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 ( التسعٌر هو اسلوب وطرٌقة ترجمة السلعة قٌمة السلعة فً وقت ما الى قٌمة نقدٌة )  -1

 ( ) التسعٌر هو القٌمة النقدٌة لمنتج او الخدمة التً ٌدفعها المستهلك بقصد حصوله على السلعة او الخدمة  -2

 ( ) التسعٌر هو القٌمة التبادلٌة للسلعة أو الخدمة فً الأسواق  -3

 ( ) المنتج والسعر بإمكانهما تحقٌق عملٌة البٌع فً غٌاب العناصر الأخرى  -4

 ( ) ٌعمل السعر كمؤشر على جودة المنتج  -5

) السعر هو العنصر الوحٌد من عناصر المزٌج التسوٌقً الذي ٌمثل اٌرادات المنشأة بٌنما العناصر الاخرى تمثل تكالٌف تتحملها المنشأة  -6

) 

 ( ) ساته من أكبر المشاكل التً تواجه المسوقٌن ٌعتبر التسعٌر وسٌا -7

 ( ) ٌعمل السعر كمعٌار لتقسٌم الاسواق بناء على قدرات المستهلكٌن الشرائٌة  -8

 ( ) تساهم الاسعار فً انشاء الصورة الذهنٌة للعلامة التجارٌة  -9

 ( ) ٌعتبر التسعٌر معٌار لتفضٌل الزبون لمنتج مقارنة باخر  -11

 ( ) الكمٌة المباعة  *= السعر للوحدة  الاٌرادات الكلٌة -11

 ( ) التكالٌف الكلٌة = التكالٌف الثابتة + التكالٌف المتغٌرة للوحدة الواحدة  -12

 ( ) التكالٌف الكلٌة  –الربح او الخسارة = الاٌرادات الكلٌة  -13

 ( ) القٌمة تعتمد على توقعات المستهلك للمنافع التً سٌحصل علٌها عن شرائه او استعماله او حٌازته للسلعة او الخدمة   -14

 ( ) المنافع ملموسة وغٌر ملموسة   -15

 ( ) السعر   /القٌمة = المنافع المدركة  -16

 ( ) ر أعلى كلما زادت المنافع من سلعة او خدمة كلما كان المستهلك لدٌه رغبة لدفع سع -17

 ( ) انواع السعر هً تسعٌر ثابت وتسعٌر دٌنامٌكً   -18

 ( ) العلاقة بٌن السعر وباقً عناصر المزٌج التسوٌقً علاقة تبادلٌة وتكاملٌة من اجل تحقٌق اقصى درجات الفاعلٌة للتسوٌق  -19

 ( ) للرغبات والحاجات نوعان وهً رغبات حالٌة حاضرة ورغبات كامنة   -21

) ة قانون الطلب بمعنى ان المستهلك سوف ٌستمر بالشراء فً حالة انخفاض الأسعار بصورة أكبر عن فً حالة ارتفاعها افتراضات نظرٌ -21

 ) 

 ) مرونة الطلب هً درجة الاستجابة للمتغٌرات السعرٌة أي عندما ٌزٌد السعر مع ثبات العوامل الاخرى ٌنخفض الطلب والعكس صحٌح  -22

) 

 ( ) نسبة المئوٌة فً تغٌٌر الكمٌة المطلوبة عند حدوث تغٌٌر سعري محدد كلما كبرت المرونة كبرت ال -23

 ( ) فً حالة الاحتكار تقل المرونة وبالتالً انخفاض الاسعار لن ٌؤدي الى زٌادة الارباح بحكم ان الطلب لن ٌتغٌر بنسبة كبٌرة   -24

ٌة المستهلك لأي تغٌٌر فً السعر بحٌث اذا قمنا بزٌادة الأسعار فإن عندما تزٌد المنافسة فً السوق فإن المرونة تزٌد وبالتالً تزداد حساس  -25

 ( ) الطلب سٌنخفض والعكس صحٌح 

 ( )  وكلما زادت المرونة زاد تأثر الطلب بالتغٌرات السعرٌة كلما قلت المرونة كلما قل تأثر الطلب بأي تغٌٌر فً السعر -26

 ( ) معدل التغٌٌر فً السعر /المرونة السعرٌة للطلب = معدل التغٌٌر فً الكمٌة أو المبٌعات   -27

 ( ) فإن السلعة تامة المرونة  %(111) 1اذا كانت المرونة السعرٌة =   -28

 ( ) فإن السلعة مرنة %( 111) 1 ذا كانت المرونة السعرٌة اكبر منا -29

 ( ) فإن السلعة غٌر مرنة  %(111)  1 اذا كانت المرونة السعرٌة اقل من  -31

 ( ) المنتج الغٌر مرن انخفاض سعره لن ٌؤدي الى زٌادة الارباح بحكم ان الطلب لن ٌتغٌر بنسبة كبٌرة   -31

 ( )  السلعة المرنة انخفاض سعرها ٌؤدي الى زٌادة الارباح بحكم ان الطلب سٌتغٌر بنسبة اكبر من معاكسة للتغٌٌر فً الاسعار. -32

 ( ) %( كل ما قلت حساسٌة المستهلك للأسعار وكذلك حجم التغٌٌر فً الطلب 111)اقل من  1لت المرونة اقل من كل ما ق  -33

 %( تزداد حساسٌة المستهلك لأي تغٌٌر فً السعر وكذلك حجم التغٌٌر فً الطلب111)اكثر من  1كل ما زادت المرونة اكثر من  -34

 ( ) 

 ( ) العوامل المؤثرة فً قرارات التسعٌر هً عوامل داخلٌة وعوامل خارجٌة  -35
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ج المنافسة التامة : عدد كبٌر من المشترٌن والبائعٌن ٌتاجرون فً منتج واحد وسعر المنتج هو سعر السوق السائد ولا ٌوجد دور كبٌر للمزٌ  -36

 ( )  التسوٌقً عدا انه تكلفة اضافٌة مثل المواد الغذائٌة الرئٌسٌة

المنافسة الاحتكارٌة : عدد من المشترٌن والبائعٌن ٌتاجرون فً منتجات مختلفة النوعٌة والجودة ، اسعارهم اعلى من سعر السوق وتستخدم  -37

 ( ) الاستراتٌجٌات التسوٌقٌة وللعلامة التجارٌة دور كبٌر فً المبٌعات 

نوع واحد من المنتجات )كالحدٌد( وللمزٌج التسوٌقً دور كبٌر ولاستراتٌجٌات  المنافسة باحتكار القلة : عدد قلٌل من الباعة ٌتاجرون فً  -38

 ( ) التسعٌر دور اكبر 

 ( ) المنافسة الاحتكارٌة التامة: وجود بائع واحد فً السوق او شركة واحدة  ذات حصة سوقٌة جدا عالٌة  -39

 (  )التكالٌف الكلٌة المباشرة للانتاج = تكالٌف كلٌة + تكالٌف متغٌرة  -41

 ( ) اجمالً التكالٌف  –الربح المستهدف = اجمالً الاٌرادات   -41

 ( ) اجمالً التكالٌف  –الربح المستهدف = )عدد الوحدات * السعر (  -42

 ( ) التكلفة المتغٌرة للوحدة  –سعر الوحدة  /نقطة التعادل = التكلفة الثابتة الاجمالٌة   -43

 ) فً التسعٌر على اساس السوق ٌسعر المنتج عند طرحه بسعر السوق السائد دون فروقات تذكر مع مراعات التكالٌف وتكالٌف التسوٌق   -44

) 

 ( ) مستوي سلسلة القٌمة تتكون من اربع انشطة داعمة وخمسٌة اساسٌة   -45

 ( ) لاحقا مع مرور الوقت كشط السوق : عرض المنتج الجدٌد بأعلى سعر ممكن عند طرحة ثم تخفٌض سعر  -46

اختراق الاسواق :بٌع المنتج الجدٌد بسعر معقول لهدف الحصول على أكبر كمٌة ممكنة من المبٌعات وبالتالً اضافة عوائق على المنافسٌن  -47

 ( ) للدخول بمنتجات مشابهة فً المستقبل 

عطاء انطباع بجودة المنتج وبناء صورة ذهنٌة محددة لدى التضخم : وضع اسعار عالٌة وثابتة للسلعة لفترة طوٌلة الاجل من اجل ا  -48

 ( ) المستهلك 

 ( )  تعطٌل المنافسة : تسعٌر المنتج بأقل من تكلفته من اجل تعطٌل المنافسٌن من الدخول الى السوق وطرح منتجات مشابهة -49

لمنافسٌن على الخروج من السوق ثم القٌام بإعادة رفع سعر القضاء على المنافسة : تسعٌر المنتج بأقل من تكلفته بنسبة كبٌرة من اجل اجبار ا -51

 ( ) السلعة لمستواه  الطبٌعً 

ريال والهدف من ذلك التأثٌر المعنوي على المستهلكٌن  25رٌالا بدلا من  95،24التسعٌر الكسري : طرح المنتج بسعر كسري كمثال   -51

 ( ) لشراء المنتج 

 وصلت اذا بحٌث المطلوبة الكمٌة بحجم مربوطة تكون وقد .المخزون تخفٌض أو والأرباح المبٌعات لزٌادةتستخدم التخفٌضات والسموحات  -52

 ( )  .الكمٌة خصم اعطاء ٌتم محدد لمستوى ة المشترا الكمٌة

 ( )  والمزاٌا الفوائد فً السموحاتو السعر، فً التخفٌضات -53

 ٪ 8على  ٌحصل التجزئة تاجرو تخفٌض ٪ 01 على ٌحصل الجملة تاجر كمثال .والتجزئة الجملة تجار إلى عادة   ٌقدم :التجاري الخصم  -54

  ( ) 

 وخصم .الواحدة الطلبٌة فً الكمٌة إجمالً على بناء تعطى والتً الكمٌة المفردة خصم وهناك .الطلب كمٌة على بناء ٌعطى :الكمٌة خصم  -55

 ( )  طلبٌات عدة حجم إجمالً على بناء تعطى والتً المجمعة الكمٌة

 ( )  لها بالاقر المناطق فً وٌقل الشركة، مخازن من الابعد للمناطق السعر ٌزٌد عادة .المنطقة حسب التسعٌر -56

 

 أهمٌة السعر للمشتري : -0

 لا ٌعتبر السعر مؤشر مهم فً عملٌة اشباع رغباته -ب                     له تأثٌر على قدرته الشرائٌة وبالتالً اولوٌاته الشرائٌة -أ

 الدخل النقدي ٌعبر عن الدخل الحقٌقً. -لا علاقة بٌن السعر والقٌمة المضافة للمشتري                               د -ج

 أهمٌة السعر للمشتري : -2

 الدخل النقدي لا ٌعبر عن الدخل الحقٌقً -العلاقة بٌن السعر والقٌمة المضافة للمشتري                     ب -أ

 .جمٌع ما سبق -ر مؤشر مهم فً عملٌة اشباع رغباته               دٌعتبر السع -ج

 أهمٌة السعر للشركة : -3

 المصدر الرئٌسً لتحقٌق الارباح -من أهم الادوات المستخدمة لتحقٌق أهداف الشركة                     ب -أ

 .جمٌع ما سبق -د   محدد لحجم الطلب                                                      -ج
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 السعر من وجهة نظر الزبون هو : -4

 الوقت المبذول فً الحصول على المنتج -التضحٌة المالٌة                                       ب -أ

 .جمٌع ما سبق -الجهد المبذول فً الحصول على المنتج           د -ج

 السعر من وجهة نظر الزبون هو : -5

 الوقت المبذول فً الحصول على المنتج -ب                                       التضحٌة المالٌة -أ

 جمٌع ما سبق -تكالٌف الفرص البدٌلة                                د -ج

 من أهداف عملٌة التسعٌر الرئٌسٌة : -6

 عريتحدٌد السعر والهامش الس -تحقٌق اقصى عائد من الاستثمار                  ب -أ

 البقاء -د                                             ب –أ  -ج

 من أهداف عملٌة التسعٌر الرئٌسٌة : -7

 تحقٌق ربح محدد -الوصول الى حصة سوقٌة مستهدفة              ب -أ

 قٌادة الجودة. -د                                             ب –أ  -ج

 الرئٌسٌة : من أهداف عملٌة التسعٌر -8

 تحسٌن جودة المنتج -الوصول الى بٌع كمٌة محددة                  ب -أ

 .جمٌع ما سبق -مواجهة المنافسٌن                              د -ج

 من أهداف عملٌة التسعٌر الفرعٌة : -9

 تعظٌم الارباح الحالٌة -البقاء                                              ب -أ

 الوصول الى بٌع كمٌة محددة -د                                             ب –أ  -ج

 من أهداف عملٌة التسعٌر الفرعٌة : -01

 قٌادة الجودة -قٌادة الحصة السوقٌة                                ب -أ

 جمٌع ما سبق -اهداف اخرى                                       د -ج

 مراحل السلوك الشرائً للمستهلك :من  -00

 تحدٌد المشكلة  -الشعور بالحاجة             ب -أ

 جمٌع ما سبق -البحث عن المعلومات       د -ج

 من مراحل السلوك الشرائً للمستهلك : -02

 تحدٌد الحلول الممكنة  -تقٌٌم المعلومات              ب -أ

 جمٌع ما سبق -اتخاذ قرار الشراء       د -ج

 من مراحل السلوك الشرائً للمستهلك : -03

 ردة فعل قرار الشراء  -ما بعد قرار الشراء             ب -أ

 قرار ما قبل الشراء. -د                         ب  -أ  -ج

 من العوامل المؤثرة على السلوك الشرائً للمستهلك :  -04

 عوامل فٌزٌقٌة -ب                 عوامل تسوٌقٌة -أ

 عوامل تحلٌلة -امل فردٌة                 دعو -ج

 من العوامل المؤثرة على السلوك الشرائً للمستهلك : -05

 عوامل بٌئٌة -عوامل شخصٌة                 ب -أ

 جمٌع ما سبق -عوامل اجتماعٌة                 د -ج

 من انواع قرار الشراء : -06

 قرار الشراء الروتٌنً -قرار الشراء السهل                        ب -أ

 جمٌع ما سبق -قرار شراء المنتجات الثمٌنة                    د -ج

 من انواع قرار الشراء :  -07

 قرار الشراء الروتٌنً -قرار الشراء المعقد)الصعب(                    ب -أ

 جمٌع ما سبق -قرار شراء المنتجات الجدٌدة                    د -ج
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 من مراحل سلوك المستهلك كمحدد لقرار الشراء :  -08

 اٌجاد القدرة على الشراء -خلق الرغبة على الشراء                  ب -أ

 جمٌع ماسبق -اٌجاد العادة الشرائٌة                     ج -ج

 من مراحل سلوك المستهلك كمحدد لقرار الشراء :  -09

 سرعة  الشراء -ب   ٌةمرحلة تنمٌة وتطوٌر العادة الاستهلاك -أ

 جمٌع ما سبق -اٌجاد العادة البٌعٌة                         ج -ج

 ٌتم التأثٌر على خلق الرغبة على الشراء وتحفٌزها عن طرٌق : -21

 تطوٌر الدافع الداخلً -تقوٌة وزٌادة الدافع الذاتً                                      ب -أ

 .جمٌع ما سبق -على الدوافع الكامنة                  د خلق دوافع جدٌدة مبنٌة -ج

 ٌتم التأثٌر على خلق الرغبة على الشراء وتحفٌزها عن طرٌق : -20

 تطوٌر عملٌة البٌع -ب                   تطوٌر المنتج -أ

 جمٌع ما سبق. -تطوٌر عملٌة التسوٌق         د -ج

 ٌجاد القدرة على الشراء تتمثل بـ :من مراحل سلوك المستهلك كمحدد لقرار الشراء ا -22

 مدى القدرة على الاقتراض -الدخل                                ب -أ

 جمٌع ما سبق -الثمن وسٌاسات التسعٌر           د -ج

 من أهم الادوات الأساسٌة لإٌجاد الحد الأدنى من الطلب :  -23

 جاد العادة الشرائٌةاٌ -اٌجاد القدرة على الشراء                   ب -أ

 خلق الرغبة على الشراء -تنمٌة وتطوٌر العادة الاستهلاكٌة         د -ج

 ٌتم التخطٌط لها بأسلوب التخطٌط الذكً :  -24

 اٌجاد العادة الشرائٌة -اٌجاد القدرة على الشراء                   ب -أ

 على الشراءخلق الرغبة  -تنمٌة وتطوٌر العادة الاستهلاكٌة         د -ج

 من مراحل سلوك المستهلك كمحدد لقرار الشراء تنمٌة وتطوٌر العادة الاستهلاكٌة وتمثل :  -25

 سٌاسات انتاجٌة -سٌاسات تروٌجٌة             ب -أ

 جمٌع ما سبق -سٌاسات تسعٌرٌة            د -ج

 من افتراضات نظرٌة قانون الطلب :  -26

 والخدمات المعروضة فً السوق .ٌدرك العملاء جودة وسعر جمٌع السلع  -أ

 ٌضع العملاء فقط فً اعتبارهم الوضع الراهن بمعزل عن الماضً والمستقبل. -ب

لو كان العملاء مستهلكٌن فإنهم سوف ٌوزعون نفقاتهم الشرائٌة لتحقٌق اقصى قدر ممكن من البضائع ولو كان العملاء صناعٌٌن فإنهم  -ج

 شترٌاتهم.سٌحاولون تحقٌق اقصى ربح ممكن من م

 .جمٌع ما سبق -د

 من العوامل التً تؤثر على مرونة الطلب :  -27

 استعمالات السلعة -توافر البدائل                           ب -أ

 جمٌع ما سبق -نسبة الدخل المنفق على السلعة       د -ج

 من العوامل التً تؤثر على مرونة الطلب : -28

 المدى الزمنً -ب           درجة تجمٌع السلعة                -أ

 لا شًء مما سبق -د                                       ب –أ  -ج

 % فإن المرونة السعرٌة لهذه السلعة تكون :5% وزادت المبٌعات بزٌادة قدرها 01لو فرضنا أن سلعة تم تخفٌض سعرها بنسبة   -29

 %(011) 0 -ب                         %( 51) 1.5 -أ

 %(051) 0.5 -%(                         د61) 1.6 -ج

 % السلعة تكون :5% وزادت المبٌعات بزٌادة قدرها 01لو فرضنا أن سلعة تم تخفٌض سعرها بنسبة   -31

 تامة المرونة -مرنة                     ب -أ

 متوازنة. -د          غٌر مرنة -ج
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 % فإن المرونة السعرٌة لهذه السلعة تكون :05% وزادت مبٌعاتها بزٌادة قدرها 01اذا فرضنا ان سلعة تم تخفٌض سعرها بنسبة   -30

 %(011) 0 -%(                          ب51) 1.5 -أ

 %(051) 0.5 -%(                         د61) 1.6 -ج

 سلعة تكون :% فإن ال05% وزادت مبٌعاتها بزٌادة قدرها 01اذا فرضنا ان سلعة تم تخفٌض سعرها بنسبة  -32

 تامة المرونة -ب                     مرنة -أ

 متوازنة -غٌر مرنة               د -ج

 من العوامل الداخلٌة المؤثرة فً قرارات التسعٌر : -33

 طبٌعة السوق والطلب  -ب               الاهداف التسوٌقٌة -أ

 المنافسة                         د جمٌع ما سبق -ج

 امل الداخلٌة المؤثرة فً قرارات التسعٌر :من العو -34

 بكافة انواعهاالتكالٌف  -استراتٌجٌات المزٌج التسوٌقً               ب -أ

 جمٌع ما سبقد                         للمنظمة الاعتبارات التنظٌمٌة -ج

 من الاهداف التسوٌقٌة للمنظمة :  -35

 الحالٌة تعظٌم الارباح -البقاء فً السوق         ب -أ

 جمٌع ما سبق -قٌادة الحصة السوقٌة          د -ج

 من الاهداف التسوٌقٌة  للمنظمة : -36

 اهداف اخرى-قٌادة جودة المنتج           ب -أ

 لا شًء مما سبق -د                       ب –أ  -ج

 من العوامل الخارجٌة المؤثرة فً قرارات التسعٌر:  -37

 المنافسة -ب                طبٌعة السوق والطلب       -أ

 جمٌع ما سبق -ادراكات المستهلكٌن لقٌمة المنتج         د -ج

 من العوامل الخارجٌة المؤثرة فً قرارات التسعٌر: -38

 العلاقة بٌن السعر والطلب -عروض المنافسٌن                      ب -أ

 جمٌع ما سبق -العوامل البٌئٌة الاخرى                د -ج

 من أنواع الطلب : -39

 عدم وجود طلب  -الطلب السلبً )عدم تقبل السلعة(                 ب -أ

 جمٌع ما سبق. -الطلب الكامن )وجود رغبات وحاجات          د -ج

 من أنواع الطلب : -41

 الطلب المتدهور  -الطلب الغٌر منتظم :الطلب الموسمً لبعض السلع                 ب -أ

 جمٌع ما سبق -الطلب ٌفوق العرض                                               د -ج

 :من أنواع الطلب -40

 الطلب الناقص  -ب                                     الطلب الكامل -أ 

 جمٌع ما سبق -الطلب الاٌجابً                                    د -ج

 ٌر :من خطوات عملٌة التسع  -42

 وضع الاهداف الاستراتٌجٌة للتسعٌر -تحدٌد وتحلٌل العوامل المؤثرة على قرارات التسعٌر          ب -أ

 جمٌع ما سبق -د                   تحدٌد سٌاسات واستراتٌجٌات التسعٌر  -ج

 من خطوات عملٌة التسعٌر : -43

 بٌن السعر والكمٌة تحدٌد العلاقات -تقدٌر الطلب والمرونة السعرٌة           ب -أ

 جمٌع ما سبق -د                   دراسة اسعار وتكالٌف المنافسٌن  -ج

 من خطوات عملٌة التسعٌر : -44

 وضع مستوى السعر النهائً -اختٌار طرٌقة حساب السعر           ب -أ

 لا شًء مما سبق -د                           ب –أ  -ج
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 من طرق ومداخل التسعٌر الرئٌسٌة :  -45

 مدخل السوق كأساس للتسعٌر -مدخل التكلفة كأساس للتسعٌر                  ب -أ

 جمٌع ما سبقمدخل القٌمة كأساس للتسعٌر                  هـ  -مدخل المنافسة كأساس للتسعٌر                  د -ب

 من طرق مدخل التكلفة كأساس للتسعٌر : -46

 السعر بناء على الربح المستهدف -السعر بإضافة هامش ربح لإجمالً التكلفة                  ب -أ

 جمٌع ما سبق -السعر باستخدام نقطة التعادل                               د -ج

 اجمالً تكالٌف المنظمة تشمل :  -47

 تكالٌف وارباح قنوات التوزٌع -ب                       نتاجالتكالٌف الكلٌة المباشرة للإ -أ

 جمٌع ما سبق -التكالٌف التسوٌقٌة                    هـ -التكالٌف الادارٌة                  د -ج

 من عٌوب مدخل التسعٌر على اساس التكلفة : -48

 ثرها على المبٌعاتتجاهلها لأثر المبٌعات علٌها وا -تجاهلها لظروف البٌئة التسوٌقٌة الخارجٌة                  ب -أ

 جمٌع ما سبق -اهمالها لتأثٌر القوى التنافسٌة فً السوق              هـ -صعوبة تقدٌر التكالٌف المستقبلٌة              د -ج

 من طرق واسالٌب تقدٌر الطلب : -49

 تحلٌل مرونة الطلب السعرٌة -خبرة مدٌري الشركات واراء رجال البٌع                ب -أ

    جمٌع ما سبق -ء المستهلكٌن                                           دارا -ج

 من طرق واسالٌب تقدٌر الطلب : -51

 الاختبارات المعملٌة  -الاسواق الاختٌارٌة                 ب -أ

    سبقجمٌع ما  -الطرق الرٌاضٌة والاحصائٌة              هـ -المعلومات التارٌخٌة                د -ج

 ٌسعر المنتج عند طرحه بسعر السوق السائد دون فروقات تذكر مع مراعات التكالٌف وتكالٌف التسوٌق :  -50

 التسعٌر على اساس السوق -التسعٌر على اساس التكلفة                  ب -أ

 التسعٌر على اساس القٌمة -التسعٌر على اساس المنافسة                  د -ب

عار المنافسٌن بشكل رئٌسً وٌحدد مستوى السعر عوامل مثل نوع الزبائن والصورة الذهنٌة للعلامة التجارٌة والمزٌج تعتمد على اس -52

 التسوٌقً :

 التسعٌر على اساس السوق -التسعٌر على اساس التكلفة                  ب -أ

 قٌمةالتسعٌر على اساس ال -د                  التسعٌر على اساس المنافسة -ب

 من منافع طرٌقة مدخل التسعٌر على اساس المنافسة :  -53

 الانصاف والمنطق فً التسعٌر -سهولة وسرعة تحدٌد السعر                  ب -أ

 جمٌع ما سبق -وضوح مستوٌات التسعٌر                  د -ج

 من منافع طرٌقة مدخل التسعٌر على اساس المنافسة : -54

 سهولة اقناع المشتري بالأسعار -ٌن للشركات القائدة والتابعة                  بتجاوز حساسٌات المنافس -أ

 لا شًء مما سبق -دب                                                                      -أ -ج

تعتمد هذه الطرٌقة على مدى ادراك الزبون لقٌمة المنتج ومستوى هذه القٌمة والتً بناء علٌها نحدد سعر المنتج أي بعد ان نقوم بتحدٌد   -55

 القٌمة النهائٌة للمنتج والتً عادة ما تكون اعلى بكثٌر من اجمالً التكالٌف :

 على اساس السوقالتسعٌر  -التسعٌر على اساس التكلفة                  ب -أ

 التسعٌر على اساس القٌمة -التسعٌر على اساس المنافسة                  د -ب

 من الانشطة الداعمة لمستوى سلسلة القٌمة : -56

 البنٌة الاساسٌة للشركة -البحث والتطوٌر            ج -الموارد البشرٌة          ب -أ

 جمٌع ما سبق-هـ                       الامداد والتدبٌر                          -د

 من الانشطة الرئٌسٌة لمستوى سلسلة القٌمة : -57

 المخرجات -العملٌات             ج -المدخلات          ب -أ

 جمٌع ما سبق -الخدمة                 و-التسوٌق            هـ -د
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 بشكل رئٌسً على : جوانب التسعٌر فً طرٌقة التسعٌر على اساس القٌمة تعتمدمن   -58

 الابتكار  -الجودة               ب -أ

                 جمٌع ما سبق -الخدمة              د -ج

 جوانب التسعٌر فً طرٌقة التسعٌر على اساس القٌمة تعتمد بشكل رئٌسً على :من  -59

 التسلٌم  -السعر                        ب -أ

                 جمٌع ما سبق - اعادة التدرٌب            دـ -ج

 من استراتٌجٌات التسعٌر :  -61

 الاختراق والتغلغل فً الاسواق -كشط السوق                 ب -أ

 جمٌع ما سبق -التضخم                     د -ج

 من استراتٌجٌات التسعٌر : -60

 القضاء على المنافسة -تعطٌل المنافسة                 ب -أ

 جمٌع ما سبق -الكسري                    دالتسعٌر  -ج

 هذه الاستراتٌجٌة غٌر اخلاقٌة وعادة ٌوجد تشرٌعات حكومٌة تجرمها : -62

 القضاء على المنافسة -تعطٌل المنافسة                 ب -أ

 كشط السوق -التسعٌر الكسري                    د -ج

 ٌعتمد نجاح استراتٌجٌة كشط السوق على :  -63

 لقطاعات السوق تقسٌم امكانٌة -للمنتج                  ب فرٌدة ممٌزات افرتو -أ

 جمٌع ما سبق -لاحقا                 د السعر تخفٌض امكانٌة -ج

 ٌعتمد نجاح استراتٌجٌة كشط السوق على : -64

 عالٌة منافسة توجد لا -المستقبل             ب فً تروٌجٌة حملات عمل امكانٌة -أ

 لا شًء مما سبق -د                                                      ب -أ -ج

 من المخاطر التً قد تهدد استراتٌجٌة الاختراق والتغلغل فً الاسواق : -65

 سلبا. المبٌعات على حجم ٌؤثر وهذا العروض، وقت فقط شرائٌة عادة لبناء العمٌل تحفٌز -أ

 مقصودة. غٌر أسعار حرب بدء إلى الاستراتٌجٌة هذه استخدام ٌؤدي قد -ب

  ب –أ  -ج

 لا شًء مما سبق -د

 من ممٌزات استراتٌجٌة التضخم :  -66

 التجارٌة وللعلامة للمنتج واسعة شهرة اعطاء -التجارٌة               ب والعلامة المنتج عن ثابتة ذهنٌة صورة بناء -أ

 .جمٌع ما سبق -المنافسٌن              هـ مع مباشرة سعرٌة منافسة فً الدخول عدم -بٌعٌة       د عروض تقدٌم عدم -ج

 تعطٌل المنافسة بـ :تطمح الشركة باستراتٌجٌة   -67

 عالٌة              سوقٌة حصة على الحصول -أ

 السعري المستوى هذا من للتحقٌق ارباح الانتاج تكالٌف وتخفٌض تحسٌن و الانتاجٌة العملٌة اتقان محاولة -ب 

  أ وب -ج

 الطلب : كمٌة على بناء عطىٌ  -68

 الخصم التجاري -ب                             خصم الكمٌة -أ

 سموحات التروٌج -الخصم النقدي                             د -ج

 الطلبٌة الواحدة : فً الكمٌة إجمالً على بناء تعطى  -69

 خصم الكمٌة المجمعة -ب                   خصم الكمٌة المفردة -أ

 جمٌع ما سبق. -خصم الكمٌة                          د -ج

 طلبٌات: عدة إجمالً حجم على بناء تعطى التً -71

 خصم الكمٌة المجمعة -خصم الكمٌة المفردة                   ب -أ

 جمٌع ما سبق -خصم الكمٌة                          د -ج
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 ٪ : 8ٌحصل على  التجزئة وتاجر تخفٌض ٪ 01 على ٌحصل الجملة كمثال تاجر .والتجزئة الجملة تجار إلى عادة   قدمٌ  -70

 الخصم التجاري -خصم الكمٌة                             ب -أ

 سموحات التروٌج -الخصم النقدي                             د -ج

 او نقاط ٌتم تجمٌعها و الاستفادة منها فً المستقبل للحصول على منتجات اخرى : هً عادة كالهداٌا او الكوبونات  -72

 الخصم التجاري -خصم الكمٌة                             ب -أ

 سموحات التروٌج -الخصم النقدي                             د -ج

 من امثلة سموحات التروٌج :  -73

 % للمنتج مجانا 01اضافة  -ب              المنتج من مجانٌة استفادة فترات -أ

 جمٌع ما سبق -اعطاء خدمات اضافٌة                       د -ج

 أرباح معدل إلى أو الوصول زٌادتها فً والرغبة المبٌعات انخفاض منها مختلفة محددة لأسباب زمنٌة فترات فً للمستهلك عادة ما ٌعطى -74

 محدد:

 الخصم التجاري -ب              خصم الكمٌة                -أ

 سموحات التروٌج -د                             الخصم النقدي -ج

 العمرة . مثال على : موسم بدء وقبل الحج موسم انتهاء بعد المكرمة فً مكة الفنادق غرف على خصم  -75

 الخصم التجاري -خصم الكمٌة                             ب -أ

 سموحات التروٌج -د                             ديالخصم النق -ج

 من العوامل والمتغٌرات التً تحدد الاسعار الدولٌة : -76

 الاجانب . الوسطاء ربح هامش و والضرائب وتأمٌن الشحنات الجمركٌة الرسوم على الدولٌة الاسواق فً وٌشمل التكالٌف هٌكل -أ

 العملات. صرف واسعار الخارجٌة المالٌة التحوٌلات -ج                              الحكومٌة            والتدخلات التشرٌعات -ب

 جمٌع ما سبقالدولٌة                                                هـ  التوزٌع قنوات هٌاكل -د

 من العوامل والمتغٌرات التً تحدد الاسعار الدولٌة : -77

 النقدي   التضخم   -ب                  وخصائصه    العالمً الطلب طبٌعة -أ

 جمٌع ما سبق -دولٌا                           د البضائع تسلٌم شروط -ج

 


