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ةالأهداف التدريبي
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.  فهم المفاهيم الأساسية للتسويق وأهميته في نجاح الأعمال.1
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الوحدة الأولى

مقدمة في علم التسويق
وتاريخه وتطوره



مقدمة عن التسويق: أولا 

فإن أول ما يتبادر إلى أذهانهم هو" تسويق"عندما يسمع الكثير من الناس كلمة 

.الإعلان أو البيع، لكن التسويق في الحقيقة أوسع وأشمل بكثير من ذلك

صميم فالتسويق هو عملية متكاملة تبدأ من فهم احتياجات العملاء ورغباتهم، ثم ت

ة تحقق المنتجات والخدمات المناسبة لهم، وتسعيرها وتوزيعها والترويج لها بطريق

.رضا العميل وأهداف المنشأة في الوقت نفسه



Philip Kotlerوقد عرف العالم الأمريكي

:التسويق بأنه

ا عملية اجتماعية وإدارية يحصل من خلالها الأفراد والجماعات على م"

."لقيمةيحتاجون إليه ويرغبون فيه من خلال خلق وتبادل المنتجات ذات ا

:بمعنى آخر

.ل في شرائهالتسويق ليس بيع ما تنتجه الشركة، بل إنتاج ما يرغب العمي



ات يعُد التسويق اليوم أحد أهم الوظائف الإدارية في المؤسس

:الحديثة، وذلك لأنه

يساعد على فهم احتياجات العملاء-1

طاعت كلما فهمت المؤسسة احتياجات عملائها بشكل أفضل است

.تقديم منتجات وخدمات أكثر ملاءمة لهم

Jahezتطبيق: مثال 

ام نجح في التوسع لأنه فهم حاجة العملاء إلى توصيل الطع

.بسرعة وسهولة داخل المدن السعودية

أهمية التسويق في نجاح الأعمال



أهمية التسويق في نجاح الأعمال



زيادة المبيعات والإيرادات-2

:التسويق الجيد يؤدي إلى

.  جذب عملاء جدد•

.  زيادة معدل الشراء•

.  رفع متوسط قيمة الطلب•

مثال 

ان عندما تقدم متاجر العطور السعودية عروضًا موسمية في رمض

.أو اليوم الوطني فإن حجم المبيعات يرتفع بشكل ملحوظ

أهمية التسويق في نجاح الأعمال



بناء العلامة التجارية-3

.التسويق يساعد في تكوين صورة ذهنية قوية لدى العملاء

ثقة أو فعندما يسمع العميل اسم الشركة مباشرة يتذكر الجودة أو ال

.الابتكار

STCمثال

تمتلك صورة ذهنية قوية في السوق السعودي باعتبارها من

.الشركات الرائدة في قطاع الاتصالات والتحول الرقمي

أهمية التسويق في نجاح الأعمال



تحقيق ميزة تنافسية-4

.في الأسواق المزدحمة لا يكفي تقديم منتج جيد فقط

:بل يجب أن يكون لديك

. قيمة مضافة•

. رسالة واضحة•

.  تجربة عميل متميزة•

أهمية التسويق في نجاح الأعمال



اريختطور مفهوم التسويق عبر الت: ثانياا 
.مر التسويق بعدة مراحل رئيسية

مرحلة الإنتاج: المرحلة الأولى
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اريختطور مفهوم التسويق عبر الت: ثانياا 
.مر التسويق بعدة مراحل رئيسية

مرحلة الإنتاج: المرحلة الأولى
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اريختطور مفهوم التسويق عبر الت: ثانياا 
.مر التسويق بعدة مراحل رئيسية

مرحلة الإنتاج: المرحلة الأولى

.ظهرت مع الثورة الصناعية

.كان الطلب أكبر من العرض

:لذلك ركزت الشركات على

.  زيادة الإنتاج•

. خفض التكلفة•

.  توفير المنتجات بأكبر كمية ممكنة•

:وكان الاعتقاد السائد

."إذا تم إنتاج السلعة بكفاءة فسوف يشتريها الناس"

01



مرحلة المنتج: المرحلة الثانية

.بدأت الشركات تهتم بجودة المنتج

:وكان الاعتقاد

."العميل يفضل المنتج الأفضل جودة"

درس لكن كثيرًا من الشركات فشلت رغم جودة منتجاتها لأنها لم ت

.احتياجات العملاء بشكل كاف  
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مرحلة البيع: المرحلة الثالثة

:مع زيادة المنافسة بدأت المؤسسات تعتمد على

. الإعلان•

.  الترويج•

. رجال البيع•

.وكان التركيز على دفع العملاء للشراء
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مرحلة التسويق: المرحلة الرابعة

:بدأت الشركات تدرك أن النجاح الحقيقي يتحقق من خلال

.العميل أولاً ثم بناء المنتج بناءً على احتياجاتهفهم • 

:وهنا ظهر مفهوم

Customer-Oriented Marketing

.أي التسويق الموجه نحو العميل
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التسويق الرقمي: المرحلة الخامسة

يرت مع انتشار الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي تغ

.قواعد اللعبة بالكامل

:أصبح بالإمكان

.  الوصول للعملاء خلال ثوان  •

. قياس النتائج لحظياً•

. تخصيص الرسائل التسويقية•
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التسويق الذكي: المرحلة السادسة

.وهي المرحلة الحالية

:تعتمد على

. الذكاء الاصطناعي•

.  تحليل البيانات•

. الأتمتة•

. إدارة علاقات العملاء•
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ة العديد منن البونوا السنعو ية ومتنالر التجنارة اوليترونين
تستخدم الذكاء الصطواعي لتقديم عنرو  مخصصنة لينل

.عميل بواءا على سلوكه الشرائي

أمثلة 



اريختطور مفهوم التسويق عبر الت: ثانياا 



Needالحاجة 

ان شيء أساسي لا يستطيع الإنس

.الاستغناء عنه

:مثل

.  الطعام•

.  السكن•

.  التعليم•

ويقالمفاهيم الأساسية في التس: ثالثاا 

Wantالرغبة 

الشكل الذي يرغب العميل في 

.إشباع حاجته من خلاله

:مثال

الطعام= الحاجة 

تناول وجبة من مطعم = الرغبة 

.معين



Demandالطلب 

.يةالرغبة المدعومة بالقدرة الشرائ

ليس كل من يرغب يستطيع 

.الشراء

Valueالقيمة 

ميل الفرق بين ما يحصل عليه الع

.وما يدفعه

ر كلما شعر العميل أن القيمة أكب

.زادت احتمالية الشراء

ويقالمفاهيم الأساسية في التس: ثالثاا 

Satisfactionالرضا 

مدى تطابق توقعات العميل مع

.تجربته الفعلية

إذا كانت التجربة أفضل من 

:التوقعات

.يصبح العميل أكثر ولاءً 



:لتمر العملية التسويقية بخمس مراح

.  دراسة السوق.1

.  تحديد العملاء المستهدفين.2

. تصميم القيمة.3

. إيصال القيمة.4

.بناء علاقات طويلة الأمد.5

عواصر العملية التسويقية: رابعاا 



مطعم جديد في الرياض

.يريد صاحب المطعم زيادة عدد العملاء

الخطوات التسويقية الصحيحة

. دراسة المنطقة المستهدفة➢

. تحليل المنافسين➢

.  تحديد الفئة المستهدفة➢

.  تصميم قائمة طعام مناسبة➢

.إنشاء حسابات تواصل اجتماعي➢

.  إطلاق عروض افتتاحية➢

.  قياس النتائج➢

 راسة حالة سعو ية



.ةأمامك مشروع سعودي ناشئ متخصص في بيع القهوة المختص
التمرين 
التطبيقي

.  تحديد الحاجة التي يلبيها المشروع.1

. تحديد الرغبات المحتملة للعملاء.2

.  تحديد الفئة المستهدفة.3

.  اقتراح وسيلتين تسويقيتين.4

. تحديد مؤشر لقياس النجاح.5

المطلوب



هل التسويق هو نفسه البيع؟ ولماذا؟ .1

ما الفرق بين الحاجة والرغبة؟ .2

كيف ساهم التحول الرقمي في تطوير التسويق؟ .3

لماذا أصبح العميل محور العملية التسويقية؟ .4

ما أبرز التحديات التسويقية في السوق السعودي؟ .5

أسئلة 
المواقشة



مووة التسووويق هووو عمليووة متكاملووة تهوودف إلووى فهووم احتياجووات العموولاء وتقووديم قي

لوى العميول وقد تطور من التركيز على الإنتاج والبيع إلوى التركيوز ع. حقيقية لهم

ب ويعوود فهووم مفوواهيم الحاجووة والرغبووة والطلوو. ثووم إلووى التسووويق الرقمووي والووذكي

.والقيمة والرضا أساسًا لبناء أي استراتيجية تسويقية ناجحة

ملخص الوحدة



الوحدة الثانية

المزيج التسويقي
Marketing Mix))



مقدمة

طار الذي يعُد المزيج التسويقي من أهم المفاهيم الأساسية في علم التسويق، وهو الإ

و فهمت فحتى ل. تعتمد عليه المؤسسات لتحويل الخطط التسويقية إلى واقع عملي

من المؤسسة احتياجات العملاء بشكل ممتاز، فإنها لن تحقق النجاح ما لم تتمكن

ب، تصميم منتج مناسب، وتسعيره بطريقة صحيحة، وإتاحته في المكان المناس

.والترويج له بوسائل فعالة



مقدمة
:ويعُرف المزيج التسويقي بأنه

لمستهدف مجموعة الأدوات التسويقية التي تستخدمها المؤسسة للتأثير على السوق ا"

."وتحقيق أهدافها التسويقية

Jerome McCarthyوقد قدم العالم الأمريكي

:الشهير الذي يتكون من 4Psنموذج الـ 

•Product  المنتج

•Price  السعر

•Place  ( التوزيع)المكان

•Promotion  الترويج

وتعمل هذه العناصر بشكل متكامل لتحقيق رضا العملاء

.وزيادة المبيعات وتحقيق الربحية



الهدف الأول

فهم مفهوم المزيج التسويقي وأهميته 
في نجاح الأعمال



مقدمة
ما المقصود بالمزيج التسويقي؟

يما المزيج التسويقي هو مجموعة القرارات التي تتخذها المؤسسة ف

.يمة للعميليتعلق بالمنتج والسعر والتوزيع والترويج بهدف تحقيق ق

.ولا يمكن التعامل مع كل عنصر بمعزل عن العناصر الأخرى

:فمثلاً 

أن إذا قدمت شركة ساعات فاخرة عالية الجودة، فإن التسعير يجب

يعكس هذه الجودة، والتوزيع يجب أن يكون في مواقع راقية، 

.والترويج يجب أن يستهدف الفئات ذات الدخل المرتفع



: أولا 
تحقيق رضا 
العملاء

أهمية المزيج التسويقي

كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي يساهم في إشباع ➢

.احتياجات العميل

.فالجودة تحقق الرضا➢

.والسعر المناسب يحقق القبول➢

.وسهولة الوصول تحقق الراحة➢

.والترويج الفعال يساعد على اتخاذ القرار➢



: ثانياا 
زيا ة القدرة 
التوافسية

أهمية المزيج التسويقي

في السوق السعودي توجد مئات العلامات التجارية ➢

.المتنافسة

قي بذكاء والشركة التي تستطيع إدارة عناصر المزيج التسوي➢

.تمتلك فرصة أكبر لتحقيق النجاح



: ثالثاا 
زيا ة الأرباح

أهمية المزيج التسويقي

:التكامل بين عناصر المزيج التسويقي يؤدي إلى

.  زيادة المبيعات•➢

. زيادة العملاء•➢

. تعزيز الولاء•➢

.  رفع متوسط قيمة المشتريات•➢



Productالمنتج 
مفهوم المنتج

.المنتج ليس مجرد سلعة مادية

:فالمنتج قد يكون

. سلعة مادية•

.  خدمة•

. فكرة•

. تجربة•

. برنامج تدريبي•

. تطبيق إلكتروني•

العوصر الأول



. خدمات التوصيل➢

. البرامج التدريبية➢

. خدمات الحج والعمرة➢

.تطبيقات التجارة الإلكترونية➢

. الخدمات البنكية الرقمية➢

أمثلة 
سعو ية

كوون يرى علماء التسوويق أن المنوتج يت➢

.من خمسة مستويات

مستويات
الموتج



الموفعة الأساسية-1

.وهي الفائدة الرئيسية التي يبحث عنها العميل

:مثال

ل عند شراء حقيبة جلدية فاخرة فإن العميل لا يشتري الجلد فقط ب

:يشتري

. الأناقة•

. التميز•

. الجودة•



الموتج الأساسي-2
.يالمنتج بشكله الفعل

:مثل

.  الحقيبة•

.  الهاتف•

.  السيارة•

الموتج المتوقع-3

.ميلالخصائص التي يتوقعها الع

:مثل

. الجودة•

.  التغليف الجيد•

.  الضمان•



الموتج المعزز-4

.المزايا الإضافية

:مثل

. خدمة ما بعد البيع•

.  التوصيل المجاني•

.الاستبدال والاسترجاع•

الموتج المحتمل-5

تووي قوود التطووويرات المسووتقبلية ال

.تضيفها المؤسسة



 ورة حياة الموتج

مرحلة التقديم-1
:خصائصها

.  مبيعات منخفضة•

. مصروفات مرتفعة•

.  وعي محدود•

:الهدف

.تعريف السوق بالمنتج

مرحلة الومو-2
:خصائصها

.  زيادة المبيعات•

.  دخول منافسين•

. . ارتفاع الأرباح•

:يمر الموتج بأربع مراحل



 ورة حياة الموتج

مرحلة الوضج-3
:خصائصها

.  استقرار السوق•

. منافسة قوية•

. الحاجة إلى الابتكار•

مرحلة الترالع-4
:خصائصها

.  انخفاض الطلب•

.  ظهور بدائل جديدة•



 راسة حالة سعو ية
.رةشركة توتج العطور الشرقية الفاخ

:في البداية ركزت على

.  جودة المكونات•

. التغليف الفاخر•

.  التسويق عبر المؤثرين•

:ومع نمو العلامة التجارية بدأت تضيف

. مجموعات هدايا•

. منتجات موسمية•

. برامج ولاء للعملاء•

.وهذا مثال على تطوير المنتج المعزز



Priceالسعر 
مفهوم التسعير

ها السوووعر هوووو القيموووة النقديوووة التوووي يووودفع

العميووول مقابووول الحصوووول علوووى المنوووتج أو

.الخدمة

توأثيراً ويعتبر التسعير مون أكثور القورارات

.على الأرباح

العوصر الثانى



:السعر يؤثر على

. حجم الطلب➢

. صورة العلامة التجارية➢

. الربحية➢

. الحصة السوقية➢

أهمية 
التسعير



التسعير على أساس التكلفة: أولاً 

:المعادلة

سعر البيع= هامش الربح + التكلفة 

:مثال

ريال150= تكلفة المنتج 

ريال50= الربح المطلوب 

ريال200= السعر النهائي 

استراتيجيات
التسعير



 ً التسعير على أساس القيمة: ثانيا

يودركها يتم تحديد السوعر وفوق القيموة التوي

.العميل

:مثال

ر بعوووض العطوووور السوووعودية تبووواع بأسوووعا

مرتفعوووووة لأن العميووووول يربطهوووووا بالفخاموووووة

.والتميز

استراتيجيات
التسعير



 ً التسعير التنافسي: ثالثا

يووووتم تحديوووود السووووعر بنوووواءً علووووى أسووووعار

.المنافسين

استراتيجيات
التسعير

 ً التسعير النفسي: رابعا

:مثل

.ريال100ريالاً بدلاً من 99

.ريال200ريالاً بدلاً من 199

استراتيجيات
التسعير



 ً التسعير الاختراقي: خامسا

سووعر موونخفض عنوود دخووول السوووق بهوودف 

.جذب العملاء

استراتيجيات
التسعير

 ً التسعير الكاشط: سادسا

سووعر مرتفووع عنوود الإطوولاق ثووم الانخفوواض

 ً .تدريجيا

استراتيجيات
التسعير



أخطاء التسعير الشائعة

. التسعير أقل من التكلفة

. تجاهل المنافسين

. عدم دراسة العميل

.  تغيير الأسعار باستمرار

. عدم توضيح القيمة



Place( التوزيع)المكان 
مفهوم التوزيع

ي تجعول يقصد بالتوزيع جميع الأنشطة التو

مكووان المنووتج متاحوواً للعميوول فووي الوقووت وال

.المناسبين

العوصر الثالث



. توفير المنتج بسهولة•

. زيادة المبيعات•

. تقليل تكلفة الوصول•

. تحسين تجربة العميل•

أهداف 
التوزيع



العميل←الشركة 

:مثال

ة المتوووواجر الإلكترونيووووة الخاصووووة بالعلاموووو

.التجارية

التوزيع 
المباشر

قووات التوزيع



عميل←متجر ←موزع ←الشركة 
التوزيع غير 
المباشر

قووات التوزيع



سبب أصبح من أهم القنوات في السعودية ب

.نمو التجارة الإلكترونية

التوزيع 
اوليتروني

قووات التوزيع



.افذتوفير المنتج في أكبر عدد من المن

:مثال

.المياه الغازية

التوزيع 
الميثف

أنواع التوزيع

.اختيار منافذ محددة

:مثال

.العطور الفاخرة

التوزيع 
النتقائي



.منفذ واحد أو عدد محدود جداً 

:مثال

.بعض العلامات الفاخرة

التوزيع 
الحصري

أنواع التوزيع



Promotionالترويج 
مفهوم الترويج

هووووو عمليووووة الاتصووووال بووووالعملاء بهوووودف 

.تعريفهم بالمنتج وإقناعهم بالشراء

العوصر الرابع



. نشر الوعي

. بناء الثقة

. تحفيز الشراء

. زيادة الولاء

التوزيع 
الحصري

أهداف الترويج



:الإعلانات المدفوعة عبر

. التلفزيون

. الإذاعة

. الصحف

. الإنترنت

. وسائل التواصل الاجتماعي

اوعلان: أولا 

عواصر المزيج الترويجي



.ةتهدف إلى بناء صورة إيجابية للمؤسس

:ثانياا 
العلاقات 
العامة

عواصر المزيج الترويجي

:مثل

. الخصومات➢

. الكوبونات➢

. الهدايا➢

:  ثالثاا 
توشيط 
المبيعات



.التواصل المباشر مع العميل

:رابعاا 
البيع 
الشخصي

عواصر المزيج الترويجي

:مثل

. البريد الإلكتروني➢

. الرسائل النصية➢

. الواتساب للأعمال➢

:  خامساا 
التسويق 
المباشر



في الترويج AIDAنموذج 
ليمثل المراحل التي يمر بها العمي

Attention

.جذب الانتباه

Action

.ارتحفيز اتخاذ القر

Desire

.خلق الرغبة

Interest

.إثارة الاهتمام



تطبيق عملي سعو ي
.شركة تطلق برنامجاً جديداً 

الرغبة

عرض قصص نجاح 

.المتدربين السابقين

اتخاذ القرار

.كرخصم التسجيل المب

الاهتمام

.امجفيديو يشرح فوائد البرن
جذب الانتباه

.إنإعلان احترافي على لينكد



ةورشة عمل تدريبي

.قسم المشاركين إلى مجموعات

 ً :كل مجموعة تختار مشروعا

.  مقهى سعودي• 

.  متجر عطور• 

. أكاديمية تدريب• 

.  متجر تمور• 

الوشاط 
الأول

ثم 
:تصمم

. المنتج.1

.  السعر. 2

.  التوزيع. 3

.  الترويج. 4



تمرين احترافي

:يجب تحديد

.  وصف المنتج•

.استراتيجية التسعير•

.  قنوات التوزيع•

. وسائل الترويج•

.  الميزة التنافسية•

.شركة سعودية ناشئة متخصصة في المنتجات الجلدية اليدوية

.المطلوب تصميم المزيج التسويقي الكامل



 راسة حالة متقدمة

ما نوع المنتج؟ . 1

ما أفضل استراتيجية تسعير؟. 2

ما القنوات المناسبة للتوزيع؟ . 3

ما وسائل الترويج الأنسب؟ . 4

كيف يمكن زيادة الولاء؟ . 5

حالة متجر تمور فاخر في الرياض

.اتيبيع التمور الفاخرة كهدايا للشرك

لماذا يعتبر المنتج أساس العملية التسويقية؟. 1

كيف يؤثر السعر على الصورة الذهنية؟ . 2

ما الفرق بين التوزيع المكثف والحصري؟ . 3

كيف يساهم الترويج في بناء العلامة التجارية؟. 4

اذا؟ هل يمكن نجاح منتج ممتاز بترويج ضعيف؟ ولم. 5

مواقشة
أسئلة 
المواقشة 



ملخص الوحدة

شووكل يعتموود نجوواح أي مؤسسووة علووى قوودرتها علووى إدارة عناصوور المووزيج التسووويقي الأربعووة ب

لها للعميول، فالمنتج يقدم القيمة، والسعر يعكس هوذه القيموة، والتوزيوع يضومن وصوو. متكامل

ف العميوول بهووا ويقنعووه بالشووراء عناصوور وكلمووا كووان هنوواك انسووجام بووين هووذه ال. والتوورويج يعوورل

.زادت فرص النجاح والاستدامة في الأسواق التنافسية



الوحدة الثالثة

تحليل السوق وتحديد الفئة 
المستهدفة

Market Analysis & Target 
Audience Identification



مقدمة

لكثير من يعُد تحليل السوق من أهم المراحل التي تسبق أي نشاط تسويقي ناجح، فا

لسوق الذي المشاريع تفشل ليس بسبب ضعف المنتج أو الخدمة، بل بسبب عدم فهم ا

.تعمل فيه أو عدم معرفة العملاء المستهدفين بشكل دقيق



مقدمة
ودة المنتج وفي ظل المنافسة القوية داخل السوق السعودي، لم يعد النجاح يعتمد على ج

:فقط، بل أصبح يعتمد على القدرة على فهم

.  حجم السوق•

. احتياجات العملاء•

. المنافسين•

. الاتجاهات الحالية•

. الفرص المستقبلية•

:فالتسويق الحديث لا يبدأ بالسؤال

"كيف نبيع المنتج؟"

:بل يبدأ بالسؤال

"من هو العميل؟ وماذا يريد؟ ولماذا سيختارنا؟"



الفصل الأول

ما المقصو  بتحليل السوق؟
منافسين تحليل السوق هو عملية جمع ودراسة المعلومات المتعلقة بالسوق والعملاء وال

.بهدف اتخاذ قرارات تسويقية سليمة

:ويجيب تحليل السوق عن مجموعة من الأسئلة المهمة

من هم العملاء؟ ➢

ماذا يريد العملاء؟ ➢

ما حجم الطلب؟ ➢

من هم المنافسون؟ ➢

ما الفرص المتاحة؟ ➢

ما المخاطر المحتملة؟ ➢

مفهوم تحليل السوق



؟لماذا يعتبر تحليل السوق مهم اا

.ةكلما زادت المعلومات المتاحة انخفضت احتمالية اتخاذ قرارات خاطئ

:مثال

ريواض دون أحد المستثمرين افتتح مقهوى متخصصواً فوي منطقوة صوناعية بال

ريعة دراسووة السوووق، واكتشووف لاحقوواً أن العوواملين يفضوولون الوجبووات السووو

.منخفضة السعر

.لسوقفشل المشروع ليس بسبب جودة المنتج بل بسبب ضعف دراسة ا

:أولا 
تقليل 
المخاطر



؟لماذا يعتبر تحليل السوق مهم اا

.عندما نفهم العميل نستطيع تصميم عروض أكثر ملاءمة

:مثال 

تبحث عن سوق القهوة شهد نمواً كبيراً لأن الشركات أدركت أن فئة الشباب

.تجربة مختلفة تتجاوز مجرد شرب القهوة

:ثانياا 
فهم 
احتيالات 
العملاء



؟لماذا يعتبر تحليل السوق مهم اا

.قد توجد احتياجات غير مشبعة يمكن استغلالها

:مثال

صواً جديودة زيادة الطلب على المنتجات الصديقة للبيئة داخل المملكة خلق فر

.للعديد من المشاريع

:  ثالثاا 
اكتشاف 
الفرص



الفصل الثاني

.م فيهاوهي العناصر التي تستطيع المؤسسة التحك

:مثل

. الموارد البشرية➢

. رأس المال➢

. التكنولوجيا➢

. السمعة➢

. الخبرات➢

البيئة 
الداخلية

تحليل البيئة التسويقية
:ة إلىتوقسم البيئة التسويقي



هووا وهووي عناصوور لا تسووتطيع المؤسسووة الووتحكم في

.بشكل مباشر

:مثل

.  الاقتصاد➢

. الأنظمة الحكومية➢

. المنافسون➢

. العملاء➢

. التكنولوجيا➢

البيئة 
الخارلية



الفصل الثالث

.يعتبر من أشهر أدوات التحليل الاستراتيجي

SWOT اختصار لـ:

S = Strengths نقاط القوة

W = Weaknesses نقاط الضعف

O = Opportunities الفرص

T = Threats التهديدات

تحليل 
SWOT



تحليل 
SWOT



Strengthsنقاط القوة : أولا 
.هي المزايا الداخلية التي تمتلكها المؤسسة

:أمثلة

.  جودة عالية

.  فريق عمل محترف

.  علامة تجارية قوية

.  قاعدة عملاء كبيرة



Weaknessesنقاط الضعف : ثانياا 
.يةعوامل داخلية تقلل من القدرة التنافس

:أمثلة

.  ضعف التسويق

.  نقص الخبرات

.  محدودية الموارد

.  ارتفاع التكاليف



Opportunitiesالفرص : ثالثاا 
.عوامل خارجية يمكن الاستفادة منها

:أمثلة سعودية

.  2030رؤية المملكة 

.  دعم المنشآت الصغيرة

.  نمو التجارة الإلكترونية

.  التحول الرقمي



Threatsالتهديدات : رابعاا 
ً عوامل خارجية قد تؤثر سل با

:مثل

.  دخول منافسين جدد

. تغير أذواق العملاء

.  الأزمات الاقتصادية

.  ارتفاع التكاليف



تطبيق عملي سعو ي
مشروع متجر تمور فاخر

نقاط القوة

. جودة مرتفعة •

.  تغليف فاخر •

. علاقات جيدة مع الموردين •

نقاط الضعف

.  ميزانية تسويقية محدودة •

ضعف الوعي بالعلامة  •

.التجارية

الفرص

.  نمو سوق الهدايا •

.زيادة السياحة •

التهديدات

. المنافسة الشديدة •

.تقلب الأسعار •



تمرين عملي

:اختر مشروعاً من المشاريع التالية

.  مقهى •

.  متجر عطور •

.  متجر إلكتروني •

 كامل SWOTقم بإعداد تحليل 



الفصل الرابع

يستخدم لدراسة البيئة الخارجية الكلية

نموذج 
PESTEL



لعملاءمهارات التعامل مع ا
والتميّز في الخدمة





P = Politicalالعوامل السياسية

:مثل

.  الاستقرار السياسي

.  الأنظمة الحكومية

.  التشريعات

:مثال سعودي

.برامج دعم المنشآت الصغيرة



E = Economicةالعوامل الاقتصادي

:مثل

.  التضخم

.  القوة الشرائية

.  أسعار الفائدة



S = Socialالعوامل الاجتماعية

:مثل

.  العادات والتقاليد

.  أسلوب الحياة

.  التركيبة السكانية

:مثال

.زيادة الاهتمام بالصحة والرياضة



T = Technologicalةالعوامل التكنولوجي

:مثل

.  الذكاء الاصطناعي

.  التجارة الإلكترونية

.  تطبيقات الهاتف



E = Environmentalالعوامل البيئية

:مثل

.  إعادة التدوير

.  المحافظة على البيئة



L = Legalالعوامل القانونية

:مثل

.  قوانين التجارة

.  حماية المستهلك

. حقوق الملكية الفكرية



 راسة حالة

.شركة سعودية تنتج عبوات صديقة للبيئة

.على نشاطها PESTELناقش كيف تؤثر عناصر 



الفصل الخامس

.المنافس هو أي جهة تقدم بديلاً للعميل

تحليل الموافسين

مفهوم
الموافسة



.يقدم نفس المنتج

:مثال

.مقهى ينافس مقهى آخر

أنواع الموافسين

الموافس
المباشر

 ً .يقدم بديلاً مختلفا

:مثال

.مقهى ينافس متجر العصائر

الموافس 
غير المباشر



. المنتجات

. الأسعار

. الجودة

. خدمة العملاء

. التسويق

. السمعة

. نقاط القوة

. نقاط الضعف

نعواصر تحليل الموافسي



نلدول تحليل الموافسي
ثانىالمنافس ال المنافس الأول العنصر

السعر

الجودة

التوزيع

ما بعد البيعالخدمة



نشاط تدريبي

الأسعار➢

جودة الخدمة➢

أساليب التسويق ➢

نقاط القوة➢

معروفة في شركات توزيع اختر ثلاثة 
.مديوتك

حلل



الفصل السا س

.من أهم النماذج الحديثة STPيعد 

:ويتكون من

➢Segmentation

➢Targeting

➢Positioning

STPتقسيم السوق باستخدام نموذج 





Segmentation: أولا 

.لا يمكن مخاطبة جميع العملاء بنفس الطريقة

.لذلك نقوم بتقسيم السوق

تقسيم السوق



أنواع التقسيم

:مثل

. الرياض➢

.  جدة➢

. الدمام➢

. مكة➢

التقسيم 
الجغرافي

:مثل

. العمر➢

.  الجنس➢

. الدخل➢

. التعليم➢

التقسيم 
الديموغرافي



أنواع التقسيم

:مثل

. نمط الحياة➢

. الاهتمامات➢

التقسيم
الوفسي

:مثل

. معدل الشراء➢

. الولاء➢

التقسيم 
السلوكي



Targeting: ثانياا 

.ناسبةبعد تقسيم السوق نختار الفئة الأكثر م➢
اختيار السوق 
المستهدف

. القدرة الشرائية➢

. سهولة الوصول➢

. مستوى المنافسة➢
معايير اختيار
ةالفئة المستهدف



Positioning: ثالثاا 

ويقصووود بوووه الصوووورة ➢

ظ التوووي نريووود أن يحوووتف

بهوووووووا العميووووووول عووووووون 

..  علامتنا التجارية

التموضع
الذهوي

:إذا قلنا

.  فخامة➢

. جودة➢

. ابتكار➢

.سرعة➢

فكوووووووول كلمووووووووة تمثوووووووول 

 ً .تموضعاً ذهنيا

أمثلة



الفصل السابع

.وصف تفصيلي للعميل المثالي➢

.ييساعد على فهم احتياجاته وسلوكه الشرائ➢

Buyer Personaبواء شخصية العميل 

ما هي شخصية العميل؟



عواصر شخصية العميل

. الاسم الافتراضي➢

. العمر➢

.  الجنس➢

. الوظيفة➢

. المدينة➢

ةالبيانات الشخصي

. الاهتمامات➢

.العادات الشرائية➢

. القنوات المفضلة➢

ةالبيانات السلوكي



الأهداف

ماذا يريد تحقيقه؟ ➢

التحديات

ما المشكلة التي يواجهها؟ ➢

ما احتياجاته؟➢



نموذج سعو ي

سنة32: العمر

الرياض: المدينة

موظفة قطاع خاص: الوظيفة

ريال12,000: الدخل

. المنتجات اليدوية• 

.  التسوق الإلكتروني• 

.  ضيق الوقت• 

. عن منتجات مميزةالبحث • 

.  إنستغرام• 

.  سناب شات• 

.  تيك توك• 

فهد

الاهتمامات

التحديات

القنوات 

المفضلة



ورشة عمل متقدمة

.  متجر عطور• 

. متجر جلود طبيعية• 

.  مقهى مختص• 

وعقم ببناء شخصية عميل لمشر



مشروع تطبيقي متيامل

أولاً 

تحديد فكرة المشروع

دراسة سوق لمشروع سعودي ناشئ

:المطلوب من كل مجموعة

 ً ثالثا

.PESTELتنفيذ تحليل 

 ً خامسا

.STPتقسيم السوق باستخدام 

 ً سابعا

.تحديد الميزة التنافسية

 ً ثانيا

.SWOTتنفيذ تحليل 

 ً رابعا

تحليل ثلاثة منافسين

 ً سادسا

.Buyer Personaبناء 

 ً ثامنا

.دقائق10إعداد عرض تقديمي لمدة 



0102

0605

ة راسة حالة احترافية للمواقش
.يرغب المشروع في دخول السوق السعودي

مشروع منتج مكيفات جديد

المطلوب من المتدربين

تحديد الفرص المتاحة 

.  داخل المملكة
03

04

090807

10

 .PESTELإعداد تحليل  .SWOTإعداد تحليل 

تحديد المنافسين 
الرئيسيين

تحديد العميل المستهدفقتقسيم السو

بناء شخصية العميل 
المثالي

اقتراح التموضع الذهني 
المناسب للعلامة التجارية

قتحديد أفضل قنوات التسوي

وضع مؤشرات لنجاح 
المشروع خلال أول سنة



ملخص الوحدة
رارات تحليوول السوووق هووو الأسوواس الووذي تبُنووى عليووه جميووع القوو

 PESTELو SWOTفمون خولال أدوات مثول . التسوويقية

ع وشخصية العميل، تسوتطي STPوتحليل المنافسين ونموذج 

ا المؤسسووات فهووم السوووق والعموولاء بشووكل علمووي ودقيووق، مموو

فعاليوووة يسووواعدها علوووى تصوووميم اسوووتراتيجيات تسوووويقية أكثووور

.وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة في السوق السعودي



Customer Journeyرحلة العميل الرقمية 

اف رحلة العميل هي المراحل التي يمر بها العميل منذ اكتش•➢

المنتج وحتى الولاء للعلامة التجارية

مفهوم رحلة العميل



مراحل رحلة العميل

.يبدأ العميل بالتعرف على وجود المشكلة أو الحاجة➢

:مثال

.شخص يبحث عن حقيبة جلدية فاخرة كهدية➢

Awarenessالوعي : المرحلة الأولى



مراحل رحلة العميل

.يبدأ في جمع المعلومات➢

:مثل

. مشاهدة الحسابات➢

. قراءة التقييمات➢

.  مقارنة المنتجات➢

Interestالهتمام : المرحلة الثانية



مراحل رحلة العميل

.يقارن بين البدائل المختلفة➢

Considerationالرغبة : المرحلة الثالثة

.يتخذ القرار النهائي➢

Purchaseالشراء : المرحلة الرابعة

.يعيد الشراء ويوصي الآخرين➢

Loyaltyالولء : المرحلة الخامسة



نشاط تدريبي

.  متجر إلكتروني➢

. مركز تدريب➢

.  مطعم➢

. مشروع حرفي➢

قم برسم رحلة العميل لمشروع



التسويق بالمحتوى وبواء 
الهوية التجارية

Content Marketing & Brand 
Building



مقدمة

قصوة التوي تقوف في الأسواق الحديثة لم يعد العميل يشتري المنوتج فقوط، بول يشوتري ال

ها أثنواء التعامول خلف المنتج، والقيم التي تمثلها العلامة التجارية، والتجربة التي يعيش

.معها

تعورض يوميواً لقد تغيرت طبيعة المنافسة بشوكل جوذري، فالمسوتهلك السوعودي اليووم ي

ناعووه لآلاف الرسووائل الإعلانيووة، ولووذلك لووم تعوود الإعلانووات المباشوورة وحوودها كافيووة لإق

.بالشراء



مقدمة

:وأصبح النجاح مرتبطاً بقدرة العلامة التجارية على

. بناء هوية قوية• 

. صناعة محتوى مؤثر• 

. خلق علاقة عاطفية مع العملاء• 

.  بناء مجتمع حول العلامة التجارية• 

.  تحويل العملاء إلى سفراء للعلامة• 

سووويق وموون هنووا ظهوور مفهوووم التسووويق بووالمحتوى باعتبوواره أحوود أهووم اسووتراتيجيات الت

.الحديثة



أهداف الوحدة
:بنهاية هذه الوحدة سيكون المتدرب قادراً على➢

.  فهم مفهوم العلامة التجارية وأهميتها الاستراتيجية➢

. بناء هوية تجارية متكاملة➢

.  تصميم شخصية العلامة التجارية➢

. بفعالية Storytellingاستخدام القصص التسويقية ➢

.  إعداد استراتيجية محتوى احترافية➢

 .Content Funnelتصميم مسار المحتوى ➢

. كتابة محتوى تسويقي احترافي➢

. استخدام الذكاء الاصطناعي في صناعة المحتوى➢

.  إعداد تقويم محتوى احترافي➢

.  بناء خطة محتوى مناسبة للسوق السعودي➢



Brandالعلامة التجارية 

.يعتقد الكثيرون أن العلامة التجارية هي الشعار فقط➢

.وهذا مفهوم غير دقيق➢

:فالعلامة التجارية هي

ن مجموعة المشواعر والانطباعوات والتجوارب التوي تتكوون فوي ذهو"➢

."العميل تجاه المؤسسة أو المنتج

ما هي العلامة التجارية؟



مثال تدريبي

فخامة ➢

ابتكار ➢

ثقة ➢

جودة ➢

.ينةفإنه يبدأ مباشرة في ربط هذه الصفات بعلامات تجارية مع➢

.وهنا تتكون قوة العلامة التجارية➢

:عودما يسمع العميل كلمة



يةالفرق بين الموتج والعلامة التجار

المنتج العلامة التجارية

شيء مادي إدراك ذهني

يمكن تقليده يصعب تقليده

يقدم منفعة يقدم قيمة ومعنى

عمره محدود يمكن أن تستمر لعقود



؟لماذا تعتبر العلامة التجارية مهمة

.ن بهاالعملاء يشترون من العلامات التي يعرفونها ويثقو➢

زيا ة الثقة

.علامة قويةيمكن بيع نفس المنتج بسعر أعلى عندما يكون مرتبطاً ب➢

رفع القيمة المدركة



؟لماذا تعتبر العلامة التجارية مهمة

.عركلما زادت قوة العلامة أصبح العميل أقل تركيزاً على الس➢

عرتقليل حساسية الس

.كلما زادت قوة العلامة أصبح العميل اكثر ولاءا➢

زيا ة الولء



Brand Buildingبواء العلامة التجارية 

:الإجابة عن السؤال

إلى أين نريد الوصول؟➢

:مثال

ي المملكوة أن نصبح العلامة الرائدة في المنتجات الجلدية الفنيوة فو➢

.والخليج

Visionالرؤية : أولا 
عواصر بواء العلامة التجارية



Brand Buildingبواء العلامة التجارية 

لماذا وُجدت المؤسسة؟

:مثال

اع تقوووديم منتجوووات جلديوووة يدويوووة تجموووع بوووين الأصوووالة والإبووود➢

.والجودة

Missionالرسالة : ثانياا 



Brand Buildingبواء العلامة التجارية 

ما المبادئ التي تحكم العمل؟

:مثل

.  الجودة➢

.  الابتكار➢

.  الحرفية➢

.  الشفافية➢

.  خدمة العميل➢

Valuesالقيم : ثالثاا 



ورشة عمل

. الرؤية➢

.  الرسالة➢

.  القيم➢

لمشروعك الحالى:  قم ببواء



لعملاءمهارات التعامل مع ا
والتميّز في الخدمة





ةأهمية وسائل التواصل اللتماعي في السعو ي

ات تعوود السووعودية موون أكثوور دول العووالم اسووتخداماً لمنصوو➢

.التواصل الاجتماعي

الخطوط لذلك أصبحت المنصات الرقمية جزءاً أساسياً من➢

.التسويقية



أهم الموصات

:مناسب

.  الأزياء ➢

.  العطور ➢

. ةالمنتجات اليدوي ➢

.  المطاعم ➢

Instagram
.قوي جداً داخل السوق السعودي

:مناسب

. العروض اليومية➢

.  التغطيات المباشرة➢

. بناء العلاقة مع الجمهور➢

Snapchat



أهم الموصات

.الأكثر نمواً 

:مناسب

. رالفيديو القصي➢

.  التوعية➢

.  الترفيه➢

.  عالانتشار السري➢

TikTok

:مناسب

.  التدريب➢

.  الاستشارات➢

.   الخدمات المهنية➢

LinkedIn

:مناسب

. الأخبار➢

.  عالتفاعل السري➢

.  خدمة العملاء➢

X



اختيار الموصات
.ليس ضرورياً التواجد في جميع المنصات➢

. تعليمي•➢

. ترفيهي•➢

. تفاعلي•➢

. بيعي•➢

إعدا  المحتوى



رونيالتسويق بالبريد اوليت
نيمفهوم التسويق بالبريد اوليترو

.العملاءاستخدام البريد الإلكتروني لبناء علاقات طويلة الأجل مع➢

مزاياه
.  تكلفة منخفضة➢

.  تخصيص الرسائل➢

. رفع المبيعات➢

.  زيادة الولاء➢



أنواع الرسائل

➢Welcome Email

ةرسائل ترحيبي
➢Promotional Email

ةرسائل ترويجي

➢Follow-Up Email

رسائل متابعة



قواعد الرسالة الوالحة

. عنوان جذاب•➢

.  محتوى مختصر•➢

.  دعوة واضحة لاتخاذ إجراء•➢

.م حديثالمنتج انضاكتب رسالة بريد إلكتروني للترويج ➢

تطبيق عملي



لةالتسويق عبر تطبيقات المراس

.وديةيعد من أكثر أدوات التواصل استخداماً داخل السع➢

.  تالرد على الاستفسارا➢

.  إرسال العروض➢

.  خدمة العملاء➢

. متابعة الطلبات➢

استخداماته

أهمية واتساب للأعمال

. عدم الإزعاج➢

.  التخصيص➢

.  السرعة في الرد➢

.  تقديم قيمة حقيقية➢

قواعد الوجاح



ورشة عمل

.لبيعصمم سيناريو خدمة عميل عبر واتساب من أول استفسار وحتى إتمام ا➢



التسويق بالمؤثرين
Influencer Marketing

.الخدماتالتعاون مع شخصيات تمتلك جمهوراً مؤثراً للترويج للمنتجات و➢

نمفهوم التسويق بالمؤثري

.  مصداقية المحتوى➢

.  توافق الجمهور➢

.  معدل التفاعل➢

.  السمعة➢

رمعايير اختيار المؤث



أنواع المؤثرين

.آلاف متابع10أقل من ➢

Nano Influencers
.ألف100آلاف إلى 10➢

Micro Influencers

.ألف100أكثر من ➢

Macro Influencers
.المشاهير➢

Celebrity Influencers



 راسة حالة سعو ية

.لعلامة عطور ناشئة تعاونت مع مؤثرات متخصصات في الجما➢

.يزانيةحققت انتشاراً أعلى من حملة إعلانية تقليدية بنفس الم➢



ديوالتسويق بالفي
Video Marketing

:لأن الفيديو

.  يجذب الانتباه•➢

. يشرح المنتج بسهولة•➢

.  يرفع معدلات التفاعل•➢

لماذا الفيديو؟



أنواع الفيديوهات

شرح معلومة➢

فيديو تعليمي
➢Storytelling

فيديو قصصي

➢Testimonials

فيديو شها ات العملاء
➢Behind The Scenes

سفيديو خلف اليوالي



الوحدة السابعة

CRMإ ارة العلاقات مع العملاء 
Customer Relationship 

Management



مقدمة

ذب فووي الماضووي كانووت المؤسسووات تركووز بشووكل أساسووي علووى جوو

ة أن تكلفوة العملاء الجدد، أما اليوم فقود أثبتوت الدراسوات التسوويقي

كلفة جذب عميل جديد قد تكون أعلى بخمس إلى سبع مرات من ت

.الاحتفاظ بعميل حالي

إتمام عمليوة "لذلك انتقل الفكر التسويقي الحديث من التركيز على

".ميلبناء علاقة طويلة الأمد مع الع"إلى التركيز على " البيع



مقدمة

:فالمؤسسات الناجحة لا تسأل

"كيف نبيع للعميل؟"

:بل تسأل

"جارية؟كيف نحول العميل إلى شريك دائم وسفير للعلامة الت"

الووذي  CRMوموون هنووا ظهوور مفهوووم إدارة علاقووات العموولاء 

أصوووبح أحووود أهوووم عناصووور النجووواح المؤسسوووي فوووي القطاعوووات 

.التجارية والخدمية والحكومية



أهداف الوحدة
 .CRMفهم مفهوم وأهمية إدارة علاقات العملاء 

. دورة حياة العميل وإدارتها بفعاليةتحليل 

 .Customer Journeyرسم وتحليل رحلة العميل 

. التعامل الاحترافي مع الشكاوى والاعتراضات

. بناء برامج ولاء فعالة

.  الحديثة CRMاستخدام أنظمة  

.  قياس رضا العملاء وتحليل المؤشرات

.  إعداد خطة متكاملة لإدارة العلاقات مع العملاء 



؟CRMما هو 

CRMفلسفة إ ارة علاقات العملاء 

CRM هو اختصار:

Customer Relationship Management

:إدارة علاقات العملاء ويشير إلى

ً  ليست العملاء علاقات إدارة ً  أو برنامجا  هي بل ،فقط تطبيقا
 مع مدالأ طويلة علاقات بناء إلى تهدف متكاملة إدارية استراتيجية

.لهم مرةمست قيمة وتقديم وسلوكهم احتياجاتهم فهم خلال من العملاء
  أما ،قطف البيع عملية إتمام على تركز الشركات كانت الماضي في
 لتعرفا من بدءاً  ،كاملة العميل حياة دورة على تركز فأصبحت الآن

.يةالتجار العلامة عن ومدافع دائم عميل إلى تحويله وحتى عليه



CRMفلسفة إ ارة علاقات العملاء 

الفرق بين المبيعات التقليدية 
والمبيعات الذكية

التقليدية المبيعات الذكية المبيعات

الشخصية الخبرة على تعتمد البيانات على تعتمد

يدوية متابعة آلية متابعة

محدودة تقارير متقدمة تحليلات

عام استهداف دقيق استهداف

تقديرية قرارات مؤشرات على مبنية قرارات



الحديث CRMمفهوم 

CRMفلسفة إ ارة علاقات العملاء 

:في الماضي

.كان التركيز على المنتج

.ثم أصبح التركيز على المبيعات

:أما اليوم

.فالتركيز أصبح على العميل



CRMأهداف 
CRMفلسفة إ ارة علاقات العملاء 

زيادة رضا العملاء: أولاً 

.رارهكلما شعر العميل بالتقدير زادت احتمالية استم

 ً زيادة الاحتفاظ بالعملاء: ثانيا

Customer Retention

 ً زيادة المبيعات المتكررة: ثالثا

Repeat Sales

 ً زيادة قيمة العميل: رابعا

Customer Lifetime Value

 ً بناء الولاء: خامسا

Customer Loyalty



للمؤسسات السعو ية CRMأهمية 

ل يمتلوك في ظل المنافسة العالية داخل السوق السعودي أصبح العمي

.خيارات متعددة

:ولهذا فإن نجاح المؤسسة يعتمد على

.  سرعة الاستجابة•

.  جودة الخدمة•

.  الاهتمام بالتفاصيل•

. بناء علاقات مستمرة•





Customer Lifecycle ورة حياة العميل 

.تمر العلاقة بين المؤسسة والعميل بعدة مراحل متتالية

مفهوم  ورة حياة العميل



المرحلة الأولى

Customer Acquisition

لذب العميل

.ملتحويل شخص لا يعرف المؤسسة إلى عميل محت

الهدف

.  التسويق الرقمي •

. الإعلانات •

.  المحتوى •

. التوصيات •

الوسائل



ةالمرحلة الثاني

.عليتحويل العميل المحتمل إلى عميل ف

تحويل العميل
Conversion

.  الثقة •

.  سهولة الشراء •

. جودة التواصل •

العوامل المؤثرة



ةالمرحلة الثالث

.قيةوهنا تبدأ القيمة الحقي

الحتفاظ بالعميل
Retention

. المتابعة •

.  الدعم •

.  العروض الخاصة •

.  خدمة ما بعد البيع •

وسائل الحتفاظ



المرحلة الرابعة

.زيادة قيمة العميل

تطوير العلاقة
Growth

Cross Selling

.بيع منتجات مكملة

Upselling

.بيع منتجات أعلى قيمة

أمثلة



المرحلة الرابعة

Cross Selling المتقاطع البيع

.الأساسي للمنتج مكملاً  منتجًا العميل على تعرض أن هو•
سماعة + حماية كفر عليه تعرض → جوال يشتري•

يةإضاف استشارة أو كتاب عليه تعرض → تدريبية دورة يشتري•

  أو مستخدمين إضافة عليه تعرض → اشتراك خدمة يشتري•
مساعدة أدوات

شامل تأمين أو صيانة باقة عليه تعرض → سيارة يشتري•

  لالعمي قرار تغيير دون الشرائية السلة قيمة زيادة :الهدف•
.الأساسي



المرحلة الرابعة

2) Upselling البيع مستوى رفع:

.اختاره الذي المنتج من أعلى نسخة بشراء العميل تقنع أن هو•
256GB نسخة عليه تعرض → 128GB جوال يريد•
Premium اشتراك عليه تعرض → أساسي اشتراك يريد•
 لمدة متكامل برنامج عليه تعرض → أيام 3 تدريبية دورة يريد•

أسبوع

كامل فل فئة عليه تعرض → ستاندر فئة سيارة يريد•

.جديدة منتجات إضافة وليس نفسه المنتج قيمة رفع :الهدف



المرحلة الخامسة

.اريةتحويل العميل إلى مسوق للعلامة التج

الولء
Advocacy

 ً .اختر مشروعاً تجاريا

.لارسم دورة حياة العميل بالكام

نشاط تدريبي



Customer Experienceتجربة العميل 

.المؤسسةهي الانطباع الكلي الذي يتكون لدى العميل نتيجة تفاعله مع

مفهوم تجربة العميل



عواصر تجربة العميل

. الإعلان •

. الموقع الإلكتروني •

.  وسائل التواصل •

قبل الشراء
.  سهولة الإجراءات •

.  الاحترافية •

. سرعة الخدمة •

ءأثواء الشرا
. المتابعة •

.  الدعم الفني •

.  خدمة ما بعد البيع •

بعد الشراء



لماذا تعتبر تجربة العميل مهمة؟

جاريووة الدراسوات الحديثوة تشوير إلوى أن العموولاء قود يتركوون العلاموة الت

.بسبب تجربة سيئة حتى لو كان المنتج جيداً 

معا لة تجربة العميل

Expectation + Reality = Customer Experience

إذا تجاوزت التجربة التوقعات

.يزداد الرضا

 إذا كانت أقل من التوقعات

.يزداد الاستياء



 راسة حالة سعو ية

:متجر إلكتروني

.  جودة ممتازة •

. أسعار جيدة •

:لكن

.  التأخير في الرد •

.  بطء التوصيل •

:النتيجة

.تراجع رضا العملاء

مفهوم تجربة العميل



إ ارة الشياوى والعتراضات

.اليثير من المؤسسات توظر للشياوى كمشيلة
.بيوما المؤسسات المتقدمة تعتبرها فرصة للتطوير

أهمية الشياوى

أنواع الشياوى

شكاوى التواصلشكاوى الخدمةشكاوى السعرشكاوى المنتج



خطوات معالجة الشياوى

الاستماع

Listen

التعاطف

Empathize

الاعتذار

Apologize

الحل

Resolve
المتابعة

Follow Up

LEARNنموذج 

Listen

Empathize

Apologize

Resolve

Notify



التعامل مع العتراضات البيعية

.  أفضل موافساا آخر.  رأحتاج وقتاا للتفيي

أشهر العتراضات

.  السعر مرتفع

.  ل أحتاج الموتج الآن



ر استراتيجية ال

وضح القيمةاسأل لفهم السبب ل تجا ل العميل

قدم الدليل



نشاط تمثيل أ وار

.يقوم أحد المتدربين بدور العميل المعتر 
.ويقوم الآخر بدور موظف المبيعات



ءبرامج الولء والحتفاظ بالعملا

مفهوم الولء
هو استمرار العميل في التعامل مع المؤسسة رغم 

.وجود بدائل أخرى



أنواع الولء

الولء العاطفي
.ارتباط نفسي بالعلامة

الولء السلوكي
.شراء متيرر



برامج الولء

نظام الوقاط

الميافآت

العضويات

الخصومات الخاصة

المزايا الحصرية



حعواصر برنامج الولء الوال

.  البساطة

.سهولة الستفا ة

.  وضوح الميافآت

.  القيمة الحقيقية

تمرين عملي
.ةصمم برنامج ولء لمتجر موتجات للدية فاخر



أمثلة سعو ية

:برامج الولء في
.  شركات الطيران •
.  شركات التصالت •

.  المتالر اليبرى •
.  التطبيقات اوليترونية •



الحديثة CRMأنظمة 
أولا 

Odoo CRM
المميزات

.  إدارة العملاء •

.  متابعة الفرص البيعية •

.  التقارير •

. الحملات التسويقية •

مناسب لـ

. المؤسسات الصغيرة والمتوسطة •

.  مراكز التدريب •

.  المتاجر •



الحديثة CRMأنظمة 
ثانياا 

Zoho CRM

المميزات

.  سهولة الاستخدام •

. الأتمتة •

. التكامل مع التطبيقات •

ثالثاا 
Salesforce CRM

 ً .يعد من أقوى الأنظمة عالميا

المميزات

. تحليل متقدم •

. ذكاء اصطناعي •

.  تخصيص مرتفع •



تطبيق عملي

.لمركز تدريب CRMقم بتصميم قاعدة بيانات 

:تتضمن

.  الاسم •

. الهاتف •

.  البريد الإلكتروني •

. الاهتمامات •

.  الدورات السابقة •

.حالة العميل •



ةمقارنة بين الأنظم

العنصر Odoo Zoho Salesforce

التكلفة منخفضة متوسطة مرتفعة

سهولة الاستخدام مرتفعة مرتفعة متوسطة

التخصيص جيد جيد ممتاز

رةالمؤسسات الكبي جيد جيد ممتاز



مؤشرات قياس رضا العملاء

لماذا نقيس الرضا؟
.رهلأن ما لا يمكن قياسه لا يمكن تطوي



مؤشرات قياس رضا العملاء

أولا 
CSAT

Customer 
Satisfaction Score

.يقيس مدى رضا العميل

المعادلة

100×إجمالي العملاء ÷العملاء الراضين عدد 



مؤشرات قياس رضا العملاء

ثانياا 
NPS

Net Promoter Score
.يقيس احتمالية توصية العميل للآخرين

:السؤال الشهير

"ما مدى احتمالية أن توصي بنا لصديق؟"

10إلى 0من 



مؤشرات قياس رضا العملاء

ثالثاا 
CES

Customer Effort Score

.يقيس سهولة الحصول على الخدمة



مؤشرات قياس رضا العملاء

رابعاا 
معدل الحتفاظ
Retention Rate

خامساا 
معدل فقد العملاء

Churn Rate



 راسة حالة

.شركة تدريب سعو ية
.انخفضت معدلت التسجيل المتيرر

:المطلوب
.تحليل المؤشرات السابقة واكتشاف الأسباب



الوحدة الثاموة

قياس الأ اء التسويقي 
وتحسين الوتائج

Marketing Performance
 Measurement & Optimization



مقدمة

قي، لأن تعُوود عمليووة قيوواس الأداء التسووويقي المرحلووة الأهووم فووي أي نشوواط تسوووي

نجووواح الحمووولات لا يقُووواس بعووودد المنشوووورات أو الإعلانوووات أو حجوووم الجهووود 

.المبذول، بل يقُاس بالنتائج الفعلية التي تحقق أهداف المؤسسة

تلوك نظامواً فالعديد من المؤسسات تنفق آلاف الريالات على التسويق دون أن تم

صوية واضحاً لقيواس الأداء، مموا يجعول قراراتهوا مبنيوة علوى الانطباعوات الشخ

.بدلاً من البيانات الحقيقية

لأصول وفي عصر التحول الرقمي والذكاء الاصطناعي أصبحت البيانات هي ا

راءة الأكثوور قيمووة فووي التسووويق، وأصووبح المسوووق النوواجح هووو موون يسووتطيع قوو

.الأرقام وتحويلها إلى قرارات استراتيجية تحقق النمو والربحية



أهداف الوحدة

. فهم أهمية قياس الأداء التسويقي. 1

. فعالة KPIتصميم مؤشرات أداء رئيسية . 2

 .SMARTصياغة أهداف تسويقية وفق منهجية . 3

.  لتحليل الأداء Google Analytics 4استخدام . 4

.  تحليل الحملات التسويقية الرقمية. 5

. وتفسير نتائجهما ROASو ROIحساب . 6

 .Dashboardsإعداد لوحات مؤشرات احترافية . 7

.  تحليل البيانات التسويقية واتخاذ القرارات. 8

.  إعداد خطة تحسين الأداء التسويقي. 9

. تنفيذ مشروع تسويقي متكامل قائم على البيانات. 10



أهمية قياس الأ اء التسويقي

لماذا نقيس الأ اء؟
:القياس يساعد على

.  معرفة مدى تحقيق الأهداف• 

. اكتشاف نقاط القوة• 

.  اكتشاف نقاط الضعف• 

.  تحسين الميزانيات• 

. اتخاذ قرارات أكثر دقة• 

مقولة إ ارية شهيرة
"What gets measured gets managed."

.ما يمكن قياسه يمكن إدارته



مثال عملي

:شركة توفق
.ريال شهرياً على التسويق50,000

:لكنها لا تعرف

.  أي منصة تحقق أفضل نتائج• 

. أي إعلان يحقق مبيعات• 

.  تكلفة الحصول على العميل• 

.في هذه الحالة تصبح القرارات عشوائية



نشاط تدريبي
:ناقش مع مجموعتك

يقي؟ما المخاطر التي قد تواجه مؤسسة لا تقيس أداءها التسو

نتائج غياب القياس
.  هدر الميزانيات• 

.  ضعف التخطيط• 

.  انخفاض العائد• 

.  صعوبة التوسع• 



SMARTالأهداف التسويقية الذكية 

SMART Goalsمفهوم 
.حةحتى يمكن قياس الأداء يجب أولاً تحديد أهداف واض

S
Specific
محد 

T
Time Bound
محد  بزمن

M
Measurable
قابل للقياس

A
Achievable
قابل للتحقيق

R
Relevant

SMARTمرتبط بالأهداف



.٪ خلال ثلاثة أشهر15زيادة عدد العملاء المحتملين بنسبة ➢

.٪ خلال شهرين5٪ إلى 3رفع معدل التفاعل على إنستغرام من ➢

.مشترك خلال ستة أشهر1000زيادة الاشتراكات البريدية بمقدار ➢

ةأمثلة تسويقي

ورشة عمل
.SMARTقم بتحويل خمسة أهداف عامة إلى أهداف ➢



KPI Frameworkإطار مؤشرات الأ اء 

؟KPIما هو 
➢Key Performance Indicator

مؤشر الأداء الرئيسي➢

.وهو مقياس يسُتخدم لتقييم مدى تحقيق الأهداف➢

. واضح•➢

.  قابل للقياس•➢

. مرتبط بالهدف•➢

.  قابل للتتبع•➢

.  مؤثر في القرار•➢

الجيد KPIخصائص 



أنواع مؤشرات الأ اء

Brand Awareness
معدل معرفة الجمهور 
.بالعلامة التجارية

Comments

مؤشرات التفاعل
Engagement KPIsLikes

SharesEngagement Rate

مؤشرات الوعي
Awareness KPIs

Reach
عد  الأشخاص الذين شاهدوا 

.المحتوى
Impressions
.عد  مرات الظهور

100× الوصول ÷ التفاعل ➢معا لة التفاعل



معا لة التحويل
100× عدد الزوار  ÷عدد العملاء

Leads
.العملاء المحتملون

Conversion Rate
معدل التحويل

Conversion KPIsمؤشرات التحويل 



Sales KPIsمؤشرات المبيعات 

مؤشرات العملاء
Customer KPIs

Retention Rate
.معدل الحتفاظ

Churn Rate
.معدل فقد العملاء

Customer Lifetime Value
.القيمة العمرية للعميل

Revenue
.اويرا ات

Average Order Value
.متوسط قيمة الطلب

Customer Acquisition Cost
.تيلفة اكتساب العميل



؟Google Analyticsما هو 
.لتطبيقاتأداة مجانية لتحليل سلوك المستخدمين على المواقع الإلكترونية وا➢

GA4أهمية 
:يوفر بيانات دقيقة عن

.  الزوار• 

.  مصادر الزيارات• 

.  سلوك المستخدم• 

. التحويلات• 

Google Analytics 4



؟Google Analyticsما هو 
.لتطبيقاتأداة مجانية لتحليل سلوك المستخدمين على المواقع الإلكترونية وا➢

GA4أهمية 
:يوفر بيانات دقيقة عن

.  الزوار• 

.  مصادر الزيارات• 

.  سلوك المستخدم• 

. التحويلات• 

Google Analytics 4



تقرير الجمهور
Audience Report

:يعرض

.  العمر➢

.  الجنس➢

.  الموقع الجغرافي➢

أهم التقارير

تقرير الكتساب
Acquisition Report

:يعرض

من أين جاء الزائر؟➢

➢Google. 

➢Instagram. 

➢Snapchat. 

➢ Email



تقرير التفاعل
Engagement Report

:يقيس

.  مدة البقاء➢

.  الصفحات المشاهدة➢

.  الأحداث➢

أهم التقارير

تقرير التحويلات
Conversions

:يوضح

عدد العمليات التي حققت ➢

.الهدف



نشاط تدريبي
.افتراضي وحدد أفضل قناة تسويقية Analyticsحلل تقرير ➢

:متجر إلكتروني بالرياض

.٪ من الزيارات من إنستغرام70

.٪ من المبيعات من جوجل60لكن 

ماذا نستنتج؟

.أن جوجل يحقق جودة زيارات أعلى

مثال سعو ي



:لفهم

ماذا نجح؟ • 

ماذا فشل؟ • 

لماذا حدث ذلك؟ • 

تحليل الحملات التسويقية
Campaign Analysis

لماذا نحلل الحملات؟



لعواصر التحلي

القواةالجمهور
هل كانت مواسبة؟

الميزانية
هل استُخدمت بيفاءة؟

الهدف
هل تحقق؟

هل تم استهداف الفئة 
الصحيحة؟

الرسالة
هل كانت واضحة؟



نموذج تحليل حملة
العنصر النتيجة

عدد المشاهدات

عدد النقرات

عدد العملاء

التكلفة

العائد

.حملة إعلانية لمعهد تدريب سعودي➢

.ألف مشاهدة100بلغت المشاهدات ➢

.لكن التسجيلات كانت منخفضة➢

.ناقش الأسباب المحتملة➢

 راسة حالة



أولا 
ROI

Return on 
Investment

العائد على الستثمار

ROI وROAS

مثال
:تيلفة الحملة

ريال10,000
:المبيعات

ريال30,000
:الربح
ريال20,000 المعادلة

100× التكلفة ÷ ( التكلفة-الربح )



THANK 
YOU
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