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مقدمة :
قبل البدء بدراسة وتعريف التنبؤ بالمبيعات لابد لنا من إلقاء الضوء على مفهوم التنبؤ بشكل عام , وعلى مستوياته ضمن لمحة مختصرة.
أولا- ماهو التنبؤ :
يعتبر التنبؤ بالنسبة للمؤسسات والشركات هو نافذة على المستقبل , والتنبؤ هو توقع ما قد يحدث في المستقبل من أحداث , وعادة مايهتم المديرون بنتائج هذه التنبؤات التي قد تؤثر على عملياتهم و قدراتهم.
ثانيا- ماهي مستويات التنبؤ:
ينقسم نشاط التنبؤ إلى ثلاثة مستويات أساسية أوله التنبؤ بالطاقة الإستيعابية للسوق ككل والتي يوفرها المناخ الاقتصادي العام لكل العاملين في مجال الصناعة, ثم التنبؤ بحجم المبيعات في الصناعة , يليها التنبؤ بحجم مبيعات المنشأة المرتقبة وذلك وفقا لما يلي:
(1) التنبؤ بالمناخ الاقتصادي العام :
تختلف الكثير من القرارات الإدارية وفقا للكثير من المؤثرات الاقتصادية العامة , وخاصة التخطيط للنمو والتوسع المستقبلي , وذلك مثل الخطط المتعلقة بشراء وتوفير المعدات الرأسمالية , وفي مقدمة العوامل المؤثرة التي يجري التنبؤ بها وتحديدها كافة العوامل السابق دراستها في العوامل البيئية و خاصة السياسات الحكومية , اتجاهات السكان , واتجاهات النشاط الاقتصادي و الاجتماعي إذ كلما تغيرت هذه الظروف كلما أثرت في زيادة أو نقص حجم النشاط الذي تتعامل فيه الصناعة ككل .
(2) التنبؤ بالمناخ العام للصناعة:
بعد الحصول على معلومات عن المناخ الاقتصادي العام يسعى المديرون إلى جمع المعلومات من المناخ العام للصناعة التي تعمل فيها المنشأة من خلال التنبؤ بحجم و نوعية المنتجات من المنشآت المنافسة , وحتى نصل إلى التنبؤ بالسوق فإن إدارة التسويق تقوم بما يلي :
· تحديد أعلى مستوى ممكن للطلب باعتباره يمثل الحد الأقصى لإمكانية السوق في ظل حدوث متغيرات معينة , بحيث يكون القيام بأية جهود تسويقية جديدة تكون ذات أثر ضعيف على زيادة الطلب.
· التنبؤ بالمستوى المتوقع بطلب الصناعة , والذي يمكن الوصول إليه بجهود تسويقية معينة.
وبذلك فإنه كلما زادت جهود الصناعة التسويقية زاد اقترابها من طلب السوق الإجمالي , وخاصة في حالة وجود البدائل .
(3) التنبؤ بالمبيعات :
أولا- يجب علينا معرفة ماهو المقصود بمفهوم التنبؤ بالمبيعات:
يمثل التنبؤ بالمبيعات التكهن بحجم المبيعات المتوقع تحقيقها خلال فترة محددة من الزمن.
وفي تعريف أخر يمكن القول بأن التنبؤ بالمبيعات :هو محاولة من جانب إدارة المنشأة لتقصي ما سوف تكون عليه حالة الطلب المستقبلي للسلع و الخدمات بالوحدات أو القيم أو بكليهما معا خلال فترة زمنية معينة.
التنبؤ بالمبيعات هو نصيب الشركة من السوق الكلية للصناعة , وهو عادة دالة لمجموعة من المتغيرات المحددة والمؤثرة والتي تختلف من منشأة لأخرى أما إمكانية المبيعات , فهي النسبة من السوق المحتملة التي تستطيع الشركة أن تصل إليها , وعادة ما تقوم الشركة بالتنبؤ بمبيعاتها في ضوء دراسة العوامل و المؤثرات الداخلية و الخارجية وفقا لطرق شخصية وعملية محددة .
ثانيا- لماذا نقوم بالتنبؤ بحجم المبيعات ونقدره في المستقبل؟
(1)  المساعدة في وضع الخطط البيعية المستقبلية.
(2)  المساعدة في تخصيص الموارد المتاحة لشركتك على المجهودات المطلوبة للعملية البيعية.


(3)  المساهمة في تحديد وظائف المنشأة الأخرى و ضمان استمرارها
وتتضمن:
   أ- تحديد جداول الإنتاج
  ب- تحديد حجم المخزون و برامج المخازن.
  ج- تحديد مشتريات المواد الخام.
   د- تحديد حجم و نوعية التجهيز الآلي المناسب.
  هـ- تحديد حجم و نوعية العمالة المطلوبة.
   و- تقدير التكاليف و الإيرادات المتوقعة.
(4)  يستخدم كأداة لتقييم الأداء في المستقبل .
(5)  توقع الصعوبات و العقبات التي يمكن أن تقابل النشاط البيعي في المستقبل.
ثالثا-التنبؤ بالمبيعات في إطار التحليل البيئي:
يقصد بهذا العنوان القيام بالتنبؤ بالمبيعات بالاعتماد على تحليل جملة من العوامل الداخلية والخارجية وتحليل نقاط القوة والضعف والفرص والمخاطر التي يمكن أن تؤثر على المنشأة وعلى رقم المبيعات التي تحاول المنشأة تحقيقه.
(1)- تحليل البيئة الداخلية للمنشأة:
ضمن هذه البيئة يتم دراسة وتحليل مواطن الضعف والقوة والتي هي عبارة عن معايير مرتبطة بقضايا مثل (العلاقات التجارية , مستويات التسعير , ما إذا كانت شبكات التوزيع فعالة أو غير فعالة , السمعة , ما إذا كانت عمليات الإنتاج متقدمة أم هي من طراز قديم , ما إذا كانت أسعار المواد الأولية منخفضة أم مرتفعة ) وكل هذه القضايا لها تأثير بالتبعية على المبيعات المتوقع الحصول عليها فمثلا: إذا كانت أسعار المواد الأولية 
منخفضة فيمكن للمنشأة أن تقوم بتخفيض أسعار المنتجات والخدمات التي تقدمها مما يؤدي إلى زيادة الطلب في السوق وبالتالي زيادة مرتقبة في المبيعات.
(2)- تحليل البيئة الخارجية للمنشأة:
ضمن هذه البيئة يتم دراسة وتحليل الفرص والمخاطر والتي هي عبارة عن معايير مرتبطة بقضايا مثل (الاقتصاد , التضخم , البطالة , القوانين الحكومية , التوجهات الصناعية , سيكولوجية المستهلك , قدرة المنافسين على اختراق السوق , التغيرات في التكنولوجيا)
فمثلا لو قمنا بدراسة تفصيلية لبعض هذه العوامل وأثرها على المبيعات المحتملة للمنشأة:
أولا- سيكولوجيا المستهلك:
أي دراسة سلوك المستهلك النهائي وهو من يتخذ قرار الشراء وهو من يؤثر على قرار الشراء ومدى تكرار الشراء وبالتالي هو واحد من العوامل المؤثرة على الطلب الإجمالي الذي ترغب المنشأة في قياسه لمعرفة ماهو حجم المبيعات المتوقع.
ثانيا- العوامل الإقتصادية:
سواء كانت على مستوى الدولة أو على مستوى الصناعة ومن أمثلتها:
· السياسات الحكومية المالية وسياسات التصدير والاستيراد والمنافسة, وهذه العوامل كلها مؤثرة على الطلب  والتنبؤ به وبالتالي على التنبؤ بمبيعات الصناعة ككل والمنشأة بشكل خاص.
ثالثا- العوامل الاجتماعية و الثقافية :
مثل( حركة السكان , المستوى التعليمي,خصائص السلوك الشرائي, ..الخ) وهي عوامل مؤثرة على درجة تكرار الشراء والطلب. فمن غير المعقول توقع زيادة في المبيعات عن طريق الترويج لمنتج أو لخدمة عن طريق الصحف في منطقة تكثر فيها نسبة الأمية بالمقارنة مع مبيعات لنفس المنتج ولكن في بيئة يتصف سكانها بمستوى تعليمي جيد.
إذا هذه العوامل كما رأينا لابد على المنشأة من دراستها وتحليلها حتى يمكن للشركة معرفة حجم المبيعات المرتقبة وكلما كانت الدراسة أكثر واقعية وتفصيلية كلما كان تقدير حجم المبيعات أكثر دقة.
ولابد للقيام بعملية التنبؤ تلك الإعتماد على خطوات فعالة للوصول إلى الهدف الذي ترغب المنشأة بتحقيقه.
رابعا- خطوات عملية التنبؤ الفعال:
1) حدد أهدافك أولا: تحديد الأهداف يمكنك من:
             1- تحديد المتغيرات الواجب تقديرها .
                 2- التعرف على استخدامات كل تقدير.
                 3- تحديد مستوى الدقة المطلوبة .
                 4- تحديد المستوى الإداري و درجة التفصيل المطلوبة 
                     لكل تقدير.
       2)   حدد نموذج التنبؤ :
      3)   اختبر النموذج قبل أن تبدأ في التطبيق:
      4)   تطبيق النموذج المعدل :
      5)   مراجعة و تقييم النموذج المستخدم:
      6)  دراسة محددات وقيود العمل بالتنبؤ:من الضروري أن يحدد القائم بعملية التنبؤ القيود التي تحدد فاعلية التنبؤ الذي تم والتي من أهمها :
* عدم مواءمة الطاقة الإنتاجية للمنشأة مع الطلب المتوقع.
* عدم توافر المواد الخام اللازمة للإنتاج المطلوب.
* عدم توافر العمالة اللازمة .
* العوامل الطبيعية .
* تداخل عوامل اقتصادية محددة لنشاط المنشأة .

* عوامل المنافسة مثل تقديم منتجات جديدة أكثر تطورا .
وبالتالي من الضروري تعديل أرقام التنبؤ في ضوء المتغيرات التي تظهر فيما بعد وذلك وفقا للمستجدات والعوامل المؤثرة.

خامسا- خطوات ينبغي اتخاذها عندما لا تكون نتائج المبيعات مطابقة للتنبؤات:
إن المسؤولية الأكثر أهمية التي تقع على عاتق المدير في ما يتعلق بالتنبؤات تتمثل بجعلها تصبح حقيقة واقعة , ولكن ما قد يحدث أحيانا أن تكون النتائج المحققة بعيدة كل البعد عن الأرقام المتوقعة , ولأن تقييم أداء المدراء يرتكز على مقدرته على تحقيق الأهداف , قد يكون الفشل في التنبؤ حرجا . 
فماذا يجب أن نفعل عندما نواجه هذه المشكلة ؟
أ- تحقق من نتائج المبيعات المحققة على المستوى الوطني .
ب- عندما تظل الأرقام المحققة في المنطقة كلها ما دون الأهداف وذلك لفترة طويلة من الوقت , عليك أن تحدث بعض التغييرات .
مثل (تخلص من العناصر غير الفعالة , وضع برنامج يثير حماس فريق العمل...الخ).
ج- يجب على الإدارة العليا إجراء تعديل على التوقعات الخاصة بالمبيعات وفقا للأهداف المقررة وبشكل واقعي .
 





سادسا- هناك 10 عوامل يجب أخذها بعين الإعتبار عند التنبؤ بالمبيعات:

تتمثل هذه العوامل:

1- المعطيات التاريخية . كيف كان الأداء السنة الماضية ؟ الإستناد إلى أرقام السنة الماضية للتنبؤ بمبيعات الفترة القادمة .
2- أهداف الشركة حول نسبة المبيعات المراد تحقيقها .
3- ظروف السوق . قد يشهد الاقتصاد المحلي تطورا أو تراجعا يؤثر على سير الأعمال في شركتك.
4- المنافسة . فمستوى المنافسة يختلف من منطقة إلى أخرى . والدخول في منافسة له أثر على أرقام المبيعات لهذا العام .
5- خبرة وإمكانيات فريق العمل . ففريق العمل المتمرس يقدم نتائج أفضل من فريق العمل الذي للمزيد من التدريب .
6- وضع العملاء . هل ينعمون بفترة إزدهار أم يمرون بأوقات عصيبة . وهل نشاط الشركة في ركود أم نمو ؟ فإن لهذه العوامل أثر هام على المبيعات .
7- خطط الشراء المعتمدة لدى الزبائن من الشركات الكبرى . إن معرفتك بأن الزبائن الهامين قد خصصوا مبالغ من المال لشراء نوع المنتجات التي تقدمها شركتك ينبغي أن يندرج في قائمة العوامل التي تؤثر في عملية التنبؤ .
8- الحالة النفسية العامة .هل رجال الأعمال متفائلون ؟ هل الحالة النفسية لفريق العمل جيدة ؟.
9- إمكانيات المدير وخبرته . فيجب أن يكون حذرا عند التنبؤ بالمبيعات.
10- يجب أن يتم التنبؤ من قبل فريق عمل مختص وأن يستخدم المدير المعطيات التي يقدمها فريق العمل كله .


سابعا- طرق التنبؤ بالمبيعات :
تتعدد طرق التنبؤ بالمبيعات إلا أن كل طريقة منها تقابلها الكثير من الصعاب وخاصة مع تعدد المنتجات ومع اختلاف الظروف المؤثرة في كل منها وتجدر الإشارة إلى أن طريقة التنبؤ تختلف وفقا للمرحلة التي تمر بها دورة حياة السلعة في السوق , ويتوقف اختيار طريقة دون أخرى على مجموعة من العوامل من اهمها :
(1) مدى توافر البيانات التاريخية :-الداخلية والخارجية- المؤثرة في نشاط المنشأة في شكل سلاسل زمنية منتظمة من حيث مكونات كل بند ومدى تساويها من حيث الفترات الزمنية .
(2) درجة الدقة المطلوبة : ومدى قيمة هذا التنبؤ للمنشأة .
(3) الوقت المتاح لإجراء الدراسات المتعلقة بالتنبؤ .
(4) مدى توافر الكفاءات الإحصائية وبرامج الحاسب الألي اللازمة للتحليل .
وعلى إدارة المنشأة قبل اختيار الطريقة أن تحدد مايلي :
(1) ما هو الغرض من التنبؤ : فإن كان الغرض من التنبؤ مجرد تقديرات لحجم المبيعات المرتقبة دون تغيير في استراتيجية المنشأة العامة فإن هذا التنبؤ يكون في شكل تقديرات إجمالية بحجم السوق أما إذا كان الغرض من التنبؤ قياس تكتيك تسويقي معين على رغبات العملاء ومدى إقبالهم على التعامل مع المنشأة فإن طريقة التنبؤ سوف تختلف .
(2) يجب ان تراعي المنشأة أنه كلما زادت درجة الدقة في طريقة التنبؤ كلما احتاجت إلى تكلفة أكثر .
(3) مدى اهمية البيانات التاريخية : المتاحة عن الماضي في التنبؤ بالمستقبل ومدى تشابه الظروف بين المستقبل والماضي , وهل هناك تغيرات جوهرية فيما تقدمه المنشأة من سلع وخدمات ؟ 
أولا- الأساليب المبنية على الحكم الشخصي :
تستخدم هذه الطرق عادة في حالة قلة المعلومات المتاحة عن السوق أو عند تقديم سلعة أو خدمة جديدة لأول مرة في السوق , وتعتمد هذه الطرق على تحويل المعلومات الوصفية المتاحة إلى بيانات كمية بإستخدام الحكم الشخصي بدرجة كبيرة . ومن هذه الطرق أو الاساليب ما يلي :
(1) الحكم الشخصي : يمكن القيام بمسح شامل للسوق بجمع معلومات عن السلع والخدمات للمنشأت المنافسة , وصفات المتعاملين مع تلك المنشأت ونوعياتهم . ومع سهولة هذه الطريقة وقلة تكلفتها فإنها تتصف بعدم الدقة .
(2) حكم الخبراء : وتعتمد المنشأة من خلال هذه الطريقة على مجموعة من الخبراء للتوصل إلى تنبؤ أفضل من قيام خبير واحد بهذه المهمة ويتم ذلك من خلال عدة طرق : أولها – قيام المنشأة بالتبؤ عن طريق استخدام مجموعة من قوائم الاستقصاء التي توجه إلى مجموعة من خبراء الأعمال وعن طريق كل منهم تقدم الأراء التي يمكن للمنشأة استخدامها في عملية التنبؤ ويطلق على ذلك طريقة دلفاي DELPHI  وثانيهما – أن تقوم المنشأة بالاعتماد على مجموعة من خبراء الأعمال تجتمع في شكل لجنة متكاملة بهدف التنبؤ بأعمالها ويضع كل منهم رأيه لتتم مناقشته و التوصل إلى توصيات مشتركة .
(3) استقصاء أراء العملاء : إذ يمكن أن تقوم المنشأت باعداد قوائم استقصاء دورية للعملاء أو الجمهور الخارجي العام بغرض دراسة أرائهم في السلع والخدمات الحالية والمستقبلية التي تقدمها .
(4) تقديرات مندوبي البيع : الذين يعيشون في الميدان ويستشعرون كافة العوامل التي تؤثر في البيع وبخاصة فيما يتعلق بالسلع التي يختصون بها أو المناطق التي يعملون فيها و يحسون بجو المنافسة ويلمون باتجاهات الطلب و استعدادات المستهلكين وما يطرأ على خصائصهم من تغير وما يحدث في السوق من تطورات وبالاضافة إلى ذلك فإن مندوبي البيع يعرفون ما سوف يفعلون في المستقبل . ويمكنهم أن يقدرا جهودهم المقبلة ويتوقعوا ما سوف يترتب عليها من أثار بيعية . وخير وسيلة لإستخدام هذا الأسلوب بكفاءة أن يقوم مدير المبيعات بجمع تقديرات المندوبين ويقوم بتحليلها بعد التعرف على اتجاهات كل منهم التفاؤلية والتشاؤمية وبعد أن يفضي عليها تقديراته الخاصة .
(5) التطور التاريخي : يعتبر من أكثر أساليب التنبؤ شيوعا و يعتمد هذا الأسلوب على افتراض أن ماتم تحقيقه في الماضي يمكن أن يتكرر حدوثه بنفس الصورة في الفترة الزمنية اللاحقة إلا انه يعاب عليه ان يفترض ثبات العوامل كافة المؤثر في المبيعات .
(6) اختبار السوق : يتوقف استخدام الطرق السابقة على مدى منفعتها في ضوء التكلفة وتوافر أشخاص لديهم خبرة في التقدير , ولكنن نلاحظ أحيانا عدم قدرة المشترين على تحديد احتياجاتهم المتوقعة أو عدم قدرة رجال البيع أو أهل الخبرة على إعطاء تقديرات دقيقة  يمكن الاعتماد عليها , ولذا فإن الشركة قد تضطر إلى الاعتماد على طريقة اختبار السوق وخاصة بالنسبة للمنتج الجديد أو استخدام قنوات توزيع جديدة أو الدخول في أسواق جديدة  . وتقوم هذه الطريقة على اختيار منطقة محددة من السوق كعينة ممثلة للسوق كله التي تود الشركة تقدير الطلب المتوقع فيه ثم تقوم بعرض المنتج وبذل مجهودات تسويقية مشابهة لما تنوي تنفيذه لفترة معينة ثم تقدر الطلب على أساسه وتعتبره معيارا للطلب المتوقع بالنسبة للسوق كله .
ثانيا- الأساليب التي تعتمد على المعايير الإحصائية والرياضية: 
هناك طرق متعددة ولكن سوف نقتصر على طريقتين :
(1) تحليل السلاسل الزمنية :
هي طريقة إحصائية تستخدم عند توافر مجموعة متصلة من القيم ويمكن تحيدها بشكل كمي , إذ تمثل السلاسل الزمنية مجموعة من المشاهدات والظواهر المختلفة التي يمكن قياسها كما , وتحتوي السلاسل الزمنية عادة على قيم متتابعة لمتغير معين لفترات متساوية ويعتمد التحليل الاحصائي للسلسلة الزمنية الماضية على قياس العوامل المؤثرة التي تجعل البيانات تأخذ قالبا معينا من التغيرات كأساس لتحديد السلوك المستقبلي للظاهرة ويقوم ذلك على فرض أساسي في أن الشروط والقواعد والأداء الماضي يستخدم كوسيلة إذا ما تشابهت الظروف لقراءة سرعة النمو المستقبلي .
ويمكن تحليل السلسلة الزمنية من التعرف على الاتجاه العام أي التغيرات طويلة الاجل للظاهرة كما يحدد التغيرات الموسمية وهي تمثل التغيرات الموسمية بإنتظام كل عام ويتم استخدام السلاسل الزمنية وفقا لأسلوبين أولهما- ايجاد الاتجاه العام للظاهرة وثانيهما- قياس درجة موسمية النشاط مثل درجة إقبال العملاء على الشراء وتحديد درجة الإقبال من جانب العملاء على صنف معين ويمكن تحليل السلسلة الزمنية من دراسة التنبؤ بما يلي :
1- الاتجاه العام
2- التغيرات الموسمية
3- التغيرات الدورية
4- التغيرات العرضية (أو الفجائية)

(2) تحليل العلاقات السببية :
بإختصار في مقدمة الطرق المستخدمة في تحليل العلاقات السببية نماذج الاقتصاد القياسي المعتمدة على تحليل الارتباط والانحدار ونماذج المدخلات والمخرجات وكذلك  طريقة العامل الرئيسي المؤثر وطريقة تحليل دورة حياة السلع والخدمات 
ومن الضروري أن يفرق رجال الاعمال عند اختياره للمتغيرات إلى التفرقة بين نوعين من المتغيرات :
1- متغيرات مرتبطة : وهي تلك المتغيرات التي ترتبط صعودا وهبوطا مع حركة المبيعات متخذة ذات الاتجاه أو عكسه بشكل يكاد يكون منتظم .
2- متغيرات مسببة : وهي تلك المتغيرات المسببه بشكل مباشر لحدوث المبيعات , وبالتالي فإن أي تغيرات تطرأ على العوامل المسببة (العوامل المستقلة) تؤثر على العامل التابع الذي يتأثر بتلك الأسباب . 
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