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 تمهيد
 : ن ي المشاركي 

 
 السلام عليكم ورحمة الله وبركاتة اعزائ

" ي ي برنامجنا التدريبر
 
 ف
ً
 بكم جميعا

ً
تطوير القدرات لتحقيق الاستدامة المالية  مرحبا

ي تواجه  "للجمعيات
ات الاقتصادية والاجتماعية المتسارعة والتحديات البر ي ظل التغبر

 
ف

ا أساسيًا تسعى الجمعيات  الاستدامة الماليةالقطاعات غبر الربحية، أصبحت 
ً
هدف

ي تقديم الخدمات الحيوية وتحقيق الأثر 
 
ية إلى تحقيقه لضمان استمرارها ف الخبر

الاجتماعي المنشود. إن ضمان موارد مالية مستقرة ومستدامة لا يتطلب فقط تنوي    ع 

ا تطوير القدرات المؤسسية واعتماد اس
ً
اتيجيات مصادر التمويل، بل يتطلب أيض بر

، وتضمن استدامة انتمائهم  عير  مبتكرة تعزز من كفاءة العمليات، وتجذب المتبر

 .ودعمهم المستمر

نامج:   أهمية هذا البر

  اتيجيات فعّالة لتنمية الموارد تعزيز الاستدامة المالية للجمعيات من خلال تطوير اسبر

 الية. ، ووضع خطة شاملة للاستدامة المالمالية وتنوي    ع مصادر التمويل

  ي تحقيق عوائد مالية مستقرة تدعم
 
تحسير  إدارة الاستثمارات والأصول، مما يساعد ف

 .الأنشطة والمشاري    ع الاجتماعية

  عير  والحفاظ عات لزيادة جاذبية الجمعيات لدى المتبر ي جمع التبر
 
تعزيز التسويق والابتكار ف

 .على ولائهم

 ي لضمان بناء علا اتيحر ع بشكل اسبر عير  وتعزيز تصميم رحلة المتبر قات مستدامة مع المتبر

 .تفاعلهم واستمرارية دعمهم

نامجالهدف من ال  :بر

  تقديم أدوات ومنهجيات عملية لتخطيط وتنمية الموارد المالية وضمان استدامة

 .الجمعيات

  تحسير  كفاءة إدارة الاستثمارات والأصول لتعزيز قدرة الجمعيات على توليد الإيرادات

 .بشكل مستدام

  عير   تعزيز ي جذب المزيد من المتبر
 
القدرات التسويقية للجمعيات بما يسهم ف

 .والحفاظ على ولائهم

   ع بهدف تعزيز استدامة العلاقات بير تطوير نماذج مبتكرة لتصميم رحلة المتبر

 .الجمعيات والمانحير  
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نامج  : دليل البر
نامج  اسم البر

 تطوير القدرات لتحقيق الاستدامة المالية للجمعيات

نامج وصف  البر

نامج  ية مبادرة متكاملة تهدف إلى تمكير  الأفراد من تعزيز القدرات الماليقدم هذا البر

نامج محتوى  ي تحقيق تأثبر اجتماعي مستدام. يقدم البر
 
لجمعياتهم، مما يساهم ف

ي تخطيط وتنمية الموارد المالية، وإدا
 
اتيجيات مبتكرة ف ا يشمل اسبر

ً
رة تدريبيًا متنوع

عات الاستثمارات،  .والتسويق الفعّال لجمع التبر

على مدار ثلاثة أيام، سيكتسب المشاركون مهارات عملية تمكنهم من تحديد مصادر 

وتصميم حملات تسويقية جذابة، وبناء  ووضع خطة شاملة للاستدامة المالية،التمويل، 

نامج ورش عمل تفاعلية ودراسات . يتضمن البر عير   علاقات قوية ومستدامة مع المتبر

ة تشجع على الابتكار والتفكبر النقدي  .حالة حقيقية، مما يوفر بيئة تعليمية ممبر 

نامجأ  همية البر

نامج  هميةتكمن أ ي هذا البر
 
إعادة تشكيل مفهوم الاستدامة المالية للجمعيات ف

ي وتنمية الموارد  اتيحر اتيجيات مبتكرة تجمع بير  التخطيط الاسبر
ية، عبر اسبر الخبر

ي تعز المالية وإدارة ا
ويد الأفراد بالأدوات الفعالة البر ز من لأصول بكفاءة. نحن هنا لبر 

ي جسورًا قوية للعلاقات المستدامة معهم.  
عير  وتبب  نرمي كما جاذبية الجمعيات للمتبر

ي تعزيز المجتمعات وتحقيق التغيبر 
 
إلى تحقيق تأثبر اجتماعي مستدام يساهم ف

ي   .الإيجانر

 الهدف العام

نامج إلى الهدف ي تمكير  الأفراد من إعادة تعريف استدامة الجمعيات من خلال بر

عير  وإدارة الموارد المالية  اتيجيات مبتكرة تعزز من قدرتها على جذب المتبر
اسبر

ي تحقيق تأثبر اجتماعي 
 
بفاعلية. نعمل على خلق بيئة تعليمية ملهمة تساهم ف

 .مستدام
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التفصيليةهداف الأ  

ي تحديد مصادر التمويل تهدف الدراسة إلى إنشاء نماذج 
 
تخطيطية تساعد الجمعيات ف

 .وتقليل الاعتماد على مصادر غبر مستقرة

تعزيز قدرة الجمعيات على تحقيق عوائد مالية مستدامة من خلال استثمار الأصول 

ي استدامتها المالية
 
 .بشكل فعّال، مما يسهم ف

عات ي جمع التبر
 
اتيجيو ،تعزيز التسويق والابتكار ف ات تسويقية لجذب تطوير اسبر

، مما يزيد من ثقتهم وولائهم للجمعيات عير   .المتبر

ي  كاء من خلال تصميم منتجات تسويقية تلبر
عير  والشر تحقيق تفاعل أكبر مع المتبر

 .احتياجات السوق وتعكس قيم الجمعية

ي تحديد الجمهور المستهدف، 
 
وضع خطة تسويقية متكاملة تساعد الجمعيات ف

عاتوصياغة الرسائل، واخت  فعالية لجمع التبر
 .يار القنوات الأكبر

ي احتياجاتهم  ع تلبر عير  من خلال تصميم رحلات متبر ضمان استدامة العلاقات مع المتبر

 .وتزيد من ولائهم للجمعية، مما يعزز من دعمهم المستمر

 

 الفئات المستهدفة

ية ي إدارة الموارد  :مديرو الجمعيات الخب 
 
ادة المالية وزي الذين يسعون لتطوير مهاراتهم ف

عات  .فعالية جمع التبر

ي القطاع غب  الربحي 
ن
ي تصميم حملات  :العاملون ف

 
الباحثون عن تحسير  مهاراتهم ف

 .تسويقية وبناء علاقات مستدامة مع المانحير  

ي ي التعلم حول أفضل الممارسات  :المهتمون بالعمل الخب 
 
الأفراد الذين يرغبون ف

ي ال
 
 .جمعياتلتحقيق الاستدامة المالية ف

 

 

نامج  مدة البر

 تدريبية ساعة 12 –أيام  3
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 : رشادات المتدربإ

 على تحقيق أخي المتدرب، 
ً
، وحرصا ي نامج التدريبر الهدف من نشكر لكم حضوركم هذا البر

 : ي الكريم بالتالىي
  التدريب فإننا نذكر أخ 

ي المناقشات والأنشطة،  أرائك وأفكارك شارك .1
 
 بطريقة هادئة. ف

ً
 وتفاعل إيجابيا

ي تعزيز تجربتك، وفتح أبواب  ببناء علاقات مع المدر  .2
 
وزملائك يمكن أن يساهم ف

ي المستقبل
 
 .للتعاون ف

 عند عرض فكرتة  .3
ً
 و رأية. ألا تقاطع أحدا

4.  
ً
 لا تنتقد أحدا

ً
لأن انماط التفكبر تختلف من عندما يطرح فكرة معينة،  أو تخطئ أحدا

  شخص لأخر. 

ي طلب الدعم أو التوضيح إذ .5
 
دد ف ي فهم أي موضوعلا تبر

 
 .ا واجهت أي صعوبة ف

 رجاء ترك الهاتف على الصامت.  .6

ورية أو اتصال، فنأمل منك الخروج به خارج القاعة.  .7  اذا اردت الرد على مكالمة صر 

م وقت المدر  .8 م بمواعيد بدء وانتهاء الدورة، واحبر  .وزملائك بالبر 

ي نها .9
 
ا شخصية لما تريد تحقيقه من الدورة، وراجعها ف

ً
ية كل يوم لتقييم ضع أهداف

 .تقدمك

ي عملك، فهذا يساعد على  .10
 
ي حياتك اليومية أو ف

 
حاول تطبيق ما تتعلمه ف

 .ترسيخ المعلومات

ي  .11
 
ا لتقييم ما تعلمته وكيف يمكنك تطبيقه، وفكر ف

ً
بعد انتهاء الدورة، خذ وقت

ي تحتاج إلى مزيد من التطوير
 .المجالات البر
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ي حامد  تعريف بالمستشار: لا الذيائر  

 

ي عدد من مستشار الاستدامة المالية 
ي  عضو و ، للمنظمات غبر الربحيةف 

 ف 

ة السعودية، يمتلك  جمعية تجربة العميل    17تمتد إلىخبر
ً
ي القطاع غبر عاما
ف 

 . ستشارات التسويقيةالإ ، وتجربة العميل، وتقديم الربحي 

امج الأكاديمية: صدر له التسويق ، و والتدريبية للقطاع غبر الربحي  دليل البر

للمنظمات غبر والأيام العالمية  ودليل الفاعليات، للمنظمات غبر الربحية

ةكتاب كيف تخلق الربحية، و   استدامة العطاءالاستدامة:  التجارب الممبر 
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... ـــــتوي إثــــــمح رائ   

 

 

ية  mp4 - Google Drive.الحلول المالية للجمعيات الخبر

 

 

نامج ي للبر
 الجدول الزمنن

 

 

https://drive.google.com/file/d/1Dc3AhnXIOvETwYLGj_tKVspZw-ds2aTg/view
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 التعارف
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رئيسية: المحاور ال  

  مفهوم الاستدامة المالية

ي  شاطتمرين: ن
ن
ي و  تعارف تدرينر  

ات الاستدامة المالية  مؤشر

 مصادر الدخل المختلفة

ي تنمية الموارد المالية
 
 الأصول ف

 منهجيات تنمية الموارد المالية

 تحديد أصحاب المصلحة

مناقشة جماعية:  تمرين  

 خطة الاستدامة المالية 

 

الأول سيتمكن المشارك من:  قسمء من البعد الانتها  ستفادة: ل ا  

 ي الجمعيات
 
 .فهم مفهوم الاستدامة المالية وكيفية تطبيقها ف

 ي التقييم
 
ات الاستدامة المالية واستخدامها ف  .تحديد مؤشر

 استغلال الأصول واتباع منهجيات لتنمية الموارد المالية. 

 ة ومعرفة أهميتها. تحديد أصحاب المصلح 

 لاحتياجاتة. ومناسبة ة مالية فعالة استدام ةخط كيفية عمل 

 

 )الزمن: ساعتان(

 

 اليوم الأول

اتيجيات تنمية الموار القسم الأول:    د الماليةتخطيط واسبر
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اتيجيات تنمية الموارد الماليةالقسم الأول:   تخطيط واسبر

ي لتنمية الموارد المالية أساسًا حيويًا لتحقيق الاستدامة الما اتيحر لية يعد التخطيط الاسبر

ية. من خلال هذا التخطيط، يمكن تحديد المصادر المالي ة المحتملة، للجمعيات الخبر

 .وتقليل الاعتماد على مصادر غبر مستقرة، وتنوي    ع قنوات التمويل

 

 

 

 : مفهوم الاستدامة المالية

ي تحقيق رسالتها 
 
ي تكون فيها المنظمة قادرة على الاستمرار ف

هي الحالة المالية البر

ي أن المنظمة لديها إيرادات كافية لتغطية نفق
ية على المدى الطويل. وهذا يعب  اتها، الخبر

  . ولديها احتياطيات مالية كافية لتغطية أي ظروف غبر متوقعة

 امة المالية: دللاست تعريف منظمة سي جاب العالمية

ي الاستثمار الأمثل
 
ي المنظمة لحياة  تعب  الديمومة والاستمرارية ف

 
للموارد المتاحة ف

 . طويلة المدى

ي  : نشاط تدرينر  

نظرك؟مفهوم الاستدامة المالية من وجهة  ما هو   

 الهدف: 

ك لمفهوم الاستدامة المالية.  ، وفهم مشبر ن ن المشاركي   تعزيز التعارف والتواصل بي 
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ات الاستدامة المالية  : مؤشر

ية على قياس مدى قدرتها على  ات الاستدامة المالية تساعد الجمعيات الخبر مؤشر

ات  :الحفاظ على استقرارها المالىي على المدى الطويل. من أبرز هذه المؤشر

كلما تنوعت مصادر التمويل للجمعية، زادت قدرتها على الصمود   نوع مصادر الدخلت

 .أمام التحديات الاقتصادية

ية، الخطة المالية  تعد أحد الركائز الأساسية لتحقيق الاستدامة المالية للجمعيات الخبر

 .إذ تضع إطارًا واضحًا لكيفية إدارة الموارد المالية وضمان تدفقها بشكل مستدام

ي تحقيق الاستدامة المالية للجمعيات تعتبر   دعم أصحاب المصلحة
 
عنصًرا حاسمًا ف

ية. يشمل أصحاب المصلحة مجموعة متنوعة من الأفراد والمؤسسات الذين لهم  الخبر

 .تأثبر مباشر أو غبر مباشر على نجاح الجمعية

ي السليمة و  المالية الدارة
 
أوقات الأزمات  توفر احتياطي مالىي كافٍ يمكن استخدامه ف

 .يعكس متانة الجمعية

ن  مدى قدرة الجمعية على الحفاظ على ولاء المانحير  و  استدامة العلاقات مع المانحي 

 .وضمان استمرار دعمهم المالىي 
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 : مصادر الدخل المختلفة

ية على مجموعة متنوعة من مصادر الدخل لضمان استدامتها  تعتمد الجمعيات الخبر
 :المصادر المالية، ومن أهم هذه

عات الفردية عات من الأفراد مصدرًا رئيسيًا للدخل. يمكن أن حيث  التبر تشكل التبر
ي تمويل الأنشطة التشغيلية والمشاري    ع

 
عات نقدية أو عينية، وتساهم ف  .تكون التبر

ستخدم الأوقاف كأداة استثمارية طويلة الأمد، حيث يتم استثمار رأس المال  الأوقاف
ُ
ت

 .دعم أهداف الجمعية وبرامجها المختلفةوتوجيه العوائد ل

تسعى بعض الجمعيات إلى تنوي    ع مصادر دخلها من خلال استثمار الأصول  الاستثمارات
 .المالية مثل العقارات أو الأسواق المالية بهدف تحقيق عوائد ثابتة ومستدامة

ي تعتمد عليها الجمعيات الخبر  وهي العضويات 
اتيجيات الفعّالة البر ية إحدى الاسبر

تتيح العضويات للأفراد أو المؤسسات الانضمام إلى ، و لتأمير  مصدر دخل مستدام
ي دعم أنشطتها بشكل مستمر

 
 .الجمعية والمساهمة ف

 ماليًا للجمعيات بهدف تمويل  حيث المنح الحكومية
ً
تقدم الحكومات منحًا أو دعما

ي تحقيق التنمية
 
ي تساهم ف

امج الاجتماعية والخدمية البر  .البر

كات والمؤسسات   اكات مع القطاع الخاصالشر  اكات مع الشر يمكن للجمعيات إقامة شر
ي إطار برامج المسؤولية الاجتماعية

 
 .الخاصة للحصول على تمويل أو دعم مالىي ف

ي أنشطة ربحية مثل الجمعيات تستثمر حيث يُعد أحد الطرق المبتكرة  بيع الخدمات
 
ف

ية أو الخدمات المدفوعة، و   .تستخدم الأرباح لدعم مشاريعها الإنسانيةالمتاجر الخبر

عات الرقمية عات عبر  جمع التبر ، أصبح بالإمكان جمع التبر ي مع التطور التكنولوخر
، مما يوسع قاعدة  نت باستخدام المنصات الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي الإنبر

عير    .المتبر
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 التحليل الرباعي 

 

 

 

 

 

 

 : تحديد أصحاب المصلحة

ي لها  هو عملية
ي إدارة المشاري    ع، حيث يتم التعرف على الأفراد أو الجهات البر

 
أساسية ف

وع أو تتأثر بنتائجه. يُعتبر تحديد أصحاب المصلحة خطوة حيوية  تأثبر على المشر
وع  .لضمان التواصل الفعّال وفهم الاحتياجات والاهتمامات المختلفة المتعلقة بالمشر

 من هم أصحاب المصلحة؟

وع هم جميع الأ فراد أو المجموعات أو المنظمات الذين يمكن أن يؤثروا أو يتأثروا بالمشر
أو النشاط. يمكن أن يكونوا داخلير  )مثل الموظفير  والمديرين( أو خارجيير  )مثل 

 :العملاء أو المجتمع أو الموردين(. يمكن تصنيف أصحاب المصلحة إلى
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ن أصحاب المصلحة الرئيسي وع أو هم الذين لديهم تأثبر م :ي  باشر أو قوي على المشر
) كاء الأساسيير   .قراراته )مثل المستثمرين أو الشر

ن أصحاب المصلحة الثانوي هم الذين لديهم تأثبر غبر مباشر أو أقل أهمية مقارنة : ي 
 .(فيدونبالرئيسيير  )مثل الجهات التنظيمية أو المست

 

 : قائمة بأصحاب المصلحة

اء  –رة مجلس الإدا –فريق العمل  –المجتمع   –المنفذون  –المستشارون والخبر

كاء  –الداعمير   –المستفيدون  –مقدمو الخدمة  فة.  –الشر الجهات المشر  

 

 

 تمرين : مناقشة جماعية 

عتبر تحديد أصحاب المصلحة خطوة لماذا 
ُ
 مهمة؟ ي
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ي تنمية الموارد المالية
ن
 : الأصول ف

ي تعزيز الاستدامة الم الأصول
 
ية، هذهتلعب دورًا محوريًا ف الأصول  الية للجمعيات الخبر

قسم إلى داخلية وخارجية 
ُ
ي توليد الموارد المالية. الأصول ت

 
تساهم بشكل غبر مباشر ف

 . بناءً كيفية استغلالها 

 خارجيةصول اللأ ا صول الداخليةالأ 

 سمع               ةال إدارة تنمية الموارد المالية

ي السوق راتالمه             ارات والج        دا
 
 الحجم ف

 
ً
 وحجما

ً
 العل              اقات الم   ال إدارة واستثم   ارا

 الأث                     ر زالإنج                                       ا

 المستفي  دون والموظف      ون و
 المتطوعون وأعضاء مجلس الإدارة

 

  م    زاالالت                                 

  تخصص المنظم     ة غي  ر الربحية

 

 : منهجيات تنمية الموارد المالية

ي تساعد على ضمان الاستدامة المالية وتحقيق 
اتيجيات البر تشمل مجموعة من الاسبر

 : الأهداف طويلة الأمد. يمكن تلخيص بعض المنهجيات الأساسية فيما يلىي 

 الكعكة الكاملة. 

 تفتيت المشاري    ع. 

ي الخدمة / 
المنتج النه         انئ  

عات المهملة  ) اله           لل ..(التبر  

 الاستقطاعات

) تبادل المنافع( الرع  اي        ات  
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 رسوم الخدمة للمستف     يد. 

 العضويات

اك   ات المتناقصة  الشر

 جعل الآخرين مسوقير  لك)سفي  ر الأيت   ام(. 

 أفكار الوساطات

 التطوع

 بيع المنتجات. 

رلاستثماا  

 التمويل والقروض

 

 

 تحديد اليرادات
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  : خطة الاستدامة المالية
 

 

 

 

 نسخة من نموذج خطة

xlsx. تشغيلية تنمية الموارد
 

 

احة لمدة  ولمن اليوم الأ نهاية القسم الأول دقيقة( 30)اسبر  
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 المحاور الرئيسية: 
 مفهوم وأهداف الاستثمار

 مفهوم الوقف

ي تمرين : نشاط تدرينر  

 خطوات إنشاء الوقف

لحلول الاستثماريةتصنيف ا  

نشاط جماعي تمرين:   

لاستثمار الاجتماعي ا  

 خطوات الاستثمار الاجتماعي 

. هوأهميت سناد الحكومي للقطاع غبر الربحي لإ ا  

نشاط جماعي تمرين:   

 رحلة المنافسة

ي ال قسمبعد الانتهاء من الالستفادة: 
ن
 سيتمكن المشارك من:  ثائ

 ة أساسية  المشاركون سيكتشفون كيف يمكن للاستثمار أن  . يكون ركبر 

  ي استمرارية العمل
 
الوقف ليس مجرد مصدر تمويل، بل هو قوة دائمة تساهم ف

ي   . الخبر

  كيفية استخدام الاستثمار ،و سيتمكن المشاركون من بناء محفظة مالية متوازنة

  . الاجتماعي كأداة مزدوجة

 اتيجيات استثمار اجتم تعلم   . اعي خطوات محددة وواضحة لتصميم وتنفيذ اسبر

  ا رئيسيًا
ً
يك  . سيكتشف المشاركون كيف يمكن للدعم الحكومي أن يكون شر

  اتيجيات التمويل والتسويق ي اسبر
 
كيفية تميبر  مؤسساتهم من خلال الابتكار ف

ايدة  . لمواجهة المنافسة المبر 
 

 )الزمن: ساعتان(

 اليوم الأول

 : ي
  إدارة الاستثمارات والأصولالقسم الثائن
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 : ي
  إدارة الاستثمارات والأصولالقسم الثائن

ي تعزيز استدامتها الإدارة الاستثمارات للمنظمات غبر 
 
مالية  الربحية تعد عنصًرا حيويًا ف

وضمان تحقيق عوائد مستدامة تدعم مشاريعها وأنشطتها. تختلف إدارة الاستثمارات 

ي هذه المنظمات عن القطاعات الربحية، حيث تركز على تعظيم الأثر الاجتماعي مع 
 
ف

. الحفاظ على الأصول وتنميتها   

 : مفهوم الاستثمار 

ي اللغة: الاستثم
ن
 أي: طلب نماءه. « استثمر المال »مشتق من الثمر، ويقال ار ف

وة  أصل تحتفظ به المنشأة، بهدف وقد عرف المعيار الدولي الاستثمار بأنه:  زيادة البر
 من خلال التوزيعات )أرباح، إيجار، عوائد( أو الزيادة الرأسمالية، أو لمنافع أخرى تعود 

 للمنشأة المستثمرة. 

ية هو:  والاستثمار  ي المنظمات الخب 
ن
تفعيل إمكانياتها لمدة زمنية محدودة بهدف ف

 تحقيق عوائد وأرباح مالية. 

 

 أهداف الاستثمار

 إيجاد موارد مالية دائمة تتصف بالثبات، وتحقق الاستقرار على المدى البعيد. 

 . المحافظة على مكتسبات المنظمة ومنجزاتها واستمرارية عملها المجتمعىي 

ي منتجاتها الخدمية. فتح آفاق أ
 
 وسع للابتكار والإبداع ف

 الوصول إلى مستوى تطلعات وتوقعات أصحاب المصلحة. 
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 مفهوم الوقف
«.تحبيس الأصل وتسبيل الثمرة »الوقف كما يعرفه الفقهاء:   

ي أنه طالما أن الأصل موجود فالمنفعة موجودة، وهو جوهر الاستدامة 
والذي يعب 

، فالوقفالمالية واستدامة الأثر الا  جتماعي  
 إذن باب من أبواب الاستثمار. 

 

 خطوات إنشاء وقف: 

ا وإدارة محكمة لضمان تحقيق الأهداف المرجوة 
ً
ا دقيق

ً
إنشاء الوقف يتطلب تخطيط

 منه واستدامته على المدى الطويل. فيما يلىي خطوات أساسية لإنشاء وقف ناجح
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 : تصنيف الحلول الاستثمارية

يركز على تحقيق عوائد اجتماعية  (Social Investment) الاستثمار الاجتماعي 

ي المشاري    ع أو الشر 
 
كات وبيئية إلى جانب العوائد المالية. يتم هذا النوع من الاستثمار ف

ي تسعى إلى حل قضايا اجتماعية أو بيئية
 . البر

 .التعليم، الصحة، والاستدامة البيئيةالمنظمات غبر الربحية،  : مثل

يهدف بشكل أساسي إلى تحقيق (Commercial Investment) الاستثمار التجاري

ي تهدف إلى تحقيق الرب  ح من خلال 
عوائد مالية، ويشمل جميع الأنشطة البر

كات، عقارات، أو أسواق مالية ي شر
 
 استثمارات ف

كات الناشئةمثل:  ي الشر
 
اء الأسهم، الاستثمار ف  . المشاري    ع التجارية، شر

هي مجموعة من الأصول المالية (Investment Portfolios) المحافظ الاستثمارية

ي يختار المستثمر توزيعها بن
اءً مثل الأسهم، السندات، العقارات، والأموال النقدية البر

 .على الأهداف الاستثمارية، مستوى المخاطر، ومدة الاستثمار

محافظ المحافظة على ، محافظ الدخل، محافظ النمو :أنواع المحافظ الاستثمارية

 لرأس الما

اء أو تطوير العقارات بهدف (Real Estate Investment) الاستثمار العقاري هو شر

ها أو إعادة بيعها. يعتبر من أكبر أنواع الاستثما رات تحقيق عوائد مالية من خلال تأجبر

ا ويمثل أحد مصادر الدخل المستدامة
ً
 .شيوع

 العقارات الصناعية، العقارات السكنية، العقارات التجاريةمثل: 

 

مناقشة جماعية: جماعي  نشاط  

عات،  ي استثمار أموال الدعم والتبر
 
الاستثمار يفتح المجال أمام أسلوب تفكبر مختلف ف

 فامتلاك المنظمة لمبلغ مالىي يضعها أمام حلول استثمارية عديدة، يمكن تصنيفها إلى؟
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 : الاستثمار الاجتماعي 

تخدامه لتحقيق أثر اجتماعي يعرف الاستثمار الاجتماعي بأنه تقديم رأس المال واس

ا أو كل ي آن واحد. يتضمن هذا النوع من الاستثمار سداد التمويل جزئيًّ
 
ا. وعائد مادي ف  يًّ

ي من الحلول الاستثمارية، الذي يشيع 
ي التصنيف الثان 

 
ي ف

الاستثمار الاجتماعي يأنر

ي أوروبا وأمريكا خصوصًا مع المؤسسات التعليمية. 
 
 استخدامه ف

ي جتماعي يعالاستثمار الا 
 تقديم رأس المال واستخدامه لتحقيق أثر اجتماعي وعائد ب 

ي آن واحد، ويعتمد على الموازنة بير  العائد الاجتماعي والعائد المادي، وقد 
 
مادي ف

 .  يقبل بعائد مادي أقل مقابل الحصول  على أثر اجتماعي أكبر

؟  اذكر بعض مشاريــــع الاستثمار الجماعي

 : خطوات الاستثمار الاجتماعي 
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 : سناد الحكومي للقطاع غب  الربحي ال 

الإسناد الحكومي للقطاع غبر الربحي هو الدعم الذي تقدمه الحكومات لهذا القطاع 

بهدف تعزيز قدرته على تحقيق أهدافه الاجتماعية والتنموية. يعتبر القطاع غبر الربحي 

ي التنمية الاجتماعية والاقتصادية، و 
 
ا أساسيًا ف

ً
يك الإسناد بالتفصيل علىي  سوف نتعرفشر

 : التاليةنقاط  بعالسللقطاع غبر الربح من خلال الحكومي 

 

 : والهدف منه . مفهوم السناد الحكومي 1

ه عملية نقل تقديم الخدمات الحكومية من القطاع الحكومي إلى القطاع غبر الربحي 

: وي  هدف هذا الإ   سناد إلىي
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 : لربحي سناد الحكومي للقطاع غب  اال أهمية . 2

 همها: إلى عدة أسباب من من ا الإسناد الحكومي للقطاع غبر الربحي  هميةأترجع 

 

 

ي تخص التعاقد مع المنظمات غب  الربحية3
 . . المواد القانونية لنظام المنافسة النر

يات الحكومية هو  الخاص بالمنظمات غبر الربحية مواد نظام المنافسات والمشبر

 :  كالتالىي
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 بها:  د الموصىشكال التعاقأ. 4

وع والظروف المحيطة به. كل شكل  تشمل عدة خيارات تختلف حسب طبيعة المشر

ي المشاري    ع الحكومية. 
 
ي تتيح للمنظمات غبر الربحية المشاركة بفاعلية ف

له مزاياه البر

 :الأشكال الأساسية للتعاقد هي 

يات الحكومية، حيث يُ  المنافسة العامة ا للمشبر
ً
فتح باب هي الطريقة الأكبر شيوع

ي ذلك المنظمات غبر الربحية
 
، بما ف  .التنافس أمام جميع المتنافسير  المؤهلير 

، وتتيح للمنظمات غبر  :المزايا تعزز الشفافية وتكافؤ الفرص بير  جميع المتقدمير 

 .الربحية فرصة التنافس على المشاري    ع الحكومية بشكل عادل

ي 
ن
ي تتطلب مشارك تستخدم ف

ة أو البر ة واسعة من مختلف الكيانات المشاري    ع الكببر

 .للحصول على أفضل العروض من حيث الجودة والسعر

هي نوع من التنافس يتم فيه دعوة عدد محدود من الموردين أو  المنافسة المحدودة

 .المنظمات غبر الربحية لتقديم عروضهم

كبر   :المزايا
على  تقلل من الوقت والجهد اللازمير  لإجراء المنافسة العامة وتتيح البر

ا أو 
ً
ة. وتعتبر مفيدة عندما يكون عدد المؤهلير  محدود الكيانات المتخصصة ذات الخبر

ات محددة  .أن الخدمات المطلوبة تتطلب خبر

ي 
ن
ي تتطلب مهارات متخصصة أو عندما تكون المنظمة غبر  تستخدم ف

المشاري    ع البر

ي تقدم الخدمة المطلوبة
 .الربحية من الكيانات القليلة البر

اء ال هو شكل تعاقد مباشر بير  الجهة الحكومية والمنظمة غبر الربحية دون  مباشر الشر

 .الحاجة إلى إجراء منافسة

يتيح شعة التنفيذ ويقلل من الإجراءات الرسمية. يُستخدم هذا الأسلوب عندما  :المزايا

ي 
تكون هناك حاجة ملحة أو عندما تكون المنظمة غبر الربحية هي الجهة الوحيدة البر

 .الخدمة أو المنتج المطلوبتقدم 

ي 
ن
ستخدم ف

ُ
ة، أو إذا كانت المنظمة  ي وع صغبر حالات الطوارئ أو عندما تكون قيمة المشر

وع بكفاءة  . غبر الربحية هي الوحيدة القادرة على تنفيذ المشر
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ي 5
ر
 شكال التعاقدأ. باف

ن  ي المرحلة الأ المنافسة على مرحلتي 
 
. ف ولى، يُطلب هي عملية تعاقدية تتم على مرحلتير 

ي المرحلة 
 
من المتنافسير  تقديم عروض تقنية أو حلول مبتكرة بدون تضمير  الأسعار. ف

 .الثانية، يُطلب منهم تقديم العروض المالية بناءً على تقييم المرحلة الأولى

هي اتفاقية بير  الجهة الحكومية وعدة منظمات أو موردين، تحدد  الاتفاقية الطارية

وط وأحكام التعا يات شر ام بمشبر ة زمنية محددة، ولكن دون الالبر  قد المستقبلىي لفبر

 .محددة

ونية ونيًا، حيث يقوم  المزايدة العكسية اللكبر هي عملية تقديم عروض الأسعار إلكبر

المتنافسون بتقديم أسعار أقل من بعضهم البعض بشكل تنافسي حبر الوصول إلى أقل 

 .سعر ممكن

ن الصناعة ونقل المعرفة  عملية تعاقد تهدف إلى تشجيع نقل المعرفة هي  توطي 

يات  والتكنولوجيا وتوطير  الصناعات داخل المملكة من خلال المشاري    ع والمشبر

 .الحكومية

حات أو  المسابقات هي شكل من أشكال التعاقد يعتمد على تقديم المتنافسير  لمقبر

 ية أو إبداعيةنماذج عمل تنافسية، ويتم اختيار الأفضل منها بناءً على معايبر فن

 

 . المبادىء الأساسية لنظام المنافسات ولائحته التنفيذية 6

:  المواد الخاصة بتطبيق النظام  ه كالتالىي
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وط التعامل مع الجهات الحكومية7  . شر

ي تتعامل مع الجهات الحكومية المتطلبات اللازمة 
يجب ان تتوافر لدى الشخصيات البر

يات : لتنفيذ الأعمال وتأمير  المشبر ي
 ، وهذه الطلبات ه كالانر

 

 

مناقشة جماعية: جماعي  نشاط  

، ما هي السناد الحكومي للقطاع غب  الربحي ساسية عن أنقاط  7ستعراض إبعد 

ي اثارت فضولك ،ولماذا؟
 النقاط النر
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 رحلة المنافسة: 

ستعداد قبل طرح المنافسة، وننتقل إلىي إجراءات الطرح لنصل رحلة المنافسة بالإ  أ تبد

 :  إنهاء العقد ، وتمر بمراحل متعددة  موضحة كالتالىي
 إلىي إجراءات التعاقد حبر

 

 

 

 

 المنافسة:  تقديم خطة

 خطة تقديم

xlsx.المنافسة
 

  Googleجداول بيانات.xlsx - تقديم المنافسة خطة

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1BFeHqtwstXzAHzo3wvQ3Du6Nbx1GbHmg/edit?gid=1492749454#gid=1492749454
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 ختام اليوم الأول

ة والمفيدة ي  اليوم كان البداية فقط، وما زال أمامنا المزيد من الموضوعات المثب 
ن
ف

ي اللقاء القادم 
ن
وتصميم المنتجات وجمع التسويق الأيام القادمة. سنتناول ف

عات بطرق مبتكرة، وهذا سيكون خطوة إضافية  نحو تعزيز قدراتنا على تقديم التبر

 .قيمة أكبر لمجتمعاتنا

ي  ا
ن
شجعكم على الاستفادة من هذا الوقت لمراجعة ما تعلمناه اليوم، والتفكب  ف

ي عملكم. كما 
ن
ي طرح الأسئلة اكيفية تطبيق هذه الأفكار ف

ن
شجعكم على الاستمرار ف

 والمشاركة الفاعلة. 
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 المحاور الرئيسية: 
 ؟التسويق ما هو 

ي 
 المزي    ج التسويقر

 نشاط جماعي  تمرين : 

 معلومات مهمة حول التسويق

ع للقطاع غبر الربحي   أسواق التبر

اتيجيات التعامل مع الأسواق  اسبر

 دورة حياة المنتج

 نشاط تحليلىي  تمرين: 

 صفات المسوق الناجح

ي  تحديات التسويق الخبر

 لمشارك من: الأول سيتمكن ا قسمبعد الانتهاء من اللستفادة: ا

  ك مفهوم فهم احتياجات الجمهور وتعزيز الخدمات ويالتسويق سيكتشف المشبر
 .المقدمة

 وهو أساس تصميم حملات ناجحة للقطاع غبر  سيتعرف على ، ي
المزي    ج التسويقر

 .الربحي 

 ة باستخدام البيانات الحديثة والاتجاهات  سيكون قادر على اتخاذ قرارات مستنبر
 .التسويقية

 ي توجيه الجهود التسويقية بشكل خصائ سيتعلم
 
ص المانحير  المختلفير  يساعد ف

 .أكبر فعالية

  إدارة المنتجات والخدمات حسب مراحلها ، و دورة حياة المنتجسيفهم . 

 ي  سيدرك ان ي القطاع الخبر
 
لمواجهة ضعف التمويل  يحتاج للإبداعالتسويق ف

 . وزيادة الوعي 
 

 )الزمن: ساعتان(

ي 
ن
 اليوم الثائ

عات القسم الأول:  ي جمع التبر
ن
 التسويق والابتكار ف
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ي 
ن
 اليوم الثائ

عات : القسم الأول ي جمع التبر
ن
 التسويق والابتكار ف

اتيجيات  ية أن تتبب  اسبر وري للمنظمات الخبر ، أصبح من الصر  ي عصر التحول الرقمي
 
ف

عير  والحفاظ عليهم. التسويق لا يقتصر فقط على  تسويقية مبتكرة لجذب المتبر

 ً وي    ج، بل يشمل فهم احتياجات المانحير  وتصميم حملات ملهمة وقوية تحقق تأثبر
ا البر

ا جديدة، 
ً
عات، يمكن للمنظمات أن تفتح آفاق ي جمع التبر

 
عاطفيًا. من خلال الابتكار ف

سواء باستخدام الأدوات الرقمية أو تقديم أفكار جديدة ومبتكرة تشجع المشاركة 

 .الفعالة، مما يعزز قدرة المنظمة على تحقيق أهدافها الاجتماعية

 

 

 

 ؟ما هو التسويق

تلرهو "إشباع الرغبات والحاجات من خلال عمليات تبادل التسويق بحسب فيليب كو 

كة".   مشبر

ي الذي تقوم به المؤسسات؛ من 
وتعرفه المؤسسة الأمريكية بأنه هو "العمل التسويقر

 خلق تواصل، تبادل، وتوصيل لعروض تحمل قيمة للعملاء والمجتمع بشكل عام". 
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ي 
 : المزيــــج التسويقر

ي عناصر 
اتيجية تسويق ناجحة، وهي تمثل الركائ المزي    ج التسويقر  :ز الأساسية لأي اسبر

ي ال هو الخدمات المنتج
ية ا تسوقه بر الرعاية  : مثل. متنوعة مجموعة ، وهي المنظمة الخبر

الصحية، كالعلاج لمرض  الفشل الكلوي، أو خدمات الرعاية الاجتماعية، كبناء المساكن 

 أو توفبر سلال غذائية، أو دعم للأيتام أو ام الأيتام. 

، يجب أن يكون السعر  السعر  عير  ي يتم تحصيلها من المتبر
يشبر إلى القيمة المالية البر

 بحيث يتمكن الجميع من المساهمة، ويمكن أن يختلف السعربناءً على 
ً
 ومناسبا

ً
معقولا

 عن 
ً
ية، فالسعر المتوقع من فرد قد يكون مختلفا المستهدف المحدد للمنظمة الخبر

 نحة. السعر المتوقع من مؤسسة ما

، و  التوزيــــع ي
ون  ي متجر إلكبر

 
ع، سواء ف يتعلق بمكان العثور على المنتج من قبل المتبر

ي مقر المنظمة
 
، أو ف ي

 . منصة حكومية، معرض ميدان 

ويــــج ،  البر عير  ي تستخدمها المنظمة لنشر المنتج والتواصل مع المتبر
يشبر إلى الطرق البر

، وا لإعلان لدى المؤثرين، وقد تشمل الإعلانات، ووسائل التواصل الاجتماعي

ها.   والإعلانات الخارجية، والقنوات التلفزيونية والإذاعية وغبر

يجب أن تعرف من هم أعضاء فريق التسويق لديك، من سيتواصل مع  الأشخاص

عير  ومن سيقابلهم. كما يجب التأكد من أن هذا الفريق يمتلك القدرة والمعرفة  المتبر

ي 
 
.  الكافية، لأنهم يمثلون المنظمة ف عير   التعامل مع المتبر

ع  الجراءات ع، هذا يتضمن تبسيط عملية التبر عير  التبر تحديد كيف يمكن للمتبر

ع أن تحفظ وقته  ع، فالمهم لدى المتبر وجعلها سهلة وسلسة قبل، وخلال وبعد التبر

 وجهده. 

ي توضح  الأدلة المادية
ها من المواد البر تشمل التصاميم، الفيديوهات، التقارير وغبر

ي استهداف المشاعر ال
 
ع، وتساعد ف ي وقت الإعلان أو ما بعد التبر

 
منتج أو الخدمة سواء ف

ع عير  على التبر  . وتحفبر  المتبر

ي تسعى المنظمة إلى دعمها أو حلها، يجب  القضية
يشبر هذا إلى القضية الأساسية البر

ي الحملة التسويقية، فهل قضيتك هي الف
 
 ف
ً
 ومنظما

ً
قر أو أن يكون هذا الجانب واضحا

 .... الصحة ألخ
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 معلومات مهمة حول التسويق

عون إلا إذا طلب منهم   الناس لا يتبر

عون للمرة الثانية  عون للمرة الأولى لا يتبر  نصف من يتبر

ع الجديد  ع الحالىي أقل تكلفة من المتبر  المحافظة على المتبر

 

 ما ه أسواق القطاع غب  الربحي من وجهة نظرك؟

 

ع للقطاع غب    :  الربحي أسواق التبر

 

 

 

ع للمنظمات، وهم الأشخاص الذين يتمتعون  فرادالأ ي أسواق التبر
 
ون الأكبر ف

َ
بر
َ
يُعت

بشخصية طبيعية ويتنوعون حسب أجناسهم ومناطقهم واهتماماتهم ومستوى دخلهم 

 وتعليمهم. 

- الاعضاء –المهتمير  بالجمعية  -المجتمع  - سيدات الاعمال -مثل: رجال الاعمال 

 محلىي المجتمع ال
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ية والمنظمات  المؤسسات المانحة ي تقدم منحًا للجمعيات الخبر
هي المؤسسات البر

ها من المؤسسات  ية وغبر غبر الهادفة للرب  ح، مثل مؤسسة سليمان الراجحي الخبر

ي نموذج عملها. 
 
ي تعتمد على المنح ف

 الأهلية البر

 

 

 

 

 

 

 

 

عات من هي المنصات ذات الكيان الاعتباري ا المنصات الوطنية لمصرح لها بجمع التبر

 . الأفراد أو المؤسسات

 

 

كات ي  المسئولية المجتمعية للشر
 
كات تجاه المجتمع عبر المساهمة ف ام الشر وهي البر 

 . الأنشطة الاجتماعية كمحاربة الفقر وتحسير  الخدمات الصحية
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ي تهتم بدعم وتمويل الق القطاع الحكومي 
 طاع غبر الربحي الجهات الحكومية البر

 

اتيجية التعامل مع الأ   : سواقاسبر
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 : معايب  اختيار السوق

ي 
 
عند اختيار السوق المستهدف، يجب على المنظمات غبر الربحية أو الربحية النظر ف

ي ذكرتها
حًا لكل من المعايبر البر  :عدة معايبر لضمان تحقيق النجاح. إليك شر

ي الأسواق المختلفة. إذا   يعتمد اختيار السوق التجارب السابقة
 
على الأداء السابق ف

ا إيجابيًا  ً ي سوق معير  من قبل، فإن ذلك يمثل مؤشر
 
كانت المنظمة قد حققت نجاحًا ف

ي هذا السوق
 
 .للتوسع أو الاستمرار ف

ي  المنتجات الحالية
يجب أن يتوافق السوق المستهدف مع المنتجات أو الخدمات البر

حتياج السوق للمنتجات الحالية ومدى قدرتها على حل إتقدمها المنظمة. دراسة مدى 

 .مشكلات الجمهور المستهدف هي عنصر أساسي لاختيار السوق المناسب

ية والمالية والتقنية للمنظمة. يجب اختيار  القدرات الداخلية يشمل ذلك الموارد البشر

ي تقديم خدمات بجودة عالية والقدرة على 
 
التكيف سوق يتناسب مع قدرات المنظمة ف

 .مع متطلبات هذا السوق

اتيجية المنظمة  مع الأهداف طويلة الأمد  اسبر
ً
السوق المختار يجب أن يكون متماشيا

اتيجيتها العامة. يتعير  على المنظمة التأكد من أن السوق المستهدف 
للمنظمة واسبر

ي تحقيق الرؤية والأهداف المحددة
 
 .يساهم ف

 

 

 

 : دورة حياة المنتج

ي يمر بها المنتج أو الخدمة منذ إطلاقه وحبر خروجه دورة حياة الم
نتج هي المراحل البر

 :من السوق. تتكون دورة الحياة من أرب  ع مراحل رئيسية
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 :(Introduction) طلاقمرحلة ال 

وي    ج لرفع مستوى الوعي وزيادة  كبر  على البر
ي السوق. يكون البر

 
يتم إطلاق المنتج ف

، وتكون المبيع ي البداية مع ارتفاع تكاليف اهتمام المستهلكير 
 
ات عادة منخفضة ف

 .التسويق

 :(Growth) مرحلة النمو

ي الزيادة، وتتسارع المبيعات. يتم تعزيز جهود التسويق، ويزداد 
 
 يبدأ الطلب على المنتج ف

ائح جديدة من السوق  .عدد العملاء، كما يتم تطوير المنتج بشكل أكبر لجذب شر

 :(Maturity) مرحلة النضج

المنتج إلى أقصى مستوى من المبيعات. المنافسة تكون عالية، ويصبح الحفاظ يصل 

ي الخصائص أو تحسينات طفيفة 
 
كبر  على التمايز ف

على الحصة السوقية تحديًا. يتم البر

 .للحفاظ على العملاء

اجعمرحلة ال  :(Decline) بر

ي الانخفاض بسبب ظهور منتجات جديدة أو تغبر 
 
احتياجات  يبدأ الطلب على المنتج ف

ي إيقاف المنتج أو إعادة تصميمه
 
اجع المبيعات، وقد تفكر المنظمة ف  .السوق. تبر

 

بعد مرحلة النضج، يصبح دورك هو إعادة دورة حياة المنتج من  إعادة حياة المنتج

ي نفس الدائرة ويستمر بالنمو مرة أخرى.  بدءالطلاق لي
ن
 ف
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 نشاط تحليلىي  تمرين: 

اتيجيات الأك بر فعالية لعادة إطلاق منتج تجاوز مرحلة النضج ويواجه ما هي الاسبر

ي المبيعات؟
ن
  تراجعًا ف

ي السيناريوهات العمليةالهدف: 
 
 . تشجيع المشاركير  على التفكبر النقدي ف

 

 :  مثال عملىي
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 : صفات المسوق الناجح

 التفكب  خارج الصندوق: 

اتيجيات التسويق.  ي اسبر
 
 الابتكار والإبداع ف

 غبر تقليدي للوصول إلى الجمهور المستهدف. استخدام نهج 

 مهارات البحث: 

 اختيار الأدوات التسويقية المناسبة. 

ي ذلك معرفة مكان تواجدهم وما يفكرون فيه. 
 
 فهم الجمهور بشكل عميق، بما ف

 الاطلاع على التجارب والممارسات المشابهة. 

 :  الاتصال والتواصل العالي

 مر مع الجمهور المستهدف. القدرة على التواصل الفعال والمست

 الاستعداد للتواصل الفوري والمستمر لكي لا تضيع الفرص. 

 التخطيط الجيد: 

 التخطيط والدراسة الجيدة للسوق والجمهور المستهدف. 

انية المتاحة للتسويق وتحديد الأهداف التسويقية.   تحديد المبر 

 خلفية علمية جيدة: 

ي.   معرفة متينة بأساسيات التسويق الخبر

 رفة بالمنتج ومزاياه وعيوبه. مع

 اليمان بالرسالة: 

ي يعمل بها. 
 مؤمن بقيم ورسالة المنظمة البر



 

42 
 

ي  : تحديات التسويق الخب 

 

 

 

 

 

ي نهاية القسم الأول من اليوم ال
ن
احة لمدة  ثائ  دقيقة( 30)اسبر
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 المحاور الرئيسية: 

ي 
 اختيار الاسم التسويقر

 نشاط جماعي  تمرين: 

 وصف المنتج

 يات التسعبر تقن

ة التنافسية للمنتج  المبر 

 أنشطة التفكب  النقديتمرين: 

 طريقة العرض

 تطبيق عملىي نموذج المنتج

 

ي ال قسمبعد الانتهاء من اللستفادة: ا
ن
 سيتمكن المشارك من:  ثائ

 فهم كيفية اختيار اسم يجذب الجمهور ويعكس هوية المنتج. 

 ز القيمة ويجذ  .ب العملاءتعلم كيفية كتابة وصف ممبر  يُبر

  اتيجيات التسعبر المناسبة لتحقيق التوازن بير  القيمة الربحية وجذب
استيعاب اسبر

 .العملاء

 ة التنافسية فهم كيفية إبراز نقاط التفوق الفريدة للمنتج مقارنة و  تحديد المبر 

 .بالمنافسير  

 تعلم أساليب تقديم المنتج بطريقة تجذب العملاء وتزيد المبيعات. 

 ي فعلىي لمنتج اكتساب مهارات
 . عملية من خلال تطوير نموذج تسويقر

 

 )الزمن: ساعتان(

 

 

ي 
ن
 اليوم الثائ

 : ي
ي  القسم الثائن

  تصميم المنتج التسويقر
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ي 
ن
 اليوم الثائ

:  القسم ي
ي الثائن

 تصميم المنتج التسويقر

وع تجاري. يعتمد على  ي هو أحد الركائز الأساسية لنجاح أي مشر
تصميم المنتج التسويقر

. يتطلب الجمع بير  الإبداع والفهم العميق لاحتياجات السوق والعملاء المستهد فير 

ة  ، وتحديد المبر  ا يشمل اختيار اسم ممبر 
ً
ا دقيق

ً
ي تخطيط

تصميم المنتج التسويقر

ز قيمته   عن تقديم المنتج بطريقة تبر
ً
اتيجية تسعبر ملائمة، فضلا

التنافسية، ووضع اسبر

 .وتفوقه على المنافسير  

 

ي 
 : اختيار الاسم التسويقر

 جميل

 معبر 

 غبر مكرر

 مكون من كلمتير  
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 .  تمرين: نشاط جماعي

ح (  ما تعلمت؟ منتج ينطبق عليهاسم ال اذكر ) أو اقبر

 

 : مصادر اللهام

 القرآن والسنة

اتالم   مبر 

 نوع المستفيد

 ر                       الأث

ي 
ي نر ي نر  شات خر

 

 

 : رسالة المنتج

ة، توضح الغرض من الحملة وأثر  يجب أن تكون الرسالة التسويقية بسيطة ومباشر
 للغموضال

ً
ك مجالا عات بشكل لا يبر  .تبر

ي ة الهداء الخب  ن ي ملموس، مثل  مب  ي تحقيق أثر إيجانر
 
عات ف أبرز كيفية مساهمة التبر

عير   ، مما يحفز المتبر ية أو دعم مستفيد بشكل معير  ع بتقديم هدية خبر ربط التبر
 .للإحساس بقيمة مساهمتهم

استخدم عداد الحملة لإظهار التقدم  عداد الحملة
عير  على المشاركة  المحقق نحو الهدف، مما يشجع المتبر

ي 
ي الوصول إلى هدفها النهانئ

 
 .لمساعدة الحملة ف

م رسالة المنتج عبر وسائل متعددة  تنوع المحتوى
ّ
قد

مثل الفيديوهات، الرسوم البيانية، الموشن جرافيك، 
ي جذب 

 
الصور، وقصص النجاح. هذا التنوع يساعد ف

ائح مختلفة من الجمهو  ر وإيصال الرسالة بشكل مؤثر شر
 . يناسب كل فئة
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 : وصف المنتج

ا أو ضبابيًا.  واضح: 
ً
 يجب أن يكون الوصف يوضح المنتج بشكل رئيسي ولا يكون مشتت

ا بحيث لا يتجاوز  مختصر: 
ً
 جد

ً
 كلمة.   20يجب أن يكون الوصف مختصًرا وليس طويلً

ع والمستف مركز:   يد. يركز على قيمة المنتج وعائده على المتبر

ع.  يحكي قصة:  ز حاجتكم للتبر ي يبر
 انظر للمنتج كقصة وحاول ترويتها بشكل عاطق 

 

 تفاصيل الوصف
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 : تقنيات التسعب  

اتيجيات يستخدمها المسوقون لتحديد أسعار المنتجات أو الخدمات بناءً على  هي اسبر

ي ذكر 
ح لكل من التقنيات البر  :تهامجموعة متنوعة من العوامل. وفيما يلىي شر

اتيجية يتم فيها تقديم المنتج بسعر :(Penetration Pricing) فتت الحملة هي اسبر

ة  منخفض عند إطلاقه لجذب عدد كببر من العملاء بشعة، وتحقيق حصة سوقية كببر

، مع إمكانية رفع  اق السوق وجذب انتباه المستهلكير 
. الفكرة هي اخبر ي وقت قصبر

 
ف

ا بعد بناء قاعدة 
ً
 .عملاء قويةالأسعار لاحق

عتمد هذا الأسلوب على تسعبر المنتج بناءً ي:(Value-Based Pricing) سوق المنفعة

ا 
ً
 من تكاليف الإنتاج. يتم تسعبر المنتجات وفق

ً
ي يقدمها للعملاء بدلا

على القيمة البر

ي يجنيها العميل، بحيث يدفع العميل بناءً على قيمة ما 
لمقدار المنفعة أو الفائدة البر

 .يه وليس فقط بناءً على التكاليفيحصل عل

هو نظام تسعبر مرن يتغبر بناءً على الطلب :(Dynamic Pricing) الأسهم المتنوعة

اتيجية لتعديل  كات هذه الاسبر ة. تستخدم الشر والعرض أو الظروف السوقية المتغبر

ا إلى مجموعة من العوامل مثل سلوك المستهلك أو المنافسة أو الوق
ً
 .تالأسعار استناد

اتيجية، يتم تسعبر المنتج بناءً :(Average Pricing) متوسط السعر
ي هذه الاسبر

 
ف

ي 
 
على متوسط تكلفة الإنتاج مع إضافة هامش رب  ح معقول. يُستخدم هذا النهج ف

الأسواق المستقرة حيث تكون تكاليف الإنتاج ثابتة، ويساعد على الحفاظ على الأسعار 

 .ة من العملاءعند مستوى مستقر لجذب قاعدة واسع
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 : رسالة المنتج

 

 

 

 

 

 

 

 

ة التنافسية للمنتج ن  : المب 

ه عن المنتجات المنافسة، وتجعله جذابًا للعملاء. وفيما  تعتمد على عدة عوامل تمبر 
ي ذكرتها

ح للعناصر البر  :يلىي شر

ي السوق أو تقديم منتج جديد :(First-Mover Advantage) سبق
 
أن تكون الأول ف

ة تنافسية، حيث يتيح لك جذب العملاء وبناء ولاء للعلامة التجارية قبل يمنحك مبر  
 .دخول المنافسير  

، سواء كان ذلك :(Uniqueness) إنفراد ء فريد لا يتوفر لدى المنافسير  ي
ي تقديم سر

يعب 
ي خصائص المنتج، تصميمه، أو كيفية تقديمه. هذا يجعل المنتج أكبر جاذبية ويزيد 

 
ف

 .من تفضيل العملاء له
القدرة على دمج المنتج مع حلول أو خدمات أخرى تعزز من :(Integration) دمج

قيمته. على سبيل المثال، دمج المنتج مع التكنولوجيا أو خدمات أخرى يوفر 
 .للمستخدمير  تجربة متكاملة وأكبر فائدة

ن  ات فريدة أو :(Differentiation) تمب  القدرة على تميبر  المنتج بوضوح من خلال مبر 
. هذا التمبر  قي ي مة مضافة، مثل جودة أعلى، خدمة عملاء أفضل، أو تأثبر اجتماعي إيجانر

 .يجعل المنتج أكبر جاذبية ويفضل من قبل العملاء على المنتجات المنافسة
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 أمثلة: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 أنشطة التفكب  النقديتمرين: 

ة الا كيف يمكن للمنتج ن ية الاستفادة من مب  ي سوق تنافسي نفراد والتات الخب 
ن
ن ف مب 

؟ ن وزيادة التأثب  الاجتماعي عي   لجذب المتبر
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 : طريقة العرض للمنتجات

ة يجب استخدام صور تعبر بشكل قوي عن الرسالة والمحتوى الذي ترغب  :صورة معبر

ي توصيله
 
ة يمكن أن تثبر استجابة فورية من المتلقير  ا ف . الصور العاطفية أو المعبر

ي بناء علاقة 
 
 .عاطفية مع القضيةوتساعد ف

افية أن تعكس مصداقية العلامة  :جودة عالية تضمن الصور عالية الجودة الاحبر

ا ً  تأثبر
 .التجارية. الصور الواضحة والجميلة تزيد من جاذبية المنتج وتجعل الرسالة أكبر

من المهم التأكد من أن جميع الصور والمحتويات المستخدمة لديها  :حقوق محفوظة

أو أنها مرخصة بشكل صحيح. هذا يحمي المؤسسة من أي قضايا  حقوق محفوظة

 قانونية ويعزز من مصداقيتها
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ي  
 : ) نموذج( إعداد منتج تسويقر

 

ع   Googleمستندات .docx - تصميم منتج التبر

 

ي  ي التسويق الخبر
 
_الربحي  -تجربة التمبر  ف   )youtube.com(بودكاست سبر #القطاع_غبر

 

ي 
 ختام اليوم الثائن

ا بالأفكار المبتكرة والنقاشات القيمة حول التسويق
ً
ي مليئ

ن
، لقد كان اليوم الثائ

 عات بطرق جديدة وفعالة. تصميم المنتجات، وجمع التبر 

لة أتمنن أن تكونوا قد استمتعتم بالتفاعل اليوم، وأن تكونوا قد خرجتم بأفكار قاب

ي يمكن
ي الطرق النر

ن
ي أعمالكم اليومية. كما أود تشجيعكم على التفكب  ف

ن
 للتطبيق ف

ي مؤسساتكم، وتحويل الأفكار إل واقع 
ن
من خلالها تعزيز التسويق الابتكاري ف

 .ملموس

ي كيفية تخطيط أتط
ن
، حيث سنغوص أكبر ف ي اليوم الثالث والأخب 

ن
لع إل لقائنا ف

. سيكون ذلك خطوة هامة نحو تعزيز  ن الحملات وتصميم رحلات المانحي 

ي المجتمع
ن
 .استدامة مؤسساتنا وتحقيق تأثب  أكبر ف

https://docs.google.com/document/d/1t4N4Tj955Hmc8R1eLoC93LjwA06NoXap/edit
https://www.youtube.com/watch?v=5HrUgTsWXrc
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 المحاور الرئيسية: 

  : يةــــــــــــــطة التسويقــــــــــناعة الخـــــص

  صر تخطيط الحملةعنا

ات الحملة  أهداف ومؤشر

 مراحل الحملة

 قنوات الحملة التسويقية

 نشاط جماعي تمرين: 

 محتوى الحملة

 نموذج الخطة التسويقية

 

ن   : )العميل( استدامة العلاقات مع المانحي 

 تعريف المانح

 مراحل استدامة العلاقة مع الداعمير  

 تطبيق عملىي  تمرين: 

 ش المنح

 ت مع المانحير  استدامة العلاقا

ة ( ركائز لخلق تجربة ممبر  مع العميل ) المانحير   

العميل مح  اور قياس التج  ربة  

 رحلة العميل

 

 

 

 اليوم الثالث

  يةــــــــــــــطة التسويقــــــــــناعة الخـــــص القسم الأول: 

ن                       واستدامة العلاقة مع المانحي 
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 الأول سيتمكن المشارك من:  قسمبعد الانتهاء من اللستفادة: ا

 : يةــــــــــــــطة التسويقــــــــــناعة الخـــــص

  ك مفهوم ت الجمهور وتعزيز الخدمات فهم احتياجاويالتسويق سيكتشف المشبر

 .المقدمة

 وهو أساس تصميم حملات ناجحة للقطاع غبر  سيتعرف على ، ي
المزي    ج التسويقر

 .الربحي 

 ة باستخدام البيانات الحديثة والاتجاهات  سيكون قادر على اتخاذ قرارات مستنبر

 .التسويقية

 ي توجيه الجهود التسويقية  سيتعلم
 
بشكل خصائص المانحير  المختلفير  يساعد ف

 .أكبر فعالية

  إدارة المنتجات والخدمات حسب مراحلها ، و دورة حياة المنتجسيفهم . 

 ي  سيدرك ان ي القطاع الخبر
 
لمواجهة ضعف التمويل  يحتاج للإبداعالتسويق ف

 . وزيادة الوعي 

 

ن   : استدامة العلاقات مع المانحي 

 

 ية تصميم سيتعرف المشاركون على أنواع المانحير  وخصائصهم، بالإضافة إلى كيف

ي اهتماماتهم  .مشاري    ع تلبر

  سيتمكن المشاركون من تطبيق المعرفة المكتسبة على حالات واقعية. كما

اتيجيات الناجحة لجذب المانحير  
 .سيستعرضون الاسبر

 مما يضمن  سيكتسب ، كون مهارات لبناء علاقات مستدامة مع المانحير 
المشبر

 استمرار الدعم والتمويل على المدى الطويل

 تصال. الا شف محاور قياس التجربة ورحلة العميل وتقاطعها مع نقاط سيكت 

 
 

 )الزمن: ساعتان(
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 -لا تطلق حملة تسويقية قبل أن تتأكد من الخطوات السبع لدارة الحملات التسويقية بنجاح 

 . Google Drive -mp4بت حجازيثا

 

 الثاليوم الث

 يةــــــــــــــطة التسويقــــــــــناعة الخـــــص القسم الأول: 

اتيجية تهدف إلى وضع تصور شامل لكيفية تسويق المنتجات أو  هي عملية اسبر

الخدمات لتحقيق أهداف المؤسسة بفعالية. تتضمن الخطة التسويقية مجموعة من 

ي 
 .ىوالمحتو ، مراحلالو الأهداف، والعناصر، و  تحدد مسار العمل، الخطوات البر

 

 

https://drive.google.com/file/d/1GMkQm8cutDCAlAd6bsW_sX8xL8rqNGat/view
https://drive.google.com/file/d/1GMkQm8cutDCAlAd6bsW_sX8xL8rqNGat/view
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 : عناصر تخطيط الحملة

 

 

 

 : الجمهور المستهدف
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: عناصر تخطيط الحملة  

 

ة التنفيذ   : فبر
ي أي خطة تسويقية، حيث يتطلب اختيار الوقت المناسب وتحديد 

 
هي مرحلة حاسمة ف

 
ً
ا لتحقيق الأهداف المرجوة. لضمان المدة الزمنية اللازمة لكل مرحلة تخطيط

ً
ا دقيق

نجاح الخطة التسويقية، يجب توزي    ع الجهود بشكل متسق ومدروس على مراحل 
 التنفيذ

يعتمد على الموسم الذي تتوجه فيه للجمهور. على سبيل و  اختيار الوقت المناسب
ي تعتمد على المناسبات مثل رمضان أو الأعياد، من 

ي القطاعات البر
 
المهم المثال، ف

ات  .استغلال هذه الفبر

ي  تحديد المدة الزمنية
 يجب أن تتماسر مع حجم وأهداف الحملة التسويقية.  والبر

 المرحلة الأولى: الإعداد والتخطيطذ        تقسيم مراحل التنفي
 .أسبوع 2إلى  1 :المدة

  المرحلة الثانية: الإطلاق
 .أسابيع )حسب حجم الحملة( 3أسبوع إلى  :المدة
  حلة الثالثة: التنفيذ والمتابعةالمر 
 .أسابيع )حسب نوع الحملة( 8إلى  4من  :المدة

  المرحلة الرابعة: التحليل والتقييم
 أسبوع إلى أسبوعير   :المدة

  المرحلة الخامسة: تحسير  ما بعد الحملة
 .أسبوع أو أكبر  :المدة
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: عناصر تخطيط الحملة  
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 نموذج بناء موازنة الحملة: 
 

 

ات الحملةهدأ  : اف ومؤشر

 

 : مراحل الحملة
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 : قنوات الحملة التسويقية
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 منصات التواصل الاجتماعي 

 

 التطبيقات

 

 

   

 المنصات الرقمية:

 تويتر

 سناب شات

 انستغرام

 المؤثرين

 الواتساب الاحترافي

 التطبيقات الإلكترونية

 الرسائل النصية

 المساحات
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 : قنوات الحملة التسويقية
 

 

 

 

 

 

 

 

 اعلانات خارجية

 : اعلانات خارجية

 

 

 

 

 

 

 المنصات التقليدية:

 الشاشات الخارجية 

 الصحف

 اعاتالإذ

 القنوات التلفزيونية

 الاستقطاع من المحلات 

 الإعلاميين

 المعارض الميدانية

 الشراكات

 التطوع 
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 : اعلانات الشوارع

 

 

 

 

 

 

 

 : القنوات الاعلامية
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 افكار جديدة

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 نشاط جماعي تمرين: 

 مع فريقك اذكر قنوات الحملة؟
 
 
 

 
 

 #دراجة_جدة
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 : محتوى الحملة

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : الافلام المؤثرة

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

التصميم 
الرئيسي 

 للحملة

التصاميم 
 الإثرائية

عداد 
 الحملة

تصاميم 
 الإهداء.

الفيديوهات 
)فيديو 
واقعي، 
جرافيك، 
موشن 
 جرافيك(

 الصور
القصص 
 والتجارب

http://www.youtube.com/watch?v=_GyY1F27Z7A
http://www.youtube.com/watch?v=apGkFyZo58w
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 نموذج الخطة التسويقية

docx.إعداد الحملة

 

  Googleمستندات.docx - إعداد الحملة

 

 

 أهم ثلاث نقاط تجذب انتباه المستثمرين

 

  )Google Drive -mp4 ).2نقاط تجذب انتباه المستثمرين لخطة العمل الناجحة 3هم أ

 

 

 صناعة الخطة التسويقية

 

 

  )youtube.com(ثابت حجازي -كتابة الخطة التسويقية 

https://docs.google.com/document/d/1YIZfYO8kbAjlm5dq0XoFl9B1W0lvVqr1/edit#heading=h.gjdgxs
https://drive.google.com/file/d/17Tjlre9aJ6ylNs2co3_nK14t3hvoI0Hq/view
https://www.youtube.com/watch?v=qHDAnWHt6t8
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ن   : استدامة العلاقات مع المانحي 

، تضمن اتيجية تهدف إلى بناء علاقات طويلة الأمد مع المانحير  استمرار  هي عملية اسبر

 .الدعم المالىي والمعنوي للمنظمات غبر الربحية

 

 

 

؟ ن  برأيك كيف يجب أن تكون العلاقة مع المانحي 

 

 

Donor Relations Planning Tips for Nonprofit Organizations 

)youtube.com( 

 

 : تعريف المانح

 أو جهة قدمت مساهمة مالية أو عينية أو معنوية أو شخصية للمنظمة.  كل فرد 

، وجُلّ هذا الفن يرتبط ببناء علاقة مستد امة وتنمية الموارد المالية من الداعمير  فنٌّ

 .  مع الداعمير 

 

https://www.youtube.com/watch?v=bwpNNXjqQGw
https://www.youtube.com/watch?v=bwpNNXjqQGw
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وع:   تصميم المشر

 

 

  تصميم الملف التسويقر 

 وع  شعار واسم المشر

 البيانات الاساسية 

  ي
 التسلسل المنطقر

  دراسة ( –حقائق  –المشاكل ) أرقام إبراز 

 الحل المناسب 

 التوافق 

  كاء  -تجارب سابقة  ماذا لديك؟ ات –داعمير   –شر  خبر

 شكل الملف 
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 عرف المانحا

 

 

 

 الحل المناسب: 
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ن   : مراحل استدامة العلاقة مع الداعمي 

ع والحصول على دعم بخمس مراحل، تبدأ بتحديد قا ئمة الداعمير  تمر عملية التبر

، ثم فهم هذه القائمة من خلال جمع بيانات ومعلومات عنهم وتحليلها،  المرشحير 

ي المراحل التنفيذية، وهي تصميم خطة الاتصال والتواصل 
 
وع ف وبعد ذلك يتم الشر

 شكرهم بالطريقة المناسبة.  معهم، وعندما تغلق عملية الدعم يتم

 

 

 تمرين: تطبيق عملىي 

ي مراح
ن
، لقم بالنظر ف ن اح إجراءات يمك استدامة العلاقات مع الداعمي  ن ثم قم باقبر

ي كل مرحلة من هذه المراحل
ن
 ؟تطبيقها ف
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 المراحل إجراءات يمكن تطبيقها

ن   ن المحتملي  د الداعمي 
ّ
 حد

 افهمهم 

 صمّم خطة الاتصال 

 تواصل معهم واطلب الدعم 

 اشكرهم 

 

 : ش المنح
 

 

 

 تبادل الزيارات 

 ةصاحب الحاج 
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ن   : استدامة العلاقات مع المانحي 

✔  .  يرتبط نجاح تنمية الموارد المالية ببناء علاقات مستدامة مع الداعمير 

ا للحصول   ✔ ا قويًّ
ً
شبكة العلاقات الناجحة مع الداعمير  الأفراد والجهات تمثل منطلق

ي هذه العلاقة العمل عليه
 
ا على الدعم وزيادة موارد المنظمة، ومما يحقق الاستقرار ف

اتيجيًا وبصورة مستدامة.   اسبر

ي نمو أعدادهم، وبالتالىي زيادة فرص    ✔
 
تساهم العلاقات الناجحة مع الداعمير  ف

ي تحسير  سمعة المنظمة وصورتها الذهنية. 
 
 الحصول على الدعم، ويساهم كذلك ف

ي إدارة العلاقة مع الداعمير  على وجود فريق تسويق    ✔
 
يعتمد الأسلوب التقليدي ف

ي متخصص بالات
 
ع لصالح برنامج محدد ف ي التبر

 
، وإقناعه ف صال مع الداعمير 

ي أعمال 
 
ع لصالح برنامج آخر، أو المشاركة ف المنظمة، لكن عندما يريد الداعم البر

ي حير  أن الأسلوب 
 
أخرى، فإن مهمة إدارة العلاقة مع الداعم تنتقل إلى فرد آخر. ف

مع الداعم، بغض النظر عن الموض به هو وجود فرد واحد يدير العلاقة بالكامل 

نامج الذي سيدعمه  . البر

 

 

 

 
احة لمدة  الثالثنهاية القسم الأول من اليوم ا  دقيقة( 30)اسبر
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 المحاور الرئيسية: 

ع  تصميم رحلة المتبر
رحلةالمفاهيم الأساسية لتصميم ال  
عير    إنشاء شخصيات المتبر

 تمرين: عملىي تحليلىي 
  خارط ة تقمص الشخصي  ة

ع المستدام؟  من هو المتبر

ع التقليدي والمستدام   الفرق بير  المتبر

عأ همية استدامة المتبر  

ي ي العمل الخبر
 
ع المستدام ف   أنواع التبر

ع اتيجية استدامة المتبر
  اسبر

ات الأداء  مؤشر

ع   طريقة تصميم خارطة رحلة المتبر

ي ال قسمبعد الانتهاء من اللستفادة: ا
ن
 سيتمكن المشارك من:  ثائ

  عستتمكن من ع شاملة وفعّالة تعزز تجربة المتبر  .تصميم رحلة متبر

 عير  لفهم احتياجاتهم تتعرف كيفية س إنشاء وتحليل شخصيات المتبر

 .ودوافعهم

 عير  على المدى الطويل اتيجيات عملية لاستدامة المتبر
 .تطوير اسبر

 عير  المستدامير  لضمان استمرارية الدعم  .تعزيز العلاقة مع المتبر

 ات الأداء المناسبة عات باستخدام مؤشر  .قياس نجاح استدامة التبر

  عات وزيادة الولاءكيفية ع لضمان تكرار التبر  .تحسير  تجربة المتبر

 

 )الزمن: ساعتان(

 اليوم الثالث

 : ي
ع القسم الثائن : تصميم رحلة المتبر  
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 اليوم الثالث

 : ي
ع القسم الثائن  : تصميم رحلة المتبر

اتيجية تهدف إلى توجيه المانحير  من لحظة تعرفهم على المنظمة وحبر   هو عملية اسبر

مهمة تركز على فهم  بناء علاقة مستدامة وطويلة الأمد. هذه الرحلة تشمل عدة مراحل

 ليصبحوا داعمير  مستمرين
ً
عير  وتوجيههم تدريجيا  . احتياجات المتبر

 

 

 إحصائيات: 
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ة ن ( ركائز لخلق تجربة ممب  ن  : مع العميل ) المانحي 

 

 

 
 استدامة المانح: 
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 المفاهيم الاساسية: 
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 رحلة: المفاهيم الأساسية لتصميم ال

ي 
ي يتعرف هي الأدوات والمبادئ البر

ع من اللحظة البر ي توضيح خطوات المتبر
 
 تساعد ف

 يصبح داعمًا مستدامًا ومخلصًا لها. فيما يلىي المفاهيم الأساسية
 فيها على المنظمة وحبر

ع  :لتصميم خارطة رحلة المتبر

 (Awareness) مرحلة الوعي 

ع بالتعرف على المنظمة لأول مرة من خلاحيث  التعرف على المنظمة ل يبدأ المتبر

، الإعلانات، أو توصيات الأصدقاء  .قنوات مختلفة مثل وسائل التواصل الاجتماعي

 (Interest) مرحلة الاهتمام

ع على المنظمة، يحتاج إلى معرفة المزيد. ف بناء الفضول والاهتمام عندما يتعرف المتبر

ي دور تقديم معلومات مفصلة مثل نجاحات المنظمة السابقة، التقارير السن
وية، هنا يأنر

 .أو شهادات المستفيدين

 (Consideration) مرحلة اتخاذ القرار

ع ع ير  تشجيع المتبر ع. من المهم و  على التبر هنا يجب تقديم دعوة واضحة ومقنعة للتبر

ي تحديد كيف ستستخدم التبر 
ة البر  .يحققها المانحعات وما الفائدة المباشر

ع ع متعددةو  تقديم خيارات متنوعة للتبر ع  توفبر طرق تبر نت، التبر ع عبر الإنبر مثل التبر

ي حملات خاصة لتسهيل عملية اتخاذ القرار
 
 .الدوري، أو المشاركة ف

 

 

ع  (Donation) مرحلة التبر

ع معقدة أو طويلة،  ع سهلة وشيعة. كلما كانت عملية التبر يجب أن تكون عملية التبر

ع. تأكد من توفبر تجربة مستخدم اجع المتبر
مريحة عبر الموقع  زادت احتمالية أن يبر

ي أو تطبيقات الدفع
ون   .الإلكبر

ي أو رسالة نصية، يوضح التقدير 
ون  يد الإلكبر من المهم تقديم شكر فوري، سواء عبر البر

ع  .ويوفر معلومات إضافية حول كيفية تأثبر التبر

 (Satisfaction) مرحلة الرضا
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ع بشكل دوري  التواصل المستمر  ع، التواصل مع المتبر مهم لبناء العلاقة. بعد التبر

عاته وتوضيح كيف تم استخدام الأموال  وع الذي دعمته تبر إرسال تحديثات حول المشر

ع بالرضا  .يعزز شعور المتبر

وع أو تقديم تقارير مرئية يمكن أن يعزز الرضا، ويخلق  ي نجاح المشر
 
ع ف اك المتبر إشر

 .شعورًا بالتأثبر المباشر 

 (Loyalty) مرحلة الولاء

 للبقاء داعمًا للمنظمة. هنا، يتم تشإذا شعر ال
ً
ع بالتقدير والثقة، فهو أكبر ميلً جيع متبر

ي حملات متكررة أو دعم مشاري    ع أخرى
 
ع على الانخراط ف  بناء علاقة طويلة الأمدو  المتبر

ع الدوري وتضمن  عير  المتكررين تشجع على التبر تقديم برامج أو عضويات خاصة للمتبر

 .استدامة الدعم المالىي 

 (Advocacy) حلة المناصرةمر 

ع إلى سفبر للمنظمة المانحون الراضون والمخلصون يمكن أن يصبحوا ف تحويل المتبر

ع  .دعاة لعمل المنظمة، يشاركون تجارب  هم ويحثون الآخرين على التبر

عير  جدد لتبدأ العملية من جديد.  ي جلب متبر
 
 ويبدأ ف

 

ي تقديم التجربة: 
ن
 التحديات ف
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 : ن عي   أنواع المتبر

 

 

 

 

 

 القنوات: 
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 : رحلة العميل

تصالالا تتقاطع مع نقاط  رحلة العميل  

 

 
 

ب وليس المتوسط  تقاس نقاط الاتصال بالصرن
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 مراحل قياس التجربة: 
 

 

 

 

 طرق القياس: 

 

 



 

81 
 

 

 العميل:  محــاور قياس التجــربة
 

 

 

 : عميلشخصيات ال تصميم

ع ويس اعد المنظمات غبر الربحية على هو جزء أساسي من تصميم خارطة رحلة المتبر

. الشخصيات هي تمثيلات  عير  المحتملير  فهم احتياجات، دوافع، وتفضيلات المتبر

اتيجيات التواصل والتسويق  خيالية مبنية على بيانات فعلية وتستخدم لتوجيه اسبر

عير    :للمنظمة. إليك خطوات وأساسيات إنشاء شخصيات المتبر

ن  عي   :خطوات إنشاء شخصيات المتبر

 جمع البيانات والتحليل

، الاستبيانات، أو مقابلات  عير  ابدأ بتحليل البيانات المتاحة من قاعدة بيانات المتبر

، مواقع الويب، أو الدراسات  شخصية. يمكن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي

 .التسويقية للحصول على مزيد من المعلومات

، تتضمن البيانات الديموغرافية ) :نوع البيانات ي
 
مثل العمر، الجنس، الموقع الجغراف

ي يدعمونها(، 
عات، نوعية المشاري    ع البر الدخل(، والبيانات السلوكية )مثل تكرار التبر

 .بالإضافة إلى البيانات النفسية )مثل القيم، الدوافع، والمخاوف(

ن  عي   تحديد الفئات المختلفة من المتبر

ة إلى :المانح الفردي عون بمبالغ صغبر  .متوسطة بشكل فردي أفراد يتبر
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ةمؤسسات ال :المانح الكببر  عات كببر ي تقدم تبر
كات البر  .أو الشر

ع الدوري اكات شهرية أو سنوية :المتبر ع يكرر دعمه بشكل منتظم عبر اشبر  .متبر

ي  اتيحر ع الاسبر وعات معينة تتوافق مع اهتماماتهم أو  :المتبر عون يركزون على مشر متبر

 .قيمهم

ي 
 .على القضايا الإنسانية أو الاجتماعية المتصلة بمشاعره الشخصيةيركز  :المانح العاطق 

 تحديد السمات الشخصية: 

 سلوك والدوافعال

 العوائق والمخاوف

 القيم والمشاعر

 وسائل الاتصال المفضلة

 

 

 كيف تختار الشخصية: 
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 عناصر الشخصية: 
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 : شخصيةالإنشاء ملفات تعريف 

السابقة ، والأمثلة  تعريف مفصل يتضمن المعلومات لكل شخصية، قم بإنشاء ملف 

 :  كالتالىي

ي  –محمد : المثال الأول
ع العاطق   المتبر

 .سنة 35 :العمر

ي القطاع الحكومي  :المهنة
 
 .موظف ف

 .متوسط :الدخل

ي قوي مع قضايا اللاجئير  والإغاثة  :الدوافع
ع لأنه يشعر بارتباط عاطق  محمد يتبر

 .الإنسانية

عاته إلى مكان غبر واضح أو غبر موثوقيخاف من  :العوائق  .أن تذهب تبر

ا بالقصص الإنسانية :القيم ً ، ويتأثر كثبر  .يؤمن بأهمية مساعدة المحتاجير 

يتفاعل بشكل أكبر مع الفيديوهات المؤثرة على وسائل  :وسائل الاتصال المفضلة

 .التواصل الاجتماعي 

ع ة والمتكررة عندم :نوع التبر عات الصغبر ة على يفضل التبر ع سيؤثر مباشر ا يشعر أن التبر

 .حياة شخص ما

 

 : ي
عة الا  –سارة  المثال الثان  اتيجيةالمتبر  سبر

 .سنة 45 :العمر

 .سيدة أعمال :المهنة

 .مرتفع :الدخل

عاتها  :الدوافع سارة تركز على دعم التعليم والمشاري    ع التنموية. تحب أن ترى تأثبر تبر

 .على المدى الطويل

 .لى وضوح وشفافية حول كيفية استخدام الأموال وتقدم المشاري    عتحتاج إ :العوائق

 .تؤمن بأهمية التعليم والتنمية المستدامة :القيم

 .مفصلة وتواصل مباشر مع إدارة المنظمةو تقارير مكتوبة  :وسائل الاتصال المفضلة

ع وعات  :نوع التبر ة والدعم المستمر على المدى الطويل لمشر عات الكببر تفضل التبر

 .حددةم
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ع، يمكن تخصيص الرسائل والحملات التسويقية  من خلال فهم شخصية كل متبر

 بحيث تكون موجهة ومؤثرة. 

ع، مما يزيد من احتمالية استمراريته  تخصيص الاتصال يخلق شعورًا شخصيًا لدى المتبر

ي دعم المنظمة
 
 . لها هوولائ ف

 

 

  : عملىي تحليلىي تمرين

 !! عندك نشاء ملف شخصي لأحد العملاءإقم ب

 

 : نصائح عند تصميم الشخصية
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 : خارطـة تقمص الشخصيــة

 

 

 المكاسب والمتاعب: 
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 عناصر تصميم الخارطة: 

 

 

 

 المراحل: 

ي يمر بها العميل أثناء الرحلة من البداية الى النهاية
 هي الأنشطة البر
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 نصائح لتصميم الخريطة: 
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عمراحل رحلة ا  : لمتبر
 

 

 

 

ع:   استدامة المتبر
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ع التقليدي والمستدام ن المتبر  : الفرق بي 
 

 

 

ع: أهمية استدامة ال  تبر
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يمأنواع ال ي العمل الخب 
ن
ع المستدام ف  : تبر

 

 

 

 العملاء الأوفياء: 
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ع:   نموذج المحافظة على المتبر

 

 

 

 

 :  فيديو توضيحي

 

 

 

ي 
   Google Drive -Bassam AlKharashi.mp4بسام الخراسر

 

https://drive.google.com/file/d/1riP9uKoEK9Wx7z5BpuK08ONkVL7O1L0k/view
https://drive.google.com/file/d/1riP9uKoEK9Wx7z5BpuK08ONkVL7O1L0k/view
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ع:   استدامة المتبر
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ع:  اتيجية استدامة المتبر
 اسبر

 

 

 

ات الأداء   : مؤشر
ع الجديد  تكلفة المتبر
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 نسبة العائد على التب  رع
 

 
 
 
 
 
 

عتكلفة استدامة   المتبر
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 مع      دل حد الجدوى

 

 
 
 
 
 

ع المستدام  معدل خسارة المتبر
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ع:  خارطةطريقة تصميم   رحلة المتبر

 : تحديد الأهداف1الخطوة 

وري تحديد الأهداف الرئيسية من العملية. ما  ي تصميم الخارطة، من الصر 
 
قبل البدء ف

ع؟ من خلال تحسير  رحلة ا الذي تسعى المنظمة لتحقيقه  المتبر

ي يجب طرحها
 :الأسئلة البر

ع، تعزيز  ي نسعى لتحقيقها؟ )مثل زيادة معدلات التبر
ما هي الأهداف الرئيسية البر

) عير   الولاء، تحسير  العلاقة مع المتبر

ي كل مرحلة من رحلتهم؟
 
عير  ف  كيف نرغب أن يكون شعور المتبر

 : جمع البيانات وتحليلها2الخطوة 

عير  الحاليير  جعل الخارطة واقعية وملا ل ئمة، تحتاج إلى جمع بيانات فعلية عن المتبر

. يمكن أن تكون هذه البيانات ديموغرافية، سلوكية، أو عاطفية  .والمحتملير 

 : تحديد مراحل الرحلة3الخطوة 

ي رحلته مع المنظمة. هذه المراحل 
 
ع ف ي يمر بها المتبر

يجب تحديد المراحل الأساسية البر

 .ل وعمق العلاقةقد تختلف حسب نوع التفاع

 :المراحل الشائعة

ع -  الاهتمام -تعرف بالمكان  ال   الولاء -  ضاالتقدير والر - التبر

  : تحديد نقاط الاتصال4الخطوة 

ي كل مرحلة
 
ع مع المنظمة ف ي يتفاعل فيها المتبر

. نقاط الاتصال هي الأماكن أو الوسائل البر

 .يمكن أن تكون هذه النقاط مادية أو رقمية

 :لةالأمث

 .التفاعل مع موقع المنظمة

ويجية ي البر
ون  يد الإلكبر  .استقبال رسائل البر

 .حضور فعاليات المنظمة

 .التواصل عبر وسائل التواصل الاجتماعي 
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ع والمشاعر5الخطوة   : تحليل احتياجات المتبر

ع  ع احتياجات معينة وتجارب عاطفية تؤثر على قراره بالتبر ي كل مرحلة، يكون للمتبر
 
ف

ي دعمهأو الا 
 
 .ستمرار ف

ع ي تشكيل تجربة المتبر
 
ا ف ً  .المشاعر مثل الثقة، الحماس، الرضا، أو الشك تلعب دورًا كببر

 ت: تصميم الشخصيا6الخطوة 

عير  ا ي تصور المتبر
 
لشخصيات هي تمثيلات خيالية مبنية على بيانات حقيقية تساعد ف

. يمكن أن تكون لكل شخصية احتياجات وسلوكيات وتح  .ديات مختلفةالمثاليير 

 : تحديد التحديات والعوائق7الخطوة 

ي كل مرحلة من الرحلة وتحليل كيفية 
 
عير  ف ي تواجه المتبر

يجب تحديد التحديات البر

 .التغلب عليها

ن الرحلة8الخطوة  اتيجيات لتحسي 
 : تطوير الاسبر

اتيجيات  بعد تحديد جميع المراحل ونقاط الاتصال والتحديات، يجب تطوير اسبر

عير  وتحسير  تجربتهم لتلبية  .احتياجات المتبر

ات الأداء9الخطوة   (KPIs) : وضع مؤشر

ي تحقيق أهدافها
 
ات قياس الأداء لتقييم مدى نجاح الخارطة ف  .يجب تحديد مؤشر

ات  :أمثلة على المؤشر

ع  .زيادة معدلات التبر

عير  المتكررين  .نسبة المتبر

ي 
ون  يد الإلكبر  .زيادة التفاعل مع رسائل البر

عير   تحسير    .مستويات رضا المتبر

 : المراجعة والتعديل المستمر10الخطوة 

ع ليست ثابتة، لذا يجب مراجعة وتحديث الخارطة بانتظام بناءً على  رحلة المتبر

عير    .التحليلات الجديدة وردود الفعل من المتبر
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 تطبيق عملىي 

 

 
 

 تجارب ناجحة

 

 

ي شبكات التواصل الإجتماعية -تجربة العون المباشر 
 
 . Google Drive -mp4فن إدارة الحشود ف

 

 

https://drive.google.com/file/d/1Kgn2AIQMml4eVVdz1U0uKo1Hp5kf35i2/view
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 الخاتمة
 

ي استمرت على مدار 
، حيث تناولنا ثلاث لقاءاتاليوم وصلنا إل ختام رحلتنا النر

ق الابتكاري وتصميم الحملات موضوعات حيوية لتعزيز الاستدامة المالية والتسوي
ن أداء عات. لقد قدمتم إسهامات رائعة وأفكارًا ملهمة حول كيفية تحسي   وجمع التبر

ي المجتمع
ن
 .منظماتنا غب  الربحية وتوسيع أثرها ف

، ركزنا على التخطيط للحملات وتصميم رحلات ي اليوم الأخب 
ن
، وتعلمنا   ف ن المانحي 

ي بناء علاقات طويلة الأمد تة أن لعناية بتفاصيل هذه الرحلاكيف يمكن 
ن
ساهم ف

ن وتحقيق أهدافنا المالية والاجتماعية  .مع المانحي 

نامج،  ي تطوير خطط فعالةابينما نختم هذا البر
ن
 شجعكم على استثمار ما تعلمتموه ف

ن المعرفة المكتسبة  ي من الجمع بي 
ر
وقابلة للتنفيذ داخل مؤسساتكم. النجاح يأئ

 ، ي كيفية تفعيل هذه الأدوات اليوم والتطبيق العملىي
ن
لذا خذوا الوقت للتفكب  ف

 .والأفكار لتحقيق التأثب  المستدام

أشكر كل فرد منكم على حضوره ومشاركته الفعالة. أنتم المحرك الأساسي لتقدم 

، وما حققناه هنا هو خطوة جديدة نحو بناء مستقبل أفضل  القطاع غب  الربحي

ي المستقبل القريب لمجتمعاتنا. أتطلع لرؤية النجاحات
ن
ي ستحققونها ف

 .النر

 

 

 استطلاع رأى: 

؟ ي نامج التدرينر  ما هو تقييمك لهذا البر

ي يمكن تحسينها؟ ما 
 هي النقاط النر
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