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لذي نحمد الله القدير الذي وفقنا في انجاز هذا العمل ونشكره تعالى جزيل الشكر ا

هذه الدراسة ونسأله سبحانه أن تكون على مستوى  لإنجازمنا علينا بان وفقنا 
 الإتقان الذي نأمل التي تكون كما تمنينا.

رش لفاضل لطنتقدم بالجزيل الشكر وبأسمى عبارات التقدير والامتنان إلى الأستاذ ا
 جمال على جملة التوجيهات والنصائح والملاحظات القيمة التي كانت عونا لنا في

 إتمام هذه الدراسة.

شكر الخاص والجزيل والامتنان الكبير إلى أستاذ الفاضل التي كانت له بصمة 
 بوجنانة.جلية في دراستنا الأستاذ الكريم فؤاد 

 كما يملي عليا واجب الاعتراف بالفضل بان نتوجه إلى شكر الكبير لأساتذة هولي
 وزموريكمال. فرحات وعبد الحق لفيلف

وشكر موصول إلى كل أساتذة محاكمين الاستبيان الذين أضفوا طابعا مميزا 
 بآرائهم وملاحظاتهم القيمة.

ق ول في قراءة وتدقيونشكر أيضا أساتذة أعضاء اللجنة المناقشة على جهدهم المبذ
بالغ  أثرهذه الدراسة ونحن على ثقة كبيرة بان ملاحظاتهم السديدة سيكون لها 

 بإخراجها بحلة تفيد قارئها بإذن الله.

نتوجه بشكر إلى أسرة بنك البركة وكالة قسنطينة من موظفين وعملاءها لحسن 
 والأصدقاءء معنا. ونحن مدينون لكثير من الأساتذة والزملا وتعاونهمتجاوبهم 

 الذين لم تتح المساحة لذكرهم فنرجو أن يعتبروا هذا الشكر خاص لهم.

 شكرا جزيلا

 

 



 
 
 
 

 

 

 
 

 

 

 

رب  لوقمة لهما جناح الذل من الرح واخفضاهدي هذا العمل إلى من قال فيهما الله سبحانه وتعالى }
 ارحمهما كما ربياني صغيرا{

ى احن حقاق إلوسام الاست أقدمقلبي إلى ذرع الواقي وكنز الباقي لك  وسعادةأملي  وصنعإلى نور حياتي 
 اب في العالم ابي العزيز اطال الله في عمرك. واروع

حواء  جملأكبدي لك يا  وفلذةإلى قرة عيني  والوفاءإلى سمات العطف  نابيال وصدقإلى رمز العطاء 
 امي الحبيبه الغالية حفظك الله واطال في عمرك.

لات ي الجمبلا حدود إلى كل من شاركتهن كل حياتي الى زهور والخيرلمحبة التي لا تنتهي إلى رمز ا
 أخواتي لميس هديل سلسبيل.

صورة لي الكثير في  والعطاء، قدمإلى اروع من جسد الحب بكل معانيه فكان السند 
 الح.لن اقول شكرا بل سأعيش الشكر معك دائما إلى زوجي الحبيب ص والمحبة...والامل...الصبر

كل من  سة الىالدرا والزملاءيد العون والمساعدة من الأهل والأصدقاء  وقدمإلى كل من دعمني معنوياً 
 سندني في إنجاز هذا المشروع.

 -مزلاي سلمى-

 

 

  



 
 
 
 

 

 
 

 

 

ري مال مشوافي إك الكثير الله الذي وهبني العلم والذي وفقني والحمدأول ما أحط به قلبي هو الحمد الله 
 التعليمي اهدي ثمرة جهدي إلى

عاية ق الرحإلى التي وهبت فلذة كبدها كل العطاء والحنان، إلى التي صبرت على كل شيء،التي رعتني 
 ارتحت منوكانت دعواها لي بالتوفيق تتبعني خطوة بخطوة في عملي، إلى  وكانت سندي في الشدائد،

ير خعني  كلما تذكرت ابتسامتها في وجهي نبع الحنان أمي اعز ملاك على القلب والعين جزاها الله
 الجزاء في الدارين

لى إ مبتغى،نيل الإلى من كان يدفعني قدما نحو الأمام ل إلى الذي وهبني كل ما يملك حتى أحقق له أماله،
قديسه ة في تإلى الذي سهر على تعليمي بتضحيات جسام مترجم الإنسان الذي امتلك الإنسانية بكل قوة،

لى علغالي اأبي  إلى مدرستي الأولى في الحياة، للعلم، إلى من جرع الكأس فارغا ليسقني قطرة الحب،
 قلبي أطال الله في عمره

مي دعندي وإليهما اهدي هذا العمل المتواضع لكي ادخل على قلبيهما شيئا من السعادة والفرح إلى س
 الذين تقاسموا معي عبء الحياة وأخواتيإخوتي 

ي لظهروا  أجميع عائلتي من  عمرهما، والىإهدائي إلى جدي وجدتي أطال الله  أخصيفوتني أن  كما لا
هم ن سأفتقدم إلىالدرب  والى من كانوا ملاذي وملجئي إلى من جعلهم الله رفيقات الحياةأجمل ما في 

ة زملائي، والى من ضاقت السطور من ذكرهم فوسعهم قلبي كل الأشخاص الذين احمل لهم المحب
اتنا ذير هي في يؤمن بان بذور نجاح التغي نموالى كل  المتواضع جميعا هذا الجهد والتقدير اهدي إليكم

 أنفسنا قبل أن تكون في أشياء أخرى وفي

 

 -بوترعة منصور نجاة-

 

 

 



 
 
 
 

 

 

  



 
 
 
 

 

 :ملخص الدراسة

ن مويقي هدفت هذه الدراسة إلى مدى التزام البنوك الإسلامية بالضوابط الشرعية في تطبيق المزيج التس
،حيث عالجنا في الجانب النظري لهذا  402وجهة نظر العملاء في بنك البركة وكالة قسنطينة فرع 

تقليدي و الموسع اي العناصر الموضوع عدة مفاهيم متعلقة بالضوابط الشرعية للمزيج التسويقي ال
مليات د العالأساسية السبع التي هي الخدمة المصرفية و التسعير، التوزيع والترويج، الدليل المادي الأفرا

اسة عبارة ووزع على عينة الدر 23ن أجل الإجابة على ذلك قمنا بتصميم استبيان يشمل متقديم الخدمة و 
تبار قسنطينة وفي ضوء ذلك جرى جمع البيانات و تحليلها و اخعميل للبنك البركة وكالة 50المكونة من 

لاساليب و يتم استخدام العديد من اspssالفرضيات باستخدام برنامج الحزمة الاحصائية للعلوم الاجتماعية
ك ام بنالاحصائية لتحقيق الدراسة منها تحليل الانحدار البسيط و المتعدد،حيث توصلنا إلى أن اثر التز 

لموسع بالضوابط الشرعية في مستوى تطبيقه للمزيج التسويقي التقليدي وا402الة قسنطينة فرع البركة وك
ن مرتفعا وفي الخير قمنا بجملة من التوصيات لكل من عمال بنك البركة وكالة قسنطينة من أجل تحسي

 المزيج التسويقي وأصحاب البحوث المستقبلية.
 الكلمات المفتاحية:

 تسويق الاسلامي، الخدمة المصرفية الإسلامية، المزيج التسويقي الاسلامي.لا البنوك الإسلامية،

ABSTRACT : 

This studyaimed at the extent to whichIslamicbanksadhere to Shariahcontrols in applying the 

marketing mix from the point of view of customers at Al Baraka Bank Constantine Branch 

402, wherewedealt in the theoreticalside of this topic several concepts related to Sharia 

controls of the traditional and expanded marketing mix, i.e. the seven basic elementsthat are 

the service Banking, pricing, distribution and promotion, physicalevidence, individuals, 

operations, service provision, and in order to answerthat, wedesigned a questionnaire 

thatincludes 23 phrases and distributed to the studysampleconsisting of 50 clients of Al 

Baraka Bank, Constantine Agency. In light of this, data werecollected, analyzed and 

hypothesestestedusing the Statistical Package for Science program. Social spss and 

manystatisticalmethods are used to achieve the study, including simple and multiple 

regressionanalysis, wherewefoundthat the impact of the commitment of Al Baraka Bank 

Constantine Agency Branch 402 to the legalcontrols in the level of its application of the 

traditional and expanded marketing mix is high and in the good we made a set of 

recommendations for each of the bank’sworkers El Baraka Constantine Agency for the 

improvement of the marketing mix and the owners of future research. 

Keywords: 

Islamicbanks, Islamic marketing, Islamicbanking service, Islamic marketing mix. 
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 :مقدمة

وذلك باعتباره أحد أركان الأساسية  والماليةيعتبر القطاع المصرفي مركز حيوياً في النظم الاقتصادية 
ودوره الفعال الذي  له من تأثير إيجابي على التنمية الاقتصادية، ولماالتي تبنى عليها اقتصاد لكل دول 

على البطالة وزيادة رفاهية  وقضاءالامتنان  ومحاربةيقوم به من خلال تمويل المشاريع الاستثمارية 
 .وازدهارهالمجتمع 

ونظراً الواقع السوق المصرفي اليوم يشهد تنافس شديدا بين مختلف البنوك والمؤسسات المالية 
تطور وسائل التكنولوجيا ولما لها تأثير على سلوك  وكذلكالسوق  وتحريرفي ظل العولمة  والخاصة

 أمام هذه التغييرات. وصمودما أدى بالبنوك اليوم إلى مضاعفة جهودها الزبون المصرفي اليوم م

لتحقيق ذلك تطلب على البنوك أن تعمل على زيادة فعاليتها، وهذا من خلال رفع كفاءتها الاقتصادية 
الأمر الذي من شأنه أن يعكس على  بمستوى أداء موظفيها، والارتقاءوتبسيط إجراءات سير عملها 

هذا فضلا على إيجاد الطرق و  المصرفية و تحقيق احتياجات عملاء و رغباتهم، تحسين الخدمات
الأساليب لتحسين خدمات المماثلة التي تقدمها البنوك المنافسة بقصد جذب أكبر عدد ممكن من العملاء 

 بمعنى التوجه إلى تبني فكرة التسويقي المصرفي. معها، أيللتعامل 

عدة أساسية وهي أن تحقق أهداف المؤسسة المصرفية ليتم من إن التسويق المصرفي مبني على قا
ومطابقة  ورغباتهموهذا من خلال عرض المزيج التسويقي المصرفي ملائم حاجاتهم  خلال إرضاء الزبائن،

 لتوقعاتهم.

كمؤسسة مالية تعمل وفق الشريعة  وجهودهاوقد أثبتت البنوك الإسلامية من خلال الأعوام الماضية 
 أحيانا،على تمكنها من جذب عدد كبير من العلاء المسلمين بشكل أساسي و غير المسلمين الإسلامية 

وعمل على القواعد الشرعية التي ينطلق منها عمل المصارف الإسلامية وهو انطلاقها من النظام 
الاقتصادي الإسلامي التي تسعى لتشجيع الاستثمار و جعل العميل شريكا أساسيا لرأس المال و كسب 

 لحلال.ا

وهذا راجع  غيرها في المصارف التقليدية، وهذا ما جعل المزيج التسويقي للبنوك الإسلامية مختلفة عن
للضوابط الشرعية التي تحكمها و تتقيد بها التي تأخذ بعين الاعتبار مصلحة العميل و المصلحة المجتمع 



 مقدمة

 
 ب

ية حاجات و رغبات عملائها بطريقة لذلك تسعى المصارف الإسلامية إلى تلب و تحقيق أهدافها الأساسية،
 تلك الاحتياجات. التي تكسيتجعلهم يتناسب مع التغيرات المستمرة 

البنوك الإسلامية لها مفهوم خاص للعناصر المزيج التسويقي، فجميع الأنشطة دخلها تضبط على 
العدل  وتحقيقين أساس الأحكام الشرعية الإسلامية، ويتعامل فيها على أساس توازن بين مصالح المتعامل

 بينهم.

أساسي على تبني عناصر المزيج التسويقي الذي يعد من أهم  وبشكللذا تسعى بنوك الإسلامية 
ولائهم من خلال تطبيق للضوابط  الزبون وكسبالعناصر في عملية التسوية التي تعمل على إرضاء 
الخدمات البنكية المنافسة للخدمات البنوك  وجودةالشرعية التي توصي بها الهيئة الشرعية الإسلامية 

 الربوية.

 :إشكالية البحث

 ومن خلال ما تجلى يمكن حصر الإشكالية التالية:

 العملاء؟من وجهة نظر الإسلامي المصارف الإسلامية لمفهوم التسويق المصرفي  مدى تطبيقما 

 وتندرج تحت هذه الإشكالية الأسئلة الفرعية التالية:

 تتميز عن باقي البنوك التقليدية؟ وفيماالبنوك الإسلامية ما المقصود ب 

 وما مقصود بالمزيج التسويقي الإسلامي؟ ما هو التسويق المصرفي الإسلامي؟ 

  وما هي ضوابط الشرعية التي تحكمها؟ ؟والموسعما هي عناصر المزيج التسويقي المصرفي التقليدي 

  بالضوابط الشرعية في مستوى تطبيقه للمزيج  402فرع  البركة وكالة قسنطينةما مدى تأثير التزام بنك
 التسويقي من وجهة نظر العملاء؟

 تطبيق المصارف الإسلامية للمزيج التسويقي من وجهة نظر العملاء؟ وىما مست 

 هل يوجد أثر للضوابط الشرعية في تطبيق المزيج التسويقي التقليدي في البنوك الإسلامية؟ 

  الشرعية في تطبيق المزيج التسويقي الموسع في البنوك الإسلامية؟ثر للضوابط أهل يوجد 
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 :الدراسة الفرضيات

  بناءا على التساؤلات المطروحة تم وضع الفرضيات التالية:

 الشرعية في مستوى  بالضوابطقسنطينة بنك البركة وكالة  التزام تأثيريوجد  :الاولى الفرضية الرئيسية
 .0.05عند مستوى دلالة  تطبيقه للمزيج التسويقي من وجهة نظر العملاء

  بنك البركة  يقي التقليدي فيالشرعية في تطبيق المزيج التسو  للضوابطأثر  يوجد الأولى:الفرعية الفرضية
  .0.05عند مستوى دلالة قسنطينةوكالة 

  المزيج التسويقي الموسع في بنك البركة ثر للضوابط الشرعية في تطبيق أ يوجد الثانية:الفرعية الفرضية
   .0.05عند مستوى دلالة  وكالة قسنطينة

 من وجهة نظر  التسويقي الإسلاميمزيج ال يطبق بنك البركة وكالة قسنطينة :رئيسة ثانيةرضية لفا
 العملاء.

  بنك البركة  يقي التقليدي فيالشرعية في تطبيق المزيج التسو  للضوابطأثر  يوجد الأولى:الفرعية الفرضية
  قسنطينة.وكالة 

  المزيج التسويقي الموسع في بنك البركة ثر للضوابط الشرعية في تطبيق أ يوجد الثانية:الفرعية الفرضية
   وكالة قسنطينة.

 :أهمية الدراسة

لموضوع مدى تطبيق المصارف  والممارسينيمكن أن تساهم هذه الدراسة في إثارة الباحثين الأكاديميين 
في هذا الوقت الذي يشهد  وخاصةالإسلامية لمفهوم التسويق المصرفي الإسلامي من وجهة نظر العملاء 

 الربوية وبين إثبات نفسها في السوق. والبنوكمنافسة كبيرة بين البنوك الإسلامية 

 أهداف الدراسة:

 براز أهمية التسويق المصرفي في البنوك الإسلاميةإ. 
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  تعرف على مدى تطبيق التسويق المصرفي الإسلامي في البنوك الإسلامية على أرض الواقع من خلال
 .بنك البركة وكالة قسنطينة

 .تعرف على المزيج التسويقي الموسع في البنوك الإسلامية 

  .كشف عما إذا كانت فروق ذات دلالة إحصائية في تقيم مستوى تطبيق المزيج التسويقي الإسلامي 

 حدود الدراسة:

 التالية: والزمنية والمكانيةتم إنجاز هذه الدراسة في إطار الحدود المفاهيمية 

 :يوضح الطلبة من خلاله مبادئ العلمية والمفاهيم الأساسية للتسويق المصرفي  الإطار المفاهيمي
 المزيج التسويقي مع تبيان الضوابط الشرعية التي تحكمه. وأبعادالإسلامي 

  402وكالة بنك البركة فرع قسنطينة  الميدانية للعملاءكان إجراء الدراسة يتعلق بالم المكانية:حدود. 

 :إلى غاية شهر جوان من نفس السنة 2021م إجراء الدراسة بداية شهر نوفمبر ت حدود الزمنية. 

 منهج المتبع في الدراسة:

ثباتبغية الإجابة على إشكالية البحث  مدى صحة الفرضيات تم الاعتماد على منهج الوصفي  وا 
التحليلي فما يخص الجانب النظري باعتباره ملائما لتقرير الحقائق وفهم مكونات الموضوع مع إخضاعه 

بينما تم إتباع منهج دراسة الحالة فيما يخص الجانب الميداني وذلك من  أبعاده، وتحيلللدراسة الدقيقة 
في بنك البركة الجزائري فرع  والممثلةخلال إسقاط الدراسة النظرية على واقع البنوك الإسلامية في الجزائر 

 قسنطينة.
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 نموذج الدراسة:

 

 

 

 

 

 

 

 صعوبات الدراسة:

 وجهتنا أثناء البحث عدة صعوبات أهمها:

  الحصول عليها وصعوبةأحيانا  والمعلوماتندرة المعطيات. 

 ن )العملاء(فيما يتعلق بالإجابة على الاستبيان.جبيإيجاد المستو  صعوبة 

 .صعوبة التنقل إلى مكان الدراسة 

 المصادر المستعملة في الدراسة:

 استعملنا لإنجاز هذه الدراسة المصادر التالية:

  التي تناولت هذا الموضوع. والمراجعالكتب 

  بشكل جزئي أو كلي. وتناولتهوضوع العلمية السابقة التي اهتمت بالم والبحوثالدراسات 

  العلمية المختصة. والمجلاتالمنشورات 

 .دوريات ووثائق خاصة بالبنك 

 المزيج التقليدي

الخدمة المصرفية.-   

التسعير.             -   

التوزيع. -   

الترويج.-   

 

 
الضوابط 

 الشرعية

 المزيج الخدمي الموسع

البيئة المادية.-   

الأفراد.-  

العمليات المصرفية.             -  
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 .الانترنت 

 الدراسات السابقة:

لدراسة والأبحاث لوحظ أن هناك مجموعة من البحوث تناولت إشكالية قريبة من الإشكالية ا حدود في
 :ييل مافي وتتمثلالمطروحة في بحثنا 

، رسالة ماجستير في العلوم التجارية، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية، عيشوشعبدو 
, 2008/2009,رباتنة، الجزائجامعة ، التسيير وعلوم والتجاريةكلية العلوم الاقتصادية ، تخصص تسويق

محاولتها ؤديه في هدفت هذه الدراسة إلى إعطاء فكرة عامة حول البنوك الإسلامية مع تبيان الدور الذي ت
الدراسة أيضا أهمية التسويق في البنوك الإسلامية ولكن  الربا، وتناولت هذهالعالم الإسلامي من  وتخليص

من خلال عرض أهم العناصر المكونة له حيث اقتصرت الدراسة من ناحية التطبيقية على بنك البركة 
 سطيف.

وهي رسالة  2005-2004ات التجارية الإسلامية التسويقي من منظور التطبيق إبراهيم، المزيج بلحيمر
دكتوراه مقدمة بالجامعة الجزائر عالجت هذه الدراسة التسويق في النظام الإسلامي مقتصرا على 

الباحث إلى أن نجاح الأنشطة  الاقتصادية، وتوصلالمعاملات التجارية فقط دون غيرها من الأنشطة 
ي في الأسواق التجارية مرتبطة بمدى تقيده بالقيم والأخلاق التسويقية من خلال عناصر المزيج التسويق

 المنبثقة من الشرعية الإسلامية. 

 خطة البحث:

فانه تم تقسيم الموضوع إلى  عن التساؤلات المطروحة، والإجابةلغرض الإحاطة بموضوع البحث 
 له حيث: والتطبيقيالجانب النظري  وتتناولثلاث فصول تشكل هيكله 

  عنه ثلاث مباحث  الإسلامي فندرجالنظري للتسويق المصرفي  الإطارتحت عنوان  الأول الفصلفي جاء
 إلى تسويقثم نتطرق  الإسلاميةحول البنوك  أساسيةحيث سنقوم بتقديم حوصلة نعطي من خلالها مفاهيم 

 المصرفي وأخيرا التسويق المصرفي الإسلامي وكذلك ضوابط الشرعية التي تحكمه.
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  الإسلامية حيث تم تقسيمه إلى ثلاث  المصرفي للبنوكبعنوان المزيج التسويقي  الثانيأما في الفصل
للمزيج التسويقي التقليدي  مباحث تناولنا فيهم مفاهيم حول المزيج التسويقي الإسلامي والضوابط الشرعية

 ية.أخير الضوابط الشرعية للمزيج التسويقي الموسع للمصارف الإسلام وفيالإسلامية  للمصارف

 على والموسع  التسويقي التقليدياستخدام المزيج  أثرعبارة عن دراسة ميدانية حول  أما في الفصل الثالث
 الاستبيان.ذلك باستخدام أداة من العملاء بنك البركة وكالة قسنطينة و  عينة
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 تمهيد:

العديد  إنجاحذلك انه ساهم في  مكانة مرموقة داخل مختلف المجتمعات والمنظمات،يحتل التسويق 
 ثكبيرة، حيأهمية والمفكرين يولونه  الباحثينمما جعل على اختلاف مجالها وأهدافها،  من المشاريع
دية احتلال مكانة مرموقة في القطاع المصرفي لتميزها عن البنوك التقلي الإسلاميةالمصارف  استطاعت

 .بتطبيقها لضوابط الشرعية

ة المتعلقة بموضوع الدراسالإطار النظري للتسويق المصرفي الإسلامي  الفصل نا في هذالتناو حيث 
 من خلال المباحث على النحو التالي:

 .مدخل إلى البنوك الإسلامية المبحث الأول:

 .المصرفي لتسويقاماهية المبحث الثاني: 

 .وضوابطه مفاهيم أساسية للتسويق المصرفي الإسلامي :المبحث الثالث
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 لإسلامية البنوك ا مدخل إلى :المبحث الأول

 خلال:وفي هذا المبحث سنحاول إعطاء لمحة عن البنوك الإسلامية وذلك من 

 تعريف البنوك الإسلامية. المطلب الأول:

 أهداف البنوك الإسلامية. المطلب الثاني:

 البنوك الإسلامية. الثالث: خصائصالمطلب 

 تعريف البنوك الإسلامية المطلب الأول:

ذلك جليا من خلال يظهر حيث  في مجال العمل المصرفي، الإسلامية خطوة كبيرة خطت المصارفلقد 
 بمجموعة من مراحل التي تخللتها جهودمرت هذه البنوك  ، حيثالانتشار الواسع لها في مختلف الدول

مها تجتمع معظ أنها إلاالرغم من اختلافها في التعبير  وعلى ،لها تعاريفعظيمة تم بفضلها إعطاء عدة 
 :          ومن بين هذه التعاريف نجد ،الأساسيةفي المضامين 

 يخدم بما الإسلاميةالشريعة  وتوظيفها في نطاق''مؤسسة مصرفية لتجميع الأموال هو  البنك الإسلامي-
 1.الإسلامي ريع ووضع المال في المساعدالة التوز ويحقق  ،الإسلاميبناء مجتمع التكافل 

الاجتماعية للمجتمعات ''مؤسسة مالية تعمل على دعم التنمية الاقتصادية و  :ويعرف عليه أيضا انه -
الاستثمار  ، وأعمالوالتجاريةالمصرفية والمالية  والأعمالخلال القيام بجميع الخدمات  الإسلامية، من

 2.المباشرة ''

نسانيةتنموية، لية استثمارية ذات رسالة كما يعرف أيضا بأنه ''مؤسسة ما- ويستهدف  واجتماعية، ،وا 
لبناء مجتمع  قواعد وأحكام الشريعة الإسلامي، تجميع الأموال وتحقيق الاستخدام الأمثل لموارده بموجب

 3.الإسلامي''التكافل 

                                                           
 .12ص ،2009،مصر، المكتبة العصرية، الطبعة الأولى مكاوي محمد، البنوك الإسلامية النشأة التمويل التطوير، -1
 .398ص ،2001 ،محمود حسن صوان، أساسيات العمل المصرفي الإسلامي، دار وائل للطباعة والنشر، عمان -2
 .90ص، 2007، عادل عبد النخيل، الربح والخسارة في المعاملات المصرفية الإسلامية دراسة مقارنة، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية - 3
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لتزام بمبادئ ''ذلك البنك أو المؤسسة التي ينص قانون إنشاءها ونظامها الأساليب صراحة على الا :هو -
 1.'' وعطاءاوعلى عدم التعامل بالفائدة أخذا  الشريعة الإسلامية،

مالية، مصرفية، اقتصادية، الإسلامية عبارة عن مؤسسات ومن خلال ما سبق يمكن القول أن المصارف 
تقوم على تلقي الأموال من مختلف المتعاملين للقيام بالوظائف والأنشطة المتوافقة مع  اجتماعية، وتنموية،

من خلال ذلك إلى تحقيق مجموعة من الأهداف التي تخدم الفرد الشريعة الإسلامية، وترمي أحكام 
                                        .                   2والمجتمع والاقتصاد ككل''

 الأهداف البنوك الإسلامية المطلب الثاني:

تلتزم البنوك الإسلامية بتحقيق مجموعة من الأهداف التي تتناسب مع خصائصه، ومن هذه الأهداف 
  :نذكر مايلي

الجماعية بما يحقق لها الاستقلالية  الإسلامية الأمواللجذب رؤوس  الجو المناسبتوفير  -1
فهي تشجع  اقتصادها، بالتاليوالتحرر من التبعية الخارجية التي تستنزف مواردها وتدمر 

واضعة  ،والتكامل بينها علاقة الترابط وتقوية الإسلاميةالاعتماد الجماعي على الذات بين الدول 
 3.بهذه الدول الإسلاميالتراكم  وصغر حجمبذلك حدا لمشكلة نقص حجم المدخرات 

 الإنفاقسلوكيات  وترشيد الأفرادتولي هذه البنوك اهتماما بالغا بتنمية الوعي الادخاري لدى  -2
وعدم  الأموالالناتجة عن عدم استخدام هذه  4من اجل تعبئة الموارد الفائضة وذلك عندهم،
 بالربا، الأخيرةالمصارف التقليدية بسبب تعامل هذه  إلىخاصة تلك التي لا تتجه  بها،الانتفاع 

وتجميعها باعتبارها مدخرات  والأموالنتيجة لان تلك المصارف لا تهتم بتعبئة هذه الموارد  أو
كان عدد هؤلاء  إذاتجميعها قد يكون مصدرا لموارد مالية ضخمة  إنعلى الرغم من  صغيرة،
 5.كبيرا المدخرين

                                                           
 .16نفس مرجع سابق، ص مكاوي محمد، -1
 .18ص ،2008مصر، الإسكندرية، دار الجامعة للنشر والتوزيع،، الإسلاميةالبنوك  جلال وفاء البدري محي الدين، -2
 ("، أطروحة دكتوراه دولة غير منشورة، كلية العلوم2000-1980)دراسة نظرية تطبيقية  جميل احمد، "الدور التنموي للبنوك الإسلامية: -3

 .                                                            84، ص2006-2005عة الجزائر، الاقتصادية وعلوم التسيير، جام
 .32ص ،1999الجديدة أتريك للنشر والتوزيع، مصر، الطبعة الثالثة، البنوك الإسلامية، محسن احمد الخضيري، -4
 .96ص ،2006،للنشر والتوزيععلم الكتب الحديث  :-الأردن-فليح حسن خلف، البنوك الإسلامية، اربد -5
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من المزيد جديدة وتحسين القائمة منها وذلك بهدف جذب  إسلاميةمصرفية  أدواتاستحداث  -3
شباعوتوجيهها من اجل استخدامها بشكل يجعلها قادرة على تغطية  ،الموارد  ورغباتحاجات  وا 

ة وتمكينها من الاستمرار والتكيف مع التغيرات التي تشهدها البيئة من جه ،جهة عملائها من
 1.أخرى

نتيجة  ،مشروعو  كأي مؤسسة اقتصادية إلى تحقيق ربح مناسبتهدف البنوك الإسلامية  -4
في ذلك عدم المغالاة أو إلحاق ضرر بالأطراف ذات صلة  مراعية المصرفي،لممارستها النشاط 

 2.بعملها
المواطنين بالنظام الاقتصادي الإسلامي باعتباره  ثقة المصرفي الإسلامي وتطور نشر الوعي" -5

 لها للانعتاقالإسلامية وسبي والشعوبالاجتماعي للدول  والتقدمالنظام الأمثل للتنمية الاقتصادية 
 3.الاجتماعية" التي تعاني منهاو  والأزمات المالية والاقتصاديةمن جملة المشاكل 

"تهتم البنوك الإسلامية بتنمية الحرفيين والصناعات الحرفية والبيئية والصناعات الصغيرة  -6
في الدول  والصناعيةباعتبارها جميعا الأساس الفعال لتطوير البنية الاقتصادية  والتعاونيات

ة قاعدة الملكي وتوسيعالإسلامية والإفادة من تجارب الدول الإسلامية التي تمت في هذا المجال 
 4.في المجتمع" والمشاركة

محاولة القضاء على البطالة وزيادة عدد العاملين مع التركيز على تنشيط الاستثمار وذلك من  -7
المباشرة التي تقوم إما على  والاستثماراتخلال التوظيف الأمثل لموارد البنك في المشاريع 

 5.القائمة منها وتطويرتوسيع  أو ،تأسيس شركات جديدة
هم في تطوير وتلبية احتياجات المجتمع من خلال خدمة االخدمات الاجتماعية التي تستقديم  -8

جمع  القروض الحسنة، منح بالإسهام في إنشاء مشاريع خيرية، أفراده الأكثر حاجة منهم وذلك
 6.أموال الزكاة واستخدامها في المجالات المخصصة لها

                                                           
في تنمية اقتصاديات  ودورهاالبنوك الإسلامية  دور البنوك الإسلامية في تطوير التبادل التجاري بين الدول الإسلامية", علي قنديل شحادة،"1

            .                               198,ص2001جدة, الثانية،الطبعة  تحرير لقمان محمد مرزوق، المغرب العربي،
 .97صنفس مرجع سابق،  فليح حسن خلف،2
 .           198ص نفس مرجع سابق، علي قنديل شحادة،3
 .30صنفس مرجع سابق،  البنوك الإسلامية، محسن احمد الخضيري،4
 .33-30ص ص المرجع سابق،نفس 5
 .98ص سابق،نفس مرجع  فليح حسن خلف،6
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التوزيع العادل للثروة وتحقيق الأمن محاربة الاحتكار بشتى أنواعه بإتاحة أدوات تضمن  -9
 1.والاستقرار

 أهداف المصارف الإسلامية (:1)رقم الشكل 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ،2006،، دار غار حراء، دمشق1يعرف عنها ط أنالمصارف وماذا يجب  علاء الدين زعتري، المصدر:
 .17-11ص ص

                                                           
 .35صمحسن احمد الخضيري، مرجع سبق ذكره،  -1

 استقطاب الودائع

 استثمار الأموال

 ابتكار صيغ استثمارية

 الانتشار جغرافيا و اجتماعيا

 تحقيق الأرباح

 تقديم الخدمات المصرفية

 توفير التمويل للمستثمرين 

 توفير الأمان للمودعين

 تنمية الموارد البشرية

 تحقيق معدل نمو

 ابتكار خدمات مصرفية

 الأهداف المتعلقة 

 بالجانب المالي

 الأهداف المتعلقة 

 برضا المتعاملين 

 الأهداف المتعلقة

 بتنمية المصرف

 الأهداف المتعلقة

الابتكاريبالجانب   

 أهداف

 المصارف

 الإسلامية
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 الثالث الإسلامية: المطلبالبنوك خصائص 

 تجعلها بديلا وك الإسلامية بمجموعة من الخصائص، وتسعى لتحقيق جملة من الأهداف،تتميز البن
 ومن هذه الخصائص نجد: نوك،وتميزها عن غيرها من الب امثلا للنظام المصرفي التقليدي،

 ؛وأنواعهعدم التعامل بالربا أي الفائدة بكل أشكاله  - 

استثمار  صيغالاستثمارية في تمويل مشاريع استثمارية وفق والودائعرف ااستخدام أموال المص-
 ؛لربويمشروعة وتكون بديلا عن التمويل ا

مية ع المدخرات وتوجيهها لتمويل مشاريع ذات جدوى اقتصادية واجتماعية تساهم في تحقيق التنيتجم-
 ؛الاقتصادية

 .ة الأخرىت المحرموالخالية من الربا والتعاملا مات المصرفية للجمهور،تقديم الخد-

تسهيل أداء فريضة الزكاة على المساهمين المودعين والمكلفين من خلال فتح صناديق خاصة -
عادةلتجميع أموال الزكاة   1.توزيعها إلى مستحقيها شرعا وا 

 2:وللبنوك الإسلامية خصائص أخرى

خم في ظل والمساهمة في الحد من الظاهرة التض للنقود،المساهمة في استقرار وثبات القيمة الشرائية  -
 ؛مل في نظام اقتصادي سلامي متكاملمصرف إسلامي يع

 ؛الإسلاميةتسيير وتنمية حركة التبادل التجاري بين الدول  -

 ؛ةرفية الإسلامية للرقابة الشرعيخضوع المعاملات المص -

 ؛ربط التنمية الاقتصادية بالتنمية الاجتماعية-

 بالسعي لتحقيق عناصر التكافل الاجتماعي بين أفراد المجتمع.الالتزام -

                                                           
 .297ص، 2001،ندجلة، عماسعيد علي العبيدي، الاقتصاد الإسلامي، دار  -1
 .35ص ،2009 ،خالد آمين عبد الله، العمليات المصرفية الإسلامية، الطرق المحاسبية الحديثة، دار وائل للنشر، عمان - 2
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 الثاني المبحث :المصرفيللتسويق  ماهية

 نشاطها، فإدارة التسويق المؤسسات، مهما كانت طبيعةئف في الوظا أهممن تعتبر وظيفة التسويق 
ه من ما جعل المصارف تهتم بالتسويق وتعتبر  وهوتساعد المؤسسة على تحديد احتياجات العميل ورغباته، 

 سيتم التطرق في هذا المبحث للعناصر التالية:ومن هذا المنطلق  الوظائف الأساسية،

 ؛لتسويق المصرفي ومراحل تطورهنشأة ا -     

 ؛تعريف التسويق المصرفي -     

 ؛المصرفي وأهميته خصائص التسويق -     

 تسويق المصرفي.وظائف وأهداف ال -    

 نشأة التسويق المصرفي ومراحل تطوره الأول:المطلب 

 التسويق المصرفي نشأة :الفرع الأول

يعتبر التسويق المصرفي في العلوم الحديثة التي برزت وتطورت تلبية لاحتياجات المؤسسات      
 المصرفية في الحفاظ على بقائها واستمرارها والقدرة على مواجهة من منافسيها، فقبل المنتصف

تسويق  البنوك تعير التسويق اهتماما كبيرا، خاصة وأنها لم تكن في حاجة إلىلم تكن  الخمسينات
إلى تأخر ظهور التسويق بها والذي يرجع ظهوره إلى أواخر الخمسينات وبداية  أدىخدماتها، وهذا ما 

ثر ك الأوروبية مع بداية الستينات، اينتقل بعدها إلى البنو ل، بداية في الولايات المتحدة الأمريكية 1الستينات
 بإتباعموجة المنافسة التي اجتاحت النشاط البنكي آنذاك، والتي كان سببها البنوك الأمريكية التي قامت 
والتي سياسة اختراق الأسواق الدولية عند دخولها للأسواق الأوروبية بغرض ترويج منتجاتها وخدماتها 

لهذا التحرك الأثر الكبير  ،وقد كاناحتياجات المؤسسات التجارية هناك  كانت مصممة خصيصا لتلبي
وتركز على تسويقية ما جعل المؤسسات المالية الأوروبية تجري دراسات ، 2ترسيخها في تلك الأسواقفي 

فيما بعد ين، وهذا ما جعل كيفية الوصول إلى السوق الادخار من أجل جذب أكبر عدد ممكن من المدخر 
                                                           

 .27، ص1999، مصر، والنشرعوض بدير الحداد، تسويق الخدمات المصرفية، البيان الطباعة  -1
2Michel Badoc, Le Marketing Bancaire : applications pour le siége et les agences des banques euroéennes ,Paris : 

les Editions d’organisation, 1978,P .38 . 
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على سابقا يعمل  ر أن التسويق البنكي كما ذكرتباباع1والاستخدام  التخصص في قنوات الجمعضرورة 
 .الصعيدين: جلب الموارد واستخدامها

 مراحل تطور التسويق المصرفي الثاني:الفرع 

 :لقد مر التسويق المصرفي بمراحل عديدة ويمكن إيجازها بمايلي

 ؛الإشهارمرحلة  -أ 

 ؛واللطافة مرحلة الحفاوة -ب 

 ؛التجديدمرحلة  -ج 

 ؛مرحلة التموقع -د 

 .التحليل، التخطيط، المراقبةمرحلة  -ه 

 الإشهار الأولى:المرحلة  -أ

 ين البنوك، والتي كانت نتيجتهاهذه المرحلة في بداية الستينات، حيث تميزت باشتداد المنافسة ب سادت
الإذاعية والمرئية، ث في القنوات ارية من خلال ملصقات، الجرائد والبشهت اإن قامت هذه الأخيرة بحملا

، 2وذلك من أجل الإعلان والترويج خدماتها بهدف جذب العملاء الجدد والمحافظة على العملاء الحاليين
، فعلى الرغم من وجود البنوك إلى إنشاء وحدات الإشهاريقتصر مفهوم التسويق في هذه المرحلة على 

 .للإشهارمرادف  هومه لم يخرج عن كونهتنظيمية خاصة بتسويق إلى أن مف

 واللطافة الحفاوة :ب. مرحلة الثانية

جذب ي لكافاري وحده كنشاط شهفي البنوك عدم جدوى النشاط الا الإدارةمع إدراك  بدأت هذه المرحلة
لجوء الكثير منها لمنافسة و، خاصة مع احتدام العملائه  معاملة البنكن ما لم يواكبه تغيير في كيفية الزبائ
ة وطريقة حيث أكدت الكثير من الدراسات أن الكيفية التي يتم بها تقديم الخدم ،الإشهار المضلل إلى

                                                           
كلية العلوم الاقتصادية وعلوم  تير غير منشورة،ماجس ة، مذكر “"فعالية التسويق البنكي: دراسة حالة البنك الوطني وكالة تبسة  براهمي زرزور، - 1

 .70ص، 2002ـ-2001،ةالمنتوري، قسنطينالاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة 
2Nadine Tournois, Le Marketing BancaineFaceaux Nouvelles Technologies Paris : Masson .1989, P .73-74. 
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، أي محاولة منهم يينلاتلعب دورا كبيرا في استقطاب المزيد والحفاظ على الح المعاملة البنك لعملائه
مما  ،خدمات المصرفيةفاء جو ودود ومرح داخل العمل بين العملاء و العاملين القائمين على تقديم إض

 :2وقد أخذ هذا الاتجاه عدة صور منها ،1وعملائه اء نوع من الصداقة بين البنك يؤدي إلى أنش

o م مكنهين تمن خلال برامج تدريبية للعاملوذلك  ،تدعيم مفهوم التوجه بالعمالة لدى العاملين بالبنك
 ؛لذلك   إتباعهاالمناسبة الواجب  والأساليبمن التعرف على كيفية معاملة العملاء 

o  ؛لات انتظار العملاء بطريقة أكثر راحة وجاذبية لهماوصتحديث أماكن تأدية الخدمات 
o  "؛يمةالمالية بطريقة سل اتخاذهم القراراتونتهم في اء ومعخدمات الاستشارية للعملاتقديم ال 
o وىأداء الخدمات وتقليل معدلات شكادي إلى سرعة البنوك بما يؤ تحديث أنظمة وأساليب العمل ب 

 ".العملاء

 والابتكارالتجديد  ة:المرحلة الثالثج ـ  

ذلك  أدى،طريقة تعاملها مع عملائها  ة وتحسينلطافالكثير من البنوك إلى تبني سياسة ال نتيجة للجوء
، مصرفلل عند اختيارهالعميل بعين الاعتبار  يأخذهامعيار من المعايير التي ك لطافةال إلى فقدان أهمية

تجاتها عن طريق من، سعت البنوك إلى الاهتمام بخلق ميزة تنافسية و وبهدف مواجهة المنافسة لذلك 
أو تحسين القائمة منها بما يتوافق مع  جديدة لابتكار منتجات جديدة وقواعد البحث المستمر عن  أساليب

كيفية التي ما تعلق منها بنوعية هذه الخدمات أو بال ، سواء3متطلبات العملاء المتنامية والمتغيرة باستمرار
نما  هذه المرحلة التسويق فيلم يعد و .يتم بها تقديم هذه الأخيرة يقتصر على كيفية التعامل مع العملاء وا 

هذه الدراسات على تطوير الكثير من الخدمات  أسفرتحيث  سلوك هؤلاء العملاء،الدراسات  تعداه إلى
البنك عبر الهاتف  التعامل جديدة مثل خدمات الصرف الآلي، بطاقة الائتمان، دماتوتقديم خ الأخرى
 4......الخ

 

 

                                                           
 سامي احمد مراد،تفعيل التسويق لمواجهة أثار الجاتس ،مصر : المكتب العربي للمعارف ،2007،ص 691  

 عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص30 .2

 احمد محمود احمد، تسويق الخدمات المصرفية مدخل نظري تطبيقي، دار البركة للنشر و التوزيع، عمان، 2001،ص313

 عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص ص30 - 314
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 التموقع المرحلة الرابعة: دـ

ة و الابتكار وتجديد لطافو ال الإشهارالبنوك أنها حتى وأن مارست  أدركتفي هذه المرحلة 
، وبنفس الجودة المطلوبة عملائها باختلاف أنواعهمت ورغبات تستطيع تلبية كافة الحاجا فإنها لن،تهااخدم

له في السوق تميزه عن غيره من المنافسين  ةمكان ى إنشاء وبناءالبنك يسعى إل أصبح وفي ضوء ذلك
يرسخ أكثر فعالية وكفاءة وبما تجزئة هذه السوق واختيار الفئة التي يستطيع خدمتها بوذلك من خلال ،

ك في تحقيق ذلك على ويعتمد البن ،1بحيث يكون من الصعب نسيانهاة فئصورة خدماته في ذهن تلك ال
 الأخرىعن غيره من البنوك  ختلاف الخدمات التي يقدمها وتميزهبا لعملائه يتوح برامج تسويقية

 المنافسة.

 التخطيط والرقابة. الخامسة: التحليلالمرحلة هــ 

والنمو في ظل التغيرات والتطورات  تحقيق استقراركوسيلة تؤدي إلى  مع تزايد اهتمام البنوك بالتسويق
تتمثل في ممارسة  تطوره، والتية جديدة من مراحل دخل التسويق المصرفي مرحل ،التي يشهدها العالم

عداد  لتسويقا البنك التسويقية والرقابة عليها  خططباعتباره مجموعة من الأنظمة المتكاملة للمعلومات وا 
مصلحة  التخطيط، ، مصلحةالبحث والتطوير"مصلحة يشمل عدة مصالح منها  أصبح قسم التسويق،و 2

 .3"ساء الأسواق والمنتجات،وأخيرا فريق من رؤ الاتصالات الخارجية  ، مصلحةوالمساعدةالأعداد 

شكل البها التسويق في البنوك إلى أن أصبح ب مر المراحل المذكورة أعلاه هي معظم المراحل التي إن
 السادسة لتطوره والتي تتمثل في:أن هناك من يضيف مرحلة  إلاالراهن، 

 لمرحلة السادسة: مرحلة المفهوم الاجتماعي للتسويقا-و

ويقوم مفهوم التسويق هنا ظهرت كنتيجة لتنامي جمعيات حماية المستهلك،  ،وهي تعتبر مرحلة حديثة
وذلك ، 4سواء كان فردا أو مؤسسة مصلحة العميل جانب مصلحة المجتمع ككل إلى على ضرورة مراعاة 

 من خلال:

                                                           
 .32نفس المرجع السابق، ص احمد محمود احمد، -1
 31عوض بدير الحداد، نفس المرجع السابق، ص -2
 .72مرجع سبق ذكره، ص براهمي زرزور، -3
 32عوض بدير الحداد، نفس المرجع السابق، ص -4
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 عدد ممكن من الأفراد؛ أكبرالعمل على تمويل المشروعات التي تخدم  -
 1."إلى القيام بمشاريع تخدم المجتمع وذلك من خلال منح القروض الأفرادتشجيع وتوجيه  -

 تعريف التسويق المصرفي الثاني: مطلبال

تسويق المصرفي، وذلك راجع إلى خلفياتهم و تجاربهم، والمفكرين لللقد تعددت تعاريف الكتاب 
التسويق  إنخاصة و و التسويق المصرفي،  بالإضافة إلى اختلاف الزوايا التي ينظرون من خلالها عملية

 التسويقالمصرفية، في تسويق الخدمات  واسعة تتمثل ووظائف أبعاد الأخيرةقد اخذ في الفترة 
 2.الاستراتيجي و التسويق العملي

أول من قدم تعريفا للتسويق المصرفي Barclaysالرئيس الأسبق لبنكdenekvandevweyerيعتبر 
العملاء  إلىالخاص بانسياب الخدمات المصرفية  الإداريفي الستينات واعتبره على انه ذلك النشاط 

الحاضر و  البنك فيتحقيقا لأهداف  الأسواق رأكثالحاليين و المستهدفين كما يعني التعرف على 
 الأهدافتقييم احتياجات العملاء في الحاضر و المستقبل وما يتطلبه ذلك من تحديد  المستقبل، وكذلك

توفير الخدمات اللازمة لتنفيذ هذه الخطط الإضافة إلى ضرورة  وأخيراالتجارية ووضع  الخطط لتحقيقها 
 3.القدرة على التكييف مع طبيعة السوق المصرفية

ويرى       P.Kotter:التسويق المصرفي بأنه إلى تعريفالذي يعتبر من أشهر المفكرين الذين تطرقوا 
محدد، تقوم على توجيه انسياب خدمات البنك  إداريالمتكاملة التي تجري في إطار  الأنشطة ةمجموع"

أهداف البنك وذلك في حدود  مبادلة تحققلتحقيق الإشباع للمتعاملين خلال عملية  و ملائمة بكفاءة
 4."توجهات المجتمع

بين عرض البنك من  "مجموع المهام التي تهدف إلى الموازنة فقد اعتبرت التسويق المصرفي على انه:
المصرفي يكفل ضمان تدفق  ، فالتسويقو احتياجات العملاء من هذه الخدماتالخدمات المصرفية 

التسويق المصرفي يشبه  أنالتفكير على  ولا يجب المنتجات المصرفية في المكان والوقت المناسبين،

                                                           
 .54،ص2005المناهج،عمان،دار  كمي،تحليلي، التسويق المصرفي: مدخل استراتيجي، محمد جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف،-1
كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة  دور التسويق في القطاع المصرفي، رسالة دكتوراه غير منشور، زيدان محمد، -2

 .  08،ص2004الجزائر،
 .09نفس المرجع السابق،ص -3

4- P .Kotler et Dubois, Marketing management,  3éme édition, Publi Union, 1997, P ; 180 
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إلا أن الانطلاقة وطرق  ناعية و التجارية رغم أن الأهداف و الفلسفة واحدة،التسويق في المؤسسات الص
مختلفة لاختلاف سلوك المستهلك وخصوصية المصرفية التي تتطلب البحث المستمر عن مسالك  العمل

 1.مناسبة لإيصالها إلى العميل "

الحالة فكرية تهدف إلى توجيه مختلف الوسائل أن التسويق المصرفي هو :"Michel Padocيرى-
رضاء  شباع وا  أو بعبارة أخرى هو فن إرضاء الزبائن الزبون، والإمكانيات المتاحة للبنك والتأمين لتلبية وا 

سعاد رب العمل في نفس الوقت ) مرد ودية، الجودة ،الصورة("  2.وا 

حاجات المستفيدين عن طريق توصيل الخدمة المصرفية في الزمان  إشباع" :بأنه أيضاويعرف -
عطاءالتسويقية المناسبة عن طريق قبول الودائع  والتكلفة والنوعوالمكان   وتحقيق والسلفالقروض  وا 
المستفيدين والمصارف  أهدافبنظر الاعتبار  يأخذمن خلال نظام تسويقي متكامل  والاستثمارالائتمان 

 3.والدولة في ظل مزيج تسويقي فعال"

وينظر إلى التسويق المصرفي في المفاهيم الحديثة على دراسة احتياجات الزبائن الحالية وتلبية هذه 
الاحتفاظ بربحية مناسبة من خلال نظام إداري شامل ومتكامل وبوجود الشعور بالمسؤولية الاحتياجات مع 

 4.الاجتماعية للمصرف

المصرفي بأنه" مهمة تخطيط وتنظيم وتوجيه ومتابعة تدفق  الخضيري التسويقعرف محسن ي -
عن  ووحداته المسؤولة المصرف،وانسياب الخدمات والمنتجات المصرفية عبر شبكة متكاملة من الفروع 

تاحتهاو  توزيعها،  5.لإشباع رغبات العملاء مع تحقيق ربحية المصرف وتوسعه واستمراره" ا 

الوظيفة الفعالة التي يتم في ضوئها تحديد  أو"ذلك النشاط  :بأنهكما يعبر عن التسويق المصرفي -
التي تحدد احتياجات السوق ورغباته المصرفية والاستراتيجيات اللازمة لبقاء  والأسسمختلف المعايير 

 6.الزبائن الحاليين وكسب زبائن جدد"

                                                           
1- Sylvie de cousserrgues, gestion de la banque, editiondunod, paris, 1992,p :219 .  
2 - Michel Badoc, Marketing management pour les sociétés Financieres, édition d’organisastion, paris, 1998, p ; 

08. 
 .48مرجع سبق ذكره،ص ردينة عثمان يوسف، الصميدعي،محمود جاسم -3
4-group.com-ttp://www.hrm، 14:15على ساعة 25/04/2021بتاريخ2008منديات مجموعة الموارد البشرية. 
 . 71ص، 1999ايترال للنشر والتوزيع، مصر، التسويق المصرفي، عبد الحميد الخضيري،-5
 .179،ص1998البنوك)النظرية والتطبيق(،الطبعة الرابعة،دار الثقافة العربية،القاهرة، الدسوقي حامد أبو زيد،إدارة -6
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تطوير  العميل، ثميرتكز مفهوم التسويق المصرفي في نظر رمضان الشراح على التعرف على رغبات 
والوقت المناسب لتقديمها ،بالإضافة إلى  تحديد السعر، الرغبات، ثمالخدمات المناسبة التي تلبي تلك 

تحديد السياسات الترويجية اللازمة ،وعليه فان التسويق المصرفي يبدأ وينتهي مع العميل وهو محور 
 1.النشاط التسويقي

بدراسة  للبنك، يهتمهو عبارة عن نشاط إداري متكامل يمثل الوظيفة الرئيسة  التسويق المصرفي 
تسويقي متطلبات السوق المصرفية من خلال نظام  العملاء، وتحليلاحتياجات  وتلبيةالمصرفية، الخدمات 

 2.متكامل يأخذ بأهداف البنك

 وومن خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن التسويق المصرفي هو عملية دراسة السوق المصرفية 
فية معها بما يعمل على الزبون المستهدف، مع تحديد رغباته و احتياجاته و تكييف المؤسسة المصر 

 .اكبر من درجة الإشباع التي يحققها المنافسون إشباع هذه الاحتياجات بدرجة

ومن جهة أخرى يمكن تعريف التسويق المصرفي في المصارف الإسلامية بأنه :"كافة الجهود 
التكافلية من المصرف الإنسانية المبذولة و المتعلقة بتصريف وانسياب والخدمات والأفكار المصرفية و 

في تحقيق  إلى العملاء المستفيدين، لإشباع حاجاتهم متطلباتهم المالية والاجتماعية، والمساهمة الإسلامي
التنمية الاقتصادية والاجتماعية، و تحقيق المنافع المادية أو المعنوية المساهمين و المعاملين والمجتمع 

 3.ية"في ضوء الالتزام بأحكام الشريعة الإسلام

 وأهميتهالثالث: خصائص التسويق المصرفي  المطلب

ة التسويق المصرفي كان حصيلة عملية تطويع وتكييف التصورات السابق أنعلى حقيقة  التأكدلابد من 
ا بالغة في هذ يكسبه أهميةوهذا ما  بما يتلاءم مع مواصفات الخدمة المصرفية وخصوصيتها، للتسويق،
 المجال.

 

                                                           
 .35،ص2016، التوزيع، عمانسهير إبراهيم الشوملي، أساسيات التسويق المصرفي، دار الإعصار العلمي للنشر و  -1
 .149،ص2015مان ،امجد للنشر والتوزيع ،ع الالكترونية، دارنوال عبد الكريم الأشهب، التجارة  -2
 .376عبد الحميد عبد الفتاح المغربي، مرجع سبق ذكره، ص -3
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                                الفرع الأول: خصائص التسويق المصرفي                                              

تعد التقنيات المستعملة في التسويق المصرفي هي تقنيات التسويق بصفة عامة، لكن توجد بعض 
 1الخصائص يمكن إيجازها فيما يلي:

  رفي؛ النقود تعتبر المادة الأولية للتسويق المص -

 احتكار كل مؤسسة مصرفية لشبكة خاصة بها؛-

يؤدي إلى تقاليد وبالتالي صعوبة  المصرفي، ممالنشاط اغياب قوانين تحمي الابتكارات المختلفة في -
 التميز؛

خدمة المصرفية وهي وكالات ي نفسها أماكن الإنتاج، والتي تمثل نقاط بيع الأماكن تقديم الخدمات ه-
 وفروع المصارف؛ 

لدورة التوسعية للخدمات المصرفية تكون وحدوية أي من المدخر إلى المصرف ومنه إلى المستثمر أو ا-
 المستهلك؛

 ةالحيوية، العصري الاستشارة، الاستماع،الخدمات المصارف مثل  التجسيد اللامادي من خلال الإشهار -
 مة المصرفية؛القوة والأمان في الخد

جمالا يمكن القول بان ا - لمنافسة الداخلية بين مختلف الخدمات من نفس المصرف تشكل خطرا عليها وا 
 خصائص التسويق المصرفي تدور حول فكرتين رئيسيتين وهما:

 شابك العلاقات التي تربط المصرف مع مكونات المحيط المختلفة؛ت -   

 مع مكونات المحيط المختلفة. ي تربط المصرفتعدد العلاقات الت -   

 

 

 
                                                           

 .220، ص2011زاهر عبد الرحيم عاطف، تسويق الخدمات، دار الراية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردن،  -1
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 أهمية التسويق المصرفي الفرع الثاني:

 يلي:فيما التسويق المصرفيوتتمثل أهمية 

 لإبداعإن التسويق المصرفي يمثل الروح المبدعة ذات القوة الدافعة لتوليد الحافز على الخلق وا 
وهو يشمل  الدائم فلا يوجد مصرف يمارس نشاطه بنجاح من دون وجود هذه الوظيفة لديه. والتحسين

قا ن تدفجهودا متعددة يقوم بها رجال التسويق ويتم تقديمها في المصارف بالشكل المطلوب بما يكفل للزبو 
 كفاءة وفعالية ؛وانسيابا في الخدمات بسهولة ويسر و 

 امة مكانة مهمة في الهيكل الوظيفي للمؤسسة الصرفية كما يحتل التسويق المصرفي بصفة ع
قديم تك أو نتيجة لتحمله مسؤولية مواجهة المشاكل التسويقية التي يتمثل أهمها في افتتاح فروع جديدة للبن

لها  مشروعات معينة تتطلب إجراء دراسات تسويقية الأموال فيخدمات بنكية جديدة للزبائن أو استثمار 
مان اسة سلوك المستهلك ورغباته ودوافعه وكيفية إشباعها من الناحية  المصرفية ,وض.أضف إلى ذلك در 

ية  الإمكانيات الإعلاماستمرار تعامله مع المصرف والإشهار عن تلك الخدمات والترويج لها ،بتوظيف 
 المختلفة؛

 و  لأهميةتزداد أهمية التسويق يوما بعد يوم وتنمو بمعدلات سريعة لحظة بلحظة و تتأكد هذه ا
دورها الفعال في المؤسسات المالية وفي المصارف بصفة خاصة من خلال الأنشطة التي يقوم بها 

 الذي ينعكس إيجابا على تحقيق الاستقرار المالي والمصرفي المصرف، وبالشكلالتسويق داخل وخارج 
 و ت المصرفية كماً وفي النمو المتوازن للعمليات والمعاملاالمال،الذي يدعم مركز المصرف في السوق 
 لانتشار في عدد الفروع والوكالات؛كيفاً والتوسع في الخدمات  المصرفية وا

  ل ب المصارف،لذا ووفقاً لكل الأسباب السابقة وغيرها ازدادت وتنوعت الأنشطة التسويقية في
بعادها في ظل المتغيرات  ي ية التوالعالمالمحلية  والظروفوأدى ذلك أحيانا إلى تعقدها وتشعب جوانبها وا 

موقعهم في علم  فأصبح من الضروري إحاطة العاملين في المصارف اياً كان تعيشها المصارف اليوم،
 التسويق المصرفي؛

  ولقد تطور التسويق المصرفي كثيراً نتيجةً لزيادة المعرفة وتراكم الخبرة وتفاعلهما مع القدرات
عا لها وللزبائن المتعاملين مع المصرف مستنداً في فصار التسويق مرشدا وصان الإنسان،الإبداعية لدى 

 1ذلك إلى مناهجه الإبداعية التفاعلية المتنامية. 
                                                           

 .23-22سامر المصطفى، التسويق المصرفي، جامعة شام، ص ص -1
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ن العناصر الأساسية يوضحها الشكل أهمية تسويق الخدمات المصرفية في مجموعة م يمكن إيجاز
 التالي:

 (:أهمية التسويق المصرفي03الشكل رقم)

 
لمالية اوالاقتصاد قسم العلوم  الإدارةكلية  جامعة بغداد، محاضرات في التسويق المصرفي، اللامي،حسام علي  المصدر:

 13:15على الساعة15/03/2021الاطلاع عليه بتاريخ تم www.OpenSoop.com والمصرفية،

 

 

 

تحديد الأساليب 
التوزيعية المناسبة 

للزبائن

التعرف على حاجات 
الزبائن للخدمات 

المصرفية

تقديم خدمات مصرفية 
تتناسب مع حاجات 

ورغبات الزبائن

الصمود بوجه 
المنظمات 

المصرفية الأخرى

الحفاظ على 
الحصة السوقية 
للمصرف وزيادتها

تطوير قدرات 
المصرف 
التنافسية

تحديد السوق 
المستهدفة

الترويجي المناسب 
تحديد المزيج
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 أهداف ووظائف التسويق المصرفي :الرابعالمطلب 

إن التسويق المصرفي يتضمن مجموعة من الأنشطة التي تضمن وبالتعاون مع الوظائف الأخرى في 
بأقل وبة و المطل وبالجودةالبنك استمرار تقديم الخدمات المصرفية إلى العميل في الوقت والمكان المناسبين 

 احتياجات العميل وطموحاته. قيقتح إلىتهدف  ممكنة، والتيتكلفة 

 أهداف التسويق المصرفيالفرع الأول: 

 1:الاتييحقق التسويق المصرفي جملة من الأهداف نوجزها في 

موظفي البنك مع تحسين مستوى الخدمات المصرفية ثقافة المصرفيين خصوصا لدى ـرفع الوعي وال1
يجابية ا وبناء صورةوجه للعملاء وبالتالي تحسين سمعة البنك  أكملوتقديمها على  أدائها أساليبوتطوير 

 ؛عنه

 :لـالمساهمة في عملية التجديد والتطوير البنكي والمالي من خلا2

 تطوير الخدمات المصرفية الموجودة؛أ ـ 

 فية الموجودة؛ب ـ ابتكار خدمات مصر 

وارد مع تحقيق نمو م والأمانالربحية السيولة  في أهدافمتمثلة المالية للبنك وال الأهدافـ تحقيق 3
 طريق:المصرف وتحقيق أهداف توظيف الأموال وذلك عن 

 زيادة حجم القروض والسلفات؛-

 زيادة الاستثمار في الأوراق المالية؛ -

تصميم وتقديم الخدمات  والمستقبلية، قصددراسة السوق للتعرف على رغبات واحتياجات الحالية  - 4
دماتها وبما يحقق هدف البنوك بتنمية وتطوير خ جانب،ة ممكنة من بأعلى كفاءة واقل تكلفالبنكية لهم 

 وزيادة دخلها من جانب آخر؛

                                                           
 انظر في ذلك: -1
 .14ص، 2004،نوائل، الأرددار  الثانية، ة(، الطبعتطورات المنتجات الجديدة )مدخل سلوكي إبراهيم عبيدات،محمد  -
 .463ص، 2004ردن ،الأ دار وائل، الأولى، ة(، الطبعتطوير المنتجات الجديدة )مدخل استراتيجي متكامل وعصري مأمون نديم عكروش، -
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رفية أنواع جديدة من الخدمات المص مصرفية وممارسة العمل فيها عن طريق اكتشاف أسواقخلق  - 5
 التي يرغب فيها العملاء؛

 ودراستها وتحديد المشاريع الجديدة التي يمكن إقامتها في ثمارية،الاستالمساهمة في اكتشاف الفرص - 6
 وترويج هذه المشاريع؛ وتأسيسقها نطا

 ة ومعرفة نسبة تمركزها في السوق؛لاطلاع المستمر والدائم على البنوك المنافسا -7

 احتياجات العملاء؛ تطوراتو لسوق مرنة في الاستجابة لمتغيرات ا وجعلهاتكييف البنوك  -8

في  المصرفي، ويساعد العاملينالنشاط  في إدراكسية تحليلية رئي أداةيعتبر التسويق المصرفي -9
 م بمراقبة ومتابعة العمل المصرفي؛كما يقو  التكتيكات،ع المصارف على رسم السياسات مع وض

 ة،جهكمادة أولية( من )والمدخرات يلعب التسويق المصرفي دورا مزدوجا من خلال قيامه بجذب الودائع 
 المصرفية كمنتجات من جهة أخرى؛وتقديم القروض ومنح الخدمات 

لأنه يوفر قاعدة المعلومات الأساسية التي من الأنشطة الرئيسية في أي مؤسسة مالية وذلك  كما انه يعتبر
 واتخاذ القرارات،,والتي يتم على أساسها رسم الخطط 1ترتكز عليها الأنشطة الأخرى في المؤسسة المالية 

ة خاصة في الآونة الأخيرة في ظل التغيرات السريعة التي يشهدها العالم في مجال التطورات التكنولوجي
 والانفتاح الاقتصادية والعولمة؛

جمالا  في نقطتين التاليتين: التسويقية للمصرف الأهدافتنحصر  وا 

 على الودائع؛الرفع من الطلب  أو معينة،مخططات ودمجها بسياسة  كإدخال قصيرة المدى: أهداف 
 :ترتكز على تحسين سمعة البنك، وخلق صورة ايجابية لدى عملائه. أهداف طويلة المدى 

 الفرع الثاني: وظائف التسويق المصرفي

 مكن التعرف عليها من خلال الجدول التالي:المصرفي مجموعة من الوظائف يتسويق لل

 

                                                           
 .303،ص2003الأردن، دار وائل ، الطبعة الثانية، المعاصرة في إدارة البنوك،الاتجاهات  زياد رمضان ومحفوظ جودة، -1
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 المصرفيوظائف التسويق  :(01رقم ) جدول

 العمل المطلوب لمن توجه؟ الوظيفة
 
 

 Le)والفهم المعرفة 
savoir) 

 
 
 العملاء. -
 المنافسين. -
 موظفي البنك. -

 العملاء:المتعددة حول  الأفكارجمع -
 .متابعة شكاويهم وتحليلها 
 .إجراء مقابلات وتحديدها 
 .إجراء استقصاء على عينة منهم 

لاهتمام بأفكار موظفي البنك وولائهم لأنهم مصدر ا-
 هام.تجديد 

عرفة المنافسين وبماذا يقوموا وبماذا تتميز م-
 خدماتهم.

 
 

 l’orientationالوجه

 اختيار:-
 .السيناريو 
 .الميدان 
 .الوسائل 

ويتم تحديدها بطريقة  ة،صياغة الأهداف التسويقي -
 نفعل ؟ واضحة، ماذا

ذلك؟ ومن الذي يمكن أن يعهد  أن ننفذيمكن  أين -
 إليه ذلك؟

 والوسائلي يمكن بها تنفيذ المطلوب الكيفية الت -
 المستعملة.

 الإعلام
Le savoir faire 

 

 جذب العملاء -
 زعزعة المنافسين -
 نيد موظفي البنكتج -

 دفة.اختيار الأسواق المسته -
 التسويقي.لمتعلقة بالمزيج صياغة القرارات ا-
 

مداخلة ضمن ملتقى المنظومة المصرفية  –ات المصرفية تسويق الخدم -كريمة ربحي المصدر:
 .369ص، 2004ديسمبر 15،14، الشلف، الجزائرجامعة  – التحدياتو الواقع  –والتحولات الاقتصادية 

 ي فيما يلي:وظائف التسويق المصرف إيجازاهمومن خلال الجدول يمكن 

 إمداد إدارة المصرف ببحوث تسويقية منتظمة تحديد مركز المصرف في السوق كما تحديد نوعية عملاء 
 ؛الأخرىتفضيلهم للبنك دون البنوك  وعواملالمصرف 

 لية العمل على تقديم الخدمات المصرفية الجديدة للسوق في الوقت المناسب وكيفية تطور الخدمات الحا
سة ة الخدمات المصرفية التي تقدمها البنوك المنافعدد من العملاء مع دراس أكبرجذب  للبنك بهدف

 والتعرف على خططها المستقبلية؛
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 مكانيات فتح وحدات نشاط  جديدة إضافة إلى متابعة دراسة الانتشار الجغرافي لوحدات البنك في السوق وا 
 لخدمات المصرفية؛هيكل أسعار ل الوحدات المصرفية الحالية ومدى تغطيتها للسوق، ووضع

  في إدارة البنك؛ المفهوم التسويقيمتابعة البرامج الخاصة بنشر 
 لعام؛االعملاء والجمهور الخارجي  إعداد وتنفيذ الحملات الترويجية الخاصة بنشاط البنك في تعامله مع 
  للمصرف خلال فترات زمنية متقاربة.تقييم النشاط التسويقي 

وبموجب هذه الإدارة يتم مراقبة ومتابعة  البنكي،تعتبر إدارة التسويق المصرفي المحرك الأساسي للنشاط 
من السوق المالية  والمستمدة أساسا المقدمة،الانطباع الأولي للعميل عن تشكيلة الخدمات المصرفية 

 تنفيذها،وسبل  الخطط،ووضع  التسويقية،وبذلك تعد الجهة المسؤولة عن إدارة الأنشطة  والمصرفية،
والى جانب ذلك تتولى مجموعة من الوظائف تتمثل  ذلك،كل  المنشودة منوالتأكيد من تحقيق الأهداف 

 1فيما يلي:

 على احتياجات العملاء ورغباتهم؛ فالتعر -1

 المستقبلية؛ ت السوق الحالية والتنبؤ بالاحتياجاتدقيقة لدراسة متطلباالقيام ببحوث تسويقية -2

 :مزيج التسويقي من خلالدراسة عناصر ال-3

افسة دراسة ما تقدمه البنوك المن ، ومنهلمصرفية لمقابلة طلبات العملاءإعداد وتطوير مزيج المنتجات ا -
 خدمات؛ من

ويج لمنتجاته والإعلانية المناسبة قصد الإعلان عن نشاط البنك والتر  الأساليب الترويجيةاختيار  -
 ؛إليهلجذب عملاء  المصرفية

نك في الانتشار الجغرافي لفروع الب المصرفية، ودراسةمنتجات فتح قنوات توزيع من فروع البنك لتقديم ال -
مكانيةالسوق المصرفية   فتح وحدات جديدة؛ وا 

المنافسة خلال فترات متقاربة لتحديد نقاط الضعف والقوة تقييم النشاط التسويقي للبنك مقارنة بالبنوك  -4
ومن الأفضل أن تتبع إدارة التسويق مباشرة لإدارة العامة للتسويق في البنك والتي  دارة البنك العليا،لإ

                                                           
 .260-259،ص ص2010صفيح صادق، التسويق المصرفي وسلوك المستهلك، مؤسسة الثقافة الجامعية،  -1



 يالإطار النظري للتسويق المصرفي الإسلام الفصل الأول:

 
29 

إدارة الترويج والبيع  إدارة تخطيط الخدمات المصرفية، بحوث السوق والمعلومات، من: إدارةتتكون 
 إدارة متابعة النشاط التسويقي على مستوى الفروع. الشخصي،

 الشرعية وضوابطه مفاهيم أساسية للتسويق المصرفي الإسلامي الثالث:لمبحث ا

ي وفي هذا المبحث سنتناول مفاهيم أساسية للتسويق المصرفي الإسلامي وتبيان الضوابط الشرعية الت
 تحكمه وذلك من خلال:

 تعريف التسويق المصرفي الإسلامي. المطلب الأول:

 المطلب الثاني: خصائص التسويق المصرفي الإسلامي وأهميته. 

 أهداف والضوابط الشرعية للتسويق المصرفي الإسلامي. المطلب الثالث:

 تعريف التسويق المصرفي الإسلامي المطلب الأول:

 وتسعيرنظام كلي لأنشطة منظمة الأعمال ويصمم بغرض تخطيط  يعرف التسويق في الإسلام بأنه
 1.توزيع السلع والخدمات التي تشبع حاجات ورغبات المستهلكين الحاليين والمرتقبينوترويج و 

ناحية  من إلاعنه في البنوك التجارية  الإسلاميةيختلف كثيرا تعريف التسويق المصرفي في البنوك  لا
المبذولة  الإنسانيةالجهود  كافة "بأنه:عرف  حيث الأول،مراعاة الخصوصية التي يتميز بها عمل 

العملاء  إلى الإسلاميالمصرفية والتكافلية من البنك  والأفكاروالمتعلقة بتصريف وانسياب الخدمات 
والمساهمة في تحقيق التنمية الاقتصادية  والاجتماعية،المالية  ومتطلباتهمحاجاتهم  لإشباع والمستفيدين،
 بأحكاموالعاملين والمجتمع في ضوء الالتزام المنافع المالية والمعنوية للمساهمين  وتحقيق والاجتماعية،

 2.'' الإسلاميةالشريعة 

وقواعد الشريعة  أساسو الجهود المبذولة والمهنية على  والتنفيذيةالتخطيطية  الأنشطةهو مجموعة من 
وكل هذا المعرفة حاجات ورغبات العملاء والعمل على تلبيتها من خلال تطوير المنتجات  الإسلامية،
 الاقتصادية والاجتماعية  ؛المصرفية وتكيفها مع متطلبات هؤلاء بهدف تحقيق التنمية والخدمات

                                                           
 .7ص، 2015عمان الأردن، دار جليس الزمان، التسويق في الإسلام،عفيف عبد الحافظ الغنيمات، مبادئ-1
 جامعة تسويق،تخصص  دراسة حالة أطروحة مقدمة لنيل شهادة الماجستير، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية، عبدو عيشوش، -2

 .76,75الجزائر ص ص باتنة،
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س أما من المنظور إسلامي فيقوم اختيار وتقسيم الخدمات المصرفية في الدراسات الإسلامية على أسا
نها إ ية،الإسلامأحكام الشريعة الإسلامية وأعلى في مقدمتها تلك الحكام و القيم التي جاءت بها الشرعية 

جاءت لتحل الطيبات و تحرم الخبائث وذلك يعني تقسيم السلع و الخدمات على هذا الأساس الذي لا 
نها ميوجد له في الدراسات المعاصرة وذلك كانت السلع إما طيبة أو خبيثة مع وجود مراتب ودرجات لكل 

ي حِلُ ل هم الطيبات و يحرم عليهم   منتجاتالخبائث( ومن هنا يمكن القول بأن الو أصل هذا التقسيم )و 
 الطيبة هي ينبغي أن تكون محل البحث و الدراسة في التسويق من المنظور الإسلامي،

تقديم وتطوير وابتكار خدمات مصرفية وفقا للميول  يستمر فيحتى  للبنك،وتحقيق ربحية مناسبة 
 1ء.والرغبات المتطورة للعملا

يكون الهدف منها هو اكتشاف  ،الإسلاميالمتكاملة التي تجري في المصرف  الأنشطة وهو مجموعة
تلك الحاجات و  إشباعومن ثم العمل على تطوير خدمات مصرفية تسهم في  عملائه، ورغباتحاجات 

وكل ذلك  ،الإسلاميوتعمل على رفع ربحية المصرف  الرغبات وتحقق التنمية الاقتصادية و الاجتماعية،
 2.بأحكام و مبادئ الشريعة الإسلامية ضمن الالتزام

 خصائص التسويق المصرفي الإسلامي وأهميته :الثانيالمطلب 

 الإسلاميخصائص التسويق المصرفي  الفرع الأول:

 3:يفيما يلتتمثل خصائص المصارف الإسلامية 

 لكفاءة،ا الإتقان، اليقين، الموضوعية، الحق، العدل، الصدق، الأمانة،مثل  الأخلاقيةالالتزام بالقيم -
 ؛وانحراف السلوك" سوء الخلقوتجنب  التواضع" الوفاء، العفة،

بادئ ام وموفقا لأحك الإسلاميةفي تقديم الخدمات والمنتجات المصرفية  الإسلامية الالتزام بالأصالة-
 ؛الشريعة الإسلامية

                                                           
ع الصيرفة الإسلامية تحليل لواق ةدور التسويق المصرفي في تفعيل منتجات الصيرفة الإسلامية لدى البنوك التجارية، دراس عبد الرزاق جامع، -1

 . 64صعربيا وعالميا أطروحة مقدمة لنيل شهادة الماستر، 
 76ص مرجع سبق ذكره، عبدو عيشوش،-2
 .376صعبد الحميد عبد الفتاح المغربي، مرجع سبق ذكره، -3
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 سلامية،الإومبادئ الشريعة  أحكامفي استخدام وسائل التسويق المعاصرة متى كانت تتفق مع  المقدامية -
 الناس بها؛ أحقوجدها فهو  أينمافالحكمة ضالة المؤمن 

 ؛نها حفظ الدين وحفظ المالوم الإسلاميةلتسويق مقاصد الشريعة إن يحقق ا-

 ؛الإسلاميةللخدمات والمنتجات المصرفية  الإسلاميةالمحافظة على الهوية -

سالة يكون من يقومون بالتسويق قدوة حسنة من حيث الالتزام بر  أنالحسنة في التسويق بمعنى  الأسوة -
بدون  ميالإسلاعن خدمات ومنتجات المصرف  والإعلامالوسطية في التسويق -الإسلامية؛ المصارف 

 .إسرافأو  مبالغة

 أهمية التسويق المصرفي الإسلامي                         الفرع الثاني:

 1التالية:في النقاط  الإسلاميةالتي يكتسبها التسويق في البنوك  الأهميةتظهر  

في  يعني انه الإقراض، وهذامن  أكثرعلى الاستثمار  أموالهفي مجال توظيف  الإسلامييعتمد البنك -ا 
ات اجيقوم بتطوير واستحداث مزيج متكامل من الخدمات المصرفية بما يسهم في تلبية احتي أن إلىحاجة 
 البنك؛ أهداف ويحققالعميل 

تبني التجديد والابتكار في خدماته المصرفية سواء من ناحية  إلى أيضا الإسلامييسعى البنك -ب 
اجات حوهذا يتطلب منه القيام بالدراسات التسويقية و بحوث السوق لمعرفة  كيفية تقديمها، أومضمونها 

كما يتطلب ذلك  تلبية تلك الحاجات،وتطوير الخدمات يعمل من خلالها البنك على  ورغبات عملائه،
 الخاصة؛لكل قطاع متطلباته  إذإن قطاعات، إلىتجزئته  إمكانيةدراسة السوق ومعرفة مدى  أيضا

بهم،  هأدائمن مقارنة  الإسلاميالبنك  لديهم، تمكندراسة المنافسين ومعرفة نقاط القوة والضعف  إنـج  
 الضعف لديه؛نقاط  والتخلص منفي تدعيم نقاط قوته  ويسهم

 جديدة غير منتشرة أساليب والمرابحة، هي والمشاركةكالمضاربة  الإسلاميةالتمويل  أساليب إنـد 
لديهم  خاصة ممن ليسالعملاء والمستفيدين  لإقناعتتطلب جهودا تسويقية كبيرة  أنهايعني  مصرفيا، وهذا

 الأساليب؛معرفة مسبقة ودقيقة بهذه 

                                                           
 .378-377ص ص رجع السابق،نفس الم -1
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 المصرفية؛الحصة السوقية قبل القيام بإنتاج الخدمات  ومعرفةلابد من دراسة السوق  ـه

قدمها، تالخدمات التي  مزايا تعددإن طبيعة عمل البنوك الإسلامية تلزمها السعي إلى الاستفادة من  ـو 
ن قبل المنافسة م تلزمها أيضا بتحمل الأعباء، والعقبات التي تواجهها كعلاقاتها بالبنك المركزي، كما

 يقية؛التسو وهذا بجعل من الضرورة بمكان زيادة جهودها  لتقليدية بإضافة إلى الإعلام المضاد،البنوك ا

لهذا و المستفيدين منها،  ومشاعرتحتاج الأنشطة التسويقية للخدمات التكافلية فهما عميقا لأحاسيس ـز 
 جتماعيو التسويق الافالبنوك الإسلامية في حاجة لتطبيق الأساليب التسويقية الحديثة كتسويق الخدمات 

 ها.و تسويق العلاقات وكلها تهتم بالتركيز على النواحي النفسية والمعنوية و الاجتماعية في تسويق

 رعية للتسويق المصرفي الإسلاميأهداف والضوابط الش المطلب الثالث:

 الإسلاميالتسويق المصرفي  أهداف :الأولالفرع 

 1:يما يل الأهدافهذه  أهمومن 

 ؛الإسلاميةالمصارف  والمنتجاتبخدمات  والتعريفالتبليغ  ـ

 ؛الإسلاميةخدمات ومنتجات المصارف  ومزاياالناس بخصائص  إقناعـ

 ؛التقليدية والمصرفية الإسلاميةبين مصرفية  الأساسيةبيان الفروق ـ

 ؛الإسلاميةعن المعاملات المصرفية  والشروح الإيضاحاتتقديم  ـ

 ؛الإسلاميةحول المصارف  تشارالتي  والتساؤلاتسارات على الاستف الإجابةـ

 ؛ايجابياتها وعلاج سلبياتها وتنمية الإسلاميةتحليل ردود المتعاملين مع المصارف  ـ

 ؛المختلفة الإداراتبالتعاون مع  الإسلاميةمعالجة مشكلات المتعاملين مع المصارف  ـ

 ؛والتحديث التجديدو التوصيات للتطوير  وتقديمالمتنافسين  وكذلكدراسة السوق المصارف  ـ

                                                           
احمد بوشناقة وكريمة حاجي، الضوابط الشرعية للمزيج التسويقي المصرفي الإسلامي، مداخلة في جامعة بشار، كلية العلوم الاقتصادية  -1

 10ـ9،ص ص2011والتجارية وعلوم التسيير،الجزائر،
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 ؛الإسلاميةالحكومية وغيرهم المعنية بالمصرفية  والجهاتتقوية العلاقات التسويقية مع المؤسسات ـ

 .الإسلاميةعن طبيعة المصرفية  للإفصاح الإعلام أجهزةتقوية العلاقات مع كافة ـ

 الضوابط الشرعية للتسويق المصرفي الإسلامي  الثاني:لفرع ا

 تعريف الضابط لغة :أولا

ضابط  لضابط: حازم، ورجورجل  بحزم،حبسه وحفظه  يقال ضبط الشيء: لزم الشيء. الضبط:
 1.شديد ضبطني: قوي

حفظ الشيء  أيضاومن ضبط ,يضبط ويضبط ضبطا والضبط  وحبسه،الضابط كذلك يعني لزوم الشيء و 
 2بالجزم.

 أحد المعنيين التاليين: إطلاقهاكلمة الضابط في اللغة يراد بها عند و 

 حافظ الشيء بحزم وحابسه.الضابط بمعنى -أ

الضابط بمعنى اللازم للشيء مطلقا أو القاعدة التي يقوم عليها الشيء في كل الأحوال ولا يستغنى -ب
 3.البتةعنها 

 تعريف الضابط اصطلاحا ثانيا:

لا  إذ قيل في التعريف القاعدة يقال هنا، إنماوعلى هذا  الضابط، بأنهامن العلماء من عرف القاعدة 
 4حكم كلي ينطبق على جزئياته". "الضابط عند العلماء: الوسيط:جاء في المعجم  ولهذا فرق بينهما،

 منها:هناك من عرف الضابط بتعريف خاص وقد ورد في تعريفه عدد من العبارات  أن إلا

 به نظم صور متشابهة ".، وقصد "ما اختص بباب   
                                                           

د.ت(  يروت :دار لسان العرب،ب ط؛ لا.)، 7ج ابن منظور، أبي الفضل جمال الدين محمد بن مكرم الإفريقي المصري، لسان العرب. -1
 .340،ص

 .72ميلادي(،ص2002هجري/1422دار التأصيل، : م ؛ لا.1)ط:1عبد السلام بن إبراهيم بن محمد الحصين، القواعد والضوابط الفقهية، ج -2
ميلادي(،ص 2000هجري/1420النفائس،دار  الأردن: عمان، ط؛ لا.)الإسلامي، الاستثمار أحكامه وضوابطه في الفقه  مصطفى سانو قطب، -3

 .88-84ص
 .533ص د.ت(، دار الدعوة، م: لا. )لا.ط؛1ج المعجم البسيط. ابراهيم مصطفى وآخرون، -4
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 "حكم كلي فقهي ينطبق على فروع متعددة من باب واحد ".

 1الفقهي.يختصان بالضابط  التعريفانوهذان 

 2عرفه بعض المحققين بقولهم:و

 الضابط "حكم كلي فقهي منطبق على فروع متعددة من باب واحد".

 انه بكونه منطبقا على فروع متعددة من باب واحد.  إلاوهو مبني على تعريف القاعدة الفقهية 

 التعريف المختار:

 "قضية كلية فقهية تنطبق على فروع في باب". بأنه:من ذلك يكون تعريفه  أدقيمكن وضع حد له 

 3:العلاقة بين التعريف اللغوي والاصطلاحي ثالثا:

ط يراد بالضاب وحبسه، وانهالضابط في اللغة مأخوذ من الضبط الذي هو لزوم الشيء  أنذكرنا  أنسبق 
 أحد المعنيين: إطلاقهعند 

 الحفظ للشيء وبحزم. :الأول

 لزومه والحصر له. الثاني:

 والقوة. والحصر والحبسولهذا فأغلب معانيه لا تعدو الحفظ 

 أنك ذل، إطارهفهو يحفظ الفروع فيحصرها ويحبسها في يخرج عن هذه المعاني  لا ومعناه في الاصطلاح:
 فالحفظ يفيد الحصر والحبس، حبس لها أن تنفك عنه، هو الحصر لها في دائرة ضابطهاالحفظ للفروع 
 لأنه يبقى المحفوظ محصورا ومحبوسا في ذاكرة الحافظ.، على حد سواء

 

                                                           
 .72عبد السلام إبراهيم بن محمد الحصين، مرجع سبق ذكره، ص -1
 رسالة مقدمة لنيل درجة الماجستير في الفقه، "دراسة مقارنة"، ضوابط العدالة وتطبيقاتها في العبادات، ابراهيم بن خليل بن آل علي الشقيقي، -2

 .216ص م،2002المملكة العربية السعودية، كلية الشريعة والدراسات، جامعة أم القرى:
 .219-218لمرجع سابق، ص صنفس ا -3
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 مفهوم الضوابط الشرعية رابعا:

الدينية التي تطبق على كافة الجهود الإنسانية المبذولة والمتعلقة بتصريف هي مجموعة القواعد والأسس 
 لإشباع والمستفيدين، وانسياب الخدمات والأفكار المصرفية والتكافلية من المصرف الإسلامي إلى العملاء

وتحقيق  والمساهمة في تحقيق التنمية الاقتصادية والاجتماعية، حاجاتهم ومتطلباتهم المالية والاجتماعية،
 1والعاملين والمجتمع في ضوء الالتزام بأحكام الشريعة الإسلامية.المنافع المادية والمعنوية للمساهمين 

 ضوابط التسويق المصرفي في البنوك الإسلامية خامسا:

لم رغم الاتفاق بين التسويق في البنوك الإسلامية والتجارية في استخدام الدراسات التسويقية وع
ها فرد عنإلا أن مشكلة التسويق في البنوك الإسلامية تن ومعالجتها،يد المشكلات التسويقية الإحصاء لتحد

 مشكلة عدم قدرة إدارة التسويق على فهم ضوابط وجوهر عقود وهما:في البنوك التجارية باعتبارين 
 الإسلامية.ومشكلة توافق القانون مع أحكام الشريعة  ،المنتجات الإسلامية المصرفية

لذلك فإن أسس المقارنة تقوم على أساس الأحكام والضوابط التي تؤثر في صياغة السياسات  
مع  حيث تنحصر السياسة التسويقية بين التكييف مع القانون بتخريج المنتجات بما يتناسب التسويقية،
لصيرفة نتجات اونظرا لنوعية م الإسلامي،أو التأثير بتعديل القانون ليتناسب مع أهداف البنك  القانون،

 الإسلامية وارتباطها مع الأحكام الشرعية فهي تلتزم بمحاولة تعديل القانون ليتوافق مع عملها.

 وهو ربوية،الدة فمثلا يتم توجيه البنوك الإسلامية والتجارية بقانون البنك المركزي القائم على مبدأ الفائ 
 والمال، رة تقوم على مبدأ الإنتاج بتفاعل العمللأن الأخي الإسلامية،لا يتناسب مع المنتجات المصرفية 

يلة م الحلذلك لا تستخدم البنوك الإسلامية التكيف مع قانون البنك المركزي القائم على الفائدة باستخدا
 الشرعية.

بط لذلك فلو عمد أحد البنوك الإسلامية لتطوير خدمة استثمارية بقصد تسويقها دون مراعاة الضوا 
 فتصبح خدمات استثمار غير إسلامية. القانون،ط أحدها بحجة الشرعية أو إسقا

                                                           
 -طاهر بن يعقوب ومراد شريف، مفهوم التسويق المصرفي الإسلامي في المصارف الإسلامية من وجهة نظر العملاء دراسة حالة بنك البركة -1

 .145، ص201313،بالجزائر، مجلة الاقتصادية وعلوم التسيير جامعة سطيف، العدد
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 بلية،لمستقوالذلك تلجأ العديد من البنوك الإسلامية عادة لتقديم خدماتها تبعا لحاجات العملاء الحالية 
ج كل فيتم تخري الإسلامية،بعد إجراء تخريج لخدمات البنوك التجارية بما يتناسب مع الأحكام الشرعية 

ملات ها بأحد العقود الإسلامية الواردة في فقه المعاملات مع مراعاة مدى قبول عقود المعاخدمة بربط
 الإسلامية للتعديل بحيث لا تخالف ضوابطها أو الرجوع إلى القاعدة الأصل في عقود الإباحة.

 نتقاداتاتتعرض لعدة  االإسلامية، فإنهأحد العقود  يمثلا، وهفلو تم النظر إلى تسويق خدمة المرابحة 
رابحة أن أصبحت الم دتطورها، فبعمفادها أن تسويقها لا يحقق الالتزام بالضوابط الشرعية خلال مراحل 

ة بهامش ربح متفق عليه أصبح بعض المتعاملين ينظرون إلى المرابحة أدا عبارة عن ترتيبات تمويلية
 لقاء الشبهات حول المرابحة بما يلي: وا   لنفورهم،وأدى ذلك  التجارية،ائتمان كأدوات البنوك 

 عد الملزم غير جائزة.المرابحة بالو  -أ 

 كالربا.يع المرابحة بالأجل وزيادة الربح بزيادة الأجل ب -ب 

 يع المرابحة للأمر بالشراء هو بيعتان في بيعة المنهي عنه.ب -ج 

 السيارات.صة التأمين الشامل على خا جائزة،لزام المشتري بدفع التأمين على السلع أو الشحن غير إ -د 

لذلك لابد من تسويق خدمة المرابحة بما يدفع الشبهات عمليا، بحث تطبق ضمن العمليات والضوابط  
 1الشرعية وبالرد على الشبهات السابقة كما يلي:

 لقولهفالراجح  لكن هل يلزم القضاء باعتبار الوعد تبرع كالهبة، لزم،ماتفق الفقهاء على أن الوعد  -أ 
نُواْ لِم  ت قُولُون  م ا لا  ت فْع لُون    ك بُر  مقْتًا عِند  الِله أ ن ت قُولُواْ م ا لا  ت فْع لُ } تعالى: ودفعا عن  {ون  ي ا أ يُه ا الذِين  أ م 

ع وضابط الإلزام اشتراط أن يكون الاتفاق بين المتعاملين مع جمي الضرر الحاصل من تغرير الواعد،
أما قبل  ة،السلع وقد باشر البائع بشراء بينهما،والمدة التي يجب إبرامها فيها قد تمت  الجوهرية،المسائل 

 ؛مباشرة البائع بالشراء فهو وعد غير ملزم

لما ورد أنه لها أخرج بنو النضير جاؤوا عند النبي عليه الصلاة والسلام  الأجل،زيادة الربح بزيادة  -ب 
(، فلما يالدارقطنلمباعة، فقال عليه الصلاة والسلام "ضعوا وتعجلوا ")سنن مطالبين بديونهم من السلع ا

                                                           
،ص 2012الأردن، -تسويق الخدمات المصرفية"، الطبعة الأولى، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان»محمود حسين الوادي،  -1

 .37-34ص
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فإنه يجوز زيادته في مقابل الثمن، وللقياس  جاز للبائع استعجال المشتري بدفع الثمن مقابل تقليل الثمن،
 وعليه يجوز زيادة الثمن في مقابل على عقد السلم فالمشتري يستفيد من الرخص بدفع الثمن مقدما،

 ؛الأجل

نهي عن انعقاد عقد على ثمنين لأجلين دون  النسائي( وهو )سننيعة واحدة بالنهي عن بيعتين في  -ج 
 .تحديد أحدهما مسبقا، فيقول السلعة بألف مقدما وألف ومائة مؤجل

التأمين التجاري غير مشروع لأنه يقوم على الجهالة والربا، لكن الدولة ومن السياسة الشرعية دفعا  -د
للضرر ألزمت أصحاب السيارات بالتامين ضد الغير لكن بالنسبة للبائع فقد يشترط تأمينا شاملا وهذا 

 1.ولذلك لا بد من بديل شرعي بالتأمين الاجتماعي لشرعمخالف 

 الإسلامية، ولابد من تسويقها بمامنتج مصرفي يمثل إحدى صيغ التمويل كل خدمة أو  ومما سبق فان
 .الموصى بها يتفق مع العمليات والضوابط الشرعية

بالبنك  كذلك العاملونو  كما أن عملية تقديم المنتجات وتسعيرها وترويجها وتوزيعها تخضع لأحكام شرعية،
والدليل  يما يلإليها في  بها سنتطرقيجب أن تتوفر فيهم مجموعة من الصفات التي يجب أن يتحلوا 

 ره.لمصرفي الإسلامي عن غيما يميز المزيج التسويقي ا المصرفية هوالمادي والعمليات تقديم الخدمة 

 2:يما يلا التي يحرص المصرف الإسلامي على تطبيقه أهم الضوابط ومن

 ئ ووسائل وأساليب التسويق متفقة مع أحكام ومباد ومضامين: ويقصد بها أن تكون مفاهيم المشروعية
 ؛الشريعة الإسلامية

  لفاضلة الإسلامية بالقيم والأخلاق ا ةالتسويق المصرفيويعني أن يلتزم رجل  :الحسنالأخلاق والسلوك
 ؛سوء الخلق وانحراف السلوك طيب، وتجذبوالسلوك الحسن 

  بذلك أن تركز العملية التسويقية على ما يقدمه المصرفويقصد  شرعا:تحقيق المنفعة المعتبرة 
 ؛يةلأمة الإسلامالنفع المشروع للفرد وللمجتمع وللدولة ولالإسلامي من خدمات ومنتجات مصرفية تحقق 

                                                           
 محكمة،دورية دولية علمية  مجلة العلوم الإنسانية، "مقارنة اقتصاديات لاستبعاد الغرر والربا من عقود التأمين التعاوني"، كريمة عمران، -1

 .395- 385ص ص ،رالجزائ ،2011السنة الثانية عشرنوفمبر العدد الثالث والعشرون، منشورات جامعة محمد خيضر بسكرة،
 2021|4|22بتاريخ، دار المنشورة حسين حسين شحاتة، خطوط رئيسية لاستراتيجيات تسويق خدمات ومنتجات المصرفية الإسلامية من الواقع، -2

 15:00http://WWW.darelmashora.comعلى ساعة 
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 تالاالرس ومضامينمفاهيم ويقصد بذلك أن تكون  :الإنسانالتسويق التي تمس حقوق  تحريم عمليات 
 ؛المال أوالتسويقية ليس فيها اعتداء على العقيدة أو الفكر أو العرض 

  تي فيها ال التسويقيةويقصد بذلك تجنب اختيار الوسائل والأدوات  المنافع:سد الذرائع مقدم على جلب
 ؛د مقدم على جلب المنافعاسفمقاعدة تجنب ال المغريات، وتطبيقمفسدة شرعية مهما كانت 

  مل أو نبوية ما لا تحتويقصد بذلك عدم تحميل النصوص القرآنية والأحاديث ال :بالدينتجنب المتاجرة
 ، أي التحايل على شرع الله؛فق مع الأعراف السائدة في المصرفية التقليديةتطويعها لتت

  لتسويق استخدام أساليب التقنية الحديثة في اويقصد بذلك المبادرة في  التسويق:المعاصرة في وسائل
 ؛المصرفي الإسلامي متى كانت لا تتعارض مع أحكام ومبادئ الشريعة الإسلامية

  عن  ويقيةالتسعلى صحة المعلومات  للتأكيد ويقصد بذلك استخدام الأدلة وقرائن الإثبات :التوثيقالتحقق
 .المصرفية الإسلامية لدعم الثقة
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 الفصل: خلاصة

فهي  الإسلاميةالبنوك في  المصرفي الإسلامي ذو مكانة هامة التسويق أننستخلص  الأخيروفي 
لع هم ويتطكسب ثقت الإسلامية بهدفالشريعة  تفرضه أحكامبما  عملائهاتلبية حاجات ورغبات  إلىتسعى 

تسيير  يكون مرتبطا بمدى فهم وقدرة القائمين على وتحقيقهوان الهدف ليس سهلا  إلى ربح ولائه الدائم،
ية عن البنوك الإسلامالتسويق المصرفي في وهذا ما يميز النظام المصرفي وربطه بالمفاهيم التسويقية، 

 على تطبيق الضوابط الشرعية. باقي البنوك الأخرى بحرصها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

 

  



 الإسلامي المزيج التسويقي المصرفي الفصل الثاني:

 
41 

 تمهيد:  

جية لعناصر المزيج التسويقي المصرفي أهم إستراتي والمتكامل والفعاليعتبر الاختيار المناسب    
 تتبعها البنوك الإسلامية من أجل تحقيق أهدافها المرسومة، وذلك بتفاعل عناصر المزيج التسويقي

ى تتماشالتقليدية المكونة من أربعة عناصر وعناصر المزيج التسويقي الحديثة المكونة من ثلاثة عناصر ل
 مصرفي.العصرنة في قطاع ال وتواكب

الشرعية من خلال  الإسلامي الضوابط هموفي الفصل هذا سوف نتطرق إلى عناصر المزيج التسويقي   
 المباحث التالية:

 ماهية المزيج التسويقي للمصرف الإسلامي. المبحث الأول:

 الضوابط الشرعية للمزيج التسويقي التقليدي في البنوك الإسلامية. المبحث الثاني:

 الضوابط الشرعية للمزيج التسويقي الموسع في البنوك الإسلامية. المبحث الثالث:
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 ماهية المزيج التسويقي المصرفي الإسلامي   المبحث الأول:

 خلال:وفيه تناولنا مفاهيم حول المزيج التسويقي وذلك من    

 مفهوم المزيج التسويقي. المطلب الأول:

 المصرفي. المطلب الثاني: تعريف المزيج التسويقي

 مفهوم المزيج التسويقي المصرفي الإسلامي. المطلب الثالث:

 المزيج التسويقي  مفهوم  المطلب الأول:

التي تهدف إلى توزيع الخدمات المصرفية  والفعالياتيعرف المزيج التسويقي بأنه كافة العمليات    
بأسلوب الذي يحقق الحد الأعلى من رضى هؤلاء العملاء  والمستقبليةالتي تلبي حاجات العملاء الحالية 

 1.أرباح المصرف ويعظم

كما يعرف بأنه الإستراتيجية التسويقية الشاملة التي ترسمها الإدارة العليا للمشروع ويعرف المزيج 
، Productأو سلعة أو الخدمة أو فكرة  المنتج ،Priceمكونات أربعة: السعر وهي 4Pـالتسويقي ب

 .promotion 2،الترويج place أو التوزيع  المكان

يدمج مجموعة المتغيرات التي هي  والذييعتبر المزيج التسويقي عنصرا مركزيا في إستراتيجية التسويق 
رغم تعدد الشكلي في التعاريف السابقة يمكن 3تستعملها للتأثير على سلوك المستهلك والتيحوزة المؤسسة 
 التسويقي هو الأداة التنفيذية للتسويق ككل وأنه يتكون من أربعة عناصر رئيسية:القول إن المزيج 

 ؛السعر 
 ؛المنتج 
 ؛الترويج 

                                                           
 . 80ص، 2006،نالأولى، عما الطبعة والتوزيعدار تسنيم للنشر  والتقليدية،مروان محمد أبو عرابي، الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية  -1

 .124ص2000 والتوزيع، الأردنبشير العلاق، الإعلان الدولي، دار الازوري العامية للنشر  -2

3Yveschrouze, le marketing stratégique : stratégie, segmentation positionnement marketing mix et politique 

d’offre, ellipse, paris1995 p 95 
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 .التوزيع 
 (: ابعاد المزيج التسويقي 04الشكل رقم )

 

 بالاعتماد على مما سبق. الطلبةمن إعداد  المصدر:

 المطلب الثاني: تعريف المزيج التسويقي المصرفي

التسويقية التي  والأدواتإن المزيج التسويقي المصرفي هو عبارة عن مجموعة من الوسائل    
يستخدمها رجل التسويق لتحقيق أهدافه وعليه إيجاد المزيج المناسب وفقاً لمتطلبات السوق وبحكم طبيعة 

نماوتكوين المزيج التسويقي فإنه لا يتخذ شكلا نمطيا ثابتا   1.يات السوقيتغير وفق تغير معط وا 

كما يعرف على أنه مجموعة المتغيرات التي يمكن التحكم بها و التي تستخدمها المؤسسة لتحقيق   
المنتج، ،تعتبر المتغيرات حسب هذا التعريف عن العناصر الأساسية لمزيج التسويقي:  2هدفها في السوق

المؤسسات الصناعية وان أبعاده الضيقة إلا أن المزيج التسويقي تم تطويره في  التوزيع، الترويج، ،السعر
لا تصلح تماما لتسويق الخدمات نظرا لدور الأساسي للزبون و هذا أدى إلى ظهور مشاكل تتعلق بجودة 

 الخدمة وان المزيج التسويقي في المنظمات الخدمية أوسع و أشمل.

هي المنتج  ي( والت7psوهكذا أصبح المزيج التسويقي للخدمة يشمل سبعة عناصر أو ما يطلق عليه )
( place( التوزيع أو المكان)promotion( الترويج)priceالسعر) (Product) المصرفيةأو الخدمة 

                                                           
1- monipuezollinge. Marketing bancaire (uers un banpue de troisiemetupe) dounad. Paris p102  

 .405ص1999الأردن  دار وائل للنشر عمان، قنوات التوزيع، إدارةالضمور، هاني احمد  -2

السعر 

توزيعترويج

المنتج
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تقديم الخدمة  ( عملية physical évidence( الدليل المادي أو البيئة المادية للبنك )peopleالأفراد )
(process وهكذا أصبح المزيج التسويقي قلب العملية التسويقية و أحد أهم العناصر التي تؤلف أي )

إستراتيجية في هذا الميدان لاسيما و أن علاقة البنوك بأسواقهم تتم من خلاله وهذا ما سنتطرق إليه 
 عنصر من عناصر المزيج التسويقي. بتفصيل عن كل 

 ويمكن تلخيصه في الشكل التالي:

 المصرفي(:عناصر المزيج التسويقي 04رقم)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بالاعتماد على مما سبق.الطلبة من إعداد  المصدر:

 

 

 

 الأفراد

 تقديم الخدمة

 البيئة المادية

 

 

يعرف 

المزيج 

التسويقي 

بأنه كافة 

العمليات و 

الفعاليات 

التي تهدف 

إلى توزيع 

الخدمات 

 المصرفية

التي تلبي 

حاجات 

العملاء 

الحالية و 

المستقبلية 

بأسلوب 

الذي يحقق 

جالخدمة، المنت  

 التسعير

 الترويج

 التوزيع

التقليدي المزيج التسويقي  المزيج التسويقي الموسع 

المصرفيزيج التسويقي الم  
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 الإسلاميالمطلب الثالث: مفهوم المزيج التسويقي المصرفي 

يشمل سبعة  أيضايختلف مفهوم المزيج التسويقي المصرفي عن مفهوم المزيج التسويقي الإسلامي فهو  لا
الدليل المادي أو البيئة المادية ،الأفراد  الترويج، التوزيع، ،التسعير عناصر المتمثلة في الخدمة المصرفية،

ها تتميز بتطبيقها لضوابط الشرعية التي تحكم هذه إلا أن وهم العاملون بالبنك والعمليات التقديم الخدمة،
 1.جات ورغبات المادية والروحية مع تحقيق أهدافه المادية والروحيةاإشباع ح العناصر و هذا بهدف

 :المصرفي الإسلامي عناصر المزيج التسويقي التالي يوضحالشكل 

 (:مزيج التسويقي المصرفي الإسلامي05الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 .384ص ،مرجع سبق ذكره غزال، إبراهيمعبد الله  محمود حسين الوادي، المصدر:

 

 

 

                                                           
 .384مرجع سبق ذكره ،ص  عبد الله إبراهيم الغزال، من إعداد الطلبة بالنظر إلى : محمود الحسين الوادي، -1

العملاء المادية إشباع حاجات 

 والروحية

تحقيق أهداف البنك المادية 

 الروحية

 

 

 

 الترويج

 التسعير

 العمليات

 الخدمة

 التوزيع

 الأفراد

 الدليل المادي
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 يسلامللمصرف الإ التقليدي الضوابط الشرعية للمزيج التسويقي المبحث الثاني:

يج تخضع لأحكام شرعية وهذا ما يميز المز  وتوزيعهاوترويجها  وتسعيرهاعملية تقديم المنتجات  إن
 خلال هذا المبحث سنتطرق إلى: غيره، ومنالمصرفي الإسلامي عن  التقليدي التسويقي

 للخدمة المصرفية في البنوك الإسلامية.الضوابط الشرعية  المطلب الأول:

 في البنوك الإسلامية. المطلب الثاني: الضوابط الشرعية للتسعير

 المطلب الثالث: الضوابط الشرعية للتوزيع في البنوك الإسلامية.

 المطلب الرابع: الضوابط الشرعية للترويج في البنوك الإسلامية.

 المصرفية في البنوك الإسلاميةالضوابط الشرعية للخدمة  المطلب الأول:

 .وأبعادهاتعريف الخدمة المصرفية  الفرع الأول:

تعتبر الخدمة المصرفية أو المنتج المصرفي من أهم عناصر المزيج التسويقي بالنسبة للبنك والتي من 
 انه:يعرف على  إشباعها، حيثخلالها يستطيع هذا الأخير مواجهة حاجات ورغبات عملائه والعمل على 

 1.الزبائن" ورغبات"مجموعة من الأنشطة والفعاليات الخدمة التي يقدمها المصرف لغرض تلبية حاجات 

المصرفية في الدراسات الإسلامية على أساس أما من المنظور إسلامي فيقوم اختيار وتقسيم الخدمات 
إنها  أحكام الشريعة الإسلامية وأعلى في مقدمتها تلك الحكام و القيم التي جاءت بها الشرعية الإسلامية،

جاءت لتحل الطيبات و تحرم الخبائث وذلك يعني تقسيم السلع و الخدمات على هذا الأساس الذي لا 
ذلك كانت السلع إما طيبة أو خبيثة مع وجود مراتب ودرجات لكل منها يوجد له في الدراسات المعاصرة و 

ي حِلُ ل هم الطيبات و يحرم عليهم الخبائث( ومن هنا يمكن القول بأن المنتجات  و أصل هذا التقسيم )و 
ذا هي التي يجوز  الطيبة هي ينبغي أن تكون محل البحث و الدراسة في التسويق من المنظور الإسلامي،

ا ومن ثم توزيعها واستهلاكها أما السلع الخبيثة فلن تدخل ضمن الدراسة لأنها ليست محل طلب إنتاجه
المستهلك.

                                                           
 .136ص مرجع سبق ذكره، عبدو عيشوش، -1
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 المزيج الخدمي للبنك على أربعة أبعاد أساسية وهي: وينطوي

ويقصد بها عدد خطوط الخدمات التي يقدمها البنك، فمثلا تعتبر القروض بمختلف أنواعها  الاتساع: أولا:
 1الحسابات التوفير خطوط خدمة أخرى. وتعتبرخط خدمة مستقل 

 2يشير إلى إجمالي عدد الخدمات المصرفية التي تتكون منها كافة الخطوط الخدمية. الطول: ثانيا:

 3بين مختلف خطوط الخدمة التي يقدمها البنك. والانسجام والتناسقابط درجة التر  وتعني ثالثا: التوافق:

 4يشير إلى عدد الخدمات المختلفة في كل خط إنتاجي. العمق: رابعا:

 هذه العناصر: التالي يوضح أكثر معنى والشكل

 (:أبعاد مزيج الخدمات التي يقدمها البنك الإسلامي لعملائه02رقم)الجدول 

 خدمات التمويل خدمات الإيداع الخدمات التكافلية الخدمات العقارية
 تجارية وحالاتشقق  -
 بيوت سكنية -
 العقار وصيانةإدارة  -
تقييم العمارات  -

 السكنية والمجمعات
 البناء للغير -

جمعيات تحفيظ  -
 القرآن

مساعدة الطلبة  -
 الفقراء

رعاية الأرامل  -
 واليتامى

 دعم المساجد -
الرعاية الصحية  -

 والمستشفيات
 والإرشادالدعوة  -

 لحسابات الجاريةا -
الحسابات بالعملة  -

 الصعبة
حسابات الخدمة  -

 الآلية
حسابات التوفير  -

 الاستثمار
الودائع الاستثمارية  -

 المطلقة
الودائع الاستثمارية  -

 محدودة الدخل

 الاستثمار المباشر -
 المتاجرة المحلية -
 المضاربة -
 المرابحة المحلية -
 المراجعة الدولية -

                                                           
 .62ص، 1994ناجي معلا، أصول التسويق المصرفي، دار الصفاء، عمان الأردن ، -1
 .62نفس المرجع السابق ص -2
 .182،ص2012محمود حسين الواد، عبد الله إبراهيم نزال،تسويق الخدمات المصرفية الإسلامية، الطبعة الأولى، دار المسيرة ،عمان، الأردن، -3
محمود حسين الواد، عبد الله إبراهيم نزال، تسويق الخدمات المصرفية الإسلامية )آلية تطوير عملياتها(، الطبعة الأولى،دار  -4

 .74،ص2010الصفاء،عمان،الأردن،
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 386ص ،مرجع سبق ذكره: عبد الفتاح عبد الحميد المغربي، المصدر  

 الفرع الثاني: أنواع الخدمات المصرفية

 1يعمل البنك على تحديد أنواع الخدمات التي يقدمها إلى عملائه مثل:

 خدمات الإيداع؛ 
 خدمات الإيداع الاستثماري؛ 
  ؛والادخارخدمات التوفير 
  ؛والاستثمارخدمات التمويل 
  أخرىمن خدمات  وغيرهاخدمات التكافل الاجتماعي. 

 الضوابط الشرعية للمنتج أو الخدمة المصرفية الإسلامية  الفرع الثالث:

 2في:تتمثل  والتي

 :با{لال طيحقال الله تعالى }يا أيها الناس كلوا مافي الأرض  رفض التعامل بالسلع والخدمات غير الحلال 
الإسلامية عن غيرها ومن أبرز هذه السلع والخدمات التي ترفض وهذا من أبرز ما يميز المصارف 

لتي االخدمات  ، المواد الضارة بالصحة،والمسكرات)المشروبات الكحولية  المصارف الإسلامية التعامل لها
 (؛والاحتكارالمعاملات المتضمنة الغرور الفاحش  وكذلكتشمل القمار والربا 

 :تحكم فوكيات المنتج المسلم ونشاطاته تنضبط بالأخلاق الإسلامية إن سل اتسام المنتج بفضائل الخلاق
لق فالمنتج حسن الخ مكان الكذب، والصدقالخيانة، جميع تصرفاته مع الزبائن فتحل صفة الأمانة مكانة 

لسوق ا، ذلك أو حصة المنتج في وتطويرهايكسب محبة الآخرين ثقتهم، وهذا أساس نجاح المشاريع الإنتاجية 
 ورافق ذلك اتساع في قاعدة المشاريع لتلبية الطلب المتزايد على المنتجات؛ستزداد 

 :تتم عملية الإنتاج في الإسلام وفق ضوابط تنظيمية مرتبة حسب ترتيب  التزام الأولية في اختيار المنتجات
رية المصالح التي تنظمها الشريعة الإسلامية وكما قسم الشاطبي الحاجات الإنسانية تلك الحاجات ضرو 

                                                           
 1 نفس المرجع السابق، ص.386

)الأكاديمية العربية المالية  قسم المصارف الإسلاميةمشروع بحث مقدم إلى  محمد بهاء الدين خانجي، المزيج التسويقي في المصارف الإسلامية، -2
 .23ص ،2009(،والمصرفية
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فإن لهذه الحاجات أيضا منظمات أو مكملات، وعليه يجب أن تكون عملية اختيار  وحاجات الحسينية،
أولا بإنتاج السلع  فيبدأ وأحواله،المجتمع  وظروفمراعية لتحقيق مقاصد الشريعة  والخدماتالمنتجات 
 ية؛ثم التحسين ومنالخارجية  والخدماتالضرورية ثم يتجه لتأمين السلع  والخدمات

 تفاخريوال أن تكون المنتجات معبرة عن حاجات حقيقية لأفراد المجتمع وبهذا الضابط يختفي الإنتاج الترفي ،
 ؛فيكون الاعتدال وعدم التبذير في استخدام عناصر الإنتاج وكذلك الاعتدال في الاستهلاك

  ها،على المصارف الإسلامية أن تبتعد عن إلحاق الضرر بكل من عملائها أو منافسي إضرار: ولاضرر لا 
صح تقوم بتقديم الن لهم، كماالمصرفية  والخدماتفمن حيث عملائها فإنها تقوم بتقديم أفضل المنتجات 

م من سيهلهم إذا تطلب الأمر في حين على المصارف الإسلامية الالتزام بعدم إلحاق الضرر بمناف والمشورة
قاء لارتخلال عدم العمل على إخراجهم من السوق بل المحافظة على القواعد المنافسة الشريفة الضرورية ل

 بالعمل المصرفي الإسلامي؛
  ويقية الرسالة التس ومضامينتحريم عمليات التسويق التي تمس حقوق الإنسان: ويقصد لذلك أن تكون مفاهيم

 الفكر أو العرض أو المال.دة أو ليس فيها اعتداء على العقي

 المطلب الثاني: الضوابط الشرعية للسعر المصرفي في البنوك الإسلامية

يعد السعر العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي يحقق للمصرف ربحا، أما عن باقي 
 الخدمة.عناصر المزيج التسويقي تمثل تكلفة، حيث يعتبر السعر بمثابة إشارة عن جودة 

 تعريف السعر المصرفي الأول:رع الف

يعرف السعر على أنه القيمة المعطاة لسلعة أو الخدمة معينة والتي يتم التعبير عنها في شكل قيمة معينة 
فإن السعر  وبالتالييتم ترجمتها من طرف المؤسسة في شكل سعر معين يدفعه المستهلك ثمنا لهذه المنفعة 

 المنتج، وشهرةيشمل العديد من النواحي النفسية  ولكن للسلعة،المدفوع لا يعكس فقط المكونات المادية 
 1ببيع السلع أو الخدمة.  والمرتبطةمجموعة الخدمات المقدمة 

 

 

                                                           
 .233ص، 1994محمد فريد الصحن، مبادئ التسويق، الدار الجامعية، مصر، -1
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 هتحديد وطرقالفرع الثاني: العوامل المؤثرة على تحديد السعر  

خارجية، فالعوامل  وعواملوتنقسم هذه العوامل إلى عوامل داخلية  العوامل المؤثرة على تحديد السعر: .1
اعتبارات مؤسساتية، في حين أن  التكلفة،الداخلية تتعلق بأهداف التسويق، استراتيجيات المزيج التسويقي، 

بالإضافة إلى عوامل أخرى  وعروضهم وأسعارهم، تكاليف المنافسين والطبالعوامل الخارجية تتعلق بالسوق 
 1.والتشريعات والقوانينالة الاقتصاد كح

 تحديده:طرق  .2

 :يعتمد البنك هنا في تسعير خدماته على التكلفة التي يتحملها زائد هامش معين  التسعير على أساس التكلفة
 2أن:يمثل أي 

 هامش الربح=الإدارية( المصاريف  تكاليف التسويق+ تكاليف الإنتاج+) -السعر 

  والاسترشادوفيها يتم مراعاة أسعار الخدمات المنافسة البديلة لخدمات البنك  المنافسة:التسعير وفقا الأسعار 
 3بها عند تحديد السعر.

  4.الشرائية للمشترين والقدراتالتسعير على أساس الطلب 

 :بمعنى تخفيض هامش الربح لبعض عملاء البنك المتميزين من  التسعير على أساس العلاقة مع العميل
 5عملاء جدد. وجلبأجل الحفاظ على بقائهم 

 :ويتم فيها تحديد قيمة المنافع التي سيحصل عليها العملاء أو التي يرغبون فيها  التسعير وفقا لمنافع الزبائن
 6من السعر السائد في السوق. الثقة، المكان، حيث يكون السعر هنا أعلى الأمن، الجودة، السرعة،

                                                           
 .153ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص -1
 .226عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص -2
 .276مرجع سبق ذكره، صمحمد جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  -3
 276نفس المرجع السابق، ص  -4
رسالة CPA( والقرض الشعبي الجزائري bnaيوسف شاويش، التسويق البنكي الأنظمة والاستراتيجيات، دراسة ميدانية للبنك الوطني الجزائري) -5

 .63،ص1998/1999جامعة سطيف، ماجستير في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 
 .276محمد جاسم الصمدي، ردينة عثمان يوسف، نفس المرجع السابق،ص - 6
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 :بمعنى حث العملاء على انتهاج سلوك معين قد ينتج عنه تقليل التكلفة  التسعير القائم على تعديل السلوك
أو زيادة الربح، كتحميل البنك العمل تكاليف معينة في حالة تعامله مع موظف الشباك مباشرة بصرف مبلغ 

 1دام الصراف الآلي لذلك.أو إلغاء ذلك المبلغ إذا ما قام باستخ

العميل يتحمل قدرا من التكاليف و الأعباء النقدية و بعض الأعباء النفسية و الوقتية و عادة ما يقارن  إن
العميل بين مجموع التكاليف التي سيتحملها و العائد الذي سيحققه، فإذا وجدنا العائد اكبر و يحقق المنفعة 

على الخدمة المتقدمة، أما إذا وجدنا  المرجوة فإنه يترجم دوافعه في صورة سلوك و يتصرف قاصدا للحصول
أن التكاليف ستزيد عما سيجنبه من عوائد فإنه يميل إلى الانصراف و رفض عملية الاستفادة، أما فيما يتعلق 
بالخدمات التكاليف النفسية و الوقتية و لذا تزداد مسؤولية البنك في تسويق مثل هذا النوع من الخدمات 

 2.تحصيلا و إنفاقا

 نذكرو للتسعير الخدمة المصرفية إستراتيجية تبين الأساليب المناسبة لتحقيق الأهداف التسعير إلا أن 
 :منها

تعتمد على وضع أسعار مرتفعة للخدمات المصرفية الجديدة للحصول على  أ. إستراتيجية )قشط( السوق:
هذه  وتعتبرفاعلية على المدى القريب  وذاتأكبر قدر ممكن من الأرباح، تكون موجهة لفئة معينة 

الإستراتيجية مناسبة في المراحل الأولى من دورة حياة الخدمة المصرفية، وبإمكان المنافسين ملاحظة ردود 
 3أفعال العملاء حيال الأسعار الحالية مما يمكنهم من طرح نفس المنافع و لكن بأسعار أقل.

 4:وأيضاً 

فيها التوجه إلى قطاعات واسعة من خلال فرض أسعار منخفضة للخدمات  :إستراتيجية التمكن)التغلغل( ب.
 وبالتالي تحقيق أكبر حصة سوقية، المصرفية الجديدة بحيث تساهم في جذب أكبر عدد ممكن من العملاء،

غير أنه يؤخذ على الإستراتيجية أنها تعطي انطباعا لدى العملاء بأن الخدمة ذات جودة منخفضة نظرا 
                                                           

 .233عوض بدير الحداد، نفس المرجع السابق، ص  -1
طلاع عليه على الساعة عبد الفتاح عبد الحميد المغربي،مقال بعنوان أخلاقيات تسويق المنتجات المالية الإسلامية، موقع أخبار الصناعية المالية تم ا-2

 :06/05/2021 بتاريخ 10:49
http://www.cibafi.orglneleuxenter /dctails.aspxld=11625&cot=12 

 .175ص 2004حميد عبد النبي الطائي، التسويق السياحي، مدخل استراتيجي، مؤسسة الوراق للنشر، الأردن،  -3
مذكرة لنيل  -دراسة حالة بنك البركة وحالة برج بوعريريج-البنوك الإسلامية وأثره على ولاء الزبائنعبد الرزاق عزوز، واقع المزيج التسويقي في  -4

 .16-15ص ص 2020-2019شهادة الماستر،
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ومن هنا تلعب الجهود الترويجية دورا هاما في إبراز مزايا هذه  الجودة، والمستوىالمدركة بين السعر العلاقة 
 الخدمة.

فع ه كما دتعتمد على الاعتبارات النفسية العملاء بحيث يعتقد العميل أن إستراتيجية التسعير النفسي: ج.
 أكثر حصل على جودة أكبر.

دة ؤدي لزيالا يتغير سعر الخدمة مع تغير الظروف المحيطة بالبنك، بحيث ي إستراتيجية السعر التقليدي: د.
 لكن قد يعدل عليه مرة أخرى بحسب الظروف ليصبح سعرا تقليديا آخر. البنك،الولاء لهذا 

من  بفرض عدد أسعار مختلفة لنوع من الخدمات بتشكيلة مختلفة الخطوط:إستراتيجية التسعير بحسب  ه.
 نفسية مختلفة. ومواصفاتلجذب عدة مجموعات من العملاء بخصائص  لكوذناحية الجودة، 

بل سبيا مقايرتبط السعر بطريقة الترويج، فقد تقدم خدامة منخفضة السعر ن إستراتيجية السعر الترويجي: و.
جات جذل المنتفعين على أن تبقى باقي المنتجات بنفس السعر، بحيث يتحقق الربح من حجم كمية بيع المنت

 منخفضة يزيد حجم المبيعات. خرى، وكذلك استغلال الأحداث الخاصة للبيع بأسعارالأ
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 استراتيجيات التسعير المصرفي (:06الشكل رقم )

 

 من إعداد الطلبة المصد:

 الفرع الثالث: الضوابط الشرعية التسعير في المصارف الإسلامية

فالمصارف الإسلامية تمارس العمل التجاري من بيع وشراء طبقا لمبدأ التراضي، لقوله تعالى  مبدأ التراضي: .1
}يأيها الذين آمنوا لا تأكلوا أموالكم بينكم بالباطل إلا أن تكون تجارة عن أراضي منكم ولا تقتلوا أنفسكم إن الله 

ذي تنتهي إليه استشارة الخبرة حيث يجب كان بكم رحيما{ هذا يعني الرضا المطلق بل مقيد بالربح المعقول ال
 1.والبائعمراعاة مصلحة كل من المشتري 

 

                                                           
 .15ص احمد بوشنافة، كريمة حاجي، مرجع سبق ذكره، - 1

استراتيجيات 
التسعير 
المصرفي

إستراتيجية 
السوق(قشط)

إستراتيجية السعر 
التقليدي 

إستراتيجية التسعير 
( الخطوط)البسيط

إستراتيجية السعر 
الترويجي

إستراتيجية  
التغلغل)التمكن (

إستراتيجية التسعير 
النفسي
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 1أن تكون: وذلك نسبة الربح: .2

 على دوران رأس المال. المخاطرة؛ تساعدتمشي مع العرف الجاري؛ تتلاءم مع درجة  يسيرة؛

أن المنافسة في إطار الشرعي تعد طريقة من طرق المعتمدة في التسيير لأنها  المنافسة السعرية الشرعية: .3
 والسعربطرح منتجات سلعا كانت أو خدمات بالجودة الحسنة  وذلكعلى السواء  وللزبونترقي بالمنتج 

 2المناسب.

الإسلامية  يخل بأحكام الشريعة والمحترمينأن وجود ظاهرة الاحتكار  :عدم رفع الأسعار من خلال الاحتكار .4
يتوقف الاستهلاك  وبالتاليعلى حد سواء إلى مهاوي الفقر،  والزبائنيؤدي إلى إسقاط الآلاف من المنتجين 

لعجزهم عن القيام بعمليات الشراء، كما تتعطل حركة الإنتاج لأن انعدام القدرة الشرائية عند المتعاملين أو 
يعم الكساد، وان المنهج الإسلامي يحرم الاحتكار لما انخفاضها بجرد الإنتاج من تحقيق الأرباح، ومن ثم 

 3يجره من كسب غير مشروع دون عمل وجهد لفئة قليلة وجعل بقية الزبائن يعيشون في الفقر.

 لتوزيع المصرفي في البنوك الإسلاميةالمطلب الثالث: الضوابط الشرعية ل

 وأهميتهالفرع الأول: تعريف التوزيع المصرفي 

 :مفهوم التوزيع المصرفي أولا:

 ويشيريعتبر المكان أحد العناصر الأساسية في المزيج التسويق الخدمات التي تقدمها البنوك الإسلامية 
وغالبا ما يتم توزيع تلك الخدمات بصورة مباشرة من  ،والتكاليف والمصرفيةإلى مكان تقديم الخدمة المالية 

 ، تعرف بقنوات التوزيع بأنها مجموعة من المنظماتوالمستفيدينإحدى فروع البنك المنتشرة إلى عملائه 
المرتبطة التي تشترك في عملية جعل المنتج أو الخدمة متوفرة للاستخدام أو الاستهلاك من قبل المستهلك أو 

 4.المستعمل

                                                           
 32محمد بهاء الدين خانجي، مرجع سبق ذكره، ص  -1
التسويقي من المنظور التطبيقات التجارية الإسلامية، أطروحة دكتوراه كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير جامعة بلحيمر إبراهيم، المزيج  -2

 155ص، 2004/2005الجزائر،
 16احمد بوشنافة، وكريمة حاجي، مرجع سبق ذكره، ص  -3
 16نفس المرجع السابق، ص -4



 الإسلامي المزيج التسويقي المصرفي الفصل الثاني:

 
55 

الإسلام على أنه جلب المصالح بتقريب السلع لطالبيها حفاظا على ضروراتهم  التوزيع فيكما يعرف 
 1.لها حاجاتهم وتسيرللمشقة عنهم  وتخفيفها

 التوزيع المصرفي ثانيا: أهمية

 2وتتمثل في:

  سنة من خلال المعاملة الح وذلكمما يزيد من ثقتهم بالبنك  وعملائهتوفير الاتصال المستمر بين البنك
 الممنوحة؛ والتسهيلات

  ؛والمكانالوصول إلى رضا العملاء من الخدمة المصرفية من خلال توفيرها في الوقت 

 اكتساب شهرة للبنك؛ 

  على الحصة السوقية؛ والحفاظالتصدي المنافسة 

 تسهيل عملية تزويد البنك بجميع المعلومات عن العملاء وردود أفعالهم؛ 

 .تحسين الصورة الذهنية للبنك لدى العملاء 

 3:ل تحكم تواجد البنك في السوق وهيهنالك ثلاثة معايير على الأق إنالقول  يمكنو 

 العملاء؛ وحاجاتعنصر الملائمة: قدرة البنك على الوفاء بمتطلبات 

 المناسب والمكانحصول العملاء على ما يحتاجونه من خدمات في الوقت  وسهولةعنصر الإتاحة: سرعة 
 الصورة الذهنية للبنك: كل ما يتعلق بالبيئة المادية للبنك. لهم؛عنصر

 

                                                           
 .171بلحيمر إبراهيم، نفس المرجع السابق، ص-1

 .288مد جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، صمح -2

ص 2008/2009سوريا, لمحة عن القطاع المصرفي السوري، كلية الاقتصاد، جامعة دمشق، وليد بدران، تسويق الخدمات المصرفية: ليلى محمد، -3
 .61-60ص 
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 أنواع قنوات التوزيع الفرع الثاني:

قناة التوزيع المصرفي هي عبارة عن أي وسيلة يمكن استخدامها لتوصيل الخدمة المصرفية، وفيما يلي    
 1أهم قنوات توزيع الخدمات المصرفية:

طلبها لتي يتعتبر من أهم قنوات التوزيع حيث يتم من خلالها إتاحة كافة الخدمات المصرفية ا أ. فروع البنك:
 العملاء ويمكن تقسيم فروع البنك إلى ثلاثة أنواع:

 نطاق الشامل. على الخدمات مختلف بتقديم تقوم التي وهي الدرجة الأولى: فروع

 الأساسية للبنك.تقوم بتقديم الأنشطة الرئيسية  فروع الدرجة الثانية:

قديم وهي فروع يقتصر عملها على تقديم بعض الخدمات المصرفية دون غيرها مثل ت فروع الدرجة الثالثة:
 السلف أو القروض بمبالغ صغيرة.

في عمليات الإيداع  وخاصةأصبحت من أهم منافذ توزيع الخدمات المصرفية  الآلي:ب. وحدات الصرف 
 الرصيد ومعرفة والسحب

 طةوبواسعن طريق العمليات الإلكترونية بحيث أصبحت المؤسسات المالية  ويتم الربط الذكية:ج. خطوط 
ات أجهزة الكمبيوتر المستخدمة في البنوك تقوم بأي عملية مصرفية، كما يمكنها من الحصول على البيان

 المالية الخاصة بها.

لذكية ظهرت هذه الفكرة جنبا إلى جنب مع دخول نظام خط خطوط الربط ا د. التعامل المصرفي من المنزل:
ر من وقد مكنت خدمة التعامل المصرفي من المنزل العملاء من إنجاز الكثي إلى نظام العمليات المصرفية،

 مثل دفع الفواتير من خلال تحول الأموال من حساب البنك،الخدمات المصرفية دون الذهاب شخصيا إلى 
 إلى حساب المستفيد. العميل

ضمن سقوف  ولكنبقصد تقديم القروض العملاء من خلالها في أي مكان  م. أنظمة البطاقات البلاستيكية:
 معينة بحسب ملائمة البنك وفي ضوء الضمانات المقدمة.

                                                           
دراسة مقارنة بين البنوك الإسلامية والبنوك التقليدية، أطروحة لنيل شهادة الدكتوراه  دور التسويق في تطوير الخدمات المصرفية، عبد الرحيم ليلى، -1

 .129- 128ص  ص ،2014/2015في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير، جامعة حسيبة بن بوعلي، شلف،
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بر تنها تعحلقات وصل بين العميل وفروع البنك كما أ وتعتبرتعمل مواجهة أمامية للبنك  ه. مكاتب التمثيل:
 بديلا مناسبا عن إنشاء فروع الخدمات الشاملة.

لخدمات السكنية البعيدة، تقديم ا والتجمعاتفروع متحركة لخدمة المناطق النائية  و. الفروع المحمولة:
 المصرفية لها في أيام محددة من كل أسبوع.

 الضوابط الشرعية للتوزيع في البنوك الإسلاميةالثالث: الفرع 

 والخدماتالضرورية، بحيث يتيسر للمتعامل الحصول على هذه السلع  والخدماتيع السلع من الواجب توز  -
ما ينسجم مع مقاصد الشريعة الإسلامية القاضية بضرورة توفير الضروريات التي يكون بها حفظ الدين  وهو

 1و العقل و المال النسل دون مشقة. والنفس

الراشدة الاسترشاد بها بعد  والخلافةدراسة التنظيمات التي كانت موجودة لدى المسلمين في عصر النبوة  -
 .2بما يلاءم مقتضيات العصر وظروف السوق الحالية التوزيعيتطور النشاط 

 والتضييقتجنب الاحتكار، بحيث يتفق الفقهاء على أن الاحتكار محظور لما فيه من الأضرار بالناس  -
ليس كواجب شرعي فحسب ولكن كواجب  وذلكالبنوك الإسلامية تجنب الاحتكار بكافة صور  وعليهعليهم 

 3أيضا. واقتصادياجتماعي 

مراعاة أحكام الشريعة الإسلامية في الحلال والحرام، فالإسلام يمنع التعامل في السلع والخدمات المحرمة  -
 4تعامل بالطرق المحرمة.الخنزير، وعدم ال ولحم والمخدراتشرعا كالخمر 

إلزامية إجراء الدراسات الميدانية من جميع المعلومات عن الأسواق المتعلقة بأحوال الطلب و العرض و  -
احتياجات الزبائن، ووجوب معاينة السلعة حتى يتحقق الرضا للجميع و السماحة في المعاملات و التسيير 

 5البيوع.وفي العقود و 

                                                           
 .131عبد الرحيم ليلى، مرجع سبق ذكره، ص  - 1
 .151وب الطاهر، شريف مراد، مرجع سبق ذكره، صبن يعق -2
 .38محمد بهاء الدين خانجي، مرجع سبق ذكره، ص  -3
 .212مرجع سبق ذكره، ص  بلحيمر إبراهيم، -4

 .214-213ص ص  سبق ذكره، إبراهيم، مرجع بلحيمر -5
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 ط الشرعية للترويج المصرفي في البنوك الإسلاميةالمطلب الرابع: الضواب

 الفرع الأول: تعريف الترويج المصرفي وعناصره

  أولا: تعريف الترويج المصرفي

قناعيهو عبارة عن نشاط تسويقي ينطوي على عملية اتصال إعلامي     يتم من خلالها التعرف  وا 
تقدمه من منتجات مادية ملموسة أو منتجات خدمية بهدف التأثير في سلوك المشتركين  ومابالمؤسسة 

 1لما يروج له. وجذبهم

 تنشيطوال والنشر والإعلانوعادة ما يضم الترويج لخدمات البنوك الإسلامية مزيجا متكاملا من الاتصال 
ستقبل على تلك الخدمات و بالطبع فهو الاتصال المباشر بين المرسل وهو البنك الإسلامي و الم و الإقبال

 الرسالة وهي الوسيلة.

 2أهمية الترويج في النقاط التالية: وتتمثل

 بالخدمات المقدمة، وتعريفهم والمراقبينيعتبر أداة البنك في الاتصال بالعملاء الحاليين  -
قناعهمحث العملاء  -  يمكن أن عن المزايا التي والبياناتبالتعامل مع البنك من خلال توفير المعلومات  وا 

 تحققها لهم هذه الخدمات؛
 طلب جديد من خلال إثارة اهتمام العملاء؛ وخلقتنشيط الطلب  -
 للبنك؛المساهمة في زيارة الحصة السوقية  -
 ى إشباع حاجاتهمالاستمرار في تذكير العملاء بمزايا خدمات البنك ومدى قدرتهم عل -

 ثانيا: عناصر الترويج المصرفي:

 3يتكون من العناصر التالية:

 ودعا إعلانا كل شكل من أشكال النضال غير الشخصي بواسطة جهة معينة مقابل أجر مهين، الإعلان:

                                                           
مصطفى سعيد الشيخ و الآخرون، مدى تطبيق المصارف الإسلامية لمفهوم التسويق المصرفي الإسلامي من وجهة نظر العملاء دراسة الحالة،  -1

 . 111،ص2009الأردن، سنة مجلة الزرقاء للبحوث والدراسات الإنتاجية العدد الأول،
 .133 عبد الرحيم ليلى، مرجع سبق ذكره، ص -2
 .226إبراهيم، مرجع سبق ذكره، ص بلحيمر  -3
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 ائدة مرسل محدد بصفته شخصا معينا؛ويعد من أجل أو الف

 :ئي وهو نشاط ترويجي يقوم به رجل البيع بشكل شخصي في محاولة لإقناع المستهلك النها البيع الشخصي
 ة أو خدمة معينة يتم الترويج لها؛أو المستعمل الصناعي لشراء سلع

 :بمجموعة من التقنيات التي تستعمل خصيصا في حياة المنتج من أجل جمهور معروف  تنشيط المبيعات
 يادة المبيعات خلال المدى القصير؛البيع من أجل ز  وقوى والموزعينمن المستهلكين 

 ةوالهادفد منظمة عامة أو خاصة لفرد أو لمجموعة أفرا ما،وظيفية أو نشاط لإدارة مؤسسة  العامة: العلاقات 
قامةالتعامل  وحسنالتقى  وتطويرإلى إقامة أو الجفاف   هدفين.علاقات جديدة مع كافة المستهلكين المست وا 

 المبادئ الأخلاقية المرتبطة بالترويج الثاني:الفرع 

 1في: وتكمن

  والصادقة؛الصحيحة  والمعلوماتالالتزام بنشر البيانات 
  ؛والتضليل والخداع والغشالنهي عن الكذب 
  ومضرة؛تنشيط مبيعات مخالفة  وسائلالنهي عن استخدام 
  علاجها؛و السعي لدراستها وتحليلها و  والعملاءالعملاء  شكاوىدراسة 
  للاستخدام الصحيح للمنتجات. والإرشادالنصح 

 الفرع الثالث: الضوابط الشرعية للترويج في البنوك الإسلامية

تتنوع الضوابط الشرعية على الترويج بتنوع أساليب الترويج إلا أنه بالإمكان وضع الضوابط التالية الواجب 
 2التقيد بها في مجال الترويج:

 التدليس هو كتمان عيب السلعة عن المشتري. التدليس:الابتعاد عن  أ.

 .وغيرهاعم من التدليس لأنها كما تكون بستر العيب قد تكون بالكذب  وهي الخلابة:

 اختلاط الأمر وقد يكون بإخفاء صفات أو وقائع أو غيرها ليست صحيحة. وهو التلبيس:

                                                           
 .46- 45ص ص  مرجع سبق ذكره، تغريد ناجح الهشلمون، -1

 .56-55ص صمرجع سبق ذكره،  محمد بهاء الدين خانجي،-2
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 عاقبته.قد يكون بإخفاء عيب أو يكون بغير ذلك مما تجهل  الغرور:

 والتي تقدمها البنوك الإسلامية لم تكن موجودة عند مخفية للخدمات: وأجورعدم وضع مصاريف  ب.
 .الإعلان عن الخدمة

ن البنك وهذا من أبسط متطلبات بناء الثقة بي توخي الصدق والأمانة في التعريف بالمنتج المصرفي: ج.
 عدا عن كونه مطلبا شرعيا. والعميل

 بها. والوعدالتعاقد عليه  بما تم الوفاء د.

 وهذا يتفق أساسا مع ضوابط المنتج المصرفي الإسلامي. الترويج لما هو مباح شرعا: ه.

ختلف توالابتعاد قدر المستطاع عن طريق الترويج التي  استخدام وسائل ووسائط الترويج المباحة شرعا: و.
 حولها الآراء الشرعية.

على  العمل وعدم: البنوك الأخرى عند القيام بالحملات الترويجية تجنب إلحاق الضرر بالمنافسين من ز.
مها إظهار عيوب خدمات ومنتجات البنوك الأخرى بل يجب التركيز على مزايا وايجابيات الخدمات التي يقد

 البنك الإسلامي بعض النظر عن رداءة خدمات البنوك الأخرى.

 ميالموسع للمصرف الإسلا الضوابط الشرعية للمزيج التسويقي المبحث الثالث:

 وفي هذا البحث سنتطرق الى: ،لمضافة للمزيج التسويقي التقليديويقصد بها العناصر المستحدثة ا

 البيئة المادية أو الدليل المادي المصرفي. المطلب الأول:

 العاملون بالبنك. المطلب الثاني:

 الضوابط الشرعية لعملية تقديم الخدمة. المطلب الثالث:
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 البيئة المادية أو الدليل المادي المصرفي المطلب الأول:

 الفرع الأول: تعريف الدليل المادي المصرفي

الخدمة مضاعفة  وتسليمفي أثناء إنتاج  والعملاءويتمثل في البيئة المادية المصرفية المحيطة بالعاملين 
 1إليها عناصر ملموسة تستخدم للاتصال ودعم دور الخدمة.

لان  وذلكمكونات الدليل المادي تؤثر في حكم الزبائن على المصرف والدليل يعد نقطة قوة للمصرف  إن
المصرف من خلال إبرازها الدليل المادي يستطيع إضفاء من الملموسة أثناء تسويق خدماته، لذلك على 

 2لخلق صورة ايجابية للمصرف وخدماته لدى الزبائن. واستعمالهمسوقي الخدمات المصرفية توظيفه 

لأجهزة الحيز ل واستثمار وغيرها والأثاث وديكورإن أبعاد البيئة للخدمة الظروف المحيطة مثل: الألوان 
 . داعاتهإبمن صنع الإنسان أو من  والعلاماتالداعمة لتقديم الخدمة بالإضافة إلى الرموز  والسلع والمعدات

ي المصارف الإسلامية أكثر من غيرها لأن طبيعة هذه المصارف تقوم على ابتكارات جديدة هذا ف ويتأكد
وان ابتكار  والاقتراضالإقراض  وهوفالفن المصرفي يبتعد عن المرتكز الأساسي للعمل المصرفي التقليدي 

لمادية إلى المصرف ا مومجهوداتهفيض من الأدوات الاستثمارية يقدم الزبائن بدائل جذابة تحفزهم إلى تحويل 
الراهن  ومعقدالإسلامي كما تجتذب عملاء جدد بإبداعات جديدة هذا الابتكار المستمر هو المرتبط الفرس 

 3المصرفية إسلامية متطورة ماديا.

 العاملون بالبنك  المطلب الثاني:

 تعريف العاملون بالبنك)الأفراد( الفرع الأول:

تأثير على مدى  ولهميعرف العاملون بالبنك على أنهم مجموعة أفراد المشاركون في تقديم الخدمة للزبون 
 4تقبل الزبون للخدمة.

                                                           
 الخليل،تغريد ناجح المسلمون، الضوابط الشرعية في المزيج التسويقي الإسلامي في المصارف الإسلامية في فلسطين، مذكرة ماجستير، جامعة  -1

 .46ص، 2019/2020
كرامة عمر، أثر التسويق الداخلي وجودة الخدمات في رضا العميل دراسة تطبيقية لعينة من المصارف اليمنية، الأطروحة دكتوراه،  الجريري صالح، -2

 .34ص ،2006جامعة دمشق سوريا ،
 .112، ص2002قحف منذر، عوامل نجاح المصارف الإسلامية، عمان الأردن،  -3
 .215عيشوش عبدو، مرجع سبق ذكره، ص -4
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فهم  وبالتاليإلى العميل  وتقديمهاوهم كافة العاملين في المصرف الذين يشاركون في أداء الخدمة 
 1يساهمون بشكل مشكل مباشر في عملية الاتصال بالعملاء.

 لمصرفيةافي تقديم الخدمة  ويسعونومنه القول إن العاملون بالبنك هم عبارة عن جميع العاملين في البنك 
 .ورغباتهالعميل مع تلبية لكل حاجاته  أيللزبون 

 العاملين بالمصارف الإسلامية  وضوابطسلوكيات  الفرع الثاني:

 2من بين السلوكيات التي يجب التخلي بها:

  التي يجب أن يصل إليها بوضوح؛تحديد الأهداف 
  أهمية وقت الآخرين؛ واحترامالحفاظ على المواعيد 
  في المواقف المحرجة؛ وخاصةالتأثر بسرعة رد الفعل  وعدم والصبرالحلم 
 اختيار التوقيت المناسب لكل خطوة من خطوات إتمام بيع الخدمة للعميل؛ 
  فهمها التي يستطيع العميل أن ي والمصطلحات والألفاظالكلمات  واستخداممراعاة آداب الحديث مع العملاء

 ؛ويستوعبها
  جراءاتتسلسل خطوات  الجدد؛التعامل خاصة مع العملاء  وا 
  عليها بهدوء؛ والردالإنصات الفعال العميل ولما بيديه من وجهات نظر 
  بكل أنواعها؛ والاتصالالتلفزيونية  والمكالماتالإعداد الكافي للمقابلات الشخصية 
 لصدق في التعامل دون تضليل أو مبالغة أو الوعد بما لا يمكنه؛ا 
 الحفاظ على المظهر العام أو إظهاره في صورة الجاهل؛ 
  على الاقتراحات. والرد والاقتناعترك الفرصة العميل للتفكير 

 يجب أن تتوفر في موظفو المصارف الإسلامية صفات وشروط مع مراعاة خصوصية عمل كل موظف،
 ونذكر منها:  

 
 

                                                           
 .221 ص، 2006البكري، ثامر ياسر، التسويق: أسس ومفاهيم معاصرة، طبعة الأولى، دار الازوري للنشر والتوزيع، عمان الأردن،  -1
 .397عبد الحميد عبد الفتاح المغربي، مرجع سبق ذكره، ص - 2
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 الإسلامية(: صفات وشروط لابد من توافرها في موظفي المصارف 3جدول )

 الوصف الصفة
 الموظف والعميل. نما بيالتكيف  مهارات التكيف

 هام يتركه عند العميل. أثرفمظهر الموظف له  المظهر
كبير على العملاء وتكون  أثرحيث أن رفع الصوت أو خفضه له  الصوت

 انطباعاتهم.
 وتتمثل في الصدق والثقة التي يدركها العميل في موظف المصرف. الاعتمادية

حيث يعمل موظف المصرف الناجح دائما في ظل مستويات عليا من الروح  الانضباط الداخلي
 المعنوية.

الاستعداد للاستماع 
 (  الإصغاء)

يمكن  ، كمانظره اهتمام الموظف بالعميل ووجهة وهذا يعطي الانطباع بدرجة
 أن يكون مصدرا لتقديم المعلومات للموظف.

، وذلك من خلال التزام الموظف بالأعراف المصرفية والسرية المصرفية الحماس للمهنة
 من العوامل المؤثرة في قبول العميل للخدمة المصرفية.  ويعتبر

 بل التسويقية للمصرف، بالإستراتيجيةلتامة وتنشا من خلال المعرفة ا الثقة بالنفس
والإسهام في صياغة هذه الإستراتيجية من خلال تقبل إدارة المصرف 

 للملاحظات التي يبديها الموظف.
 في مقدرة الموظف على ملاحظة كل ما يبديه العميل من آراء وأفكار وتتمثل الملاحظة

 لغة الجسد. وحتى تعابير
الموظف أن يظهر قدرا من التعاطف والمراعاة لشعور العميل على ان على  التعاطف مع العميل

 لا يقود هذا التعاطف إلى اتخاذ قرارات تخل بالسياسة المصرفية.
ر لا تظهأما الأمانة ف وما يشمله مفهوم القوة من الناحيتين المادية والمعنوية، والأمانةالقوة 

 ها العمل.إلا بالممارسة فهي صفة تطبيقية يصدقها أو يكذب
 والحفيظ في عمله هو المواظب اليقظ، قليل الغفلة. الحفظ

 ويشمل على الخبرة العلمية والعملية. الخبرات
 ومما يمكنه من القيام بمصالح الناس والإقلال من التغيب الوظيفي. الكفاءة الصحية

 .60-59صص  ،مرجع سبق ذكره هاء الدين،محمد ب خانجي، المصدر:
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 الثالث: الضوابط الشرعية لعملية تقديم الخدمةالمطلب 

 الفرع الأول: تعريف لعملية تقديم الخدمة

 وتشملتعد عملية تسليم الخدمة للزبون عنصرا أساسيا من عناصر المزيج التسويقي للخدمة المصرفية 
العملية بأنها الكيفية التي يتم  على كافة الإجراءات التي نظمت تقديم الخدمة للزبائن بصورة فعالة و تعرف

من خلالها تقديم الخدمة للزبائن و عليه فإن العملية الخدمة في المصرف هي عبارة عن الأنشطة المتتابعة و 
المترابطة لإنتاج خدمة ذات مواصفات و خصائص تشبع مختلف حاجات العملاء و رغباتهم بسرعة و جودة 

 1دد.عالية لكسب ثقة العميل و كسب عملاء ج

الأهم في تقديم الخدمات الداعمة في عصر السرعة وذلك الاعتبارات  والوقتويعد عاملي السرعة 
 2التالية:

 إن توفير الوقت العميل يتيح له الوقت للقيام بنشاطاته الأخرى؛ .1

ن ما العدد من الموظفي وبنفسإن سرعة إنجاز المعاملة يتيح للمصرف المجال لخدمة عدد أكبر من العملاء  .2
 يعني تحقيق توفير في التكاليف وارتفاع العائد؛

ص إن سرعة إنجاز المعاملة المصرفية العميل التاجر شكل له فرصا لتحقيق من خلال الاستفادة من الفر  .3
 الاستثمارية التي تعتمد على سرعة الانجاز.

 الفرع الثاني: العوامل المساعدة في عملية تحقيق وتوفير الوقت للخدمة المصرفية

 3مثل في:وتت

 الاعتماد على التكنولوجيا الحديثة في تقديم الخدمة المصرفية؛ .1

 ؛والبيروقراطيةعن الروتين  والبعداختصار إجراءات العمليات المصرفية  .2

 تفويض الصلاحيات؛ .3

                                                           
 .50مرجع سبق ذكره، ص  تغريد ناجح الهشلمون، -1
 .62محمد بهاء الدين مناجي مرجع سبق ذكره، ص  -2
 .62ص  نفس مرجع سابق، -3
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 الوضوح في التعليمات المصرفية؛ .4

 بروح النص؛ والعمل والأنظمةعدم الجمود في فهم نص التعليمات  .5

 المصرفية ما بين مختلف فروع المصرف.توحيد الإجراءات  .6

فعملية تسليم الخدمة تؤثر على  إن الكيفية التي يتم من خلالها تقديم الخدمة تعد حاسمة بالنسبة للمصرف،  
تصورات الزبائن وعن جودة الخدمة المقدمة إليهم، لذلك تكامل الخطط التسويقية وعملية تسليم الخدمة إلى 

يقي يمكن أن توجد مصارف أكثر فاعلية إلى جانب تحقيق الربح و رضا الزبائن، الزبائن ضمن المزيج التسو 
أن عاملي السرعة و الوقت يعتبران من أهم في تقديم الخدمات الداعمة في عصر السرعة لذلك على 

 1المصارف أخذ بعين الاعتبار.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .19بوشناقة، احمد، وكريمة، مرجع سبق ذكره، ص -1
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 الخلاصة الفصل:

مات تلعب عناصر المزيج التسويقي دورا هاما في تلبية حاجات ورغبات العملاء من خلال تعريفهم بالخد
ا وطرق عن خدمة وتسعيره وبناء صورة الذهنية والإقناعالبنكية وحثهم على شرائها من خلال عملية التحفيز 

 الدليل المادي ومقدميها وعملية تقديمها. إلى إضافةتوزيعها وترويجها 

رغبات و هو تحديد احتياجات  الإسلاميةمنه يمكن القول بان الهدف الرئيسي للمزيج التسويقي في البنوك و 
 والعمل على إشباعها بشكل يكسب ثقتهم وولائهم للبنك الإسلامي.المشروعة العملاء 
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 تمهيد:

رف تهدف هذه الدراسة الميدانية إلى التعرف على آراء وجهة نظر عينة من الأفراد المتعاملين مع مص
 الإسلامي منالبركة الجزائر حول موضوع "مدى تطبيق المصارف الإسلامية لمفهوم التسويق المصرفي 

يقي والمزيد التسو  وجهة نظر العملاء " وبعد إن تطرقنا في الدراسة النظرية لمفهوم التسويق الإسلامي
 الإسلامي وضوابطه ولتسليط الضوء أكثر عن الموضوع واختيار فرضيات الدراسة للإجابة عن الإشكالية

هذا  يتم فيارتأينا الاعتماد على استبيان وجمع البيانات وتحليلها وفي أخير اختبار فرضيات الدراسة وعليه س
 الفصل التطرق إلى مباحث التالية:

 .بنك البركة وكالة قسنطينة مؤسسة محل الدراسة الميدانيةعام للتقديم  المبحث الأول:

 .قسنطينةدراسة عينة من بنك البركة وكالة  المبحث الثاني:

 .اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج المبحث الثالث:
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الة المبحث الأول: تقديم عام للمؤسسة محل الدراسة الميدانية بنك البركة وك
 قسنطينة

وفي هذا المبحث سنحاول التطرق بشكل المختصر للبنك البركة وكالة قسنطينة من خلال تقديم لمحة 
ي لتسويقاتعريفية لها من خلال التطرق إلى نشأتها وهيكلها التنظيمي واهم أهدافها كما سنتطرق إلى المزيج 

 التقليدي والموسع التي تقدمه هذا الوكالة. 

 402لة بنك البركة قسنطينةالمطلب الأول: تعريف بالوكا

 402نشأة وكالة قسنطينة فرع  أولا:

في  بقسنطينة إحدى الفروع النشطة لبنك الجزائري فهي أول وكالة نشأة 402تعتبر وكالة بنك البركة    
وهي خاضعة للأحكام القانون النقد والقرض الكائن مقرها الاجتماعي في المنظر  1999قسنطينة سنة 

 الجميل. 

مدورية الوكالة بقسنطينة لتكون امتداد للعمليات المصرفية التي يقوم بها البنك الجزائري أي التأسست 
خدمة  العامة بالإضافة إلى ذلك فإن الهدف من إنشائها دعم منطقه قسنطينة وتشجيع الاستثمار فيها وخاصة

 سكان ولاية قسنطينة من خلال قبول الوداع والادخارات؛ 

 مستخدم بتوزيع كالآتي:27الوكالة إلى  بلغ عدد مستخدمين في

 11ايطارات

 16عمال
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 الهيكل التنظيمي للوكالة  :ثانيا

 402الهيكل التنظيمي لبنك البركة وكالة قسنطينة  (:07الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 .402بناء على معلومات من وكالة بنك البركة قسنطينة  المصدر:

 

 

 

 

 

 

 

 

 نائب مدير ثاني مكلف بالاشغال

 مصلحة التجارة الخارجية مصلحة القروض

العمليات مع  التوظيف

 الخارج

قروض  

 الاستثمار

قروض 

 الاستغلال

المدير                  
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 نائب المدير الأول مكلف بالإدارة

 السكريتارية

 مصلحة المحاسبة مصلحة الصندوق

 فتح الحسابات السحب

التحويل من حساب 

 إلى حساب

استقبال 

 الشيكات

المقاصة 

 الالكترونية

 الدفع
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 أهداف الوكالة  :ثالثا

 1:وأهمهاأهدافها هي تقريبا نفس أهداف البنوك التجارية المماثلة لها لكن في الإطار التنافسي نزيه   

  حصة من موارد البنك أكبرتشكل  والتيعدد ممكن من الودائع  أكبرتحصيل 

  أرقى الخدمات لهم للمحافظة عليهم. وتقديمعدد ممكن من الزبائن  أكبرجلب 

 وطنية.في دفع عجلة التنمية الاقتصادية ال والمساهمةئن من اجل تحقيق الربح تلبية جميع احتياجات الزبا 

 .مواكبة بعض الإطارات لتكوين المتخصص للرفع من قدرتهم وكفاءتهم 

 المزيج التسويقي التقليدي للوكالة بنك البركة رابعا:

 المنتج التسعير-1  

 أولا: المنتجات الوكالة بنك البركة  

 فراد أوالزبائن سواء كانوا أ ورغباتيقدم بنك البركة حزمة متنوعة من المنتجات التي تتوافق مع حاجات 
 :كالاتيعرضها  ويمكنشركات والتي تشكل لنا المزيج الخدمي الوكالة 

 وتنقسم إلى:ودائع البنك البركة:  .1

 جنبية للأفراد. ودائع بدون عائد: حسابات جارية، حسابات الشيكات، حسابات العملات الأ 

  .ودائع ذات عائد: ودائع التوفير، ودائع الاستثمارية 

 إلى قسمين: وتنقسمالتمويلات 

 .تمويل الأفراد: تمويل السيارات السياحية، تمويل العقارات 

 :التمويل  التمويل الكلاسيكي لاستثمارات،)الاستثمار قروض الاستغلال، قروض  تمويل المؤسسات
 التجاري(.

                                                           
 .بناء على مقابلة مع احد الإطارات بالبنك -1
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 المهنيين:

 .تمويل السيارات السياحية 

 .تمويل العقارات 

 .تمويل المعدات المهنية 

 التجارة الخارجية:

  والتصديرالاعتماد المستندي الاستيراد. 

  والتصديرالتسليمات المستندية للاستيراد. 

 .التحولات أو استرجاع المداخيل 

 تمويل صندوق الزكاة 
 خدمة الاستشارات 
 خدمات عن بعد 
  البركة والسحببطاقة الدفع 
  والكفالةربط علاقة العمل. 

 ثانيا: التسعير في وكالة بنك البركة

عض تقوم وكالة قسنطينة بنك البركة بتسعير خدماتها بالتكلفة التي تتحملها عند إنتاج خدمات وفي ب
 الأحيان إلى تسعير خدماتها على أساس العلاقة مع العميل وذلك لمختلف خدمات.

 التوزيع والترويج-2 

 أولا: التوزيع

 طرق توزيع بنك البركة متنوعة وهي:
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 النحو بنك البركة منذ إنشائه بالجزائر على ثلاثين فرعا موزعا على المستوى الوطني على الفروع: قام 
 التالي:

 ، الشراقة، حراش، القبة، باب الزوار، بئر خادم(الخطابي، الروبيةفروع في الجزائر ) 7سبعة 

 فرعين في غرداية -
 فرعين في سطيف -
فرعين في قسنطينة  -

)سيدي مبروك، منظر 
 الجميل(

 فرعين في وهران -
 الاغواط -
 أم بواقي -

 

 باتنة -
 بجاية -
 بسكرة -
 البليدة -
 تلمسان -
 تيزي وزو -
 الوادي -

 

 سكيكدة -
 سيدي بلعباس -
 عنابة -
 مستغانم -
 برج بوعريريج. -

 

  أجهزة الصراف الآليATM's 

 الانترنت 

  الالكتروني للأموال عند نقاط البيع.التحولات 

 ثانيا: الترويج 

تعتمد وكالة قسنطينة بنك البركة على مجموعة من العناصر التي تستخدمها بشكل متكامل ومتناسق 
 في: وتتمثل

 :الجرائد، المطويان، التقارير السنوية، الملصقات، الانترنت. الإعلان 

 البيع الشخصي 

 :ث لأحداتنمية العلاقات مع العملاء، تنمية العلاقات مع الجمهور الداخلي، إدارة ا العلاقات العامة
 الخاصة.
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 خامسا: المزيج التسويقي الموسع للبنك البركة

 الأفراد أولا:

 : تتراوح مؤهلاتهم العلمية بين:27العاملون بالوكالة بلغ عددهم إلى 

 دراسات عليا

 جامعي

 دراسات ثانوية يقومون بعمليات بسيطة وبين

 ثانيا: تقديم الخدمة

 تتميز وكالة قسنطينة بنك البركة بالسرعة في تقديم خدماتها للعميل وجودتها وتنوعها

 :ثالثا: الدليل المادي

على  المجهز بمختلف الأثاث والمعدات والأجهزة الالكترونية التي تساعد العميل في مقرهوالذي يتمثل 
 لسهولة رؤية مقره. خارج مقرهحاجاته ورغباته ولوحة الالكترونية الموجودة تلبية 

 عينة من البنك البركة وكالة قسنطينة دراسة :الثانيالمبحث 

قسنطينة( للمزيج التسويقي التقليدي والمزيج  )وكالةالبركة  تطبيق بنكتضمن هذا المبحث واقع  
 وكذلك مدى تطبيق البنوك الإسلامية للضوابط الشرعية  من وجهة نظر الموسع من وجهة نظر العملاء ،

م بين لالتزااالعملاء مع دراسة لدرجة الأثر الالتزام  بين الضوابط الشرعية و المزيج التقليدي و درجة الأثر 
ة الضوابط الشرعية و المزيج الموسع ، ولكن قبل ذلك سنتطرق أولا في هذا المبحث إلى منهجية الدراس

 الميدانية.
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 المطلب الأول: منهجية الدراسة الميدانية: 

لمعرفة حقيقة مستوى تطبيق المصارف الإسلامية لمفهوم التسوق المصرفي الإسلامي من وجهة نظر   
ل على العملاء، محل الدراسة تم الاعتماد على الاستبيان بشكل أساسي كأداة من الأدوات الميدانية للحصو 

 والبيانات المطلوبة من العملاء بنك البركة محل الدراسة.المعلومات 

 أولا: حدود الدراسة:

 ي لإسلاميوضح الطلبة من خلاله مبادئ العلمية والمفاهيم الأساسية للتسويق المصرفي ا: الإطار المفاهيمي
 المزيج التسويقي مع تبيان الضوابط الشرعية التي تحكمه. وأبعاد

 402: يتعلق بالمكان إجراء الدراسة الميدانية وهي وكالة بنك البركة فرع قسنطينة حدود المكانية. 

 :إلى غاية شهر جوان من نفس السنة 2021تم إجراء الدراسة بداية شهر فيفري  حدود الزمنية 

 ثانيا: أدوات الدراسة:

تم  ومات اللازمة، حيث. الاستبيان: يعتبر المصدر الأساسي التي تم الاعتماد عليه للحصول على المعل1
لتزام اتصميم استمارة استبان خاصة بالعملاء بنك البركة وكالة قسنطينة محل الدراسة هدفها معرفة مستوى 

 والموسع.بالضوابط الشرعية وأثره على المزيج التسويقي التقليدي 

ان . المقابلات الشخصية: كما اعتمدنا أيضا على المقابلة الشخصية لجمع المعلومات الخاصة بالاستبي2
 الموجه للعملاء حيث قمنا بشرح وتوضيح الأسئلة للمبحوث ليفهمها ويدرك معناها ليجيب بدقة. 

 وكذا موقعها محل الدراسة، . الوثـائق الداخلية: حيث اعتمدنا في دراستنا هذه على الوثائق الداخلية للوكالة3
مي مفاهي الالكتروني على شبكة الانترنت، بالإضافة إلى الدراسات السابقة المتعلقة بها من أجل تكوين إطار

 تعريفي عنها.

 :ثالثــا: تصـميم أداة الدراسة

مقسم  وهواعتمدنا في تصميم الاستبيان المستخدم في هذه الدراسة على عدة دراسات سابقة عربية وأجنبية   
 :الاتيكما هو موضح في الجدول 
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 وصف محاور الاستبيان الموجه للعاملين عينة البحث.(: 04جدول رقم )

 مصدر الأسئلة الأسئلة شرح الأهداف أجزاء الاستبيان
يتعلق المحور الأول 

 بالخصائص الديمغرافية
لمستوى  للعينة: الجنس،

، عدد السن، الدخل التعليمي،
 مع البنك السنوات التعامل

لمعرفة مختلف خصائص 
 العينة.

 
/ 

أسئلة مأخوذة من مختلف المقالات 
 والدراسات السابقة المطلع عليها.

 خاص بالضوابطمحور ثاني 
 الشرعية 

لمعرفة مدى تطبيق بنك 
قسنطينة عينة  البركة الوكالة
التزام بالضوابط  الدراسة أثر

 الشرعية

من السؤال رقم 
غاية ( إلى 01)

 (07)رقم  السؤال

الضوابط  تغريد ناجح الهشلمون،
الشرعية في المزيج التسويقي 

الاسلامي في المصارف الاسلامية 
 .96صفلسطين، في 

محور ثالث خاص المزيج 
 التسويقي التقليدي  

التسويقي لتقييم المزيج 
 )الخدمة المصرفية، التقليدي

الترويج( توزيع،  التسعير،
البركة وكالة قسنطينة  ببنك

 محل الدراسة

من من السؤال 
( إلى 08رقم )
 غاية السؤال إلى

 (. 15)رقم 

طارق نائل  مصطفى سعيد الشيخ،
مدى  شاكر تركي اسماعيل، هاشم،

تطبيق المصارف الاسلامية لمفهوم 
تسويق المصرفي الاسلامي من 

دراسة  العملاء: حالةوجهة نظر 
 118-117الاردن ص ص

رابع خاص المزيج محور ال
 التسويقي الموسع 

التسويقي لتقييم المزيج 
 المادي،)دليل  الموسع
 العمليات( ببنك العمال،

البركة وكالة قسنطينة محل 
 الدراسة

من السؤال رقم 
غاية  إلى (16)

السؤال رقم 
(23.) 

 مراد، الطاهر شريفيعقوب  نب .
مفهوم التسويق المصرفي الاسلامي 
في المصارف الاسلامية من وجهة 
نظر العملاء دراسة حالة بنك البركة 

 .172بالجزائر، ص
 من إعداد الطالب.المصدر: 

سب اره أنباعتب باستخدام مقياس ليكرت والرابعوقد تم قياس متغيرات كل من المحور الثاني والثالث          
حاور لك المالمقاييس التي تسمح لنا بقياس إدراك العملاء ببنك البركة وكالة قسنطينة عينة البحث لمحتويات ت

 من الاستبيان.

جة ويعبر عن عدم الموافقة المطلقة، ودر  1ويتكون هذا المقياس من خمس درجات تتراوح بين الرقم 
بر   الذي يعبر عن الموافقة المطلقة عليها، في حين يع 5رقم الرضا المتدنية على محتوى كل عبارة، وال

 عن حيادية المقياس.  3الرقم 
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 مفتاح تصحيح المفتاح :رابعا
 تم مراعاة تدرج مقياس ليكرت المستخدم في دراسة تبعا لقواعد وخصائص المقياس كما يلي:

 تصحيح المفتاح (:05الجدول رقم )

 غير موافق تماما موافقغير  محايد  موافق  موافق تماما 
5 4 3 2 1 

 من إعداد الطلبة المصدر:

وفق  واعتمدنا على ما تقدم فان قيم المتوسطات الحسابية التي توصلت إليها الدراسة تم التعامل معها
 المعادلة التالية:

 يتم تحديد فئات المقياس كما يلي:

 4=1-5الفرق بين أعلى واقل درجة بالمقياس  المدى=
 0.8= 4/5المدى / عدد الفئات  الفئة =طول 

 وعليه فان الفئات المقياس تكون على نحو التالي:

رجة ضعيفة جدا لمستوى استخدام الضوابط تدل على د1.8-1فئة على غير موافق تماما، تتراوح درجتها بين  -
 الشرعية للمزيج التسويقي التقليدي وللمزيج التسويقي الموسع.

درجة ضعيف لمستوى استخدام الضوابط الشرعية  تدل على 2.61-1.8درجتها بين فئة غير موافقة، تتراوح -
 المزيج للتسويقي التقليدي وللمزيج التسويقي الموسع؛ 

درجة متوسط لمستوى استخدام الضوابط الشرعية  تدل على 3.41-2.61فئة المحايد، تتراوح درجتها بين   -
 موسع؛للمزيج التسويقي التقليدي وللمزيج التسويقي ال

رجة مرتفعة لمستوى استخدام الضوابط الشرعية دتدل على 4.21-3.41فئة الموافق، تتراوح درجتها بين  -
 للمزيج التسويقي التقليدي وللمزيج التسويقي الموسع؛

جة مرتفعة جدا لمستوى استخدام الضوابط تدل على در  5-4.21فئة موافقة تماما، تتراوح درجتها بين  -
 ويقي التقليدي وللمزيج التسويقي الموسع.الشرعية للمزيج التس

لمدى وقد تم تقسيم مقياس الدراسة الخماسي إلى ثلاث فئات لغاية التحليل الإحصائي حيث يعكس ا        
الموافقة والرضا المتوسطة، أما  درجة]3.66 -2.33[الموافقة والرضا المتدنية، والمدى درجة]2.32 -1[

 درجة الموافقة والرضا العالية.  فيعكس] 5 -3.67[المدى 
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وقد حسب المدى على أساس أن الأرقام من واحد إلى  1.33ويلاحظ هنا أن طول المدى المستخدم هو 
( لنحصل على طول 3/4)قسمنا مسافات فقط وبالتالي  ثلاثخمسة تحصر أربع مسافات ونحن نحتاج 

 المدى المناسب.

 :وثباتها: اختبار صدق أداة الدراسة خامسا

 وذلك من خلال صدق الظاهري وثبات أداة الدراسة

 : صدق الظاهري:1

للتأكد من صدق الظاهري للاستبيان تم عرضه على بعض الأساتذة المختصين في التسويق بالمركز 
 اتهمومقترحالجامعي لميلة لتحكيمه وقد تم إجراء بعض التعديلات اللازمة على الاستبيان وفق ملاحظاتهم 

 كثر دقة وموضوعية في القياس.لجعل الأداة أ

لة كذلك وزع الاستبيان أداة البحث على مجموعة استطلاعية تجريبية من العملاء ببنك البركة وكا
 تبيان.قسنطينة محل الدراسة بلغت خمسة أفراد وأخذت ملاحظاتهم بعين الاعتبار في الصياغة النهائية للاس

 لعملية التوزيع.وبذلك أصبح الاستبيان بصورته النهائية وجاهز 

 ثبات أداة الدراسة: :2

 Cranbachتم اختبار مدى الاتساق الداخلي لفقرات الاستبيان، حيث تم تقييم تماسك المقياس بحساب 
Alpha،  ،والذي يشير إلى قوة التماسك بين فقرات الاستبيان، وللتحقق من ثبات أداة الدراسة بهذه الطريقة

على أفراد العينة، وعلى رغم من عدم وجود قواعد قياسية بخصوص القيم Cranbach Alphaوطبقة معادلة 
 .معقولا (Alpha≥0.60)لكن من ناحية التطبيقية يعد  Cranbach Alphaالمناسبة 

 حساب قيمة ألفا كرونباخ (:06رقم ) الجدول

 قيمة ألفا كرونباخ عدد الفقرات البعد محاور الاستبيان
 0.693 07 الضوابط الشرعية 1
 0.763 09 المزيج التسويقي التقليدي 2
 0.680 07 المزيج التسويقي الموسع 3
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 0.784 23 الاستبانة ككل المجموع
 spssمن إعداد الطلبة بناءا على نتائج المخرجات  المصدر:

ا على أعلاه على تمتع أداة الدراسة بصورة عامة بمعدل ثبات جيد وبقدرته وتدل المؤشرات ألفا كرونباخ
( 0.60تحقيق أغراض الدراسة حيث أن معاملات الثبات ألفا كرونباخ لجميع أبعاد الدراسة كانت اكبر من )

( وهو أعلى 0.784( في حين بلغ معامل الثبات أداة ككل )0.763(و)0.680حيث تتراوح قيمته ما بين )
 (.0.60)من 

 خامسا: أساليب تحليل البيانات:

 ار صحةونظرا لكون الدراسة وصفية تحليلية وعلى أساس تحليل البيانات الدالة على متغير الدراسة واختب
الفرضيات تم الاعتماد أساليب الإحصائية المناسبة من خلال مؤشرات الإحصاء الوصفي اعتمادا على 

أي مستوى الثقة  0.05الفرضيات عند درجة معنوية تقدر بلتاكد أو النفي 24نسخة  SPSSبرنامج 
 وذلك في مايلي :%95

 دراسة مدى إتباع بيانات العينة لتوزيع الطبيعي. -
 تكرارات والنسب المئوية لإظهار نسب إجابات أفراد العينة   -
 موافقة المستجوبين على أسئلة الاستبيان؛ درجة لمعرفة الحسابية، المتوسطات -
عن  إجابات عملاء الوكالة قسنطينة محل الدراسة تشتت قيم درجة لقياس الانحراف المعياري، استخدام -

 الحسابي. وسطها
 اختبار ألفا كرونباخ وهي الطريقة الأكثر استخداما لمعرفة الانسجام الداخلي للمقياس  -
ي التقليدي لمزيج التسويقوالأبعاد ا الضوابط الشرعيةللتعرف على قوة وطبيعة العلاقة بين  Rمعامل الارتباط  -

 والموسع محل الدراسة؛
قي للتعرف على دلالة التأثير ودرجة تفسير لضوابط الشرعية والأبعاد المزيج التسوي 2Rمعامل التحديد  -

 التقليدي والموسع محل الدراسة؛
 الانحدار الخطي البسيط والمتعدد ويستخدم للتعرف على دلالة التأثير ومعنوياته؛ -
 للعينة الواحدة لتحقق من معنوية العبارة أو الفقرة؛  tاختبار  -
 (؛Independent T-testللعينتين مستقلتين ) tاختبار  -
 . Anova a 1 facteurاختبار التباين للعامل واحد  -
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 الديمغرافية لأفراد العينة الدراسة: خصائص ومتغيراتثامنــا: وصف 

عميل من بنك البركة وكالة قسنطينة، كما هو  50مما سبق يتضح لنا أن حجم عينة الدراسة هو 
 موضح في الجدول الآتي:

 خصائص أفراد عينة الدراسة. (:07جدول رقم )
 النسبة التكرارات الفئات المتغير
 %56 28 ذكر الجنس

 %44 22 أنثى 
 %20 10 دراسات أولية المستوى التعليمي

 %26 13 دراسات ثانوية
 %54 27 دراسات عليا

 %24 12 سنة30اقل من  السن
 %52 26 سنة50-30من

 %24 12 سنة50اكبر من 
 %6 3 20000اقل من  الدخل

 %48 24 60000الى20000من
 %46 23 60000اكبر من 

 %40 20 سنوات 5اقل من عدد السنوات تعامل مع البنك
 %40 20 سنوات 10سنوات إلى 5من

 %20 10 سنوات10اكبر من 
 من إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر:

ئة ي، الفالمستوى التعليم الجنس،تضمن الاستبيان أربع أسئلة حول البيانات العامة لعينة الدراسة هي: 
خاص العمرية ، الدخل ، عدد سنوات التعامل مع البنك ،ويبين الجدول في أعلى الصفحة نتائج التحليل ال

ت % من المستجوبين كانوا ذكورا، في حين كان56لدراسة، حيث نلاحظ من الجدول أن نسبة بأفراد عينة ا
سنة  50سنة إلى 30%، كما نلاحظ أن أغلبية المستجوبين تتراوح أعمارهم بين  44نسبة الإناث منهم 
ن سنة و اكبر م30% كلا من  الشباب التي تقع أعمارهم اقل من  24%، ونسبة   52بحيث سجلنا نسبة 

 سنة.    50
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نسبة بأما فيما يخص متغير المستوى التعليمي فقد كانت الأغلبية عملاء وكالة مستواهم دراسات عليا  
%، بينما تحصل أصحاب مستوى الدراسات 26%، ثم يليه أفراد العينة ذو مستوى ثانوي بنسبة قدرها 56

 %. 20أولية على نسبة قدرها 

ب ان بنسكما عكس الجدول أيضا توزيعا للمستويات الدخل حيث كانت نسبة الفئة الثانية والثالثة متقربت 
 60000من أكبر% خاصة بفئة 46وبنسبةدج  60000دج إلى 20000لفئة مابين  %48متتالية نسبة 

 .%6دج نسبتها 20000فئة اقل من  وأخيرادج، 

فئة سنوات و 10سنوات إلى 5وأما فيما يخص عدد السنوات التعامل مع البنك توزيعا متساويا بين فئة   
 %20سنوات سجلت بنسبة 10من  أكبر، أما بخصوص فئة الأخيرة %40 ـبسنوات والتي قدرت 5اقل من 

 المبحث الثالث: اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج

 الشرعية:المطلب الأول: وصف وتشخيص الضوابط 

الخدمة  تتمثل الضوابط الشرعية المعتمدة في هذا البحث، في المزيج التسويقي التقليدي المتمثلة في:  
 مال،الع المادي،الدليل  المزيج التسويقي الموسع المتمثل في:و  التوزيع، الترويج، التسعير، المصرفية،

 الدراسة حول هذه الضوابط الشرعية.  العملاء عينةآراء ومواقف  العمليات، وسنحاول معرفة

 . الضوابط الشرعية: 1

ارات "ومستوى الدلالة لعبtيوضح الجدول التالي المتوسط الحسابي والانحرافات المعيارية وقيمة " 
ئج النتا للضوابط الشرعية ودرجة الأهمية من طرف العملاء المستجوبين بالوكالة محل الدراسة وهذا ما تبينه

 التالية: 
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 نتائج التحليل الإحصائي الوصفي الخاصة بالضوابط الشرعية. (:08جدول رقم )

العبارات الضوابط  الرقم
 الشرعية

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 "tقيمة  "
 المحسوبة

Sig 
مستوى 
 الدلالة

ترتيب 
أهمية 
 الفقرة

مستوى 
 الأهمية

تتماشى صيغ التمويل مع  01
 أحكام الشريعة الإسلامية.

 متوسطة 7 0.00 16.273 1.408 3.24

ـتتماشى صيغ الاستثمار  مع  02
 أحكام الشريعة الإسلامية . 

 متوسطة 4 0.00 19.190 1.312 3.56

يمتلك بنك البركة هيئة  03
 شرعية تتولى توجهيكم.

 متوسطة 6 0.00 24.201 1.034 3.45

ـيستخدم المصرف المفاهيم و  04
الأساليب التسويقية المتفقة 
 مع أحكام الشريعة الإسلامية.

 متوسطة 5 0.00 21.451 1.147 3.48

ـيتم التركيز في العملية  05
التسويقية على ما يقدمه بنك 

 البركة.

 مرتفعة 1 0.00 23.063 1.153 3.76

ـيحرص بنك البركة على  06
تجنب اختيار الوسائل 
التسويقية التي فيها مفسدة 
 شرعية مهما كانت المغريات.

 متوسطة 2 0.00 23.541 1.099 3.66

ـيحرص بنك البركة على  07
الرسائل  الابتعاد عن

التسويقية التي فيها الاعتداء 
 على أحكام الشرعية.

 متوسطة 3 0.00 20.574 1.230 3.58



 الجانب التطبيقي الفصل الثالث:
 

 
83 

المتوسط الحسابي والانحراف  
 المعياري العام

 متوسطة \ 0.00 35.124 0.713 3.545

 .spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج مخرجات برنامج المصدر: 

الملاحظ من الجدول أعلاه أن إجابات أفراد عينة المستجوبة نحو عبارات المتعلقة بالضوابط  
 الشرعية في بنك البركة وكالة قسنطينة، إذ كانت  تراوحت المتوسطات  الحسابية لهذه العبارات بين

متوسط ( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير إلى المستوى 3.545( بمتوسط مقداره )3.76و3.24)
م )يتلأهمية وجود ضوابط الشرعية في بنك البركة وكالة قسنطينة، حيث جاءت في مرتبة الأولى العبارة 

توسط م( وهو أعلى من 3.76التركيز في العملية التسويقية على ما يقدمه بنك البركة( بمتوسط حسابي قدره)
بنك  المرتبة الثانية العبارة )يحرص(فيما حصلت 1.153( والانحراف المعياري قدره)3.545العام البالغ )

سابي حالبركة على تجنب اختيار الوسائل التسويقية التي فيها مفسدة شرعية مهما كانت المغريات( بمتوسط 
لرسائل ا(، أما المرتبة الثالثة للعبارة)يحرص بنك البركة على الابتعاد عن 1.099( وانحراف معياري)3.66)

 ( والانحراف المعياري3.58على أحكام الشرعية( بمتوسط حسابي قدره) التسويقية التي فيها الاعتداء
ط ( بمتوس(،وتعود المرتبة الرابعة للعبارة)تتماشى صيغ الاستثمار  مع أحكام الشريعة الإسلامية1.230قدره)

و  اهيم(،ومرتبة الخامسة للعبارة )يستخدم المصرف المف1.312( والانحراف المعياري قدره)3.56حسابي قدره)
معياري ( والانحراف ال3.48الأساليب التسويقية المتفقة مع أحكام الشريعة الإسلامية(بمتوسط حسابي قدره)

 ط حسابي(،وتعود المرتبة السادسة للعبارة)يمتلك بنك البركة هيئة شرعية تتولى توجهيكم( بمتوس1.147قدره)
 )تتماشى صيغ التمويل مع أحكام1رقم(،تحصلت العبارة  1.034( والانحراف المعياري قدره )3.45قدره)

ي العام  (وهو أدنى من المتوسط الحساب3.24الشريعة الإسلامية( على المرتبة الأخيرة  بمتوسط حسابي قدره )
 ( .1.408(وبانحراف المعياري قدره )3.545البالغ )

الضوابط ويبين الجدول أيضا التشتت المنخفض  في استجابات أفراد عينة الدراسة، حول أهمية  
الشرعية  بفقراتها في  بنك البركة وكالة قسنطينة، ويشير الجدول أيضا  للتقارب في قيم  المتوسطات 

الحسابية إذ نلاحظ انه من خلال المستويات الدلالة انه لم تكون هناك اختلافات في وجهات نظر  أفراد   
ي بنك البركة وكالة قسنطينة،إذ كانت عينة الدراسة حول العبارات المكونة لمتغير الضوابط الشرعية  ف
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لجميع الفقرات وبشكل عام تبين مستوى أهمية الضوابط الشرعية في بنك  α≤0.05) مستويات الدلالة )
 البركة وكالة قسنطينة من وجهة نظر أفراد العينة كان متوسطا.

 المزيج التسويقي التقليدي المطلب الثاني:

 فية،الخدمة المصر  المزيج التسويقي التقليدي المتمثل في: أثر( عبارات لقياس 09اعتمدنا على تسعة )
بي الوكالة محل دراستنا، والجدول التالي يوضح القيم المتوسط الحسا الترويج، في التوزيع، التسعير،

لمستجوبين، اهمية من طرف العملاء الدلالة لهذا البعد، مع درجة الأ ومستوى" tوالانحرافات المعيارية وقيمة "
 وهذا ما تبينه النتائج التالية:  

 نتائج التحليل الإحصائي الوصفي الخاصة ببعد المزيج التسويقي التقليدي (:09جدول رقم )

عبارات المزيج التسويقي  الرقم
 التقليدي

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 "tقيمة  "
 المحسوبة

Sig مستوى
 الدلالة

ترتيب 
أهمية 
 الفقرة

مستوى 
 الأهمية

ـيقوم بنك البركة بالإعلان عن  01
الخدمات التي يقدمها دون 
تعارض مع الشريعة 

 الإسلامية.

 مرتفعة 2 0.00 23.975 1.103 3.74

ـيقوم بنك البركة بتوفير جميع  02
الخدمات غير الربوية التي 

 توفرها بقية البنوك الأخرى.

 متوسطة 4 0.00 21.460 1.180 3.58

ـالخدمات التي يقدمها بنك  03
 البركة تتوافق مع رغباتكم.

 متوسطة 5 0.00 18.750 1.343 3.56

ـيعمل بنك البركة على تطوير  04
 خدماته باستمرار.

 متوسطة 6 0.00 19.185 1.297 3.52

ـطريقة تسعير الخدمات  05
المقدمة من طرف بنك البركة 

 تتوافق مع رغباتكم.

 متوسطة 8 0.00 21.601 1.061 3.24

ـالتسعير الخدمات بنك البركة  06
مستمدة من المبادئ الشريعة 

 الإسلامية.

 متوسطة 7 0.00 20.233 1.216 3.48

 متوسطة 3 0.00 23.756 1.083 3.64ـيقوم بنك البركة بإتباع وسائل  07
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 التسويق 
الالكتروني في توزيع 

 .والخدماتالمنتجات 
توزيع الخدمات الضرورية  08

وتيسير الحصول عليها دون 
 مشقة. 

 متوسطة 3 0.00 20.463 1.258 3.64

يلتزم بنك البركة بأساليب  09
الترويج وفق الشريعة 

 الإسلامية

 مرتفعة 1 0.00 29.358 0.944 3.92

المتوسط الحسابي والانحراف  
 المعياري العام

 متوسطة  0.00 36.907 0.688 3.591

 spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج مخرجات برنامج المصدر:

الملاحظ من  خلال الجدول أعلاه أن إجابات أفراد عينة المستجوبة نحو عبارات المتعلقة بالمزيج 
كانت  تراوحت المتوسطات  الحسابية لهذه العبارات بين   التسويقي التقليدي في بنك البركة وكالة قسنطينة،إذ

( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير إلى المستوى متوسط 3.591( بمتوسط مقداره )3.92و3.48)
لأهمية وجود مزيج التسويقي التقليدي في بنك البركة وكالة قسنطينة، حيث جاءت في مرتبة الأولى العبارة 

( وهو أعلى من 3.92ساليب الترويج وفق الشريعة الإسلامية( بمتوسط حسابي قدره))يلتزم بنك البركة بأ
(فيما حصلت المرتبة الثانية العبارة )يقوم بنك 0.944( والانحراف المعياري قدره)3.591متوسط العام البالغ )

( 3.74ي )البركة بالإعلان عن الخدمات التي يقدمها دون تعارض مع الشريعة الإسلامية( بمتوسط حساب
(، أما المرتبة الثالثة للعبارتين على التوالي)توزيع الخدمات الضرورية وتيسير 1.103وانحراف معياري)

الحصول عليها دون مشقة()يقوم بنك البركة بإتباع وسائل التسويق الالكتروني في توزيع المنتجات و 
(،وتعود 1.083و1.258لي قدره)( والانحراف المعياري على التوا3.64الخدمات( بمتوسط حسابي قدره)

المرتبة الرابعة للعبارة)يقوم بنك البركة بتوفير جميع الخدمات غير الربوية التي توفرها بقية البنوك 
(، ومرتبة الخامسة للعبارة )الخدمات 1.180( والانحراف المعياري قدره)3.58الأخرى(بمتوسط حسابي قدره)

( والانحراف المعياري 3.56كم (بمتوسط حسابي قدره)التي يقدمها بنك البركة تتوافق مع رغبات
(،وتعود المرتبة السادسة للعبارة)يعمل بنك البركة على تطوير خدماته باستمرار( بمتوسط حسابي 1.343قدره)
(، والمرتبة السابعة للعبارة )التسعير الخدمات بنك البركة 1.297( والانحراف المعياري قدره )3.52قدره)

(والانحراف المعياري قدره 3.48ادئ الشريعة الإسلامية(بمتوسط حسابي قدره )مستمدة من المب
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)طريقة  تسعير الخدمات المقدمة من طرف بنك البركة تتوافق مع رغباتكم(  5(تحصلت العبارة  رقم1.216)
(وهو أدنى من المتوسط الحسابي العام  البالغ 3.24على المرتبة الأخيرة  بمتوسط حسابي قدره )

 (.1.061(وبانحراف المعياري قدره )3.591)

ويبين الجدول أيضا التشتت المنخفض لاستجابات أفراد عينة الدراسة، حول ضمان وجود أساس  
فعال للمزيج التسويقي التقليدي بفقراته من وجهات نظر عينات الدراسة  حول أهمية المزيج التسويقي التقليدي 

دول أيضا  للتقارب في قيم  المتوسطات الحسابية إذ نلاحظ انه في بنك البركة وكالة قسنطينة، ويشير الج
من خلال المستويات الدلالة انه لم تكون هناك اختلافات في وجهات نظر أفراد عينة الدراسة حول العبارات 
 المكونة لمتغير مزيج التسويقي التقليدي  في بنك البركة وكالة قسنطينة،إذ كانت مستويات الدلالة )

(α≤0.05  لجميع الفقرات وبشكل عام تبين مستوى المزيج التسويقي التقليدي في بنك البركة وكالة قسنطينة
 من وجهة نظر أفراد العينة كان متوسطا.

 المزيج التسويقي الموسع المطلب الثالث:

 المادي، في: الدليل( عبارات لقياس اثر المزيج التسويقي الموسع المتمثل 07اعتمدنا على سبعة )
رافات في الوكالة محل دراستنا، والجدول التالي يوضح القيم المتوسط الحسابي والانح العمليات، العمال،

المستجوبين،  طرف العملاء الأهمية من"ومستوى الدلالة لعبارات هذا البعد، مع درجة  t المعيارية وقيمة "
 وهذا ما تبينه النتائج التالية:  

 الإحصائي الوصفي الخاصة ببعد المزيج الموسعنتائج التحليل  (:10جدول رقم )

المتوسط  العبارات المزيج الموسع الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 «t»قيمة 
 المحسوبة

Sig 
مستوى 
 الدلالة

ترتيب 
أهمية 
 الفقرة

مستوى 
 الأهمية

هتم بنك البركة بمقره ي- 01
 وفق رغباتكم.

 مرتفعة 7 0.00 21.665 1.234 3.78

بتجهيزاته ـيهتم بنك البركة  02
 رغباتكم.  وفق

 مرتفعة 6 0.00 24.804 1.095 3,84

تصف موظفو بنك البركة ي - 03
 بالأخلاق عالية.

 مرتفعة 1 0.00 35.521 0.840 4.22

 مرتفعة 2 0.00 32.078 0.926 4.20ـ يتسم موظفو بنك البركة  04
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 بالصدق في تعاملاتهم.
نجاز تكون عملية ا-  05

معاملاتكم المصرفية ببنك 
البركة متوافقة مع أحكام 

 الشريعة الإسلامية.

 مرتفعة 4 0.00 27.742 1.009 3.96

ـتتصف عملية انجاز  06
معاملاتكم المصرفية في بنك 

 بالسرعة.البركة 

 مرتفعة 5 0.00 27.528 1.007 3.92

ـيهتم بنك البركة  07
 بانشغالاتكم.

 مرتفعة 3 0.00 24.584 1.168 4.06

المتوسط الحسابي  
 والانحراف المعياري العام.

 مرتفعة \ 0.00 46.088 0.613 3.997

 .spss: من إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج مخرجات البرنامج المصدر

الملاحظ من الجدول أعلاه أن إجابات أفراد عينة المستجوبة نحو عبارات المتعلقة بالمزيج التسويقي 
الموسع  في بنك البركة وكالة قسنطينة، إذ كانت  تراوحت المتوسطات  الحسابية لهذه العبارات بين 

لمستوى مرتفع ( على مقياس ليكرت الخماسي الذي يشير إلى ا3.997( بمتوسط مقداره )3.78و4.22)
لأهمية وجود المزيج التسويقي الموسع في بنك البركة وكالة قسنطينة، حيث جاءت في مرتبة الأولى العبارة 

( وهو أعلى من متوسط العام البالغ 4.22)يتصف موظفو بنك البركة بالأخلاق عالية( بمتوسط حسابي قدره)
تبة الثانية العبارة )يتسم موظفو بنك (فيما حصلت المر 0.840( والانحراف المعياري قدره)3.997)

(، أما المرتبة الثالثة 0.926( وانحراف معياري)4.20البركةبالصدق في تعاملاتهم( بمتوسط حسابي )
(،وتعود 1.168( والانحراف المعياري قدره)4.06للعبارة)يهتم بنك البركة بانشغالاتكم( بمتوسط حسابي قدره)

( 3.96فو بنك البركة بالصدق في تعاملاتهم( بمتوسط حسابي قدره)المرتبة الرابعة للعبارة)يتسم موظ
(،ومرتبة الخامسة للعبارة )تكون عملية انجاز معاملاتكم المصرفية ببنك 1.009والانحراف المعياري قدره)

( والانحراف المعياري 3.92البركة متوافقة مع أحكام الشريعة الإسلامية(بمتوسط حسابي قدره)
د المرتبة السادسة للعبارة)يهتم بنك البركة بتجهيزاته  وفق  رغباتكم( بمتوسط حسابي (،وتعو 1.007قدره)
)يهتم بنك البركة بمقره وفق رغباتكم( 1(، تحصلت العبارة  رقم1.095( والانحراف المعياري قدره )3.84قدره)

م  البالغ (وهو أدنى من المتوسط الحسابي العا3.78على المرتبة الأخيرة  بمتوسط حسابي قدره )
 ( .1.095(وبانحراف المعياري قدره )3.997)
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ويبين الجدول أيضا التشتت المنخفض لاستجابات أفراد عينة الدراسة، حول ضمان وجود أساس 
عال فعال للمزيج التسويقي الموسع بفقراته وهو ما يعكس التقارب في وجهات نظر عينات حول وجود أساس ف

 حسابيةلبركة وكالة قسنطينة، ويشير الجدول أيضا في التقارب متوسطات اللمزيج التسويقي الموسع في بنك ا
ة إذ نلاحظ انه من خلال المستويات الدلالة انه لم تكون هناك اختلافات في وجهات نظر  أفراد   عين
نت الدراسة حول العبارات المكونة لمتغير مزيج التسويقي الموسع في بنك البركة وكالة قسنطينة،إذ كا

 لجميع الفقرات وبشكل عام تبين مستوى المزيج التسويقي الموسع في بنك α≤0.05) يات الدلالة )مستو 
 البركة وكالة قسنطينة لأفراد العينة كان مرتفعا.

 الفرضيات الدراسةرابع: اختبار المطلب ال

من اجل اختبار صحة الفرضيات الدراسة سواء رئيسية منها أو فرعية اعتمدنا على قيمة المتوسطات 
سوف يعتمد على قاعدة  للعينة واحدة، مع العلم أن التحليل الإحصائي واختبار فرضيات(t-test)الحسابية 
 قرارات:

 .الفرضية البديلة وتقبل)0.05α>)كانت قيمة الصفرية: إذاترفض الفرضية  

 الفرضية البديلة. وترفض( 0.05α>كانت قيمة) الصفرية: إذاتقبل الفرضية 

 الأولى:اختبار الفرضية الرئيسية 

نك على ضوء ما سبق نقوم باختبار الفرضية الرئيسية الأولى التي تنص على ما مدى تأثير الالتزام ب
يمكن و  التسويقي من وجهة نظر العملاء،البركة وكالة قسنطينة بالضوابط الشرعية في مستوى تطبيق المزيج 

 تقسيم الى فرضيتين صياغة هذه الفرضية إحصائيا كمايلي:

زيج يق المالفرضية الصفرية: لا يوجد اثر التزام بنك البركة وكالة قسنطينة بالضوابط الشرعية في مستوى تطب
 .≥α)0.005التسويقي من وجهة نظر العملاء عند مستوى دلالة)

لمزيج االفرضية البديلة: يوجد اثر التزام بنك البركة وكالة قسنطينة بالضوابط الشرعية في مستوى تطبيق 
 .≥α)0.005التسويقي من وجهة نظر العملاء عند مستوى دلالة)
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فق (و On Simple T testللعينة الواحدة) " t " وللتأكد من صحة هذه الفرضية نقوم باستخدام اختبار    
 الي:الجدول الت

قسنطينة  التزام بنك البركة وكالة أثرنتائج اختبار تحليل الانحدار البسيط للتحقق من  (:11)رقم الجدول 
 بالضوابط الشرعية في مستوى تطبيق المزيج التسويقي من وجهة نظر العملاء

 المتغير
 المستقل

 
 
 

 المتغير التابع

 الضوابط الشرعية

معامل 
 الارتباط

R 

معامل 
  2Rالتحديد
 
 

معامل 
الانحدار 

(β) 

 المحسوبة معامل درجة الحرية
 
T 

مستوى 
 الدلالة
sig 

متوسط 
 الحسابي

 1 الانحدار

 48 البواقي
المزيج التسويقي 

 الكلي
 3.768 0.002 3.331 49 المجموع 0.298 0.188 0.433

 spssمن إعداد الطلبة من مخرجات برنامج  المصدر:

مزيج النتائج الجدول أعلاه نلاحظ اثر التزام بنك البركة بالضوابط الشرعية في تطبيق الانطلاقا من 
وهو اقل من المستوى الدلالة  sig=0.002التسويقي من وجهة نظر العملاء ذو دلالة إحصائية لان

يقي تسو مما يعني أن مستوى اثر تطبيق الضوابط الشرعية في البنك البركة وكالة قسنطينة للمزيج ال0.005
عني يمما يجعلنا نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة وهذا  3يختلف عن الوسط الحسابي الفرضي

ن وبناءا على ذلك فا≥α)0.005يوجد اثر للضوابط الشرعية في مستوى تطبيق المزيج التسويقي ذو دلالة)
  لملموسالقيمة المتوسط الحسابي للبعد مستوى تطبيق الضوابط الشرعية للمزيج التسويقي فرضية مقبولة لان ا

 .3.768يساوي 

 اختبار الفرضية الرئيسية الثانية:

ة البركة وكال تطبيق بنكسنقوم باختبار فرضية الرئيسية الثانية والتي تنص على ما مستوى واقع      
 مالفرضية ته ولاختبار هذ≥α)0.005قسنطينة للمزيج التسويقي من وجهة نظر العملاء عند مستوى دلالة )

 تقسيمها إلى فرضيتين فرعيتين وهما كما يلي:
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 :H0لفرضية الفرعيةا

لمستوى واقع تطبيق بنك البركة وكالة قسنطينة في ≥α) 0.005هل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية )    
 تطبيق المزيج التسويقي التقليدي ويمكن تقسيم هذه الفرضية إلى فرضيتين:

لضوابط الشرعية في تطبيق المزيج  ≥α)0.005ذو دلالة إحصائية ) أثرلا يوجد الفرضية الصفرية:
 التسويقي التقليدي. 

وكالة  لبركةيوجد الضوابط الشرعية في مستوى واقع تطبيق المزيج التسويقي التقليدي ببنك ا الفرضية البديلة:
 .≥α)0.005قسنطينة عند مستوى دلالة)

سنطينة قالتزام بنك البركة وكالة  أثرنتائج اختبار تحليل الانحدار البسيط للتحقق من  (:12الجدول رقم)
 بالضوابط الشرعية في مستوى تطبيق المزيج التسويقي التقليدي من وجهة نظر العملاء

 المتغير
 المستقل

 
 المتغير التابع

 الضوابط الشرعية
معامل 
 الارتباط

R 

معامل  
  2Rالتحديد
 

معامل 
الانحدار 

(β) 

 المحسوبة معامل درجة الحرية
 
T 

مستوى 
 الدلالة
sig 

متوسط 
 1 الانحدار الحسابي

 48 البواقي

المزيج التسويقي   
 التقليدي

 3.591 0.001 3.438 49 المجموع 0.428 0.198 0.444

 spssمن إعداد الطلبة من مخرجات برنامج  المصدر:

قي انطلاقا من الجدول أعلاه نلاحظ أن مستوى اثر تطبيق  الضوابط الشرعية في تطبيق للمزيج التسوي
و وه =sig 0.001التقليدي في بنك البركة وكالة قسنطينة من وجهة نظر العملاء ذو دلالة إحصائية لان 

ويقي لشرعية للمزيج التس(    مما يعني أن مستوى اثر تطبيق الضوابط اα≤ 0.005أقل من مستوى الدلالة) 
 مما يجعلنا نرفض الفرضية الصفرية 3التقليدي ببنك البركة وكالة قسنطينة يختلف عن الوسط الفرضي 

و ليدي ذونقبل الفرضية البديلة والتي تنص على وجود  اثر لضوابط الشرعية في تطبيق المزيج التسويقي التق
ليدي توى تطبيق الضوابط الشرعية للمزيج التسويقي التقوبناءا على هذا فان مس≥α)0.005دلالة إحصائية )

 .3.591ببنك البركة وكالة قسنطينة فهي فرضية مقبولة لان قيمة المتوسط الحسابي لبعد الملموسية يساوي
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 :H1لفرضية الفرعيةا

ة في الشرعي قسنطينة الضوابطهل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمستوى واقع تطبيق بنك البركة وكالة      
 تطبيق المزيج التسويقي الموسع ويمكن تقسيم هذه الفرضية إلى فرضيتين:

لضوابط الشرعية في تطبيق المزيج  ≥α)0.005ذو دلالة إحصائية ) أثرلا يوجد الفرضية الصفرية:
 الموسع.التسويقي 

ينة قسنطة لضوابط الشرعية في تطبيق المزيج التسويقي الموسع ببنك البركة وكال أثريوجد  الفرضية البديلة:
 .≥α)0.005مستوى دلالة) عند

سنطينة قنتائج اختبار تحليل الانحدار البسيط للتحقق من اثر التزام بنك البركة وكالة  (:13)الجدول رقم
 جهة نظر العملاءبالضوابط الشرعية في مستوى تطبيق المزيج التسويقي الموسع من و 

 المتغير
 المستقل

 
 المتغير التابع

 الضوابط الشرعية
معامل 
 الارتباط

R 

معامل  
  2Rالتحديد
 

معامل 
الانحدار 

(β) 

 المحسوبة معامل درجة الحرية
 
T 

مستوى 
 الدلالة
sig 

متوسط 
 1 الانحدار الحسابي

 48 البواقي

المزيج التسويقي 
 الموسع

  3.997  0.295    1.059 49 المجموع 0.130   0.023   0.151  

 spssمن إعداد الطلبة من مخرجات برنامج  المصدر:

وسع انطلاقا من الجدول أعلاه نلاحظ أن مستوى اثر الضوابط الشرعية في تطبيق للمزيج التسويقي  الم
 وهو أكبر من =0.295sigلان  في بنك البركة وكالة قسنطينة من وجهة نظر العملاء ذو دلالة إحصائية 

ع (  مما يعني أن مستوى اثر تطبيق الضوابط الشرعية للمزيج التسويقي الموسα≤ 0.005مستوى الدلالة)
تي مما يجعلنا  نقبل  الفرضية الصفرية  ال 3ببنك البركة وكالة قسنطينة لا يختلف عن الوسط الفرضي 

 تطبيق المزيج التسويقي الموسع ببنك البركة وكالةتنص  على انه لا يوجد  اثر لضوابط الشرعية في 
وبناءا على ذلك فان مستوى تطبيق الضوابط الشرعية ≥α)0.005قسنطينة عند مستوى دلالة إحصائية )

د للمزيج التسويقي  الموسع ببنك البركة وكالة قسنطينة فهي  مرفوضة لان قيمة المتوسط الحسابي لبع
 يمة المتوسط الحسابي.تؤكده ق 3.997الملموسية يساوي 
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 خلاصـة الفصـل الثالث:

مدى التزام  بنك البركة وكالة  الميدانية مامن خلال دراستنا لهذا الفصل الذي خصص للدراسة  
 لي:يقسنطينة بالضوابط الشرعية في مستوى تطبيقه للمزيج التسويقي من وجهة نظر العملاء  تبين لنا ما 

 رة علىتتسم هذه الدراسة بمعامل الثبات مرتفع حيث بلغ معامل ألفا كرونباخ لأداة ككل وبالتالي فهي قاد
 تحقيق أغراض الدراسة.

لغ متوسط حيث ب العينة كانأهمية الضوابط الشرعية في بنك البركة وكالة قسنطينة من وجهة نظر أفراد 
 .3.545متوسط الحسابي العام 

 سط حيثمتو  العينة كانأهمية المزيج التسويقي التقليدي في بنك البركة وكالة قسنطينة من وجهة نظر أفراد 
 . 3.591بلغ متوسط الحسابي العام

ع حيث أهمية المزيج التسويقي الموسع في بنك البركة وكالة قسنطينة من وجهة نظر أفراد العينة كان مرتف
 . 3.997بلغ متوسط الحسابي العام

 يوجد أثر تطبيق للمزيج التسويقي من وجهة نظر العملاء بمستوى مرتفع

وجود أثر ذو دلالة إحصائية للضوابط الشرعية في مستوى تطبيق المزيج التسويقي عند مستوى  
 .≥α)0.005دلالة)

 وىيوجد أثر ذو دلالة إحصائية للضوابط الشرعية في مستوى تطبيقه للمزيج التسويقي التقليدي عند مست
 .≥α)0.005دلالة)

توى لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للضوابط الشرعية في مستوى تطبيقه للمزيج التسويقي الموسع عند مس
 .≥α)0.005دلالة)
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 خاتمة:

لقد تبين من خلال دراستنا في البحث من جانب النظري والتطبيقي أن التسويق المصرفي له أهمية كبيرة      
لذا عليها تسويق نفسها بطريقة مختلفة عن باقي البنوك الربوية والمؤسسات المالية،  في البنوك الإسلامية،

دمات وتوجيه زبائنها وتلبي حاجاتهم البنكية بما يؤثر عن إرضائهم بهدف كسب كما تسعى بتقديم أفضل الخ
وهذا من خلال جملة من  مهام وأنشطة التي تتوافق مع أحكام الشريعة الإسلامية  وهدفها  ولائهم للبنك،

اليين تحقيق التنمية الاقتصادية والاجتماعية بالدرجة الأولى وتحقيق مستويات إشباع عالية للعملاء الح
والمستقبليين ،وذلك من خلال تركيز و تحسين العناصر المزيج التسويقي من أجل جلب أكبر عدد ممكن من 

 العملاء لتلبية حاجاتهم ورغباتهم المادية والروحية، لتواجد الضوابط والأحكام الشرعية التي تساهم في ذلك.

في لمزيج التسويقي التقليدي المتمثلة حيث يقوم التسويق المصرفي الإسلامي بشكل أساسي على عناصر ا
في دليل المادي  الموسع المتمثلةخدمة المصرفية وتسعير وترويج وتوزيع وعناصر المزيج التسويقي  تقديم

تقديم الخدمة التي تخضع لأحكام الشريعة الإسلامية وهو ما يميز المزيج التسويقي  والعمليات والأفراد
 المصرفي الإسلامي عن غيره.

 ائج الدراسةالنت

 توصلنا الى جملة من النتائج تمثلت فيما يلي: والتطبيقيةيعد انجاز الدراسة النظرية 

تختلف البنوك الإسلامية عن البنوك التقليدية في طبيعة المنتجات التي تتعامل بها، حيث تقوم بالمعاملات -
وذلك فيما يخص عدم التعامل  الإسلامية،التجارية وأعمال الاستثمار وفقا لأحكام الشريعة  المصرفية المالية،

 بالفائدة الربوية أخذا وعطاءً.

حيث تسعى إلى  تراعي البنوك الإسلامية في معاملاتها المصرفية لأحكام  والضوابط الشرعية في ذلك، -
عوب فيكون هدفها الأساسي هو دعم التنمية والتقدم الاقتصادي والاجتماعي لش تأدية  رسالة المال الإسلامية،
وذلك من خلال التركيز على مجمل سياسة المال وأوجه صرفه في هذه البنوك  الدول والمجتمعات الإسلامية،

التي تتبنى الفكر الاقتصادي الإسلامي، وهذا ما يجعلها  تختلف وتتميز عن البنوك الأخرى التي ترتكز أكثر 
بعين الاعتبار العوامل الأخرى كعامل على الأهداف الخاصة وتهدف أولا إلى تحقيق الربحية دون الأخذ 

 التنمية الاقتصادية والاجتماعية.
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إن وظيفة التسويق أصبحت من أهم الوظائف القادرة على دراسة حاجات ورغبات العملاء وذلك نظرا  -
 لتفتحه على البيئة الخارجية.

التسويق نفسه  فقد أصبح  إن النشاط التسويقي والمحافظة على العملاء وتنميتهم، وأصبح يؤثر على تعريف-
 ينظر إلى التسويق على انه علم وفق إيجاد العملاء والمحافظة عليهم و تنميتهم.

ما يميز المزيج التسويقي لخدمات البنوك الإسلامية عن البنوك الربوية هو ارتباط المزيج التسويقي في -
 البنوك الإسلامية بالتسريع الإسلامي.

تسويقي من وجهة نظر العملاء بمستوى مرتفع وجود أثر ذو دلالة إحصائية يوجد أثر تطبيق للمزيج ال -
 (. α≤0.005للضوابط الشرعية في مستوى تطبيق المزيج التسويقي عند مستوى دلالة)

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للضوابط الشرعية في مستوى تطبيقه للمزيج التسويقي التقليدي عند مستوى -
 (.α≤0.005دلالة)

جد أثر ذو دلالة إحصائية للضوابط الشرعية في مستوى تطبيقه للمزيج التسويقي الموسع عند مستوى لا يو -
 (.α≤0.005دلالة)

 التوصيات

o  توحيدها  وضرورةالضوابط الشرعية للمزيج التسويقي المصرفي في البنوك الإسلامية  وتطبيقضرورة وضع
 على مستوى جميع البنوك الإسلامية

o  والسلبياتتوجيه العناية بشكاوى العملاء مما يجعلهم يتفادون النقائص. 

o  طرق التعامل مع العملاء. وتطويرتحسين 

o  مواردها البشرية بتكوينات في هذا المجال مع استقطاب  وتدعيمنشر الثقافة التسويقية بين مختلف المتعاملين
 .زهاوتحفيفي الميدان التسويقي  والمتخصصةالكفاءات العالية 

o .الاهتمام بالدليل المادي كتصميم موحد لفروع البنك ذو صبغة إسلامية 
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o  وكذلكللضوابطالصادرة من قبل المجتمع الفقهية  والقراراتالفقهية  بالآراءعلى البنوك الإسلامية الالتزام 
 الشرعية التسويق الإسلامي من أجل تدارك الوقوع في الخطأ تتعلق بمعاملاتها المصرفية

 لدراسة:افاق ا

وفي الاخير يمكن القول أن هذه الدراسة فتحت آفاق و تساؤلات جديدة استخدامها في المواضيع و 
 اشكاليات لاحقة نوردها كالاتي:

o .الرقابة الشرعية على أعمال المصارف الإسلامية 

o .قياس جودة الخدمة المصرفية الإسلامية من وجهة نظر إدارة المصرف 

o  بالميزة التنافسية. وعلاقتهالتسويق الاسلامي 

o  فيها. والعملأهمية التسويق المصرفي الإسلامي في تسهيل النفوذ إلى أسواق الأجنبية 
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 أولا: مراجع باللغة العربية:
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 مواقع إلكترونية:-3
 

شحاتة، خطوط رئيسية لاستراتيجيات تسويق خدمات ومنتجات المصرفية الإسلامية من  حسين حسين .1
على ساعة  2021|4|22الواقع، دار المنشورة، بتاريخ 
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 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي   

 
 
 

                                                        -:المركز الجامعي عبد الحفيظ بوصوف ـ ميلة الجامعة
ركلية:علوم الاقتصادية و التجارية وعلوم التسيي  
                           قسم:العلوم الاقتصادية                                                             

:اقتصاد نقدي وبنكي تخصص  

 استمارة الاستبيان
 

 سيدي الفاضل      سيدتي الفاضلة       تحية طيبة لكم
 

مفهوم لمدى تطبيق المصارف الإسلامية في إطار انجاز مذكرة لنيل شهادة الماستر تحت عنوان       
طينة  فرع قسنالتسويق المصرفي الإسلامي من وجهة نظر العملاء دراسة حالة بنك البركة وكالة   

402  .  

 لنعلمكم أن المعلومات سرية ولا تستعم انرجو منكم المساعدة من خلال التكرم بملء هذا الاستبيان، كم  
مسبقا لحسن تعاونكم.                                                             اإلا لأغراض علمية بحتة، شكر

      
بتك. ( في مربع الذي يعبر عن إجا X) الرجاء وضع العلامة       

البيانات العامة أو الشخصية:  أولا ـ  
 1ـ الجنس:     ذكر                                 أنثى    

 

ـ المستوى التعليمي:   دراسات أولية                 دراسات ثانوي                دراسات عليا    2  

 
سنة  50بر من اك                      50ـ  30سنة                          من  30ـ السن: اقل من 3  

 

60000اكبر من               60000إلى 20000من                         20000ـ الدخل: اقل من 4  

 
سنوات10سنوات الى5من          سنوات                   5ـ عدد سنوات التعامل مع البنك : اقل من 5  

 
سنوات             10أكثر من                                         

 
 
 
 
 

 
 

 
 

 



 

 

 عبارات الاستبيان
 

 الرجاء وضع إشارة (X)أمام العبارة الصحيحة 

 غير
 موافق
 تماما

 غير
 موافق

 لا
 ادري

موافق  موافق
 تماما

العبارة           الرقم 

  الضوابط الشرعية     

ـ تتماشى صيغ التمويل مع أحكام الشريعة      
 الإسلامية.

01 

أحكام الشريعة  عـتتماشى صيغ الاستثمار  م     
 الإسلامية . 

02 

.ـ يمتلك بنك البركة هيئة شرعية تتولى توجهيكم       03 

 ـيستخدم المصرف المفاهيم و الأساليب     
 التسويقية المتفقة مع أحكام الشريعة الإسلامية.

04 

ـيتم التركيز في العملية التسويقية على مايقدمه      
 بنك البركة .

05 

ـيحرص بنك البركة على تجنب اختيار الوسائل      
التسويقية التي فيها مفسدة شرعية مهما كانت 

 المغريات.

06 

عن الرسائل ـيحرص بنك البركة على الابتعاد      
التسويقية التي فيها الاعتداء على أحكام 

.الشرعية  

07 

المزيج التسويقي التقليدي         

التي ـيقوم بنك البركة بالإعلان عن الخدمات      
مع الشريعة الإسلامية. يقدمها دون تعارض  

08 

غير  ـيقوم بنك البركة بتوفير جميع الخدمات     
التي توفرها بقية البنوك الأخرى. ةالربوي  

09 

ـالخدمات التي يقدمها بنك البركة تتوافق مع      
 رغباتكم.

10 

تطوير خدماته ـيعمل بنك البركة على      
 باستمرار.

11 

المقدمة من طرف تسعير الخدمات ـ طريقة       
 بنك البركة تتوافق مع رغباتكم.

12 

البركة مستمدة من خدمات بنك لتسعير الاـ     
 المبادئ الشريعة الإسلامية.

13 

وسائل التسويق  إتباعبـيقوم بنك البركة        
 الالكتروني في توزيع المنتجات و الخدمات.

14 

توزيع الخدمات الضرورية وتيسير الحصول -     
 عليها دون مشقة. 

15 

ساليب الترويج وفق الشريعة بأـيلتزم بنك البركة      
 الإسلامية .

16 

المزيج التسويقي الموسع         



 

 

لبركة بمقره وفق رغباتكم.ايهتم بنك -       17 

رغباتكم. ـيهتم بنك البركة بتجهيزاته  وفق        18 

الية.الأخلاق عبنك البركة ب يتصفموظفو -       19 

بنك البركة بالصدق في  ـ يتسم موظفو     
 تعاملاتهم.

20 

عملية انجاز معاملاتكم المصرفية ببنك تكون -      
 البركة متوافقة مع أحكام الشريعة الإسلامية.

21 

ـتتصف عملية انجاز معاملاتكم المصرفية في      
 بنك البركة بالسرعة .

22 

.مـيهتم بنك البركة بانشغالاتك       23 
 

 لجنة التحكيم
 

 
 الرقم

 1 بودرجة
 2 هولي راشيد 
عاليغيشي عبد ال  3 

 4 عاشوري ابراهيم
 5 هولي فرحات

فارس ركيمة  6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
FREQUENCIES VARIABLES= التعامل.س الدخل السن التعليمي.م الجنس  

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

 

 

 
Fréquences 
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Entrée Données C:\Users\hp\OneDrive\Docum

ents\مصارف الاسلامية.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données0 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 

Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le 

fichier de travail 
50 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de la valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes 

définies par l'utilisateur sont 

traitées comme étant 

manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont basées 

sur toutes les observations 

comportant des données 

valides. 

Syntaxe FREQUENCIES 

VARIABLES= الجنس م.التعليمي السن

 الدخل س.التعامل

  /ORDER=ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00.00 

Temps écoulé 00:00:00.01 

 

 

 

 

 



 

 

Statistiques 

 الدخل السن المستوى التعليمي الجنس 

عدد السنوات 

 التعامل مع البنك

N Valide 50 50 50 50 50 

Manquant 0 0 0 0 0 

 

 

 
Table de fréquences 
 

 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 56.0 56.0 56.0 28 ذكر 

 100.0 44.0 44.0 22 انثى

Total 50 100.0 100.0  

 

 

 المستوى التعليمي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 20.0 20.0 20.0 10 دراسات اولية 

 46.0 26.0 26.0 13 دراسات ثانوية

 100.0 54.0 54.0 27 دراسات عليا

Total 50 100.0 100.0  

 

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide  نةس30اقل من  12 24.0 24.0 24.0 

ةسن50-30من   26 52.0 52.0 76.0 

سنة50اكبر من   12 24.0 24.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0  

 

 



 

 

 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide  20000اقل من  3 6.0 6.0 6.0 

00006- 20000من   24 48.0 48.0 54.0 

60000اكبر من   22 44.0 44.0 98.0 

4 1 2.0 2.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0  

 

 

 عدد السنوات التعامل مع البنك

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide  سنوات5اقل من  20 40.0 40.0 40.0 

سنوات10سنوات الى 5من   20 40.0 40.0 80.0 

سنوات10برمن اك  9 18.0 18.0 98.0 

5 1 2.0 2.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0  

 
DESCRIPTIVES VARIABLES=  16س 15س 14س 13س 12س 11س 10س 9س 8س 7س 6س 5س 4س 3س 2س 1س

23س 22س 21س 20س 19س 18س 17س  

  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX. 

 

 

 

 
Descriptives 
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Entrée Données C:\Users\hp\OneDrive\Docum

ents\مصارف الاسلامية.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données0 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 

Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le 

fichier de travail 
50 



 

 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de la valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes 

définies par l'utilisateur sont 

traitées comme étant 

manquantes. 

Observations utilisées Toutes les données non 

manquantes sont utilisées. 

Syntaxe DESCRIPTIVES 

VARIABLES=  4س 3س 2س 1س

 11س 10س 9س 8س 7س 6س 5س

 17س 16س 15س 14س 13س 12س

23س 22س 21س 20س 19س 18س  

  /STATISTICS=MEAN 

STDDEV MIN MAX. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00.02 

Temps écoulé 00:00:00.02 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

1س  50 1 5 3.24 1.408 

2س  50 1 5 3.56 1.312 

3س  50 1 5 3.54 1.034 

4س  50 1 5 3.48 1.147 

5س  50 1 5 3.76 1.153 

6س  50 1 5 3.66 1.099 

7س  50 1 5 3.58 1.230 

8س  50 1 5 3.74 1.103 

9س  50 1 5 3.56 1.343 

10س  50 1 5 3.58 1.180 

11س  50 1 5 3.52 1.297 

12س  50 1 5 3.24 1.061 

13س  50 1 5 3.48 1.216 

14س  50 1 5 3.64 1.083 

15س  50 1 5 3.64 1.258 

16س  50 1 5 3.92 .944 

17س  50 1 5 3.78 1.234 

18س  50 1 5 3.84 1.095 

19س  50 2 5 4.22 .840 

20س  50 1 5 4.20 .926 

21س  50 1 5 3.96 1.009 

22س  50 2 5 3.92 1.007 

23س  50 1 5 4.06 1.168 



 

 

N valide (liste) 50     

 
COMPUTE شرعية.ض=MEAN(7س,6س,5س,4س,3س,2س,1س).  

EXECUTE. 

COMPUTE التقليدي.م=MEAN(16س,15س,14س,13س,12س,11س,10س,9س,8س).  

EXECUTE. 

COMPUTE الموسع.م=MEAN( 23س,22س,21س,20س,19س,18س, 17س).  

EXECUTE. 

DESCRIPTIVES VARIABLES= الموسع.م التقليدي.م شرعية.ض  

  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX. 

 

 

 

 
Descriptives 
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Entrée Données C:\Users\hp\OneDrive\Docum

ents\مصارف الاسلامية.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données0 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 

Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le 

fichier de travail 
50 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de la valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes 

définies par l'utilisateur sont 

traitées comme étant 

manquantes. 

Observations utilisées Toutes les données non 

manquantes sont utilisées. 

Syntaxe DESCRIPTIVES 

VARIABLES= ض.شرعية م.التقليدي

 م.الموسع

  /STATISTICS=MEAN 

STDDEV MIN MAX. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00.02 

Temps écoulé 00:00:00.01 

 

 



 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 71381. 3.5457 4.86 1.43 50 ض.شرعية

 68803. 3.5911 4.78 2.11 50 م.التقليدي

 61326. 3.9971 5.00 2.14 50 م.الموسع

N valide (liste) 50     

 
REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT التقليدي.م  

  /METHOD=ENTER شرعية.ض.  

 

 

 

 
Régression 
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Entrée Données C:\Users\hp\OneDrive\Docum

ents\مصارف الاسلامية.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données0 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 

Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le 

fichier de travail 
50 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de la valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes 

définies par l'utilisateur sont 

traitées comme étant 

manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont basées 

sur des observations 

dépourvues de valeurs 

manquantes dans les 

variables utilisées. 



 

 

Syntaxe REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF 

OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) 

POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT م.التقليدي 

  /METHOD=ENTER ض.شرعية. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00.00 

Temps écoulé 00:00:00.01 

Mémoire requise 2140 octets 

Mémoire 

supplémentaire 

obligatoire pour les 

tracés résiduels 

0 octets 

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

 b . Introduireض.شرعية 1

 

a. Variable dépendante : م.التقليدي 

b. Toutes les variables demandées ont été 

introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 .444a .198 .181 .62272 

 

a. Prédicteurs : (Constante), ض.شرعية 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

1 Régression 4.583 1 4.583 11.818 .001b 



 

 

Résidus 18.613 48 .388   

Total 23.196 49    

 

a. Variable dépendante : م.التقليدي 

b. Prédicteurs : (Constante), ض.شرعية 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B 

Ecart 

standard Bêta 

1 (Constante) 2.072 .451  4.599 .000 

 001. 3.438 444. 125. 428. ض.شرعية

 

a. Variable dépendante : م.التقليدي 

 
REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT الموسع.م  

  /METHOD=ENTER شرعية.ض.  

 

 

 

 
Régression 
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Jeu de données actif Jeu_de_données0 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 

Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le 

fichier de travail 
50 



 

 

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de la valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes 

définies par l'utilisateur sont 

traitées comme étant 

manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont basées 

sur des observations 

dépourvues de valeurs 

manquantes dans les 

variables utilisées. 

Syntaxe REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF 

OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) 

POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT م.الموسع 

  /METHOD=ENTER ض.شرعية. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00.03 

Temps écoulé 00:00:00.02 

Mémoire requise 2140 octets 

Mémoire 

supplémentaire 

obligatoire pour les 

tracés résiduels 

0 octets 

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

 b . Introduireض.شرعية 1

 

a. Variable dépendante : م.الموسع 

b. Toutes les variables demandées ont été 

introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 



 

 

1 .151a .023 .002 .61250 

 

a. Prédicteurs : (Constante), ض.شرعية 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

1 Régression .421 1 .421 1.122 .295b 

Résidus 18.007 48 .375   

Total 18.428 49    

 

a. Variable dépendante : م.الموسع 

b. Prédicteurs : (Constante), ض.شرعية 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B 

Ecart 

standard Bêta 

1 (Constante) 3.537 .443  7.981 .000 

 295. 1.059 151. 123. 130. ض.شرعية

 

a. Variable dépendante : م.الموسع 

 
COMPUTE 

.(23س,22س,21س,20س,19س,18س,17س,16س,15س,14س,13س,12س,11س,10س,9س,8س)MEAN=الكلي.م  

EXECUTE. 

 

 

 



 

 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 

 

 

 


