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 فهرست مطالب

 

 

 صفحه عنوان ردیف

  پیشگفتار 

  هدف از ارزیابی  عملکرد فروش 

 بخش اول :سنجش سیستم فروش)فرایندها ، کارکنان فروش و ....( 

 

 

 ه اول: شاخص های هدف گذاری  فروشگرو 

 

 

  هداف / سهمیه های تیم  فروش:هدفگذاری بر اساس ا 1شاخص شماره  

  نسبت بستن فروش و فرآیند بستن فروش هدفگذاری بر اساس - 2شاخص شماره  

 شاخص های سازماندهی نیروی فروشگروه  دوم:  

 

 

  اس درصد فروشتعیین اندازه نیروی فروش بر اس – 1شاخص شماره  

  تقسیم کار  به افراد  نیروی فروش بر اساس برنامه ریزیتعیین اندازه  -2شاخص شماره  

  استخدام -3شاخص شماره  

  نرخ گردش )خروج(- 4شاخص شماره  
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 گروه سوم: شاخص های انگیزش نیروی فروش 

 

 

 برنامه های کمیسیون مستقیم )ساده ( -1شاخص شماره  

 

 

  کمیسیون بر اساس سود- 2ماره شاخص ش 

بهره وری نیروی کارایی و  شاخص های ارزیابی   (گروه چهارم : شاخص های نظارت و کنترل   

 (فروش 

 

  تجزیه وتحلیل واریانس فروش  -1شاخص شماره  

  بهره وری فروش -2شاخص شماره 

  فروش به ازای متر مربع -3شاخص شماره 

  اندازه معامله / مبادلهمیانگین  -4شاخص شماره 

  فروش وسود به ازای هر کارمند -5شاخص شماره 

  میانگین فروش به ازای هر تماس -6شاخص شماره 

  هزینه به ازای هر تماس -7شاخص شماره 

  مدل چهار عاملی  -  8شاخص شماره 

  هزینه به ازای هر دلار)ریال( فروش اعتباری -9شاخص شماره 

  بازده فروش -10شاخص شماره  
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  ابیافزایش بهره وری از طریق تسهیل ارتباط بین فروش و بازاری -11شاخص شماره  

  بازار  و چگونگی مدیریت  مشتریان توسط تیم فروش بخش دوم :سنجش چگونگی مدیریت  

  سهم از مشتری- 1شاخص شماره 

  زش طول عمر مشتریدارایی مشتری ) سرمایه مشتریان شرکت( و ار   -2شاخص شماره 

  گنجینه مشتریان وفادار  -3شاخص شماره 

  نرخ نگهداری مشتریان -  4شاخص شماره 

  نرخ خروج مشتریان  - 5شاخص شماره 

  شاخص جذب مشتری جدید   -  6شاخص شماره 

  از دست دادن مشتری(گم کردن مشتری )  -7شاخص شماره 

 به ازای هر بخش از بازارفروش خالص  نسبت  -  8شاخص شماره 
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 پیشگفتار
وری اطلاعات باعث شده است  که آرشد فن   شده اند زیرا  1"پاسخگویی" وارد عصر  بازاریابی و فروش

برنامه ریزی و اجرای تصمیمات در حوزه بازاریابی و فروش به جای اینکه بر اساس  قضاوت های ذهنی باشد 

 .اند  اشی از عملکرد باشد که در سیستم های رایانه ای ذخیره شدهها و اطلاعات مستند ن هبر اساس داد

ی می گردد روش متجلدر ف ریابی و بازار سازیایج تمام فعالیت های از تامین تولید تا بازابه اینکه نت هبا توج

 ست.رکت اشبنابر این کامیابی و شکست در فروش محصولات تولید شده مترادف با کامیابی و شکست کل 

 .ستابع اتخصیص بهینه من برنامه ریزی ، هدفگذاری ، استفاده وابی عملکرد فروش گام اول درارزی

معیارهای ارزیابی عملکرد فروش در دو  بخش اصلی  به شرح زیر توصیف و تشریح  در این کتاب 

 خواهد شد:

 معیارهای ارزیابی عملکرد فروش در بخش فرایند وعملیات فروش -1

 ریت مشتریان و بازاریرد فروش در بخش مدمعیارهای ارزیابی عملک  -2

 

ید امید است که این کتاب برای مدیران فروش و کارکنان حرف پر جوش و خروش فروش  مف

 فایده باشد.

 

 حمیدرضا بیرانوند

                                                 
1 -Accountability 
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 مقدمه -3

 هدف از ارزیابی عملکرد فروش -3-1

سیت. بیا انیدازه هدف نخست ارزیابی فروش کوشش در جهت تسهیل در دستیابی به اهداف تعییین شیده ا

گیری عملکرد واقعی در مقابل هدفهای از پیش تعیین شیده نیواقص و انحرافیات پییش آمیده در عملکیرد 

مات اصلاحی برای رفع نواقص انجام خواهد شده . البتیه ارزییابی مزاییا و منیافع اشناسایی خواهد شد و اقد

گیزه کارکنیان فیروش و فروشیندگان کمی  دیگری هم دارد. ارزیابی می تواند به بهبود مهارتها و افزایش ان

کند. وقتی برنامه های ارزیابی رفتار میورد انتایار و مولیوب را تعییین کننید و فرصیت و فضیایی را بیرای 

شناسایی و قدردانی از عملکردها بالاتر از حد انتاار ایجاد کند باعث تشویق فروشندگانی خواهد شد که بیه 

. در نقوه مقابل  وقتی ارزیابی انجام میی شیود و  نیواقص و ناکیامی هیا اهداف و فراتر از آن دست یافته اند

شناسایی می شود که ممکن است برخی از آنها ناشی از نبود مهارت و توانمندی ها در کارشناسان فروش و 

 فروشندگان باشد زیر بنای مناسبی برای افزایش مهارت تیم )گروه ( فروشندگان فراهم خواهد شد.

یابی ی  بخش مهم از برنامه های اثربخش آموزش است. ارزیابی عملکرد مبنای مناسیبی بیرای بنابراین ارز

برنامه های جبران خدمات و پاداش های فروش مانند کمیسیون خواهد بود. زیرا با ارزیابی عملکرد مشخص 

گروهیی  خواهد شدکه کارکنان فروش تا چه حد توانسته اند تلاش و کوشش نمایند و به هدفهای فیردی و

 خود دست یابند تا براساس آن پاداش تعیین شده و به افراد درگیر در فرایند فروش پرداخت گردد.

، ارزیابی عملکرد فروش در آموزش، انگیزش ، جبران خدمات و دستیابی به اهداف دارد که  به دلیل اهمیتی

رست و به موقع داشته باشد. مدیریت فروش باید سیستم کامل و جامعی برای گردآوری و تحلیل اطلاعات د

 فرهنگ شرکت بستگی دارد.فروش  به نوع صنعت، بازار و  ارزیابی عملکرد ( مکانیزم ساز وکار )سوح، نوع و

با توجه به گستردگی موضوع ارزیابی عملکرد فروش  در این نوشتار تاکید اصلی بر ارزییابی کیارایی فیروش 

 بوده است.
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ارزییابی "ع متعددی بهره گیری شده است . اما اصلی تیرین منبیع کتیابدر نگارش این متن از کتب و مناب

 2نوشته جان دیویس است. "بازاریابی 

 .منافعی و مزایایی را که ارزیابی عملکرد فروش به ارمغان می آورد نشان می دهد 1مودار ن

 

                  

 

 

 مدیریت استراتژیک فروش )ارزیابی اثر بخش فروش( -3-2

) عیین شدهرد و تور که می دانیم کارآیی عبارتست از نسبت واقعی به دست آمده به بازدهی استانداهمانو 

خشی اثرب ود.جام ششود به مقدار کاری که باید انمورد انتاار( یا در واقع نسبت مقدار کاری که انجام می

ان ا چه میزدهد که تشان میعبارتست از درجه و میزان نیل به اهداف تعیین شده. به بیان دیگر اثربخشی ن

ی کمی ول شود که کارایی جنبهملاحاه می از تلاشهای انجام شده، نتایج مورد نار حاصل شده است. 

 دارد. و استراتژی  و راهبردی جنبه کیفی  اثربخشی

                                                 
2 -Davis John, Measuring Marketing, Wiley Publication. 2009 
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 هم زمان  اثر بخشی کارایی و  در واقع می توان اظهار نمود، موفقیت واقعی مدیریت  فروش در گرو

 باشد.وی برای کسب هدف و کارآیی عملکرد می های تفعالی

نخواهد  شرکت عملکرد فروش  تنها ابزار موثر در استفاده مولوب از ظرفیتهای  کارایی  ارزیابی بدیهی است

  شرکت باشد.مسیر اصلی فروش  بااثر بخش  فروش هم جهت  یارزیاب بود مگر اینکه 

 بازاریابی در ادبیات تازگی به فروش به فرایند  استراتژی  نگاه و" فروش استراتژی " مفهومجنبه ناری   از

 تبیین نیازمند و رویکرد مفهوم این که اند داشته زیادی تأکید پیشین پژوهشگران و است شده مورح

 سال ما کشور صنایع از بسیاری که ای عمده مشکل ، گفت باید کاربردی نگاه از همچنین .است بیشتری

و آن  است داشته وجود فروش  حوزه در همیشه است که مدتی کوتاه دید دارند رسروکا آن با هاست

اهداف  به ها سازمان یابی دست مانع گاهی دستیابی سریع به اهداف تعیین شده فروش است که 

 .است شده شان بلندمدت و استراتژی 

 مفاهیم ارزیابی اثر بخش فروش 

 از را تعریف این توان می ،می شود  یافت فروش اتژیاستر اندك ادبیات در که هایی بر اساس  ناریه

 ای مجموعه در شرکت ی  آن اساس بر که است ای حوزه فروش استراتژی": داد ارائه فروش استراتژی

 فروش، های تلاش انسانی، نیروی مانند) فروش کمیاب منابع تخصیص با مرتبط های تصمیم و ها ازفعالیت

شرکت مدیریت  برای آنان از ی  هر ارزش مبنای بر را مشتریان با وابطر بتواند تا شود می درگیر (پول

 "کند.

 

 موالعات اما.ندارد وجود فروش استراتژی عناصر مورد در ناری اتفاق هنوز فروش، استراتژی تعریف برخلاف

 بازار، بندی بخش مانند مواردی بایستی اثربخش فروش استراتژی ی  که است رسیده توافقاتی به اخیر،
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 از استفاده رویکرد و مختلف فروش الگوهای و ارتباطی اهداف تعیین مشتریان، بندی اولویت و گیری هدف

 .دهد پوشش را  فروش متعدد لهایکانا

 

 

 

 فرایند ارزیابی عملکرد فروش -3-3

 :فرایند ارزیابی عملکرد فروش شامل مراحل زیر است 

 

 تعیین استانداردهای عملکرد -1

ش بر تعیین استانداردهای عملکرد به همراه تعیین خووط دقیق که اعتقاد بر ایین ارزیابی عملکرد فرو

است کیه بیرای موقعییت مهیم اسیت تکییه دارد. فراینید کنتیرل براسیاس مقایسیه نتیایج واقعیی بیا 

 گردد. استانداردهای از پیش تعیین شده آغاز می

اسیت  "هدف تعیین شده فروشبودجه "به طور کلی برای سیستم فروش مهمترین استاندارد عملکرد 

که باید به آن دستیابی شود و برای هر فروشنده نیز هدف / سهمیه فروش وی مهمترین و  با اولوییت 

 ترین استاندارد عملکرد است.

 گردآوری اطلاعات -2

معمولاً داده ها درباره عملکرد فروش توسط خود فروشندگان در سیستم ها و نرم افزارهای کاری آنهیا 

ت کاغذی در قالب گزارش فعالیت های روزانه  هفتگی و ماهانه که به مدیران فیروش اولییه یا به صور

می دهند ایجاد می گردد. البته بازدیدهای حضوری و جلسه های مدیریت فروش با مشتریان این داده 
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ها را تقویت می نماید. بسیار مهم است کیه داده هیای هیر بیشیتر کیفیی دربیاره چگیونگی عملکیرد 

دگان در تعامل با مشتریان و دیگر اطلاعات کیفی برای تکمیل کردن اطلاعات کمیی در حیوزه فروشن

 ارزیابی عملکرد فروش گردآوری گردد.

پروژه های تحقیقات بازار هم می توانند اطلاعاتی در مورد مشتریان تیم فروش ارایه نمایند. مثلاً یی  

داد که فروشندگان موتور در این شرکت از اطلاعات نشان 3پروژه تحقیق بازار درباره موتورهای پرکینز 

فنی که برای مشتریان قابل فهم نبود به نحو بسیار زیادی در ارایه و معرفی کالا به مشتریان اسیتفاده 

می کردند. این موضوع مدیریت فروش شرکت پرکینز را به صرافت انداخت که ی  اراییه ) پرزنتیشین 

 هم باشد تهیه کنند. ساده ای که مشتریان قابل ف )های

 هسیتند .میثلا  اسناد و مدارك مالی شرکت منبع بسیار غنی برای سینجش سیوحی فیروش گذشیته

بی عملکیرد می توانند مبنایی برای ارزیا سووح هزینه ها با مشتریان یا  درصد تماس های گرفته شده

 .باشندفروش 

 گروه بندی معیارهای ارزیابی عملکرد فروش -4-3

 قسیم بندیعملکرد فروش از نار نوع ارزیابی به دو دسته معیارهای کمی و کیفی تمعیارهای ارزیابی 

 . دی گردندمی شوند و هر ی  از این معیارها نیز می توانند خود به دسته بندی های دیگری تقسیم بن

 

 معیارهای کمی ارزیابی عملکرد فروش -1-4-3

ارزیابی قرار می دهند. ی  گروه از  معیارهای کمی ارزیابی عملکرد فروش را در دو مقوع یا برش مورد

معیارهای کمی ورودی ها را مورد ارزیابی قرار می دهند و طبیعت آن  طبیعت تشخیص دهنده است. 

مورد استفاده قرار گیرند که چرا برخی از عملکردهیا پیایینتر از  یآنها می توانند به عنوان شاخص های

                                                 
3 -Perkins 
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بازده ها را مورد ارزییابی قیرار میی دهنید و عمیدتاً  خروجی ها یادیگر  حد استاندارد است. معیارهای

عملکرد سودآوری و یا فروش ایجاد شده را مورد ارزیابی قرار می دهند. بیشتر شرکت ها از ترکیبی از 

معیارهای ورودی یا داده ها )رفتاری( و معیارهای بازداده ها یا خروجی ها استفاده می کنند تا نییروی 

 ورودی های فروش به شرح زیر می باشند: ی برخی معیارهای ارزیابی داده هافروش را ارزیابی کنند. 

 تعداد تماس های گرفته شده 

 تماس ها به ازای مشتریان بالقوه 

 تماس ها به ازای مشتریان بالفعل 

 ( تعداد درخواستها).ممکن است در معیارهای مربوط به خروجی ها هم باشد 

 یان احتمالیتعداد تماس های گرفته شده توسط مشتر 

 برخی از معیارها ارزیابی خروجی بازداده های عملکرد فروش به شرح زیر است:

 فروش ایجاد شده 

 سود ایجاد شده 

 درصد حاشیه سود ناخالص 

 فروش ایجاد شده به ازای مشتریان بالقوه 

 فروش ایجاد شده مشتریان بالفعل 

 درآمد فروش واقعی ایجاد شده به ازای پتانسیل فروش موجود 

 عداد سفارش هات 

 فروش به مشتریان جدید 

 تعداد مشتریان جدید 
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زییر طراحیی  به صورت ترکیبی را  نسبت های با ترکیبی از معیارهای ارزیابی کمی و کیفی می توان 

 نمود:

 = سبت تعداد سفارش به تعداد درخواست ن -1

 درآمد فروش به ازای نسبت تماس -2

 ثربخشی تماسها(اسود به ازای نسبت تماس ها ) -3

 نسبت سفارش کالا به تماس -4

 میانگین ارزش سفارش  -5

 نسبت موفقیت مشتری یابی =  -6

 به ازای هر سفارش= سود ایجاد شده میانگین  -7

 

همه این نسبت ها می توانند برای گروه های منفررد و متفراوت کااهرا و میرتریار مرورد 

 گیرد و در پاسخگویی به پرسیهای زیر کمک کننده باشد:استفاده قرار 

 الف( آیا فروشندگان به سوح رضایت بخش فروش دست یافته اند؟

 ب( آیا موفقیت در فروش در دستیابی به سودآوری هم منعکس شده است؟

 ج( آیا فروشندگان به این سوح فروش با ارایه تخفیف های خیلی زیاد دست یافته اند؟

ه و زمانی که برای مشتریان بالقوه صرف شده است با کسب سیفارش هیای جدیید درآمید د( آیا هزین

 مورد نیاز برای پوشش این هزینه ها به دست آمده است؟
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 چ( آیا فروشندگان تعداد رضایت بخشی از تماس ها با مشتریان خود را در طی هفته دارند؟

 لف مشتریان انجام شده است؟ه( آیا تعداد تماس های تکراری ) مجدد( با گروه های مخت

 و( آیا فروشندگان تعداد زیادی تماس با مشتریانی که پتانسیل کمی دارند برقرار نموده اند؟

 ز( آیا تماس ها در موفقیت های فروش دیده می شود؟

 ح( آیا اثر تعداد درخواست های رسیده در سفارش های نهایی منعکس شده است؟

اند؟ با تعداد زیادی سفارش کوچ  یا با تعداد کمی سیفارش بیزر   این فروشها چگونه انجام شدهط(

 به اهداف رسیده ایم؟

 ی( آیا سودی که از هر سفارش به دست آمده است برای پوشش هزینه های فروش کافی است؟

. مثلاً دیدگاه هایی را به کار می رود علت وقوع برخی رویدادها برای تشخیص  بسیاری از این معیارها 

ه اینکه چرا فروشندگان / کارکنان فروش به اهداف خود نمی رسند به ما میی دهنید. شیاید آنهیا دربار

گیرند. شاید تعداد تماسها رضایت بخش باشد اما کیفیت و اثربخشیی لازم  تنبل باشند که تماس نمی

مکین را ندارند. مثلاً در شاخصی دیگر ممکن است فروش به ازای هر تماس پایین باشد که دلیل آن م

است نبود مهارت های فروش باشد یا اینکه فروشندگان با مشتریان جدیید تمیاس هیای زییادی میی 

 گیرند ولی با مشتریان جدید کمتر تماس می گیرند.

ناخت حوزه هایی است که در آنها مشکل وجود دارد و مبنایی برای بررسی شاین معیارها کلیدی برای 

سفارش کالا به تعداد درخواست پیش فاکتور بررسی بیشتر این های بیشتر فراهم می کند. مثلاً نسبت 

 موضوع را که چرا درخواستها به سفارش کالا منتهی نمی گردد لازم می کند.

از برخی از این معیارهای هزینه ای می توان به عنوان مبنایی برای جبران خدمات ) پاداش های( تیم 

سال جاری و سال قبل را با هیم مقایسیه نمیود. نسیبت  فروش استفاده نمود. لذا باید عملکرد و هزینه

 هایی که در این ارزیابی می توان از آنها استفاده نمود به شرح زیر می باشند:
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 هزینه / درآمد فروش ایجاد شده 

 هزینه / سود ایجاد شده 

 هزینه به ازای هر تماس 

 هزینه به ازای ناحیه فروش/ متر مربع 

اگر کارشناسان فروش هزینه ها را به خوبی میدیریت نمیوده باشیند  می توان فرمولی طراحی نمود که

 مبلغ بیشتری پاداش ) کمیسیون( فروش به آنها تعلق بگیرد.

 

 فروش کیفی اندازه گیریمعیارهای  -2-4-3

سنجش معیارهای کیفی براساس شاخص های غیرکمی قضاوتی و ذهنی انجام می شود و بسییاری از 

از عملکرد کارشناسان خود و همچنین مصیاحبه هیا و گفتگیوی  آن ها براساس مشاهدات مدیر فروش

کاری و غیرکاری انجام می شود. معیارهای کیفی ارزیابی عملکرد فروش به صورت خلاصیه در دسیته 

 بندی های زیر طبقه بندی می شود:

  مهارت های فروش: -1

 این مهارت با شاخص های زیر سنجیده می شود.

 رتباط با مشتریچگونگی ایجاد ارتباط و توسعه ا -

 شناسایی نیازهای مشتریان -

 توانایی پرسش نمودن  -

 کیفیت ارایه های نمایش های فروش -

 توانایی غلبه کردن بر ایرادها / بهانه های فروش -

 توانایی بستن ) به اتمام رساندن فروش( -
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 ارتباط با میتریار -2

 ند(چگونه مشتریان فروشنده را قبول می کنند. )با او ارتباط برقرار می کن -

آیا مشتریان از خدمات و پیشنهادهای فروشنده راضی هستند؟ آیا او را قابل اعتماد یافته انید.  -

 می شود. ت ها و گلایه های فراوانی از اوآیا شکای

 توانایی سازماندهی و مدیریت بر زمار -3

 چگونگی آماده سازی لیست تماس ها -

 ای بدون بهره وریسازماندهی مسیرهای مسافرت به مناور دوری گزیدن از سفره -

 ارایه اطلاعات بازار برای دفتر مرکزی -

 انجام مستمر خود ارزیابی از عملکرد خویشتن به مناور برطرف نمودن ضعف های کاری -

 دانش درباره کاایی که می فروشد. -4

 دانش درباره مزایا و منافع کالای خود و کاربردها و منافع آن برای مشتریان -

 و قابلیت های کالاهای رقبا دانش درباره مزایا و منافع -

 نقاط قوت و ضعف نسبی کالاهای شرکت در برابر کالاهای رقبا -

 نگرش ها و همکاری -5

چگونگی پاسخگویی و واکنش فروشنده نسبت به اهداف تعییین شیده از سیوی میدیریت بیه  -

 مناور بهبود عملکرد فروش

آموزش برای بهبیود چگونگی همکاری یا واکنش نسبت به پیشنهادهای مورح شده در هنگام  -

 تکنی  های فروش

 چگونگی پیشگامی در آغاز کارها و ارایه ایده های جدید -
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 نگرش فروشنده درباره موارد زیر چگونه است؟

 نگرش درباره شرکت و کالای آن -

 نگرش درباره سخت کار کردن -

ریان   میی تعداد فزاینده ای از شرکتها عملکرد فروشندگان خود را براساس دستیابی به رضیایت مشیت

میی دارد:  ن( بییاI.B.Mبیی ام ) یسنجند. همانگونه که ریچارد هرسیون مدیر ارشد فروش شرکت آ

تیم فروش ما براساس اینکه با چه سرعتی و با چه کارآیی به رضایت مشتریان دست می یابند پاداش »

 «می گیرند.

  گرایش دارند که عیلاوه بررسی هایی که انجام شده است نشان می دهد که مدیران شرکتهای کوچ

بر معیارهای کمی از معیارهای کیفی هم در ابتدای گزارش خود استفاده می کنند در حالیکه میدیران 

 گزارش های ارزیابی گرایش دارند. بشرکتهای بزر  به روش های ارزیابی رسمی تر در قال

هستند. ی  نسبت فروش  همانگونه که در پیش از این گفته شد معیارهای کمی و کیفی با هم مرتبط

به ازای تماس ضعیف می تواند ناشی از مهارت های کیم تییم فیروش روابیط مشیتریان و اطیلاع کیم 

 بنابراین باید جنبه های کیفی هم مورد بررسی قرار گیرد. ، فروشندگان از کالای شرکت باشد
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 استفاده از نتایج ارزیابی عملکرد فروش -5-3

ملکرد فروش به گونه ای که در چهار سناریوی زیر آمده است میتوانند مدیران فروش از نتایج ارزیابی ع

 استفاده کنند:

ارزیابی کمی خوب و ارزیابی کیفی خوب: مناسب ترین استفاده از این روش ارزیابی ایجاد  مبنایی  -1

 برای پاداش ها و جوایز پولی و ترفیع برای کاندیدهای مناسب است.

یف کیفی: این معیارها ممکن است نشان دهند کیه عملکیرد معیارهای خوب کمی/ معیاری ضع -1

در نزد مشتری خوب است اما برخی از جنبه های ارزیابی کیفی مانند نگرش ها نگارش گزارش 

و بازخورهای بازار ضعیف باشد. بنابراین فروشنده نیاز به آموزش دربیاره اسیتانداردها و الزامیات 

 شرکت دارد.

کیفی خوب: ارزیابی کیفی خوب ممکن است در سایه ارزیابی کمی  ارزیابی کمی ضعیف/ ارزیابی -2

از بین برود. بنابراین در این حالت موردی ویژه بایید بعد ) عدم دستیابی به سهمیه ها و اهداف(

به دقت مورد ارزیابی قرار گیرند و آموزش ها و راهنمیایی هیای لازم داده شیود. ناشیکیبایی در 

وش یا تعداد زیادی/ تعیداد کیم تمیاس میتوانید دلییل هیای فروش روش های ضعیف بستن فر

 ممکن نتایج ضعیف فروش یاشد.

ارزیابی کمی ضعیف/ ارزیابی کیفی ضعیف: در این حالت به بررسی ضروری حیاتی و دقیق نییاز  -3

است تا دشواری ها و مشکلات به درستی شناسایی شوند. آموزش برای بهبود اسیتانداردها نییاز 

 موارد ممکن است تنبیه هم نیاز باشد.است و در دیگر 

برای اینکه فرایند ارزیابی و سیستم کنترل به صورت کارآمدی کار کند ضروری است که تییم فیروش 

مناور و مقصود این ارزیابی ها را بفهمند و درك کنند. آنها نباید بیاندیشند که این ارزیابی ها وسییله 

که باید آن را به عنوان مبنایی برای کم  بیه خیود بیرای ای برای انتقاد مداوم و سرزنش آن است. بل
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بهبود عملکرد خود ببینند. و همچنین آن را به عنوان سیسیتم شیفاف و عادلانیه ای بیرای ارزییابی و 

 پرداخت پاداش تلقی نمایند.

     

 ضعیف(               متوسط                 خوب بد )   

 جایزه محدود -

 راهنمایی -

 آموزش -

 یزهجا -

 پاداش -

 ارتقا -

 مباحثه -

 آموزش -

 تنبیه -

 برکناری )اخراج( -

 پاداش محدود -

 مشاوره -

 آموزش -

 ماتریس ارزیابی فروشنده                 

 

 

 استفاده از نتایج ارزیابی عملکرد  )معیارهای کمی( - 2نمودار 
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 بخش اول :

 فروشمدیریت  سنجش سیستم 

 )فرایندها ، کارکنان فروش و ....(
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 مهمقد

ص های سنجش سیستم مدیریت فروش )از هدفگذاری تا این بخش به توصیف و تشریح معیارها و شاخ

 سازماندهی، انگیزش و کنترل (  اختصاص دارد.

فرایند فروش به عنوان ی  سیستم مدیریتی با برنامه ریزی و تعیین اهداف شروع می شود. سپس با 

اهداف تداوم می یابد. نیروی انسانی به مناور دستیابی به  سازماندهی امکانات و منابع برای دستیابی به

اهداف باید انگیزه کافی داشته باشندکه در بخش سوم به بیان شاخص های انگیزش نیروی فروش که عمدتا 

 بر اساس عملکرد است  پرداخته خواهد شد.

 قسمت های پایانی این بخش هم به کنترل نتایج و بازداده ها اختصاص دارد

 

 

 فروش  سیستم  وه تقسیم بندی  شاخص ها و معیارهای  ارزیابی عملکردنح

 

به مناور اینکه مبنایی منوقی برای تقسیم بندی معیارهای ارزییابی عملکیرد فیروش وجیود داشیته باشید 

هدف گذاری( ، سازماندهی ، انگییزش و کنتیرل معیارها بر مبنای چهار وظیفه مدیریت یعنی برنامه ریزی )

 :ی شده اند و در هر گروه چند معیار ارزیابی عملکرد فروش معرفی شده استتقسیم بند
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 شاخص های هدف گذاری  فروش اول:گروه 

 

با توجه به اینکه فرایند مدیریت فروش با تعیین اهداف فروش شروع می شود  درایین بخیش بیه معرفیی و 

 .بررسی شاخص های  هدف گذاری برای تیم فروش پرداخته خواهد شد

 

 :اهداف / سهمیه های تیم  فروش      1خص شماره شا

 

 اهمیت و ضرورت ارزیابی و اندازه گیری 

مدیران فروش از سهمیه ها به عنوان هدف های درآمدی برای هر عامل فروش بهره می برند. سهمیه ها ییا 

گیذاری اهداف فروش می توانند براساس ی  یا چند هدف رشد تعیین گردد: مثلاً سهمیه بنیدی ییا هیدف 

براساس نواحی جغرافیایی، سهمیه بندی بر اساس تعداد فروش محصول / تعداد مشتریان که کیالا بیه آنهیا 

رییالی بیرای هیر یی  از  وفروخته شده است و همچنین سهمیه بنیدی  براسیاس حجیم فیروش تعیدادی 

 فروشندگان

 راه حل 

های فروش براساس حجم فیروش میی  روشهای زیر  مبنا و یا راهنمای مفیدی برای تعیین اهداف / سهمیه

 باشد:

 کل فروش سال گذشته شرکت یا ناحیه ای خاص براساس تعداد کالا یا مشتری .1

 کل فروش سال گذشته هر فروشنده براساس تعداد کالا یا مشتری .2

 (37دفعات هزینه های فروش ) مثلاً  .3
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 هزینه های عمومی اداره فروش شرکت به اضافه ی  حاشیه سود ناخالص .4

 درآمدی تعهد شده به سهامداران اهداف .5

 کل اهداف تیم فروش ) براساس ناحیه، کالا یا مشتری ( .6

 درصد سهمیه خود را به خودش برساند. 100درآمد بالقوه وعده داده شده به فروشنده اگر او بتواند  .7

ی ایین سیال  )بیرای مثیال اگیر نرخ رشد پیش بینی شده توسط برنامه ریز / تحلیلگر فیروش بیرا .8

درصد است بنیابراین هیدف ییا سیهمیه  20گر فروش پیش بینی کرده باشد که رشد صنعت تحلیل

 درصد بالاتر گذاشته شود. ( 20فروش باید 

 تجربه معاون مدیر فروش براساس تجربه های شرکت های دیگر .9

 xدرصدی از عملکرد بهترین فروشنده در ناحیه  .10

تولید کننده محصولات شوینده و  "به شویان"  به مناور توصیف روش اول اجازه دهید که به فروش شرکت

 همانگونه که در جدول آمده است نگاهی بیاندازیم. 1390بهداشتی  در فصول مختلف سال 

 "به شویان"درآمدهای فروش شرکت   -1جدول

 1390اسفند 30  1390آذر  30 1390شهریور  31 1390خرداد 31 1390دوره های زمانی سال 

 000/287/150 000/258/150 000/793/141 000/337/180 کل درآمد فروش

 

از هدف گذاری / تعیین سهمیه براساس حجم فروش برای هدایت کارکنان فیروش "به شویان " اگر شرکت 

ییا بیر نیوع  کل هدف فروش ی  فصل مثلاً باید بر ی  ناحیه  یا گروه محصیول اینخود استفاده کند بنابر

را بیه عنیوان 1390دی شود و عوامل فروش شرکت بایید فیروش سیال خانوار( تقسیم بن -مشتری ) دولتی

تعیین کنند. ) مثلاً اگر شرایط اقتصادی مناسب باشد درصدی افزایش هیم  1391مبنایی برای فروش سال 

 روی شان در نار بگیرند( در این مثال از واحد ریال برای حجم فروش ریالی استفاده شده است.
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 میم گیریاستفاده از این شاخص در تص 

برنامه مدیریت فروش به صورت مستقیم از برنامه استراتژی  ) راهبردی( شرکت و اهداف کلیدی بازارییابی 

تبعیت می کند. مثلاً ممکن است برنامه راهبردی شرکت نوآوری را به عنوان ی  هدف اولیه در نار گرفتیه 

ن شرکت را طراحیی کنید. در ایین میورد باشد. بازاریابی باید برنامه های توسعه مشتریان براساس هدف کلا

 بازاریابی باید مشتریان نوگرایی را هدف قرار دهد که به دنبال کالاهای جدید هستند. 

تعریف کنید.  را  شرکت دارند محصولات و خدماتفروش باید مشتریان ویژه ای را که بیشترین انوباق را با 

)    هایی که برای آنها در نار گرفتیه شیده اسیت.  وقتی به اهداف دستیابی شد به فروشندگان باید مشوق

 فروش( پرداخت گردد. یا پاداش کمیسیون

مفروضات برنامه ریزی هنگامی که هدف گذاری / سهمیه بندی فروش براساس حجم ) مقدار( اسیت بسییار 

بیه  بخواهد سهمیه ها / اهداف فروش را براسیاس سیال قبیل "به شویان" مهم است. مثلاً در مثال شرکت 

اضافه درصدی افزایش براساس برنامه رشد شرکت تعیین کند. بنیابراین فیرم میی شیود کیه فروشینده از 

 حداکثر پتانسیل بازار خود در سال قبل بهره برده است.

میلیون ریال  بوده فراتر رفته و به فیروش  2/10فروشنده از هدف تعیین شده یکساله خود که  2در جدول 

 درصد از سهمیه خود دست یافته است.113ه است. یعنی به ریال رسید  000/350/10

 سهمیه هدف فروش پرسنل فروش  -2جدول

درصد دستیابی به  عملکرد واقعی هدف ی  ساله سهمیه

 هدف

 %113 000/350/10 000/200/10 حجم فروش )ریال(
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م دارد داشیته باشید. البته ممکن است فروشنده عملکرد پایینی در ناحیه فروش خود که پتانسیل بالایی هی

ه دبنابراین تعیین هدف فروش براساس فروش سال قبل بیه اضیافه درصیدی افیزایش هنیوز مینعکس کننی

پتانسیل بالقوه ناحیه فروش نمی باشد. بنابراین مدیریت فروش باید به صورت مسیتقیم بیا فروشیندگان بیه 

 تعامل کند.مناور تعیین هدف / سهمیه فروش براساس پتانسیل واقعی ناحیه فروش 

تعیین هدف به صورت مستقیم با کارکنان فروش مبنایی مناسب برای ارایه بازخور به کارکنان فروش اسیت 

 و به مدیریت فروش دیدگاهی درباره ویژگی های منحصر به فرد ناحیه فروش خود می دهد.

اعضیای تییم فیروش  اهداف فروش های تیمی باید شدنی ) قابل دستیابی( باشد و نیاز به توافق روشن بین

دارد زیرا موفقیت براساس تلاش های ترکیب شده و مشترك اعضاء به دست می آید و هرگونه عیدم تیوازن 

 در تقسیم کارها باعث به هم خوردن تعادل و دستیابی به اهداف می گردد.

ت و تعیین هدف فروش براساس حجم فروش برای کالاهای صنعتی مناسب نیست زیرا تعداد و کالا کم اسی

قیمت آن بالا و فرایند فروش طولانی و در برخی از موارد غیر قابیل پییش بینیی اسیت و در کالاهیایی کیه 

تغییرات قیمت هم دارند تعیین اهداف براساس حجم ریالی فروش مناسب نیست. زیرا تغییرات بیازار سیبب 

سیهمیه و هیدف فیروش به هم خوردن مفروضات زیربنایی برنامه / هدف تعیین شده می شیود. در تعییین 

فیروش و  مانند برنامه ریزی توسعه و تهیه نامه هیای براساس حجم فروش موارد و فعالیت های غیر فروش 

 پشتیبانی مشتریان نادیده گرفته می شود.

 سهمیه بندی )هدف گذاری( فروش براساس حجم – 1پیوست

فزار کامپیوتر ، نرم افزارهای پیشیرفته ی با قیمت بالا مانند سخت ایکالاها برای فروشندگان فروش  اهداف 

 سیهمیه  روش  می تواند بیه صیورت اثیربخش تیری بیه وسییله بالا  یکپارچه یا کالاهایی با واریانس قیمت

واحد کالا به قیمیت هیر  50هدف گذاری  براساس حجم سنجیده شود. برای مثال اگر فروشنده  گذاری یا 

ریال خواهد بود. اما اگر قیمیت  000/500م کل فروش برابر با ریال  بفروشد. بنابراین حج 000/100واحد 
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ریال برسد. ) مثلاً تغیییر قیمیت در  000/120درصد به ازای هر واحد افزایش پیدا کند. یعنی به مبلغ  20

 42مواد اولیه( پس به دلیل این افزایش قیمت اگر هدف / سهمیه فروش حجم ریالی باشد فروشیندگان بیا 

 ریال دست یابد.  000/500واحد فروش می توانند به حجم فروش  50ای واحد فروش به ج

هدف فروش براساس حجم ریالی فروش بر مبنای حل نیازهای مشتریان است و قیمت در مرحله  یاسهمیه 

دوم فروش قرار دارد. در پایان این بخش سهمیه فروش براساس تعداد / واحد بیان خواهید شید کیه باعیث 

جم کالا و توسعه ناحیه / بخش مشتری مداری در فیروش حر آمدزایی ( سود؛ سهم بازار، بهبود عملکرد ) د

 .خواهد بود

 دهی  سهمیه بندی / )هدف گذاری( فروش  براساس امتیاز -2پیوست 

سیستم هدف گذاری برمبنای  امتیاز دهی  براساس محاسبه و جمع زدن امتیازها به جای واحدهای رییالی 

هی امتیاز فروشندگان براساس ترکیبی از کالاها، حجم ریالی فروش یا واحد محاسبه است. سیستم پاداش د

امتیاز برای کالاهای جدید، سه امتیاز برای ارتقاء فروش  5می گردد. برای مثال مدیریت فروش ممکن است 

از و دو امتیاز برای فروش کالاهای جدید بدهد. یا ممکن است مدیریت فروش برای هر حجم فروش خیاص 

 د.ر ریالی و تعدادی امتیاز قایل شونا

امتیاز بندی سیستم مفیدی برای تغییر رفتار فروشندگان است. مثلاً ممکن است میدیریت فیروش بخواهید 

 فروش کالای جدیدی را در اولویت قرار دهد. بنابراین به فروش کالاهای جدید امتیاز خواهد داد.

نگیاهی بیانیدازیم. میدیریت  " به شویان"داول فروش شرکت به مناور توصیف این مولب اجازه دهید به ج

را افزایش دهد. زیرا این دو کالا "مایع ظرفشویی  و مایع دستشویی "این شرکت آرزو دارد که فروش کالای

 هستند. "دستی لباسشویی  و پودر ماشین لباسشویی"سودآورتر از کالای پودر 

فراتر از اهداف / سهمیه فیروش  کهکه به ازای هر فروش تصمیم گرفته است   " به شویان"مدیریت شرکت 

 عملکرد هر ی  از این دو فروشنده مختلف را نشان می دهند. 5و  4باشد ی  امتیاز بدهند. جدول 
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 1: فروشنده شماره 3جدول 

 امتیاز تیویقی درصد دستیابی به هدف یا سهمیه واقعی هدف یک ساله هدف / سهمیه

 1 %120 6 5 مایع ظرفشویی  

 1 %125 5 4 مایع دستشویی

پودر دستی 

 لباسشویی  

3 4 133% 1 

پودر ماشین 

 لباسشویی

3 3 100% 0 

   5/119% 3 

 

 2: فروشنده شماره 4جدول 

 امتیاز تیویقی درصد دستیابی به هدف یا سهمیه واقعی هدف یک ساله هدف / سهمیه

 0 %80 4 5 مایع ظرفشویی  

 0 %50 2 4 مایع دستشویی

پودر دستی 

 لباسشویی  

3 9 300% 1 

پودر ماشین 

 لباسشویی

3 6 200% 1 

   5/157% 2 
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ا اد زیرا بددر سیستم امتیازی مدیریت ارشد به فروشنده اول پاداش بیشتری نسبت به فروشنده دوم خواهد 

میه خود ز سه% ا5/119% از سهمیه خود فراتر رفته است و فروشنده اول 5/157وجود اینکه فروشنده دوم 

ایع دستشویی را ( توانسته است کالای مایع ظرفشویی  و م1فراتر رفته به دلیل اینکه فروشنده اول ) شماره 

ین که سودآوری بیشتری از کالای دستی لباسشویی  و پودر ماشیین لباسشیویی داشیته بفروشید و همچنی

 .فروش این کالاها سخت تر بوده است

ین روش گان به تمرکز بر روی کالاهای خاصی می شود. یکی از مشکلات ااین سیستم باعث هدایت فروشند

 هد شد.این است که اگر تنوع کالاها و تنوع بازارها زیاد باشد باعث پیچیدگی برای فروشندگان خوا

 

 

 

 براساس سودسهمیه بندی / )هدف گذاری( فروش  - 3پیوست  

آمیختیه( کیالا  (فروش را بیه اولوییت هیای ترکییبدر حالیکه سهمیه بندی بر امتیاز دهی  توجه مدیریت 

متمرکز می کند، سهمیه بندی / هدف گذاری براساس سود توجه کارشناسان فروش را به دستیابی به سود 

حاشیه "یا 4 "سود ناخالص"از پیش تعیین شده برای سووح مختلف فروش جلب می کند. سود می تواند یا 

و بهای تمام شده کالای فروش رفته است. در حالیکیه  6روش خالصتفاوت بین ف باشد. سود ناخالص 5"سود

است  قیمت فروش منهای هزینه های  متغیر است. سهمیه بندی براساس سود زمانی خوب "حاشیه سود "

  " به شویان"که کارشناسان فروش نفوذ خوبی روی قمیت گذاری نهایی داشته باشند. سود ناخالص شرکت 

درصد بود. بنابراین سهمیه بندی / هدف گذاری براساس سیود ناخیالص در سیال  52بالای  1390در سال 

                                                 
4 -Gross Margin 

5 - Contribution Margin 
 فروش ناخالص منهای تخفیف ها - 6
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خود را بیرای سیود  یمدیریت باید هدف گذار درصد برای هر کالا یاشد. بنابراین 52بعد باید حداقل بالای 

پیودر ماشیین "و   "پیودر دسیتی لباسشیویی "ناخالص یا درصد ) به عنیوان نمونیه( تعییین کنید. کیالای

درصدی داشته باشند. هدف باید دستیابی به هیر حاشییه 48ممکن است حاشیه سود ناخالص  "لباسشویی

سود ناخالص تعیین شده باشد. یا حتی از آن هم فراتر گام برداشته شود. اگر به هدف دستیابی سیود آنگیاه 

 .پاداش فروش پرداخت خواهد شد

 براساس فعالیت سهمیه بندی / )هدف گذاری(  - 4پیوست 

ت ارشد شرکت اهداف عملکردی را برای کارشناس فروش / فروشندگان تعیین میی کنید کیه شیامل مدیری

اهداف مالی، بازار، و کالا است. به هر فروشنده براسیاس دسیتیابی بیه ایین اهیداف پیاداش داده میی شیود. 

ای کیه  تا برای فعالییت هیای وییژه است  هدفگذاری براساس فعالیت ابزار خوبی برای انگیزش فروشندگان

باعث بهبود عملکرد در ناحیه / حوزه فروش او می شود برنامه رییزی کنید. اهیداف عملکیرد بایید براسیاس 

 توانمندیها و قابلیت های فروشندگان باشد. 

 اهداف براساس عملکرد به شرح زیر است:

 تعداد تماس های گرفته شده با مشتریان جدید و مشتریان فعلی در ی  دوره زمانی خاص 

 د نامه هایی که برای مشتریان بالقوه ) احتمالی( فرستاده شده است.تعدا 

 مشتریان جدید اتعداد تماس ها ب 

 تعداد نمایش های کالا 

 تعداد نشست ها با مشتریان وفادار 

 کالاها و خدمات پشتیبانی اضافه نمایش داده شده / ارایه شده به مشتریان 

 جلسات داخلی با مشتریان بالقوه 

  نصب کالاهماهنگی های 
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 پروپوزال های جدید 

هدف از سهمیه بندی یا هدف گذاری براساس فعالیت این است که رفتارهای ویژه ای را که برای اطمینیان 

از دستیابی به اهداف عملکردی باید انجام شوند هدایت می کند. میدیریت فیروش بایید نخسیت مهمتیرین 

دهند تعیین کنند. سپس رفتارهیای مناسیب کیه بایید  که کارشناسان فروش آنها  باید انجامرا  فعالیتهایی 

 انجام شود تا به آن اهداف عملکردی دستیابی شود باید تعریف شود.

بر اساس آنها ارزییابی هیا انجیام  واگر رفتارها و عملکردهای درست و مناسب برای فروشندگان تعریف شود 

ند داشت و از رفتارهیایی کیه در راسیتای شودآنگاه فروشندگان ی  تصویر روشن از انتاارات مدیریت خواه

 انتاارات مدیریت نیست خودداری خواهند کرد.

به توصیف اینکه  6جدول درصد از سهمیه خود دست یافته است.  113کارشناس فروش به  5و4جدول در 

چگونه هدف گذاری براساس فعالیت می تواند ی  تصویر روشن تر از عملکرد کارشناسان فروش ارایه دهید 

 ی پردازد.م

کیه در ابی قرار خواهد داد تا حوزه هیایی را مدیریت فروش این عملکردها را با کارشناسان فروش مورد ارزی

بیه هیدف  آنها عملکرد ضعیف وجود دارد بهبود ببخشد. ممکن است که در ی  سازمان فروش افراد بتوانند

زمینه رشد و پایدار بودن فروش را در های کمی فروش خود دست یابند اما در دیگر حوزه های عملیاتی که 

 آینده فراهم می کند عملکرد مناسبی انجام نشده باشد.

سهمیه بندی یا هدف گذاری براساس فروش در برگیرنده گزارش هایی از تماس های تلفنی هر فروشینده ، 

. اگیر ایین گزارش هایی در خصوص نتایج مذاکرات و ملاقات های کارشناسان فروش با مشتریان و ... اسیت

گزارش ها وجود داشته باشند. مدیران فروش خواهند توانست با مشتریان تماس بگیرند و صحت اطلاعات را 

کنند. البته چ  نمودن این اطلاعات نباید باعث به وجود آمدن این نگرش در مشتریان و کارکنان  باز بینی

 فروش شرکت شود که جو بی اعتمادی در شرکت وجود دارد.
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 هدف گذاری براساس عملکرد برای کارکنان فروش-5جدول 

 درصد دستیابی به سهمیه / هدف واقعی هدف یکساله سهمیه / هدف

 %113 000/350/10 000/200/10 حجم فروش

 %75 18 24 کالانمایش 

 %80 24 30 به ازای هر هفته ها میانگین تماس

 %80 4 5 تعداد مشتریان جدید در هر ماه

 %87   میانگین

 

استقرار سیستم هدف گذاری براساس عملکرد پیچیده است. زیرا همه کسب و کارها بازارهای شبیه به هیم 

ندارند و دارای تقاضاهای یکسان نیستند و فضای رقابتی آنها شبیه به هم نمی باشد. بنابراین شرکتها ممکن 

د زییر بایید در نایر گرفتیه روش های چندگانه هدف گذاری استفاده نمایند. در هدف گذاری میوار ازاست 

 شوند.

 )پتانسیل ) ظرفیت بالقوه فروش در هر ناحیه 

 ویژگی های اقتصادی در هر ناحیه 

 بلوغ هر بازار 

 خوشنامی و شیوع کالاهای ما  در بازار در مقابل رقبا 

بط و در هر گونه هدف گذاری در سازمان ها دستیابی به اهداف به عواملی مانند انگیزش، فضای سازمان، روا

اعتماد متقابل ... بستگی دارد و مدیریت فروش برای موفقیت خود باید جیوی ، سب  مدیریت مدیر فروش 

 مناسب و دل انگیز برای کار همراه با اعتماد متقابل به وجود بیاورد.
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 نسبت بستن فروش و فرآیند بستن فروش - 2شاخص شماره  

 

 اهمیت و ضرورت ارزیابی و اندازه گیری 

بیشترین  ند فروش مدیران فروش و فروشندگان در صدد انجام فروش در بالاترین سرعت ممکن و بادر فرای

جیم حبازده مالی برای خود و شرکتشان هستند و مدیریت فروش هم در این زمینه علاقیه منید اسیت کیه 

 فروش بیشتری توسط واحد او به مثبت برسد.

 راه حل 

 وجود دارد. دو راه حل در ارزیابی فرایند بستن فروش 

 فرایند بستن فروش 

 نسبت بستن فروش 

 الف : فرایند بستن فروش

صورت تاریخی چندین نوع از سیکل ها ) مرحله های( فیروش وجیود دارد کیه از جملیه آن میتیوان بیه به 

AICP ( و از روش دیگر به نام 10و خرید 9متقاعد شدن – 8علاقه مندی – 7)آگاهیAICTR  آگیاهی(

 و خرید( نام برد 11امتحان کردن –قاعد کردن مت –علاقه مندی  -

همزمانی که فروش رشد می کند گامها و مراحلی به وجود می آید که هر گام یا مرحله شرایط خود را دارد. 

یا  مراحل فروش نشان داده شده است. این نمودار به صورت گرافیکی گیام " قیف فروش "در نمودار فرایند

ز هدف گذاری اولیه تا بستن فروش در بر می گیرد. هر گام در این فرایند نام های متداول در فرایند فروش ا

                                                 
7 awareness 
8 interest 
9 conviction 
10 purchase 
11 trial 
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گذاری شده است. همانگونه که نمودار  نشان می دهد حجم زیادی از فعالیت ها در گام های اولیه انجام می 

 گیرد. فرم کنید که مشتری علاقه مند شده است بنابراین تلاش های فروش باید به سمت نتیجه گییری و

یا  مراحل فروش از طرییق فرمیول " قیف فروش "بستن فروش و حداقل کردن موانع خرید برود. در فرایند

هایی مانند تقسیم فروش به مشتریان بالقوه  یا تقسیم فیروش بیه مشیتریان بالفعیل چگیونگی عملکیرد در  

 هری  از مراحل نشان داده خواهد شد.

 

 

 قیف فروش - 3نمودار 

  

 

 

 

 

 

 

 

برنامه های ایجاد سرنخ بر 
 اساس هر بخش از بازار

 یافتن سرنخ  ها جدید

 ارزیابی کیفیت سرنخ ها

 برقراری ارتباط با خریداران

 ارایه )معرفی( کالا به خریداران

خریدارانمتقاعد کردن   

 ارایه پیشنهاد

 بستن فروش
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        فروش به ازای میتریار بالقوه=                   (        $فروش )

 (#میتریار بالقوه )

 

  غعلزای میتریار بالفروش به ا =                           ($فروش )   

 (#میتریار بالفعل )

 

 نسبت بستن فروش

در فرایند بستن فروش ممکن است در ی  زمان واحد ی  فروشنده چند مشتری در هر ی  از مراحل قیف 

 فروش اشته باشد

طی می کنند شانس موفقیت تلاش ها بیشتر  در قیف فروش  در حالی که فروشنده مراحل بستن فروش را

حتمال کنسل شدن فروش کاهش می یابد. بنابراین فروشندگان و میدیریت فیروش علاقیه منید میگردد و ا

هستند که درصد مشتریانی که از ی  مرحله از قیف )سیکل( فروش رد شیده انید و بیه مرحلیه دیگیر وارد   

 .اختصاص دارد tدر طی دوره زمانی نسبت بستن فروش فرمول نخست به شده اند را محاسبه نمایند. 

001 × =tRC 

 که در آن :

 t  =CRtنسبت بستن فروش در دوره زمانی 

 t  =Catفروش های پایان یافته واقعی در دوره زمانی 

 t  =Cptفروش های بالقوه پایان یافته ) بسته شده ( در دوره زمانی 
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ارد. دقوه در ماه مشتری بال 12اجازه دهید فرم کنیم که فروشنده ی  شرکت فروشنده تجهیزات پزشکی 

الیانه به صورت سیمشتری در ماه فرایند فروش را کامل می کنند. نسبت بستن فروش  7به صورت میانگین 

 می باشد.درصد  58توسط این فروشنده 

 

100×  =CRt %58 =

 

 استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

وشندگان کم  می کنید تیا پیشیرفت بیه سیوی تحلیل فرایند بستن فروش خیلی مهم است زیرا آن به فر

بستن ) انجام شدن( فروش را ببینند. به صورت روانشناختی این موضوع به آنها کم  می کند تا پیشیرفت 

در مراحل بستن )انجام( فروش را ببینند و انگیزه پیدا کنند. فروشندگانی که دارای تجربه در صنعت و کیار 

زان مدت زمانی که نیاز است از هر مرحله از فرایند فروش رد شیوند را خود هستند می توانند به سادگی می

اعلام کنند. تحلیل مستمر این فرایند به آنها کم  می کند که تلاش هیای خیود را بیه گونیه ای اثیربخش 

سازماندهی کنند و بدانند که چه گروه هایی از مشتریان در چه مرحله ای است و چقدر تلاش نیاز است که 

 را در هر مرحله به سمت جلوتر پیش ببریم. مشتریان

سرانجام نسبت بستن فروش سرانجام موفقیت فروش را ارزیابی می کند. بنابراین شرکتها و فروشندگان باید 

 نسبت های بستن ) خاتمه( فروش خود را به صورت فصلی و سالیانه با هم مقایسه نمایند.
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 شاخص های سازماندهی نیروی فروش  دوم: گروه 

 

پس از اینکه اهداف فروش تعیین شدند  مدیریت فروش باید منایع مالی و انسانی مورد نیاز برای دسیتیابی 

منیابع  قیدربه اهداف را فراهم سازد. مثلا  برای دستیابی به ان اهداف باید چه تعداد نیرو استخدام شود ، چ

هیای سیازماندهی نییروی  فیروش  مالی مورد نیاز است و ..  لذا دراین بخش به معرفی و بررسیی شیاخص

 پرداخته خواهد شد

 

 تعیین اندازه نیروی فروش بر اساس درصد فروش  – 1شاخص شماره 

 

  اهمیت وضرورت ارزیابی واندازه گیری 

مدیریت شرکت می تواند به درصد فروش به عنوان ی  مبنا و پایه به مناور تعیین اندازه بهینه نیروی 

 در این باره (حساب کند  فروش )وسرمایه گذاری مرتبط

 : راه حل 

 مناور ارزیابی درصد فروش گامهای زیر باید برداشته شود . به 

 در آمدهای برنامه ریزی شده پیش بینی شده محاسبه  -1

تعیین درصد فروش براساس استانداردهای صنعت ، اطلاعات وداده های عملکرد گذشته شرکت در -2

 حوزه فروش ویا ترکیبی از هر دو 

 بودجه های مدیریت وفروشندگان  -3
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میلیارد ریال فروش داشته  1فرم کنید ی  شرکت تولید کننده همبرگر در کرمان  در سال گذشته  

میلیارد  ریال 2/1درصد رشد فروش شرکت به  20در سال آینده با  است وپیش بینی می شود که

 برسد .

ده فروشی وهم به دیگر فروشگاه های این شرکت کالاهای خود را هم به شرکت های زنجیره ای خر

خصوصی می فروشد . براساس استانداردهای صنعت متوسط هزینه نیروی فروش به عنوان درصدی از 

درصد کل فروش می باشد . بودجه فروش شرکت به سه قسمت تقسیم شده است که به  6/3فروش 

درصد و  75اطق مختلف درصد ، فروشندگان مربوط به نواحی ومن 20ترتیب برای مدیریت فروش 

 درصد اختصاص یافته است .  5پرسنل پشتیبانی 

برای این کار بر اساس این موارد ، می توانیم اندازه نیروی فروش را با اولین محاسبه تعیین کنیم . 

راحساب  نیروی فروش ریال های و سرانجام درصد نیروی فروشسپس  باید بودجه نیروی فروشابتدا 

 کرد.

 وی فروش بودجه نیر-1

 درصد نیروی فروش  -2

 ریال های نیروی فروش  -3

 

 بودجه نیروی فروش 

SFB =PR*FSR 

 که در آن :

 SFB   بودجه نیروی فروش = 

PR  در آمد پیش بینی شده = 

FSR نسبت هزینه نیروی فروش = 
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  همبرگر در کرمان  فروشنده 

 میلیارد ریال 10 فروش سال قبل:

 میلیارد ریال 12شد درصد ر 20فروش سال جدید با 

 درصد 3/6متوسط هزینه نیروی فروش در صنعت:

درصد و پرسنل  75فروشندگان نواحی -درصد 20تقسیم بندی بودجه فروش: مدیریت فروش 

 درصد(  5پشتیبانی 

 

  که در آر :

 SFB   بودجه نیروی فروش = 

PR = میلیارد ریال12= در آمد پیش بینی شده 

FSR3/6وش)بر اساس میانگین صنعت ( = = نسبت هزینه نیروی فر% 

7560000000=12000000000  *3/6%  

لیون ریال بالغ می 756درصد می باشد به رقمی معادل 3/6بنا بر این بودجه نیروی فروش که برابر با 

 خواهد شد.
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 12درصد نیروی فروش 

 

SFP =FS+SS 

  که در آن :

 SFP   درصد نیروی فروش = 

FS وی فروش از بودجه فروش= درصد یا سهم نیر  

SSدرصد یا سهم پرسنل پشتیبانی فروش از بودجه فروش = 

80%=5%+75%  

درصد  5 درصد و سهم پشتیبانی فروش 75در این مثال فرم شده است که سهم بودجه نیروی فروش از کل بودجه 

 درصد می رسد. 80اگر بر اسا فرمول درصد نیروی فروش محاسبه گرددبه  است که

   بودجه( نیروی فروشریال( 

ه( در این بخش محاسبات درصد نیروی فروشدربودجه نیروی فروش ضرب می شود تا ریال)بودج

 نیروی فروش به دست آید.

  که در آر :

 SFD  بودجه درصد نیروی فروش  = 

SFB بودجه فروش =  

SFPدرصد نیروی فروش = 

 604800000 =756000000*80%  

 میلیون تومان 12ریال یا 120000000دراین صنعت  13SFCروش یا اگر متوسط هزینه هر نیروی ف

 باشد ما میتوانیم  تعداد پرسنلی که در سال اینده نیاز داریم محاسبه کنیم

                                                 
12 -Sales Force Percent 
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 SFSاندازه نیروی فروش = 

5/4=604800000             SFD      SFS= 

                                                             SFC              12000000       

 نیروی فروش در سال آینده نیاز داریم. 5/4بر اساس این محاسبات ما به 

 

  استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

مدیریت فروش ممکن است این ابزار را برای مقاصد برنامه ریزی ، توجیه وگسترش و توسعه نیروی 

می تواند به اهداف خود در حوزه فروش از طریق  فروش خود استفاده کند . اگر چه مدیریت فروش

تغییر در مشوق های تیم کنونی فروش ، تغییر و تحول نواحی مختلف فروش تعیین شده برای پرسنل 

و تغییر مسئولیت های بین تیم کنونی فروش دست یابند . استخدام نیروی فروش جدید به بودجه 

واگر به اهداف فروش دستیابی نشود عملکرد شرکت  شرکت هزینه های زیاد وبالقوه ای وارد می کند

زیرا پرسنل جدید به شرکت اضافه شده است بدون اینکه فروش بیشتری  خواهد شد از گذشته بدتر 

سبب فشار به مدیر فروش برای افزایش  ی فروش برای شرکت ایجاد شده باشد . اضافه کردن نیرو

 سنل فروش خواهد شد .فروش و یا حتی اخراج غیر عادلانه برخی از پر

 7استفاده از استانداردهای صنعت )به عنوان مثال از ایالات متحده آمریکا( همان گونه که در جدول 

نشان داده شده است به ندرت ی  به گزینی عملی است . اما اگر برای مباحث برنامه ریزی مورد 

ی  میانگین از عملکرد کل شرکت  استفاده قرار بگیرد مفید فایده خواهد بود . استاندارد های صنعت

های صنعت است اما باید این نکته را در نار گرفت که شرکت هایی که در صنعت فعالیت می کنند 

استانداردهای عملیاتی متفاوت ، اندازه و الزامات مالی مختلفی دارند . اعداد ارائه شده در جدول 

ر اندازه کارکنان فروش با میانگین صنعت میانگین اندازه فروش را در کل صنعت نشان می دهد . اگ

                                                                                                                                               
13 - Sales Force Cost 
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همخوانی نداشته باشد وتفاوت بسیار زیادی  داشته باشد مدیریت باید دلایل آن را بررسی کند . به یاد 

داشته باشید که به عنوان مثال اگر ی  تولید کننده سنتی رایانه های شخصی  اگرخود را با استاندارد 

لاعات شرکت های بسیار بزر  و عملکرد هزینه ای پایین و کم صنعت مقایسه کند و در آن صنعت اط

مقایسه وجود داشته باشد . ممکن است این شرکت از نار رقابتی در موقعیت "14دل "هزینه مانند 

بسیار پایینی قرار بگیرد چون شرکت دل با مکانیزه نمودن عملیات فروش خود از تعداد کمی نیروی 

روش آن شرکت استفاده می کند . که این مقایسه زیاد درست فروش برای ایجاد سوحی معادل ف

نیست .آنچه که در اینجا باید مورد مقایسه وبررسی قرار بگیرد اندازه نیروی فروش نیست بلکه مدل 

 عملیات وکارکرد شرکت ها است که باید مورد بررسی قرار بگیرد . 

 

 

                                                 
14 - Dell 
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 ن مثال از ایالات متحده آمریکا(زینه فروش به عنوان درصدی از فروش )به عنواه -6 جدول

کل هزینه نیروی فروش به عنوان درصدی از 

 فروش 

کل هزینه نیروی فروش به عنوان درصدی از 

 فروش

 صنعت  اندازه شرکت

 % 7/1کار  خدمات تجاری /کسب و %7/14میلیون دلار 5زیر 

  %5/10میلیون دلار  5-25

 % 9/2شیمیایی  %  9/7میلیون دلار   25-100

 % 8/9ارتباطات  %5/3میلیون دلار  100-250

 % 9/47خدمات آموزشی  %  8/6میلیون دلار  250بالای 

 %2/4الکترونی   کاا یا خدمات 

 % 8/10فلزات کار شده )ساخته شده (  %4/1کالاهای صنعتی  

 %9/19خدمات بهداشتی /سلامت  %4/6خدمات صنعتی  

 %9/19بهداشتی  تخدما %4/9کالای اداری 

 % 4/21هتل ودیگر خدمات پذیرایی  %1/8خدمات اداری 

 %3/2ابزار     %4/5کالای مصرفی 

 %1/10صنایع ماشین کاری  %9/7خدمات مصرفی  

 %6/13تولید    

 %9تجهیزات اداری  

 % 1/6خرده فروشی  

 %9/6 میانگین 
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برای   تعیین اندازه نیروی فروش بر اساس برنامه ریزی -2شاخص شماره 

 تقسیم کار  به افراد

  اهمیت وضرورت اندازه گیری 

برای دستیابی به  نیازبرنامه ریزی فروش معمولا شامل پیش بینی کلیه کارها و فعالیت های مورد 

اهداف است . چالش اصلی در هزینه رسیدن به اهداف نهفته است ؛ پرسنل فروش گران قیمت هستند 

حال سود شرکت را حداکثر  که هزینه هارا پایین نگه دارند در عین.مدیران شرکت ها علاقمند هستند 

 کنند ، اما این کارها با برقراری روابط خوب با مشتریان انجام دهند .

شرایط نیاز اصلی تعیین اندازه  نبدیهی است که این ی  چالش اذیت کننده است ، بنابراین در ای

 ود دارد و باید انجام شود . دقیق پرسنل فروش براساس میزان کاری است که وج

 

  راه حل 

نگرش حجم کار مشتریان را در گروههای مشابه )همگون (سازماندهی می کند . معمولا این کار 

براساس حجم گروههای مشتریان انجام می شود . سپس مدیریت تعیین می کند که چه تعداد نیروی 

نیاز است . سه راه حل برای تعیین  فروش برای برقراری تماس با گروههای مختلف مستریان مورد

 حجم کار وتخصیص پرسنل وجود دارد .

 در این فرمول اندازه نیروی فروش بر اساس حجم کار تعیین می شود.
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 نگرش حجم کار -1

 این نگرش اندازه نیروی فروش را براساس فرمول زیر محاسبه می کند .

=SFS 

 

 :که در آن 

 15FSS=اندازه نیروی فروش 

 =SEکار تلاش /کار مورد نیاز )مثلاً تعداد تماس های تلفنی که باید انجام شود (

 میانگین تلاش /کار مورد نیاز برای هر پرسنل فروش مثلا تعداد تماس هایی که 

 هر پرسنل فروش باید برقرار کند 

ارد که فروش خود را از طریق نیاز د 16کی ( اند مریی ی وی  شرکت بازاریابی شبکه ای )مانند ام

 شبکه گسترده ای از کارشناسان مستقل ایجاد کنند .

ریق طش از هر کارشناس )عامل( فروش درآمد خود را از طریق ترکیبی از فروش کالا توسط خود فرو

 رشناسنمایندگی که به شرکت متصل کرده است به دست می آورد . اجازه دهید فرم کنیم که کا

ینده به آن آروز  30مشتری را در ناحیه خود شناسایی کرده است تا در  3000ربارا فروش به نام با

 ند .ایجاد کف خوددسترسی پیدا کند تا بتواند فروش مورد نیاز را از طریق آنها برای ذسترسی به اهدا

 او باید حالا تعداد پرسنل فروشی را که نیاز دارد تعیین کند . 

  را که باید به آنها دستیابی کند تعیین نماید . امینخست باربارا باید آمار وارق 

 3000کل تعداد مشتریان =

 30مدت زمان )به روز (=

                                                 
15 - Sales force size 
16 Amway and  marykay  
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روز تعیین نماید او این کار را باید از طریق  30در مرحله بعد او نیاز دارد که حجم کار را در طی این 

 روزها انجام دهد .  تقسیم حجم کار تعداد مشتریان که باید به آن ها دستیابی شود بر تعداد

 

 

 تماس تلفنی 

 تماس تلفنی در روز باید انجام گردد. 100

سرانجام باربارا اکنون می تواند تعداد پرسنلی را که مورد نیاز دارد از طریق تقسیم کار تلاش ها فروش 

 .  د برقرار کند به دست بیاوردهمورد نیاز بر متوسط تماس های که هر پرسنل می خوا

 پرسنل فروش  نیاز دارد . حال او می تواند  30تماس تلفنی در روز به  به  100او برای این میانگین  

  100==30پرسنل فروش 

 

نیروی فروش جدیدی که باربارا استخدام کرده  30در دنیای واقع این احتمال وجود ندارد که همه 

زیرا ممکن است پرسنل فروش شغل های دیگیر را پیدا کرده باشند و در  است در شرکت باقی  بمانند

آنجا مشغول به کار شوند. بنا براین او باید نرخ گردش )خروج ( کارکنان را هم در نار بگیرد. با توجه 

درصد را در  20یا  2/0به اینکه نرخ گردش کارکنان در هر صنعت متفاوت است بارابارا  نرخ  متوسط  

 گیرند. نار می

 بنابراین محاسبات او اینگونه باز تعریف می گردد.

6=2/0*30     

 36= 6+30     
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جمع شده و کل نیروی فروش مورد  30به دست آمده با  6عدد  ضرب می گردد و  30در عدد  2/0

 می شود. 36نیاز برابر با 

 

 فراوانی –نگرش رسایی  -2

 رمول آن بدین گونه است:فراوانی است که ف  -ی  روش  دیگر ، نگرش رسایی

FTE=   رسایی * فراوانی 

 رفیتظ                                                                                       

 

 

FTE17 = نیروی تمام وقت 

 به چه تعداد مشتری باید دستیابی پیدا کرد= رسایی 

 ویزیت مشتریان در طی دوره فروش =فراوانی

 کل تعداد تماس ها به ازای هر فروشنده در طی هر دوره زمانی =ظرفیت

                                                 
17 - Full Time Employee 
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 مشتری بالقوه را در چهار بخش تقسیم بندی کرده اند . 1000اجازه دهید فرم کنیم باربارا و تیم او 

 

 شتریانبخش بندی م -7 جدول

 تماس ها  فراوانی  رسایی میتری 

 6000 2 3000  1بخش 

 5000 2 2500 2بخش 

 2500 1 2500 3بخش 

 2000 1 2000  4بخش 

   10000 جمع

 

 داردتماس فروش را   100هر فروشنده / نماینده فروش به صورت میانگین ظرفیت 

 

 100=  5*20(           تماس به ازای هر روز 5روز کاری *  20)

برابر با عدد ن فرمول استفاده کنیم ما می توانیم نیروی فروش مورد نیاز را تعیین کنیم که اگر از ای

 می شود 155

 

FTE=    15500 

                                                                                               100                     
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خرید  ی اولدر  این فرمول نکته دیده شده است و ان این است که مشتری در در فضای واقع در تما

ربوط سمت میاز است که تماس های دیگری با او گرفته شود که این فرم و احتما در قنمی کند و ن

 به فراوانی در جدول بالا دیده شده است.

 

 :اگر بخواهیم از این فرمول برای نگرش اول استفاده کنیم  نتایج آن به شکل زیر است

      

 تماس ها  فراوانی  رسایی میتری 

 6000 2 3000  1بخش 

 

FTE =    3000 

100               

 تماس نیاز است. 30محاسبات نشان می دهد که به 

 

  استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

،  18ل مورد نیاز برای فروش در کالاهای مصرفی پر فروشاین فرمول برای محاسبه پرسن

است این  بازاریابی شبکه ای  و ... مفید است. علت اینکه این شاخص از قدیم وجود داشته 

است که به مدیران فروش و بازاریابی کم  می کند  تا تعداد مشتریانی را که آنها نیاز دارند 

به آنها دستیابی داشته باشند  تا به حجم معینی از فروش برسند  را تخمین می زنند. نگرش 

حجم کار برای محاسبه حجم فروش در برخی از کالاها با چالش مواجه شده است) مانند 

                                                 
18 -Fast Moving Consumer Goods 
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لاهای صنعتی ، نرم افزارها و ...( زیرا دستیابی به اهداف فروش به عواملی  مانند  روابط با کا

 مشتری، ویژگی فنی کالاها  و... بستگی دارد .

علاوه بر این فرمول حجم کار بیشتر بر سرمایه گذاری )هزینه ( تاکید دارد تا بر بازده فروش و 

گذاری ، ارتباطات بازاریابی ، هزینه های  برخی از مباحث پیچیده مدیریت مانند قیمت

 آموزشی  در آن دیده نشده است. 

مدیریت فروش علاوه بر نگرش حجم کار باید عوامل گفته شده را درذ محاسبات خود به کار 

 گیرد.
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 استخدام -3شاخص شماره 

  اهمیت وضرورت ارزیابی واندازه گیری 

آوری ، افزایش در آمد و جذب مشتریان دارد به دلیل اینکه نیروی فروش نقش حیاتی در سود 

.بنابراین شناسایی واستخدام بهترین و مناسب ترین نیروها برای فروش یکی از مهمترین وظایف 

 مدیریت فروش است .

مدیران فروش ممکن است فرآیند استخدام را خود به تنهایی و یا از طریق همکاری با مدیریت منابع 

( در بین درخواست های استخدام 1:1د . به دلیل اینکه نسبت ی  به ی   )انسانی و اداری انجام دهن

و فرد مناسب استخدام وجود ندارد ، بنابراین ضروری است که تعیین شود چه تعداد رزومه )درخواست 

 پست های خالی مورد نار پر شوند . نیروهای واجد شرایط شناسایی شده و (باید دریافت شود تا 

 راه حل 

 ل زیر برای تعیین میزان وتعداد استخدامی ها مورد نیاز استفاده می شود . از فرمو

 

H
 

S*A  

 که در آن 

 =Sدرصد افراد انتخاب شده    =Rاستخدام 

  =Aدرصد افراد پذیرفته شده         =Hپرسنل مورد نیاز  

 

 به مناور توصیف وتشریح بیشتر فرمول فرم کنید که : 

  شرکتx  نیروی فروش نیاز دارد . 25به 

R=

= 
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  درصد کسانی که درخواست استخدام  20تجربیات گذشته نشان می دهد که

 نموده اند پست مورد نار را قبول کرده اند )خوششان آمده است (

  درصد از کسانی که لیست مورد نار  75آمار منابع انسانی نشان می دهد که

 .  را قبول کرده اند به استخدام شرکت در آمده اند

=R 

 

 نفر باید درخواست استخدام کنند( . 167روزمه نیاز است ) یا  167براساس این امار حداقل 

 پست خالی فروش پرشود  25که 

 البته در ایران با توجه به نوع صنعت وماهیت کارها این   نسبتها متفاوت می  باشند( 

 

  استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

یرویی که فروش یکی از مهم ترین وظایف مدیریت فروش است وباید به دقت انجام شود و استخدام ن

باید به نحو بهینه ای از زمان ومنابع برای انجام این کار استفاده شود . در این مثال اگر شرکت شما 

رزومه )درخواست استخدام ( وبررسی ومرور آنها در  167متوسط ویا کوچ  باشد به دست آمدن 

یت انتخاب گزینه مناسب هزینه و زمان زیادی را طلب می کند . بدون در نار گرفتن بزرگی و یا نها

 کوچکی شرکت موارد زیر در استخدام نیروی انسانی تاثیر دارد :

 

 فرهنگ شرکت 

 شخصیت ها و یا افرادی که می توانند با فرهنگ شرکت شما منوبق شوند .

  مهارت های مورد نیاز از افراد منتخب
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 فرایندهای استخدام و شفاف وروان بودن یا نبودن آنها 

 شرح شغل های صریح و شفاف 

چگونگی مصاحبه وپرسش های مورد نار در مصاحبه که بتواند بهترین گزینه ها را برای شرکت 

 شناسایی کند .



53 

 

 نرخ گردش )خروج(- 4شاخص شماره 

 

  اهمیت وضرورت اندازه گیری وارزیابی 

 دام ،برای شرکت بسیار هزینه را است زیرا زمان وبودجه زیادی صرف استخ خروج پرسنل فروش

 ه اگرآموزش وانگیزش نیروی فروش می شود . وقتی پرسنل فروش شرکت را ترك می کنند به ویژ

رکت ، های شجزء پرسنل برگزیده شرکت باشند دانش واطلاعات خود در باره شرکت ، کالا واستراتژی

نرخ  ن کاهشمشتریان شرکت  را به دیگر شرکت ها منتقل می کنند . بنابرایاطلاعات نمایندگان ، 

 خروج )گردش (پرسنل نیاز مهمی برای مدیریت فروش به شمار می اید .

  راه حل 

 حاسبهنرخ گردش ؛ تعداد پرسنل فروشی که شرکت را ترك کرده اند به نسبت کل نیروی فروش م

 آن را به صورت درصد بیان می کند . به صورت 100می کند  وبا ضرب آن در عدد 

 این نرخ براساس فرمول زیر محاسبه می شود :

 

TR= 

 

 که در آن 

TR  نرخ خروج = 

D تعداد پرسنلی که شرکت را در ی  سال ترك کرده اند = 

F) اندازه پرسنل فروش )متوسط ی  سال = 
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از آن ها شرکت را ترك کنند .نرخ خروج نفر  75پرسنل داشته باشد و  1000اگر ی  شرکت تعداد 

 درصد می باشد . 5/7پرسنل 

=TR 

 

  استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

گردش )خروج ( پرسنل فروش ی  واقعیت موجود در هر سازمان است . خروج پرسنل فروش باید در 

قی وقابل پذیرش بودن آن ومنسایه اهداف استراتژی  شرکت دیده شود تا کم و یا زیاد بودن آن و

سنجیده شود . تجزیه وتحلیل صنعت و رقبا ومقایسه با شاخص های آن ها هم می تواند مفید باشد . 

البته در این مقایسه باید جانب احتیاط را رعایت کند زیرا شاخص های صنعت براساس میانگین همه 

 بازیگران صنعت اندازه گیری می گردد . 

در صد پایین خروج کارکنان ( می تواند از لحاظ منابع انسانی واز منار هزینه ها ی  نرخ خروج کم ) 

مفید باشد ، اما ممکن است نشانه این باشد که شرکت شما در پرداخت هزینه های جبران خدمات 

خیلی سخاوتمندانه عمل می کند . شرکت استاندارد عملکرد خود را خیلی سفت و سخت اجرا نمی 

 فروش برای شناسایی وجایگزینی پرسنل با عملکرد پایین دچار دشواریهایی است .کند یا مدیریت 

 خروج کارکنان ممکن است از چند دلیل زیر باشد : 

   مر 

 ) خروج غیر داوطلبانه )خاتمه خدمت 

  بازنشستگی 

  نقل و انتقال 
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غیر قابل کنترل مر  ، البته ی  )شکل (فرم داوطلبانه خروج از شرکت است وبه دلیل  اینکه ی  راه 

است مورد تمرکز مدیریت نیست . پایان خدمت می تواند به دلیل عملکرد ضعیف ، فروش کم ، 

رفتارهای غیر قانونی وغیر اخلاقی ویا تعدیل نیرو به سبب ورشکستگی شرکت باشد . مدیریت فروش 

معیارهای انتخاب  می تواند با به کار گیری  راهکارهایی  نرخ خروج خدمت را به حداقل برساند اگر

پرسنل شفاف باشند ، فرایند مصاحبه علمی باشد وواحدهای مرتبط درگیر مصاحبه باشند و افراد 

مناسب براساس رزومه ها انتخاب شوند . خروج داوطلبانه می تواند توسط مدیریت کنترل شود اگر 

به مسائل و مشکلات تبدیل مدیریت یا پرسنل خود اشنا باشد ودلیال نارضایتی پرسنل را قبل از اینکه 

شوند بشناسد . مدیریت فروش با اتخاذ تدابیری همانند بهبود برای خدمات مالی ، ارتقاء کارکنان و 

مزایای غیر مالی )مانند مرخصی های زیادی و...(می تواند خروج داوطلبانه پرسنل از شرکت را کاهش 

ت ها و نیازهای کارکنان فروش اتخاذ واجرا شود دهد . البته هر ی  از این موارد باید با توجه به خواس

. 

بازنشستگی چالش زیاد مهمی برای مدیریت فروش نمی تواند باشد زیرا از قبل می توان نسبت به 

جایگزینی پرسنل از طریق استخدام آموزش ، نقل و انقال اقدام نمود . البته اگر بازنشستگی پیش از 

وصا اگر به دلیل شخصی پرسنل فروش باشد می توان سبب موعد در شرکت زیاد اتفاق بیافتد مخص

 مشکلاتی برای پرسنل باشد .

در هر ی  از این شرایط مدیریت فروش باید تصمیم بگیرد حاصل کند که جایگزینی پرسنل تضمین  

 شده است ومسئولیت های پرسنل های خارج شده به دلیل اعضای تیم فروش محول شده است . 

ه های زیادی را به شرکت ها تحمیل می کند براساس موالعه ای تحت عنوان خروج از شرکت هزین

انجام شده است )در آمریکا ( هزینه های اضافی مرتبط با خروج کارکنان "مراقبت بهتر –شغل بهتر "

 به شروع زیر است :
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 : هزینه های مستقیم شامل 

 هزینه جدایی از شرکت - 

 هزینه آگهی استخدام -

  هزینه جایگزینی-

 هزینه آموزش وجامعه پذیری -

هزینه افزایش کارکنان مجروح روحی شده در شرکت به خاطر خروج همکارانشان )از لحاظ روحی -

 آسیب دیده ( 

  هزینه های غیر مستقیم شامل 

 کاهش بهره وری تا اینکه فرد جدید آموزش ببیند -

 هزینه های مرتبط با کاهش بهره وری -

 مشتری وتخریب وجهه شرکت هزینه های از دست رفتن -

کنان که به نوبه خود بر کیفیت کار پرسنل ارهزینه تخریب فضا و فرهنگ سازمانی وروحیه ک-

 وانگیزش انها تاثیر می گذارد وحتی باعث دلسردی وخروج بیشتر پرسنل از شرکت خواهد شد 

 هزینه کاهش سوح خدمات شرکت شامل در ابعاد  

 مشتری /مصرف کننده -1

 ر کیفیت مراقبت وارائه خدمات به مشتریان کاهش د-

 کاهش در مدت زمان ارائه خدمات به نشتری -

 کارکنان /کارگران  -2

 افزایش مصدومیت پرسنل -

 افزایش سوح استرس روحی وجسمی -
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 کاهش شرایط مناسب کاری که به سبب آن احتمال خروج کارکنان از شرکت می انجامد . -

ر سنگین کارکنان فروش از شرکت بررسی دلایل خروج کارکنان از شرکت با توجه به هزینه های بسیا

 وبهبود شرایط کاری شرکت برای مدیران فروش بسیار مهم و اساسی است . 
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  شاخص های انگیزش نیروی فروش سوم:گروه 

 

 برنامه های کمیسیون مستقیم )ساده ( -1شاخص شماره 

 

 اهمیت وضرورت ارزیابی واندازه گیری  

سود آوری وواحدهای فروخته شده  وت فروش بیشتر شرکت ها اهداف متعددی برای در آمد مدیری

 تعیین می کنند . این اهداف به اهداف کوچ  تر بین تیم فروش تقسیم می شوند .

یه /منوقه فروش اندازه ناح ، براساس نیازهای شرکت ممکن است  این تقسیم بندی اهداف به افراد 

رد . اهداف باید به گونه ای برای فروشنده ها تعیین شوند تا آنها را به تحرك گیهر فروشنده صورت ب

وانگیزش وا دارد . این اهداف ممکن است چالشی باشند واندکی هم دستیابی به آنها دشوار باشد . 

برای دستیابی به مجموعه این اهداف باید مشوق هایی مانند کمیسیون فروش برای فروشنده ها در 

 شود . نار گرفته

معیارهای مختلفی برای تعیین کمیسیون وجود دارد مثلا ی  معیار می تواند منحنی چرخه عمر کالا  

باشد . مثلا در مرحله معرفی کالا که کالا برای بازار ناشناخته است پرسنل فروش باید تلاش وکوشش 

ی وجبران بیشتری زیادتری داشته باشند و به تبع آن باید کمیسیون بیشتر وجبران خدمات بیشتر

داشته باشند . به تدریج که کالا برای بازار شناخته شده تر می شود فروش آن آسان تر می شود و 

 کمیسیون کمتری را دریافت کند . 

 ویژگی های یک سیستم خوب جبرار خدمات 

 

 باعث ارائه مشوق برای عملکرد بالاتر و بهتر شود - 1
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باید در راستای اهداف و استراتژی های مدیریت باشد تا از این سیستم  -ایجاد مکانیزم کنترل  -2

 زمان و کوشش های پرسنل فروش در راستای اهداف استفاده گردد.

 درآمد عادلانه و رقابتی برای پرسنل فروش فراهم نماید -3

 درك و آن فهم برای پرسنل، مدیر فروش و مدیریت ارشد آسان باشد. -4

ط مدیریت ارشد ارائه می شود شفاف باشد پرسنل فروش دقیقاً و اگر برنامه پاداش فروش که توس

 در واقع بدانند چه مقدار تلاش آنها به چه مقدار پاداش منتهی می گردد.

برنامه جبران خدمت )پاداش فروش( باید به صورت کامل قابل اجرا باشد. اگر روش محاسبه  -5

 .. خواهد شد.پیچیده باشد سبب بروز اشتباهات فراوان، صرف وقت و .

 هدف گرا بودن سیستم  -6

در سیستم پیشنهادی پاداشهای فروش )کمیسیون جایزه( بر مبنای اهداف و استراتژیهای فروش 

و بازاریابی شرکت است. یعنی پاداش فروش براساس کالاهایی که فروش آنها در بازار اولویت 

مهم است )مثلاً بازارهای منوقه  بیشتری دارد و یا بازارهایی که نفوذ در آنها برای شرکت بسیار

 ای یا بازارهای نهادها، سازمانها و شرکت( پرداخت خواهد شد. 

با توجه به اینکه اهداف و استراتژیهای فروش و بازاریابی شرکت به صورت سالیانه تغییر می یابند 

 مبنای پرداخت کمیسیون و پاداش فروش نیز تغییر می یابد. 

 :انگیزه بخش  بودن سیستم -7

به گونه ای طراحی شود که انگیزه کافی برای پرسنل فروش باید  سیستم پرداخت جبران خدمات 

 جهت فروش محصولات شرکت ایجاد نماید. 
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 :ساده و روشن بودن -8

ساده و روشن طراحی شود به نحوی که درك و فهم آن برای پرسنل پاداش فروش باید  سیستم 

 حسابداری و مالی شرکت نیز آسان باشد.  فروش آسان باشد و محاسبه آن برای واحد

 برد  -نگرش  برد -9

این سیستم به گونه ای است که علاوه بر افزایش فروش شرکت، درآمد پرسنل نیز افزایش پیدا 

برد در شرکت ایجاد شود به همین مناور محاسباتی شده است که  -کند یعنی نوعی فضای برد

 ا افزایش می دهد. متوسط دریافتی پرسنل و متوسط فروش شرکت ر

 

 

 مراحل طراحی و اجرای برنامه جبرار خدمات فروش  -4نمودار 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تعيين سطح

 انتخاب روشها

 آزمون برنامه تعيين اهداف
تعيين برنامه هاي 

 مديريت برنامه
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 تعیین اهداف برنامه جبرار خدمات 

 :نکات مهم در تعیین اهداف برنامه جبران خدمات به شرح زیر می باشد

 

اهداف مدیریت  اهداف مدیریت: بخش فروش به عنوان یکی از بخشهای سازمان وظیفه دستیابی به

ارشد شرکت را به عهده دارد.نقش بخش فروش هنگام تعیین برنامه ها و اهداف استراتژی  و 

گردد.اهداف بلندمدت و استراتژی  شرکت باید به وظایف و بلندمدت شرکت تعیین می

 باید  مسئولیتهای نیروی فروش تبدیل و ترجمه گردد. هنگام طراحی سیستم پاداش فروش

که با مکانیزمهای انگیزشی طراحی شده برای پرسنل فروش به اهداف فروش و  مومئن شویم

 اهداف بلندمدت شرکت دستیابی می شود.

اولویتها و نیازهای نیروی فروش برخی از فروشندگان به سوح بالای اطمینان و ثبات درآمد خود - 2

ی های خود را به علاقه دارند. گروه دیگر ریس  پذیر هستند و ترجیح می دهند که دریافت

 صورت پورسانتی دریافت کنند.

گروهی به کسب درآمد به صورت بلندمدت نگاه می کنند و گروهی به درآمد فوری و کوتاه مدت 

 علاقمند هستند. بنابراین پرداخت ها باید با توجه به اولویت ها و نیازهای نیروی فروش باشد.

 

جبران خدمات تبعات و مشکلاتی را برای رفتار با مشتری: ممکن است برخی از روشهای  -3

مشتری ایجاد کند. مثلاً ممکن است خدمات بعد از فروش و یا پیگیری دریافت وجوه کالاهای 

 فروخته شده توسط پرسنل فروش نادیده گرفته شود و فقط بر افزایش حجم فروش تاکید گردد.
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  راه حل 

 ردد .ست که به فروشندگان پرداخت می گکمیسیون فروش به صورت ساده درصدی از قیمت فروش ا

ابت یسیون ثین کمدرصد کمیسیون می تواند براساس صنعت ، نوع کالا و بازار متفاوت باشد .علاوه بر ا

  ینیست و براساس حجم فروش و اهداف تعیین شده توسط مدیریت فروش متغیر خواهد بود . 

هند می د انرژی که پرسنل فروش به خرج کمیسیون فروش درست ومنوقی به عواملی ، مانند تلاش و

. رکت و..شهای ، نگرش ها آن ، تلاش وکوشش مداوم آن ها انگیزه ، نقش جایگاه کالا در آمیخته کالا

 بستگی دارد .

 

 

 

 نگرش های مهم برای تعیین سطح جبرار خدمات عبارتند از:  

 

 ارزیابی شغل -1

موعه ی  شغل خاص و یا ارزش آن در مجارزیابی شغل ی  روش سیستماتی  برای تعیین اهمیت 

ی حل وانایتفعالیت های شرکت است. ارزش هر شغل را معمولاً با عواملی همانند شرایط کار، 

اده دضریب  به هر ی  از این عوامل ی  مساله، دانش مورد نیاز و پاسخگویی سنجیده می شود.

ل ه شاغرداختی که باید بمی شود و از جمع این  ضرائب این عوامل ارزش هر شغل و سوح پ

 پرداخت گردد مشخص می شود.
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ارزش شغل بیشتر بر شغلهای درونی سازمان تمرکز و تاکید دارد در حالیکه شغل فروشندگی به 

   19شرایط مختلف کاری بستگی دارد ارزیابی شغل فقط به بخش ثابت یا حقوق"عواملی همانند 

 نار نمی گیرد. مرتبط است و کمیسیون و یا سایر مشوق ها را در

 

 :سوح صنعت -2

ح ر سوفروشندگان ماهر غالباً به شغل هایی جذب می گردند که پرداختها برای این مشاغل د

 استاندارد و رقابتی صنعت باشد.

. نعت باشدصاز  مدیریت باید تصمیم بگیرد که پرداختها بالاتر از صنعت در حد صنعت و یا پایین تر

قوق حاما  اتژی خودحقوق ثابت را در سوح  پایین تعیین نمایدشرکت ممکن است بسته به استر

 یی قرارح بالامتغیر را با توجه به عملکرد پرسنل افزایش دهد. یا اینکه حقوق ثابت را در سو

 دهد و حقوق متغیر را با توجه به عملکرد به کندی افزایش دهد.

ار رخوردبشرکت از تناسب خوبی پرداخت به نیروی فروش باید با توجه به سووح پرسنل فروش در 

 باشد.

 تناسب پرداخت به رده های مختلف در فرایند فروش)آمریکا( -8جدول 

 

  درصد بیشتر از کارآموزان دریافت کنند. 33کارشناسان فروش باید 

   درصد بیشتر از کارشناسان فروش دریافت کند 25کارشناس ارشد فروش 

 شناس ارشد فروش دریافت  کند.درصد بیشتر از کار 20مدیر فروش منوقه ای 

  درصد بیشتر از مدیر فروش منوقه ای دریافت  کند 40مدیر ارشد فروش باید 

 

 

                                                 
19 - salary 
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  اجزائ درآمد یک فروشنده 

 

حقوق: ی  پرداخت ثابت برای کار در مدت زمان کار معین است. از حقوق ثابت زمانی استفاده  -1

 ری تا خرید واقعی زمان طولانی باشدگردد که مدت زمان بین تماس اولیه فروشنده با مشتمی

حقوق ثابت به صورت ماهیانه پرداخت می گردد و سووح حقوق با توجه به ارزیابی عملکرد افراد 

 تعیین می گردد.

 

کمیسیون فروش: کمیسیون فروش بر مبنای درصد خاصی از فروش که توسط فروشندگان  -2

روش به مناور ایجاد مشوق استفاده ایجاد می شود به آنها پرداخت می گردد. از کمیسیون ف

می گردد و هر کس که تلاش و کوشش بالاتری برای فروش داشته باشد و حجم بیشتری را به 

فروش برساند طبیعتاً دریافتی بیشتری خواهد داشت. مواردی مانند  شرایط اقتصادی نامناسب ، 

ممکن است در برخی از بازارها  گذارد . متلا  افزایش قیمتها و ... بر کمیسیون  فروش تاثیر می

نیاز باشد که محصول معرفی شود و  مزایای آن برای خریداران تشریح گردد. انجام این کارها به 

مدت زمان طولانی نیاز دارد و چون پرداختها طول خواه کشید فروشنده با کاهش شدید در 

 دریافتیها مواجه خوهد شد.

یا حجمی از فروش است که باید محقق شود تا پرداخت معمولاً مبنای پرداخت کمیسیون فعالیت 

تومان پرداخت کمیسیون  میلیون 100کمیسیون از آن مبلغ شروع شود. مثلاً از فروش بالای 

گردد. البته برخی از شرکت ها ممکن است از عوامل چندگانه برای پرداخت کمیسیون آغاز می

 استفاده کنند.

ی افزایش پیدا کند. یا ممکن است با افزایش فروش افزایش پیدا نرخ کمیسیون می تواند به نرخ ثابت

 کند و یا با افزایش حجم فروش کاهش یابد. 
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جایزه : برخی از شرکتها به تناسب افزایش حجم فروش یا فروش مدل خاصی از دستگاهها به  -3

ص فروشندگان جایزه می دهندپاداش )جایزه( پرداختی است که برای دستیابی به ی  هدف خا

 120مشتری جدید به مشتریان شرکت در سال/ماه و یا رسیدن به  5از قبیل اضافه کردن 

درصد از سهمیه فروش و یا فروختن کالاهای گران قیمت، ویژه و خاص به فروشندگان پرداخت 

گردد. جایزه از دو جهت با کمیسیون تغییر می کند. کمیسیون بر پایه  درصدی از فروش می

 الیکه مبلغ جایزه ثابت است.متغیر است. در ح

شش ماهه و  -کمیسیون به صورت ماهیانه پرداخت می گردد. در حالیکه جایزه ممکن است سالیانه

 یا سه ماهه پرداخت گردد.

  راه حل 

فروشنده   "شرکت ماشین های اداری نوین کار "به مناور توصیف بیشتر کمیسیون فروش اطلاعات

ح زیر ارایه شده است . این شرکت محصولات خود را از کانالهای دستگاه های فتوکپی توشیبا به شر

فروش مستقیم  به افراد ادارات وشرکت ها ، فروش به  نمایندگان در شهرستانها و تهران و مناقصات 

 می فروشد.

  مفروضات سیستم پیشنهادی برای فروش نمایندگان

 

 صلی تشکیل می شود: جبران خدمات )پاداش فروش( به پرسنل از سه قسمت عمده و ا

 

بخش اول شامل حقوق ثابت پرسنل است که بر مبنای نرخ تورم سالانه مبلغی به آن افزوده   -1

تومان در نار گرفته شده  میلیون  1گردد. حقوق ثابت برای پرسنل و فروش در حدود می

 است. 
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برای جایزه بخش سوم دریافتی کارکنان فروش را تشکیل می دهد. جایزه فروش عمدتاً  -2

و گران قیمت پرداخت خواهد شد. تا انگیزه و مشوق کافی برای   20دستگاههای سرعت بالا

 . 21پرسنل شرکت جهت فروش این دستگاهها ایجاد نماید

 

 درآمد پيش بيني شد براي هر فروشنده بخش فروش نمايندگان: -الف 

 

ن پرسنل ز ایروش هر ی  ابه مناور ارائه تصویری از حجم دریافتنیهای کارکنان فروش و سرانه ف

اس جدول فرضی حق الزحمه ی  کارشناس فروش )حرفه ای( در بخش نمایندگان و ی  کارشن

 فروش )حرفه ای( در بخش فروش مستقیم تهیه و تدوین شده است. 

روش فدر صورت تحقق هر ی  از این فروش ها ی  کارشناس حرفه ای فروش مستقیم توانایی 

یلیون م 195و کارشناس فروش نمایندگان نیز توانایی فروش حدود میلیون تومان درماه  89

 تومان را خواهند داشت.

 

 کارشناس حرفه ای بخش فروش نمایندگان -1

ر حد هدف گذاری فروش برای کارشناسان باید به گونه ای باشدکه ی  فروشنده با تلاش د

 بیاورد  مناسب بتواند درآمدی مناسب برای پوشش هزینه های زندگی خود به دست

متوسط حجم درآمد ی  کارشناس حرفه ای بخش فروش نمایندگان به صورت ماهانه نزدی  به  

 40ریال در نار گرفته است برای دستیابی به این درامد وی باید  ماهانه تعداد  19.700.000

                                                 
20 - High end 

وشن تر شدن اهد شد.  هدف از ارايه مدل دستگاه ها ربديهی است که مدل دستگاه ها بر اساس تغييرات تکنولوژی عوض خو - 21

 مطلب برای خوانندگان است.
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دستگاه  es ،2 454 4دستگاه  es ،4-450دستگاه  es ،6-280دستگاه  es ،15-160دستگاه  

4511-es  دستگاه  2وes-2100   . بفروشد 

مبلغ کمیسیون دو  160es- 280es  1560-2860 22برای دستگاههای سرعت پایین -2/1

% در نار گرفته شده است. برای سایر دستگاهها )دستگاههای سرعت متوسط و 2-دهم درصد 

ت مبلغ جایزه % است جایزه نیز در نار گرفته شده اس3/0سرعت بالا علاوه بر کمیسیون که مبلغ 

 افزایش خواهد یافت.  )CPM( 23با توجه به افزایش تعداد کپی در دقیقه

 

 

 

 حق الزحمه کارشناسان فروش نمایندگان دستگاههای فتو کپی -9 جدول

 

 حق الزحمه متعلقه مدل دستگاه ردیف

   

1 1560 2/0% 

2 2860 2/0% 

3 Es-160 2/0% 

4 Es-280 2/0% 

5 Es-280f 3/0% 

6 Es-450 3/0% 

7 Es-450f 3/0% 

8 Es-4511c 3/0% 

9 Es-211c 3/0% 

10 2100 3/0% 

11 2100Nas 3/0% 

12 Es-311 c 3/0% 

                                                 
22 - low End 
23  -CopyPer Minute 
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 مفروضات سيستم پيشنهادي براي فروش مستقيم

تیم  حرك دربا توجه به هزینه های زندگی و میانگین دستمزد در صنعت و به مناور ایجاد ت  -1

 21ناس حرفه ای فروش مستقیم به صورت ماهانه نزدی  به جم درآمد ی  کارشفروش ح

 دستگاه 15میلیون ریال در نار گرفته شده است. شرط دستیابی به این هدف فروش 

160es 4  280دستگاهes -4  450دستگاهes  4511ی  دستگاهes  و ی  دستگاه

2100es  .می باشد 

حق الزحمه متعلقه فقط  280esو  160esو  2860، 1560برای دستگاههای سرعت پایین -2

% درصد)هفتاد و پنج صدم درصد( می باشد. برای سایر 75/0شامل کمیسیون فروش به مبلغ 

درصد است جایزه نیز در نار گرفته شده است. که این  5/0دستگاهها علاوه بر کمیسیون که 

 افزایش خواهد یافت.   24جایزه با افزایش تعداد کپی در دقیقه دستگاه

 ت توشیبا برای فروش دستگاهها سرعت بالا در برنامه های اصولاً شرک -3

در مقایسه با سایر دستگاهها جایزه )امتیاز( بسیار بالائی نسبت به  25"کلوپ قهرمانان"

برابر  10حدود  es -4511قائل شده است. زیرا قیمت ی  دستگاه  سرعت پاییندستگاههای 

 است.  es -280ر بیشتر از دستگاه براب 5و حدود  es-160درآمد بیشتر از ی  دستگاه 

                                                 
24 -CPM 

25 - champion club 
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 حق الزحمه کارشناسان فروش مستقیم دستگاههای فتو کپی - 10جدول 

 مدل دستگاه ردیف
 حق الزحمه )كمیسیون(

 بدون تخفیف درصد 2تخفیف 

1 1560 75/0% 25/1% 

2 2860 75/0% 25/1% 

3 160-es 75/0% 25/1% 

4 280-es 75/0% 25/1% 

5 F280-es 5/0% 1% 

6 450-es 5/0% 1% 

7 4511es - 5/0% 1% 

8 11C45-es 5/0% 1% 

9 C211-es 5/0% 1% 

10 2100 5/0% 1% 

12 C311-es 5/0% 1% 

 

% درصد است اگر فروشنده ای دستگاه ها را بدون 2با توجه به اینکه تخفیف در روش فروش مستقیم 

 5/1% نصیب وی خواهد شد و حدود 5/0% قیمت دستگاه نیم درصد 2تخفیف به فروش برساند از  

 درصد نصیب شرکت خواهد شد. 

 دریافت الزحمه )کمیسیون فروش ( بخش فروش مناقصه ای-11 جدول 

  رديف

 نام دستگاه 

 

 

 حق الزحمه )كميسيون فروش (

 نقدي اعتباري

 انواع مدلهاي فتوكپي  1

 

) سي و پنج  0% /35

 صدم  درصد(

% )شصت و پنج   65/0

 درصد(صدم  

فروش نقدي فروشي است كه حداثر سي روز پس از فروش دستگاه وجه مربوط به آن به  حساب  توضیح :

 شركت واريزگردد
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 حق الزحمه )کمیسیون فروش ( بخش فروش آموزش و پرورش -12جدول 

 

  رديف

 نام دستگاه 

 

 

 حق الزحمه )كميسيون فروش (

 نقدي اعتباري

 انواع مدلهاي فتوكپي  1

 

) بيست صدم   0% /20

 درصد(

 % )نيم  درصد(  5/0

فروش نقدي فروشي است كه حداثر سي روز پس از فروش دستگاه وجه مربوط به آن به  حساب  توضیح :

 شركت واريزگردد
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 و نکات مهم جمع بندی

 

 

است زیرا ممکن است  بوده مبنای طراحی این روش کمیسیون نوع کالا/ نوع بازاردر این مثال  -1

رخی از کالاهای تازه وارد اولویت استراتژیکی در آینده برای شرکت داشته باشند و نیاز باشد که با ب

افزایش کمیسیون فروش آنها فروشندگان را به فروش انها تشویق نمود. اگر مبنا حجم  کل ریالی فروش 

ای جدی و اینده دار باشد ممکن است کالاهای جا افتاده در بازار و خوش فروش به فروش رسیده و کالاه

به فروش نرسند. نکته دیگر نوع بازار یا نوع کانال توزیع است. مثلا در فروش مستقیم که نیاز به تلاش 

رورش پبیشتر است  درصد پرداختی به فروشندگان بیشتر است. در مناقصات و یا بخش فروش اموزش و 

 .که به یکباره حجم زیادی فروش ایجاد می گردد درصد کمتر است

برای حفظ سهم بازار شرکت ،افزایش فروش و  تشویق فروشندگان  در شرایط رکود اقتصادی  -2

درصدهای کمیسیون فروشندگان افزایش یافته است. یعنی به نوعی سیاست انبساطی ایجاد شده است .با 

 توجه به استراتژی های مدیریت برای توسعه بازار و افزایش فروش افزایش درصد کمیسیون ها باعث

 افزایش فروش شرکت و توسعه بازار خواهد شد

یعنی نارات مدیران، شرکت  بگیردطراحی و تدوین این روش با دید همه جانبه ای صورت  -3

 بگیرد.اهداف سازمانی و نارات کارشناسان در تدوین این روش مد نار قرار 

ت در هر رقم های کمیسیون اعلام شده در این روش بر مبنای اهداف و استراتژی های شرک -4

 سال )یا دوره زمانی خاص( تغییر و می یابد تا به اهداف کلان شرکت دستیابی شود.
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  استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

مدیریت فروش باید نسبت به تعیین کمیسیون فروش بسیار حساس باشد و تمام اثرات مثبت ومنفی 

 آن را در نار بگیرد .

 نکات مهم در تعیین کمیسیون :

ین کمیسیون مستقیم )ساده ( باعث رشد خواهد شد زیرا فروشندگان انگیزه پیدا می کنند تا تعی-

 مشتریان جدید را جذب کنند و در آمد بیشتری را کسب کنند .

پرسنل فروش کسانی هستند که ریس  پذیرهستند و انتاار دارند در قبال زحمتی که می کشند .   - 

می کنند . کمیسیون پتانسیل بالایی دارد که فروشندگان را به آنها برای دستیابی به پاداش تلاش 

 انگیزش وا دارد که تلاش بیشتری نموده و مشتریان بیشتری را به دست بیاورند .

کمیسیون فروش افراد را هدایت می کند که به کدام سمت بروند ) چه کالاهایی را به فروش برسانند -

شتری را می دهد که بر اهداف استراتژی  و امور عملیاتی (این موضوع به مدیران به فروش زمان بی

 تمرکز نمایند .

کمیسیون فروش مستقیم )ساده (می تواند هزینه های را هنگامی که فروش کاهش می یابد ودر  -

 آمدها کم می شوند کاهش دهد زیرا پرداخت به فروشندگان براساس درامد زایی آنها صورت می پذیرد 

ند ارتباط زیادی با اهداف داشته باشد ، بنابراین مدیریت فروش می تواند اهداف کمیسیون می توا - 

 کمی را تعیین نموده و همان گونه که مشخص است اهداف کمی به آسانی می تواند اندازه گیری شود 

پرسنل فروش که کمیسیون دریافت می کنند در بسیاری از شرکت ها از برخی از پاداش ها متغیر  -

 رزیابی عملکرد ، سهم از سود و...( بهره مند نمی شوند .)مانند ا
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به دلیل اینکه برخی از شرکت ها اهداف وراهبردهای گوناگونی دارند ممکن است برنامه ها وفرمول  -

های پرداخت متفاوت و گوناگون برای کمیسیون داشته باشند وبا پیچیده شدن روش های پرداخت 

 دشوار شده و به تبع آن کارایی ان کاهش می یابد . کمیسیون درك آن برای فروشنده ها

پرسنلی که کمیسیون فروش دریافت می کنند ممکن است نسبت به انجام کارهایی که غیر از  -

فروش باشد همانند نسبت وضبط اطلاعات مشتریان ، گزارش رسمی و... انگیزه وعلاقه کمتری نشان 

یزشی جداگانه گش باید سیستم های گزارش دهی و اندهند. برای کاهش آسیب های این کار مدیر فرو

 ای طراحی نماید. 
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 کمیسیون بر اساس سود- 2شاخص شماره 

 

 اهمیت وضرورت ارزیابی واندازه گیری  

در طی زمان مدیریت شاید بخواهد که مبنا واساس ارائه پاداش بر فروشندگان را براساس دستیابی آن 

هد . این موضوع به ویژه در زمانی که شرکت از مراحل رشد ها به سووح مختلف سود اوری انجام د

هم بازار وفروش سود آور برسد . مهم تر است سسریع خود عبور کرده و قصد دارد به مرحله افزایش 

این شرایط به ویژه در زمان یا مرحله بلوغ از منحنی عمر کالا )محصول ( وجود دارد . در مرحله بلوغ 

شوند بعد از اینکه می بینند که کسانی که وارد بازار شده اند موفق وسود آور بوده رقبا به بازار وارد می 

 اند .

یکی از روش های آنها برای افزایش سهم بازار خود ممکن است این باشد که قیمت خود را کاهش 

وری خود را تثبیت نمود و با ان را افزایش دهند آدهند در مرحله بلوغ شرکت ها برای این که سود 

اقداماتی از قبیل کنترل ، هزینه ها ، اضافه نمودن ارزش افزوده به کالاها و خدمات و افزایش انگیزش 

 پرسنل فروش را انجام می دهند .

  راه حل 

 .کمیسیون فروش بر پایه دست یابی به سوح خاص از سود اوری و سوح بالاتر از ان محاسبه می گردد 

ارائه کمیسیون عوم نشود ناپدید می شود در هر کسب در فروش براساس حجم به سرعت اگر روش 

و کاری درصد کمیسیون فروش به اهداف ونیازهای عملکردی منحصر به فرد آن کسب و کار بستگی 

 دارد .
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  استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

اگر اهداف فروش و معیارهای پرداخت کمیسیون عوم شود این موضوع به خوبی برای فروشنده 

 ن شود او عملکرد فروش خود را تغییر خواهد داد .روش

وری را برای همه کالاها یا برای ت  ت  کالاها آمدیریت فروش و مدیریت عامل معمولا اهداف سود 

وجود دارد این است که  وریآقرار می دهد ، چالشی که در نقش ارائه کمیسیون براساس سود 

ته باشند تا بتوانند روش فروش خود را برای اطمینان از فروشندگان به اطلاعات هزینه ها دستیابی داش

تنایم کنند . بدون اطلاع از هزینه ها فروشنده ها در تلاش وری آ دستیابی به سووح تعیین شده سود

 خواهند بود تا قیمت های نهایی را با نیازهای خاص هر مشتری تعیین کنند . 
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کارایی  ص های ارزیابی شاخ  (نظارت و کنترل  شاخص های  : گروه چهارم

 (بهره وری نیروی فروش و 

 

پس از تعیین اهداف فروش  ،سازماندهی گروه )تیم فروش ( و تعیین مکانیزم های انگیزشی برای 

کارکنان فروش نوبت به تعیین معیارهای ناارت و کنترل  می رسد که عمدتا شامل شاخص هایی 

 انسانی ، فیزیکی و مالی است . برای  ارزیابی کارایی و بهره وری  از منابع 

 

  تجزیه وتحلیل واریانس فروش  -1شاخص شماره 

 

  اهمیت وضرورت ارزیابی واندازه گیری 

مدیران فروش بودجه فروش را براساس برنامه کسب وکار تهیه وتنایم می کنند در این بودجه تعیین 

نه ها در دوره معینی از زمان که می کنند که چگونه بودجه دپارتمان فروش باید بین در آمدها وهزی

معمولا سال پیش رو )آینده ( است تخصیص داده شود .وقتی که سال به پایان رسید عملکرد واقعی 

اهه ، م فروش با بودجه اصلی مقایسه می شود )البته ممکن است این مقایسه در دروه های زمانی ی 

 انحرافات برنامه را بررسی کندرد که سه ماهه وشش ماهه هم انجام شود ( مدیریت فروش نیاز دا

ی است که از آن انحرافات در کجا رخ داده است .تجزیه وتحلیل واریانس فروش معیار این وبداند که

 استفاده می شود 
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  راه حل 

چندین فرمول برای اندازه گیری واریانس )انحراف( فروش وجود دارد که در زیر تعداد چهار عدد از 

 ت .آنها معرفی شده اس

 واریانس ارزش فروش -1

 فروش  قیمتواریانس -2

 واریانس حجم فروش -3

 واریانس آمیخته فروش -4

 

همه فرمول ها  در ادامه توضیح داده خواهد شد اما برای توصیف بیشتر مفهوم واریانس فروش تمرکز 

ه از بر واریانس قیمت فروش ، واریانس حجم )مقدار (فروش وواریانس ارزش فروش خواهد شد ک

معیارهای متداول اندازه گیری واریانس فروش خواهد شد که از معیارهای متداول اندازه گیری 

واریانس فروش هستند . واریانس آمیخته فروش برای شرکت هایی به کار می رود که کالاهای چند 

 در خووط چند گانه کالا دارند . ای  گانه

 

  توصیف وتیریح 

واریانس قیمت فروش واریانس ارزش فروش وواریانس حجم فروش به مناور توصیف وتشریح فرمول 

 سه کالارا به نام های الف، ب، و ج  را به فروش می رساند  "بنیان کار"اجازه دهید فرم کنیم شرکت

 به شرح زیر است :  "بنیان کار"فروش بودجه بندی وفروش واقعی شرکت 
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  1390فروش بودجه بندی شده برای سال 

  000/500/2ریال  = 25واحد کالا به قیمت هر واحد 000/100:فروش  کالای الف

 000/500/1ریال =30واحد کالا به قیمت هر واحد  000/50کالای ب : فروش 

  000/875ریال =  35واحد کالا به قیمت هر واحد  000/25کالای ج : فروش 

 4875000کل فروش بودجه بندی شده 

 

 1390 فروش واقعی اتفاق افتاده در سال

  2,520,000ریال  فروخته شده =  28واحد کالا به قیمت هر واحد  90/000الف :  کالای

 1,440,000ریال فروخته شده =  32واحد کالا به قیمت هر واحد  45/000کالای ب : 

 1,020,000ریال فروخته شده =  34واحد کالا به قیمت هر واحد  30/000کالای ج : 

 4,980,000                                                                       فروش واقعی              
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 واریانس ارزش فروش-1

که معمولا یکسال  tاین معیار تفاوت ارزش پولی واقعی وفروش بودجه بندی شده را در دوره زمانی 

 است را اندازه گیری می کند )به صورت ریالی /دلاری (. 

 به شرح زیر است:فرمول 

 

 

 واریانس ارزش فروش در دوره  

 فروش واقعی 

 بودجه بندی شده  فروش

 

  واریانس ارزش فروشمحاسبه 

واریانس ارزش  فروش برای هر ی  از کالاهای سه گانه زیر به صورت زیر نشان داده شده 

 است

  1390سال فروش واقعی اتفاق افتاده در 

 

  2,520,000ریال  فروخته شده =  28واحد کالا به قیمت هر واحد  90/000الف :  کالای

 1,440,000ریال فروخته شده =  32واحد کالا به قیمت هر واحد  45/000کالای ب : 

 1,020,000ریال فروخته شده =  34واحد کالا به قیمت هر واحد  30/000کالای ج : 

 4,980,000                                                                              فروش واقعی       کل 
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  1390فروش بودجه بندی شده برای سال  

  000/500/2ریال  = 25واحد کالا به قیمت هر واحد 000/100کالای الف :فروش 

 000/500/1ریال =30واحد کالا به قیمت هر واحد  000/50کالای ب : فروش 

  000/875ریال =  35واحد کالا به قیمت هر واحد  000/25کالای ج : فروش 

 4875000کل فروش بودجه بندی شده 

 

واریانس ارزش فروش مثبت نسبتا خوبی  دارد در این قضیه )مورد کاری (فروش   "بنیان کار"شرکت 

 ریال  بیشتر است .  105,000واقعی از فروش بودجه بندی شده 

 

 ریال 

 105,000واریانس ارزش فروش =

 

اگر فروش واقعی بیشتر از فروش بودجه بندی شده باشد ، پس این فرمول ی  مقدار تفاوت )واریانس 

نیاز دارند شد وخواه منفی باشد مدیران فروش ( زیادی را نشان خواهد داد . خواه این واریانس مثبت با

( را بدانند . اگر واریانس مثبت باشد نشان دهنده این است که که دلیل وریشه این اختلاف )واریانس 

ممکن است کالاها به قیمت بالاتری فروخته شده و یا حجم تعدادی فروش نسبت به بوجه بیشتر بوده 

است . معکوس این شرایط هم وجود دارد اگر فروش واقعی کمتر از فروش بودجه بندی شده باشد 
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ده در واریانس فروش است بنابراین واریانس قیمت فروش هم باید .قیمت هم ی  متغیر تعیین کنن

 قرار بگیرد . لمورد بررسی وتحلی

 

 واریانس قیمت فروش -2

واریانس قیمت فروش تفاوت بین قیمت فروش انجام شده با قیمت بودجه بندی شده را در طی دوره 

 فرمول واریانس قیمت فروش این گونه است. نشان می دهد . tزمانی 

 

 که در آن 

 واریانس قیمت فروش در طی دوره زمانی 

 تعداد واقعی کالای فروش رفته در طی دوره زمانی 

 Paقیمت واقعی به ازای هر واحد =

 قیمت تعیین شده در بودجه به ازای هر واحد =

شده ممکن است ناشی از تخفیف های قیمتی یا  تفاوت قیمت فروش واقعی وفروش بودجه بندی

تخفیف های قیمت تبلیغاتی ، تخفیفهای مقداری )ارایه کالای رایگان به ازای خرید دو یا سه واحد 

آن این و در پی  کالا ( و... باشد ، پرسنل فروش از این تخفیف ها به مناور فروش کالا بهره می برند 

 تری در یافت می شود تاثیر می گذارد .تخفیف ها بر قیمت نهایی که  از مش

 واریانس قیمت فروش

 واریانس قیمت فروش برای هر ی  از کالاهای سه گانه زیر به صورت زیر نمایش داده می شود . 

 (25-28)90,000=270,000کالای الف : 

 (25-28)45,000=90,000کالای ب : 
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 (25-28)30,000= ((30,000کالای ج : 

 330,000روش   جمع واریانس قیمت ف

 واریانس حجم فروش-3

تفاوت بین حجم )تعداد ( فروش واقعی وحجم )تعداد (فروش بودجه بندی شده ضرب در قیمت واحد 

 را نشان می دهد. tتعیین شده در بودجه را در طی دوره زمانی 

 این گونه است. دوره زمانی  ی   واریانس حجم فروش در طیفرمول 

SVVt  =Pa(Qa – Qb) 

 

 = SVVtریانس حجم فروش در طی دوره زمانی وا 

 تعداد فروش واقعی درطی دوره زمانی 

 تعداد فروش تعیین شده اساس بر بودجه درطی دوره زمانی 

 قیمت تعیین شده در بودجه به ازای هر واحد =

 محاسبه واریانس حجم فروش 

 ش برای هر ی  از کالاهای سه گانه زیر به صورت زیر نشان داده شده است . واریانس حجم فرو

ریال و کالای ج  35ریال ،کالای ب  25فرم کنیم قیمت فروش بودجه بندی شده برای کالاهای الف 

 ریال است 35

 براساس این فرمول واریانس حجم فروش را محاسبه می کنیم : 

  (100/000-90/000)25=  (250/000)کالای الف : 

  (50/000-45/000)30=   (150/000) کالای ب :
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  (25/000-30/000)35=  175/000 کالای ج :

----------------------------------- 

  ریال        (225000) جمع واریانس   

 

کل واریانس حجم فروش منفی است . کالای الف بیشترین واریانس حجم محاسبات نشان می دهد 

و کالای ب هم واریانس حجم فروش منفی نسبتا بالایی  دارد .ولی کالای ج واریانس فروش منفی 

 دحجم فروش  مثبت دار

 بررسی سریع 

 330,000واریانس قیمت فروش   

 (225,000واریانس حجم فروش   ) 

 105,000جمع کل واریانس       

و حجم فروش برابر با  همان گونه که عدد به دست آمده نشان می دهد جمع واریانس قیمت فروش

 واریانس ارزش فروش است .

. تغییرات در قیمت یا کمیت ، تاخیر در زمان  ایجاد شود واریانس حجم فروش می تواند به چند دلیل 

تحویل ، روندهای تعییرات در بازار وتبلیغات وبرنامه های پیشبرد فروش از جمله عوامل تاثیر گذار 

. همانند سایر واریانس های فروش مدیریت فروش باید دلایل  مهم بر واریانس حجم فروش هستند

 وریشه هی تغییرات در حجم فروش واقعی با بودجه بندی شده را شناسایی کند .
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  واریانس آمیخته ) ترکیب(  فروش -4

واریانس ترکیب فروش اثر ترکیب کالاهای فروش رفته را اندازه گیری می کند این واریانس برای 

 ی که کالاهای متعدد و خووط کالای متعدد دارد .شرکت های

در تجزیه و تحلیل این واریانس مدیریت می خواهد ونیاز دارد که اثرات مالی ترکیب کالاهای واقعا 

 فروخته شده در مقابل بودجه تعیین شده بسنجد .

 این گونه است دوره زمانی  ی   فروش در طی آمیختهواریانس فرمول 

SMVt  =Qt(A% – B%)CMb 

 

 که در آن  

  SMVt =واریانس ترکیب فروش در طی دوره 

 ) برای اساس واحد ( tتعداد واقعی فروخته شده در طی دوره زمانی 

 =%Aدرصد ترکیب فروش واقعی 

 =%Bدرصد ترکیب فروش بودجه بندی شده  

 حاشیه سود تعیین شده در بودجه به ازای هر واحد 

 

  استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

اگر مدیریت فروش فقط نتایج وعملکرد فروش را به صورت کلی مورد بررسی قرار دهد ممکن است به 

تجزیه و تحلیل های درستی نرسد . وقتی که مدیریت فروش واریانس ارزش فروش ، واریانس قیمت 

سه قرار می دهد یعنی تفاوت عملکرد فروش فروش وواریانس حجم فروش فروش را با مورد مقای
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وبودجه تعیین شده را مورد بررسی قرار می دهد ، ارزیابی دقیقی یا در مورد عملکرد فروش و بودجه 

 تعیین شده انجام می دهد و بینش دقیقی در مورد عملکرد فروش دست می یابد .

ست های گذشته را بر کل فروش مدیریت فروش می تواند با تحلیل واریانس سه گانه فروش اثر سیا

ارزیابی کند. این ارزیابی چاغ راهنمایی برای تصمیم های آینده درباره کم و زیاد نمودن متغیرهای اثر 

 گذار بر فروش انجام دهد.

 

  به مثال زیر توجه کنید:

درصدی در واحد  20درصد ( به افزایش  3)کمتر از  "ج"مثلا اگر ی  کاهش  کوچ  ،قیمت کالای 

ریال بودجه بندی شده .(   250,000ریال واقعی در مورد   300,000الای فروخته منجر شود )ک

 .ریال شده است   175,000وباعث ی  افزایش مثبت در واریانس حجم فروش تا سقف 

 ریال بود که بالاتر از بودجه بود   145,000  "ج"علاوه بر این افزایش فروش واقعی کالای 

 6/16ریال بودجه بندی( یعنی  ی  افزایش  875,000قعی در مقابل فروش وا 1,020,000)

 (درصدی در فروش 

درصد کاهش در قیمت باعث ی  افزایش مثبت و غیر عادی در واریانس حجم  3 "ج"برای کالای 

اثرات خیلی  "ج"فروش و فروش واقعی شده است . مدیریت فروش باید دلایل اینکه چرای کالای 

های فروش می گذارد وچرا دیگر کالاهای این گونه نیستند را بداند وتحلیل کند که زیادی بر واریانس 

 آیا این نتایج واثرات در آینده نیز تکرار خواهد شد
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 بهره وری فروش  -2شاخص شماره

  اهمیت وضرورت اندازه گیری 

بهره وری می  .ند مدیران فروش نیاز دارند که بدانند که پرسنل فروش انها تا چه اندازه بهره وری دار

 از راه های زیر اندازه گیری شود . تواند

 )فروش )در امد ( به ازای هر فروشنده )اندازه گیری به دلار /ریال 

 )سود به ازای هر فرد )اندازه گیری به دلار /ریال 

 ) حجم فروش به ازای هر فرد )اندازه گیری به تعداد /مقدار 

 بر در امد به ازای هر فروشنده )فرد (تاکید دارند .  بیشتر فرمول های اندازه گیری بهره وری

  راه حل 

 فرمول زیر بهره وری فروش را اندازه گیری می کند .

=SP 

 

 :که در آن 

 SP =بهره وری فروش

 ⅀ St =کل فروش ایجاد شده توسط همه فروشندگان

 ⅀ Sp =تعداد فروشندگان

م افزاها و اطلاعات ری  شرکت کوچ  ایرانی  بود که ن  ا"سیستم آر"شرکت  80در اواخر دهه 

ربوط املاك را به بنگاه ها ، شرکت های املاك و ارزیابان املاك وموسسات مالی می فروخت . در م
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ه ایجاد می شد . براساس فروشند 33میلیارد تومان بود  که توسط   11در امد شرکت  1389سال 

 است . برابر با مقدار زیر اوی فروش فرمول یادشده در بالابهره وری نیر

 

  11000000000      =   SP 

                 33                      = 333333333 

 

 

 کند . تومان فروش ایجاد 333,333,333یعنی این شرکت توانسته بودبه ازای هر فروشنده 

 

مدیریت ارشد پس از کسب این اطلاعات استراتژی تهاجمی را اتخاذ نموده که شامل معرفی کالاهای 

 جدید ، تمل  دیگر شرکت ها و آموزش های پیشرفت نیروی فروش بود .

میلیارد تومان  ارتقا پیدا که و تعداد نیروی فروش هم به  42در امد )فروش ( به  1392در سال 

پیدا کرد . با تغییر حجم فروش و تعداد نیروی فروش فروش بهره وری نیروی فروش نفر افزایش 60

 بدین گونه تغییر کند :

 

       42000000000          =   SP 

                              60             = 700,000,000
 

 

 

تومان به   333,333,333بهبود یافت واز بهره وری نیروی فروش در طی این دوره زمانی 

 تومان رسید. 700,000,000
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  استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

معیار اندازه گیری ساده است که بر تصمیمات در سوح کمپانی )شرکت (  بهره وری نیروی فرش ی 

یاز دارد که با توجه به تفاوت تیم های فروش وت  ت  کارکنان فروش تاثیر دارد . البته هر شرکت ن

در این فرمول  فضا و فرهنگ است از معیارهای دیگر ارزیابی عملکرد فروش استفاده کند . .انچه که

است وباید بر آن تاکید شود این است که نتایج به دست امده از محاسبات یا همان بهره وری  مهم

ر کم و یا زیاد شدن ان تاثیر می گذارند مانند فروش باید مورد تحلیل وبررسی قرار بگیرد وعواملی که ب

اهداف واستراتژی های کلان شرکت ، سهمیه ها و اهداف فروش ، نواحی ومناطق فروش برای هر 

فروشنده استراتژی ها راتباط با مشتریان هدف در هر بخش از بازار مورد بررسی قرار گیرد وتاثیر ان ها 

 بر بهره بروری فروش دیده شود .

مات در حیوه شرکت به شدت تحت تاثیر عوامل غیر قابل کنترل هستند . فرم کنید مدیران تصمی 

فروش که با تیم فروش خود اشنا هستند ممکن است نتیجه بگیرند که عملکرد ضعیف در بهره وری 

نیروی فروش ممکن است به دلیل عوامل کمتر قابل کنترل مانند اهداف غیر واقعی فروش ، ارتباط 

اخت ها و عملکرد ، تغییر در شرایط بازار باشد که برنامه اصلی فروش را تحت تاثیر قرار داده بین پرد

 است .

مدیریت فروش از بهره وری فروش می تواندبه عنوان معیاری برای مقایسه عملکرد پرسنل فروش با 

حاسبات برای توصیه دیگر همقواران )همکاران ( خود استفاده کند . بازاریابی می توانند از نتایج این م

به افراد با عملکرد پایین برای بخش بندی موثر در بازار یا فرصت های فروش در بخش های جدیدبازار 

استفاده کنند . مدیریت فروش از نتایج این تحلیل می توانند برای کم  به افراد )پرسنل (با بهره 

ی خاص برای هر مشتری استفاده برداری کم در انتخاب مشتریان ، مدیریت زمان و طراحی استراتز
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کنند . به صورت خیلی ویزه مدیران فروش می توانند از نتایج تحلیل بهره وری برای توسعه ی  برنامه 

 گام به گام بهبود عملکد پرسنل فروش استفاده کنند .

 در بررسی بهره وری فروش باشد . نگران برداشت های نا صواب سرانجام مدیریت فروش باید  

کامیابی افراد با عملکرد بالا باید به گونه ای که باعث دلسردی دیگران نشود . البته باید دلایل  تشویق

بالا )بهره وری بالا ( تحلیل شود که اگر دلیل رشد آن عواملی مانند فروش  کارکنان فروش با عملکرد 

 نسیه یا تخفیف های زیاد باشد جلوی آن گرفته شود . 
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 ه ازای متر مربعفروش ب -3شاخص شماره

 

 اهمیت و ضرورت ارزیابی و اندازه گیری 

ه براین خیردفضاهای خرده فروشی از لحاظ متر مربع گران هستند. خواه ملکی باشند و خواه اجیاره ای. بنیا

 فروشان نیاز دارند که فروش به ازای متر مربع خود را حداکثر کنند.

 راه حل 

ی ن بهره وری ی  خرده فروش را اندازه گیری می شود تا میزادر فروش به ازای متر مربع چگونگی بهره ور

 ردد. نکتیهگیکه از فضای خرده فروشی برای نمایش و عرضه کالاها و ایجاد درآمد به دست می اید ارزیابی 

 بسیار مهمی برای توجه کردن وجود دارد و آن این است که محوطه )فضیای( فیروش فقیط شیامل فضیای

نهیا آیترین اتاقهای تعویض لباس و یا طبقات دیگیر سیاختمان کیه فیروش در واقعی فروش است و شامل و

 .م استانجام میشود، نیست. بنابراین استفاده بهره ور از فضای موجود برای فروش موفق ضروری و مه

  به ازای متر مربع این گونه است :فروش فرمول 

  =26
SPSM 

 که در آن 

 SPSMفروش به ازای متر مربع = 

 Sکل فروش= 

 Saفضای فروش به ازای فوت یا متر مربع = 

                                                 
26 -Sales Per Squar Meter 
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میلیارد تومانی دارد و  120فرم کنید که ی  خرده فروش بزر  وسایل ورزشی ی  فروش کل ) سالانه( 

هزار متر مربع اسیت. فیروش بیه ازای مترمربیع      100محوطه قابل استفاده برای فروش( کل فضای فروش )

 گر اعداد را در فرمول بگذاریم نتیجه زیر حاصل می گردد.تومان است . ا1200000

 1200000    =120000000000                             =       SPSM  

100000               

 

 استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

د از آن برای ایجیاد فیروش ی  فضای فروش خرده فروشی ی  دارایی بهره ورانه است که خرده فروشها بای

 سودآور استفاده کنند.

از بازاریابی است و بازاریابان توجیه زییادی بیه اسیتفاده از فضیای هیر  شکل(فضای خرده فروشی ی  فرم )

 حتی الهام بخش باشد. ) خیرده فیروشفروشگاه می نمایند. زیرا این فضا برای مشتریان می تواند جذاب و 

ترکیب نمیایش و  –ضای کاری در کار آنها خیلی اهمیت دارد(. چیدمان فروشگاه را تصور نمایید که ف هایی

عرضه کالاها جو فروشگاه همگی بر تصمیم های خرید مشتریان تاثیر می گذارد و این برای بازاریابیانی کیه 

خواهند که تجربه خرید مثبت برای مشتری ایجاد کند و ی  تصویر مناسب برای شیرکت اراییه دهنید  می

است. هنگامی که فروش به ازای هر متر مربع تغییر می کند. بازاریابان باید عواملی را که ممکن اسیت  مهم

بر این تغییر فروش تاثیر گذاشته باشند را بررسی نمایند. هنگامی که برنامه های تیرویج فیروش و تبلیغیات 

م فروش یی  اثیر مسیتقیم و توسط بازاریابان انجام می گردد ترافی  مشتریان در فروشگاه و همچنین حج

قابل اندازه گیری بر فروش به ازای متر مربع خواهند داشت. البته چالش اصلی این است کیه تعییین کنییم 

کدام ی  از برنامه های بازاریابی باعث تغییر در نتایج ها شیده اسیت. فروشیگاه هیای بیزر  زنجییره ای از 

فروشگاه های خود استفاده می کنند و آن را با میانگین  فروش به ازای متر مربع برای ارزیابی عملکرد مثبت
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عملکرد کل فروشگاه ها مورد مقایسه قرار می دهند. البته در طراحی و چیدمان فضای فروشگاه ها با تفاوت 

های فرهنگی در نواحی مختلف دیده شود زیرا هر استان و ناحیه رفتار خرید خاصی در فروشگاه دارند. این 

 در ارزیابی شعب مورد توجه قرار بگیرد. نکته مهم باید

بازاریابان علاقه مند هستند که فروش به ازای هر متر مربع را با همان دوره زمانی در سال گذشیته مقایسیه 

کنند تا متوجه شوند که برنامه های آنها چگونه بر الگوهای خرید تاثیر گذاشته اسیت. بازاریابیان همچنیین 

خود را برای معیار فروش به ازای هر متر مربیع بیا رقبیای خیود ییا متوسیط  علاقه مند هستند که عملکرد

ازای متیر مربیع را بیرای چنیدین خیرده  فروش بیه -  13ارزیابی قرار دهند. جدولصنعت مورد مقایسه و 

 فروشی بزر  امریکا نشان می دهد.

 متحده امریکا شاخص های فروش به ازای فوت مربع برای خرده فروشهای بزر  ایالات - 13 جدول

میانگین تخمین زده شده برای 

 خرده فروشار امریکای شمالی

میانگین فروش 

ساانه برای هر 

 فروشگاه

فروش به ازای هر 

 مربع دار متر

 

حاشیه سود 

 ناخالص

گردش 

 موجودی

فوت مربع 

تخمین زده 

شده به ازای هر 

 فروشگاه

 1500 505 1/59٪ 504 755951 استار باکس

 132000 3/5 9/29٪ 415 44928000 یپوتدهوم 

 سور زیر را ببینید 9/6 4/21٪ سور زیر را ببینید همه فروشگاه ها وال مارت

سور بالا را  سور بالا را ببینید 447 54269147 وال مارت )فقط باشگاه سام(

 ببینید

445/121 

ال مارت )همه فروشگاه ها به جز و

 باشگاه سام(

سور بالا را  375 43883350

 ینیدبب

سور بالا را 

 ببینید

053/117 

 26000 7/2 6/27٪ 243 5711712 بارنز و نوبل

فروشگاهی که بیش از م  دونالد )

 دو سال باز شده است(

1647000 549 N/a N/m 3000 
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 میانگین اندازه معامله / مبادله -4شاخص شماره

 

 :اهمیت و ضرورت ارزیابی و اندازه گیری 

 خواهد که میانگین ارزش هر معامله را بداند. مدیریت خرده فروشی می

 :راه حل 

 دلار / ریال( هر معامله / فروش را مورد ارزیابی قرار می دهد.این معیار میانگین ارزش مالی )

 این گونه است فرمول میانگین اندازه معامله / مبادله

 Ta   =    St           

               tT 

 

  که در آن:

 Taزه معامله / فروش = میانگین اندا

 t  =Stارزش کل ریالی فروش در زمان 

 t   =Ttتعداد کل معاملات در زمان 

میلیارد تومان  در سال فروش ایجیاد میکنید. کیل  3فرم کنیم که ی  فروشگاه خرده فروشی حدود ی  

تومان  در هر  60000عدد است. بنابراین میانگین اندازه هر معامله / مبادله  000/50معاملات در این سال 

  مبادله است.

 60000    =3000000000                                         = Ta   

50000 
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 استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

میانگین اندازه هر معامله / مبادله ی  معیار مهم است زیرا می تواند به خرده فیروش هیا کمی  کنید کیه 

ا در ایجاد فروش های بزرگتر از هر مشتری میورد ارزییابی قیرار دهید. بیه صیورت اییده آل موفقیت خود ر

 میانگین اندازه هر مبادله / معامله باید افزایش داشته باشد.

این معیار ی  شاخص مهم است که اگر فروشندگان بتوانند حجم فروش بیه ازای هیر مبادلیه / معاملیه بیا 

آنها اثربخش تر خواهد بود. بهره وری آنها بالاتر خواهید رفیت و نشیان  مشتری را افزایش دهند هزینه های

دهنده توانمندی آنها در جذب و ترغییب مشیتریان اسیت. آنهیا بیرای افیزایش انیدازه مبادلیه میی تواننید 

استراتژیهایی مانند محرك های فروش تشویقی در محل فروشگاه و هدایای رایگان و ... حجم فروش به ازای 

 ه / معامله را بالاتر ببرند.هر مبادل

میانگین اندازه هر مبادله را می توان از الگوهای خرید در طی روز شناسایی کرد و برنامه هایی برای افزایش 

حجم فروش برنامه های ترویجی طراحی نمود. تکنولوژی اطلاعات علم داروهای ذیقیمتی را اطلاع از انیدازه 

   posایش آن در اختیار بازاریابان قرار می دهد و این کار را از طرییق مبادلات و سیاست گذاری ها برای افز

 فراهم می کند. ) ماشین های مکانیزه فروش و فروش اینترنتی(

با توجه به اینکه میانگین اندازه هر مبادله ممکن است بر اثر حراج ها و تخفیف هیای وییژه افیزایش تغیییر 

اندازه مبادله / معامله توجیه کنید. بلکیه بایید منویق پشیت آن را  کند. بازاریاب نباید به صورت مقوعی به

 دریابد.
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  رمندفروش وسود به ازای هر کا -5شاخص شماره

  اهمیت وضرورت ارزیابی واندازه گیری 

جهیزات تها و بهره وری در هر کسب وکاری مهم است .خرده فروشان هزینه های بالای ثابت در دارایی

که  ر زمانیدروشی ی اضافه در مورجودی وبازاریابی دارند . فروشگاه های خرده فبه اضافه سرمایه گذار

 ر ساعاتدکار  وهیچ گونه فروشی ندارند ، یا فروش کمی دارند باید هزینه هایی را برای اداره کسب 

 عیارند ی  مکارم کاری بپردازند . بنابراین ارزیابی سود ایجاد شده یا فروش ایجاد شده به وسیله هر

 مهم ارزیابی بهره وری است .

  راه حل 

 فرمول زیر برای ارزیابی عملکرد مالی هر کارمند ارائه شده است .

 

=27SPPE 

 

 SPPEفروش /سود به ازای هر کارمند 

 Sفروش کل =

 pسود کل =

  Eتعداد کلی همه کارکنان تمام وقت = 

ن  میلیو400میلیارد تومان فروش و 40کارمند تمام وقت  400فرم کنیم ی  شرکت با حدود 

ن است  و سود میلیون توما 100 تومان سود ایجاد می کند . فروش به ازای هر کارمند در این شرکت 

 به می شود .میلیون تومان است. این عدد به شرح زیر محاس 100 به ازای هر کارمند در این شرکت 

                                                 
27 -sales/profit  per employee 
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 100000000    =40000000000              = SPPE فروش به ازای هر کارمند 

400 

 

 

 10000000    =400000000              = SPPE  سود به ازای هر کارمند 

400 

 

 

 ستفاده از این شاخص در تصمیم گیری ا 

ست وبه بازایابان به ویژه ا ( ی  معیار مهم وارزیابی بهره وریSPPEفروش /سود به ازای هر کارمند )

خرده فروشان جهت ارزیابی بهره وری ان ها کم  می کند . هرچه عدد پایین تر باشد نشان دهنده 

از فقدان بهره وری رنج می برد وبنابراین  یااین است که شرکت یا با تورم نیروی انسانی مواجه است 

 افت شود .ین باید آ راه هایی برای بهبود

 کنان به مناور بالا بودن بهره وری ممکن است باعث بهبود شاخص بهره وری گردد . آموزش کارمثلا 
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 میانگین فروش به ازای هر تماس  -6شاخص شماره

  اهمیت و ضرورت ارزیابی واندازه گیری 

ایجاد  مدآر مدیریت فروش معمولا می خواهد بداند که هر نیروی فروش به ازی هر تماس چه مقدار د

 می کند . 

 حل  راه 

ندازه اد را میانگین فروش به ازای هر تماس ؛ درآمدی به ازای هر تماس برای شرکت ایجاد می شو 

 ن به شرح زیر است :آگیری می کند و فرمول 

 

 

 که در آن :

SPC avgeمیانگین فروش به ازای هر تماس = 

 کل فروش در دوره  =

 =کل تماس ها در دوره  

ی  مجموعه هتل های کوچ  در جنوب غرب ایران  است .تیم فروش هتل  "روه هتلهای شقایق گ" 

شامل دو فروشنده به ازای هر ی  از هتل ها است . هر فروشنده مسئول فروش و بازاریابی اتاق برای 

 این شرکت است .بیشتر فروشندگان خودکار تماس تلفنی وکسب مشتری را انجام می دهند ..

تومان در  200000000هفته  75روز کاری  تماس در هفته  و میزان فروش  5تماس ها در میانگین 

مد به ازای هر فروش به آهفته است حال اگر براساس فرمول این محاسبات را انجام دهیم میانگین در

  شرح زیر خواهد شد .
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 2666666    =200000000       = avgeSPC میانگین فروش به ازای هر تماس = 

                                       75 

 

 تومان در آمد ایجاد می کند .  2666666هر تماس تلفنی برای شرکت 

  استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

بدین معنی نیست که هر تماس تلفنی باعث ایجاد در آمدی برابر با   "گروه هتلهای شقایق "مثال 

بسیاری از تماس ها منجر به رزرو گروهی چندین اتاق می شود  تومان می گردد . زیرا  2666666

 وبدین ترتیب در آمد به ازای هرتماس  بالا می رود . 

میانگین  فروش به ازای هر تماس به  مدیران فروش کم  می کند که عملکرد هر نیروی فروش را 

دیگر گروهها مقایسه و بفهمند و ان راچه به صورت انفرادی وچه به صورت گروهی با دیگر افراد و

 تحلیل کنند . 

در طی زمان وبا بررسی ها وتحلیل های گوناگون الگوهای عملکردی به وجود خواهد آمد که به عنوان  

راهنمایی برای مدیران در آینده در اموری مانند ، مدیریت مشتریان ، تقسیم بندی نواحی فروش ، 

 امد . ویژگی هر ناحیه قیمت گذاری و.. به کار خواهد 

اطلاع از میانگین فروش به ازای هر تماس به مدیریت فروش کم  خواهد کرد تادرك بهتری از هر 

مشتری در ارتباط با نحوه تماس آن ها با مشتریان ، درآمد زدایی آنها ودر نهایت اختصاص اثر بخش 

 گروههای مشتریان وبازاهای هدف داشته باشند . 

میانگین فروش به ازای هر تماس زمانی اتفاق می افتد که همراه با البته استفاده اثر بخش از شاخص 

 دیگر با شاخص های ارزیابی مورد بررسی و تحلیل قرار بگیرد . 
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   هزینه به ازای هر تماس -7شاخص شماره

 

 اهمیت و ضرورت ارزیابی و اندازه گیری 

به خرید  و تشویق مشتریان موجودفروشندگان حرفه ای کسب و کار خود را از طریق یافتن مشتریان جدید 

ییادی زه احتمیال بیشتر رونق می دهند. بنابراین آنها باید زمان محدود خود را به بهترین مشتریان بالقوه ک

ن و میدیرا اسیانبرای خرید از آنها دارند اختصاص دهند. به مناور مدیریت بهینه هزینه هیا و زمیان کارشن

ز دارنید ن آنها نیاو هزینه تماس با هر مشتری را ارزیابی کنند، بنابرایارزش زمان خود ر هفروش نیاز دارند ک

 که هزینه هر تماس خود را اندازه گیری نمایند.

 :راه حل 

 به مناور تعیین هزینه هر تماس فروشندگان به اطلاعات سه گانه زیر نیاز دارند:

 هزینه های فروش به ازای هر دوره زمانی ) معمولاً ی  ساله(

 ایی که در ان فروش انجام می شود به ازای هر دوره زمانی ) دوره زمانی مشابه(کل روزه

 میانگین تعداد تماس ها در هر روز

براساس مجله،، مدیریت فروش و بازاریابی،، میانگین جبران خیدمات )حقیوق پاییه بیه اضیافه کمیسییون و 

بیه صیورت مییانگین سیالانه  2003پاداش فروش( برای همه فروشندگان در ایالات متحده امریکا در سال 

البته فروشندگان هزینه های دیگری برای شرکت ماننید هزینیه هیای  28دلار آمریکا بوده است. 135/111

عیدی و پاداش، سنوات و ... دارند. در حوزه عملیاتی هم هزینه های رفت و آمد به مناطق مختلیف، اقامیت، 

 د.کاتالو  و ... بر هزینه های فروش اضافه می گرد

                                                 
 دلار بوده است. 000/88در کانادا برای فروشندگان معمولی  2009مثلاً اين عدد در سال  28
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این نکته را در نار بگیرید که زمان های مفید کاری فروش هم به دلیل شرایط آب و هوایی، تعوییلات و ... 

 تحت تاثیر قرار می گیرد.

بنابراین ی  فروشنده یا مدیر فروش خودش حرفه ای باید تماس این هزینه ها را به مناور تخمین واقعیی 

 مین دقیقی برای هزینه به ازای هر تماس داشته باشد. هزینه به ازای هر تماس در نار بگیرد تا تخ

بیا توجیه بیه نبیود اطلاعیات آمیاری بیرای ایین هزینیه در . در جدول زیر این هزینه ها اراییه شیده اسیت

 کشورخودمان ایران برای روشنی مفهوم مثالی از کشور آمریکا ارایه شده است.

 

 تجزیه و تحلیل هزینه به ازای هر تماس فروشندگار

 هزینه های جبرار خدمات 

 

 135/111حقوق ، کمیسیون، پاداش                             

 225/15عیدی و بیمه و سنوات و سایر هزینه ها            

 

 360/126جمع                                                                                  

 

 

 هزینه های مستقیم فروش  

 636/12رفت و آمد                                          

 856/9خوراك و اقامت                                    

 154/5تفریح و سرگرمی                                  
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 076/7تلفن و ...                                            

 780/2لا               هزینه های تبلیغاتی ، نمونه کا

 654/2هزینه های متفرقه                                

 183/40جمع                                                                                  

 

                                                              453/166کل هزینه های فروش 

 

 

 تماس به ازای هر سال 

 روز 260کل روزهای موجود ) به جز دو روز تعویلات(              

 منهای:

 روز 10مرخصی                                               

 روز 10تعویلات                                              

 روز 5           بیماری                                      

 روز 18جلسات                                                

 روز 12آموزش                                                

 روز 205                          جمع خالص روزهای فروش          

 3            میانگین تماس به ازای هر روز 

 (205×3= ) 615                       ر سالکل تماس ها د

 =  270    هزینه به ازای هر تماس      میانگین
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 استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

فروشندگان موفق به این دلیل کامیاب می گردند که برنامه ریزی دقیقیی بیرای زمانهیای کیاری خیود بیه 

فروشندگان را قادر می سیازد  "هزینه به ازای هر تماس "ند. اندازه گیریمشتریان بالقوه و بالفعل واقعی دار

که ارزیابی دقیقی از هزینه هر تماس خود داشته باشند و نسبت به مدیریت هزینه ها حساسییت بیه خیرج 

 دهند.

 



103 

 

 مدل چهار عاملی   -   8شاخص شماره

 

  اهمیت وضرورت ارزیابی واندازه گیری 

ل فروش پیچیده است . عوامل کیفی مانند نگرش ها ، شدت ، وضعف اندازه گیری عملکرد پرسن

احساسات وشرایط روحی و روانی پرسنل فروش تاثیر زیادی بر موفقیت فروش دارد و در حالی که 

سنجش آنها خیلی دشوار است . درشرایوی که دست یابی مداوم به نتایج موفقت آمیز در فروش 

ی که توسط پرسنل فروش انجام می شود روشن و قابل اندازه ن شده نیست اما برخی از وظایفیتضم

گیری است و معمولا با معیارهایی مانند در آمد ، سود ، تعداد و مقادیر واحدهای فروخته یا تعداد 

مشتریان جذب شده سنجیده می شود . برنامه ریزی برای فروش بخشی از وظایف همیشگی مدیران 

ی فروش ، تعیین اهداف جذب مشتری ، سازماندهی و طراحی فروش است وشامل تعیین اهداف فرد

تاکتی  های فروش برای هر مشتری ، برنامه ریزی تماس های مشتری ، بستن فروش و عقد قرار داد 

خصی مشوسرانجام پیگیری های  بعد از فروش است در حالی که هر ی  از این وظایف نتایج روشن و 

 ش نیاز دارد که این نتایج را ارزیابی کنند . را به ارمغان می آورد   مدیران فرو

  راه حل 

 ه زیر بررسی می کند .ژمدل چهار عاملی کوشش ها وتلاش های پرسنل فروش را در چهار حوزه وی

  تعداد روزهای کاری 

 تعداد تماس /روزهای کاری 

   تعداد سفارش ها /تعداد تماس ها 

  تعداد فروش های دلاری /سفارش ها 
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خدمات سری هتل و این شرکت ی   بیاندازیمنگاهی  " گردشگران "به مثال شرکتاجازه دهید 

در برنامه خود هم  هتل و مکان اقامتی 6قرار داد مشارکت با دارد . علاوه بر آن  اقامتی مربوط به خود 

 اتاق است .  600هتل و 6دارد . مجموعه اتاق های این شرکت خدمات اقامتی 

از روزهای گروهی بالای ده اتاق و بیشتر در هر شب وپذیرایی )نهار شام ( پرسنل فروش اگر بتوانند 

گروهی و دو پذیرایی میان وعده در طی روز حداقل برای ی  روز رزرو کنند . مشوق های مالی 

خلاصه عملکرد نیروی فروش این شرکت را نشان  33مناسبی دریافت خواهند نمود . جدول شماره 

 می دهد . 

 

  مقایسه عملکرد نمایندگان )پرسنل( فروش براساس مدل چهار عاملی  -14 جدول 

 3نماینده فروش  2نماینده فروش  1نماینده فروش  معیار 

 931,139 1,567,125 622,200 فروش سالانه )دلار (

 231 225 230 روزهای کاری

 3,696 3,375 2,760 کل تماس ها

 112 90 100 تعداد روزهای گروهی هتل

 3 3/5 2 ن روزهای اقامت شبهای اقامت میانگی

 90 134 148 میانگین نرخ روزانه به ازای هر فرد هر گروه )دلار (

 42 65 35 اتاق ها  #روزانه به ازای هر فرد گروه میانگین  F&Bمیانگین 

 21 25 17 اتاق ها  #میانگین 

 16 15 12 نسبت تعداد تماس های کل روزهای کاری 

 %3 %7/2  %6/3 و به تعداد تماس نسبت تعداد رزر



105 

 

 8,313 17,413 6,222 نسبت فروش به تعداد رزرو )دلار 

 9/000 17,200 6500 هزینه های فروش )به غیر از دستمزد 

 43/2 16/5 35/2 هزینه های فروش به ازای هر تماس )دلار (

 36/80 11/191 65 هزینه فروش به ازای  هر رزرو)دلار (

 %97/0 %1/1 %04/1 درصدی از فروش عنوان هزینه فروش به

 921745 1586760 618218 جمع چهار عاملی )دلار (

 

 .* تماس به صورت زیر تعریف شده است به تلفن ، تور مشتریان برای بازدید از هتل ، دیدار از محل مشتریان . بیشتر تماس ها با تلفن است 

 023: 1* نماینده فروش 

 2:225فروش نماینده 

 3:231نماینده فروش 

  

  استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

محاسبات مالی چهار عاملی نشان می دهد که جمع )کل (فروش ریالی )دلاری (تقریباً با کل فروش 

گیرند تفاوت قابل سالانه برای هر فروشنده برابر است .اعدادی که جالب هستند وباید مورد توجه قرار ب

بین نمایندگان فروش است .اما مدیریت فروش می خواهد بداند که عملکرد هر ی  از نمایندگان 

 ودلایل ایجاد آن عملکرد را با دقت بیشتری ببیند .

 به فروش سالانه خود است . "یچهار عاملی بیشتر "نتیجهدارای 2برای مثال نماینده فروش شماره 

رزرو است . فروش  وی به ازای  هر شاعث این موضوع شده است میانگین فروآشکارترین دلیلی که ب

زیرا تعداد اتاق هایی که هر گروه او رزرو کرده اند او بزرگتر بوده است  ی هر گروهاریال /دلاری او به از

اقامت گروه هایی که از او اتاق رزرو کرده اند بیشتر مدت  ذاتا بیشتر بوده است وهمچنین میانگین 

 بوده است .
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اینکه نتیجه گیری شود که عملکرد او عالی بوده است مدیریت فروش باید ناحیه ای منوقه ای  قبل از 

که او مسئول فروش اتاق به آن است را مورد بررسی قرار دهد زیرا ممکن است ناحیه ای که او کار می 

کار می کنند واین باعث  3)ی ( نماینده فروش  1کند بزرگتر از نواحی باشد که نماینده فروش 

 عملکرد بالای او شده باشد .

بیشتر  2ممکن است دلیل آینکه میانگین مدت اقامت مهمانان گروه های گروه های فروشنده شماره  

او در فروش فضاهای واتاق های هتل اثر بخش تر بوده باشد وتاکید بیشتری بر کار است این باشد که 

جذاب است توسط وی  (کسب وکار مشتریان تاجر و صنعتگر) ویژگی های هتل که برای گروه های

انجام شده باشد )مانند مزاحمت های کم وسرویس هایی عالی ( و در نتیجه آن مشتریان در یافته 

 بالاتری نصیبشان خواهد شد . مولوبیت باشند که اگر ی  شب بیشتر در این هتل اقامت کننده 

ند تر وطولانی تر هستند ومحاسبه مدل چهار عاملی آن دوره های فروش صنعتی بل به طور کلی  

پیچیده تر از آنی است که در این مثال توضیح داده شده است . اما اثرات آن بر تصمیم گیری مشابه 

خواهد بود به ویژه زمانی که نتایج کارها وعملکردهای هر نماینده فروش با دیگر اعضای تیم ، رقبا 

 می شود . واستانداردهای صنعت مقایسه 
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 فروش اعتباری )ریال(هزینه به ازای هر دلار    -    9شاخص شماره

  اهمیت و ضرورت ارزیابی و اندازه گیری 

فروش اعتباری هم به صورت آن لایین و هیم در سیوح خیرده فروشیی اتفیاق میی افتید. در تجیارت 

افی را برای خرید دارد ییا الکترونی  مکانیزم هایی وجود دارد که تصدیق کند که آیا مشتری اعتبار ک

 .را بپذیرد یا خیر؟! مشترینه و آیا فروشنده می تواند اعتبار یا درخواست 

روش دیگری از فروش اعتباری این است که ی  حساب خیاص ) وییژه( بیین خرییدار و ییا فروشینده 

ر میی میی دهید و در آن خرییدااختصاص را به خریدار  ی گردد که در آن فروشنده اعتبار تعیین می

تواند خرید خود را اکنون انجام دهد و بهای آن را بعداً بپردازد.  )در محدوده ی  دوره زمیانی تعییین 

شده(. البته فروش های اعتباری خورات مربوط به خود را نیز به همراه دارند. مثلاً ممکن است برخیی 

 از موالبات سوخت شوند، هزینه های وصول موالبات افزایش پیدا کند و ...

بنابراین فروشندگان و بازاریابان می خواهند که هزینیه فیروش بیه ازای هیر دلار را در فیروش هیای  

 اعتباری خود اندازه گیری کنند.

  راه حل 

فرمول آن به شرح زییر ه به ازای هر دلار فروش اعتباری با فرمول زیر اندازه گیری می شود که :هزین

 :است

 =  

 = نه به ازای هر دلار فروش اعتباریهزی

 =  iکل هزینه عملیاتی واحد در دوره 

 =  iکل فروش اعتباری در دوره 
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به مناور توصیف بیشتر این موضوع اجازه دهید فرم کنیم که عرضه کننده مواد غذایی سفارشیی از 

کند.  کارتن بزر  کنسرو و ماهی بسته بندی شده دریافت می تحویل چهار برایی  خواروبار فروشی 

به همراه این کارتن ی  صورتحساب برای این خواروبار فروشی فرستاده میی شیود کیه در آن مهلیت 

روزه برای پرداخت وجه تعیین شده اسیت. در آن صورتحسیاب قیید شیده اسیت کیه در  30پرداخت 

به این صورتحساب اضافه خواهد شید. حیال اگیر ایین  صورت عدم پرداخت در مهلت مقرر هزینه بهره

خواروبار فروشی صورتحساب را در مدت معین شده پرداخت نکند هزینه هایی برای وصل موالبات بیر 

شرکت تحمیل خواهد شد. اگر بخواهیم این هزینه ها را در نار بگیریم شامل ی  سری هزینیه هیای 

نامه است و در صورت عدم پرداخت موالبات شیرکت  ساده که شامل هزینه های پست، تهیه و ارسال

ناچار به استخدام وکیل و تحمل هزینه های مالی و غیرمالی مربوط به دادگاه خواهد شد. در ی  دوره 

ی  ساله هزینه های عملیاتی واحد که برای جمع آوری فروشهای اعتباری پرداخت میگردد می توانید 

ی واحد برای وصول موالبات ررسی باشد. کل هزینه های عملیاتبرای شرکت بسیار قابل تأمل و قابل ب

سالانه و هزینه های متغیر سالانه اسیت. در مثیال، هزینیه هیای عرضیه  شامل جمع هزینه های ثابت 

 کننده به صورت زیر است:

 دلار000/80هزینه ثابت سالانه= 

 دلار 000/70هزینه متغیر سالانه = 

سیالیانه میورد انتایار ایین  فروشدلار است. اگر  000/150شرکت  بنابراین کل هزینه های عملیاتی

به ازای هر دلار فروش اعتباری را  دلار باشد پس می توانیم هزینه 000/200عرضه کننده مواد غذایی 

 به صورت زیر محاسبه کنیم.

75$/0=  =SDC 
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ی به این عرضه کننده مواد غذایی % دلار برای هر دلار فروش اعتبار75بنابراین هزینه ای معادل 

 تحمیل می شود.

 استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

بازاریابان به ی  دلیل ساده می خواهد که هزینه به ازای هر دلار فروش اعتباری حداقل شود: اگر 

 هزینه ها کاهش یابند طبیعتاً سود افزایش می یابد.

ن دهنده ی  آلارم یا هشدار باشد. البته شرکت می ی  هزینه بالای فروش اعتباری ممکن است نشا

تواند هزینه های خود را با هزینه های رقبا مقایسه کند تا بتواند جایگاه خود را در صنعت تشخیص 

 دهد براساس آن تصمیم گیری کند.

به  منشاء هزینه ها خیلی بیشتر از هزینه های پردازش و گردآوری موالبات است. بازاریابان باید نگاهی

عقب بیاندازند و کل فرایند انتخاب مشتری را مورد بررسی قرار دهند. هزینه های بالا ممکن است 

نشان دهنده تغییر در بخش های بازار و نیازهای مشتریان باشد. هزینه های بالا ممکن است به ما 

یعنی باید  نیم . بگوید که نیاز است که فرایند اثربخش تری را برای بررسی و ارزیابی مشتریان برگزی

مشتریانی را انتخاب کنیم که بالاترین کیفیت را دارند و پرداختهای خود را سرموقع انجام می دهند 

 در مقابل اینکه با مشتریان بدحساب تجارت کنیم.

حتی ممکن است نیاز باشد در تبلیغات بازاریابی خود تجدیدنار کنیم زیرا بسیاری از مشتریان ممکن 

و نحوه پرداخت کالاها مولع نباشند هزینه های بالا ممکن است ناشی از بی دقتیی در است از شرایط 

حسابداری و صورت فاکتورها باشد. یعنی این هزینه ممکن است ناشی از عجله در صدور صورتحسیاب 

و سرانجام ممکن است هزینه های بالا ناشی از عدم رعایت ضیوابط  و یا بی دقتی فروشندگان هم باشد

ات مالی باشد و مشتریان این تصور را داشته باشند که شرکت در قبال پرداخت وجوه کالاهیا و و مقرر

 خدمات منعوف است.
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 بازده فروش -10شاخص شماره 

 

 ضرورت و اهمیت اندازه گیری و ارزیابی 

حال رشد و کسب و کارهای باید بفروشند تا زنده بمانند و باید سود به دست بیاورند تا بالنده و در شرکت ها

شود.  سنجیدهباشند . کیفیت فروش و چگونگی آن باید توسط مدیریت شرکت و بخش بازاریابی و فروش 

 زیرا این پرسش مهمی است که به ازای هر دلار فروش چه مقدار سود ایجاد خواهد شد .

 :راه حل 

سبه بازده فروش به فرمول محا توانایی شرکت در به دست آوردن سود ارزیابی میکند. (ROS)بازده فروش  

 شرح زیر است.

pnbt 

S               =     ROS 
 

 ROSبازده فروش= 

 Pnbtسود خالص قبل از مالیات= 

 S فروش=

فرم کنیم شرکت )انتشارات جهانی( شرکت کاملا موفقی است. این در کسب و کار خود توانسته است به 

دست بیاورد محاسبه بازده فروش این شرکت بر  میلیون دلار سود به 5/11میلیون دلار فروش و  300رقم 

 اساس فرمول به شرح زیر است.

 11500000ROS=      

300000000 

=3.8% 
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این فرمول ممکن است نشان دهد که شرکت انتشارات جهانی شاید نیاز داشته باشد که حاشیه سود خود را 

درصد  8/3نه ای باشد  که  بازده فروش افزایش دهد. از سوی دیگر ممکن است شرایط بازار  انتشارات به گو

 ی  بازده فروش معقول باشد. 

برای قضاوت درباره اینکه بازده فروش شرکت ما مناسب است  بازاریابان  نیاز دارند که دربازاری که در آن 

درصد است  1-2مثلا اگر بازده فروش رقبا بین  فعالیت  می کنند عملکرد رقبای اصلی خود را بشناسند

 .ه فروش شرکت انتشارات جهانی بازده فروش خوبی استبازد

که در زیر آمده است مربوط به در جدولی اجاره دهید که به ی  مثال واقعی از ی  صنعت نگاه کنیم. 

و  2003،  2002صنعت بازی های الکترونی  اسباب بازی آمریکا است این نمودار مربوط به سالهای 

 3/11مجوع بازده  فروش  صنعت اسباب بازی به  2003که در سال  است نکته قابل توجه این است 2004

 درصد کاهش پیدا کرده است. -

 

 بازده فروش )درصد(

2002 4/0 

2003 3/11- 

2004 4/3 

 بازده فروش بازار بازی های الکترونی  و اسباب بازی آمریکا  جدول
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ویایی صنعت تاثیر گذاشته است. برخی ممکن است دلایل این کاهش چند دلیل باشد که به طول کلی برپ 

 از این دلایل ممکن است دلایل زیر باشد.

  شاید تعداد کمی کالای جدید به این صنعت معرفی شده باشد. بنابراین تمایل وعلاقه

 مشتریان به خرید اسباب بازی کاهش یافته باشد.

  باشد اما به در جهت معکوس مورد اول شاید چند کالای جدید توسط شرکتها معرفی شده

خوبی توسط مشتریان مورد پذیرش قرار نگرفته باشد یا شاید برخی از شرکتها قیمت خود را 

به مناور فروش موجودی های خود کاهش داده باشند و سود واقعی به ازای هر دلار فروش 

 خود را کاهش داده باشند.

 تمایلی به خرید  شاید قیمت کالای جدید بالا بوده باشد و سبب شده باشد که مشتریان

 نداشته باشند.

  شاید تغییراتی به طور کلی در علایق و سلایق و سلایق مشتریان رخ داده شده باشد و

مشتریان به جایی خرید بسته های نرم افزاری بازی به خرید بازی های آن لاین علاقه پیدا 

 کرده باشند.

 اهش نشان خواهد داد. البته بررسی های بیشتر  دلایل اصلی و احتمالا متعدد این ک         

 

  این شاخص در تصمیم گیری استفاده از 

ی  شاخص عملی برای نشان دادن سود آوری تلاش های بازاریابی و فروش  (ROS)بازده فروش 

شماست . استفاده از این شاخص زمانی اثر بخش است که در طی یکی دوره زمانی مورد بررسی قرار 

زیرا انحرافات عملکرد از داده تاریخی و روندهای صنعت قابل شناسایی گیرد نه در ی  دوره خاص . 

 است.
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صورت حساب سود و زیان بهترین مکان برای بافتن این اطلاعات است زیرا در آن اجزای اصلی این 

 اطلاعات مانند کل فروش ، و سود خالص قبل از مالیات وجود دارد.

جاری فروش شرکت را به ویژه در مقایسه با دیگر شرکت بازده فروش کارآیی مالی تلاش ها و اقدامات 

ها در صنایع مشابه نشان می دهد. این معیار می تواند ی  شاخص مفید برای اطلاع از توانایی واکنش 

های ی  شرکت خاص در قبال تغییرات در عملکردهای شرکت شرایط بازار و قیمت ها باشد. برای 

انهای  از بهبود کارایی در فعالیتها باشد . )مثلا کاهش ممکن است نش ROSمثال ی  افزایش در 

 هزینه ها(.

به عبارت دیگر این شاخص ممکن است منعکس کننده ی تغییرات در استراتژی قیمت گذاری  

شرکت باشد . بنابراین نیاز است که بازاریابان بررسی های بیشتری را قبل از نتیجه گیری انجام دهند. 

بشوند، اما آیا این قیمت های بالا در  (ROS)ست سبب افزایش بازده فروش قیمت های بالا ممکن ا

طول زمان پایدار خواهند بود؟ آیا شرکت ارزش افزوده کافی برای توجیه این افزایش قیمت به 

لازم را برای جستجوی ی های بررس باید مشتریان ارایه داده است؟ دوباره تاکید می شود که بازاریابان

 تی جهت مقایسه و تحلیل درست نتایج بازده فروش داشته باشد.اطلاعات رقاب
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 افزایش بهره وری از طریق تسهیل ارتباط بین فروش و بازاریابی -11شاخص شماره 

 

  مقدمه

یزه وان ،کانبازاریابی در بستر سازی و سازی و توسعه فروش ایجاد ی  رابوه ر با توجه به نقش اساسی

 ازاریابی بسیار مهم و اساسی است.و یکپارچه شده بین فروش و ب

بازاریابی با هم تعارم داشته باشند باعث کاهش شدید کیارایی و بهیره وری فیروش میی اگر فروش و 

شود و دستیابی به اهداف فروش را بسیار دشوار می نماید.با توجه به اهمیت موضوع در ایین بخیش از 

انتخاب شده است که  30به قلم فیلیپ کاتلر " 29بررسی های بازرگانی هاروارد "کتاب مقاله ای مجله 

 است. در ان روش های بهبود رابوه بین بازاریابی و فروش و روان سازی ان ارایه شده

                                                 
29 -Harvard Business Review 
30 -Philip Kotler 
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  پایانی بر جدال فروش و بازاریابیاهمیت و ضرورت ایجاد 

 

بسیاری شرکتهاُ کارکنار فروش و بازاریرابی دشرمنار دیرینره ای هسرتند کره جردال در 

ا عواقب ناگواری به همراه دارد. چه بایرد کررد ترا شمییرهاییرار را زمرین همییگی آنه

 بگذارند.

 پایانی بر جدال فروش و بازاریابی 

طراحان محصول آموختند که چگونه می توان به جای آن که تنها طرح جدیید را از فیراز  ،سالها پیش

در پول و زمان صرفه جیویی  آنهابا  با همفکری و مشورت ،دیوار برای کارکنان بخش تولید پرتاب کرد

. این دو حوزه کارکردی ) طراحیی و تولیید( تشیخیص دادنید در و احتمال موفقیت را هم بالا برد کرد

تنها هم زیستی  ،شرایوی که می توانند با همکاری یکدیگر برای شرکت و مشتریانش ارزش خلق کنند

صور شود تیمهای فروش و بازارییابی هیم . شاید تبلکه باید هماهنگی و همکاری هم باشد کافی نیست

دو حیوزه  ،که کارشان عمیقاً به یکدیگر وابسته است وضعیتی مشابه دارند. اما بیه عنیوان یی  قاعیده

کارکردی جداگانه در دورن ی  سازمان هستند و در همکاری با یکدیگر همیشه هیم سیازش ندارنید. 

فروش را سرزنش می کند که در اجیرای برنامیه  بخش ،واحد بازاریابی ،وقتی فروش ناامید کننده باشد

ضعیف عمل کرده است. فروش نیز بیه نوبیه  ،معرفی محصول جدیدی که می توانست فوق العاده باشد

خود ادعا می کند بازاریابی قیمت ها را بسیار دست بالا می گیرد و بودجیه هنگفیت بازارییابی را بایید 

میسیون بالاتر به نمایندگان فروش کرد. دواییر فیروش صرف استخدام فروشندگان بیشتر یا پرداخت ک

به طور گسترده ای بر این باورند که بازاریابان از وقایع مرتبط با مشتری به دور هستند. بازارییابی هیم 

بیش از اندازه بر تجربیات از مشیتریان خیاص تمرکیز دارد و فاقید  ،معتقد است فروش کوته بین بوده
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تر و بصیرت لازم نسبت به آینده است .خلاصه آن که دو گیروه اغلیب نقیش آگاهی کافی از بازار بزرگ

 دیگری را کمتر از واقع ارزش می نهند.

این فقدان همسویی میان بازاریابی و فروش سرانجام به زیان عملکرد شرکت تمام میی شیود. زمیان از 

هر دو  ،ود دریافته ایمبراساس آنچه ما در جریان فعالیت های پژوهشی و مشاوره ای خ .دست می رود 

جای هیچ شی  و  ،سازمان دچار زیان می شود. برعکس ،گروه به دلیل عدم هم سویی دچار خوا شده

 شبه ای نیست که وقتی فروش و بازاریابی با یکدیگر به خوبی کار کنند.

شرکت شاهد بهبود چشمگیر در معیارهای مهم عملکرد خواهد بود: چرخه های فروش کوتاه تیر میی 

هزینه های ورود به بازار و هزینه های فروش کاهش می یابند. این همان اتفاقی است که وقتیی  ،ندشو

توانیا »آی. بی.ام گروه های فروش و بازاریابی خود را ادغام کرد تا ی  حوزه کارکردی جدیید بیه نیام 

. ا. به ما گفتنید مدیران ارشد آی. بی ،رخ داد. آنیل مفون و دن پلینو ،ایجاد کند« سازی مجرای توزیع

فروش و بازاریابی جدا و مستقل از یکیدیگر عمیل میکردنید. کارکنیان  ،که پیش از ادغام این دو گروه

فروش فقط نگران تامین تقاضای محصول و نه ایجاد تقاضا برای آن بودند. بازاریابان نیز نمی توانستند 

بخش فروش  ،از این رو ،برقرار کنند اتصالی میان وجوه صرف شده برای تبلیغات و میزان فروش واقعی

ارزش تلاش های بخش بازاریابی را درك نمی کرد. از آن جایی هم که دو گروه هم سویی ضیعیفی بیا 

معرفی محصول جدید به بازار اغلب زمانی انجام می شد که فیروش آمیادگی سیرمایه  ،یکدیگر داشتند

 گذاری روی آن را نداشت. 

موالعیه ای را ترتییب  ،ین نوع عدم ارتباط مییان فیروش و بازارییابیما در پی کنجکاوی در خصوص ا

دادیم که مناور از آن شناسایی بهترین تجربیاتی بود که می توانست به تقویت عمل کرد مشیترك و 

مشارکت کلی این دو حوزه کم  کند. با مدیران ارشید بازارییابی و فیروش شیرکتها بیه گفیت و گیو 

روابط مییان فیروش و بازارییابی را یی   ،یافت کنیم. درجریان این موالعهنشستیم تا نارات آنها را در
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یی  شیرکت  ،ی  شرکت بیمه ،ی  شرکت خدمات مالی ،ی  شرکت مواد ،شرکت تجهیزات سنگین

دو شرکت محصیولات پیشیرفته الکترونیکیی و یی  شیرکت  ،ی  شرکت انرژی ،سیستم های پزشکی

 . یافته های زیر حاصل کار ما بود:هواپیمایی به دقت مورد بررسی قرار دادیم

  حوزه بازاریابی در شرکت های مختلیف و در مراحیل مختلیف چرخیه عمیر محصیول اشیکال

مختلفی به خود می گیرد که هر ی  می تواند تاثیری ژرف بر رابوه میان فروش و بازارییابی 

نگی تقسییم برجا گذارد. تنش های میان فروش و بازاریابی به دو بخش عمده اقتصادی و فره

 می شوند.

  (در ادامه ارزیابی کیفیت روابط کاری میان فروش و بازاریابی برای شرکتها کاری دشوار نیست

 (..جدولی برای این ارزیابی ارایه شده است

 گیام هیایی عملیی  ،شرکتها می توانند برای سوق دادن این دو حوزه به سوی روابط بهره ورتر

 کجا باید حرکت را آغاز کنند.بردارند و مشخص کنند دو گرو هاز 

 نقش های گوناگون بازاریابی

باید می دانستیم ماهیت بازاریابی از یی   ،پیش از بررسی دقیق رابوه میان دو گروه بازاریابی و فروش

 شرکت به شرکت دیگر به شدت متفاوت است.

 بازاریابی در کسب و کارهای کوچک -1

ب و کارها نیز کوچ  هسیتند( اصیولاً یی  گیروه بسیاری از کسب و کارهای کوچ  ) که اغلب کس 

کارکنیان فیروش ییا  ،رسمی بازاریابی ندارند. ایده های بازاریابی در چنین کسب و کارهایی از میدیران

و  به آن بیه  دانند یمموسسات تبلیغاتی نشأت می گیرند. این گونه شرکتها بازاریابی را با فروش یکی 

 موقعیت شرکت در بازار باور ندارند. عنوان راهی گسترده تر برای تعیین
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کسب و کارهای کوچ  موفق ی  یا چند نفر بازاریاب را برای رها کردن کارکنان فروش از  ،در نهایت

برخی کارهای طاقت فرسای روزمره به کار می گیرند. این کارکنان جدید برای تعیین انیدازه بیازار بیه 

را انتخاب و انگیزه های بالقوه خریداران و مییزان تیأثیر و  بهترین بازارها و مجراها ،تحقیق می پردازند

نفوذ آنها را در بازار را تعیین می کنند. آنها در خصوص فعالیت هیای تبلیغیاتی و پیشیبرد فیروش بیا 

موسسات بیرونی کار می کنند و اطلاعات و فعالیت های لازم را بیرای کمی  بیه کارکنیان فیروش در 

بازاریابی از راه دور  ،اهم می آورند. هم چنین از روشهای پست مستقیمجذب مشتری و انجام فروش فر

و نمایشگاه های تجاری برای راهنمایی کارکنان فروش سیود میی جوینید. در ایین مرحلیه هیر گیروه 

بازاریابی را به عنوان بخشی منضم به فروش در نار می گیرند و روابط شان معمولاً  ،بازاریابی و فروش

 مثبت است.

 ریابی به عنوار یک دپارتمار )واحد(بازا -2

بازاریابی چیزی فراتر از تنایم  ،مدیران تشخیص می دهند ،به موازات بزرگتر و موفق تر شدن شرکتها

برای کارآمد کیردن  ،است. از این روتوزیع و پیشبرد فروش( ،قیمت گذاری ،)یعنی محصول« چهارپی»

هیدف گیذاری و تعییین موقعییت در  ،بخش های بازاربازاریابی در جذب افرادی با مهارت های تعیین 

بازاریابی به   ،بازار بر می آیند. هنگامی که شرکتها بازاریابانی با چنین مهارتهایی را استخدام می کنند

ی  بازیگر مستقل در عرصه سازمان بدل می شود تا جایی که حتی به رقابت بیا بخیش فیروش بیرای 

امیا بازارییابی   ،ماموریت بخش فیروش تغیییری نکیرده ،این مرحله تامین منایع مالی بر می خیزد. در

نقش و ماموریت متفاوتی یافته است. از همین جاست که اختلافات آغاز می شوند. هر حوزه بیه انجیام 

اموری روی می آورد که می پندارد دیگری باید انجام اموری روی می آورد که می پندارد دیگری باید 

اغلب سازمانها در می  ،از زیر بار انجام آن شانه خالی کرده است. در چنین وضعیتیاما   ،انجام می داد

یابند ی  حوزه بازاریابی در درون فروش و ی  حوزه فروش در دل بازاریابی شکل گرفته است. در این 
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و استراتژی بلندمدت( باشند کارکنان فروش آرزو می کنند بازاریابان نگران فرصت های آینده ) ،مقوع

 فروش های فردی و گروهی( را به آنها بسپارند.فرصت های حال )

همکیاری  ،هنگامی که گروه بازاریابی از عهده انجام وظایف مهمتری مانند بخش بندی بازار بر می آید

مالی و تولید آغاز   ،توسعه محصول  ،به ویژه برنامه ریزی استراتژی   ،نزدی  تر آن با سایر قسمت ها

 ،شرکت شروع به اندیشیدن به ایجاد نام های تجاری و نه تنها محصول کیرده ،این هنگاممی شود. در 

مدیران نام های تجاری به بازیگران قدرتمندی در سازمان بدل می شوند. حیال دیگیر گیروه بازارییابی 

بان ی  واحد فرعی و کمکی کم ادعا در کنار فروش نبوده و انتاارات بالاتری را مورح می کند. بازاریا

تبدیل شیود. « تحت هدایت بازاریابی» به این باور رسیده ادن که ضروری است سازمان به ی  شرکت 

وقتی بازاریابان به طرح این ایده بدیع خود می پردازند. برای سایر بخش های شرکت از جملیه فیروش 

ت سیازمان تجربیه و درك لازم بیرای هیدای ،این سوال پیش می آید کیه آییا بازاریابیان از شایسیتگی

 برخوردار است. 

بیه  ،در حالی که بازاریابی نفوذ خود را در هر ی  از واحدهای جداگانه کسب و کار افزایش میی دهید

ندرت پیش می آید به ی  نیروی اصلی در سوح کل شرکت بدل شود. البته استثناهایی در این میان 

آی.بیی.ا. و مایکروسیافت هیر  ،تریی جنرال الک ،کوکاکولا ،گروپ  تیوجود دارد: شرکتهایی مانند سی

کدام دارای ی  مدیر ارشد بازاریابی در سوح کل شرکت هستند. باید توجه داشته بازاریابی بیشیتر در 

بل آمیادگی و مکرافیت و پراکتر.انید.گ ،شرکتهای عمده محصولات بسته بندی شده مانند جنرال میلز

ند حتی در این شرکتها نیز در مواقیع رکیود استعداد پیشبرد استراتژی سوح شرکت را داراست. هر چ

بیش  ،احتمال آنکه نیروهایش مورد تعدیل قرار گیرند ،بازاریابی بیشتر زیر سوال قرار گرفته  ،اقتصادی

 از بخش فروش است.
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 چرا فروش و بازاریابی با یکدیگر ناسازگارند؟

 

 ناسازگاری اقتصادی -ا

 ابی وجود دارد: اقتصادی و فرهنگی.دو منبع بروز اصوکاك میان فروش و بازاری

تی ارشید جهیت یاصوکاك اقتصادی ناشی از مسئله تقسیم کل بودجه تخصیص یافته از سیوی میدیر

کارکنیان فیروش در پیی آن هسیتند کیه از  ،حمایت از فعالیت های فروش و بازاریابی است. در واقیع

 ،یعنیی قیمیت گیذاری« پیچهیار»چگونگی صرف وجوه توسط بخش بازاریابی بیر روی سیه میورد از 

 پیشبرد فروش و محصول انتقاد کنند. 

 قیمت گذاری 

برای مثال قیمت گذاری را در نار گیرید. بخش بازاریابی برای نیل به اهداف درآمدی تحت فشار است 

کارکنان فروش به طیور « از طریق قیمت بفروشد.»نه آنکه   « به قیمت بفروشد» و می خواهد فروش 

زیرا به این ترتیب می توانند محصیول را آسیانتر بیه فیروش  ،تر را ترجیح می دهندمعمول قیمت کم

 ،ضمن آن که قیمت پایین تر امکان مذاکره بیشتر را در اختیارشان قرار می دهد. علاوه بر آن ،برسانند

ولیت ئتصمیمات مربوط به قیمت گذاری با تنش های سازمانی همراه است. در حالی که بازاریابی مسی

یین قیمت های پیشنهادی خرده فروشی یا فهرست قیمت ها و جا انیداختن قیمیت بیرای پیشیبرد تع

حرف آخیر را در خصیوص قیمیت  ،فروش را به عهده دارد. این فروش است که در جریان انجام معامله

می زند. وقتی به دلایل خاص لازم است سوح قیمت ها پایین تعیین شوندُ بازاریابی نقشیی بیه عهیده 

شته و معاون فروش مستقیم به سراغ مدیر ارشد مالی میی رود و ایین چییزی نیسیت کیه اسیباب ندا

 خوشحالی بازاریابی شود.
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 تبلیغات و پیشبرد فروش 

هزینه های پیشبرد فروش نیز محل دیگری برای بروز اصوکاك میان فروش و بازاریابی است. بازاریابی 

تیرجیح و طلیب بیرای  ،به ی  محصول و ایجادعلاقهناگزیر است برای ایجاد آگاهی در مشتری نسبت 

پول خرج کند. اما فروش اغلب مبالغ هنگفتی را که صرف عملییات  ،خرید آن محصول توسط مشتری

اتلاف پیول بیه شیمار میی آورد. معاونیان فیروش  ،پیشبرد فروش به ویژه تبلیغات تلویزیونی می شود

ولها صرف افزایش تعداد و کیفیت کارکنان فروش می گرایش به آن دارند که فکر کنند بهتر بود این پ

 شد.

 کیفیت کالا 

کارکنان  ،دیگر از آمیخته بازاریابی یعنی معرفی محصول جدید می پردازد« پی»وقتی بازاریابی به ی  

سب  یا کیفیت مورد نار مشتریان آنهاست. این  ،فروش اغلب گلایه دارند که محصول فاقد ویژگی ها

است که جهان بینی کارکنان فروش براساس نیازهای مشتریان خاص و منفرد شیرکت امر ناشی از آن 

اما دغدغه گروه بازاریابی ارائه محصولی است که ویژگیی هیای آن مقبولییت عیام و  ،شکل گرفه است

 فراگیر داشته باشد.

  بودجه بندی 

ت که میزان قیدرت هیر نکته دیگر آن که بودجه برای هر ی  از این دو گروه به منزله عامل مهمی اس

 ،ی  را در شرکت به نمایش می گذارد. مدیران عامل به هنگام بودجه ریزی نسبت بیه بخیش فیروش

چیرا بایید بیر روی » اقبال و تمایل بیشتری نشان می دهند. یکی از مدیران عالم بیه میا میی گفیت: 

بیشیتر نتیایج بهتیری بیه  وقتی می توانم با استخدام فروشندگان ،بازاریابی بیشتر سرمایه گذاری کنم

مدیران عامل اغلب فروش را عاملی ملموس تر با تاثیرات کوتاه مدت بیشیتر بیه حسیاب « دست آورم؟
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قضاوت درباره میزان مشارکت و تاثیر فعالیت های بخش فروش در نتیایج نهیایی  ،می آورند. همچنین

 آسانتر از تعیین میزان مشارکت بازاریابی است.

 

 ارض فرهنگیناسازگاری و تع-2

تعارم فرهنگی میان فروش و بازاریابی از تعارم اقتصادی نیز فراتر اسیت. ایین موضیوع تیا حیدودی 

این دو حوزه کارکردی در درون سازمان افراد متفاوتی را جذب می کنند که وقت  ناشی از آن است که

تحصیلات رسمی بیشتری  خود را به روشهایی بسیار متفاوت می گذرانند. بازاریابان که تا همین اواخر

همیواره در  ،داده گرا و متمرکز بر پروژه هستند ،آنها بسیار تحلیلگر ،نسبت به کارکنان فروش داشتند

قضاوت سخت گیرانه ای نسیبت بیه عملکیرد پیروژه هایشیان  ،پی ایجاد مزیت رقابتی برای آینده بوده

تمرکیز عملکیرد  ،نند. با این حیالدارند و در خصوص شکست ی  ابتکار بی رحمانه به داوری می نشی

آنها با اقدامات همکارانشان در فروش متفاوت است. زیرا همه این موارد بیشتر روی میزهای واحدهای 

کارکنان فروش وقت خود را صرف گفت و گیو بیا  ،بازاریابی در جریان است تا در میدان عمل. برعکس

رتباط مهارت داشیته و نیه تنهیا درك زیرکانیه ای از مشتریان بالفعل و بالقوه می کنند. آنها در ایجاد ا

بلکه می دانند کدام ویژگی های محصول برای مشتری مهم و کدام هیا  ،ل مشتری به خرید دارندیتما

بی اهمیت هستند. آنها می خواهند حرکت تداوم داشته باشد. عادت دارند دست رد به سینه آنهیا زده 

می سازد. برای انجام فروش زنده هستند. تعجبی ندارد که این دو شود و این امر افسرده و ناامیدشان ن

 کارکردن با یکدیگر را دشوار می یابند. ،گروه

و جنجیال  کار این دو گروه بیه دعیوا ،اگر سازمان در هم سوسازی مشوق ها به دقت عمل نکرده باشد

ه می شیود. کارکنیان درباره مسائل به ظاهر ساده ای مثل تمرکز بر روی فروش چه محصولاتی کشید

فروش ممکن است به فروش محصولات با حاشیه سود پایین گرایش داشته باشند که اهیداف سیهمیه 
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در حالی که بازاریابی از آنها می خواهد محصولات با حاشییه سیود بیالاتر و  ،فروش را تامین می کنند

شیوه سنجش عملکرد این  ،ویژگی های دارای آینده روشن را به فروش رسانند. به طور کلی باید گفت

دو گروه بسیار متفاوت است. کارکنان فروش از طریق فروختن محصول و نه هیچ کیار دیگیری انجیام 

وظیفه می کنند. در این حالت به راحتی و تقریباً بلافاصله میتیوان تشیخیص داد چیه کسیی ) و چیه 

امه ها اختصاص داده می شود و زمان چیزی( موفق بوده است. اما بودجه بازاریابی نه به افراد که به برن

بیشتری به طول می انجامد تا مشخص شود آیا ی  برنامه بیه ایجیاد مزییت رقیابتی دراز میدت بیری 

 شرکت کم  کرده یا خیر.

 

 بین بازاریابی و فروش چهارگونه رابطه

ن دو حیوزه میتوان بروز اصوکاك هایی را میان ایی ،با توجه به تعارم های اقتصادی و فرهنگی بالقوه

حتی در مواردی که میان سران فروش و بازاریابی شرکت رفاقت است نییز بیه  ،انتاار داشت. در عمل

طور معمول سوحی از سوء کارکرد وجود دارد. در شرکتهایی که ما مورد موالعه قرار دادیم چهارگونه 

افیزایش بلیوغ واحیدهای  رابوه میان دوایر فروش و بازاریابی به چشم می خورد. این روابط به میوازات

به این ترتیب که رابوه میان این دو از نا همسویی ) و اغلب  ،بازاریابی و فروش شرکت تغییر می یابند

و اغلب عدم تعارم( میل می کند. هر چنید بایید خیاطر نشیان تعارم( به سوی ی  پارچگی کامل )

 اهده شده اند.ساخت در مواردی بسیار اندك این دو حوزه در ی  پارچگی کامل مش

 

 .تعریف نیدهرابطه  -1

هیر  ،فروش و بازاریابی مستقل و جدای از یکدیگر رشد کرده ،وقتی رابوه تعریف نشده باشد 

کدام تا حد زیادی مجذوب وظایف و دستور کار خود می شوند. هیچ کدام چییز زییادی از آن 
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میی آیید. در چنیین  چه دیگری در پی آن است نمی داند تا جایی که میان آنها تعارم پدید

شرایوی جلسات میان این دو حوزه نیز بیش از آنکه با هدف همکاری فعال و کنش گرا برگزار 

 پی حل اختلافات و گره گشایی است در ،شود

 

فراینیدها و قیوانینی را بیرای  ،دو گیروه ،در یی  رابویه تعرییف شیده تعریف شرده.رابطه  -2

اسیت. « هر کیس بیه کیار خیود» ی  نگرش  جلوگیری از بروز اختلافات وضع می کنند. این

بازاریابان و کارکنان فروش هر کدام می دانند چه کاری را باید انجام دهند و بیشتر اوقات بیه 

انجام وظایف خود می پردازند. دو گروه به ایجاد زبانی مشترك در خصوص حوزه های بیالقوه 

افراد پرسش هایی  ،اکنشی دارندجلسات بیشتر جنبه و ،مسئله ساز رو می آورند. در این حالت

دو گروه با یکیدیگر روی  ،طرح می کنند. همچنین« چه انتااری از یکدیگر داریم؟» از قبیل 

 اتفاقات مهم مانند کنفرانس های با مشتری یا نمایشگاه های تجاری کار می کنند.

 

 هم سو.رابطه  -3

اما انعواف پذیر مییان آن  ،مرزهایی مشخص و روشن  ،وقتی فروش و بازاریابی هم سو باشند 

دو وجود دارد. دو گروه در برنامه ریزی و آموزش مشیترك درگییر هسیتند. کارکنیان فیروش 

 ،را بیه کیار میی برنید« تصویر نام تجاری» ادبیات بازاریابی را می فهمند و اصولاحاتی مانند 

  بازاریابان نیز در معاملات فروش و تعیین شرایط آن نقش به عهده می گیرند.
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 یک پارچه. رابطه  -4

مرزهای مییان آن دو محیو میی  ،هنگامی که فروش و بازاریابی کاملاً یکپارچه عمل می کنند

سیستم ها و پاداش  ،شوند. هر دو گروه به طراحی دوباره روابط خود رو می آورند تا ساختارها

جه و تمرکز بر وظایف ها را به اشتراك گذارند. بازاریابی و تا اندازه ای کمتر فروش شروع به تو

می کننید و گیاهی بیه دو گیروه مانند حیس کیردن ضیایقه بیازار(استراتژی  پیش اندیشی )

معیارهایی مشترك ایجاد کرده و به کیار  ،بالادستی و پایین دستی تقسیم می شوند. دو گروه

بدل می گیرند. بودجه بندی نیز به موضوعی بیشتر انعواف پذیر و کمتر محل نزاع و مشاجره 

 پدید می آید. « اوج یا سقوط با همدیگر»می شود و فرهنگ 

می توانید سیازمانها را در انیدازه گییری رابویه مییان  پرسشنامه ای که در پایان این بخش آمده است

را برای فهم بهتیر خیود از آنچیه در پیژوهش هایمیان  مکند. ابتدا این الزا می فروش و بازاریابی کم 

اما به سرعت مورد توجه مدیران شرکتهای مورد موالعیه قیرار گرفیت.  ،ودیمساخته ب ،مشاهده کردیم

 ،بدون ابزاری عینیی از ایین دسیت ،آنها این ابزار را برای استفاده خود مناسب تشخیص دادند. در واقع

  قضاوت درباره فرهنگ و محیط کاری شرکت برای مدیران بسیار دشوار خواهد بود.

 

 حرکت به سمت بهبود رابطه

ممکن است  ،قتی سازمان به درك ماهیت رابوه میان حوزه های بازاریابی و فروش خود نایل می شودو

مدیران ارشد در صدد برآیند هم سویی بیشتری میان آنها به وجود آورند. )اما همیشه چنین ضیرورتی 

 در کار نیست. 
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 نوع حرکت به سمت بهبود رابوه به گونه زیر موجود است: سه 

 :تعریف نیده به تعریف شدهابطه ر حرکت از  -1

افراد حوزه فروش و بازاریابی ممکن اسیت از  ،کوچ  باشند ،اگر واحد کسب و کار یا شرکت 

رابوه ای صمیمی و غیر رسمی برخوردار باشند که نیازی به تغییر آن وجود ندارد. این امر به 

عملیات و کارکنان فیروش را  ویژه زمانی مصداق می یابد که بازاریابی اصولاً نقش پشتیبانی از

مدیریت ارشید بایید  ،به عهده داشته باشد. با این حال اگر به کرات تعارم هایی به وجود آید

چنین تعارم هایی به طور معمول ناشی  ،مداخله کند. همانگونه که پیش از این اشاره کردیم

قش آنهیا بیه روشینی از رقابت دو گروه برای دست یابی به منابع کمیاب و نیز تعریف نشدن ن

میدیران بایید قیوانین روشینی بیرای مشیارکت دو گیروه شیامل نحیوه  ،است. در این مرحلیه

 امتسازدهی به فعالیت های مهم وضع کنند.

 تعریف شده به هم سو. رابطه  حرکت از -2

وضعیت تعریف شده می تواند برای هر دو گروه خوش آیند باشد. یکی از معاونان فروش میی  

اما تا انیدازه زییادی بهتیر از وضیعیت پیشیین  ،نیست این وضعیت عالی باشدممکن » گفت: 

ماندن در این وضعیت برای صنایع با تغییرات شدید کارساز نخواهید بیود.  ،با این حال« است.

بهره گیری از کارکنان  ،به سمت بی نام شدن باشد جهت گیری اگر بازار در حال  ،برای مثال

تمام شود. یا اگر بازار به سیمت محصیولات مویابق سیفارش فروش سنتی ممکن است گران 

لازم است مهارت های کارکنان فروش ارتقا یابد. ممکن است روسای  ،مشتری حرکت می کند

فروش و بازاریابی در پی ایجاد رابوه ای هم سو تر و افزودن بر مهارت های جدید بیه صیورت 

 مشترك باشند. 
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 سمت رابوه هم سو: برای حرکت از رابوه تعریف شده به

 :گفت و گو و ارتباطات منام را تشویق کنید -1

بدون ش  گام اول بهبیود گفیت و گیو و نحیوه  ،برای بهبود رابوه میان این دو حوزه کاری  

برقراری ارتباطات را در بر دارد. اما این امر تنها افزایش میزان ارتباطات میان دو گروه نیست. 

 ،مان می گیرد و تصمیم گیری را به درازا می کشاند. در عیومز ،ارتباطات بیشتر هزینه دارد

ما ارتباطات منام و قاعده مند را توصیه می کنیم. جلسات منام )حداقل فصیلی و شیاید دو 

ماهانه یا ماهانه( میان فروش و بازاریابی برگزار کنید. مومئن شوید فرصت های مهم هماننید 

قرار گرفته باشند. بحث ها را بر اقدامات اجرایی ت  ت  مسائل موجود در دستور کار بررسی 

متمرکز کنید که در فاصله میان دو جلسه مسائلی را حل می کنند یا حتیی فرصیت هیایی را 

پدید می آورند. کارکنان فروش و بازاریابی نیاز دارند بدانند چه زمانی و با چه کسیی بایید در 

هر گاه فرصت » هنمای ناام مندی از قبیل ارتباط باشند. شرکت ها باید فرایندها و خووط را

« فروش بیش از دو میلیون دلار وجود داشت باید مدیر نام تجاری شرکت در جریان قرار گیرد

» یا « مگر آن که فروش آن را بررسی کرده باشد ،هیچ بازاریابی اضافی انجام نخواهد شد» یا 

در نار گیرنید. « وت خواهد شدبازاریابی برای بازنگری وضعیت ده مشتری کلیدی شرکت دع

با چیه کسیی »همچنین لازم است بان  اطلاعاتی روزآمد و با کاربری آسان در خصوص آنکه 

وجود داشته باشد تا افراد در جست و جو برای گیرفتن کمی  سیردرگم « باسد تماس گرفت

 نشده و بیهوده وقت تلف نکنند.
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 :تعریف و گردش شغلی ایجادکنید ،تکالیف مشترك -2

ایجاد فرصت همکاری میان فروش و بازاریابی اهمیت دارد. این امر سبب  ،ای هم سویی بهتربر

می شود کارکنان دو حوزه با شیوه فکر و عمل یکدیگر بیشتر آشنا شوند. برای کارکنان حوزه 

همراهی گه گیاه بیا کارکنیان فیروش در  ،به ویژه مدیران نام تجاری و محققان بازار ،بازاریابی

نجام ی  فروش مفید خواهد بود. این افراد را باید در مراحل اولییه فراینید فیروش در جریان ا

تعریف راهکارهای مختلف برای مشتری درگیر کرد. آنها هم چنین باید در جلسات مهم برنامه 

ریزی مربوط به مشتریان مهم مشارکت داده شوند. کارکنان فروش نیز باید بیه نوبیه خیود در 

بازاریابی کم  کرده و در جلسات بازنگری برنامه ریزی محصول حضور به  طراحی برنامه های

هم رسانند. آنها باید برنامه ها و تبلیغات پیشبرد فروش را بیش از انجیام میرور کیرده باشیند. 

کارکنان فروش باید دانش عمیق خود را از عادات خرید مشتریان را به اشتراك گیذارده و بیه 

آیین نامه توسعه کسب و کار با ده مشتری کلییدی شیرکت در هیر  ،طور مشترك با بازاریابی

بخش از بازار را فراهم آورند. همچنین باسد با همکاری ی  دیگر کنفرانس ها و سایر فعالییت 

 های مشابه را برنامه ریزی کنند.

 :ی  رابط از بازاریابی برای همکاری با فروش منصوب کنید -3

ق هر دو گروه باشد. رابط به حل و فصل اختلافات و تعیارم این رابط باید مورد اعتماد و وثو 

دانش ضمنی و تلویحی موجود در هر گروه را به گروه دیگر منتقیل  ،های بینابین کم  کرده

کرده و با آنها به اشتراك می گذارد. باید توجه داشت دخالت مدیریت در فعالیت هیای رابیط 

نقش رابط را چنین تعریف میی  ،زه بازاریابیجایز نیست. یکی از پاسخ دهندگان شاغل در حو

رابط فردی است که با کارکنان فروش زندگی می کند. او به جلسات کارکنیان فیروش » کرد: 

در جلسات با مشتری حضور دارد و به جلسات استراتژی مشیتری هیم میی رود. نقیش  ،رفته
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یزی است کیه ایین این چ ،او در نتیجه مشاهدات خود می گوید ،توسعه محصول نیست ،رابط

بازار به آن نیاز دارد یا این چیزی است که در حال ظهیور در بیازار اسیت و سیپس دسیت در 

 «دست کارکنان فروش و مشتریان کلیدی به کار توسعه محصول می پردازد.

 :بازاریابی و فروش را همسایه کنید -4

دیگر نزدیی  این ی  حقیقت دیرینه و ساده است که وقتی افراد بیه لحیاظ فیزیکیی بیه یکی

بیشتر با یکدیگر تعامل خواهند داشت و بیشتر احتمیال دارد بیا هیم همکیاری خیوبی  ،باشند

واحدهای فروش و بازاریابی خود را در ی   ،داشته باشند. بانکی که مورد موالعه ما قرار داشت

مرکز فروش جا داده بود. به این ترتیب که هر ی  از گیروه هیا و تییم هیای مختلیف فیروش 

به وییژه در مراحیل ابتیدایی  ،اریابی در ی  مکان جا گرفته بودند. این نوع نزدیکی فیزیکیباز

مزیت بزرگی به شمار می رود. اغلیب شیرکتها  ،حرکت این دو حوزه به سمت همسویی بیشتر

بخش بازاریابی خود را متمرکز کرده اند و اعضای بخش فروش از لحیاظ جغرافییایی کماکیان 

ن سازمانهایی کار دشوارتری را برای تسیهیل ارتباطیات مییان فیروش و پراکنده هستند. چنی

 بازاریابی و تعریف دستورکار مشترك برای آنها پیش رو خواهند داشت.

 :بازخوردهای کارکنان فروش را بهبود بخشید -5

کارکنان بخش بازاریابی معمولاً شکایت دارند که کارکنان فروش گرفتیارتر از آن هسیتند کیه 

کمتیر کسیی در بخیش فیروش  ،ه ها و بصیرت خود را به اشتراك گذارند. در واقعاید ،تجارب

حاضر است وقت ارزشمند خود را صرف به اشتراك گذاشت اطلاعات مشتری با واحد بازاریابی 

سهمیه فروشی در نار گرفته شده که بایید آن را محقیق کننید و  ،کند. برای کارکنان فروش

ند که طی آن باید محصول را به مشتری بفروشند. برای نییل زمان محدودی نیز در اختیار دار

مدیران ارشد باید مومئن شوند تجارب کارکنان فروش  ،به همسویی بیشتر فروش و بازاریابی
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بازاریابی میی توانید از معیاون  ،با کمترین میزان فاصله قابل دریافت و انتقال است. برای مثال

آوری شده توسط کارکنان فروش طی ی  ماه یا فروش درخواست کند تمام نکات مهم جمع 

ی  فصل فروش را خلاصه کند. یا بازاریابی می توانید فیرم هیای اطلاعیاتی خلاصیه تیری را 

طراحی کند تا اطلاعات گزارش ها و داده های مدیریت رابوه با مشتری بیه طیور مسیتقل از 

در نایر بگییرد تیا بیرای  طریق آنها قابل بررسی باشد. یا پرداخت هایی برای کارکنان فروش

مصاحبه با نمایندگان بخش بازاریابی آمیادگی و تماییل داشیته و خلاصیه آن چیه را خیود و 

 همکارانشان در بخش فروش می اندیشند در اختیار بازاریابی قرار دهند. 

 

 هم سویی به یک پارچگی. رابطه  حرکت از -6

عملکرد خوبی دارند. این امیر  ،یکدیگر باشنداغلب شرکتها وقتی فروش و بازاریابی آنها در همسویی با 

فراینید فیروش بیه نسیبت  ،به ویژه زمانی مصداق می یابد که چرخه فروش شرکت بیه نسیبت کوتیاه

سرراست و بدون پیچیدگی و شرکت فاقد یی  فرهنیگ قیوی مسیئولیت مشیترك باشید. در شیرایط 

یابی و فروش را به سیمت رابویه یی  دلایل موجهی وجود دارند که بازار ،پیچیده یا با تغییرات سریع

 ،یکپارچگی در فعالیت های مشخصی مانند برنامه ریزی ،پارچه سوق دهند. مناور از رابوه ی  پارچه

ارزیابی مشتری و توسعه پیش گذارد ارزش اسیت. اگیر یی  پارچیه کیردن فراینیدها و  ،هدف گذاری

معیارها و سیستم های پاداش مشیترك  ،هاباید آنها را با فرایند ،باشد تر  سیستم های دو گروه سخت

جایگزین کرد. سازمانها نیازمند آن هستند که بانکهیای اطلاعیاتی مشیترك و سیاز و کارهیای بهبیود 

تغیییر در فرهنیگ سیازمان بیرای حماییت از یی   ،سخت ترین کار ،مستمر ایجاد کنند. در این میان

مربوط به شرکتهایی بود که از ابتدا  ،مکردیپارچگی است. بهترین مثال های یکپارچگی که ما مشاهده 

بر  مسئولیت مشترك و برنامه ریزی منام و قاعده مند تاکید داشتند. این شرکتها بیر میدار سینجش 
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سیستم های پاداش خود را به نتایج فعالیت ها گیره زده بودنید و از  ،معیارهای عمل کرد حرکت کرده

 .طریق سیستم ها و فرایندها مدیریت می شدند

 برای حرکت از رابطه همسو به رابطه یک پارچگی: 

 :یا مشتری( منصوب کنیدی  مدیر ارشد درآمد ) -1

منوق اصلی ی  پارچه کردن فروش و بازاریابی در آن نهفته است که هر دو هدفی واحید را  

دنبال می کنند. این هدف چیزی نیست مگیر ایجیاد درآمیدی سیودآور و فزاینیده. از ایین رو 

ت این دو حوزه کارکردی زیر چتر ی  مدیر ارشد قیرار گیرنید. شیرکتهایی ماننید منوقی اس

ی  مدیر ارشد درآمید دارنید کیه مسیئول برنامیه  ،کوکاکولا و فدرال اکسپرس ،سوپ کمپبل

ریزی برای تامین درآمد مورد نیاز برای تحقق اهداف شرکت و تامین درآمد مورد نییاز بیرای 

درآمد است و لازم است مدیر ارشد درآمد برای انجام وظیفه تحقق اهداف شرکت و تامین آن 

خدمت رسانی و قیمت گذاری را در  ،فروش ،به ویژه بازاریابی ،خود کنترل عوامل موثر درآمد

 ،روباك و یونایتدایرلاینز ،سیرز ،اختیار داشته باشد. عنوان این مدیر در شرکتهایی مانند کلا 

مشتری ممکن است در بعضی شرکتها چییزی در حید و مدیر ارشد مشتری ست. مدیر ارشد 

عنوان مدیر ارشد میی توانید  ،اما در هر حال ،اندازه وکیل مشتری یا نماینده وی به شمار آید

 دلالت بر مسئولیت گسترده تر وی برای مدیریت بر درآمد باشد.

 كبخش های قیف بازاریابی و فروش را تعریف کنید -2

که گاهی قیف نامیده می جموعه ای متوالی از فعالیتها و وقایع )فروش و بازاریابی مسئولیت م 

شود( را به عهده دارند. که مشتری را به طرف خرید و در حالت ایده آل رابوه مداوم با شرکت 

سوق می دهد. این قیف را میتوان از دید مشتری یا از دید فروشنده توصییف کیرد. بیه طیور 

ه اول قیف یعنی شناساندن نام تجاری به مشتری و ایجاد مسئولیت چند تک ،بازاریابی ،معمول
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تهیه برنامه بازاریابی و راهنمایی فیروش را بیه عهیده  ،ترجیح در مشتری نسبت به نام تجاری

فروش اقدام به اجرای برنامه بازارییابی و پیی گییری آن براسیاس راهنمیایی  ،دارد. پس از آن

را در بر دارد: ساده است و بازارییابی را از درگییری بازاریابی می کند. این تقسیم کار امتیازی 

بیش از اندازه در فرصت های فروش به بهای غفلت از فعالیت های استراتژی  باز می دارد. اما 

وانهادن مسئولیت در این بین خسرانی جدی به همراه خواهد داشت. اگر کارها  ،از طرف دیگر

نامه بازاریابی ضعیف است و بازاریابی می توانید فروش می تواند ادعا کند بر ،خوب پیش نروند

مدعی شود کارکنان فروش با شدت یا دقت کافی عمل نکرده اند. در شرکتهایی که بازارییابی 

در عمیل رابویه  ،شانه از زیر بار مسئولیت خالی کرده و توپ را به زمنی فروش انداخته باشید

 ،مکن است از دست برود. در همین حیالبازاریابی با مشتریان فعال خدشه دار شده یا حتی م

فروش نیز معمولاً قیف خود را براساس توالی وظایف فروش ترسیم می کند. چنین قیف هایی 

وقتی با سیستم مدیریت روابط با مشتری و پیش بینی فروش و فرایندهای بازنگری وضیعیت 

ریت فروش شیکل ستون فقرات به غایت مهمی را برای مدی ،مشتریان کلیدی ی  پارچه باشد

بازاریابی هیچ نقشی در این فرایندها بازی نمی کند. با این حال در  ،می دهد. متاسفانه و اغلب

موالعه ای که ما انجام دادیم برخی شرکتها دارای بازاریابی ی  پارچه با قیف فروش بودند. در 

ین راهنماهیای فروش را در ایجاد استانداردهای مشترك بیرای تعیی ،بازاریابی ،چنین مواردی

فروش و فرصت های فروش کم  می کرد. طی مرحله تعریف نیازها نیز بازاریابی بیه فیروش 

بازاریابی از طریق  ،در ارائه پیش گذارهای ارزش یاری می رساند. در مرحله تعریف راه حل ها

سازمان دهی الگوها و توبیق راهنمایی ها به گونه ای کیه کارکنیان فیروش بیدون اجبیار بیه 

اقیدام بیه ارائیه راه حیل هیای  ،تراع مجدد چرخ بتوانند راه حل های جدیدی تعریف کننداخ

بازارییابی بیا ارائیه  ،جانبی می کند. وقتی مشتریان به اتخاذ ی  تصیمیم نزدیی  میی شیوند



133 

 

روایت های موفقیت و فیراهم آوردن امکیان فیروش مشیورت میدهید. البتیه  ،قضایای موردی

در قیف فروش باید با درگیری فروش در تصمیمات اسیتراتژی   درگیری و مشارکت بازاریابی

همخوانی داشته باشد. کارکنان فروش باید زمانی  ،بالادستی که گروه بازاریابی اتخاذ می کنند

که کارکنان بازاریابی و تحقیق و توسعه مشغول تصمیم گیری در خصیوص چگیونگی بخیش 

ش از بازار و چگونگی روش تعیین موقعیت این تعیین محصول برای ارائه به هر بخ ،بندی بازار

 با آنها همکاری داشته باشند. ،محصولات هستند

 زاریابی را به دو گروه تقسیم کنید:با -3

دلیل قانع کننده ای برای تقسیم بازاریابی به دو گروه بالادستی )استراتژی ( و پایین دستب  

های تبلیغاتی و پیشبرد فیروش را تهییه  ) تاکتیکی( وجود دارد. بازاریابان پایین دستی برنامه

تاریخچه وقایع و ابزارهای فروش را تامین می کنند. این گروه از تحقییق  ،کرده و مواد جانبی

بازار و بازخورد نمایندگان فروش برای کم  به فروش محصولات جاری در بخش های جدید 

الادستی کارشان گیرفتن حیس بازار و طراحی ابزارهای بهتر فروش سود می جوید. بازاریابان ب

از بازار و مشتریان است. به این معنا که آنها صدای مشتری را مورد پایش قرار داده و دییدگاه 

 ،درازمدتی از فرصتها و تهدیدات پیش روی کسب و کار شرکت ارائه می کنند. گروه بالادستی

ذاشیته و در توسیعه یافته های خود را با مدیران ارشد و توسعه دهندگان محصول در مییان گ

 محصول مشارکت می کند. 

 :گیریدباهداف درآمدی و سیستم های پاداش مشترك در نار  -4

مسیئولیت مشیترك در قبیال  ،مگر فروش و بازارییابی ،سازمان ی  پارچه موفق نخواهد شد 

مین تمیامی ابزارهیای » اهداف درآمدی به عهده گیرند. ی  مدیر بازاریابی به ما میی گفیت: 

زیرا در  ،به کار می بندم تا مومئن شوم واجد فروش به گونه ای موثر عمل می کندممکن را 
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یکیی از  ،با این همه« نهایت من هم براساس همان اهداف فروش مورد قضاوت قرار می گیرم.

موضوع آزاردهنده پاداش های مشترك است. کارکنان فیروش همیواره  ،موانع اهداف مشترك

اما این امر در مورد کارکنیان بازارییابی صیدق نمیی  ،کنند براساس کمیسیون فروش کار می

کند. ی  پارچه سازی موفق این دو حوزه تخصصی نیازمند آن است که مدیریت خیط مشیی 

 کلی جبران خدمت خود را بازنگری کند.

 :معیارهای سنجش فروش و بازاریابی را یکپارچه کنید -5

فروش نقیش فعیالتری در بازارییابی بیه  هرچه بازاریابی بیشتر در فرایند فروش دخیل شود و

نیاز به وجود معیارها و سیسیتم سینجش مشیترك حییاتی تیر میی شیود. لاری  ،عهده گیرد

بخشی از شرکت های عملیاتی آگیون ییو . اس. ای( میی رییس گروه بازارهای مالی ) ،نرومان

عیارهایی برای باید معیارگر بوده و م ،برای آنکه ی  شرکت صمیمی با مشتری باشیم» گوید: 

شیرکتهایی ماننید جنیرال « سنجش هم عملکرد فروش و هم عملکرد بازاریابی در نار گیریم.

هدف فروشی که  ،را مبنا در نار می گیرند: به عنوان مثال« ارقام»  ،در سوح کلان ،الکتری 

ارد هم فروش و هم بازاریابی نسبت به آن متعهد هستند. البته گریزی از این واقعیت وجود ند

باز هم شرکت در  ،که هر اندازه هم که فروش و بازاریابی در یکپارچگی کامل با یکدگیر باشند

پی معیارهایی برای اندازه گیری و پاداش دهی به هر ی  از دو گروه به طریقی مناسب خواهد 

 بود.

رتنید از: تعریف و دنبال کردن معیارهای فروش آسانتر است. بعضی از عمومی تیرین ایین معیارهیا عبا

متوسیط  ،تعیداد فروشیهای انجیام شیده ،تعیداد مشیتریان جدیید ،درصد سهمیه فروش محقق شیده

های فروش به کل فروش. وقتی بازاریابان پایین دستی  هسودناخالص به ازای هر مشتری و نسبت هزین

در فرایند فروش دخالت داده می شیوند تنهیا روش منوقیی آن اسیت کیه عملکیرد آنهیا )تاکتیکی ( 
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شیرکت چگونیه بایید  ،براساس معیارهای فروش اندازه گیری و پاداش دهی شود. امیا در ایین صیورت

خود را ارزیابی کند؟ براساس دقت پیش بینی هیای محصیول توسیط  )استراتژی ( بازاریابان بالادستی

آنها یا تعداد بخش های جدید بازار که کشف می کنند؟ در اینجا معیار سینجش بیر حسیب نیوع کیار 

زاریابی متفاوت خواهد بود. مدیران ارشد باید معیارهای متفواتی برای سنجش عملکیرد میدیران نیام با

میدیران پیشیبرد  ،میدیران تبلیغیات ،عیات بازارییابیمدیران سیستم های اطلا ،محققین بازار ،تجاری

بیان بیه مدیران بخش های بازار و مدیران محصول در نار گیرند. اگر مقاصید و وظیایف بازاریا ،فروش

روشنی تشریح شده باشند. تهیه فهرستی از معیارها آسانتر خواهد بود. با این حال از آنجا که بازاریابان 

بیشتر درگیر بذرافشانی برای آینده بهتر هستند تا کم  به برداشت محصیول   )استراتژی ( بالادستی

 متکی بر قضاوت خواهد بود. معیارهای داوری در خصوص عملکرد آنها لزوماً ذهنی تر و بیشتر ،فعلی

بدیهی است تفاوت در قضاوت میان نتایج فعلی و نتیایج آتیی کیار تعییین معیارهیای مشیترك بیرای 

بازاریابان بالادسیتی بایید  ،سنجش عملکرد فروش و بازاریابی را بیش از پیش دشوار می سازد. به ویژه

مورد ارزیابی و سنجش قرار  ،عاید می شودیشان ا براساس آنچه در دوره ای طولانی تر در اثر فعالیت ه

کارکنان فروش در کار تبدیل تقاضای بالقوه به فروش امروز هستند. هر چه روابط  ،گیرند. در عین حال

سیازمان یکپارچیه بیشیتر بیا ایین  ،کاری میان فروش و بازاریابی تعامل و وابستگی بیشتری پیدا کنید

 دست به گریبان خواهد بود. ،حلاما قوعاً نه غیر قابل  ،مسئله مشکل ساز
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 تفسیر نتایج در مقاله اصلی دیده شود  -چ  لیست ارزیابی رابوه بن فروش و بازاریابی 15- جدول

ف
دی
ر

 

به شدت  سوالات

 مخالف

بی  مخالف

 نار

به شدت  موافق

 موافق

 

1 2 3 4 5 

      ارقام فروش ما معمولاً به پیش بینی های فروش نزدی  است. 1

هییچ یی  از دو  ،کارها به درستی پیش نرود یا نتایج ناامید کننده باشید اگر 2

 حوزه دیگری را سرزنش نخواهد کرد.

     

کارکنان بازاریابی اغلب طی فرایند فروش با مشیتریان کلییدی ملاقیات میی  3

 کنند.

     

ییه پییش نیویس برنامیه هبازاریابی مصیراً درخواسیت مشیارکت فیروش در ت 4

 ا دارد.بازاریابی ر

     

 ،کارکنان فروش ما باور دارند اطلاعیات جیانبی ارائیه شیده توسیط بازارییابی 5

 ابزاری ارزشمند برای کم  به آنها در فروش بیشتر است.

     

کارکنان فروش داوطلبانه در ارائه بازخورد مورد نیاز بازارییابی همکیاری میی  6

 کنند.

     

      وش و بازاریابی قوی است.در این شرکت زبان مشترك میان فر 7

روسای فروش و بازاریابی به طور منام با یکدیگر در خصوص موضوعات بیالا  8

حس کردن بازار و استراتژی توسعه محصیول جلسیه  ،دستی مانند خلق ایده

 دارند.

     

فروش و بازاریابی برای تعریف رفتار خریید در یی  بخیش بیازار بیا یکیدیگر  9

 رند.همکاری نزدی  دا

     

لزومی به صیرف وقیت زییاد  ،وقتی فروش و بازاریابی با یکدیگر ملاقات دارند 10

 برای حل اختلافات و مدیریت بحران وجود ندارد.
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فروش و بازاریابی برای برنامه ریزی تجاری محصولات و خدماتی کیه  یروسا 11

 اری دارند.ظرف دو یا چند سال به بازار معرفی نمی شوند با یکدیگر همک

     

ما معیارهای مشترکی را برای تعیین میزان موفقیت فروش و بازاریابی به کار  12

 می گیریم.

     

بازاریابی در تعریف و اجرای استراتژی فروش در برابر مشتریان کلیدی خاص  13

 مشارکت فعال دارد.

     

هیای کسیب و کیار و فروش و بازاریابی فعالیت هایشان را با استفاده از قییف  14

فرایندهایی مدیریت می کنند که به طور مشترك طراحی کرده اند و زنجیره 

 کسب و کار از حس اولیه بازار تا خدمات مشتری را در بر می گیرد.

     

مشارکت مهمی در تحلیل داده های قیف فروش و اسیتفاده از ایین  ،بازاریابی 15

 اثربخشی قیف دارد.داده ها برای بهبود قابلیت پیش بینی و 

     

با یکدیگر اوج می گیریم یا با هم سیقوط » فروش و بازاریابی از فرهنگ قوی  16

 برخوردارند.« می کنیم.

     

میدیر ارشید درآمید ییا فیردی  ،فروش و بازاریابی به ی  مدیر ارشد مشتری 17

 واحد در همان سوح سازمانی ) مدیریت ارشد( گزارش می دهند.

     

      بادل افراد میان فروش و بازاریابی قابل توجه است.ت 18

وقیایع تجیاری و  ،فروش و بازاریابی به طور مشیترك برنامیه هیای آموزشیی 19

 فرصتهای یادگیری را برای کارکنان خود تامین می کنند.

     

فروش و بازاریابی فعالانه در تهیه و ارائه برنامه های یکیدیگر بیرای میدیریت  20

 مشارکت دارند.ارشد 

     

............. + ........... + ........... + ........... +                                  جمرررررع: ............                                                  

......... 
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 بخش دوم

 مشتریان بازار فروش و  مدیریت  عملکردسنجش  

 م( فروشتوسط گروه )تی
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 مقدمه

یکی از مهم ترین حوزه های سنجش عملکرد مدیریت و سیستم های فروش ، ارزیابی عملکرد  آنها در 

 حوزه جذب و حفظ مشتریان است.

در این شکل از ارزیابی باید بررسی گردد که مدیریت فروش تا جه حد توانسته است مشتریان جدیدی 

 کسب و کار با هر مشتری نصیب شرکت شده است. را کسب نماید و تا چه حد ارزش بیشتری از

ن بخش شاخص هایی مانند سهم از مشتری ، دارایی مشتری ، نرخ نگهداری ، نرخ خروج در ای

مشتریان و ....ارایه شده است تا مدیریت فروش عملکرد خود را در حوزه عملکرد موفق در بازار و 

 .مشتریان بسنجد
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 یسهم از مشتر        1شاخص شماره

 ضرورت و اهمیت اندازه گیری و ارزیابی 

اندازه گیری موفقیت بازاریابی در حوزه مشتریان فراتر از جذب مشتریان جدیید و رشید سیهم بیازار و 

افزایش سهم بازار شرکت است. موفقیت بازاریابی با افزایش کسب و کار و تجارت با هیر مشیتری هیم 

 سنجیده می شود.

 راه حل 

وش ی  شرکت را به ی  مشتری ویژه )خاص( در ی  نوع کالا نسبت به کل سهم از مشتری درصد فر

 خرید مشتری از آن نوع کالا اندازه گیری می کند. 

 :فرمول سهم از مشتری شبیه فرمول سهم از بازار است و به صورت زیر می باشد

itS 
tM ⅀    =iS   

 که در آن:

 iSسهم از مشتری ) به صورت درصد( = 

 itS= دلار( ریال/ یا تعداد) به صورت  tدر زمان  iروش شما به مشتری ف

 ⅀ t =Mtمجموع همه مخارج مشتری برای خرید کالا در زمان 

 دلار( ریال/ یا تعداد) به صورت 

برای مثال اگر ی  مشتری مبلغ ی  میلیون دلار برای ی  نوع خاص از کالا خرج کند )هزینه کند( و 

درصد سهم از مشیتری  10دلار باشد بنابراین شرکت از  000/100 فقط رکت به آن مشتریفروش ش

 برخوردار است.

10% =  =S 
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برابیر بیا  میا  خرید کند سهم از مشتریما  هزار دلار از شرکت  900در حالت دیگر اگر مشتری مبلغ 

 درصد خواهد بود. 90

، به عنوان ی  شاخص برای ارزیابی « سهم از مشتری» عیار از م یدر صنایع کفش های ورزشی قهرمان

مشیتریان خیرده  برخی از خریداران ] خرده فروش[ خود که با آنها کار می کند اسیتفاده میی شیود. 

دارای مبالغی پول برای فروش های بزر  کفش های ورزشی و فروشگاه های زنجیره ای لوازم ورزشی 

ر اضافه دیگری از پول در حساب خود هستند. ایین پولهیا معمیولاً خریدهای برنامه ریزی شده و مقادی

پولهای باقیمانده ای است که خریداران در حساب خیود دارنید تیا بیرای خریید کفیش هیای ورزشیی 

پرداخت کنند. فروشنده ها معمولاً می دانند که این پول هنوز به مصرف نرسیده انید بنیابراین او میی 

برای خرید کفیش هیای ورزشیی بودجیه باقیمانیده آنهیا را بیرای خریید  تواند با ترغیب این فروشگاه

 کفشهای ورزشی جذب کنند و بدین ترتیب سهم از مشتری خود را افزایش دهند.

 استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

سهم از مشتری ی  راهنمای مفید برای بازاریابان ارزیابی موفقیت آنها در ترغیب مشتریان برای خرید 

و تعداد بیشتری از کالاهای شرکت در مقایسه و در برابر رقبا است. سهم از مشتری میتوانید بیه  سهم

عنوان شاخص برای ارزیابی عملکرد نمایندگان فروش و یا کارشناسان فروش هر منوقه باشد و نشانگر 

هم خیود این است که آنها چگونه توانسته اند روابط بلند مدت را با مشیتریان تیداوم ببخشیند کیه سی

 مشتری از آنها تداوم داشته باشد.

سهم از مشتری می تواند به عنوان معیاری برای سنجش برنامه هیای وفیادار سیازی مشیتریان باشید. 

می تواند به عنوان ی  نشانگر از مسائل و بحران های شرکت « سهم از مشتری» علاوه بر این شاخص 

ری از شرکت کاهش داشیته باشید و از رقبیا افیزایش در ارتباط با مشتریان باشد. یعنی اگر خرید مشت

 داشته باشد با ارزیابی این شاخص مسائل روشن می شود. 
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البته بازاریابان باید عواملی که ممکن است به صورت سییکل هیای دوره ای بیر خریید مشیتری تیاثیر 

زارییابی و فیروش با« سهم از مشیتری» بگذارد در نار داشته باشند. برای بررسی استفاده از اطلاعات 

باید ارتباطات تنگاتنگی با هم داشته باشند. زیرا پرسنل فرش به صورت روزانه با مشیتریان در تمیاس 

هستند و می توانند بخش بازاریابی را از تغییرات بالقوه در الگوی خرید مشتری آگاه سیازند. میدیریت 

در سووح مختلف ملی، منوقه ی،  فروش معمولاً برنامه ها و اهداف خاص خود برای مدیریت مشتریان

محل و ) دولتی و خصوصی( و ... دارند و معمولاً مدیران فروش اهداف گوناگونی برای کارکنان فیروش 

 است.« سهم از مشتری» یکی از این اهداف  که تعیین می کنند

شاخص سهم از مشتری به مدیریت ارشد شرکت کم  می کند تا بفهمند که عملکرد نیروی فیروش  

ویرگی و غیرمویرگی خود چگونه بوده است و چگونه توانسته است روابط بلنید میدت بیا مشیتری را م

 تداوم ببخشد. 
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دارایی مشتری ) سرمایه مشتریان شرکت( و ارزش طول      -   2شاخص شماره

 عمر مشتری 

 

 اهمیت و ضرورت اندازه گیری و ارزیابی 

مشتریان جدید هزینه برتر و گران تر از حفظ مشتریان تجربه در کسب و کار به ما می گوید که جذب 

موجود است. بنابراین بیشتر تلاش های مدیریت باید بر رشد و توسعه تعهد و وفاداری مشتریان باشید. 

اما ی  چالش مهم در بازاریابی محاسبه ارزش مشیتریان اسیت. یی  راه حیل محاسیبه ارزش دارائیی 

جمع ارزش فعلی گردش وجوه نقید آتیی اسیت کیه از طرییق  مشتری است. این راه حل در برگیرنده

 کسب و کار با مشتری ایجاد می گردد.

 :راه حل 

دو روش در این فصل برای ارزیابی عوامل مختلف اما میرتبط در محاسیبه ارزش طیول عمیر مشیتری 

و در  توضیح داده شده است. البته اطلاعات بیشتر درباره این موضوع در کتاب های مرتبط وجیود دارد

 این فصل به صورت خلاصه معیارهای ارزیابی ارائه شده است.

مدیران بازاریابی. مدیران بازاریابی معتقد هستند باید وفاداری مشتری را افزایش دهنید. آنهیا  -1

نیاز دارند که بیشترین حفظ مشتری و کمترین رفع مشتری را داشته باشند. کوشیش هیا و فعالیتهیای 

خیلی فراتر از حفظ ارتباط با مشتریان و حفظ الگوی خرید آنها است، اگر چه  حفظ مشتری در بازاریابی

ی  نقوه شروع خیلی خوب می تواند باشد. مشتریان وفادار معمولاً مورد علاقه شرکت هیای فروشینده 
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هستند. اما فرصتی که در ورای کسب و کار با مشتریان وفادار می تواند نهفته باشد افیزایش در فیروش 

 ی تکمیلی ) جانبی( و افزایش در فروش کالاهای گرانتر است.کالاها

ین الاوه بر در این فرمول معمولاً ی  نرخ دائمی دفع ) از دست دادن مشتری( در نار گرفته می شود، ع

ر گرفتیه در این فرمول ی  نرخ ثابت ) دائمی( حاشیه سود و ی  نرخ ثابت )دائمی( تخفیف نیز در نای

 میشود.

)m/(k+d=31CLTV فرمول محاسبه ارزش طول عمر مشتری 

 که در آن

 mهزینه های نگهداری مشتری( =  –حاشیه سود دائمی ) سود 

 kنرخ تخفیف = 

 dنرخ ثابت )دائمی( دفع مشتری = 

 این نگرش ساده ارزش مالی پایه ای مشتری را محاسبه می کند. 

ر فرمیول وردار است که این ارزش دهر مشتری از ی  ارزش بالقوه خرید کالاهای تکمیلی و جانبی برخ

 در نار گرفته می شود. gبا عنوان نرخ ثابت )دائمی( رشد یا 

CLTV=m/k+d-g 

د بلنی نرخ رشد از این فرمول کسر می شود. زیرا این احتمال وجود نداردکه نرخ رشید یی  مشیتری در

. ار کیاهش گیرددو جانبی ممکن است در طیی زمیان دچی مدت ثابت باشد. روند خرید کالاهای اضافی

 د.همان طور که رضایت مشتری و لذت مشتری به ازای هر خرید اضافی هم احتمالاً کاهش می یاب

( ارزش دلار/رییال ) ییا CLTV« )ارزش طول عمر مشتری » ی  نگرش مرتبط دیگر در محاسبه -2

این فرمیول ایجاد شده است و رابوه بلند مدت مشتری با شرکت را تخمین می زند. در ( جریان سود 

همچنین ارزش مشتریان جدید که به وسیله مشتریان موجود معرفی شده اند و همچنین ارزش اضافه 

                                                 
31 - Customer Life Time Value 
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ای که از طریق روابط ایجاد شده با مشتریان ارجاعی ) جدیداً معرفی شده( ایجیاد میی شیود در نایر 

بیه  خیلییول گرفته می شود. در مقایسه با نگرش اول که حفظ مشتری هدف اولیه آن بود ایین فرمی

دنبال افزایش درآمد و سود از طریق فروش کالاهای جانبی و تکمیلی نیست بلکه به جای آن بر خرید 

 مشتریان جدید متمرکز می شود. مثال دوم این فرمول را بیشتر توضیح می دهد.

ه هیا در مدیر بازاریابی نیاز دارد که داده های کلیدی را درباره مشتریان وفادار شیرکت بدانید ایین داد

 سرفصل های زیر به دست خواهد آمد. 

  = متوسط ) میانگین( مقدار پولی که در هر خرید توسط مشتری پرداخت می گرددM 

  = میانگین هزینه ارائه خدمات به هر خریدC 

  = تعداد سالهایی که مدیریت انتاار دارد که این مشتری را حفظ کندY 

  = هزینه جذب مشتری جدیدA 

 جدیدی که توسط مشتریان اصلی ) موجود( معرفی شده اند =  تعداد مشتریانN 

  تعدیل ) توبیق( مشتری برای دوره زمانی ارزیابی شده = یا شاخص  فاکتورF 

را در فرمول بالا به عنوان ی  عامل تعیدیل  F جزء  Marketing profs.com آلن بنیانگذار سایت

 کننده به شرح زیر معرفی می کنند:

تغییرات در رفتار مشتری در طی زمان است. مثلاً شما تخمین می زنید کیه مشیتری پیول  F تعدیلیا شاخص  عامل"

بیشتری در هر خرید در طی زمان پرداخت میکند. اگر تخمین می زنید که وفاداری او را در طی زمان افزایش خواهیید 

 ( 4/1مثلاً نمره  )داد نمره بالاتری را در فرمول بگذارید.

زنید که مشتری پرداختی خود را در طی زمان کاهش خواهد داد نمره کمتری را در فرمیول بگذاریید.  اگر تخمین می 

 "آشکار است که این تخمین ها ی  تخمین ذهنی است. ( 9/0مثلاً )
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 به عنوان ی  نرخ ثابت است. 1بنابراین در این فرمول عدد 

رهای کیفی و کمی را در تحلیل مشتری ( اهمیت معیاfماهیت و طبیعت ذهنی عامل تعدیل کننده ) 

 آشکار می سازد. 

در گام بعدی برخی از متغیرها برای آسان شدن محاسبات در گروهی از معاملات زیر گروه بندی شده 

 اند:

  = سود ناخالص ایجاد شده بوسیله هر مشتری در هر ویزیتM-C 

  = مجموع( کل تعداد ویزیت ها انجام شده در طول عمر مشتری(Y×P 

  = مقدار پولی که با معرفی مشتریان جدید توسط مشتریان فعلیN ×A 

 در هزینه ها ) بازاریابی( شرکت صرفه جویی می شود.

 اکنون ارزش طول عمر مشتری توسط فرمول زیر می تواند محاسبه شود.

F([×N×A+)A-(Y×P(×)M-C]) CLTV= 

 مثال:

از ی  هتل بزنیم. مدیریت ی  شیرکت هتیل  به مناور توصیف و تشریح این فرمول اجازه دهید مثالی

های زنجیره ای علاقه مند است که ارزش طول عمر مشتریان خود را به صورت میانگین محاسیبه کنید 

 آمار زیر از منابع اطلاعاتی سیستم های مالی و فروش در شرکت اخذ شده است.

 دلار =  220( میانگین مقدار پولی که در هر خرید توسط مشتری صرف می شود. ) مهمانM 

  )دلار=  70میانگین هزینه ارائه خدمات بر هر خرید ) مهمانC 

  = 3تعداد خریدها/ ویزیت ها در هر سال=P 

 دلار =  25انتاار دارند این مشتری را حفظ کنند.  تعداد سالهایی که مدیریتA 

  .5تعداد مشتریان جدیدی که به وسیله مشتریان موجود معرفی شده اند=N 

 3/1یل کننده مشتری= شاخص تعدF= 
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دلار می شود که به وسیله فرمیول زییر 11830متوسط هر مهمان برابر با  CLTVبراساس این فرمول 

 نشان داده شده است.

$11830  =3/1 ([ ×5×25+)25$-(20×3(×)70$-220$]) 

ی در این مثال، مدیریت هدف احتمال داده است که هر مشتری امکان اینکه در هیر خریید پیول بیشیتر

( در نار گرفته شده 3/1مثال عدد بالای ) نپرداخت کند زیاد است و بنابراین شاخص تعدیل کننده در ای

 است.

 استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

( از داده های زیادی استفاده شیده اسیت تیا ایین CLTVدر محاسبه شاخص طول ارزش عمر مشتری )

د مشیتری را در یی  دوره ییول، مدیریت شرکت کیل خرشاخص محاسبه شود. مثلاً اگر در محاسبه فرم

خاص جمع کنند آنگاه آن را بر دفعات تبادلات خود با مشتری تقسیم کند بنابراین در این شرایط ممکن 

است ارزش برخی از مشتریان کمتر نشان داده شود. زیرا خریدهای جداگانه و چندگانه)مجموع( آنها باید 

 اگر آنها مشتریان جداگانه و متفاوتی باشند.به صورت کامل دیده شود. حتی 

از سوی دیگر تعیین درست میزان خرید مشتری نیاز به ابزار پیشرفته داردکه بیشتر خرده فروشان ممکن 

است از این ابزار بهره مند نباشند. از قبیل کارتهای وفاداری که در هر بار خرید مشتری اسکن می شود و 

دد. حتی در برخی از موارد ممکن اسیت کیه کارتهیای وفیاداری همیراه اطلاعات آن ثبت و ضبط می گر

 مشتری نباشندکه همه ای موارد بر اعتبار تجزیه و تحلیل تاثیر می گذارد.

است. به ویژه اگر تصمیم این باشید کیه هزینیه هیر  CLTVهزینه ها یکی دیگر از چالش های محاسبه 

آیا مدیران همه هزینه هیایی را کیه مشیتری هنگیام مبادله ) خرید( مشتری برای شرکت محاسبه شود. 

فرایند خرید خود انجام می دهند محاسبه می کنند؟ این محاسبات را با چه دقتی انجام میی دهنید. بیه 

مناور اثربخش شدن و آسانتر شدن محاسبات بهتر است که میدیران مجموعیه ای از هزینیه هیا کیه بیه 
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د تعیین نمایند و به عنوان معییار بیه صیورت مسیتمر در صورت عمومی در هر تبادل مشتری رخ می ده

ارزیابی هزینه های تبادلات آنها را اندازه یگری کنند. ی  معیار واحد و مدل یکسیان بیرای پییش بینیی 

رفتار مشتریان وجود ندارد. حتی با پیشرفته ترین مدل سازی همه این کار امکان پیذیر نیسیت. بنیابراین 

مشتریان به سادگی رفتار نمی کنند و رفتار آنها هم بیه آسیانی قابیل پییش بینیی مدیران باید بدانند که 

 نیست.

ی  راهنمای خیلی خوب برای بازاریابان ارزش بزر  و بلند مدتی است که توسط مشتریان وفادار ایجیاد 

بلنید  می شود، بازاریابان هم همواره در پی اتخاذ برنامه هایی برای تقویت ماندگاری مشتریان بیه صیورت

مدت به جای کوتاه مدت تاکید کند.داده ها و اطلاعات ارزیابی محاسیبه طیول عمیر مشیتری از چنیدین 

طریق به دست می آید. در حوزه خرده فروشی مییانگین پیول پرداختیی مشیتریان میی توانید از طرییق 

 اسکنرها ثبت و ضبط شود و کل خریدها میتوانند از ت  ت  خریدها جمع شوند.

ست آوردن میانگین خرید هر مشتری مجموع خریدها باید بر کل مشیتریان ییا کیار مبیادلات برای به د 

تقسیم شود. البته عمق این اطلاعات به سیستم مورد استفاده در خیرده فروشیی بسیتگی دار.د مییانگین 

ه هزینه می تواند در صورت حساب سود و زیان یا سیستم های حسابداری روزانه پیدا شود. عدد مربوط ب

ی  تخمین است و براساس داده های تاریخی یا مقایسه با فیرم صینعت بیه «پیش بینی خرید مشتری» 

 دست می آید.

خدمات و تکنولوژی های جدید و موجود هم می توانند بر خرید مشیتری تیاثیر بگیذارد.برای گیردآوری  

ذخیره می گردد  CRMدر مجمع این اطلاعات شرکتها باید مجموعه ای از اطلاعات مشتریان که معمولاً 

شاخص تعدیل کننده ی  شاخص ذهنی است براساس تجزیه مدیریت شرکت در کسب و » داشته باشند.

رود  کار، عملکرد رقبا و عوامل بازار تعیین می گردد. اما به مناور ی  محاسبه درست از مدیران انتاارمی

 "که ی  شاخص عددی تعدیل کننده را درست تخمین بزنند



149 

 

 وفادار گنجینه مشتریان  -3مارهشاخص ش

 

 اهمیت و ضرورت اندازه گیری وارزیابی 

به دلیل اینکه بازاریابی مسئول توسعه و گسترش و ایجاد پایگاه و گنجینیه مشیتریان اسیت، بنیابراین 

بازاریابان نیاز دارند که ارزیابی کنند که کدام گروه از مشتریان بیشترین ارزش را برای شیرکت دارنید. 

نحو کاملترین شیوه بنای بازاریابی را تخصییص ع به آنها کم  می کند تا به بهترین این موضو داشتن

 دهند.

 راه حل 

نشان می دهد که کدام گروه از مشیتریان خرییداران وفادار  گنجینه مشتریان همانگونه که گفته شده 

دکیه ایین گیروه از دائمی و وفادار کالاها و خدمات شرکت هستند و احتمال خیلیی زییادی وجیود دار

مشتریان به خرید کالاها و خدمات شرکت ادامه دهند. علاوه بر ایین نشیان میی دهید کیدام گیروه از 

مشتریان نیمه وفادار و غیرمتعهد هم جزء خریداران کالاها و خدمات شرکت هستند و بایید آنهیا را در 

که از مشتریان متعهد  محاسبات به حساب آورد. فرمول زیر نشان دهنده کل حجم فروش شرکت است

 غیرمتعهد ایجاد می شود.

 =Sales 

 که در آن:

 1Pاحتمال خرید مشتریان وفادار )متعهد( = 

 تعداد مشتریان وفادار ) متعهد( = 

 احتمال خرید مشتریان غیر متعهد=
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 تعداد مشتریان غیر متعهد = 

اجازه دهید این فرمول را با مثالی برای روشن تر شدن موضوع نشان دهیم فرم کنید دندان پزشیکی 

نپزش ( به مهیارت و خبرگیی ندادکتر د) قبلی  مشتری وفادار دارد. بیماران 1000تعداد  "به آفرین"

هر سال بیرای درصد از این بیماران  60 و ماد دارندتاع خیلی  مدیر و مال  دندانپزشکی کیانی دکتر 

درصد است. حال اجازه دهید این اعداد  20استفاده کنند  "به آفرین"دندانپزشکی به  دریافت خدمات

 را در فرمول زیر بگذاریم و کل فروش را پیش بینی کنیم.

 مشتری دیگر دارد  که به صورت جسته و گریخته از خیدمات 1000تعداد  "به آفرین"دندان پزشکی

 بیه  بیرای دریافیت خیدمات استفاده میی کننید . احتمیال اینکیه ایین گیروه  "به آفرین"دندانپزشکی

درصد است. حال اجازه دهید این اعیداد را در فرمیول زییر  20استفاده کنند  "به آفرین"دندانپزشکی

 بگذاریم و کل فروش را پیش بینی کنیم.

 فروش = ( 60%×1000(+)20%×1000)

 فروش=  200+600 =800

 گزینه نخست: -1

بازاریابی دندانپزشکی ممکن است وسوسه شود که فروش مشتریان وفادار و غیر وفادار را افزایش مدیر 

میورد اسیتفاده  وفادار دهد، بنابراین تلاش خواهد کرد که پول و بودجه بازاریابی را برای مشتریان غیر

بی نتیجیه داده و قرار دهد تا آنها را به مشتریان متعهد تبدیل کند. فرم کنید که تلاش هیای بازارییا

 نفر از مشتریان غیروفادار کم شده و به مشتریان وفادار اضافه شده است. 50تعداد 

 فروش= (60%×1050(+)20%×9500)

 فروش=  190+630=820
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این کار باعث ایجاد ی  بهبود شده بود. این در حالی اسیت کیه اگیر بازارییاب بکوشید کیه مشیتریان 

تبدیل کند، شاید منوقیی باشید کیه فیرم کنییم یی  سیهم زییاد و غیروفادار را به مشتریان وفادار 

غیرمتعارفی از بودجه بازاریابی باید برای آموزش، اطلاع رسانی و انگیزش این مشتریان مصرف گردد و 

نتیجه بخش بودن ) روشن بودن( این تبدیل نامشخص است و ممکن است فقط برخیی از مشیتریان و 

دار تبدیل شوند. ی  تفکر عمومی و منوقیی بیه میا میی گویید کیه نه همه مشتریان به مشتریان وفا

هم متمرکز کند زییرا خرییداران متعهید   گنجینه مشتریان وفاداربر  بازاریاب باید تلاش های خود را 

خود را در گذشیته نشیان  نشان داده اند که احتمال بیشتری برای خرید کالاها دارند. وفاداری و تعهد

 داده اند.

 :مدو گزینه  -2

قیادر باشید کیه احتمیال خریید  "بیه آفیرین"اکنون اجازه دهید تصور کنیم که بازاریاب دندانپزشکی 

درصد افزایش دهد اگر این نسبت را در فرمول بگذاریم فیروش  65درصد به  60مشتریان وفادار را از 

 ایجاد شده را به شرح زیر خواهد بود.

 فروش= ( 65%×1000(+)20%×1000)

 فروش =  200+650=850

 

 :سوم گزینه -3

گزینه دیگر این است که تعداد مشتریان وفادار افزایش یابد. ممکن است تحقیقات بازاریابی آشکار کند 

که بخش هایی از بازار وجود داردکه مشتریان آن از ویژگی های مشابه ویژگی های مشتریان وفادار   ) 

ا به مناور جذب این مشتریان اختصاص داده و معتبر( برخوردار هستند. بنابراین بازاریابان بودجه ای ر

 نفر مشتری از این بخش از بازار بشود. 50موفق به جذب 
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 فروش= ( 65%×1050(+)20%×1000)

 فروش=   200+630=830

مشتری خریدار جدید را جذب کنند در حالی که نتیجه کلی فروش بهتیر  50بازاریابان موفق شده اند 

بازاریابی برای تبدیل مشتریان غیروفادار بیه مشیتریان وفیادار صیرف از گزینه نخست است که بودجه 

 شده بود.

 

 استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

فرم کنید که بازاریابان نتیجه گرفته اند که خریداران غیروفادار نمی توانند بیه عنیوان نقویه تمرکیز 

بهبود و افزایش فروش وجود دارد کیه بیه  تلاشهای بازاریابی آنها قرار بگیرد. بنابراین سه راه به مناور

 :شرح زیر است

ترکیبی از این دو   -3 افزایش تعداد خریداران وفادار و  -2 افزایش احتمال خرید خریداران وفادار، -1

 روش

به مناور افزایش احتمال خرید توسط خریداران وفادار اسیتفاده از روشیهای تیرویج در گزینه نخست 

ترین روش باشد. زیرا بازاریابان می دانند که احتمال خرید این مشیتریان  فروش ممکن است اثربخش

درصد است. بنابراین چالش بازاریابی افزایش نرخ استفاده است. استفاده از روش های ترویج فروش  60

ی  ایراد روشهای ترویج فروش ممکین اسیت .مانند تخفیف، خدمات چندگانه و ... بهترین روش است 

خرید فقط در دوره ترویج فروش اتفاق بیافتد و به صیورت دائمیی خریید تیداوم نداشیته این باشد که 

 باشد.

بازاریابان می توانند از روشیهای پیشیرفته وفیادار  مشتریان ،  به مناور تداوم و استمرار افزایش خرید

مهیم سازی نایر مدیریت ارتباط با مشتریان همانند امتیاز در هیر خریید تشیکیل باشیگاه مشیتریان 
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(VIP استفاده کنند. در غیر ایین )( و ... به جای روشهای ترویج فروش تخفیف پایه ) براساس تخفیف

ممکن است به ارائه تخفیف شرطی شوند و فقط موقعی خرید خود را افزایش  وفادار  صورت خریداران

 دهند که انتاار تخفیف را داشته باشند.

ازاریابان ممکن است بر تبلیغات تمرکز بیشتری انجام دهنید. به مناور افزایش تعداد خریداران وفادار ب

کالاها و خدمات همراه آن را ارتقاء ددهند و ارزش های افزوده همراه کالا را افزایش دهند این روشیها 

باعث ایجاد ی  مزیت رقابتی خواهد شد که خریداران متعهد و وفادار بیشیتری جیذب شیود و اثیرات 

تخفیف قمیتی حذف شود و روابط بلندمدت برقرار شیده و حتیی مشیتریان  عوامل و متغیرهای مانند

 وفادار قیمت کامل کالا را بپردازند.

ن بایید از چالشیهای وفادار است اما بازاریابا گزینه آخر افزایش احتمال خرید و افزایش تعداد خریداران

ی احتمالاً بالاتر است.زیرا آنها هیم این گزینه هم آگاه باشند. نخست اینکه پرداختها و هزینه ها بازاریاب

باید برای افزایش احتمال خرید از طریق روشهای ترویج فروش هزینه کنند، هم باید تعادل مشیتریان 

وفادار را از طریق تبلیغات افزایش دهند. دوم اگر حجم خرید خریداران وفادار از طریق تیرویج فیروش 

کیه ند مدت شرکت شیود. درس اصیلی ایین اسیت افزایش یابد ممکن است باعث کاهش سودآوری بل

ی  معیار ارزشمند است که به بازاریابان کم  می کند تا بدانند که چگونیه  گنجینه مشتریان وفادار 

از ابزارها و نمونه های بازاریابی استفاده کنند تا سودآوری فروش را افزایش دهند و آخر بخشی کسیب 

 و کار خود را بالا ببرند.
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 نرخ نگهداری مشتریان -  4ارهشاخص شم

 

 ضرورت و اهمیت ارزیابی و اندازه گیری 

نه تنها باید مشتریان جدید را جذب نمایند بلکه باید مشتریان موجیود را نییز  گروه فروش و بازاریابی 

حفظ نموده و تبادلات خود با آنها را تداوم ببخشند. آمار نشان می دهد که مشیتریان موجیود از نایر 

هزینه برای شرکت مناسب تر هستند. زیرا هزینه های بازاریابی کمتری برای تداوم تبیادلات  اثربخشی

تجاری با آنها نیاز است. مثلاً نیاز به سرمایه گذاری کمتری برای آموزش و آگاهی این مشتریان نسبت 

وشیهای به کالاهای شرکت است. روندهای بازاریابی هم نشان میی دهید کیه ارتباطیات بازارییابی از ر

بازاریابی انبوه به روشهای بازاریابی ی  به ی  و مبتنی بر برقراری روابط با مشتریان ) مدیرتی ارتباط 

با مشتریان( تغییر یافته است. با این شرایط بازاریابان نیاز واقعی دارند که مشتریانی که آنهیا توانسیته 

 اند حفظ کنند، اندازه گیری و ارزیابی نمایند.

 راه حل 

نگهداری مشتریان درصدی از مشتریان را که ی  شرکت توانسته است در طی ی  دوره زمانی  نسبت

 حفظ کند را نشان می دهد. فرمول محاسبه نرخ نگهداری ) حفظ( مشتری به شرح زیر است.

 

 نرخ نگهداری مشتریان =

 که در آن

 =  tتعداد مشتریان فعال در طی دوره زمانی 
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 =  tتعداد مشتریان فعال در ابتدای دوره زمانی 

لت از موالعه ای که اخیراً توسط مجله راه مسافرت انجام شده است نشان می دهد که خیودروی شیور

ی محصولات شرکت جنرال موتور بالاترین نرخ حفظ مشتری را در صنعت خودروهای شخصی مسافربر

ابل رقبیا درصد از مشتریان خود را در مق 8/60شورلت توانسته است داشته است. براساس این موالعه 

ات رائه خدمحفظ کند. دلیل این نسبت بالای نگهداری )حفظ( مشتری ناتوانی دیگر برندها )رقبا( در ا

 و مزایایی بود که مدل های سواری شرکت شورلت به مشتریان ارائه می داد.

 استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

بیوده  وفادار سازی مشتری( یکی از اهداف اصلی کسب و کارها و تجارت هاو نگهداری مشتری )حفظ 

ز دسیت است و دلیل آن این بوده است که اگر مشتری از دست برود درآمد به دست آمده از وی هم ا

شتریان می رود. همچنین جذب مشتریان جدید نیاز به صرف هزینه های زیادی دارد. احتمال اینکه م

ری از وفادار دیگر کالاهای شرکت را خریداری کنند بیشتر است. به همین دلایل است که حفیظ مشیت

 جمله اهداف ارزشمند بازاریابان است.

قوله درست است که نگهداری و حفظ مشتری یکی از اهداف هر کسب و کار است اما در نار گرفتن م

ایید بیه داری مشتری و سودآوری مشتریان بسودآوری در حفظ مشتریان بسیار مهم است. بنابراین وفا

ضوع مهیم صورت هم زمان در نار گرفته شود تا به بالاترین حجم نتایج مثبت دستیابی شود و این مو

 در طول زمان و هم با توجه به تعداد مشتریان و نوع های مختلف آنها در نار گرفته شود.

رتبیاط بیا اافزارهای فروش، خدمات و مدیریت اطلاعات مربوط به تعداد و تنوع مشتریان از طریق نرم 

 ( قابل دسترسی است.CRMمشتریان )
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استاد  "32بست.جی .راجر"نکته: ی  نگرش دیگر در ارزیابی نرخ حفظ )نگهداری( مشتریان که توسط 

 بازاریابی دانشگاه اورگان ارائه شده است براساس فرمول ساده زیر است.

100 =CR ینگهداری مشتر 

 که در آن:

 CRنرخ نگهداری مشتری = 

 Nمعمولاً با سال(=دوره زمانی )

هیداری سال باشد. بنابراین نیرخ میورد انتایار حفیظ نگ 10برای مثال اگر متوسط نگهداری مشتریان 

 درصد بوده است. 90مشتری 

100 =CR 

100 (10/0 – 1=) 

٪90100= 

90٪= 

ر ادی تأثیخاطر داشته باشید که وفاداری و طول دوره همراهی مشتری با شرکت از عوامل بسیار زی به

نتی می پذیرد. به خاطر داشته باشید اگر مشتری در گذشته به شرکت وفیادار بیوده اسیت هییچ ضیما

فیظ و های حرخ نوجود ندارد که این وفاداری در آینده تداوم پیدا کند. در برنامه ریزی های بازاریابی 

 شاخص ها وفاداری مشتری فقط ی  نوع تخمین هستند. بازاریابان باید توجه داشته باشند که در دام

قبا سعی رر دیگری و معیارها )اعداد و ارقام و فرمولها( گرفتار نشوند. علاوه بر این مانند هر کسب و کا

ه خود ازار را ببگر بازیگران و رقبای مشتریان دیه می کنند که با پیشنهادات اغواگرایانه و وسوسه کنند

 جذب کنند.

                                                 
32 -Roger.J.Best 
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 نرخ خروج مشتریان  - 5شاخص شماره 

 

 اهمیت و ضرورت اندازه گیری و ارزیابی 

هنگامی که شرکت مشتریان جدید را جذب می کند، گام بعدی حفظ و نگهداری مشتریان است. همه 

رای سیودآوری مولیوب نیسیتند. مشتریان جدید جذب شده و یا مشتریان موجود شرکت، وفیادر و دا

برخی از آنها ممکن است هزینه های زیادی را برای دریافت خدمات به شرکت تحمیل کننید. یکیی از 

اجزاء کلیدی در موفقیت استراتژی های مربوط به مشتریان تبدیل مشتریان جدید که دفعیه اول کیالا 

ر است. هنگامی که گروهی از مشیتریان خرید می کنند به مشتریان وفادار با روابط بلند مدت و سودآو

به شرکت جذب می شوند ی  پدیده اجتناب ناپذیر که اتفاق می افتد این است که برخیی از آنهیا بیه 

بازاریابان با آنها مواجه هستند این  سوی رقبا و کالاهای آنها جذب می شوند. بخشی از چالش هایی که

 روند و در مقابل چه تعداد باقی می مانند.است که چه تعداد از مشتریان شرکت از دست می 

 راه حل:

شرکت در طی ی  ر نرخ از دست دادن و خروج مشتریان به درصدی از مشتریان اطلاق می شود ك ه

 دوره زمانی خاص از دست می دهد. نرخ خروج مشتریان براساس فرمول زیر محاسبه می گردد.

 شتری(خروج م= نرخ از دست دادن مشتری )

 از دست می دهد= tتعداد مشتریانی که شرکت در طی دوره زمانی 

 =  tتعداد مشتریان فعال شرکت در آغاز دوره زمانی 

ارتباطیات( اسیت ایین موضیوع در اییالات از دست دادن مشتری ی  پدیده متداول در صنعت تلفن )

آمریکا مشتریان مشوق های تبلیغاتی زیادی از قبیل تخفییف،  متحده آمریکا شیوع بیشتری دارد. ) در
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 قیمت های مختلف مکالمه برای زمان های مختلف و ... از شرکت های اپراتور تلفن همراه دریافت می

کنند(. به تبع آن مشتریان معمولاً ارائه دهندگان خدمات )اپراتورهای( خیود را بیه منایور پیرداختن 

ت و ارتباطات خود عوم می کنند. در صنعت/ ارتباطات، نرخ سالانه از دست حداقل هزینه برای مکلما

درصد متغیر است. در بخش اینترنیت نیرخ از دسیت دادن مشیتری  46درصد تا  23دادن مشتری از 

 درصد متغیر است 63درصد تا  21بالاتر است و از 

 استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

ان یاد بگیرید و بفهمند که چرا مشتریان شرکت آنها را ترك می کنند. این بسیار مهم است که بازاریاب

اگر این بینش در بازاریابان ایجاد شود آنها می توانند در برنامه های ارتباطات بازاریابی خود تجدیدنار 

کنند، ویژگی های کالاهای خود را بهبود ببخشند، قیمت گذاری اثر بخیش تیری داشیته باشیند و در 

 ش های مختلف مشتریان به عنوان بازار هدف دقت بیشتری به خرج دهند.انتخاب بخ

ضروری است که خاطر نشان شود که از دست دادن مشتری از جنبه های مختلیف بسییار هزینیه زا و 

بیه هیدر  گران است. از جنبه نخست زمان و هزینه هایی است که صرف جذب مشیتریان شیده اسیت

نس که صرف آنها شده از دست می رود و سیرانجام مخیارجی کیه میرود. هزینه خدمات و نیروی انسا

برای جذب و وفادارسازی هزینه شده است به هدر می رود. علاوه بر این هزینه های نامحسوس دیگری 

 از قبیل دلسردی در کارکنان را نیز ایجاد می کنند.

اشیند. زییرا تفسییرهای در محاسبه فرمول از دست دادن مشتری بازاریابان باید دقت زییادی داشیته ب

متفاوتی از این موضوع در صنایع مختلف وجود دارد. مثلاً در صنعت تلفن همراه ممکن است مشترکان 

شماره تلفن همراه خود را عوم کنند یا از ی  ناحیه جغرافیایی به ی  ناحیه جغرافیایی دیگر برونید. 

« از دسیت دادن مشیتری»را بیه عنیوان برخی از اپراتورهای تلفن همراه ممکن است اینگونه تغییرات 
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از دسیت » تلقی کنند، محاسبه کنند و برخی دیگر ممکن است از اینگونه تغییر و تحولات به عنیوان 

 نگاه نکنند.« دادن مشتری

بنابراین دوباره تأکید می شود که بازاریابان باید در تعریف نرخ از دست دادن مشتری دقت کنند زییرا 

و ماهیت برنامه های بازاریابی که آنها می خواهند برای جذب و نگهداری مشیتری این موضوع بر تنوع 

 طراحی کنند تأثیر زیادی می گذارد.

مثلاً در ی  نگرش محافاه کارانه به نگهداری مشتری فقط مشتریانی که به رقبا مراجعه کرده انید در 

دیگر از همیان شیرکت مراجعیه  مقابل مشتریانی که فقط کالای خود را عوم نموده و یا به واحدهای

تلقی می شوند بنابراین شرکتها به دنبیال ییافتن دلاییل مراجعیه « مشتریان از دست رفته» کرده اند 

 مشتریان به رقبا می روند و به دنبال راهکارهایی برای جلوگیری از مراجعه مشتریان به رقبا هستند.

، بازاریابی، خدمات مشتریان، بازاریابان تلفنی فروشط به مشتری را میتوان از گزارشهای اطلاعات مربو

و کارشناس مسئولان فروش هر گونه از مشتریان به دست آورد. البته اگر مکانیزم هیایی در گیردآوری 

اطلاعات از مشتریان وجود داشته باشد. )مثلاً از طریق نارسنجی های واحدهای ارتبیاط بیا مشیتری( 

ترك کند از نارضایتی و خواسته های او آگاه شید و نسیبت بیه میتوان قبل از اینکه مشتری شرکت را 

برآوردن نیازهای مشتریان اقدام نمود. این گزارش های پیش دستانه به بازاریابان ایین فرصیت را میی 

 دهد که برنامه های بازاریابی برای حفظ مشتری طراحی و اجرا کنند.
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 جدید شاخص جذب مشتری   -  6شاخص شماره

 ت اندازه گیری و ارزیابیضرورت و اهمی 

استفاده می شود. منتها در این  ری جدید از ماتریس آنسف به مناور توصیف بهتر شاخص جذب مشت

خانه های چهارگانه در این ماتریس خانه توسعه بازار و تنوع گرایی بیشتر مورد توجه قرار گرفته اند و 

« توسیعه بیازار» اس کیار اسیت. در برجسته شده اند زیرا این دو مفهوم جیذب مشیتری جدیید براسی

مشتریان جدید از طریق توسعه جغرافیایی بازار و یا اضافه کردن بخش های جدید بازار به دسیت میی 

هم مشتری جدید باید به شرکت اضیافه شیود و هیم کیالای جدیید بایید بیه « تنوع گرایی»آید و در 

 کالاهای شرکت اضافه شود.

 کالاها                               

 موجود نفوذ بازار توسعه کالا

 جدید توسعه بازار تنوع گرایی

 

 (نسفانتخاب های استراتژی  برای رشد)ماتریس آ 5نمودار شماره 

 بازارها
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 :راه حل 

مشتری جدید تعداد مشتریان جدید را که ی  شرکت در طیی دوره زمیانی بیه دسیت شاخص )معیار(

 آمده است اندازه گیری می کند.

 

 اساس فرمول زیر محاسبه می شود.این شاخص بر

 جذب مشتری جدید شاخص   = 

 که در آن:

 =  tتعداد مشتریان در پایان دوره 

 = tتعداد مشتریان در آغاز دوره 

به بازاریابان ی  مبنا و قضاوت پایه ای برای سنجش پذیرش کیالای « جذب مشتری جدید» شاخص 

در بازار ارائه می کند. ارزیابی جذب مشتری جدید همچنین می توانید هنگیامی کیه اسیتراتژی جدید 

 جدید برای افزایش سهم بازار خط کالاهای موجود مورد نیاز است استفاده شود.

ورزش های حرفه ای مثال خیلی جالب در مورد جذب مشتری جدید است. اکثر تیم های حرفه ای در 

وح جهان برنامه هایی را به مناور جذب هواداران جدید و بیشیتر طراحیی و لیگ های حرفه ای در س

( اصلی ترین و رسمی ترین مرجیع فوتبیال حرفیه ای در NLFاجرا می کنند. لیگ حرفه ای فوتبال )

تیم تشکیل شده است که هر تیم برای جذب هواداران تییم خیود براسیاس  32از  NLFآمریکا است. 

امه تبلیغاتی و بازاریابی خود را طراحی و اجرا میی کنید. بیشیتر تییم هیا از فرهنگ و نیاز آن شهر برن

 .بینندگان( و هواداران جدید استفاده می کنند تعدادی مکانیزم ها برای جذب مشتریان )
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 برخی از روشهای قیمت گذاری عبارتند از:

ر روز بیازی بلیط ها برای ی  بازی: ) فقط بیرای یی  بیازی خرییداری میی شیود. معمیولاً د -1

 خریداری می شوند.(

 بلیط های فصلی: ) بلیط های همه بازی های خانگی فصل جدید فوتبال( -2

بلیط های مربوط به صندلی اختصاصی هر هوادار می تواند بلیط یی  صیندلی اختصاصیی در  -3

 مکان مولوب خود در ورزشگاه را پیش خرید کند.

آمد و جذب مشتریان جدید تیا حید امکیان مانند هر کسب و کار دیگر حداکثر کردن در NFLهدف 

 است.

 استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

شاخص جذب مشتری ی  شاخص اولیه و پایه ای برای بازاریابان است که به آنهیا پیشیرفت مثبیت و 

روبه رشد آنها را در توسعه شرکت و کالای شرکت نشان می دهد. برای تداوم این رشد نیاز اسیت کیه 

دلایل و نیروهای محرکه آن را شناسایی کنند. آیا رشد جذب مشتریان نتیجیه برنامیه هیای  بازاریابان

است کدام برنامه بیشترین بازده را داشته است. این بیرای  هجدید بازاریابی بوده است؟ اگر اینگونه بود

و سیود  بازاریابان خیلی مهم است که تا هزینه های واقعی جذب هر مشتری جدید را در مقابل درآمد

ایجاد شده ارزیابی کند. بدیهی است وقتی شرکتها کالای جدید خیود را بیه بیازار عرضیه میی کننید. 

 معمولاً هزینه های جدید جذب مشتری جدید بالاتر از درآمدهای کسب شده است.

دشوار است زیرا ممکن است مشتری ها خرید « جذب مشتری جدید» البته برخی اوقات اندازه گیری 

لای شرکت را متوقف کرده و به خرید کالای دیگر همان شرکت اقیدام کننید. ممکین اسیت از ی  کا

برخی از شرکتها این را به منزله جذب مشتری جدید تلقی کنند و برخی دیگیر ممکین اسیت ایین را 

 مشتری جدید تلقی نکنند.
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( IPODپد ) میلیون آی 14شرکت اپل اعلام کرد که توانسته است تعداد  2006برای مثال در سال 

میلیون بوده است. بر اساس بیشیتر اسیتانداردها  5/4 – 2005بفروشد. در حالی که این آمار در سال 

این ی  تغییر و رشد بسیار مهم در تعداد کالاهای فروخته شده است. اما آیا واقعاً اپل توانسیته اسیت 

زیرا ممکن اسیت در برخیی از میلیون مشتری جدید را به دست بیاورد. البته که این طور نیست.  5/9

 مشتریان دو دستگاه و یا تعداد بیشتری و مدلهای جدیدتر آی پد را خریداری کرده باشند.
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 از دست دادن مشتری(گم کردن مشتری )  -7شاخص شماره

 

 ضرورت و اهمیت اندازه گیری و ارزیابی 

حذف می شود از دست دادن  به دلیل اینکه منابع مالی و غیرمالی زیادی جدب مشتری و آموزش آنها

مشتری برای شرکتها بسیار گران و سنگین است. باید با ی  مشتری که کالاهای شیرکت را از طرییق 

ریدن آن انتخاب میکند روابط بلندمدت برقرار نمود و خرید اولیه آن را به روابط سیودآور بلندمیدت خ

ان باید بدانند چه تعداد مشتری به دست آمیده ارتقا داد. به مناور طراحی برنامه های بازاریابی بازاریاب

اند. چه تعداد را نگه داشته اند و چه تعیداد را از دسیت داده انید. زییرا ممکین اسیت در برنامیه هیای 

 تغییراتی داده شود. بازاریابی آینده به مناور کاهش فقدان مشتریان ) از دست دادن مشتریان(

 راه حل 

ریانی که در ی  دوره زمانی خاص خرید خود را از شرکت متوقف از دست دادن مشتری به تعداد مشت

می کنند اشاره دارد. فرمول ساده شده زیر از همان متغیرهایی که در شاخص جذب مشیتریان جدیید 

به کار برده شده است استفاده می شود. اما در این فرمول به جای محاسبه جذب مشتریان جدید به از 

 دوره زمانی تأکید می شود. دست دادن مشتریان در طی ی 

 از دست دادن مشتری(=گم کردن مشتری )  

 تعداد مشتریان فعال در آغاز دوره زمانی =

 =tتعداد مشتریان فعال در پایان دوره زمانی 
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 استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

ی شرکت بیرای مشیتریان هابخش برای ارزیابی ارزش کالافقدان ) گم کردن( مشتری ی  شاخص اثر

این  است. اگر کالای موجود شرکت باعث از دست دادن مشتریان و یا درآمد شرکت شوند بازاریابان با 

سرمایه گذاری در استراتژی ها و تاکتی  های جدید به مناور بالا بیردن : مواجه می شوند ها  انتخاب

دید برای مشتریان همچنین افزایش سودآوری کالاهیا، توقیف انجیام سوح پذیرش کالاها و خدمات ج

سرمایه گذاری در تجارت با مشتریان بدون سود یا با حاشیه سود کیم و ییا حیذف کیالای مناسیب از 

 کالاهای شرکت

بزرگتیر  از بزرگتر است. دلیل آن ثابت است اگر  از  منوق فرمول فرم می کند که 

در طول ی  دوره زمانی خیاص نیه تنهیا مشیتری را از دسیت ت دهنده این است که شرک باشد نشان

نداده است بلکه مشتری را به دست آورده است. اگر کاهش در شمار مشتریان فقط در ی  دوره زمانی 

  تجزیه و تحلیل مختصر صورت نه در طی چند دوره اتفاق بیافتد. این موضع نیازمند این است که ی

بپذیرد تا اطمینان حاصل شود که دلیل آن شناخته شده و محیدود اسیت. امیا اگیر کیاهش در شیمار 

 مشتریان تداوم پیدا کنند این ممکن است نشان دهنده مشکلات و مسائلی از این دست باشد:

 کاهش در اطمینان و اعتماد مشتریان به کالاهای شرکت 

 یازهای مشتریان مرتبط نیست.کالاها خیلی با ن 

 کاهش در کیفیت کالاها 

 .رابوه قیمت ارزش کالا برای مشتریان جذابیت چندانی ندارد 

 .رقبا کالاهای بهتر، ارزانتر، جدیدو  قابل اطمینان تری به مشتریان ارائه می دهند 

ه نقید کاهش مداوم و مستمر در شمار مشتریان شرکت اثرات بسیار زییادی بیر جرییان گیردش وجیو

شرکت داد. مگر اینکه مشتریانی که باقی مانده اند به صورت غیرعادی سودآور باشند یا مشتریانی کیه 
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از دست رفته اند سودآور نباشند. شناسایی دلایل کاهش مشتریان بسیار دشوار و پیچیده است. اما این 

 دلایل نباید بازاریابان را از شناسایی علل کاهش مشتریان باز دارد.

اریابان باید برنامه ی نگهداری و حفظ مشتریان با سودآوری بالا و ارتقاء ارزش آنها بر شرکت باز

طراحی و اجرا کنند. اگر چه طراحی این برنامه کمی دشوار است زیرا مشتریان با ارزش بالا معمولًا 

ل مالی دارند. روابط پیچیده ای با شرکت در ابعاد مختلف کسب و کار از کالا گرفته تا خدمات و مسائ

مشتریان ممکن است در داخل ی  شرکت خریدهای خود را از ی  خط کالا به خط دیگر کالا تغییر 

دهند. برخی از مدیران ممکن است این تغییر را به عنوان کاهش در تعداد مشتریان برای ی  کالا 

وزه متفاوت تلقی بدانند در حالی که دیگران ممکن است این موضوع را ی  برد برای شرکت در ی  ح

کنند. در طی سالیان متمادی صنعت خودرو در ایالت متحده آمریکا از نمرات رضایت مشتریان به 

صورت نادرست به عنوان ی  پیش بینی کننده رضایت و شادمانی مشتریان از کالا و به صورت غیر 

با  90میانه دهه  مستقیم به عنوان ی  شاخص موفقیت مالی و موفقیت کالا استفاده می کردند. در

درصد باقی مانده  40تا  30وجود اینکه نمرات رضایت مشتریان بالا بود نرخ خرید مجدد خود در بین 

 درصدی از مشتریان را نشان می داد 70تا  60بود که ی  کاهش 
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 فروش خالص به ازای هر بخش از بازار نسبت  -  8شاخص شماره

 ضرورت و اهمیت ارزیابی و اندازه گیری 

خش بندی بازار ابزار بسیار مهمی است که به بازاریابان کم  می کند که گروه های مختلف مشتریان ب

را با ویژگی های مشابه شناسایی کنند و به هر ی  از این بخش ها آمیخته مناسب بازارییابی خیود را 

ی از فروش بیه کیل چه نسبت از بازار ه دهند. بازاریابان می خواهند تا بدانند که فروش به هر بخشئارا

همه بخش ها است. معمولاً بخش بندی بازار در بازار کالاهای معرفی حول محور چهیار معییار عمیده 

 انجام می شود.

 ( جنس -نژاد -سنجمعیت شناختی- )... درآمد و 

 ( نیازها -علاقه ها -رفتارروان شناختی- )... خواسته ها و 

 ( شهرها  -غرب -رقش -جنوب -مکانها از قبیل شمالجغرافیایی– )... روستاها و 

 ( استفاده از کالا)کالا و یا خدمات واقعاً چگونه توسط مشتری مورد استفاده قرار میگیرد 

 راه حل 

نسبت فروش خالص به ازای هر بخش از بازار به صورت ریالی/ دلاری سهم فروش هر بخش از بیازار را 

 آن را به صورت درصد نشان می دهد.به فروش بر همه بخش های بازار محاسبه می کند و 
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 این گونه است: نسبت فروش خالص به ازای هر بخش از بازارفرمول 

si 
---- =niS  

⅀ si 
 

 i  =niSخالص برای بخش  سهم فروش

 =iفروش خالص بخش 

⅀ si کل فروش همه بخش ها =   
 

ی  شاخص برای برنامه ریزی آینیده فیروش و بازارییابی میورد سهم فروش خالص می تواند به عنوان 

ولید کننده کودهای کشاورزی ت "به کشت "شرکت 2004استفاده قرار بگیرد. برای مثال فروش سال 

نشیان داده شیده اسیت کیه در ان سیهم  زیرو کالاهای صنعتی به بخش های مختلف بازار در جدول 

 ه است.فروش به هر بخش از بازار نشان داده شد

 (ریال.حجم فروش دلاری به هر بخش از بازار ) جغرافیایی(     )واحد: میلیون    16جدول شماره

 کل فروش

خرده  

 فروشی

شمال 

 ایران

جنوب 

 ایران

 جمع سایر

فروش 

 خالص

114/1 703/1 143 122 838/2 

سهم 

فروش 

 هر بخش

٪39 

 

  

٪60 5٪ 6٪ ٪100 
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 کل پتاس تفسفا نیترات/سولفات اوره آمونیاک

397 499 282 309 214 703/1 

23٪ 29٪ 17٪ 18٪ 13٪ 100٪ 

 

 

 استفاده از این شاخص در تصمیم گیری 

برای برنامه های توسعه بازار و توسعه محصول اطلاع از یکی از مسایل اساس تصمیم گیری با توجه به اینکه 

ی ممکن است بیه دلییل مسیایل فروش محصولات شرکت به بخش های مختلف بازار است ، در فضای واقع

رقابتی  فروش به ی  بخش از بازار مهم تر از فروش به سایر بخیش هیا  باشید. ییا یی  بخیش سیودآوری 

بنابراین رصد مستمر فیروش  و فروش به آن باید بیشتر باشد . بیشتری نسبت به سایر بخش ها داشته باشد

 فروش و بازاریابی باشد . به بخش های مختلف بازار از وظایف روزانه و مستمر مدیر


