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أولًًا: التسويق في العمل الخيري

يشـــير مفهـــوم التســـويق فـــي المؤسســـات الإغاثيـــة والإنســـانية إلـــى مجموعـــة مـــن الأنشـــطة المتسلســـلة 
والمتكاملـــة التـــي تعمـــل لتحقيق هدف واحد هـــو تعزيز مكانة المنظمة من خلال تحقيقها الاســـتقرار الخدمي 
والتمويلـــي، وهـــذه الأنشـــطة لا ترتبـــط بقســـم محـــدد فـــي المؤسســـة ولا تشـــكل مهمـــة لجزء مـــن العاملين 
فقـــط، بـــل هـــي مهمـــة جماعية ينخـــرط فيها جميـــع العاملين وفـــي مختلف مســـتوياتهم الإداريـــة والتنظيمية 
لإنجازها بالشـــكل المطلوب، وهي ليســـت مهمة مؤقتة، بل هي مســـتمرة اســـتمرار نشـــاط المؤسســـة، وفي 
حـــال توقفـــت هـــذه المهمـــة أو تعثرت فســـتؤثر بشـــكل مباشـــر علـــى واقع المؤسســـة من خـــلال علاقتها مع 

المانحين والمستهدفين والجهات الحكومية والبيئة الاجتماعية ككل.

والتســـويق فـــي القطـــاع الخيـــري يســـتمد مهمتـــه ومعنـــاه مـــن مفهوم التســـويق العـــام، إلا أن لـــه خصوصية 
تميّـــزه عـــن التســـويق العام، فهـــو عبارة عن تبـــادل للمنافع، فعندما تحصل المؤسســـة الخيريـــة على المال من 
المتبـــرع أو المانـــح فهـــي تعطيه إحساسًـــا كبيرًا بالراحة والرضـــا عن الذات، وأنه قد أدى واجبـــه أو جزء منه حيال 
المحتاجيـــن؛ ونفـــس الأمـــر يمكـــن إســـقاطه علـــى العلاقـــة بيـــن المؤسســـة وبيـــن المســـتفيدين مـــن خدماتهـــا 

وأنشطتها ومشاريعها.

ثانيًا: أهمية التسويق في القطاع الخيري

تتمثـل أهميـة التسـويق فـي العمـل الإنسـاني فـي أنـه بمثابـة التنميـة الحقيقيـة للمؤسسـات مـن خـلال الوصـول 
بتركيـز وفاعليـة للجماهيـر والفئـات المسـتهدفة مـن خـلال التخطيـط التسـويقي، وتسـويق المشـاريع الخيريـة، 
وتفعيـل المـوارد الماليـة، وتوسـيع مصـادر الدخـل والاسـتثمار الأمثـل للمـوارد البشـرية والماليـة لتحقيـق أهـداف 
المؤسسـة وحمايتهـا مـن الهـدر، لا سـيما مـع قصـور التمويـل الـذي تعانـي منـه المؤسسـات، ويكتسـب أهميـة 

مضاعفة للمشاريع الإنسانية، كما تكمن أهمية التسويق في القطاع الخيري فيما يلي:

• التشجيع على الابتكار والنمو والاستغلال الأمثل للموارد المتاحة والطاقات البشرية المتوافرة.

• المســـاعدة علـــى دفـــع حركـــة التنمية للعمل الإنســـاني، كونه يبني شـــبكة علاقات واســـعة مع الأطراف 
ذات الصلة )المانحين والمستفيدين والجهات الحكومية(.

• حماية المؤسسة من التذبذب التمويلي الذي يؤثر على الاستقرار المالي والتشغيلي للمؤسسة.

• المســـاهمة فـــي تعزيـــز الصورة الإيجابية والســـمعة الطيبة للمؤسســـات الخيرية من خـــلال إظهار برامجها 
ومشاريعها للعالم الخارجي.
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• نشـــر ثقافـــة العمـــل الإنســـاني بيـــن أفـــراد المجتمـــع المحلـــي وحثهـــم علـــى الاندمـــاج فـــي المنظومـــة 
المجتمعيـــة الإنســـانية، وهـــذه النقطـــة تعتبـــر بالغة الأهميـــة، وإن كانت أثارهـــا لا تظهر مباشـــرة، إلا أنها 

تعمل على تأسيس مستقبلي عالي الفعالية للعمل الإنساني.

• يلعـــب دورًا فاعـــلًا فـــي إدارة المشـــاريع التـــي تتبناهـــا المؤسســـة، فنجـــاح المشـــاريع يرتبط وبدرجـــة كبيرة 
بقدرة المؤسسة على التسويق لها.

ثالثًا: أهداف التسويق في القطاع الخيري
يرتبـــط التســـويق بمختلف الأنشـــطة التي تقوم بها المؤسســـة 
الـــذي يعكـــس أهميتـــه كمفهـــوم ونشـــاط،  الإنســـانية، الأمـــر 
فبغيـــاب التســـويق تنحـــدر جـــودة الخدمات المقدمـــة وينخفض 
الإنســـاني  العمـــل  يتأثّـــر  ـــل، وبالتالـــي  المتحصِّ التمويـــل  مقـــدار 
برمتـــه، ومن بين الأهداف التي يحققها التســـويق للمؤسســـات 

الخيرية ما يلي:

• جمـــع التبرعات: يعتبـــر تأمين التمويل الـــلازم الخطوة الأولى 
فـــي نشـــاط عمل الخيرية، ودور التســـويق يبرز في بناء شـــبكة 
علاقات واســـعة مـــن المانحين الحالييـــن والمحتملين، وجذب 

المزيـــد مـــن التبرعـــات الفرديـــة، وتعتبـــر الأســـواق الخيريـــة والمـــزاد الخيـــري الهـــادف لجمـــع التبرعـــات المالية 
والســـلعية تطبيقًـــا واضحًـــا مـــن تطبيقـــات التســـويق، وتجدر الإشـــارة إلـــى أن بعـــض المؤسســـات تعتقد بأن 
نطـــاق جمـــع التبرعـــات هو النطاق الوحيد للتســـويق في العمل الإنســـاني، وهذا المفهـــوم مغلوط، ويحجم 

ويقلل من أهمية التسويق ومن دوره في القطاع الخيري.

• إدارة الأنشـــطة الاســـتثمارية: وهـــي الأنشـــطة ذات الطابـــع الربحـــي التـــي تديرهـــا المؤسســـات الخيريـــة، 
فالعمـــل الإنســـاني يتطلّـــب فـــي بعـــض الأحيـــان الدخـــول فـــي اســـتثمارات ذات طابـــع ربحي، وذلـــك بهدف 
تمويـــل الأنشـــطة والأعمـــال الخيريـــة، وخـــلال العقديـــن الماضييـــن بـــرز ميل واضح لـــدى المؤسســـات الخيرية 
للخـــروج مـــن نطـــاق التمويـــل أحـــادي المصـــادر، فالاعتمـــاد علـــى مصـــادر قليلـــة ومحـــدودة للتمويـــل يهـــدد 
اســـتمرار العمـــل ويقـــوض الاســـتقرار فيـــه، إلا أن هذا المبـــدأ، على أهميتـــه وفعاليتـــه، لم يلقَ قبولًا واســـعًا 

حتى الآن بين المؤسسات الخيرية.

• تســـويق الخدمات: تهدف الخدمات التي تقدمها المؤسســـات الإنســـانية إلى تحســـين حياة المســـتفيدين، 
وهـــذه الخدمـــات لا يتم تقديمها إلا بناءً على خبرة وتجارب مســـبقة ودراســـات وأبحـــاث خاصة بالمنظمة، إلا 

أن المستفيدين قد لا يقتنعون دائمًا بجدوى هذه الخدمات، وهنا يأتي دور التسويق في إقناعهم به.
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رابعًا: خطوات صياغة استراتيجية التسويق
علـى  تحـرص  كمـا  الأفـراد،  وتبرعـات  المانحـة  الجهـات  دعـم  علـى  الحصـول  إلـى  الخيريـة  المؤسسـات  تسـعى 
اسـتقطاب المتطوعيـن، ولا يتأتـى ذلـك دون خطـة تسـويقية ناجحـة للمؤسسـة ولمشـاريعها، ويقـوم التسـويق 
فـي العمـل الخيـري علـى اسـتراتيجيات تعمـل علـى تحقيـق الأهـداف المنوطـة بـه، ويعتمـد بنـاء الاسـتراتيجية 
بشـكل كبيـر علـى نتائـج التحليـل الرباعـي الاسـتراتيجي )SWAT( للبيئـة الداخليـة والخارجيـة، وتتكـون الاسـتراتيجية 
ومشـاريعها  المجتمعـي  للعمـل  اتجاههـا  مـن  المنظمـة  أهـداف  تحديـد  بدايتهـا  فـي  يأتـي  عناصـر،  عـدة  مـن 
الإنسـانية، وخططهـا الآنيـة والمسـتقبلية، والمرحلـة التـي تريـد بلوغهـا فـي المسـتقبل وأدواتهـا للوصـول إلـى 

ذلك، وتتكوّن الخطة التسويقية من خمسة عناصر رئيسية على الشكل الآتي:

1. دراســـة بيئـــة المنظمـــة: يجب أن تبدأ كل اســـتراتيجية تســـويقية بفهـــم وتحديد خصائص البيئـــة الداخلية 
والخارجيـــة في المنظمة، وتشـــمل البيئـــة الداخلية كلًا من نقاط قوة وضعف المنظمـــة، والبيئة الخارجية 
تشـــمل الفـــرص والتهديـــدات، فأخـــذ خصائـــص البيئة بعين الاعتبار يســـاعد في بناء اســـتراتيجية تســـويقية 
منســـجمة مـــع  واقـــع المنظمة، ويعتبر التحليـــل الرباعـــي الاســـتراتيجي )SWAT( الأداة الفعّالة في فهم 

هذه البيئة.

2. تحديـــد أهـــداف المنظمة: يختلف الهدف من التســـويق من منظمة لأخـــرى كما يختلف داخل المنظمة 
نفســـها بيـــن مرحلة وأخرى، فالتســـويق ليـــس هدفًا بحد ذاته، وإنما هو وســـيلة لتحقيـــق الأهداف، فقد 
تكـــون هـــذه الأهـــداف جمع تبرعات أو اســـتهداف بيئة جديدة أو تحســـين صورة المنظمـــة لدى الجمهور 
العـــام، ويجـــب أن تكـــون الأهـــداف محـــددة بشـــكل واضـــح، وقابلة للقيـــاس، وقابلـــة للتحقيـــق، فوضوح 

الهدف يفيد في قياس أثر العمل الإنساني ومدى نجاح المنظمة في نشاطها.

3. تحديـــد الرســـالة التســـويقية: في هذه الخطوة يتـــم تحديد المحتوى التســـويقي المـــراد إيصاله، ويجب 
أن ينسجم مع خصائص الشريحة المستهدفة ومع أهداف المنظمة. 

4. تقســـيم البيئة المســـتهدفة إلى شـــرائح: وهي الخطوة الأصعب في صياغة الاســـتراتيجية التسويقية، 
وكلما كان التقســـيم فعّالًا ومبنيًا على أســـس صحيحة، كلما انعكس إيجابًا على نجاح التســـويق بشـــكل 

عام. 

5. تقييـــم الاســـتراتيجية التســـويقية: وفـــي هـــذه المرحلة يتـــم تحليل الأداء التســـويقي وقيـــاس فاعليته، 
وتتم عملية التقييم بمقارنة النتائج مع الأهداف.

تحديد أهداف 
المنظمة

تقسيم البيئة 
المستهدفة إلى 

شرائح

تقييم 
الاستراتيجية 

التسويقية

دراسة بيئة 
المنظمة

تحديد الرسالة 
التسويقية



22

7

خامسًا: المزيج التسويقي في المؤسسات الخيرية
يقصد بالمزيج التسويقي جملة من العناصر المتسلسلة، والتي تعمل بشكل مجتمع لتحقيق الهدف الأساسي 
للتسـويق، وفيمـا يخـص المزيـج التسـويقي فـي القطـاع الخيـري يشـتمل علـى العناصـر التـي يتضمنهـا المفهـوم 
الحديث للتسويق العام، ولا يمكن أن تنجح الاستراتيجية التسويقية في ظل غياب أي عنصر من هذه العناصر 

السبعة:

• المنتـــج: ويقصـــد بـــه كل ما تقدمه المنظمة للمســـتهدفين، وكلمة منتج في العمل الإنســـاني لا يقصد 
بهـــا الماديـــات فقـــط مـــن ســـلع أو غيرهـــا، بـــل يشـــمل منتجـــات ومـــواد غذائيـــة ومســـتلزمات ســـكن، 
والاستشـــارات، والخدمـــات الصحيـــة والتعليميـــة أو غيرهـــم، فالمزيج التســـويقي يبدأ مـــن المنتج، فنجاح 
المنظمـــة فـــي اختيـــار المنتجـــات والخدمـــات الواجـــب تقديمها يعتبـــر الخطـــوة الأولى في نجـــاح البرنامج 
التســـويقي، فتقديـــم المنظمـــة الإنســـانية لخدمات أو منتجـــات منخفضة الأولوية للمســـتفيدين لا يعتبر 
نجاحًا؛ فالنجاح ليس في تقديم الخدمات، بل في أهمية تلك الخدمات في تحســـين حياة المســـتهدفين، 

كما أن جودة المنتج أو الخدمة يعتبر عاملًا مهمًا لنجاح المنتج. 

• التوزيـــع: وفـــي بعـــض الأدبيات يســـمى هـــذا العنصـــر بالمكان، ويشـــير إلى فاعليـــة المنظمة فـــي إيصال 
خدماتهـــا ومنتجاتهـــا إلـــى المســـتحقين الفعلييـــن وفي الوقـــت المناســـب، ونجاح العنصـــر يتطلب تحقيق 
عـــدة معايير، مثل معرفـــة المحتاجين الفعليين للخدمات والمنتجات، ومعرفة أماكن وجودهم وكثافتهم 
بدقـــة، والقـــدرة علـــى الوصول لهؤلاء المســـتهدفين في الوقت المناســـب، وتحديد آليـــة التوزيع اللازمة 
لـــكل خدمـــة أو منتـــج علـــى حـــدى، وهـــذا يحتـــم علـــى المنظمـــات الإنســـانية امتـــلاك الآليـــات والقدرات 

اللازمة لإنجاز هذه المهمة.

• الســـعر: يعتبر موضوع التســـعير من القضايا الإشـــكالية في العمل الإنســـاني، فبعض المؤسسات تشجّع 
تقديم بعض الخدمات مقابل تلقي مبالغ رمزية من المســـتفيدين، لمســـاعدة المؤسســـة على الاســـتمرار 
في عملها، وتوســـيع نطاق خدماتها، في حين تعارض مؤسســـات أخرى تلقي أي بدل من المســـتفيدين 
كـــي لا يدخـــل العمل الإنســـاني فـــي نطاق العمـــل الربحي، وعلى العمـــوم فإن الهدف من التســـعير في 
جميـــع الأحـــوال فـــي المؤسســـات الخيريـــة هو الحفـــاظ على اســـتمرارية الخدمـــة المقدمة، وفـــي الغالب 
يكـــون البـــدل مســـاويًا لتكلفة الخدمـــة أو أقل منهـــا، كالخدمات الطبية فـــي المشـــافي والمراكز الصحية 

التي ترعاها المؤسسات الخيرية.

العملياتالأفراد السعرالمنتج الترويجالتوزيع
البيئة

المادية

عناصر المزيج التسويقي في المؤسسات الخيرية
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• الترويـــج: يعتبـــر الترويـــج وســـيلة لإيصـــال أفكار وتوجهـــات المنظمـــة إلـــى المســـتهدفين والمانحين، كما 
يهـــدف إلـــى وصـــل المنظمـــة بالمتبرعين الحالييـــن والمحتملين لضمان اســـتمرار تمويل أنشـــطة المنظمة 
بما يحقق اســـتقرار واســـتمرار الخدمات المقدمة، ويتم الترويج بأســـاليب متنوعة، كالتســـويق عبر وســـائل 

التواصل الاجتماعي، واللقاءات المباشرة كالمهرجانات، والفعاليات الخيرية، والإعلانات المطبوعة.

• الأفـــراد: ويقصـــد بهـــم جميـــع أصحاب التأثير المباشـــر أو غير المباشـــر علـــى عملية تقديم الخدمـــة وإنجاز 
المشـــاريع الخيريـــة، كالعاملين والمانحين والمســـتفيدين وأصحاب العلاقة، وعلـــى الرغم من أهمية عنصر 
الأفـــراد ضمـــن المزيج التســـويقي، إلا إن بعض المؤسســـات الخيرية لا زالت تعتبره عامـــلًا ثانويًا، باعتبار أن 
الأهميـــة الرئيســـية هي لجودة المنتـــج أو الخدمة بغض النظر عن أهلية وكفـــاءة مقدمها، وهذا مفهومٌ 

خاطئ.

• البيئـــة الماديـــة: يشـــير هذا العنصر إلـــى جميع المكونات المادية التي ترافق العمل الإنســـاني، وتنقســـم 
البيئـــة الماديـــة في التســـويق الخيري إلى بيئتين؛ الأولى هي البيئة الشـــكلية وهي تهـــم المانحين، فالبيئة 
الماديـــة بالنســـبة للمانـــح تتمثـــل بإيصالات إثبات التبرع، أو بصور للمشـــروع المنقذ، أمـــا البيئة الثانية فهي 
البيئـــة الأساســـية، وهـــي تهم المســـتفيدين، كمقر المؤسســـة وأثاثها، وموقع مراكـــز الخدمة، وهي ذات 
أثـــر واضـــح علـــى الخدمة، حيث تســـهل إدراك المســـتفيد للتصور الذهنـــي عن الخدمات المقدمـــة، فالبناء 
المـــادي الجيـــد للمشـــفى أو المركـــز الطبي يســـاهم فـــي إدراك المســـتفيد لجـــودة الخدمـــة الطبية، كما 
تلعـــب البيئـــة الماديـــة دورًا مهمًـــا فـــي تعزيـــز رضـــا المانحيـــن، وفـــي تكويـــن انطبـــاع إيجابـــي لديهـــم حول 

نشاطات المنظمة وخدماتها الإنسانية

• العمليـــات: وهـــي كل الأنشـــطة التـــي تقوم بها المؤسســـة مـــن بداية التجهيـــز لتقديم الخدمة وتســـتمر 
إلـــى مـــا بعـــد التقديـــم، والقول بأن ما يهم المســـتفيدين هـــو العملية التـــي يتم بموجبها تســـليم الخدمة 
هـــو قـــول خاطـــئ، فعلى الرغم مـــن أن العمليات الســـابقة للتقديم قد لا تكون مدركة مـــن قبل العميل، 

إلا أن لها أثر كبير على جودة الخدمة أو المنتج.
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خاتمة
لـم يعـد مـن الممكـن اليـوم أن تسـتغني المؤسسـات الخيريـة عـن التسـويق وآلياتـه، وهـي بحاجـة إليـه أكثـر ممـا 
الجهـات  مـع  أوسـع  وبنـاء شـبكة علاقـات  الأفـراد،  قبـل  مـن  والتعاطـف  التبرعـات  مـن  المزيـد  لجـذب  مضـى 
والـوكالات الدوليـة، ونشـر أعمـال المؤسسـة والترويـج لهـا وإيصالهـا لأكبـر عـدد ممكن، ومع ذلـك، تهمل الكثير 
من المؤسسـات تطبيق الأسـاليب الإدارية والتسـويقية الحديثة لاعتقادها بأن العمل الإنسـاني يقدم خدمات 
مجانيـة أو قليلـة التكلفـة، ولـذا فهـو معفـيٌ مـن مواكبـة الممارسـات والنهـج الإداريـة الحديثـة ومـا يلزمهـا مـن 
مـوارد ماليـة وتوظيـف لأشـخاص مؤهليـن، وهـذا يـؤدي بـدوره إلـى تقويـض جهـود أعمـال تلـك المؤسسـات 
فتبقـى أعمالهـا رغـم - الجهـود المبذولـة - ذات أثـر ضعيـف، أمـا نجـاح المؤسسـة لا يتحقـق بصورتـه الكاملـة 
بـدون النجـاح فـي تطبيـق المزيـج التسـويقي، وهـذا مـا تعانـي منـه أيضًـا بعـض المؤسسـات الخيريـة، كضعـف 
واضـح فـي صياغـة هـذا المزيـج الخـاص بالمؤسسـة، وهـذا مـا ينعكـس علـى فاعليـة أداءهـا، ويمكـن عـزو هـذا 
الضعف لأسباب عديدة، منها عدم اعتقاد المؤسسة بأهمية التسويق في العمل الخيري، إلى جانب انخفاض 
الكفـاءات الإداريـة، وعـدم الاهتمـام بإجـراء بحـوث ودراسـات حـول خاصـة بتسـويق اسـم المؤسسـة وأعمالهـا 

وبرامجها.

إدارة العمل الإغاثي والإنسانيالكتاب

يحيى السيد عمرتأليف

العربيةاللغة

عدد 
750 صفحةالصفحات

دار الأصالةدار النشر

2021تاريخ النشر

للحصـــول علـــى نســـخة إلكترونية مـــن الكتاب 
الإلكترونـــي  الموقـــع  عبـــر  تحميلـــه  يمكـــن 

للمؤلف من خلال الرابط:
https://shorturl.at/hqAM8

https://shorturl.at/hqAM8
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