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 .التعليم وليسالبيع  هو العملاء مقابلة من الرئيس الهدف     .1
خطا 

 العكس

تعامل العملاء مع  ةبكيفيقدر من المعرفة  أكبرمن أهم أهداف مقابلة العملاء حول مشكلاتهم هو اكتساب      .2

 مشكلاتهم؟ وكيف يحلونها؟ ومزايا وعيوب الحلول الحالية؟
 2-    صح

 العملاء شريحة فعليا يمثلون  مقابلتهم تتم الذين الأشخاص ان من التأكد إلى المشكلة حول  العملاء مقابلات تساعد     .3

 .النهائي بالمنتج المستهدفة
 3-    صح

ا كبيرة العملاء شريحة كانت إذا ما اكتشاف هو المشكلات حول  العملاء مقابلة لإجراء الفوائد من     .4  جدًّ
4-    خطا 

 صغيرة

   في واحد عميل من أكثرمع  المقابلة يجب إجراء     .5
ة، كل  ة مقابلات والافضل وإجراء مرَّ  جماعيَّ

5-    خطا 

 عميل واحد

ا المهم من     .6  .المشكلات على الى التركيز بالإضافة المقترحة، المنتجات/الحلول  ذكر جدًّ
6-    خطا 

 عدم ذكر

 7-    صح السؤال في للتفكير الكافي الوقت العميل إعطاء مع المقابلة، بموضوع علاقة له عام بسؤال المقابلة بدء يتم       .7

 8-    صح المقابلة بموضوع علاقة ذات قصيرة قصة بعرض المقابلة يُجري  مَن يقوم أن يمكن     .8

ا العميل سؤال المقابلة نهاية في يتم       .9  9-    صح المقابلة حول  سؤال لديه كان إذا أو معلومة، أي إضافة أراد إذا عمَّ

ة الإذن طلب المهم من  .10 واصل من العميل بإمكانيَّ   معه التَّ
ا
ة معلومات طلب إلى الحاجة حال في مستقبلا  10- صح إضافيَّ

دة أسئلة هناك  .11  واحتياجاتهم مشكلاتهم على للتعر ف العملاء على طرحها يجب محدَّ
11- خطأ 

 ليس هناك

 العملاء. واحتياجات مشكلات على للتعر ف بها القيام الريادي الفريق على المفترض المقابلات لعدد محدد عدد يوجد  .12
12- خطأ 

 ليس هناك

 13- صح الحرص على اجراء المقابلة وجها لوجه مع العملاءيجب   .13
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-   من المهم اشراك أكبر عدد من فريق عمل المشروع، والمستثمرين، والمرشدين في مرحلة التقييم ومشاركة جميع 

 المعلومات للمساعدة في اتخاذ القرار بالتعديل او الاستمرار.
 1-   صح

 2-   صح 2-   تهتم مرحلة تجهيز عرض الحل بقيام فريق العمل بتصميم واعداد العرض الخاص بالحل قبل اختباره مع العملاء.

3-   يبدأ فريق العمل بعد الانتهاء من تصميم واعداد العرض الخاص باختبار الحلول  مع العملاء بإجراء المقابلات 

 الشخصية مع العملاء حول  الحل المقترح
 3-   صح

 4-   خطأ 4-   يجب على فريق العمل ان يقابل عملاء جدد مختلفين عن الذين تمت مقابلتهم في مرحلة اكتشاف المشكلات

 5-   خطأ 5-   ليس من مهم معرفة الطريقة التي يفضلها العميل للحصول  على المنتج

 6-   خطأ 6-   من الافضل التركيز على المقابلات الجامعية أكثر من المقابلات الفردية وذلك كونها توفر معلومات أغنى وأعمق.

7-   الأفضل العمل على تقليل الخصائص والوظائف للحل بدلا من زيادتها، الا إذا اتفق عدد كاف من العملاء على 

 أهمية خاصة معينة غير موجودة حاليا بالمنتج.
 7-   صح

 8-   خطأ 8-   من الأفضل سؤال العملاء عن السعر المناسب من خلال وجهه نظرهم.

 9-   صح 9-   من المهم مناقشة العميل حول  التسعير، ويمكن السؤال مباشرة، هل ستدفع مبلغ مقابل الحصول  على المنتج؟

10-      ص 10-      يجب التركيز على استقبال العميل والترحيب به وعدم الاستعجال في بدء المقابلة.

 ح

11-      خط 11-      يتم بدء المقابلة بتقديم عرض عن مشكلات العملاء الحالية، ويتم فيها استعراض أهم أربع مشكلات.

 أ

12-      ص 12-      في نهاية المقابلة يتم سؤال العميل إذا كان يرغب في اضافة أي معلومة أو إذا كان لديه سؤال حول  المقابلة

 ح

13-      من الأمور  الهامة عند اجراء مقابلات العملاء حول  حل وجود شخص مساعد وذلك لتسجيل بعض البيانات عن 

 المقابلة وردود فعل العميل ولغة الجسد.
13-      ص

 ح

14-      ص 14-      بعد الانتهاء من المقابلات ينصح بتقسيم العلاء يناء على تقييمهم للمنتج ومدى رغبتهم في شرائه.

 ح
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 المجدي. الأولي المنتج وه عما محدد تعريف يوجد            -1

  (MRP) هو المجدي الاول  المنتج اختصار            -2

ة استخراج على تساعد التي الخصائص من مجموعة أصغر هو: المجدي الاولى المنتج يعرف            -3  العملاء من الراجعة التغذيَّ

 وحيدا اصدارا وليس مستمرة عمليه ويعتبر تعاريف عدة له المجدي الاولي المنتج            -4

 المنتج. مشكلات لمعرفة العملاء مع لاختباره وذلك المجدي الاولي المنتج وتنفيذ تصميم جدا المهم من            -5

 وحيدا. اصدارا وليس مستمرة عملية انه على الاولي المنتج في التفكير يجب            -6

 النهائي. المنتج عن مصغرة نسخة عن عبارة المجدي الاولي المنتج            -7

 المنتج. وظائف في والوضوح المخاطرة جوانب يختصر المواصفات كامل منتج تقديم يحاول  الذي الاعمال رائد            -8

 فقط. بالمنتج المتعلقة القياسات على المجدي الاولي المنتج يركز            -9

 المستثمرة. والموارد المخاطر تقليل مع لاءالعم من التعلم تعظيم هو المجدي الاولي المنتج من الرئيس الهدف        -10

 فقط. واحدة جملة في المجدي الاولي المنتج يشرح بان الريادي الفريق ينصح        -11

ة نصائح هناك        -12 لي المنتج تصميم حول  عامَّ جدي الأوَّ
ُ
ة الخصائص عن الاستغناء منها: الم  المنتج جودة على تؤثر لا والتي الثانويَّ

 ائيالنه

 للتوقيع وجذبهم إقناعهم في والنجاح المحتملين للعملاء المقترح الحل وصف على الطريقة هذه تقوم العملاء: بناء طريقة        -13

 السوق  في طرحه قبل المنتج على للحصول 

 وبناء تصميم يتم   المحتملين العملاء تحديد بعد المنتج. بناء قبل عملاء قاعدة بناء على الطريقة هذه تقوم المسبق: الطلب طريقة        -14

نة، إلكتروني، )موقع تجمع مكان نوا للعملاء (مدوَّ
َّ
 المعلومات على الحصول  من ليتمك

ب التي الخدمات/تالمنتجا كان: إذا شريحة المسبق الطلب طريقة تناسب        -15
َّ
  تتطل

ا
ى العملاء من قليلا عددا  مربحة تكون  حتَّ

 ومستمرة.

ب التي المنتجات/الخدمات كان: إذا شريحة المسبق الطلب طريقة تناسب        -16
َّ
  تتطل

ا
 لبنائها. كبيرة ومصادرَ  وقتا

باع التي والخدمات المنتجات العملاء: قاعدة بناء طريقة تناسب        -17
ُ
ة(. )التجارة اونلاين ت  الإلكترونيَّ

ة المنتجات العملاء: قاعدة بناء طريقة تناسب        -18 ة، بطبيعتها تكون  التي المنتجات أو المجانيَّ  التي والألعاب البرامج مثل اجتماعيَّ

ب
َّ
 الآخرين. المجتمع أفراد مع مشاركتها تتطل

 اوقاتهم من أكثر اموالهم على يحرصون  الذين العملاء العملاء: قاعدة بناء طريقة تناسب        -19

ة تمَّ  والإرشاد: الاستقبال طريقة        -20 ة كون  الطريقة هذه تسميَّ م المنتج/الخدمة عمليَّ ف البداية؛ في يدوي  بمجهود تقدَّ  على للتعر 

ة د العمل، سير كيفيَّ
 
  هناك أنَّ  من وللتأك

ا
  طلبا

ا
 إلكتروني. أو آلي شكل إلى المنتج/الخدمة لتحويل كافيا



ة. الأجهزة أو للإنترنت تخدمينالمس العملاء حالة: في والإرشاد الاستقبال طريقة تناسب        -21   الذكيَّ

 التوزيع. بأساليب التنبؤ فيها يمكن لا التي الحلول  حالة: في والإرشاد الاستقبال طريقة تناسب        -22

ة، العصا طريقة تشبه        -23  كون  في اعنه وتختلف يدوي، بشكل بالعمل القيام على تعتمد كونها في والإرشاد الاستقبال طريقة السحريَّ

ه يُفترض العمل أنَّ  يدركون  لا العملاء ة بطريقة أو برنامج، طريق عن يتم   أنَّ ة. بطريقة يتم   الواقع في أوتوماتيكيَّ  يدويَّ

ة العصا طريقة        -24 ع للنمو قابلة السحريَّ  كبير بشكل والتوس 

ة العصا طريقة تناسب        -25 ة، الجوانب مثل اسةالحسَّ  المشكلات حالة: في السحريَّ ة، القانونيَّ ة، والصحيَّ ة. والماليَّ  والاجتماعيَّ

ة العصا طريقة تناسب        -26 ب التي المنتجات حالة: في السحريَّ
َّ
  تتطل

ا
  برمجة

ا
. وأتمتة

ا
 عالية

لي، منتج تطوير على الطريقة هذه تقوم الوحيد: الاستخدام طريقة        -27 ز أوَّ  
 
د جزء حل على فقط يرك  حاجات أو مشكلات من محدَّ

 العملاء.

ة من التأكيد إلى الحاجة حالة: في الوحيد الاستخدام طريقة تناسب        -28  القائمة. المنتجات أو الشركات في التغيير فعاليَّ

ا، اقل أو أكبر منتجات عليها تسيطر أسواق إلى الدخول  محاولة حالة: في الوحيد الاستخدام طريقة تناسب        -29 ا. اقل أو تعقيدا  ثمنا

ز الأخرين: منتج طريقة        -30  
 
  الموجودة الخدمات أو المنتجات من الاستفادة على الطريقة هذه ترك

ا
م في بالسوق  حاليا

 
 الحل عن التعل

 للعملاء. المطروح

م تكاليف تخفيض في الأخرين منتج طريقة تساعد        -31
 
 وأدواتهم المنافسين ات/خدماتمنتج على بالاعتماد التعل

ة بالخدمات التنبؤ السهولة من يكون  التي الحلول  حالة: في الآخرين منتج طريقة تناسب        -32  نقل )عمليات اللوجستيَّ

 والمستهلكين(. المنتجين بين المنتجات/الخدمات

ة مصادر لديها التي العمل فرق  حالة: في الآخرين منتج طريقة تناسب        -33 ة، الخوادم، )المبرمجون، محدودة هندسيَّ  (.التطوير، الحمايَّ

 أقوياء. منافسون  به سوق  إلى الدخول  حالة: في الآخرين منتج طريقة تناسب        -34

جدي غاية، ووسيلة لاختبار المنتج في صورته المبسطة؛ لمعرفة مدى ملاءمته لحل مشكلات العملاء
ُ
لي الم  المنتج الأوَّ
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ة معهم، وتخلق قيمة في الخدمات والمنتجات             -1 يعرف البيع بأنه "هو الطريقة التي تتعاطى فيها الشركات مع العملاء، وتبني علاقات قويَّ

مها للعميل، لكي تحصل   
الفائدة المشتركة."التي تقد   

ز على ثلاثة عناصر التي تكون المزيج التسويقي            -2  
 
لكي تستطيع أي شركة أن تسوق لمنتجها بنجاح، يجب أن ترك  

الأربعة عناصر التي تكون المزيج التسويقي             -3 Marketing Mixهي ،: الوقت. -المكان/التوزيع  -السعر -المنتج   

د مَن هي الشريحة المستهدفة من العملاء، التي من الممكن أن تشتري             -4  
ق الشركة مفهوم المزيج التسويقي قبل أن تحد   

يجب أنْ تطب 

 المنتج 

ة المحسوسة            -5 ق فقط بالمنتجات الماديَّ
َّ
التسويق يتعل  

ا يتم  تسويقه لعملاء محدَّ             -6 دين؛ بهدف التأثير عليهم.يمكن أن تكون الأفكار منتجا  

ة.            -7 ة، والمتاحف والمباني والمواقع التاريخيَّ صة لتسويق الأماكن السياحيَّ من أهم الأمثلة على تسويق الأماكن هو البرامج المخصَّ  

ة من أهم الأمثلة على تسويق الأحداث احتفالات الأعياد، اليوم الوطني، المهرجانات السي            -8 ة المختلفة، وكذلك الأحداث الرياضيَّ احيَّ

ة المختلفة.  والفنيَّ

الخدمة قابلة للتخزين            -9  

ينتفع بهما والخدمةيتملك العميل كلا من السلعة          -10  

ة الجديدة يختلف باختلاف أنواع المنتجات،          -11 طرح فيها.النجاح في انتشار المنتجات التكنولوجيَّ
ُ
والأسواق التي ت  

ة سنوات، أو          -12 ة قصيرة، ثمَّ تختفي، وهناك منتجات تستمر في الأسواق لعدَّ هناك منتجات يتم طرحها في الأسواق، وتستمر لفترة زمنيَّ

ى عقود.  حتَّ

مور ) ي جي وفير قام          -13 Geoffrey Moore لفجوة )( بتطوير النموذج وإشهاره، من خلال تعبير ا Chasm.) 

ة الجديدة، وسرعة تبنيهم لها إلى          -14 لهم للمنتجات والأفكار الابتكاريَّ م النموذج العملاء من حيث تقب   
مجموعات. أربعيقس   

هم د مالأوائل: ه ن المتبنيو          -15 ة بدرجة عالية، يوصفون بأنَّ ا بالمنتجات التكنولوجيَّ ا مندفعون، الأشخاص الذين يهتمون كثيرا ائما

ى قبل طرحها في السوق   ويتنافسون للحصول على أخر ما توصلت إليه التكنولوجيا من أجهزة وتطبيقات حتَّ



فة لإقناع         -16
َّ
ة مكث ل عالية للمخاطرة بشراء هذه المنتجات، ولا يحتاجون إلى مجهودات تسويقيَّ ز المبتكرون بأنَّ لديهم درجة تحم  هم يتميَّ

ة الجديدة.بشراء ا لمنتجات التكنولوجيَّ  

ل نسبة ضئيلة من إجمالي العملاء         -17  
 
ها تمث يُعاب على مجموعة المبتكرون أنَّ  

هم يختلفون عنهم  ن المتبنيو يشابه          -18 ة في بداية طرحها في السوق، ولكنَّ الأوائل العملاء المبتكرين من ناحية تبنيهم للمنتجات التكنولوجيَّ

هم ليسوا تكنولوجيين مثل المبتكرينبأنَّ   

ز بالحصول على كل ما هو جديد ن المتبنيو يسعى          -19 الأوائل إلى التمي   

 بعد أنْ يقوم محيطهم بشرائها واستعمالها         -20
َّ
الاغلبية المبكرة في الغالب لا يقومون بشراء المنتجات الجديدة إلا  

ة          -21   الأغلبيَّ
 
رة: تشك  

 
   لالمتأخ

 عند الإقبال على شراء أي 
ا
هذه الفئة نسبة قليلة من المجتمع، وهم بشكل عام متحفظون وحذرون جدا

 منتج جديد

ل نسبة كبيرة من المجتمع، في الغالب يكونون من كبار السن، تقليديي هالمتقاعسون: هذالمقاومون/         -22  
 
لون التغيير، الفئة تشك  

ن ولا يفض 

 أو شراء منتجات جديدة

ة الجديدة تكون بين شريحة المتبنين الأوائل، وشريحة الأغلبيَّ          -23 ي الأكبر أمام المنتجات التكنولوجيَّ  
ل التحد   

 
ة الفجوة الأكبر التي تمث

 المبكرة

ق النجاح المطلوب؛ بسبب عدم قدرتها على عبور الفجوة، وإقناع شريحة كبيرة من كثير من المنتجات الجديدة          -24  
ة لا تحق  والابتكاريَّ

ي المنتج.  
 العملاء بتبن 

ه العنصر الوحيد الذي يجلب الربح للشركة والتسعير: ه         -25 من أهم العناصر في المزيج التسويقي، لأنَّ  

ة كبيرة في الغالب تستعمل الشرك         -26 مه للسوق بسعرٍ عال مع وضع ميزانيَّ  
ات استراتيجية كشط السوق عند تقديم منتج جديد، فتقد 

ة ق الأرباح المرجوَّ  
 للترويج كي تستطيع الشركة أنْ تحق 

ة اختراق السوق بهدف          -27 ة كبيرة.  التغلغلتستخدم الشركات إستراتيجيَّ بالسوق، والحصول على حصة سوقيَّ  

سعير للمنتجات          -28
َّ
ة الت ٍ يمكن أنْ يدفعه العميل لأقلالشركة بتسعير منتجها  الممتازة تقومفي إستراتيجيَّ

حد   

زة، وغير المتوفرة بكثرة في السوق.         -29 سعير للمنتجات الممتازة، للمنتجات عالية الجودة، والمميَّ
َّ
ا ما تستخدم استراتيجية الت وغالبا  

سعير الاقتصادي عندما يكون المنتج الذي تقدمه ذا سعر متوسط، وجودة متوسطة         -30
َّ
ة الت تستخدم الشركة إستراتيجيَّ  

نة، أن تحدد أهدافها، سواء كانت تعظيم الربح عن طريق رفع الأسعار، أو          -31 من المهم للشركة بعد أن تقرر تبني استراتيجية تسعير معيَّ

تها الس ة من خلال جذب العملاء بالأسعار المنخفضة.زيادة حصَّ وقيَّ  



سعير المناسبة، وتحقيق الأرباح التي تط         -32
َّ
ة الت ها تستطيع اختيار إستراتيجيَّ ة بوضوح فإنَّ سعيريَّ

َّ
د الشركة أهدافها الت  

مح لها.عندما تحد   

ة استعماله يشمل الترويج التواصل مع العملاء والمؤثرين لتزيد وعيهم         -33 زاته، وكيفيَّ  
مه الشركة، خصائصه، ممي   

بالمنتج الذي تقد   

هو زيادة حجم المبيعات، وجذب اهتمام العميل لمنتجات الشركة للإعلانالهدف الرئيس ي          -34  

ة ب         -35 د أهدافها التسويقيَّ  
وضوح.هناك نوعان أساسان للترويج يمكن أن تتبناهما الشركة بعد أنْ تحد   

ا للمنتج         -36 عين، ويصنعوا طلبا  
 ق الشركة منتجاتها للعملاء مباشرة؛ ليقوموا بالضغط على الموز 

في استراتيجيات السحب تسو   

في استراتيجيات السحب تقوم الشركة بالتسويق لمنتجاتها لتجار الجملة والتجزئة، وهم بدورهم يقومون بتسويقها للعملاء.         -37  

ا، فتقوم بالإعلان لمنتجاتها مباشرة للعميل، وفي الوقت نفسه          -38 ن يقومون باستخدام الإستراتيجيتين معا هناك العديد من الشركات ممَّ

 يقومون بدفع منتجاتهم لتجار الجملة والتجزئة.

ا، بهدف تطوير وبناء علاقة معهم، يتم البيع الشخص ي عن طريق فريق المبيعات في الشركة عندما يتعاطى مع العملا         -39 ء شخصيًّ

دة. مة خصيصَا لتلبية طلبات كل عميل على ح   وتقديم خدمات مصمَّ

ز  والرقمي: هالتسويق المباشر أو          -40  
 
ة في أنَّ الشركة ترك أحد الأساليب التي تستخدمها الشركات للترويج لمنتجاتها، ويختلف عن البقيَّ

د ة شراء المنتج بدون الحاجة للذهاب إلى المتجر.على كل عميل على ح  ة، وتسهل عليه عمليَّ  

من أمثلة الشائعة للتسويق المباشر هو ما تقوم به شركة          -41 Amazon ة العملاء يقومون بتسجيل دخول على الموقع ، حيث في كل مرَّ

 تقوم الشركة بعرض منتجات مشابهة للتي اشتروها في السابق

ا بمصطلح )قنوات التوزيع          -42 ر عنها أحيانا ة إيصال المنتجات إلى المستهلكين، ويعب  ر المكان عن كيفيَّ  
يعب  Distribution Channels.) 

ة بشكل مباشر فقط، للوفاء بطلبات العملاء.         -43 تشمل سلسلة التوريد كل الأطراف المعنيَّ  

اسلسلة التوريد تشمل          -44 ى العملاء أيضا دين، المصانع، النقل، المخازن، متاجر بيع التجزئة، وحتَّ  
المور   

مة، وتقليل التكلفة لكي تستطيع المنظمة إرضاء العميل، وتحقيق الأرباح          -45 الهدف الأساس من سلسلة التوريد هو تعظيم القيمة المقدَّ

 في نفس الوقت.

 أو خدمة، يجب أن تدرس بعناية اختيار قنوات التوزيع؛ لتصل إلى العميل بسهولة بغض النظر ما إذا كانت         -46
ا
م منتجا  

الشركة تقد   

مات التي تقوم بعدد من التسهيلات والأنشطة والوظائف بغرض تصنيع وتوصيل المنتج أو          -47
َّ
ها تتابع من المنظ تعريف سلسة التوريد بأنَّ

 الخدمة إلى المستهلك

الهدف من إدارة سلسلة التوريد هو القدرة على إدارة العلاقات بين أطراف سلسلة التوريد، سواء كانت في اتجاه التيار، أو ضد اتجاه          -48

 التيار



ها مجموعة مؤسسات مستقلة تساعد في جعل المنتج أو الخدمة متاحة للاستعمال أو الاسته         -49 بل تعرف محلات التجزئة بأنَّ لاك من ق 

 العملاء، أو المستهلكين

ة اختيار الشركة لقناة التوزيع في أثرها على جميع قرارات التسويق للشركة         -50 تكمن أهميَّ  

البيع عن طريق موقع إلكتروني سيقلل من سعر المنتج         -51  

و الخدمة من الشركة مباشرة بدون أي وسيطفي القنوات المباشرة يستطيع المستهلك الوصول/شراء المنتج أ         -52  

في القنوات الغير مباشرة يستطيع المستهلك الوصول/شراء المنتج أو الخدمة عن طريق أكثر من وسيط، وليس مباشرة من الشركة         -53  

لى السعر الذي اشتراه به.يتم  توصيل المنتجات لتجار التجزئة مباشرة من المصنع، ولا يضيف تاجر التجزئة ربح ع         -54  

ات استخدام          -55 ة العملاء  نالوسطاء: تمكمن إيجابيَّ الشركة من الوصول إلى شريحة أكبر من العملاء، وتغطية أكبر للسوق، خاصَّ

 الموجودين في مناطق بعيدة.

استخدام الوسطاء يزيد من تكلفة التوزيع للشركة         -56  

ة عندما تستخ         -57 دم الشركة وسطاء ذوي خبرة في السوق لتوزيع منتجاتها، هي بذلك تستفيد من معلوماتهم عن العادات الشرائيَّ

 للعملاء

ات استخدام الوسطاء: تشكل صعوبة للشركة في أن تتواصل بشكل مباشر مع عملائها         -58 من سلبيَّ  

ات استخدام الوسطاء: تزيد من نسبة         -59 مة، كالتأخير، وعدم الكفاءة في وصول  عدم خطورة من سلبيَّ الاهتمام بجودة الخدمة المقدَّ

 المنتج إلى العميل

ة والوقت للتغطية السوقيَّ          -60 د الكميَّ  
  شركة. فهي تحد 

ة لأي  ة اختيار قنوات التوزيع المناسبة يُعتبر من القرارات الاستراتيجية المهمَّ

 للمنتج

الشركة جميع قنوات التوزيع المتاحة )وكلاء، تجار جملة، تجار تجزئة، الإنترنت( لتستطيع  الاختياري: تستخدماتيجية التوزيع استر          -61

 الوصول إلى أكبر شريحة ممكنة من العملاء.

تستخدم الاستراتيجية التوزيع الحصري عادة للمنتجات ذات التكلفة المنخفضة )         -62 Low Cost Consumer Goods والتي عليها طلب )

 كبير في السوق 

مه باهظ الثمن.         -63  
تتبنى بعض الشركات استراتيجية التوزيع الحصري عندما يكون المنتج الذي تقد   

ظيم حجم المبيعاتفي استراتيجية التوزيع الاختياري تختار الشركة تجار التجزئة والجملة الذين لديهم القدرة والإمكانات لتع         -64  

ة بناء، والمحافظة، على علاقات مربحة مع العملاء         -65 ز على عمليَّ  
 
مفهوم إدارة علاقات العملاء، والذي يرك  



 

ن من زيادة أر          -66
 
ها استراتيجية عمل، تقوم الشركات بتطبيقها للتمك باحهامجموعة غارتنر قامت بتعريف إدارة علاقات العملاء على أنَّ  

ة تساعدها على إدارة علاقات العملاء بكفاءة عالية         -67 تستخدم العديد من الشركات برامج حاسوبيَّ  
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1-    
ا
ا كبيرا يا  

اد الأعمال تحد  ة. فيمايواجه العديد من روَّ  يخص تمويل أفكارهم، ومشروعاتهم الرياديَّ

ة في خطط المشروعات.   -2 عتبر الأمور التسويقية من الجوانب والموضوعات الاكثر أهميَّ
ُ
 ت

اد    -3 لين والمستثمرين في استثمار رأس المال في يجب على روَّ  
ة الأربع التي يمكن أنْ تحدَّ من رغبة الممو  الأعمال فهم المشكلات الأساسيَّ

ة ومنها اليقين بشأن المستقبل  المشروعات الرياديَّ

ا وبدقة   -4  يجد رواد الاعمال صعوبة تقدير قيمة الأصول غير الملموسة فعليًّ

ة، هو دراسة قيمة الموارد، وتخصيصها، وتطبيقها على المشروع الريادي الجديد.التمويل    -5  الريادي، أو تمويل المشروعات الرياديَّ

ة القائمة.   -6 ة عن المشروعات والأعمال التجاريَّ ا المشروعات الرياديَّ  تختلف المشروعات الجديدة، وخصوصا

 التقليدية للأعماليرين التنفيذيين رواد الاعمال لا يختلفون بطبيعتهم عن المد   -7

ة التي    -8 اد الأعمال  يواجهاتختلف القرارات الماليَّ ا. والمديرينكلٌّ من روَّ ا كبيرا
ا
 اختلاف

ة لت   -9 ي وتطبيق الأدوات والتقنيات الماليَّ  
ة للمشروعات الجديدة، من خلال تبن  خاذ القرارات الماليَّ  

 
ة ات خطيط التمويل الريادي هو عمليَّ

 وتمويل وتشغيل وتقييم المشروع الريادي.

اد الأعمال هو ضرورة جمع رأس المال للمشروع من ماله الخاص، أو من خلال التوفير          -10 أحد المفاهيم الخاطئة لدى الكثيرين من روَّ

ن من بدء المشروع
َّ
ى يتمك  لفترة طويلة؛ حتَّ

ة مصادر لتمويل المشرو          -11 ة الناشئة، والتي يمكن الاستعانة بأكثر من واحد منها للحصول على تمويل لمشروع هناك عدَّ عات الرياديَّ

 واحد

 ( المالي بشكل عام يستخدم لتغطية طرق مختلفة لتجنب استخدام الموارد المالية للمستثمرين الخارجيينBootstrappingمصطلح )         -12

لين وإقناعهم بمدى كفاءة المشروع، وفرص النجاح في المستقبل.من عيوب التمويل          -13  
 الذاتي انه يتطلب جهد الوصول إلى الممو 

ة أكبر في تطوير المشروع         -14  يسمح التمويل الذاتي لمؤسس ي المشروع بحريَّ

ة للمشروع.         -15 سين جزء من المخاطر الماليَّ  
ل التمويل الذاتي المؤس   

 يحم 

ل الحصول على تمويل للمشروع عن طريق          -16  إذا لم يمتلك صاحب المشروع التمويل الذاتي  العائلة،لا يُفضَّ

 جانب سلبي من تمويل المشروع عن طريق العائلة والاصدقاء دلا يوج         -17



 مباشرة، أو ضمانات للجها         -18
ا
ة منحا ة في تقدم بعض الوكالات والهيئات الحكوميَّ ت المقرضة، تساعد أصحاب المشروعات الرياديَّ

 الحصول على قروض منها.

ها لا تفرض نسبة فائدة على هذه القروض         -19 ا على طلبات القروض، كما أنَّ ها لا تفرض رسوما ة بأنَّ ز منح الجهات الحكوميَّ  تتميَّ

ة تكون لفترة قص         -20  يرةفترة السداد منح الجهات الحكوميَّ

ر البنوكُ العديدَ من خيارات الإقراض والتمويل القصير أو المتوسط أو الطويل الأجل.         -21  
 
 توف

ة لتغطية مدفوعات القرض، أو          -22 ن المشروع من توليد ما يكفي من التدفقات الماليَّ
َّ
رأس المال  الأقساط، وسداديُفترض أنْ يتمك

 المقترض

  البنوكُ الكثيرَ من ضمانات السدادلا تطلبُ          -23

لها بشكل كامل          -24 ة هي نسب الفائدة المرتفعة على مبلغ التمويل، والمخاطر المصاحبة والتي يتحمَّ الجانب السلبي الأكبر للقروض البنكيَّ

 المقترض.

ة في المشروع الريادي مقابل القروض المالية.         -25  تطلب البنوك حصص ملكيَّ

لون أو غير          -26  
ة، والشركات الناشئة مقابل  مالرسميين: هالمستثمرون الممو  أشخاص أثرياء، يقومون بتوفير رأسمال للمشروعات الرياديَّ

 سندات قابلة للتحويل، أو حصص في أسهم الشركة الناشئة التي يقومون بالاستثمار فيها.

مها          -27  
عتبر المبالغ التي يقد 

ُ
ا،فتتراوح بين ت لون كبيرة جدًّ  

 ريال إلى أقل من مليون ريال. 250,000المستثمرون الممو 

لهم لفكرة المشروع،          -28 لين يفهمون المجال الخاص بالمشروع الريادي لزيادة فرصة تقب   
ا العثور على مستثمرين ممو  من المهم جدًّ

ة للمشروع، وإيجاد  نوع من التعاطف. واستيعاب الاحتياجات الفعليَّ

لين.         -29  
ة للحصول القرض من المستثمرين الممو   يستلزم في الغالب بيع، أو التنازل عن نسبة معينة من حصة ملكيَّ

لين يحتفظون بحق الإشراف على ممارسات إدارة الشركة مقابل المخاطرة بأموالهم         -30  
 المستثمرين الممو 

دة للتمويل للجهة التي يتم  تمويلها في رأس المال،  لمغامر: هوارأس المال          -31  
إحدى وسائل تمويل المشروعات، مقابل مشاركة الجهة المزو 

ة. لة المشورة الإستراتيجيَّ  
م الجهة الممو   

ة، كما تقد   ونسبة في حصص الملكيَّ

ة عالية يبحث المستثمرون في رأس المال المغامر عن شركات سريعة ال         -32 ة، وفرق إداريَّ نمو، ذات قدرة منخفضة على المساومة الماليَّ

 الأداء.

نها هذا النوع من التمويل، من خلال بيع          -33 ة، وتغطية المخاطرة التي يتضمَّ تهدف جهات التمويل برأس المال المغامر إلى تحقيق الربحيَّ

 البعيد.حصتها في الشركة، أو جزء منها على المدى 



ه لتمويل المشروع عن طريق رأس المال المغامر كأحد الحلول الاولى للحصول على تمويل.         -34 ا بالتوج   يُنصح دوما

ة في التمويل عن طريق رأس المال          -35 ة جولات من المناقشة والمفاوضة حول قيمة التمويل المغامر:من السلبيات الجوهريَّ  الدخول في عدَّ

ة بالمشروع والعمل الإداري؛         -36 ات الخاصَّ لة في تحديد الإستراتيجيَّ  
 في طريقة التمويل عن طريق رأس المال المغامر قد تدخل الجهة الممو 

ة العمل والتطوير للمشروع. ا يحد  من حريَّ  ممَّ

ر الموارد، والتدريب، والتمويل المالي لتساعد المشروعات  الأعمال هيحاضنات          -37  
 
ة فقط، توف مات ربحيَّ

َّ
مراكز في الجامعات، أو منظ

ة الناشئة على النجاح والنضج.  الرياديَّ

ز حاضنات          -38  
 
ة الجديدة في مختلف عام على قطاع التكنولوجيا الفائقة، من خلال تقديم الدعم للأ  الأعمال بشكلترك عمال التجاريَّ

 مراحل التنمية.

ة على مجالات مختلفة مثل خلق فرص العمل، وتنشيط واستضافة وتقاسم الخدمات.         -39 ز حاضنات التنمية الاقتصاديَّ  
 
 ترك

ا، تترك         -40 د أنْ يصبح المنتج جاهزا ة مرافق الحاضنة لدخول  يمكن أن تصل مرحلة الحضانة إلى ثلاث سنوات، وبمجرَّ المشروعات الرياديَّ

 مرحلة الإنتاج الصناعي.

 ( خاص ببرنامج كفالةhttp://www.scsb.gov.saالموقع الالكتروني )         -41

 الخطوة الثانية في تكوين رأس المال هي تحديد مقدار رأس المال الذي يحتاجه رائد الأعمال لمشروعه         -42

ة يجب وضعها في الحسبان عند تحديد وجمع رأس المال اللازم لبدء المشروعهن         -43  اك ثلاثة أمور أساسيَّ

ة مستمرة لكل مشروع.         -44  توفير التمويل ورأس المال هو قضيَّ

 لذلك.         -45
ا
، ويحتاج إلى التخطيط وفقا

ا
 طويلا

ا
 الحصول على رأس المال يستغرق وقتا

ة هو ببساطة تحديد قيمة الشركة. تقييم         -46  الأعمال التجاريَّ

ة عند بدء المشروع تكون قيمة الشركة هي قريبة من الصفر،          -47 ليَّ ة يساوي ذلك وتقييمفي المراحل الأوَّ  المشروعات الرياديَّ

ة للشركة،          -48 ة الحاليَّ ة لا يحسب القيمة الفعليَّ ما تقييم إمكانات نمو المشروع الناش ئ مقابل القيمة التقييم للأعمال التجاريَّ وإنَّ

ة.  الحاليَّ

ة          -49 ة اعتباطيَّ ة التقييم للأعمال التجاريَّ ةعمليَّ  ، بحيث يتم تقدير رقم ما بشكل عشوائيواختياريَّ

ن يبنون مهنتهم في مجال تقييم قيمة الأعمال التجاريَّ          -50 ة. هناك العديد من الناس ممَّ عات لقيمة الأعمال التجاريَّ
 
 ة، ووضع التوق

ة الناشئة          -51 ة لتقييم الأعمال التجاريَّ  هناك أربع خطوات أساسيَّ



تقدير قدر المال الذي يحتاجه رائد الأعمال للنمو إلى مرحلة ما يظهر فيها النمو لدرجة يمكن فيها الانتقال إلى المرحلة التالية من          -52

 الاستثمار، وزيادة رأس المال.

ة تقييم المستثمرين الآخرين قيمة الشركات المماثلة         -53 دة للشركة يعتمد على كيفيَّ  التحديد الفعلي للقيمة المحدَّ

ة للمشروع من خلال دراسة.         -54 ة بالعوائد الماليَّ عات الخاصَّ
 
بنى التوق

ُ
 ت

ها "عقد يلتزم بمقتضاه شخصان أو أكثر بأنْ  2015نظام الشركات الصادر عام حسب وزارة العمل في          -55 ف الشركة على أنَّ عرَّ
ُ
م، ت

 يساهم كلٌّ منهم في مشروع يستهدف الربح"

 شركة التضامن: تتكون من شريكين أو أكثر، مسؤولون بالتضامن في جميع أموالهم عن ديون الشركة.          -56

ز          -57 ة حصص الشركاء للتداول تتميَّ  بموافقة  -شركة التضامن بعدم قابليَّ
َّ
لا يمكن أحد الشركاء أخذ حصته، أو إحلال آخر مكانه إلا

 جميع الشركاء

حَل شركة التوصية البسيطة بوفاة أحد الشركاء، أو بالحجر عليه، أو إشهار إفلاسه، أو انسحابه من الشركة.         -58
ُ
 تنقض ي وت

ة في رأس المال، ما لم يتم  النص في عقد الشراكة على غير          -59 ا لنسب حصص الملكيَّ ع الأرباح في شركة التضامن على الشركاء وفقا
توزَّ

 ذلك.

ة          -60  في جميع أمواله عن  الشركاء أحدهمامن فريقين من  البسيطة: تتكون شركة التوصيَّ
ا
ا مسؤولا ا متضامنا ا واحدا

ا
يضم على الأقل شريك

 عن ديون الشركة بقدر حصته في رأس المال.
ا
ا مسؤولا ا موصيا

ا
 ديون الشركة والفريق الآخر يضم على الأقل شريك

ة تكون مستترة عن الغير،          -61 ة وتقيد في السجل التجاري  وتتمتعشركة المحاصَّ ة اعتباريَّ  بشخصيَّ

ة القيمة، وقابلة للتداول،  المساهمة: ينقسمشركة          -62  للتجزئة. وقابلةرأسمالها إلى أسهم متساويَّ

ن من ش         -63 ة المحدودة تتكوَّ ريكين أو أكثر،مسؤولين عن ديون الشركة بقدر حصصهم في رأس المال ويزيد عدد الشركة ذات المسؤوليَّ

 الشركاء فيها عن خمسين.


