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 شكر وتقدير

 

 ب سم الله الرحمن الرحي م

. أحمد وأتم التسليم الصلاةسيدنا محمد عليه أفضل  لصلاة والسلام علي خير خلق اللهالحمد لله وا
بلغني ووفقني بنعمة الإسلام و  الله وأشكره أولاَ وآخراً، كما يليق بجلاله وعظيم سلطانه، أن منَّ عليّ 

 لإكمال هذه الدراسة. 
هود المبذولة في دعم الطلاب ، على الجم بالشكر لإدارة جامعة إسطنبول صباح الدين زعيمأتقدَّ و 

وكذلك الشكر لأساتذتي  وتأهيلهم ليكونوا لبنات فعالة للاقتصاد الإسلامي في مجتمعاتهم.
 ا. وعن زملائي خيرً الأفاضل في الجامعة الذين تعلَّمتُ من علمهم وأخلاقهم، فجزاهم الله عنّي 

الهرش فايز تاذ الدكتور أحمد بالشكر الجزيل والامتنان لمشرفي الفاضل سعادة الأس كما وأخصّ 
حفظه الله، على ما أسداه لي من نصائح وتوجيهات في جميع مراحل إعداد الرسالة، وسرعة 

  خيراً.استجابته وحلمه، فجزاه الله عنّي 
الدكتور عثمان الحسن الحبيب، و  الدكتورعادة أعضاء لجنة المتابعة والشكر والتقدير موصولان لس

بجهدهم وعلمهم.  بهذه الدراسة وتوجيهاتهم، وأسأل الله تعالى أن يباركز، على اهتمامهما ايلم
 .شمشييف وزاتدكتور عبد القادر شاشي والدكتور ألجنة المناقشة الوللسادة الأساتذة أعضاء 

كما وأشكر وأترحَّم على قدوتي ومعلمي، أبي رحمه الله وطيَّب ثراه وجمعنا به في الفردوس الأعلى 
طلب العلم والصبر عليه، وما فتئت  دتي وتاج رأسي، من زرعت بي وبإخوتي حبّ من الجنة، ولوال

 ا خير الجزاء.تحثُّنا على مواصلة الدراسات العليا، فجزاها الله عنّ 
، يتقبل هذا العمل ويبارك فيه، وأن يجعله خالصاً لوجهه الكريمأن  العلي القديرأسأل الله ختاماً و 

 والحمد لله رب العالمين.
 

 د جهاد كلثومأحم
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ÖZET 

İSLAMİ VAKIF KURUMLARINDA ETKİLİ BİR PAZARLAMA 

MODELİ  

Ahmed Cihad KALSÜM 

Doktora Tezi, İslam İktisadı ve Hukuku 

Tez Danışmanı: Doç. Dr. Ahmad Fayez Ahmad HERSH 

Şubat, 2024 – 200  + xiii Sayfa 

 

Bu çalışma, vakıf kurumlarında pazarlama konusu ele alınmaktadır. İslam ekonomik 

sisteminin içerisinde üçüncü sektör olmakla beraber, vakfın kurumları için pazarlamanın 

önemini, sürdürülebilirliklerini ve topluluklarında kalkınma hedeflerine ulaşmalar ını 

gösteriyor. Aynı zamanda pazarlamanın mahiyeti, karma unsurlarının bileşenleri, zaman 

içindeki gelişimini ve bunun en son modern teorilerini de inceler. Çalışma, oradan nasıl 

yararlanılacağını ve vakıf projelerinin pazarlamasının nasıl kullanılacağını yönüyle İslam 

şeriatının kontrolü dahilinde gösteriyor. Çalışma, hizmet ya da ticari yönünden, vakıf 

kurumları için pazarlamanın diğer kurumlara göre gizliliğini açıklamayı amaçlamaktad ır. 

Vakıflar için varlığının önemini, planlama ve kuruluşunun aşamalardaki çalışmala r ına 

kadar hepsini açıkça görülmektedir. Çalışma aynı zamanda onaylanmış bilimse l 

kaynaklardan, bilimsel materyal toplayarak tümevarım yaklaşımını benimsemişt ir. 

Tanımlayıcı ve analitik yaklaşım, pazarlama vakıf kurumlarının mekanizmalar ını, 

kontrollerini ve zorluklarını açıklamak için kullanılır. Çalışma, vakıf kurumları için 

pazarlamanın önemi, modern ve sürekli gelişen teori ve araçlara ayak uydurmanın 

önemini sonucuna varmıştır. Vakıf projelerinin de her aşamasında bundan faydalanmak 

gerektiğini görülmüştür. Vakıf kurumlarının pazarlama faaliyetlerinde karşılaştık la r ı 

zorlukları atılabileceğini de gösterdi. Etkili pazarlama için örnekler sağladı, orada 

pazarlamayı harekete geçirmek için bazı yöntem ve fikirlerden bahsedildi. Çalışma, vakıf 

kurumlarına kendilerinde uzmanlaşmış pazarlama yeterlilikleri kullanmasına bir çağrıda 

bulundu. Pazarlama idareleri ve bölümleri oluşturmak veya dışırdan pazarlama 

kuruluşlarıyla işbirliği yapmak, çağdaş teknolojiyi kullanarak ve ona ayak uydurarak 

toplumun geniş kesimlerine ulaşmak için çalışımasını tavsiye edilir. 

 

Anahtar Kelimeler: Vakıf Pazarlaması, Pazarlama Karması, Vakıf Kurumları, Modern 

Pazarlama Teorileri. 
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ABSTRACT 

AN EFFECTIVE MARKETING MODEL IN INSTITUTIONS OF 

ISLAMIC WAQF INSTITUTIONS 

Ahmed Cihad KALSÜM 

PhD Thesis, Islamic Economics and Law 

Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Ahmad Fayez Ahmad HERSH 

 February, 2024 – 200 + xiii Pages  

 

This study examines the issue of marketing in endowment institutions, as they are a third 

sector within the Islamic economic system. The study shows the importance of marketing 

for endowment institutions, their sustainability, and achieving their development goals in 

their communities. It also examines the nature of marketing and the components of its 

mix and its development over time, and examines its latest modern theories. The study 

also shows how to benefit from it and employ it to serve the marketing of endowment 

projects, within the controls of Islamic Sharia in this aspect. The study also aims to 

explain the specificity of marketing for endowment institutions over other institutions, 

whether service or commercial. The importance of its presence for endowments is evident 

in all its stages, from planning and establishment to its work. The study adopted the 

inductive approach by collecting scientific material from approved scientific references, 

and the descriptive and analytical approach to explain the mechanisms of marketing 

endowment institutions, its controls and challenges. 

The study concluded the importance of marketing for endowment institutions, and the 

importance of keeping up with its modern and constantly evolving theories and tools. It 

is necessary to benefit from it in all stages of endowment projects. It showed that there 

are challenges facing endowment institutions in their marketing operations that can be 

overcome. It provided models for effective marketing, mentioning some methods and 

ideas for activating marketing there. The study called on endowment institutions to 

employ specialized marketing competencies in them. Establishing marketing departments 

and divisions, or cooperating with external marketing entities. And work to use modern 

technology and keep pace with it to reach wide segments of society. 

 

 

Keywords: Endowment Marketing, Marketing Mix, Endowment İnstitutions, Modern 

Marketing Theories. 

http://www.uludag.edu.tr/iibf/default/konu/4563
http://www.uludag.edu.tr/iibf/default/konu/4563
http://www.uludag.edu.tr/iibf/default/konu/4563
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 الملخص
 الإسلامية الأوقاف مؤسسات في فاعل تسويقي نموذج نحو

 كلثوم  أحمد جهاد
 والقانون الإسلامي الاقتصاد، ةدكتورا أطروحة

 حمد الهرشأأحمد فايز  د. :الرسالة مشرف
  صفحة xiii+  200 – 2024 ،شباط

 

القطاع الثالث ضمن من الوقفية، كونها  تهذه الدراسة موضوع التسويق في المؤسسا تناولت
يق قواستدامتها وتح  الدراسة أهمية التسويق للمؤسسات الوقفيةتبيّن منظومة الاقتصاد الإسلامي. و 
في ماهية التسويق ومكونات عناصر مزيجه وتطوره  كذلك تبحث.  أهدافها التنموية في مجتمعاتها

كيفية الاستفادة منها وتوظيفها   الدراسة تبُيّن على آخر نظرياته الحديثة. كما  وتقف ،بر الزمنع
 تهدفلخدمة تسويق المشاريع الوقفية، ضمن ضوابط الشريعة الإسلامية في هذا الجانب. كما 

الخدمية  وقفية عن غيرها من المؤسسات سواءالدراسة إلى بيان خصوصية التسويق للمؤسسات ال
. ذ التخطيط والتأسيس وحتى عملهاهمية وجوده للأوقاف في كافة مراحلها منأظهر تالتجارية. و  وأ

المنهج المراجع العلمية المعتمدة، و مع المادة العلمية من بج الاستقرائيالمنهج واعتمدت الدراسة 
 .وضوابطه وتحدياته يةالوقفتسويق المؤسسات  لبيان آليات والتحليلي الوصفي

الحديثة  نظرياته وأدواتهوأهمية مواكبة  ،دراسة إلى أهمية التسويق للمؤسسات الوقفيةوتوصلت ال
أن هناك وأظهرت  ه في كافة مراحل المشاريع الوقفية.الاستفادة من وضرورة والمتطورة باستمرار.

ا التسويقية يمكن تجاوزها. وقدّمت نماذج للتسويق تحديات تواجه المؤسسات الوقفية في عملياته
 بعض الأساليب والأفكار لتفعيل التسويق فيها. ذكر مع لفاعل فيها،ا

نشاء إدارات التسويقية فيها. وإ المختصةات لى توظيف الكفاءإودعت الدراسة المؤسسات الوقفية 
استخدام التقنية العمل على جهات تسويقية خارجية. و و التعاون مع أ وأقسام للتسويق فيها،

 لى شرائح واسعة من المجتمع. إ الحديثة ومواكبتها للوصول
 

التسويق الوقفي، المزيج التسويقي، المؤسسات الوقفية، نظريات التسويق الكلمات المفتاحية: 
 الحديثة.
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 المقدمة
مد لله والصلاة والسلام على أشرف الأنبياء وسيد المرسلين نبينا محمد وعلى آله وصحبه الح

  ...وبعد ن،، ومن تبعهم بإحسان إلى يوم الديأجمعين
التسويق في الاقتصاد الحديث من أهم الوظائف داخل مؤسساته بكافة أنواعها، إذ يتوقف  يعدّ 

رتها على تصريف منتجاتها أو خدماتها، وجود أي مؤسسة واستمرارها ونموها على مدى قد
والحفاظ على زبائنها من خلال استخدامها وتبنيها للجانب التسويقي. وازداد الاهتمام 
بالتسويق مؤخرا نتيجة التقدم الحاصل في جميع مناحي الحياة وزيادة المنتجات، وبالتالي زيادة 

ل ن أهم المجالات الحيوية التي تمثّ رد، فأضحى التسويق في عصرنا الحالي مطّ المنافسة بشكل مُ 
ا يواجه جميع القطاعات الاقتصادية بأنواعها، ولما كان عصرنا الحالي هو عصر التقنية  كبيرً تحدياً 

 الأخيرة، الأعوام في جذرية اتتغيرّ  التسويق قد شهد يدركون أنّ  صينالمتخصّ  والتسويق، فإنّ 
 رت نظرياته وأفكارهالتسويق وتطوّ  رتطوّ  فلقد والاتصالات، المعلومات بالتزامن مع تكنولوجيا

 .وإجراءاته
صلى الله عليه وسلم وعبر الحقب محمد نا الكريم الوقف الإسلامي منذ بعثة نبيّ كان   لقدو 

، كان عديدةالحيوي الذي لعبه على أصعد  هدور حتى يومنا هذا، زاخرٌ بخيراته و الزمنية المختلفة 
ي الكبير فيه ولمشاريعه الناشئة ن يبقى التسويق هو التحدّ لك ،من أهمها الجانب الاقتصادية

كمستخلفين في   سلمينا على المبعد توفر الأفكار والمنتجات أو الخدمات، من هنا كان لزامً 
هذه الأرض المحافظة على هذه الإرث وتطويره وتنميته بأسلوب تسويقي احترافي حديث 

 يواكب التطور العالمي.
الدراسة من خلال مشكلة أساسية تعاني منها المشاريع الوقفية جاءت فكرة موضوع هذه 

الحال مع التسويق الحديث سيكون تتمثل في قلة الاهتمام بالتسويق وعدم استغلاله، فكيف 
 !.ونظرياته وأفكاره المتجددة

 :أهمية موضوع الدراسة
 مما يأتي:  أهمية موضوع الدراسة تنبع

الإسلامي،  الاقتصاد في كبيرة ع له أهميةيسلط الضوء على موضو  البحث هذه نّ إ -



 
 

2 
 

 فيها ظن أنّ يُ  بأساليب وطرق تسويقية حديثة، الإسلامي وتنميته وهو دعم الوقف
 .بحثية، وحاجة يجب أن تسدّ  فجوة

الوقفي،  بالتسويق المتعلقة المفاهيم مختلف توضيح في بالغة الدراسة أهمية لهذه نّ إ -
ا ستدعي دومً تلثورة التقنية المعلوماتية التي ا في ظل وأدواتهبالإضافة الى أساليبه 

الجانب الوقفي في الاقتصاد الإسلامي، وخاصة مؤسسات استغلالها ومواكبتها لخدمة 
 منها.

، رهاوتطوي لدعم أوقافه اوأفكارً  أدوات ل أن تقدم هذه الدراسة للمجتمعمن المأمّ  -
لرخاء، مستخدمين بذلك تعود عليه وعلى اقتصاده وأفراده بالنفع والتنمية وا حيث

 آخر ما توصل إليه علم التسويق الحديث من نظريات وأدوات ومفاهيم.
 النشاط ل على إدارات المشاريع الوقفية تبنّي دراسة جادة لهذا الموضوع ستسهّ  إنّ  -

 التسويقي وتفعيله وفهمه بشكل احترافي حديث، من خلال رسم صورة لنموذج خطة
ل ابتكار خطط تسويقية مرنة، سهّ قفية، وتُ المشاريع الو  تخصّ  تسويقية احترافية حديثة

 عها.يمكن أقلمتها حسب احتياجات الأوقاف بتنوّ 
لإكمال ما بدأته هذه الدراسة الأكاديمية في مجال  الباحثين هذا البحث لبنة أمام يعدّ  -

عاتها، علم التسويق الوقفي ومستجداته، لخدمة مشاريع الأوقاف الإسلامية بكافة تنوّ 
 خدمةً للاقتصاد الإسلامي من خلال تنمية القطاع الثالث فيه.و 

  مشكلة الدراسة
ه، بل نمو الوقف الإسلامي وتطورّ  يعد الوقف من أبرز مؤسسات الاقتصاد الإسلامي، وإنّ 

يعتمد بشكل مباشر على مستوى تسويقه، سواء بين الداعمين أو المستفيدين النهائيين  ءهبقا
يجب مواكبتها للاستفادة منها فإنّه ر مستمر د وتطوّ التسويق في تجدّ صناعة ولما كانت منه، 

 بالشكل الفعَّال في القرن الحادي والعشرين. 
على النموذج التسويقي الفاعل في مؤسسات الأوقاف الإسلامية  التعرف الدراسة هذه تحاول

 : الآتي من خلال الإجابة على السؤال الرئيس
في مؤسسات الأوقاف الإسلامية لتفعيل تواصلها مع  ما النموذج التسويقي الفاعل

 ؟مجتمعاتها
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 الأسئلة الفرعية: من مجموعة تنبثق بالدراسة، الإشكالية هذه ولتناول
 ما التسويق الحديث وما ضوابطه الشرعية في الاقتصاد الإسلامي؟ 

 ما أهمية التسويق للمشروعات الوقفية الإسلامية بأنواعها المختلفة؟ 
 ت التسويقية التي تواجه المؤسسات الوقفية؟ما التحديا 
  مؤسسات الأوقاف الإسلامية؟يقي الفاعل الذي يتناسب ومشاريع ما النموذج التسو 

 فرضيات الدراسة:
 تقوم الرسالة على الفرضيات الآتية:

 توجد ضوابط شرعية للتسويق الحديث في الاقتصاد الإسلامي. -
 ع الأوقاف الإسلامية بأنواعها.هناك أهمية وحاجة ملحة للتسويق في مشاري -
 ثمة تحديات تسويقية عديدة تواجه المؤسسات الوقفية. -
 هناك نماذج تسويقية احترافية فاعلة لمشاريع الأوقاف الإسلامية. -

 أهداف الرسالة
 يسعى هذا البحث لتحقيق جملة من الأهداف أهمها:

 سلامي.معرفة ماهية التسويق الحديث وضوابطه الشرعية في الاقتصاد الإ .1
 معرفة أهمية التسويق لمشاريع الأوقاف الإسلامية بأنواعها. .2
 التعرف على التحديات التسويقية التي تواجه المؤسسات الوقفية. .3
 وقاف الإسلامية.ال في مشاريع مؤسسات الأالتعرف على النموذج التسويقي الفعّ  .4

 منهج البحث في الدراسة
م استخد فقدالمناهج البحثية العلمية، عتمد هذا البحث لتحقيق أهدافه على بعض ا 

 تساهم الوقفي التي بالتسويق الخاصة المفاهيم تحليل : من خلالالوصفي التحليلي الأسلوب
 .تطوير المشاريع الوقفية ونجاحها في

 النظرية للدراسات عبر المسح المكتبي والالكتروني المنهج الاستقرائي: على دعتماكذلك و 
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الدراسات  بكلا الجانبين التسويقي والوقفي، حيث إنّ  الصلة لية ذاتالحديثة والتجارب العم
ما ليكونا كدليل للدراسة. الدمج بينه دراسةال تانبين على حدة وافرة ومتنوعة، وحاولبكلا الج
الدراسة في جمع البيانات اللازمة للجانب التسويقي في المشاريع الوقفية على  تعتمدكذلك ا

كتب والنشرات والأبحاث والتقارير الدورية المنشورة لكل من الحكومات مصادرها الثانوية من ال
 .والأوقاف وكذلك من المصادر الالكترونية

ستنباط تواجه تسويق الأوقاف واتحديد التحديات التي ل المنهج الاستنباطياتبعت الدراسة و 
 ة للمشاريع الوقفية.النماذج التسويقية الفاعل

مع بعض  المستهدفةن إجراء بعض المقابلات تضمّ الذي  يليالمنهج التحل بالإضافة إلى
المختصين بالجانب الوقفي من الإدارات العليا التسويقية والإدارية في المملكة العربية السعودية؛ 

هذه المقابلات  حيث حُللّتلدراسة واقع التحديات التسويقية التي تمر بها المشاريع الوقفية، 
 وتجارب وخبرات المختصين لتحقيق أهداف الدراسة. راء آمن  ت الدراسةواستفاد

 والزمانية كانيةوالم وضوعيةالحدود الم
يخرج ، و أي بمعنى الواقفين (ينللداعمين والمتبرع) المؤسسات الوقفيةتسويق ز الدراسة على تركّ 

 لمشاريعلم. وذلك الموقوف عليهأي  ين والمستفيدين(المحتاج)منها التسويق للمستهلك النهائي 
 .2023 - 2021في فترة من  ،فية في المملكة العربية السعوديةالوق

 الدراسات السابقة
الباحث إلى اختياره،  دعتالبحثية ، ووجود هذه الفجوة النسبية موضوع البحث بالندرةيتميز 
 ودمجت كثير من البحوث والدراسات الكافية التي ربطت بين التسويق والوقفوجد  فلم تُ 
كذلك التي بحثت في الوقف كوقف، لتي بحثت في التسويق كعلم،  ة الدراسات ا، رغم كثر بينهما

مية، ولعل أقرب الدراسات المشابهة تلك التي سلطت الضوء على التسويق ببعض الجهات الخد
م خدماتها للمستفيدين وتنافس في سوق خاص بها، هذا تقدّ  حيثحكومية كانت أو تجارية، 

التسويق في الجهات الخيرية بشكل عام، وأخرى  تناولتتي  بعض الدراسات البالإضافة إلى
يتم تناول بعض هذه الدراسات في السطور . و وانب محددة في بعض الدولوقفية اهتمت بج

 :الآتية



 
 

5 
 

 الأصول الوقفية المعطلة في العاصمة عمان وأثر التسويق وآخرون " الكيلاني، عبدالرحمن
 الشريعة علوم ضمن دراسات، م،2020دراسة نشرت  ،الاحترافي في استثمارها"

 ، الجامعة الأردنية. 4عدد  ، 47المجلّد والقانون،
 والوقوف عمان ودراستها، مدينة في لةالمعطّ  الوقفية الأصول هدفت الدراسة إلى تحديد واقع

لها، بالإضافة إلى لمعالجة تعطّ  مقترحة حلول وتقديم لها،تعطّ  إلى أدت التي أهم الأسباب على
هناك، وقد  لةالمعطّ  الأصول الوقفية استثمار فرص زيادة على الاحترافي التسويق رإبراز أث

تضمنت الدراسة مبحثين إثنين، ركز المبحث الأول على الأصول الوقفية المعطلة بشكل رئيس، 
 الوقفية الأصول استثمار هذه فرص زيادة الاحترافي وخطواته في التسويق ض لأثروالآخر تعرّ 

 المعطلة.
ان ذات قيمة معظم الأوقاف من أراض وغيرها في مدينة عمّ  لت الدراسة إلى أنّ وتوصّ 

، ويعود ذلك لأسباب إدارية وتسويقية، منها عدم تفعيل ها معطلة استثمارياً اقتصادية، ولكنّ 
الأنشطة التسويقية بشكل احترافي، وعدم نشر الوعي الوقفي والترويج له من أجل زيادة الفرص 

ا وتنميتها بشكل ينعكس أثره على المجتمع، هذا بالإضافة إلى التنويه إلى ضعف الاستثمارية له
 الدور الرقابي والتشريعي على هذه الأوقاف.
 بباقي الوقفية الأصول الدراسات لواقع استكمال أهم ما اقترحته الدراسة وأوصت به هو أهمية

 المعنية ، والتأكيد على الجهاتثمارياً ا واستالأردنية، للوقوف عليها وتطويرها تسويقيً  المحافظات
المستثمرين لهذه الأوقاف بالإضافة إلى  وجذب الأوقاف بالترويج للاستثمار، شؤون بإدارة

بالتسويق والترويج لهذه الأوقاف بطريقة تسويقية احترافية  خاص إلكتروني موقع التوصية بإنشاء
 مثل الجهات التجارية البحتة.

  يات" ستراتيج"تسويق الخدمات بين المفاهيم والإ ،موزاوي لقادراموزاوي، عائشة وعبد
 المجلد السابع/ العدد الأول -ية دراسة نشرت في مجلة البحوث الاقتصادية والمال

 ، جامعة أم البواقي، الجزائر.6/2020
وبيان مكونات المزيج  ،ونطاقاته ز أهمية التسويق في مجال الخدماتهدفت الدراسة إلى إبرا

مَت الدراسة إستراتيجوالوقوف على  ،يقي الخاص بالخدماتالتسو  يات تسويق الخدمات، وقُسِّّ
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يات ستراتيجوم تسويق الخدمات، وثانيها عن الإإلى ثلاثة أقسام، كان الأول منها عن مفه
 بعة في تسويق الخدمات، والأخير عن دراسة حالة شركة موبيميس كنموذج لقطاع الخدمات.المتّ 

منه في المؤسسات الخدمية لضمان  بدّ  تسويق الخدمات أمر لا ة إلى أنّ لت الدراسوتوصّ 
استمراريتها، وتسويق الخدمات لا يختلف عن تسويق المنتجات من حيث الشكل، ولكن 

ية التسويق إستراتيج الاختلاف من حيث مضمون العمليات التسويقية التي تستخدم، كما أنّ 
الفشل في  كسابها الميزة التنافسية، وأنّ إرها و استقراتعمل على دعم المؤسسة وتعزيز بقائها و 

 يات التسويق يعود إلى الفشل في صياغتها وإهمال متابعتها.إستراتيج
يات تسويقية للخدمات، يمكن التنويع بها كالهجومية إستراتيجوقد أوصت الدراسة بعمل عدة 

وث التسويقية لأي والدفاعية والعقلانية، على حسب طبيعة الأسواق، وضرورة عمل البح
مؤسسة خدمية لمعرفة سلوك المستهلك وتلبية حاجاته، بالإضافة إلى انتقاء موظفين مؤهلين 

 التميز بشكل عام. سياسة وذوي ثقافة تسويقية والاعتماد على

 تسويق الخدمات التأمينية بشركات التأمين" دراسة منشورة في  ،أقناروس، محمد لمين"
 لونيسي علي جامعة -م 2020  السنة ، 01العدد ، 22لدالمج اقتصادية، دراسات مجلة

 البليدة، الجزائر. 
هدفت الدراسة إلى بيان أهمية تسويق الخدمات التأمينية لدى شركات التأمين، وأنها هي جوهر 

مفردات المزيج التسويقي والترويجي بما  تأمين، وهدفت كذلك إلى توضيحالتنافس في سوق ال
تأمين، ووضحت الدراسة أهمية البحوث التسويقية في هذا الجانب يناسب قطاع خدمات ال

 للاستحواذ على الشرائح السوقية. 
من القطاعات التي ترتكز على النشاط  قطاع التأمين يعدّ  وختمت الدراسة بنتائج كان أهمها أنّ 

جودة منتجاتها، التسويقي لتقديم المزايا التنافسية لخدمة المستفيدين الحاليين والمحتملين، وتحسين 
التسويق التأميني الناجح هو ذلك التسويق القادر على إنتاج تشكيلات مبتكرة وجذابة  وأنّ 

مهمة التسويق الأساسية  طورة، وأنّ ومتنوعة من وثائق التأمين باستخدام تقنيات تسويقية مُ 
 اتهم. في المؤسسات التأمينية هي البقاء على تواصل مع المستهلكين لضمان معرفة احتياج

وأوصت الدراسة مؤسسات التأمين بالاهتمام بالتسويق طالما كان التميز والنجاح هدفها، كما 



 
 

7 
 

أوصت بعدم إغفال تكييف المزيج التسويقي مع ما يحتاجه النشاط التسويقي في مؤسسات 
 التأمين.

 دور وسائل الاتصال الجماهيري في دعم وتطوير  ،""الاعلام الوقفي ،الصلاحات، سامي(
لعلاقات الخارجية، الكويت   اء المؤسسات الوقفية( المكتبة الوقفية، إدارة الدراسات واأد

 .2، الطبعة م2019
هدفت الدراسة بشكل رئيس إلى التركيز على الاتصال الجماهيري في عمليات الإعلام 
 والعلاقات العامة بشكل خاص والتسويق بشكل عام في تطوير الرسالة الوقفية، والانتقال من

الرسائل العمومية إلى الرسالة المتخصصة الناجعة للوصول إلى الشرائح المستهدفة بشكل مباشر، 
وكما هدفت الدراسة كذلك إلى تسليط الضوء على أهم المشاكل والعوائق التي قد تواجه 
العمل الإعلامي الوقفي، ورسم خطة إعلامية من خلال وسائل الإعلام والعلاقات العامة التي 

أولها أهمية العمل  تضمّنلمهمة، تضمن البحث ثلاثة فصول عناصر التسويق ا هي أحد
الإعلامي ودوره في تطوير العمل الخيري والوقفي كجزء من التسويق الكلي، والثاني شمل 

إعلامية تغطي ا لخطة ا مختصرً ن الثالث نموذجً الأسس النظرية والعملية للإعلام الوقفي، وتضمّ 
 لام( بالإضافة إلى العلاقات العامة وخطوات للتغلب على معوقاتها.عجانبي )الإعلان والإ

ر التأخّ  بسبب عمل الخيري والوقفي كانتراجع ال أنّ  من أهم ما توصلت الدراسة كان
التواصل مع المجتمع  . وبينّت الدراسة أنّ ضعف تسويق ثقافة الوقف الجماهيريالإعلامي، و 

شارت الدراسة إلى ضرورة فهم صفات الشرائح يحتاج عنصرين )معلوماتي وبشري(، كما أ
العلاقات العامة أصبح تأثيرها  المستهدفة للمؤسسة الوقفية لتوصيل الرسالة الإعلامية لها، وأنّ 

 يطغى على العنصر الإعلاني.
ية، وأكدت نهجية لتطوير أسس العمل الإعلامي للمؤسسات الوقفم بخطط وأوصت الدراسة

مي متخصص، وعدم الاقتصار على أقسام العلاقات العامة في علاإعلى ضرورة إنشاء جهاز 
الأوقاف، كما أوصت باستخدام التقدم التقني الحديث للوصول إلى أهداف الوقف الإعلامية، 

 وأهمية تطوير العلاقة الإعلامية بين الأوقاف بعضها البعض.
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 ،الخيرية"،  عياتالجم موارد زيادة في ودوره الخيري أسماء وزينب حمدي "التسويق سلكه
 والعلوم معهد الحقوق ،والاقتصادية القانونية للدراسات الاجتهاد دراسة نشرت في مجلة

 م، جامعة تامنغست، الجزائر.2018السياسية، 
هدفت الدراسة بشكل رئيس إلى بيان كيفية مساهمة التسويق في دعم الجمعيات الخيرية وزيادة 

نها الجمعيات الخيرية في تنمية مواردها المالية وطرق مواردها، وتوضيح العوائق التي تعاني م
التسويق وأساليبه المستخدمة في هذا الدعم، بالإضافة إلى خطوات لجمع التبرعات باستخدام 

يات تسويقية، وتضمنت ثلاثة أقسام عُنيِّ أولها بالتسويق وأهدافه ووظائفه، ثم أتى إستراتيج
د دور بالقسم الثالث ليحدّ  ىفها ومعاييرها، وانتهوأهداالقسم الثاني ليعرّف الجمعيات الخيرية 

 التسويق في زيادة الموارد المادية لهذه الجمعيات الخيرية.
 في تعزيز أعمال المنظمات ورسالتها غير ا حيوياً التسويق يلعب دورً  وتوصلت الدراسة إلى أنّ 

 ليشمل استخدام التكنولوجيا ا في الجهات الخيرية، ويتعدى دوره الترويج القديمالربحية وتحديدً 
في مزيجه الترويجي، لتحقيق أهداف التسويق باستقطاب موارد تعود على مجتمعه بالخير 

وقد أوصت الدراسة بالتأكيد على أهمية التسويق في الجهات الخيرية، والتركيز على  والازدهار.
 ب التسويقية فيها.تحديد الفئة المستهدفة لأي برنامج تسويقي، مع ضرورة تنويع الأسالي

 الناشرللأمانة العامة للأوقاف بالكويت""تجربة التسويق الوقفي ، المير، حمد جاسم ،: 
، الكويت، ورقة عمل المقدمة في الملتقى الوقفي السابع 1الأمانة العامة للأوقاف، ط 

 م.2015عشر، 
يات التسويق الوقفي هدفت الدراسة إلى إبراز بعض مفاهيم التسويق الوقفي الأساسية، وبيان آل

نتها خلال السنوات القليلة التي في الأمانة العامة للأوقاف الكويتية والحملات التسويقية التي تبّ 
سبقت تاريخ الدراسة، وحوت عدة فصول تركز بمجملها على النشاط التسويقي للأمانة العامة 

كيف " :     لي المعنون بلجانب العمللأوقاف بالكويت، وكان من أبرز النتائج التي تضمنتها ا
)الفئات  :نه تحت عنوان"، هذا بالإضافة إلى الجانب التسويقي الذي تضمّ تؤسس وقفيتك؟

 الخاصة أنموذجاً( للأوقاف الكويتية.
ها وتنفيذالكويت في أمانة الأوقاف واختتمت الدراسة بتوصيات من أبرزها اقتراح تخطيط 
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 ق نمو الأوقاف وازدهارها في دولة الكويت.حزمة من الخطوات العملية التي تكفل تحقي
 دراسة  - دراسة: عبدو، عيشوش، "تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية

 م.2009جامعة الحاج لخضر، الجزائر،  ،جستيررسالة ما ،حالة"
 ر أهمية التسويق المصرفي هدفت الدراسة إلى إظهار أهمية التعامل مع البنوك الإسلامية، وإظها

 اء تعامله، وذلك من خلال كشف المنافع التي يحصل عليها العميل جرّ خاصة للبنوك الإسلامية
البنوك لى التعرف على مدى تطبيق التسويق المصرفي في إمع البنوك الإسلامية، كما هدفت 

وقد حوت الدراسة ثلاثة فصول كان أولها عن البنوك الإسلامية،  .الإسلامية على أرض الواقع
عن التسويق المصرفي في البنوك الإسلامية، وثالثها عن المزيج التسويقي المصرفي والذي  وثانيها

 تضمن عناصر الترويج بشكل مفصل فيما يخص تسويق الخدمات البنكية. 
ظهور البنوك الإسلامية رفع الحرج عن المسلمين كبديل شرعي  وقد توصلت الدراسة إلى أنّ 

ك الإسلامية من التغلب على محدودية انتشارها عن طريق تبني للبنو  للبنوك التقليدية، ولا بدّ 
المفاهيم الحديثة للتسويق المصرفي، وهو ما يساهم في تغيير توجهها نحو الاهتمام بصياغة مزيج 

 تسويقي يلبي احتياجات العملاء.
سويقي وقد أوصت الدراسة الجهات الإشرافية والرقابية على النظام المصرفي بضرورة توفير مناخ ت

ملائم للبنوك الإسلامية، ومراعاة خصوصيتها، والعمل على إيجاد المتخصصين في كلا المجالين 
التسويقي والمصرفية الإسلامية، كما أوصت بفتح تخصصات جامعية ترفد هذه المصارف 

يات تسويقية تسعيرية تناسب خدماتها بالسوق، كما إستراتيجبالمؤهلين للعمل بها، واعتماد 
دراسة بنك البركة بضرورة تبني مفهوم التسويق وأخذ المنافسة بشكل جاد، وكذلك أوصت ال

تطوير خدمات المصرف بما يتناسب مع حاجات العملاء ورغباتهم المستقاة من البحوث 
 التسويقية.

 دراسة  -"أهمية التسويق المصرفي في تحسن العلاقة مع الزبون  ،دراسة: صورية، لعذور
جامعة محمد بوضياف ، رسالة ماجستير ،"حة والتنمية الريفيةفي بنك الفلاميدانية 

 م.2008بالمسلية، الجزائر 
هدفت الدراسة بشكل عام إلى تكوين صورة متكاملة عن ماهية التسويق المصرفي وأهميته، 
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أحد جوانب  والوقوف على أهم الجوانب التي تعيق الاستفادة من التسويق المصرفي الذي يعدّ 
ص الأول منها للتعريف بالتسويق خصّ  ،ي، وتكونت الدراسة من ثلاثة فصولالتسويق الخدم

ز الثاني منها على توضيح طبيعة العلاقة بشكل عام والتسويق المصرفي بشكل خاص، وركّ 
التسويقية بين المصرف والزبون وطرق تحسينها وتطويرها، وتضمن الثالث منها الدراسة الميدانية 

 .لحالة بنك فلاحة الجزائري
زا ا مع رضا العملاء، وقد ععلى الربح متزامنً  ينصبُّ هدف التسويق  خصلت الدراسة إلى أنّ و 

خاصة البنك موضع الدراسة إلى عدم تطبيق التسويق المصرفي البحث تأخر البنوك الجزائرية 
رغم تبنيه كفكرة لدى الإدارات العليا، بالإضافة لوجود معوقات قانونية تعيق التسويق المصرفي 

 عن دوره لتنمية الخدمات المصرفية وتطويرها. 
وقد ختمت الدراسة بتوصيات كان أهمها وجوب تطوير المزيج الترويجي والاهتمام بالعنصر 
التقني ومواكبة التكنولوجيا في الوسائل التسويقية، والتركيز على العنصر البشري ضمن الخطط 

أكبر للمصارف للقيام بنشاطاتها  التسويقية الخاصة بالمصارف، كما أوصت بإعطاء حرية
 التسويقية التي تعود بالنفع على المصرف أولا ثم على المجتمع.

 التسويق في مؤسسات الخدمات العمومية " دراسة قطاع  ،القادر دراسة: براينيس، عبد"
البريد والاتصالات في الجزائر، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه، جامعة الجزائر، 

 م.2007
فت الدراسة إلى مراجعة التقنيات والمفاهيم التسويقية، وإمكانية تطبيقها في مؤسسات هد

الخدمات العمومية، بالإضافة إلى تقويم تبّني قطاع الخدمات العمومية في الجزائر لهذه المفاهيم 
وتوصيفها، ومدى استخدامه لهذه التقنيات. كما هدفت الدراسة إلى تحديد جانب من 

تكونت الدراسة من سبعة . ل التسويقية لهذا القطاع الخدميبعض المشاك المعوقات وحلّ 
 من ثم الأدوات التسويقية اللازمةفصول، شملت الإطار النظري لتسويق الخدمات العمومية و 

  تناولتهيات، وأفردت لكل مكون من عناصر المزيج التسويقي الأساسي فصلًا ستراتيجلوضع الإ
 العناصر ير والترويج والتوزيع(، أما الفصلان الأخيران فتضمنا باقيبالتفصيل من )المنتج والتسع

العمومية، وكما تضمن الفصل الأخير الشروط  الخدمات مجال في التسويقي للمزيج المساعدة
 والظروف اللازمة لنجاح تطبيق التسويق في القطاع العمومي.
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لخدمية الحكومية نتيجة هناك خصوصية للتسويق في القطاعات ا وتوصلت الدراسة إلى أنّ 
لخصوصية الشريحة المستهدفة، وهي المستهلكة لخدمات هذا القطاع، كما أكدت الدراسة 

ضعف الإعلام  الاتصال المباشر يعد أهم أقسام المزيج التسويقي، كما أشارت إلى أنّ  على أنّ 
العمليات  نت التوصيات التركيز على قسمهو من أهم العقبات التي تواجه القطاع، وقد تضمّ 

 ن المزيج الترويجي للخدمات.مالمادية والجمهور من ض والبيئة

 التسويق ودوره في تأهيل المؤسسات العربية الصغيرة " ،أنوار، شريف وطارق سعيدي
ورقة بحثية مقدمة ضمن الملتقى الدولي:  ،والمتوسطة في ظل العولمة وما تحويه من منافسة"

أبريل  18و 17المتوسطة في الدول العربية. يومي متطلبات تأهيل المؤسسات الصغيرة و 
 بالشلف، الجزائر. بوعلي بن حسيبة ، جامعة2006

ا م المؤسسات العربية ونموهتقدّ  للعمل علىهدفت الدراسة إلى توضيح مدى إمكانية التسويق 
نافسة أهمية وظيفة التسويق في المؤسسات العربية لمواجهة الم كما بينّتفي ظل المنافسة السوقية،  

السوقية من خلال تلبية متطلبات المستهلكين وحاجاتهم. فعرض البحث وشرح مفاهيم 
 تسويقية قديمة وحديثة لتوجيه بوصلة المؤسسات المتوسطة والصغيرة نحو السوق. 

اليوم ورقة رابحة في المؤسسات  وظيفة التسويق تعدّ  وخلصت الدراسة إلى نتائج كان أهمها أنّ 
ا على المؤسسات المتوسطة والصغيرة عدم التهاون بها، والتسويق أصبح هو امً العالمية فكان لز 

فهو يهتم بكل صغيرة وكبيرة تحيط بالمؤسسات والمستهدفين  ،"السوق" بمعناه الشامل حاليا
باحترافية. واختتم البحث بجملة من التوصيات كان من أبرزها ضرورة التعرف  اليتعامل معه

ية من خلال دراسة للسوق وتقسيمه لدراسة شرائحه، واستخدام المزيج على الأسوق المحلية بدا
 الترويجي للإبداع في رضا العملاء والتركيز على الاتصال الداخلي وجودة المنتجات.

  دراسة: كورتل، فــريد، "دور الاتصال التسويقي في المؤسسات الاقتصادية وأساليب
جـــامعة الـــجـــزائـــر، ، ة لنيل شهادة دكتوراهأطروحة مقدمتطويره، دراسة ميدانية مقارنة"، 

 م.2005
أهميته وآثاره المتعددة باعتباره  بيانالاتصال التسويقي ومكوناته و هدف البحث إلى دراسة 

أحد الأدوات الفاعلة التي تستخدمها المؤسسات العامة والخاصة في عملية التواصل مع البيئة 
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لك من ناحية نظرية وكذلك من ناحية عملية بدراسة ميدانية الخارجية بجميع محتوياتها، وتم ذ
لبعض مؤسسات القطاع العام والخاص في الجزائر للكشف عن دور الاتصال التسويقي فيها، 
ومدى تبنيها لمفاهيم الاتصال التسويقي الحديثة، وتطورها في الجانب التسويقي، وكذلك 

التنفيذ وصولا لتحقيق أهدافها التسويقية،  أثناء هامواجهتها للعقبات التي تعترض إمكانية
فتضمن البحث أربعة فصول أحدها عن التسويق ومبادئه، وآخر عن العلاقات العامة 

والأخير عن واقع الاتصال التسويقي في مؤسسات  ،والإشهار، والثالث عن المبيعات وقوة البيع
 القطاعين العام والخاص في الجزائر.

% من القطاعات العامة في الجزائر ليس لديها إدارة 70ا نسبته م توصلت الدراسة إلى أنّ 
صة بالعمليات المتعلقة بالاتصال التسويقي، ولا تستخدم الكثير من الأدوات والوسائل متخصّ 

 الترويجية للتواصل مع مستفيديها في ظل غياب الإدارات التسويقية فيها. 
يات تسويقية متكاملة إستراتيجداد قدمت الدراسة بعض التوصيات والإرشادات لكيفية إع

للقطاعين، وكيفية البدء باستخدام أهم الأدوات والوسائل التسويقية القديمة والحديثة. وقد 
ا فشيء في ظل الإمكانات دعت الدراسة للبدء باستخدام بعض الأدوات التسويقية شيئً 

عانة بالمؤسسات الترويجية المتاحة، وكذلك إنشاء الإدارات التسويقية في جميع المؤسسات والاست
 ومراكز البحوث التسويقية المتخصصة. 

 على الدراسات السابقة: العلمية إضافة الدراسة
ا مما تقدم من الدراسات السابقة أنها جميعا تظهر أهمية التسويق وتؤكد عليه لأي يبدو جليً 

ا بشكل إيجابي نشاط أو منشأة إن أرادت النمو والتطور والتواصل مع مستفيديها ومن حوله
يحقق أهدافها، قِّسم من الدراسات السابقة وضح هذه الأهمية لبعض قطاعات الدول الخدمية 
الحكومية والعامة، وبعضها الآخر كان يركز الاهتمام على التسويق في قطاع الخدمات المصرفية 

بشكل أو التسويق في قطاع خدمات التأمين، وبعض منها كان يهتم بتسويق القطاع الخيري 
عام، وقسم منها اختص بالوقف لكنه سلط الضوء على جزء أو قسم من التسويق مثل الإعلام 

 وغيره.
نقاط القوة في  عملت على استكمالون، و ما توصل إليه الباحث فقد عزّزت هذه الدراسة أمّا
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المؤسسات الدراسات السابقة، وتطويرها والتوسع في الدراسة والبحث بشكل مركز على 
ا، ومحاولة تغطية التسويق بشكل متكامل فيها بجميع مكوناته وأدواته، ريع الوقفية تحديدً المشاو 

ومتابعة أحدث نظريات التسويق الحديث للاستفادة منها في تشكيل نموذج لخطة تسويقية 
بحيث يسهل على إدارات  الضوابط الشرعية لهذا التسويق. مع مراعاةفعالة في المشاريع الوقفية 

للمشاريع ر إلى التسويق الاحترافي لأوقاف ومتخذي القرار فيها الوصول الميسّ ا مؤسسات
 خلال العملية التسويقية.ها والتغلب على التحديات التي قد تواجه .الوقفية

 تصميم الدراسة
فصول، وكل فصل يتكون من مباحث، وبعض المباحث تتكون من  خمسة الأطروحةوتتضمن 

 تي:على النحو الآوهي عدة مطالب. 
نهجية البحث العلمي للدراسة، والمتضمن موضوع البحث لميحتوي على مخطط  :المقدمة

وأهدافه ومشكلته ونطاقه والمنهج المتبع في الدراسة، وتحليل أهم الدراسات السابقة المتعلقة 
 عن الدراسات السابقة.والمختلفة من هذه الدراسة  ةضافة المتوقعالإبالبحث، و 

 ةيتضمن ثلاث. و ويق ومكوناته وضوابطه الشرعية في الاقتصاد الإسلاميالفصل الأول: التس
اختيار عوامل وأهم معالمه، و مباحث: يفصّل فيها مفهوم التسويق ومكونات مزيجه، وتاريخه 

، والضوابط الشرعية للتسويق في وعلاقة التسويق بالمصطلحات ذات الصلة. المزيج التسويقي
 .الاقتصاد الإسلامي

يتضمن ثلاثة مباحث: تبدأ بمفهوم التسويق . و اني: النظريات التسويقية الحديثةالفصل الث
عن التسويق التقليدي. ثم تأتي أهم النظريات الحديثة التي  واختلافه هملامح. ثم ونشأته الحديث

تم اختيارها والتي تناسب طبيعة عمل وأهداف المؤسسات الوقفية. مثل التسويق الاجتماعي 
 بالعلاقات والتسويق الأخضر. والتسويقتراضي والتسويق المستدام والتسويق الاف

 .التسويق في المؤسسات الوقفية وحكم الإنفاق عليه وأهميته في الاقتصادالفصل الثالث: 
الحديث عن  ماهيته وأنواعه وتاريخه. ثم يليهالوقف و  يتناوليتضمن ثلاثة مباحث: الأول و 

ودوره في التسويق للمشاريع الوقفية. وحاجة التسويق ، وخصوصية علاقة التسويق بالاقتصاد
 الاقتصاد الإسلامي ثم الحكم الشرعي للإنفاق على المشاريع الوقفية.
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هذا الفصل ركز يو للأوقاف.  ةالفاعل ةنماذج التسويقيالالفصل الرابع: التحديات التسويقية و 
مع كيفية  للمشاريع الوقفية أهم التحديات التي قد تواجه المؤسسات الوقفية في تسويقهاعلى 

الاستفادة من وحتى تحدي  .تحديد المستهدفين والتفريق بينهمبداية من تحدي عملية  ،تجاوزها
 النظريات الحديثة للتسويق.

على  يركزالأول  :ينيتضمن مبحث. و الفصل الخامس: منهجية الدراسة وتحليل نتائج المقابلات
تحليل المقابلات ثم بيان النتائج التي وصل إليها  الثاني والمبحث. منهجية الدراسة والإجراءات

 ،الة لنجاحهيات الفعّ ستراتيج. مع بيان نموذج مقترح لمراحل التسويق الوقفي والإالباحث
 وللهيكل التنظيمي لإدارة التسويق ضمن المنشأة الوقفية.

التوصيات والاقتراحات،  توي على أهم النتائج التي توصل لها الباحث، مع أهمتحالتي . الخاتمةثم 
كذلك مختصر للمراجع والمصادر التي اعتمد عليها الباحث في إعداد دراسته، يليها الملاحق 

 الخاصة بالدراسة والسيرة الذاتية.
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 الفصل الأول
 مفهوم التسويق ومكوناته والعوامل المؤثرة فيه وضوابطه الشرعية

 

 ءً سوا ونجاحها ؤسساتالمستمرار لا اهمً مُ ت وجودها التي باة ساسيالأركيزة الهو التسويق 
للخوض في مشكلة البحث بالتعريف بالتسويق  د هذا الفصلهّ يمُ . ربحيةالغير و أمنها التجارية 

لى العوامل المؤثرة فيه إ. بالإضافة  مكوناته وعناصر مزيجهبيّن . ثم يُ هنشأتومفهومه وتاريخ 
ويختم بالضوابط  ل على غير أهل الاختصاص.شكِّ قد تُ التي وعلاقته مع غيره من المصطلحات 

 الوقف الإسلامي. مؤسساتا للاستفادة منه في تمهيدً  للتسويق في الاقتصاد الإسلاميالشرعية 

 ومكوناته ومفهومه نشأتهسويق و الت مفهوم .1.1
لفهم  وعناص     ر مكونات مزيجه نش     أته وتعريفاته وتاريخالتس     ويق مفهوم هذه المبحث  وض     حي

 . الالمام بجوانبهماهيته و 

  :تعريف التسويق ومفهومه .1.1.1
لغةً هو طلب السَّوقِّ للخدمات والسلع، في موضع الشراء والبيع، وفعل سَوّقَ البضائع  التسويق

 Marketingويرجع أصل كلمة التسويق في اللغة الإنجليزية  (1)أي صدرها، يعني أراد لها سوقاً.
التي تعني عمليات  Tingمصطلح يعني السوق  Marketوالتي تتكون من قسمين وهها: 

ا السوق، ضً أيوالذي يعني  Marcatusأصله يرجع للمصطلح اللاتيني  ضمن السوق، وقيل إنّ 
 (2)فمصطلح التسويق يعني تلك الوظائف والأنشطة التي تتم ضمن السوق.

 American Marketingة التعريف الرسمي الصادر عن رابطة التسويق الأمريكي نجد أنّ 
Association   الأفكار التسويق هو عملية تجمع بين تخطيط  الذي ذكر بأنّ  1998في عام

                                                                 
 .655، ص (2015بيروت، دار المعرفة للنشر والتوزيع، )، القاموس المحيطأبادي،  مجد الدين الفيروز (1)
الجزائر ديوان المطبوعات الجامعية، الساحة المركزة )، 2، طالتسويق مدخل المعلومات والاستراتيجياتري، منير نو  (2)

 .22، ص(2007بن عكنون، 
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، وذلك من أجل تأسيس علاقة مع هاوترويج ، وتسعير المفاهيم والمنتجات والخدماتهاوتنفيذ
ا عن تعريفه لم يختلف كثيرً  (3)العملاء وإشباع حاجاتهم، ومن ثم الوصول إلى أهداف المنشأة.

ت الخاص بعمليات إنشاء آح تعريفهم للتسويق هو نشاط المنشلي المعتمد حيث أصبالحا
التي لها قيمة مع المستهلكين والعملاء والشركاء والوسطاء تلك  اوتبادله هاوتقديم العروض

 (4)والمجتمع ككل والتواصل معهم بفعالية.
ا الجماعات والأفراد للحصول الاجتماعية التي يقوم به ه العمليةفه على أنّ وأما كوتلر فقد عرّ 

نتاج إعن طريق   احتياجاتهم، وتتكون هذه العمليةبّي لعلى ما يحتاجونه من سلع وخدمات تُ 
 مُوجزاً فه ثيودور ليفيتوقد عرّ  (5).اوتبادله هاوعرض الخدمات والبضائع ذات المنافع والقيم لهم

 (6)لجميع المنشآت. و الهدف الأساسحتفاظ بولائهم وهومن ثم الا ،قناعهمإه إيجاد الزبائن و نّ بأ
فه آخرون على أنه العمل الإداري المسؤول عن توحيد جميع أنشطة الكيان بما فيها من وعرّ 

ي لأهداف المنظمة، ضمن ستراتيجإنتاج وإمداد وتنظيم وبيع وغيره، وتوجههم نحو التخطيط الإ
ف على أنه كما عُرّ   (7)ثمرين.رقابة فعالة تشبع رغبات المستهلكين وتكوين أرباح ترضي المست

مجموعة من المفاهيم الأساسية التي ترتبط مضامينها بالرغبات والحاجات البشرية مع السلع 
ب تشترك أغل (8)والخدمات المتاحة، إضافة إلى ما تحتاجه من عمليات تبادل وتعامل وأسواق.

 (9)ة.شباع الحاجات بطريقة مربحة للمنشأإالتعريفات بوصفها بأنها عملية 
ز على حاجات المستفيدين : نظام متكامل يركّ على ضوء ذلك يمكن تعريف التسويق بأنّه

                                                                 
(3) Peter D. Bennett, Dictionary of Marketing Terms, Ed., American Marketing 

Association, 1988. p. 54. 
(4) AMA. (2017). Definitions of Marketing. Retrieved: 20/3/2023, from: 

https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what- is-marketing/ 
(5) Philip kotler, Kevin Keller, Delphine Manceau, Bernard Dubois, "Marketing 

Management", Pearson education 2009, p5. 
 .17ص  (،2021 ،أكاديمية حسوب) ،ترجمة علاء أيمن ،دخل إلى التسويقم، جون بورنِّت (6)
. مجلة الاجتهاد للدراسات التسويق الخيري ودوره في زيادة موارد الجمعيات الخيرية ،أسماء سلكة، وزينب حمدى (7)

 .353(: ص 2018) 16ع القانونية والاقتصادية
 .24، ص(2009لتوزيع، عمان، دار الصفاء للنشر وا)، أسس التسويق المعاصرربحي عليان،  (8)
 .12، ص (2004النسر الذهبي للطباعة، ، مصر)، أساسيات التسويق الحديثطاهر عطية،  (9)
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السوق والمستفيدين والمنافسين، ويسعى لإرضائها من خلال دراسة وتقسيم  م،ورغباته
 أدوات التسويق الأساسية التقليدية والحديثة المتجددة للوصول للأهداف المطلوبة. باستخدام

 التسويق وتاريخهنشأة  .2.1.1
أصله ونشأته. فالتسويق  عنا سريعً  لحديثع والدخول بمفهوم التسويق اقبل الشرو  كان لا بدّ 

رف للتسويق وجد في أقدم مظهر عُ  له تاريخ عريق، يرجع إلى الحضارات القديمة. يعُتقد أنّ 
ونان ار ورق البردي للإعلان عن سلعهم. وكذلك في اليمصر القديمة، حيث استخدم التجّ 

السوق المركزي في قلب في جار يصيحون في السوق بمميزات سلعهم في أغورا، القديمة، كان التّ 
أثينا. وأما في روما القديمة، كان الباعة يستخدمون العلامات التجارية والرموز للإعلان عن 

 (10)سلعهم.
 ، فقدالتاسع عشرسويق حتى أواخر القرن لم يظهر المفهوم الحديث للتويجدر الإشارة إلى أنّه 

صاغ جون إي كينيدي مصطلح "الإعلان" ونشر مقالًا بعنوان "وظيفة الإعلان" في مجلة 
الاقتصاد السياسي. يمثل هذا المقال بداية حقبة جديدة للتسويق، حيث بدأ المسوقون التركيز 

في أكثر على الجوانب النفسية لسلوك المستهلك. وبدأت بعدها ظهور أول دراسات أكاديمية 
 (11).في أوائل القرن العشرين مجال التسويق

ف مع التغيرات في التكنولوجيا والمجتمع على مر السنين. ور والتكيّ استمر التسويق في التطّ و 
ى إدخال الراديو والتلفزيون في أوائل القرن العشرين إلى ظهور الإعلانات الجماهيرية، أدّ فقد 

لى خلق فرص جديدة للتسويق والإعلان بينما أدى ظهور الإنترنت في التسعينيات إ
زالت نظريات التسويق  ما حيثر حتى عصرنا الحالي المستهدف. واستمر التسويق بالتطوّ 

 الحديث تتوالى وتظهر تباعاً.
 

                                                                 
(10) Moore, K. & Reid "The Birth of the Brand: 4000 Years of Branding" Business 

History, Vol. 50, 2008 p5-23. 
(11) Brian Jones, Shaw & D.G.,"The History of Marketing Thought" in Handbook 

of Marketing, Weitz & Wensley. (eds), London, UK, 2003, p 50. 



 
 

18 
 

 مكونات المزيج التسويقي .3.1.1
زيج الم (4P) عنه باختصار عبّر تُ يتكون التسويق بشكله البسيط الأولي من العناصر الأربعة التي 

ن مجتمعة مصطلح التسويق المتعارف كوّ ، التي تُ (التوزيع الترويج، السعر، التسويقي وهي )المنتج،
قبل أن يضاف إليها ، (12) ضيات من القرن الماوائل الخمسينيّ بدأ في الظهور في أحيث عليه 

ومن ثم العنصر الفلسفي الحديث  (7P)عناصر أخرى من التسويق الحديث الخدمي لتغدو  3
 التسويقية للخطة المتكامل الإطار تشكل التي وعناصر التسويق هي  .(13) (8P)تنتهي بل

 لأي منشأة تجارية أو خدمية أو حكومية لفعالية تسويقها، ولأثرهاعنها الناجحة التي لا غنى 
 (14)في تحقيق الأهداف المطلوبة.

 رسم بياني لعناصر التسويق وتطورها عبر الزمن: 1-1شكل ال

 
مرجع  ,Philip Kotler & Others, Marketing Managementمن مع تصرف مقتبس  :المصدر

 .40-35، ص سابق

                                                                 
(12) Dominc, Gandolfo, Marketing Mix to E. Marketing Mix: Overview 

Classification. International Journal of Business & management 2009. P17-18. 
(13) Philip Kotler & Others, Marketing Management, USA: Pearson Prentice Hall, 

2009, p40. 
 .8،7(، ص2001 منتوري، قسنطينة، جامعة(، والسياسات المبادئ :التسويق حسين، بن فريد كورتل وناجي (14)
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 (15) :هي Ps4مكونات العناصر الأساسية الأربعة للمزيج التسويقي الأولية إنّ 
  :كالآتيوهو   ،للحرف الذي يبدأ به اسم كل عنصر باللغة الإنجليزية Pويرمز لها بالحرف اللاتيني 

 (Product)لمنتج ا :الأول
المنتج أحد أهم مكونات المزيج التسويق، وهو يشمل السلعة أو الخدمة التي تنتجها المنشأة  يعدّ 

ة ت تصنيف المنتجات ثلاث فئات رئيس، ويدخل تحموحاجاته لإشباع رغبات العملاء
  :(16)هي

 لمستفيد. هي نتاج اقتصادي ناجم عن التفاعل غير الملموس بين المنشأة وا: أ( الخدمات 
 هي العناصر ذات الوجود المادي الفعلي. :ب( المنتجات الملموسة

هي عناصر ليست مادية لكن يمكن الشعور بها بشكل غير مباشر  :ج( المنتجات غير الملموسة
 مثل البرامج والتطبيقات وغيرها. 

تجارية وجودة يشمل بحوثه وتصميمه وتغليفه وتعبئته وعلامته ال هعند ذكرنا لعنصر المنتج فإنّ 
 لانتباه المستهلكين.  تاًوصفاته الأخرى التي تجعل المنتج متميزاً وملف ،ومزاياه

 رغباتهم شبع حاجات العملاء ويلبّي بأن ينُتج ما يُ  ؛نتاجهإيسبق  ى عنصر المنتجالعمل علو 
وذلك بعد تقسيم  ؛جراء بحوث تسويقية لإيجاد حل لمشكلتهم أو منافع هم بحاجتهاإعن طريق 

 المنتج هو جوهر أيّ ف (17)السوق وتحديد الجمهور المستهدف، واستيعاب سلوكهم الشرائي.

                                                                 
دولية: دراسة صفوان كافى، ونور الدين مبني. "دور أجهزة العلاقات العامة في تسويق مشاريع المؤسسة الخيرية ال (15)

 .72- 70(: 2021) ،8 مج ،المجلة الدولية للاتصال الاجتماعي ."ميدانية بجمعية العون المباشر بإفريقيا
Manish sharma, Role of Marketing mix elements in marketing insurance services 

in India, issue 6, 2014, p122. 
رسالة ، فلسطين)، لتسويقي في مؤسسات الإقراض الصغير في الضفة الغربيةدراسة واقع المزيج احسام الكفارنة،  (16)

 .14م(: ص2020ماجستير غير منشورة، جامعة الخليل، 
)17 ( Ahmad Dastak,  Mansoureh Aligholi, Investigation of the Impact of Marketing 

Mix (8p) on Insurance Policy Purchase in Mellat Insurance Company in 

Alborz Province, Iran, Journal of Applied Environmental and Biologica l 

Sciences, Vol 4, N o11, 2014, p 101. 
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 (18)عمل مؤسسي منظم خاصة التجاري، وجودة المنتج قد تكون أهم ما يميز هذا العنصر.
 (Price)السعر  :الثاني

لسلعة لقاء م الخدمة أو اه القيمة التي يدفعها المشتري والمستفيد إلى مقدّ السعر يعرف على أنّ 
السعر هو وحدات نقدية متفق عليها مسبقاً يقوم  وعليه فإنّ  (19)الاستفادة منها أو حيازتها.

   (20)من أجل الحصول على الخدمة التي يعرضها للبيع. ،المستهلك بتقديمها إلى البائع
ة السعرية أهمية التسعير تكون مشتركة لكل من المشتري الذي يبنى عليها قرار الشراء والمقارنإنّ 

ا ومقدار الهامش والعائد تهلمنشأة التي تبني عليه استثماراللبائع أو اكذلك   ،بين البدائل المتاحة
  (21)الربحي.

يشمل شروط الدفع والخصومات  اوحاسمً  امهمً  اعنصر السعر أو التسعير كما يقال عنصرً يعدّ و 
ير الأخرى المختلفة التي يات التسعإستراتيجبالإضافة إلى  ،وسياسات التقسيط والائتمان

 (22)تنعكس على قرار العميل بالشراء من عدمه.
  (23)ة، وهذه الأهداف تتعلق بعدة جوانب منها: أالتسعير له عدة أهداف للمنشف

 .الحصة السوقية ومواجهة المنافسين 
 .التدفقات النقدية والأرباح 
 .انطباعات العملاء والصورة الذهنية 
  .زيادة حجم المبيعات 

                                                                 
)18 ( Ross Gordon, Re-Thinking and Re-Tooling the Social Marketing Mix, 

Australasian Marketing Journal (AMJ) 20, N o2, 2012, p 2. 
)19 ( kotler, Philip, Marketing Management :analyze, planning & control, prentice  

hall Englewood cliffs New Jersey, USA; 2000, P197. 
 .27، ص (2011دار الميسرة للنشر،  ،عمان)، سياسات التسعير ،على الزعبيو كريا عزام، ز  (20)
 .15-13ص  (،2008نشر والتوزيع، عمان، جهينة لل) ،"التسعير مدخل تسويقي"علي الجياشي،  (21)
دار النشر  عمان، الأردن،)، دارة الأسعار في الأسواق التقليدية والالكترونية وأسواق المياهإيوسف أبو فارة،  (22)

 .37ص (،2010والتوزيع، 
 رسالة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم)، "أثر السعر على قرار الشراء لدى المستهلكين"بشرى شاوي،  (23)

 .44م(: ص2014، الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر، الجزائر
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يوضحها الشكل  توجد عوامل عدة تؤثر على التسعير يمكن تصنيفها إلى صنفين كما
 كما يلي:    1-2

  التسعير: رسم بياني عوامل التأثير على 2-1 الشكل

 
 .45بشرى شاوي، "أثر السعر على قرار الشراء لدى المستهلكين"، مرجع سابق، صصدر: الم

 (24):بما يأتيأهم أسسها  يمكن تلخيص ،ومتنوعةطرق التسعير كثيرة وتعدّ 
أساس الطلب، و أساس نقطة التعادل السعرية، و أساس العائد على الاستثمار، و أساس التكلفة، 

 أساس المنافسة وأساس الحصة السوقية.و 

 (Place)المكان  :الثالث
درج تحته كل ما يتعلق بقنوات التوزيع والخدمات يُ بعض على هذا العنصر "بالتوزيع" و يطلق ال

منافذ بيع  كان من  لها الحصول على المنتجات، سواءً ستية التي يستطيع الزبائن من خلااللوج
الوكلاء وتجار الجملة والوسطاء  وأالتجزئة والمتاجر الالكترونية عبر الشبكة العنكبوتية 

                                                                 
 .41-30، ص(2000مؤسسة شباب الجامعة،  الإسكندرية،)، نظرية السعر واستخداماتهاضياء مجيد،  (24)
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كانت خدمات أو   ية التي تقوم بنقل المنتجات سواءً ف على أنه العملعرّ وهو يُ  (25)وغيرهم.
من خلال مجموعة  ،ستهلكين النهائيين أو الوسطاء التجاريين أو المشترين الصناعيينسلع إلى الم

  (26)الأفراد والمؤسسات التي يتم من خلالها حيازة السلع والاستفادة من المنافع الزمنية والمكانية.
كما عُرف باختصار على أنه عملية توصيل البضائع والسلع من محل الإنتاج إلى محل 

من أجل هدف  هاوتدفقوكذلك النشاط الذي يساعد على انسياب المنتجات  الاستهلاك.
 (27)ا بقنوات الوسطاء.المنافع مرورً الحصول على و  هارضاء الرغبات وإشباعإ

دور عنصر المكان التكاملي هو مكمن أهميته مع باقي عناصر المزيج ومن المهم الإشارة إلى أنّ 
وجمع البيانات عن السوق  هاوتطوير ع الأسواق وسّ ي بالنسبة للمُنتِّج فيزيد من تالتسويق

وكذلك له أهميته بالنسبة للمستفيد بإضافة قيمة للمنتج أو الخدمة  ،والمنافسين والمستهلكين
يات للتوزيع منها: التوزيع الشامل أو المكثف والتوزيع إستراتيجوتوجد عدة  (28)نفسها.

يات ميزات، فلها أيضا ستراتيجهذه الإلكل من  كما أنّ  (29)الانتقائي والتوزيع الحصري.
خذها بعين الاعتبار. وتختلف قنوات التوزيع الاستهلاكية عن الصناعية عن أمساوئ يجب 

 يته وفق واقعه. إستراتيجالخدمية فكل له 
يقال  في عنصر المكان أو كما امهمً  االوسطاء والموزعين يملكون دورً  الجدير بالذكر أنّ من 

رضا العملاء والمستفيدين النهائيين والمحافظ عليهم للمزيج ككل من ناحية  وبالتالي ،التوزيع
 (30)وعلى ولائهم.

                                                                 
 .322ص ،(0082عمان، الأردن، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، )، استراتيجيات التسويقثامر البكري،  (25)
 .24، ص (2005،  3الأردن، دار وائل للنشر، ط )، أصول التسويقناجي معلا، رائف توفيق،  (26)
 .22 ص ،(2008الأردن، دار اليازوري للنشر والتوزيع، ) ،متكامل بمنظور التوزيع إدارة الصميدع، جاسم محمود (27)
 .85، ص(2013الأردن، دار اليازوري للنشر والتوزيع، )، اإعداد الاستراتيجية التسويقية وعملياتهحمد بن مويزة، أ (28)
 ،(2007دار المريخ،  ،السعودية)سرور إبراهيم، : تعريب أساسيات التسويق،فيليب كوتلر وجاري ارمسترونغ،  (29)

 .104، ص 2ج
، كلية رسالة ماجستير) "استراتيجية التوزيع وأثرها على تنمية رضا الزبون"،بوجاهم السعيد وعثامنية عبد الرحيم،  (30)

 .41ص م(:2017، 1945ماي  8جامعة ، الجزائر)العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 
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فنجاح التسويق يعتمد على النجاح بتحديد القنوات الأكثر فعالية لتوزيع المنتجات من سلع 
 وخدمات.

 (Promotion)الترويج  :الرابع
يث يحتوي على مزيج من العناصر ا حالترويج من أكبر عناصر التسويق وأكثرها تشعبً  يعدّ 

قين لتسهيل وأصدقاؤه باختصار على أنه تنسيق جهود المسوّ  (Kotler) كوتلر  الترويجية. عرفه
 الاتصالات فهو مجموعة .(31)عملية بيع المنتجات وبناء منافذ وقنوات للبيع وجمع المعلومات

 ودفعهم المنتجة أو الخدمات لسلعبا وإقناعه لتعريفه بالمشتري ق أو المنتجالمسوّ  يقوم بها التي
والذي  المزيج التسويقي عناصر من غيره مع ومتفاعل الأشكال متنوع عنصر وهو .(32)للشراء

 الخدمات أو أو السلع من المنشآت تقدمه ما بين الناجحة الاتصال عملية يهدف لتحقيق
 (33).وتوقعاتهم إمكاناتهم وفق مورغباته العملاء حاجات لتشبع الأفكار

التي لا غنى عنها ه أداة متنوعة من أدوات التسويق يمكن تلخيص ما ذكر عن الترويج على أنو 
يصال المعلومات إباههم و نتلهم لجلب ا ةلكيفية والزمان والمكان المناسبللتواصل مع المستفيدين با

 لهم وكسب ولائهم والتأثير على قرارتهم. 

 (Promotional Mix)الترويجي  المزيج عناصر. 4.1.1
النظريات  كثير من، فقد بدأت  من العناصر المتنوعة المتجددة يتكون المزيج الترويجي من مجموعة 

هنا على أهم  الدراسة قتصرتو  .بالتوسع بها والإضافة إليها مع مرور الزمنالحديثة بالتسويق 
لها في  مع تكوين صورة إيجابية هاوتصريفالعناصر الأساسية التي تساعد على ترويج المنتجات 

 (34) :السوق، وهي
                                                                 

(31) Philip Kotler, Marketing Management, 603. 
 .477 ص، (2002، )الاسكندرية، دار الفجر، التسويق الفعالطلعت عبد الحميد،  (32)
 .338 ص ،(1999 ،)عمان، دار المستقبل التسويق،مبادئ محمد إبراهيم عبيدات،  (33)
 دار صفاء للنشر والتوزيع،)عمان، ، الطبعة الأولى، أصول ومضامين تسويق الخدماتطارق قندوز، و بشير بودية،  (34)

 .130ص ،(2016
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 (Advertising). الإعلان 1
وكذلك للمستفيدين  ،ةا بالنسبة للجهات التجارية المروجّ رواجً  الوسائل وأكثرها من أشهردّ يع

 دت تعريفاته ونجملها بالتالي:والمستهلكين. وتعدّ 
 المنافذ البيعية والمنتجات إلى الخدمات متقدّ  التي بدورها الشخصية غير الوسيلة هأنّ  رف علىعُ 

 وقد عرف كذلك (35) ع.وبمقابل أجر مدفو  معلومة جهات من خلال عنها الترويج لهدف
 معينة جهة الأفكار من خلال السلع أو أو الخدمات لإيصال شخصية غير نه وسيلةأعلى 
 والمجاهرة المنتج إظهار ه:أن على الإعلان بشكل مختصر وقد عرف (36) ع.مدفو  أجر مقابل

 (37) ه.ب
إنما يمتد لترويج الخدمات والأفكار عن طريق يقتصر على الترويج للسلع فحسب،  والإعلان لا

لكترونية ولوحات إعلانية وغيرها، إإعلانات مطبوعة ومسموعة ومرئية و وسائط متنوعة من 
فالإعلان يركز بطبيعته على الجانب العاطفي للمستهدفين منه، لتسهيل تعريفهم والتأثير عليهم 

بدأ بأشكال بدائية تطوّرت حتى هه نحو عملية الشراء. ومن الملاحظ أن العمل الإعلاني بتوجي
 تأثيره أكبر على المجتمع. اة بسبب التكنولوجيا المتطورة وبدللغاي متقدماً  اغد

 (Direct Marketing). التسويق المباشر 2
على  ويجيب، يجيةالمستهدفين بالعملية الترو  حاجات ويسمى الاتصال المباشر، وهو يلبي

 فيتميز عن غيره بالحصول على ردة، ما قليل نوعاً  وبجهد قصير مباشرة بوقت بطريقة تساؤلاتهم
 العلاقات التي تستعمل التسويقية التقنيات من على أنه: مجموعة تعريفه الفعل السريعة وتم

. وسيط عمالاست دون من المستهدفين إلى الخدمات والسلع اتصال لإيصال تكقنوا  ،المباشرة

                                                                 

 .320 ص (،1996، )إسكندرية، الدار الجامعية رمل، قراءات في إدارة التسويقمحمد فريد الصحن،  (35)
 .480ص  (،2002مصر، دار الفجر،  ،)الاسكندرية التسويق الفعال،طلعت أسعد عبد الحميد،  (36)
(، 1999)الرياض، دار ابن الجوزي،  الحوافز التجارية التسويقية وأحكامها في الفقه الإسلامي،خالد المصلح،  (37)

 .201 ص



 
 

25 
 

 (38)خصوصية الجمهور المستهدف. يفها حسبيا تم تكعروضً  المباشرة وتقدم هذه العلاقات
 "الكتالوجات" و بروشورات"ال"التسويقية المباشرة مثل  من المواد اويتضمن التسويق المباشر أنواعً 

باحتوائه رسائل علام الأخرى. ويتميز يد الإلكتروني والهاتف ووسائل الإوالرسائل البريدية والبر 
مباشرة تحث المستهدف أو المتلقي على اتخاذ إجراء أو فعل. ويمكن قياس فاعلية التسويق 

 (39)المباشر بشكل أكثر دقة من العناصر الترويجية الأخرى. 

 (Public Relations)العامة  . العلاقات3
 وترسيخ المنافسة مواجهة لمحاولة الخارجي وجمهورها المنشأة بين في البداية أهمية العلاقات ظهرت

 على العلاقات العامة عرفت وتمتين الاتصال الفعال فيما بين الجهات التجارية ومن حولها،
 وسياستها فعالياتها خلال بشكل فني من عنها ويتم التعبير ،للإدارة الفلسفة الاجتماعية أنها

 يضا بأنها مجموعة منكما عرفت أ   (40).مثقته وكسب مانتباهه وذلك لشدّ  للجماهير المعلنة
 علاقات على للحفاظ مجموعة معينة من الأفراد ضمن منشأة بها يقوم التي الأنشطةو العمليات 

 دائم ومخطط فهي جهد ونشاط (41)العام بمحيطها. الرأي قطاعات ومختلف المنشأة بين وطيدة
  (42)والمحافظة عليهم. ستهدفينالمو  المنشأة بين مشترك تفاهم بناء إلى له يهدف

 ال بين المنشآت والجماهيرفعّ  تفاهم بإحداث المزدوج الاتصال أهمية وتبرز بالعلاقات العامة
 الشائعات على بالإضافة إلى القضاء .سمعة جيدة تشكيل طريق الطرفين عن بين الثقة مبني على

 جهود مبدعة ومستمرة للتواصل مع أو ما يعكر صفو هذه العلاقة. فتحتاج العلاقات العامة
. ومن أشكالها الرعايات الرسمية هاوتثبيت هذه السمعة لتأسيس اوخارجيً  اداخليً  لجماهيرا

                                                                 
)38 ( Philip Kotler, Marketing Management, p604. 

رسالة ماجستير غير منشورة، )، "واقع التسويق الالكتروني في المؤسسة الخدمية"ادل شاوي، أسامة دحسي وع (39)
 .52ص (،2022 1945ماي  8كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة 

 .14ص (،2001، )القاهرة، جامعة القاهرة، العلاقات العامة بين النظرية والتطبيقعلى عجوة،  (40)
 .379ص ،(1999، القاهرة، دار الرضا للنشر) التسويق وادارة الاعمال التجارية،د زوكار، ياإ (41)
قسنطينة، ) الاتصال والعلاقات العامة في المؤسسة السياحية وتطبيقاتها،هبة مصطفى، و  مصطفى يوسفو  كافي (42)

 .99ص  (،2017ألفا للوثائق نشر استيراد وتوزيع الكتب، 
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للأحداث والفعاليات والبرامج وإقامة العروض والتقارير السنوية والمسؤولية المجتمعية والتحالفات 
 مع الجهات الأخرى والحملات الخيرية وغيرها.

 (Sales Promotion)المبيعات  . ترقية4
 زيادة المبيعات النشاط هو هذا الأساسي من والهدف ،هاوترويج تنشيط المبيعات كذلك  مىتس
 على شراء المزيدهم وحثأو المرتقبين  الجدد المستهلكين تنشيط عن طريق القصير المدى في

 للعملاء الحوافز وتقديم ،الجديدة وذلك بتجزئة المنتجات والخدمات ؛خلال فترات زمنية محددة
 (43)ستهلاك المنتجات وذلك من أجل تحفيز تجربة المنتج.با نالمستمري

بشكل  هوتشجيعالطلب  لحثّ  الموجهة من التقنيات أنها: حزمة على المبيعات ترقية وقد عُرفّت
 قبل من خدمات معينة لمنتجات أو الشراء زيادة حجم من خلال القصير، المدى في خاص

 .(44)الوسطاء التجاريين العملاء أو
لأنهما  ؛ا ما يكون البيع الشخصي والإعلان عنصرين معززين لعملية الترويجه غالبً أنّ  الملاحظ

ومن ، ترقية المبيعات تقوم بوظيفة تحفيز الشراء الفوريف ، لشراء المنتج أو الخدمةيقدمان أسباباً 
 ها.والهدايا والقسائم الشرائية والعروض والمعارض والمرتجعات وغير  التخفيضاتالأمثلة عليها: 

 (Personal Selling)الشخصي  . البيع5
بشكل  ويعتمد الترويجي، المزيج ضمن المهمة العناصر من دّ ويع ،البيع يسمى كذلك بقوة

 المستهلكين، المنشأة المروجة وحاجات منتجات بين في التوافق البيع رجال مهارات على مباشر
والعملاء، هدفها المباشر إتمام  ويتم عن طريقه إجراء مقابلات بين كلّ  من رجال المبيعات

العملية البيعية من خلال تلك المقابلة فيحاول مندوب المبيعات الشخصي إقناع المستهدف 
 .بأهميّة السلعة أو الخدمة له وضرورة شرائها

                                                                 
 مجلة الباحث الاقتصادي، "أثر تنشيط المبيعات على ولاء الزبون للعلامة التجارية"،وعلي دبي، علاء الدين تواتي   (43)

 .172ص (،م2019 ،1، العدد 7المجلد )
 108ص التسويق: المبادئ والسياسات،كورتل،    (44)
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 إلى تهدف خدمة فكرة أو لمنتج أو وشخصي شفهي أنه: تقديم يعرف البيع الشخصي على
 عن ه: عبارةف على أنّ عرّ وكذلك يُ  (45).ائها والحصول عليهاشر  نحو المتوقع المستهلك حث

العنصر  وتكمن أهميته في أنه .)46(التبادلية العملية لإكمال والمشتري البائع بين شخصي تواصل
 يةستراتيجالإكافة عناصر المزيج الترويجي و   الأساسي الذي يؤدي إلى الانسجام المطلوب بين

 داخل كبيرة ومكانة أهمية الشخصي للبيع فإن لذا ؛ة أو غيرهالأي جهة تجاري العامة التسويقية
 تزداد نهاإ حيث يتم تقديمه، المنتج الذي طبيعة باختلاف وتختلف هذه الأهمية الترويجي، المزيج

 كما المنتجات الاستهلاكية، حالة في وتنخفض بشكل كبير، الصناعية المنتجات حالة في
 (47)دمات.الخ قطاع في أهميته تزدادأن  يمكن

 (Publishing). النشر 6
إلى التأثير في رأي بدوره يؤدي ال غير مدفوعة الأجر غالبا، هو عبارة عن نشاط ووسيلة اتص

الجمهور نحو سلعة أو خدمة أو فكرة معينة. وقد عرف النشر على أنه: مجموعة من الوسائل 
وتهدف إلى التأثير  ،والإقناع( )الإعلاممرين هما تمتاز بأ ، حيثالتي يتم توجيهها لإعلام الناس

  (48)على سلوكهم بشكل مباشر بالإضافة إلى اقناعهم بالمنتجات أو الخدمات.
باقتناء  ملإقناعه يهمويؤثر علبأنه: وسيلة اتصالية وفن يستهدف سلوك الجمهور  فرّ وكذلك عُ 
 تصالاتالا ا من خلال وسائللاتصال الذي يكون تحديدً باوقد حصره بعضهم  (49)المنتجات.

الهدف من النشر هو تعريف المستهدفين بالخدمة أو السلعة وتشجيعهم  فنجد أنّ  (50).العامة
على طلبها واقتنائها عن طريق التركيز على مزاياها وأهميتها. وهو وسيلة غير شخصية بعكس 

ويختلف النشر كذلك عن الإعلان في أنه بعكسه من ناحية التكلفة فهو غير  ،البيع الشخصي
المذياع، و المجلات، و النشرات الدورية، و )الصحف،  :وع الأجر، ومن أمثلة وسائط النشرمدف

                                                                 
 .320 ، ص(1983دار النهضة العربية للطباعة والنشر، ) التسويق، الفتاح، عبد سعيد محمد  (45)
 .321 ص قراءات في إدارة التسويق، الصحن،  (46)
 .259ص التسويق،  مبادئحرب،  (47) 

)48(  Kotler, Marketing Management, p607  
  .54(، ص 1994 ،)بيروت، العربية للنشر والتوزيع الإعلان والترويج،هناء عبد الحليم سعيد،   (49)
 .202(، ص 2008 ان: دار حامد،، )عمالاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،   (50)
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 الشبكة العنكبوتية، وغيرها(.و التلفاز، و 
 رسم بياني للمزيج الترويجي  :3-1الشكل 

 

 
  130بشير بودية، طارق قندوز، أصول ومضامين تسويق الخدمات، مرجع سابق. ص المصدر:

 7Psالتسويقي الإضافية )للخدمات( عناصر المزيج . 5.1.1
عناصر إضافية،  لتشمل 4Psتوسيع  اقتُرح، نصف القرن الماضيمع تطور مفهوم التسويق في 

لا يقتصر فقط  التسويق مثل الأفراد والعمليات والأدلة المادية. ويظهر هذا اعترافاً متزايدًا بأنّ 
 (51)والمجتمع ككل. قيمة للمستفيدين نتاجإبل الخدمات أيضًا، بالإضافة إلى على بيع السلع، 

 (Process)العملية  ولا:أ

 البضائع هي الإجراءات العملية التي تحتوي على تسلسل تدفق الأنشطة التي تساهم في تقديم
تمام الخطوات الأخيرة لتسليمها إلى طالبيها، ودعمهم بالأدلة إوالخدمات، وتستمر حتى 

فت على أنها أنظمة وقد عُرّ  (52)ة من الخدمة أو السلعة. والتعليمات لكيفية التعامل والاستفاد
 ووظائف وإجراءات سير العمل المستخدمة من قبل المنشآت لتصنيع البضائع والخدمات

. كما يحتوي على استقبال الطلبات ومعالجة طرق الدفع وخدمات تهاوصيان هاودعم هاوتوصيل
 (53)المستفيد.العملاء وغيرها من انشطة أخرى قد تؤثر على تجربة 

جراءات عنصر العملية أحد العناصر الحساسة في المزيج التسويقي، فهي تعني سلسلة الإ دّ عوي

                                                                 
)51 ( Fadel Yamma Fouzia, Origines, Evolution Et Alternatives Du Marketing Mix, 

Rewue Des Etude Humaines Et Sociales, 2019 p15. 
 ،فلسطين) دراسة واقع المزيج التسويقي في مؤسسات الإقراض الصغير في الضفة الغربية،حسام الكفارنة، " (52)

 .18ص ،م(2020لة ماجستير غير منشورة، جامعة الخليل، رسا
(53) Valarie Zeithaml, Mary Jo Bitner, And Dwayne Gremler, "Services Marketing: 

Integrating Customer Focus Across The Firm", 7" Edition.  .2018 27P.  
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الجودة في أنشطة العملية لها تأثير ف. هوبعد نتاجها وخدماتها قبل البيعإالتي تتبناها المنشأة في 
 للمنشآت همضاور مهم وفعال على ولاء المستفيدين، حيث يمكن بسهولة كسب ولاء العملاء 

فعالة، ويساعد على ذلك الاستثمار في التقنيات الحديثة التي التي تتبنى عمليات بجودة مميزة 
تسهل العمليات، وتأهيل الموظفين على تقديم خدمات بجودة عالية، مع متابعة تحسين 

 (54).مورغباته بشكل دوري للتأكد من موافقتها لاحتياجات العملاء تهاومراجعالعمليات 

 (People) الأشخاصنيا: ثا
 هذا العنصر عن مجموعة عبّر عنصر الأشخاص عنصراً مهمًا آخر في المزيج التسويقي. ويُ  يعدّ 

من الأفراد الذين تربطهم علاقة بشكل أو بآخر بالسلع والمنتجات أو الخدمات، مما يدفعهم 
ثل المستهلكين، أو للتفاعل معها، سواء أكانوا راغبين في الحصول عليها والاستفادة منها م

يفهم وتم تعر  (55)أولئك القائمين على بيعها والتسويق لها مثل الموظفين العاملين في المنشآت.
ويقدمون لهم خدمات ومنتجات  ،ن مع الزبائن والعملاءو باختصار بأنهم أشخاص متفاعل

 (56).ئهموولا هؤلاء الزبائن والعملاء أة ما بشكل احترافي ينتج عنه رضامنش
هؤلاء الأفراد الموظفين: تحفيزهم العالي ومهاراتهم المتقدمة وتدريبهم المستمر ومعرفتهم  ا يميزمإنّ 

عكس بشكل ايجابي مؤثر على الصورة الذهنية للعملاء تجاه المنتج نباحتياجات العملاء مما ي
 (57)والخدمة والمنشأة بشكل عام.

 

                                                                 
، الأردن، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة عمان) تسويق الخدمات،ردينة عثمان يوسف، و  محمود جاسم محمد (54)

 . 2010، (الطبعة الأولى
 ،فلسطين) "دراسة واقع المزيج التسويقي في مؤسسات الإقراض الصغير في الضفة الغربية،حسام الكفارنة،  (55)

 .19ص ،م(2020رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة الخليل، 
 . 228، ص (2013 عمان، الأردن، دار اليازوري،)ديث مدل شامل، التسويق الححميد الطاني واخرون،  (56)
دار صفاء للنشر،  عمان، الأردن،)، أصول ومضامين التسويق تسويق الخدماتبشير بودية، طارق قندوز،  (57)

 .106-107، ص (2015
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 (Physical Evidence)الدليل المادي )الملموس(  ثالثا:
لتي تحيط بالعاملين أثناء عملية اتقوم بإنتاج الخدمات وصناعتها،  هي البيئة المادية للمنشأة التي

، حيث تسعى إلى تقريب المستهلكين منها وتفاعلهم هوتسليم هوتسويق نتاج وصناعة المنتجإ
ين شباع المستفيدإتقوم بدور مهم في و معها لضمان بناء حالة من الثقة المتبادلة والولاء، 

ورفع مستويات الرضا لديهم، من خلال الجودة ومستويات سريعة من التفاعل مع  تهموراح
 وين بيئتها الداخلية ونقاط بيعهاويدخل من ضمنها تصاميم مباني المنشأة وتك (58)العملاء.

ومظهر العاملين فيها ووسائل نقلها، وأجهزتها ومعداتها وغيرها مما هو محسوس بالحواس الخمسة 
حتى الإضاءة من ضمن الدليل نات التجربة الهدايا وعيّ فإنّ كذلك   (59)ملاحظته. ويمكن

 (60)لديه. ارضاليرفع مستويات فالملموس الذي يباشره العميل 
نجاز إوتيسير  ،ها: إيجاد جو من الثقة مع العميلإلى عدة مقاصد أهم يهدف الدليل الماديّ و 

 (61) وتحفيز العاملين ومقدمي الخدمة. ،بوتحفيز العملاء لإعادة الطل ها،وتسهيل الخدمة

 8Psالعنصر الحديث الإضافي للعناصر . 6.1.1
 (Philosophy)فلسفة المنشئة في السوق 

إلى المزيج التسويقي هو عنصر فلسفة عنصر ثامن  أضيفول عصر التسويق الحديث، بدخ
ند على توجه مفهوم فلسفي يست ويعرّف بأنّه (Market Orientation)المنشأة في السوق 

، لأنهم يعتبرون المحرك الجوهري مواحتياجاته رغبات المستفيدينا على المنشأة وتكثيف اهتمامه

                                                                 
مجلة ) ان بدمشق،أثر الدليل المادي في تحقيق رضا العملاء دراسة ميدانية على مطعم قصير كيو زيد حبيب،   (58)

 .168، ص 21، العدد (2017 جامعة البحث، جامعة دمشق،
 ص ،(2009 والتوزيع، للنشر العلمية المعرفة كنوز دار الأردن، عمان،) ،1ط الخدمات، تسويق كورتل، فريد  (59)

350. 
ع والطباعة والنشر، عمان، الأردن، دار المسيرة للتوزي)، 1، طتسويق الخدماتمحمود الصميدعي وردينة يوسف،   (60)

  .327-326، ص (2010
 .35، ص (2006عمان، الأردن، دار الرضا للنشر والتوزيع، )، 1، طتسويق الخدماتغياث ترجمان وآخرون،   (61)
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 همرضيوابتكار حلول تُ  ،على تلبية تطلعات المستهدفين ركّزلأعمال التجارية. حيث يوبوصلة ا
 ن لعنصر الفلسفة أي جهة أو كيانّي ينتج من تبويجدر الإشارة إلى أنّ  وتشبع ميولهم ورغباتهم.

، تزامناً مع ارتفاع معدل موعلاقاته الزبائنات  جودة الخدمات والسلع فيها وتطوير خدميمتقد
الولاء والرضا عندهم تجاه المنشأة، ويؤدي بالنتيجة إلى زيادة هامش الأرباح والمبيعات في المدى 

 (62) البعيد.
وتوجيه  ،بوضوحوالرؤية والأهداف لرسالة اسواق تحديد ويتطلب عنصر فلسفة المنشأة في الأ

عملاء إلى الث عمليات عناصر التسويق للوصول الطاقات لتحقيقها، مستخدمين أحد
أولا بأول بما  هاوتحديثبالإضافة إلى التأكيد على تطوير الخدمات والمنتجات  والمحافظة عليهم.

التميز والتفوق ن ، بحيث يحافظ على بون شاسع مموتطلعاته رغبات احتياجات العملاء ييرض
 منافسيها في الأسواق.بين المنشأة و 

 رسم بياني موسع للمزيج التسويقي :4-1الشكل 

 
  Philip Kotler & Others, Marketing Management ،p35-40مقتبس من المصدر: 

                                                                 
)62 ( Muhammad Tariq Khan, The Concept of Marketing Mix and its Element, 

International Journal of Information, Business and Management, Vol 6, No.2, 

2014. p 97. 
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 4Psعن    4Csالمزيج التسويقي البديل  . 7.1.1
ا  ا مطورً يً ا تسويقمزيجً Lauterbon وتربون ، ابتكر ل4Psعلى غرار المزيج التسويقي التقليدي 

المنتج، فيقدم المزيج من منطلق يختلف قليلا عن سابقه بتركيزه على العميل وليس  4Csعُرف ب  
 (63):الآتيةمن العناصر  4Cs. ويتكون المزيج التسويقي ووجهة نظر الزبون وليس المنشأة

ن المنتج في عملية م ملاء بدلًا يركز هذا العنصر على الع :(Customers)العملاء  -1
يجاد قيمة حقيقة إتوقعاتهم، ثم العمل على تلبيها و دفين و همتطلبات المستوأهمية فهم  ،التسويق

 .ة المقدم لهملهم بحصولهم على المنتج أو الخدم
تج التي تم يركز هذا العنصر على التكلفة الإجمالية للخدمة أو المن :(Cost)التكلفة  -2

 . وعلى ضوئها يتم تحديد السعريتم تحديدها بعناية ، ومن المفترض أنس )السعر(تقديمها ولي
 ن.و لقيمة التي بتطلع إليها المستفيدالمناسب المتوافق مع ا

يركز هذا العنصر على نمط الاتصال بالمستفيدين من  :(Communication)الاتصال  -3
ن ( ويتضمديل لعنصر )الترويجأو المنتجات لهم، كب وكيفية تسويق الخدمات ،وجهة نظرهم

كتروني والتواصل من العناصر مثل: العلاقات العامة والإعلان والترويج وتسويق الإل اكثيرً 
 .الاجتماعي وغيره

يركز هذا العنصر على القنوات التي فكبديل لعنصر )المكان(   :(Channels) القنوات -4
، ويحتوي على عدة عناصر منها: لعملاءبة لسيتم استعمالها لتوزيع المنتجات أو الخدمات بالن

 التسويق المباشر والتوزيع والبيع بالتجزئة والمبيعات الإلكتروني والتوزيع المحلي والعالمي.
وتحقيق  م،ورغباتهاحتياجات الزبائن والمستفيدين  على فهم 4Cs يؤكد المزيج التسويقي البديلو 

فية أخرى للخدمات لهذه العناصر كبديل إضا 3Csقيمة مضافة حقيقية لهم، وتم لاحقا إضافة 
على الزبون كحجر زاوية وانطلاق لنشاطات ا أيضً زت ركّ و . الخدمية الإضافية 3Psأيضا إلى 

 المزيج التسويقي المطور. فكانت:
 

                                                                 
 .288، ص (2013، العربي للنشر والتوزيع ،القاهرة) ،الرقمنة وتقنياتها في المكتبات العربيةنجلاء يس،   (63)
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 (Caring)الاهتمام -5
 (Co-ordinated) التنسيق -6
 (Confirmation)التأكيد -7

 .8Cs( ليُكمل ةفلسفة المنشألى غرار عنصر )ع هوتبنيويتوقع أيضا ظهور عنصر ثامن 

  :7Ps و  7Csرسم بياني للفرق بين المزيج التسويقي  :5-1شكل ال
7Cs 

 من منطلق وجهة نظر الزبون
7Ps 

 من منطلق وجهة نظر المنشأة
 • Customer الزبون 

 • Cost الكلفة 
 • Convenience الملائمة 

 • Communication الاتصالات 
 • Caring الاهتمام 

 • Co-ordinated التنسيق 
 • Confirmation التأكيد 

 

 • Product المنتج 
 • Price السعر 
 • Place المكان 

• Promotion  الترويج  
 • People الناس 

 • Process العملية 
• Physical Evidence  الدليل  

 المادي
 .288، ص مرجع سابق .يس، نجلاء، الرقمنة وتقنياتها في المكتبات العربية المصدر:
تعكس عمقه  مفاهيم متباينة للتسويقهناك عدة  نّ المبحث أ هذا بيّن وخلاصة الأمر فقد 

ستفادة ن الاكده. واحتوائه على عناصر مزيج يميفية تطوره عبر الزمن وتجدّ وك ،جوانبه وتوسع
ب احتياج حس هذه العناصر مةاءمو يمكن و وجه نظر العملاء.  ومنمن وجهة نظر المنشأة منها 

 .لبي رغبات مستفيديهات هدافأق ما تصبوا إليه من قبما يح المؤسسات
 وعلاقة التسويق بالمصطلحات ذات الصلة يالتسويق ختيار المزيجعوامل ا .2.1

 العوامل توضيحبالشكل الأمثل  من التسويقالمؤسسات الوقفية  ةللاستفادكان لابد 
قه فرّ تُ و  ،له ةه عن غيره من المصطلحات المشابه، وتُميّز تي تؤثر في المزيج التسويقيال الاقتصادية

  ه بها.علاقتعن غيره مع بيان 
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 العوامل الاقتصادية المؤثرة على اختيار المزيج التسويقي .1.2.1
لأنه  ؛ا على اختيار المزيج التسويقيتحديدً و ل تؤثر في اختيار عناصر التسويق هناك عدة عوام

فقط لضمان  امن المزيج في العملية التسويقية وليس واحدً  في الغالب تستعمل عدة عناصر
 (64)ومن أهم هذه العوامل: ،بعضها بشكل رئيسالوصول للمستهدفين مع تفاوت التركيز على 

 نوعية السوق  .1
 مثل: جوانب عدة من وذلك بشكل عام، التسويقي المزيج اختيار في امؤثرً  اعنصرً  السوق يعتبر
 وانتشرت الجغرافيةبقعة السوق  اتسعت إذاف :هأو انحسار  سوقلل الجغرافي اتساع النطاق -

وعلى  ،لوصول للمستهدفينل الإعلان مثلا علىيعتمد  حينها المزيج التسويقيفإنّ 
الشخصي  البيع على يركز المزيج التسويقي فإنّ  السوق، رقعة تكلما انحسر  خرالجانب الآ

 لسهولة الوصول.
 النهائي، ة المستهدفين فيه إلى سوق المستهلكينفالسوق يقسم حسب نوعي :السوق نوع -

 المزيج عناصر الأول يناسبه الإعلان من ضمن فالنوع الصناعيين، ينوسوق المشتر 
 الشخصي بشكل أكبر. البيع يناسبه فإنه الثاني، وأما النوع .التسويقي ثم تنشيط المبيعات

ا ا وكثيفً ن العدد كبيرً العملاء المستهدفين فإن كا عدد من حيثف :السوق زتركّ  درجة -
قليل من المستهدفين عدد  فيهاالسوق إن كان ا وأمّ  ،استخدام الإعلان والنشرفالأفضل 

 فيناسبها أكثر البيع الشخصي والعلاقات العامة.
 
 
 
 
 
 

                                                                 
 .9( ص 2001)القاهرة، مجموعة التيل العربية،  اسرار الترويج في عصر العولمة،عبد الصبور فتحي،   (64)
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 الفرق بين السوق الصناعي والاستهلاكي في المزيج الترويجي يوضّح  :6-1شكل ال

 
  .271ص  ،مرجع سابق ،ات في إدارة التسويققراء ،الصحنبتصرف من : المصدر

 جاهزية الشراء للمستهدف  .2
تختلف فاعلية عناصر المزيج التسويقي باختلاف مراحل المستهدف التي يمر به قبل العملية 
الشرائية أي ما يسمى بجاهزية الشراء، ومراحل الجاهزية تتكون من: الإدراك ثم المعرفة ثم الاقتناع 

لطلب، فالعلاقات العامة والإعلان تكون بدرجة أعلى من الأهمية في مرحلة فالطلب ثم إعادة ا
الإدراك، وأما الإعلان والبيع الشخصي فيكون تأثيره أكبر في مرحلة المعرفة، وأما البيع 

 .الشخصي يأتي بعد ذلك تأثيره في مرحلة الاقتناع، وهكذا

 اهزية للشراء اختيار المزيج التسويقي حسب مراحل الجيوضّح  :7-1شكل ال

 
 .10مرجع سابق ص  ،سرار الترويج في عصر العولمةأعبد الصبور فتحي، المصدر: 
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 طبيعة المنتج .3
وهي التقديم والنمو والنضج  ،المنتجات بشكل عام بأربع مراحل في دورة حياتها تمرّ 

ر بها المنتج، ، وتتغير أهمية عناصر المزيج التسويقي مع اختلاف المراحل التي يم(65)والانحدار
فيبدأ التسويق بالتركيز في مرحلة مبكرة ما قبل الإنتاج على البحوث التسويقية والتخطيط 

سعاره منافسة في أو  ،لرغبات المستفيدين اللعنصرين الأوليين )المنتح والسعر( ليكون المنتج وفقً 
وكذلك بمرحلة  ،ةيكون الأكثر أهمية الإعلان والعلاقات العامحيث ثم مرحلة التقديم  سوق.ال

النمو، وفي مرحلة النضج تكون الأهمية لتنشيط المبيعات ومن ثم الإعلان، أما مرحلة الانحدار 
بالإضافة إلى سعر السلعة أو الخدمة فيتغير المزيج  ،ناك أهمية عالية لتنشيط المبيعاتتكون ه

سهولة الاستخدام  حين انخفاضه أو ارتفاعه وهامش الربح فيه.  وكذلك طبيعة المنتج من حيث
ز السلعة واختلافها عن قريناتها من عدمه فيؤثر في اختلاف المزيج التسويقي، وكذلك درجة تميّ 

 من السلع. 

 اختلاف التسويق باختلاف دورة حياة المنتجات يوضّح  :8-1شكل ال

 
 "Blocher. Others. "Cost Management a Strategic Emphasis :المصدر

McGraw- Hill Irwin. 2010. P-546. 

                                                                 
(65)   Blocher. Edward, Stout.David E, Cokins.Gary. "Cost Management a Strategic 

Emphasis" .McGraw- Hill Irwin. 2010. P  . 546. 
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 حجم ميزانية التسويق .4
و أالمبيعات  من المئوية بطريقة النسبة : منها ما يكونزانية التسويق عادة بعدة طرقد ميتحدّ 

. (66)والهدف وغيرها من الطرق المهمة بطريقة يكون بالمنافسين أو الاسترشادية مقارنة بالطرق
فيها، فكلما كان مبلغ ميزانية التسويق نوع المزيج التسويقي المستخدم على فيؤثر حجمها 

كان التوجه وكلما زادت الميزانية   .كان التوجه لاستخدام عنصري البيع الشخصي والنشرا  صغيرً 
 لاستخدم الإعلان ووسائل تنشيط المبيعات مثلا.

 ية التسويقإستراتيج .5
ب عليها يات التسويق حسب أهدافها ونتائجها. وترتّ ستراتيجكثير من التقسيمات لإهناك  

 ،الدفع والسحب يتاإستراتيجاختيار المزيج التسويقي المناسب لها. من أشهر التقسيمات 
 وتختلف مكونات المزيج التسويقي باختيار أحدهما كما يلي:

 (67)ية الدفع إستراتيج .أ
 الشخصي البيع ا علىتحديدً  التسويق، الشخصية في الطرق على يةستراتيجالإ هذه تعتمد

الضغط. تتم من خلال قنوات التوزيع بدفع الوسطاء وتجار  يةستراتيجبإ ورجال البيع وتسمى
الجملة لطلب المنتج وتسويقه لمن دونهم من تجار التجزئة بنفس الطريقة )البيع الشخصية( 

بشكل عام مع  يةستراتيجالإتستخدم هذه و ئيين.  إلى المستخدمين أو المستهلكين النهاوصولًا 
المنتجات والخدمات الجديدة أو الأسواق الصناعية وكذلك في المنتجات ذات الجودة والأسعار 

 المرتفعة. الربح وهوامش العالية،
 (68)ية السحب أو الجذب إستراتيج .ب

من المستهدف  شرمبا طلب السابقة لإيجاد يةستراتيجالإعكس مسار  يةستراتيجالإتأخذ هذه 
الترويجية العامة كالإعلان والنشر وغيرها. وحث  الأنشطة أو المستهلك النهائي عن طريق

وهم بدورهم يطلبون السلع من المنتج.  ،المستهلكين النهائيين على طلب السلعة من الوسطاء
                                                                 

 .9سرار الترويج في عصر العولمة، مرجع سابق ص أعبد الصبور فتحي،  (66)
ص  ،(2009والتوزيع، )القاهرة، دار الفجر للنشر  المزيج الترويجي البيع المباشر والدعاية،محمد عبده حافظ،   (67)

45-55. 
 .55-45مرجع سابق  ص  محمد عبده حافظ، المزيج الترويجي البيع المباشر والدعاية، (68)
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 وتستخدم عادة في حالات السلع الاستهلاكية والسلع منخفضة السعر وذات هامش الربحية
 يةستراتيجالإالمزيج التسويقي لهذه  أنّ  إلى الإشارة الدوران. وتجدر ةالمنخفض والسلع بطئي

قناع الجماهير من إلى عنصر الإعلان لجذب الانتباه و للتركيز فيها ع ؛يكون أغلى من السابقة
 المستهلكين النهائيين.

 المصطلحات ذات الصلةو التسويق  الفرق بين .2.2.1
ودرج استخدامها،  و تربطها علاقة بهأ ،تسويق ومسميات أخرى قريبة منهبين ال هناك فروق

 فلزم توضيحها كونها محلًا  ؛ لذاومعرفة الاختلاف بينها ،يزهايل على غير المختصين تمقد تُشكِّ 
 للدراسة.
 البيعو  التسويقبين فرق ال 

ع ظهر قبل الإنتاج، البي مرحلة البيع هي بمثابة انعكاس لمرحلة الإنتاج، لأنّ  يمكن القول إنّ 
لظهور مرحلة  االبيع كان حافزً  ات من القرن الماضي، لذلك فإنّ بعد اكتشافه في العشرينيّ 

تحقيق الأرباح لن يتحقق  دون بيع لا يوجد تسويق، في هذه المرحلة أدرك التجار أنّ التسويق، 
دمة وتنويعها، وهي إلا من خلال زيادة المبيعات، وزيادة المبيعات تتطلب زيادة الخدمات المق

ف على المواقف الجوانب التي لن تتحقق إلا من خلال دراسة السوق والمستهلكين، والتعرّ 
 (69)والحاجات المختلفة، وهو الأمر الذي يمكن القيام به من خلال التسويق فقط.

اً دون العمل سوية على م سيعجزون عن التعايش معأدرك أصحاب وظيفتي البيع والتسويق أنهّ 
لمؤسسات والعمل من أجل العملاء، لذلك بات تصميم المنتجات من أجل لقيمة  خلق

سويق، للتعرف على ضمان بيعها يتطلب توفير الوقت والمال من خلال استشارة أصحاب الت
  (70)بعيداً عن تقديم منتجات بصورة عشوائية للمستهلكين. احتياجات السوق

على  ق، من خلال المفهوم السلعي، حيث ينصّ يتضح الفارق بين البيع والتسوي عليه بناءً و 
المستهلكين يفضلون المنتجات التي تقوم على أفضل جودة ممكنة، فالمنتج الجيد يبيع نفسه،  أنّ 

                                                                 
محمد فضل عثمان، "دور بحوث التسويق في زيادة المبيعات"، رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة شندي، السودان   (69)

 .26م(: ص2017)
)70 ( Kotler, P., Rackham, N., & Krishnaswamy, S. (2006). Ending the War between 

Sales and Marketing. Harvard Business Review, 84(7/8), 1-8. P3 
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د المنافسات، فالمؤسسات باتت مطالبة لكن هذا الأمر لا يبدو كافياً مع كثرة الأسواق وتعدّ 
ها للجمهور بأفضل صورة ممكنة، وهنا يظهر بتقديم منتجاتها في أفضل جودة ممكنة، مع تقديم

دور التسويق الذي ينقل المنتج بأجمل طريقة إلى المستهلكين، إلى جانب تقديم توصيات 
مستمرة لتطوير هذه المنتجات وتحسينها وفق ما يراه المستخدمون ويسعون إلى الحصول 

  (71)عليه.

 الفرق بين التسويق والبيع  :9-1 شكلال
 البيع التسويق الفرق

 فرع أصل الترتيب التبعي
 لمنتج او الخدمةا المستهدفين البدء
 من تعظيم المبيعات من رضا المستهلكين الربح

 قصيرة بعيدة الرؤية الزمنية
 ميزات المنتجات حاجات الجمهور التركيز

 تكتيكي يإستراتيج التخطيط

 الباحثإعداد المصدر: 
ل من البيع، لأنه يضم في طياته مجموعة متكاملة من وأشم التسويق أعمّ  يتضح مما سبق أنّ 
د احتياجات الجمهور، وتقوم بتقديم الخدمات والسلع بالسعر والجودة الأنشطة التي تحدّ 

المناسبين، وكل ذلك يؤسس لمرحلة قوية من البيع، حيث يبدو أرباب الأعمال عاجزين عن 
تسويق، فنشاط التسويق يقوم بمهام البيع بالشكل الأمثل دون امتلاك طرق احترافية من ال

 أوسع من البيع، فأنشطة المزيج التسويقي تشتمل على الترويج والبيع الشخصي، خاصة أنّ 
إدارة التسويق في مختلف المؤسسات الباحثة عن النجاح تضم في طياتها صناعة المنتجات، 

 (72)مح خطوات توزيعها.اختيار الأسواق المناسبة، وأخيراً رسم ملاو تحديد السعر، و ترويجها، و 

                                                                 
رسالة ماجستير، جامعة العربي بن مهيدي،  ،الجزائر) "أثر التسويق الداخلي على أداء العاملين"،عاصم حربي،   (71)

  .5ص ،م(2014
 .3ص ،م(2012 ،كلية إدارة الأعمال، جامعة تبوك) المبيعات"، "إدارةنبيل محمد خليل،   (72)
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ومن أجل ذلك تعتبر إدارة المبيعات مسؤولة عن وظيفة أو نشاط البيع الشخصي الذي  
 يكون أحد أنشطة الترويج في المزيج التسويقي للمؤسسات.

 علاقة إدارة المبيعات بإدارة التسويقيظهر  :10-1شكل ال

 
الشركة العربية المتحدة  بيعات،إدارة المعمان:  ،ةعبد الله سمار و  محمد عبيدات المصدر:

 .19ص  ،2008
إدارة المبيع           ات ه            ي الإدارة  دارتي المبيع           ات والتس           ويق بأنّ إا ب            ين يظه           ر الف           رق جليً           

واختي      ار قن      وات  ،واتخ      اذ الق      رارات التنفيذي     ة المتعلق      ة بالمبيع      ات ،المعني     ة بالبي      ع الشخص      ي
تها الراجع        ة لتط       وير المنتج        ات التوزي       ع المناس       بة للعم        لاء ومس       اعدة إدارة التس        ويق بتغ       ذي

 أو تتف        رع وتك       ون بالع       ادة ض        من إدارة التس       ويق (73).يةس        تراتيجالإ والق       رارات التس       ويقية
 .عنها

فإدارة المبيعات ترصد حركة الأسواق وتوجهات المستهلكين ولها الأفضلية في اكتساب العملاء 
واق فهي ترصد حركة وتلمس الحاجات والمشاكل في الأس ،الجدد والمحافظة على القدامى

  (74)الأسواق بالاتصال المباشر معه.
دارتين هي علاقة تابع ومتبوع فلا يمكن الاستغناء عن الأصل بالفرع. لكن لا والعلاقة بين الإ

                                                                 
 .19ص  المرجع السابق،  (73)
 .106ص  (،م2014 ،مجدأدار ) ،2ط ،إدارة المبيعات، ىمصطفشرف أ  (74)
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 يهمل كون هذه العلاقة يشملها الجوانب التبادلية والتكاملية. 
 الفرق بين التسويق والترويج 

رغم الاختلاف الاصطلاحي ، مصطلحي التسويق والترويج يق بينل على البعض التفر قد يُشكِّ 
البعض  . مع أنّ أيضا يضاح أوجه الاشتراك بينهماإا التفريق بينهما و ما. فكان لزامً والتطبيقي له

يطلق عليهما بعض الأحيان نفس المعنى أو يستخدم أحدهما لنفس معنى الآخر. لكن على 
التفريق بينهما مهم  لأنّ  ،فترقا في المعنى(اا الأقل يمكن استخدام هنا عبارة: )إذا اجتمع

 للاستفادة منهما.
كثيرون تقاربًا شديداً بين مصطلحي الترويج والتسويق، فالمؤسسات تبدو عاجزة عن بيع يرى  

منتجاتها مهما كانت ذات درجة عالية من الجودة، إن لم تمتلك معلومات دقيقة حول 
يقي كما ذكُر سابقاً، ويهدف ويج أحد أنشطة المزيج التسو التر  المستهلكين المتوقعين، وعليه فإنّ 

جديد، عبر عملية ه من ئل على المنتج، أو العودة إلى شراقناع الأفراد بضرورة الحصو إإلى 
تعمل على استمالة المستهلكين والتأثير على سلوكهم الشرائي، باعتبار المزيج  ةاتصالية إقناعي

الإعلان، والتسويق المباشر، والبيع الشخصي، والعلاقات  التسويقي نظام يحتوي على كلاً من
  (75) العامة، والكلمة المنقولة، وترويج المبيعات.

ولم يكن الترويج للعلامات التجارية بالأمر الجديد، لكنه حظي بأهمية كبرى خلال العقود 
إلى جانب  الأخيرة، فالترويج والتسويق بمقدورها دعم السياسات الحضارية للدول المختلفة،

قدرتها على قيادة العلامات التجارية نحو تجاوز كافة تحديات السوق من أجل الوصول إلى 
وينظر إلى الترويج على أنه عنصر من  (76)المستهلكين بالطريقة الأكثر سهولة والأقل خطراً. 

  (77)عناصر التسويق بأشكاله المختلفة. 

                                                                 
، رسالة ماجستير غير منشورة ،إسراء قيسية، "تقييم أنشطة المزيج الترويجي في البنوك العاملة في فلسطين"، )فلسطين  (75)

 .14م(: ص2016جامعة الخليل، 
(76) Boisen, M., Terlouw, K., Groote, P., & Couwenberg, O. (2018). Reframing Place 

Promotion, Place Marketing, and Place Branding-Moving Beyond 

Conceptual Confusion. Cities, 80, 4-11. P4 
الإلكتروني البنكي على زيادة الودائع في بنك فلسطين في ظل أزمة  "أثر أنشطة برامج التسويقندى إسليم،   (77)

 .14ص ،م(2020فلسطين رسالة ماجستير غير منشورة، الجامعة الإسلامية، ) كورونا"،
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ويق، وهو الوصف الأكثر منطقية لهذا المصطلح، وعليه فإن الترويج هو الوجه الآخر لعملة التس
حيث يمر بثلاثة مراحل أساسية يمكن القول إنها تندمج بصورة كبيرة مع تلك التي يقوم بها 
التسويق أيضاً، فالترويج قبل الشراء يقوم على تخفيض المخاطر التي تلاحق المنتج، مع تطوير 

البيع يقوم على تعزيز رضا العميل، وصولًا إلى  صورة المنتج والمؤسسة، وزيادة المعرفة، وأثناء
ل بعد الشراء، من أجل ضمان عودته لتكرار تجربة المنتج مرة يتخفيض درجة الندم لدى العم

 (78)أخرى.

 رسم بياني للعلاقة بين التسويق والترويج والعلاقات العامة :11-1شكل ال

 
 الباحث إعداد المصدر:

حث العوامل الاقتص   ادية التي تؤثر في التس   ويق للاس   تفادة منه هذا المب بيّن خلاص   ة الأمر فقد 
وأظهر الفرق  ا منه،الترويج الذي يعتبر جزءً  مثلعن غيره  تمييزهح كما وض      ّ بالش      كل الأمثل.  

فهم  عضكل على البش  يُ  حيث ،ا منهتفرعً  بين التس  ويق والمبيعات وص  لته بها خاص  ة أنها تعدّ 
  .امنهبي فيدمجونطبيعة العلاقة بينهما 

                                                                 
رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة  ،الجزائر) "الإعلانات ودورها في خلق أداء تسويقي فعال"،بن ساعد فاطنة، ا (78)

 .21ص ،م(2015س سيدي بلعباس، الجيلاني لياب
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 في الاقتصاد الإسلامي لتسويق اضوابط  .3.1
النظامين  على احصرً  ليس النماء الاقتصادي إنّ  :أوستري جاك الاقتصادي الفرنسي يقول

هو الاقتصاد  اقتصادي آخر ثالث هناك والاشتراكي، بل الرأسمالي المعروفين الاقتصاديين
  (79)المعاصرة. اةللحي كاملٌ  نظامٌ  لأنه المستقبل، وسيسود الإسلامي،

الأزمات الاقتصادية التي تعرض لها  بهذا بعض الخبراء والاقتصاديين الغربيين بعد بدأ يقُرّ  كما
التي تستظل  النظام الاقتصادي الإسلامي ومقوماته وقواعده مفهوم هذا المبحث بيّن يُ  .العالم

ط التسويق الشرعية في ين ضواببعلى ذلك ت لتم بناءً  وتنشأ ضمنها. ابظلهالمؤسسات الوقفية 
  الاقتصاد الإسلامي.

 وضوابطه الشرعية الإسلامي ومقوماته وقواعده الاقتصادمفهوم  .1.3.1
 الإسلامي الاقتصاد الفرع الأول: تعريف

 الاقتصادية النادرة الموارد استغلال بكيفية يهتم الذي ه: العلمبأنّ  الإسلامي الاقتصاد فعرّ يُ 
 القيم من حدود معينة الإنسانية ضمن الحاجات لإشباع لع،والس وذلك لإنتاج الخدمات

  (80).ةالإسلامي ضمن إطار تعاليم الشريعة تتم أي ،ةالإسلامي والتقاليد الحضارية
 الموارد على والحصول الظلم، تحول دون التي الشرعية القواعد والأحكام هو تطبيق ومعرفةو 

 استخدامات ممكنة لكافة الموارد ك بأفضلوذل (81)المستهلكين. رضا تحقيق بهدف واستهلاكها
 الحلال وتوزيعه وإنفاقه الدخل من يمكن ما أقصى على بهدف الحصول الطبيعية منها والبشرية،

  (82)التعاليم الإسلامية. حدود ما تمليه في
ضوابطه وقواعده  يستقي اقتصادي مستقل بذاته نظام هو الإسلامي الاقتصاد ويرى الباحث أنّ 

شباع حاجاته المشروعة واستغلال إمية المجتمع و الإسلامية، ويهدف لتن يعةالشر وأسسه من 

                                                                 
  .22-21ص(، 1989)الجزائر، شركة شهاب،  مفهوم الاقتصاد في الإسلام،محمود الخالدي،  (79)
 (،2006)الجزائر، دار الفجر للنشر،  الاقتصاد الإسلامي الواقع والأفكار الاقتصادية،محمود سحنون،  (80)

 .199ص
 .13 (، ص2011)الأردن، دار النفائس، د الإسلامي،مبادئ الاقتصامحمود عبد الكريم إرشيد،   (81)
 .19ص (،2002)مصر، دار الجامعية،  علم الاقتصاد الإسلامي،عبد الرحمن يسرى أحمد،   (82)
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 ي.يز أو تعدّ يموارده الاقتصادية بما يعود نفعه على المجتمع ككل دون ظلم أو تم
 الإسلامي: الاقتصاد ماتالفرع الثاني: مقوّ 

باقي  عن هاومعنا فحواها في تختلف أساسية مقومات ثلاث على الإسلامي الاقتصاد يرتكز
و الإسلامي ه الاقتصاد ولأنّ  الاصطلاحات، حيث من شابهات رغم الوضعية الاقتصادية النظم

 كثير من المعاني السامية التي تنظم حياة البشرية بعدل ووسطيةاقتصاد رباني فيحمل في طياته  
 :(83)هي سسالقواعد والأوهذه  ،واستقامة

 المزدوجة الملكية -1
 وحده، قال لله بالأساس فهي الوضعية، الاقتصادية بالنظم مقارنة سلامالإ في الملكية تختلف
الإنسان  اوأمّ  (،189:آل عمرانسورة .﴾ )فِّيهِّنَّ. وَمَا مُلْكُ السَّمَاوَاتِّ وَالْأَرْضِّ  لِلَِِّّّ ﴿ :تعالى
لِلَِّّ  :تعالى الله يقول دام فيها، يستفيد منها ويستعمرها ما الأرض في مستخلف فهو  ﴿آمِّنوُا باِّ

الفردية  الملكية بحقّ  فهو يقرّ  (.7:﴾ )سورة الحديد.فِّيهِّ.وَرَسُولِّهِّ وَأنَفِّقُوا ممَِّّا جَعَلَكُم مُّسْتَخْلفَِّيَن 
وكفل هذه  ،الشرعية التملك وسائل لأنها أمر فطري وضرورة اجتماعية من خلال ؛أي الخاصة

 كل"وسلم:  عليه الله صلى الله رسول الحقوق وشرع العقوبات على المتعدي عليها، قال
الأموال  بعض امتلاك من الأفراد ، وقد حال(84)"وعرضه وماله دمه، حرام المسلم على المسلم

مشتركة.  ملكيتها الجماعة من ضروريات الحياة وغيرها لتكون بحقوق بشكل خاص لارتباطها
. مع ملاحظة (85)العامة الأموال استثمار تشتركان في الملكية العامة والخاصة من مزيج فهناك

بحدود الصالح  دمقيّ  هو بل امطلقً  ليس وكلاهما ،استثناءً  وليس  أصلينكلا الملكيت أن
 (86).العام

 

                                                                 
 .61(، ص 2010، )القاهرة، دار السلام الإسلامي، مدخل ومنهج،الاقتصاد أشرف دوابه،  (83)
، 6ج  ،11830ه(، ح 1344ند، دائرة المعارف النظامية، ، )اله، السنن الكبرىأحمد بن الحسين البيهقي (84)

 .92ص
 .386ص م(، 2009ه/  1430)دمشق، دار المكتبي،  بحوث في الاقتصاد الإسلامي،رفيق يونس المصري،  (85)
 .62م(، ص1993ه/ 1414)القاهرة، دار الشروق،  الوجيز في الاقتصاد الإسلامي،محمد شوقي الفجري،   (86)
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 المقيدة الحرية   -2
 ورد إذا إلا وكذلك الحرية الأصل في معاملاته الإباحة مما يتميز به الاقتصاد الإسلامي أنّ 

دام في  فيه ما يرغب الذي و العملالنشاط أ ممارسة في الحرية فللإنسان ذلك، خلاف نص
 العامة المصلحة مع الخاصة إطار ضوابط الشريعة والأخلاق، ولكن إذا تعارضت المصلحة

 هي حرية نظريات، فعلية وليست مجرد في الإسلام حرية فهي .الخاصة على العامة مفتقدّ 
 وتضمن بها تهم،امإنسانية أفراده كر علي وتُ ، المصلحة الكلية للمجتمع رشيدة ومنضبطة تخدم

 توزيع في بها العدالة وتعمّ ، والاستعباد وتبعدهم عن الاستغلال ،حاجاتهم الأساسية والفطرية
 لامي يمثل الوسطية والاعتدال بينالثروات. فضمن الشارع حمايتها فصار الاقتصاد الإس

 ام الاشتراكي علىوالنظ ،المفترسة النظامين، فالنظام الرأسمالية مفرط الحرية حتى سميت بالحرية
  (87). النقيض المتطرف الذي لم يعترف بها أصلًا 

 الاجتماعية العدالة -3
 الشريعة، فيعدّ  ضمن ضوابط توزيع وعدالة إعادة الدخل توزيع تشمل العدالة على عدالة

فقال تعالى:  ،عليها الشرع فراد المجتمع المسلم، حثّ أكافل مسؤولية اجتماعية بين جميع الت
﴾ )﴿وَالْمُ  (، وقال عليه الصلاة 71:التوبة سورةؤْمِّنوُنَ وَالْمُؤْمِّناَتُ بَ عْضُهُمْ أوَْلِّياَءُ بَ عْض 

 ولي الأمر الشريعة، كما ألزمت (88)"المؤمن للمؤمن كالبنيان يشد بعضه بعضًا" والسلام:
 ،معا( على المجتوسماه )حقً ، الحاجة حياة لائقة تسدّ  بتأمين للمحتاجين الكفاية حد بتوفير

كما  (،26:الإسراءسورة كما قال تعالى: ﴿ وَآتِّ ذَا الْقُرْبََٰ حَقَّهُ وَالْمِّسْكِّيَن وَابْنَ السَّبِّيلِّ ﴾ )
الاكتناز،  ونهى عن داراتهاإسنون ل بشكل عام وخاصة لمن لا يحُ الأموا استثمار وأوجب
لأموال بين الطبقات وتدور ا ،المجتمع على كل يعود بالنفع بحيث وأوجه إنفاقها الزكاة وأوجب

سورة غْنِّياَءِّ مِّنْكُمْ ﴾ ): ﴿ كَيْ لا يَكُونَ دُولَةً بَ يْنَ الأوكما قال الله عز وجل ،بشكل منظم
                                                                 

 ،م(2014جامعة محمد بوضياف،  ،المسيلة) "مفهوم ومنهج الاقتصاد الاسلامي"،، ديلمي  وفتيحةرحمانيسناء   (87)
 .9ص

 .400، ص32، ج19625، مسند الإمام أحمد، ح رواه أحمد  (88)
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بين أفراد  هاوتوزيعكنوع آخر من انتقال الأموال  ، كما ورغب بالصدقات والهبات(7الحشر:
الوصايا. ومن ام المواريث و حتى بعد الممات بنظتوزيع الدخول  الكفارات ونظم وشرع ،المجتمع

هذا التكافل الاجتماعي لم يقتصر على المسلمين بل شمل حتى أهل  سماحة هذا النظام أنّ 
 (89)الذمة وغيرهم.

 الإسلامي          الفرع الثالث: قواعد وأسس ضوابط الاقتصاد
 باقي عن يختص بها ، حيثالقواعد والأسس التي تضبطه من بعدد الإسلامي الاقتصاد يتفرد

 (90) :ا يأتيبم تلخيصها ويمكن والاشتراكي، كالنظام الرأسمالي الأنظمة الاقتصادية

  ( قاعدة الاقتصاد الرباني1
 على المجتمعات تغيّر  مع تتبدل أو تتغير ثابتة لا وضوابطه، تشريعاته واضع هو الله عز وجل

حسب  للتغيير القابلة الأمور بعض . وهناكوجود حيز ومرونة لبعض الحيثيات مع الزمن، مرّ 
 العامة المصلحة ةمع مراعا العلمي والاجتهاد فيها البشري عمال العقلوتحتاج إلى إالمستجدات 

 القائلة بأن الفقهية القاعدة على الإسلامي رباني المصدر والهدف، ويرتكز فالاقتصاد فيها،
 عَليَْكُمْ فيِّ الدِّينِّ مِّنْ حَرجَ ﴾ ﴿وَمَا جَعَلَ  :تعالى الحرج، لقوله ورفع التيسير مبنية على الشريعة

 (.78: الحجسورة )

 الأخلاقي ( قاعدة الاقتصاد2
 بالإضافة لاهتمامهجنباً إلى جنب  والأخلاقية بالجوانب الروحيةالاقتصاد الإسلامي  يهتم 

على  فيقوم ،رتقي بالمجتمع على خلاف الأنظمة الاقتصادية الأخرىي فهو ،المادية بالجوانب
 (91): "إنما بعثت لأتمم مكارم الأخلاق" كما قال عليه الصلاة والسلام  داءً لأخلاق ابتمكارم ا

النبوية من  والسنة الكريم القرآن دعا إليها التي الحميدة بالصفات ويحث المسلمين على التحلي

                                                                 
 .63دوابه ، الاقتصاد الإسلامي، مدخل ومنهج، ص   (89)
 .52الإسلامي، مدخل ومنهج، ص  دوابه، الاقتصاد  (90)
  .191، ص10، ج21301السنن الكبرى، ح البيهقي،  (91)
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 يَأمُْرُ : ﴿إِّنَّ الِلََّ في كثير من المواضع كما قال الله تعالى وغيرها الصدق والأمانة والعدل والأخوة
﴾ .. حْسَانِّ وَإِّيتاَءِّ ذِّي الْقُرْبََٰ وَيَ نْ هَىٰ عَنِّ الْفَحْشَاءِّ وَالْمُنكَرِّ وَالْبَ غْيِّ لْعَدْلِّ وَالْإِّ : )سورة النحل باِّ

"التاجر الصدوق الأمين مع النبيين والصديقين  :رسول الله صلى الله عليه وسلموقال  ،(90
 .(92)والشهداء"

 مل والعالمي:( قاعدة الاقتصاد الشا3
الأسس هي الشمولية والعموم لجميع مظاهر  من الاقتصاد الاسلامي من أوضح ما يتمز به

فكلهم  ن،يوآخر  قوم بين أو وآخر، شخص بين بالمعاملة يفرق بالإضافة الى العالمية فلا ،الحياة
 إِّلاَّ كَافَّةً لِّلنَّاسِّ ﴿وَمَا أَرْسَلْناَكَ  ولهم نفس الرسالة ونفس النظام. قال تعالى: .الله سواسية عند

يراً وَنَذِّيراً وَلَٰكِّنَّ أَكْثَ رَ النَّاسِّ لَا يَ عْلَمُونَ﴾ ، وقال: ﴿وَمَا أَرْسَلْناَكَ إِّلاَّ رَحْمَةً (28سبأ:سورة ) بَشِّ
 .(104الأنبياء:سورة لِّلْعَالَمِّيَن﴾ )

 ( قاعدة الاقتصاد المتوازن4
 دوافعه لكل إنسان وذلك لأنّ  ؛الفرد اعة ومصلحةالجم مصلحة الإسلامي بين يوازن الاقتصاد

فوازن الاقتصاد الإسلامي بين هذه الرغبات  ،ورغباته التي قد تتفاوت وتختلف من شخص لآخر
هذا امتد أحد. وقد على  ولا يتعدى أحدٌ  ،المتفاوتة بما يخدم المجتمع بأكمله وجميع مكوناته

فقال الله تعالى: ﴿وَلوَْ أَنَّ أَهْلَ الْقُرَىٰ آمَنوُا وَات َّقَوْا  ،المادة والروح(التوازن ليشمل التوازن بين )
( ﴾  وكذلك وازن الاقتصاد ،(96الأعراف:سورة لفََتَحْناَ عَليَْهِّم بَ ركََات  مِّنَ السَّمَاءِّ وَالْأَرْضِّ

ُ فقال تعالى: ﴿وَابْ تَغِّ فِّيمَا  ،فراط ولا تفريطإخرة فلا الإسلامي بين الحياة الدنيا والآ آتَاكَ الِلَّ
يبَكَ مِّنَ الدُّنْ ياَ ..﴾ ) رةََ  وَلَا تنَسَ نَصِّ ارَ الْآخِّ  (.77القصص:سورة الدَّ

 االاقتصاد الثابت والمرن مع   الجمع بين ( قاعدة5
 الإسلام جاء فهناك أحكام ،والمرونة الثبات بين تجمع جميع التعاليم الاسلامية يظهر هذا في أنّ 

 المعاملات في فنجد ذلك مثلا ،بتة لا تتغير بتغير الزمان والمكانقواعد وأصول ثا بها لتكون
 الأحكامفإنّ وكذلك  .والاحتكار الغش والخداع والربا وحرمة بها، والوفاء العقود كالتراضي في

                                                                 
، 1209)بيروت، دار إحياء التراث العربي، ب ت( ح الجامع الصحيح سنن الترمذي،الترمذي،  بن عيسى محمد (92)

 .515، ص3ج
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تتسم  الظلم ومنع العدل المال وحفظ النفس وتحقيق مثل حفظ الشريعة بمقاصد تتعلق التي
كانية الاجتهاد فيها فتتغير من المتغيرات تتسم بالمرونة وإموما سوى ذلك  ،بالثبات كذلك

لواقع القابل للتجدد والتطور الأحكام بتغير الزمان والمكان مما يجعلها مرنة وتتسم بفهم ا فيها
 حدود الثوابت. ضمن

  الواقعي ( قاعدة الاقتصاد6
خالق الأكوان بمن كيف لا وهو من عند  الإنسانية، واقعية الخيال منسجم مع بعيد عن فهو
( 14الملك: سورة ) الْخبَِّيُر﴾﴿أَلَا يَ عْلَمُ مَنْ خَلَقَ وَهُوَ اللَّطِّيفُ  :جل وعلا حيث يقول ،فيها

 ما إلا التكاليف أو يفرض عليه من يحمله فلا المحيطة به، وظروفه فهو أعلم بخلقه وإمكانياته
تي لا تناسب جميع العصور فهو يطيق وما يناسبه لجميع الأزمان بعكس الأنظمة الوضعية ال

 (93) .الغاية والطريقة في واقعي اقتصاد
 التي والقيم والمبادئ مجموعة من الأسس هو الإسلامي الاقتصاد  لنا من هذا المطلب أنّ تبيّن 
 تسير بشكل بحيثوالدولة،  والمجتمع بين الأفراد الاقتصادية قاعدة للعلاقات بمجموعها تنظم

 على الإسلامي الاقتصاد . ويقوماقتصادياً  هوازدهار اه تنمية المجتمع متناسق مع بعضها باتج
 في وتتمثل ،الأخرى الاقتصادية الأنظمة مختلفة في المضمون والمعنى عن باقي وركائز قواعد

  .الاجتماعي المقيدة والتكافل الاقتصادية والحرية المزدوجة الملكية
نظام  فهو الوضعية، النظم من غيره عن ايزً مم تجعله خصائص ومقومات الإسلامي وللاقتصاد

 الرقابة على قائم تعبدي،و  شمولي،و عالمي، و  مرن،و  واقعي،و  أخلاقي، المصدر والهدف، رباني
 د فهوومكان. ولا عجب في هذه المثالية والتكامل لهذا الاقتصا الذاتية، وصالح لكل زمان

 راحمين.أعلم بمن خلق وهو أرحم ال شريعة رب العالمين الذي هو

 في الاقتصاد الإسلامي    تفصيل ضوابط التسويق العامة والخاصة .2.3.1
ووضعت  عت عليه في بعض الأحيانويق بل شجّ عن سُبل التسالشريعة الإسلامية تنه  لم

                                                                 
 .59الإسلامي، مدخل ومنهج، ص  دوابه، الاقتصاد (93)
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التسويق  ضوابط له كما لكل التعاملات التي تنظم علاقة البشر مع بعضهم البعض. يتميز
 شرعًا. مباحًا تجعله التي وضوابطها الشريعة لأحكام يخضع نهبأ غيره الإسلام عن ومزيجه في
 .(94)الإباحة( الأشياء في )الأصل من القاعدة الشرعية القائلة بأنّ  التسويق مستمدة ومشروعية

من  د الإسلامي التي تتعلق بالتسويقبهذا المطلب أهم ضوابط الاقتصاالدراسة ستعرض تس
التي تشمل جميع عناصر التسويق. والجزء الثاني للضوابط ين الأول للضوابط العامة خلال جزئ

 ز بها بعض عناصر المزيج التسويقي. يالخاصة التي يتم

 الفرع الأول: الضوابط العامة
 المنتجات أو الخدمات  مشروعية. ضابط 1
 التي الخدمة لعة أوالسّ  تكون ل ضابط من الضوابط العامة للتسويق وأهمها، وهو ألاأوّ  دّ يع
 كالخنزير محرمة لمنتجات وسلع التسويق يجوز فلا باحة،المغير المنتجات المحرمة و  من ج لهايُروّ 

 با والميسرالمحرمات كالقمار والرّ تشوبها الخدمات التي بعض والخمر وغيرهم، وكذلك الحال في 
لْهُ يَ ت َ ﴿وَمَنْ يَ عْصِّ اَلله وَرَسُولَهُ وَ : وجل والسرقة والاختلاط وغيرها. قال الله عزّ   عَدَّ حُدُودَهُ يُدْخِّ

 ع حيث قاله الشر (. والحلال والحرام قد بينّ 14 نَاراً خَالِّدًا فِّيهَا وَلَهُ عَذَابٌ مُهِّيٌن﴾ )النساء:
 .(95)"الحرام بيّن  الحلال بين وإنّ  عليه الصلاة والسلام: "إنّ 

 ة أيضا، فهية المباحة غير المحرمويشمل هذا الضابط استخدام الوسائل والأدوات التسويقي
 المحرمة اللهو كتجنب استخدام آلات المستهلك، أو الزبون من أكثر قب البائع أو المسوّ تقرّ 

 تحتوي ألامبتذلة وغيرها. كما يجب  ساء بطريقةاستخدام النّ  المرأة المتبرجة أو أو استخدام
 لأساسيالهدف ا تخالف أحد مقاصد الشريعة أو تعاكس أفكار عناصر الحملة التسويقية على

 الغاية بالأساس، لهذه امحققً  يكون أن يجب وحده، بل تعالى الله عبادة وهو الإنسان، خلق من
 (.56الذاريات: سورة ) لِّيَ عْبُدُونِّ﴾خَلقَْتُ الجِّنَّ وَالْإِّنسَ إِّلاَّ  وَمَا﴿: وجل عز الله يقول

 ، ويقصد(96)المنافع( جلب على الذرائع عى استخدام مبدأ )تقديم سداكما ويجب أن ير   
 كانت مهما شرعية مفسدة فيها التي والأدوات التسويقية الوسائل اختيار تجنب بذلك

                                                                 
 .(535 /21) ،ابن تيمية، مجموع الفتاوى (94)
 .1219، ص3، ج1598لم، ح مسلم، صحيح الإمام مس (95)
 .77، ص (م1987 :بيروت، لبنان، مؤسسة الرسالة، ط)، الوجيز في أصول الفقهعبد الكريم زيدان،  (96)
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  أحد الأدوات الشائعة المستخدمةونضرب هنا مثالا على الهدايا الترويجية التي تعتبر .المحفزات
 مانع التقرب من مستلمها الإباحة، فلا بقصد التي تقدم الهدية في في ترويج المبيعات. فالأصل

 المنع، حكمها يكون فعندئذ ا،شرعً  يجوز لا ما إلى ذريعة لم تكن ما وقبولها بذلها من اشرعً 
 (97) ة.أصل فيها الإباح كان للذريعة وإن اسدً 

 . ضابط الصدق 2
 ياَ ﴿:فقال تعالى الصدق وهو من أهم الضوابط العامة لعناصر التسويق، عباده على الله أوجب

 السنة الشريفة ت(، ونصّ 119: التوبةسورة ) ﴾ وكَُونوُا مَعَ الصَّادِّقِّينَ نوُا ات َّقُوا الِلََّ أيَ ُّهَا الَّذِّينَ آمَ 
 الله صلى النبي للبركة وعدمها محق لها، فقال تحري الصدق في البيع والتجارة سببٌ  أنّ على 
 باوكذّ  كتما وإنفي بيعهما،  لهما بورك ناوبيّ  صدقا فإن يتفرقا، مالم بالخيار وسلم: "البيعان عليه

 ولا يخفى على، جميع عناصر التسويق بضابط الصدقفيجب ضبط  .(98)بيعهما" بركة قتمحُ 
 ا للحصولالناظر في واقتنا الحالي كثرة شيوع الوقوع في الكذب في جميع عناصر التسويق سعيً 

 الله ميكلمه لا ثلاثة" :والسلام الصلاة فقد قال عليه ،عنه الشارع ىعلى الربح. وهو ما نه
 بالحلف بينهم "المنفق سلعته ومن أليم"، عذاب ولهم يزكيهم ولا إليهم، ينظر ولا القيامة، يوم

 حيث قال رسول ،ها من صفات المنافقينم الشارع الوقوع فيها وعدّ . وقد عظّ (99)"الكاذب
 . فيجب أن(100)الله صلى الله عليه وسلم: "آية المنافق ثلاث" وذكر منها "إذا حدث كذب"

 ب الكذب.بط جميع عناصر المزيج التسويقي بضابط الصدق وتجنّ تض
 
 

 .   ضابط عدم التدليس3
                                                                 

 .424 (، ص2010، )الرياض، التدمرية، التسويق التجاري وأحكامه في الفقه الإسلاميحسين الشهراني،  (97)
 .1164، ص 3، ج 1532مسلم، صحيح مسلم، ح  (98)
 .381، ص35، ج21481نبل، مسند الإمام أحمد، ح ح (99)
 .78، ص1، ج 59مسلم، ح  مسلم، صحيح (100)
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 ،(101)المشترين عنا كتمانهو  السلع والخدمات عيوب خفاءإس هو التمويه والتضليل و التلبيو 
 الصلاة عليه عنه ثبت ق لها. فقدالبائع أو المسوّ  علم ويتم ذلك خلال العملية التسويقية مع

 فابتلت فيها يده فأدخل طعام صبرة على فمرّ  في سوق المدينة، يتجول ندما كانوالسلام ع
 عليه فقال الله، رسول يا السماء أصابته :فقال ؟، الطعام صاحب يا ما هذا" :فقال أصابعه،
 فيتضح ،(102) "منّي  فليس غش من الناس، يراه حتى فوق الطعام جعلته أفلا :والسلام الصلاة

 طريقة هذا المسوق على الصلاة والسلام عليه النبي يث من خلال إنكارالضابط من هذا الحد
 الخلف. في الرديئة عيوب المنتجات خفىأالإعلان، حين  في اتبعها والطريقة التي عرض المنتج،

 ا نهىتدليسً  المعلومات أو الوقائع المتعلقة بالمنتج، فيعدّ  أو الصفات وقد يكون كذلك بإخفاء
 عنه الشارع.

  ضابط عدم الخلابة.    4
 العيب أو بالكذب بستر نها قد تكونإ حيث ،التدليس من أعمّ  دّ وتع المخادعة، هيالخلابة و 

 عملية التسويق، كإيصال المعلومة في ةولها أوجه عديد (103)أو بالمخادعة والغبن وغيره.
 بيعالالجذابة في قنوات ووسائل التسويق ك العبارات بعض واستخدام ،التسويقية المخادعة

 لا تمت للحقيقة بصلة فتخدع المستهدف وتضلله.  بحيثعلان مثلًا الشخصي والإ
 عبواتها أو صورها أحجام تكبير بحجم المنتجات عن طريق المستهلك كما تشمل إيهام

 ا خاصة بالإعلان بما يخدع الناظرظهارهإحقيقتها ومحتواها؛ و  مع يتناسب بما لا وتصاميمها
 ا في عنصروكما يظهر جليً  ،ر بما لا يتناسب مع المنتجات أو الخدماتير الأسعايبتغ لها. أو

 من المنتجات لأجل زيادة وزنها أوتنشيط المبيعات بالعملية الترويجية، فيكون بضم مجموعة 
 تطفيف المكاييل باب فيلشرع با يدخل وهذا ،حجمها للتلاعب بالسعر زيادة أو نقصاناً 

 السابقة، حيث الأمم هلاك أسباب  أنه منبيّن ا عنه الشرع و ما قد نه وهو ،وبخسها والموازين
 ذَا كَالوُهُمْ أوَْ وَزنَوُهُمْ قال تعالى: ﴿وَيْلٌ لِّلْمُطفَِّفِّيَن، الَّذِّينَ إِّذَا اكْتاَلوُا عَلَى النَّاسِّ يَسْتَ وْفوُنَ، وَإِّ 

رُونَ﴾  (.3-1:ينففّ المطسورة ) يُخْسِّ
                                                                 

 .92 ص ،(1989)الجزائر، شركة شهاب،  مفهوم الاقتصاد في الإسلام،محمود الخالدي،  (101)
 .99، ص 1، ج 102مسلم، صحيح مسلم، ح  (102)
 .22ص  ،(2003ك، )عمان، جامعة اليرمو  الخداع التسويقي،محمد عمر الزعبي،  (103)
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 ا بالخدمات عن طريق الترويج لزيادة وقتها مثلًا أيضً  كما يوجد هذا الضابط في السلع فيظهرو 
 أو محتواها بما ليس له نفع كمبرر لزيادة سعرها وغير ذلك من أساليب التضليل.

 :ر.   ضابط عدم الغر 5
 تيمية ابن فهعرّ  ، وقدالبطن في الحمل وبيع الماء، في السمك عاقبته؛ كبيع تجهل الغرر بمايكون 

ا في جميع عناصر التسويق. حيث ويظهر هذا الضابط جليً  (104)بة".العاق جهول هو" :بقوله
تستخدم بعض حملات التسويق مثلا القسائم الشرائية أو الدفع لدخول السحب للحصول 

لة العاقبة، ويسود الغموض بعض حملات ابجه على خصومات وغيرها من الوسائل التي تصبّ 
أو الخدمات. ومنها أيضا ما يتم فيه البيع والحصول على المنتجات  شروط التسويق ضمن

مشروطة بشروط  أو رمزية بأنها الشراء بعد فاجأيٌ  غامضة بحوافز أو العميل المستهلك إيهام
نهى رسول الله صلى الله عليه  فقد" ،بط بالاقتصاد الاسلاميأخرى وهكذا. فكل هذا قد ضُ 

المستخدمة في العملية فوجود الجهالة والغرر ضابط للوسائل  (105)وسلم عن بيع الغرر".
فقال تعالى:  ،ل الناس بغير الحقها من أكل أمواعدّ و  ،ويقية التي حرمها الشرع الحكيمالتس

اَرةًَ عَنْ تَ راَض  ﴿ لْباَطِّلِّ إِّلاَّ أَنْ تَكُونَ تجِّ  مِّنْكُمْ﴾ يَا أيَ ُّهَا الَّذِّينَ آمَنوُا لَا تَأْكُلوُا أمَْوَالَكُمْ بَ يْ نَكُمْ باِّ
 ( 29النساء:سورة )

 الفرع الثاني: الضوابط الخاصة
  السلع على ضابط عدم الحلف. 1

 استخدام الحلف في ينبغي لاف ،بشكل كبير يط في عنصر البيع الشخصى هذا الضابيتجلّ 
 الكذب تضمن ذلك فإن في شراء المنتجات واقتنائها، المشترين عملية التسويقية لترغيبال

 ه وسلم باليميناها رسول الله صلى الله عليتي سمّ كبائر الذنوب، وهي ال من كبيرة فتكون
 قوق الوالدين واليمين الغموس ومامن أكبر الكبائر الشرك بالله وع حيث قال: "إنّ  ،الغموس

                                                                 
 .29، ص 9، الفقه 29ج  (2004)المدينة، مجمع لملك فهد،  مجموع فتاوى شيخ الإسلام،ابن تيمية،  (104)
 .1153ص  ،3، ج 1513مسلم، صحيح مسلم، ح  (105)
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 جعله الله نكتة في قلبه إلى يوم ا صبرا فأدخل فيها مثل جناح بعوضة إلاحلف حالف بالله يمينً 
 ينظر ولا القيامة، يوم الله يكلمهم لا ثلاثة" :سلامالو عليه الصلاة  اأيضً  ، وقال(106)القيامة" 

 وإذا (107)."الكاذب بالحلف سلعته وذكر منهم "والمنفق ،أليم" عذاب ولهم يزكيهم، ولا إليهم
 الصلاة عليه النبي التي قال لليمين عرضة الله تعالى علبذلك قد ج يكون اصادقً  كان الحلف

 لمسلم عدمبا . فحريٌ (108)"يمحق ثم ينفق هفإنّ  البيع، في الحلف وكثرة كمإياّ " :عنها والسلام
 استخدام الحلف لتسويق المنتجات والخدمات.

  والأعراف العادات ضابط عدم مخالفة. 2
 التي العادات الأعراف أو يخالف ما خاصةالإعلان ة و عام ب ألا تتضمن عناصر التسويقيج

 بها، يدعلى التق أحد الضوابط التي حثّ  ين الإسلامي وجعلهالا تخالف الشرع، فقد أقرها الدّ 
لْعُرْفِّ وَأَعْرِّضْ عَنِّ  قال في كتابه الكريم: فالله  (199الأعراف: سورة الْجاَهِّلِّيَن﴾ ) ﴿وَأْمُرْ باِّ

 بذلك اختلاف العادات باختلاف الأزمنة والأمكنة.  ويراعى
 كمثل  ،الكفار بلاد من مستوردة وتقاليد عادات تظهر فيه ألا ضرورةونجد ضمن هذا الضابط 

 حيث الكفار ونهى عن التشبه بهم، بمخالفة الشرع أمر نّ إأعياد الميلاد وغيرها حيث حملات 
 من امنّ  ليس" :وقال (109)،"منهم فهو بقوم هتشبّ  من " :وسلم عليه الله صلى الله رسول يقول
للشريعة  المخالفيدخل فيها الجانب العقدي أغلبها  هذا بالإضافة إلى أنّ  (110)."بغيرنا هتشبّ 

 ،الكفار وعدم التشبه بعادات ،دات المسلمينفيجب أن تضبط عناصر التسويق بعدم مخالفة عا
 ا في هذا الجانب.في الإعلان والمعارض كونها الأكثر شيوعً  وبشكل أخصّ 

 سراف والتبذيرضابط الإ. 3
 لكن يظهر ،في جميع عناصر التسويق بشكل عام هذا الضابط قد يدخل كما هو معلوم فإنّ 

 %35 ا بالتكلفة فقد يصل عادة إلىعلان فهو أكثر العناصر ارتفاعً ا بعنصر الإبوضوح تحديدً 
                                                                 

 .436، ص 25، ج 16043مسلم، صحيح مسلم، ح  (106)
 .245 ، ص35، ج21318حنبل، مسند الإمام أحمد، ح  (107)
 .1228، ص 3، ج 1607مسلم، ح  مسلم، صحيح (108)
 .78، ص4، ج4033)بيروت، دار الكتاب العربي(، ح  سنن أبي داود،سليمان أبو داود بن السيستاني،  (109)
 .56، ص 5، ج 2695الترمذي، الجامع الصحيح سنن الترمذي، ح  (110)
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 التبذير والإسراف فيه فيعتبر أحدتكاليف الحملات التسويقية. فيدخله جانب  مجمل من
 وا إِّنَّهُ وجل: ﴿وَلَا تُسْرِّفُ  ضوابط التسويق المنهي عنه في الشريعة الإسلامية، حيث قال الله عز

الْمُبَذِّرِّينَ كَانوُا إِّخْواَنَ  ﴿إنَّ (، وقال أيضا: 31الأعراف: سورة) لَا يحِّبُّ الْمُسْرِّفِّيَن﴾
عارض التي تكون من (، هذا بالإضافة إلى الهدايا التسويقية والم27سراء:الإسورة ) الشَّياَطِّينِّ﴾

المنهي عنه. والاسلام قد دعا  ا فيها البذخ والاسرافى أيضً العامة وقد يتجلّ  ضمن العلاقات
 الجانب. لوسطية بهذاإلى ا

 ضابط الأمانة. 4
 كذلك  ،لمنتج أو السلعة أو الخدمةى هذا الضابط عند توصيف اهي مكملة للصدق ويتجلّ 

 ط جميع عناصر التسويق ويبرز خاصةبنقل المعلومة من غير تغيير أو تضليل. ويشمل هذا الضاب
 أن يتحلى رجل التسويق بالأمانة في جميع تعاملاته مع الزبائن في عنصر البيع الشخصي فيجب

، الضابط في عنصر النشر الترويجي أهمية هذا اددوعدم خيانة دينه ومنشأته وزبائنه، وكذلك تز 
 الَّذِّينَ آمَنوُا لا تَخوُنوُا ومنها ما قاله الله تعالى في كتابه:﴿ يَا أيَ ُّهَا ،والأدلة كثيرة في هذا الجانب

(، وقال الرسول صلى الله 27:نفالالأسورة  كُمْ وَأنَْ تُمْ تَ عْلَمُونَ﴾) وَالرَّسُولَ وَتَخوُنوُا أمََانَاتِّ الِلََّ 
 وعدم ويدخل من ضمن هذا الضابط العدل. (111)وسلم: "لا إيمان لمن لا أمانة له" عليه

 :تعالى قوله في جاء إذ عامة، والمنافسين بصفة العملاء إلى والإحسان آخر على عميل تفضيل
حْسَانِّ﴾ ﴿إِّنَّ  لْعَدْلِّ وَالْإِّ  (.90 النحل:سورة ) الِلََّ يَأمُْرُ باِّ

 ضابط الوفاء بالوعد. 5
 ضمن مزيجها على مبدأ تقوم لبيع الشخصيبعض عناصر التسويق مثل ترويج المبيعات وا

 لحملاتمن ا هذا هو الهدف الأساسوقد يكون  ،إعطاء الوعود لإقناع العملاء المستهدفين
 بيعة التعامل المستقبلي من منفعةالتسويقية للتأثير على قرارات الزبائن، وهذه الوعود تشمل ط

الاقتصاد  الخدمة المقدمة لهم. وضابطها في على مستوى السلعة أو أو تخفيض أو ضمان أو غيره
سورة ) مَسْؤُولًا﴾ هْدَ كَانَ لْعَهْدِّ إِّنَّ الْعَ وَأوَْفوُاْ باِّ ﴿ هو الوفاء بها، قال الله تعالى:الإسلامية 

 وَالْمُوفوُنَ ﴿ حيث قال: ،ن صفات عباده المؤمنينوقد ذكرها الله من ضم .(34: سراءالإ

                                                                 
 .32، ص20، ج12567حنبل، مسند الإمام أحمد، ح  (111)
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إبرامها  ذا أيضا الوفاء بالعقود التي يتم(. ويشمل ه177البقرة: سورة ) ﴾بِّعَهْدِّهِّمْ إِّذَا عَاهَدُواْ 
الَّذِّينَ  يَا أيَ ُّهَا﴿ فقال تعالى: ،غيرهمأو سواء مع المستهدفين من العملية التسويقية كعملاء 

لْعُقُودِّ آمَنوُاْ أَ   (.1: المائدةسورة ) ﴾وْفوُاْ باِّ

 ضابط توفر السلعة وإمكانية الحصول عليها. 6
 وفي جميع عناصر ،الشخصي بشكل خاص ويظهر في عنصر البيع ،هذا الضباط تزداد أهميته

 على تسليمها أو امقدورً والخدمات لسلع التسويق بشكل عام. وهو أن يكون التسويق ل
 لنهي الرسول عليه ؛تصاد الإسلامير المنتج ضابط لصحة البيع في الاقتوفّ  نّ إتوفيرها. حيث 

 ا علىمقدورً  يكون أن فيه يشترط فالمبيع (112)عندك". ليس ما تبع الصلاة والسلام بقوله: "لا
 فكذلك إلا بهذا الشرط، يصحّ  لا لأصلا كان البيع وهو فإن للبيع، وسيلة والتسويق تسليمه،
 (113)أولى. باب تكون من الوسيلة

 ضابط النصيحة. 7
 وتكلفتها ومميزاتها المقدمة لهم والسلعة الخدمات أنواع إلى وإرشادهم النصح للعملاء تقديم

  أحد ضوابط التسويق في الاسلام،المعلومات بما يناسبهم ويكون صلاح لهم يعتبر من وغيرها
 المباشر صي بشكل أكبر من باقي العناصر حيث التعامل البشريخه عنصر البيع الشويختص ب

 حيث قال: ،النصيحة إسداء بخصوص وسلم عليه الله ودليله ما روي عن الرسول صلى فيه.
  (114)ئمة المسلمين وعامتهم". لمن قال لله ولكتابه ولرسوله ولأ قلنا ،"الدين النصيحة

 الاتصالية الرسائل إعداد على القائم لبيع الشخصي والمسوقعلى المكلف بعنصر ا فيتوجب
 وجل بداية وأمام مجتمعه عز الله أمام للعملاء الموجهة الرسائل عن محتوى مسؤول أنه الإحساس

 بتقديم النصح لعملائه. دارته،إو 
 

 ضابط الأخلاق. 8
                                                                 

 .28، ص24 ، ج15312 حنبل، مسند الإمام أحمد، ح (112)
 .87ص ،(2009، اليازوري)عمان، دار  ،الاسلام في التسويق سماعيل،إ محمد حسينو  نصير، طاهر محمد (113)
 .74ص  ،1، ج 55مسلم، صحيح مسلم، ح  (114)
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 سلمين بما فيها التسويق.ملات المضبط به جميع تعايُ  مهمٌ  الفاضلة ضابطٌ  بالأخلاق الالتزامإنّ 
 ،خلاقالأ وءة أو سءلانتباه بالبذاعد على الفحش من القول أو لفت افيتضمن هذا الضابط البُ 

 في عنصري البيع الشخصي والعلاقاتوهذا ما قد يعتري بعض عناصر التسويق، بالأخص 
ا بعُث ليتمم إنم يقول: ة والسلامالعامة حيث الاتصال البشري المباشر. فالرسول عليه الصلا

 (115)الأخلاق. مكارم
 ضابط كذلك  ىجلّ توي النهائي.ق مع العملاء والمستفيد هذا على مستوى تواصل المسوّ 

 بما لا تهم التسويقية وإعلانهم ومعارضهمالأخلاق على مستوى العلاقة مع المنافسين في حملا
 منتجات فيجب تجنب ذم خلاقية.الأغير عن المستويات الدنيا للمنافسة  خر، فيرتقوابالآ يضرّ 
 خدمات سلع أو ذمّ حق من خلال الإعلان أو النشر الذي يتضمن  بغير بهم للإضرار الغير

 أحدكم يؤمن لا: "والسلام الصلاة عليه النبي حيث يقول ،لأنه مخالف لهدي الشرع المنافسين،
 سبيل تحسين في الغير ض لذمّ فالضابط هو عدم التعرّ  ،(116)لنفسه"  يحبّ  ما لأخيه يحبّ  حتى

 ج له أويروّ  ما قدر منالحطّ  أو بالغير تشهير فيه ما عد عن كلصورة المنتج أو الخدمة. والبُ 
 (117) عنها. المشروعة المنهيّ  غير المنافسة باب فيدخل ذلك في ينتجه،

الشريعة  التي استُمدت منقتصاد الإسلامي كانت هذه أهم الضوابط لعناصر التسويق في الا
وأخرى خاصة لجميع عناصر المزيج  ضُبطت عناصر التسويق بضوابط عامةفقد الإسلامية. 

التسويقية المباحة التي لا تعارض مبادئ  ضوابط المنتجات المباحة والوسائلك  ،ببعض العناصر
جلب المصالح، ويراعى فيها الصدق  الذرائع على م فيها سدّ اصده. ويقدّ الإسلام ولا مق

 الأخلاق.  صح وغيرها من محاسنسداء النّ إهد و والأمانة والوفاء بالع
تنازع. فقد و  فضي لظلملابة والغرر وغيره مما يُ فيها عن التدليس والخ عديبتخر ومن الجانب الآ

أرباحها واتصالها  في الطريق الحلال المباح لتنمية مسار المنشآت التجارية دت هذه الضوابطحدّ 
المضبوطة بمبادئ  عناصر التسويق المباحة الأفضل منبجمهورها المستهدف من خلال المزيج 

أو تفريط  تعد   وللمجتمع حوله بدون ،صاحبها بداية، ليكون نفعها لهوقيم هوأخلاقالإسلام 
                                                                 

 .191، ص10، ج21301البيهقي، السنن الكبرى، ح   (115)
 .388، ص21، ج13963حنبل، مسند الإمام أحمد، ح   (116)
 .63 (، ص2009 للنشر، العلمية اليازوري )عمان، دار الإسلام، في التسويق ،إسماعيل نصير وحسين محمد  (117)
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نظام في إيجاد  تهوأهميضح لنا من هذا الفصل ماهية التسويق يتّ و أو ظلم لأحد الأطراف. 
ق ق لها أهدافها وفدف، بما يحقّ أو المنشآت وجمهورها المسته اتصال فعال ما بين المؤسسات

يمكن الاستفادة منها ضمن الضوابط الشرعية في الاقتصاد  والتي ،منظومة مزيج من العناصر
 الإسلامي.
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 الثانيالفصل 
 النظريات التسويقية الحديثة

 

 آخر جوهرياً و  ايً نوع اتطورً هناك  نّ أغير  عناصر مزيجه مع الزمن، وازدادتر التسويق تطوّ  استمرّ 
 حديثة وظهرت له نظريات ،بالتسويق الحديث ىسمّ ما يُ وهو  ،والانتشار بدأ بالظهورله 

لى أسواق إيها والعمل بها لتحقق أهدافها والوصول العالمية تبنّ الكيانات و بدأت الشركات ف
 حل في تي تفيدال الحديثة هم نظريات التسويقأعلى ا المرور . فكان لزامً النطاق وجماهير واسعة

هذا الفصل  ناوليت .الإسلامية نموذج فاعل لتسويق المؤسسات الوقفية لإيجادمشكلة البحث 
 أهم نظرياته الحديثة التي يمكن بيّن يُ عن التقليدي. و  هوم التسويق الحديث وملامحه وتمييزهفم

 ؤسسات والمشاريع الوقفية.الما في الاستفادة منه

 : هنشأتمفهوم التسويق الحديث و  .1.2
بشكل  رتوتطوّ  ،التي زاد الاهتمام بها الحديثة أحد العلوم الاقتصادية الحديث التسويق يعدّ 

مفهومه وتاريخ  نتناولفي هذا المبحث  .تجاربو دراسات باستمرار رى عليها يجُ  زال وما ،مطرد
 تطوره الحديث.

 التسويق الحديث  مفهوم .1.1.2
التسويق، في ظل التحول الرقمي وما يواكبه من  شهد العصر الحديث تغيرات  كبيرة في عالم

تقنيات  حديثة، الأمر الذي دفع المسوقين إلى الاعتماد بصورة كبيرة على عالم التكنولوجيا 
الالكترونية، بهدف استخدام هذه التقنيات وتوظيفها في أنشطة التسويق المختلفة، وصولًا إلى 

من قبل المستهلكين، باعتبار التسويق في مفهومه تحقيق أكبر قدر  ممكن من التفاعل والإقبال 
الحديث يقوم على منح آراء المستهلكين أكبر قدر من المتابعة والاهتمام والاستهداف بأساليب 

 (118)تكنولوجية متنوعة.
ى مجموعة من الاتجاهات الفلسفية التي ترتكز على ويمكن القول إن التسويق الحديث يقوم عل

                                                                 
 )الجزائر، "الإبداع في التسويق الحديث: تبني تقنية التلعيب في الأنشطة التسويقية"،، آخرونلحرش طاهر و  (118)

 .3-2م(: ص2019مد بوضياف، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة مح،  المسيلة
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وبناء العلاقات  ،ورضا المستهلك ،لتركيز على مفاهيم الجودة والقيمةة هي: اعدة مبادئ رئيس
 يةستراتيجالإالتكامل بين مختلف الأنشطة، والتركيز المتزايد على بناء التحالفات و الإيجابية معه، 

التركيز على التخطيط وفقاً لمتطلبات الأسواق المستهدفة محلياً، وعلى و وشبكات الأعمال، 
والالكتروني، وكذلك على قضايا البيئة والسلوك الأخلاقي للتسويق، وجعل  التسويق التفاعلي

 (119)التسويق بالعلاقات كأحد أهم مؤشرات المفهوم التسويقي الحديث.
ه أسلوب شامل ورشيق، يعتمد على جمع البيانات المرتبطة عُرف التسويق الحديث على أنّ 

ل تعزيز العلاقة مع العملاء وصولًا إلى بالعلامات التجارية عبر أسس منهجية وعلمية، من أج
وأنه مزيج بين التفكير الإبداعي والتنفيذ والبحث  وإيجابية،تحقيق نتائج أعمال أكثر قوة 

والتكنولوجيا والتحليل، وصولًا إلى تحقيق الأهداف التنظيمية الموضوعة المتمثلة  يةستراتيجالإو 
  (120)زيادة الأرباح، وإرضاء الموظفين.و ، توسيع الحصة السوقيةو في زيادة أعداد العملاء، 

فه البعض على أنه منظومة اجتماعية شاملة ومتقدمة، تحصل فيها أو بنتيجتها كما عرّ 
المؤسسات والأفراد على حاجاتهم ومتطلباتهم من خلال تبادل الخدمات والسلع بما يعود 

  (121).بالنفع على المجتمع ككل
سويق الحديث على أنه مفهوم مطور وشمولي من عملية وبالنظر إلى ما سبق يمكن تعريف الت

التسويق المنظمة والمتكاملة، التي يتم فيها التركيز على الجانب الأخلاقي والمسؤولية المجتمعية، 
التي يغلب فيها جانب حماية مصلحة المستفيد النهائي بشكل خاص في عملياتها والمجتمع 

ا وفائدة على الصعيدين المادي بشكل أكثر عمقً بشكل عام. فتتم تلبية الرغبات والحاجات 
 والمعنوي.
من التسويق الحديث، هو تطوير علاقات مرضية مع العملاء، تعود  الهدف الرئيس وعليه فإنّ 

ي هذه بالنفع والفائدة المشتركة على كل  من العميل والمؤسسة على حد  سواء، حيث تؤدّ 
                                                                 

قسول فاطمة الزهراء، "التسويق بالعلاقات كمؤشر للمفهوم التسويقي الحديث: متطلباته وأهمية تطبيقه"، مجلة  (119)
 .416-415م(: ص2017التنمية والاقتصاد التطبيقي، جامعة المسيلة )

(120) Erkin, G., & Muborak, R. Modern Marketing Concept. Web Of Scientist : 
International Scientific Research Journal, (2022).  3(8), P62. 

"القيمة التطبيقية للنموذج النظري لمفهوم التسويق الحديث في الدول العربية مع اقتراح نموذج بشطولة خديجة،  (121)
 .5م(: ص2015، رسالة دكتوراة غير منشورة، جامعة الجزائر)"، لأخلاقيات التسويق من منظور إسلامي
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كبيرة داخل معظم المنظمات تنتهي بخلق حالة من الجهود التسويقية الحديثة إلى تحقيق فوائد  
رباح، وهنا يتضح الاختلاف الاستقرار، والرضا الوظيفي، إلى جانب زيادة معدلات تحقيق الأ

تقليدي لا يمنح رضا العملاء بين التسويق الحديث وشكله التقليدي، حيث كان ال الرئيس
الراهن، وهو الفارق الذي نشأ بفعل من الاهتمام بخلاف ما يحدث في الوقت  اكثيرً هم  ءوآرا

تضاعف أعداد الأسواق وكثرة المنافسين وصعوبة تحقيق النجاح في الواقع الحالي غير المستقر 
 (122)من جوانب مختلفة. 

 هوتطور التسويق الحديث  نشأة .2.1.2
بدأ مفهوم التسويق الحديث في الظهور في أوائل القرن العشرين مع ظهور الإنتاج الضخم 

تصال الجماهيري. خلال هذا الوقت، بدأت الشركات في التركيز بشكل أكبر على فهم والا
يات وتقنيات تسويقية أكثر تطوراً إستراتيج، وتطوير موتلبية ورغباته احتياجات عملائها

 .للترويج لمنتجاتها
ويج الذي غالباً ما ينُسب إليه الفضل في التر ميكر أحد رواد التسويق الحديث، كان جون وانا

لمفهوم الإعلان في أواخر القرن التاسع عشر. اشتهر بأساليبه المبتكرة في التسويق، مثل إنشاء 
شاشات عرض النوافذ، واستخدام الإعلانات المطبوعة والإعلانات الخارجية للترويج لمتاجره 
 متعددة الأقسام. ومن البارزين في تاريخ التسويق الحديث كلود هوبكنز، الذي ينُسب إليه

الفضل في تطوير مفهوم الإعلان العلمي في أوائل القرن العشرين، وإدوارد بيرنايز، المعروف 
باسم "أبو العلاقات العامة" وكان له تأثير كبير على تطور التسويق والإعلان الحديث في القرن 

جيا منذ ذلك الحين، استمر مفهوم التسويق الحديث في التطور مع التقدم في التكنولو  .العشرين
والتغيرات في سلوك المستهلك، مما أدى إلى ظهور أشكال جديدة من التسويق مثل التسويق 

 (123) .الرقمي ووسائل التواصل الاجتماعي
في الخمسينيات والستينيات من القرن الماضي، بدأ التسويق في تبني نهج أكثر توجهاً نحو 

ك المستهلك. بدأت الشركات العملاء مع ظهور أبحاث التسويق وتطوير نماذج جديدة لسلو 
                                                                 

(122) Rahnama, R., & Beiki, A. H. Modern Marketing, Concepts and Challenges. 

Oman Chapter of Arabian Journal of Business and Management Review, 

34 (975), (2013). 143-155. P152. 
(123) Pired, William & Ferrell, “Marketing”, 2nd Ed, Houghton Mifflin Company, 

New York, 2000, P 11. 
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في جمع البيانات حول تفضيلات المستهلكين وسلوكهم من خلال الاستطلاعات ومجموعات 
التركيز وطرق البحث الأخرى، مما ساعدهم على فهم أفضل لجمهورهم المستهدف وتطوير 

ات ظهور التسويق عبر ات والتسعينيّ الثمانينيّ  شهدت .يات تسويق أكثر فاعليةإستراتيج
العلاقات، والذي أكد على أهمية بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء من خلال الاتصالات 

الاحتفاظ بالعملاء الحاليين كان غالباً  أدرك هذا النهج أنّ  (124)الشخصية وخدمة العملاء.
يات مثل إستراتيجأكثر فعالية من حيث التكلفة من الحصول على عملاء جدد، وركز على 

 وحملات الاحتفاظ بالعملاء.برامج الولاء 
والعشرين  ات وأوائل القرن الحاديظهور الإنترنت والتقنيات الرقمية في أواخر التسعينيّ ومع 

التجارة  أدّى ظهور وقدبمثابة نقطة تحول رئيسة في تطور التسويق الحديث. فقد كان 
طرق جديدة روز إلى بالإلكترونية ووسائل التواصل الاجتماعي والمنصات الرقمية الأخرى، 

  (125).للوصول إلى العملاء والتفاعل معهم، وجمع البيانات حول سلوكهم وتفضيلاتهم
واليوم، يستمر التسويق الحديث في التطور مع النمو المستمر للتقنيات الرقمية والمتنقلة، فضلًا 

تبقى لذا فإنّ هذا يلقي على كاهل الشركات أن وقعات المستهلكين وتفضيلاتهم. عن تغيير ت
مواكبة لأحدث الاتجاهات والتقنيات من أجل الحفاظ على قدرتها التنافسية والمشاركة بفعالية 

 مع جماهيرها.
 
 
 
 
 
 
 

                                                                 
 .38، ص (2000مكتبة مؤسسة الأهرام،  ،مصر)، التسويق الفعالطلعت عبد المجيد،  (124)
 (،2006دار النهضة العربية،  ،القاهرة)،  5ط الأساسية، المبادئ والقرارات ،أساسيات التسويق ،السيد ناجي (125)

 .41ص
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 هلوتحوّ  ل تطور علم التسويق الحديثمراح: 1-2ل شكال

 
 Pired, William & Ferrell, “ Marketing” , 2nd Ed, Houghton المصدر:

Mifflin Company, New York, 2000, P 11 

 ح الفروقات بين مراحل تطور علم التسويق الحديثيوضّ  :1-2دول الج
 الهدف الوسيلة التركيز المرحلة

 قدر أكبرنتاج إ نتاج بجودة عاليةإ نتاجالإ المفهوم الانتاجي

المنتجات  المفهوم البيعي
 الحالية

جهود إعلانية 
 فةة مكثّ وبيعيّ 

 قدر أكبربيع 

ت رغبا المفهوم التسويقي
 المستهلكين

 شباع رغبات المستهلكالربح من إ المزيج التسويقي

المفهوم 
 يالاجتماع

حاجات 
 المجتمع

الحملات 
التسويقية 
 الاجتماعية

الربح من خدمة المجتمع على 
 المدى الطويل

  38ص مرجع سابق،  2000الأهرام ، مصر،  مؤسسةمكتبة  عبد المجيد، التسويق الفعال،طلعت المصدر: 

 التسويق التقليدي  اختلافه معملامح التسويق الحديث و . 2.2
قه عن فرّ ة التي تُ النقاط الرئيسز ملامح التسويق الحديث ليبرز يّ أهم ما يم هذا المبحث بيّن يُ 

 استخدامهمن الاستفادة لتحقيق أهدافها، و المؤسسات الوقفية  لتمكين، التسويق التقليدية
  .بشكل عملي
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 يق الحديث أهم ملامح التسو  .1.2.2
المزج بين التيار الاقتصادي والآفاق التقنية السائدة في العصر  إلىيسعى التسويق الحديث 

الآفاق و الحديث، مع ربط كل ما سبق بالعديد من المفاهيم المختلفة أبرزها العلاقات، 
داخل الآفاق البيئية، وصولًا إلى ربط كل ما سبق بآفاق التو الآفاق الأخلاقية، و الاجتماعية، 

 (126)بين الأجيال وصولًا إلى التنمية المستدامة.
  (127):تيائز أساسية كانت على النحو الآقام المفهوم الحديث للتسويق بداية على ركوقد 

 التركيز على السوق كنقطة بداية. -
 هو حجر الزاوية. المستهلك -
 التسويق المتكامل لكل مستويات ووظائف المنشأة. -
 المدى.التوجه نحو الأرباح طويلة  -

وتم تشكيله من خلال التقدم في  ،ر التسويق الحديث بشكل كبير خلال العقد الماضيتطوّ 
لتبرز الملامح  ،وصعود وسائل التواصل الاجتماعي ،التكنولوجيا والتغيرات في سلوك المستهلك

 (128) :ة للتسويق الحديث كما يليالرئيس
 التواصل الاجتماعي ومحركات  التسويق الرقمي: استخدام القنوات الرقمية مثل وسائل

للترويج للمنتجات والخدمات. يتضمن ذلك  ؛البحث والبريد الإلكتروني والمواقع الإلكترونية
 .تقنيات مثل تحسين محرك البحث وتسويق المحتوى والإعلان على وسائل التواصل الاجتماعي

 لأفراد بناءً على التخصيص: القدرة على تصميم الرسائل والعروض التسويقية للمستهلكين ا
اهتماماتهم وتفضيلاتهم وسلوكهم. يتم تحقيق ذلك غالباً من خلال استخدام بيانات العملاء 

 .والتحليلات

                                                                 
ديث نحو منهج التسويق المستدام كمطلب لتحقيق التنمية "التوجه الحسفيان حمادوش ووهيبة بن يحيى،  (126)

 .122م(: ص2021"، المؤتمر الدولي المغاربي الأول لمستجدات التنمية المستدامة )المستدامة
)127 ( P. Kotler et B. Dubois, Marketing management, eleventh édition (N.J.: 

Prentice-Hall, Inc., 2000), P 26-33. 
السرابي وفهد الحقباني، "اتجاهات إدارة الفنادق السعودية نحو تبني مفهوم التسويق الحديث"، المجلة المصرية علاء  (128)

 .43م(: ص2018) 2للسياحة والفندقة، جامعة الملك سعود، العدد 
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  ،تجربة العملاء: التركيز على تقديم تجربة إيجابية وسلسة للعملاء عبر جميع نقاط الاتصال
 .بما في ذلك التفاعلات عبر الإنترنت وغير المتصلة

  ثر: استخدام المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي وقادة الفكر للترويج التسويق المؤ
 .للمنتجات والخدمات لمتابعيهم

  تحليلات البيانات: استخدام البيانات لتتبع أداء التسويق وقياس عائد الاستثمار وتحسين
 .ية، والنمذجة التنبؤ ، وتجزئة الجمهور A / B الحملات. يتضمن ذلك تقنيات مثل اختبار

 نظراً  ارب التسويقية للأجهزة المحمولة،التسويق عبر الأجهزة المحمولة: تحسين الرسائل والتج
 .لتزايد استخدام الهواتف الذكية والأجهزة اللوحية

  :الجمهور  تفاعلمحتوى ذي قيمة وذات صلة لجذب و  نشرو  ابتكارتسويق المحتوى
 .الفيديو والبودكاستالمستهدف. يتضمن ذلك تقنيات مثل المدونات ومقاطع 

  منصات التواصل الاجتماعي للوصول إلى  استغلالوسائل التواصل الاجتماعي: بالتسويق
العملاء والتفاعل معهم. يتضمن ذلك تقنيات مثل إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي 

 والتسويق المؤثر وإدارة المجتمع.
مة مفادها إعطاء الأولوية مهعدة ث خلال الوقت الراهن على قاتقوم توجهات التسويق الحدي

و الأهم في اتخاذ القرارات لصالح العملاء، حيث تنظر معظم الشركات إلى العملاء كعامل ه
وب إرضاء العملاء ومنحهم جمالية، بحيث توجه كافة أدوات التسويق صَ في العملية التسويقية الإ

في التسويق الحديث تلك كافة الاحتياجات اللازمة، ليصبح أكثر نماذج التسويق شعبية 
 (129)النماذج المكونة من المنتج والإنتاج والمبيعات والتوجهات التسويقية.

 ات، التي ينظر إليها كمؤشرة على العلاقالتسويق الحديث يعتمد بدرجة رئيس ويمكن القول إنّ 
  تغيير أسلوب تفاعل المؤسسات معللمفهوم التسويقي الحديث، حيث ساهم في رئيس

                                                                 
المجلة المصرية  علاء السرابي وفهد الحقباني، "اتجاهات إدارة الفنادق السعودية نحو تبني مفهوم التسويق الحديث"،  (129)

 .43م(: ص2018) 2للسياحة والفندقة، جامعة الملك سعود، العدد 
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ين والانتقال من مرحلة أسلوب المعاملات الذي يقوم على الفوز بزبائن جدد، إلى المستهلك
ة على الاحتفاظ بالزبائن الحاليين، باعتبارها العلاقات الذي يركز بدرجة رئيسمرحلة أسلوب 

 (130)الطريقة المثلى للفوز بالزبائن الجدد.

 التسويق التقليديو التسويق الحديث  بين فرقال .2.2.2
كثر أهمية في المؤسسات أ "الحديث" الحديث عن نظيره التقليدي، بجعل لتسويقيختلف ا
ن الوظائف الأخرى، ليصبح التسويق في العصر الحديث من أسباب نجاح المؤسسات مالمختلفة 

ى الذي أدّ ق، و أو فشلها، معتمداً في الوصول إلى أهدافه على التطور التكنولوجي غير المسب
ز من فرص حصول المؤسسات على عزّ ت وأشكال وأنشطة جديدة إلى ظهور مفاهيم تسويق

 (131)النجاح في ظل حالة التنافسية المتزايدة.
 ا لعدة عناصر:ة وفقً يما يلي بعض الاختلافات الرئيسف

 التسويق التقليديو التسويق الحديث بين فرق يوضح ال: 2-2 دولالج
 التسويق الحديث التسويق التقليدي عنصر المقارنة م

لعلامة ا 1
 التجارية

 طرق شخصية مميزة للمنتج. رسمية ومباشرة.

التركيز على استهداف العملاء  المحتوى 2
 بالإعلانات.

م يجذب التركيز على إنشاء محتوى قيّ 
 العملاء ويزودهم بمعلومات مفيدة.

 التخصيص 3
 

يقتصر على الرسائل ذات 
الحجم الموحدة الذي تناسب 

 الجميع.

نطاق واسع يتيح التخصيص على 
مما يسمح للعلامات التجارية 
بتخصيص رسائلها ومحتواها 

 للعملاء بفئاتهم.

                                                                 
قسول فاطمة الزهراء، "التسويق بالعلاقات كمؤشر للمفهوم التسويقي الحديث: متطلباته وأهمية تطبيقه"، مجلة   (130)

 .413م(: ص2017) 2التنمية والاقتصاد التطبيقي، جامعة المسيلة، العدد 
رسالة دكتوراة ، الجزائر)، "تطبيق المعرفة التسويقية الحديثة وأثرها على المركز التنافسي للمؤسسة"ور، بلال نط (131)

 .2م(: ص2016، 1غير منشورة، جامعة باتنة 
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وقت أطول لإنتاجه وتنفيذه،  التوقيت 4
ها خاصة لإنشاء الإعلانات وبثّ 

في القنوات الإعلامية. صعوبة 
 إيقافه.

أكثر مرونة واستجابة، يسمح 
بضبط الحملات بسرعة استنادًا إلى 

ت في الوقت البيانات والتعليقا
 الفعلي، مع سهولة إيقافه.

 يمكن تجزئتها.، منخفضة عالية   التكلفة  5

مقاييس الوصول غير دقيقة وقد  القياس 6
 لا يمكن حصرها. 

سلوك وقياس يسمح بتتبع أكثر دقة 
 العملاء ومشاركتهم وتحويلاتهم.

قنوات  7
 الاتصال

قنوات الإعلام الجماهيري مثل 
والصحف  التلفزيون والراديو

 والمجلات.

القنوات الرقمية مثل وسائل التواصل 
الاجتماعي والبريد الإلكتروني 

 ومحركات البحث.

التواصل ثنائي الاتجاه، مما يمكّن  اتصال أحادية الاتجاه. التواصل 8
العملاء من تقديم الملاحظات 

 والتفاعل في الوقت الفعلي.

 تحديد الجمهور المستهدف بدقة. استهداف بالجملة وغير دقيق. الاستهداف  9

بناء  10
 العلاقات

ز على إجراء عملية بيع في يركّ 
 الوقت الحالي.

ز على بناء العلاقات مع العملاء يركّ 
 بمرور الوقت.

 5م( ص2012نبيل محمد خليل، إدارة المبيعات، كلية إدارة الأعمال، جامعة تبوك )المصدر: 
ة، أهمها لتسويق التقليدي في عدة طرق رئيستلف عن االتسويق الحديث يخ كما ظهر معنا فإنّ 

في قنوات الاتصال والاستهداف والتغذية الراجعة والمحتوى والمقاييس والتكلفة والتوقيت 
كلا النهجين يمكن أن   والتخصيص وبناء العلاقات وصوت العلامة التجارية. في حين أنّ 

كز بشكل أكبر على العملاء ويجعلها التسويق الحديث ير  يكونا فعالين بشكل عام، غير أنّ 
نقطة الانطلاق ويعتمد على البيانات بشكل كبير، مما يمكّن العلامات التجارية من إنشاء 
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 تجارب أكثر تخصيصًا وجاذبية لعملائها.
 نظريات التسويق الحديثة  3.2

المنشآت في هذا المبحث تم اختيار أحدث النظريات التسويقية الصاعدة التي تعمل المنظمات و 
التي يمكن للأوقاف الاستفادة يها والاستفادة من مميزاتها. التجارية والخدمية الدولية على تبنّ 

 أهمها:  منمنها وتفعيل التسويق فيها بشكل احترافي وفعال. 

 لنظريات الحديثة للتسويق وتقاطعها في المشترك فيما بينهايبُيّن ا :2-2شكل ال

 
 الباحث : إعدادالمصدر

 ية الأولى: التسويق الاجتماعيالنظر 
لمفهوم المسؤولية  اهامً  اباعتباره امتدادً  (Social Marketing)ينظر إلى التسويق الاجتماعي 

الوجه الآخر لهذا المصطلح في مجال التسويق داخل الشركات، حيث بات  ويعدّ  ،الاجتماعية
 ،العصر الحديث تطوّر ظل ت الإنسانية المختلفة فيمن الصعوبة الفصل بين التسويق والمجالا

المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات و  (132)والتطور الكبير الذي تعيشه المداخل الفلسفية الراهنة.
القانونية والخيرية(، و الأخلاقية، و الاقتصادية، مستويات للمسؤوليات ) ةتكون على نحو أربع

تحقيق الهدف الاقتصادي للمنظمة ية لإستراتيجوهي أداة  ،تباع المعايير والقيم الثقافيةوتقوم با
 (133)وخلق الثروة.

بدأت فكرت التسويق الاجتماعي من تساؤل طرحه "ويبي" حول مدى إمكانية بيع الأخوة 
                                                                 

مداخلة في اليوم الدراسي  "تأثير التكنولوجيا الرقمية على التسويق الاجتماعي"،دويدي هاجر ومطالي ليلى،  (132)
 .6م(: ص2019) ،لحديث في المؤسسات الاقتصادية بين الأصول النظرية والتجارب العمليةبعنوان التسويق ا

(133) Safi, A., & Ramay, M. Corporate Social Responsibility and Consumer 

Behavior: A Study from Pakistan. Information Management & Business 

Review. (2013). P.194-202. 
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، ليبدأ 1951والتفكير العقلاني تماماً كما يباع الصابون، وهو التساؤل الذي طرح عام 
نتج والسعر والمكان منذ ذلك المسوقون بوضع الأسباب الاجتماعية في اعتبارهم من حيث الم

الذي ساعد في تعزيز ظهور التسويق بالساحة ين من الوعي الاجتماعي المتزايد الوقت، مستفيد
 (134)الاجتماعية.

ات من القرن ات وأوائل الستينيّ وعليه أخذ مفهوم التسويق الاجتماعي يتطور أواخر الخمسينيّ 
قة التسويق وحدوده في العديد من الماضي، حيث بدأ الباحثون والمختصون يدرسون علا

ويمكن تعريف  (135)المجالات الأخرى التي يرتبط بها مثل المجالات السياسية والاجتماعية.
 هوتقنياتق مفاهيم التسويق التجاري التسويق الاجتماعي باعتباره عملية تخطيط البرامج التي تطبّ 
، كما وينظر إليه باعتباره عمليات التي تقود إلى تعزيز التغيير الطوعي في سلوك المستخدمين

 (136).تهوأنشط تحليل النتائج الاجتماعية لسياسات التسويق التجاري
وتكمن أهمية التسويق الاجتماعي في قدرته على مضاعفة مستويات التكافل بين شرائح 
وفئات المجتمع المختلفة، مما يخلق حالة من الشعور بالانتماء عالي المستوى، ويضع عناصر 

تمعات المختلفة أمام مسؤولياتهم الكاملة تجاه فئات خاصة مثل المعاقين والأقليات، الأمر المج
الذي ينتهي بتعزيز الاستقرار الاجتماعي داخل الدول ويحارب الأفكار المسيئة مثل العنصرية 
والإرهاب، وينتج ما يعرف بالعدالة الاجتماعية ومبدأ تكافؤ الفرص، وصولًا إلى تطوير جودة 

ستويات الحياة التي يحصل عليها الأفراد خاصة في المجتمعات الفقيرة، ويضاعف من فرص م
بناء البنية التحتية والحياة الثقافية، ويزيد الوعي بأهمية الاندماج التام بين عناصر ومنظمات 

من  االمجتمعات المختلفة، وصولًا إلى جعل المسؤولية الاجتماعية أحد أركان التسويق وعنصرً 

                                                                 
(134) Ling, J. C., Franklin, B. A., Lindsteadt, J. F., & Gearon, S. A. (1992). Social 

Marketing: It is Place in Public Health. Annual Review of Public Health, 

13(1), 341-362. P342. 
رسالة ماجستير )، "أثر التسويق الاجتماعي على سلوك المستهلك الجزائري في ظل جائحة كورونا"أيمن سماش،   (135)

 .3م(: ص2020، غير منشورة، جامعة العربي بن مهيدي
(136) Grier, S., & Bryant, C. A. (2005). Social Marketing in Public Health. Annual 

Review Of Public Health, 26(1), 319-339. P321 
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 (137)اصر نجاحه.عن
هي التي ، و واحدة منهاأيّ لا يمكن التخلي عن  م التسويق الاجتماعي على أربعة عناصرويقو 

تتضمن المنتج باعتباره السلعة أو الخدمة أو الفكرة أو الممارسة التي تجلب للمستهلك الرضا 
لى المنتج، والفائدة، إلى جانب السعر وهو القيمة النقدية التي يدفعها المستهلك للحصول ع

الذي ينظر التسويق الاجتماعي، ثم الترويج  وصولًا إلى التوزيع وهو المكان الذي سيقوم فيه
 (138)إليه النشاط الذي يتضمن بين طياته الجهود التسويقية المختلفة.

مختلفة، باعتبار الجمهور بمثابة كل التسويق الاجتماعي جماهير كبيرة متنوعة ويستهدف 
ويتضمن الجمهور، المستهلك ة والداخلية المستهدفة في هذا التسويق، المجموعات الخارجي

والمستهلك الثانوي وواضعي السياسات، وحراس البوابة، وفي ظل هذا التنوع يمكن  الرئيس
للتسويق الاجتماعي أن يحقق أداءً جيداً في تحفيز تغيير السلوك الفردي، لكن يبدو من 

 (139) ة تدعم هذا التغيير على المدى الطويلة.الصعب الحفاظ عليه ما لم تكن البيئ
ويمكن التركيز على سمات التسويق الاجتماعي خاصة على صعيد المنتجات غير الملموسة في 

القبول، و المدة، و الصورة، و التخفيف، المخاطر، وو مجموعة من الجوانب أبرزها القابلية للتجريب، 
ة على الحملات الاجتماعية التي جة رئيسوم التسويق الاجتماعي بدر ويق ،إلى جانب التكلفة

 اإنسانيً  ينظر إليها كطريقة وحيدة من أجل تحقيق غاية المسؤولية الاجتماعية باعتبارها عملًا 
 (140)يتطلب التأثير فيه فترات طويلة من العمل في مجال التسويق.

                                                                 
، جامعة العربي بن مهيدي لة ماجستيررسا)، "أثر التسويق الاجتماعي في تعزيز ولاء الزبون"مروة عدواني،  (137)

 .4 ص ،م(2020
رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة ) "دور التسويق الاجتماعي في تغيير السلوكيات الصحية"،رانيا رماش،  (138)

 .14ص ،م(2020العربي بن مهيدي 
(139) Weinreich, N. K. What Is Social Marketing? Weinreich Communications, (2006) 

10. P2 
 "مساهمة التسويق الاجتماعي في تنمية المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة الخدمية"،جمال سعادة، و  ،علي عطاوة (140)

 .13ص ،م(2018رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة المسيلة )
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يظهر  أما أشكال التسويق الاجتماعي فتتضمن التسويق الاجتماعي الاستجابي وهو الذي
شباعها، إلى إبالأفراد والمجتمعات ويعمل على  استجابة فعلية للحاجات والرغبات الخاصة

الذي يهدف إلى التعرف على حاجات الجماهير ي جانب التسويق الاجتماعي الاستباق
يات تطوعية استباقية لإشباع هذه الرغبات، إستراتيجالناشئة حديثاً، ويؤسس لمبادرات تصيغ 

لاجتماعي الذي يحتاج إلى تشكيل الحاجة باعتباره المستوى الأكثر جرأة حيث ثم التسويق ا
 (141)تعرض المنظمات سلعها دون أن يطلبها أو يفكر بها أحد.

 النظرية الثانية: التسويق الابتكاري
يحظى التسويق الابتكاري باهتمام العديد من العاملين في مجال التسويق وغيرهم من الباحثين 

دثه على مستقبل المؤسسات المختلفة، مع قيامه في ظل التأثير الكبير الذي يحُ  الأكاديميين،
بلعب دور كبير في تحقيق التميز داخل أروقتها، وصولًا إلى رفع أداء المؤسسات في صورته 
العامة، مما يجعلها قادرة على تجاوز الضغوط المحيطة، والتفوق على عوامل المنافسة المختلفة، 

 (142)ماد على الابتكار، باعتباره آخر التوجهات الحديثة في عالم التسويق.من خلال الاعت
ظهر مصطلح التسويق الابتكاري للمرة الأولى في النصف الثاني من القرن العشرين، وسط وقد 

كثيرين خلال مؤتمر  في في ذلك الوقت، الأمر الذي دفع   ازدهار  كبير عاشه الابتكار والابداع
لأمريكية إلى الربط بين التسويق والابتكار، والدمج بين هذين الجانبين الولايات المتحدة ا

يات التسعير إستراتيجو لتجاوز متغيرات عديدة في عالم البيع والشراء، أبرزها الحصة السوقية، 
 التسويق الابتكاري هو أشبه بعملية ومواصفات السلعة، الأمر الذي دفع الباحثين للقول إنّ 

  (143)ف وهام في نفس الوقت للأسواق.تقديم شيء غير مألو 

                                                                 
 جتماعي"،"التسويق الاجتماعي للقضايا البيئية عبر مواقع التواصل الارميصاء لعبادي وزينب بو عبد الله،  (141)

 .12ص ،م(2019 ،، جامعة الشهيد حمه لخضررسالة ماجستير)
قسم علوم التسيير، جامعة  ،الجزائر) "الابتكار التسويقي وأثره على تحسين أداء المؤسسة"،محمد سليماني،  (142)

 .51ص ،م(2007المسيلة، 
دراسة في  –في القطاع الحكومي  "الابتكار التسويقي وعلاقته بجودة الخدمة الصحية، وآخرونسحر العزاوي  (143)
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 اهمية الكبيرة التي حظي بها مصطلحوعليه فإن مفهوم التسويق الابتكاري جاء نتيجة الأ
بصورة منفصلة، مما أوضح الحاجة الماسة لوجود هذين المفهومين معاً  والابتكار كلا التسويق

، وتعزيز فرص تفوقها على في العصر الحديث، بما يضمن استمرارية المؤسسات وتفعيل نجاحها
المنافسين، وصولًا إلى تلبية احتياجات المستهلكين خاصة أولئك الذين يعيشون حالة من عدم 

  (144) الاستقرار في رغباتهم.
الذي يعتمد على  ويمكن تعريف التسويق الابتكاري باعتباره ذلك النوع الحديث من التسويق

نح الشركات خاصة الصغيرة والمتوسطة ميزة أساسية لأعماله. والذي يم الابتكار كقاعدة
تنافسية مستمدة من الأسلوب التسويقي المميز الذي لا يلتزم كثيراً بالهياكل والنماذج 

غير التقليدية موضع التطبيق الفعلي في عملية وضع الأفكار الجديدة أو  فهو (145)الرسمية.
  (146)الممارسات التسويقية.

نه حزمة من النشاطات والعمليات المبدعة التي تقوم بتسويق يعرف التسويق الابتكاري بأكما 
خدمات ومنتجات حديثة، وإيصالها إلى فئات من العملاء تم استهدافهم، عن طريق عمل 
أبحاث سوقية حول رغباتهم واتجاهاتهم وسلوكياتهم، أو ابتكار وإطلاق نموذج أولي أو احداث 

لتسويق للمنتجات بطرق مميزة، أو التسعير تغيير في تصميم الخدمات أو المنتجات، أو ا
 (147)بأسلوب غير تقليدي.

                                                                 

 .126: ص2009، 76عدد  مجلة الإدارة والاقتصاد، الشركة العامة لتسويق الأدوية والمستلزمات الطبية"،
 –"التسويق الابتكاري ودوره في تفعيل الميزة التنافسية المستدامة في المؤسسة الاقتصادية حامدي أحلام،  (144)

رسالة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم ، سطيف) ،دراسة حالة مركب سفيتال ببجاية"
 .26ص ،م(2012 ،التجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس

)145 ( O'Dwyer, M., Gilmore, A., & Carson, D. Innovative Marketing in Smes: A 

Theoretical Framework. European Business Review. (2009). 504-516. P505 
  .4، ص(2003 ة،لإداريامنشورات المنظمة العربية للتنمية  ،القاهرة) التسويق الابتكاري،نعيم أبو جمعة،  (146)
 دراسة حالة الوكالات السياحية"، –"دور التسويق الابتكاري في تحقيق التنمية السياحية مهدي عوادي،  (147)

وم التجارية، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم رسالة ماجستير غير منشورة، قسم العل ،الجزائر)
 .22ص ،م(2020قالمة،  1945ماي  08التسيير، جامعة 
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ا لصالح المؤسسة التي تتمكن من قهوتكمن أهمية التسويق الابتكاري في مدى الفائدة التي يحقّ 
ق في منتجاتها على بقية المنافسين، إلى جانب المساعدة في رسم ز والتفوّ تحقيق التميّ بخلاله 

والحصول على شهرة تجارية، وزيادة الحصة السوقية مع كسب زبائن صورة ذهنية جيدة عنها، 
شباع إتكاري بالنفع على الزبائن في جدد، وتعزيز ولاء الزبائن الحاليين، فيما يعود التسويق الاب

رغباتهم واحتياجاتهم وفهم توقعاتهم، والتقليل من النفقات الواجب دفعها للحصول على ما 
ز من رفع المستوى المعيشي في التسويق الابتكاري يعزّ  فإنّ يريدون، ومن حيث المجتمع 

الذي يعود بانعكاسات رائعة ونشر ثقافة التسويق الدولي  ،المجتمعات مع زيادة الناتج الوطني
 (148)على اقتصاد الدول.

مجموعة من المهارات الشخصية  نّ إاحترافية في التسويق الابتكاري فومن أجل العمل بصورة 
م توفرها في الفرد كي يصبح مبتكراً في عالم التسويق، ولعل من أبرز هذه المهارات: بات من اللاز 

المثابرة وقبول و المرونة، و الإحساس بالمشاكل، و القدرة على التوصل إلى أفكار تتصف بالأصالة، 
 (149)القدرة على الاتصال الفعال.و ي، التحدّ 

أنواع  كاري يمكن تصنيفه إلى ثلاثةالتسويق الابت فإنّ Stewart و   Salmonوبحسب الباحثين
التي تأتي بتغييرات صغيرة تطال شكل غلاف المنتج ومحاولات تعزيز هي: الابتكارات المستمرة 

رضا الزبائن أو تخفيض ضجرهم، إلى جانب ابتكارات مستمرة ديناميكية وهي تغييرات أكبر 
اماً مثل الخروج بإصدار من النوع الأول وتهدف إلى إحداث تأثير في سلوكيات محدودة، تم

جديدة من نسخة هاتف حديث يضم ميزة لم تكن سابقاً موجودة، أما النوع الثالث فهو 
الابتكارات المتقطعة وهي التي تقوم بتغييرات جذرية وتعتمد كثيراً على التكنولوجيا مثل 

                                                                 
دراسة حالة شريحة من زبائن مؤسسة  –أثر التسويق الابتكاري على القيمة المدركة للزبون أسامة بن عيسى، "  (148)

لية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، رسالة ماجستير غير منشورة، ك ،الجزائر) موبيليس"،
 .5ص ،م(2021جامعة العربي بن مهيدي، 

، سالة ماجستيرر)دور التسويق الابتكاري في تحقيق الميزة التنافسية"، العطوي محمد ورحالي عبد الجليل، "  (149)
 .18ص ،م(2019جامعة محمد بوضياف، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير،   ،الجزائر
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 كما وتم تصنيف التسويق الابتكاري بشكل مبسط إلى  (150)السيارات والطائرات وغيرها.
 نوعين:

 ( الابتكار التسويقي الجذري وهو النقلة النوعية الجذرية.1 
% مما يتم 90( الابتكار التسويقي التدريجي التحسيني المستمر وهو يمثل الغالبية المعمل به 2 

 (151)ابتكاره.

 مراحل التسويق الابتكاري: 
 (152):ما يأتيمراحل التسويق الابتكاري  تتضمن
حلة تحليل السوق وتحديد احتياجات العملاء والمنافسين تضمن هذه المر تالتخطيط:  -

 .وتحديد الفرص الجديدة وتحديد الموارد المطلوبة
 احتياجات العملاء التصميم: في هذه المرحلة يتم تصميم المنتج أو الخدمة بطريقة تلبّي  -

 .وتفوق المنتجات الحالية في السوق
دمة واختبارها وتحسينها وتقييمها تضمن هذه المرحلة تطوير المنتج أو الختالتطوير:  -

 .ية التسويق والإعلان للمنتجإستراتيجوتطوير 
ية التسويق للمنتج وإن شمل ذلك تحديد إستراتيجتضمن هذه المرحلة تنفيذ تالتسويق:  -

ويج وتحديد مجالات ووضع خطط التسعير والتر  ،القنوات الأنسب للترويج للمنتج

                                                                 
مصر، مجلة البحوث المالية )إدارة الابتكار، نحو تكوير مفاهيمي للقردة الابتكارية للشركات، خالد المرشدي،   (150)

 .353، ص (2012، 16، عدد9والتجارة، مجلد
 ،الجزائر) سة الاقتصادية"،أثر تطبيق التسويق الابتكاري على تحسين الأداء التسويقي في المؤسخولة بركاني، " (151)

رسالة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة العربي بن مهيدي، 
 .14-13ص ،م(2017

الاسكندرية، مؤسسة الثقافة ) "النظام التسويقي وتجويد خدمات القطاع المصرفي، ،وعلى جعلاب طارق قندوز  (152)
 .37، ص(2015 الجامعية،
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المستهدفين وتقييم النتائج وإجراء التحسينات  وتحديد المستهلكين ،ةالعمل الرئيس
 .اللازمة

 .البيع والتسويق: يتضمن هذه المرحلة بيع المنتج للعملاء وتحقيق الأهداف التسويقية -
ومتابعة  ،مرحلة ما بعد البيع: يتضمن هذه المرحلة تقديم خدمات ما بعد البيع للعملاء -

 .وير المنتج وفقًا لذلكأداء المنتج والاستماع لآرائهم وملاحظاتهم وتط

 أهمية التسويق الابتكاري: 
 ،ت في السوقد نجاح الشركاة الحديثة التي تحدّ يق الابتكاري أحد العوامل الرئيسالتسو  يعتقد أنّ 

 (153)فهو يساعد الشركات في عدة جوانب أهمها: 
 تحسين الأداء: يساعد على تحسين أداء الشركة وزيادة ربحيتها، حيث يساعد في تطوير -

 احتياجات العملاء وتميز الشركة عن منتجات وخدمات جديدة ومبتكرة تلبّي 
 .منافسيها

زيادة الربحية: يساعد على زيادة الربحية من خلال تطوير منتجات وخدمات جديدة  -
 .وجذابة للعملاء وزيادة حصة الشركة في السوق

خلال تقديم تحسين الصورة الذهنية: يساعد على تحسين صورة الشركة في السوق من  -
 .منتجات وخدمات مبتكرة وتحقيق الريادة في السوق

توسيع قاعدة العملاء: يساعد على توسيع قاعدة العملاء من خلال تقديم منتجات  -
 .وخدمات جديدة ومبتكرة تستهدف فئات جديدة من العملاء

 الاستمرارية في النمو والتطور: يساعد على الاستمرارية في النمو والتطور من خلال -
 .تطوير منتجات وخدمات جديدة وتحسين الأداء والربحية

نتيجة للأهمية المتزايدة للتسويق الابتكاري، يمكن أن يعتبر الشركات المبتكرة  -
والمتخصصة في هذا المجال أكثر نجاحًا في السوق والتميز عن منافسيها. ويمكن تحقيق 

                                                                 
علمي: دور الابتكار لتقى دولي معمال، ات الابتكار التسويقي لمنظمات الأسلوكيزايد مراد وترغيني صبريتة،   (153)

  .5، (2013جامعة جيلالي ليابس، سيدي بلعباس،  ،الجزائر) التسويقي في ترقية أداء المؤسسات،
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ية إستراتيجديد وتح ،ذلك من خلال توظيف فريق متخصص في التسويق الابتكاري
واضحة لتطوير منتجات وخدمات جديدة ومبتكرة تلبي احتياجات العملاء وتفوق 

 على المنافسين.

 النظرية الثالثة: التسويق الأخضر
مع مفاهيم التسويق الذي ينسجم مع الاهتمام بالبيئة في يتماشى ظهور التسويق الأخضر 

خل حديث في إدارة التسويق بدأ مع نشر الأنشطة التسويقية المختلفة، حيث ينظر إليه كمد
لذي احتوى في طياته على ام، 1989 الولايات المتحدة عام دليل المستهلك الأخضر في

محتويات مختلفة ومنتجات لا تضر بالبيئة ولا تؤثر سلباً على المستهلك، مما انتهى بوجود اتفاق 
 (154)على أهمية ظهور ما يعرف بالتسويق الأخضر.

لأمريكية التي نظرت  تعريف التسويق الأخضر للمرة الأولى إلى جمعية التسويق ايعود الفضل في
يعرف التسويق الأخضر كما   (155)،منتجات غير ضارة بالبيئة االتسويق متضمنً  إليه باعتبار

أيضاً بأنه جميع الفعاليات المصاحبة لإنتاج التبادلات التي تؤدي إلى إشباع الرغبات والحاجات 
 (156)إحداث أقل ضرر ممكن للبيئة الطبيعية المحيطة. ةمراعامع ها وإتمام

تحقيق الأمان اللازم عند تقديم المنتجات في لمساهمة باوتكمن أهمية التسويق الأخضر 
التي تقود إلى تقديم المنتجات للمستهلكين، فيما كين أو إدارة العمليات المختلفة للمستهل

ماعي للمنظمات المختلفة قيق القبول الاجتتحمل أهمية هذا التسويق جوانب أخرى مثل تح

                                                                 
رسالة ماجستير ) الصناعي الفلسطيني في محافظة الخليل"، تطبيقات التسويق الأخضر في القطاعلينا أبو عياش، " (154)

 .30ص ،م(2017 ،غير منشورة، كلية الدراسات العليا، جامعة الخليل
(155) Singh, S. “Green Marketing: Challenges and Strategy in the Changing Scenario”, 

International Journal Of Advanced Research In Management And Social 

Sciences, Vol. (1), No. (6), (2012), P164-173. 
(156) Surya R. & Hajamohideen O., "A Qualitative Study on Consumers’ Attitude And 

Behaviour Towards Green Marketing Practices, IOSR", Journal Of Business & 

Management, Vol. (20), No. (3), (2018), P 26-31. 
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 (157)أعلى درجات الديمومة والاستمرارية للأنشطة المختلفة. إلى والوصول 
في ظل تنامي قضايا خطيرة مثل الاحتباس  له أهميةلتسويق الأخضر الحاجة إلى ا لذلك فإنّ 

المحك، ويجعل كل الحراري واتساع درجة ثقب الأوزون، الأمر الذي يضع الحياة البشرية على 
فرد كان غنياً أو فقيراً في حالة اهتمام بالحصول على حياة جيدة مليئة بالصحة والنشاط، 

تتمثل في تجنب خلق حالة من  مهمةمام مسؤولية الأمر الذي وضع الشركات المختلفة أ
التعارض بين عمليات تحقيق الأرباح الاقتصادية، والابتعاد عن إحداث أية أضرار بيئية 

 (158)تلفة.مخ
التسويق الأخضر هو مجرد إعلان أو ترويج لمنتجات ذات خصائص  يعتقد البعض خطأً أنّ 

صديق للأوزون و إعادة التعبئة، و ، مما يربطه بمصطلحات مثل إعادة التدوير، صديقة للبيئة
وصديق للبيئة، لكن مفهوم التسويق الأخضر يحمل أبعاداً أكبر بكثير في هذا الجانب، بحيث 

تطبيقه على السلع الاستهلاكية والسلع الصناعية وحتى الخدمات، مما دفع منتجعات  يمكن
ومرافق حول العالم للترويج لنفسها بأنها مرافق "سياحة بيئية" أي مرافق متخصصة في العمل 

 (159)بطريقة تقل من التأثير البيئي السلبي.
ولة ثلا كالتي استخدمتها ديتجلى التسويق الأخضر بوضوح في عمليات الترويج المختلفة، م

ملاعب قامت فكرتها بصورة ثمانية الذي شهد تأسيس ، 2022قطر للتسويق لمونديال 
أساسية على الاستدامة، إلى جانب وصف كأس العالم الأخيرة بأول بطولة محايدة كربونية في 

 كجزء من مفاهيم التسويق الأخضر.   التاريخ، وهو الأمر الذي يتضح جلياً 
فهوم التلوث المرتبط لغاء مإويق الأخضر على أربعة جوانب رئيسة مختلفة هي عاد التسوتنص أب

                                                                 
رسالة ماجستير غير ) ، "دور التسويق الأخضر في زيادة رضا العملاء"،بن عابد عبد الرحمان وعزاوي محمدا (157)

 .7ص ،م(2022 ،منشورة، جامعة أحمد دراية
(158) Mishra, P., & Sharma, P. (2010). Green Marketing in India: Emerging 

Opportunities and Challenges. Journal of Engineering, Science and 
Management Education, 3(1), 9-14 P10. 

(159) Polonsky, M. J, an Introduction to Green Marketing. Electronic Green Journal, 

1994.1(2) P1. 



 
 

77 
 

إلى أقل مستويات ممكنة، وصولًا إلى  هاوتقليل ،أو العمل على الحد منها أو إلقائها، بالنفايات
إعادة تشكيل مفهوم المنتجات بما ينسجم مع البيئة واستدامتها، إلى جانب تعزيز وضوح 

 الأسعار المعلنة والتكلفة اللازمة لوصول المنتجات إلى المستهلكين، مع جعل التوجه العلاقة بين
تحقيق الفائدة لالبيئي مربحاً بما يمنح المنظمات المختلفة ميزات تنافسية وأخرى مستدامة 

 (160)للجميع.
 العناصر المتعلقة بالمزيج التسويقي العادي، نفسعناصر المزيج التسويقي الأخضر وتتضمن 

مع شريطة إضافة كلمة الأخضر لها، بحيث تشتمل على عناصر تعنى بالجوانب البيئية وهي 
هو والتسعير الأخضر  .المنتج الأخضر وهو منتج مصمم وفق معايير تعمل على حماية البيئة

أما وفق اعتبارات حماية البيئة،  تنُتجحيث يقوم على تكاليف  يةستراتيجالإمن أهم القرارات 
ها على ئفة بالمنتجات الخضراء من أجل شرايهدف إلى زيادة الوعي والمعر فلأخضر الترويج ا

حساب المنتجات غير الصحية، وأخيراً المكان الأخضر وما يتضمن من عملية تراعي 
 (161)الاعتبارات البيئية في توجيه المنتجات الخضراء من المصدر إلى المستهلكين.

عة للجوانب البيئية لأخضر، عليها القيام بدراسة موسّ  التسويق اوكي تنجح المنظمات في تبنّي 
الحالية وإيجاد نظام قياس سليم للآثار البيئية الناجمة عن عمل المؤسسة، وصولًا إلى امتلاك 
سياسة بيئية واضحة وواقعية، مع مراقبة تطور برامج التسويق الأخضر داخل المؤسسة، وتأهيل 

عداد الأبحاث العلمية لمعالجة كافة المشكلات إومواصلة ينسجم مع هذه البرامج،  الموظفين بما
التسويق الأخضر داخل  زالبيئية الناجمة عن منتجات المؤسسة، ودعم الجهود البيئية التي تعزّ 

 (162)أروقة المؤسسة.
                                                                 

 .8ص ،"دور التسويق الأخضر في زيادة رضا العملاء"بن عابد وعزاوي، ا (160)
لأخضر على سلوك المستهلك نحو المنتج الأخضر في قطاع غزة من وجهة نظر "أثر التسويق احنان الآغا،  (161)

رسالة ماجستير غير منشورة، الجامعة الإسلامية،  ،فلسطين) الأكاديميين والإداريين بالجامعة الإسلامية"،
 .18ص ،م(2017

رسالة ماجستير غير  ،فلسطين) دور التسويق الأخضر في زيادة تنافسية منظمات الأعمال"،سعدي أبو مريم، " (162)
 .21ص ،م(2016منشورة، الجامعة الإسلامية، 
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 النظرية الرابعة: التسويق بالعلاقات
دف إلى بناء هو أسلوب تسويقي يه (Relationship Marketing)التسويق بالعلاقات إنّ 

عتمد هذه النظرية الحديثة وتمع العملاء والشركاء التجاريين. علاقات طويلة الأمد ومستدامة 
على تعزيز العلاقات بين العملاء والشركة من خلال تقديم خدمات شخصية وتحقيق الرضا 

وزعين نشاء لعلاقات طويلة المدى مع العملاء والمه الإف على أنّ كما عرّ   (163) العالي للعملاء.
فالتسويق بالعلاقات تعني تشجيع سلوك  )164(.لها والدعمعليها والمحافظة  والشركاء والموظفين

وقت الحصول على عميل جديد  نّ إأي دعم البيعات بتكلفة أقل، حيث الشراء المتكرر 
أكبر بكثير من تكلفة وجهد ووقت المحافظة على عميل تكلفة الو المبذول لذلك هد الجو 

 (165)حالي.
 (166)يا التسويق بالعلاقات: مزا 
 بناء علاقات طويلة الأمد ومستدامة مع العملاء. -
 تحقيق الرضا العالي للعملاء وزيادة المبيعات. -
تقليل التكلفة وزيادة الربحية بالحفاظ على العملاء الحاليين بدلًا من جلب عملاء  -

 جدد.
 توسيع نطاق العمل وفتح فرص جديدة للأعمال.  -
 وزيادة الولاء للعلامة التجارية. تحسين سمعة الشركة -
 (167)يات التسويق بالعلاقات: إستراتيج 
 تحديد العملاء المستهدفين وتحليل احتياجاتهم ومتطلباتهم. -
 تطوير شراكات وعلاقات تعاونية مع شركاء تجاريين وتحسين العلاقات معهم. -

                                                                 
 .121، ص(2016، دار الخدونية، 1الجزائر، ط) المجالات، - الأنواع – التسويق: المفاهيمبراهيم بلحيمر، إ (163)

(164) Kotler, Philip & Keller, Kevin, L., “Marketing Management”, 2006, P17. 
تحليل العلاقة بين التسوق بالعلاقات وإدارة معرفة الزون "دراسة حالة شركة اجر بوعكاز، بوكر بوسالم، ه  (165)

 .38-37، ص 2015، جامعة غرداية، 3مجلة الابتكار ولتسويق، العددالاتصالات أوريدو"، 
 والتوزيع،لنشر ل، دار صفاء 1ط عمان،) قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرة،عد الرحمان الصغير، و  إياد النسور  (166)
 .307، ص(2014 
دراسة حالة بنك الفلاحة  - ادارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق مدخل التسوق بالعلاقاتزهراء صادق،   (167)

 .25، (2016تلمسان، دكتوراه، جامعة أبي بكر بلقايد، ) ولتنمية الرفة )المديرية الجهوية لولاية بشار(،



 
 

79 
 

 تقديم خدمات شخصية وتجربة عملاء مميزة. -
 تحسين تجربتهم وتلبية احتياجاتهم.إدارة العلاقات مع العملاء و  -
 تحليل البيانات واستخدام التحليلات لتحسين خدمات العملاء والعمليات التجارية. -
الاستفادة من وسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني والرسائل النصية وغيرها  -

 من الوسائل الحديثة للتواصل مع العملاء وتحسين تجربتهم. 
بادرات للحفاظ على العلاقات مع العملاء الحاليين وجذب عملاء إنشاء برامج وم -

 جدد.
تحليل الأداء وقياس النتائج: بتحديد معايير الأداء والقياسات اللازمة لتحليل الأداء  -

لأجل تحسين الخطط المستقبلية وتحسين  ،ت التسويقية وتقييمهاوقياس نتائج الحملا
 الأداء العام للشركة.

  بالعلاقاتمستويات التسويق 
 (168)مستويات للتسويق بالعلاقات هي بالترتيب: ةتوجد ثلاث

يتميز بهامش ربح منخفض للمنشأة أو زبائن غير  ،هو المستوى البسيط :الإجرائي البيع .1
 مهمين، بسبب الانتشار الواسع للمنتج وكثرة العملاء. فتحصر العلاقة في البيع فقط.

تبدأ فيه  ،ابق يكون عدد العملاء قليلًا البيع بالعلاقات: هو مستوى أعلى من الس .2
بالجملة. ويظهر فيها  مورغباتهالتغذية العكسية. وتكون المنشأة مدركة لحاجات العملاء 

 الولاء والعلاقة تكون متوسطة. 
ولها بعد اقتصادي واجتماعي بل  ،المشاركة والتعاون: العلاقة مع العملاء تكون قوية .3

نتجات وخدمات المنشأة قيمة عند العملاء وشخصي بعض الأحيان. تكون فيه م
على طلباتهم وهي أعلى مستوى  ويتم تطوير المنتجات والخدمات بناءً  ،مقارنة بغيرها

ا تكون في ظل وجود عدد قليل ومحدد من العملاء مع ارتفاع هامش من العلاقة. وغالبً 
 الربح.

                                                                 
 .19 ،2005 ،413المنظمة العربية للتنمية الادارية، العدد  ث ودارسات،التسويق بالعلاقات، بحو منى شفيق،   (168)
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لكن تزداد ، ميع المنشآتتوجه تسويقي مهم لج التسويق بالعلاقاتويجدر الإشارة إلى أنّ 
وعند قلة عدد  ،أهميته والحاجة لمستوياته العليا في سوق المنتجات أو الخدمات عالية القيمة

البيع عند الطلب  ةالكذلك تبرز الحاجة إليه بح  (169)العملاء وكذلك في القطاع الصناعي.
 ى كلا الطرفين. عل اا وشاقً نسبيً  اوعندما تكون تكلفة تحول العميل لشركة أخرى مكلفً 

 النظرية الخامسة: التسويق الافتراضي والالكتروني
هو ممارسة استخدام التقنيات الرقمية و التسويق الإلكتروني أيضًا باسم التسويق الرقمي، عرف يُ 

د والواسع للإنترنت والتقنيات مع الاستعمال المتجدّ ف ها.وبيع لتسويق الخدمات والمنتجات
يات التسويق للعديد من إستراتيجمن  اتسويق الإلكتروني جزءاً معتبرً ال الرقمية الأخرى، غدا

 المنشآت.
ه أفضل استعمال للتقنية الإلكترونية، وتشمل هذه يمكن تعريف التسويق الالكتروني على أنّ 

تقنية الاتصالات والمعلوماتية لتنشيط عمليات الإنتاجية التسويقية، المتضمنة للفعاليات التي 
كيز على رغبات المستهدفين بالقطاعات السوقية، وتوفير الخدمات والمنتجات تهدف إلى التر 

كما ويعرف أيضاً بأنه تواصل تجاري يعتمد على التفاعل بين   (170)التي تحوز على رضاهم.
عدة أطراف بشكل رقمي لإتمام عمليات شراء وبيع الخدمات والمنتوجات عبر الشبكة 

ه شكل من أشكال التسويق تنطوي معظم عض على أنّ فيما ينظر إليه الب (171)العنكبوتية.
نشاطاته على التعاملات الرقمية عن طريق الإنترنت، لجني الأرباح واستقطاب المزيد من 

 (172)العملاء والمحافظة عليهم.
                                                                 

 .66ص 2008، (دار وائل للنشر)عمان، ، 2الطبعة  استراتيجيات التسويق،أحمد البرونجي، و  نزار البرواري  (169)
 .17، ص (2010، الأردن، دار اليازوري)، التسويق الالكتروني ،بشير علاق (170)
إمكانية تطبيق التسويق الالكتروني في ظل تنمية رأس المال البشري دراسة استطلاعية لاراء  وآخرون، الجرجري (171)

جامعة الأنبار للعلوم ) ،عينة من المسئولين في شركة الحكماء لصناعة الأدوية في محافظة نينوى العراق
 .11ص  (،م2014، الاقتصادية والإدارية

للصيدليات العاملة في قطاع غزة وأثره على تحقيق الميزة التنافسية في "واقع التسويق الالكتروني مرام وادي،  (172)
 .13ص ،م(2022رسالة ماجستير غير منشورة، الجامعة الإسلامية،  ،فلسطين) ظل جائحة كورونا"،
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ه استخدام القنوات الرقمية للترويج لعلامة على أنّ   AMAفته رابطة التسويق الامريكيةوقد عرّ 
كن تنفيذ هذا النوع من التسويق على الإنترنت إلى المستهلكين. حيث يمُ تجارية أو الوصول 

. ويتطلب ووسائل التواصل الاجتماعي ومحركات البحث والأجهزة المحمولة والقنوات الأخرى
  (173)تأثير عليهم.الستهداف المستهلكين وفهم سلوكهم و طرقاً جديدة من تسويق لا

هو البيئة الافتراضية الرقمية لوصول منتجات وخدمات  لمقترح للتسويق الالكترونيوالتعريف ا
 على أساس تقني رقمي سريع. والتواصل معهم وإشباع رغباتهم المنشآت إلى المستهدفين،

الذي التسويق الشبكي  :التسويق الالكتروني أو الافتراضي بأربعة مستويات مختلفة هي مرّ وقد 
البعض مع دعوة الزبائن لزيارات مشتركة، ثم  يربط فيه الشركات مواقعهم الالكترونية ببعضها

مثل ة بعرض منتجاتها من السلعة وفيه تقوم المتاجر الالكتروني ،التسويق بالعرض الالكتروني
ذي يقوم على تسويق المنتجات عبر الوالتسويق عن بعد  واجهات المتاجر العامة والتقليدية،

والبريد الالكتروني عبر نظام يعرف بالواب  رسال المعلومات والبيانات إلى الهواتف المحمولةإ
WAP ها استخدام محركات البحثدووسائل التواصل الاجتماعي، ودخل بعSEO    لتهيئة

من مستويات التسويق الالكتروني حيث يبحث من خلالها  ةالمواقع الإلكترونية كواحد
  (174)مختلفة. ن عما يرغبون من منتجات مما يقودهم إلى نتائج بحثية لشركاتو قالمتسوّ 

من أحدث ما يجري الاهتمام به حاليا ضمن التسويق الإلكتروني هو ما يسمى التسويق و 
رسال الرسائل التسويقية ضمن سياق إالذي يتم فيه   Contextual Marketingبالسياق 

محيط الاهتمامات الشخصية لكل مستهدف. وذلك باستخدام تقنيات التتبع على محدد مبني 
الذي  Augmented Marketingز وكذلك بدأ بالظهور التسويق المعزّ نات. وتحليل البيا

التسويق فيعطي تجربة تخيلية أو افتراضية للمنتج أو الخدمة التي سيحصل عليها المستهلك. 
 ر مضطرد وسريع تجب مواكبته.بتطوّ  الالكتروني

 

                                                                 
(173) AMA. (2023). what is Digital Marketing? Retrieved: 20/3/2023, from 

https://www.ama.org/topics/digital-marketing. 
(174) Raghunandan, H & Nagtode, Parimal," Integrated Digital Marketing- The Key to 

Understanding Your Customer", Tata Consultancy Services Limited, 2014 P7-

8. 
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 هوعيوب مزايا التسويق الالكتروني 
قدرته على تقليل التكاليف الخاصة بعمليات بلكتروني الأساسية للتسويق الا تتمثل المزايا

التسويق الاجمالية، مع تعزيز فرص الوصول لأعداد أكبر من المستهلكين، حيث عادة ما 
تكون تكلفة منصة التسويق الالكترونية أقل بكثير من تلك التكلفة اللازمة لإطلاق منصة 

ماد على مندوبي مبيعات وموزعين، كما تسويق تقليدية، أو تلك التكلفة المتمثلة في الاعت
يسمح التسويق الالكتروني للشركات بالوصول إلى العملاء بأعداد ضخمة وحول العالم، وبوقت 

 (175)واحد.

بالإضافة للوصول إلى الذين يتعثر الوصول إليهم عبر قنوات التوزيع التقليدية بسبب القيود 
ثة مجالات من المزايا للعملاء هي: إمكانية الزمانية والمكانية، كل ذلك من خلال توفير ثلا

تقديم معلومات غير محدودة للعملاء دون تدخل بشري، مع تقديم هذه المعلومات بشكل 
سهل يمكن للعملاء فهمه ببساطة، ثم بناء تفاعلات أكبر مع العملاء مما يساعد على تصميم 

  (176)المنتجات والخدمات التي تلبي احتياجاتهم ومطالبهم. 
سواقهم المستهدفة، ويمكن أية تحديد المستهدفين بعناية ضمن ز التسويق الالكتروني إمكانا يميّ ومم

تخزين كمية كبيرة لفترات ، كذلك اتهم وأعمارهم وكثير من خصائصهمتصنيفهم وفق اهتمام
 هاوتحليل، ومعالجة هذه المعلومات هاوحفظ طويلة من المعلومات الخاصة بالعمليات والعملاء

 (177) ذ القرارات التسويقية السليمة.لاتخا
 (178) :بالآتيتلخيص عيوب التسويق الإلكتروني فيمكن  ،لكل فكرة مزايا ومساوئ كما أنّ 

 فيتم جمع معلومات مختلفة عن المستخدمين. :انتهاك الخصوصية (1

                                                                 
)175 ( Pride, William, M & Ferrell, O. C, "Marketing", South-Western, USA, 2014 :P318 
)176 ( Sheth, J. N., & Sharma, A. International E‐Marketing: Opportunities and Issues. 

International Marketing Review, (2005) 22(6), 611-622, P612. 
مجلة البحوث المالية والتجارة،  أثر استراتيجية التسويق الالكتروني على قطاع التأمين في مصر"،محمد أبو زيد، "  (177)

 .231ص ،م(2022) 4، العدد 23ة بورسعيد، المجلد جامع
"واقع التسويق الالكتروني من وجهة نظر المستهلك الجيجلي: دراسة ميدانية بمدينة  لوزي ريمة وكريمة بوعم  (178)

 .64، ص (2016رسالة ماجستير، جامعة محمد الصديق، الجزائر، )، "جينجل
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تباه الجمهور مع الكم الهائل من المعلومات الرقمية نذب الج :تزايد المنافسة بين الشركات (2
  يمكن الوصول اليها. التي

ن فيه للسرقة أو الاحتيال والقرصنة، وكذلك المنشآت و تعرض المستخدميفقد  :الأمان (3
 والشركات.

ز عن غيره في لمن أراد التميّ  :يتطلب مستوى خبرات فنية وتقنية عالية من قبل الشركات (4
 د.المتجدّ التطور التكنولوجي السريع الحاجة للمتابعة الدقيقة لتغير  السوق، في ظل

  مجمل مميزات وعيوب التسويق الالكترونييظهر  :3-2شكل ال

 
 إعداد الباحثالمصدر: 

ق العديد من الفوائد أبرزها تجاوز قيود السوق المادية التسويق الالكتروني يحقّ  وعليه فإنّ 
ع والجغرافية، مع تقديم السلع والخدمات وفقاً للمواصفات التي يرسمها الزبائن بما ينسجم م

احتياجاتهم ورغباتهم، ومواصلة العمر على تطوير السلع والمنتجات بما يتوافق مع ردود الفعل 
القادمة من المستهلكين، الأمر الذي يقود في النهاية إلى خفض التكاليف وبناء علاقات متينة 
وطويلة الأمد مع المستهلكين، وتحقيق ميزة تنافسية حقيقية عبر استخدام أساليب تسويق 

  (179)ابة وتفاعلية تعتمد على التكنولوجيا والتقنيات الالكترونية الحديثة. جذ

                                                                 
رسالة دكتوراة  ،السودان) ،الأردن"على أداء القطاع السياحي في  "أثر التسويق الالكترونيشافي الفلاحات،   (179)

 .82ص ،م(2013غير منشورة، جامعة أم درمان الإسلامية، 
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 النظرية السادسة: التسويق المستدام
و إلى تحقيق الأهداف التجارية بأساليب التسويق المستدام هو عبارة عن عملية تسويقية تصبُ إنّ 

وتحسين الظروف الاجتماعية  بما يضمن الحفاظ على المورد الطبيعيا، ا واجتماعيً مستدامة بيئيً 
 والاقتصادية للمجتمعات المحيطة.
ه عملية البناء والمحافظة على علاقات مستدامة مع الزبائن يُ عَرف التسويق المستدام على أنّ 

نشطة ه الأوكذلك المحيط الاجتماعي والبيئي. فيما ينظر آخرون إلى التسويق المستدام على أنّ 
جمعية وقد نظرت  (180)في الوقت الحالي ومستقبلًا. تهاوتلبيعملاء التي تتظافر لمعرفة رغبات ال

ه تسويق السلع والخدمات التي من إلى التسويق المستدام على أنّ  AMAالتسويق الأمريكية 
لنشاط المبذول من قبل المنشآت المفترض ألا يكون لها ضرر على البيئة، عن طريق مضاعفة ا

ويعالج التسويق  (181).ادمات بطريق آمنة بيئيً بضائع والخترويج الوالتطوير والصناعة الل جلأ
ويهدف إلى تغيير مواقف المستهلكين وسلوكهم نحو  ،المستدام العواقب الاجتماعية للتسويق

  (182)تبني أنماط حياة مستدامة، ويقدم وجهات نظر أكثر أهمية بشأن الاستهلاك.
يترتب عليها التسويق التقليدي على كما ويسعى للحد من التأثيرات السلبية التي يمكن أن 

البيئة والمجتمع، وذلك من خلال الانتباه إلى المسائل البيئية والاجتماعية في عمليات التصميم 
   (183)والتصنيع والتوزيع والترويج للمنتجات.

                                                                 
المجلة العلمية للدراسات التجارية والبيئية، "أبعاد التسويق المستدام ودورها في تعزيز جودة العلاقة"، داليا أبو زيد،  (180)

 .388ص م(:2022) 3، العدد 13المجلد 
"تأثير أبعاد المسؤولية الاجتماعية على تبني مؤسسة نفطال للتسويق المستدام في ظل ، وآخرونسليمان جعفر  (181)

 .55م(: ص2022) 1، العدد 8المجلد  مجلة الاقتصاد والمالية،"، 19تفشي أزمة كوفيد 
(182) Kemper, J., Ballantine, P., & Hall, C. (2020). Sustainability Worldviews of 

Marketing Academics: A Segmentation Analysis and Implications for 

Professional Development. Journal of Cleaner Production, P 271. 
دراسة  ،العراق) تأثير استراتيجيات التسويق المستدام في الأداء التسويقي لشركات التأمين، وآخرون،الطائي،  (183)

، 60د العد مجلة الكلية الإسلامية الجامعة الكوفة،راء عينة من مديري شركة التأمين العراقية، استطلاعية لآ
 .45ص (، 2021، 1الجزء
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العلاقة بين المؤسسة  التسويق المستدام يقوم على فلسفة يمكن النظر إليها باعتبار أنّ  وعليه فإنّ 
بداع الإ والمستهلك لا يمكن اعتبارها علاقة عابرة، لذلك يجب أن تقوم المؤسسات على

والاستمرار في تطوير هذه العلاقات وتقييمها وتحسينها، وصولًا إلى شعور المستهلك باعتباره 
 جزءاً من هذه المؤسسة ولا يمكن التخلي عن منتجاتها.

ط الضوء على المجتمعات سلّ الذي يُ د الاجتماعي ثلاثة أبعاد هي البعيتضمن التسويق المستدام 
ويركز كل الاعتبارات الاجتماعية في العمل وظروفه وصولًا إلى المساواة بين العمال  ،المحلية

من  وضمان سلامتهم، إلى جانب البعد البيئي وما يحمله من تركيز على اتخاذ قرارات تحدّ 
دي وما يحمله من تركيز على كيفية تحقيق الأرباح عد الاقتصاالجوانب السلبية ضد البيئة، ثم البُ 

 (184)وخلق حالة من الاستدامة الاقتصادية على صعيد البيع والموارد وغيرها. 
خصائص التسويق المستدام باعتباره رؤية جديدة تعمل على تحقيق أهداف  مناقشة ويمكن

المجتمع، ونقطة هامة المؤسسات المختلفة، وخطوة انطلاق نحو صناعة منتجات تحترم البيئة و 
التسويق المستدام يساعد في خلق بيئة أنّ لاستباق الآثار المترتبة على المنتجات، مع اعتبار 

ملائمة لتثمين أفعال المواطن، وتجنيب كل تصرفات التسويق التقليدي، والاهتمام بمصلحة 
م في العمليات شراكهإبمواصفات المنتجات المختلفة، مع الشعوب الضعيفة، وتعريف الزبائن 

وتقليل توليد النفايات ومنع كافة أشكال التلوث من الإضرار بالأفراد  التسويقية،
 (185)والمجتمعات.

يات ستراتيجن الإومن أجل النجاح في الحصول على تسويق مستدام مثالي، فهناك العديد م
نتج على تقليل التي تتضمن جودة المنتج المستدام وما يحتويه من قدرة هذا المالواجب اتباعها 

المشاكل الاجتماعية للبيئة، إلى جانب تقسيم السوق المستدام بما يحمله من إجراءات لتجزئة 

                                                                 
 ،)مصر التسويق المستدام للمحميات الطبيعية في مصر: الفرص والتحديات"،"آخرون، منار عبد الظاهر و  (184)

 .160ص احة والضيافة،المجلة الدولية للتراث والسي ،م(2017جامعة الفيوم، 
 ،فلسطين)"دور المزيج التسويقي المستدام في تحسين الأداء التسويقي في شركات الاتصالات"، محمد أبو حمدة،  (185)

 .24ص ،م(2009رسالة ماجستير غير منشورة، الجامعة الإسلامية، 
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السوق الكلي إلى أسواق فرعية تضم زبائن متشابهين في حاجاتهم ورغباتهم، ثم استهداف 
لموقع السوق المستدام عبر استهداف الأسواق الفرعية المقسمة مسبقاً، وصولًا إلى تحديد ا

ية بطرق ذكية عبر المستدام عبر إيصال المنتجات إلى الزبائن المقسمين في الأسواق الفرع
 (186) يتي التفضيل والخصم.إستراتيج

 :أدوات التسويق المستدام 
افر مع التسويق المستدام من أجل الوصول إلى ضموعة من الطرق والأدوات التي تتهناك مج

 (187)لأدوات:الأهداف المستدامة، ومن بين هذه ا
تحليل دورة حياة المنتجات: يهدف هذا التحليل إلى تقييم الأثر البيئي للمنتج من  -1

 .العوامل التي يمكن تحسينها إلى مرحلة التخلص منه، ومن ثم تحديد مرحلة التصميم
تصميم المنتجات المستدامة: يتضمن تحديد المواد الخام المستدامة والمناسبة للاستخدام،  -2

تلوث البيئة الذي ينتج عن الإنتاج والتصنيع، والتحقق من أن المنتج يمكن والتحكم في 
 .إعادة تدويره بعد الاستخدام

من استخدام الطاقة اللازمة لإنتاج المنتجات. حيث  استخدام الطاقة المتجددة: والحدّ  -3
ع التسويق المستدام على استخدام الطاقة المتجددة مثل الطاقة الشمسية والماء يشجّ 

 .رياح، وتحسين كفاءة الطاقة المستخدمة في الإنتاجوال
التواصل مع المستفيدين: يتطلب التسويق المستدام أن يتواصل المنتج مع المستهلكين  -4

بشكل شفاف وصادق، وأن يقدم لهم معلومات شاملة حول المنتج وعن المسائل 
تشجيعهم على ل البيئية والاجتماعية المرتبطة به. كما يتضمن التواصل مع المستهلكين
 .استخدام المنتجات بطريقة مستدامة وتوفير المعلومات اللازمة لذلك

                                                                 
 .5م(: ص2016) ة"،"التسويق المستدام ودوره في تحقيق الاستباقية التسويقي، وآخرونخيري أوسو  (186)
دراسة استطلاعية لآراء  استراتيجية التسويق المستدام ودورها في تعزيز الفاعلية التسويقية، وآخرون، الهاشمي (187)

مجلة  (،2021 ،دارة والاقتصادجامعة الموصل، كلية الإ ،العراق)لبان الموصل، أعينة من العاملين في مصنع 
 .40د لالمج تنمية الرافدين،
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ين: يعتبر التعاون مع الموردين جزءاً أساسياً من التسويق المستدام، التعاون مع الموردّ  -5
ن يتبعون ممارسات صديقة للبيئة دين الذي على المنتج أن يتعامل مع المورّ حيث يتعيّن 

 ل جيدة للعمال.ظروف عم ونر وفّ يُ و 
نه يهتم بالمحافظة على أويق المستدام عن التسويق الأخضر فرق التس بالنهاية نجد أنّ  -6

 لى جنب. إا ا وجنبً البيئة والمجتمع والاقتصاد معً 

 النظرية السابعة: التسويق بالمحتوى
كة على إنشاء ومشار ا من عمليات التسويق الحديثة. فهو ينطوي أساسيً  تسويق المحتوى يعدّ 

قيِّم وملائم لجذب انتباه الجمهور المستهدف وكسب ولائه، ويكثر استخدامه محتوى إعلامي 
 ونة الحالية مع التسويق الإلكتروني. في الآ

ية تسويقية تركز على إنشاء وتوزيع محتوى قيم إستراتيجه ف تسويق المحتوى على أنّ قد عرّ و 
لتسويق  الهدف الأساسو فاظ به. جمهور معين والاحت كسباب لبالمعلومات وجذّ  وغنيّ 

المحتوى بناء الوعي بالعلامة التجارية، وإرساء السلطة والثقة، وفي النهاية دفع إجراءات العملاء 
 (188)المربحة.

 أهمية تسويق المحتوى 
يات التسويق للشركات من جميع الأحجام. فيما ستراتيج لإنًا حيوياً أصبح تسويق المحتوى مكوّ 

  (189):لتي تجعل تسويق المحتوى ضرورياً يلي بعض الأسباب ا
تسويق المحتوى طريقة فعالة لبناء الوعي بالعلامة  بناء الوعي بالعلامة التجارية: يعدّ  -

التجارية من خلال إنشاء محتوى يلقى صدى لدى الجمهور المستهدف. فكلما كان 
، مما يزيد المحتوى أكثر فائدة وملاءمة، زاد احتمال مشاركة الجمهور له مع الآخرين

 .من ظهور العلامة التجارية
                                                                 

)188 ( Mazerant, K., Willemsen, L. M., Neijens, P. C., & Van Noort, G. (2021). Spot-On 

Creativity: Creativity Biases and Their Differential Effects On Consumer 
Responses in (Non-) Real-Time Marketing. Journal of Interactive Marketing, 
Vol. 53, Pp.15–31.   

 )189 ( Mazerant, K., & Others. Spot-On Creativity: Creativity Biases and Their 
Differential Effects On Consumer Responses in (Non-) Real-Time Marketing, 

Pp.15–31. 
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إنشاء السلطة والثقة: يمكن أن يساعد تسويق المحتوى في إنشاء عمل كسلطة في  -
يمكن أن يؤدي نشر محتوى فصناعته من خلال توفير رؤى وحلول ونصائح قيمة. 

ي إلى زيادة المشاركة عالي الجودة باستمرار إلى بناء الثقة مع الجمهور، مما يؤدّ 
 .بيعاتوالم

ر تحسين تصنيفات محرك البحث: تعطي محركات البحث الأولوية للمحتوى الذي يوفّ  -
ي نشر محتوى إعلامي عالي الجودة إلى يمكن أن يؤدّ و قيمة وملاءمة للمستخدمين. 

ل على العملاء المحتملين سهّ تحسين تصنيف محرك البحث الخاص بالنشاط، مما يُ 
 .العثور عليهم

ن و ولد عملاء متوقعويق المحتوى أن يُ وقعين والمبيعات: يمكن لتستوليد العملاء المت -
ومبيعات من خلال جذب العملاء المحتملين من خلال محتوى قيم. من خلال توفير 

وبناء الثقة وتحويلهم إلى  ،محتوى إعلامي، يمكن للشركات جذب العملاء المحتملين
 .عملاء يدفعون

النظريات  أهم ح. ووضّ يميزه على التقليدي وما التسويق الحديث وخصائصهعرض هذا الفصل 
وتفعيل التسويق  ،الاستفادة منها الحديثة التي يمكن للمؤسسات الوقفية الإسلاميةالتسويقية 

 .والتواصل معها شرائحها المستهدفة مع وصوللللتحقيق أهدافها و  فيها بشكل احترافي وفعال
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 الفصل الثالث
 لوقفية وحكم الإنفاق عليه وأهميته في الاقتصاد التسويق في المؤسسات ا 

 
الوقف مصطلح  مراجعة لزم ة تسويقهايوكيف بالمؤسسات الوقفيةكون هذه الدراسة معنية 

لحل مشكلة الدراسة. فاحتوى هذا  جوانبه من معرفة يفيدأهم ما وتوضح ماهيته وأنواعه و 
التسويق  خصوصيةتوضيح مع  ار،ة باختصالرئيسفهمه  أهم محاورالفصل على تعريف الوقف و 

. وعلاقته به سلامي،لاقتصاد الإل بشكل عام والتسويقالأوقاف  وأهمية تسويق ،للأوقاف
نفاق بالجانب الشرعي لموضوع الإواختتم . مراحل العملية الوقفية وحاجة التسويق لكل مرحلةو 

 تسويق الأوقاف. عملية على 

 نواعهأأركانه و وحكمه و  مفهوم الوقف .1.3
 للوقف ةالعام المفاهيم نع ديثوقف وهو أحد محاورها. لزم الحكون هذه الدراسة معنية بال

فساح المجال للتفصيل إكانه وشروطه. و أر تعريفه وتوضيح ماهيته و  بذكرصار باخت ومحاوره
 ال.بشكل فعّ  تهاوآليوالاستفاضة في كيفية تسويق هذه الأوقاف 

 وأركانه مفهوم الوقف .1.1.3
 وقف لغة :مفهوم ال

ابَّةَ وأوَقفتهُا، أي:  (190)الوقف لغة: بفتح الواو وسكون القاف هو الحبَسُ، تقول: وَقفَتُ الدَّ
وقِّفُ؛ لأنّ 

َ
لوقفُ اس يوُقفَون فيه: أي: يُحبَسونَ للحساب، فاالنّ  حَبَسْتهُا على مكانها، ومنه الم

وزن أفَْعال   ارُ وَقفٌ(، وتجمع علىيقُال: )وَقفَتُ دارِّي( و )هذه الدَّ والحبسُ لفظان مترادفان. و 
. ويطلق الوقف على المصدر والشيء الموقوف معاً، مثل )وَقفٌ وأوَْقافٌ  ( كمثل وَقت  وأوَْقات 

 (191)قولهم: هذا المسجد وَقفٌ أي: موقوف، وجمع الوقف: وُقوُف وأوقاف.
                                                                 

، ومادة: وقف 44ص 6، )بيروت، دار صادر،(، مادة: حبس ج لسان العربابن منظور جمال الدين الأفريقي،  (190)
 .359ص ، 9ج

، )بيروت، المكتبة العلمية، مادة: وقف، المصباح المنير في غريب الشرح الكبير للرافعيأحمد بن محمد الفيومي، (  191)
 .669ص  (،2ج
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 مفهوم الوقف اصطلاحا :
عت عبارات الفقهاء في تعريفه وفقاً لطبيعة الوقف من وجهة نظر كل مذهب فقد تنوّ 

 اصطلاحًا:

نفعة بمنزلة العارية.  هو حَبسُ العينِّ على حُكمِّ مِّلكِّ الواقف :أبي حنيفة فالوقف عند
َ
والتصدُّقُ بالم

مِّلكِّ الله تعالى فَ يَزولُ مِّلكُ الواقف عنه إلى  ،وعند أبي يوسف ومحمد: حَبسُ العين على حُكم ِّ
 (192) فعته إلى العباد فيلزم، ولا يبُاعُ ولا يوُهبُ ولا يوُرثُ.الله تعالى على وجه تعَودُ من

ولو كانَ مَملوكًا -الوقف يعب َّرُ عنه بالحبَسِّ أي جَعلُ منفعة مَملوك  تعريف الوقف:  المالكيةوعند 
ق بصيغة دالَّة عليه مثل: )حبَسْتُ( أو )وَقفْتُ( مدة ما يراه -بأجُرة   ستحِّ

ُ
أو جَعلُ غلَّتِّه لم

حبِّ 
ُ
 (193) سُ، فلا يُشترط فيه التَّأبيد.الم

: الوقف هو حَبسُ مال  يمكن الانتفاع به مع بقاء عَينِّهِّ ممنوعٌ من التصرُّفِّ في الشافعيةوعند 
وقيل: حَبسُ مال  يُمكنُ الانتفاع به مع  (194) عينه، تُصرَفُ مَنافِّعُه في البرِِّّّ تقربًا إلى الله تعالى.

 (195) رقبته على مَصرف مُباح موجود. بقاء عينه بقَطعِّ التصرُّفِّ في
فعرَّفوه بتعاريف متعددة، منها ما عرَّفَه ابن قدامة وغيره بأنه: تَحبيسُ الَأصلِّ  الحنابلةوأما 

وقال ابن  (197) وزاد بعضهم بأن يُصرَفُ رِّيعُه إلى جهة بر تقربًا إلى الله. (196)وتَسبيلُ الثَّمرة.

                                                                 
 .13ص ،3 ج (،المكتبة الإسلامية، لقاهرة)ا الهداية شرح بداية المبتدي،علي بن أبي بكر الرشداني المرغياني،  ( 192)

 (.9/127، دار المعارف )شية الصاوي على الشرح الصغيرحاأحمد بن محمد الصاوي،  (193)
 .357ص ، (1422دار البشائر، ) كفاية الأخيار في حل غاية الاختصار،أبو بكر بن محمد الحسينى الحصني،  (194)
م(، 2006)القاهرة، دار الحديث،  مغني المحتاج إلى معرفة ألفاظ المنهاج،شمس الدين محمد الخطيب الشربيني،  (195)

3/452.   
 ،1405 ،(دار الفكر، 1ط بيروت،) ،المغني في فقه الإمام أحمد بن حنبل عبد الله بن أحمد بن قدامة المقدسي، (196)

(5/348). 
 ،بيروت)، الإنصاف في معرفة الراجح من الخلاف على مذهب الإمام أحمد بن حنبلعلي بن سليمان المرداوي،  (197)

 .(7/3) (،دار إحياء التراث العربي
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 (198) كلُّ عَين  تَجوزُ عارِّيتهُا.  :هتيمية: وأقرَبُ الحدود في الوقف أنّ 
وذلك يعود لاختلاف طبيعة الوقف،  ؛ويتضح وجود بعض الاختلافات في التعريفات المختلفة

وتطور أشكاله خاصة مع تطور الحياة الإسلامية، لكن تبقى أسس الوقف ثابتة ومحددة في 
تلخيصها بأنسب  ي يمكنوالذلا تبعد عن نطاق المفهوم اللغوي للوقف مختلف التعريفات 

 (199)"."تحبيسُ الأصلِّ وتسبيلُ الثمرةِّ ذكره ابن قدامة بأنه:  تعريف

 :أركان الوقف 
 (200)هي: للوقف أركان محددة يجب توفرها لقيامه مثل باقي العقود والالتزامات

 الشخص الواقف )المحبِّس(. -
 المال الموقوف )المحبَس(. -
 الجهة الموقوف عليها )المحبَس له(. -
 تبرة وهي الإيجاب من قبل الواقف.الصيغة المع -

 مشروعية الوقف .2.1.3
 مشروعية الوقف:

 الكريم يعتبر الوقف من أجل القربات وخير الأعمال، ومشروعيته وردت بأدلة متنوعة من القرآن
 وا عليه.والسنة النبوية، كما أجمع الفقهاء على جوازه، وندبوا وحثّ 

  أولا : القرآن الكريم:
َ بِّهِّ عَلِّيمٌ﴾ ) قال تعالى: ﴿لَن سورة تَ ناَلوُا الْبرَِّّ حَتىَّٰ تنُفِّقُوا ممَِّّا تحِّبُّونَ وَمَا تنُفِّقُوا مِّن شَيْء  فإَِّنَّ الِلَّ

أورد البخاري في صحيحه عن أنس بن مالك رضي الله عنه، في قصة (. وكما 92: آل عمران
حُاء بعد سماع هذه الآية. الفقهاء على  ستدلّ اكما   (201)أبو طلحة رضي الله عنه ووقفه لبَيرِّ

                                                                 
 (.506ص /4)ج (،)بيروت دار النشر: دار المعرفة ،الفتاوى الكبرىتقي الدين أحمد بن تيمية الحراني:  (198)
 .مرجع سابق 6/3 عبد الله ابن قدامة المقدسي، المغني،  (199)

، تحقيق: محمد الضناوي، (2006بيروت، دار الكتب العلمية، )، القوانين الفقهيةمحمد بن جزي الكلبي الغرناطي،  (200)
 .243ص

 ، كتاب الزكاة.530، ص 2البخاري، صحيح البخاري، ج  (201)
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وَأَنْ على الصدقة مثل قوله تعالى: ﴿ ثّ مشروعية الوقف بعموم نصوص القرآن الكريم التي تح
 ( وغيرها من الآيات. 280البقرة: سورة ﴾ )كُمْ إِّنْ كُنْ تُمْ تَ عْلَمُونَ تَصَدَّقوُا خَيْ رٌ لَ 

 :لحديث الشريفثانيا : ا
رسول الله صلى الله عليه وسلم قال: "إذا مات  أنّ  -عنهرضي الله -روى مسلم عن أبي هريرة 

الإنسان انقطع عمله إلا من ثلاثة: إلا من صدقة  جارية، أو علم  ينُتفع به، أو ولد  صالح يدعو 
  (202).له"

أن رسول الله صلى الله عليه وسلم قال: "من احتبس  -رضي الله عنه  -وما رواه أبي هريرة 
زانه يوم انًا بالله، وتصديقاً بوعده، فإنَّ شبَ عَه وَرِّيَّهُ، ورَوثَه، وبولَه في ميفرساً في سبيل الله إيم

 (203).القيامة"
سَألَْتُ رَسُولَ الِلَِّّ صلى الله عليه وسلم عَنْ  :قاَلَ  -رضي الله عنه-يث عمر بن الخطاب حدو 

،   (204).لْ ثَمرَتََ هَا"قاَل: "احْبِّسْ أَصْلهََا، وَسَبِّ  أَرْض  ليِّ بِّثَمْغ 

  ثالثا : الإجماع:
جابراً رضي  إجماع الصحابة انعقد على صحة الوقف، كما أورد المغني أنّ  ذكر أهل العلم بأنّ 

الله عنه قال: "لم يكن أحد من أصحاب النبي صلى الله عليه وسلم ذو مقدرة إلا وقف"، وهذا 
أحد، فكان الذي استطاع منهم الوقف وقف، وشاع ذلك ولم ينكره  إجماع منهم، فإنّ 

 .(205)إجماعًا.
وذكر ابن حجر فيما نقله عن الترمذي قوله: "لا نعلم بين الصحابة والمتقدمين من أهل العلم 

                                                                 
دار إحياء التراث  ،، تحقيق: محمد فؤاد عبد الباقي، بدون طبعة، )بيروتصحيح مسلممسلم بن الحجاج القشيري،  (202)

 .3/255، 1631العربي، بدون سنة نشر(، رقم الحديث: 

  .4/28، 2853البخاري، رقم الحديث:  (203)

مكتب المطبوعات  ،، )حلب2، تحقيق: عبد الفتاح أبو غدة، طالسنن الصغرىبن شعيب النسائي، أحمد  (204)
 . .1/232، 3605م(، رقم الحديث: 1986 -ه  1406الإسلامية، 

 .186ص  ،، مرجع سابق8ابن قدامة، المغني، ج (205)
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وأما الإجماع على اللزوم من عدمه فقد وقع فيه خلاف،  (206)خلافا في جواز وقف الأراضين".
بأنه صحيح  ه: صحيح غير لازم، وأبو يوسف وعامة الفقهاء يقولونفأبو حنيفة يرى أنّ 

 (207)لازم.

رضها من ملكية واقفها أصل أد المساجد وخروج ياتفق الفقهاء على أن تشيالقياس:  :رابعا
معظم أحكام  في وقف الأصل وحبس أصولها والتصدق بثمرها، فيقاس عليه غيره. ويلاحظ أنّ 

 (208).الوقف ثابت باجتهاد الفقهاء بالاعتماد على الاستحسان والاستصلاح والعرف
 نشأة الوقف وتاريخه .3.1.3

 ى وقفاً، لكن حقيقتهن لم يكن مسمّ عُرف الوقف لدى البشرية حتى قبل ظهور الإسلام، وإ
 ذ كانت البشرية لا تخلو من تواجده كان ظاهراً لدى الفراعنة، إكانت موجودة، حيث ذكر أنّ 

ض  تتبع هذه االمعابد وأماكن العبادة الأخرى مثل الكنائس، مع رصد أماكن وعقارات وأر 
عمار، إلأماكن من ترميم وصيانة و الدور العبادية كي ينفق من غلاتها على احتياجات هذه ا

إلى جانب دفع الرواتب من خلالها، فأماكن العبادة منذ القدم لم تكن مملوكة لأحد بل هي 
 (209).ملك للجميع، مما يؤكد وجود الوقف منذ ذلك الوقت

قام به العرب في الجاهلية من وقف معروف وملموس، لكن ولم ينف الشافعي رحمه الله، ما 
ب إلى الله سبحانه وتعالى كما يحدث في عصر الإسلام كل ذلك لم يتحقق من أجل التقرّ 

الراهن، بل قصدوا من خلاله الشهرة والجاه والسمعة الحسن والذكر بين الناس، بخلاف 
                                                                 

، تحقيق: محب الدين (رفةدار المع ،بيروت)، فتح الباري شرح صحيح البخاري ،أحمد ابن حجر العسقلاني (206)
 .402، ص 5الخطيب، ج

(، 1981ه  1401)بيروت، دار الرائد العربي،  الإسعاف في أحكام الأوقاف،برهان الدين إبراهيم الطرابلسي،  (207)
 .8-7ص

الكويت، إدارة )، 2ط ،الأحكام الفقهية والأسس المحاسبية للوقفعبد الستار أبو غدة وحسين شحاته،  (208)
 .56، ص(2014لعلاقات الخارجية، الأمانة العاملة للأوقاف، الدراسات وا

رسالة ماجستير  ،فلسطين) "الوقف الذري بين الشريعة والقانون وتطبيقاته في المحاكم الشرعية"،قيس دويكات،  (209)
 .2ص ،م(2022غير منشورة، جامعة الخليل، 
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كسب رصيد إضافي من الحسنات التقوى وطاعة الله و  وقفلمسلمين الذين يقصدون من الا
 (210).يدخلهم الجنة

ة المنورة، حينما أقدم الوقف في الإسلام بدأ مع بدء العهد النبوي في المدين ويمكن القول إنّ 
بناء مسجد قباء، وهو المسجد الذي أسسه الرسول صلى الله عليه وسلم، على المسلمون 

حيث وهب أرضه  وقف في الإسلام ولأ دينة المنورة مهاجراً، ليصبححين وصوله إلى الم
المسجد النبوي الشريف على  بُني . كذلكالصحابي كلثوم بن الهدم الأنصاري رضي الله عنه

 ايضً أ صبحت، لوسلامه ت الله عليهاالمصطفى صلو  أراد أن يشتريهأرض للأيتام من بني النجار، 
 (211).اوقفً سجد المأرض 

عليه وسلم في عهد سيدنا عمر بن الخطاب رضي ق أول وقف بعد النبي محمد صلى الله بّ وطُ 
الله عنه لأرض أصابها، وهو ما ذكره ابن عمر بالقول: "أصاب عمر أرضاً بخيبر  فأتى النبي 
يستأمره فيها، فقال: يا رسول الله، إني أصبت أرضاً بخيبر لم أصب مالًا قط هو أنفس عندي 

"فتصدق بها عمر، أنه لا يباع  منه، قال: "إن شئت حبست أصلها، وتصدقت بها"، قال:
أصلها، ولا يورق، ولا يوهب، فتصدق بها في الفقراء، وفي القربي، وفي الرقاب، وفي سبيل الله، 
وابن السبيل، والضيف، لا جناح على من وليها أن يأكل منها بالمعروف، ويطعم صديقاً عير 

 (212)متمول".
طاب رضي الله عنه، وكانت ببدايات ثم أصبحت هذه قاعدة لمن وقف بعد سيدنا عمر بن الخ

الإسلام تسمى الأوقاف صدقات فيقال )هذه صدقة فلان( ثم استخدم ودرج لفظ الأوقاف. 
ل وقفه في سجلات الوقفيات، وتحفظ في دائرة الأوقاف والمحاكم وبات على الواقف أن يسجّ 

تركوه فارغاً خشية وا السطر ولا يالشرعية، فيما بات لزاماً على كتاب حجج الوقف أن يتمّ 

                                                                 
 .275ص/3، ج (دار الشعب ،مصر)، كتاب الأممحمد بن إدريس الشافعي،  (210)
، 1، ج(1419دار الكتب العلمية، )، وفاء الوفاء بأخبار دار المصطفىنور الدين أبو الحسن السمهودي،  (211)

 .275-249ص
 .198، ص 3ج ، البخاري، مرجع سابق (212)
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إلى جانب الشروط التي وضعها واتفق عليها الواقف، ليسير  ةإضافة بعض الشروط الجديد
العديد من الصحابة على ذات النهج يتقدمهم أبو بكر الصديق رضي الله عنه، الذي وقف 
داره على أولاده، فيما وقف سيدنا عثمان بن عفان ماله في دومة الجندل، إلى جانب وقفه 

لى أرضه بينبع ووادي القرى، أما خالد بن الوليد رضي الله عنه فقام بوقف درعه وأعتاده ع
  (213) في سبيل الله.

 أنواع الوقف. 4.1.3
ثنين حيث أطلق المسلمون على النوع الأول اسم إرف بنوعين الوقف منذ بدء الإسلام عُ  إنّ 

رف بمسمى الوقف وع الثاني فعُ الوقف الأهلي أو ما يعرف بالوقف الذري أو الخاص، أما الن
الخيري أو العام، حيث كان ينظر إلى معيار التقسيم في هذا الجانب باعتباره الجهة الموقوف 

ي بالوقف المشترك وهو الذي خلط عليها أو المستفيدون من الوقف، وهناك نوع ثالث سمُ 
آخرون على تقسيم  وجمع بين النوعين السابقين الأهلي والخيري. فيما أقدم باحثون وخبراء

ر الزمني ايحيث المعالوقف من حيث محله إلى وقف على منقول ووقف على العقار، ومن 
فهناك وقف مؤبد ووقف مؤقت، ومن حيث إدارته يمكن تقسيم الوقف إلى وقف نظامي 

 (214) .ووقف ملحق ووقف مستقل
 
 
 
 
 
 
 

                                                                 
فرحان الياس، "وقفيات الأبنية في المدن الإسلامية، الوقفيات المكتشفة في مدينة بلد "أسكي موصل" أنموذجا"،  (213)

 .383م(: ص2012) 2، العدد 12المجلد  مجلة أبحاث كلية التربية الأساسية،
رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة يحيى فارس بالمدية ) الإدارة الوقفية في الجزائر،فتيحة سلام، ، و أمينة يعيش (214)

 .17م(: ص2018)
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 أنواع الوقف حسب تقسيماتهميوضّح  :1-3شكل ال

 
سوريا، )الطبعة الأولى،  الوقف الإسلامي تطوره، إدارته، تنميته،منذر قحف، وزيادة من  بتصرف: المصدر

 .159-158، ص(2000دار الفكر المعاصر، 

 وخصوصيته للأوقاف ودوره في اقتصاد إسلامي وأهميتهالتسويق بالاقتصاد  ةعلاق .2.3
دوره فيه. و  لاقتص اد وأهميتهو علاقة التس ويق بالهذه الدراس ة وه امهمً  أمراً يعرض هذا المبحث 

مراحل العملية يلقي الض             وء على أهمية التس             ويق للأوقاف وض             رورة تواجده في جميع  كما
 . الوقفية المشاريعبتمويل  علاقتهالوقفية و 

 علاقته التسويق بالاقتصاد .1.2.3
 اليوم التسويق ها في عالممن أهمّ رتبط بالاقتصاد وتؤثر فيه، توجد مجموعة متنوعة من العلوم التي ت

ه في ظل التطور الذي يعيشه نّ إه باقتصاد الدول عبر الزمن؛ حيث الذي تزايدت أهميته وعلاقت
العالم في الجوانب الرقمية والتغيرات التقنية المصاحبة له ظهرت أنواع متعددة من التسويق أخذت 

العوامل الفعالة وأصبحت ذات تأثير مثل التسويق الرقمي الذي يعتبر من  ،مسميات مختلفة
 بفعالية. وتطويرها التي يمكن أن تقود اقتصاديات الدول نحو تحسين أوضاعها الاقتصادية

 علاقة التسويق بالاقتصاد: أولا: 
جه من جه من التسويق للاقتصاد أو قد تتّ طبيعة العلاقة بين التسويق والاقتصاد قد تتّ  إنّ 
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 :تيتسويق والاقتصاد على النحو الآقة بين الويمكن بيان طبيعة العلا ،الاقتصاد إلى التسويق
يرتبط التسويق بالاقتصاد من خلال آليات التسويق المختلفة التي ترتبط بممارسات جميع 

ة من الأنشطة الاقتصادية بالدول، فعلى سبيل المثال يساهم التسويق الحديث في تقديم مجموع
الأنشطة الاقتصادية وبالتالي تحقيق المزيد من  التي تؤثر في طبيعة أداءالوسائل والبيانات الرقمية 

الإنتاجية والابتكارية والإبداع في الأنشطة الاقتصادية المختلفة، وبالتالي المساهمة الفعالة في 
تقديم الخدمات العامة وتحسين مستويات رفاهية المواطنين وغيرها من الأهداف الاقتصادية 

  (215)الأخرى.
ة بين البائع للتسويق على الاقتصاد من خلال التأثير على العلاقر النظريات الحديثة ؤثّ تُ و 

والمساهمين العرض والطلب في السوق، اللذان يمثلان إدارة المشروع الوقفي  اوالمشتري وهما جانب
التسويق يعمل على بناء أفضل العلاقات المباشرة مع العملاء وبما  نّ إفي دراستنا هذه. حيث 

الذي يتم من خلاله استفادة الجميع من تلك الوسائل التسويقية يضمن التجديد والتطوير 
المتطورة، بهدف تجديد إقامة علاقات طويلة الأجل ومستمرة مع العملاء، وتحقيق التأثير 

وتعزيز مستويات المنفعة  (216) الإيجابي على العملاء ومستويات الولاء والانتماء للمنظمة.
المتبرع وهو جانب الطلب في السوق أو البائع أو إدارة على مستوى المشتري أو  للجميع سواءً 

 الوقف وهو جانب العرض في السوق. 
تأثير أقوى على الاقتصاد نتيجة تأثير البيانات  اق في ظل التطورات الحديثة ذأصبح التسويوقد 

ئة والمعلومات التسويقية المختلفة على المعاملات الاقتصادية التي تتم بصورة متواصلة في البي
ات اقتصادية تعمل على تسهيل القيام فالمنصات التسويقية تمثل منصّ  (217) الاقتصادية للدولة.

بالأنشطة الاقتصادية المختلفة بين شبكة من الفاعلين الاقتصاديين حيث يوجد تدفق مستمر 
                                                                 

مجلة مينا . "ج وتطبيق الاقتصاد الرقمياعتماد عناصر التسويق الإلكتروني ضمن آليات الاندما "إلهام شيلي.  (215)
نقطة المركز الجامعي أحمد زبانة. معهد العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير. المجلد  ،للدراسات الاقتصادية

 . 142-141، ص5العدد  ،(2020) ،3
(216) Ilić, Dejan, Ostojić, Slavica, Damnjanović, Nemanja. (2014). the Importance of 

Marketing Innovation In New Economy. Singidnum Journal of Applied 
Sciences, 11(1). P. 35. 

(217) Akter, Shahriar, Hani, Umme, Yogesh K. Dwivedi, Anuj Sharma. (2022). the 

Future of Marketing Analytics in the Sharing Economy. Industria l 

Marketing Management 104. P. 86. 
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ومتواصل للبيانات والمعلومات بين تلك الأطراف عبر تلك المنصات التسويقية التشاركية، 
 الي علاقة أقوى بين التسويق والاقتصاد.وبالت

كل الاقتصادية ا ه لبعض المشر التسويق الحديث على الاقتصاد من جوانب متعددة كحلّ ؤثّ يُ و 
ما يسمى بالاقتصاد  ر علىؤثّ والاجتماعية في الدولة، فعلى سبيل المثال أصبح التسويق يُ 

عية تسعى إلى القضاء على الاجتماعي والتضامني بما يحمله من أهداف اقتصادية واجتما
مشاكل متعددة مثل الفقر والبطالة، ودعم الفئات محدودة الدخل وتحقيق الاستقرار الاجتماعي 
والمساهمة الفعالة في جعل جميع الشرائح الاجتماعية قادرة على الإنتاج وخلق فرص العمل لها، 

ن نطاق التنمية المستدامة دخل ضموغيرها من الأهداف الاقتصادية والاجتماعية الأخرى التي ت
 (218) من المجتمعات. اكثيرً لصعوبات الاقتصادية التي تواجه  التي تزايدت أهميتها في ظل ا

وقد ساهم التسويق الاجتماعي بشكل جوهري في التأثير على تلك الأوضاع الاقتصادية 
 هاوتقييم هايذوتنف هاوتحليلوالاجتماعية في الدول من خلال القيام بتخطيط البرامج التطوعية 

 (219)وتأثيرها على مستوى المعيشة وجودة الحياة في الاقتصاديات المختلفة.

 لاقتصادفي اأهمية التسويق . 2.2.3
تزايدت أهمية التسويق في الاقتصاد بشكل واضح في ظل تزايد العولمة وآثارها المختلفة على 

يمي والدولي المستوى المحلي والإقلت ظاهرة العولمة إلى المزيد من المنافسة على الدول، حيث أدّ 
على مستوى الاقتصاديات الصاعدة التي تسعى كما تزايدت الأهمية للمؤسسات المختلفة.  

خاصة في عمليات الإبداع ، ا واستخدامها في كافة المجالاتجاهدة إلى استقطاب التكنولوجي
في تحديد الرغبات  في التسويق ونظرياته الحديثة التي تقوم على فلسفة مشاركة المستهلك

                                                                 
 مجلة استشراف للدراسات والأبحاث القانونية. "،التسويق الترابي والاقتصاد الاجتماعي والتضامني"عمر أفروخ.   (218)

 .151ص ، (2021العدد التاسع، )
العلاقة بين التسويق الاجتماعي وجودة الحياة دراسة تطبيقية على مبادرة الدولة ". محمد محمود أبو المجد كامل (219)

، 47المجلد ، 2023. جامعة المنصورة. كلية التجارة. المجلة المصرية للدراسات التجارية "،لمصرية حياة كريمةا
 .4، ص، 2العدد 
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 على العملية الإنتاجية والتوزيعية نتيجة مشاركته المتزايدة في التي تؤثر اقتصادياً والاحتياجات، 
 (220) ظل التطورات التكنولوجية السريعة.

ق وطبيعة الاقتصاد الذي يعمل فيها يتتوقف أهمية التسويق في الاقتصاد على نوع التسو هذا و 
 :تيعلى النحو الآيان تلك الأهمية ويمكن ب

 أهمية التسويق الأخلاقي في الاقتصاد:أولا: 
لتسويق على الاقتصاد ما يسمى بالتسويق الأخلاقي، حيث في امن قنوات التأثير الحديثة  إنّ 

أصبح التسويق يؤثر بشكل جوهري من خلال زيادة وعي المستهلكين بتلك المؤسسات التي 
تستخدم الأساليب والسلوكيات  التي لا ت أخلاقية، وتلكتستخدم أساليب وسلوكيا

الأخلاقية. وقد تزايدت أهمية هذا الوعي مع تقدم الزمن في ظل التطورات الاقتصادية الحديثة 
ر العديد من الفرص للأفراد في الوصول والحصول على مثل الاقتصاد التشاركي الذي وفّ 

فأصبحت الشركات تسعى  (221)فة.المعلومات وكيفية الاستفادة منها في اتخاذ القرارات المختل
خاصة في العملية التسويقية من أجل تحسين الصورة لى الالتزام بالمبادئ الأخلاقية جاهدة إ

ا التي تؤثر تأثيرً تبني معايير الشفافية والنزاهة، الإيجابية للعلامة التجارية في عيون المستهلك و 
  ا على توجهات المستهلك والسوق والاقتصاد ككل.إيجابيً 

 أهمية التسويق المستدام في الاقتصاد:ثانيا: 
ه كل صورة من صور التسويق التي يتم من خلالها الأخذ في ف التسويق المستدام على أنّ عرّ يُ 

تستجيب  (222) الاعتبار أبعاد التنمية المستدامة المختلفة سواء الاقتصادية والاجتماعية والبيئية.
في السوق بدافع الوصول إلى التنمية المستدامة من حيث  العملية التسويقية إلى الطلب المتزايد

                                                                 
(220) Singh, Akansha, Pathak, Govind Swaroop. (2020). the Quest for Consumer 

Engagement via Cause-Related Marketing: A Mixed Method Study In An 

Emerging Economy. Journal of Retailing and Consumer Services 55 (2020) 
102128. P.1. 

(221) Nadeem, Waqar, Alimamy, Saifeddin, Ashraf, Abdul Rehman. (2023). Navigating 
Through Difficult Times with Ethical Marketing: Assessing Consumers’ 
Willingness-To-Pay in the Sharing Economy. Journal of Retailing and 

Consumer Services 70 (2023) 103150, P.3. 
جامعة عبد  ،لدراسات اقتصاديةا مجلة. "التسويق المستدام كآلية لتحقيق أبعاد التنمية المستدامة، "سامية لحلول (222)

 .121، ص، 1العدد ، (2014الحميد مهري. )
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التسويق المستدام أصبح أداة من  التقيد بأهدافها وقيودها السائدة في السوق وهو ما يعني أنّ 
 الأدوات التي تؤثر في التنمية المستدامة وتتأثر بها من حيث أهدافها وأبعادها وشروطها المطلوبة.

 ضر في الاقتصاد:أهمية التسويق الأخثالثا: 
تتزايد أهمية التسويق الأخضر للاقتصاد في التعامل مع مشاكل نقص الموارد الطبيعية نتيجة 
الاستخدام اللاعقلاني للمصادر الطبيعية وتهديد ثروات الدولة للأجيال القادمة. وهو ما أدى 

 مستويات ية يمكن من خلالها تحسينإستراتيجبدوره إلى أهمية استخدام التسويق الأخضر ك
التنافس بين المؤسسات المختلفة وتخفيض مستويات التلوث البيئي الذي يهدد الدولة ككل 

 (223).ا واقتصادياً بيئيً 
 كتروني في الاقتصاد:أهمية التسويق الإلرابعا: 

 في جميع القطاعات الاقتصادية للدولة، حيث يربط ا وفعالًا ا مهمً يلعب التسويق الإلكتروني دورً 
واصل قطاع الأعمال بقطاع الاستهلاك والقطاع الحكومي بالأفراد، والقطاع الخيري ويسهل ت

ك بالمتبرعين وقطاع المصدرين والمستوردين بأطرافهم الأخرى التي تكمل العملية التبادلية وتحرّ 
الشركات متوسطة وصغيرة الحجم تمثل أهمية  ولا شك في أنّ  (224)العجلة الاقتصادية للدول.

الاقتصاد، لأنها تدفع بقاطرة التنمية للأمام بما لها من دور فعال في خلق فرص متزايدة في 
العمل وخلق أفكار إبداعية جديدة في الاستثمارات. ولكن تواجه هذه المؤسسات الصغيرة 

التسويق الرقمي وسيلة فعالة  ومتوسطة الحجم مشاكل زيادة المنافسة وارتفاع التكاليف. فيعدّ 
ره من تخفيض ات على المنافسة والبقاء والاستمرارية في الأسواق لما يوفّ لمساعدة تلك الشرك

للتكلفة للوصول إلى الأسواق المحلية والدولية. وجعلها قادرة على المنافسة باستخدام التقنيات 

                                                                 
مجلة  "،التسويق الأخضر بالنسبة للمؤسسات الاقتصادية دراسة حالة عينة من المؤسسات أهمية" ،محمد تربش  (223)

 .66-65ص  ،2020، 2العدد  ،6المجلد  ،المركز الجامعي علي كافي ،مجامع المعرفة نقطة
 "،والمتوسطة التسويق الإلكتروني وأثره على التنمية الاقتصادية في المشروعات الصغيرة" ،ميلاد سالم مختار الحداد (224)

 ،2015السنة الثالثة،  ،كلية الاقتصاد والعلوم السياسية  ،جامعة الزيتونة ،مجلة العلوم الاقتصادية والسياسية
 .355ص 
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الرقمية الحديثة بسهولة، ما أدى بدوره إلى نمو تلك الشركات وبالتالي تنمية الاقتصاد 
 (225)ككل.

 (226)التسويق الإلكتروني إلى التنمية الاقتصادية نتيجة لأسباب أخرى مثل: كما ويؤدي 
الدولة عن طريق في لاقتصادية في المؤسسات المختلفة تحسين مستويات الكفاءة ا -

 .هاوتخفيض ترشيد مستويات التكاليف
المساهمة الفعالة في خلق فرص العمل وزيادة التشغيل والتوظف وبالتالي التنمية  -

 ية بالدولة.الاقتصاد
تكاليف التسويق منخفضة  يساهم التسويق الإلكتروني في معالجة التضخم، لأنّ  -

 فتخفف من تكلفة المنتجات النهائية. 
لوصول إلى البيانات والمعلومات واستخدام لالمشاريع الفردية والعائلية  العمل على دعم -

 ساهمة في التنمية الاقتصادية.الوسائل الرقمية لتحقيق المزيد من التطور والنمو وبالتالي الم
اعتماده على الوسائل الرقمية يساهم بدور فعال في الحفاظ على العديد من الموارد  -

 المهدرة في التسويق التقليدي.
 أهمية التسويق في تحسين الكفاءة الاقتصادية:خامسا: 

سواء الدول يساهم التسويق في تحسين الكفاءة الاقتصادية والنمو الاقتصادي في الدولة،  
المؤسسات المختلفة  ىمل زيادة المنافسة المحلية، فتسعالمتقدمة أو الدول النامية عن طريق عوا

داخل الدولة للوصول إلى أفضل مستويات الكفاءة في العملية الإنتاجية والتوزيعية والتسويقية. 
صول إلى وكذلك يساهم التسويق في تحسين قدرة المؤسسات بالدولة على الصادرات، والو 

مستويات كفاءة اقتصادية أعلى نتيجة الالتزام بمعايير الجودة اللازمة للأسواق المستهدفة 

                                                                 
(225) Alhamami, Ahmed Abdullah, Hashim, Noor Azuan, Hamid, Roshayati Abdul, Siti 

Ngayesah. (2023). The Mediating Role of Marketing Innovation between 

Internal Social Media Utilization And Business Performance of Smes In 

Saudi Arabia. Intern. Journal of Profess. Bus. Review. Vol. 8, No. 5, P. 6. 
 .360، مرجع سبق ذكره، ص، 2015الحداد،  (226)
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الدولية. وكذلك المساهمة في تحسين الكفاءة الاقتصادية من خلال تعبئة الموارد الاقتصادية 
لطلب اللازمة لتقديم الإنتاج من السلع والخدمات النهائية، بالإضافة الى تحفيز مستويات ا

 (227) على المنتجات المختلفة بالدولة وتحقيق النمو الاقتصادي بالدولة.

 ور التسويق في الاقتصاد الاسلاميد. 3.2.3
ففي الاقتصاد ، سب طبيعة الاقتصادبحفي الاقتصاد والتي تختلف  متنوعةً  ايؤدي التسويق أدوارً 

 عليه. فعلى سبيل ير إيجاباً والتأث هاوتحقيقا لدعم مقاصد الشرع الإسلامي يظهر دوره جليً 
ا في رفع الوعي المجتمعي بالاستدامة ويؤكد على ضرورة تحقيقه التسويق المستداميساهم  المثال:

بزيادة الاعتماد على منتجات مستدامة أكثر وتغير طبيعة  ،في المنتجات والخدمات المختلفة
عدة وانب بجا. فأصبح تأثيره الإنتاج من حيث استخدام الوسائل الصديقة للبيئة والاقتصاد معً 

    (228)في الاقتصاد كالاستهلاك والإنتاج والتقديم للمنتجات والخدمات للعملاء.
الاقتصاد الاسلامي في ظل توجه الدول نحو التنمية المستدامة، حيث  فييتزايد دور التسويق و 

ية للتنمية يساهم التسويق المستدام في تحقيق الأبعاد الاقتصادية والبيئية والاجتماع
د ذلك في نظريات التسويق الحديثة التي تتناسب مع أبعاد التنمية ويتجسّ  (229)المستدامة.

  الاقتصادية المستدامة مثل التسويق الأخضر والتسويق المسؤول والتسويق المجتمعي.
عد الاقتصادي في التنمية المستدامة، يراعي الحفاظ على الذي يعني البُ  فالتسويق المسؤول

ئة وتحقيق الأهداف المجتمعية والاقتصادية، فيسعى التسويق المسؤول إلى تحقيق النمو البي
من لهم الصلة المباشرة  خاصةكيفية الحفاظ على مصالح الجميع   المطلوب مع الأخذ في الاعتبار

تجاه نمو المجتمع واقتصاد الدولة ة المسؤولي عمال المؤسسة. وبالتالي فهو تحفيز لحسّ أبأنشطة و 

                                                                 
(227) Ayvazyan, Elmira. (2020). The Relationship Between The Extent Of Marketing 

And Economic Efficiency.  BA Degree, American University of Armenia. P6 
(228) Mostaghel, Rana, Oghazi, Pejvak, and Lisboa, Ana. The Transformative Impact 

of The Circular Economy On Marketing Theory, (2023). Op.Cit, P.6. 
جامعة عبد  ،لدراسات اقتصاديةا مجلة "،التسويق المستدام كآلية لتحقيق أبعاد التنمية المستدامة" ،ولسامية لحل (229)

 .134-125ص ، (2014، )1العدد  ،الحميد مهري
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 ذي تعمل فيه المؤسسة.ال
فيراعي تحقيق الاستجابة التسويقية المناسبة لأبعاد التنمية البيئية  التسويق الأخضرا وأمّ 

المستدامة من خلال الالتزام بمعايير الحفاظ على البيئة من التلوث والحفاظ على الموارد الطبيعية 
تساهم في تحقيق البعد من الإهدار. حيث يعتمد التسويق الأخضر على كل الوسائل التي 

البيئي فيما يعرف باستخدام الوسائل الخضراء التي تحقق وتساهم بشكل فعال في التنمية البيئية 
تعزيز مفهوم إعادة تدوير النفايات لأجل الحفاظ على بويساهم . (230)الاقتصادية المستدامة

  (231) البيئة من التلوث وحماية الحياة البشرية واستخدام الموارد بكفاءة.
سلامية المستدامة على في تحقيق التنمية الاقتصادية الإ الله دوره الفعّ  والتسويق الاجتماعي

مستوى الدولة في بعدها الاجتماعي. وهي واحدة من أهم المجالات التي تسعى الدول إلى 
ولذلك يأتي التسويق الاجتماعي  ؛تحقيقها بصورة أفضل لخدمة المجتمع وإحساس الأفراد بالتطور

 ه،وتعزيز ليركز على المسؤولية الاجتماعية للشركات ودورها في دعم المجتمع الذي تتواجد فيه 
 وتسعى إلى تحقيق النمو المستمر.

في التنمية المحلية من خلال العمل على تحسين مستوى الجاذبية  التسويق الإقليميويساهم 
وتسويق الإمكانات الاقتصادية ظهار إلي إلى مستوى الدولي عن طريق للإقليم من المستوى المح

تحقيق المزيد من التفاعل بين الجهات المختلفة والعمل على  (232)والسياحية والثقافية للإقليم.
ا المحلية في الإقليم وخارجه بما يضمن تعزيز مستوى التنمية والتطوير للإقليم، حيث تربط داخليً 

ق تفاعل أكثر وتدفق المجتمع معاً فيحقّ  أصحاب المصلحة مثل الموردين والشركة والعملاء وأفراد
ا يساعد على ازدهار الاستيراد والتصدير وهو معلومات ومنتجات وخدمات أفضل، وخارجيً 

                                                                 
دور التسويق الاخضر في تحقيق أهداف التنمية المستدامة دراسة حالة قطاع البترول في " وآخرون،جيهان رجب،  (230)

 .642ص  ،(2022) . العدد الرابع،المجلة العلمية للبحوث التجارية "،يةجمهورية مصر العرب
تأثير العوامل الاقتصادية على إدارة النفايات الصلبة ودور التسويق الأخضر في حماية " ،(2020فارس الجنابي، ) (231)

 .242، ص 20العدد  ،مجلة الدنانير "،البيئة
 ،مجلة الدراسات التجارية والاقتصادية المعاصرة "،وعلاقته بالتنمية المحليةالتسويق الإقليمي " ،(2018) ،نادية رافع (232)

 .148-147، ص 1العدد  ،1المجلد  ،جامعة ابن خلدون
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لا يخفى تأثير التسويق في التنمية الاقتصادية عن و وانتعاش اقتصادي في الدولة.  ما يعني كفاءة
سويق أصبح أداة للاتصال التفاعلي فالت ،كأحد روافد الاقتصادطريق تنمية قطاع السياحية  

في تنمية  ونشر المعلومات السياحية المتعلقة بمعالم الدولة وجمالها ومنافعها، فأصبح تأثيره جوهرياً 
 (233)القطاع السياحي.

يظهر لنا مما سبق العلاقة بين التسويق والاقتصاد، ومع ظهور العديد من النظريات الحديثة 
خاصة الاقتصاد الإسلامي بشكل خاص. ، أقوى بالاقتصادصبحت هناك علاقة للتسويق أ

فأصبح له دور أساسي في تحقيق الاستدامة والاستقرار والتضامن الاجتماعي ودعم المشروعات 
، ودعم التنمية المحلية والنمو الاقتصادي وغيرها تهاومساند تنمية السياحةالالصغيرة والمتوسطة و 

 من الأدوار الأخرى الفعالة.
 ته لهاوخصوصيأهمية التسويق للمشاريع الوقفية  .4.2.3

يحظى التسويق للمشاريع الوقفية بخصوصية لا يمكن توفرها في جوانب التسويق المختلفة، 
الوقف يلعب دوراً هاماً في الاقتصاد الاسلامي، مع تحقيقه لغرض الكثير من  بالنظر إلى أنّ 

ع ة إلى التمتّ من مسوقي الوقف بحاجة ماسّ  الأفراد الراغبين في فعل الخير، الأمر الذي يجعل
  (234)بصفات إيجابية باعتباره سفيراً حسناً للإسلام والمسلمين. 

 التسويق للمشاريع الوقفية تقوم بدرجة أساسية على تعزيز ثقافة عمل البرّ  ويمكن القول إنّ 
إلى الفئات  تهتالمستدام، وإحياء سنن وقف الأموال والأملاك لخدمة المجتمع، إلى جانب التفا

وقاف، خاصة في العديد من المجالات المختلفة كالصحة والتعليم لى هذه الأإالمحتاجة من المجتمع 
وقاف بجانبين، الأول يتمثل بالاعتناء والاهتمام يعتني المسوقون في الأ ن المهم أنّ وغيرها. فم

ج الصحيح بأحدث التقنيات الخاصة بالتسويق، إلى جانب ضرورة فهمهم سبل التروي
تأمين ب هذه الطرق الترويجية تساعد حيثعات الوقفية ضمن ضوابط الشريعة، للمشرو 

 ر. التدفقات المالية لإنشاء الأوقاف دون تعثّ 
                                                                 

دور التسويق التفاعلي في توفير الخدمات المعلوماتية للسياحة المحميات الطبيعية الوافدة  ،نسرين الشرقاوي (233)
 .174-173ص  ،(2016) ،الطبيعية في مصرلمصر دراسة حالة على بعض المحميات 

، "2018"نحو استراتيجية تنموية لتطوير الوقف التعليمي لتمويل التعليم الجامعي في فلسطين فادي الأشرم،  (234)
 .21ص، (2019فلسطين، رسالة ماجستير غير منشورة، الجامعة الإسلامية، )
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 ع التسويق الوقفي من التسويقتفرّ يبُيّن  :2-3شكل ال

 
 الباحث : إعدادالمصدر

 لأفكار.لها ثالث وهو ا وقد يضاف ،التسويق بشكل عام يشمل تسويق المنتجات والخدماتو 
 الربحيةللجهات  رغم خصوصية التسويق للأوقاف فهناك تشابه كبير مع التسويق التجاريّ 

 لتسويق الوقفي من خصوصية التسويقفخصوصية ا (235)وهو التسويق الربحي الخدمي منها.
 هي:دمي بعدة نواحي ه يختلف عن الخالذي يندرج تحت التسويق الخدمي، لكنّ  الخيريّ 

 التسويق الخدميالفرق بين التسويق الوقفي و  :3-3شكل ال
 التسويق الوقفي التسويق الخدمي الفرق

 التنمية والاستدامة بحالرّ  الهدف النهائي
 الموقوف عليهم والمجتمع المستهلك تحقيق رغبات وحاجات

 شرعية حكومية الضوابط
 رسالة ةهمّ مَ  التسويق
 دئالخيرية والمبا المصلحة الدافع له

 المصدر: إعداد الباحث

                                                                 
 .15م(: ص2014ركز الدولي للأبحاث والدراسات )عبد الله باهمام، "المتبرع والمنظمة الخيرية"، الم (235)

التسويق

التسويق الخدمي

التسويق 
الخيري

التسويق 
الوقفي
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التي تساعد فر الخدمات في المجتمع الإسلامي وتأتي أهمية التسويق في الوقف بالنظر إلى أهمية تو 
على خلق بيئة سليمة تساعد كافة الفئات على ممارسة النشاطات الحياتية بكل حرية، خاصة 

ا والارتياح، إلى جانب الفقراء منهم، الأمر الذي يساعد في رفاهية البعض وشعورهم بالرض
خلق بعض المناخات الاستثمارية والتأسيس لإقامة مشاريع مستقبلية، وهو ما يمنح الاقتصاد 

ز من حصول الدولة الإسلامية على الإسلامي صبغات جديدة من القوة والتطور، ويعزّ 
 (236)مداخيل مالية وأخرى معنوية.

ن اعتمد ذلك إالتسويق بالوقف حتى و  فإنّ  الوقف يتمتع بخاصية التأبيد أو الاستمرار، ولأنّ 
ق يتطلب تسويقاً خاصاً يقوم على لغة الحفظ، حتى يمكن وصف المسوّ فإنّه على مدة معينة، 

يهم، باعتبارهم يقومون بدور ف علو في هذا المجال بأحد الناظرين على الوقف والوكلاء عن الموق
 (237)وتعزيزها. في رصد منافع الأموال الموقوفة والحفاظ عليها رئيس
صدقة جارية، بمعنى من أبرز الخصوصيات التي يحظى بها التسويق الوقفي اعتبار الوقف  ولعلّ 

للحسنات يؤجر عليها الواقف بعد مماته، وبهذا يجب أن يتصف الوقف  أثره نافذ أو منتج أنّ 
أهمية بالديمومة والاستمرار، وعليه يجب أن تكون ملامح التسويق قائمة على الدعوة إلى 

الوقف يحظى بطابع خيري يعود ريعه على  ولأنّ  .هئعليه وصيانته والتسابق على إبقا المحافظة
ن على التطرق إلى الجهات التي تستحق المنفعة كالفقراء و قز المسوّ وجوه الخير والبر، يركّ 

س والمساكين والتكفل بالمرضى، مع التشجيع على نشر العلم وبناء المساجد ونشر ثقافة تأسي
 (238)المؤسسات التعليمية والتربوية. 

بخصوصية كبيرة، التسويق في هذا المجال الوقف من التصرفات المالية التبرعية لذلك يحظى إنّ 
                                                                 

(، 2020) 12، العدد المجلة الدولية للعلوم الإنسانية والاجتماعيةمحمد السعداوي، "استثمار المقابر في العراق"،  (236)
 .71ص

رسالة  ،الجزائر)"، الطبيعة القانونية لشخصية الوقف في القانون الجزائري والشريعة الإسلاميةسالمى موسى، " (237)
 .2(، ص2016دكتوراة غير منشورة، جامعة الجزائر، 

رسالة ماجستير غير ، الجزائر)"، "الحماية الجزائرية للعقارات الوقفية في التشريع الجزائريخلوط نور الدين،  (238)
  .10(، ص2022منشورة، جامعة ابن خلدون تيارت، 
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ق بالمنفعة دون الأصل مع عدم بقاء الملكية بيد الواقف أو انتقالها بنى على التصدّ ه يَ خاصة أنّ 
 تعالى، ولذلك ينظر إلى الوقف بأنه تصرف إلى الموقوف عليهم أو اعتبارها على حكم ملك الله

غير معتاد عليه من التصرفات والمعاملات المالية المختلفة، ولأن الوقف تصرف مالي غير 
 (239)التسويق للوقف يجب أن يحظى بصياغة خاصة غير اعتيادية أيضاً. اعتيادي فإنّ 

 ظي الوقفن تجاهلها، حُ ومع اعتبار الوقف واحداً من سمات المجتمع الإسلامي التي لا يمك
 في الوقف بأهمية خاصة في الشريعةظي التسويق بأهمية خاصة في الشريعة الإسلامية، وعليه حُ 

في  اً، والصدقة الجارية تساهممع اعتبار الوقف من التبرعات المندوبة شرع الإسلامية أيضاً 
يتطلب  ، مماللاقتصاد الوطنيترقية الاستثمار، ليقوم على التأسيس لحركة أكثر نجاحاً واستمراراً 

لما  ا في أشكال التسويق الأخرى، خاصةلا يمكن توفرهبحيث خاصة للتسويق الوقفي  أشكالا
بما  والصحية ومؤسسات الفكر والثقافة،للعديد من المرافق التعليمية  مه من تمويل رئيسيقدّ 

 (240)لحالي.ها وتطويرها وفق استفادة مثلى من تكنولوجيا العصر ائبقاإيعمل على 

 مراحل العملية الوقفية وحاجة التسويق لكل مرحلة .5.2.3
تسويق الوقف يقوم على مجموعة من المراحل الهامة التي يصعب التخلي عن  يمكن القول إنّ 

واحدة منها، وهي المراحل التي تقوم على أسس متينة قوامها الصدق والأمانة والامتناع عن 
ي إلى زرع ب نشر كل ما يؤدّ عامة، يضاف إلى ذلك تجنّ كل ما يسيء أو يعارض الآداب ال

السلوكيات السلبية المقيتة  وتجنّبالصفات السلبية كالإسراف والطمع والجشع وغير ذلك، 
 (241).التي تتنافى مع التعاليم الاسلامية

                                                                 
 .2016 ،مرجع سابق ،موسى سالمى (239)
استثمار الأراضي الوقفية الفلاحية بالمزارعة والمساقاة في الفقه عبد الرحيم عزاوي، "و وب عبد السميع المجد (240)

(، 2022رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة أحمد دراية أدرار،  ،الجزائر) الإسلامي والقانون الجزائري"،
 .1ص

رسالة ماجستير ، فلسطين)، لأعمال""دور أخلاقيات التسويق في تعزيز الصورة الذهنية لمنظمات اأحمد الحلو،  (241)
 .21م(: ص2019غير منشورة، الجامعة الإسلامية، 
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 التسويق يبدأ مع التأسيس للوقف 
والاعتماد على المرونة في إلى الانفتاح  أظهر العمل الوقفي في مختلف الدول حاجةً ملحةً 

جوانبه المختلفة، خاصة على صعيد جمع المال وحفظ أصوله، مما يعني ضرورة ظهور التسويق 
صفة النماء والزيادة في الأموال  ولأنّ  (242)في كل مراحل الوقف بدءاً من المرحلة التأسيسية.

الوقف المرصودة ة من ضرورات الوقف إلى جانب تحديد غلة وأصول الأعمال هي ضرورة ملحّ 
ضمان سلامة هذا الوقف تطلب توفير أفضل  من أجل صيانة مؤسسات الوقف ورعايته، فإنّ 

بيئة ممكنة لكفاءة العمل، وهو الأمر الذي يتحقق من خلال تخصيص التسويق في المراحل 
 (243) الأولى لرسم المستقبل.

مح العمل المستقبلي لها ولا يمكن لأي مؤسسة سواء كانت وقفية أو عادية، التعرف على ملا
ر تسويق مختص يعمل منذ بداية التأسيس، فتحديد الرغبات الوقفية للمستفيدين، دون توفّ 

وطبيعة عمليات التعامل التجارية التي قد تقوم بها المؤسسة الوقفية، إلى جانب رصد السعر 
 مبلغ من المال تعرض للبعض مقابل ة أوالذي ستقدم فيه المنتجات الوقفية سواء كانت مجانيّ 

ص لتطوير هذا الوقف، كلها جوانب هامة من أجل نجاح أي مشروع وقفي، ويصعب صّ يخُ 
 (244)توفيرها بطريقة علمية دقيقة دون وجود مختصين وخبراء في مجال التسويق. 

ل نجاح التسويق في المؤسسات الوقفية بصورة كبيرة على فهم المتغيرات التي تحيط بالمشروع يعُوّ 
، باعتبار ف مع القوى والمتغيرات البيئية المحيطةالسيطرة عليها، ثم التكيّ  علىوالعمل  الوقفي،

من محيط كبير يستوجب رصده والتفاعل معه، بهدف  اصغيرً  الا جزءً إالمؤسسة الوقفية ليست 
ل الأولى ة لوجود التسويق في المراحخلق التوافق مع الظروف المتغيرة، وهو أمر يعني حاجة ماسّ 

                                                                 
مجلة البحوث والدراسات صليحة ملياني، "الاستثمار في الوقف كرهان مستقبلي لتدعيم التنمية المحلية في الجزائر"،  (242)

 .4م(: ص2021) 1، العدد 15، المجلد العلمية
 ،فلسطين) جية تنموية لتطوير الوقف التعليمي لتمويل التعليم الجامعي في فلسطين"،"نحو استراتيفادي الأشرم،  (243)

 .42م(: ص2018رسالة ماجستير غير منشورة، الجامعة الاسلامية، 
 ،فلسطين)"، "دراسة واقع المزيج التسويقي في مؤسسات الإقراض الصغير في الضفة الغربيةحسام الكفارنة،   (244)

 .16م(: ص2020شورة، جامعة الخليل، رسالة ماجستير غير من
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لاستعانة بالتسويق يعني عجزاً تاماً عن السيطرة با تمّ بناء المؤسسة الوقفية  لا فإنّ إالوقف، و من 
   (245) على متغيرات البيئة المحيطة بالكامل.

وتتضمن مراحل العملية الوقفية ضرورة معرفة حاجات المستهلكين في المنطقة وهو الأمر الذي 
الوقف، كل ذلك من أجل رصد احتياجاتهم يبدو هاماً للغاية قبل اتخاذ قرارات بشأن 

واكتشاف رغباتهم، الأمر الذي ينتهي بتكييف الوقف وفق الاحتياجات الظاهرة، فهناك 
مناطق تبدو بحاجة إلى مدارس وقفية، وهناك مناطق أخرى تزدحم فيها المدارس، لكنها تبدو 

اء المدارس الوقفية بنى عليه مستشفى متخصص، لذلك سيكون من الخطأ بنبحاجة إلى وقف يُ 
مرحلة من مراحل العملية الوقفية تتطلب تسويقاً يعود بالنفع على  كلّ   فيها، وهو ما يعني أنّ 

تفاصيلها المختلفة، بحيث يبدأ بدراسة الاحتياجات وينتهي بتحويل هذه الاحتياجات إلى 
 (246).مشاريع وقفية تخدم الفئات المستهدفة في هذه المنطقة

فراد والمؤسسات إلى وقف ممتلكاتهم وتقديمها دون مقابل، يتطلب تسويق فكرة دفع الأ نّ إ
التي تساعد في النهاية إلى تسابق نية وغيرها من الجوانب الخيرية، ز على الجوانب الدياحترافي يركّ 

انتظار الأفراد للتبرع  الفئات المستهدفة نحو المشاركة في عمليات الوقف المختلفة، خاصة أنّ 
لوقف من تلقاء أنفسهم، سيقود المسؤولين عن الأوقاف للوصول إلى الحد الأدنى في عمليات ا

من أهدافهم المختلفة، مما يعني الحاجة الماسة لامتلاك جهاز تسويقي احترافي في جوانب 
 الوقف ومشاريعه المختلفة.

وقف، بما وتشترط العملية الوقفية عبر مراحلها المختلفة زيادة التنويع في استخدامات هيكل ال
يعني تنويع الأنشطة المستخدمة في الوقف، كل ذلك من أجل توزيع نسب المخاطر المختلفة، 

واحدة من هذه الاستخدامات،  وهو الأمر الذي يستوجب الاستعانة بالتسويق، خاصة أنّ 
 أنّ  خصوصًاعمليات الاستثمار والتسويق المختلفة التي تقوم بها المؤسسة الوقفية بنفسها، هي 

                                                                 
 .24م(: ص2014عبد الله باهمام، "المتبرع والمنظمة الخيرية"، المركز الدولي للأبحاث والدراسات ) (245)
دار الرضا للنشر، الطبعة الأولى ) "التسويق وإدارة الأعمال التجارية"، ،، ترجمة إياد زوكاروآخرونبيير أميريان  (246)

 .19م(: ص1999)
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آخر في أساليب الحصول على التمويل من خلال  اا التنويع يجب أن يستهدف تنويعً هذ
القروض الحسنة أو المرابحات، أو حتى الاستصناع والإجارة المنتهية بالتمليك، مما يعني الحاجة 

ل من مخاطر الفشل في كل المراحل، بداية الماسة إلى استخدام التسويق هنا أيضاً، فالتسويق يقلّ 
 (247)طيط وانتهاءً بعمليات التنفيذ والتوزيع.بالتخ

ويمكن تفسير الثورة التسويقية التي تتداخل مع كل مرحلة من مراحل الوقف في العصر الحالي 
م الوقف، وهو المجال الذي شهد تطوراً كبيراً من بداية مع تقدّ  هاوتنوعإلى تزايد الدخول 

كان يعتمد على أساليب دخل محدودة الستينيات وحتى الوقت الراهن، فالوقف في السابق  
ومعروفة، لكن في الوقت الحالي بات الدخل الوقفي متنوعاً، مما يستوجب الحصول على 
تسويق متنوع واحترافي يعمل مع مراحل الوقف منذ البداية، يضاف إلى ذلك تنوع المنتجات 

التسويقي، بحيث بات الوقفية تبعاً لسلوك المهتمين، الأمر الذي انتهى بتنوع عناصر المزيج 
من الضروري تواجده في كل مرحلة من مراحل العملية الوقفية، وفي كل جزء من أجزاء السوق 

 (248) الوقفي.
وفي ظل اتساع رقعة الفئات المتعلمة في المناطق العالمية المختلفة، وتزايد خيارات الجوانب 

ى المشاركة في أعمال وقفية خارجية بخلاف الوقفية، وانتشار شبكة الانترنت التي تساعد عل
حدود الوطن الذي يحتضن الفرد، بات لزاماً على المؤسسات الوقفية استخدام أساليب تسويق 

 هامة تساعد في كسب أكبر عدد من المتبرعين.
  مخاطر غياب التسويق عن مراحل الوقف 

لى المنتجات الوقفية غياب التسويق عن مراحل الوقف المختلفة قد ينتهي بعدم الوصول إ
المناسبة، أو تقديمها إلى الشخص الخاطئ، وربما إنشاء الوقف في المكان غير المناسب أو 
الوقت غير المناسب، وفي حال الوصول إلى مكان ووقت مناسبين قد يتم تقديم المنتجات 

اضح الوقفية بسعر غير مناسب، لذلك بات لزاماً امتلاك نظام تسويقي ملائم يظهر بشكل و 
                                                                 

رحيم حسين، "نحو تطوير نظام شبكي للوقف الإسلامي المتناهي الصغر: الآليات والأدوات صياغة منهجية  (247)
 .64م(: ص2021) 1، الجزء 1، العدد مجلة القاسمية للاقتصاد الإسلاميونمذجية"، 

المجلة العلمية الحلال"، ، "نحو نظام تقييس بالمعايير الدولية لجودة المزيج التسويقي في سوق حمو الزعبيو عيسى يحه  (248)
 .114م(: ص2019) 2العدد  للتسويق الإسلامي،



 
 

111 
 

المؤثرات الاجتماعية، و في كل مرحلة من مراحل الوقف، دون استبعاد سلوك المستهدف، 
 العوامل الدينية، والعوامل الثقافية أيضاً. و العوامل الشخصية، و 

 علاقة تمويل الأوقاف بالتسويق الوقفي .6.2.3
ق من النماء نفال في الحفاظ على رأس المال، والإتنص آلية الوقف على قاعدة  هامة تتمثّ 

والربح للموقوف عليهم، فأصل الوقف يتطلب القيام بعمارته وصيانته وتنميته واستثماره، 
بهدف الحفاظ على وجوده واستمراره، وهي الجوانب التي لا يمكن أن تتحقق دون وجود 

 (249)تسويق وقفي يقود إلى هذه الجوانب.
راه خبراء في التنمية الاقتصادية، حيث ويلعب تمويل الأوقاف دوراً هاماً وحاسماً وفقاً لما ي

وزيادة مستمرة  ي صوب زيادة الطلب، مع توفير  دائميساهم في إعادة توزيع الدخل الذي يؤدّ 
في التنمية المحلية، وإعادة توزيع للثروات على المستوى المحلي، وصولًا إلى زيادة الادخار 

ول قادرة على النهوض في تطلعاتها والاستثمار على المستوى المحلي، بما يجعل مختلف الد
من أجل نقل هذا المفهوم بين أوساط  ااحترافيً  الاقتصادية، وكل ذلك يتطلب تسويقً ا

 (250)المواطنين.
كما وينظر إلى الوقف باعتباره عملية استثمار للمستقبل، فالاستثمار والتسويق وجهان لعملة 

 التسويق، ولا يجوز البحث عن تسويق واحدة، فلا يجوز الاعتماد على الاستثمار دون توفير
دون وجود عملية استثمار حقيقية، الأمر الذي ينتهي بضرورة وجود التسويق في عمليات 

 (251)من أجل ضمان بناء ثروة إنتاجية للأجيال القادمة. تهوأهميالوقف المختلفة 

                                                                 
نحو استراتيجية تكاملية  –حسن خطاب، "ضوابط استثمار الوقف في الفقه الاسلامي"، المؤتمر الرابع للأوقاف  (249)

 .2م( ص2013للنهوض بالوقف الاسلامي )
مجلة البحوث والدراسات تدعيم التنمية المحلية في الجزائر"، ملياني صليحة، "الاستثمار في الوقف كرهان مستقبلي ل (250)

 .6م( ص2021) ،1، العدد 15المجلد  العلمية،
مجلة العلوم الإسلامية فريحة بوفاتح، "الدور الاقتصادي للأوقاف في الجزائر وطرق استثمارها"، و عفاف قميتي  (251)

 .218ص ،م(2016) ،3العدد  والحضارة،
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ق من أجل ضمان بات لزاماً على العاملين في الأوقاف الاعتماد بصورة كاملة على التسويوقد 
الناظر من بعيد إلى الوقف قد يرى فيه خطراً على  تحقيق أهداف الوقف المرجوة، خاصة أنّ 

أمواله العامة، باعتباره اقتطاع أموال عن الاستهلاك الآني وحبسها في شكل أصول رأسمالية 
من الوصول في المجتمع، الأمر الذي يتطلب مزيداً من التسويق والتوعية لمفاهيم الوقف بما يض

نتاج المنافع والخيرات والإيرادات التي تحفظ للاستهلاك إقيق أهدافه المتمثلة في إلى تح
 (252)المستقبلي.

تمويل الوقف يسير في الطريق  ومن خلال اتباع منهج تسويقي واضح، يمكن القول إنّ 
في  الصحيح، حيث يعمل من خلال التسويق على إرضاء الواقفين والموقوف عليهم، ويساهم

 شرة وكبيرة بالوقف الدائم، الأمرمضاعفة مستويات القبول الاجتماعي الذي يرتبط بصورة مبا
الذي ينتهي بالتأكيد على حاجة المؤسسة الوقفية إلى إدارة نافذة قادرة على تحديد احتياجات 

ة لا من خلال امتلاك تسويق ناجح يساعد في النهايإعات المختلفة، وهو أمر لا يتحقق المجتم
على تطوير المنتجات والخدمات الوقفية بما ينسجم مع احتياجات المتعاملين مع هذا 

 (253)الوقف.
تفاقم الحاجة في العصر الحديث إلى البحث عن مصادر موارد مالية جديدة، زاد من حاجة  إنّ 

المؤسسات الوقفية إلى اتباع أساليب تسويق جديدة، من أجل ضمان البقاء وعدم الاندثار، 
الاجتماعية والمشاركة  المشاكلسهام في مواجهة ؤسسات الوقف الإأصبح لزاماً على محيث 

 اقادرً  فعالًا  االتنمية، مع تحسين علاقتها بأطراف الدولة، وكل ذلك يتطلب تسويقً  نشاطفي 
 (254)على تحقيق هذه الأهداف. 

في كل مرحلة التسويق هو جزء لا يتجزأ من عملية الأوقاف المتكاملة، وعنصر يجب حضوره 
ز عزّ من مراحل الوقف المختلفة، فالوصول إلى تمويل وقفي يبقي على الأصول الوقفية ثابتة، ويُ 

من أرباحها وتنميتها وتطويرها، لا يمكن أن يتحقق دون خطة تسويقية تلتزم بتعاليم الشريعة، 
                                                                 

 .6م( ص2021) ،الاستثمار في الوقف كرهان، مرجع سابقملياني صليحة، " (252)
، جامعة مجلة الشريعة والدراسات الإسلاميةالجودة الوقفية. دراسة في معايير الإدارة والتنمية"، "سامي الصلاحات،   (253)

 .3م( ص2013الكويت )
 486، العدد الاقتصاد الاسلامي مجلةأسامة عبد المجيد، "نحو تسويق استراتيجي للصندوق الوقفي الاستثماري"،   (254)

 .2م( ص2021)
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 في التبرع للوقف. هاوتعزيز وتساهم في دفع الرغبة لدى الأفراد 
 لإنفاق المؤسسات الوقفية على التسويق  لشرعيلحكم اا .3.3

 لتحقيق أهداف الوقف وإكماله واستدامته، ويشمل التسويق للمؤسسات الوقفية ضرورياً  يعدّ 
، مثل وسائل الإعلام اوأدواته التسويق استخدام كافة وسائل المزيج التسويقي التقليدية والحديثة

نترنت، ومختلف قنوات التواصل مع الجمهور من الاجتماعية وحملات الترويج والتبرع عبر الإ
 إعلانات وحملات تسويقية وغيرها.

 يألا وه ةمهم سألة فقهيةتناول الجانب الشرعي باختصار لما على هذه الدراسة كان لزامً 
تحديداً من نفس أموال ، في المؤسسات الوقفية ومشاريعها التسويقالحكم الفقهي للإنفاق على 

اهم بها لتلك الأوقاف، لضمان إكمال مبالغ هذه المشاريع الوقفية بالوصول و المسأ التبرعات
نشاء ومن ثم استدامتها واستمرارها بالإشاركة على المتحفيزها ل ؛من المجتمعإلى شرائح واسعة 
مسألة  عدّ تالتسويق توجيه الأموال نحو حملات  نّ ومن المهم الإشارة إلى أبتحقيق أهدافها. 

 واعد والأصول الفقهية المتعلقة بالوقف.تتطلب فهماً للق
نفاق على التسويق للمشاريع الوقفية، وهو الإ مدى مشروعيةيتناول هذا المبحث من الدراسة 

التبرعات  جذبأمر يأتي في إطار التوازن بين تحقيق الأهداف الوقفية واستمراريتها، وبين 
كتب فيها من الفقهاء والباحثين، وحيث   ا لحداثة المسألة وقلة مننظرً  ؛وتوجيهها بطريقة فعّالة

و فتوى أو بحث يتناول هذا أقرار لمجمع فقهي  تاريخها على أيّ لم تقف هذه الدراسة حتى 
و سهم العاملين عليها أكان يتناول المصروفات الإدارية   ا. فأقرب ما كتب منهاالجانب تحديدً 

 .(255)في الأوقاف

من الأموال الموقوفة  سويق للمشاريع الوقفيةثلاث حالات لحكم الإنفاق على الت وهناك
 والمتبرع بها وهي كما يلي:

                                                                 

مجلة ، الإسلامي"كم تمويل الحملات التسويقية للجمعيات الخيرية من أموال التبرعات في الفقه "ح ،حمزة حماد (255)
. وقد استفادت دراستنا من هذه الدراسة، حيث قاست الإنفاق التسويقي 3العدد  ،20مجلد ، 2021 ،جامعة الشارقة

 .وتبني ما ذكر بالدراسة لقربها من الموضوع محل الدارسةيع الوقفية على الإنفاق التسويقي في الجمعيات الخيرية، في المشار 
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نفـاق على التســـــــــويق من الأموال المتبرع ةـا والموقوفـة لهـذا الإالحـالـة الأولى: . 1.3.3
 الغرض بعلم الواقف

و بعلم أا، بشرط نفاق على التسويق من الأموال المتبرع بها والموقوفة لهذا الغرض تحديدً لإاإنّ 
وموافقة الواقف أو المتبرع يجوز إذا كان الهدف هو لمصلحة الوقف وتعظيم عوائده ولم تتعارض 

هذا  دام أنّ  ، ما(256)"شرط الواقف كنص الشارع"  للقاعدةتفعيلًا وذلك مع أغراضه وأهدافه. 
ا لم يرد نص محدد ينقله الى م باحةصل في المعاملات الجواز والإالشرط مقبول شرعاً. والأ

وهذه الحالة لا تخرج عما تناوله الفقهاء السابقين، فشرط الواقف المتبرع في إنفاق  (257)مة.الحر 
في مصلحة الوقف واستثماره  يصبّ  هلأنّ  ؛ريف تسويق الأوقاف معتد به شرعاً المال على مصا

من آراء المذاهب الأربعة العامة على قبول شرط الواقف بشكل عام  اواستدامته. ونورد بعضً 
 يخالف الشرع أو أغراض الوقف. إذا لم

 المذهب الحنفي:
شرائط الواقف معتبرة إذا لم تخالف الشرع وهو مالك، فله أن يجعل ماله  إنّ " قال ابن عابدين:

 (258)."حيث شاء ما لم يكن معصية وله أن يخص صنفاً من الفقراء

 المذهب المالكي:
ه يجب اتباعها حسب الإمكان إن الواقف إذا شرط في كتاب وقفه شروطاً، فإنّ " قال الخرشي:

ألفاظ الواقف كألفاظ الشارع في وجوب الاتباع، فإن شرط  كانت تلك الشروط جائزة، لأنّ 

                                                                 
 .163، ص1م( ط1999، )بيروت: دار الكتب العلمية، الأشباه والنظائرزين الدين إبراهيم بن نجيم،   (256)
، تحقيق: البردوني وإبراهيم أطفيش، )القاهرة: دار لقرآنالجامع لأحكام اأبو عبد الله، محمد بن أحمد القرطبي،  (257)

 .357ص  ،2ج ،2م(، ط1964الكتب المصرية، 
ص  ،4ج ،2م(، ط1992، )بيروت: دار الفكر، رد المختار على الدر المختارمحمد أمين بن عمر بن عابدين،  (258)

366. 
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شروطاً غير جائزة، فإنه لا يتبع كما يأتي في الأمثلة، فمثال ما هو جائز كتخصيصه مذهباً 
 .(259)" غيرهبعينه أو مدرسة بعينها أو ناظراً بعينه فلا يجوز العدول عنه إلى 

 المذهب الشافعي:
نين، أو على جهات القربة، فالرجوع إلى شرط الواقف في فإذا وقف على متعيّ " قال الجويني:

الواقف هو المفيد، وله الخِّيَرةُ في كيفية الإفادة  الصفات المرعية في الاستحقاق، فإنّ 
باع شرطه لم يكن إن شرط في وقفه شروطاً، ولو لم يجب ات" . وذكر السيوطي:(260)"وقدرها

 (261)."الشارع ه كنصّ الوقف متلقى من جهته، فاتبع شرطه، ونصّ  في اشتراطه فائدة، ولأنّ 

 المذهب الحنبلي:
ق مصلحة ذكر ابن قدامة ضرورة إيفاء شرط الواقف إن كانت أوجه الانفاق مشروعة وتحقّ 

ا ولم يقصد فيه وإن كان الشرط مباحً  :ضاف المرداويأ. و (262)الوقف بدون بمعارضة لأغراضه
 (263)القربة فيجب اعتباره ونفاذه.

نفــاق من المــال الوقفي الــذي رفض الواقف إنفــاقــه على الإالحــالــة الثــانيــة: . 2.3.3
 التسويق

المذاهب من باب المخالفة كما تم فيرى العديد من فقهاء  ،على عكس ما ذكر بالحالة الأولى
الف الشرع. تخلم   كانت ماد بشروط الواقف أياً أهمية التقيّ يراد آرائه الفقهية التي تؤكد على إ

                                                                 
 .92، ص7وت: دار الفكر، د،ت( ج)بير  شرح مختصر خليل، أبو عبد الله، محمد بن عبد الله الخرشي، (259)
)دار المنهاج، ، عبد العظيم الديب د.تحقيق أ. نهاية المطلب في دراية المذهب،أبو المعالي، عبد الملك الجويني،  (260)

 .362ص ،8، ج1م(، ط2007ه، 1428
م( 1994 )بيروت: المكتب الإسلامي، مطالب أولي النهى في شرح غاية المنتهى،مصطفى بن سعد السيوطي،  (261)

 .312ص  4، ج2ط
 ، 1417دار عالم الكتب، ) عبد الفتاح الحلو، -المحقق: عبد الله بن عبد المحسن التركي ،المغني: ابن قدامة (262)

 238-186ص  8ج (،1997
، (بدون تاريخ - 2دار إحياء التراث العربي، ط ) ،الإنصاف في معرفة الراجح من الخلافالمرداوي علاء الدين،  (263)

 .55، 53، ص4مجلد 
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 الواقف صراحة بيّن وعندما يُ  ،ا ملكهو نوع كما يشاء أن تنفق لكونهأي صنف تحديدها لأوله 
و طلب توجهه لوقف أالمشاريع الوقفية فله ما أراد.  بعدم رغبته في دفع ماله للمساهمة بتسويق

ا للقاعدة السابقة أيضا: "شرط الواقف كنص توظيفً  و مجال خيرية محدد فله ذلك.أمعين 
 .(264)الشارع"

ولا يجوز لها مخالفة طلب الواقف وخيانة  والمؤسسات الوقفية وكيلة عن الواقفين، والوكيل مؤتمن
َ يََمُْركُُمْ أَن تُ ؤَدُّوا الْْمََانََتِ إِلََٰ أَهْلهَِا" :لقوله تعالى ،هذه الأمانة ذا . وه(58" )النساء/إِنَّ اللََّّ

 .(265)لمكرمة بدورتها العاشرة بشكل عامت عليه قرارات المجمع الفقهي بمكة اما نصّ 
نفاق على التســـويق من الأموال الوقفية الواردة للمؤســـســاـت الإالحالة الثالثة: . 3.3.3
 الوقفية

ا بدون تحديد لأوقاف بعينها، فيكون ا ومطلقً ن فقد يكون التبرع للوقف عامً اولهذه الحالة قسم
 ا.د الواقف التبرع لأوجه الخير بهذه المؤسسة الوقفية بحيث تصرف بما تراه الإدارة مناسبً قص

ا الأوقاف قياسً  تأجاز بعض المعاصرين كالزحيلي الصرف على الترويج الإعلامي من غلّا وقد 
عن المباني الوقفية  همعلامإو  ،الناسا من تبليغ ار على الأوقاف سابقً على كان يفعله النظّ 

  (266)جيرها وتفعيل ما أوقفت لأجله.لتأ
دارة الوقف إو أل الناظر ن يوكّ أوللواقف  ،و من أحد عناصر التسويقفالترويج الإعلامي ه

بن يزيد رضي الله  حديث معنمن بحرية التصرف لما يؤول نفعه الى الوقف. ومما يُستدل به 
ي، وخطب عليَّ، جدّ بايعت رسول الله صلى الله عليه وسلم أنا وأبي و  عنه، حيث قال:

فأنكحني وخاصمتُ إليه، وكان أبي يزيد أخرج دنانير يتصدق بها، فوضعها عند رجل في 
                                                                 

 .163بن نجيم، الأشباه والنظائر، صا  (264)
ه، 1408، الدورة العاشرة، مكة المكرمة، قرارات المجمع الإسلامي بمكة المكرمةرابطة العالم الإسلامي،  (265)

 .229-228م، ص 1987
 -الكويت)منتدى قضايا الوقف الفقهية الأول،  مشمولات أجرة الناظر المعاصرة، ،الزحيلي محمد مصطفى (266)

 . 332، ص1م( ط2004ه، 1425الأمانة العامة للأوقاف بالتعاون مع البنك الإسلامي للتنمية 
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المسجد، فجئت فأخذتها، فأتيته بها فقال: والله ما إيّاك أردت، فخاصمته إلى رسول الله صلى 
نه ، يستنتج م(267)"لك ما نويت يا يزيد، ولك ما أخذت يا معن"فقال:  -الله عليه وسلم

الوكيل له أن يجتهد بما يراه مناسبا إذا كان فيه مصلحة ولم يتم التحديد له، فأقره النبي  بأنّ 
مشابه لما ورد في هذه الشأن في  ، وهذا الوضع(268)صلى الله عليه وسلم وأمضى هذا الطلاق

والجواز ا السياق. دارات المشاريع الوقفية على التسويق. فيجوز لها بما تراه مناسبا بهذإنفاق إ
ويقية من لى ما تؤول إليه المسألة، أي ما يؤول إليه الصرف على العمليات التسإيظهر بالتأمل 

ا لمقاصدها وأهدافها طالما لم يكن هناك وتحقيقً  ،استدامتهاكمالها و إنفع للمشاريع الوقفية و 
 نفاق ضمن الحدود الشرعية المقبولة.ف والإتحديد من الواقف. وكان التصرّ 

ا دون غيره ا محددً ا وقفيً ن كان الواقف يقصد بتبرعه مشروعً إخر للحالة الثالثة الآ الشقّ ا وأمّ 
د لى ما ذكُر بالحالة الثانية أن يكون الواقف قد اشترط وحدّ إويعود هذا القسم  ،فله ذلك

 ته،د فلا يجوز مخالفنفاقه على غيره. والتسويق يشمل غير ما حدّ إمصرف تبرعه ووقفه ورفض 
و على ذلك أ  للواقف أهمية التسويق فيقتنع ويقرّ يّن ن يبُأتبّين ذلك بالحالة الثانية. إلا  كما تم

 يطلبه بصريح العبارة فيعود الحكم للحالة الأولى التي كانت بعلم أو شرط الواقف.

 الحكم الفقهي للإنفاق على التسويق للمشاريع الوقفيةيظهر  :4-3شكل ال

 
 من إعداد الباحثالمصدر: 

                                                                 
 .1422، حديث رقم: 111، 2كتاب الزكاة، باب: إذا تصدق على ابنه وهو لا يشعر، ج صحيح البخاري (267)
 8ج، ط دار إحياء التراث( د، )بيروت: عمد القاري شرح صحيح البخاريأبو محمد، محمود بن أحمد العيني،  (268)

 .288ص 
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ماراً تظهر الحاجة المتزايدة لاستخدام التسويق كأداة فعالة لتعزيز المشاريع الوقفية وتعُتبر استث
ا للأحكام والضوابط نفاق على التسويق خاضعً يجب أن يكون الإف يُمكن أن يعود ريعه للوقف.

م كذلك ضرورة الالتزاسلامية لضمان استمرارية الوقف وتحقيق الخير للمجتمع.  الشرعية الإ
تلعب دوراً هامًا في تعزيز الثقة فهي لشفافية المالية في الجانب التسويقي للمشاريع الوقفية با

والحكم الفقهي للإنفاق  .بين المتبرعين والأوقاف، وبالتالي تحقيق الأهداف الوقفية بشكل فعال
يرجع الى  على التسويق للمشاريع الوقفية من نفس أموال الموقوفة والمتبرع بها لهذه الأوقاف

  تفصيلها.ثلاث حالات تتفاوت بين الجواز وعدم الجواز وتم تبيّن 
 ويق في الاقتصاد لاستمرارية دورةأهمية التسماهية الوقف و  تضح لنا من خلال هذا الفصلاو 

خصوصية تسويق . و وطالبيها عجلته بتسهيل تصريف الخدمات والمنتجات لمستهلكيها
 ل العملية الوقفية وحاجة التسويقمراحو  .الاسلاميقتصاد الا هذا التسويق في الأوقاف ودور

 الجانب الفقهي للإنفاق على تسويق وأنّ منها وعلاقته بتمويل المشاريع الوقفية.  لكل مرحلة
البحث من المزيد  إلى زالت تحتاج المشاريع الوقفية يتراوح بين الجواز وعدمه. والمسألة الفقهية ما

 والتأصيل. 
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 الرابع  الفصل
 التحديات التسويقية 

 اودقيقً  اواضحً  ابناء تسويق فاعل في مؤسسات الأوقاف الإسلامية يتطلب تحديدً  إنّ 
قامته بشكل احترافي. ليتم التأكد من تلافيها وطرق تذليلها إللتحديات والعوائق التي تواجه 
مؤسسات اجه تسويق هم التحديات التي تو لأ اتوضيحً  الفصلقبل عملية البناء. يتناول هذه 

 مع الحلول المقترحة للتعامل معها. الوقف الإسلامي،

 أهم التحديات في التسويق الوقفي .1.4
 تحديد المستهدفين والتفريق بينهم:أولا: 

همال أي عنصر من عناصر المزيج التسويقي سينتهي بفشل البرنامج التسويقي للمؤسسات، إ إنّ 
في  هموتفريقتحديد المستهدفين لذا فإنّ  (269)ت كبيرة.وتعرض فرص تحقيق أهدافها إلى عقبا

تسبق و  ،من أهم التحديات التي تواجه عناصر المزيج التسويقي الوقفي العملية التسويقية يعدّ 
 عملية التفرقة عدة خطوات لعل من أبرزها التعرف على حاجات الجمهور المستهدف

بتجاهل هذه الخطوات  (270) الطلب. ، والتنبؤ بمستويات الطلب، ثم تحديد أنماطمورغباته
وكيفية خطاب كل شريحة  ،تصعب القدرة على التفرقة بين المستهدفين من العملية التسويقية

  منهم بطريقة تسويقية تتناسب مع مواصفاتهم واحتياجاتهم.
الرغبات  خرى، فإنّ الأمات الشخصية لكل شريحة من المستهدفين عن ومع اختلاف السّ 

تلف، وبالتالي عمليات التأثير أيضا ستختلف. فهناك من تؤثر عليهم التجارب والاحتياجات تخ
الشخصية للمؤسسات والمنتجات الوقفية، وهناك من تدفعهم الاحتياجات الداخلية لاتخاذ 

                                                                 
، "دراسة تأثير عناصر المزيج التسويقي على عملية اتخاذ القرارات لدى عملاء المطاعم وآخرونفهمي فهمي  (269)

 .293م(: ص2020) 7العدد مجلة كلية السياحة والفنادق، السياحية"، 
رسالة دكتوراة  ،الجزائر)"، ار الوجهة السياحية"تقييم مساهمة عناصر المزيج التسويقي في اختيمروان صحراوي،  (270)

 .131م(: ص2017غير منشورة، جامعة أبي بكر بلقايد، 
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مما يعني ضرورة  (271) ا آخرون فتؤثر عليهم البيئة الاجتماعية المحيطة لمن حولهم.قراراتهم، أمّ 
ق بين مستهدفيها في العملية تسويقية تفرّ  االمؤسسات الوقفية، خططً  منامتلاك كل مؤسسة 

 التسويقية.
لى مستوى قلة الوعي الذي إتفريق بينهم عقبة عدم تحديد المستهدفين والي و تحدّ عود يقد 
مه الجهات العليا تجاه أقسام التسويق، حيث تعجز عن فهم دورها الحقيقي في الاقتراب تقدّ 

فيحظى التسويق بدور منقوص في بعض المؤسسات  (272)حتياجاتهم.من العملاء ورصد ا
التعامل  ا يعني أنّ دوره بالشكل الأمثل في هذا الجانب، ممّ  وقفية، مما يجعله عاجزاً عن أداءال

عميل يختلف عن الآخر من حيث  كلّ   طأ، لأنّ الخمع كافة العملاء بطريقة واحدة هو مكمن 
 رغبات.الصفات والأفكار والاحتياجات وال

 التمييز بين أدوات الخليط التسويقي ا: ثاني  
تواجه مؤسسات الوقف تحديات على صعيد امتلاك الوعي الكامل بأهمية الأنشطة التسويقية 

التي ما زال الكثير منها يعمل وفق غياب المفاهيم الحديثة للتسويق، في منشآتها، إلى جانب 
بالكامل عن أروقتها، حيث تركز هذه آليات بدائية قد تتضمن غياب أقسام التسويق 

همال الجذب، مما يجعلها عاجزة عن إبصورة كاملة على سياسة الدفع مع المؤسسات الوقفية 
فهم ما يفكر به عملاء المؤسسات الوقفية ومستهدفيها، وتصبح بعيدة عن رصد 

 (273)احتياجاتهم.
قات التي ترتبط بصعوبة مجموعة من المعو من كما يعاني القائمون على المؤسسات الوقفية 

لى الفشل في الحصول على خطة إالتسويقي، والتي تقود بالنهاية  التمييز بين أدوات الخليط
تسويقية احترافية، أو تحقيق الأهداف المرجوة من هذا التسويق الوقفي. ومن أبرز معوقات 

لتسويق بتحديد التمييز بين أدوات الخليط التسويقي، تلك المتمثلة في فشل القائمين على ا
                                                                 

رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة )"، "تأثير عناصر مزيج التسويق الخدمي على رضا العميلكوثر غناي،  (271)
 .69ص (،م2013العربي بن مهيدي 

(272) Išoraitė, M. (2016). Marketing Mix Theoretical Aspects. International Journal 
of Research - Granthaalayah, 4(6), 25-37, P 9-10 . 

رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة  ،فلسطين)"، "أثر عناصر المزيج التسويقي في زيادة المبيعاتمنى أحمد،  (273)
 .2م(: ص2020العلوم والتقانة، 



 
 

121 
 

النشاط التسويقي المراد العمل عليه، فتظهر مهام المسوقين عامة وغير محددة الملامح، الأمر 
الذي ينتهي بعدم امتلاكهم أهداف واضحة يسعون إلى تحقيقها، والمشكلة الأخرى تكمن في 

 إلى ، وصولاً هوتقييم عدم المقدرة على تحديد أو امتلاك معايير واضحة لقياس هذا التسويق
 غياب المهارة اللازمة لرصد النتائج الفعلية، مع ضعف القدرة على مقارنة الأداء الفعلي

خفاق في اتخاذ الإجراءات التصحيحية اللازمة في عمليات بالأهداف والنتائج الراهنة، والإ
 (274)التسويق المختلفة. 

الخليط التسويقي مرتبطة أبرز المشكلات التي تساعد في ظهور معوقات التمييز بين أدوات  إنّ 
بعدم توفر مسوقين محترفين، لذلك تصبح المؤسسة الوقفية عاجزة عن التعرف على حاجات 
العملاء ورغباتهم، مما قد ينتهي بتقديم منتجات وقفية لا تنسجم مع احتياجات الجمهور. كما 

عمل على تحقيق المؤسسة الوقفية تصبح غير قادرة على معرفة مستويات رضا العملاء ولا ت أنّ 
وصولًا إلى  (275)هذا الرضا، إلى جانب امتلاكها رؤية سطحية قصير الأجل مع المستفيدين.

تجاهل التركيز على مكونات الخليط التسويقي اللازم، أو عدم وجود حالة من التكامل المشترك 
صل بين عناصر الخليط التسويقي بحيث يعمل كل عنصر من عناصر المزيج الترويجي بشكل منف

 (276)عن الآخر.
تفعيل المزيج الترويجي يزيد من التكامل بين عمليات المؤسسات وتوقعات المستهلكين إنّ 

وعدم تفعيل جميع عناصر المزيج الترويجي، أو  (277)وبالتالي يضاعف مستوى رضا العميل.
رضا العملاء بات حالة ضبابية غير  عمل كل عنصر بصورة منفردة عن الآخر، يعني أنّ 

                                                                 
رسالة ماجستير غير  ،فلسطين)"، المزيج الترويجي في البنوك العاملة في فلسطين تقييم أنشطةإسراء قيسية، " (274)

 .32م(: ص2016منشورة، جامعة الخليل، 
 .5م(: ص2012كلية إدارة الأعمال، جامعة تبوك )، "إدارة المبيعات"نبيل محمد خليل،  (275)
رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة )عواطف بلقاضي، "أثر عناصر المزيج التسويقي على سلوك المستهلك"،  (276)

 .13م(: ص2021العربي بن مهيدي 
رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة العربي )كوثر غناي، "تأثير عناصر مزيج التسويق الخدمي على رضا العميل"،  (277)

 .69م(: ص2013بن مهيدي 
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 ة ولا يمكن التأكد من تحقيقها فور خروج المنتجات الوقفية للعملاء والجمهور. مدروس
 دراسات الجدوى وأبحاث التسويق:ثالث ا: 

بحاجة لدراسة جدوى وبعض الأبحاث  ةمشروع خاص بالمؤسسات الوقفي انطلاق أيّ إنّ 
   .لأسواق المختلفةكغيره من المشاريع المتنوعة في ا،  التسويقية لضمان فعاليته وتحقيق أهدافه

بأنها الأداة التي تساعد على اتخاذ القرارات الاستثمارية ورصد فرص  دراسات جدوى فعرّ تُ 
وعليه يمكن القول إنه من الخطأ البدء بأي  (278)النجاح والفشل في تفاصيل المشاريع المختلفة.

شروع الوقفي مشروع وقفي، مهما كانت منتجاته الوقفية المقدمة، دون إخضاع فكرة هذا الم
التي تعتبر من أساسيات التسويق في جميع مراحل ات الجدوى المناسبة تناسب حجمه، لدراس

ز من فرص النجاح وتحقيق الأرباح الأمر الذي يعزّ  ،وقفي، تتقدمها المرحلة التأسيسيةالمشروع ال
 التي تقود إلى الحفاظ على أصل الوقف والعمل على تطويره. 

كغيرها من المؤسسات الناشئة بسبب مجموعة من د يصيبها الفشل  قالمؤسسات الوقفية و 
قات مثل انخفاض جودة الخدمات الوقفية المقدمة، وعدم تحديد شريحة العوامل والمعوّ 

المستهدفين بصورة صحيحة، وارتفاع التكاليف مقارنة بما تحققه من أرباح وصولًا إلى عدم 
قيقية، وكل ذلك يبدو ناجماً عن عدم امتلاك الح مواحتياجاتهمعرفة متطلبات المستهلكين 

التسويق  دراسة جدوى تسويقية صحيحة للسوق المستهدفين، الأمر الذي يؤكد حاجة تواجد
 نشاء الوقف المختلفة، ومن بينها المرحلة التأسيسية.إبصورة أساسية في مراحل 

ستدامة الأوقاف. فاتخاذ الضمان لقبول المنتجات الوقفية واستمرار واتبقى دراسات الجدوى إنّ 
ة الفعل بل على تخطيط مسبق ودراسة لاغتنام على الفعل وردّ  االقرار الصحيح لا يكون مبنيً 

 الفرص وتقليل المخاطر واجتياز العقبات والتحديات.

هي تشكيلة من الأسس التي يتم استخدامها بشكل منتظم ومدروس ف أبحاث التسويقأمّا 
                                                                 

رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة  ،سوريا) "دور التسويق في التنمية المشاريع الصغيرة والمتوسطة"،علي بلول،  (278)
 .37م(: ص2022المنارة، 



 
 

123 
 

التي تفيد في عملية اتخاذ القرارات الصحيحة  هاوفهم هاوتحليل اهوتوثيقالمعلومات لتجميع 
 .(279)المتعلقة بتسويق المنتجات والخدمات الجديدة

تجاهل بحوث تسويقية يعني صعوبة التنبؤ بالاحتياجات التي تنتظر ويجدر الإشارة إلى أنّ 
الاقتصادية  ف مع التغيراتوضعف في التكيّ  (280)ات الوقفية نتيجة قلة المعلومات.المؤسس

غياب هذه البحوث تعني فوات  والتكنولوجية والتنافسية التي تحيط بالمؤسسة الوقفية، كما أنّ 
فرص فهم المؤسسة الوقفية لسلوكيات الجمهور، وارتفاع كبير في فرص فشل المنتجات الوقفية 

صح  الجديدة، مع عجز عن إيجاد مكان للمنتجات الوقفية الجديدة داخل السوق الوقفي إن
 التعبير، والذي يزدحم بالمنتجات الوقفية المختلفة. 

خر للمستهلك والمنتجات أو آبحوث التسويق منها ما هو للسوق و كثير من أنواع هناك  
لى إبالإضافة  ،التسويقالخدمات وللترويج والتسعير والتوزيع. فهو يشمل جميع أدوات ومواد 

ساس مجالها للحصول على المعلومات كالبحوث تسويقية يمكن تقسيمها على أ هناك بحوثاً  أنّ 
 فجميعها تعدّ  (281).وكيفيّ  ومنها ما هو كميّ  ،ة والوصفيةالتسويقية الاستطلاعية والسببيّ 

 أساسية لعملية التسويق الاحترافية للأوقاف.

 
 
 
 
 
 

 
                                                                 

، ص (م2000 ،الأردن: دار الفكر للطباعة والنشر) 1، ط مفاهيم أساسية مبادئ التسويق،خالد السيد،   (279)
76. 

منشورة، جامعة رسالة ماجستير غير  ،رئالجزا) "دور بحوث التسويق في اتخاذ القرارات التسويقية"،سمير براهيمي،  (280)
 5م(: ص2010العربي بن مهيدي، 

 ،الإسكندرية)، مدخل تطبيقي لفاعلية القرارات التسويقيةمصطفى أبو بكر، بحوث التسويق و محمد فريد الصحن   (281)
 .20، ص (م 2007الدار الجامعية للنشر والتوزيع 
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 أشهر مجالات البحوث التسويقيةيبُيّن : 1-4شكل ال

 
رسالة  ،السودان م2017، وث التسويق في زيادة المبيعات"محمد عثمان، "دور بحبتصرف من المصدر: 

 .31صماجستير ، جامعة شندي، 

وعليه فإن المؤسسة الوقفية دون بحوث التسويق ستكون عاجزة عن معرفة جوانب هامة في  
ية التسويق اللازمة إستراتيجو خصائص السوق المتوقعة، و عملها مثل: تحديد سلوك المستهلك، 

 كما أنّ   مقياس الأداء، وغيرها.و معلومات نجاح أو فشل المنتجات، و ا، ا ومكانيً يً والمناسبة زمان
المؤسسة الوقفية ستكون غير قادرة على تحسين قراراتها التسويقية في المجال الوقفي، مع عدم 

 (282)القرارات والتوصيات لمعالجتها. عليها التيديد نقاط الإخفاق والعجز إمكانية تح
  Feedbackالتغذية الراجعة ادة من الاستفرابع ا: 

والتي تظهر جوانب التميز  ،التي تعود من المتلقيمجموعة المعلومات الراجعة التغذية الراجعة هي 
لى تصحيح المسار إوترشد  ،تفيد في عملية التحسين المستقبليو  ،في الأداء من قوة أو ضعف

 (283)الأفضل.بالاتجاه 
لمشاريع الوقفية لأجل تصويب السياسيات والخطط التسويقية تأتي أهمية التغذية الراجعة في ا

وإدارية  ة. فهي مهمة تسويقيّ هاوتطوير  أجل تحسين المنتجات الوقفية بالأصل من وكذلك
                                                                 

الة ماجستير غير منشورة، جامعة شندي، رس ،السودان)"، "دور بحوث التسويق في زيادة المبيعاتمحمد عثمان،  (282)
 .16م(: ص2017

 ،2017 ،المجلة المصرية للمعلومات "،معايير تصميم أنماط التغذية الراجعة في التقويم الالكتروني" ،أسماء مصطفى (283)
  .33، ص 19
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، اا وخارجيً داخليً  وقفية. وتكون من الجميع إن كانت وخاصة تهاواستمراريلنجاح أي منشأة 
ا من المستهدفين: الواقفين والمستثمرين ادر. وخارجيً ا الموظفين والمتطوعين وجميع الكداخليً 

 والمستفيدين النهائيين وغيرهم من عامة المجتمع.  
تشكل التغذية الراجعة خطوة هامة في طريق بناء حالة من الثقة المتبادلة بين المؤسسات الوقفية 

راجعة من أجل الترويج ة إلى الاعتماد على التغذية الوالداعمين. فالمؤسسات الوقفية بحاجة ماسّ 
شراك الداعمين والمستهدفين في عملية متابعة تفاصيل عمل إعية و لمساءلة المسؤولية الاجتما

المؤسسات الوقفية، ورفع مستويات الثقة في الأداء وكيفية الانفاق. ومن أهم ثمارها في 
ء كانت من سوا (284)التسويقية.يم والتقويم للعمليات المؤسسات الوقفية هي عمليات التقي

العاملين في المؤسسات الوقفية أو المتطوعين فيها أو حتى الممولين أو المستفيدين منها. فتسهيل 
فيجب تسهيل  ،التي قد تواجه المشاريع الوقفية الراجعة من أهم التحديات وصول هذه التغذية

 .خطاءالأ وذلك لضمان التطوير وتلافي ؛لكترونيةإو أ كانت شفوية أو كتابية  وصولها سواء

 (E-Marketing) التسويق الإلكتروني: تفعيلخامسا: 
من أهم التحديات التي تواجه التسويق الوقفي، ويجب التعامل معها باحترافية من البداية.  يعدّ 

كثير من التفاصيل والاعتبارات ر المستهدف بكافة أنواعه. هناك  هو مفهي صلة الوصل مع الج
تية تروني الذي يشمل المواقع الإلكترونية على الشبكة العنكبو يجب مراعاتها في التسويق الإلك

تطبيقات الأجهزة الإلكترونية والقوائم البريدية وغيرها، يطول وصفحات التواصل الاجتماعي و 
دة وتتطور بشكل سريع يجب مواكبته بشكل دائم. نعرج نها متجدّ أا عن بها الحديث عوضً 

على لكتروني وهي المواقع الكترونية، وات التسويق الإعلى أهم التحديات التي تواجه أشهر أد
 سبيل المثال لا الحصر ما يلي:

                                                                 
كوس والأسلوب المعرفي أحمد الدسوقي وهشام أحمد، "أثر التفاعل بين توقيت التغذية الراجعة في بيئة التعلم المع (284)

م(: 2017) 1، الجزء 98، العدد مجلة کلية التربية بالمنصورةعلى تنمية مهارات إنتاج المواد التعليم والتحصيل"، 
 .359ص
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ترنت للظهور نون ضمن الخوارزميات المتجددة بالإأقلمة الموقع مع محركات البحت بحيث يك (1
 جراء عملية البحث.إبمقدمة النتائج عند 

فع بثلاث خطوات كحد للموقع وتسهيل عملية الد( هتمام بما يسمى )تجربة المستخدمالا (2
(. لضمان الشغف وزيادة معدل الارتداد والرجوع من قصى عملًا بقاعدة )الثلاث نقراتأ

 (285)قبل المتصفح او المتبرع.
تأثيرها سلبي في حال وجود  نّ وقية والأمان في صفحات الموقع. لأالتأكيد على عناصر الموث (3

 أي ثغرة.
فقد تواجه تحدي في جمع البيانات للجمهور  الخصوصية للمتبرعين والمستهدفين بشكل عام. (4

 دون انتهاك للخصوصية في ظل الاهتمام بها متزايد.  هاواستخدام
التسويق بالمحتوى هو أهم ما يركُز عليه بهذا الجانب فبقدر جودة المحتوى وثرائه بالجديد  (5

حدي في كيفية والمفيد والمشوق، بقدر ما تكون فعالية التسويق الإلكتروني عبر المواقع. والت
 صياغته وابداعه واستمراريته. 

مثل  (KPI)داء الأ مؤشرات ومقايس (Benchmark)استخدام معايير المقارنات المرجعية  (6
ل معدالظهور و توى وعدد المشاهدات و التعاطف مع المح ومقدارالتفاعل  )معدلمقاييس 

 .اكمال عمليات التبرع، وغيرها(
من عناصر المزيج التسويقي وهو من خلال القنوات التي هنا تظهر أهمية عنصر المكان من ض

والتحدي الذي سيواجه المؤسسات  ،تمام عملية الدفعإيها التواصل مع المشروع الوقفي و يمكن ف
عبر قنوات رقمية افتراضية ومكانية  لية التبرع والمساهمة في الأوقافالوقفية في كيفية تسهيل عم

مواكبة حثيثة للمستجدات التقنية في العالم المالي الرقمي.  حقيقة. الأولى الافتراضية تستوجب
والمعارض  -أي مكاتب الأوقاف-وأما المكانية الحقيقية فيمكن توفيرها بنقاط البيع 

 والفعاليات. 
 

                                                                 
 .170ص  (،2023دار تشكيل للنشر )، مفاهيم عليمية وتجارب عمليةعلي الغامدي، التسويق الرقمي،  (285)
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 وإظهارها الرؤية والرسالة والأهدافصياغة سادس ا: 
رف الرؤية على أنها الصورة عّ ت ُ فيراد تعريفاتها باختصار. ح ماهية الثلاث مصطلحات يتم إيلتوض

وثيقة المكتوبة ا الرسالة فتُ عّرف على أنها الوأمّ  286التي تطمح المؤسسات إليها بالمستقبل.
 يمكن تحقيقها بالإمكانيات المتاحة، وهي سبب وجود المنظمةالتي لدستور المنظمة، 

نتائج الملموسة الا أنهّ وأما الأهداف فتعرف على  287وتحدد على أساس الرؤية. واستمرارها،
لتأكيد على مستويات ل فترة زمنية محددة خلاللتحقيقها  اتدة التي تسعى المؤسسالمحدّ 

 288.نجاحها
يعتبر من التحديات  وتسويقها للجماهير الرؤية والرسالة والأهداف ظهاروبالتأكيد  فإنّ كيفية إ

ي كيفية صياغتها دّ ويسبقها تح ،الوقفية ؤسساتالشائعة التي تواجه العملية التسويقية للم
 . للمؤسسة ووضوحها االتفريق بينهو 

من أبرز ملامح النجاح في التسويق للمؤسسات الوقفية وغيرها، حيث ينظر إليه  فالتنبؤ يعدّ 
كتخمين أو تقدير للمستويات الاقتصادية التي ستعمل بها المؤسسات الوقفية والمتغيرات التي 

ستخدام أفضل للموارد الوقفية لايساعد هذا التنبؤ ستلاحقها خلال المرحلة القادمة، حيث 
تناسب مع احتياجات المستفيدين، وصولًا إلى تحديد التي تالمتاحة، وتقديم المنتجات الوقفية 

ضعف فإنّ  (289)الأسعار بما ينسجم مع طبيعة السوق الذي تعمل به المؤسسات الوقفية.
 ب التنبؤ اللازم من أجل النجاح.الرؤية المستقبلية للمؤسسات الوقفية يقود إلى غيا

تقبل المرغوب به، إلا أنهما هما يشيران إلى مسليبين الرؤية والرسالة. ورغم أن ك يخلط الكثير
ان بالمعنى. فالرؤية باختصار تعبر عن الصورة المستقبلية للمؤسسة الوقفية التي تسعى فتمختل

سة عن التساؤل: )كيف ترى المؤسأي أنها الإجابة  ،لتحقيقيها. ومشتقة من الكلمة نفسها

                                                                 
 .94ص  ،(2009عالم الكتاب الحديث،  ،عمان)، 1ط ة،الإدارة الاستراتيجينعيم ظاهر،  286

 .204ص  ،(2008، دار أسامة للنشر والتوزيع ،عمان ،الأردن)، 1ط سيكولوجيا الإدارة المعاصرة، ،عادل ثابت 287
 2 ، العدد11المجلد  المجلة الجزائرية للأمن والتنمية،مصطفى هادف، "الرسائل الاعلانية بين المكونات والأهداف"،  288
 .453( ص2022)
رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة  ،السودان)محمد فضل عثمان، "دور بحوث التسويق في زيادة المبيعات"،  (289)

 .42م(: ص2017شندي، 



 
 

128 
 

لأنها تعكس رؤية شاملة  ؛تكون الرؤية عادةً طويلة المدىف الوقفية نفسها في المستقبل؟(.
 .للمستقبل وتعبر عن الغاية الكبرى المراد تحقيقها. وتحدد الاتجاه الذي تسعى للوصول إليه

شمل الرسالة الجوانب نشائه. وتإر تحدد السبب وراء تأسيس الوقف و والرسالة هي باختصا
 الأخلاقية والاجتماعية والمنفعية الي تميزها عن غيرها.  

 ينكذلك يقع الخلط في التفريق بين الرسالة والأهداف في المؤسسات الوقفية، يستوجب تبي
الأهداف تعتبر بمثابة حدود  وتحديد كليهما. فالفارق بين الرسالة والأهداف يكمن في أنّ 

سمها من أجل التأكيد على مستويات نجاحها، فهي تعبر عن النتائج تسعى المؤسسة إلى ر 
المحددة والملموسة التي تسعى المؤسسة لتحقيقها في فترة زمنية محددة. فتكون الأهداف قابلة 
للقياس والتقييم، حيث يمكن تحديد ما إذا تم تحقيقها أم لا بشكل واضح. وتختلف هذه 

الم التسويق بمثابة المحتوى الإعلاني الذي تقدمه المؤسسة الأهداف عن الرسالة التي تعد في ع
على مدى تصديق  االوقفية من أجل حصولها على ثقة الناس، بحيث يصبح النجاح هنا متوقفً 

  (290)الجمهور لهذه الرسالة أو عدم تصديقها.
بهدف توجيه الرسالة تلعب دوراً بارزاً في نقل أفكار المؤسسة الوقفية ومعتقداتها المختلفة، إنّ 

سلوك العملاء نحو استخدام المنتج الوقفية أو الاستفادة منه، مما يجعل الرسالة ذات ضرورة 
ملحة في عمل كل المؤسسات الوقفية، لذلك فإن الخلط بين الرسالة والأهداف ينتهي بضعف 
واضح في تحركات المؤسسة الوقفية تسويقيا، ويجعل من المحتوى الإعلامي الذي ستقدمه 

جمهور غامضاً ويساهم في تشتيت المستفيدين وعزوفهم عن التعامل مع المؤسسة لل
 (291)الوقفية.

المؤسسات الوقفية يجب أن تكون أكثر وضوحاً مع نفسها ومع  ومن أجل ما سبق، فإنّ 
العملاء، من خلال امتلاك رسالة دقيقة وواضحة المعالم، ورؤية محفزة وملهمة، وأهداف 

ة المدى قابلة للتحقيق، تساعد في تعزيز تطورها وفرص نجاحها. وكل مستقبلية قصيرة وطويل
ذلك لا يمكن أن يتحقق دون الامتلاك أو الاستعانة بخبراء في التسويق قادرين على تحقيق كل 

                                                                 
رسالة ماجستير غير منشورة، )، "واقع التسويق الالكتروني في المؤسسة الخدمية"أسامة دحسي وعادل شاوي،  (290)

 .27ص ،(2022 ،1945ماي  8التجارية وعلوم التسيير، جامعة كلية العلوم الاقتصادية و 
 .453ص مرجع سابق،مصطفى هادف، الرسائل الاعلانية بين المكونات والأهداف،  (291)
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 ما تسعى إليه المؤسسة الوقفية من رؤية ورسالة وأهداف.
 .ارباختص الرؤية والرسالة والأهدافح الفرق بين توضّ : 2-4الشكل 

 المصدر: من إعداد الباحث

 ومعالجتهاقواعد البيانات نشاء سابعا: إ
لا يمكن التخلي عنه من نظام المعلومات التسويقية، حيث يطلق  اقواعد البيانات جزءً  تعدّ 

على قواعد البيانات بأنها ذلك النظام الذي يضم بين طياته السجلات الداخلية، والمعلومات 
إلى جانب كل ما يرتبط  ومن بينها المؤسسات الوقفية (292)،المؤسساتالمتعلقة بعمل 

نواعهم )الداعمين أو أبكافة بالمنتجات والمشاريع الوقفية المختلفة من مجموعات المستهدفين 
 المتطوعين أو المستفيدين النهائيين( وغيرها. 

ي وتسديد وتساعد في تنظيم العمل الوقف ،قواعد البيانات تكون بمثابة مستودع للمعلوماتو 
عملية اتخاذ القرار التسويقي السليم، يتم من خلالها تقسيم المستهدفين والعملاء إلى مجموعات 
وأقسام لتسهيل التواصل مع الشرائح المستهدفة منهم )الواقفين والمستثمرين والداعمين وكذلك 

ن المنتجات المستفيدين( وفق رغباتهم واهتماماتهم. وبقاء قنوات التواصل معهم لكل مستجد م
                                                                 

الغري للعلوم الاقتصادية مجلة خالد جاسي وسعد دهلب، "أثر نظام المعلومات التسويقية على الميزة التنافسية"،  (292)
 .62م(: ص2017) ،والإدارية

.لأهدافلترسيخ اعن طريق الرسالة . صورة للمستقبل المرغوب في الوصول إليه•

الرؤية

بب الوجودوسوالخصائص المميزة عن الغير.وتحقيق الرؤيةطرق الوصول إلى الأهداف•

الرسالة

النتائج والإنجازات التي يسعى لتحقيقها في فترة زمنية محددة •

الأهداف
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والتقارير الوقفية والأخبار وغير ذلك. كل ذلك يساعد في زيادة فرص تحقيق النجاح في 
 تهاومعالج التسويق. والتحدي يظهر في كيفية الاستفادة من التطور التقني لتخزين البيانات

تمر لى متابعة الحديث من هذه التقنيات لمواكبة تطورها المسإبالإضافة  ،ليهاإوسرعة الوصول 
 ليها. إانات شاملة ومحدثة وسهلة الوصول واستغلاله لبناء قواعد بي

تشمل السجل  هالا تقتصر قواعد البيانات على المستهدفين بعملية التسويق الوقفي، لكنو 
التاريخي للمؤسسات الوقفية ومنتجاتها وفعالياتها. كما تشمل قواعد بيانات الأسواق الوقفية 

لتعبير أو الجهات والمشاريع الوقفية الأخرى. فهدفها الأساسي اتخاذ ا وكذا المنافسين إن صحّ 
دارية لأجل نمو الوقف إية أو كانت قرارات تسويق  ت الصحيحة، المبنية عليها. سواءً القرارا

رجوع إليها ل الهّ تسجيل والاحتفاظ بالمعلومات، وسُ كلما زاد الفواستدامته وتحقيق أهدافه. 
 حتمالية اتخاذ القرار السليم على جميع الأصعدة.ا توجمعها وتحليلها، زاد

 التركيز على الميزة التنافسية ثامن ا: 
المؤسسات الوقفية بحاجة ماسة كغيرها من المؤسسات إلى ميزة تنافسية تساعدها على النجاح 

نها وتحقيق أهدافها التسويقية المرجوة ولفت الانتباه والتميز عن غيرها. وتعرف الميزة التنافسية بأ
ب مع الربحية لى جنإا المقدرة على الصمود أمام المنافسين مع الوصول الى الأهداف المرجوة جنبً 

فهي القدرة على التميز والاختلاف بشكل إيجابي عن المنافسين من  (293)والاستدامة والنمو.
 (294)وجهة نظر المستفيدين.

ا في واجهة الهوية التعريفية ها دومً ويكمن التحدي في بلورة الميزة التنافسية من البداية وتصدير 
التي ترغب المؤسسة الوقفية في نشرها وترسيخها عند الجمهور. فتكون هذه الميزة حاضرة في 
جميع القنوات والأدوات التسويقية. فعدم تركيز المؤسسات الوقفية على الميزة التنافسية يؤدي 

 السباقة في الأسواق الوقفية.لعجزها عن أخذ دور الريادة، فتظهر عاجزة على أن تكون 
                                                                 

 .11، ص (2006مؤسسات شباب الجامعة،  ة،سكندريالإ)"المنافسة والترويج التطبيقي"،  ،فريد النجار (293)
مجلة العلوم الاقتصادية ، "مداخل تحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال في ظل محيط حركي"دلال عظيمي،  (294)

 .199، ص 2010 ،2العدد بجامعة سطيف،  ،كلية العلوم الاقتصادية ،وعلوم كل التسيير
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يمكن تصنيف أنواع مصادر الميزة التنافسية إلى نوعين: مصادر ملموسة وغير ملموسة. فالأولى و 
وأجهزة والاستثمارات وغيرها. وغير الملموسة تدخل ضمنها  ادية من مبانتشمل الأصول الم

ؤسسات الوقفية لكن الثانية الملكية الفكرية والسمعة والابتكار وغيرها. كلاهما ذو أهمية للم
ن المصادر فيمكن أن تأتي الميزة التنافسية م (295)غير الملموسة تدوم أطول وتأثيرها أكبر.

بداع الإ وأالتجديد كذلك من و  ،الجودة أو الكفاءة أو سرعة الاستجابة أو منخفضة التكلفة
 والابتكار وغيرها.

 العلاقات العامةتفعيل  كفاءةتاسع ا:  
ات الوقفية بحاجة ماسة إلى الاعتماد على العلاقات العامة من أجل زيادة مستويات المؤسسإنّ 

الانسجام المتبادل مع الجمهور، خاصة في ظل التغيرات الإقليمية والدولية، إلى جانب 
وتساعد العلاقات العامة في تطوير  (296)التطورات الكبيرة والمتسارعة على احتياجات الجمهور.

دى المتبرعين والمستفيدين من الوقف، وإثارة الرغبة في تعامل المستفيدين مع الوعي الإدراكي ل
وتشجيع المشاريع الوقفية وزيادة الاهتمام بها ضمن ما يسمى بكسب مستفيدين جدد 

  التعامل معها باستمرار. ةداعإعمليات 
دة التطور غياب العلاقات العامة عن المؤسسات الوقفية يؤدي إلى ضعف زيا ويمكن القول إنّ 

في عمليات الاتصال داخلها، مع تضاعف مخاوف عدم ظهور المؤسسة الوقفية بالمظهر 
فالعلاقات العامة أداة لا  (297)الاحترافي المنسجم مع احتياجات الجمهور ومتطلباته المختلفة.

يمكن التخلي عنها في إطار رسم محددات الطريق الذي ستسلكه المؤسسة الوقفية في سياساتها 
لى إني عدم إمكانية التواصل والوصول يع هاأو ضعفغياب العلاقات العامة  سويقية، وأنّ الت

 المستهدفين.
ي الاستخدام الأمثل للعلاقات العامة مع الجمهور تحدّ  تعامل معال إلى أنّ تجدر الإشارة هذا و 

                                                                 
دار المناهج للنشر والتوزيع، ) مدخل لتحقيق الميزة التنافسية، –التخطيط الاستراتيجي يحيي قطان محمود،  (295)

 .93، ص (2019عمان، الطبعة الأولى، 
 .4سامي الصلاحات، "دور العلاقات العامة في تطوير عمل المؤسسة الوقفية"، حكومة دبي، ص (296)
رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة السودان للعلوم )"العلاقات العامة ودورها في العمل التطوعي"، ، سلمى آدم (297)

 .18، ص(والتكنولوجيا
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ي يقوّ  اوبم ،على المعايير الأخلاقية العالية في عمليات التسويقالحفاظ  يستوجبالمستهدف 
 :يما يل مراعاةضرورة  عنصر العلاقات العامةهذا الجانب في 

أن تكون صادقة في جميع جوانب التسويق، بما  المؤسسة الوقفيةعلى  تميتحفالصدق:  -
مصداقية ف .وكافة تعاملاتها الوقفية الخدمات والوقفي أ في ذلك وصف المنتج

 .لها الحقيقي والفاعل المؤسسات الوقفية هو التسويق
 ية والماليةوانب التسويقالجفي جميع  لشفافيةباتلتزم أن  المؤسسة الوقفيةالشفافية: على  -

، بما في ذلك توضيح السياسات والإجراءات والممارسات لبناء الثقة ومن ثم الولاء
 الأخلاقية.

أن تضمن المسؤولية الاجتماعية  المؤسسة الوقفيةالمسؤولية الاجتماعية: يجب على  -
خفيض الآثار سعى لتعي الاجتماعي والبيئي، وتتبع الممارسات المستدامة وتوتعزيز الو 

 البيئية السلبية لنشاطاتها.
 والمستفيدينواقفين أن تحترم خصوصية ال المؤسسة الوقفية ميلز احترام الخصوصية:  -

 وتضمن حماية بياناتهم الشخصية.
ي ويقوّ تنفيذها. الالتزام بو  اللعمل به وضع معايير وأخلاقيات تسويقية ريجدراحل متقدمة وبم

التي  فها وقيمهارسالتها وأهداضمن  عن ممارساتها الأخلاقية المؤسسة الوقفيةإعلان  ذلك
لتبني  والاستجابة بشكل فعال للشكاوى والمخاوف المتعلقة بالممارسات غير الأخلاقية تعلنها،

 .ء دائمولاتستحوذ على علاقات قوية مع الجمهور و 

 لمحتوىباتسويق ال تفادة منالاسعاشر ا: 
الوقفية  المؤسسةإدارة  ذهاتأخأن هناك تحديات وصعوبات تصاحب التسويق بالمحتوى يجب 

التي أثبتت جدارتها كما ديثة الحالتسويقية الاستفادة من هذه النظرية  أرادتإذا بعين الاعتبار 
 :التي قد تواجهها تم توضيحه سابقا. فمن هذه التحديات

المؤسسة  ربكًا لجمهورتوى: قد يكون مقدار المحتوى المتاح عبر الإنترنت مُ زيادة المح -
ة، وهنا يأتي ة في السوق الوقفيلكثرته وتنوعه، مما يجعل من الصعب المنافس الوقفية
 .لتجاوز هذا التحدي وغيرهفي المحتوى بالمضمون والشكل والتوقيت  التميز
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ستمرار أمراً صعباً ويتطلب استثماراً الاتساق: قد يكون نشر محتوى عالي الجودة با -
ثراء لإ والمستجدات، فيكون التجهيز المسبق واستغلال الأحداث كبيراً للوقت والموارد

 ى مما يذلل هذه العقبة.المحتو 
: قد يكون قياس العائد على الاستثمار في تسويق المحتوى قياس العائد على الاستثمار -

ف فيخفّ ه، يجعل من الصعب تبرير الموارد المخصصة ل في تسويق المحتوى أمراً صعباً، مما
ية ور تابعة الدة والمالتخطيط المسبق مع الموازنة التقديرية المعتدل من حدة هذا التحدي

 للحملات التسويقية لمقارنتها بغيرها.والاحتفاظ بقواعد البيانات التاريخية 
لمستهدف وفهمه أمراً ا الوقفي تحديد الجمهور المستهدف: قد يكون تحديد الجمهور -

ا ان لزامً فك صعباً، مما يؤدي إلى إنشاء محتوى لا يتناسب مع الجمهور المستهدف.
لفهم  نشاء المشاريع والمنتجات الوقفيةإ قبل المستهدفةتحديد الشرائح واختيار الأسواق 

 .وبناء محتوى ملائم له المستهدفواسع للجمهور 
التي يمكن  جه العملية التسويقية للمؤسسات الوقفيةتواالتي تحديات العرض هذا الفصل أهم 

تحديد المستهدفين والتفريق بينهم عملية ي بداية من تحدّ  ها بمعرفتها والتخطيط المسبق لها،تجاوز 
ثم . دراسات الجدوى وأبحاث التسويقب مروراً  ،لاستغلاها تمييز أدوات الخليط التسويقيلى إ

 بشكل احترافي. التسويق الإلكتروني تفعيلو . لراجعةالتغذية ا الاستفادة منكيفية تحدي  
 ومعالجتها، قواعد البيانات ءنشاوإ وإظهارها، الرؤية والرسالة والأهدافصياغة فتحدي 
الاستفادة ي تحدّ  ختاماَ . و العلاقات العامةوالتركيز على الميزة التنافسية كفاءة تفعيل فتحدي  

 . من التسويق بالمحتوى
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 مسالفصل الخا
 وتصوّر مقترح للتسويق الفعّال مقابلات الخبراء منهجية الدراسة وتحليل

يتناول هذا الفصل منهجية الدراسة التي اعتمدها الباحث، كما يتضمن المجتمع الذي 
 استهدف، وتحليل مقابلات الخبراء التي قام الباحث بإجرائها، ومن ثم تحليل النتائج.

 منهج الدراسة والإجراءات. 1.5
تي الدراسة هذه لتجمع بين تحليل الواقع الفعلي، والواقع الافتراضي، لرصد كلّ  منهما، وقياس تأ

التأثير، وكان من المهم في هذا المجال اتباع عدد من الإجراءات المنهجية التي تعمل على المواءمة 
 ية التي اتبعت:بالعمل عبر المجالين الافتراضي والواقعي، وفيما يأتي عرض لأهم الإجراءات المنهج

 استشراف الحاجة إلى الاستطلاع. 1.1.5
تم استشراف الحاجة إلى الاستطلاع انطلاقاً من الرغبة بمعرفة واقع التسويق في المؤسسات 
الوقفية الإسلامية، بهدف الوصول إلى النموذج التسويقي الفاعل في مؤسسات الأوقاف 

 بط بذلك من أهداف:الإسلامية، لتفعيل تواصلها مع مجتمعها؟ وما يرت
 معرفة ماهية التسويق الحديث وضوابطه الشرعية في الاقتصاد الإسلامي. -
 معرفة أهمية التسويق لمشاريع الأوقاف الإسلامية بأنواعها. -
 التعرف على التحديات التسويقية التي تواجه المؤسسات الوقفية. -
 اف الإسلامية.التعرف على النموذج التسويقي الفعال في مشاريع ومؤسسات الأوق -

 منهجية الدراسة. 2.1.5
لتحقيق أهداف البحث تم اعتماد المنهج الوصفي والتحليلي، إضافة إلى المناهج النوعية 
باستخدام المقابلات شبه المنظمة، وقد تكونت العينة المستهدفة في هذه الدراسة من خبراء في 

ن المؤسسات الوقفية الإسلامية أو مجال الأوقاف والمؤسسات الوقفية الإسلامية، سواء كانوا م
الجهات الرقابية والداعمة لقطاع الأوقاف أو الهيئات الحكومية، أو جمعيات خيرية وقد تم 
اختيار المشاركين بأخذ عينات عمدية، أي أنه تم اختيارهم؛ لأنهم يعتبرون مصادر معلومات 

جم عينة الدراسة من جيدة للدراسة، ولديهم نظرة خبرة واسعة حول موضوعها، وتكوّن ح
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 .عشرة خبراء للمشاركة في مقابلات الدراسة، وهو عدد مناسب لتحقيق الأهداف
ولقد اعتمدت هذه الدراسة على المنهج النوعي، حيث يتم استعمال هذا المنهج للتركيز على 

محل الدراسة، كما يساعد -البحث المتخصص، واكتساب فهم أكبر للموضوع الذي يراد بحثه 
النوعي في الحصول على معلومات أكثر فائدة عن فهم الفرد وتفسيره للظاهرة مقارنة  المنهج

بالمناهج الكمية. وفي المنهج النوعي بدلًا من ربط المتغيرات أو مقارنتها باستخدام كلمات 
"التأثير"، "المقارنة"، "الارتباط" فإنه يميل إلى معالجة أسئلة مثل "ماذا"، و"كيف"، و"لماذا". 

تكمن قوة المنهج النوعي في قدرته على تقديم مفصل لتجربة الأفراد حول قضية بحث  كما
 معينة، وتفسير أكثر عمقاً للبيانات والمعلومات والآثار المترتبة على البيانات الكمية.

: الاستكشاف الأولي للبيانات من خلال (298)وتشتمل خطوات التحليل النوعي على ما يلي
الملاحظات. ومن ثم ترميز البيانات بواسطة تجزئة النص وتصنيفه. وبعد قراءة النصوص وكتابة 

ذلك استخدام الأكواد لتطوير السمات عن طريق تجميع الرموز المتماثلة معاً. ومن ثم كتابة 
 موضوعات مترابطة ومتشابكة، وبناء السرد.

 جمع البيانات. 3.1.5
عي على المقابلات شبه المنظمة وجهاً اعتمدت الدراسة لجمع البيانات من أجل التحليل النو 

لوجه، والمقابلات الشخصية هي اتصال مباشر، وتعطي الفرصة للمحاوِّر لتقديمها والتجاوب 
. كما تسمح المقابلات شبه المنظمة أيضاً (299)مع ردود الفعل من خلال توضيح أي أسئلة

. (300)ل القضايا قيد الدراسةلمن تتم مقابلتهم بإعطائهم درجة من الحرية للتعبير عن أفكارهم حو 
وتهدف هذه الدراسة إلى الحصول على آراء أصحاب الاختصاص حول الرغبة بمعرفة واقع 
التسويق في المؤسسات الوقفية الإسلامية، بهدف الوصول إلى النموذج التسويقي الفاعل في 

لدراسة من مؤسسات الأوقاف الإسلامية، لتفعيل تواصلها مع مجتمعها، وقد تم جمع بيانات ا
خلال البيانات والتقارير والمعلومات التي تم الحصول عليها من مظانها ومصادرها، بالإضافة 

                                                                 
(298) Creswell, John, W. Educational Research: Planning, Conducting, And 

Evaluating Quantitative and Quantitative Research. Upper Research, N.J, 
Merrill, 2002. 

(299) Zikmudnd, W. G. Business Research Method, 8th Ed. Cincinnati, Ohio: Thomson/ 

South-Westem, 2003. 
(300) Horton, J., Macve, R., and Struyven, G., Qualitative Research: Experiences In 

Using Semi-Structured Interviews, In C, 2004. 
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 إلى المقابلات مع المختصين ذوي العلاقة والتواصل مع الموضوع.
ولضمان إجراء المقابلات على المسار الصحيح، استوفت إجراءات المقابلة الشروط الضرورية 

علومات حول الأشخاص الذين تمت مقابلتهم، وتاريخ ووقت المقابلات، مثل قائمة الأسئلة، م
جميع  وكتابة طلب رسمي لإجراء المقابلة تتضمن هدفها ومحاور الأسئلة، بالإضافة إلى أنّ 

 المقابلات تم توثيقها بأدوات مناسبة ونسخها لغرض التحليل. 

 عينة الدراسة. 4.1.5
ذات خبرة وتخصص، حيث تم اختيار مجموعة من يعتمد اختيار الخبراء على أخذ عينات 

الخبراء في الموضوع ولهم صلة بأسئلة الدراسة ويمتلكون الخبرة العملية أو النظرية في الموضوع التي 
تؤهلهم لإدلاء بمعلوماتهم التي تكون نتاج تجارب وخبرات معمقة. حيث يتم استخلاص آراء 

  استنتاجات مهمة.الأشخاص ذوي الخبرة، حول الموضوع للوصول إلى

 المستجيبون. 5.1.5
من أهداف هذه الدراسة استشراف الحاجة إلى الاستطلاع انطلاقاً من الرغبة بمعرفة واقع 
التسويق في المؤسسات الوقفية الإسلامية، بهدف الوصول إلى النموذج التسويقي الفاعل في 

معرفة ماهية التسويق  مؤسسات الأوقاف الإسلامية، لتفعيل تواصلها مع مجتمعها، كذلك
الحديث وضوابطه الشرعية في الاقتصاد الإسلامي، ومعرفة أهمية التسويق لمشاريع الأوقاف 
الإسلامية بأنواعها، والتعرف على التحديات التسويقية التي تواجه المؤسسات الوقفية، والتعرف 

 على النموذج التسويقي الفعال في مشاريع ومؤسسات الأوقاف الإسلامية.
ة إلا أنها وتخصصات متعدد متنوعة،تم إجراء مقابلات مع عشرة خبراء لديهم خلفية عمل 

، منها الجوانب الشرعية، والاقتصاد والمحاسبة والتكنولوجيا والمالية في المجال الوقفي تصبّ 
والهندسة والإدارة، وجميع هذه التخصصات هي مصدر جيد للمعلومات المطلوبة، كما أنهم 

من شأنه أن يساهم في الحصول على المعلومات الدقيقة كونها صادرة  مابرة كبيرة، عون بخيتمتّ 
 من ذوي الخبرات والمعرفة الكبيرة.

وتعتمد معايير اختيار الخبراء على مؤهلاتهم ومجال تخصصهم، والخبرة العملية. ومن حيث  
يوصي بما لا يقل  عدد المشاركين الذين تم اختيارهم للدراسة فقد أخذ الباحث بالرأي الذي
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كما يعتمد اختيار عدد المستجيبين أيضاً على ،(301)عن ستة مشاركين للدراسات النوعية
مفهوم "التشبع" أو النقطة التي لا توجد فيها معلومات أو موضوعات جديدة، وقد لوحظ في 

ما ملائم ويتوافق مع  كعدد مشاركين في المقابلات  عشرة خبراء البيانات من المستجيبين، أن
ن من دراسة الموضوع، ويكفي حجم العينة الصغير يمكّ  من أنّ  (302)أخذ به باحثون آخرون

 لتحقيق أهداف الدراسة.

 أدوات الدراسة. 6.1.5
يعتمد اختيار أداة الدراسة على نوع المعلومات المطلوبة لحل مشكلة الدراسة، ولغرض هذه 

براء، وتغطي المقابلة إجابة الخبراء عن الدراسة فقد تم توظيف مقابلة لتوليد المعلومات من الخ
سؤال بحث معين، وتتيح هذه التقنية أيضاً للباحث التخطيط، وإعطاء المجال للمشاركة 

. واعتمدت الدراسة على المقابلات شبه المنظمة، والتي تمنح (303)للشخص الذي تتم مقابلته
 .(304) موضوع الدراسةمن أجريت معهم المقابلات حرية التعبير عن أفكارهم حول القضايا

دقيقة كحد  30مع المشاركين، حيث استمرت المقابلة  ى الباحث بنفسه المقابلاتوقد أجر 
أقصى، واستخدمت الخمس الدقائق الأولى لشرح أهداف المقابلة، وتوضيح الأسئلة، وكان 

 . لتعزيز فهم الخبراء للأسئلة، وقد تم تسجيل صوتي لجميع المقابلاتهذا ضرورياً 
نهاية المقابلات تم ترميز جميع البيانات التي تم جمعها في وقت لاحق، بالإضافة إلى  وفي

الملاحظات التي تم تدوينها خلال المقابلة، ومن ثم تحليل البيانات النوعية التي تم جمعها بشكل 
موضوعي، وقد تم استخدام طريقة تحليل المحتوى للمقابلات وتحليلها، وأخيراً الخروج بخاتمة 

وهكذا دون وجود أي رموز تشير إلى  3 و خ 2و خ  1نتائج. وقد تم ترميز الخبراء ب    خو 
 اسم المؤسسة.

                                                                 
(301) Morse, Janice M. Designing Funded Qualitative Research. In: Denzin, N.k. and 

Lincoin,Y.S., Eds, Handbook of Qualitative Inquiry, Sage Publications Ltd., 
Thousand Oaks, 220-235, 1994. 

(302) Muhamad, A. Challenges of Micro Finance and Prospect of Introducing and 

Developing IMM in Nigeria. Unpublished PHD Thesis, International Islamic 
University Malaysia (IIUM). 

(303) Morse, J.M, and Richards, L. Reading First for a User's Guide to Qualitative 

Methods. Thousand Oaks, London, Sage, 2002. 
(304) Horton, et al, Qualitative Research. 
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 : الترميز للخبراء مع دلالاتها1-5الجدول 
 دلالة الترميز الترميز
 مؤسس ومستشار في عدة أوقاف 1خبير 
 مدير شركة إعلامية وجمعيات خيرية 2خبير 

 للمتبرعين والجهات الخيريةمن أوائل من ألف في التسويق 
مكتب استشارات لتأسيس الأوقاف ومحاضر  محامي 3خبير 

جامعي، أشرف قانونيا على تأسيس وشراء وبيع كثير من 
 الأوقاف بالإضافة الى العمل الجامعي.

 مهندس مستشار في هيئة حكومية مسؤولة عن الأوقاف  4خبير 
وقاف في العالم مدير أوقاف، يعمل في أحد أكبر الأ 5خبير 

 الإسلامي وخبرته في إدارة الأوقاف
 مدير مؤسسة وقفية تعليمية ومحاضر جامعي 6خبير 
 مؤسس وناظر لوقف في مكة المكرمة 7خبير 
مستشار لأوقاف خيرية دولية ومدير لوقف وشركة إعلام  8خبير 

 هادف، مؤسس لعدة هيئات خيرية وأوقاف محلية ودولية
 ار الهيئة العالمية للمساجد وعدة أوقاف مدير ومستش 9خبير 
 ناظر وقف ومحاضر جامعي 10خبير 

عون بمناصب حيث لوحظ من الجدول السابق الأوصاف الوظيفية للمستجيبين حيث يتمتّ 
ووظائف ومراكز عمل في الإدارات العليا لهذه الأوقاف، وهذا يعزز من الاستجابات ومكانتها 

 البحثية.
وتحليلها باستخدام التحليل ، جمعها أثناء المقابلة في ملاحظاتت التي تم البيانا توقد تم نسخ

الموضوعي، والتحليل الموضوعي هو "طريقة لتحديد وتحليل وإعداد التقارير عن موضوع من 
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وهي عملية تتضمن اختيار وتبسيط وترميز البيانات التي يتم جمعها في ، (305)خلال البيانات"
 (306)مواضيع مشتركة.

  (307):أسباب استخدام التحليل الموضوعي في هذه الدراسة إلى بعض المزايا، منها وترجع
 القدرة على تلخيص السمات الرئيسة للبيانات الكبيرة. .أ

 إبراز أوجه التشابه والاختلاف في البيانات. .ب
 مفيدة في وضع تحليل ملائم لتطوير السياسات. .ج

 :(308)لآتيعي، وذلك على النحو اهناك ست خطوات أساسية لإجراء تحليل المحتوى الموضو 
بعد انتهاء كل جلسة مقابلة يتم نسخ البيانات حرفياً بواسطة القائم بإجراء المقابلة  .أ

 من أجل الترميز الصحيح.
يتم تحديد الرموز الأولية لتمثيل أي مميزات مثيرة للاهتمام تحدث عبر مجموعة البيانات  .ب

 بأكملها.
 الرموز وفق الموضوعات.يقوم القائم بإجراء المقابلة بجمع  .ج
 تتم مراجعة الموضوعات جنباً إلى جنب مع رموزها، ومع مجموعة البيانات بأكملها. .د
 يتم تعريف كل سمة وتسميتها. .ه
 كتابة وصف لكل موضوع. .و

 
 
 
 
 

                                                                 
(305) Braun, V, & Clarke, V. Using Thematic Analysis In Psychology. Qualitative 

Research in Psychology. Vol. (3), 2006, PP. 77-101. 
(306) Miles, M and Huberman, A. Qualitative Data Analysis 2nd Ed. Thousand Oaks, 

Sage Publication, 1994. 
(307) Braun, & Clarke. Using Thematic Analysis in Psychology. 
(308) Braun, & Clarke. Using Thematic Analysis in Psychology. 
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 : يظهر معلومات الخبراء المشاركين2-5 الجدول
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

بنسبة  59-50غالبيتهم من الفئات العمرية ما بين  ء أنّ أعمار الخبرايلحظ من استعراض 
%، وهاتان الفئتان العمريتان 40بنسبة  49-40%، وأربعة من الخبراء من الفئة العمرية 60

 تشيران إلى خبرة ورشد في اتخاذ القرارات وإدارة المؤسسات وفق ما تراكمت الخبرات والمهارات.
%، وواحد من حملة الماستر 70الدكتوراة وهم بنسبة أغلب الخبراء من حملة  كما لوحظ أنّ 

%. من خلال هذه النسب يلحظ 20%، وخبيران من حملة البكالوريوس بنسبة 10بنسبة 
أن جلّ الخبراء من حملة الشهادات العليا، وهذا يعطي مدلولا مهما حول توأمة بين الخبرة 

 والعلم مما يعني كفاءة الخبراء الذين تمت مقابلتهم.

 تحليل أسئلة المقابلات. 2.5
وقد تكونت أسئلة المقابلة من خمسة محاور يتكون كل منها من سؤال أو أكثر مفتوح، 

 للحصول على أكثر المعلومات دقة. وقد بلغ عدد الأسئلة نحو ثمانية.

 
 الخبراء

المؤهلات 
 التعليمية

 العمر

 49-45 دكتوراة 1الخبير 
 54-50 دكتوراة 2ير الخب

 54-50 دكتوراة 3الخبير 
 49-45 بكالوريوس 4الخبير 
 44-40 ماجستير 5الخبير 
 59-55 دكتوراة 6الخبير 
 54-50 دكتوراة 7الخبير 
 54-50 بكالوريوس 8الخبير 
 54-50 دكتوراة 9الخبير 
 49-45 دكتوراة 10الخبير 
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وبحكم التخصص والفئة المستهدفة من الأسئلة فإنّ الباحث قام بتوجيه الأسئلة لجميع الخبراء 
 ين. وقد تكونت المحاور الرئيسة من الموضوعات الآتية:المشارك

 المحور الأول: أهمية التسويق للمؤسسات الوقفية
 المحور الثاني: دور التسويق الحديث 

 المعوقات والتحديات المحور الثالث: 
 المحور الرابع: نماذج تسويقية للأوقاف

 المحور الخامس: التوصيات والاقتراحات
مج المتشابه منها أثناء دً و استجابات الخبراء  حللّت، موضوعياًقابلات بعد تحليل نصوص الم

 عرض الإجابات وتقديمها، وبالنظر إلى الجداول اللاحقة تظهر محاور الدراسة وأسئلتهما.

 : يبيّن أسئلة المحور الأول للمقابلات مع الخبراء المصرفيين3-5 الجدول
 أسئلة المقابلة المحور الرئيس

 ول: المحور الأ
أهمية التسويق للمؤسسات 

 الوقفية

 ما رأيك بأهمية التسويق لمشاريع المؤسسات الوقفية؟ 
وهل هناك اهتمام للمؤسسات الوقفية الإسلامية 

 بالتسويق؟ 
 المحور الثاني: 

 دور التسويق الحديث 
 ما هو دور التسويق الحديث للمؤسسات الوقفية؟ 

 رياته الحديثة؟وهل هناك استفادة من استخدام أحد نظ
 المحور الثالث: 

 المعوقات والتحديات 
ما المعوقات والتحديات التي تواجه تسويق المشاريع الوقفية 
 الإسلامية؟ وما جوانب الضعف الحالية لتسويق الأوقاف؟

 المحور الرابع:
 نماذج تسويقية للأوقاف

برأيك ما هي أبرز الجهات الوقفية المشهورة بتسويقها 
 الفعال؟

 ما الذي يميز تسويقها للأوقاف عن غيرها؟و 

 المحور الخامس:
 التوصيات والاقتراحات

ما اقتراحاتهم وتوصياتكم لأهم معالم التسويق الوقفي 
 الفعّال حسب خبرتكم العملية بالميدان؟
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 التسويق في مشاريع المؤسسات الوقفية المحور الأول: 
 مدى أهمية التسويق للمؤسسات الوقفية 

 ما رأيك بأهمية التسويق لمشاريع المؤسسات الوقفية؟ السؤال كالآتي:  وكان نص
أهمية التسويق للمؤسسات الوقفية بأنه مهم جدًا، ورأى أنّ نجاح المشروع  1فقد اعتبر الخبير 

الذي أكد على أهمية التسويق  2الوقفي يترتب على مدى نجاح التسويق. وشاركه بذلك الخبير 
 للأوقاف.
فقد أشار إلى أنّ أهمية التسويق تنبع من أهمية وجود إدارة الوقف فهو أساس  3أما الخبير 

للاستدامة وتأمين الموارد المالية، ويجب أن تكون للتسويق إدارة مستقلة؛ مشيرا إلى إجماع 
 الخبراء على أهمية التسويق للمؤسسات الوقفية.

ى زيادة الوعي وجذب المزيد من التأكيد على أهمية التسويق فهو يساعد عل 4ويشارك الخبير 
المستهدفين، مشيرا إلى أنّ التحدي في استخدام التسويق التجاري يكون بمدى تطوره وتقنياته 
في العمل الخيري الوقفي، وإيصال الرسالة التسويقية بأنّ عملية الدفع والتبرع تعود بمنفعة وقيمة 

 ملموسة أو غير ملموسة لصاحبها.
د على أنّ التسويق للمؤسسات الوقفية يُميّزها عن غيرها لأجل لفت فقد أكّ  5أما الخبير 

 الأنظار إليها، فالترويج المستخدم من العناصر التسويقية.
فقد أكّد على أهمية التسويق لأجل تأمين الموارد والاستدامة المالية للأوقاف.  6أما الخبير 

مة وحتمية للنجاح، وذلك قبل إنشاء إنّ العملية التسويقية مه 7وبنفس الطريقة، قال الخبير 
بالقول إنّه لا بدّ من التسويق فهو مهم  8الأوقاف وأثنائها وبعدها. وشارك رأيهم الخبير 

لاستدامة الأوقاف، مضيفا أن هناك مستويين لتسويق الأوقاف: التسويق التأسيسي والتسويق 
 التشغيلي.

سويق الوقفي؛ وذلك لجذب الدعم المادي الأهمية البالغة للتعلى ما أسماها  9وأكد الخبير 
 وتوعية الجماهير وتحسين الشفافية وتعزيز المشاركة المجتمعية.

فقال إنّ أهمية التسويق لا تخفى على أحد في الأوقاف وغيرها، خاصة في ظل  10أما الخبير 
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 ها.التطور التكنولوجي، والمشاريع الوقفية المتميزة لا تحتاجه؛ لأنها تسوق نفسها بنفس
وبناء على ذلك فنرى إجماعا من الخبراء على أهمية التسويق في المؤسسات الوقفية الإسلامية 
ولمشاريعها؛ لما تحققه من ترويج لها واستدامة وجذب الدعم المادي وتوعية الجماهير وتحسين 

 الشفافية وتعزيز المشاركة المجتمعية.

  اهتمام المؤسسات الوقفية الإسلامية بالتسويقمدى: 
 وهل هناك اهتمام للمؤسسات الوقفية الإسلامية بالتسويق؟ وكان نص السؤال كالآتي: 

ا بمفهوم التسويق في المؤسسات الوقفية، فكثير ما يدمج هناك خلطً  بأنً  1فقد أجاب الخبير 
ه يوجد اهتمام عند الأغلبية في المؤسسات، لكن ا إلى أنّ مع إدارة التمويل أو الموارد، مشيرً 

 الكامل للتسويق غير متوفر عند كثير من الأوقاف. التصور
ومع إشارة خبراء إلى تزايد ملحوظ للتسويق في المؤسسات الوقفية فإنهم يفرقّون ما إذا كانت 
المؤسسة تعتمد على الجمع لممارسة أنشطتها أو كانت مؤسسة وقفية تقدّم التبرعات من 

 إيراداتها الوقفية أصلا. 
لكن ليس بالدرجة المأمولة، مضيفًا أنً "التركيز  2تسويق بحسب الخبير فالاهتمام متزايد بال

للأسف يقتصر على الجمع وليس على التسويق بمفهومه الواسع، فحالياً التسويق يقتصر على 
 الاهتمام بعنصر المنتج الوقفي او الخدمة الوقفية والعلاقات العامة".

مام بالتسويق، لكن في بعض الأحيان يكون أنه يوجد اهت 10وعلى نفس الطريقة رأى الخبير 
 التسويق من ضمن قسم العلاقات العامة، ويفرد بإدارة مستقلة حسب اهتمام الإدارة الوقفية.

ا يوجد نوعان من الجهات المنشئة للأوقاف: أحدها مانحة لا تهتم كثيرً ه فقال إنّ  7أما الخبير 
الأغلبية منها يهتم بالتسويق في البدايات  ا أنّ نً ا تجمع للأوقاف. مبي ّ بالتسويق والأخرى تهتم لأنهّ 

فقط ومرحلة الإنشاء. وليس هناك أقسام أو إدارات للتسويق بل يكون الاعتماد على الشركات 
ا ا متزايدً هناك اهتمامً  يؤكدون على أنّ  9 ا الخبيرالتسويقية الخارجية وفقط بالبدايات. أمّ 

ع لإقامة المشروع لا يكفي، بل يجب الترويج له بشكل الجم كثيرين يدركون أنّ   بالتسويق؛ لأنّ 
 فعال لضمان الاستمرارية وأقصى تأثير إيجابي له في المجتمع.
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الجهات الوقفية الخيرية الجامعة للمساهمات  على هذا التوصيف بالقول إنّ  5ويوافق الخبير 
 كثر.تعطي أهمية أكبر للتسويق، لكن الكيفية ما زالت تحتاج تطوير واهتمام أ

ا إلى أن بعض إدارات الأوقاف الحالية تجهل أهميته. ويشاركه فخالف زملاءه مشيرً  3أما الخبير 
طريقة التسويق الحالية  ا إلى أنّ الاهتمام به ما زال في بداياته وغير ناضج. مشيرً أنّ  4الخبير 

لأسماء وقفية كما وليس هناك بناء  ، يعتمد على الثقة وبالبيع الشخصي.ما زال أغلبها تقليدياً 
  الأسماء والعلامة التجارية.تبنّى 

 4و 3ويتفق مع الخبيرين المستخدم من العناصر التسويقية هو الترويج، بأنّ  5ويشير الخبير 
والجهات الوقفية المانحة تستخدم  الحملات التسويقية تعمل بطريقة تقليدية بالعادة، بأنّ 

 التسويق بشكل قليل. 
الأوقاف الأجنبية تهتم بالتسويق بشكل أكبر منه في العالم العربي.  إلى أنّ نوّه  6أما الخبير 

داعيا إلى استخدامه بشكل احترافي ومتابعة تطوره واستخدام ما يناسب واقع المجتمعات العربية 
 من عناصر مزيج التسويق وأدواته وفق ضوابطه الشرعية.

 ته، وتهتم به حسب إمكانياتها.أن المشاريع الوقفية تعلم بأهمي 8فيما رأى الخبير 
ا في التسويق في ا متزايدً ثمة تباين بآراء الخبراء منهم من رأى اهتمامً  وخلاصة الأمر فإنّ 

الاهتمام ليس بالمستوى المطلوب، وتحدث  المؤسسات الوقفية الإسلامية، ومنهم من اعتبر أنّ 
يج ويكون التسويق في بعض التسويق في المؤسسات الوقفية هو عبارة عن ترو  خبراء على أنّ 

الأحيان من ضمن قسم العلاقات العامة، ويفرد بإدارة مستقلة حسب اهتمام الإدارة الوقفية 
 أو يدمج مع إدارة التمويل أو الموارد.

التزايد الملحوظ للتسويق يكون في المؤسسات الوقفية التي تعتمد على الجمع  واعتبر الخبراء أنّ 
قل ذلك أو تغيب عن المؤسسات الوقفية التي تقدّم التبرعات من لممارسة أنشطتها، فيما ي

 إيراداتها الوقفية أصلا. 
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 دور التسويق الحديث المحور الثاني: 
 ما أهمية التسويق الحديث للمؤسسات الوقفية؟ وكان نص السؤال كالآتي: 

وفي الوقت الذي  ية له دوره مهم،للتسويق الحديث للمؤسسات الوقف يرى الخبراء المستفتين أنّ 
"دورها المهم" و"مهم بلا على "دورها الفعال" و 9و 8و 7و 5و 4و 3و 1د الخبراء كّ أ

 10الخبير  أغلب النظريات الحديثة مجهولة للكثير، بل إنّ  أفاد بأنّ  7و 3الخبير  شك" فإنّ 
 ا لا أعرف النظريات التسويقية الحديثة. قال: عذرً 

ا في توجيه الجهود نحو ا مهمً ريات الحديثة للتسويق تلعب دورً النظ أنّ فقد رأى  9الخبير  اأمّ 
 يات الوقف.إستراتيجالجمهور المستهدف، وتحسين فعالية 

د أغلب الخبراء على أهمية التسويق الحديث للمؤسسات الوقفية واصفين دور النظريات شدّ 
ر المستهدف، وتحسين ا في توجيه الجهود نحو الجمهو ا مهمً الحديثة للتسويق بأنها تلعب دورً 

أغلب النظريات الحديثة مجهولة للكثير، بل  ن بأنّ و يات الوقف. فيما رأى آخر إستراتيجفعالية 
 ا أفاد بعدم النظريات التسويقية الحديثة. خبيرً  إنّ 

 الاستفادة من استخدام أحد نظرياته الحديثة 
 ه الحديثة؟هل هناك استفادة من استخدام أحد نظرياتوكان نص السؤال كالآتي: 

انقسمت الإجابات للخبراء حول هذا السؤال لقسمين أولهما أشار إلى استخدام أحد 
النظريات التسويقية الحديثة والقسم الثاني يرى أنه لا يعمل بمثل هذه النظريات في تسويق 

 الأوقاف.
مي الذي ذكر التسويق الرق 9ذكر بعض الخبراء وسائل ونظريات تسويقية حديثة مثل الخبير 

تحدث عن المعمول به هو التسويق  8زان التفاعل الجماهيري، والخبير والاجتماعي فهما يعزّ 
إلى استخدام التسويق  شارفقد أ 7لاجتماعية. أما الخبير الافتراضي والتسويق بالمسؤولية ا

بأن الأوقاف  5بالعلاقات والتسويق الالكتروني. والتسويق بالمحتوى. من جهته شارك الخبير 
 تخدم المشاريع الوقفية التسويق بالمحتوى والقصص بالإضافة للتسويق الافتراضي الإلكتروني.تس

: إلى استخدام بعض النظريات التسويقية الحديثة مثل التسويق 1من جهته أشار الخبير 
الافتراضي والتسويق بالمحتوى، أما في السابق فكان يتم التسويق عن طريق القنوات الفضائية، 
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 ل للتعاقد مع شركات تسويقية والآن أصبح ينحصر بالتسويق عبر المشاهير.ثم انتق
 أن هناك بعض الجهات الوقفية مثل الهيئة العامة للأوقاف تستخدم فقد بيّن  3أما الخبير 

 التسويق بالمحتوى وتنشر المقالات والإحصاءات الخاصة بإنشاء المشاريع الوقفية وتسويقها.
التسويق الشخصي والاجتماعي مفيدان وفعالان في القطاع الوقفي.  أنّ إلى  6فيما أشار الخبير 

 وكذلك التسويق الرقمي الإلكتروني في الوصول لشرائح متعددة.
أنه في الغالب تعتمد الأوقاف على الأساليب التقليدية في الوصول للمستفيدين  8أشار الخبير 

ولا يستخدم  وسيلة لتطوير الأوقاف.والداعمين. وليس هناك اهتمام يذكر بالتسويق كعلم أو 
 ا عن استخدام أحدث نظرياته.عوضً  أغلب عناصر مزيجه

نه يعمل بها في تسويق أهذه النظريات جديدة ولا أتوقع  الذي قال إنّ  5و 2ووافقه الخبير 
 الأوقاف.

ا مً س أكاديميا، وليس الجميع ملالنظريات التسويقية الحديثة تدرّ  على أنّ  6فيما أكد الخبير 
 بتفاصيلها في القطاع الخيري. 

إلى أن يحتذى بالجهات التجارية في استخدام هذه النظريات التسويقية الحديثة.  4ودعا الخبير 
والتفريق في استخدامها حسب أنواع الأوقاف، والتعامل معها باحترافية لبناء الأسماء الوقفية 

 المشهورة كعلامات التجارية.
مت إجابات الخبراء حول استخدام الأوقاف أحد النظريات والوسائل انقس فقد خلاصة الأمر:

ه لا يعمل ا منها، في حين يرى الفريق الثاني أنّ التسويقية الحديثة فيرى قسم أنها تستخدم عددً 
بمثل هذه النظريات في تسويق الأوقاف. وقد ذكر بعض الخبراء وسائل ونظريات تسويقية 

والتسويق بالمسؤولية  الالكتروني،جتماعي الافتراضي حديثة منها التسويق الرقمي والا
 الاجتماعية، واستخدام التسويق بالعلاقات، والتسويق بالمحتوى. وأكد خبراء آخرين على أنّ 

ا، وليس الجميع ملمًا بتفاصيلها في القطاع الخيري. النظريات التسويقية الحديثة تُدرّس أكاديميً 
 أنّ إلى ه يعُمل بها في تسويق الأوقاف. وأشار خبراء أنّ  فهذه النظريات جديدة ولا يتوقع

الأوقاف تعتمد غالبا على الأساليب التقليدية في الوصول للمستفيدين والداعمين. وليس 
 هناك اهتمام يذكر بالتسويق.
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 المعوقات والتحدياتالمحور الثالث: 
المشاريع الوقفية  ما المعوقات والتحديات التي تواجه تسويق وكان نص السؤال كالآتي:

 الإسلامية؟ 
تحدث الخبراء الذين تم إجراء المقابلات معهم عن عدد من التحديات. وكانت الإجابات كما 

 يوضحها الجدول الآتي:
: يظهر أهم المعوقات والتحديات التي تواجه تسويق المشاريع الوقفية 4-5الجدول 

 الإسلامية
 المعوقات والتحديات الخبير
لتشكيك بجدوى الاستعانة بالشركات التسويقية المختصة بالتسويق ا - 1الخبير 

 والعزوف عن الاستفادة منها للجهل بأهميتها. 
من التحديات إيجاد أفكار جديدة تسويقية غير التقليدية المعتاد عليها  -

 للتواصل مع المستهدفين. 
وقوانينها. فمن من أهم المعوقات والتحديات هي أنظمة وتشريعات الدول  - 2الخبير 

نهم وضعوا أنظمة تسهل وتساعد المجتمع أأهم نجاحات الأوقاف الأجنبية هي 
 على الوقف والتسويق له. فأغلب جامعاتهم المرموقة وقفية. 

 من أهم العقبات لتسويق احترافي فعال.  الضعف الإداري في الأوقاف يعدّ  - 3الخبير 
ختصة من أهم المعوقات. فأغلب الكادر وجود الكوادر التسويقية الم -  4الخبير 

 التسويقي يأتي من القطاع التجاري بعد فشله هناك. 
ومن التحديات التي تواجه تسويق الأوقاف هو عملية تقسيم المستهدفين  -

 لإيصال الرسالة التسويقية المختصة لكل شريحة منهم.
من التحديات  إيجاد الدليل المادي الملموس )وهو من عناصر التسويق( يعتبر -

 التي تواجه تسويق المشاريع الوقفية. 
 ارتفاع تكلفة التسويق الاحترافي تعد أبرز المعوقات.  -  5الخبير 

 لى الوضع الاقتصادي العام يعد من أحد المعوقات المعتبرة. إبالإضافة  -
 يعد قلة الوعي بمفهوم الوقف من العوائق التي تعيق تسويقه.  -  6الخبير 
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بالإضافة الى ارتفاع التكاليف التسويقية من حملات ترويجية وغيرها،  هذا -
 فيعيق الاستفادة منه.

اختيار المكان المناسب للوقف فالتسويق يكون من البدايات وعند اختيار  -  7الخبير 
 الأماكن المناسبة للإنشاء.

سيمهم اختيار نوعية الوقف التي يترتب عليها اختيار نوعية المستهدفين وتق -
 ثم استهدافهم. 

 الدراسات التسويقية للجدوى المالية والاستدامة كذلك من العوائق. -
يكون التحدي في التأقلم مع الأنظمة والتشريعات بما يخدم تسويق الأوقاف  -

 بشكل احترافي.
المعوقات المكانية باختيار مكان المشروع قد يعرقل تسويقه، فيبدأ التسويق  -  8الخبير 

لبدايات قبل اختيار المكان. ويجب اختيار الأوقات المناسبة تسويقا حسب من ا
 الأوضاع الاقتصادية لأنها تؤثر أيضا.

 من أهم التحديات هو بناء الثقة لدى العملاء. -
 اختيار نوعية الرسالة التسويقية المناسبة للشرائح المستهدفة. -

 التحديات الثقافية والاجتماعية. -  9الخبير 
 لة الشفافية والتنافس غير الهادف مع المنافسين. ق -
 نقص التمويل والموارد لدعم التسويق.  -

 ا. عدم وجود المختص تسويقيً  - 10الخبير 
من التحديات اختيار المشروع الوقفي المناسب من البداية والابتكار في  -

 التواصل التسويقي المختلف عن المنافسين. 

 يات والمعيقات التي ذكرها الخبراء بمحاور عدة:ويمكن إيجاز هذه التحد

 التشكيك بجدوى الاستعانة بالشركات التسويقية المختصة بالتسويق تحدي القناعات الفكرية:
 يعد قلة الوعي بمفهوم الوقف من العوائق التي تعيق تسويقه.

المادي الملموس إيجاد أفكار جديدة تسويقية غير التقليدية، وإيجاد الدليل  التحديات الفنية:
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 )وهو من عناصر التسويق( يعتبر من التحديات التي تواجه تسويق المشاريع الوقفية.
 أنظمة وتشريعات الدول وقوانينها. التحديات التشريعية:

الضعف الإداري في الأوقاف، والدراسات التسويقية للجدوى المالية  التحدي الإداري:
 ير الهادف مع المنافسين. والاستدامة، وقلة الشفافية والتنافس غ

 وجود الكوادر التسويقية المختصة. تحدي الكوادر:
عملية تقسيم المستهدفين لإيصال الرسالة التسويقية المختصة لكل  تحديات الفئة المستهدفة:

 شريحة منهم، بناء الثقة لدى العملاء.
ار الأماكن المناسبة اختيار المكان المناسب للوقف فالتسويق يكون من البدايات وعند اختي -

 للإنشاء، اختيار نوعية الرسالة التسويقية المناسبة للشرائح المستهدفة.

ارتفاع تكلفة التسويق الاحترافي تعد أبرز المعوقات، نقص  تحديات متعلقة بكلف التسويق:
 التمويل والموارد لدعم التسويق.

 الوضع الاقتصادي العام. تحديات اقتصادية:
 الية لتسويق الأوقاف:جوانب الضعف الح 

 جوانب الضعف الحالية لتسويق الأوقاف؟ ماكالآتي: وكان نص السؤال  
فقد أشار الخبراء إلى عدد من جوانب الضعف منها تعلق بالجانب الفني أو التسويقي أو 

 الكوادر المؤهلة أو التخطيط:

التقارير المالية والإنتاجية  بالشفافية في إظهار اهناك ضعفً  إلى أنّ  1فقد أشار الخبير  منها فنية:
من جوانب الضعف الحالية التأخر  فقد أشاروا إلى أنّ  8و  9و  3و  2الدورية. أما الخبير 

في استخدام التقدم التقني في تسويق الأوقاف، وضعف استخدام التقنية المالية في الأوقاف 
 لوجيا.وتسويقها. كما بينوا أن جوانب الضعف تكمن في قلة استخدام التكنو 

بأن بناء الاسم الوقفي المشهور يعد هو  4فقد أشار الخبير  متعلق بالعوامل التسويقية: هاومن
 من أهم جوانب الضعف التسويقي في المشاريع الوقفية الحالية. 
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إلى ضعف صياغة الرسائل التسويقي المتضمنة للمنافع المترتبة على الأوقاف  3كما أشار الخبير 
 وإيصالها.

إلى أهم نقاط الضعف التسويقية المتعلقة بالإبداع والتجديد والابتكار.  8و  5الخبير ه وينوّ 
فهو من أهم التحديات التي تواجه تسويق الأوقاف، فالساحة مزدحمة بطرق تسويق مشاريع 

 أشار إلى ما أسماه الضعف في الاحترافية في التسويق. 10الخبير  وقفية متكررة وتقليدية. بل إنّ 

فيعد الافتقار الى التخصص بمجال  6فبحسب رأي الخبير علق بالكوادر المؤهلة: ومنع مت
التسويق في الكوادر الوقفية التي تعمل في أقسام التسويق، أحد أكبر نقاط الضعف الحالية في 

 تسويق الأوقاف.
 منها متعلق بالتخطيط: 

لميدانية للاحتياج الوقفي في عدم إجراء الدراسة ا 7وتكمن نقاط الضعف الحالية بحسب الخبير 
فيضعف فاعلية التسويق. وكذلك عدم تحديد الميزانية التسويقية من البداية وحجم الأثر الوقفي 

إلى عدم تحديد  9المتوقع، فيضعف بذلك التسويق لهذه المشاريع الوقفية. ويشير الخبير 
ت الترويجية المستهدفين بدقة في عملية تسويق الأوقاف فينتج عنه ضعف أداء الحملا

 والاعلانية.
خلاصة الأمر فقد أشار الخبراء إلى عدد من جوانب الضعف التسويقية في الأوقاف منها ما 
يتعلق بالجانب الفني مثل ضعف الشفافية في إظهار التقارير المالية والإنتاجية الدورية أو ضعف 

نب التسويقي مثل ضعف استخدام التقنية المالية في الأوقاف وتسويقها. أو ما يتعلق بالجا
الإبداع والتجديد والابتكار في التسويق. أو الجوانب المتعلقة بالكوادر المؤهلة مثل الافتقار إلى 
التخصص بمجال التسويق في الكوادر الوقفية التي تعمل في أقسام التسويق، أو ما يتعلق 

 فيضعف فاعلية التسويق.بجوانب التخطيط مثل عدم إجراء الدراسة الميدانية للاحتياج الوقفي 

 المحور الرابع: نماذج تسويقية للأوقاف
أبرز الجهات الوقفية المشهورة بتسويقها الفعال؟ وبم  برأيك ما وكان نص السؤال كالآتي:

 تتميز عن غيرها.
 :تيابات الخبراء واختياراتهم كالآوكانت إج
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فتميزها  جمعية إحسانثل : هناك بعض الجهات والمشاريع الوقفية المتميزة م1قال الخبير 
لى التسويق التفاعلي الاجتماعي إها التسويق الابتكاري، بالإضافة بابتكارها واستخدام

بابتكارها وتسويقها للحساب الوقفي  هيئة الأوقافوالشفافية في تقاريرها الدورية. كذلك 
 والمحافظ الوقفية الاستثمارية.

. جمعية النجاة والعون المباشرة تتميز بتسويقها، مثل : إن المشاريع الوقفية الكويتي2قال الخبير 
فتتميز بمجال التسويق الإلكتروني مستفيدين من التقدم التقني والأنظمة والتشريعات التي تتيح 

 لهم حرية التحرك والتسويق.
من المتميزين تسويقيا. وتميزت  مشاريع أوقاف جمعية تحفيظ القرآن الكريم: إن 3قال الخبير 

ا ثم سوّقتها باحترافية لسداد ية المختلفة عن غيرها حيث إنها اقترضت ثم اشترت أوقافً بالنوع
تميزت بتسويق مشاريعها الوقفية  جمعية مكتب الروضة التعاونيديون هذه الأوقاف. وكذلك 

 فوصلت لشرائح واسعة.
"جمعية و  "استثمار المستقبل": من أكثر الجهات تميزا في أسلوب التسويق هم 4قال الخبير 

فهم يركزون على إيصال الرسائل التسويقية المتضمنة للمنفعة جمعية عناية" وكذلك " إنسان"
فيتميز وقف الراجحي أو القيمة المستفادة للمتبرعين وإيصالها بشكل احترافي متميز. وأما 

 بتسويقه بالمحتوى.

مشاريع أوقافها. كذلك  ا في تقديمتعد من المتميزين تسويقيً  العون المباشر: 5قال الخبير 
فقد حصلوا على جوائز تميز عديدة، لتميزهم برسائل أوقافهم التسويقية ووصولهم  جمعية مودة

 لشرائح واسعة.

يعتبر من الرواد لاستغلاله وسائل تسويقية متنوعة. وبعض  وقف الراجحي: 6قال الخبير 
 تميزت بابتكارها. رمؤسسة وقف الخير والعون المباشالجهات الوقفية في الكويت من 

لتميزهم بتواجدهم ومواقعهم التسويقية القريبة من الجماهير وتميز  زمزم الطبية: 7قال الخبير 
لنوعية في مصر  575مستشفى حملاتهم التسويقية وقوتهم في العلاقات العامة. وكذلك 

 في الكويت لبنائهم الثقة لدى المستهدفين. والعون المباشررسائلهم التسويقية. 

لابتكارهم وسائل تسويقية جديدة وإبداعية. وفي  أوقاف مكنون وركن الحوار: 8قال الخبير 
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 لتنوع تسويقهم واحترافهم.   النجاة والعون المباشرةالكويت 
ا. وكذلك شفافيتها  وتسويقيً تتميز بعملها المؤسسي إدارياً  أوقاف الراجحي: 9قال الخبير 

 صل الاجتماعي والتقارير والتسويق بالمحتوى.واحترافيها باستخدام مواقع التوا

. وكان تميزها في ابتكارها من الوقف العلمي لجامعة الملك عبد العزيز: 10قال الخبير 
البدايات لنوعية الأوقاف والصكوك والحلول لعملية المساهمة، مع تنوع البرامج التسويقية. 

ميزين بفهمهم وتطبيقهم مت ميرة العنود وجمعية واقفأوقاف الراجحي والأوكذلك 
 للأساسيات التسويق باحترافية.

بيّن الخبراء عددا من النماذج الوقفية النموذجية فيما يعتقدون: فقد أشار خبراء إلى تميز نماذج 
أوقاف ، وأوقاف الوقف العلمي لجامعة الملك عبد العزيزالابتكار هذه بالتسويق مثل 

كارها وتسويقها للحساب الوقفي، والمحافظ الوقفية بابت مكنون وركن الحوار، وهيئة الأوقاف
فتميزها بابتكارها. وكذلك تميز بعضها بالعمل المؤسسي والإداري  وجمعية إحسان الاستثمارية.

أوقاف جمعية تحفيظ القرآن  كما تميز بعضها بالتسويق مثل مشاريع  أوقاف الراجحي.مثل 
خبير. كما تميز بعضها بالتقدم التقني، والتسويق ا بحسب من المتميزين تسويقيً  دّ فهو يع الكريم

 .جمعية النجاة والعون المباشر الإلكتروني مثل

 المحور الخامس: توصيات واقتراحات الخبراء
وكان السؤال كالآتي: ما اقتراحاتكم وتوصياتكم لأهم معالم التسويق الوقفي الفعّال حسب 

 خبرتكم العملية بالميدان؟
ن تم إجراء المقابلات معهم عددا من الاقتراحات والتوصيات. وكانت واقترح الخبراء الذي

 الإجابات كما يوضحها الجدول الآتي:
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 : يظهر أهم الاقتراحات التي تبناها الخبراء لأهم معالم التسويق الوقفي5-5الجدول 
 الاقتراحات والتوصيات الخبير
يمكن الاستعانة بها،  أن يكون هناك شركات مختصة بتسويق الأوقاف 1الخبير 

لتتراكم عنها الخبرات عبر الزمن، وبالتالي يمكن لجميع الأوقاف الاستفادة 
 منها.

وقف الراجحي يعتبر من الرواد لاستغلاله وسائل تسويقية متنوعة. وبعض  2الخبير 
الجهات الوقفية في الكويت من مؤسسة وقف الخير والعون المباشر تميزت 

 بابتكارها.
ة المخلصة والعزيمة الصادقة في تسويق الأوقاف هي ما بيلعل النية الط 3الخبير 

أوصي به. وجعل الابتكار هو المبتغى والهدف دائما خلال عملية 
 التسويق للأوقاف. واستخدام للتقنية المالية بفعالية للأوقاف وتسويقها.

ا والتركيز تسويقيً صناعة وإيجاد البيئة المحفزة للإبداع بتسويق الأوقاف.   4الخبير 
على المحافظة عل المستهدفين وإعادة تبرعهم لنفس الجهة الوقفية دليل 

و أظهار المنفعة إيق. والتركيز على سلوب التسو أاح المحافظة عليهم ونج
القيمة المكتسبة من التبرع في الأساليب التسويقية للأوقاف. واستخدام 

 لقرار.التسويق الذي بدوره يدخل المتبرع في صنع ا
الاهتمام بالكوادر بالإدارات العليا التي تهتم بالتسويق الذي هو عصب   5الخبير 

الاستدامة للأوقاف. وتخصيص ميزانيات للتسويق من بدايات المشاريع 
 الوقفية. وجلب الكفاءات التسويقية المبتكرة المبدعة.

لعملية التسويقية له. تعزيز الوعي المجتمعي بمفهوم الوقف وفوائده بسهل ا  6الخبير 
دعم المؤسسات الوقفية لتطوير قدراتها وكوادرها التسويقية. توحيد الجهود 

 التسويقية من خلال انشاء تحالفات بين المؤسسات والمشاريع الوقفية.
التأكد من عمل دراسات الجدوى الاقتصادية والتسويقية التي تسهل   7الخبير 

سويقية اختيار الشركات التو الوقفية. عمل التسويق. ودراسة الاحتياجات 
و إدارة تسويقية. أن لم يكون هناك فريق إالمختصة بالتسويق الخيري 
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 . هوبعد ئهوأثنا نشاء الوقفإالشفافية في التقارير قبل 
 %25-%10الميزانية للتسويق تكون من  التواصل المستمر مع العملاء.

 من قيمة المشروع المرصودة والمخطط لها مسبقا.
عدم المحاكاة والتقليد الأعمى للمشاريع الوقفية الأخرى الاعتيادية.   8الخبير 

والتميز والابداع بالوسائل التسويقية. مواكبة التطور التقني وتسهيل 
 وتسريع عملية التبرع للمستهدفين. 

يتطلب تسويق المشاريع الوقفية توازنًا بين الأهداف الخيرية والجوانب   9الخبير 
ة بتحديد الرسالة التسويقية الرئيسويقية لتحقيق أقصى تأثير. وننصح التس

بوضوح واستخدام وسائل التواصل وتفعيل التسويق الاجتماعي والشفافية 
 بالإضافة للإبداع في التسويق. ،ير لتسويق الاسم الوقفي وانتشارهفي التقار 

كانت حكومية   ويق الأوقاف، سواءإنشاء الكيانات المتخصصة في تس 10الخبير 
 و خاصة.أ

 النتائج التي توصلت إليها الباحث. 3.5
ثمة إجماع من الخبراء على أهمية التسويق في المؤسسات الوقفية الإسلامية ولمشاريعها؛ لما  -

قه من ترويج لها واستدامة وجذب الدعم المادي وتوعية الجماهير وتحسين الشفافية وتعزيز تحقّ 
 المشاركة المجتمعية.

ا في ا متزايدً ناك تباين بآراء الخبراء حول الاهتمام بالتسويق الوقفي، فمنهم من رأى اهتمامً ه -
الاهتمام ليس بالمستوى  التسويق في المؤسسات الوقفية الإسلامية، ومنهم من اعتبر أنّ 

التسويق في المؤسسات الوقفية هو عبارة عن ترويج ويكون  المطلوب، وتحدث خبراء على أنّ 
في بعض الأحيان من ضمن قسم العلاقات العامة، ويفرد بإدارة مستقلة حسب  التسويق

 اهتمام الإدارة الوقفية أو يدمج مع إدارة التمويل أو الموارد.
التزايد الملحوظ للتسويق يكون في المؤسسات الوقفية التي تعتمد على الجمع  اعتبر الخبراء أنّ  -

عن المؤسسات الوقفية التي تقدّم التبرعات من لممارسة أنشطتها، فيما يقل ذلك أو تغيب 
 إيراداتها الوقفية أصلا. 



 
 

155 
 

شدد أغلب الخبراء على أهمية التسويق الحديث للمؤسسات الوقفية واصفين دور النظريات  -
ا في توجيه الجهود نحو الجمهور المستهدف، وتحسين ا مهمً الحديثة للتسويق بأنها تلعب دورً 

أغلب النظريات الحديثة مجهولة للكثير، بل  ن بأنّ و قف. فيما رأى آخر يات الو إستراتيجفعالية 
 خبيرا أفاد بعدم النظريات التسويقية الحديثة.  إنّ 
انقسمت إجابات الخبراء حول استخدام الأوقاف أحد النظريات والوسائل التسويقية  -

ه لا يعمل بمثل هذه الحديثة فيرى قسم أنها تستخدم عددا منها، في حين يرى الفريق الثاني أنّ 
 النظريات في تسويق الأوقاف.

ذكر بعض الخبراء وسائل ونظريات تسويقية حديثة منها التسويق الرقمي والاجتماعي وقد  -
والتسويق بالمسؤولية الاجتماعية، واستخدام التسويق بالعلاقات،  الالكتروني،الافتراضي 

نظريات التسويقية الحديثة تُدرّس أكاديميا، ال والتسويق بالمحتوى. وأكد خبراء آخرين على أنّ 
وليس الجميع ملمًا بتفاصيلها في القطاع الخيري. فهذه النظريات جديدة ولا يتوقع أنه يعُمل 

 بها في تسويق الأوقاف.
الأوقاف تعتمد غالبا على الأساليب التقليدية في الوصول للمستفيدين  وأشار خبراء أنّ  -

 تمام يذكر بالتسويق.والداعمين. وليس هناك اه
 يمكن إيجاز هذه التحديات والمعيقات التي ذكرها الخبراء بمحاور عدة: -

 التشكيك بجدوى الاستعانة بالشركات التسويقية المختصة بالتسويق تحدي القناعات الفكرية:
 يعد قلة الوعي بمفهوم الوقف من العوائق التي تعيق تسويقه.

إيجاد الدليل المادي الملموس و ديدة تسويقية غير التقليدية، إيجاد أفكار ج التحديات الفنية:
 )وهو من عناصر التسويق( يعتبر من التحديات التي تواجه تسويق المشاريع الوقفية.

 أنظمة وتشريعات الدول وقوانينها. التحديات التشريعية:
الية الضعف الإداري في الأوقاف، الدراسات التسويقية للجدوى الم التحدي الإداري:

 والاستدامة، قلة الشفافية والتنافس غير الهادف مع المنافسين. 

 وجود الكوادر التسويقية المختصة من أهم المعوقات  تحدي الكوادر:
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عملية تقسيم المستهدفين لإيصال الرسالة التسويقية المختصة لكل  تحديات الفئة المستهدفة:
العملاء، اختيار المكان المناسب للوقف  شريحة منهم، من أهم التحديات هو بناء الثقة لدى

فالتسويق يكون من البدايات وعند اختيار الأماكن المناسبة للإنشاء، اختيار نوعية الرسالة 
 التسويقية المناسبة للشرائح المستهدفة.

ارتفاع تكلفة التسويق الاحترافي تعد أبرز المعوقات نقص  تحديات متعلقة بكلف التسويق:
 رد لدعم التسويق.التمويل والموا

 الوضع الاقتصادي العام. تحديات اقتصادية:
أشار الخبراء إلى عدد من جوانب الضعف التسويقية في الأوقاف منها ما يتعلق بالجانب  -

الفني مثل ضعف الشفافية في إظهار التقارير المالية والإنتاجية الدورية، أو ضعف استخدام 
ا. أو ما يتعلق بالجانب التسويقي مثل ضعف الإبداع التقنية المالية في الأوقاف وتسويقه

والتجديد والابتكار في التسويق. أو الجوانب المتعلقة بالكوادر المؤهلة مثل الافتقار إلى 
التخصص بمجال التسويق في الكوادر الوقفية التي تعمل في أقسام التسويق، أو ما يتعلق 

 نية للاحتياج الوقفي فيضعف فاعلية التسويق.بجوانب التخطيط مثل عدم إجراء الدراسة الميدا
ا من النماذج الوقفية النموذجية فيما يعتقدون: فقد أشار خبراء إلى تميز بيّن الخبراء عددً  -

أوقاف مكنون و نماذج بالابتكار بالتسويق مثل أوقاف الوقف العلمي لجامعة الملك عبد العزيز، 
ويقها للحساب الوقفي، والمحافظ الوقفية بابتكارها وتس وركن الحوار، وهيئة الأوقاف

فتميزها بابتكارها. وكذلك تميز بعضها بالتميز بالعمل المؤسسي  وجمعية إحسان الاستثمارية.
أوقاف  تميز بعضها بالتسويق مثل مشاريع اكم  الراجحي.أوقاف سليمان والإداري مثل 

تميز بعضها  اخبير. كمبحسب فهو يعدوا من المتميزين تسويقيا  جمعية تحفيظ القرآن الكريم
 .جمعية النجاة والعون المباشر بالتقدم التقني، والتسويق الإلكتروني مثل

 وقد أوصى الخبراء بما يأتي: -
 أن يكون هناك شركات مختصة بتسويق الأوقاف. -
 النية الطبية المخلصة والعزيمة الصادقة في تسويق الأوقاف هي ما أوصي به. -
 لية بفعالية للأوقاف وتسويقها.واستخدام للتقنية الما -
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صناعة وإيجاد البيئة المحفزة للإبداع بتسويق الأوقاف. والتركيز تسويقيا على المحافظة  -
عل المستهدفين وإعادة تبرعهم لنفس الجهة الوقفية دليل المحافظة عليهم ونجاح اسلوب 

 التسويق.
ذي هو عصب الاستدامة الاهتمام بالكوادر بالإدارات العليا التي تهتم بالتسويق ال -

 للأوقاف.
 التأكد من عمل دراسات الجدوى الاقتصادية والتسويقية. -
 تعزيز الوعي المجتمعي بمفهوم الوقف وفوائده بسهل العملية التسويقية له. -
 .عهاوتسري مواكبة التطور التقني وتسهيل عملية التبرع للمستهدفين -
واستخدام وسائل التواصل وتفعيل  وينصح بتحديد الرسالة التسويقية الرئيسية بوضوح -

 التسويق الاجتماعي.

  التسويق الفعال في مؤسسات الوقف الإسلاميتصوّر مقترح حول  .4.5
يعتبر التسويق الفعال في المؤسسات الوقفية أمراً حيويًا لضمان استدامته وتحقيق أهدافه. 

طط تسويقية مدروسة يات وخإستراتيجفيتطلب التسويق الفعال في الأوقاف تطبيق مراحل و 
تقوم على فهم وتبني عناصر المزيج التسويقي الملائمة للأوقاف. واستغلال مفاهيم  .ومبتكرة

 ل في المؤسسات الوقفيةاعللتسويق الف اوذجً يقدم هذا المبحث نم .والنظريات التسويق الحديثة
 للمؤسساتلازمة التسويقية ال تياستراتيجالإا ومتضمنً  تسويقيالتخطيط بال بدءاً ،ومراحله
 .الهيكل الإداري التسويقي في المؤسسات الوقفية إلى بيان بالإضافة الوقفية

 تخطيط التسويقي للمشاريع الوقفيةال. 1.4.5
إهمال التخطيط التسويقي يعني عدم قيام المؤسسات الوقفية بقراءة الأوضاع السياسية  إنّ 

ا، مما يعني تشكيل حالة ضبابية تعمل خلالها، والاقتصادية، والثقافية والاجتماعية، التي تحيط به
ف مع كافة المتغيرات التي تحيط به. وقد ينتهي مما يجعل المؤسسة الوقفية عاجزة عن التكيّ 

بنجاحها وفق "صدفة" بحتة، أو الانتهاء بفشل ذريع، والذي نتج بسبب عجز المؤسسة الوقفية 
يها منهجية إدارية لا تتناسب مع الموارد المتاحة على تحديد الأنشطة الواجب القيام بها، أو بتبنّ 
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فتصبح الإدارة الوقفية ضعيفة على صعيد التحكم بالعوامل المؤثرة على  (309)والبيئة المحيطة.
النتائج المرجوة في العمل الوقفي، وصولًا إلى تراجع فرص تحقيق الأهداف المنشودة، والفشل 

 في المواءمة بين موارد المؤسسة الوقفية. 
المؤسسات الوقفية ستكون عاجزة عن تحديد  ومع غياب التخطيط التسويقي واضح المعالم فإنّ 

يجاد المنفعة الحقيقة للمنتجات الوقفية، كما أنها ستواجه إدافها، وتحليل الفرص التسويقية و أه
مشكلات في توظيف أفضل ما لديها من مميزات. الأمر الذي يجعل من العشوائية تسيطر 

هذه المؤسسة الوقفية، وافتقارها للرقابة التي ستعمل على متابعة الجهود التسويقية، على عمل 
وصولًا إلى مواجهة مشاكل في رسم وايصال المنفعة الحيازي والمكانية والزمانية للمنتجات 

 (310)الوقفية، وكذلك العجز عن الوصول الى شرائح أخرى من المجتمع. 
يقية فعّالة في المؤسسات الوقفية يجب أن تكون هذه ية تسو إستراتيجومن أجل إحكام خطة 

خاصة في ظل الحاجة الماسة لتعديلها  المرونة التسويقية متمتعة بعناصر أربعة: أولها يةستراتيجالإ
وتكييفها مع مستجدات البيئة المحيطة بالمشاريع الوقفية، بما يجعلها قادرة على استيعاب 

ب أن تكون متماسكة مع خطة شاملة تقوم عليها المؤسسة فيج الوحدةالتغييرات المختلفة، ثم 
الوقفية ومتضمنة جميع العناصر التسويقية الممكنة بأدواتها وأفكارها تسير بنفس الاتجاه وبروح 

التسويقية يجب أن  يةستراتيجالإف الاستمراريةواحدة منسجمة في ما بينها، ثم يأتي عنصر 
 الدقةؤسسة الوقفية على المدى الطويل، وأخيراً تستمر مع مرور الوقت لتحقيق أهداف الم

يات التسويقية سترسم ملامح الطرق والأساليب التي ستعمل عليها ستراتيجالإ خاصة أنّ 
المؤسسة الوقفية، مما يستوجب أن تكون دقيقة وتحتوي بين طياتها أدوات قياس ومعايير مثالية 

                                                                 
علي الزعبي، "إدارة التغيير ودورها في تعزيز عملية التخطيط التسويقي الاستراتيجي في القطاع الصناعي الأردني"،  (309)

 .84م(: ص2009) 6أبحاث اقتصادية وإدارية، العدد 
دراسة دكتوراة غير منشورة، )شريف مراد، "دور بحوث التسويق في التخطيط والرقابة على النشاط التسويقي"،  (310)

 .27م(: ص 2013ف، الجزائر )يجامعة سط
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 (311)للتقييم.
وقات لعملية التخطيط التسويق للمشاريع الوقفية التي هناك بعض المع تجدر الإشارة الى أنّ 

 (312)يجب تجاوزه للوصول الى التخطيط التسويقي الأمثل، نورد أهمها:  ل تحدياً تشكّ 
  .من قبل الإدارة تهاأهمي إدراكعدم  .1
 .عدم التفرغ له .2
  .لمام والكفاءة من قبل الإدارة للقيام بهعدم الإ .3
  .ضعف الميزانية .4
  .و بدون عمل الخطة التسويقيةأالوقفية قبل نتاج المنتجات إ .5

 مراحل التسويق الفعال للمؤسسات الوقفية. 2.4.5
تندرج  مراحل لى أربعيمكن تقسيم المراحل للتسويق الفاعل في مؤسسات الوقف الإسلامي ا

  بما يلي:قسام تفصيلية يمكن تلخيصها أتحت كل مرحلة عدة مراحل و 

 : مرحلة التجهيز .1
ن أهم المراحل للتسويق الاحترافي للأوقاف. فتبدأ بتحديد الأهداف على م مرحلة تعدّ 

ضوء رؤية ورسالة المؤسسة الوقفية. ثم تأتي دراسات الجدوى والأبحاث التسويقية وباقي 
بالأسواق  تهامقارنو  ا تحويه من تحليل لمكانة المؤسسة بالسوق الوقفيبمالدراسات 

لفرص والتحديات التي تحيط بها، وتحديد نقاط مع حصر ا ،الأخرىوالقطاعات الوقفية 
القوة والضعف. يأتي بعد ذلك اختيار المنتج او المشروع الوقفي المناسب وفق معايير تلبي 

وتقدير التكاليف والتسعير المناسب  هور وتحقق أهداف المؤسسة.محاجات الج
للمنتج الوقفي  رسميةوافقات القانونية والالم استخراجثم  الخدمات الوقفية. وأللمنتجات 

 .يةتسويقاللعملية لو 

                                                                 
علي الزعبي، "إدارة التغيير ودورها في تعزيز عملية التخطيط التسويقي الاستراتيجي في القطاع الصناعي الأردني"،   (311)

 .83م(: ص2009) ،6اقتصادية وادارية، العدد  أبحاث
دراسة ماجستير غير )سالمي نصر الدين، "التخطيط الاستراتيجي التسويقي وتحقيق الأهداف المالية للمؤسسة"،  (312)

 .22م(: ص2015) ،منشورة، جامعة الجزائر، الجزائر
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در البدء بطرح الأسئلة الاسترشادية والاجابة عليها لرسم المسار في بداية مرحلة التجهيز يج
 :المراد تسويقه مثل و المنتج الوقفيأللمشروع  الأولي

  ؟ات الوقفيةأو المنتج اتمن الخدم المجتمعماذا يريد 
 ؟ابالوصول إليه ةفشرائح المستهدال رغبتومتى  أين 
  المستهدفين؟ رغبات هذا المنتج الوقفي سترضيكيف 
  حتياجات؟لالتلبي ا و الخدمة الوقفيةأ بالمنتجتكون ما الميزات التي يجب أن 
  في السوق  الأخرى نتجاتغيره من المعن  هذا المنتج الوقفييختلف سكيف

 ؟الوقفي
من البداية يرضي رغبات مبتكر  كيفية ابتكار منتج وقفيفمن المهم في هذه المرحلة  

 .يساعد في التسويق والترويج لنفسهوحاجات المجتمع و 
 : التسويقي مرحلة التخطيط .2

همالها كن إلا يمالربحية وغير الربحية هناك نقاط أساسية  المؤسساتالكيانات و كباقي 
 (313):، مثلبشكل عام التسويقي خلال عملية التخطيط

  تحديد الهدف. 
 تحديد السوق.  
  ةالتسويقي يةستراتيجالإتحديد. 
 تقدير التكلفة.  

 اعتماد الخطة التسويقية. 
 تحديد معايير. 

ا مقدارً  تتضمن تحديد الأهداف التسويقيةفمرحلة التخطيط التسويقي للمؤسسات الوقفية 
المستهدف تحديد شرائح الجمهور مع المستهدف،  الوقفية واختيار الأسواق. اوزمنً 

الأدوات التسويقية مع تفصيل التسويقية المناسبة  يةستراتيجالإتحديد ثم وتقسيمهم، 
                                                                 

الأردن، دار الحامد للنشر والتوزيع،  عمان،) ،استراتيجيات التسويق: مدخل كمي وتحليليمحمود الصميدعي،  (313)
 .41، ص(2010
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الميزانية التسويقية تقدير ثم للتواصل مع كل شريحة ضمن المزيج التسويقي، المناسبة 
 القياس يراعتماد الخطة التسويقية مع معايف ،التفصيلية للحملات الترويجية التكاليفو 

  التنفيذ.عملية ل خلا الأداء التسويقي والاسترشاد لمتابعة
  مرحلة التنفيذ: .3

خطة تكتيكية أو  بعد ترجمتها وتحويلها الىتنفيذ الخطة التسويقية تتضمن هذه المرحلة 
والتقييم حسب  خطوة بخطوة، التسويقيكون فيها رصد الأداء ي. و بتفاصيل أكثر تنفيذية

من المرونة تمكن من  تاحة درجةمع إ معايير القياس المستمر متضمنا رفع التقارير الدورية.
 وتطوير الأداء التسويقي. ،ق الوقفيالاستجابة السريعة للتغيرات في السو 

 : مرحلة الانتهاء .4
فع التقرير النهائي ر و  الختامي. والتقييمالتسويقي النهائي لأداء لرصد يكون بهذه المرحلة 
ليتم اعد البيانات لجلب الثقة وتحقيق الشفافية. ثم الارشفة بقو  تفاصيله ونشر المناسب من

 .شاريع وقفية وحملات تسويقية أخرىلم ها للبدايات القادمةئتخطيط على ضو ال

 نموذج مراحل تسويق المشاريع الوقفية باختصار   :1-5شكل ال

 
 الباحث إعداد: المصدر
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 يات التسويق الوقفيإستراتيج. 3.4.5
من أشهرها ما يفيدنا ويتناسب يات التسويقية المعمول بها ونذكر ستراتيجكثير من الإهناك  

 (314) يات:إستراتيجيات بورتر وهي ثلاث إستراتيجمع المشاريع الوقفية محل الدراسة ك

: إستراتيج  ية التميز التسويقي أولا 
د والتمايز بمزايا استثنائية وغير تقليدية لتقديم المنتجات أو من اسمها فهي تركز على التفرّ 

دخول  عللتميز بالخدمات والمنتجات، لجلربحي يكون االخدمات. في القطاع التجاري ا
حداث فجوة تنافسية من المنافسين القدامى والبقاء على قمة إو صعباً المنافسين الجدد 

وإيجاد نماذج  السوق، لكن في قطاعنا الوقفي الخيري يكون التميز لرفع كفاءة القطاع الوقفي
افد وداعم الاقتصاد الاسلامي ي كر قصى نفع من هذا القطاع الخير أيحتذى بها لتحقيق 

بالإضافة لإشراك شرائح واسعة من المجتمع بدعم المشاريع الوقفية. فيكون التميز  ،ككل
بالكفاءة أو الجودة او السرعة او السهولة او الابتكار وغيرها مما يمكن التركيز عليه من 

ي فيكون بخروجه عن ز المنتج الوقفيا بتميإمّ  (315)خصائص ومميزات المشاريع الوقفية.
و جمعه أو بتجزئته أا و مكانيً أا ه زمانيً المألوف الشائع ضمن الضوابط الشرعية، فيمكن تميزّ 

ز بالخدمة نفسها ز بالتميّ و حداثته ومواكبته للتقنية الرقمية. أو التميّ أو بفكرته أ ،مع غيره
 ا.و تقنيً أا بداعيً إو أو مكانية أكذلك زمانيا 

 ية الأسعار أو التكلفة:جإستراتيثاني ا: 
على عمل المؤسسة الوقفية على تقليل التكلفة إلى مستويات دنيا  يةستراتيجالإترتكز هذه 

قدر الامكان مع عدم التأثير على جودة المنتج أو الخدمة. باستغلال مبدأ اقتصاديات 
ينخفض ع التكاليف الثابتة على الكميات فالحجم في توفير تكاليف حجم الإنتاج. فتوزّ 

في الأسواق الوقفية ذات الحساسية  يةستراتيجالإويُحتاج لهذه  متوسط الوحدة الواحدة.
تناسب جميع الشرائح المجتمعية.  ام أسعارً السعرية أو المستويات الاجتماعية المتفاوتة. فتقدّ 

                                                                 
مزوغ عادل، دراسة نقدية لاستراتيجيات بورتر التنافسي، مجلة الأكاديمية للدارسات الاجتماعية والإنسانية، جامعة  (314)

 .41ص ،2013، جوان 10سعد دحلب البليدة، العدد 
 1ط (،2002سوريا، دار علاء الدين،  ،دمشق) سية،التسويق: أساليب التسويق الرئيفليب كوتلور وآخرون،   (315)

 .265ص 
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  ويركز فيها على عنصر التسعير ضمن المزيج التسويقي.
 قيية التركيز التسويإستراتيجثالثا: 

يتين السابقتين. تم فيها التركيز على أهداف وقفية معينة مراد ستراتيجهي عملية مزج بين الإ
الوصول اليها من خلال التميز بالمنتجات والخدمات الوقفية مدموجة بالانخفاض والتمايز 

ا لاعتبارات مختلفة السعري. وذلك بالتركيز على فئات محددة ومقسمة من المستهدفين وفقً 
  (316)اطق جغرافية واهتمامات وفئات عمرية واجتماعية وغيرها.من من
وأصعبها حيث جمعت بين ميزات الثلاث يات ستراتيجمن أفضل الإ يةستراتيجالإهذه  وتعدّ 

لى جماهير أوسع وأكبر حسب احتياجاتهم. إلى وصولها باحترافية إكل منها بالإضافة 
لتسويق بشكل احترافي. حيث تجميع بين المشاريع الوقفية في ا يةستراتيجالإوتناسب هذه 

 الأخرى.يات ستراتيجمزايا الإ

 ية التركيز التسويقي إستراتيج :2-5شكل ال

 
يات بورتر التنافسي، مجلة الأكاديمية ستراتيجمزوغ عادل، دراسة نقدية لإ ، منبتصرف من الباحث المصدر:

 .41ص  2013، 10العدد  للدارسات الاجتماعية والإنسانية، جامعة سعد دحلب البليدة،

ية إستراتيجية الدفاع التسويقي و إستراتيج يات مختلفة، مثلإستراتيجهناك تقسيمات لأنواع 
                                                                 

 .157، ص (2006 دار الفكر العربي،)،  بحوث التسويق وتحديات المنافسة الدوليةتوفيق محمد عبد المحسن،  (316)
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ية إستراتيجالهجوم والاتباع والاكتشاف. وهناك أنواع أخرى حسب التقسيم المكاني مثل 
حجم هذا المجال  التسويق المحلي أو الإقليمي أو الدولي. ولسنا بصدد التفصيل بها ولكن لمعرفة

لكل واحدة منها أيضا  نّ إط له. حيث قه وأهمية كون هناك كوادر مختصة تعمل به وتخطّ وتعمّ 
 ات. تفاصيل وحيثيّ 

 للمؤسسات الوقفية: فاعلةيات تسويق إستراتيجأمثلة على 
ستخدام وسائل التواصل الاجتماعي والتطبيقات والمواقع با: الإلكترونيالتسويق تكامل  (1

ستفادة من منصات والا .بروح واحدة شروع الوقفيمؤسسة والمنية للترويج للالالكترو 
 الوقفية.جمع التمويل الجماعي لتمويل المشاريع 

إقامة معارض وفعاليات خاصة: وهي من الأساليب القديمة في الترويج للمشاريع  (2
 زالت تحظى بقبول واسع النطاق وقدرة على التأثير. الوقفية ولكن لا

المجتمع المحلي ونشر  انتباه  وسائل الإعلام المحلية: وهي تقنية مثالية لجذبالترويج في (3
 ثقافة المشاريع الخيرية.

الوقفية، ناء العلاقات والترويج للمشاريع لبالتعاون مع الشركات والجمعيات: التعاون  (4
 المؤسسة الوقفية ية مع الشركات والمؤسسات التي تشاركإستراتيجتكوين شراكات ب

 لهما. والأهداف، بما يخدم المصالح المشتركة القيم

 اختيار السوق الوقفي والتموضع فيه . 4.4.5
التخطيط التسويقي اختيار السوق الوقفي هو أحد مراحل التجهيز التي تكون بالبدايات مع إنّ 

ح أهم العمليات المتبعة الرسم البياني التسلسلي يوضّ  يرادها باختصار، ولعلّ إولأهميتها يتم 
 لى القطاعات المستهدفة.إللوصول 
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 اختيار السوق الوقفي المناسب :3-5 شكلال

 
 .93ص  ،مرجع سابق ،ية التسويقإستراتيج، المصدر: الصميدعي

 التموضع في السوق الوقفي 
على المؤسسات الوقفية إيجاد وتخيل مكانها بالسوق الوقفي ودراسته بتفصيل بحيث يبُنى عليه 

بالإضافة الى الميزة التنافسية المراد  ،الهوية التعريفية المراد ترسيخها بالأذهانما بعده وتتشكل 
 عوامل: ةسويقها والعمل عليها. ويجاذب هذا الموضع في السوق الوقفي ثلاث

 .( تطلعات المستهدفين1 
 .( خصائص المنتج الوقفي2 
 .( تموقع المنتجات الوقفية الأخرى3 

 مركزه. والغاية من هذا التجهيز لتكتمل الصورة للإدارة بحيث يكون التموضع السوقي في
و أو بتحسين ميزات المنتجات أتها التسويقية لمنتجات الحالية التسويقية باتخاذ قرارتها في حملا

فيما يلي الشكل الآتي الخدمات الوقفية بما يضمن لها الاقتراب أكثر من تطلعات المستهدفين. 
 يوضّح هذه الفكرة. 5-4
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 (317): المثلث الذهبي للتموضع في السوق الوقفي4-5ل شكال

 
ي التسويقي وتحقيق ستراتيجسالمي نصر الدين، "التخطيط الإ - من الباحث بتصرفمأخوذ المصدر: 

 .96م(: ص2015الأهداف المالية للمؤسسة"، دراسة ماجستير ، جامعة الجزائر، الجزائر )
 ة  تقسيم المستهدفين في الأسواق الوقفي. 5.4.5

و أنواع كي يسهل الوصول إليهم ثم التواصل أيمكن تقسيم المستهدفين على عدة مستويات 
 :يمكن تقسيمهم كالأتي مثلافمعهم. 

 التقسيم الأول: .1
و التبرع كما في أيمكن تقسيم المستهدفين بالتسويق الوقفي من حيث الأعداد وحجم المساهمة 

 : الآتيالشكل البياني 
 
 

                                                                 
نشورة، دراسة ماجستير غير م)"التخطيط الاستراتيجي التسويقي وتحقيق الأهداف المالية للمؤسسة"، سالمي نصر الدين،  (317)

 .96م(: ص2015) ،جامعة الجزائر، الجزائر
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من حيث الأعداد وحجم المساهمة في التقسيم الأول المستهدفين يوضّح  :5-5شكل ال
 و التبرعأ

 
 الباحث : إعدادالمصدر

. ويُرجع تهاوثقاف كما تختلف أهمية التركيز على هذه الفئات حسب نوعية المجتمعات والدول
د أكثر فرالى الدراسات الإحصائية للاسترشاد بها فعلى سبيل المثال في المجتمع الغربي الأإبذلك 

  (318).بعينه حصائيات فيجب مراعاة كل مجتمعا من المؤسسات حسب الإتبرعً 
ن بشكل عام مع تقسيماتهم يشتركون في بعض الوسائل بنسب متفاوتة ويختلف و المستهدف

و ألمستفيد  المحتوى التعريفي المناسب حسب نوع افيختلف مثلًا  بأخرى.استهدافهم 
يماني لرسائل التسويقية على الجانب الإكون في التركيز با يشتر فراد مثلًا المستهدف. قسم الأ
 تي:م. بينما يكون التفريق بينهم كالآوالعاطفي بشكل عا

 على الأسلوب القصصي. والإعلان وتنشيط المبيعات باستهدافهم يركز  :عامة الأفراد
تأثير وكذلك التسعير وتجزئة القيمة مما يجب التركيز عليه. والتسويق الإلكتروني له ال

 لى الاعداد الكبيرة. إالأكبر للوصول 
 لى ما ذكر من الاشتراك مع فئة الأفراد فتلعب إفبالإضافة  :أما لكبار الشخصيات

 ا معهم. وكذا التقارير الدورية والمعارض.ا كبيرً العلاقات العامة دورً 
تسويقية الجانب المؤسسي من المستهدفين يشترك مع فئاته بكثير من الأساليب والأدوات ال

لى مضامين النظريات الحديثة التي تهتم إل النشر والبيع الشخصي بالإضافة . مثإليهمللوصول 
                                                                 

 .21م(: ص2012) ،علي الفوزان، "الحيوية المالية في الجهات الخيرية.. سر نجاحها التوافق بين مجال التبرع والمتبرع" (318)
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بالمجتمع كالتسويق الاجتماعي والتسويق الأخضر والمستدام ولكن يختلفون في التركيز على 
 بعض الجوانب مثلا:

 قات العامة وورش القطاع الخيري فيكون التركيز على المعارض والتسويق المباشر والعلا
 العمل.

 يركز على الجانب التنموي الاجتماعي والاقتصادي التنموي. والتسويق : للحكومي
 بالمحتوى. وعنصر الدليل المادي له أثره حيث يعكس انطباع الجدية. 

 الاجتماعية.  على المعارض وجانب المسؤوليةفيها يركز  :المنش آت والجهات الخاصة
 لى جانب الربحية وشهرة. إت بالإضافة آعة المنشثار التسويقية على سموالآ

و عدة عوامل ألى فئات أخرى يربط بينها عامل إفئة يمكن تقسيمها  كلّ   لى أنّ إهذا بالإضافة 
 لى النتائج التسويقية المرجوة. إكز من عملية الاستهداف للوصول ر ل وتُ سهّ مشتركة تُ 

 تقسيم الثاني:ال .2
قدم من قبلهم ين على يتم فيها تقسيم المستهدف

ُ
 لى أربعة أنواع:إنوعية الدعم الم

 .المتطوعين (1
 .المستثمرين (2
 .الواقفين (3
 .المتبرعين  (4
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 لمستهدفين من حيث نوعية الدعملالتقسيم الثاني  :6-5الشكل 

 
 الباحث : إعدادالمصدر

 نو ن والمستثمر و مجموعات وهم المتطوع 4لى إؤسسات الوقفية تقسيم المستهدفين يمكن للم
و أم كمستوى آخر بعد التقسيم الأول ن يكون هذا التقسيأن، حيث يمكن و ن والواقفو والمتبرع

طرق التعاطي معهم  فئة بخصائص مختلفة، مما يعني أنّ  و سابق له. حيث تحظى كلّ أموازي له 
منهم يجمع بين فئتين من خلال التسويق يجب أن تختلف أيضاً. ويمكن أن يكون المستهدف 

ا وهكذا.  وفيما يلي ا ومستثمرً و واقفً أا ا معً ا ومتبرعً لنفس الوقت كأن يكون متطوعً و أكثر باأ
 خصائصهم وطرق التسويق لهم:

 نو أولا : المتطوع
حصائيات العالمية أهميةً كبرى للتطوع حول العالم، وفقاً لما كشفت عنه الأمم المتحدة أظهرت الإ

مليون  63ها المتحدة الأمريكية وحدّ  ، حيث بلغ عدد المتطوعين في الولايات2018عام 
في مجالات التطوع المختلفة، مما  مليارات ساعة سنوياً  8طوعية يبلغ متطوع، بعدد ساعات ت

مليون متطوع في  20مليار دولار، إلى جانب وجود  193يعمل على توفير ما يقرب من 
تطوع يبدو حاضراً في ال % من إجمالي السكان، كما أنّ 30المملكة المتحدة بنسبة تصل إلى 

الدول العربية والإسلامية حيث بلغ اجمالي المتطوعين في المملكة العربية السعودية ما يصل إلى 
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 (319)% من إجمالي السكان.11.1
م الجهد البدني والفكري م للمؤسسات الوقفية المال، بل تقدّ من خصائص هذه الفئة أنها لا تقدّ 

كعاملين ومسوقين دون الحاجة إلى دفع أجور منتظمة والاجتماعي، فيمكن الاستفادة منهم  
لهم، ويمكن الاعتماد عليهم في العملية التسويقية للأوقاف كمرحلة ثانية من بعد التسويق لهم 
بالبداية. حيث يمر المتطوع بمرحلتين يجب الاهتمام بكليها: المرحلة الأولى الاستقطاب والثانية 

 (320)لائه للمؤسسة الوقفية.مرحلة المحافظة عليه وعلى بقائه و 
هناك عدة عوامل جذب للتطوع من قبل الأفراد منها ما هو يعتمد على القيم الجوهرية  

وخاصة الإسلامية، وعليه يمكن التركيز هنا على الملامح الدينية. وهناك عوامل الجذب للتطوع 
و تعني له أنة ن يعشق عمل معين او هواية معياعتماداً على تنوع أسلوب التطوع، فهناك م

شيء خاص في حياته ويقبل التطوع في سبيل ذلك، فيمكن التركيز هنا على ملامح الشغف، 
و المجتمع فيمكن التركيز هنا على أالعطاء  وصولًا إلى عوامل جذب التطوع اعتماداً على حبّ 

 (321)ملامح المسؤولية الاجتماعية.

صنع و شراكه بالعمل إو  هتدريبقوم على بالتسويق التفاعلي الذي يأما المحافظة عليه فتكون 
. وأغلب فئة المتطوعين تكون من المشروع الوقفي تطويردعم و لليديه المسؤولية تنمية و  ،القرار

يحملون في نفسوهم مستويات عالية من المسؤولية الاجتماعية.  نمَ مِّن فئة الشباب الواعد أو 
يحمل الكثير من العاطفة وكذلك  ومهم أن يكون الخطاب التسويقي الموجه إلى المتطوعين

الحس الديني التعبدي، ويرفع مستويات المسؤولية في نفوسهم، حتى يشعر هؤلاء أنهم جزء من 
 المؤسسات الوقفية ويجب أن يكونوا داعمين لها بصورة مستمرة.

 

                                                                 
، العدد 6ث، المجلد محمد البصيلي، "العمل التطوعي ودوره في تنمية المجتمع المحلي"، المجلة العربية للعلوم ونشر الأبحا (319)

 .158م(: ص2022) ،9
محمد بوشايبي، "المدخل التسويقي في الاستقطاب والمحافظة على المتطوعين بمنظمات المجتمع المدني"، مجلة الباحث  (320)

 .276-275م(: ص2018) 34في العلوم الإنسانية والاجتماعية، العدد 
بابية في دعم الأسر الفقيرة كمطلب من مخططات التنمية مصطفى محمد، "عوامل جذب المتطوعين من الفئة الش (321)

 .515م(: ص2022) ،1، الجزء 196المجتمعية"، مجلة التربية، جامعة الأزهر، العدد 
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 نو ثانيا : المستثمر 
ويعملون على دعمها و الجهات التي تقدم المال للمؤسسات الوقفية، أفراد ن هم الأو المستثمر 

ها، واستثمارها وتنميتها. قد بكل ما يلزم لضمان الحفاظ على أصولها، والعمل على تطوير 
بين  االاستثمار بعينه فقط، والأغلب بهذه أن يكون هدفها مشتركً  هذه الفئة هدف يوُجّه

هما. م بحيث يستفاد من كلاخروي والربح الاستثماري. فلا يهمل كلا الهدفين لهالثواب الأ
و الاستثمارية ضمن الضوابط الشرعية وترجع بالفائدة أ ن طبيعة العلاقة التشاركيةأطالما 

 للأوقاف. 
 (322)ز بعنصر التنمية والتأبيد.من مظاهر رأس المال الاستثماري، حيث يتميّ  االوقف يمثل مظهرً 

زيادة ثقة وتنسجم فكرة التسويق من خلال المستثمرين مع مصطلح الحوكمة الذي يقوم على 
المجتمع بالمؤسسات الوقفية، مما يحدث نقلة نوعية في الاستثمار، تساعد بدورها في التغلب 

لى مستثمرين جدد لمشاريع الأوقاف إمن العوائق والتحديات، والوصول  على كثير
ز من فرص الطمأنينة في نفوس ويتحقق ذلك من خلال تسويق احترافي، يعزّ  (323)المختلفة.

 لجدد، ويساعد المؤسسة الوقفية في الحفاظ على مستثمريها الحاليين.المستثمرين ا
ية التسويق المباشرة التي تعتمد على العلاقات إستراتيجوتحتاج هذه الشريحة إلى التركيز على 

تناقل  ، من خلالوالتسويق الشفوي المعتمد على التسويق من قبل مسوقين أو عملاء سابقين
والثناء عليه، وتشجيع الآخرين  المشروع الوقفيحول الإيجابية ب تجار الو علومات المالعملاء 

بالإضافة الى الخطاب التحفيزي والوازع الديني. كما هم بحاجة إلى بناء جسور  ذلك. على
 الأموال دون ضمانات على كيفية من الثقة، بتعزيز عنصر الدليل المادي الملموس، فتقديم

ؤدي إلى ابتعادهم عن فكرة توفير الدعم للمؤسسات نفاقها بصورة سليمة في الوقف، قد يإ
الوقفية أو عدم تكرارها. استهداف هذه الشريحة قد يتطلب التعاون مع المؤسسات المالية 

 والاستثمارية والمحاسبية. لضمان احترافية التقارير المالية ودراسات الجدوى.

                                                                 
رسالة (رهاف أحمد، "المشاريع الاستثمارية الوقفية ودورها في تنمية المجتمع المحلي في مدينة مالانج بإندونيسيا"،  (322)

 .72م(: ص2020) ،، جامعة سونان أمبيل الإسلاميةدكتوراة غير منشورة
قسم الخدمة الاجتماعية، جامعة الملك سعود  "واقع المؤسسات الوقفية في المجتمع السعودي"،أماني الشهري،  (323)

 .12م(: ص2020)
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  نو ثالثا : المتبرع
لا إترجوا نها لا أم وهو المال، لكن تختلف عنها في لدعتلتقي هذه الفئة بالتي تسبقها بنوعية ا

هي الأكبر ا فيما عند الله ولا تنتظر المردود والنفع المادي. هذه الفئة الثواب الاخروي طمعً 
لى فئات متعدد، يمكن أن تكون حسب المكان الجغرافي، إبالواقع الحالي. يجب تقسيمها 

وى الاجتماعي وغيرها من التقسيمات التي تجمعها وحسب الجنس والعمر ودرجة التعليم والمست
باههم. نتم والتركيز على ما يهمهم ويلفت ال استهدافهخصائص تميزها عن غيرها، كي يسهّ 

يصاله وبأي إا، لكن طريقة لحض على التبرع وهو الأكثر تأثيرً والخطاب الديني هو الكفيل با
  وسيلة هي نقطة الارتكاز.

عداد الكبيرة. لى الأإوصول صرنا الحالي لهذه الفئة له التأثير الأكبر للوالتسويق الإلكتروني بع
شراك المحتوى القصصي إيجب التركيز عليه. كما لا بد من وعنصر التسعير وتجزئة القيمة مما 

 الجماهير. أوساطضمن التسويق بالمحتوي لتحفيز التناقل والنشر بين 

 نو رابعا : الواقف
إسهامات في المؤسسات الوقفية المختلفة ويعتبروا الشريحة الرابعة  يقوم الواقفون على إحداث

 و تكون هيألكاته لتدخل ضمن المشروع الوقفي من المستهدفين، ويقصد بهم من يوُقف ممت
ومنشآت وغيرها من الممتلكات المنقولة وغير المنقولة.  ومبان   بذاتها المشروع الوقفي. من أراض  

لموسة وغير الملموسة، من أفكار وحقوق وبراءات واختراعات وكذلك تشمل الممتلكات الم
 وغيرها. 

التعاون والاستفادة  ذه الشريحة هي بدايةلهوأفضل الطرق والأساليب التسويقية الاستهداف 
نوعية المشاريع  من الوكالات والشركات العقارية أو الفكرية أو المتخصصة للوصول إليهم حسب

 التعاون مع المكاتب والمؤسسات القانونية الحقوقية المختصة والمعتمدة نشاؤها. ثمإالوقفية المراد 
من محامين وغيرهم لضمان ثقتهم بالأمور القانونية والحكومية لتحويل ممتلكاتهم، ومالهم وما 

 عليهم بشفافية عالية ووضوح.
والمسؤولية يات التسويق لهم هي التركيز على الفوائد الضريبية والخدمة الوطنية إستراتيجمن 

المجتمعية المكتسبة إن خالطتها أهداف استثمارية او منافع مادية. وقد تشترك هذه المجموعة 
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ومتطوعين. ونجد أن المعارض  فينكونهم واقفين ومستثمرين أو واق  مع مجموعة أخرى في
لى التركيز على عنصر إبالإضافة ، أحد الوسائل الفعالة لهذه الفئةوالعلاقات العامة هي 

 لعمليات ضمن المزيج التسويقي.ا

 إدارة التسويق )الهيكل التنظيمي لإدارة التسويق(. . 6.4.5
سة وسرعة منظمة بشكل أساسي على هيكلتها التنظيمية وطرق وسلا سير أعمال أيّ يعتمد 

شكالها. لعل من أهم ما يميز أا لانسياب المعلومات فيها بكافة داراتهإالاتصال بين منسوبيها و 
قدر الإمكان. فلأجل  اومتفرغً  امأجورً  الكادر التسويقي الاحترافي هو كونه كادرً بناء ا

ب ارتفاع معدل دوران العمل لما له لتجنّ  -جر والتفرغالأ-من توفرهما معا  بدّ  الاستمرارية لا
و الدافع الخيري أغفال الوازع إوقف وبيئة العمل بإدارات الوقف. ولا يتم من آثار سلبية على ال

بداع والتركيز ار الوظيفي والإالأخروي فهو الأساس لكن مع مرور الزمن ولأجل الاستقر أو 
 منها معنا.  بدّ  للوصول للأهداف المنشودة من قسم وكادر التسويق لا

تبقى المشكلة الأكبر متعلقة بمستوى قلة الوعي الذي تقدمه الجهات العليا تجاه أقسام التسويق، 
قيقي في الاقتراب من العملاء ورصد احتياجاتهم، فيحظى حيث تعجز عن فهم دورها الح

دوره  لامية، مما يجعله عاجزاً عن أداءالتسويق بدور منقوص في بعض المؤسسات العربية والإس
بالشكل الأمثل في هذا الجانب. ويمكن الاستعانة بالمتطوعين غير المأجورين في إدارة التسويق 

ن كانوا ذوي خبرة متراكمة في مجالات إم. خاصة ل يجب التخطيط لاستقطابهب في الوقف
 و التنموي للبلاد.أو الهدف الخيري ألتسويق ويحدوهم نفس الوازع ا

يات التي تواجه المؤسسات الوقفية في الوقت الراهن، يتمثل في ضعف العنصر من أبرز التحدّ 
قي الاحترافي فيها يالسادس من عناصر المزيج التسويقي الوقفي وهو الأفراد أو الكادر التسو 

قد تفضل بعض المؤسسات الوقفية الاعتماد على موظفين من مجالات أخرى  أو غيابه. خطأ
هذا القرار يساعد على التوفير،  مثل الإدارة وغيرها لشغل أدوار تسويقية. على اعتبار أنّ 

قد البعض ويجنب المؤسسة الوقفية دفع أجور عاملين في مجال التسويق لا فائدة منها كما يعت
مخطئاً. كذلك من التحديات التي قد تواجه المؤسسات الوقفية بهذا الجانب هو تجنب 

ب عدم الوضوح في بالإضافة لتجنّ  اذ القرارات بالإدارة التسويقية.البيروقراطية والمركزية في اتخ
 الذي يعرقل نجاح العملية التسويقية للأوقاف.حدود الصلاحيات 
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و قسم أاء إدارة نشبإا لوقفية لإدارة العملية التسويقية فيها: إمّ هناك خيارات للمؤسسات ا
مختصة خارجية للتسويق يتناسب مع حجم المشاريع الوقفية أو توكيل الجانب التسويقي لجهة 

مشاركتها  في حال وجود إدارة التسويق مستقلة فالمفترض بتسويق المشاريع الوقفية او الخيرية.
اء المؤسسات الوقفية وتخطيط عملها لتحقيق أقصى استفادة منها. نشفي المراحل الأولى من إ

لمنتجات الوقفية الجديدة ومشاركتها في اتخاذ القرارات الأولية المتعلقة با ابالإضافة لمسؤوليته
نتاجها والعمل عليها. ضمن إدارة التسويق ممكن أن يقسم العمل داخلها حسب أهمية المراد إ

من  بدّ  دفين ونوعيتهم وكميتهم. وبشكل عام في العصر الحالي لاقنوات التواصل مع المسته
لأهميته وتأثيره. وقد يضاف عليهم أقسام  قسم للعلاقات العامة وآخر للتسويق الإلكتروني

أخرى حسب حجم المؤسسة الوقفية مثل قسم مستقل للأبحاث والدراسات التسويقية وقسم 
 لكبار الشخصيات او الداعمين. وهكذا. لمبيعات المنتجات الوقفية والتوزيع، وآخر

 إدارة التسويق  االهيكل الإداري المقترح لمؤسسات الأوقاف متضمن  : 7-5شكل ال

 
 الباحث : إعدادالمصدر

بدءاً من تحليل السوق يات تسويقية مبتكرة إستراتيجهناك مراحل وخطط و  نّ أ هذا المبحث بيّن 
ا بعمليات الترويج مرورً  يةيات التسويقإستراتيجير وتحديد الجمهور المستهدف، وصولًا إلى تطو 

بطرق أكثر  هاوتحققالوقفية  المؤسساتتساعد في تعزيز أهداف  التي، والتسعير والتوزيع المناسبة
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 للأوقاف في الاقتصاد ا فاعلاً ا تسويقيً وتوفر نموذجً  التأثير المرجو منها وتضمنفاعلية واستدامة 
  الإسلامي. 
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 الخاتمة 
 

وكذلك واستدامتها، تناولت هذه الدراسة أهميته التسويق لتنمية مؤسسات الأوقاف الإسلامية 
أهميته للاقتصاد الإسلامي. وكيف يمكن الاستفادة من نظريات التسويق الحديث وتوظيفها 

تي نت التحديات اللتحقيق أهداف المشاريع الوقفية ضمن ضوابط الاقتصاد الإسلامي. وبيّ 
لى كافة إالوقف الإسلامي في عمليتها التسويقية لمشاريعها الوقفية، لتصل  تتواجه مؤسسا

 وتحقق نتائجها التنموية في مجتمعاتها. ا،ومستمرً  امثمرً  الشرائح المستهدفة وتبني معها تواصلًا 
 .سسات الوقف الإسلاميؤ وعرضت نماذج للتسويق الفعال الحديث في م

المقترحات  كما تقُدّم أهم،  اسة الضوء على أهم النتائج التي تم التوصل إليهافيما يلي تلُقي الدر و 
 والتوصيات.

 : النتائج
  لاستمرارية  الاقتصاد الإسلامي خاصة عامة ومنظومة أهمية التسويق في الاقتصادتنبع

و أ منها التجارية سواءً  دورة عجلته بتسهيل تصريف الخدمات والمنتجات لمستهلكيها
  .الوقفية

  وض   رورة فاعلية إدارة الوقفية، المش   اريع خص   وص   ية التس   ويق في المؤس   س   اتاتض   حت 
  المشاريع الوقفية. في جميع مراحلالتسويق 

  سهل العملية ي وأهميته وفوائده الوقفتعزيز الوعي المجتمعي بمفهوم ضرورة العمل على
 .للأوقافالتسويقية 

  تأسيسها.قبل  مماشاريع الوقفية التسويق الفعال الناجح، في المؤسسات والميبدأ 
  هو ف ،لها مستقلة إدارات ءنشاالتسويقية وإبالكوادر  الوقفية اهتمام الإداراتيجب

 ولى خطوات انتشاره ووصوله لمجتمعه.أو  ،معيار فهمها لأهمية التسويق
  لا يوجد رأي واضح من المجامع الفقهية يخص الحكم الفقهي للإنفاق على التسويق

 وقفية من نفس أموال الموقوفة والمتبرع بها لهذه الأوقاف. للمشاريع ال
  مواكبة التطور التقني وتسهيل وتسريع عملية التبرع من أهم التحديات هي

 للمستهدفين.
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  الشفافية المالية في الجانب التسويقي للمشاريع الوقفية تلعب دوراً هامًا في تعزيز الثقة
 هم. وتكرار مساهمت بين المتبرعين والأوقاف

 : التوصيات
متخصصة تكون نشاء جهات إلى إلها قبول عالمي التي  هاتالجو الحكومات دعوة  -

وتكون كبيت الخبرة لتسويق المشاريع  الأوقاف تهتم بتسويق ،داعمة لوزارات الأوقاف
  .الوقفية

و الاستعانة ، أنشاء أي مشروع وقفيإدارة أو قسم مختص بالتسويق عند إنشاء ضرورة إ -
 سويقية خارجية.بجهات ت

تسهيل عملية التبرع أهمية تعاون المصارف والمؤسسات المالية مع المؤسسات الوقفية ل -
 .هاوتسريع من قبل جميع أفراد المجتمع

وأوراق عملها على المجامع الفقهية إدراج موضوع تسويق الأوقاف ضمن محاورها  -
  . وتقويتها بهذا الجانب الوقفية ودراساتها لتطوير المؤسسات

الشرعي للإنفاق على تسويق المشاريع الوقفية تحتاج المزيد من البحث  سألة الحكمم -
  .ي موسعهبشكل فق والتفنيد

هاكثون مثل ، بداع في التسويقي الوقفي والخيريمسابقات دولية ومحلية لتنمية الإ نشاءإ -
 .تسويق الأوقاف

نها وتوظيفها لخدمة تسويق الاهتمام بالتقنية الحديثة ومواكبتها أولا أول للاستفادة م -
  .الأوقاف وانتشارها

 المزيد من الدراسات والجهود لتطويره بما يواكب العصر.موضوع تسويق الأوقاف يحتاج  -
 هذا والله أعلم وأحكم وصلى الله على سيدنا محمد وعلى آله وصحبه وسلم.
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)دار الرضا  ، "التسويق وإدارة الأعمال التجارية"،أميريان، بيير، وآخرون، ترجمة إياد زوكار
 م(.1999للنشر، الطبعة الأولى )

 قيق الاستباقية التسويقية"،"التسويق المستدام ودوره في تحأوسو، خيري. وآخرون، 
 م(.2016)
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 م(.2014باهمام، عبد الله. "المتبرع والمنظمة الخيرية"، المركز الدولي للأبحاث والدراسات )
البخاري، محمد بن إس      ماعيل، ص      حيح البخاري، تحقيق مص      طفى البغا، دار ابن كثير، 

 ه. 1407، 3بيروت، ط
)رسالة ماجستير، جامعة  ث التسويق في اتخاذ القرارات التسويقية"،"دور بحو براهيمي، سمير. 

 م(.2010العربي بن مهيدي، الجزائر، )
أثر تطبيق التسويق الابتكاري على تحسين الأداء التسويقي في المؤسسة بركاني، خولة. "

علوم )الجزائر، رسالة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية و الاقتصادية"، 
 م(.2017التسيير، جامعة العربي بن مهيدي، 

، دار وائل للنشر والتوزيع، 2الطبعة  إستراتيجيات التسويق،البرواري، نزار، البرونجي، وأحمد. 
2008. 

"القيمة التطبيقية للنموذج النظري لمفهوم التسويق الحديث في الدول بشطولة، خديجة، 
"، )رسالة دكتوراة، سويق من منظور إسلاميالعربية مع اقتراح نموذج لأخلاقيات الت

 م(.2015جامعة الجزائر، 
البصيلي، محمد، "العمل التطوعي ودوره في تنمية المجتمع المحلي"، المجلة العربية للعلوم ونشر 

 م(.2022) 9، العدد 6الأبحاث، المجلد 
ة للنشر والتوزيع، ، )عمان، الأردن، دار اليازوري العلميإستراتيجيات التسويقالبكري، ثامر. 

2008). 
 (.2008، )عمان: دار حامد، الاتصالات التسويقية والترويجالبكري، ثامر. 

، دار الخدونية، 1)الجزائر، ط المجالات،-الأنواع-التسويق: المفاهيم بلحيمر، إبراهيم.
2016.) 

 "، )رسالة ماجستيرأثر عناصر المزيج التسويقي على سلوك المستهلكبلقاضي، عواطف، "
 م(.2021، جامعة العربي بن مهيدي )

)رسالة ماجستير ،  "دور التسويق في التنمية المشاريع الصغيرة والمتوسطة"،بلول، علي، 
 .37م(: ص2022جامعة المنارة، سوريا، )

، الطبعة الأولى، )عمان، دار أصول ومضامين تسويق الخدماتبودية، بشير، قندوز، طارق، 
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 .(2016صفاء للنشر والتوزيع، 
، )عمان، الأردن، أصول ومضامين التسويق تسويق الخدماتبودية، شير. قندوز، طارق. 

 (.2015دار صفاء للنشر، 
 (.2021ترجمة علاء أيمن، )أكاديمية حسوب،  ،مدخل إلى التسويقبورنِّت، جون. 

تحليل العلاقة بين التسوق بالعلاقات وإدارة معرفة الزون بوسالم، بوكر، بوعكاز، هاجر. 
، جامعة 3مجلة الابتكار والتسويق، العدد"دراسة حالة شركة الاتصالات أوريدو"، 

 .2015غرداية، 
بوشايبي، محمد، "المدخل التسويقي في الاستقطاب والمحافظة على المتطوعين بمنظمات المجتمع 

 م(.2018) 34المدني"، مجلة الباحث في العلوم الإنسانية والاجتماعية، العدد 
ه(، ح 1344، )الهند، دائرة المعارف النظامية، ، السنن الكبرىد بن الحسينالبيهقي، أحم

11830. 
تربش، محمد، "أهمية التسويق الأخضر بالنسبة للمؤسسات الاقتصادية دراسة حالة عينة من 

، 2. العدد 6المؤسسات". مجلة مجامع المعرفة نقطة، المركز الجامعي علي كافي. المجلد 
2020. 

، )عمان، الأردن، دار الرضا للنشر والتوزيع، 1، طتسويق الخدماتوآخرون،  ترجمان، غياث
2006.) 

 ، )بيروت دار النشر: دار المعرفة(.الفتاوى الكبرىابن تيمية، تقي الدين أحمد الحراني: 
 .)بيروت، دار إحياء التراث العربي( الجامع الصحيح سنن الترمذي،الترمذي، محمد، 

 "أثر تنشيط المبيعات على ولاء الزبون للعلامة التجارية"،بي، علي، تواتي، علاء الدين، ود
 م(.2019، 1، العدد 7)المجلد  مجلة الباحث الاقتصادي،

، دار أسامة للنشر والتوزيع الأردن، عمان، 1، ط سيكولوجيا الإدارة المعاصرةثابت، عادل. 
(2008 .) 

ويقية على الميزة التنافسية"، مجلة دهلب، سعد. "أثر نظام المعلومات التس، و جاسي، خالد
 م(.2017الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية )

إمكانية تطبيق التسويق الالكتروني في ظل تنمية رأس المال البشري الجرجري وآخرون، 
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دراسة استطلاعية لاراء عينة من المسئولين في شركة الحكماء لصناعة الأدوية في 
 م(.2014الأنبار للعلوم الاقتصادية والإدارية،  ، )جامعةمحافظة نينوى العراق

)القاهرة، منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية،  التسويق الابتكاري،أبو جمعة، نعيم، 
2003.) 

"تأثير أبعاد المسؤولية الاجتماعية على تبني مؤسسة نفطال جعفر، سليمان. وآخرون، 
، 8مجلة الاقتصاد والمالية، المجلد "، 19للتسويق المستدام في ظل تفشي أزمة كوفيد 

 م(.2022) 1العدد 
الجنابي، فارس، "تأثير العوامل الاقتصادية على إدارة النفايات الصلبة ودور التسويق الأخضر 

 (.2020، )20، العدد مجلة الدنانيرفي حماية البيئة"، 
 (.2008يع، ، )عمان، جهينة للنشر والتوز "التسعير مدخل تسويقي"الجياشي، علي، 

)القاهرة، دار الفجر للنشر  المزيج الترويجي البيع المباشر والدعاية،حافظ، محمد عبده، 
 (.2009والتوزيع، 

"دور المزيج التسويقي المستدام في تحسين الأداء التسويقي في شركات أبو حمدة، محمد، 
 م(.2009فلسطين، رسالة ماجستير ، الجامعة الإسلامية، الاتصالات"، )

"التسويق الابتكاري ودوره في تفعيل الميزة التنافسية المستدامة في امدي، أحلام. ح
)سطيف،رسالة دراسة حالة مركب سفيتال ببجاية"،  –المؤسسة الاقتصادية 

ماجستير ، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات 
 م(.2012عباس، 

لمادي في تحقيق رضا العملاء دراسة ميدانية على مطعم قصير أثر الدليل احبيب، زيد. 
 (.2017 )مجلة جامعة البحث، جامعة دمشق، كيوان بدمشق،

الحداد، ميلاد سالم مختار، "التسويق الإلكتروني وأثره على التنمية الاقتصادية في المشروعات 
زيتونة. كلية الاقتصاد . جامعة المجلة العلوم الاقتصادية والسياسيةالصغيرة والمتوسطة". 

 .2015والعلوم السياسية، السنة الثالثة، 
جامعة  ماجستير،)الجزائر، رسالة  "أثر التسويق الداخلي على أداء العاملين"،حربي، عاصم. 

 م(. 2014العربي بن مهيدي، 
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حسين، رحيم. "نحو تطوير نظام شبكي للوقف الإسلامي المتناهي الصغر: الآليات والأدوات 
 م(.2021، )مجلة القاسمية للاقتصاد الإسلامية منهجية ونمذجية"، صياغ

)دار البشائر،  كفاية الأخيار في حل غاية الاختصار،الحصني، أبو بكر بن محمد الحسينى، 
1422.) 

، )رسالة "دور أخلاقيات التسويق في تعزيز الصورة الذهنية لمنظمات الأعمال"الحلو، أحمد، 
 م(.2019مية، فلسطين، الجامعة الإسلا ماجستير،

حماد، حمزة. "حكم تمويل الحملات التسويقية للجمعيات الخيرية من أموال التبرعات في الفقه 
 .2021 مجلة جامعة الشارقة،الإسلامي"، 

"التوجه الحديث نحو منهج التسويق المستدام كمطلب حمادوش، سفيان. بن يحيى، وهيبة. 
الدولي المغاربي الأول لمستجدات التنمية المستدامة  "، المؤتمرلتحقيق التنمية المستدامة

 م(.2021)
  (.1989)الجزائر، شركة شهاب،  مفهوم الاقتصاد في الإسلام،الخالدي، محمود، 

 ت(. د)بيروت، دار الفكر، شرح مختصر خليل،  الخرشي، أبو عبد الله، محمد بن عبد الله،
نحو  –سلامي"، المؤتمر الرابع للأوقاف خطاب، حسن. "ضوابط استثمار الوقف في الفقه الا

 م(.2013إستراتيجية تكاملية للنهوض بالوقف الاسلامي )
 م(.2012)كلية إدارة الأعمال، جامعة تبوك،  "إدارة المبيعات"،خليل، نبيل محمد، 

، )رسالة "واقع التسويق الالكتروني في المؤسسة الخدمية"أسامة وشاوي عادل،  دحسي،
 ،1945ماي  8لعلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة كلية ا  ماجستير،

2022.) 
الدسوقي، أحمد، وهشام أحمد، "أثر التفاعل بين توقيت التغذية الراجعة في بيئة التعلم المعكوس 

مجلة کلية التربية والأسلوب المعرفي على تنمية مهارات إنتاج المواد التعليم والتحصيل"، 
 م(.2017) 1، الجزء 98 ، العددبالمنصورة
 (.2010مدخل ومنهج، )القاهرة، دار السلام،  الاقتصاد الإسلامي،دوابه، أشرف، 

 "الوقف الذري بين الشريعة والقانون وتطبيقاته في المحاكم الشرعية"،دويكات، قيس، 
 م(.2022جامعة الخليل، فلسطين، ) ماجستير،)رسالة 
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 )بيروت، دار الكتاب العربي، ب ت(. اود،سنن أبي دأبو داود، سليمان أبو داود. 
، الدورة العاشرة، مكة المكرمة، قرارات المجمع الإسلامي بمكة المكرمةرابطة العالم الإسلامي، 

 م.1987ه، 1408
مجلة الدراسات التجارية والاقتصادية نادية، "التسويق الإقليمي وعلاقته بالتنمية المحلية"،  ،رافع

 (. 2018دون )، جامعة ابن خلالمعاصرة
رجب، جيهان. وآخرون. "دور التسويق الاخضر في تحقيق أهداف التنمية المستدامة دراسة 

، العدد المجلة العلمية للبحوث التجاريةحالة قطاع البترول في جمهورية مصر العربية"، 
 (.2022الرابع، )

سيلة، جامعة )الم "مفهوم ومنهج الاقتصاد الاسلامي"،رحماني، سناء. وديلمي، فتيحة،  
 م(.2014محمد بوضياف، 

منتدى قضايا الوقف الفقهية  مشمولات أجرة الناظر المعاصرة، الزحيلي، محمد مصطفى،
الأول، )الكويت، الأمانة العامة للأوقاف بالتعاون مع البنك الإسلامي للتنمية 

 م(.2004ه، 1425
التسويقي الإستراتيجي في القطاع  الزعبي، علي، "إدارة التغيير ودورها في تعزيز عملية التخطيط
 م(.2009، )6الصناعي الأردني"، أبحاث اقتصادية وإدارية، العدد 

 (.2003)عمان، جامعة اليرموك،  الخداع التسويقي،الزعبي، محمد عمر، 
 .1999)القاهرة، دار الرضا للنشر(،  التسويق وادارة الاعمال التجارية،إياد،  زوكار،

 م(.1987 :، )بيروت، لبنان، مؤسسة الرسالة، طلوجيز في أصول الفقهازيدان، عبد الكريم. 
المجلة العلمية "أبعاد التسويق المستدام ودورها في تعزيز جودة العلاقة"، أبو زيد، داليا. 

 م(.2022) 3، العدد 13للدراسات التجارية والبيئية، المجلد 
مجلة  ى قطاع التأمين في مصر"،أثر إستراتيجية التسويق الالكتروني علأبو زيد، محمد، "

 م(.2022) 4، العدد 23البحوث المالية والتجارة، جامعة بورسعيد، المجلد 
)الجزائر، دار الفجر  الاقتصاد الإسلامي الواقع والأفكار الاقتصادية،سحنون، محمود، 

 .2006للنشر، 
ائر، رسالة )الجز  "الإعلانات ودورها في خلق أداء تسويقي فعال"،ابن ساعد، فاطنة، 
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 م(.2015جامعة الجيلاني ليابس سيدي بلعباس،  ماجستير،
السرابي، علاء، والحقباني، فهد، "اتجاهات إدارة الفنادق السعودية نحو تبني مفهوم التسويق 

، 2الحديث"، المجلة المصرية للسياحة والفندقة، جامعة الملك سعود، العدد 
 م(.2018)

، المجلة الدولية للعلوم الإنسانية والاجتماعيةبر في العراق"، السعداوي، محمد، "استثمار المقا
 (.2020) 12العدد 

 "إستراتيجية التوزيع وأثرها على تنمية رضا الزبون"،السعيد بوجاهم، وعثامنية عبد الرحيم، 
ماي  8كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة   ماجستير،)رسالة 
 م(.2017ائر، ، قالمة، الجز 1945

 (.1994)بيروت، العربية للنشر والتوزيع،  الإعلان والترويج،سعيد، هناء عبد الحليم، 
، مجلة التسويق الخيري ودوره في زيادة موارد الجمعيات الخيريةسلكة، أسماء، وحمدى زينب، 

 (.2018) 16ع الاجتهاد للدراسات القانونية والاقتصادية
)الجزائر، قسم علوم  تسويقي وأثره على تحسين أداء المؤسسة"،"الابتكار السليماني، محمد، 

 م(.2007التسيير، جامعة المسيلة، 
"أثر التسويق الاجتماعي على سلوك المستهلك الجزائري في ظل جائحة سماش، أيمن، 

 م(.2020جامعة العربي بن مهيدي،  ماجستير،، )رسالة كورونا"
، )دار الكتب العلمية، لوفاء بأخبار دار المصطفىوفاء االسمهودي، نور الدين أبو الحسن، 

 .1(، ج1419
)القاهرة، دار النهضة  ،5المبادئ والقرارات الأساسية، ط أساسيات التسويق،السيد ناجي، 

 (.2006العربية، 
)الأردن: دار الفكر للطباعة والنشر،  1، ط مفاهيم أساسية مبادئ التسويق،السيد، خالد. 

 م(.2000
)بيروت: المكتب  مطالب أولي النهى في شرح غاية المنتهى،طفى بن سعد، السيوطي، مص

 م(.1994الإسلامي، 
 ، )مصر، دار الشعب(.كتاب الأمالشافعي، محمد بن إدريس، 
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كلية   ماجستير،، رسالة "أثر السعر على قرار الشراء لدى المستهلكين"شاوي، بشرى، 
 م(.2014امعة محمد خيضر، الجزائر، العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، ج

)القاهرة، دار  مغني المحتاج إلى معرفة ألفاظ المنهاج،الشربيني، شمس الدين محمد الخطيب. 
 م(.2006الحديث، )

دور التسويق التفاعلي في توفير الخدمات المعلوماتية للسياحة المحميات الشرقاوي، نسرين، 
، بعض المحميات الطبيعية في مصرالطبيعية الوافدة لمصر دراسة حالة على 

(2016.) 
المنظمة العربية للتنمية الادارية، العدد  التسويق بالعلاقات، بحوث ودارسات،شفيق، منى، 
413 ،2005. 

، )الرياض، التسويق التجاري وأحكامه في الفقه الإسلاميالشهراني، حسين بن معلوي. 
 (.2010التدمرية، 
قسم الخدمة الاجتماعية،  الوقفية في المجتمع السعودي"، "واقع المؤسساتالشهري، أماني، 

 م(.2020جامعة الملك سعود )
شيلي، إلهام. "اعتماد عناصر التسويق الإلكتروني ضمن آليات الاندماج وتطبيق الاقتصاد 

نقطة المركز الجامعي أحمد زبانة، معهد العلوم  مجلة مينا للدراسات الاقتصادية،الرقمي". 
 (. 2020، )3التجارية وعلوم التسيير. المجلد الاقتصادية و 

دراسة  - ادارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق مدخل التسوق بالعلاقاتصادق، زهراء. 
)تلمسان، دكتوراه،  حالة بنك الفلاحة ولتنمية الرفة )المديرية الجهوية لولاية بشار(،

 (.2016جامعة أبي بكر بلقايد، 
 ة الصاوي على الشرح الصغير، دار المعارف.الصاوي، أحمد بن محمد، حاشي

"، "تقييم مساهمة عناصر المزيج التسويقي في اختيار الوجهة السياحيةصحراوي، مروان، 
 م(.2017جامعة أبي بكر بلقايد، الجزائر،  دكتوراة،)رسالة 

مدخل تطبيقي لفاعلية القرارات الصحن، محمد فريد، أبو بكر، مصطفى، بحوث التسويق 
 م(.2007، )الإسكندرية الدار الجامعية للنشر والتوزيع، قيةالتسوي

 (.1996، )إسكندرية، الدار الجامعية رمل، قراءات في إدارة التسويقالصحن، محمد فريد، 
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مجلة الشريعة الصلاحات، سامي. "الجودة الوقفية. دراسة في معايير الإدارة والتنمية"، 
 م(.2013، جامعة الكويت )والدراسات الإسلامية

 الصلاحات، سامي. "دور العلاقات العامة في تطوير عمل المؤسسة الوقفية"، حكومة دبي.
صليحة، ملياني، "الاستثمار في الوقف كرهان مستقبلي لتدعيم التنمية المحلية في الجزائر"، مجلة 

 م(.2021) 1، العدد 15البحوث والدراسات العلمية، المجلد 
)الأردن، دار اليازوري للنشر والتوزيع،  ،متكامل بمنظور توزيعال إدارة جاسم، محمود الصميد،

2008.) 
، )عمان، الأردن، دار المسيرة 1، طتسويق الخدماتالصميدعي، محمود ويوسف، ردينة، 

 . 327-326(، ص 2010للتوزيع والطباعة والنشر، 
دار  )عمان، الأردن، إستراتيجيات التسويق: مدخل كمي وتحليلي،الصميدعي، محمود، 

 (.2010الحامد للنشر والتوزيع، 
عمان، الأردن، دار اليازوري، التسويق الحديث مدل شامل، )الطاني، حميد. واخرون، 

2013.) 
"الإبداع في التسويق الحديث: تبني تقنية التلعيب في الأنشطة طاهر حرش. وآخرون، 

ة وعلوم التسيير، جامعة المسيلة، كلية العلوم الاقتصادية والتجاري )الجزائر،التسويقية"، 
 م(.2019محمد بوضياف، 

تأثير إستراتيجيات التسويق المستدام في الأداء التسويقي لشركات الطائي، وآخرون، 
)العراق، دراسة استطلاعية لآراء عينة من مديري شركة التأمين العراقية، مجلة  التأمين،

 (.2021، 60الكلية الإسلامية الجامعة الكوفة، العدد 
)دار الرائد العربي، بيروت،  الإسعاف في أحكام الأوقاف،رابلسي، برهان الدين إبراهيم، الط

 (.1981ه،  1401
 (. 2009، عالم الكتاب الحديث، عمانن )1، طالإدارة الإستراتيجيةظاهر، نعيم. 

عادل، مزوغ، دراسة نقدية لإستراتيجيات بورتر التنافسي، مجلة الأكاديمية للدارسات 
 .2013، جوان 10ية والإنسانية، جامعة سعد دحلب البليدة، العدد الاجتماع

"دور التسويق الأخضر في زيادة رضا العملاء"، بن عابد، عبد الرحمان، وعزاوي محمد، 
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 م(.2022جامعة أحمد دراية،  ماجستير،رسالة )
 (.2002)الاسكندرية، مصر، دار الفجر،  التسويق الفعال،عبد الحميد، طلعت أسعد. 

التسويق المستدام للمحميات الطبيعية في مصر، الفرص بد الظاهر، منار وآخرون، "ع
المجلة الدولية للتراث والسياحة والضيافة، جامعة الفيوم، مصر،  والتحديات"،

 م(.2017)
 (.1983)دار النهضة العربية للطباعة والنشر،  التسويق، سعي، محمد الفتاح، عبد

مجلة الاقتصاد يق إستراتيجي للصندوق الوقفي الاستثماري"، عبد المجيد، أسامة. "نحو تسو 
 م(.2021، )486، العدد الاسلامي

 (.2000، )مصر، مكتبة مؤسسة الأهرام، التسويق الفعالعبد المجيد، طلعت. 
، )دار الفكر العربي، بحوث التسويق وتحديات المنافسة الدوليةعبد المحسن، توفيق. 

2006.) 
 م.2008عبد الله، ب ط عمان، إدارة المبيعات، الشركة العربية المتحدة  عبيدات محمد وسماره،

 (.1999)عمان، دار المستقبل،  مبادئ التسويق،عبيدات، محمد إبراهيم، 
جامعة  ماجستير،)رسالة "دور بحوث التسويق في زيادة المبيعات"، عثمان، محمد فضل، 

 م(.2017شندي، السودان، )
 (.2001، )القاهرة، جامعة القاهرة، امة بين النظرية والتطبيقالعلاقات الععجوة، على، 

جامعة  ماجستير،، )رسالة "أثر التسويق الاجتماعي في تعزيز ولاء الزبون"عدواني، مروة، 
 م(.2020العربي بن مهيدي 
 (.2011، )عمان، دار الميسرة للنشر، سياسات التسعيرعزام، زكريا. الزعبي، على. 

"الابتكار التسويقي وعلاقته بجودة الخدمة الصحية في القطاع رون، العزاوي، سحر. وآخ
مجلة  دراسة في الشركة العامة لتسويق الأدوية والمستلزمات الطبية"، –الحكومي 

 م(.2009) 76الإدارة والاقتصاد، العدد 
 

بيروت(، تحقيق: -العسقلاني، أحمد ابن حجر، فتح الباري شرح صحيح البخاري، )دار المعرفة
 محب الدين الخطيب.
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"مساهمة التسويق الاجتماعي في تنمية المسؤولية الاجتماعية عطاوة، علي، وسعادة، جمال، 
 م(.2018جامعة المسيلة،  ماجستير،)رسالة  للمؤسسة الخدمية"،

دور التسويق الابتكاري في تحقيق الميزة التنافسية"، العطوي، محمد، ورحالي، عبد الجليل، "
كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم   ماجستير،يلة، رسالة الجزائر، المس)

 م(.2019التسيير، جامعة محمد بوضياف، 
 (.2004، )مصر، النسر الذهبي للطباعة، أساسيات التسويق الحديثعطية، طاهر. 

عظيمي، دلال. "مداخل تحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال في ظل محيط حركي"، مجلة 
لعلوم الاقتصادية وعلوم كل التسيير، كلية العلوم الاقتصادية، بجامعة سطيف، العدد ا

2 ،2010. 
، )دار إحياء التراث العربي، الإنصاف في معرفة الراجح من الخلافعلاء الدين، المرداوي، 

 بدون تاريخ(. - 2ط 
 (.2010، )الأردن، دار اليازوري، التسويق الالكترونيعلاق، بشير، 

 (.2009، )عمان، دار الصفاء للنشر والتوزيع، أسس التسويق المعاصر، ربحي. عليان
دراسة حالة  –"دور التسويق الابتكاري في تحقيق التنمية السياحية عوادي، مهدي، 

قسم العلوم التجارية، كلية العلوم  ماجستير،)الجزائر، رسالة  الوكالات السياحية"،
قالمة،  1945ماي  08التسيير، جامعة  الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم

 م(.2020
، )بيروت: دار إحياء عمد القاري شرح صحيح البخاريالعيني، أبو محمد، محمود بن أحمد، 

 التراث(.
، )دار تشكيل للنشر مفاهيم عليمية وتجارب عمليةالغامدي، علي، التسويق الرقمي، 

2023.) 
 م(.1992، )بيروت: دار الفكر، المختار رد المختار على الدربن عابدين، محمد أمين، ا

دراسة حالة  –أثر التسويق الابتكاري على القيمة المدركة للزبون ابن عيسى، أسامة، "
)الجزائر، رسالة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية  شريحة من زبائن مؤسسة موبيليس"،

 .م(2021والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة العربي بن مهيدي، 
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(، 2006، )بيروت، دار الكتب العلمية، القوانين الفقهيةالغرناطي، محمد بن جزي الكلبي، 
 تحقيق: محمد الضناوي.

 ماجستير،"، )رسالة "تأثير عناصر مزيج التسويق الخدمي على رضا العميلغناي، كوثر، 
 م(.2013جامعة العربي بن مهيدي )

، 2، طالفقهية والأسس المحاسبية للوقف الأحكامأبو غدة، عبد الستار، وشحاته، حسين، 
، إدارة الدراسات والعلاقات الخارجية، الأمانة العاملة للأوقاف)الكويت، 

2014.) 
)القاهرة، مجموعة التيل العربية،  أسرار الترويج في عصر العولمة،فتحي، عبد الصبور، 

2001.) 
، والالكترونية وأسواق المياهإدارة الأسعار في الأسواق التقليدية أبو فارة، يوسف أحمد، 

 (.2010)عمان، الأردن، دار النشر والتوزيع، 
ه/ 1414)القاهرة، دار الشروق،  الوجيز في الاقتصاد الإسلامي،الفجري، محمد شوقي، 

 م(.1993
 "أثر التسويق الالكتروني على أداء القطاع السياحي في الأردن"،الفلاحات، شافي، 

 م(.2013جامعة أم درمان الإسلامية،  دكتوراة،)السودان، رسالة 
فهمي، فهمي وآخرون، "دراسة تأثير عناصر المزيج التسويقي على عملية اتخاذ القرارات لدى 

 م(.2020) 7، العدد مجلة كلية السياحة والفنادقعملاء المطاعم السياحية"، 
بين مجال التبرع والمتبرع"، الفوزان، علي، "الحيوية المالية في الجهات الخيرية.. سر نجاحها التوافق 

 م(.2012)
 (.2015، )بيروت، دار المعرفة للنشر والتوزيع، القاموس المحيطأبادي، مجد الدين،  الفيروز

، )بيروت، المكتبة المصباح المنير في غريب الشرح الكبير للرافعيالفيومي، أحمد بن محمد، 
 العلمية، مادة: وقف.

الطبعة الأولى، )سوريا، دار الفكر  ، إدارته، تنميته،الوقف الإسلامي تطورهقحف، منذر، 
 (.2000المعاصر، 

، تحقيق: البردوني وإبراهيم الجامع لأحكام القرآنالقرطبي، أبو عبد الله، محمد بن أحمد، 
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 م(.1964أطفيش، )القاهرة، دار الكتب المصرية، 
ي الحديث: متطلباته قسول، فاطمة الزهراء، "التسويق بالعلاقات كمؤشر للمفهوم التسويق

 م(.2017وأهمية تطبيقه"، مجلة التنمية والاقتصاد التطبيقي، جامعة المسيلة، )
القشيري، مسلم بن الحجاج، صحيح مسلم، تحقيق: محمد فؤاد عبد الباقي، بدون طبعة، 

 .ون سنة نشر()بيروت: دار إحياء التراث العربي، بد
، 1، )بيروت، طغني في فقه الإمام أحمد بن حنبلالمابن قدامة المقدسي، عبد الله بن أحمد، 

 (.1405دار النشر، دار الفكر، 
قميتي، عفاف، وفريحة، بوفاتح، "الدور الاقتصادي للأوقاف في الجزائر وطرق استثمارها"، 

 م(.2016، )3مجلة العلوم الإسلامية والحضارة، العدد 
 مات القطاع المصرفي،"النظام التسويقي وتجويد خدقندوز، طارق. جعلاب، على. 

 (.2015)الاسكندرية، مؤسسة الثقافة الجامعية، 
)رسالة  "تقييم أنشطة المزيج الترويجي في البنوك العاملة في فلسطين"،قيسية، إسراء. 

 م(.2016جامعة الخليل، فلسطين، ) ماجستير،
المؤسسة  كافى، صفوان. ونور الدين مبني. "دور أجهزة العلاقات العامة في تسويق مشاريع

الخيرية الدولية: دراسة ميدانية بجمعية العون المباشر بإفريقيا"."المجلة الدولية للاتصال 
 (.2021) ،8 الاجتماعي، مج

الاتصال والعلاقات العامة في المؤسسة السياحية كافي، ومصطفى، مصطفى يوسف وهبة، 
 (.2017 )قسنطينة، ألفا للوثائق نشر استيراد وتوزيع الكتب، وتطبيقاتها،
"دراسة واقع المزيج التسويقي في مؤسسات الإقراض الصغير في الضفة الكفارنة، حسام. 

 م(.2020جامعة الخليل، فلسطين، ) ماجستير،"، )رسالة الغربية
تعريب: سرور إبراهيم، )السعودية،  أساسيات التسويق،كوتلر، فيليب، وارمسترونغ، جاري، 

 (.2007دار المريخ، 
)دمشق، سوريا، دار علاء الدين،  التسويق: أساليب التسويق الرئيسية، كوتلور، فليب،
2002.) 

جامعة  ماجستير،كوثر غناي، "تأثير عناصر مزيج التسويق الخدمي على رضا العميل"، )رسالة 



 
 

191 
 

 م(.2013العربي بن مهيدي، )
 شرللن العلمية المعرفة كنوز دار الأردن، )عمان، ،1ط الخدمات، تسويق كورتل، فريد،

 (.2009 والتوزيع،
 ، جامعة، قسنطينةوالسياسات المبادئ :التسويق حسين، ناجي، كورتل، فريد، وابن

 (.2001 (منتوري،
لحلول، سامية. "التسويق المستدام كآلية لتحقيق أبعاد التنمية المستدامة". مجلة الدراسات 

 (.2014، )1اقتصادية. جامعة عبد الحميد مهري. العدد 
"التسويق الاجتماعي للقضايا البيئية عبر مواقع اء. ابو عبد الله، زينب. لعبادي، رميص

 م(.2019جامعة الشهيد حمه لخضر،  ماجستير،)رسالة  التواصل الاجتماعي"،
"واقع التسويق الالكتروني من وجهة نظر المستهلك الجيجلي: لوزي، ريمة، وبوعم كريمة، 

تير، جامعة محمد الصديق، الجزائر، رسالة ماجسدراسة ميدانية بمدينة جينجل"، )
2016.) 

 ماجستير،)رسالة  "دور التسويق الاجتماعي في تغيير السلوكيات الصحية"،ماش، رانيا. 
 م(.2020جامعة العربي بن مهيدي 

استثمار الأراضي الوقفية الفلاحية بالمزارعة المجدوب، عبد السميع، وعزاوي عبد الرحيم، "
جامعة أحمد  ماجستير،)رسالة  لامي والقانون الجزائري"،والمساقاة في الفقه الإس

 (.2022دراية أدرار، الجزائر )
 (.2000، )الإسكندرية، مؤسسة شباب الجامعة، نظرية السعر واستخداماتهامجيد، ضياء. 

محمد، محمود أبو المجد كامل. "العلاقة بين التسويق الاجتماعي وجودة الحياة دراسة تطبيقية 
. جامعة المجلة المصرية للدراسات التجاريةالدولة المصرية حياة كريمة". على مبادرة 

 .2، العدد 47، المجلد 2023المنصورة،كلية التجارة، 
)عمان، الأردن، دار المسيرة  تسويق الخدمات،محمد، محمود جاسم، يوسف، وردينة عثمان، 

 . 2010للنشر والتوزيع والطباعة الطبعة الأولى(، 
"عوامل جذب المتطوعين من الفئة الشبابية في دعم الأسر الفقيرة كمطلب  محمد، مصطفى،

 1، الجزء 196من مخططات التنمية المجتمعية"، مجلة التربية، جامعة الأزهر، العدد 
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 م(.2022)
 ، )بيروت، دار صادر(.لسان العربابن منظور، جمال الدين الأفريقي، 

، )الأردن، دار اليازوري للنشر ويقية وعملياتهاإعداد الإستراتيجية التسابن مويزة، أحمد، 
 (.2013والتوزيع، 

)دار المناهج  مدخل لتحقيق الميزة التنافسية، –التخطيط الإستراتيجي محمود، يحيي قطان، 
 (.2019للنشر والتوزيع، عمان، الطبعة الأولى، 

ال، الملتقى الدولي سلوكيات الابتكار التسويقي لمنظمات الاعممراد، زايد. صبريتة، ترغيني. 
)الجزائر، جامعة  العلمي حول: دور الابتكار التسويقي في ترقية أداء المؤسسات،

 (.2013جيلالي ليابس، سيدي بلعباس، 
مراد، شريف. "دور بحوث التسويق في التخطيط والرقابة على النشاط التسويقي"، )دراسة 

 م(.2013جامعة سطيف، الجزائر، ) دكتوراة،
الإنصاف في معرفة الراجح من الخلاف على مذهب الإمام لي بن سليمان، المرداوي، ع

 ، )بيروت، دار إحياء التراث العربي(.أحمد بن حنبل
)مصر، إدارة الابتكار، نحو تكوير مفاهيمي للقردة الابتكارية للشركات، المرشدي، خالد. 

 (.2012، 16، عدد 9مجلة البحوث المالية والتجارة، مجلد
)القاهرة، المكتبة  الهداية شرح بداية المبتدي،علي بن أبي بكر الرشداني،  المرغياني،

 الإسلامية(.

ه/  1430)دمشق، دار المكتبي،  بحوث في الاقتصاد الإسلامي،المصري، رفيق يونس. 
 م(.2009

المجلة المصرية مصطفى، أسماء. "معايير تصميم أنماط التغذية الراجعة في التقويم الالكتروني"، 
 .2017، معلوماتلل

 م(.2014، دار أمجد، 2ط، )المبيعاتإدارة ، أشرفمصطفي، 
)الرياض، دار  الحوافز التجارية التسويقية وأحكامها في الفقه الإسلامي،المصلح، خالد.  

 (.1999ابن الجوزي، 
)فلسطين،  دور التسويق الأخضر في زيادة تنافسية منظمات الأعمال"،أبو مريم، سعدي. "
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 م(.2016الجامعة الإسلامية،  جستير،مارسالة 
تطبيقات التسويق الأخضر في القطاع الصناعي الفلسطيني في محافظة لينا، " أبو عياش،

 م(.2017كلية الدراسات العليا، جامعة الخليل،   ماجستير،)رسالة  الخليل"،
ظيم الديب تحقيق عبد الع نهاية المطلب في دراية المذهب،أبو المعالي، عبد الملك الجويني، 

 م(.2007ه، 1428)دار المنهاج، 
 (.2005،  3، )الأردن، دار وائل للنشر، ط أصول التسويقمعلا، ناجي، رائف توفيق، 

مجلة ملياني، صليحة. "الاستثمار في الوقف كرهان مستقبلي لتدعيم التنمية المحلية في الجزائر"، 
 (.م2021) 1، العدد 15، المجلد البحوث والدراسات العلمية

الطبيعة القانونية لشخصية الوقف في القانون الجزائري والشريعة موسى، سالمى."
 (.2016جامعة الجزائر، الجزائر، ) دكتوراة،"، )رسالة الإسلامية

)الإسكندرية، مؤسسات شباب الجامعة، "المنافسة والترويج التطبيقي"، النجار، فريد، 
2006.) 

، )حلب: 2، تحقيق: عبد الفتاح أبو غدة، طالنسائي، أحمد بن شعيب، السنن الصغرى
 .3605م(، رقم الحديث: 1986 -ه  1406مكتب المطبوعات الإسلامية، 

، دار 1)عمان، ط قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرة،النسور، إياد، والصغير، عبد الرحمن، 
 صفاء للنشر والتوزيع.

الأهداف المالية للمؤسسة"،  نصر الدين، سالمي. "التخطيط الإستراتيجي التسويقي وتحقيق
 م(.2015جامعة الجزائر، الجزائر ) ماجستير،)دراسة 

"التخطيط الإستراتيجي التسويقي وتحقيق الأهداف المالية للمؤسسة"، نصر الدين، سالمي. 
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