخلية، تعليمية برامج تُطوَّ
 والتطوير. المنتج

 (Grit & Work Ethic) المجهود تنفيذ على والقدرة المثابرة ز(

 قبل متكررة ورفضات ضربات على ومثابرة مستمرة متابعة يتطلب البيع مهمة: لماذا
​أفضل. نتائج يحققون وإصرارًا ثباتًا يظهرون الذين العاملين أن تُظهر دراسات ، النجاح
 حتى المتابعة في الاستمرار نسبة (,calls, follow-ups) النشاط سجل تُقاس: كيف

​محاولات. X بعد النجاح نسب الإغلاق،
ر: كيف   يواكب مبيعات ومدرب تحفيزية، نشاط مؤشرات نشاطات، تتبع نظام بناء تُطوَّ

 التحفيز.

 (Data-Driven Selling) البيانات واستخدام التحليلية القدرة ح(

 أفضل، قرارات يتخذون السلوك وبيانات CRM يستخدمون الذين البائعون مهمة: لماذا
 شركات دراسات المدفوعة. أوقاتهم ويُحسّنون أعلى، احتمالية ذات الفرص يستهدفون
​إنتاجيته. ترفع تحليلية بأدوات البائع تُمكّن عمل بيئة أن تظهر استشارية

 نسبة النظام، توصيات مع التفاعل التحديث(، )نسبة CRM الـ استخدام تُقاس: كيف
​بالبيانات. محدّدة فرص عن الناتجة الصفقات

ر: كيف   على ومكافآت للبائع، مبسطة قيادة لوحات التحليل، أدوات على تدريب تُطوَّ
 بيانات. على المبنية السلوكيات

 

 

  التوظيف عند الصفات هذه تكتشف كيف

 مواقف تصف أسئلة (Behavioral Interviews) مهيكلة سلوكية مقابلات​.1
 متردد بعميل فيها اقتنعت مرة عن "حدثني مثلاً: (.STAR) ومخرجاتها سابقة

 فعلت؟". ماذا —
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 على مؤشرًا توفر (Big Five, DISC) المعيارية الشخصية اختبارات​.2
 عناصر من واحد كمرشّح استخدمها العاطفي. الاستقرار الضمير، الانبساط،

 وحدها. عليها تعتمد ولا القرار،
 عرض تقديم المرشح من اطلب الأداء وتقويم (Role-play) عملية محاكاة​.3

 قيمة. وتقديم الإصغاء، التشويق، على القدرة قيّم افتراضي، لعميل مخصّص
 Reference checks focused on) المرجع محفوفات​.4

behaviors) — والتكيّف. وقت، إدارة المثابرة، على حقيقية أمثلة عن اسأل 
 التقنية. البيئات في خصوصًا المنتج معرفة / فنية مهارة اختبارات​.5
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 المقابلات في سؤالها وكيفية المتميزين للبائعين صفات خمسة  17 الفصل .17

 للبائعين صفات 17.1

 على يعتمد للبائع العالي الأداء ، متميزًا بائعًا يكون أن يمكنه خبرة يملك من كل ليس
 ، العميل وفهم الفنية المهارات مع تتكامل التي والسلوكية الشخصية الصفات من مجموعة
 رئيسية، مجالات خمسة في يتفوقون المتميزين البائعين أن إلى تشير الحديثة الأدبيات

 مهيكلة أسئلة باستخدام التوظيف مقابلات خلال بوضوح تحديدها يمكن والتي
 عملية. وسيناريوهات

 (Persistence & Grit) والاصرار المثابرة .1

 عند ينهار لا المتميز البائع ، متكر رفض على تحتوي بطبيعتها المبيعات مهمة: لماذا
 المثابرة تربط الدراسات ، النهج وتحسين للتعلم فرصة تفاعل كل يرى بل رفض، أول

 الإغلاق. معدل وزيادة أعلى أهداف بتحقيق

 المقابلة: في عنها تسأل كيف

 النهاية؟ في معها تعاملت وكيف خسارتها، تتوقع كنت صفقة عن أخبرني​●
 الشراء. على توافق أن قبل طويلة لفترة عميل لمتابعة فيه اضطُرت موقفًا صف​●

 الاهتمام؟ وتحفيز التواصل على للحفاظ فعلت ماذا

 (Communication & Persuasion) والإقناع التواصل مهارات .2

 فهم الإصغاء، على القدرة بل الحديث، مجرد ليس الفعّال التواصل مهمة: لماذا
 يؤدي العميل فهم على المبني الإقناع ، للعميل الحقيقية بالقيمة الحلول وربط الاحتياجات،

 التزامًا. وأكثر أسرع شراء قرارات إلى

 

 

 المقابلة: في عنها تسأل كيف
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 من تمكنت وكيف منتجك، رفض على العميل فيه أصرّ موقف على مثالاً أعطني​●
 رأيه؟ تغيير

 الفعلية القيمة إبراز على ركّز متردد. لشخص لمنتجنا سريع عرض بمحاكاة قم​●

 (Adaptability & Flexibility) التكيّف على القدرة .3

 تعديل على قادر المتميز والبائع باستمرار، يتغيرون والعملاء الأسواق مهمة: لماذا
 خصوصًا النجاح فرص يزيد هذا والقطاع. العميل شخصية حسب واستراتيجياته رسالته

 المعقدة. المبيعات في

 المقابلة: في عنها تسأل كيف

 غير سلوك بسبب فجأة البيعية استراتيجيتك لتغيير فيه اضطررت موقفًا صف​●
 للعميل. متوقع

 التفاعل؟ أو المقابلة في شخصيتك عن تمامًا مختلف عميل مع تتعامل كيف​●

 Product & Market) والسوق للمنتج العميق والفهم المعرفة .4
Knowledge) 

 المتميز البائع ، بعمق والسوق المنتج يعرف الذي بالبائع يثقون العملاء مهمة: لماذا
 بطريقة القيمة وشرح المخصصة، الحلول تقديم الصعبة، الأسئلة على الإجابة يستطيع
 مقنعة.

 

 

 

 

 المقابلة: في عنها تسأل كيف

 قبل؟ من به يسمع لم لعميل جديد منتج لتقديم نفسك تجهز كيف​●
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 التبني أو بالتغيير عميل لإقناع بالسوق معرفتك فيها استخدمت تجربة صف​●

 Emotional Intelligence & Active) والإصغاء العاطفي الذكاء .5
Listening) 

 والحفاظ المنطوقة، غير الإشارات قراءة العميل، مشاعر فهم على القدرة مهمة: لماذا
 الأمد. طويلة علاقات وبناء الإغلاق معدلات على مباشر بشكل تؤثر إيجابية علاقة على

 المقابلة: في عنها تسأل كيف

 تعاملت كيف ، صراحة عنها يعبر أن قبل العميل مخاوف فيه فهمت موقفًا صف​●
 معها؟

​فورًا؟ نهجك وتعدل المحادثة أثناء العميل رضا تقيم كيف​●
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  البيعي المسار  منهج 18 الفصل .18

18.1 (SPIN Selling Methodology) 

SPIN Selling العالمي الخبير طوره مبتكر بيعي إطار هو Neil Rackham بعد 
 أرض على المبيعات فرق لسلوك الدقيقة والدراسة الميداني البحث من طويلة سنوات
 المكالمات آلاف تحليل إلى المنهج هذا تطوير في Rackham استند ، الواقع

 التي العوامل اكتشاف بهدف الصناعات، مختلف في عملاء مع البيعية والاجتماعات
 المعقدة الصفقات في خاصة الأخرى، تفشل بينما بنجاح تُغلق الصفقات بعض تجعل

 والكبيرة.

 محادثة مجرد من والعميل البائع بين الحوار تحويل هو SPIN لمنهج الرئيسي الهدف
 أن للبائعين يمكن التحول، هذا خلال من ، منظمة استراتيجية عملية إلى سطحية
 ملموس، بشكل المقدمة الحلول قيمة يوضحوا للعميل، الحقيقية الاحتياجات يكتشفوا
 الشرائي. القرار باتخاذ العميل إقناع فرص من ويزيدوا

 دورًا تلعب منها واحدة كل الأسئلة، من متسلسلة مراحل أربع من إطارًا SPIN يمثل
 فعّالة: بيعية رحلة بناء في محددًا

 التشغيلي. ووضعه للعميل الحالي السياق لفهم (Situation) الوضع أسئلة​●
 العميل. تواجه التي والمعوقات التحديات لاكتشاف (Problem) المشكلة أسئلة​●
 أعمال على المشاكل تأثير مدى لتوضيح (Implication) التداعيات أسئلة​●

 حلها. أهمية وإظهار العميل
 الفوائد تصور نحو الحوار لتحويل (Need-Payoff) العائد الحاجة أسئلة​●

​القرار. اتخاذ نحو العميل دفع وبالتالي المقترح، الحل عن الناتجة والقيمة
 

SPIN قائم استشاري حوار بناء إلى يهدف بل بالشراء، العميل إقناع على فقط يركز لا 
 ،ومنهجية مدروسة بطريقة الحل قيمة وإظهار العميل، لاحتياجات العميق الفهم على
 العالم. حول والاستراتيجية المعقدة المبيعات في اعتمادًا المناهج أكثر أحد يجعله مما
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  (Situation Questions) الوضع أسئلة : أولا

 البيعي الحوار عليه يُبنى الذي الأساس حجر وهي ،SPIN منهج في الأولى المرحلة تُعد
 للعميل الحالي الوضع عن دقيقة معلومات جمع هو الأسئلة هذه من الهدف ، بأكمله
 التشغيلية، العمليات التنظيمية، البنية يشمل بما ،شركته فيه تعمل الذي السياق وفهم

 المتاحة. والموارد الحالي، الأداء المستخدمة، والتقنيات الأدوات

 الوضع أسئلة أهمية

 أي تقديم قبل ، واقعية معرفة أرضية على التحرك من البائع تُمكّن أنها في أهميتها تكمن
 أي يصبح الفهم، هذا بدون لأنه للعميل، الحالي الواقع فهم من بد لا عرض، أو حل

 من: البائع تُمكّن فهي ، الحقيقية العميل باحتياجات مرتبط وغير عشوائيًا اقتراح

 المتاحة. والفرص الحقيقية المشاكل تحديد​●
 للعميل. الخدمة أو المنتج ملاءمة مدى تقييم​●
 بيع. محاولة أي قبل وضعه بفهم مهتم البائع أن يشعر إذ العميل، مع الثقة بناء​●

 الوضع أسئلة على عملية أمثلة

 المخزون؟” لإدارة تستخدمونها التي الحالية الأنظمة هي “ما​●
 لديكم؟” المبيعات قسم في الموظفين عدد “كم​●
 داخليًا؟” فرقكم أداء بمتابعة تقومون “كيف​●
 العملاء؟” رضا لتقييم عليها تعتمدون التي الأدوات “ما​●

 بفعالية الوضع أسئلة استخدام قواعد

 طويلة المكالمة يجعل قد الوضع أسئلة طرح في الإفراط فإن أهميتها، من الرغم على
 حوارًا كونه من أكثر استقصائية لمقابلة يخضع وكأنه يشعر العميل ويجعل ،ومملة
 الأفضل: من لذلك ، بيعيًا

 فهم في مباشرة تساعدك التي المعلومات على ركّز :للأسئلة الاستراتيجي الاختيار​.1
 منتجك. سيحلهّ الذي التحدي أو المشكلة
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 إرهاق لتجنب ومباشرة مختصرة بطريقة الأسئلة صغ :والوضوح الاختصار​.2
 العميل.

 أسئلة نحو الحوار لتوجيه تجمعها التي المعلومات استخدم :التالية بالمرحلة الربط​.3
 ذات الأسئلة بأن العميل يشعر بحيث ،(Problem Questions) المشكلة

 بحاجاته. مباشرة صلة

 في لاحقة خطوة كل أن تضمن ،دقيق سياق لتأسيس تمهيدية أداة هي الوضع أسئلة 
 عملية نجاح فرص من يزيد مما بالعميل، وعميقة حقيقية معرفة على مبنية البيعي الحوار

 وفاعلية. مهنية أكثر التواصل ويجعل البيع

  (Problem Questions) المشكلة أسئلة : ثانيا

 إلى المعلومات جمع من الانتقال حلقة وتعتبر ،SPIN منهج في الثانية المرحلة تمثل
 هو ما على تركز الوضع أسئلة بينما ، العميل لدى الفعلي بالاحتياج الوعي تحفيز

 منها يعاني التي والفجوات التحديات، الألم، على المشكلة أسئلة تركز بالفعل، موجود
 يحلهّا. أن الخدمة أو للمنتج يمكن والتي العميل

 المشكلة أسئلة من الهدف

 العميل يبدأ بحيث ،العميل تواجه التي الحقيقية التحديات كشف إلى تهدف الأسئلة هذه
 لمرحلة الأرضية يهيئ الإدراك هذا ، أعماله على وأثرها المشكلة حجم بإدراك نفسه

 تحول هنا الأسئلة ، تلبيتها يجب فعلية حاجة هناك بأن يشعر العميل لأن الحل، عرض
 قبول احتمالية من يزيد ما ،بالحاجة للوعي محرك إلى استقصاء مجرد كونه من الحوار

 لاحقًا. الحل

 المشكلة أسئلة على عملية أمثلة

 الإنتاجية؟” الدورة وقت تقليل في صعوبة تواجهون “هل​●
 الشهرية؟” المالية البيانات دقة في متكررة مشاكل هناك “هل​●
 عملائكم؟” رضا على الحالي النظام بطء يؤثر “هل​●
 متناسق؟” بشكل العمل فرق أداء متابعة في تحديات تواجهون “هل​●
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 المشكلة أسئلة لاستخدام فعّالة استراتيجيات

 من يزيد التحديات عن بالتعبير للعميل السماح :بنفسه المشكلة يصف العميل دَع​.1
 للحل. للحاجة إدراكه ويزيد للمشكلة بالملكية شعوره

 عن البحث حاول بل الظاهرة، بالمسائل تكتفِ لا :الخفية المشكلات اكتشاف​.2
 قيمة لتقديم المجال يفتح ما بعد، فيها فكر قد العميل يكن لم تحديات أو فجوات
 متوقعة. غير إضافية

 على ذهنه ركّز المشكلة، العميل وصف كلما :للحل المحتملة بالقيمة المشكلة ربط​.3
 الأداء. يحسن أو الألم يخفف أن لحلك يمكن كيف

 حاسمة نقطة

 ما ،أعماله على السلبي والأثر الحالية التحديات بين يربط العميل تجعل المشكلة أسئلة
 آخر بمعنى ، (Implication Questions) التداعيات لأسئلة بسلاسة الطريق يمهد

 وهذا ،المناسب الحل مع تحقيقه يمكن وما الحالي الواقع بين الفجوة برؤية يبدأ العميل
 لاحقًا. الحل تقديم عند البائع موقف قوة من يزيد

 (Implication Questions) التداعيات أسئلة .3

 “الألم جعل أي أعماله، على وتأثيرها المشكلة لخطورة العميل إدراك توسيع الهدف:
 ومؤثرًا. واضحًا”

 الأداء، على السلبية ونتائجها المشكلة بين يربط العميل تجعل الأسئلة هذه​●
 الضائعة. الفرص أو الوقت، التكاليف،

 .الحل ثمن لدفع استعداده زادت المشكلة، بتفاقم العميل شعر كلما الأساسية: الفكرة​●
 عملية: أمثلة​●

 الشهرية؟” قراراتكم اتخاذ على المالية التقارير تأخير يؤثر “كيف​○
 سنويًا؟” الحالي النظام بسبب الضائع الوقت يكلفكم “كم​○
 العملاء رضا على تأثيره ما الإمداد، سلسلة في الخطأ استمر “إذا​○

 والمبيعات؟”
 التقنية:​●
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 بين العميل يربط بحيث ،ومنطقية متعمقة التداعيات أسئلة تكون أن يجب​○
 البائع. رأي فرض دون التشغيلي، أو المالي والتأثير المشكلة

  (Need–Payoff Questions) العائد الحاجة أسئلة : رابعا

 إلى المشكلة إدراك من النوعية القفزة وهي ،SPIN منهج في الأخيرة المرحلة تمثل
  .للعميل وواضحة ملموسة بطريقة الحل قيمة تصور

 ستتحسن كيف على بل العميل، يعوقه أو يعيقه ما على التركيز يعود لا المرحلة، هذه في
 داخليًا الحل تسويق في يبدأ نفسه العميل يجعل ما ،المقترح الحل تطبيق عند الأمور
 الالتزام بناء في جدًا قوية الأسئلة هذه تجعل الخاصية هذه ، للبائع يقدمه أن قبل لنفسه
 الإغلاق. احتمالية وزيادة العميل لدى النفسي

 Need–Payoff أسئلة من الهدف

 .الإيجابية والفوائد النتائج إلى المشكلة أو الألم من التركيز تحويل​●
 أو المالية النتائج أو الأداء في المتوقع التحسن واضح بشكل يتخيل العميل جعل​●

 .التشغيلية
 لاحقًا. بالقرار التزامه يعزز ما ،للشراء قوية أسباب تقديم إلى نفسه العميل دفع​●

 Need–Payoff أسئلة على عملية أمثلة

 عملائكم؟” رضا على المشكلة هذه حل تأثير سيكون “كيف​●
 الفريق على تعود التي الفائدة ما ٪،20 بنسبة الإنتاجية الدورة وقت قلصنا “إذا​●

 والمبيعات؟”
 الشهرية؟” الأخطاء تكاليف من البيانات دقة تحسين سيقلل “هل​●
 القرار اتخاذ سرعة على الداخلي التواصل تحسين سيحدثه الذي الأثر “ما​●

 والإنتاجية؟”

 العملية الاستراتيجية
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 دع يشتري، أن يجب لماذا له تقول أن من بدلاً :للحل نفسه يبيع العميل اجعل​.1
 قوة من يزيد هذا ، الخاصة نظره وجهة من المحتملة الفوائد يشرح العميل

 التزامه.
 خفض ،ROI مثل كمية بتحسينات الفوائد ربط :ملموسة ونتائج أرقامًا استخدم​.2

 ويعزز واقعية أكثر الصورة يجعل العملاء رضا أو الإنتاجية زيادة التكلفة،
 الإيجابية. التوقعات

 يخدم الحل أن العميل يشعر عندما :الاستراتيجية العميل بأهداف النتائج اربط​.3
 الاستثمار. على للموافقة ميلاً أكثر يصبح الجوهرية، مشاكله يعالج أو العليا أهدافه

 ،واستراتيجي تشاركي حوار إلى الحوار تحول الأسئلة هذه :النفسي التفاعل تأكيد​.4
 للمعلومات. متلقي مجرد وليس القرار صناعة في شريكًا العميل يكون حيث

 SPIN للمنهج العملي التكامل

 التداعيات → المشكلة → الوضع التسلسل: البائع يتبع أن يجب الأسئلة: ترتيب​.1
 بالمشكلة الوعي من العميل تفكير رحلة يعكس التسلسل هذا ، الحاجة–العائد →
 القيمة. إدراك إلى

 الرأي، فرض دون الحوار لتوجيه SPIN أسئلة يستخدم البائع الحوار: في التحكم​.2
 التالية. الخطوة لتحديد العميل ردود لكل جيدًا ويستمع

 دورة طول التحويل، معدل خلال من SPIN فعالية قياس يمكن النجاح: قياس​.3
 بنجاح. معها التعامل تم التي الاعتراضات وعدد البيع،

 SPIN Selling استخدام فوائد

 إلى ومتوسطة معقدة صفقات مع التعامل عند ملحوظ بشكل الإغلاق معدلات زيادة​●
 الحجم. كبيرة

 الترويج مجرد وليس القيمة على تركز استشارية محادثة إلى الحوار تحويل​●
 للمنتج.

 وفهم الفعّال الاستماع خلال من العميل مع ثقة علاقة بناء من البائع تمكين​●
 احتياجاته.

 .للعميل مخصصة حلول على ويركز التقليدية، العروض على الاعتماد من يقلل​●
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  ؟ يحدث ماذا الصفقة انتهاء بعد الثانية البيعية : 19 الفصل .19

 الصفقة بعد وما العميل ونجاح البيع بعد ما خدمة 19.1

 هي بل الصفقة، إغلاق بعد شكليّة أو إضافية خطوة مجرد ليست البيع بعد ما خدمة
 في ، الأمد طويل شريك إلى مشترٍ مجرد من وتحويله العميل ولاء لبناء حيوي عنصر
 أن إلى الدراسات تشير التعقيد، عالية والمنتجات الخدمات خاصة الصناعات، من العديد
 الاستثمار لذلك ، قائم عميل على الحفاظ من مرات 7-5 أكبر جديد عميل اكتساب تكلفة

 الإلغاء. أو التسرب من ويقلل المستقبلية الإيرادات يعزز البيع بعد العميل تجربة في

 على: تساعد البيع بعد ما خدمة

 توقيع بعد تختفي لن الشركة أن يعرف عندما بالطمأنينة يشعر العميل الثقة: بناء​●
 العقد.

 أكثر يصبح مستمر دعم على يحصل الذي العميل ولاء: إلى التجربة تحويل​●
 إضافية. منتجات شراء أو العقد لتجديد استعدادًا

 العميل متابعة (:Upsell / Cross-sell) المتقاطع والبيع الإضافي البيع فرص​●
 الإيرادات. زيادة وبالتالي تلبيتها، للشركة يمكن جديدة احتياجات عن تكشف

 جودة لتقييم صدقًا الأكثر المصدر هو العميل المستمر: والتحسين الملاحظات جمع​●
 الخدمة. أو المنتج

 (Customer Success) العميل نجاح

 الفعّال البيعي للأداء حقيقيًا معيارًا أصبح الشراء بعد العميل نجاح الصفقة؛ إتمام يكفي لا
 حيث (،SaaS) والبرمجيات التقنية الصناعات في خاص بشكل متجذر المفهوم هذا ،

 الخدمة. أو المنتج من ملموسة لنتائج العميل تحقيق على يعتمد المستمر الاشتراك

 

 العميل: نجاح عناصر

 (:Value Realization) الموعودة القيمة تحقيق​.1
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 المنتج. شراء عند توقّعها التي النتائج على يحصل العميل أن التأكد​○
 فرق أن متابعة يجب مشاريع، إدارة نظام تبيع الشركة كانت إذا مثال:​○

 وفورات وتحقيق المهام، إنجاز وقت لتقليل بفعالية النظام تستخدم العميل
 ملموسة.

 استراتيجي: شريك إلى الخدمة من التحول​.2
 يساعد المبيعات، لفريق كامتداد يعمل العميل نجاح أو العملاء خدمة فريق​○

 الحلول. من الكاملة الاستفادة على العميل
 الأمد. طويل ولاء وبناء العلاقة تعميق في يساهم​○

 (:Proactive Support) المشاكل من الوقاية​.3
 الكبيرة. المشكلات تظهر أن قبل حلول وتقديم العميل استخدام مراقبة​○
 يواجهون قد الذين العملاء لتحديد الاستخدام وبيانات التحليل أدوات استخدام​○

 صعوبات.

 البيع بعد ما خدمة مراحل 

 إيجابية تجربة لضمان المتكاملة المراحل من كسلسلة تصورها يمكن البيع بعد ما خدمة
 وفعّالة:

 (:Onboarding) والتوجيه الترحيب​.1
 بكفاءة. الخدمة أو المنتج استخدام لكيفية العميل تقديم​○
 مخصصة. تدريبية جلسات أو عمل، ورش الاستخدام، دليل إعداد​○
 ملموسة. أولية نتائج وتحقيق سريعًا البدء من العميل تمكين الهدف:​○

 والتشغيلي: الفني الدعم​.2
 مباشرة(. دردشة إلكتروني، بريد )هاتف، للاتصال متعددة قنوات توفير​○
 التشغيلية. أو التقنية والمشكلات الاستفسارات على السريع الرد​○
 العميل. ورضا الأولية الاستجابة وقت مثل الأداء مؤشرات قياس​○

 (:Check-ins & Reviews) الدوري التقييم​.3
 والنتائج. الأداء لمراجعة منتظمة اجتماعات عقد​○
 تحسينًا. تحتاج التي وتلك بنجاح، تحققت التي النقاط تحديد​○
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 فرق أن لضمان أشهر ثلاثة كل CRM نظام استخدام نتائج مراجعة مثال:​○
 أهدافها. تحقق المبيعات

 (:Upsell & Cross-sell) والتوسع المستقبلي البيع​.4
 بيع أو الاستخدام لتوسيع فرص اكتشاف يمكن المستمر، التفاعل أثناء​○

 إضافية. منتجات
 اقتراح قبل حقيقية قيمة يضيف المنتج أن العميل شعر إذا فقط يتحقق هذا​○

 إضافية. حلول أي
 العلاقات: وبناء الاجتماعي التفاعل​.5

 نجاح. قصص نشر للندوات، دعوة التواصل، وسائل على العميل متابعة​○
 بالشركة. الثقة ويعزز العاطفية العلاقة من يزيد​○

 البيع بعد ما خدمة نجاح مؤشرات

 واضحة: مؤشرات على الشركات تعتمد المرحلة، هذه فعالية لقياس

 رضا مستوى (:Customer Satisfaction, CSAT) العملاء رضا معدل​●
 والخدمة. المنتج عن العميل

 استعداد مدى (:Net Promoter Score, NPS) التوصية نقاط صافي​●
 للآخرين. بالشركة للتوصية العميل

 العملاء قياس (:Customer Retention Rate) بالعملاء الاحتفاظ معدل​●
 المنتج. استخدام يواصلون أو يجددون الذين

 المقدمة، الحلول من العميل استفادة مدى (:Value Metrics) القيمة مؤشرات​●
 العائد. زيادة أو التكاليف، تقليل الوقت، توفير مثل

 

 الصفقة بعد لما الحديثة الفلسفة

 تمكين خلال من الصفقة بعد الحقيقي البيع يبدأ بل العقد، توقيع عند ينتهي لا البيع​●
 النجاح. من العميل
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 نموًا تحقق ما عادةً "Customer Success" مفهوم تتبنى التي الشركات​●
 الأولية. المبيعات على فقط تركز التي الشركات من أعلى مستدامًا

 توسع يدعم استراتيجي شريك إلى عابر مشتري من العميل يحول النهج هذا​●
 السوق. في الشركة سمعة ويعزز الأعمال
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  تنويه

 خطوة وهو للجامعات، المبيعات مجال في المتخصص نوعه من الأول الكتاب هذا يُعتبر
 واستراتيجيات مهارات وتطوير بتعليم تُعنى مستقلة أكاديمية مادة تأسيس نحو رائدة

 لا فهو كبيرًا، تحديًا أمامه يضع الأول الكتاب كون إن ، وعلمي منظم بشكل المبيعات
 متكاملة معرفية قاعدة بناء يتطلب بل فقط، عملية تقنيات أو نصائح تقديم على يقتصر
 والمديرين للبائعين عملية خبرات إلى بالإضافة ميدانية، ودراسات أبحاث إلى تستند

 والأسواق. الصناعات مختلف في التنفيذيين

 البيانات وتحليل جمع الضروري من كان وموثوقة، منهجية بطريقة الكتاب هذا لتطوير
 وأساليب الشرائي السلوك حول الأكاديمية الدراسات استعراض متعددة: مصادر من

 واستشارة والعالمية، المحلية الأسواق في رائدة شركات من العملية الحالات دراسة البيع،
 يقدمها التي المبادئ أن يضمن النهج هذا ، التسويق واستراتيجيات المبيعات خبراء
 الواقع في للتطبيق وقابلة بالأدلة مدعومة قواعد بل شخصية، آرَاء مجرد ليست الكتاب

 العملي.

 بحيث للمبيعات، مستقل جامعي تخصص تأسيس هو الجهد لهذا النهائي الهدف أن كما
 المهارات الأساسية، المفاهيم تتضمن واضحة، علمية برامج وفق التعلم للطلاب يمكن

 إعداد إلى فقط يهدف لا التخصص هذا ، المبيعات وتقنيات أدوات وأحدث التطبيقية،
 ابتكار عمل، فرق قيادة على قادرة المبيعات، في مستقبلية قيادات تطوير إلى بل بائعين،

 والمؤسسات. للشركات مستدامة نتائج وتحقيق تنافسية، استراتيجيات

 المبيعات، عن متكاملة كتب سلسلة في الأولى اللبنة الكتاب هذا يمثل المنطلق، هذا من
 الأكاديمية، الدورات إعداد المناهج، تطوير عليه يُبنى الذي الأساس سيكون حيث

 أنه كما المتطورة. والتقنيات الأسواق طبيعة مع تتناسب حديثة تدريبية برامج وصياغة
 بين الأكاديمي والحوار الميدانية، التجارب المتخصصة، الأبحاث من لمزيد المجال يفتح

 والتطبيق. النظرية بين الفجوة ويقرّب التعليم جودة من يعزز بما والشركات، الجامعات

 تأسيسي مشروع هو بل المبيعات، مدراء أو للبائعين دليل مجرد ليس الكتاب هذا
 وتمكين المعرفة، تطوير العلمي، بالبحث يُعنى المبيعات، في مستقل أكاديمي لتخصص

 وكفاءة. بثقة الحديث السوق تحديات مواجهة على القادرين المهنيين من الجديد الجيل
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  الخاتمة

 لتفكيك السابقة الصفحات كرّستها رحلة المعرفية؛ الرحلة هذه نهاية إلى الآن وصلنا
 تخصصًا يكون أن يستحق منهجي معرفي مجال إلى يومي تكتيكي نشاط من المبيعات

 محاولة بل وتقنيات أدوات عن فصول مجموع مجرد يكن لم الكتاب ،هذا مستقلاً جامعيًا
 خرائطها النظرية، أُطرها تعريفها، للمبيعات: متكاملة معرفية خريطة لبناء منظمة

 شكل ستحدد التي المعاصرة والقضايا الشركات، في تطبيقها آليات مقاييسها، العملية،
 القريب. المستقبل في المهنة

 طريقة بل والإجراءات، القوائم فقط ليس العمل هذا من به يُحتفظ أن ينبغي ما أهم
ب، كمهارة يُدرس، كعلم المبيعات التفكير: ن تُقاس وكمنظومة تُدرَّ  أن حرصنا لقد ، وتُحسَّ
 فهم (1) فعّالة: بيعية ممارسة أي قلب تشكّل مجتمعة عناصر ثلاثة بين الكتاب يوازن
 الفهم تحويل من البائع تُمكّن عملية ومناهج أدوات (2) وسلوكه، المشتري لقرار علمي

 والتحسين. التعلم استمرارية تضمن وقياس إدارة نظم (3و) قيمة، إلى

 بخريطة مرورًا النظري وإطارها المبيعات تعريف من بدءًا متسلسلة فصولًا قدمنا
 والرسائل الباردة المكالمات فن مثل الاكتساب ومنهجيات الثمانية، المراحل ذات المبيعات
 Neil طوّره الذي SPIN منهج مثل المجربة البيعية الأُطر إلى وصولًا الفعّالة،

Rackham .  

م كيف المؤسسي: التمكين موضوعات نغفل لم  الحوافز ونظم الخصم سياسات تُصمَّ
 وكيف فعّال؟ Deal Desk يُبنى كيف إقصائها؟ من بدلًا المالية الاستراتيجية لتدعيم
 الربح هوامش على تُحافظ بحيث التسهيلية والعروض البنكي التمويل سياسات تُصاغ
 مثل حساسة موضوعات عالجنا كذلك للعميل؟ ممكن قرار إلى الشراء تحويل في وتُسهِم

 مع CRM نظم ودمج البيانات قواعد إدارة في (GDPR) والخصوصية الحوكمة
SFA، أثرها تقيس ومؤشرات إدارة سياسات بوجود إلا لها قيمة لا البيانات أن وبيّنّا 
 المالي.

 الناجح، البائع صفات تكتشف كيف البشري: العنصر لتطوير مركزة فصولًا خصصنا
  وقياس. محاكاة على مبنية عملية توظيف مقابلات تجري كيف
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 ضمن الأولى اللبنة هو الكتاب هذا أن تكرارًا ختمنا فقد والبحثي، الأكاديمي المنهج أما
 يحتاج المبادئ كتاب وحتى ، الجامعات في يُدرّس دراسي مجال لتأسيس أوسع مسعى

 . الأساسي المنهج ليصبح متعددة طباعات والى تطوير الى

 دراسات ميدانية، بيانات تجميع يتطلب: جامعي تخصص إلى المبيعات مهنة تحويل إن
 وأهم مساندة، وكتب دراسية مناهج تطوير تحكمية«، لتجارب شركات مع تعاون طولية،

 الوقت. عبر وتطويرها المبادئ تحسين في يساهم عملي بحثي مجتمع بناء ذلك من

 

 عمل: بداية الكتاب هذا في ورد ما اعتبار إلى  مديرًا أو ممارسًا أو طالبًا  القارئ ندعو
 معرفية شبكة بناء في وشارك ملاحظاتك، انشر النتائج، قِس واقعك، في الأفكار اختبر
 وتجاربكم دراساتكم، أبحاثكم، إلى يحتاج المجال ، المبيعات مبادئ لتطوير مصدرًا تكون

 الأسواق. تحول أدوات إلى نظرية نصوص من المبادئ هذه تتحول فبذلك الميدانية؛
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  بالمؤلف تعريف

 ، والبيعة التسويقية الحلول في وخبير ومدرّب كوتش هو زيدان حسام عبدالرحمن
 المبيعات تخصص تأسيس فرصة تفتح التي الدورة هي التي البيعية الوصفة مؤسس

 والتجارة الإلكتروني التسويق مجال في وتطبيق تعليم منصّات ومؤسس  ، الجامعي
  الرقمية.

 العمل عالم في مبكرًا انخرط حيث التسعينيات، أواخر منذ المهني مشواره بدأ
 قبل قوية أكاديمية خلفية أكسبه مما ، التسويق في الجامعية دراسته أكمل ثم والتجارة

 العربي. المشهد في العملية والخبرة المحتوى صانعي أبرز من واحد إلى يتحوّل أن

 متخصصة منصّة وهي ،”eAmira“ في والمؤسس المدرّب موقع يشغل زيدان
 مع والتسويق، البيع لأنظمة العملي التأسيس على والمؤسسات الأفراد تدريب في

 درّب السياق هذا في ، العملي بالسوق النظرية المعرفة ربط على خاص تركيز
 الإلكترونية التجارة في متخصّصة ودورات تدريبية برامج عبر المتعلمّين آلاف

 في لمساعدتهم والأفراد المشاريع لمئات استشارات قدّم كما الرقمي، والتسويق
 الدخل. وتحقيق التنفيذ إلى الفكرة مرحلة من الانتقال

 الواقعية، القصص العملية، التجربة بين يمزج الذي بأسلوبه معروف زيدان
 اكتسبها التي بالخبرة استعان أنّه كما ،والتسويقية البيعية للقضايا التطبيقي والتحليل

 الاستراتيجيات وتصميم التقنية، الحلول الأسواق، تحليل الإلكترونية، التجارة في
  سواء. حدّ على والممارسين الأعمال روّاد لدعم
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	أولًا: اعتراف صريح باستقلالية الفكرة 

	التأكيد على "تأسيس المبيعات كتخصص مستقل" يعكس فهمًا مباشرًا لجوهر الكتاب ، الفكرة لم تُقرأ كمحتوى تدريبي، بل كمشروع أكاديمي يستهدف إعادة تموضع المبيعات داخل البنية العلمية لكلية الأعمال. 
	ثانيًا: الإشارة إلى الأساس الفلسفي والمنهجي 

	ذكر "الأساس الفلسفي" و"الأساس المنهجي" تحديدًا يدل على أن الطرح يحمل مقومات علم مستقل، لا مجرد إطار تطبيقي ، وهذا يتوافق مع بناء الكتاب الذي يحدد الوحدة التحليلية (الصفقة التفاعلية)، ويضع نموذج دورة الإيراد، ويقترح منهجيات بحث سلوكية وكمية قابلة للاختبار. 
	ثالثًا: البعد البحثي 

	الإشارة إلى إنتاج "أبحاث جديدة" حول كيفية توليد الالتزام البيعي تعني أن الفكرة ليست نظرية فقط، بل تمتلك إمكانات لتطوير أدبيات علمية جديدة في فهم العلاقة بين العرض البيعي وقرار الشراء. 
	رابعًا: البعد المؤسسي 

	الدعوة للتواصل مع عمداء كليات الأعمال تعكس وعيًا بأن تأسيس تخصص جديد يتطلب حراكًا مؤسسيًا، لا مجرد نشر كتاب ، كما أن اقتراح التواصل مع خبير تطبيقي يعزز فكرة تعميق البعد العملي والتحليلي للمشروع. 
	هذا الرأي يمثل دعمًا فكريًا واضحًا لمشروع تأسيس علم المبيعات كتخصص أكاديمي مستقل، ويؤكد أن الفكرة تستند إلى أرضية فلسفية ومنهجية صلبة، وقادرة على إنتاج معرفة بحثية جديدة. 
	وعليه، تم تأليف هذا الكتاب كأول كتاب في المبيعات بعنوان 'مبادئ المبيعات'. ويحتاج هذا الكتاب إلى دراسة متأنية لإصدار طبعة ثانية معدلة، مع إضافات وتحسينات، وبمشاركة مؤلفين جدد . 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	البروفيسور فيليب كوتلر  
	 
	 
	 
	 
	الجزء الأول : تعريف المبيعات وسياقها 
	تعريف المبيعات: إطار العمل والعلاقة بينهما 

	1.1.1 تعريف المبيعات 
	 
	خمس تعريفات للمبيعات  
	ملاحظة  


	1.1.2 الفرق بين مفهوم البيع ومفهوم المبيعات 
	أولاً: مفهوم البيع (Selling) 
	ثانياً: مفهوم المبيعات (Sales) 
	ثالثاً: العلاقة بين البيع والمبيعات 
	رابعاً: مثال توضيحي عملي 
	خامساً: لماذا فهم هذا الفرق مهم؟ 

	1.1.3 المبيعات كنقطة التقاء بين الاستراتيجية والسلوك 
	أولاً: الاستراتيجية داخل المؤسسة 
	ثانياً: السلوك البشري لدى العميل 
	ثالثاً: دور المبيعات في ترجمة الاستراتيجية إلى قرار شراء 
	مثال عملي : لنفترض وجود شركة برمجيات تقوم بتطوير نظام لإدارة الشركات (ERP System). 
	1. الاستراتيجية : تقرر الشركة أن السوق المستهدف هو الشركات المتوسطة التي تسعى إلى تحسين كفاءتها التشغيلية. 
	2. القيمة المقترحة : النظام سيساعد الشركات على: تقليل التكاليف التشغيلية ، تحسين إدارة الموارد ، زيادة دقة التقارير المالية. 
	3. نموذج الإيراد 
	دور فريق المبيعات 

	ماذا يحدث إذا فشلت هذه المرحلة؟ 

	1.1.4 : المبيعات كعملية خلق قيمة 
	دراسة حالة 

	1.1.5 المبيعات كعملية قرار 
	مراحل قرار الشراء 
	دور المبيعات في عملية القرار 
	مثال عملي 

	1.1.6 : لماذا تعتبر المبيعات قلب المؤسسة 
	دور المبيعات في دورة عمل الشركة 
	المبيعات كمحرك للنمو 
	مراحل العملية البيعية 
	محاذاة المبيعات مع التخطيط المؤسسي وKPI المؤسسي ليست مجرد إجراء إداري، بل هي جوهر نجاح أي مؤسسة تسعى إلى تحقيق أهدافها المالية والتشغيلية على المدى القصير والطويل.  
	بدون هذه المحاذاة، يصبح جهد فرق المبيعات عشوائيًا، وتصبح القرارات البيعية منفصلة عن الاستراتيجية العامة للشركة، مما يؤدي إلى تضارب الأولويات وضعف الأداء. 
	1. المبيعات كامتداد للاستراتيجية المؤسسية 

	المبيعات هي الواجهة النهائية التي تحول الأهداف الاستراتيجية للشركة إلى نتائج ملموسة ، عندما تكون فرق المبيعات غير محاذية مع الرؤية العامة، قد يؤدي ذلك إلى: 
	●​التركيز على العملاء أو الصفقات غير الاستراتيجية. 
	●​تجاهل الأسواق أو القطاعات التي تهم نمو الشركة. 
	●​عدم استغلال الموارد بشكل أمثل، مثل الوقت والميزانية والطاقم البيعي. 
	عكس ذلك، عندما تتوافق المبيعات مع الاستراتيجية المؤسسية، تصبح كل عملية بيع جزءًا من خطة أكبر، وكل قرار بيعي يساهم في تحقيق أهداف مثل زيادة الإيرادات، توسيع الحصة السوقية، أو تعزيز ولاء العملاء. 
	2. KPI مؤسسي كمؤشر لنجاح المحاذاة 

	مؤشرات الأداء الرئيسية (KPIs) هي أدوات لقياس نتائج المبيعات بطريقة موضوعية ومرتبطة بالأهداف الاستراتيجية ، بعض الأمثلة: 
	●​معدل التحويل (Conversion Rate): قياس فعالية فرق المبيعات في تحويل العملاء المحتملين إلى عملاء فعليين. 
	●​القيمة المتوسطة للصفقة (Average Deal Size): ربط الأداء بالربحية وتحقيق أهداف الإيراد. 
	●​مدة دورة البيع (Sales Cycle Length): تحسين سرعة تحقيق الإيرادات بما يتوافق مع أهداف الشركة. 
	●​معدل الاحتفاظ بالعملاء (Customer Retention Rate): ربط المبيعات بخدمة العملاء ونجاحهم المستمر.​ 
	هذه المؤشرات تمكن الإدارة من مراقبة الأداء على مستويات مختلفة: فردية، فرق، مناطق، وحتى على مستوى الشركة ككل. 
	3. خطوات عملية لتحقيق المحاذاة 

	أ. تحليل الأهداف المؤسسية: تحديد أهداف الشركة المالية والتوسعية والتشغيلية بوضوح، وفهم كيف يمكن لكل نشاط بيعي أن يدعم هذه الأهداف. 
	ب.ترجمة الأهداف إلى مؤشرات بيعية: تحويل الأهداف العامة إلى مقاييس قابلة للقياس على مستوى فرق المبيعات: عدد العملاء المستهدفين، حجم الصفقات، الربحية، ومعدل الاحتفاظ. 
	ج. توزيع المسؤوليات على فرق المبيعات: تحديد KPI محدد لكل فريق أو مندوب حسب دوره: على سبيل المثال، فرق الحسابات الكبرى تركز على العملاء الرئيسيين، بينما فرق المبيعات الداخلية تعمل على العملاء الصغار والمتوسطين. 
	د. رصد الأداء والتحليل المستمر: استخدام dashboards ولوحات متابعة حية لمراقبة الأداء، تحليل الفجوات، وتقديم التغذية الراجعة الفورية لتعديل الاستراتيجيات عند الحاجة. 
	هـ. ربط الحوافز بالمؤشرات: تصميم نظام مكافآت مرتبط بالKPI يضمن أن فرق المبيعات تعمل دائمًا وفق أهداف المؤسسة، ويحفز الأداء عالي الجودة بدلًا من النشاط العشوائي. 
	4. فوائد المحاذاة 

	●​تحقيق التكامل الكامل: كل نشاط بيعي يخدم خطة المؤسسة العامة. 
	●​زيادة الكفاءة: الموارد البشرية والمالية مستثمرة في الفرص الأكثر تأثيرًا. 
	●​تحسين اتخاذ القرار: القياس المستمر يوفر بيانات دقيقة لتحسين الأداء. 
	●​تمكين فرق المبيعات: لديهم رؤية واضحة لما هو مهم، وكيف يسهم عملهم في نجاح المؤسسة. 
	5. أمثلة تطبيقية 

	●​شركة تكنولوجيا B2B: عند تحديد هدف زيادة الإيرادات بنسبة 20%، يتم توزيع KPI بحيث يركز فريق الحسابات الكبرى على العملاء الرئيسيين لتحقيق نصف الهدف، بينما يركز الفريق الداخلي على الصفقات الصغيرة والمتوسطة.​ 
	●​شركة تصنيع عالمية: مع خطة توسع في أسواق جديدة، يتم محاذاة فرق المبيعات حسب المناطق الجغرافية، ويتم قياس نجاح كل منطقة من خلال عدد العملاء الجدد، قيمة الصفقات، ومستوى الاحتفاظ. 
	 
	الجزء الثاني : فهم القيمة البيعية  
	( البائع والعميل والشركة والمنتج ) 

	أولاً: البيئة الاقتصادية وتأثيرها على القرار الشرائي 
	أهم العوامل الاقتصادية المؤثرة في المبيعات 
	1. القدرة الشرائية للعميل 
	2. التضخم وارتفاع الأسعار 
	3. تكلفة التمويل 


	ثانياً: البيئة التقنية وتأثيرها على عملية البيع 
	1. التحول الرقمي في البيع 
	2. أنظمة إدارة علاقات العملاء (CRM) 
	3. استخدام التحليلات التنبؤية 

	ثالثاً: البيئة الاجتماعية وتأثيرها على سلوك الشراء 
	1. الثقافة الشرائية :تختلف طريقة اتخاذ القرار الشرائي من مجتمع إلى آخر. 
	2. تغير سلوك العملاء 
	3. تأثير السمعة وتجربة العملاء 

	رابعاً: البيئة التنظيمية داخل الشركة 
	1. هيكل فريق المبيعات 
	2. التنسيق بين المبيعات والتسويق 
	3. ثقافة المؤسسة تجاه المبيعات 

	4.2 تحليل بيئة المبيعات باستخدام نموذج PESTEL 
	4.3 تحليل القدرة البيعية باستخدام نموذج SWOT 
	أولاً: أهمية المعلومات في إدارة المبيعات 
	ثانياً: نظم إدارة علاقات العملاء (CRM) 
	مفهوم CRM 
	وظائف CRM في المبيعات 
	1. إدارة الفرص البيعية : يسمح النظام بتسجيل كل فرصة بيع ومتابعة تقدمها عبر مراحل محددة مثل: فرصة جديدة ، اجتماع أولي ، عرض سعر ،تفاوض ، إغلاق الصفقة . 
	2. تنظيم علاقات العملاء 
	3. دعم اتخاذ القرار 


	5.2 نظم أتمتة قوة المبيعات (Sales Force Automation – SFA) 
	مفهوم SFA 
	فوائد أتمتة المبيعات 
	1. زيادة الإنتاجية : عندما يتم أتمتة المهام الروتينية مثل إدخال البيانات وإعداد التقارير، يستطيع البائع التركيز على الأنشطة ذات القيمة الأعلى مثل: بناء العلاقات مع العملاء ، تقديم الحلول ، التفاوض 
	2. تحسين دقة البيانات : الأنظمة الرقمية تقلل من الأخطاء البشرية في تسجيل المعلومات، مما يجعل البيانات أكثر دقة وموثوقية. 
	3. تحسين إدارة الوقت : توفر الأنظمة أدوات لتنظيم الأنشطة البيعية مثل: تحديد أولويات العملاء ، جدولة المكالمات ، إرسال التذكيرات ، وهذا يساعد فرق المبيعات على إدارة وقتهم بكفاءة أكبر. 


	5.3 تكامل CRM مع الأنظمة المؤسسية 
	أمثلة على التكامل  
	●​التكامل مع التسويق يساعد التكامل بين CRM وأنظمة التسويق على: نقل العملاء المحتملين مباشرة إلى فريق المبيعات ، تتبع مصدر كل فرصة بيع ، قياس فعالية الحملات التسويقية.​ 
	●​التكامل مع خدمة العملاء : يسمح هذا التكامل لفريق المبيعات بمعرفة: المشاكل التي واجهها العميل سابقاً ، مستوى رضاه عن الخدمة ، فرص البيع الإضافي .​ 
	●​التكامل مع الأنظمة المالية : يمكن ربط CRM مع الأنظمة المالية لتتبع: الفواتير ، المدفوعات ، الإيرادات ، وبذلك تصبح لدى الشركة صورة مالية دقيقة عن أداء المبيعات. 


	5.4 قواعد البيانات البيعية 
	أنواع البيانات البيعية 
	1. بيانات العملاء تشمل معلومات مثل: الاسم ، الشركة ، القطاع ، الموقع ،حجم الأعمال . 
	2. بيانات السلوك الشرائي تشمل: تاريخ الشراء ،  نوع المنتجات المشتراة ، تكرار الشراء ، متوسط قيمة الصفقة 
	3. بيانات التفاعل تشمل: عدد الاجتماعات ، المكالمات ، العروض المقدمة ، الاعتراضات التي طرحها العميل ، هذه البيانات تساعد فرق المبيعات على فهم أنماط القرار الشرائي. 


	5.5 تحليلات السلوك البيعي 
	مفهوم تحليلات السلوك 
	تطبيقات التحليل في المبيعات 
	1. تحليل احتمالية الشراء يمكن للأنظمة تحليل بيانات العملاء لتحديد: العملاء الأكثر احتمالاً للشراء ، أفضل وقت للتواصل معهم. 
	2. تحليل دورة البيع يساعد تحليل البيانات على فهم: كم تستغرق الصفقة من الوقت ، ما المراحل التي تسبب التأخير ، أين تضيع الفرص البيعية​ 
	3. تحليل أداء فريق المبيعات يمكن تحليل أداء البائعين من خلال مؤشرات مثل: عدد الاجتماعات ، معدل التحويل ، قيمة الصفقات المغلقة ، وبذلك تستطيع الإدارة تحديد أفضل الممارسات وتعميمها على الفريق. 


	5.6 دور البيانات في بناء ميزة تنافسية 
	أولاً: مفهوم حوكمة البيانات في المبيعات 
	ثانياً: أهمية حماية بيانات العملاء في المبيعات 
	ثالثاً: التشريعات الدولية لحماية البيانات 
	1.​اللائحة العامة لحماية البيانات (GDPR) 

	رابعاً: تأثير تشريعات الخصوصية على إدارة المبيعات 
	خامسا : دور أنظمة CRM في إدارة الامتثال للبيانات 
	سادساً: التوازن بين استخدام البيانات والخصوصية 
	سابعاً: حوكمة البيانات كميزة تنافسية 

	أولاً: مفهوم سلوك المستهلك في سياق المبيعات 
	ثانياً: مراحل اتخاذ القرار الشرائي 
	1. إدراك الحاجة 
	2. البحث عن المعلومات 
	3. تقييم البدائل 
	4. اتخاذ قرار الشراء 
	5. التقييم بعد الشراء 

	ثالثاً: سلوك مشتري B2C 
	خصائص سلوك المستهلك الفردي 
	دور المبيعات في بيئة B2C 

	رابعاً: سلوك مشتري B2B  
	خصائص سلوك المشتري المؤسسي 

	سادسا : تأثير فهم سلوك العميل على الأداء البيعي 
	7.1 نموذج ICPC  لفهم القيمة في المبيعات  
	أولاً: I — قيمة الفرد (البائع) 
	ثانياً: CO — قيمة الشركة 
	ثالثاً: PRO — قيمة المنتج أو الحل 
	رابعاً: CU — قيمة العميل 
	تكامل العناصر الأربعة في صناعة القيمة 

	قياس الأثر المالي لنموذج القيمة الأربعة 
	الجزء الثالث : المزيج البيعي  
	أولاً: العميل (Customer) 
	ثانياً: الشركة وفريق المبيعات (Company / Crew) 
	ثالثاً: قنوات البيع (Channels) 
	رابعاً: الاتصال البيعي (Communication) 
	خامساً: التكلفة والتعويض (Costs / Compensation) 
	سادساً: العرض والقيمة المقدمة (Content / Offer) 
	سابعاً: التحكم والتحويل (Control / Conversion) 
	1. سوق العمل (Market Scouting) 
	2. التشويق (Engagement / Hook) 
	3. التهيئة (Qualification / Preparation) 
	4. عرض العمل (Presentation / Proposal) 
	5. حل الاعتراضات (Objection Handling) 
	6. المتابعة (Follow-up / Nurturing) 
	7. الإغلاق (Closing) 
	8. توليد العملاء (Lead Generation / Expansion) 
	9.2 فنون اكتساب العملاء والتواصل الفعّال 
	1. فن المكالمات الباردة (Cold Calling Mastery) 
	2. الرسائل والنصوص التي تحول الاستجابة (Effective Sales Messaging) 
	3. ربط الرسائل الاجتماعية بالاكتساب البيعي (Social Selling Integration) 
	 

	2. فهم السوق والتحليل البيعي (Stage: Market Scouting) 
	3. التهيئة وتقييم الفرص (Qualification / Preparation) 
	4. عرض الحلول، التعامل مع الاعتراضات، والإغلاق 
	5. المتابعة، ولاء العملاء، وتوسيع المبيعات 
	6. استراتيجيات التحويل ومعدلات النجاح (Conversion) 
	7. إدارة الحوارات البيعية ومهارات الاتصال 


	10. الفصل العاشر  : سياسات الأسعار 
	10.1 التسعير القائم على القيمة وتكتيكات التسعير الديناميكي 
	لماذا نهتم بسياسات السعر في المبيعات ،  السعر يقرر: 
	 أنماط التسعير التقليدية  
	ما هو الـ Value-Based Pricing  
	خطوات عملية لتنفيذ Value-Based Pricing 
	مثال عملي (B2B) 

	قواعد بناء هيكل السعر القائم على القيمة 
	 10.2 التسعير الديناميكي (Dynamic Pricing) متى ولماذا؟ 
	أشكال و تكتيكات شائعة 
	كيف تُنفّذ ديناميكياً بدون إلحاق ضرر بالسمعة؟ 
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