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  الإهداء
  
   

  ع ـــــــــــــــــــواضـل المتـــــــــــمـ العهذادي ـنه
  

  ل ــــديـبحـتميــة الب ن يؤمــنــل مــى آــإل
  

   .ي ــلامـــــــــــــالإس



 المقدمة العامة

أ  

             

ه في مختلف الأنشطة التي امسهإيعتبر المال وحفظه مقصدا من مقاصد الشرع، من خلال               

يقوم بها الأفراد، وبدونه لا يمكن التطور، وقد بين القرآن الكريم بوضوح أهمية ذلك في آيات عدة 

لتي كانت تستعمل للشراء والبيع،  ا١"الدراهم الفضية"للدلالة على " الورق"لمصطلحات مختلفة كمصطلح 

 أن تجعل بيننا فهل نجعل لك خرجا علىۤ... ﴿: والتي كانت تحمل صورة ملك ذاك الزمان وفي قوله كذلك

 وذلك مقابل ر، وهو ما يقابل مصطلح الأج٣يعني خراج من المال" خرحا"ومصطلح . ٢﴾وبينهم سدا

  .الجهد

هم كانت أو كل ما يتحول به إن كانت تستعمل كوسيط يتضح من ذلك أن الأموال درا              

ولما كان التسويق . لتبادل، لإنتقال الملكية للسلع في شكل بيع وشراءـ ولا يتم ذلك إلا بعد عملية الإنتاج

  .يرتبط بالمفاهيم نفسها فإنه عرف منذ زمن بعيد في العديد من أصوله

 إلا في المرحلة الأخيرة من القرن، وكان ذلك يق كمفهومالدراسات السابقة لم تهتم بالتسو              

بعد حدوث فائض في الإنتاج مما دفع إلى الإهتمام بكيفية تصريفه لتصل السلع إلى أصحابها الزبائن 

   .والمستهلكين

إن المعالجات الحالية أعطت التعاريف المختلفة بالتسويق، بحيث أصبح منهج كل المجالات               

عد تلك النتائج تلنظام الرأس مالي، ولذا فموضوع الدراسة من حيث كيفية معالجته لمفهوم التسويق،  ايف

من صنع البشر، بقدراتهم الفكرية الناقصة أحيانا، وهذا يعني أن الدراسة لهذا المفهوم تكون في نظام آخر، 

 المجتمعات التي تتبنى مازالت العديد من قواعده تشكل أسس التعامل في كثير من المجتمعات، وهي

  .الاقتصاد الإسلامي

إن معالجة التسويق في النظام الإسلامي هو موضوع الدراسة،  حيث يعد الإقتصاد               

الإسلامي نظاما كاملا من حيث استفائه شروط المبادئ والأهداف المنبثقة من كتاب االله عز وجل وسنة 

، كما ارتضاها االله لكافة عباده، على اختلافهم، وجعل نظرة للحياةنبيه عليه الصلاة والسلام، من خلال ال

سبحانه التعامل في ما بينهم لتسيير حياتهم، والاقتصاد الاسلامي في مبادئه، وقواعده وأهدافه يستطيع أن 

نظم العلاقة مع الآخرين نظاما وممارسات ينسانية بناءا متكاملا لسلوك التداول للثروة، بحيث لإليبني 

ملية، وهذا يعني أنه وضع لتنظيم الحياة البشرية في مختلف جوانبها، ومنها الجانب الاقتصادي كاملا ع

 من الاستفادة من نسانية يمكن الإه بماالمعاملات ومنه فقه البيوع وغيروفي شقه التسويقي، كما في فقه 

                                                 
 . الجزء الرابع-٢٢٦٣ ص -١٩٨٢ – لبنان – بيروت –العاشرة  الطبعة – دار الشروق - في ظلال القرآن- سيد قطب- ١
 .٩٤ الآية –سورة الكهف  - ٢
  .٢٢٩٢ – ص – مرجع سابق - سيد قطب- ٣



 المقدمة العامة

ب  

لى مختلف السلع ولية إبإنتاج وتحويل مواردها الأسراف أو تدبير، أو شح أو بخل ممتلكاتها دون إ

والخدمات التي هي بحاجة إليها، وحتى تصل هذه السلع والخدمات إلى مستحقيها تتدخل وظيفة التسويق 

  .كأداة تسهم في إعداد اقتصاد قوي ومتكامل

يحتل التسويق مكانة مرموقة داخل مختلف المؤسسات والمنظمات، ذلك أنه أسهم في إنجاح               

  .المشاريع على اختلاف مجالاتها وتخصصاتها، مما جعل الباحثين والمفكرين يدرسونه بعمقالعديد من 

وينظر إلى التسويق في الوقت الحاضر على أنه وظيفة بالغة الأهمية والفعالية، حيث أنها               

المعاملات التي تربط بين المؤسسة والبيئة المحيطة بها، وهذا يعني أن التسويق يشمل كافة العمليات و

  .زبائنيهاتتعلق بتسيير السلع والخدمات ما بين منتجيها و

ويتضح أن موضوع التسويق يعتبر أساسيا، لكونه المبرر الاقتصادي لوجود أي مؤسسة أو               

  .منظمة وبقائها ونموها في السوق إنما يعتمد بصفة أساسية على مدى قدرتها على تسويق منتجاتها

 على قيد الحياة، وتنمو وتتطور فعليا لابد أن تكون وحتى تبقى هذه المؤسسة أو المنظمة              

مختلف الوظائف التسويقية القائمة على دعائم وأسس وقواعد عملية تكون منبثقة من الواقع المعاش بما فيه 

  .من وجهة النظر المتبناة للحياة والكون

زيج التسويقي بمختلف مفاهيمه مرتبطة بنوعية القيم والمبادئ والقواعد لذا جاءت معالجة الم              

والأسس المنبثقة من تلك النظرة، مع التعرض إلى ممارسات السلف الصالح كتطبيقات إبان ازدهار الدولة 

  .الإسلامية

  : ولإثبات صحة الفرضيات السابقة استعنا بالتساؤلات التالية:الأسئلة المطروحة

  ظام الإسلامي إلى مفهوم التسويق كفكر؟هل تطرق الن -١

 هل عالج النظام الإسلامي مفهوم التسويق على مستوى الممارسات العملية؟ -٢

هل يمكن اليوم أن تعالج هذه المفاهيم بنفس الكيفية التي عالج بها المسلمون الأوائل، تلك المشاكل  -٣

 .التسويقية المعاملاتية بين الناس

  :ات التاليةتم اعتماد الفرضي: الفرضيات

  .ي مؤسسة أو منظمةيعتبر التسويق وظيفة أساسية فعالة في تحقيق التطور الفعلي لأ -١

يرتبط نجاح هذه الوظيفة بمدى انبثاقها وارتكازها على القيم الموجودة داخل أي مؤسسة، التي  -٢

 .تأخذ من قيم وتقاليد المجتمع أو البيئة الخارجية التي تحتويها أساسا لنشأتها
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ج  

من جاح هذه الوظيفة داخل المجتمعات المسلمة على مدى ارتكازها على القيم المنبثقة يرتبط ن -٣

النظرة المتميزة التي ينظر من خلالها الإسلام للكون والحياة، وبالتالي القرآن و السنة النبوية و

 .السوق

  :إن الأسباب التي دفعتنا لاختيار الموضوع هي  :أسباب اختيار الموضوع

  .الة الغموض عن بعض مبادئ التسويق وفق النظام الإسلاميالإسهام في إز -١

 .ات والبحوث في هذا الموضوع من حيث المعالجة والممارساتسنقص الدرا -٢

 حاجة الواقع من مؤسسات ومجتمع إلى معرفة الأحكام والقيم التي يجب أن تضبط مفهوم التسويق -٣

توجيه الطلبة والباحثين والمسؤولين على اختلاف مستوياتهم داخل مختلف المؤسسات للاهتمام  -٤

 .أكثر بدراسة هذا الموضوع بكل المتغيرات التي يتضمنها

 .عطاء تصور عن مفهوم التسويق في الإسلاممحاولة إ -٥

 .زيادة وتحسين المفاهيم الخاصة المتعلقة بموضوع التسويق -٦

لية المتعلقة بهذا الموضوع والتي تتصف بالجمود وعدم الملائمة لمختلف تطوير المفاهيم الحا -٧

 .البيئات

لما كانت دراستنا نظرية كان المنهج المعتمد يعتمد على الاستقراء والاستنباط لما جاء به  :المنهج المتبع

 وذلك باستقراء الإسلامي المنبثق عن النظام الإقتصادي الإسلامي، الإنساني وعلى ما جاء به الفكر الفكر

 ليتم عرض الحقائق العلمية المجردة وتفسيرها من خلال صياغة الماضيالتاريخ واسترداد معطيات 

  . الحاضر على ضوء التجارب والخبرات المنجزة

بالإضافة إلى الاستنباط للأحكام من المبادئ والكليات المنصوص عليها في النظام الإسلامي للوصول إلى 

  .حة الأحكام العامة عليهاالجزئيات لإثبات ص

تهدف هذه الدراسة إلى تحليل أجزاء النظام الإسلامي في الجانب العملي الممارساتي  :أهداف الدراسة

اليومي داخل مختلف المؤسسات، وذلك بالكشف عن الحقائق الكامنة الموجودة فيه، والتي تدفع الباحث إلى 

 وبذلك تكشف عن مجموعة القيم قارنات غير المتكافئة عن العيوب و المالبحث من أجل المعرفة البعيدة

  .التي تقيد وتضبط مختلف المفاهيم المتعلقة بالتسويق مع أنها قد يتم تجسيدها في الواقع

من خلال مطالعتنا لمختلف المراجع التسويقية لم نجد مرجعا تكلم عن التسويق في  :الدراسات السابقة

ي الإسلام، بل لم نجد أي مرجع تناول بعض الأجزاء من النشاط الإسلام، ولا عن المزيج التسويقي ف

التسويقي في الإسلام، وإنما وجدنا المراجع التي تتكلم عن التسويق وعن المزيج التسويقي على أساس ما 

جاء به الفكر التقليدي، ولهذا فهذا البحث يكمل القواعد الفقهية من خلال دراسة الأنشطة التسويقية على 
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د  

م إدارة التسويق، أكثر من النظرية يهفااهيم النظام الإسلامي الاقتصادية العملياتية، والتي تتناول مأساس مف

  .الاقتصادية

تشمل الدراسة المزيج التسويقي، وهذا يعني أن العمل كان محدودا ضمن المسافة والعلاقة  :حدود الدراسة

  . الزبون–المنتج 

جع المتعلقة بمفهوم التسويق قمنا بتحديد هذا الموضوع ضمن من خلال استعراض المرا :الخطة المعتمدة

  .المنتج، التسعير، التوزيع، والترويج: إطار المعرفة للمزيج

وتم عرض هذه الخطة بتقسيم هذا الموضوع إلى أربعة فصول بالإضافة إلى الفصل               

مية الني تحكم هذه المفاهيم، وبذلك كان التمهيدي، الذي خص المفاهيم العامة للتسويق، وإلى القيم الإسلا

  .هذا الفصل بمثابة الخلفية النظرية لهذا البحث

في حين تناول الفصل الأول عنصر المزيج التسويقي المتمثل في المنتج، والذي تمت               

ثاني تناول كيفية المبحث الأول يتعلق بالمفاهيم الأساسية للمنتج، وفي المبحث ال: تجزئته إلى أربعة مباحث

ج، أما المبحث تصنيف المنتجات، وفي المبحث الثالث تطرقنا إلى مختلف الاستراتيجيات المتعلقة بالمنت

  .ضافة إلى موقف الإسلام منهالإن كيفية تطوير المنتجات باايالرابع فتم فيه تب

المبحث : يمه إلى أربعة مباحثوأما الفصل الثاني والذي تطرقنا فيه إلى التسعير فقد تم تقس              

 يدرس مختلف المفاهيم الأساسية المتعلقة بالتسعير، والمبحث الثاني يجمع مختلف العوامل التي تؤثر الأول

ما على المسوق في تحديد السعر، وفي المبحث الثالث خصص لدراسة مختلف الاستراتيجيات التسعيرية، أ

  .دخل الدولة في تحديد السعرن كيفية تايالمبحث الرابع فحاولنا فيه تب

إلى جانب الفصل الثالث والذي يشير إلى كل التوزيع بتقسيمه إلى أربعة مباحث، بحيث               

يعرض المبحث الأول المفاهيم الأساسية للتوزيع، و المبحث الثاني يحدد مختلف قنوات التوزيع، المبحث 

ة التوزيع، وفي المبحث الرابع تطرقنا فيه إلى مختلف ين مختلف المؤسسات الوسيطية في عمليبالثالث ي

  .الاستراتيجيات التوزيعية التي يعتمد عليها المسوق في توزيع المنتجات

وجاء الفصل الرابع خاصا بالترويج حيث قسمناه إلى أربعة مباحث، ففي المبحث الأول               

الثاني تمت دراسة المفاهيم المتعلقة بالإتصال، أما تمت دراسة المفاهيم المختلفة للترويج، وفي المبحث 

  .لإعلان، ليتضمن المبحث الرابع دراسة البيع الشخصيلقدم دراسة يالمبحث الثالث فهو 
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ه  

مع الإشارة إلى أن هذه الدراسة ، بداية من الفصل التمهيدي إلى الفصل الأخير كانت تستند               

 النظام الإسلامي ككل، هذه القيم كان مصدرها العلاقات السائدة عبر إلى القيم الإسلامية النابعة من

العصور، لتطبيقات تسويقية كانت تتم على أساس مبادئ المعاملات الشرعية ولهذا جاءت مخططة في 

خطة دراسة الشمول المتدرج نحو التجزئة والتفريع، ومن خلال خطة تأخذ ما وصل إليه مفهوم التسويق 

الثقافية، رجوعا نحو أصالة المفاهيم، كما في مصادر الشرع التي تنبثق منها سلوكات في عصر الثورة 

الأشخاص، فهي إذا خطة من العموم إلى الخصوص، ومن الحديث نحو الأصالة للمفاهيم والممارسات 

  .التي تتضمنها التطبيقات التسويقية الحالية

  



                                                                                      التسويق في الإسلامالفصل التمهيدي

 ٢

  :المقدمة  

تعتبر دراسة التسويق من الدراسات الحديثة في الفكر الإداري، وهي مـن الناحيـة العمليـة                  

                  تأطير هذه الممارسات ومختلف الأنشطة التي كان يقوم بها الإنسان يعـد قديمة قدم الإنسان نفسه، إلاّ أن

  .حديثا

ر المحرك الأساسـي    ية بمكان حيث أن التسويق يعتب     إن دراسة هذا الموضوع هي من الأهم                   

  .لأي منتج وبقاءه كما أن نموه في السوق يتركز على مدى قدرته على تسويق منتجاته

هذا يعني أن التسويق يلعب دورا كبيرا في تقدم المجتمعات ناهيك عن المؤسسات، والمجتمع                           

 دائما إلى تحقيق التقدم والتطور في مختلف مجالات الحياة،          عىيسكبقية المجتمعات،   يبتغي الإسلام     الذي  

وبالتالي فإنه مدعو لدراسة هذا الموضوع ووضع الإطار السليم له والذي يتضمن التعامل الشرعي، البعيد               

يا بنـي آدم إنـي      ﴿: ن، وفي هذا يقول االله عز وجل        زبائعن النشاطات والممارسات التي تسبب الظلم لل      

ولقد أهلكنا القـرون مـن      ﴿: ويقول كذلك    , ١﴾ لى نفسي وجعلته بينكم محرما فلا تظالموا        حرمت الظلم ع  

  .٢﴾قبلكم لما ظلموا 

يحرم الظلم بين جميع الأفراد عمومـا،       نلاحظ من خلال هذين النصين الشرعيين أن الإسلام                      

جب على القائم بوظيفة التـسويق أن       وبين المتعاملين بائعين ومشترين على وجه الخصوص، وبالتالي يتو        

  .نتهاج المنهج الإسلاميايلتزم في ممارساته للأنشطة الشرعية، وذلك ب

عداد الأرضـية التـي     لإفي هذا الفصل نتناول جملة من المفاهيم الأساسية المتعلقة بالتسويق                        

  .نرتكز عليها

س العلوم التجارية، حيث أصبح يمس مختلـف        صحيح أن التسويق لم يعد من اختصاص دار                    

 فقط، بـل أصـبح يعـالج        والخدماتجوانب الحياة، هذا يعني أنه لم يعد يطبق في مجال الإنتاج السلعي             

 االله تعالى على كافة المفاهيم      بإذن ناإلخ وفي هذا البحث ركز    ... السياسية والرياضية والاجتماعية    الأفكار  

ج السلعي، وهذا راجع إلى تخصصنا مع اعتقادنا أن هـذه المفـاهيم صـالحة               التي لها علاقة بمجال الإنتا    

  .للتطبيق على كافة المجالات، والمعالجات المناسبة لها 

  

  

                                                 
  .٤٦٧٤: حديث قدسي رواه مسلم ـ تحت رقم  - ١
 .١٣سورة يونس ـ الآية  - ٢



                                                                                      التسويق في الإسلامالفصل التمهيدي

 ٣

  : ـ ماهية التسويق ١

 أنه القيام بعمليات البيع والشراء، وينظر البعض الآخر على أنـه            ىينظر البعض للتسويق عل                

 أو خدمة من المؤسسة أو مكان الإنتـاج إلـى            كان تؤدي إلى إيصال المنتج سلعة    مجموعة الأنشطة التي    

، وهناك من ينظر إلى التسويق على أنه عبارة عـن تلـك الأنـشطة               في المكان والوقت المناسبين    زبونال

  . بمميزات وخصائص وإيجابيات هذا المنتج عن طريق الترويج زبونوالممارسات التي تعرف ال

فإنه يتم الخلط بين مفهوم التسويق والمصطلحات السالفة الذكر، هذه المـصطلحات            على كلٍ          

ولتبيان حقيقة هذا المصطلح وبقية المصطلحات نـشرع         ١تقترب من بعضها البعض ولكنها ليست التسويق      

  .رف المتخصصين في التسويق طأولا في إعطاء بعض التعاريف المتعلقة بالتسويق، والمقدمة من

   :التسويق تعاريف / ١

  :يمكن التمييز بين عدة تعاريف للتسويق منها ما يلي               

يتمثل التسويق في عمليات التخطيط، التسعير، الترويج والتوزيع لفكرة أو منتج أو خدمة               :التعريف الأول   

  .٢ والأفرادؤسساتقابلة للتبادل ومحققة إرضاء الم

اص بالتخطيط الاستراتيجي لجهود المشروع، وتوجيهها والرقابـة        هو العمل الإداري الخ   :التعريف الثاني   

ن ذلك العمل الذي يتضمن توحيد      زبائعلى استخدامها في برامج تستهدف الربح للمنظمة، وإشباع حاجات ال         

  .٣كل أنشطة المنظمة في نظام عمل واحد

  .٤بادلهو مجموعة الأنشطة البشرية التي تستهدف تسهيل عمليات الت:التعريف الثالث 

مجمـوع  : التسويق علـى أنـه  "  LENDREVIE ET LINDON"يعرف الأستاذان :التعريف الرابع 

 وتصرفات  تبسلوكياالطرق والوسائل التي تملكها منظمة ما من أجل أن تنتشر بين جمهورها المستهدف              

  .٥تميل إلى تحقيق أهدافها الخاصة

ثـم إتاحـة     وترجمتها إلى سلع وخدمات      ائنالزبهو عملية اكتشاف رغبات وحاجات       :التعريف الخامس   

  .٦نزبائاستهلاكها إلى أكبر عدد ممكن من ال

                                                 
١- Chantal Ammi -Le Marketing - un outil de décision face a l'incertitude- ellips Paris - 1993 P 12 . 
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 السلع والخدمات مـا بـين   انسيابهو كافة العمليات والمعاملات التي تتعلق بتيسير      :التعريف الـسادس    

   .١يينئاهمنتجها ومستهلكيها الن

ممارسة أنـشطة   : سينيات التسويق على أنه     تعرف الجمعية الأمريكية للتسويق في الخم      :التعريف السابع   

  .٢الأعمال الخاصة بتوجيه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستخدم

ممارسة : تعريف التسويق وقالت أنه     ١٩٦٠كما أعادت الجمعية الأمريكية للتسويق لعام        :التعريف الثامن   

  .٣زبونمات من المنتج إلى الأنشطة الأعمال الخاصة بتوجيه تدفق السلع والخد

 بإعطـاء تعريـف آخـر       ١٩٨٥كما أعادت من جديد الجمعية الأمريكية للتسويق لعام          :التعريف التاسع   

عملية وضع الخطط اللازمة لسياسات التسعير والتـرويج والتوزيـع المتعلقـة            : ينص على أنه    للتسويق  

  .٤بادل لخدمة الأهداف التنظيمية للمشروعاء عملية الترجابالإنتاج السلعي أو الخدمي للوصول إلى 

من خلال هذه التعاريف نقول أن التسويق يشمل عدة أنشطة منها ما يتم القيام به قبل عمليـة                               

ة وخـصوصياتها  فـة نوعيـة الـسلع   معرن التي تؤدي إلى زبائالإنتاج السلعي، إذ أن دراسة احتياجات ال    

عليها، ومعرفة المكان المرغوب الحصول فيه عليها، وإدراك الـسعر          المميزة التي يرغبون في الحصول      

ن لدفعه، وغيرها من الأنشطة هي ممارسات ضرورية تتم قبل          زبائالمناسب لها والذي يعبر عن استعداد ال      

الشروع في عملية الإنتاج، ومنها ـ أي الأنشطة التسويقية ـ ما يتم القيام بها بعد عملية الإنتـاج وهـي     

  .لإيصال المنتج الجاهز إلى المستهلك النهائي أو المستعمل له، مثل التخزين، النقل والإعلان ضرورية 

  :كذلك يمكن أن نتوصل من خلال هذه التعاريف إلى جملة من النقاط نوجزها فيما يلي         

 على اختلاف تخصصاتها مـن      إن التسويق نشاط أو مجموعة ممارسات تتم داخل المؤسسات         -

  .  وق الذي يسعى عن طريق هذه الممارسة إلى تحقيق النتائج الإيجابية طرف المس

- الأنشطة المعبر عنها بالتسويق والتي يقوم بها المسوق متعلقـة بدراسـة المنـتج، كيفيـة                 إن 

  .جتن به عن طريق الترويج لهذا المنزبائتسعيره، كيفية توزيعه وكيفية تعريف ال

ن أولا وهذا للتعرف على حاجاتهم الفعلية، ومن ثم         زبائة ال إن الأنشطة التسويقية تبدأ من دراس      -

ؤسسة وذلك قبـل القيـام بالعمليـة        العمل على إشباعها من منطلق الإمكانات الفعلية لهذه الم        

ن هم الذين يحددون البرامج التسويقية لكل مؤسسة تريد         زبائالإنتاجية، وهذا ما يدل على أن ال      

  .البقاء ثم النمو في السوق

                                                 
 . ٥٥ ـ ص ٢٠٠١- السعودية –محمود عساف ـ المنهج الإسلامي في إدارة الأعمال ـ جدة  -١

٢- P, Amerein et autres- Marketing , Stratégies et Pratiques- Nathan - France - 1996 - P 08 .     
 .٢٨بدون تاريخ ـ ص  -مصر  الإسكندرية ـ -ث  المكتب العربي الحديإسماعيل محمد السيد ـ الإعلان ـ - ٣
  . ١٥ ـ ص ١٩٩٩ الأردن ـ - عمان – مؤسسة الوراق بيان هاني حرب ـ مبادئ التسويق ـ - ٤
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 و بـدونها يبقـى الطرفـان        زبـون نشطة التسويقية بمثابة حلقة وصل بين المنتج و ال        إن الأ  -

ولأجل مد الجسور بينهما لابد من توفر أنشطة الـربط بينهمـا وهـي الأنـشطة                 منفصلان،

  .التسويقية

,  ومنه نقول أنه لا يمكن تصور مؤسسة إنتاجية أو غير إنتاجية بدون نظام أو جهاز التسويق                            

لقيـام بهـا    لهذا الجهاز يحتوي على مختلف الأنشطة هذه الأنشطة هي نوع من المعاملات المـشروعة               

 زبـون وممارستها شريطة أن لا تتخللها الممنوعات و المنهيات، التي تضر بسلامة الـسوق وبـصحة ال               

ص أو دليل منع،    ، لأن الأصل في المعاملات الإباحة على وجه العموم، ولا يحرم الشيء منها إلا بن              ودينه

اج إلى دليل إباحة لأن هذا هـو        حتفإن تبين المنع فهي محظورة غير مباحة، وإذا لم يوجد دليل منع فلا ن             

     . ١الأصل، و المعاملة الممنوعة غير الجائزة هي ما خالفت نصا من الكتاب و السنّة

و أنها لا تتناقض مـع أي       فالمعاملة الشرعية إذن هي التي ينص عليها نص شرعي صريح أ                      

 قـل  ﴿: وفي هذا يقول عز وجـل . شرعي من كتاب االله عز وجل و سنة نبيه عليه الصلاة و السلام          نص  

ويقـول   ،٢﴾فترونت  فجعلتم منه حراما وحلالا قل ءآالله أذن لكم أم على االله           زقن ر  أنزل االله لكم م    اۤـيتم م أأر

           .٣﴾يبات من الرزقـ و الطّ لعبادهۤأخرج  قل من حرم زينة االله التيۤ﴿: كذلك

إن من جملة ما يتضح من هذين النصين وجود مرونة فـي المعـاملات تجعـل الـشريعة                               

دون التضييق في   عاب جميع المعاملات المستجدة ومن بينها المعاملات التسويقية         يستاالإسلامية قادرة على    

  .وجه التطور

 دون نظر أو تدبر أو تمعن، التقليدي أن لا يأخذ التسويق المسلم أنّه ينبغي على المسوق إلا               

مما يؤدي إلى جمود الفكر في معرفة وجه الحقيقة و بالتالي إعاقة نمو الفكر الإنساني ومن ثم تطوره، 

ا الجمود  حارب الإسلام هذعلى سائر الحيوان، ولذلكوفي ذلك سلب لأهم خاصية تميز بها الإنسان 

رسول قالوا حسبنا ما ّـا أنزل االله وإلى الوإذا قيل لهم تعالوا إلى مۤ ﴿:وفي هذا يقول عز وجل   .٤الفكري

وإذا فعلوا فاحشة  ﴿: كذلك ويقول . ٥﴾اؤهم لا يعلمون شيئا ولا يهتدونۤـب ءا أولو كانۤـاءنۤـبءاوجدنا عليه 

  . ٦﴾اءنا ۤـبءاا ۤـقالوا وجدنا عليه

ى ويدعوا  عميحارب التقليد الأ  إن من جملة ما يتضح من هذه النصوص الشرعية أن الإسلام                         

  .إلى انفتاح الفكر وتجدده لضمان حيويته، وهذا ما يجب أن يتصف به المسوق المسلم داخل المؤسسة

                                                 
 .١٦ص-١٩٩٦ – قطر- الوحة - دار الثقافة –، الاقتصاد الإسلامي و القضايا الفقهية المعاصرة  الجزء الأوّل السالوسعلي أحمد  - ١
 .  ٥٩الآية– سورة يونس - ٢
 .٣٢الآية –سورة الأعراف  - ٣
 .١١٤ ص – ١٩٨٤ -  مصر – القاهرة - دار الفكر العربي – الفكر الإداري الإسلامي والمقارن –  حمدي أمين عبد الهادي - ٤
 .١٠٤ الآية – سورة المائدة - ٥
 .٢٨ الآية –  سورة الأعراف - ٦
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  : أهمية التسويق -٢

كبير بالمصانع كانت العلاقة بين المنـتج       قبل الثورة الصناعية والتي نتج عنها نظام الإنتاج ال                     

يطرحهـا المـستهلك   طلبات يقـدمها أو   انفرادية حيث كان الإنتاج يتم بناءا على    ة علاقة شخصي  زبونوال

والتي يحدد فيها خصائص ومميزات وأشكال وأحجام المنتج المطلوب وذلك قبل القيام بعملية الإنتاج وكان               

  .١ا كانا غالبا من نفس المنطقةالاتصال شخصيا بينهما وسهلا لأنهم

لكن بعد التقدم الصناعي والنشاطات التجارية الأخرى المكملة له أصبح يعـد نـشاطا نافعـا                      

 على إبداء رأيه في المنتجات التي يرغب فيها وذلك عن           زبون يساعد ال  إذ   سواء،    على حد  زبونللمنتج وال 

بيتها كما يسهل لـه     لواقه وعاداته الشرائية، ومن ثم العمل على ت       طريق دراسة حاجاته الفعلية ومطالبه وأذ     

حياته اليومية من خلال السلع والخدمات الجديدة التي تبتكر من مرحلة لأخرى، وبالتـالي فـإن النـشاط                  

 من الناحية المادية، هذا من جهة ومـن جهـة           زبونالتسويقي يؤدي إلى زيادة جودة الحياة التي يحياها ال        

 هذه الأنشطة المؤسسات على تحقيق أهدافها من البقاء، والنمو، والتطور داخل السوق وذلك              أخرى تساعد 

م إنتاج الـسلع    بإجراء دراسات عن المؤسسات المنافسة وحجم الطلب المتوقع على منتجاتها وذلك حتى يت            

  .المناسبينوالمميزات والكميات والأحجام والأسعار المنافسة والمكان والوقت ت والخدمات بالمواصفا

وبالتالي يحتل التسويق مكانة هامة بين وظائف إدارة الأعمال، حيث لا قيمة لإنتـاج مكـدس                    

مجمع بغير تسويق، كما أن الوظائف الأخرى لإدارة الأعمال كلها في خدمة الوظيفتين الرئيسيتين وهمـا                

  .الإنتاج والتسويق

  ٢: النقاط التالية عموما يمكن إبراز أهمية دراسة التسويق في         

أ ـ تساعد أنشطة و فعليات التسويق المؤسسات في تقدير حجم الإنتاج الممكن بيعه وذلـك مـن خـلال     

  .الاستفادة من نتائج الدراسات التي يتم تنفيذها من قبل أصحاب هذه المؤسسات 

شف أن سات قد تك التسويقية الممكن استغلالها، على أساس أن هناك نتائج بعض الدراصرفـ إيجاد الب  

  .ن في الأسواق المستهدفة زبائات لدى الهناك حاجات ورغبات غير ملب

ن في الأسواق زبائليات التسويق المؤسسات على تلبية مختلف حاجات ورغبات الا ـ تساعد أنشطة وفع ت

خـدمات  الأمر الذي يساعد هذه المؤسسات على تحقيق أهدافها العامة كأهداف البقاء والاستقرار، وتقـديم   

 بقية المؤسسات المنافسة الأخرى المتواجدة      سوقية متزايدة، لكن ليس على حساب     أفضل وتحقيق حصص    

  .ج في نفس القطاع السوقي لنفس المنت

                                                 
 .٣١ ص – مرجع سابق – محمد صادق بازرعة - ١
 .١٨ ص - ١٩٩ – الأردن - عمان – دار المستقبل - مبادئ التسويق، مدخل سلوآي– محمد إبراهيم عبيدات - ٢
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 ـ تؤدي الأنشطة والفعاليات التسويقية إلى تحقيق المنافع المرتبطة بالسلع كالمنفعة المكانية والمتعلقـة   ث

ن المحتملين، والمنفعة الزمنية والمتعلقة بتوفير السلعة بتحويل ملكيـة          لزبائبتوقير السلعة وبشكل مناسب ل    

  . أو المشتري زبونالسلع من المنتج أو البائع إلى ال

  :  أسس الوظيفة التسويقية -٣

   ١:يمكن حصر أسس الوظائف التسويقية في النقاط التالية      

  .ف المؤسسات تحديد السياسات والبرامج التسويقية المناسبة لمختل -

  .تحديد الأهداف العامة والفرعية لمختلف الأقسام  -

تصميم و تنفيذ مختلف التجارب الميدانية، إضافة إلى ملاحظة وتحليـل الأنمـاط الـسلوكية                -

  .ن في الأسواق المستهدفة زبائلعينات من ال

ل دوري  بشكظروف الصناعة    أو المنافسين و   نزبائتصميم وتنفيذ كافة الدراسات المرتبطة بال      -

  .ومنتظم

تجميع وتحليل وتفسير البيانات التي يتم جمعها لمعالجة المشاكل التسويقية التي تعـاني منهـا                -

  .التنسيق مع الأقسام الأخرى ببعض الأقسام داخل المؤسسة وهذا 

المحتملين زبائن  إجراء اختبارات السوق للسلع الجديدة وبهدف التعرف على مشاعر ومواقف ال           -

  .حولها

السلع الحالية وإلغاء السلع التي أصبحت غير أساسية أو غير مقبولة من جهـة نظـر                تعديل   -

   .زبونال

تحليل أسعار المنافسين مع تحديد وتطوير الطرق والسياسات التنافسية والموافقة مع أهـداف              -

ن وذلك بهدف وضـع هياكـل       زبائإمكانات وتوقعات ال  المؤسسة، من جهة، ومن جهة أخرى       

  .إمكانات الشراء المتاحة والظروف التنافسية تسويقية تتفق مع 

تحليل مختلف الأنواع من منافذ التوزيع واختيار المنفذ أو المنافـذ المناسـبة لطبيعـة عمـل                  -

   .المؤسسة أو طبيعة السلع التي تطرحها

تطوير وتنفيذ أفضل الإجراءات لنقل وتخزين السلع التي تصنعها والرقابة عليها وبما يـضمن          -

  .ة الإنتاجية والتسويقية المرتبطة بتوزيع السلع التي يتم إنتاجها سير العملي

تحديد أهداف الترويج وأدواته الممكن استخدامها، يضاف إلى ذلك اختيار توقيـت ومحتـوى               -

ن المستهدفين في الأسواق ومراجعة المـزيج       زبائوشكل الحملات الترويجية المراد توجيهها لل     

  .التقييم لمحتوى البرامج الموضوعة الترويجي للسلع على أساس إعادة 

  .قياس مدى فعالية الإعلان عن طريق إعادة تقييم محتوى البرامج الإعلامية  -

                                                 
  .٣٠محمد إبراهيم عبيدلت ـ المرجع السابق ـ ص  - ١
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 ٨

المؤهلين والعمل على اختيار وتصميم مختلف برامج الحوافز المنافسة         البحث عن رجال البيع      -

  .لهم وبصورة منتظمة 

مـسابقات، المعـارض، النـدوات،      كالتحديد أنواع ومحتوى مختلف وسائل تنشيط المبيعات         -

  .العينات المجانية مع تحديد مواعيد وكيفية استخدامها 

  :  عناصر التسويق -٤

من خلال دراسة مختلف التعاريف المتعلقة بالتسويق يظهر العديد من المفاهيم التي تحرك                      

حكم فيها لأنه يتركز عليها      التعرف عليها ودراستها والت    معناصر التسويق والتي يجب على المسوق المسل      

   ١:أثناء قيامه بهذا النشاط، هذه العناصر تتمثل فيما يلي

  : أ ـ الحاجيات 

، سواء كان نهائيـا أو      زبونتعتبر الحاجات الإنسانية المفهوم الأساسي لدراسة التسويق فال                

ات الجوانب المادية كالطعـام     مستعملا له العديد من الحاجات التي يسعى إلى تلبيتها، وتتضمن هذه الحاج           

الفرديـة   والملبس والدفء والأمان، والجوانب الاجتماعية كالانتماء والتفاعل والتقدير والاحترام والجوانب    

 إلى التدرج في تلبية هذه الحاجات وذلك بالانتقـال  زبون الذات، بطبيعة الحال يسعى ال   حقيقوالمتمثلة في ت  

ن الحاليين  زبائما يفرض على المسوق التعرف على حاجات ال       ذا  من مستوى معين إلى مستوى أعلى، وه      

  . ٢ة بالعناصر الأساسية للحياةتقبين من أجل تلبيتها لأنها متعلقالمرو

 الحريـة   أو حالة الحرمان، ولقد أعطـى الإسـلام       بالنقص   شعور نها على أ  وتعرف الحاجة              

السلع والخدمات، وأن يقوم بترتيبها من الأهم إلـى الأقـل            المسلم في تحديد احتياجاته من       زبونالمطلقة لل 

  .٣أهمية، وذلك حسب المنفعة التي تتحقق له في إطار الشريعة الإسلامية

     ٤:ا وهذه الحاجات تتمثل فيما يلي ولقد حدد الإسلام الحاجات وقسمها ودعا إلى حفظه              

  

دمات الأساسية التي تحفظ وتـشبع الحاجـات المتعلقـة          وهي مجموعة السلع والخ     :الحاجات الضرورية   

  : بالكليات الخمس كما يلي 

  : الحاجات الضرورية لحفظ الدين  •

                                                 
   .١١ ـ ص ١٩٩٤ - مصر  الإسكندرية ـ- الدار الجامعية محمد فريد الصحف ـ مبادئ التسويق ـ - ١

٢ - P h Kotler - B Dubois - OP CIT- P 43. 
  .٦١ بدون سنة نشر ـ ص ـ مصر- القاهرة – دار الفكر العربي يسى عبدة ـ الاقتصاد الإسلامي مدخل ومنهاج ـع - ٣
   .٨١ الجزائر ـ بدون تاريخ ـ ص - قصر الكتاب عمر سليمان الأشقر ـ خصائص الشريعة الإسلامية ـ - ٤
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يتوجب تخصيص جزء كبير من موارد المجتمع للتسويق ومن ثم إنتاج السلع والخدمات التي              

 عليه ما   دخلن أن ي   م زبون معناه حفظ دين كل      تقيم أركان الدين وتنشر عقائده وأخلاقه، فحفظ الدين       

يفسد اعتقاده وسلوكه، ومن بين السلع والخدمات الضرورية لحفظ الدين المعدات الحربية والخدمات             

المرتبطة بها، بالإضافة إلى السلع والخدمات المتعلقة بالدعوة ونشر الدين علـى مـستوى جميـع                

 .ن زبائال

 :الحاجات الضرورية لحفظ النفس  •

واح من التلف ويتم ذلك عن طريق تـسويق وإنتـاج مجموعـة        ومعنى حفظ النفس حفظ الأر    

 حياة كريمة، كالسلع والخدمات المتعلقـة بتـوفير الغـداء           زبونالسلع والخدمات الضرورية ليعيش ال    

والمشرب، والمسكن، والملبس، هذا من جهة، ومن جهة أخر كالسلع والخدمات التي تبقي النفس على               

الصحية والعلاجية، والتجهيزات الطبية للقـضاء علـى الأمـراض          قيد الحياة، وهي السلع والخدمات      

  .المختلفة 

  :الحاجات الضرورية لحظ العقل  •

ن من أن يدخل عليها خلل، لأن إدخال الخلل علـى       زبائومعنى حفظ العقل حفظ عقول جميع ال        

فية التي تؤدي   العقل يؤدي إلى فساد عظيم، ويتم ذلك بتسويق وإنتاج السلع والخدمات التربوية والمعر            

إلى تنمية العقل ودفعه للتفكير والبحث والإبداع والابتكار، هذا بالإضافة إلى الامتنـاع عـن تـسويق       

مخدرات كالحشيـشة والأفيـون     الوإنتاج السلع والخدمات التي تؤدي إلى إفساد العقل كالمسكرات أو           

  .والكوكايين، ونحوها مما كثر تناولها 

  : سل الحاجات الضرورية لحفظ الن •

، كبيـرا حفظ النسل معناه توفير السلع والخدمات لحماية الولد منذ تكوينه نطفة إلـى أن يـصير                      

بتسويق وإنتاج السلع والخدمات الغذائية والعلاجية، هذا وبالإضافة إلى الخدمات الصحية والإرشـادية             

  .والعقلية المتعلقة بحماية الأطفال من مختلف الأمراض والعاهات البدنية والنفسية 

  

  : الحاجات الضرورية لحفظ المال  •
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معنى حفظ المال حمايته من التبذير و الهدر بعدم استعماله فيما يـؤدي إلـى تحقيـق الـضرر                   

توجه لأغرض غير هذه تدخل في مجال       ن على حد سواء، فكل السلع والخدمات التي         زبائبالمنتجين وال 

  .حماية الأموال 

  :الحاجيات 

لسلع والخدمات التي ترفع الحرج وتدفع المشقة وتزيل أسبابهما وتيسر وتسهل           هي مجموعة ا         

الحياة الفردية والجماعية، فكل خدمة أو سلعة تحقق هذا الغرض على مر الزمن تدخل ضـمن حاجيـات                  

الأمة التي يجب أن توجه إليها الجهود والإمكانات لإشباعها بعد استقاء الضروريات وهـي جاريـة فـي                  

   ١:ترتيبها على ذلك الأساس كما يليلخمس السابق ذكرها ويمكن الكليات ا

 : التكميلية–الحاجيات التحسينية  •

التي تجمل حياة الناس وتحسنها حتى يصير المجتمع الإسلامي مجتمع          وهي مجموع السلع والخدمات     

اعـه فيتحقـق    بين الأمم للإقتداء به و إتب     الجمال والحسن في كافة مجالات حياته ليكون قدوة مرغوبة          

 انتشار الأمن و الـسلام    والهدف الأعظم من وراء ذلك وهو تصميم الخير ونشر العدل و إحقاق الحق              

  ٢.في الكليات الخمس السابقة الذكر جارية توالتحسينافي ربوع هذا العالم، هذه 

 طـرف،  علـى الت   إن الإسلام يرفض فكرة تعظيم الإشباع من أساسها لأنها فكرة تنطـوي                         

لأنها تحمل معنـى بهيميـا     " إشباع  " كلمة  ختلال نقيض التوازن، ويرفض الإسلام      والتطرف اختلال، والا  

من  يسعى من أجل الوفاء بالحاجة بدلا        زبونحيوانيا، لا يليق بالإنسان، وقد يكون من الأفضل القول بأن ال          

 مكلف بالسعي من أجل الوفاء      زبونام، وال لتز ، فكلمة الوفاء تحمل معنى الا      ٣القول بأنّه يسعى إلى إشباعها    

  .٤﴾ من فضل االله ا في الأرض وابتغوافانتشرو ﴿: بحاجاته، وفي هذا يقول االله تعالى 

 ليس مكلف بالسعي من أجل الوفاء بحاجاته هو فحسب ولكنه مسؤول كذلك عـن               زبونو ال               

  . في الأرضبحاجات غيره ممن لا يستطيعون ضرباالإسهام في الوفاء 

ستهلاك و الذي يقصد به، التلبيـة المـستمرة          الكلام عن الا   ؤدي إلى لام عن الحاجة ي   إن الك        

ستمرار الوجود الإنساني و بـه       إذن هو الشرط المادي لا     ستهلاكجات بواسطة السلع و الخدمات، فالا     للحا

                                                 
 .٨٤ ص –   سابقمرجع –سلامية  خصائص الشريعة الإ–عمر سليمان الأشقر  - ١
   .٨٧ ص–مرجع سابق  – خصائص الشريعة الإسلامية –عمر سليمان الأشقر  - ٢
   .١٦ ص – ١٩٨٣ - مصر – القاهرة – أآتوبر – ٣٢ العدد –مجلة البنوك الإسلامية  - ٣
  .١٠ – الآية –سورة الجمعة  - ٤
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قدر ما يحقق إيفاء حاجات الإنـسان       قوام الطاقات الجسدية و العقلية و الروحية للإنسان لذلك فهو واجب ب           

  .   ١حقق حفظ النفس والدين و العقليو

عتدال فيه، وفي    يحث على التوسط و الا     دهج الإسلامي نظرة تنظيمية نحو الاستهلاك إ      وللمن             

كم لناس ويكون الرسول علي   ء على ا  آتكونوا شهد ّـوكذلك جعلناكم أمة وسطا ل     ﴿: يقول االله عز وجل   هذا  

  .٣﴾والذّين إذآ أنفقوا لم يسرفوا ولم يقتروا وكان بين ذلك قواما  ﴿: ويقول كذلك .٢﴾شهيدا

   ٤:ستهلاك عن طريق المنهج الإسلامي يستهدف أمرين هماإن تنظيم الا             

يـاة  توفير ما يلبي الحاجات الأساسية للفرد والمجتمع من السلع الضرورية التي بها يتم حفـظ الح                 :أولا

هـا،  وأداء الواجبات وحماية المجتمع وتوفير الأمن، وجب أن يتعاون أفراد المجتمع جميعهم علـى توفير              

على قيام هؤلاء الأفراد بأداء الحقوق و الواجبات لمن يعولون من أقاربهم وفي هذا يقـول عليـه                  علاوة  

  .٥" لا يشبع الرجل دون جاره ": الصلاة و السلام 

 إذا قل طعام عيالهم بالمدينة جعلوا ما كان عندهم في ثوب واحد ثم اقتسموه               شعريينالأ إن   ": ويقول كذلك 

  . ٦"بينهم في إناء واحد بالسوية فهم مني وأنا منهم

توفير ما يلبي الحاجات غير الضرورية للفرد والمجتمع وتشمل هذه الحاجات كل ما من شأنه تيسير                : ثانيا

 هذه الحاجات في المرتبة الثانية بعد الضروريات، وهي من الأشـياء            وتأتيتحمل أعباء الحياة وواجباتها،     

التي يتفاوت فيها الأفراد تبعها لمنزلتهم الإجتماعية وقدراتهم وظروفهم و أعبائهم المعيشية وفي هذا يقول               

 ـ  لف االله ن   ءاتاه االله لا يكّ    ـآن سعته ومن قدر عليه رزقه فلينفق مم       ـلينفق ذو سعة م    ﴿: االله تعالى   آفسا إلاّ م

 و الجار    المسكن الواسع  المرءمن سعادة   ":صلاة والسلام ويقول عليه ال   .٧﴾ءاتاها سيجعل االله بعد عسر يسرا       

  .  ٨"الصالح و المركب الهنيء

التعرف على  م  من هذه النصوص يتضح ومن جملة ما يتضح أنه يتوجب على المسوق المسل                         

  .خير من أجل العمل على توفيرها في السوق فيستفيد منها هذا الأزبونها الي إلالحاجات الفعلية التي يفتقر

  ٩ :ستهلاك في النقاط التاليةهذا ويمكن إجمال ضوابط الا             

                                                 
 .٢٥٩ ص– ٢٠٠٠ -دن الأر - عمان –دار وائل  -و الإسلامي كر الاقتصادي الوضعي الوجيز في الف– السبهانيعبد الجبار حمد عبيد  - ١
 .١٤٣- الآية –سورة البقرة  - ٢
 ٦٧ – الآية –سورة الفرقان  - ٣
 .٥٦ ص–مرجع سابق –محمود عساف  - ٤
 .٣٦٧ – تحت رقم –حديث رواه أحمد  - ٥
 .٢٣٠٦ – تحت رقم – حديث رواه البخاري - ٦
 .٧ الآية –  سورة الطلاق- ٧
 .١٤٨٣٠ – تحت رقم – حديث رواه أحمد - ٨
 .١٥٣ ص– ١٩٩٩ – السعودية – الطبعة الثانية – دالا البشائر – الإسلامي  أصول الاقتصاد–رفيق يونس المصري  - ٩
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بسد حاجات نفسه أولا، ثم حاجات أهله، ثم حاجات أقربائه، ثـم المحتـاجين مـن                 المسلم   زبونيبدأ ال  -أ

عليها،فإن فضل شيء عن أهلك فلذي    بنفسك فتصدق    ابدأ ":  الصلاة والسلام  المسلمين، وفي هذا يقول عليه    

   .١"هكذا يقول فبين يديك، وعن يمينك،وعن شمالك  فضل عن ذي قرابتك شيء،فهكذا وقرابتك،فإن

ستهلاك و الإنفاق على النفس و العيال و المحتاجين بالقدرة المالية للـشخص، فـلا               يتحدد مستوى الا   -ب

  .٢﴾ يريد االله بكم اليسر ولا يريد بكم العسر ﴿: فسا إلاّ وسعها، وفي هذا يقول االله تعالىيكلف االله ن

على المحرمات من السلع التي تستعمل فيما حرم االله أو تـؤدي إلـى              ستهلاك   لا يجوز أن يشتمل الا     -ت

 خدمات تـسيء  ستهلاك كل ما يضر بالمجتمع من سلع و       حرم المنهج الإسلامي التعامل أو ا     المحرم،حيث ي 

 ـ  ـآي ﴿: إلى حالة الجسم أو العقل، وفي هذا يقول االله تعالى          ا إنمـا الخمـر والميـسر و        منـوۤ  ءا ذين أيها الّ

يطان فاجتنبوه لعلّكم تفلحون ـالأنصاب و الأزلام رجس ممت عليكم الميتة و ﴿:  ويقول كذلك٣﴾ن عمل الشحر
 و الموقوذة و المتردية و النطيحة و مآ أكل السبع إلاّ ما منخنقة  أهلّ لغير االله به و الـآزير ومالدم ولحم الخن

 حرم ": ويقول عليه الصلاة و السلام  ٤﴾ وما ذبح على النصب و أن تستقسموا بالأزلام ذالكم فسق يتمـذكّ

  الخبيـث ى قـل لاّ يـستو  ﴿: وجـل   ويقول االله عز٥"همالذهب على ذكور أمتي وأحلّ لإناثلباس الحرير و    

   .٦﴾ الألباب لعلّكم تفلحون ى أولآالطّيب ولو أعجب كثرة الخبيث فاّتقوا االله يو

ستهلاك، فيمنع كلاً من التقتير و الإسراف وفي هذا يقـول  االله              الحد الأمثل في الا    يدعو الإسلام إلى   -ث

 ٧﴾ يحـب المـسرفين    ا إنه لا  دم خذوا زينتكم عند كلّ مسجد وكلوا واشربوا ولا تسرفوۤ         ءا ىۤيا بن  ﴿: الى  تع

 ٨﴾ا إخوان الشياطين وكان الـشيطان لربـه كفـورا       رين كانوۤ إنّ المبذّ  ولا تبذّر تبذيرا،   ﴿: ويقول كذلك 

  ."والبسوا في غير إسراف ولا مخيلة  كلوا وتصدقوا ": ويقول عليه الصلاة و السلام

                                                 
   ٢٤٩٩ - تحت رقم –حديث رواه النسائي  - ١
   ١٨٥ – الآية –سورة البقرة  - ٢
 .٩٠ الآية – سورة المائدة - ٣
 .٠٣ الآية – سورة المائدة - ٤
 .١٦٤٢ - تحت رقم – حديث رواه الترمذي - ٥
 .١٠٠ الآية – سورة المائدة - ٦
 .٣١ الآية – سورة الأعراف - ٧
 .٢٧، ٢٦ الآية – سورة الإسراء - ٨
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  :  الرغبات-ب

 المسلم في السفر، فإما أنّه يفضل       زبون فقد يرغب ال   تمثل الرغبة مرحلة متقدمة من الحاجات                   

سائل التـي تـستخدم لتلبيـة       الطائرة، وإما يفضل الحافلة، وإما يفضل سيارة، ومن ثم فإن الرغبة هي الو            

ن باختلاف الثقافة والحضارة والشخصية ومن ثم فإن دور المسوق هـو            زبائ وتختلف رغبات ال   ١الحاجات

 التي تقدمها المؤسـسة      السلع  يفضل شراء  زبوندمات التي تلبي الحاجة وتجعل ال     إيجاد وتقديم السلع و الخ    

 ودوافعه على الشراء هي العامل الأساسي و الحاسم في عملية رسـم             زبونرغبات ال بالرضا، وإن معرفة    

 و المسوق الناجح هو الذي يحاول البحث دائما عن طرق جديدة لتلبيـة              ٢السياسات التسويقية وخطط البيع   

  .٣زبون أو تقديم منتجات أو خدمات جديدة لتلبية الحاجات المتجددة للزبونحاجات ال

  :  التبادل-ت

 توجد منتجات سواء كانت سلعا      أن فمن الضروري    زبونحاجات ورغبات لل  طالما أن هناك                  

يكـون ذلـك عـن       يتحصل مقابل هذه المنتجات، و     زبونأو خدمات تؤدي إلى تلبية هذه الحاجات، وإن ال        

  :طريق التبادل، ولا يتم التبادل إلاّ بتوفر عدة شروط تتمثل فيما يلي

  . أن يكون هناك طرفين على الأقل -

  .  أن كل طرف لديه شيء ما ذو قيمة للطرف الآخر -

  .تصال بالطرف الآخر وتسليمه هذا الشيءأن يكون لكل طرف القدرة على الا -

  . ول أو رفض عرض الآخرأن يكون لكل طرف الحرية المطلقة لقب -

وإن الكلام على التبادل يقودنا للكلام عن التجارة و التي يقصد بها عمليتي البيع و الشراء إلا                              

   .أننا نتعرض للتجارة لاحقا

  :  ـ المعاملات ث

إنها مبنية  المعلوم في الإسلام أنه لا عبادة إلا بنص شرعي صريح، وذلك بخلاف المعاملة، ف                           

 ـ   ـوقد فص  ﴿:  وفي هذا يقول االله تعالى       ٤باحة ولا تحتاج إلى نص لإباحتها     في الأصل على الإ    ا ل لكـم م

م مفصل في كتاب االله تعالى وفي سنة                   ٥﴾م عليكم     حرمن هذه الآية يتضح ومن جملة ما يتضح أن المحر

  .لا ولا يحيط به التفصيلنبيه عليه الصلاة والسلام، وأما المباح كالمعاملات فليس مفص

                                                 
١- Ph kotler et B Dubois- Op cit- p 43. 

 .٨٩ ص– ٢٠٠٠ - لبنان -بيروت -سيردار التي – التسويق الناجح –عبد الكريم راضي الجبوري  - ٢
  .١٣ ص – مرجع سابق – محمد السيد إسماعيل - ٣
 .١٤٦ ص – مرجع سابق – رفيق يونس المصري - ٤
  .١١٩ الآية – سورة الأنعام - ٥
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وتعد المعاملات النواة الأساسية لإتمام والقيام بعملية التبادل، فعندما يتفق عـارض وطالـب                           

ج معين على التبادل بينهما نقول حينئذ بأن هناك معاملة قد حصلت وتمت بينهما، ولذلك فإن محـور                  لمنتا

ما وتشمل هذه الأخيرة على العديد من الأبعاد منهـا وقـت            المعاملات هو القيمة التي يحصل عليها كلاه      

  .المسوق الاتفاق، ومكان الاتفاق، والمقابل الذي يحصل عليه 

 بدفعه مقابل حصوله علـى      زبونل مالية وهي ما يقوم ا     أحداهمالمعاملات  ويوجد نوعين من ا                

لية والتي تظهر فـي المجـالات الأخـرى         سلعة أو خدمة معينة في صورة وحدات نقدية والثانية غير ما          

  . استخدام منهجية التعامل في غير التعامل المالي كميادين

ولضمان تحقيق تبادل فعال وناجح على المسوق أن يقوم بدراسة وتحليل توقعات كل حـرف                            

ات التسويقية والتـي    في عملية التبادل وتعتبر المعاملات التسويقية جزء من نظام أوسع يطلق عليه العلاق            

بالمؤسسة ومختلف عملائها من مستهلكين ومـوردين ومـوزعين،   تقوم على بناء علاقة ثقة طويلة الأجل      

  .حيث يكون كل طرف في هذه العلاقة فائزا وراضي 

  : ـ السـوق ج

ج ذلك في   السوق، ونعال : إن الكلام عن تبادل المعاملات يقود إلى الكلام عن مكان التعامل                           

  .فقرات خاصة 

  : ـ المفهوم الإسلامي للتسويق ٢

يمكن التطرق إلى ذلك من خلال التجارة والتجار في المجتمع المسلم والسلوك التسويقي كما                            

ومن خلال فقه البيوع،    . يحدده القرآن الكريم والسنة النبوية، ثم نتطرق إلى دراسة السوق وكيفية تنظيمها           

  .١نظيم المنافسةوكيفية ت

  :مكانة التجارة والتجار في المجتمع المسلم / ١

تعد التجارة عملاً أساسيا في المجتمع المسلم، وهي وظيفة خطيرة، فالتاجر الذي يجلب الـسلع               

هم في دفع الضرر عن المجتمع المسام ويحقق بذلك مـصالح           ن حاجاتهم يس  زبائإلى السوق ليوفر ويلبي لل    

م بدوره الإسلامي في جلب المصالح ودرئ المفاسد وتحقيق التضامن الذي أمر به االله عـز                المجتمع، ويقو 

ر والتقـوى ولا تعـاونوا علـى الإثـم          ـوتعاونوا على الب   ﴿: وفي هذا يقول االله عز وجل        ٢وجل بين العباد  

د المجتمع وفي   ، ولقد حظ عليه الصلاة والسلام على كل ما يدعم تماسك العباد وترابط أفرا             ٣﴾والعدوان    

                                                 
 .٢٠ ص – مرجع سابق –  طاهر مرسي عطية - ١
 .٢٥ ص – ١٩٨٦ - مصر – القاهرة -وهبة  مكتبة – الطبعة الثانية – التجارة في الإسلام – عبد السميع المصري - ٢
  .٢: سورة المائدة ـ الآية  - ٣
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 لا يؤمن أحدكم حتـى يحـب        ": ، ويقول كذلك    ١" المسلم من سلم المسلمون من لسانه ويده         ": هذا يقول   

  .٢"لأخيه ما يحب لنفسه 

والتجارة خدمة من الخدمات الواجبة في المجتمع المسلم، والقـائم بهـا يـؤدي واجبـا إزاء                        

 من ضمن ما يقوم عليه الثقة وعدم الكذب وهي من الدعائم            المجتمع الذي يعيش فيه، وإن النظام الإسلامي      

الأساسية للتجارة الصحيحة التي عنى االله عز وجل ورسوله عليه الصلاة والسلام بوضع القواعد الأخلاقية               

  .لها

لقد وضع االله عز وجل في القرآن الكريم، والنبي عليه الصلاة والسلام عن طريق الأحاديث                      

التجاري بإطار أخلاقي واضـح،  انة غاية في السمو وأحاط النشاط ن التجارة والتجار في مك الشريفة كلاً م  

  .وربط بينهما وبين المجتمع الإسلامي برباط وثيق 

التاجر الأمـين   "وللتاجر في النظام الإسلامي مكانة سامية حيث يقول عليه الصلاة والسلام                          

 أن ملك الموت أتى رجلا ليقـبض روحـه          " وفي حديث آخر     ،٣"شهداءالصدوق مع النبيين والصديقين وال    

ما علمت غير أني كنت أبايع الناس في الـدنيا وأجـازيهم فـأنظر              : هل عملت من خير ؟ قال       : فقال له   

  .٤"  الموسر وأتجاوز المعسر، فأدخله االله الجنة

ن لما في ذلـك     زبائلى ال ا يحبب الإسلام إلى التجار مراعاة خصوصيات السعر للتيسير ع         كم     

من مرضاة االله والفوز بثوابه بل أنه رفع الجالب إلى سوق المسلمين رفعه إلى مرتبة المجاهد وأن التجارة                  

أبشروا فإن الجالب إلى سوقنا كالمجاهـد فـي         ": جهاد في سبيل االله، وفي هذا يقول عليه الصلاة والسلام           

  .٥" في كتاب االلهدالملحكوأن المحتكر سبيل االله 

  : السلوك التسويقي / ٢

حدد الإسلام أخلاقا واضحة لعمليات التجارة والتبادل وقد رأينا كيف أن أمانة التاجر وصدقه                     

، ففي النظام الإسلامي نجد أن التجـارة تتـصف بالأمانـة            تدفعه إلى مكانة الأنبياء والصديقين والشهداء     

لبائع والمشتري، واتخذ من الضمانات مـا يكفـل حمايـة         عن ا  ظلمواستبعاد ال والسماحة وعدم الاستغلال    

  : ، ويتمثل ذلك فيما يلي زبونمتكاملة لل

                                                 
  .٩: حديث رواه البخاري ـ تحت رقم  - ١
  .١٣: حديث رواه البخاري ـ تحت رقم  - ٢
 . ١٢٠٩ – تحت رقم – حديث رواه الترمذي - ٣
 .٢٢٢٦٣ – تحت رقم – حديث رواه أحمد - ٤
  .١٢٩٨ تحت رقم –نصر الدين الألباني  حديث رواه - ٥
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  : أ ـ الأمـانة 

، هذا يعني أن يطلـع      ١ سكون القلب والتصديق والوفاء وهي عكس الخيانة       اوتعرف على أنه         

ي بضاعته، ولقد أكد الإسلام     المشتري على حقيقة البيع، والبائع لا يخفي أي عيب في السلعة، ولا يغش ف             

الذي يقـوم    وهي صفة المسوق المسلم بشكل خاص،      لأنها صفة من صفات المسلم بشكل عام         على الأمانة 

التسويقية، ففي مجال التجارة، في مجال البيع والشراء نهى الإسلام عن الغش وتطفيف             بمختلف النشاطات   

ن ذلك راجع إلى أن االله عز وجل قد جعل الأمانـة مـن               أحد أركان التجارة فإ    الميزان، وإذا كانت الأمانة   

 ـ ﴿: في التجارة ليس غريبا، وفي هذا يقول االله تعالى          صحة الدين، ومن ثم فإن اشتراط الأمانة         ذين ـوالّ

، ويقول ٣﴾ أهلها وا الأمانات إلىۤإنّ االله يأمركم أن تؤد    ﴿ويقول كذلك   , ٢﴾هم لأماناتهم وعهدهم راعون       

  .٤﴾ا أماناتكم وأنتم تعلمون رسول وتخونوۤمنوا لا تخونوا االله والّءاذين ـها الّـ أيـآ ي﴿: كذلك 

من خلال هذه النصوص الشرعية يتضح ومن جملة ما يتضح أن االله عز وجل يؤكد على أن                        

 م يقو تي بأن يكون أمينا بعيدا عن الخيانة في مختلف الأنشطة ال           بصفة يتصف المسلم بصفة عامة والمسوق    

إلى الأمانة حيث دعا التجار إلى إظهار       بها ومنها عمليتي البيع والشراء، ولقد تطرق عليه الصلاة والسلام           

عيوب السلعة إذا كان فيها عيب وإلا حرم البيع ومحقت البركة حيث يقول عليه الصلاة والسلام عندما مر                  

يا رسـول   :  قال   " هذا يا صاحب الطعام       ما ": بالسوق على طعام فأدخل يده فيه فنالت أصابعه بللا فقال           

مـن هـذا   . ٥"أفلا جعلته فوق الطعام حتى يراه الناس؟ من غشنا فلـيس منـا     ": االله أصابته السماء، قال     

  .الحديث يتضح أن الغش في التجارة ليس مشروعا قطعا 

  :ب ـ التسامح والتساهل 

ن الخشونة والغلاضة بـين المتعـاملين،       ويقصد بالسماحة والتساهل المعاملة اللينة البعيدة ع             

البائع، أو المسوق بالسهولة والسماحة في المعاملات بل إن         ويقضي الدين الإسلامي على أن يتسم التاجر،        

، وفي  الزبائنالتسامح والتساهل من أخلاق المسلم عموما، وذلك لأنها مجلبة للرزق موفرة ملبية لحاجات              

  . ٦"رحم االله امرء سمحا إذا باع، سمحا إذا اشترى سمحا إذا اقتضى " :هذا يقول عليه الصلاة والسلام 

 ـ                       امن هذا الحديث يتضح أن الإسلام يؤكد على توطيد العلاقة بين الأطراف المتعـاملين فيم

رين كانوا وبائعين، وبذلك فهو ينبه على الحرص على دوافع التعامل تلك التي تمثل أحد الأنواع                بينهم مشت 

  :من دوافع الشراء، كما يظهر كذلك من هذا الحديث أن التسامح والتساهل يتمثل فيما يلي الهامة 

                                                 
  . ٤٩ ـ ص ١٩٩٩ -  السعودية  ـ دار ابن الجوزي – و أحكامها في الفقه الإسلامي ويقيةخالد بن عبد االله المصلح ـ الحوافز التجارية التس - ١
  .٨: سورة المؤمنون ـ الآية  - ٢
 .٥٨ الآية – سورة النساء - ٣
 .٢٧ الآية – سورة الأنفال - ٤
 .١٠١ – تحت رقم –  حديث رواه مسلم- ٥
 .١٩٣٤ – تحت رقم – حديث رواه البخاري - ٦



                                                                                      التسويق في الإسلامالفصل التمهيدي

 ١٧

  :السماحة والتساهل في البيع والشراء 

تعد عمليتي البيع والشراء دعامتين أساسيتين في التجارة لذا يتوجب على كـل مـن البـائع                        

هنا  ١ا رحم االله البائع والمشتري السمح والرحمة      والمشتري أن يتميز بطلاقة الوجه والعفو على المعسر لهذ        

تدخل على كل من البائع والمشتري خير كبير عند االله حتى ولو كانت قيمة المنفعة قليلة من هذا التعامـل                    

  .لدى الطرفين أو أحدهما

  :انتظار المعسر 

وعدم المشقة عليه   المعسر قد يكون إزاء البائع أو إزاء المشتري ويقصد به انتظار            إن انتظار          

وإن كان ذو    ﴿: لما قاله االله عز وجل في كتابه الكريم          في الوقت المحدد، وهذا امتثال       اإذا لم يكن جاهز   

قال رجل : قال عليه الصلاة والسلام و ,٢﴾كم إن كنتم تعلمون دقوا خير لّعسرة فنظرة إلى ميسرة وأن تص

مـن  ": ويقول كـذلك    . ٣" السكة أو في النقد فغفر له        كنت أبايع الناس فكنت أنظر المعسر وأتجوز في       ": 

  .٤"أحب أن يظله االله عز وجل في ظله فلينظر المعسر أو ليضع عنه 

   : ـ تحريم الاستغلال ت

حرم الإسلام الاستغلال في عمليات المبادلة بكافة صوره وأشكاله، وفي هذا يقـول االله عـز                       

 المسلم أخو المسلم لا يظلمه ": ، ويقول عليه الصلاة والسلام  ٥﴾  هم  آءاس أشـي  ـولا تبخسوا  الن    ﴿: وجل  

ومن أشكال الاستغلال الاحتكار، هذا الأخيـر       . ٦"ولا يسلمه، ومن كان في حاجة أخيه كان االله في حاجته            

  .ن الذين يحتاجون إلى السلع من أكثر من مصدر والشراء حسب الميزة زبائيستهدف استغلال ال

    : الصدق ث ـ

 والـصدق   ٧يدل على قوة الشيء قولا وفعلا وهو خلاف الكذب، وهو مطابقة الحكم للواقـع                    

التزام الحقيقة من طرف المسوق في القول والفعل وجميع البيانات والمعلومات والتقديرات من أجل إعداد               

كل والصدق صفة من صفات المسلم بشكل عام وهو من صفات المـسوق بـش              ٨الحفظ على أسس واقعية   

  . خاص، والصدق عكس الكذب، ولقد نهى عليه الصلاة والسلام عن الكذب

                                                 
  
 .٢٨٠ الآية – سورة البقرة - ٢
 .٢٩١٩ – تحت رقم – حديث رواه مسلم - ٣
  .١٤٩٧٢ – تحت رقم – حديث رواه أحمد - ٤
 .٨٥ الآية – سورة الأعراف - ٥
 .٢٢٦٢ – تحت رقم – حديث رواه البخاري - ٦
 .٤٩ ص – مرجع سابق -مصلح خالد بن عبد االله ال- ٧
 . ١٦٥ ص – مرجع سابق – حمدي أمين عبد الهادي - ٨



                                                                                      التسويق في الإسلامالفصل التمهيدي

 ١٨

عليه الصلاة والسلام طلب من البائع أن يطمئن المشتري وأنـه لا يخدعـه              بل إن الرسول                  

 ـ بمن بايعت فقل لاخلا"  :حيث يقول  إياكم وكثرة الحلف في البيـع  ": ، ويقول كذلك ١"ة ـ أي لا خداع 

عان بالخيار ما لم يتفرقا، فإن صدقا وبينا بورك لها في بيعهمـا             البيِّ": ، ويقول كذلك    ٢"ينفق ثم يمحق   هفإن

  .٣"كذبا محقت بركة بيعهماوإن كتما و

إلى إبراز حقائق الأشياء، ومن بينهما حقائق السلع والخـدمات          يتضح من أن الصدق يؤدي             

 عليكم بالصدق، فإن الـصدق يهـدي إلـى      ": الصلاة والسلام   التي تقدمها المؤسسات وفي هذا يقول عليه        

المطلق الخالص النية، سواء كان ذلك في إنتاج السلعة، أو ما بهـا مـن               والصدق هنا هو الصدق     . ٤"البر

  .صفات أو ما تحققه من منافع أو من حيث تكوين الأسعار، أو من حيث مواطن إنتاجها وغيرها 

 البائع أن يبع السلعة وهو يعلم أن بها داء أو فـساد وعيـب أو                وإن الإسلام لا يرخص على           

نقص ويخفى ذلك على المشتري، فإن إخفاء شيء على المشتري يكون من شأنه أن ينصرف عن شـراء                  

  .السلعة إذا علمه، وهو من باب الغش المنهي عنه شرعا 

شتري، وممن يـضعف هـذه   إن الصدق في المعاملات يؤدي إلى تكوين الثقة بين البائع والم              

: في هذا يقول عليه الصلاة والـسلام      ته و الثقة هو أن يحلف البائع سواء كان صادق أو كاذبا ترويجا لسلع           

من اقتطع حق امرئ    ": ، ويقول كذلك    ٥"البياع الحلاف   :  ومن بين الأربعة      ...يبغضهم االله تعالى،  أربعة  "

، وعلى ذلك فكثرة الحلف ممقوتة والحلف الكـاذب  ٦" الجنة مسلم بيمينه فقد أوجب االله له النار وحرم عليه     

  .حرام مهما كانت المبررات

  : ـ العدل ورفض الظلم ج

هذه الصفة من ألزم صفات المسوق الناجح لأنها تعني إعطاء كل ذي حق حقه وتوفر صـفة                        

د يسبب مـن إحـساس      فينتفي التحيز وما ق    العدل يضمن التعامل مع جميع الأطراف على أساس المساواة        

  .٧بالظلم

سلام على تأكيدها   إن صفة العدل ورفض الظلم تعد قيمة ثابتة من قيم الحياة التي حرص الإ                           

  . بل حتى في جانب المعاملات التسويقية٨العامةفي المعاملات 

                                                 
 .١٩٧٤ تحت رقم – حديث رواه البخاري - ١
   .٣٠١٥حديث رواه مسلم ـ تحت رقم  - ٢
  . ٢١١٠ تحت رقم – حديث رواه البخاري - ٣
 . ٤٧١٩ تحت رقم – حديث رواه مسلم - ٤
 .٢٥٢٩ – تحت رقم – حديث رواه النسائي - ٥
 .٥٣٢٤ – تحت رقم – حديث رواه النسائي - ٦
 .٢٥٧ ص – ١٩٩٧ – الإمارات العربية - الماجد للثقافة – الفكر الإداري في الإسلام – محمد محمد ناشد - ٧
  .٤٦ ـ ص ١٩٩٤ - مصر  القاهرة ـ- مكتبة وهبة أحمد عبد العظيم محمد ـ أصول الفكر الإداري في الإسلام ـ - ٨
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 االله  نّإ ﴿ولقد أمر االله عز وجل في كثير من النصوص الشرعية على هذه الصفة إذ يقـول                        

  .١﴾يأمر بالعدل والإحسان 

   : ـ التيسير ورفع الحرج ح

ويقصد بهذه الصفة أن الشريعة الإسلامية في مبادئها وقواعدها تراعـي قـدرات المكلفـين                      

أنزلنـا  آ طه، م ﴿: ويقول كذلك . ٣﴾ وسعها ف االله نفسا إلاّ لا يكلّ  ﴿: ، وفي هذا يقول االله تعالى       ٢وإمكاناتهم

  .٤﴾ ۤرآن لتشقىعليك الق

من خلال هذين النصين الشرعيين يتضح أن الشريعة الإسلامية لم تأت لتحرج المتعاملين في                     

مختلف المعاملات، ومنها المعاملات التسويقية، وأن الدين الإسلامي لم يأت للشقاء والعذاب والآلام، بـل               

ان يسرًا، وينبغـي علـى المـسلمين        إنه رحمة، ورسوله رسول رحمة، وهو نعمة ونعمة كبرى، ولذلك ك          

المتعاملين فيما بينهم أن يفقهوا هذا اليسر، لكن لا ينبغي أن يفهم من هذا أن اليسر يعني الانفلات من قيود                    

تعالى، وحدود المتعاملين، فذلك ليس يسرًا، بل هو غش، إن اليسر التـزام             الشرع والتعدي على حدود االله      

  .٥الله تعالى، ثم التعامل مع هذه الأحكام وفق منهج اليسربأحكام هذا الدين كما أرادها ا

سلامي التـي تعتبـر    إحدى القيم الأساسية للتشريع الإإذن أصبح جليا أن اليسر ورفع الحرج        

بحق من محاوره الرئيسية ذلك أن الإسلام دين الرحمة الشاملة بالإنسانية كلها، بل بالكون كلـه، قـال االله            

  .٦﴾ رحمة للعالمين سلناك إلاّ أرآ و م﴿ :تعالى

ورحمة االله عز وجل تتجلى في نصوص القرآن الكريم التي أمرت بالتيسير ورفع الحرج عن                  

 يريد  ﴿: ويقول كذلك   ،  ٧﴾ يريد االله بكم اليسر ولا يريد بكم العسر          ﴿: المؤمنين وذلك في قول االله تعالى       

  .٨﴾ف عنكم وخلق الإنسان ضعيفا االله أن يخفّ

 ما أمرتكم به فأتوا     ": ورحمة االله تتجلى كذلك في سنة نبيه عليه الصلاة والسلام حيث يقول                    

كان عليه الصلاة والسلام إذا أمرهم أمـرهم        :( ، وعن عائشة رضي االله عنها أنها قالت         ٩"ممنه ما استطعت  

  .١٠)من الأعمال بما يطيقون 

                                                 
  .٩٠لنحل ـ الآية سورة ا - ١
  .١٢ ـ ص ١٩٨٤ - مصر  القاهرة ـ- الهيئة المغربية العامة للكتاب محمد محمد جاهين ـ التنظيمات الإدارية في الإسلام ـ - ٢
  .٢٨٦سورة البقرة ـ الآية ـ  - ٣
  .٢ و ١سورة طه ـ الآية  - ٤
  .٦٩ ـ ص مرجع سابقعمر سليما ن الأشقر ـ  - ٥
  .١٠٧ـ الآية سورة الأنبياء  - ٦
  .١٨٥سورة البقرة ـ الآية ـ  - ٧
 .٢٨ الآية – سورة النساء -٨
  .٤٣٤٨حديث رواه مسلم ـ تحت رقم  - ٩
  .٦٤ ص ١٩٨٢ - مصر – القاهرة –  أآتوبر٢٦مجلة البنوك الإسلامية العدد  - ١٠
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  :مكانة السوق في الإسلام / ٣

المكانة المرموقة للسوق في النظام الإسلامي نبدأ أولا مـن المفـاهيم الأساسـية              قبل إبراز          

  .للسوق

  : أ ـ تعريف السوق 

 البيع والـشراء والمفهـوم       , البشري، منذ أن ابتدأ التبادل     خإن كلمة السوق قديمة قدم التاري            

ادل السلع والخدمات، أو لبيع وشراء      الشائع لكلمة السوق هو المكان الذي يلتقي فيه المشتري مع البائع لتب           

  .١السلع والخدمات

كما ينظر رجال التسويق إلى السوق على أنه مجموعة المشترين الحاليين والمـرتقبين مـن                      

ذوي الحاجات أو الرغبات غير المشبعة ويمتلكون القدرات الشرائية ويمكن كـسبهم وإشـباعهم بالـسلع                

  .٢والخدمات

على أنه مجموعة  "  Alain Jolibert" و "  Pierre Louis Dubois"اذان كما يعرف الأست       

، وأنه مجموعة الأفراد الحاليين الذين لهم علاقـة         زبونجات المحددة والمرتبطة المختارة من طرف ال      المنت

  .٣بالمنتجات الموجودة في مكان معين

يق والآخر واسع فـالمفهوم   فيعرف السوق بمفهومين أحدهما ض" " Lendrevie أما الأستاذ       

يات المرقمة والتي لها رموز حسب أهميتها، بالإضافة إلى هيكلة وتقيـيم            طالضيق يشير إلى مجموعة المع    

التـي  ج معين، وأما بالنسبة للمفهوم الواسع فإن السوق يعتبر مجموعة من الأفـراد              لمبيعات المتعلقة بمنت  ا

  .٤تقبل على شراء المنتجات

السوق على أنه مجموعة الزبائن الذين لهم الإمكانات ويريدون          " lasary" رف الأستاذ   ويع              

  .٥القيام بعملية التبادل التي تسمح لهم بتلبية حاجاتهم ورغباتهم

  .٦السوق على أنّه مكان التقاء العرض والطلب " DANIEL "كما يعرف الأستاذ               

   السوق على أنّه التنظيم الذي بمقتضاه يتم "حسين محمود حامد " كما يعرف الأستاذ               

                                                 
١- Ph Kotler et B Dubois- op cit- p 41.   

 ٧ع سابق ـ ص عبد الكريم راضي الجيوري ـ مرج - ٢
٣- Pierre Louis Dubois et Alain Jolbert,- Le marketing fondements et pratiques – Paris – 1998 - p 24 . 
٤ - Lendrevie et Lindon Thhorie et Pratique du marketing - 5 éme édition - Paris - 1997 - P 36 .   
٥ - Lasary  - le marketing c'est facile – Alger – 2001 – P 37. 
٦ - Daniel Durafour – Marketing – Paris – 1997 –P 9. 
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  . ١ أو العرض والطلبزبونمنتج و الالاتصال الوثيق المباشر بين البائع و المشتري أو ال

اليين والمـرتقبين    الح كما يعرف الأستاذ صادق بازرعه السوق على أنه مجموعة المشترين                       

  .  ٢معينةلسلعة معينة أو خدمة 

 المكان الذي يلتقي فيه المـشترون و البـائعون           على أنه  كما يعرف السوق في العرف العام                   

يقوم بائعوا  فعامة الناس حين يقولون سوق الخضر مثلا فإنهم يقصدون بذلك المكان الذي              ويتم فيه التبادل،  

صد به  لاح السوق يق  طصمقتصادي فإن   لاح الا طالخضر بعرض ما لديهم من الخضر فيه، وأما في الإص         

   . ٣)الطالبين(والمشترين ) العارضين(معنى أهم من ذلك فهو العلاقة المتبادلة بين البائعين 

كما يقصد بالسوق كذلك المجال الذي يكون فيه البائعون والمشترون على اتصال تام ووثيق                            

تؤثر على الأثمان المدفوعـة فـي الأجـزاء          جزء فيه    بعضهم البعض، كما أن الأثمان المدفوعة في أي       

   .٤، وذلك الأمر ضروري لاعتبار السوق وحدة متصلة الأجزاءالمدفوعة فيه

لتسويق السوق على أنه مجموع القوى أو الشروط التي فـي           لكما عرفت الجمعية الأمريكية                   

  .٥قال السلع و الخدماتضوئها يتخذ المشترون والبائعون قرارات ينتج عنها انت

  :من خلال التعاريف المسرودة نتوصل إلى ما يلي       

  .أن السوق تتكون من متعاملين يبيعون ويشترون السلع و الخدمات -

 .  أن السوق تتحكم فيها قوى العرض و الطلب -

  .أن السوق مكان تنتقل فيه ملكية السلع -

 مجموع طلبات الأفراد المحتملين لـشراء       ن من السلع والخدمات يتضمن ليس فقط      لزبائأن طلب ا   -

قطاع يتكـون   الن، و زبائالسلع والخدمات وإنما يتطلب أيضا مجموع طلبات قطاعات مختلفة من ال          

من مجموعة من المشترين الذين يشتركون في خصائص معينة تختلف عن خـصائص مجمـوع               

  .    المشترين

  :  أهمية السوق في النظام الإسلامي–ب 

سبقت الإشارة أن السوق هي المكان أو الموضع الحقيقي أو الاعتباري للتعامل بين النـاس،                             

البائعين و المشترين ، وفيها تتم العمليات التجارية، هذه المبادلات تمثل الركيزة الأساسية لدى المجتمعات               

                                                 
   .١٥٣ ص – ٢٠٠٠ – السعودية - الرياض – دار النشر الدولي – النظام المالي و الاقتصادي في الإسلام –حسين محمود حامد  - ١
 . ٩ ص – مرجع سابق – صادق بازرعه محمود - ٢
 .٧٧ ص – ١٩٩٧ – السعودية - دار ابن الجوزي –  الإيجاز في مبادئ الإقتصاد الإسلامي–االله العبد اللّطيف عبد اللّطيف بن عبد  - ٣
 ٢٧٦ص – ٢٠٠٠ - مصر – الإسكندرية - مؤسسة الثقافة الجامهية – بحوث في الإقتصاد الإسلامي –عوف محمود الكفراوي  - ٤
   ٦١ ص– ١٩٩٩ – الأردن - عمان – دار زهران –سويق  إستراتجيات الت– قحطان العبدلي –بشير العلاق  - ٥
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تـصبح ذات مكانـة عاليـة        النظم والأحكام و الآداب والقواعد فإنّها         من البشرية، فإذا سارت على أسس    

  .، ورسالة ساميةوأهمية بالغة

وللنظام الإسلامي مفهوم خاص فيما يتعلق بما يجب مراعاته وإتباعه في التداول داخل هذه                            

تضبط على أسـاس الأحكـام الـشرعية،        السوق التي تحكمها الشريعة الإسلامية، فجميع الأنشطة داخلها         

تم تداولها، كما منع فيها الغش و التعامل بالربا، كما أنّه يتم التعامل فيها علـى                فبعض السلع محرمة ولا ي    

أساس التوازن بين مصالح المتعاملين وتحقيق العدل بينهم و الابتعاد عن الظلم لأن الأصل أنه لا يحل مال                  

ا أمـوالكم   تـأكلوۤ منـوا لا    ءا يآ أيها الذين     ﴿: ، وفي هذا يقول االله عز و جل       ١مرء مسلم إلا بطيب نفسه    ا

  .٣﴾ االله البيع وحرم الربا وأحلّ ﴿:  ويقول كذاك,٢﴾ أن تكون تجارة عن تراض منكم إلاّۤبينكم بالباطل 

ولقد أكد عمر بن الخطاب أهمية السوق في الإسلام بأن التعامل فيها يجب أن يكـون علـى                         

: تفقهوا في أحكام البيع و الشراء حيث يقـول        جب أن ي  يعلم،هذا يعني أن المتعاملين في السوق الإسلامية        

  .٤"لا يدخل أحد سوقنا حتى يتفقّه في الدين، أو حتى يتفقه في البيوع والربا "

  :  التنظيم النبوي للسوق– ت

لما هاجر النبي عليه الصلاة والسلام إلى المدينة حدد فيها مكانا معينا للسوق وضرب فيه قبة                       

عـن  لمصالح المسلمين عدل    ، ولما رأى مكانا أنفع وأفضل وأكثر تحقيقا         ﴾سوقكم   هذه   ﴿: وقال لأصحابه 

 هذا سوقكم فلا ينقصن ولا يضربن عليـه         ﴿: المكان الأول، وذهب إلى المكان الفسيح وخطه برجله وقال        

  .  ٥﴾خراج 

نـت  هذا وقد قامت السوق في عهده عليه الصلاة والسلام رحبة واسعة، لا بناء فيهـا، وكا                     

  .أقرب إلى الطول منها إلى العرض

، الثمـر، والحنطـة     الـسمن وقد كان يباع في هذه السوق معظم أنواع الأطعمة والسلع مثل                   

وغيرها، كما عرضت فيها للبيع أنواع الماشية، فكان للخيل قسم خاص كما كان للإبل و البقر والغنم أقسام                  

اهتماما كبيـرا بالـسوق، فتعهـده        عليه الصلاة والسلام     وقد أولى الرسول  . متعلقة بكل واحدة على حدى    

احة الفرض المتكافئة فيـه     بالإشراف والمراقبة، ووضع له ضوابط، وسن له آداب، كما عني بحديثه، وإت           

الاسـتئثار بـأي    ومقاومة كل سلطان أو مظهر يراد به التـأثير أو  الشراء بين الجميع على السواء   وللبيع  

                                                 
 .٢٧٩ ص – مرجع سابق –الكفراوي عوف محمود  - ١
 .٢٩- الآية –سورة النساء  - ٢
  ٢٧٥ - الآية –سورة البقرة  - ٣
 . ١٢٨ ص – مرجع سابق –رفيق يونس المصري  - ٤
 .٢٢٢٤ – تحت رقم – حديث رواه ابن ماجة - ٥
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خيمة لرجل  : ما هذه ؟ قالوا   : ليه الصلاة والسلام على خيمة منصوبة في السوق فقال        امتياز فيه، فقد مر ع    

  .أحرقوها، فحرقت: كان يبيع فيها الثمر، فقال

وقد داوم عليه الصلاة والسلام على تفقد أحوال السوق بنفسه أو مع بعض أصحابه، ومراقبة                      

  .الأسعار ومنع الاحتكار أو أي استغلال قد يقع فيه

وهكذا نجد أثر للأسواق في الإسلام منزلة عالية، مكانة رفيعة، حتى بلغت في ظله أعلـى                              

  .١درجات الدقة والتنظيم والتخطيط

  : آداب التعامل في السوق– ث

 ـللسوق في الإسلام آداب كثيرة، وحرمات عديدة ينبغي أن تصان فلا تنتهـك، وتح                     ظ فـلا   ف

، ولنا في رسول االله عليه الصلاة والسلام الأسوة الحسنة في سيرته نستنبط جملـة               تخدش، ولا يستهان بها   

من الآداب التي كان يأمر بها أو ينهى عنها أثناء دخوله إلى الـسوق وإشـرافه عليهـا ومتابعتـه سـير          

عليه الصلاة والسلام لا يرى منكرا إلاّ غيره وأزاله، ولا معروفـا إلاّ أقـره و                فقد كان   . المعاملات فيها 

، وفي  ٢رغب في المواظبة عليه، والالتزام به، مستمدا كل ذلك من توجيهات وتعليمات ربه سبحانه وتعالى              

  .٣﴾، إن هو إلاّ وحي يوحى وما ينطق عن الهوىۤ ﴿: هذا يقول االله تعالى

  :  داب التي كان ينص عليها عليه الصلاة والسلام ما يليومن الآ              

يسن في حق الداخل إلى السوق أي يذكر االله تعالى، ويحمده ويثني عليه، وذلك لمـا ورد عنـه عليـه                     * 

 لا إله إلاّ االله وحده لا شريك له، له الملك، ولـه الحمـد،               ":من دخل السوق فقال   : الصلاة والسلام أنه قال   

و حي لا يموت، بيده الخير وهو على كل شيء قدير، كتب االله له ألف ألف حسنة، ومحا                  يحيي ويميت وه  

  .٤"ورفع له ألف ألف درجة، وبنى له بيتا في الجنّة عنه ألف ألف سيئة، 

من هذا الحديث يتضح أن النبي عليه الصلاة والسلام يؤكد على ضرورة التـزام البـائع و                               

  .في الدخول إلى السوقالمشتري على التأدب 

يكره لمن دخل السوق أن يرفع صوته بالخصام فقد ورد في صفته عليه الصلاة والسلام أنه ليس بفـظ                   * 

اب في الأسواق، ولا يدفع بالسيئة السيئة، ولكنه يعفو، فالسخب أو الصياح مذموم فـي               ولا غليظ ولا سخّ   

  . ذاته وكيف إذا كان في السوق

                                                 
 .٣٨ ص – ١٩٨٩ -السعودية – دار عالم الكتب – أحكام السوق في الإسلام و أثرها في الاقتصاد الإسلامي –الدريويش  أحمدأحمد بن يوسف بن  - ١
 .٤٠ ص – مرجع سابق –أحمد بن يوسف بن أحمد الدريويش  - ٢
 .٤,-٣ – الآية –سورة النجم  - ٣
 .٣٣٥١ – تحت رقم – حديث رواه الترمذي - ٤



                                                                                      التسويق في الإسلامالفصل التمهيدي

 ٢٤

فلا يجوز تلويثها بالقاذورات والأوساخ مما قد يكون سـببا فـي            ظافة الأسواق،   ينبغي المحافظة على ن   * 

  .تعطيل حركة السير ومصدرا للروائح الكريهة المؤدية فيها

إفشاء السلام في الأسواق لكثرة من يرتاده من الناس بائعين ومشترين وغيرهم، فينال فاعلـه الأجـر                 * 

 لا تدخلوا الجنّة حتى تؤمنوا، ولا تؤمنـوا         ": ه الصلاة والسلام  يل وفي هذا يقول علي    مالكثير، والثواب الج  

حق المسلم على   :  ويقول كذلك  ١"موه تحاببتم؟ أفشوا السلام بينكم    حتى تحابوا، أفلا أدلكم على شيء إذا فعلت       

  .، مثل هذا يتحقق في السوق أكثر من غيره٢"ام ستة، ومنها إفشاء السلام عليهالمس

السوق مشغولا في البيع والشراء وسائر أعمال التجارة، إلاّ أن عليـه أن لا يغفـل                المسلم وإذا كان في     * 

أو يقطع صلته بربه، فإذا مرة به جنازة فعليه أن يقوم لها ويشيعها، وذلك تـذكيرا                عما يجري في مجتمعه     

  .ملين أشيائهمله بالموت، وحتى لا ينغمس في البيع والشراء، ومن ثم يلين قلبه ولا يبخس الناس أو المتعا

 لا تخدش، ومنهـا المحافظـة علـى       فللمعاملات في الإسلام حرمات يجب أن تصان فلا تنتهك وتحفظ           * 

الأمانة  الوفاء بالعقود والعهود والالتزامات بين الطرفين، وذلك أن الخيانة أو الغدر يفقدان الثقة، وينزعان             

: يقول االله عز وجـل    لات أو انهيارها، وفي هذا      ختلال نظام المعام  لمن نفوس المتعاملين، مما يكون سببا       

وأوفوا بعهد االله إذا عاهدتم ولا تنقضوا الأيمان         ﴿:  ويقول كذلك  ٣﴾ا أوفوا بالعقود    منوۤ ءا ذينأيها الّ آي﴿

       . ٤﴾بعد توكيدها وقد جعلتم االله عليكم كفيلا إنّ االله يعلم ما تفعلون 

 وعدم تعرضها للإنكار أو الضياع، لذا فقد دعـى إلـى توثيقهـا              بالمحافظة على العقود  اعتنى الإسلام   * 

  .٥﴾ تميعإذا تباا وأشهدوۤ ﴿: للشبهات، وحفاظا لقيمة العقد، وفي هذا يقول االله عز وجل بالشهادة إتقاء

 الكاذبة الفاجرة وخاصة في تعامله التجاري، فلا يعمد         – أي الحلف    –على المسلم أن يبتعد عن الأيمان       * 

ويج بضاعته بالحلف مع علمه بعدم صدقه في ذلك وإنّما يلجأ إلى هذا العمل من أجل أن يـصدقه                   إلى تر 

 هذا قد سارع إلى إنفاق      أنه يفعله  الناس فيقبلون على التعامل معه، بكل ثقة وإخلاص، ولو يعلم هذا التاجر           

حلف فـي البيـع     اكم وكثرة ال   إي ": سلعته، لكنه أذهب بركة هذا البيع، وفي هذا يقول عليه الصلاة والسلام           

  .٦"فإنّه ينفق ثم يمحق

علــم المــسلم أن يجتنــب الغــش والخداع،والغبن،والتــدليس،والمغالاة فــي الــربح الفــاحش فــي * 

المعاملات،والابتعاد عن كل ما فيه ظلم أو ضرر على غيره، أو ما يؤدي إلـى التـشاجر والخـصام أو                    

  .معه الإساءة إلى سمعته وصرف الناس على التعامل 

                                                 
  ٨١ –تحت رقم  –حديث رواه مسلم  - ١
 .٢١٦٢ – حديث رواه مسلم تحت رقم - ٢
 . ٠١ الآية – سورة المائدة - ٣
 . ٩١ الآية – سورة النحل - ٤
 .٢٨٢ الآية – سورة البقرة - ٥
 ٣٠١٥ - تحت رقم –حديث رواه مسلم   - ٦
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 ٢٥

على إيفائها، واجتناب بخسها، أو الانتقاص منها، فقد أعد االله عز           اجتناب بخس الكيل أو الوزن والحث       * 

وأوفوا الكيل إذا كلتم وزنـوا بالقـسطاس         ﴿: وجل للموفين بهما خيرا عظيما وثوابا جزيلا، حيث يقول        

المطففين بالعذاب الأليم فـي الآخـرة،       سبحانه وتعالى   ، كما توعد االله     ١﴾المستقيم ذلك خير وأحسن تأويلا      

، ٢﴾ويل لّلمطففين،الّذين إذا اكتالوا على الناس يستوفون، وإذا كالوهم أو وزنوهم يخسرون ﴿: حيث يقول

إن التطفيف في المكيال أو الوزن،واختلاس أموال الناس بهذا العمل الدنيء، لا يصدران إلاّ ممن يظن أنه                 

  .٣﴾ولائك أنهم مبعوثون، ليوم عظيم أنألا يظ ﴿: وبخهم االله شر توبيخ إذ يقوللا يبعث يوم القيامة ولهذا 

اجتناب كل ما يؤدي إلى أكل أموال النّاس بالباطل كالاحتكار فقد نهى عليـه الـصلاة والـسلام عـن                    * 

صلاة الاحتكار كل ما يؤدي إلى الإضرار بالآخرين وذلك بحبس كل ما يحتاج إليه، وفي هذا يقول عليه ال                 

، وذلك لما للاحتكار من الضرر و التضييق على الناس، فهو يؤدي إلى             ٤"لا يحتكر إلاّ خاطئ      ": والسلام

 إلى هـذه النقطـة      تطرققلّة السلع في الأسواق، ولا شك أن قلة السلع يؤدي إلى رفع الأسعار، وسوف ن              

  .لاحقا

ئها، وأمور الحلال والحـرام، ذلـك أن        ينبغي على التاجر أن يكون ذو علم وفقه بأصول التجارة ومباد          * 

التجارة فن يحتاج إلى فقه وعلم وخبرة ودراية وإلمام بعلم الحساب وطرق البيع والشراء حتى يسلم مـن                  

  .الغش

مقاومة كل ما من شأنه الوقوف في سبيل حرية السوق وتعطيل مسيرته، فقد كان من أهم ما عنى بـه                    * 

  . السوق من الاستبداد والتأكد من سلامة التعامل فيهعليه الصلاة والسلام هو ضمان حرية

   :با، وفي هذا يقول االله تعالىيجب تطهير السوق من المحرمات كالخمر والخنزير والتعامل بالر* 

يطان فـاجتنبوه   ا إنما الخمر والميسر والأنصاب والأزلام رجس من عمل الش         منوۤءايأيها الّذين    ﴿:  الخمر -  

  .٥﴾ن  تفلحو لعلّكم

    .٦﴾ لغير االله به إنما حرم عليكم الميتة والدم ولحم الخنزير ومآ أهلّ ﴿:  الخنزير-  

    

                                                 
   ٣٥ - الآية –سورة الإسراء  - ١
 .٣ ,٢ ,١ الآية – سورة المطففين - ٢
 .٥ ,٤ الآية –ن  سورة المطففي- ٣
 .٣٠١٣ – تحت رقم – حديث رواه مسلم - ٤
 ٩٠ - الآية –سورة المائدة   - ٥
   ١١٥ – الآية –سورة النحل  - ٦
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: ، ويقـل كـذلك    ١﴾منوا لا تأكلوا الربا أضعافا مضعفة واتقوا االله لعلّكم تفلحون           ءايأيها الّذين    ﴿:  الربا -

ا إنما البيـع    وۤيطان من المس، ذلك بأنهم قال     بطه الش ذي يتخ الّذين يأكلون الربا لا يقومون إلاّ كما يقوم الّ        ﴿

  .٢﴾ الربا  مثل الربا وأحلّ االله البيع وحرم

 فيمـا   وشراءويعد السبب وراء منع التعامل فيما حرم االله تعالى هو أن التاجر المسلم لا يتعامل بيعا                      

  . ويتسبب في فساد المجتمع المسلم وتخريبهزبونيضر ال

تعاد عن المزايدة الكاذبة، التي يهدف منها التغرير بالمشتري ودفعه إلى الشراء، وذلك كأن يزيد في                الاب* 

دي به المشتري فيظن أنه لم يزد فيها، وهو مـا يطلـق             توإنّما ليق سعر السلعة من غير رغبة في شرائها،        

  .عليه اسم النجش

م لا يقرر إلاّ الطيب مـن المـال فـي           اجتناب بيع كل ما فيه خصومة كالمغصوب والمسروق، فالإسلا        * 

الكسب ومصادر إنفاقه، والمغصوب والمسروق لم تطب بهما النفس فعلى المسلم الابتعاد عن كل مـا قـد         

يكون سببا للعداوة والبغضاء والتشاجر بين المتعاملين، لأن الإسلام يريد المجتمع المثالي الـذي تـسوده                

  .المحبة والوئام، لا النزاع والشقاق

 المنظمة للتعامل في السوق الإسلامي، والتي هي        وهكذا كانت تلك جملة من الآداب والقواعد             

  .أخلاقيات البيع والشراء، وأساسيات المعاملات المالية الإسلامية

والتقيد بها وعدم الحيد عنها أو إهمالها أو شـيء منهـا،            فعلى المتعامل في السوق مراعاتها             

بـسبب  ! م تصل إلى هذا المستوى من الفوضى وعدم الانضباط في عصرنا الحاضر إلا            ذلك أن الأسواق ل   

                  . ابتعادها عن تطبيق مبادئ وأهداف النظام الاقتصادي الإسلامي

  : ضوابط السوق الإسلامية-٤

ملاحظة أن   يمكن إجمال ضوابط المعاملات في السوق الإسلامية في مجموع من النقاط مع                           

ل سـوق إسـلامية   يهذه الضوابط ليست على سبيل الحصر وإنما هي أهم الضوابط التي لها تأثير في تشك     

  .٣على نحو يحقق المصلحة و المعادلة

  

  

                                                 
 ١٣٠ - الآية –سورة أل عمران  - ١
   ٢٧٥ – الآية –سورة البقرة   - ٢
 
 .٢٨٠ ص – مرجع سابق – محمود الكفراوي فعو - ٣



                                                                                      التسويق في الإسلامالفصل التمهيدي

 ٢٧

  : المنافسة في الإسلام–أ 

، بها تكتشف أسباب الهلاك والتأخر والضعف     و  ,الحياةتعد المنافسة الأساس الذي تقوم عليه                     

الّـذي خلـق المـوت       ﴿: ، وفي هذا يقول االله عز وجل      ١و بها تظهر أسباب النمو والتقدم والقوة والتحدي       

  .٢﴾عملا ـكم أحسن   أيوالحياة ليبلوكم 

 الإسلامي بأسلوب المنافسة الخيرة البناءة في علاقة الباعة ببعضهم الـبعض            منهجلقد نادى ال         

  ٣: الصالح العام ويلزم له مواصفات وشروط طبقا لما يلي هولأسلوبأو في علاقتهم بالمشترين، وهذا ا

 *  لهم    و الأنفع     الأفضلهذه  المنافسة  البناءة تنصب على تسابق  المتعاملين في  السوق سعيا  وراء                   إن

  .ة عة الإسلاميالف أحكام  الشريفي  الدنيا  والآخرة و  ذلك  في  مختلف  الأنشطة التسويقية  بما  لا يخ

 لا يبيع  الرجل      ": ن هذه المنافسة خيرة لا يرد عليها ضرر للغير حيث يقول  عليه الصلاة و السلام                 إ* 

  .٤"بيع أخيه و  لا يسوم  على  سومه 

لمختلف  المؤسسات المتنافـسة فيمـا  بينهـا و  لبقيـة               المنافسة وراء  التقدم  العام          أن  تكون  هذه      * 

  .المجتمع

تلـف   تحـسين  مخ   تقان العمل و ارتفاع  مستوى الجودة و          إ إلىنافسة بناءة و تؤدي     ماليجب أن تكون    * 

  .زبونلى الالمنتج إلى انتقال السلع و الخدمات من إالطرق التي تؤدي 

ار  الإضـر عـدم   إلى  الدعاية يهدف    من وسائل الإعلان و    تتبعهما  افسة و المنيجب أن يكون الهدف من      * 

،فلا يترتب على المنافسة إضرار بالغير سـواء كـان          نزبائاللا يضلل جمهور     ,  البائع المنافس   أو بالمنتج

  .زبونامنتجا أو 

 يوجـب أن تقـوم     إذإلى نظام خاص بالمنافسة في السوق الإسلامية،        ومن هنا يدعو الإسلام            

 ـ            على إيجاد المنتجات بأقل تكلفة       اءة، ممكنة مما يؤدي إلى انخفاض أسعارها، فتكـون بـذلك منافـسة بن

وفـي ذلـك فليتنـافس       ﴿: والإسلام يدعو إلى التسابق في العمل الصلح، وفي هذا يقول االله عز وجـل             

                                                 
 ٩٦ ص – ٢٠٠٠ - مصر – القاهرة - دار غريب –في إدارة أعمالي  االله دليلي –علي محمد توفيق  - ١
 .٢ – الآية –سورة الملك  - ٢
 ١٥٥ - مرجع سابق –حسين حامد محمود  - ٣
 .٢١٦٣ – تحت رقم – ابن ماجة – حديث رواه - ٤
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 وقل اعملـوا    ﴿: ، ويقول كذلك  ٢﴾ئك المقربون   ولآ والسابقون السابقون، أ   ﴿: ويقول كذلك  ١﴾المتنافسون  

  .٣﴾فسيرى االله عملكم ورسوله والمؤمنون 

 المنتجات وتحسين مختلف الطرق التي تؤدي       د التسويق يعني إيجا   إن العمل الصلح في ميدان           

 أو المشتري النهائي أو الصناعي مما يسمح له من الحـصول            زبونإلى انتقالها من المنتج أو البائع إلى ال       

على ما يريد وبالتالي يقوم بتلبية حاجاته من هذه السلع والخدمات، وفي هذا يتنافس المسوقون في الـسوق        

رتها برفـق مـع     ـ إلى مباش  اة و دع  ـر من الأخلاق والسلوك القويم، فالإسلام رغب في المنافس        في إطا 

إحاطتها بسياج من الأخلاق التي تمنع المسوق المسلم المنافس من الكيد للمنافسين الآخرين، وتعمد إيذائهم               

  .٤غانمهامببمحاولة إخراجهم من السوق بشتى الطرق ليستأثر وحده 

هذا الأمر لا يرضاه الإسلام، فقد بين لنا عليه الصلاة والسلام أن التراحم والتعاطف مبادئ                             

تصون المجتمع المسلم وتحميه من المنافسة الشرسة المدمرة، ويدعو الإسلام إلى التماسك فيقـول عليـه                

ذا اشتكى منه عضو    مثل الجسد الواحد إ   ك مثل المؤمنين في توادهم وتراحمهم وتعاطفهم        ": الصلاة والسلام 

  . ٦"ه بعضا ـالمؤمن للمؤمن كالبنيان يشد بعض": ، ويقول كذلك٥"تداعى له سائر الجسد بالسهر والحمى 

إن الإسلام ينهى عن الحسد والحقد واتخاذ الخداع وما إلى ذلك سبيلا للتفـوق علـى بقيـة                         

ولا يبيع  اجشوا ولا تباغضوا ولا تدابروا،       لا تحاسدوا ولا تن    ": المنافسين حيث يقول عليه الصلاة والسلام     

  .٧"لا يظلمه ولا يخذله ولا يحقره بعضكم على بيع بعض وكونوا عباد االله إخوانا، المسلم أخو المسلم 

وكذلك أن الإسلام ينبذ المنافسة غير الشرعية،نهى الرسول عليه الصلاة والسلام عن تلقـي                     

  .٨كبان ولا يبيع حاضر لبادي الر يتلقى نهى رسول االله أن": الركبان حيث قال

 المنافـسة الـشرسة فـي       من خلال هذا الحديث يتضح أن النبي عليه الصلاة والسلام منـع                  

   ٩:صورتين هما

 من البادية لبيع سـلعهم قبـل حلـولهم بالـسوق،            – الجالبين   -ركبات    وهي تلقي ال  :  الصورة الأولى  -

  . قفيشتريها منهم وهم يشترون سعر السو

                                                 
 . ٢٦ - الآية –سورة المطففين  - ١
 .١١, ١٠ - الآية –سورة الواقعة  - ٢
 . ١٠٥ –ة  الآي–سورة التوبة  - ٣
 .٦٧ ص – مرجع سابق – محمود عساف - ٤
 .٢٥٨٦ – تحت رقم – حديث رواه مسلم - ٥
 .٢٤٤٦ – تحت رقم – حديث رواه البخاري - ٦
 .٦٠٧٦ – تحت رقم – حديث رواه البخاري - ٧
 .٢١١٣ – تحت رقم – حديث رواه البخاري - ٨
 .١٠٢ ص – ١٩٩٨ – الجزائر - الشهاب –عاملات المالية  مختارات من نصوص حديثية في فقه الم– محمد علي فرآوس - ٩
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وسبب النهي عن ذلك متعلق بالضرر الواقع على أهل البلد في عدم انتفاعهم بشراء السلع مباشرة                  

من أصحابها هذا من جهة، ومن جهة أخرى، الضرر الواقع على الجالبين لأنهم سيحرمون من جزء مـن                  

  .رزقهم الذي كدوا فيه وتعبوا من أجله

 بسلعة تعم الحاجة إليها، يريد بيعها بسعر الوقت في الحـال،        وهي أن يقدم غريب البلد    : الصورة الثانية  -

 عندي أبيعها لك بثمن عال، ولو باع البادي بنفسه لأرخص ونفع البلد             خلّ سلعتك : فيأتيه الحاضر فيقول له   

  .هو أيضاوانتفع 

ن زبـائ  المتمثل في التضييق علـى ال      – أيضا   –وسبب النهي في هذه الصورة هو الضرر              

مين من أهل البلد حيث أن الحاضر المحيط بالأسعار علما لا يدع لهم شيئا ينتفعون به، وخلاف لذلك                  المقي

تحصل التوسعة على المشترين إذا باعها صاحبها بسعر يومها من غير تدخل الحاضر الذي تولّى عمليـة                 

    .امةالبيع حرصا منه على الأجرة مقابل هذه المعاملة المنهي عنها مراعاة للمصلحة الع

من هذا وذاك يتبين أن المسوق المسلم منافس شريف تحكمه في منافسته قاعدة لا ضرر ولا                       

ضرار، فلا يتلاعب بالأسعار ارتفاعا و انخفاضا ليحقق الضرر بغيره، ولا يغالي فـي تحقيـق الأربـاح                  

  .      جن وتفرده بالمنتزبائمستغلا حاجة ال

دعوا إلى المنافسة الشريفة البعيدة كل البعد عن الظلم وإبعاد بقية           لقد أصبح جليا أن الإسلام ي            

التي تمثل الإطار التنظيمي للسوق الإسلامية الـذي        المنافسين بل إن الإسلام يدعو إلى المنافسة التعاونية         

   . ١يكفل عدالة المبادلات وحصول كل ذي حق على حقه

  :  السعر العادل–ب 

م للعدالة في المبادلات وله اعتقاد وفكر خاص فيما يتعلق بالسعر العادل، ولقـد    يدعوا الإسلا               

جحـف  ت يجب أن يكـون البيـع بأسـعار لا           ": وضح الإمام علي بن أبي طالب رضي االله عنه إذ يقول          

ؤدي إلى تحقيق الظلم و الإجحـاف بالبـائع         يهذا يعني أن السعر العادل لا       " بالفريقين من البائع والمبتاع     

 عن طريق الاحتفاظ بالسعر المستحق، سواء كان ذلك بفعـل           سواء كان منتجا أو تاجر فيمنع الإضرار به       

 عن شـراء المنتجـات سـريعة        الزبونالمستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي، ويكون ذلك إما بامتناع          

 و تقليل السعر إلـى      المنتجات الزراعية وهذا بصفة مؤقتة حتى يلجأ البائع مضطرا إلى تخفيظ          التلف مثل   

 المستعمل الصناعي عن شـراء الـسلع الـصناعية          بامتناعالحد الذي يحقق له خسارة، كما قد يكون ذلك          

 سعر هذه السلع لأنه مضطر و بحاجة ماسـة بـسبب الظـروف              بتخفيض البائع   توجهبصفة مؤقتة كذلك    

  .الصناعية المحيطة به إلى بيع منتجاته 

                                                 
 .١٥ ص - ١٩٨٨ - مصر – القاهرة – ٨  العدد – مجلة المصرف الإسلامي للتنمية والاستثمار - ١
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ا كان أو منتجـا الـذي       زبونضا ذلك الذي لا يؤدي إلى ظلم المشتري         و السعر العادل هو أي           

يشتري مستلزمات الإنتاج، فالإسلام ينهى عن الإضرار بالمسلم عن طريق رفع السعر من طرف المنـتج                

أو البائع إلى الحد الذي يمثل استغلالا وإرهاقا له بتجاوزه حدود قدراته و إمكاناته المادية، و في هذا يقول                   

 من أدخل شيء في أسعار المسلمين ليغليه عليهم فإن حق االله تبارك و تعـالى ان                 " : الصلاة والسلام  عليه

  .١"يقعده بعظم من النار يوم القيامة

إن السعر العادل يعبر عن السعر الحقيقي الذي يحدده السوق، تحدده قوى العرض و الطلب،                      

ا، بائعا أو مشتريا أن يتدخل في تحديد السعر، و في هـذا             نزبووبالتالي لا يحق لأحد مهما كان، منتجا أو         

إن االله هو الخالق القـابض      " : يقول عليه الصلاة و السلام لما غلت الأسعار وطلب منه تحديد السعر قال              

الباسط الرازق المسعر، و إني لأرجوا أن ألقى االله و ليس أحد منكم يطلبني بمظلمة ظلمتها إياه بـدم و لا                     

  .٢"مال 

 على تحقيـق المـستويات   الإسلاممن هدا الحديث يتضح ومن الجملة ما يتضح مدى حرص            

البائع والمشتري على حد السواء وان لا       , والمنتج معا    زبونلك لحماية ال   داخل السوق ود   للأسعارالمناسبة  

 ـ      رق إليهـا  يتوجب على أي طرف إن يتدخل  في تحديد مستوى السعر إلا في حالات الاحتكار والتي نتط

  .لاحقا

  : تدخل الدولة-ت

 الحي الناشئ عن    مابعة من ضمير المسل   لن ا الذاتية الرقابة   أساساتحكمه  ن النشاط التسويقي    إ      

 ويقول  ٣﴾ من صوتك  غضضواقصد في مشيك وا    ﴿: االله عز وجل     وفي هدا يقول     والأخلاقيةالقيم الروحية   

اعبد االله كأنك تراه فان ":  ويقول كذلك٤"أحدكم عملا أن يتقنه ا عمل   ذن االله يحب إ   إ ": عليه الصلاة والسلام  

  .٥"لم تكن تراه فانه يراك

 تملـك مـن     اولكن قد يحتاج هذا المسلم أحيانا إلى رقابة خارجية تتمثل في رقابة الدولة بم                    

 ولـي   علا يستطي ف هذا التدخل مقيد بدائرة الشريعة       أن إلاعلى إقامة العدل بين الناس      سلطة تنفيذية قادرة    

 ـ لما ورد  يتمثل   أن إلافلا يملك    , االله ورسوله  أوجبهم ما   يحر ت أوحرم االله ورسوله       ماب الأمر  نـص   هفي

  .٦الدولة بما يقتضي المصلحة العامة المباح ففيه مجال لتدخل أما,  الوجوب أوبالتحريم 

                                                 
 .١٩٤٢٦ – تحت رقم –ديث رواه أحمد ح - ١
 .١٢٣٥ – تحت رقم – حديث رواه الترمذي - ٢
 .١٩ الآية – سورة لقمان - ٣
 .١١١٣ – تحت رقم –بو نعيم  حديث رواه أ- ٤
 .٨/٢٠٣٫٢٠٢– تحت رقم – حديث رواه أبو نعيم - ٥
 .١٨٢ ص – ١٩٩٨ – مصر– الإسكندرية – مرآز الإسكندرية – الاقتصاد الإسلامي، مبادئ وخصائص وأهداف – حسن سري - ٦
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المفتش الـذي يراقـب صـحة        وأو المراقب أ  إن تدخل الدولة يكون عن طريق المحتسب                      

التعامل و ضمان عدم الغش في كميات السلع المحددة ونوعيتها ومواصفاتها من حيث الجودة كما يراقـب                 

 التقـوى والالتـزام حتـى لا      و الصلاح   أهلوهذا يتطلب أن يكون المحاسب من       ،  سير النشاط الاحتكاري  

  .غريه بالرشوةي

 دالسعر الـسائ  –قبة الأسعار ومنع ارتفاعها فوق سعر المثل        ومن أعمال المحتسب كذلك مرا                  

 الظلـم  العدل وعـدم     بإقامة فوهو مكل  ,الأمر اقتضى   إذاومعاقبتهم  ,  وفرضه على التجار     –في السوق   

 ١بالأسعاروخضوع حرية السوق والمنافسة لقانون العرض والطلب بعيدا عن شواهد الاحتكار و التلاعب              

فيها   لمنع كافة البيوع المنهي عنها لما      الإسلامية تدخل  الدولة     رولا يقتص ,شرعية  غير ال ومنع المعاملات   

  .٢ بمصالح الناسوإضرارمن عيب 

 إلى تطرقنا   لأننا, دراسة دور الدولة في منع الاحتكار فقط         إليوسوف نتطرق في هذا النقطة             

ثم كيفية معالجته من الناحيـة       , للاحتكار يف تعر بإعطاء البداية   يونبدأ ف , عنها سابقا    دراسة البيوع المنهي  

   . الشرعية 

  :تعريف الاحتكارث ـ 

هو حبس السلعة انتظار للغلاء والمحتكر هو من يجمع السلع حتى يبيعهـا بأسـعار غاليـة                        

وهو شراء السلع والبضائع وتخزينيا ومنعها من أيدي الناس حتـى            ٣بحيث يضيف على أهل البلد شراؤها     

 من ظروف الأسعار التي     دازقل أو تختفي ويرتفع سعرها فيتحقق للتاجر ربح إضافي زائد على الربح الم            ت

    .٤نزبائمحتكر  إلى فرضها على اليلجا ال

ومن هنا  ,بعباد االله من هذا وذاك يتضح إن الاحتكار نوع من أنواع الظلم الذي يلحق الضرر                            

: ن وذلك بحبس وتخزين السلع، هذا يعنـي أن المحتكـر يعمـل علـى              بائز لأنه يضر بال   ٥يحكم بتحريمه 

ن، وبالتالي لا يمكّن هذا، بل يقوم ولي الأمر أو المحتسب بإجباره على البيع بالسعر               ازبائاستغلال حاجة ا  

الحقيقي الذي يحدد في السوق عن طريق العرض والطلب والذي لا يلحق الضرر بالبائع ولا بالمـشتري                 

  . اء، فالشريعة الإسلامية جاءت لجلب المصالح لجميع المتعاملين ودفع المفاسد عنهم جميعاعلى حد سو

  حتكار؟كيف تنظر الشريعة الإسلامية للا: لكن              

                                                 
 .٤٩ ص – ١٩٩٢ –بنان  ل- بيوت – دار النفائس – ضوابط تنظيم الاقتصاد في السوق الإسلامي – غازي عناية - ١
 .٢٨ ص ١٩٨٨ - مصر – القاهرة – ٨ مجلة المصرف الإسلامي الدولي للإستثمار والتنمية العدد - ٢
 .٨٨ ص – ١٩٨٩ – الجزائر - الشهاب – سوسيولوجيا الإقتصاد الإسلامي – محمود الخالدي - ٣
 .٥٦ ص – ١٩٩٨ – الأردن -ن  عما– دار النفائس – أحكام المال الحرام – عباس أحمد محمد البار - ٤
 .٤٦٩ ص – ١٩٩٨ – الأردن -عمان – دار النفائس – بحوث فقهية في قضايا اقتصادية عاصرة – ماجد محمد أبورخية وآخرون - ٥
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لا يمثل عدد المتعاملين في السوق المعيار الذي يتم به تحديد الاحتكار، وإنما يربط الإسلام بين الـضرر                  

 أن المعيار الذي  يحدد به الاحتكار هو الضرر فإذا كان عدد المتعاملين كبيرا فـي                 والاحتكار، هذا يعني  

، هذا يعني أنه إن     ايكون هذا احتكار  السوق ولكنهم منعوا السلع بحيث أضر بالسوق فإنه وفق هذا المعيار            

    . وجد بائع واحد وباع السلع بسعر المثل لا يكون احتكارا

 سلامية بمعالجة الاحتكار إن وجد بوضع مجموعة من الوسائل تتمثـل          ولقد قامت الشريعة الإ          

  ١:فيما يلي

 الجالـب مـرزوق والمحتكـر       ": ل عليه الصلاة والسلام   وحرمه الإسلام ولعن المكتسبين به، حيث يق      * 

  . ٢"ملعون

 ـ              *  ى أسلوب الإسلام في الترغيب والترهيب فلقد رغّب الإسلام في التصريف السريع للسلع تيـسيرا عل

   .ن واعتبره تعبدازبائالمحتاجين واقتناعا بما تيسر من الربح وتضحية في سبيل مصلحة جميع ال

كما عالج الإسلام الاحتكار بالترهيب والوعيد في الدنيا والآخرة حيث  يقول عليه الـصلاة                             

    . ٣" من احتكر على المسلمين طعاما ضربه االله بالجذام ":والسلام

لمحتكر على بيع سلعته بثمن المثل، فيقول ابن تيمية إذا امتنع أرباب السلع من بيعهـا مـع                  إجبار ا  •

  .٤ضرورة الناس إليها إلاّ بزيادة القيمة المعروفة فهنا يجب لهم بيعها بقيمة المثل

  :نظرية التسويق في النظام الإسلامي) ٥

 تذكر في القرآن الكريم ولا في السنة النبوية،         كلمة تسويق لم  في البداية نود أن نشير إلى أن                      

  .السوق، البيع، الشراء، الكيل، الميزان، القسط، التجارة: وإنما الذي ذكر جملة من المصطلحات مثل

وتجدر الإشارة كذلك إلى أن القرآن الكريم يعتبر شريعة ونظاما و أسلوبا، فقد اشتمل علـى                              

 أن يتصورها البشر، والتي يمكن أن تطبق وأن يقوم عليها المجتمع الإسلامي في              كافة الأحكام التي يمكن   

 ـ       ﴿: ، وفي هذا يقول االله  تعالى      ٥تأي وق   ورضـيت لكـم      ىاليوم أكملت لكم دينكم وأتممت عليكم نعمت

، من خلال هذه الآية يتضح لنا أن النصوص الشرعية ليست جامدة ولا مقتـصرة علـى                 ٦﴾الإسلام دينا     

، وإنما هي صالحة لكل زمان ومكان، وبإمكان المسوق الاستفادة منها داخل المؤسسة              زمنية معينة  مرحلة

                                                 
 .٣٥ ـ ص ١٩٨٤ مصر ـ - مطبعة الأمانة رمضان علي السيد الشرنباصي ـ حماية المستهلك في الفقه الإسلامي، دراسة مقارنة ـ - ١
 .٢١٤٤حديث رواه ابن ماجة ـ تحت رقم  - ٢
  .٢١٤٦حديث رواه ابن ماجة ـ تحت رقم  - ٣
 .  ٢٤ ـ ص ١٩٩٠ - الجزائر - الطريق للنشر و التوزيع – الحكومات الإسلامية ةمسؤولي و ابن تيمية ـ الحسبة - ٤
 .٢٤ ـ ص ١٩٨٤دان ـ  السو- الدار السودانية للكتاب لإسلام ـأحمد إبراهيم أبو سن ـ الإدارة في ا - ٥
 . ٣سورة المائدة ـ الآية  - ٦
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لأحاديث النبوية، حيث نلاحظ أن الرسول صلى الـه عليـه وسـلم             لاخل السوق، وكذلك الحال بالنسبة      ود

  .يعطي أحكاما صالحة لكل زمان ومكان إلى أن يرث االله الأرض ومن عليها

 قبل أن يكون محتاجا إلى الطعام والشراب والملبس والمركب، فهو بحاجـة إلـى               زبونوال              

لوثر جولك وجيمس   : يؤمن بها وتحفزه وتدفعه إلى التعامل، وهذا ما تطرق إليه الباحثان الأمريكيان           عقيدة  

فالمعتقـدات   ليس بـأهم الأمـور،    الحكمزمن المهم أن نعرف من البداية أن أمر جها: ( بولك، حيث قالا  

 والقيم  والقيم التي يرتكز عليها تفوقه أهمية وخطورة، فإذا استطاع الجهاز الجديد أن يبعث هذه المعتقدات              

وأن يصوغها ويشكلها في صورة نظم، فإن التقدم الذي يحرزه الشعب لاحقا لا يكمن في النظم الحكومية،                 

  .١من قوى أخلاقية وفلسفية وروحية بل فيما تقوم عليه

ومن ذلك يمكن أن نقول أن النجاح الذي يحققه المسوق داخل المؤسـسة لا تـضمنه تلـك                                

التي تصدرها الإدارة إذا لم تكن مرتكزة على عقيدة تكون أساسا ومنطلقـا             السياسات والقوانين والقرارات    

التي تجعل الروح تسيطر    للفكر والعمل داخل المؤسسة، هذه العقيدة تحمل في طياتها تلك المبادئ السامية             

على المادة، ونستخدمها لتجسيد عظمة الخالق مستوى الإنسان وكرامته، لأنها نابعة من النصوص القرآنية              

  .والأحاديث النبوية

ن أن ينطلـق مـن      زبائينبغي على المسوق قبل أن يعمل على تلبية الحاجات العادية لل          : إذن              

  .الي فإن تلبية مختلف حاجات الناس يجب أن تتقيد بقيمهم العقائديةمن عقيدتهم، وبالتثقافتهم، 

  :التسويق وعلاقته بالمجتمع) أ

  :يمكن إظهار علاقة التسويق بالمجتمع من خلال إبراز نقطتين أساسيتين هما              

  : الدور الاجتماعي للتسويق في النظام الإسلامي

وتقاليد ومعتقدات لها أثر فعال على نظرية التـسويق فـي           إن البيئة الاجتماعية من عادات            

ومن ناحية أخـرى    النظام الإسلامي، ومرد ذلك إلى أن هذه النّظرية تعمل على خدمة المجتمع من ناحية،               

على المستوى الإداري أو التنفيذي     مل  افالأفكار التي تبنى بها منبثقة من هذه البيئة، إضافة إلى هذا فإن الع            

  .٢ هم من هذه لبيئة أصلاأو المسوق

وإذا علمنا أن الذي خلق الوجود هو االله تعالى، فإن هذا الإله وضع نظاما اجتماعيا منبثقـا                               

من تعاليم الدين الإسلامي، وإذا كان النظام الاجتماعي يرتبط دائما بالنظام الاقتصادي فإن التـسويق هـو                 

                                                 
 .٢٠حمدي أمين عبد الهادي ـ مرجع سابق ـ ص  - ١
 .١٨٢ ـ ص ١٩٨٥ - الجزائر - ديوان المطبوعات الجامعية  ـ الإدارة في الإسلام ـمهنا العليمحمد  - ٢
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رى الأستاذ محمد حسين هيكل في كتابه الحكومـة الإسـلامية           أساسي من جوانب النظامين معا، وي     جانب  

 عطية أنه لا عجب في الارتباط بين هذه الجوانب، فالنظام الاجتماعي يقـوم              نقلا من كتاب طاهر مرسي    

 الأمم بعضها ببعض تخضع خضوعا تاما       ، وعلاقة على أساس  اقتصادي وعلاقات الناس بعضهم ببعض       

، كما يرى الأستاذ دائما أن الإسلام قد جعل هذه الأمور الاقتـصادية مـن               لما بينها من علاقات اقتصادية    

 في هذا الوجـود، فرائض الإيمان، وإذا قلنا أن الإسلام لم يفرض على الناس أمورا تدخل في نظام حياتهم    

 الناس  أموربولم يكتف بالعبادات ما بين المرء وخالقه مما يتصف بالعقيدة، إذن لقلنا أن االله ترك ما يتعلق                  

  .، ينظمونه حسب مقتضى مصالحهمفيما بينهم

إن الدين الإسلامي لم يترك أمرا من أمور الدنيا والآخرة إلا وجعل له المبادئ العامة التـي                               

حتـى تتفـق   تحكمه، هذه الأخيرة لا تتضمن الأحكام التفصيلية التي ترك االله للناس تحديدها رحمة بهـم،       

مبادئ العامة صالحة للتطبيق في كل زمان ومكان إلى أن يـرث االله الأرض ومـن                وظروفهم، ولتظل ال  

      .١عليها

من خلال هذه الفقرة نقول أن الأعمال الجزئية من الأعمال الدنيوية، كأنـشطة التـسويق أو                  

ا أحكاما عامـة    مهام المسوق، عولجت ضمن العلاقات التي يمكن تحليلها ومعالجتها مباشرة ، بل جعل له             

ور، لهذا وضع الدين الإسـلامي المبـادئ        تطتحكمها وتضبطها في مختلف مراحل الحياة، وإن الحياة في          

  .العامة التي تحكم كل الظواهر

فا خاصة كما هي عليه اليـوم داخـل مختلـف           إن التسويق والمفاهيم المتعلقة به تعد تعاري                    

  .ا بالزيادة أو بالنقصان، وهذا حسب الحاجة إليهاالمؤسسات، هذه التعاريف يؤخذ به

وليس المقصود من آيات القرآن الكريم التطابق الفعلي بين الماضي والحاضر، فهذا لـيس                            

، هذا يعني أن القرآن الكريم لـم        ٢من سنن االله في كونه، وإنما العبرة هي الاستفادة من التوجيهات القرآنية           

سائل التسويقية، بل وضع لها مبادئ عامة، ثم ترك التفاصيل ينظمها رجال التسويق بما              يتناول تفصيل الم  

: قولـه ن بارتباط وثيق، هذا الارتباط يفسره الأستاذ أكرم أرسلان ديرانية ب          زبائيحقق مصالحهم ومصالح ال   

ق عليه أن حياة    فبما أن العقيدة الإسلامية عقيدة توحيد، وهي جوهر الإسلام وعنصره الأساسي، فمن المت            (

ا وكذلك شؤون المجتمع يجب أن تتكيف وتتفاعل ضـمن إطـار مفهـوم              زبونالفرد المسلم مسوقا كان أو      

  .٣)نفسهاالعقيدة 

                                                 
  .١٣٣ ـ ص ١٩٨٨ - مصر  الإسكندرية ـ-الم الكتاب  عماجد راغب الحلو ـ علم الإدارة العامة ومبادئ الشريعة الإسلامية ـ - ١
 .٨١ ص -١٩٨٦ - مصر – القاهرة – الإتحاد الإسلامي الدولي للعمل – الإدارة واقتصاديات العمل المنهج الإسلامي والتطبيق –  أحمد عزت مدني - ٢
 .٧٣ ـ ص ١٩٧٩  السعودية ـ- دار الشروق سلام ـأآرم رسلان ديرانية ـ الحكم والإدارة في الإ - ٣
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جراء الأمانة أو خيانتهـا، وجـزاء       اوقد نتج عن هذا الارتباط الوثيق بين العقيدة والتجارة                        

نيا كما يقع أيضا في الآخرة،  فبالإضافة إلى الحساب الدنيوي           سلوك المسوق حسنا كان أو سيئا يقع في الد        

  .إلى الجنة وإما إلى الناراب وثواب في الآخرة، نتيجته إما يوجد حساب وعق

  :نقول أن ثقافة المسلم وفلسفة التسويق ومفهومه في المجتمع المسلم تقوم على ما يليوأخيرا               

  .اة، يضع العبادات والمعاملات معاإن الإسلام نظام شامل للحي) ١

  .إن التسويق جزء من النظام الاقتصادي المرتبط مع النظام الاجتماعي) ٢

  :ـ تعريف التسويق في النظام الإسلامي

الأنشطة اللازم أداؤها لتسهيل تبادل السلع والخدمات، بما يحقـق مـصالح            إن التسويق هو                  

  .١مع، ويتفق وأحكام الشريعةأطراف التبادل ومصلحة المجت

  :يقوم هذا التعريف على ما يلي              

  .إن التسويق مجموعة من الأنشطة الإدارية اللازم أداؤها لتبادل السلع والخدمات -١

إن أداء هذه الأنشطة يستهدف مصالح أطراف التبادل الحاليين والمرتقبين بالقدر الذي تتحقق فيه               -٢

بدأ الإسلامي الذي يقضي بأن المصلحة العامة مقدمة علـى المـصلحة            مصلحة المجتمع طبقا للم   

  . الخاصة، ولمبدأ أنه لا صرر ولا ضرار

إن هذه الأنشطة يجب أن تؤدى في إطار يتفق مع الشريعة الإسلامية، فلا تداول ولا بيع إلا فـي                    -٣

   .الإطار الأخلاقي الشرعي الذي أقرته الشريعة

                                                 
 .٣٧ر مرسي عطية ـ مرجع سابق ـ ص طاه - ١
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  قائمة المراجع

  : وكتب السنةالقرآن الكريم

  كتاب االله تعالى -١

 – بيروت – دار إحياء التراث العربي – بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي – صحيح مسلم –مسلم  -٢

 ١٩٧٢ –لبنان 

 بيروت لبنان – مع مؤسسة التاريخ العربي – دار إحياء التراث العربي – صحيح أحمد –أحمد  -٣

– ١٩٩٢ 

 دار المعرفة – بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي – صحيح البخاري مع شرح فتح الباري –البخاري  -٤

 .١٩٧٢ – لبنان –بيروت 

 لبنان – بيروت – دار البشائر الإسلامية – بترقيم عبد الفتاح أبو غدة – سنن النسائي –النسائي  -٥

– ١٩٨٦ 

 –لبنان *  بيروت – دار إحياء التراث العربي – بترقيم أحمد شاكر – سنن الترمذي –الترمذي  -٦

١٩٧٢ 

 بيروت – دار إحياء التراث العربي – بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي – سنن بن ماجة – ماجة ابن -٧

 ١٩٧٥ – لبنان –

 – بيروت – المكتب الإسلامي –الصغير وزيادته  صحيح الجامع –محمد ناصر الدين الألباني  -٨

 ١٩٨٦ –لبنان 

 – مطلعة السعادة –صفياء  حلية الأولياء وطبقات الأ–أبو نعيم أحمد بن عبد االله الأصفهاني  -٩

 .١٩٩٢ – لبنان –بيروت 

  

  الكتب الأخرى

 ـ   -١  مـصر  – القاهرة- الجيزة – المكتبة الأكاديمية طاهر موسى عطية ـ أساسيات التسويق 

١٩٩٣ .    

  .٢٠٠١ - مصر  القاهرة ـ- المكتبة الأكاديمية محمود صادق بازرعة ـ إدارة التسويق ـ -٢

 ـصديق محمد عفيفي ـ التسويق مباد  -٣  ـر القـاه - دار الفكر العربـي  ئ وبحوث تطبيقية   ة 

  .١٩٧٩ مصر 

 ـ  -٤  ـ - مكتبة الخدمات الحديثـة  محمود عساف ـ المنهج الإسلامي في إدارة الأعمال    جـدة 

  .٢٠٠١ -السعودية 



                                                                                      التسويق في الإسلامالفصل التمهيدي

 ٣٧

 ـ  -٥  ـ- المكتب العربي الحديث إسماعيل محمد السيد ـ الإعلان   بـدون  - مصر  الإسكندرية 

  .تاريخ

 ـ -٦  ـ علي أحمد السالوس   دار  الاقتصاد الإسلامي والقضايا الفقهية المعاصرة ـ الجزء الأول 

     .١٩٩٨- قطر –الدوحة –الثقافة 

 ـنقارمحمدي أمين عبد الهادي ـ الفكر الإداري الإسلامي وال  -٧  القاهرة  - دار الفكر العربي  

  .١٩٨٤-مصر ـ 

 ـ   -٨  الأردن - عمان –بل  دار المستقمحمد إبراهيم عبيدات ـ مبادئ التسويق ـ مدخل سلوكي 

  .١٩٩٩ـ

  .١٩٩٤ - مصر  الإسكندرية ـ- الدار الجامعية مبادئ التسويق ـمحمد فريد الصحن ـ  -٩

دار عبد الجبار حمد عبيد السبهاني ـ الوجيز في الفكر الاقتصادي الوضعي والإسـلامي ـ     -١٠

   .٢٠٠٠ الأردن ـ - عمان –وائل 

 ـ  -١١  –جـدة  –الطبعة الثانية –دار البشائر  رفيق يونس المصري ـ أصول الاقتصاد الإسلامي 

  .١٩٩٩ـ السعودية 

  .٢٠٠٠ - لبنان  بيروت ـ- دار التيسير الناجح ـعبد الكريم راضي الجبوري ـ التسويق  -١٢

 ـنيعبد السميع المصري ـ التجارة في الإسلام ـ الطبعة الثا   -١٣  القـاهرة ـ   - مكتبة وهبـة  ة 

  .١٩٨٨-مصر 

 ـ خالد بن عبد االله المصلح ـ الحوافز  -١٤  دار  التجارية التسويقية وأحكامها في الفقه الإسـلامي 

  .١٩٩٩ السعودية ـ  -بن الجوزي 

 ـ   -١٥  الإمـارات العربيـة   - الماجـد للثقافـة   محمد محمد ناشد ـ الفكر الإداري في الإسـلام 

  .١٩٩٧ـ

 ـ  -١٦  ـ - مكتبة وهبـة  أحمد عبد العظيم محمد ـ أصول الفكر الإداري في الإسلام    القـاهرة 

  .١٩٩٤ -مصر 

 ـجاهين  محمد محمد  -١٧  - الهيئة المغربية العامـة للكتـاب   ـ التنظيمات الإدارية في الإسلام 

  .١٩٨٤مصر ـ 

 ـ -١٨  الجزائـر ـ بـدون    -قصر الكتـاب  عمر سليمان الأشقر ـ خصائص الشريعة الإسلامية 

  .تاريخ

 ـعبد اللطيف بن عبد االله العبد اللطيف ـ الإيجاز في مبادئ الاقتصاد الإسـلامي   -١٩  ـ  ن  دار ب

  .١٩٩٧ السعودية ـ -الجوزي 

 ـ  -٢٠  -الرياض –دار النشر الدولي حسين محمود حامد ـ النظام المالي والاقتصادي في الإسلام 

  .٢٠٠٠السعودية ـ
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 – الـشهاب    –مختارات من نصوص حديثية في فقه المعاملات المالية         –محمد علي فركوس     -٢١

   .١٩٩٨-الجزائر 

 ـعوف محمود الكفراوي ـ بحوث في الاقتصاد ا  -٢٢  - مؤسـسة الثقافـة الجامعيـة    لإسلامي 

  .٢٠٠٠ - مصر الإسكندرية ـ

 ـ  -٢٣  الأردن ـ  - عمان –دار زهران  بشير العلاف ، قحطان العبدلي ـ استراتيجيات التسويق 

١٩٩٩.  

أحمد بن يوسف بن أحمد الدريويش ـ أحكام السوق في الإسـلام وأثرهـا علـى الاقتـصاد       -٢٤

  .١٩٨٩دية ـ  ـ السعو دار عالم الكتاب – الإسلامي

  .٢٠٠٠ - مصر  القاهرة ـ- دار غريب علي محمد توفيق ـ االله دليلي في إدارة أعمالي ـ -٢٥

 ـحسن سري ـ الاقتصاد الإسلامي  -٢٦  ـ   – مركـز الإسـكندرية    مبادئ وخصائص وأهداف 

    .١٩٩٨ – مصر –الإسكندرية 

 ـ  -٢٧  لبنـان ـ    - دار النفـائس  غازي عناية ـ ضوابط تنظيم الاقتصاد في السوق الإسلامي 

١٩٩٢.  

  .١٩٨٩ الجزائر ـ- الشهاب محمود الخالدي ـ سوسيولوجيا الاقتصاد الإسلامي ـ -٢٨

  .١٩٩٨ الأردن ـ -عمان – دار النفائس عباس أحمد محمد البار ـ أحكام المال الحرام ـ -٢٩

 ـ خماجد محمد أبو ر -٣٠  دار النفائس ية، وآخرون ـ بحوث فقهية في قضايا اقتصادية معاصرة 

  .١٩٩٨ردن ـ  الأ- عمان –

 ـ  رمضان علي السيد الشرنباصي ـ حماية المستهلك في الفقه الإسلامي  -٣١  ، دراسـة مقارنـة 

  .١٩٨٤ مصر ـ -مطبعة الأمانة 

 ـو و مسؤشيخ الإسلام ابن تيمية ـ الحسبة  -٣٢  الطريق للنشر و التوزيع لية الحكومات الإسلامية 

   . ١٩٩٠ الجزائر ـ -

 العمل في المنهج الإسلامي والتطبيـق ـ الاتحـاد     ـ الإدارة واقتصاديات مدنيأحمد عزت  -٣٣

    .١٩٨٦ - مصر الإسلامي الدولي للعمل ـ القاهرة ـ

  .١٩٧٩ السعودية ـ - دار الشروق أكرم رسلان ديرانية ـ الحكم والإدارة في الإسلام ـ -٣٤

  .١٩٨٥ الجزائر ـ - ديوان المطبوعات الجامعية  ـ الإدارة في الإسلام ـالعليمحمد مهنا  -٣٥

 ـما -٣٦  ـ  جد راغب الحلو   - عـالم الكتـاب    علم الإدارة العامة ومبادئ الـشريعة الإسـلامية 

  .١٩٨٨ - مصر الإسكندرية ـ

   . ١٩٩٩مبادئ التسويق ـ مؤسسة الوراق ـ عمان ـ الأردن ـ بيان هاني حرب ـ  -٣٧

 – مـصر    –القاهرة   – دار الفكر العربي     – الاقتصاد الإسلامي مدخل و منهاج       –عيس عبدة    -٣٨

  . سنة النشر بدون 

   . ١٩٨٤ – السودان – الدار السودانية – الإدارة في الإسلام –أحمد إبراهيم أبوسن  -٣٩
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  :المقدمة

 أول عنصر من عناصر المزيج التسويقي والذي يعبر عن قلب النشاط المنتجيعد 

التسويقي، لعلاقته بالمؤسسة وقطاعها السوقي المستهدف من خلال المنتجات التي تطرحها في هذا 

 المدروسة مسبقا، ومن ثم زبائنالقطاع، بحيث يتم وفق هذه المنتجات إشباع حاجات ورغبات ال

  . على رضاهم وفي ذات الوقت تحقيق جملة من الأهداف تتوخاها المؤسسة من السوقالحصول

يمكن للمؤسسة أن تعتمد عليه وتحوز ثقة  فأول متطلب للتسويق الفعال هو وجود منتج،

 به، فكلما كانت الجهود والنشاطات التسويقية الأخرى جيدة، فإنها لا تمكن هذه المؤسسة من زبونال

  .ار في السوق إلا إذا كان منتجها يلقى القبول في السوقالبقاء والاستمر

وبالتالي يتوجب على المؤسسة من خلال مسوقها اكتشاف وتحديد المنتجات التي تتماشى 

مع حاجات ورغبات القطاع السوقي المستهدف، ثم بعد ذلك إدارة هذه المنتجات لتتعامل بطريقة ايجابية 

  .قطاعمع المنافسين المتواجدين في هذا ال

 من حيث شكله وكيفية تصميمه، وجودته، واسمه المنتجلهذا نجد أن القرارات المتعلقة ب

 وغلافه من الخدمات المصاحبة له تعد نقطة الزاوية في إعداد باقي النشاطات التسويقية التجاري

  .الأخرى

نشطة وإن النظام الإسلامي في شطره التسويقي ينظر إلى المنتج على أنه نشاط من بين الأ

 ورغباتهم، زبائنالمهمة والضرورية والتي يجب أن يقوم بها المنتج، وذلك لتلبية وإشباع حاجات ال

  .والإسهام في تحقيق أهداف المؤسسة مع المؤسسات المنافسة على حد سواء

كما أن أحكام النظام الإسلامي تتطلب أن تتم حرية ممارسة النشاطات التسويقية، ومن 

لمتعلقة بالمنتج من خلال مفاهيم العقيدة، كالصلاح والملاءمة والصواب وعلى اعتبار بينها النشاطات ا

أن ممارسة حرية النشاط الإنتاجي في النظام الإسلامي ليس غاية في حد ذاته، وليس هدفه ماديا فقط 

الإنسانية بل تحقيق المصالح الدنيوية ورعاية العقيدة وأحكام الشريعة الإسلامية، تزكية لمبادئ الفطرة 

التي فطر االله الناس عليها، وممارستها للحرية في العمل والكسب في مختلف النشاطات المتعلقة بدائرة 

  الإنتاج

 إلى تطوير المنتجات وابتكار منتجات جديدة، لأن الحياة في تطور وتغير يدعووالإسلام 

و إلى الاحتكار، ووحدة  كذلك، وبالتالي فهو لا يدعزبائنمستمر، وأن أذواق وحاجات ورغبات ال
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التوريد والجلب لنوع واحد من المنتجات، بل يحد حدود المغالاة والمبالغة في رداءة نوعية المنتجات 

  .التي تطرح في مختلف الأسواق لكون الإسلام دين يحرم الفساد في الأرض

ا المنتج  دراسة مختلف المفاهيم المتعلقة بالمنتج، المراحل التي يمر به تمتفي هذا الفصل

 وكيفية تطويره، وأخيرا مختلف الإستراتيجيات في دورة حياته، وبقائه في السوق، ثم مختلف أصنافه

  .المتعلقة به، مع الإشارة لتقييد في هذه المفاهيم بالقيم الإسلامية ذات الصلة بالموضوع

  المفاهيم الأساسية للمنتج: المبحث الأول

  لمنتجالتعاريف المتعلقة با: المطلب الأول

  :تطرق خبراء التسويق إلى إعطاء عدة تعاريف بالمنتج، والتي نوجز بعضها في

  .١"نزبائمفهوم يجيب على احتياجات ال"المنتج هو : التعريف الأول

الترجمة الفيزيائية والمادية للمؤسسة، فقد يكون سلعة، أو : "يعرف المنتج على أنه: التعريف الثاني

  .٢" هذه العناصر الثلاثةفكرة أو خدمة، أو المزج بين

  .٣"كل ما يمكن عرضه في السوق، والذي يحقق تلبية الحاجة: "يعرف على أنه: لتعريف الثالثا

شيء مادي أو غير مادي، يتلقاه الفرد من خلال عملية : "يمكن تعريف المنتج على أنه: التعريف الرابع

  .٤"التبادل

لمواصفات التي تؤدي في استخدامها واستعمالها مجموعة من ا: "المنتج يعرف كـ: التعريف الخامس

الحصول على منافع معينة، تؤدي بدورها وشباع الإإلى الحصول على منافع معينة، تؤدي بدورها إلى 

  .٥"ن، سواء كانت أشياء مادية أو خدمات أو أفكارزبائإلى إشباع حاجات ورغبات معينة لدى ال

  بر عن ما تصرحه المؤسسة في السوق، سواء اتخذ يع: "ويعرف كذلك على أنه: التعريف السادس

  

                                                 
١ - Daniel Durafour – Marketing – Dunord – Paris – 1997 – p 74. 
٢ - Pierre Louis Dubois et Alain Jolibert – Le marketing fondements et Pratique- 3ème édition – Economica – 
Paris – 1998 –p 283. 
٣ - Philip Kotler et Bernard Dubois – Marketing management – 10ème édition – Publi-Union édition – Paris – 
2000- p 412. 

  .٨١ ص – ١٩٩٩ – الأردن – عمان – دار زهران للنشر والتوزيع – استراتيجيات التسويق – بشير العلاق وآخرون - ٤
  .٣١٠ ص – ٢٠٠٢ – مصر –النهضة العربية  دار – التسويق الفعال – طلعت أسعد عبد الحميد - ٥
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  .١"شكل سلعة أو خدمة أو فكرة أو الثلاثة معا

 يتمثل في كل شيء، وأي شيء مادي أو غير المنتجمن خلال هذه التعاريف يتضح أن 

مادي، ملموس أو غير ملموس، يمكن التعرف عليه عن طريق الحواس كالسلع مثلا، أو لا يمكن 

الخدمات والأفكار، شريطة أن يحقق هذا الشيء المنفعة، فبيع كن طريق هذه الحواس، التعرف عليه ع

  .٢منتج معين يعني بيع منفعة معينة

هذا يعني أن الزبون في حالة شرائه لهذا الشيء يبحث عن المنافع التي يتحصل عليها من 

ائص الظاهرة على هذا خلال استعماله أو استهلاكه، ومن ثم فإن المسوق لا يبيع مجموعة من الخص

  .٣الشيء فقط، وإنما يبيع كذلك مجموعة من المنافع

: ، يعنيسسةومن ثم يمكن القول أن المنتج في السوق كما هو مطروح من طرف المؤ

مجموعة من المنافع المطروحة، هذه المنافع مادية وغير مادية، والتي تؤدي إلى إشباع حاجات 

  .ورغبات الزبائن

 أكد الشرع الحكيم على تحقيقها بصورة متوازنة بين مصلحة المنتج وهي المنافع التي

 وإقامة التوازن على أسس من المحبة -كالمنتجين والزبائن–ومصلحة الزبون، أو التوازن بين الناس 

والمودة والتعاطف، وكل ذلك على أساس التعاون فيما بينهم والذي يرتقي إلى درجة الإخاء، في تبادل 

  . هذه المنافع قائمة على المساواةالمنافع، كذلك

هذا يعني أن الإسلام يحث على أن تكون المنتجات المطروحة في السوق محتوية على 

  .٤المنافع للطرفين وإلا فهي قطعة داخل متحف

إن الكلام عن المنتج يؤدي إلى الكلام عن العمل، فالمنتجات التي تشبع حاجات ورغبات 

 غالبا بالشكل المطلوب، وإنما تستلزم تدخل المنتج للتأثير في معطياتها الزبون ليست متاحة في الطبيعة

 بالعمل، وإن االله عز وجل لما خلق الإنسان  ويتم ذلك-المنتجات–بهدف إحراز الطيبات المرغوبة 

 بكافة الخيرات الموجودة في الانتفاعسخر له كل ما في هذا الوجود وأعطاه الإمكانات التي تمكنه من 

                                                 
  .١٠٣ ص – ١٩٩٦ – مصر – ايتراك للنشر والتوزيع – التسويق في ظل الرآود – محسن أحمد الخضري - ١

٢ - Philip Kotler – Les clés du marketing – Pearson éducation – France – Paris – 2003- p 143. 
٣ - Philip Kotler et Bernard Dubois – opcit - p 413. 
٤  - Philip Kotler – Les clés du marketing – opcit- p 144. 
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 كل ما ينتفع به الإنسان في حياته وما بقي عليه إلا أن هيئ، فقد -العمل–وحثه على الإنتاج الكون، 

  .١ من مختلف المنافعللاستفادةيعمل 

 في سبيل -المنتج أو العامل–ذلك الجهد الذي يبذله الإنسان : "ويعرف العمل على أنه

الجهد العقلي والبدني الذي : " أنه، كما يعرف كذلك على٢" أو زيادتها-سلعة أو خدمة– منفعة إيجاد

 - زبونال– في تحويل مواد الطبيعة إلى ما يشبع حاجات الإنسان - المنتج أو العامل–يستخدمه الإنسان 

  .٣"أو القيام بخدمات تؤدي إلى نفعهم

ن العمل يعد عنصرا أساسيا في توفير المنتجات، وهو أمن خلال هذين التعريفين يتضح 

 الإسلام، حيث لا يقتصر مفهومه على إنتاج السلع المادية فقط، وإنما يتسع حتى يحتل مكانة هامة في

يشمل الخدمات، سواء كان هذا العمل يدويا أو ذهنيا أو إداريا أو فنيا، وسواء كان لشخص أو 

  .٤لمؤسسة

 حيث يدفعه إلى إنتاج المنتجات التي -المنتج–صحيح أن العمل المنتج فطري في الإنسان 

، لكن الإسلام يأتي ليقيد هذا العمل ويدفع المنتج إلى تقديم -نزبائال–ات ورغبات المجتمع تلبي حاج

، فالعمل إذن يعد إيمانه من يتجزأأعظم ما عنده، وذلك حين يغرس في نفسه أن الكسب الطيب جزء لا 

 هو الذي ، بل٥العنصر الفعال في طرق الكسب التي أباحها الإسلام، وهو الدعامة الأساسية للإنتاج

ما أكل أحد طعاما قط خير من أن يأكل : "، حيث يقول عليه الصلاة والسلام٦يؤدي إلى زيادة المنتجات

من أمسى كالا من عمل يده "، ويقول كذلك ٧"من عمل يده، وإن نبي االله داود كان يأكل من عمل يده

  .٨"أمسى مغفورا له

، ومصدرا للقيمة، وهو أساس ولم يكتف الإسلام بالحث على العمل بل اعتبره فريضة

وقل اعملوا فسيرى االله  عملكم ورسوله والمؤمنون وستردون إلى عالم ﴿: ، حيث يقول االله تعالى٩التقدم

                                                 
  .١٤ ص – ١٩٩٨ - مصر– الإسكندرية – مرآز الإسكندرية للكتاب – مبادئ وخصائص وأهداف - الاقتصاد الإسلامي– حسن سري - ١
 – ١٩٩٩ -- مصر– الإسكندرية – مرآز الإسكندرية للكتاب -ة الثانية  الطبع– تكاليف الإنتاج والتسعير في الإسلام – عوف محمود الكفراوي - ٢

  .٨٥ص 
  .١٣٢  ص - ٢٠٠٠ – السعودية – الرياض – دار النشر الدولي – النظام المالي والاقتصادي في الإسلام – حسين حامد محمود - ٣
  - ١٩٩٧ - مصر– القاهرة – الطبعة الثانية عشر – مكتبة وهبة – النظام الإقتصادي في الإسلام – أحمد محمد العسال وفتحي أحمد عبد الكريم - ٤

  .١٢٨ص 
  .٦٧ ص – ١٩٨٣- مصر– القاهرة – الإتحاد الدولي للبنوك الإسلامية – جويلية -٣٠ العدد – مجلة البنوك الإسلامية - ٥
  .٤٠ ص – ١٩٨٤ - مصر–قاهرة  ال– الإتحاد الدولي للبنوك الإسلامية – فبراير- ٣٤ العدد – مجلة البنوك الإسلامية - ٦
  .٢٠٧٢ – تحت رقم – حديث رواه البخاري - ٧
  .٥٤٨٥ – تحت رقم – حديث رواه الطبري - ٨
  .١٣٦ ص – ١٩٨٤ - مصر– القاهرة – دار الفكر العربي – الفكر الإداري الإسلامي والمقارن – حمدي أمين عبد الهادي - ٩
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، وبالتالي فإن العمل وأي كان نوعه ينبغي على العامل أن ١﴾الغيب والشهادة فينبئكم بما كنتم تعملون

  .٣نظر إليه على أنه عبادة على كل قادر، لأن الإسلام ي٢ينظر إليه على أنه عبادة

  : القائم على طرح المنتجات في السوق عدة واجبات، منها-العامل–هذا وإنه على المنتج 

 المباحة، وتجنب المنتجات المرحمة، فالحلال ما أحل االله -السلع والخدمات–إنتاج المنتجات  -١

ه إنتاج الأصنام، الخمر، وكل ما ورسوله والحرام ما حرم االله ورسوله، ومن بين ما تم تحريم

  .٥ يتسبب في هلاك شباب وشابات المسلمين٤يؤدي على حرام

 .٦م ورغباتهمن بإشباع حاجاتهزبائلى إصلاح حالة الإ تؤدي -سلعا أو خدمات–إنتاج منتجات  -٢

 متقنة ومبسطة، فالإسلام يحث على حسن الأداء، حيث يقول -سلعا أو خدمات–إنتاج منتجات  -٣

، وإن إتقان العمل يعني أن ٧"إن االله يحب إذا عمل أحدكم عملا أن يتقنه: "ة والسلامعليه الصلا

 .المنتج يقبل على إنتاج المنتجات التي يستطيع أن ينجزها، وأن تتناسب مع قدراته وإمكاناته وكفاءته

 .٨ أن يتعلم ما يتعلق بمهمته من الأحكام الشرعية-العامل–على المنتج  -٤

  زيج المنتجم: المطلب الثاني

  : لى الكشف عن عدة نقاط، منهاإإن الكلام عن مزيج المنتج يؤدي 

  خط المنتجات: أولا

مجموعة من المنتجات التي يوجد ارتباطها فيما بينها، : "يعرف خط المنتجات على أنه

 النهائيين أو المشترين زبائنسواء على مستوى الهدف السوقي، أي أنها تباع لنفس المجموعة من ال

نافذ والقنوات التوزيعية، أو ملصناعيين، أو على مستوى منافذ التوزيع، أي يتم توزيعها لنفس الا

  .٩"تسعيرها بنفس الأساليب، أي يوجد تشابه في عناصر المزيج التسويقي المصاحب لتقديمها

                                                 
  .١٠٥ - الآية– سورة التوبة - ١
  .٦١ ص – ١٩٨٧ - مصر – القاهرة – أفريل – ٥٣ العدد –نوك الإسلامية  مجلة الب- ٢
  .١٥٣ ص – ١٩٨٨ - مصر – الإسكندرية – علم الكتاب – علم الإدارة العامة ومبادئ الشريعة الإسلامية – ماجد راغب الحلو - ٣
  .١٣٥ ص - مرجع سابق– أحمد محمد العسال وفتحي أحمد عبد الكريم - ٤
  .١٦٣ ص –رجع سابق  م– حسن سري - ٥
  .١٤١ ص – مرجع سابق – حمدي أمين عبد الهادي - ٦
  .١١١٣ - تحت رقم– حديث رواه أبو نعيم - ٧
  .٦٩ ص – ٢٠٠١ – السعودية – الرياض – دار المسلم – ما لا يسع التاجر جهله – عبد االله المصلح وصلاح الصاوي - ٨
  : راجع- ٩

  .١٨٨ ص – ١٩٩٤ – مصر – الإسكندرية –لدار الجامعية  ا– مبادئ التسويق – محمد فريد الصحن -
  .٢١٧ ص – ٢٠٠١ – مصر – المكتبة الأآاديمية – إدارة التسويق – محمود صادق بازرعة -
  .٣١٠ ص – مرجع سابق – طلعت أسعد عبد الحميد -

- Daniel Durafour – opcit – p 74. 
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من خلال هذا التعريف يتضح أن خط المنتجات عبارة عن عدد من المنتجات التي تقوم 

نتاجها، والتي تتشابه فيما بينها من عدة جوانب، والتي تؤدي إلى تلبية حاجات ورغبات المؤسسة بإ

  .القطاع السوقي المستهدف

م من خلال مبدأ التوزيع، وفي إطار تسيير إن هذا المفهوم يبدو واضحا وجليا في الإسلا

  ١:المنتج لخط منتجاته يقوم بسياستين

  : سياسة اتساع خط المنتجات-١

 زيادة اتساع الخط بإضافة خطوط أخرى، والزيادة في العمق بزيادة عدد السلع ويقصد بها

 يتحققذلك بالموجودة في الخط، وبالتالي فإن هذه السياسة تضمن للمنتج بتغطية السوق بطريقة جيدة، و

  .حاجات جديدة

  : سياسة تقليص خط المنتجات-٢

جات المعروضة، من أجل يسعى المنتج من خلال هذه السياسة إلى تخفيض عدد المنت

تخفيض تكاليف الإنتاج والتسويق، كما يفضل المنتج استعمال هذه السياسة على المنتجات الأكثر 

لى التخلي عن المنتجات ذات إمردودية من غيرها، هذا يعني أن المنتج من خلال هذه السياسة يسعى 

  .المردود الأقل، أو لا تلائم صورة المنتج المرغوبة

  ج المنتجمزي: ثانيا

جميع المنتجات التي تقوم المؤسسة بإنتاجها وتسويقها في : "يعرف مزيج المنتج على أنه

  .٢"فترة زمنية معينة

المنتج عبارة عن كافة المنتجات التي تقوم من خلال هذا التعريف يتضح أن مزيج 

  .رة والمتعددة لهالمؤسسة بإنتاجها وطرحها في القطاع السوقي المستهدف بغية تلبية الحاجات الكثي

وعادة لا تكتف المؤسسة بطرح منتج واحد بل تعدد من المنتجات التي تريد أن تقدمها 

  ١: للزبائن المستهدفين وحتى المحتملين، وذلك لسببين رئيسيين
                                                 
١ - S. Martin et JP. Védrines – Marketing ls concepts clés- Chihab – Alger – 1996 – p 88. 

  : راجع- ٢
  .٢٨١ ص – ١٩٩٩ – مصر – الإسكندرية – المكتب الجامعي الحديث للإسكندرية – مبادئ التسويق - إسماعيل السيد-

- Daniel Durafour – opcit – p 74. 
- Pierre Luis Dubois et Alain Jlibert – opcit – p 284. 
- Jacques Lendrevie et Denis Lindon – Mercator – 5ème édition Dalloz – paris – 1997 – p 260. 
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أن يعمل على زيادة قابلية السلعة للبيع متى عرضت، حتى ولو كانت الصفات الجوهرية : السبب الأول

  .منافع التي تحققها متجانسةثابتة وكانت ال

نتاج عدة أصناف من السلع لتلبية الحاجات المختلفة إتفاوت المنافع، فالمنتج يسعى إلى : السبب الثاني

  .والمتعددة لدى الزبائن

  خصائص مزيج المنتج: ثالثا

  ٢:يتصف مزيج المنتج بالخصائص التالية

  .سسة بإنتاجها وطرحها في السوق ويقصد به عدد خطوط المنتجات التي تقوم المؤ:الإتساع -١

 . ويقصد به عدد المنتجات التي تقدمها المؤسسة داخل كل خط:العمق -٢

 ويقصد به درجة الترابط بين خطوط المنتجات ومن بين العناصر التي نحدد من :الارتباط -٣

 .خلالها درجة الارتباط، أهداف الاستعمال، طريقة التوزيع، متطلبات الإنتاج، وغيرها

 هذه الأبعاد الثلاثة المكونة لمزيج المنتج، يسعى المسوق إلى أن يحقق عدة من خلال

 تمكن المؤسسة من تحقيق سمعة حسنة بتقديم المنتجات التي تلبي الاتساعأهداف تسويقية، فزيادة درجة 

حاجات الزبائن، ويحقق العمق وصول المؤسسة إلى قطاعات سوقية جديدة وتغطية الحاجات المختلفة 

ئن، وأخيرا كلما زادت درجة الارتباط بين مزيج المنتج، كلما أدى ذلك إلى إبراز اسم المؤسسة للزبا

  .بشكل كفؤ

  المنتجدورة حياة : المطلب الثالث

إن دراسة المنتجات تبين مختلف المراحل التي تمر من خلالها في دورة حياتها، وهي 

ت التي يمكن أن يحققها خلال كل مرحلة في مفيدة بالنسبة للمسوق، بحيث تساعده على تقدير المبيعا

  .القطاع السوقي المستهدف

إن المؤسسات التي تطرح المنتجات الجديدة في مختلف قطاعاتها السوقية، تعلم أن هذه 

، مراحل إلى عدة مجزئةزمنية معينة المنتجات لن تبق في التداول بصورة أبدية، بل سوف تبقى لمدة 

ى اكتشاف الفرص واستغلالها، والوقوف على التهديدات ومحاولة اجتنابها والتي يسعى المسوق فيها إل

  .في كل مرحلة من مراحل بقائها

                                                                                                                                                         
  .٢٠٤ ص – ١٩٩١ - مصر – القاهرة – دار الفكر العربي – المنهج الإسلمي في إدارة الأعمال – محمود عساف - ١

٢ - Philip Kotler et Bernard Dubois – opcit - p 429. 
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 في السوق وتنتهي بخروجه المنتجهذه المراحل تمثل تعاقب فترات متلاحقة بدايتها طرح 

  .هـــمن

 وعلى مع العلم أن دراسة هذه المراحل تقدم للمؤسسة عدة فوائد عند تخطيطها للمنتجات،

  ١:رأسها ما يلي

، وتوقيت زيادة الحصة السوقية للمنتجات الجديدة الإمكاناتبيان الصعوبات المتعلقة  -

  .والحالية

 .تحديد الإختلالات المطلوبة للتطوير -

 المنتجتمكين المؤسسة من وضع تصور متكامل بشكل زمني عن العلاقة بين دورة حياة  -

وضع وصياغة المزيج التسويقي المناسب لكل والتكاليف الربحية المتوقعة، وبالتالي 

 .فترة أو مرحلة

 دورة حياة قد تكون طويلة، وقد تكون قصيرة، مرد ذلك إلى مدى قبوله منتجهذا وإن لكل 

هذه الدورة تعبر عن عدة مراحل، إلا أن الباحثين في مجال التسويق اختلفوا فيها، فمنهم . لدى الزبائن

 مراحل، ومنهم من قال أنه يمر بخمسة مراحل كما هو  موضح في من قال أن المنتج يمر بأربعة

  ٢:الجدول التالي

  المنتجدورة حياة 

  خمسة مراحل  أربعة مراحل

  التقديم -١

 النضوج -٢

 الإشباع -٣

  الانحدار -٤

 التقديم -١

  النمو -٢

 النضوج -٣

 الإشباع -٤

  الانحدار -٥

وهو ما من خلال هذا الجدول نلاحظ وجود الفرق في النمو كبير بين هذين التصنيفين، 

  ٣:نتطرق إلى دراسته في خمس مراحل

                                                 
  .٣٥٢ ص – مرجع سابق – طلعت اسعد عبد الحميد - ١
  .١٤٠  ص -١٩٩٩ - الأردن– عمان – مؤسسة الوراق – مبادئ التسويق – بيان هاني حرب - ٢
  : راجع- ٣
  ١٨٤ ص – ١٩٩٩ - الأردن– عمان– دار المستقبل – مبادئ التسويق – محمد ابراهيم عبيدات -
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  مرحلة التقديم: أولا

تعد المرحلة الأولى، ونقطة البداية في حياة المنتج، فهي تعبر عن وجود منتج جديد وكلمة 

على الإطلاق، أي أن السوق لم يكن يعرفه من قبل، كما قد الجديد لها مفهومين، فقد يكون المنتج جديدا 

لى مستوى المؤسسة المنتجة والمسوقة له، هذا يعني أنه في هذه الحالة أن القطاع  جديدا عالمنتجيكون 

  .المنتجالسوقي له دراية عن هذا 

وأهم ما يميز هذه المرحلة انعدام الأرباح، وربما تكون سالبة، وهذا راجع إلى أن 

  .ليف التخطيط والتقديم وتسويقية كبيرة، بالإضافة إلى ارتفاع تكاإنتاجيةالمؤسسة تكون قد بذلك جهودا 

ولما كان إدراك الزبون عن المنتج غير موجودا أصلا يصبح من الضروري زيادة 

 لاتجاهاتالإنفاق على مختلف الوسائل والرسائل الإعلانية، والبيع الشخصي من أجل التعريف وتغيير 

  .الزبائن وجعلها تتوجه نحو الحث على شراء المنتج الجديد

ة تسعى للتركيز على الإيجابيات والمنافع والخصائص التي تعود وبالتالي فإن المؤسس

على الزبون بالمنفعة من جراء الاستهلاك أو الاستعمال، وهذا ما يدل على أنه يحمل ميزة أساسية 

  .تتمثل في كونه وحيدا لامثيل له في السوق

دة، والعمل على والحال كذلك يتوجب على المسوق القيام بالمتابعة المستمرة لمنتجاته الجدي

إدخال بعض التعديلات والتحسينات، وزيادة شبكة التوزيع بالشكل الذي يجعل هذه المنتجات تصل إلى 

  .الزبائن

هذه المرحلة قلة رجال البيع الذين لديهم الخبرة ومن أهم المشاكل التي تواجه المسوق في 

ى فهم جميع الجوانب المكونة للمنتج من في بيع المنتجات الجديدة، وهذا يعني أنهم لا يملكون القدرة عل

بالإضافة إلى ارتفاع سعر البيع الناتج عن ارتفاع حجم التكاليف على . فنية وتسويقية وتكنولوجية

  .البحث والتطوير والترويج

  :كذلك تتميز هذه المرحلة بدرجة مخاطرة كبيرة ينتج عنها

                                                                                                                                                         
  .١٨٩ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن -
  .٨٧ ص – ١٩٩٧ – مصر – مكتبة عين الشمس –يق المفاهيم والإستراتيجيات  التسو– خير الدين عمروا -

- Chantal Ammi – Le marketing un outil de décision face à l’incertitude, ellipses, paris – 1993 – p146 
- Philip Kotler et Bernard Dubois – opcit - p 335. 
- Jacques Lendrevie et Denis Lindon – opcit– p 252. 
- Yves Chirouze – Le marketing de l’étude du marché au lancement d’un produit nouveau, office des 

publications universitaires – France – 1990 – p 115. 
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 .دث أيضا عندما تقدم المؤسسةاختيار مزيج تسويقي غير فعال أو غير مقبول، وهو ما يح -

  .منتجا جديدا ولا يكون لديها معلومات كافية ودقيقة عن قطاعها السوقي

 الجديد، أي قد تطرح بعض المنتجات الجديدة في أوقات المنتجتوقيت غير مناسب لتقديم  -

 .غير أوقاتها المناسبة، من حيث الموسمية ودرجة المنافسة السائدة

ير مناسبة من حيث فرض أسعار أعلى أو اقل مما يتوقعه اختيار سياسات سعرية غ -

 .الزبائن المستهدفين منها

 لأول مرة، أي يتم طرحه من خلال وسطاء غير المنتجضعف قنوات توزيعها عند تقديم  -

 .مقتنعين به أو غير مستخدمين لتوجيه

مجموعة لا أنها تقوم بإورغم هذه المخاطر التي قد تواجه المؤسسات في هذه المرحلة، 

  :من الإجراءات والمتمثلة فيما يلي

الترويج للمنتج قبل وأثناء ظهوره، وذلك لإثارة انتباه واهتمام الزبائن، ودفعهم للتعرف  -

  . الجديد أو المعدل وقت تطويره وطرحه في القطاع السوقيالمنتجعلى 

 الزبائن، وهذا الإجراء يتطلب دراسات تحديد المزيج الترويجي المناسب المرغوب من قبل

  .والأوقات المناسبة له

تقديم عدد من الوحدات على شكل عينات مجانية لعينة من الزبائن في حالة كون المنتج  -

  .سلعة استهلاكية أو صناعية 

 . السوقية المستهدفةللقطاعات الجديد المنتجمحاولة تحديد التوقيت المناسب لتقديم  -

 للأسعار لدى زبون حساسية الالاعتباربعين تصميم وتحديد هياكل سعرية مناسبة له، تأخذ  -

 .كل فئة منهم

 .انتشار الإعلان التعليمي كنشاط ترويجي للمنتج الجديد -

 . الواسع للوسطاء الموزعينالانتشار -

  

  مرحلة النمو: ثانيا

 في دورة حياته، حيث تبدأ مبيعات المنتجتعد هذه المرحلة الثانية، التي يمر من خلالها 

 بمعدلات متزايدة، نتيجة لتعرف الزبائن على المنتج وأصبح مقبولا الارتفاعا في المؤسسة وأرباحه
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من طرف المؤسسات الأخرى التي تقوم بإنتاج لديهم، ومن ثم إقبالهم بالإضافة إلى ظهور المنافسة 

بعض التعديلات نفس المنتج، وهنا تسعى المؤسسة في استغلال خبرتها المكتسبة بالقيام بإدخال 

 عدد جديد من الزبائن، إلى جانب اعتمادها استقطاب الجديد من أجل المنتجينات على تصميم والتحس

  .على عنصر الترويج لتثبيت السمعة التي اكتسبها المنتج لدى الزبائن

كما تعمل المؤسسة على توسيع قاعدة توزيع هذا المنتج، لأن نموه في هذه المرحلة يتوقف 

دة، وذلك باتخاذ المسوق العديد من القرارات التسويقية التي تضمن على قدرتها على فتح أسواق جدي

  :النمو الكبير في المبيعات والأرباح، وذلك من خلال

  .البحث عن قطاعات جديدة من السوق -

 .زيادة معدلات استعمال المنتج من طرف الزبائن -

 .تحسين جودة المنتج وإضافة مزايا جديدة له -

 .ث عن منافذ جديدة لضمان التغطية الكاملة للسوقزيادة عدد موزعي المنتج والبح -

 .التوسع في استعمال أساليب الترويج كالإعلان وتنشيط المبيعات -

  : مرحلة النضج: ثالثا

وتسعى كذلك بمرحلة الاستقرار وهي المرحلة الثالثة التي يمر من خلالها المنتج في دورة 

ة، بعد أن أصبح معروفا لدى جميع الزبائن، حياته، حيث يعرف درجة ثابتة، أو نمط ثابت من الجود

  .وهذا ما يؤدي إلى ارتفاع الطلب عليه إلى مستويات عالية

لارتفاع هامش الربح الناتج عن زيادة مع محاولة إطالة هذه المرحلة قدر الإمكان، 

تج وارتفاع حجم المبيعات في المرحلة التي تعرف زيادة في شدة المنافسة بين المؤسسة صاحبة المن

والمؤسسات المنافسة لها، وهذا ما يؤدي إلى شدة المزاحمة، حيث تبدأ كل مؤسسة بتخفيض أسعار 

أجل الحفاظ على الزبائن منتجها وبقية تركيبة المزيج السوقي بالإضافة إلى زيادة حملاتها من 

  .، وكذلك البحث عن آخرين جددالحاليين

 إلى دعم أهدافها بأهداف جديدة، على كما أن الإدارة التسويقية في هذه المرحلة تسعى

ير شكل  جديدة لهذا المنتج تؤدي إلى زيادة الإقبال على شراءه، مع تغيتاستعمالارأسها البحث عن 

  .ضافة خدمات أخرى متعلقة بهذا المنتجالعلبة أو لون الغلاف أو إ
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حلة السابقة وأهم ما تمتاز به هذه المرحلة انخفاض معدلات الربح عما كانت عليه في المر

  .نظرا لشدة المنافسة وارتفاع تكاليف الترويج والخدمات

  :ه المرحلة إلى ثلاثة مراحل جزئيةوعليه يمكن تقسيم هذ

المرحلة الجزئية الأولى تتميز باستقرار اتجاه المبيعات نحو الارتفاع ولكن بمعدلات اقل  -١

يق الزبائن الحاليين من المعدلات المحققة في مرحلة النمو، وتتحقق المبيعات عن طر

  .وعدد قليل من الزبائن الجدد

 .المرحلة الجزئية الثانية تتميز بقلة الفرص البيعية الجديدة في السوق -٢

المرحلة الجزئية الثالثة تتميز ببداية انخفاض المبيعات نتيجة تحول بعض الزبائن إلى  -٣

 .شراء السلع البديلة

  :هذا ويمكن للمسوق اتجاه السلوك التالي

  .حث عن قطاعات جديدة في السوق الحالية، والبحث كذلك عن أسواق جديدةالب -

 .تطوير المنتج وظيفيا أو شكليا، مما يؤدي إلى ظهور منتج جديد يبدأ بدورة حياة جديدة -

 .تعديل المزيج التسويقي للمنتج من حيث التوسع في تقديم الخدمات، وغيرها -

فائض احتياطي لمواجهة حجم الطلب زيادة حجم الإنتاج بشكل كبير والإبقاء على  -

 .المتوقع

 . على أسلوب الإعلان التذكيري من حين لآخرالاعتماد -

  )الاكتفاء(مرحلة التشبع : رابعا

 في دورة حياته، حيث يكون فيها جميع المنتجوهي المرحلة الرابعة التي يمر من خلالها 

ماما منه، بالإضافة إلى ظهور السلع ، وأن السوق قد أشبعت تالمنتجالزبائن على دراية تامة بهذا 

البديلة والجديدة التي تتسبب في انخفاض حجم المبيعات، ويتخلى الزبائن عن شرائه وتوجههم إلى 

  .شراء المنتجات البديلة والجديدة

وأهم ما يميز هذه المرحلة الثبات النسبي للمبيعات مما يؤدي بالمسوق إلى تكثيف الجهود 

، معتمدا في ذلك على الخبراء والمبدعين المؤهلين المنتج طلب جديد على ادإيجالتسويقية من أجل 

  .لإدخال بعض التعديلات والتحسينات عليه، بالإضافة إلى البحث عن أسواق جديدة من أجل البيع

  الانحدارمرحلة : خامسا
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 غير قادرا المنتج، حيث يكون فيها المنتجتعد هذه المرحلة آخر مرحلة في دورة حياة 

، كما يفقد ميول واهتمام الزبائن له، بالانخفاضلى الاستمرار، وبذلك تبدأ المبيعات الإجمالية منه ع

 على شراء منتجات أخرى قد تكون بديلة أو منتجات جديدة تحقق منافع أفضل من إقبالهموبالتالي 

  .المنتجات الحالية

 منتج جديد أمامإن هذه الوضعية تفرض على المسوق سحب هذا المنتج وفسح المجال 

 لكن بخصائص أخرى، وذلك بإدخال مغريات المنتجعلى الإطلاق، أو أنه يعمل على إعادة طرح نفس 

  .بيعية جديدة من شأنها أن تعيد دورة الحياة له

ولكن في حالة اتخاذ قرار سحب المنتج من السوق يجب دراسة كافة العواقب التي يمكن 

تقليل نفقات التسويق، وتوقيف الجهود الترويجية بالتدريج، ثم وضع أن تترتب عليها، بأن يبدأ المسوق ب

  .خطة لسحب هذا المنتج من السوق

ولأن الهدف الحقيقي الذي يسعى المسوق إلى تحقيقه من جراء دراسة دورة حياة المنتج 

ذات يتمثل في إجراء التعديلات، أو إلغاء المنتجات نهائيا من السوق، أي المحافظة على المنتجات 

  .١ عن المنتجات التي تتسبب في تحقيق الخسائروالاستغناء المقبولةالربحية 

 له، وهذه لها المنتج في كل الدورة الحياتيةهذه هي المراحل الخمس التي يمر من خلا

  .الدورة تختلف تبعا لطبيعة وخصائص كل منتج، بالإضافة إلى معدل التطور التكنولوجي

أنه ليس من الضروري أن يمر كل منتج بهذه المراحل كلها، كما تجدر الإشارة كذلك إلى 

 مباشرة، مع أن طول الفترة الزمنية لكل الانحدارإذ قد ينتقل منتجا ما من مرحلة التقدم إلى مرحلة 

  .مرحلة لا يمكن تحديدها والتعرف على مجالها مسبقا

  

  تصنيف المنتجات: المبحث الثاني

من الأصناف، فهي لا تتمثل فقط في المنتجات يمكن تصنيف المنتجات إلى مجموعة 

المادية، وإنما تتعداها إلى أخرى غير مادية كالخدمات والأفكار والتنظيم، وذلك تبعا لمعيار التقسيم 

  .سلع مادية، وخدمات: المستخدم وسوف تقتصر الدراسة على تصنيف المنتجات بالمعيار الفيزيائي

                                                 
  .٢١١  ص– ٢٠٠٣ – الأردن – عمان – دار الحامد – التسويق، المفاهيم المعاصرة – نظام موسى سويدان - ١
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والمستعمل الصناعي بصورة يومية أو زبون ائها الإن السلع والخدمات التي يقبل على شر

دورية تدخل في نطاق عدة فئات، ولكل منها خصائصها ومميزاتها، ومن ثم أصبح يتوجب على 

المسوق أن يتعرف على كافة التقسيمات المتعلقة بالسلع المادية، والأخرى المتعلقة بالخدمات، لمعرفة 

  .إتباعهاتسويقية المراد مدى تأثير كل منها على الاستراتيجية ال

  :وفيما يلي تقديما لمختلف التقسيمات

  السلع الاستهلاكية: المطلب الأول

قبل التطرق إلى تبيان مختلف المفاهيم المتعلقة بالسلع الاستهلاكية، نتطرق إلى إبراز 

لتي تم مجموعة من العوامل المادية، والشكلية، والرمزية ا: "تعرف السلعة على أنها. مفهوم السلعة

  .١" المستهدفين الزبائنتركيبها وتصميمها لإشباع حاجات ورغبات

  .٢"مجموعة من الخصائص المجمعة في شكل ملموس ومحدود: "كما تعرف على أنها

من خلال هذين التعريفين يتضح أن السلعة عبارة عن مجموعة من العناصر المادية 

رف عليها عن طريق الحواس، والتي تؤدي عالظاهرية المجتمعة مع بعضها البعض، والتي يمكن الت

 النهائيين ، وبالتالي يمكن اعتبار السلع زبائنإلى تلبية الحاجات والرغبات المتعددة والمتنوعة لل

  .استهلاكية، كما تكون صناعية

  : تعريف السلع الاستهلاكية-١

ليها عن تلك السلع التي يتم التعرف ع: "وتسمى كذلك بسلع المستهلك، وتعرف على أنها

  .٣" النهائيالاستهلاكطريق الحواس، فهي مادية، والذي يقوم بشرائها المستهلك بغرض 

تلك السلع التي يشتريها المستهلك النهائي بنفسه أو بواسطة غيره، : "كما تعرف على أنها

  .٤"لكي يستخدمها في إشباع حاجاته وحاجات أسرته

لمستهلك النهائي بشرائها بنفسه أو عن تلك السلع التي يقوم ا: "وتعرف كذلك على أنها

طريق غيره لكي يستخدمها في إشباع حاجاته وحاجات أسرته، أو من يعولهم، وتمتاز بتواجدها في 

  .١"مختلف نقاط البيع، ومختلف الأسواق، وذلك راجع إلى أن جميع المستهلكين بحاجة إليها
                                                 

  .١٧٧ ص – مرجع سابق – محمد إبراهيم عبيدات - ١
  .٢٢١ ص – ١٩٩٦ – مصر – الإسكندرية – مؤسسة شباب الجامعة – الإدارة التسويقية الحديثة، المفهوم والاستراتيجيات – صلاح الشنواني - ٢
  .١٩٣ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن - ٣
  .٣١٣ ص – مرجع سابق – طلعت أسعد عبد الحميد - ٤
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تي يشتريها المستهلك النهائي، من خلل التعاريف يتضح أن السلع الاستهلاكية، هي تلك ال

 أو الاستعمال النهائي له ولأسرته ولمن يعولهم، هذه السلع يمكن التعرف عليها عن للاستهلاكأو غيره 

  .طريق حواس الإنسان، فهي مادية، ملموسة

ة واحدة، أو لعدد قليل من المرات كالمواد الغذائية، رلكن هذه السلع منها ما يستعمل لم

مل لمدة زمنية معينة كآلة الخياطة التي تشتريها ربة البيت، أو الثلاجة، وغريها، هذا ومنها ما يستع

يعني أنه توجد مجموعة من السلع مدة حياتها الاستهلاكية قصيرة وهي ما تسمى بالسلع غير المعمرة، 

  . طويلة نسبيا وهي ما تسمى بالسلع المعمرةالاستهلاكيةوتوجد سلع مدة حياتها 

  :٢سيم التسويقي للسلع هووعليه فالتق

  : السلع الميسرة-أ

وتسمى بسلع سهلة المنال، وتسمى كذلك بالسلع اليومية أو شائعة الاستعمال، فهي تشتري 

 يتحصل عليها بسهولة ويسر لأنها زبونعادة بشكل متكرر وبجهد قليل في البحث عنها، هذا يعني أن ال

  .واجدهمتوفرة في مختلف نقاط البيع القريبة من مقر ت

هذا النوع من السلع يشمل السلع المتشابهة، والتي تشتري على فترات متقاربة، والتي لا 

 التجاري أو العلامة، لأن الفروق الموجودة بينها الاسمتستدعي إجراء المقارنات فيما بينها من حيث 

مشروب غازي من  إذا لم يجد زبون فعلى سبيل المثال المشروبات الغازية، فال–قليلة ومحدودة جدا 

ع معين يتوجه مباشرة إلى شراء نوع آخر دون أن يبذل جهدا في البحث عن المشروب الذي كان ون

  .يريده في مختلف نقاط البيع الأخرى

 يتحصل على هذا النوع من السلع من أقرب نقطة بيع، لهذا فهي زبونوبالتالي فإن ال

مواد الغذائية، المشروبات، الخضر، الفواكه، تسمى كذلك بسلع الاستقراب، هذه السلع تتمثل في ال

  .الصحف، المجلات، وغيرها

  :وأهم ما يميز هذا النوع من السلع ما يلي

                                                                                                                                                         
  .١٢٦ ص – ١٩٩٧ – الأردن – عمان – دار مجدلاوي – الأصول التسويقية في إدارة المحلات والمؤسسات التجارية – محمد جودت ناصر - ١
  : راجع- ٢
  .١٢٣ ص – مرجع سابق – بيان هاني حرب -
  .٢٠١ ص – مرجع سابق – محمود عساف -
  .٨٩ ص – مرجع سابق – بشير العلاق وآخرون -
  .٣١٥ ص – مرجع سابق – أسعد عبد الحميد  طلعت-

  .٢١١  ص - مصر١٩٩٣ – القاهرة – المكتبة الأآاديمية – التسويق –طاهر مرسي عطية 
- P. Kotler et B. Dubois – opcit – p 415. 
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  . لبذل جهد كبير أو تكلفة إضافية من أجل الحصول عليهازبونعدم استعداد ال -

 . من أجلهاللانتظار بشرائها لمجرد شعوره بالحاجة إليها، وعدم استعداده زبونقيام ال -

 .سعر الوحدة منها منخفض لدرجة يكون فيها هامش الربح زهيدا -

 .تكرار عمليات شرائها وارتفاع معدل دوران الشراء منها -

 .انخفاض حجم وقيمة الصفقة الواحدة من مشترياتها -

 .حاجة جميع الفئات الاستهلاكية لهذه السلع وفي كافة الأمكنة والأزمنة -

 . كبيرة أو تفكير طويل في اتخاذ قرار شرائها إلى جهودزبونعدم حاجة المشتري أو ال -

 غير زبوننمطية هذه السلع في معظمها من حيث الجودة والمواصفات لدرجة تجعل ال -

 .مستعد لدفع سعر أعلى من أجل الحصول عليها

 .ضرورة تصريفها بسرعة نظرا لوجود العديد منها معرض للكسر أو التلف -

 .ذه السلع إلى التخطيط لشراء هزبونعدم حاجة ال -

عدم حاجة المشتري إلى إجراء المقارنة بين مختلف الأصناف من هذا النوع، وكذلك  -

 .الحال بالنسبة لمختلف نقاط البيع

 .توفر هذه السلع في كافة نقاط البيع المتخصصة ببيعها -

 .انخفاض هامش الربح المحقق على الوحدة الواحدة -

 .كميات كثيرة وأحجام صغيرةبانتشار هذه السلع  -

 :وينقسم هذا النوع من السلع إلى ثلاثة أنواع كما يلي

وهي تلك السلع التي يقبل المشتري على شرائها دون أن يخطط لذلك، مثل : السلع الفورية: النوع الأول

 .المشروبات الغازية

: وهي تلك السلع التي يقبل المشتري على شرائها بشكل مستمر مثل: السلع المعتادة: النوع الثاني

 .بز، الحليب، معجون الأسنان، الجرائد، المجلات، وغيرهاالخ

وتسمى كذلك بسلع الطوارئ، وهي تلك السلع التي لا يبحث عنها : الاضطراريةالسلع : النوع الثالث

 للسيارات، الأدوية، المظلة، الطوارئ مثل قطع الغيار ، وهي تلك التي تشترى في حالةزبونال

 .وغيرها

، الاعتبار السلع عدة شروط يتوجب على المسوق أخذها بعين هذا وإن لهذا النوع من

  :ومنها ما يلي
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، وبما يخفف من تكلفة زبونيجب تصميم هذه السلع بالصورة التي تتناسب مع نوعية ال -

  .الإنتاج والتداول

يجب أن توزع هذه المنتجات في أكبر عدد ممكن من متاجر التجزئة، لتكون في متناول  -

 . التوزيع الماديجهود ويتوقف ذلك على الزيادة الكبيرة في ن،زبائجميع فئات ال

يجب على المنتجين تول جهود الإعلان، وأن لا تترك الرسائل الإعلانية لرجال البيع،  -

 .وهذا راجع إلى انشغالاتهم الكبيرة

يجب أن تتميز سياسة التسعير لهذا النوع من السلع بالارتباط الكبير بالتكلفة، أي التسعير  -

 . أساس إضافة هامش ربح معين إلى سعر التكلفةعلى

  : سلع التسوق-ب

يختلف هذا النوع عن النوع الأول من السلع في كون أن قرار الشراء يتطلب القيام 

بدراسة وإجراء تقييم لجميع البدائل المتاحة في السوق، وذلك من حيث السعر، الجودة، الخدمات 

  .تسديد المشتريات، وغيرهاالمرتبطة بها من قبلية وبعدية، كيفية 

 بإجراء المقارنة بين السلع زبون حيث يقوم الالانتقائيةويسمى هذا النوع كذلك بالسلع 

: المعروضة من طرف مختلف المؤسسات المنافسة في متاجر التجزئة، ومن بين أنواع هذه السلع لدينا

  .، وغيرهاالأدوات المنزلية، الملابس، السيارات، الساعات، الأقمشة، الأثاث

هذه السلع تتباين في أصنافها وأشكالها وطرازها وأسعارها، وهذا ما يدل على أن 

المشتري لها يأخذ الوقت الكاف قبل أن يقرر شراءها، وأن عملية الشراء تتم بإجراء المقارنات الكافية 

كل واحة على واللازمة بين كافة هذه الأصناف، وذلك لمعرفة جودتها، سعرها والمنفعة المحققة من 

  .انفراد

وهذا ما يبين أن هذا النوع من السلع له أهمية بالغة لدى المسوقين، لذا فإنهم يعتمدون في 

ها بر في السوق لكي يختزبون في السلع التي تعرض على ال*الغالب على سياسة التنويع والتشكيل

  .ويختار ما يناسبه بعد ذلك

تصميم السلعة الواحدة من حين لآخر، مع هذا بالإضافة إلى إدخال بعض التنوعات في 

العلم فإن الكمية المشتراة من هذا النوع في المرة الواحدة تكون قليلة لأن سعر الوحدة الواحدة منها 

يكون مرتفعا نسبيا، لهذا نجد أن نقاط البيع أو متاجر التجزئة التي تتعامل في هذا النوع من السلع 

                                                 
  .يعني طرح نفس المنتجات بأنواع متعددة وأشكال وأحجام آثيرة:  التنويع والتشكيل- *
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ا يكون هاجر بالقلة، إلا أن حجمتن بكثرة، هذا وتمتاز هذه المزبائ التتركز في المناطق التي يوجد فيها

  .كبيرا

لقد تمت الإشارة سابقا إلى أن المسوقين ينوعون في تشكيلة سلعهم ويعددون في أصنافها 

خازن لفترة طويلة ممن حيث لآخر، إلا أن تخزينها يجب أن يكون لمدة قصيرة، لأن بقاءها في ال

متاجر بامل فيها، ذلك أن الطلب عليها يتصف بعدم الاستقرار، وهذا ما يؤدي يسبب مشكلة لمن يتع

ببيع هذه السلع إلى الاحتفاض بالكمية الضرورية لمواجهة الطلب المقدر خلال فترة زمنية معينة 

  .ومحددة

  :ن إجمال أهم ما يميز هذا النوع من السلع في النقاط التاليةكهذا ويم

  .ن قصيرا، لأن أسعارها مرتفعة نسبياإن معدل تكرار شرائها يكو -

 من إجراء المقارنة زبونوالتشكيل حتى يتمكن الاعتماد المنتجين على سياسة التنويع  -

 .واختيار ما يتوافق مع دخله وذوقه

 بالمقارنة زبونتموقع هذه السلع في أماكن مخصصة، وذلك أمر ضروري لأن قيام ال -

ي مراكز التسوق التي يجتمع فيها أكبر عدد والمفاضلة يتطلب أن تتركز نقاط البيع ف

 .نزبائممكن من ال

 بعدد محدود من متاجر التجزئة الذين للاتصالاستخدام منافذ التوزيع القصيرة، وذلك  -

 .يتخصصون في بيع هذه السلع

بذل جهد تسويقي كبير في مجال التوزيع، وذلك في متابعة المخزون، لأن تخزين السلع  -

 .عليه عدة أضرار، منها التقادملفترة طويلة يترتب 

بالتفكير   قبل الإقبال على عملية الشراء، وذلكزبونبذل جهد ووقت طويل من طرف ال -

والنظر الطويل وتقرير عواقب الشراء، وذلك بالتسوق وزيارة مختلف نقاط البيع التي 

 .تبيع هذه السلع

 .نزبائة بال تكاليف الترويج، لكونهم على علاقة مباشرئةتحمل متاجر التجز -

ارتفاع هامش الربح المحقق من هذه السلع الناتج عن ارتفاع السعر، وهذا ما يؤدي على  -

 .انخفاض معدل دورانها وتكرارها

 .إسهام الدوافع العقلية والعاطفية بدور كبير في اتخاذ القرار الشرائي لهذه السلع -

 .ن عملية الشراء ذاتهاوجود فترة زمنية طويلة نسبيا بين عملية التفكير بالشراء وبي -

  :هذا وينقسم هذا النوع من السلع إلى                 
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 لتغير طرازها بالنسبة لفئة معينة الاسمسميت هذه السلع بهذا : سلع الطراز أو الموضة -١

  .تقادمهابمن ذوي المداخيل المرتفعة وكذلك 

يلة نسبيا، هذا  طوالاستهلاكية لأن مدة حياتها الاسموسميت بهذا : السلع المعمرة -٢

بالإضافة إلى وجود إمكانية صيانتها وإصلاحها، وتوفر قطع الغيار المتعلقة بها، ومن بين 

 .الغسالات، الثلاجات، آلات الخياطة التي تشتريها ربت البيت، وغيرها: أنواع هذه السلع

تلف تقسيمات ومنه يمكن القول أنه يتوجب على المسوق أن يكون على دراية بمخ

 اقتناء السلع التي يحتاج إليها فعلا، والتي تتوافق زبونت هذا النوع من السلع لكي يسهل على الومميزا

  .مع قدراته وإمكاناته

  : السلع الخاصة-ج

، حيث تمتاز بخصائص الاستهلاكيةتعد السلع الخاصة النوع الثالث من أنواع السلع 

ن الذين يمتازون هم كذلك زبائ من الومميزات فريدة من ونعها، وبذلك فهي موجهة إلى فئة معينة

وبالتالي فإن هذا النوع من السلع ليس موجها إلى كافة . بخصائص ومميزات معينة، كالأغنياء مثلا

  .نزبائال

 توجه لهم السلع الخاصة على استعداد لبذل كل الجهد والوقت والمال من نن الذيزبائإن ال

يدا ومحكما ومطولا قبل الإقبال على عملية الشراء، أجل الحصول عليها، كما أنهم يخططون تخطيطا ج

تاحة في السوق بقدر ما يبحثون من بإجراء المقارنة بين مختلف البدائل الزبائوعادة لا يقوم هؤلاء ال

  .عن اسم وعلامة تجارية معينة ومحددة

 وقتا ولو طويلا من أجل للانتظارن على استعداد زبائهذا بالإضافة إلى أن هؤلاء ال

حصول عليها، وتقديم السعر المرتفع عليها، لأنهم يعتقدون أن السعر ليس عاملا أساسيا في الاختيار، ال

 السيارات الفخمة، الملابس الفاخرة، :ومن بين أنواع هذه السلع. تماعيةولكن ما يكتسبونه من مكانة اج

  .المجوهرات ذات القيمة العالية، الأحجار الكريمة، وغيرها

سلع تعرض في عدد قليل جدا من نقاط البيع، وهذا ما يسهل على المنتج إلا أن هذه ال

التعامل مباشرة مع تاجر التجزئة، هذا بالإضافة إلى قلة عدد وحداتها المعروضة، الناتج عن الارتفاع 

  :الكبير لسعرها ويمكن إجمال أهم ما يميز هذا النوع من السلع في النقاط التالية
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ياسات التسعير الخاصة فهي عالية السعر، وبالتالي يمكن تحقيق اعتماد هذه السلع على س -

  .هامش ربح كبيرا جدا في الوحدة الواحدة

 .امتياز هذه السلع بدرجة كبيرة من الجودة، ومن ثم ارتفاع تكاليفها -

انخفاض معدل دوران شراء هذه السلع، بحيث أنها لا تشتر إلا مرة واحدة خلال فترة  -

 .زمنية طويلة

يم الرسالة الإعلانية التي تبين المميزات الفريدة من نوعها لهذه السلع يعد تصم -

 .وخصائصها أمرا في غاية الأهمية لتصريفها وبيعها

 .تباع هذه السلع في محلات مختارة خصوصا محلات التجزئة المتخصصة -

 .إن صفقة الشراء للوحدة الواحدة تكلف مبلغا كبيرا من المال -

 .السلع، حيث لا يلاحظ سلع بديلة ومنافسة لهاقلة ومحدودية أنواع هذه  -

  ١:وعموما فإن للسلع الاستهلاكية مجموعة من الخصائص هي

  : عدد المشترين كبيرا والسوق منتشرة-١

لما كانت السلع الاستهلاكية مطلوبة بكثرة من طرف المشترين أدى ذلك إلى انتشار 

 السلع الاستهلاكية تباع حيث يتواجد عدد كبير واتساع السوق التي تباع فيها هذه السلع، ومن ثم فإن

ن الذين لديهم الرغبة والقدرة على شرائها، وهذا ما يؤدي بالمنتجين إلى تحديد القطاع السوقي زبائمن ال

 جميع المشترين المتواجدين في هذا القطاع، ولكن في حالة إييم سلعهم دالذي يعملون فيه من أجل تق

السوقي المستهدف يتوجب على المنتج أو المسوق أن يختار القناة التوزيعية كثرة وارتفاع حجم القطاع 

 ن، وقد يكون ذلك إما عن طريق نقاط البيع بالتجزئة أوزبائالمناسبة لوضع سلعته في متناول هؤلاء ال

  .نقاط البيع بالجملة

  : وحدة الشراء تكون صغيرة-٢

بكميات صغيرة، وان عملية الشراء مما لا شك فيه أن السلع الاستهلاكية تباع وتشترى 

تكون متكررة ومستمرة هذا من جهة، ومن جهة أخرى لما كان عدد أو حجم القطاع السوقي المستهدف 

كبيرا جدا، أصبح يتوجب على المنتج وبطريقة دائمة ومستمرة تغذية منافذ التوزيع باستمرار، ويكون 

  .ذلك بتقديم سلع على شكل وحدات صغيرة الحجم

  :ة المعلومات لدى المشتري قل-٣

                                                 
  .١٢٩ ص –رجع سابق  م– بيان هاني حرب - ١
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لما كانت السلع الاستهلاكية تشترى بكميات قليلة وبأحجام صغيرة، ولما كانت هذه السلع 

متواجدة بكثرة في جميع أنحاء السوق، فإن ذلك يؤدي إلى عدم انشغال المشتري بالمعلومات المتعلقة 

  .بها، وهذا ما أدى إلى قلة المعلومات لدى المشتري

  :ات الشخصية توجه الشراء الاعتبار-٤

فعه الذاتية وأذواقه وقدراته الشرائية، او المشتري للقيام بعملية الشراء دإن الذي يدفع

والتي تعبر عن اعتبارات متعلقة بشخصية المشتري، ومن ثم فإن هذه اعتبارات هي التي تدفع 

 وقدراته لسلعة توافق أذواقهبالمشتري للقيام أو عدم القيام بعملية الشراء، فالمشتري إذا وجد أن ا

إضافية، فإنه يتوجه الشرائية وتؤدي إلى إشباع حاجاته ورغباته، مع ما يقدمه البائع له من خدمات 

  .للشراء

  السلع الصناعية: المطلب الثاني

يسمى هذا النوع من السلع، بالسلع الإنتاجية لأنها تستعمل في النشاط الصناعي أو 

 يشتريها، أو ما يسمى بالمشتري الصناعي أو المستعمل الصناعي، أو الإنتاجي، بحيث يقوم الذي

  .الزبون الصناعي

هذا الأخير يقوم بشراء السلع الصناعية من أجل استعمالها في إنتاج وصناعة سلع أخرى، 

  :أو في تسهيل القيام بنشاط الأعمال، ومن بين أنواع هذه السلع ما يلي

  : التركيبات والآلات الثقيلة-١

لا ثابتة في والتجهيزات الضخمة التي تعتبر أصوه التركيبات تتمثل في الآلات هذ

المؤسسة، فهي تتميز بارتفاع سعرها، ومدة تعميرها طويلة، كما أن بيعها يتم مباشرة بين المنتج 

المباني، الآلات، والمعدات الثقيلة، الشاحنات، : ، ومن بين هذه السلع١والزبون دون وجود وسيط بينهما

  .٢آلات الفلاحة، وغيرها من الآلات الكبيرة

مع العلم فإن عملية الإنتاج والتصنيع تتم وفق هذه لأنها آلات رئيسية ومهمة داخل 

  .المؤسسة

  : الأجهزة والمعدات والآلات الصغيرة-٢
                                                 

  .١٤٩ ص – ١٩٩٦ – مصر – القاهرة – دار الفكر العربي – التسويق الفعال، مبادئ وتخطيط – محي الدين الأزهري - ١
  .١٢٩ ص – مرجع سابق – محمود جودت ناصر - ٢
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وتسمى كذلك بالأجهزة الرئيسية، فهي تتشابه معها في أنها لا تدخل في عملية الإنتاج أو 

ومن بين . سلعي بطريقة مباشرة، وإنما علاقتها بهذه العملية غير مباشر، فهي تسهيلية فقطالتصنيع ال

الجرارات ، أجهزة المناولة، المحركات الصغيرة، آلات الكتابة، الآلات الحسابية، : أنواع هذه السلع

  .١عربات النقل الداخلي، أجهزة القياس، معدات الإطفاء، وغيرها

  :أو تامة الصنع الأجهزة التكميلية -٣

هي منتجات تامة الصنع تدخل في تركيب سلع أخرى دون إجراء أي تعديل عليها، 

  .٢كالعجلات للسيارات، البطاريات، وغيرها

  : المواد الأولية-٤

هي تلك المواد التي لم تجر عليها عمليات صناعية من قبل، وهي تدخل في عملية الإنتاج 

يا في تكوين السلع، وهذا ما يجعلها ذات قيمة إنتاجية هامة بطريقة مباشرة، فهي تمثل جزءا رئيس

وكبيرة، كما يمكن أن تكون المواد الأولية ذات قيمة ثانوية مساعدة، بحيث يمكن استخدام بدائل عديدة 

  .منها

  ٣:ويمكن تقسيم المواد الأولية إلى ثلاثة أنواع

  . مثل الحديد، الفحم، النحاس، الفوسفات:مواد أولية معدنية  - أ

 . مثل القطن، السكر، القمح، الخشب:مواد أولية زراعية  - ب

 . مثل اللحم، السمك، الجلود، الصوف:مواد أولية حيوانية  - ت

  : المواد المصنعة أو المجهزة-٥

وهي تلك المواد التي تجري عليها عمليات صناعية من أجل تحويلها لكي تدخل في 

  .بدرجة كبيرة النهائي بعد أن تكون قد هيئت للصناعة المنتجتركيب 

                                                 
  .١٩٦ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن - ١
  .٣٢١ ص – مرجع سابق – طلعت أسعد عبد الحميد - ٢
  :جع را- ٣
  .١٨٨ ص – مرجع سابق – محمود صادق بازرعة -

- Armand Dayan – Marketing industriel – 3ème édition Vuibert – gestion – Paris – 1996 – p33. 
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 بالنسبة للمؤسسات وسطيةتعتبر هذه المواد منتجات نصف مصنعة، أو قيد التصنيع أو 

الجلود، خيوط الغزل، ألواح الألمنيوم، الألواح الخشبية، : ومن بين أنواع هذه السلع. ١المستعملة لها

  . وغيرها من السلع٢الأسلاك، أوراق الطباعة

  : مهمات التشغيل والصيانة-٦

لك السلع التي لا تدخل في عملية إنتاج السلع، بل تستخدم لتسيير العملية الإنتاجية، هي ت

  .وذلك بإعطاء عمر إضافي للآلات والتجهيزات وذلك بصيانتها وتنظيفها

ومن ثم يمكن اعتبار أن هذا النوع من السلع يستخدم بصفة مستمرة لتنظيف وصيانة 

  .زيوت التشحيم، البنزين، مواد التنظيف، وغيرها: هذه السلعووقاية المعدات والآلات، ومن بين أنواع 

مع العلم فإن هذه المواد لا تعمر طويلا، ويتم شراؤها بصفة مستمرة عن طريق الوسطاء 

  .٣بأسعار منخفضة دون بذل جهد كبير

  : خدمات الصيانة-٧

 للاستخدام  بهذا النوعالاستعانة، ويتم والاستشاراتتتمثل في خدمات التصليح والتصميم 

  .٤الصناعي

  ٥: فيإيجازهاوللسلع الصناعية مجموعة من الخصائص يمكن 

إن السلع الصناعية لها بعد تكنولوجي هام، حيث يتطلب تصنيعها مستوى معين من  -

التكنولوجيا، ويتم إنتاج أو تصنيع هذه السلع بناءا على معايير تقنية من حيث تركيبها، 

قوم باختيار هذه السلع مجموعة من الفنيين المختصين وي. شكلها، جودتها، واستعمالها

  .الذين هم على دراية تامة بالمواصفات الواجب توافرها

 .إن السلع الصناعية تكون مصممة لكي تقابل حاجات محددة واستعمالات معينة -

يتم شراء السلع الصناعية من طرف عدد محدود من الزبائن عن طريق صفقة واحدة ذات  -

 .لى انخفاض معدل الشراء من طرف الزبون الواحدإا يؤدي حجم كبير، مم

                                                 
١ - Armand Dayan – opcit – p 35. 

  .١٩٦ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن - ٢
  .٢٧ ص – ٢٠٠٠ – الأردن – عمان – دار وائل –ل استراتيجي  التسويق الصناعي، مدخ– أحمد شاآر العسكري - ٣
  .١٨٠ ص – مرجع سابق – محمد إبراهيم عبيدات - ٤

٥ - Frederic Nepveul Nivelle – Technique d’expansion des ventes dans l’industrie, les éditions organisation – 
Paris 1971 – p 18. 
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ترتبط السلع الصناعية، خاصة منها التركيبات والمعدات الضخمة بالخدمات المقدمة معها،  -

سواء كان ذلك قبل أو بعد البيع، كتقديم المعلومات، وخدمات الضمان والصيانة والتركيب 

لى التعليم والتدريب على طريقة والإصلاح وتقديم قطع الغيار، هذا بالإضافة إ

 .١الاستعمال

يشترك في اتخاذ القرار الشرائي للسلع الصناعية مجموعة من العمال والمسؤولين داخل  -

 على نشاط تأثيرهاالمؤسسة، وذلك من أجل الوقوف على السلع المراد شراؤها، ومدى 

 .تصادية بحتة عادةالمؤسسة،  هذا بالإضافة إلى أن دوافع الشراء عقلانية ورشيدة واق

 بمنشورات وكتيبات وقوائم، بالإضافة إلى مجلات بالاستعانةيتم شراء السلع الصناعية  -

 .متخصصة، والتي تتضمن معلومات عن السلع تتعلق بمواصفاتها وطريقة استخدامها

تتأثر مبيعات السلع الصناعية بالحالة الاقتصادية العامة للدولة، من حيث الكساد أو الرواج  -

 .ي الاقتصاد الكليف

  ٢: إلى وجود خصائص أخرى تتمثلبالإضافةهذا 

  .التمركز الجغرافي، والذي يقصد به تجمع الزبائن الصناعيين في مناطق محدودة -

، وهم الصناعيين السلع الصناعية هم المستعملون ومشترومحدودية الزبائن الصناعيين،  -

 قليلوا العدد

 أن كل زبون يقدم طلبيات شراء بطريقة انفرادية مشتريات فردية كثيرة، مما لا شك فيه -

 .أو مستقلة عن طلبيات المشترين الصناعيين الآخرين

  

  

  الخدمات: المطلب الثالث

 من أنواع المنتجات التي تحقق إشباع حاجات ورغبات الزبائن، إلا أن الخدمات نوعتعد 

سة من طرف أشخاص، ولكنها غير المفهوم السائد عن الخدمة يتمثل في أنها معظم النشاطات الممار

، ونجد أيضا أنها تدل على "العبد"منتجة، ولقد ارتبط مفهوم الخدمة منذ القدم بعدة معاني سلبية مثلا 

                                                 
  .١٥٤ ص – سابق  مرجع– محي الدين الأزهري - ١
  .١٣٢ ص – مرجع سابق – بيان هاني حرب - ٢
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وكل هذه المفاهيم كانت محصورة بين العمال " تقديم المساعدة"، وكذلك تدل على "البقاء تحت التصرف"

  .الخدم

ملحوظا في مفهوم الخدمة، حيث أوليت لها العناية في حين أن القرن العشرين شهد تغيرا 

السياحة، الطيران، الفندقة، وغيرها من : وأنشئت لها مراكز ومكتبات، وأصبح لها عدة مجالات مثل

  .المجالات

سلامي لم يظهر في القرن العشرين، بل ابتداء من القرن  في النظام الإومفهوم الخدمة

 أحب ة في حاج المسلممشي مع أخيألإن : "لاة والسلام حيث قالالسادس الميلادي مع النبي عليه الص

  .١ " في المسجد شهراعتكفأ من أن إلي

إن ما يتضح من هذا الحديث أن النبي عليه الصلاة والسلام تطرق إلى مفهوم الخدمة، 

ا وكما هو معلوم أن هذ. فراد إلى شخص آخروقال أنها تتمثل في الجهد البشري الذي يقدمه أحد الأ

  .الجهد ليس مادي، ولا يمكن التعرف عليه عن طريق مختلف حواس الإنسان

  :وهذا ما نوضحه في الآتي

  تعريف الخدمة: أولا

تطرق خبراء التسويق إلى تعريف الخدمة بتعاريف متعددة ومتنوعة، لكنها تصب كلها في 

  .نفس المصب

قدمه طرف إلى طرف آخر من دون أي عمل أو أداء غير ملموس ي: "تعرف على أنها: التعريف الأول

  .٢"أن ينتج عن ذلك ملكية شيء ما

  نشاط غير ملموس يهدف إلى تلبية الحاجات وإشباع : "وتعرف كذلك على أنها: التعريف الثاني

  .٣"الرغبات لمختلف الزبائن مقابل مبلغ معين من المال

أنشطة، فوائد أو نواحي إشباع : "عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق الخدمة على أنها: التعريف الثالث

  .١"تقدم للبيع

                                                 
  .١٧٦ – تحت رقم – حديث رواه الإمام نصر الدين الألباني - ١

٢ - P. Kotler et B. Dubois – opcit – p 443. 
٣ - S. Martin et JP. Verdine – opcit – p 206. 



 ج  المنت       الأولالفصل

 66

الأنشطة والمنافع التي تقدم بغرض بيعها، وسمتها الأساسية أنها : "تعرف على أنها: التعريف الرابع

  .٢"غير ملموسة

منتجات غير ملموسة يتم التعامل بها في أسواق معينة، : "تعرف أيضا على أنها: التعريف الخامس

  .٣" النهائيزبونات، ورغبات التهدف إلى إشباع حاج

من خلال هذه التعاريف يتضح أن الخدمة نشاط يقوم به شخص لشخص آخر، هذا النشاط 

  .غير مادي وغير ملموس، يتلقى مقدمه أجرا

هذا المفهوم يبدو مجسدا من خلال الحديث الشريف السالف الذكر، ومن ثم يمكن القول أن 

  .إلى عصر النبوةمفهوم الخدمة ليس حديثا وإنما يرجع 

  خصائص الخدمة: ثانيا

تتضمن الخدمات جملة من الخصائص تجعلها في اختلافها عن السلع المادية، وحسب 

  ٤:الدراسات حول الموضوع، هناك أربعة خصائص متصلة بالخدمة تتمثل في

  : خاصية عدم ملموسية الخدمة-١

عن السلع، ويقصد بها عدم تعتبر عدم الملموسية الخاصية الأساسية التي تميز الخدمات 

قدرة الزبون إدراك الخدمة من خلال مختلف حواسه، حيث لا يمكن لمشتري الخدمة تذوق أو لمس أو 

ها، وعليه فإن الخدمات كالفحوص الطبية، أو النقل ئرؤية أو شم أو سماع الخدمة بذاتها قبل شرا

 قبل شرائها، حيث يمكنه فحصها وقيادتها  بتقييم سيارة جيدةزبونمثلما يقوم الف, الجوي يصعب تقييمها 

  .وتجربتها وتكوين رأي عنها

  :ولهذه الخاصية نتائج مهمة منها

الخدمات يصعب تقديمها في معرض تجاري، وإعلانها في المجلات، ولا يمكن توزيع   - أ

  .عينات منها

 البائع أو لا يمكن الزبون تقدير وتقييم الجودة إلا إذا قام بتجربتها إذ تعتبر سمعة ومكانة  - ب

 .المنتج عنصرا هاما وعاملا حاسما لقرار الشراء 
                                                                                                                                                         

  .٣٤٢ ص – ٢٠٠٠ – الأردن – عمان – الميسرة  دار– مبادئ التسويق الحديث – حمود سند – خالد الزاوي - ١
  .١٩٧ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن - ٢
  .٢١٢ ص – ١٩٩٧ – الأردن – عمان - دار الزهران– التسويق في المفهوم الشامل – زآي خليل المساعد - ٣

٤ - G. Toquer et M. Longlois – Marketing des services defi-relationnel, ED, France – 1992- p 35. 



 ج  المنت       الأولالفصل

 67

يعطي الزبون اهتماما أكبر لكل شيء يراه، ويكون باتصال مباشر معه كالمبنى والموقع   - ت

  .الذي يتم فيه تقديم الخدمة

  : خاصية التماسك وعدم التجزئة-٢

بقها تصميم ثم إن الخدمة تنتج وتستهلك في نفس الوقت، وهي ليست كالسلع المادية يس

إنتاج، ثم بيع، فالخدمة هنا ترتبط بمقدمها، وهذا الأخير يلعب دورا كبيرا في نجاحها، وإن عدم 

) مقدم الخدمة(انفصال الخدمة عن المستفيد منها تؤدي إلى التركيز على عملية التفاعل بين البائع 

  ).مستهلك الخدمة(والزبون 

  : خاصية عدم التجانس-٣

متجانسة، حيث أن نوعية الخدمة تتدخل فيها الأوضاع التي يتم فيها إن الخدمات غير 

الخدمة المقدمة : ، ومن الطبيعي أن تختلف جودة الخدمة باختلاف مقدمها، وعلى سبيل المثالإنتاجها

من طرف شركة الخطوط الجوية الجزائرية تختلف عن الخدمة التي تقدمها شركة الطيران الجوية 

  .وهكذا" ب"تختلف عن الخدمات التي يقدمها الطبيب " أ"دمات التي يقدمها الطبيب الإيطالية، كذلك الخ

  : خاصية عدم القابلية للتخزين-٤

إن القدرة والقابلية لإنتاج خدمة يجب أن يكون موجودا قبل إمكان التعامل فيها أخذا 

ون الخدمة غير قابلة من خلال هذه الفكرة نلاحظ أنه استعملت كلمة القدرة وليس التخزين، ك. وعطاء

شركة النقل الجوي تأخذ إجراءات في حالة عدم استعمال الزبائن لتذاكرهم : للتخزين، ولهذا نجد مثلا

في الوقت المحدد، وبالتالي هذا ما يؤدي إلى إلغاء تلك التذاكر، ولا يمكن لهم استعمالها في وقت آخر 

 الخدمات وجدولة أدائها تعتبر من العوامل المهمة حدد لهم، ونشير هنا إلى أن إمكانيات تقديمغير الذي 

بسبب ما يواجه مقدميها عن تغيير في الطلب، حيث توجد فترات يزداد فيها الطلب وفترات أخرى 

  .يحدث العكس

  

  تصنيف الخدمات: ثانيا
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توجد عدة اختلافات وتنوعات فيما بين الخدمات والسلع، وهي التي أدت إلى تصنيف 

  :١محدد كالتالي

  : التصنيف من حيث الإعتمادية-١

" غسالات السيارات: "والذي يقصد به أن الخدمة إما أن يكون اعتمادها على المعدات مثل

، كما تتنوع الخدمة "غسالات السيارات"وإما أن يكون اعتمادها على الأفراد مثل العمال القائمين على 

  .لين أو غير المؤهلين، أو من قبل المحترفينالتي تعتمد على الأفراد حسب أدائها من قبل العمال المؤه

  : التصنيف حسب تواجد الزبون-٢

في هذا التصنيف نجد أن بعض الخدمات تتطلب وبصورة إلزامية حضور الزبون حتى 

تؤدي الخدمة إليه، كالعمليات الجراحية، ونجد عكس ذلك حيث توجد خدمات لا تستوجب حضور أو 

  .ثلاتواجد الزبون كتصليح السيارات م

  : التصنيف من حيث نوع الحاجة-٣

في هذا التصنيف تتباين الخدمات فيما إذا كانت تحقق حاجة شخصية، كالخدمات الفردية، 

  .، مثلا الأطباء يقدمون حاجات شخصية على شكل فحوصاتأو الحاجة إلى خدمات تجارية

  : التصنيف من حيث أهداف مجهزي الخدمة-٤

الخاصة (، ومن حيث الملكية )الربحية وغير الربحية(م يختلف مجهزو الخدمة في أهدافه

ري ي، إذ أن البرامج التسويقية لمستشفى خاص، تختلف عن تلك التي تطبق في مستشفى خ)أو العامة

  .كون مبدأ الربحية لهذا الأخير لا يعتبر من أهدافه الأساسية

  أنواع وتقسيم الخدمات: رابعا

  ٢:ومتنوعة من أهمهاإن للخدمات أنواع وتقسيمات متعددة 

  

  أنواع الخدمات: أولا

                                                 
١ - P. kotler et B. Dubois – opcit-  p 445. 
٢ - P. kotler et B. Dubois – opcit-  p 511. 
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مثل جهاز وهي تستعمل على شكل مواد مجهزة تكنولوجيا : الخدمات التكنولوجيا  - أ

  .كمبيوتر

وتعتمد على الخبرات والمهارات المهنية، وهي على اتصال دائم : الخدمات المهنية  - ب

 .بالزبون، وتقدم له خدمات كثيرة مثل المحاسبة

ي القلب النابض لكل الخدمات، حيث يتم من خلالها إشباع حاجات وه: خدمات الاستقبال  - ت

 .نزبائورغبات ال

  :إلى: تقسم الخدمات: ثانيا

وتتمثل في الخدمات الأساسية، فعلى سبيل المثال شركة الخطوط : الخدمات القاعدية  - أ

  .الجوية الجزائرية تقدم خدمات أساسية تتمثل في نقل المسافر من مكان لآخر

 :وهي بدورها تنقسم إلى قسمين: ضافيةالخدمات الإ  - ب

  .وهي مرتبطة مباشرة بالخدمة القاعدية مثل الإحساس بالراحة: خدمات إضافية أساسية •

وهي غير مرتبطة مباشرة بالخدمة القاعدية، وهذان النوعان من : خدمات إضافية تكميلية •

 .قدمة للخدماتالخدمات الإضافية لهما دورا كبيرا في إعطاء الوجه الحسن لأي مؤسسة م

  

  

  

  

  

  

  

  

  المنتجالاستراتيجيات المتعلقة ب: المبحث الثالث
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يعمد المسوق إلى تلبية مختلف الحاجات الفعلية للزبائن، بالعديد من المراحل التي يتخللها 

العديد من التغيرات، إما على مستوى التكنولوجيا المستعملة، وإما على مستوى ما يحتاج إليه الزبائن، 

المسوق العديد من الاستراتيجيات التي تمكنه من تحقيق أهدافه، وأهداف قطاعه السوقي ومن يضع 

  .المستهدف

هذه الاستراتيجيات تتمثل في كل من استراتيجية التمييز، استراتيجية التعبئة والتغليف، 

لكون  من المنتج، وذلك واستراتيجية الضمان، مع العلم فإن هذه الاستراتيجيات تعتبر جزءا أساسيا

  .ويفاضل بين مختلف المنتجات المطروحة في السوق على أساس هذه الاستراتيجياتل الزبون يفض

ففي حالة طرح منتجات صناعية تلعب استراتيجية الضمان والخدمة دورا أساسيا في 

 لدى الزبائن أساسياتفضيل الزبون لهذه السلع، وأما في حالة السلع الاستهلاكية، فيلعب الغلاف دورا 

  . فيما بينها، وهكذاللاختيار

  استراتيجية التمييز: المطلب الأول

يلجأ المسوق لتطبيق هذه الاستراتيجية حتى يجعل سلعة مميزة عن بقية سلع المنافسين 

  .المطروحة في السوق، وذلك بإدخال بعض المميزات والخصائص والرموز عليها

اف والأشكال، وحتى يتعرف ولما كانت المنتجات كثيرة داخل السوق، متعددة الأصن

الزبون على المنتج الذي يريد أن يشتريه بين مختلف المنتجات، أصبح من الضروري تمييزها حتى لا 

وحتى إذا حققت هذه المنتجات الإشباع . يجد هذا الزبون صعوبة في التعرف عليها عندما يبحث عنها

  .كلها وعلامتها بتكرار الشراءالضروري ويكون الزبون راض عنها فإنه يسعى لتتبع اسمها وش

  :ويتم دراسة هذه الاستراتيجية بالتطرق إلى النقاط التالية

  تعريف التمييز: أولا

سماء أو الكلمات أو الرموز أو الصور أو الرسوم أو يعرف التمييز على أنه استخدام الأ

، وذلك بإدخال ١سوقالمنتجات التي تقوم المؤسسة بإنتاجها وطرحها إلى المزيج منها، بهدف تعريف 

خصائص مخالفة لمنتجات المنافسين، والتي يرغب المنتج أن يضعها في ذهن الزبائن قصد تفكيرهم 

  .فيها، حيث التفكير في صناعة قرار الشراء

                                                 
  .٢٤٧ ص – مرجع سابق – محمود صادق بازرعة - ١
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وحتى يتم ذلك يتوجب على المسوق دراسة رغبات هؤلاء الزبائن، وكذلك طبيعة 

  .١دراسة كيفية تمييز المنافسين لمنتجاتهم السائدة في السوق، وكذا توالسلوكياالميولات 

  :التمييز في النقاط التاليةويمكن إبراز مؤشرات 

  : التجاريالاسم -١

هو لفظ يطلق على المنتج لتمييزه، وله نفس الفوائد الموجودة على مستوى العلامة 

 إمكانية نطقه التجارية، كما سنرى لاحقا، إلا أنه أكثر تأثيرا على الزبائن، ويرجع ذلك إلى وجود

سمع وحاسة البصر، وهذا ما يؤدي تأثيره يخترق أهم الحواس، حاسة الوقراءته، مما يؤدي إلى أن 

  .المنتجبدوره إلى جعل الزبائن يبنون صورة ذهنية حول هذا 

 التجاري من مجموعة من الكلمات أو الحروف أو الأرقام أو مزيج منها الاسمويتكون 

   ٣: تتطلب عدة شروط، منهاسمالا، وإن صياغة هذا ٢جميعا

أن يصاغ بشكل يسمح بامتلاك القدرة على التعلق بالذاكرة لأطول مدة ممكنة، وأن يكون   - أ

إلا على عدد قليل من الحروف والكلمات، وأن لا يشمل بسيط في تكوينه، وأن لا يحتوي 

  .على ألفاظ معقدة أو على حروف صعبة وثقيلة في لفظها

 الالتباس، هذا يعني عدم احتوائه على كلمات تحمل للالتباس أن يصاغ بشكل غير قابل  - ب

 .والغموض

 .أن يكون على علاقة بالمنتج ويرتبط بنوعه أو منتجه أو بأحد استعمالاته  - ت

 .أن يكون سهل النطق  - ث

 .أن يكون مشروعا قانونيا، أي لا يحدث أي اختلاط مع السماء التجارية الأخرى  - ج

ري والباطني لتعاليم ومبادئ النظام العام وكذا لا أن لا يكون مخالف في محتواه الظاه  - ح

 .يتنافى مع الشرع

  

  : العلامة التجارية-٢

                                                 
  .٣٠ ص – ٢٠٠١ - لبنان– بيروت - دار ابن حزم- قيادة السوق– طارق السويدان - ١
  ٣٦٥ ص –بق  مرجع سا– طلعت أسعد عبد الحميد - ٢
  .١٣٦ ص – مرجع سابق – محمود جودت ناصر - ٣
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تتمثل العلامة التجارية في الرمز أو الشكل الذي يختاره المنتج لمنتجه حتى يسهل على 

المتعاملين تمييزه ومعرفته بمجرد النظر، ومن الضروري أن تكون العلامة جذابة وجميلة، سهلة 

  .مييز والتعبير عنها، لأن التمييز السليم هو الطريق إلى ولاء الزبونالت

ومما لا شكل فيه أن العلامة التجارية تلعب دورا كبيرا في إقبال الزبون لشراء المنتج، 

خاصة إذا كانت العلامة ذات شهرة في السوق، بحيث أن الزبون يقبل على شراء المنتجات ذات 

 كان سعر بيعها مرتفعا بالمقارنة مع سلع المنافسين الذين لديهم علامة العلامة المشهورة، حتى وإن

  .١غير معروفة في السوق

ومنه يمكن القول أن وضع العلامة على المنتج تعطيه مكانة في أذهان الزبائن، وتجعلهم 

  .٢يميزون بين منتجات المؤسسة ومنتجات المنافسين

  ٣:صميم العلامة التجارية أهمهاجب مراعاتها عند تيوتوجد مجموعة من الشروط 

  .أن تكون جميلة في شكلها وجذابة في هيأتها لتتمكن من جذب الأنظار إليها  - أ

 .تبط بنشاط صاحبهارأن تكون معبرة عن معنى معين ي  - ب

 .أن تكون متمايزة عن غيرها من العلامات بشكل واضح، وخاصة لدى المنافسين  - ت

 .كال دقيقة ومعقدةأن تكون بسيطة في تصميمها ولا تحتوي على أش  - ث

أن تظهر على علبة السلعة أو على السلعة ذاتها، وفي كافة الإعلانات عن السلعة، وعلى   - ج

 .كافة الهدايا التذكارية والترويجية التي يعدها المنتج لتوزيعها على زبائنه

  :وتحتوي العلامة التجارية على العديد من السمات منها ما يلي

  . الصورة القابلة للتموقع في الذهنإنها تعد بمثابة رمز يعبر عن  - أ

 .إنها تتضمن صفات السلعة، بحيث تضمن الجودة وتوحي بالثقة  - ب

 .إنها تسهل الإعلان عن السلعة  - ت

إنها الوسيلة الرئيسية لتميز السلعة عند شحنها وتفريغها في عمليات التجارة الخارجية   - ث

 .والنقل المشترك

 .انوناإنها تحمي السلعة من التقليد لأنها محمية ق  - ج

                                                 
  .١٥٥ ص - مرجع سابق– بيان هاني حرب - ١

٢ - Pierre Louis Dubois et Alain Jolibert – opcit – p 310. 
  3 -  .١٣٥ ص –مرجع سابق –محمود جودت ناصر  
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  : علامة العائلة-٣

وهي العلامة التي تستخدم بغرض تمييز منتجات المؤسسة الواحدة، ومن بين مزاياها ما 

  ١:يلي

  .تحقيق تخفيض في تكاليف الترويج، حيث أن علامة العائلة تكون معروضة سابقا  - أ

ي باع نفس الصفات التئلة في إش من السمعة الطيبة التي حققتها علامة العاالاستفادة  - ب

 .اكتسبتها المنتجات في ذهن الزبون

  : العلامة الفردية-٤

وهي تلك العلامة المستخدمة لتقديم منتج واحد في السوق، وعند تقديم المؤسسة لعدة 

 السلبي الذي قد ينشأ إزاء الاتجاهمنتجات جديدة، فإنها تقدمها بعلامة جديدة، حتى لا تتبادل المنتجات 

  ٢:مؤشر ما يليمنتج معين، ومن مزايا هذا ال

ج معين، فإذا فشل أحد منتجاتها فإنه لا  ترتبط سمعتها بقبول السوق لمنتإن المؤسسة لا  - أ

  .يؤثر على منتجاتها الأخرى، حيث أنها تحمل علامات مختلفة

تمكن المؤسسة من البحث عن أفضل علامة لكل حالة على حدى، دون أن تتحمل هذه   - ب

ة سابقة، فالعلامة الجديدة تسمح ببناء أثار جديدة العلامة أي أثار سلبية ناتجة عن علام

 .وإقناع جديد

  أهمية التمييز: ثانيا

  ٣:ساسيتين التاليتينالأنقطتين اليمكن إبراز أهمية التمييز من خلال التطرق إلى 

                                                 
١ - P. kotler et B. Dubois – opcit-  p 438. 

  .٢٣٠ ص –مرجع سابق  – طاهر مرسي عطية -٢
  : راجع-٣

  .٢٠٥ ص – مرجع سابق – محمود عساف -
  .٢٤٩ ص – مرجع سابق – محمود صادق بازرعة -
  .٢١٣ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن -
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  : الأخير أو المستعمل الصناعيزبون أهمية التمييز بالنسبة لل-١

 أو المستعمل الصناعي، وهذا لأنه يعرفه بمصدر  الأخيرزبونيعد التمييز مهم بالنسبة لل

إنتاج السلعة وضمان الحصول على جودة معينة من جهة، ومن جهة أخرى تسهل عليه التعرف على 

السلع والخدمات التي يرغب في الحصول عليها بعد أن يميزها عن بقية السلع والخدمات المقدمة من 

ز المنتجات يؤدي إلى اشتداد درجة التنافس بين المنتجين طرف المؤسسات المنافسة، وبالتالي فإن تميي

ن زبائعلى تحسين منتجاتهم بصورة دائمة ومستمرة، وهذا ما يؤدي إلى تحقيق حاجات ورغبات ال

  .بشكل ومستوى أفضل

 النهائي والمستعمل زبونللتعرف بالنسبة للسلوب يمكن القول أن التمييز يعد أوعليه 

  .مات التي يحتاجون إليهاالصناعي على السلع والخد

  : أهمية التمييز بالنسبة للمنتج-٢

  :أما أهمية التمييز بالنسبة للمنتج فتتمثل في

  : السيطرة على السوق-أ

استقطاب أكبر عدد ممكن من الزبائن، وبالتالي الحصول على أكبر حجم ممكن من الطلب 

ية والتسويقية، وهذا ما يحقق للمؤسسة المتاح في السوق، وبالتالي استغلال جهودها وطاقتها الإنتاج

ل عميزة تمكنها من تخفيض التكاليف المتغيرة والثابتة على السواء، وبالتالي فهي تستطيع أن تسيطر 

  .السوق دون أن يكون ذلك على حساب بقية المؤسسات المنافسة ولا على حساب الزبائن

لتمييز، فيقوم المنتج بتمييز وهي السيطرة التي تحققها المؤسسة عن طريق استراتيجية ا

منتجاته عن منتجات المنافسين، والعمل على إثارة الطلب عليها عن طريق مختلف العناصر المكونة 

للمزيج الترويجي، لإقناع الزبائن بشرائها ومن ثم تكرار عملية الشراء، لأن أدوات التمييز تجعل 

صرون على شرائها، بالإضافة إلى أن يالسلعة ذات خصائص وصفات فريدة لدى مشتريها وتجعلهم 

ة بين المنتج بهذه الأدوات تعرف جميع الزبائن بمصدر إنتاج هذه السلعة، وبالتالي بناء علاقة صل

  .والزبون
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  : بين المنتج والزبونالاتصال استمرار -ب

 الدائم والاحتكاكإن قيام المنتج عن طريق المسوق بالدراسات والبحوث التسويقية 

 بالزبائن يؤدي إلى التعرف المستمر على الحاجات والرغبات الفعلية، والتي تمكنه من والمتواصل

تها بصورة دائمة، وذلك بإدخال مختلف أدوات التمييز على السلع التي يقوم بإنتاجها ومن ثم بيتل

 الذي يتم عن طريق الاتصالطرحها في السوق، ويبقى المنتج على اتصال مباشر بالزبائن، وهو 

  .ت التمييز ويسمح للمنتج بتحقيق أهدافهاأدوا

  : الحرية في التسعير-ج

 منتجاته، حيث أن إن اعتماد استراتيجية التمييز يعطي الحرية الكبيرة للمنتج في تسعير

تمييز المنتجات التي يطرحها المنتج في السوق والتي تعمل على إقناع الزبائن بأنها الأفضل، يؤدي إلى 

 تمييز المنتجات ةاستراتيجيون حتى وإن كان سعرها أعلى نسبيا، وبالتالي فإن تفضيلها من طرف الزب

  .تكسب المنتج نوعا من الاستقلالية في تسعير منتجاته

  : حماية السلع والمنتج-ح

يسعى المنتج من خلال اعتماده على استراتيجية التمييز إلى تحقيق الحماية للسلع التي 

قليد، ومن تقلبات أسعار السلع غير المميزة في السوق، بالإضافة إلى يقوم بإنتاجها، من التزييف والت

حماية نفسه بالحرص على المحافظة على سمعته ومكانة مؤسسته داخل السوق، وذلك من خلال مراقبة 

  .جودة الإنتاج وخلوه من العيوب الفنية، وهذا ما يؤدي كذلك إلى حماية الزبون واطمئنانه

  : الترويج-خ

ت المستخدمة في الاستراتيجية التمييزية عنصرا ضروريا للقيام بالنشاط دواتعد الأ

 المقدم له، المنتجالترويجي للمنتجات، فعن طريق التمييز يكون المنتج قد عرف الزبون بطبيعة 

وبالمصدر الذي قام بإنتاجه، ويتم ذلك عن طريق الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات والعلاقات 

،  يمكن أن يكون التمييز ضروريا في حالة المنتجات التي تباع في متاجر خدمة النفسالعامة، كما

  .والتي يجب أن يتعرف الزبون عليها قبل زيارته لهذه المتاجر

  .من خلال ما سبق يتضح أن التمييز بمختلف مفاهيمه يؤدي إلى تسهيل سبل التعامل
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إلى أحكام الشريعة الإسلامية، والتي ومما لا شك فيه أن قاعدة تسهيل سبل التعامل تستند 

نافع وتجديد في النشاطات المتعلقة  ومصالحهم والأخذ بكل -الزبائن–تقتضي مراعاة أحوال الناس 

  .١، مادام لا يتعارض مع أحكام الإسلامالمنتجب

إن استراتيجية التمييز التي تهدف إلى إبراز مجموعة من الخصائص التي تمتاز بها السلع 

صفات عليها، يجب أن تهدف كذلك إلى إظهار عيوب السلعة وتبيانها وتبصير المشترين بوضع موا

بأحوالها، حتى تنتفي كل جهالة أو غموض، ويتحقق كل بيان ووضوح، فإذا حصل التعامل في ظل هذا 

تحققت الأهمية وحدثت البركة، وحصل الخير والنفع للمتعاملين، وفي مثل هذا يقول عليه الصلاة 

، من خلال هذا ٢"المسلم أخو المسلم، ولا يحل لمسلم باع من أخيه بيعا وفيه عيب إلا بينه له: "موالسلا

عيوب السلعة الحديث يتضح، أن المنتج أثناء اعتماده على استراتيجية التمييز يجب عليه أن يبين 

  .ومساوئها حتى لا يكون غاشا، والغش حرام، أو كان تاركا للنصح في المعاملة، والنصح واجب

وقد أبرز سلفنا الصالح وجوب تمييز المنتجات وذلك بإظهار البضاعة الرديئة فوق الجيدة 

االله عنه، كان  ، وهذا الإمام أبو حنيفة رضي  ينخدعوا بهاحتى يراها المشترون على عيوبها، وحتى لا

  .٣ كان يظهر المعيب من سلعته ليشتريها المشترون عن بينة*تاجرا بزازا

إن تمييز السلع بمميزات فعلية مبينة كافة حقائق السلعة من ايجابية وسلبية يتجلى عنه 

إقدام الزبائن على شراء السلعة عن ثقة وطيب خاطر، ورضا نفس فلا يترك مجالا للمخاصمة بعد 

ة البيع، أما تمييز السلعة بخصائص ومميزات ومواصفات لا توافق حقيقة محتوى هذه إتمام عملي

  .السلعة، فإنه يقود إلى الغش وإلى التخاصم، فتعم الفوضى، وتنعدم الثقة

  استراتيجية التعبئة والتغليف: المطلب الثاني

من المخازن استراتيجية التعبئة والتغليف على مستوى السلعة لكونها تحتاج في انسيابها 

 وتغليفها بأحكام حتى يضمن حمايتها وسلامتها حتى *إلى السوق إلى حماية خاصة بوضعها في علبة

  .الوصول إلى الزبون

فاستراتيجية التعبئة والتغليف من استراتيجيات السلعة، فالعلبة التي توضع فيها السلعة، 

 أكثر من -العلبة والغلاف–اما لكل منها  اهتمأحياناوالغلاف الذي يحيط بها جزء منها، ويولي المسوق 

                                                 
  .١٠٧ ص – ١٩٩٢ – لبنان – بيروت – دار النفائس – ضوابط تنظيم الاقتصاد في السوق الإسلامي – غازي عناية - ١
  .٢٢٤٦ – تحت رقم –ه ابن ماجة  حديث روا- ٢
  .بائع حرير=  بزازا - *
  .٢٩ ص – مرجع سابق – غازي عناية - ٣
  ).السلعة(العبوة التي تحوي المنتج :  العلبة- *
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اهتمامه بالسلعة في حد ذاتها، لأنهما يسهمان في جعل السلعة أكثر مرونة وأكثر إقبالا من طرف 

الزبائن، كما يؤثران بشكل مباشر على مواقفهم وآرائهم إزاءها، وهذا ما يؤدي إلى تأثيرهما على قرار 

  .الشراء

ق الشكل والأبعاد التي تتفق مع الغرض الذي أعدت من ة والغلاف يتم وفبفتصميم العل

رسالة متحركة تساعد على زيادة الوعي : " على أنهاأجله، وعليه يعرف كل من الغلاف والعلبة

 المباشر بين المنتج للاتصالان أصبح كلا من العلبة والغلاف وسيلت، حيث زبائنمهور الالشرائي لج

، كما تعرفان ٢"نشاطات تصميم وإنتاج علبة وغلاف للسلعة: "، وتعرفان أيضا على أنهما١"زبونوال

، بينما تعرفهما الجريدة ٣"تجميع المواد الموجهة لحماية المنتج أثناء عملية نقله: "كذلك على أنهما

 أو حماية السلع، للاحتواءكل مادة مهما كانت مكوناتها، موجهة : "الرسمية للإتحاد الأروبي على أنهما

  .٤" أو المستعملزبونداولهما من المنتج إلى المع السماح بت

من خلال هذه التعاريف يتضح أن العلبة عبارة عن الوعاء الذي يحوي السلعة والغلاف 

هو ما يحيط بها، وهما يساعدان الزبون على تشكيل إدراك وتصور حول السلع المطروحة في السوق، 

  .غلافوذلك بسبب أبعاد العلبة والمعلومات المسجلة على ال

ويعبر كل من العلبة والغلاف عن الصورة المرئية للسلعة، وهي الرمز الذي يحكم عليه 

 يستطيع الزبون أن -العلبة والغلاف–الزبون قبل أن يحكم على السلعة، وهذا يعني أنه عن طريقهما 

  .امرف على ما بداخلهعيت

في تجميع وحفظ يتضح كذلك أن التغليف مفهوم شامل يتضمن كل الوسائل المستعملة 

مكان إنتاجها إلى موقع استهلاكها، والتغليف وحماية السلعة، وتسهيل مناولتها وتخزينها، ونقلها من 

يشمل كذلك التعبئة التي تعتبر كجزء من التغليف، حيث تخص الغلاف المقدم للزبون والموجه للبيع 

انات والمعلومات المتعلقة بخصائص  بالبيزبون إعلام الالاعتباربالتجزئة، والذي يجب أن يأخذ بعين 

  .السلعة، كيفية استعمالها، تاريخ صلاحيتها، وغيرها من المفاهيم

  ٥:لذلك يسعى السوق إلى تصميم العلبة والغلاف على ضوء الاعتبارات التالية

                                                 
  .٨ ص – ١٩٩٩ – مصر – القاهرة – دار الفكر العربي – التعبئة والتغليف وأثرها على المجتمع والبيئة – محمد أحمد الفرحاتي - ١

٢ - P. kotler et B. Dubois – opcit-  p 455. 
٣ - Goufi Mohamed – L’emballage variable du marketing mix 2ème édition – 2003 – p 16. 
٤ - Journal officiel de l’union européen, décret n° 98 – 638 de 20 juillet 1998 article n° 2. 

  .٢٠٦  ص - مرجع سابق– محمود عساف - ٥
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  : احتياجات الإنتاج-١

تويه من وفق هذا الاعتبار يجب أن يراع في تصميم العلبة والغلاف المحافظة على ما تح

  .كذلك العوامل الخارجية التي تؤثر فيها كالرطوبة والضوء ودرجة الحرارة وما إلى ذلك. مواد

كذلك يجب أن تكون تكاليف تصميم العلبة والغلاف منخفضة، حتى لا تؤثر سلبا في 

يجب السعر النهائي للسلعة، إلا أن هذا لا يعني أن تصمم كل من العلبة والغلاف بطريقة تلقائية، بل 

  .توفير عامل الجودة فيها، كذلك يجب أن يراع في تصميمها الملائمة لأغراض النقل والشحن

  : احتياجات التداول-٢

وذلك بأن يتم تصميمها بالشكل الذي يسمح بعرض السلعة في المتاجر، ويسهل على رجل 

  .البيع تناولها وتسليمها للزبائن

  : احتياجات الاستهلاك-٣

يم كل من العلبة والغلاف طريقة التشكيل والحجم، حتى يسهل يجب أن يراع في تصم

على الزبون حملها، كما يجب أن تكون العلبة سهلة الفتح والإغلاق في الحالات التي يلزم فيها إعادة 

  .إغلاقها للحفاظ على ما تبقى من محتواها بعد استخدام أو استهلاك جزء منها

هذه الأخيرة لا تنحصر في احتواء وحماية ولكل علبة أو غلاف مجموعة من الوظائف، 

السلعة، بل تتعداه إلى مهام أخرى، مع وجود مجموعة من العوامل التي يجب مراعاتها عند 

  :ا، وكذلك لهما مجموعة من الأهداف، والتي يمكن عرضها فيمتصميمه

  وظائف العلبة والغلاف: أولا

اخل العلبة المحاطة بغلاف لا ينحصر دور كل من العلبة والغلاف في وضع السلعة د

  ١:فحسب، بل يتعداه ليحقق العديد من الوظائف أهمها

                                                 
  : راجع-١

  .٣٢٥ ص – مرجع سابق - حمود سند– خالد الزاوي -
  .٣٦٢  ص - مرجع سابق – طلعت أسعد عبد الحميد -

- Jacques Lendrevie et Denis Lindon – opcit – p 244. 
- Eric Rocher – De bon emballage pour de bon produit- les éditions d’organisation – paris – 1997 p 18. 
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  : حفظ محتويات السلعة وخصائصها-١

تعد هذه الوظيفة حمائية، أي أن كلا من العلبة والغلاف يؤديان إلى حفظ وحماية السلعة 

وهذا راجع . وء، وغيرهاالموجودة داخلها من العوامل الخارجية المؤثرة مثل الرطوبة، الحرارة، الض

إلى أن بعض السلع تتطلب علبة وغلافا يتناسب مع طبيعتها وخصائصها، ومن بين هذه السلع الأدوية 

  .مثلا

  :تسهيل عملية التداول والتخزين -٢

 تحتاج السلع إلى حركة مستمرة داخل المؤسسة وداخل السوق حتى تصل إلى الزبون

اء في قنوات توزيع مختلفة، وحتى تصل بالشكل الملائم وذلك بانتقالها عبر العديد من الوسط

  .والمناسب، ودون إتلاف في محتوياتها ينبغي أن تكون معلبة ومغلقة بأحكام

  :  أو المستعمل للسلعةزبون جذب انتباه ال-٣

مما لا شك فيه أن المسوق يقوم بتصميم علبة وغلاف يؤثران في الزبون، بعد أن يثير 

، وبالتالي فإن كلا من الغلاف والعلبة تؤديان إلى زيادة مبيعات المؤسسة من السلعة اهتمامه بمحتوياتها

وذلك بتكرار الزبون لعملية الشراء، بعد أن يتعرف على محتوياتها المسجلة على مستوى العلبة 

 والغلاف الموضوعة داخلهما، وهذا ما يبين أن كلا من العلبة والغلاف أداتين من الأدوات الترويجية

  . يعتمد عليها المسوق في جذب انتباه الزبون من أجل الشراء التيالمهمة

  : تسهيل تنفيذ استراتيجيات المؤسسة التسويقية-٤

، المنتجراتيجيات التسويقية في كل من استراتيجية التسعير، واستراتيجية تتمثل الاست

لاف مسجل عليها كافة واستراتيجية الترويج، وبالتالي فإن وضع السلعة داخل علبة محاطة بغ

المعلومات المتعلقة بهذه السلعة من حيث السعر، الحجم، الوزن، الشكل، المحتويات، مدة الصلاحية أو 

الاستعمال، اسم المؤسسة المنتجة، وغيرها من المعلومات، يؤدي إلى سهولة تعرف الزبائن على 

 تبنيلبة قد سهلا على المسوق خصائص ومميزات هذه السلعة، وبالتالي يكون كلا من الغلاف والع

الاستراتيجيات التسويقية، خاصة إذا كانت هذه السلعة تباع في متاجر خدمة النفس، حيث لا يجد 

  .الزبون من يبين له كافة الخصائص والميزات الموجودة على مستوى السلعة
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  : تسهيل استهلاك السلعة-٥

ر، والتي تؤثر على السلوك لما كانت السوق تعرف ظروفا متقلبة ومتغيرة باستمرا

الشرائي والاستهلاكي للزبائن، بات ضروريا على المسوق أن يبحث عن كيفيات تمكنه من تسهيل 

 خاصة التي يتكرر ةغلاق لهذه العلبم بوضع تسهيلات الفتح وتسهيلات الإاستهلاك السلعة، كأن يقو

  . السواءاستعمالها، ويتم ذلك بدراسة لطبيعة السلعة وطبيعة الزبون على

  ما يجب مراعاته عند تصميم العلبة والغلاف: ثانيا

لما كان للعلبة والغلاف أهمية كبيرة في حماية وحفظ المنتجات أثناء تداولها، فإنه يؤخذ 

  ١:ف، وأهم هذه الشروطيغلتبعين الاعتبار مجموعة الشروط لدى صياغة استراتيجية التعبئة وال

زبون ة العلبة والغلاف وطبيعة المنتجات ومدى قدرة الالاهتمام بدراسة العلاقة بين تكلف -١

على الدفع، لأنه لا يعقل وضع علبة وغلاف يكلفان تكلفة مرتفعة لسلع ذات قيمة 

ة عر مرتفع كالمجوهرات في علب وأغلفمنخفضة، كذلك لا ينبغي أن توضع سلع ذات س

  .بونورقية ذات قيمة منخفضة، لأن هذا وذاك يؤديان إلى عدم إقناع الز

استطلاع قنوات التوزيع في طريقة التداول والتخزين، للوقوف على الصعوبات والعراقيل  -٢

التي قد تواجه السلع أثناء انسيابها وخروجها من المخزن إلى السوق، مع ضرورة وضع 

ة تمكنها من أن تنتقل وتنساب من المؤسسة إلى السوق دون أن فهذه السلع في علب وأغل

 . جهودا إضافية في تقييد شكل أو حجم العلبةتتحمل تلك المنافذ

تحديد العلاقة بين حجم العلبة وبين مقتضيات الاستهلاك لأجزاء السوق المختلفة وفقا  -٣

ة فلعادات الشراء المتعبة، يعني أنه يتوجب على المسوق أن يقوم بتصميم علب وأغل

وضع في علب تتناسب مع كمية السلع، فإذا كانت هذه السلع ذات أحجام صغيرة فت

 . في علب بأحجام كبيرة وهكذا توضعصغيرة، وأما إذا كانت كبيرة الحجم فإنها

ة فدراسة المؤثرات الترويجية للعلبة والغلاف، وذلك يجعلها تختلف عن العلب والأغل -٤

المتداولة في السوق، وبالشكل والكيفية التي تمكن الزبائن من التعرف عليها دون جهد، 

 :ما يليآخذين في الحسبان 

مزايا السلعة من أن تعمل العلبة على جذب الزبائن من خلال ما تعكسه في أنفسهم   - أ

  .واستخدامها
                                                 

  .١٠١  ص - مرجع سابق – أحمد شاآر العسكري -١
  .٢٧٠ ص – مرجع سابق – محمود صادق بازرعة -
  .٢٢٢ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن -



 ج  المنت       الأولالفصل

 81

ة قاختلاف شكل العلبة وفقا للنوع، فالعلبة التي تصمم للسيدات تكون في أشكال برا  - ب

 .وتتصف بالنعومة والمظهر الجذاب الأنيق

علبة وطبيعة السلعة وكذلك طبيعة ارتباط لون العلبة بمحتوياتها بالربط بين اللون لل  - ت

 .الاستخدام وخصائص الزبون

مراعاة السلع المترابطة في وضعها في أشكال تسهل الجهود الترويجية التعاونية فيما   - ث

 .بينها، كوضعها في شكل واحد أو لون واحد

  أهداف التغليف: ثالثا

  ١: يمكن إبراز أهداف التغليف في النقاط التالية

  .اصة بالنسبة للسلع الغذائيةتحقيق النظافة، خ -١

 من المنتج تقليل النفقات، لانخفاض الخسائر المتعلقة بالكسر والتلف أثناء انسياب السلع -٢

 .إلى الزبائن

 .سهولة استعمال السلعة كما هو الحال بالنسبة للمبيدات الحشرية -٣

ن البيانات  المميز والعلامة المميزة، بالإضافة إلى أالاسمالغلاف الخارجي للسلعة يحمل  -٤

 .الخاصة بالسلعة غالبا ما تكون مكتوبة عليه أو على بطاقات مثبتة أو ملصوقة عليه

سهولة التعرف على السلعة من قبل رجال البيع والزبائن خاصة إذا كان شكل العلبة فريدا  -٥

 .من نوعه

 .لفت نظر الزبون للسلعة وإثارة رغبته فيها وتفضيله لها عن غيرها -٦

 .ة من وجهة نظر الزبون، مما يجعله يراها ذات خصائص فريدةزيادة قيمة السلع -٧

الإعلان عن السلعة بصفة دائمة أثناء عرضها في متاجر التجزئة، مما يؤدي إلى شرائها  -٨

 .تلقائيا، خاصة بالنسبة للسلع المعمرة

الإعلان عن السلعة بصفة دائمة لدى الزبون نظرا لأن العلبة تستمر لديه طالما يستعمل  -٩

ة، ومن ثم فإن الرسائل الإعلانية الموجودة على الغلاف الخارجي تستمر في التأثير السلع

 .عليه في كل مرة يستخدم فيها السلعة

استخدام خصائص العلبة من حيث سهولة الاستعمال والنظافة والمحافظة على محتويات  -١٠

 .السلعة كمغريات إعلانية

م يكن ممكن استخدام هذه الأدوات بالنسبة إمكانية استخدام أدوات التمييز بالنسبة لسلع، ل -١١

اللحوم، الخضر والفواكه الطازجة، حيث يؤدي : لها، في حالة عدم تغليفها، ومن أمثلتها
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التغليف في هذه الحالة إلى تبيان المعروض بالرغم من التماثل في الخصائص الطبيعية، 

 .مما يجعل للمنتج الحرية والمرونة في تسعير منتجاته

اسية لنجاح متاجر خدمة النفس، والبيع الآلي، عن طريق ستغليف أحد المقومات الأيعتبر ال -١٢

 .الآلات أو الماكنات، خاصة بالنسبة للمواد الغذائية

 سياسة التشكيل عن طريق تعبئة وتغليف السلعة في علب مختلفة من حيث إتباعيمكن  -١٣

ية، العادات الشرائية، الحجم، وذلك لإرضاء الزبائن المختلفين، من حيث القدرة الشرائ

وأيضا نظرا لاختلاف أسباب الشراء، فمثلا الشراء لأغراض الاستخدام المنزلي تصلح له 

 .العلب الصغيرة

ة ذات أشكال جذابة وألوان مثيرة لا يتعارض مع فغلوإن وضع السلع في غالب وأ

الأغلفة لإرضاء الزبون، الشرع، بل إنه يحث عليه، فاجتهاد المنتج والموزع في اختيار أفضل العلب و

  . إليها الشرع الحكيم، لتنبيه المتعامليندعاوتحقيق راحته الفعلية من الأعمال الخيرية، التي 

كما لا يتعارض الشرع مع مختلف التصاميم والأشكال والأسماء والعلامات التي تكون 

لميزات مع النصوص موجودة على مستوى الغلاف، شريطة أن لا تتعارض هذه التصاميم والأسماء وا

  .والأحكام الشرعية

ولا يجوز تقديم سلعة للزبائن ظاهرها غير باطنها، حيث يتوقع الزبون منها مما يشاهده 

 إلى وجوب توضيح كافة العيوب والآثار السلبية على كل إضافة، على العلبة والغلاف ما لا يجده فيها

  .من العلبة والغلاف

ليه أن يشعر دائما أنه أثناء تصميمه للعلبة والغلاف أنه فالمصمم للتعبئة والتغليف يجب ع

 بما يتناسب مع محتواها، وأن -تصميم العلبة والغلاف–في حالة عبادة االله عز وجل حين يقوم بعمله 

لا يبالغ في التأثير على السلوك حتى لا يشعر الزبون بأن ما تحتويه هذه العلبة دون المستوى المعلن 

  .ة والغلافعنه في ظاهر العبو

  استراتيجية الضمان والخدمة: المطلب الثالث

تطلب خدمات مساعدة، والتي قد يإن وجود السلع المعمرة وذات الطبيعة الفنية المعقدة 

  .تكون قبلية أو بعدية، من اجل إتمام حالة الإشباع لدى الزبائن
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و تشغيلها، أو والزبائن قد يقبلون على شراء السلع وهم لا يعرفون كيفية استعمالها أ

مكوناتها المادية، وبالتالي فهم بحاجة إلى جهد إضافي من طرف رجال البيع، الذين يبينون لهم ما 

وهذا ما يجعل . يجهلونه من كيفية التشغيل والاستعمال، والصيانة والتشحيم، وغريها من الخدمات

 التي تمكنهم الائتماندمات  خالزبائن يستفيدون من خدمات مصاحبة للسلع التي يريدون شراءها، إلى

جة إليها على الحساب، هذا بالإضافة إلى حاجاتهم إلى ضمان من لحصول على السلع التي هم بحاامن 

  .طرف رجال البيع، يضمن لهم الإقبال على شراء هذه السلع

  :وعليه نشير إلى أهمية المفاهيم التالية

  الخدمات: أولا

المنتجات، والتي يقدمها بلية والبعدية والتي ترتبط تعد الخدمات مجموعة من النشاطات القب

و بعد شرائها، لأن العلاقة بين البائع  لسلعة معينة، وذلك قبل أرجال البيع إلة الزبون في حالة شرائه

 من عملية التبايع، بل تبقى مسؤولية البائع قائمة حتى يتأكد من أن الانتهاءوالزبون لا تنقطع بمجرد 

  .ت ورغبات الزبونالسلعة حققت حاجا

فالخدمات التي يتم تقديمها تتمثل في مجموعة من النشاطات كالصيانة مثلا، والتي تعرف 

السلعة المبيعة في حالة جيدة، نشاطات يقدمها البائع للزبون بعد الشراء للمحافظة على : "على أنها

  .١"سليمة تكفل استمرار عمل السلعة، وعدم توقفها عن الإنتاج أو الأداء

  ٢:ويمكن تقسيم الصيانة إلى قسمين

  : الصيانة الوقائية-١

وتسمى كذلك بالصيانة الدورية، وهي نشاط يقدمه البائع وفق جدول زمني محدد بآجال 

معلومة، لمراقبة السلعة التي باعها، والوقوف على سلامتها واستمرارها في الاستعمال، وجودة أدائها، 

  . ين لآخروتغيير بعض الأجزاء التي تتلف من ح

مع العلم فإن هذا النوع من الصيانة يتعلق بالآلات الكبيرة ووسائل النقل، وغيرها من 

  .السلع التي تحتاج إلى مراقبة مستمرة
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  : صيانة طارئة-٢

ب، طوهي خدمات يقدمها البائع للمشتري في حالة تعرض السلعة المباعة إلى خلل، أو ع

  .أو أي طارئ آخرسلعة سواء كان ذلك ناتجا عن سوء استعمال ال

والنوع الثاني من الخدمات يتمثل في خدمات الائتمان، والذي يقصد به تقديم السلع من 

طرف البائع إلى الزبون دون أن يدفع قيمة المشتريات في وقت الشراء، على أن يسدد هذه القيمة بعد 

ويق الحديث من أجل تحقيق مدة زمنية متفق عليها، وتعد هذه النقطة مهمة إذ يعتمد عليها في التس

  .١الاستقرار للمنتجات وزيارة المبيعات على المدى الطويل والمتوسط

وهي خدمات يقدمها المنتج في حد ذاته أو من ينوب عنه كرجال البيع، المراكز 

المتخصصة، الوسطاء، لكن على حساب المنتج، ويمكن القول بأن الخدمات المقدمة من طرف المنتج 

  .بيعات، وعلى مدى قبولها لدى الزبائنتؤثر على الم

  الضمان: ثانيا

ها إن وجود المؤسسات التي تنتج وتبيع منتجات ذات طبيعة تكنولوجية متطورة، أو أن

: رادت أن تحقق أهدافها أن تمنح الضمان، والذي يعرف على أنهتعمل في المجال الصناعي، إذا أ

  .٢" عن العيوب التي قد تظهر في بعض الوحدات المباعةتقديم المنتجين أو الوسطاء للزبائن مسؤوليتهم"

ل سلعة جديدة من خلال هذا التعريف يتضح أن الضمان هو التزام المنتج أو البائع بإحلا

  .ها العيوب، أو إصلاح هذه العيوب، أو إرجاع سعر البيع كاملامكان السلعة التي ب

نية التي لا تظهر أثناء شرائه كذلك يظهر أن الضمان يحمي المشتري من هذه العيوب الف

  .للسلعة، والتي تظهر فعلا عند الاستهلاك أو الاستعمال

  ٣:ويمكن أن نميز الضمان في الأنواع التالية
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  : ضمان الأداء-١

 وقيامه بالعمل سليما لمدة معينة، بحيث إذا ثبت - السلعة–وهو ضمان صلاحية المبيع 

فيما بعد، إلا أنه في حالة ظهور عيوب على مستوى صلاحه وسلامته فيها غلب على الظن صلاحه 

  .هذا المبيع قام بإصلاحه

  : ضمان الجودة-٢

هو ضمان يتعهد فيه المنتج أو البائع بأن سلعته تتماشى من حيث الجودة والمواصفات مع 

  .الخصائص والقياسات التي وضعتها هيئات حكومية معترف بها

لامات أو أحرف أو أرقام على الغلاف الخارجي هذا النوع من الضمان يتم غالبا بوضع ع

  .للسلعة، مما يبين للزبون مطابقة هذه السلعة للخصائص والمواصفات القياسية للجودة

  .مع العلم فإن هذا النوع من الضمان يستعمل على المنتجات الغذائية كالأدوية مثلا

  : الضمان الترويجي-٣

لى الترويج عن منتجاتها، وذلك راجع تسعى المؤسسات عن طريق الضمان الترويجي إ

إلى أن هذا الأخير يدفع ويحفز الزبون على القيام بشراء السلع وتجربتها دون أن يكون مسؤولا عن 

  .المخاطر التي يمكن أن تنجم

رغم أن الضمان الترويجي يؤدي إلى زيادة النفقات لكنه يؤدي إلى زيادة المبيعات و

  .بدرجة كبيرة في  حالات عدة
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  تطوير المنتجات الجديدة: المبحث الرابع

تقوم المؤسسات عادة بإجراء عدة تعديلات وتغييرات على مستوى مزيجها السلعي من 

 توالتحسيناوقت لآخر، وذلك بإضافة سلع جديدة أو إلغاء السلع القديمة أو الحالية، أو بإدخال بعض 

  .عليها

لسلعي الحالي بمعرفة حجم المبيعات المتوقع ويتم ذلك بعد إجراء دراسة تقييمية لمزيجها ا

  :وقيام المؤسسة بتطوير منتجاتها يتطلب دراسة عدة نقاط. والأرباح الممكن تحقيقها من هذا المزيج

  أسباب تطوير المنتجات أو تجديدها: المطلب الأول

تلك الأنشطة التي تؤدي وظيفة : "تعرف عملية تطوير المنتجات أو تجديدها على أنها

ديدها يعني مختلف الأعمال ج، من خلال هذا التعريف يتضح أن تطوير المنتجات أو ت١"يدة نسبياجد

التي يقوم بها المسوق لطرح منتجات جديدة في السوق، ولكن في الواقع نجد أن نسبة المنتجات الجديدة 

لتعديلات على الإطلاق قليلة جدا، لذا يؤخذ التعديل بالتطوير عن طرح المنتجات بإدخال بعض ا

  ٣:، وعليه فإن طرح منتجات جديدة يقصد به٢والتحسينات على مستوى المنتجات الموجودة أصلا

  : في المنتجات الحاليةتالتحسينا إجراء -١

في بعض الأحيان تلجأ بعض المؤسسات إلى إجراء تحسينات وتعديلات على مستوى 

يفة جدا، لأن المسوق  بهذه المنتجات ضعمزيجها السلعي الحالي، ومن ثم فإن درجة الخطورة المرتبطة

  .لعة جديدة على مستوى الخطوط ولا على مستوى المنتجاتلا يدخل أي س

مع العلم فإن التعديلات والتحسينات التي تلجأ إليها المؤسسة، ويقوم بها المسوق، قد تكون 

اخلة في الإنتاج السلعي، جوهرية وقد تكون شكلية، هذه التعديلات والتحسينات تتعلق بتغيير المواد الد

  .أو تطوير الأداء أو إعادة تغليف السلع، أو تغيير الشكل الخارجي لتصميم السلع

  : إضافة منتجات جديدة-٢

بإمكان المؤسسة أن توسع في نطاق إنتاجها، وبالتالي التوسع في مزيجها السلعي، ويتم 

ي عدد السلع الموجودة داخل الخط ذلك من خلال إضافة أو زيادة عدد خطوط المنتجات أو زيادة ف
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الواحد، هذه المنتجات قد تكون مرتبطة أو غير مرتبطة بالمنتجات الأصلية، ومن ثم فإن درجة 

الخطورة المرتبطة بهذه المنتجات تختلف باختلاف درجة الجدة أو الحداثة في المنتجات المراد تقديمها 

  .وطرحها في السوق

  : التخلص من بعض المنتجات-٣

 حالة وجود المنتجات التي لا تحقق الأداء المقدر، يقوم المسوق بإبعادها من المزيج في

 فقط بالمنتجات التي تحقق استمرار المؤسسة في السوق، وبالتالي فإن المؤسسة والاحتفاظالسلعي، 

بإمكانها أن تتخلى على خط كامل من المنتجات، كما يمكنها أن تتخلى على عدد من المنتجات داخل 

  .الخط الواحد

  : تمايز المنتجات-٤

 اختلافات معينة لمنتجات المؤسسة عن منتجات إيجاديقصد بتمايز المنتجات محاولة 

 التجاري، الاسمالمؤسسات المنافسة، قد تكون هذه الاختلافات نفسية، والتي تتم عن طريق الترويج أو 

 الخصائص من أجل إقناع الزبون وقد تكون قيمية وذلك بتغيير الشكل أو التصميم أو إضافة بعض

  .بوجود مميزات على مستوى المنتجات المقدمة من طرف المؤسسة

  ١:تلجأ المؤسسات إلى طرح المنتجات الجديدة لأسباب منها

 مركزها في السوق من خلال المحافظة على نفس حجم إبقاءمحاولة المؤسسة في  -١

لسلعي يستوفي مختلف المراحل المبيعات، وحتى يتحقق لها ذلك يجب أن يكون مزيجها ا

التي تمر من خلالها السلعة في دورة حياتها، بالإضافة إلى ظهور أذواق جديدة للزبائن، 

  .أو لتغير اتجاهاتهم نحو سلع أخرى، وكذلك لمواجهة المنافسة في السوق

ة استغلال الطاقة الإنتاجية الزائدة تعد كذلك من السباب الرئيسية، لأن ذلك يساعد المؤسس -٢

 .على تخفيض التكاليف الكلية للوحدة الواحدة

 .مواجهة المنافسين، لأنهم كذلك يقومون بتحسين وتعديل منتجاتهم بشكل مستمر -٣

تكميل الخط الإنتاجي، حيث يؤدي تقديم سلع جديدة مكملة إلى الخط أو الخطوط الإنتاجية  -٤

 .تلك المؤسسة إلى زيادة مبيعاتها في مختلف السلع الحالية ل الحالية للمؤسسة

                                                 
  : راجع-١

  .٢٠٨ ص – مرجع سابق – محمد إبراهيم عبيدات -
  .١١٠ ص – ١٩٩٧ – الأردن – الطبعة الثانية - دار الصفاء– التسويق من المنتج إلى المستهلك – طارق الحاج وزملائه -

- J. Lendrevie et D. Lindon – opcit- p 271. 
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التطور التكنولوجي في مجال الصناعة يؤدي إلى فرص إنتاجية لا بد من استغلالها لتدعيم  -٥

 .مراكز المؤسسات في الصناعة ذات السلع موضوع التداول

  تصميم المنتجات الجديدة: المطلب الثاني

  ١:يقصد بتصميم المنتجات الجديدة قيام المؤسسة بعدة نشاطات، تتمثل فيما يلي

  التنويع: ولاأ

 توسيع خط المنتجات ليشمل العديد من السلع المختلفة، ويعني أنه بالتنويع التنويعيقصد 

يتم إضافة سلع جديدة، أو أشكال وأحجام وألوان ومقاسات جديدة على السلعة الموجودة أصلا، أو 

 إلى زيادة ، ويهدف التنويعفليالتغإضافة مجموعة سلعية كاملة، أو إدخال تغيرات على مستوى 

المبيعات من السلع الجديدة وحتى السلع التي كانت موجودة أصلا، ويعتمد في عملية التنويع على 

  :أسلوبين هما

  .تخفيض الجودة والبيع بسعر اقل )١

 .رفع الجودة والبيع بسعر أعلى )٢

  :كذلك يمكن الاعتماد على سياسة التتويع للأسباب التالية

تجار التجزئة، بتوفير عدد من الأشكال التي تسهل إرضاء الموزعين من تجار الجملة و -١

  .عليهم عملية البيع

 .مجاراة المنافسين في سياساتهم في تشكيل السلع -٢

 .الاستفادة من قانون تناقص التكاليف، وذلك بتوزيع التكاليف الثابتة على العديد من السلع -٣

 . الزبائن وخاصة المستحدثة منهاإشباع الحاجات المتنوعة لفئات -٤

 .سيع نطاق السوق بجذب عدد كبير من الزبائن الإضافيينتو -٥

 .صنافتوزيع المخاطر التي قد تنجم عن كساد بعض الأ -٦

 .الاستخدام الأمثل لمستلزمات الإنتاج والتسويق والاستفادة من مخالفات الإنتاج -٧

  

                                                 
  : راجع-١

  .١٣١ ص – مرجع سابق - محمد جودت ناصر -
  .١٥٠ ص – مرجع سابق – بيان هاني حرب -
  .٢١٩ ص – مرجع سابق – محمود صادق بازرعة -
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  التبسيط: ثانيا

ل هدف المسوق  على إنتاج عدد قليل أو معين من السلع، ويتمثالاقتصارويقصد بالتبسيط 

 على إنتاج بالاقتصارمن تطبيق هذه السياسة في الاستفادة من تحقيق درجة كبيرة من الجودة وذلك 

  .عدد قليل من السلع، وكذلك التقليل من مخاطر التلف والكساد

  :وتتمثل مزايا هذه السياسة في النقاط التالية

  .سلعضمان جودة السلع نتيجة لتركيز الجهود في عدد قليل من ال -١

 .خفض رأس المال المستثمر نتيجة لقلة أنواع الآلات اللازمة -٢

سرعة دوران المخزون نتيجة لتركيز جهود البيع والإعلان في عدد قليل من الأنواع  -٣

 .والأصناف

 . من مزايا التخصص نتيجة لإتقان الإنتاج والاستمرارية فيهالاستفادة -٤

 . أحسن المصادر وأفضلهاسرعة اكتساب الخبرة في الشراء نتيجة للتعرف على -٥

 .تحقيق خبرة كبيرة في مجال الصيانة والتخزين والنقل والأعمال المكتبية والشراء -٦

  التنميط: ثالثا

 والمعايير والمواصفات الثابتة التي يتم على أساسها إنتاج توالقياسايقصد بالتنميط وضع 

على وحدات السلعة التي تنطبق جميع وحدات السلعة الواحدة، وذلك لكي يتمكن الزبون من التعرف 

  .عليها المواصفات

  :ويقوم التنميط على أسلوبين هما

  .ويعني اتخاذ شكلا واحدا للسلعة: التوحيد -١

ويعني وضع وصف دقيق للسلعة وتحديد مكوناتها ونسبة كل عنصر فيها، : التوصيف -٢

 .ووزنها، وحجمها وشكلها

  :مهاهذا وإن للتوحيد عدة مزايا، وعلى عدة مستويات أه

إن التوحيد يوفر الكثير من الجهد المتعلق بالدراسات الفنية والكثير من : بالنسبة للمنتج -١

  .الشروط المتعلقة بالمواد
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إن التوحيد يسهل تدريبهم ويحقق لهم الأمن أثناء العمل نتيجة الإتقان : بالنسبة للعمال -٢

 .الكبير

اكن المخصصة لتخزين السلع، مإن التوحيد يوفر لهم الكثير من الأ: بالنسبة للموزعين -٣

ويستغل الفراغ المخصص للتخزين أحسن استغلال ويجعل طرق الفحص والاستلام ثابتة 

 .لا تتغير

إن التوحيد يوفر عليهم الكثير من الجهد اللازم لفحص السلع والمقارنة : نزبائبالنسبة لل -٤

الأسعار الناجم بين الأصناف ويجعلهم مطمئنين على مستوى الجودة، ويفيدهم في تخفيض 

 .عن تخفيض النفقات

إن التوحيد يمكن من استغلال الموارد الكلية على أكمل وأحسن : بالنسبة للمجتمع المحلي -٥

وجه، ويحسن الإنتاج كما ونوعا ويجعل الدولة تكسب شهرة طيبة وسمعة لائقة في مجال 

 .بعض السلع التي تتجه نحو التصدير ويخفض نفقات الإنتاج والتوزيع

  الخطوات المتبعة في تطوير المنتجات الجديدة: طلب الثالثالم

قتصادية والاجتماعية تؤثر على الزبائن التكنولوجية الفنية، والتغيرات الاإن التغيرات 

ياجاتهم السلعية، وبالتالي فإنه يتوجب على المبتكر بصفة خاصة القيام بجهود تبتغيير أذواقهم واح

  ح ضرورة أساسية لا تستغني عنه المؤسسات أصبفالابتكارتطويرية مستمرة، 

ينظر إلى المؤسسة على أنها المجدد للسلع، لأن حاجاته متغيرة باستمرار، إن الزبون 

لأن السلع الحالية لا تعنى بإشباع هذه الحاجات مع ارتفاع أسعار بعض المواد الأولية وهو ما يفرض و

  .ستوى السلع المعروضةعلى المؤسسات المنتجة إدخال تغييرات جوهرية على م

لكل ذلك كان على المؤسسة أن تتبنى فكرة التطوير وتقديم سلع جديدة، هذه العملية تمر 

  ١:بعدة خطوات، كما يلي

  

  

                                                 
  : راجع-١

  .١٢٥ ص – مرجع سابق – بشير العلاق وآخرون -
  .٣٤٢ ص –بق  مرجع سا– طلعت أسعد عبد الحميد -
  .٢٠٤ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن -

- Daniel Durafour – opcit – p 79. 
- Pierre Louis Dubois et Alain Jolibert – opcit – p 320. 
- Lasary – Le marketing c’est facile – Es-Salem – Cheraga – Alger – 2001 – p 161. 
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  : جمع الأفكار-١

تتكون أي مؤسسة من مجموعة من الإدارات التي تتعاون وتشترك فيما بينها في جمع 

ى توفر الأفكار في السوق ومدى إمكانية تحول المعلومات، بإجراء بحوث ميدانية تكشف عن مد

  .الأفكار إلى سلع جديدة

إن فعالية طرح منتجات جديدة يتوقف على فاعلية الأفكار الجديدة التي يمكن أن تتحول 

 المنافسة، كما أنه يكسب المبتكر ثقة في نفسه، وبالتالي إلى سلع جديدة، وبالتالي فإن السوق ومواجهة

  .وير المنتجاتيستمر في عملية تط

إن مصادر جمع الأفكار متعددة ومختلفة حسب اختلاف نوعية المنتجات التي تريد 

  :المؤسسة إنتاجها، إلا أن بعض المصادر يمكن تحديدها

وهي تلك المصادر التي تأتي بالصدفة ودون تخطيط مسبق، ينجم عنها : مصادر أفكار عشوائية -أ

، وبالتالي فإن هذه المصادر لا ينبغي أن يعتمد عليها، لأنه لا أفكارا قد تكون ناجحة وقد تكون فاشلة

  .يمكن مواجهة المنافسة والتغيرات الحاصلة في السوق بمثل هذه المصادر

وهي تلك المصادر المحددة والمخططة مسبقا والتي تجري إدارتها في :  مصادر الأفكار المنظمة-ب

  :المصادرظل تنظيم محدد من جانب المؤسسة، ومن أهم هذه 

  :ريق العمل بالمؤسسةف -١

مؤسسة أو التابعين لها، وبالتالي لوهو عبارة عن مجموعة العمال الذين يعملون داخل ا

فإنها تعول على الأفكار الموجودة داخل مختلف الإدارات الفنية والهندسية وكذلك الأفكار المتواجدة عند 

  .رجال البيع

  : الأفكار من العملاء-٢

الذين يتعاملون مع المؤسسة معاملة خارجية، وهي من أهم مصادر الأفكار والعملاء هم 

الفعالة واللازمة، مع العلم فإن المؤسسة تعتمد على عدة أساليب في جمع الأفكار، ومن بينها البحوث 

  .التسويقية
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  : تحليل السوق والمنافسة-٣

ية، وتحليل المنافسة، أو ويتم ذلك عن طريق جمع الأفكار الناتجة عن متابعة السوق الداخل

  .عن طريق الاستشارات، أو باللجوء إلى منافذ التوزيع ودراستها

  : الأفكار عن السوق الخارجية-٤

ويتم ذلك عن طريق دراسة السوق الخارجية، ودراسة آراء ومواقف واتجاهات العملاء 

  .الخارجيين، ومنافذ التوزيع الخارجية

  : مصادر الأفكار الإبتكارية-٥

د بهذه المصادر وجود نماذج فكرية ثم بناؤها بطريقة علمية، هذه النماذج تعطي يقص

أفكار صالحة للتطبيق عن طريق دفع الطاقات الكامنة لدى العمال أو المستشارين، ومن أهم هذه 

  :النماذج

 ويسمى كذلك بنموذج حفز أفكار المنظم، وذلك عن طريق إبرام جلسات منظمة : العصف الذهبي-أ

تمين بقضايا المنتجات الجديدة بالمؤسسة، وفقا لقواعد علمية محددة تهدف إلى جمع أكبر كمية من للمه

  .الأفكار وبحث إمكانية الدمج والتعديل أو التطوير في أي منها

داخل هذا المخبر يتم تحليل الأفكار ودراستها دراسة معمقة، بعد أن يتم :  مخبر توليف الأفكار-ب

  .صالح والإدارات، مع العلم فإن هذه الأفكار غير مترابطة ومتقاربة فيما بينهاجمعها من مختلف الم

ويتم ذلك من خلال طرح عدة حلول لمشكلة واحدة ثم دراستها ومعرفة :  التفكير غير التقليدي-ج

  .الحل الأفضل

ينة في والتي تعني إجراء مقارنة بين التكاليف والعائد جراء استعمال أفكار مع:  تحليل القيمة-ح

  .تطوير المنتجات

  : تنقية واختيار الأفكار وتقييم فاعلية كل منها-٢

وذلك لمعرفة مدة صلاحيتها للتطبيق، ومعرفة مدى تناقضها مع القيود التشريعية المعمول 

بها، ومدى توافقها مع عادات وتقاليد وأذواق الزبائن، ومن ثم استبعاد الأفكار غير الصالحة، وترتيب 

  :ار تبعا لأهميتها والنتائج الممكن أن تحققها، وعادة يتم تقييم الأفكار وفق ما يليباقي الأفك
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  .جهاز مسؤول عن التطوير تابع للإدارة العليا، أو لأي مستوى إداري آخر  - أ

مديري الإدارات والأقسام المختلفة لتقييم فاعلية الأفكار المعروضة  تشكيل لجان من  - ب

 .ا للمؤسسةوعرض توصياتها على الإدارة العلي

 . بمكاتب الخبرة الخارجية في تقييم البدائل والأفكار المعروضةالاستعانة  - ت

من خلال هذه الأساليب تعمل المؤسسة إلى دراسة كافة احتمالات الطلب الممكن على كل 

فكرة وعائدها، ومدى توافق طبيعة المنتج مع الإمكانات الإنتاجية والتسويقية الموجودة لدى المؤسسة، 

  .إلى معرفة درجة المنافسة التي قد تواجه هذا المنتج الجديد في السوق الحاليةضافة بالإ

 للأفكار ئمة من الأسئلة يتم على أساسها التصفية المبدئية قد يضع قاوالواقع أن البعض

  :المعروضة، منها

  .مدى قبول المتعاملين للمنتج الجديد بين عدم الرضا والرضا التام •

ع المنتجات المنافسة في السوق، بين التشابه التام وعدم التشابه على مدى تشابه المنتج م •

 .الإطلاق

 . المغريات البيعية الموجودة في المنتج مقارنة بالمنتجات البديلة والمنافسة في السوقماهية •

ماهية المشاكل التي سوف تواجه المؤسسة أو منتجاتها أو المتعاملين عند استخدام الفكرة  •

 .الجديدة

  :جراء الدراسات التفصيلية على الأفكار المختارة إ-٣

هذه الدراسات تهدف إلى الوقوف على الجدوى الاقتصادية والتسويقية، وحساب نقطة 

 المتوقعة من إنتاج وتسويق المنتجات المختارة، والإيراداتالتعادل على أساس التنبؤ بقيمة النفقات 

معرفة ردود فعل الزبائن، بالإضافة إلى دراسة الأسباب والمدة المتوقعة لدورة حياة السلعة على أساس 

التي تؤدي إلى الفشل وللإجراءات الخاصة بالمنتجات الحالية في السوق، وبالتالي تحديد نقاط ضعفها 

  . منها في المنتجات المختارةللاستفادةونقاط قوتها 

يدة، لأن دت الجوتجدر الإشارة إلى أن هذه المرحلة هي أهم المراحل في تطوير المنتجا

 الجديد، ومن أهم الطرق المستخدمة في هذه المرحلة المنتجالأفكار ونقص الخبرة، تؤدي إلى فشل قلة 

  :ما يلي
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ويقصد بها إعطاء نقاط نسبية لكل عامل مؤثر في اختيار المنتج موضوع : طريقة النقط  - أ

  .المفاضلة

المنتجات الجديدة أمر إن وجود عاملا مميزا تتصف به : طريقة البحث عن عامل مميز  - ب

ضروري، وبالتالي فإن المسوق يسعى إلى إجراء دراسة السوق من أجل وضع مجموعة 

نتجات، مع تحديد المميزات الأكثر أهمية في نظر الزبون، هذا ممن المميزات الخاصة بال

يعني أنه يتوجب على المسوق معرفة القيمة المدركة للزبون من جراء استهلاكه 

 .منتج معينواستعماله لأ

 : إعداد النماذج المبدئية للمنتج-٤

وذلك بالوقوف على المواصفات التي يريد الزبون أن يراها مجسدة على المنتجات التي 

 التجارب العلمية اللازمة، لمعرفة معدلات الاستهلاك سيقبل على شرائها، وهذه النماذج يجري عليها

  :كها أو استعمالها، ومن هنا يتم التعرف على أن تواجه الزبون في استهلانوالمشاكل التي يمك

  .لمتعاملينامعدلات استهلاك المنتج في السوق، ونوعية الإدارك من جانب   - أ

  .ما هو النصيب السوقي المتوقع، وهي الأجزاء السوقية الواجب التركيز عليها  - ب

 .ما هي نقاط القوة والضعف بالنسبة للمنافسين  - ت

إلى تقليص درجات الفشل، وزيادة ثقة المتعاملين إزاء عموما فإن هذه الاختبارات تؤدي  

  .المؤسسة، مما يؤدي إلى اكتساب الثقة في المؤسسة عند التعامل مع المؤسسات المنافسة

  : تصميم المزيج التسويقي-٥

 المطلوب طرحه للتداول في المنتجمما لا شك فيه أن المزيج التسويقي المصمم يتعلق ب

 التجاري، العلامة التجارية، شكل العلبة، لون الغلاف، السعر الذي بالاسملق السوق، هذا التصميم يتع

يطرح به المنتج للبيع، القنوات التي من خلالها يتم توزيع هذا المنتج، عناصر المزيج الترويجي 

  .المناسبة

وإن الإدارة التسويقية هي التي تتكفل بتقديم المنتج إلى السوق، والتي تراع ما يمكن أن 

وقه من منافسة أو عدم توجه الزبائن إلى شرائه، وهذا ما يتطلب الوقت الكافي للزبائن حتى تبلور يع

  .لديهم أهمية المنتج الجديد، وذلك عن طريق الحملات الإعلانية الأولية التي تبين أهميته
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مع أن هذه المرحلة تتم وفق الاستدلال بالنصائح والإرشادات الناتجة عن الاختبارات 

ويقية، بحيث يجب أن تتوافق هذه المرحلة مع الإمكانات والقدرات المتاحة لدى المؤسسة، وكذلك التس

  .مدى تقبل السوق زمنيا لهذا المنتج الجديد

  قف من تطوير المنتجاتالمو: المطلب الرابع

جاءت النصوص الشرعية، وكافة التوجيهات التي يتضمنها التراث الأصيل للأمة، بمنهج 

، ينظم حياة البشر في مختلف معاملاتهم، ومن بينها المعاملات التسويقية، ومنها المتعلقة كامل للحياة

، بحيث لا ينبغ ١بالمنتج، وما يحتويه هذا المنهج من إقامة توازن بين الاتجاه المادي والاتجاه الروحي

  . ٢ والإيمانيةالاقتصاديةأن يطغ أحدهما على الآخر، لهذا نجد الربط بين التنمية 

بحيث يحرص الإسلام على حفظ الدين والنفس والعقل و النسل والمال لكل المسلمين على 

المستوى الفردي وعلى مستوى المجتمع بأكمله، ويفرض على كل مسلم وعلى المجتمع أيضا توفير 

أسباب حفظ هذه الكليات الخمس، ويرى كل من الشيخ الغزالي والشاطبي أنه يتعين توجيه نظام 

، هذه الأخيرة ٣وأساليبه وطاقاته، وأدواته المختلفة نحو تحقيق القدر الضروري من المنتجاتالمجتمع، 

قد تتحقق عن طريق طرح منتجات جديدة، أو عن طريق إدخال بعض التعديلات على مستوى 

غير وإنما لتحقيق المصلحة الخاصة  المنتجات المتداولة، دون أن يكون ذلك بدافع المصلحة الخاصة لا

عامة على السواء، فوحدة المصالح في المجتمع الإسلامي مستندها وحدة العقيدة وشواهدها التعاون وال

عل البر والتقوى، والعدل، والإحسان، والمساعدة، وتفريج الكرب، والأمر بالمعروف والنهي عن 

  .٥﴾عدوانوتعاونوا على البر والتقوى ولا تعاونوا على الإثم وال ﴿: يقول االله تعالى. ٤المنكر

هذه المعاونة تكون بتسهيل عمل المسوق من طرف الزبون بأن يبرر له كافة قدراته 

النقدية وحاجاته الفعلية، وهكذا يستطيع المنتج أن يطرح منتجا جودته تتوافق مع الإمكانات والحاجات 

مكانة للإنفراد، ويتلاقى الانتقادات للزبائن، ومن ثم فإنه لا مكانة للإنفراد بالمصلحة الخاصة، ولا 

فالمؤمنون جسد واحد، وبنيان واحد، وجميعهم يعيشون مصلحة واحدة، ويحيون حياة تضامنية واحدة، 

 ، ولا يكتفي الزبون ٦"المؤمن للمؤمن كالبنيان يشد بعضه بعضا: "وفي هذا يقول عليه الصلاة والسلام

  .ت الضرورية للتجديد والتطويربإظهار عيوب المنتج القائم، بل كذلك تقديم الأفكار والاقتراحا

                                                 
  .١٥ ص –ق  مرجع ساب– عوف محمد الكفراوي - ١
  .٣٤  ص - ١٩٩٨ – قطر – الدوحة – دار الثقافة - الجزء الأول– الاقتصاد الإسلامي والقضايا الفقهية المعاصرة – علي أحمد السالوس - ٢
  .١٣٤ ص -١٩٨٥ – السعودية – جدة – دار البيان العربي – التخطيط والتنمية في الإسلام – محمد عبد المنعم عفر - ٣
  .٨٩ ص – مرجع سابق – غازي عناية - ٤
  .٢ الآية – سورة المائدة - ٥
  .٢٤٤٦ – تحت رقم – حديث رواه البخاري - ٦
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ج جديد، أو تعديل المنتجات القائمة، ليها المنتج من خلال طرحه لمنتإن الغاية التي يرم إ

 على -منتج وزبون–إنما تتمثل في تحقيق الغاية التي تريد الشريعة تحقيقها، والمتمثلة في إقامة العباد 

هره طؤسس نظام الحياة الإنسانية على المعروفات وتمنهج العبودية الصادقة الله، وهي العبودية التي ت

نكر هو الباطل مهو الخير الذي يناسب الفطرة التي فطر االله عباده عليها، والمن المنكرات، والمعروف 

  .١الذي يصادم فطرة االله التي فطر الناس عليها

 في القطاع إن تطوير المنتجات يتطلب دراسة الواقع وفهمه، والأكيد أن هذا الأخير يتمثل

السوقي المستهدف بالدخول إليه، هذه الدراسة يجب أن تكون من خلال منهج قد نص عليه النبي عليه 

المؤمن : "الصلاة والسلام في قاعدة عامة صالحة لكل زمان ومكان، ولكل دراس للواقع، حيث قال

اس ولا يصبر على الذي يخالط الناس ويصبر على أذاهم أعظم أجرا من المؤمن الذي لا يخالط الن

   .٢"أذاهم

  . ن معرفة حدوده في تطوير المنتجاتهذا وإن دراسة الواقع تمكن المسوق م

عن المنتجات المحرمة، كما تبتعد عن الأجزاء أو إن معرفة هذه الحدود هي تبتعد 

  بحدود االله في تطوير المنتجات هوالالتزاموأكثر ما يساعد على هى عنها الشرع، الميزات التي ن

، ٣"أكمل المؤمنين إيمانا أحسنهم خلقا: " الإيمان باالله، وحسن الخلق، حيث يقول عليه الصلاة والسلام

وهي صفات المسوق المنتج صاحب الأدوار الذي يتجاوز في مستواه، تعلم كافة الفنون الإنتاجية 

يق ما ينفع الزبائن، واستخدام أفضلها وأكثرها نفعا، والتفكير في مختلف جوانب النشاط الإنتاجي لتحق

 الإنتاجية صاحبة البحث العلمي مؤسساتلذلك كان المسوق أساس البحث والتطوير في كل أقسام ال

النافع، والتطور الفني المستثمر من اجل تطوير الأساليب والنظم والطرائق التي قد تزيد من الإنتاج 

 التقدم ٤الأخذ من الحضارات الأخرىوتجنب الزبائن الآثار السلبية وما يترتب عنها، ولا مانع من 

  ٥: والحاضر، يظهر فيما يلييليه في كل من الماضإالعلمي الذي وصلت 

ويتم ذلك من خلال النشاطات الإنتاجية التي حققت :  من خبرات الأمم السابقةالاستفادة -١

  .تطورا وتقدما

 ومكتسبات  من خبراتالاستفادة:  من خبرات ومكتسبات المجتمعات المعاصرةالاستفادة -٢

 .الآخرين، إذا كانت لا تخالف من حيث الخبرات والمكتسبات الإطار العام الإسلامي

                                                 
    .٤١ ص – بدون تاريخ – الجزائر – البليدة – قصر الكتاب – خصائص الشريعة الإسلامية – عمر سليمان الأشقر - ١
  .٦٦٥١ – تحت رقم – حديث رواه الترمذي - ٢
  .١٠٤٣٦ – رقم  تحت– حديث رواه أحمد - ٣
  .١١٩ ص -١٩٩٩ –سورية :  الطبعة الثالثة– دمشق – دار القلم – أصول الاقتصاد الإسلامي – رفيق يونس المصري - ٤
  .٢٠٨ ص – مرجع سابق – محمد عبد المنعم عفر - ٥
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إن الاستفادة من خبرات الأمم السابقة ومكتسبات المجتمعات المعاصرة يكون كذلك عن 

طريق الابتكار فالإنسان المسوق المنتج مزود بالطاقات التي تجعله قادرا على عمارة الأرض، لهذا 

 االله عز وجل الإنسان بالعقل، كما دعاه ليتأمل في هذه الحياة، وحتى لا يزيغ عن الجادة أدمه كرم

  .بالرسل والأنبياء عليهم الصلاة والسلام مبشرين ومنذرين

 والتطوير مصحوبة ببعض القيم الضرورية لحماية كل من المنتج الابتكاروالدعوة إلى 

  .١والزبون على السواء

كل جديد على أنه يقبل الخطأ والصواب، حتى يتم تجربته على أرض الواقع، فإن النظر إلى : أولا

سس المطلوبة فهو مرفوض، أما إذا اتفق هذا الجديد مع الحقائق اختلف مع مبدأ أو أساس من الأ

  .المؤكدة فيقبل

 النظر إلى المبتكرات على أنها تتضمن جوانب الخير والشر والصحيح والفاسد، وأنه من: ثانيا

الضروري تمحيص هذه الجوانب قبل الأخذ بها، فإذا أمكن تنحية العناصر الفاسدة وإبعادها والتخلص 

من شرورها، فيمكن التعامل مع هذه بالتطوير المستمر من أجل التخلص بالتدريج من كل المفاسد، في 

  .المبتكرات، أما إذا كانت جوانب الفساد فيها متأصلة فلا جدوى من الأخذ بها

 الإيمان، بأن للتطوير حدودا لا بد مع بالعقل والتفكير الحر، الاستعانةالتطوير لا يتم إلا إذا كانت : ثاثال

  .من الحد عندها

استخدام المبتكرات والمخترعات من السلع والخدمات في مجالات الخير والبر، وليس للأذى : رابعا

  .والشر

دة االله عز وجل وشكره على نعمه المسخرة، استخدام المبتكرات والمخترعات لتحقيق عبا: خامسا

  .٢ولتحقيق الغاية من الوجود

 والاجتماعية، وذلك بتوفير الاقتصاديةاستخدام المبتكرات والمخترعات لتحقيق الرفاهية : سادسا

  .٣المنتجات وسهولة الحصول عليها، بتمييزها بمجموعة من الخصائص وزيادة حجمها وحسن أدائها

                                                 
  .١٠١ ص – ١٩٩٤ – القاهرة – مكتبة وهبة - أصول الفكر الإداري في الإسلام– أحمد عبد العظيم محمد - ١
  .١٠٢ ص – مرجع سابق – رفيق يونس المصري - ٢
  .٢٧ ص – ١٩٨٤ – مصر – القاهرة – مطبعة الأمانة - حماية المستهلك في الفقه الإسلامي– رمضان علي الشرنباصي - ٣
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 للمنتجات الجديدة، أو تعديل المنتجات الأصلية ينبثق من المبادرة الابتكاربوإن قيام المنتج 

صالح بحافز ذاتي من نفسه، ليطمئن ولا القيام بالعمل ال: خيرة على أنهاالذاتية له، حيث تعرف هذه الأ

  .١، ولا يدخل في فتنة تغضب االله عز وجليتجاوز حدوده، ولا يتعدى على غيره

ن المبادرة الذاتية تنطلق من لدن المنتج، بعد أن تتجمع لديه من هذه الفكرة يتضح أ

  .والابتكارمجموعة الأفكار التي تدفعه إلى الإبداع 

إن الأفكار التي تجتمع في ذهن المنتج إذا كان مصدرها الإيمان باالله تعالى فإنها تؤثر 

دي إلى الإضرار بالزبائن، ولا وإبداع سلع لا تؤ الابتكار ايجابيا، بحيث يقبل المنتج على تأثيراعليه 

  .تحتوي على الغش لهم في مكوناتها، بل تؤدي إلى تحقيق الإشباع الذي يطلبونه

ئيسي في نفس المنتج، حيث يتحدد  له هدفه الأسمى في فصفاء الإيمان يوفر الحافز الر

 المنتجصدق يكون الحياة الدنيا، هدفه الأكبر والأعظم، يتجاوز الدنيا، وبمقدار ما يقوى الإيمان وي

  .المبتكر متضمنا خصائص ومميزات إقبال الزبائن على شرائه

 تأخذ قوتها والأفكار التي تتجمع لدى المنتج، وإذا كانت بعيدة عن الإيمان باالله، فإنها

الفتنة ومنابع الشهوات، عندئذ يضمن المنتج الكيد والمكر والفساد، وذلك يؤدي واندفاعها من مصادر 

  .ج جديد لا يحقق سوى أهداف هذا المنتج وهي أهداف الحاضرإلى طرح منت

من ذلك يمكن القول أن الأفكار التي تتجمع في ذهن المنتج إذا كانت نابعة عن الإيمان 

باالله تعالى، فإنها تؤدي إلى إبداع وابتكار منتجات تعبر عن المنافع التي يريدها الزبائن، وأما إذا كان 

 لا ينتج ما يريد الزبون من منافع، وبالتالي يطرح منتجات قد تتضمن مصدرها الهوى فإن المنتج

  .للفساد

عليه أن يكون وحتى يتمكن المنتج من استحداث منتجات جديدة أو مطورة وذات صلاح 

  .بائن، وبالتالي لا يفشل في مهامهمتعلما حتى يتمكن من معرفة الحاجات الفعلية للز

ير المشبعة والتي تسمح له بتجسيد الأفكار عن طريق اكتشاف الفرص التسويقية غ

المناسبة إلى جانب المؤهلات الشخصية التي تؤهله إلى طرح المنتجات الجديدة، بأن تمكنه من معرفة 

                                                 
  .١٣ ص -١٩٩٢ – السعودية – الرياض – دار النحوي – الحوافز الذاتية بين المبادرة والإلتزام – عدنان علي رمضان النحوي - ١
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لهم أذواقهم، كيف يرتبون خكافة ما يحتاج إليه الزبائن، وكذا تقدير قدراتهم الشرائية، مستوى د

  .١الأولويات، مظهرهم، وغيرها

 ذلك يكون حسر الإنسجام والتكييف مع الزبائن باعتبارهم نقطة البداية والنهاية ومن خلال

  .في الإنتاج والتطوير والإبداع إلخ

                                                 
  .٩٢ ص – ٢٠٠٠ – القاهرة – دار غريب – االله دليلي في إدارة أعمالي - على محمد توفيق- ١
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  :قائمة المراجع

  :القرآن الكريم وكتب السنة

  كتاب االله تعالى -١

 

 – دار إحياء التراث العربي – بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي – سنن بن ماجة –ابن ماجة  -٢

 ١٩٧٥ – لبنان –بيروت 

 – مطلعة السعادة – حلية الأولياء وطبقات الأصفياء –أبو نعيم أحمد بن عبد االله الأصفهاني  -٣

 .١٩٩٢ – لبنان –بيروت 

 بيروت – مع مؤسسة التاريخ العربي – دار إحياء التراث العربي – صحيح أحمد –أحمد  -٤

 ١٩٩٢ –لبنان 

 دار –ترقيم محمد فؤاد عبد الباقي  ب– صحيح البخاري مع شرح فتح الباري –البخاري  -٥

 .١٩٧٢ – لبنان –المعرفة بيروت 

لبنان *  بيروت – دار إحياء التراث العربي – بترقيم أحمد شاكر – سنن الترمذي –الترمذي  -٦

– ١٩٧٢ 

 – بيروت – المكتب الإسلامي – صحيح الجامع الصغير وزيادته –محمد ناصر الدين الألباني  -٧

 ١٩٨٦ –لبنان 

  خرىالكتب الأ

 – الأردن – عمان – دار وائل – التسويق الصناعي، مدخل استراتيجي –أحمد شاكر العسكري  -١

٢٠٠٠.  

  .١٩٩٤ – القاهرة – مكتبة وهبة - أصول الفكر الإداري في الإسلام–أحمد عبد العظيم محمد  -٢

 – مكتبة وهبة – النظام الإقتصادي في الإسلام –أحمد محمد العسال وفتح أحمد عبد الكريم  -٣

  .١٩٩٧ - مصر – القاهرة –الطبعة الثانية عشر 

 مصر – الإسكندرية – المكتب الجامعي الحديث للإسكندرية – مبادئ التسويق -إسماعيل السيد -٤

– ١٩٩٩.  

 – عمان – دار زهران للنشر والتوزيع – استراتيجيات التسويق –بشير العلاق وآخرون  -٥

  .١٩٩٩ –الأردن 

  .١٩٩٩ - الأردن– عمان – مؤسسة الوراق –ق  مبادئ التسوي–بيان هاني حرب  -٦
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 – مركز الإسكندرية للكتاب – مبادئ وخصائص وأهداف - الاقتصاد الإسلامي–حسن سري  -٧

  .١٩٩٨ - مصر –الإسكندرية 

 – الرياض – دار النشر الدولي – النظام المالي والاقتصادي في الإسلام –حسين حامد محمود  -٨

  .٢٠٠٠ –السعودية 

 – القاهرة – دار الفكر العربي – الفكر الإداري الإسلامي والمقارن –الهادي حمدي أمين عبد  -٩

  .١٩٨٤-مصر 

 – الأردن – عمان – دار الميسرة – مبادئ التسويق الحديث – حمود سند –خالد الزاوي  -١٠

٢٠٠٠.  

 دار ابن – الحوافز التجارية التسويقية وأحكامها في الفقه الإسلامي –خالد عبد االله المصلح  -١١

  .١٩٩٩ – السعودية –جوزي ال

  .١٩٩٧ – مصر – مكتبة عين الشمس – التسويق المفاهيم والإستراتيجيات –خير الدين عمروا  -١٢

:  الطبعة الثالثة– دمشق – دار القلم – أصول الاقتصاد الإسلامي –رفيق يونس المصري  -١٣

  .١٩٩٩ –سورية 

 – القاهرة –طبعة الأمانة  م- حماية المستهلك في الفقه الإسلامي–رمضان علي الشرنباصي  -١٤

  .١٩٨٤ –مصر 

  .١٩٩٧ – الأردن – عمان - دار الزهران– التسويق في المفهوم الشامل –زكي خليل المساعد  -١٥

باب الجامعة ش مؤسسة – الإدارة التسويقية الحديثة، المفهوم والاستراتيجيات –صلاح الشنواني  -١٦

  .١٩٩٦ – مصر – الإسكندرية –

 – الطبعة الثانية - دار الصفاء–تسويق من المنتج إلى المستهلك  ال–طارق الحاج وزملائه  -١٧

 .١٩٩٧ –الأردن 

  .٢٠٠١ - لبنان– بيروت - دار ابن حزم- قيادة السوق–طارق السويدان  -١٨

  .١٩٩٣ - مصر – القاهرة – المكتبة الأكاديمية – التسويق –طاهر مرسي عطية  -١٩

  .٢٠٠٢ – مصر –ضة العربية  دار النه– التسويق الفعال –طلعت أسعد عبد الحميد  -٢٠

 – الرياض – دار المسلم – ما لا يسع التاجر جهله –عبد االله المصلح وصلاح الصاوي  -٢١
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  المفاهيم الأساسية للتسعير: المبحث الأول

يعد قرار التسعير من أهم القرارات الاستراتيجية التي يتخذها المسوق والتي تؤثر على مدى               

 هفعالية نجاح المؤسسة، لأن التسعير يعد العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي عن طريق

والمرتقبين يين  الحالزبائناخيل، وذلك بالتأثير على أكبر عدد ممكن من ال والمدالإيراداتتحقق المؤسسة 

 يعد من القرارات -قرار التسعير-وجعلهم يتسارعون نحو شراء المنتجات من السوق، ومن ثم فإنه 

، وخاصة إذا زبون عند تحديد قيمة المنتجات التي يسعى إلى طرحها للالحساسة التي تواجه المسوق المسلم

ول مرة، بل وحتى في حالة المنافسة الشديدة من طرف تلك المؤسسات التي لأهذه المنتجات تطرح كانت 

 قد ينجذب نحو المنتج ومن ثم نحو المؤسسة التي يكون سعر منتجاتها زبونتنتج وتسوق نفس المنتج، فال

  .يتوافق مع قدراته وإمكانياته الشرائية وقد ينصرف عنه إذا لم يكن قادرا عليه

م مبدئيا أن نشير إلى أننا لا نتوقع أن نعثر على صياغات علمية جاهزة يكون من المهوقد               

لمفاهيم ومبادئ التسعير كما هي موجودة في الفكر والممارسات الوضعية الحالية، فهذا التصور في حد 

يث قرآن الكريم والأحاد آيات ال الإسلامي، وإنما نحاول أن نستقرأذاته يحمل ظلما جائرا على المنهج

 في عصرنا الحديث، ولا شك م المسلزبونا يتوافق مع حاجات المنتج والالنبوية الصحيحة والعمل بها بم

عبيرية ومصطلحاته العلمية الخاصة به، والمختلفة من عصر إلى آخر، حتى ن لكل عصر صياغته التأ

  .وإن كان المضمون واحدا والمحتوى واحدا

لى هذا الأساس نحاول أن نربط بين الماضي والحاضر، وإذا كنا اليوم نستعمل وع              

مصطلحات جديدة في التسويق عموما وفي التسعير خصوصا، فما هو المقابل لهذه المصطلحات في تراثنا 

الإسلامي، وإلى أي مدى تتفق أو تختلف الفلسفات الجديدة في مجال التسعير مع معطيات المنهج 

   .ي هذا المجال؟الإسلامي ف

لقد تعرض المنهج الإسلامي لمعالجة قرارات التسعير لأنه العنصر الذي به تبتاع المنتجات               

 أو بين البائعين والمشترين، وذلك بوضع جملة من الأحكام زبائنسلعا كانت أو خدمات بين المنتجين وال

ملية التبادل بين البائع والمشتري، بين ما يريد باعتبار أن السعر يأخذ حركة المد والجزر بين طرفي ع

 دفعه، ومن ثم فإن السعر يقع بين مصلحة المنتج المسلم ومصلحة زبونتحقيقه وبين ما يستطيع الالمنتج 

 المسلم، وبالتالي فهو محل خلاف وأخذ وعطاء بين هاتين المصلحتين، لهذا عمل المنهج الإسلامي زبونال

الصلاة   التي مصدرها كتاب االله عز وجل وسنة نبيه المصطفى محمد عليهسس والقواعدعلى وضع الأ

تكفل تحقيق المصلحتين معا، واجتناب تحقيق مصلحة أحد الطرفين على حساب مصلحة  والسلام والتي

  .الطرف الآخر
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ة لم ومن البديهي أن القرآن الكريم لم يضع للمسلمين نظاما تسويقيا مفصلا، كما أن السن              

ساسية العامة يقي، وإنما جاء كل منهما بتبيان المبادئ الأدقيقة والمفصلة لهذا النظام التسوترسم الخطوط ال

 تستهدف صالح الأمة الإسلامية مختلف المجالات سيما المجال التسويقي، ومن ثم تستهدف هذه التي

سلامي بوضعه للمبادئ العامة لم  وإن المنهج الإ ,المبادئ تحقيق مصالح جميع المتعاملين داخل السوق

يتطرق إلى النقاط الدقيقة المفصلة لأن الحياة في تطور مستمر والمفاهيم التسويقية ومن بينها مفهوم السعر 

هي مفاهيم متطورة باستمرار، ولو فرضا جدلا أن المنهج الإسلامي عالج مختلف المسائل الدقيقة في 

وقوف عن مسايرة توالتخلف عن ركب الحياة، والمود والعقم المعاملات التسويقية لوصف اليوم بالج

  .الأحداث

التي تمثل لذلك تضمن كل من القرآن الكريم والسنة النبوية مجموعة من التوجيهات الإلهية               

، الأصول الأساسية الثابتة التي تمكن المسوق المسلم من القيام بمهامه التسويقية التسعيرية على أكمل وجه

فالمسوق المسلم يرتبط بالدين الإسلامي ارتباطا كبيرا، ارتباط القاعدة بالبناء، فالدين أساس الممارسات 

والنشاطات اليومية التي يقوم بها داخل المؤسسة وداخل السوق، وفيما يلي نورد مختلف المفاهيم الأساسية 

  .المتعلقة بالتسعير

  التعاريف المتعلقة بالتسعير: المطلب الأول

  : متعددة للتسعير أهمهاتعار يفلقد تطرق خبراء التسويق إلى إعطاء 

  .١ة أو الخدمةعالتسعير هو القيمة النقدية للوحدة الواحدة من السل: التعرف الأول

ة أو خدمة يمكن استخدامها لتلبية حاجة عالتسعير هو عملية وضع قيمة نقدية أو عينية لسل: التعريف الثاني

غالبا تكاليف الإنتاج والتكاليف التسويقية مضافا إليها هامش محدد من ) السعر( القيمة معينة، وتتضمن هذه

  .٢الربح

  .٣التسعير هو فن ترجمة قيمة السلعة في وقت ما إلى قيمة نقدية: التعريف الثالث

هو بيع السلعة بثمن المثل مع ربح يقتضيه العرف من غير إضرار بالبائع ولا : التعريف الرابع

  .٤تريبالمش

  

                                                 
 .١٣٤ ص -١٩٩٩ الأردن ـــ – دار زهران ـــ عمان -استراتيجيات التسويق–العلاق وآخرون  بشير - ١
 .١٦٣ ص -١٩٩٩ الأردن ــ –  مؤسسة الوراق ــ عمان -مبادئ التسويق– بيان هاني حرب - ٢
 .٣٧ ص -١٩٩٩ الأردن ــ –  دار زهران ــ عمان -مبادئ التسويق- محمد صالح المؤذن - ٣
 .٦٣ ص –١٩٨٤ الأمانة للنشر ــ مصر ــ – حماية المستهلك في الفقه الإسلامي –السيد الشرنباصي  رمضان علي - ٤
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  .١يعرف السعر على أنه نسبة استبدال الشيء بالنسبة للنقود: التعريف الخامس

 أو نائبه أو أحد ولاته على الأمصار لأهل السوق أن لا يبيعوا نهو أمر من السلطا: التعريف السادس

  .٢ إلا بقيمة كذا دون زيادة أو نقصان لمصلحة ترى-سلعتهم–أمتعتهم 

سعر عن قيمة السلعة أو الخدمة سواء من وجهة نظر البائع أو من وجهة نظر يعبر ال: التعريف السابع

  .٣ المتعلقة بالجوانب المختلفة للتسعير القيمةالمشتري، ويعبر مصطلح التخطيط السعري

يمكن التعبير عن السعر على أنه القيمة المعطاة لسلعة أو خدمة معينة والتي يتم التعبير  :التعريف الثامن

 من شراء سلعة أو خدمة يعبر عنها زبونكل نقدي، هذا يعني أن المنفعة التي تحصل عليها العنها في ش

في شكل قيمة معينة يتم ترجمتها من طرف المؤسسة في شكل سعر معين يدفعه المستهلك ثمنا لهذه 

د من النواحي المنفعة وبالتالي فإن السعر المدفوع لا يعكس فقط المكونات المادية للسلعة، ولكن يشمل العدي

  .٤النفسية، شهرة المنتج، مجموعة الخدمات المقدمة والمرتبطة ببيع السلعة أو الخدمة

صاحب –السعر هو وضع ثمن محدد للسلع التي يراد بيعها بحيث لا يظلم المالك : التعريف التاسع

  .٥ ولا يرهق المشتري-السلعة

 الأول تحديد أسعار ٦:صرة ويقصد به أمرانيطلق التسعير في أعراف التجارة المعا: التعريف العاشر

البيع بمعنى منع المساومة، والثاني تدخل الدولة لتحديد الأسعار التي يجري عليها التعامل في الأسواق 

  .وهو المعروف بالتسعير الجبري أي فرض تقدير قيمة معينة على إرادة التعامل بين المتعاملين

:  يقول النبي عليه الصلاة والسلام لما جاءته امرأة فقالت-المساومةمنع –ففي النوع الأول               

 سمت به أقل مما أريد ثم زدت حتى أبلغ -أي أشتري–إني أبيع وأشتري، فإذا أردت أن أبتاع الشيء "

الذي أريد، وإذا أردت أن أبيع الشيء سمت أكثر مما أريد ثم وضعت حتى أبلغ الذي أريد، فقال لها عليه 

  .٧"لا تفعلي، إذا أردت البيع فاستامي بما تريدين: والسلامالصلاة 

 أن النبي عليه الصلاة والسلام لم يكن يريد لهذه المرأة التاجرة التي تتعامل في  يتضحهذا الحديث من 

  .السوق وجهان مختلفان، وحتى لا تكون خدعة في البيع والشراء

                                                 
 .٥٢١ ص -١٩٨٦ –  دار الكتاب ــ القاهرة – موسوعة الاقتصاد الإسلامي – محمد عبد المنعم الجمال - ١
  .٢٤٧ ص– ١٩٩٢ – دار الجيل بيروت لبنان - ٥/ جـ-نيل الأوطار– الشوآاني - ٢
 .٢٥٢ ص – ١٩٩٣ - المكتبة الأآاديمية ــ مصر-التسويق– طاهر مرسي عطية - ٣
 .٢٣٣ ص – ١٩٩٤ – الدار الجامعية ــ مصر – مبادئ التسويق - محمد فريد الصحن- ٤
 .٦٤ ص – ٢٠٠١ – مكتبة الخدمات الحديثة ــ جدة – المنهج الإسلامي في إدارة الأعمال – محمود عساف - ٥
 .٣٦ ص -١٩٨٦ – مكتبة وهبة ــ مصر – التجارة في الإسلام –لمصري  عبد السميع ا- ٦
  .٢٢٠٤ رواه ابن ماجه تحت رقم  حديث- ٧
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 تدخل الدولة أو ولي الأمر أو من ينوب عنه، وذلك أما في النوع الثاني فيكون عن طريق              

 هذا من جهة، ومن جهة أخرى عدم إضرار التاجر زبونللحد من طمع وجشع التاجر في استغلال ال

، وبالتالي من هذا المنطلق يتضح أن التسعير يتم عن طريق تدخل الدولة عن طريق نوزبلصالح ال

التي لا تتسبب في تحقيق الضرر بأي طرف من أطراف  ١المصالح والهيئات المختصة في وضع السعر

التعامل داخل السوق، فالمنطلق الذي ينطلق منه المسوق المسلم القائم على وظيفة التسعير هو حفظ 

  .المصلحة العامة والخاصة بما يقتضيه التصور الإسلامي للقسط والعدل

سة النشاط التسعيري أي وضع قيمة نقدية أو وتقتضي أحكام الشريعة الإسلامية أن تتم ممار              

عينية لسلعة أو خدمة معينة ضمن ومن خلال مفاهيم العقيدة الإسلامية ومؤشرات القيم الروحية وضوابط 

 والإيمان، وعلى اعتبار أن ممارسة النشاط التسعيري في المنهج الإسلامي ليست غاية في حد حالصلا

ة أو تحقيق المصالح الدنيوية البحتة، بل يستهدف قبل كل شيء رعاية ذاته، وليس هدفه جني الثمار المادي

تعاليم العقيدة وأحكام الشريعة، تزكية لمبادئ الفطرة الإنسانية في حبها وممارستها في العمل والكسب في 

  . ومنها المجال التسويقي التسعيري٢جميع المجالات

ع قيمة نقدية أي من جنس تسعير هو عملية وضقول أن الالمن خلال ما سبق يمكن أن               

و قيمة عينية أي من جنس السلع لمنتج معين سلعة كان أو خدمة، وأن هذه العملية تم مناقشتها من النقود، أ

، ومن طرف الاقتصاد الإسلامي، حيث أن المسوق المسلم القائم على عملية تقليديطرف الاقتصاد ال

لامي تحكمه مجموعة من المبادئ والقيم الإسلامية والتي تستهدف تحقيق التسعير من منطلق الاقتصاد الإس

  .المصالح الدنيوية والأخروية لكل طرف من أطراف عملية التبادل داخل السوق

  أهمية التسعير: المطلب الثاني

 البائع يمثل التسعير من وجهة نظر المستهلك تلك القيمة التي يتم تحديدها من قبل المنتج أو              

ثمنا لسلعة أو خدمة وما تمثله من منافع وفوائد، يمكن النظر إلى السعر على أنه تلك القوة الشرائية التي 

 زبون أو الخدمة المرغوبة أو المطلوبة، وذلك أن القوة الشرائية لل للحصول على السلعةزبونيظهرها ال

نصر الوحيد المتصف بالمرونة والتعديل  الذي يعد الع٣تعتمد على عدة عوامل ومن بينها مستوى السعر

من حين لآخر، وبهذا يكون السعر المتغير ذا السهولة في التغيير أكثر من المتغيرات التسويقية الأخرى 

 والتسعير هو العنصر المهم بالنسبة لبقية العناصر الأخرى الموجودة في ٤من المنتج والتوزيع والترويج

 أنه العنصر الوحيد الذي يحقق الإيرادات أما بقية العناصر أو  وهذا راجع إلى٥المزيج التسويقي
                                                 

 .٢٠٤ ص – ١٩٧٨ – مصر – العدد الرابع – المجلد الأول – التسعيرة في نظر الشريعة – مجلة البحوث الإسلامية - ١
 .٧٥ ص – ١٩٩٢ – دار النفائس ــ  لبنان –مي  ضوابط تنظيم الاقتصاد في السوق الإسلا– غازي عناية - ٢
 .٢٣٥ ص – ١٩٩٩ الأردن ــ – دار المستقبل ــ عمان – مدخل سلوآي – مبادئ التسويق – محمد إبراهيم عبيدات - ٣

٤ - Lendrevie et Lindon – Théorie et pratique du marketing – 5ème édition paris – 1997 – p 294. 
٥ - Daniel Durafour – Marketing – Dunod, paris – 1997 – p 95. 
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 هذا ١المتغيرات الأخرى فهي عبارة عن نفقات أو تكاليف، لهذا فالتسعير يعد بهذا مهما بالنسبة للمؤسسة

يعني أن التسعير له علاقة مباشرة مع المتغيرات الأساسية لعملية التبادل، هذه التغيرات تتمثل في 

 التكاليف، والأرباح، ولقد اثبت استجواب المشرفين على الأعمال التجارية ورجال البيع لعام المبيعات،

 السعر يعد من أكثر المسائل أهمية، فهو أهم من إدخال منتجات جديدة، وأهم من الإنفاق عنصر أن ١٩٨٦

ات وما تولد عنه من الازدياد الحاد في النفق: على الترويج والعوامل الأخرى، وذلك لأسباب متعددة منها

   ٢ارتفاع في الأسعار هذا بالإضافة إلى تعزيز قوى المنافسة بين الأسعار

وقبل هذا أثبتت الدراسات التي أجريت بين عدد من مديري التسويق في الولايات المتحدة               

 أكثر تقدير بين باقي  والتي أظهرت أن السعر يحتل المرتبة الأولى أو الثانية على١٩٨٠الأمريكية لعام 

 التسويقية الأخرى، العوامل والأنشطة التسويقية الأخرى، بعد أن كان يحتل المرتبة السادسة بعد العوامل

  . ٣من تخطيط المنتج، بحوث التسويق، إدارة المبيعات، الإعلان، ترويج المبيعات، وخدمة المستهلك

طلق المرونة التي يتصف بها والسهولة التي يتميز بها كما يمكن إبراز أهمية التسعير من من              

من حيث إجراء التعديلات والتغيرات عليه وهذا حسب الظروف الحاصلة في السوق وذلك بزيادة قيمة 

السعر وتخفيضه، فمن الناحية العملية هو أحد العناصر الثلاثة التي تؤثر على الربح بشكل مباشر، وهي 

بيعات وذلك أن الربح هو الفرق بين الإيراد والتكلفة، ويمكن تبيان هذه العلاقة السعر والتكلفة وكمية الم

  :٤كما يلي

   . التكلفة–الإيراد = الربح 

   . الكمية المباعةxسعر الوحدة = الإيراد 

   .التكاليف المتغيرة الكلية+ التكاليف الثابتة = التكاليف 

   .تكلفة المتغيرة للوحدة الواحدة الxالكمية المباعة = التكاليف المتغيرة الكلية 

        وحدة لل  المتغيرة تكاليفxالكمية المباعة + (التكاليف الثابتة  (–)  الكمية المباعةxسعر الوحدة = [(الربح 

   .)]الواحدة

  ٥:وتزداد أهمية التسعير كعنصر من عناصر المزيج التسويقي للأسباب التالية

   . عين حتى ولو كانت تقدم بسعر التكلفةإن كل سلعة أو خدمة لها سعر بيع م •

                                                 
١ - Pierre Louis Dubois et Alain Jolibert – fondements et pratiques paris – 1998 – p 347. 

 .١٣٩ ص – ١٩٩٧ – دار مجدلاوي ــ  عمان – الأصول التسويقية في إدارة المحلات والمؤسسات التجارية – محمد جودت ناصر - ٢
 .٢٥٣ ص – مرجع سابق –ر مرسي عطية  طاه- ٣
 .١٣٣ ص – مرجع سابق – بشير العلاق وآخرون - ٤
 .٢٣١ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن - ٥
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إن قرارات التسعير لها تأثير مباشر على ربحية المؤسسة ولهذا فإن قرار التسعير يتضمن اشتراك  •

دارة الإنتاج، إدارة التمويل، إدارة خرى الموجودة داخل المؤسسة مثل إجميع الإدارات الأ

  . المشتريات، والإدارات الأخرى

 وعلى سبيل ,له تأثير مباشر وهام جدا على عناصر المزيج التسويقي الأخرىإن قرار التسعير  •

المثال لا الحصر عنصر الترويج، فالسعر المرتفع يجب أن تدعمه حملات إعلانية بحجم معين، 

والخصومات تمنح للمؤسسات التوزيعية لها أثر مباشر على استعداد ورغبة الموزعين في توزيع 

 .منتجات المؤسسة

هداف المسطرة أهمية التسعير والقرارات التسعيرية إلى تأثيرها وانعكاسها على الأوترجع               

من طرف المؤسسة ومن ثم أهداف خطة التنمية الاقتصادية هذا من ناحية، ومن ناحية أخرى ترجع أهمية 

  .١سعير، وللمنهج الإسلامي نظرة حول أهمية التزبائنهذه القرارات إلى انعكاسها على ال

فالأسعار تعتبر المصدر الذي يحدد مدى إمكانية تغطية واسترجاع قيمة تكاليف المنتجات               

والخدمات الإنتاجية والتسويقية، ومن ثم مدى تحقيق الفائض والذي يعرف بالربح، وهذا ما يبين وجود 

ر ويتأثر بالعنصر الآخر، كما أن علاقة تبادلية بين التكلفة والسعر، فكل عنصر من هذين العنصرين يؤث

لقرارات التسعير الأثر الكبير على النشاط الكلي للمؤسسة، بحيث إذا تم تحديد التكاليف بعيدا عن الأسلوب 

  .الإسرافي نجد أن الأسعار تحقق رقابة مستمرة وفعالة على تكاليف الإنتاج والتسويق

لماء المسلمين الذين أباحوا التسعير بل وجعلوه واجبا وتبدو أهمية التسعير من خلال نظرة ع              

عندما يتحقق الظلم بين أحد المتعاملين داخل السوق، أي عندما يظلم المنتجون أو البائعون ويتعدوا تعديا 

 بعدم الشراء ويسببوا الضرر بالمنتجين، وهذا زبائن برفع الأسعار، أو عندما يتعدى الزبائنفاحشا على ال

 فالتسعير إذن صيانة لحقوق جميع المتعاملين ٢"لا ضرر ولا ضرار: "اله عليه الصلاة والسلاموفقا لما ق

إلى عدم الإضرار بالغير في أي مجال من مجالات الحياة ومن ودفع للظلم عنهم، والمنهج الإسلامي يدعو 

  .٣بينها مجالات التسويق، ومن بين مجالات التسويق مجال التسعير

   داف التسعيرأه: المطلب الثالث

 هو عضو. للمنتجات سلعا كانت أو خدمات) واضع السعر(إن المسوق المسلم القائم على عملية التسعير 

سلم مهما كان نوعه ومهما م الأن يتذكر دائما أن عملو من حقهم عليه , من المجتمع الإسلامي ككل 

ل صالحا وخالصا لوجهه، وبذلك لا اختلف مجاله يجب أن يتوجه به إلى االله عز وجل، وأن يكون هذا العم

                                                 
 .٥٢ ص – ١٩٩٩ – مرآز الإسكندرية للكتاب ــ مصر – تكاليف الإنتاج والتسعير في الإسلام – عوف محمود الكفراوي - ١
 .٢٣٤١-، ابن ماجة تحت رقم ٢٨٢٦ –، أحمد تحت رقم ١٤١٦ - تحت رقم- حديث رواه مالك- ٢
 .٦٧ ص – مرجع سابق – محمود عساف - ٣
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ينبغي أن يطغى على فكره وعمله أثناء وضعه للأهداف المرجوة من التسعير التركيز على هدف الربح 

  .فقط، وإنما يجب عليه أن يبرز كافة الأهداف ودون استثناء

يج التسويقي حساسية والتسعير بكافة أهدافه يعتبر من أكثر الأدوات أو العناصر المكونة للمز              

بالنسبة للمسوق المسلم القائم على وضع السعر المناسب لمختلف المنتجات سلعا كانت أو خدمات، والسعر 

المدفوع لا يعبر فقط عن المكونات المادية، بل يشمل كذلك عدة نواحي أخرى يمكن إبرازها في عدة 

خلال عملية التسعير، إلا أن أهداف أهداف، هذه الأخيرة تسعى مختلف المؤسسات إلى تحقيقها من 

التسعير مرتبطة بالأهداف الأساسية الكلية للمؤسسة وذلك خلال فترة زمنية معينة، مع العلم فإن هذه 

الأهداف قد تتغير من مرحلة إلى أخرى، وهذا حسب المواقف التنافسية التي تواجهها المؤسسة، ومن بين 

  ١:أهداف التسعير ما يلي

تعد الحصة السوقية أو نصيب المؤسسة من المبيعات الإجمالية : ى الحصة السوقية المحافظة عل-١

، والاستقرارللسوق مؤشرا مهما للتعرف على مكانتها ومركزها التنافسي، ومدى تحقيقها لأهداف النمو 

لك وبالتالي فإن مختلف المؤسسات تسعى في البداية إلى المحافظة على الحصة التي تحوز عليها ثم بعد ذ

تسعى إلى الحصول على أكبر حصة من المبيعات في السوق التي تستهدفها، كما تمثل الحصة السوقية 

تلك العلاقة الموجودة بين الكميات المباعة من طرف المؤسسة والمبيعات الكلية من طرف كافة المؤسسات 

نتجات المؤسسة على أسعار مختلف مالتي بيعت في نفس القطاع السوقي، ومن ثم يتم التسعير أو وضع 

ساس النسبة المؤدية للحصة السوقية التي ترغب هذه المؤسسة في تحقيقها، هذا يعني أن هذه الأخيرة إذا أ

ة كبيرة من مبيعاتها بالنسبة للمبيعات الإجمالية ت تحديد حصة سوقية كبيرة أي إذا أرادت تحقيق نسبأراد

ن المحافظة على الحصة السوقية وزيادتها يفرض  وإ٢في السوق ينبغي عليها أن تضع السعر المنخفض

 .ة وذلك حتى تبيع كامل المنتجات في أوسع سوق ممكنة منخفضعلى المؤسسة أن تبيع منتجاتها بأسعار

 لهم حساسية إزاء السعر المنخفض، وهو مؤشر على زبائن لأن جمهور الزبائنهذه الثقافة مهمة بالنسبة لل

ا لعدة مرات، زيادة على هذا فإن السعر إذا كان منخفضا فإنه لا يشجع قيامهم بعملية الشراء وتكراره

دخول المؤسسات المنافسة إلى هذا القطاع السوقي، وتضع المؤسسة هذا الهدف نصب عينيها للأسباب 

  :٣التالية

زيادة على  السيطرة على السوق حيث ترغب المؤسسة في زيادة حجم مبيعاتها ومن ثم المحافظة -أ

   . لسوقية لأن ذلك يعد المدخل الأساسي لتحقيق سيطرتها على السوقالحصة ا

                                                 
 .٢٣٤ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن - ١
 .٢٣٨ ص – مرجع سابق – محمد إبراهيم عبيدات - ٢
 .٢٦٢ ص – مرجع سابق – طاهر مرسي عطية - ٣
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 الرغبة في زيادة المبيعات بالتدريج وهذا راجع إلى أن المؤسسة تزيد في مبيعاتها بالتدريج ومن -ب

   . مرحلة إلى أخرى وحتى إذا كان الربح منخفضا في المرحلة الأولى فإنه يرتفع بزيادة حجم المبيعات

 في تخفيض التكاليف المتوسطة للوحدة الواحدة من المنتجات لأن زيادة المبيعات تؤدي إلى  الرغبة-ج

استغلال الطاقة الإنتاجية داخل المؤسسة استغلالا أفضلا، مما يؤدي إلى انخفاض التكاليف المتوسطة 

  .للوحدة الواحدة

ين أو زيادة هذه الحصة يرتبط يتضح مما سبق أن الحفاظ على الحصة السوقية ومن ثم تحس              

بعنصرين أساسيين أولهما يتمثل في زيادة حجم المبيعات، والثاني يتمثل في تحديد سعر منخفض لبيع هذا 

الحجم الكبير من المنتجات، فالسعر المنخفض عن طريقه يتم تحديد حصة السوق وقوة المؤسسة داخل هذا 

  .١السوق

مي بيع المنتجات بأسعار منخفضة أمرا محمودا في الشريعة الإسلامية، ويعتبر المنهج الإسلا              

 السلم وفي مثل هذا يقول عليه الصلاة زبونلأن المنتج أو البائع لا يشق ولا يسبب الحرج بالنسبة لل

، من هذا الحديث يتضح أن المنهج ٢"من يسر على معسر يسر االله عليه في الدنيا والآخرة: "والسلام

حرص على إصلاح ذات البين، ونهى عن كل ما من شأنه إثارة الضغائن والأحقاد عن طريق الإسلامي 

 مرتفعة، وإن صلاح المجتمع من صلاح العلاقات التي تنظم سلوك كافة المتعاملين بيع المنتجات بأسعار

لغضب في السوق، فحرم الظلم وكل كسب يثير الأحقاد وفساد العلاقات لما في ذلك من إيجاد لمشاعر ا

والعداء والبغضاء والشحناء، مما يؤدي إلى زوال القيم التي حرص المنهج الإسلامي على غرسها 

 من هذا المنطلق يتضح أن هدف المحافظة على الحصة السوقية ومن ثم تحسينها وزيادتها قائم .٣إنمائهاو

قدما عبد يوم القيامة حتى لن تزول : "على اجتناب رفع الأسعار، وفي مثل هذا يقول عليه الصلاة والسلام

، نلاحظ من خلال ٤"ماله فيما كسبه وفيما أنفقهربعة، يسأل عن أربع خصال، ومن بين هذه الخصال الأ

ه وفيما أنفقه، وإذا  من بين ما يسأل عنه يوم القيامة ماله من أين اكتسب-المسوق–هذا الحديث أن الإنسان 

رض عليهم سعر بيع مرتفع ليعظم أرباحه، حتى ولو كان ذلك  بأن ف-زبائنال–كان قد اكتسبه بظلم العباد 

 من حيث زبائنيؤدي إلى تفقيرهم فإنه سوف يحاسب، وأما إذا كان في تسعيره مراع أحوال هؤلاء ال

 -المتعاملين– تحقيق مصالح الجميع إلىالدخل، والقوى الشرائية بحيث يكون السعر في متناولهم ويؤدي 

  . وينقلب إلى أهله مسرورافإنه يحاسب حسابا يسيرا

                                                 
١ -Philip Kotler et Bernard Dubois – Marketing management- 10ème édition France 2000 – p 463. 

 .٢٦٩٩ – حديث رواه مسلم تحت رقم - ٢
 .٨٦ ص – ١٩٨٩ – الشهاب ــ الجزائر – سوسيولوجيا الاقتصاد الإسلامي – محمود الخالدي - ٣
  .٢٤١٧ – تحت رقم – الترمدي  حديث- ٤
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سوق لنفسه ولا يقبله المؤمن الراغب في لقاء االله سبحانه وتعالى بريء الذمة ملموقف لا يرضاه الا اذ هإن

من أي شكل من أشكال الظلم، ولا يفلح فيه إلا أن يكون قد تجنبه في الحياة الدنيا بعدم كسب ماله فيما لا 

  .يرضى االله عز وجل

 المسلم القائم على عملية التسعير يريد أن يحيا حياة كريمة بعيدة عن الظلم وأخذ أموال إن              

المستهلكين بالباطل ومن ثم ينجو يوم القيامة، يوم لا ينفع هذا المال الذي كسبه عن طريق وضع أسعار 

السوقية ، ومنه نتوصل إلى أن تحقيق هدف الحفاظ على الحصة زبائنمرتفعة تسبب الحرج لهؤلاء ال

وتحسينها وزيادتها يكون عن طريق زيادة الإنتاج والسعر المنخفض، لكن لا ينبغي أن يكون تخفيض 

: السعر عاملا من عوامل طرد بقية المؤسسات المنافسة في السوق، لأن النبي عليه الصلاة والسلام يقول

  .١"لا يؤمن أحدكم حتى يحب لأخيه ما يحب لنفسه"

دف الربح مهما لكافة المؤسسات الإنتاجية، ويتم تحقيقه باختيار أفضل طريقة يعد ه:  تحقيق الربح-٢

 وتحقيق إشباعهم كما أن هذا الهدف أي تحقيق زبائنلتخصيص الموارد المتاحة لديها، مع إبقاء ولاء ال

 قامت  منتجاتها بأسعار مرتفعة، وإنما يتم تحقيق الربح على المدى البعيد إذاتسعيربالربح يسمح للمؤسسة 

رقم المؤسسة بتسعير منتجاتها بأسعار منخفضة، كما يمكنها تحديد الربح عن طريق وضع نسبة مئوية من 

  .٢عمل المؤسسة في الأخير على توزيعها على كافة المساهمينتالأعمال أو حجم التكاليف والتي 

فاهيم، وهذا اسة كافة المولقد تطرق المنهج الإسلامي إلى دراسة الربح، كما تطرق إلى در              

طنا في الكتاب رـا فم ﴿: سلامي منهج كامل للحياة، وفي هذا يقول االله عز وجلراجع إلى أن الدين الإ

 في -المسوق– يتضح من هذه الآية، أن االله عز وجل قد وضع جميع ما يحتاج إليه الإنسان ٣﴾من شيء

ولم تكن مهمته تنظيم العلاقة بين الإنسان وربه فقط، بل كتابه الكريم، ومن هنا لم يكن الإسلام عقيدة فقط، 

المشتري داخل السوق وبما فيها الربح ب أو البائع زبونتنظم جميع نواحي الحياة بما فيها علاقة المنتج بال

        .الذي هو لصالح المنتج أو البائع

السلام يجد أن المنهج الإسلامي لم إن المتأمل لكتاب االله عز وجل وسنة نبيه عليه الصلاة و              

يفرض نسبة معينة للربح، أو مبلغا محددا، ولم يتطرق إلى التفاصيل والجزئيات فيجرفه الزمن بتغييرها، 

ولم يترك في نفس الوقت الأمور دون ضوابط، لذلك جاء في شكل أسس ومبادئ عامة كلية تتسم بطابع 

 عن التفصيلات الجزئية والتطبيقات ىن وتطور الزمان وبذلك نأالخلود وعدم التغيير والتبديل بتغير المكا

 عن طريق التشاور بين المسوقين المسلمين كي ينظموا ٤للاجتهادالعملية كعملية الربح وترك ذلك 

                                                 
 .٤٥، ومسلم تحت رقم ١٣ تحت رقم – حديث رواه البخاري - ١
 .٢٣٧ ص – مرجع سابق – محمد ابراهيم عبيدات - ٢
 .٣٨ - الآية– سورة الأنعام - ٣
 .٧٣ ص – ١٩٨٥ مصر ــ –  عالم الكتاب ــ القاهرة - الدولة ونظام الحكم في الإسلام– حسن السيد بسيوني - ٤
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حكام التفصيلية والتطبيقات التنفيذية المتعلقة بالربح وغيره حتى تتفق مع طموح المنتج ويستنبطوا الأ

  .زبونوقدرة ال

والمنهج الإسلامي يدعو إلى السعي من أجل الربح وإنه لا يسمح بغير السعر العادل لأنه               

، هذا يعني أن استغلال الأوضاع الاقتصادية ١يستلزم السعر العادل، وهذا يضمن عدم استغلال الضعفاء

 الإسلامي، هذا مثل الأزمات من أجل تحقيق أعلى مستوى من الربح إنما هي تخرج عن طرح المنهج

الأخير يسعى إلى تحقيقه نعم، لكن هذا الربح لا يتحقق على حساب المستهلكين أصحاب المداخيل 

المنخفضة، ونجد كذلك في المنهج الإسلامي أن مفهوم الربح يتسع ولا ينحصر في الجانب المادي فقط، 

وحي نقصد بالربح العمل بل يشمل الجانب المادي والجانب الروحي على حد سواء، ففي الجانب الر

  .الصالح والذي يكون جزاءه من طرف االله عز وجل في الدنيا والآخرة

وأما الجانب المادي فنقصد بالربح ذلك الفرق الناتج من عملية البيع والشراء أي بين التكلفة               

ينمي رأس المال المستثمر داخل ية النهائية للسلعة أو الخدمة وإيرادات بيعها، فالربح بهذا المعنى لماجالإ

 وذلك بإدخال والابتكار كما يستخدم في طرق وتحسين تقنيات الإنتاج والعمل على الإبداع ٢المؤسسة

 من سلعة قديمة،  على أنه إيجاد وسيلة جديدة أو نوع جديدالابتكارتقنيات جديدة من حين لآخر، ويعرف 

  للسلعة أو اكتشاف مصادر جديدة من مصادر الموادنتاج جديدة أو فتح سوق جديدةأو إيجاد طريقة إ

 مستوى العامل وذلك بإعادة تكوينه وتدريبه، كل هذا كما يستخدم في تحسين. الوسطيةالأولية أو السلع 

 بتوفير ما يحتاج إليه من السلع والخدمات، فالربح بهذا المعنى زبونيؤدي إلى تسهيل الحياة اليومية على ال

ي وراء المعاملات التي أقرتها الشريعة الإسلامية على اختلاف هذه المعاملات هو الدافع الحقيق

وأغراضها، لذلك فقد اهتمت بما لا يخرج الربح عن قواعد الشرع الحنيف، وبما يحقق مصالح جميع 

أن المسوق المسلم الذي  و,  كسبا طيبا و ملا حلالاالمتعاملين، وبهذا يكون الربح الذي تحققه المؤسسة

 تحقيق الربح عن طريق التسعير يجب أن تكون نسبة الربح التي يسعى إلى تحقيقها معقولة إلىدف يه

  .ومقبولة، وهو بذلك يقدم عملا صالحا للأمة

إن المنهج الإسلامي لا يدعو إلى المغالاة في الحصول على الربح فالنبي عليه الصلاة               

من هذا الحديث يتضح ,  ٣"ذا باع سمحا إذا اشترى سمحا إذا اقتضىرحم االله امرأ سمحا إ: "والسلام يقول

 زبائنأو حاجة الأن الربح لا يجب أن يكون هو الأساس الوحيد في المعاملات، وإنما يجب مراعاة احتياج 

 يظلمه ولا يسلمه ومن كان في لاالمسلم أخو المسلم : "، فالنبي عليه الصلاة والسلام يقولتلهذه المنتجا

                                                 
 .١٠٥ ص -١٩٩٤ مصر ــ –ة  مكتبة وهبة ــ القاهر– أموال الفكر الإداري في الإسلام – أحمد عبد العظيم محمد - ١
 .٢٤٥  ص - مرجع سابق– عوف محمود الكفراوي - ٢
 .١٩٣٤ – تحت رقم - حديث رواه البخاري- ٣



 التسعير                                         الفصل الثاني 

 115

 كان االله في حاجته، ومن فرج عن مسلم كربة فرج االله عنه بها كربة من كربات يوم القيامة، أخيه حاجة

  .١"ومن ستر مسلما ستره االله يوم القيامة

تحاول بعض المؤسسات تحقيق هدف الاستقرار أي استقرارها داخل السوق لفترة :  هدف الاستقرار-٣

 بطريقة مستمرة على منتجاتها ووجود المؤسسات القائدة التي زمنية معينة، إذا كانت تتميز بتذبذب الطلب

تتحكم جيدا في السعر، وبالتالي فإن من صالح المؤسسة اجتناب المنافسة السعرية مع هذه المؤسسات ومن 

ثم فإنها تعمل على مسايرة الأمر الواقع في السوق وذلك بأن تسعر منتجاتها حسب أسعار المؤسسات 

 في منافستها وهذا راجع إلى أنها لم تصل بعد إلى مستوى المنافسة، أو أنها لا تريد خلالقائدة وأن لا تد

أن تغامر داخل السوق ومن ثم فهي تسعى إلى أن تحقق الاستقرار لعمالها ومكانتها والعمل مع المؤسسات 

دي إلى تخفيض المنافسة في توافق، هذا يعني أن هذه المؤسسة تقوم بتسعير منتجاتها بالسعر الذي لا يؤ

، ٢مبيعاتها، وعدم إثارة المؤسسات القائدة وعدم السماح لمؤسسات أخرى بالدخول إلى حقل المنافسة

داخل السوق   مهم من أهداف التسعير لأنها تواجهفا الهدف كهدوتسعى المؤسسة إلى تحقيق هذ

مؤسسات يسبب تكاليف المؤسسات القوية التي تتحكم جيدا في السوق، وبالتالي فإثارة هيجان هذه ال

 إلى شديدة تؤدي بها  ومن هذه التكاليف الإضافية ارتفاع السعر ومن ثم تواجه المؤسسة منافسة٣إضافية

الانسحاب من السوق، ومن أجل اجتناب ذلك تعمل المؤسسة على عدم إزعاج المؤسسات القائدة بأن تعسر 

  .٤منتجاتها وفق أسعارها

ة لطريقة، بطريقة عدم المنافسة، والإبقاء تحت سلطة أو رحمار بهذه اإن فكرة الاستقر              

طرف آخر يرفضها المنهج الإسلامي لأنه المنهج الذي ينادي بالتنافس الشريف، وعدم انقياد وانصياع 

 والتقليد هو إتباع الآخرين فكرا وسلوكا دون نظر أو تدبر مما يؤدي على جمود الفكر  ,الذي يفسر بالتقليد

ل نشاط العقل في معرفة الكيفية الصحيحة والمناسبة للخروج بفكر ونشاط مستقل، وبالتالي إعاقة نمو وش

 على سائر - المسوق–فكر المسوق المسلم وتطوره وبذلك سلب لأهم خاصية تميز بها الإنسان 

   .٥المخلوقات

لفكري والعملي فها هو القرآن ولذلك نجد أن المنهج الإسلامي يحارب هذا الجمود والخمول ا              

إذا قيل لهم تعالوا إلى و ﴿: الكريم يوبخ أصحاب الفكر والنشاط الجامد والخامل حيث يقول االله عز وجل

 ٦﴾ؤهم لا يعلمون شيئا ولا يهتدونآبءا أولو كان آءنآبءاسول قالوا حسبنا ما وجدنا عليه  أنزل االله وإلى الرمآ

                                                 
 .٢٢٦٢ – تحت رقم – حديث رواه البخاري - ١
  .٢٦٥ ص – مرجع سابق – طاهر مرسي عطية - ٢
 .١٧١ ص - مرجع سابق– بيان هاني حرب - ٣

٤ - Kotler et Dubois – op cit p 471. 
 .١١٤ ص –١٩٨٤ مصر ــ – دار الفكر العربي ــ القاهرة – الفكر الإداري الإسلامي والمقارن – حمدي أمين عبد الهادي - ٥
 .١٠٤ – الآية – سورة المائدة - ٦
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ؤهم لا آبءا أو كان آءنآبءا ألفينا عليه آبع مّـ أنزل االله قالوا بل نتبعوا مآوإذا قيل لهم ات ﴿ويقول كذلك 

   .٢﴾ءناآبءا آوإن فعلوا فاحشة قالوا وجدنا عليه ﴿:  ويقول كذلك١﴾يعقلون شيئا ولا يهتدون

تضح أن المنهج الإسلامي يحارب التقليد الأعمى غير من خلال هذه النصوص الشرعية ي              

ح، وبذلك فهو يدعو إلى انفتاح الفكر وتجدده لضمان حيويته، هذه الحيوية تعبر عن الاستقرار الصحي

ساس الذي تقوم عليه حياة المؤسسة والاستقرار لا يعني الجمود، ولا يتم إلا بالمنافسة، والمنافسة هي الأ

تجين نالبناءة في علاقة المواستقرارها داخل السوق، ولقد نادى المنهج الإسلامي بأسلوب المنافسة الخيرة 

   ٣:الشروط التاليةللصالح العام ويستلزم  سلوب هوأو البائعين مع بعضهم البعض هذا الأ

أن هذه المنافسة البناءة تنصب على التسابق في إجادة العمل وجودة المنتجات وتحسين مستوى   - أ

  . سعارالأ

لا يبيع : "ليه الصلاة والسلامأن هذه المنافسة خيرة، لا يرد عليها ضرر للغير حيث يقول ع  - ب

  .٤"الرجل على بيع أخيه ولا يسوم على سومه

من خلال هذا الحديث يتضح، ومن جملة ما يتضح أن النبي عليه الصلاة والسلام حين نهى بيع            

لعداوة  والمنتجين، وأن لا تنتشر ازبائنوسوم الرجل على بيع وسوم أخيه، أراد أن لا تفسد العلاقات بين ال

 .والبغضاء والشحناء بينهم

 .إن هذه المنافسة من أجل السعي وراء النفع العام  - ت

إن تحقيق هدف الاستقرار كأحد أهداف التسعير لا يعني تقييد الفكر والنشاط حسب ما تمليه               

ف المؤسسات الأخرى وإنما يعني السعي الدائم والمتواصل داخل السوق من أجل طرح منتج يتص

 : ، ومن ثم يتحقق استقرار المسوق المسلم في قوله عز وجلزبونبمميزات تتوافق مع ما يحتاج إليه ال

 من هذه ٥﴾ جنتيىوادخل، ى في عبادىة فادخلرضيـك راضية م إلى ربىۤة ارجعفس المطمئنتها النّـ أييآ﴿

  . أن استقرار المسلم يكون يوم القيامة في جنات النعيمية يتضحالآ

إن كافة المؤسسات تسعى إلى تحقيق البقاء ثم الاستمرار في السوق :  هدف البقاء واستمرار-٤

بدأ حالة هذه المؤسسة بأن تكون تالمستهدفة، ويكون ذلك بعد أن تستقر أحوالها داخل هذه السوق، حيث 

ا بأسعار مساوية راضية عن وضعها الحالي وتريد المحافظة عليه، هذا يعني أنها تلجأ إلى تسعير منتجاته

 وبهذا تستطيع هذه المؤسسة أن تبقى، ثم تحقق الاستمرار ٦أو قريبة من أسعار المؤسسات المنافسة

                                                 
 .١٧٠ - الآية– سورة البقرة - ١
 .٢٨ - الآية– سورة الأعراف - ٢
   .١٥٥ ص – ٢٠٠٠ – دار النشر الدولي ــ الرياض –في الإسلام  النظام المالي والاقتصادي -حسين حامد محمود - ٣
 .٢١٦٣ – تحت رقم –حديث رواه ابن ماجة  - ٤
  .٣٠ , ٢٩ , ٢٨ , ٢٧ الآيات  – سورة الفجر - ٥
 .١٤٣  ص - ١٩٩٧ الأردن ــ– دار النفائس ــ عمان – مدخل متكامل – مبادئ التسويق – عمر وصفي عقيلي وآخرون - ٦
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بالتدريج لأطول مدة ممكنة، والذي يساعد على هذه هو حالة السوق المتمثلة في درجة أو قوة المنافسة، 

لمؤسسة ومن ثم تعمل هذه الأخيرة عن  إزاء المنتجات المطروحة من طرف هذه ازبونإلى جانب ثقافة ال

طريق المسوق على تحديد السعر المناسب لمنتجاتها، فقد يحقق هذا السعر على المدى القصير خسائر، 

 كما أن السعر زبونلكن هذه الخسائر لا تدوم إلا فترة محدودة، هي فترة الدخول إلى فكر أو ذهن ال

 كل هذا حتى تضمن هذه ١لنفقات فقط دون تحقيق الأرباحالمحدد قد تكتفي المؤسسة من خلاله بتغطية ا

المؤسسة البقاء، لكن السعر يعرف ارتفاعا بالتدريج بعد أن تستطيع السيطرة على السوق، بأن يجلب أكبر 

 وتعتمد المؤسسة من أجل استمرارها . ومن ثم يكون الاستقرار داخل هذه السوقزبائنعدد ممكن من ال

 لها، ويكون ذلك زبائنددة من حين لآخر على منتجاتها حتى تبقي ولاء العلى إدخال تحسينات متع

  .باستغلال كافة نشاطاتها وإمكاناتها الإنتاجية والتسويقية

سلم فكرة البقاء واستمرار والدوام كقيمة تعبدية مالإسلامي ينمي لدى المسوق الإن المنهج               

ديد بهذا المسوق إلى الاستمرار والبقاء في تنفيذ المهام الموكلة تضمن نجاح النشاط التسويقي وتدفع من ج

 مطالب -المسوق– وهو بهذا في حالة عبادة الله عز وجل والإنسان ٢إليه عن طريق تحديد سعر المنتجات

 من خلال ٣﴾ ليعبدون والإنس إلاّوما خلقت الجن ﴿: بالعبادة بطريقة دائمة ومستمرة يقول االله عز وجل

  .ة يتضح أن المسوق المسلم وهو في حالة تسعير المنتجات يكون في حالة عبادة االله عز وجلهذه الآي

ان ـويؤكد النبي عليه الصلاة والسلام على البقاء والاستمرار على العمل الموكل إلى الإنس              

جاه، على أن لا يبقى  القائم على عملية التسعير لما عرض عليه كفار قريش الملك، والمال، وال-المسوق–

واالله يا عم لو : "ليه من طرف االله عز وجل، حيث قالإولا يستمر، على أن يتخلى عن المهام التي وكلت 

مر ما فعلت حتى يظهره االله أو أهلك وضعوا الشمس في يميني والقمر في يساري على أن أترك هذا الأ

رة والثبات والبقاء والاستمرار في تنفيذ العمل  إسرار من النبي عليه الصلاة والسلام على المثاب٤"دونه

والمهام والنشاط المنوط به والمطلوب منه، وهو نشر الدين الإسلامي، ومن هذا نقول للمسوق المسلم القائم 

على عملية التسعير أن يسعى لتحقيق هدف البقاء والاستمرار داخل السوق، لكن لا ينبغي أن يستخدم 

سيطرة على المؤسسات الأخرى والعمل على طردها من السوق لأن قرار السعر كعامل من عوامل ال

التسعير يجب أن ينظر إليه على أنه وسيلة وليس غاية في حد ذاته، وإنما يتخذ من أجل الوصول إلى 

  .٥مقصد وهدف معين، ولذا نجد القرارات التسعيرية في الواقع العملي ليست إلا استجابة لمشكلة معينة

                                                 
 .١٤٦ ص – مرجع سابق –العلاق وآخرون  بشير - ١
 القاهرة ــ مصر  – المعهد الدولي للبنوك والاقتصاد الإسلامي – الحل الإسلامي لأزمة الإدارة في العصر الحديث – جمال البنا وحسن صالح العناني - ٢

 .١٠٧ ص – ١٩٨٢
 .٥٦ – الآية – سورة الذاريات - ٣
 .٧٢ ص – ١٩٩١ مصر ــ – مكتبة نهضة الشرق ــ القاهرة – المؤسسات الاجتماعية  محاضرات في إدارة–آمال التابعي   - ٤
 .١٣ ص – ١٩٩٧ – العبيكان ــ السعودية - الأسلوب القويم في وضع القرار السليم– محمد بن ابراهيم التوجري ومحمد بن عبد االله البرعي - ٥
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ستمرارها لا ينبغي أن يكون على وفي أخير نؤكد على أن بقاء المؤسسة في السوق وا              

سلامي يدعو إلى المنافسة المنافسة من السوق، لأن المنهج الإطلاق على حساب أو طرد المؤسسات الإ

 ذلك لى والحسد والخداع والتناجش وما إالشريفة وينهى عن المنافسة غير الشرعية، لأنه ينهى عن الحقد

لا تحاسدوا ولا تناجشوا ولا : "سبيل للتفوق على الغير، وفي مثل هذا يقول عليه الصلاة والسلام

غضوا، ولا تدابروا ولا يبيع بعضكم على بيع بعض وكنوا عباد االله إخوانا، السلم أخو السلم لا يظلمه تبا

بائع تصريح بالرضا بالبيع، ثم  وأول صورة التحريم المنهي عنها أن يوجد من ال١"ولا يخذله ولا يحقده

  .٢يظهر البائع الثاني ليعرض على نفس المشتري نفس السلعة وبسعر أقل

                                                 
 .٦٠٧٦ تحت رقم – حديث رواه البخاري - ١
  . ٣٩ ص – ١٩٨٣ – الإمارات العربية – أآتوبر ٢٦ العدد – الإسلامي  مجلة الاقتصاد- ٢
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  الطرق المتبعة والعوامل المؤثرة في تحديد السعر: المبحث الثاني

إن المنهج الإسلامي يرجع في أصوله إلى االله سبحانه وتعالى، وذلك باعتماده على               

، أو الواردة في السنة النبوية الصحيحة المخبرة عن النبي ية الواردة في القرآن الكريمالنصوص الشرع

سنة أو وضعه المجتهدون من الصحابة " وضعي"عليه الصلاة والسلام، والجانب الآخر من هذا المنهج 

ذه الأحكام والتابعين وكبار الأئمة، مستمدا ومستنبطا من النصوص القرآنية والسنة النبوية المطهرة، وه

 هذه ١الشرعية وإن كانت تعتبر تشريعا إلهيا باعتبار جهود العلماء والباحثين والمجتهدين في استنباطها

الجهود قد يكون أصحابها من علماء الدين أو من ذوي الاختصاصات المتفرعة في الحياة، المهم هو أن ما 

  .تاب والسنةيتوصل إليه لا ينبغي أن يتناقض مع أي نص شرعي صحيح من الك

من ثم فإن المسوق المسلم القائم على عملية التسعير إذا لم يجد أي نص من الكتاب والسنة               و

يبين له الطريقة المتبعة في تسعير المنتجات فإمكانه أن يأخذ من الطرق والعوامل المنتهجة والمستعملة 

المسائل شريطة أن لا تتعارض أي طريقة مع من طرف المفكرين الآخرين الذين تعمقوا في دراسة هذه 

رآن الكريم والسنة النبوية المطهرة، أي أن لا تحيد وأن لا تخرج عن الهدف قأي نص من نصوص ال

  .القرآني والإطار الشرعي

وإن المسوق المسلم القائم على عملية التسعير في حالة وضعه للأسعار معتمدا في ذلك على               

 ينبغي عليه أن يسبب الظلم لأي طرف أو جهة من جهات التعامل، ففي هذه الحالة يتوكل أي طريقة لا

هذا المسوق على االله عز وجل ويعزم في أمره ويعلم علم اليقين أن االله عز وجل مجازيه حق الجزاء في 

ى االله قوة معنوية الدنيا حين ينفعه المال، وفي يوم القيامة يوم لا ينفع هذا المال، ومن ثم فإن التوكل عل

يستشعر معها المسوق المسلم معية االله عز وجل وتأكيده فيما عزم وتوجه قصد إلى إنجازه، وإنها ميزة 

  .٢تكون الطمأنينة والسكينة والمودة والثقة وهدوء الأعصاب

اسب، وإنه في الواقع العملي تواجه المؤسسات العديد من التحديات عند تحديد السعر المن              

وهذا راجع إلى تعدد الطرق المتبعة والعوامل المؤثرة على تحديد السعر، هذه التحديات تأتي من المحيط 

الخارجي للمؤسسة، وتأتي كذلك من المحيط الداخلي، ويمكن أن نحدد الطرق المتبعة والعوامل المؤثرة في 

  :  في تحديد السعر

  تكاليف الإنتاج والتسويق: المطلب الأول

                                                 
 .١٠ ص – ١٩٨٤ – الهيئة المغربية العامة للكتاب ــ مصر – التنظيمات الإدارية في الإسلام – محمد محمد جاهين - ١
 .٦٢ ص – مرجع سابق – جمال البنا وحسن صالح العناني - ٢
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مجمل النفقات أو المصاريف المتعلقة بالإنتاج والتسويق، أي تلك النفقات التي : تعد التكاليف              

تصرف في إنتاج مختلف المنتجات وتسويقها حتى تصل إلى المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي، 

 لأن الإنفاق على المواد سعاروهي العامل الأول من حيث الأهمية، والتي لها تأثير كبير على قرارات الأ

سعار النهائية بالرغم من صعوبة التحكم الأولية واليد العاملة والتوزيع والترويج، له تأثير قوي على الأ

فيها، وبالتالي تلجأ المؤسسات إلى عدة طرق في حالة زيادة أسعار هذه المواد وذلك من أجل الاستمرار 

  .والمحافظة على سمعتها ورواجهاوالبقاء في السوق لأطول فترة زمنية ممكنة 

من هذا يتضح أن عامل النفقات يؤثر على مستويين، على مستوى المنتج، وعلى مستوى               

 في آن واحد، ويكون ذلك في حالة انخفاض تكلفة المواد الأولية فإنه يؤدي إلى زيادة إيرادات زبونال

 زبائنتخفيض أسعار منتجاتها والتي من شأنه أن يدفع الومداخيل المؤسسة، وأيضا تسعى هذه الأخيرة إلى 

 به عند انخفاض السعر، كما أن تكاليف التسويق المتعلقة ونادة مشترياتهم نظرا لما سوف يحتفظإلى زي

بالعناصر المتبقية من المزيج التسويقي والذي يعرف على أنه المعايرة الاستراتيجية للعناصر الأربعة 

قرار التسويقي من أجل ارضاء القطاعات التسويقية المختارة وكل استراتيجية هي بمثابة المتعلقة باتخاذ ال

قية العناصر رات التسعير، وأن السعر عنصرا كب من شأنها التأثير على قرا١متغيرة عن تلك المعايرة

خرى الأخرى، ومن ثم فإنه يتوجب على المسوق المسلم عند تحديده للسعر أن لا يتجاهل العناصر الأ

للمزيج التسويقي وأن لا ينظر للسعر كعنصر مستقل عن بقية العناصر، هذا يعني أن تحديد السعر يجب 

أن يكون في إطار دراسة الاستراتيجية التسويقية للمؤسسة، فإذا أرادت هذه الأخيرة طرح منتجها بسعر 

جودة عالية وحملة ترويجية ن تميز هذا المنتج بلى ارتفاع التكاليف يتوجب عليها أمرتفع وهذا راجع إ

 المستهدفين، أو تقديم هذا المنتج بغلاف جذاب ومؤثر واختيار قنوات التوزيع زبائنواسعة ومكثفة لإقناع ال

  .المناسبة

ومن ثم فإن جميع المؤسسات تسعى إلى تحديد السعر الذي يغطي تكاليف الإنتاج،                

  .يغطي بالإضافة إلى تكاليف الإنتاج تكاليف التسويق أي أن السعر الذي ٢والتوزيع، والبيع

المواد الخام، اليد العاملة، (يتضح جليا وبصورة حقيقية أن التكاليف بمختلف أنواعها               

 الإعلان، وغيرها تؤثر تأثيرا مباشرا وحقيقيا على قرار السعر الذي تتخذه المؤسسة كسعر نهائي التوزيع،

علم فإن هذه التكاليف الإنتاجية والتسويقية هي في ارتفاع مستمر، إلا أن المسوق المسلم لمنتجاتها، مع ال

جه ايويستطيع أن يؤثر عليها بحكم أنها عامل داخلي موجود داخل المؤسسة، ومن ثم فإنه يستطيع أن 

عية أقل ات نويض حجمها أو استخدام مواد أولية ذ بسعر السلعة مع تخفارتفاعها بعدة طرق، قد يحتفظ

                                                 
١ - Van Vracam (Paul) – les fondements du marketing- édition de back entreprise – Paris - 1988- p 45. 
٢ - Kotler et Dubois – op cit p 469. 
     Lasary – le marketing c’est facile – Alger 2001 p 170. 
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وبسعر أقل، كما يستطيع رفع السعر وأن يقوم في نفس الوقت بإدخال تعديلات وتحسينات على هذه السلعة 

من أجل كسب رضا وولاء المستهلك وعدم ابتعاده عن شراء السلعة نتيجة زيادة السعر كأن يزيد من 

  .١حجمها أو إدخال مواد أولية أفضل

 من منطلق المنهج الإسلامي ما يبدل من أموال ويتم -الإنتاج والتسويقتكلفة –وتعد التكلفة               

ا معا لا تحرمها الشريعة ممن أعمال مشروعة للحصول على منفعة في الحاضر أو المستقبل أو فيه

الإسلامية، وتشبع الرغبات التي تتفق مع النمط الرشيد الذي شرعه االله بعيدا عن المحرمات، وهي بعبارة 

دام عدة عوامل إنتاجية وتسويقية المتاحة لدى المؤسسة لإنتاج وتسويق السلع والخدمات التي أخرى استخ

 بعدا هتحقق منفعة حقيقية بالمفهوم الإسلامي، إلا أنه يجب أن نوضح أن مفهوم المنفعة في هذا المنهج ل

ر بوجود منفعة  في أن المنهج الإسلامي لا يق٢وضحهن يمكن أن الاختلافخاصا يختلف عن غيره، هذا 

حقيقية لبعض السلع والخدمات وإن ظن البعض أن بها نفعا مثل الخمر بأنواعه ومسمياته المختلفة ولحم 

صناف  تختلف وتنوع أشكالها، والميتة والدم وغيرها، كل هذه الأمأكولاتالخنزير وما يصنع منه من 

تحققها حتى وإن كان لها نافع التي محرمة في الشريعة الإسلامية لأن الضرر الذي تسببه اكبر من الم

 سئلونك عن الخمر والميسر قل فيهمآي ﴿: سعرا وطلبا عليها في السوق، وفي مثل هذا يقول االله عز وجل

آاس وإثمهمإثم كبير ومنافع للنويقول كذلك٣﴾فعهماـ أكبر من ن  :﴿حرم ولحم مت عليكم الميتة والد
يتم وما ذبح  ما ذكّبع إلاّ أكل السآطيحة ومية والنة والمتردذنقة والموقو لغير االله به والمنخ أهلّآالخنزير وم

ا قول أن المنتجات المحرمة ليست لهاليمكن أن   من خلال هذين النصين الشرعيين٤﴾صبـنّـعلى ال

كلفة  من منطلق الفكر أو المنهج الإسلامي، ومن ثم فإننا لا يمكننا أن نتكلم عن مفهوم التمكانة في الدراسة

الإنتاجية والتسويقية كعامل من العوامل الداخلية التي تؤثر على تحديد السعر في هذا النوع من أنواع 

  .المنتجات

يعد مفهوم التكلفة بالإضافة إلى أنه عامل من العوامل المؤثرة على السعر طريقة من               

 أي طريقة التسعير على أساس التكلفة عن الطرق المعتمدة في تحديده، ويتم تحديده وفق هذه الطريقة،

طريق حساب جميع التكاليف المتعلقة بالعملية الإنتاجية والتسويقية مضافا إليها نسبة مئوية أو مبلغ مالي 

 هذا يعني أن ٥ربح، وإن أهم ما يميز هذه الطريقة هو السهولة والبساطة في تحديد السعرهامش محدد ك

لى أساس حساب سعر التكلفة أو التكلفة الإجمالية ومن ثم إضافة أو زيادة معرفة سعر بيع المنتج يكون ع

 تحددها المؤسسة المنتجة أو الموزعة للتعرف أو لتحديد سعر البيع النهائي، ٦هامش نقدي أو نسبة مئوية

                                                 
 .٢٦٠ ص – مرجع سابق – طاهر مرسي عطية - ١
 .٤٦ ص – مرجع سابق – عوف محمود الكفراوي - ٢
 .٢١٩  - الآية–ة البقرة  سور- ٣
 .٣ – الآية – سورة المائدة - ٤
 .٢٥٦ ص – مرجع سابق – محمد إبراهيم عبيدات - ٥

٦ - Lendrevie et Lindon – op cit p 316. 
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ومن ثم نقول أن المؤسسة المنتجة أو الموزعة في حالة تحديدها للسعر تقوم بإضافة مبلغ من المال أو 

نسبة مئوية إلى سعر تكلفة السلعة، بحيث تكفي تلك النسبة لتغطية النفقات الإنتاجية والتسويقية، وكذلك 

 للكمية المنتجة وسرعة  وتختلف هذه النسبة من سلعة إلى أخرى وفقاتحقيق حجم أو قدر معين من الربح،

 مكانتها وقدراتها التنافسية حسبنتاجية، كذلك تختلف هذه النسبة من مؤسسة إلى أخرى وهذا الدورة الإ

  ١:شراء منتجاتها، ويحسب سعر بيع السلعة كما يليفي  زبونومدى إقبال ال

  مبلغ أو نسبة الإضافة+ سعر التكلفة = سعر بيع السلعة 

من خلال هذه المعادلة نجد أنها تتكون من متغيرات ثلاث، وهي سعر البيع، سعر التكلفة،               

 أمكن ذلك معرفة المتغيرة الثالثة، هذا يعني  واحدسبة المضافة، ومن ثم إذا تعرفنا على متغيرالمبلغ أو الن

أن المؤسسات التوزيعية إذا عرفت سعر شراءها للسلع، وحددت سعر بيعها لهذه السلع تستطيع أن تتعرف 

الموردين أو سسات بين ها، ومن ثم تقارن وتفاضل هذه المؤعلى المبلغ المضاف الذي يكون من نصيب

  .يرادات ومداخيل أفضل وأكثرلكي تختار المورد الذي يحقق لها االمؤسسات المنتجة 

ففي عهد , هذا ولقد اهتمت الدولة الإسلامية منذ عهدها الأول بالتكلفة الإنتاجية والتسويقية               

اء ووجه في فرض عمر بن الخطاب رضي االله عنه وأرضاه فرض لعمرو بن العاص والي مصر العط

وقد علمت أن مؤونا تلزمك فوفر الخراج وخذه من حقه ثم اعف عنه بعد  (:العطاء لمن يرد إليه، وقال له

ليك وجمعته، أخرجت عطاء وما يحتاج إليه مما لا بد منه، ثم أنظر فيما فضل بعد ذلك إجمعه فإذا حصل 

   . ٢)فأجمله إلي

ف عمر بن الخطاب رضي االله عنه وأرضاه بخصم التكاليف من خلال هذه الرسالة اعتر              

التي يحتاج إليها والي مصر من أجل جمع الخراج وإعطاء ما فرض من العطاء وحمل الباقي إليه، وهذا 

ما يبين أن عمر بن الخطاب قام بتحديد التكلفة، ومن ثم استرجاعها بعد أن تتم العملية، وبما أننا نتكلم عن 

 والتسويق نقول من منطلق عمر بن الخطاب أن حساب التكاليف أمر ضروري كطريقة تكاليف الإنتاج

لتحديد السعر والحصول على هامش ربح معين، لأن الهدف من القيام بالتسعير ومن ثم بالتسويق ومن ثم 

  .من إنشاء المؤسسة يعني تحقيق عدة أهداف من بينها تحقيق هامش ربح معقول

                                                 
 .٢١٠ ص – مرجع سابق – محمود عساف - ١
 .٥٩ ص - مرجع سابق– عوف محمود الكفراوي - ٢
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   بونزطلب ال: المطلب الثاني

 يبحث دائما عن المنتجات سلعا كانت أو خدمات التي تشبع له حاجاته ورغباته زبونإن ال              

وتحقق له المنفعة المطلوبة، وبالتالي كلما استطاعت المؤسسة الإنتاجية إنتاج وتسويق منتجات تلبي حاجة 

 تحديد السعر الذي تطمح إلى يا ف تحضى بكثرة الطلب عليها ومن ثم يصبح المجال واسعا أمامهزبونال

 يعد عاملا هو من الأهمية بمكان في تحديد السعر، هذه الأهمية تفرض على زبونتحقيقه، هذا يعني أن ال

 والسعر، وبالتالي تحديد زبونلاقة الموجودة بين العالمسوق المسلم القائم على وظيفة التسعير تحديد ال

علاقة يشتروها، هذه ال  التي يريدون أنالسلعوبين أسعار  ئنزبا هؤلاء الالعلاقة بين حجم مشتريات

، هذا يعني أن المسوق المسلم بحاجة ماسة إلى فهم العلاقة الموجودة بين ١يحكمها قانون العرض والطلب

د أن حجم الطلب على المنتجات يعد عاملا من العوامل المؤثرة على عملية جالسعر والطلب، ومن ثم ن

 .نوزب وهذا راجع إلى عدة اعتبارات منها دخل ال,ند تسعير المنتجات لأول مرةالتسعير، وخاصة ع

وذوقه، والقدرة الشرائية، وبالتالي يمكن أن نقول أن عامل الطلب له تأثير كبير على سعر بيع المنتجات، 

نخفضا إذا  يطلبون أحجام كثيرة من المنتجات، ويكون السعر مزبائنفقد يكون هذا السعر مرتفعا إذا كان ال

كان حجم الطلب منخفضا، وحتى تستطيع المؤسسة عن طريق المسوق أن تحدد السعر يجب أن تحدد 

 وحجم الطلب قد يكون كل منها عائقا أمام المسوق في زيادة أو زبونمدى استجابة السوق لهذا السعر، فال

  .٢تخفيض السعر

 إلى اقتنائه، زبونلطلب الذي يسعى الإن زيادة أو انخفاض السعر يتوقف على حجم ا              

والطلب علاقة طردية كما هو مبين في قانون العرض والطلب، حيث كلما زاد الطلب أي طلب وللسعر 

 على المنتجات كلما أدى ذلك إلى زيادة سعر بيع هذه المنتجات، وكلما انخفض حجم الطلب كلما زبائنال

  ٤:د أي شكل من أشكال الطلب يتوقف على مقياسين هما هذا وإن وجو٣أدى ذلك إلى انخفاض سعر البيع

 زبونالتي تعني وجود مجموعة من السلع المتشابهة التي تجعل ال: و التبديلإمكانية التعويض أ -١

يستطيع القيام بعملية الاختيار والمفاضلة بينها ليتمكن من إنجاز مشترياته ببطء، وبالتالي يصبح 

ة بتغيرات الأسعار التي تحوله بارتفاعها إلى شراء السلع طلبه مرنا ومتعلقا إلى درجة كبير

البديلة وتأجيل عملية الشراء وتحوله بانخفاضها إلى الزيادة في حجم المشتريات، ويبعده عن 

  .المنافسين الآخرين ويغريه على القيام بعملية الشراء المسبق لحاجياته

                                                 
  .١٥٠ ص - مرجع سابق– محمود جودت ناصر - ١

J.P Helfer. Jorsoni – marketing – collection Vuibert Paris 1981 – p 189. 
٢ - Pierre – Louis Dubois et Alain Jolibert – op cit p 354. 

 .٦٣ ص – مرجع سابق – غازي عناية - ٣
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 إذا ما أدركوا بأنهم بأمس      زبائن عند ال  هم في تشكيل الطلب   وتس: الحاجة أو الضرورة إلى السلعة     -٢

الحاجة للقيام بعملية الشراء أو أن السلع المعروضة من طرف هذه المؤسسة لها خصائص فريدة               

 – على هذا الطلب     -محددة، لذلك يتصف الطلب هنا بعدم المرونة وتكون تأثيرات تغيير الأسعار          

 .زيادة الأسعار وانخفاضهامنخفضة جدا حيث لا يظهر عليه أي تأثير حقيقي نتيجة 

أسعار –ومهما يكن يجب أن نشير هنا إلى أن مرونة الطلب تتغير تبعا لتغيرات الأسعار               

ية أو مرتفعة جدا فإن المبيعات سوف تنخفض حتما، وإنه لعا حيث أنه عندما تكون الأسعار -المنتجات

 سيبدؤون زبائن بعيدا نظرا لأن السوق سيشبع والعندما تكون الأسعار منخفضة جدا لا داع لدفع الطلب

بالتطلع إلى مستوى النوعية على أنه مستوى متدن، لهذا ينبغي فهم أهمية الأسعار من أجل معرفة 

ه الأسعار بنفس السوية ذولأنه من غير الممكن أن يتقبل كافة الزبائن ه, التقسيمات المختلفة للسوق 

  : إلى عدة أصناف منها ما يليبائنزواعتمادا على ذلك يتم تقسيم ال

وهم الذين يصبون اهتمامهم الأساسي عند شراء السلع والخدمات على قيمة : ليديون التقزبائنال  - أ

  .هذه المشتريات، وبالتالي تكون لهم حساسية عالية جدا للأسعار والنوعية وتشكيل السلع

ل المنتجات وعلى خدماتها وهم الذين يعتمدون على شك:  أصحاب الشخصيات الأنيقةزبائن ال  - ب

 . وعلى شهرة المؤسسة المنتجة بغض النظر عن الأسعار

وهم الذين يضحون بكافة الامتيازات من أجل دعم المؤسسة المنتجة :  الأخلاقيونزبائن ال  - ت

  . الصغيرة والمحافظة عليها

لع سي براحتهم في الحصول على السوهم الذين يهتمون بشكل أسا:  غير المبالينالزبائن  - ث

  . بغض النظر عن الأسعاروالخدمات و

 في أن الطلب يتعلق تقليديوللمنهج الإسلامي نظرة إزاء الطلب تختلف عن نظرة الفكر ال              

 خلال فترة زمنية ومكان معين، وبسعر معين، لكن ما يجب أن نشير زبونبكميات المنتجات التي يطلبها ال

مت  المسلم لا ينبغي أن تكون من المنتجات التي حرزبونة من طرف الإليه هنا هو أن المنتجات المطلوب

الشريعة الإسلامية استهلاكها ومن ثم طلبها من السوق، وهذا ما يؤدي إلى إلغاء هذه المنتجات من السوق 

 به  لغير االله أهلّآم ولحم الخنزير وممت عليكم الميتة والدحر ﴿: بالكلية، وفي مثل هذا يقول االله عز وجل

والمنخنقة والموقودة والمتردآطيحة ومية والن١﴾نصبّـيتم وما ذبح على ال ما ذكّبع إلاّ أكل الس  

من خلال هذه الآية الكريمة يتضح أنه توجد مجموعة من السلع يحرم استهلاكها، ومن ثم لا               

لمطلوبة من طرف المستهلك في  بالإضافة إلى هذا يجب أن تحقق المنتجات ا,ولا تسوق ينبغي أن تنتج

السوق مصلحة كافة المتعاملين من منتجين ومستهلكين وموزعين على حد سواء، أي تحقيق المصلحة 
                                                 

 .٣ - الآية– سورة المائدة - ١
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الجماعية، وعدم الانفراد بالمصلحة الخاصة على حساب المصلحة الجماعية، لأن المنطلق الذي ينطلق منه 

  . بما يقتضيه التصور الإسلامي للعدل والقسطتمثل في حفظ المصلحة العامة والخاصةيمفهوم التسعير 

 المسلم لا يقبل على طلب السلع المحرمة أو التي تؤدي إلى تخفيض المصالح زبونكل هذا يبين أن ال

 يقوم بترتيب حاجاته - المسلمزبونال–ضافة إلى هذا فإنه على حساب المصالح الجماعية، وبالإالفردية 

ا يسلك سلوك الاعتدال والتوسط مبتعدا كل البعد عن مظاهر الإسراف وفق سلم الأولويات وهو في تلبيته

 أنفقوا لم يسرفوا ولم يقتروا وكان بين لّذين إذآاو﴿: والتبذير وهو بهذا يمتثل أمر ربه عز وجل إذ يقول

   .١﴾ذلك قواما

كون الطلب له ثيرا كبيرا على مستوى السعر بالزيادة أو النقصان لإن حجم الطلب يؤثر تأ              

تعتمد عليها المؤسسة عن علاقة طردية مع السعر، وبالإضافة إلى هذا فإن مفهوم الطلب يعد طريقة 

طريق المسوق في تحديد سعر بيع منتجاتها، حيث تعتمد هذه الطريقة على دراسة السوق دراسة معمقة 

 زبونى السعر الذي يراه هذا ال من المنتجات والتعرف على مستوزبونمن أجل تحديد الحجم الذي يريده ال

 هذه الدراسة تستوجب على المسوق تحديد الكمية التي يمكن أن يستوعبها السوق .مناسبا من هذه المنتجات

من المنتجات عند كل مستوى من مستويات السعر المختلفة التي تعبر عن الفئات الاستهلاكية المختلفة، ثم 

 كلا من المنتج أو الموزع والتي يكون سعرها كافيا لتغطية النفقات بعد ذلك اختيار كمية الطلب التي تلائم

وتحقيق مستوى مقبول من الأرباح، إن هذه الطريقة تصلح للسلع التي تنتج بأشكال وأحجام مختلفة، حيث 

 يصلح اعتمادها -الطريقة–يتم تحديد السعر بكل شكل أو حجم من منطلق ما يحتمل أن يباع به، كما أنها 

، إذ يحدد المنتج البيع إلى فئة واحدة أو إلى عدد معين من الفئات وذلك زبائنفئات المختلفة من العلى ال

ة من الأرباح والتي حسب قدراتها الإنتاجية والتسويقية شريطة أن يحقق هذا المنتج أو المؤسسة نسبة معين

  . تكون مقبولة

الذي يعتمد تسعير منتجاته على أساس هذه مع العلم فإنه يستوجب على المسوق المسلم               

سعار التي تبيع بها المؤسسات الموجودة في السوق، لأنه إذا سعر الطريقة أن لا يتجاهل مستوى الأ

منتجاته بسعر أقل من السعر الموجود في السوق، فإنه سوف يحرم نفسه من هامش ربح إضافي، وفي 

يجعلها تنسحب من السوق، ى التي تبيع بسعر أعلى والمؤسسات الأخرنفس الوقت سوف يؤثر على بقية 

 عن منتجاته، ومن ثم فإنه زبائناته بسعر أعلى من السعر الموجود فإنه سوف يبعد النتجوأما إذا سعر م

سوف ينسحب هو من السوق، أو الدخول في صراع مع المؤسسات المنافسة له، ومن ثم تظهر عدة آفات 

                                                 
 .٦٧ – الآية – سورة الفرقان - ١
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 لاةوعة، وهي مرفوضة من منطلق المنهج الإسلامي، لأن النبي عليه الصسلبية منها المنافسة غير المشر

  .١"لا يؤمن أحدكم حتى يحب لأخيه ما يحب لنفسه: "والسلام يقول

                                                 
 .٤٥-، ومسلم تحت رقم ١٣ تحت رقم – حديث رواه البخاري - ١
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  المؤسسات المنافسة: المطلب الثالث

تعتبر المؤسسات المنافسة عن طريق أسعار منتجاتها كذلك عاملا من العوامل المؤثرة على               

ة التسعير، حيث يتوجب على المسوق المسلم القائم على عملية التسعير عند تحديد الأسعار لمختلف عملي

سعار الذي تحدده المؤسسات المنافسة لمنتجاتها التي تتشابه وتتجانس  مستوى الأويتبعالمنتجات أن يلاحظ 

مد في عملية التسعير على مع منتجات المؤسسة، أي أنها تشبع نفس الحاجة، وإن الكثير من المؤسسات تعت

 وتصرفات المؤسسات المنافسة وخاصة المؤسسات القائدة في السوق، هذا يعني أن هذه المؤسسة سلوكيات

ساس أسعار المؤسسات لتسعير تحدد أسعار منتجاتها على أوعن طريق المسوق القائم على عملية ا

ساس السعر لمؤسسة تسعر منتجاتها على أأن هذه ا قولال كما يمكن أن ١المنافسة أو الرائدة في السوق

المحدد من طرف المؤسسات ذات السبق في إنتاج وتسويق المنتج وهي المؤسسات المنافسة، كما يمكن أن 

تتحدد الأسعار بزيادة قليلة أو انخفاض قليل وهذا حسب الموقع الحقيقي والمكانة الفعلية لهذه المؤسسة 

  .٢داخل السوق

ؤسسات المنافسة والتي لها مكانة الريادة أو التي لها السبق في إنتاج وتسويق إن الم              

 البيئة التنافسية تعد عنصرا مهما من العناصر التي تحدد درجة وقوة المسوق القائم يالمنتجات والمتمثلة ف

 التسويقية على عملية التسعير في تسعير المنتجات التي قامت المؤسسة بإنتاجها، ويمكن أن تؤثر البيئة

  ٣:على عملية التسعير من منطلق الحالات التالية

 إن تحكم السوق في السعر يعني أنه توجد مؤسسات كثيرة ومتعددة تنتج :تحكم السوق في السعر -١

وتسوق سلعا متجانسة ولا تستطيع أي مؤسسة أن تنفرد وحدها في التحكم أو في وضع السعر، هذا 

خير يتحكم فيه السوق عن وتطبق وتبيع بنفس السعر، هذا الأيعني أن كافة هذه المؤسسات تحدد 

طريق قانون العرض والطلب والذي يمثل الآلية التي بموجبها يتحرر السعر الذي على أساسه تقوم 

 هذا القانون ينص على أنه هو العامل الرئيسي في تحديد ٤وتتم المبادلات بين العارضين والطالبين

دد العلاقة الموجودة بين الطلب والسعر وهي طردية، والعلاقة السعر داخل السوق، وأنه يح

  .الموجودة بين العرض والسعر وهي عكسية، وهذا هو سعر السوق الذي لا تتحكم فيه أي مؤسسة

يقصد بتحكم المنتج في تحديد السعر وجود منافسة غير شديدة، وأن : تحكم المنتج في السعر -٢

تحكم  مختلفة فيما بينها، وبالتالي فإن المنتج أو المؤسسة لهاالمؤسسات تنتج وتسوق سلعا متباينة و

 المستهدف ينظر زبونواضح في تسعير منتجاتها، حيث بإمكانها أن تبيع بأسعار جد عالية لأن ال

                                                 
١ - Lendrevie et Lindon – op cit p 321. 
٢ - Daniel Durafour – op cit p 95. 

 .٢٥٩ ص – مرجع سابق – طاهر مرسي عطية - ٣
٤ - J.P Helfer – Jorsoni – op cit 189. 
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نها تحمل علامة تجارية أفضل من بقية المنتجات الأخرى، وربما راجع إلى ما ت على أإلى المنتجا

 .رجال البيع من خدمات قبل وبعد عملية البيعتقدمه القوى البيعية أو 

بيع المنتجات ببإمكان الحكومة أن تدخل في تحديد السعر النهائي : سعارتحكم الحكومة في الأ -٣

للمستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي، كما بإمكانها أن تحدد هذا السعر لكل المؤسسات الوسيطة 

 دون تحديدها، ففي هذه الحالة تتوقف المنافسة على أو التوزيعية، وبإمكانها أن توجه الأسعار

 .زبونإمكانية المؤسسة المنتجة أو الموزعة على تقديم خدمات لل

إن المنافسة الموجودة أو المتوقعة آنفا هي أحد العوامل المؤثرة على تحديد أسعار المنتجات،               

إذا كانت الأرباح المحققة في والتسويق سهلا، أو ويزداد خطر المنافسة كلما كان الدخول إلى الإنتاج 

السوق مشجعة، وبالتالي يتوجب على المؤسسة قبل إقرار أو اتخاذ القرار السعري أن تدرس وتلاحظ 

سعار السائدة والعمل على التنبؤ بسلوك المنافسة، والتنبؤ هو عملية دراسة المستقبل مستويات الأ

لتي سيكون عليها المستقبل، هذه الدراسة تساعد على التنبؤ على بافتراضات واقتراحات عن الوضعية ا

ة ن قوـا استطعتم موا لهم موأعد ﴿:  وفي مثل هذا يقول االله عز وجل١صياغة خطط سعرية أكثر فعالية

من خلال هذه الآية يتضح أن المسوق المسلم القائم على عملية التسعير ينبغي عليه أن ٢﴾باط الخيلومن ر ،

 دراسة تنبئية تمكنه من معرفة السلوك التنافسي الذي تكون عليه المؤسسات التنافسية داخل السوق يجري

  .المستهدفة

ولما كانت المنافسة إحدى المؤثرات على قرار التسعير فإن الأصل في السوق أن تسود               

 لأن ارتفاعه المطلق، وانخفاضه المنافسة من أجل التغير التلقائي المتمثل في ارتفاع وانخفاض السعر،

 على حد سواء، إما على المدى القصير وإما على المدى زبونالمطلق يؤثران على كل من المنتج وال

البعيد، ومن ذلك يتضح إلى أي حد يحرص المنهج الإسلامي على تحقيق المستويات المناسبة للأسعار، 

ضافة إلى أن المؤسسات المنافسة تعد عاملا مؤثرا ، وبالإ٣حثا على النشاط والعمل وزبونكذلك حماية ال

 تحديد السعر فإنه يعتبر طريقة يتم من خلالها تحديد السعر النهائي الذي تطرح به المؤسسة منتجاتها في

  .في السوق

وبالتالي فإن محتوى هذه الطريقة هو تسعير المنتجات في مستوى أسعار السلع المنتجة               

تنافسة متى كانت عوامل الجودة والحجم واحدة في كل منهما ومن ثم مطرف المؤسسات الوالمسوقة من 

فإن المسوق المسلم القائم على عملية التسعير لا يجوز له تحديد سعر هذه السلع بسعر أعلى من سعر سلع 

ل المؤسسة  عنه، وإنه من بين العوامل التي تجعزبائنالمؤسسات المتنافسة وإلا أدى ذلك إلى انصراف ال

                                                 
 .٣٣٧ ص -١٩٩٣ الأردن ــ – دار اليازوري العلمية ــ عمان –ديثة  الإدارة الح– نجيب شاوش مصطفى - ١
 .٦٠ - الآية– سورة الأنفال - ٢
 .٤٦ ص - مصر-١٩٨٣ أآتوبر ٣٢ العدد – مجلة البنوك الإسلامية - ٣
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عن طريق المسوق أنها لا تقبل على تسعير منتجاتها بالسعر المطابق لسعر سلع المؤسسات المنافسة سعر 

 يختلف من منتج إلى -سعر التكلفة–تكلفة السلع التي ينتجونها ويسوقونها، وهذا راجع إلى أن هذا السعر 

 كذلك لإختلاف ظروف الإنتاج ومكانه آخر وهذا باختلاف تقنيات وأساليب وكفاءات الإنتاج والتسويق،

عند كل منتج، لهذا فإن كان المنتج أمام سعر تكلفة مرتفع فإنه سيكون أمام ثلاث احتمالات، الاحتمال 

الأول التخلي عن إنتاج وتسويق هذه السلعة، والاحتمال الثاني أن يبحث له عن سوق أخرى يبيع سلعته، 

بسعر اقل من سعر التكلفة على أن يسترجع الخسارة ببيع سلع أخرى والاحتمال الثالث هو بيع هذه السلعة 

  .في نسف السوق وبأسعار أعلى وبذلك يتم تعويض الفارق

إنه من خلال تحليل النقطة السابقة يتضح أن السعر الذي تباع به السلع على اختلافها إلى               

 زبونعنه والتعريف به على الغلاف حتى لا يقع الالمستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي يجب الإعلان 

 أو التوزيعية الذين يبالغون في إضافة هامش كبير جدا الوسطيةفريسة تستغل من طرف بعض المؤسسات 

 إتباع ينجذب إلى اقتناء هذه السلع إذا كان سعرها عاملا من عوامل تفضيلها، وعموما يمكن هوجعل

  ١:طريقتين في عملية التسعير هما

   .تحديد سعر السلعة على غرار أسعار السلع المنافسة: لطريقة الأولىا

  .ربط سعر السلعة بأسعار سلع المؤسسات القائدة في السوق، أي المنافس الرئيسي: الطريقة الثانية

 السلع تغيرات كثيرة من حين لآخر، وهذا لارتباط إلا أنه في حالة المنافسة يعرف سعر              

جودة، ومن ثم فإن تغيير مستوى السعر بالارتفاع أو الانخفاض، يمكن أن يقوم به المسوق القائم السعر بال

 الحاليين أو المرتقبين، بحيث تعكس زبائنعلى عملية التسعير حتى تصبح السلع جذابة ومثيرة لدى ال

 وتحقيق الأرباح  والهدف من هذا التغير السعري زيادة المبيعات.التغيرات الحاصلة على مستوى الجودة

 كما أن تعدد السلع لدى ٢على المدى الطويل، ويمكن تطبيق هذا لمواجهة الآثار السلبية للمؤسسات المنافسة

تجار الجملة أو التجزئة أو نقاط البيع يفرض عليهم وضع هذه السلع على شكل تشكيلات سلعية ومن ثم 

طبيعة الحال تناسبها مستويات سعرية مختلفة، تقسيمها إلى عدد قليل من المجموعات وذلك حسب الجودة ب

من المستوى المرتفع إلى المتوسط إلى المنخفض، وإن قيام رجال البيع والقوى البيعية بهذا التقسيم يسهل 

 القيام بعملية التسوق بسبب حصر عملية الإنتقاء في عدد قليل من المجموعات بدلا من مئات زبونعلى ال

  .٣ والجودة والمصدرالوحدات المختلفة بالسعر

                                                 
 .١٦٩ ص – مرجع سابق – بيان هاني حرب - ١
 .٣٣٥ ص -٢٠٠١ –  المكتبة الأآاديمية ــ مصر– إدارة التسويق – محمود صادق بازرعة - ٢
 .١٤١ ص - مرجع سابق– محمود جودت ناصر - ٣
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إن الذي يجب على المسوق القيام به عند تسعير هذه التشكيلة هو ضرورة وضع اختلاف               

 في معرفة التشكيلة السلعية التي زبون على الماهواضح في مستوى الأسعار لكل تشكيلة وذلك لتسهيل الم

 هذا يعني ,ريقة تلقائية بين سعر السلعة وجودتها يربط ذهنيا وبطزبونتناسبه من حيث قدراته الشرائية، فال

أن ارتفاع السعر متعلق بالجودة، وأن انخفاضه يدل على قلة الجودة، ومن أجل ذلك يعمل المسوق على 

، وهذا عندما يواجه حالات معينة لا يستطيع لزبونائمة في ذهن ابيت هذه الفكرة وترسيخها وبصورة دتث

  .من خلال الأسعارالحكم فيها على الجودة إلا 

  : يربط بين السعر والجودة ويسمح للمنتج بتحقيق ما يليزبونإن تكوين ال              

  . إلى زيادة مشترياتهم على الفورزبائندفع ال -

  . على زيادة استهلاكهم من هذه السلع بشرائهم لها بكميات كبيرةزبائنحمل ال -

  .لمؤسسات المنافسة إلى هذه السلع وإبعادهم عن سلع ازبائنجذب ال -

  . التخلص من السلع القديمة والسلع التي تباع ببطء -

إن أسعار سلع المؤسسات المنافسة تعد طريقة من بين الطرق التي تعتمد عليها المؤسسة في               

 تسعير منتجاتها، هذه الأسعار قد ترتفع وقد تنخفض وإن مكانة المؤسسة قد تتحسن وقد تسوء، ولكن تعد

المنافسة عاملا هو من الأهمية بمكان في تطوير المنتجات وتحسين مستوى الأسعار، وذلك لا يكون إلا 

في الإطار الشرعي، لأن من أخلاقيات التسويق عدم التعرض بالذم والشتم للمنافسين، وتجنب معاداتهم، 

ذين يدعون وا الّولا تسب ﴿: وإلا فستدور معارك جانبية وتجريح متبادل، وفي مثل هذا يقول االله عز وجل

١﴾وا االله عدوا بغير علممن دون االله فيسب  

إن المنافسة في الإطار الشرعي تعد طريقة من بين الطرق المعتمدة في التسعير لأنها ترقى               

  على السواء وذلك بطرح منتجات سلعا كانت أو خدمات بالجودة الحسنة والسعر المناسبزبونبالمنتج وال

ي الذي نتصور فيه وجود منتجان يتنافسان فيما بينهما، حيث ينتج لولتوضيح هذه الفكرة نعطي المثال الثا

الأول منتجا أفضل من الثاني، فيجتهد الثاني لينتج منتجه بنفس الجودة هذا في البداية، ثم يعمل على أن 

ك مكانته بتحسين قدراته الفكرية ينتجه بجودة أفضل من الأول، فيحاول مرة أخرى المنتج الأول استدرا

والإنتاجية والإبداعية والتطويرية، وهكذا، فإن هذا التنافس يؤدي إلى العلو والتقدم في الاجتهاد والتميز 

 منافسه من السوق فإنه أي المنتج خراجإوالتحسين المستمر، فلو كان المنتج الأول محتكرا يعمل على 

س المنتجات وربما بجودة أقل، وهذا ما يؤدي إلى أن يتمنى المنتج المحتكر يتوقف في مكنه في إنتاج نف

الثاني زوال تفوق منافسه، فيكون له حاقدا، ثم يحاول أن يكيد له، ويدبر له المؤامرات، وبالتالي يتحول 

  . تحطيم لديه إلى حسد، ثم إلى شر، ثم إلىالحقد
                                                 

 .١٠٨ - الآية– سورة الأنعام - ١



 التسعير                                         الفصل الثاني 

 131

ة والجمالية والسعرية والانتشار والإعلان، والمجال في المنافسة يتسع للنواحي النفسي              

سلوب المعاملة وتستمر العملية ولا تنتهي في الدنيا أبدا مادام  بعد البيع، والتغليف والتنويع وأوخدمات ما

 آخره ممتد إلى ما بعد الموت إلى علم المنتجون المتنافسون وفهموا أن التنافس ، ولوزبونفيها منتج و

حساب، إلى المستقر الأخير، لو علوا ذلك لكانت المنافسة رائعة، فهي علو بالمتنافس، الآخرة إلى ما بعد ال

وارتقاء بالسلع والخدمات ومستويات للأسعار مقبولة ومعقولة، بعيدا عن الغش والخداع ومحاولات الكسب 

  .١زبونالسريع، والشراء على حساب الجودة وعلى حساب ال

ن درجة إتقان وجودة في إنتاج وتسويق سلعه وخدماته التي يطرحها في ومهما بلغ المنتج م              

السوق المستهدفة، إلا انه يوجد منتجا آخر له قدرات أفضل وأحسن، ومن ثم يتمنى المنتج الأول أن يكون 

  : مثل المنتج الثاني، وحين يصبح مثله يتمنى أن يكون خيرا منه، وفي مثل هذا يقول االله عز وجل

، إن المنافسة بهذا المبدأ هي عنصر أساسي لتحفيز المؤسسات المنتجة ٢﴾ ذي علم عليمفوق كلّ و﴿

 هذه المؤسسات فيما فس التوزيعية على الإنتاج النافع والأعمال الصالحة، وبالتالي تناالوسطيةوالمؤسسات 

ة والسعر بينها من أجل أن تطرح إلى السوق منتجا سلعة كان أو خدمة يتصف بمميزات الجودة الحسن

المناسب، وإن المنتج المؤمن العاقل العارف بأمور الوجود يتطلع دائما إلى الحصول على مكانة في القمة، 

 وتكون نهاية هذا النوع من ٣﴾وفي ذلك فليتنافس المتنافسون ﴿: ويتم ذلك من منطلق قوله عز وجل

ات بون، في جنئك المقرقون أولآابابقون السوالس ﴿: ات النعيم، يقول االله عز وجلجنالمنافسة في 

وهكذا تستمر المنافسة في الحياة، حياة المؤسسات المنتجة والموزعة ترفعها وتطورها وتسمو ٤﴾عيمالن 

  .بها في عليين

  تدخل الدولة: المطلب الرابع

ا، وذلك تتدخل في تحديدهلا تملك المؤسسات دائما الحرية في تحديد الأسعار، فالدولة كذلك               

، ويكون ذلك بأن تلجأ الدولة إلى فرض أسعار ٥من أجل مراقبة التغيرات الحاصلة في السعر داخل السوق

محددة لبعض السلع الضرورية، وذلك لأسباب اقتصادية أو اجتماعية، ترى هذه الدول أنه توجد ضرورة 

 هذه القوانين وأن تلتزم بها، وبهذا لمراعاتها وبالتالي يتوجب على المؤسسات التي تنتج هذه السلع أن تراع

 تحدد مستوى معين -الدول–تؤثر هذه الدول على قدرة المؤسسة أو المؤسسات في تحديد الأسعار لأنها 

 قد يسبب تقليدي إلا أن تدخل الدولة من منطلق الفكر ال٦وتلزم مختلف المؤسسات بأن تبيع بهذه الأسعار
                                                 

 .٩٩ ص – ٢٠٠٠ مصر ــ – دار غريب ــ القاهرة - االله دليلي في إدارة أعمالي– علي محمد توفيق - ١
 .٧٦ - الآية– سورة يوسف - ٢
 .٢٦ – الآية – سورة المطففين - ٣
 .١٠،١١،١٢ –الآيات  – سورة الواقعة - ٤

٥ - Lendrevie et Lindon – op cit p 293. 
    Pierre Louis Dubois et Alain Jolibert – op cit p 348. 

 .٢٣٧ ص - مرجع سابق– محمد فريد الصحن - ٦
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وص، وهذا الطرح مرفوض من جانب المنهج الإسلامي حيث الضرر بالنسبة للمنتجين على وجه الخص

 وذلك بحفظها لنظام الأمة واستقامة -زبائنمنتجين و–أن الشريعة الإسلامية جاءت لتحقيق مصالح العباد 

إن الشريعة : "صلاحه بصلاح المهيمن عليه وهو الإنسان، يقول شيخ الإسلام تقي الدين أحمد بن تيمية

  .١"وتكميلها، وتعطيل المفاسد وتقليلهاجاءت بتحصيل المصالح 

 أو من له ومن هذا نقول أن المنهج الإسلامي يدعو الدولة عن طريق الحكومة أو ولي الأمر              

 لأن للدولة الإسلامية الحق في أن تنظم الأسعار والتحكم في ,تحديد السعرالصلاحية في أن يتدخل في 

 راد بائع أو مشتري أو عدد منهم ببيع المنتج سلعة كان أو خدمة بسعرن انف راجع إلى أالاحتكار، وذلك

 ففي هذه الحالة المصلحة تقتضي تدخل الدولة في وضع أو تحديد الأسعار خلال فترة زمنية ٢هم محدودة

  .محددة

                                                 
 .٨٠ ص – بدون تاريخ – قصر الكتاب ــالجزائر -خصائص الشريعة الإسلامية– عمر سليمان الأشقر - ١
 .٤٧ ص – مصر -١٩٨٣ أآتوبر ٣٢ العدد –البنوك الإسلامية  مجلة - ٢
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  استراتيجيات التسعير: المبحث الثالث

نتاجية تسعى إلى وضع استراتيجية ير إن المؤسسات إنتاجية كانت أو غمما لا شك فيه أ              

تتفق مع طبيعة نشاطها وتؤدي في نفس الوقت إلى تحقيق الأهداف على المدى البعيد، وتعرف 

، ١الإستراتيجية على أنها خطة صممت لتحقيق الأهداف طويلة الأجل، التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها

جية التسويقية بل هي جزء منها، بل إنها تنبثق عنها وأن الاستراتيجية التسعيرية لا تنفصل عن الاستراتي

  .وتتكامل معها

وتمكن الاستراتيجية التسعيرية من دراسة وتوقع التغيرات المحتملة في السوق ومن ثم               

فعال وإنما تتم  التسعيرية مجرد ردود أالاستعداد لفهمها والتعامل معها بكفاءة، وبالتالي لا تكون الأعمال

يتوجب عليه أن يكون ملما بكافة ن دراية ومسؤولية كبيرة، وإن المسوق القائم على هذه العملية ع

الاستراتيجيات الممكن اعتمادها من طرف المؤسسة، كما يتوجب عليه أن يكون ملتزما بالأحكام الشرعية 

معه من متعاملين المتعلقة بمهامه التسعيري، وذلك حتى لا يتعامل بالمحرمات وأن لا يأكل أموال ال

 أو التوزيعية بالباطل والظلم، وهو باجتناب هذا يكون قد قدم عملا صالحا لنفسه الوسطيةالمؤسسات 

  :كونه مطالبا بهذا، وفي مثل هذا يقول االله عز وجلبوللمجتمع الذي يعيش فيه على السواء، مع التأكيد، 

 ﴿ من عمل صالحا مه حين ذكر أو أنثى وهو مؤمن فلنحييناة طيرهم بأحسن ما كانوا جهم أبة ولنجزين

  إن الذي يتضح من هذا النص الشرعي هو أن المسوق المسلم في اختياره للاستراتيجيات ٢﴾يعملون

 زبائنالتسعيرية يجب أن يكون عمله صالحا بأن يختار الاستراتيجية التي لا تسبب الظلم والجور على ال

حيا داخل المؤسسة، وداخل السوق كذلك حياة طيبة، ويكون أجره والمنافسين على حد سواء، وهو بذلك ي

  .يوم القيامة حسنا

إن المسوق المسلم باختياره للاستراتيجية التسويقية التسعيرية يختار طبيعة حياته داخل               

السوق المؤسسة وداخل السوق، حيث إذا اختار الاستراتيجية التي تسبب لغيره الهلاك، والانسحاب من 

 والتخلي عن تلبية حاجاته وهو متعمد في ذلك، يكون قد اختار حياة ضنكة فيها مشقة وعناء في الدنيا، و

 له معيشة ضنكا  فإنّىومن أعرض عن ذكر ﴿: وبالا وخسرانا ونارا يوم القيامة لأن االله عز وجل يقول
ياتنا فنسيتها ءا قال كذلك أتتك عمى وقد كنت بصيرا، أىۤ لم حشرتنالقيامة أعمى، قال ربونحشره يوم 

  . ٣﴾وكذلك اليوم تنسى

                                                 
 .١٩٦ ص – مرجع سابق – طاهر مرسي عطية - ١
 .٩٧ - الآية– سورة النحل - ٢
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 فلا ينبغي على المسوق المسلم عن طريق اختياره -زبونال–إن االله عز وجل كرم الإنسان               

للاستراتيجية التسعيرية أن يهينه وأن يقلل من كرامته ومكانته لأنه بذلك يهين االله عز وجل بصنيعه، فاالله 

لناهم على بات وفضيـ والبحر ورزقناهم من الطّدم وحملناهم في البرءا ىۤمنا بنولقد كر ﴿: لعز وجل يقو

إن تكريم االله عز وجل للإنسان لا يعني ظلمه وهو عز وجل يقول١﴾ن خلقنا تفضيلاكثير مم :  

 يعني أنه ونزب، إن تكريم االله عز وجل للإنسان ومنه ال٢﴾ منقلب ينقلبونا أيذين ظلموۤوسيعلم الّ ﴿ 

تلك حدود  ﴿: يتوجب على المسوق المسلم أن يكرمه وهو بذلك يمتثل حدا من حدوده، حيث يقول كذلك
الدين فيها وذلك الفوز العظيم، ومن يعص  من تحتها الأنهار خىات تجراالله ومن يطع االله ورسوله يدخله جن

االله ورسوله ويتعد٣﴾هينى حدوده يدخله نارا خالدا فيها وله عذاب م  .  

من هذه النصوص الشرعية يتضح ومن جملة ما يتضح أن المسوق المسلم المكلف باختيار               

، بأن لا تحقق هذه الاستراتيجية المختارة زبائند االله عز وجل في الوالاستراتيجية التسعيرية ان يراع حد

ى الاستراتيجيات التسعيرية التي تعد ولا نتصور أن المنهج الإسلامي تطرق إل. والمفضلة الضرر عليهم

سس التي وضعها االله جزئية من الجزيئات التي لم تظهر إلا مؤخرا، بل نجد في هذا المنهج القواعد والأ

تعالى لضبط السلوك، وتعريف المتعاملين بها، لأن الشريعة الإسلامية ليست مجرد نصوص، وإنما مع 

اتيجية ، وإن المسوق المسلم المكلف باختيار الاستر٤لصوالنصوص مقاصد، مع هذه وتلك مبادئ وأ

سلامي ارتباطا كبيرا، فالدين أساس الممارسات والنشاطات التي يقوم بها في التسويقية يرتبط بالدين الإ

السوق، ومن بينها النشاط التسعيري، لأنه بهذا يمارس الوظيفتين الدنيوية والدينية لأن المنهج الإسلامي 

ن ثم نتوصل إلى فكرة عدم فصل الدين عن مختلف الممارسات التي يقوم بها المسوق يجمع بينهما وم

داخل المؤسسة وداخل السوق، لأن الدين الإسلامي هو المعيار وهو المقياس وهو المرجع الوحيد الذي 

يحدد ويضبط مختلف العلاقات، فهو يستمد مصادره من القرآن الكريم والسنة النبوية باعتبار أنهما 

خرة ومن يبتغ غير الإسلام دينا فلن يقبل منه وهو في الآ ﴿:لدستور الأعلى، وفي هذا يقول االله عز وجلا

   .٥﴾من الخاسرين

 هي زبونمن هذه الآية يتضح أن اختيار الاستراتيجية التسعيرية التي تسبب الضرر بال              

ما هي : ؤال الذي يطرح في هذه الآونة هواستراتيجية غير مقبولة، بل هي مرفوضة على الإطلاق، والس

نعمل على تقييدها التي  وتقليدي التي جاء بها الفكر الالاستراتيجيات التسعيرية؟ هي الاستراتيجيات

بالقواعد والأسس المنبثقة من المنهج الإسلامي، ويمكن النظر إلى الاستراتيجيات التسعيرية على أنها تلك 

                                                 
 .٧٠ – الآية – سورة الإسراء - ١
 .٢٢٧ - الآية– سورة الشعراء - ٢
  .١٤ ,١٣:  الآيات– سورة النساء - ٣
 .٣٢ ص -١٩٨٥ مصر ــ – عالم الكتاب ــ القاهرة - الدولة ونظام الحكم في الإسلام– حسين السيد بسيوني - ٤
 .٨٥ الآية – سورة آل عمران - ٥
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ذي تم تصميمه لتحديد قرارات التسعير، وهذا راجع إلى أن الاستراتيجيات الفلسفة أو الدليل العملي ال

التسعيرية تزود الإدارة بالأساليب الممكن تنفيذها لإنجاز أهداف التسعير الموضوعة وللمساعدة في تشكل 

نها الاستراتيجية التسويقية العامة للمؤسسة، وعلى هذا الأساس يمكن اعتبار الاستراتيجيات التسعيرية بأ

 وبشكل عام يمكن ١سعار المفروضة حاليا على السع والخدماتالدليل العملي لحل المشاكل الناتجة عن الأ

  :إبراز الاستراتيجيات التسعيرية في النقاط التالية

  استراتيجية كشط السوق: المطلب الأول

 المؤسسة في تسعير لاستراتيجيات التي تعتمد عليهاتعد استراتيجية كشط السوق إحدى ا              

 في السوق، وتتضمن هذه الاستراتيجية تطبيق أسعار جد مرتفعة وهذا بتقسيم زبونمنتجاتها وطرحها لل

 إلى عدة فئات من منطلق المداخيل، حيث يحدد عدد معين من الفئات التي لها مداخيل زبائنالمسوق ال

ير منتجاته بأسعار جد مرتفعة وهو بذلك مرتفعة، وعدد معين من مداخيل منخفضة، ومن ثم فإنه يبدأ تسع

صحاب المداخيل المرتفعة جدا، وفي حالة انخفاض الفرص البيعية يعمل أ زبائنيوجه منتجاته إلى فئة ال

 ذوي المداخيل أقل من مستوى الفئة زبائنالمسوق على تخفيض سعر منتجاته مستهدفا بذلك الفئة الثانية ال

البيعية يعمل المسوق على تخفيض السعر إلى مستوى اقل حتى يسمح الأولى، وفي حالة انخفاض الفرص 

فئة من للفئة الثالثة من القيام بعمليات الشراء وهكذا يبقى المسوق يخفض في السعر حتى يصل إلى آخر 

، وإن أهم ما يميز هذه الاستراتيجية حصول المؤسسة على ايرادات كثيرة في وقت قصير، زبائنفئات ال

 على أتم الاستعداد لاقتناء وشراء زبونى بيع المنتجات بأسعار مرتفعة في البداية ولأن الوهذا راجع إل

  .٢هذه المنتجات بالأسعار المرتفعة من أجل الحصول على الأرباح في المدى القصير

تعتمد المؤسسات هذه الاستراتيجية في تسعير منتجاتها التي تمتاز بخصائص فريدة من               

 الذين هم على أتم الاستعداد لإقتناءها ودفع الأسعار زبائنوخاصة المنتجات الجديدة مع وجود النوعها 

المرتفعة في شرائها، وإن نجاح هذه الاستراتيجية يتوجب تطبيق أو اعتماد حملة ترويجية ملائمة 

 إنتاجية كبيرة تمكنها ومناسبة، إلا أننا نشير إلى أن هذه الاستراتيجية تطبقها المؤسسة في حالة وجود طاقة

من طرح كميات كبيرة من المنتجات خلال الفترة الزمنية القصيرة أو أن هذه المؤسسة هي الوحيدة التي 

تقوم بإنتاج وتسويق هذه المنتجات وأن بقية المؤسسات لا تستطيع طرح منتجات بديلة في السوق على 

 الذي هم قادرين زبائنبالاستحواذ على طبقة ال وإن تحديد السعر المرتفع يسمح للمؤسسة ٣المدى القصير

 زبائنولهم الاستعداد لدفع الأسعار المرتفعة لإقتناء المنتجات في حين أن الطبقات أو الفئات الأخرى من ال

,  بالنسبة إليها جد مرتفعالمتبقية تكون عاجزة عن القيام بعمليات الشراء في المرحلة الأولى، لأن السعر

                                                 
 .٢٤٩ ص – مرجع سابق – محمد ابراهيم عبيدات - ١

٢ - Mohamed Seghir Djitili – Marketing- Berti édition Alger 1998 p 170. 
 .١٧٣ ص – مرجع سابق –هاني حرب  بيان - ٣
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 إذا تبين لها ان مبيعاتها أو أن الفرص البيعية بدأت في الانخفاض تقبل للسعر سسةلكن بتخفيض المؤ

 زبائنالطبقة الموالية للطبقية السابقة على عملية الشراء ومن ثم يتم كسب طبقة أو شريحة جديدة من ال

  .الذين لهم دخل اقل وهكذا

كن من المبيعات في السوق، خلا فترة إن المؤسسة التي تطبق هذه الاستراتيجية تحاول بيع أكبر حجم مم

قصيرة وهذا خوفا من دخول مؤسسات لها منافسة شديدة، فإذا ما حدث ذلك فإن هذه المؤسسة تتحول 

  .١وتستقل إلى إنتاج وتسويق منتج آخر أو أنها تخرج من القطاع السوقي

ستراتيجية والتي وتوجد مجموعة من العوامل التي تساعد المسوق على وضع هذه الا              

  ٢:نوجزها فيما يلي

في حالة قلة مرونة الطلب على السلعة وكذلك إذا لم تكن هناك طريقة لقياس الطلب على السلعة  •

   . الجديدة

في حالة السوق المجزءة والتي يمكن تقسيمها إلى قطاعات حسب الدخل والقوة الشرائية مع رغبة  •

  . ة ذات الدخل المرتفعالإدارة في التركيز على القطاعات السوقي

 بتكلفة إنتاج وتسويق مثل هذا النوع من السلع مع عدم وجود بدائل زبونفي حالة قلة معرفة ال •

  .للسلعة تسهل له عملية المقارنة

 .في حالة ما إذا كان احتمال دخول منافسين إلى السوق قليل في المدى القصير •

  ٣: زايا منها ما يليكما أن لهذه الاستراتيجية عدة م              

أنها تساعد على استرداد أكبر حجم من الأموال التي تم إنفاقها واستثمارها على تطوير وإنتاج  •

   .السلعة الجديدة وخاصة في المرحلة الأولى من مراحل دورة حياة السلعة ألا وهي مرحلة التقديم

ي قد تبرز أمامها وخاصة  بعض المشاكل التهتؤمن هذه الاستراتيجية السعرية المسوقين اتخا •

 جدد لسوق نفس السلعة ينبدأ الايرادات والأسعار بالانخفاض التدريجي نتيجة دخول منافستعندما 

  . أو الخدمة وخاصة بعد دخول السلعة إلى مرحلة النمو بشكل متسارع

دمة بقاء حجم الطلب الكلي على السلعة أو الخهذه الاستراتيجية التسعيرية على إيساعد اتباع  •

  .للمنتج للسوقالجديدة في حدود قدرات المؤسسة الانتاجية وخاصة في مرحلة التقديم 

                                                 
 .٣٢٥ ص – مرجع سابق – محمود صادق بازرعة - ١
 .٢٤٠ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن - ٢
 .٢٥٠ ص – مرجع سابق – محمد  ابراهيم عبيدات - ٣
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تعمل هذه الاستراتيجية السعرية كعامل مثبط للمنافسين المحتملين لدخول السوق خوفا من التكاليف  •

الذين الباهضة من الناحيتين التطويرية والإنتاجية التي يمكن أن يتحملها المنافسون المحتملون و

 . إنتاج وتسويق سلعة مماثلة ويفكرون في السوق

من خلال دراسة هذه الاستراتيجية يتم التوصل إلى أن المؤسسة المنتجة عن طريق المسوق               

سعار مرتفعة، وذلك بعد أن تتأكد من أنه لا توجد أي مؤسسة عمل على طرح منتجاتها في السوق بأت

 في اقتسام الحصة السوقية هذا من جهة، ومن جهة أخرى فإنها تتأكد من أنأخرى تنافسها أو تزاحمها 

طلاع على قيمة التكاليف الإنتاجية والتسويقية، وإلا فسوف يتعذر عليها أن  ليست لهم دراية ولا إزبائنال

امل منتجاتها بالأسعار المرتفعة، هذا الطرح يختلف مع الطرح الصادر عن المنهج الإسلامي في التعتسعر 

 بالباطل ويعتبر أن حرمة مال المسلم زبائن ومع المؤسسات المنافسة، حيث يحرم أكل أموال الزبائنمع ال

 بالباطل زبائن، ومن بين الصور الدالة على أكل أموال ال١كحرمة دمه، ولا يحل ماله إلا بطيب نفس منه

طرف الثاني والطرف الأول يعرف شرع كل ما يخالف الحقيقة التي يريدها الالالغش، والمراد بالغش في 

 والغاش غير كامل ٢"من غشنا فليس منا: "أنه مغشوش وغير صحيح، والنبي عليه الصلاة والسلام يقول

 ما يجب لنفسه، وهذا ما يبين أن الغش ظلم للآخرين وأكل حقوقهم زبونالإيمان لأنه لا يحب لأخيه ال

صاد الوطني، فكم من قوة ضعفت بسبب الغش، فالغاش  وعلى الاقتزبائنبالباطل وله أثار مدمرة على ال

 وتكليفه ما لا يطيق، والأسلوب المنهي عنه إذا زبونخائن يأخذ أكثر مما يستحق فيؤدي ذلك إلى إحراج ال

تفشى في السوق فقدت فيه روح التعاون والثقة فضلا عما يسببه ذلك من تنازع وتظالم، فالغش بمنزلة 

 وأنّ ﴿:  ويقول كذلك٤﴾انا أثيما من كان خو االله لا يحبإنّ ﴿: ول االله عز وجل وفي مثل هذا يق٣الخيانة

سلامي يحارب المنافسة غير ن جهة ومن جهة أخرى فإن المنهج الإ، هذا م٥﴾ئنين كيد الخآىاالله لا يهد

 الشرعية باحتلال الحصة السوقية من طرف مؤسسة واحدة وعدم السماح للمؤسسات الأخرى بالدخول إلى

 إن المنهج الإسلامي ومن منطلق النصوص  ,السوق والسيطرة على الفرص البيعية بطريقة منفردة

الشرعية من الكتاب والسنة يدعو إلى التسابق في العمل الصالح، والعمل الصالح في ميدان التسعير يتمثل 

ذا وفق مقدار التكاليف ضافة إلى هي تحتوي عليها هذه المنتجات وبالإفي تسعير المنتجات وفق الجودة الت

 في إنتاج ، كما يتمثل العمل الصالح في فسح المجال للمؤسسات٦الإنتاجية والجهود التسويقية التي تبذل

منتجات ذات جودة مناسبة ومتفقة مع مستوى السعار وتحسين الطرق والأساليب المستخدمة في عملية 

 يقبل على اقتناء أو شراء المنتجات التي ونزبالإنتاج والعمل على تخفيض التكاليف وبالتالي جعل ال

وفي ﴿:  وبالسعر المعقول الذي يتوافق مع الجودة ومستوى المداخيل وفي هذا يقول االله عز وجلايريده

                                                 
 .١٤ ص -٢٠٠١ - مؤسسة الرسالة ــ الرياض- ما لا يسع التاجر جهله– عبد االله المصلح وصلاح االصاوي - ١
 .١٠١ تحت رقم – حديث رواه مسلم - ٢
 .٢٦ ص -٢٠٠٠ مصر ــ - مؤسسة الثقافة الجامعية ــ  الاسكندرية– بحوث في الاقتصاد الإسلامي – عوف محمود الكفراوي - ٣
 .١٠٧ الآية – سورة النساء - ٤
 . ٥٢ الآية – سورة يوسف - ٥
 .٦٦ ص – مرجع سابق – محمود عساف - ٦
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، ويقول عليه ٢﴾بونئك المقرابقون، أولآابقون السوالس﴿:  ويقول كذلك١﴾ذلك فليتنافس المتنافسون

  .٣"ا عمل أحدكم عملا أن يتقنهإن االله يحب إذ: "الصلاة والسلام

إن المنافسة التي يدعو إليها المنهج الإسلامي، هي منافسة واقعية محاطة بالقيم والأخلاق               

افسة فيما بينها والتي تعتمد على المنهج متنللغير، وإن المؤسسات الكيد الوالسلوك المعتدل البعيد عن 

م لا تعني على الإطلاق قيام إحدى المؤسسات القائدة أو الرائدة في الإسلامي تتعاون فيما بينها، ومن ث

ستتأثر وحدها بالحصة الكلية أو الجزء أو لالسوق بإخراج أو طرد المؤسسات الأخرى بشتى الطرق 

 لا يرضاه المنهج الإسلامي ولا يدعو إلى تقليديالقطاع الكبير للسوق، إن هذا الأمر المطبق في التسويق ال

، فهو يدعو إلى التنافس الفعال الذي يحقق مصالح جميع المتعاملين في السوق، فهو لا يميل إلى ممارسته

  .هذا على حساب ذاك

  استراتيجية التمكن أو غزو السوق: المطلب الثاني

ويطلق على هذه الاستراتيجية كذلك اختراق السوق، أو تنشيط السوق، والتي تنص على               

 في اقصر وقت ممكن وتوزيع زبائنض للمنتجات بهدف جذب أكبر عدد ممكن من التحديد سعر منخف

أكبر كمية من المنتجات لقطاعات السوق الأكثر حساسية للسعر، بهدف ضمان نمو السوق والسيطرة على 

 هذا يعني أنه من منطلق هذه الاستراتيجية تقوم المؤسسة عن طريق السوق بتقديم أسعار  ٤جزء كبير منه

حصة  فضة من أجل اكتساح السوق، وبالتالي فهو مطالب منها إنتاج أكبر حجم ممكن، ومن ثم تحقيقمنخ

سوقية كبيرة جدا، وبالتالي فهي تسعى إلى السيطرة على كافة الحصص السوقية أو السوق الكلية عن 

مؤسسات في اليتم اعتماد هذه الاستراتيجية من طرف  طريق تسعير المنتجات بأسعار منخفضة، كما أنه

 ذات المنافسة الشديدة تطرح نفس المنتج وبالتالي المؤسساتحالة وجود منتجات بديلة عن منتجاتها، أو أن 

تفرض على المؤسسات التي تريد أن تدخل إلى السوق بأن تسعر منتجاتها بسعر مساوي لسعر هذه 

 أجل جلب أكبر عدد ممكن من ، كما تعتبر هذه الاستراتيجية هجوم من٥المنتجات أو اقل من ذلك بقليل

  .٦زبائنال

من خلال ما سبق يمكن أن نقول أن استراتيجية غزو أو التمكن أو احتجاج أو اختراق أو               

تنشيط السوق تكمن في طرح المنتجات إلى السوق بأسعار منخفضة حتى تستطيع المؤسسة أو المؤسسات 

ن تردد على شراء منتجاتها، وتكون بذلك قد حازت على  يقبلون دوزبائنأن تنشط السوق أو تجعل ال

                                                 
 .٢٦ -الآية – سورة المطففين - ١
 .١١-١٠ الآيات – سورة الواقعة - ٢
 .١١١٣ تحت رقم – حديث وراه أبو نعيم - ٣

٤ - Joel Deam – Managérial économie – Mintic Hall INC 1972-p 420.  
 .١٧٤ ص - مرجع سابق– بيان هاني حرب - ٥

٦ - Mohamed Seghir Djitili – op cit – p 170. 
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حصة سوقية معينة ومن حين لآخر تعمل على زيادة هذه الحصة إلى أن تصل إلى السيطرة الكلية على 

السوق، ويكون ذلك بالتوازن مع زيادة حجم الإنتاج وإن السيطرة على السوق تعني أن هذه المؤسسة لها 

 المؤسسات المنافسة لم تصل بعد إلى هذه القوة التنافسية، ومن ثم تصبح هي قوة منافسة شديدة، وأن بقية

المؤسسات الضعيفة أو القائدة أو المحددة لسعر منتجاتها بل لسعر المنتجات الأخرى المقدمة من طرف 

ته ميالتي لها درجة منافسة منخفضة، فهذه الاستراتيجية هي الأكثر شيوعا لزيادة اهتمام السوق بالمنتج وتن

  ١:ويفضل اعتماد هذه الاستراتيجية في الحالات التالية

 في زبائنعندما تزيد حساسية السوق للسعر وعندما يجذب السعر المنخفض عدد كبير من ال •

   .السوق

  .في حالة اتجاه تكلفة إنتاج وتسويق الوحدة للإنخفاض مع زيادة الكميات المباعة •

  .٢عة التي تمكنهم من الشراء بأسعار مرتفعة من ذوي المداخيل المرتفزبائنعدم وجود  •

الاستعداد لمواجهة منافسة سعرية قوية حالية أو محتملة، فالسعر المنخفض سوف لا يدفع إلى  •

  .منافسة سعرية في السوق نتيجة تقديم منتجات مماثلة أو بديلة

 على الرغبة في الحصول على حصة سوقية كبيرة وذلك في زمن قصير جدا إذا كان الطلب •

 في السوق زبائنأن الكثير من الالمنتجات كبيرا في المراحل الأولى من تقديمها على اعتبار 

  . سيقبلون على شرائها بالسعر المنخفض

استثمار طاقة إنتاجية غير مستثمرة لدى المؤسسة مما يؤدي إلى استغلال شبه كامل لمختلف  •

 .٣دة إلى أدنى حد ممكنالطاقات الإنتاجية وإلى تخفيض تكلفة الوحدة الواح

إن استراتيجية التمكن أو غزو السوق تؤدي بالمؤسسة إلى التوسع والحصول على جزء أو               

حصة كبيرة من السوق، كما أنها تسمح للمؤسسة بفتح أسواق جديدة لم يتم دخولها، وقطاعات سوقية 

سعار منخفضة، وهذا الطرح ر المنتجات بأويقية، عن طريق تسعيجديدة كذلك لم توجه إليها أي جهود تس

  .يتوافق مع الطرح الذي يدعو إليه المنهج الإسلامي

كما حبب المنهج الإسلامي للمؤسسات تسعير المنتجات بأسعار منخفضة للتسيير على               

قائم على عملية  لما في ذلك من مرضاة االله عز وجل، والفوز بثوابه، بل أنه رفع المسوق المسلم الزبائنال

 يسعر المنتجات بأسعار منخفضة رفعه إلى درجة المجاهد في سبيل االله، يذ ال-واضع السعر–التسعير 

خرة ولا تنس ار الأتاك االله الدءا وابتغ فيمآ﴿: الرضا بقليل الربح من الإحسان الواجب لقوله عز وجلوإن 

فساد في الأرض إنّ أحسن االله إليك ولا تبغ النيا وأحسن كمآنصيبك من الدإن هذا ٤﴾ المفسدين االله لا يحب 

                                                 
 .٢٤٢ ص -رجع سابق م– محمد فريد الصحن - ١

٢ - Joel Deam – op cit – p 420. 
 .٢٥١ ص - مرجع سابق– محمد إبراهيم عبيدات - ٣
 .٧٧ - الآية– سورة القصص - ٤
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، وإن تسعير المنتجات بالأسعار المنخفضة يعني أن زبونبين المنتج والالإحسان يؤدي إلى التضامن 

 ومن أجل ذلك فإن الهدف من تسعير المنتجات بأسعار منخفضة لا يعني زبونالمنتج يتضامن مع أخيه ال

 وراء تحقيق مصالحهم الذاتية الخاصة، بل يهدف إلى إقامة المصالح انطلاق المتعاملين في السعي

الشرعية ودرء المفاسد المنهي عنها في الشريعة الإسلامية، فإذا قام المسوق المسلم بتسعير المنتجات 

بأسعار منخفضة فإن هدفه في ذلك لا يتمثل على الإطلاق في الحصول على أكبر ربح ممكن كما هو 

 لتلبية حاجاتهم زبائن، وإنما يتمثل بالدرجة في جلب المصالح بتقريب المنتجات للتقليديم الالحال في النظا

أي بتقديم المسوق المسلم المنتجات بأسعار –ورغباتهم ودفعا للمشقة عنهم وتسييرا لحياتهم وبذلك 

  : وجل يقول الذي يتآخى معه برابطة العقيدة الإسلامية فاالله عززبون يكون رحيما بأخيه ال-منخفضة

 ﴿ ف بين قلوبكم ءا فألّآقوا واذكروا نعمة االله عليكم إذ كنتم أعدواعتصموا بحبل االله جميعا ولا تفر

   . ١﴾ إخوانافأصبحتم بنعمتهۤۤ

والرحمة في المنهج الإسلامي أساس الإيمان وعلامته لأنها دليل تأثر الضمير بالدين               

ح الإنسانية التي لا تدين بغير الإسلام الذي يبني مجتمعه على المحبة وتغلغله فيه كما هي شاهد الرو

  .٢زبائنوالتراحم والتعاون بين المنتجين وال

حقيقة يقرر المنهج الإسلامي حب الذات وحب المال وأن الشح حاضر في النفس الإنسانية،               

، ٤﴾ه الخير منوعاوإذا مس ﴿:    ، ويقول كذلك ٣﴾ا ا جمون المال حبوتحب ﴿: وفي هذا يقول االله عز وجل 

من هذين النصين يتضح أن الإنسان عموما يحب المال وهو شحيح، ومن هذا فإن المنهج الإسلامي يهتم 

بالإقناع الوجداني في معالجة هذا السلوك معالجة نفسية عميقة تحتوي على الترغيب والتحذير من الجشع 

ى تنفقوا  حت لن تنالوا البر﴿:  تجود بما تحب، وفي هذا يقول االله عز وجل حتى ترقى هذه النفوس إلى أن

مموهذا ما يدل على أن المسوق المسلم إذا سعر منتجاته بسعر منخفض مجتنبا بذلك الأسعار ٥﴾ون ا تحب ،

تماعي في المرتفعة يكون كالذي أنفق جزءا من أمواله وهذا ما يرفع مكانة هذا المسوق ويقيم التوازن الإج

  .مجتمع متعاون سليم

من هذا المنطلق يبدأ المنهج الإسلامي بالعلاج النفسي وذلك بغرس الرحمة في نفوس               

 زبائنالمسوقين القائمين على وظيفة التسعير، فإذا أرادت المؤسسة، أو المنتج أن لا يتفرق عنه ال

ءكم لقد جآ ﴿: و االله عز وجل يؤكد هذا بقوله وينصرفون إلى غيره، يجب أن يكون رحيما بهم، وها ه

                                                 
 .١٠٣ الآية – سورة آل عمران - ١
 .٣٥ ص – مرجع سابق – عبد السميع المصري - ٢
 .٢٠ الآية – سورة الفجر - ٣
 .٢١ الآية – سورة المعارج - ٤
 .٩٢ الآية –رة آل عمران  سو- ٥
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رسول من أنفسكم عزيز عليه ما عنتويقول عليه الصلاة والسلام ١﴾حيم م حريص عليكم بالمؤمنين رءوف ر ،

بينما رجل يمشي في الطريق اشتد عليه : " مؤكدا على الرحمة حتى مع الحيوان فثبت عنه أنه قال 

لقد : ب ثم خرج وإذا بكلب يلهث، يأكل الثرى من العطش، فقال الرجل العطش فوجد بئرا فنزل فيه فشر

بلغ هذا الكلب من العطش مثل الذي كان مني، فنزل البئر فملأ خفه ماء ثم أمسكه بفيه حتى رقى، فسقى 

  .٢"الكلب فشكر االله تعالى له فغفر له 

ملية التسعير غارقا في متاع الدنيا، فقد وبهذا لا ينبغي أن يكون المسوق المسلم القائم على ع              

يدفعه حبها وحب ما فيها من مغريات إلى الإنحراف فيأتي القبيح من الأعمال والسلوكيات ليحظى بالمتع، 

والدنيا لا تخلوا من حلاوة، ولهذا حرص عليه الصلاة والسلام في بناء الإنسان على تأكيد أهمية الرحمة، 

م إلى حيوان يرتع ولا يشبع وذلك بتسعير المنتجات بالأسعار المرتفعة ارتفاعا وأن لا يتحول المسوق المسل

، والمنتج أو المسوق المسلم عضو في المجتمع ومن الواجب عليه أن يعلم وأن يتذكر دائما أن كل ٣فاحشا

عمل المسلم يجب أن يكون صالحا وخالصا لوجه االله عز وجل، فلا يطغى على تصوره وفكره تحقيق 

ح بأي وسيلة وبأعلى نسبة ممكنة فينسى بذلك الرحمة التي هي أساس المنهج الإسلامي ويعوضها أو الرب

  .يجعل مكانها في قلبه الشح والطمع

كل هذا يؤدي بنا إلى أن نقول أن المسوق المسلم القائم على عملية التسعير والمنتهج               

 زبونات بأسعار منخفضة حتى يحقق الرحمة في أخيه اللإستراتيجية التمكن من السوق أن يسعر المنتج

 ويبسط له الحياة المعقدة، وأن لا يفكر في رفع مستوى السعر إذا أصبحت له مكانة هل عليهوأن يس

 الذين لديهم حساسية زبائنوحصة كبيرة في السوق، وأن لا يفكر في تعظيم أرباحه على حساب جمهور ال

  .إزاء السعر

  الإستراتيجيات الأخرى: المطلب الثالث 

بالإضافة إلى الإستراتيجيتين الأساسيتين اللتين تعتمد عليهما مختلف المؤسسات في تسعير               

منتجاتها توجد عدة إستراتيجيات أخرى تمكن هذه المؤسسات من تسعير المنتجات، ومن بين هذه 

  :الإستراتيجيات ما يلي 

  : أسعار المكانة -١

                                                 
 .١٢٨ الآية – سورة التوبة - ١
 .١٤٥٥ – تحت رقم – حديث رواه مالك - ٢
 .٥٩ ص – ١٩٩٧ – الماجد الثقافة و الثراث ــ  الإمارات العربية المتحدة – الفكر الإداري في الإسلام – محمد محمد ناشد - ٣
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يعد التسعير أداة من الأدوات التي يستخدمها المسوق في تحديد مكانة أو صورة ذهنية لمنتج               

 يتعاملون مع المنتجات كمجموعة زبائن، وكما سبق أن ذكرنا أن بعض الزبائنمعين لدى فئة معينة من ال

 لأنها تدل على رمز ئها على شراونمن المنافع المادية وغير المادية، وتوجد العديد من السلع التي يقبل

 من يعتقد أن السعر المرتفع يعبر الزبائنمعين أو مكانة إجتماعية معينة، وبالإضافة إلى ذلك يوجد من 

عن الجودة العالية، ففي مثل هذه الحالات تقوم المؤسسة بتسعير منتجاتها بأسعار مرتفعة تعكس المكانة 

  .١مؤسسات القائدة في السوق، ويظهر هذا جليا في الزبونالتي تعطيها السلعة لل

قد تلجأ المؤسسة إلى تسعير منتجاتها بأسعار مرتفعة، وهذا في حالة إنتاج السلع الخاصة أو               

سلع التسوق وهذا النوع من السلع يتطلب تكاليف جد مرتفعة وجودة عالية ومن ثم يكون السعر مرتفعا، 

ذه المؤسسة عن طريق هذا السعر تحقق أرباحا جد مرتفعة، لكن هذا الأخير لا يعكس على الإطلاق أن ه

وهذا الطرح لا يتناقض مع الطرح المقدم من طرف المنهج الإسلامي، لأن االله عز وجل شاءت حكمته في 

خلقه وجود الغني والفقير ومن ثم وجود طبقات، لكن فكرة الطبقية لا تعني على الإطلاق تكبر وتجبر 

 من منطلق المداخيل لا يعني أن الذي له أجر زبائنقة التي تليها، فالتمييز بين الالطبقة الأولى على الطب

، ٢﴾لنا بعضهم على بعضسل فضتلك الر ﴿: مرتفع هو أفضل من الذي أجره منخفض فاالله عز وجل يقول 

: " يقول ، والنبي عليه الصلاة والسلام ٣﴾نيا اة الدعيشتهم في الحينحن قسمنا بينهم م ﴿: ويقول كذلك 

  .٤"المسلمون تتكافؤ دماؤهم 

ومن ثم نقول أن المؤسسة بإمكانها أن توجه منتجاتها بأسعار مرتفعة إلى طبقة واحدة أو               

عدد معين من الطبقات التي لها القدرة على شراء المنتجات ذات الجودة العالية والتكاليف المرتفعة 

ت بأسعار أقل وجودة منخفضة إلى الطبقة أو الطبقات الني مداخيلها بالأسعار المرتفعة، وأن توجه منتجا

 إذن يستهلك وفق قدراته وإمكاناته، ومن ثم فإن المؤسسة تعمل على زبونتتوافق مع هذه المستويات، فكل 

لم ينطلق ، لأن المسوق المسلزبونطرح منتجاتها بمستوى معين من الجودة الذي يتوافق مع إمكانات ا

 له مداخيل مرتفعة كوسيلة لتسعير منتجاته زبون ، ولا ينتهز فرصة وجود ت الفعليةاالحاجدائما من 

  .بأسعار جد عالية، وبعيدة كل البعد عن مستوى الجودة

  :  الأسعار النفسية -٢

، زبائنيتم تطبيق التسعير النفسي خاصة في محلات التجزئة التي تتعامل مباشرة مع ال              

أصحاب هذه المحلات من استخدام هذا الأسلوب إلى التشجيع الشرائي الذي يرتكز على بحيث يهدف 

                                                 
 .٢٤٣ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن - ١
 .٢٥٣ الآية –البقرة  سورة - ٢
 .٣٢ الآية – سورة الزخرف - ٣
 .٦٧٥٨ – تحت رقم – حديث رواه أحمد - ٤
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ردود فعل عاطفية، هذا يعني أن تجار التجزئة يلجؤون إلى استخدام هذا الأسلوب لأنهم يعتقدون بأنه 

لمسوق بإمكانهم بيع كميات كبيرة من السلعة بتخفيض جزءا يسيرا جدا من السعر الحقيقي، هذا يعني أن ا

 دج، ويعطي ١٠٠ للتفكير بأن سعر السلعة هو أقل من زبائن دج، أي أنه يدفع ال٩٩،٥يسعر السلعة بـ 

، إلا أنه يجب الربط دائما بين السعر والجودة ١الاقتصاديهذا الأسلوب نتائج جد إيجابية في حالة الكساد 

  .ا مرتفعا وهكذا يشعر نفسيا أن السلعة ذات الجودة العالية يكون سعرهزبونوجعل ال

مما سبق يتضح أن الأسعار النفسية هي تلك الأسعار التي توضع بشكل أقل من العدد               

 زبائنالصحيح وتحتل مكانا بارزا لدى تجار التجزئة وتملك شهرة واسعة وتستقطب عددا كبيرا من ال

  ٢:للأسباب التالية 

على أساس علمي وبشكل دقيق وعلى مستوى الحد الأدنى  بأن هذه الأسعار موضوعة زبائن   اعتقاد ال-أ

  .من التكلفة لذلك وضعت بهذه الصيغة العشرية

 أقل من زبون دج يراه ال٩٩،٥ بأن هذه الأسعار متدنية فمثلا السعر زبائن عند الاص تولد شعور خ-ب

  . دج، وأن البائع قام من تلقاء نفسه بالتخفيض المسبق١٠٠السعر 

  .أو إعجابه في الحصول على الباقي من المبلغ زبون رغبة ال-ج

 إزدياد التخفيض بازدياد قيمة المشتريات أو قيمة السعر فمثلا عندما تكون الأسعار في فئة سعرية -د

 دج ١٠٠ دج، أما إذا كانت الأسعار حتى الـ ١ دج يكون التخفيض في حدود أقل من ٥حتى الـ 

  .قيمة السعر كلما أدى ذلك إلى زيادة قيمة التخفيضفإن التخفيض يكون أكثر وهكذا كلما زادت 

 على دفعها زبائنبالإضافة إلى هذا فقد يتضمن التسعير النفسي الأسعار المألوفة التي تعود ال              

من أجل اقتناء السلع لمدة زمنية طويلة، وهذا ما يؤثر من الناحية النفسية في عملية الشراء في حالة 

 أوفياء تلجأ بعض المؤسسات في حالة ارتفاع زبائنهذه السلع، ومن أجل الاحتفاظ بولاء الارتفاع أسعار 

  .٣التكاليف الإنتاجية والتسويقية إلى استعمال مواد أولية ذات جودة أقل، أو عدم تقديم الخدمات المعتادة

  )تسعير الشكلية السلعية(:  تسعير مجموعة السلع -٣

ذه الاستراتيجية من طرف قوى أو نقاط البيع، وهذا راجع إلى أن هذه النقاط يتم استخدام ه              

تقدم العديد من السلع البديلة داخل كل مجموعة سلعية، وبالتالي عليها أن تحدد سعرا لكل سلعة داخل 

المجموعة، ولهذا يتم تقسيم السلع إلى مجموعات ويستخدم سعرا موحدا لكل مجموعة، مع العلم فإن هذه 

لسلع مترابطة فيما بينها من حيث الطلب والنفقات، ويلاحظ أن هذا الارتباط ينشأ عندما يؤثر سعر سلعة ا

                                                 
 .٢٥٢ ص – مرجع سابق – محمد براهيم عبيدات - ١
 .١٤٧ ص – مرجع سابق – محمد جودت ناصر - ٢
 .١٧٦ ص – مرجع سابق – بيان هاني حرب - ٣
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معينة منها على الطلب على السلع الأخرى، وبالتالي يتوجب دراسة ذلك عند تسعير مجموعة سلعية بحيث 

  .تحقق المؤسسة أهدافها المسطرة 

 الترابط بين السلع يعني أن التغير في إنتاج سلعة معينة يؤدي إلى أما من ناحية النفقات فإن              

التأثير على نفقات سلعة أخرى، ويبدو هذا واضحا بالنسبة للمنتجات ذات الغرض المتلازم فانخفاض 

، وبالتالي يؤدي ذلك إلى ارتفاع تكلفة الوحدة الواحدة من )ع(يؤدي إلى انخفاض السلعة ) س(السلعة 

  .١ ارتفاع أسعارها نتيجة لتوزيع النفقات الثابتة على عدد قليل من الوحدات المنتجة منهاالسلعة وبذلك

هذا وفي الأخير فإن الاستراتيجيات السعرية المؤثرة على التسعير من منطلق المنهج               

  ٢:الإسلامي يمكن إبرازها فيما يلي 

 عامة، سواء كان اقتصاديةأسعارها تحقيقا لسياسات   سلع تقتضي المصلحة العامة للمجتمع التدخل في -أ

  .ذلك برفع أو خفض أسعارها

 سلع تواجه إنخناقات، ويكون تدخل ولي الأمر هنا بالتسعير بوضع سعر معين، على أن يرفع التدخل -ب

  .فورا زوال الاختناقات

لية التي يتحدد فيها  سلع متروك تحديد أسعارها تماما لتراضي البائع والمشتري وهي الحالة الأص-ج

  .البة في السوقغالسعر وفق قوى العرض والطلب كما أنها الحالة التي يجب أن تكون ال

  تدخل الدولة في تحديد السعر: المبحث الرابع 

كما قلنا سابقا في المطلب الرابع في المبحث الثاني أن تدخل الدولة يعد عاملا من العوامل               

ثر على المؤسسة في تحديد الأسعار، هذا يعني أن حرية تحديد الأسعار من طرف الخارجية التي تؤ

  .٣المؤسسات الإنتاجية والتسويقية يمكن أن يكون مقيدة ومحدودة من طرف القوانين الحكومية

إلا أن الأصل بالنسبة للتعامل السعري من منطلق المنهج الإسلامي عدم التسعير، وبالتالي لا               

صداقا لقوله عليه الصلاة جوز لأي طرف أن يتدخل في تحديد السعر بطريقة قانون معين وهذا مي

إن االله هو القابض، الباسط، الرازق، المسعر، وإني لأرجو أن ألقى االله عز وجل ولا يطلبني : " والسلام

  .٤"أحد بمظلمة ظلمتها إياه في دم، ولا مال 

                                                 
 .٣٢٧ ص – مرجع سابق – محمد صادق بازرعه - ١
 .٢٩١ ص – مرجع سابق –هر مرسي عطية  طا- ٢

٣ - Lendrevie et Lindon – op cit p 293. 
 .١٢٣٥ – تحت رقم – حديث رواه الترمذي - ٤
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 إنما يطلق الحرية  وتضح أن المنهج الإسلامي لا يقيد السوقمن خلال هذا الحديث ي              

للمتعاملين بأن يبيعوا ويبتاعوا السلع من غير ظلم بعضهم لبعض وفقا لقانون العرض والطلب، فإذا ارتفع 

السعر نكون أمام حالة انخفاض العرض أو لارتفاع الطلب، وإن هذا الأمر موكول إلى االله عز وجل يوسع 

ته ويرفع ويخفض بمشيئته، واعتبر عليه الصلاة والسلام أن التدخل في تحديد حرية ويضيق بإراد

" ولا تظالموا : "  نوع من أنواع الظلم فهو عليه الصلاة والسلام يقول زبائنالمتعاملين منتجين كانوا أو

عر معين يعتبر إن إلزام هؤلاء المتعاملين بس. ١﴾المين  القوم الظّى واالله لا يهد﴿: واالله عز وجل يقول

صلاة والسلام في آخر الحديث  النبي عليه ال ظلما في حقهم ومنعهم مما أباحه االله لهم، ولهذا نجد أن

يتضح كذلك من ". وإني لأرجو أن ألقى االله ولا يطلبني أحد بمظلمة ظلمتها إياه في دم ولا مال : " يقول

ه أن يسعر لهم، وأن التسعير حجر على حرية الحديث، أن التسعير لم يكن موجودا في عهده لهذا طلب من

  .المتعاملين في تصرفاتهم

إن الناس مسلطون على أموالهم، ليس لأحد أن : " ويؤكد هذا ما قاله الإمام الشافعي بقوله               

، من خلال هذه ٢"يأخذها أو شيئا منها بغير طيب أنفسهم إلا في المواضع التي تلزمهم، وهذا ليس منها 

الفكرة يريد الإمام الشافعي أن يقول أن المال ملك لصاحبه، فلا يليق ولا يجوز لأحد مهما كانت مكانته أن 

يحجر عليه في تحديد السعر لأن هذا ظلم يتنافى مع ملكيته لسلعته، والظلم حرام، وبالتالي فالتسعير ظلم 

إلزامي بتدخل الغير في تحديده ولا فهو إذن حرام، كما أن بيع المنتج سلعة كان أو خدمة بسعر جبري و

يكون المشتري راضيا عنه، أو لا يكون البائع راضيا عنه، نكون أمام حالة أكل أموال الناس بالباطل وهذا 

 أن تكون  لّلآ أموالكم بينكم بالباطل إاءامنوا لا تأكلوۤذين ها الّ أيآي ﴿: ما يتنافى مع قول االله عز وجل 

من هذه الآية يتضح ومن جملة ما يتضح نهي من االله عز وجل المؤمنين ٣﴾نكم تجارة عن تراض م ،

المتعاملين في السوق من منتجين وبائعين ومشترين أكل أموالهم بينهم بالباطل ومن بين أوجه الباطل 

وضع السعر من طرف متدخل خارجي كالدولة لصالح جهة على حساب الجهة الأخرى، وهذا ما يؤكده 

إن الإمام مأمور برعاية مصالح المسلمين كافة وفي التسعير رعاية لمصلحة : "  في قوله الإمام الشوكاني

المشتري على حساب مصلحة البائع، وليست رعايته لمصلحة المشتري بخفض السعر أولى من رعايته 

 هادالاجتلمصلحة البائع بزيادة السعر فإذا استوى الأمران وجب الكف عن التسعير، وتمكين الطرفين من 

  .٤"لأنفسهم 

نلاحظ كذلك من خلال كلام الإمام الشوكاني أنه يفضل تحديد السعر عن طريق الاجتهاد               

حيث أن " Kotler " وهذا ما أشار إليه الأستاذ زبونوالتفاوض بين البائع والمشتري أو بين المنتج وال

                                                 
 .٥ الآية – سورة الجمعة - ١
  .٢٠٩ ص -١٩٠١ -  دار الكتاب ــ بيروت ــ لبنان -٢ ج– الأم – المختصر على الهامش – المزنى - ٢
 .٢٩ الآية – سورة النساء - ٣
  .٢١٩ ــ ص ١٩٩٢  - دار الجيل ــ بيروت ــ لبنان -٥ ج– نيل الأوطار – الشوآاني - ٤
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إلا أن الإمام شيخ الإسلام بن تيمية يقول أنه ، ١تحديد السعر يتم عن طريق التفاوض بين البائع والمشتري

ففي حالة تضارب . ٢زبائنيتوجب التسعير عند الحاجة من قبيل المصلحة العامة ودفع الضرر عن ال

المصالح المختلفة فإن المنهج الإسلامي يدفع أعظم الضررين بأيسرهما، ومن ثم فإن الحكومة أو ولي 

  .لين على العمل لصالح الجماعة بالسعر المناسبالأمر، أو من ينوب عنه يجبر المتعام

 الأمر الذي يبرر -المال–كما أن الاحتكار والإستغلال يؤديان إلى إساءة استعمال الحق               

 في الحصول على السلع بالأسعار العادية على مصلحة البائع أو حقه في الحصول على زبائنمصلحة ال

، من خلال ما سبق ٣ المسلمين أخطر من تقييد أو تحديد السعرزبائن الالربح، ذلك أن الإضرار بمصالح

يتضح أن تحديد السعر من طرف جهة مستقلة عن قوى السوق قائم على مدى تحقيق مصلحة المنتجين 

 أو البائعين والمشترين على حد سواء، فالتسعير إذن في هذه الحالة يؤدي إلى الحفاظ على زبائنوال

  .ع والنزاع بين المتعاملينالأموال من الضيا

لكن السؤال الذي يطرح، متى، وكيف، وما هي الضوابط التي تلجأ إليها الحكومة في               

  التسعير ؟

وللإجابة على هذا السؤال نقول أن الحكومة أو ولي الأمر أو من ينوب عنه يلجأ إلى التسعير في حالة 

  ٥: وللتسعير قيودا نوجزها فيما يلي ٤ل في التسعير عدم الجوازظلم التجار بإغلاء الأسعار، إلا أن الأص

  .  التسعير لا يكون إلا بأمر ممن له ولاية عامة، وهو هنا الحاكم أو نائبه أو أحد ولاته-أ

 بسعر معين فيمنعه من الزيادة عليه أو الحط منه وأن الحكم واضح في -السلع– يقيد صاحب المتاع -ب

زيادة على السعر المحدد إذ أن هذه الزيادة نوع من الظلم الذي ينبغي معه أن منع صاحب السلع من ال

 من التخفيض من قيمة -التاجر أو البائع–يوقف صاحبه عند حده، أم الحكمة من منع صاحب المتاع 

السعر المحدد فهي عدم إلحاق الضرر ببقية التجار الذين يتعاملون في نفس السلع أو المتنافسين الذين 

  .يرغبون في تخفيض سعر سلعهملا 

 إنه لم يحدد الأشياء التي يسعرها الحاكم كالمواد الغذائية مثلا، أو الصناعية، أو غيرها، فقد وردت -ج

 في حياته، ولتوضيح زبونكلمة الأمتعة مطلقة من أي قيد بحيث تشمل جميع السلع التي يحتاج إليها ال

  :هذا جيدا نتطرق إلى دراسة النقاط التالية 

  الإحتكار: المطلب الأول 

                                                 
١ - Kotler et Dubois – op cit p 463. 

 .٤٢٦ ص – ١٩٥٣ – دار الكتاب ــ القاهرة ــ مصر – الطرق الحكمية – بن القيم الجوزية - ٢
 .٢١٤  ص -١٩٧٨ - مصر–رابع  العدد ال– المجلد الأول – مجلة البحوث الإسلامية - ٣
 .٢٠٩ ص – مرجع سابق – مختصر المزني - ٤
 .٣٦٥ ص -١٩٩٨ الأردن ــ – دار النفائس ــ عمان - المجلد الأول– بحوث فقهية في قضايا إقتصادية معاصرة – ماجد أبورخية وآخرون - ٥
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 انتظارا لغلائه ويشمل كل نشاط يؤدي إلى الإضرار -السلعة–يعد الاحتكار حبس الشيء               

 بعد تخزينها ومنعها من أيدي ١نهم ورفع سعرها عليهمع وحجب السلع -زبائنالمنتجين وال–بالمتعاملين 

المنتج ربحا إضافيا زائدا على الربح المعتاد، ينشأ عن المتعاملين حتى تقل أو تختفي فيتحقق للبائع أو 

، كما قد ينشأ الاحتكار نتيجة حصر إنتاج سلعة زبائنفروق الأسعار التي يلجأ المحتكر إلى فرضها على ال

أو استيرادها في فئة قليلة من المنتجين أو التجار، بحيث يؤدي هذا الحصر إلى التحكم في الأسعار من 

، والمحتكر هو ذلك الذي يقوم بمختلف الأنشطة ٢ لعدم وجود منافسزبائنها على الئلاغوإقبل هذه الفئة 

  .الإحتكارية التي تسبب الظلم ببقية المتعاملين داخل السوق

 بتحصيل -زبائنالمنتجين وال–ولقد جاءت الشريعة الإسلامية لتحقيق مصالح العباد               

 أو زبونفإنها جاءت لتحقيق مصالح كل من المنتج أو البائع والالمصالح وتعطيل المفاسد، ومن ثم 

المشتري، وبالتالي يتوجب على المنتج أو البائع أن يراع أحكام هذه الشريعة حتى لا يكون ظالما لأخيه 

 الإصلاح ما إن أريد إلاّ ﴿: ، وهو في ذلك مستحضرا نصب عينيه دائما ما يقوله االله عز وجل زبونال

 ى وقال موسى لأخيه هارون أخلفن﴿: ، وقوله كذلك ٣﴾لت وإليه أنيب  باالله عليه توكّ إلاّىۤتوفيقاستطعت وما 

٥﴾ولا تعثوا في الأرض مفسدين ﴿: ، وقوله كذلك ٤﴾بع سبيل المفسدين في قومي وأصلح ولا تت.  

دي إلى إسقاط إن وجود ظاهرة الاحتكار والمحتكرين يخل بأحكام الشريعة الإسلامية ويؤ              

 على حد سواء إلى مهاوي الفقر، وبالتالي يتوقف الاستهلاك لعجزهم عن زبائنالآلاف من المنتجين وال

القيام بعمليات الشراء، كما تتعطل حركة الإنتاج لأن انعدام القدرة الشرائية عند المتعاملين أو انخفاضها 

إن المنهج الإسلامي يحرم الاحتكار لما يجره من د الإنتاج من تحقيق الأرباح، ومن تم يعم الكساد، وريج

، ومن ثم فإن ٦ يعيشون في الفقرزبائنكسب غير مشروع دون عمل وجهد لفئة قليلة وجعل بقية ال

الاحتكار سببا من أسباب الإختلال وعدم التوازن داخل السوق الإسلامية لما يؤدي ويحقق من الضرر 

 محدودي الدخل ويؤدي بهم إلى زبائنعار الذي يسبب الضرر بالوالتضييق، لأنه من أهم أسباب رفع الأس

  .٧الحرمان والعجز عن سد حاجاتهم فهو ضرب من الأنانية والجشع والمغالاة في جمع الربح

: " والاحتكار محرم في المنهج الإسلامي، وما يدل على حرمته قوله عليه الصلاة والسلام               

، من هذا الحديث يتضح، ومن جملة ما يتضح زجر ٨"وما فقد برئ االله منه من احتكر طعاما أربعين ي

                                                 
  .٤٧ ص – مصر – ١٩٨٣ أآتوبر ٣٢ العدد – مجلة البنوك الإسلامية - ١
 .٢٦٧ ص - ٢٠٠١ الأردن ــ – دار وائل ــ عمان – الوجيز في الفكر الإقتصادي الوضعي والإسلامي –بد الجبار حمد عبيد السبهاني  ع-   
 .٥٧ ص – ١٩٩٨ –  دار النفائس ــ عمان ــالأردن -أحكام المال الحرام– عباس أحمد محمد البار - ٢
 .٨٨ الآية – سورة هود - ٣
 .١٤٢ية  الآ– سورة الأعراف - ٤
 .١٨٣ الآية – سورة الشعراء - ٥
 .٤١ ص – مصر -١٩٨٢ – ديسمبر -٢٧ العدد – مجلة البنوك الإسلامية - ٦
 .١٧٢ ص –  ١٩٩٨  مرآز الإسكندرية للكتاب ــ مصر ــ – مبادئ وخصائص وأهداف – الإقتصاد الإسلامي – حسن سري - ٧
  . ٤٨٢٥ – تحت رقم – أحمد . حديث رواه- ٨
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شديد وتهديد ووعيد لأن االله تعالى لا يبرأ إلا من المشركين، ومن يسير على هديهم ومسارهم في 

، وما دام الاحتكار يسبب الضرر بالحياة الاقتصادية الاقتصاديةالإضرار بعقيدة المسلم، والإضرار بالحياة 

اس  إلى النن االله ورسولهۤوأذان م ﴿: ه قريب من الشرك الذي يعد أكبر الكبار وفيه يقول االله عز وجل فإن

ىۤ االله بر الأكبر أنّيوم الحج١﴾ن المشركين ورسوله ء م.  

، إن من جملة ما يتضح من هذا الحديث أن الخطأ ٢"لا يحتكر إلا خاطئ : " وقال عليه الصلاة والسلام 

يه المحتكر يعد كبيرا ومهلكا لأن التعبير بالخطأ ليس بالأمر الهين أو البسيط لأن الخطأ يؤدي الذي يقع ف

 بلى من ﴿: إلى الهلاك في حالة عدم التوبة والرجوع إلى االله عز وجل وفي مثل هذا يقول االله تعالى 

ئته فأولآۤـئة وأحاطت به خطيكسب سيصف االله عز وجل ، كما و٣﴾ار هم فيها خالدون ئك أصحاب الن

 فرعون وهامان وجنودهما كانوا  إنّ﴿: الطغاة الجبابرة الذين عتوا في الأرض مفسدين بالخطأ في قوله 

  .، إن مصير هؤلاء كان الغرق في اليم٤﴾خاطئين 

بئس العبد المحتكر، إن سمع : " كما تتبين كذلك حرمة الاحتكار في قوله عليه الصلاة والسلام حيث قال 

، من هذا الحديث يتضح، أن النبي عليه الصلاة والسلام لما حرم ٥"، وإن سمع بغلاء فرح هبرخص ساء

الاحتكار كان راجعا إلى أن المحتكر يتصف بالأنانية وحب الذات وتقديم مصلحته الخاصة على المصلحة 

 على خلاف العامة، وهذا ما يبين أن الاحتكار والمحتكر غير موجود كلاهما من منطلق الفكر الإسلامي

غيره، وفي حالة ظهوره على مستوى سلوك بعض المتعاملين المتمردين يتم العمل على معالجته بالوعيد 

، نلاحظ من ٦"الجالب مرزوق والمحتكر ملعون: " والتهديد الشديد، وفي هذا يقول عليه الصلاة والسلام 

 شيئا أشد من اللعن وهو الطرد من هذا الحديث أن االله عز وجل لعن المحتكر وهو وعيد شديد، ولا يوجد

رحمة االله، وإن االله عز وجل لم يطرد ولم يلعن في القرآن الكريم سوى الكافرين والمنافقين والقتلة، هذا 

 ومن يقتل مؤمنا ﴿: يعني أن المحتكر الذي يزهق الأرواح والأنفس، وفي مثل هؤلاء يقول االله عز وجل 

ـمآؤدا فجزتعمم خالدا فيهاه جهن٧﴾ له عذابا عظيما  وغضب االله عليه ولعنه وأعد.  

 من زبائنكما عرف ابن تيمية المحتكر بأنه هو الذي يعمد إلى شراء ما يحتاج إليه ال              

 ولقد نهى المنهج الإسلامي المسوق المسلم ٨المنتجات فيحبسه عنهم ويريد إغلاه وهو ظالم للخلق المشتري

عير أن يحتكر وأن يجعل الاحتكار وسيلة لكسب وتنمية المال وجعل المحتكر مبعدا القائم على عملية التس

عن دائرة الدين الإسلامي، ويكفي من سخط االله أن المحتكر هو الشخص الذي يحاول أن يستغل ظروف 

                                                 
 .٣ الآية – التوبة  سورة- ١
 .٣٠٣١ حديث رواه مسلم - ٢
 .٨١ الآية – سورة البقرة - ٣
 .٨ الآية – سورة القصص - ٤
   .٢٣٥١ – تحت رقم – نصر الدين الألباني  حديث رواه- ٥
 .٢١٤٤ تحت رقم – حديث رواه ابن ماجه - ٦
 .٩٣ الآية – سورة النساء - ٧
  .٢٥ ص – ١٩٩٠ - الجزائر – الطريق للنشر و التوزيع –ت الإسلامية  الحسبة و مسؤلية الحكوما– ابن تيمية - ٨
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اء وإنما رخ ما كان له أن يتمنى اليسر وال–الشدائد والمجاعات، ويثرى على حساب الدولة والمجتمع 

 ١٠٠نى الشدة والغلاء، فيربح حيث يخسر المنتجون ويخسر حين يربحون، وإذا احتكر سلعة سعرها يتم

 زبائن دج بدون مقابل وهذا من باب أكل أموال ال٤٠ دج مثلا فإنما يأخذ الـ ١٤٠دج ليبيعها بـ 

  .١بالباطل

 فحسب، بل يشمل كل وما ينبغي أن نشير إليه هو أن الإحتكار ليس قاصرا على الطعام              

، ومن بين الآثار السلبية التي ٢أنواع السلع مما يضر حبسه بالناس من ثياب وأدوات، وآلات ونحو ذلك

يسببها الاحتكار الإضرار بالاقتصاد الوطني في أن يسد أبواب الفرص أمام المتعاملين الآخرين للعمل 

لإتقان والتفوق في الإنتاج والتسويق بطرح  روح المنافسة الشريفة التي تؤدي إلى اقتلوالارتزاق، و

  .زبونالمنتجات بأسعار تتوافق مع إمكانات ال

ومن ألوان الاحتكار العالمي ما يحدث في عصرنا الحاضر في النظام المتباهي من إتلاف               

ي يحتاج إليه فائض الإنتاج لرفع الأسعار كما حدث في البرازيل عندما أحرقت أطنان البن في الوقت الذ

الملايين في أنحاء العالم، وما يحدث أحيانا من إتلاف أطنان القمح في حين يتضرر بعض الشعوب جوعا 

نتيجة الجفاف، بل أحيانا الاحتكار في الدواء للاتجار بآلام البشر، ولا بأس في نظر المحتكر في أن 

  .٣يتساقط المرضى ما دام الربح وفيرا

إن المحتكرين : "  في الجامعة الأمريكية بالقاهرة الاقتصادأستاذ " جون أيز "ستاذ ويقول الأ              

أصبحوا تائهين في مطاردة المال، الذي يجب أن يكون وسيلة إلى الحياة الطيبة، لا غاية في ذاته، حتى 

  .٤"نسوا الغاية، وأمعنوا في التعلق بالوسيلة 

رب المحتكر الذي يظلم ويفسد بتسعيره الفاحش بأن أمر بإبعاده وكما أن المنهج الإسلامي حا              

، وفي ٥﴾ تي جعل االله لكم قياماء أموالكم الّآفهولا تؤتوا الس ﴿: من حلقة التبادل حيث يقول االله عز وجل 

نفس الوقت فإن االله عز وجل يعد المسوق المسلم الذي يسعر بالمعروف بحيث يجتنب الظلم في عمله 

هم أجرهم بأحسن ما كانوا بة ولنجزينه حياة طين ذكر أو أنثى وهو مؤمن فلنحيينمن عمل صالحا م ﴿: بقوله 

، فهذا وعد من االله عز وجل لمن عمل صالحا من الناس أجمعين ومن بينهم المسوق المسلم ٦﴾ يعملون

لام أن يحقق له الحياة القائم على عملية التسعير المتبع كتاب االله عز وجل وسنة نبيه عليه الصلاة والس

الطيبة بالرزق الحلال الطيب والسعادة والقناعة وكل وجوه الراحة في الحياة الدنيا والجنة في الحياة 

                                                 
 .٣٧٨ ص – ١٩٨٧ – دار الكتاب ــ المغرب – منهج الاقتصاد الإسلامي في إنتاج الثروة واستهلاآها – أحمد لسان الحق - ١
 .١٧٥ ص – مرجع سابق – حسن سري - ٢
 .٩٧ ص -١٩٨٩ – مؤسسة الرسالة ــ الرياض – مقومات الإقتصاد الإسلامي – عبد السميع المصري - ٣
 .١٧٦ ص – مرجع سابق – حسن سري - ٤
 .٥ الآية – سورة النساء - ٥
 .٩٧ الآية – سورة النحل - ٦
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  فإنّى ومن أعرض عن ذكر﴿ : وجل ، فطوبى لمن اتبع وقنع، والشقاء لغيرهم، إذ يقول االله عز١الآخرة
أعمى وقد كنت بصيرا، قال كذلك أتتك ىۤم حشرتن لله معيشة ضنكا ونحشره يوم القيامة أعمى قال رب 

، فمن هذه الآية يتضح، أن الذي يعرض عن أمر االله من العباد ومن ٢﴾ياتنا فنسيتها وكذلك اليوم تنسى ءا

بينهم المحتكر أنه لا طمأنينة له ولا انشراح لصدره وإن تنعم ظاهره ولبس ما شاء وأكل ما شاء وسكن 

  . وبئس المصير ثم مأواه النار٣حيث شاء

  ٤: لأنه يسبب عدة مساوئ منها ما يلي الاحتكاركما يحرم المنهج الإسلامي               

   .ارتفاع أسعار السلع عنها في ظل المنافسة الحرة -١

 .نقص الإنتاج وقلة المعروض من السلع مما يؤدي إلى عدم إشباع الحاجات -٢

د الأولية، ومن ثم عدم تحقيق التوظيف الكامل سوء استخدام الموارد المالية والاقتصادية والموا -٣

 .للموارد

عدم إدخال التحسينات، والتجديدات في عمليات الانتاج لانعدام المنافسة، حيث أن الاحتكار يقتل  -٤

روح المنافسة التي عادة من شأنها أن تؤدي إلى الاتقان والتفوق في الإنتاج، فالمحتكر يقدم على 

نتاج إلا إذا اقتضت مصلحته ذلك، وهذه المصلحة قد لا تكون متفقة إدخال تحسينات جديدة في الإ

 .زبائندوما مع مصلحة ال

إهدار حرية التجارة، الصناعة والزراعة، ومن ثم التحكم في الأسواق حيث يفرض المحتكر ما  -٥

 . والمنتجين فيرهقهم ويمنعهم بالتالي من المشاركة في الإنتاجزبائنيشاء من أسعار على ال

 من التمتع بالمزايا الإختراعية الحديثة، والتقدم الفني في طرق الإنتاج، وفي هذا زبائنن الحرما -٦

ذين زق قل هي للّبات من الري والطّ أخرج لعبادهۤىۤتم زينة االله الّ قل من حر﴿: يقول االله عز وجل 

 .٥﴾نيا خالصة يوم القيامة منوا في الحياة الدءا

 .٦﴾نيا خالصة يوم القيامة للّذين آمنوا في الحياة الدّ

 .هموا في العمليات الإنتاجيةام الآخرين ليعملوا ويرتزقوا ويسيسد الاحتكار أبواب الفرص أم -٧

يؤدي الاحتكار إلى مساوئ اجتماعية خطيرة، وعلى رأسها الأنانية حيث تكون النظرة فقط على  -٨

 . جميعازبائن الالمصلحة الشخصية للمنتجين، وليس إلى المصلحة العامة، أو مصلحة

                                                 
 .٣٤٦ ص – المجلد الثاني – مختصر تفسير ابن آثير - ١
 .١٢٦ , ١٢٥ ,١٢٤ الآيات – سورة طه - ٢
 .٤٩٧ص  – المجلد الثاني – مختصر تفسير ابن آثير - ٣
  . ٦٠ ص – مرجع سابق – غازي عنايه - ٤
 .٣٢ الآية – سورة الأعراف - ٥
 .٣٢ الآية – سورة الأعراف - ٦
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يحيل الاحتكار التعامل في الأسواق إلى عمليات اختلاس ونصب وانتهاز للفرص، ويشجع بالتالي  -٩

على ظهور ما يسمى بالسوق السوداء التي تعمل دائما على تقريض الاقتصاد الوطني ورفع 

 .الأسعار

س في نفوس يؤدي الاحتكار إلى فساد الأخلاق في المجتمع، حيث أن السوق السوداء تغر -١٠

لقيمة الحقيقية للسلعة المشترين عادات التأثر والغضب، وحب الانتقام، لأنهم يدفعون أكثر من ا

، كل هذا يؤدي إلى تحين الفرص للانتقام من المحتكرين، وبالإضافة إلى هذا قد لا يسلم المشتراة 

والهم، أو أن المحتكرين أنفسهم من شرور الاحتكار حيث قد يضطر الحاكم إلى أن يصادر أم

 .يعاقبهم بسبب جناياتهم السوقية بمنع السلع من الوجود والتداول في السوق

هم لاقتصادية، والأوقات الحرجة، فيسيستعمل الاحتكار سلاحا ضد الأمة، وخاصة في الأزمات ا -١١

 .في بلبلة الأفكار وإشاعة القلق والذعور بين أبناء الأمة الواحدة

يدة لا تتناسب مع حريات الأفراد ومنها المحسوبية، وسوء استغلال يؤدي الاحتكار إلى مشاكل عد -١٢

الموارد وتوجيهها نحو مصلحة المحتكرين، وتسبب أيضا تفشي ظهور الرشوة، والتقرب 

المجحف إلى المحتكرين على حساب أكل أموال الناس بالباطل، أو حرمانهم من حقوقهم من 

 .السلع المحتكرة

  

  

  لعادلالسعر ا: المطلب الثاني 

يتم التخفيف وحتى القضاء على ظاهرة الاحتكار عن طريق تدخل الدولة في تحديد السعر               

، والسعر العادل يسمى بسعر ١العادل وذلك من أجل مراقبة التغيرات الحاصلة في السعر داخل السوق

توسط سعر السوق، ويلجأ المثل فهو سعر مثل السلعة أو الخدمة في السوق، ويحدده أهل الخبرة بحسب م

، والسعر ٢ أن البيع لا يكون بالإكراه بل عن تراض بين المتعاملينصلإليه في حالات محددة، والأ

المتوسط في السوق يحدد بقانون العرض والطلب، وبوضع الربح على قدر رأس المال ما لم تكن هناك 

ء ولا في زمن الشدة، وإنما عل كل ظروف خاصة، والعلماء لم يقدروا مقدار الربح لا في زمن الرخا

  .٣تاجر أن يربح بالمعروف ما يقابل العمل الذي قام به قربا وبعدا ويسرا ومشقة

                                                 
١ - Pierre Louis Dubois et Alain Jolibert op cit p 348. 

 .١٣٣ ـــ ص ١٩٩٩ دار البشير ــ جدة ـــ السعودية ــ – أصول الاقتصاد الإسلامي – رفيق يونس المصري - ٢
 .٣٧٩ ص – مرجع سابق – أحمد لسان الحق - ٣
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ولقد حدد المنهج الإسلامي أساس خاص لفكرة السعر العادل هذا الأساس نجده في قول               

ن يكون البيع بأسعار لا تجحف يجب أ: " الإمام علي بن أبي طالب رضي االله عنه وأرضاه حيث قال 

، والواقع أن قول الإمام منبثق من المبدأ الأساسي العام الذي يتنافى مع ١"بالفريقين من البائع والمبتاع 

، وقوله فيما رواه عن ٢"لا ضرر ولا ضرار : " التعامل بالظلم في ما قاله النبي عليه الصلاة والسلام 

يتضح من قول . ٣"لى نفسي، وجعلته محرما بينكم فلا تظالموا يا عبادي إني حرمت الظلم ع: " ربه 

الإمام علي بن أبي طالب رضي االله عنه وأرضاه معنى السعر العادل المتمثل في أنه غير مجحف بأي من 

، فلا يجوز طبقا لهذا المبدأ الإسلامي أن يلحق الضرر زبائنالجانبين العارضين والطالبين أي المنتجين وال

و البائع بانخفاض السعر إلى المستوى الذي يسبب له الخسارة ومن ثم الانسحاب من السوق، ولا بالمنتج أ

 بارتفاع السعر إلى المستوى الذي لا يطيقه، البعيد كل البعد عن قدراته زبونيجوز أن يلحق الضرر بال

م بأي من المتعاملين الشرائية، فالسعر العادل في المنهج الإسلامي هو ذلك الذي لا يحقق ولا يسبب الظل

  . أو المشتريزبونفلا يظلم المنتج أو البائع ولا يظلم ال

إن تحديد السعر العادل من خلال تدخل الدولة حتى لا تظلم أي طرف ولا تنحاز إلى أي               

ها طرف، ويتوجب عليها والحال هذه أن تحدد مقدار التكاليف والجهد الذي بذل في إنتاج السلعة وتسويق

حتى يتحدد السعر الجبري الذي لا يجحف بالمنتج أو البائع، كما أنه يتوجب على الدولة إذا كانت هي 

المشتري، وإذا قررت الدولة تحديد بالمنتج أو البائع أن تحدد الأسعار بما لا يسبب الضرر والإجحاف 

 ويجب أن لا يقضي على الأسعار لمنع الاحتكار وجب أن يكون السعر عادلا، وأن يكون علاجا مؤقتا،

المنافسة في السوق، لأن المنهج الإسلامي يدعو إلى المنافسة البناءة التي تنصب على التسابق في إجادة 

  .٤العمل وإجادة المنتجات كما يجب أن تكون المنافسة خيرة فلا يترتب عنها الإضرار بالغير

شتري على حد سواء، وإنا لنجد بعض البائعين وإن تحديد سعر السلعة أمر يريح البائع والم              

يرفع السعر عن حقيقته، ثم يساوم حتى يصل إلى السعر الذي يريد، كما نجد بعض المشترين، يقلل السعر 

عن حقيقته، ثم يساوم حتى يصل إلى السعر الذي يريد، وكلا الأمرين يخضع للمهارة في أسلوب التعامل 

ولقد نهى عليه الصلاة والسلام عن هذا الأمر وذلك حتى لا يكون ، ٥وإلى الخديعة في بعض الأحيان

للمتعامل وجهين ظاهر وباطن زيادة على هذا توفير الجهد المبذول الضائع في عملية المساومة، واجتناب 

  .٦الشك في التعامل الذي يجب أن يقوم على الثقة بين المتعاملين

                                                 
 .٢٦٣ ص – مرجع سابق – محمود عوف الكفراوي - ١
 .٢٨٢٦ تحت رقم – أحمد -١٤٦١ تحت رقم – حديث رواه مالك - ٢
 .٤٦٧٤ تحت رقم – حديث قدسي رواه مسلم - ٣
 .٦٦ ص -١٩٨٠ – الطبعة الثانية – دار الفكر العربي –لامية  مبادئ الإقتصاد في الإسلام والبناء الاقتصادي للدولة الإس– علي عبد الرسول - ٤
 .١٩٠ ص – مرجع سابق – حسن سري - ٥
 .٩٩ ص – مرجع سابق – مقومات الاقتصاد الإسلامي – عبد السميع المصري - ٦
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 المنتجين بسعر أقل من سعر السوق لأنه يسبب الضرر، كما يتوجب التسعير في حالة بيع              

فالذي يريد أن يبيع بأقل من سعر السوق قد يكون أنتج وسوق بتكلفة منخفضة لسبب من الأسباب الطارئة 

وغير الدائمة، ويحقق مع بيعه بالسعر المنخفض أرباحا، لكن إذا استمر على هذه الحال فسوف يؤدي إلى 

قية البائعين من السوق، وسوف يؤدي انسحابهم من السوق إلى انخفاض الكمية بعمله هذا إلى إخراج ب

المعروضة، والسلوك المتوقع من البائع الذي يبيع بالسعر المنخفض أن يرفعه حين ينفرد بالسوق بأكثر 

مما كان عليه قبل ذلك، وهكذا يكون منع البيع بأقل من السعر السائد في السوق هو جزء لحماية السوق 

  .١خاصة لتأمين جانب العرضو

والطريقة المثلى في تحديد السعر العادل هي قيام الحكومة، أو ولي الأمر، أو من ينوب               

 ويحضر غيرهم استظهارا على صدقهم فيسألهم كيف -السلعة–عنهم بأن يجمع أهل سوق ذلك الشيء 

اد حتى يرضوا ولا يجبرون على التسعير ولكن يشترون وكيف يبيعون فينازلهم إلى ما فيه لهم وللعامة سد

 وبهذا يتم التوصل إلى معرفة مصالح البائعين والمشترين ويجعل للبائعين في ذلك من الربح ما ٢عن رضا

، وإذا سعر عليهم من غير رضا بما لا ربح لهم فيه أدى ذلك إلى زبائنيقوم بهم ولا يكون فيه إجحاف بال

زبون ات وإتلاف الأموال، وبالتالي فإن التسعير العادل يؤدي إلى حماية الفساد الأسعار وإخفاء المنتج

 في تحديد السعر العادل زبونوحماية المنتج على حد سواء، ومما لا شك فيه أن إشراك كلا من المنتج وال

على يعد من أكثر الأمور تأثيرا في ترضية النفس الإنسانية فيما يتعلق بها، لهذا حرص المنهج الإسلامي 

، ٣أن يتصف ولي الأمر أو من ينوب عنه بمشورة الأطراف المعنية عند تحديد السعر لكي يكون عادلا

واالله ما : " ، ويقول عليه الصلاة والسلام ٤﴾وأمرهم شورى بينهم  ﴿: وفي هذا يقول االله عز وجل 

  .٥"استشار قوم قط إلا هدوا لأفضل ما بحضرتهم 

ق المسلم القائم على عملية التسعير بتسعير منتجاته بالسعر غير العادل إن مخالفة المسو              

يؤدي إلى نيل جزائه في الدنيا وفي يوم القيامة، وإذا انفلت من العذاب الدنيوي بسبب جاهه وسلطانه 

الق فالأكيد أنه لا ينفلت من هذا العذاب يوم لا ينفع مال ولا بنون ولا جاه ولا سلطان، الأمر يومئذ الله خ

البشر ملك الملوك فيوفي كل نفس ما عملت، فإن كان خيرا فلها ذلك وإن كان غير ذلك فلا تلومن إلا 

  .نفسها

إن الجزاء الدنيوي يتم في الدنيا إما عن طريق الحاكم أو السلطان، وقد يكون من طرف االله               

 ها ورسلهۤ قرية عتت عن أمر ربنن موكأي ﴿: عز وجل في الدنيا والآخرة، حيث يقول عز وجل 

                                                 
 .٤٢ ص – مصر -١٩٨٣  ديسمبر ٣٣ العدد – مجلة البنوك الإسلامية - ١
 .٧٤ ص –  مرجع سابق– رمضان علي الشرنباصي - ٢
 .٧٤ ص – مرجع سابق – حمال البنا وحسن الصالح العناني - ٣
 .٣٨ الآية – سورة الشورى - ٤
 .١٩٥ تحت رقم – حديث رواه البخاري - ٥
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ا االله لهم كرا، فذاقت وبال أمرها وكان عاقبة أمرها خسرا، أعدبناها عذابا نفحاسبناها حسابا شديدا وعذّ

ن تحتها  مىات تجر تلك حدود االله ومن يطع االله ورسوله يدخله جن﴿: ويقول كذلك  , ١﴾عذابا شديدا 
ى حدوده يدخله نارا خالدا فيها وله ظيم، ومن يعص االله ورسوله ويتعدالدين فيها وذلك الفوز العالأنهار خ

٢﴾هين عذاب م.  

والذي نتوصل إليه هو أن المنهج الإسلامي يتسم بالوسطية والتوازن وعلى ذلك فإن الأخذ               

، ولا يندفع  ولا يندفع نحو تحقيق مصالح المنتجينفبه يمثل الحل العادل الذي لا قصور فيه، ولا تطر

نحو تحقيق مصالح المستهلكين النهائيين أو المستعملين الصناعيين، ويسلم من غلو الفئتين في الاهتمام 

 على السواء، لا فرق بين أحدهم على الآخر إلا بما قدم من خير زبائنبتحقيق مصالح الجميع منتجين و

  .لنفسه ولبقية المتعاملين معه

لامي يهدي إلى أقوم وأعدل الطرق لا عوج فيه ولا انحراف، ولا إفراط ولا إن المنهج الإس              

تفريط، يصلح لكل العصور والأزمان، ويلاءم كافة الظروف ذلك لأنه منهج وسط يوازن بين المنتج 

  .، وإنه يحافظ على الأموال ويدعو إلى التكامل الإجتماعيزبونوال

ؤدي إلى تكوين مجتمع صالح، تؤدي إلى تكوين منتج صالح، إن وسطية المنهج الإسلامي ت              

 صالح ويكون ذلك بإيقاظ الضمائر وغرس الإيمان في القلوب، فيستجيب المتعاملون لأوامره في زبونو

مختلف أنشطتهم الإنتاجية والتسعيرية والبيعية والشرائية، وهكذا يتكون الصلاح في النفوس لأن كل واحد 

 وجل عن نفسه، وعن أعماله ومختلف أنشطته، وإن المنهج الإسلامي عن طريق مسؤول أمام االله عز

، لأنه من طبيعة البشر نبذ الظلم، زبونفرض الأسعار العادلة يحقق الاستقرار والطمأنينة بين المنتج وال

وبالتالي فالمنهج الإسلامي نابع من أرواح المتعاملين في السوق، ومطابق لعقيدتهم ومتجاوب مع 

  .عرهم متصل بأعماقهم وتاريخهم، وليس دخيلا عليهممشا

إن المنهج الإسلامي عن طريق فرض السعر العادل الذي لا يجحف بحق أي طرف من               

المتعاملين داخل السوق يؤدي إلى حفض الوحدة والإخاء بين المؤسسات المتنافسة فيما بينها وذلك بقول 

، ويقول عليه ٣﴾كم ترحمون قوا االله لعلّ إخوة فأصلحوا بين أخويكم واتما المؤمنونإن ﴿: االله عز وجل 

، من خلال هذين ٤"لا تدابروا ولا تحاسدوا ولا تباغضوا وكونوا عباد االله إخوانا    ": الصلاة والسلام 

النصين الشرعيين يتضح أن المنهج الإسلامي يحرم إثارة الحقد والبغضاء والصراع بين الناس، ومن 

لى ومن بينها أنشطة التسعير، ويوجب عهم المتعاملين داخل السوق القائمين بمختلف الأنشطة التسويقية بين

                                                 
 .١٠ -٩ -٨:  الآيات – سورة الطلاق - ١
 .١٤ -١٣:  الآيات – سورة النساء - ٢
 .١٠ الآية - سورة الحجرات- ٣
 .٦٠٧٦ رقم  تحت– حديث زواه البخاري - ٤
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ولي الأمر وقف النزاعات التي يمكن أن تنشأ بين هؤلاء المتعاملين عن طريق زيادة أو تخفيض السعر، 

ألا أدلكم : " ة والسلام وحل هذا المشكل بالعدل وزرع الحب بدلا من البغض، وفي هذا يقول عليه الصلا

  .١"إصلاح ذات البين : بلى يا رسول االله قال : على أفضل من درجة الصلاة والصيام والصدقة ؟، قالوا 

ومنه نتوصل إلى أنه وفق السعر العادل عن طريق المنهج الإسلامي لا يتحقق لأي طرف              

تعاملين، وأنه لا يوجد صراع طبقي، بل هو منهج من أطراف التعامل فرض نفوذه أو سلطته على بقية الم

إذا طبق من شأنه أن يحفظ للأمة وحدتها ويشجع روح الإخاء بين جميع المتعاملين منتجين كانوا أو 

  .زبائن

ده، حيث يقول بإن غاية المسلم في هذا الوجود عبادة االله، واالله ما خلق هذا الإنسان إلا ليع              

، من هذه الآية يتضح أن المسوق المسلم القائم ٢﴾ ليعبدون  والإنس إلاّوما خلقت الجن ﴿: االله عز وجل 

 حساب  فيعلى وظيفة التسعير غايته في الدنيا عبادة االله داخل المؤسسة التي يعمل فيها، وعبادته تكمن

 هذا من جهة، التكاليف بدقة وقدر الاستطاع، ومن ثم وضع السعر الذي يسمح له بتغطية هذه التكاليف

ومن جهة أخرى يحقق له هامش يمكنه من البقاء في السوق، وبالإضافة إلى هذا وذاك هذا السعر لا 

يسبب الظلم والضرر بالمستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي، وبالتالي فإن المسعر يراعي أحوال 

لربح يسعى كذلك لكي لا يكون  وإمكاناتهم الشرائية فهو بالإضافة إلى سعيه في تحقيق الزبائنوظروف ا

ظالما للآخرين، فهو مكون بتكوين مادي وروحي في نفس الوقت، والإسلام لا يفصل بين التكوين المادي 

، ذلك أن ٣والتكوين الروحي للإنسان، وإنما ينظر إليه كنظام كامل متكامل في تكوينه المادي والروحي معا

 على أن الإنسان مادة وروح، فلجسده عليه حق، كما لروحه التصور الإعتقادي في المنهج الإسلامي يقوم

  .٤عليه حق

  الحسبة: المطلب الثالث 

 اللقد اهتم المنهج الإسلامي بتنظيم المعاملات في مختلف المجالات، ومن بينها المج              

 في المعاملات على  أو البائع والمشتري، لكن الواقع لا يقتصرزبونالسوقي، أين يلتقي كل من المنتج وال

ما يجري بموجب العقود المدونة فقط، بل إن أغلب التعامل اليومي داخل السوق بين البائعين والمشتريين 

لا يتم بموجب العقود وإنما بموجب أعراف تعارف عليها الجميع، والمنهج الإسلامي يرى عدم تجاوزها 

 من أجل تحقيق مصالح الجميع بسهولة ٥﴾ وأمر بالعرف وأعرض عن الجاهلين ﴿: مصداقا لقوله تعالى 

وهذا عامل من العوامل التي يسعى ولي الأمر إلى تجسديها عن طريق أحد عماله المتمثل في المحتسب، 
                                                 

 .٢٦٢٣٦ تحت رقم – حديث رواه أحمد - ١
 .٥٦ الآية – سورة الذاريات - ٢
 .١٥ ص -١٩٨٣ - مصر-  أآتوبر-٣٢ العدد – مجلة البنوك الإسلامية - ٣
 .٨ ص -١٩٨٢ – مصر – أآتوبر -٢٦ العدد – مجلة البنوك الإسلامية - ٤
 .١٩٩ الآية – سورة الأعراف - ٥
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والحسبة هي . ومن ثم فإن المحتسب يقوم بالرقابة على السوق لتشخيصها، وهذا ما يعرف بوظيفة الحسبة

ولتكن  ﴿: ، وفي هذا يقول االله عز وجل ١منكر إذا ظهر فعلهأمر بالمعروف إذا ظهر تركه ونهي عن ال

ـممن هذه الآية يتضح أن وظيفة ٢﴾ة يدعون إلى الخير ويأمرون بالمعروف وينهون عن المنكر نكم أم ،

النهي عن المنكر، فالأمر الأول يكون في : الأمر بالمعروف، والثاني : الحسبة تكون في أمرين، الأول 

ما الأمر الثاني النهي عن أالإجراءات والقواعد التي يجب أن يتبعها المتعاملون، ووضع مجموعة من 

  .٣المنكر فيكمن في منع عدة أشياء منها الاحتكار

 مما سبق يتضح أن الحسبة وظيفة من بين الوظائف التي تقوم بها المؤسسة داخل السوق               

المرتكبة والنقائص الموجودة، ومن بين هذه الأخطاء من أجل التعرف ثم العمل على تصحيح الأخطاء 

والنقائص البيع بالسعر الأعلى من السعر العادي أو الحقيقي، وذلك من أجل بناء ثقافة وإحداث السلوك 

السوي لدى جميع المتعاملين، وهي بذلك تمثل الجهاز الفعال الذي يعمل على تصحيح الأخطاء من اختراق 

تها إذا ما حدث ذلك لمجرد العلم به، لأن الأحكام الشرعية لها طرق شرعية ولا تتم الأحكام الشرعية وإقام

مصلحة السوق والمتعاملين فيه إلا بها، ولا تتوقف على مدعي ومدعى عليه، بل لو توقفت على ذلك 

  .٤فسدت مصالح الأمة واختل النظام، بل يحكم فيه المحتسب بالقوانين البينة

 من قواعد الأمور الدينية، وقد كان أئمة الصدر الأول للدولة الإسلامية يباشرونها والحسبة              

، كما أن الحسبة نظام إسلامي لم يعرف إلا في الإسلام، ولقد مرت ٥بأنفسهم لعموم صلاحها وجزيل ثوابها

 في مواضع بأطوار متعددة بداية من مرحلة النبي عليه الصلاة والسلام، حيث باشر بنفسه وظيفة الحسبة

 منها ما ورد عنه أنه مر على صبرة طعام فأدخل يده فيها، فنالت أصابعه بللا فقال يا صاحب ٦كثيرة

أفلا جعلته فوق الطعام حتى يراه الناس ثم قال : أصابته السماء يا رسول االله، قال : الطعام ما هذا ؟ قال 

تفحص الأصناف يه كان يمر في السوق ومن غشنا فليس منا، كما ثبت عنه عليه الصلاة والسلام، أن: 

المعروضة للبيع فإذا وجد بعضها به غشا أراقه وهدره وعاقب مرتكبه، كما عين عليه الصلاة والسلام 

لكل سوق من يراقبها، فقد استعمل سعيد بن العاص على سوق عكاظ، واستعمل عمر بن الخطاب على 

 عماله الذي أرسله لجباية الزكاة حيث قال هذا الأخير، ، كما راقب عليه الصلاة والسلام أحد٧سوق المدنية

                                                 
  .١١٦ ص – جامعة الأزهر -١٩٨٤ جانفي –العدد الأول –جارية الإسلامية  مجلة الدراسات الت- ١
 .٢٤٠ ص -١٩٨٥ – دار الكتب العلمية ــ بيروت ــ  لبنان – الأحكام السلطانية – الماوردي -  
 .١٠٤ الآية – سورة آل عمران - ٢
 .٣٥٥ ص -١٩٧٦ مصر ــ –دار الفكر العربي ــ القاهرة  – عمر بن الخطاب وأصول السياسة والإدارة الحديثة – سليمان محمد الطماوي - ٣
 .٢٦٥ ص – مرجع سابق – ابن القيم الجوزية - ٤
 .٣٢٢ ص – مرجع سابق – العدد الأول – مجلة الدراسات التجارية الإسلامية - ٥
 .٤٠٩ ص -١٩٨٩ –لكتب ــ  الرياض  دار عالم ا– أحكام السوق في الإسلام وأثرها في الاقتصاد الإسلامي – أحمد بن يوسف الدريويش - ٦
 .٣٨ ص -١٩٧٥ القاهرة ــ – دار الفكر العربي ــ  القاهرة – التنظيم المحاسبي للأموال العامة للدولة الإسلامية – محمود المرسي لاشين - ٧
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هذا لكم وهذا أهدي لي، موضح له رسول االله عليه الصلاة والسلام حدود عمله وما يكون له وما يكون 

  .١عليه

كما أن عمر بن الخطاب باشر الحسبة بنفسه هو الآخر حيث كان يشرف على الأسواق               

ع كل ما من شأنه إلحاق الضرر بعامة المتعاملين، كما مورست الحسبة كذلك من ويتفقد أحوالها ويمن

طرف الخليفة عثمان بن عفان رضي االله عنه وأرضاه، حيث جعل لها عناية خاصة بأنه كان يشرف على 

السوق بنفسه، كما أن الخليفة الراشد علي بن أبي طالب رضي االله عنه وأرضاه تولى هو الآخر الحسبة 

، حيث كان يترجل في السوق، ويتفقد أحوالها، ويحث المتعاملين فيها على تقوى االله والخوف من بنفسه

  .عقابه، وكان يحث على أن تباع السلع بالسعر العادل الذي لا يسبب الضرر بأي طرف

مما سبق يتضح أن الحسبة وظيفة نشأت بسبب الحاجة إليها في إدارة شؤون السوق،               

 وعلى رأسها ظهور الاحتكار، واتضح كذلك أن ٢العدل والأمن في عمليات التجارة والتعاملوضمان 

المحتسب هو ذلك العامل المكلف بإقامة العدل بين المتعاملين بتطبيق المبدأ الأساسي من مبادئ الشريعة 

لدور الذي يلعبه الإسلامية مبدأ الأمر بالمعروف والنهي عن المنكر، واالله عز وجل يؤكد هذه المهام وا

لتأمرون بالمعروف وتنهون عن المنكر أو ليوشك االله : " المحتسب، وفي هذا يقول عليه الصلاة والسلام 

  .٣"أن يبعث عليكم عقابا من عنده ثم لتدعنه فلا يستجيب لكم 

مة، نه عن طريق الحسبة تسعر المنتجات بالسعر العادل الذي يحقق حماية المصالح العا              إ

وعلى أن الواجب تحصيل المصالح وتكميلها وتعطيل المفاسد : " وكان شيخ الإسلام ابن تيمية يقول 

، ومن أعظم ٤"وتقليلها، فإن تعارضت كان تحصيل أعظم المصلحتين بتفويت أدناها ودفع أعظم المفاسد 

  .م على وظيفة الحسبةالمفاسد داخل السوق الاحتكار الذي يستوجب التسعير عن طريق المحتسب أو القائ

وللحسبة دورا كبيرا في مراقبة الأسواق وعدم التلاعب بالأسعار، بحيث يقوم المحتسب               

بمراقبة أحوال السوق والبائعين ويأخذ بيدهم إذا أرادوا أن يزيدوا في أسعار مختلف المنتجات المباعة 

ئعين بالسعر العادل والحقيقي الذي لا يجحف بحق لديهم، وهذا ما يؤدي إلى التزام وانضباط هؤلاء البا

المشتريين، وهذا ما يؤدي إلى إنشاء علاقة محبة وأخوة بين كل من المشتريين والبائعين، ولا يتم هذا إلا 

 يجب أن تتوفر فيه جملة من الآداب حتى يكون عمله فعالا، هذه الآداب خيرهذا الأ, عن طريق المحتسب

  ٥:تتمثل فيما يلي 

                                                 
 .١٦ ص -١٩٩١ مصر ــ–تاب ــ الإسكندرية  الهيئة الغربية للك– مبادئ الإدارة العامة والنظام الإداري في الإسلام – فؤاد عبد المنعم أحمد - ١
 .٦٥ ص -١٩٨٤ السعودية ــ – عالم الكتاب ــ الرياض – نظام الحكم والإدارة في الدولة الإسلامية – محمد عبد االله الشباني - ٢
 .٢٢٢١٢ تحت رقم - حديث رواه أحمد- ٣
 .٦٣ ص -١٩٩١ –ق الجديدة ــ المغرب  دار الأفا– السياسة الشرعية في إصلاح الراعي والرعية - بن تيمية- ٤
 .٤٥٨ ص – مرجع سابق – أحمد بن يوسف بن أحمد الدريويش - ٥
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أن يأمر وينهى في السر إذا استطاع إلى ذلك، ليكون أبلغ في الموعظة والنصيحة، ففي حالة إثبات :  أولا

تطبيق الاحتكار من إحدى المؤسسات أو البائعين فينبغي على المحتسب أن يأمر هذه المؤسسة بأن تعدل 

من وعظ أخاه في : ال  رضي االله عنه ق–عن صنيعها بطريقة سرية إنفرادية، فقد ورد أن أبا الدرداء 

العلانية فقد شأنه ومن وعظه بالسر فقد زانه، أما في حالة عدم الاستجابة سرا يتوجب على المحتسب أن 

  .يأمره علانية

أن يقصد بقوله وفعله وجه االله تعالى وإعزاز الدين، وأن يكون خالصا النية لا يشوبه في طويته : ثانيا 

رة أبناء جنسه ليكون جديرا بالتوفيق، خاف وظيفته منافسة الخلق ومرياء ولا مراء، ويجتنب في عمله أو

وحريا أن يلبسه االله رداء البر والتقوى ويقذف له في القلوب مهابة وإجلالا، ومبادرة إلى قبول قوله 

من التمس رضا االله بسخط الناس : " بالسمع والطاعة، فقد ورد عن النبي عليه الصلاة والسلام أنه قال 

  .١"الله مؤونة الناس، ومن التمس رضا الناس بسخط االله وكله االله إلى الناس كفاه ا

أن يكون من شيمته الرفق ولين القول، وطلاقة الوجه وسهولة الأخلاق عند أمره للمتعاملين ونهيه، : ثالثا 

  :لكريم وذلك ليكون قوله أبلغ في استمالة القلوب وإدراك المقصود، وفي هذا يقول االله عز وجل لنبيه ا

 ﴿ ن االله لنت لهم ولو كنت فظّفبما رحمت موقال عليه الصلاة والسلام ٢﴾وا من حولك ا غليظ القلب لانفض ،

، ولأن الإفراط في الزجر ربما ٣" رفيق يحب الرفق، ويعطي عليه ما لا يعطي على العنف  االلهإن: " 

  .أغرى بالمعصية والتعنيف بالموعظة تمجه الأسماع

نه عن المنكر  وأمر بالمعروف وا﴿: يكون صبورا على ما أصابه، مصداقا لقوله عز وجل أن : رابعا 

، كما يتوجب عليه أن يكون ذا حلم، فلا يؤاخذ أحدا بأول ٤﴾ ذلك من عزم الأمور  أصابك إنّآواصبر على م

  .ذنب يصدر منه ولا يعاقب بأول زلة تبدو

قوله مخالفا لفعله حتى لا يعاقب عليه، وفي هذا يقول االله أن يكون عاملا بما يأمر به، ولا يكون : خامسا 

 الإصلاح ومآ أريد أن أخالفكم إلى مآ أنهاكم عنه، إن أريد إلاّ ﴿: عز وجل على لسان شعيب عليه السلام 

 وتنسون أنفسكم وأنتم اس بالبرأتأمرون الن ﴿ : لكذ ك، وهذا حتى لا يكون ممن قال فيهم٥﴾ما استطعت 

رأيت ليلة : " ،وحتى لا يكون ممن قال فيهم عليه الصلاة والسلام حيث قال ٦﴾تاب أفلا تعقلون تتلون الك

الخطباء من : من هؤلاء يا جبريل ؟، قال : أسري بي رجالا تقرض شفاههم بمقاريض من نار، قلت 

 الحسنة من ، فالقدوة"أمتك الذين يأمرون الناس بالبر وينسون أنفسهم وهم يتلون الكتاب أفلا يعقلون 
                                                 

 .٢٣٣٨ تحت رقم – حديث رواه الترمذي - ١
 .١٥٩ الآية – سورة آل عمران - ٢
 .٤٦٩٧ تحت رقم – حديث رواه مسلم - ٣
 .١٧ الآية – سورة لقمان - ٤
 .٨٨ الآية – سورة هود - ٥
 .٤٤ الآية –بقرة  سورة ال- ٦
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الصفات الضرورية التي لها أثر كبير في أعمال أصحاب الحسبة، فلا بد أن يكون قولهم مطابقا لفعلهم 

     .وأن يكون فعلهم معبرا عن قولهم

ينبغي له أن لا يعاقب على شيء إلا بعد أن ينهى عنه ويتقدم فيه، ولا ينكر على أحد إلا بعد أن : سادسا 

  .١﴾ى نبعث رسولا بين حتا معذّ وما كن﴿: ول االله عز وجل يحقق ما هو، وفي هذا يق

ابة تمنع من هينبغي عليه أن لا يستنفره طمعا ولا تلحقه هوادة ولا تأخذه في االله لومة لائم مع م: سابعا 

الإدلال عليه، وترهب الجاني لديه، فقد ورد أن عليا بن أبي طالب رضي االله عنه وأرضاه أقام الحد على 

الذي أوجب عليك الحد : فارحمني، قال : الحق قتلك، قال : قتلتني يا أمير المؤمنين، فقال له : ال رجل فق

  .أرحم بك مني

ه أن يتخذ الوسائل التي تعينه على آراء مهمته من عون وغير ذلك، وعليه ملازمة يلعينبغي : ثامنا 

ر وأحوال السوق، كما يتوجب عليه الأسواق في أوقات الغفلة عنه، ويتخذ له عيونا يوصلون له الأخبا

  . صرفه عن عملهريبةمراقبة أعوانه، فإن علم أن أحدا منهم قبل رشوة أو أخذ هدية أو التبس ب

إن كل هذه الآداب تبين مدى المكانة الرفيعة التي يحتلها المحتسب والمهمة النفيسة التي               

  .أوكلت إليه

  ئية للمحافظة على استقرار الأسعارالتدابير الوقا: المطلب الرابع 

ينبغي على الدولة أو الحكومة لكي تحافظ على استقرار الأسعار، وحتى يؤدي التسعير               

  ٢:الغرض الذي فرض من أجله، أن تتخذ التدابير لوقائية والتي منها ما يلي 

لمنتجين من التلاعب بالأسعار، والذي مراقبة الأسعار والتي يقصد بها مراقبة دقيقة لمنع التجار أو ا) ١

يقوم بمهمة الإشراف على نشاط الأفراد في عدة أنشطة، ومن بينها النشاط التجاري تحقيقا للعدل والفضيلة 

وفقا للمبادئ المقدرة في الشرع الإسلامي والأعراف المألوفة في كل بيئة، وفي كل زمن، وفي هذا يقول 

، ٣﴾اس تأمرون بالمعروف وتنهون عن المنكر وتؤمنون باالله أخرجت للنة كنتم خير أم ﴿: االله عز وجل 

لم يستطع  من رأى منكم منكرا فليغيره بيده، فإن لم يستطع فبلسانه، فإن: " ويقول عليه الصلاة والسلام 

، من خلال هذه النصوص يتضح أن مخالفة التسعير بالزيادة الفاحشة في ٤"فبقلبه وذلك أضعف الإيمان 

                                                 
 .١٥ الآية – سورة الإسراء - ١
 .٣٩٥ ص – مرجع سابق – أحمد بن يوسف بن أحمد الدريويش - ٢
 .١١٠ الآية – سورة آل عمران - ٣
 .٤٩ تحت رقم – حديث رواه مسلم - ٤
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ر من المنكرات التي يناط بالمحتسب إنكارها، والنهي عنها والعقاب عليها، بلسانه وبيده، ولا يكتفي اعالأس

  .بأن يغيرها بقلبه

معاقبة كل من ثبتت مخالفته للتسعير من كبار التجار وصغارهم على السواء، بالزجر والتوبيخ، وغير ) ٢

، ١﴾ هۤن االله ورسولم تفعلوا فأذنوا بحرب مفإن لّ ﴿: ذلك من وسائل العقاب، وفي هذا يقول االله عز وجل 

  .٢﴾ له معيشة ضنك ونحشره يوم القيامة أعمى  فإنّى ومن أعرض عن ذكر﴿: ويقول كذلك 

، ويقول ٣﴾هم يرجعون ن العذاب الأدنى دون العذاب الأكبر لعلّهم مّ ولنذيقنّ﴿: ويقول االله عز وجل كذلك 

  .٤﴾ا من المجرمين منتقمون  إنّآ أعرض عنهه، ثمّيات ربّئار بن ذكّ ومن أظلم ممّ﴿: كذلك 

معاقبة كل موظف تثبت مواطئته مع مخالف التسعير، أو التعاون في العمل به والضرب بيده من حديد ) ٣

على أمثال هؤلاء المتعاونين أو المرتشين الذين خانوا الأمانة، وتقاعسوا عن أداء الرسالة، وانساقوا وراء 

يآ  ﴿: خصية وأطماعهم الذاتية، دون مبالاة أو مراعاة لغيرهم، وفي هذا يقول االله عز وجل مصالحهم الش

: ، ويقول عليه الصلاة والسلام٥﴾ا أماناتكم وأنتم تعلمون سول وتخونوۤمنوا لا تخونوا االله والرءاذين ها الّيأ

ئين في عملية الغش من ، ويقول االله عز وجل في حق المتواط٦"لعن رسول االله لراشي والمرتشي " 

  .٧﴾ عنكم ولا تحويلا رـ فلا يملكون كشف الضن دونهۤذين زعمتم مقل ادعوا الّ ﴿: الموظفين والتجار 

، وتسعيرها زبائنزيادة الكمية المعروضة لبعض السلع الاستهلاكية الضرورية بحيث تفي بحاجات ال) ٤

منتجين والتجار على استمرار عرض السلعة بثمن منخفض عن سعر التكلفة مع منح إعانات مالية لل

ة، وفي بالسعر المنخفض، مع تحقيق أرباح مناسبة لهم وتتحمل تكاليف هذه الإعانات المالية خزينة الدول

  االله لا يحب أحسن االله إليك ولا تبغ الفساد في الأرض إنّآوأحسن كم ﴿ :هذا يقول االله عز وجل 

 حتى يثبتها له أثبت االله  حاجته المسام في مع أخيهمشىمن : " لسلام ، ويقول عليه الصلاة وا٨﴾المفسدين

     .٩ "تعالى قدمه يوم تزل الأقدام

من خلل هذين النصين الشرعيين يتضح تفكير الدولة والمنتجين الجاد في تحقيق رضا               

ن يعملون لتحقيق مصالحه،  عملية الشراء وهو يشعر أن كل من الدولة والمنتجي على وجعله يقبلزبونال

                                                 
 .٢٧٩ الآية – سورة البقرة - ١
 .١٢٤ الآية – سورة طه - ٢
 .٢١ الآية – سورة السجدة - ٣
 .٢٢ الآية –السجدة  سورة - ٤
 .٢٧ الآية – سورة الأنفال - ٥
 .٣٥٨٠ تحت رقم –، أبو داود ٦٤٦٩ تحت رقم – حديث رواه أحمد - ٦
 .٥٦ الآية – سورة الإسراء - ٧
 .٧٧ الآية – سورة القصص - ٨
  . ١٧٦- رقم – صحيح الجامع الصغير – ناصر الدين الألباني -. حديث رواه- ٩
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، كل هذا يؤدي إلى زبونكذلك تتضح النظرة الجادة والفعالة والإيجابية للدولة إزاء كل من المنتج وال

  .غياب الذهنية السلبية من السوق، وجعل المنتج لا يفكر في فرض أسعار أكثر من الأسعار العادية

 ورعايته إياه دعا إلى زيادة الإنتاج وتجديده حتى نزبووإن المنهج الإسلامي في حمايته لل              

 حق وذلك عن طريق زيادة الإنتاج وحسن الأداء زبون، وإن توفير السلع لل١تتوفر السلع بالأسعار المعقولة

لة على زيادة الإنتاج، ولقد حث االله عز  ومكافأة العامل حتى يكون ذلك سبيلا لتشجيعه على العمل وحثا

زقه ولا فامشوا في مناكبها وكلوا من رذي جعل لكم الأرض ذلهو الّ ﴿: لإنتاج بقوله وجل على زيادة ا

٢﴾شوروإليه الن.  

 في جميع مدن وقرى الدولة، بحيث تباع فيها السلع بسعر زبائنإنشاء عدد من الجمعيات التعاونية لل) ٥

هذا يعني أن الدولة تعمل على التكلفة من غير ربح أو خسارة، وتكون هذه الجمعيات تحت إشراف الدولة، 

 وذلك بتوفير المنتجات من جهة، ومن جهة أخرى عدم فسح المجال إلى أولئك المتطفلين زبونحماية ال

الذين ينتظرون الفرص لزيادة السعر، وهذا ما يبين أن الدولة عن طريق ممثليها تطبق ما قاله النبي عليه 

  .٣" مسؤول عن رعيته كلكم راع وكلكم: " الصلاة والسلام لها قال 

التخطيط الدقيق والشامل لحاجة الدولة إلى الاستهلاك من السلع الضرورية والكمالية على المدى ) ٦

، وهو ٤الطويل، والتخطيط يكون عن طريق جمع المعلومات ودراسة السوق والتنبؤ عن طريق الاحتمال

يستهدف مواجهة المستقبل عن طريق العمل  التفكير المنظم السابق على عمليات التنفيذ والذي -التخطيط–

الذي رسمت خطوطه وحددت عناصره عن قصد مقدما في تحديد جميع الحاجات الاستهلاكية وفي هذا 

، ٥﴾كم االله وعدو عدوباط الخيل ترهبون بهۤن رة ومن قوا استطعتم موا لهم م وأعد﴿: يقول االله عز وجل 

لإمكانات المتاحة والعمل من خلالها على تحقيق الأهداف، صحيح أن يتضح من هذه الآية الارتكاز على ا

هذه الآية متعلقة بالتخطيط الحربي إلا أنه يمكننا أن نستخلص منها العبرة للإستفادة منها في تخطيط 

  : من السلع الضرورية والكمالية على المدى الطويل، وها هو عليه الصلاة والسلام يقول زبونحاجات ال

، إنه توجيه منه عليه الصلاة والسلام إلى استخدام العقل والتفكير في عملية ٦"أدرى بأمور دنياكم أنتم  " 

  .٧﴾رون قوم يتفكّـيات لّ في ذلك لأإنّ ﴿: التخطيط، ويقول االله تعالى 

                                                 
 .٢٦ ص – مرجع سابق –صي  رمضان علي الشرنبا- ١
 .١٥ الآية – سورة الملك - ٢
 .١٨٢٩ تحت رقم –، مسلم ١٩٣ تحت رقم – حديث رواه البخاري - ٣
 .٨٥ ص -١٩٨٠ مصر ــ – الاتحاد الإسلامي الدولي ــ القاهرة – المنهج الإسلامي والتطبيق – الإدارة واقتصاد العمل – أحمد عزت مدني - ٤
  . ٦٠الآية  سورة الأنفال ـــ - ٥
 .٢٣٦٣ تحت رقم – حديث رواه مسلم - ٦
 .٢١ الآية – سورة الروم - ٧
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 وتعريفهم بنظام الإسلام في المعاملات، وذلك زبائنبث الوعي الديني بين الجميع منتجين كانوا أو ) ٧

قوى ولا  والتوتعاونوا على البر ﴿: م، وفي هذا يقول االله عز وجل س روح التعاون والإخاء بينهلغر

،كذلك تحذيرهم من عقوبة الاستغلال والاحتكار وخطر الإسراف في ١﴾تعاونوا على الإثم والعدوان 

  :  وجل المأكل والمشرب واتباع الشهوات في الحصول على كل المتطلبات، وفي هذا يقول االله عز

 ويقول ٢﴾ المسرفين به لا يحا إن مسجد وكلوا واشربوا ولا تسرفوۤدم خذوا زينتكم عند كلّءا بنيۤاي ﴿

، وكل ذلك ٣﴾ه كفورا يطان لربياطين وكان الشان الشخوۤإرين كانوا  المبذّر تبذيرا إنّولا تبذّ ﴿: كذلك 

  .زبائنوالندوات بين المنتجين واليكون عن طريق وسائل الإعلام المختلفة، وعقد اللقاءات 

                                                 
 .٠٢ الآية – سورة المائدة - ١
 .٣١ الآية – سورة الأعراف - ٢
 .٢٧ -٢٦ الآية – سورة الإسراء - ٣



 التسعير                                         الفصل الثاني 

 163

  :قائمة المراجع

  :القرآن الكريم وكتب السنة

  .كتاب االله تعالى  -١

 بيروت – دار إحياء التراث العربي – بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي – سنن بن ماجة –ابن ماجة  -٢

 .١٩٧٥ – لبنان –

 – مطلعة السعادة –صفياء  حلية الأولياء وطبقات الأ–أبو نعيم أحمد بن عبد االله الأصفهاني  -٣

 .١٩٩٢ – لبنان –بيروت 

 بيروت لبنان – مع مؤسسة التاريخ العربي – دار إحياء التراث العربي – صحيح أحمد –أحمد  -٤

– ١٩٩٢. 

 دار المعرفة – بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي – صحيح البخاري مع شرح فتح الباري –البخاري  -٥

 .١٩٧٢ – لبنان –بيروت 

 –لبنان *  بيروت – دار إحياء التراث العربي – بترقيم أحمد شاكر –نن الترمذي  س–الترمذي  -٦

١٩٧٢. 

 – بيروت – دار إحياء التراث العربي – بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي – الموطأ –مالك بن أنس  -٧

 .١٩٨٥ –لبنان 

 –يروت  ب– المكتب الإسلامي – صحيح الجامع الصغير وزيادته –محمد ناصر الدين الألباني  -٨

 .١٩٨٦ –لبنان 

 – بيروت – دار إحياء التراث العربي – بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي – صحيح مسلم –مسلم  -٩

 .١٩٧٢ –لبنان 

 

  الكتب الأخرى

  

 أحكام السوق في الإسلام وأثرها في الاقتصاد الإسلامي –أحمد بن يوسف بن أحمد الدريويش  -١

    .١٩٨٩  السعودية ـ–الرياض دار عالم الكتب ـ  –

 مصر – القاهرة  مكتبة وهبة ـ– الفكر الإداري في الإسلام صول أ–أحمد عبد العظيم محمد  -٢

  .١٩٩٤ ـ 

 الإتحاد الإسلامي – المنهج الإسلامي والتطبيق – الإدارة واقتصاد العمل –أحمد عزت مدني  -٣

  .١٩٨٠ – القاهرة الدولي للعمل ـ
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 دار الكتاب ـ– إنتاج الثروة واستهلاكها  منهج الاقتصاد الإسلامي في–أحمد لسان الحق  -٤

  .١٩٨٧ –المغرب 

  .١٩٩٩  الأردن ـ– عمان  دار زهران ـ -استراتيجيات التسويق–بشير العلاق وآخرون  -٥

  .١٩٥٣ – مصر  دار الكتاب ـ القاهرة ـ– الطرق الحكمية –بن القيم الجوزية  -٦

 –الجزائر لنشر و التوزيع ـ الطريق ل– و مسؤلية الحكومات الإسلامية الحسبة –بن تيمية  -٧

١٩٩٠.  

 – المغرب  دار الأفاق الجديدة ـ– السياسة الشرعية في إصلاح الراعي والرعية -بن تيمية -٨

١٩٩١.  

  . ١٩٩٩ الأردن ـ– عمان  مؤسسة الوراق ـ-مبادئ التسويق–بيان هاني حرب  -٩

 المعهد –لحديث  الحل الإسلامي لأزمة الإدارة في العصر ا–جمال البنا وحسن صالح العناني  -١٠

  .١٩٨٢ –  القاهرة ـ مصرالدولي للبنوك والاقتصاد الإسلامي

حسن سري ـ الاقتصاد الإسلامي ـ مركز الإسكندرية للكتاب ـ الإسكندرية ـ مصر ـ  -١١

١٩٩٨    .  

  مصر ـ– القاهرة  عالم الكتاب ـ- الدولة ونظام الحكم في الإسلام–حسين السيد بسيوني  -١٢

١٩٨٥.  

 – الرياض  دار النشر الدولي ـ – النظام المالي والاقتصاد في الإسلام -حسين حامد محمود -١٣

  .٢٠٠٠السعودية ـ

 – القاهرة  دار الفكر العربي ـ– الفكر الإداري الإسلامي والمقارن –حمدي أمين عبد الهادي  -١٤

  .١٩٨٤مصر ـ 

 - السعودية  دار البشير ـ جدة ـ– أصول الإقتصاد الإسلامي –رفيق يونس المصري  -١٥

١٩٩٩.  

 دار – حماية المستهلك في الفقه الإسلامي دراسة مقارنة –رمضان علي السيد الشرنباصي  -١٦

  .١٩٨٤ –مصر الأمانة للنشر ـ 

 دار الفكر – عمر بن الخطاب وأصول السياسة والإدارة الحديثة –سليمان محمد الطماوي  -١٧

  .١٩٧٦  مصر ـ– القاهرة العربي ـ

  .١٩٩٢ – بيروت لبنان – الجيل  دار-٥ ج– نيل الأوطار –الشوكاني  -١٨

  .١٩٩٢ – لبنان  ـدار الجيل بيروت– ٥/ جـ- نيل الأوطار–الشوكاني  -١٩

  .١٩٩٣ - مصر المكتبة الأكاديمية ـ-التسويق–طاهر مرسي عطية  -٢٠

  .١٩٩٨ – الأردن  دار النفائس ـ عمان ـ-أحكام المال الحرام–عباس أحمد محمد البار  -٢١
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 دار وائل – الوجيز في الفكر الإقتصادي الوضعي والإسلامي –عبد الجبار حمد عبيد السبهاني  -٢٢

  .٢٠٠١  الأردن ـ– عمان ـ

  .١٩٨٦ – مصر  مكتبة وهبة ـ– التجارة في الإسلام –عبد السميع المصري  -٢٣

 السعودية – الرياض  مؤسسة الرسالة ـ– مقومات الإقتصاد الإسلامي –عبد السميع المصري  -٢٤

  .١٩٨٩ ـ

 - الرياض مؤسسة الرسالة ـ- ما لا يسع التاجر جهله–اوي صالعبد االله المصلح وصلاح  -٢٥

٢٠٠١.  

 دار – مبادئ الإقتصاد في الإسلام والبناء الاقتصادي للدولة الإسلامية –علي عبد الرسول  -٢٦

  .١٩٨٠  القاهرة ـ مصر ـ– الطبعة الثانية –الفكر العربي 

  .٢٠٠٠  مصر ـ–القاهرة   دار غريب ـ- االله دليلي في إدارة أعمالي–علي محمد توفيق  -٢٧

  . بدون تاريخ– الجزائر  قصر الكتاب ـ-خصائص الشريعة الإسلامية–عمر سليمان الأشقر  -٢٨

 –عمان دار النفائس ـ  – مدخل متكامل – مبادئ التسويق –عمر وصفي عقيلي وآخرون  -٢٩

  .١٩٩٧ الأردن ـ

 جامعية ـ مؤسسة الثقافة ال– بحوث في الاقتصاد الإسلامي –عوف محمود الكفراوي  -٣٠

  .٢٠٠٠مصر ـ -الاسكندرية

  مركز الإسكندرية للكتاب ـ – تكاليف الإنتاج والتسعير في الإسلام –عوف محمود الكفراوي  -٣١

  .١٩٩٩ –مصر 

  .١٩٩٢ – لبنان  دار النفائس ـ– ضوابط تنظيم الاقتصاد في السوق الإسلامي –غازي عناية  -٣٢

 الهيئة الغربية –لنظام الإداري في الإسلام  مبادئ الإدارة العامة وا–فؤاد عبد المنعم أحمد  -٣٣

  .١٩٩١  مصر ـ– الإسكندرية للكتاب ـ

 – القاهرة  مكتبة نهضة الشرق ـ– محاضرات في إدارة المؤسسات الاجتماعية –كمال التابعي  -٣٤

  .١٩٩١مصر ـ

 دار - المجلد الأول– بحوث فقهية في قضايا إقتصادية معاصرة –ماجد أبورخية وآخرون  -٣٥

  .١٩٩٨  الأردن ـ– عمان ـالنفائس 

  .١٩٨٥ – لبنان  دار الكتب العلمية ـ بيروت ـ– الأحكام السلطانية –الماوردي  -٣٦

  الأردن ـ – عمان  دار المستقبل ـ– مدخل سلوكي – مبادئ التسويق –محمد إبراهيم عبيدات  -٣٧

١٩٩٩.  

 دار الفكر العربي – التنظيم المحاسبي للأموال العامة للدولة الإسلامية –محمد المرسي لاشين  -٣٨

  .١٩٧٥  مصر ـ– القاهرة ـ  
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 الأسلوب القويم في وضع القرار –رعي بمحمد بن ابراهيم التويجري ومحمد بن عبد االله ال -٣٩

  .١٩٩٧ –السعودية العبيكان ـ  -السليم

 دار – الأصول التسويقية في إدارة المحلات والمؤسسات التجارية –محمد جودت ناصر  -٤٠

  .١٩٩٧ ردن ـ الأ– عمان مجدلاوي ـ

  .١٩٩٩ الأردن ـ– عمان  دار زهران ـ-مبادئ التسويق-محمد صالح المؤذن  -٤١

 – الرياض  عالم الكتاب ـ– نظام الحكم والإدارة في الدولة الإسلامية –محمد عبد االله الشباني  -٤٢

  .١٩٨٤السعودية ـ

 لكتاب ـ دار ا– موسوعة الاقتصاد الإسلامي ودراسات مقارنة –محمد عبد المنعم الجمال  -٤٣

  .١٩٨٦  مصر ـ–القاهرة 

  .١٩٩٤ – مصر  الدار الجامعية ـ– مبادئ التسويق -محمد فريد الصحن -٤٤

 مصر  الهيئة المغربية العامة للكتاب ـ– التنظيمات الإدارية في الإسلام –محمد محمد جاهين  -٤٥

– ١٩٨٤.  

الإمارات العربية   الماجد الثقافة و التراث ـ– الفكر الإداري في الإسلام –محمد محمد ناشد  -٤٦

  .١٩٩٧ –المتحدة 

  .١٩٨٩ – الجزائر  الشهاب ـ– سوسيولوجيا الاقتصاد الإسلامي –محمود الخالدي  -٤٧

  .٢٠٠١ – مصر  المكتبة الأكاديمية ـ– إدارة التسويق –محمود صادق بازرعة  -٤٨

 – جدة  مكتبة الخدمات الحديثة ـ– المنهج الإسلامي في إدارة الأعمال –محمود عساف  -٤٩

٢٠٠١.  

  .١٩٠١ - لبنان دار الكتاب ـ بيروت ـ-٢ ج– المختصر على الهامش الأم –المزنى  -٥٠

  الأردن ـ– عمان  دار اليازوري العلمية ـ– الإدارة الحديثة –نجيب شاوش مصطفى  -٥١

١٩٩٣.  

  

  

  :قائمة المجلات 

  

 – مصر – العدد الرابع – المجلد الأول – التسعير في نظر الشريعة – مجلة البحوث الإسلامية -١

١٩٧٨.  

  .١٩٨٤ - مصر- جانفي- العدد الأول– مجلة الدراسات التجارية الإسلامية -٢

  .١٩٨٣ – الإمارات العربية – أكتوبر ٢٦ العدد – مجلة الاقتصاد الإسلامي -٣

  . مصر-١٩٨٢ أكتوبر ٢٦ العدد – مجلة البنوك الإسلامية -٤
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  .مصر -١٩٨٢ ديسمبر ٢٧ العدد – مجلة البنوك الإسلامية -٥

  . مصر-١٩٨٣ أكتوبر ٣٢ العدد – مجلة البنوك الإسلامية -٦

  . مصر-١٩٨٣ ديسمبر ٣٣ العدد – مجلة البنوك الإسلامية -٧

  

  :قائمة المراجع الأجنبية 

  
١- Daniel Durafour – Marketing – Dunod- Paris – 1997. 
٢- J. P. Helfer. Jorsoni – marketing – collection Vuibert- Paris 1981. 
٣- Joel Deam – Managérial économie – Printic Hall INC 1972.  
٤- Kotler et Dubois – Marketing management- 10ème édition- France 2000. 
٥- Lasary – le marketing c’est facile – Alger 2001. 
٦- Lendrevie et Lindon – Théorie et pratique du marketing – 5ème édition- Paris 

– 1997. 
٧- Mohamed Seghir Djtili – Marketing- Berti édition Alger 1998. 
٨- Pierre Louis Dubois et Alain Jolibert – fondements et pratiques du 

marketing- Paris – 1998. 
٩- Van Vracam (Paul) – les fondements du marketing- édition de Back 

entreprise – 1988. 
  

  



 التوزيع                                                                            :       الفصل الثالث

 169

  :المقدمة

يعتبر التوزيع أحد العناصر الربعة للمزيج التسويقي وهو لا يقل أهمية عنها، فعن طريقه               

 أن يتحصل على السلعة التي يريد في الوقت والمكان المناسبين، فالسلعة الجديدة والمتميزة زبونيستطيع ال

قد لا تحقق الهدف المرجو منها إذا لم تكن وذات الخصائص الجذابة والمعلن عنها وذات السعر المناسب 

  .متاحة في المكان الملائم والوقت المناسب

 الحصول على أوالملائم لا يعني بالضرورة اختيار أقرب نقاط بيع السلع إلا أن المكان               

سعر، العلامة،  إجراء المقارنات فيما بينها من حيث الجودة، الزبونالخدمات، فالكثير من السلع يفضل ال

 من والانتقال التجاري، الشكل، الأحجام، وغيرها، قبل أن يقبل على شرائها عن طريق التسوق، الاسم

  .مكان إلى آخر

 لهذه زبونويعد الوقت المناسب، توفير السلع والخدمات في الوقت ذاته الذي يطلب فيه ال              

 بتخزين الوسطيةؤسسات المنتجة والمؤسسات التوزيعية السلع والخدمات ويتحقق ذلك من خلال قيام الم

 الذي يكون على زبونالسلع بعد إنتاجها وجعلها متاحة في مختلف نقاط لبيع في الوقت المناسب، لأن ال

قد لا يكون مستعدا للقيام بالشراء أو " ز"استعداد لشراء سلعة معينة أو اقتناء خدمة معينة في الوقت 

  .، وها ما يدفعه للتحول إلى شراء سلعة أخرى أو اقتناء خدمة أخرى"١+ز"الاقتناء في الوقت 

وإن تعدد المؤسسات المنتجة أدى على تعدد المنتجات، هذه الأخيرة حتى تحقق الهدف               

 من أجله، ولا يتم ذلك إلا عن طريق التوزيع، هذه العملية قد أنتجتالمنشود منها لابد أن تصل إلى الذي 

  . عن طريق المنتج بنفسه، وقد يقوم بها آخرون من الوسطاءتتم

، منهم من يحوز السلعة المتعامل فيها، ومنهم الزبونوإن الوسطاء الذين يتعاملون مع المنتج               

ها ولا يراها، وإنما يتعامل معها من خلال أوامر تتعلق بشحن السلعة، تقلها، تخزينها، من لا يحوز

  . في الوقت المناسب والمكان المناسبلزبون  منطقة جغرافية معينة، وهكذا حتى تصل إلى اتوجيهها إلى

هذا ويعد النشاط التوزيعي مصدرا من مصادر المعاش وهو من أوسع الأنشطة البشرية،               

قامة والتوزيع في الإسلام ليس الهدف منه تحقيق مصالح خاصة بالدرجة الأولى، وإنما الهدف منه إ

عة الإسلامية، ولما كان التوزيع من الأنشطة يالمصالح المشروعة ودرء المفاسد التي تنهى عنها الشر

المتخصصة والدقيقة، والمتعلقة بمختلف المهامات التي يقوم بها المسوق يوميا داخل المؤسسة وداخل 

كتفى بتحديد القواعد العامة السوق فإن دراسته بكيفية مفصلة كما هي عليه في النظام التقليدي، الذي ا

  .والكلية، لهذا نجد في هذا الفصل تفصيلا كبيرا عن التوزيع كما هو في الإسلام
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  المفاهيم الأساسية للتوزيع: المبحث الأول

  :  التالية النقاطنتطرق في هدا المبحث إلى دراسة               

  التعاريف المتعلقة بالتوزيع: المطلب الأول

من الخبراء التسويقيين، وكل واحد منهم وضع  تمت معالجة موضوع التوزيع من قبل مجموعة لقد        

  :مفهوما من منطلق ممارسته اليومية وخبرته، لذا نجد جملة من التعاريف المتعلقة بالتوزيع، كما يلي

   .١"هانقل السلع من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاك: "يعرف التوزيع على أنه: التعريف الأول

مجموع النشاطات المبذولة منذ أن يصبح المنتج قابلا : "يعرف التوزيع على أنه: التعريف الثاني

  .٢" إلى غاية دخوله المخزن التجاري أو نقطة البيعللاستعمال

مجموع الأنشطة التي تتم منذ الوقت الذي تدخل فيه السلعة : "يعرف التوزيع على أنه: التعريف الثالث

   . ٣"زبونتعمالي إلى المخزن حتى الوقت الذي يستعملها فيه البشكلها الاس

توفير السلع في المكان المناسب بالكميات الكافية، الموافقة : "يعرف التوزيع على أنه: التعرف الرابع

تياجات والاختيارات في الوقت المناسب، مصحوب بالخدمات اللازمة للبيع والصيانة حللأذواق والا

  . ٤"زبونلل

 زبونإتاحة المنتجات في المكان المناسب، الذي يرغب ال: "يتمثل مفهوم التوزيع في أنه: ريف الخامسالتع

   .٥"الحصول عليها فيه

 السلعة من المنتج إلى المورد أو إلى المستهلك النهائي إيصال: "يعرف التوزيع على أنه: التعريف السادس

   .٦"أو الصناعي

 إيصالهاالمرحلة التي تتبع عملية الإنتاج للسلع والخدمات قصد : "ى أنهيعرف التوزيع عل: التعريف السابع

إلى المتصل الصناعي أو المستهلك النهائي، حيث يشمل مختلف النشاطات التي تتضمن وصول السلعة أو 

   . ١" في المكان والزمان المناسبينزبونالخدمة إلى ال

                                                 
 .١٤٧ ص -٢٠٠٠ – المملكة العربية السعودية – دار النشر الدولي ــ الرياض – النظام المالي والاقتصادي في الإسلام - حسين حامد محمود- ١

٢ - Olivier. B et autres- Dictionnaire du marketing – Hatier, Paris- 1998 – p 325. 
٣ - Ph. Kotler et B. Dubois – Marketing management 10ème édition paris – 2000- p 496. 
٤ - J. Lendrevie et D. Lendon, Mercator – 5ème édition Dalloz, Paris – 1997 – p332. 

 .١٠٤ ص - ١٩٩٦ – إيتراك للنشر و التزيع ــ القاهرة - في ظل الرآود التسويق- محسن أحمد الخضري- ٥
 .١٨٧ ص – ١٩٩٩ - الأردن– مؤسسة الوراق ــ عمان – مبادئ التسويق – بيان هاني حرب - ٦
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لنشاطات التي لها علاقة مع سلسلة إنتاج حتى مجموعة ا: "يعرف التوزيع على أنه: التسويق الثامن

   .٢"وصولها إلى الآخرين، هدفها جعل المنتج سهل الشراء لكل من يريد شراءه

مجموع العمليات التي تحقق انسياب السلع من قسم الإنتاج إلى : "يعرف التوزيع على أنه: التعريف التاسع

   .٣"المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي

جلب المصالح بتقريب السلع لطالبيها : "يعرف التوزيع في الإسلام على أنه أولا وأخيرا:  العاشرالتعريف

   .٤"حفاظا على ضروراتهم وتخفيفا للمشقة عنهم وتيسيرا لحاجاتهم

لتعاريف يتضح أن التوزيع عبارة عن مجموعة من الأنشطة التي تعمل على امن خلال هذه               

، بطريقة زبون سلع والخدمات بعد الانتهاء من عمليات الإنتاج إلى غاية وصولها إلى الانسياب وتدفق ال

  .للزبائنمباشرة أو مرورا بعدد من الوسطاء المقدمين للخدمات اللازمة والكافية 

كما يتضح كذلك أن هذه التعاريف ركزت على تحقيق استمرارية تدفق السلع المنتجة من               

ة عدد من الأنشطة التوزيعية المنسجمة مع طبيعة السلع بالشكل المطلوب، والوقت المناسب خلال ممارس

   .والمكان الملائم

  :كما يتضح أن التوزيع يتضمن الفعاليات التالية              

  .نقل السلع وتقديم الخدمات إلى حيث يوجد الزبائن  - أ

ولة إشباع رغباته في الوقت المناسب،  ومحا القانعزبونالتحرك بالسلع والخدمات حيث يوجد ال  - ب

 .يه والمكان الملائم وبتكاليف لا تشكل عبئا عل

 . السلع وتقديم  الخدمات بأقل التكاليف الممكنة وبكفاءة عاليةإيصال  - ت

 . السلع والخدمات بالنوعيات والكميات المطلوبة وبالسرعة المطلوبة أيضاإيصالضمان   - ث

والخدمات إلى المستفيدين، التي تحقق أهداف المنتج  السلع إيصالاختيار وسائل وأساليب   - ج

 . معازبونوتطلعات ال

                                                                                                                                                             
١ - Justear et S.F. Giraby – Marketing objectif – 2ème édition – Durant – Paris – 1984- p89. 
٢ - Mohamed Seghir Djitili – Comprendre le marketing – édition Berti – Alger – 1990 – p30. 
٣ - PL. Dubois et A.Jolibert – le marketing fondements et pratique – 3ème édition – économica – paris – 1998 –  
p 523. 

 .١٤ ص – ١٩٨٤ – مطبعة الأمانة ــ  مصر – حماية المستهلك في الفقه الإسلامي – رمضان علي الشرنباصي - ٤
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ند إلى ظروف المجتمع، والأحوال توإن مفهوم التوزيع في الإسلام له قواعد التعامل تس              

 ونوعية المناخ، وأماكن زبائنالسائدة في الأسواق، ومدى توفر الإمكانات، وتعود أيضا إلى أذواق ال

 مادامت زبائنخزين ووسائل النقل، وما جرى العرف عليه في التعامل بين المنتجين، أو بينهم وبين الالت

هذه العمليات تتلاءم مع أحكام الشريعة الإسلامية، وتوفر السلع في الأسواق بالأسعار المعقولة وتلبي 

  .١ منهازبائنحاجات ال

إلى تحقيق مصالح المنتجين الذي يرغبون في تحقيق وإن عملية التوزيع في الإسلام تسعى               

 الذين يرغبون في الحصول على احتياجاتهم بالأسعار المناسبة، زبائننسبة من الربح، ولمصالح ال

ولمصالح الوسطاء الذين يرغبون في الحصول على عائد مقابل أدائهم لعمليات التبادل المختلفة بين 

قام الموزع بتوزيع المنتجات، فإن مقصده من ذلك لا يجب أن يكون ذاتيا ، وبالتالي إذا زبائنالمنتجين وال

 حفاظا على زبائنكتحقيق العائد فحسب، بل يجب أن يكون مقصده أولا جلب المصالح بتقريب السلع لل

تلبية حاجاتهم ودفعا للمشقة عنهم وتيسرا لحياتهم، ومن بين المصالح التي يقصدها هذا الموزع كذلك 

ة معينة من الربح للمنتج، وتحقيق الرزق صيانة له ولأسرته، فالمصلحة العامة مقدمة على تحقيق نسب

 حاجاتهم ويرخص زبائنفالموزع إذن الذي يجلب السلع إلى السوق ليوفر لل. المصلحة الخاصة في الإسلام

مي في جلب سلالإأسعارها يدفع الضرر عنهم جميعا، ويحقق مصالحهم جميعا، وبالتالي فهو يقوم بدوره ا

  .المصالح ودرء المفاسد وتحقيق التضامن بينهم

وحتى لا يقع التعارض بين مصالح الفئات الثلاثة وضع الإسلام جملة من الضوابط               

أي علاقة : التنظيمية والقواعد التبادلية التي تكفل تحقيق مصالح جميع هذه الفئات بالتنظيم وفق علاقات

، والأصل في وضع التنظيم الإباحة، وقد يرتقي إلى الاستحباب أو الوجوب زبائنالوسيط بالمنتج وال

بحسب الظروف والأحوال، ويستعان في وضعها بأصل الخبرة والضبط، وتتمثل الضوابط الشرعية لتنظيم 

  ٢:عملية التوزيع فيما يلي

حرمة شرعا، ولا يمنع أمرا أن لا يخالف هذا التنظيم حكما شرعيا، بأن لا يجيز معاملة م: الضابط الأول

   .واجبا شرعا، وأما المباحات فلا مانع من وضع القيود عليها عندما يظهر في التقييد وجه المصلحة

أن يكون  الهدف من وضع التنظيم تحقيق المصلحة العامة لكل من المنتج والوسيط : الضابط الثاني

   .  ولا يكتف بالمصلحة الفرديةالزبون

                                                 
   . ٢١٠ ــ ص ١٩٩٨ــ بشير العلاق و أخرون ــ استراتيجيات التسويق ــ دار زهران ــ عمان ــ الأردن ــ ١
 .٩٩ ص – ١٩٩٢ – لبنان –دار النفائس ــ بيروت  - ضوابط تنظيم الاقتصاد في السوق الإسلامية– غازي عناية - 
 .١٤٢ ص – ١٩٩٨ – الأردن – دار النفائس ــ عمان – الجزء الأول - بحوث فقهية في قضايا اقتصادية معاصرة - محمد سليمان الأشقر وآلآخرون- ٢
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ن يكون المنظم دو خبرة وكفاءة لتقدير تلك المصالح، وتقدير العواقب المنظورة وغير أ: الضابط الثالث

  . المنظورة، التي تنتج عن وضع تلك التنظيمات موضع العمل

دراسة التنظيمات التي كانت موجودة لدى المسلمين في عصر النبوة والخلافة الراشدة : الضابط الرابع

، إلا أن -توزيعي بما يلائم مقتضيات العصرـ وأحوال السوق الحالية بها بعد تطور النشاط الللاسترشاد

  .هذا لا يعني ولا يمنع من الاستفادة مما لدى غير المسلمين على أن لا يطغى على الصبغة الإسلامية

 للسلع هذه جملة من الضوابط التنظيمية التي تضبط وتنظم مختلف النشاطات التوزيعية              

  .الزبون يتم التعامل بها بين المنتج و الخدمات، التي أو الصناعية أالاستهلاكية

  :أهمية، أهداف ووظائف التوزيع: المطلب الثاني

  أهمية التوزيع: أولا

يعتبر التوزيع من الأدوات الرئيسية التي تضمن عملية انسياب السلع والخدمات من               

في الوقت المناسب والمكان المحدد، وتسعى وظيفة التوزيع مصادرها إلى حيث تواجد المستفيدين منها 

 يسعى دائما إلى زبون والإنتاج، فالبالاستهلاكإلى حل التناقضات بين الرغبات والحاجات المتنوعة 

 حاجاته بالكمية التي يحتاج إليها ويرغب فيها، وفي نفس الوقت دون أن يكون متحصين نفسه حسب سل

  .مجبرا على تكوين مخازن

أما المنتج فإنه ملزم على تصريف منتجاته من أجل تحقيق استمرارية وثيرة الإنتاج بشكل               

 على الشكل الزبون توليفة بين الطرفين، بين المنتج إيجادمنتظم ومتفاعل، وهنا تتجلى أهمية التوزيع في 

  ١:التالي

نتاج، حيث يسمح بتوفير المنتجات بصفة يتم عن طريق التوزيع تنظيم عمليات الإ:  بالنسبة للمنتج-١

متواصلة خلال السنة أو الدورة الإنتاجية، وذلك من خلال التخزين كما يمكن أن يسهم أيضا في عدم 

زيع بالنسبة للمنتج في النقاط توقف عملية الإنتاج والتقليل من تكاليف التخزين، ويمكن تلخيص أهمية التو

  :ليةاتال

  . بصورة مستمرة ودائمةتنظيم العملية الإنتاجية -

  .المحافظة على السلع أثناء التخزين والنقل -

                                                 
  ــ :  راجع - ١

  .١٥١ ص – ١٩٩٧ – الأردن – عمان –اء  دار الصف– التسويق من المنتج إلى المستهلك –      طارق الحاج وآخرون 
   . ٢١٦ ص – مرجع سابق -بشير العلاق وآخرون

P Kotler et B Dubois – op cit – p 511. 
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  .استخدام أفضل الوسائل لنقل السلع -

  . والأنظمة المتعلقة بكفاءة التخزينالإجراءاتضمان كفاءة المخازن واتخاذ  -

 .تحقيق ميزة تنافسية أكيدة إذا تم القيام بمختلف أنشطته بطريقة فعالة -

كامل الأفقي والتكامل الخلفي، والمقصود بالتكامل الأفقي تحقيق أقصى قدر توفير إمكانية تحقيق الت -

، أما التكامل زبونمن المرونة في السيطرة على قنوات التوزيع ونقل المنتجات والخدمات إلى ال

 .الخلفي فيوفر نفس القدر من المرونة في تهيئة عناصر  المدخلات من مصادرها

  :مثل في النقاط التالية، هذه الأهمية تتزبونيع أهمية كبيرة بالنسبة للكذلك للتوز: زبون بالنسبة لل-٢

يفة  بالأعداد الكبيرة والهائلة من السلع والخدمات عن طريق قيامه بوظزبونالإسهام في تعريف ال -

، هذا يعني أن غياب مختلف أنشطة زبائنماكن وأوقات تواجد الالنقل وعرض وترتيب السلع في أ

 على السلع والخدمات التي يريد بسهولة ويسر، بل زبونى صعوبة حصول الالتوزيع يؤدي إل

  .بتكاليف مرتفعة ومشقة كبيرة

 عن طريق نشاط التخزين روض من السلع والطلب عليها،يعمل كأداة تحقيق التوازن بين المع -

والنقل، حيث يتم تخزين السلع الموسمية لوقت طلبها أو الحاجة إليها، كما يعمل على طرح 

 .المنتجات التي تكون مفتقرة ومطلوبة في السوق بكثرة

 . في المكان والزمان الذي يرغب فيهزبونالقيام بوضع المنتج في متناول ال -

تقسيم وتفكيك الأحجام الكبيرة من المنتجات إلى أحجام متوسطة أو صغيرة تكون في متناول  -

 .زبون ال

 . تقديم الخدمات المرافقة للمنتج -

  لتوزيعأهداف ا: ثانيا

يضع الكثير من المنتجين في مجال التوزيع أهدافهم على أساس التوفير الأفضل للسلع               

التكلفة : والخدمات، ويتطلب ذلك تصميم أنظمة التوزيع في ضوء الموازنة بين عاملين أساسيين هما

فاءة وأنشطة وخدمات أي نظام للتوزيع أن يرفع من كداء الفعلي، ويكون من الصعب على ومستوى الأ

التوزيع وفي نفس الوقت يخفض من تكلفة هذا النظام وتحقيق رضا المستهلك النهائي أو المستعمل 

  ٢:، وعلى ضوء ما سبق يمكن إبراز أهداف التوزيع في النقاط التالية١الصناعي

  :زبون مساعدة اقتراب المنتج من ال-١

                                                 
 .٣٢٩ ص – ١٩٩٩ – الأردن – دار وائل – إدارة قنوات التوزيع – هاني حامد الضمور - ١

٢ - Bertrand JP – Techniques commerciales et marketing – Berti édition Nantes – 1993 –p 18. 
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 تواجد أماكن أو أن يكون متواجدا في مختلف نقاط حيان يصعب على المنتج بعض الأيف              

 لحاجاتهم، لكن عن طريق زبائن ال هؤلاء، وهذا ما يؤدي على التقليل أو الحد من إدراكزبائنكافة ال

 رغم بعده الجغرافي والمكافي عنه، زبونمختلف الأنشطة التوزيعية يقترب المنتج أكثر فأكثر من ال

  .والزبونوتوحد الصلة بين هذا المنتج فأنشطة التوزيع تقرب المسافة 

  : ضمان تدفق وانسياب السلع-٢

جراء إ المستهدفين عن طريق زبائنبعد أن يتعرف، وبعد أن يحدد المنتج كافة حاجات ال              

م ت يلا، وزبائن هؤلاء الإلى وإيصالهادراسة السوق، يعمل على توفير هذه الحاجات بشكل دائم ومستمر 

 عن طريق القيام بمختلف الأنشطة التوزيعية، فالتوزيع إذن يضمن تدفق وانسياب السلع وحتى ذلك إلا

  . في أحسن الظروف وفي الأوقات المناسبة والأماكن المحددةزبائنالخدمات إلى ال

  : التقليص من عدد المبادلات-٣

والخدمات إما بطريقة مباشرة، إن الكلام عن التوزيع يعني الكلام عن انسياب وتدفق السلع               

 مباشرة، وبذلك تكون عدد المبادلات كثيرة، وإما بطريقة غير مباشرة، أي عن زبونأي من المنتج إلى ال

 وهي الطريقة الأكثر انتشارا، وأن وجود هؤلاء الوسطاء يؤدي زبونطريق وجود وساطة بين المنتج وال

 وهذا ما يؤدي إلى زبونالوسيط يتصل بالمنتج، ثم يتصل بالإلى التقليل والتقليص من عدد المبادلات، لأن 

  . ١التقليل من التكاليف والجهود من الطرفين

فاءة والفاعلية في لوسطاء باختلاف أنواعهم لأنهم يحققون الكاومن ثم فإن المنتج يستخدم               

 يحققون نتائج لا يستطيع من خلال اتصالاتهم وخبرتهم وتخصصهم مما يجعلهمالوصول إلى الزبائن 

  .المنتج أن يحققها بنفسه

وبالتالي يمكن القول أن الوسيط يتمكن من تقليل الاتصالات التي يقوم بها المنتج فيما إذا               

  .كان المنتج يقوم بنفسه بالتوزيع المباشر

ه العديد من العلاقات والتي تتكون لديفومنه يمكن القول أن المنتج يوزع منتجاته بنفسه               

يصعب عليه التحكم فيها جميعا بينما إذا كانت لديه علاقات قليلة، وذلك بوجود الوسطاء يستطيع أن يتحكم 

  .زبائنفيها، لأنه يتعامل مع الوسطاء، والذين عددهم أقل بكثير بالنسبة لعدد ال

  : القضاء على المضاربة-٤

                                                 
١ P. Kotler et B. Dubois – op cit – p 497. 
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نتهازية  الاالوسطيةلى ظهور بعض المؤسسات ولة في السوق يؤدي إإن قلة السلع المتدا              

 زبونالاحتكارية التي تعمل على تقليل حركة هذه السلع، ومن ثم ظهور السوق الموازنة ويصبح ال

، وبالتالي اللجوء إلى المضاربة، لكن قيام المنتجين والمؤسسات الانتهازيينمضطرا إلى التعامل مع هؤلاء 

متخصصة بالتوزيع بمختلف الأنشطة التوزيعية يؤدي إلى توفير السلع في مختلف أماكن تواجد التوزيعية ال

 وفي الأوقات المناسبة، وذلك يؤدي إلى القضاء على هذه المضاربة، مع العلم فإن المضاربة زبائنال

  . منهي عنه في الإسلام كما رأيناه في الفصل التمهيديالانتهازيوالاحتكار 

  :خطار توزيع الأ-٥

إن قيام المنتج أو المؤسسات التوزيعية بمختلف الأنشطة التوزيعية يؤدي إلى إخراج السلع               

 وعلى رأسها متاجر الجملة، وبذلك فإن المنتج يعمل الوسطيةعن مخازن المنتج إلى مخازن المؤسسات 

ي شبكة التوزيع، وهذا ما يؤدي إلى على تقسيم التكاليف وكافة الأخطار المتعلقة بالسلعة بينه وبين باق

  .تعاون كل من المنتج وباقي شبكة التوزيع في تحمل المخاطر بتوزيع الأعباء

  وظائف التوزيع: ثالثا

لما كان التوزيع يتمثل في انسياب السلع والخدمات من أماكن إنتاجها إلى أماكن تواجد               

  ١:يتضمنها، من أهم هذه الوظائف ما يلي، فإن له وبشكل أساسي عدة وظائف زبائنها

  : تجزئة كميات السلع إلى كميات أصغر-١

تتم هذه الوظيفة عن طريق قيام تجار التجزئة وتجار الجملة بمجموعة من الأنشطة مفادها شراء السلع 

  .بكميات ضخمة وكبيرة وتجزئتها وجعلها بأحجام صغيرة تتناسب مع استهلاك كل أسرة أو وحدة مستهلكة

  : تجميع العديد من السلع والخدمات-٢

تتم هذه الوظيفة من خلال جلب وتجميع عدد كبير من السلع المتشابهة فيما بينها داخل مجموعة سلعية، إذ 

  .يقوم تاجر الجملة بجمع عدد من السلع من عدة منتجين، وكذلك الحال بالنسبة لتاجر التجزئة

  : النقل والتخزين-٣

                                                 
١ - Helfer JP et orsoni. J – marketing  - édition Vuibert 5ème édition – Paris – 1998 – p 296. 

  .٤٢٩ ص -٢٠٠٢ – مصر – الاسكندرية – دار الفجر – التسويق الفعال –طلعت أسعد عبد الحميد 
 .١٣٠ ص – ٢٠٠٠ - لبنان– بيروت – دار التيسير – التسويق الناجح –الكريم راضي الجبوري عبد 
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د أن توضع أولا في أماكن مخصصة تسمى بالمخازن، وبالتالي القيام بوظيفة إن السلع المنتجة لاب

جاهزة  بتخزين السلع في مختلف مخازنها حتى تكون الوسطيةالتخزين، حيث تقوم المؤسسات التوزيعية 

  .للبيع وتغطية الطلب عليها، وبالتالي فإن وظيفة التخزين تؤدي على مستوى كافة الحلقات التوزيعية

  

  

   :لاتصال وجمع المعلومات ا-٤

 في السوق وبطريقة دائمة ومستمرة زبائن كحلقة وصل بين المنتجين والالوسطيةإن وجود المؤسسات 

، من حيث الأذواق والرغبة ومدى القابلية للشراء، العادات زبائنيؤدي إلى جمع المعلومات من كافة ال

ة، ومن جهة أخرى فإن هذه المؤسسات تؤدي الشرائية وغيرها، فهم يتصلون اتصالا مباشرا بهم من جه

 والعلامة التجارية للمنتجات لتصل إلى الاسمالعديد من الأنشطة الترويجية الهامة للمنتجين، حيث يتداولون 

  . الذي يضعه المنتجالاسم بذات زبونال

  :زبائن تقديم الخدمات لتجار التجزئة وال-٥

تشارية وتقنية لتجار التجزئة تمكنهم من عرض السلع، القيام يقوم تجار الجملة والوكلاء بتقديم خدمات اس

، قد زبائنبالعمليات المحاسبية، تنظيم أماكن البيع، وغيرها، كما يقدم تجار التجزئة بدورهم خدمات لل

تكون خدمات قبلية وقد تكون خدمات بعدية من أجل تسهيل عملية استعمال السلع، والقيام بعمليات الشراء، 

، توضيح كيفية الاستعمال، إبراز أهمية وفوائد المنتج، خدمات الصيانة، زبائنلخدمات المقدمة للومن بين ا

  .وغيرها

  :الائتمان خدمات -٦

 في بعض الحالات ببيع المنتجات لأجل أو بالتقسيط، أو عن طريق بطاقات الوسطيةتقوم المؤسسات 

 إما الائتمانذلك فهذه المؤسسات تقدم وتمنح ، أو الدفع المسبق لقيمة المشتريات للمنتج،  وبالائتمان

 جدد الذين ليست لديهم زبائن أو للمستوى الأدنى، وإن هذه الخدمات تسهم في اكتساب للمستوى الأعلى

  .القدرة على الشراء بالنقد الفوري للسلع

  عناصر التوزيع: المطلب الثالث
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تي تتفاعل فيما بينها من أجل تحقيق المهام يحتوي نظام التوزيع على عدد من الأنشطة ال              

الرئيسية إلى أماكن استعمالها أو استهلاكها، ويمكن النظر إلى هذه الأنشطة على أساس قدرتها على تنفيذ 

  :، هذه الأنشطة تتمثل فيما يلي١ما هو مطلوب من كل منها

  النقل: أولا

ات من الضروري على المسوق القائم على عملية  بالزبائنلما كانت أماكن الإنتاج بعيدة عن أماكن تواجد 

             المستهدفين أو المحتملين، زبائنالتوزيع أن يبحث عن كيفية انتقال السلع المنتجة حتى تصبح قريبة من ال

والخدمات من  اب السلع كبير على انسيتأثيرومن ثم فإنه يعد النقل من أهم مكونات التوزيع، لما له من 

ماكن أعملية تحريك السلع من : "أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكها أو استعمالها، ويعرف النقل على أنه

إنتاجها أو بيعها إلى أماكن استهلاكها بالكميات المطلوبة أو المرغوبة في الوقت المحدد وبالوسيلة المناسبة 

  .٢"المناسبةوالتكلفة 

 يتضح أن عنصر النقل يتمثل في حمل المنتجات من المنتجين إلى عريفن خلال هذا التم              

مخازن متاجر الجملة، وحمل هذه المنتجات من هذه المخازن إلى متاجر التجزئة، وهذا ما يوفر الكثير من 

 في عمليات الوقت والجهد والنفقات على كل من المنتجين ومتاجر التجزئة، كما أنه يحقق السرعة والكفاءة

  .الحمل

مع العلم فإنه توجد أعدادا مختلفة ومتنوعة من وسائل النقل، هذه الوسائل تختلف باختلاف               

 قادرا على تحديد وسيلة زبون، فالزبونالإضافة إلى اختيارات البطبيعة السلعة، الأماكن المادية للمؤسسة، 

 للسلعة بسرعة وكفاءة هي النقل الجوي، هذا بالإضافة ونزبالنقل، فأفضل وسيلة نقل في حالة استلام ال

إلى وجود وسائل أخرى للنقل، مثل النقل بواسطة السكك الحديدية، النقل بالأنابيب، النقل البري، النقل 

  ٣:المائي، ويمكن التمييز ببين هذه الوسائل في النقاط التالية

  :ومن بين وسائل النقل البري ما يلي:  النقل البري-١

  :  السكك الحديدية-أ

تتصف هذه الوسيلة بأنها تستخدم في نقل المنتجات للمسافات الطويلة، ولهذا نجد أن معظم السلع التي يتم 

  .شحنها على متن هذه الوسيلة هي المواد الأولية والمنتجات نصف المصنعة، أو ذات القيمة المنخفضة

                                                 
١ - J. Lendrevie et D. Lendon – op cit – p 333. 

 .٣١٨ ص – ١٩٩٩ – الأردن – عمان – دار المستقبل – مبادئ التسويق مدخل سلوآي – محمد إبراهيم عبيدات - ٢
 .١٣٥ ص – ٢٠٠٠ – مصر - عالم الكتاب ــ الإسكندرية  – إدارة الموارد والإمداد –السيد  محمد توفيق ماض، اسماعيل - ٣
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  :  السيارات والشاحنات-ب

تستخدم في نقل المنتجات للمسافات القصيرة، ولهذا نجد أن معظم السلع التي يتم تتصف هذه الوسيلة بأنها 

  . السلع الجاهزة ونصف المصنعةهيشحنها على متن هذه الوسائل 

  : النقل البحري-٢

لة بأنها تستخدم في نقل المنتجات للمسافات الطويلة جدا، ولهذا نجد أن معظم السلع التي تتصف هذه الوسي

  .لى متن هذه الوسيلة تتمثل في السلع الجاهزة والمواد الأولية ذات الحجم والوزن الكبيريتم شحنها ع

  : النقل الجوي-٣

إن أهم ما يميز هذه الوسيلة سرعتها الفائقة، والشحن لمسافات طويلة جدا، وتتصف بأنها تستخدم في نقل 

  .المنتجات ذات السعر المرتفع، خفيفة الوزن، وصغيرة الحجم

  :ل بالأنابيب النق-٤

تتميز هذه الوسيلة بأنها ذات تكلفة منخفضة، كما أنها أكثر الوسائل استمرارا في حركة المواد التي تنقلها 

دون انقطاع أو توقف، مع العلم فإن المواد التي تنتقل عبر هذه الوسيلة تتمثل في النفط الخام، الغاز، 

  .بيعة هذه الوسيلةالماء، الفحم، وغيرها من المواد التي تتلاءم مع ط

  .والجدول التالي يمثل نوعية المنتجات التي يتم نقلها بالوسائل المذكورة أعلاه

  وسائل النقل  البيانات

سيارات،   مائية  أنابيب  جوية  

  شاحنات

  سكك حديدية
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ت
جا

منت
ال

  

  زهور -

مواد جديدة -

 أجهزة فنية -

ة أجهز -

 دقيقة

منتجات  -

ذات السعر 

  المرتفع

  نفط -

 فحم -

مواد  -

 كيماوية

از غ -

 طبيعي

منتجات  -

 نفطية

  مياه -

  نفط خام -

 إسمنت -

 فحم -

مواد أولية -

مواد  -

 كيماوية

 حديد خام -

 حبوب -

 معادن -

  سيارات -

  قماش -

 ورق -

 حاسبات -

 كتب -

  مواد جاهزة -

  حديد -

 مخلفات الحديد -

 رمل -

 خشب -

 سيارات -

  مواد كيماوية -

 -١٩٩٧ – الأردن – عمان – التسويق في المفهوم الشامل –زكي خليل المساعد : مصدر هذا الجدول

  .٤١٧ص 

 قد تكون مملوكة من طرف المؤسسة، وقد تكون مستأجرة -وسائل النقل–إن هذه الوسائل               

لها، إلا أن أفضل وسيلة يتم اختيارها لشحن المنتجات يتم الحصول عليها بعد إجراء المفاضلة بين جميع 

  ١:الوسائل، وتعتمد هذه المفاضلة على العوامل التالية

  :ة السلعة طبيع-١

إذا كانت السلعة أو المواد الأولية ذات أحجام كبيرة، فإن أفضل وسيلة لنقلها، هي النقل البري أو البحري، 

أما إذا كانت السلعة ذات أحجام صغيرة ومحدودة فإن أفضل وسيلة لنقلها هي النقل البري، أما إذا كانت 

  .الأنابيبهذه السلعة تتمثل في النفط فإن أفضل وسيلة لنقلها هي 

  : الوقت اللازم لنقل المنتجات-٢

يعد الوقت اللازم لنقل المنتجات من نقطة الشحن إلى نقطة التسليم، عاملا من عوامل المفاضلة بين وسائل 

نها تحتاج إلى وقت قصير لنقلها من نقطة إستهلاك السريع فلاالنقل، بحيث إذا كانت السلع المطلوبة ذات ا

م، وبالتالي فإن أفضل وسيلة هي النقل البري، لكن إذا كانت السلعة تستغرق وقتا الشحن إلى نقطة التسلي

  .طويلا لنقلها من نقطة الشحن إلى نقطة التسليم، فإن أفضل وسيلة لنقلها تتمثل في السكك الحديدية

  : سعر السلعة-٣

                                                 
 .٢١٩ ص – مرجع سابق – بشير العلاق وآخرون - ١
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قيقة ذات القيمة المرتفعة إذا كان سعر السلعة مرتفعا، كالذهب الخام والمجوهرات والآلات الإلكترونية الد

فإنه يفضل نقلها عن طريق وسائل النقل السريعة كالنقل الجوي، لكن إذا كان سعر السلعة منخفضا أو 

  .عاديا فإن أفضل وسيلة للنقل تتمثل في النقل البري

  :  إمكانات المؤسسة المالية-٤

كون قادرة على امتلاك أو استئجار وسائل إذا كانت الإمكانات المادية للمؤسسة قليلة أو محدودة، فإنها لا ت

النقل السريعة أو ذات التكاليف المرتفعة، وبالتالي فأفضل وسيلة للنقل في هذه الحالة تتمثل في السكك 

 المؤسسة المادية كبيرة ومرتفعة فإن أفضل إمكاناتالحديدية، أو النقل عن طريق البر، لكن إذا كانت 

  .ي الوسائل السريعة كالنقل الجويوسيلة في نقل المنتجات تتمثل ف

  التخزين: ثانيا

 يمكن لعملية النقل يعد التخزين عنصرا من عناصر التوزيع الذي لا يقل أهمية عن عنصر النقل، بحيث لا

 بالموجودات لفترة الاحتفاظوسيلة : "م تمر المنتجات على المخازن، ويعرف التخزين على أنهأن تتم إذا ل

يها ومعالجتها في حالة تعرضها لظروف طبيعية تحدث فيها تغييرات، ومن ثم زمنية، والمحافظة عل

 بالسلع والمحافظة الاحتفاظ: "ف كذلك على أنه، كما يعر١"توفيرها عند الحاجة في المرحلة الموالية

  ٢"عليها

ل الذي يعممن خلال هذين التعريفين يتضح أن التخزين يعد عنصرا من عناصر التوزيع               

على الاحتفاظ بالمخزونات سلعا تامة الصنع أو نصف مصنعة أو قيد التصنيع كانت أو مواد أولية في 

  .مكان معين، ومعالجتها في حالة تأثير الظروف الطبيعية عليها إلى حين إخراجها إلى وسائل النقل

  ٣: تاليةويلجأ المسوق القائم على عملية التوزيع إلى التخزين للأسباب ال              

عدم قدرة المنتج توفير الأموال اللازمة للقيام بشراء المواد الأولية ومختلف المواد اللازمة في كل  -١

  . وقت، وهذا راجع إلى توقف بيع المنتجات، أو عدم تسديد الزبائن لديونهم

جون من  أو منفعتها الإنتاجية بعد التخزين، فيستفيد المنتالاسميةتوجد بعض المواد تزداد قيمتها  -٢

 .الفروقات المادية والنافع الإنتاجية

                                                 
 .٤٢٧ ص – مرجع سابق – زآي خليل المساعد - ١
 .٢٢٦ ص – مرجع سابق – بيان هاني حرب - ٢
  .٢٢١ ص – مرجع سابق – بشير العلاق وآخرون - ٣

 .١٢١ ص – ١٩٩٢ – بدون مكان النشر – الدار الجامعية – إدارة التسويق –السعيد عبد الفتاح محمد 
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وجود بعض المؤسسات هدفها المضاربة، حيث تشتري المواد من السوق وتخزنها في مخازنها  -٣

 .حتى يرتفع سعرها بعد أن تقل من السوق

 .وجود بعض المواد الموسمية، والتي لا يمكن الحصول عليها إلا في موسم معين -٤

 . أسعارها لتقلبات السوق خاصة من طرف المحتكرينوجود بعض المواد التي تتعرض -٥

 الدقيق مسبقا بحاجة الإنتاج الفعلي، ولهذا فإن المنتج يحتاط بشراء التنبؤعدم القدرة على  -٦

 . احتياجاته

 . المستقبلية في العالم، بل داخل الوطن الواحدوالاقتصاديةالظروف السياسية  -٧

راء والترغيب كتقديم الخدمات ومنح الخصومات التطور الحاصل في مجال التسويق، وطرق الإغ -٨

 . بالمواصفات المطلوبةالاحتياجاتوالضمان ضد انخفاض الأسعار وتوفر 

من ثم فإن فترة الانتظار تكون ووجود بعض المنتجين يحتاجون إلى مواد تستورد من الخارج،  -٩

 .م التخزينثطويلة، وبالتالي فإنهم يقومون بالشراء 

ه تفرض على المنتج شراء المواد وتخزينها لمواجهة التغيرات التي ظروف النقل ومؤسسات -١٠

 . قد تحدث في سوق النقل

                

هذا وللمخازن نوعين أساسيين يختلفان باختلاف الأهداف التي أنشئت من أجلها والفوائد               

   ١:ا، وأهم أنواع المخازن ما يلي إلى نوعية المواد أو السلع التي يتم تخزينهبالإضافةالتي تؤديها، 

  : مخازن التسويق-١

وتختلف إلى حد المنتج الذي يبيع مباشرة أو متاجر الجملة، ك المؤسسات البيعية، توجد هذه المخازن لدى

نتاجية من حيث القرب المكاني أو العدد، ويمكن تصنيف مخازن التسويق إلى كبير عن المخازن الإ

  :الأنواع التالية

وتخزن فيها المواد التي لا تتأثر بالعوارض الطبيعية، من حرارة : المنشأة في العراءوازن خم ال-أ

  .وبرودة

نابيب وتخزن فيها المواد أو السلع التي لا تتأثر بالعوارض الطبيعية مثل الأ:  المخازن المكشوفة-ب

  .والأخشاب

                                                 
 .٣٢ ٣ ص– مرجع سابق – محمد إبراهيم عبيدات - ١
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 من أقمشة وملابس وأدوات، الاستهلاكيةوتخزن فيها مواد متخصصة كالسلع :  المخازن المغلقة-ج

  .وغيرها

وتخزن فيها السلع سريعة التلف كالخضر والفواكه ) تحت درجة حرارة موجهة: ( المخازن المبردة-د

  .واللحوم، أو لتخزين بعض المواد الكيماوية والتي تتطلب درجة حرارة موجهة

زين المواد الخام، ونصف وهي عبارة عن مساحات محدودة لتخ:  المخازن المرتبطة بخطوط الإنتاج-٢

  .المصنعة، والتي تحتاجها خطوط الإنتاج بانتظام واستمرار وحسب الخطط الإنتاجية الموضوعة

  مناولة المواد: ثالثا

يتعلق نشاط مناولة المواد بجميع العمليات المتعلقة بتحريك المواد بهدف تجهيز وترتيب               

 حركتها وتخزينها ونقلها، وقد عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق ووضع المواد في مكان يسهل عن طريقه

المواد بأي شكل من الأشكال سواء تلك المواد فن تحريك وتغليف وتخزين : "مناولة المواد على أنها

  . ١"الصلبةالسائلة أو اللينة أو 

  : التاليةمن خلال هذا التعريف يمكن القول أن مناولة المواد تشمل الحالات              

  .تحريك المواد ووضعها في المواقع المخصصة لها لأغراض التخزين والنقل -١

تحريك المواد بين مراكز الإنتاج لأغراض إتمام العمليات الإنتاجية والنقل والتخزين لغرض  -٢

 .الاستهلاك

 .غالتخزين لغرض تجهيز المواد من أجل الشحن أو التفري -٣

 أن نظام مناولة المواد يتطلب لنجاحه وفاعليته عدة شروط Ph. Kotler: ويرى الأستاذ              

  ٢:جوهرية، وهذه الشروط

 قدر المستطاع لكي لا يشكل عبئا يترتب عليه زيادة مبررة في التكاليف اقتصادياأن يكون  -١

  .الإجمالية

، وأن أن يكون مرنا وشاملا، يأخذ بعين الاعتبار التوسعات المستقبلية في مجالات العمل والنشاط -٢

 .لا يغفل التطورات التكنولوجية والعلمية

أن يكون قادرات على تحريك المواد في إطار موازنة دقيقة بين تكاليف التحريك، وبين كفاءة  -٣

 .استخدام المخزن
                                                 

 .٢٣٥ ص – مرجع سابق – بشير العلاق وآخرون - ١
٢ - P. Kotler et B. Dubois – op cit – p 545. 
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 إلى حيث الطلب وإيصالها مناولة المواد بطريقة تضمن تحريك المواد الاعتبارأن يأخذ بعين  -٤

 .ةعليها، بسرعة معقولة أو فائق

أن يكون هذا النظام مصمما على أساس التنسيق والتفاعل مع الإدارات الأخرى، سواء من جانب  -٥

المؤسسة المختصة بمناوبة المواد، أو من طرف المؤسسة طالبة المواد، فالتنسيق ضروري جدا 

 .ات الإنتاج، الصيانة، والتسويقدارإبين 

  ١:زها في النقاط التاليةهذا ولمناولة المواد عدة أهداف نوج              

التحكم في تدفق المواد وخاصة بالنسبة للعمليات الإنتاجية التي تتطلب عمليات المتابعة العديدة،  -١

فتعطيل أو بطئ تدفق المواد بإحدى العمليات يؤدي إلى تعطيل أو بطئ جميع العمليات الموالية 

  .)حالة الإنتاج المتسلسل(لارتباطها ببعضها البعض 

لوقت اللازم للعملية، حيث يتوقف الوقت اللازم للعمليات على درجة كفاية تناولها، تقليص ا -٢

ويعتمد ذلك على سرعة تنقل المواد وطول المسافة، فكلما قصرت المسافة وازدادت السرعة، كلما 

 .أدى ذلك إلى تقليص الوقت اللازم لنقلها من عملية إلى أخرى أو العكس

 .ملية تناول المواد، وبذلك ينخفض معدل الحوادثتحقيق الأمان للعمال أثناء ع -٣

 .تحقيق أقل نسبة من الضياع والكسر للمواد المنقولة مما يؤدي إلى تحسين درجة جودة المنتجات -٤

ها يساعد ين مناولة المواد وطرق تخزينس، فتحاستغلال مساحات المخازن بصورة علمية وعملية -٥

 .ل الفضاء المتاحعلى الاستفادة من تلك المساحات وكذا استغلا

 إنتاجيةالمناولة الجيدة تحقق ارتفاعا في الكفاية الإنتاجية داخل تكاليف العملية الصناعية وارتفاع  -٦

 .العمال والاستفادة الكاملة من الطاقة المتاحة

وأن هذا وفي الأخير يمكن أن نقول أن التوزيع يرتكز على المفاهيم العملية الميدانية التقنية،               

لها، لما يترتب على وجودها من ضرورة لأحد الأطراف المتعاملين أو كليهما، والحال مالإسلام لم يه

  .كذلك فهي لا تتعارض مع مبادئ الإسلام ومثله العليا

، وهو آخر إن الإسلام دين أنزله االله تعالى على آخر الرسل محمد عليه الصلاة والسلام              

 غير الإسلام دينا فلن يقبل منه وهو في يبتغومن  ﴿: لوجود، حيث يقول االله تعالىواصح دين في هذا ا

مرا من أمور الدنيا والآخرة إلا وجعل له هذا ما يوضح أن الإسلام لم يترك أ و٢﴾ الآخرة من الخاسرين

 للناس تحديدها هذه المبادئ لا تتضمن الأحكام التفصيلية التي ترك االله تعالى"المبادئ العادة التي تحكمه، 

                                                 
 .٤٢٨ ص – مرجع سابق – زآي خليل المساعد - ١
 .٨٥ الآية – سورة آل عمران - ٢
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رحمة بهم، حتى تتفق وظروفهم، ولتظل المبادئ العامة صالحة للتطبيق في كل زمان ومكان إلى أن يرث 

  .١"االله الأرض ومن عليها

 عبر الزمن حيث من خلال هذه الفقرة يمكن القول أن مفهوم التوزيع كوظيفة تتغير وتتطور              

 لكون الإسلام لا يبغ الفساد في الأرض، والعديد من المفاهيم إصلاحتحد لها أحكاما خاصة بها كعملية 

  .  الاتجاهالتسويقية الحديثة لوظيفة التوزيع تصب في نفس 

من خلال هذه المفاهيم يضح أن التوزيع يتمثل في مجموعة من الأنشطة التي يبذلها و              

  . زبون ية وصوله إلى ال إلى غاللاستعمالالمسوق بعد أن يصبح المنتج قابلا 

 بمجموعة من الضوابط ن تتقيدكما يتضح أن هذه الأنشطة حتى تكون جائزة يجب أ              

 على السواء، هذا زبونهمية كبيرة بالنسبة لكل من المنتج والرعية، كذلك يتضح أن لهذه النشطة أالش

  . بالإضافة إلى أن لها عدة وظائف وأهداف

سهم في تحقيق التبادل بين الحلقة الأخيرة والمتمثلة في رجل تي ت بين وظائفها النقل الومن              

دمات من البائع إلى المشتري وبالتالي خ، ويتمثل التبادل في انتقال المنتجات سلعا كانت أو لزبونالبيع وا

  . فهو يتم عن طريق البيع والشراء

ويعرف . الشراء يطلق كل منهما على ما يطلق عليه الآخر هو مطلق المبادلة، ولفظ البيع و–والبيع لغة 

 والمال هنا هو كل ما يملك سواء كان ماديا أو -البيع شرعا على أنه مبادلة مال بمال على سبيل التراضي

   .٢معنويا وينتفع به

 عليه ولقد حث الإسلام على الكسب الحلال والمبادلات عن طريق الشراء والبيع، ولقد سئل              

  .٣"عمل المرء بيده وكل بيع مبرور: "الصلاة والسلام عن الكسب الطيب فقال

والبيع المبرور هو الذي يجري في الأمور المباحة ويبتعد عن الأمور المحرمة ولا يدخل               

مبرور كل في أي نوع من عقود الربا، أو العقود المجهولة التي يحدث فيها الغش، كما يتنافى مع البيع ال

  .٤ل الاتجار في أندية الملاهي أو القمار أو الميسرثمالخبيث وسائل الكسب 

وجل حينما شرع البيع توسعة منه على عباده، لأنه لكل  من خلال ما سبق يتضح أن االله عز              

 وللبيع عقد  مادام على قيد الحياةا ضرورات من الغذاء والكساء وغيرها مما لا غنى له عنه-زبون–فرد 

                                                 
 .١٣٣ ص – ١٩٨٨ – مصر – الإسكندرية – عالم الكتاب – علم الإدارة العامة ومبادئ الشريعة الإسلامية – ماجد راغب الحلو - ١
 .٢٢٤ ص ١٩٩١ – دار الفكر العربي – المنهج الإسلامي في إدارة الأعمال – محمود العساف - ٢
 .١٥٢٧٦ –تحت رقم  – حديث رواه أحمد - ٣
 .١٦٨ ص – ١٩٩٧ –مكتبة وهبة القاهرة – مبادئه وأهدافه – النظام الاقتصادي في الإسلام – فتحي أحمد عبد الكريم – أحمد محمد العسال - ٤
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لى المشتري، ونقل ملكية المشتري للسعر إلى إيسمى عقد البيع الذي يترتب عنه نقل ملكية البائع للسلعة 

  .البائع

  ١: ولهذا العقد شروطا تثبت صحته أو فساده، هذه الشروط تتمثل فيما يلي              

كون بالبلوغ والعقل والاختيار فلا عقد ويقصد بها أهلية التصرف، وت: الشروط المتعلقة بالعاقدين: أولا

  .لصبي غير مميز ولا لمجنون ولا لمكره

  :الشروط المتعلقة بالمعقود عليه: ثانيا

فلا يصح  وذلك بأن يكون المبيع مالا طاهرا، منتفعا به، مقدورا على تسليمه، مملوكا لصاحبه وقت التعاقد

 الخنزير لأنه لا ينتفع بها شرعا ولا يصح بيع ما لا بيع النجاسات ولا بيع المحرمات كالدم والميتة ولحم

  .يملك، وما لا قدرة على البائع على تسليمه كبيع السمك في الماء والطير في الهواء

 كلا من البائع والمشتري أثناء إبرام عقد التبايع وبعده بهذه الشروط، يعني أن هذا التزامإن               

 جائزة، وبالتالي زبون ومنه تكون المبادلات والعلاقات بين رجل البيع والالبيع جائزا ولا غبار عليه،

  .يكون النشاط التوزيعي جائزا ومقبولا من الناحية الشرعية

لكن إذا لم يلتزم كلا من البائع والمشتري أثناء إبرام العقد وبعده بهذه الشروط، يكون هذا               

 قائمة على محضور، وبالتالي زبونلات والعلاقات بين رجل البيع والالبيع غير جائز، ومنه تكون المباد

  .يكون النشاط التوزيعي محرما وغير مقبولا من الناحية الشرعية

  

  قنوات التوزيع: المبحث الثاني

يعد التوزيع من الوظائف الأساسية للتسويق وهو أحد عناصر المزيج التسويقي إلى جانب               

عير والترويج، ويتم تنفيذ أنشطة التوزيع من خلال قنوات أو منافذ، وتعتبر القرارات المتعلقة المنتج، التس

باختيار هذه القنوات من القرارات المهمة والاستراتيجية بالنسبة للمنتج، وأن أي خطأ في اختيار نوعية 

  .القنوات التوزيعية يكون له أثر كبير في فشل السلعة أو الخدمة

  

                                                 
 .٧٣ ص – ٢٠٠١ – الرياض – دار مسلم – ما لا يسع التاجر جهله – عبد االله المصلح، صلاح الصاوي - ١
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  تعريف قنوات التوزيع ووظائفها: لالمطلب الأو

  تعريف قنوات التوزيع:أولا 

 بتعدد الباحثين والمختصين في مجال التسويق، إلا لقد تعددت التعاريف المتعلقة بقناة التوزيع              

  :أن مجملها تصب في نفس المصب، ومن بين التعاريف المعطاة ما يلي

  :التعريف الأول

، زبونالسبيل أو الطريق الذي تسلكه المنتجات في انسيابها من المنتج إلى ال ":يقصد بقنوات التوزيع

  .١"ويتكون من الوسطاء الذين على أيديهم تمر هذه المنتجات

  :التعريف الثاني

يعطي لفظ قناة التوزيع للمؤسسة التسويقية التي تتحول من خلالها السلعة أو الخدمة من منتجيها الأصليين 

  .٢أو مستهلكيها النهائيينإلى مستخدميها 

  

  

  :التعريف الثالث

الوسيلة التي تستطيع من خلالها النظر إلى المؤسسات التسويقية من : "تعرف قنوات التوزيع على أنها

الواجهة الخارجية بشكل يمكن من تحقيق المنافع الملموسة وغير الملموسة الناشئة عن تدفق السلع 

  .٣"زبونوالخدمات من المنتج إلى ال

  :التعريف الرابع

الطريق الذي يسلكه المنتج سلعة كان أو خدمة من مكان إنتاجه إلى : "تعرف قنوات التوزيع على أنها

  .٤"مكان استهلاكه

  :التعريف الخامس
                                                 

 .٤١ص – ١٩٧٦ – مصر – دار النهضة العربية – المبيعات دئ التسويق وإدارة مبا– جمال توفيق - ١
٢ - B. Gilles et MC. Donald – Marketing – édition London – London – 1969 – p11. 

 .١٨٩ ص – ١٩٩٧ – الأردن – دار مجدلاوي – الأصول التسويقية – محمود جودت ناصر - ٣
٤ - J. Lendrevie et D. Lendon – opcit – p 332. 



 التوزيع                                                                            :       الفصل الثالث

 188

مجموع الوسطاء التي تأخذ على عاتقها مختلف أنشطة التوزيع، أي : "تعرف قنوات التوزيع على أنها

  .١"زبونالسلع من المنتج إلى الالأنشطة التي تسمح بانسياب 

  :التعريف السادس

مجموع الهياكل التي لها مسؤولية ضمان انسياب السلع والخدمات إلى : "تعرف قنوات التوزيع على أنها

 .٢"لزبونمستوى ا

  :التعريف السابع

ها إلى مؤسسات أو أفراد أو أجهزة آلية تسهم في انسياب السلع ووصول: "تعرف قنوات التوزيع على أنها

  . ٣"المنتج أو المستهلك النهائي

  :التعريف الثامن

  عبارة عن مجموعة من الوسطاء الذين يقع على أيديهم عبء توزيع : "تعرف قنوات التوزيع على أنها

  

  .٤"السلع من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكها بالأوضاع والأوقات المناسبين

  :التعريف التاسع

مجموعة من الوسائل التي من خلالها يتم انتقال السلع والخدمات بين : " أنهاتعرف قنوات التوزيع على

  .٥"نقطة الإنتاج ونقطة الاستهلاك أو الاستعمال من خلال مؤسسات تؤدي عدة أنشطة تسويقية

من خلال هذه التعاريف يتضح أن قناة التوزيع ما هي إلا تلك الطريق التي تمر من خلالها               

عن طريق مجموعة من المؤسسات أو الأفراد كحلقة زبائن والخدمات من المنتجين أو البائعين إلى الالسلع 

  .  وباستخدام الوسائل المختلفة في ذلكزبونوصل بين المنتج وال

  وظائف قنوات التوزيع: ثانيا

                                                 
١ - P. Kotler et B. Dubois – op cit – p 496. 
٢ - P. L. Dubois et A. Jolibert – op cit – p 533. 

 .١٢٩ ص – مرجع سابق – عبد الكريم راضي الجبور - ٣
 .٢٦٥ ص – مرجع سابق – محمد إبراهيم عبيدات - ٤
 .١٧٨ ص – مرجع سابق – بشير العلاق وآخرون - ٥
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  ١:تؤدي قنوات التوزيع عادة عدة وظائف، أهمها              

خلال جمع المعلومات وترتيبها وتصنيفها وتحليلها من أجل إتمام تخطيط وتتم من : القيام بالبحوث -١

  .العمليات البيعية واتخاذ القرارات ورسم السياسات لتسهيل عمليات التبادل داخل القناة التوزيعية

 إلى الإقبال زبونمن أجل إعطاء صورة ايجابية عن المنتج ومنتجاته ودفع ال: القيام بالترويج -٢

 .المنتجاتعلى شراء هذه 

 .، بهدف جلبه وبناء علاقة تبادلية معهزبونمع ال: الاتصال -٣

 .زبون  شكلا وحجما مع حاجات ورغبات التتلاءمأي طرح المنتجات التي : الربط والجمع -٤

 المستهدفين وحتى المحتملين، بهدف زبائنويتم من خلال إجراء حوار مع كافة ال: التفاوض -٥

 .عر البيع، كيفية التسديد، كيفية التسليم، وقت التسليم النهائي حول سالاتفاقالوصول إلى 

 .ويقصد به النقل والتخزين ومناولة المواد: التوزيع المادي -٦

 .ناسبمأي تحديد ميزانية تغطية تكاليف التوزيع وتسييرها بشكل : التمويل -٧

 وذلك بتحميل القائمين على قنوات التوزيع المخاطر المصاحبة لتوزيع المنتج: المخاطرة -٨

 .، وغيرهازبائنكالمخاطر المتعلقة بتغير وتقلب الأسعار، التلف، تغير أذواق ال

ومقابل هذه الوظائف توجد مجموعة من المنافع التي تقدمها قنوات التوزيع، هذه المنافع               

 ٢:تتمثل فيما يلي

 لهذه السلع، زبونه الويقصد بها توفير السلع في الوقت المناسب الذي يطلب في: المنفعة الزمانية -١

  .تحقق ذلك من خلال القائمين على قنوات  التوزيعيو

 السلع التي زبونويقصد بها توفير السلع في المكان المنسب الذي يطلب منه ال: المنفعة المكانية -٢

 الحصول على السلعة في المكان زبون يتيح لليرغب فيها، هذا يعني أن القائم على قناة التوزيع

 .الملائم

، هذا يعني زبونويقصد بها توفير السلع بالشكل والحجم المناسب الذي يحدده ال: منفعة الشكليةال -٣

أن القائم على قناة التوزيع يعمل على طرح وتوزيع المنتجات بالأشكال والأحجام التي يرغب 

 . فيهازبونال

لى الوسيط، ثم إلى ويقصد بها انتقال حيازة المنتجات من المنتج إ:  أو التملكوالحيازيةالمنفعة  -٤

 .زبون ال

  محددات اختيار قنوات التوزيع: المطلب الثاني
                                                 
١ - J. Viguy – la distribution : structures et pratiques – Dalloz – paris – 1997 – p 108. 

 .٢٤  ص - مرجع سابق –هاني حامد الضمور 
٢ - J.P. Bertraud – op cit – p 19. 
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يتطلب اختيار منافذ التوزيع المناسبة إجراء دراسة وبحوث عن ظروف المؤسسة وظروف               

 وحاجاته زبونالسوق، وأحوال المنافسين من منتجين وموزعين لمنتجات مماثلة أو بديلة، ولظروف ال

، ومن ثم اختيار قناة التوزيع التي تتفق مع هذه الظروف ثم طبيعة المنتج وكيفية توزيعه وتكلفته ورغباته

  .التي تؤثر في النهاية على سعر البيع

الأولى على نجاحه وعليه فإن نجاح المنتج في أعماله واستمراره في السوق يعتمد بالدرجة               

  .١متابعة ما تحرزه تلك المنافسة من تطوراتفي اختيار قناة التوزيع المناسبة و

  ٢:وفيما يلي أهم العوامل المؤثرة في اختيار قناة التوزيع المناسبة              

  :وتتمثل هذه العوامل فيما يلي: زبونالعوامل المتعلقة بال: أولا

  :زبون طبيعة ال-١

ن تكون لديه أي فكرة عن كيفية خدمة دون أ إلى منتج سلعة كان أو زبون الفي بعض الأحيان يحتاج

الحصول عليه، وحتى متى تتاح له فرصة الحصول عليه والاستفادة منه، لأنه يتعذر عليه الوصول إلى 

ل كلا من المنتج والموزع المنتج الذي يرغب فيه، وهذا راجع إلى جهله للمنفذ التوزيعي، وهذا ما جع

 من زبوناختيار المنفذ التوزيعي المناسب يسمح للم فإن ، ومن ث  النهائيزبون الكبير بالالاهتماميولون 

الحصول على كافة المنتجات التي يرغب فيها من المكان الذي يعرفه وبالكميات التي يحتاج إليها، وفي 

  .الوقت الذي يناسبه

 زبوني الولا يتأتى هذا إلا بعد إجراء دراسة معمقة عن العادات والدوافع الشرائية الكامنة ف              

 هو يهمه في شراء السلع سهلة المنال فإن ما زبونمن أجل إشباع حاجاته ورغباته، ففي حالة رغبة ال

عدد كبير من منافذ التوزيع، في الحصول على هذه السلع من اقرب منذ، ولهذا نجد أن هذه السلع توزع 

  .  للمنفذ التوزيعينزبوهذا وتلعب شهرة القناة التوزيعية دورا في تسهيل عملية اختيار ال

  :، تركزه وتشتتهزبون مكان تواجد ال-٢

 تؤثر على قرار اختيار المنفذ التوزيعي المناسب، ففي زبائنمما لا شك فيه أن حالة تركز وتشتت ال   

 بهم والإقناع للشراء والبيع بتكاليف الاتصالسهل عملية ت في منطقة جغرافية محددة زبائنحالة تركز ال

                                                 
١ - Daniel Durafour – Marketing – édition Dunord – paris – 1997 – p 24. 

  .٤٤٠ ص –رجع سابق  م– طلعت أسعد عبد الحميد - ٢
  ١٣٨  ص - مرجع سابق–عبد الكريم راضي الجبور 

  ١٨٨ ص – مرجع سابق –بيان هاني حرب 
  ١٨٢ ص – مرجع سابق –بشير العلاق و آخرون 

 .٣٠١ ص – مرجع سابق –زآي خليل المساعد 
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 في مناطق جغرافية متباعدة فإنه يحمل المنتج جهدا كبيرا وتكاليف زبائن في حالة تشتت المعقولة، أما

  .لوصول إليهم، ومن ثم اختيار المنفذ التوزيعي المناسبلعالية 

  :تتمثل العوامل المتعلقة بالسوق في النقاط التالية: العوامل المتعلقة بالسوق: ثانيا

  : حجم السوق-١

 قليلا أو زبائن معين، بحيث إذا كان عدد هؤلاء السوقي في قطاع دين المتواجئنزباويقصد به عدد ال 

محدودا فإنه يؤدي بالمنتجين إلى تعريف منتجاتهم بطريقة ذاتية مباشرة من خلال إمكاناتهم الخاصة، ولكن 

زيعية  كبيرا فإنه يؤدي بالمنتجين إلى تصريف منتجاتهم باستخدام المنافذ التوزبائنإذا كان عدد ال

  .المتخصصة في عمليات التوزيع

  : التمركز الجغرافي للسوق-٢

 في منطقة جغرافية واحدة حيث يتم إنتاج السلع، فإن أفضل قناة لانسياب زبائنفي حالة تواجد وتمركز ال  

 متشتتون ومتواجدون في مختلف زبائنالسلع والأكثر جدوى تتمثل في التوزيع المباشر، أما إذا كان ال

ق الجغرافية والبعيدين عن أماكن الإنتاج فإن المنتج يفضل تصريف منتجاته عن طريق استخدام المناط

  .الوسطيةالمؤسسات التوزيعية 

  

  

  :حجم الطلب -٣

إن حجم الطلب أو المشتريات يؤثر هو الآخر في تحديد قنوات التوزيع المناسبة، بحيث إذا كان حجم 

ل تصريف منتجاته بطريقة مباشرة، إلا أنه إذا كان حجم الشراء  كبيرا ومركزا فإن المنتج يفضالمشتريات

  .قليلا ومتفرقا فإن المنتج يفضل تصريف منتجاته عن طريق الوسطاء

  : درجة المنافسة-٤

في حالة ازدياد درجة وحدة المنافسة في السوق، يسعى كل منتج إلى أن يصرف منتجاته في مختلف نقاط 

  .نافسة ضعيفة فإن المنتج يركز على جهوده الخاصةالبيع، وأما إذا كانت حدة الم

  :تتمثل العوامل المتعلقة بالمنتج في: العوامل المتعلقة بالمنتج: ثالثا
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  : قيمة الوحدة الواحدة من المنتج-١

ويقصد بقيمة الوحدة الواحدة من المنتج سعر بيع الوحدة الواحدة، فإذا كان هذا السعر مرتفعا كان المنفذ 

صيرا، كالأحجار الثمينة، المجوهرات وغيرها، ولكن إذا كان هذا السعر منخفضا فإن المنتج التوزيعي ق

  .يختار لتصريف المنتجات المنفذ الطويل

  : القابلية للتلف-٢

 النهائي، ويتم ذلك من زبونإن المنتجات سريعة التلف تحتاج إلى السرعة في تصريفها وإيصالها إلى ال

 الناتج عن طول المدة وتعدد عمليات المناولة، أما المنتجات غير رة لتفادي تلفهاخلال منافذ التوزيع القصي

  .القابلة للتلف فإن المنتج يقوم بتصريفها عن طريق المنفذ الطويل

  : حجم ووزن المنتج-٣

إن لحجم ووزن المنتج تأثير في اختيار منافذ التوزيع، بحيث كلما زاد حجم ووزن المنتج كلما أدى ذلك 

، وكلما كان حجم ووزن المنتج محدودا كلما أدى ذلك إلى زبونتوصيله بطريقة مباشرة إلى الإلى 

  .تصريفه بطريقة غير مباشرة

  : الطبيعة الفنية للمنتج-٤

 فإنه يفضل انسيابها عن طريق المنفذ المباشر، ،إذا كانت المنتجات تتميز بخصائص فنية ومميزات عالية

توزيعية بالمعرفة الفنية لهذه المنتجات، لكن إذا كانت المنتجات تتصف لقلة دراية المؤسسات الوهذا 

  . على المنفذ التوزيعي الطويلالاعتمادبمميزات عادية وطبعة متشابهة فإنه يفضل في هذه الحالة 

  )المنتج(العوامل المتعلقة بالمؤسسة : رابعا

  :تتمثل العوامل المتعلقة بالمؤسسة أو المنتج في النقاط التالية

  : حجم المؤسسة-١

 بمن ترغب من والاتصالإن المؤسسات الكبيرة تتميز بقدرتها على اختيار المنفذ التوزيعي المناسب، 

 الكبيرة التي تتمتع بها و أما إدا كانت المؤسسة المؤسسات التوزيعية، وهذا راجع إلى قدرتها المالية

ستطيع تصريف منتجاتها إلا عن طريق قدراتها  متوسطة أو ذات قدرة مالية محدودة، فإنها لا تصغيرة أو

  . الذاتية، أي عن طريق المنفذ المباشر
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  : سمعة المؤسسة-٢

إن المؤسسة التي تتمتع بسمعة كبيرة وذات علاقات طيبة وحسنة تكون لها قدرة كبيرة على اختيار المنفذ 

  .التوزيعي الذي يناسبها، على عكس المؤسسات التي سمعتها محدودة

  :برة والقدرة الإدارية الخ-٣

إذا كان للمنتج خبرة وقدرة ودراية في الجانب الإداري وكفاءة تؤهله للقيام بتخطيط وتنظيم وتوجيه ورقابة 

النشاط التسويقي التوزيعي، فإنه يعتمد على هذه القدرات في تصريف منتجاته، وبالتالي فهو يفضل 

حدودة، بحيث أنه غير مؤهل للقيام بالنشاط الإداري فإنه التوزيع المباشر، لكن إذا كانت قدرته الإدارية م

 التوزيع غير  لتصريف منتجاته وبالتالي فهو في هذه الحالة يفضلالوسطيةيلجأ إلى المؤسسات التوزيعية 

  .المباشر

  : المتعلقة بالوسطاء في النقاط التاليةالاعتباراتتتمثل :   المتعلقة بالوسطاءالاعتبارات: خامسا

  :وطبيعة الخدمات التي يقدمها الوسطاء نوع -١

، حيث زبونيقوم المنتج عن طريق المسوق باختيار القنوات التوزيعية على أساس ما تقدمه من خدمات لل

أن المنتج إذا لم يكن بحاجة إلى خدمات الوسطاء فإنه يعمل على انسياب السلع عن طريق التوزيع 

 من  من هده الخدمات للاستفادة للزبون فإنه يسعى الخدماتالمباشر، لكن إذا لم يكن قادرا على تقديم 

، وبالتالي فإنه يختار لتصريف سلعة طريقة التوزيع غير المباشر، ومن بين الوسطيةخلال المؤسسات 

 أن يقدموها، وخدمات الدعم ونالخدمات التي يقدمها الوسطاء، خدمات ما بعد البيع التي لا يستطيع المنتج

  . إلخ... ة، التقني، والصيان

  : مدى توافر الوسطاء المطلوبين-٢

قد يكون عدد الوسطاء المتواجدون في السوق عاملا من عوامل اختيار قنوات التوزيع، بحيث إذا كان 

عددهم قليلا قد يؤدي إلى قيام المنتج بنفسه بعملية التوزيع، وبالتالي فهو يعتمد على التوزيع المباشر، لكن 

 بين عدد من بينهم، وبالتالي فهو يقوم الاختيار كبيرا يكون أمام المنتج احتمال إذا كان عدد الوسطاء

  .بتصريف منتجاته عن طريق التوزيع غير المباشر

  

  أنواع قنوات التوزيع وكيفية إعدادها: المطلب الثالث
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  أنواع قنوات التوزيع: أولا

  :توجد ثلاث أنواع رئيسية لقنوات التوزيع، وهي              

  ١:توجد مجموعة من الطرق لتوزيع السلع الاستهلاكية، أهمها: الاستهلاكية قنوات توزيع السلع -١

 زبونويقصد بها توزيع المنتجات بطريقة مباشرة وبشكل مباشر من المنتج إلى ال:  القنوات المباشرة-أ

  : على أية قناة أخرى، أو وسطاء آخرين، والشكل التالي يوضح ذلكالاعتماددون 

  

  

  

  قناة التوزيع المباشر: ١الشكل رقم 

من خلال هذا الشكل يمكن القول أن قناة التوزيع المباشرة، أو بدون وسيط هي القناة               

 مباشرة إلى المستهلك النهائي، مع العلم فإن وإيصالهاالقصيرة، حيث يقوم المنتج بنفسه بانسياب المنتجات 

بطريقة مباشرة، هي السلع الاستراتيجية مثل الأسلحة، القمح، البترول، طبيعة السلع التي يفضل توزيعها 

 بين المنتج والمستهلك النهائي، هذا النصف وسطية من المنتجات التي لا تتطلب وجود مؤسسات غيرهاو

، أما قناة التوزيع القصير من الصنف الثاني، فهي القناة التي تحتوي على ةالأول من قناة التوزيع القصير

  . الواسعالاستهلاك في حالة وجود المنتجات ذات سيط واحد، وفي الغالب يكون عبارة عن تاجر التجزئةو

  ٢:مع العلم فإن المنتج يلجأ إلى استعمال هذه السياسة للأسباب التالية               

  .ضمان الحصول على الربح دون مشاركة الوسطاء  - أ

 . الجهود البيعية لضمان فاعليتهارغبة المنتج في الرقابة على السوق، ورقابة  - ب

 .رفض الوسطاء التعاون في توزيع منتجاته  - ت

 .التخلص من المخزون والبحث عن الأسواق الجديدة  - ث

 ه، ومعرفة ردود فعلزالحصول على المعلومات المتعلقة بالسوق والتغيرات فيه وأنماط سلوك ال  - ج

 .من السلعة بصورة سريعة ومباشرة

                                                 
١ - P. Kotler et B. Dubois – op cit – p 499. 

  . ٢٢٩ ص-١٩٩٤ - مصر- الإسكندرية-دار الجامعية ال- مبادئ التسويق- محمد فريد الصحن- ٢

 تاجر تجزئة
 المستهلك المنتج
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 بالوسطاء في توزيع السلع، الاستعانةتعتمد هذه الطريقة أو السياسة على : القناة غير المباشرة ) ب

لوسطاء االوسطاء التجار وهم الذين تنتقل إليهم ملكية السلع من المنتج، و: ويوجد نوعين من الوسطاء 

ناة لها ، هذا يعني أن هذه الق١الوكلاء، وهم الذين يبيعون السلع لحساب المنتج ولا تنتقل إليهم ملكية السلع

  ٢:شكلين رئيسيين كما هو موضح في الشكل التالي 

  

  

  

  

  . القناة غير المباشرة-٢-الشكل رقم 

القناة : من خلال هذا الشكل يمكن القول أن قناة التوزيع غير المباشرة تنقسم إلى قناتين               

 تحتوي على كل من الوكلاء، تاجر الأولى تحتوي على كل من تاجر الجملة وتاجر التجزئة، والقناة الثانية

  .الجملة وتاجر التجزئة

  ٣: إلى خمس أنواع الاستهلاكيةوبشكل عام يمكن أن نقسم قنوات التوزيع للسلع 

من المنتج إلى المستهلك مباشرة، حيث يتم نقل السلع بشكل مباشر من المنتج إلى المستهلك بدون  •

  .الاعتماد على أي قناة توزيعية أخرى

 .ج إلى تاجر التجزئة ثم إلى المستهلكمن المنت •

 .من المنتج إلى تاجر الجملة ثم إلى تاجر التجزئة ثم إلى المستهلك •

 .من المنتج إلى الوكلاء ثم إلى تاجر الجملة ثم إلى تاجر التجزئة ثم إلى المستهلك •

  :ويمكن توضيح هذه الأنواع الأربعة في الشكل التالي               

  

  

  

  

                                                 
 .٣٥٥ص – ٢٠٠١ مصر ــ - المكتبة الأآاديمية ــالقاهرة- إدارة التسويق– محمود صادق بازرعة - ١

٢ - P. Kotler et B. Dubois- op cit p 499. 
 .٢٦٦ ص - مرجع سابق- محمد إبراهيم عبيدات- ٣

 المنتج

 تاجر الجملة

 الوكلاء

 تاجر التجزئة

 تاجر التجزئة

 المستهلك

 المستهلك المنتج

 المستهلك تاجر التجزئة المنتج

 المستهلك تاجر التجزئة تاجر الجملة المنتج

 المستهلك ئةتاجر التجز تاجر الجملة الوكلاء المنتج
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  .الاستهلاكية يوضح مختلف أنواع القنوات التوزيعية للسلع -٣-ل رقم الشك

  :قنوات توزيع السلع الصناعية ) ٢

 في السلع امن المهم أن نشير من البداية إلى أن قنوات توزيع السلع الصناعية أضيق نطاقا منه

ن تم توجد قنوات خاصة ، وهذا راجع إلى الخصوصية التي تتمتع بها السلع الصناعية، ومالاستهلاكية

لتوزيع هذه السلع، وغالبا ما يفضل المنتجون قنوات مباشرة، وفي بعض الأحيان قنوات قصيرة، وهذا 

  .راجع إلى تعقد السلع الصناعية، وما يصاحبها عند نقلها من خدمات كالصيانة والتركيب، وغيرها

  

  

  

  

  ١:لصناعية فيما يلي ويمكن إبراز أنواع قنوات التوزيع للسلع ا              

  .من المنتج إلى المستعمل الصناعي •

 .من المنتج إلى الموزع الصناعي ثم إلى المستعمل الصناعي •

 .من المنتج إلى الوكيل الصناعي ثم إلى الموزع الصناعي ثم إلى المستعمل الصناعي •

  :ويمكن توضيح هذه الأنواع في الشكل التالي               

 
 

                                                 
 .٢٣١ ص - مرجع سابق- محمد فريد الصحن- ١

 هلكالمست المنتج

 المستعمل الصناعي الموزع الصناعي المنتج

نتج ناعال كيل ال ناعال زع ال ناعال ل ال ت ال
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  . يوضح مختلف أنواع قنوات توزيع السلع الصناعية-٤- الشكل رقم

هذا وإن استخدام منافذ التوزيع ذات الوسيط أو متعددة المراحل يحقق مجموعة من الفوائد               

   ١:ى فيما يليتتجل

تسهيل عملية تصريف السلع على المنتجين نتيجة لتوفير الاستثمارات المالية الضخمة اللازمة  •

  .بعملية التصريف هذه لدى الوسطاء أو الوكلاءللقيام 

إتاحة المجال لتوفير تشكيلة سلعية واسعة قادرة على اجتذاب المستهلكين والتي يصعب على  •

 . من تمايز في التشكيلة السلعيةلهاالمنتجين القيام بها نظرا لما 

 والتي من توفير كميات صغيرة أو كبيرة أو وسطى من السلع تتناسب مع حاجات المنتجين •

 .الصعب توفيرها من المنتج الأول وحده نظرا لما هنالك من اختلافات في الأحجام

 .زيادة الكفاءة في أداء وظائف الموزعين الصناعيين •

  :  قنوات توزيع الخدمات -٣

  مفهوم التوزيع يتعلق كذلك بالخدمات، وتوجد طريقتين لتوزيع الخدمات، فبالإضافة إلى التوزيع المباشر 

  :، أي٢جد طريقة التوزيع غير المباشر، والتي تتم عن طريق الوكلاءتو

  .من المنتج إلى مستخدم الخدمة* 

  .من المنتج إلى الوكيل إلى مستخدم الخدمة* 

  :ويمكن توضيح هذين النوعين في الشكل التالي               

  

  

                                                 
 .١٩٢ ص - مرجع سابق- محمد جودت ناصر- ١
 .١٩٩ ص - مرجع سابق- بيان هاني حرب- ٢

 مستخدم الخدمة المنتج

 مستخدم الخدمة الوكيل المنتج
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  . يوضح قنوات توزيع الخدمات-٥-الشكل رقم 

  

  لمؤسسات التوزيعيةا: المبحث الثالث 

 المنتج سياسة التوزيع غير المباشرة يلجأ حتما إلى أحد البدائل التي إتباعإنه في حالة               

يحبذها من الوسطاء، أو ربما يجمع بين هاته البدائل بشكل تكاملي يخدم السياسة المتبعة، ويمكن أن نميز 

تجزئة، تجار الجملة، الوكلاء، ويختلف تجار التجزئة تجار ال: بين ثلاث بدائل كمؤسسات توزيعية وهم 

والجملة عن الوكلاء في ملكيتهم للسلع المتداولة، فتجار التجزئة والجملة يقومون ببيع السلع مقابل هامش 

ربح معين يحصلون عليه، بينما نجد أن الوكلاء لا يملكون السلع، ولكن يقومون ببيعها مقابل حصولهم 

  .يهاعلى عمولة متفق عل

  .لذلك ندرس هذه البدائل بشيء من التفصيل

   تجار التجزئة: المطلب الأول 

  تعريف تجار التجزئة: أولا 

  :              توجد مجموعة من التعاريف المتعلقة بتجار التجزئة منها مايلي 

لأنشطة التي ذلك الشخص أو المؤسسة التي تقوم بكافة ا: "يعرف تاجر التجزئة على أنه : التعريف الأول 

  .١"تتضمن بيع المنتجات إلى المستهلكين النهائيين أو المستعملين الصناعيين

ذلك الشخص أو الهيئة التي تعمل على إنشاء المنافع : "يعرف تاجر التجزئة على أنه : التعريف الثاني 

رائها في الوقت المكانية والزمانية والحيازية، عن طريق عرض السلع للمستهلك النهائي الذي يرغب في ش

  .٢"الذي يحتاج فيه إليها

                                                 
 .٤٦١ ص - مرجع سابق- طلعت أسعد عبد الحميد- ١
 .٣٥٦ ص - مرجع سابق- محمود صادق بازرعة- ٢
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ذلك الذي يقوم بالعمليات والأنشطة التسويقية المرتبطة : "يعرف تاجر التجزئة على أنه : التعريف الثالث

  .١" الشخصية أو لإشباع حاجات عائلته أو أصدقائهزبونبشراء السلع بغرض إشباع حاجات ال

كافة الأعمال المرتبطة ببيع السلع والخدمات إلى : "ة في يتمثل نشاط تجار التجزئ: التعريف الرابع 

  .٢" النهائي بطريقة مباشرة، ويمكن توضيح هذه الأنشطة بالتطرق إلى النقاط التاليةزبونال

 بعد القيام بتجميعها من مصادر متعددة زبونعرض تشكيلات سلعية كثيرة ومتنوعة أمام ال •

  .زبونسيمها إلى وحدات أصغر طبقا لحاجات ورغبات الوفرزها واستبعاد الوحدات التالفة، ثم تق

 زبون، وبيع السلع بالتقسيط، مما يتيح للالائتمان، مثل منح زبونتقديم بعض المساعدات لل •

 .الحصول على العديد منها، وخاصة المعمرة بدون دفع كل المبالغ المطلوبة دفعة واحدة

تخزين السلع لحين ورود الطلب عليها، وبالتالي تقديم العديد من الخدمات للمنتجين، حيث يقومون ب •

 .يتحمل جزء من أعباء التخزين مع كل من تاجر الجملة والمنتج

القيام بجمع المعلومات من السوق والتنبؤ بالطلب المستقبلي، ونقل هذه المعلومات إلى المنتجين،  •

 .حيث تمثل بالنسبة لهم مصدرا رئيسيا من جمع المعلومات

لمنتجات بطريقة جذابة مستخدما فن العرض، والقيام بمختلف الأنشطة الترويجية القيام بعرض ا •

 .كالإعلان عن المنتجات

من خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن تاجر التجزئة يعتبر الحلقة الأخيرة من حلقات               

ي تحقيق التوازن بين العرض ، وأن لتاجر التجزئة دورا كبيرا فزبونالتوزيع والتي تلتقي مباشرة بال

، كما يتضح أن مهام تجار التجزئة تتمثل في مجموعة من النشاطات الكفيلة بإيصال السلعة أو ٣والطلب

 النهائي، وبالتالي فهم على تماس مباشر مع ظروف السوق المختلفة، وعلى معرفة زبونالخدمة إلى ال

الجملة فيمكن النظر إليه على أنه مؤسسة أعمال أو  النهائيين، أما تاجر زبائنكاملة بحاجات ورغبات ال

أحد القنوات التسويقية التي تتولى عرض وبيع السلع والخدمات للذين يقومون بشراء هذه المنتجات 

  .والاستهلاكلأغراض البيع 

  أنواع متاجر التجزئة : ثانيا 

                                                 
 .١٥٣ ص -٢٠٠٠ - الأردن- عمان- دار وائل- طرق التوزيع- هاني حامد الضمور- ١
 .٢٩٠ ص -رجع سابق م- محمد فريد الصحن- ٢

٣ - P. L. Dubois et A. Jolibert- op cit p 525. 
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لعالم الصناعي، إلا أنه يمكن يوجد العديد من أنواع متاجر التجزئة، وقد تقدر بالآلاف خاصة في دول ا

تقسيم أو تحديد أنواع متاجر التجزئة تبعا لمجموعة من المعايير، وعليه يمكن تحديد أهم هذه الأنواع على 

  ١:الشكل التالي 

  :تتمثل أنواع متاجر التجزئة وفقا للمنتجات في :  أنواع متاجر التجزئة وفقا للمنتجات -١

المتاجر التي تقوم بالتعامل في عدد كبير من السلع في عدد من متاجر التجزئة العامة، وهي تلك   ) أ

 .خطوط المنتجات، حيث يقوم المتجر ببيع كل شيء

متاجر التجزئة التي تتعامل في مجموعة سلعية واحدة، حيث تتخصص هذه المتاجر في التعامل   ) ب

 .في خط منتجات محدود مثل الأدوات الكهربائية أو الأقمشة أو الملابس

 التي تعمل في سلع محددة، وهي تلك المتاجر التي تعمل في إطار محدود للغاية من المتاجر  ) ت

المنتجات،حيث تتخصص في إطار خط منتجات معين يباع في نطاق سوق محدودة لعدد قليل من 

 . مثل الأحذية مثلازائنال

  : أنواع متاجر التجزئة وفقا للملكية -٢

استغلالا (تمكنه من الانتفاع به ) اختصاصه به(بين شيء تعرف الملكية على أنها صلة بين الإنسان و

  .٢ع غيره من هذا التصرفنوالتصرف فيه وتم) واستعمالا

  :وعموما تقسم متاجر التجزئة وفق الملكية إلى نوعين أساسيين هما 

وهي متاجر صغيرة عادة ما تكون مملوكة لشخص واحد أو لأسرة، وهي النمط :  المتاجر المستقلة -أ

ئع للمتاجر، وهي في الغالب تكون على شكل وحدات صغيرة مستقلة عن بعضها البعض وواسعة الشا

  :ن أبرز صفات هذه المتاجر ما يلي م، والانتشار

 .يتولى صاحب هذا المتجر بنفسه أو أبنائه أو أقرباءه مهمة البيع أو الإشراف داخل المحل -

، كما يسهم في إيصال زبائنباحتياجات الحصول المشرف على المحل أو البائع على دراية كبيرة  -

 .طلبياتهم إلى مساكنهم، وبهذا يوفر لهم وقتا، وجهدا لا يستهان بهما

تتمتع هذه المتاجر بانخفاض تكليف المتاجرة بصفة عامة لقلة الإنفاق على الأجور والإعلان  -

 .والإيجار العالي وحفظ السجلات والدفاتر

 .ومساكنهملزبائن قعها القريب من جمهور اتستمد هذه المتاجر أهميتها من مو -

                                                 
 .٤٦٤ ص - مرجع سابق- طلعت أسعد عبد الحميد- ١
 .٣٥ ص -١٩٩٩ - الطبعة الثالثة- جدة السعودية- دار البشير- أصول الاقتصاد الإسلامي- رفيق يونس المصري- ٢
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ظهرت هذه المتاجر بعد عجز المتاجر المستقلة الصغيرة من الصمود أمام :  إتحادات متاجر التجزئة -ب

 بإعداد متاجر تجزئة في حيث قام عدد من المتاجر,  الكبيرة و متاجر السلسلة المتقدمة لمتاجرامنافسة 

متجر الأم بفتح مجموعة من المتاجر الصغيرة المستقلة بالقيام بالأعمال شكل سلاسل إختبارية أين يقوم ال

  . بحجم معين من المبيعاتالالتزام المتجر الكبير في مقابل اسمتحت 

وهي جمعيات من المستهلكين تهدف إلى الحصول بطريقة أفضل على كل : " التعاونيات الاستهلاكية -ج

وذلك بشرائها للسلع كاملة الصنع والخدمات جملة، ثم إعادة . ١"أو بعض السلع اللازمة لإشباع حاجاتهم

  .بيعها إلى المستهلكين أعضاء الجمعية أو غيرهم من المستهلكين

 قد تكون مملوكة من طرف الحكومة، وقد تكون مملوكة من الاستهلاكيةهذه التعاونيات               

ذين يستفيدون من النتائج التي تحقق من حين طرف الخواص الذين يسهمون في تكوين رأسمالها، وهم ال

  .لآخر

المهم هو أنه عن طريق هذه التعاونيات، سواء كانت خاصة أو عامة في ملكيتها، تعتبر قناة               

  .زبائنتوزيع المنتجات إلى ال

  : أنواع متاجر التجزئة وفقا لطريقة التشغيل -٣

ن أساليب أخرى في طريقة التشغيل ع أدى إلى البحث إن زيادة حدة المنافسة بين متاجر التجزئة

، ومن أهم أنواع متاجر التجزئة وفق هذه الطريقة، متاجر السلسلة، زبائنلاستقطاب أكبر عدد ممكن من ال

  .متاجر الخصم، ومتاجر السوق الكبيرة

 أو أكثر، يقصد بمتاجر السلسلة مجموعة المتاجر التي تتكون من أربعة متاجر: متاجر السلسلة ) أ

وتتعامل في نفس مجموعة السلع، لها إدارة موحدة مع مركزية الشراء، هذه المتاجر قد تكون مملوكة من 

  :طرف المؤسسات أو الأفراد، ومن أبرز مميزاتها ما يلي 

إنها غالبا ما تقع في المناطق الجغرافية المركزية المكتظة بالسكان أو المشترين، ولهذا نجد  •

 .ي واسعانشاطها التسويق

 .إنها لا تتاجر إلا في السلع سريعة الدوران، ويتم اختيار السلع بعد دراسة دقيقة •

إن هذا النوع من المتاجر يستخدم خبراء أكفاء ويكون الشراء مركزيا ومبرمجا، وبهذا تستطيع  •

 .هذه المتاجر الحصول على سلع بأسعار تنافسية مستفيدة من خصم الكمية

                                                 
 .٣٦٧ ص - مرجع سابق- محمود صادق بازرعة- ١
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 ائتمانية، كما أنها تحصل على تسهيلات ائتمانية تمنح للزبائن تسهيلات إن بعض متاجر السلسلة •

 .من المنتجين، وبهذا تحافظ متاجر السلسلة على قدرتها التنافسية من خلال الأسعار المنخفظة

وتسمى كذلك بمتاجر خدمة النفس، وهي متاجر ذات أقسام ضخمة تبيع العديد : متاجر السوق الكبيرة ) ب

صة السلع الغذائية والصحف والكتب، وبعض أنواع الملابس والأدوات المطبخية والأدوات من السلع خا

  .المنزلية

وتتميز هذه المحلات بقيام المشتري بخدمة نفسه من خلال المرور على أقسام المتجر،               

ها، هذا بصفة وسهولة إجراء المقارنة بين السلع المعروضة من حيث الجودة والسعر والعلامة، وغير

  :عامة، وبصفة خاصة تتميز هذه المحلات بمجموعة من الصفات، وهي كما يلي 

 الواسع من الاختيار لشراء كافة مستلزماته من مكان واحد، كذلك فرصة زبونإتاحة الفرصة لل •

  .المجموعات السلعية المتعددة

 .مالة المستخدم تكلفة التشغيل مقارنة بحجم المبيعات نتيجة لانخفاض حجم العانخفاض •

اعتماد هذه المتاجر على الطلب الكثيف بما يجعل من الضروري انتشارها على مساحات مكانية  •

 .واسعة

 ناتجة عن الشراء والبيع بكميات كبيرة والتخزين وتداول السلع داخل الاقتصاديةإيجاد الوفرات  •

 .المتجر

من السلع التي تتمتع بمصدر دوران م ببيع مجموعة ضخمة وهي متاجر تق: متاجر البيع بالخصم ) ج

عال، وذات أسعار منخفظة، ويتمثل الجزء الرئيسي في قوتها في ما تقدمه من تخفيض في الأسعار عما 

هو معتاد في المتاجر الأخرى، مع تقديم أقل خدمات ممكنة، حيث تقوم هذه المتاجر بالشراء من تجار 

 زبون عالية من خصم الكمية والتي تمنح نسبة منه للالجملة والمنتج بكميات كبيرة للحصول على نسبة

  .الأخير في شكل سعر بيع منخفض

  : البيع خارج متاجر التجزئة -٤

عادة ترتبط مختلف أنشطة التجزئة بالعمل من خلال متاجر التجزئة، لكن توجد بعض أنشطة التجزئة لا 

ع بالبريد، البيع بالآلات، البيع بالطواف، البي: تجد لها مكانا في محلات التجزئة، ومن أهم هذه الأنشطة 

  .البيع بالهاتف

يستطيع الزبون من خلال البيع بالبريد العادي والإلكتروني أن : البيع بالبريد العادي والإلكتروني ) أ

يشتري مختلف السلع التي هو بحاجة إليها دون أن يغادر بيته، من خلال التعرف على منتجات محلات 
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، وبهذا فإن هذه الأنشطة تحقق الانترنيت كتيبات على شكل دليل، أو عن طريق شبكات التجزئة من خلال

لتجارة الإلكترونية ا وtélé shoppingوتوفر الراحة لكافة الزبائن، زيادة عن البيع عن طريق التلفزيون 

  : وإن أهم ما يميز هذه الطريقة ما يلي الافتراضيةبالمحلات 

 .السعر المناسب -

 .سلعية الواسعةالتشكيلة ال -

 .إمكانية إيصال السلعة إلى جميع المناطق -

 . للإطلاع على محتويات الدليل في بيتهزبونسهولة اختيار السلعة لتوفر الزمن اللازم لدى ال -

 . بزمن معين للذهاب إلى المتجرزبون الالتزامعدم  -

السلع، ومن الضروري هذه الآلات عبارة عن ماكنات آلية تحتوي على مجموعات من : آلات البيع ) ب

أن تكون قريبة من أماكن تواجد الزبائن، وتتعامل هذه الآلات بالعملات المعدنية النقدية، بعض التجار 

تزويد بالصراف الأوتوماتيكي، فهي تملك القدرة على تفكيك النقود الورقية إلى أجزاء، ) الآلات(الآليين 

رغب في يتطيع الزبون أن يتحصل على السلع التي وتقيد الباقي بعد خصم المبلغ منها، وبالتالي يس

  .شراءها دون أن يتوجه إلى متاجر التجزئة

إن محتوى هذه الطريقة يتمثل في استخدام المنتج عددا من رجال البيع الذي : الطواف على المنازل ) ج

ستطيع المنتج أن ، أو أماكن إنتاجهم حاملين معهم السلع أو نماذج منها، وبهذا يزبائنيطوفون بمنازل ال

يستغني عن الوسطاء ويحتفظ لنفسه للربح الذي يأخذونه، وإن عملية البيع تتم تحت إشراف المنتج نفسه، 

، وبالإضافة إلى كل هذا فإن المنتج يكون زبائنوهذا ما يتيح له التعرف على ظروف السوق وأحوال ال

 سلعه الجديدة مخافة من المخاطر التي  هذه الطريقة إذا انصرف الموزعون عن توزيعإتباعمضطرا إلى 

  .يمكن أن تنجم عنها

مكن المنتج من التخلص من السلع البطيئة الحركة، بالإضافة إلى تحقيق تإن هذه الطريقة               

، إذ توفر عليهم الجهد والوقت في شراء السلع واستعمالها وتذوقها، ومن بين مميزات هذه زبائنمنافع لل

  :يلي الطريقة ما 

اقتصار البائع المتجول على التعامل مع مجموعة من أصناف منتقاة من السلع، وعلى وجه  -

  .الخصوص اللوازم المنزلية المختلفة، وبعض أصناف الملابس الرجالية والنسائية الجاهزة

 .إن معظم الباعة المتجولين يعملون لصالح منتجين، وهم يتقاضون عمولة عما يبيعونه -

 .وما يترتب عليه من تكاليف ونفقات  المتاجرة في غياب متجر التجزئةانخفاض تكاليف -
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أصبح الهاتف يلعب دورا كبيرا في توزيع السلع من المنتج أو تاجر الجملة أو الوكيل : البيع بالهاتف ) ج

 الهاتفي شراء مختلف السلع الاتصال، بحيث أصبح هذا الأخير عن طريق زبونأو تاجر التجزئة إلى ال

  .هو بحاجة إليهاالتي 

موزعون يستقبلون الطلبيات ويقومون بالتوريد والإيصال إلى الباب : البيع من الباب إلى الباب ) هـ

  .والاستخداموالتركيب 

  وظائف تجار التجزئة: ثالثا 

  :يمكن إيجاز وظائف تجار التجزئة على مستويين هما               

 تتمثل الوظائف التي يقوم بها تجار التجزئة بالنسبة للمنتج في : وظائف تجار التجزئة بالنسبة للمنتج -١

  ١:النقاط التالية 

 . النهائي للسلع والخدمات وقتا ومكانا وكميةزبونتقدير حاجات ال  - أ

القيام بخدمات النقل والتخزين لكميات محددة ترتفع مع كبر حجم المتاجر وبعدها عن أماكن   - ب

 .الحصول على السلع والخدمات

، وبالتالي فإن المنتج أو زبونراء السلع والخدمات ودفع أسعارها قبل عملية بيعها نهائيا للتمويل ش  - ت

 .تاجر الجملة ينقلان جزءا من عبء المخاطرة على تاجر التجزئة

ت السلعة بالنسبة له بيا وإيجازبون وأنماط وشكوى الالاستهلاكتقديم المعلومات اللازمة عن   - ث

 .يسية التي يبني عليها المنتجون سياستهموعيوبها، وهو أحد الأسس الرئ

تحمل مخاطر تغير السلع، انخفاض الطلب وما يمكن أن يترتب عليه من خسارة فضلا عن   - ج

 .مخاطر المخزون

 زبونتتمثل الوظائف التي يقوم بها تجار التجزئة بالنسبة لل:  زبون وظائف تجار التجزئة بالنسبة لل-٢

  ٢:في النقاط التالية 

ر الحاجات المستقبلية والعمل على إجراء الاتصالات والإجراءات والأعمال اللازمة توقع وتقدي  - أ

 .لتوفيرها

العمل على تخزين السلع وتوفيرها في وقت سابق للطلب، والقيام بعمليات التسليم الفعلي والتبادل   - ب

 .، حيث وجدوا زبائنمع ال

                                                 
 .٤٦٢ ص - مرجع سابق-ت أسعد عبد الحميد طلع- ١

٢ - J. P. Bertraud- op cit p20. 
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اداتهم الشرائية ودخولهم  وتتناسب مع ع طرف الزبائنتجزئة السلع إلى وحدات مقبولة من  - ت

 .وسلوكهم الشرائي

 . في الحصول على السلع والخدمات، بتقديم الخدمات اللازمةزبونتسهيل مهمة ال  - ث

، زبونتها البيعية والمعرفة الفنية اللازمة للاتقديم المعلومات عن السلع والخدمات وبيان مغري  - ج

 .بحيث يمكن من تحقيق الإشباع الأفضل

 .ل منح الضمان للسلع المباعة والقيام بخدمة ما بعد البيعتحمل المخاطر من خلا  - ح

  تجار الجملة: المطلب الثاني 

  :تعددت التعاريف المتعلقة بتجار الجملة، ومن بينها ما يلي : تعريف تجار الجملة : أولا 

 مباشرة الوسطاء التجاريين المكلفين بشراء السلع: "يمكن تعريف تجار الجملة على أنهم : التعريف الأول 

  .١"من المنتجين من أجل بيعها إلى متاجر التجزئة

مجموعة من المؤسسات أو الأفراد تقوم بالأنشطة : "يعرف تجار الجملة على أنهم : التعريف الثاني 

البيعية لتجار التجزئة أو لتجار جملة آخرين أو للمشترين الصناعيين، وفي أحيان نادرة للمستهلك 

  .٢"النهائي

الوسطاء الذين لا يستخدمون ولا ينتجون السلع : "يعرف تجار الجملة على أنهم : الث التعريف الث

والخدمات، ولكنهم يقومون ببيع تلك المنتجات إلى متاجر التجزئة، وكذلك إلى بعض المؤسسات التي 

  .٣" النهائيالاستهلاكتستخدم المنتجات بغرض 

سسات تتعامل في كميات كبيرة من السلع، وتقوم مؤ: "تعرف تجار الجملة على أنهم : التعريف الرابع

  .٤"ببيعها بأسعار تقل عن الأسعار التي تبيع بها متاجر التجزئة بالنسبة لهذه السلع

حلقة وصل بين المنتج وتاجر التجزئة من جهة، ومن :"تعرف تجار الجملة على أنهم: التعريف الخامس 

  .٥"جهة أخرى بين الوكيل وتاجر التجزئة

من خلال هذه التعاريف يتضح أن تجار الجملة يقومون بجميع الوظائف المتعلقة بانسياب               

السلع التي تشتري بهدف إعادة بيعها لوسطاء آخرين، وبالتالي فإن مهمة تاجر الجملة تسهيل تداول السلع 

                                                 
١ - P. Kotler et B. Dubois- op cit- p 524. 

 .١٢١ ص - مرجع سابق- طرق التوزيع- هاني حامد الضمور- ٢
 .٤٦٩ ص - مرجع سابق- طلعت أسعد عبد الحميد- ٣
 .٣٦٨ ص - مرجع سابق- محمود صادق بازرعة- ٤
 .٢١٢ ص - مرجع سابق-ان هاني حرب بي- ٥
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لتجزئة أو بين الوكيل من خلال القيام بعمليات النقل والتخزين، على أن تتم أساسا بين المنتج وتاجر ا

وتاجر التجزئة بواسطة تاجر الجملة هذا يعني أن تاجر الجملة يقوم بعمليات البيع وقياس الطلب وبالتالي 

  .١التأثير على العرض

  وظائف تجار الجملة: ثانيا 

  ٢:توجد مجموعة من الوظائف التي يقوم بها تجار الجملة، هذه الوظائف تتمثل فيما يلي               

  :  في وظيفة التخطيط السلعي الاشتراك -١

باعتبار أن تاجر الجملة قريب جدا من السوق المستهدفة من طرف المنتج فإنه على علم دائم ومستمر 

باحتياجات متاجر التجزئة، ومن ثم فإنه يقدم المعلومات المتنوعة عن السلع التي يطلبها السوق، والكميات 

، كما يستعين متاجر التجزئة زبونة التي يقبل على الشراء فيها من طرف الالملائمة، والمواعيد المناسب

بخبرة تجار الجملة في تقدير الحد الأدنى للمخزون السلعي الذي يجب الاحتفاظ به حتى لا يكون عاجزا 

ول عن تلبية الطلب في حالة زيادته، كما أن تاجر الجملة يعرف تاجر التجزئة بالسلع الجديدة التي تدخل لأ

مرة للسوق مع تبيان خصائصها ومميزاتها ومنافعها، هذا بالإضافة إلى أن متاجر الجملة تقدم المعلومات 

الكافية عن السلع التي بدأت تخرج من السوق، والمعلومات المتعلقة بتقلبات الأسعار وما يمكن أن يحدث 

  :فيها خلال فترة زمنية معينة، إلى جانب ما يقوم به تاجر الجملة من 

يقوم تاجر الجملة بحكم وجوده الدائم في السوق بتزويد المنتجين بالكثير من المعلومات المتعلقة   - أ

  .بنوع السلع، والكميات التي يجب إنتاجها، ومواعيد الإنتاج، ووقت الطلب عليها

قيام بعض من تجار الجملة بإنشاء عدد من متاجر التجزئة في بعض المناطق المختارة من أجل   - ب

وق المستهلك النهائي، أو المستعمل الصناعي، وهذا ما يؤدي إلى الإسهام في إعداد دراسة س

 .الوظيفة التخطيطية للسلع

قيام تجار الجملة بمساعدة تجار لتجزئة في تخطيط المخزون وتبليغه بما هو جديد في السوق من   - ت

 من الأصناف السلع، وبما هو متوقع ظهوره في السوق، وكذلك بما ينبغي التخلص منه بسرعة

 .المتوقع كسادها

  : القيام بوظيفة الشراء والتجميع -٢

                                                 
١ - P. L. Dubois et A. Jolibert- op cit- p 528. 

 .١٩٣ ص - مرجع سابق- بشير العلاق وآخرون- ٢
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من بين الوظائف الأساسية لتجار الجملة شراء السلع وتجميعها من مختلف المنتجين لتوزيعها على تجار 

التجزئة الذين يتعاملون معهم، فتاجر الجملة بهذه الوظيفة يعد أداة الشراء لمتاجر التجزئة، فبعد أن 

 تاجر الجملة على الطلبيات من متاجر التجزئة يقوم بإجراء تخطيط دقيق في انتقاء تشكيلة السلع يتحصل

  .اعتمادا على خبرته وقدرته التعاملية

لمنتجين، فإنهم يستفيدون من الخصم، وهذا ما يسمح اولما كانت متاجر الجملة تشتري بكميات كبيرة من 

  .متاجر التجزئةلهم بأن يبيعوا بأسعار معقولة ومقبولة ل

  : التخزين -٣

 بالسلع لوقت معين، وبهذا فإنهم يتحملون عن المنتجين والاحتفاظمن بين وظائف متاجر الجملة التخزين 

جزءا كبيرا من تكاليف التخزين، بالإضافة إلى أن متاجر الجملة تتحمل تكاليف التخزين كاملة عن متاجر 

، ويترتب على قيام زبائن فقط بالقدر الضروري واللازم للبيع للالتجزئة، وهذا ما يجعل هذه الأخيرة تحتفظ

متاجر التجزئة تحمل الأضرار التي تنجم عن التغير في مكونات السلع وخصائصها وما يصاحبها من 

  .التلف والفساد بسبب طول مدة التخزين

 من عملية الانتهاءقبل كما أن متاجر الجملة تقدم خدمات كبيرة للمنتجين، بحيث تتم عملية الشراء منهم 

  .الإنتاج، وتقدم خدمات لمتاجر التجزئة، بحيث تؤمن لهم كل ما يحتاجونه من السلع في الوقت المناسب

  : النقل -٤

حمل المنتجات من المنتجين إلى مخازن متاجر الجملة، وحمل المنتجات من هذه  تتمثل وظيفة النقل في

 الكثير من الجهد والوقت والنفقات على كل من المنتجين المخازن إلى متاجر التجزئة، وهذا ما يوفر

نه يحقق السرعة والكفاءة في عمليات النقل،وعادة ما تتحمل متاجر الجملة تكاليف أومتاجر التجزئة، كما 

  .النقل،إلا أنها تكون منخفظة بالنسبة للوحدة الواحدة لأن متاجر الحملة تشتري بكميات كبيرة

  : التمويل -٥

ة التمويل التي يقوم بها تجار الجملة جد مهمة بالنسبة للمنتجين وتجار التجزئة على حد سواء، تعد وظيف

فمتاجر الجملة تدفع قيمة المشتريات التي تريد أن تشتريها من المنتجين قبل الانتهاء من عملية الإنتاج، 

لإنتاج لأن جميع التكاليف  يساعد هؤلاء المنتجين على إجراء تخطيط فعال وتسيير جيد لعمليات ااوهذا م

تكون مغطاة، أما متاجر التجزئة فإنها تشتري السلع من متاجر الجملة على الحساب ولا تحتاج إلى 

  . من البنوك أو المؤسسات المالية، وبالتالي فهي لا تتحمل خدمات الديون الممكنةالاقتراض
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  أنواع متاجر الجملة: ثالثا 

  :ذلك من خلال الأسس التالية و , الجملة ممكنباستعراض الأنواع المختلفة لتجار

  ١:وفق هذا الأساس فإننا نميز بين الأنواع التالية : على أساس نطاق السلع المتعامل فيها ) ١

يقوم هذا النوع بتقديم تشكيلة واسعة من المزيج السلعي  : تجار جملة يتعاملون مع سلع عامة  - أ

 .هربائية، وغيرهاوالذي قد يتضمن سلعا كالأدوية،المعدات الك

في هذا النوع يقوم تاجر الجملة باختيار عدد محدود من  : تجار جملة لخطوط منتجات محدودة  - ب

 .أنواع المنتجات في محاولة لتركيز نشاطه على مجال معين وخدمة هذا المجال بكفاءة أكبر

من بتقديم عدد معين النوع يقوم هذا  : تجار جملة يتعاملون في خطوط منتجات متخصصة  - ت

الخدمات لتجار التجزئة، حيث يتعامل هذا النوع مع خط منتجات محدد من السلع، وبالتالي يمتاز 

 .هذا الخط بعرض كبير، حيث يكون عدد المنتجات داخله كثيرة

  ٢:ينقسم تجار الجملة وفق هذا الأساس إلى : على أساس المنطقة الجغرافي التي يشملها نشاطهم ) ٢

م الذين يقتصر نشاطهم على منطقة جغرافية واحدة لا تتعدى حدود مدينة وه: تجار جملة محليين   - أ

، ويمتاز تاجر الجملة لواحدة، وتختلف سعة منطقة العمل باختلاف كثافة السكان وحجم العم

المحلي بسرعة تجهيز زبائنه بالسلع عند الطلب عليها مباشرة، وسرعة دوران السلع التي يتعامل 

ه إلى استخدام مخازن كبيرة، وبالتالي يتميز بانخفاض تكاليف المتجر بها، مما يقلل من حاجات

 .والتشغيل

ناطق الجغرافية للدولة التي يعملون فيها، م نشاطه كافة اللوهو الذي يشم: تاجر الجملة الوطني   - ب

 واحدة بل يتسع ليشمل باقي المدن الرئيسية للدولة، لهذا نجد أن ةأي لا يقتصر نشاطهم على مدين

 .عة وذلك نظرا لسعة المنطقة الجغرافية التي يعمل فيهاتفيف المتجر مرتكال

وهو الذي يتعامل مع تجار التجزئة في عدة دول أو مناطق جغرافية  : تاجر الجملة الدولي  - ت

متقاربة، وذلك كأن يقوم تاجر جملة محلي بنقل منتجاته إلى الأسواق الخارجية والتعامل مع تجار 

 .اق، وعادة ما تكون تكاليف هذا المتجر أو التاجر مرتفعةالتجزئة في تلك الأسو

  ٣:ووفق هذا الأساس يكون لدينا نوعين من تجار الجملة وهما :  المؤذاةعلى أساس الوظائف ) ٣

                                                 
 .٥٢٢ ص - مرجع سابق- محمد فريد الصحن- ١
 .١٣٥ ص - مرجع سابق- طرق التوزيع- هاني حامد الضمور- ٢
 .٥٢٤ ص - مرجع سابق- محمد فريد الصحن- ٣
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وهم الذين يقومون بعدة وظائف ومن بينها : تجار الجملة يؤدون جميع الوظائف التسويقية   - أ

، النقل، التخزين، التمويل وتحمل المخاطر، بالإضافة إلى مد الشراء، البيع، تقسيم السلع، تجميعها

 .الأطراف المختلفة بالمعلومات اللازمة عن السوق

وهم الذين يتعاملون في خطوط منتجات محدودة، أو خط : تجار الجملة يؤدون وظائف محدودة   - ب

لعلم فإنهم لا منتجات واحد، حيث يكتفون بتقديم بعض الخدمات والوظائف المعهودة إليهم، مع ا

 . أي يتعاملون نقدا، كما أنهم لا يقدمون خدمات النقل والتسليمالائتمانيقدمون 

  الوكلاء: المطلب الثالث 

  :في هذا المطلب نتناول النقط التالية               

  : تعريف الوكلاء –أولا 

 المنتج الأصلي، اسم تحت يعرف الوكلاء على أنهم مجموعة من المتاجر التي تقوم ببيع السلع والخدمات

  .١والوكيل يقوم بعقد الصفقات وتنفيذها دون تقديم خدمات خاصة به، بل ينوب عن المنتج في عملية البيع

ويلعب الوكلاء دورا هاما وأساسيا في انسياب السلع من المنتجين إلى المستهلكين النهائيين               

ليها سابقا، ويختلف الوكلاء عن كل من تجار الجملة وتجار و المشترين الصناعية مقابل عمولة متفق ع

التجزئة من حيث أن ملكية السلعة لا تنتقل إلى الوكيل أثناء عملية انسيابها من المنتج إلى المستهلك 

النهائي أو المستعمل الصناعي، بينما تنتقل ملكية السلعة من المنتج إلى تاجر الجملة أو تاجر التجزئة، 

وكيل عمولة مقابل الدور الذي يلعبه في توزيع السلع، بينما يحصل كل من تاجر الجملة وتاجر ويتقاضى ال

  .٢التجزئة على نسبة من الربح

 المستهدف بعيدة، أو إذا أراد أن زبونويلجأ المنتج إلى الوكيل إذا كانت المسافة بينه وبين ال              

فقهاء المسلمين بالوكالة أو الوكلاء، لأنه يترتب على التوكيل يصب جهده على النشاط الإنتاجي، ولقد اهتم 

حقوق لكل من الوكيل والموكل، كما أن العلاقة بينهما أكثر ما تكون سلوكية، لهذا اختصها الإسلام بشيء 

  .من الدراسة التفصيلية

 فوضته إليه، وقد وكلت أمري إلى االله، أي: والوكالة في الإسلام معناها التفويض، تقول               

شرع الإسلام الوكالة للحاجة إليها، فليس كل إنسان قادرا على مباشرة أموره بنفسه، فيحتاج إلى توكيل 

                                                 
 .٤٧٢ ص - مرجع سابق-طلعت أسعد عبد الحميد - ١
 .٣٧٤ ص - مرجع سابق- محمود صادق بازرعة- ٢
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غيره ليقوم بها بالنيابة عنه، وهي نوع من أنواع التعاون على البر والتقوى الذي دعي إليه االله تعالى، 

  .١﴾قوى ولا تعاونوا على الإثم والعدوانـلتّر واـوتعاونوا على البّ ﴿: حيث يقول االله عز وجل 

ولقد ثبت عن النبي عليه الصلاة والسلام التوكيل في قضاء الدين والتوكيل في إثبات الحدود               

  .٢واستيفائها

   :٣هذا وللوكالة شروط وحدود              

  :تتمثل شروط الوكالة فيما يلي :  شروط الوكالة -١

 . بالنسبة للموكل والوكيلالعقل والبلوغ  - أ

 .ملك الوكيل لما يوكل فيه  - ب

 .أن يكون الموكل فيه معلوما فلا تصح الوكالة في المجهول  - ت

 .يجوز فسخ الوكالة لكل من الوكيل والموكل  - ث

 .نونهجيفسخ عقد الوكالة بموت أحد الطرفين أو   - ج

  :تتمثل حدود الوكالة فيما يلي :  حدود الوكالة -٢

 . الموكل فيه إذا تلف إلا بالتفريطف عن تلالوكيل أمين ولا يسأل  - أ

 .ليس للوكيل أن يبيع بأقل من ثمن المثل ولا بغبن فاحش  - ب

 .لا يحل للوكيل تعدي ما أمره به موكله  - ت

 .ليس للوكيل أن يبيع لنفسه ولا لولده درءا للشبهات وخشية الحيف على موكله وإنزال السعر  - ث

  : أنواع الوكلاء –ثانيا 

  ٤: تقسيم الوكلاء إلى عدة أنواع كما يلي يمكن              

  : السمسار -١

المتداولة ولا يعمل  ، لكنه لا يملك السلعزبونيعد السمسار وسيطا يسهل عملية تبادل السلع بين المنتج وال

  .لحسابه الخاص، وإنما يتحدد مهامه في تقريب وجهات نظر البائع والمشتري

                                                 
 .٢ الآية - سورة المائدة- ١
 .١٩٦ ص -٢٠٠١ - السعودية- جدة- المنهج الإسلامي في إدارة الأعمال- محمود عساف- ٢
 .٩٨ ص -١٩٨٦ - مصر- مكتبة وهبة- التجارة في الإسلام- عبد السميع المصري- ٣
 .٢٩٣ ص - مرجع سابق- محمد فريد الصحن- ٤
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ية في تحديد السعر أو شروط البيع، وتنتهي ريس له الحق ولا الحمع العلم فإن السمسار ل              

علاقة السمسار بأحد المتعاملين أو كلاهما بانتهاء عملية التبايع وأخذه للعمولة المتفق عليها إما من أحد 

  .المتعاملين أو كليهما

  :  التجار بالعمولة -٢

 من المنتجات، ويمثل تجار العمولة البائعين يلعب التجار بالعمولة دورا هاما في توزيع مختلف الأنواع

الذين يدفع لهم عمولة على أساس المبيعات أو عدد الوحدات المتداولة، مع العلم فإن لهم الحق في الحيازة 

  .المادية وليست المطلقة للسلع التي يبيعونها

  : وكيل الشراء -٣

ي القيام بعمليات الشراء واستلام البضاعة يمثل وكيل الشراء في أغلب الأحيان المشتري، ويتمثل مهامه ف

التخزين، الرقابة، تسليم وشحن البضاعة إلى المشتري الأخير كما يقوم بجمع طلبات وأوامر عدد من 

  .الزبائن لكي يستفيد من الخصم الممنوح

  :  وكيل البيع -٤

ق أراد مقابل حصوله على في بيع المنتجات في أي سوزبون لوكيل البيع الحرية المطلقة في التعامل مع ال

عمولة متفق عليها ومحددة في عقد الوكالة المبرم بينه وبين المنتج، مع العلم فإن لوكيل البيع الحرية 

وب نيابة مطلقة عن المنتج الذي يركز كل ينالمطلقة في تحديد السعر والتفاوض على شروط البيع، فهو 

  .أعماله على العمليات الإنتاجية

  :  وكيل المنتج-٥

يختلف وكيل المنتج عن وكيل البيع في السلعة الممنوحة لكل واحد منهما، وكما رأينا في النقطة السابقة أن 

لوكيل البيع الحرية المطلقة في تحديد السعر، والبيع في أي منطقة جغرافية أراد، لكن وكيل المنتج ليس له 

ث يبيع منتجات معينة في منطقة جغرافية نفس درجة السلطة، فسلطته محدودة بالنسبة لوكيل البيع، بحي

  .معينة وبالسعر المحدد، وشروط البيع والخصم وكيفية التسليم، وقيمة العمولة المستحقة

  : بيوت البيع -٦

 بنوعية السلع زبائنفي هذه البيوت تتم عملية البيع نيابة عن البائع الأصلي، بعد أن يتم تعريف ال

ع بالمزايدة، ومن ثم فإن المهام الأساسي لبيوت البيع يتمثل في ة ومكان عرضها ووقت البيضالمعرو
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 %٢ و١التوفيق بين البائع والمشتري لإتمام عملية التبايع مقابل الحصول على عمولة معينة تتراوح بين 

  .أو غيرها

  

  أصول تعامل الموزع: المطلب الرابع 

لا كان أو تاجر جملة أو تاجر تجزئة، إن الإسلام يسعى إلى أن يكون عمل الموزع وكي              

مقيدا بالقيم الإسلامية، فقد ثبت عن النبي عليه الصلاة والسلام أنه خرج يوما إلى السوق فرأى الناس 

يا معشر التجار، يا : يتساومون ويتبايعون فاستمع إليهم ورأى صور تبايعهم وأصناف المبيعات، فقال 

أبصارهم استجابة لندائه وإنصاتا لما يقول وانتظارا لما يلقي عليهم معشر التجار، فرفعوا أعناقهم ومدوا 

  .٢"إن التجار يبعثون يوم القيامة فجارا إلا من اتقى االله وبر وصدق : "١من إرشاد وتعليم فقال

إن للموزع مكانة عظيمة عند االله تعالى إذا صدق لأنه يسهم في القيام بنوع أساسي من               

:  الذي لا بد للناس منه في حياتهم، والذي أمر االله به على وجه عام في قوله جتماعيالاالنشاط 

، ولذلك كان جزاؤهم عند االله عظيما إذا سلمت أيديهم وخلصت نياتهم ٣﴾ر والتقوى ـوتعاونوا على البّ﴿

بيين والصديقين التاجر الصدوق يحشر يوم القيامة مع الن: "وصدقت ألسنتهم، فقد قال عليه الصلاة والسلام 

  .٤"والشهداء

 في هذه المكانة ينبغي أن يتقيد في تعامله مع مختلف -الموزع–وحتى يكون هذا التاجر               

  ٥:الجهات بالآداب الإسلامية المقيدة لمختلف الأنشطة التي يقوم بها، هذه الآداب تتمثل فيما يلي 

   : مراعاة أحكام الإسلام في الحلال والحرام-أولا

يا بني، إستعن بالكسب الحلال عند الفقر، فإنه ما أفقر أحد قط إلا أصابه ثلاث : يقول لقمان الحكيم لإبنه 

            ، ٦رقة في دينه، وضعف في عقله،وذهاب مروءته، وأعظم من هذه الثلاث استخفاف الناس به: خصال 

 - بالكسب الحلال–قول لابنه بطريقة ضمنية لما قال من خلال هذه الفقرة يتضح أن لقمان الحكيم أراد أن ي

اجتناب الفقر بالكسب الحرام، فالإسلام يمنع التعامل في السلع والخدمات المحرمة شرعا كالخمر 

والمخدرات ولحم الخنزير، وعدم التعامل بالطرق المحرمة، وبالتالي لا ينبغي على الموزع أن يوزع 

                                                 
 .١٦ ص - مرجع سابق- رمضان علي الشرنباصي- ١
 .١١٣١ تحت رقم - حديث رواه الترمذي- ٢
 .٢ الآية - سورة المائدة- ٣
 .١٢٠٩ تحت رقم - حديث رواه الترمذي- ٤
 .٤٦ ص -١٩٩٨ - مصر- لإسكندرية- مرآز الإسكندرية للكتاب- الاقتصاد الإسلامي- حسن سري- ٥
 .٦٩ص -١٩٩٠ - الجزائر- الشهاب- دليل التجار إلى أخلاق الأخيار- يوسف ابن إسماعيل النبهاني- ٦
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 المسلمين، أو تشيع الفساد في الأمة الإسلامية، فالصحيفة زبائنالصحف والكتب التي تفسد عقيدة ال

  . والصور الخليعة تعتبر من السلع التي لا يجب على الموزع أن يوزعهادة والكتاب المفسفالمنحر

  : بالواجبات الشرعية الالتزام -ثانيا

  :تتمثل الواجبات الشرعية في النقاط التالية 

  . تفضيلالالتزام بحق الزكاة دون من أو -١

الالتزام بواجب النفقة على الزوجة والأبوين الفقيرين والأبناء حتى يصبحوا قادرين على  -٢

 .ات حتى يتزوجن، وكذلك على الأهل الأقرب فالأقربلبنالكسب، وا

 .الالتزام بالإنفاق في سبيل االله -٣

 .الالتزام بالتصدق على الفقراء والمحتاجين وأوجه التكامل الاجتماعي -٤

الامتناع عن الأعمال التوزيعية في الأوقات التي يحرم فيها ذلك، كما بعد نداء الالتزام ب -٥

الجمعة، وفي الأوقات التي تلزم الدولة الإسلامية رعاياها بالتعطيل لإظهار الشعائر 

 .١الإسلامية كيومي العيدين

  : الحجز على السفيه والمجنون والعاجز -ثالثا

اله إذا لم يحسن التصرف فيه لسفه، أو طرأ عليه جنون أو عجز، إن الإسلام يمنع الموزع التصرف في م

ويكون ذلك لمصلحته أولا، أو لمصلحة الغير كالحجز على المفلس لصالح دائنيه، وفي مثل هذا يقول االله 

  واكسوهم وقولوا لهم قولا    فيهاما وارزقوهماتي جعل االله لكم قيـء أموالكم الّآفهـولا تؤتوا السّ ﴿: تعالى 

   .٢﴾عروفا مّ

  : عدم التصرف في المال الخاص تصرفا يؤدي الغير -رابعا

 الموزعين، فهو منافس شريف تحكمه في منافسته بإخوانهبحيث لا ينبغي على الموزع إلحاق الضرر 

قاعدة لا ضرر ولا ضرار فلا يتلاعب بالأسعار ارتفاعا وانخفاضا ليلحق الضرر بالغير ولا يغالي في 

 من أدخل شيء في أسعار المسلمين ليغليه ه، وتفرده بالتوزيع، فإنزبائنح مستغلا حجة التحقيق الأربا

  .٣عليهم كان حقيق بعذاب االله يوم القيامة

  : إلزامية إجراء الدراسات الميدانية -خامسا

                                                 
 .١٤٨ ص - مرجع سابق- بحوث فقهية في قضايا إقتصادية معاصرة- محمد سليمان الأشقر وآخرون- ١
 .٥ الآية - سورة النساء- ٢
 .١٧ ص -٢٠٠١ - السعودية- الرياض- دار مسلم-ع التاجر جهله ما لا يس- صلاح الصاوي- عبد االله المصلح- ٣



 التوزيع                                                                            :       الفصل الثالث

 214

  ١:هذه الدراسات تتمثل في النقاط التالية               

  :  وجوب إجراء وجمع المعلومات عن الأسواق-١

 زبائنإن محتوى هذه النقطة يتمثل في جمع المعلومات المتعلقة بأحوال الطلب، والعرض، واحتياجات ال

على زبائن وأذواقهم والأسعار السائدة والمتوقعة في السوق، وذلك لتحقيق التوافق بين مصلحة المنتجين وال

م يقوم على أساس الجمع بين  بصفة خاصة في الإسلاالتوزيعي أن النشاط التسويقي بصفة عامة اعتبار

  .مصالح الجميع والموازنة بينها

  : وجوب معاينة السلعة -٢

وذلك حتى يتحقق الرضا للجميع، وتزداد ثقة المشترين بالبائعين، ولذا يجب أن يسمح عرض السلع 

كافي وتغليفها وتعبئتها بحقيقة التعرف على مواصفاتها، تحاشيا للغرر والضرر، وكذلك تحديد الوقت ال

لذلك، ويتم ذلك داخل المخازن، هذا بالإضافة إلى الإيفاء الحقيقي للسلعة كما وكيفا، بأن يكون الوزن وافيا 

  .والكيل وافيا وأن تكون الجودة وافية دون بخس أو إنقاص

  : وجوب تيسير سبل التعامل -٣

 عن التعقيد والمماطلة، ولا يوصي الإسلام بالسماحة في المعاملات والتيسير في العقود، والبيوع، وينهى

شك أن قاعدة تيسير سبل التعامل والسماحة في المعاملات تستند إلى قاعدة المصالح المرسلة، والتي 

تقتضي مراعاة أحوال الناس ومصالحهم والأخذ بكل نافع وجديد في مسائل التسويق مادام لا يتعارض مع 

  .أحكام الشريعة الإسلامية الغراء

  

  إستراتيجية التوزيع : المبحث الرابع

يرتكز بناء إستراتيجية التوزيع على إجراء دراسة متكاملة للنظام التسويقي ككل، وهذا               

 يتم من خلال منافذ متعددة وذات أهداف مختلفة ووفقا زبونراجع إلى أن انتقال السع من المنتج إلى ال

تراتيجية التسويقية ككل، ويمكن إبراز الإستراتيجية لأوقات مختلفة، على أن يكون كل ذلك مرتبطا بالإس

  ٢:التوزيعية من خلال 

                                                 
 .١٠٠ ص - مرجع سابق- غازي عناية- ١

٢ - J. Lendrevie et D. Lendon- op cit- p363. 
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  إستراتيجية التوزيع المكثف أو الشامل: المطلب الأول 

ويقصد بالتوزيع المكثف أو الشامل استغلال جميع المنافذ التوزيعية المتاحة والمتوقع أن               

لتالي فإن التوزيع الشامل يسعى لتحقيق التغطية الواسعة والكلية  المستهدف، وبازبونيصل أو يقبل عليها ال

للسوق، مع العلم فإن هذا التوزيع يتناسب مع السلع الميسرة كالخبز والجرائد والمياه الغازية التي يكرر 

 إذا لم يجد زبون شراءها عدة مرات، ومن جهة أخرى تنخفض درجة ولائه للسلعة، بحيث أن الزبونال

من هذه السلع يتوجه إلى شراء نوع آخر، وبالتالي يتوجب على المسوق أن يتأكد من وجود نوع معين 

  .زبونالمخزون الكافي من السلع في مختلف نقاط البيع التي يقبل عليها ال

، لتجانس وعدم اختلاف زبائننافسة تكون بين نفس الموالملاحظ في هذه الإستراتيجية أن ال              

 هذه الإستراتيجية يؤدي إلى زيادة إتباعحة في السوق هذا من جهة، ومن جهة أخرى أن السلع المطرو

  .الحصة السوقية نتيجة وجود السلعة في كافة النقاط البيعية

   أو المحدودالانتقائيإستراتيجية التوزيع : المطلب الثاني 

في قطاع سوقي معين، وبالتالي فإن ويقصد بهذه الإستراتيجية اختيار عدد محدود من المنافذ               

التوزيع الانتقائي يسعى لتغطية عدد معين من نقاط البيع، مع العلم فإن هذه الإستراتيجية تناسب انسياب 

 لاسم تجاري معين، مع أن زبونسلع التسوق وبعض السلع الخاصة التي تزداد فيها درجة ولاء وتفضيل ال

 عدة معايير منها حجم مبيعات المتجر، قدرته على البيع، موارده اختيار المؤسسات التوزيعية يتوقف على

المالية، وغيرها، وإن اختيار المنتج لعدد معين من المؤسسات يتم على أساس تحقيق أكبر حجم ممكن من 

  ...المعاطف، البدلات، النظارات الطبية، إلخ : المبيعات، أمثلة 

  إستراتيجية التوزيع الوحيد: المطلب الثالث 

 الإستراتيجية اختيار أحد الموزعين للقيام بمهام التوزيع وانسياب السلع في قطاع دهيقصد به              

  .سوقي معين ومحدد، وأن توزع جميع المنتجات عن طريق هذا الموزع

مكانه مع العلم فإن لهذه الإستراتيجية عدة مزايا لكل من المنتج والموزع، فبالنسبة للمنتج بإ              

إجراء الرقابة على جميع منتجاته على هذا الموزع، بأن لا يقوم بتوزيع منتجات المنتجين المنافسين، أما 

بالنسبة للموزع فإنه يضمن أن جميع مبيعات هذا المنتج تتم فقط من خلاله، وفي نفس الوقت يجتنب 

  . هذا القطاع السوقيالمنافسة السعرية من طرف الموزعين المنافسين طالما لا يوجد غيره في
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  :قائمة المراجع

  :القرآن الكريم وكتب السنة

  كتاب االله تعالى -١

 بيروت لبنان – مع مؤسسة التاريخ العربي – دار إحياء التراث العربي – صحيح أحمد –أحمد  -٢

– ١٩٩٢ 

 – لبنان - بيروت – دار إحياء التراث العربي – بترقيم أحمد شاكر – سنن الترمذي –الترمذي  -٣

١٩٧٢ 

 

  الكتب الأخرى

  .١٩٩٨ - الأردن- دار زهران ـ عمان- إستراتيجيات التسويق-بشير العلاق وآخرون -١

  .١٩٩٩ - الأردن– عمان  مؤسسة الوراق ـ– مبادئ التسويق –بيان هاني حرب  -٢

  .١٩٧٦ - مصر- دار النهضة العربية- مبادئ التسويق وإدارة المبيعات-جمال توفيق -٣

  .١٩٩٨ - مصر-لإسكندريةا - مركز الإسكندرية للكتاب-ي الاقتصاد الإسلام-حسن سري -٤

 المملكة – الرياض  دار النشر الدولي ـ– النظام المالي والاقتصادي في الإسلام -حسين حامد محمود -٥

  .٢٠٠٠ –العربية السعودية 

  .١٩٩٩ - الطبعة الثالثة- جدة السعودية- دار البشير- أصول الاقتصاد الإسلامي-رفيق يونس المصري -٦

  .١٩٨٤ – مصر  مطبعة الأمانة ـ– حماية المستهلك في الفقه الإسلامي –رمضان علي الشرنباصي  -٧

  .١٩٩٧ - الأدرن- عمان-التسويق في المفهوم الشامل –زكي خليل المساعد  -٨

  .١٩٩٧ – الأردن – عمان – دار الصفاء – التسويق من المنتج إلى المستهلك –طارق الحاج وآخرون  -٩

  .١٩٩٣ - مصر- الجيزة- المكتبة الأكاديمية-لتسويق ا-طاهر مرسي عطيه -١٠

  .٢٠٠٢ – مصر – الاسكندرية – دار الفجر – التسويق الفعال –طلعت أسعد عبد الحميد  -١١

  .١٩٨٦ - مصر- مكتبة وهبة- التجارة في الإسلام-عبد السميع المصري -١٢

 .٢٠٠٠ - لبنان– بيروت – دار التيسير – التسويق الناجح –عبد الكريم راضي الجبوري  -١٣

  .٢٠٠١ - السعودية- الرياض- دار مسلم-يسع التاجر جهله مالا - صلاح الصاوي-بد االله المصلحع -١٤

 - مصر- الإسكندرية- الطبعة الثانية- تكاليف الإنتاج والتسعير في الإسلام-عوف محمود الكفراوي -١٥

١٩٩٩.  

  .١٩٩٢ – لبنان – بيروت  دار النفائس ـ- ضوابط تنظيم الاقتصاد في السوق الإسلامية–ة غازي عناي -١٦

 -  مصر- الإسكندرية- عالم الكتاب- علم الإدارة العامة ومبادئ الشريعة الإسلامية-ماجد راغب الحلو -١٧

١٩٨٨.  

  .١٩٩٦  مصر ـ– القاهرة  إيتراك للنشر ـ- في ظل الركود التسويق-محسن أحمد الخضري -١٨
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  .١٩٩٩ – الأردن – عمان –قبل  دار المست– مبادئ التسويق مدخل سلوكي –محمد إبراهيم عبيدات  -١٩

  .١٩٩٢ – بدون مكان النشر – الدار الجامعية – إدارة التسويق –محمد السعيد عبد الفتاح  -٢٠

 – مصر - الإسكندرية   عالم الكتاب ـ– إدارة الموارد والإمداد –محمد توفيق ماض، اسماعيل السيد  -٢١

٢٠٠٠.  

دار  – الجزء الأول -اقتصادية معاصرة فقهية في قضايا  بحوث -محمد سليمان الأشقر وآلآخرون -٢٢

  .١٩٩٨ – الأردن –عمان النفائس ـ 

  .١٩٩٤ - مصر- الإسكندرية- الدار الجامعية- مبادئ التسويق-محمد فريد الصحن -٢٣

  .١٩٩٧ - الأردن- دار مجدلاوي- الأصول التسويقية-محمود جودت ناصر -٢٤

  .٢٠٠١  مصر ـ- القاهرة المكتبة الأكاديمية ـ- إدارة التسويق–محمود صادق بازرعة  -٢٥
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  :المقدمة 

 بين تصالالا أحد عناصر المزيج التسويقي، وهو يمثل ذلك الجزء من  الترويجيعتبر              

 بما تقدمه المؤسسة من منتجات، زبائن، فهو يهدف إلى إخبار وإعلام ثم محاولة إقناع الزبونالمؤسسة وال

ن بين الوسائل الاتصالية، في مجال وجعلهم يقبلون على شراءها، وبالتالي فإن هذا العنصر يعد وسيلة م

 اتصاليةالتسويق، بالإضافة إلى كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي الأخرى، بمعنى أنها وسائل 

  . لتحقيقها من جراء استخدامه للمنتجاتزبونطي فكرة عن المنافع التي يسعى الع تاتصاليةتؤدي مهام 

ة تستخدم من طرف المؤسسات في تحقيق الاتصال، مع فالترويج بعبارة أخرى أداة مهم              

البيئة الخارجية، والتعرف على ما يجري من المتغيرات والمستجدات، التي يتوجب على الإدارة التسويقية 

  .معرفتها فالتحكم فيها

 نجاح مختلف المؤسسات في طرحها للمنتجات المختلفة، سلعا كانت أو خدمات، سرويكمن               

 مدى فعالية الاستراتيجية الترويجية المعتمدة، فالترويج إذن ما هو إلا الواجهة العملية التي تسعى في

 المستهدفين، بل إن الترويج يعد المرآة زبائنالمؤسسة من خلالها إلى إيصال ما لديها من المنتجات إلى ال

  .منتجات معرفة محتوى أو مضمون هذه الزبونالكاشفة التي من خلالها يستطيع ال

 أن زبون، بحيث يستطيع الاتصاليةفقرارات التغليف والتمييز المتعلقة بالسلعة تعد وسيلة               

يتعرف على ما تقدمه المؤسسات من خلال البيانات والمعلومات المسجلة على الغلاف المميز، كذلك 

لك بالنسبة للسعر، فهو وسيلة بإمكانه أن يميز بين السلع التي تقدمها مختلف المؤسسات، والحال كذ

 من التعرف على قيمة السلع التي يريد اقتناءها، وتحديد مستوى معين من الجودة، زبون تمكن الاتصالية

 الوسطية عن طريق معرفة القنوات التوزيعية، أو المؤسسات زبونوكذلك الحال بالنسبة للتوزيع، فإن ال

  .ة السلع التي تنتجها المؤسسات وتطرحها في السوقالمكلفة بالتوزيع يستطيع أن يتعرف على طبيع

هذا يعني أن الإدارة التسويقية عن طريق المسوق باستخدام الترويج، تسعى إلى تقديم               

 المستهدفين، من أجل زيادة انتباههم واهتمامهم والتأثير فيهم للإقبال على زبائن والمعلومات للالأخبار

  .خدمات التي تطرحها في السوقشراء مختلف السلع وال

إن أول من مارس التسويق على وجه العموم، والترويج على وجه الخصوص في التاريخ               

هم الأنبياء والمرسلين، حيث شمل جمهورهم الناس جميعا على مر العصور وتتابعوا على الدعوة إلى االله 

  .تبعز وجل، والترويج للإيمان به مؤيدين بالوحي والك
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فنوح عليه السلام أرسله االله إلى قومه للترويج عن سلعته، حيث يقول عز وجل على لسان               

ولقد أرسلنا نوحا إلى  ﴿:  ، ويقول كذلك ١﴾ ليلا ونهاراىي دعوت قوم إنقال رب ﴿: نوح عليه السلام 

أطول فترة في الترويج في  صاحب ، ويعد نوح عليه السلام٢﴾ خمسين عاماقومه، فلبث فيهم ألف سنة إلاّ

جن ودخل معه الس ﴿: ويوسف عليه السلام دعا أصغر جمهور في السجن، حيث قال تعالى  , التاريخ

وموسى عليه السلام واجه بني إسرائيل، وهم على ما هم فيه، كما أرسل إلى أعتى الطغاة , ٣﴾ فتيان

بين إلى فرعون وهامان ياتنا وسلطان مئانا موسى بولقد أرسل ﴿: الظالمين في التاريخ، حيث يقول تعالى 

ومحمد عليه الصلاة والسلام أرسله االله عز وجل إلى أكبر جمهور من الناس على الإطلاق، , ٤﴾ وقارون

  .٥﴾ اس بشيرا ونذيراة للنفّآ ك أرسلناك إلاّآوم ﴿: حيث يقول تعالى 

عية، وعن تفسير ابن كثير وغيره، أن إن من جملة ما يتضح من هذه النصوص الشر              

 وتعريفها إلى أكبر قطاع سوقي، لكافة -الجنة–الأنبياء والرسل أرسلهم االله عز وجل للترويج عن سلعته 

المستهلكين، للناس أجمعين، والمتتبع لأساليب رسل االله في دعوتهم إلى االله عز وجل، سيجد حتما دروسا 

  .ر، والمدخل إلى إقناعهم سيظل هو السمع والبصر والأفئدةغالية في الترويج، فالبشر هم البش

وفي هذا الفصل بمشيئة االله تعالى نتطرق إلى دراسة مجمل المفاهيم المتعلقة بالترويج، كما               

جاء بها النظام التقليدي والنظام الإسلامي، هذه المفاهيم تتعلق بكل من الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط 

ات، والعلاقات العامة، مع التركيز على الإعلان والبيع الشخصي لما لهما من أهمية كبيرة في المبيع

، وذلك بعد اتصالية لكون العملية الترويجية هي عملية الاتصالالمزيج الترويجي، بالإضافة إلى مفهوم 

  .التطرق إلى المفاهيم الأساسية والقاعدية للترويج

                                                 
 .٥ الآية – سورة نوح - ١
 .١٤ الآية – سورة العنكبوت - ٢
 .٣٦ الآية – سورة يوسف - ٣
 .٢٤ و٢٣ الآية –ر  سورة غاف- ٤
 .٢٨ الآية – سورة سبأ - ٥
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  .ساسية للترويجالمفاهيم الأ: المبحث الأول 

  .التعاريف المختلفة للترويج: المطلب الأول 

لقد تمت معالجة الترويج من طرف مجموعة من الخبراء التسويقيين، وكل واحد منهم وضع               

  :مفهوما من منطلق ممارسته اليومية وخبرته، لذا نجد جملة من التعاريف المتعلقة بالترويج منها ما يلي 

التنسيق : "  الترويج على أنه B. Dubois والأستاذ P. Kotlerيعرف كلا من الأستاذ : ول التعريف الأ

  .١"بين جهود البائعين في إقامة منافذ للمعلومات، وفي تسهيل عملية بيع المنتج 

  .٢ "الاتصالشكل من أشكال " الترويج هو : التعريف الثاني 

جموعة الاتصالات التي يجريها المنتج بالمشتري بغرض م: " يعرف الترويج على أنه : التعريف الثالث 

  .٣"تعريفه وإقناعه بالسلع والخدمات المنتجة ودفعهم للشراء 

نشاط الاتصال التسويقي الذي يهدف إلى إخبار، أو : " يعرف الترويج كذلك على أنه : التعريف الرابع 

  .٤" بقبول أو بإعادة الشراء زبائنإقناع، أو تذكير ال

ذلك العنصر المتعدد الأشكال والمتفاعل مع غيره من عناصر المزيج : " الترويج هو : ف الخامس التعري

التسويقي والهادف إلى تحقيق عملية الاتصال الناجمة بين ما تقدمه المؤسسات من السلع أو الخدمات، أو 

  .٥" وفق إمكاناتهم وتوقعاتهم زبائنأفكار تعمل على إشباع حاجات ورغبات ال

نشاط يتضمن استخدام أساليب وأدوات لنشر المعلومات الخاصة : " الترويج هو : ريف السادس التع

، سلعا كانت أو خدمات في القطاع السوقي المستهدف، وإيصال المعلومات اللازمة بمنتجاتهابالمؤسسة، أو 

وذلك من أجل زيادة بالزمن والكثافة الملائمة لمستهلكين عن هذا المنتج، وتعريفهم وإقناعهم بمميزاته، 

  .٦"حجم المبيعات 

من خلال هذه التعاريف يتضح أن الترويج يقوم على إيجاد نظام اتصال فعال ما بين المنتج               

والمتعاملين معه، سواء كانوا حاليين أو مرتقبين نهائيين كانوا أو مشترين صناعيين، فهو أداة فعالة في 

جات سلعا كانت أو خدمات، عن طريق مختلف الأنشطة الاتصالية الفعالة،  بمحتويات المنتزبائنتعريف ال

                                                 
١ - Philip Kotler et Bernard Dubois – op cit – p603. 
٢ - Yves Legolvan, dictionnaire marketing (Banque assurance) Dunod- Paris 1988- p 107. 

 .٤٧٧ ص -٢٠٠٢ مصرــ – عين الشمس – التسويق الفعال – طلعت أسعد عبد الحميد - ٣
 .٥١ ص - مصر ــ بدون تاريخ- المكتب العربي الحديث ــ الإسكندرية- الإعلان- إسماعيل محمد السيد- ٤
 .٣٣٨ ص -١٩٩٩ مبادئ التسويق مدخل سلوآي ــ دار المستقبل ــ عمان الأردن ــ – محمد إبراهيم عبيدات - ٥
 .٢٣٨ ص -١٩٩٩ـ  مبادئ التسويق مؤسسة الوراق ــ عمان الأردن ـ- بيان هاني حرب- ٦
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 على دراية بوجود المنتجات ومختلف زبونالتي تسعى إلى بناء جسر من التفاهم المشترك، والتي تجعل ال

خصائصها ومميزاتها، كما يتضح أن الترويج أحد عناصر المزيج التسويقي، حيث لا يمكن الاستغناء عنه 

 أهداف الإدارة التسويقية، ومن ثم أهداف المؤسسة ككل، كما يسعى المسوق من خلال هذا العنصر لتحقيق

 بالاسم، وذلك بتقديم المعلومات المتعلقة بالمؤسسة، بالسلعة، بالسعر، زبونإلى حل مشكلة جهل ال

ية الشراء،  يقبل على عملزبون من جهة، ومن جهة أخرى جعل ال هداالتجاري، بكيفية استعمال السلعة

  .ومن ثم تكرارها بعد اقتناعه وتغيير اتجاهاته السلبية إلى اتجاهات إيجابية

  :ويتضح كذلك أن النشاط الترويجي يتضمن الأسس التالية               

، والهدف منه إخبار وإقناع وتذكير زبائنيعتبر النشاط الترويجي نشاطا اتصاليا بين المؤسسة وال  - أ

  .زبائنهؤلاء ال

هدف النشاط الترويجي بالإضافة إلى المستهلك النهائي المشتري الصناعي، والمؤسسات يست  - ب

 .التوزيعية

 .يستخدم النشاط الترويجي من طرف المؤسسات ذات الصبغة الربحية وغير الربحية  - ت

يتطلب النشاط الترويجي فهما واسعا لعملية الاتصال، حتى لا تكون الجهود والموارد المخصصة لها   - ث

 .ابلبدون مق

هذا بالإضافة إلى أن النشاط الترويجي يجب أن يجتنب كافة الأعمال المبتذلة، وأن يتصف               

 يثقون فيه شخصيا، حتى قبل أن يثقوا في السلعة زبائنالقائم على النشاط الترويجي بصفات طيبة تجعل ال

  .التي يروج لها، أو بالمؤسسة المنتجة

  داف الترويجأهمية وأه: المطلب الثاني 

  : أهمية النشاط الترويجي  -١

بعد التطور الكبير في حجم وعدد المؤسسات، ودخول وتعدد أنواع المنتجات في مختلف               

القطاعات السوقية، وبعد ظهور منتجات جديدة وأسواق متشتتة بشكل متنامي ومريع، بات من الضروري 

، أو زبونة التي تسهل عملية الاتصال بين كل من المنتج والالقيام بمختلف الأنشطة التسويقية الترويجي

  .البائع والمشتري

إلا أن أهمية الترويج تزداد بصورة خاصة في حالة المنافسة أين تسوق منتجات متشابهة               

، واتساع  الحاليين والمرتقبين لبعد المسافة بينهمزبائنومتماثلة، مع صعوبة الاتصال بين كل من المنتج وال

  .زبائنالنطاق الأسواق، كل هذا يتطلب انسياب المعلومات من كافة المنتجين إلى كافة 
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  ١:وعليه يمكن إبراز أهمية النشاط الترويجي في النقاط التالية               

، مما يتطلب وجود وسائل تسهم زبونبعد أو طول المسافة بين البائع والمشتري أو بين المنتج وال 

يق الاتصال والتفاهم بين الطرفين، لأن القطاعات السوقية لم تعد محصورة في السوق في تحق

المحلية، بل توسعت لتصبح لكثير من المؤسسات قطاعات سوقية واسعة على المستوى الوطني، 

 .الإنتاجيةبل حتى على مستوى السوق العالمية ولكثير من المؤسسات 

هم المنتج، حيث أن هذا الأخير عليه أن يتصل بالإضافة تنوع وزيادة عدد الأطراف الذين يتصل ب 

 التوزيعية مثل تجار الجملة، الوسطيةإلى المستهلكين النهائيين كانوا أو صناعيين مع المؤسسات 

تجار التجزئة، الوكلاء، وكذلك يختلف شكل الاتصال فيها إذا كان السوق للسلع الصناعية أو للسلع 

 .الاستهلاكية

لمنافسة في السوق بين المنتجين، مما يتطلب القيام بمختلف الجهود التسويقية لغرض اشتداد حالة ا 

 يجب أن يؤدي هذا إلى كسب أكبر حصة سوقية، وتثبيت الأقدام في السوق المستهدفة، لكن لا

تحقيق الضرر بالمؤسسات المنافسة، بل يجب أن تكون هذه المنافسة شريفة، وبعيدة كل البعد عن 

 .الاحتكار

يادة حجم الإنتاج الناتج عن التطور التكنولوجي، مما أدى إلى ظهور الحاجة إلى النشاط ز 

 .الترويجي للإسهام في التخلي أو صرف الحجم الكبير من المنتجات

التطور التكنولوجي في مجال الاتصال ووسائل نقل المعلومات كالتلفاز والإذاعة والأقمار  

جعلت من النشاط الترويجي أمرا في غاية السهولة ومقترنا الصناعية وشبكة الانترنيت وغيرها، 

 .ت المنتجة لديهاام التعريف بالمؤسسات والسلع والخدبنجاح كبير في

، وذلك من زبائنإسهام النشاط الترويجي في الحفاظ على مستوى من الوعي والتطور في حياة ال 

الخدمات، وكل ما هو ذو فائدة خلال ما يمدهم من معلومات وبيانات عن كل ما يتعلق بالسلع و

 .لهم

إن الإدارة التسويقية من خلال مختلف الأنشطة الترويجية ترمي إلى الوصول إلى مستوى عال  

من المبيعات، وهذا ما يؤثر في النهاية على تخفيض تكلفة الوحدة الواحدة، وبالتالي إلى تخفيض 

 .مكن من الوحدات المنتجةالأسعار من خلال توزيع التكلفة الثابتة على أكبر عدد م

إن حجم الميزانية أو المبالغ المخصصة لتغطية النشاط الترويجي من أكبر الميزانيات في النشاط  

التسويقي، حيث أنها تأتي في المرتبة الثانية بعد ميزانية الإنتاج، وهنا يبرز الاهتمام الكبير بهذا 

 .النشاط الحيوي في مجال النشاط التسويقي

                                                 
  .٢٤٧ ــ ص ١٩٩٩ - استراتيجيات التسويق ــ دار زهران عمان ــ الأردن- بشير العلاق- ١
 .٢٣٨ ص - مرجع سابق-  بيان هاني حرب- 



 الترويج     : الفصل الرابع

 224

، زبونع العملي أن النشاط الترويجي الناجح يؤثر بشكل مباشر على قرار الشراء لدى الأثبت الواق 

 إلى أحد الأسواق فترى أنه يشتري هدا الأخيرحيث يظهر ذلك في بعض الأحيان عندما يدخل 

 للسلع المخطط شراءها نتيجة تأثير الجهود أو النشاطات ئهسلعا أخرى، بالإضافة إلى شرا

 .الترويجية

من خلال هذه النقاط المبرزة لأهمية النشاط الترويجي، يمكن أن نقول بأن هذا النشاط يؤدي               

إلى زيادة حجم المبيعات، ومن ثم زيادة الحصة السوقية، وهذا بدوره يؤدي إلى زيادة الإيرادات، فتكون 

  .سسةالإدارة التسويقية بذلك محددة ومحققة لإحدى الأهداف الاستراتيجية للمؤ

  :أهداف الترويج  -٢

يعد الترويج شكلا من أشكال الاتصال بين مختلف الأطراف المتعاملة في السوق، بين المنتج               

والموزع والمستهلك، هذا يعني أنه من خلال الأنشطة المختلفة للترويج يتم تدفق المعلومات المناسبة 

هم ودفعهم إلى اتخاذ القرار الشرائي، ومن ثم تكراره، ، من أجل تشجيعزبائنواللازمة حتى تصل إلى ال

لذلك يمكن أن يحقق الترويج جملة من الأهداف، لكن توجد مجموعة من الشروط التي يجب أن تتوفر في 

  ١:أهداف الترويج حتى تعد أهداف جيدة وأهم هذه الشروط ما يلي 

  .أن يكون الهدف موجها لقطاع سوقي محدد •

 .محددة عن المطلوب تحقيقه من النشاط الترويجيأن يعبر الهدف بجمل  •

 .أن يتم التعبير عن الهدف بصورة كمية مثل نسبة مئوية •

 .أن يتم تحديد النطاق الزمني الذي سيتم فيه إنجاز الهدف بدقة •

 .أن توضع الأهداف في مستوى يمكن للمؤسسة أن تحققه •

التسويقي الأخرى، كالمنتج أن تتكامل هذه الأهداف مع الأهداف الخاصة بعناصر المزيج  •

 .والتسعير والتوزيع

وبالتالي يجب أن تكون جهود المسلمين متكاملة، ومن ثم فإن أهداف النشاط الترويجي يجب أن تكون 

  .متكاملة مع بقية الأهداف

هذه من جملة الشروط التي يجب أن تتوفر في الأهداف حتى تكون جيدة، هذه الأهداف               

  ٢:ا يلي تتمثل فيم

                                                 
 .٦٦ ص - مرجع سابق- إسماعيل محمد السيد- ١
 .٢٤٩ ص - مرجع سابق- بشير العلاق- ٢
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، حيث تعمل الأنشطة ا بالمنتج سلعة كان أو خدمة، خصوصا إذا كانت جديدزبائنتعريف ال -

الترويجية على تعريفهم باسم السلعة، العلامة التجارية، المميزات والخصائص، المنافع، أماكن 

  .الحصول عليها وهكذا

لموجودة أصلا في السوق، حيث  بالسلعة أو الخدمة، هذا بالنسبة للسلع والخدمات ازبائنتذكير ال -

 ذوي الحال بالنسبة للزبائن إلى تذكيره بها وبخصائصها من حين لآخر، وكذلك هدا الزبونيحتاج 

المواقف والآراء الإيجابية لدفعهم لتكرار شراء المنتجات، وبالتالي يعمل الترويج على تعميق 

كرى تنفع  الذّر فإنّوذكّ ﴿: عالى درجة الولاء نحو منتجات المؤسسة، وفي مثل هذا يقول االله ت

 .١﴾ المؤمنين

 في الأسواق المستهدفة إلى آراء واتجاهات زبائنتغيير الآراء والمواقف والاتجاهات السلبية لل -

 .إيجابية إزاء السلعة

 المستهدفين والمحتملين بالفوائد والمنافع التي تؤديها أو تحتوي عليها السلعة أو زبائنإقناع ال -

ة مثل الجن ﴿: ا يؤدي إلى إشباع حاجاتهم ورغباتهم، وفي مثل هذا يقول االله تعالى الخدمة، مم
ر طعمه وأنهار من خمر م يتغيـبن لّـن لّء غير أسن وأنهار مـآن م أنهار مآقون فيهتي وعد المتالّ

 .٢﴾ همبن رة مرفمغمرات و الثّصفى ولهم فيها من كلّن عسل ماربين وأنهار ملشة لّذّـلّ

 الحاليين والمرتقبين، باستخدام زبائنتقديم مختلف المعلومات والبيانات عن السلعة أو الخدمة لل -

 : الوسائل المناسبة، وفي الأوقات المناسبة، وبالكيفية المناسبة، وفي مثل هذا يقول االله تعالى 

﴿ مىتة الّثل الجنها تلك عقبى الّئم وظلّآ من تحتها الأنهار أكلها دىقون تجر وعد المتقوا ذين ات

و٣﴾ارعقبى الكافرين الن. 

إن سرد النصوص الشرعية من الآيات القرآنية والأحاديث النبوية في هذه النقطة وفي نقاط               

أخرى لا يعني على الإطلاق تطابق هذه النصوص مع المعلومات المقدمة تطابق كليا، وإنما أردنا أن 

  .نصوص على مختلف الأفكار التي تطرقنا إليهانسقط منهجية هذه ال

مع العلم فإننا لا نقوم بالتأويل أو التفسير، بل نأخذ الأفكار من تفسير العلماء ونحاول أن               

  .نستفيد منها في هذا الموضوع

  

  

                                                 
 .٥٥ الآية – سورة الذاريات - ١
 .١٥لآية  ا– سورة محمد - ٢
 .٣٥ الآية – سورة الرعد - ٣
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  العوامل المؤثرة على اختيار المزيج الترويجي: المطلب الثالث 

خذها بعين الاعتبار عند اختيار المزيج أد من العوامل التي يتوجب على المسوق توجد العدي              

 بما تقدمه المؤسسة من منتجات، سلعا كانت أو زبائنالترويجي، الذي يريد أن يستخدمه في تعريف ال

خدمات، بحيث يختار في معظم الأوقات بين استخدام الإعلان والبيع الشخصي، لأنهما أكثر الأدوات 

  .هم لكونهما أكثر الأدوات تأثيرا على سلوكزبائنارا ومعرفة لدى الانتش

مع العلم أن المسوق لا يعتمد على عنصر واحد فقط من عناصر المزيج التسويقي، بل               

يعتمد على عنصرين أو أكثر، ولكنه يخصص أو يعطي أهمية كبيرة لعنصر واحد أكثر من التي 

  .خرىيخصصها لبقية العناصر الأ

وللإجابة على هذا السؤال نتطرق إلى  , والسؤال الذي يطرح هو، ماذا يقصد بهذا المزيج ؟              

  :دراسة النقاط التالية 

يدعى إعلانا كل شكل من أشكال الاتصال غير الشخصي بواسطة جهة معينة مقابل أجر : "  الإعلان -أ

  .١"ه شخصا معينا معين، ويعد من أجل أو لفائدة مرسل محدد بصفت

هو نشاط ترويجي يقوم به رجل البيع بشكل شخصي، في محاولة لإقناع : "  البيع الشخصي -ب

  .٢"المستهلك النهائي، أو المستعمل الصناعي لشراء سلعة أو خدمة معينة يتم الترويج لها 

ة المنتج، من هي عبارة عن مجموعة من التقنيات التي تستعمل خصيصا في حيا:  تنشيط المبيعات -ت

أجل جمهور معروف من المستهلكين، والموزعين، وقوى البيع من أجل زيادة المبيعات خلال المدى 

  .٣"القصير 

هي وظيفة أو نشاط لإدارة مؤسسة ما، منظمة عامة أو خاصة، لفرد أو مجموعة :  العلاقات العامة -ث

عامل، وعلاقات جيدة مع كافة المستهلكين أفراد والهادفة إلى إقامة أو الحفاظ وتطوير الثقة وحسن الت

  .٤"المستهدفين 

               

                                                 
١ -Ph  Kotler et B Dubois- op cit- p 580. 

 .٤٨٠ ص - مرجع سابق- طلعت أسعد عبد الحميد- ١
 .٢٥٩ ص - مرجع سابق- بيان هاني حرب- ٢

2 - Daniel Durafour –Marketing – Edition – Dunod –Paris – 1997 - p 107. 
٣ - Daniel Durafour- op cit- p 107. 
٤ - Christine Lougovoy et Denis Huisman ﴿ trait de relation publique ﴾- paris 1980- p 181. 
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  ١:واختيار عنصر أو أكثر من هذه العناصر تحدده مجموعة من العوامل أهمها                

  :  طبيعة السلعة -١

وامل تحديد تعد طبيعة السلعة المراد الترويج لها من طرف الإدارة التسويقية، عاملا من ع              

نوعية المزيج الترويجي المناسب، بحيث تحتاج كلا من السلع الاستهلاكية والسلع الصناعية إلى 

استراتيجية تسويقية مختلفة، فالسلع الاستهلاكية تمتاز باستعمال الإعلان كعنصر من العناصر الاتصالية 

، ولا تحتاج إلى شرح إلى غير الشخصية وهذا راجع إلى أن هذه السلع منتشرة بكثرة داخل السوق

خصائصها وكيفية استعمالها بطريقة شخصية مباشرة، ولوجود سلع متنافسة معها، هذا بالإضافة إلى أن 

  .زبائنقرار شرائها لا يتم عند نقطة بيعها، وأن السوق تمتاز بكبر الحجم، ووجود عدد كبير من ال

صي كعنصر رئيسي من عناصر المزيج الترويجي، وأما السلع الصناعية فإنها تمتاز باستعمال البيع الشخ

  :وهذا راجع للأسباب التالية 

  .إن قرار شراء هذا النوع من السلع يحتاج إلى إقناع شخصي من طرف رجال البيع -

إن السلع الصناعية تحتاج إلى معلومات فنية دقيقة، تتطلب من رجال البيع عرض للمنافع المختلفة  -

 .تشغيلهاللسلعة، وقد يلزم تجربتها و

يتميز سوق السلع الصناعية بأنه مركز، وبقلة عدد المشترين الصناعيين فيه، لذلك فمن الأفضل  -

 .استخدام البيع الشخصي لتحقيق هذا الشروط

متخذي القرار في حالة السلع الصناعية من المشترين المحترفين والذين قلما يتأثرون بالإعلان،  -

 .معلومات الضرورية لاتخاذ قرار الشراءولكن بشكل كبير بالإقناع وتوفير ال

والشكل التالي يوضح الأهمية النسبية لاستخدام الأدوات الترويجية بالنسبة لكل من السلع الاستهلاكية 

  :والسلع الصناعية 

  

  

  

  
                                                 

  .٢٧٠ ص - ١٩٩٤ مبادئ التسويق ــ الدار الجامعية ــ الاسكندرية ــ مصر - محمد فريد الصحن- ١
  .٤٠٨ ص - ٢٠٠١قاهرة ــ مصر ــ  إدارة التسويق ــ المكتبة الأآاديمية  ــ ال- محمود صادق بازرعة-   
 .٣٤٥ ص - مرجع سابق- محمد إبراهيم عبيدات-   
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والشكل التالي يوضح الأهمية النسبية لاستخدام الأدوات الترويجية بالنسبة لكل من السلع الاستهلاكية 

  :الصناعية والسلع 

  

  

  

  

  

  

  .٢٧١ ص - مرجع سابق-محمد فريد الصحن: المصدر 

  :  دورة حياة السلعة -٢

تمثل دورة حياة السلعة في تلك المراحل المختلفة التي تمر من خلالها السلعة في دورة               

ور، ومن ثم فإن لكل حياتها، بداية من مرحلة التقديم، فمرحلة النمو، ثم مرحلة النضج، إلى مرحلة التده

مرحلة أدوات ترويجية مختلفة، وبالتالي فإن هذه المراحل المختلفة التي تمر من خلالها السلعة، تعد عاملا 

من العوامل المؤثرة على الإدارة التسويقية، أو المسوق في اختيار أفضل عنصر من عناصر المزيج 

  .الترويجي

 إلى أن يتعرف على كافة الخصائص والمميزات التي زبوناج الففي مرحلة تقديم السلعة يحت              

، ويكون ذلك عن طريق زبائنتمتاز بها هذه السلع، ولذا يعمل المسوق على جذب أكبر عدد ممكن من ال

تقديم المعلومات اللازمة والكاملة والمتعلقة بما تقدمه هذه المؤسسة من السلع، وبالتالي فإن المسوق يركز 

، بل زبون كأفضل عنصر، إلا أنه يلجأ إلى البيع الشخصي لأنه آخر حلقة ربط بين المنتج والعلى الإعلان

 ودفعه للقيام بالشراء، هذا هإن له اتصال مباشر يعمل من خلاله رجل البيع على التأثير المباشر في سلوك

 الجدد زبائنشجيع البالإضافة إلى استعمال تنشيط المبيعات كعنصر ثالث من عناصر المزيج الترويجي، لت

  .لتجربة السلعة الجديدة

 يالبيع الشخص

 تنشيط المبيعات

 الإعلان

 النشر

السلع 

الصناعية

 الأهمية النسبية

 الإعلان

 تنشيط المبيعات

 البيع الشخصي

 النشر

السلع 

 الإستهلاكية

 الأهمية النسبية
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وفي المرحلة الثانية، والمتمثلة في مرحلة النمو، فإن ما يميزها دخول المؤسسات المنافسة               

الجديدة لهذا القطاع السوقي، وهذا ما يفرض على المسوق الانتقال من فكرة التركيز على المزيج 

 الحاليين عن السلعة، بواسطة العلاقات العامة، في زبائنى تعميق رضا الالترويجي إلى فكرة التركيز عل

محاولة لإقناعهم بشراء هذه السلع التي تطرحها المؤسسة في هذا القطاع السوقي، هذا يعني أنه في هذه 

  .، وليس تعريفهم وإخبارهم بمحتوى ومكونات هذه السلعزبائنالمرحلة يكون هدف الترويج إقناع ال

 من مراحل دورة حياة السلعة والمتمثلة في مرحلة النضج، فإن أهم ةوأما في المرحلة الثالث              

ما يميزها شدة المنافسة بوجود عدد كبير من المؤسسات التي تنتج نفس السلع وبنفس الخصائص 

عن زبائن  الوالمميزات، وهذا ما يتطلب مزيجا ترويجيا متعددا ومتنوعا في إحداث قناعات لتعميق ولاء

طريق الإعلان التذكيري، البيع الشخصي وتنشيط المبيعات، وهذا بالنسبة للمؤسسات التي تسوق السلع 

، أما المؤسسات التي تسوق السلع الصناعية فإنها تستخدم أساليب ترويجية مغايرة، فهي تركز الاستهلاكية

تكون مرتفعة، وذلك راجع ) مرحلة النضج(كثيرا على الإعلان، كما أن ميزانية الترويج في هذه المرحلة 

  .إلى زيادة حجم المنافسة وشدتها

وأما في المرحلة الأخيرة من مراحل دورة حياة السلعة والمتمثلة في مرحلة التدهور، فإن               

تالي أهم ما يميزها انخفاض المبيعات وهذا ما يترتب عنه انخفاض كبير في حجم الميزانية الترويجية، وبال

فإن المسوق يفضل استخدام تنشيط المبيعات من أجل التخلي عن المخزون السلعي إلى حين اتخاذ القرار 

  .بإنهاء أو إعادة بعث هذه السلعة من جديد إلى السوق بتطويرها أو تجديدها أو الخروج من السوق

  :  طبيعة السوق -٣

  :لمناسب، وذلك من عدة زوايا ا الترويجي يعد السوق عنصرا مؤثرا في اختيار المزيج              

يقصد بالنطاق الجغرافي للسوق مدى اتساعه وانتشاره داخل منطقة جغرافية : النطاق الجغرافي للسوق ) أ

 بما تقدمه زبائنمعينة، ففي حالة اتساع السوق وانتشاره يعتمد المسوق على الإعلان في تعريف ال

أكبر عدد ممكن منهم، وأما في حالة ضيق وتمركز السوق، فإن المؤسسة من منتجات، وذلك حتى يتعرف 

  . قليل كذلكزبائنالمسوق يعتمد على البيع الشخصي، لأن عدد نقاط البيع قليل جدا، ومن ثم فإن عدد ال

ي صناعي، وإذا كان ريمكن أن نقسم المستهلكين إلى قسمين، مستهلك نهائي، ومشت: نوع المستهلك ) ب

ل إلى النوع الأول، فإن أفضل عنصر من عناصر المزيج الترويجي يتمثل في المسوق يريد أن يص

  .الإعلان، وأما إذا كان المسوق يريد أن يصل إلى النوع الثاني، فإنه يفضل البيع الشخصي
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 الذين يستقبلون على شراء السلع، فإذا كان زبائنيقصد بتركز السوق عدد ال: درجة تركز السوق ) ت

 المسوق يفضل استعمال البيع الشخصي كأفضل عنصر من عناصر المزيج الترويجي، عددهم قليلا، فإن

  . بالسلع الإعلانتعريفهم كبيرا ومتزايدا، فإن المسوق يفضل في هموأما إذا كان عدد

  : حجم الميزانية -٤

، فكل ١هاإن تقدير حجم ميزانية الترويج يعتمد أساسا على الميزانية الكلية للمؤسسة وحجم              

 زبائن بالالاتصالمؤسسة ينبغي عليها أن تحدد حجم معين للميزانية الترويجية، التي ستستثمرها من أجل 

 من منطلق الحجم الكلي للميزانية الكلية ٢المستهدفين، واختيار أفضل عنصر من عناصر المزيج الترويجي

  .للمؤسسة

زاوية في المزيج الترويجي التي يجب أن تحتوي وعلى هذا تعد ميزانية الترويج حجر ال              

على كافة المبالغ المخصصة للعناصر المختارة من عناصر المزيج الترويجي، بحيث يؤثر حجم الأموال 

المتوفرة والمخصصة لأغراض الترويج في اختيار أفضل طريقة للترويج، فإذا كانت الميزانية محدودة 

 نظرا لارتفاع تكاليفها، وفي هذه الحالة تعتمد الإدارة التسويقية شارالانتيصعب اللجوء إلى وسيلة واسعة 

على البيع الشخصي، وأما إذا كان حجم الميزانية كبيرا فإنه يسمح للمسوق أن يعتمد على الإعلان في 

  . بمنتجاته المطروحة في السوقزبائنتعريف وتعليم كافة ال

املا من العوامل المؤثرة على اختيار المزيج الترويجي ومنه فإن ميزانية الترويج تعد ع              

  ٣:المناسب، وتعتمد مختلف المؤسسات في تحديدها للميزانية الترويجية على عدة بدائل منها

تعد هذه الطريقة أكثر الطرق انتشارا في تحديد الميزانية الترويجية، حيث : نسبة مئوية من المبيعات ) أ

سبة مئوية ثابتة من المبيعات المحققة في السنوات الماضية أو من المبيعات يتم تحديدها عن طريق أخذ ن

المتوقعة في المستقبل، وتعود شهرة هذه الطريقة إلى بساطتها الشديدة في تحديد ميزانية الترويج، حيث 

ي، حيث أنها سهلة الشرح والفهم من قبل الإدارة التسويقية، كما أنها توفر للمؤسسة درجة من الأمان المال

أن الإنفاق على الترويج يرتبط بإيرادات المبيعات، وبالإضافة إلى هذا فإن هذه الطريقة توفر نوعا من 

البيئة التنافسية المستقرة، حيث يرتبط الإنفاق الترويجي بحصة كل مؤسسة في السوق، وبالتالي لا يوجد 

  .ع السوقيأي سلوك عدواني من طرف مختلف المؤسسات المتواجدة في نفس القطا

                                                 
١ - Yves Chirouze- Le marketing –le choix des moyens de l’action commercial- Alger- OPU- tome 2- 1998- p.119. 
٢ - Ph Kotler et B Dubois- op cit- p.566. 
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إلا أن العيب الأساسي لهذه الطريقة منطلقها الخاطئ، فيما يتعلق بالعلاقة بين الإنفاق على النشاط 

  .الترويجي والمبيعات، فهذه الطريقة ترى أن الترويج هو نتيجة للمبيعات وليس سببا لها

ة السائدة في مختلف إن حالة المنافسة القوية والشديد: طريقة الاسترشاد بما يخصصه المنافسون ) ب

القطاعات السوقية للسلع الاستهلاكية والسلع الصناعية، يفرض على بعض المؤسسات تحديد ميزانيتها 

الترويجية على أساس ما هو متبع لدى المؤسسات المنافسة، هذا من جهة، ومن جهة أخرى يتم تحديد 

تماثل نسبة مبيعات كبار المنافسين ميزانية الترويج على أساس حجم الإنفاق الذي يحقق نسبة مبيعات 

  .للمؤسسة

لكن ما يعاب على هذه الطريقة أنها تفترض أن المنافس يعرف كيفية الإنفاق على مختلف الأنشطة 

الترويجية بشكل فعال وصحيح، كما أنها لا تراع الفروق التي توجد أهداف الترويج للمؤسسة عن أهداف 

  .الترويج الخاصة بالمؤسسات المنافسة

وفق هذه الطريقة يتم الربط بين الإنفاق على النشاط الترويجي، وبين أهداف : طريقة المهمة والهدف ) ت

هذا النشاط الذي تسعى المؤسسة إلى تحقيقه، ولكي يتم تطبيق هذه الطريقة لابد من تحديد ووضع 

  .د تكلفة هذا البرنامجالأهداف، ثم تحديد البرنامج الذي تحتاج إليه المؤسسة لتحقيق الأهداف، ثم تحدي

هذا ومهما كانت الطريقة المعتمدة من طرف الإدارة التسويقية في تحديد حجم ميزانية الترويج، فإن حجم 

هذه الميزانية يعد عاملا من العوامل المؤثرة على اختيار المزيج الترويجي المناسب، بحيث إذا كان هذا 

ناصر المزيج الترويجي لزيادة المبيعات، وإذا كان هذا الحجم مرتفعا أدى إلى إمكانية استعمال كافة ع

  .الحجم منخفضا فإنه سوف يؤدي إلى الاقتصار على عدد معين من هذه العناصر

  الاستراتيجية الترويجية: المطلب الرابع 

مة تعتمد الإدارة التسويقية في صياغة الاستراتيجيات الترويجية على الأهداف التسويقية العا              

للمؤسسة، كما تختلف الوسائل والرسائل المستخدمة في العملية الترويجية وفقا لنوعية الإستراتيجية 

لمستهلك النهائي، وقد يكون الترويج موجه االمتبعة، فقد يكون الهدف الرئيسي من العملية الترويجية هو 

 تصل المنتجات إلى المستهلك للتعامل مع الموزعين والوسطاء المتعاملين مع المؤسسة، ومتابعتهم حتى

  ١:النهائي، ومن أهم العوامل المؤثرة في صياغة إستراتيجية الترويج ما يلي 

تعد مختلف المراحل التي يمر من خلالها المنتج في دورة حياته عاملا مؤثرا على : دورة حياة المنتج ) أ

كل مرحلة من المراحل، والتي سبق الاستراتيجية الترويجية المطلوبة، بحيث أن هذه الأخيرة تتغير في 

                                                 
 .٤٨٤ ص - مرجع سابق- طلعت أسعد عبد الحميد- ١
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 يحتاجون إلى استراتيجية ذات الوسطيةالتعرض إليها، هذا يعني أن المستهلكين، أو المؤسسات التوزيعية 

طبيعة خاصة في المرحلة، فعلى سبيل المثال لا الحصر، مهمة الترويج في أول مرحلة من مراحل دورة 

تتمثل في أن يكون المستهلك و الموزع على علم بكافة خصائص حياة المنتج، والمتمثلة في مرحلة التقديم 

  .ومميزات المنتج

سوق المستهلكين، وسوق المشترين الصناعيين، : سيم السوق إلى نوعين قيمكن ت: نوعية السوق ) ب

ثم فالنوع الأول يتميز بكثرة المؤسسات الإنتاجية والتسويقية، وكثرة المقبلين عليها، وكثرة المنتجات، ومن 

فإن المسوق يعتمد على الاستراتيجية الإعلانية في عملية الترويج، بينما في النوع الثاني، الذي يتميز بقلة 

المؤسسات وقلة المشترين فإن المسوق فيه يحتاج إلى الإقناع الشخصي، ومن ثم تزداد أهمية البيع 

  .الشخصي

ع السوقي الواحد يتطلب مزيج ترويجي إن اختلاف نوعية المنتجات داخل القطا: نوعية المنتجات ) ت

مختلف، هذا يعني أن الاستراتيجية الترويجية المستعملة في السلع الاستهلاكية الخاصة تختلف اختلافا بينا 

  .عنها في السلع الميسرة، وكذلك الأمر بالنسبة لسلع التسوق

  :الية هذا ويمكن إبراز الاستراتيجيات التسويقية في النقاط الت              

  :  إستراتيجية الدفع -١

وتسمى كذلك باستراتيجية الضغط، وينص محتوى هذه الاستراتيجية على الطرق الشخصية               

في عملية الترويج، والمتمثلة في البيع الشخصي، بحيث توجه الجهود من المنتج إلى تجار الجملة قصد 

تجار الجملة، وبنفس الطريقة يطبق تجار الجملة أسلوب الحصول على أوامر الشراء المتعلقة بالسلعة من 

البيع الشخصي قصد الحصول على أوامر الشراء من تجار التجزئة، وبنفس الطريقة يقوم تجار التجزئة 

بأسلوب البيع الشخصي قصد الحصول على أوامر الشراء من المستهلك النهائي، وتدعم هذه الجهود 

منها الخصم كحافز للمؤسسات التوزيعية على دفع المنتجات اتجاه الترويجية بسياسات سعرية قوية، 

، وبالتالي فإن استراتيجية الدفع تعني اشتراك كل من المنتج والموزعين في دفع المنتجات خلال زبونال

  .١قنوات التوزيع بقوة حتى تصل إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي

                                                 
 .٢٩١ ص - مرجع سابق- بشير العلاق وآخرون- ١
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يعتمد على هذه الاستراتيجية إذا كانت السلعة التي يريد أن يروج لها مع العلم فإن المسوق               

مرتفعة السعر، وذات جودة عالية، وخصائصها غير معروفة وقت الشراء، وهامش الربح لهذه السلعة 

  .١مرتفعا

  :  إستراتيجية الجذب -٢

مباشر من المستهلك عن تنص هذه الاستراتيجية على أن المنتج يعمل على إيجاد الطلب ال              

طريق الأنشطة الترويجية المختلفة، ويتم ذلك بضغط المستهلك على تاجر التجزئة وتشجيعه بتوفير السلع 

والخدمات لأنه بحاجة إليها، هذا يعني أن المستهلك يتوجه إلى تاجر التجزئة ويطلب منه توفير مجموعة 

قتنائها، وبنفس الأسلوب يقوم تاجر التجزئة بطلب  ابإمكانهمن المنتجات التي هو بحاجة ماسة إليها، 

، هذا الأخير يقوم بنفس )تاجر الجملة أو الوكيل( الأخرى، الوسطيةالمنتجات من المؤسسات التوزيعية 

  .الأسلوب، وذلك بتقديم طلبية إلى المنتج، وهكذا ينجذب هذا المستهلك إلى هذا المنتج

ؤسسات التي تتبع هذه الاستراتيجية تنفق مبالغ هائلة على عنصر وتجدر الإشارة إلى ن الم              

الإعلان، وخاصة عن طريق جهاز التلفاز، من أجل إقناع المشترين بأن منتجاتها أفضل من منتجات بقية 

  .٢المؤسسات

  الاتصال: المبحث الثاني 

تصال بكافة ف إلى الايسعى المسوق من خلال طرح منتجاته في القطاع السوقي المستهد              

أنا لا أعرفك، : ، ويتم ذلك عادة، بطرح هذا الأخير جملة من التساؤلات على المسوق، حيث يقول زبائنه

ولا أعرف منتجاتك، ولا أعرف سعر منتجاتك، وكيف أقبل على منتجاتك ؟، وأنا لا أعرف عنك شيئا؟، 

ي، ووضعته بالقرب مني، ولكنك تدرسني وتقول أنك أعدت لي شيئا مميزا، بسعر يتناسب مع إمكانيات

  .٣نني كي أشتري يجب أن أعرف أولا، وأعرف جيدا وأقتنع ثم أشتري عندما يروق لي ذلكأوتعلم 

 فعال، يسمح له بإيصال اتصاليهذه التساؤلات وقد يوجد غيرها، يحاول المسوق من خلالها بناء نموذج 

 المستهدفين، ويمكن توضيح ذلك بالتطرق زبائنته إلى الكافة المعلومات اللازمة المتعلقة بمختلف منتجا

  :إلى النقاط التالية 

  

                                                 
 .٤٠٠ ص - مرجع سابق- محمود صادق بازرعة- ١
 .٢٧٤ ص - مرجع سابق- محمد فريد الصحن- ٢
 .٤٧٧ ص - مرجع سابق- طلعت أسعد عبد الحميد- ٣
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   للاتصال المفاهيم الأساسية: المطلب الأول 

تعتبر عملية الاتصال بالنسبة للإدارة التسويقية بمثابة الجهاز العصبي للإنسان، فإذا كان هذا               

 كان الإنسان سويا سليما، وأما إذا اختل هذا الجهاز أو أصابه الجهاز سليما ويؤدي وظائفه على أكمل وجه

ري على المسوق المسلم أن يول رو، لهذا بات من الض١المرض، فإن حياة صاحبه تختل وتضطرب

  . اهتماما بهذه العملية، فماذا يقصد بها ؟

ها يتوحد الفكر وتتفق هي تلك العملية الهادفة إلى نقل وتبادل المعلومات التي على أساس              

، ٣، تلك العملية التي من خلالها يتم إرسال المعلومات وفهمها من شخص لآخر٢المفاهيم وتتخذ القرارات

: كما يعد الاتصال عملية نقل المعلومات والأفكار عن طريق مجموعة من الخطوات المتمثلة في 

ى أنها وسيلة تقنية للربط بين الأشخاص عن ، كما تعرف كذلك عل٤المصدر، الرسالة، القناة، والمرسل إليه

، ويتشكل الاتصال من مجموعة من المسارات، من التبادلات المعبرة بين الشخص ٥طريق رسالة منقولة

، كما يعتبر ٦الفاعل الذي يصدر إيضاحا والمحاور له الذي يلح على سماعه، واستقبال إيجابية إيضاحه

  .٧لأنه يسمح بإنشاء مناخ تفاهمي بين كل من المتصل والمتصل به جد مهم في تحفيزهم زبائنالاتصال بال

 يمكن أن نقول أن عملية الاتصال تتجاوز في للاتصالمن خلال هذه المفاهيم الأساسية               

كونها تتعلق بنشر المعلومات فقط، بل إلى إيصال هذه المعلومات وإحداث تغيرات في سلوك ومواقف 

وكما يتوجب على المؤسسة اختيار مزيج من المنتجات، عليها كذلك أن تقوم بوضع  المستهدف، زبونال

مزيج اتصالي يتكون من مختلف وسائل الاتصال التي بحوزتها أو يمكنها استخدامها، وعليها اختيار أحسن 

  .توليفة تمكنها من تحقيق أهدافها المسطرة

مل، حيث يهدف هذا الأخير إلى تقديم إجابات على وتتم عملية الاتصال وفق نموذج عام وشا              

عدة أسئلة، ومن بينها من يقوم بالاتصال، وماذا يريد أن يقول، وما هي طريقة الاتصال، ومن هو 

  :الشخص الذي سيتم الاتصال به ؟ ويوضح هذا النموذج في الشكل التالي 

  

                                                 
 .٣٢٣ ص -١٩٩٢  لبنان ــ- بيروت- دار الكتاب اللبناني-ادئ الإدارة العامة في الإسلام مب- عبد الغني بسيوني عبد االله- ١
 .٣٨٣ ص -١٩٨٣  لبنان ــ- بيروت- دار الكتاب العلمية- الإدارة العامة- إبراهيم عبد العزيز شيحا- ٢
 .٥٦٨ ص -١٩٩٣ الأردن ــ - عمان- دار اليازوري العلمية- الإدارة الحديثة- مصطفى نجيب شاويش- ٣

٤ - Lendressie et Lindon – Mercator -5 eme édition Dalloz – Paris - 1997  - p 390. 
٥ - Jean Marc Décandin- la communication marketing- édition économica- Paris- 1995- p5. 
٦ - Boyer. A- l’essentiel de gestion –termes- contextes et bioliographie- les éditions d’organisation- Paris- 1995- 
 p 175. 
٧ - Christian. D et autres – pour une meilleure utilisation d’information axendante- in revue française de gestion, jan, 

fev 1987 n°61- p 69. 
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  .٣٩١ ص - مرجع سابق-محمود صادق بازرعة: المصدر 

  ١:من خلال هذا النموذج يتضح أن لعملية الاتصال عدة عناصر، تتمثل فيما يلي               

يتمثل المرسل عادة في المسوق أو المنتج صاحب السلعة، الذي يحاول أن يتصل بكافة : المرسل ) ١

عن عملية  وما يمكن أن نقوله . قطاع سوقي معين، لإقناعهم بشراء مختلف منتجاتهالمتواجدين في زبائنال

 بشراء المنتجات التي أنتجت من زبائنالاتصال أنها تتم بكل سهولة، لأن المنتج أو المسوق يحاول إقناع ال

أجل تلبية حاجاتهم، هذا يعني أن المرسل يعد الهيئة التي تقوم بإرسال المعلومات إلى جهات محددة 

، فهي التي تتكون لديها الفكرة التي تقوم ومعينة، هذه الهيئة تعتبر الطرف الأول والأساسي لهذه العملية

بترميزها على شكل كلمات أو أرقام أو صور أو أشكال يفهمها أو يتفق عليها كل من المرسل والمرسل 

  .إليه

وهو الجهة المطلوب إيصال المعلومات إليها، أو محطة الوصول المقصودة بإيصال : المرسل إليه ) ٢

لازمة، أي هو الطرف الثاني المقابل للطرف الأول، فهو المعني المعلومات والبيانات الكافية وال

والمستهدف بالرسالة، حيث يقوم هذا الأخير بعد أن يستقبلها بفك الرموز وبتبسيطها وتحويلها إلى فكرة 

واضحة، وهي طبعا الفكرة المرسلة من طرف المرسل، وبالتالي لا يكون الاتصال فعالا إذا لم يكن الفهم 

  .واحداالمتبادل 

 المستهدفين الحاليين والمرتقبين خطوة أساسية يتوجب على زبائنهذا يعني أن تحديد ال              

المسوق تحديدها بدقة، لأنهم هم المرسل إليهم، وهم الذين يحددون محتوى الرسالة الاتصالية، والكيفية، 
                                                 

  .٣٣٩ ص - مرجع سابق- محمد إبراهيم عبيدات- ١
   . ٢٤٠ ص –سابق  مرجع – بيان هاني حرب -
   . ٢٦٦ ص – ١٩٩١  - مصر – القاهرة – مكتبة النهضة – محاضرات في إدارة المؤسسات الاجتماعية – آمال التابعي -
 

 المرسل إليه الوسيلةالرسالة المرسل

 لمن ؟ في قناة ؟ ماذا يقول ؟ من ؟

 التغذية العكسية
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إن دراسة المرسل إليه تعني الاهتمام والمكان والوقت والجهة التي تقوم بإعداد وتقديم هذه الرسالة، و

، فهدف المسوق وتفضيلا ته والاقتصادية وأذواقه ومدى ميوله والاجتماعيةبتحديد خصائصه الديمغرافية، 

مثل في إثارته ودفعه للقيام بعملية الشراء، وبالتالي يتوجب عليه دراسة كافة تبالاتصال بالمرسل إليه إذن ي

  .اهتماماته وقدراته الشرائية

وهي المحتوى أو البيانات المطلوب إيصالها إلى المرسل، أي هي جملة من المعلومات : الرسالة ) ٣

المتعلقة بمميزات وخصائص وفوائد المنتجات، المطروحة في السوق من طرف المؤسسة، وتمثل الرسالة 

  .والمرسل إليهحجر الزاوية في العملية الاتصالية، كونها أداة إنشاء عملية الاتصال بين المرسل 

وهي القناة التي يتم عبرها أو عن طريقها نقل المعلومات من المرسل إلى المرسل : وسيلة الاتصال ) ٤

 زبائنإليه، ويتم اختيار هذه القناة حسب عادات ورغبات المستقبلين المستهدفين، لهذا السبب يعطي بعض ال

تراما كالمجلات المتخصصة والصحف، وما أهمية كبيرة للرسالة الصادرة عن وسيلة ترويجية أكثر اح

  .تجدر الإشارة إليه هنا هو أن عادات وآثار الرسالة الإعلانية قد تختلف من شريحة إلى أخرى

 أنه بعد أن يتم التعرف، ومن ثم تحديد المستقبلين المستهدفين تحديدا دقيقا، يعمل المسوق على يعنيهذا 

وصول إليهم بطريقة مدروسة، ويوجد نوعين رئيسيين من وسائل  الوسائل أو القنوات المناسبة للاختيار

  .الاتصال، وهما الوسائل الشخصية، والوسائل غير الشخصية

 المستهدفين عن طريق استخدام أربعة أنواع، زبائنوتتمثل في الاتصال المباشر بال: الوسائل الشخصية ) أ

  :من الوسائل 

بالاتصال لة في رجال البيع والعلاقات العامة، الذين يقومون  والمتمث:القنوات الداخلية في المؤسسة  -

  . في محاولة منهم التأثير عليهم من أجل دفعهم للقيام بعمليات الشراءزبائنالشخصي المباشر بال

 يستعين بهم دين وهي عبارة عن مجموعة من الخبراء المستقلين عن المؤسسة، وال:قنوات الخبراء  -

  . لما لهم من خبرة في المجال التسويقيزبائنوا على الالمسوق من أجل أن يؤثر

 وهي عبارة عن أولئك الأصدقاء، أفراد الأسرة، زملاء العمل أو الدراسة، والذين : الاجتماعيةالقنوات  -

  .قد يسهموا في التأثير على بقية زملائهم وأصدقائهم ودفعهم للقيام بعمليات الشراء

زبون ويكون ذلك عن طريق انتقال المعلومة من )  الفم إلى الأذنمن (:الاتصال عن طريق الكلمة  -

  .لآخر
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وهي عبارة عن مجموعة من الوسائل واسعة النطاق، والتي يتم من خلالها : الوسائل غير الشخصية ) ب

  ... بطريقة غير مباشرة مثل الصحف، المجلات، التلفاز، الراديو، المعارض زبائناتصال المسوق بال

 الإشارة إلى أن المسوق يختار الوسيلة المناسبة من هذه الوسائل من منطلق الأهداف التي قام إلا أنه تتم

  .بتسطيرها والإمكانات المادية التي يملكها

  :  التغذية العكسية -٥

وهي رسالة يبعث بها المرسل إليه إلى المرسل، بحيث يعبر فيها عن رأيه إزاء المنتجات               

  . عبارة عن النتائج الفعلية لعملية الاتصال، والتي تبين نجاح أو فشل هذه العمليةالمقدمة، وهي

 زبونمن خلال ذلك يمكن أن نحكم بأن عملية الاتصال تهدف إلى إعطاء صورة إيجابية لل              

ك ، وذلك للتأثير في سلواتصاليةحول المنتج المطروح في السوق، وهذا ما يتطلب وجود عدة عناصر 

الجهة المقصودة بإيصال الرسالة إليها، والعمل على إيجاد قناعة معينة لديها تجعلها تتعامل بطريقة إيجابية 

  .إزاء هذا المنتج بالإقبال على شرائه

 جملة من الأهداف، إلا أن الهدف الأساسي ليس بالضرورة البيع وتحقيق الاتصالولعملية               

القصير، وإنما هو عملية إيصال المعلومات إلى الجمهور المستهدف قصد تغيير مداخيل إضافية في المدى 

  ٢:لأهداف ا، وهي ١ اتجاه المؤسسة، العلامة، السلعة، أو الخدمةوسلوكياتهمعارفه وقناعته ومواقفه 

  .زبونالتعريف بالمنتج وخصائصه، والتأكيد على وجوده في ذهن ال -

  .زبون جعل المنتج أكثر جاذبية لدى ال -

 . على شراء هذا المنتجزبونتكوين إقبال ال -

  ٣:ولعملية الاتصال خاصيتين أساسيتين هما               

يقع الاتصال بين الطرفين حتى ولو لم يدرك مستقبل الرسالة معنى هذه الرسالة بطريقة سليمة، أو  •

 فرسالة لا ينلفهم الخاطئ لمعنى الكما يرغب المرسل في أن تدرك الرسالة بطريقة معينة، فا

  .وقوع عملية الاتصال

إن الاتصال لا يقع حتى إذا قام المرسل بإرسال رسالة طالما أن المرسل إليه لم يعط اهتماما لها  •

 .أو للسلوك المستهدف من هذه الرسالة، فكون أن الرسالة صدرت لا يعني وقوع عملية الاتصال

                                                 
١ - Daniel Durafour- op cit- p 98. 
٢ - Ph Kotler et B Dubois- op cit- p 552. 

 .٩٧ ص - مرجع سابق- إسماعيل السيد محمد-٣
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 وذلك فور وصول النبي عليه ١عال منذ زمن بعيدولقد عرف الإسلام نظام الاتصالات الف              

، فأول ٢الصلاة والسلام إلى يثرب، فقد بادر بإقامة مسجد له يؤدي فيه المناسك، ويبلغ في رحابه رسالته

اتصال كان يحدث بينه عليه الصلاة والسلام وبين أصحابه هو اتصال بهم في الصلاة، حيث كان هو 

صلي الذي فهم كيفية الصلاة تراه يقوم بنفس الأعمال التي يقوم بها الإمام وهم المصلون وراءه، والم

الإمام، هذا يعني أن رسول االله عليه الصلاة والسلام كان بمثابة المتصل، والمصلون بمثابة المتصل بهم، 

وكيفية الصلاة كانت بمثابة الرسالة التي يريد المتصل أن يبلغها إلى المتصل به، والمسجد كان بمثابة 

  .٣لقناة أو الوسيلة التي عن طريقها تمر الرسالةا

مع العلم فإن الإمام إذا سقط منه سهوا القيام بركن من أركان الصلاة، فإن المصلي يصحح               

ع الإمام ما سقط منه، وهذا بمثابة التغذية العكسية الذي يدل على أن المتصل به يتجاوب مع قله ذلك، فير

  .المتصل

هذا نوع من أنواع الاتصالات التي كان يمارسها النبي عليه الصلاة والسلام، حيث أعطى               

عدة فوائد منها، توسيع عدد المسلمين وذلك بعقد جديد عقده عليه الصلاة والسلام مع وجهاء أهل المدينة 

عدد المبايعين ثلاثة  في العقبة الثانية، حيث وصل تهمن الأوس والخزرج، وذلك بأن زاد عددهم في مبايع

  .، وهذا دليل على فعالية الاتصال الذي قام به عليه الصلاة والسلام٤وسبعين رجلا وامرأتين

هذا، ولم يتوقف مفهوم الاتصال عند رسول االله عليه الصلاة والسلام كنبي مرسل، بل               

لحصر، قام عمر بن الخطاب بعدة عمليات وجدناه مجسدا بعده مع الخلفاء الراشدين، فعلى سبيل المثال لا ا

اتصالية، ومن بينها ذلك الاتصال الذي جرى بينه وبين عمرو بن العاص واليه على مصر، فعمر بن 

الخطاب كان المتصل، والمتصل به عمرو بن العاص، ووسيلة الاتصال الرسالة المكتوبة، وكان محتوى 

  ٥:الرسالة ما يلي 

من عبد االله عمر بن الخطاب أمير المؤمنين إلى العاصي ابن العاصي، سلام بسم االله الرحمن الرحيم، " 

، فتصل ! "يا غوتاه! يا غوتاه! عليك، أما بعد فتراني هالك ومن قبلي وتعيش أنت ومن قبلك ؟، فيا غوتاه

وتفاعل مع محتواها ورد عليه الرسالة ويقرؤها عمروا بن العاص المتصل به، ففهم مرماها وتجاوب 

بسم االله الرحمن الرحيم، إلى عبد االله عمر بن الخطاب أمير المؤمنين من عمرو بن العاص، سلام : " فقال

عليك، فإني أحمد إليك االله، الذي لا إله إلا هو، أما بعد، أتاك الغوت، فلبيك لبيك، لقد بعثت إليك بعيرا 

  ".حر عندي، مع أني أرجوا أن أجد سبيلا أن أحمل في البوأخرهاأولها عندك 
                                                 

 .١٦٥ ص -١٩٩٤ مصر ــ - القاهرة- دار وهبة- أصول الفكر الإداري في الإسلام-م محمد أحمد عبد العظي- ١
 .٣٧ ص -١٩٩٧ - الإمارات العربية المتحدة- الماجد الثقافة والتراث- الفكرة الإداري في الإسلام- محمد محمد ناشد- ٢
 .١٩ ص - ١٩٨٤ السعودية ــ - الرياض-عالم الكتاب - نظام الحكم والإدارة في الدولة الإسلامية- محمد عبد االله الشيباني- ٣
 .٤٦ ص -١٩٧٩ - السعودية- دار الشروق- الحكم والإدارة في الإسلام- أآرم رسلان ديرانية- ٤
 .٣٠٥ ص -١٩٩١ مصرــ- القاهرة- دار الفكر العربي- الإدارة الإسلامية في عهد عمر بن الخطاب- أحمد شابي- ٥
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من خلال هذا الاتصال نلاحظ أن محتوى الرسالة كان يتمثل في ما يجب أن يقوله المرسل               

، حيث قالا في محتوى " Kotler et Dubois "ستاذان ليه قصد إثارته، وهذا ما أكده الأإلى المرسل إ

  .١ المرسل إليه من أجل إثارته أو أنه يسعى المسوق إلى إعداد ما يجب أن يقوله مستقبل الرسالةالرسالة

وقبل هذا وذاك يبين االله عز وجل شكلا من أشكال الاتصال الإلهي الذي جرى بينه وبين               

الرسل والأنبياء عليهم الصلاة والسلام، حيث قال في تعريف نفسه، وسلعته وخصائصها وسعرها، فقال 

  .٢﴾ن  العالمي االله ربا أنىۤإن ﴿: في تعريف نفسه 

 سلعة االله ألا إنّ: "، ويقول عليه الصلاة والسلام ٣﴾فها لهم ة عرويدخلهم الجن ﴿: وقال في تعريف سلعته 

المتقون تي وعد ة الّمثل الجن ﴿: ، ولقد بين االله تعالى خصائص سلعته فقال٤"ة  سلعة االله الجنّغالية، ألا إنّ
ن اربين وأنهار ملشة لّذّـن خمر لّر طعمه وأنهار مم يتغيبن لّـن لّسن وأنهار مء غير أـآ أنهار من مآفيه

الثّى ولهم فيها من كلّصفّعسل م مرات ومغفرة من ربع ءا حميما فقطّآار وسقوا مهم كمن هو خالد في الن

  .٥﴾ءهم آأمع

ئك يدخلون ولآن ذكر أو أنثى وهو مؤمن فأومن عمل صالحا م ﴿: وأما عن سعر السلعة فقال االله تعالى  

ءاذين والّ ﴿: ، ويقول كذلك ٦﴾ة يرزقون فيها بغير حساب الجنمنوا وعملوا الصالحات لنبوئنة هم من الجن

  .٧﴾غرفا تجري من تحتها الأنهار خالدين فيها نعم أجر العاملين 

ياتنا ئابولقد أرسلنا موسى  ﴿: ويضرب االله تعالى شكلا آخر من أشكال الاتصال الإلهي، حيث يقول  

٨﴾اب بين إلى فرعون وهامان وقارون فقالوا ساحر كذّوسلطان م.  

من خلال هذه الآية يتضح، ومن جملة ما يتضح وجود شكلا من أشكال الرسالة الإتصالية               

بين االله عز وجل وفرعون وهامان وقارون، فاالله عز وجل هو المرسل، وكل من فرعون وهامان وقارون 

-ة يتمثل في قوله تعالى يهم، وقناة انتقال هذه الرسالة هو موسى عليه السلام، ومحتوى الرسالمرسل إل

 إن هذه التغذية - ساحر كذاب-كما نلاحظ أن المرسل إليهم تجاوبوا مع هذه الرسالة حيث قالوا , -بآياتنا

السلام قدم البراهين العكسية تدل على أنهم تعمدوا على عدم فهم محتوى الرسالة، رغم أن موسى عليه 

 حيث يقول -االله عز وجل–سل والبيانات والأدلة القاطعة على أن محتوى الرسالة كان من عند المر

                                                 
١ - Ph Kotler et B Dubois- op cit- p 559. 

 .٣٠ الآية - سورة القصص- ٢
 .٦ الآية - سورة محمد- ٣
 .٢٣٧٤ تحت رقم - حديث وراه الترمذي- ٤
 .١٥ الآية - سورة محمد- ٥
 .٤٠ الآية - سورة غافر- ٦
 .٥٨ الآية - سورة العنكبوت- ٧
 .٢٤، ٢٣ الآية - سورة غافر- ٨
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ء من آ اسلك يدك في جيبك تخرج بيض﴿: ، وقال كذلك ١﴾ب وأبى ها فكذّياتنا كلّءاولقد أريناه  ﴿: تعالى
هم كانوا قوما  إنك إلى فرعون وملئيهۤبرك برهانان من انهب فذء واضمم إليك جناحك من الرغير سوۤ

  .٢﴾فاسقين 

إن عدم الاستجابة الفعلية بالطريقة الصحيحة لم ينف وقوع الاتصال، ولكنه أدى إلى حرمان               

فأخذناه  ﴿: المرسل إليهم من تذوق السلعة التي كان يروج لها موسى عليه السلام، حيث يقول االله تعالى 

 ما ن اليمفغشيهم م ﴿: ، ويقول كذلك ٣﴾المين  فانظر كيف كان عاقبة الظّناهم في اليموجنوده فنبذ

  .٤﴾غشيهم

إن من جملة ما يتضح من هذين النصين الشرعيين أن المرسل إليه، فرعون وأتباعه،               

زات تلك السلعة، وحسب تفسير ابن كثير كانوا من المغرقين، أي من الذين لم يستفيدوا من خصائص وممي

 آم ﴿:  شيئا، حيث يقول -االله عز وجل–بسبب طغيانهم وتجبرهم، لكن هذا لم يضر صاحب هذه السلعة 

  .٥﴾ أريد أن يطعمون آزق ومر ن نهم ممأريد 

إلا أن السلعة التي روج لها الأنبياء والمرسلون من نوح، وإبراهيم وموسى وعيسى ومحمد               

الصلاة والسلام جميعا، وجدت تجاوبا إيجابيا من طرف الكثير من البشر، وهذا ما نوضحه وغيرهم عليهم 

 القرى ومن تنذر أمـا لّ إليك قرءانا عربيآ وكذلك أوحين﴿: في الآية القرآنية التالية، حيث يقول االله تعالى 

  .٦﴾عير ة وفريق في السلجناحولها وتنذر يوم الجمع لا ريب فيه، فريق في 

نلاحظ من خلال هذا وذاك أن الاتصال في الإسلام يرتكز على النصوص الشرعية من               

كتاب االله عز وجل وسنة نبيه عليه الصلاة والسلام، وهذا راجع إلى أن القرآن الكريم يعتبر شريعة 

بشر، والتي يمكن ونظاما وأسلوب عمل في الحياة، فقد اشتمل على كافة الأحكام التي يمكن أن يتصورها ال

، ومن بين الأعمال التي يقوم ٧أن تطبق وأن يقوم عليها المجتمع الإسلامي في أي وقت، وفي أي مجال

  .بها البشر الأنشطة التسويقية، ومن بين هذه الأنشطة، الأنشطة الاتصالية

مرحلة زمنية هذا يعني أن النصوص الشرعية من الكتاب والسنة ليست جامدة أو متعلقة ب              

معينة، وإنما هي صالحة لكل زمان ومكان، وأن التشريع الإسلامي هو أسمى التشريعات كلها وأفضلها 

، ٨في تحقيق وظيفتي الثبات والتغيير، الثبات لما لابد أن يكون ثابتا، والتغيير لما ينبغي أن يكون متغيرا
                                                 

 .٥٦ الآية - سورة طه- ١
 .٣٢  الآية- سورة القصص- ٢
 .٤٠ الآية - سورة القصص- ٣
 .٧٨ الآية - سورة طه- ٤
 .٥٧ الآية - سورة الذاريات- ٥
 .٧ الآية - سورة الشورى- ٦
 .٢٤ ص -١٩٨٤ - السودان- الدار السودانية- الإدارة في الإسلام- أحمد إبراهيم أبوسن- ٧
 .١٦ ص -١٩٨١ - السعودية- البلاد دار- التنظيم الإداري في الفكر الإسلامي- حسن عبد االله أبو رآية- ٨
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الأرضية التي يجب أن يرتكز عليها المسوق المسلم ومن ثم تعتبر الآيات القرآنية والأحاديث النبوية بمثابة 

أثناء قيامه بمختلف الأنشطة التسويقية، ومن بينها الأنشطة الاتصالية، أي بتحديد ما يكون ثابت وتحديد ما 

  .يجب أن يكون متغيرا في الرسائل الاتصالية

عة المتداولة اليوم في الأسواق، حقيقة أن السلعة التي روج لها الأنبياء والرسل ليست كالسل              

إلا أنه يمكن أن يستفيد المسوق من العبر داخل المؤسسة التي ينتمي إليها، وداخل السوق التي يعمل فيها، 

 زبائنبحيث يسعى إلى توضيح كافة الأفكار والخصائص والمميزات التي تحتويها سلعته، مع إقناع كافة ال

دة معينة، وأن سعرها يوافق مستوى هذه الجودة، حتى يتجاوب المستهدفين، بأن هذه السلعة ذات جو

 بطريقة فعالة فيقبلون على شراءها، ومن ثم تكرار هذه العملية، ويكون كلا من المنتج زبائنهؤلاء ال

  . في توافق وعلى بينةزبونوال

  القيم التي تحكم عملية الاتصال: المطلب الثاني 

إلى اتخاذ القرار الذي يعبر عن أفضل بديل أو أفضل محتوى يمكن تحتاج عملية الاتصال               

أن يؤدي إلى تحقيق الأهداف، والقرار المتخذ في شأن الرسالة الاتصالية، من منطلق المنهج الإسلامي 

  ١:تحكمه عدة قيم منها ما يلي 

ذ القرار، وإنما لا توجد قرارات صحيحة تماما أو مؤكدة نظرا لظروف عدم التأكد التي تحيط بمتخ) ١

توجد قرارات معقولة وتقديرات عملية حسب الظروف المتاحة، هذا يعني أن المسوق القائم على إعداد 

الرسالة الاتصالية قد يتوصل إلى تقديم محتوى مناسب لمختلف الخصائص والمميزات المتعلقة بالسلع 

وصل هذا الأخير إلى فهمها، ويكون ذلك  جيدا هذه لرسالة، وقد لا يتزبونوالخدمات التي يقدمها ويفهم ال

راجع إلى أن القرار المتخذ بشأن هذه الرسالة غير صحيح أو غير موفق لأن الظروف المتعلقة بالمسوق 

 أرض اذا تكسب غدا، وما تدري نفس بأي نفس مى وما تدر﴿: غير مؤكدة، وفي هذا يقول االله تعالى 

ية أن المستقبل مجهول ولا يعلمه إلا االله عز وجل، ولا ، إن من حملة ما يتضح من هذه الآ٢﴾تموت 

ينازعه فيه أحد، وهذا ما جاء به القرطبي في تفسيره لهذه الآية، ومن ثم يحاول المسوق اتخاذ القرار 

بشأن محتوى الرسالة الاتصالية من منطلق الظروف السائدة، ومن منطلق قدرته على التفكير، وفي مثل 

، إن هذه الآية لا تتناقض مع الآية السابقة، ٣﴾رون قوم يتفكّـ في ذلك لآيات لّ إنّ﴿ : هذا يقول االله تعالى

حيث يتضح منها أن االله عز وجل وضع دلالات وآيات كونية توجب على الإنسان التمعن والتفكير فيها، 

يعلم الغيب لا وهذا ما أكده ابن كثير في تفسيره لهذه الآية، كذلك ومن ثم فإن المسوق حتى وإن كان لا 

 ومن ثم لزبونيبق مكتوف الأيدي داخل المؤسسة، أو داخل السوق، وإنما يحاول أن يفكر في سلوك ا
                                                 

 .١٧٧ ص - مرجع سابق- أحمد عبد العظيم محمد- ١
 .٣٤ الآية - سورة لقمان- ٢
 .٣ الآية - سورة الرعد- ٣



 الترويج     : الفصل الرابع

 242

يرسل إليه الرسالة التي يرى أنها مناسبة له، وإذا لم تكن صائبة في المرة الأولى، يحاول مرة أخرى، 

 وأهداف الإدارة التسويقية زبونوأخرى، حتى يتوصل إلى طرح الرسالة التي تؤدي إلى تحقيق غاية ال

  .على السواء

لا توجد قرارات ثابتة يمكن تطبيقها في جميع الظروف والأحوال، لأن الظروف متغيرة، والأيام ) ٢

متداولة، وهذا ما يتطلب قرارات مرنة قابلة لمواجهة التغيرات الداخلية والخارجية، فسلوك المستهلك على 

في حالة حركة مستمرة، وذلك بتغير خصائص ومميزات المنتجات سبيل المثال غير ثابت، بل هو 

المطروحة في السوق، فإذا كانت هذه الخصائص والمميزات جذابة وذات منفعة سوف تؤدي إلى استقطاب 

 نحوها، وهذا ما يفرض على القرارات المتعلقة باختيار الرسالة الاتصالية المرونة وعدم الثبات، زبائنال

، ويتضح من هذه الآية أن النتائج ١﴾اس ام نداولها بين النوتلك الأي ﴿: ل االله عز وجل وفي مثل هذا يقو

المتوصل إليها لا تكون بالضرورة نفسها وثابتة، بل تارة تكون كذلك، وتارة غير ذلك، وهذا ما جاء به 

  .القرطبي في تفسيره لهذه الآية

مسوق القائم على إعداد الرسالة الاتصالية أن لا ومنه يمكن أن نقول أنه يتوجب على ال              

يكتف بإعداد محتوى واحد، حتى لا يؤدي إلى وجود قرار ثابت بل يجب عليه أن يقوم بإعداد عدة بدائل، 

فإذا لم يوفق البديل الأول يكون الثاني، أو الثالث، أو الرابع، أو أكثر جاهزا لإيصال المعلومات إلى 

  . أسهم في تحقيق أهداف الإدارة التسويقية، ويكون بذلك قدزبونال

 وإبراز زبونالقرار المتعلق باختيار الرسالة الاتصالية يؤدي إلى معالجة مشكلة معينة، الاتصال بال) ٣

كافة الإيجابيات والمنافع الموجودة على مستوى المنتج، سلعة كان أو خدمة، لدفعه للقيام بعمليات الشراء 

ليه الصلاة على حساب صحته العقلية وقوته الجسدية، انطلاقا من قوله عوتكرارها ولا يكون ذلك 

، أي أن المعلومات المقدمة من طرف المتصل إلى المتصل به يجب أن ٢"لا ضرر ولا ضرار : " والسلام

 لهذه زبونتكون صحيحة وبعيدة كل البعد عن الكذب والنفاق، حتى تكون الاستجابة فعالة من طرف ال

  . ولا بالمؤسسةزبونون العملية الاتصالية بذلك إيجابية، وبذلك لا يتحقق الضرر لا بالالرسالة، وتك

 بهذه زبائنلا يجب اتخاذ القرار المتعلق بالرسالة الاتصالية بدون مبررات كافية له وإقناع ال) ٤

يجدون لها  يرفضون ولا يتعاملون مع الرسائل الاتصالية التي لا يقتنعون بها ولا زبائنالمبررات، فال

مبررا، ولكنهم يتجاوبون مع محتوى هذه الرسالة إذا استطاع المسوق من خلالها إقناعهم بأنها تحقق لهم 

 هار مبصرا إنّيل لتسكنوا فيه والنهو الذي جعل لكم اللّ ﴿: الإشباع والرضا، فها هو االله عز وجل يقول 

                                                 
 .١٤ الآية - سورة آل عمران- ١
 .١٤٦١ تحت رقم - حديث رواه مالك ابن أنس- ٢
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 عز وجل جعل الليل للسكون والهدوء، ، إن من جملة ما يتضح أن االله١﴾في ذلك لآيات لقوم يسمعون 

  .وجعل النهار مضيئا ليهتدي به الخلق في قضاء حوائجهم، وهذا ما قاله القرطبي في تفسيره لهذه الآية

ومنه يمكن أن نقول أن االله عز وجل وهو الخالق، وهو الذي لا يسأل عن أي شيء، قدم               

البشر، هذا المعنى يمكن أن نسقطه على محتوى الرسالة مبررات خلق الليل والنهار حتى يعتبر 

 وهو المرسل زبونالاتصالية، حيث يتوجب على المسوق تقديم كافة المبررات الممكنة حتى يسهل على ال

  .إليه فهم محتوى الرسالة الموجهة إليه

حتى يستطيع يجب أن تتصف الرسالة المختارة المعبرة عن أفضل قرار باليسر والبساطة في الفهم ) ٥

، ويقول ٢﴾ وسعها ف االله نفسا إلاّ لا يكلّ﴿: المرسل إليه فهم محتواها بسهولة كبيرة، مصداقا لقوله تعالى 

 لقف عنكم وخيريد االله أن يخفّ ﴿: ، ويقول كذلك ٣﴾ يريد االله بكم اليسر ولا يريد بكم العسر ﴿: كذلك 

  .٤﴾الإنسان ضعيفا 

ه النصوص الشرعية أن االله عز وجل يخفف وييسر على عباده، وأنه لا إن ما يتضح من هذ              

يكلفهم فوق طاقتهم لمعرفته بضعفهم، ومن باب أولى أن يقتد وينتهج المسوق المسلم هذا المنهاج في 

 قراءتها، ومن ثم فهمها، زبون، بأن تكون سهلة واضحة بسيطة، يتيسر على الالاتصاليةإعداده للرسالة 

  .ون سببا في توجيه المرسل إليه نحو اقتناء السلعة وتكرار شراءهاوهذا ما يك

يجب أن تخضع القرارات المتعلقة بالرسالة الاتصالية إلى التجربة والاختبار قبل أن ترسل إلى ) ٦

المتصل به، لأن بعض القرارات لا تتفق مع الأحوال والمتغيرات السائدة مع سلوك وتوجهات المتصل به، 

ها ولا يتعامل معها، كما أن بعض القرارات المتعلقة بالرسالة الاتصالية تبدوا نظريا ومن ثم يرفض

  .ملائمة، إلا أن التطبيق العملي يثبت قصورها وفشلها

إن لطبيعة القرار المتعلق بالرسالة الاتصالية دورا كبيرا في تفاعل المتصل به مع محتوى هذه ) ٧

ر موافقا لطبيعة حاجات ورغبات المتصل به، ولا يتم تنفيذ هذا الرسالة، لذا يتوجب أن يكون هذا القرا

القرار إلا إذا أحس المتصل بأن القرار المتخذ يلبي فعلا هذه الحاجات والرغبات، هذا من جهة، ومن جهة 

أخرى إحساسه بالطمأنينة الناتجة عن عبوديته الله تعالى، فهو الذي يوفقه في اتخاذ قراراته، حيث يقول 

  .٥﴾لت وإليه أنيب  باالله عليه توكّ إلاّىۤوما توفيق ﴿ :تعالى 

                                                 
 .٦٧ الآية - سورة يوسف- ١
 .٢٨٦ الآية - سورة البقرة- ٢
 .١٨٥ الآية -رة البقرة سو- ٣
 .٢٨ الآية - سورة النساء- ٤
 .٨٨ الآية - سورة هود- ٥



 الترويج     : الفصل الرابع

 244

  القيم التي تحكم المسوق أثناء إعداد الرسالة الاتصالية: المطلب الثالث 

إن القيم الإسلامية التي تحكم عملية الاتصال هي بمثابة المعايير التي تضبط، ولا تجعل               

  ١:هذه القيم نذكر منها ما يلي عملية الاتصال تنحرف عن الإطار الشرعي، 

لمتصل به وجعل هذا الأخير يتفاعل اإن هدف المتصل له تأثير كبير في إيصال المعلومات إلى ) ١

ويتجاوب معها، وحتى يكون هذا التجاوب إيجابيا يجب أن يكون المتصل صادقا، والصدق يعني التزام 

آية المنافق ثلاث، : " هم عليه الصلاة والسلام الحقيقة في تقديم المعلومات، حتى لا يكون كمن قال في

، والكذب إذا تفشى في المسوق المسلم فإنه يؤدي به إلى الخيانة، والخيانة تؤدي ٢"ومنها إذا حدث كذب 

لتيسير، يقول إلى انسحابه من السوق، وبالإضافة إلى الصدق توجد قيمة أخرى تتمثل في السهولة وا

  .٣﴾رون هم يتذكّانك لعلّرناه بلسما يسفإن ﴿: تعالى

يجب على المسوق أو المتصل المحافظة على الحالة النفسية الملائمة والمناسبة عند تبليغ الرسالة ) ٢

ليس الشديد بالصرعة : " ، وذلك باجتناب القلق والعصبية، فرسول االله عليه الصلاة والسلام يقول زبائنلل

بالتالي يتوجب على المتصل أن يكون دائما ثابتا في أفكاره ، و٤"ولكن الشديد الذي يملك نفسه عند الغضب 

مهما كانت الصعوبات والعراقيل التي يواجهها، وهذا ما وضحه موسى عليه السلام لما طلب من االله عز 

: وجل أن يرسل معه أخاه هارون لفصاحته ورزانته، حيث يقول االله تعالى على لسان موسى عليه السلام 

، إن من جملة ما يتضح من هذه الآية أن ضيق ٥﴾ فأرسل إلى هارون ىينطلق لسان ولا ىويضيق صدر ﴿

الصدر يولد في جوهر صاحبه إحساسا يجعله عاجزا عن تأدية المهام التي توكل إلى صاحبها، وذلك بعدم 

  .انطلاق اللسان والتعبير وتبليغ الرسالة

 حالته النفسية، بحيث يكون دائما قادرا على ومنه يتوجب على المتصل أن يحافظ دائما على              

إطلاق اللسان في التعبير على المعنى الحقيقي للرسالة التي هو في صدد تبليغها، كما يجب أن يكون دائم 

الاتصال باالله عز وجل أثناء العملية الاتصالية حتى يشرح صدره ويبعد عنه الهموم، مما يولد انشراح 

ن  واحلل عقدة مى أمرىۤر ل ويسى صدرى اشرح لقال رب ﴿:  االله تعالى الصدر وطلاقة اللسان، يقول

  .٦﴾ ىساني يفقهوا قوللّ

، ويتأكد من أن زبونيتوجب على المسوق القائم على إعداد الرسالة الاتصالية أن يدرس جيدا سلوك ال) ٣

ا جعلناك يا داود إن ﴿: فكره نابع من فكر سديد وليس عن هوى متبع، وفي مثل هذا يقول االله تعالى 
                                                 

 .١٤٢ ص -١٩٩٠ - مصر- الهيئة المغربية للكتاب- التوجه الإسلامي في التدريب الإداري- فتحي قايبل محمد متولي- ١
 .٥٩، ومسلم تحت رقم ٢٦٨٢ تحت رقم - حديث رواه البخاري- ٢
 .٥٨ الآية - سورة الدخان- ٣
 .٢٦٠٩، ومسلم تحت رقم ٦١١٤ تحت رقم - حديث رواه البخاري- ٤
 .١٣ الآية - سورة الشعراء- ٥
 .٢٨ , ٢٧ , ٢٦, ٢٥ الآية - سورة طه- ٦
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خليفة في الأرض فاحكم بين الناس بالحقنلاحظ من خلال هذه ١﴾ك عن سبيل االله بع الهوى فيضلّ ولا تت ،

الآية، كما يقول السيد قطب رحمه االله أن تباع الهوى والانفعال وعدم التريث والتثبت والتبين، لا يليق 

المعنى يمكن أن نسقطه على المسوق المسلم القائم على  من طرف النبي داود عليه السلام، هذا إتباعه

 زبون الهوى، ويتريث ويتبين جيدا،ثقافة وسلوك الإتباعإعداد الرسالة الاتصالية، بأن يبتعد عن 

المستهدف، حتى يقوم بإعداد رسالة تتوافق مع هذه الثقافة وهذا السلوك، وبذلك يبتعد عن المحتوى 

ه من السوق، فاالله عز وجل منح البشر ملكة التمييز بين الحق والباطل العشوائي الذي يؤدي إلى زوال

والخير والشر، وزوده ببصيرة أخلاقية تستطيع أن توحي إليه بما إذا كان محتوى الرسالة الاتصالية 

بل الإنسان على نفسه بصيرة ولو ألقى  ﴿: لحاجة ملحة أم لهوى عابر، وفي هذا يقول االله تعالى 

   .٢﴾عاذيرهم

يتضح من هذه الآية أن المسوق المسلم على دراية بحقيقة الأعمال التي يقوم بها، وإذا كانت               

نفسه فيها جانب الخير والشر، فإن القيم النبيلة هي التي تساعد على التحكم في أهواء نفسه والسيطرة 

ة هي  الجنفس عن الهوى فإنّنهى النه وا من خاف مقام ربوأم ﴿: عليها، وفي مثل هذا يقول االله تعالى 

  .٣﴾المأوى 

يتوجب على المسوق القائم على إعداد الرسالة الاتصالية أن يكون أمينا، والأمانة تعني إعطاء الحقوق ) ٤

: لأصحابها والخشية من االله وترك خشية المسؤولين وأصحاب المؤسسات، وفي مثل هذا يقول االله تعالى 

﴿ إن ما يتضح من هذه الآية أن لا يخش المسوق ٤﴾ ثمنا قليلاىياتئاخشون ولا تشتروا باس وافلا تخشوا الن ،

بإرسال معلومات  المسلم في إعداده لمحتوى الرسالة إلا االله عز وجل، وأن لا يتبع أهواء صاحب المؤسسة

الأمانة غير المشروعة التي تؤدي إلى سخط االله عز وجل، ف  الأساليبإتباعكاذبة غير صحيحة، وعدم 

 المسوقين إتباعتقتضي الالتزام بالنصوص الشرعية، كما أنها تقتضي البعد عن التقليد الأعمى المتمثل في 

غير المسلمين في عاداتهم وتقاليدهم البعيدة كل البعد عن العادات والتقاليد لإسلامية، وفي مثل هذا يقول 

حسن الناس أحسنت وإذا أساءوا أسأت، بل وطنوا لا يكن أحدكم إمعة يقول إذا أ: " عليه الصلاة والسلام 

  .٥"أنفسكم إن أحسن الناس أن تحسنوا وإن أساءوا فتجنبوا الإساءة 

يتوجب على المسوق القائم على إعداد الرسالة الاتصالية أن يحس تمام الإحساس أنه مسؤول عن ) ٥

جانب إحساسه بالمسؤولية الدنيوية،  أمام االله عز وجل يوم القيامة، إلى زبونمحتوى الرسالة الموجهة لل

لهذا عليه أن يبذل قصارى جهده من أجل إعداد رسالة عادلة صادقة يرضى بها االله عز وجل ويحقق بها 

                                                 
 .٢٦ الآية - سورة ص- ١
 .١٥-١٤ الآية - سورة القيامة- ٢
 .٤١، ٤٠ الآية - سورة النازعات- ٣
 .٤٤ الآية - سورة المائدة- ٤
 .١٩٣٠ تحت رقم -ترمذي حديث رواه ال- ٥
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ا عليكم شهودا إن  كنولا تعملون من عمل إلاّ ﴿:  الأخير، وفي مثل هذا يقول االله عز وجل زبون الرضا
مك ّـبتفيضون فيه وما يعزب عن رثـن مقال ذرأكبر إلاّ أصغر من ذلك ولآء ولآمآة في الأرض ولا في الس  

من خلال هذه الآية يتضح من منطلق تفسير الجلالين أن أي عمل يقوم به الإنسان، ١﴾بين في كتاب م ،

من صغير أو كبير يعلمه االله عز وجل، وكما يقول ابن كثير في تفسيره لهذه الآية أن االله يعلم جميع 

 إنسان وكلّ ﴿: خلائق وما يعملونه من صغير أو كبير، وهم عنه محاسبون، ويقول االله عز وجلأحوال ال

، يتضح من هذه الآية أن الإنسان أو ٢﴾ئره في عنقه ونخرج له يوم القيامة كتابا يلقاه منشورا آألزمناه ط

توى رسالته، وأنه لا المسوق المسلم القائم على إعداد الرسالة الاتصالية مسؤول مسؤولية فردية عن مح

  . ٣يسأل أحد عن أعماله ولا يسأله أحد عن أعمال غيره، فالمسؤولية في الإسلام مسؤولية فردية

، وكثيرا لزبونإن المسوق القائم على إعداد الرسالة الاتصالية له قدرة محدودة لمعرفة ثقافة وسلوك ا) ٦

ة من المسوقين معه، لهذا فالرسول عليه ما تكون من زاوية واحدة، وهذا ما يوجب عليه إشراك جماع

، من هذا الحديث ٤"واالله ما استشار قوم قط إلا هدوا لأفضل ما بحضرتهم : " الصلاة والسلام يقول 

يتضح أن المسوق المسلم قبل أن يقوم بعمله في إعداد الرسالة الاتصالية يتوجب عليه استشارة أصدقائه 

 والنصيحة من ذوي الخبرة والتخصص فيه للتوصل إلى أقرب المسوقين، والشورى هي استطلاع الرأي

  .٦، ويقول تقي لدين أحمد بن تيمية أن االله أمر نبيه لتأليف قلوب أصحابه وليقتدي به من بعده٥الأمور

وإن مشاركة كافة المسوقين في إعداد الرسالة الاتصالية يولد في جوهرهم الشعور بالانتماء،               

م يبذلون قصارى جهدهم من أجل الإدلاء بآرائهم، ويعملون على زيادة مردودهم قدر الذي يجعله

  .الإستطاع

بالإضافة إلى هذا فهي تؤلف وتوحد بين قلوب هؤلاء المسوقين وتجعلهم على قلب مسوق               

 بين النبي واحد دون نزاعات وصراعات داخلية، وخير دليل ميداني على المشاركة والتشاور حادثة جرت

عليه الصلاة والسلام والخباب ابن المنذر في واقعة بدر، حيث قال الخباب لرسول االله عليه الصلاة 

أرأيت هذا المنزل أهو منزل أنزله االله، ليس لنا أن نتقدمه ولا نتأخر : والسلام بعد أن نزل بمنزل قال 

بل هو الرأي والحرب : ة والسلام عنه، أم هو الحرب والرأي والمكيدة ؟، فقال النبي عليه الصلا

... يا رسول االله فإن هذا ليس بمنزل فانهض بالناس حتى تأتي أدنى ماء القوم : والمكيدة، فقال الخباب 

  .٧، وفعل كما قال الخباب"لقد أشرت بالرأي : " حتى قال عليه الصلاة والسلام 

                                                 
 .٦١ الآية - سورة يونس- ١
 .١٣ الآية - سورة الإسراء- ٢
  .٣٨ ص - مرجع سابق- حسن عبد االله أبو رآبة- ٣
  .١٩٥ تحت رقم -رواه البخاريحديث  - ٤
 .٤٣ ص - ١٩٩٧  الأسلوب القويم في صنع القرار السليم مكتبة العبيكان الرياض ــ السعودية ــ- محمد بن إبراهيم التويجري- ٥
 .٢٣ ص -١٩٨٩ - الشهاب ــ الجزائر- نظام الشورى في الإسلام- محمود الخالدي- ٦
 .١٠٨ ص - مرجع سابق- أحمد إبراهيم أبوسن- ٧
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 غيرها هي التي تضبط عملية الاتصال هذا وفي الأخير نقول أن هذه القيم، وقد توجد              

  .وتجعلها تحقق الاتصال الفعال الذي يولد الألفة والإخاء بين المرسل والمرسل إليه

  الإعلان: المبحث الثالث 

يعد الإعلان العنصر الأساسي والفعال من عناصر المزيج الترويجي، ذلك أنه يستخدم بشكل               

 زبائن أنه الوسيلة الأساسية لإحاطة الذإ المتحدث الرسمي عن نشاطاتها، واسع من قبل المؤسسات، فهو

، والمحافظة على باقتنائهاالمرتقبين بالسلع والخدمات التي تقدمها، وتحقيق الرفاهة النسبية لديهم، وإقناعهم 

  .علاقة دائمة معهم، بما يحقق الهدف العام للمؤسسة في الأجل الطويل

 أهمية الإعلان كأداة إيجابية للمؤسسات بظهور الإنتاج الكبير الذي أدى إلى زيادة وتزايدت              

الكمية المعروضة من السلع والخدمات عن الطلب عليها، بالإضافة إلى تعدد واتساع الأسواق المستهدفة، 

 وأن تزايد ،زبائنمما أدى إلى الاعتماد على وسيلة اتصالية بإمكانها الوصول إلى أكبر عدد ممكن من ال

 ودفعهم لشراء يهمشدة المنافسة فرض على هذه المؤسسات الاعتماد على الإعلان كوسيلة للتأثير عل

  .وتفضيل منتجاتها

والسؤال الذي يطرح في هذه الآونة ماذا يقصد بالإعلان كمفهوم، وما هي خصائصه               

  . وأسئلة أخرى نعرضها في هذه النقاطوأنواعه، ووظائفه، وما هي نظرة الإسلام إلى الإعلان ؟،

  تعريف الإعلان وأنواعه: المطلب الأول 

لقد تطرق إلى تعريف الإعلان عدد من الخبراء التسويقيين، ولكل واحد منهم :  تعريف الإعلان -١

  :تعريفه الخاص 

  .١"إظهار الشيء والمجاهرة به : " يعرف الإعلان على أنه : التعريف الأول 

هو مجموعة من التقنيات الهادفة، بفعل مجموعة من الوسائل الاتصالية، قصد إعلام أحد : اني التعريف الث

أو مجموعة من الجمهور المستهدف لمنتج أو خط إنتاج، خدمة، أو أي معلومة أخرى مقترحة من طرف 

  .٢المعلن

  دمات، غير الشخصية هو عبارة عن أي شكل من أشكال تقديم الأفكار، أو السلع أو الخ: التعريف الثالث 

                                                 
 .٢٠١ ص -١٩٩٩ - السعودية- دار ابن الجوزي- الحوافز التجارية التسويقية وأحكامها في الفقه الإسلامي- خالد ابن عبد االله المصلح- ١

٢ - FILALI et autres- la publicité- NATHAN, France- 1996- p4. 
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  .١والمدفوعة الأجر، بواسطة معلن محدد ومعروف

يدعى إعلان كل شكل من أشكال الاتصال غير الشخصي بواسطة جهة معينة مقابل أجر : التعريف الرابع 

  .٢معين، ويعد من أجل أو لفائدة مرسل محدد بصفته شخصا معينا

الوسيلة غير الشخصية الهادفة إلى تقديم :  بأنه نعرفت الجمعية الأمريكية الإعلا: التعريف الخامس 

  .٣الأفكار عن السلع أو الخدمات بواسطة جهة معلومة نظير أجر مدفوع

اتصال غير شخصي مدفوع الثمن، والتي تتبعه : ويعرف الإعلان كذلك على أنه : التعريف السادس 

فراد بقصد تقديم السلع والخدمات مؤسسات الأعمال، والمؤسسات التي تهدف إلى تحقيق الربح، وكذلك الأ

  .٤، أو المشترين الصناعيين وإقناعهم بهازبائنوالأفكار لمجموعة من ال

عملية اتصال تهدف إلى التأثير، من بائع : يعرف الدكتور علي السلمي الإعلان بأنه : التعريف السابع 

تصال من خلال وسائل إلى مشتري على أساس غير شخصي، بحيث يفصح المعلن عن شخصيته، ويتم الا

  .٥الاتصال العامة

وهي التعاريف التي يعتبرها الباحث شاملة ومجردة، ومن خلالها يتضح أن الإعلان يهدف               

 بما تقدمه المؤسسات من منتجات، وبأفضل الطرق للحصول عليها بما تقدمه المؤسسات زبائنإلى توعية ال

 يحث عليه الإسلام في قوله يها والاستفادة منها، وهذا أمرمن منتجات، وبأفضل الطرق للحصول عل

، أي قدموا النصيحة لهم، كما يتضح أن الإعلان يعد محاولة للاستحواذ ٦﴾اس حسنا وقلوا للن ﴿: تعالى

على ثقة المشتري، ويكون ذلك بالتأثير عليه وجذب انتباهه من خلال الرسائل الإعلانية المقدمة، 

ية اقتناع تام من طرف المشتري بأهمية المنتج المطروح في السوق، بأنه يحقق الإشباع لنهااوالمحققة، في 

  :التام لحاجاته، كما يتضح أن الإعلان يحتوي على مجموعة من الخصائص وهي كما يلي 

 إن الإعلان نشاط غير شخصي، أي أن المنتج أو المسوق لا يقوم بنفسه بعملية الإعلان، وبالتالي لا -

صال مباشر بين المعلن والمعلن له، فالمعلومات المتعلقة بالمنتج تنتقل بصورة غير مباشرة من يوجد ات

  .خلال هيئة مستقلة، كالصحف، والمجلات والراديو والتلفاز، وغيرها

                                                 
 .٤٠٣ ص - مرجع سابق- محمود صادق بازرعة- ١

٢ - Ph Kotler et B Dubois- op cit- p 580. 
 .٣٤٨ ص - مرجع سابق- محمد إبراهيم عبيدات- ٣
 .٤٩٧ ص - مرجع سابق- طلعت أسعد عبد الحميد-  ٤
  . ٢٤ ــ ص ٢٠٠١ــ أحكام الإعلانات التجارية ــ دار طيبة الخضراء ــ مكة المكرمة ــ السعودية ــ  محمد ابن علي الكاملي - ٥
 .٨٣ الآية - سورة البقرة- ٦
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 إن الإعلان كوسيلة للاتصال يعتبر مزدوج الاتجاه، هذا يعني أن مقدم الرسالة الإعلانية لا يهدف فقط -

لمعلومات إلى مختلف القطاعات السوقية فقط، بل يتأكد من أن هذه المعلومات وصلت بالصورة إلى تقديم ا

 المستهدفين الذين وجهت زبائن معرفة ردود فعل كافة الالمحتوى الذي يريد، وذلك من خلالوالشكل و

  . والنقائصاتالانحرافإليهم الرسالة الإعلانية، وهذا ما يعرف بالمعلومات المرتدة، التي تسمح بتصحيح 

 إن الهدف من الإعلان متعدد الأغراض، أي أن النتائج المرجوة من الرسالة الإعلانية متعددة ومختلفة، -

، بطريقة غير مباشرة بتقديم المعلومات، وتارة تكون في إقناع وإغراء زبونفتارة يكون التأثير على ال

  .ون إعطاء صورة حسنة عن المؤسسة ذاتها بأن السلع المقدمة هي أفضل السلع، وتارة أخرى تكزبونال

 يتم توصيل المعلومات إلى الأطراف المختلفة، وذلك من خلال عدة وسائل متخصصة، من مرئية -

كجهاز التلفاز، ومسموعة كجهاز الراديو، ومقروءة كالصحف والمجلات، وإن ما يميز هذه الوسائل 

 المستهدفين، لاعتمداها في بث الرسائل بائنزإيصال الرسالة الإعلانية إلى أكبر عدد ممكن من ال

الإعلانية، على قوة انتشارها ويتوجب على المسوق المسلم اختيار الوسيلة أو الوسائل التي تتناسب مع 

  .مختلف المجموعات الاستهلاكية ذات العقيدة الواحدة لتجانسها

ع تكاليف الإعلان إلى الجهة  إن الإعلان جهة معلنة مدفوعة الأجر، أي أن المعلن يتحمل دفع جمي-

  .المكلفة بتقديم محتوى الرسالة الإعلانية

  . إن الإعلان لا يقتصر على عرض وترويج السلع فقط، وإنما يشمل كذلك ترويج الأفكار والخدمات-

  . إن الإعلان يفصح فيه عن الشخص المعلن الذي يقوم بدفع ثمن الإعلان، ويعتبر هو مصدره-

، وذلك ليسهل تعريفهم، ومن ثم دفعهم للقيام بعمليات زبائنف الجانب العاطفي لل إن الإعلان يستهد-

  .الشراء

والواقع أن الإسلام لا ينه عن الإعلان، فالدارس للنصوص الشرعية الإسلامية، يلتمس من               

هو يتجول في خلالها وضوح الرؤية الإسلامية لمفهوم الإعلان، فقد ثبت عنه عليه الصلاة والسلام، و

ما : " السوق يرقبها، أنه مر على صبرة طعام في سوق المدينة، فأدخل يده فيها فنالت أصابعه بللا، فقال 

أفلا جعلته فوق : أصابته السماء يا رسول االله، فقال عليه الصلاة والسلام : " هذا يصاحب الطعام ؟، فقال 

لال هذا الحديث يتضح، أن النبي عليه الصلاة ، من خ١"الطعام حتى يراه الناس، من غشنا فليس منا 

 طريقة عرضه للسلعة، والطريقة المتبعة في الإعلان عنها، -رجل البيع–والسلام أنكر على هذا المعلن 

لخلف حتى يسهل عليه بيعها، فأمره بأن ابحيث أنه وضع السلعة الجيدة في الواجهة، والسلعة الرديئة في 

                                                 
 .١٠١ تحت رقم - حديث رواه مسلم- ١
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 معرفتها بصورة واضحة بينة بدون تزييف أو خداع، ومن زبونعلى اليظهر عيوب سلعته، لكي يسهل 

  .أراد أن يشتري له ذلك، ومن أراد أن يمتنع عن الشراء له ذلك، وهذه أفضل طريقة للإعلان عن السلع

 كيفية الإعلان -رجل البيع–وبذلك نجد أن النبي عليه الصلاة والسلام قد بين لهذا، المعلن               

عته وفقا للمنهج الإسلامي، ولم يحرم الإعلان ولم ينه عنه، إذا كان يتميز بالصدق، وذكر حقائق عن سل

السلع من مميزات وعيوب، لكن إذا اتصف الإعلان بالكذب والخديعة والمكر وإخفاء الحقائق، والعيوب، 

 جدا، ألا وهو مبدأ ، فهذا منهي عنه، لأن الدين الإسلامي يرتكز أساسا على مبدأ هامزبائنعن أعين ال

شد ن الربيـقد ت ﴿: الوضوح التام في جانب العقيدة، وجانب المعاملة، وهذا ما يؤكده االله تعالى إذ يقول 

١﴾من الغي.   

 أنا من آ وسبحان االله ومىبعنا إلى االله على بصيرة أنا ومن ات أدعوۤىۤ سبيلقل هذهۤ ﴿: ويقول كذلك 

  .٢﴾المشركين 

الإعلان في الإسلام عن السلعة يجب أن يوضح جميع مواصفات السلعة، حيث يوجب ف              

الإسلام ضرورة إظهار عيوب السلعة، وتبيانها، وتبصير المشترين بها، وبأحوالها، حتى تنتفي كل جهالة 

. ٣أو غموض؛ ويتحقق كل بيان ووضوح، وهذا ما يؤدي إلى تحقيق النفع والبركة لجميع أطراف التعامل

البيعان بالخيار ما لم يتفرقا، فإن صدقا، وبينا بورك : "هذا ما أكده النبي عليه الصلاة والسلام، حيث قال و

  .٤"لهما في بيعهما، وإن كتما، وكذبا، محقت بركة بيعهما 

توجد أنواعا متعددة من الإعلانات والتي يمكن تصنيفها من وجهات نظر مختلفة، :  أنوع الإعلان -٢

  ٥ :منها ما يلي

   :علان وفق هذه النظرة إلى ما يلييمكن تقسيم الإ: تقسيم الإعلان من وجهة نظر الوظائف التسويقية ) أ

يسعى المسوق أو الإدارة التسويقية من خلال هذا النوع من الإعلان إلى تعليم  :الإعلان التعليمي •

 الجديدة، أو ما يجهلونه  بخصائص السلعالوسطيةالقطاع السوقي المستهدف، أو المؤسسات التوزيعية 

من الخصائص الجديدة للسلع المعروفة أصلا، ومن ثم فإن هذا النوع يتعلق إما بتسويق السلع التي 

ظهرت لأول مرة في السوق ، أو أنه يتعلق إما بتسويق السلع القديمة والموجودة أصلا بعد الإضافة 

  .ستعمالات واستخدامات جديدة لهاإليها مجموعة من الخصائص والمميزات الجديدة، أو إضافة ا

                                                 
 .٢٥٦ الآية - سورة البقرة- ١
 .١٠٨ الآية - سورة يوسف- ٢
 . ٢٧ ص - ١٩٩٢سلامي ــ دار النفائس ــ بيروت ــ لبنان ــ  ضوابط تنظيم السوق في الاقتصاد الإ- غازي عنابة- ٣
 .١٥٣٢ تحت رقم -، ومسلم٢١١٠ تحت رقم - حديث رواه البخاري- ٤
  .٢٤٥ ص - مرجع سابق- بيان هاني حرب- ٥
  .٣٥٠ محمد ابراهيم عبيدات ــ مرجع سابق ــ ص -
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 بما تحتويه زبائنإن هذا النوع يحث عليه الإسلام، بل يدعو إلى تحقيقه، لأنه متعلق بتعليم ال              

 أمام صورة واضحة حقيقية زبائنالمنتجات المقدمة إليهم من خصائص  ومميزات، وبالتالي يكون هؤلاء ال

ياتك ءانهم يتلوا عليهم نا وابعث فيهم رسولا مرب ﴿: قول االله تعالى لما يطرح أمامهم، وفي مثل هذا ي

، دعوة إلى تعليم "الجلالين"، فحسب تفسير ١﴾ك أنت العزيز الحكيم يهم إنمهم الكتاب والحكمة ويزكّويعلّ

  .القرآن والأحكام من طرف الرسول المرسل إليهم

المسوق المسلم القائم على عملية الإعلان، بأن يعلم إن هذا المفهوم يمكن أن نسقطه على               

  . المستهدفين بكافة الخصائص والمميزات التي تحتوي عليها مختلف المنتجاتزبائنكافة ال

يسعى المسوق أو الإدارة التسويقية من خلال هذا النوع من الإعلان   :الإعلان الإرشادي أو الإخباري * 

 المستهدفين، المتعلق بالمنتج المعروض أصلا في السوق، ويتم ذلك ئنزباإلى رفع اللبس والغموض عن ال

عن طريق تقديم الأخبار والنصائح والإرشادات الكافية حول المنتجات، وكيفية استعمالها واستهلاكها، 

 زبائنومن ثم فإنه عن طريق هذا النوع من الإعلان يستطيع المسوق أن يقدم المعلومات بتسهيل حصول ال

 المنتجات بطريقة مريحة، وكيفية أدائها واستعمالها، وأفضل الطرق والأساليب لصيانتها بأسلوب على هذه

  .يزيد من دورة عمرها الإنتاجي، وعدم تكليف المشتري تكاليف إضافية

إن هذا النوع من الإعلان يحث عليه الإسلام ويدعو إلى تحقيقه، لأنه متعلق بتقديم النصائح               

 والحصول على مختلف المنتجات التي هم الاستعمال من أجل أن يتعرفوا على كيفية زبائنادات للوالإرش

 على سهولة الحصول على السلع زبائنبحاجة إليها، فالمسوق أو الإدارة التسويقية تساعد وتعاون هؤلاء ال

، ٢"االله في حاجته من كان في حاجة أخيه كان : " والخدمات وفي مثل هذا يقول عليه الصلاة والسلام 

، وما تجدر إليه الإشارة هنا هو أن النصح ٣﴾قوى  والتوتعاونوا على البر ﴿: ويقول االله عز وجل

  .والإرشاد لا ينبغي أن يتعلق بالمنتجات المحرمة، التي نهى عنها الإسلام

ن إلى محاربة يسعى المسوق أو الإدارة التسويقية من خلال هذا النوع من الإعلا  :الإعلان التذكيري •

 الاسم، وذلك بتذكيرهم بالسلع المقدمة من طرف المؤسسة، من خلال زبائنعادة النسيان لدى ال

  .ار، وغيرها من الخصائص والمميزات المرتبطة بالمنتجاتعالتجاري، العلامة، الش

علق بتذكير هذا النوع من الإعلان يحث عليه الإسلام كذلك، ويدعو إلى تحقيقه، لأنه مت              

 الناسين من حين لآخر بوجود مجموعة من السلع والخدمات التي هم بحاجة إليها، وفي مثل هذا زبائنال

                                                 
 .١٢٩ الآية - سورة البقرة- ١
 .٢٤٤٢  تحت رقم- حديث رواه البخاري- ٢
 .٢ الآية - سورة المائدة- ٣
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تذكير المؤمنين " القرطبي"، وحسب تفسير ١﴾كرى تنفع المؤمنين  الذّر فإنّوذكّ ﴿: يقول االله تعالى 

  .إلى سواء السبيلالناسين بطريق الحق والجادة، بالعقوبة وأيام االله، حتى يعودوا 

إن محاربة النسيان بالتذكير يمكن أن يستخدمه المسوق داخل المؤسسة، ليحارب عادة               

  .، بأن يتذكروا مختلف منتجاته المطروحة في السوق فيقبلوا على شراءهازبائنالنسيان لدى ال

النوع من الإعلان إلى تقوية يسعى المسوق أو الإدارة التسويقية من خلال هذا   :الإعلان الإعلامي •

 إزاء سلعة أو خدمة معينة، وذلك بتقديم البيانات إليهم، عن طريق وسائل زبونالصلة بين المنتج وال

  .زبائنالإعلام، ويهدف هذا النوع إلى تصحيح الأفكار الخاطئة التي ترسخت في أذهان هؤلاء ال

 كذلك ويدعو إلى تحقيقه، لأنه متعلق بتصحيح هذا النوع من الإعلان يحث عليه الإسلام              

، ولقد أمر االله عز وجل بتصحيح الأفكار زبائنالأخطاء والأفكار السلبية التي ترسخت في أذهان ال

 الخطاءينكل ابن آدم خطاء وخير : " الخاطئة أو التوبة من السيئات، حيث قال عليه الصلاة والسلام 

  .٢"التوابون 

سعى المسوق أو الإدارة التسويقية من خلال هذا النوع من الإعلان إلى فسح ي  :الإعلان المقارن •

 لإجراء مقارنة بين ما تنتجه المؤسسة والمؤسسات المنافسة، ليتعرف على زبونالمجال أمام ال

مختلف الخصائص والمميزات، والإيجابيات والسلبيات التي تحتوي عليها هذه المنتجات، وذلك في 

  . للإقبال على شراء منتجاتهزبائن في إقناع المحاولة من المسوق

هذا النوع من الإعلان بدوره لا يتنافى مع الإسلام، بل يحث عليه، ويدعو إلى تحقيقه، لأنه               

، ويجعله يقارن بين مختلف المنتجات المعروفة من طرف كافة المؤسسات، زبونمتعلق بتقديم المساعدة لل

 عز وجل على لسان يوسف عليه السلام، لصاحبيه، ليدفعهم للقيام بعملية المقارنة، وفي مثل هذا يقول االله

من خلال هذه الآية يتبين أن . ٣﴾ار قون خير أم االله الواحد القهتفرـأأرباب م ﴿: حيث يقول االله تعالى 

  .يوسف عليه السلام قام بالإعلان المقارن

هوم على المسوق المسلم القائم على عملية الإعلان، من أجل ومنه يمكن أن نسقط هذا المف              

  .قيامه بالإعلان المقارن حتى يسمح للقطاع السوقي المستهدف الإقبال على أفضل المنتجات

  

                                                 
 .٥٥ الآية - سورة الذاريات- ١
 .٤٢٥١ تحت رقم -، وابن ماجه٢٤٩٩ تحت رقم - حديث رواه الترمذي- ٢
 .٣٩ الآية - سورة يوسف- ٣
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  :يمكن تقسيم الإعلان وفق هذه النظرة إلى ما يلي : تقسيم الإعلان من وجهة منافذ التوزيع ) ب

وع من الإعلان من طرف الدولة بشكل عام، ويتعلق بالسلع والخدمات يستخدم هذا الن : الإعلان العام •

 أنحاء الوطن، ويعتمد هذا النوع على الوسائل ذات الطابع الأصلي، كافة  عبرزبائنهاالتي ينتشر 

  .كالصحف اليومية، المجلات الأسبوعية، والإذاعة والتلفاز

 الذين زبائنن الإعلان عدد معين من اليستهدف هذا النوع م  :الإعلان المحلي أو إعلان التجزئة •

يقطنون منطقة معينة، وبالتالي فهو يتعلق بالسلع التي توزع في هذه المنطقة، إذ يتم إرسال الرسالة 

 فقط، كما يعتمد على الوسائل الإعلانية المتعلقة بهذه المنطقة، كلوحات زبائنالإعلانية لهؤلاء ال

  .إلخ..الطرق، ودور الإذاعة المحلية 

يتعلق هذا النوع من الإعلان بتقديم الأفكار إلى المنتجين الصناعيين  : الإعلان الصناعي أو الفني* 

لإعلانهم بالسلع الصناعية التي يستخدمونها في أغراض إنتاجية، ومن ثم فإن هذا النوع يتصف بكون 

سائل الإعلان  على وبالاعتمادمحدودية الزبائن وبسهولة الاتصال بهم بشكل مباشر، ويتم ذلك 

  .المتخصصة كالمجلات الفنية والمهنية

 الوسطيةيهدف هذا النوع من الإعلان إلى تقديم البيانات والأفكار إلى المؤسسات   :الإعلان التجاري •

التوزيعية التي تقبل على شراء السلعة بغرض بيعها من جديد، وبالتالي فهدف هذه المؤسسات هو 

، وأفضل وسيلة يعتمد عليها هذا النوع هي الاتصال البريدي المتاجرة وتحقيق هامش ربح معين

  .المباشر أو المجلات المتخصصة

يتعلق هذا النوع من الإعلان بتقديم الأفكار والبيانات والمعلومات حول السلع، إلى   :الإعلان المهني •

يث يوجه أصحاب المهن، الذين بدورهم يستخدمونها في توصية غيرهم بشرائها، كالأطباء مثلا، ح

إليهم من إعلانات عن الأدوية التي يستخدمونها في توصية المرضى بشرائها، للصلاح، وأفضل 

  .وسيلة مناسبة للإعلان في هذا النوع، تتمثل في المجلات العلمية الطبية المتخصصة

ها كل هذه الأنواع، وقد يوجد غير، هي إعلانات يحث عليها الإسلام ويدعو إلى تحقيق              

شريطة أن لا تتعلق بالإعلان عن المنتجات المحرمة، وغير المشروعة، كالخمر والمخدرات، ولحم 

  . و غيرها من المنهيات  , ١الخنزير، والخدمات المحرمة

  

  

                                                 
 .١٤٩ ص - ١٩٩٨ محمد سليمان الأشقر و أخرون ــ بحوث فقهية في قضايا إقتصادية معاصرة ــ دار النفائس ــ عمان ــ الأردن ــ - ١
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  : تصميم الرسالة الإعلانية -٣

بلاغه وتقديمه تعتبر الرسالة الإعلانية المحتوى والشكل الإعلاني الذي يسعى المسوق إلى إ              

، هذه الرسالة تحتوي على كافة المعلومات والخصائص والمميزات والمواصفات والوظائف التي زبونلل

تحتوي عليها السلعة أو الخدمة، كما تتضمن كذلك المعلومات المتعلقة بالسعر وأماكن تواجدها، كما قد 

م يفضلون السلع والخدمات المعلن  وجعلهلزبائنتحتوي على معلومات الهدف منها التأثير على سلوك ا

، ويتم ذلك بنجاح كبير ١عنها على غيرها من السلع والخدمات المطروحة من طرف المؤسسات المنافسة

إذا استطاع المسوق تقديم أفضل نداء أو شعار، مع العلم فإن هذا الشعار يجب أن يتصف بالمرونة 

  . الإيجابيزبونوالتغيير المستمر للحفاظ على سلوك ال

، فعدم زبونهذا ويمكن إجراء تغيير لمحتوى هذه الرسالة من خلال دراسة الحالة الذهنية لل              

إقباله وعدم تكراره لعملية الشراء يدل على أن محتوى الرسالة المقدم لم يؤد إلى تحقيق النتائج المرجوة، 

لمبيعات، ومن ثم فإن تصميم الرسالة وهذا ما يدل على معاناة الإدارة التسويقية من مشكلة انخفاض ا

  .٢الإعلانية ينطلق من تحديد وحصر المشكلة

وما تجدر الإشارة إليه هو أن الرسائل الإعلانية تعد من بين الأنشطة التسويقية التي تقوم               

براز كافة بها الإدارة التسويقية عن طريق المسوق، والتي تعبر عن السلوك الإتصالي الذي يسعى إلى إ

 الحاليين زبائنالجهود المبذولة حتى تتمكن المؤسسة ومنتجاتها من احتلال مكانة ذهنية لدى كافة ال

  .والمرتقبين، هذه المكانة تمكنها من تحقيق أهدافها البيعية والتسويقية على حد سواء

مسوق في تخطيط وتنفيذ فالنشاطات أو الجهود التي تبذلها الإدارة التسويقية عن طريق ال              

كافة المهامات المتعلقة بالسلعة والسعر والتوزيع، وحتى العناصر المتبقية من المزيج الترويجي لا يمكن 

 المستهدفين إلا عن طريق الرسائل والحملات الإعلانية زبائنأن يدركها، ولا يمكن أن تصل إلى ال

الصدر، والصبر في   أن تتم وفق سعةة وسليمة، وحتى تكون كذلك، يجبيالمخططة على أسس علم

إعدادها حتى تكون دائما في الإطار الشرعي، بحيث لابد أن يتوقع المسوق طريق غير سهل إذا أراد أن 

وإن الإسلام يحث على التخطيط بصفة عامة .  بسلعة أو خدمة معينة، خاصة إذا كانت جديدةزبونيقنع ال

ن ة ومن قوا استطعتم موا لهم موأعد﴿:  يقول االله تعالى لرسالة الإعلانية بصفة خاصة، حيثاوتخطيط 

٣﴾باط الخيل ر.  

                                                 
 .٣٤٩ ص -١٩٩٩ - الأردن- عمان- مدخل سلوآي- مبادئ التسويق- محمد إبراهيم عبيدات- ١

٢ - Sylvie Martin et J P Védrine Marketing les concept clés – chihab – Alger – 1996 p 147. 
 .٦٠ الآية - سورة الأنفال- ٣
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هذا وفي الأخير يمكن أن نقول أن تصميم الرسالة الإعلانية لا يتناقض مع الإسلام، وأنه               

ومن نشاط من الأنشطة الأساسية لنجاح الإعلان هذا من جهة، ومن جهة أخرى نجاح النشاط التسويقي، 

  .ثم نجاح المؤسسة في تحقيق أهدافها

  أهداف وأهمية الإعلان: المطلب الثاني 

  :  أهداف الإعلان -١

يعد الإعلان كغيره من عناصر المزيج الترويجي وسيلة تستخدمها الإدارة التسويقية عن               

  .طريق المسوق في ترويج المبيعات، هذه الوسيلة لها عدة أهداف

هداف الإعلانية يعد بمثابة حجر الزاوية لتخطيط الرسائل والحملات الإعلانية، بل إنه أساس وإن وضع الأ

نجاحها، فالخطوة الأولى التي تقوم بها الإدارة التسويقية تكمن في وضع جملة من الأهداف، هذه الأخيرة 

إدارة التسويق عن تختلف من مؤسسة إلى أخرى، ومن فترة زمنية إلى أخرى، إلا أنه على العموم تسعى 

  ١:طريق الإعلان إلى تحقيق الأهداف التالية 

 المرتقب، ومن زبونوفق هذا الهدف يسعى المسوق المسلم إلى بناء ثقافة لدى ال : الوعي بالسلعة •

 التجاري والعلامة، بالسلعة في حد ذاتها بالمعلومات الخاصة بكيفية الحصول عليها، بالاسمتوعيته 

  :هدف في الحالات التالية وتكمن أهمية هذا ال

 بناء ثقافة عن هذه السلعة، زبونعند تقديم سلعة جديدة لأول مرة إلى السوق، لأنه يصعب على ال -

فهو لا يعرف بعد اسمها التجاري لعدم تداوله في السوق، وهذا ما يؤدي إلى إنفاق أموالا كثيرة 

  .خلال مرحلة التقديم من أجل تحقيق هذا الهدف

 إلى المزيد من المعلومات عن السلعة، وكيفية الحصول عليها، فبعض زبونالعندما يحتاج  -

المستهلكين بحاجة إلى سلع معينة، لكن لا تتوفر لديهم أدنى معلومات عن هذه السلعة، أو اسمها 

التجاري، أو علامتها، ولا يعرفون حتى كيفية الحصول عليها، وينطبق ذلك على السلع التي لا 

 .ورة منتظمة أو تلك التي تعتمد على أسلوب التوزيع الانتقائييتكرر شراؤها بص

يضع المسوق أو الإدارة التسويقية هذا الهدف إذا   :التذكير بوجود السلعة والحث على استخدامها •

 باستمرار، وبطريقة منتظمة، ومن طرف زبونأراد أن يسوق السلع الميسرة والتي يقبل عليها ال

وتسعى للحفاظ عليها، ويتحقق لها ذلك عن  قية معينة ومحددة ومستقرةالمؤسسات التي لها حصة سو

                                                 
١ - Sylvie Martin, J. P, verdrine- op cit- p 143. 

  . ٢٧٢إسماعيل محمد السيد ــ مرجع سابق ــ ص 
  . ٤٠محمد ابن علي الكاملي ــ مرجع سابق ــ ص 
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 لهذه السلعة، وزيادة معدلات ه بوجود السلعة، ومحاولة زيادة معدلات استخدامزبونطريق تذكير ال

 بمختلف الخصائص زبونشرائه لها، والإعلان في هذه الحالة يسمى بالإعلان التذكيري، أي تذكير ال

  .تحتويها مختلف السلعوالمميزات التي 

إن محتوى هذا الهدف يوضح أن المسوق أو   :تغيير الاتجاهات عن الاستخدام الأصلي للسلعة •

الإدارة التسويقية يسعى إلى إدخال ثقافة جديدة حول استخدام السلعة الموجودة أصلا لأغراض جديدة، 

حاول إظهار كيف يمكن أن أو تختلف عن الأغراض التقليدية، أي أن المسوق عن طريق الإعلان ي

 الحاليين، زبائن مرتقبين أو زيادة عدد الزبائنتستخدم السلعة بطريقة غير تقليدية من أجل جذب 

لمناديل الورقية في بداية ظهورها كانت تركز على استخدام افعلى سبيل المثال نجد أن الإعلانات عن 

الزكام، ولكن عن طريق الإعلانات أصبح لهذه  الذين يعانون من البرد وزبائنللهذه المناديل بالنسبة 

السلعة استخدامات أخرى، كأغراض التنظيف للأطفال حديثي الولادة، أو في تنظيف السيارات، أو 

  .المكاتب، أو الأثاث

يوضح هذا الهدف من أجل جلب أكبر عدد   :تغيير أو تثبيت الإدراك عن خصائص وصفات السلعة •

سلعة أو خدمة معينة، وذلك بالتركيز في الرسائل الإعلانية على  المحتملين لزبائنممكن من ال

 المطروحة في السوق، فزيادة ماتالخصائص المميزة التي تعطيها مكانة فريدة من بين السلع والخد

الحصة السوقية للمؤسسة يفرض أن تتميز السلع والخدمات بصفات وخصائص تختلف عن خصائص 

 لدى المؤسسات المنافسة، ومن ثم فإن للإعلان دورا هاما جدا  هيومميزات السلع والخدمات التي

 بوجود هذه الخصائص، فعلى سبيل المثال، بعض المؤسسات التي تنتج زبونفي إبراز وإقناع ال

  .جهاز التلفاز تركز في إعلاناتها على الصورة الواضحة، أو تعدد الأنشطة المتاحة بالتلفاز

يلجأ المسوق أثناء تصميمه للرسالة الإعلانية إلى   :تجارية المنافسةتغيير المعتقدات تجاه الأسماء ال •

تبيان الخصائص والمميزات التي تحتويها سلعته بإجراء مقارنة بين سلعته وسلع المؤسسات المنافسة 

 على ترتيب كافة السلع الموجودة داخل السوق، زبونمن أجل إظهار الفروقات فيما بينها، ومساعدة ال

نة أفضل لسلعته، فالإعلان في هذه الحالة قد يكون مباشرا، وقد يكون غير مباشر، أي وإعطاء مكا

أن إجراء المقارنة قد يكون بذكر الأسماء التجارية لكل منتج، أو يكتفي بذكر إيجابيات سلعته، 

  .وسلبيات السلع الأخرى دون ذكر أسمائها التجارية

 للمؤسسة، عن طريق زبونتمثل في زيادة ولاء الإن محتوى هذا الهدف ي :إعادة تدعيم الاتجاهات •

  .الإعلان عن السلعة ومميزاتها وتوافرها في مختلف الأسواق

، وكافة زبائنإن إعطاء صورة إيجابية عن المؤسسة له أهمية كبيرة لدى ال  :تدعيم اسم المؤسسة*  

 ذلك عن طريق الإعلان عن المتعاملين معها، من موردين، موزعين، المؤسسات المالية، الحكومة، ويكون

أقسامها ووحداتها، وكيفية الإنتاج التي تعتمدها، وأنها تقدم أفضل ما بوسعها من منتجات تحقق الإشباع 

  .التام، وأنها لا تؤدي إلى تلوث البيئة، وأنها تمول وتدعم كافة الأنشطة الثقافية والرياضية، وغيرها
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من بين أهداف الإعلان كذلك دعم وتشجيع   :ؤسسةتشجيع الموزعين على التعامل في منتجات الم •

المؤسسات التوزيعية التي توزع منتجات المؤسسة، عن طريق توجيه الإعلان إليهم لحثهم على 

  . من الخصم وغيرهاوالاستفادةمواصلة توزيع منتجاتها، بتقديم بعض التسهيلات 

نتجات المعلن عنها عن طريق تكرار يهدف الإعلان إلى زيادة تداول الم  :زيادة القدرة الإنتاجية •

عمليات الشراء، مما يؤدي إلى زيادة المبيعات وهذا بدوره يؤدي إلى زيادة القدرة الإنتاجية لهذه 

  .المنتجات

 في الكثير من الأحيان إلى زبونيحتاج ال  :زبونتوفير الكثير من الوقت على رجل البيع في إقناع ال •

 بكيفية استعمال السلع المعروضة في مختلف متاجر التجزئة، بعض الإرشادات والنصائح المتعلقة

ولهذا يتوجب على رجال البيع شرح كافة الخطوات والإجراءات والأساليب التي يجب أن يتبعها 

المشتري في استعماله للسلع، هذا يعني أن رجل البيع يقوم بنفسه بتعريف السلع المعروضة في 

بيرين، لكن الإعلان يختصر على هذا التاجر أو رجل البيع هذا محله، وهذا ما يتطلب جهدا ووقتا ك

  .الجهد والوقت، فهو وسيلة تعريف مباشرة وعلى نطاق واسع

يسعى المسوق عن طريق الإعلان إلى زيادة المفاهيم المتعلقة بالمؤسسة وبالمنتج   :زبونزيادة فهم ال •

 العلم الكامل زبون، بحيث يكون لدى ال، من أجل دفعه وتحفيزه للقيام بعمليات الشراءزبونلدى ال

بالسلعة، وبالمؤسسة المنتجة، من حيث الخبرة والشهرة والسمعة، هذا من جهة، ومن جهة أخرى 

مقرها الإنتاجي، أماكن توزيع السلع التي تنتجها، ليسهل له بعد ذلك الاتصال السريع بالمنتج أو 

  .الموزع ليتحصل على السلعة بأيسر الطرق

  ١:يمكن إبراز أهمية الإعلان من خلال النقاط التالية :  الإعلان مية أه-٢

 في أنه الوسيلة التي تقدم زبونتكمن أهمية الإعلان بالنسبة لكل من المنتج وال: توفير المعلومات ) أ

على مختلف السلع التي يقدمها، زبون المعلومات التي من خلالها يستطيع المنتج معرفة مدى درجة رضا ال

، بين كافة السلع المتنوعة المطروحة والاختيار من المفاضلة زبونن جهة، ومن جهة أخرى تمكن الهذا م

في السوق من طرف مختلف المؤسسات المتنافسة، وإن ظهور الثورة الصناعية التي أدت إلى انتشار 

لان وسيلة الإنتاج بكثرة أدى إلى زيادة السلع المعروضة عن حجم الطلب عليها، وبالتالي أصبح الإع

  . في اتخاذ قرار الشراء المناسبزبونحتمية تساعد ال

، خاصة زبونإن للإعلان دورا كبيرا في انتقال السلع والخدمات من المنتج إلى ال: تحقيق الإشباع ) ب

عندما لا يمكن التمييز بين الخصائص والمكونات، وبالتالي فالإعلان يمكن أن يكون الجزء الذي يسمح 

                                                 
  .٣٤٧ ص - مرجع سابق- محمد فريد الصحن- ١
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ق إشباع معين، كما يعطي للسلعة ميزة تنافسية تختلف عن سلع المؤسسات المنافسة، وذلك  بتحقيزبونلل

  .زبونمن خلال إبراز الخصائص التي تحققها السلعة لل

، زبائنيعمل المسوق في توجيه اهتمامه إلى تلبية حاجات ورغبات فئة معينة من ال: قطاعية السوق ) ت

 لا يعرف أنه المستهدف إذا لم زبون طريق الإعلان، لأن الأو قطاع معين من السوق، ويكون ذلك عن

يتصل به، ومن هنا نجد أن المؤسسة لا يمكنها أن تصل إلى القطاعات السوقية المختلفة إلا عن طريق 

 حسب الدخل، السن، الجنس، الزبائنالإعلان، فمن التصميم الجيد للرسالة الإعلانية يمكن طرح السلع إلى 

 بأحد الطلبة أو الباحثين بالاستعانة عن جهاز كمبيوتر مخصص للطلبة والباحثين يكون وهكذا، فالإعلان

  .في الإعلان التلفزيوني، والتوصية باستخدامه

بالإضافة إلى ذلك يمكن إعلان المؤسسة من الدخول بنفس السلعة إلى أسواق جديدة، وقطاعات جديدة من 

  . من أجل زيادة الحصة السوقيةزبائنال

يعتبر الإعلان من بين عناصر المزيج الترويجي الذي يتصف بمرونة كبيرة، وتغيير : ة التأثير سرع) ث

سريع، وسهولة في مواجهة الظروف الصعبة التي تواجه المنتجات، كانخفاض المبيعات على سبيل المثال، 

سعر إلى وذلك راجع إلى أن السلعة تستغرق وقتا طويلا حتى تعد إلى أحجام صغيرة وأن تخفيض ال

إلى تخفيض مستوى المداخيل، وأن التعديلات الممكن إدخالها على نظام التوزيع  مستوى معين، يؤدي

يستغرق وقتا طويلا للتعرف على فعاليته في حل المشاكل، لكن الإعلان يمكن تغييره بإدخال التعديلات 

  .من حين لآخر، وذلك في فترة قصيرة وجيزة

كثر عناصر المزيج الترويجي ارتفاعا في التكاليف، ففي بعض الأحيان تصل يعد الإعلان أ: التكاليف ) ج

 بالمتوسط العام من مجمل التكاليف التسويقية، وهذا ما يفرض على الإدارة %٢٥هذه التكاليف إلى 

  .التسويقية إعداد تخطيط فعال للبرامج والرسائل الإعلانية لتحقيق الأهداف المطلوبة

للمنافسة السعرية حدودا لا ينبغي تجاوزها وإلا أدى ذلك إلى انسحاب بعض : ية المنافسة غير السعر) ح

المؤسسات من حقل المنافسة، ولاجتناب ذلك وللابتعاد عن المنافسة السعرية، وتفادي حرب الأسعار تعتمد 

رق  بعناصر المزيج التسويقي الأخرى، كتمايز السلع، طزبائنهذه المؤسسات على الإعلان في تعريف ال

التوزيع، تقديم المعلومات المتعلقة بالمؤسسة والمتعلقة بالمنتجات، هذا يعني أن الإعلان يلعب دورا هاما 

  :في زيادة الطلب على المنتجات، ومن ثم تغيير موقع وشكل منحنى الطلب عن طريق 

 .نقل منحنى الطلب على السلعة إلى الجانب الأيمن بزيادة المبيعات عند نفس السعر -

ثير في مرونة الطلب على السلعة بمحاولة جعل الطلب غير مرن عند زيادة السعر أو مرنا التأ -

 .عند تخفيض السعر
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  .والشكل التالي يوضح دور الإعلان فيما يتعلق بتغيير نمط الطلب على سلعة معينة

  

  

  

  

  

  -٢- المنحنى رقم              -١-المنحنى رقم 

منحنى الطلب إلى اليمين معبرا عن زيادة المبيعات بعيدا عن يمثل هذا الشكل أو المنحنى كيفية انتقال 

  :المنافسة السعرية، وذلك بإدخال عامل الإعلان، حيث 

 على السلعة، وهو يبين العلاقة زبائن، الشكل الأساسي الذي يبين حالة طلب ال)١(يمثل المنحنى رقم 

  .الموجودة بين السعر والكمية بيانيا

ثل كيفية تغير منحنى الطلب في حالة إدخال متغيرات أخرى غير السعر، حيث ، يم)٢(أما المنحنى رقم 

، ويعني تغير الطلب تحول ")ب" ومنحنى الطلب "أ"الطلب  منحنى( الشكل على منحنيين للطلب يحتوي هذا

، لكن هذا التغيير ليس "أ"إلى منحنى الطلب " ب"منحنى الطلب إلى جهة اليمين، أي من منحنى الطلب 

 إلى التغير في مستوى السعر، وإنما هو راجع إلى عامل آخر والمتمثل في الإعلان، فإدخال هذا اجعار

 المستهدفين والمحتملين بأن ارتفع طلبهم زبائنالعامل وزيادة الإنفاق عليه أدى إلى التأثير في سلوك ال

إلى " ب"نحنى الطلب على السلعة وهذا ما أدى إلى تغير وانتقال منحنى الطلب إلى اليمين ، أي من م

  ".أ"منحنى الطلب 

  

  

  

  

  السعر

  

  ٢س

  

  ١س

  السعر

  

  

  ١س

 

 ١               ك٢الكمية          ك ١       ك٢الكمية            ك

  "ب"منحنى الطلب "        أ"منحنى الطلب 

  منحنى الطلب 
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  وظائف الإعلان ووسائله: المطلب الثالث 

  : وظائف الإعلان -١

يقوم المسوق من خلال النشاط الإعلاني بوظائف متعددة ومتنوعة تستهدف مختلف أطراف               

  ١:كالتالي العملية التسويقية من منتجين، مؤسسات توزيعية، ومستهلكين، هذه الوظائف 

يتمثل الهدف الأساسي للمنتجين في إنتاج السلع وطرحها في السوق المستهدفة، : بالنسبة للمنتجين ) أ

لبيعها والحصول على نسبة من الأرباح، فإذا كان المنتج يبيع بطريقة مباشرة، أي بدون وجود مؤسسات 

ن يتعامل معهم عن طريق المؤسسات ، وإذا كاالإستطاع قدر زبائن، فإنه يعمل على زيادة عدد الوسطية

 في الظروف الملائمة، زبائن، فإنه يلجأ إلى كسب ثقة هؤلاء من أجل إيصال المنتج إلى كافة الالوسطية

  :وفي هذه الحالة فإن الخدمات التي يقدمها الإعلان للمنتجين كثيرة منها ما يلي 

 بالسلع التي ينتجها المنتج يتم إما ئنزباالتوفير في تكاليف التوزيع، وهذا راجع إلى أن تعريف ال -

ن المعروف أن تكاليف الإعلان أقل من تكاليف البيع معن طريق الإعلان أو البيع الشخصي، و

  . في وقت واحدزبائنالشخصي، كما أن الإعلان يصل إلى أكبر عدد ممكن من ال

ذا بطريقة فعالة  بسرعة عن الإضافات والتحسينات على مستوى السلعة، ويتم هزبائنتعريف ال -

 .عن طريق الإعلان الذي يكون أسرع في إيصال المعلومات

تخفيض تكاليف الإنتاج، ويتم ذلك عن طريق زيادة حجم المبيعات، وبالتالي إلى زيادة الإنتاج،  -

 .مما يؤدي إلى تخفيض تكلفة الوحدة الواحدة

سهيل مهمة رجال البيع، تسهيل عمل رجال البيع، إذ يساعد النشاط الإعلاني بشكل كبير في ت -

 . أمام رجال البيعللاقتناع أكثر سهولة زبونحيث يكون الإعلان قد مهد الطريق وأصبح ال

ويتم ذلك عن طريق التأثير في متاجر الجملة والتجزئة في التعامل مع :  الوسطيةبالنسبة للمؤسسات ) ب

، زبائنأصبحت معروفة أصلا عند الالسلع المعلن عنها وعرضها في متاجرهم، لأن السلع المعلن عنها 

  .ومن ثم لا تحتاج إلى جهود كبيرة من طرف رجال البيع

 الحصول على السلعة التي تؤدي إلى تحقيق مستهلكينمن بين الأهداف الأساسية لل: ن زبائبالنسبة لل) ت

هذه المهمة، ومنه الإشباع الحقيقي لهم في الوقت المناسب، وفي المكان المناسب، والنشاط الإعلاني يقوم ب

  :يمكن أن نحدد وظائف الإعلان على مستوى المستهلك في النقاط التالية 

                                                 
 .٢٥٤ ص - مرجع سابق- بشير العلاق وآخرون- ١
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تسهيل مهمة الاختيار بين السلع، وهذا راجع إلى أن المستهلك يكون في الكثير من الأحيان أمام  -

خيار صعب لانتقاء السلع التي يحتاج إليها، من بين عدد كبير من السلع المطروحة في السوق، 

ولكن عن طريق حصوله على المعلومات اللازمة المتعلقة بالخصائص والمميزات والمواصفات 

 .وغيرها، والمتعلقة بالسلع عن طريق الإعلان تسهل عليه عملية الاختيار للسلع المناسبة له

تحديد زمان ومكان توفر السلعة، وهذا راجع إلى أن الإعلان يقوم بتعليم وإبلاغ كافة المستهلكين،  -

 .وبالأماكن والأزمنة التي تتوفر فيها السلعة المناسبة

تزويد المستهلكين بمهارات مفيدة، وذلك عن طريق الإعلان بشكل مستمر، عن طريق تقديم  -

 .النصائح والإرشادات المهمة، التي تسهم في تخليص المستهلك من متاعب كثيرة

وردة من البلدان الأخرى خاصة إذا تحرير المستهلك عن قيود التبعية الاستهلاكية للسلع المست -

كانت محل التشكيك، والتي يمكن إنتاجها في البلد المحلي، أو البلدان التي تحقق قناعته في مزايا 

  ...والاجتماعيةيتوخاها، العقيدية 

تقديم المنتجات المنتجة من طرف المؤسسات للمستهلك، وتدعيم وجودها في السوق، والتشجيع  -

 دون غيرها من السلع والخدمات لكونها تحقق شروط التعامل كما في عقيدة على الإقبال عليها

  .المستهلك

 الإعلاني لية النشاطمتوفير جو من الراحة النفسية، وبعث مناخ الطمأنينة للمستهلكين، من خلال عـ 

  .قافة الترفيه، والمرح، والتسلية المشروعة عن طريق الإعلانمشروع، وذلك بإشاعة ثلل

       المستهلك بالقيم والأفكار والمعارف الصحيحة التي تزيد من مستواه المعرفي، وترفع من تزويد ـ 

  . معنوياته

ترسيخ القيم الفاضلة في نفوس المستهلكين، ونبذ كل ماعداها من القيم الهابطة، وذلك بإبراز القيم ـ   

 .الدينية والأخلاقية الفاضلة في الإعلان عن السلع

تمثل اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة والمؤثرة بدرجة كبيرة حجر الزاوية بالنسبة : لان وسائل الإع-٢

للمعلن، حيث تتطلب جهدا ووقتا وتكلفة، ومن ثم يتوجب على الإدارة التسويقية أو المسوق اختيار هذه 

زبائن إلى الالوسيلة بعد إجراء دراسة معمقة، لأنه عن طريقها يتم نقل محتوى الرسالة الإعلانية 

المستهدفين، هذه العملية تتطلب شراء الأوقات المناسبة، والمساحات الكافية لنقل تلك الرسالة، وبالتالي فإن 

  في تحقيق النتائج المسطرة من طرف الإدارة التسويقية، وبصفة عامة  كبيرا إسهاماهذه الوسيلة تسهم 
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  ١:تين، همايمكن أن تقسم الوسائل الإعلانية إلى مجموعتين رئيسي

توجد العديد من الوسائل الإعلانية المقروءة والمطبوعة والتي : الوسائل المقروءة والمطبوعة: أولا

  :تستخدم من قبل المعنى، والمتمثلة فيما يلي

تمثل الصحف وسيلة إعلانية ذات أهمية كبيرة بين جميع أطراف العملية التبادلية، من :  الصحف-أ

 زبائنك، حيث يتم تداولها بشكل واسع جدا، ويمكن الحصول عليها من قبل كافة الالمنتج، الوسيط، المستهل

أداة، أو وسيلة مستقبلة للإعلان، حتى وإن كانت إمكاناتهم ضعيفة، فهي أكثر الوسائل انتشارا، وهي أول 

من لرجوع إلى ، وكذا قدرة القارئ على الاحتفاظ بها، مما يمكنه ٢وتتميز بالليونة وحرية اختيار القراء لها

ة ودفعه إلى الاستجابة متماهالإعلانات الموجودة فيها حين يتفحصها مرة أخرى، وقد يؤدي هذا إلى إثارة ا

  .لمحتوى الإعلان، وهذا ما يهدف إليه المعلن من جراء استعماله لهذه الوسيلة

  :وتمتاز هذه الوسيلة بالمميزات التالية              

   .   والوصول إلى معظم أجزاء السوقسرعة الانتشار والتداول •

إمكانية تكرار الرسالة الإعلانية عدة مرات خلال فترة زمنية محدودة، لأن معظم الصحف تصدر  •

  .يوميا

 .السرعة في نشر الرسالة الإعلانية لكثرة عدد الصحف المتاحة للنشر فيها •

 .زبائنانخفاض سعرها، وإمكانية استخدامها من قبل جميع ال •

وهي وسيلة من الوسائل الإعلانية المطبوعة التي لها صدى عند فئة معينة من القراء، مع : لات المج-ب

العلم فإن هؤلاء القراء يختلفون باختلاف نوع وتخصص المجلة، ويمكن النظر في هذه الوسيلة من حيث 

ن الوسيلة أوقات صدورها، إلى مجلات أسبوعية، أو نصف شهرية، أو شهرية، وما يميز هذه الوسيلة ع

  ٣:السابقة أنها

للسلعة، كما أنها تمتاز بفترة بقاء طويلة تستخدم الألوان، ومن ثم إبراز النواحي الجمالية والفنية  -

   . لدى القراء

جلات  بسبب وجود أنواع مختلفة من المجلات المتخصصة مثل المزبائنالوصول إلى أكثر فئات ال -

 .جلات الأطفال وغيرها، الهندسية، مالعامة والرياضية، الزراعية

                                                 
١- Ph Kotler et B Dubois – opcit – p 580. 

  .٣٦٩  ص– مرجع سابق – إسماعيل  محمد السيد -
  .٢٥١ ص – مرجع سابق – بيان هاني حرب -
 .٢٥٩ ص – مرجع سابق – بشير العلاق وآخرون -

٢ - Marie Hélène – la communication externe de l’entreprise, Dunord, France. 1997- p 101. 
 .٣٥٤ ص – مرجع سابق – محمد إبراهيم عبيدات -٣
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طول عمرها النسبي، حيث تبقى فترة طويلة بحوزة القارئ مما يزيد من احتمال الإطلاع على ما  -

  . علاناتنشر فيها من إ

 .ارتفاع جودة الورق المستخدم في الطباعة، مما يؤدي إلى ارتفاع جودة الرسالة الإعلانية -

ة من وسائل نقل الرسالة الإعلانية المطبوعة مباشرة إلى تعتبر هذه الوسيل:  الإعلان بالبريد المباشر-ت

، بحيث يمكن اختيار ورقابة هذه العينة التي بإمكانها استلام الرسالة الإعلانية على شكل زبائنعينة من ال

، وتتميز هذه الوسيلة بما ١خطابات، كتيبات صغيرة، نشرات، مجلات خاصة، النماذج المرسلة، وغيرها

  :يلي

لان بالبريد المباشر أفضل الوسائل الإعلانية من حيث القدرة على الاختيار، أي انتقاء يمثل الإع -

  . العينة، فهو يسمح للمعلن بتحديد القطاع السوقي المستهدف

 زبونيعتبر من الوسائل التي يسهل التحكم فيها والرقابة عليها، حيث أن المعلن هو الذي يختار ال -

  . المستهدف

ليه تكون إ وتوجيه الرسالة زبون، فمخاطبة الللاتصال بأنها مدخل شخصي تتصف هذه الوسيلة -

  . بمثابة إعلان شخصي له

  . يمكن بشكل فاعل قياس وتقييم الأداء وتلقي المعلومات وردود الأفعال -

تعتبر هذه الوسيلة من الوسائل الإعلانية ذات الأهمية الكبيرة، من :  إعلانات الطرق ووسائل النقل-ث

  :، وتتميز هذه الوسيلة بما يلي٢ثافتها، وسرعتهاحيث ك

سا كوسيلة إعلانية، كما هو ٢٤/سا٢٤عند اختيار الموقع المناسب للإعلان يمكن أن يعمل طيلة  -

  . الحال في لافتات الطرق

 يسلكون نفس الطريق ذهابا ن بسبب تكرار مشاهدتها يوميا خصوصا الذيزبونالتذكير المستمر لل -

  .ياباإو

هذه الإعلانات بالمرونة الكافية من حيث التغطية الجغرافية، ويظهر ذلك بشكل واضح من تتميز  -

  . خلال وسائل النقل

إن استخدام الأساليب التكنولوجية والفنية والمرئية أدت إلى زيادة الجاذبية خصوصا عند استخدام  -

  . الأشكال والصور والألوان المتحركة

 .لفة مقارنة بغيرها من الوسائل الإعلانيةتتميز هذه الوسيلة بانخفاض التك -

                                                 
١ - Centre du commerce international, CNUCED – GATT, gestion de marketing à l’exportation, Genève – 1988 – 
 p 230 
٢ - Marie Hélène – op cit – p 112. 
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  :تنقسم هذه الوسائل إلى ما يلي: الوسائل المسموعة والمرئية: ثانيا

 شهدت تطورا كبيرا في نوعية البرامج اتعتبر هذه الوسيلة من أقدم الوسائل المسموعة، إلا انه:  الإذاعة-أ

مميزات ، وتحتوي هذه الوسيلة على عدة  لهاالتي تقدمها خاصة عند ظهور جهاز التلفاز كمنافس قوي

  :منها ما يلي

 المستمعين، على اختلاف أنواعهم، ودخولهم، زبائن أكبر عدد ممكن من الإلىإمكانية الوصول  -

ومهنهم، فهو يصل إلى العامل في المصنع، والفلاح في الحقل، وربة المنزل في البيت، وقائد 

   .السيارة وهو في الطريق

قت المناسب لإذاعة الرسالة الإعلانية لكي تصل إلى المستمع المطلوب التأثير يمكن اختيار الو -

 .عليه

إن توفير الجو النفسي للإعلان المذاع عن طريق الإذاعة يؤدي إلى تحقيق الهدف من عملية  -

  .  وهو في بيته، وفي وقت الراحةزبونالاتصال، حيث يمكن أن تصل الرسالة الإعلانية إلى ال

  . ار الرسالة الإعلانية لمرات عديدة في نفس اليومإمكانية تكر -

  . انخفاض التكلفة نسبيا -

علانية، إلا أنها أنجح الوسائل، سالة الإتعتبر هذه الوسيلة من الوسائل الحديثة في نشر الر:  التلفاز-ب

فة المؤثرات لن استخدام كاوب يسمح للمعئل الإعلانية الأخرى مجتمعة، بأسلفالتلفاز له كافة مميزات الوسا

  ١: الصورة، الحركة، الألوان، وغيرها، وتمتاز هذه الوسيلة بالمميزات التاليةكالصوت،

إمكانية الاختيار بين العديد من البرامج التلفزيونية، لبث الرسالة الإعلانية خلالها، وبذلك يتمكن  -

  . طلوب المزبونالمعلن من اختيار الوقت المناسب، والقناة المناسبة للوصول إلى ال

 الواحد تكون زبونبالنظر إلى التغطية الكبيرة، من حيث عدد المشاهدين، فإن تكلفة الإعلان لل -

  .منخفضة نسبيا بالرغم من ارتفاع التكلفة الإجمالية المطلوبة للإعلان التلفزيوني

لحركة  واالأشخاص من النواحي الفنية، من حيث الاستفادةمكانية يسهل مهمة المعلن بأن يتيح له إ -

 . زبائن  كبير على التأثيرواللون والصوت والصورة، مما يكون له 

  . يمكن من خلال الصورة توضيح كيفية استخدام السلعة للمشاهد بكل سهولة -

 . مجتمعين في مكان واحد، وفي وقت واحدزبائنإمكانية نقل الرسالة الإعلانية إلى مجموعة من ال -

                                                 
 .٣٥٢ ص – مرجع سابق – محمد إبراهيم عبيدات - ١
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ن الوسائل القديمة التي كانت تعتمد قبل انتشار التلفاز والراديو، فعن تعتبر السينما وسيلة م:  السينما-ت

عن طريقها يستطيع المعلن أن يقدم كافة المعلومات المتعلقة بالمنتج، وذلك بعرض أفلام خاصة بالإعلان 

 .١ أو الصناعة باستخدام الصورة، والصوت، والحركة واللونللاستهلاكهذه المنتجات الموجهة 

هذا النوع من وسائل الإعلان فعال جدا، رغم كونه حديث النشأة، وهذا راجع إلى كونه : الانترنيت -ث

مل كما هائلا من الرسائل الإعلانية التي تقدمها مختلف المؤسسات التي تفكر في الدخول إلى السوق حي

  .العالمية

 في مختلف أنحاء الانترنيتشبكة ريع في سوتعتبر هذه الوسيلة ناجحة جدا، لانتشارها ال              

العالم، وما تبثه من برامج مختلفة ومتعددة إلى كل ما يريد الحصول على المعلومات حول مختلف 

  .٢النشاطات

هذه جملة من الوسائل المقروءة المطبوعة والمسموعة والمرئية، التي يتوجب على المسوق               

من بينها أفضل وسيلة لكي يصل إلى تحقيق هدف الإعلان، وهدف القائم على عملية الإعلان أن يختار 

المؤسسة الإجمالي، ويتوقف تحقيق هذا أو ذاك على الوسيلة المختارة لتقديم الرسالة الإعلانية، وعليه 

يتوجب على المسوق القائم على عملية الإعلان، لضمان إيصال محتوى الرسالة الإعلانية بالكيفية 

  .سس، عند اختيار الوسيلة الإعلانيةملة من الأالمطلوبة مراعاة ج

  ٣:ومن بين الأسس التي يجب أن يراعيها المسوق هذه الوسيلة ما يلي              

 زبائنساس من جهة المعلن المعرفة الشمولية بالويقتضي هذا الأ: المعرفة العلمية الشمولية •

  .المستهدفين، وبمختلف ظروفهم الزمانية، والمكانية

رسم الخطط الإعلانية التي من ساس من جهة المعلن يقتضي هذا الأو: اسة العلمية للوسيلةالدر •

 . المستهدفينزبائنشأنها أن تحدد وسائل بث الإعلان بما يحقق أهدافه في التأثير على ال

  الضوابط الفقهية والمبادئ الأساسية للإعلان: المطلب الرابع

طار اطات الإعلانية من بين المعاملات المعاصرة التي هي في إتعد النش: الضوابط الفقهية للإعلان -١

سلامية، لكن هذه النشاطات عرفت بعض التجاوزات في الواقع العملي، الضوابط العامة في الشريعة الإ

  .الأمر الذي فرض إحاطتها بمجموعة من الضوابط الشرعية

                                                 
١ - Mohamed Seghir Djitili – Compredre le marketing – édition Berti – Alger – 1990 – P217 .  
٢ - Marie Hélène – opcit – p 119. 

 .٢٥٧ ص - مرجع سابق– بيان هاني حرب -٢ 
 . ٣٧٩ ص -١٩٨٤ – دار النفائس ــ بيروت ــ لبنان – التسويق وإدارة المبيعات – مصطفى زهير - ٣
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علاني، وتجعله ة التي تقيد النشاط الإوابط الشرعيومن هذا المنطلق نورد جملة من الض              

مع  .عية، ولا يخالفها، ولا يتعارض معهارم، حتى يكون موافقا للنصوص الشرخاليا من كل شبهة ومح

أي من –السنة  وأ منصوص عليها بنص صريح من الكتاب  أن تكونالإقرار بأن الفكرة الشرعية إما

 التي لا تتعارض مع أي نص شرعي صرح من أو -مكتاب االله عز وجل وسنة نبيه عليه الصلاة والسلا

 .هذين المصدرين

   ١:ومن أهم الضوابط الشرعية التي تقيد النشاط الإعلاني ما يلي              

 زبائن تعريف المقصدهعلانه، وذلك بأن يكون ج أو البائع أو الموزع القصد في إأن يحسن المنت •

ا لا يعرفونه من ذلك، وما يحتاجونه من معلومات، بمزايا سلعهم وخدماتهم، وأن يطلعهم على م

 وبخصائصها، وبالمعلومات التي تؤدي -الجنة–مقتديا في ذلك باالله عز وجل في تعريفه لسلعته 

ء غير أسن وأنهار آن منهار م أن فيهآقوتي وعد المتة الّثل الجنـم ﴿:  الحصول عليها، إذ يقولإلى
بن لّن لّمر طعمه وأنهم يتغية لّذّن خمرة لّار ملشى ولهم فيها من كلّن عسل مصفّاربين وأنهار م 

ن ذكر أو أنثى وهو مؤمن ن عمل صالحا موم ﴿:  ويقول كذلك٢﴾همبن رمرات ومغفرة مالثّ

  .٣﴾ ة يرزقون فيها بغير حسابئك يدخلون الجنفأولآ

لعة أو الخدمة، فالصدق ركيزة أن يلتزم الصدق في إعلانه، وذلك بأن يخبر بما يوافق حقيقة الس •

البيعان : "أساسية في جميع المعاملات، سيما المعاملات البيعية، فقد قال النبي عليه الصلاة والسلام

، ٤"بالخيار ما لم يتفرقا، فإن صدقا وبينا بورك لهما في بيعها، وإن كتما وكذبا محقت بركة بيعهما

 . والمبالغات في وصف السلع والخدماتطومن لوازم تحري الصدق والعمل به تجنب الإفرا

أن يتجنب الغش والتدليس في إعلانه، وذلك بأن يزين السلعة، أو يخفي عيوبها، أو يمدحها بما  •

 -السلعة–يفعل البائع في المبيع : "هليس فيها فإن ذلك كله يتنافى مع الشرع، والتدليس يعرف بأن

بعض التجار من وضع الطبقة العليا  ما يفعله ، وهذا٥"ر به عيب فيظهر في صورة سليمةتفعلا يس

ة للبيع جيدة ونظيفة وجذابة، بحيث تدفع المشتري وتحمله على الشراء، ضمن البضاعة المعرو

بينما الطبقات السفلى أقل جودة ونظافة من سابقاتها فتبدوا للناظر وكأنها على مستوى واحد من 

 .الجودة والنظافة

                                                 
  .٢٠٩ ص – مرجع سابق – خالد بن عبد االله المصلح - ١

  . ١٨٤ ص – مرجع سابق – محمد بن علي الكامني -
 .١٥ – الآية –  محمد سورة- ٢
 .٤٠ – الآية – سورة اغفر - ٣
 .١٥٣٢ –، ومسلم تحت رقم ٢١١٠ - تحت رقم– حديث رواه البخاري - ٤
   ١٩٨٩ أحكام السوق في الإسلام و أثرها في الاقتصاد الإسلامي ــ دار عالم الكتاب ــ الرياض ــ السعودية ــ – أحمد بن يوسف بن أحمد الدريويشي - ٥

 .٢٠٦ ص –
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مات التجارية لمؤسسات معروفة بالجودة والمشهود لها بالإتقان، تقليد العلاوما تفعله بعض المؤسسات من 

وذلك بأن تقوم هذه المؤسسات بإنتاج نوع واحد من أنواع الآلات أو الملابس، فتكون هذه المنتجات ليست 

 والإتقان، لكنها سوف تتنافس المنتجات الأصلية في السوق، لأنها تحمل نفس على نفس درجة الجودة

 يعتقدون أن هذه المنتجات منتجة من طرف المؤسسات المعروفة بالجودة زبائنعلامة التجارية، والال

   للتغرير بالزبون*التصريةوالإتقان، وهذا كله منافيا للشرع لأن النبي عليه الصلاة والسلام نهى عن 

لنبي عليه أن لا يكون في إعلانه ذم لسلع غيره وخدماتهم، أو الإضرار بهم بغير حق، لقول ا •

ضابط في ذلك أن كل ما ، وال١"لا يؤمن أحدكم حتى يحب لأخيه ما يحب لنفسه: "الصلاة والسلام

لا ضرر ولا : "يشق عليه المعاملات ينبغي أن لا يعامل غيره به، لقول النبي عليه الصلاة والسلام

  .٢"ضرار

ي من أجلها خلق الإنسان، أن لا يكون الإعلان مخالفا، أو منطويا على أفكار تخالف الغاية الت •

: وهي عبادة االله تعالى وحده لا شريك له، بل لابد أن يكون محققا لهذه الغاية، يقول االله عز وجل

﴿ خر فتقعد مذموما ءالا تجعل مع االله إلها  ﴿:  وبقول كذلك٣﴾  ليعبدون والإنس إلاّوما خلقت الجن

ن أن المتفضل بهذه النعمة هو االله عز ، ويجب أن يحث الإعلان، أو يهدف إلى بيا٤﴾ خذولام

، هذا بالإضافة إلى أن لا يكون الإعلان متناقضا مع الفطرة السليمة التي وجل، ليشكره حق شكره

اس عليها لا تبديل لخلق االله ذلك تي فطر النفطرت االله الّ ﴿: فطر االله الناس عليها، حيث يقول تعالى

الدين القيم ولكن٥﴾ علموناس لا ي أكثر الن. 

 المراد الإعلان عنها من المنتجات المباحة غير المحرمة، فلا -سلعة أو خدمة–أن يكون المنتج  •

: يجوز الإعلان عن المنتجات المحرمة كالخمر، وآلات اللهو، ونحو ذلك، حيث يقول االله تعالى

كم يطان فاجتنبوه لعلّلشن عمل اما الخمر والميسر والأنصاب والأزلام رجس ما إنذين أمنوۤها الّييآأ﴿

 . ٦﴾تفلحون

أن تكون السلعة المراد الإعلان عنها ممكنة الحصول، أو مقدور عليها فلا يجوز الإعلان عن كل  •

ما لم يقدر عليه، أو لم يكن متحقق الحصول، فإن البيع يشترط فيه أن يكون متحققا أو مقدورا 

ل وهو البيع لا يصح بهذه الصورة، فكذلك عليه، والإعلان إنما هو وسيلة للبيع، فإن كان الأص

 ٧" عندكلا تبع ما ليس: "الوسيلة، ومن باب أولى أنها لا تصح، والنبي عليه الصلاة والسلام يقول

                                                 
  هذا الحديث رواه- التصرية هي الناقة أو البقرة أو الشاة يصر اللبن في ضرعها أي يجمع ويحبس فيه- *
 .٤٥ – تحت رقم –، ومسلم ١٣ – تحت رقم – حديث رواه البخاري - ١
 .١٤٦١ – تحت رقم – حديث رواه مالك ابن أنس - ٢
 .٥٦ – الآية – سورة الذاريات - ٣
 .٢٢ -ة الآي- سورة الإسراء- ٤
 .٣٠ - الآية– سورة الروم - ٥
 .٩٠ – الآية – سورة المائدة - ٦
 .١١٥٣ -  تحت رقم- الترمذي– حديث رواه - ٧
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ذب أو التغرير، عن طريق وصف السلعة بما ليس فيها، أو ربما هو أكثر مما هي عليه، عدم الك •

: فتين، وفي مثل هذا يقول عليه الصلاة والسلامصفلا يجوز أن يكون الإعلان مبنيا على هاتين ال

ليهم، ولا يزكيهم ولهم عذاب أليم، ومن بينهم المنفق إثلاثة لا يكلمهم االله يوم القيامة، ولا ينظر "

  ١"سلعته بالحلف الكاذب

أن يكون الإعلان بالوسائل المباحة، من آلات، أو أعضاء منفذين للإعلان، هذا يعني أنه لابد أن  •

السلعة المباحة غير المحرمة بالوسائل المباحة غير المحرمة كذلك، كآلات اللهو المحرمة من تعلن 

ثق بهم، ويؤتمن بهم، خاص المعلنين من الأشخاص الذين يوالموسيقى، وغيرها، وأن يكون الأش

ة على أي وجه كان، لما في ذلك من تبرج وإظهار للمرأولا يجوز أن يكون الإعلان مستخدما 

 .، أو طريق إلى ما هو محرم، استخدام المرأة كأداة للتأثيرللفتنة

أن لا يكون الإعلان مما يحارب العادات والأعراف التي يقرها ويعترف بها الشرع، فاالله عز  •

، إن من جملة ما يتضح من هذه الآية تمسك ٢﴾ عرض عن الجاهلينوأمر بالعرف وأ ﴿: وجل يقول

  .، لأنه معتد به في المنهج الإسلاميالإعلان بالعرف، وأن لا يتناقض معه

أن لا يكون الإعلان مؤديا إلى تشبه الرجال بالنساء، أو النساء بالرجال، فإن كان فيه تشبها حرم  •

لعن رسول االله صلى االله عليه وسلم المتشبهين من : "هذا الإعلان لقوله عليه الصلاة والسلام

  .٣"لالرجال بالنساء، والمتشبهات من النساء بالرجا

بهم، أن لا يظهر الإعلان في المجتمع عادات وتقاليد مستوردة من ديار الكفر على سبيل التشبه  •

اليوم ﴿: لأن للمجتمع الإسلامي عاداته وتقاليده التي جاء بها الإسلام أو أقرها، يقول االله تعالى

 الكفار ، وأما عادات٤﴾ ورضيت لكم الإسلام ديناىأكملت لكم دينكم وأتممت عليكم نعمت

وتقاليدهم في معظمها خلاف ما شرعه االله تعالى، والتشبه بهم أو الدعوة إلى التشبه بهم في 

الأمور المحرمة التي جاءت النصوص بتحريمها، وأمرت بمخالفة الكفار، حيث يقول عليه الصلاة 

 .٦"ليس منا من تشبه بغيرنا: "، ويقول كذلك٥"من تشبه بقوم فهو منهم: "والسلام

لمسلم أيا ل يكون في الإعلان ترويع وإخافة، فإن انطوى على ذلك كان محرما، فلا يجوز أن لا •

كانت الأهداف عن الإعلان، ولما في ذلك من إفشاء الرعب والخوف بين أفراد المجتمع وهذا أمر 

 .لا يجوز نشره

عاملا سليما بعيدا كل  بالأخلاق الفاضلة، بأن يكون التعامل بين الجهات الإعلانية المختلفة تالالتزام •

البعد عن كل ما فيه تشهير بالغير، أو تنقيص من قدر ما ينتجه أو يروجه، أي لا يكون من باب 

إذا زبون المنافسة غير المشروعة، هذا من جهة، مع القيام بواجب النصيحة فلا يجوز التغرير بال
                                                 

 .٣٥٦٥ – تحت رقم - أبو داود– حديث رواه - ١
 .١٩٩- الآية – سورة الأعراف - ٢
 .١٨٩٤ – تحت رقم –، ابن ماجة ٥٤٣٥ – تحت رقم – البخاري – حديث رواه - ٣
 .٣ - الآية–ة المائدة  سور- ٤
 .٣٥١٢ - تحت رقم– حديث رواه أبوداود - ٥
 .٢٦١٩ - تحت رقم– حديث رواه الترمذي - ٦
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الدين : "لاة والسلام عن السلعة عما هي عليه، وفي هذا يقول عليه الصعلماستشار أو است

إلى عدم تسبب الإعلان في الإسراف والتبذير، بحيث لا تكون الميزانية  ، بالإضافة١"النصيحة

 .٢﴾ ياطينا إخوان الشرين كانوۤ المبذّإنّ ﴿: الإعلانية مبالغ فيها، فاالله عز وجل يقول

ة للسلع والخدمات، بل هو عالم إن الإعلان ليس مجرد أداة بيعية وإشهاري: ساسية للإعلان المبادئ الأ-٢

  .يختزل كما هائلا من الرسائل والمضامين الحضارية المتنوعة الأبعاد

أطر مرجعية شرعية، تميزه عن سائر النماذج الإعلانية علان في الإسلام إلى الإويستند               

جب أن يتوفر للإعلان الأخرى، وذلك راجع إلى أنه يرتكز على النصوص الشرعية، وبالتالي فإنه يتو

 والمبادئ الشرعية التي  .جملة من المبادئ الأساسية كشروط صحة وجوبه، وإضفاء طابع الإسلامية عليه

  :اشتركت في تشكيل الصورة الإسلامية تتمثل في النقاط التالية

: بقولههذا المبدأ يشير إليه ويؤكد عليه االله عز وجل : مبدأ تسخير الإعلان لإحقاق كرامة الإنسان •

﴿ ءا ىۤمنا بنولقد كردم وحملناهم في البرن الطّ والبحر ورزقناهم ميبات وفضلناهم على كثير من م

، إن من جملة ما ينصح من هذه الآية، ومن منطلق مختلف التفاسير أن االله عز ٣﴾خلقنا تفضيلا

 المؤسسات وجل كرم الإنسان على كثير من خلقه، ورزقه من طيباته، ومن ثم يتوجب على

 فكرة التكريم -زبونال–الإعلانية المكلفة ببث مختلف الرسائل الإعلانية أن تجسد في هذا الإنسان 

الإلهي له، ويكون ذلك بتوخي الفلسفة الإسلامية أثناء تصميم الرسالة الإعلانية، وإخراجها 

  .الإعلاني

لان في الإسلام يسعى باستخدام من منطلق هذا المبدأ فإن الإع: مبدأ تسخير الإعلان لخدمة الدين •

لدين الإسلامي الحنيف، هذا يعني اكافة أنشطته الإعلانية إلى تقديم ونشر وترسيخ القيم النابعة من 

، تعمل زبونعلانية، وللتأثير في سلوك الية المكلفة بنشر محتوى الرسالة الإأن المؤسسات الإعلان

ز وجل بنشرها للناس أجمعين، وهذا ما أكده االله إذ على نشر القيم وتعاليم الدين، التي أمر االله ع

، وإن المنتجات ٤﴾ من المسلمينى إلى االله وعمل صالحا وقال إننن دعآمومن أحسن قولا م﴿: قال

، هذا الخير قد يتخبط -زبونال–سلعا كانت أو خدمات هي نعم من نعم االله عز وجل على الإنسان 

لروحي فيكون الإعلان له بمثابة الإعلان التنكيري بالقيم توازن ا من حين لآخر في حالات اللا

 . النابعة من الدين الإسلامي، فهو إذن مسخر لخدمة الدين

                                                 
 .٥٥ – تحت رقم - مسلم– حديث رواه - ١
 .٢٧ – الآية – سورة الإسراء - ٢
 .٧٠ – الآية – سورة الإسراء - ٣
 .٣٣ - الآية– سورة فصلت - ٤
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إن الإعلان في الإسلام ناجح لا محالة، لأنه مؤصل من النصوص الشرعية، وإنه               

لان يكشف عن طبيعة هذا ينشر مع السلع والخدمات تعاليم وثقافة الدين الإسلامي، فهو إذن إع

 .الدين وقيمه، وفلسفته، وتعاليمه الربانية

يستطيع المعلن المسلم عن طريق الإعلان أن يتوصل إلى تحقيق هذا : مبدأ الدقة العلمية الشرعية •

، بحيث ينبغي زبونالمبدأ، بطرح السلعة أو الخدمة التي لا تسبب ضررا صحيا في فكر أو جسد ال

ى قواعد الإسلام، لأن مبدأ الدقة العلمية الشرعية يفرض على الإعلان أن أن يستند الإعلان إل

 أساسا بذكر حقائق السلع والخدمات بالالتزاميكون مقيدا بآداب وأخلاقيات الإسلام، ويتم ذلك 

  .المعلن عنها بكل أمانة وصدق

 وإنما هو مبدأ سلام فحسب،ليس مبدأ أساسيا في الإعلان في الإإن كشف الحقائق               

بية كانت أو سلبية يؤدي إلى براز الحقائق ايجالدين الإسلامي ككل، فالإعراض عن إأساسي في ا

 على حد سواء، بل يسبب الضرر كذلك للإعلان زبونضرار بفكر وجسد كل من المنتج والالإ

  .كصورة حضارية

م بالحقيقة والصدق في كافة سلام يجب أن يلتزنتوصل إلى أن الإعلان في الإومنه               

النشاطات الإعلانية داخل السوق، ومن ثم يجتنب هذا الأخير تقديم الأفكار المغرية المضللة 

 المستهدف، حتى لا يعلق الآمال الكبيرة على تلك الوعود الجميلة المعلن عنها في زبونبال

 إليهم من طرف وكالات الإعلانات المغرية، والتي سرعان ما يكتشف عدم صدق الوعود المقدمة

  .الإعلان

يمثل محتوى الرسالة الإعلانية في عملية الاتصال بين المنتج : مبدأ مشروعية الرسالة الإعلانية •

، عاملا أساسيا يتوقف عليه نجاح أو فشل العملية الإعلانية، وعليه فإن شكل الرسالة زبونوال

، فهي التي تسبب إقبال أو تراجع علانية على سواءلإومضمونها جد مهم للمنتج وللوكالات ا

 المستهدفين عن المنتجات المطروحة في السوق، وهذا ما يتطلب القيام بالدراسات المعمقة، زبائنال

، هذه الدراسات تتعلق بثقافتهم، قيمهم، عقيدتهم، دينهم، لغتهم، مستواهم زبائنوالدقيقة المتعلقة بال

ل بناء وإعداد وصياغة رسالة إعلانية فعالة الحضاري، مستواهم الاقتصادي، كل هذا من أج

  . المستهدفينزبائن ال هؤلاءمؤثرة في

إن الإعلان في الإسلام محكوم بقيم الدين الإسلامي وبمنهجه الرباني، والتي يضبط               

 إزاء تناقضانمختلف نشاطاته، وتكييف تفاعلاته، وعليه فإن الإعلان في الإسلام لا يحمل 

لشرعية، بأن لا يعلن عن السلع المحرمة كلحم الخنزير، حتى وإن كانت الأرباح كبيرة النصوص ا
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سياحة الخليعة، والحفلات المختلطة مات المحرمة، كألعاب الميسر، والجدا، وأن لا يعلن عن الخد

  .، والسهرات الماجنةبين الجنسين

علانية في الإسلام مقيدة، ومن هذا وذاك يمكن أن نقول أن محتوى الرسالة الإ              

  .بأحكام االله عز وجل، بقيم وتعاليم الدين الإسلامي

ينطلق الإعلان في الإسلام من الرموز والفنيات النابعة من : مبدأ مشروعية الرموز والفنيات •

الفلسفة الإسلامية وتصوراتها للرموز والصور واللون والحركة، والغاية من استعمالها، فالمعلن 

 الوكالة الإعلانية، أن تستخدم كافة الطرق والأساليب والرموز بعد تقييمها بمبدأ مطالب من

 المسلم ليس زبونالمشروعية، أي بالقيم النابعة من الدين الإسلامي، ويجعل هذه الرموز تخدم ال

 على اقتناء السلع خير الجانب الروحي، فإقبال هذا الأ، بل حتىالاستهلاكيفقط في جانبه 

يعني إقباله على االله عز وجل، فالكلمات، الرموز، الأصوات والرسوم، وغيرها، يجب والخدمات 

ألم تر كيف ضرب االله ﴿: أن تكون مقيدة بضوابط الشرع الإسلامي، وفي مثل هذا يقول االله تعالى
مثلا كلمة طيبة كشجرة طيأكلها كلّىۤء، تؤتمآبة أصلها ثابت وفرعها في الس ها  حين بإذن رب

ت من فوق الأرض رون، مثل كلمة خبيثة كشجرة خبيثة اجتثّهم يتذكّاس لعلّب االله الأمثال للنويضر

، من خلال هذه الآية يتضح إلزامية امتثال الإعلان في الإسلام إلى استخدام ١﴾مالها من قرار

تكون الكلمات والرموز الطيبة حتى تكون نتائجه طيبة، واجتناب الكلمات والرموز الخبيثة حتى لا 

  .النتائج خبيثة

إن من بين الأهداف التي يسعى المعلن عن طريق الإعلان في الإسلام : مبدأ مشروعية الأهداف •

 ودفعهم للإقبال على عمليات الشراء المتكررة، ولكن لا زبائنإلى تحقيقها، التأثير في سلوك ال

ت المقدمة من ينبغي أن يتحقق هذا الهدف عن طريق تضخيم عيوب ونقائص السلع والخدما

طرف المؤسسات المنافسة، واستخدام الحيل والخداع، فهذا الأسلوب مرفوض من منطلق فلسفة 

الإعلان في الإسلام، التي تنص على تحقيق الأهداف الدعوية الواضحة من حيث المنطلق، 

 وفق مبدأ والممارسة والوسيلة، والغاية لأن الدين الإسلامي يأمر المسلمين بأن يتعاملوا ويتفاعلوا

: المقصدية الشرعية المقدسة، الذي حددته التعاليم القرآنية في القرآن الكريم، ومنها قوله تعالى

 أن الإعلان في الإسلام يجب أن يتوخى التوجه الآية، إن ما يتضح من هذه ٢﴾واقصد في مشيك﴿

المستهدفين  زبائنالمقصدي المباشر للتعريف بالسلع والخدمات التي يعلن عنها، بتزويد ال

والمحتملين بالمعلومات الحقيقية ايجابية كانت أو سلبية، من أجل اجتناب شكهم وظنهم في المنتج، 

 زبائن، فإثارة الشكوك لدى ال٣"دع ما يريبك إلى ما لا يريبك: "مصدقا لقوله عليه الصلاة والسلام

                                                 
 .٢٦ , ٢٥, ٢٤ – الآية – سورة إبراهيم - ١
 .١٩ – الآية – سورة لقمان - ٢
 .١٦٣٠ – تحت رقم – حديث رواه أحمد - ٣
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والخدمات من طرف هذا يدفعهم إلى سوء الظن، وبالتالي التراجع عن الإقبال على شراء السلع 

 على السواء، وذلك بظهور عدة آفات زبونالمنتج وهذا في الحقيقة يؤدي إلى الإضرار بالمنتج وال

 .سلبية في المجتمع

 بالمنتجات، ولا يسعى إلى زبائنإن الإعلان في الإسلام يسعى إلى تعريف وتعليم ال              

سة، بل انه يدعو إلى تنافس هذه المؤسسات فيما تشويه وظن وقبح في منتجات المؤسسات المناف

بينها تنافسا شريفا يؤدي إلى تحسين مستوى المنتجات داخل السوق، ويكون ذلك لصالح المنتج 

  . على السواءزبونوال

الإعلان في الإسلام محكوم بالابتعاد كلية عن كل أشكال : مبدأ الفطرية والبعد عن الإثارة •

 الشباب والفتيات من أجل الترويج للأحذية، والملابس، والعطور، الخلاعة والإثارة، وتهييج

  .والرحلات السياحية الماجنة

إن الإعلان في الإسلام، من خلال مختلف الأنشطة الإعلانية يسعى إلى تجسيد القيم               

ة المادية ، فيشبع بذلك حاجاتهم الاستهلاكيلزبائنالنبيلة، الفاضلة وترسيخها في عقول وأذهان ا

  .والروحية في نفس الوقت، وهو بذلك يدفعهم إلى تجسيد فكرة الإنسانية ويبعدهم عن فكرة البهيمية

 عواطفه ومشاعره بتوظيف اكبر قدر ممكن زبونحقيقة أن الإعلان يخاطب في ال              

هم لعواطفهم  وتشل مواطن القرار لديهم وتسلمزبائنالتقنيات الإثارية التي تسلب عقول المن 

وغرائزهم، لكن الإعلان في الإسلام يعتمد على المبادئ الربانية الناتجة من كتاب االله عز وجل 

، ولا تقف عائق في وجه هذه زبائنوسنة نبيه عليه الصلاة والسلام تعترف بحقيقة الغرائز لدى ال

الفطرية الطبيعية، ثم ا الغرائز ولا تعمل على كبتها وقهرها، بل هي معنية بتفهمها ومعرفة مداخله

 إلى إعداد خطة إعلانية شرعية مناسبة للتعامل معها، ولكن لا ينبغي أن تثار لجلب أكبر الانطلاق

  .قدر ممكن من الربح وليس أكثر

يتميز الإعلان في الإسلام عن غيره من خلال المنطلق والوسيلة : مبدأ مشروعية صيغ المعاملات •

جد أن صيغ الإعلان في الإسلام تختلف عنها في غيره، وذلك وفقا والغاية المرجوة منه، فلهذا ن

  :للصيغ التالية

   .إعلان جائز= وسيلة مشروعة + إعلان مشروع + سلعة حلال   - أ

  .إعلان غير مشروع= وسيلة غير مشروعة + إعلان مشروع + سلعة حلال   - ب

  .إعلان غير مشروع= وسيلة مشروعة + إعلان غير جائز + سلعة حلال   - ت

 .إعلان غير مشروع= وسيلة مشروعة + إعلان مشروع + ة حرام سلع  - ث
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هذه هي صيغ المعاملات التي تقاس عليها كافة السلع والخدمات المراد الإعلان               

   .عنها من منطلق الإعلان في الإسلام

ميا موافقا هذه جملة من المبادئ الشرعية التي يجب أن تقيد الإعلان حتى يكون إسلا              

 االله عز  إلىلتعاليم االله عز وجل وسنة نبيه عليه الصلاة والسلام، ويكون بذلك هذا الإعلان دعوة

  .وجل على منهاج النبوة

  

  البيع الشخصي: المبحث الرابع

يعتبر البيع الشخصي أحد عناصر المزيج الترويجي، والذي عن طريقه يتم الترويج، أو               

 نهائيين كانوا أو مستعملين صناعيين بما تقدمه المؤسسة من منتجات، وهو العلاقة زبائنلتعريف كافة ا

، ويتم ذلك بالاعتماد على التفاعل المباشر لإتمام زبائنالتوافقية بين المؤسسة واحتياجات ورغبات هؤلاء ال

تنمية رجال البيع، أو عملية التبادل، ومن ثم تستطيع هذه المؤسسة أن تحقق نجاحا كبيرا إذا عملت على 

  .القوى البيعية المناسبة المستخدمة في تحقيق الأهداف البيعية

لا أن هذه الأهمية قد إلذا فإن للبيع الشخصي أهمية ومكانة كبيرة داخل المزيج الترويجي،               

 الصناعية بشكل تختلف باختلاف طبيعة المنتجات التي تقدمها المؤسسة، حيث أنها تزداد في حالة السلع

براز أهميته في حالة وجود الخدمات، حيث أن لة السلع الاستهلاكية، كما يمكن إكبير، وتنخفض في حا

 في نفس الوقت، أدى إلى ضرورة زبونعدم قابلية التخزين واللمس، وإلزامية وجود مقدم الخدمة وال

ساس تلك الكفاءات ائم على أنجاح المؤسسات الخدمية قوجود رجال البيع بشكل واسع، ومن ثم فإن 

  .زبونوالقدرات والإمكانات التي يملكها رجال البيع، فهم آخر حلقة وصل بين المنتج وال

  : إلى المثال التاليطرقويمكن إبراز أهمية رجال البيع بالت              

 من أجل الراحة يام في منطقة سياحية معينة الذهاب في نزهة صيفية لقضاء بعض الأزبائنإن قرار أحد ال

مات التي على متن حافلة، فإنه سوف يحس بالرضا إذا حقق الإشباع، ويتوقف هذا على مجمل تلك الخد

لون دليل السياحة لهذه المؤسسة، من معلومات ومأكل ومشرب وتجوال عبر يقدمها العمال الذين يمث

  .إلخ... الأماكن الأثرية 

 في زبون الؤلاء العمال يقدمون وظيفة بيعية، لأن إشباع حاجةبالتالي يمكن أن نقول أن ه              

التنزه يتوقف على قدرة هؤلاء العمال على تقديم الخدمات المناسبة، إلا أن هذا المفهوم لا يقتصر فقط 
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على الخدمات، بل حتى السلع المادية، من صناعية واستهلاكية، بحيث يتوقف نجاح المؤسسات السلعية في 

والسؤال المطروح، .  رجال البيعإمكاناتو والحصول على رضاهم، على قدرات زبائن التحقيق إشباع

   . هو دور ومصالح وخصائص رجال البيع؟اماذا يقصد بالبيع الشخصي؟، وم

  :وللإجابة على هذا السؤال وغيره نتطرق إلى النقاط التالية              

  

  التعاريف المختلفة للبيع الشخصي: المطلب الأول

درس هذه النقطة العديد من خبراء التسويق، ولكل تعريفا خاصا به، ومن بين هذه التعاريف               

  :ما يلي

هو عبارة عن اتصال شخصي بين البائع والمشتري في محاولة لإتمام عملية : التعريف الأول •

   .١التبادل

سيلة لبيع المنتجات وسيلة يمكن اعتبار البيع الشخصي بالإضافة إلى أنه و: التعريف الثاني •

اتصالية، فعن طريقه يقدم رجل البيع المعلومات المتعلقة بالمؤسسة، وبمنتجاتها وتتحصل المؤسسة 

 .٢على المعلومات المتعلقة بالسوق والمتعلقة بالمؤسسات المنافسة

هم في فريق العمال الذين يتمثل دور يتمثل البيع الشخصي بالنسبة للمؤسسة في: التعريف الثالث •

 المحتملين، ويتمثل البيع الشخصي بالحلقة الأخيرة للمؤسسة لزيادة مبيعاتها، زبائنبيع المنتجات لل

 .٣المباشر في السوقهذه الأخيرة تضمن الاتصال 

الشخصي على أنه التقديم الشخصي والشفهي لسلعة، أو خدمة، أو يعرف البيع : التعريف الرابع •

 .٤ب إلى شرائها بعد الاقتناع بهافكرة بهدف دفع المتعامل المرتق

 زبائنيعرف البيع الشخصي على أنه كل الخطوات الهادفة لتعريف وإقناع ال: التعريف الخامس •

لشراء السلعة أو الخدمة من خلال عملية اتصال إنسانية وشخصية وبواسطة رجال البيع 

 .٥المتخصصين في العمل البيعي

خصي على أنه ذلك النشاط الشخصي من الأنشطة يمكن تعريف البيع الش: التعريف السادس •

 النهائي، أو المشتري الصناعي، لزبونالترويجية، الذي يتضمن إجراء مقابلة بين رجل البيع وا

 .١وجها لوجه بغرض تعريفه بالسلعة أو الخدمة، ومحاولة إقناعه بشرائها

                                                 
 .٢٦٧ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن - ١

٢ - Pierre – Louis Dubois et Alain Jolibert – opcit – p 489. 
٣ - Claude Demeur - marketing- édition Dalloz – 2ème édition – Pris – 1999 – p 199. 

 .٤٠٣ ص – مرجع سابق – محمود صادق بازرعة - ٤
 .٣٧١ ص – مرجع سابق – محمد إبراهيم عبيدات - ٥
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، عبارة عن نشاط إنساني يتم من خلال هذه التعاريف يمكن أن نقول أن البيع الشخصي              

بطريقة شخصية ومباشرة بين البائع والمشتري، وأن الغرض منه تعريف هؤلاء المشترين بالمنتجات التي 

  .يرغبون في شرائها وزيادة مبيعات المؤسسة، ومن ثم زيادة حصتها السوقية

يع في طبيعة الحوار الذي ويتضح كذلك أن هذا النشاط شخصي وفيه إمكانية تحكم رجل الب              

 رد فعل سلبي، أراديجري بينه وبين المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي، بحيث يمكن أن يعدله إذا 

   . كما أنه يعتمد من جديد على نفس المنهج الإقناعي إذا كان رد الفعل ايجابي

  : منها ما يليومن هذه التعاريف أن للبيع الشخصي عدة خصائص ومميزات،              

   .الشخصي اتصالا مباشرا، وجها لوجه بين البائع والمشترييعد نشاط البيع   - أ

يعد نشاط البيع الشخصي قابلا لتعديل محتوى الرسالة الترويجية وفقا لحاجة كل قطاع   - ب

 . سوقي

 المعلومات المرتدة بصورة سريعة ومباشرة، لتدفقيعد نشاط البيع الشخصي مصدرا   - ت

 . تجاه المزيج التسويقي المقدمزبائنالود أفعال والمتمثلة في رد

  .يعد نشاط البيع الشخصي مصدرا لتقديم المعلومات الكافية والرد على الاستفسارات  - ث

، ذووا الوسطية والمؤسسات زبائنيعد نشاط البيع الشخصي أداة تمكن المؤسسة من معرفة ال  - ج

 . لشراء منتجاتها، وتركيز الجهود عليهمالاستعداد

وإن الميزة أو الخاصية الأساسية للبيع الشخصي تتمثل في النشاط البيعي، ويعرف البيع               

، ٢على أنه مبادلة مال بمال على سبيل التراضي، والمال هنا هو كل ما يملك، سواء كان نقدي، أو عيني

، ويقول ٣﴾بام الرع وحر االله البيوأحلّ﴿: والبيع مشروع بنصوص من الكتاب والسنة، حيث يقول االله تعالى

  .أي كل بيع لا غش فيه. ٤"أفضل الكسب عمل الرجل بيده، وكل بيع مبرور: "عليه الصلاة والسلام

 االله إنّ﴿: وتعد عملية التبايع من أعظم الأمور والأفعال عند االله عز وجل، حيث يقول تعالى              

، يتضح من هذه الآية، ومن تفسير ابن كثير أن االله ٥﴾ةجن لهم الاشترى من المؤمنين أنفسهم وأموالهم بأنّ

عز وجل عوض المؤمنين عن أنفسهم وأموالهم إن بذلوها في سبيله بالجنة، وهذا من فضله وكرمه، 

  .وإحسانه

                                                                                                                                                             
 .٢٦٧ ص – مرجع سابق – بشير العلاق وآخرون - ١
 .١٥٣ ص – مرجع سابق – محمد سليمان الشقر وآخرون - ٢
 .٢٧٥ - الآية– سورة البقرة - ٣
 .١٥٢٧٦ – تحت رقم – حديث رواه أحمد - ٤
 .١١١ – الآية – سورة التوبة - ٥
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أخذ سلعة، يذ الطرفين ح في الشراء يتم بين الخلق، وذلك بتبادل المنافع بينهم، فأصلوإن الأ              

  .يأخذ مقابلها، وكل واحد منهما راض عما فعلوالآخر 

ولقد شرع االله تعالى البيع توسعة منه على العباد، فإن لكل فرد من النوع الإنساني               

ضرورات من الغذاء، والكساء، وغيرها، مما لا غنى للإنسان عنه مادام حيا، وهو لا يستطيع وحده أن 

 من المبادلة، فيعطي ما عنده مما أفضلن غيره، ولا توجد طريقة يوفرها لنفسه، فهو مضطر لجلبها م

  .١يمكنه الاستغناء عنه بدل ما يأخذه من غيره مما هو في حاجة إليه

ومن ثم فإن الأصل في أعمال التبايع لاكتساب المال عن طريق عمليتي البيع والشراء مباح               

، إذا اتقى رجل البيع االله تعالى في معرفة الأحكام الشرعية شرعا، والمكاسب الحاصلة عنها حلالا طيبا

المتعلقة بها، وهاهو رسول االله عليه الصلاة والسلام يمارس أعمال البيع والشراء، كما احترفها العشرة 

في الالتزام بموافقة مجموعة من الأحكام،  رجل البيع ة، وتكمن قو٢المبشرين بالجنة من الصحابة الكرام

   ٣:يليمنها ما 

 ن يكون فقيها في دينهإن الإسلام يطلب بل يحث رجل البيع أو التاجر عموما أ: التفقه في الدين  - أ

–ينبغي أن لا يقدم التاجر :  في التعامل معه، وعلى هذا الأساس قال الفقهاءزبونحتى يطمئن ال

ها، وما يحرم  على التجارة إلا إذا عرف أحكام البيع وعقود المعاملات، وما يحل من-رجل البيع

  .المحذوراتعليه، وإلا وقع في الشبهات وارتكب 

ينبغي على رجل البيع أثناء قيامه بمهامه البيعية، أن يظهر جميع : إظهار جميع عيوب السلعة  - ب

عيوب سلعته المعروضة في محله أو متجره، سواء كانت هذه العيوب خفية أو جلية، ولا يكتم 

 عمل غير ذلك كان ظالما للمشترين، ومن كان ظالما لأخيه منها شيء، لأن ذلك واجب عليه، وإن

 .المسلم نزع االله بركة رزقه وأفسد عليه معيشته

يحرم على رجل البيع الثناء على السلع المعروضة في : عدم الثناء على السلعة بما ليس فيها  - ت

وز له أن يبين لهم متجره، بوصفها بما ليس فيها، لأنه بفعله هذا يكون ظالما للمشترين، إلا أنه يج

محاسن وخصائص ومميزات سلعته إذا لم تكن بارزة ولا يعرفها المشتري من غير مبالغة، ولا 

 .إطناب، ولكن قصده منه أن يعرف هذا المشتري فيرغب في الشراء

شتري في لا ينبغي لرجل البيع أن يحلف على سلعته ليرغب الم: عدم الحلف على السلعة  - ث

ن كاذبا يكون قد أتى كبيرة من الكبائر، وإذا كان صادقا يكون قد جعل االله اقتنائها، لأنه إذا كا

                                                 
 .٧١ ص – ٢٠٠١ المنهج الإسلامي في إدارة الأعمال ــ مكتبة الخدمات الحديثة ــ جدة ــ السعودية ــ – محمود عساف - ١
 .١٣٩ ص – مرجع سابق – محمد سليمان الأشقر وآخرون - ٢
 .١٧٣ ص – ١٩٨٤عة ــ الأمانة ــ مصر ــ  حماية المستهلك في الفقه الإسلامي ــ مطب– رمضان علي الشرنباصي - ٣
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إياكم وكثرة الحلف في : "تعالى عرضة لأيمانه وقد ورد عن النبي عليه الصلاة والسلام أنه قال

 .١"البيع، فإنه ينفق ثم يمحق

لى بيعها، لكنه إمن خلال هذا الحديث يتضح أن حلف رجل البيع على سلعته يؤدي               

يمحق الربح، وبالتالي فاالله تعالى لا يبارك في هذا الربح، وإنفاق السلعة عن طريق الحلف لا 

  .يؤدي إلى تحقيق المنافع في العاجل، ولا ثواب في الآخرة

إن الإسلام يحرم بيع السلع التي لا يملكها رجل البيع، : عدم بيع السلع غير الموجودة في المحل  - ج

  .٢"لا تبع ما ليس عندك: "شيء لا يعطيه، والنبي عليه الصلاة والسلام يقوللأن فاقد ال

لقد حرم الإسلام التعامل بالمحرمات، فهو كسب خبيث، وذلك كالاتجار في : عدم بيع المحرمات  - ح

المسكرات والمخدرات، وبيع الميتة ولحم الخنزير، وسائل ما يضر بالناس، كالأغذية الفاسدة، 

، وبيع الطعام لمن يريد أن يأكله في نهار رمضان ٣ارةــوالمواد الضوالأشربة الملوثة 

 .٤ونحوها

لقد نهى الإسلام عن جملة من البيوع لما فيها من إضرار : عدم التعامل في البيوع المحرمة  - خ

 :وظلما للناس، ولأن لا يأخذ البائع مال أخيه المشتري بالباطل، ومن هذه البيوع ما يلي

ع التي لا يمكن تسليمها، أو تجهل عاقبتها كبيع السمك في الماء، واللبن في وهو بيع السل: الغرر •

 ٦"هو المجهول العاقبة: "، كما عرفه شيخ الإسلام ابن تيمية، فقال٥الضرع، وبيع الحمل في البطن

 في عدم تيقن المشتري من الحصول ، وبالتالي فالغرر يتجلى٧فهو الاحتمال أو الشك أو التردد

 سعرها، وعدم تيقن البائع من القدرة على تسليمها، وهذا ما قاله الحافظ بعد أن يؤدي على السلعة

لا تشتروا : " ولقد نهى عنه النبي عليه الصلاة والسلام، حيث قال. ٨بن حجر من البيوع الفاسدة

  .٩"السمك في الماء، فإنه غرر

، مثال ١٠ؤها بأقل مما تساويهو الخداع، والمقصود بيع السلعة بأكثر مما تستحق، أو شرا: الغبن •

دج، وقيمتها في السوق لا تتجاوز ٢٠,٠٠٠ذلك أن المشتري يشتري آلة خياطة بسعر 

                                                 
 .٣٠١٥ – تحت رقم – حديث رواه مسلم - ١
 .٢١٧٨ – تحت رقم - ابن ماجة– حديث رواه - ٢
 .٦٤ ص -٢٠٠١ السعودية ــ – الرياض – دار المسلم – مالا يسع التاجر جهله - صلاح الهاوي– عبد االله المصلح - ٣
 .١٥٦ ص –ع سابق  مرج– محمد سليمان الأشقر وآخرون - ٤
 .٢٢ ص – مرجع سابق – غازي عناية - ٥
 .٣١ ص – مرجع سابق – خالد بن عبد االله المصلح - ٦
 .١٤٧ ص – ١٩٩٩ أصول الاقتصاد الإسلامي ــ دار البشير ــ جدة ــ السعودية ــ – رفيق يونس المصري - ٧
 .٣٨٨ ص – ١٩٨٧ استهلاآها ــ دار الكتاب ــ المغرب ــ  منهج الاقتصاد الإسلامي في إنتاج الثروة و– أحمد لسان الحق - ٨
 .٣٤٩٤ – تحت رقم – حديث رواه أحمد - ٩
  .٩٠ ص – ١٩٨٩ – الجزائر – الشهاب – سوسيولوجيا الاقتصاد الإسلامي – محمود الخالدي - ١٠
 ١٧٩ ص – مرجع سابق – أحمد بن يوسف بن أحمد الدريويش -  
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بأن يكون أحد العوضين غير : "دج، ويعرفه الفقهاء١٠٠٠٠دج، أو أن يشتريها بسعر ١٥٠٠٠

 .١"مماثل مع الآخر في القيمة

لام عن البيع والشراء، ورجل البيع إن الكلام عن الغين أمر ضروري عند الك              

فالعلاقة التي تحكم هذه المفاهيم الربح والمنفعة، والإسلام ينهى عن غبن كل من والمشتري، 

  .المشتري والبائع على حد سواء

  .٢وهو كتمان العيب في السلعة عن المشتري مع علم البائع بهذا العيب: التدليس •

حرمة، التي يتوجب على رجل البيع عدم التعامل فيها، لأن الإسلام هذه جملة من البيوع الم              

يحرم كل كسب غير مشروع، وهو بهذا يعمل على دفع الأحقاد والمحافظة على سلم القيم والارتقاء بها 

وتنميتها، والتدليس والغبن والغرر، وغيرها معاملات محرمة لأنها تفسد ذات البين وتمحق البركة من 

  .المال

   دور وخصائص رجال البيع: ب الثانيالمطل

  : رجال البيع و خصائصهم في النقاط التالية  يلعبه الذياز الدور ريمكن إب

تقوم بعض المؤسسات المتبنية للتسويق الحديث بتخصيص مبالغ كبيرة : الدور الذي يلعبه رجل البيع -١

قارنة مع ما يخصص من مبالغ اتفاقية على لتغطية الجهود التي يبذلها رجال البيع أو القوى البيعية، وهذا م

لى المهام والدور الكبير الذي يلعبه رجل البيع في تدفق إ، وذلك راجع ىالأخرعناصر المزيج الترويجي 

تزود ، بطريقة مباشرة، وبالإضافة إلى هذا، فإن القوى البيعية زبونالسلع والخدمات من المنتج إلى ال

 في القطاعات السوقية زبائن الفعالة والناجحة مع الالاتصال، عن كيفية إدارة التسويق بمختلف المعلومات

  .زبائنالمستهدفة، ذلك أن رجال البيع يتصلون مباشرة بهؤلاء ال

وإن دور البيع الشخصي لا يتضمن، ولا يقتصر فقط على مجرد تحقيق حجم معين من               

وره يتعدى ذلك إلى حل المشاكل التي يعاني منها ، بل أن دزبائنبيعات من طرف عدد معين من المال

، ويكون ذلك من خلال تحديد الاحتياجات والعمل على تلبيتها، وهو بذلك يقوم ببناء علاقة زبائنهؤلاء ال

  .المستهدفين والمتحملينزبائن طويلة الأجل بينه وبين ال

  .٣وجهة نظر المؤسسة، وثانيهما من زبونأولهما من وجهة نظر ال: وهذا المفهوم له وجهين

                                                 
 .٩١ ص – سابق  مرجع– رمضان علي الشرنباصي - ١
 .٩٢ ص – مرجع سابق – سوسيولوجيا الاقتصاد الإسلامي – محمود الخالدي - ٢
 .٣١٧ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن - ٣
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 إلى بناء ثقافة في زبائنيعمل رجل البيع من خلال احتكاكه وعلاقته بال: زبونمن وجهة نظر ال: أولا

 يشعرون بأن رجل البيع يسعى دائما إلى مساعدتهم وتقديم النصح زبائنأذهانهم، هذه الأخيرة تجعل كافة ال

 حل مشاكلهم عمل على بأن رجل البيع زبائنالوالمشورة لأفضل بديل يناسب احتياجاتهم، وإن إحساس 

بتحديد مختلف ما يحتاجون إليه والعمل على إشباعها يمثل أقصى درجات النجاح لرجل البيع، ومن ثم لا 

  .١يمثل النشاط البيعي المهام الوحيدة لرجل البيع

رباح، ين من الأتسعى المؤسسة من خلال رجل البيع إلى تحقيق حجم مع: من وجهة نظر المؤسسة: ثانيا

فعوض أن ينظر إلى رجل البيع على أن دوره ينحصر في تحقيق حجم معين من المبيعات، ينظر إليه 

 الإلمام بكافة أنواع -رجل البيع–كمسوق يعمل على تحقيق الربح، وبالتالي فإنه يتوجب على هذا المسوق 

المنوط برجل البيع، والمتمثل في منه يترتب على هذا المفهوم الدور  والتكاليف ومختلف نسب الربح،

  ٢:قيامه بالعديد من المهام إلى جانب تحقيق المبيعات، هذه المهام تتمثل فيما يلي

زبائن من بين المهام الرئيسية التي يقوم بها رجل البيع هو البحث عن :  جددزبائنالبحث عن   - أ

  . الحاليينزبائنمتحملين، هذا بالإضافة إلى عدم تخليه عن الجدد أو 

إن الوقت الكبير الذي يستغرقه رجل البيع في مختلف المحلات والمتاجر :  اللازمالاتصالتحقيق   - ب

 الحاليين أو المرتقبين، الذين لهم نية في القيام بعملية الشراء، فعملية زبائنيتمثل في الاتصال بال

ل البيع على التبادل لا تتم إلا إذا اتصل الطرفين ببعضهما البعض، في هذا الاتصال يسعى رج

تقديم المعلومات اللازمة عن كافة السلع التي يتعامل فيها، والخدمات اللاحقة التي تقدمها المؤسسة 

 .المنتجة، مع العلم فإن هذا المهام يزداد صعوبة إذا تنوعت وتعددت المجموعات السلعية

على عملية الشراء،  المقبل زبونوفق هذه المهمة يبرز رجل البيع فنه ومهاراته اتجاه ال: البيع  - ت

 .للشراء الفعليه وذلك بإقناعه وتقديم المزايا المتعلقة بالسلعة، ودفع

تحتاج بعض السلع إلى خدمات لاحقة قبلية وبعدية يقوم بها رجل البيع، : تقديم الخدمات  - ث

فالخدمات القبلية تتم قبل عملية التبايع، والمتمثلة في تقديم بعض التوضيحات والإرشادات في 

مال السلعة، وأما الخدمات البعدية فتتم بعد عملية التبايع، أي بعد أن تصل السلعة إلى استع

 من أجل زبون، هذه الخدمات تتمثل في ذهاب رجل البيع أو من ينوب عنه إلى بيت الزبونال

 . في حل مشاكلهمزبائنتشغيل أو استعمال السلعة المشتراة، كذلك تقديم التقنيات اللازمة مساعدة ال

، وإن كون زبونإن كون رجل البيع يمثل آخر حلقة وصل بين المنتج وال: مع المعلوماتج  - ج

 بحيث أن هذا زبائنالاتصال بينهما مباشرا، فإن رجل البيع يقوم بجمع المعلومات التي يقدمها ال

                                                 
١ - Lendresie et Lindon – op cit – p 390. 

  .٣٧٢ ص – مرجع سابق – محمد إبراهيم عبيدات - ٢
  .٢٦٨ ص – مرجع سابق – بشير العلاق وآخرون -
 .٣١٨ ص – مرجع سابق –حمد فريد الصحن  م-
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خير قد لا يكون راض عن السلعة، وقد يكون راض عنها، وقد يكون بين هذا وذاك، وفي جميع الأ

 .الات يقدم المعلومات التي يعبر من خلالها عن رأيهالاحتم

  : خصائص رجال البيع-٢

يدعو الإسلام إلى التزام السلوك السوي القويم الذي لا يعرف إفراطا ولا تفريط، ولا               

انحرافا أو تطرف في مجال المعاملات، ومنها المعاملات التسويقية، مما يقتضي وضع مجموعة من 

 وفق ضوابط معينة ومعايير محددة معلومة يلتزم بها جميع رجال البيع في مختلف نشاطاتهم الخصائص

  ١:ها، هذه الخصائص تتمثل فيما يليالبيعية، وتجري مساءلتهم على مقتضا

هذه الصفة لابد من توفرها في رجال البيع لأنها الصفة الأساسية التي لا يصلح : الإيمان والتقوى  - أ

م أن هذه الصفة من خصائص النفس إلا أن الصفة الإيمانية تصدق بالعمل أي عمل بدونها، ورغ

سواء كان هذا العمل في مجال العبادة أو في أي نشاط آخر من الأنشطة البيعية، فالتقوى والصدق 

  .والتصديق في المعاملة ليست بخافية عمن اتصفوا بها

 عز وجل على خاتم الأنبياء محمد نزل الوحي من االله: العلم والمعرفة والخبرة في شؤون العمل  - ب

: عليه الصلاة والسلام يحثه على العلم، فأول آية نزلت من القرآن الكريم كانت في قوله تعالى

﴿بة لرجل البيع هي كل ما يتعلق بالنشاط البيعي، س، والمعرفة بالن٢﴾ذي خلقك الّاقرأ باسم رب

قادرا على القيام بمهامه والتي اكتسبها من والخبرة هي تلك القدرة التي تجعل رجل البيع المسلم 

 .٣ وكبيرة لها علاقة بمهامهبكل صغيرة جراء تعلمه ومعرفته 

إن رجل البيع صاحب العلم والمعرفة والخبرة لا يجد صعوبة في تعامله مع مختلف               

ون إليها من فئات المشترين، بحيث يستطيع أن يفهم بسرعة كبيرة طبيعة المنتجات التي يحتاج

ا ليوسف في الأرض ّـنوكذلك مكّ ﴿: خلال إجراء حوار معهم، وفي مثل هذا يقول االله تعالى

 يتضح، أن يوسف عليه السلام مكن االله له في الآية، من خلال هذه ٤﴾ حاديثمه من تأويل الأولنعلّ

  .الأرض بعد أن علمه

وفر لدى المسلم، حيث أن رجل البيع ومن ثم تعد هذه الخاصية أساسية يجب أن تت              

المسلم يعلم علم اليقين أنه يتوجب عليه أن يتعلم ليتم له تحقيق إيمانه، وبدون علمه بمناهج االله عز 

وجل قرآن وسنة لا يستطيع أن يؤدي الأمانة تجاه نفسه وتجاه المشترين الذين يتعاملون معه، 

الذي يمارس فيها نشاطه وحياته، من تنظيم وعليه كذلك أن يتعلم مختلف الظواهر الواقعية 
                                                 

 .٨١ ص – مرجع سابق – محمد بن إبراهيم التويجري - ١
 .١ - الآية– سورة العلق - ٢
 .١٤١ ص – مرجع سابق – محمد عبد االله الشيباني - ٣
 .٢١ - الآية– سورة يوسف - ٤
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لمتجره، وفهما لسلوك المشترين الحاليين والمرتقبين، هذا بالإضافة إلى جميع المهمات اللازمة 

  . ودفعه للقيام بعمليات الشراء، ومن ثم تكرارهازبوننى عنها في إثارة الغلقوى البيع والتي لا 

م من ضياع العلم سواء بتفاصيل أدائها، أو علم ولقد حث عليه الصلاة والسلا              

ذين لا ذين يعلمون والّ الّىهل يستوقل  ﴿: ، يقول االله تعالى١بالمهارات والقدرات الخاصة

من سلك طريقا يلتمس فيه علما سهل االله له طريقا إلى : "، ويقول عليه الصلاة والسلام٢﴾يعلمون

  .٣"الجنة

لم رسالة تدفع إلى العلم والتعليم مثل رسالة الإسلام، فأول كلمة هذا ولم يعرف الع              

  .، أي تعلم"اقرأ"في القرآن الكريم نزلت على النبي عليه الصلاة والسلام، كما ذكرت سابقا كانت 

شياء التي خص االله بها بعض رجال البيع، ولكن واجب وتشمل الأ والمواهب متعددة: الموهبة  - ت

  .رعايتها، وهذه الصفة لابد من توفرها عند رجال البيعهؤلاء الرجال تنميتها و

، ٤تعرف النزاهة على أنها عبارة عن اكتساب مال من غير مهانة ولا ظلم للغير: النزاهة والعفة  - ث

  .وهي بعد رجل البيع عن السوء وكل ما هو قبيح، كبيع المحرمات أو التعامل بالربا أو الرشوة

 هو ذلك الذي لا يغريه ما يملكه المشتري فيعمل على الاستحواذ ورجل البيع النزيه              

عليه بطرق غير شرعية، وإنما يقتنع بما يتحصل عليه من جراء بيعه للسلع بطرق شرعية حتى 

ليس الغني عن كثرة العرض ولكن : "وإن كان قليلا، وفي مثل هذا يقول عليه الصلاة والسلام

، وخير مثال ٦"قد افلح من أسلم ورزقه كفاف وقنعه االله بما أتاه: "، ويقول كذلك٥"الغني غني النفس

يقدم لرجال البيع عن النزاهة والعفة، هو ذلك الحوار الذي دار بين سليمان ابن عبد الملك وهو 

وما اصنع : ما لك لا تأتينا؟ قال: الخليفة، وأبي حازم وهو أحد الناس ذا بسطة في العلم، حيث قال

المؤمنين؟، إن أدنيتني فتنتني، وإن أقصيتني أخزيتن، وليس عندك ما أرجوك له، بإتيانكم يا أمير 

قد رفعتها إلى من هو اقدر منك فما : فأرفع إلينا حاجتك، قال: ولا عندك ما أخاف عليه، قال

  .٧أعطاني منها قبلت، وما منعني منها رضيت

غي على رجل البيع أن يتحلى به، وأن إن هذا المثال قمة في التعفف والنزاهة، إذ ينب              

  .يكون قيمة تسري في شريانه أثناء قيامه بمهامه البيعي

                                                 
 .٥١ ص -  القاهرة -١٩٨٣ يونيو -٣٠ العدد – مجلة البنوك الإسلامية - ١
 .٩ – الآية – سورة الزمر - ٢
 .٢٦٩٩ – تحت رقم – حديث رواه مسلم - ٣
 .٨٢ ص – مرجع سابق – محمد بن إبراهيم التويجري - ٤
 .١٠٥١ –، ومسلم تحت رقم ٦٤٤٦ - تحت رقم– حديث رواه البخاري - ٥
 .١٠٥٤ – حديث رواه مسلم تحت رقم - ٦
 .٨٥ ص – مرجع سابق – احمد عبد العظيم محمد - ٧



 الترويج     : الفصل الرابع

 282

تعد هذه الخاصية حجر الزاوية بالنسبة لرجل البيع، فالعدل يعني بيع السلعة : العدل ورفض الظلم  - ج

بالسعر الذي يتوافق مع خصائصها ومميزاتها، ورفض الظلم يعني عدم استغلال المشتري في 

الة جهله عن حقيقة الصفقة، ولقد حرص المنهج الإسلامي على تأكيد هذه الخاصية بكل وسائل ح

  .١القول والفعل

  .٢﴾ االله يأمر بالعدل والإحسانإنّ﴿: فبصيغة الأمر القاطع في المعاملات، يقول االله تعالى -

كم نولا يجرم﴿: وبصيغة النهي عن غير العدل خوف من جاه أو سلطان، يقول االله تعالى -

 . ٣﴾قوى تعدلوا، اعدلوا هو أقرب للت ألاّشنئان قوم علىۤ

اهم ذين توفّ الّإنّ﴿: وبصيغة الاستنكار للذين أرادوا لأنفسهم الظلم، يقول االله تعالى -
ا ألم تكن ا مستضعفين في الأرض، قالوۤ أنفسهم قالوا فيما كنتم قالوا كنىۤئكة ظالمالملآ

 . ٤﴾ أرض االله واسعة فتهاجروا فيها

نذقه عذابا نكم ومن يظلم م ﴿: وبصيغة التخويف من عواقب الظلم، يقول االله تعالى -

 .  ٥﴾كبيرا

من خلال هذه النصوص الشرعية يتضح، ومن مختلف التفاسير أن الظلم عكس               

م العدل، وبالتالي يتوجب على رجل البيع أن يكون عادلا، بعيدا كل البعد عن ظلم المشترين، بعد

  .و غير صحيحةلومات كاذبة أ، وبعدم تقديم معللاستعمالبيع السلع غير الصالحة 

عن عمر بن الخطاب سلامية الدالة على العدل الرافضة للظلم ما ثبت الآثار الإومن               

اللاتي غاب رجالهن في رضاه، أنه كان يتفقد الأرامل وأمهات الأيتام، والنساء رضي االله عنه وأ

، ألا يدل هذا على عدم ظلم عمر بن الخطاب ٦لهن عن حاجاتهن ليقضيها لهن بنفسهرب، يسأالح

لعماله الذين خرجوا إلى الجهاد؟ ألا يدل هذا على أن عمر بن الخطاب لم يظلم تلك النساء اللاتي 

  توفى أولادهن وأزواجهن في الغزوات؟

و تكوين ذهنية رجال البيع على هذا إن الذي نسعى إليه من خلال هذه الفقرة ه              

 نستطيع إرجاع التاريخ إلى تلك المرحلة، لكننا لا نريد  لاالمسار وهذا المنهج، وإننا لا نريد، بل

في نفس الوقت إضاعة المزيد من الوقت، وذلك بأن نبقى في مرحلة التجربة، في مرحلة الخطأ 

  .والصواب

                                                 
 .٤٦ ص – مرجع سابق – أحمد عبد العظيم محمد - ١
 .٩٠ – الآية – سورة النحل - ٢
 .٨ – الآية – سورة المائدة - ٣
 .٩٧ – الآية – سورة النساء - ٤
 .١٩ – الآية – سورة الفرقان - ٥
 .١٠٢ ص – مرجع سابق – أآرم رسلان ديرانية - ٦
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إن الرفق لا يكون في : "يقول عليه الصلاة والسلام: هالرفق واللين في القول والطلاقة في الوج  - ح

، من خلال ٢"الكلمة الطيبة صدقة: "، ويقول كذلك١"شيء إلا زانه، ولا ينزع من شيء إلا شانه

هذين النصين الشرعيين يتضح أن الرفق واللين والطلاقة في الوجه تعني عدم تجبر ولا تكبر 

 لا تعني أن كل مشتري دخل المتجر يتوجب عليه رجل البيع على المشترين، وأن طبيعة عمله

بالضرورة أن يشتري، وإلا تلقى التجريح، بل يتوجب على رجل البيع أن يكون طليق الوجه، ذو 

ابتسامة عريضة، وبشاشة مستمرة على وجهه، حتى لا يشعر المشترين أنهم أمام عدو شرس، 

إني لأقوم إلى الصلاة أريد أن أطول فيها، : "وتأكيدا على هذا السلوك يقول عليه الصلاة والسلام

  .٣"فأسمع بكاء صبي، فأتجاوز في صلاتي كراهية أن أشق على أمه

 بكر رفق، ما ورد عن الخليفة الأول أبوومن الآثار الإسلامية الدالة على اللين وال              

  .٤الصديق رضي االله عنه وأرضاه، أنه كان يتعامل بلين ورفق مع عماله

علمنا االله عز وجل أن الذي خلق الخلائق، ومن بينهم البشر هو االله عز وجل،               

وخلقهم لعبادته فقط، لكن هذه العبادة لا تتحقق إلى بحسن المعاملة على أساس الرفق واللين في 

 عزيز ن أنفسكمءكم رسول م لقد جآ﴿: القول والطلاقة في الوجه، وهذا ما أكده االله تعالى في قوله

  .٥﴾ حيمم حريص عليكم بالمؤمنين رؤوف ر عنتاعليه م

هذا وتجدر الإشارة إلى أنه مادام عمل رجل البيع وسعيه داخل المتجر هو مصدر               

بقائه، ومن ثم بقاء المؤسسة المنتجة فإنه يتعين عليه أن يكون لينا رفيقا في قوله مع كافة 

  . على سلوكهم فيدفعهم للقيام بعمليات الشراء ومن ثم تكرارهاإيجاباالمتعاملين معه حتى يؤثر ذلك 

، ٦﴾ادقينقوا االله وكونوا مع الصمنوا اتذين ءاها الّ أييآ ﴿: يقول االله تعالى: الصدق والإخلاص  - خ

 ضرورة صدق رجال البيع في معاملاتهم البيعية مع مختلف الآيةإن من جملة ما تدل عليه 

ني التزام الحقيقة وتحريها في القول والفعل، وهو ما يؤدي إلى صحة المشترين، والصدق يع

، وهذا ما أكده االله ٧البيانات ودقة ما يقدم من المعلومات، ومن ثم إبراز السلوك الواقعي السليم

                                                 
 .٦٥٩٤ – تحت رقم – حديث رواه مسلم -١ 
 .١٠٠٩ تحت رقم –، ومسلم ٢٩٨٩ – تحت رقم – البخاري  حديث رواه- ٢
 .٧٠٧ – تحت رقم – حديث رواه البخاري - ٣
 .١٤٤ ص – مرجع سابق – محمد محمد ناشد - ٤
 .١٢٨ – الآية – سورة التوبة - ٥
 .١١٩ – الآية – سورة التوبة - ٦
 .١٦٥ ص – ١٩٨٤ الفكر العربي ــ القاهرة ــ مصر ــ  الفكر الإداري الإسلامي و المقارن ــ دار– حمدي أمين عبد الهادي - ٧
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واذكر ﴿: ، ويقول كذلك١﴾ اـهم لسان صدق عليحمتنا وجعلنا لن رووهبنا لهم م ﴿: تعالى في قوله

  .٢﴾اـبيـه كان صادق الوعد وكان رسولا نماعيل إنسفي الكتاب إ

والصدق يتنافى مع النفاق الذي أصبح سائدا ومنتشرا في كافة التعاملات، حيث               

  : أشار االله تعالى إلى إعطاء الجزاء الحسن للصادقين، وبشر المنافقين بالعذاب الأليم، إذ يقول

 االله كان غفورا ء أو يتوب عليهم إنّب المنافقين إن شآيعذّادقين بصدقهم و االله الصىيجزلّ ﴿

والإخلاص يعني ابتغاء وجه االله عز وجل من العمل المقدم، فرجل البيع يجب عليه أن ٣﴾حيمار ،

ا إن ﴿:  وجه االله تعالى من ورائه، وفي مثل هذا يقول االله تعالىبتغيايكون مخلصا في عمله م

 ليعبدوا االله لاّا إ أمروۤ ومآ﴿: ، ويقول كذلك ٤﴾ينه الدفاعبد االله مخلصا لّ  إليك الكتاب بالحقأنزلنآ

وقات معينة وإنما هي كل عمل صالح يقصد والعبادة لا تنحصر في أعمال وأ ٥﴾ ينمخلصين له الد

به وجه االله عز وجل، فرجل البيع إذا كان صادقا مخلص في مختلف أعماله البيعية يكون في حالة 

  .من ثم فهو يحقق الغاية من خلقهوعبادة، 

  

  مؤهلات وقواعد تعامل رجال البيع: المطلب الثالث

لمسلم داخل المتجر الذي تتمثل المؤهلات، التي يجب أن يتحلى بها رجل البيع ا:  مؤهلات رجل البيع-١

  : فيما يلييعمل فيه

، لأن ٦ية البيعحصول رجل البيع على خبرة مهنية ناتجة عن عمله كبائع أو كمساعد في عمل  - أ

الخبرة تساعد انتهاج الأسلوب القويم في التعاملات البيعية، هذه الخبرة متعلقة بطبيعة الحال 

 خاصة في مجال عمله، وحتى ٧بالنشاط البيعي، وبأحكام القرآن الكريم والسنة النبوية المطهرة

خلصا، فلا يقصد من تؤدي هذه الخبرة نتائج ايجابية، ينبغي على رجل البيع المسلم أن يكون م

إن االله لا يقبل : "وراء عمله هذا أن يتظاهر بين بقية زملائه، وفي هذا يقول عليه الصلاة والسلام

  .٨"من العمل إلا ما كان له خالصا وابتغي به وجهه

                                                 
 .٥٠ - الآية– سورة مريم - ١
 .٥٤ - الآية– سورة مريم - ٢
 .٢٤ – الآية – سورة الأحزاب - ٣
 .٢ – الآية – سورة الزمر - ٤
 .٥ - الآية– سورة البينة - ٥
 .٢١٩ ص – مرجع سابق – مصطفى نجيب شاويش - ٦
 .١٠٨ ص – ١٩٨٤دارة في الإسلام ــ ديوان المطبوعات الجامعية ــ الجزائر ــ  الإ– محمد مهنا العلي - ٧
 .٣١٤٠ – تحت رقم – حديث رواه النسائي - ٨
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ومنه يمكن أن نقول أن رجل البيع المتمتع بالخبرة المهنية والمتصف بالإخلاص في               

  .ي يستطيع أن يحقق الأهداف المكلف بتحقيقهاعمله البيع

ينبغي على رجل البيع أن يكون على دراية بمختلف الأنشطة البيعية المحددة من طف الإدارة   - ب

التسويقية، وأن يحيط إحاطة مباشرة بهذه النشاطات، هذا الأسلوب يمكنه من معرفة مختلف 

على فهم كل صغيرة وكبيرة، والعمل على الأعمال التي يقوم بها كافة رجال البيع، مما يساعده 

 الاحتياجات المشترين، هذه الخطط يجب أن تتوافق مع سلوكياتإعداد خطط للتعامل مع مختلف 

  .الفعلية لهم

إن كون رجل البيع على دراسة بمختلف النشاطات يجعله يحرص على أن لا يضيع               

ل كل وقته وجهده وفكره في العمل المطلوب، الوقت في القيل والقال، فهو حريص على استغلا

اعدلوا هو أقرب ﴿: فهو إذن عادل بين الوقت والجهد في عمله ممتثلا أمر االله عز وجل إذ يقول

١﴾قوىللت.  

ينبغي على رجل البيع أن يكون قادرا للتعامل والتفاعل مع المشترين الحاليين والمرتقبين فهو   - ت

المشترين من أجل التعرف على سلوكهم حتى يتمكن من مطالب منه أن يخالط ويجالس كافة 

معرفة حاجاتهم الفعلية، ومواقفهم وأرائهم واتجاهاتهم إزاء السلعة المعروضة في متجره، ويعمل 

جدا، ولقد ثبت أن عمر بن  الإيجابية على تغييرها من السلبية إلى الايجابية، ومن الإيجابية إلى

  .٢لس ويخالط كافة الناس في كافة شؤونهماكان خليفة كان يجالخطاب رضي االله عنه وأرضاه لما 

إن مجالسة ومخالطة رجل البيع للمشترين، تكون بالإضافة إلى معرفة سلوكهم               

الشرائي إزاء المنتجات المعروضة في متجره، معرفة مشاكلهم الحقيقية فيساعدهم على وضع حد 

ديم النصائح والإرشادات المتعلقة بكيفية استعمال واستهلاك لها، ويتم ذلك عن طريق التعاون، بتق

السلع المشتراة من عنده، ومن ثم فإنه لا يستطيع أي رجل البيع أن يحقق النجاح إلا عن طريق 

التعاون، وبالتالي فإن تحقيق أهداف الإدارة التسويقية المتعلقة بالبيع الشخصي لا تتحقق إلا عن 

  .٣طريق التعاون

  

  

                                                 
 .٨ – الآية – سورة المائدة - ١
 .٩٩ ص – ١٩٧٦  عمر بن الخطاب و أصول السياسة و الإدارة الحديثة ــ دار الفكر العربي ــ القاهرة ــ مصر ــ– سليمان محمد الطماوي - ٢
 .١٠٩ ــ ص ١٩٨٦ مطابع رابطة العالم الإسلامي ــ السعودية ــ – مفهوم القيادة في إطار العقيدة الإسلامية – سيد عبد الحميد مرسي - ٣
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  زبائنعد تعامل رجال البيع مع ال قوا-٢

من أصول الإسلام حسن المعاملة، وللتعامل الحسن مع الآخرين مجموعة من القواعد تساعد               

  ١:على كسب قلوبهم والتأثير عليهم، هذه القواعد لا يستغنى عنها أي رجل من رجال البيع وأهمها ما يلي

إفشاء السلام من مظاهر الأخوة والمحبة والألفة بين المتعاملين، وهو يعتبر : إفشاء السلام: القاعدة الأولى

حق المسلم على المسلم ستة، ومنها إفشاء : "حق كل واحد على الآخر، حيث يقول عليه الصلاة والسلام

  بالآخرين، فهو مفتاح الجنة، وهذا ما أكده عليه الصلاةالاهتمام، كما يعد إفشاء السلام من مظاهر ٢"السلام

 على شيء إذا كملد ألا تدخلوا الجنة حتى تؤمنوا، ولا تؤمنوا حتى تحابوا، أولا: "والسلام، حيث قال

  .٣"فعلتموه تحاببتم، أفشوا السلام بينكم

 مادام يريد ربط علاقة جد إن من منطلق هذه القاعدة يمكن القول أن رجل البيع المسلم              

 إدامة هذه العلاقة، وما دام يبتغي من عمله الدخول إلى الجنة، إذن هو  ومادام يريدزبائنيجابية مع الإ

ويستهدفهم للتعامل  الذين يقبلون على متجره أو الذين يقصدهم زبائنمطالب منه إفشاء السلام على جميع ال

  .معهم لتفحص السلع المعروضة فيه

، ٤"الكلمة الطيبة في وجه أخيك صدقة: "يقول عليه الصلاة والسلام: والابتسامةالبشاشة : القاعدة الثانية

، زبائنمن خلال هذا الحديث نلاحظ أن رجل البيع مطالب أن يكون بشوشا مبتسما دائما في وجه جميع ال

حتى وإن لم يقبلوا على عملية الشراء، وإن الابتسامة الصادقة من طرف رجل البيع تؤدي إلى انشراح 

د للكلام وتبادل الأفكار والمعلومات بكل روح إنسانية، فالروح  على أتم الاستعدازبونالصدر، وتجعل ال

المرحة لرجل البيع غالبا ما تكون مصدرا كبيرا لدعم عزيمة المشتري على الشراء، ومن المفاهيم 

الخاطئة أن الابتسامة والبشاشة عند رجل البيع تقلل من كرامته، ونحن لا نقصد هنا الابتسامة والبشاشة 

  .٥ما الحقيقيةالتظاهرية وإن

، إن حسن ٦"إن من خياركم أحاسنكم أخلاقا: "يقول عليه الصلاة والسلام: حسن الخلق: القاعدة الثالثة

 المستهدفين، فالأخلاق الحسنة هي قوام الدين والدنيا، زبائنالخلق قاعدة أساسية للتعامل بين رجال البيع وال

  . الصلاة والسلام وأقربهم إليه مجلسا يوم القيامةوأحاسن الناس أخلاقا هم أحب الناس إلى النبي عليه

                                                 
 .١٥ ص – ١٩٩٦ – جويلية – العدد الثاني – المجلد الأول – مجلة الإتقان - ١
 .٢١٦٢ – تحت رقم – حديث رواه مسلم - ٢
 .٩٩ –، ومسلم تحت رقم ٤٥١٩ – تحت رقم – رواه أبو داود  حديث- ٣
 .٢٩٨٩ - تحت رقم– البخاري – حديث رواه - ٤
 .٢١ ص – ١٩٩٦ – ديسمبر – المجلد السابع – العد الأول – مجلة الإتقان - ٥
 ٣٤٧٦ - تحت رقم – البخاري – حديث رواه - ٦
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ورجل البيع المسلم عندما يتحلى بمكارم الأخلاق لا ينطلق في ذلك من منطلق نفعية بحتة               

قتداء  من موقف عقائدي ثابت، قوامه طاعة االله عز وجل والإكما يفعل غيره، وإنما ينطلق في تعامله

 بعد ذلك كترويج السلع جر في ذلك، وما يحصل له من منافعسلام، وابتغاء الأبرسوله عليه الصلاة وال

  .صليإنما يكون بالقصد التابع وليس بالقصد الأ

ربوع ولقد كان للأخلاق الحسنة لتجار المسلمين ابلغ الآثار في نشر الإسلام في كثير من               

  .١ة، ولم ينتشر بالدعاة التجارسلام بالتجار الدعاآسيا وأفريقيا، وقد انتشر الإ

 على شراء السلعة أو الخدمة من طرف زبونإن إقبال ال: استعمال شعار جزاك االله خيرا: القاعدة الرابعة

 الصنيع يحس على البقية، فهو بهذا فضل هذا الطرف زبونرجل بيع معين دون الآخرين، يعني أن هذا ال

خير يتوجب عليه شكره على حسن صنيعه، مصدقا لقوله عليه وكأنه قدم معروفا لرجل البيع هذا، هذا الأ

  .٢"من صنع لكم معروفا فكافئوه، وإن لم تجد شيئا فقولوا جزاك االله خيرا: "الصلاة والسلام

إن االله أوحى إلي أن تواضعوا، حتى لا : "يقول عليه الصلاة والسلام: ملازمة التواضع: القاعدة الخامسة

  .٣"بغي أحد على أحديفخر أحد على أحد، ولا ي

لقد كان عليه الصلاة والسلام يمر على الصبيان فيسلم عليهم، وكانت الأمة الصغيرة تأخذ               

 به حيث شاءت تسأله المسائل المتعددة، وكان عليه الصلاة والسلام كريم الطبع، جميل فتذهببيده 

  .٤المعاشرة، لين الجانب

إن الجدال يفتح باب البغضاء والكراهية، ولذلك جعل الرسول عليه : عدم المجادلة: القاعدة السادسة

راء وإذا مأنا زعيم بيت في ربض الجنة لمن ترك ال: "بيتا في الجنة، حيث قالالصلاة والسلام لمن تركه 

  .٥"كان محقا

متجره يبيع هذه جملة من القواعد إذا التزم بها رجل البيع يكون عابدا الله تعالى، وهو في               

  .ويشتري

  

  

                                                 
 .٨ ص – مرجع سابق – عبد االله المصلح وصلاح الهاوي - ١
 .٢٥٦٧ تحت رقم –، والنسائي ١٦٧٢ تحت رقم – حديث رواه أبو داود - ٢
 .٤٨٩٥ – تحت رقم –، أو داود ٤٢١٤ تحت رقم – حديث رواه ابن ماجة - ٣
 .٤١ ص – ٢٠٠٠ جانفي – العدد الخامس – المجلد الرابع – مجلة الإتقان - ٤
 .٤١٦٧ – تحت رقم – حديث رواه أبو داود - ٥
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  :إدارة القوى البيعية: المطلب الرابع

دارة القوى البيعية من المهام الرئيسية لإدارة التسويق، ويطلق لفظ القوى البيعية على تعد إ              

، ويتولى مدير ١ المستهدفينزبائنمجموعة الأشخاص المكلفين أساسا بالبيع، والذين لهم اتصال مباشر بال

  :دارة القوى البيعية في العديد من النواحي والمتمثلة فيإبيعات مسؤولية الم

إن تحديد حجم فريق البيع يعد الخطوة الأولى في تنظيم قوة : تحديد حجم القوى البيعية ومهامها: أولا

  .٣ل البيع متعلقة بتحديد المناطق البيعية، وكيفية تقسيمها، وكذلك بتنظيم أعماقرارات، ويرتبط باتخاذ ٢البيع

تقوم الإدارة التسويقية بتحديد المنطقة أو المناطق التي تنوي أن تبيع فيها مختلف : تحديد المناطق -١

منتجاتها، من خلال تقسيم السوق الموجودة في هذه المنطقة إلى قطاعات أو وحدات صغيرة يسهل 

ن تم يتم توزيع رجال على المسوق الإشراف عليها ومراقبتها وتقدير المبيعات المرتقبة فيها، وم

لى تحسين وزيادة الحصة السوقية، وتحقيق إ السوقية بطريقة تؤدي البيع على هذه القطاعات

  .مستوى مقبول من الأرباح على المدى البعيد

إن تحديد المناطق البيعية أو القطاعات السوقية لمؤسسة ما يتم على أساس دراسة عدة               

لمتوقعة من السلعة التي تقوم المؤسسة بتسويقها، وعدد اة المبيعات التاريخية، وعوامل منها، قيمة وكمي

 الحاليين والمرتقبين، ومدى انتشارهم أو تركزهم في السوق، ويوجد منهجان يمكن الاعتماد عليهما زبائنال

  :في تحديد حجم المنطقة وهما

 البيعية بطريقة متساوية، من حيث وفق هذا المنهج يتم تحديد المناطق: تساوي المبيعات المرتقبة  - أ

 نفس ىكمية أو قيمة المبيعات، وهذا ما يؤدي على المساواة بين رجال البيع في الحصول عل

لى قدرة وكفاءة رجل البيع، وهذا ما إجر، وأن الاختلافات الممكنة في المبيعات تكون راجعة الأ

  .أجر أفضليؤدي إلى بذل جهد إضافي من طرف رجل البيع حتى يتحصل على 

تقوم بعض المؤسسات بتحديد القطاعات السوقية أو المنطقة البيعية على : تسوي الجهود البيعية  - ب

 .أساس المساواة في حجم العمال والجهود المطلوبة من رجال البيع

حجم المناسب لرجال مكن الاعتماد عليها في تحديد ال ينيوجد مدخلا:  العدد المناسب لرجال البيع-٢

  :البيع هما

                                                 
١ - Jacques Lendrevie et Denis Lindon – opcit – p 390. 
٢ - Jean Helfer Pierre, Orsoni Jack – opcit – p 366. 

 .٣٢٢ ص – مرجع سابق – محمد فريد الصحن - ٣
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وفق هذا المدخل يتم قياس إنتاجية رجال البيع في مختلف المناطق : إنتاجية رجل البيع: المدخل الأول

 واحد، البيعية، أو القطاعات السوقية المتعددة، مع افتراض أن كل منطقة بيعية تحتوي على رجل البيع

  .ى أساس العائد المحققوأن الفرص البيعية متساوية في كل منطقة، ويتم اختيار عدد رجال البيع عل

وفق هذا المدخل يتم اختيار رجال البيع على أساس عدد : العبء المخصص لرجل البيع: المدخل الثاني

  :يق الخطوات الثابتةفي مختلف القطاعات السوقية، عن طر زبائنهمالبيع لالاتصالات المطلوبة من رجال 

   . وية لهم إلى مجموعات طبقا لكمية المبيعات السنزبائنتصنيف ال •

 . زبائن تحديد العدد المطلوب من الاتصالات والمقابلات البيعية لكل مجموعة من ال •

= العبء المخصص :  والمقابلات عن طريق المعادلة الثانيةللاتصالاتتحديد العبء المخصص  •

  .  عدد الاتصالات المقابلات المطلوبةxعدد العملاء في كل مجموعة 

  . ت والاتصالات التي يمكن أن يقوم بها رجل البيع في السنةتحديد متوسط عدد المقابلا •

يحدد عدد رجال البيع المطلوبين عن طريق قسمة العبء المخصص على متوسط عدد المقابلات  •

  . التي يمكن أن يقوم بها رجل البيع

ة التي يقوم بها يعد اختيار القوى البيعية أو رجال البيع من النشاطات الرئيسي: اختيار رجال البيع: ثانيا

سم المبيعات، وذلك بإعداد الحجم اللازم والكاف لهؤلاء العمال، مع تحديد المواصفات والمؤهلات التي ق

 يحوز عليها، من منطلق الوظائف التي سوف يشغلونها، وتتم عملية البحث عن هؤلاء الرجال أنيجب 

لا داخل المؤسسة، والخارجية والمتمثلة من خلال المصادر الداخلية والمتمثلة في العمال الموجودين أص

  .١في المكاتب الخاصة بالتوظيف، الجامعات، العاهد، وغيرها

اختيار رجال البيع تأخذ أشكالا متعددة ومختلفة باختلاف المؤسسات، مع العلم فإن عملية               

  .وبة وسهولة هذه العملة كبير في صعتأثيرحيث أن حجم وطبيعة العمل، وحجم الميزانية المتاحة لها 

  .ولكي يتم اختيار رجال البيع يتوجب على المسوق القيام بمجموعة من الخطوات              

إن عملية تزويد المؤسسة برجال البيع تتطلب مجموعة من : الخطوات المتبعة في عملية التزويد: ثالثا

جال المراد إدخالهم أو منحهم الوظائف الخطوات، التي تعبر عن تلك المراحل التي يمر بها هؤلاء الر

  :البيعية، هذه الخطوات تتمثل فيما يلي

  

                                                 
١ Ameriem et autres – opcit – p 287. 
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   الاستقطاب:  المرحلة الأولى-١

إن الاستقطاب يعني تصفية وغربلة عدد معين من العمال المترشحين لمهام رجل البيع،               

قطاب هو جمع عدد معين من الذين وفدوا على المؤسسة من أجل الحصول على هذه الوظيفة، فالاست

 الذين سيتم تعيينهم في النهاية، أي العدد اللازم من هؤلاء العمال المطلوب تعيينهم -رجال البيع–العمال 

  .١للوظائف البيعية الشاغرة

إلا أنه تجدر الإشارة إلى القول بأنه ينبغي منح الفرصة اللازمة لكل مترشح من العمال               

على هذه المؤسسة وتطبيق المساواة بينهم، فالكل سواء، لأن الإسلام أسقط كل أنواع الامتياز الذين وفدوا 

  .٢الطبقي والتمييز العنصري

ار المرحلة الثانية في عملية تزويد المؤسسة برجال البيع بيعتبر الاخت: الاختبار: المرحلة الثانية -٢

، ٣المنطقة المناسبة، وهذا وفق القدرات والحاجاتالملائمين، بوضع كل رجل بيع في المتجر المناسب أو 

فقيام رجل البيع بالمهام التي تتناسب مع استعداداته وقدراته يجعله يبذل كل إمكاناته، سواء كانت الفكرية 

  .أو الجسدية من أجل إتقانه

رات على ويتطلب اختيار رجال البيع التعرف على احتياجات وتعيين مصادر الاختيار، ثم إجراء الاختبا

  .٤أسس متعارف عليها علميا

إن الهدف عن اختيار رجال البيع يكون لشغل الأنشطة البيعية، لدى : التعرف على الاحتياجات  - أ

وجب التعرف على احتياجات الإدارة التسويقية من الوظائف التي تحدد العمال ومؤهلاتهم، 

  .وخصائصهم وخبراتهم ومستوياتهم

لمصادر قد تكون داخلية، أي أن المؤسسة هي المصدر لذلك، هذه ا: ختيارالا تعيين مصادر   - ب

 العمال الموجودين أصلا فيها، ويكون ذلك بنقلهم من نشاط لآخر، وقد تكون هذه هموبالتالي 

المصادر خارجية، وهم العمال الذين لا ينتمون إلى هذه المؤسسة، ويتم اختيارهم عن طريق 

 .لجامعات، المعاهد ومكاتب العملالإعلان عن الوظيفة، وكالات التوظيف، ا

 يعني التأكد من أهلية رجل البيع المختار والمراد وضعه في ختبارلاوا:  إجراء الاختبارات  - ت

 أن ينصب معاذ بن جبل في أراد لما الامتحانالوظيفة البيعية، ولقد طبق عليه الصلاة والسلام 

قضي؟ فأجاب معاذ بكتاب االله، فسأله بما ت": منصب القضاء، حيث سأله عليه الصلاة والسلام فقال

                                                 
 . ١١٧ ص – مرجع سابق – سيد عبد الحميد مرسي - ١
 .١٣٥  ص– مرجع سابق – حمدي أمين عبد الهادي - ٢
 .٤٧ ص – ١٩٨٤ – القاهرة – فبراير – ٣٤ العدد – مجلة البنوك الإسلامية - ٣
 .٢٣٤ ص –مرجع سابق – محمد محمد ناشد - ٤
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أجتهد رأي ولا ألو، فقال عليه : بسنة رسول االله، فسأله، فإن لم تجد؟ أجاب: فإن لم تجد، أجاب

 . ١"الحمد الله الذي وفق رسول االله لما يرضي االله ورسوله: الصلاة والسلام

مساءلة رجل البيع المراد تعيينه من خلال هذا الحديث يتضح، أن الامتحان يعني مناقشة و              

 قد يكون آنيا، وقد يكون لمدة الامتحانمع العلم فإن . على الوظيفة البيعية من طرف الإدارة التسويقية

وقد يتم اختياره على طول مدة زمنية، فإن . معينة، هذا يعني أنه يتم اختيار رجل البيع بطريقة مباشرة

  .يينه، وإلا فصلأظهر جدارته وقدراته في مهامه ثم تع

إني : وهذا ما أكده وطبقه عمر بن الخطاب رضي االله عنه وأرضاه، حيث قال لأحد عماله              

، وهذا ما يبين أن التعيين النهائي ٢ فإن أحسنت زدتك وإن أساءت عزلتك-أي أمتحنك–قد عينتك لأبلوك 

أكد من قدراته وكفاءته، لأن الاختيار في العمل يكون بوضع رجل البيع تحت التجربة لمدة معينة للت

  .٣الكفء أمانة، وأمانة الاختيار في الإسلام تعني استقامة الضمير ونقاء النفس وشجاعة الرأي

  التدريب: المرحلة الثالثة

يعرف التدريب على أنه تمرين العمال على القيام بمختلف الأعمال والأنشطة، كل حسب               

لى إ، ويعرف كذلك على أنه عمل من شأنه أن يؤدي ٤ين قد يكون ذهنيا، وقد يكون بدنيامستواه، هذا التمر

، ويعرف كذلك على ٥ بالمعلومات الضرورية لضمان إلمامهم بدقائق الأمور- رجال البيع–تزويد العمال 

 من حيث - رجل البيع–أنه ذلك النشاط المخطط له، والذي يهدف إلى إحداث تغيرات في العامل 

داء، وطرق العمل بما يجعله ذو كفاءة ومقدرة إنتاجية معلومات والخبرات والمهارات ومعدلات الأال

  .٦عالية

من خلال هذه التعاريف يتضح أن التدريب، هو ذلك الجهد المبذول من طرف الإدارة               

دريب يجعل رجل البيع يتزود التسويقية في التعلم وتطبيق ما تم تعلمه في الواقع العملي، هذا يعني أن الت

بالمفاهيم النظرية والميدانية المتعلقة بنشاطه البيعي، ويكون ذلك عن طريق المحاضرات، المناقشات، 

  .والدراسات التطبيقية والميدانية

إن فكرة التدريب أساسية لرجال البيع الجدد، وللنقاط البيعية الجديدة، التي يرغب في العمل               

صلا، وبالتالي فإنه يتوجب على الإدارة التسويقية تخصيص ال البيع الأصليون أو الموجودين أرجفيها 

                                                 
 .٨٣ ص – مرجع سابق – أحمد إبراهيم أبوسن - ١
 .٨٣ ص – مرجع سابق – أحمد إبراهيم أبوسن - ٢
 .٨٥ ص – مرجع سابق – أحمد إبراهيم أبوسن - ٣
 .٤٩ ص – مرجع سابق -٣٤ العدد –بنوك الإسلامية  مجلة ال- ٤
 .١٧١ ص - مرجع سابق– حمدي أمين عبد الهادي - ٥
 .٣٥٣ ص – مرجع سابق - محمود عساف- ٦
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جزء من مواردها على العمليات التدريبية، إلا أن هذا الإنفاق لا يعتبر إنفاقا استهلاكيا، بل هو استثمار 

  .١لأن رجل البيع هو المحرك الأساسي لنجاح العملية التسويقية

 في زبونولما كان رجل البيع كذلك فهو بحاجة على تدريب مستمر لأن السوق وحاجة ال              

فكار وأساليب وتقنيات جديدة تفرض على رجل البيع التأقلم ر مستمر، وهذا ما يؤدي إلى ظهور أتطو

  .معها

 الذين تتوفر ساسي للإدارة التسويقية من التدريب يتمثل في تكوين رجال البيعوالهدف الأ              

ن يكتسبوا الخبرة اللازمة، هذه الأخيرة قد لا يتحصل عليها رجل البيع  المستهدفين بعد أزبائن ثقة الفيهم

للوهلة الأولى، بل قد يتعثر في العديد من المرات، إلا أنه ينبغي عليه أن لا يدخل اليأس إلى قلبه وان لا 

  .برةتسلم للفشل والانسحاب، لأن التكرار يكون الخيس

وإن التدريب نوع من أنواع العلم لأداء العمل، والعمل عبادة وإتقانه واجب ويحث عليه               

، وبالتالي فإن التدريب أمر واجب ينبغي على الإدارة ٢الإسلام، وما لا يتم الواجب إلا به فهو واجب

  .التسويقية القيام به في حالة توظيف رجال بيع جدد، وحتى الأصليين

  تقييم الأداء: لخطوة الرابعةا

خيرة، كما قد تكون إن تقييم أداء رجال البيع يعتبر الخطوة الرابعة، التي قد تكون الخطوة الأ              

الخطوة الأولى، حيث أن تقييم الأداء يهدف إلى تحديد الانحرافات والعيوب والنقائص التي قد يقع فيها كل 

يين، ومن ثم إدخال التعديلات والتحسينات حتى يتم إزالة أو التخفيف من من رجال البيع الجدد أو الأصل

  .هذه العيوب

لا أن الانحرافات والعيوب التي قد يقع فيها رجال البيع، فإنه يسأل عنها كل واحد على               إ

 ٣﴾ر أخرى وازرة وزولا تزر﴿: ، فالمحاسبة أو المساءلة هي مسألة فردية، حيث يقول االله تعالىىحد

  .٤﴾س بما كسبت رهينةف نكلّ ﴿: ويقول كذلك

د مطابقة الوقائع ي لتأك-رجال البيع–والرقابة تعرف على أنها قياس وتصحيح أنشطة العمال               

للخطط والبرامج، وهي تتعلق بقياس الأداء مقارنة مع الأهداف والخطط وتكشف الانحرافات السلبية وسبل 

، وما يمكن أن نقوله من هذا ٥ساعد في إنجاز الخطط الموضوعة والبرامج المعتمدةإصلاحها، وبذلك ت

                                                 
  . ٢١ ــ ص ١٩٨٧ ــ فبراير ــ ٥٢ مجلة البنوك الإسلامية العدد ــ - ١
 .٣١ ص – ١٩٩٩ –اق الجديدة ــ المغرب  دار الأف– لبن تيمية السياسة الشرعية في إصلاح الراعي والرعية - ٢
 .١٥ – الآية – سورة الإسراء - ٣
 .٣٨ – الآية – سورة المدثر - ٤
 .٩١  ص - مرجع سابق– محمد لبن إبراهيم التويجري - ٥
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التعريف أن الرقابة وظيفة تتناول جميع الأعمال اليدوية والفكرية التي يقوم بها رجال البيع بقصد منع 

  .١بيعي ومراعاة شروط العمل وآدابه وتقاليده، وضمان الجودة والإنفاق في العمل الزبائن بالالإضرار

ولقد كان عليه الصلاة والسلام أول من أرسى وظيفة الرقابة والتي كانت تسمى بوظيفة               

 فيه غش  وجد بعضهافإذاالحسبة، حيث كان يتفقد أحوال السوق، ويختبر الأصناف المعروضة للبيع، 

قبها، فقد استعمل سعيد بن أراقه أو هدره وعاقب مرتكبه، كما عين عليه الصلاة والسلام لكل سوق من را

  .٢العاص على سوق عكاظ واستعمل عمر بن الخطاب على سوق المدينة

كما انتهج الصحابة رضي االله عنهم جميعا وأرضاهم هذا المنهج في رقابة عمالهم، فقد كانوا               

  .٣يحاسبونهم عما يقع منهم من أخطاء وتجاوزات وانحرافات

والمؤمنون ﴿: ة، وقد تكون داخلية من طرف الإدارة التسويقية، فاالله عز وجل يقولالرقابة ذاتيقد تكون و

ة ، ظاهر هذه الآية وجود مجموع٤﴾ء بعض يأمرون بالمعروف وينهون عن المنكروالمؤمنات بعضهم أوليآ

ناصح، من العمال مهمتهم رقابة البقية، ومن بينهم رجال البيع، ومن بين أوجه الرقابة في هذه الحالة الت

من رأى منكم منكرا فليغيره بيده، فإن : "ولقد أعطى عليه الصلاة والسلام الأساليب التي تطبق، حيث قال

، إلا أننا نقول أنه يتوجب تغيير حالة ٥"لم يستطع فبلسانه، فإن لم يستطع فبقلبه وذلك أضعف الإيمان

 وأنه يتوجب مخطئ أنه درك رجل البيع حتى يبالقلبو أن لا يكتف بتغييرها , باللسان و  باليدالانحراف

  .عليه تصحيح الخطأ

وأما الرقابة الذاتية فتنطلق من ذاتية رجل البيع خشية غضب االله تعالى وسعيا إلى مرضاته               

والعمل على راحة النفس، وهي رقابة الضمير، وضمير رجل البيع حي يدفعه إلى التزام الفكر والسلوك 

فعاله وأعماله وأفكاره، هذا الضمير هو نتاج التربية الإسلامية يطر به على أقواله وأوي القويم مسالس

المنبثقة من كتاب االله عز وجل وسنة رسوله عليه الصلاة والسلام، فحين يحس رجل البيع بأنه إذا تمكن 

بة االله تعالى، ففي  ورقابة الإدارة التسويقية، فإنه لن يستطيع أن يفلت من رقازبونمن الإفلات من رقابة ال

، ومن ٦هذه الحالة يكون قد كسب أكبر قيمة، وأكبر ضمانا لسلامة سلوكه وعم انحرافه في نشاطه البيعي

ثم فإن هذه الرقابة هي أهم وأدق واضمن أنواع الرقابة لأنها تعنى رقابة رجل البيع على سلوكه وفق 

                                                 
 .١٨٥ ص – ١٩٩٨ الإقتصاد الإسلامي ــ مرآز الإسكندرية للكتاب ــ الإسكندرية مصرــ  – حسن سري - ١
 .٣٨ ص – ١٩٧٥ مصر ــ – القاهرة – دار الفكر العربي – التنظيم المحاسبي للأموال العامة للدولة الإسلامية –شين  محمود مرسي لا- ٢
 .٨٠ ص – القاهرة ــ مصر ــ بدون تاريخ – دار الإعتصام – الأساليب الإدارية في الإسلام – مراد محمد علي - ٣
 .٧١ – الآية – سورة التوبة - ٤
 .٤٩ – تحت رقم –لم  حديث رواه مس- ٥
 .٥٩ ص – القاهرة -١٩٨٧ – أفريل -٥٣ العدد – مجلة البنوك الإسلامية - ٦
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اعبد االله كأنك تراه فإن لم تكن تراه : " صلاة والسلام، وهذا مصداقا لقوله عليه ال١تعاليم الشريعة الإسلامية

  .٢"فإنه يراك

ولقد كان للرقابة الذاتية انعكاسات واضحة في سلوك المسلمين في صدر الدولة الإسلامية،               

حيث صانت المسلمين من الانحراف، وخير دليل على هذا ما جاء مع الخليفة الخامس عمر بن عبد 

ث كان يضيء شمعة من مال المسلمين ينظر على ضوئها في شؤونهم، وبينما هو بسائل العزيز، حي

وكيف حالك يا أمير المؤمنين؟، فيقوم عمر ليطفئ الشمعة : محدثه عن أحوال المسلمين إذ به يقول له

ويضيء غيرها، ويسأله محدثه عن السبب فيقول له كنت أضيء شمعة من مال المسلمين وأن في 

  .٣ا وأنت تريد أن تسأل عن أحوالي فقد أشعلت شمعة من مالي الخاصمصالحهم أم

عبد "بالإضافة إلى هذا فلقد رأينا مفهوم الرقابة الذاتية مجسدا عند طفل صغير في السن هو               

ة ، الذي كان يلعب مع أطفال من أقرانه، فبينما وهم كذلك إذ بعمر بن الخطاب وهو الخليف"االله ابن الزبير

يمر بهذه الطريق، فيهرب الأطفال هيبة من عمر، ووقف الطفل الصغير ساكن، ولما وصل إليه عمر ابن 

لست خائفا فأفر منك، وليس في الطريق : لم لم تهرب مع الصبيان، فقال على الفور: الخطاب قال له

  .٤ فأوسعه لكقضي

 فهم حقا معنى الرقابة الذاتية، لقد راقب إن هذا المثال يجعلنا نقول أن الطفل الصغير هذا              

نفسه جيدا، حيث لم يكن مذنبا، ولم يلعب في طريق ضيقة ولا ممنوعة، وهذا ما يجب أن يكون عليه 

  .رجل البيع المسلم في متجره

  تحفيز وتعويض رجال البيع: رابعا

تحسن استخدام رجال البيع إن من بين الوسائل والتقنيات التي تجعل الإدارة التسويقية               

التابعين لها تحفيزهم على العمل البيعي ومكافأتهم، لهذا كان أول ما تحتاج إليه هذه الإدارة الفهم الكامل 

  لعملية التحفيز والمكافأة، فماذا يقصد بها؟

جال يطلق مصطلح التحفيز والمكافأة على مجموعة من الوسائل التي من شأنها إثارة المزيد من اهتمام ر

، هذه ٦ من شأنها أن تحقق أهداف المؤسسة الكليةسلوكيات، بحيث تجعلهم يتبنون ٥البيع بعملهم كما ونوعا

                                                 
 .١٢٥ ص – مرجع سابق – محمد مهنا العلي - ١
 .٢٠٣، ٢٠٢، ٨ تحت رقم – حديث رواه أبو نعيم في الحلية - ٢
 .٨٩ ص – ١٩٨٤ –امة ااآتاب ــ  مصر  الهيئة المغربية الع- التنظيمات الإدارية في الإسلام– محمد محمد جاهين - ٣
 .١٥٦ ص – مرجع سابق – فتحي قابيل محمد متولي - ٤
 .١٧٣ ص – مرجع سابق – حمدي أمين عبد الهادي - ٥

٦ - Darmon, R-4, Management des ressources humaines des forces de vent économica, Paris – 1993 – p 194. 
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العوامل والمكافآت تتعلق بالقوى المادية والمعنوية والإيمانية التي تؤثر في رجال البيع، فتدفعهم إلى العمل 

  ، وقد تكون في شكل إيماني١يبأكثر جدية وبذل أقصى طاقة، فهي تكون في شكل مادي ومعنو

  .يمانيةافز مادية، حوافز معنوية، حوافز إومنه يتضح أن الحوافز تنقسم إلى ثلاثة أنواع، حو              

يتمثل الحافز المادي في ذلك العائد المادي الذي يتحصل عليه العامل، ويكون على :  الحوافز المادية-١

ولكن رجل البيع مكلفا بالإنفاق على نفسه ثم بالإنفاق على أسرته . ٢بشكل مكافأة مالية أو زيادة في الرات

 وبالتالي ٣ لأحداث الزمن، ثم بالإنفاق في سبيل االله وخدمة المجتمعبالادخارثم بالإنفاق على من يعولهم ثم 

  .فهو بحاجة ماسة إلى هذه الحوافز

، وهذا أمر أكيد لأن السماء لا تمطر ذهبا ٤ولقد ربط عليه الصلاة والسلام الحوافز بالعمل              

لاة فانتشروا في فإذا قضيت الص ﴿: ولا فضة، واالله عز وجل يحث في أكثر من موضع على العمل فيقول

، إن الإسلام حين يقرر الحوافز المادية يكون من أجل دفع المجد إلى ٥﴾ الأرض وابتغوا من فضل االله

خرين إلى تقليد هذا المجد حتى ينالوا مثله من التكريم، وإن ربط المزيد من العمل والإنتاج، ودفع الآ

نسانية أجرية، لذلك نجد العمل وافز بالعمل دليل على أن النفس الإرسول االله عليه الصلاة والسلام الح

ة والمكافأة الشخصية، وأن هذه المكافأة ينبغي أن لا توضع في غير موضعها، بوقالمتقن يوجد التكريم والع

ثناء منحها للمكافآت وجب عليها ألا تتبع المعايير الذاتية، وإنما يكون ذا يعني أن الإدارة التسويقية أوه

على أساس النجاح المحقق من طرف رجال البيع، وفي هذا يقول عمر بن الخطاب رضي االله عنه 

 يبذل قصارى جهده ، ومنه تقول أن المكافأة بهذه الطريقة تجعل كل رجل بيع٦"ومن يحسن نزده: "وأرضاه

  .في إتقان عمله البيعي

وإن وضع نظام المكافأة لرجل البيع من الأهمية بمكان، حيث يتوجب على إدارة القوى               

ن تتوفر في هذا  من الخصائص التي يجب أعتبار، مع العلم فإنه توجد مجموعةلاالبيعية أخذه بعين ا

  ٧:  ومن بينهاالنظام

المطبق في المؤسسات التي هي من افآت متقاربة مع المستوى العام للمكافآت يجب أن تكون المك  - أ

   . نفس الحجم والقدرة المالية لتخفيض معدلات التسرب من المؤسسة إلى المؤسسات المنافسة

                                                 
 .١٩٥ ص – مرجع سابق – أحمد عبد العظيم محمد - ١
 .١٤٥ ص – ١٩٨٦ – الكويت – دار المعرفة – مبادئ الإدارة – خليل صالح الحلمي - ٢
 . ١٧ ص – مرجع سابق – ٥٣ العدد – مجلة البنوك الإسلامية - ٣
 . ٥٣ ص – مرجع سابق – حسن عبد االله أبورآية - ٤
 .١٠ – الآية – سورة الجمعة - ٥
 .٢٩٩ ص -١٩٧٩ – مصر – دار الفكر العربي –لام والتنمية الاقتصادية  الإس– شوقي أحمد دنيا - ٦
 .٣٣٦ ص - مرجع سابق– محمد فريد الصحن - ٧
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 يجب أن يكون نظام المكافآت واضحا وصريحا لكافة رجال البيع دون تمييز في التطبيق إلا   - ب

  . حسب النتائج المحققة

 فيها وتخضع لسيطرته، ت بالعوامل التي يستطيع رجل البيع التحكميجب أن يرتبط نظام المكافآ  - ت

ن تتوقف المكافآت على المبيعات المحققة وليس على الأرباح التي تحققها المؤسسة، فمثلا يجب أ

أيضا مراعاة ذلك في وقت انخفاض المعروض من السلعة لفترة معينة، مما يؤدي إلى تحقيق 

 . المبيعات لأسباب خارجة عن سيطرة رجل البيعحجم

 يجب توفير الأسس الموضوعية لتقييم أداء رجال البيع مع تعريفهم بصفة مستمرة بأدائهم ومدى   - ث

 .التقدم فيه

يجب أن يكون نظام المكافآت المطبق محفزا لرجال البيع لزيادة جهدهم نحو تحقيق الأهداف، أي   - ج

عب تخطيها بمستويات كبيرة ، وبالتالي لا يستطيع رجل البيع لا يجب وضع أهداف بيعية من الص

  .الاستفادة من المزايا الموضوعة في نظام المكافآت

يجب أن يتصف نظام المكافآت بالمرونة، بحيث يمكن تغييره عند تغير الظروف الداخلية   - ح

 .والخارجية للمؤسسة

سسات في مكافأة رجال البيع الذين يبذلون ولنظام المكافآت عدة طرق تعتمد عليها المؤ              

  : إضافية، ومن أهمها ما يليمجهودات

 على قيمة نقدية أو تعد هذه الطريقة أبسط الطرق، حيث يحصل رجل البيع: طريقة المرتب الثابت  - أ

مبلغ ثابت خلال فترة زمنية محددة، أسبوع، شهر، ثلاثي، سدادي، سنة، مقابل الخدمات الإضافية 

   . ا للمؤسسةالتي يقدمه

إن محتوى هذه الطريقة يرتكز على الأجر الذي يحصل عليه رجل : طريقة المرتب بالعمولة   - ب

البيع، مضافا إليه نسبة مئوية معينة، قد ترتفع وقد تنخفض، وهذا حسب زيادة أو انخفاض حجم 

 .المبيعات، نوعية السلع، طبيعة المنطقة البيعية، نوعية المستهلك

تكون هذه الحوافز على شكل خطاب شكر أو رموز شرفية أو إدراج أسماء : ويةعن الحوافز الم-٢

، وتهدف إلى إيجاد إطار ٢ والترفيه والمشاركة في اتخاذ القرار١القائمين على العمل في لوحة الشرف

  .٣فكري لدى رجال البيع حول أهمية بذل مجهوداتهم لإنجاز هدف الإدارة التسويقية

                                                 
 .١٤٥ ص – مرجع سابق – خليل صالح الحلمي - ١
 .١٨٢ ص – ١٩٩٥ – السعودية – دار الشروق – السلوك الإنساني والتنظيمي منظور آلي مقارن – ناصر محمد العديلي - ٢
 .٦٠ ص – مرجع سابق –محمد محمد جاهين  - ٣
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صورة للتحفيز المعنوي تتمثل في استماع الإدارة التسويقية لكافة رجال البيع التابعة إن أول               

 إزاء المنتجات المعروضة لدى رجال البيع في مختلف زبائنلها، من أجل معرفة أراء وأفكار واتجاهات ال

  .رامتاجرهم، ومن ثم تحليل نقاط القوة والضعف، مما يؤدي إلى طرح منتجات أكثر جاذبية وتأثي

ولقد كان عمر بن الخطاب رضي االله عنه وأرضاه يستمع إلى عماله وينتبه لما يقولونه،               

لأنه يعلم أن هذا الاستماع يعد محفزا معنويا لهم، فهو يولد في جوهرهم الثقة والمحبة والاحترام المتبادل 

  .١والشعور بالانتماء

ل البيع، ة في استماع الإدارة التسويقية إلى مختلف أفكار رجاولا تنحصر الحوافز المعنوي              

حسن صنعا، ك بالكلمة الطيبة التقديرية إذا أخرى منها الاعتراف بجهده، وذللى ممارسات أإبل يتعداه 

ارسها عمر بن الخطاب في تاريخ صورة جميلة من الصور التي موتطبيق المساواة، وفي هذا يقدم لنا ال

ليه رجلا من مصر وهو مظلوم والذي ظلمه ابن عمروا بن العاص وهو وال على إأتى المساواة، حيث 

شار إلى ابن عمرو بن العاص ضربني ظلما ولما مير المؤمنين إن هذا وأيا أ: ظلوممصر، فقال الم

اذهب فأنا ابن الأكرمين، فنظر عمر بن الخطاب إلى عمرو بن العاص نظرة : توعدته بالشكوى إليك قال

 إلى الشاكي وناوله متى استعبدتم الناس وقد ولدتهم أمهاتهم أحرارا، ثم توجه: ار وتأنيب، وقال لهاستنك

  .٢ن ذلك اليوم كان من أيام الحجاضرب ابن الأكرمين كما ضربك، مع أ: سوطه وقال له

ط، وإنما إن هذا الموقف في المساواة ليس تحفيزا معنويا لذلك الشاكي المصري المظلوم فق              

  .إلى كافة الرعية الذين شهدوا ذلك، ومن هذا فإن الإدارة التسويقية مطالبة بالإقتداء بهذا الموقف

وبالإضافة إلى هذا يرتبط التحفيز المعنوي بإشاعة البشرى بين رجال البيع، فهي ترفع               

بشروا ولا تنفروا : "لصلاة والسلام، وفي هذا يقول عليه ا٣الروح المعنوية وتجعل الأمر فسيحا أمامهم

  .٤"ويسروا ولا تعسروا

إن الحوافز الإيمانية عبارة عن مجموعة من العوامل الإيمانية، تجتمع في نفس :  الحوافز الإيمانية-٣

وقلب وفكر وتصور رجل البيع المسلم فتدفعه إلى القيام بالعمل البيعي على أكمل وجه وأحسنه، هذه 

  ٥:النقاط التاليةالعوامل نوجزها في 

                                                 
 .٩٢ ص – مرجع سابق – أحمد إبراهيم أبوسن - ١
 .٩٢ ص -١٩٨٥ – القاهرة - عالم الكتاب– الدولة ونظام الحكم في الإسلام – حسن السيد بسيوني - ٢
 .١٠٥ ص – ١٩٨٢ مصر ــ –قتصاد الإسلامي  المعهد الدولي للبنوك والا– الحل الإسلامي لأزمة الإدارة في العصر الحديث – جمال البنا - ٣
 .١٧٣٤ – تحت رقم –، ومسلم ٦٩ – حديث رواه البخاري تحت رقم - ٤
 .١٤ ص – ١٩٩٢ السعودية ــ – الرياض – دار النحو - الحوافز الذاتية– عدنان علي رمضان النحوي - ٥
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إن صفاء الإيمان والتوحيد يوفر الحافز الرئيسي في نفس رجل البيع، : صفاء الإيمان والتوحيد  - أ

حيث يتحدد له هدفه الأسمى في الحياة الدنيا، هدفه الأكبر والأعظم، ألا وهو الجنة والشوق إليها، 

وأي حافز ذاتي آخر ينشأ في وبمقدار ما يقوى الإيمان ويصدق التصور يقوى هذا الحافز العظيم، 

  . القلب لا بد وأن ينشأ من الحافز الأول ويرتبط به، ويتغذى منه، ويأخذ منه ماءه وطاقته

دد سوأما العلم بمنهاج االله تعالى قرآنا وسنة، فهو يوجه الدرب وي:  العلم بمنهاج االله قرآنا وسنة  - ب

  . شتد في حياة المؤمنالخطى وينمي الإيمان، وبذلك تقوى الحوافز الإيمانية وت

حين تقوم على الإيمان، وتنهض فوأما دراسة الواقع، :  العلم بالواقع الذي يتحرك فيه المؤمن  - ت

من خلال منهاج االله، فإنها تنمي الإيمان كذلك بما يجد المؤمن من آيات وعبر بما تنشر من وعي 

  . ويقظة، وبذلك كله تقوى الحوافز الإيمانية
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  :قائمة المراجع

  :قرآن الكريم وكتب السنةال

  .كتاب االله تعالى -١

 – دار إحياء التراث العربي – بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي – سنن بن ماجة –ابن ماجة  -٢

 .١٩٧٥ – لبنان –بيروت 

 – دار إحياء التراث العربي – بترقيم محي الدين عبد الحميد – سنن أبي داود –أبو داود  -٣

 .١٩٨٥ – لبنان –بيروت 

 – مطلعة السعادة – حلية الأولياء وطبقات الأصفياء – أحمد بن عبد االله الأصفهاني أبو نعيم -٤

 .١٩٩٢ – لبنان –بيروت 

 بيروت لبنان – مع مؤسسة التاريخ العربي – دار إحياء التراث العربي – صحيح أحمد –أحمد  -٥

– ١٩٩٢. 

 دار –لباقي  بترقيم محمد فؤاد عبد ا– صحيح البخاري مع شرح فتح الباري –البخاري  -٦

 .١٩٧٢ – لبنان –المعرفة بيروت 

 – لبنان - بيروت – دار إحياء التراث العربي – بترقيم أحمد شاكر – سنن الترمذي –الترمذي  -٧

١٩٧٢. 

 لبنان – بيروت – دار البشائر الإسلامية – بترقيم عبد الفتاح أبو غدة – سنن النسائي –النسائي  -٨

– ١٩٨٦. 

 – بيروت – دار إحياء التراث العربي –قيم محمد فؤاد عبد الباقي  بتر- الموطأ–مالك بن أنس  -٩

 .١٩٨٥ –لبنان 

 – بيروت – دار إحياء التراث العربي – بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي – صحيح مسلم –مسلم  -١٠

 .١٩٧٢ –لبنان 
 

  الكتب الأخرى

  . ١٩٨٣ نان ـ لب- بيروت- دار الكتاب العلمية- الإدارة العامة-إبراهيم عبد العزيز شيحا -١

 –المغرب  دار الأفاق الجديدة ـ – السياسة الشرعية في إصلاح الراعي والرعية -ابن تيمية  -٢

١٩٩٩  .  

  .١٩٨٤ - السودان- الدار السودانية- الإدارة في الإسلام-أحمد إبراهيم أبوسن -٣

سلامي أحكام السوق في الإسلام و أثرها في الاقتصاد الإ –أحمد بن يوسف بن أحمد الدريويشي  -٤

    . ١٩٨٩ـ دار عالم الكتاب ـ الرياض ـ السعودية ـ 
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  مصر ـ- القاهرة- دار الفكر العربي- الإدارة الإسلامية في عهد عمر بن الخطاب-شابيأحمد  -٥

١٩٩١ .  

  مصر ـ- القاهرة- دار وهبة- أصول الفكر الإداري في الإسلام-أحمد عبد العظيم محمد -٦

١٩٩٤ .  

قتصاد الإسلامي في إنتاج الثروة و استهلاكها ـ دار الكتاب ـ أحمد لسان الحق ـ منهج الا -٧

  . ١٩٨٧المغرب ـ 

   . بدون تاريخ مصر ـ- الإسكندرية المكتب العربي الحديث ـ- الإعلان-إسماعيل محمد السيد -٨

  .١٩٧٩ - السعودية- دار الشروق- الحكم والإدارة في الإسلام-أكرم رسلان ديرانية -٩

    . ١٩٩٩تراتيجيات التسويق ـ دار زهران ـ عمان ـ الأردن ـ  و أخرون ـ إسبشير العلاق -١٠

   . ١٩٩٩مبادئ التسويق ـ مؤسسة الوراق ـ عمان ـ الأردن ـ  -بيان هاني حرب -١١

 المعهد الدولي للبنوك – الحل الإسلامي لأزمة الإدارة في العصر الحديث –جمال البنا  -١٢

  .  ١٩٨٢   مصر ـ–والاقتصاد الإسلامي 

  .١٩٨٥ – القاهرة – عالم الكتاب – الدولة ونظام الحكم في الإسلام –وني حسن السيد بسي -١٣

    . ١٩٩٨الاقتصاد الإسلامي ـ مركز الإسكندرية ـ الإسكندرية ـ مصر ـ  –حسن سري  -١٤

  . ١٩٨١ - السعودية- دار البلاد- التنظيم الإداري في الفكر الإسلامي-حسن عبد االله أبو ركية -١٥

فكر الإداري الإسلامي و المقارن ـ دار الفكر العربي ـ القاهرة ـ ال –حمدي أمين عبد الهادي  -١٦

    . ١٩٨٤مصر ـ 

 دار ابن - الحوافز التجارية التسويقية وأحكامها في الفقه الإسلامي-خالد ابن عبد االله المصلح -١٧

  . ١٩٩٩ - السعودية-الجوزي

  . ١٩٨٦ – الكويت – دار المعرفة – مبادئ الإدارة –خليل صالح الحلمي  -١٨

أصول الاقتصاد الإسلامي ـ دار البشير ـ جدة ـ السعودية ـ  –رفيق يونس المصري  -١٩

١٩٩٩.   

حماية المستهلك في الفقه الإسلامي ـ مطبعة الأمانة ـ مصر ـ  –رمضان علي الشرنباصي  -٢٠

١٩٨٤ .    

عمر بن الخطاب و أصول السياسة و الإدارة الحديثة ـ دار الفكر  –سليمان محمد الطماوي  -٢١

   . ١٩٧٦ ـ القاهرة ـ مصر ـ الغربي

  مطابع رابطة العالم ـ – مفهوم القيادة في إطار العقيدة الإسلامية –سيد عبد الحميد مرسي  -٢٢

   . ١٩٨٦ـ السعودية 

   . ١٩٧٩ – مصر – دار الفكر العربي – الإسلام والتنمية الاقتصادية –شوقي أحمد دنيا  -٢٣

   .٢٠٠٢   مصر ـ–الشمس  عين – التسويق الفعال –طلعت أسعد عبد الحميد  -٢٤



 الترويج     : الفصل الرابع

 301

 - بيروت- دار الكتاب اللبناني- مبادئ الإدارة العامة في الإسلام-عبد الغني بسيوني عبد االله -٢٥

  .١٩٩٢لبنان ـ 

   . ٢٠٠٠التسويق الناجح ـ دار التيسير ـ بيروت ـ لبنان ـ  –عبد الكريم راضي الجبوري  -٢٦

 السعودية – الرياض – دار المسلم –  مالا يسع التاجر جهله- صلاح الهاوي–عبد االله المصلح  -٢٧

   . ٢٠٠١ ـ

 .  ١٩٩٢  السعودية ـ– الرياض – دار النحو - الحوافز الذاتية–عدنان علي رمضان النحوي  -٢٨

ضوابط تنظيم السوق في الاقتصاد الإسلامي ـ دار النفائس ـ بيروت ـ لبنان ـ  -غازي عنابة -٢٩

١٩٩٢ .   

 - الهيئة المغربية للكتاب-في التدريب الإداري التوجه الإسلامي -فتحي قايبل محمد متولي -٣٠

  .١٩٩٠ -مصر

محاضرات في إدارة المؤسسات الإجتماعية ـ مكتبة النهضة ـ القاهرة ـ  –كمال التابعي  -٣١

    . ١٩٩١مصر ـ 

علم الإدارة العامة و مبادئ الشريعة الإسلامية ـ عالم الكتاب ـ  –ماجد راغب الحلو  -٣٢

   . ١٩٨٨الإسكندرية ـ مصر ـ 

مبادئ التسويق مدخل سلوكي ـ دار المستقبل ـ عمان الأردن ـ  –حمد إبراهيم عبيدات م -٣٣

١٩٩٩ .   

الأسلوب القويم في صنع القرار السليم ـ مكتبة العبيكان ـ  -محمد بن إبراهيم التويجري -٣٤

  . ١٩٩٧الرياض ـ السعودية ـ 

 – مكة المكرمة –اء  دار طيبة الخضر– أحكام الإعلانات التجارية –محمد بن علي الكاملي  -٣٥

   . ٢٠٠١ السعودية ـ

  دار النفائس ـ – بحوث فقهية في قضايا اقتصادية معاصرة –محمد سليمان الأشقر وآخرون  -٣٦

  .١٩٩٨  الأردن ـ–عمان 

 - الرياض- عالم الكتاب- نظام الحكم والإدارة في الدولة الإسلامية-محمد عبد االله الشيباني -٣٧

  . ١٩٨٤ السعودية ـ 

  . ١٩٩٤مبادئ التسويق ـ الدار الجامعية ـ الإسكندرية ـ مصر ـ  -الصحنمحمد فريد  -٣٨

 – مصر - الهيئة المغربية العامة للكتاب - التنظيمات الإدارية في الإسلام–محمد محمد جاهين  -٣٩

١٩٨٤ .    

 الإمارات العربية - الماجد الثقافة والتراث- الفكرة الإداري في الإسلام-محمد محمد ناشد -٤٠

  . ١٩٩٧ -المتحدة

    . ١٩٨٤الإدارة في الإسلام ـ ديوان المطبوعات الجامعية ـ الجزائر ـ  –محمد مهنا العلي  -٤١
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  . ١٩٨٩ - الجزائر الشهاب ـ- نظام الشورى في الإسلام-محمود الخالدي -٤٢

  .٢٠٠١إدارة التسويق ـ المكتبة الأكاديمية ـ القاهرة ـ مصر ـ  -محمود صادق بازرعة -٤٣

سلامي في إدارة الأعمال ـ مكتبة الخدمات الحديثة ـ جدة ـ المنهج الإ –محمود عساف  -٤٤

   . ٢٠٠١السعودية ـ 

 – دار الفكر العربي – التنظيم المحاسبي للأموال العامة للدولة الإسلامية –محمود مرسي لاشين  -٤٥

    . ١٩٧٥  مصر ـ–القاهرة 

 بدون ة ـ مصر ـ  القاهر– دار الإعتصام – الأساليب الإدارية في الإسلام –مراد محمد علي  -٤٦

   .تاريخ

   . ١٩٨٤ لبنان ـ – بيروت  دار النفائس ـ– التسويق وإدارة المبيعات –مصطفى زهير  -٤٧

  . ١٩٩٣  الأردن ـ- عمان- دار اليازوري العلمية- الإدارة الحديثة-مصطفى نجيب شاويش -٤٨

 – دار الشروق – السلوك الإنساني والتنظيمي منظور كلي مقارن –ناصر محمد العديلي  -٤٩

  .  ١٩٩٥ –السعودية 

  :الدوريات

  : مجلة البنوك الإسلامية -١

  .   ـ مصر  القاهرة-١٩٨٣ يونيو -٣٠العدد  –

 . ـ مصر   القاهرة– ١٩٨٤ – فبراير– ٣٤العدد  –

  . ـ مصر   القاهرة– ١٩٨٧ – فبراير -٥٢العدد  –

  .  ـ مصر  القاهرة-١٩٨٧ – أفريل -٥٣العدد  –

  مجلة الإتقان  -٢

  . ١٩٩٦القاهرة ـ مصر ـ   – جويلية –الثاني  العدد –المجلد الأول  –

  . ١٩٩٦القاهرة ـ مصر ـ    - ديسمبر  – العدد السابع –المجلد الأول  –

 .  ٢٠٠٠ - القاهرة ـ مصر – جانفي– العدد الخامس –المجلد الرابع  –
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إن التخلف الذي يعانيه المسلمون مصدره البعد عن المبادئ السليمة والقيم التي يحتويها               

  .نظامها، والقيام بما يدعو إليه والالتزام بمنهجه وتوجيهاته

إن الإنحطاط الذي تعاني منه الدول الإسلامية اليوم راجع إلى الجهل بالإسلام، وأصول               

  .ت، لأن الإسلام يدعو إلى العلم والعمل به، قبل الإحتكام للعقل البشري المتميز بالقصورالمعاملا

 لمختلف  الدراساتوهذا يعني أنه يتوجب على الناس التعامل وفق الأفكار الناتجة عن              

ت، ومنها مدارسهم، كما يتوجب عليهم أن يقوموا بدراسة مختلف القيم الإسلامية في مختلف المجالا

المجال التسويقي الذي نحن بصدد دراسته، وذلك للتأثير في السلوك القائم والثقافة الناتجة عن قيم الآخرين 

البعيدة كل البعد عن القيم الإسلامية، واستبدالها سلوك وثقافة وذهنية تحكمها وتضبطها القيم النابعة من 

  :الدين، وبهذه تأكدت لنا مجموعة من النتائج وهي

  النتائج: لاأو

إن تطبيق مفاهيم النظام الإسلامي على التسويق يكون مسبوق بتطبيق مفاهيم هذا النظام على  -١

مختلف المجالات الأخرى، فالنظام التسويقي يعد جزءا من النظام الإقتصادي، وهذا الأخير يعد 

 والتصور جزءا من النظام الإسلامي ككل، وبالتالي لا يمكن الفصل بين التسويق في الإسلام

  .الشامل للكون والحياة للنظام الإسلامي

إن نجاح المسوق في المؤسسة لا يتحقق إلا إذا أعطيت للوظيفة التسويقية مكانتها، وبذلك إعطاء  -٢

 .الأهمية لمختلف الأنشطة التسويقية وعلى رأسها الأنشطة المتعلقة بعناصر المزيج التسويقي

 المزيج التسويقي بحاجة إلى أن تقيد بالقيم والمفاهيم إن الأنشطة التسويقية المتعلقة بعناصر -٣

ة عن سلوكات الأسواق ـالمنبثقة من النظام الإسلامي، وذلك من خلال اتباع التقاليد الموروث

 .حيث تطبيق النظام الاقتصادي الذي يتبنى الإسلام، وإلا فإن النتائج قد لا تتأكد

 كما تطرق إليها النظام التقليدي المادي لا تختلف إن مختلف الأنشطة المتعلقة بالمزيج التسويقي -٤

عنها في النظام الإسلامي، لأنها مفاهيم ميدانية متعلقة بالحياة اليومية للإفراد داخل المؤسسة 

وداخل السوق، فهي أنشطة جزئية والنظام الإسلامي لم يتطرق إلى معالجة الجزئيات لأنها 

زمن، لهذا فهي متروكة للمعالجة من طرف الباحثين متغيرة باستمرار، وهي غير ثابتة عبر ال

 .عبر مختلف الفترات الزمنية بالأحكام العامة المنبثقة من النظام الإسلامي
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يرتبط نجاح الوظيفة التسويقية بمدى تقييدها بالقيم النابعة من الدين الإسلامي، من القرآن الكريم  -٥

ة بمدى ارتباط أصحابها بالدين الإسلامي في والسنة النبوية، وبالتالي يتحقق نجاح هذه الوظيف

 .التعامل مع الناس كما فرق بينهم الإسلام حيث أعطى أحكاما لكل الفئات

يرتبط التطور الفعلي للمجتمع المسلم بمختلف مؤسساته باتباع أسس التميز بين علاقة الفرد  -٦

ى عبر المراحل المتغيرة من جهة، وعلاقة الفرد بغيره من الأفراد من جهة أخر) الثروة(بالمال 

 .وبالكيفية المناسبة لكل مرحلة

لنظام التقليدي في المرحلة الأخيرة، لها اصل في مبادئ التسويق مجمل الأفكار التي جاء بها ا -٧

التي طبقت من خلال تقسيم السواق، بنشوء نظام الحسية، الأمر بالمعروف والنهي عن المنكر، 

 .والتي كانت سائدة في أسواق المدينة المنورة، لكما كانت عاصمة الخلافة... إلخ

 بينها، وبالتالي فمن أجل الحصول على مزيج تسويقي إن عناصر المزيج التسويقي متكاملة فيما -٨

مدروس يجب أن تؤخذ جميع عناصره الأربعة بنفس الدرجة من الأهمية، وأن يتم التركيز على 

 .العنصر الأقل أداء من خلال ظهورها ووضوحها في مستوى تجارة التجزئة

 .بر العصورأسواق المدينة المنورة كانت نواة التطوير للتطبيقات التسويقية ع -٩

التطبيقات التسويقية تجسيد لعناصر المزيج التسويقي وفق ما يتصرف به المسوق في كل عنصر  -١٠

 .منها

  التوصيات: ثانيا

توضيح كافة عناصر المزيج التسويقي على مستوى السوق، وبدون غموض بعلاقتها بحياة  -١

  .اقالمنتجين والزبائن المتواجدين في مختلف دورات حياة المؤسسات والأسو

دراسة الأسواق بمختلف المفاهيم ومنها المفهوم الإسلامي، وهذا لتبيان الفروق والحقائق الكامنة  -٢

 .الموجودة في هذا النظام لتجسيدها في الواقع والاستفادة منها في التعامل مع الخارج

علاقة تدريب المسوق على مختلف الأنشطة التسويقية، وتزويده بمختلف القيم الإسلامية التي لها  -٣

بمختلف نشاطاته وأعماله، وهذا حتى يمكن لهم التكيف والتأقلم مع طبيعة الناس والتسلح 

 .بالمعارف اللازمة للتنافس المشروع

دراسة البديل الإسلامي وتشجيع كافة المسوقين الذي يتبعون هذا البديل في التوسع في التطبيقات  -٤

 .خذ منه ما يناسب رفاه الزبون والمستهلكالمناسبة له خاصة منها التسويق الالكتروني، والأ

الإسهام في تثقيف الزبائن وتعليمهم محتوى النظام الإسلامي، بما فيه المفاهيم التسويقية من خلال  -٥

 .تضمين التسويق قيم التعامل

التزام رجال التسويق بالقيم الإسلامية أثناء قيامهم بنشاطهم التسويقي، وذلك لتتكامل مع مضمون  -٦

 .مزيج التسويقيعناصر ال
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 .التزام حدود الحلال والطيبات في التجارة والاستهلاك -٧

التزام رجال البيع بعرض المنتجات التي تؤدي إلى تلبية الحاجة الفعلية، والترويج لها بالطرق  -٨

 .المشروعة ودعم جانب العرض بكل خطوط الإمداد الكافية، منها للقلة والاحتكار وتحسينا للجلب

 بين لتطبيقات التسويقية كفن يخضع للإستدلال العقلي والتطبيقات التسويقية كما إجراء المقارنات -٩

 .هي مستنبطة من تاريخ السلوك التسويقي للأمة الإسلامية حين كان لها الرقي والتحضر

وأخيرا فإن الطالب يسجد الله تعالى شكرا وحمدا وثناءا، منه يستمد العون والتوفيق والهداية               

لرشاد، هذا وقد بذل الطالب غاية جده من أجل إتمام هذا البحث، فإن كان قد أصاب بعض الشيء فذلك وا

  .فضل االله يؤتيه من يشاء، وإن كان غير ذلك فحسبي أنني اجتهدت، هذا واالله الموفق وهو المستعان
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  : العامةقائمة المراجع

  :القرآن الكريم وكتب السنة

  كتاب االله تعالى -١

 

 – دار إحياء التراث العربي – بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي – سنن بن ماجة –ابن ماجة  -٢

 ١٩٧٥ – لبنان –بيروت 

 – دار إحياء التراث العربي – بترقيم محي الدين عبد الحميد – سنن أبي داود –أبو داود  -٣

 .١٩٨٥ – لبنان –بيروت 

 – مطلعة السعادة – حلية الأولياء وطبقات الأصفياء –أبو نعيم أحمد بن عبد االله الأصفهاني  -٤

 .١٩٩٢ – لبنان –بيروت 

 بيروت لبنان – مع مؤسسة التاريخ العربي – دار إحياء التراث العربي – صحيح أحمد –أحمد  -٥

– ١٩٩٢ 

 دار –بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي  – صحيح البخاري مع شرح فتح الباري –البخاري  -٦

 .١٩٧٢ – لبنان –المعرفة بيروت 

 – لبنان - بيروت – دار إحياء التراث العربي – بترقيم أحمد شاكر – سنن الترمذي –الترمذي  -٧

١٩٧٢ 
 لبنان – بيروت – دار البشائر الإسلامية – بترقيم عبد الفتاح أبو غدة – سنن النسائي –النسائي  -٨

– ١٩٨٦ 

 – بيروت – دار إحياء التراث العربي – بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي - الموطأ–بن أنس مالك  -٩

 .١٩٨٥ –لبنان 

 – بيروت – المكتب الإسلامي – صحيح الجامع الصغير وزيادته –محمد ناصر الدين الألباني  -١٠

 .١٩٨٦ –لبنان 

 – بيروت – العربي  دار إحياء التراث– بترقيم محمد فؤاد عبد الباقي – صحيح مسلم –مسلم  -١١

 ١٩٧٢ –لبنان 

  الكتب الأخرى

  . ١٩٨٣ لبنان ـ - بيروت- دار الكتاب العلمية- الإدارة العامة-إبراهيم عبد العزيز شيحا -١

 – دار الأفاق الجديدة ـ المغرب – السياسة الشرعية في إصلاح الراعي والرعية -ابن تيمية  -٢

١٩٩٩ .   
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   . ١٩٨٤ – السودان – الدار السودانية –م  الإدارة في الإسلا–أحمد إبراهيم أبوسن  -١

  .١٩٨٤ - السودان- الدار السودانية- الإدارة في الإسلام-أحمد إبراهيم أبوسن -٣

 أحمد بن يوسف بن أحمد الدريويش ـ أحكام السوق في الإسلام وأثرها على الاقتصاد الإسلامي  -٢

  .١٩٨٩ ـ السعودية ـ  دار عالم الكتاب –

 – أحكام السوق في الإسلام وأثرها في الاقتصاد الإسلامي –الدريويش أحمد بن يوسف بن أحمد  -٣

  .  ١٩٨٩ السعودية ـ –دار عالم الكتب ـ الرياض 

 أحكام السوق في الإسلام و أثرها في الاقتصاد الإسلامي –أحمد بن يوسف بن أحمد الدريويشي  -٤

   .  ١٩٨٩ـ دار عالم الكتاب ـ الرياض ـ السعودية ـ 

 مصر ـ - القاهرة- دار الفكر العربي-دارة الإسلامية في عهد عمر بن الخطاب الإ-أحمد شابي -٥

١٩٩١ .  

 – الأردن – عمان – دار وائل – التسويق الصناعي، مدخل استراتيجي –أحمد شاكر العسكري  -٤

٢٠٠٠.  

 ـ  -٥  ـ- مكتبة وهبة أحمد عبد العظيم محمد ـ أصول الفكر الإداري في الإسلام   - مصر  القاهرة 

١٩٩٤.  

 مصر ـ  – مكتبة وهبة ـ القاهرة – أصول الفكر الإداري في الإسلام –حمد عبد العظيم محمد أ -٦

١٩٩٤.  

  .١٩٩٤ – القاهرة – مكتبة وهبة - أصول الفكر الإداري في الإسلام–أحمد عبد العظيم محمد  -٧

 مصر ـ - القاهرة- دار وهبة- أصول الفكر الإداري في الإسلام-أحمد عبد العظيم محمد -٦

١٩٩٤.   

 الإتحاد الإسلامي – المنهج الإسلامي والتطبيق – الإدارة واقتصاد العمل –أحمد عزت مدني  -٨

 . ١٩٨٠ –الدولي للعمل ـ القاهرة 

 ـ الإدارة واقتصاديات العمل في المـنهج الإسـلامي والتطبيـق ـ الاتحـاد       مدنيأحمد عزت  -٩

  .  ١٩٨٦ - مصر الإسلامي الدولي للعمل ـ القاهرة ـ

لحق ـ منهج الاقتصاد الإسلامي في إنتاج الثروة و استهلاكها ـ دار الكتاب ـ أحمد لسان ا -٧

   . ١٩٨٧المغرب ـ 
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دار الكتاب ـ المغرب – منهج الاقتصاد الإسلامي في إنتاج الثروة واستهلاكها –أحمد لسان الحق  -١٠

– ١٩٨٧.  

 الطبعة –كتبة وهبة  م– النظام الإقتصادي في الإسلام –أحمد محمد العسال وفتح أحمد عبد الكريم  -١١

  .١٩٩٧ - مصر – القاهرة –الثانية عشر 

 – مصر – الإسكندرية – المكتب الجامعي الحديث للإسكندرية – مبادئ التسويق -إسماعيل السيد -١٢

١٩٩٩.  

 ـ  -١٣  ـ- المكتب العربي الحديث إسماعيل محمد السيد ـ الإعلان   بـدون  - مصر  الإسكندرية 

  .تاريخ

  . مصر ـ بدون تاريخ - المكتب العربي الحديث ـ الإسكندرية-ن الإعلا-إسماعيل محمد السيد -٨

  .١٩٧٩ السعودية ـ - دار الشروق أكرم رسلان ديرانية ـ الحكم والإدارة في الإسلام ـ -١٤

  .١٩٧٩ - السعودية- دار الشروق- الحكم والإدارة في الإسلام-أكرم رسلان ديرانية -٩

 ـبشير العلاف ، قحطان العبدلي ـ استراتيجيات ال  -١٥  الأردن ـ  - عمان – دار زهران تسويق 

١٩٩٩.  

   .  ١٩٩٩بشير العلاق و أخرون ـ إستراتيجيات التسويق ـ دار زهران ـ عمان ـ الأردن ـ  -١٠

 – الأردن – عمان – دار زهران للنشر والتوزيع – استراتيجيات التسويق –بشير العلاق وآخرون  -١٦

١٩٩٩.  

  .١٩٩٩ الأردن ـ –دار زهران ـ  عمان  -استراتيجيات التسويق–بشير العلاق وآخرون  -١٧

  .١٩٩٨ - الأردن- دار زهران ـ عمان- إستراتيجيات التسويق-بشير العلاق وآخرون -١٨

  .١٩٥٣ – دار الكتاب ـ القاهرة ـ مصر – الطرق الحكمية –بن القيم الجوزية  -١٩

 –ئر الطريق للنشر و التوزيع ـ الجزا– الحسبة و مسؤلية الحكومات الإسلامية –بن تيمية  -٢٠

١٩٩٠.  

 – دار الأفاق الجديدة ـ المغرب – السياسة الشرعية في إصلاح الراعي والرعية -بن تيمية -٢١

١٩٩١.  

   . ١٩٩٩بيان هاني حرب ـ مبادئ التسويق ـ مؤسسة الوراق ـ عمان ـ الأردن ـ  -٢٢

  .١٩٩٩ - الأردن– مؤسسة الوراق ـ عمان – مبادئ التسويق –بيان هاني حرب  -٢٣

  .١٩٩٩ - الأردن– عمان – مؤسسة الوراق –دئ التسويق  مبا–بيان هاني حرب  -٢٤
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   . ١٩٩٩ مبادئ التسويق ـ مؤسسة الوراق ـ عمان ـ الأردن ـ -بيان هاني حرب -١١

   .١٩٩٩ الأردن ـ– مؤسسة الوراق ـ عمان -مبادئ التسويق–بيان هاني حرب  -٢٥

لي للبنوك  المعهد الدو– الحل الإسلامي لأزمة الإدارة في العصر الحديث –جمال البنا  -١٢

   . ١٩٨٢ مصر ـ  –والاقتصاد الإسلامي 

 المعهد – الحل الإسلامي لأزمة الإدارة في العصر الحديث –جمال البنا وحسن صالح العناني  -٢٦

  .١٩٨٢ –الدولي للبنوك والاقتصاد الإسلامي القاهرة ـ مصر 

  .١٩٧٦ - مصر- دار النهضة العربية- مبادئ التسويق وإدارة المبيعات-جمال توفيق -٢٧

  .١٩٨٥ – القاهرة – عالم الكتاب – الدولة ونظام الحكم في الإسلام –حسن السيد بسيوني  -١٣

 ـحسن سري ـ الاقتصاد الإسلامي  -٢٨  ـ   – مركـز الإسـكندرية    مبادئ وخصائص وأهداف 

    .١٩٩٨ – مصر –الإسكندرية 

   .  ١٩٩٨ الاقتصاد الإسلامي ـ مركز الإسكندرية ـ الإسكندرية ـ مصر ـ –حسن سري  -١٤

حسن سري ـ الاقتصاد الإسلامي ـ مركز الإسكندرية للكتاب ـ الإسكندرية ـ مصر ـ  -٢٩

١٩٩٨    . 

 – مركز الإسكندرية للكتاب – مبادئ وخصائص وأهداف - الاقتصاد الإسلامي–حسن سري  -٣٠

  .١٩٩٨ - مصر –الإسكندرية 

  .١٩٩٨ - مصر- الإسكندرية- مركز الإسكندرية للكتاب- الاقتصاد الإسلامي-حسن سري -٣١

  . ١٩٨١ - السعودية- دار البلاد- التنظيم الإداري في الفكر الإسلامي-حسن عبد االله أبو ركية -١٥

 مصر ـ – عالم الكتاب ـ القاهرة - الدولة ونظام الحكم في الإسلام–حسين السيد بسيوني  -٣٢

١٩٨٥.  

 –رياض  ال– دار النشر الدولي – النظام المالي والاقتصادي في الإسلام –حسين حامد محمود  -٣٣

  .٢٠٠٠ –السعودية 

 – دار النشر الدولي ـ  الرياض – النظام المالي والاقتصاد في الإسلام -حسين حامد محمود -٣٤

  .٢٠٠٠السعودية ـ

 – دار النشر الدولي ـ الرياض – النظام المالي والاقتصادي في الإسلام -حسين حامد محمود -٣٥

  .٢٠٠٠ –المملكة العربية السعودية 
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 ـحسين محمود حامد   -٣٦  -الرياض –دار النشر الدولي ـ النظام المالي والاقتصادي في الإسلام 

  .٢٠٠٠السعودية ـ

 الفكر الإداري الإسلامي و المقارن ـ دار الفكر العربي ـ القاهرة ـ –حمدي أمين عبد الهادي  -١٦

   .  ١٩٨٤مصر ـ 

 ـنقارمحمدي أمين عبد الهادي ـ الفكر الإداري الإسلامي وال  -٣٧  القاهرة  -ي  دار الفكر العرب 

  .١٩٨٤-مصر ـ 

 – دار الفكر العربي ـ القاهرة – الفكر الإداري الإسلامي والمقارن –حمدي أمين عبد الهادي  -٣٨

  .١٩٨٤مصر ـ 

 – القاهرة – دار الفكر العربي – الفكر الإداري الإسلامي والمقارن –حمدي أمين عبد الهادي  -٣٩

  .١٩٨٤-مصر 

 دار ابن -لتجارية التسويقية وأحكامها في الفقه الإسلامي الحوافز ا-خالد ابن عبد االله المصلح -١٧

  . ١٩٩٩ - السعودية-الجوزي

  .٢٠٠٠ – الأردن – عمان – دار الميسرة – مبادئ التسويق الحديث – حمود سند –خالد الزاوي  -٤٠

 ـ   -٤١  دار خالد بن عبد االله المصلح ـ الحوافز التجارية التسويقية وأحكامها في الفقه الإسـلامي 

  .١٩٩٩ السعودية ـ  -زي بن الجو

 دار ابن الجوزي – الحوافز التجارية التسويقية وأحكامها في الفقه الإسلامي –خالد عبد االله المصلح  -٤٢

  .١٩٩٩ – السعودية –

   .١٩٨٦ – الكويت – دار المعرفة – مبادئ الإدارة –خليل صالح الحلمي  -١٨

  .١٩٩٧ – مصر –بة عين الشمس  مكت– التسويق المفاهيم والإستراتيجيات –خير الدين عمروا  -٤٣

 ـ  -٤٤  –جـدة  –الطبعة الثانية – دار البشائر رفيق يونس المصري ـ أصول الاقتصاد الإسلامي 

  .١٩٩٩ـ السعودية 

 أصول الاقتصاد الإسلامي ـ دار البشير ـ جدة ـ السعودية ـ –رفيق يونس المصري  -١٩

١٩٩٩ .  

  .١٩٩٩ -ير ـ جدة ـ السعودية  دار البش– أصول الإقتصاد الإسلامي –رفيق يونس المصري  -٤٥
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 –سورية :  الطبعة الثالثة– دمشق – دار القلم – أصول الاقتصاد الإسلامي –رفيق يونس المصري  -٤٦

١٩٩٩.  

 - الطبعة الثالثة- جدة السعودية- دار البشير- أصول الاقتصاد الإسلامي-رفيق يونس المصري -٤٧

١٩٩٩.  

 دار – الفقه الإسلامي دراسة مقارنة  حماية المستهلك في–رمضان علي السيد الشرنباصي  -٤٨

  .١٩٨٤ –الأمانة للنشر ـ مصر 

 ـ    -٤٩  رمضان علي السيد الشرنباصي ـ حماية المستهلك في الفقه الإسلامي، دراسـة مقارنـة 

  .١٩٨٤ مصر ـ -مطبعة الأمانة 

 حماية المستهلك في الفقه الإسلامي ـ مطبعة الأمانة ـ مصر ـ –رمضان علي الشرنباصي  -٢٠

١٩٨٤  .   

 – مطبعة الأمانة ـ مصر – حماية المستهلك في الفقه الإسلامي –رمضان علي الشرنباصي  -٥٠

١٩٨٤.  

 مصر – القاهرة – مطبعة الأمانة - حماية المستهلك في الفقه الإسلامي–رمضان علي الشرنباصي  -٥١

– ١٩٨٤.  

  .١٩٩٧ – الأردن – عمان - دار الزهران– التسويق في المفهوم الشامل –زكي خليل المساعد  -٥٢

  .١٩٩٧ - الأدرن- عمان- التسويق في المفهوم الشامل–زكي خليل المساعد  -٥٣

 عمر بن الخطاب و أصول السياسة و الإدارة الحديثة ـ دار الفكر –سليمان محمد الطماوي  -٢١

   . ١٩٧٦الغربي ـ القاهرة ـ مصر ـ 

ر الفكر العربي  دا– عمر بن الخطاب وأصول السياسة والإدارة الحديثة –سليمان محمد الطماوي  -٥٤

  .١٩٧٦ مصر ـ –ـ القاهرة 

 مطابع رابطة العالم ـ  – مفهوم القيادة في إطار العقيدة الإسلامية –سيد عبد الحميد مرسي  -٢٢

   . ١٩٨٦السعودية ـ 

   . ١٩٧٩ – مصر – دار الفكر العربي – الإسلام والتنمية الاقتصادية –شوقي أحمد دنيا  -٢٣

  .١٩٩٢ – بيروت لبنان – الجيل  دار-٥ ج– نيل الأوطار –الشوكاني  -٥٥

  .١٩٩٢ –دار الجيل بيروت ـ لبنان – ٥/ جـ- نيل الأوطار–الشوكاني  -٥٦

 و مسؤولية الحكومات الإسلامية ـ الطريق للنشر و التوزيع  شيخ الإسلام ابن تيمية ـ الحسبة  -٥٧

   . ١٩٩٠ الجزائر ـ -
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 ـ  -٥٨  ـر القـاه -عربـي   دار الفكر الصديق محمد عفيفي ـ التسويق مبادئ وبحوث تطبيقية   ة 

  .١٩٧٩ مصر 

 – مؤسسة شباب الجامعة – الإدارة التسويقية الحديثة، المفهوم والاستراتيجيات –صلاح الشنواني  -٥٩

  .١٩٩٦ – مصر –الإسكندرية 

 – الأردن – عمان – دار الصفاء – التسويق من المنتج إلى المستهلك –طارق الحاج وآخرون  -٦٠

١٩٩٧.  

 الأردن – الطبعة الثانية - دار الصفاء–يق من المنتج إلى المستهلك  التسو–طارق الحاج وزملائه  -٦١

– ١٩٩٧. 

  .٢٠٠١ - لبنان– بيروت - دار ابن حزم- قيادة السوق–طارق السويدان  -٦٢

  .١٩٩٣ - مصر – القاهرة – المكتبة الأكاديمية – التسويق –طاهر مرسي عطية  -٦٣

  .١٩٩٣ - المكتبة الأكاديمية ـ مصر-التسويق–طاهر مرسي عطية  -٦٤

  .١٩٩٣ - مصر- الجيزة- المكتبة الأكاديمية- التسويق-طاهر مرسي عطيه -٦٥

 ـ  -٦٦  ١٩٩٣ مصر – القاهرة- الجيزة – المكتبة الأكاديمية طاهر موسى عطية ـ أساسيات التسويق 

 .   

  .٢٠٠٢ – مصر – الاسكندرية – دار الفجر – التسويق الفعال –طلعت أسعد عبد الحميد  -٦٧

  .٢٠٠٢ – مصر – دار النهضة العربية – التسويق الفعال –طلعت أسعد عبد الحميد  -٦٨

   .٢٠٠٢ مصر ـ  – عين الشمس – التسويق الفعال –طلعت أسعد عبد الحميد  -٢٤

  .١٩٩٨ الأردن ـ -عمان – دار النفائس عباس أحمد محمد البار ـ أحكام المال الحرام ـ -٦٩

  .١٩٩٨ – ـ الأردن  دار النفائس ـ عمان-أحكام المال الحرام–عباس أحمد محمد البار  -٧٠

دار عبد الجبار حمد عبيد السبهاني ـ الوجيز في الفكر الاقتصادي الوضعي والإسـلامي ـ     -٧١

   .٢٠٠٠ الأردن ـ - عمان –وائل 

 دار وائل – الوجيز في الفكر الإقتصادي الوضعي والإسلامي –عبد الجبار حمد عبيد السبهاني  -٧٢

  .٢٠٠١ الأردن ـ –ـ عمان 

 ـ -٧٣  ـني التجارة في الإسلام ـ الطبعة الثا عبد السميع المصري   القـاهرة ـ   - مكتبة وهبـة  ة 

  .١٩٨٨-مصر 

  .١٩٨٦ – مكتبة وهبة ـ مصر – التجارة في الإسلام –عبد السميع المصري  -٧٤

 السعودية – مؤسسة الرسالة ـ الرياض – مقومات الإقتصاد الإسلامي –عبد السميع المصري  -٧٥

  .١٩٨٩ـ 

  .١٩٨٦ - مصر- مكتبة وهبة-ي الإسلام التجارة ف-عبد السميع المصري -٧٦
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 - بيروت- دار الكتاب اللبناني- مبادئ الإدارة العامة في الإسلام-عبد الغني بسيوني عبد االله -٢٥

  ١٩٩٢لبنان ـ 

   . ٢٠٠٠ التسويق الناجح ـ دار التيسير ـ بيروت ـ لبنان ـ –عبد الكريم راضي الجبوري  -٢٦

  .٢٠٠٠ - لبنان  بيروت ـ- دار التيسير  ـعبد الكريم راضي الجبوري ـ التسويق الناجح -٧٧

 .٢٠٠٠ - لبنان– بيروت – دار التيسير – التسويق الناجح –عبد الكريم راضي الجبوري  -٧٨

 ـ   -٧٩  دار بـن  عبد اللطيف بن عبد االله العبد اللطيف ـ الإيجاز في مبادئ الاقتصاد الإسـلامي 

  .١٩٩٧ السعودية ـ -الجوزي 

 السعودية – الرياض – دار المسلم –مالا يسع التاجر جهله  - صلاح الهاوي–عبد االله المصلح  -٢٧

   . ٢٠٠١ـ 

 - السعودية- الرياض- دار مسلم- مالا يسع التاجر جهله- صلاح الصاوي-عبد االله المصلح -٨٠

٢٠٠١.  

 – السعودية – الرياض – دار المسلم – ما لا يسع التاجر جهله –عبد االله المصلح وصلاح الصاوي  -٨١

٢٠٠١.  

 - مؤسسة الرسالة ـ الرياض- ما لا يسع التاجر جهله–صلح وصلاح الصاوي عبد االله الم -٨٢

٢٠٠١.  

 – الرياض – دار النحوي – الحوافز الذاتية بين المبادرة والإلتزام –عدنان علي رمضان النحوي  -٨٣

  .١٩٩٢ –السعودية 

 .  ١٩٩٢ السعودية ـ – الرياض – دار النحو - الحوافز الذاتية–عدنان علي رمضان النحوي  -٢٨

 ـ   -٨٤  دار علي أحمد السالوس ـ الاقتصاد الإسلامي والقضايا الفقهية المعاصرة ـ الجزء الأول 

     .١٩٩٨- قطر –الدوحة –الثقافة 

 – دار الثقافة - الجزء الأول– الاقتصاد الإسلامي والقضايا الفقهية المعاصرة –علي أحمد السالوس  -٨٥

  .١٩٩٨ – قطر –الدوحة 

 دار الفكر –قتصاد في الإسلام والبناء الاقتصادي للدولة الإسلامية  مبادئ الإ–علي عبد الرسول  -٨٦

  .١٩٨٠ القاهرة ـ مصر ـ – الطبعة الثانية –العربي 

  .٢٠٠٠ - مصر  القاهرة ـ- دار غريب علي محمد توفيق ـ االله دليلي في إدارة أعمالي ـ -٨٧

  .٢٠٠٠ مصر ـ – دار غريب ـ القاهرة - االله دليلي في إدارة أعمالي–علي محمد توفيق  -٨٨

  .٢٠٠٠ – القاهرة – دار غريب – االله دليلي في إدارة أعمالي -على محمد توفيق -٨٩
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 بدون – الجزائر – البليدة – قصر الكتاب – خصائص الشريعة الإسلامية –عمر سليمان الأشقر  -٩٠

  .تاريخ

 ـ -٩١  الجزائـر ـ بـدون    -قصر الكتـاب  عمر سليمان الأشقر ـ خصائص الشريعة الإسلامية 

  .تاريخ

  . بدون تاريخ– قصر الكتاب ـ الجزائر -خصائص الشريعة الإسلامية–عمر سليمان الأشقر  -٩٢

 – دار النفائس ـ عمان – مدخل متكامل – مبادئ التسويق –عمر وصفي عقيلي وآخرون  -٩٣

  .١٩٩٧الأردن ـ 

 ـ  -٩٤  - مؤسـسة الثقافـة الجامعيـة    عوف محمود الكفراوي ـ بحوث في الاقتصاد الإسلامي 

  .٢٠٠٠ - مصر الإسكندرية ـ

 مؤسسة الثقافة الجامعية ـ – بحوث في الاقتصاد الإسلامي –عوف محمود الكفراوي  -٩٥

  .٢٠٠٠ مصر ـ-الاسكندرية

 مركز الإسكندرية للكتاب ـ  – تكاليف الإنتاج والتسعير في الإسلام –عوف محمود الكفراوي  -٩٦

  .١٩٩٩ –مصر 

 – مركز الإسكندرية للكتاب –سلام  تكاليف الإنتاج والتسعير في الإ–عوف محمود الكفراوي  -٩٧

  .١٩٩٩ - مصر –الإسكندرية 

 - الإسكندرية- الطبعة الثانية- تكاليف الإنتاج والتسعير في الإسلام-عوف محمود الكفراوي -٩٨

  .١٩٩٩ -مصر

 – مـصر    – القاهرة   – دار الفكر العربي     – الاقتصاد الإسلامي مدخل و منهاج       –عيس عبدة    -٩٩

  . بدون سنة النشر 

 ضوابط تنظيم السوق في الاقتصاد الإسلامي ـ دار النفائس ـ بيروت ـ لبنان ـ -نابةغازي ع -٢٩

١٩٩٢ .   

 ـ  -١٠٠  لبنـان ـ    - دار النفـائس  غازي عناية ـ ضوابط تنظيم الاقتصاد في السوق الإسلامي 

١٩٩٢.  

 – دار النفائس ـ لبنان – ضوابط تنظيم الاقتصاد في السوق الإسلامي –غازي عناية  -١٠١

١٩٩٢.  

 – لبنان – بيروت – دار النفائس – ضوابط تنظيم الاقتصاد في السوق الإسلامي –ناية غازي ع -١٠٢

١٩٩٢.  

 – لبنان – دار النفائس ـ بيروت - ضوابط تنظيم الاقتصاد في السوق الإسلامية–غازي عناية  -١٠٣

١٩٩٢.  
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 الهيئة الغربية – مبادئ الإدارة العامة والنظام الإداري في الإسلام –فؤاد عبد المنعم أحمد  -١٠٤

  .١٩٩١ مصر ـ –للكتاب ـ الإسكندرية 

 - الهيئة المغربية للكتاب- التوجه الإسلامي في التدريب الإداري-فتحي قايبل محمد متولي -٣٠

  ١٩٩٠ -مصر

الإجتماعية ـ مكتبة النهضة ـ القاهرة ـ  محاضرات في إدارة المؤسسات –كمال التابعي  -٣١

   .  ١٩٩١مصر ـ 

 مكتبة نهضة الشرق ـ – محاضرات في إدارة المؤسسات الاجتماعية –كمال التابعي  -١٠٥

  .١٩٩١ مصر ـ–القاهرة 

 - المجلد الأول– بحوث فقهية في قضايا إقتصادية معاصرة –ماجد أبورخية وآخرون  -١٠٦

  .١٩٩٨ الأردن ـ –دار النفائس ـ عمان 

 علم الإدارة العامة و مبادئ الشريعة الإسلامية ـ عالم الكتاب ـ –ماجد راغب الحلو  -٣٢

   . ١٩٨٨الإسكندرية ـ مصر ـ 

 ـ    -١٠٧  - عـالم الكتـاب   ماجد راغب الحلو ـ علم الإدارة العامة ومبادئ الـشريعة الإسـلامية 

  .١٩٨٨ - مصر الإسكندرية ـ

 - الإسكندرية – علم الكتاب –شريعة الإسلامية  علم الإدارة العامة ومبادئ ال–ماجد راغب الحلو  -١٠٨

  .١٩٨٨ –مصر

 - الإسكندرية- عالم الكتاب- علم الإدارة العامة ومبادئ الشريعة الإسلامية-ماجد راغب الحلو -١٠٩

  .١٩٨٨ -مصر

 ـ خماجد محمد أبو ر -١١٠  دار النفائس ية، وآخرون ـ بحوث فقهية في قضايا اقتصادية معاصرة 

  .١٩٩٨ الأردن ـ - عمان –

  .١٩٨٥ – دار الكتب العلمية ـ بيروت ـ لبنان – الأحكام السلطانية –الماوردي  -١١١

  .١٩٩٦ – مصر – ايتراك للنشر والتوزيع – التسويق في ظل الركود –محسن أحمد الخضري  -١١٢

 مصر ـ – إيتراك للنشر ـ القاهرة - في ظل الركود التسويق-محسن أحمد الخضري -١١٣

١٩٩٦.  

  .١٩٩٩ - الأردن– عمال – دار المستقبل –التسويق  مبادئ –محمد ابراهيم عبيدات  -١١٤

 – دار المستقبل ـ عمان – مدخل سلوكي – مبادئ التسويق –محمد إبراهيم عبيدات  -١١٥

  .١٩٩٩الأردن ـ  



  قائمة المراجع العامة

 318

 ـ   -١١٦  الأردن - عمان – دار المستقبل محمد إبراهيم عبيدات ـ مبادئ التسويق ـ مدخل سلوكي 

  .١٩٩٩ـ

ق مدخل سلوكي ـ دار المستقبل ـ عمان الأردن ـ  مبادئ التسوي–محمد إبراهيم عبيدات  -٣٣

١٩٩٩ .   

 – الأردن – عمان – دار المستقبل – مبادئ التسويق مدخل سلوكي –محمد إبراهيم عبيدات  -١١٧

١٩٩٩.  

 القاهرة – دار الفكر العربي – التعبئة والتغليف وأثرها على المجتمع والبيئة –محمد أحمد الفرحاني  -١١٨

  .١٩٩٩ – مصر –

  .١٩٩٢ – بدون مكان النشر – الدار الجامعية – إدارة التسويق –د عبد الفتاح محمد السعي -١١٩

 دار الفكر – التنظيم المحاسبي للأموال العامة للدولة الإسلامية –محمد المرسي لاشين  -١٢٠

  .١٩٧٥ مصر ـ –العربي ـ   القاهرة 

العبيكان ـ  الأسلوب القويم في صنع القرار السليم ـ مكتبة -محمد بن إبراهيم التويجري -٣٤

   . ١٩٩٧الرياض ـ السعودية ـ 

 الأسلوب القويم في وضع –محمد بن ابراهيم التويجري ومحمد بن عبد االله البرعي  -١٢١

  .١٩٩٧ – العبيكان ـ السعودية -القرار السليم

 – مكة المكرمة – دار طيبة الخضراء – أحكام الإعلانات التجارية –محمد بن علي الكاملي  -٣٥

   . ٢٠٠١السعودية ـ 

 -  عالم الكتاب ـ الإسكندرية  – إدارة الموارد والإمداد –محمد توفيق ماض، اسماعيل السيد  -١٢٢

  .٢٠٠٠ –مصر 

 دار – الأصول التسويقية في إدارة المحلات والمؤسسات التجارية –محمد جودت ناصر  -١٢٣

  .١٩٩٧ الأردن ـ –مجدلاوي ـ عمان 

 دار مجدلاوي – والمؤسسات التجارية  الأصول التسويقية في إدارة المحلات–محمد جودت ناصر  -١٢٤

  .١٩٩٧ – الأردن – عمان –

 دار النفائس ـ  – بحوث فقهية في قضايا اقتصادية معاصرة –محمد سليمان الأشقر وآخرون  -٣٦

  .١٩٩٨ الأردن ـ –عمان 
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 – الجزء الأول - بحوث فقهية في قضايا اقتصادية معاصرة -محمد سليمان الأشقر وآلآخرون -١٢٥

  .١٩٩٨ – الأردن –عمان دار النفائس ـ 

  .١٩٩٩ الأردن ـ– دار زهران ـ عمان -مبادئ التسويق-محمد صالح المؤذن  -١٢٦

 عالم الكتاب ـ – نظام الحكم والإدارة في الدولة الإسلامية –محمد عبد االله الشباني  -١٢٧

  .١٩٨٤ السعودية ـ–الرياض 

 - الرياض- عالم الكتاب- نظام الحكم والإدارة في الدولة الإسلامية-محمد عبد االله الشيباني -٣٧

  . ١٩٨٤السعودية ـ  

 دار الكتاب – موسوعة الاقتصاد الإسلامي ودراسات مقارنة –محمد عبد المنعم الجمال  -١٢٨

  .١٩٨٦ مصر ـ –ـ القاهرة 

 – السعودية – جدة – دار البيان العربي – التخطيط والتنمية في الإسلام –محمد عبد المنعم عفر  -١٢٩

١٩٨٥.  

 – الـشهاب    –ختارات من نصوص حديثية في فقه المعاملات المالية         م–محمد علي فركوس     -١٣٠

   .١٩٩٨-الجزائر 

  .١٩٩٤ – مصر – الإسكندرية – الدار الجامعية – مبادئ التسويق –محمد فريد الصحن  -١٣١

  .١٩٩٤ - مصر  الإسكندرية ـ- الدار الجامعية محمد فريد الصحن ـ مبادئ التسويق ـ -١٣٢

   . ١٩٩٤ ـ الدار الجامعية ـ الإسكندرية ـ مصر ـ  مبادئ التسويق-محمد فريد الصحن -٣٨

  .١٩٩٤ – الدار الجامعية ـ مصر – مبادئ التسويق -محمد فريد الصحن -١٣٣

  .١٩٩٤ - مصر- الإسكندرية- الدار الجامعية- مبادئ التسويق-محمد فريد الصحن -١٣٤

 ـجاهين  محمد محمد  -١٣٥  -تـاب   الهيئة المغربية العامـة للك ـ التنظيمات الإدارية في الإسلام 

  .١٩٨٤مصر ـ 

 الهيئة المغربية العامة للكتاب ـ – التنظيمات الإدارية في الإسلام –محمد محمد جاهين  -١٣٦

  .١٩٨٤ –مصر 

 – مصر - الهيئة المغربية العامة للكتاب - التنظيمات الإدارية في الإسلام–محمد محمد جاهين  -٣٩

١٩٨٤  .   

جد الثقافة و التراث ـ الإمارات  الما– الفكر الإداري في الإسلام –محمد محمد ناشد  -١٣٧

  .١٩٩٧ –العربية المتحدة 

 ـ   -١٣٨  الإمـارات العربيـة   - الماجـد للثقافـة   محمد محمد ناشد ـ الفكر الإداري في الإسـلام 

  .١٩٩٧ـ
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 الإمارات العربية - الماجد الثقافة والتراث- الفكرة الإداري في الإسلام-محمد محمد ناشد -٤٠

  . ١٩٩٧ -المتحدة

   .  ١٩٨٤ الإدارة في الإسلام ـ ديوان المطبوعات الجامعية ـ الجزائر ـ –محمد مهنا العلي  -٤١

  .١٩٨٥ الجزائر ـ - ديوان المطبوعات الجامعية  ـ الإدارة في الإسلام ـالعليمحمد مهنا  -١٣٩

  .١٩٨٩ الجزائر ـ- الشهاب محمود الخالدي ـ سوسيولوجيا الاقتصاد الإسلامي ـ -١٤٠

  .١٩٨٩ – الشهاب ـ الجزائر –د الإسلامي  سوسيولوجيا الاقتصا–محمود الخالدي  -١٤١

  . ١٩٨٩ - الشهاب ـ الجزائر- نظام الشورى في الإسلام-محمود الخالدي -٤٢

  .١٩٩٧ - الأردن- دار مجدلاوي- الأصول التسويقية-محمود جودت ناصر -١٤٢

  .٢٠٠١ - مصر  القاهرة ـ- المكتبة الأكاديمية محمود صادق بازرعة ـ إدارة التسويق ـ -١٤٣

  .٢٠٠١ – المكتبة الأكاديمية ـ مصر – إدارة التسويق –زرعة محمود صادق با -١٤٤

  .٢٠٠١ – مصر – المكتبة الأكاديمية – إدارة التسويق –محمود صادق بازرعة  -١٤٥

  .٢٠٠١ مصر ـ - المكتبة الأكاديمية ـ القاهرة- إدارة التسويق–محمود صادق بازرعة  -١٤٦

   .٢٠٠١ـ القاهرة ـ مصر ـ  إدارة التسويق ـ المكتبة الأكاديمية -محمود صادق بازرعة -٤٣

 ـ  -١٤٧  ـ - مكتبة الخدمات الحديثـة  محمود عساف ـ المنهج الإسلامي في إدارة الأعمال    جـدة 

  .٢٠٠١ -السعودية 

 المنهج الإسلامي في إدارة الأعمال ـ مكتبة الخدمات الحديثة ـ جدة ـ –محمود عساف  -٤٤

   . ٢٠٠١السعودية ـ 

 – مكتبة الخدمات الحديثة ـ جدة –لأعمال  المنهج الإسلامي في إدارة ا–محمود عساف  -١٤٨

٢٠٠١.  

  .١٩٩١ – القاهرة – دار الفكر العربي – المنهج الإسلمي في إدارة الأعمال –محمود عساف  -١٤٩

  .٢٠٠١ - السعودية- جدة- المنهج الإسلامي في إدارة الأعمال-محمود عساف -١٥٠

 – دار الفكر العربي –لامية  التنظيم المحاسبي للأموال العامة للدولة الإس–محمود مرسي لاشين  -٤٥

   .  ١٩٧٥ مصر ـ –القاهرة 

 – مصر – القاهرة – دار الفكر العربي – التسويق الفعال، مبادئ وتخطيط –محي الدين الأزهري  -١٥١

١٩٩٦.  
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 القاهرة ـ مصر ـ  بدون – دار الإعتصام – الأساليب الإدارية في الإسلام –مراد محمد علي  -٤٦

  تاريخ 

  .١٩٠١ - دار الكتاب ـ بيروت ـ لبنان-٢ ج–الهامش الأم  المختصر على –المزنى  -١٥٢

   . ١٩٨٤ لبنان ـ – دار النفائس ـ بيروت – التسويق وإدارة المبيعات –مصطفى زهير  -٤٧

  . ١٩٩٣ الأردن ـ - عمان- دار اليازوري العلمية- الإدارة الحديثة-مصطفى نجيب شاويش -٤٨

 – دار الشروق –ظور كلي مقارن  السلوك الإنساني والتنظيمي من–ناصر محمد العديلي  -٤٩

   . ١٩٩٥ –السعودية 

 الأردن ـ – دار اليازوري العلمية ـ عمان – الإدارة الحديثة –نجيب شاوش مصطفى  -١٥٣

١٩٩٣.  

  .٢٠٠٣ – الأردن – عمان – دار الحامد – التسويق، المفاهيم المعاصرة –نظام موسى سويدان  -١٥٤

  .١٩٩٩ – الأردن – وائل  دار– إدارة قنوات التوزيع –هاني حامد الضمور  -١٥٥

  .٢٠٠٠ - الأردن- عمان- دار وائل- طرق التوزيع-هاني حامد الضمور -١٥٦

  .١٩٩٠ - الجزائر- الشهاب- دليل التجار إلى أخلاق الأخيار-يوسف ابن إسماعيل النبهاني -١٥٧

  

  :المجلاتقائمة 

  .١٩٨٨ ـ ٨مجلة المصرف الإسلامي الدولي للاستثمار والتنمية ـ القاهرة ـ العدد  -١

 . ١٩٨٣ ـ أكتوبرـ ٣٢مجلة البنوك الإسلامية ـ العدد  -٢

 – القاهرة – الإتحاد الدولي للبنوك الإسلامية – جويلية -٣٠ العدد –مجلة البنوك الإسلامية  -٣

  .١٩٨٣ -مصر 

 – القاهرة – الإتحاد الدولي للبنوك الإسلامية – فبراير- ٣٤ العدد –مجلة البنوك الإسلامية  -٤

  .١٩٨٤-مصر 

 – القاهرة – الإتحاد الدولي للبنوك الإسلامية – أفريل – ٥٣ العدد –وك الإسلامية مجلة البن -٥

  .١٩٨٧ -مصر 

 – مصر – العدد الرابع – المجلد الأول – التسعير في نظر الشريعة –مجلة البحوث الإسلامية  -٦

١٩٧٨.  

  .١٩٨٤ - مصر- جانفي- العدد الأول–مجلة الدراسات التجارية الإسلامية  -٧

  .١٩٨٣ – الإمارات العربية – أكتوبر ٢٦ العدد –تصاد الإسلامي مجلة الاق -٨

  . مصر-١٩٨٢ أكتوبر ٢٦ العدد –مجلة البنوك الإسلامية  -٩
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  . مصر-١٩٨٢ ديسمبر ٢٧ العدد –مجلة البنوك الإسلامية  -١٠

  . مصر-١٩٨٣ أكتوبر ٣٢ العدد –مجلة البنوك الإسلامية  -١١

  . مصر-١٩٨٣ ديسمبر ٣٣ العدد –مجلة البنوك الإسلامية  -١٢

  : مجلة البنوك الإسلامية -١٣

  .   القاهرة ـ مصر -١٩٨٣ يونيو -٣٠العدد  –

 .  القاهرة ـ مصر – ١٩٨٤ – فبراير– ٣٤العدد  –

  .  القاهرة ـ مصر – ١٩٨٧ – فبراير -٥٢العدد  –

  .  القاهرة ـ مصر -١٩٨٧ – أفريل -٥٣العدد  –

  مجلة الإتقان  -١٤

   .١٩٩٦رة ـ مصر ـ   القاه– جويلية – العدد الثاني –المجلد الأول  -١

  . ١٩٩٦  القاهرة ـ مصر ـ  - ديسمبر  – العدد السابع –المجلد الأول  -٢

   . ٢٠٠٠ - القاهرة ـ مصر – جانفي– العدد الخامس –المجلد الرابع  -٣
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