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 الإىداء

 

 يعرفني و الى كل من كان لي عونا في مشواري الشخصيأىدي ىذا العمل إلى كل من 

 و مشواري التعميمي، ابتداءا بالوالدين الكريمين أطال الله في عمرىما

 و أرضاعما عنا ما حيينا في ىذه الحياة الدنيا،

 الى الزوجة و أبنائي الذين قاسموا كممعي الأيام بحموىا ومرىا سائلا الله ليم

 يكونوا لي دخرا العافية و الصلاح و أن لا

 إلى الإخوة و الأخوات و العائمة الكبيرة، الأصدقاء والزملاء،

 الى كل من عرفتيم بجامعة تممسان في مشواري الدراسي،

 أساتذة جامعة بشار خلال السنوات العشر التي قضيتيا عندىم،

 أساتذة جامعة عين تموشنت الذين أقضي معيم عدة سنوات،

 ومن دون تخصيص للأسماء أتوجو إلى الجميع بأسمى عبارات الشكر والتقدير 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 تشكرات:

 

 أتوجو بالشكر الكبير إلى المشرف الأستاذ تربش محمد الذي ساعدنا 

 و كان لو دور كبير في إنجاح واتمام العمل الموضوع بين أيدينا 

 أيضا الشكر موصول الى جميع أعضاء المناقشة 

 يدين لحسن، أ برويقات يحي عبدالكريم، أ جمعة زكرياء، أ بوصالح سفيان، أ قادري علاء أ جد

 ألى كل من كان لو اسيام في ىذا العمل منيم 

 الأستاذ بودي عبد القادر بجامعة بشار الذي لم يبغل عمي يوما بالمساعدة 

 الى جميع من ساعدني عمى انجاز ىذا العمل 

 سائلا المولى عز وجل

 كم الله عنا جميعا خيرا""جزا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 أثر تطبيق المزيج  التسويقي عمى أداء البنوك الاسلامية الجزائرية

 دراسة حالة : بنك البركة 

 ممخص :

عرف تطورا  .وقدمنظمات الاقتصاديةالمنظمة كانت، خاصة  ةلنجاح أي احيوي ايعتبر تطبيق المفيوم التسويقي عصب
سيتم التركيز  لي. فبالنسبة لمعمل المصرفي،المجال الماك من ناحية شموليتو لمختمف المجالات الاقتصادية ممحوظا

الشريعة تعاليم من  أخوذةم مبادئ وأسسعمى  و التي تتميز باعتمادىا ما يعرف حاليا بالمصارف الاسلاميةبالأساس عمى 
 الاسلامية.

مفيوم تسويقي يتماشى مع ىذه الخصوصية من خلال عمى عتماد الاسلامية الاعمى المصارف ليذا السبب كان لزاما 
ما يعرف بالمزيج التسويقي وعناصره السبعة بالإضافة إلى إعتماد  ،تطبيققابلا لمتجعل منو  طوضع مجموعة ضواب

 .في أيضا قطاع الخدماتالمعتمدة 

طبيق ىذه العناصر عمى أداء أحد المصارف الاسلامية ولزيادة توضيح الرؤيا قمنا بدراسة ميدانية لمعرفة مدى أثر ت
بصفة عشوائية، إذ خمصت نتائجيا إلى أن  وعمى زبائن -الكترونيا– بيانمن خلال توزيع است -بنك البركة–الجزائرية 

رويج السعر الذي يتعامل بو، نظام التوزيع الموجود، طريقة الت إلييم،الزبائن راضون بشكل كبير عن الخدمات المقدمة 
 لمخدمات، المدلول المادي لممصرف، تعامل مقدمي الخدمة، وكذلك الطريقة المنتيجة لتقديم الخدمة.

 

The impact of applying the marketing mix on the performance of Algerian Islamic banks 

Case study: Al-Baraka Bank 

Abstract: 

The application of the marketing concept is considered a vital element for the success of any organization, 

especially the economic ones. It has remarkably developed as it now incorporates various economic fields 

among which is finance. Indeed, the focus in banking will be mainly on what is currently known as Islamic 

banks which are mainly characterized with their principles and foundations taken from the teachings of Islamic 

law. 

For this reason, it is necessary for the Islamic banks to rely on a marketing concept that would be in line with this 

specificity by setting up a set of controls, so as to make such concept applicable, and by implementing what is 

known as the marketing mix and its seven components which are also used in service sector. 

To make things clear, we have conducted an empirical study to find out the effect of applying these elements on 

the performance of one of the Algerian Islamic banks - Al Baraka Bank. Thus, an electronic questionnaire has 

been administered to its customers chosen randomly. Results showed that customers are largely satisfied with the 

services provided to them, mainly with the dealing prices, distribution system, the method of promoting services, 

the physical meaning of the bank, the treatment of service providers, as well as the method used to provide such 

service. 
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 تمهيد: .1

عرؼ العالم تحولات جذرية في شتى مناحي الحياة البشرية منذ ظهور الثورة الصناعية، التي لعبت دورا مهما في 
في  تغيتَ أنماط العيش إلى الأحسن، حيث أنها ساعدت على توفتَ التسهيلات في الحصوؿ على الدرغوب و الراحة

استعمالذا. ومن بتُ الأدوات الدساعدة على غرار الصناعة لصد الأنشطة التجارية لذذه الدؤسسات الصناعية التي 
خاولت لعب دور مهم في تصريف الدنتجات الدصنعة، علما أف ىذه الدؤسسات لم تكن لديها مشاكل في تصريف 

واصفات ، حتى أنو اشتهرت ىذه الدرحلة بنظرية "جوف لسرجاتها ، لا من ناحية الكميات الدنتجة و لا من ناحية الد
بػ"قانوف الدنافذ"الدرتبطة بتدفق السلع من الدنتج إلى الزبوف من دوف صعوبات، أي أنها    J.B.Sayباتيت ساي" 

كانت تقوـ على فكرة الدهم أف تنتج فإف الدنتوج سيجد منفذا لو. كما لا ننسى الجملة الدشهورة لػ" ىانري فورد" 
حب مصنع السيارات الدشتملة على عبارة " آنتج أي سيارة، الدهم أف تكوف ذات لوف أسود" . أي أنو لم صا

يكن يهتم بأدواؽ وأراء الدستهلكتُ، بل كاف يركز على ما يدكنو إنتاجو بأقصى أرباح لزققة. لإلا أف الدوازين 
ث شبو إشباع سوقي . إذ أف ىذا الأختَ اختلت و حدث نوع من التوازف و كذلك زيادة عدد الدنتجتُ، لشا أحد

دفع بالدنتجتُ إلى تغيتَ في نظرتهم اتجاه السوؽ من خلاؿ الأخذ بعتُ الإعتبار لجملة من القيود، التٍ بدورىا 
رسمت عندىم جملة من التحديات على رأسها تحدي تصريف الكميات الدتواجدة بمخازف الدؤسسة، أي أنها زادت 

بعملية التوزيع لدنتجاتها انظلاقا من لسازنها إلى غاية ايصالذا إلى الدستهلك . لكن نظرا لعدـ في اىتماماتها القياـ 
ترشيد وعقلنة النظاـ الإنتاجي )بسبب تغلب النظرة الإنتاجية على النظرة التجارية( وقعت الدؤسسات في حالة  

بحت تبحث عن ربح الزبوف قبل ربح كساد في تصريف منتجاتها.لشا أجبرىا على مراجعة سلم أولوياتها، حيث أص
الأمواؿ. كما تعتبر ىذه الفتًة ىي الانظلاقة الحقيقية للمفهوـ التسويقي من ناحية الدور الذي يلعبو بالنسبة 
للمؤسسات الصناعية الدنتجة للسلع ذات الاستهلاؾ الواسع، ثم بدأت عملية الإىتماـ بو من طرؼ الدؤسسات 

انتقالو إلى المجالات الأخرى غتَ الصناعية مثل المجاؿ الخدمي، المجاؿ الختَي، المجاؿ  الصناعية الأخرى. بعدىا بدأ
السياسي، ....... علما أنو عرؼ تغتَات و تحولات تتبع خصوصيات ميداف، خاصة في ميداف الخدمات الذي 

نتجة منها، التلازـ بتُ يتميز عن ميداف السلع، بعدـ الدلموسية )الشفافية(، عدـ التجانس فيما بتُ الوحدات الد
مقدـ الخدمة و الزبوف مع التزامن بتُ العملية الإنتاجية و العملية الاستهلاكية، كذلك تتميز بفناءىا مباشرة بعد 
استهلاكها. لدى استوجب على أف الخدمات لذا عدة أنواع فمثلا لصد7 الخدمات الدصرفية، الخدمات السياحية، 

يدلانية، الخدمات التعليمية، .... ومن بتُ الأنواع ندرس الخدمات الدصرفية التي الخدمات الصحية، الخدمات الص
ترتكز على التعاملات الدالية للمصارؼ من عمليات الادخار و الإئتماف و عمليات التمويلية للزبائن. بحيث أنو تم 
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تحقيقو لأىم الأىداؼ  وضع نمط تسويقي مستقل يأخذ بعتُ الاعتبار لأىم مزايا ىذا النوع من الخدمات، مع
التسويقية. كذلك الإعتناء بسلوؾ الزبوف الدصرفي الذي يختلف عن سلوؾ الزبوف السلعي، من دوف نسياف 
خصوصية الخدمات الدصرفية التي تتطلب البحث الدستمر عن مسالك مناسبةلايصالذا إلى الزبوف. كل ىذه العوامل 

 لصناعي بالرغم من أف الأىداؼ و الفلسفة واحدة,تفرض أف التسويق الدصرفي يختلف عن التسويق ا

علما أف التسويق الدصرفي مر بعدة مراحل مستقلة عن الدراحل الخاصة بمراحل تطور الدفهم التسويقي تبعا لددى 
قابلية الدصارؼ لذذا الدفهوـ و كذلك تبعا لددى إعتمادىا على أدواتو و أساليبو، إذ أنو مر في البداية بمرحلة 

ر بسبب تركيزىا على رىاف جلب أكبر عدد لشكن. إلا أنو نتيجة لضعف العلاقة بينهما لم توكل ىذه الإشها
السياسات خلاؿ توطيد العلاقة بينها و بتُ زبائنها، أي أنها دخلت في الدرحلة الثانية. أما الدرحلة الثالثة فنتجت 

ماـ برفع مستوى جودة خدماتها الدقدمة، من عن حدة الدنافسة بتُ البنوؾ التي دفعت بهذه الأختَة إلى الإىت
خلاؿ مثلا7 ترشيد الوقت الدستغرؽ في الاجراءات، الكيفية الدنتهجة في التقديم، ...لكن تبعا لاتساع رقعة السوؽ 
الدستدينة الدصرفية، لشا دفع بالدصارؼ إلى التًكيز على لراؿ أو قطاع واحد، أي أنها اتبعت نظاـ التخصص 

الخدمات الدقدمة، بهدؼ تسهيل عملية إرضاء الزبوف، كذلك ساعدىا على التميز وسط البنوؾ بالنسبة لنوع 
الأخرى. ىذا ما ميز الدرحلة الرابعة ، أما الدرحلة الخامسة فقد تديزت بزيادة عدد الدعاملات الدعتمدة لديها وكثرتها، 

لتسويقية،الرقابة عليها، أنظمة بحوث التسويق، مع كثرة الزبائن، لشا دفعها إلى الاعتماد أكثر على أنظمة الخطط ا
أنظمة الاتصاؿ. وىي ما عرفت بمرحلة نظم التسويق. إلى غاية ىخر مرحلة عرفها التسويق الدصرفي الدعروفة 
بػ"الدفهوـ الاجتماعي للتسويق" التي نتجت عن الضغوطات الجديدة القانونية منها، أو الجمعوية الخاصة بحماية 

لشا دفعها إلى الاعتماد على معاملات ذات النفع للمصرؼ و الزبوف من دوف الاضرار بالمجتمع،  الدستهلك، ...
 مع الاىتماـ أكثر بالدنتجات التي لذا أولوية في المجتمعخاصة في النصف الثاني من القرف العشرين. 

عل أف من بتُ الإضافات كما تجدر الإشارة إلى أف التوسعات التي مست الدفهوـ التسويقي كثتَة و مهمة، و ل
التي أحدتت ثورة فيو لصد7 الدزيج التسويقي الذي يساعد على تحقيق الأىداؼ والغايات الدرجوة من طرؼ 
الدنظمة. من خلاؿ اشتمالو على لرموعة من العناصر الدستعملة الدتحكم فيها بهدؼ بلوغ الأىداؼ الدشتًكة 

ياع لدنافع أحد الأطراؼ. فكاف أداة فعالة بيد رجاؿ التسويق للمنظمة و الزبوف و المجتمع من دوف حدوث أي ض
لتمييز أداء منظمتو عن باقي الدنظمات في المحيط. حيث أنو بدأت الحاجة إلى ىذه التًكيبة انظلاقا من لرموعة 

في بحثو  « James Culliton »لزاولات عديدة لباحثتُ متخصصتُ كثر، أولذا لزاولة " جايدس كولتن" 
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إدارة تكاليف التسويق، الذي ذكر فيو الحاجة إلى أداة جديدة مساعدة على بلوغ الأىداؼ، لكن لم الخاص ب
بمواصلة ىذه المحاولة بػ"مزيج  « Bordab N.H »قاـ "بوردف"  0631يقتًح أي نموذج لذذه المحاولة، إلى سنة 

فقد قاـ أيضا "مك   0631، أما سنة   « Mixes of Ingrédients »الدوكنات" 
بزيادة تطوير اقتًاح "بوردف" من حيث أف العناصر الأربع تشتمل على نفس العناصر  « McCarthy« كارتي"

 . « P »بسبب ابتداء جميع كلمات ىذه العناصر بحرؼ  The 4 P’sالإثتٌ عشر، و التي عرفت بمصطلح 

رى تتماشى خاصة مع المجالات إلا أنو تبعا للتحولات التي واكبت تظور الدفهوـ التسويقي استدعت إقتًاحات أخ
الجديدة مثل قطاع الخدمات ، أو تتماشى مع رؤى أخرى مثل نموذج مقتًح من وجهة نظر الدستهلك لا من 

لكن في أعقاب  وجهة نظر الدنتج. لدى تم اقتًاح نماذج أخرى للمزيج التسويقي يراعي فيها خصوصية كل حالة.
ي، ومعو أيضا التظور التاريخي للتسويق الدصرفي الجزئي، ظهر شكل جديد ىذا التطور التاريخي للنظاـ الدصرفي الكل

للمصرؼ في موقع جغرافي معتُ، في نهاية سنوات الخمسينات و بداية سنوات الستينات من القرف العشرين. حيث 
ؼ نتج ىذا الشكل الجديد عن لرتمع يحتكم في تصرفاتو كلها إلى عقيدة خاصة، منبتقة عن شريعة خاصة تعر 

–بالشريعة الاسلامية. إذ أف الشريعة الإسلامية ترى في ىذا النظاـ الدصرفي العالدي )الرأسمالي( لسالفة لدقاصدىا 
 و التي تعرؼ لديها بالدعاملات الربوية. -خاصة حفظ الداؿ

رفضو من لكن يجدر التنبيو إلى انها لم ترفض ىذا النظاـ الدصرفي جملة و تفصيلة، بل قبلتو من ناحية الشكل و 
في خلق مؤسسة مالية  -بل ترحب بهذه الفكرة–ناحية الدضموف، ما يعتٍ أف الشريعة اسٌلامية ليس لديها مشكل 

تقوـ على إدخار )حفظ( أمواؿ الأفراد بغرض حمايتها من الدخاطر أو بغرض اسثتمارىا مع أفراد آخرين )في ىذه 
يل )استغلاؿ واستثمار( ىذه الددخرات إلى أفراد يحتاجوف الحالة يكوف الدصرؼ ىو الشريك(، وتقوـ أيضا على تدو 

إلى السيولة لإنشاء مشاريعهم أو توسيعها . لكن رفضها للمضموف يكوف من خلاؿ عدـ قبولذا للصياغة التي 
تجرى بها عمليات الإدخار و الإقتًاض القائمة على نسبة مصمونة مؤكدة لأحد الأطراؼ، والتي ىي مرفوضة 

في الربا المحرمة )وىي من الكبائرالعشر(. من ىذا يطرح سؤاؿ بسيط ىو7 كيف يعقل قبوؿ نظاـ  لكونها تتمثل
اقتصادي ما )مالي( شكلا )ىيكلا( و يرفض مضمونا؟. أما الإجابة فهي بسيطة أيضا أف الشريعة الإسلامية لذا 

، الغرر، مثل ما يعرؼ بالنسبة البديل من خلاؿ اقتًاحها لدعاملات خاصة بها تخلو من الغبن، الربا، الجهالة
للمرابحة ، الدغارسة،  .... وأيضا تعديلها لبعض الدعاملات الأخرى مثل القرض الحسن ) القرض الخاؿ من الربا(، 

 ألإعانات الأعماؿ الختَية )بدافع عقائدي لا بدافع تجاري(.
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ها بالدصارؼ الإسلامية، التي كانت علما أف ىذا النظاـ سمي في البداية ببيوت الإدخار إلى أف استقرت تسميت
متعتًة في بداياتها من خلاؿ فشل التجارب الأولى منها، لكن مع مرور الوقت ظهرت أعداد أخرى من ىذه 
الدصارؼ وبأحجاـ معتبرة )من ناحية رأس مالذا(. مع أيضا توسعها جغرافيا إلى باقي الدوؿ الإسلامية، إلى غاية 

 ربية.فتحها لفرع لذا في الدوؿ الغ

 . الاشكالية الرئيسية:2

ينصب الاىتماـ الخاص بالبحث أساسا على الجانب التسويقي للمصارؼ الإسلامية، بالخصوص التًكيز على 
جانب معتُ منو، ألا وىو الدزيج التسويقي الذي سبق التعرض إليو وإلى أهميتو بالنسبة للمصارؼ الرأسمالية. لدا 

ا الدوضوع من ناحية خصوصيات الدصارؼ الإسلامية، ومن خلاؿ وضع يستوقفنا الفضوؿ في الإىتماـ بهذ
 الإشكالية الرئيسية لذذه الدراسة على النحو الآتية7

 "؟. بنك البركة الجزائريماهو أثر تطبيق المزيج التسويقي المصرفي على أداء "

 الأسئلة الفرعية: .3

 على النحو الآتي7 أسئلةشكالية، يدكن طرح لرموعة من خلاؿ ىذه الاشكالية، وبهدؼ توضيح لدا يرتبط بهذه الا

 ما الدقصود بالتسويق الخدمي الاسلامي؟ -
 ما الدقصود بالتسويق الدصرفي الاسلامي؟ -
 ما الدقصود بالدزيج التسويقي الدصرفي الإسلامي؟ -
 ما ىو شكل، وما ىي عناصر الدزيج التسويقي الدصرفي الاسلامي؟ -
 ، وما ىو سلوكو؟من ىو الزبوف الدصرفي الاسلامي -
 ماىي خصوصيات كل عنصر من عناصر الدزيج التسويقي الدصرفي الاسلامي؟ -
 ما ىي العلاقة الدوجودة بتُ الدزيج التسويقي الدصرفي واداء الدصارؼ الاسلامية؟. -
 الفرضيات الرئيسية: .4

 أيدينا7 من ىذه الاشكالية والأسئلة الفرعية يدكن طرح فرضيتتُ رئيسيتتُ للدراسة الدوجودة بتُ

 .بنك البركة الجزائريء للمزيج التسويقي الدصرفي على أدا لا يوجد أثر
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 بنك البركة الجزائري.صرفي على أداء للمزيج التسويقي الد يوجد أثر

 سبب اختيار الموضوع:  .5

يرجع سبب اختيار موضوع الدراسة إلى لرموعة أسباب يدكوف تقسيمها إلى أسباب ذاتية و أخرى أسباب 
. حيث أف الأسباب الذاتية تشتمل على الديوؿ الشخصي لذذا النوع من الدراسات التي تندرج في التوجو موضوعية

الجديد للدراسات الاقتصادية الدتمثلة في الاقتصاد الإسلامي، إذ أتدتٌ الاىتما والاسهاـ فيو. أما الأسباب 
 التحفيز على التعمق وزيادة الفهم في الدادة الدوضوعية فتشتمل على الاطلاع على الدراسات السابقة التي اثارة في

العلمية الدتخصصة في الدوضوع، مع امكانية تطوير العمل عن الأعماؿ السابقة الناتج عن ملاحظة نوع من 
 القصور فيها.

 ومن ىذه الدراسات نذكر7 

المصرفي كرائد لتنشيط النظام المصرفي في الجزائر، مجلة العلوم الانسانية، جامعة  عزي لخضر، التسويق -1.5

 .80-61، الصفحة 2004جوان  لرابع،بسكرة، الجزائر، العدد السادس، المجلد ا

مع بلد  يهدؼ ىذا البحث إلى ابراز دور التسويق الدصرفي في استغلاؿ الطاقات الادخارية الجزائرية. مع وضع نوع من الدقارنة 

آخر )السعودية( لتتبع أسباب لصاح تطبيق التسويق الدصرفي في أحد الابلدين و أسباب فشلو في البلد الآخر. حيث اىتم الباحث 

 في ورقتو البحثية إلى تجربتتُ في عملية توطتُ التسويق الدصرفي ، الأوؿ بالجزائر و الثانية بالسعودية، و في الأختَ توصل إلى لرموعة

 و توصيات. و التي يدكن ذكر منها7 يجب توظيف الاطارات الددربة لبلوغ نسبة مهمة في العلاقات العامة.خلاصات 

 وضع معايتَ مصرفية خاصة بمنح الدكافآت لأصحاب الدؤىلات والكفاءات البارزة في العمل الدصرفي.

 .أف دكاء وحنكة الدوظف الدصرفي تتجلى في جلب الايداعات على شكل سيولة و لأجل

 تحستُ تعاوف قسم التسويق الدصرفي مع الزبائن من حيث تسهيل معاملاتهم معهم.

 حسن الاستقباؿ و البشاشة واحتًاـ الدتعاملتُ معو بقدر ما يستطيع جلب أكبر عدد من الزبائن.

 ضرورة تطوير وخلق صناعة مصرفية في الجزائر لدواكبة مثيلاتها في العالم.
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 رؼ.لا بد من إعادة تأىيل للمصا

 ضرورة عصرنة مستمرة ومتواثرة للنظاـ الدصرفي.

بلحيمر ابراهيم، المزيج التسويقي من منظور التطبيقات التجارية الاسلامية، أطروحة دكتوراه، جامعة الجزائر،  -5.2

 .2004/2005الجزائر، 

الدنهج الوصفي الاستقرائي، من خلاؿ ارتكازىا على معالجة اشكالية معالجة تطبيق الدزيج  لقد اشتملت ىذه الدراسة على على

التسويقي في المجالات التجارية بصفة عامة )سواءا كانت سلعة أو الخدمة(، و بصفة لرردة من خلاؿ عدـ اجراء دراسة ميداني. إلا 

الضوابط الشرعية الدمكنة إضافتها. حيث اقتصرت ىذه الأطروحة من  أنو تم تأسيس نموذج للمزيج التسويقي مع التقيد بزيادة أىم

بداية الى نهاية على العناصر الأربعة للمزيج التسويقي، من خلاؿ تخصيص فصل كامل لكل عنصر، أي أنو تم تقسيمها إلى أربعة 

 .-ع التًويجالفصل الأوؿ 7 الدنتج، الفصل الثاني السعر، الفصل الثالث التوزيع، الفصل الراب–فصوؿ 

مع الركيز على أف الانشطة التسويقية الدرتبطة بعناصر الدزيج التسويقي بحاجة الى أف تقيد بالقيم والدفاىيم الدنبثقة من النظاـ 

الاسلامي، وذلك من خلاؿ اتباع التقاليد الدوروثة عن سلوكات الأسواؽ حيث تطبيق النظاـ الاقتصادي الذي يتبتٌ الاسلاـ، والا 

نتائج قد لا تتأكد، علما أف ىذه الأطروحة ستذكر بأكثر تفصيل في الفصل الثاني في الدبحث الثالث منو، الخاص فإف ال

 بالدراسات السابقة.

دراسة حالة القرض  -حقائق وأفاق–طاري محمد العربي، المزيج التسويقي للبنوك الجزائرية  -5.3

بسكرة، الجزائر، العدد الثامن، المجلد الشعبي الجزائري، مجلة العلوم الانسانية، جامعة 

 .104-85، الصفحة 2005الخامس،سبتمبر

اشتملت ىذه الدراسة على امكانية الدزيج التسويقي الدصرفي للبنوؾ الجزائرية من اشباع حاجات ورغبات الزبائن، 
والتي اعتمدت على الدنهج الوصفي الاستقرائي فقط، من دوف الاعتماد على الدنهج التحليلي بالرغم منانها 

نت لذا العديد من النتائج و التوصيات العامة و خضعت لدراسة ميدانية على القرض الشعبي الجزائري، و التي كا
 (657-63الخاصة والتي يدكن أخذ منها )الصفحة 
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o .عدـ لدس وجود لإدارة التسويق كهيئة قائمة بذاتها ماعدا على مستوى الإدارة الدركزية 
o  حيازة عدـ الأخذ بعتُ الاعتبار للدراسات التسويقية الحديثة وعدـ إعطائها أي اىتماـ على الرغم من

 معظمها.
o .نقص واضح في حسن استعماؿ تقنيات الدزيج التسويقي 
o .نقص الاستغلاؿ الأمثل للأجهزة الآلية داخل النظاـ البنكب 

، مذكرة -دراسة حالة بنك البركة–عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الاسلامية -4.5
 .2008/2009ماجستير، جامعة باتنة، الجزائر، 

حيث قامت ىذه الدراسة على اشكالية رئيسية تدثلت في " ماىي أهمية وواقع تطبيق تسويق الخدمات الدصرفية في 
البنوؾ الاسلامية؟"، ومن ىذه الاشكالية قسمت الدذكرة إلى ثلاثة فصوؿ كل فصل منها تجمع الجانبتُ النظري و 

لاسلامية من خلاؿ تبياف نشأتها، خصائصها، التطبيقي في آف واحد، إذ خصص الفصل الأوؿ لداىية البنوؾ ا
مفهوـ الخدمة الدصرفية، أىم خدماتها. أما الفصل الثاني فعتٍ بالتسويق في الدصارؼ الاسلامية من خلاؿ توضيح 

 ماىيتو، البيئة التسويقية، سلوؾ الدستهلك، تجزئة السوؽ الدصرفية، ونظاـ الدغلومات التسويقية.

) الخدمة، السعر، التوزيع،  -السبعة–من خلاؿ تركيزه على عناصر الدزيج الدوسع  في حتُ تديز الفصل الثالث
التًويج، الددلوؿ الدادي، الاجراءات، الأفراد(، التي اىتمت بدراسة كل عنصر بمكوناتو، مع التقييد بالتمييز في 

زائري، ومن أهمنتائج ىذه خصوصيات البنوؾ الاسلامية، وفي نفس الوقت توضيح العنصر مباشرة في بنك البركة الج
 الدذكرة7

o  (.222شبو انعداـ في تطبيق التسويق بكل أبعاده في بنك البركة الجزائري )الصفحة 
o .استثناء صيغ الدشاركة والدضاربة بسبب نسب فشلها في بداية اشتغالذا في السوؽ الجزائرية 
o لسيولة، تحديد الأسعار.تقيده بقوانتُ ولوائح البنك الدركزي، سواءا بالنسبة للاحتياطي، ا 
o .ضعف اعتماد البنك على الاتصاؿ التسويقي 

إذ تعتبر ىذه النتائج من بتُ نقاط الضعف الدكتشفة في السياسات التسويقية لبنك البركة الجزائري، و التي اوصي 
 بتحسينها.



 المقدمة العامة

  د
 

عمل بحثي في صلب كل ىذه الدراسات و غتَىا من الدراجع ساهمت بشكل كبتَ في التحفيز على القياـ بالصاز 
الدوضوع، من خلاؿ التًكيز على جانب الضوابط الشرعية الدمكن ىمراعاتو عند كل عنصر، و كذلك جانب 

 الديداف و مدى التزاـ الدصارؼ الاسلامية بتطبيقها و الاستفاذة منها، و بالتالي الأثر الحاصل على أدائها.

، المزيج التسويقي في المصارف الاسلامية، مذكرة ماجستير، الأكاديمية محمد بهاء الدين خانجي-5.5
 .2009العربية للعلوم المالية و المصرفية، الأردن، 

صفحة كالدة، تطرؽ فيها الباحث إلى العناصر بالسبعة للمزيج التسويقي  34عبارة عن دراسة قصتَة في حدود 
خصوصيات كل عنصر من ىذه العناصر )الدنتاج، السعر، الدصرفي الدرتبط بالدصارؼ الاسلامية، حيث عرض 

التنويع، التًويج، الددلوؿ الدادي، الأفراد، والعمليات( الدشكلة للمزيج التسويقي من خلاؿ التًكيز على الضوابط 
الشرعية المحتاج إليها لكل عنصر. لدى تديزت منهجيتو بالدنهج الوصفي الاستقرائي من خلاؿ وضع توصيف 

ونات الدزيج التسويقي، مع إبراز الضوابط الشرعية الاسلامية في كل مكوف من ىذه الدكونات.علما أف لكافة مك
 دراستو كانت مقتصرة على جانب  نظري فقط، من دوف القياـ باجراء الجانب التطبيقي.

ارؼ التقليدية أو كل ىذه الدراسات السابقة الخاصة سواءا بالتسويق الدصرفي أو بالدزيج التسويقي الدصرفي، للمص
للمصارؼ الاسلامي، كلها أعطت تحفيزا مباشرة للقياـ بدراسة مستقلة خاصة بالدزيج التسويقي الدصرفي للبنوؾ 
الاسلامية الجزائرية ومعرفة مدى العلاقة الدوجودة بتُ تطبيق ىذه الأختَ وأداء الدصرؼ الأسلامي، مع اختيارنا 

 اسة.لبنك البركة الجزائري ليكوف لزل الدر 

 أهمية الدراسة: .6

تتمثل أهمية ىذا الدوضوع من خلاؿ تديز الشريحة التي يستهدفها بنك البركة الجزائري بإنتمائها الى الدين 
الإسلامي، أي أف المجموع المجتمع الجزائري مسلم يطمح إلى التعامل بالدعاملات الإسلامية، و رفض 

جهة أخرى أف بنك البركة الجزائري أماـ شريحة كاملة من شريحةكبتَة منو التعامل بالدعاملات الربوية. من 
بالدائة( ما يعطيو ميزة قوية مقابل البنوؾ الربوية، أيضا  66.66الزبائن مسلمة )نسبة الإسلاـ في الجزائر ىي 

 التوجو الحكومي لضو فتح المجاؿ أماـ الدعاملات الدالية الإسلامية التي تدخضت من قانوف النقد و القرض لسنة
ألف وتسع مائة و تسعوف، الذي فتح الباب أماـ البنوؾ الإسلامية للدخوؿ الى السوؽ الدالية الجزائرية و التي  
كانت من نصيب بنك البركة. إذ أصبحت الفرصة متاحة أماـ فتح المجاؿ لذذه الدعاملات الإسلامية للهذه 
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لفتي من البنوؾ، كما يدكن البحث أكثر في الشريحة الكبتَة من الزبائن، و في نفس الوقت أماـ ىذا النوع ا
 آليات و سبل تطويره، ومن بتُ ىذه الآليات لصد الدزيج التسويقي الذي يدكن استغلالو لتطوير ىذا القطاع.

 

 أهداف الدراسة: .7

تعتبر الدصارؼ الاسلامية أداة مهمة من بتُ أدوات الاقتصاد الاسلامي، البديلة للمصارؼ التقليدية التي تقوـ 
على الربا )نسبة الفائدة(، إلا أف لصاح ىذه الأختَة يعتمد بالأساس على أساليب جد ضرورية لتموقعها 

لدصرفية بشكل كبتَ. وبما أف الدصارؼ الاسلامية وازدىارىا، منها الدفهوـ التسويقي الذي تغلغل في عمل الأجهزة ا
جزء لا يتجزأ من الجهاز الدصرفي، فعليها الاستفادة من الدفهوـ التسويقي و من أدواتها. لدا تهدؼ ىذه الدراسة 
بالأساس إلى تبياف حقيقة الدفهوـ الدصرفي الاسلامي، الدزيج التسويقي الدصرفي الاسلامي، و بالأساس توضيح 

 ستفادة من تطبيق الدزيج التسويقي الدصرفي في تحستُ أداء الدصارؼ الاسلامية.مدى الا

 المنهجية المستخدمة : .8

و التي يدكن توضيحها من خلاؿ جزئتُ، الجزء الأوؿ خاص بالجانب النظري بالاعتماد على الدنهج الوصفي 
تجميع لبعض الدراسات السابقة ذات الاستقرائي، من خلاؿ تجميع الدعطيات الدرتبطة بالدوضوع وبعناصرىا، مع 

 الاىتماـ الدشتًؾ.

فحتُ استعمل الجزء الثاني للمنهج الوصفي التحليلي من خلاؿ وصف منهجية الدراسة، وصف الاستمارة، 
ووصف البيانات الشخصية، أما الدنهجية التحليلية فكانت في الشق الخاص بالتحليل العاملي و اختبار الفرضيات 

  ج الدتوصل اليها.و تحليل النتائ

 حدود الدراسة: .9

الجانب النظري7 تدثلت حدود الجزء النظري من خلاؿ التًكيز على الدزيج التسويقي الدصرفي من ناحية مفهومو 
)ماىيتو، تعريفو(، أيضا من ناحية التعريج على تطوره التاريخي منذ نشأتو، أىم الأشكاؿ الدقتًحة لو، وكذلك 

 ة.توضيح مفصل لعناصره السبع
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الجانب التطبيقي7 تم الاعتماد في ىذا الجزء على عملية اكتشاؼ مدى الرصى و الاقتناع الدوجود لدى الزبائن من 
لستلف عناصر الدزيج التسويقي للمصارؼ الاسلامية، لدى وقع الاختيار على بنك البركة الجزائري الدوجود في 

ث تم توزيع الاستمارة على زبائن ىذا الأختَ للتعرؼ على الديداف بالجزائر من بداية تسعينات  القرف الداضي، حي
 دور و أثر الدزيج التسويقي للبنك على أدائو.

 هيكلة الدراسة: .10

حيث تم تجزئة الدراسة إلى جزئتُ رئيستُ، الجزء الأوؿ نظري و الجزء الثاني تطبيقي، إذ قسم الجزء الأوؿ النظري 
بيقي من فصل واحد. ما ينجر عنو أف الدراسة كلية تكونت من ثلاثة إلى فصلتُ، في حتُ تشكل الجزء الثاني التط

فصوؿ، إثناف نظرياف والثالث تطبيقي، إذ خصص الفصل الأوؿ لدراسة الدفهوـ التسويقي الدصرفي، مفهوـ الدزيج 
الدصرفي التسويقي الدصرفي، وسلوؾ الزبوف الدصرفي. أما الفصل الثاني فقد اىتم بدراسة عناصر الدزيج التسويقي 

مع التعرض لبعض الدراسات السابقة التي تتقاطع مع الدراسة الحالية في  -لكل عنصر–الدوسع بشكل مفصل 
 لب الدوضوع و جزيئاتو.

بينما اشتمل الفصل الثالث على الدراسة الديدانية التي قسمت إلى ثلاثة أجزاء ، الجزء الأوؿ لوصف منهجية 
عناصر الاستمارة، الجزء الثاني لاكتشاؼ الخصائص الوصفية لعينة الدراسة،  الدراسة الامبريقية، و طريقة تشكيل

و تبياف المحتوى التحليلي العاملي الاستكشافي. أما الجزء الثالث فكاف لدراسة التحليل العاملي التوكيدي، مع 
 عليها. اختبار لستلف الفرضيات الدوضوعة )فرعية+رئيسية( و في الأختَ تحليل أىم النتائج الدتحصل

 الصعوبات التي واجهة الدراسة: .11

لقد وجدت بعض الصعوبات خلاؿ الصاز ىذه الدراسة خاصة من ناحية الدراجع الدتخصصة في التويق 
الاسلامي والتسويق الدصرفي الاسلامي سواءا من ناحية قلة تعدادىا أو من ناحية طريقة معالجتها للموضوع. 

نية كانت من ناحية التعامل مع بنك البركة الجزائري الذي لم نستطع و أيضا أىم الصعوبات في الدراسة الديدا
لم نتمكن من اجراء الدراسة )توزيع الاستمارة( بداخل البنك على زبائنها، لولا التسهيلات التكنولوجيا 

  في عملية توزيع وجمع البيانات.الدتاحة في العصر الحالي
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 مقدمة الفصل الأول:
زادت أت٫ية علم التسويق بشكل كبتَ عند تٚيع ات١نظمات باختلاؼ توجهاتها سواءا كانت رتْية أـ غتَ رتْية، 
والسبب راجع إلذ ت٥تلف الأحداث التي غتَت من تركيبة المحيطتُ الداخلي وات٠ارجي للمؤسسة. كما توسعت 

الأولر يتعلق بتسهيل انسيابية )تدفق( السلع من ت٥ازف ات١صنع إلذ غاية  انشغالات علم التسويق، إذ كاف إىتمامو
ايصات٢ا إلذ ات١ستهلك، تم توسع إلذ أف شمل ات٥تلف ات١راحل ات١تلقة بالسلعة انطلاقا من دراسة ات١واصفات ات١رغوب 

 ن استعمات٢ا.فيها من طرؼ ات١ستهلك، مرورا بتصميمها، توزيعها، إلذ غاية قياس مدى الاشباع الناتج ع

كما أنو زاد ىذا التوسع من ناحية المجالات التي تٯسها علم التسويق، إذ أنو في البداية مس المجاؿ الصناعي، بعدىا 
المجاؿ ات٠دمي، ثم شمل شتى المجالات سواءا السياسية، ات٠تَية، ... . أيضا أنو تعمق في كل ت٣اؿ إلذ أقصى أعماقو 

 ذي مس فيو ت٥تلف تٗصصاتو ات١تعلقة بقطاع السياحة، ات١صرفية، النقل، ... .مثل ما ىو في ت٣اؿ ات٠دمات ال

لدا زاد الاىتماـ لدينا بهذه التحولات اتٟديثة لو، خاصة في القطاع ات١صرفي، الذي تٯكن ملاحظة وجود فيو 
ى التوجو الثاني الذي لتوجهتُ، الأوؿ توجو لبنوؾ رأتٝالية والثاني توجو لبنوؾ إسلامية، عليو سوؼ يتم التًكيز عل

يعتبر حديثا من الناحية ات١صرفية التي لا تتعدى تٕربتو ات٠مسوف سنة )مع عدـ وجودىا نهائيا في بعض الدوؿ 
 الإسلامية مثل ات١ملكة ات١غربية(، والذي يعتبر أيضا جد حديثا من الناحية التسويقية.

 ابة عنها:ومن ىذه ات١لاحظات تٯكن طرح بعض التساؤلات التي ت٬ب الإج

 ما ىو مفهوـ التسويق الإسلامي؟

 ماىو مفهوـ التسويق ات٠دمي الإسلامي؟

 ما ىو مفهوـ التسويق ات١صرفي الإسلامي؟

 ما ىي حقيقة البنوؾ الإسلامية؟

 ما ىو ات١زيج التسويق ات١صرفي الإسلامي ات١لائم للبنوؾ الإسلامية؟

 الإسلامي؟ما ىي حقيقة العلاقة ات١وجودة بتُ الزبوف و البنك 
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 المبحث الأول: التسويق المصرفي.

 المفهوم التسويقي. -1.1
 تعريف التسويق: -1.1.1

، لكن مع مرور الوقت حدثت 1يعد ات١فهوـ التسويقي قدنً قدـ الإنساف من حيث تطبيقاتو، التي ت٘يزت بالبساطة
و الاجتماعية، و التي  عدة تغتَات مست ت٥تلف جوانبو بسبب التحولات التي طرأت على اتٟياة الإقتصادية

تٯكن ملاحظة ىذه التغتَات من خلاؿ بعض التعاريف ات١ختلفة ات١قدمة من طرؼ و زادت من توسع استعمالو. 
خاصة في القرف العشرين،  3، التي توضح التحولات اتٞارية على تطبيقات ات١فهوـ التسويقي عبر الوقت2ات١ختصتُ

. كما تٕدر الإشارة 4ؿ ات١فهوـ التسويقي ات١تمثل في:"ما ىو التسويق"الناتٕة عن طرح التساؤؿ الدائم حوؿ مدلو 
قاصدين بو " توزيع ات١نتجات الفلاحية  ـ1800حيث أف أوؿ استعماؿ ت١صطلح " التسويق" كاف في سنة إلذ أف 

 « Pannsylvannie »خلاؿ أياـ دراسية تّامعة "بانسيلفاني"  1905، أيضا يقاؿ أنو كاف في سنة 5وأنشطة البيع"

لدى   RALPH STARR BUTLER ».6 »بالولايات ات١تحدة الأمريكية من طرؼ الإقتصادي "رالف ستار بوتلر" 
 نعرض أىم التعارؼ ات٠اصة بات١فهوـ التسويقي:

  الأمريكية للتسويق لاحقا( :"عبارة عن ت٣موعة  )اتٞميعة (1935)اتٞمعية الأمريكية لأساتذة التسويق
 7الأنشطة ات١وجهة لتدفق السلع وات٠دمات من عند ات١نتجتُ إلذ ات١ستهلكتُ."

  مكػ كارتيMC carthy (1691):للمنتجات  " على أنو أداء أنشطة الأعماؿ التي توجو التدفق الإقتصادي
وات٠دمات من ات١نتجتُ إلذ ات١ستهلكتُ أو لاستعمات٢ا لأحسن إشباع عند ات١ستهلك وبلوغ ات١ؤسسات 

  8لغاياتها."

  عبارة عن ت٣موعة الأنشطة ات١وجهة لتدفق السلع وات٠دمات من   (1960)اتٞميعة الأمريكية للتسويق":
 9عند ات١نتجتُ إلذ ات١ستهلكتُ."

                                                           
1 -Shaw .E.H and Brian D.G.j ; Marketing Theory : A history of schools of marketing thought; 

SAGE Publication ; 2005 ; U S A. www.sagepublicatis.com; page 239. 
2
 - MATHIEU J-P; Roehrich .G; les trois représentations du marketing au-travers de ses definitions ; Revue 

française du marketing ; Septembre 2005 ; N 204-4/ ; page46. 
3
  - Sheth J.N and Uslay .C; Implications of the revised definition of marketing : Four exchange to value 

creation ; american marketing association ; .Vol 26(2) ; 2007 ; page 302. 
4
  - Lusch R.F; Marketing’s evolving identity : Definition our future ; journal of public policy and marketing ; 

A M A ; Vol 26 ; 2007 ; page 261. 
5
 - Zinkhan G.M and Williams B.C, The new american marketing association definition of marketing : An 

Alternative assessment, Journal of public policy and marketing, Vol 26, No 2, (Full 2007), 

www.istor.org/stable/30000804, page 284. 
6
 - Tari M.L, Le marketing au sein de l’entreprise « un processus chronologique », Revue ELBAHIT , N 4, 

2006, page 26. 
7
 - Rownd .M ; Heath .C; The Américain Marketing association releases new définition for marketing ; 

AMA ; January 14,2008 ; www.marketingpower.com; page 02. 
8
  - Lusch R.F; Marketing’s evolving identity : Definition our future ; journal of public policy and marketing ; 

A M A ; Vol 26 ; 2007 ; page 263. 

http://www.sagepublicatis.com/
http://www.istor.org/stable/30000804
http://www.marketingpower.com/
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  كوتلر(Kotler) 1967 ": تٖليل، تنظيم، تٗطيط، ومراقبة موارد وسياسات وأنشطة ات١ؤسسة ات٢ادفة إلذ
 10إشباع حاجات ورغبات ت٣موعة الزبائن ات١ستهدفتُ بشكل مربح".

  "كوتلر" و "ليفي"(Kotler ,Levy, 1969) عبارة عن وظيفة ات١نظمة التي تقوـ بالاتصاؿ الدائم مع":
 11للاتصاؿ لتوضيح أىداؼ ات١نظمة."الزبائن، تٖديد حاجياتهم وتضع ت٥ططا 

   "1977"بريد" و "فتَاؿ (Pride   and  Ferrell) أشطة الفرد أو ات١نظمة ات٢ادفة إلذ تسهيل وتفعيل ":
 12العملية التبادلية، مع ت٣موعة عوامل المحيط الديناميكية."

  كوتلر(Kotler, 1980)ظيمية، ويشتمل على :" عبارة عن توجو إدارة تٯتلك مفتاح بلوغ الأىداؼ التن
تٖديد حاجات ورغبات الأسواؽ ات١ستهدفة، كما يتلاؤـ مع تقدنً الاشباع بأكثر فعالية وت٧اعة من 

 13ات١نافستُ".

   كوتلرKotler  (1198)  التصميم، تٖليل، تنظيم وتٗطيط ومراقبة النشاطات والاستًاتيجيات وموارد":
جل إشباع رغبات وحاجات ات١ستهلكتُ بطريقة ذات ات١ؤسسة التي ت٢ا تأثتَ مباشر على الزبوف من أ

 14مردودية."

  مكػ كارتي بتَولت(MCcarthy and Perreault, 1984) يتضح ات١فهوـ التسويقي من خلاؿ توجو ":
 15ات١نظمة مستعملة كل قواىا بهدؼ اشباع ات١ستهلكتُ بشكل مربح".

 ( عبارة عن الاجراء 1985اتٞمعية الأمريكية للتسويق ":) ،َات٢ادؼ إلذ تٗطيط وتنفيذ التصور، تسعت
ترويج وتوزيع الأفكار، السلع وات٠دمات ات٢ادفة إلذ خلق تبادلات تساعد على إشباع الأفراد وبلوغ 

 16أىداؼ ات١نظمة."

                                                                                                                                                                                     
9
 -  Rownd .M; Heath.C ; The Américain Marketing association releases new définition for marketing ; 

AMA ; January 14,2008 ; www.marketingpower.com; page 02. 
10

 - Gamble.J, Gilmore.A, Danielle McCatab-Quinn, Paula Durkan, The Marketing concept in the 21 st 

century : Areview of how marketing has been defined since the 1960s, The marketing review, Vol 11, No 3, 

2011, page 229. 
11

 -MATHIEU Jean-Pierre; Gilles Roehrich ; les trois représentations du marketing au-travers de ses 

definitions ; Revue française du marketing ; Septembre 2005 ; N 204-4/ ; page 41. 
12

 - Ringold D.J, Weitz.B, The american marketing association definition of marketing : moving from 

logging to leading indicator, journal of public policy and marketing, Vol 26, No2, (Fall 2007), 

www.jstor.org/stable/30000800, page 256. 
13

 -Zeithaml.C.P and Zeithaml V.A, Environmental mangement : Revising the marketing perspective, 

Journal of marketing, Vol 48, No 2, (Spring 1984), www.jstor.org/stable/1251213, page47. 
14

 .02، ص 2002/2002، جامعة الجسائر، الجسائر، تسويق الخدمات السياحية بودي عبد القادر، رسالة دكتوراه، - 
15

 -Houston.F.S, The marketing concept : What it is and what it is not, journal of marketing, Vol 50, (April  

1986), page 82. 
16

  -Wilkie.W.L ; Moore E.S; What does the definition of marketing tell us about ours elves ?; journal of 

public policy and marketing ; A M A ; Vol 26 (2) ; 2007 ; page 269. 

http://www.marketingpower.com/
http://www.jstor.org/stable/30000800
http://www.jstor.org/stable/1251213
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 ( على أنو:" وظيفة تنظيمية وت٣موعة الاجراءات التي تشتمل على 2004اتٞمعية الأمريكية للتسويق )
الاتصاؿ وتسليم القيمة إلذ ات١ستهلكتُ، بالإظافة إلذ تسيتَ العلاقات معهم من خلق )إنشاء،ات٬اد(، 

 17أجل خدمة ات١نظمة وتوجيههم.

  "6119"بريد" و "فتَاؿ (Pride and Ferrell) عملية إنشاء، توزيع، ترويج وتسعتَ السلع وات٠دمات ":
 18ت٤يط ديناميكي."مع الزبوف ضمن  والأفكار من أجل تسهيل عملية إشباع علاقة التبادؿ

 ( عبارة عن نشاط ات١نظمات و الاجراءات ات٢ادفة إلذ خلق، 2007اتٞمعية الأمريكية للتسويق ":)
الاتصاؿ، التسليم، وتبادؿ ات١عروضات ذات القيمة بالنسبة إلذ ات١ستهلكتُ، الزبائن، الشركاء وكذلك 

 19المجتمع الواسع."

 كلار و بيليار J.Clair ,S.Pilier 2008 عبارة عن أنشطة وأجراءات موجهة لإشباع رغبات ":
وإحتياجات ات١ستهلكتُ بالاعتماد على مبادلة السلع وات٠دمات، مع التًكيز على تٖقيق استًاتيجية 

 20ات١ؤسسة. علما أنو لا تٯكن بيع منتج إلا إذا ت٘ت الاستجابة لاحتياجات السوؽ.

 "6116 "كوتلر وآخروف(Kotler and al) لية اجتماعية يقوـ بها الأفراد واتٞماعات لبلوغ حاجاتهم :" عم
 21ورغباتهم عبر إنشاء،عرض وتٖرير عملية تبادؿ سلع وخدمات ذات قيمة مع الآخرين."

  كوتلر(Kotler)2012".22: "تلبية الاحتياجات بشكل مربح 

علما أف اتٞمعية الأمريكية للتسويق لد تقم بأي تعديل أو تغيتَ على ات١فاىيم الأساسية للمفهوـ التسويقي إلذ 
، وات١تمثل في تعريف التسويق، ات١زيج التسويقي، دورة 200723عن آخر تعريف ت٢ا ات٠اص بسنة  2012غاية سنة 

 إلخ.حياة ات١نتوج،

                                                           
17

 - Gundlach G.T; The americain marketing association’s 2004 definition : prespectives on its implications 

for scholarship and the role and responsibility of marketing in society ; journal of public policy and 

marketing ; A M A ; Vol 26(2) ; 2007 ; page243. 

18
 - Ringold D.J, Weitz.B, The american marketing association definition of marketing : moving from 

logging to leading indicator, journal of public policy and marketing, Vol 26, No2, (Fall 2007), 

www.jstor.org/stable/30000800, page 258. 
19  -Gundlach.G.T and Wilkie W.L; The American Marketing Association’s new definition of marketing : 

perspective and commentary on the 2007 revision ; journal of public policy and marketing ; Vol 28 (2) ; 

2009 ; A M A ; page 260. 
20

 -Clair .J, Pihier.S, Le marketing,nathan, 2008, page 04. 
21

 - Gamble.J, Gilmore.A, McCatab-Quinn.D, Durkan.P, The Marketing concept in the 21 st century : 

Areview of how marketing has been defined since the 1960s, The marketing review, Vol 11, No 3, 2011, 

page235. 
22

 - Kotler.P, Keller, Marketing Management, 14th, Pearson, 2012, USA, page 27. 
23

  - American marketing assoiciation ; 75 Years of marketing history ; Marketing news ; U S A ;  July 

31,2012 ; page 26. 

http://www.jstor.org/stable/30000800
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من ت٣مل ىذه التعاريف يظهر جليا مدى التباين والإختلاؼ ات١وجود فيما بينها، فمثلا ركز ات١فهوـ التسويقي في 
التي تٕرى بتُ البائعتُ وات١شتًين بالنسبة للسلع  (Exchange Relationship)ت١دة طويلة على علاقة التبادؿ  البداية

، الذين اعتبرا أف التبادؿ ىو 24-1969- "كوتلر" و"ليفي" وات٠دمات الإقتصادية، ويظهر ىذا جليا في كتابات
. أي 25لب ات١فهوـ التسويقي لأنو عبارة عن عمليات تهدؼ إلذ الإشباع الإنساني للرغبات من خلاؿ عملية البيع

 كما يظنو أغلبية الناس (selling and advertising)عمليتي البيع والإشهار أف ات١فهوـ التسويقي كاف يشتمل على 
كما يلاحظ أيضا من خلاؿ الدراسات التي  .26، بل ىو أعم وأوسع من ىذين النشاطتُ-التعاريف الأولذ–

 .27أجرتها اتٞمعية الأمريكية للتسويق والتي خلصت إلذ أف ات١فهوـ التسويقي يتميز بالتغتَ حسب الزمن

 ت٦ا يعتٍ أف ات١فهوـ التسويقي مر بعدة تطورات نتج عنها الآتي:

وتركيزه على وجهة نظر ات١ستهلك بدلا من التًكيز على وجهة نظر ات١نتج، الذي يتضح مثلا في إقتًاح .إىتمامو 1
 ات١تكوف من: قيمة الزبوف، التكلفة بالنسبة إلذ الزبوف، ات١لائمة، الاتصاؿ. « The 4 C’s« يعرؼ بػ:ت٪وذج جديد 

إلذ ات١فهوـ اتٟديث القائم  (Transaction)بادؿ .ساعد على الانتقاؿ من ات١فهوـ التقليدي القائم على عنصر الت2
 .28على عنصر العلاقة ات٠اصة بالقيمة التابعة للزبوف

.أصبح التسويق ينظر إليو بنظرتتُ، الأولذ نظرة تسويق جزئي و الثانية نظرة تسويق كلي. تْيث تظهر النظرة 3
بات١ستهلكتُ )الزبائن( و ات١نظمات، أما النظرة الكلية فتظهر من حيث الإىتماـ بأنظمة  اتٞزئية من خلاؿ الإىتماـ

 .29الإنتاج و التوزيع

.ت٘يزه بكونو "علم" و"فن" في نفس الوقت، مثلما يبينو فيليب كوتلر في أحد مقالاتو ات١نشورة في موقعو 4
يذكر في جوابو الثالث عن السؤاؿ الثالث الشخصي، ات١شتمل على ت٣موعة أسئلة وإجابة مرتبطة بالتسويق، 

ات١تعلق بػ" ماىو التسويق"، فيجيب على أنو عبارة عن "علم" و "فن" لإستكشاؼ، خلق، توزيع )تسليم( القيمة 
بهدؼ إشباع اتٟاجات تٖت تٖقيق أىداؼ سوقية مرتْة. ت٦ا يعتٍ أنو يتلاءـ مع التغتَات اتٟادثة في ت٤يطو، دائم 

 .30من أجل الاستجابة لإحتياجات مستعمليو، و في نفس الوقت في فائدة العنصر ات١ستهدؼالتطور و التحوؿ 

                                                           
24

 - Kotler.P, Levy .S.J, Broadening the concept of marketing, Journal of marketing, Vol 33, No 1, (jan 1969), 

www.jstor.org/stable/1248740, page 57. 
25

 - Eric.B.M, Deepening  the concept of marketing,journal of marketing, Vol 37, No 4, (Oct 1973), 

www.jstor.org/stable/1250359, page 58. 
26

 - Perreault.W.D ; McCarthy .E.J; Basic marketing « A global managerial approach ; The McGraw-Hill 

Companies, 14th,2002 ; page 04. 
27  - Rownd.M ; Heath.C ; The Américain Marketing association releases new définition for marketing ; 

AMA ; January 14,2008 ; www.marketingpower.com; page 02. 
28

 .84، الاردن، الصفحة 2010دار اليازوري، ، التسويق الحديثحميد الطائي وآخرون،  -  
29  - Perreault .W.D; McCarthy E.J; Basic marketing « A global managerial approach ; The McGraw-Hill 

Companies ; 14 th ; USA   ; 2002 ; page 08. 
30

  - www.kotlermarketing.com/phil-questions.shunl; page 01. 

http://www.jstor.org/stable/1248740
http://www.jstor.org/stable/1250359
http://www.marketingpower.com/
http://www.kotlermarketing.com/phil-questions.shunl
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عليو لا تٯكن اتٟكم على ىذه التعاريف أف منها ما ىو خاطئ ومنها ما ىو صحيح، إت٪ا كلها صحيحة،، بسبب 
ات٠صوصيات التسويقية التي كانت موجودة في بيئة كل تعريف، ما يعتٍ أف ات١فهوـ التسويقي عرؼ عدة تٖولات 

اؾ ات١فهوـ التسويقي ىو أبسط من تطبيقو، ولأدلذ منذ ظهوره إلذ الفتًة اتٟالية. كما ت٬در التنبيو إلذ أف فهم وإدر 
على ىذا ات١عتٌ من ات١قولة ات١شهورة لػ"فيليب كوتلر":" ت٨تاج إلذ ساعة واحدة لتعلم التسويق، ةت٨تاج إلذ العمر 

 .31بأكملو للتحكم و التمكن منو."

 تعريف التسويق الإسلامي :  -6.1.1
 لغة: -1.6.1.1

ها السوؽ وىو موضع البياعات، وىي تذكر و تؤنت، قاؿ تعالذ:"       " التسويق: أصلها من سوؽ، ومن
 .32(. والسوؽ: بفتح الواو: القيادة والتقدـ، ومنو ساؽ الابل، يسوقو سوقا وسياقا20الفرقاف، الآية 

 .33وسوؽ القوـ إذا باعوا واشتًوا

نو طلب السوؽ ت٢ا بكثرة جلبها إليو وتسويق البضاعة وغتَىا )منها ات٠دمات( ىو من ىذا ات١عتٌ، إذ ات١قصود م
. فالتسويق في اللغة مشتق من كلا ات١عنيتُ، 34وعرضها فيو، والأغلب في صيغة )فعل( أنها للتكثتَ ىنا في ات١فعوؿ

معتٌ البيع والشراء والتجارة، ومعتٌ القيادة والإدارة و السياقة، ولذلك فيمكننا أف نعرؼ التسويق في )اللغة( بأنو: 
 .35ات١بيعات فن إدارة

 اصطلاحا: -6.6.1.1
فعرفاه على أنو :" التعرؼ على احتياجات ورغبات  36أما ت٤مد عبد الله البرعي وت٤مد عبد اتٟميد مرسي

ات١ستهلك وقدراتو، وعاداتو وسلوكياتو الشرائية، وتصميم السلع وات٠دمات وتقدتٯها تٔا يتوافق مع احتياجات 
ورغبات وقدرات ات١ستهلك الشرائية وبشرط عدـ تعارضها مع تعاليم ومبادئ الدين الإسلامي اتٟنيف، استًشادا 

                                                           
31

  - Pelé-Bonnard.C, Marketing et tourisme, Chiron editeur, France, 2002,  Page : préface. 
 .22ص  ، الاردف،2102، دار النفائس، حكم التسويق بعمولة هرميةأتٛد تٝتَ القرني،  - 32

 .22 ، ص2101، دار التدمرية، ات١ملكة العربية السعودية، الطبعة الأولذ، التسويق التجاري وأحكامه في الفقه الإسلاميحستُ بن معلوي الشهراني،  -  33

 .22 ، ص2101، دار التدمرية، ات١ملكة العربية السعودية، الطبعة الأولذ، التسويق التجاري وأحكامه في الفقه الإسلاميحستُ بن معلوي الشهراني،  -  34

35
 .22ص  ، الاردف،2102، دار النفائس، حكم التسويق بعمولة هرميةد تٝتَ القرني، أتٛ -  

، ات١ملكة العربية 2110، الطبعة الثانية، 20، البنك الاسلامي للتنمية، وقائع ندوة رقم الاسلام في الادارةت٤مد عبد الله البرعي، ت٤مود عبد اتٟميد ات١رسي،  - 36
 .212السعودية، ص 
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صلى الله عليو وسلم:" ختَ الناس أنفعهم للناس." )رواه الدارقطتٍ والطبراني والبيهقي، صحيح اتٞامع بقوؿ النبي 
 (.3289الصغتَ حديث 

:" اتٕاه إداري ت٭كم الأنشطة وات١نظمات التسويقية ات١ختلفة قائم على 37على أنوعرفو فتحي ت٤مد خليفة عقوب 
ق مقاصد الشريعة من خلاؿ تٖديد اتٟاجات الإنسانية اتٟقيقية، أساس الأحكاـ والتعاليم الشرعية و يسعى لتحقي

ثم السعي للوفاء بها وفقا لأولويات المجتمع وظروفو، مع تٖقيق التوازف بتُ مصلحتي ات١ستهلك الفرد )العميل( 
ائل والمجتمع على ات١دى الطويل والمحافظة على باقي الأىداؼ الإقتصادية للمنظمات في اتٟدود الشرعية، وبوس

 مباحة".

 ومن ت٣مل ىذه التعريفتُ تٯكن استقراء النقاط الآتية:

* إعتماد التسويق الإسلامي على الوسائل والطرؽ ات١عتمدة في التسويق التقليدي من دراسة اتٟاجات، دراسة 
 سلوؾ ات١ستهلك، تصميم ات١نتج وات٠دمات،.....

لمجتمع، وعدـ تعارضها مع أحكاـ الشريعة الإسلامية الرتْية مع مراعات أولويات ا * البحث عن تٖقيق الأىداؼ
 من خلاؿ إتباع طرؽ غتَ مباحة.

التي تٖمل في طياتها العدالة واتٟكمة  * ارتكاز التسويق الإسلامي على مبادئ وقواعد وضوابط الشريعة الإسلامية
 لله سبحانو وتعالذ(.البالغة في التشريع. على أف السبب يرجع إلذ ربانية ات١صدر ) إذ أف ات١شرع ىو ا

 تظهر في العديد من ات١واضع من بينها اتٟديث تيال 38* تركيز التسويق الإسلامي على جانب القيم والأخلاؽ
 السابق :" ختَ الناس أنفعهم للناس."

 * دراسة اتٟاجات ات١عبر عنها من طرؼ الزبائن، لكن بشرط أف تكوف ىذه اتٟاجات مباحة .

 مي بالسلع وات٠دمات التي تقع فقط داخل دائرة السلع وات٠دمات الطيبة.* إىتماـ التسويق الإسلا

* شمولية التسويق الإسلامي من حيث الإىتمامات، فهو يدرج في طياتو تٞانب التحفيز الأخروي، من خلاؿ 
استعمالو وتوظيفو لفائدة الأجر والثواب مثل ما ىو في حديث :" من جلب طعاما فباعو بسعر يومو فكأت٪ا 

 صدؽ بو."ت

* عدـ التقليد الأعمى ت١بادئ وجزيئات التسويق التقليدي، إلا بعد مراجعة وتدبر حقيقة مضامينو التي تٯكنها أف 
 .39تضر بقيم وتعاليم الشريعة الإسلامية

                                                           
 .22، رسالة ماحستتَ، الأردف ، جامعة التَموؾ، ص التسويق في الإقتصاد الإسلامي " أحكامه وضوابطه"،  0111/2111خليفة عقوب فتحي ،  - 37
 .22، رسالة ماحستتَ، الأردف ، جامعة التَموؾ، ص التسويق في الإقتصاد الإسلامي " أحكامه وضوابطه"،  0111/2111خليفة عقوب فتحي ،  -38
 .5ص ، جامعة اتٞزائر، رسالة دكتوراه،المزيج التسويقي من منظور التطبيقات التجارية الإسلامية، 2112يمر إبراىيم، بلح -39
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* يركز رجل التسويق الإسلامي )الشخصية الإسلامية ات١نضبطة بتعاليم الإسلاـ( على عدـ خداع ات١ستهلك 
خلاؿ اىتمامو وانشغالو تْماية ات١صلحة العامة للمجتمع، إذ أنو لا يعتمد في تسويقو على التعامل  )العميل( من

. ىذا عكس ما ىو متعارؼ عليو في التسويق التقليدي الذي يهتم بالتًكيز على ارضاء 40بالسلع الضارة بالمجتمع
ة ات١ستعملة، ولعل أف أشهر من ينادي ات١ستهلك من خلاؿ اشباع رغباتو بغض النظر عن طبيعة السلعة أو ات٠دم

 بهذا ات١بدأ ىو فيليب كوتلر الذي يدعو إلذ ات١فهوـ اتٟديث للتسويق التقليدي.

 ماهية تسويق الخدمات : -6.1
قطاع الصناعة )السلع( منذ وقت قريب، فمثلا  عرؼ قطاع ات٠دمات تطورا ملحوظا مقابل التمثيل ات١وجودمقابل

في بداية سنوات السبعينات لوحظ استحواذد على أكثر كثافة عمالية موظفة مقارنة بالصناعة، كما  أف الإنفاؽ 
الأستهلاكي بالنسبة للأفراد كاف تٯثل نوع من التوازف بتُ الإنفاؽ على ات٠دمات و الإنفاؽ على السلع غتَ 

أكثر كثافة عمالية موظفة مقارنة بالصناعة، كما  أف الإنفاؽ الأستهلاكي بالنسبة للأفراد كاف تٯثل ات١عمرة، د على 
نوع من التوازف بتُ الإنفاؽ على ات٠دمات و الإنفاؽ على السلع غتَ ات١عمرة، إلا أف الإىتماـ ات١عطى لدراسة أىم 

جودة بتُ تسويق ات٠دمات و تسويق ات١صنوعات  ات١شاكل ات٠اصة بتسويق ات٠دمات أو إلذ أىم الإختلافات  ات١و 
. علما أنو في وقت ليس ببعيد كاف يعتبر على أنو قطاع "غتَ تبادلر"، إلا أف ات١كانة الواقعية 41كاف جد قليل

الفعلية ت٢ذا القطاع ىي التي جعلتو ت٤ل الاىتماـ، فمثلا في سنوات التسعينات في المجلس الأوروبي أحصى نسبة 
 .42من التجارة ات٠ارجية، كلها تعود إلذ القطاع ات٠دمي %20 الة، نفس النسبة في القيمة ات١ضافة،من العم % 70

لكن مع مرور الأحداث ازدىر قطاع ات٠دمات وظهرت معو الكتابات ات١هتمة بها، كما يظهر على سبيل ات١ثاؿ في 
 .2006لصناعي في سنة الشكل ات١والر مدى التطور اتٟاصل في ت٘ثيل ات٠دمات مقارنة مع القطاع ا

تٮتلف تسويق ات٠دمات كثتَا عن تسويق ات١نتجات، و يظهر ىذا الاختلاؼ من حيث العناصر التي ت٭تويها و التي 
 تٯكن تبسيطها وإظهارىا من خلاؿ الشكل ات١والر: 

 

 

 
 

                                                           
 .20، الاردف، ص2101"، دار ات١ستَة، أصول التسويق"أسسه وتطبيقاته الاسلاميةعبد العزيز مصطفى أبو نبعو،  - 40

41 - William R. George and Hiram C. Barksdale ; Marketing Activities in the Service Industries ; Journal of 

Marketing, Vol. 38, No. 4 (Oct., 1974) ; http://www.jstor.org/stable/1250394; page 65. 

42
   - Damien Broussolle ; LE COMMERCE DES SERVICES, UN COMMERCE EN TROMPE-L'OEIL? ; 

Une analyse fondée sur le point de vue de Hill ; Presses de Sciences Po | Revue économique ; Vol 63 ; No 6 ; 

2012 ; http://www.cairn.info/revue-economique-2012-6-page-1145.htm ; page 1146. 

http://www.jstor.org/stable/1250394
http://www.cairn.info/revue-economique-2012-6-page-1145.htm
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 : أبعاد تسويق الخدمات.1.1الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 
Source : Philip kotler, Marketing Management, 12 ème, Pearson Education,  2006, page 474. 

Source : Daniel Michel, Robert Salle, Jean-Paul Valla, Marketing Industriel « stratégies et mise en œuvre », 

2ème edition, ECONOMICA, 2003, France ; page 385. 

يلاحظ من ىذا الشكل نلاحظ وجود ثلاثة أنواع للتسويق ات١عتمد في قطاع ات٠دمات، ىي: التسويق ات٠ارجي، 
 :43التسويق الداخلي، التسويق التفاعلي. و التي تٯكن أف نشرحها بات٬از

: والذي يشتمل على نفس العمل النمطي ات١تعلق بالعناصر الأربعة، التي تشتمل  (M.Externe)التسويق ات٠ارجي 
 على تٖضتَ ات٠دمة، تٖديد السعر، توزيعها و تروت٬ها.

فيو يتم الاىتماـ بتكوين و تٖفيز العماؿ ات١تواجدين داخل ات١ؤسسة، علما أف  :  (M.Interne)التسويق الداخلي
ات٢دؼ الأساسي من ىذا التكوين ىو تسهيل عملية إشباع رغبات العملاء، وىذا ما معناه أف ات١ؤسسات ات٠دمية 

 تقوـ بتعبئة مواردىا البشرية )أفرادىا( من أجل تطبيق أىدافها  التسويقية. 

: فيو يتم التًكيز على اتٞودة ات٠اصة بات٠دمة، و التي لا تنحصر فقط في  (M.Interactionnel )اعليالتسويق التف
اتٞودة التقنية للخدمة، وإت٪ا تتعداىا إلذ اتٞودة المحسوسة حالة تقدتٯها. ومن ىذا التقسيم تٯكن تفستَ سبب 

مها باتٞودة التقنية، وإت٫ات٢ا للجانب ضعف ات١ؤسسات ات٠دمية التي انشغلت بإنتاجية ات٠دمة من خلاؿ اىتما
 المحسوس من طرؼ الزبوف حالة استهلاكو للخدمة.

منو ت٬ب على ات١ؤسسات ات٠دمية التًكيز على جودة ات٠دمة من خلاؿ الاىتماـ في نفس الوقت تّودتها التقنية 
 وجودتها التفاعلية حالة التبادؿ بتُ مقدـ ات٠دمة )الأفراد( ومستقبلها )الزبوف(.

يعتبر تعريف ات٠دمة من بتُ التعريفات ات١تنوعة من حيث اتٞوانب والعناصر ات١أخوذة تعريف الخدمة :  -1.6.1
 بعتُ الإعتبار، وفي ىذا السياؽ تٯكن تقدنً التعاريف التالية: 

                                                           
43 - Philip kotler, Marketing Management, 12 ème, Pearson Education,  2006, page 474. 

 التسويق التفاعلي

الداخلي التسويق  

 المؤسسة

 الزبائن الأفراد

 التسويق الخارجي

 إدارة 

 تصور

انجاز 

 أفراد
 زبون

 تفاعل

 اتصال
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ـ (:" تنطوي ات٠دمة تٖت شكل نشاط ، فائدة أو اشباع معروض أثناء القيا1960اتٞمعية الأمريكية للتسويق )
 44بالبيع أو ت٢ا علاقة ببيع ات١نتجات."

وعرفتها كذلك على أنها:" نشاطات معرفة ولكن غتَ ت٤سوسة وت٘ثل ات٢دؼ الرئيسي لتعامل ما، غرضو تٖقيق رضا 
 45الزبوف."

" ىي تلك الأنشطة ات١تفرقة غتَ ات١رتبطة و غتَ ات١لموسة أساسا و التي تلبي رغبات :     Stantone (1975)ستانتوف 
معينة، و غتَ مرتبطة شرطا ببيع منتوج أوسلعة أخرى. وإنتاج ات٠دمة قد يتطلب ) أو لا يتطلب( استعماؿ 

لكية ذلك منتوجات ملموسة أخرى، أما في حالة استعماؿ منتوج آخر فإف ذلك لا ينتج عنو أي انتقاؿ ت١
 46ات١نتوج."

 (une action ou une prestation)عبارة عن فعل أو أداء ( على أنها :"  Denis Lapert ; 2005)دونبس لابرت 
، غتَ (transitoire) مقدـ من طرؼ لطرؼ آخر، على أف إجرائو تٯكن أف يرتبط تٔنتج ملموس، أداء ظرفي

 47."ملموسة، ولا ينتج عنو إمتلاؾ أحد عناصر الإنتاج

تابع  (une activite ou une prestation)وآخروف :" أنها عبارة عن نشاط أو أداء    (Kotler,2006) كوتلر   
لعملية تبادؿ ميزتها عدـ ات١لموسية ولا ينجر عنها اتٟصوؿ على أي ملكية. مع إمكانية اشتًاكها مع سلعة 

 48مادية.

عبارة عن الناتج الذي ينجر عن تفاعل العناصر الأساسية " أنها : Eiglier et Langeardإغليار و لنجيارد  
الثلاث: الزبوف، ات١دلوؿ ات١ادي والأفراد ات١قدمتُ. على أف ىذا الناتج يشكل الفائدة التي تقوـ على إشباع 

 49.احتياجات الزبوف"

نشاط عبارة عن  (:"2011)(Christopher Lovelok , Jochen Wirty)  لوفلوؾ كريستوفر، جوشاف ويرتز
 50إقتصادي يعرض إلذ شخص آخر."

                                                           
44 -Tocquer Gérard et Langlois Michel, 1992 , Marketing des services , France, Donud ,p 22.  

 .02، ص 2112/2111، رسالة ماجستتَ، جامعة باتنة، اتٞزائر، البنوك الإسلاميةسويق الخدمات المصرفية في عيشوش عبدو، ت - 45
 .02،  جامعة اتٞزائر، ص 2115/2112، أهمية التسويق السياحي بالجزائر " السياحة بالجنوب الغربي" بودي عبد القادر، رسالة دكتوراه، - 46

47 - Denis Lapert, Le marketing des services, Dunod, 2005, France, page 14. 
48 - philip kotler, Marketing Management ,12 eme, Pearson Education,  2006, page .222  
49 - Benoit Meyronin, Du Management au Marketing des Services, Dunod, 2007, France, page 32. 
50  - Christopher Lovelok , Jochen Wirty, Services Marketing  “People, Technology, Strategy”, 7

th
, Pearson, 

2011, USA, page 37. 
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:" فعل، 2009(Valarie A.Zeithand, Mary Jo Bitner, Dwayne D.Gremles)فالاري زيتامل و آخروف 
أو شخص إلذ ميزة أخرى أو شخص (entity)من طرؼ ميزة  (coproduredإجراء، أداء مقدـ أو مساعد إنتاج )

 51آخر."

 ; Christopher H.Lovelok ; Sandra Vandermerrve ; Barbara Lewis)كريستوفر، ساندره، باربار، سوزاف 

Suzanne Fernie)2011".52:" عبارة عن نشاط إقتصادي تٮلق قيمة و يقدـ فوائد مكانية و زمانية للزبوف 

:" عبارة عن السلع غتَ ات١لموسة التي تعد العنصر  Philip Kotler and Sidney J.Levy"كوتلر" و "ليفي" 
وف للمبادلة في السوؽ، مثل ما ىو اتٟاؿ بالنسبة لػ: السياحة، التأمتُ، الفحص، اتٟلاقة وات٠دمات ات١ك

 53ات١صرفية."

تشتمل على العملية التفاعلية السوقية للمؤسسة أو رب العمل أين :"(Robert C.Judd, 1962)"روبارت جود" 
 54تٖويل ات١لكية ات٠اصة بات١نتوجات ات١لموسة." (other than)يتمثل العنصر ات١تفاعل في أكثر من 

يظهر من ىذه التعاريف مدى صعوبة تٖديد صيغة موحدة للخدمة، إذ أف من ات١تخصصتُ من يركز على بعض 
ات٠صائص، وآخروف يركزوف على خصائص مغايرة، ومنهم من يزيد في تعدادىا، منهم من ت٬مع خاصيتتُ أو أكثر 

الاستقراء تٯكن التفصيل أكثر في خصائص ات٠دمة من أجل تسهيل الفهم الأحسن في خاصية واحدة، ومن ىذا 
 ت١دلوؿ ات٠دمة.

 

 

 

 

 

                                                           
51  - Valarie A.Zeithand, Mary Jo Bitner, Dwayne D.Gremles, services Marketing,  McGraw Hill , 

2009,Singopore, page 04. 

52  - Christopher H.Lovelok ; Sandra Vandermerrve ; Barbara Lewis ; Suzanne Fernie ; Services Marketing ; 

EDINBURGH Business School ; United Kingdom ; 2011 ; page 24. 

53
 - Philip Kotler, Sidney-J.Levy, Broadening the concept of marketing, Journal of marketing, Vol 33, No 1, 

(jan 1969), www.jstor.org/stable/1248740, page 12. 
54- Robert C.Judd, The case for hedefining services, Journal of marketing, Vol 28, No 1, (jan 1964), 

www.jstor.org/stable/1249228, page59. 

http://www.jstor.org/stable/1248740
http://www.jstor.org/stable/1249228
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 خصائص الخدمة : -6.6.1
مثل ما ىو اتٟاؿ بالنسبة  تبعا للتعاريف السابقة فإنو يلاحظ وجود عدة خصائص ت٘يز ات٠دمة عن السلعة

 Gronroos 84, Langeard et al 81, Zeithaml ;Parasuanan and)55لإنتاجها واستهلاكها في آف واحد 
Berry 85) علما أف ىذه ات٠صائص ليست موحدة عند تٚيع ات١تخصصتُ، حيث أف بعضهم يعدىا في ثلاثة ،

خصائص وآخروف في أكثرمن الثلاث إذ أف منهم من يدرج خاصتتُ في خاصية واحدة أو ت٬زؤىا إلذ عدة عدة 
( بسعة Lovlock 1991)( في ثلاثة عشر خاصية، لوفلوؾ Rathmel 1966خصائص، فمثلا عدىا راتٙل )
قامت بتعداد تٜسة خصائص تشتمل العناصر الثلاث الأولذ  (Schostac ;1977)خاصيات، أيضا أف شوسطاؾ 

على نفس العناصر السايقة:"عدـ ات١لموسية، عدـ التجانس، الفناء"، مع تٕزئتو للعنصر الرابع السابق إلذ عنصرين 
. كما يقوـ عدد آخر بتجزئتها إلذ تٜسة 56ت٫ا:" التلازـ )آنية الإنتاج والاستهلاؾ(، ومشاركة الزبوف في الإنتاج"

، الفناء( مع إضافة  عناصر من خلاؿ إعتمادىم على العناصر الأربعة ات١عروفة )عدـ ات١لموسية، التباين، التلازـ
ذه ات٠اصية تعتبر في النموذج الأكثر اعتمادا أنها ، إلا أف ى57عنصر جديد ىو "عدـ التملك" لعصنر ملموس

خاصية ثانوية ناتٕة عن خاصية رئيسية ات١تمثلة في "عدـ ات١لموسية" بسبب مشكلة عدـ إمكانية التخزين ات١وجودة 
 ; Zeithaml ; parasurman)في ات٠دمات. أما ات١تعارؼ عليها فهي أربعة خصائص لػ" زيثامل، باراسراماف، باري 

Berry ; 1985)58 الفناء." علما أف سبب تٖديد ىذه ات٠صائص ، . ات١عروفة بػ:" عدـ ات١لموسية، التباين، التلازـ
ىو خلاصة دراسة أىم الاختلافات و الفروقات ات١وجودة بتُ السلع و ات٠دمات،و التي تٯكن عرضها على النحو 

 الآتي:

      L’Intangibilité عدم الملموسية : -1.6.6.1
تعتبر ىذه ات٠اصية أىم ات٠صائص ات١ميزة للخدمة عن السلعة، إذ أف ات٠دمة غتَ ملموسة لعدـ مرئيتها، أما السلعة 

بل ىي   (Objet)بأف ات٠دمة ليست عنصرا  Bonoma ; Mills فمرئية بالعتُ المجردة، و يظهر ىذا مثلا من قوؿ

                                                           
55 - Mary Jo Bitner ; Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical Surroundings and 

Employee Responses ; Journal of Marketing, Vol. 54, No. 2 (Apr., 1990) ; 

http://www.jstor.org/stable/1251871; page 70. 

56  - Gerard Briscoe, Krista Keranen, Glenn Pany, Understanding compex service systems through different 

lenses : An overview, European management journal, (2012) 30, www.elsevier.com/locate/emi, page 419. 

57
 - Bharat Bhushan Gaur ; Services Marketing: A Strategic Conceptual Ideology ; International Journal of 

Education and Psychological Research (IJEPR) ; ISSN: 2279-0179 Volume 2, Issue 2, pp: 18-22, April 2013 ; 

page 18. 
58  - Stephen L ;Vargo and Robert F ;Lusch ; The Four service marketing myths « Remnants of a goods-

based, Manufacturing model » ; Journal of service research ; Vol 6 ; N4 ; May 2004 ; page 326. 

http://www.jstor.org/stable/1251871
http://www.elsevier.com/locate/emi
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ما ىو اتٟاؿ بالنسبة للتعليم الذي يعطي للطلبة في  كما أنو لا تٯكن ت١سها مثل  59عبارة عن إجراءات و أفعاؿ .
 .60ات١دارس واتٞامعات، فهو لا تٯكن ت١سو كلمس ات١واد ات١ادية

 Bateson 1977, Berry 1980, Lovlock 1981, Rathmell) 61علما أف ت٥تلف البحوث اتٞامعية ات١ختصة

1966, Shostack) داء، لا تٯكن رؤيتها، قياسها، أو ت١سها.  خلصت إلذ عدـ ملموسية ات٠دمة لأنها عبارة عن أ
( أىم خاصية تٯكن Bateson 1979كما ىو اتٟاؿ بالنسبة إلذ السلعة. أيضا تعتبر عدـ ات١لموسية ) حسب 

  التمييز من خلات٢ا بتُ ات٠دمة و السلعة.

ات١وجودة في ات٠دمة وتبعا ت٢ذه ات٠اصية تظهر صعوبة تقييم الزبوف للخدمة ات١قدمة لو، حيث أف عدـ ات١لموسية 
تشكل عائقا أماـ عملية قياس جودة ات٠دمة، منو تٯكن استغلاؿ طريقة " فم أذف" لتسريع و تسهيل اتٗاذ القرار 

 62عند الزبوف.

  Hétérogénéitésالتباين ) عدم التجانس(  -6.6.6.1
السلع يكوف بنفس  يعتبر عدـ التجانس من بتُ العناصر ات١ميزة للخدمة عن السلع، إذ يلاحظ أف إنتاج

ات١واصفات لكل نوع، وىو ما يعرؼ تٔعيارية الإنتاج. لكن بالنسبة للخدمات فإنو لا يتم إنتاجها قبل طلبها، و 
السبب في ذلك يرجع إلذ تعدد وإختلاؼ ات١واصفات ات١رغوب فيها من زبوف لآخر. منو فإنو لا تٯكن إنتاج ات٠دمة 

ات١واصفات ات١طلوبة من طرؼ الزبوف، التي تتوفر على نوع من التباين بتُ بصورة معيارية )ت٪طية(، بل يتم تْسب 
في  63مواصفات نفس ات٠دمة وذلك من وحدة لأخرى، أي أف مقدـ ات٠دمة لا يستطيع تقدنً خدمة متجانسة

 نفس الوقت، و في نفس ات١كاف.

  La Périssabilité:  الفناء -1.6.6.1

يقصد بالفناء أف للخدمة وقت قصتَ جدا يفصل بتُ طلبها ، إنتاجها، توزيعها واستهلاكها، على أنها تنعدـ 
مباشرة عند استهلاكها. ىذا من جهة أما من جهة أخرى فإنو لا تٯكن تٗزينها للفتًة ات١والية حالة عدـ تسجيلها 

و لا تٯكن تٗزين فائض ات٠دمات حالة يكوف لطلب عليها. وتبعا ت٢ذه ات٠اصية و خاصية عدـ ات١لموسية فإن
الطلب على ات٠دمة أقل من عرضها، كما أنو لا تٯكن تلبية رغبات تٚيع الزبائن حالة تفوؽ الطلب على العرض 

                                                           
59 - Béatrice Bréchignac-poubaud, Le Marketing des Services « Du projet au plan marketing », 
editions d’Organisation, France, 2112, page 70. 
60 - William M.Pride, O.C.Ferrell, Marketing “concepts and strategies”, 12

th
,  Houghton Mifflim, 

2003, USA, page 324. 
61  - Valarie A.Zeithaml ; A.Parasuraman and leonard L .Berry ; Problems and strategies in services 

marketing ; Journal of marketing ; Vol 49 ; Spring 1985, page 30. 

62 - Tocquer Gérard et Langlois Michel, 1992 , Marketing des services , France, Donud ,page 24. 
63 - Béatrice Bréchignac-poubaud, Le Marketing des Services « Du projet au plan marketing », 
editions d’Organisation, France, 2112, page72. 
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الوافد، ومنو تعتبر ىذه الإشكالية من الانشغالات الأساسية لدى مسؤولر التسويق، من خلاؿ تْثهم عن الوسائل 
تغيتَ عدد  64عرض ات٠دمة مع الطلب عليها مثل الإعتماد على سياسة التسعتَ و التًويج. القادرة على موازنة

 العماؿ، تغيتَ اتٟيز اتٞغرافي والتجهيزات.

 l’inséparabilité , Indivisibilitéالتلازم : -1.6.6.1
لوت٢ا من خلاؿ ات١فهوـ تعتبر ىذه ات٠اصية من بتُ الاختلافات ات١وجودة بتُ ات٠دمة والسلعة، التي تٯكن تقدنً مد

كما تٯكن   .65القائم على أنو التسليم و الإستهلاؾ الفوري للخدمة (Regan 1963)ات١قدـ من طرؼ ريغاف 
توضيحها من خلاؿ ات١قارنة ما بتُ اتٟالتتُ من السلعة إلذ ات٠دمة، إذ أف عملية إنتاج وات٧از السلعة تستلزـ عدة 
مراحل غتَ متزامنة انطلاقا من تصورىا، صنعها، تٗزينها، توزيعها بعدىا يتم استهلاكها، حيث أنو لصنع وحدة 

ة تسليمها. بينما تٗتلف عنها ات٠دمة من ناحية الوقت ات١ستغرؽ لا واحدة يتطلب وقتا فاصلا بتُ طلبها إلذ غاي
ات١راحل ات١تبعة، أي أف ات٠دمة ت٘ر بدورىا بعدة مراحل: مرحلة التصور، مرحلة الصنع، مرحلة التسليم ) مع عدـ 

البعض  ، لكن ىذه ات١راحل تٕرى في عملية واحدة لا تٯكن التفريق بينها، وىذا ما يسميو66إمكانية التخزين(
 67. زد على ىذا أف عملية تقدنً ات٠دمة تتأثر بشكل كبتَ بالعامل )مقدـ ات٠دمة((simultanéité)بػ"التزامن" 

الذي يلعب دورا مهما في تٖديد جودة ات٠دمة، حيث أف جودة ات٠دمة لا تتمثل في ات١واصفات التقنية ات١توفرة وإت٪ا 
تٯها من مظهر ات١كاف، الإجراءات، الشخص ات١قدـ ت٢ا،... فكل ىذه تتعداىا إلذ تٚيع العناصر المحيطة بعملية تقد

 العناصر تزيد من قيمة ات٠دمة ات١قدمة.

كما أف الزبوف يزيد من تلازمية ات٠دمة من خلاؿ مشاركتو ت١ؤدي ات٠دمة في عملية الإنتاج، ومن التلازمية أيضا 
يع معتمدة على سياسة التغطية اتٞغرافية، التي تساعد ت٧د أف ات١ؤسسات ات٠دمية ت٣برة على الإىتماـ بعملية التوز 

على تقريب ات٠دمة أكثر فأكثر للزبوف من ناحية ات١كاف. منو نلاحظ أف التلازـ عند ات٠دمة يشتمل على ثلاثة 
 نقاط ىي: الفرد ات١قدـ للخدمة، التزامن ات٠اص تٔراحل تقدنً ات٠دمة، ، مشاركة الزبوف في عملية إنتاج ات٠دمة.

 صة ات٠صائص الأربعة تٯكن تقدنً جدوؿ ملخص ت١ختلف الرواد الذين قاموا بالتأطتَ ت٢ذه ات٠صائص:خلا

 

 

 
                                                           
64 - Denis Lapert, Le marketing des services, Dunod, 2005, France, page 19. 
65  - Russell Wolak ; Stavros Kalafatis and Patricia Harris ; An Investigation into four characteristics of 

services ; Journal of Empirical Generalisations in marketing science ; Vol 03; 1998; page 37. 

66 - J.Lendrevie,et autre, Marcator, Dolloz , France,2003, page .112  
67 - Philip kotler, Marketing Management , 12 eme, Pearson Education,  2006, page .227  
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 Hartman and Lindgren المعايير المستخدمة من قبل هارتمان وليندجرين :1.1الجدول رقم.

 الاسم المستخدم في تحليل العامل المعايير المستخدمة الخصائص

 عدم الملموسية

Intangibility 

  ملموس للغاية غتَ العنصر 
 الشراءتقييم العنصر قبل لصعب من ا 

  َملموس غت 
  َمقاسغت 

 التلازم

Inseparability 

  عالر اتٞودة م مو الزبائنوظفتُ اتصات٢ت١يتطلب العنصر 
 زبائنيتم تٗصيص العنصر بسهولة لتلبية احتياجات ال 

 ؿااتصContact  
 حسب الطلب 

 التجانس(التباين )عدم 

Heterogeneity 

 العنصر لديو قدر كبتَ من التباين من الشراء إلذ شراء 
 موحد للغاية العنصر 

 َمتغت 
 معياري 

 الفناء

Perishability 

 العنصر متاح بسهولة عند اتٟاجة 
 شراءلل فيها الانتظار في الطابور زبوفىناؾ أوقات ت٬ب على ال. 

  متاح 
 انتظر 

Source : Russell Wolak ; Stavros Kalafatis and Patricia Harris ; An Investigation into four characteristics of 
services ; Journal of Empirical Generalisations in marketing science ; Vol 03; 1998; page 30. 

 تعريف الخدمة من الناحية الفقهية:  -1.6.1

 والتي تعرؼ على النحو الآتي:تعرؼ عند الفقهاء باسم :"ات١نفعة"، 

: ات١نفعة اسم من النفع، والنفع ىو ما يستعاف بو في الوصوؿ إلذ ات٠تَات، وما يتوصل بو إلذ لغة -1.1.6.1
(. منو فكل 03ات٠تَ فهو ختَ، فالنفع ختَ، قاؿ تعالذ:"ولا تٯلكوف لأنفسهم ضرا ولا نفعا" )سورة الفرقاف، الآية 

 68تم تٖصيلو منو، فهو منفعة لغة سواء أكاف ىذا ات٠تَ ماديا أو معنويا أو اعتباريا. ختَ استفيد من شيئ ما، أو

"كل ما يستفاد من الشيئ، عرضا كاف أـ مادة، كاللبن والولد باللنسبة إلذ اتٟيواف، والثمرة بالنسبة إلذ الشجرة 
 .69وت٨و ذلك"

 اصطلاحا: -6.1.6.1
 الفائدة ات١قصودة من الأعياف والأشياء ات١الية ت٦ا لا تٯكن حيازتو بنفسو" "ىي

 " ما للأشياء من فوائد عرضية تكتسب بالاستعماؿ فتوجد معو وتنتهي بانتهائو"

                                                           

 ، بتصرؼ.25، سوريا، ص2112، رسالة دكتوراه، جامعة دمشق، نظرية المنفعة في الفقه الإسلامي تيسر ت٤مد برمو، 68-
 .227، ص ، سوريا2112، دار القلم، معجم المصطلحات المالية والإقتصادية في لغة الفقهاءنزيو تٛاد،  -  69
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 "ىي الفائدة التي تٖصل باستعماؿ العتُ"

 "70الفائدة العرضية ات١قصودة من الأشياء، وات١ستوفاة من أعيانها بالاستعماؿ

 .71ما أف الفقهاء قاموا باشتًاط أف تكوف ات٠دمة في أمر حلاؿ شرعا، غتَ منهي عنوعل

كما أنهم يروا أف ات١نفعة لا تطلق إلا على الفائدة العرضية التي تستفاد من الأعياف بطريقة استعمات٢ا، كسكتٌ 
للبن بالنسبة إلذ اتٟيواف، والثمر ات١نازؿ وركوب السيارة ولبس الثوب وعمل العامل، و لا تتناوؿ الفوائد ات١ادية كا

 .72بالنسبة إلذ الشجر، والأجرة بالنسبة إلذ الأعياف التي تستأجر وما أشبو ذلك. وإت٪ا يسمى ذلك عندىم غلة

بات٠دمات فهو حاجة الناس إليها، مثل حاجتهم إلذ الأعياف )السلع(، وكذلك كونو طريقا  أما سبب الإىتماـ
 .73ووسيلة للرزؽ )الدخل(، لدا فكما جاز العقد على الأعياف بالبيع، جاز العقد على ات١نافع بالإجارة

موصوفة في الذمة أو علما أف الإجارة عبارة عن عقد على منفعة مباحة معلومة، مدة معلومة، من عتُ معينة أو 
 .26.27، سورة القصص 6، سورة الطلاؽ 74عمل معلوـ بعوض معلوـ

 ماهية تسويق الخدمات المصرفية. -1.1

ت٬ب الإشارة إلذ أنو لا يوجد تعريفا واحدا جامعا ومانعا ت١فهوـ التسويق تعريف التسويق المصرفي : -1.1.1
 ات١صرفي بل ىناؾ عدة تعريفات نذكر منها: 

Reekieتعريف  في  جانب من النشاط الإداري الذي يبحث في توجيو انسياب  " 75على أنو  1972 سنة 
 ات٠دمات ات١صرفية إلذ مستهلكتُ مستهدفتُ ليحقق بذلك فائدة".

على أنو :" الطريقة التي من خلات٢ا تستطيع ات١صارؼ تٖقيق أىدافها وتلبية حاجات   Marsh (1985)عرفو مارش 
 اتٟاجات إلذ طلب حقيقي.السوؽ وتٖويل ىذه 

بأنو :" تٯثل ات٬اد وإبتكار وأداء ات٠دمات ات١صرفية التي تٖقق الرض و القناعة لدى   Hodges (1986)ىودجس 
 76ات١ستفيد، مع تٖقيق الربح للمصرؼ."

                                                           
 .22، سوريا، ص2112رسالة دكتوراه، جامعة دمشق،  نظرية المنفعة في الفقه الإسلامي، برمو،تيسر ت٤مد  - 70
 .71، ص2111دار اليازوري، الأردف، ، ، التسويق في الإسلاـت٤مد طاىر نصتَ، حستُ ت٤مد اتٝاعيل -71

 .227، سوريا، ص 2112، دار القلم، معجم المصطلحات المالية والإقتصادية في لغة الفقهاءنزيو تٛاد،  -  72

 .21، الأردف، ص2115، مؤسسة الوراؽ، الاستهلاك وضوابطه في الإقتصاد الإسلاميعبد الستار ات٢يثي،  - 73
 .27، الأردف، ص 2115، مؤسسة الوراؽ، الاستهلاك وضوابطه في الإقتصاد الإسلاميعبد الستار ات٢يثي،  - 74

 .051، رسالة دكتوراه، اتٞزائر ، جامعة تلمساف،ص التسويق المصرفي في الجزائرواقع تطبيع ، 2112ساىل سيدي ت٤مد، -  75
 .22، ص 2115، دار ات١ناىج، الأردف، التسويق المصرفيت٤مد جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف، - 76
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فكرية تهدؼ إلذ توجيو ت٥تلف  :"بأف التسويق البنكي ىو حالة 77فيعرفو   Michel Badocأما ميشاؿ بادوغ 
الوسائل والإمكانيات ات١تاحة للبنك والتأمتُ لتلبية وإشباع وإرضاء الزبوف، أو بعبارة أخرى ىو فن إرضاء الزبائن 

 وإسعاد رب العمل في نفس الوقت )مردودية، جودة وصورة(.

:" النشاط الذي ينطوي على تٖديد أكثر الأسواؽ رتْية في  78فيعرؼ التسويق ات١صرفي بأنو  Wayerأما واير 
الوقت اتٟاضر وات١ستقبل، وتقييم اتٟاجات اتٟالية وات١ستقبلية للعملاء. وإدارة ات٠دمات ات١صرفية بالطريقة التي 

 تٯكن بواسطتها تنفيذ تلك الأىداؼ، كما أنو يتضمن عملية التكييف التي يتطلبها التغتَ البيئي."

لذ ات١وازنة بتُ عرض البنك من ات٠دمات التي تهدؼ إبأنو:" ت٣موعة ات١هاـ   Cousserrguesتعريف كوسرغاس 
ات١صرفية وإحتياجات العملاء من ىذه ات٠دمات، فالتسويق ات١صرفي يكفل ضماف تدفق ات١نتجات ات١صرفية في 
ات١كاف والوقت ات١ناسبتُ، و لا ت٬ب التفكتَ على أف التسويق ات١صرفي يشبو التسويق في ات١ؤسسات الصناعية 

والفلسفة واحدة، إلا أف الانطلاقة وطرؽ العمل ت٥تلفة لإختلاؼ سلوؾ ات١ستهلك و  والتجارية رغم أف الأىداؼ
 79خصوصية ات٠دمات ات١صرفية التي تتطلب البحث ات١ستمر عن مسالك مناسبة لإيصات٢ا إلذ العميل."

قيق رتْية يركز ىذا التعريف الرابع على عنصرين أساسيتُ في التسويق ات١صرفي ت٫ا:" تٖقيق الرتْية للبنك، وتٖ
العملاء." وىذين ات٢دفتُ تٯكن تٖقيقهما من خلاؿ التشخيص ات١فصل للأسواؽ وأيضا من التقييم الدقيق 

 للإحتياجات. ومنو يتم تسهيل عملية تسطتَ الأىداؼ ووضع البرامج ات١ثلى بهدؼ إدارة ات٠دمات ات١صرفية.

 جودة الخدمة المصرفية: -6.1.1

يعقل تصور مؤسسة ما مهما كاف ت٣اؿ نشاطها تتوفر على ميزة تنافسية من دوف إدراؾ جودة في ت٥رجاتها  لا
)سلعة، خدمة أو فكرة(، وعلى ىذا الأساس ت٬ب فهم ات١دلوؿ الصحيح للجودة ولإدارة اتٞودة الشاملة. والتي 

 تٯكن تعريفها على النحو الآتي:

على النحو الآتي:" استعداد ات١يزة أو الوحدة )سلعة أو خدمة( على  ISO 80تعريف اتٞمعية الدولية للمعايتَ
 إشباع اتٟاجات والرغبات ات١عبر عنها أو ات١ستقبلية للزبوف)العميلا(."

 .81استعداد ت٣موعة ات٠صائص وات١ميزات اتٞوىرية على إشباع الإحتياجات

 .82وات٠دمات ػ من الأخطاء:"على أنها خلو الإنتاج ػ فيما يتعلق بالسلع P.B.Crosbyكروسبي 
                                                           

 .12اتٞزائر، ص ، رسالة دكتوراه، اتٞزائر، جامعة التسويق المصرفي في الجزائر،  2112/2117طاري ت٤مد العربي،  - 77
 .05، الأردف، الطبعة الثالثة، دوف مطبعة، ص الأصول العلمية للتسويق المصرفي، 2117معلا ناجي ،  78

 .11، ص 2112/2115رسالة دكتوراه، جامعة اتٞزائر، اتٞزائر،  دور التسويق في القطاع المصرفي" حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية"،زيداف ت٤مد ،  - 79
80

 -A.Courtois,C.Martain-Bonnefous,M.Pillet, Gestion de production,  3
ème

 edition, Edition d’Organisation, 
France, 2000, page 319. 
81

 -Frédéric Canard, Management de la Qualité, Gualino, France, 2009, page 19. 
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 "83يعرفها بسياؽ آخر:" على أنها ات١طابقة للمتطلبات.  (P.B.Crosby)كما أنو

:"ىي عبارة عن ات٠صائص ات٠اصة بات١نتوج أو ات٠دمة، التي يدفع الزبوف نقوده مقابل  J.Jablonskiتعريف 
ودة على التشطيب النهائي، أو وقت اتٟصوؿ عليها. وبناءا على مفهوـ التًكيز على الزبوف تٯكن أف تشمل اتٞ

 "84التسليم أو اتٟجم والتكلفة، درجة الإعتماد على ات١نتوج أو أي عوامل أخرى.

من ت٣مل ىذه التعاريف نستنتج أف اتٞودة تتمثل في التطابق ات١وجود بتُ خصائص ومواصفات السلعة أو ات٠دمة 
تٯكن قياسو إلا من طرؼ الزبوف العميل الذي ت٭دده من  )ات١عاملة ات١صرفية( ات١قدمة، علما أف ىذا التطابق لا

خلاؿ تعبتَه عن مدى الاشباع الناتج عن استعمالو أو استهلاكو للمعاملة ات١صرفية. أي أنو إذا أرادت البنوؾ رفع 
 :85مستوى تنافسيتها من خلاؿ الإعتماد على جودة ت٥رجاتها فإنو عليها

 على إشباع رغباتهم.*فهم ما يريده العملاء، مع التًكيز 

 *الإىتماـ تٔعرفة ت٥تلف التغتَات ات١ستقبلية ات١مكن حدوثها على مستوى إحتياجات ورغبات العملاء.

 *إستمرارية إمداد البنك للعملاء بات١عاملات ات١صرفية ات١تميزة باتٞودة.

 معايير قياس جودة الخدمة: -1.6.1.1

تٖتوي اتٞودة على ت٣موعة من العناصر ات١ساعدة على قياسها، وذلك بالإعتماد على اتٞانبتُ ات١ذكورين سابقا 
ات١تمثلتُ في اتٞانب الثقتٍ واتٞانب التقدتٯي. وتبعا ت٢ذين اتٞانبتُ تٖصل الباحثوف باراسوراماف، زياثامل، باري 

(Parasuraman, Ziethaml, Berry) 86اس جودة ات٠دمةعلى عشرة عناصر لقي: 

 

 

 

                                                                                                                                                                                     

 .12، جامعة اتٞزائر، اتٞزائر، ص2112/2115، أطروحة دكتوراه، الفلاحة و التنمية الريفية، دور التسويق في القطاع المصرفي: حالة بنك زيداف ت٤مد 82-

83
 .02، جامعة تلمسان، الجزائر، ص2008/2009يحي برويقات عبد الكريم، إشكالية تطبيق إدارة الجودة الشاملة، رسالة دكتوراه،  -  

84
 .02، جامعة تلمسان، الجزائر، ص2008/2009ة الشاملة، رسالة دكتوراه، يحي برويقات عبد الكريم، إشكالية تطبيق إدارة الجود -  

 .12، جامعة اتٞزائر، اتٞزائر، ص2112/2115، أطروحة دكتوراه، ، دور التسويق في القطاع المصرفي: حالة بنك الفلاحة و التنمية الريفيةزيداف ت٤مد - 85

 .222-222، الأردف،2111"، دار اليازوري، استراتيجي، وظيفي، تطبيقي تسويق الخدمات"مدخلتٛيد الطائي،بشتَ العلاؽ،  - 86

A.Parasuraman.  Valarie A.Zeithaml  and leonard L .Berry ; A Conceptual modelof service quality andIts 

implications for future research ; Journal of Marketing ; Vol 49 ; No 4 ; autumn 1985 ; : 

www.jstor.org/stable/1251430 ; Page46. 

http://www.jstor.org/stable/1251430


 .الإسلامية البنوك عند المصرفي التسويق            :الأول الفصل

19 
 

 عناصر لقياس جودة الخدمة: 3.2الشكل

 

 

 

 

 

 

 
Source : A.Parasuraman , Valarie A.Zeithaml  and leonard L .Berry ; A Conceptual model of service quality 
andIts implications for future research ; Journal of Marketing ; Vol 49 ; No 4 ; autumn 1985: 
www.jstor.org/stable/1251430: Page48. 

 :Reliabilityالإعتمادية 

ات١مكن أف ت٭دث حالة تقدنً ات٠دمة من طرؼ ات١قدـ إلذ العميل، حيث  يركز في ىذا العنصر على مدى الإعتماد
أف العميل يطمح إلذ اتٟصوؿ على ت٣موعة من ات١ميزات ات١تفق عليها مع ات١قدـ، وذلك في آجل ت٤دد. يتم التًميز 

ليها سابقا مع في ىذه اتٟالة على قدرة مقدـ ات٠دمة على أداء ات٠دمة بشكل دقيق متطابق مع ات١واصفات ات١تفق ع
 العميل.

 Accessوفرة الخدمة زمانا ومكانا: 

يعتمد في ىذا العنصر على مدى توفتَ ات٠دمة في الزماف الذي ت٭بده العميل وفي ات١كاف الذي يرغب في إستلامو 
تصبح ت٢ا، إذ أنو يركز في ىذه اتٟالة على مدى إكتفاء العميل بات٠دمة ات١قدمة لو من حيث ات١كاف والزماف، عليو 

البنوؾ الإسلامية مرغمة على توفتَ معاملاتها ات١صرفية زمانا ومكانا للعميل من أجل تقليص أوقات أنتظاره، وزيادة 
 تنافسيتها، أيضا الرفع من مستوى ولائو.

 

 

 محددات جودة الخدمة:

 وفرة الخدمة - 0 

 اتصال - 2

 جدارة - 2

 مجاملة - 2

 مصداقية - 5

 اعتمادية - 2

 استجابة  - 7

 أمان - 2

 ملموسات - 1

 درجة الفهم للزبون – 01

W  O  M الاحتياجات الشخصية الخبرة 

Expected service 

 الخدمات المتصورة

Perceived service 

 جودة الخدمة المنتظرة

http://www.jstor.org/stable/1251430
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 :Securityالأمان 

ات٠دمة ات١قدمة لو من طرؼ البنك، إذ أنو كلما  تقوـ ىذه اتٟالة على قياس مدى الشك ات١وجود عند العميل إتٕاه
زاد شكو نقص مستوى جودة ات٠دمة وكلما نقص وإنعدـ شكو فإف مستوى اتٞودة يزيد. مثل ما ىو اتٟاؿ 
للصراؼ الآلر ات١عتمد عند البنوؾ في توزيع خدماتها، حيث أف الأخطاء التي تٯكن أف يرتكبها )مثل خطأ في 

طأ في دفع ات١بلغ ات١راد سحبو، ابتلاع بطاقة العميل،...( تزيد من شك العميل في مقاصة ات١بلغ ات١سحوب، خ
 إستخدامها وتنقص من ثقتو فيها، ومنها يقل مستوى جودة ىذه ات١عاملة ات١صرفية.

 Crédibilityالمصداقية 

يركز في ات١صداقية على مدى الثقة التي يعطيها العميل ت١قدـ ات١عاملة ات١صرفية، فكلما كانت الثقة ات١وجودة كبتَة  
كلما كاف مستوى اتٞودة كبتَا . وكلما كانت الثقة ناقصة كاف مستوى اتٞودة، ومن ىذا العنصر تظهر أت٫ية مقدـ 

 البنك الإسلامي إلذ العميل.ات١عاملة ات١صرفية في تصريف وت٘رير ات١عاملة من 

 Understandringدرجة فهم مقدم المعاملة المصرفية للعميل 

يعتمد فيو على قياس الوقت واتٞهذ اللازمتُ من مقدـ ات١عاملة ات١صرفية في فهم العميل وتٖديد مواصفات رغبتو، 
وكلما كاف إدراكو بطيئا كلما كاف  منو كلما كاف إدراؾ ات١قدـ لرغبة العميل سريعا كلما كاف مستوى اتٞودة عالية

مستوى جودة ات١عاملة منخفضا، عليو ت٬ب أف يتميز ات١قدـ للمعاملة ات١صرفية باستعداد وقابلية مسبقة للتجاوب 
 مع ت٥تلف رغبات العملاء.

ما يعرؼ  ومن ىذه العناصر ات٠مس تٯكن تٖديد جودة ات١نافع النهائية التي ت٬نيها العميل من ات١عاملة ات١صرفية أو
 باتٞودة الثقنية.

 Responsivenssالإستجابة 

يعتمد فيها على قياس مدى استعداد ات١قدـ على تقدنً حلولا ت١شكلة العميل، تْيث أف الإستعداد يؤثر إت٬ابيا 
على قابلية ات١قدـ وأدائو، فكلما كاف ات١قدـ مستعدا لتقدنً اتٟلوؿ وات١ساعدة كلما كاف مستوى اتٞودة متدنيا، 

 عتماد على نظاـليس للبنوؾ حلا إتٕاه الإستعداد سوى الإو 

  Conpetenceالجدارة 

يركز في ىذا العنصر على الكفاءة التي يتمتع بها مقدـ ات١عاملة، والتي تتمثل في ات١عارؼ وات١هارات ات١ساعدة على 
 تأدية ات١عاملة ات١صرفية.
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 Tangiblesالأشياء: 

ترتبط عملية تقدنً ات٠دمة في العديد من الأحياف بعناصر ملموسة مساعدة ومسهلة لعملية التصريف، منو يكوف 
 حكم العميل على جودة ات١عاملة ات١صرفية بالإعتماد على تقييمو ت٢ذه العناصر ات١لموسة.

 تعريف التسويق المصرفي الإسلامي : -1.1.1
من التعريفات غتَ ات١بسط فيها لقلة الكتابات ات١هتمة بهذا ات١وضوع، إلا أنو  يعتبر تعرؼ التسويق ات١صرفي الإسلامي

 توجد بعض الاجتهادات التي لا تٯكن التغاض عنها مثل:

:"بأنو كافة اتٞهوذ الإنسانية ات١بذولة وات١تعلقة بتصريف وإنسياب  87تعريف عبد اتٟميد عبد الفتاح ات١غربي
افلية من البنك الإسلامي إلذ العملاء وات١ستفيدين، لإشباع حاجاتهم ات٠دمات والأفكار ات١صرفية و التك

ومتطلباتهم ات١الية والاجتماعية، وات١سات٫ة في تٖقيق التنمية الإقتصادية والإجتماعية. وتٖقيق ات١نافع ات١ادية وات١عنوية 
 للمسات٫تُ والعاملتُ والمجتمع في ضوء الإلتزاـ بأحكاـ الشريعة الإسلامية."

بأنو :" ت٣موعة من الأنشطة التخطيطية والتنفيذية ات١بنية على أسس وضوابط  88ف خات٧ي ت٤مد بهاء الدينتعري
 شرعية، تهدؼ إلذ التعرؼ ،إشباع والإرتقاء تْاجات العملاء وصولا إلذ تٖقيق أىداؼ ات١صرؼ الإسلامي." 

ات١صرفي الإسلامي:من خلاؿ ىذين التعريفتُ تٯكن إستخلاص بعض النقاط ات١همة في التسويق   

  ت٬ب أف تكوف الأنشطة التي يؤديها البنك مباحة غتَ ت٤رمة، مع تٕنب تٚيع الشبهات التي تٖرـ ات١عاملات من
 خلاؿ وضع الضوابط المحافظة على سلامة ات١عاملات ات١الية )مثلا: تٖرنً التعامل بالربا(.

 من طرؼ العميل. القياـ بتحقيق وتوفتَ اتٟاجات اتٟقيقية ات١شروعة ات١طلوبة 

  تقوـ بتقدنً خدمات إلذ المجتمع حسب أولويات، أي أف البنك الإسلامي يبدأ بات٠دمات التي تكوف فائدتها
 للمجتمع أكبر من غتَىا.

 .المحافظة على تٖقيق التوازف بتُ مصلحة العميل ومصلحة المجتمع على ات١دى الطويل 

 لية التكافلية ات٠اصة بالعملاء شريطة أف تكوف في دائرة ات١باحات.الإىتماـ بالتعرؼ على الرغبات وات١تطلبات ات١ا 

  تركيز اتٞهوذ على طرؽ تصريف وانسياب ات٠دمات من البنك الإسلامي إلذ العملاء ات١ستفيدين، بالإعتماد على
 تفعيل الرقابة الشرعية كي لا تقع في ات١خالفات نتيجة التعامل مع العملاء.

                                                           
، ات١ملكة العربية السعودية، 2112، 22، تّث رقم الإدارة الإستراتيجية في البنوك الإسلامية، البنك الإسلامي للتنميةعبد اتٟميد عبد الفتاح ات١غربي،  - 87
 .272ص
 .12ص ، رسالة ماجستتَ، الأردف، الأكادتٯية العربية للعلوـ ات١الية وات١صرفية،التسويقي في البنوك الإسلاميةالمزيج ،  2111ت٤مد بهاء الدين،  خات٧ي -88
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 ت١سات٫ة في التنمية الإقتصادية وىذا من دوف الإصرار بالتنمية الاجتماعية.يقوـ التسويق ات١صرفي با 

  إىتماـ التسويق الإسلامي بتحقيق ات١نافع ات١ادية وات١عنوية للمسات٫تُ والعاملتُ والمجتمع من خلاؿ احتًامو والتزامو
 بأحكاـ الشريعة الإسلامية.

 المزيج التسويقي الخدمي المصرفي: -1.1

 تمهيد، لمحة تاريخية. -1.1.1
تبعا للتطورات و التوسعات التي حدتت في ات١فهوـ التسويقي انطلاقا من مفهومو البسيط إلذ ات١فهوـ اتٟديث،  
فقد صاحبو تطور ت٦اثل في عناصره التي يشتمل عليها خاصة الأدوات والوسائل ات١ستعملة في تٖقيق الأىداؼ 

ات وعناصر السوؽ. ىذه التحولات شدة انتباه ات١ختصتُ و ات١نظرين في علم والغايات ات١رجوة من طرؼ ات١ؤسس
التسويق إلذ وجود مفهومك جديد يشتمل عليو ات١فهوـ التسويقي، منو بدأت بعض المحاولات ات٢ادفة إلذ توضيحو 

 89ى فيو "تشونغ"الذي بر  وتبياف أىم عناصره إلذ غاية أف خلصت إلذ ىذا ات١فهوـ ات١تمثل في "ات١زيج التسويقي".
(Chong, 2003)  أف أصلو ىو  عنصر واحد تبعا لنظرية الاقتصاد اتٞزئي ألا و ىو السعر(price). 

أو أنو ماؾ كارتي  (Neil H.Borden)إلا أف الباحثتُ لد يتمكنوا من توضيح مؤسسو الأوؿ إف كاف "بوردف نويل 
(McCarthy) حيث أف 1964و  1958ا ىذا ات١فهوـ بتُ سنة مع اختلاؼ كبتَ في تٖديد السنة التي ظهر فيه ،

التي ت٘يزت ببعض المحاولات ات٠اصة  1948و  1900مفهوـ ات١زيج التسويقي مر بثلاثة مراحل، الأولذ بتُ سنة 
، ات١رحلة الثانية بتُ سنة  اقتًاح ت٪وذج معتمد، أما ات١رحلة  فيها ظهر ات١فهوـ مع ت٤اولت 1960و  1948بات١فهوـ

إلذ يومنا ىذا، فيها توضحت معالد مفهوـ ات١زبج التسويقي مع تنوع في النماذج  1960الثالثة فكانت من سنة 
 .90ات١قتًحة

اعتمد على دراسة سابقة لػ" جاتٯس   Bordenومن خلاؿ القراءات التي أجريت على عدة أتْاث فإنها تظهر أف 
، إذ أنو خلص إلذ مفهوـ 91في تْثو ات٠اص بػ"إدارة تكاليف التسويق" *1948سنة  (James Culliton)كولتن" 

و الذي شمل إثتٌ عشر عنصرا تٯكن ذكرىم على   (Mixes of Ingredients) " جديد أتٝاه "مزيج ات١كونات
 ,Product planning, pricing, branding, channels of distribution, personal selling: 92النحو الآتي

                                                           
89 Chai Lee Goi ; A Review of marketing mix : 4 Ps or more ; International journal of marketing studies ; 

Vol 1 ; N1 ; May2009 ; page 02 . 

90
 محاولة تقسيم مقترحة من الباحث تابعة للقراءات المتنوعة في الموضوع. - 

* - Culliton, J.W. (1948) ; The Management of Marketing Costs ; Division of Research, Graduate School 

of Business Administration, Boston, MA: Harvard University. 
91

  - Neil H.Borden ; The Concept of the marketing mix ; journal of Advertising Research ; Classic ,Vol 2, 

September 1984 ; page 07. 
92 - John A Quelch and Katherine E Jocz ; Milestones in Marketing ; Business History Review ; Winter 

2008 ; 82 ; 4 ;ABI/INFORM Global ; page 830,831. 
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advertising, promotions, packaging, display, servicing, physical handling, and fact finding and    
analysis.93الذي تٯكن عرضها من خلاؿ الشكل الآتي   و: 

 : مكونات المزيج التسويقي4.2الشكل
 .2691لـ: بوردن، سنة  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Source : Bellmunt .T.V; Deltoro M.F; The Rise and fall of the marketing mix « the evolution of and the debate 

surrounating the concept ; ESIC  Market ; JEL code : M31 ; 05 ; May, August 2005 ; page 120. 

شهار، ترقية، : تٗطيط ات١نتج، السعر، العلامة، قنوات التوزيع، البيع الشخصي، الإ94عناصر مزيج ات١كونات
 الغلاؼ، الإعلاف، أداء خدمات البحث، والتحليل الفعلي. 

في مقالو " باتٟفاظ على نفس ، 196095إلذ مفهوـ ات١زيج التسويقي في كتابتو في سنة  McCarthyكما توصل 
صاحب – التوجو ات٠اص بالأت٫ية الكبتَة التي يكتسيها الزبوف مع التحديد الأولر للسوؽ ات١ستهدفةظن فإنو تٯكن

( إلذ N.Bordenتقليص التعداد الكلي ت١تغتَات ات١زيج التسويقي )يقصد العناصر الإثتٍ عشر لػ  -McCarthyات١قاؿ 
 .96أربعة عناصر فقطهي: ات١نتج، السعر، التوزيع، التًويج"

                                                           
93

  - Teresa Vallet Bellmunt and Marta Frasquet Deltoro ; The Rise and fall of the marketing mix « the 

evolution of and the debate surrounating the concept ; ESIC  Market ; JEL code : M31 ; 05 ; May, August 

2005 ; page 120. 
94

 - Neil H.Borden ; The Concept of the marketing mix ; journal of Advertising Research ; Classic ,Vol 2, 

September 1984 ; page 09. 
95

 - Steven N.Simlverman ; An Historical review and modern assessment of the marketing mix concept ; 7th 

marketing history conference proceedings ; Vol VII ; 1995 ; page 25. 
96  - Goran Svensson, Holistic and Cross-disciplinary deficiencies in the theory generation of supply chain 

management, Supply chain management, 2003, An international Journal, Vol 8, N°4, page 313. 

 التسعير
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 97كاف السباؽ إلذ استعماؿ مفهوـ ات١زيج التسويقي  (Borden 1958)ومن ت٣مل ما ذكر نظن أف "بوردف" 
(Marketing Mix)  من خلاؿ اقتًاحو إثتٌ عشر عنصرا مكونا لو* ػػ على أنو من الباحثتُ من  بذكر أف أصلها

، أما "ماؾ كارتي" 98ػػ AMAعندما كاف بتولر رئاسة اتٞمعية الأمريكية للتسويق  1953يعود إلذ سنة 
(McCarthy 1960)  ىو أوؿ من إقتًح العناصر الأربع ات١شهورة (The 4P’s)99  ،ات١تكونة من ) ات١نتج، السعر

ىو السباؽ إلذ تأسيس ات١فهوـ من  (Culliton 1948)التوزيع، التًويج(*، ىذا من دوف إغفاؿ أف "كولتن" 
. عندما تناوؿ موضوع "إدارة الأعماؿ (Mixer of ingredients) 100خلاؿ تناولو ت١فهوـ مزج ات١كونات

إدارة الأعماؿ العملياتية ػػػػػ عبارة عن : "قرار" –كانت   ، الذي ناقش فيو تساؤؿ حوؿ إف101العملياتية"
(decider) "أو أنها عبارة عن "فن ،(Artist). 

( الذي كاف لا يزاؿ في ات١رحلة 1964-1948إلا أف ىذه ىي البداية فقط ت١فهوـ ات١زيج التسويقي ) بتُ سنوات 
تطور ات١فهوـ التسويقي(. والتي تم التًكيز فيو على اتٞانب السلعي )كالسلع  الثانية ات٠اصة بالتوجو البيعي )آنظر

ات٠اص بسنوات ات٠مسينات من  (Emerged)والتي تعتبر في نفس الوقت مرحلة الإزدىار  واسعة الاستهلاؾ(.
 .102(McCarthy,1960)، ومك كارتي (Howard ;1957)القرف العشرين، ات١تميزة بكتابات ىوارد 

ىو معروؼ فإف ات١فهوـ التسويقي عرؼ تٖولات وتوسعات بعدىا، ومن ىذه التوسعات اشتمالو على لكن كما 
في  (The 4 P’s)قطاع ات٠دمات الذي طرح فيو تساؤلات تٓصوص إمكانية إعتماد نفس ات١زيج التسويقي ات١عروؼ 

ت ات٠دمة )التتِ تتميز بها ىذا القطاع، منو ظهرت ت٤اولة جديدة خاصة بإقتًاح مزيج تسويقي متوافق ت٠صوصيا
من  طرؼ الباحثتُ "بومز"  (The 7 P’s) 103عن السلعة(. ىذا ات١زيج التسويقي ات٠دمي مكوف من سبعة عناصر

                                                           
97

  - Chai Lee Goi ; A Review of marketing mix : 4 Ps or more ; International journal of marketing studies ; 

Vol 1 ; N1 ; May2009 ; page 03. 

* - Borden, N. H. (1965). The concept of the marketing mix. In Schwartz, G. (Ed), Science in marketing. New 

York: John Wiley & Sons, 386-397. 
98

 - Walter van Waterschoot and Christophe van den Bulte ; The 4 P classification of the marketing mix 
revisited ; Vol 56 ; N° 4 ; Oct 1992 ; www.jstor.org/stable/1251988; page 84 . 
99

 - E.Constantinides ; The Marketing Mix Revisited : Towards the 21st century marketing ; Journal of 

marketing management ; 2006,22 ; westburn publishers Ltd ; page 408. 

* - McCarthy, E. J. (1960). Basic Marketing, A ManagerialAapproach. IL: Richard D. Irwin 
100

 - Steven N.Simlverman ; An Historical review and modern assessment of the marketing mix concept ; 7th 

marketing history conference proceedings ; Vol VII ; 1995 ; page 28. 
101

  - Teresa Vallet Bellmunt and Marta Frasquet Deltoro ; The Rise and fall of the marketing mix « the 

evolution of and the debate surrounating the concept ; ESIC  Market ; JEL code : M31 ; 05 ; May, August 

2005 ; page 118. 
102 - Stanley C.Hollender, Kathleen M.Rasswli, D.G.Brian Jones , and Laura Farlow Dix, Periodization in 

Marketing History, Journal of macromarketing, Vol 25, N° 1, June 2005, page 38. 

103 - Christian Gronroos ; Defining Marketing : A Marketing-Oriented Approech ; Europeon journal of 

marketing,23,1 ; page 53. 

http://www.jstor.org/stable/1251988
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. وىذا من خلاؿ إعتبارت٫ا للعناصر الأربعة 1981104في سنة  (Booms ,B.H and Bitner,M.J)و " بيتنر" 
."، مع إضافتهما لثلاثة عناصر ىي: الإجراءات، الأفراد، و ات١دلوؿ ات١عروفة :"ات١نتج، السعر، التوزيع، الرويج

ات١ادي، أي أف التسويق ات٠دمي تٮتلف عن التسويق السلعي ات١عهود من خلاؿ اشتًاكهما في العناصر الأربعة، 
 .105واختلافهما في العناصر الثلاثة ات١ضافة

ق التي دفعت بالعديد من ات١نظرين إلذ التساؤؿ عن مدى لدى تعتبر نظرية ات١زيج التسويقي النظرية اتٟديثة للتسوي
في ت٥تلف الأنواع ات١عروفة في   (The4P’s)ت٧اعة و صلاحية تطبيق ات١زيج التسويقي ات١تكوف من العناصر الأربع 

التسويق مثل: تسويق ات١ستهلك، التسويق الصناعي، تسويق العلاقات،تسويق التجزئة، وتسويق ات٠دمات. منو 
بإقتًاح عدة تغتَات على ات١زيج التسويقي الأوؿ من خلاؿ الزيادة فيو، أو الإنقاص، أو التعديل في ت٣موع قاموا 

 ; The 4P’s). لدى فهما ليسا النموذجتُ الوحدين ات١قتًحتُ ػ 106 (Constantinides,2006)العناصر ات١كونة لو

The 7P’s)تًاحها من طرؼ باحثتُ آخرين، مثل ت٪وذج:ػ لعناصر ات١زيج التسويقي، بل توجد ت٪اذج أخرى تم إق 

 ":العناصر الأربعة ات٠اصة بالاستهلاؾ، ات١عروفة بػThe 4 C’s" 
(1991 Robins ; 1990 Lauterborn) 

 "العناصر السبعة ات٠اصة بالاستهلاؾ، ات١عروفة بػThe 7 C’s." 
(2007 Bearnish and Ashford) 

     :مكوف من جزئتُ فقطtow parts 
1961  Frey 

  عناصر: مكوف من ثلاثةTree elements 
(1962   Lazer and Kelly ; 1973  Lazer et al) 

  :إقتًاح عنصر إضافي إلذ العناصر الأربعAdd an element (public relations) 
( 1981  Mindak  and Fine ; and Ktler 1986)107 

  108ثم لعنصر سادس :Kotler (1984)* suggest  « political power » 
                                                           
104 - Christian Gronroos ; Defining Marketing : A Marketing-Oriented Approech ; Europeon journal of 

marketing,23,1 ; page 59. 

105
 - Bharat Bhushan Gaur ; Services Marketing : A Strategic Conceptnal ideology ; International journal of 

Education and Psychological  research ; Vol 2, Issue 2 ; April 2013 ; page 18. 
106 - Abraham Pizam ; The return of the fifth marketing mix P ; International Journal of Hospitality 

Management ; Vol 30 ; (2011) ; www.elsevier.com/locate/ijhosman ; page 763. 

107
 - Mohammed Rafiq and Pervais K.Ahmed, Using the 7Ps as a generic marketing mix : an exploratory 

survey of UK and Eurorean marketing academics, marketing intelligence and planning, Vol 13, N° 9, 1995, 

page 5. 
108

 - Fahd Khan Afridi ; Extended Services Marketing Mix and Emergence of Additional Marketing Ps ; 

Journal of Managerial Sciences ; Volume III, Number 1 ; page 142. 

http://www.elsevier.com/locate/ijhosman
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  : أوGronroos (1994)  « relationship » 
  :أوDev and Schultz  (2005)  suggest « siva Customer » 
  :مكوف من إحدى عشر عنصراThe 11 P’s         Wind  (1986) 
  إقتًاح إظافة عنصر الغلاؼ« Packaging »  إلذ العناصر الأربعةThe 4P’s هما من طرؼ الباحثتُ، الذين رد علي

 .Product »109 »بأف ىذا الأختَ داخل في العنصر الأوؿ ات١تمثل في ات١نتج 
  "إقتًاح إظافة عنصر "قوة البيع « la force de vente »  إلذ العناصر الأربعةThe 4P’s  ،ُمن طرؼ بعض الباحثت

 .« promotion »110لكن رد عليهم بأف العنصر ات١قتًح ىو مندرج في عنصر التًويج 
  كما أنو قاـ فيليب كوتلر« Philip Kotler »  ُحسب ما ذكر في كتابو بإقتًاح عنصرين إلذ العناصر الأربعة ات١شتملت

 .« Politique, Relations Publiques »111على "السياسة" و"العلاقات العامة" 

 تعريف المزيج التسويقي: -6.1.1
 112ن اشباع الرغبات في ظل الأىداؼ السوقية.":"عبارة عن أدوات تسويقية تٖكمية تستعملها الشركة م

(Kotler.P, Armstrong , Wong, Saunders). 

التي يستعملها ات١ستَ من أجل بلوغ أىدافو  (tactics):"عبارة عن مفهوـ يستعمل لتبيتُ تركيبة من الثقنيات 
ات١ستهلكتُ. والتي التسويقي، سواءا تعلقت بالسلع أو بات٠دمات، وكذلك بلوغو بات٠صوص غايات ت٣موعة 

،  « P’s 7 ») منتج، سعر، توزيع، ترويج(. أو من سبعة ثقنيات  « P’s 4« تتشكل من أربعة ثقنيات )عناصر(
من خلاؿ إضافة ثلاثة عناصر )أفراد، إجراءات، و مدلوؿ مادي( وتسمى ىذه الأختَة أيضا بات١زيج التسويقي 

 113ات١وسع."

:"على أنو يشتمل على تركيبة أو مقادير من ت٥تلف العناصر التي تكوف تْوزة التسويق )مثل: ات١نتج، السعر، القوى 
البيعية، ات٠دمات، العلامة، حلقة التوزيع، أدوات الاتصاؿ، ...( ات١ساعدة على التحكم الأقصى للقيود البشرية، 

                                                                                                                                                                                     
* - Philip Kotler, Marketing Essentials, (later changed to Marketing-An Introduction), Prentice Hall 1984 
109 - Philip Kotler, Les clés du marketing, pearson Education  and village mondiale, France, 2003, page 103. 

110 - Philip Kotler, Les clés du marketing, pearson Education  and village mondiale, France, 2003, page 104. 

111 - Philip Kotler, Les clés du marketing, pearson Education  and village mondiale, France, 2003, page 104. 

112
  - Waheed Riaz and Asif Tanveer ; Marketing mix, Not Branding ; Asian journal of Business and 

management sciences ; Vol 11, N 11; www.ajbms.org; page 44. 
113 - The Chartered Institute of Marketing ; How to achieve an effective marketing mix ; 10 Minute Guide ; 

May 2009 ; page 02. 

http://www.ajbms.org/
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عد على التلائم ات١ثالر مع المحيط الاجتماعي، الدتٯوغرافي، التقنية، ات١الية، الزمانية وات١كانية. وكذلك تسا
 .114الإقتصادي، التنافسي، السياسي، القانوني، الثقافي والبيئة

:" عبارة عن متغتَات متحكم فيها تستعملها ات١نظمة (MC carthy and Peneault, 1987)مكػ كارتي، بينولت 
 115بشكل متناسق من أجل تٖقيق أىدافها السوقية."

:"عبارة عن وظيفة نظامية ولإجراءات متسلسلة، ونقل الأت٫ية للزبوف، والأخذ (AMA)تٞمعية الأمريكية للتسويق ا
 116بعتُ الإعتبار لمجتمع ات١ستهلكتُ مع الأسلوب الذي يساعد الشركة و مسات٫يها."

 :117يستقري من ت٣موع الكتابات على وجود ثلاثة رؤى تٯكن توضيحها على النحو الآتي

تقوـ على عدـ وجود فرؽ بتُ ات٠دمات والسلع باعتبار أف ات١هم ىو القياـ بتقدير توقعات  ة الأولى:الرؤي
ات١ستهلك ات١تمثلة في رغباتو من خلاؿ اشباعها وإحداث أكبر قيمة لتلبية الرغبات ات١نتظرة من العرض، مع اعتبار 

دمي ىو نفسو ات١زيج التسويقي الرباعي أف الفروقات بتُ السلع وات٠دمات ت٣رد مبالغة. منو فات١زيج التسويقي ات٠
 السلعي.

تعتًؼ بوجود فارؽ بتُ السلع وات٠دمات من خلاؿ إمكانية التمييز بينهما تبعا للخصائص ات١كونة  الرؤية الثانية:
لكل منهما، منو تٯكن تنفيذ وظيفتتُ مهمتتُ في ات١زيج ات٠دمي، الأولذ تعرؼ بالتسويق التفاعلي ات١شتملة على 

ماؿ الكامل تٞميع ات١وارد الداخلة في عملية التفاعل بتُ البائع والزبوف، كما تساعد على رفع جودة ات٠دمة الاستع
ات١قدمة من خلاؿ تٖستُ الإجراءات العملياتية لتقدنً ات٠دمة وتٖستُ المحيط )ات١كاف( الذي تقدـ فيو. أما الوظيفة 

دة الإىتماـ بات١وظفتُ ات١تواجدين داخل ات١ؤسسة من خلاؿ الثانية فتعرؼ بالتسويق الداخلي الذي يشتمل على زيا
تدريبهم، تٖفيزىم، تلبية رغباتهم. على أف ات٢دؼ الرئيسي من ىذه الوظيفة ىو إحداث مرونة في توجيو العامل 

 )ات١وظف( ت٨و تقدنً خدمة أحسن للزبوف.

                                                           
114 - Jean-Marc Lehu, L’encyclopedie du marketing, edition d’organisation, France, 2004, p466. 

115 - Mary Jo Bitner ; Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical Surroundings and 

Employee Responses ; Journal of Marketing, Vol. 54, No. 2 (Apr., 1990) ; 

http://www.jstor.org/stable/1251871; page70. 

116 - Shankar Chelliah, Chin KOK kwon, Sanmugam annamalah, Jayaraman Munusamy, Does marketing mix 

still relevant ? A study on herbal coffee in malaysia, Int Journal of management and innovation, Volume 5, 

Issue 1, (2013), page 33. 

 
 .20،22جامعة اتٞزائر، ص ،  2115/2112"، أهمية التسويق السياحي بالجزائر " السياحة بالجنوب الغربيبودي عبد القادر، رسالة دكتوراه،  - 117

  

http://www.jstor.org/stable/1251871
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تًافها بوجود اختلاؼ بتُ السلع وات٠دمات، تٕمع ىذه الرؤية بتُ الرؤيتتُ السابقتتُ من خلاؿ اع الرؤية الثالثة:
مع أخذىا بعتُ الإعتبار بأف مبادئ التسويق ات١طبقة ىي نفسها. منو أف ىذه الرؤية تستوجب الإىتماـ بثلاثة 

 وظائف في التسويق ات٠دمي: التسويق ات٠ارجي ، التسويق الداخلي والتسويق التفاعلي.

 لتالية ات٠اصة بأنواع ات١زيج التسويقي ات١تعلقة بات١زيج التسويقي ات١صرفي:وت٦ا سبق من الرؤى تٯكن توريد اتٟالات ا

 أنواع المزيج التسويقي: -1.1.1
      The 4 P’sالمزيج السلعي التقليدي )الرباعي(:  -1.1.1.1

 الذي لد )إذ كاف رئيسا للجمعية الأمريكية للتسويق( (Neil Borden)الذي تم ابتكاره من طرؼ نوويل بوردف 
، تْيث أف ىذه العناصر ات١أخوذة بعتُ الإعتبار ىي أساسية 118يتمكن من وضع تركيبة ملائمة ناجحة بالتسويق

 :119في الأداء التسويقي، التي عدىا في إثتٌ عشر )عنصرا( مكونا ىي على النحو الآتي
Product planning (P1), pricing (P2), branding, channels of distribution (place)(P3), personnels 
selling, promotion (P4), advertising, packaging, display,servicing, physical handling, and fact 
finding and analysis. 

الذي يتألف من أربعة عناصر  ،(The 4 P’s) 120،إلا أف مكػ كارتي ىو صاحب التصنيف ات٠اص بات١زيج الرباعي
أساسية، ىي نفسها ات١عروفة عند ات١زيج السلعي، والذي يتكوف من العناصر الآتية: ات٠دمة، السعر، التوزيع، 

إلذ فيليب   (The 4P’s)التًويج  ػ مع ملاحظة أنو يوجد من ينسب الفضل في إبتكار عناصر ات١زيج التسويقي
 صحيح كما سبق توضيحو في ىذا البحث ػ.وىذا غتَ   (Philip Kottler) 121كوتلر

 التي تٯكن توضيح العلاقة بينها و بتُ عناصر "بوردف" من خلاؿ اتٞدوؿ الآتي:

 

 

 
                                                           
118 - Philip Koler, Bobby-J.Calder, Edoward-C.Malthouse and Peter J.Korsten, The gap betrueen the vision for 

marketing and reality, MIT Sloan management review, fall 2012, Vol 54, No 1, page13. 

119 - Mosad Zineldin and Sarah Philipson, Kotler and borden are not dead : myth of relationship marketing 

and truth of the 4 P’s, Journal of consumer marketing, Emerald, Vol 24, No 4, 2007, 

www.emeraldinsight.com/0736-3761.htm, page 231. 

120 - Philip Koler, Bobby-J.Calder, Edoward-C.Malthouse and Peter J.Korsten, The gap betrueen the vision for 

marketing and reality, MIT Sloan management review, fall 2012, Vol 54, No 1, page13. 

121
  - Pradeep Kr and Jugeesh Aspal ; Break Down of Marketing P’s : « A New Evolution » ; VSRD 

International Journal of Business and Management Research ; Vol 1(1) ; 2011 ; 

www.visualsoftindia.com/journal.html; in page 59 ; and in page 60. 

http://www.emeraldinsight.com/0736-3761.htm
http://www.visualsoftindia.com/journal.html
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 :: عناصر المزيج التسويقي المقترحة من طرف "مك كارتي" و "بوردن"2.3رقم جدول
       P3 التوزيع

 التحميل الفعمي - 7      قنوات التوزيع -6 
 المعالجة المادية - 9             تقديم -8
 

     P1 المنتج
 العلامة    -2        تخطيط المنتج -1
 أداء خدمات البحث الخدمات المرافقة4  الغلاف 3

         P4 الترويج
 الإشهار  -11    البيع الشخصي -11
              تنشيط -12

      P2 السعر
                   التسعير 4

Source : Gandolfo Dominici ; From Marketing Mix to E-Marketing Mix: a Literature Overview and 

Classification ; International Journal of Business and Management; Vol 4; N°9; Septembre 2009;Vol 4 ;N° 9; 
https://www.researchgate.net/publication/41891479 ;page23. 

 حيث أف:
: يتم فيها التًكيز على مفهوـ ات٠دمة وأىم خصائصها التي ت٘يزىا عن السلعة يوجد عدـ ملموسيتها، الخدمة

، كذلك ت٢ا دورة حياة ت٦اثلة 122تلازميتها، التباين والفناء. مع تٖديد ات٠دمة اتٞوىر وات٠دمات ات١رفقة )الثانوية(
 تلبيتها وتطابقها مع انتظارات الزبوف. للسلعة، مع الإىتماـ تّودة ات٠دمة من خلاؿ

: الذي يعبر عن القيمة التي تٯكن للزبوف دفعها مقابل حصولو على ت٣موعة منافع، ناتٕة عن عملية السعر
 123استهلاكو للخدمة، أي ت٣موعة القيمة التي يبادت٢ا ات١ستهلك مقابل حصولو على معروض.

أجل تعريف ات٠دمات، مع الاىتماـ بالطرؽ والكيفيات التي تسهل : الذي يعبر عن القنوات ات١تبعة من التوزيع
 وتسرع عمليات التصريف.

: يشتمل على تٚيع الأدوات ات١ستعملة في التعريف بات٠دمة، لتسهيل عملية جذب واستقطاب عملاء الترويج
 رية.جدد، سواءا كانت ىذه الأدوات تعتمد على الوسائل البصرية، أو السمعية، أو السمعية البص

 والتي تٯكن عرضها على الشكل الآتي:

 

 

 

                                                           
122

- Pride, Ferrell, Marketing, 15
th
,ISE edition,2010, Canada, page364  

123 - Meera Singl, Marketing Mix of 4 P’s for competitive advantage, Journal of Business and Management, 

Vol 3, Issue 6 (sep, oct 2012), www.iosrjounals.org, page 42. 

http://www.iosrjounals.org/
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  : دورة المزيج التسويقي1.1الشكل رقم
 

 

 
. 

 

 

 

 
Source : Meera Singl, Marketing Mix of 4 P’s for competitive advantage, Journal of 
Business and Management, Vol 3, Issue 6 (sep, oct 2012), www.iosrjounals.org, page41. 

". من إذ يعتبر الباحث :ت٤مد العربي طاري، في رسالة الدكتوراه ات٠اصة بو ات١عنونة بػ:"التسويق ات١صرفي في اتٞزائر 
 .124بتُ الباحثتُ الذين آعتمدوا على النموذج التقليدي بالنسبة للقطاع ات١صرفي

 (EMM)المزيج الموسع )السباعي(. -6.1.1.1
ىذا النموذج من سبعة عناصر، أربعة عناصر ىي نفسها ات١وجودة في ات١زيج الرباعي الذي تٯكن عرضها في  يتألف

العناصر الآتية: ات٠دمة، السعر، التوزيع، التًويج. بالإضافة إلذ ثلاثة عناصر جديدة تتمثل في : الأفراد، 
 الإجراءات، ات١دلوؿ ات١ادي، والتي تٯكن عرضها على النحو الآتي:

الأفراد: يتم التًكيز فيها على اتٞانب البشري الداخلي للمنظمة ات١تمثلة في العماؿ ات١وجودين في ات١نظمة بات٠صوص 
مقدمي ات٠دمة، سواءا كاف ىذا الإىتماـ إلذ جانبو الشكلي، أو جانبو السلوكي. إذ أف مقدـ ات٠دمة 

(Providerىو نفسو ات٠دمة )ت٭دث بينو وبتُ العميل )الزبوف(، تْيث  الذي يظهر من خلاؿ التفاعل الذي 125
أف سلوكاتو وتصرفاتو ومظهره حالة تقدتٯو للخدمة ت٢م تأثتَ كبتَ على رضى الزبوف، وبالتالر التأثتَ على مستوى 

 جودة ات٠دمة.

                                                           
 .02ص  ، رسالة دكتوراه، اتٞزائر، جامعة اتٞزائر،التسويق المصرفي في الجزائر،  2112/2117طاري ت٤مد العربي،  -  124

125-  Valarie A.Zeithand, Mary Jo Bitner, Dwayne D.Gremles, services Marketing,  McGraw Hill , 

2009,Singopore, page25. 

 منتج                                 توزيع

 

 

 

 سعر                                 ترويج

السوق 

 المستهدفة

http://www.iosrjounals.org/
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ات١دلوؿ ات١ادي: يركز في ىذا العنصر على اتٞوانب ات١ادية للمنظمة سواءا الداخلية أو ات٠ارجية، حيث تتمثل 
اتٞوانب الداخلية في الآثاث، الأجهزة، شكل مقدمي ات٠دمة، السيارات، الأضواء. فكل ىذه العناصر تعطي 

. أما اتٞوانب ات٠ارجية فتتمثل في الشكل 126فكرة وانطباعا عند الزبوف عن جودة ات٠دمة التي تقدمها ات١نظمة
 علانية، أو الشاشات الإشهارية.الظاىر ات٠ارجي للمؤسسة من التصميم ات٢ندسي، الألواف، اللوحات الإ

الإجراءات: تعتبر من العناصر الأساسية ات١ؤثرة بشكل قوي على سلوؾ الزبوف واستقطابو أو اتٟفاظ عليو، إذ أنو  
كلما كانت الإجراءات ات٠اصة بتوفتَ ات٠دمة في ات١كاف والزماف و بات١واصفات ات١طلوبة بشكل دقيق، كاف رضى 

 الزبوف وولائو كبتَا.

ما إذا كانت الإجراءات بطيئة، عدـ تسليم ات٠دمات بالعدد ات١طلوب، وجود البتَوقراطية، نقص في خبرة مقدـ أ
 .127ات٠دمة، .....، كاف رد فعل الزبوف سلبي اتٕاه جودة ات٠دمة

وات١عدؿ من طرؼ مك كارتي   Bordenبعد إقتًاح النموذج ات٠اص بات١زيج التسويقي ات١قتًح من طرؼ بوردف 
McCarthy  إلا أف التطورات والتحولات الطارئة على ات١فهوـ التسويقي وتوسعو إلذ ت٣الات جديدة منها قطاع ،

ات٠دمات، ت٦ا دفع الباحثتُ إلذ استحداث ت٪وذج جديد يتلاءـ مع خصائص ومتطلبات التعامل مع ات٠دمات.و 
من خلاؿ أتْاثهما  « Booms and Bitner »على رأس ات١هتمتُ بهذه الضرورة ت٧د الباحثتُ "بومز" و "بيتنر" 

حوؿ الدور الذي يلعبو العنصر البشري في تقدنً ات٠دمات إلذ ات١ستهلكتُ، على أف عملية إنتاج ات٠دمة وعملية 
، كما تؤثر ىذه ات٠اصية بشكل مباشر على جودة ات٠دمة (Simultaneity)إستهلاكها تكوف في آف واحد 

ذكر أنو تم إضافة العنصر سابقا ات١تمثل في الأفراد، أما العنصر ات١تيقتُ فقد . علما أف من البحوث من ن128ات١قدمة
 .129أضيفا لاحقا

إذ يعتبر ىذا النموذج اتٞديد ت٪وذجا موسعا يشتمل على لإتساع في العناصر ات١كونة للمزيج التسويقي، من خلاؿ 
السعر، التوزيع، التًويج(، مع إظافتو لثلاثة اشتمالو على نفس العناصر ات١كونة للمزيج التسويقي التقليدي )ات١نتج، 

. علما أف  (People, Physical Aspect, and Process) عناصر جديدة ىي: الأفراد، ات١دلوؿ ات١ادي، الإجراءات
ىذا التعديل ناتج عن طبيعة العنصر ات١تعامل معو، على أف إدارة ات١زيج التسويقي ات١عتمد في القطاع الصناعي 
تٮتلف عنو في القطاع ات٠دمي، من حيث أنو ت٬ب الفهم الواضح ت٠صائص ات٠دمة، من ىو ات١ستهلك )الزبوف( 
                                                           
126-  Denis Lapert, Le marketing des services, Dunod, 2005, France, page27. 

127 - Christopher Lovelok , Jochen Wirty, Services Marketing  “People, Technology, Strategy”, 7
th
, 

Pearson, 2011, USA, page 47. 

128
 - Mohammed Rafiq and Pervais K.Ahmed, Using the 7Ps as a generic marketing mix : an exploratory 

survey of UK and Eurorean marketing academics, marketing intelligence and planning, Vol 13, N° 9, 1995, 

page06. 
129

 - Mohammed Rafiq and Pervais K.Ahmed, Using the 7Ps as a generic marketing mix : an exploratory 

survey of UK and Eurorean marketing academics, marketing intelligence and planning, Vol 13, N° 9, 

1995,page07. 



 .الإسلامية البنوك عند المصرفي التسويق            :الأول الفصل

32 
 

رئيسي لإعادة تسمية ات١زت٬ي التسويقي للتمييز بتُ ات١زيج ، ..... كما لا ننسى أنو السبب ال130ات١ستتقبل للخدمة
ات٠اص باتٟالة السلعية و ات١زيج التسويقي ات٠اص باتٟالة ات٠دمية، فأصبح تستعمل تسمية "ات١زيج التسويقي 

 ..« Service Marketing Mix » « SMM » 131ات٠دمي

دمة )بدلا من السلعة(، السعر، التوزيع، لدى أصبح ات١زيج التسويقي ات١وسع مكوف من سبعة عناصر ىي: ات٠
 التًويج، الأفراد، ات١دلوؿ ات١ادي، والإجراءات، تٯكن توضيحها على الشكل الآتي:

:P1،ات٠دمة :P2،السعر :P3،التوزيع :P4.)التًويج )العناصر الأربعة الأولذ:تم شرحها في ات١زويج التقليدي 

P5–  الأفرادP5 :People ; Participants                                                              

يعتبر العنصر ات١هم جدا بالنسبة للقرف اتٟادي والعشرين الذي يضم العامل البشري ات١تواجد داخل ات١ؤسسة، القائم 
 .132على عملية تقدنً ات٠دمات إلذ الزبائن

P6-  الإجراءاتP6 : Process                                                                             
تشتمل على ت٣موعة العمليات والتصرفات التي يقوـ بها مقدـ ات٠دمة بغية ت٘رير ات٠دمة إلذ الزبوف، بهدؼ   

الزبوف والتسهيلات اتٟصوؿ على إشباع رغبتو التي تضم أوقات الإنتظار، ات١علومات ات١مررة و ات١عطات إلذ 
(helpfulness) كل ىذه الإجراءات تساعد على جعل الزبوف سعيدا.133الشخصية .... ، 

P7–  المدلول الماديP7 : Physical Evidance « Aspects »                                                 
، أي أنها الوجو الثاني للخدمة )آنظر 134يشتمل ىذا العنصر على ت٣موعة ات١لموسات ات١صاحبة للخدمة ات١قدمة

تصنيف ات٠دمة( ات١ساعد على تأذيتها التي لا تٯكن إمتلاكها في حالة استعماؿ واستغلاؿ ات٠دمة. فمثلا الفندؽ 
يقدـ خدمة ات١بيت معتمدا في عملو على مكتب الاستقباؿ، غرؼ، الأفرشة، التلفاز، .... . فهي عناصر ملموسة 
                                                           
130 - Elisante ole Gabriel ; Managing the Expanded Marketingmix (EMM) a critical perspective 

approach(From4Ps to 7Ps) ; TheAfrican Journal of Finance and Management ; 2005 ; page 13. 

131 - Ganesh Dash ; An empirical study on the importance of « people » (OF7P’s) in life insurance 

marketing mix ; international journal of marketing ; Financial services and management research ; Vol 1 ; No 

5 ; May ; ISSN22773622 ; www. indianresearchjournals.com ; page 19. 

132 - Ganesh Dash ; An empirical study on the importance of « people » (OF7P’s) in life insurance 

marketing mix ; international journal of marketing ; Financial services and management research ; Vol 1 ; No 

5 ; May ; ISSN22773622 ; www. indianresearchjournals.com ; page 19. 

133 - The Chartered  Institute of Marketing ; Marketing and the 7 Ps « a brief summary of marketing and 

how it works », the Chartered Institute of Marketing (CIM), UK ; 2009 ; www.cim.co.uk/marketingresources ; 

page 06. 

134 - Elisante ole Gabriel ; Managing the Expanded Marketingmix (EMM) a critical perspective 

approach(From4Ps to 7Ps) ; TheAfrican Journal of Finance and Management ; 2005 ; page 25. 
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ت الزبوف، كما أنو لا تٯكن للزبوف إمتلاؾ لأي عنصر من العناصر ات١ستعملة. والذي تساعد على راحة ومبي
 .(Custome Service)يسمى ىذا العنصر أيضا بػ" مستهلك ات٠دمة"

 : عناصر المزيج الموسع4.2رقم الشكل
 الاجراءات المدلول المادي الأفراد الترويج التوزيع السعر المنتج

 العاممين:    
 ،     تقدير  التدريب   

 التزام        ،     تحفيز
 المظهر      ،  السموك بينهم

 المواقف
 المستهمكين:

 التصرفات    ،    التشارك
 الاحتكاك

 المحيط:
 الآثاث
 الألوان

 تصميم الديكور
 مستوى الضجيج
 باقي الممموسات

 السياسات
 المكننة

 ردود فعل المقدم
 احتكاك الزبون
 تدفق الأنشطة

Source : Mohammed Rafiq and Pervais K.Ahmed, Using the 7Ps as a generic marketing mix : 
an exploratory survey of UK and Eurorean marketing academics, marketing intelligence and 
planning, Vol 13, N° 9, 1995, page 06. 

      The 4C’sالنموذج الإستهلاكي )الشرائي(  -1.1.1.1
يقوـ ىذا النموذج على الإىتماـ بوجهة نظر ات١ستهلك )ات١شتًي( من ناحية الإىتماـ بأفاقو الاستهلاكية 

(Buyer’s Perspective) عكس نظرة النموذج الرباعي ، The 4P’s   الذي يقوـ على أساس الإىتماـ بدراسة
 (wants)ورغباتو  (needs)، التي ترتكز على تٖليل حاجيات 135عند البائع (Seller Perspective)الأفاؽ البيعية 

، أي أف ىذه النظرة قائمة على (Customeze Manaer) 136ات١ستهلك ات١ساعدة على فهم سلوؾ ات١ستهلك
مقابلة حاجيات الزبوف بغية بلوغ الإرضاء والإشباع لديو، إذ أف ىذه السياسة تساعد على بلوغ أىداؼ ات١ؤسسة 

إلذ إبتكار مزيج  « Lauterborn ;1990 ». إذ خلصت ىذه المحاولة التي قاـ بها " لوتاربورف" 137في نفس الوقت
، كل عنصر منها يقابلو عنصر من ات١زيج ات١زيج التسويقي التقليدي 138تسويقي مكوف من أربعة عناصر

 لنحو الآتي:، وىي على ا (The 4C’s) ، التي تعرؼ بات١زيج التسويقي الإستهلاكي (The 4P’s))السلعي(

                                                           
135 - Pradeep Kr and Jugeesh Aspal ; Break Down of Marketing P’s : « A New Evolution » ; VSRD 

International Journal of Business and Management Research ; Vol 1(1) ; 2011 ; 

www.visualsoftindia.com/journal.html; page 60. 

136 - Pradeep Kr and Jugeesh Aspal ; Break Down of Marketing P’s : « A New Evolution » ; VSRD 

International Journal of Business and Management Research ; Vol 1(1) ; 2011 ; 

www.visualsoftindia.com/journal.html; page 59. 

 
137 - Michael J.Baker, The Marketing Book, Fifth Edition, B/H, USA,  …., page 288. 

138 - Charles, Dennis;Fenech, Tino;Merrilees, Bill ; Sale the 7 Cs: teaching/training aid for the (e-)retail mix ; 

International Journal of Retail & Distribution Management;Vol 33, No 3; 2005; ABI/INFORM Global ; 

www.emeraldinsight.com/0959-0552.htm ; page 179. 

http://www.visualsoftindia.com/journal.html
http://www.visualsoftindia.com/journal.html
http://www.emeraldinsight.com/0959-0552.htm
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 : مكونات النموذج الاستهلاكي.1.1جدول رقم.

 Seller البائع Customer المستلك

 حاجيات ورغبات ات١ستهلك

 تكلفة الاشباع

 راحة ات١شتًي

 الاتصاؿ

Customer needs and wants 

Cost of satisfy 

Convenience of buyers 

Communication 

 ات١نتج

 السعر

 التوزيع )ات١كاف(

 التًويج

Product 

Price 

Place 

promotion 

Source : Baker .M.J, The Marketing Book, Fifth Edition, B/H, USA, page 288. 

 :139على النحو الآتي  The 4P’sتٯكن توضيح عناصر ات١زيج التسويقي الإستهلاكي 

C1)حاجيات ورغبات المستهلك )مقابل:المنتج:C1:Customer needs and wants (Vs :product)  

يقوـ ىذا العنصر على فرضية أنو لا يعقل ولا تٯكن أف تقوـ ات١ؤسسات على مبدأ تطوير منتجاتها، بعدىا تٖاوؿ 
تصريفها في السوؽ بشكل مكثف وإت٪ا تعتمد بشكل أساسي على دراسة حاجيات ورغبات ات١ستهلكتُ 

د واحدا. لأف ات١ستهلك يقوـ بالبحث ولإقتناء وتٖديدىا بشكل دقيق، بعدىا تٖاوؿ إستهداؼ ات١ستهلكتُ واح
ات١نتجات تبعا تٟاجياتهم ورغباتهم، لدى يستحسن الإعتماد على "حاجيات ورغبات ات١ستهلكتُ" لا على 

 "ات١نتجات".

 :C2تكلفة الإشباعC2 :Cost of Satisfy (Vs : Price)                                                      

يعتمد في ىذا العنصر على نفس ات١بدأ السابق ات١رتكز على وجهة نظر "ات١ستهلك" لا وجهة نظر "البائع"، إذ أنو 
يهتم فيو بالسعر الذي على أساسو يتم استًجاع اتٚالر التكاليف ات١نفقة   The 4P’sفي ات١زيج التسويقي التقليدي 

جزء من ىامش الربح. لكن من وجهة نظر ات١ستهلك فػ"السعر" ىو  في عملية تقدنً ات١نتجات مع إحتساب
"تكلفة"، لدى فهو ينظر إليها على أساس التكلفة التي ينفقها من أجل بلوغ مستوى إشباع ناتج عن حاجة 

 التًكيز على "التكلفة" لا "السعر".  The 4C’sورغبة معينة، أي أنو يتم في ت٪وذج ات١ستهلك 

 

 

                                                           
139 - Pradeep Kr and Jugeesh Aspal ; Break Down of Marketing P’s : « A New Evolution » ; VSRD 

International Journal of Business and Management Research ; Vol 1(1) ; 2011 ; 

www.visualsoftindia.com/journal.html; page 60 ;61. 

http://www.visualsoftindia.com/journal.html
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C3  راحة الشراء:C3 :Convenience to Buy (Vs Place)                                           
يستعمل البائع ات١كاف لتوزيع منتجاتو وتقريبها إلذ الزبوف، لكن الزبوف يركز على تسهيل عملية الشراء ات٠اص 
تٔقتنياتو. منو فمثلا يطمح الزبائن في عملية شرائهم على شبكة الإنتًنت، معتمدين على تصفحهم للقوائم 

(Catalogue) كما تٯكنو إستعماؿ ات٢اتف، البطاقة الإئتمانية ،(Credit Cards).....، 

C4  الإتصال :C4 : Communication (Vs Promotion)                                                            

على إعلاف وإعلاـ وتنشيط عملية بيع ات١نتجات، لكن   The 4P’sيهتم التًويج في ات١زيج التسويقي السلعي 
بتُ  (Give and Take"الإتصاؿ" الذي يساعد على الأخذ و العطاء من وجهة نظر ات١ستهلك فهو يهتم بػ

 البائع و ات١شتًي.

   The Stratégic Marketing InterfaceThe 4  C’s نموذج واجهة التسويق الاستراتيجي:-1.1.1.1

م ات١شتًؾ السابقة الذكر، القاس (The 4P’s)يعتمد النمودج السلعي البيعي لػ"مك كارتي" على أربعة عناصر     
، إلا أنو عند فحص المحيط الاتٚالر لأي (Controlable) بينهما ىو أنها عبارة عن عناصر قيادية متحكم فيها 

مثلا ماىو حالة الاىتماـ  (Uncontrolable)مؤسسة فإنو يلاحظ وجود ت٣موعة من العناصر غتَ ات١تحكم فيها 
. التي (TQM)وف على أساس إدارة اتٞودة الشاملة ببلوغ أكبر قدر ت٦كن من الإشباع لدى الزبوف الذي يك

 اعتمدىا اليابانيوف في إنتاجهم وأدخلتهم شتى الأسواؽ العات١ية. أو حالة الانشغاؿ بالاستًاتيجية الإقتصادية
الصناعية القائمة على تٖقيق أدنى تكلفة، مع التنويع. لدى يلاحظ أف أكبر ىذه العناصر غتَ متحكم فيها ىي: 

 Hamel and »الزبائن وات١نافستُ، علما أف العنصر الثالث فقد تم إقتًاحو من طرؼ "ىامل" و"برىالد" 

Prahalad » خلصت إلذ الإىتماـ بعنصر "قدرات"  إثر تركيزت٫ا على استًاتيجيات التطوير للكفاءات والتي
 العمليات والتنظيم"

من ىذا ات١نطلق بدأ البحث عن ت٪وذج جديد للمزيج التسويقي يتكوف من عناصر ميزتها الرئيسية أنها غتَ متحكم 
 1969سنة  « Nélson N.Foote »فيها من طرؼ ات١ؤسسة، فكاف أوؿ ت٪وذج مقتًح من طرؼ "نيلسن فووت" 

 Customers, Competitord, and« ىي: الزبائن، ات١نافستُ، القدرات. (3C’s)ة عناصر متكوف من ثلاث

Capabilities ». 

إلا أنو استقر عند غالبية الباحثتُ العناصر الأربعة ىي: الزبائن، ات١نافستُ، القدرات، والشركة. خيث أف العنصرين 
تٟالة التطبيقية للفكر الاستًاتيجي للتسويق، أما العنصرين الأولتُ ات١شتملتُ على الزبائن وات١نافستُ ت٫ا عبارة عن ا
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الأخرين ات١شتملتُ على القدرات و الشركة )ات١ؤسسة(، فإنهما يساعداف على التقييم ات١ستقبلي للمؤسسة بهدؼ 
 استغلاؿ قوة مزاياىا في السوؽ.

ور ات٠اصة بالتسويق،  إذ زادت عرؼ الزبوف زيادة في الأت٫ية عبر ت٥تلف مراحل التط« costomers »: الزبائن
مكانتو في كل مرحلة إلذ بلغ أت٫ية قصوى في الانشغاؿ وصفة التعامل معو، ت٢ذا السبب تٞأت ات١ؤسسات إلذ 
تشكيل قاعدة بيانات مفصلة لزبائنها من خلاؿ احتساب التعرؼ ات١ستقبلي للزبوف طواؿ معاملاتو معها، لا على 

وؿ على ملاحظة عناصر عملية الشراء وعلاقة الزبوف ات١تكونة من اتٞانب أساس معاملة واحدة. كما أنها تق
التفصيلي لتكلفة ات١بادلة، فحواىا، ومدى تكرار العملية. منو زادت ات١ؤسسات في استًاتيجية اتٟدر التسويقية من 

 خلاؿ اىتمامها بانتظارات الزبائن، الصورة )ماىية(، )الادراؾ.(

رى فإنها تهتم بأراء وأفاؽ الزبائن ات١ستهدفتُ من البداية، مثل ماىي اتٟكمة اليابانية ىذا من جهة، أما من جهة أخ
ات١ستعملة في السوؽ من طرؼ القائمتُ على التسويق ات١تمثلة في " ت٬ب أف تدرؾ ما ت٭تاجو الزبوف قبل أف يقوـ 

 ىو تٔعرفتها".

تشتمل الاستًاتيجية على ركيزة أساسية تتمثل في ات١يزة التنافسية التي ىي بدورىا  « competitors » المنافسين:
تعتمد قدرة ات١ؤسسة في التعامل مع المحيط، أي أف ت٢ادراية كبتَة تٔختلف اتٞوانب الداخلية ت١نافسيها. لدى عليها 

، مع تصنيفهم على حسب نقاط القوى التحديد الدقيق ت٢وية ات١نافستُ ات٠اليتُ، ىوية ات١نافستُ اتٞدد ات١ستقبلتُ
(. ومن ىذا ات١نطلق تتمكن ات١ؤسسة من معرفة القرارات ات١ستقبلية SWOTوالضعف )مستعملتُ في ذلك ت٪وذج 

للمنافستُ ومدى إمكانيتهم من التأثتَ على سوقها ات١ستهدؼ، ت٦ا يوضح ت٢ا ويعطيها رؤية مستقبلية لقدراتها 
 التنافسية.

تركز ات١ؤسسة في زيادة ميزتها التنافسية على « capabilities » العمليات و على التنظيم: القدرة على إجراء 
نقاط  القوى التي تتوفر عليها، ولعل أىم نقطة قوة تٯكن للمؤسسات الارتكاز عليها ىي "التكاليف الدنيا"، أي 

ت٧د  الإستفادة من  العامل أف أىم نشاط عليها الإىتماـ بو ىو تدنية التكاليف إلذ أدنى حد ت٦كن، كما 
 24/24التكنولوجي، خاصة منها وسائل الاتصاؿ. أيضا من نقاط القوة ىناؾ طريقة التعامل مع الزبائن )التعامل 

 ساعة( الناتٕة عن النظرة ات١وسعة للقائمتُ على شؤوف ات١ؤسسة.
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دة لديها من أجل الرفع من مستوى لدا على ات١ؤسسة القياـ باستغلاؿ و الاستفادة من تٚيع نقاط القوى ات١تواج
 ميزتها التنافسية.

تعد ات١ؤسسة في حد ذاتها العنصر اتٟساس في الاستًاتيجية التسويقية إذ  « company » الشركة )المؤسسة(:
على القائم على وضع الاستًاتيجية التسويقية الأخذ بعتُ الإعتبار ت١دى ات١رونة ات١وجودة في أنشطة ات١ؤسسة، مع 

لات اتٟادثة في السوؽ مثل ماىو بالنسبة للجانب التكنولوجي، الاختلافات اتٞغرافية )الثقافية(، القطاعات التحو 
 السوقية،.......

كما تٯكنها التأثتَ في الاستًاتيجية التسويقية من خلاؿ بعض العوامل منها ات١عارؼ والعلوـ ات٠اصة بات١ؤسسة، 
 التحكم في التكنولوجيات الناشئة. ات١لكية ات٠اصة بالعلامة ات١سجلة،  أيضا

 منو يلاحظ أف ات١ؤسسة في حد ذاتها ت٢ا تأثتَات مباشرة على الاستًاتيجية ات١نتهجة من خلاؿ العناصر ات١وضحة. 

 :واجهة التسويق الاستراتيجي.1.1الشكل رقم                                   وت٦ا سبق تٯكن تقدنً الشكل الآتي:

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Fred Robins, The teaching of management strategy marketing education review, Vol 4, Spring 
1994, CTCpress, page 14. 

 

 الزبائن

 المنافسين

2C’s 

المؤسسة      
 القدرات

المنتج                

 التوزيع

 السعر

 الترويج

4P’s 

 مسىتوى الاستراتيجية:
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    The 7C’sالمزيج التسويقي الاستهلاكي الموسع:  -1.1.1.1.

يعتبر ىذا ات١زيج التسويقي من بتُ النماذج ات١بتكرة ت١ختلف القطاعات تبعا ت٠صائص كل قطاع، مثلا ت٧د قطاع 
التابع لقطاع التجارة الإلكتًونية، الذي يشتمل على ت٣موعة العروض للسلع  (e-retail)تٕارة التجزئة الإلكتًونية 

. منو تم إقتًاح 140(Lazer and Kelly ,1961)وات٠دمات بغية بيعها للجمهور، مثل ماىو في قطاع التجزئة العادي 
ى من خلاؿ إعتماده عل 2000سنة  141Kearneyالذي تم إدراجو من طرؼ   The 7P’sت٪وذج خاص يعرؼ بػ

حاجيات ورغبات C1: ات١تكوف من أربعة عناصر ) The 4C’sنفس العناصر ات١عروفة في النموذج الإستهلاكي 
تٯكن عرضو   الإتصاؿ( مع إضافة ثلاثة عناصر جديدةC4: راحة البائع،C3: تكلفة الإشباع،C2: ات١ستهلك،

 :142على النحو الآتي

ات١تكوف من نفس العناصر الأربعة ات١قتًحة من طرؼ "جتَوـ النموذج الخماسي لفيليب كوتلر:  -9.1.1.1
بسبب الاعتماد على  « personnel »مك كارتي" ات١عروفة، مع إظافتو إلذ عنصر خامس خاص بػ"الأشخاص" 

سياسة قوة البيع، أي أنو تم إظافتو بصفة عنصر ت٤رؾ ومنشط لقوة البيع بغية تٖقيق ات١ؤسسات لأىدافها 
 .143التسويقية

     The 5C’sنموذج  -3.1
يعتمد ىذا النموذج على أساس التًكيز على جانب الاتصاؿ ات١مكن اتٟصوؿ عليها جراء الإشهار الناتج عن 

، أي دراسة العلاقة والتفاعل بتُ ات١ؤسسات ات٠دمية والزبائن تٖت ت٣اؿ "تسويق 144العلاقات في ات٠دمات
وتٖقيق مفهوـ جديد يعرؼ بػ"العلاقة بغة بلوغ  « Relationship Marketing »العلاقات" 

ات١تكوف من   The 5C’s، منو تم التوصل إلذ مزيج تسويقي آخر يعرؼ بػIntimate Relationship » اتٟميمية"
حل C5: الإرتياح،C4: الرعاية والعطاء،C3: الإلتزاـ،C2: الإتصاؿ،C1:تٜسة عناصر ىي :

 C1 :Communication ; C2 :Caring ; C3 :Commitnent ; C4 :Confort ;and » النزعات"
C5 :Conflit Resolution » 

                                                           
140  - Charles, Dennis;Fenech, Tino;Merrilees, Bill ; Sale the 7 Cs: teaching/training aid for the (e-)retail 

mix ; International Journal of Retail & Distribution Management;Vol 33, No 3; 2005; ABI/INFORM Global ; 

www.emeraldinsight.com/0959-0552.htm ; page 179. 
141 - Charles, Dennis;Fenech, Tino;Merrilees, Bill ; Sale the 7 Cs: teaching/training aid for the (e-)retail mix ; 

International Journal of Retail & Distribution Management;Vol 33, No 3; 2005; ABI/INFORM Global ; 

www.emeraldinsight.com/0959-0552.htm ; page 183. 
142

 - - Charles, Dennis;Fenech, Tino;Merrilees, Bill ; Sale the 7 Cs: teaching/training aid for the (e-)retail 

mix ; International Journal of Retail & Distribution Management;Vol 33, No 3; 2005; ABI/INFORM Global ; 

www.emeraldinsight.com/0959-0552.htm ; page 183. 
143

- fr.wikibedia.org/wiki/philip_Kotler                         "الموقع الالكتروني :"ويكيبديا 
144  - Barbara B. Stern ; Advertising Intimacy: Relationship Marketing and the Services Consumer ;  

Journal of Advertising, Vol. 26, No. 4, Services Advertising (Winter, 1997) ; 

http://www.jstor.org/stable/4189047 ; page 07. 

http://www.emeraldinsight.com/0959-0552.htm
http://www.emeraldinsight.com/0959-0552.htm
http://www.emeraldinsight.com/0959-0552.htm
http://www.jstor.org/stable/4189047
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 :145والتي تٯكن شرحها على النحو الآتي

 :C1 الاتصال: الإفصاح عن الذات والإنصاتC1 :Communication                                    
ترتكز العلاقة اتٟميمية بالدرجة الأولذ على عملية الكشف عن الذات من خلاؿ قدرة الشركاء وات١تعاونتُ على 

الأفكار وات١شاعر ات٠اصة باتٞانب اتٟميمي الغالب ات١ستتً عن الأنظار، لدى فهي  « Partager »تبادؿ 
تٞانب الثاني فهو خاص بالإفصاح عن تشتمل على عنصرين الأوؿ خاص بالإفصاح عن الأفكار الباطنية، أما ا

 .(.(Chelune, Robison, and Kommor 1984; Duck 1988, 1994; Levinger and Snoek 1972ات١شاعر

ىذا بالنسبة للشطر الأوؿ من "الإتصاؿ" ات١شتمل على الإفصاح عن الذات،أما الشطر الثاني فهو تٮص الإنصات 
راج لو ولا تشويش على عملية التبادؿ ات١وجودة بينو وبتُ مقدـ ات٠دمة. من خلاؿ الإستماع إلذ الزبوف من دوف إح

 .« Sympathitic listening »و ىذا ما يعرؼ بالإستماع ات١تعاطف 

 : C2الإلتزام: الترابط مع المستهلكين C2 : Commitment                                                             
بادلية خاصية مهمة ولب العلاقة اتٟميمية، إذ أنها تعكس مدى التًابط ات١وجود بتُ الشركاء الذين تعتبر ات١يزة الت

 ات١شتًؾ الذي ت٭فزىم على الأخذ بعتُ الإعتبار على الإعتناء ببعضهم البعض. يتقاتٝوف للإعتقاد

 : C3الرعاية و العطاءC3 : Caring and Giving                                                           
تتضح رعاية ات١ؤسسة في إىتمامها بالإيثار أكثر ت٦ا تهتم بالتعامل بات١ثل، لدى فالرعاية والعطاء تعبر عن مدى 

رفية، إحساس الشريك بالبشريك الآخر. ولعل من الأمثل على ىذا العنصر ىو الإشهار ات١عتمد في ات٠دمات ات١ص
فإنو يتم   ATMعند قياـ عملائها بالسحب عبر جهاز الصراؼ الآلر   Chase Manhatton Bankفمثلا بنك 

( طرؽ للإتصاؿ والتواصل، ونفس الإجراء بالنسبة 6إضافة معلومات في آخر الوصل خاصة بتوضيف ستة )
فالبنك بهذه الطريقة يبتُ للزبوف  لعملاء البنوؾ الآخرى حالة استعمات٢م لأجهزة الصراؼ ات٠اصة بالبنك، لدى

 مدى الرعاية ات١ولاة لو.

 : C4      الإرتياح                                                    C4 :confort « Compatibility »  
قة ينتج الإرتياح عن الرعاية التي تعطيها ات١ؤسسة للزبوف، الذي يوجو إحساس الزبوف بالأماف حالة إقامة علا

)تبادلية( مع شريكو )ات١ؤسسة( الوفي وسريع الإستجابة، ات١وجودة دائما من أجل ات١ساندة. لدى يقوـ الزبائن دائما 
 بقياس الإرتياح ات١وجود بينهم و بتُ ات١ؤسسات ات٠دمية التي يتعاملوف معها.

 
                                                           
145 - Barbara B. Stern ; Advertising Intimacy: Relationship Marketing and the Services Consumer ;  Journal 

of Advertising, Vol. 26, No. 4, Services Advertising (Winter, 1997) ; http://www.jstor.org/stable/4189047 ; page 

10 to 13. 

http://www.jstor.org/stable/4189047
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 : C5حل النزاعات والثقةC5 :Conflit Resolution and Trust                                          
يشتمل ىذا العنصر على ت٤اولة حل تٚيع النزاعات، خاصة منها غتَ ات١توقعة بغية توطيد العلاقة اتٟميمية، علما 
أف العلاقة اتٟميمية عند الزبوف تٯكنها أف تزيد من مستواىا بعد حدوث النزاع، بسبب ملاحظة ىذا الأختَ 

تعامل بها ات١ؤسسة معو،/ والتي تشتمل الإحساس اتٞيد الناتج عن الإستماع اتٞيد وت٤اولة حل النزاع للطريقة التي ت
 بشكل مرض.

ات١رتكزة على عنصر الإتصاؿ ات١عتمدة في ت٣اؿ خدمات الإشهار، فإنو   The 5 C’sومن خلاؿ العناصر ات٠مس 
عنصر الإغواء( في إحتواء مقاربة مؤسسة/علاقة  يلاحظ لإستهدافها للعلاقة اتٟميمية )لا عنصر التبادؿ، و لا

 زبائن.

      The 8 P’sمزيج  -1.1.1.1
مع إضافة عنصر   The 7P’sت٭توي على نفس عناصر ت٪وذج  EMMيدرج ىذا النموذج ضمن النماذج ات١وسعة 

، من طرؼ "زيثامل، بيتنر « Productivity and Quality »ثامن يتمثل في "الإنتاجية و اتٞودة" 
 ، والتي تٯكن توضيحها على النحو الآتي:« Zeithaml ; Bitner ; and Gremler ; 2006 » 146وغرملار"

 ات١نتج، السعر، التوزيع، الرويج، الأفراد، ات١دلوؿ امادي، الإجراءات،

: P8الإنتاجية و الجودةP8 :Productivity and Quality                                                    
يعتمد في العملية التفاعلية بتُ مقدـ ات٠دمة وات١ستهلك على اتٞانب الثاني للجودة التابعة للخدمة على غرار 

، إذ أف اتٞانب الثاني يشتمل على جودة التسليم 147اتٞانب الأوؿ ات١رتبط تٓصائص ومواصفات ات٠دمة ات١ستلمة
  After the purchase event »  148 » التي يراىا ات١ستهلك في التوقيت،خدمات ما بعد البيع

 

 

 

                                                           
146  - Mark Wickham ; THANA-MARKETING STRATEGY: EXPLORING THE BPS THAT DARE NOT 

SPEAK THEIR NAME ; INTERNATIONAL JOURNAL OF BUSINESS STRATEGY, Volume 9, Number 1, 

2009 ; page 195. 

147 - Alescandre Kamyab Samii, Strategies de services « E.Busniss . Supply chain », DUNOD, France, 2001, 

page  

148
  - Mark Wickham ; THANA-MARKETING STRATEGY: EXPLORING THE BPS THAT DARE NOT 

SPEAK THEIR NAME ; INTERNATIONAL JOURNAL OF BUSINESS STRATEGY, Volume 9, Number 1, 

2009 ; page 195. 
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            « Les 8 A’s » .المزيج التسويقي الثماني -6.1.1.1
يتكوف ىذا النموذج من أربعة أجزاء مقسمة على تٙانية عناصر مرتبة حسب الاحتياجات ات٠اصة بإعادة توزيع 

 : 149التنافسي: و التي تٯكن توضيحها على النحو الآتيات١وارد ات١ادية، البشرية وات١الية، ات٢ادفة إلذ بلوغ الأولويات 

 ات١خطط التسويقي للخدمات )ت٣اؿ النشاط الإستًاتيجي(

 الجزء الأول: قياس فرصة الأعمال. 
A1  : تحليل فرصة الأعمال :                          A1 :Analyse des opportunites d’affaires 

 الكلية )المحيط الكلي(. الاتٕاىات-ت٣اؿ النشاط   -

 البيئة التنافسية.       -الصناعة   -

 قدرات ات١ؤسسة  وتٖديد الفرص.-

 الجزء الثاني : تحديد العرض الاستراتيجي )البيئة التنافسية(.

A2                    .إنهاء الغايات والاستراتيجيات :A2 :Arrèt des objectifs et des stratégies 
 استًاتيجيات ات١ؤسسة.–الإستًاتيجية الغايات -

 استًاتيجية النمو.-

A3   .الميزة التنافسية وعرض الخدمات :A3 :Avantage concurrentiel et offer de services  

 ػ تدقيق الأسواؽ ات١ستهدفة. ػ تٖديد العرض.

 ػ تٖديد خبرة الزبوف )الاجراءات، ات١دلوؿ ات١ادي، الأشخاص ات١قدمتُ(.

 مستوى ات٠دمة )ات١عايتَ(. ػ تقونً السعر. ػ تٖديد

 الجزء الثالث: النشاط التجاري.
A4.)النفاذ إلى الجمهور المقصود )عمال، شبكات، زبائن :         A4 :Accés aux publics cibles 

 ات١نفد النفساني )الرسالة(. -

 توزيع، ...(.ػ ات١نفد لوسائل الإعلاـ )خاصة وعامة( . ػ ات١نفد ات١ادي  )الوسيطي، 

                                                           
149 - Tocquer Gérard et Langlois Michel, 1992 , Marketing des services , France, Donud , 

page152,153. 
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A5:تفعيل المبيعات :                                                      A5 :Activation de la vente 

 ترقية ات١كات١ة. ػ ترقية مكاف البيع. ػ البيع بواسطة البيع.-

A6                                                              :التنشيط            A6 :Animation     
 ػ للأفراد  ػ للشبكات.  ػ للزبائن.

A7                                                                                          A7 :Ancrage     
 ػ للأفراد.  ػ للشبكات .  ػ للزبائن.

 اتٞزء الرابع: ات١يزانية.

:A8.تخصيص الموارد   A8 : Affectation des resources                                   
 ات١وارد ات١الية.   ػ ات١وارد البشرية.

 ػ ات١وارد ات١ادية )العتاد(.   ػ الوقت.

 إختيار المزيج التسويقي المناسب للدراسة: -1.1.1

خاصة بها، لكن بالنسبة يلاحظ من خلاؿ ىذه النماذج مدى اختلاؼ الرؤى التي ترتكز كل منها على نظرة 
 للباحث فإنو تٮتار النموذج ات١وسع ات١كوف من سبعة عناصر. أما سبب الإختيار فهو يرجع إلذ الإعتبارات الآتية:

إىتمامو تّودة ات٠دمة تّانبيها )الفتٍ والتفاعلي( الناتج عن عدـ ملموسية ات٠دمة وكذلك ارتباطها الوثيق تٔقدـ  *
 ات٠دمة.

 تركيزه على السعر الذي يبتُ مدى صعوبة تقييمو، بسبب صعوبة قياس ات٠دمة وقياس مواصفاتها. *

 توضيحو لأت٫ية الأفراد ومدى تأثتَىم على تصريف ات٠دمة وكذلك على جودتها.  *

رجي إدماجو للبيئة المحيطة بعملية تقدنً ات٠دمة )العلاقة التفاعلية(، وكذلك البيئة ات٠ارجية )الشكل ات٠ا *
 للمؤسسة( التي تعطي انطباعا ت٘هيديا عن جودة ات٠دمة التي تٯكن للزبوف أف ت٬دىا بعد دخوت٢ا إلذ ات١ؤسسة.

 أخذه بعتُ الإعتبار للإجراءات التي ترافق عملية تقدنً واستهلاؾ ات٠دمة. *

 تركيزه ايضا على عنصر التوزيع الناتج عن خاصية عدـ إمكانية تٗزين ات٠دمة. *

 و كذلك بأىم الطرؽ التي تٯكن من خلات٢ا التعريف بات٠دمة والتأثتَ على سلوؾ الزبوف.إىتمام *

من ت٣مل ىذه الاعتبارات نلاحظ أف النموذج الثاني )النموذج ات١وسع( ىو أعم وأشمل من النموذج الأوؿ         
الثالث الذي يعتمد على   الذي يأخذ بعتُ الإعتبار فقط لأربعة عناصر، وفي نفس الوقت ىو أبسط من النموذج
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تٙانية عناصر ات١شتملة على أىم ات١راحل ات١عتمدة في إت٧اح ات٠دمة. ىذا من جهة، أما من جهة أخرى فالنموذج 
ات١وسع يشتمل في طياتو على تٚيع خصائص ات٠دمة من عدـ ملموسية، تلازمية، عدـ تٕانس، فناء، عدـ تٗزين، 

 عدـ ت٘لك ت١لموس.

 . المصرفي -المسلم–وك الزبون سل المبحث الثالث:

 ماهية البنوك الإسلامية. -1.1
البنوؾ التقليدية تطورا كبتَا في ات٠دمات التي تقدمها، مع توسعها في ات١ناطق اتٞغرافيا بشكل مذىل، ومن  عرفت

مظاىر ازدىار أنشطتها أنها توغلت في الدوؿ الإسلامية من دوف ملاقاتها لصعوبات تٖد من عملها ونشاطها. 
ت٢ا تتعامل بنفس مبادئ البنوؾ التقليدية.  وتٯكن الإضافة أف ىذه الدوؿ في حد ذاتها قامت بإنشاء بنوؾ ملك

لكن مع مرور الوقت ظهر نوع من ات١نافسة ت٢ذا النظاـ من خلاؿ ات٬اد بنوؾ تهتم تٔعاملات شرعية إسلامية غتَ 
ت٤توية على الربا أو على الشبهات أو المحظورات، ولا التعامل بالسلع ات٠بيثة، حيث كانت أولذ ىذه المحاولات 

اء مؤسسة تستقبل الودائع من الأغنياء لتقدـ بعد ذلك إلذ ات١زارعتُ الفقراء من اجل تٖستُ عبارة عن إنش
نشاطهم الزراعي، إذ وقعت ىذه التجربة تٔناطق ريفية في باكستاف، على أنها كانت تتقاضى أجور تغطي فقط 

 في بداية الستينات.تكاليفها الإدارية، إلا أف ىذه التجربة لد تعمر طويلا حيث أنها أغلقت أبوابها 

تٔحافظة الدقهلية )ميت غمر( تّمهورية مصر على  1963أما أوؿ تٕربة حقيقية للمصرفية الإسلامية فكانت سنة 
يد الدكتور أتٛد النجار والتي ت٘ثلت في بنوؾ الإدخار المحلية، إلا أف ىذه التجربة ىي الأخرى لد تدـ طويلا 

فتًة بدأ ظهور عدة بنوؾ إسلامية منها بنك ناصر الاجتماعي تٔصر . وفي ىذه ال1967وتوقفت عن العمل سنة 
 .1975، بنك دبي الإسلامي سنة 1975، البنك الإسلامي للتنمية تّدة سنة 1971سنة 

إلا أف بداية القرف اتٟادي والعشرين فقد عرؼ تزايدا كبتَا في عدد البنوؾ الإسلامية بشكل ملحوظ، حيث أف 
مليار دولار،  750صرفا إسلاميا، وكذلك حجم قطاع التمويل الإسلامي بلغ أكثر من م 270عددىا حاليا يفوؽ 

سنويا، زد على ىذا أف البنوؾ التقليدية بدورىا قامت بفتح فروع ت٢ا تعمل  % 23 مع معدؿ ت٪و للإستثمار فاؽ
نو تٯكن للبنوؾ الإسلامية تٖت أحكاـ الشريعة الإسلامية. منو ت٬ب إعطاء ىذا التطور الأت٫ية البالغة التي تبتُ أ

 أف تشكل البديل الأمثل للبنوؾ التقليدية.

 تعريف البنوك الإسلامية :-1.1.1
كثرت الكتابات حوؿ البنوؾ الإسلامية في أعقاب الأزمة ات١الية العات١ية التي تشهدىا الساحة السياسية 

ت ، إلا أنو ت٬ب أولا التعريف بها، تٖديد والإقتصادية. من خلاؿ التًكيز على مدى إمكانياتها على تٕاوز الأزما
أىدافها، خصائصها، أنواعها، مرتكزاتها، وفي الأختَ إعطاء أىم أوجو التشابو والإختلاؼ ات١تواجدة بينها وبتُ 

 البنوؾ التقليدية. 
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لبحوث العلمية، تعريف البنوؾ الإسلامية: يعتبر تعريف البوؾ الإسلامية من التعاريف ات١توفرة والكثتَة التناوؿ في ا
إلا أنو يلاحظ فيها نوع من الإختلاؼ الشكلي الذي تٯكن ارجاعو إلذ التفصيل أو التعميم في حالة توضيحها، 

 مع تشابهها من ناحية ات١ضموف، وللتوضيح نستعرض تعاريف بعض الباحثتُ:

د ات١الية وتوظيفها في ت٣الات تٗدـ تعريف إبراىيم عبد اتٟليم عبادة:" بأنها مؤسسة مالية مصرفية تقوـ بتجميع ات١وار 
الإقتصاد الوطتٍ وفق ضوابط ات١شروعية، بهدؼ تٖقيق الربح، ت٢ا رسالة إنسانية ذات بعد تنموي و اجتماعي 

 150تهدؼ إلذ توفتَ منتجات مالية تٖوز على السلامة الشرعية."

تعريف عبد الرتٛاف يسري بأنها " مؤسسة مصرفية تلتزـ تّميع معاملاتها ونشاطاتها الإستثمارية، و إدارتها تٞميع 
 151أعمات٢ا بالشريعة الغراء ومقاصدىا. وكذلك بأىداؼ المجتمع الإسلامي داخليا و خارجيا."

دؼ بناء الفرد ات١سلم و المجتمع تعريف كماؿ السيد طايل:" بأنها منظمة إسلامية تعمل في ت٣اؿ الأعماؿ، به
 152ات١سلم، وتنميتها و إتاحة الفرص ات١واتية ت٢ا، للنهوض على أسس إسلامية تلتزـ بقاعدة اتٟلاؿ و اتٟراـ.

تعريف أتٛد النجار :"على أنها أجهزة مالية ىدفها التنمية، و تعمل في إطار الشريعة الإسلامية، و تلتزـ بكل 
ت بها الشرائع السماوية، وتسعى إلذ تصحيح توظيف رأس ات١اؿ في المجتمع، و ىي القيم الأخلاقية التي جاء

 "153أجهزة تنموية اجتماعية مالية.

تعريف إتفاقية إنشاء الإتٖاد الدولر للبنوؾ الإسلامية:" بأنها تلك البنوؾ أو ات١ؤسسات التي ينص قانوف إنشائها و 
 ريعة و على عدـ التعامل بالفائدة أخذا و عطاءا."نظامها الأساسي صراحة على الإلتزاـ تٔبادئ الش

عرفها كذلك:" على أنها مؤسسة مالية نقدية تقوـ بالأعماؿ وات٠دمات ات١الية و ات١صرفية وجذب ات١وارد النقدية و 
 توظيفها توظيفا فعالا يكفل ت٪وىا و تٖقيق أقصى عائد منها وتٔا ت٭قق أىداؼ التنمية الإقتصادية و الإجتماعية في

 154إطار أحكاـ الشريعة الإسلامية السمحة."

من ىذه التعاريف نلاحظ تركيز الباحثتُ في ت٣ملهم على عدة عناصر ت٘يز وتبتُ البنوؾ الإسلامية من غتَىا من 
 ات١ؤسسات الأخرى خاصة البنوؾ التقليدية، ومن ىذه العناصر ت٧د:

الشريعة الإسلامية، على عكس البنوؾ التقليدية التي  العقيدة: تقوـ البنوؾ الإسلامية على احتًاـ أحكاـ وضوابط -1
 تقوـ على أساس تعظيم مداخيلها ات١الية.

                                                           
 .21، الصفحة 2112، دار النفائس، الأردف، مؤشرات الأداء في البنوك الإسلاميةإبراىيم  عبد اتٟليم عبادة،  -  150
 .02، الصفحة2117النفائس، الأردف،  ، دارالشامل في المعاملات و عنمليات المصارف الإسلاميةت٤مود عبد الكرنً أتٛد إرشيد،  -  151
 .21، الصفحة 2112، جدار للكتاب العات١ي، الأردف، المصارف الإسلاميةأتٛد سليماف خصاونة،  -  152
 .22، الصفحة 2112، دار اليمن، اتٞزائر، القطاع المصرفي في الإقتصاد الإسلاميفائزة اللباف،  -  153
 .001، الصفحة 2112، دار ات١ستَة، الأردف، مية "مبادئها، وتطبيقاتها المصرفية"البنوك الإسلا، ت٤مد ت٤مود العجلوني -  154
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ات١عاملات: وذلك لكونها جهاز مالر يهتم بالأعماؿ ات١الية، إذ أنها تشتمل على جانبتُ مهمتُ: الأوؿ ىو جانب  -2
فرىم على فائض من الأمواؿ، أما اتٞانب ات١صادر ات٠اصة بتجميع ات١وارد ات١الية من العملاء الذين يتميزوف بتو 

 الثاني فهو توظيف البنك الإسلامي ت١وارده في ت٥تلف الأنشطة الإقتصادية ات٢ادفة.
تهدؼ إلذ تٖقيق العائد وات١ردودية ات١لموسة التي تتمثل في الربح ات١نجر على عمليات توظيف الأمواؿ، عكس  -3

البنوؾ التقليدية التي تعتمد على الفائدة ات١عروفة فقهيا بالربا،علما أف الربا تنجر عن عملية إقراض ات١اؿ إلذ العميل 
الإسلامية فتقوـ بإستغلاؿ وإستثمار الأمواؿ مع العميل متحملة  تٖت نوع من أنواع الصيغ ات١وجودة . أما البنوؾ

 للخسارة والربح الناتٕتُ عن ت٦ارسة الأنشطة الإقتصادية.
لا تدخل البنوؾ الإسلامية في تٚيع ات١عاملات ات١وجودة في السوؽ، وإت٪ا تٗتار التعامل بات١نتجات السليمة شرعا.  -4

 ت١نتجات التي تقع في دائرة ات١نتجات اتٟلاؿ وخارجة عن المحرمات.أي أف معاملاتها تشتمل على ات٠دمات وا
تهتم البنوؾ الإسلامية بالبعدين الإقتصادي والاجتماعي الظاىرين من خلاؿ اشتمات٢ما على الأنشطة التي تٖقق  -5

طة التي التنمية الإقتصادية، وفي الوقت نفسو تركز على تٖقيق أىداؼ المجتمع من خلاؿ التعجيل و تسبيق الأنش
 تقع في أولويات المجتمع.

تتميز البنوؾ الإسلامية باحتًامها للقيم الأخلاقية الإسلامية خاصة من خلاؿ إلتزامها بأحكاـ الشريعة الإسلامية،  -6
حتى لو كاف ات٢امش الرتْي فيها أقل ت٦ا ىو موجود في ات١عاملات المحرمة.زد عليها أنها تتوفر على حسابات للزكاة 

 والإعانات،... .وات١ساعدات 

تتوفر البنوؾ الإسلامية بدورىا على ت٣موعة من الأىداؼ والتي ندرج أهداف البنوك الإسلامية :  -6.1.1
 منها:

يعتبر ىذا ات٢دؼ الدافع الرئيسي لإنشاء البنوؾ إضفاء المشروعية على كافة المعاملات و الصيغ: -1.6.1.1
الإسلامية والذي يتمثل في تركيزىا على القياـ بالأعماؿ و ات٠دمات وفق ضوابط شرعية خالية من الربا، 
الإستغلالية، الغرر وغتَىا من المحرمات. أما سبب ىذا الدافع فهو الإتٯاف تٔبدأ الإستخلاؼ في ات١اؿ، الذي يلزـ 

ات٠ضوع ت٢ذه القيود )الضوابط( ، تبعا للإعتقاد الذي يقوـ على أف ملكية ات١اؿ ليس ت٢م وإت٪ا ىي لله ات١سلمتُ ب
سبحانو و تعالذ )ات١لك(، أما ىم فمستخلفوف فيو، ومن ىذا الإعتقاد فهم يتصرفوف فيو تْسب أحكامو )عز 

موضح في العديد من الآيات من بينها،  وجل( ات١وجود في القرآف الكرنً وات١فسرة في السنة الشريعة. مثل ما ىو
 من سورة اتٟديد :"    " 07من سورة البقرة التي يقوؿ فيها الله عز وجل:"   " ، الآية  30الآية 

 : 155أما ىذه الضوابط فيمكن ذكرىا على النحو الآتي 

 أف تكوف الصيغ التمويلية خالية من الربا وشبهو في التنظيم والتطبيق.
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، اتٞهالة، الغرر و النجش.خلوىا من الإلزا  ـ تٔا لا يلزـ
 وجود رقابة شرعية فاعلة و مصححة ت١ا ت٭دث من خلل.

يتضح ىذا ات٢دؼ من كوف البنوؾ الإسلامية عبارة عن مؤسسة أعماؿ إسلامية تقوـ بأداءىا  الربح:-6.6.1.1
لية جذب الودائع التي تعتبر ات١ورد الأىم لدور الوساطة ات١الية تٔبدأ ات١شاركة، و عليو فإنها تهتم بالدرجة الأولذ بعم

 ، والتي تٕنب المجتمع ت١شكلة إكتناز الأمواؿ التي تعود بالضرر على الإقتصاد الكلي ت٢ذا المجتمع.156ت٢ا

ىذه ات١دخرات )الودائع( للحصوؿ على الربح وكذلك تٖقيق التنمية الاجتماعية،  بعدىا يتم التًكيز على إستثمار
على أف تكوف ىذه الأرباح المحققة مساعدة على إستمراريتها في السوؽ ات١صرفية من خلاؿ حفاظها على ات١يزة 

 في آف واحد. 157التنافسية، من ىذا يتضح أف البنوؾ الإسلامية تهتم بتحقيق السيولة والأماف

يعد الربح من الدوافع الرئيسية لإنشاء البنوؾ تحقيق الربح من دون الإضرار بالمجتمع: -1.6.1.1
الإسلامية، و الذي يعبر عن الزيادة الناتٕة عن توظيف رأس ات١اؿ في الأنشطة ات١شروعة، علما أف ىذا ات٢دؼ 

البنوؾ التقليدية(، لكن تٗتلف  موجود لدى تٚيع ات١ؤسسات عندما يتم إنشاؤىا)ومن بتُ ىذه ات١ؤسسات ت٧د:
البنوؾ الإسلامية عنها تٚيعا في ربطها ت٢دفها ات٠اص ) داخلي( بهدؼ آخر عاـ )المجتمع( يتمثل في الرفاىية التي 
تتجلى حالة ات٩فاض ات١ستوى العاـ للأسعار، والذي يلاحظ من أنو كلما زادت نسب الأرباح لدى ات١ؤسسات  

 ار، وأنو كلما ات٩فضت نسب الأرباح ات٩فض معها ات١ستوى العاـ للأسعار.كلما زادت معها مستوى الأسع
أما منبع ىذا التصور فهو مبدأ التكافل و التعاوف ات١طلوب من الشريعة الإسلامية، إذ أنو كلما وجد التكافل بتُ 

 158ك في ىذه المجتمعاتأفراد المجتمع )والبنوؾ الإسلامية أحد أفراده( فإنو تٯكن ملاحظة ظهور للرفاىية و التماس
) الرخاء الإقتصادي(. ويظهر ىذا ات٢دؼ عند البنوؾ الإسلامية من خلاؿ توجيهها للأمواؿ إلذ الإستثمارات التي 
تٗدـ أىداؼ التنمية الإقتصادية والاجتماعية معا في المجتمع. حيث أنو إذا لوحظ أثر سلبي للتنمية الإقتصادية 

نوؾ الإسلامية تقوـ بإيقاؼ ىذه البرامج و توجيهها لتحقيق مستوى جديد للتنمية على التنمية الإجتماعية فإف الب
الإقتصادية يساعد على رفع التنمية الاجتماعية، حتى لو كاف ات١ستوى اتٞديد للتنمية الإقتصادية ىو أقل من 

 ات١ستوى السابق.

لية ذات جودة متميزة يتم تٖقيقها من خلاؿ تقدنً خدمات ما أهداف خاصة بالمتعاملين:-1.6.1.1
للعملاء، بهدؼ جذب أكبر عدد من ات١تعاملتُ بطريقة شرعية، أما سبب جذبهم فهو زيادة موارد البنك. ىذا من 
جهة أما من جهة أخرى فهي تٕتهد في توفتَ التمويل للمستثمرين مع ت٤اولة إبتكارىا لصيغ ت٘ويلية جديدة في ظل 

 مع البنوؾ التقليدية .سوؽ تتميز بات١نافسة القوية الشديدة 
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وذلك من خلاؿ قدرة البنوؾ على  المساعدة على تحقيق نوع من التكامل بين الدول الإسلامية:-1.6.1.1
توجيو الاستثمارات بتُ الدوؿ الإسلامية خاصة بالنسبة للإستثمارات ات١همة كما ىو اتٟاؿ بالنسبة للبنية التحتية 

البنوؾ الإسلامية تٯكنها القياـ بعملية نقل الوفرات و القدرات الفائضة  )السكن، الزراعة، النجارة، ...( أي أف
عن بعض الدوؿ الإسلامية إلذ باقي الدوؿ الاسلامية المحتاجة، ومنو يتم مساعدة ىذه الأختَة على تقليص التبعية 

 .159للدوؿ الغربية ات١تقدمة
 خصائص ومرتكزات البنوك الإسلامية: -1.1.1

 خصائص البنوك الإسلامية. -1.1.1.1
تشتمل خصائص البنوؾ الإسلامية على تٚيع العناصر التي ت٘يزىا و تباينها عن البنوؾ التقليدية، والتي تٯكن 

 توضيحها في العناصر الآتية:

و الذي يعتبر السبب الرئيسي الذي أنشأة من أجلو البنوؾ الإسلامية، أي أنها وجدت  استبعاد التعامل بالربا:
أجل مواجهة  البنوؾ التقليدية التي لا تقوـ معاملاتها سوى على الربا. أما سبب استبعاد التعامل بالربا فهو في من 

تعدد عللو ومن بينها كونو ظلما للفقراء من طرؼ الأغنياء، واستغلالا تٟاجتهم، منو فإف ات٠اصية الأساسية التي 
م أو الغبن للمتعاملتُ، ومن جانب آخر فهي تعمل على ت٘يز أعماؿ ات١صارؼ الإسلامية ىي السلامة من الظل

 .160تنقية المجتمع من كل ما لا يتلائم مع مبادئ الدين الاسلامي وتعاليمو السامية

تقوـ البنوؾ الإسلامية باستخداـ مواردىا في عدة ت٣الات و معاملات مركزة فيها إتباع قاعدة الحلال و الحرام: 
تمع معا، لكن ىذا العائد )ات١ردودية( مقيد، بوجود قاعدة تقوـ على توجيو نشاطاتها على تٖقيق فائدتها وفائدة المج

ألا وىي: أف لا تعمل إلا في دائرة النشاطات اتٟلاؿ. و ىذا ما معناه أف البنوؾ الإسلامية موجودة أماـ ت٣التُ 
لات ات١شروعة ) اتٟلاؿ(. من ىذه القاعدة الأوؿ ت٣اؿ ات١عاملات ات١منوعة )المحرمة( أما المجاؿ الثاني فهو ت٣اؿ ات١عام

فهي ت٣برة على توجيو الإستثمارات و التًكيز على إنتاج السلع وات٠دمات التي تشبع حاجات الإنساف ات١سلم ، 
مع مراعات أف يقع ات١نتج ) سلعة أو خدمة( والإستثمار في ت٣اؿ اتٟلاؿ، كذلك الأخذ بعتُ الإعتبار أت٫ية ترتيب 

من خلاؿ تقدنً اتٟاجات الضرورية، بعدىا التوجو ت٨و اتٟاجات الكمالية  161تمع حسب الأوليةإحتياجات المج
 )اتٟاجيات( ثم أختَا ت٨و التحسينات.

تقوـ البنوؾ التقليدية بعملية الإقراض  للعملاء من خلاؿ ايداع قيمة القرض في عدم إسهامها في التضخم : 
تٚالية متضاعفة مع طوؿ فتًة الإقراض وىذه العمليات تكوف سببا حسابو مع احتساب نسبة زائدة من القيمة الا

                                                           
، تٖرير لقماف ت٤مد مرزوؽ، 0111، ات١ملكة ات١غربية، 22، وقائع الندوة البنوك الإسلامية ودورها في تنمية المغربي العربيالبنك الإسلامي للتنمية،  -  159

 .011-012الصفحة 
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في مضاعفة النقد ات١وجود داخل البلد )الكثلة النقدية(، ت٦ا يساعد في زيادة في معدلات التضخم. أما بالنسبة 
اركة أو البنوؾ الإسلامية فلا تقوـ بهذه الصيغة ات١تمثلة في الإقراض و إت٪ا تعتمد على التمويل من خلاؿ ات١ش

التعاوف بتُ ات١اؿ و العمل من دوف ات١ساس بالكثلة النقدية، عليو فهي لا تساعد في زيادة الكثلة النقدية ومنو لا 
 تساىم في رفع معدؿ التضخم.

 أنواع البنوك الإسلامية    -6.1.1.1
بنوؾ ات١تخصصة، و التي تٯكن تتعدد البنوؾ الإسلامية إلذ عدة أنواع فمنها البنوؾ ات١ركزية، البنوؾ التجارية و ال

 تبسيطها على النحو الآتي:

: و يتولذ مهمة إصدار النقد، أي أنو ىو ات١سؤؿ عن عملية إحتكار إصدار السيولة إلذ البنك المركزي الإسلامي
الإقتصاد حسب اتٟاجة و الضرورة، شريطة أف ت٭قق في ىذا الإصدار نوع من التوازف بتُ السيولة و كمية الإنتاج. 
وليست ىذه ىي ات١همة الرئيسية الوحيدة للبنك ات١ركزي، و إت٪ا تتعداىا إلذ تقدنً ات١ساعدة إلذ البنوؾ ات١وجودة 
تٖت رقابتها. إذ ت٭دث ىذا التدعيم حالة نقص السيولة لدى البنوؾ التجارية، علما أف ىذه القيمة ات١قدمة غتَ 

مل  على مساعدات تٖت مظلة التعاوف من أجل تٖقيق النمو مرتبطة تٔنفعة ت٤ددة مسبقا )فائدة، ربا(، إت٪ا تشت
 الإقتصادي للمجتمع والرفاىية للأفراد.

أما ات١همة الرئيسية الثالثة فهي قيامو تٔراقبة البنوؾ من حيث الإصدارات التي تقوـ بها لكي لا تؤدي ىذه 
مة التعاملات التي تٕريها مع الاصدارات إلذ إختلالات كلية )الإنكماش، التضخم( ، مع تركيزىا على سلا

 ، ومدى تعاملها تٓدمات وسلع تقع في دائرة السلع الطيبة .162العملاء

 البنوك التجارية الإسلامية:
، بغية ترشيد استعمات٢ا، عليو تعتبر وظيفة البنوؾ  عبارة عن بنوؾ تقوـ على استقباؿ ودائع العملاء كوظيفة إئتمانية

التجارية الاسلامية من الوسائل الفعالة ات١ستعملة في ت٤اربة الإكتناز، أو خطر السرقة، الضياع، أو عدـ الكفاءة 
الدرجة على استثمارىا. أما بعد استقطابها للودائع فإنها تقوـ بإعادة استخدامها في ت٘ويل أنشطتها، مع التًكيزىا ب

 الأولذ على صحة و سلامة ات١عاملات التي تٕريها.

منو تٯكن تعريف البنوؾ التجارية الإسلامية على أنها مؤسسة مالية مصرفية تستقبل الأمواؿ وفقا لقاعدتي "ات٠راج 
مها بالضماف" و" الغرـ بالغنم"، وتوظيفها في وجوه التجارة والإستثمار طبقا ت١قاصد الشريعة الإسلامية وأحكا

 .163التفصيلية
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 البنوك المتخصصة الإسلامية:
تتشابو البنوؾ ات١تخصصة الاسلامية بشكل كبتَ مع البنوؾ التجارية الاسلامية، حيث أنها تقوـ على نفس ات١بادئ 
والأىداؼ، إلا أنها تٗتلف في شمولية البنوؾ التجارية تٞميع القطاعات، )أعلى أف البنوؾ ات١تخصصة فتقوـ بتمويل 

المجالات الإقتصادية التي تراىا مرتْة وفي نفس الوقت ت٭تاج إليها المجتمع(. كما أنو تٯكن للبنوؾ الإسلامية أف  تٚيع
تتخصص بتمويل نشاط معتُ كالزراعة، الصناعة،... . أي وجود بنوؾ زراعية إسلامية، بنوؾ صناعية إسلامية، 

 بنوؾ إسلامية عقارية،.... 

ا بتُ ىذه التخصصات ىي تطبيقها لأحكاـ الشريعة الإسلامية عند القياـ بإجراء على أف ات١يزة ات١شتًكة فيم
، علما أنو يوجد من ات١تخصصتُ في البنوؾ الإسلامية من ينكر تٗصص البنوؾ الإسلامية 164ت٥تلف تعاملاتها

 .165بسبب شمولية معاملاتها لشتى المجالات

 مرتكزات البنوك الإسلامية:  -1.1.1.1
ت التي تقوـ عليها البنوؾ الاسلامية على ت٣موعة من القواعد التي تساعد على تسهيل قياـ البنوؾ تشتمل ات١رتكزا

الإسلامية بالأنشطة ات١ختلفة، والتي تبتُ بعض الفوارؽ وات١ميزات ات١وجودة بينها وبتُ البنوؾ التقليدية، حيث نذكر 
 منها:

–ات١وجودة فوؽ الأرض ىي ملك لله سبحانو وتعالذ  معتٌ ىذه القاعدة أف تٚيع الثرواة قاعدة الإستخلاف: 
( ، لكن كاف التفويض للإنساف ليتحكم 7، سورة اتٟديد الآية 30الغتٍ عنها و عن الكوف) سورة البقرة الآية 

فيها من باب الإبتلاء و الإمتحاف، أي أف الإنساف يقوـ بإمتلاكها و التصرؼ فيها تْسب القواعد التي وضعها 
وتعالذ. ومن ىذا نستنتج أف أصل التملك ىو لله عز وجل. أما الإنساف فهو مستخلف فيو، من  الله سبحانو

 .166خلاؿ تسختَه ت٢ذه ات١متلكات في إعمار الأرض بالإعتماد على الإنتاج والإستثمار

بتُ  أصل ىذه القاعدة ىو تٛاية كلا الطرفتُ من الضرر، أي أنو إذا ت٘ت معاملة ماقاعدة لا ضرر و لا ضرار: 
طرفتُ فكلات٫ا يغنم من خلاؿ تٖقيق للربح النقدي بالنسبة للطرؼ الأوؿ وتٖقيق الطرؼ الثاني للمنفعة التي كاف 

كما أف  يرجوىا من العملية. منو يشتًط في تٖقيق الربح من طرؼ البنوؾ الإسلامية عدـ إتٟاؽ الضرر بالعملاء.
جرما في حق المجتمع، أي أف البنوؾ الإسلامية ت٣برة على  عملية حبس ات١نفعة مع القدرة عليها ىي كذلك تعتبر
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21. 

 .22، الصفحة 0122، كتاب الأىراـ، الكتاب الثامن، مصر، البنوك الإسلامية ت٤مود الأنصاري، اتٝاعيل حسن، تٝتَ مصطفى متولر، -  166
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نفع المجتمع من خلاؿ تفعيل طرؽ التمويل ات١وجودة، منو نلاحظ أف حبس ات١نافع يعتبر ذنبا، كما أف ت٘ريرىا مع 
 .167إنتهاز نسب رتْية عالية يعتبر غبنا للعميل

نها ترتكب جرما )ذنبا( في حق المجتمع، وأنها إذا قامت ومنو نلاحظ أنو إذا قامت البنوؾ الاسلامية تْبس ات١نافع فإ
بتمرير ىذه ات١نافع بنسبة رتْية عالية منتهزة في ذلك حاجة العميل فإنها في ىذه اتٟالة ترتكب غبنا ت٢ذا الأختَ 

 )استغلالا(.

ىذا بالنسبة للشطر الأوؿ من القاعدة، أما الشطر الثاني فيخص العميل الذي ت٭ضر عليو القياـ باعماؿ أو 
تصرفات تضر بالبنك، أو حتى إغرائو من خلاؿ إعطائو بيانات خاطئة تبتُ ات١ستوى اتٞيد و اتٟاؿ غتَ ذلك. 

لكلا الطرفتُ سواءا البنك الإسلامي أو ومن ىذه القاعدة نلاحظ مدى اتٟماية ات١وجودة في السوؽ الاسلامية 
 ات١تعاملتُ، إذ أنو يقوـ تْماية العميل من الغبن وفي نفس الوقت يقوـ تْماية البنك من التغرير.

يقصد بهذه القاعدة أف حصوؿ الكسب أو الربح تابع بالدرجة الأولذ للتكاليف ات١تحملة قاعدة الغرم بالغنم:  
. على أف الغرـ ىو عبارة عن ت٣موعة 168بح يكوف بقدر الاستعداد لتحمل ات٠سارةوات١خاطر ات١وجودة، أي أف الر 

الالتزامات ات١الية، والعمل والضماف. ويستفاد أيضا من ىذه القاعدة أف الشركاء في الشركة الأمواؿ يتحملوف 
أو مقدار أو ، و عليو تٯكن للبنوؾ الإسلامية تٖديد نسبة  169ات٠سارة والربح بنسبة حصصهم في ماؿ الشركة

 قيمة تٖصيل تبعا للأصل.
يقصد من ىذه القاعدة أنو من ضمن أصل شيئ جاز لو أف ت٭صل على ما تولد عنو قاعدة الخراج بالضمان:  

من عائد، أي أف الضامن تٯكنو اتٟصوؿ على ات٠راج اتٟادث عن الضماف الذي قاـ بو، وبات١قابل عليو أف يقوـ 
ات١مكن حصولو. ومن أمثلة شروحات أىل الفقو ماذكره الإماـ الزركشي: ما خرج بتعويض قيمة ات٠سارة والنقصاف 

من الشيئ من عتُ ومنفعة وعلة، فهي للمشتًي عوض ما كاف عليو من ضماف ات١الك، فإنو لو تلف ات١بيع كاف 
 .170من ضمانو، فالغلة لو ليكوف في مقابلة الغرـ

، ا  .171لضماف بات٠راج( يفهم أف ات٠راج غنم و الضماف غرـومن ىتتُ القاعدتتُ السابقتتُ )الغنم بالغرـ

 

 

                                                           
 .22، الصفحة 0122كتاب الأىراـ، الكتاب الثامن، مصر،   البنوك الإسلامية، ت٤مود الأنصاري، اتٝاعيل حسن، تٝتَ مصطفى متولر، -  167
 .002، الصفحة 0112الغريب ناصر، أصوؿ ات١صرفية الإسلامية وقضايا التشغيل، دار أبو للو، مصر،  -  168
 .025، مؤسسة الرسالة، ، لبناف، ص الوجيز في شرح القواعد الفقهيةعبد الكرنً زيداف،  -  169

 .052، مؤسسة الرسالة، ، لبناف، صوجيز في شرح القواعد الفقهيةالعبد الكرنً زيداف،  -  170

 .007، الصفحة 0112، دار أبو للو، مصر، أصول المصرفية الإسلامية وقضايا التشغيل الغريب ناصر، -  171
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 أوجه التشابه و الإختلاف بينها و بين البنوك التقليدية: -1.1.1
يعتقد الكثتَ انو لا وجود للتشابو بتُ البنوؾ الإسلامية والبنوؾ التقليدية، إلا أف اتٟقيقة عكس ذلك من حيث 

 وجود نوع من التشابو بينهما كما يوجد نوع من الإختلاؼ، والتي تٯكن عرضها في النقاط الآتية:

 تُ والتي تتمثل في أف :توجد بعض الأوجو التي يتشابو فيها كلا الصنفأوجه التشابه:  -1.1.1.1
 كلات٫ا مؤسسة مالية تهدؼ إلذ تٖقيق الربح.

 كلات٫ا وسيط مالر بتُ ات١ودع وات١ستثمر.
 كلات٫ا يقدـ خدمات مصرفية للعملاء كالصرافة، اتٟوالات، اتٟسابات اتٞارية،....

ارض مع الأسس القائم عليها، مثلا كلات٫ا يتبع ات١عايتَ ات١هنية، الأعراؼ ات١صرفية، و القوانتُ السائدة فيما لا يتع
 .172الإحتفاظ بالسيولة

تتفق في الودائع اتٞارية ات١بنية على أساس القرض بدوف فائدة، حيث يتعهد البنك بردىا من دوف زيادة ولا 
نقصاف، مع ما يرافق ىذه السلعة من خدمات كإصدار الشيكات وإستخداـ الآلات، السحب النقدي وإصدار 

 .173بطاقات الإئتماف

 أوجه الإختلاف: -6.1.1.1
تشتمل أسس بناء البنوؾ الإسلامية على جانب عقدي غتَ متوفر في البنوؾ التقليدية إذ تتبع التعاملات ات١عتمدة 

بقاعدة  من البنوؾ الإسلامية ىي الشريعة الإسلامية ثابتة ات١بادئ حيث أنها تستبدؿ الفائدة ات١ضمونة الإستًجاع
. بينما ترتكز البنوؾ التقليدية على ات١نهج الفكري الذي يرجح ات١دخوؿ ات١ضموف 174ات١شاركة في الربح و ات٠سارة

في تٚيع اتٟالات )الربا خاصة( على ات١خاطرة ات١وجودة في ات١شاركة والتي من خلات٢ا لا تراعي ت١دى الضرر ات١مكن 
 إقتًض من أجل ت٘ويلو. حدوثو للعميل حالة خسارتو في النشاط الذي

تٗتلف كذلك من حيث طبيعة الرقابة ات١وجودة لديها إذ أنها تٖتوي كغتَىا على رقابة مالية تٖفظ من خلات٢ا أموات٢ا 
و أمواؿ عملائها، وتزيد عنها في رقابة ثانية تعرؼ بالرقابة الشرعية التي تشتمل مهمتها الأساسية في متابعة مدى 

مد ىذه الرقابة من خلاؿ تكوين تٞنة من ثلاثة أفراد على الأقل، تسمى بػ"ىيئة الرقابة سلامة معاملاتها، وتعت
 الشرعية".

                                                           
 .27لنفائس للنشر والتوزيع،ص ، الأردف، دار اتحول المصارف التقليدية للعمل وفق أحكام الشريعة الإسلامية، 2112العطيات، يزف خلف سالد، - 172
 .021، الصفحة 2112، دار ات١ستَة، الأردف، البنوك الإسلامية:"مبادئها، وتطبيقاتها المصرفية" ت٤مد ت٤مود العجلوني، -  173
، الصفحة 2115سطتُ، جامعة النجاح الوطنية، رسالة ماجستتَ، فل المعالجة الضريبية لمعاملات المصارف الإسلامية،فاضل مرشد تٛداف ت٤مود،  -   174
21. 
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تهتم البنوؾ الإسلامية باتٞانب الاجتماعي إضافة إلذ اتٞانب ات١الر كما ىو اتٟاؿ عند تقدنً القرض اتٟسن 
بالربط بتُ التنمية الإقتصادية و التنمية )بدوف فائدة(، أو حالة الإنظار بالنسبة للمعسر. ىذا معناه أنها تقوـ 

 . ويرجع السبب في ىذا الإىتماـ إلذ مرجعيتها ات١تمثلة في تٝاحة تعاليم الشريعة الإسلامية.175الاجتماعية
، حيث أنو يعتبر شرطا في 176تعتمد البنوؾ الإسلامية في إستثماراتها على مبدأ إمتلاؾ الأصوؿ الثابتة وات١نقولات

كما ىو اتٟاؿ بالنسبة لقاعدة " لا تبع ما لد ت٘لك"، في حتُ أف البنوؾ التقليدية لا تقوـ صحة معاملاتها  
 بالإمتلاؾ ت٥افة تٕميد الأمواؿ ) خطر تعبئة الأمواؿ حالة الكساد(.

حالة إعسار ات١دين ات١تعامل مع البنك التقليدية فإنو يعطى مهلة حالة عدـ ت٦اطلتو مع تٖملو لفوائد )زيادات( 
 التأخر، لكن إف كاف ت٦اطلا فإنو يدفع فوائد التأختَ مع مقاضاتو في المحاكم.

أما ات١عسر ات١تعامل مع البنوؾ الإسلامية يتم إعطائو مهلة سداد حسب الإعسار ات١وجود تبعا لقاعدة "فنظرة إلذ 
لة ات١بلغ، أما ات١ماطل غتَ ميسرة"، أو أف يعفى لو عن الدين بالكلية حالة العسر الكامل ) الإفلاس مثلا( عند ضآ

 .177ات١عسر فإنو يقاضى من أجل دفعو للمبلغ ات١ستحق فقط من دوف زيادة
العلاقة ات١وجودة بتُ البنك الإسلامي و عميلها ىي علاقة مشاركة، أما العلاقة ات١وجودة بتُ البنك التقليدي 

 178والعميل فهي علاقة مدين بدائن.
ات١نافسة: تٯكن للبنوؾ التقليدية منافسة البنوؾ الإسلامية حتى في معاملاتها من خلاؿ فتح فروع ت٢ا تتعامل 
بات١عاملات الإسلامية )أو ما يعرؼ بطريقة ات١نافذ(، أما البنوؾ الإسلامية فلا تٯكنها التعامل تٔعاملات البنوؾ 

لى ت٤ضور تٯنع من إنتهاجها. لدا يلاحظ نوع من عدـ التوازف التقليدية لكثرة إحتواء ىذه الأختَة على الربا أو ع
 في ات١نافسة بتُ البنوؾ الإسلامية والبنوؾ التقليدية.

 ماهية سلوك الزبون المسلم: -6.1
يعتبر سلوؾ ات١ستهلك من بتُ ات١فاتيح الأساسية في ات١فهوـ التسويقي، إذ أف التطرؽ إلذ عناصر ات١زيج التسويقي 

فهم مفصل ت١دلوؿ ومعاني سلوؾ ات١ستهلك لا يعطي الصورة الواضحة ات١نتظرة عن صفة التسويق ات١صرفي دوف 
 ات١صرفي. عليو ت٬ب التعريج على ت٥تلف نواحي مفهوـ سلوؾ ات١ستهلك.

 والذي تٯكن تعريفو على أنو   تعريف سلوك الزبون: -1.6.1
 .179أداء، تفكتَ، وات١شاعر" " عبارة عن كل ما ىو ظاىر، مشاىد، مقاس لدى شخص على مستوى

                                                           
 .02، الصفحة 2117، دار النفائس، الأردف، الشامل في المعاملات و عنمليات المصارف الإسلاميةت٤مود عبد الكرنً أتٛد إرشيد،  -   175
 .022، الصفحة 2112، دار ات١ستَة، الأردف، البنوك الإسلامية:"مبادئها، وتطبيقاتها المصرفية" ت٤مد ت٤مود العجلوني، -   176
 .22، الأردف، دار النفائس للنشر والتوزيع،ص تحول المصارف التقليدية للعمل وفق أحكام الشريعة الإسلامية ،2112العطيات، يزف خلف سالد،  -  177
 .07، ص 2112/2111، رسالة ماجستتَ، جامعة باتنة، اتٞزائر، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية عيشوش عبدو، - 178

179 - Brigitte de FAULTIER, Fonction :Acheteur, DUNOD, France, 2004, page 157. 
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" ت٣موعة الأفعاؿ وردود الأفعاؿ التي يقوـ بها الفرد داخل ت٤يط ت٤دد، على أف سلوكو ) تصرفاتو( تتاثر تٔختلف 
 .180العوامل التي يتعامل معها كالتحفيزات، الشعور أو عدـ الشعور، نفسانية، فطرية أو مصطنعة

كما تٯكن تعريفو على أنو" ت٣موعة من الإجراءات التي يقوـ بها الفرد لبلوغ و إشباع ىدؼ ما ضمن عملية 
 181معاتٞة عدد من البيانات ات١عقدة. 

أما سلوؾ ات١ستهلك ات١صرفي فيتمثل في كافة العمليات السلوكية التي تنطوي عليها شراء ات٠دمات ات١صرفية التي 
بالبحث عن ات٠دمات ات١طلوبة وصولا إلذ شراء ات٠دمة ات١صرفية ثم تكرار شراء العميل يرغب فيها العميل، بدءا 

 182ت٢ذه ات٠دمة.

إلا أف ات١ستهلك )العميل( ات١سلم تٮتلف عن سلوؾ ات١ستهلك ات١عروؼ في الإقتصاد الوضعي، والذي تٯكن ضمو 
 : 183في النقاط الآتية

 مدى مشروعية اتٟاجة ات١عبر عنها. -

 ية السلعة او ات٠دمة ات١ستخدمة في إشباع الرغبة.مدى مشروع -

 تأثتَ عامل الثواب والعقاب على سلوؾ الإستهلاؾ )أو على عامل ات١فاضلة(. -

 أصناف الزبائن: -6.6.1
تتعامل البنوؾ مع العديد من العملاء ات١ختلفتُ فيما بينهم من حيث الوفاء، سرعة اتٗاذ القرار، الذكاء، ... و 

 :184إلذ تٜسة اصناؼ  Crédit agricoleقسيمهم حسب البنك الفرنسي " القرض الزراعي" الذين تٯكن ت

: تٕتمع فيهم عدة صفات ت٦يزة منها: تعلقهم بالتقاليد، العائلة ف ات٢يئات، متقدموف (les confiants) المحتاطون
يركزوف على التعامل بالسيولة في السن، بسطاء يقطنوف غالبا في الأرياؼ، النقود عندىم تٙينة لا تبذر كما أنهم 

 أكثر من البطاقات ات١صرفية.

: عملاء ت٤افظوف على تقاليدىم و على أسرارىم، ذوي أجور ومداخيل (les planificateurs) المخططون
 ت٤دودة، لا يقبلوف بات٠طأ و التزوير، شباب في الغالب، مع الصرامة في تصرفاتهم مع ات١اؿ.

: عبارة عن عملاء ت٤افظوف على التقاليد، طموحاتهم كبتَة، ميسوري اتٟاؿ، (les dominateurs) المسيطرون
 يسكنوف غالبا في ات١دف الصغتَة.

                                                           
180 - C.LeGolvau, Dictionnaire Marketing « Banque, Assurance », Dunod, France,     , page 33. 
181 - Thérèse Albertini, Dictionnaire de Marketing, 3ème  edition, Vuibert, France, page 35. 

 .120، الأردف، الطبعة الثالثة،صالأصول العلمية للتسويق المصرفي، 2117معلا ناجي ،  182 - 
 .227، الأردف، ص2115، مؤسسة الوراؽ، الاستهلاك وضوابطه في الإقتصاد الإسلاميعبد الستار ات٢يثي،  -  183

 .030، الصفحة 8002دوف مطبعة، اتٞزائر،  ،التسويق المصرفي " مدخل تحليلي استراتيجي"معراج ات٢واري، أتٛد أت٣دؿ،  -  184 
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: عبارة عن ت٣موعة عملاء ت٢م دراية كبتَة بالقانوف والتعليمات إلا أنهم يستعملونها مع (les joueurs)المخاطرون 
 نة مع صغر سنهم.لفائدتهم، وت٢م طموحات غتَ ت٤دودة في اتٟياة ، مقار 

: لا ت٭بوف القيود في حياتهم، من الاطارات السامية و ات١توسطة، يقطنوف (les mals-aimés) غير المرغوبين
 ات١ناطق العمرانية، يفضلوف بطاقات الائتماف، حساباتهم ات١صرفية في أغلب الأحياف من دوف رصيد.

عدـ الثقة، التي تولد نوع من الصعوبة في التعرؼ على  : يتصف ىذا النوع من العملاء بنزعة كبتَة إلةالمتشككون
رغباتو. مع إمكانية الإستفادة من ىذا النوع من خلاؿ عدـ ت٣ادلتو فيما تٮص بياناتو وت٤اولة تصحيحها من دوف 

 إثارة الشك لديو.

وتصفح يتميزوف بعدـ تٖديدىم ت٢دؼ معتُ يتعاملوف من خلالو مع البنك، ويكثر من التمعن  المتسوقون:
الشياء، كما أنو يكتفوف في بعض الأحياف بالنظر ىنا وىناؾ في حالة زيارتهم للبنك. علما أنو لا يعتبروف كعملاء 
فعليتُ إلا أنو تٯكن إعتبارىم كعملاء مستقبلتُ مرتقبتُ من خلاؿ الإىتماـ بهم تْدر مثل الدخوؿ معهم في 

ك لتواجده، مثل إعطائو عبارات ترحيبية من دوف الإكثار في التعامل اللفظي من دوف إثارة شكو ت٨و مراقبة البن
 .185العبارات التًوت٬ية

 العوامل المؤثرة على سلوك الزبون:  - 1.6.1
تٖيط بالعميل عدة عوامل خارجية و عوامل داخلية تؤثر بشكل كبتَ على تصرفاتو الشرائية ) الإكتسابية(، لدى 

ت٥تلفة للعملاء وكذلك قطاعات سوقية متعددة. أما ىذه العوامل  (attitudes)نتحصل على ىيئات ومواقف 
 فيمكن تعدادىا على النحو الآتي:

العوامل الاجتماعية: تتميز العوامل الاجتماعية بتأثتَىا ات١باشر على تصرؼ العميل اتٕاه عملية شرائو للخدمة 
 الطبقات الاجتماعية. ات١الية، ومن بتُ ىذه العوامل ت٧د العائلة، المجموعات الاجتماعية،

العائلات: تعتبر العائلة مؤثر أساسي في إختيارات العميل بتُ ات٠دمات ات١الية ات١توفرة، حيث أنو في الغالب يقوـ 
بإتباع نفس إختيار العائلة خاصة إختيارات الوالدين، وتبعا ت٢ذا تركز البنوؾ بالتأثتَ على الأولياء لإستقطاب 

 تقبلتُ.أبنائهم الشباب كزبائن مس

المجموعات الإجتماعية:   التي تعتبر مصدرا للبيانات ومرجعا مهما في حالة إقداـ أحد العملاء على إكتساب 
خدمة مالية معينة، إذ يقوـ بالإستقصاء عن ات٠دمة عند أصدقائو )المجموعة( بعدىا يتجو ت٨و البنك، ثم يقوـ 

ت البنك مع بيانات المجموعة فإف تصرفو يكوف إت٬ابيا، أما في بات١قارنة بتُ بياناتهما. حيث أنو إذا توافقت بيانا

                                                           
 .20، ص2101، جامعة دمشق، سوريا، التسويق المصرفيعبد الرزاؽ حسن حساني،  -185
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اتٟالة العكسية فإنو لن يتعامل معو. منو على البنوؾ التًكيز على رأي ىذه المجموعات الإجتماعية )الإقداـ على 
 الشراء( لكي تتوصل إلذ نوع من التطابق بينها وبتُ بيانات المجموعات الاجتماعية.

يشتمل المجتمع على العديد من الطبقات التي تٗتلف فيما بينها من حيث ات١ستوى  ة:الطبقات الاجتماعي
، حيث تعتبر ىذه العناصر كمحددات توجو تصرفات  (Statut économique)التعليمي، ات١كانة الاقتصادية 

ميز تٔستوى تعليمي العميل ت٨و ات٠دمة ات١الية. إذ أف القرض يتأثر بالدرجة الأولذ بالطبقات الاجتماعية التي تت
مرتفع وكذلك بات١كانة الإقتصادية )أرباب أعماؿ(، أي أنو كلما كاف ات١ستوى التعليمي للعميل أو مكانتو 

 .186الإقتصادية مرتفعة كلما كاف توجهو إلذ الإقتًاض أكثر

فإنو يتأثر بالدرجة الأولذ بالأشخاص ذوي الأجور العالية، حيث أف ىذا الصنف من العملاء  أما بالنسبة للإدخار
لا يقوموف بالإستثمار بالرغم من تفوؽ مدخيلهم على إنفاقاتهم، منو فإنهم لا ت٬دوف لفائضهم سوى إدخاره في 

 مكاف مؤت٘ن على  يقوموا بإشتثماره.

كانة الإقتصادية، الدخل على أنها المحددات الرئيسية للتصور الصحيح وعليو تٯكن إعتبار ات١ستوى التعليمي، ات١
 للعرض حسب سلوكات العملاء.

 ماهية الحاجة والإستهلاك: -1.1
 تعريف الحاجة: -1.1.1

ات١قصود من لفظة اتٟاجة لغة أنها الريبة التي ت٭تاج إلذ إزالتها، وقد جاء لفظ اتٟاجة في القرآف الكرنً ، إذ قاؿ الله 
هَا تأَأكُلُوفَ  عالذ ت٦تنا على خلقو بتسختَ الأنعاـ : "  ت هَا وَمِنػأ َـ لتِػَرأكَبُوا مِنػأ نَػأعَا وَلَكُمأ اللَّوُ الَّذِي جَعَلَ لَكُمُ الأأ

هَا وَعَلَى الأفُلأكِ تُٖأمَلُوفَ  هَا حَاجَةً في صُدُوركُِمأ وَعَلَيػأ لُغُوا عَلَيػأ ( 79،80" )سورة غافر، الآية  فِيهَا مَنَافِعُ وَلتَِبػأ
. إلا أف اتٟاجة ات١أخوذة 187و ات١قصود ىنا باتٟاجة ىو: لتبلغوا أمرا ذا باؿ تهتموف بو كحمل الأثقاؿ والأسفار

ات١فهوـ الإسلامي ىي اتٟاجة ات١قيدة تٔجموعة من القواعد كعدـ إطلاؽ ات٢وى في تٖديد الرغبات بعتُ الإعتبار في 
لأنو يتعارض مع العبودية، كذلك عدـ التمادي لأنو سيوصل إلذ الطغياف الذي يهدـ الكياف ات١ادي و الروحي 

 للإنساف.

 

 

 
                                                           
186 - Zollinger Monique et Lamarque Eric, 2008, Marketing et stratégie de la banque, France, 5 

édition, DUNOD, page 60. 
 .25، الصفحة 2112لبناف،  دار الكتب العلمية،حماية المستهلك في الفقه الإسلامي، أتٛد أبو سيد أتٛد،  ت٤مد ت٤مد -  187

http://www.quran.islam4m.com/t-40-1-79.html
http://www.quran.islam4m.com/t-40-1-79.html
http://www.quran.islam4m.com/t-40-1-80.html
http://www.quran.islam4m.com/t-40-1-80.html
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 ماهية الإنفاق والاستهلاك:-6.1.1

 تعريف الإنفاق:-1.6.1.1
الإنفاؽ كلمة مشتقة من الفعل نفق ينفق تٔعتٌ ىلك يهلك، ونقوؿ نفقت الدابة إذا ماتت وانتهت منفعتها ونفق 

 .188ات١اؿ تٔعتٌ بذؿ واستهلك ولد يبق منو شيئ

ونفق البيع نفاقا: راج، وذلك أنو مضي فلا يكسد و لا يقف، وتٝيت النفقة لأنها ت٘ضي لوجهها، وأنفق الرجل: 
ما عنده، ومنو قولو سبحانو وتعالذ:" قل لو أنتم ت٘لكوف خزائن رتٛة ربي إذا لأمسكتم خشية  افتقر، أي: ذىب

 .189(. أي لأمسكتم خشية نفادىا فتصبحوا فقراء100الإنفاؽ وكاف الإنساف قتورا." ) سورة الإسراء ، الآية رقم 

 : 190أما من اتٞانب الإصطلاحي فالإنفاؽ نوعاف

 ا يدفع من الدخل في شراء السلع وات٠دمات من أجل إشباع اتٟاجات.الإنفاؽ الاستهلاكي: ىو كل م

الإنفاؽ الإستثماري: ىو الإدرار ات١ادي عن الشيئ تٔا ت٭صل بو بقاؤه أو وجوده، من أجل تٖقيق منفعة عامة أو 
 خاصة.

طي عائد اتٞهوذ أما الإستثمار أو التثمتَ فهو مأخوذ من الثمر، حيث أنو في الزراعة ت١ا تثمر الأشجار فهي تع
ات١بدولة ) ات١ادية، ات١الية والعضلية(،علما أف الثمر ىو ما ينتفع بو الناس. منو فالإستثمار ىو العملية التي تٕعل 

، مع التنبيو أف للإستثمار عدة أوجو منها: الزراعة، الصناعة، 191الأمواؿ تعطي الثمر الذي ينتفع بو أو العائد
 التجارة، ات٠دمات.

 ريف الإستهلاك:تع -6.6.1.1

نركز على الإستهلاؾ بإعتباره الوسيلة التي يستعملها العميل )ات١ستهلك( في تلبية وإشباع رغباتو ات١ختلفة و التي ت٢ا 
 عدة تعاريف منها:

(:" إتلاؼ لإصلاح 87، صفحة 2عرفو العز بن عبد السلاـ على أنو )قواعد اتٟكاـ في مصالح الأناـ، جزء 
 192اح كإتلاؼ الأطعمة و الأشربة"الأجساد و حفظ الأرو 

( على أنو الإتلاؼ فيما ينفع أو ىو 66ويعرفو ت٤مد قلعة جي و حامد صادؽ قنيي في معجم الفقهاء ) الصفحة 
 193زواؿ ات١نافع التي وجد الشيئ من أجل تٖقيقها و إف بقية عينة."

                                                           
 .20، ص 0111، دار وائل، الأردف، الإقتصاد الإسلامي " المال، الربا، الزكاة"طاىر حيدر حرداف، - 188
 .25،22، ص2101النفائس، الأردف، ، دار نظرية الإنفاق في ضوء القرآن الكريمباسم أتٛد عامر،  - 189
 .27، ص2101دار النفائس، الأردف،  ،نظرية الإنفاق في ضوء القرآن الكريم باسم أتٛد عامر، - 190 -  190
 .72، ص 0111، دار وائل، الأردف، الإقتصاد الإسلامي " المال، الربا، الزكاة"طاىر حيدر حرداف،  - 191
 .52، الأردف، الصفحة 2115، مؤسسة الوراؽ، في الإقتصاد الإسلامي الاستهلاك وضوابطهعبد الستار ات٢يثي،  192
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ن أف يكوف منتفعا بو منفعة موضوعة كما يعرفو المجلس الأعلى للشؤوف الإسلامية تٔصر على أنو إخراج الشيئ ع
 194أو ىو تغيتَ الشيئ من صفة لأخرى."  مطلوبة منو عادة،

أما عبد الستار ات٢يتي فيعرفو في كتابو الإستهلاؾ و ضوابطو في الإقتصاد الإسلامي على أنو الإستخداـ الشرعي 
 195للسلع و ات٠دمات في إشباع الرغبات و اتٟاجات ات١تاحة شرعا."

 ومن ت٣موع التعاريف تٯكن إستقراء أف الإستهلاؾ يتكوف من:

 *مدخلات: و ات١عبر عنها بالإتلاؼ، زواؿ ات١نافع، إخراج الشيئ أو الإستخداـ.

 *أف تكوف ىذه ات١دخلات مشروعة، أي أف تدخل تٖت دائرة اتٟلاؿ أما دائرة اتٟراـ فلا تعتبر إستهلاكا.

 ات٠دمات، ومن بتُ ات٠دمات ت٧د ات٠دمات ات١صرفية.*يشتمل الإستهلاؾ على تٚيع السلع و 

*إشباع رغبة مشروعة، أي أف السلع و ات٠دمات ات١قتناة عليها أف تصلح الأجساـ وتٖفظ الأرواح، وتٖدث النفع 
ت١ستعملها، علما أف النفع لا يكوف إلا في السلع وات٠دمات الطبية، أما السلع وات٠دمات ات٠بيثة فإنها ضارة حتى 

 ستعمل في ات١داواة.لو ا

 تصنيف الخدمات وحماية الزبون: -1.1
 تصنيف الخدمات في الفقه الإسلامي: -1.1.1

التقليدي يقوـ بتقسيم خاص للسلع وات٠دمات يركز فيها على بعض العناصر مثل الوفرة،  من ات١عروؼ أف الإقتصاد
أو ات٠صوصية، وكذلك للفقو الإسلامي تقسيم خاص يعتمد فيو على تٖديد ات١عاملات ات١مكنة بتُ الأطراؼ في 

بيثة. إذ أف السوؽ، والذي يقوـ بتقسيم السلع وات٠دمات إلذ صنفتُ: سلع وخدمات طيبة، سلع وخدمات خ
من سورة ات١ائدة التي يقوؿ فيها الله سبحانو وتعالذ:" قل لا يستوي  100ىذا التصنيف مأخوذ من الاية رقم 

 ات٠بيث والطيب ولو أعجبك كثرة ات٠بيث."

، أي 196التي تٯكن تعريفها على أنها ما كاف لو قيمة بتُ الناس وجاز شرعا الإنتفاع بو الخدمات الطيبة: -
لسلع )ات٠دمات( التي يطلبها ات١سلم الصالح حرصا منو على طلب اتٟلاؿ وتٕنب اتٟراـ، تْيث يتًتب يقصد بها ا

 .197على إستهلاكها صيانة تٞسم الإنساف وحفظ للأخلاؽ والبيئة

                                                                                                                                                                                     
 .52، الأردف، الصفحة 2115، مؤسسة الوراؽ، الاستهلاك وضوابطه في الإقتصاد الإسلامي عبد الستار ات٢يثي، 193
 .52الصفحة ، الأردف، 2115، مؤسسة الوراؽ، الاستهلاك وضوابطه في الإقتصاد الإسلاميعبد الستار ات٢يثي،  194
 .52، الأردف، الصفحة 2115، مؤسسة الوراؽ، الاستهلاك وضوابطه في الإقتصاد الإسلاميعبد الستار ات٢يثي،  195
 .21، ص2112، دار الكتب العلمية، لبناف، ، حماية المستهلك في الفقه الإسلاميت٤مد ت٤مد أتٛد أبو سيد أتٛد - 196

 .72ف، الصفحة ، الأرد2115، مؤسسة الوراؽ، في الإقتصاد الإسلامي الاستهلاك وضوابطهعبد الستار ات٢يثي،  -  197
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من خلاؿ ما سبق يلاحظ إتفاؽ النظرة التقليدية مع نظرة الإقتصاد الإسلامي من ناحية كوف السلعة و ات٠دمة 
صر ملموس أو غتَ ملموس مطروح للتبادؿ من أجل الإستفادة منو في تلبية حاجة ما، لكن تٮتلف عبارة عن عن

 ات١دلوؿ الفقو في إشتًاطو جواز الإنتفاع بو شرعا، وكذلك عدـ حدوث الضرر حالة الإستهلاؾ.

ىي على النحو  وبالرغم من ىذا فإف السلع وات٠دمات الطيبة تٯكن تقسيمها إلذ عدة أصناؼ في الفقو الإسلامي،
 :198الآتي

السلع الإستهلاكية: التي تشمل تٚيع السلع التي ينتفع بها إنتفاعا مباشرا مثل الطعاـ، ات١لبس، ات١سكن، ...، كما 
من سورة  26." و الآية من سورة البقرة:" يأيها الذين آمنوا كلوا من طيبات ما رزقناكم 172ىو موجود في الآية 

دَكُم بنَِصۡرِ وَٱذۡكُرُوٓاْ إِ الأنفاؿ:" اسُ فَـ اَوَىٰكُمۡ وَأيََّ فَكُمُ ٱلنَّ سۡتَضۡعَفوُنَ فِي ٱلۡۡرَۡضِ تَخَافوُنَ أنَ يَتَخَطَّ نَ ذۡ أنَتُمۡ قَليِلٞ مُّ هِِ  وَرَزَقَكُم مِّ

تِ لَعَلَّكُمۡ تَشۡكُرُونَ  بَٰ يِّ  ". ٱلطَّ

د من عضلي، فكري، تكلفة، والذي تِٮ السلع الإنتاجية : تشمل تٚيع السلع التي يتم تٖصيلها بعد بذؿ ت٣هود 
َرأضِ حَلَالاا طيَِّباا وَلَا تَ تَّبِعُوا خُطُوَاتِ الشَّيأطاَنِ  "من سورة البقرة 168الآية   ".مُّبِين   عَدُو   لَكُمأ  إِنَّهُ  ۚ  ياَ أَي ُّهَا النَّاسُ كُلُوا مِمَّا فِي الأأ

وت٢ا القدرة على النفع مثل ما ىو بالنسبة للهواء،  السلع اتٟرة :التي تتميز بعدـ حيازتها من طرؼ شخص معتُ
 ات١اء، ضوء الشمس، حرارة الشمس،...

 الخدمات الخبيثة: -
تشتمل على تٚيع السلع وات٠دمات التي تدِي حالة إستهلاكها إلذ تدمتَ تٞسم الإنساف أو تدمتَ للأخلاؽ، أو 

.منو لا تدخل السلع وات٠دمات المحرمة في دائرة الإنتاج،  ، كات٠مر، الدـ، تٟم ات٠نزير، الأفلاـ ات٠ليعة،...199البيئة
فات٠مر ليست مالا ، لعدـ جواز الإنتفاع بها ومنو لا تدخل في دائرة الإنتاج كمنفعة الساحر، الكاىن، البغي، ... 

  .200. أي أف السلع المحرمة وات١نافع )ات٠دمات( المحرمة لا ت٬وز العقد عليها

 الإقتصاد الإسلامي:حماية الزبون في  -6.1.1
تم التطرؽ في العناصر السابقة إلذ الإستهلاؾ الإسلامي و ات١ستهلك ات١سلم، أما في ىذا العنصر فسوؼ نعرج 
على تٛاية ات١ستهلك بصفة عامة لا فقط ات١ستهلك ات١سلم و السبب يرجع إلذ ت٘يز الإسلاـ إذ أنو يقوـ في 

التي أعطتو القبوؿ و ات٠ضوع ألا و ىي " العدالة". ومن بتُ  أحكامو وقواعده و ضوابطو على نقطة حساسة ىي
ات١واضيع التي تٖتويها العدالة ىي ات١عاملات التي تٕرى فيما بتُ ات١سلمتُ و كذلك مع غتَ ات١سلمتُ )خاصة اليهود 

                                                           
 .72-72، ص2111دار اليازوري، الأردف، ، التسويق في الإسلام، ت٤مد طاىر نصتَ، حستُ ت٤مد اتٝاعيل -  198

 .77، ص2111دار اليازوري، الأردف، ، التسويق في الإسلام، ت٤مد طاىر نصتَ، حستُ ت٤مد اتٝاعيل -  199

 .71، ص2112، دار الكتب العلمية، لبناف، ، حماية المستهلك في الفقه الإسلاميت٤مد ت٤مد أتٛد أبو سيد أتٛد - 200
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د و النصارى(، حيث أف ات١سلم مطلوب منو تٖري اتٟق حتى ولو كاف عند غتَ ات١سلمتُ حالة ات٠صاـ مع أح
 ات١سلمتُ.

ومنو فإف الإسلاـ ت٭مي ات١ستهلك ات١تعامل داخل نطاؽ السوؽ بغض النظر عن إنتمائو، وىذه اتٟماية تٯكن 
 تٖديدىا في النقاط الآتية :

( على أنو يتمثل في شراء طعاـ من مصر و 5/129 : الذي عرفو الكاساني في بدائع الصنائع )تحريم الإحتكار
الناس، وكذلك لو اشتًاه من مكاف قريب ت٭مل طعاـ إلذ مصر وذلك ات١صر الصغتَ تٯتنع عن بيعو وذلك يضر ب
 وىذا يضر بو يكوف ت٤تكرا."

 وليحكم تْضر الاحتكار ت٬ب توفر بعض الشروط:

 .أف ت٭دث التضييق على الناس تبعا لشراء المحتكر 
 ( أف النبي صلى 69لنفقات أف لا يكوف فاضل عن قوت أىلو ت١دة سنة ، لأنو صح في صحيح البخاري )كتاب ا

 .201الله عليو و سلم كاف يدخر قوت سنة كاملة ت٦ا يبيع من ت٩ل بتٍ النضتَ

الذي يتمثل في تقدير قيمة الشيئ بواسطة اتٟاكم أو نوابو، وفرض ىذا التقدير على التعامل بتُ أىل  التسعير:
ماعة. حيث أف اتٟاكم يلجأ إلذ التسعتَ السوؽ و منعهم من ت٥الفتو بالزيادة أو النقصاف ت١صلحة تعود على اتٞ

 .202عند تعدي الباعة على ات١شتًين بزيادة السعر عن السعر العادؿ

( بأف يزيد أحد في سلعة و ليس في نفسو شراؤىا 2/145: الذي عرفو ابن رشد في بداية المجتهد ) تحريم النجش
 .203و تغرير ات١شتًييريد بذلك أف ينفع البائع و يضر ات١شتًي. و السبب في تٖرتٯو ى

أنو من  : الذي عرفتو ات١الكية على أنو الزيادة في العدد أو الوزف ت٤ققة أو متوت٫ة والتأختَ. و من مضارهتحريم الربا
بتُ مسببات رفع الأسعار لأف ات١ستدين يطمع إلذ تٖقيق الربح بعد تٖصيل قيمة الربا التي تعهد بدفعها إلذ 

 .204الدائن، أي أنو يضيفها إلذ سعر التكلفة مع تٖملها من طرؼ ات١ستهلك الأختَ

السلع المجلوبة، بعدىا يقوـ  عن تلقي الركباف: و تظهر ات١ضرة في تلقي الركباف من خلاؿ الانفراد تْيازة النهي
 .205بتحديد السعر الذي يرغب فيو، والذي غالبا ما يكوف مرتفع القيمة

                                                           
 .022-022، الصفحة 2112، دار الكتب العلمية، لبناف، حماية المستهلك في الفقه الإسلاميت٤مد ت٤مد أتٛد أبو سيد أتٛد،  -  201
 .025، الصفحة 2112، دار الكتب العلمية، لبناف، المستهلك في الفقه الإسلاميحماية ت٤مد ت٤مد أتٛد أبو سيد أتٛد،  -  202
 .071، الصفحة 2112، دار الكتب العلمية، لبناف، حماية المستهلك في الفقه الإسلاميت٤مد ت٤مد أتٛد أبو سيد أتٛد،  -  203
 .212، الصفحة 2112الكتب العلمية، لبناف، ، دار حماية المستهلك في الفقه الإسلاميت٤مد ت٤مد أتٛد أبو سيد أتٛد،  -  204
 .221، الصفحة 2112، دار الكتب العلمية، لبناف، حماية المستهلك في الفقه الإسلامي ت٤مد ت٤مد أتٛد أبو سيد أتٛد، -  205
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سواءا كاف على ات١شتًي من خلاؿ زيادة الثمن عن السعر العادؿ، أو على البائع من خلاؿ إنقاص  تحريم الغبن
 . 206الثمن عن السعر الذي ت٭دده أىل ات٠برة

لى إغواء العاقد وخديعتو ليأخذ ات١عقود عليو وىو يعتقد أنو أخذه بأقل من قيميو أو الذي ت٭توي ع تحريم التغرير
 .207أف بو فوائد كثتَة إشتًاه من أجلها بينما الواقع غتَ ذلك

 .208تٖرنً للسلع ات٠بيثة التي ينتج عنها إفساد للمستهلك سواءا على طباعو، بدنو، عقلو أو دينو

، وىي مأخوذة من 209إخفاء مواصفات ات١بيع )سلعة أو خدمة(، أو السعر: التي تشتمل على تحريم الجهالة
 النهي عن بيع ات١لامسة وات١نابذة، وحبل اتٟبلة.

يقصد بات١لكية أف يقبض السلعة وتصتَ في ملكو وضمانو، أما تٛاية ات١ستهلك  النهي عن بيع ما لا في الملكية:
قبضها من طرؼ البائع، ففي ىذه اتٟالة يوجد ضياع فهي من جهة إحتماؿ حدوث ضياع أو ىلاؾ للسلعة قبل 

لفرصة بيعية عند البائع الناتج عن الضماف، وكذلك في تٖرتٯها سد لباب التنازع، الشقاؽ، العداوة وات١خاطرة بتُ 
. أما الدليل فهو حديث حكيم بن حزاـ رضي الله عنو قاؿ:" قلت يا رسوؿ الله، الرجل يسألتٍ 210ات١تعاقدين
س عندي، أفأبيعو؟ قاؿ :" لا تبع ماليس عندؾ." )رواه أتٛد وأصحابو، السنن الأربعة، وىو حديث البيع ولي

 (7206صحيح كما في صحيح اتٞامع 

: لأف فيو جهل عند ات١شتًي )البادي( بسعر السلعة، عكس البائع ات١قيم لنهي عن بيع الحاضر لباديا
رفع السعر عليو الذي ينتج من خلاؿ تلقيو قبل دخولو )اتٟاضر(، منو فإنو تٯكن حدوث ضرر بات١شتًي بسبب 

 .211إلذ السوؽ

بل يتًؾ ات١ستهلك )منو العميل( حرا في إختياره وتصرفو على السعر ات١وجود في السوؽ )السعر العادؿ(، وفي ىذا 
، 4/372الصدد قاؿ النبي صلى الله عليو وسلم :" دعوا الناس يرزؽ الله بعضهم من بعض." )صحيح البخاري 

 (.10/420صحيح مسلم 

 

 
                                                           

 .225حة ، الصف2112، دار الكتب العلمية، لبناف، حماية المستهلك في الفقه الإسلاميت٤مد ت٤مد أتٛد أبو سيد أتٛد،  -  206
 .251، الصفحة 2112، دار الكتب العلمية، لبناف، حماية المستهلك في الفقه الإسلاميت٤مد ت٤مد أتٛد أبو سيد أتٛد،  -  207
 .200، الصفحة 2112، دار الكتب العلمية، لبناف، ، حماية المستهلك في الفقه الإسلاميت٤مد ت٤مد أتٛد أبو سيد أتٛد -  208
 .022، ص2112، ات١كتب الاسلامي، لبناف، الطبعة الأولذ، معاملات المالية المعاصرة في ضوء الإسلامالسعد الدين الكبي،  -  209

 .55، ص2115، دار الإماـ مالك، اتٞزائر، أحكام البيع وآدابه في الكتاب والسنةأبو سعيد بلعيد بن أتٛد،  -  210

 .20الكتب العلمية، لبناف، بدوف سنة، ص ، دار الحسبة في الإسلامأتٛد بن عبد اتٟليم بن تيمية،  -  211
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 خاتمة الفصل الأول:
تم التعرؼ في ىذا الفصل على ات١فهوـ اتٟقيقي للتسويق الإسلامي الذي لو نفس دلالة التسويق             

ات١عروؼ، إلا أنو يضيف إليو وجوب  احتًاـ ضوابط وقواعد وأحكاـ الشريعة الإسلامية. كذلك اىتماـ الفقو 
قدنً بقطاع ات٠دمات الذي كاف يعرؼ بات١نفعة )أو الإجارة(، مثل ما ظهر في اتٞانب الإسلامي من ال

الاصطلاحي الذي عرفها على أنها الفائدة العرضية ات١قصودة من الأشياء، منو تم الوصوؿ إلذ التسويق التسويق 
 والمجتمع من خلاؿ احتًامو ات١صرفي الإسلامي الذي يهتم بتحقيق ات١نافع ات١ادية وات١عنوية للمسات٫تُ والعاملتُ

والتزامو بأحكاـ الشريعة الإسلامية. وعلى أساس ما سبق تم اختبار ات١زيج التسويقي ات١صرفيات١وسع ات١كوف من سبع 
عناصر )ات٠دمة، السعر، التوزيع، التًويج، الأفراد، الإجراءات، ات١دلوؿ ات١ادي(، خاصة أخذه بعتُ الاعتبار اتٟالة 

قدمة ات٠دمة والعميل، تركيزه على أىم الإجراءات التي ترافق ىذه العملية التفاعلية وكذلك إىتمامو التفاعلية بتُ م
 بالبيئة المحيطة بها.

مع التًكيز على ت٤ل الدراسة ات١تمثل في البنوؾ الإسلامية التي تقوـ بتجميع رؤس الأمواؿ، ثم إعادة           
دـ ت٥الفة أحكاـ الشريعة الإسلامية، تٖقيق الربح من دوف الإضرار توزيعها على شكل إستثمارات، مركزة على ع

بالمجتمع. مع التًكيز أيضا على العميل وسلوكاتو )تصرفاتو( التي تٯكن من خلات٢ا تسهيل دراسة الطرؼ الثاني 
الإستهلاؾ(،  ات١كوف للعلاقة التفاعلية، خاصة التًكيز على أىم الضوابط التي ت٬ب أف يتميز بها )ات١عروفة بضوابط

مع اظفهتماـ بأىم الآليات ات١وجودة وات٢ادفة إلذ تٛاية ات١تعاملتُ في التبادلات خاصة العميل )والتي تعرؼ بطرؽ 
 وأدوات تٛاية ات١ستهلك(.

 وت٦ا سبق تٯكن الإجابة عن تساؤلات مقدمة ىذا الفصل بات٬از:

ات١فهوـ التسويقي الرأتٝالر، إلا أنو  أف ات١فهوـ التسويقي الإسلامي وات١فهوـ الإسلامي نفس مدلوؿ -
 يضيف تقيده بعدـ ت٥الفة أحكاـ الشريعة الإسلامية.

أف ات١صارؼ الإسلامية عبارة عن مؤسسة مالية مثلها مثل البنوؾ الرأتٝالية، إلا أنو تكبر عنها من ناحية  -
 سلامية.شموليتها من ناحية الرسالة الدعوية ات١تمثلة في تصويرىا للشخصية ات١عنوية الإ

إختيار ات١زيج التسويقي ات١وسع لأخذه بعتُ الإعتبار للعملية التفاعلية بتُ البنك الإسلامي والعميل في  -
 ظل بيئة ت٤يطة بالعملية.

العلاقة بتُ البنك الإسلامي و العميل ليست علاقة مالية تتحكم فيها موازين ات١نفعة ات١ادية، وإت٪ا تتعداىا  -
تمثل في عدـ اضرار أحدت٫ا بالآخر، كذلك عدـ التغرير بينهما، عدـ الغش إلذ اتٞانب الأخلاقي ات١

 وعدـ الكذب.
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 مقدمة الفصل الثاني:

 

اشتمل الفصل الثاني من الرسالة على الاىتماـ بالعناصر السبعة للمزيج التسويقي ابػدمي ابؼصرفي الذي بيكن لقد 
اعتماده في البنوؾ الإسلامية، بعدىا التعريج على أىم الدراسات السابقة ذات الاىتماـ ابؼشتًؾ مع ابؼوضوع بؿل 

 الدراسة.

حيث تم التعريج في البداية على عنصر ابؼنتج من خلاؿ تبياف ابػصوصية التي بقدىا عند البنوؾ الإسلامية على 
خلاؼ البنوؾ التقليدية، من خلاؿ الضوابط التي تقيد ابؼنتخ و كذلك عملية تطويره، كذلك السعر الذي يتميز 

ة التوزيع وأكثر منها التًويج الذي بيكن تقيده ، مع خصوصيباختلافو عن طريقة التسعتَ عن البنوؾ التقليدية 
بعدة قيود شرعية لضماف سلامة الطريقة الاعلانية و الاشهارية للبنك و للخدمة ابؼقدمة. و التًكيز على الأفراد 
 الذين يعتبروف العنصر ابؼباشر في التفاعل مع الزبائن، دوف نسياف خصوصية شروط ابؼدلوؿ ابؼادي، و الإجراءات .

ابعزء الثاني فخصص لذكر أىم الدراسات السابقة التي اىتمت بابؼوضوع سواءا ابؼشابهة لو أو التي التي ىي  أما
 قريبة منو.
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 .عناصر المزيج التسويقي التقليدي المبحث الأول:

 الخدمة. -1

الإسلامي، بالإضافة إلى طبيعة تم في الفصل الأوؿ التعريج على ابؼفهوـ التسويقي الإسلامي، التسويق ابؼصرفي 
، بحيث أنو تم إختيار ابؼزيج التسويقي ابؼصرفي الإسلامي لأخذه بعتُ زبوفوجودة بتُ البنك الإسلامي والالعلاقة ابؼ

الإعتبار لأىم خصائص ابػدمة. أي أف ابؼزيج ابؼختار مكوف من سبعة عناصر، يتمثل العنصر الأوؿ في ابػدمة 
ملموسيتها، تلازميتها، تباينها، فناءىا، مع عدـ إمكانية بسلك العنصر غتَ ابؼلموس. التي تتميز خاصة بعدـ 

 .وكذلك التًكيز على اىم الضوابط التي تقيد ابػدمة ابؼصرفية

 تعريف الخدمة: -1.1

 .1التعريف الأوؿ: ابػدمة عبارة عن نشاط إقتصادي يقوـ بعرضو طرؼ إلى طرؼ آخر

 .2التعريف الثاني: عبارة عن نواتج غتَ ملموسة سببها جهوذ بشرية أو مادية مقدمة إلى أشخاص أو أشياء

 .3التعريف الثالث: عبارة عن فعل، إجراء أو أداء مقدـ أو مؤدى من طرؼ ميزة أو شخص إلى ميزة أخرى

 طرؼ آخر، التي تتميز بالأساس التعريف الرابع: ابػدمة عبارة عن أي نشاط أو منفعة يقوـ بتقدبيها طرؼ إلى
 .4بعدـ ملموسيتها، وعدـ إمكانية إمتلاؾ أي عنصر

 ,Deed, performence(: ابػدمة ىي فعل، أداء، جهد )1980سنة  Berryالتعريف ابػامس: )بتَي 
Effort)5. 

 .6التعريف السادس:"نشاط غتَ ملموس تبتُ جزء من القيمة الإقتصادية"
                                                           
1
 Christopher Lovelok , Jochen Wirty, Services Marketing  “People, Technology, Strategy”, 7

th
, 

Pearson, 2011, USA,37. 

2
 Pride, Ferrell, Marketing, 15

th
,ISE edition,2010, Canada, p 282. 

3 Valarie A.Zeithand, Mary Jo Bitner, Dwayne D.Gremles, services Marketing,  McGraw Hill , 

2009,Singopore, p04. 

4 Philip kotler,verinica wong, john saunders, gary armstrong, principles of marketing, pearsoneducation, 2005, 

Spain, p625. 

Philip Kotler, Keller, Marketing Management, 14th, Pearson, 2012, USA, page873 

5 - Tina Harrison, Financial Services Marketing, FT Prentice Hall, 2000, Malaysia, page50. 

6 - Jean-Marc Lehu, L’encyclopédie du Marketing, EYROLLES, 2
ème

 édition, 2012, France, page 736. 
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عن نشاط أو عدة أنشطة ذات طبيعة غتَ ملموسة )غتَ عينية( التي في الغالب ابقز نتيجة  التعريف السابع:" عبارة
 Supports)تفاعل بتُ الزبوف و مقدـ ابػدمة من خلاؿ ابؼباشرة، سواءا ثم الاستعانة بعناصر مادية 

Physiques) ".أـ لا، بهدؼ توريد حل بؼشكلة الزبوف(Gronroos) 7 

 المصرفية الإسلامية:مزيج المعاملات  -2.1

 الذي يتشابو كثتَا مع ابؼزيج ابؼصرفي التقليدي من ناحية الشكل إذ أنو بوتوي على أربعة جوانب:

الاتساع: يشتمل على عدد خطوط ابؼعاملات ابؼصرفية ابؼعروضة، علما أنو قد بوتوي على واحد للمعاملات، أو 
 ستثمارية، ابؼعاملات الاجتماعية(.)مثل ابؼعاملات ابؼصرفية، ابؼعاملات الا 8عدة خطوط

 .9العمق: الذي يتحدد من خلاؿ الأشكاؿ أو الأنواع التي يتكوف منها خط ابؼعاملة الواحدة

، أي أنو يعبر عن ابصالي الأشكاؿ 10الطوؿ: يشتمل على بصيع ابؼعاملات ابؼصرفية ابؼكونة للاتساع والعمق
 ابؼشكلة لكل ابػطوط.

الاىتماـ بو من أجل معرفة مدى الارتباط ابؼوجود بتُ خطوط ابؼعاملات ابؼصرفية، أما التناسق )الارتباط(: يتم 
بالنسبة للمؤشرات ابؼعتمدة في التقييم فيمكن الاعتماد على طريقة التوزيع، متطلبات الإنتاج، أىداؼ 

 ،... .11الاستعماؿ

خلاؿ ىذه ابعوانب بيكن التعرؼ على عدة أبعاد، فبالنسبة للاتساع فإنو يساعد ابؼصارؼ على برقيق  من
السمعة ابغسنة من خلاؿ تلبية حاجات العملاء، على أف العمق يساعدىا على تغطية بـتلف القطاعات 

 ا حسب الشكل ابؼوالي:السوقية، أما التناسق فإنو يساعد على زيادة كفاءة أداء البنوؾ. والتي بيكن عرضه

 

 
                                                           
7 - Daniel Michel, Robert Salle, Jean-Paul Valla, Marketing Industriel « stratégies et mise en œuvre », 2

ème
 

edition, ECONOMICA, 2003, France, page 372. 

 .082، الاردف،2102، دار ابؼستَة، الخدمات المالية المصرفية، تسويق بؿمود حستُ الوادي، عبد الله ابراىيم نزاؿ - 8

 .012، ص2101عبد الرزاؽ حسن حساني، التسويق ابؼصرفي، جامعة دمشق، سوريا،  - 9

 .240، ص2112، دار ابؼناىج، الأردف، التسويق المصرفيبؿمد جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف،  - 10

 .44ص ، جامعة ابعزائر، رسالة دكتوراه،التسويقي من منظور التطبيقات التجارية الإسلاميةالمزيج ، 2114بلحيمر إبراىيم،  - 11
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 : مزيج المعاملات التي يقدمها البنك الإسلامي لعملائو.1.2الشكل رقم

 ابػدمات العقارية ابػدمات التكافلية خدمات الايداع خدمات التمويل

 الاستثمار ابؼباشر

 ابؼتاجرة ابؼباشرة

 ابؼضاربة

 ابؼشاركة

 ابؼرابحة المحلية

 ابؼرابحة الدولية

 ابعارية ابغسابات

ابغسابات بالعملة 
 الأجنبية

حسابات ابػدمات 
 الآلية

حسابات التوفتَ 
 الاستثماري

الودائع الاستثمارية 
 ابؼطلقة

الودائع الاستثمارية 
 بؿدودة الدخل

 بصعيات برفيظ القرآف

 مساعدة الطلبة الفقراء

 رعاية الأرامل والأيتاـ

 دعم ابؼساجد

الرعاية الصحية 
 وابؼستشفيات

 الإرشادالدعوة و 

 شقق وبؿلات بذارية

 بيوت سكنية

 إدارة وصيانة العقار

تقييم العمارات 
 والمجمعات السكنية

 البناء للغتَ.

 

ابؼملكة ، 2004، 66، البنك الإسلامي للتنمية، بجث رقم الإدارة الإستراتيجية في البنوك الإسلاميةعبد ابغميد عبد الفتاح ابؼغربي، : المصدر
 .386العربية السعودية، ص

 تطوير المعاملات المصرفية الإسلامية: -3.1

 بسر ابؼعاملة )سواءا كانت سلعة أو خدمة( بعدة مراحل آخرىا مرحلة الابكد

ار والتدىور التي تتميز بابلفاض في حجم ابؼبيعات وحجم الأرباح المحققة، حيث أنها تشكل مرحلة حرجة بالنسبة 
 ".ما ىو أحسن إجراء يتم إبزاذه إبذاه ىذه الوضعية؟"  طرح تساؤلا بسيطا ىو:للبنك الذي ي

 ابعواب على ىذا التساؤؿ بسيط يتمثل في قياـ البنوؾ بتجديد وتطوير معاملاتها ابغالية.

 

 العمق

 الإتساع
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 تعريف التطوير: -1.3.1

برسينات أو تعديلات يقصد بو إضافة مزايا جديدة للخدمات القائمة بهدؼ زيادة الطلب، مثل القياـ بإدخاؿ 
على ابػدمة ابؼصرفية وفي طريقة تقدبيها، استحداث خدمات وتقدبيها ضمن ابؼزيج ابغالي للخدمات، توسيع 

 "12النطاؽ ابعغرافي من خلاؿ تقدبيها إلى شرائح جديدة من العملاء.

ضل ابغلوؿ ابؼمكنة عبارة عن تطوير وايصاؿ ابػدمات وفوائدىا للعملاء بصورة جديدة ومتفوقة، بحيث تقدـ أف
 .13لتلبية الإحتياجات ابغالية

 Kotler, Andreasenأما حسب كوتلر وأندريسن 

فإف تنفيذىا لا يتطلب تغتَات جدرية في ابؼعاملة، بل تشتمل على بعض التغتَات البسيطة مثل التغليف وإعادة 
 .14التوزيع، البيع الشخصي و التسعتَالتصميم، مع التًكيز على عناصر ابؼزيج التسويقي مثل الإعلاف، قنوات 

 أما من الناحية الفقهية فتسمى بالعقود ابؼستجدة، والتي تعرؼ على أنها:

"تلك العقود التي تنظم أنواعا من العلاقات ابؼستجدة بتُ ابؼتعاملتُ، التي لم يكن بؿلها أمرا معهودا في القدنً، أو 
وابؼعلومة، بحيث لا تشبو في أركانها و الغرض من التعاقد عقدا  لأنها جاءت وليدة التطورات التقنية والاتصالات

من العقود ابؼعروفة في الفقو، ويتم ابغكم عليها  بددى برقيقها ابؼصلحة ومنافاتها الغرر الفاحش أو المحظورات 
 "15الشرعية، وفق القاعدة الفقهية :"الأصل في العقود الإباحة.

 يلي: من خلاؿ التعاريف السابقة نستنتج ما

 التطوير يكوف على معاملة موجودة وحالية.

 يشتمل على إحداث برسينات وتعديلات جزئية على ابؼعاملة ابؼوجودة.

 تقاـ التحسينات تبعا لرغبات وتطلعات العملاء، لا إلى أراء وبزمينات البنك ابؼنتج بؽا.

                                                           
، جامعة ابعزائر، ابعزائر، 2114/2112، أطروحة دكتوراه، ، دور التسويق في القطاع المصرفي: حالة بنك الفلاحة و التنمية الريفيةمدزيداف بؿ - 12
 .021ص

 .044، جامعة باتنة، ابعزائر، ص2118/2111، رسالة ماجستتَ، بنك البركة–تسويق الخدمات المصرفية في الجزائر عيشوش عبدو،  - 13

 .247، دار وائل، الأردف، ص 2008، ، تسويق الخدماتىاني بضود الضمور - 14

، الأكادبيية العربية للعلوـ ابؼالية المصارف الإسلامية الأردنيةأثر الضوابط الشرعية في تطوير الخدمات المصرفية في عبد الله إبراىيم عبد الله نزاؿ،  - 15
 .10، ص2112وابؼصرفية، الأردف، أطروحة دكتوراه، 
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 ابؽدؼ من التطوير ىو زيادة الطلب عليها.

 بيها حلولا ناجعة الإحتياجات ابغالية.تتميز ابؼعاملة ابعديدة بتقد

 خدمة:مراحل تطوير ال-2.3.1

من ابؼعروؼ انو لا بيكن تصور إحداث و تكوين سلعة ما أو خدمة في عملية واحدة أو مرحلة واحدة، بل بهب 
 بالنسبة لتطوير ابؼعاملة فتمر بدورىا بعدة مراحل نوضحها من خلاؿ الشكل ابؼوالي: ابؼرور بعدة مراحل. أما

 : مراحل تطوير المعاملة المصرفية.2.2الشكل رقم 

 

 

 
 .250، دار وائل، الأردف، ص 2008ابؼصدر: ىاني بضود الضمور، تسويق ابػدمات، 

 من الشكل نلاحظ وجود تسعة مراحل لتطوير ابؼعاملات ابؼصرفية، التي بيكن شرحها باختصار على النحو الآتي:

تبدأ ىذه ابؼرحلة بظهور ابغاجة إلى بذديد وتطوير ابؼعاملة ابؼصرفية ابغالية، عندىا ينطلق مرحلة توليد الأفكار: 
البنك في الإجراءات الأولية ابؼتمثلة في إجراء بذميع أىم الأفكار ابؼساعدة على برقيق ىذا ابؽدؼ. ومن بتُ أىم 

شخصي لأعضاء البنك، الإقتباس من البيئة ابؼصادر ابؼستعملة في عملية توليد الأفكار التمهيدية ىي: الإبؽاـ ال
 .16المحيطة، والطلبات ابؼعلنة من طرؼ العملاء ابػاصة بتقدنً معاملات جديدة

بعد الإنتهاء من بذميع الأفكار التمهيدية التي تعتبر بدثابة بدائل للحلوؿ، يتم إختيار مرحلة غربلة الأفكار: 
 لأحسن مردودية، ثم يقوـ البنك بتشكيل ىذه ابؼقتًحات.أحسن ىذه البدائل ابؼمكنة التحقيق و المحققة 

: تشتمل على عملية عرض ابؼعاملة ابؼصرفية ابعديدة على بعض العملاء من أجل التعرؼ على مرحلة الإختبار
 ردود فعلهم ابذاىخ ىذه ابؼعاملة. فمن خلابؽا بيكن التوصل إلى أىم ابؼزايا ابؼفضلة التي بيكن إعتمادىا في ابؼعاملة

 ابؼصرفية.

                                                           
 .112ص ، الاردف،2111، دار صفاء، ، أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى علياف - 16

 تولٌد الأفكار غربلة الأفكار تطوٌر المفهوم وإختٌاره

صٌاغة الإستراتٌجٌة 

 التسوٌقٌة
 التحلٌل التجاري تطوٌر الخدمة

السوق الطرح فً  إختٌار السوق المرحلة التجارٌة 
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يعتمد في ىذه ابؼرحلة على برديد أىم ابعوانب التسويقية ابؼمكن  مرحلة تطوير الإستراتيجية التسويقية:
الإستفادة منها مثل وصف حجم وتركيب وسلوؾ السوؽ ابؼستهدؼ، برديد التكلفة، وبرديد أىم الأىداؼ 

 .17طويلة ابؼدى

 دى جاذبية ابؼعاملة ابؼصرفية ابعديدة.: تشتمل على التعرؼ على ممرحلة التحليل التجاري

من خلاؿ تطوير ابؼنشورات ، الإعلانات، خطط البيع ابؼساعدة على تطبيق  مرحلة تطوير الخدمة الجديدة:
 .18ابؼفهوـ ابعديد

تعتمد ىذه ابؼرحلة على عملية بذريب مدى بقاح ابؼعاملة ابؼصرفية من خلاؿ إعتمادىا  مرحلة إختيار السوق:
 من العملاء، وعلى أساسو يتم التعرؼ على عدد ابؼهتمتُ المحقيقتُ من بتُ العملاء المجربتُ. لدى بؾموعة

يتم إعتمادىا بعد قبوؿ نتائج ابؼرحلة السابقة، عندىا يقوـ البنك بإتباع بؾموعة أنشطة تهدؼ  المرحلة التجارية:
ابعديدة إلى السوؽ. حيث يتم فيها برديد  بالدرجة الأولى إلى تسهيل وتفعيل التقدنً الفعلي للمعاملة ابؼصرفية

طرح وتقدنً ابؼعاملة ابؼصرفية إلى السوؽ، النطاؽ ابعغرافي بؽا، العملاء ابؼستهدفتُ، مع التأكيد على جدولة ىذه 
 .19الإجراءات

 تعتبر آخر ابؼراحل ابؼتمثلة في التقدنً الفعلي للمعاملة لإبلا السوؽ من  الطرح في السوق:

 بغقيقي.أجل التعامل ا

 مستويات التطوير:  -3.3.1

من ابؼعروؼ أف ابؼعاملة ابؼصرفية تتكوف من العديد من العناصر ابعزئية المحيطة بابؼعاملة الأساسية، لدى فإف 
ابؼصارؼ الإسلامية تطمح دائما إلى التحستُ والتطوير ابؼستمر بؼخرجاتها. إذ أنو توجد سبعة احتمالات لتطوير 

 :20ىي على النحو الآتي ابؼعاملات ابؼصرفية

: تعتمد ىذه ابغالة على إبهاد معاملة مصرفية جديدة غتَ موجودة سابقا، من الإبتكارات الجدرية للخدمات
 خلاؿ تشكيلها من عدة مواصفات وإجراءات جديدة غتَ معهودة في معاملات أخرى.

                                                           
 .256، دار وائل، الأردف، ص 2008، ، تسويق الخدماتىاني بضود الضمور - 17

18
 .112ص ، الاردف،2111، دار صفاء، ، أسس التسويق المعاصري مصطفى عليافربح - 

 .258، دار وائل، الأردف، ص 2008، ، تسويق الخدماتىاني بضود الضمور - 19

20 - Denis Lapert, Le marketing des services, Dunod, 2005, France, page 46-49. 
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عملية تسليم ابػدمة، مع المحافظة على : تشتمل على عملية التطوير ابؼعتمدة في الإبتكارات الجدرية لإجراءات
(، علما أف ابؽدؼ من ىذا التجديد ىو تقليص وقت التسليم Service de baseابؼعاملة ابؼصرفية الأساسية )
 مع برقيق إيرادات جديدة.

(: تقوـ البنوؾ بإضافة معاملة مصرفية جديدة إلى ابؼزيج La gamme) توسيع مزيج المعاملات المصرفية
تي ابؼوجودة بهدؼ الإستجابة إلى أكبر عدد بفكن من العملاء ابغاليتُ، أو من أجل جذب عملاء جدد ابؼعاملا

 بؽم رغبات بـتلفة عن العملاء ابغاليتُ، أو لكلا السببتُ.

: بزتلف عن الإبتكارات على الإجراءات من حيث اشتمابؽا على بذديد طريقة تسليم توسيع خطوط الإجراءات
أجل تسهيل تسليم ابؼعاملة ابؼصرفية إلى العملاء ابغاليتُ أو جدب عملاء جدد، مثل الإعتماد  ابػدمة ابغالية من

 على شبكة الأنتًنت في التسليم أو الإعتماد على ابؽاتف.

: تشتمل على عملية إضافة خدمات إضافية جديدة إلى ابؼعاملة الأساسية، الإبتكارات على الخدمات الإضافية
 فية موجودة سابقا.على تطوير خدمات إضا

: بذرى ىذه التحسينات على مستوى ابؼعاملة الساسية وعلى مستوى التحسينات على المعاملات المصرفية
 ابػدمات الإضافية ابؼوجودة سابقا من أجل رفع مستوى أداء ابؼعاملة ابؼصرفية ابغالية.

على ابعانب ابؼادي للمحيط من تتضمن ىذه العملية على إجراءات بؾموعة تعديلات  (:Styleتغيير النمط )
أجل برفيز مقدمي ابػدمة مثل تغيتَ الآثاث، تغيتَ الطلاء، تغيتَ ملابس العماؿ،. ىذا من دوف ابؼساس 

 بإجراءات تقدنً ابؼعاملة ابؼصرفية، أو ابؼساس بدستوى الأداء.

 الضوابط الشرعية المعتمدة في التطوير: -4.3.1

حة وسلامة معاملاتها ابؼصرفية مثلما تهتم بابؼردودية الإقتصادية، إذ تعتبر ىذه تهتم البنوؾ الإسلامية على مدى ص
ابػاصية من بتُ بفيزاتها عن البنوؾ التقليدية التي تركز على ابغسابات التجارية، بينما تركز البنوؾ الإسلامية على 

 تطوير وبذديد ابؼعاملة ابؼصرفية.ابعوانب العقادية للمعاملات ابؼتمثلة في الضوابط الفقهية ابؼوضوعة لعملية 

 :21أما ىذه الضوابط فهي على النحو الآتي

 .خلو ابؼعاملة ابؼصرفية ابؼطورة من الضرر 

                                                           

، الأكادبيية العربية للعلوـ ابؼالية الضوابط الشرعية في تطوير الخدمات المصرفية في المصارف الإسلامية الأردنيةأثر عبد الله إبراىيم عبد الله نزاؿ،  21-
 .14-10، ص2112وابؼصرفية، الأردف، أطروحة دكتوراه، 
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 .خلوىا من التعامل بجهالة ابغكم الشرعي 
 .خلوىا من التعامل بالغرر 
 دفع العميل للأقساط الواجبة بؼدة معينة. خلوىا من التعامل بالربا، مثل زيادة قيمة الدين حالة عدـ 
 .خلوىا من كل ما بىالف القرآف الكرنً، السنة النبوية والإبصاع الصريح 

 )ىيئة الرقابة الشرعية(. ماىية الهيئة الشرعية: -4.1

ابو في تقوـ البنوؾ الإسلامية بالعديد من ابؼعاملات ابؼصرفية والتي تتميز في أغلب الأحياف بالتعقد، وكذلك تتش
عدة حالات مع معاملات بؿضورة، عليو تتلقى ىذه البنوؾ صعوبة في المحافظة على سلامة معاملاتها ابؼصرفية. 
بسبب تكوين أفرادىا الذي في الغالب ىو تكوين ربوي، ومن ىذا الإشكاؿ إستوجب على ابؼصارؼ الإسلامية 

للمعاملات موجودة في التشريع الإسلامي منذ . علما أف فكرة ابؼراقبة الشرعية 22استحداث مدقق شرعي داخلي
 بدايتو:

مثل: حديث رفاعة أف النبي صلى الله عليو وسلم قاؿ:" يا معشر التجار: إف التجار يبعثوف يوـ القيامة فجارا إلا 
 " )أخرجو التًمدي وابن ماجو وابن حباف(.23من اتقى الله و بر وصدؽ.

عن عمر بن ابػطاب رضي الله عنو أنو كاف يرسل إلى السوؽ من يتولى إخراج التاجر الذي لا بوسن معرفة  روي
 الأحكاـ الشرعية للبيع والشراء منو.

روي عن الإماـ مالك أنو كاف يأمر الأمراء، فيجمعوف التجار والسوقة، ويعرضونهم عليو، فإذا وجد أحدا منهم لا 
لا يعرؼ ابغلاؿ من ابغراـ. أقامو من السوؽ و قاؿ لو:" تعلم أحكاـ البيع والشراء، ثم  يفقو أحكاـ ابؼعاملات، و

 ."24اجلس في السوؽ

وبفا سبق بيكن تعريف ىيئة الرقابة الشرعية على أنها عبارة عن بعنة متكونة من بؾموعة بـتصتُ في الفقو 
تقوـ بها البنوؾ الإسلامية، أو التي تعتزـ  الإسلامي، دورىم الأساسي يتمحور حوؿ ضماف سلامة ابؼعاملات التي

القياـ بها، أي أنها تعمل على تقليل ابؼخالفات الشرعية إلى أدنى مستوى، مع تنظيمها لأنشطة )معاملات( البنك 
 الإسلامي حسب الشريعة الإسلامية.

 
                                                           

 .414ص ، قطر، دار الثقافة،موسوعة القضايا الفقهية المعاصرة والإقتصاد الإسلامي، 2112السالوس، علي أبضد،  -  22

 .042، الاردف،ص 0118، دار النفائس، ، بحوث فقهية في قضايا إقتصادية معاصرةبؿمد سليماف الاشقر وآخروف -  23

 .121،121، سوريا،ص 2101، دار القلم، في فقو المعاملات المالية و الصرفية المعاصرةنزيو بضاد،  -  24
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 :25ة ابػاصة بابؽيئة الشرعيةيوجد نوعتُ من الرقابة ابؼعروفة في البنوؾ الإسلامي أنواع الرقابة الشرعية:-1.4.1

تشتمل على قياـ ابؽيئة بدراجعة بصيع العقود و الإتفاقيات التي تعتزـ البنوؾ الإسلامية  رقابة قبلية:-1.1.4.1
القياـ بها، وىي في حد ذاتها مرحلة من مراحل بذديد وتطوير ابؼعاملات ابؼصرفية. إذ أنو لا بيكن إعتماد أي عقد 

 بوبؽا من طرؼ ىيئة الرقابة الشرعية.أو إتفاقية إلا بعد ق

: تشتمل على عملية مراجعة بصيع العقود والإتفاقيات والأنشطة ابغالية للمصارؼ رقابة بعدية-2.1.4.1
الإسلامية، وذلك بهدؼ التعرؼ على مدى سلامتها وعدـ وجود للمخالفات الشرعية. علما أنو في عدة أحياف 

 ا بيكن برقيق الثقة في ابؼعاملات ابغالية.يعتمد على طريقة العينات. ومن خلابؽ

 خلاصة  -5.1

بست الإجابة على التساؤؿ الثاني ابؼتمثل في طبيعة صيغة بـرجات البنوؾ الإسلامية، حيث أنو تم ملاحظة مدى 
تقيدىا ببعض الضوابط مثل أف تكوف "ابؼعاملة ابؼصرفية" طيبة غتَ خبيثة، مع خلوىا من الإضرار بالعملاء، ىذا 

ل في مدى تقييدىا بابؽيئة الشرعية سواءا حالة ابعانب الشكلي الأوؿ، أما ابعانب الشكلي الثاني فهو يتمث
تطويرىا )حالة تصميمها، أو حالة تغيتَ التصميم(، أو في حالة تقدبيها إلى العميل، أي وجود رقابة للهيئة الشرعية 

 قبل وبعد التعامل بابؼعاملة ابؼصرفية في البنوؾ الإسلامية.

سلامية والبنوؾ الرأبظالية فيما بىص اىتمامها بإدارة ابعودة أيضا تم ملاحظة مدى التطابق ابؼوجود بتُ البنوؾ الإ
الشاملة ابؼتعلقة بدخرجاتها، مع تركيزبنا على برقيق أكبر قدر بفكن من الإشباع للعميل من خلاؿ احتًامهما 

 للمعايتَ ابؼثالية الواجب توفرىا في جودة ابؼخرجات.

 رئيسية ىي: وبفا سبق يلاحظ في ىذا الفصل وجود لثلاثة ملاحظات

 زبوف.مدى التباين ابؼوجود في طبيعة بـرجات البنوؾ الإسلامية ابؼتمثلة في تشكيلة من ابػدمات والسلع ابؼقدمة لل

كذلك مدى التباين في صيغة ابؼخرجات التي تبتُ أنها في البنوؾ الإسلامية تتميز باحتًامها للضوابط والقواعد 
 ابة شرعية قبلية وبعدية تتم من طرؼ بعنة )ىيئة( متخصصة.العامة للشريعة الإسلامية، مع وجود رق

أيضا تشابههما من حيث الانشغاؿ على إدارة ابعودة الشاملة للمخرجات والإىتماـ بددى الاشباع المحقق عند 
 العميل.
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 السعر.  -2

مكن ابغصوؿ عليها. لكن تركز بصيع ابؼؤسسات الربحية على السعر البيعي، لأنو يعتبر المحدد الرئيسي للمردودية ابؼ
بالنسبة للمستهلك فهو يعبر عن ابؼبلغ الذي يدفعو مقابل قيامو بالعملية التبادلية ابؽادفة إلى إكتساب سلعة أو 
حصولو على خدمة. أما بالنسبة إلى النظرة التسويقية فيقصد بالسعر :" بأنو تعبتَ عن القيمة التي يدفعها ابؼشتًي 

ا أنو يتم برديد السعر بعدة طرؽ، أشهرىا طريقة العرض والطلب ) أو ما يعرؼ بالسعر للسلعة أو ابػدمة ". علم
التوازني(، الذي بودد بعد التعرؼ على الطلب الوافد من أجل معروض معتُ، حينئذف  يتم تقييم السعر التوازني 

على سعر التكلفة، من  ابػاص بالسلعة أو ابػدمة. كذلك توجد طرؽ أخرى من بينها طريقة تقييم السعر القائم
خلاؿ إضافة ىامش ربحي إلى التكلفة التي يتحملها البنك من أجل إنتاج السلعة، أو من أجل تقييم ابػدمة إلى 

 العميل.

كما أف للبنوؾ عدة سياسات سعرية تنتهجها من أجل برقيق أكبر ربح بفكن، أي الاستفادة القصوى من 
مداخيل بـرجات البنك خلاؿ دورة حياتها ابؼرتقبة. مثل ما ىو ابغاؿ عند سياسة الاكتساح التي تقوـ على تقدنً 

عر إلى مستويات أعلى وابؽدؼ من ىذه ابػدمات ابعديدة بأقل سعر بؽا في البداية، بعدىا يبدأ الرفع في الس
السياسة ىو مساعدة ابػدمة على التموقع في السوؽ وسط باقي ابػدمات ابؼصرفية ابؼقدمة. زد على ىذه الطرؽ  

 كلها أف السعر ابؼعتبر لدى البنوؾ الرأبظالية ىو تلك القيمة ابؼتفق عليها بينها وبتُ العميل.

 تعريف السعر -1.2

يعبر السعر من ابؼفاىيم ابؼهمة التي بهب دراستها والعناية بها بالنسبة للبنوؾ الإسلامية لأنها من الركائز الأساسية 
لقيامها وباعث رئيسي في دوافع إنشاءىا، وبؽذا نقوـ بالتعريج على بـتلف التعاريف ابؼعطات من كلتا النظرتتُ 

 )البنوؾ التقليدية والبنوؾ الإسلامية(:

 مفهوم السعر عند البنوك التقليدية.-1.1.2

 :" بأنو تلك القيمة النقدية التي يدفعها العميل للمصرؼ مقابل حصولو على ابػدمة." 26يعرفو ناجي معلا

 :" بأنو تعبتَ عن القيمة التي يدفعها ابؼشتًي للسلعة أو ابػدمة." 27فيعرفو Kotlerأما كوتلر 
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 الإسلامية :مفهوم السعر عند البنوك -2.1.2

بىتلف مفهوـ السعر في الإقتصاد الإسلامي )في الفقو( عن السعر ابؼعروؼ في التسويق ابؼصرفي التقليدي،         
 والذي بيكن إعطاءه التعاريف الآتية:

 .28الذي يقوـ عليو الثمن، وبصعو أسعار، و أسعروا و سعروا تسعتَا: اتفقوا على سعر لغة:

 د عدة تعاريف منها:: فيمكن توريأما اصطلاحا

 :" بأنو ما تقع عليو ابؼبايعة عند الناس." 29التعريف الأوؿ

بثمن ابؼثل مع ربح يقتضيو العرؼ من غتَ إضرار بالبائع و لا  -أوابػدمة–:" ىو بيع السلعة  30التعريف الثاني
 بابؼشتًي."

ر البائع أو من جهة نظر ابؼشتًي، :" يعبر السعر عن قيمة السلعة أو ابػدمة سواء من جهة نظ31التعريف الثالث 
 ويعبر مصطلح التخطيط السعري عن القيمة ابؼتعلقة بابعوانب ابؼختلفة للتسعتَ".

:" الثمن ما يدفعو ابؼشتًي للبائع مقابل ابؼبيع فيمكن أف يكوف أقل أو أكثر من السعر وذلك 32التعريف الرابع 
 مساو للسعر." بحسب إتفاؽ الطرفتُ، وإف كاف الغالب اف يكوف الثمن

 :"الثمن: تعبتَ نقدي عن قيمة مبادلة السلعة وليس بؾرد تعبتَ عن القيمة فقط."33التعريف ابػامس 

ذلك الثمن )القيمة( الذي يغطي تكاليف الإنتاج أو ابعلب مع ىامش ربحي معقوؿ، و  التعريف السادس :"بأنو
 34ضرورة. لا يضر بابؼشتًي أو ابؼستهلك، ومع عدـ تدخل للدولة من غتَ

من بؾمل التعاريف نلاحظ وجود نوع من التشابو والإختلاؼ في نفس الوقت بتُ المقارنة بينهما:  -3.1.2
النظرتتُ الإقتصاديتتُ )الوضعية والإسلامية(، حيث أنهما يشتًكاف في اف السعر عبارة عن مقياس لقيمة ابؼبادلة 
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لمنفعة )ابػدمة( ، أما الطرؼ الثاني فهو العميل صاحب التي بذرى بتُ طرفتُ الأوؿ يتمثل في البنك ابؼالك ل
 الرغبة .

أما وجو الإختلاؼ فهو عدـ إعتماد التعريفات التقليدية على أي إضافات بالنسبة بؼقياس القيمة أو لعملية 
س قيمة ابؼبادلة، وىذا عكس التعريفات الإسلامية )ابؼأخوذة من النظرة الفقهية( التي لم تكتف بالتًكيز على مقيا

 ابؼبادلة وإبما ساقت بؾموعة من الضوابط ابؼساعدة على برصيل السعر ابؼثالي )السعر العادؿ(.

 ونستنتج ىذه الضوابط مثلا من:

 إشارة التعريف الأوؿ إلى: "عند الناس"

 إشارة التعريف الثاني إلى:" من غتَ إضرار بالبائع و لا ابؼشتًي"

 نظر البائع أو من جهة نظر ابؼشتًي"إشارة التعريف الثالث إلى:" من جهة 

 إشارة التعريف الرابع إلى:" أف يكوف أقل أو أكثر من السعر"

 إشارة التعريف ابػامس إؿ:" وليس بؾرد تعبتَ عن القيمة فقط"

 من ىذه التعاريف بيكن ملاحظة أف السعر ىو مقياس لعملية التبادؿ التي بذرى بتُ طرفتُ شريطة:

 ا.أف لا يتضرر أي منهم  -

 التًاضي بتُ الطرفتُ. -

التفريق بتُ عنصرين بنا " قيمة ابؼبادلة" و" القيمة" قاصدا وجود حالتتُ الأولى عندما بذرى ابؼعاملات  -
بصفة شرعية  من غتَ تدخل لأي مؤثر خارجي سلبي، وفيها تتساوى قيمة ابؼبادلة مع القيمة ) ما يسمى 

جود ىذه ابؼؤثرات ابػارجية )كالإحتكار، الغش، السعر العادؿ(, أما ابغالة الثانية فهي عند و 
التدليس،..( ،كما ىو ابغاؿ مثلا بعوىرة ذىبية ىي غالية الثمن، لكن من يقوـ بإقتناءىا بقليل من 

 الطعاـ في فتًة المجاعة، أي أف "القيمة" ىي مرتفعة لكن " قيمة ابؼبادلة" فهي منخفضة في ىذا ابؼثاؿ. 

عتبار ىي الأنشطة الإقتصادية التي تتميز بالنذرة، ابؼنفعة، و أف لا تدخل في دائرة علما أف ابؼأخوذ بعتُ الإ
 ، والتي تشمل على بصيع العناصر ابؼلموسة )سلعة( و غتَ ابؼلموسة )خدمة(.35المحرمات
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 السعر : مؤثرات3.2الشكل رقم

 

 

 

 
 

Source : Catherine Viot, L’essentiel sur le Marketing, Berti Edition, 2006, Alger, page 160. 

 ضوابط تحديد السعر:  -2.2

الوضعية في عملية برديد السعر من خلاؿ وضعو لعدة ضوابط  بىتلف الإقتصاد الإسلامي عن الإقتصاديات
تساعد على تشكيل سعر التوازف ابؼقبوؿ من طرؼ البنك و العميل، أي أف البنك بوقق ربحا من السعر ابؼعتمد في 
ابؼبادلة، أما العميل فيحصل على ابػدمة من دوف غبن تضيق بو نفسو. وىذا ما معناه أف كليهما راض في ىذه 

 ملية عن السعر، ومن بتُ ىذه الضوابط نذكر: الع

(: الزياة، ربا ابؼاء يربو: زاد 1/1659: لغة ) الفتَوزآبادي ، القاموس المحيط إجتناب الربا -1.2.2
. أما اصطلاحا فهي الزيادة على أصل ابؼاؿ من غتَ عقد تبايع. وقيل : ىو فضل خاؿ 36وارتفع، أيضا ىو الفضل

حكمو ابغرمة لورود عدة آيات وأحاديث تنص على ذلك منها قولو سبحانو عن عوض شرط لأحد ابؼتعاقدين. و 
(، وقولو صلى الله عليو وسلم: الذىب بالذىب و الفضة 275وتعالى:" وأحل الله البيع وحرـ الربوا")البقرة:

يد فإذا اختلفت بالفضة و البر بالبر و الشعتَ بالشعتَ و التمر بالتمر و ابؼلح بابؼلح مثلا بدثل سواءا بسواء يدا ب
(. ومن بتُ 3/43، 2134ىذه الأصناؼ فبيعوا كيف شئتم إذا كاف يدا بيد" )صحيح البخاري، حديث رقم 

أف فيو ظلم للناس المحتاجتُ، مع وجود معاف إنسانية أخرى منها: غلظة طباع ابؼرابي، الشح في  37علل بررنً الربا
الربا بوقق الربح الدائم للبنك، لكن يشكل مصدر غبن  الإنفاؽ، العزوؼ عن فعل ابػتَات،... منو نلاحظ أف

 بالنسبة للعميل.
بكسر –: على أف معتٌ الاحتكار لغة فهو: ابعمع والإمساؾ، و الإحتكار تحريم الإحتكار -2.2.2

حبس الطعاـ للغلاء وابؼدة غتَ بؿددة سواءا كانت سنة، أربعوف يوما، شهرا. أما اصطلاحا فلو عدة  -التاء
ريف أبو يوسف:" حبس كل ما يضر بالعامة، سواء كاف ذلك الشيئ قوتا أو لا ."، أي أنو إذا تعاريف منها تع
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تعدى ابغبس إلى مضرة العامة فهو إحتكار. وكذلك أف الإحتكار لا يكوف فقط في الأقوات، بل في كل ينتفع بو 
عليو وسلم:" لا بوتكر إلا . ومن الأدلة على برربيو قوؿ النبي صلى الله 38حتى ابػدمات ) ابػدمات البنكية(

(. وأيضا قولو صلى الله عليو وسلم:" من احتكر على 5/56،  4206خاطئ.") صحيح مسلم ، حديث رقم 
(. أي أف الاحتكار بوقق 2/729، 2155ابؼسلمتُ طعاما ضربو الله بابعداـ والإفلاس.")سنن ابن ماجو رقم 

 الفائدة للمحتكر )البنك( ويضر بالعميل.
: وىو قياـ ابؼشتًي بالزيادة في سعر السلعة او ابػدمة  لا ليشتًيها و إبما ليغري النجشتحريم  -3.2.2

، دار  3/407صاحبها، فيطمح البائع إلى رفع السعر تبعا للسعر ابؼعطى لو)الفائق في غريب ابغديث ، الزبـشري 
لنجش." )صحيح مسلم رقم ابؼعرفة بتَوت (. وىذا بؿرـ لقوؿ النبي صلى الله عليو وسلم :" أنو نهى عن ا

(. وفي ىذه الطريقة غتَ الشرعية رفع لسعر ابػدمة ابؼصرفية عن قيمة توازنها الفعلية و في 3/1156، 1016
برربيها إبقاء للسعر على حالتو التوازنية و بضاية للبنك من ابػسارة. على أف نتيجة ىذه ابغالة ىي وجود ضرر 

 يلحق بالبنك.

: فيها يتم تغليط العميل من خلاؿ إخفاء عيوب موجودة في ابػدمة لا يرغب التدليستحريم الغش و -4.2.2
فيها العميل، أو أف يقوـ البنك بتحفيز العميل وترغيبو على إشتًاء ابػدمة من دوف خلاؿ إعطاءىا مواصفات 

، 164مسلم رقم بزفي جانبها السلبي. و عليو يقوؿ النبي صلى الله عليو وسلم:" من غش فليس منا ." )صحيح 
(. وتبعا بؽذه الطريقة يقبل العميل  بسعر مرتفع  ابػدمة عن سعرىا التوازني ابغقيقي، حيث أنو لو علم 1/99

العميل بابؼواصفات ابغقيقية للخدمة ما قبل بهذا السعر. أي أف السعر الذي يدفعو العميل لا يعكس حقيقة 
 ابػدمة ابؼسلمة لو.

تظهر ىذه ابغالة خاصة في سياسة الإغراؽ، أين يقوـ البنك بعرض خدمة  رين:تحريم الإضرار بالآخ -5.2.2
بفاثلة لغتَىا بسعر أقل منهم دفو ىو حصد أكبر حصة سوقية بفكنة. وتبعا للقاعدة الفقهية "لا ضرر ولا ضرار" 

راجع طريقة لأكثر شرح ي –(  فإنو بورـ التعامل يهذه السياسة التي تضر بالبنوؾ الأخرى 1980)ابن بقيم، 
. ومنو يلاحظ أف الفائدة يتحصل عليها العملاء و البنك ابؼتبع بؽذه السياسة، على أف الضرر يلحق -التسعتَ 

 بالبنوؾ الأخرى.
العلة في بررنً ىذه الطريقة ىي تغرير القادـ من خارج البلد حيث يتم عرض عليو  عدم تلقي الركبان: -6.2.2

وجود بداخل البلد، أو أف يشتًي منو سلعة بسعر أقل من السعر ابؼتعارؼ عليو. خدمة أكبر من سعرىا ابغقيقي ابؼ
وفيها يقوؿ النبي صلى الله علية وسلم:" لا تلقوا الركباف و لا يبع حاضر لباد." سئل ابن عباس: ما قولو: لا يبع 

 تلقي الركباف بيعا (. و بررن757ً/ 2،  2050حاضر لباد؟ فقاؿ : لا يكوف لو بظسارا." )صحيح البخاري رقم 
و شراءا يرجع إلى بضاية العميل من الإغرار بو الناتج عن جهلو للأسعار ابؼتعامل بها في السوؽ، فيبيع للمشتًي 
                                                           

 .044، مصر ، دار الفكر الجامعً، ص صادية للأسواق في النظام الإسلاميالمعاملات الإقت،  2114أبو العلا ٌسرى محمد،  - 38
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بدوف القيمة )السعر التوازني، أو أف يشتًي على البائع بأعلى من السعر التوازني(. وتبعا بؽذا الإجراء يتم توحيد 
 .39تعاملتُ إلى قيمة واحدة ىي نفسها قيمة ابؼثلقيمة التبادؿ بتُ بصيع ابؼ

يقصد بالربح الفارؽ الإبهابي ابؼوجود بتُ سعر البيع )رقم الأعماؿ( وسعر  عدم المغالاة في الربح: -7.2.2
التكلفة الوحدوية )إبصالي التكاليف(. )فقهيا يعبر عنو بالتجارة التي تعتٍ النماء ابغاصل( وفي رفع الربح بشكل 

دث غبنا للعميل، أين يكوف العميل جاىلا للغبن أثناء العقد. وعليو بطلب الإعتداؿ و السماحة حالة فاحش بو
 برديد نسبة الربح في إطار التعاوف والتكافل وعدـ ابعشع بتُ البنك والعميل.

د على البنوؾ الإسلامية أف تتوفر على طرؽ سليمة مساعدة على بردي الرقابة الدقيقة للتكاليف: -8.2.2
النفقات الفعلية التي بست من أجل توفتَ خدماتها للعملاء، على أف ىذا التدقيق يساعد على بذنب أخطاء 
تسعتَ تضر بو أو بعميلو. و في نفس الوقت بهب القياـ بدتابعة والتأكد من بـتلف النفقات ابغادثة ومقارنتها 

 ات( وأسباب حدوثها.بالنفقات ابؼتوقعة. كذلك التعرؼ على بـتلف الفوارؽ )الابكراف

على أف البنوؾ الإسلامية تتبع ىذه الطريقة لتسهيل عملية برديد السعر العادؿ وكذلك لتجنب أي خطأ يكوف 
سببا في خسارتها أو سببا في غبن عميلها. أما بالنسبة للطرؽ فتَكز عليها من طرؼ طريقة نسبة الربح و طريقة 

 إتباع للتكلفة الفعلية.

 عملة في تحديد السعر لدى البنوك الإسلامية:الطرق المست -3.2
 من ابؼفروض أف نتطرؽ إلى الطرؽ ابؼستعملة في التقييم عند البنوؾ الإسلامية، لكن من غتَ العدؿ أف بكتج بجانب 

 واحد ونستنتج أنو الأحسن.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .21،20، دار الكتب العلمية، لبناف، بدوف سنة، صالحسبة في الإسلامأبضد بن عبد ابغليم بن تيمية،  - 39
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 : عناصر تقييم السعر.4.2الشكل رقم                                   
 

      الربح)ابؽامش الصافي(-1

      مصاريف عامة-6

      مصاريف ثابتة للتسويق-5

      أجور ثابتة-4

      مصاريف مثغتَة للتسويق-3

      أجور متغتَة-2

      مواد أولية-1

 
Source : Claude Demeure, MARKETING, 6ème édition, DUNOD,2008 , France, page 158.  

في البنوؾ الإسلامية، بعدىا نقيم مقارنة بتُ طرؽ  إذف من ىذا ابؼنطلق نستعرض الطرؽ ابؼستعملة ابؼستعملة
التسعتَ ابؼستعملة عندىا مع طرؽ التسعتَ ابؼستعملة عند البنوؾ التقليدية، من أجل إستقراء أىم الفوارؽ ابؼوجودة. 

 تبعا بؽذا بيكن عرض طرؽ التسعتَ عند البنوؾ الاسلامية على النحو الآتي:

للفرد ابؼسلم عدة أىداؼ من القياـ بعملية الاستغلاؿ في الأنشطة نسبة معينة من الربح:   -1.3.2
، منها: برقيق كفايتو، القياـ بواجب الاستخلاؼ، تنمية موارده، ... . ولتحقيق مثل ىذه الأىداؼ 40ابؼختلفة

بهب ابغصوؿ على فائض بعد القياـ بصرؼ أمواؿ للقياـ بالنشاط، ويظهر جليا ىذا ابؼعتٌ من ابغديث الذي 
قوؿ فيو رسوؿ الله عليو الصلاة و السلاـ:" دعوا الناس يرزؽ الله بعضهم من بعض" ) صحيح مسلم ، حديث ي

( . ويسمى ىذا الفائض بالربح الذي بيثل بنسبة من القيمة الإبصالية، أما قيمتو فيجب أف  5/6،  3902رقم 
أنو بهب أف تكوف معقولة لا يوجد فيها استغلاؿ أو  لأنها مساوية لنسبة الزكاة. كما % 2,5تفوؽ نسبة 

 احتكار.

:" أف معتٌ التجارة تنمية ابؼاؿ بشراء البضائع وبؿاولة بيعها بأغلى من بشن  41وفي ىذا الصدد يقوؿ ابن خلدوف
ل في الكثتَ  الشراء،.. . و ىذا الربح بالنسبة إلى أصل ابؼاؿ يستَ، إلا أف ابؼاؿ إذا كاف كثتَا عظيم الربح لن القلي

كثتَ.". ومن ىذا بيكن ملاحظة أف الربح )النسبة( بهب أف برقق مصلحة صاحب البنك في استًداد نفقاتو و 
مساعدتو على البقاء ومن جهة أخرى برمي العميل من خلاؿ صغر النسبة ليتسهل عليو القياـ بإقتناء خدمات 

                                                           
للنشر و ، الأردن ، الوراق السياسة السعرية في المذهب الإقتصادي الإسلامي،  2112الهٌثً عبد الستار إبراهٌم رحٌم،  - 40

 .028التوزٌع ، الطبعة الأولى، ص 
 .041، دون دولة، مؤسسة شباب الجامعة، ص دراسة تكاليف الإنتاج و التسعير في الإسلام،  0182الكفراوي عوف محمود،  - 41

 مصارٌف ثابتة

 التكلفة المتغٌرة

سعر التكلفة 

 الكامل

 سعر البٌع

 القٌمة المضافة
تكلفة القٌمة 

 المضافة

هامش على 

التكلفة 

 المتغٌرة
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حم الله رجلا بظحا إذا باع بظحا إذا اشتًى بظحا إذا البنك. ولعل أبلغ حديث ىو قولو صلى الله عليو و سلم:" ر 
 ( . 3/75،  2076إقتضى") صحيح البخاري ، حديث رقم 

علما أف الربح من ابؼنظور الإقتصادي الإسلامي لا يدخل في قيمة الفائدة )ربا النسيئة(، لاينتج عن الغش أو 
ىو عدـ ابؼغالات في ابغصوؿ على الربح، و منو التدليس، عن عملية الاحتكار، عدـ احتساب الزكاة، وبساـ ىذا 

 فإف السعر بوسب من العلاقة الآتية :

 (. ,1) نسبة ابؽامش xالسعر  = التكلفة الكلية 

( ابؼنعقد في دورتو 8/5) 46أما كيفية برديد مقدار الربح فندرج قرار بؾلس بؾمع الفقو الدولي الإسلامي رقم 
قرتو الثانية أنو ليس ىناؾ برديد لنسبة معينة للربح يتقيد بها التاجر في و الذي جاء في ف 42ابػامسة بالكويث

 معاملاتو، لكن يتم مراعاة ما تقضي بو الآداب الشرعية من الرفق والقناعة و السماحة و التيستَ.

التًكيز تعد ىذه الطرؽ من بتُ الطرؽ ابػاصة بالبنوؾ الإسلامية التي يتم فيها إتباع التكلفة الفعلية:  -2.3.2
على قيمة الانفاقات الفعلية بدقة نظرا لعملية الإقراض التي يقوـ بها البنك ابذاه العميل. أي أف السعر الذي 
بوسب على العميل يكوف مساويا فقط لقيمة الإقراض مضافا إليها قيمة بـتلف ابؼصاريف ابؼتحملة من أجل 

 تسليمو القرض، منو بودد السعر تبعا لعلاقة الآتية:

 السعر = قيمة القرض + التكلفة الفعلية ابؼتحملة.

وسبب إدراج التكاليف إلى القرض ىو الإنتفاع الذي  ينجر عن عملية الإقراض للمقتًض، علما أف الذي 
من سورة البقرة إذ يقوؿ الله سبحانو وتعالى :" و ليملل الذي  282يتحملها ىو ابؼقتًض حسب نص الآية رقم 

في الشرح الكبتَ:" فمن إقتًض إردبا )مكياؿ يعادؿ أربعة وعشرين صاعا( فأجرة كيلو على عليو ابغق." ، وجاء 
(. أما بالنسبة بؼعاملة البنوؾ 3/145ابؼقتًض، وإذا رده فأجرة كيلو عليو بلا نزاع." )الشرح الكبتَ للدردير:

 ابؼعاصروف فيها إلى قولتُ: 43الإسلامية فقد اختلف

ك للنفقات ابؼتًتبة على عملية الإقراض للمقتًض، وبو قاؿ: بؾمع الفقو الإسلامي القوؿ الأوؿ: جواز أخذ البن
الدولي بجدة، المجلس الشرعي التابع بؽيئة المحاسبة وابؼراجعة للمؤسسات ابؼالية الإسلامية، اللجنة الدائمة للبحوث 

 (: 13:1/3الإسلامي الدولي رقم ) العلمية و الإفتاء بابؼملكة العربية السعودية، مثلا جاء في قرار بؾمع الفقو

 بخصوص أجور خدمات القرض في البنك الإسلامي للتنمية: ( أ)
                                                           

لعربٌة للعلوم الأردن، الأكادٌمٌة ا، رسالة ماجستٌر، التسويقي في البنوك الإسلاميةالمزيج ،  2111خانجً محمد بهاء الدٌن،  - 42

 .12المالٌة والمصرفٌة، ص 
، ، الأردن دار التكلفة الفعلية في المصارف الإسلامية"الأسباب والضوابط"، 2101السوٌدان محمد بن ولٌد بن عبد الللطٌف،  - 43

 .21النفائس، ص 



 .رفي الاسلامي و الدراسات السابقةلمزيج التسويقي المصا          الفصل الثاني: 

80 
 

 أولا: بهوز أخذ أجور خدمات القروض على أف يكوف ذلك في حدود النفقات الفعلية.

 ثانيا: كل زيادة على ابػدمات الفعلية بؿرمة، لأنها من الربا المحرـ شرعا."

بل على عملية الإقراض وبو قاؿ : د.الطيار، د. عبد الله السعيدي،.. . و دليلهم القوؿ الثاني: عدـ أخذ أي مقا
(، أي أف الآية قاعدة كلية 91فيو قوؿ الله سبحانو وتعالى:" ما على المحسنتُ من سبيل." )سورة التوبة، الآية رقم 

 في الإحساف.

اص ابؼعنوف بػ:" التكلفة الفعلية في ابؼصارؼ ويرجح الدكتور: بؿمد بن وليد بن عبد اللطيف السويداف في بحثو ابػ
القوؿ الأوؿ الذي بهيز أخذ قيمة تكاليف الإقراض من ابؼقتًض. مستشهدا بدخالفة ىذه الطريقة  44الإسلامية."

للزيادة الداخلة في الربا، وكذلك أف القوؿ الثاني يكوف مانعا للبنوؾ من الإقراض لتحملو قيمة النفقات الإضافية و 
ضيق على الناس حالة إمتناع البنك من ىذه ابؼعاملة، وتسمى ىذه القيمة التابعة للتكلفة بػ:" العمولة، أو أيضا ت

 الأجر".

تظهر ىذه الصورة عند طرح خدمة جديدة، أو عند القياـ بتنشيط مبيعات إتباع سعر المنافسين :  -3.3.2
صة بابػدمات ابؼماثلة ابؼعروضة من البنوؾ الأخرى في ابػدمات، بحيث تقوـ البنوؾ الإسلامية بإحتًاـ الأسعار ابػا

السوؽ. مع التنبيو على بساثل ابػدمات فيما بينها من ناحية ابؼواصفات، أي أف خدمة البنك بؽا نفس مستوى 
 ابعودة بػدمات البنوؾ الأخرى، وابؽدؼ من ىذه الطريقة ىو بذنب الإضرار بالغتَ.

ذي تطبقها الدولة على البعض في حالة بزفيضهم للسعر بهدؼ إكتساح يشهد على ىذا النمط نظاـ ابغسبة ال
السوؽ ، منو تقوـ بإجبارىم على اتباع سعر التوازف السوقي أو ابػروج من السوؽ. أما حالة عدـ التماثل ) 

بؼوجودة التباين، التميز( فإنو لا يتم تسعتَ خدماتهم ) لأكثر معلومات راجع طريقة التسعتَ(، ومن بتُ الأمثلة ا
 عن ابغسبة بقد:

بقد أف عمر بن ابػطاب رضي الله عنو، مر بحاطب بن أبي بلتعة، وىو يبيع زبيبا لو بالسوؽ، فقاؿ لو عمر بن 
" )رواه مالك، ابؼوطأ، باب ما جاء في 45ابػطاب رضي الله عنو:" إما أف تزيد في السعر، وإما أف ترفع من سوقنا.

 ابغكرة والتًبص(

                                                           
، ، الأردن دار ي المصارف الإسلامية"الأسباب والضوابط"التكلفة الفعلية ف، 2101السوٌدان محمد بن ولٌد بن عبد الللطٌف،  - 44

 .81النفائس، ص 
 .010، ص2112، دار الإماـ مالك، ابعزائر، أحكام البيع وآدابو في الكتاب والسنةأبو سعيد بلعيد بن أبضد،  - 45
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ابؼواصفات فيشهد لو قوؿ الأماـ مالك:" ومن حط من السعر أقيم، وىذا مالم يكن الغالب على أما التماثل في 
أىل السوؽ ابعشع، ومضاعف الأرباح، فإف كانوا كذلك، فإف من يبيع بسعر أقل منهم يشكر، ويكوف عملو 

 "46بؿمودا لرفقو بالعامة.

والتًكيز على مستوى جودة ابػدمات ابؼقدمة من  وكنتيجة بؼا ذكر فإف البنوؾ الإسلامية مطالبة بدراسة السوؽ
البنوؾ الأخرى. فإذا وجدت بساثل بتُ خدمتهم وخدمتها فعليها أف تعطيها نفس السعر ابؼوجود عندىم. أما إذا 
وجد تباينا فيما بينهما فتحدد إذا كانت خدمتها أعلى مستوا من مستوى جودتهم فتًفع سعرىا، وإف كاف مستوى 

 مستوى جودتهم فتخفض من سعر خدمتها. جودتها أقل من

تستعتُ ىذه الطريقة في برديد السعر على العلاقة ابؼوجودة بتُ العرض والطلب التي العرض والطلب:  -4.3.2
برصل على حالة توازف بينهما، إلا أف ىذا القانوف ليس ىو نفسو قانوف العرض والطلب الوضعي لأنو يركز على 

ى التوازف وىي أف تسود السوؽ ظروؼ منافسة حرة كعدـ وجود للإحتكار، تؤثر على مستو  47عدة ضوابط
 الغش، التدليس، تلقي الركباف، أيضا الطلب يعبر عن ابغاجات ابغقيقية للمجتمع ابؼسلم.

العميل يقوـ بالإنفاؽ ملتزما لقواعد السلوؾ الإسلامي، العرض يلتزـ كذلك بآداب السلوؾ الإسلامي، الدولة 
 نافسة ) ما يعرؼ بنظاـ ابغسبة( من خلاؿ مراقبة العارضتُ و الطالبتُ.توفر شروط ابؼ

وتعرؼ ىذه ابغالة عند الفقهاء بػ" بشن ابؼثل" ابؼأخوذة من ابغديث الذي يقوؿ فيو صلى الله عليو وسلم:" من 
أعتق شركا لو في عبد، وكاف لو من ابؼاؿ ما يبلغ بشن العبد، قيم عليو قيمة عدؿ، لا وكس و لا شطط، فأعطى 

بشن ابؼثل مأخوذة من " قيمة العدؿ"، كما شركاءه حصصهم وعتق عليو العبد." ) متفق عليو(. أي أف نسبة 
 يسميها البعض بػ" السعر ابؼتوسط".

ومن بتُ الأحاديث ابؼعتمد عليها في ىذا ابؼوضوع حديث جاء فيو بصاعة إلى الرسوؿ صلى الله عليو وسلم و 
الباسط الرازؽ طلبوا منو أف يسعر بعد الغلاء الذي حدث في أسعار الأقوات في السوؽ، فأجابهم :" إف الله ىو 

ابؼسعر، وإني لأرجو أف ألقى الله و ليس أحد منكم يطلبتٍ بدظلمة في دـ و لا ماؿ." ) سنن التًمذي رقم 
(.ويفهم من ابغديث أف سعر السوؽ غتَ ابؼقصود مقبوؿ شرعا حتى ولو كاف مرتفعا، لأنو ناتج 3/56: 1318

 الطلب على ابػدمة ابؼصرفية. أما في حالة قصد عن ظروؼ عادية إما عن نقص في العرض، أو عن إرتفاع في في
من طرؼ البنوؾ ففي ىذه ابغالة بيكن بزفيض السعر بتدخل للدولة )آنظر طريقة  -أي مفتعل –ىذا الإرتفاع 

التسعتَ(. علما أف في ىذا الإرتفاع تعويض للمالك عن ابػسارة التي كاف من ابؼمكن أف يتحملها لو اعتمد على 

                                                           
 .010، ص2112ائر، ، دار الإماـ مالك، ابعز أحكام البيع وآدابو في الكتاب والسنةأبو سعيد بلعيد بن أبضد،  - 46

 .014، مصر ، دار الفكر الجامعً، ص المعاملات الإقتصادية للأسواق في النظام الإسلامي،  2114أبو العلا ٌسرى محمد،  - 47
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عليو فإنو بهب على البنوؾ الإسلامية  مراعات وضعية العرض والطلب من أجل برقيق سعر السعر السابق. 
 التوازف العادؿ ) أي تسوي قيمة التبادؿ مع القيمة( مع إحتًاـ بصيع الضوابط.

ذكر في الطريقة السابقة أف السعر يتحدد تبعا لظروؼ التسعير ) سعر الحكومة، نظام الحسبة( :  -5.3.2
غتَ في الطلب و العرض، مع إنتفاء تأثتَات غتَ ابؼرغوب فيها كالإحتكار، الإكتناز. أما ابؼنظم و السوؽ من ت

ابغارس على وجود توازف طبيعي )أخلاقي( للسوؽ ىو الدولة من خلاؿ تطبيقها لنظاـ ابغسبة . وفيو تكوف  
أي تأثتَ أو بركم في السعر، ومن كمراقبة توفر الظروؼ ابػاصة بالتوازف ابؼطلوب في السوؽ الإسلامية، من دوف 

 ابؼعروؼ أف النبي صلى الله عليو وسلم كاف يطوؼ في السوؽ من أجل مراقبة أعماؿ التجار.

 لكن ىل ىذه قاعدة عامة؟، أي ىل أف الدولة لا تتدخل في برديد أسعار السلع وابػدمات )العوض(؟.

 .48ابعواب ىو أف في التسعتَ ابغكومي حكماف، حكم عاـ وحكم خاص 

 خلاصة السعر. -4.2

يعبر السعر في ابؼزيج التسويقي ابؼصرفي الإسلامي عن القيمة التوازنية العادلة التي تتساوى فيها " قيمة ابؼبادلة" مع 
كار، الغش، التدليس، ...(.كذلك " القيمة"ف من دوف وجود تأثتَات جانبية بزل بتُ القيميتتُ )مثل: الاحت

الأخذ بعتُ الاعتبار للتًاضي بتُ الطرفي، عدـ وجود للضرر عند أحد الطرفتُ. علما أف ابؽدؼ الرئيسي للسعر 
 ىو برقيق الأرباح من خلاؿ ابغصوؿ على حصة سوقية خاصة وكذلك أنو ابؼفتاح الأساسي للبقاء.

نفعة النابذة عن ابؼعاملة ابؼصرفية والتي تعطي صورة واضحة عن كما أف السعر يتناسب في أغلب الأحياف مع ابؼ
قيمتها، أيضا يتناسب مع المجهوذات ابؼبذولة سواءا كانت فكرية أو عضلية، كذلك يتبع تكلفة متحملة سواءا  

هر كانت تكلفة إنتاج السلعة أو كانت تكلفة تقدنً ابػدمة إلى العميل، مع عدـ نسياف لعامل ابؼخاطرة الذي يظ
 في قاعدتي "ابػراج بالضماف" والغرـ بالغنم".

بىتلف أيضا السعر في ابؼزيج التسويقي ابؼصرفي الإسلامي من ناحية الضوابط ابؼفروضة على المحيط الذي تتحدد 
فيو القيمة، ابؼتمثلة في عدـ دخوؿ الرابا التي تزيد من قيمة ابؼبادلة، عدـ احتكار للمعاملة، منع التعامل بالنجش، 
عدـ تلقي الركباف، منع الغش، التدليس، ... . كل ىذه العناصر تزيد في النهاية من السعر ػ قيمة ابؼبادلة ػ وترفعو 
عن القيمة التي ينتج عنها عدـ بلوغ السعر التوازني العادؿ. أي أف السعر الناتج عن ىذه العوامل السابقة ليس ىو 

 تي تبقى أقل من السعر ابغادث.السعر العادؿ بسبب عدـ مساواتها "للقيمة" ال
                                                           

 .141-124، 0118أبو رخٌة و آخرون،  - 48
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أما بالنسبة للطرؽ ابؼعروفة في تقييم السعر فليست نفسها ابؼعروفة في ابؼزيج التسويقي الرابظالي، إذ أنها تعتمد على 
طريقة حصة ابؽامش ابؼضاؼ إلى التكلفة الأصلية ابؼتحملة من اجل إنتاج السلعة او من أجل تقدنً ابػدمة إلى 

ا تكوف عبارة عن نسبة مئوية. أو أف يقوـ البنك الإسلامي بالإعتماد فقط على نفس قيمة العميل، وغالبة م
التكلفة )بالنسبة للإقراض النقدي(، كما بيكن للبنك أف بوتـً السعر ابؼماثل ابؼعتمد من طرؼ باقي البنوؾ. علما 

قانوف العرض والطلب ابؼعروؼ أنو في أغلب الأحياف يتم الإعتماد على قانوف العرض والطلب الذي بىتلف عن 
في النظاـ الرأبظالي من خلاؿ تقييده بدجموعة من الضوابط )السابقة الذكر في الفقرة السابقة( التي توافق بتُ 

 السعر والقيمة من أجل ابغصوؿ على السعر العادؿ.

تماد النوع الأوؿ على الفائدة يبقى الفارؽ الكبتَ بتُ البنوؾ التقليدية و البنوؾ الإسلامية في عنصر التسعتَ ىو إع
التي تعتبر عند النوع الثاني ربا بؿرمة، وىي بؾمع على برربيها، ومن بتُ القرارات )الفتاوى( التي تبتُ برربيها قرار 

 49(9/12)115بؾمع الفقو الإسلامي الدولي في دورتو الثانية عشرة بالرياض في ابؼملكة العربية السعودية  رقم 
الذي ينص على عدة نقاط أوبؽا:" العبرة في وفاء الديوف الثابتة بعملة ما، ىي بابؼثل و ليس بالقيمة، لأف الديوف 

 تقضى بأمثابؽا، فلا بهوز ربط الديوف الثابتة في الذمة، أيا كاف مصدرىا بدستوى الأسعار".

النقود، فإف البنوؾ الإسلامية بؽا نفس  وإذا قيل إف حجة إعتماد البنوؾ التقليدية على الفائدة ىي تغتَ قيمة
الإنشغاؿ بالنسبة إلى قضية تغتَ قيمة النقود )خاصة حالة التدىور، أو التضخم(. لكنها لا تعتمد على ىذه 

ألا وىو ما يعرؼ باستخداـ أساليب توظيف  -الفائدة–الطريقة و إبما بؽا علاج مغاير لعلاج البنوؾ التقليدية 
اـ الأمواؿ في التمويل بابؼشاركة )ابؼتناقصة، الثابتة، ابؼتغتَة(، بسيل ابؼرابحة، السلم، ابؼضاربة، ، مثل استخد50الأمواؿ

 بسويل الاستصناع، الإجارة، ... .

كما يلاحظ أف الزبوف أصبح بيتلك ملاحظة قوية وبسيز جيد للأسعار ابؼختلفة والقيمة ابؼقابلة بؽا، فمثلا بينت 
 %من ابؼستهلكتُ  % 80أف  (CREDOC)لدراسة وملاحظة شروط ابغياة بفرنسا دراسة قاـ بها مركز البحث 

يقرزوف أف أسعار العلامات الكبرى غتَ مبررة. منو  %70يعتبروف أف أسعار علامات التوزيع مبررة، وأف منهم 
بؼنتج ابؼعروض لو فإف ىذه الأرقاـ توضح مدى ابغالة الفكرية التي بلغها ابؼستهلك، والتي جعلتو بييز ما إذا كاف ا

 .51يعادؿ السعر الذي يطلب منو، أي أف ابؼستهلك بلغ مرتبة تعرؼ بحالة "اليقظة"

                                                           
 .112،414الثقافة، ص  ، قطر، دارموسوعة القضايا الفقهية المعاصرة والإقتصاد الإسلامي، 2112السالوس، علً أحمد،  - 49
دن، دار النفائس للنشر ، الأرالتغيرات في قيمة النقوذ " الآثار و العلاج في الإقتصاد الإسلامي"، 2101خلٌفً، عٌسى،  - 50

 .014-084والتوزٌع، ص 
51 - Nicolas Riou, Marketing Anatomy, EYROLLES, 2009 , France, page 170. 
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منو يلاحظ أف السعر ابؼستعمل في البنوؾ الإسلامية ىو سعر عادؿ أخلاقي لأنو يتحدد تبعا لضوابط  أخلاقية 
السعر فتتضح من خلاؿ أخذه بعتُ الإعتبار  منها: بررنً الربا، بررنً الإحتكار، بررنً الغش و التدليس. أما عدالة

مصالح البنك نفسو من خلاؿ برقيق الربح والعميل من خلاؿ تسهيل إكتسابو للخدمة ابؼصرفية من غتَ غبن، 
وأيضا مصالح البنوؾ فيما بينها من خلاؿ بررنً الإضرار ببعضها البعض مثل بررنً إعتماد بزفيض السعر للأقلية 

ما تدخل الدولة فهو كذلك من أجل تعزيز أخلاقية السعر العادؿ من خلاؿ بضاية قصد إكتساح السوؽ، أ
 العملاء من إتفاؽ البنوؾ و بضاية البنوؾ من إتفاؽ العملاء.

 التوزيع. -3

 :ف التوزيعتعري -1.3

تقوـ  سبق في دراسة العنصر ابػاص بابؼنتج أف البنوؾ الإسلامية على عكس البنوؾ الثقليدية من حيث إعتمادىا
على تقدنً خدمات خالصة، بابػصوص كونها وسيط مالي بتُ زبوف مدخر و الزبوف ابؼستثمر أو الزبوف ابؼستهلك، 
أما البنوؾ الإسلامية فإنها تقوـ بتقدنً خدمات كما تقدـ سلعا. لدى سيتم تقدنً تعريف للتوزيع ابػدمي، و  

 كذلك تعريف للتوزيع السلعي على النحو الآتي: 

ة من وسائل توصيل ابػدمة الصرفية إلى العملاء في ابؼكاف والزماف ابؼناسبتُ، بصورة تساعد على زيادة أية وسيل
 .52التعامل بها، وبالتالي زيادة الإيرادات النابذة عنها

ىي بؾموعة الدوائر، القنوات والوسائط الذين يسمحوف بالإتصاؿ ابؼادي. مابتُ ابؼنتجات أوابؼؤسسات )البنوؾ( 
 .53ؽ ابؼوجهة إليهاوالأسوا

منو فإف ابؼؤسسات منها ابؼصارؼ ملتزمة بتوفتَ السلع وابػدمات التي بوتاج إليها الزبوف في ابؼكاف، بالكمية. وفي 
في مقالة تسويق ابػدمة  يرى الاعتماد  (Gronross). إلا أف غرونروز 54التوقيت الذي يرغم فيو القياـ بالاستلاـ

ابؼصرفية، أحسن من بقاء الإعتماد على الطريق التقليدية . لدى قاـ باقتًاح  على طرؽ حديثة لتوزيع ابػدمات
طريقة جديد بظاىا "مفهوـ الوصوؿ".بعد اعتًاضو على قصر التوزيع ابؼعتمد في السلع ابؼادية مقارنة بابعانب 

أنو يهتم بكل  ابػدمي . على إف الاستفادة من مفهوـ الوصوؿ في تسويق ابػدمات ابؼصرفية من جانبتُ، الأوؿ

                                                           
 .042 ص ، 2114، الطبعة الثالثة، الأردف،للتسويق المصرفيالأصول العلمية معلا ناجي ، 52

 .186 ، ص2008"، دوف مطبعة، ابعزائر، ، التسويق المصرفي " مدخل تحليلي استراتيجيمعراج ابؽواري، أبضد أبؾدؿ 53

54 Bruno Joly, Marketing Stratégique, Pages bleues + de Boeck, 2009, Algerie, page 93. 
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من خلاؿ برويل غتَ ابؼلموسة إلى خدمة متماسكة.كما  الأجزاء ابؼكونات للخدمة )لب، +ابػدمات ابؼصاحبة(
موقع البنك، مدخل  تسهل عملية توصيل ابػدمات ابؼصرفة إلى الزبوف، تشتمل ىذه العناصر ابؼصاحبة مثلا على:

 لأفراد العاملتُ و ىيئتهم، الأنظمة الآلية،..........البنك، وطريقة تصميمو، ابؼكاتب وطريقة تنظيمها، ا

 .55أما ابعانب الثاني فيشمثل على تركيز البنوؾ في عملية التوزيع على التوزيع ابؼباشر 

ابؼفهوـ والاطار ابػاص بالتسويق في التموين :الكثتَ يعتبروف أف التوزيع وظيفة تقنية تتحكم فيها وظيفة الإنتاج 
 لى عملية التسليم بعد القياـ بالإنتاج، إلا أنها تتموقع برت إنشغالات  واىتمامات التسويق كما نتيجة اشتمابؽا ع

    الشكل الآتي:يوضحو 

 
 التسويق والتوزيع: 5.2رقم الشكل

 

 

 
Source : Goran Svensson, Holistic and Cross-disciplinary deficiencies in the theory generation of supply 
chain management, Supply chain management, 2003, An international Journal, Vol 8, N°4, page 311. 

على ، (McKitterick ;1957 ;Keith)أف ابؼفهوـ التسويقي يشتمل على تأكيد أبنية حاجيات ورغبات الزبائن  إذ
ومسألة مكاف السوؽ  أف العنصر التسويقي يقوـ على توضيح أبنية التغتَ في أنشطة بؿيط الأعماؿ )البيئة(.

(Levitt ;1960.) ( أما ابؼزيج التسويقي فيهتم بدراسة التموينSupply،)  56والطلب  في القنوات التسويقية 
(Borden ;1964, McCarthy 1960 ;1964.). 

 

 

                                                           
، جامعة ابعزائر، ابعزائر، 2114/2112، أطروحة دكتوراه، دور التسويق في القطاع المصرفي: حالة بنك الفلاحة و التنمية الريفية ،زيداف بؿمد55

 .044،048ص

،56 Goran Svensson, Holistic and Cross-disciplinary deficiencies in the theory generation of supply chain 

management, Supply chain management, 2003, An international Journal, Vol 8, N°4, page 311 

القصر 

 التسوٌقً

المزٌج 

 التسوٌقً 
المفهوم 

 التسوٌقً
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نقطة النهاية الاستهلاك    نقطة الانطلاق                         
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 قنوات التوزيع                                                                           -2.3

باسم  عبارة  عن مسار توجيو يسمح بإرساؿ ونقل السلع وخدمات من عند ابؼنتج إلى الزبوف، وتعرؼ أيضا
 .57"قنوات البيع "

عبارة عن "مكونة" واحدة بغلقة التوزيع فهي بسثل وحدة من الوسطاء ذوي نفس الطبيعة  قناة توزيع:-1.2.3
 58.التجزئة، .. ابؼساعدين على عملية التوزيع. مثلا بقد بائعي ابعملة، الأسواؽ الكبرى، بؿلات

 طول حلقات التوزيع:-2.2.3

يتم التعريف على طوؿ حلقات التوزيع من خلاؿ تعداد الوسطاء التواجديتُ  بتُ ابؼنتج والزبوف فمثلا إذا كاف 
التوزيع مضمونا من طرؼ ابؼنتج بابذاه الزبوف فإف ىذه ابغلقة خالية من الوسطاء أي أنها حلقة مباشرة أما إذا كاف 

نتج إلى غاية الزبوف فإف ىذه ابغلقة تعرؼ بحلقة قصتَة. في يوجد فقط وسيط وحيد يقوـ بعملية إنتقاؿ من عند ابؼ
حتُ بيكن أف بقد حالات يتعدد فيها الوسطاء، التي تعرؼ ىذه ابغالة بحلقة طويلة. وبيكن توضيح ىذه ابغالات 

 : طول قنوات، حلقات التوزيع.6.2رقم  الشكل                  الثلاثة من خلاؿ الشكل التالي:   

 

   

 

 

 

 

 

 

Source : Catherine Viot, L’essentiel sur le Marketing, Berti Edition, 2006, Alger, page 214. 

                                                           
57 Marie-Laure, Gavard-Perret, Camile Chmard, Marianela Farnerino, Jeau-Philippe Galan, Le Marketing « de 

A à Z, 500 mots pour comprendre, Dunod, 2010, France, page 26. 

58 Claude Demeure, MARKETING, 6
ème

 édition, DUNOD,2008 , France, page 170. 
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 ميزة التوزيع عند الخدمة  -3.2.3

من خلاؿ التميز في خصائص ابػدمة خاص منها عدـ إمكانية نقلها من يدا إلى يد أخرى و استعماؿ واستعماؿ 
تقنية ملموسة. فاف نلاحظ عدـ وجود حاجة إلى استعمابؽا إلى حلقات توزيع طويلة. أي أنو بيكن استعماؿ 

. كما 59ف بالنسبة للمؤسسات ابػدمات.   كما بيكن استعماؿ القنوات القصتَةالقنوات ابؼباشرة في غالبية الأحيا
الذي يبيع تشكيلة خدماتو ابؼالية إلى زبائنو عبر بعض المحلات  (CETELEMىو ابغاؿ  بالنسبة لبنك سيتيلاـ ) 

 60متيازالذين وضعوا شبكة إ ، Jacques Dassangeأو بؿلات جاكس ديزانج    Mac Donald’sمثل ماؾ ذونلز
(Franchise)،  علما أف عملية الإستعانة بوسطاء تكوف بشرط تكوينهم بشكل  فعاؿ، وكذالك  متابعة مدى أداء

 .61أعمابؽم  ابؼقدمة

إعادة إنتاج ابػدمة ابؼقدمة التي تم    Franchiséعلى الوسيط   (Franchiseurالقائمة على عرض مقدـ ابػدمة )
ابؼيزة الرئيسية بؽذه الطريقة تكمن في توفتَ الوسيط بـتلف ابؼعلومات المحتاج إليها ، حتى أف 62إختًاعها وابتكارىا

 . 63ابػاصة بالزبائن

أي أف توزيع ابػدمات يتصف بالبساطة مقارنة مع توزيع السلع من خلاؿ الاعتماد على التوزيع ابؼباشر ابؼنجر  
ابؼخزونات. مع تركيزىا على مدى رضى الزبوف  عن عدـ احتياجها إلى أماكن التخزين، عمليات النقل، ومراقبة

الناتج  عن العلاقة التي بذمعو بدقدـ ابػدمة، مثل: البنوؾ، التأمتُ، المحاموف.  كما بيكن ىالاعتماد على وسيط في 
مع  التوزيع مثل ماىو ابغاؿ عند وكلاء السفر الذين يشتغلوف على بيع تذاكر السفر نيابة عن شركات النقل،

 .64لعمولة بؿددة تقاضيهم 
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 :65أنواع قنوات التوزيع المصرفية -3.3

يشتمل على مكتب صغتَ تابع إلى الفروع التجارية للبنوؾ بسبب زيادة التقرب   : المكاتب المصرفية-1.3.3
 إلى الزبوف، وفي نفس الوقت بؿاولة بزفيض التكاليف.

بهدؼ بلوغ الأماكن ابؼعزولة، كابؼناطق النائية، بحيث أنو في مثل  عليها يعتمدالمصارف المتنقلة:  -2.3.3
 ىذه ابؼناطق. لدى تلجأ الإدارة إلى إنشاء مكاتب متنقلة للحفاظ على الزبائن ابؼتواجدين في مثل ىذه الأماكن.

ف تعتبر وسيلة ثقنية حديثة تساعد على تسهيل عملية السحب بالنسبة للزبو  : ATMالصراف الآلي  -3.3.3
من دوف الإستعانة بابؼوظف )مقدـ ابػدمة(. علما أف الصراؼ الآلي بيكن ابهاده داخل ابؼصرؼ أو خارجو أو 
حتى في أماكن بعيدا عن ابؼصرؼ مثل ما ىو ابغاؿ في المحلات التجارية الكبتَة )سوبر ماركت، إيبار ماركت، 

 ساعة من دوف توقف. 24دة مووؿ(. على أف ابؼيزة الرئيسية للصراؼ الآلي ىي اشتغاليتو بؼ

ساعد التطور التكنولوجي كثتَا في تبسيط و تسهيل عملية تقدنً ابػدمة  تقديم الخدمة في المنازل: -4.3.3
ابؼصرفية، منها التطور ابغادث على مستوى شبكة الأنتًنت، التي دخل غالبية البيوت، إذ أصبح بفكن للأفراد 

مثل القياـ بالتحويلات من و إلى حسابات أخرى، دفع الفواتتَ، متابعة  القياـ بعمليات بـتلفة خاصة بابؼصارؼ،
القروض من ابؼستحقات وابؼدفوعات.كما  بيكن القياـ ببعض الأعماؿ عبر ابؽاتف النقاؿ. فمثلا: قامت مصلحة 

بيكن للأفراد  بريد ابعزائر بتسهيل عملية الإطلاع على الرصيد من ابؽاتف النقاؿ، وأيضا عبر شبكة الانتًنت، فإنو
الإطلاع على الرصيد، الكشوؼ بؼدة ثلاثة سنوات سابقة. القياـ بتسجيل طلب دفتً صكوؾ، تسجيل طلب 
البطاقة ابؼمغنطة البريدية )صفراء اللوف(، البطاقة البنية مع البنوؾ )زرقاء اللوف(، كما بيكن الإطلاع على بـتلف 

  (.www.poste.dz ابؼعلومات والإستفسارات......)موقعها الربظي :

                                                           قرار مكان وتوقيت تقديم الخدمة                                                                                                 -4.3

دمة والتوقيت الذي بهب اف تقدمة فيو .من التحديات الكبتَة يعتبر ابزاد القرار ابػاص بابؼوقع ابؼناسب لتقدنً ابػ
بالنسبة للبنوؾ )ابؼؤسسات ابػدمية (من حيث صعوبة برديد ابؼعايتَ والمحددات التي على اسسها يتم الاجابة على 

ن حدوثو الانشاؿ السابق .ومن ىاده ابؼعايتَ بقد طموحات واماؿ الزبوف ابؼتوقعة .احتياجاتو .مدى الاتباع ابؼمك
 . 66........ إلا أنو يتم اتركيز على مكاف ووقت التسليم التابعيتُ للخدمة ابؼقدمة

                                                           
 .280الصفحة  ، الاردف،2101، دار ابؼناىج، وتطبيقاتهاتسويق الخدمات زكي خليل مساعد،  65
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 : ؟ أين تقدم الخدمة -1.4.3

تقوـ ىده السياسة على برديث ابؼكاف الذي بيكن تقدنً فيو ابػدمة بهدؼ ابغصوؿ على اشباع ورضاء وولاء 
الزبوف .بحيث انو كلما كاف سهوؿ في اقتناء واستهلاؾ اسهل من حيث ابؼكاف .لدا يستلزـ على ابؼؤسسات 

)ملائمة ( لزبوف في عملية اكتسابو ابػدمات )منها ابؼصرفية ( الاىتماـ بهدا ابعانب من اجل خلق اكثر راحة 
"قامت بعض ابؼستشفيات بخلق نقاط توزيع جديد بهدؼ بزفيف الضغط على  67)استهلاؾ( للخدمة فمثلا

إد أنها لم تقم ببناء مصالح جديدة في أماكن خاصة. وإبما قامت  (،Dialyseبعض ابؼصالح كمصلحة تصفية الدـ )
شتملة على تسختَ اجهزة طبية متنقلة من ابؼستشفى الى غاية موقع باستخداـ مايعرؼ " ابػدمة ابغرة " ابؼ

)مسكن( تواجد ابؼريض .كما بيكن توضيح طريقة اخرى لتوزيع عند مطاعم  التي ابتكرت طريقة جديدة في توزيع 
م اطعمتها ابؼقدمة .اد انها بعأت الى وضع شبكت مطاعم في ابؼدينة على اف عملية طبخ الاطعمة تقاـ في ابؼطع

ابؼركزي ثم توجو الى باقي ابؼطاعم ابؼوزعة على أف ىده الاطعمة تقوـ فقط بعملية تسختُ الطعاـ حالة تقدبيو إلى 
 الزبوف.

كما أف كل ىده الطرؽ اتوزيعية للخدمة قامت على استغلاؿ والاستفادة من استًاتيجية الاقتصاد السلمي 
ابػدمة .وفي نفس الوقت تسهيل عملية ابػدمة واستهلاكها . اي .ابؽادفة الى تقليل التكلفة التابعة لعملة تقدنً 

 خلق اكثر ملائمة وراحة الزبوف بهدؼ اشباع رغبتو وإحداث نوع من الولاء .

   :؟ متى تقدم الخدمة -2.4.3

بذرى عمليات ومراحل تأدية ابػدمة معا في آف واحد انطلاقا من طلبها، إنتاجها، تسليمها إلى غاية إستهلاكها. 
على أنو في غالبية الأحياف يكوف فيو تواجد ضروري للزبوف حالة إنتاج ابػدمة. والسبب يرجع بالدرجة الأولى إلى 
عدـ معياريتها، وتبعا بؼا سبق فإف الزبوف يقوـ بالتًكيز على الوقت ابؼستغرؽ في تقدنً ابػدمة، وعلى أساسو يقوـ 

، أما في 68كاف التوقيت أقل وأسرع كاف قبولو للسعر ابؼرتفع مرنابدقارنة السعر بسرعة تقدنً ابػدمة، إذ أنو كلما  
 حالة الثقل وابؼماطلة في تأدية ابػدمة فإف الزبوف يكوف أكثر مفاوضة للسعر.

معتٌ ىذا أف سرعة إنتاج وتسليم ابػدمة تعتبر من بتُ ابؼعايتَ الرئيسية ابؼأخوذة بعتُ الإعتبار في قياس جودة 
ر إىتماـ ابؼؤسسات بعنصر وقت تأدية ابػدمة ىو قيامها بفتح أبوابها لساعات تفوؽ ابػدمة، ومن بتُ مظاى

الساعات القانونية من خلاؿ عدـ غلقها لأبوابها أماـ الزبائن. كما ىو ابغاؿ لدى بعض ابؼؤسسات التي تعمل من 
 أياـ(. 7أياـ على  7ساعة، وطواؿ الأسبوع ) 24ساعة على  24دوف توقف، أي أنها تعمل بنظاـ 
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 40علما أنو سابقا كاف الزبائن بهدوف صعوبة في عملية اقتنائهم   للخدمات تتبعا بؼعدؿ عمل ساعي يتًاوح بتُ 
ساعة في الاسبوع .بسبب الثقافة السائدة خاصة منها التابعة من ابؼعتقدات فمثل ابؼسيحيوف يشتغلوف  50ساعة 

                                                                                                                                                                                                                                                            يوـ السبت لأنهم   يوـ عطلة عنهم .              

 : ضوابط التوزيع وفق الشريعة الاسلامي -5.3

مراعاة العلاقة بتُ احتياجات السوؽ وابؼنتجات ابؼتعامل بها حسب اختلاؼ احتياجات الاماكن ابؼتوطن  -
 فيها .وكدالك ابغالة الاقتصادية للإفراد 

 .69الإىتماـ بحالة  تذبذب الاسعار ومدى تأثتَىا على سياسات التوزيع -
  : التسويق الهرمي -6.3

من طرؼ الايطالي 1920سنة   Multilayerظهرت فكرة التسويق ابؽرمي لأوؿ مرة في الولايات ابؼتحدة الأمريكية 
 Ponziلدى بقد من بتُ الباحثتُ من يسمي ىذه الطريقة على صاحبها بػ"  (sharles ponzi)تشارلي بونزي 

Schemes ،" حيث قاـ بطرح طريقة للربح من خلاؿ ابؼتاجرة بالقسائم البريدية إذ يقوـ بدنح الشخص ربحا يقدر بػ
، على أف ىذه الطريقة جلبت العديد من  90خلاؿ فتًة  %100يوما، ربحا آخر يصل إلى  45خلاؿ فتًة  50% يوـ

ف نهاية ىذه العملية كانت بفشلها مع ابؼشاركتُ من داخل الولايات ابؼتحدة الأمريكية و حتى من خارجها، إلا أ
 .70)عشرة( سنوات 10ملايتُ دولار أمريكي مع السجن بؼدة  6تغرنً مبتكرىا بػ 

لدى يعتبر التسويق ابؽرمي على أنو أسلوب تسويقي يعتمد على شبكة من العملاء. ويقوـ النظاـ على أساس 
ابل عمولات مالية، ويعتمد النظاـ على شبكات التًويج بؼنتجات شركة ما مق بذنيد شبكات من الأعظاء ابعدد

في شكل شجرة ذات أفرع عديدة يتفرع بعضها عن بعض أو في شكل ىرـ ذي مستويات، وبوصل العضو الأوؿ 
 .71في تلك الشجرة أو ذلك ابؽرـ على عمولات عن كل عضو جديد يدخل فيها

 ومن خلاؿ تصفح الباحث لبحثتُ متخصصتُ فقهيا في ابؼوضوع بنا:

 .72إلى الصفحة  53أبضد بيسمتَ القرني، حكم التسويق بعمولة ىرمية، من الصفحة  لأول:ا

 .532 – 515حستُ الشهراني، التسويق التجاري، الصفحة   الثاني:
                                                           

 .244، الاردف، الصفحة 2102ابؼستَة، ، دار ، تسويق الخدمات المالية المصرفيةبؿمود حستُ الوادي، عبد الله ابراىيم نزاؿ 69

 .10و11الصفحة  ، الاردف،2102، دار النفائس، حكم التسويق بعمولة ىرميةأبضد بظتَ القرني،  70

 .212 ، ص2101، دار التدمرية، ابؼملكة العربية السعودية، الطبعة الأولى، التسويق التجاري وأحكامو في الفقو الإسلاميحستُ بن معلوي الشهراني،  71
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ومن الأدلة على  -استقرئ أف طريقة التسويق ابؽرمي بؿرمة بغض النظر عن ما إف كانت تتعامل بسلعة فعلية أولا
 حرمتها بقد :

  أف ابؽدؼ الأساسي لإنضماـ الزبائن وتزايدىم ىي ابغمولة ابؼعروضة لأجر ىو السلعة أو ابػدمة ابؼقتناة
 من ابؼعاملة . باعتبار ابؼقصود

  ،) يقوـ الزبوف بدفع مبلغ من ابؼاؿ )قيمة ابؼنتج ( ليناؿ عنو عوضا عنو مبلغا اخرا قيد منو )ابغمولات
مستدلتُ رما تبث عن ابن عباس رضي الله عنو أنو سئل عن رجل  لدى تعد  ىده الصورة من صور الربا 

 باع من رجل حريره بدائة ثم اشتًاه بخمستُ فقاؿ دراىم بدراىم متعادلة   داخلت بينهما حرير"
  احتواء ىذه الطريقة على الفتُ بسبب دفع الزبوف لقيمة تفوؽ قيمة السعر  منو يظهر الغتُ لعدـ وجود

 ابؼساواة ابؼوضفتُ 
 فيها أكل أمواؿ الناس بالباطل حيث تستفيد الشركة وفقط بعض ابؼشتًكتُ بفن يتواجدوف في ابؼستويات 

 العليا من بمودج التسويق ابؽرمي ابؼوجود .

أنهم يضعوف قيودا لصحتها أو أف السؤاؿ السابق للفتوى  –حسب الباحثتُ -أما بالنسبة للمجزيتُ فإنو يلاحظ  
م من ىدا الإختلاؼ إلا أف ابعمهور من العلماء والمجامع الفقهية يقوـ على بررنً طريقة غتَ مفصل للعملية وبالرغ

 .72التسويق ابؽرمي

 )الاتصال(.: الترويح -4

بسعر مناسب وفي ,تعمل بصيع ابؼؤسسات )منها البنوؾ( ابهاد منتج يلبي اتباع الزبوف تعريف الترويج:  -1.4
و تبقي" ابؼعلومة" التي من ضلابؽا يعرؼ الزبوف ابؼنتج عليها. السعر ابؼوافق ابؼكاف ابؼلائم . لكن ىذا غتَ كاؼ لأن

و ابؼكاف ابؼتواجد بو غتَ ابؼدركة . فاف اوحده كاؼ الى تعطيل الاستًاتيجية العامة ابؼرسومة ابؼتعلقة بتحقيق 
الذي يعتبر _نشاط  الاىداؼ ابؼختلفة الاطراؼ ابؼتعلقة لدى يستوجب على ابؼصارؼ الاىتماـ بعنصر التًويج

 .73موجو للإعلاـ  والافراد بغية اقتنائهم بؼعروضاتها)بـرجاتها( 

                                                           
 .42-21الصفحة  ، الاردف،2102، دار النفائس، حكم التسويق بعمولة ىرميةأبضد بظتَ القرني،   72
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_يشتمل على بؾموعة من ابؼعلومات، الرسائل و الإشارة  التي تقوـ ابؼؤسسات ) البنوؾ الاسلامية ( بتحويلها 
 .74بابذاه ابعمهور ابؼوجود وابعمهور ابؼستهدؼ 

 .75د عدد من العلاقات بتُ البائعتُ و ابؼشتًين  _ابؼراحل والاجراء التي تسمح بإعدا

حالة انهيار للسوؽ ابؼالية بدا تقوـ بو الشركة من نشاطات وفعليات بـتلفة تتوافق مع خصوصية السوؽ وابؼشتًي  -
ابؼستهدؼ . لغرض اقناعو بدا تقسمو من خدمات مالية تعود بالنفع والاتباع بغاجياتو .مع  تذكتَه ابؼستمر نتلك 

نافع و ما بيكن اف بوصل عليو مستقيلا من جراء التعاملو بهده ابػدمة اومايستجد من خدمات مرافقة ابؼ
  .(Kotler and Armstrong)76لاحقا

ابغركات والتصرفات  على أف الاتصاؿ لا يشتمل فقط على تلك اللغة ابؼكتوبة أو ابؼنطوقة، وإبما تتعداىا إلى بصبع
 77ابػاصة بالعنصر البشري الذي بيكن أف يتمثل في الأصوات، الفنوف ابؼرئية، ابؼسرح، ...........

بانو التنسيق بتُ جهود البائع في اقامة منافد للمعلومات وفي تسهيل بيع السلعة او خدمة .وفي قبوؿ فكرة  -
 .78معينة 
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 Claude Demeure, MARKETING, 6
ème

 édition, DUNOD,2008 , France, page 289 

75
 Thérèse Albertini, Jean-piérre Helfer, Jacques Orsoni, Dictionnaire de Marketing, 2 éme edition, Vuibert, 

2003, France, page 28 

 .211، الصفحة 2118تامر الرحوي، تسويق ابػدمات ابؼالية، مكتبة ابعامعة، إثراء، الأردف، 76

77
 Jean-Marc Lehu, L’encyclopédie du Marketing, EYROLLES, 2

ème
 édition, 2012, France, page 167 

78
 833صفحة  ، الأردن،9002"، دار اليازوري، استراتيجي، وظيفي، تطبيقي تسويق الخدمات"مدخلحميد الطائي،بشير العلاق،  
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 الترويج داخل اطار التسويق:7.2  رقم االشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 312صفحة  ، الأردف،2009بضيد الطائي،بشتَ العلاؽ، تسويق ابػدمات"مدخل استًاتيجي، وظيفي، تطبيقي"، دار اليازوري،  ابؼرجع:

علما أف ابؼرسل  في ىذه ابغالة ىو ) ابؼصرؼ الاسلامي( ابؽيئة ابؼالية ابؼتمثلة في البنك .اما ابؼستقبل فهو الزبوف 
 .79مقدمي ابػدمة (. الوسطاء. عامة ابعمهور ابؼستهدؼ ابؼشتمل على ابؼستخدمتُ .)منهم

 : سيرورة الرسالة.8.2الشكل رقم

 

 

 

 

Source : George E.Belch, Michael A.Belch, Introduction to advertising and promotion « An Integrated marketing 

communications perspective », Third Edition, McGraw Hill, USA, 1995, page 154. 
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 Tina Harrison, Financial Services Marketing, FT Prentice Hall, 2000, Malaysia, page  902  

 المزٌج التسوٌقً
 والمواردالاهداف 

 استراتٌجٌة التسوٌق

 استراتٌجٌة التروٌج

 المستهلكون

 المستقبلون

 المنتج

السعر   

التوزٌع   

 الاعلام 

 البٌع الشخصً.

 تروٌج المبٌعات 

 الدعاٌة و النشر 

العلاقات العامة

 المزٌج التروٌجً

 القناة
فك 

 المصدر المستقبل
الترمٌ

 الرسالة
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 اعداد استراتيجية الاتصال )الترويج(. -2.4

تشتمل عملية ايصاؿ ابؼعلومة ابعمهور البنوؾ من على بؾموعة من ابؼراحل .التي بهب التًكيز عليها بهدؼ سلامة 
تقبل من دوف ادف عملية  تشويش بيكن اف بردث او تصيب  بعض ابؼراحل ابؼعتمدى . الوصل ابؼعلومة الى ابؼس

بحيث على البنوؾ رسم استًاتيجية تروبهية قائمة على برديد الاىداؼ ابؼرجو. برديد ىوية الاتصاؿ ابؼستهدؼ. 
 : 80ة الاسئلة التاليةوكذالك من دوف نسياف اختيار الوسائل ابؼساعدة . علما اف ىذه العناصر يتم برديدىا نتيج

 ? إلى من-3                            ? كيف نقوؿ-2               ? ماذا نقوؿ-1
 ? بأي ميزانية-5                     ? بؼاذا-4

وأختَا  ،الثاني الى غاية الاوؿ علما أف معابعة ىذه الاسئلة تكوف من خلاؿ البدء بالسؤاؿ الرابع. ثم الثالث بعدىا
 على اف معابعتها تكوف برت غطاء ابؼيداف التسويقي .  سؤاؿ ابػامس. علىالاجابة 

 وسائل الترويج التسويقي:-3.4

تعتمد البنوؾ في عملية التًويج على بؾموعة من الطراؼ ابؼساعدة على عملية ايصاؿ ابؼعلومة الى الزبائن 
 تكونة من العناصر ابػمسة الأتية :ابؼستهدفتُ. والتي تعرؼ ايضا بابؼزيج التًوبهي ابؼ

قوة البيع، تنشيط ابؼبيعات، العلاقات العامة، التسويق ابؼباشر،  والاشهار. بفا يعتٍ أف ابؼزيج التًوبهي  يشتمل 
على بؾموعة الأدوات ابؼساعدة على بسرس ابؼعلومات  و الإشارات من عند ابؼؤسسة الى بصهورية بدختلف 

.ابؼوزعوف . ابؼردين . ابؼسابنتُ(، أي أف ابؼزيج التًوبهي يتضمن ابعهد التًوبهي لمجموعة من ) الزبائن 81تركيباتو 
 . 82الاساليب التي تشكل مع بعضها ما يطلق عليو "ابؼزيج التًوبهي"

إذ بيكن ابغصوؿ على نوعتُ  من اساليب الاتصاؿ . الاوؿ يعرؼ باتصاؿ ابعاذب و الثاني يعرؼ باتصاؿ 
 الدافع.

ؿ ابعذب: الذي يتًكز على  جذب الزبوف بكو ابػذمة ابؼصاريف بكو العلامة معتمدين لافي عملية اتصا -
 ابعذب على بـتلف و سائل الاعلاـ ابؼذكورة.

                                                           
1) 

80
 David AZOULAY, Le merketing au quotidien, Studyrama, France, 2005, page 166. 

81 Jean-Jacques Lambin, Chantal de moerloose, Marketing stratégique et opérationnel, 7eme édition, 

DUNOD, France, page 488. 

 .211الصفحة  ، 2114، الطبعة الثالثة، الأردف،الأصول العلمية للتسويق المصرفي، 2114معلا ناجي ،  82
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اتصاؿ الدفع: الذي يرتكز على دفع ابػدمة ابؼعرفية بكو الزبوف معتمد في عملية  الدفع ابػدمة  ابؼصرفي بكو  
 .83ع على بـتلف طرؽ وسائل خارج الاعلاـ الزبوف معتمد في عملية الدف

 و بيكن توضيح ىتتُ الاستًاتيجيتتُ من خلاؿ الشكل ابؼوالي .

 : استراتيجيتي الترويج.9.2 الشكل رقم

 

 

 

 

 .269،  الصفحة 2003ابػدمات ابؼصرفية، ابراد ابؼصارؼ العربية، لبناف،  ابؼصدر: السيد عبده ناجي، تسزويق

 تي:كن اختصارىا من خلاؿ ابعدوؿ الا: التي بيوسائل الإعلام -1.3.4

 البيان البيان المزايا المساوات

 مدة حياة قصتَة .

 الاحتكاؾ متوسطة  .

 تكلفة مرتفعة .

 وفية .---الاستفادة من -

 بؿلية و وطنية. تغطية-

 ولاء القطاع ابؼستهدؼ.-

 اكبر تبرير بفكن.

 تستهدؼ ابعمهور واسع في  الغالب ابؼالي .

 

بؽا عدة صور: يومية وطنية . يومية بصهورية . 
 الصحف الدورية )ابؼخصصة(.

 الصحف

 مكلفة .

وسيلة الاختصاص خاصة عند تزامن 
 البحث للحصة ابؼتمثلة.

 تساعد على بناء سريع الصورة تعزيز مكانتها.

 التغطية الوطنية.

 اختًاؽ سريعة لاماكن التجمع و التًفيو.

 تعتبر وسيلة الاعلاـ ذات كثافة مشاىدة فمثلا

 لا من ابؼقاىي وابؼطاعم بها تلفزات. 90

 التلفاز

                                                           
1) 

83 Nathalie Nan Laethem, Toute la fonction Marketing, DUNOD,2005 , France, page 49,50. 

 الدفع الدفع

الفروع ومراكز  العملاء

 التوزيع
 البنك

 
 الجدب
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 ولاء ابعمهور لقناة او بغصة.

 اختبار دبيوغرافي ضعيف .

 مرونة الاستعماؿ و التكلفة ضعيفتتُ.

 تقنياة مهمة.

 تبريرات ضعيفة.

 

 تكرار جيد و اختيار جيد.

 نطاؽ جغرافي كبتَ

 يدعم الصورة .

بؽا عدة احجاـ بـتلفة كما بيكن وضعها في 
 وسائل متحركة )قطارات جافلات........(.

 النشر

يستلزـ تكرار الاعادة لبلوغ معدؿ كبتَ من 
 التذكر .

 دقيقة(. 1ثانية  15مدة الرسالة قصتَة )

 غياب ابؼرئية.

 توقيت بؿدد .

 اختًاؽ الاماكن التجمع.

 بسوقع  جيد للراديو ابؼعلة)ابعغرافيا(.

 ولاء ابؼستقبل .

 علاقة جيدة مع قنوات البيع.

 

يعتبر وسيلة دعاية جوارية بامتياز. خاصة انها 
تساعد على اختيار ابعمهور ابؼستهدؼ 

 .والتوقيت

 الراديو

 تغطية ضعيفة

 الاستهداؼ جد دقيق، وموبظي.

 تكلفة جد مرتفعة.

اكبر وسيلة اعلاف مساعدة على التذكر 
 الرسائل الطويلة.

 اكبر جوية احتكار .

 اختيار جغرافي قوي .

 بسس الشباب ، وابؼتمدنتُ.

 

 السنيما 
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 تغطية ضعيفة.

 اشباع.

 امكانية ضعيف الزبائن من ناحية

 الاعلاـ الالي.التجهيزات 

 اختبار جيد للاستهداؼ والبيع.

 مرونة الاستعماؿ.

 التكلفة نوعا ما مرتفعة.

 الانتًنت 

Source : Sophie Brulin, Claudio Godard, Marketing, Berti Edition, Algerie, 2010, page 108,109,110. 

+Source : Nadia Bénito, Micheline Combes, Marie-Georges Filleau, Gestion de la relation commerciale « cours, 

pratiques de pros, application », DUNOD, France, 2005. Page 226,228,230. 

             M. Hors Meddiaوسائل خارج الاعلام-2.3.4

في عملية الاتصاؿ من دوف الاعتماد على وسائل  تشتمل ىذه الوسائل على بؾموعة طرؽ  تقنيات منتهجة
الاعلاـ السابقة )تلفزة. سينما . اعلاف . انتً نات...(.اي انها عبارة عن وسائل تساعد على عملية ايصاؿ 
ابؼعلومة ابػاصة بابػدمات ابؼالية  الى الزبوف خارج وسائل الاعلاـ ابؼعروفة . مثل ماىد ابغاؿ بالنسبة . للبيع 

 العلاقات العامة  . تنشيط )ترويج( ابؼبيعات. التسويق ابؼباشر . الشخصي .

اي اف الفرؽ بينهما ىو كوف النوع الاوؿ  ابؼعتمدة على وسائل الاعلاـ . الدعاية( عبارة عن طرؽ غتَ شخصية 
مباشر غتَ مباشرة. اما النوع الثاني ابؼعتمد على وسائل غتَ الاعلاـ فهو عبارة عن طرؽ شخصية. منها ما ىو 

مثل ما ىو ابغاؿ بالنسبة  للبيع الشخصي و التسويق ابؼباشر ومنها ما ىو ابغاؿ غتَ مباشر مثل ماىو ابغاؿ 
 بالنسبة للعلاقات العامة وتنشيط ابؼبيعات. 

 البيع الشخصي: -1.2.3.4

ملية الاتصاؿ تلجا في بعض الاحياف ابؼصارؼ الى عملية التًويج بصفة مباشرة مع زبائنها من خلاؿ قيامها بع
الشخصي معهم بهدؼ ابؼعاملة ابؼصرفية. اذا يعتبر البيع الشخصي على انو العملية ابؼتعلقة بامداد ابؼستهليك او 
ابؼستفيد او ابؼنتفع بالعملومات و الغرائة او اقناعو بشراء السلع او الانتفاع من ابػدمة  من خلاؿ الاتصاؿ 

 .84الشخصي في موقف تبادلي

                                                           
 .102الصفحة  ، الأردف،2111"، دار اليازوري، تسويق الخدمات"مدخل استراتيجي، وظيفي، تطبيقيبضيد الطائي،بشتَ العلاؽ،  84
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 85(Payne .1995 .Harrison.2000)"الشخصي ابؼصرفي عدة بفيزات اوجزاىا "ىاريسة" و" باين علما اف البيع

 _ يساعد على خلق حالة من التفاىم بتُ الزبائن ومثلما ابؼنظمة ابؼالية .

 _ يساعد على خلق حالة من الفاعل بتُ الطرفتُ .

 _ تقوية العلاقات الابهابية .

 الكبتَ على قناعات الزبائن . وبالتالي ابساـ عملية الشراء. _ التاثتَ

 _ الاستجابة السريعة بؼا يقدمو  رجل البيع.

  (Cross Selling)_ البيع ابؼتقاطع .

لكن و بالرغم من قوة تاتتَ ىذه الطريقة الا انها تعبتَ اكثرىا تكليفو .  بسبب اعتمادىا  على عملية الاتصاؿ 
واحدة. أما قوتها فتشمل على انها تعطي فرصة كبتَة لنلقي الرسالة من الاستفادة من بشخص واحد في بغظة 

ابؼعلومات ابؼرتدة النابذة عن الايضاحات الاتية بؼختلف تساؤلاتو و انشغالات وفي نفس ابؼكاف . كما يستطيع 
المحافظة على التوجيو البنك على حسب ىذه الطرقة تغتَ الرسائل تبها للظروؼ ابػاصة بكل . لقاء منفصل مع 

 .86ابؼستهدؼ

 التسويق المباشر : -2.2.3.4

على غرار طريقة البيع الشخصي التي ترتكز على عملية الاتصاؿ ابؼباشرة مع الزبائن من دوف الاستعماؿ الوسائل 
  الدعاية او وسائل الاتصاؿ ابؼعروفتتُ .فاف طريقة التسويق ابؼباشرة ترتكز كذلك على الاتصاؿ  ابؼباشر

، خاصة منهم الزبائن ابؼستقبلتُ ابؼنتظرين . من خلاؿ الاعتماد على بؾموعة وسائل الاتصاؿ ابغديثة 87للزبائن
مثل ما ىو ابغاؿ بالنسبة لاستعماؿ ابؽاتف . من ىذا يلاحظ اف ىذه الطريقة تعطي ابؼصاريف قوة في طبيعة 

ي الى الزبوف مع حصوبؽا على نتائج عالية التفاعل بينها وبتُ الزبائن . رسائل قصتَة موجودة بشكل شخص

                                                           
 .414ص ،  2111، الأردف، دار وائل،تسويق الخدمات الماليةابعيوسي سليماف شكيب ، الصميدعي بؿمود جاسم،  85

 .102الصفحة  ، الأردف،2111"، دار اليازوري، تسويق الخدمات"مدخل استراتيجي، وظيفي، تطبيقيبضيد الطائي،بشتَ العلاؽ،  86

87 Marie Camille Debourg, Joel Clavelin, Olivier PERRIER, Pratique du Marketing, 2
ème

 edition, Berti 

Edition, Alger, 2004, page 340. 
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مقارنة بنتائج وسائل الاعلاـ . لكن ىذا لا بينع  من وجود نقائص مثل ما ىو في حالة عدـ وجود تبريرات 
 .مرئية للدعاية . رسائل جد بـتصرة . وذات تكلفة مرتفعة مقارنة بوسائل الاعلاـ )الدعاية(

 العلاقات العامة :-3.2.3.4
 النمطتُ السابقتُ ) البيع الشخصي و التسوؽ ابؼباشرة( انهما طريقتتُ شخصية مباشرة .من خلاؿ 

من حيث الاحتكاكها  ابؼباح وشخصي ابؼصاريف مع الزبائن . اما بالنسبة بؽذه الطريقة فهو شخصية غتَ  
الاعلاـ . شخصيا بكو القطاعات ابؼستهدفة من دوف عتماد على وسطاء،  كما ىو ابغاؿ بالنسبة لوسائل 

 اما كونها  غتَ مباشرة فهو من ناحية على قناعة الزبوف اة خلق الرغبة .

علما اف ىذه العلاقات العامة تشتمل على بؾموعة من الاجراءات على شكل خلق علامات جيد مع بصيع 
.  الاطراؼ ابؼتعاملة مع ابؼصرؼ وكذلك الاطراؼ الدخيلة. منو بقداف ىذه العلاقات تستهدؼ ابؼوردين

ابعماىتَ . العماؿ الداخلتُ ) ابؼستخدمتُ( علما انو يوجد اختلاؼ في سلوكيات ىذه التشكيلة و ابؼعايتَ 
. أما شكل ىذه العلاقات 88والقيم و ابؼعتقدات و ابغاجات والدوافع  . و التي تتأثر في حد ذاتها بالبيئة 

 :89العامة بالنسبة للمصارؼ بقد 

 طريق ابؼقابلات الشخصية على التلفزة او الراديو.*اعداد و نشر ابؼعلومات عن 

 * تقدير برامج تعليمية تهدؼ الى برستُ ابػدمات . و برستُ حالة التفهم و التقدير للمصارؼ .

*الاندماج في البرنامج واسعة الانشغاؿ  و الانضماـ في المجتمع مثل / مكافحة ابؼخدرات . التدختُ ..... 
 ابذاه ابؼصرؼ و خدماتو .  بهدؼ توليد مشاعر ابهابية

*بصع ابؼعلومات الدورية ابػاصة باحتياجات المجتمع من خدمات  وىو ملاحظات حولة ابػدمة من طرؼ 
 ابؼصرؼ . 

 تنشيط المبيعات : -4.2.3.4

يعد تنشيط ابؼبيعات من الطرؽ الدافعة للخدمة بابذاه الزبوف من خلاؿ اجراء بؾموعة برفيزات مساعدة 
البيعية  بػدمات ابؼصرفية . اي انها بذرى بعض التغتَات على طبيعة عمليات البيع بؼدة معينة تفعيل القوة 

                                                           
 .244الصفحة  ، الاردف،2101، دار ابؼناىج، تسويق الخدمات وتطبيقاتهامساعد،  زكي خليل 88

 .022الصفحة  ، الاردف،2101، دار ابؼناىج، تسويق الخدمات وتطبيقاتهازكي خليل مساعد،  89
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بشكل ظريفي . او على السعر او لفئة من الزبائن ابؽدؼ من ىذه  التعديلات الظرفية ىو خلق الانتباه لدى 
راء العاملة . وبؼا لا زيادة تكرار الزبن . مع برفيزه على القياـ بعملية التعامل وفي نفس الوقت تسريع وثتَة اج

ابؼعاملة مع تكثيف تعداد  الوحدات ابػاصة بعد ابػدمات ابؼطلوبة . علما اف اجراءات التًقية تكوف ظرفية 
بؿدودة من ناحية الزمن . عكس  الدعاية التي تكوف في بعض الاحياف مستمرة . اما اشكاؿ التنشيط 

ىداية .مسابقات . فمثلا قاـ  Rabais   فيظات في  الاسعار  ابػاصة بابؼبيعات قد تكوف على شكل بز
الدولية ( باجراء بزفيضات بزص كبار السن حالة وجود غرؼ فارغة . على   SASاحد الفنادؽ ) للفنادؽ 

سنة  75اف نسبة التخفيض تكوف بنفس سن الشخص فعلى سبيل ابؼثاؿ لو تقدـ شخص يبلغ من العمر  
 من السعر  الاصلي للغرفة .      %75بلغ      فانو يستفيد من بزفيض ب

 : تطور نسبة تمثيل الحصة لوسائل الاعلام ووسائل خارج الاعلام.10.2 الشكل

 
Source : Lendrevie-Lévy-Lindon, MERCATOR, 9ème édition, DUNOD, 2009, France, 

page 460. 

ىذه ابغالة برت مسمى "الإعلاـ" الذي بيكن أف يؤخذ في  ماىية الترويج من الناحية الفقهية: -4.4
 "الدعاية"و
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 الإعلام -1.4.4

الإعلاـ ىو تزويد الناس بالأخبار الصحيحة و ابؼعلومات السلمية و ابغقائق الثابتة التي تساعدىم على  -
تعبتَا موضوعيا تكوين الراي صائب في واقعة من الوقائع او مشكلة من ابؼشكلات بحيث يعتبر ىذا الراي 

 .90ابعماىتَ وابذاىاتهم و ميوبؽم

 . 91تعريف الناس بابغقائق -

ـ بقيادة " ارباف الثامن  1633بدأ استعماؿ في البداية من طرؼ الكنيسة الكتدرائية سنة الدعاية:  -2.4.4
ية . اما في " من اجل تنشيط التبشتَ بدولة اسيا و افريقيا . وفي نفس الوقت بؼوجهة الكنيسة  البروتستان

الاسلاـ فكاف قبل التاريخ بؼا قاـ الرسوؿ صلى الله عليو وسلم بإرساؿ الرسل  الى بـتلف ابؼلوؾ بهدؼ 
اخبارىم بنبؤتو  وعرضو عليهم الاتباع والسلاـ . منو يلاحظ اف الدعاية في الاسلاـ  في عمل اسلامي 

 . 92بىاطب العقل لا العاطفة وبدستند الى ابؼنطق لا الى ابػياؿ

ذكر أف بقاح عملية التًويج يعتمد بشكل كبتَ على عملية الاتصاؿ التي بذرى من الإشاعات :  -5.4
طرؼ ابؼصرؼ بابذاه الزبوف عبر بؾموعة من ابؼراحل . مع اجتناب اي اداء او ردة فعل سليمة تضعف او 

 اعتبارىا كمصدر " تشويش"تقطع ىذا الاتصاؿ ابؼوجود بينهما . ولعل اف من اكبر العناصر التي بيكن 

. التي  ىي عبارة عن معلومات   RUMEURعلى عملية الاتصاؿ بقد ما يعرؼ ب " الاشاعة "  
 بزص سلعة  او خدمة او مؤسسة في ضد ذلتها 

 غتَ صحيحة . في الغالب ابؽدؼ منها ىو حدوث الضرر في ابؼستهدؼ .

اف  كانت ىناؾ اشاعات  بخصوص او  من ىذا فاف ابؼصرؼ الاسلامي مازـ بالانتباه  و تتبع 
 بخصوص احد معاملاتو . كما  بهب الضرر في ابؼستهدؼ .

من ىذا فاف ابؼصرؼ الاسلامي  ملزـ بالانتباه و تتبع  اف كانت ىناؾ اشاعات بخصوصو  احدى 
 معاملاتو . كما بهب عليو التفعيل من عملية  الاتصاؿ ابؼوجودة الاشاعات ابؼوجودة . الانو لا حل

                                                           
 .24الصفحة  ، السعودية.042، العدد 0112، رابطة العالم الإسلامي، الإعلام الإسلامي رسالة وىدفبظتَ بن بصيل راضي،  90

 .21الصفحة  ، السعودية.011، العدد 0111رابطة العالم الإسلامي، الإعلام الإعلام ووسائل الاتصال الحديثة،ابراىيم ابظاعيل،  91

 .22الصفحة  ، السعودية.011، العدد 0111رابطة العالم الإسلامي، الإعلام الإعلام ووسائل الاتصال الحديثة،ابراىيم ابظاعيل،  92
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الاشاعة سوى تنشيط و سائل التًويج بهدؼ تو ضيح  ابؼعلومات  الصحيحة من ابؼعلومة غتَ 
 الصحيحة ) الكاذبة( .

الى اشاعة بخصوص مكونات وجبتها   (McDonald’s)فعلى  سبيل ابؼثاؿ تعرضت مطاعم ابؼاؾ دنلز 
كوكاكولا تعرضت الى ابلفاض بابؼئة .كذلك شركة   30الشهتَة .ادت الى ابلفاض في ابؼبيعاتها الى نسبة 

بابؼئة نتيجة لإشاعات مفادىا أف منتوجاتها برتوي على حامض خطتَ على الصحة  19في مبيعاتها 
 .E330 93يعرؼ بالسم 

لدى يلاحظ اف الاشاعة بؽا تأثتَ كبتَ على اداء الصافر من ناحية تأثتَىا   السلبي . لاف بؽا صدى 
ستقبليتُ  ايضا .خاصة اف كاف مصدر الاشاعة متقصد  الضرر . منو عند الزبائن ابغاليتُ والزبائن ابؼ

.من خلاؿ تأكده من ارتدادية   94بيكن  للمصارؼ التعرؼ  على فعالية  نظامو الاتصاؿ الظاىرة
الاتصالات حالة وجود ىذه الظاىرة . التي تتضح من عدـ تأثتَ الاستجابة عندالزبوف بشكل سلبي 

 لو أو حوؿ معلوماتو.نتيجة الاشاعة ابؼروجة حو 

 ضوابط الترويج. -6.4

"البيع ىو بالكذب"، يسود اعتقاد وسع عامة ابعمهور اف عملية البيع التي تعتقد  على بضل دعائية كبتَة 
ىي في الغالب برت شعارات براقة . غتَ  واقعية .اي اف ما يتً ذكره وتوضيحو وتناقلو في الرسالة الاعلامية 

بارة عن اكاذيب . ابؽدؼ الرئيسي منو ىوخداع . ابهار و جدب الزبائن    الى اقتناء ىو في غالب الاحياف ع
 و التعامل بدخرجاتها .

ىو " ىل بصيع البائعتُ بيكن اعتبارىم كاذبيهم في فحوى رسائلهم    ةلكن بيكن طرح سؤاؿ بهذه ابؼناسب 
ابؼصارؼ  ". والاجابة على ىذا  السؤاؿ يتم اخر من جانب اخر وىو بصيع الزبائن  ابؼتوافدين  على بـرجات

 عندما يناقش الزبائن بوجود اسعار ابؼنافستُ اقل من قيمة منها . لدى فانو بيكن وجود، يعتبر صادقتُ  "
. كما 95نوع  من المجاؿ في  ابؼفاوضات التي بذرى بتُ ابؼصرؼ  و الزبوف، إلا القوانتُ ابغكومية ) التنظيمية (

انو لا بيكن تصور وجود بؼصارؼ ما او الؤسسة ما تضع بعتُ الاعتبار الاستًاتيجية بقائها ودبيو منها  

                                                           
93 Jean-Marc DECAUDIN, La communication marketing « Concepts, techniques, strategies », 2 eme 

edition, Ed.ECONOMICA, France. 1999. Page 254. 

94 Jean-Marc DECAUDIN, La communication marketing « Concepts, techniques, strategies », 2 eme 

edition, Ed.ECONOMICA, France. 1999. Page 256. 

95 Nicoles Ccaron, Frédéric Vendeuvre, Le grand Livre de la Vente, DUNOD,2008 ,France, page 11,12. 
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لكذب فانو يستوجب عليها عدـ معتمدة في ذلك على الكذب . لدى فمهما اعتمدت ابؼصاريف على ا
 بذاوز و لا بـالفة القوانتُ ابؼتعارفة عليها .

 المبحث الثاني: عناصر المزيج التسويقي المضافة.

 الإجراءات : -1

تعتمد ابغالة التفاعلية على العلاقة القائمة بتُ الزبوف و مقدـ ابػدمة من خلاؿ بؾموعة من الصفات الواجب  
لكن ىذا لا يكفي لنجاح العلاقة بهب الانتباه ايضا الى ابؼراحل و الاجراءات ابؼستخدمة توفتَىا في كل طرفتُ . 

"  أنها عملية تقونً جودة ابػدمة برمل في طياتها  J.F.Boss. و المجراة بتُ مقدـ ابػدمة و الزبوف . حيث ذكر " 
ني فيشمل على صفة وصيغة تقدنً ، أما الثا(Outcomeبشكل متزامن لعنصرين: الأوؿ عبارة النتيجة النهائية )

 (Process).96ابػدمة )الاجراءات(

 وإدارة العلاقة مع الزبون . الاجراءات -1.1

. اذ انو يلاحظ اف ادارة العلاقة مع الزبوف  تصب توجد علاقة وطيدة بتُ العنصرين من ناحية التًابط والتفاعل
ابصاؿ انشغابؽا على عنصر " الزبوف '" الذي ينظر اليو على انو  البتية الاساسية لنظاـ اداراة العلاقة مع الزبوف . 
وفي نفس الوقت تشمل الاجراءات على الاىتماـ بابؼراحل التي بير بها الزبوف خلاؿ احتكاكو مع مقدمة ابػدمة 
من اجل بلوغ  و ابغصوؿ على ابػدمة  ابؼرغوبة فيها . لدى توع من التًابط بتُ العنصرين من ناحية اىتمامهما 

 و تركيزبنا على نفس ابؼكاف " الزبوف " مع وجود تفاعل من ناحية تركيزبنا على العلاقة التي بهريها مع الزبوف .

ـ بشكل دوري بإعادة ىندسية ) ىيكلة ( اجراءاتها ومن ىذا ابؼنطلق يستوجب  على ابؼصرؼ الاسلامية القيا
من خلاؿ البحث ابؼتواصل عن كيفية تبسيطها . مع تقليلها بهدؼ تسهيل عملية انتاج  و تسليم ابػدمة الى 

  . 97الزبوف

يتقدـ الزبوف الى ابؼصرؼ للقياـ بعملية بؿددة يرغب فيها .فيتم استقبالو من طرؼ رجل الاستقباؿ الذي يعمل 
تسهيل العملية البحث  واختصار الوقت الزبوف . عندئذ يتعرؼ على خصوصيات الرغبة وعلى اساسها  على

بوجو الى الشباؾ ابؼناسب الذي يشغلو مقدـ ابػدمة معتُ . حيث انو بودث تفاعل بتُ الزبوف و مقدـ ابػدمة 
هة نظر مفهوـ ابػدمة اما من  ىذه ابؼراحل ىي من وج .صة. انتهاجها واستهلاكهايشتمل على طلب ابػدمة ابػا

                                                           
96 Daniel Ray, Mesurer et developper la satisfaction clients, 2eme edition, Edition d’Organisation, France, 

2001, page 39. 

97 René Léfébure-Cilles Venturi, Gestion de la relation client, EYROLLES, France, 2005, page 36. 
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وجهة نظر ابؼصرؼ فاف العملية التفاعلية تشتمل بؾموعة  مراحل جزئية ىدفها ابقاح العملية  مع اشباع رغبة  
 الزبوف وفي نفس الوقت ابغصوؿ على ولائو .

.  98الاحتًافية علما أف مقدـ ابػدمة يركز على بقاح ابؼعاملة ) فعاليتها( من خلاؿ برقيقو و بلوغو مع اقصى حد
مدى التميز الذي يشعر بو الأولى أي أنو لا يستهدؼ الربح الناتج عن العملية الناجحة و ابما يستهدؼ بالدرجة  

 الزبوف حالة تعاملو و تفاعلو مع مقدـ ابػدمات ابؼصرفية مقارنة مع مقدمي ابػدمات للمصرؼ الأخرى .

 مرحلة التحضير: -1.2.1

تقوـ على التحضتَ ابؼسبق لعملية استقباؿ  و التعامل مع ابؼتقدـ الى  ابؼصرؼ سواءا كاف فرد فضولي يرغب  في 
الى و عبارة عن زبوف حالي موجود متعامل . او انو  عبارة عن زبوف سابق تم ضياعو ( Contact)التعامل بخدماتو 

أي أنو  يتم  .99 (Reconquerir) استًجاعو بسبب برويلو الى  التفاعل مع مصرؼ اخر بهب على ابؼصرؼ 
التًكيز في ىذه ابؼرحلة على عملية  برويل  ابؼتقدـ الى ابؼصرؼ  ليصبح في النهاية الى زبوف يفضل تكرار  ابؼعاملة 
مع نفس  ابؼصرؼ . وبؼا لا يقوـ بتطوير  تعاملو الى  معاملات اخرى جديدة . منو بيكن عرض الشكل الاتي 

 تقدـ الى  ابؼصرؼ  على النحو ابؼوالي:بغالة تأىب ابؼ

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
98 Philippe Petit, Toute la fonction Achats, DUNOD, France, 2008, page 287. 

99 Carole HAMON, Pascal LEZIN, Alain TOULLEC, Gestion et management de la force de vente, 3eme 

edition, DUNOD, France, 2002, page 14. 
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Source : Carole HAMON, Pascal LEZIN, Alain TOULLEC, Gestion et management de la 

force de vente, 3eme edition, DUNOD, France, 2002, page 15. 

 علما أنو في غالب الاحياف يتم تفضيل التعامل مع الزبوف ابؼتحمس على غرار النوعية الآخرين .

 تعرف، تحضير: -2.2.1

( تشتمل على العمليات او ابؼراحل العملية التي بذرى بتُ Entretienفي الغالب يضن اف عملية  التفاعل ) 
مقدـ ابػدمة والزبوف . لكن في الواقع فإنها تشتمل على مرحلة غتَ ملاحظة خلاؿ التفاعل بزص مرحل قبلية  

للمرحلة العملية النابذة عن العملية  تسبق حتى دخوؿ وبؿبي الزبوف ابؼصرؼ. أي أف ىذه ابؼرحلة ىي سابقة
التفاعلية . والتي تتمثل في مرحلة برضتَية بزص عملية التعرؼ على الزبوف الوافد من بصيع ابعوانب  بهدؼ تهيئة 

 .100مقدمة ابػدمة التعامل مع اي صنف من الزبائن بشكل مسبق

                                                           
100 Yves LELLOUCHE, Florence PIQUET, La negociation Acheteur/Vendeur, 2eme edition, DUNOD, 

France, 2010, page 51. 

Prospect froid 

مباليزبون غير   

 

Prospect tiède 

فضوليزبون   

 

 الزبون

.: تنظيم التحضير 11.2الشكل رقم 
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ومقدـ ابػدمة راجعة الى  التحضر ابعيد  من مسببات  بقاح ابؼفاوضات ابغادثة بتُ الزبوف 8.80علما أف نسبة 
، أيضا من دوف اغفاؿ وجود لظاىرة 101بابؼئة من ابؼسببات فهي تربط بالعلاقة ابؼباشرة بينهما 20وابؼدروسة، أما 

انتقاؿ  الزبائن بتُ  ابؼتنافستُ اما بحثا عن جديدة لم بهدىا في ابؼصرؼ ابغالي . او انو بؼس نقصا  في عملية  
و لدا حوؿ وجهتو  الى مصرؼ  اخر احسن تعاملا . فمثلا لوحظ في الولايات ابؼتحدة الامريكية أف التفاعل مع

 بابؼئة من ابؼكونتُ  لمحفظة  الزبائن في بـتلف القطاعات. 25حوالي 

سنوات من دوف استًجاع  4يتم استًجاعهم في كل سنة . فالسؤاؿ  ابؼطروح / ماذا بودث للفاياعات  عليها 
 ?للزبائن 

كذلك مثلا  لوحظ في فرنسا اف عملية اعادة  بشراء السيارات عند الافراد ىي في حدود بطسة سنوات . لكن 
تبعا التطور ابغادث في عنصر ابعودة ارتفع ىذه ابؼعدؿ بنسبة سنتتُ . منو يطرح سؤاؿ: ماذا تفعل مصانع 

 بؼرابحة "؟  ( . )ومعها أيضا ابؼصارؼ في نفس الصندوؽ " ا102السيارات خلاؿ السنتتُ؟ 

 إجراءات الاستقبال:-1.2.2.1

يتجو الزبوف الى ابؼصرؼ بعد ضهور الرغبة في اجراء ابؼعاملة ابؼالية معو . لدى يتقدـ الى احدى و كالات القريبة 
منو . بعدىا يدخل الى داخل الوكالة بهدؼ قضاء حاجتو و اشباع رغباتو . علما انو بؼا   يدخل الى ابؼصرؼ 

ؿ التقاء و التًحيب بالزبوف الداخل كاف معروفا او فانو سيجد وحدة بـتلفة في الاستقباؿ . يتمحور دورىا حو 
غتَ معروؼ . او كاف سبب دخولو مصدره التعامل مع ابؼصرؼ . او كاف السبب ىو فقط نتيجة للفضوؿ .  
كما بذدر الاشارة الى اف معظم الزبائن لا بوبوف استقبابؽم بشكل مباشرة من دوف مقدماف . وكانو اماـ حالة 

ؼ عامل الاستقباؿ . بل النهم يتًكونهم احرارا في اختيار تصرفاتهم ابذاه عملية تعبتَىم  عن اعتداء  عليو من طر 
 اسباب الزيارة . 

لدى بهب على عامل الاستقباؿ التًكيز على الوقت ابؼلائم التقدنً الى الزبوف من اجل الاستفسار عن ابغاجة 
سة وابؼستحسنة من طرفو . ايضا بهب عليو التمييز بتُ ابؼوجود . كما بهب عليو القياـ باختيار العبارات ابؼناف

 الزبوف ابؼعروؼ ابؼعتادة . او انو جديد غتَ معروؼ عند ابؼصرؼ . 

 

 
                                                           
101 Philippe Petit, Toute la fonction Achats, DUNOD, France, 2008, page 286. 

102 Nicolas Caron, Frédéric Vendeuvre, Le grand Livre de la Vente, DUNOD,2008 ,France, page 24. 
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 اختيار التوقيت المناسب: -2.2.2.1

في ىذه ابغالة  رجل الاستقباؿ اختيار التوقيت الصحيح من اجل بداية العلاقة مع الزبوف بعد دخولو الى 
الفوري .اما الثاني فيتمثل في ( Interventionبيكن تأخذ شكلتُ . الاوؿ يتمثل في التقدنً )ابؼصرؼ والتي 
( .إذ يشتمل  التقدـ الفوري على قياـ رجل الاستقباؿ بإلقاء  التحية على الزبوف الداخل Differeالتقدـ ابؼؤخر )

الاستعانة بو في توضيح الى ابؼصرؼ من اجل لفت انتباه الى وجود شخص مكلف بالاستقباؿ بيكن 
الاشكالات . او الاجابة عن الاستفسارات . مع الاقتًاب بشكل ملحوظ  بكوه . ىذا الاجراء سيدفع بالزبوف 

 الداخل الى البدا في المحادثة من خلاؿ اما توضيحهم ابػدمة التي يريدىا .

. ىذا بالنسبة التقدنً الفوري، أما 103عليوأو أف يقوـ بإعطاء حيثيات الرغبة ابؼوجودة لديو بهدؼ اقتًاح ابغلوؿ 
بالنسبة التقدنً ابؼؤخر فاف يشتمل على ترؾ الزبوف من دوف التقرب اليو بعد دخولو الى ابؼصرؼ . حيث اف 
الزبوف سيقوـ بدلاحظة ابؼكاف . اعماؿ . وخاصة قراءتو اللافتات أو ابؼطويات ابػاصة بابؼصرؼ او خاصة 

ياىا فعند ملاحظة انو قد اخد وقتا كافيا في القراءة و ابؼلاحظة عندئذ بيكن لرجل خدماتو ابؼصرفية  و اىم مز 
الاستقباؿ التقرب بشكل عملي بكو الزبوف . فيلق عليو التحية ثم يبدا معو عملية  الم المحادثة من اجل التعرؼ 

ة البحث على مكاف على رغبتو ومساعدتو من خلاؿ توجيهو الى مقدـ ابػدمة ابؼناسب  من اجل تسهيل عملي
ابػدمة ابؼبحوث عنها . و ربحو الوقت ابؼستغرؽ في البحث . فمثلا اذا لاحظة يقرا في مطوية ترتبط بخدمة 
مصرفية ما . فانو بيكنو انتهاز الفرصة و سؤالو عن اذا بوتاج الى توضيحات اكثر  علما اف في كلتا ابغالتتُ بيكن 

تأمل وابؼلاحظة و القراءة . ففي ىذه ابغالة على رجل الاستقباؿ تركو اف يقوـ الزبوف بطلب وقت اكثر بغية ال
 لقضاء وقت اطوؿ من دوف التشويش عليو .

ذكر في العنصر السابق انو بهب على رجل الاستقباؿ ملاحظة بصيع  الاشخاص   اختيار عبارات الاستقبال: -3.2.2.1
دؼ  الاىتماـ بهم و بانشغالاتهم . لكن ىذا لا بيكن وءابما  عليو الداخلتُ ابؼصرؼ . مع قيامة بالتقرب و التقدـ بكوىم به

) أي  104اجراء بؿادثة ناجحة معهم . علما انو بهب عليو التفريق بتُ الزبوف معروؼ لدى ابؼصرؼ و زبوف غتَ  معروؼ لديو
أف دخولو ىذا يعتبر الأوؿ ( . بحيث أف رجل الاستقباؿ يلزـ بالتعرؼ الشامل عن الزبوف ابؼعروفة من خلاؿ معرفتو لابظو . لقبو 
. تفضيلاتو . الافراد الذين يتعامل  معهم . تصنيفو)  مستثمر . مذخر . صاحب حساب جاري .........(  من ىذا عليو اف 

لقائو عليو. كما بيكنو إظهار نوع من التمييز لو  عن باقي الزبائن الأقل أبنية منو من خلاؿ ذكر بعض يناديو بابظو خاصة بعد ا

                                                           
1) 

103 Richard Vairez, Techniques de vente et management des vendeurs, EDIT consuling, 2010, 

Maroc, page 107 ;108. 

2) 
104 Richard Vairez, Techniques de vente et management des vendeurs, EDIT consuling, 2010, 

Maroc, page 108;109. 
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التقدم  مباشر الى مكان 

 تقدٌم الخدمة .
الوقوف فً الصف بعد 

 آخر زبون .

 بعدها ٌتقدم 

هو مشغول ببعض 

الأشغال من غٌر تقدٌم 

 الخدمة

هو منشغل بتقدٌم خدمة 

 لزبائن آخرٌن .

ترك الزبون ٌلاحظ  أو التقدم إلٌه 

 لبعض اللحظات 

إذا أراد الزبون الزبون 

 القٌام بالملاحظة

 مقدم الخدمات غٌر موجودة   مقدم الخدمة موجود

وصوله بأن الانتباه لفت  

"لوحظ''  قد  
 من خلال " نظرة " و " ابتسامة " 

 من خلال القاء " التحٌة "

 دخول الزبون        

العبارات التي برسسو بذلك . أما بالنسبة الزبوف المجهوؿ فإنو يبدأ يطرح السؤاؿ ابؼباشر إلقاء التحية عليو أي أف رجل الإستقباؿ  
 تساؤلات ابؽدؼ منها التعرؼ عن اىم انشغالاتو واحتياجاتو .يقوؿ بإلقاء التحية  بعدىا مباشرة يطرح 

 : مخطط الاستقبال . 12.2 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Richard Vairez, Techniques de vente et management des vendeurs, EDIT consuling, 

2010, Maroc, page 106. 
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 التفاوض مع الزبون:-3.2.1

الزبوف و قدـ ابػدمة . اذ انها تظهر ابنية الافراد من خلاؿ اعتماد ابػدمة على ابغالة التفاعلية  التي بردث بتُ 
تشتمل على عملية الالتقاء و التعامل التي بذرى بينهما . لدى يصبح ابؼصرؼ اماـ ضرورة استغلاؿ التفاعلية من 
خلاؿ برضتَ و رفع مؤىلات وإمكانات العامل مقدـ ابػدمة بهدؼ الاستفادة من التعامل مع الزبائن ابؼتقدمتُ 

 :105على مقدـ ابػدمة القياـ بدجموعة من الانشطة تشتمل على الى ابؼصرؼ  . بحيث يستوجب

* الاىتماـ الالتقاء مع الزبوف من خلاؿ اتباع ثلاثة مراحل مهمة  الاوؿ القاء التحية مع الابتسامة . الثانية  
بعد ىده الاستقباؿ ابغسن الزبوف من  دوف طرح تبريرات بررجو خاصة  في اوؿ لقاء . الثالثة انتظار رد الزبوف . 

 ابؼراحل الثلاث بيكن ابؼرور الى النشاط ابؼوالي . 

* البحث و اكتشاؼ حاجات الزبوف التي يريد التعبتَ عنها من خلاؿ الاستماع بؼختلف انشغالاتو . مع حسن 
 اختيار الاسئلة ابؼساعد على  اظهار  الصورة الكاملة للحاجة التي تقوـ من اجل اتباعها .

ـ ابػدمة بدجموعة ابغجج  و التبريرات ابؽادفة الى ربح ثقة  الزبوف و كذاؾ بلوغ مرحلة * بهب اف يتمتع مقد 
اقناعو  بابػدمة  ابؼقدمة لو . وابضا امكانية اعادتو العملية و تكرارىا في ابؼستقبل . والتي تكوف من خلاؿ 

 ,Caracteristiques)رحلة بػ: توضيح اىم خصائص  ابػدمة . اىم بفيزاتها  مع البرىنة عليها . وتعرؼ ىذه ابؼ
Arantage, Preuve) CAP  

 الإقناع: -4.2.1

يستقبل الزبوف عند دخولو الى ابؼصرؼ بشكل بساعدة على التفاعل مع ابؼصرؼ بكل سهولة و إنسيابية، بعدىا 
بػدمة يتم ملاقاتو بشكل مباشر مع مقدـ ابػدمة ) اي وجها لوجو ( . عندئذ تقع ابؼسؤولية على عاتق مقدـ ا

 بهدؼ اقناعو  على ابزاذ القرار ابػاص باقتناء ابػدمة ابؼصرفية ابؼناسبة  بؼواصفات  الرغبة  ابؼوجودة. 

ة الاساسية في عملية اجراء المحادثة و المحاورة مع الزبوف بهدؼ تفعيل عملية  نو بقد أف مقدـ ابػدمة  ىو اللبنم
التي ىي عبارة عن ، ابػدمة بإبقاز شبكة المحاورة ولدا يقوـ مقدـابزاذ ىذا الاختَ  لقرار التعامل مع ابؼصرؼ،  

 جدوؿ مكوف من صفوؼ عبارة عن بنود . وأعمدة  عبارة عن خصوصية كل بند مثل:

 العرض . الغاية .  التبرير ........ 

 
                                                           
105 Nadia Bénito, Micheline Combes, Marie-Georges Filleau, Gestion de la relation commerciale « cours, 

pratiques de pros, application », DUNOD, France, 2005, page 58-64. 
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 : شبكة المحاورة.2.2الجدول رقم                           والتوضيح ندرج ابعدوؿ الآتي:

 بنود  عرض  الغاية  تبرير  اعتًاضات  استعراض  النتائج المحصلة 

 X x x (x) x 1سند  

  2سند 

  3سند

........ 

........ 

........ 

 

 

Source : Philippe Petit, Toute la fonction Achats, DUNOD, France, 2008, page 311.  

علما أنو لا بيكن اقاؼ المحادثة ماداـ الغاية  غتَ مكتملة . احتًاـ التسلسل الزمتٍ  ابؼعد سابقا . التأكد من اف 
. ضف الى ىذا اف  106النتائج المحصلة تدخل في الغايات ابؼرسومة . مع الاحتفاظ بدا تم قولو و كذلك اكتسابو

 .107اقناع الزبوف يعتمد خاصة على التبرير ابؼقدـ لو تبعا للتحضتَات ابؼعروفة عليو من طرؼ مقدـ ابػدمة 

المحادثة تشمل على بؾموعة العناصر و الامور التي تسمح بتناوؿ حزمة من (Clause)حيث أف بنود    
 . 108ابؼواضيع التي بيكن استدراكها خلاؿ المحادثة مع الزبوف

 
                                                           
106 Philippe Petit, Toute la fonction Achats, DUNOD, France, 2008, page 310. 

107 Rene MOULINER, Les techniques de la vente, 4 eme edition, les Editions d’Organisation, France, 1998, 

page 95. 

108 Stéphane Canonne, Philippe Petit, La Boite à outils de l’acheteur, DUNOD, France, 2010, page 142. 

 لا ٌحدد

 غاٌاته

إقفال البند 

قبل المرور 

 إلى الموالً

 بند وحٌد

 فً كل مرة
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 الإبرام: -5.2.1

بعد مرحلة اقناع الزبوف بددى ملاءمة ابػدمة ابؼقتًحة لو مع الرغبة التي عبر عنها . ماىية الإبرام: -1.5.2.1
فاف يتم انهاء و ابساـ ىذه ابؼراحل . والتي ىي عبارة عن حالة الاقحاـ ابغقيقي بؽذا الأختَ في ابؼعاملة او بصيفة 

. الذي بيكن اف يكوف عبارة عن 109عبارة عن حالة دفع الزبوف الى ابزاذ القرار ابؼنشود من البداية  اخرى فانها
اتفاؽ ) طلبية ( . تقوـ اذا كانت ابؼفاوضات على مراحل . استلاؾ خدمة معينة، ........ منو فإف التًكيز 

تتضح مدى جاىزية  ومدى كفاءة مقدـ  الاختَ في ىذه ابؼرحلة بالدرجة الاولى يكوف على مقدـ ابػدمة . أي أنو
ابػدمة  إبما يتمكن من مرافقة الزبوف عبر بـتلف ابؼراحل الى غاية النهاية التي تشتمل على انهاء ابؼفوضات 

 .  110)المحاورة، المحادثة ( بينما من خلاؿ إقفاؿ الإتفاؽ النهائي

ة بعض الصعوبة . على راسها التحجج باف إلا أنو غالبا ما تتخلل ابؼراحل النهائيغاية السعر:  -2.5.2.1
السعر مرتفع . فمثلا يقوؿ الزبوف:'' ىذه ابػدمة رائعة بكل ابؼقاييس ومستوفي  لكل ما أبسناه . و كاف قيمتها  
كبتَة نوعا ما على قدرات؟'' علما أف الزبوف يطرح ىذه العبارة على شكل احتجاج واعتًاض بصفة غتَ 

اف  يستمر في ابقاح العملية و انهائها، لا الرجوع الى ابػلف . ولن يتأتى ىذا  . لدى مقدـ ابػدمة 111مباشرة
ابؼتبغى إلا من خلاؿ التحيضر ابعيد و ابؼدروس بؼثل  ىذه الاحتمالات. فمثلا  بهاوبو مقدـ ابػدمة ببعض 

 العبارات التي توضح للزبوف مدى أبنية  وفوائد ابػدمة مقارنة بسعرىا .

سنا، ألا برتاج إلى شروحات أكثر حوؿ خدماتنا قبل التحدث عن سعرىا''. أي أنو يقوـ بتغتَ  فمثلا يقوؿ لو ''ح
وجهة نظر الزبوف  إلى بؿددات أخرى تفسر السعر . وأف السعر ليس ابؼرجع الوحيد للحكم على ابػدمة . كما 

رؼ اعتبارا بؼداخيلو بيكن أف يوضح لو أف السعر جد مناسب مقارنة  مع خصوصيات ابػدمة. وأيضا أف للمص
 وقدراتو ومدى ملاءمتها لسعر ابػدمة ابؼقتًحة عليو .

                                                           
109 Rene MOULINER, Les techniques de la vente, 4 eme edition, les Editions d’Organisation, France, 1998, 

page 227. 

110 Rene MOULINER, Les techniques de la vente, 4 eme edition, les Editions d’Organisation, France, 1998, 

page 230. 

111 Yves LELLOUCHE, Florence PIQUET, La négociation Acheteur/Vendeur, 2eme edition, DUNOD, 

France, 2010, pag 162. 
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في الأختَ إذا لوحظ عدـ وجود للملحوظات أو التساؤلات فإنو بيكن البدأ في عملية بررير ابؼعاملة بينهما سواءا  
 . 112في الأوراؽ أوعلى ابغاسوب من دوف تردد

وإبما يتم التًكيز على سلامة  –مرحلة الإبراـ  –خاصة بهذه ابؼرحلة علما  أنو يلفت الانتباه لعدـ وجود تقنيات 
انسيابية ابؼراحل السابقة خاصة فيما يتعلق بدرحلة المحاورة  ابؼشتملة على الالتقاء وجها لوجو بتُ الزبوف ومقدـ 

ؽ بينهما وابؼيزة الرئيسية ابػدمة. أي أنو لا يعقل انتظار بقاح في عملية التفاعلية و انتهائها من خلاؿ إبراـ الإتفا
. ومن ىذا يلاحظ أف ابؼرحلة النهائية  لعنصر الإجراءات يكوف بشكل 113بؼرحلة  المحاورة ىي أنها كانت فاشلة

التي (  Entretien)طبيعي ومنطقي عبارة عن حالة الإبساـ الناجح بؼا قبلها من ابؼراحل، بابػصوص بؼرحلة المحاورة 
 الأخطاء وخالية من ابؼعوقات .بهب أف تتم بشكل سليم من 

مع الإشارة إلى أنو بؼقدـ ابػدمة الدور الرئيسي في ابقاح الصفقة مع الزبوف حالة ملاحظتو ابسامو بؼرحلة الاقناع . 
التي تشكل من خلاؿ إقداـ مقدـ ابػدمة على بسرير الزبوف إلى مرحلة الإبراـ بصفة مباشرة معتمدا على بؾموعة 

بابؼئة( مقدمي ابػدمة لا يقوموف بدساعدة الزبوف على ابؼرور إلى مرحلة  50ا أف حوالي نصف )من الأساليب . علم
 . 114الإبراـ خشية منهم بأف يقوـ ىذا الأختَ في إلغاء ورفض دفعو الى ابؼرحلة النهائية

 المدلول المادي  -2

 تمهيد: -1.2

بزتلف ابػدمة عن السلعة في العديد من ابعوانب النابذة عن خصوصيات التي تفرؽ فيما بينها ومن ىده ابعوانب 
بقد الشقة ابعودة الطرؽ قياسها ادا انها لا  برتوي على ابعانب الفتٍ  للخدمة في حد ذاتها، وإبما تتعداىا إلى 

ف ىده ابغالة التفاعلية تشتمل على العنصر البشري ابؼقدـ الشق التفاعلي الذي  بهربو العماؿ مع الزبائنو  حيث ا
للخدمة من خلاؿ كفاءتو، معاملتو، إستجابتو، أخلاقو،...... ضف إليها عنصر ثاف ىو الإجراءات و العمليات 
السابقة بغضور العميل، ابؼواكبة بغضوره إلى ابؼصرؼ. ابؼشتملة على بؾموعة من ابؼراحل مساعدة على طلب انتاج 

                                                           
112 Yves LELLOUCHE, Florence PIQUET, La négociation Acheteur/Vendeur, 2eme edition, DUNOD, 

France, 2010, page 165. 

113 Nicolas Caron, Vendre aux clients difficiles « Les cles de la persuasion », DUNOD, France, 2007, 

page220. 

114 Richard Guay, Yves Lachance, la Gestion de l’équipe de vente, goetan moin éditeur, 2 ème édition, France, 

1999, page 100. 
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. من دوف  115ستهلاؾ للخدمة ابؼصرؼ لكن الاىتماـ و التًكيز على ىدين العنصرين: الأفراد، والإجراءاتوا
إغفاؿ عنصر ثالث ىو أيضا يعتبر بدثابة عنصر مساعد وبؿرؾ للعملية  التفاعلية ألا وىو عنصر "ابؼدلوؿ ابؼادي" 

مصرؼ سواءا كانت عبارة عن البيئة ابػارجية الذي يشتمل  على البيئة ابؼادية المحيطة بالزبوف خلاؿ حضوره لل
للمصرؼ ابؼشرفة وابؼطلة على الزبوف من قبل دخولو الى الداخل، أو البيئة الداخلية التي يتوسطها مقدـ ابػدمة، 

 عناصر المدلول المادي. 13.2الشكل رقم               ولتوضيح ابنية ابؼدلوؿ ابؼادي  نقدـ  مثلا   الشكل الآتي:

 
Source : Marie-Agnès Blanc, Marie-Paule Le Gall, Toute la fonction Commerciale, DUNOD, 

2006, France, page 185. 

من خلاؿ ىذا الشكل يتوضح أبنية  ابعوانب المحسوسة في رفع جاذبية الزبوف ودفعو وبرفيزه إلى التعامل ابعيد مع  
يث يلاحظ النسبة الكبتَة للتأثتَ النابذة عن ابعانب البصري ابؼصرؼ والإحتكاؾ الفعلي مع مقدـ ابػدمة بح

ابؼشاىد على ابؼكاف الذي يتم فيو تقدنً ابػدمة ابؼصرفية، بعدىا تأثتَ  الأصوات ابؼوجودة، وأختَا بقد عامل  
 العبارات ابؼستخدمة من طرؼ مقدـ ابػدمة  .

ابؼعروفة باسم"التسويق ابغسي " بفا سبق ندخل بؾاؿ حساس من بتُ بؾالات التسويق ابؼتعددة 
« M.Sensoriel »   ،القائم على استغلاؿ ابغواس ابؼوجودة لدى الانساف بهدؼ التأثتَ على سلوكا تو من خلابؽا

جل التسهيل عليو عملية التمييز أي يتم من خلاؿ التسويق تطوير ابغالة )الذىنية، الفكرية  ( لدى الزبوف من ا
                                                           
115 Yves LELLOUCHE, Florence PIQUET, La négociation Acheteur/Vendeur, 2eme edition, DUNOD, 

France, 2010, page 135. 

 الجذب نسبة

verbalعبارات شفوٌة 

visuel بصري 

vocal أصوات 



 .رفي الاسلامي و الدراسات السابقةلمزيج التسويقي المصا          الفصل الثاني: 

114 
 

. كما يساىم في برفيز  ودفع الزبوف الى 116ؼ او خدمتو من بتُ ابؼنافستُ الاخرينالتعرؼ على علامة ابؼصر و 
التقدـ والتقرب اكثر من مقدـ ابػدمة علما اف ابغواس ابؼتوفرة لدى الافراد ىي بطسة: البصر، السمع، الشم، 

سلعة أو خدمة (  الذوؽ، اللمس. حيث أف البصر يساعد على الرؤية ابؼوجود حولو حالة استلامو للعرض )سواءا
السمع يساعد على التعرؼ على الاصوات ابؼصاحبة بؽده العملية  الشم يعرفو على الروائح ابؼوجودة  الذوؽ 
يساعده على معرفة مذاؽ السلعة )حالة تكوف السلعة إستهلاكية (، أما اللمس فيساعد على معرفة الشكل 

مع علامة ومع نقطة البيع والتوضيح أكثر نستعتُ ابػاص بالسلعة  مع وجود إستعمالات أخرى بؽده ابغواس 
 بابعدوؿ الآتي:

 : التسويق الحسي3.2الجدول رقم

 نقط البيع  ابؼنتج علامة بذارية  البياف  ابغواس

 رنتُ الرمز ouie              بظع

Logo sonore 

 صوت ابؼنتج

Fui tolu redut    

 الرنات  الاصوات

Sinisation 

 الكتابات –الصور  –الرسوـ  الغلافة شكل الرمز   nue              بصر

 

 الروائح  رائحة ابؼنتج الرائحة ابؼميزة   odorot           شم

  ذوؽ ابؼنتج  gout             ذوؽ

  تلمس ابؼنتج        touché       اللمس

 ابؼصدر:

إلا أف ابؼلاحظ على ابعدوؿ ىو أنو يدرج السلع التي بستاز بدلموسيتها   أي أف بؽا شكل  ترى من خلالو )مبصرة 
( بؽا رائحة تشم من خلابؽا بؽا صوت ورنتُ يسمع  بؽا ايضا مذاؽ تتميز بو  وبؽا ىيكل يلمس على أساسو، 

التي تتميز بعدـ ملموسيتها فإنو ينتج  –ابؼوضوع  التي ىي لب –لكن إذا أخدنا بعتُ الاعتبار ابػدمة ابؼصرفية  
عن ىده ابػاصية أف ابػدمة ليس بؽا شكل أو لوف  يرى  ليس بؽا رائحة تشم ليس بؽا صوت أو رنتُ ليس بؽا 

                                                           
116 Renaud  Lunardo, Quel marketing sensoriel pour le point de vente ?, Decisions Marketing ; N°62, Avril-juin 

2011, page 73. 
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دوؽ يتذوؽ ليس بؽا ىيكل يتلمس وتبعا بؽده ابغالة بيكن اقتًاح الشكل الآتي على حسب خصوصية ابػدمة 
 متها التجارية ونقطة البيع مقارنة  مع ابغواس ابؼمكن إعتبارىا.ابؼصرفية بالنسبة لعلا

 : علاقة الحواس بالعلامة التجارية ونقاط البيع للخدمة المصرفية .4.2جدول رقم 

 البياف                        ابغاسة   العلامة التجارية نقطة البيع 

 السمع رنتُ الرمز الرنات و الاصوات 

الرسوـ والصور و الكتابات و 
 الاثاث  

 البصر شكل الرمز

 الشم الرائحة ابؼميزة الروائح

 ابؼصدر: من بناء الباحث.

من ابعدوؿ يلاحظ حذؼ عمود ابػاص بابؼنتج نتيجة للخصوصية ابؼدكور سابقا بالنسبة للخدمة )لا ترى  لا 
بالنسبة للعلامة او نقطة البيع. كما تم الإستغناء عن  صف الذوؽ  تشم، لا تسمع، لا تتذوؽ، لا تلمس(، سواءا

 لعدـ توفرىا على ذوؽ معدد وكذالك  الاستغناء عن صف اللمس لعدـ ملموسيتو .

علما أنو يوجد نظاـ مكتشف  من طرؼ الباحثتُ النفسانيتُ توصلوا من خلالو الى توفتَ بؾموعة من الأشخاص 
م و إختصار الوقت في تعليم وتطوير الكفاءات إذا تم إكتشاؼ ىذا النظاـ من على طرؽ فعالة في أداء عمله

كما بذدر الإشارة   (Richard Bandler ; John Grinder) 117طرؼ الباحثتُ :"رتشارد بوندلر" و"جوف غريندر"
 إلى أف ىذا النظاـ يتكوف  من عدة تقنيات تستعمل من بينها بقد مثلا 

رة عن وسيلة يعتمد عليها في عملية التاثتَ على الزبوف من خلاؿ إستهداؼ :عبا "VAKOG" طريقة فاكوغ :
 القناة ابغسية ابغساسة لديو، علما أنو يقصد بػ" فاكوغ"   ابغروؼ الاولى من كلمات ابغواس ابػمس:

 

 

                                                           
117 Yves LELLOUCHE, Florence PIQUET, La négociation Acheteur/Vendeur, 2eme edition, DUNOD, 

France, 2010 ? PAGE 135. 

PNL: Programation Neuro Linguistique. 
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 : الحواس الخمس.5.2الشكل رقم.

VISUEL  البصر 

AUDITIF السمع 

KINESTHESIQUE اللمس 

OLFACTIF الشم 

GUSTATIF الذوؽ 

Source : Yves LELLOUCHE, Florence PIQUET, La négociation Acheteur/Vendeur, 2eme 
edition, DUNOD, France, 2010, page 137. 

مع التنبيو الى أف الأشخاص من يعتمد على حاسة  دوف ابغواس الاخرى كما يعتمد غتَه على غتَىا    ايضا 
اص اخرين يعتمدوف على اكثر من حاسة واحد   والتعليل يعتمد على كامل ابغواس بيكن اف بيكن اف بقد اشخ

 ابػمسة.

 التسويق الحسي و الإقناع الدعائي: -2.1

كانت بالنسبة للعلامة التجارية ابؼنتوج )ابؼلموس(   تتعدد استعمالات التسويقي ابغسي  في شتى ابغالات سواءا
نقطة البيع ايضا من بتُ الاستعمالات بقد الدعاية التي تعتمد بدورىا على ابغواس  ابؼوجودة لدى الافراد )زبائن 

وإبما  زبائن ابؼرتقبتُ (من اجل اقناعهم بابزاذ قرار الشراء. إلا أف ىذا ابؼيداف لا يعتمد على كل ابغواس–ابغالتُ 
مسموعة -يعتمد فقط على حاستتُ بنا البصر، والسمع. الآف بصيع الوسائل ابؼعتمدة في عملية الدعاية إما مقروءة

)صحف، بؾلات، انتًنت، الراديو(. أو أنها من السمعي البصري )التلفاز( لدى فهي تعتمد على حاسة البصر 
نبيو الى اف الرسائل الدعائية برتوي بؾموعة عناصر )ابؼقروءة(وعلى حاسة السمع )ابؼسموعة ( كدالك بهدر الت

 )معلومات بفررة عن طريق (Cognitiveبيكن تقسيمها الى جزئية  الاولى عبارة عن بؾموعة عناصر الادراؾ )
)طريقة عرض (Afective)الرسالة في حد ذاتها(، أما الثانية فهي عبارة عن بؾموعة عناصر الانفعاؿ )الشعور 

، منو بيكن اعتبار  ىذين العاملتُ ابؼدبؾتُ 118من خلاؿ الاستعانة على ابؼرئيات و السمعيات( وتنفيذ الرسالة
)الصور، الأصوات( كعناصر إضافية الى الرسالة مؤثرة بشكل ملحوظ على مدى اقتناع الفرد من اجل ابزاذه لقرار 

 الشراء و للتوضيح أكثر ندرج الشكل الآتي :  

                                                           
118 Marc FILSER, le marketing sensoriel "La quete de l’integration theorique et manageriele", Revue Française 

du marketing, N0194, 4/5, Septembre 2003, France, page 07. 
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 . الحواس في إجراءات والإقناع الدعائي :14.2الشكل                            

 

 

 

 

Source : Marc FILSER, le marketing sensoriel "La quete de l’integration theorique et 
manageriele", Revue Française du marketing, N0194, 4/5, Septembre 2003, France, page 07. 

 

 عناصر المدلول المادي  -3.2

حواس الانساف و بـتلف العناصر ابؼلموسة المحيطة بالعملية بعد التطرؽ الى ابعو ابؼتكوف من التناسق ابؼوجود بتُ 
التفاعلية بتُ الزبوف ومقدـ ابػدمة . يتم في ىذه ابغالة التطرؽ الى مكونات ابؼدلوؿ ابؼادي المحيطة ابؼتواجدة في 

 نصر ابؼشتم.الوكالات ابؼصرفية الاسلامية . التي بيكن تنسيقها ثلاثة عناصر ابؼبصرة ىي , العنصر ابؼسموع , الع

 العناصر المبصرة :-1.3.2

يشتمل على بصيع ابؼوجودات ابؼبصرة عن طريق العتُ المجردة للزبوف . المحيطية بو خلاؿ تقدمو الى الوكالة ابؼصرفية 
 الاسلامية سوآءا خارجها ) ابؼظهر ابػارجي للوكالة (، أو داخلها، والتي بيكن عدىا على النحو الاتي:

يتمثل في الواجهة ابػارجية للوكالة ابؼصرفية و ماجاورىا من بؿطة قريب منو،  لخارجي:المظهر ا -1.1.3.2
بحيث لنو كلما كانت الواجهة نظيفة، ومعرفة بابؼصرؼ . وتليق بدكانتو من خلاؿ تشكيلها من طلاء مناسب , 

يل  التعرؼ على الوكالة  الواف, صورة , كتابات ابواب , نوافد ..... , علما اف دورىا الاساسي يتحصر في التسه
كذلك ادخاؿ نع من البهجة و انشراح الصدر للدخوؿ اليها , ىذه ابعانب الاوؿ من ابؼظهر ابػارجي , اما  
ابعانب الثاني فيشتمل على باقي المحيط ابػارجي للوكالة من وجهة باؽ  ابؼباني المجاورة و كذلك على نظافة الشارع  

الارصفة الامامية  بؽا . فكل ىذه ابؼدلولات ابؼادية  ابػارجية  للوكالة ابؼصرفية بؽا ابؼتواجدة بو وايضا حتى وضعية 
 تأثتَ مباشر  على برفيز الأفراد على الدخوؿ إلى داخلها بهدؼ التعرؼ عليها، أو حتي التعامل معها .

العزم على 

  شراء العلامة

موقف باتجاه 

 العلامة

الموقف باتجاه 

 الرسالة  

 جواب الادراك

 جواب الانفعال 

 الرسالة

 الاصوات -

الصورة       -
 الحسٌة -
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ة  بالزبوف، التي بؽا يتمثل في  بصيع ابؼوجودات بداخل الوكلة ابؼصرفية،  المحيط المظهر الداخلي: -2.1.3.2
 تأثتَ عليها بشكل ابهابي بكو برفيز التعامل مع مقدـ ابػدمة، والتي بيكن ذكر منها:

بؽا تأثتَ مباشر على قابلية و تفاعل الفرد مع ابؼكاف ابؼتواجد بو، كما أف لبعضها رموزا و  الالوان:-3.1.3.2
 التي بؽا دور في برفيز الأفراد، فمثلا بذد أف:معاف عند بعض الشعوب، إلا أنو يتم التًكيز على الألواف 

  ROUGE = dynamisme  

 NERT = calme , naturel   

 J AUME = créatirèté  

 BRANGE = amusant , fun  

 BRUN = societal , tradition  

 BLEU = confiance  

 NOIR = puissance , masculine 

Source : www.abaques.be/sensoriel.pdf 

منو يتضح مدى التفاعل ابؼوجود بتُ اللوف وابغالة النفسية للزبوف، داخل الوكالة، لدى يستحسن إختيار الألواف 
 التي بؽا تأثتَ إبهابي على الارتياح  وعلى جاىزية الزبوف في التعامل مع مقدـ ابػدمة .

على ابؽيئة التفصيلية لو من طريقة مشيو ابعلوس و الوقوؼ, ملامح ابؼظهر  العامة  بؼقدـ ابػدمة: الذي يشتمل 
 الوجو , ابؼلابس , وضعية اليداف، فهي عبارة عن تعبتَ صامت مثل ما ىو في حالة الكلاـ باللساف . 

ومن أبرز ىذه العلامات بقد تعابتَ الوجو من خصوصيات   العينتُ التي لا بهب اف تكوف توحي  بحالة التعجب 
او نظارات غتَ مقبولة و لا لائقة موجهة بكو الزبوف، أيضا بقد تعابتَ الفم خاصة منها الابتسامة عكس ابغالة 

ى ابؼلابس التي بهب  اف  تكوف  موجودة  بتُ الأفراد، ابؼتشائمتُ أو غتَىا من ابغلات غتَ اللائقة . كما يركز عل
أو بمطتُ بينهم بسيز رتبهم ، وكذلك تكوف نظيفة، مع عدـ إغفاؿ وضعية  اليدين و الرجلتُ التي تكوف مقبولة 

 . 119عند ثقافة  الزبوف، وتبتُ مد احتًافية مقدـ ابػدمة 

 

                                                           
119 René MOULINER, Les techniques de la vente, 6 eme edition, les Editions d’Organisation, France, 2003, 

page 101. 
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 دور المدلول المادي. -4.2

 نقطة البيع:المدلول المادي في  -1.4.2

بزتلف عملية تقدنً ابػدمة ابؼصرفية في الوكالة التجارية ابؼصرفية عن عملية تقدنً السلعة في المحلات التجارية 
بالنسبة التسويق ابغسي من ناحية ابغواس التي يعتمد عليها الزبوف بالنسبة للزبوف ابؼتواجد في المحلات التجارية فانو 

ابؼوفر لديو . مع زيادة التأثتَ ابػاصة العلاقة  الاجتماعية التي بذرى بتُ الزبوف  بوتاج الى بصيع ابغواس ابػمسة
وعامل البيع ابؼوجود .اما بالنسبة للخدمة ابؼصرفية  فاف الزبوف يعتمد على جزء من ابصالي ابغواس ابؼتوفرة التي ىي 

التعرؼ ابعو و المحيط التي بردث فيو  البصر، والشم . علما أف الفائدة من ىذه ابغواس في ىذه ابغالة ىي تسهيل
ابؼشكلة للوكالة ابؼصرفية ) ابعانب الداخل و ابػارجي بؽا (   (Objets) العملية التفاعل . أي إدراؾ بـتلف العناصر

( . الذي يقصد بو حسب Atmosphèreالدائرة بدكاف تقدنً ابػدمة بفا يفي انو بهب الاعتناء بشكل كبتَ بابعو )
. الاوؿ ىو ابؽواء ابؼوجود على جوانب عنصر ما .اما الثاني  (Sphère( و )Atmosبؼقسمة الى جزيئتُ )اصل الكلمة ا

فهو  العنصر في حذ ذات الذي يشتمل على السلعة و بـتلف خصائصها من غلاؼ، سعر....... ونفس الامر 
ا ابعو الى قسمتُ الأوؿ مشكل . كما بيكن تقسيم ىذ120بالنسبة للجزء الثاني أنو يشتمل على ابػدمة  ابؼصرفية 

من بؾموعة العناصر ابؼادية )الأصوات، الروائح، الألواف، الإضاءة (، الثاني يتشكل من القسم الاجتماعي للوكالة 
 ابػاصة بالنمط ابؼتعامل بو بتُ الزبوف ومقدـ ابػدمة. 

" في بؾلة  Philip Kotler"  121ب كوتلرمع التنبيو إلى أف أوؿ من بردث عن أبنية ابعو المحيط بعملية البيع ىو فيلي
 برت عنواف ابعو ىو اداة تسويقية.  1973نوفمبر  4الصادرة بتاريخ  49' .العديد (Journl of Retailing)التجزئة '

 مقدم الخدمة و الزبون: -2.4.2

بفا سبق يظهر وجود طرفتُ للعلاقة ابؼراد ابغصوؿ عليها في ىذه الوضعية بنا: الطرؼ الأوؿ مكوف من ابغواس 
لعلاقة ابؼستعملة من طرؼ الزبوف . أما الطرؼ الثاني فمكوف من عناصر ملموسة للوكالة ابؼصرفية، ومعها ا

 الاجتماعية بؼقدـ ابػدمة.

                                                           
120 Bruno Daucé, Sophia Rieunier, Le Marketing sensoriel du point de vente, Recherche et applications en 

marketing, Vol 17, N°4, 2002, page 47. 

121 Marc FILSER, le marketing sensoriel "La quete de l’integration theorique et manageriele", Revue 

Française du marketing, N0194, 4/5, Septembre 2003, France, page 08. 
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( على L’Atmosphèreىتماـ بشكل جدي بالتأثتَ الابهابي للجو )لدى يستوجب على ابؼصارؼ الاسلامية الإ
السلوؾ الشرائي للزبوف . لأف عدد كبتَ من الأبحاث بينت أف لػ: الروائح، الأصوات، الألواف، ابؼلموسات، 

 . 122الأذواؽ،  بؽا دور فعاؿ في التأثتَ على الزبوف، وىي أدوات بيد ابؼوزع خاصة

تطرقنا الى أىم ابغواس ابؼستعملة من طرؼ الزبوف خلاؿ تعاملو مع ق الحسي: مراحل تطبيق التسوي -3.4.2
الوكالة التجارية ابؼصرفية واىم العناصر الواجب توفرىا بؼقابلة ىده ابغواس إلا تطبيق ىدا النظاـ يستحسن 

 : 123بابؼصرؼ الاسلامي ابؼرور بالسبعة مراحل مهمة ىي 

الاسلامي من خلاؿ تعرض ابغالة التنافسية للمصرؼ ابؼوجودة في  : برليل الوضعية للمصرؼالأولى-1.3.4.2
 السوؽ سلوكات  و رغبات الزبائن أيضا الإجابة على بؾموعة أسئلة منها: 

ماىي نقاط قواىم؟،  ماىي نقاط ضعفهم؟،  ماىي بسوقعاتهم؟، ىل يستعملوف التسويق   من أىم منافسيو؟،
 ابغسي؟، كيف يستعملنو؟، 

 ، ماىي إحتياجاتهم غتَ ابؼشبعة؟، ماىي مواقفهم.؟، تفصيلاتهم؟، من ىم زبائنو؟

 من ىو؟، ماىي نقاط قوتو؟،  ماىي نقاط ضعفو، موقعو؟، صمعة  العلامة التجارية ابػاصة، 

: برديد الاىداؼ ابؼوجودة  التي ترتبط بشكل كبتَ مع وضعية ابػدمة ابؼصرفية من حيث الثانية-2.3.4.2
حياتها، ...... فمثلا بقد: رفع الرفاىية حالة وجود الزبوف بالوكالة التجاري او رفع الصوت او ابؼتوقع مراحل دورة 

التقليل من الوقت  -جلب الانتباه بكو ابػدمة، -السمع في الدعاية اثراء وتقوية صورت العلامة التجارية، 
 ابؼستغرؽ خلاؿ التقدنً في الوكالة التجارية.

 : تربصة الاىداؼ الى عناصر حسية          الثالثة-3.3.4.2

 

 

 

                                                           
122 Renaud Lunardo, Le marketing sensoriel du point de vente : pour un modèle integrant les inferences 

d’intention de manipulation, …………….., www.thil-memoirevivante-prd.fr/wp-

content/uploads/sites/43/2014/2009-Lunardo.pdf, page  

123 France Garon, Philippe Saindon, Le marketing sensoriel, Bibliothèque national du Quèbec, Canada, 2010, 

page 23-30. 

http://www.thil-memoirevivante-prd.fr/wp-content/uploads/sites/43/2014/2009-Lunardo.pdf
http://www.thil-memoirevivante-prd.fr/wp-content/uploads/sites/43/2014/2009-Lunardo.pdf
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 الأفراد. -3

 ماىية الأفراد في تسويق الخدمة المصرفية: -1.3

يظهر ىذا العنصر ابؼيزة الاضافية للتسويق ابػدمي عن التسويق الصناعي وابؼتمثلة  في التسويق الداخلي والتسويق  
 اعل داخليا او مع ابػارج التفاعلي  كاف كلا العنصرين يشتًكاف في عمل البشري ابؼتف

 1981والدي يتمثل في ما يسمى "الافراد"كما لو عدة اصطلاحات تسويقية اخرى مثل "بومز" و "بيتنر" سنة 
(Booms and Bitner) 

الزبوف ابؼتصل  Fryar, 1991فبراير   " Participantsابؼشاركتُ " ((Cowell,1984كويل   " people" الافراد 
 ابقليش   و بيكيوط  Personnelالاشخاص  Heuvel, 1993"ىيوفل    Costomer Contact)ابؼباشر("

(English, 2000 ; Beckwith) "العلاقاتRolationship" جروؼ (grove,2000)   الفاعل(Actor)  124. 

من المجموع ىده الاصطلاحات يستقرى اف ابؼقصود في ىدا العنصرىم ابصالى العنصر البشري ابؼساىم في عملية   
ابػدمة بضعة مباشرة او بضعة غتَ مباشرة اي انو يشتمل بؾموعة الافراد ابؼتواجدين حالة التفاعل من الزبائن 

 ومقدمي ابػدمة مع اخد بعتُ الاعتبار للإفراد ابؼسابنتُ بجد على ابقاح العملية التفاعلية.

 تسويق العلاقات-1.1.3

التفاعلي( الذي بدوره يركز انشغالو على اشباع الرغبات اي انو يتم التًكيز على ما يعرؼ بتسويق العلاقات )
( عكس التسويق التبادلي الذي كاف يركز على ابقاح العملية   Durable ) 125ابػاصة بالزبوف بصفة مستدامة

بتُ ابؼنظمة و الزبوف من دوف مراعاة ابغالات البعدية بؽا ابؼشتملة على مدى رضى الزبوف عن ابػدمة  اتبادلية
ابؼقدمة لو عبرة بؾموعة من الفتًات اللاحقة لدى يقوـ بتسويق العلاقة على مرافقة الزبوف خلاؿ استهلاكو 

 للخدمة وبعدىا بهدؼ المحافظة عليو واكتساب ولاء بشكل فعاؿ 

      

 

 

                                                           
124 Abraham Pizam ; The return of the fifth marketing mix P ; International Journal of Hospitality 

Management ; Vol 30 ; (2011) ; www.elsevier.com/locate/ijhosman ; page 763. 

125 Jean-Pierre Helfer, Jacques Orsoni, Marketing, 11 edition, Vuibert, France, 2009. Page 194. 

http://www.elsevier.com/locate/ijhosman
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 وبيكن توضيح ىدا الانشغاؿ من خلاؿ الشكل الاتي    

 مجال تسويق العلاقات :15.2رقم لشكلا

 

 

 

Source : Jean-Pierre Helfer, Jacques Orsoni, Marketing, 11 edition, Vuibert, France, 2009. 

Page 195. 

وللتوضيح أكثر نورد مثاؿ حوؿ اىتماـ و تركيز الزبوف حالة تركيبو بؼدفئة غاز يكوف بالدرجة الاولى حوؿ 
لة حدوث  خلل في الدافئة سعر ابػاص بعملية التًكيب اما بعدىا فيتحوؿ اىتماـ الى ابؼرافقة والتدخل السريع حا

بسبب الاخطار ابؼمكن وقوعها جراء استعماؿ مدفئة الغاز منو يتميز تسويق العلاقة بدرافقة كل زبوف لوحده على 
حسب احتياجاتها ورغبتو ابػاصة وبشكل مستمر من دوف انقطاع عن متابعتو او عدـ اخده بعتُ الاعتبار للحظة 

 من بغظات 

 قات إدارة تسويق العلا-2.1.3

وبفا سبق يتضح   ابؽدؼ الاساسي لتسويق العلاقة ىو بلوغ  الولاء عند الزبوف بالنسبة للمصرؼ مع الاحتفاظ 
على مستوى الولاء لديو حيث اف الاىتماـ بالولاء الزبوف يساعد ابؼصرؼ على ابغد والتقليل من ىروب وتسرب 

سعيد بابػدمة ابؼقدمة لو  بإخبار عشرة افراد على الاقل  الزبائن منو بابذاه ابؼصارؼ الاخرى  علما اف الزبوف غتَ
، ضف إلى كل ىدا اف طريقة من الفم الى 126بينما الزبوف السعيد بىبر ثلاثة افراد على جودة ابػدمة ابؼقدمة لو

الاذف تساىم على انشائهم اكثر بفا تساعد في حالة الرضى  على الاشباع المحقق كذلك من ناحية التكلفة التي 
كوف اقل من حالة التوظيف واستجلاب زبوف ابعديد ايضا تساعد ابغفاظ على ولاء الزبوف من مردودة ابؼصرؼ  ت

 كما انو كلما زاد الاشباع زادت معو فاعلية طريقة الفم الى الاذف وبيكن توضيح ابؼقصود من الشكل 

                                                           
126 Nathalie Nan Laethem, Toute la fonction Marketing, DUNOD,2005 , France, page 93. 

 زبون الاخر        مورد         الزبون        مورد الاخر      

المشتركة            مورد ومقدمي الخدمات  المؤسسة الافتراضية  

 

 العلاقات
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ية استهلاكو للخدمة ابؼصرفية إبما بفا يعتٍ أنو لا بهب احتساب قيمة  الزبوف فقط على أساس أنو أدائو عمل  
 .127تتعداىا إلى احتسابها على أساس  ابصالي الفتًة التي يكوف فيها الزبوف في حالة ولاء للمصرؼ

 سلسلة العلاقة للولاء على المدى الطويل  :16.2رقم الشكل

      

 

  

 

Source : Nathalie Nan Laethem,Toute la fonction Marketing, DUNOD,2005, France, page 94. 

الاشباع الثقة والتعليق النابذتُ عن ابػبرة  يتضح من بؾموعة العوامل ابؼختلفة ابؼتمثلة في ابعودة ابؼدركة قيمة الزبوف
ه العوامل برديد مدى فعالية الاستًاتيجية ابؼنتهجة من طرؼ ابؼصرؼ ابذاه الزبائن على ابؼدى ابؼتًاكمة  كل ىد

 .الطويل 

وبفا سبق نستقرئ اف تسويق العلاقة يركز اىتمامو  بتطتَ وابغفاظ على ولاء الزبوف  وىو ما يعرؼ من جهة اخرى 
 :الذي بيكن تعريفو على انو،   CRM  "دارة علاقة الزبوفػ"إب

  القدر على بناء علاقة مربوة على مدى الطويل مع احسن الزبائن من خلاؿ  ربظلة بؾموعة نقاط التماس
 ( Capitalisant)   128مع التخصيص الامثل للموارد

  عبارة عن نظاـ الاظهار العلاقة التجارية ابؼستهدفة من طرؼ العلامة بابذاه زبائنها من خلاؿ استجابة
ع بذنيبهم بذريب اي علامة اخرى اي اف الغاية الاولى الادارة علاقة الزبوف ىي السريعة لانتظار راحتهم م
 . 129برقيق الولاء عند كل زبوف

 

                                                           
127 Jean-Pierre Helfer, Jacques Orsoni, Marketing, 11 edition, Vuibert, France, 2009. Page 198. 

128 René Léfébure-Cilles Venturi, Gestion de la relation client, EYROLLES, France, 2005, page 33. 

129 Jean-Marc Lehu, L’encyclopédie du Marketing, EYROLLES, 2
ème

 édition, 2012, France, page 216. 

 جودة      

 ولاء           

 قٌمة         اشباع         ثقة          ارتباط و توتق  تعلق 
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 :130للولاء عدة مزايا وامتيازات للمصرؼ منهاالولاء: -3.1.3

ابػاص بالزبوف ابعديد، ادا اف عملية ابغفاظ على نفس الزبوف ابؼكسب  تقليص تكلفة الاكتساب-1.3.1.3
سابقا  يساعد ابؼصرؼ على بزفيض تكلفة الاكتساب لزبوف جديد  من  الى  مرات، بفا يعتٍ اف قيمة حياة 

 .الزبوف تتميز بتغطية ىامشها الصافي ابؼعتُ لإبصالي تكلفة اكتسابو 

من خلاؿ بسيز الزبوف الوفي بديزتتُ الاولى ىو انو يكرر العملية  لزبونرفع رقم الاعمال الخاص با-2.3.1.3
التفاعلية في نفس الوحدة الزمنية امل الثانية فهوة يقوؿ بالتعامل بعده معاملات في نفس اللقاء )بالنسبة السلعة 

بتَا مقارنة الزبوف ابعديد يقاؿ انو يقوـ باقتناء كمية معتبرة من  وحدات نوع ابؼنتج (لدى يكوف صيد الزبوف الوفي ك
 )ابؼكتسب(او مقارنو مع الزبوف غتَ الوفي 

العلاقات ابؼشكلة بتُ ابؼصرؼ والزبوف وكذالك بسبب الدارية ابعيدة تقليص تكلفة التسيير بسبب -3.3.1.3
عند الزبوف بخصوص بـتلف حيثيات خصائص ابؼصرفية وابػدمات ابؼقدمة ىدا نتيجة لنجاح عمليات التفاعل 

لسابقة بينهما  بفا ساعده على اف يكوف زبونا مواليا للمصرؼ منو يتم بصفة غتَ مباشرة تذنية  تكاليف التًويج ا
 بالنسبة بؽدؼ الصنف من الزبوف كما يتم تقليص مراحل )كما ىو موجدة في عنصر سلوؾ ابؼستهلك (

بؼصرؼ على اكتساب  زبائن جدد  كدالك في ىدا العنصر يلاحظ اف الزبوف الوفي يساعد ا  التوصية:-4.3.1.3
من دوف الاعتماد على طرؽ ووسائل الاتصاؿ مكلفة بل يقوـ ىو بعملية الدعاية لو من خلاؿ توصيتو وتوجيو 
للأشخاص الدين يتعامل معهم في بؿيطهم بالتعامل مع ىدا ابؼصرؼ بفا يعتٍ اف ابؼصرفة في ىده ابغاؿ  سيستفيد 

 دؼ جلب  و اكتساب زبائن جدد.من عدـ ضعفو الامواؿ الكبتَة به

من ىده العناصر كلها يلاحظ اف نضاـ الولاء يساعد بشكل كبتَ للمصرؼ على تقليصو  لمجموعة من التكاليف 
بؾموعة من ابؼراحل التفاعلية )مراحل الشراء ( رفعو للهامش اربح لزبوف بفا يعتٍ اف ابؼصرفة بيكنو من خلاؿ 

 .131من تنافسيتو أماـ منافسيوالاعتماد على ىدا النظاـ الرفع 

 

 

                                                           
130 Nadia Bénito , Micheline Combes, Marie-georges FILLEAU, Développement de l’unité commerciale en 28 

fiches, DUNOD, France, 2006, page 136. 

131 Nadia Bénito , Micheline Combes, Marie-georges FILLEAU, Développement de l’unité commerciale en 28 

fiches, DUNOD, France, 2006 .381ة حضلث   
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 عوامل العلاقة مع الزبون :-4.1.3

يتم خلق العلاقات الزبوف من خلاؿ استغلاؿ عدة منافذ بزتلف فيما بينها من ناحية ابؼردود سهولة الاجراء 
زبوف نفسو والتنفيذ تكلفة الاستغلاؿ علما اف الطريقة التي برقق احسن عائد وابؼردود ىي الطريقة التي يعد فيها ال

، على اف ابعدوؿ  ابؼوالي يوضح 132مباشرة مع مقدـ ابػدمة ابغقيقي من دوف الاعتماد على اي وسيلة اتصاؿ
 .بـتلف الطرؽ والأساليب ابؼعتمدة في خلق العلاقة مع الزبوف 

 : طرق خلق العلاقة مع الزبون.6.2الجدول رقم

 مكاف تقدنً ابػدمة  -في مكتب الاستقباؿ           - التماس ابؼباشر مع عامل ابؼصرؼ 
 صالوف  -تظاىرة       -معرض          -
 زيادة فعلية عند الزبوف  -

 التماس  بالكتابة 

 

 رجوع القصاص الاجابة  -جوالة  فاكس     -

صندوؽ الافكار ابؼعلق عند ابؼخرج  -مقياس للاشاع  ابؼوجودة عند الزبوف    -
 ابؼصرؼ 

 لومات الرسائل الشهرية       ابعرائد    كشف ابؼع

 المجيب الصوتي ابؼتفاعل-من خلاؿ عامل فعل ابؼعتُ    - التماس بابؽاتف 

 مركز ابؼكابؼات-

 البريد الالكتًوني العادي     ابؼوقع الالكتًونية  - التماس بالوسائل الالكتًونية 
 الاتصاؿ بالصورة و الصوت عبر الانتًنت  -

Source : Line Lassene, Bernard  Legrand, CRM  Les attentes des clients, VMP (Village Mondiale Press), France, 

2002, page 36. 

ومن ابعدوؿ  يتضح اف ابؼقصود بالعلاقة مع الزبوف ليست دائما من خلاؿ التماس ابؼباشر ابؼعتمد على العامل 
 او العامل ابؼقدـ للخدمة ابؼصرفية  الشراء ابؼوجود في الاستقتاؿ

 
                                                           
132 Line Lassene, Bernard  Legrand, CRM  Les attentes des clients, VMP (Village Mondiale Press), France, 

2002, page 37. 
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 قيمة الزبون: -5.1.3

اعتمدت ابؼؤسسات )منها ابؼصارؼ ( لفتًة طويلة على ابػد بعتُ الاعتبار لقيمة ابؼبادلة النابذة  عن قيمة رقم 
كانت قيمة الاعماؿ، أو عن قيمة ابؽامش انطلاقا من اوؿ عملية شراء قاـ بها الزبوف الى غاية شراء قدبية  كلما  

ابؼبادلة  كبتَة. وما يعاب على ىدا ابغساب ىو عدـ اخد بعتُ الاعتبار للمستقبل  وىو ما يعرؼ "بالزبوف 
ابؼستقبلي " الدي يتم احتسابو من خلاؿ ابػد بعتُ الاعتبار لعنصرين، الأوؿ ىو ابؼدة التي قضاىا الزبوف في 

 فهو التعاملات الابصالية للزبوف عبر ىده ابؼدة بدا فيها التعامل مع ابؼصرؼ )دورة حياة الزبوف (. أما الثاني
تكلفة استغلاؿ الزبوف ،  إلا انها  بهب اف تكوف قيمة الربح ابؼنتظر أكبر من قيمة 133استهلاؾ الفتًات ابؼستقبلية

 ابؼستقبلي.

ستدعي على ابؼصرؼ من خلاؿ الشكلتُ نلاحظ اف الزبوف الاوؿ في زيادة وبرسن بالنسبة للفتًة ابؼستقبلية بفا ي
الاىتماـ والعناية بهذا الزبوف  اما الزبوف الثاني فيلاحظ انو في ابكدار و تراجع بالنسبة  للفتًة السادسة بفا يعتٍ انو 

بهب على ابؼصرؼ القياـ بابػد  الاجرائتُ  الاوؿ عبارة عن تنشيط مبيعات بابذاه الزبوف  الثاني  اما الاجراء الثاني   
 . 134ء التدربهي عن ىدا  الزبوففهو الاستغنا

 بفا سبق اذا كاف من الضروري والواجب على ابؼصرؼ القياـ بالتعرؼ على سلوؾ كل زبوف و ارباحو 

و تكلفة استغلاؿ ابؼستقبلية   فانو ايضا من الضروري على القياـ بالتعرؼ ابغقيق على ابصالي  زبائنو )وىو ما 
 : 135ثلاثة أصناؼ يعرؼ ب بؿفظة الزبوف ( لدى يستعمل على

  او ضعيفة الابهابية  مقارنة 0الذين تكوف لديهم قيمة  الزبوف تقارب الصفر" الزبائن المربحين"
 بالتكلفة 

  الذين تكوف لديهم  قيمة الزبوف سالبة  وبيكن توضيحو ىذه الاصناؼ و الزبائن  غير المربحين
 بـتلف الاستًاتيجية ابؼوافقة من  خلاؿ الشكل الاتي:

 

 
                                                           
133 Carole Hamon, Pascal Lezin, Alain Toullec, Gestion de clientèles, DUNOD, France, 2004, page 114. 

134 Carole Hamon, Pascal Lezin, Alain Toullec, Gestion de clientèles, DUNOD, France, 2004,page 115. 

1) 
135 Carole Hamon, Pascal Lezin, Alain Toullec, Gestion de clientèles, DUNOD, France, 2004, page 

128. 
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 : قيمة الزبون وأصناف الاستراتيجيات17.2الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source : Carole Hamon, Pascal Lezin, Alain Toullec, Gestion de clientèles, DUNOD, France, 2004, page 129. 

من خلاؿ الشكل نلاحظ انو بيكن للمصرؼ انتهاج أربعة استًاتيجيات تبعا لأصناؼ الزبائن الثلاثة التي تشتمل 
 على: 

 : تشتمل على الاىتماـ ومتابعة ىدا الصنف  من اجل ابغفاظ عليو وعلى ولائهم.4الاستًاتيجية         

3:   التي تشتمل غلى حفاظ وزيادة قيمة  الزبوف ابػاصة بصنف ضعيفي الربحية   الاستًاتيجية

العلاقة معهم بهدؼ إعادة  : الادماج تشتمل  على تغتَ سلوؾ الزبوف او تقليل التكلفة  ابػاصة ب2الاستًاتيجية 
 الأمل لصنف الزبوف غتَ ابؼربحتُ.  

:  تشتمل على بؾموعة الزبائن غتَ ابؼربحتُ، لدى تتخلى عنهم ليتوجهوا الى مصارؼ أخرى 1الاستًاتيجية  
 .136منافسة

                                                           
136 Carole Hamon, Pascal Lezin, Alain Toullec, Gestion de clientèles, DUNOD, France, 2004, page129. 

 قيمة الزبون

 الاستراتيجية  

  

0     <ق ز      

     

0        =   زق 

     

0     >      ق ز

     

 الاحتفاظ       

 زبون  غير المربح 

 زبون ضعيف الربح 
 التنمية       

 الادماج      

 زبون جيد الربح  

 الاستغناء       

 

 

 المهملات     
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 اعتراض واحتجاج الزبائن :-2.3

تكوف بتُ مقدـ ابػدمة ابؼصرفية والزبوف  لكن  تركز عملية ابؼبادلة في ابػدمة ابؼصرفية على حالة الاشتًاؾ  التي
ىده العملية التفاعلية بيكن بؽا اف تعد بعد ابغالات  عدـ النجاح  سواء  خلاؿ ادائها او بعدىا )خدمات  ما 
بعد البيع (وما يزيد الامر  تعقيدا ىو انو حسب احدى الدراسات خلصت الى حوالي  نسبة       من الزبائن غتَ 

بػدمة ابؼقدمة  بؽم  لا يقوموف بالتعبتَ عن عدـ رضا ىم  بجودة  لأداء بالعمليات الاستفادة من راضتُ عن ا
 .137ابػدمة ابؼصرفية

وتعتبر ىده ابغالة من اىم الانشغالات من التي يهتم  بها  ابؼصرؼ و بواوؿ بشكل دقيق و سريعة  التفاعل معها 
اعتًاض الزبوف التي بيكن تعريفها على انها "عبارة عن حالة و بؿاولات  معابعة كل جوانبها  وىي تعرؼ "بحالة 

احتجاج لزبوف غتَ مشيع )غتَ الراضي وغتَ السعيد( نتيجة لعدـ الاداء الوظيفي بؼورده  مع طلبو  معابعة  النقص 
 .138ابغادث

ابػدمة مباشرة عبارة شكوى نابذة عن عدـ رضى الزبوف  تكوف شفوية او مكتوبة او ىاتفية     موجهة  الى مقدـ 
 .139او الى ىيئة اعلى منو سببا خطا فشل  عدـ الكفاية،........، لسلعة أو خدمة أو مرحلة أو علاقة

ولقد اثبتت العديد من الدراسات اف الزبائن غتَ الراضتُ بيكن اف يصبحوا زبائن راضتُ عن ابػدمات ابؼقدمة بؽم   
ار بصفة جدية مع القياـ السهر على حلها بشكل سريع  ادا اف ادا لاحظوا  اف اعتًاضاتهم ثم اخذىا بعتُ الاعتب

قياـ ابؼصرؼ بدعابعة   ابؼشاكل التي يعتًض عليها الزبائن غتَ الرضي يساعد بشكل كبتَ على برويلها الى زبائن 
 راضي  كما بيكنو اف بووبؽم الى زبائن موالتُ للمصرؼ.               

 TARP ( (Technical)ة التي قامت بها معهد برامج البحث للتقنيات ابؼساعدة بفا يثبت ىده الفرضية مثل الدراس

Assistance Research Program Institute)    من الزبائن  %70الى 54% حيث انها خلصت الى اف حوالي

                                                           
137 Nadia Bénito, Micheline Combes, Marie-Georges Filleau, Gestion de la relation commerciale « corrigé », 

DUNOD, France, 2005, page 61. 

138 Philippe Détrie, Les réclamations clientes « un nouvel outil de fédèlisation et de differenciation », Edition 

d’Organisation, France, 200, page 03. 

139 Alain BOYER, Le guid du responsable commercial « outils et methodes de la fonction commerciale », 

DUNOD, France, 2007, page 150. 
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ؼ يقوـ إذا لاحظوا و بؼسوا اف ابؼصر   %90الدين يقوموف باعادة التعامل مع ابؼصرؼ بيكن اف ترتفع نسبتهم الى 
 . 140بدعابعة احتياجاتهم  بشكل سريع

لدى  يستوجب على ابؼصرؼ القياـ بعملية دفع وحث زبائنها على القياـ  بالاعتًاض والاحتجاج حالة عدـ 
رضاىم على اداء خدمة او على خدمة مقدمة اي اف ابؼصرؼ يعمل  على تشجيع زبائنها على توضيح وعدـ 

لهم معو وبيكن توضيح ىده الوضعية من خلاؿ الاسباب الاتية النابذة عن اخفاء حالة عدـ سعادتهم خالة تعام
 :141بؾموعة دراسات

 زبوف غتَ سعيد لا يقوـ بالاعتًاض :
%  90 %  10 

 %10الاحتماؿ  ابؼتوسط لغاية التعامل  

 زبوف غتَ سعيد يقوـ بالاعتًاض:  فيها حالتتُ

 اعتًاضو غتَ مشبع :

 

 %17الاحتماؿ ابؼتوسط الاعادة التعامل  

 اعتًاض مشبع  :

 

 %62الاعتماد ابؼتوسط الاعادة التعامل 

 ادا لاحظ الزبوف سرعة في الاستجابة لاعتًاضو(  %95انية رفعو الى نسبة  )مع امك

  %10من خلاؿ الدراسة يلاحظ اف نسبة معاودة التعامل مع ابؼصرؼ من ظرؼ الزبوف تتًاوح بحوالي 

                                                           
140 Nicolas Caron, Frédéric Vendeuvre, Le grand Livre de la Vente, DUNOD,2008 ,France, page 369. 

141 141 Philippe Détrie, Les réclamations clientes « un nouvel outil de fédèlisation et de differenciation », 

Edition d’Organisation, France, 200, page 30,31. 

17%                                      83%                                        

62%                                                                                  38%  



 .رفي الاسلامي و الدراسات السابقةلمزيج التسويقي المصا          الفصل الثاني: 

130 
 

ادا قاـ الزبوف التعبتَ عن عدـ    %17   ادا كانت حالتو غتَ سعيدة بابؼعاملة السابقة لكن ترتفع ىده النسبة الى 
سعادتو بابؼعاملة التي تلقاىا  اما قاـ ابؼصرؼ بالتعامل مع الاعتًاض ابؼقدـ  رحلو بشكل سريع فانو بيكن اف ترتفع 

لدى على ابؼصرؼ القياـ بالكشف عن حالات عدـ رضى زبائنو  %95نسبة اعادة الزبوف للتعامل معو  الى نسبة  
من خلاؿ حثهم و دفعهم الى التعبتَ عن ىدا الشعور  كم بهب عليو حل و معابعة ابؼشاكل بالأداء ابؼقدـ بؽم 

ابؼتسبب في عدـ رضى الزبوف من بتُ اىم الوسائل ابؼعتمدة في  تصرؼ الزبوف بهدؼ ملئها لتحديد سبب 
وعها اثناء تأدية ابؼشكلة ومنو تشكيل قاعدة بيانات  لتسهيل عملية التحكم و التعامل مع الاحتجاج ابؼمكن وق

 : وثيقة احتجاج الزبون.15.2الشكل رقم                            مقدـ بؼهامو

 وثيقة احتجاج الزبوف

 رقم التسجيل                       

 مقدـ ابػدمة  الزبوف 

 تاريخ الاحتجاج  ابؼعاملة ابؼتعلقة 

 موضوع الاحتجاج   )بـصصة للزبوف (  -1
 )بـصصة للمصرؼ( برليل الاحتجاج  -2

 وصف السبب 

 ابغل ابؼقتًح )بـصصة للمصرؼ( -3
 وصف ابغل  -
 التعهد ابؼتخذ  -
 تاريخ الاتصاؿ بالزبوف   -

 تاريخ انتهاء الاحتجاج )بـصصة  للمصرؼ (

 ثاشتَة ابؼسؤوؿ  التجاري)بـصصة للمصرؼ(

Source : Alain BOYER, Le guid du responsable commercial « outils et methodes de la fonction 

commerciale », DUNOD, France, 2007, page 152. 
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تفتح باب   علما أف ىده الوثيقة يتم ملؤىا بالتشارؾ بتُ مقدـ ابػدمة  والزبوف والتي تسمح في نفس الوقت
 .142التعرؼ بشكل أكبر على أىم أراء ىذا الزبوف حوؿ علامة ابؼصرؼ أو حوؿ ابؼعاملة بؿل الشكوى

 الاحتجاج و الاعتراض: 19.2الشكل رقم 

 ابؼكتوبة الشفهي ابؼكاف ابؼصدر

سجل ابؼلحوظات  وجها لوجو في ابغاؿ احتجاج
 والشكاوى

 رسالة فاكس  ابؽاتف  عن بعد 

 رسالة الكتًونية 

 التقريرات التجارية  كل المحتكتُ في ابؼصرؼ اخرى

 خارج ابؼصرؼ
 فضاء - 

 بصعيات -
 صحف -

Source : Philippe Détrie, Les réclamations clientes « un nouvel outil de fédèlisation et de 

differenciation », Edition d’Organisation, France, 200, page 09. 

 التسويق الاخلاقي:-3.3

سبق الذكر أف ابؼفهوـ التسويقي بعده برولات وتغتَات اثرت بشكل كبتَ في مكوناتو وفي اىتماماتو من بتُ ىده 
الاىتمامات ابعديدة بقد اخده بعتُ الاعتبار  لطبيعة المجتمع )السوؽ( ابؼستهدؼ ومدى الاختلافات ابؼوجودة 

 القوة البيعيية للمنظمات )منها  ابؼصارؼ الاسلامية (فيما بتُ مكوناتو الثقافية التي بؽا ثاتتَ بشكل سلبي على 

علما انو نتج عن ىده الوضعية صنف جديد عثرت باسم "التسويق الاخلاقي"  او "التسويق المجتمعي"او 
 .(marketing Multiculturel ; Communautarisme) 143"التسويق متعدد التقافات

                                                           
142 Alain BOYER, Le guid du responsable commercial « outils et methodes de la fonction commerciale », 

DUNOD, France, 2007, page 152. 

143 Jean-Paul TREGUER, Jean Marc SEGAT, Les Nouveaux marketings, DUNOD, France, 2003, page 186. 
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 .ـ  ."بالو    CJ  WALK0ERالسيدة "وولكى" " اما فيما بىص اوؿ من استعمل ىدا ابؼفهوـ فكانت
اشتملت على ابؼشكلة كانت تواجو النساء السوداوات بخصوص استعماؿ ابؼنتوج "مصفف   1900الامريكية سنة 

الشعر "ابؼوجود في السوؽ "انداؾ"الذي كاف يستعمل بشكل مكثف من طرؼ النساء الشقراوات حيث انو كاف 
اوات لاكن صعب الاستعماؿ من طرؼ السوداوات نظرا لطبيعة شعرىن ابؼتميز بـصص بصفة تتلاءـ مع الشقر 

  : بخشونتو  لدى قامت بابتكار منتوج جديد "مصفف الشعر ابعديد" يتلاءـ مع طبيعة  شعر السوداوات اي
 .144طرحت منتوجا مدروسا خاصا بالنساء افريقيات الامريكيات مناسب بػصوصياتهن

 الثاني: المبحثخلاصة  - 4.3

لقد تم في الفصل الثاني التطرؽ إلى جزئتُ مهمتُ في الدراسة ابعزء الأوؿ يعتٌ بعناصر ابؼزيج التسويقي حسب 
خصوصية البنوؾ الاسلامية و ذلك في مبحثتُ، ابؼبحث الأوؿ خصص للعناصر التقليدية ابؼعروفة ابؼتشكلة من 

، أما ابؼبحث الثاني فخصص للعناصر التي أضيفت -، الرويجابػدمة، السعر، التوزيع –العناصر الأربعة ابؼشهورة 
ابؼتمثلة في الأفراد، لااجراءات و ابؼدلوؿ ابؼادي. في حتُ خصص ابؼبحث الثالث للدراسات السابقة التي بؽا 

 اىتماـ التسويق في البنوؾ الاسلامية و خاصة التي اىتمت بابؼزيج التسويقي في البنوؾ الاسلامية.

اصر ابؼزيج التسويقي ابؼصرفي للبنوؾ الاسلامية بزتلف عن عناصر ابؼزيج التسويقي للبنوؾ التقليدية إذ وجد أف عن
من ناحية ابؼضموف خاصة بخصوص الضوابط، فمثلا بالنسبة للخدمة فقد بسيزت من حيث أنها خالية من 

في القياـ بأي عملية تطوير يراد الاعتماد على نسبة الفائدة )التي تعرؼ عندىا بالربا(، ايضا الضوابط ابؼطلوبة 
اجراؤىا، كذلك وجود بعنة خاصة غتَ موجود في البنوؾ التقليدية تعرؼ بهيئة الرقابة الشرعية التي تعتٌ بتتبع مدى 

 احتًاـ البنك للسلامة الشرعية ابػاصة بدخرجات البنك.

للبنوؾ الاسلامية من خلاؿ الشعرة التي نفس الأمر بالنسبة للسعر الذي يعتبر بؿل نقاش كثتَ في الأبحاث بالنسبة 
تفصلها عن الربا، ما يعتٍ أنو في غالبية الأحياف تعتبر الركيزة الأساسية التي بسيز بتُ النوعتُ من البنوؾ، و خاصة 
عند التطرؽ إلى الضوابط الشرعية ابؼعتمدة في برديد السعر. وىو ما يؤثر مباشرة على الطرؽ ابؼستعملة في برديد 

. أما بالنسبة للتوزيع فلم بقد بتُ البنكتُ فقط طريقة غتَ منتهجة في التوزيع ما يعرؼ بالتسويق ابؽرمي ) السعر
نفسو الشبكي(. نفس الأمر بالنسبة التًويج الذي يعتمد على النشر ابؼعلومات إلى أقصى نطاؽ بفكن للبنك من 

                                                           
144 Jean-Paul TREGUER, Jean Marc SEGAT, Les Nouveaux marketings, DUNOD, France, 2003, page 

188 ;189. 
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ة السلبية التي تعرؼ بالاشاعة ، التي مفادىا خلاؿ احتًامو لبعض الضوابط الشرعية ، مع التًكيز على الظاىر 
 التضليل للزبوف و التغرير بو.

 المبحث الثالث: الدراسات السابقة.

 الأطروحات:

بلحيمر ابراىيم، المزيج التسويقي من منظور التطبيقات التجارية الاسلامية، أطروحة دكتوراه،  -1
 .2004/2005جامعة الجزائر، الجزائر، 

تطرقت ىذه الأطروحة إلى دراسة ابؼزيج التسويقي بصفة خاصة و ابؼفهوـ التسويقي بصفة عامة، إذ ارتكزت 
بدرجة كبتَة على ابؼفهومتُ من ناحية الشريعة الاسلامية بالعتماد على الآيات القرآنية و الأحاديث النبوية الدالة 

خصصتُ. و قد اعتمد على ابؼنهج الاستقرائي في ىذه على حكم التطبيق مع الأخذ لأراء الفقهاء والباحثتُ ابؼت
الأطروحة من خلاؿ استقراء التاريخ و استًداد معطيات ابؼاضي ليتم عرض ابغقائق العلمية المجردة و تفستَىا من 
خلاؿ صياغة ابغاضر على ضوء التجارب و ابػبرات ابؼنجزة، بالاضافة الى الاستنباط للأحكاـ من ابؼبادئ و 

 بؼنصوص عليها في النظاـ الاسلامي للوصوؿ إلى ابعزيئات لاتبات صحة الأحكاـ العامة عليها.الكليات ا

حيث قسمت ىذه الأطروحة إلى بطسة أجزاء، الأوؿ فصل بسهيدي و البقية عبارة عن أربعة فصوؿ، علما أف 
دمات.الفصل التمهيدي اعتمد على ابؼزيج التسويقي الرباعي الذي يرتكز على دراسة السلع أكثر من دراسة ابػ

اىتم بدراسة ابؼفهوـ التسويقي من تعريف، أبنية، أسس الوظيفة التسويقية، عناصر ابؼزيج التيويقي، مع توضيح 
للمفهوـ الاسلامي التسويقي وأىم خصائصو و ضوابطو. أما ابعزء الثاني فهو خاص بالفصل الأوؿ الذي درس 

، أي أنو استهلو بدراسة أوؿ عناصر ابؼزيج التسويقي من خلاؿ مفهوـ ابؼنتج من كلا الوجهتُ )سلعة، خدمة(
عدـ التمييز بتُ وجهي ابؼنتج سواءا كاف سلعة أـ خدمة، فتطرؽ إليو بصفة شاملة. وذلك بالتعريف بو و بأىم 

ل ابؼفاىيم ابؼندرجة فيو، أيضا أىم الاستًاتيجيات ابػاصة بو، وعملية التطوير بصفة خاصة، حيث بسيز ىذا الفص
مثلا( " إف  96بالتًكيز على ابؼوقف من تطوير ابؼنتجات الذي  أكدتو من صياغتها في احدى فقراتها )الصفحة 

تطوير ابؼنتجات يتطلب دراسة الواقع و فهمو، و الكيد أف ىذا الأختَيتمثل في القطاع السوقي ابؼستهدؼ 
و النبي صلى الله عليو و سلم في قاعدة بالدخوؿ إليو، ىذه الدراسة بهب أف تكوف من خلاؿ منهج قد نص علي
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عامة صابغة لكل زماف و مكاف، ولكل دارس للواقع، حيث قاؿ " ابؼؤمن الذي بىالط الناس و يصبر على أداىم 
 (.6601أعظم أجرا من ابؼؤمن الذي لا بىالط الناس و لا يصبر على أذاىم" )ديث رواه التًمذي، رقم 

للمزيج التسويقي ابؼعروؼ بالسعر، من خلاؿ اعطائو التعاريف ابػاصة بو الفصل الثاني خصص للعنصر الثاني 
منها التعريف الفقهي الاسلامي، الطرؽ ابؼتبعة في برديده، الاستًتيجيات ابػاصة بو، مع وجود إضافة في ىذا 

عر العادؿ العنصر تتعلق بإدراج مبحث كامل لعملية تدخل الدولة في برديد السعر، أي ابػاصة بحالة برقيق الس
( أنو عن طريق ابغسبة 157من خلاؿ الاعتماد على نظاـ ابغسبة. ومن ما ذكر في احدى الفقرات )الصفحة 

تسعر ابؼنتجات بالسعر العادؿ الذي بوقق بضاية ابؼصالح العامة" ، أيضا في فقرة تليها " و للحسبة دورا كبتَا في 
ـ المحتسب بدراقبة أحواؿ السوؽ و البائعتُ ويأخذ بيدىم إذا مراقبة الأسواؽ و عدـ التلاعب بالأسعار، بحيث يقو 

أرادوا أنو يزيدوا في أسعار بـتلف ابؼنتجات ابؼباعة لديهم..." . أما الفصل الثالث فهو خاص بالعنصر الثالث من 
ياتو، وأىم عناصر ابؼزيج التسويقي ابؼتمثل بالتوزيع . من خلاؿ توضيحو بؼفهومو، قنواتو، حلقاتو و أىم استًاتيج

في فقرتها الثانية :" وإف عملية التوزيع  172ما ميز ىذا العنصر أنو تم توضيح أبنيتو كما ىو مثلا:" في الصفحة 
في الاسلاـ تسعى إلى برقيق مصالح ابؼنتجتُ الذي يرغبوف في برقيق نسبة من الربح، و بؼصالح الزبائن الذين 

ر ابؼناسبة، و بؼصالح الوسطاء الذين يرغبوف في ابغصوؿ على عائد يرغبوف في اللحصوؿ على احتياجاتهم بالأسعا
 مقابل أدائهم لعمليات التبادؿ ابؼختلفة بتُ ابؼنتيجتُ و الزبائن، ..."

على أف الفصل الرابع و الأختَ خصص للعنصر الرابع لعناصر ابؼزيج التسويقي ابؼتمثل في التًويج  من توضيح 
ـ الاعلاف، البيع الشخصي، وأىم ما ميز ىذا الفصل ىو ابؼطلب الثاني في عنصره بؼفهومو، مفهوـ الاتصاؿ، مفهو 

الثاني ابػاص باىداؼ التًويج التي توضح مدى بركم الفقو الاسلامي في حيثيات نشاط التًويج. و في الأختَ 
دوف جانب  يلاحظ أف ىذه الأطروحة كانت ذات طابع استقرائي فقط من خلاؿ التًكيز على ابعانب النظري من

تطبيقي، للحاجة أنذاؾ إلى التأطتَ بشكل كبتَ، و التي خلصت إلى ضرورة الالتزاـ بالضوابط الشرعية )الفقهية(، 
 304ويظهر ذلك جليا من بتُ النتائج التي توصلت إليها دراسة الأطروحة مثلا في عنصرىا الثالث في الصفحة 

ج التسويقي بحاجة إلى أف التقيد بالقيم وابؼفاىيم ابؼنبتقة من النظاـ :" أف الأنشطة التسويقية ابؼتعلقة بعناصر ابؼزي
الاسلامي، وذلك من خلاؿ اتباع التقاليد ابؼوروثة عن سلوكات الأسواؽ حيث أف تطبيق النظاـ الاقتصادي الذي 

 يتبتٌ الاسلاـ، و إلا فإف النتائج قد لا تتأكد."
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حالة بنك الفلاحة و التنمية الريفية، أطروحة  –زيدان محمد، دور التسويق في القطاع المصرفي  -2
 .2004/2005دكتوراه، جامعة الجزائر، الجزائر، 

يظهر جليا في عنواف الأطروحة أنها تهتم بالتسويق التقليدي و تطبيقاتو في البنوؾ التقليدية، لكن يساعدنا من 
لى وأىم ما توصلت إليو من نتائج جهة أجرى أنو درست دور عناصر ابؼزيج التسويقي ابؼصرفي بالدرجة الأو 

لعنالصر ابؼزيج التسويقي بهذا البنك، إذ أف ىذه الطروحة قسمت إلى ستة فصوؿ منها أربعة فصوؿ نظرية و إثنتُ 
تطبيقية، حيث أنها خصصت الفصل الثالث كاملا لدراسة ابؼزيج التسويقي ابؼصرفي. الذي اعتمد فيو على أربعة 

ي التقليدية. ابؼشتملة على مزيج ابػدمة ابؼصرفية، تسعتَ ابػدمات ابؼصرفية، توزيع عناصر فقط للمزيج التيويق
ابػدمات ابؼصرفية، ترويج ابػدمات ابؼصرفية. إلا أنو في الفصل السادس التطبيقي ابػاص بابؼمارسات التسويقية في 

بزصيص ابؼبحث الثاني للعناصر  بنك الفلاحة و التنمية الريفية، اعتمد فيو على ابؼزيج ابؼوسع، و ذلك من خلاؿ
الأربعة و ابؼبحث الثالث للعناصر الثلاثة الإضافية ) التسهيلات ابؼادية، دور العنصر البشري، عمليات تقدنً 

 ابػدمات.(.

حيث كانت الاشكالية الأساسية بؽذه الأطروحة تقوـ حوؿ الدور الذي يلعبو التسويق ابؼصرفي في تطوير ابػدمات 
ى كاف كامل التًكيز حوؿ عناصر ابؼزيج التسويقي من خلاؿ تقسيمها إلى قسمتُ الأوؿ خاص ابؼصرفية"، لد

بالعناصر التقليدية و الثاني خاص بالعناصر ابؼوسعة. ففي العناصر التقليدية تم بداية بالبدء بابػدمة التي بسيزت في 
الاتساع، العمق، –( 276ثلاثة )الصفحة بنك الفلاحة و التنمية الريفية بالبحث عن برقيقها لسياسة الأبعاد ال

، وذلك لبلوغ التنويع في ابػدمات التي من خلابؽا بيكن بلوغ ارضاء واسع بؼختلف زبائن ابؼصرؼ. مع -الاتساؽ
الاعتماد على تطوير ابػدمات )بنك ابعلوس، بنك الوقوؼ، ابػدمات الشخصية، خدمات الصندوؽ الآلي، 

ا التسعتَ فتطرؽ إلى التسعتَ القروض، تبديل العملات، ابػدمات الآلية، كراء ارساؿ الشيك عبر الصورة،...( أم
الصناديق ابغديدية،...(. إلا أنها دراسة وصفية فقط للأسعار، كذلك تم وصف التوزيع للبنك سواءا ابؼباشر أو 

 غتَ ابؼباشر بؼختلف وكالاتو عبر التًاب الوطتٍ، مع التعريج على تطوير منافذ التوزيع.

فس الأمر للعنصر الرابع ابػاص بالتًويج الذي تم فيو تبياف بـتلف وسائل الاتصاؿ من اعلاف، علاقات عامة، ن
علاقات مع الزبائن،....ولقد خصص ابؼبحث الثالث كاملا للعناصر ابؼوسعة للمزيج التسويقي ابؼكوف من 

 Laة بابؼدلوؿ ابؼادي من خلاؿ بنك ابعلوس العناصر الثلاثة الاضافية ) مدلوؿ مادي، الاجراءات، الأفراد(. بداي
Banque Assise  التسهيلات ابؼادية الأخرى، أيضا بالنسبة للعنصر البشري الذي يقوـ بتقدنً ابػدمة، مع ،
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تأثتَه ابؼباشر على الزبوف لدى لبلوغ ابؽدؼ تم استحداث مثلا مديرية لإعادة تنمية ابؼوارد البشرية مهمتها تكوين 
اخلية للمصرؼ، أما العمليات ابػاصة بتقدنً ابػدمات على مستوى ابؼصرؼ التي اشتملت على الكفاءات الد

 بؾموعة من الأدوات منها برديث ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ ابؼصرؼ.

على أف الطروحة في خابستها توصلت إلى ابغاجة ابؼتواصلة للتنويع و التطوير لدى ابؼصرؼ، التسعتَ للخدمات لا 
الآلي خاصة في التوزيع، التًويج لا بوظى بالاىتماـ الكافي و أف  لة السوؽ ابؼصرفية، ضعف التوزيعيتلاءـ مع حا

ابؼيزانية ابؼخصصة لو لا تتناشب مع موارد ابؼصرؼ و بظعتو في السوؽ، عدـ الاىتماـ بدعدلات أداء ابؼوضفتُ 
 ابؼتعاملتُ مع ابؼصرؼ.

تطوير الخدمات المصرفية في المصارف التجارية ىواري معراج، تأثير السياسات التسويقية على  -3
 .2005/2006الجزائرية، أطروحة دكتوراه، جامعة الجزائر، الجزائر، 

اىتمت ىذه الأطروحة في عمومها بالعنصر الأوؿ للمزيج التسويقي ابؼشتمل على تطوير ابػدمات ابؼصرفية و 
عملو إلى جانبتُ، الوؿ نظري مكوف من أربعة  جودتها، وذلك بالاعتماد على منهج برليلي، إذ أنو تم تقسيم

فصوؿ تم فيها التطرؽ إلى ابػدمات ابؼصرفية )ابؼفهوـ والأسس( ) الفصل الأوؿ(، البيئة التسويقية للخدمات و 
)الفصل -مدخل وظيفي–ابؼنتجات ابؼصرفية )الفصل الثاني(، الابذاىات الأساسية لتطوير ابػدمات ابؼصرفية 

 تكنولوجيا ابؼعلومات و الاتصاؿ على ابػدمات ابؼصرفية )الفصل الرابع(. الثالث(، انعكاسات

أما ابعزء الثاني فقد خصص للدراسات ابؼيدانية في ثلاثة فصوؿ )ابػامس، السادسن والسابع(، إذ خصص الفصل 
إلى ما  98-96ابػامس بالقطاع ابؼصرفي ابعزائري الذي تم التعرض فيو للقطاع ابؼصرفي بصفة عامة من سنوات 

، مع 2003بعد ىذه الفتًة، و ابؽيكلة ابػاصة بابعهاز ابؼصرفي حسب التقرير الصادر من بنك ابعزائر لعاـ 
استعراض العوامل التنافسية للجهاز ابؼصرفي. أما في الفصل السادس: أنواع وأنشطة البنوؾ التجارية ابعزائرية التي تم 

خاصة مثل: بنك البركة، بنك الفلاحة و التنمية الريفية، القرض فيها التعرض لمجموعة بنوؾ بذارية عمومية و 
الشعبي ابعزائري، بنك ابعزائر ابػارجي، البنك الوطتٍ ابعزائري، ابؼؤسسة العربية ابؼصرفية، بنك الاسكاف للتجارة و 

 التمويل. 

بػدمات ابؼصرفية في في حتُ خصص الفصل السابع للدراسة القياسية ابػاصة بابؼؤثرات الرئيسية على تطوير ا
ابؼصارؼ التجارية ابعزائرية، إذ تم اجراء الدراسة على بؾمعة زبائن للبنوؾ التجارية لولاية غرداية بصفة عشوائية 
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للتعرؼ على مدى ادراكهم و قياس الزبائن بؼستوى جودة ابػدمات ابؼصرفية ابؼقدمة بؽم فعليا. وذلك من خلاؿ 
لثمانية عوامل رئيسية على تطوير ابػدمات ابؼصرفية في ابؼصارؼ التجارية ابعزائرية  التًكيز على برديد الاثر المحتمل

(، 233زبونا )الصفحة  120وكالة مصرفية بعينة مكونة من  15( من 232)عينة من ولاية غرداية( )الصفحة 
 ومن ابصالي الدراسة ابؼيدانية تم التوصل الى النتائج الآتية:

 للمتغتَات ابؼستقلة، و لكن بدرجات متفاوتة على عملية التطوير للخدمات ابؼصرفية.أنو يوجد تأثتَ ابهابي  -

تلعب جهود ابؼصارؼ و ابؼؤسسات ابؼالية ابؼنافسة دورا قويا و ابهابيا في تأثتَىا على عملية تطوير ابػدمات  -
 دمات.ابؼصرفية لدى ابؼصارؼ التجارية ابعزائرية، و ىي تشكل دافعا واضحا لتطوير ىذه ابػ

علما أنو تم الاعتناء بهذه الدراسة لأنها شملت حتى بنك البراكة الاسلامي في دراستها التي بيكن الاستفادة منها 
 بشكل غتَ مباشر.

عبد الله ابراىيم عبد الله نزال، أثر الضوابط الشرعية في تطوير الخدمات المصرفية في  -4
، أطروحة دكتوراه، الأكاديمية العربية -ةدراسة نظرية ميداني–المصارف الاسلامية الأردنية 

 .2006للعلوم المالية والمصرفية، الأردن، 

اشتملت ىذه الأطروحة على دراسة عملية تطوير ابػدمات ابؼصرفية في البنوؾ الاسلامية ومدى الأثر الذي بردثو 
تم تقسيم ىذا العمل إلى أربعة  الضوابط الشرعية ابؼوضوعة من دراسة ميدانية على البنوؾ الاسلامية الأردنية، حيث

فصوؿ ، الفصل الأوؿ خصص لتبياف التقدنً العاـ للبحث من أبنية، مشكلة البحث، منهجية الدراسة،... أذ أنو 
اتبع للمنهج الاستقرائي  و ابؼنهج الوصفي التحليلي، بتأصيل تطوير ابػدمات ابؼصرفية في ابؼصارؼ الاسلامية و 

ليلي بالتعرؼ على مدى قدرة واستجابة ابؼصارؼ الاسلامية في الاردف بؼتطلبات تطوير في نفس الوقت ابؼنهج التح
خدمانها ابؼصرفية وفق الضوابط الشرعية، على أف الفصل الثاني بزصص بدراسة الضوابط الشرعية الاسلاميية ابؼؤثرة 

 أثر الضوابط الشرعية الاسلامية في تطوير ابػدمات ابؼصرفية في ابؼصارؼ الاسلامية. أما الفصل الثالث فتطرؽ إلى
 في تطوير ابػدمات ابؼصرفية في ابؼصارؼ الاسلامية.

بينما اعتتٌ الفصل الرابع بالدراسة ابؼيدانية، حيث تم الاعتماد على بصع البيانات من خلاؿ الاستمارات ابؼوزعة 
من الوصوؿ إلى النتائج الآتية: أف على بؾموعة من ابؼختصتُ العاملتُ في بنوؾ اسلامية، و التي مكنت في الأختَ 

البنوؾ الاسلامية تراعي أراء ابؼعنتُ حالة التطوير من خلاؿ استشاراتهم، أغلبية ابؼعنيتُ بالتطوير تفوؽ خبرتهم 
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( سنوات، أف أغلبيتهم برصلوا على دورات تدريبية تتعلق بالتطوير، اختيار ابؼصارؼ الاسلامية الردنية 10العشر )
قي بشكل عاـ يساعد في تسويق خدماتها ابؼصرفية ابؼطورة، وىو ابؼر الذي تم بلوغو في ابػابسة العامة  ابؼزيج التسوي

من خلاؿ ابغصوؿ على بؾموعة نتائج نظرية و ميدانية منها أف الضوابط الشرعية تؤثر في ابقاح استًاتيجية تطوير 
 ابؼناسبة للصعوبات التي تواجهها. ابػدمات ابؼصرفية في ابؼصارؼ الاسلامية من خلاؿ ابهاد ابغلوؿ

عبد المعطي سليمان أبو الرب، أثر أبعاد التسويق الداخلي على جودة الخدمة المصرفية  -5
دراسة ميدانية على المصارف التجارية الأردنية، أطروحة دكتوراه، –وعلاقتهما برضا العملاء 

 .2009الأكاديمية العربية للعلوم المالية و المصرفية، الأردن، 

اىتمت ىذه الأطروحة بدراسة و برليل طبيعة علاقة التسويق الداخلي وجودة ابػدمة برضا الزبائن، حيث 
استهلت بتوضيح الاطار العاـ للدراسة خاصة الاشكالية، الفصل الثاني خصص للاطار العاـ النظري للدراسة من 

لمحوري الأطروحة من أبعاد التسويق الداخلي وجودةى ابػدمة ابؼصرفية،  خلاؿ الإبؼاـ بدختلف ابعوانب ابؼفاىيمية
على أف الفصل الثالث أدرجت فيو أىم الدراسات السابقة  ابؼرتبطة بدوضوع الدراسة بشكل مباشر أو بشكل غتَ 

اىتم الفصل  مباشر، بينما بصعت الفصوؿ الثلاثة ابؼتبقية ) الرابعّ، ابػامس، السادس( للدراسة ابؼيدانية، حيث
الرابع بؼنهجية الدراسة التي توضح طريقة القياـ بالدراسة ابؼيدانية من توزيع الاستمارات على ابؼصارؼ الأردنية، 
بصعها و ابؼقاييس ابؼستعملة، مع تبياف ابؼتغرات ابؼستقلة و ابؼتغتَ التابع. على أف الفصل ابػامس تم فيو ابهاد 

اختبار الفرضيات )الرئيسية و الفرعية(، في حتُ خصص فصل كامل لدراسة بـتلف نتائج الدراسة خاصة نتائج 
النتائج النهائية ابؼتوصل اليها وتقدنً بعض التوصيات، والتي منها أف اىتماـ ابؼصارؼ التجارية بأبعاد التسويق 

علومات التسويقية (، يقوـ بنشر ابؼ107الداخلي كاف ابهابيا من خلاؿ اىتمامها بتطوير ابؼوارد البشرية )الصفحة 
(، في العموـ وجود انتفاع 108و بالذات ابؼعلومات ابؼتعلقة بابػدمات ابعديدة إلى بـتلف العاملتُ )الصفحة 

نسبي للزبائن للحالتتُ قبل الانتفاع و بعده بشكل عاـ، وجود أثار ابهابية للملموسات، الاعتمادية، الاستجابة، 
(، بفا أعطى في الأختَ نتيجة وجود علاقة ذات دلالة 109،110،111التوكيد، التعاطف، الرضا )الصفحة 

 (.111احصائية بعودة ابػدمة ابؼصرفية و كذلك لأبعاد التسويق الداخلي على رضا الزبائن )الصفحة

 

 



 .رفي الاسلامي و الدراسات السابقةلمزيج التسويقي المصا          الفصل الثاني: 

139 
 

مصطفى سعيد الشيخ، طارق نائل ىاشم، شاكر تركي اسماعيل، مدى تطبيق المصارف  -6
، -حالة دراسة الأردن–الاسلامي من وجهة نظر العملاء الاسلامية لمفهوم التسويق المصرفي 

، 2009مجلة الزرقاء للبحوث والدراسات الانسانية، المجلد التاسع، العدد الأول، الأردن، 
 .124-101الصفحة 

يعتبر ىذا ابؼقاؿ من بتُ ابؼسابنات العلمية في دراسة التسويق ابؼصرفي الاسلامي، إذ اىتمت بتتبع تطبيق ابؼصارؼ 
، بحيث ركزت على اشكالية معينة كالآتي:"ما مدى تطبيق ابؼصارؼ الاسلامية ا لاسلامية الأردنية بؽذا ابؼفهوـ

(، و لدراسة ىذه الاشكالية تم 103الأردنية للتسويق من منظور اسلامي، من وجهة نظر العملاء؟" )الصفحة 
لى بنكتُ اسلامييا أردنيتُ ) ابؼصرؼ الاسلامي اتباع منهجية برليلية من خلاؿ قيامهم بدراسة ميدانية امبريقية ع

استمارة على الزبائن. علما أف ابؼقاؿ تطرؽ إلى  500الأردني، ابؼصرؼ العربي الاسلامي الدولي( بتوزيع حوالي 
جانب نظري مهم من خلاؿ إعطاء تعريف للتسويق الاسلامي، كما ركز على عناصر ابؼزيج التسويقي في الباقي، 

بكل عنصر من عناصر ىذا ابؼزيج التسويقي ) العناصر السبعة( من خلاؿ التعريف بأىم شروط حيث أنو اىتم 
 وضوابط  كل عنصر من العناصر من الناحية الاسلامية.

أما ابعانب التطبيقي فقد قسم إلى ثلاثة أجزاء الأوؿ خاص بالبيانات الشخصية الوصفية لعينة الدراسة ) ابعنس، 
ية، ابؼستوى التعليمي، ....(، ابعزء الثاني خاص بدراسة مدى رضا الزبائن ببعض جزيئات العمر، ابغالة الاجتماع

وخصوصيات عناصر ابؼزيج التسويقي للبنوؾ الاسلامية، وأختَا ابعزء الثالث عتٍ بدراسة اختبار الفرضيات التي 
سلامية، أما الثانية فتمثلت في بسثلت في فرضيتتُ، الأولى في مدى تطبيق التسويق من منظور اسلامي في البنوؾ الا

 (:120مدى وجود لفروقات بتُ أراء زبائن ابؼصارؼ الاسلامية، حيث أنها خلصت إلى )الصفحة

يتم تطبيق التسويق من منظور اسلامي، بدرجة كبتَة في ابؼصارؼ الاسلامية الأردنية، حيث تبتُ أف عناصر ابؼزيج 
 عة.التسويقي بؾتمعة و منفردة تطبق بدرجة مرتف

تبتُ وجود فروقات في آراء العينة حوؿ تطبيق التسويق من منظور اسلامي ترجع إلى ابعنس، بالضبط إلى جنس 
الاناث لأف متوسط اجاباتهم كاف أعلى، ما يعتٍ أنهن أكثر ابهابية من الذكور بخصوص تقييمهن بؽذا ابؼوضوع. 

 ي، أيضا عدد السنوات ىي أقل ابهابية من غتَىم.أما ابؼؤىل العلمي فكانت أكثر ابهابية بؼستوى أقل من ثانو 
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بلحيمر ابراىيم، بولحية الطيب، أىمية التسويق المصرفي في المصارف الاسلامية، مجلة معهد  -7
، 2011، الجزائر، العدد الخامس، المجلد الخامس عشر، 1العلوم الاقتصادية، جامعة الجزائر

 .316-287الصفحة 

الضوء على أبنية التسويق ابؼصرفي بالنسبة للمصارؼ الاسلامية، من حيث توفتَه  لقد حاوؿ ىذا ابؼقاؿ التسليط
لقاعدة ابؼعلومات الأساسية، التي يبتٌ عليها الدوائر والوحدات الادارية، في نفس الوقت تزداد أبنيتو في ظل العوبؼة 

لتخفيف منها على الأقل. مع ابؼالية وما تتًكو من برديات ومشاكل يساىم التسويق ابؼصرفي في بذاوزىا أو ا
الاىتماـ بعناصر ابؼزيج التسويقي ابؼعتمد في ابؼصارؼ الاسلامية وأىم الضوابط الشرعية التي بركم ىذه العناصر، 

( . أيضا من دوف إجراء لدراسة The 4 P’sعلما أف الباحثتُ اعتمدا فقط على ابؼزيج التسويقي الرباعي )
 ميدانية.

 (:314-313لورقة البحثية إلى )الصفحة وفي الأختَ خلصت ىذه ا

o  التسويق ابؼصرفي الاسلامي ليس عملية بيع، إبما يشمل أيضا على تطوير ىذه ابػدمات، وابهاد خدمات
 مصرفية جديدة.

o .على ابؼصارؼ الاسلامية وضع سياسات واستًاتيجيات تسويقية بزضع للضوابط الشرعية 
o   ُكيفية تقدنً ابػدمات ابؼصرفية الاسلامية حلولا بؼشكلاتهم الاقتصادية التوضيح للزبائن ابغاليتُ وابؼرتقبت

 وابؼالية.
بوشنافة أحمد، حاجي كريمة، الضوابط الشرعية للمزيج التسويقي المصرفي الاسلامي، ملتقى  -8

 .2011دولي حول التسويق الاسلامي، جامعة غرداية، الجزائر، 

ق الاسلامي بجامعة غرداية، أساسو التعرؼ على أىم الضوابط عبارة عن مقاؿ بؼداخلة في ملتقى دولي للتسوي
الاسلامية ابؼقيدة للمزيج التسويقي ابؼصرفي، إذ بينت فيها ماىية ابؼصارؼ الاسلامية، وماىية التسويق ابؼصرفي 

انية في الاسلامي/ وفي الأختَ ابؼزيج التسويقي ابؼصرفي من خلاؿ التًكيز على ضوابطو، من دوف القياـ بدراسة ميد
 ىذا المجاؿ.

حيث أنها وضعت بؾموعة من ضوابط لكل عنصر فمثلا بالنسبة للمنتج فقد ضبطو بعدـ التعامل بابػدمات غتَ 
ابغلاؿ، اتسامو بفضائل الأخلاؽ، الالتزاـ بالتًكيز على ابؼنتجات حسب الأوليوية للمجتمع، ...، السعر فقد 
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عرية الشرعية، عدـ الاحتكار في الأسعار، التوزيع فلم يكن لو نصيب ضبط بدبدأ الرضا بتُ الأطراؼ، ابؼنافسة الس
واضح نتيجة بػصوصية ابػدمة ابؼصرفية ماعدا بالنسبة عدالة التوزيع. التًويج فقد ضبط بالالتزاـ بنشر بيانات 

كن صحيحة وصادقة، النهي عن استخداـ وسائل تنشيط مضرة،.... الدليل ابؼادي الذي خلى من الضوابط ابؼم
وجودىا . الأفراد ضبط بابغفاظ على ابؼواعيد، واحتًاـ ابؼواقيت مع الآخرين، الصبر و ابغلم،... الاجراءات التي 

 لم بقد بها أي ضوابط شرعية .

بن يعقوب الطاىر، شريف مراد، مفهوم التسويق المصرفي الاسلامي في المصارف الاسلامية  -9
كة الجزائري، مجلة العلوم الاقتصادية وعلوم من وجهة نظر العملاء، دراسة حالة بنك البر 

 .172-141، الصفحة 2013التسيير، العدد الثالث عشر، 

ركز ىذا ابؼقاؿ بالدرجة الولى على التأكد من مدى تطبيق البنوؾ الاسلامية ابعزائرية بؼفهوـ التسويق ابؼصرفي 
الزبائن، و عليو تم اختبار الباحثتُ لبنك  الاسلامي، معو تطبيقها لعناصر ابؼزيج التسويقي، وذلك من وجهة نظر

البركة ابعزائري كنموذج لقياس الأثر  ابؼمكن حدوثو في السوؽ ابؼصرفية الاسلامية ابعزائرية. إذ قاـ الباحثتُ 
بتقسيم عملها إلى جانب نظري من بـتلف ابؼراجع ابؼمكنة، أما ابعامب الثاني فكاف خلاؿ توزيع بؾموعة 

ائن، مع القياـ بدقابلاتهم ولتوضيح بؿتوى الاستمارة، إذ أنو بعد بصع الاستمارات تم ابغصوؿ استمارات على الزب
 على بؾموعة نتائج وصفية شخصية لأفراد العينة. و من أىم نتائجهما توصلا إلى :

لتسويق تأكيد أف ىناؾ إدارؾ واسع من قبل الزبائن لبنك البركة، بأف ابؼصرؼ يطبق بشكل كبتَ بؼفاىيم ومبادئ ا
 ابؼصرفي الاسلامي.

 رضا زبائن بنك البركة ابعزائري عن ابػدمات ابؼقدمة من طرفو.

المهدي قيل، ليلي البوشاري، دور المزيج التسويقي في نجاح البنوك التشاركية في  -10
المغرب، المجلة العالمية للتسويق الاسلامي، المجلد السادس، العدد الثالث، المملكة 

 .81-72الصفحة  ،2017المتحدة، مايو 

بسثلت ىذه الورقة البحثية على دراسة استقرائية برليلية للموضوع، حيث قامت على جانب نظري خاص بتوضيح 
خصوصية ابؼزيج التسويقي ابؼنتهج في البنوؾ الاسلامية، علما أنها ركزت فقط على العناصر الأربعة ابؼعروفة ) 

ب الثاني فقد خصص للجانب النظري من خلاؿ استعماؿ حوالي ابؼنتج، السعر، التوزيع، التًويج(. أما ابعان
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سؤالا، مع التنبيو أف ما بييز ىذه  16مكوف من ستة عشر  Sphnixاستمارة استعمل فيها برنامج  250
الدراسة أنها اجريت على بؾموعة أفراد لا يوجد لديهم أي بنك تشاركي يعمل بابؼيداف ابؼصرفي الداخلي، فقد 

ديهم من آراء عنها دوف التعامل ابؼباشر معها. ما يعتٍ أنها عبارة عن دراسة استباقية بؼعرفة النظرة اعتمد على ما ل
ابؼوجودة لدى الغاربة ابذاه ابؼوضوع )أو بشكل آخر أنها عبارة عن دراسة افتًاضية(. و التي خلصت )الصفحة 

قبوؿ مسبق للتعامل معها، ما يعتٍ أف بؽم ( إلى أنهم راضوف عن الصمعة العامة للبنوؾ التشاركية و بؽم 79،80
رضا كبتَ عن عناصر ابؼزيج التسويقي بؽذه الأختَة.والتي ىي نابعة عن الاحتكاؾ بشبكات التواصل الاجتماعي 

 وكذلك ابؼكانة الابهابية للمجلس الأعلى للعلماء بابؼملكة ابؼغربية.

اختبار ومصادقة تجريبية مع –ئن العشعاشي  راضية، أثر أبعاد جودة الخدمة على وفاء الزبا -11
 .2018زبائن بنك الفلاحة والتنمية الريفية، أطروحة دكتوراه، جامعة تلمسان، الجزائر، 

تأثتَ ابعاد  حيث ارتكزت ىذه الأطروحة على دراسة اشكالية واضحة ابؼعالم تشتمل على الصياغة الآتية:" مامدى
ابعودة ابؼدركة من ابػدمة ابؼقدمة على وفاء الزبوف للعلامة التجارية؟." وبهدؼ الاجابة عنها اتبعت منهجا وصفيا 
برليليا، مع ىيكلة لأربعة فصوؿ، اثناف منها نظرياف و اثناف تطبيقياف. اعتتٌ الفصل الأوؿ بالأدبيات النظرية 

تسويقي خدمي، خصائصها، التسويق بالعلاقات، أبنية المحافظة واستدامة ابؼتعلقة بدوضوع الدرالسة من مفهوـ 
العلاقة مع الزبائن. مع التًكيز على متغرات الدراسة ابؼتمثلة في: أبعاد جودة ابػدمة، ابعودة ابؼدركة، الرضا، الثقة و 

 وفاء الزبوف للعلامة.

عنيت بدراسة أثر أبعاد ابعودة ابؼدركة على رضا الزبوف أما الفصل الثاني فتم فيو الاىتماـ بالدراسات السابقة التي 
في القطاع ابؼصرفي، بعدىا الفصل الثالث الذي كاف عبارة عن ابعزء الأوؿ من الدراسة ابؼيدانية، إذ تم فيها توضيح 

ية تشكيلة الاستمارة، طريقة توزيعها و بذميعها، مع القياـ بالتحليل الوصفي بعانب البيانات الوصفية الشخص
 لأفراد العينة ابؼستجوبة.

( فرضيات 09في حتُ خصص الفصل الرابع لإختبار الفرضيات ابؼوضوة مع مناقشتها، و التي اشتملت تسعة )
( فرضيات جزئية  منها خاصة بأبعاد جودة 05جزئية مساعدة على فهم جزئيات الفرضية الرئيسية، بطسة )

( منها مرتبطة 02ثتَ ابعودة ابؼدركة على رضا وثقة الزبوف، و اثنتاف )( منها مرتبطة بتأ02ابػدمة ابؼقدمة، اثنتاف )
 بتأثتَ رضا وثقة الزبوف بوفائو للمصرؼ. 



 .رفي الاسلامي و الدراسات السابقةلمزيج التسويقي المصا          الفصل الثاني: 

143 
 

ما يعتٍ أف بؾموع الفرضيات تابع لمحورين أساسيتُ في دراسة الأطروحة النابع من الاشكالية الرئيسية ابؼوضوعة و 
 التي خلصت إلى:

د و منها ما ىو منفي من ناحية تأثتَىم على ابعودة ابؼدركة، فنجد أف أبعاد " أف أبعاد ابعودة منها ما ىو مؤك-
 الاعتمادية، الاستجابة، التّأكيد، التعاطف بؽا تأثتَ ابهابي، عكس ابؼلموسية التي وجدت أنها منفية التأثتَ.

 أف تأثتَ ابعودة ابؼدركة ىي مؤكدة في كلتا ابغالتتُ ابػاصة برضا الزبوف وبثقتو.-

 و ثقتو مؤكد على وفائو لبنك الفلاحة و التنمية الريفية بؾل الدراسة. زبوفف تأثتَ رضا الأ-

أسماء سليمان محمد علي، استراتيجية تسويق الخدمة المصرفية وأثرىا في الأداء المالي  -12
في المصارف الاسلامية السودانية، دراسة ميدانية على عينة من المصارف الاسلامية، أطروحة 

 .2019، جامعة سندي، السودان، دكتوراه

تعتبر من الدراسات ابعد حديثة من ناحية تاريخ مناقشتها، إذ اىتمت بتتبع أثر استًاتيجية تسويق ابػدمة ابؼصرفية 
على الأداء ابؼالي للمصرؼ الاسلامي من خلاؿ الاعتماد على جانبتُ، جانب نظري وآخر تطبيقي. حيث تم 

ة فصوؿ، الأوؿ بؼاىية التسويق ابؼصرفي، الثاني بؼاىية ابؼصارؼ الاسلامية، الثالث تقسيم ابعانب النظري إلى ثلاث
 100أداء ابؼصارؼ الاسلامية في السوداف. اما ابعانب النظري فأجري من خلاؿ توزيع الاستمارة على حوالي 

سلامي، البنك بنك امدرماف الوطتٍ، بنك فيصل الا–( 209فرد من ابؼوظفتُ بابؼصارؼ الاسلامية )الصفحة 
السوداني الاسلامي(، التي تكونت من جزئتُ، الأوؿ للبيانات الشخصية الوصفية، الثانية لأسئلة الفرضيات كلا 

 على حدا .

 (:291بينما خلصت ىذه الدراسة ابؼيدانية إلى عدة نتائج ترتبط بابؼوضوع الأساسي )الصفحة 

 لى جودة الأداء ابؼصرفي.أف تطبيق استًاتيجية تسويق ابػدمة ابؼصرفية يؤدي إ

 أف تطبيق استًاتيجية تسويق ابػدمة ابؼصرفية يؤدي غلى زيادة حجم التمويل ابؼصرفي.

 أف تطبيق استًلاتيجية تسويق ابػدمة ابؼصرفية يؤدي إلى رفع كفاءة الأداء ابؼصرفي.

 أف تطبيق استًاتيجية تسويق ابػدمة ابؼصرفية يؤدي إلى برقيق ابؼيزة التنافسية.
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رولامي عبد الحميد، التسويق بالعلاقات عبر مواقع التواصل الاجتماعي في المصارف   -13
، مجلة جامعة الأمير عبد القادر -دراسة تحليلية لمجموعة من المصارف الاسلامية–الاسلامية 

-1428، الصفحة 34، المجلد 01للعلوم الاسلامية، جامعة قسنطينة، الجزائر، العدد 
 .2020، أوت 1449

م ىذا البحث في ابؼوضوع من حيث ارتكازه على موضوع التسويق بالعلاقات الذي يهتم بتوطيد العلاقات يساى
مع الزبائن ابغاليتُ و المحافظة عليهم، و في نفس الوقت استهداؼ الزبائن ابؼرتقبتُ، وذلك بغية اكتساب علاقة 

ى ما يعرؼ حاليا بوسائط التواصل معهم بؼدة طويلة ودائمة من خلالتطوير وفائهم، وىذا بالاعتماد عل
 الاجتماعي.

إذ اىتمت الورقة البحثية بدعابعة مدى بقاعة مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز فاعلية التسويق بالعلاقات عند 
( من خلاؿ دراسة ميدانية بػمسة مصارؼ اسلامية حققت أكبر حصة 1430ابؼصارؼ الاسلامية )الصفحة 

لسعودية(، مصرؼ الراجحي ( ىي: البنك الأىلي التجاري )ا1437)الصفحة  2014أصوؿ مالية بنهاية 
)السعودية(، بيت التمويل الكويثي )الكويث(، بنك دبي الاسلامي ) الامارات(، مصرؼ أبو ظبي الاسلامي ) 

 (:1446،1447،1448الامارات(. حيث خلصت ىذه لادراسة إلى )الصفحة 

 أىم جالب للزوار بؼواقع ابؼصارؼ ابػمسة. googleتعتبر بؿركات غوغل 

 ع التواصل الاجتماعي دورا ىاما في جلب الزوار للمواقع الربظية بؽذه ابؼصارؼ.لا تلعب مواق

 نصف الزوار ىم زوار متًددوف باستمرار على مواقعها.

 أف دور التسويق بالعلاقات متوسط عبر مواقع التواصل الاجتماعي.

 بائنها.يعتبر مصرؼ الراجحي أحسن ابؼصارؼ ابؼعتمدة على مواقع التواصل الاجتماعي مع ز 

تعتبر موقع "لينكيد اف" أىم موقع من حيث عدد ابؼشتًكتُ، و يرجع السبب ربدا لكونو موقع بهمع في الغالب 
 ابؼوظفتُ و ابػبراء.
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–ثامري عثمان، مزوغ عادل، واقع وآفاق التسويق المصرفي في المصارف الاسلامية  -14
، مجلة 01دد الأول، مكرر ، المجلد السادس، الع-دراسة استطلاعية لبنك البركة الجزائري

 .51،66، الصفحة 2020إدارة الأعمال و الدراسات الإقتصادية، جامعة الجلفة، الجزائر، 

اشتمل ىذا ابؼقاؿ على ثلاثة أجزاء، جزئتُ نظريتُ، و الثالث تطبيقي، حيث أف ابعزء الأوؿ خصص للمفهوـ 
بينما اىتم ابعزء الثالث بواقع التسويق ابؼصرفي في  التسويقي ابؼصرفي، ابعزء الثاني بؼاىية ابؼصارؼ الاسلامية،

ابؼصارؼ الاسلامية ابعزائرية وآفاؽ تطويره من خلاؿ اجراء دراسة ميدانية على وكالة الأغواط لبنك البركة ابعزائري 
( استبانة )عينة الدراسة(، مع بذزئة ىذه ابػتَة إلى جزئتُ، الأوؿ للبيانات 35باستًداد بػمسة وثلاثوف )

 الشخصية لأفراد العينة، ابعزء الثاني لبيانات العناصر السبعة للمزيج التسويقي.

رتبت النتائج على حسب قيمة -حيث أف الباحثاف توصلا إلى بؾموعة نتائج بيكن ذكرىا على النحو الآتي 
 (:64-63)الصفحة  -متوسطها ابغسابي

( من قبل أفراد العينة على بعد التوزيع كعامل أىم لتبتٍ السويق ابؼصرفي لبنك البركة 4.323بشدة ) موافقة
 ابعزائري.

 ( من قبل أفراد العينة على بعد ابؼنتج كعامل أىم لتبتٍ السويق ابؼصرفي لبنك البركة ابعزائري.4.125موافقة )

 كعامل أىم لتبتٍ السويق ابؼصرفي لبنك البركة ابعزائري.  ( من قبل أفراد العينة على بعد التًويج4.019موافقة )

 ( من قبل أفراد العينة على بعد السعر كعامل أىم لتبتٍ السويق ابؼصرفي لبنك البركة ابعزائري.3.842موافقة )

كة ( من قبل أفراد العينة على بعد الابؼدلوؿ ابؼادي كعامل أىم لتبتٍ السويق ابؼصرفي لبنك البر 3.814موافقة )
 ابعزائري.

 ( من قبل أفراد العينة على بعد العمليات كعامل أىم لتبتٍ السويق ابؼصرفي لبنك البركة ابعزائري.3.800موافقة )

 ( من قبل أفراد العينة على بعد الأفراد كعامل،حيث اعتبر بأنو عامل ليس مهم.3.133ىناؾ حياد )
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 خلاصة الفصل الثاني:
في ىذا الفصل الثاني تم التعرؼ على أىم خصوصيات التي بسيز ابػدمة في البنوؾ الإسلامية التي ترتكز بالأساس 

سلامة الشرعية من عدـ الوقوع في منعها من التعامل، و نفس الأمر نطبق على على بؾموعة شروط تضمن بؽا 
ر فهو كذلك بىتلف عن السعر في البنوؾ التقليدية عملية التطوير التي بهب عليها عرضها ابؽيئة الشرعية، أما السع
، أما التوزيع فتقريبا لا يوجد اختلاؼ كبتَ -الربا–من خلاؿ تقيده بدجموعة قيود لكي لا تقع في المحظور شرعا 

عندىا، على عكس التًويج الذي بهب أف يقع برت بؾموعة قيود برفظ سلامتو و لا توقعو في غتَ ابعائز من 
بالبنك و خذماتو. بينما يتميز ابؼورد البشري بأبنية كبتَة في البنوؾ الإسلامية التي ترجع دائما الى التعريف طرؽ 

ابؼصادر الشريعية في توجيهها و تفعيلها في الدور التفاعلي من خلاؿ اكتسابها لمجموعة قيم إنسانية فطرية و 
لوكيات مرجعيتها عقائدية لا انتهازية. مع مكتسبة بسيز العنصر البشري ابؼسلم عن غتَه من خلاؿ امتلاكو لس

التًكيز أيضا على ابؼدلوؿ ابؼادي الذي لديو تأثتَ على العملية التفاعلية بتُ الزبوف ومقدمي ابػدمة بالبنك ، وزيادة 
 عليها نضيف بؾموعة إجراءات تبسيطية تسهيلية لانسيابية تقدنً ابػدمة.

الذين سبقونا في الدراسة بؽذه الإشكالية والتي خلصت الى بؾموعة وىذا ما حاوؿ تبيانو بؾموعة من الباحثتُ 
بـتلفة من النتائج التي بينت دائما الأبنية التي يكتسيها ابؼزيج التسويقي في تفعيل وتطوير عمليات تقدنً ابػدمات 

 صرفية.ابؼ
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 مقدمة الفصل الثالث:

يشتمل ىذا الفصل الثالث على لزاولة دراسة للمزيج التسويقي الدستعمل من طرؼ بنك البركة الجزائري على أداءه 
ائنو لذذه الآليات، وذلك من خلاؿ الاعتماد على لزاولة التعرؼ بشكل مباشر على العلاقة و مدى استجابة زب

الفعلية الدوجودة بتُ العناصر السبعة للمزيج التسويقي و أداءه. حيث أف معرفة الأداء على حسب اعتقادنا كاف 
يع، التًويج، الأفراد، الددلوؿ بالاعتماد على تتبع مدى رضى الزبائن على ىذه العناصر )الخدمة، السعر، التوز 

وذلك باستعماؿ استبياف موجو اليهم لػتوي على لرموعة من الأسئلة الدختصرة التي نقتصي الدادي، والإجراءات(، 
بها عن مدى قناعة والاشباع لديهم من لستلف جوانب عناصر الدزيج التسويقي. علما أنو تم نشر ىذا الاستبياف 

لستلف القنوات الدمكنة للاتصاؿ من بريد الكتًوني، رسائل قصتَة، مواقع التواصل على نطاؽ واسع بالاعتماد 
الاجتماعي، معارؼ، .... ، التي لوحظ عليها نوع من الاستجابة الكبتَة لذذا الاستبياف، بالإضافة الى وجود 

موضحة في خانة لسبب أو أخر  شرلػة أخرى من المجيبتُ على الاستبياف لم يسبق أف تعاملت مع بنك البركة
تركت لذم فارغة من أجل معرفة سبب عدـ معاملهم مع ىذا الأختَ، لعلو لؽكن الاستفادة من الدسببات التي 
حالت دوف إمكانية التعامل بدثل ىذه الدعاملات أو التعامل مع ىذا البنك. علما أف اىتمامنا بهذه الشرلػة كاف 

لؽكن تقدير مدى إمكانية اضافتهم و انضمامهم الى الزبائن  -ةشرلػة مهتم-من باب اعتبارىا كزبائن مستقبلتُ 
الحالتُ، أيضا في نفس الشرلػة وجود لعدد منهم تعامل سابقا بدثل ىذه الدعاملات أو نفس البنك لزل الدراسة. 

سها يتم على أساإلا أف التًكيز الأكبر يكوف على الشرلػة التي تعامل بشكل متكرر مع بنك البركة الجزائري و التي 
 التعرؼ على النسبة الخاصة بدور الدزيج التسويقي في برستُ و توطتُ أداء البنك.

حيث أنو تم تقسيم العمل التطبيقي الى عدة أجزاء أولاىا خاصة بتبرير منهجية الدراسة الدتبعة وتبياف للاستمارة 
ك للتحليل الاستكشافي، ثالثها الدعتمدة في الدراسة، ثانيها خاصة بتبياف الخصائص الوصفية للدراسة وكذل

التحليل العاملي التوكيدي مع اختبار الفرضيات التي فيها تم لزاولة قياس للعناصر و للعلاقة الدوجودة بتُ عناصر 
الدزيج التسويقي السبعة و أداء البنك البركة الجزائري حسب شرلػة الزبائن الذين يتعاملوف معو، و الذي يعكس في 

 اىم عن معاملاتو.نفس الوقت مدى رض
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 ، جمع البيانات.تبرير منهجية البحثالمبحث الأول: 

 المناهج المتبعة في الدراسة: 1.1

يعتمد ىذا العمل الدراد الصازه على الدنهج الوصفي التحليلي، إذ يرتكز الجانب الوصفي على تبيتُ الأدبيات 
الخدمي، التسويق الدصرفي، التطور التارلؼي للمزيج الدرتبطة بشكل مباشر بالدوضوع من تعريف للتسويق، التسويق 

التسويقي، عناصر الدزيج التسويقي، دراسات سابقة مشابهة للموضوع. كما تم اعتماد الدنهج التحليلي في الجانب 
التطبيقي من خلاؿ البحث و التأكد من مدى إتبات أو نفي الفرضيات الدوضوعة، التي ترتبط أساسا بطبيعة 

 وجودة بتُ عناصر الدزيج التسويقي مع أداء الدصرؼ الإسلامي.العلاقة الد

وبدا أف الدراسة تهتم بالدزيج التسويقي للمصارؼ الإسلامية فكاف لزاما لذا أف تكوف لذا خبرة أكبر من غتَىا 
، و الثاني من البنوؾ الاسلامية في المجاؿ التسويقي، و في واقعنا لصد بنكتُ اسلاميتُ، الأوؿ بنك البركة الجزائري

بنك السلاـ الجزائري. لكن تم اختيار أحد البنكتُ، الدتمثل في بنك البركة الجزائري الذي يعد من الناحية 
(، 2008-1991واي  عشروف سنة ) التسويقية أقدـ من ناحية الإنشاء، الذي يفوؽ إنشاء بنك السلاـ بح

لى تعداد زبائن أكبر ) علما أننا لا ننتقص من كذلك لو وكالات أكبر عددا عبر التًاب الوطتٍ، مع توفره عو 
 الأداء التسويقي لبنك السلاـ، علما أنو لؽكننا دراستو عبر بحوث مستقبلية(.

حيث ننتهج طريقة وصفية قياسية في دراسة العلاقة الدوجودة بتُ العناصر السبعة ) الدنتج، السعر،  التوزيع، 
الدادي( مع الأداء للبنك.  حيث تشتمل الدراسة الوصفية على الشطر الأوؿ التًويج، الأفراد، الاجراءات، الددلوؿ 

الخاص بالبيانات الشخصية للزبائن التي تساعد على اعطاء نظرة عامة حوؿ خصوصيات العينة الدختارة للدراسة. 
فقرات( و للمتغتَ أما الدراسة القياسية فنجد فيها لستلف القياسات الدرتبطة بالعناصر الدعتمدة ) الدتغتَات، ال

الدستقل ) عناصر الدزيج التسويقي( و عناصر الدتغتَ التابع ) الأداء( . و التي لؽكن الاعتماد فيها على لظوذج 
 .S.E.M) ; (M.E.S)) الدعادلات الذيكلية

 أسباب اختيار المنهج الامبريقي: -1.1

ىو معلوـ حتمي بديهي في الجوانب يرتكز في ىذه الدراسة على التأكد من مدى التطابق الدوجود بتُ ما

النظرية، مع ماىو واقع في الجانب الديداني. أي أنو معلوـ يقينا من دوف شك  في الشق النظري أف لعناصر الدزيج 
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التسويقي تأثتَ مباشر والغابي و قوي على الأداء الدصرفي، لكن من الناحية الديدانية لؽكن أف بزتل احدى ىذه 

( أنو 2004وفقاً للكاتب موريس ألصرس )  -ف لصد  أف التأثتَ ضعيف للمزيج على الأداء الدميزات، إذ لؽكن أ

يرتكز ىذا النوع من الدنهج على الطرؽ التي تهتم بدقارنة الفرضيات بالواقع، و بالتاي  تأكيد أو نفي الفرضيات 

لدى نستعتُ بنمذجة الدعادلات الذيكلية للتأكد من مدى صلاحية و صحة ىذه الحقيقة  .1-الدوضوعة في البحث

 التقريرية النظرية. 

 الجوانب لربط العملية الاستًاتيجيات تستخدـ و .الديداف بأرضية النظرية الجانب بربط يهتم التجريبية الدنهجية إف

 و 48 ص ، Wacheux ( . 1996 أشار السياؽ نفس في .الدنهجية الخيارات خلاؿ من البيانات بصع و النظرية

 بصع و للمراقبة الدعتمدة الأدوات و الدنطق و معينة بدسألة الدتعلقة الحقائق فهم في تتمثل أنها إلى ) 258 و 86

 . الدعلومات

 )الدتعددة السلالم ذو الاستبياف نوع من قياس أدوات بناء من بسكن طريقة ) g.a. Churchill ( 1979 طور لقد و

échelles multiples (. الدتًتبة النتائج صياغة كذلك و عليو ىي ما على الحقائق فهم الدمكن من لغعل ذلك كل 

 الدوارد إدارة في أقل بدرجة و التسويقية، التخصصات في الإدارة علوـ في الأوؿ الدقاـ في يستخدـ النهج ىذا .عنها

 الدراسات، من النوع ىذا في .السلوكيات و والدعتقدات الدواقف و الادراكات و الصور مناقشة تتم حيث البشرية،

 التي الصعوبات تقليل من الطريقة ىذه كن متم

 .2القياسات في الدوثوقية و ) Dimensionnalité ( البعد مشاكل وكذلك الاستبيانات يطرحها

و لكي نستطيع استكشاؼ طبيعة العلاقات بتُ الدتغتَات، نستعتُ بالدقاربة الكيفية ثم الكمية. تتضمن الدقاربة  

الكمية لرموعة من الإجراءات التي تسمح لنا بتحديد طبيعة الدتغتَات التي تساىم في تكوين وفاء الزبوف للعلامة 

                                                           
1
، رسالة دكتوراه.38حاج سلٌمان نذٌر ، ص    

2
، رسالة دكتوراه ، جامعة تلمسان38العشعاشً، ص   
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الظواىر )العلاقات( من خلاؿ استخدامنا لطريقة الدعادلات التجارية، أما الدقاربة الثانية فتستخدـ لقياس تلك 

 .3(La méthode des équations structurelles) الذيكلة

 الإطار المنهجي العام للدراسة 1.1-

إف لرموعة الأىداؼ و الدساعي التي نعتمدىا نطمح أف تساعدنا في استكشاؼ و تصور منهج للموضوع 

تناولو، بحيث أف ىذا الدنهج لا لؽكن أف يتحدد بصورة غتَ دقيقة، لأنو غالباً ما الذي لضن بصدد البحث عنو و 

يقوـ على اقتًاحات تم التفكتَ فيها و مراجعتها جيدا، بحيث أنو يسمح لنا بتنفيذ خطوات عملنا بطريقة صارمة، 

. إف ىذين الجانبتُ الدتمثلاف من خلاؿ استعماؿ الأدوات و الوسائل التي بسكننا من بلوغ غايتنا الدنشودة بكل لصاح

 في الدنهج و الصحة لعا متًابطاف، فإذا لم يكن الدسعى منهجيا فإف النجاح سيكوف سطحيا أو ظاىريا فقط.

( لؽكننا أف لظيز بتُ الدراسات و الأبحاث على حسب الأىداؼ الدسطرة لأجلها، 1998) Gharbi وفقاً لػ
ل خصوصيات الدوضوع الددروس أو بدعتٌ آخر الاطار النظري فنجد مثلا أف البحث الوصفي يعرض بالتفصي

لدوضوع الدراسة، أما البحث التصنيفي فإنو لػاوؿ أف لغمع بتُ ظواىر مرتبطة بدوضوع الدراسة وفقاً لدعايتَ متنوعة، 
ي في حتُ يسمح البحث الفهمي بإدراؾ الدعتٌ الذي يوليو الأشخاص لتصرفاتهم، و أختَاً يسعى البحث التفستَ 

إلى إبراز الروابط بتُ الظواىر الدرتبطة يبعضها البعض. و كواحدة من أوجو ىذا البحث الأختَ لصد البحث الذي 
. لؽكن استعماؿ ىذه 4يدعى بالبحث السببي الذي يهدؼ إلى إقامة علاقة بتُ السبب و النتيجة بتُ الظواىر

كن استخدامها بصورة منسقة فيما بينها. إف إجراء الدقاربات الدختلقة بكيفية خاصة )كل واحدة على حدا( كما لؽ
الدقاربة السببية يتفق أو يقر على خيارين: يركز على الدراقبة الدباشرة للأسباب على أف يقوـ فيما بعد بقياسها، بينما 

و  Green ،Tullيركز الخيار الثاني على مراقبة الأسباب بكيفية مطابقة ثم الدباشرة في قياس آثارىا. و يعتبر الباحثتُ 
Albaum (1988 .أف الخيار الأوؿ ىو بذريبي، في حتُ يعتبروف الخيار الثاني شبو بذريبي ) 

 

                                                           
3
، رسالة دكتوراه، جامعة تلمسان38حاج سلٌمان نذٌر، ص   

4
 - Ladwein R, (1993), op cit, p.176.  
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 تحديد النموذج النظري للدراسة. -1.1

التي سيتم تصفيتها عن طريق  (items) الشروع في الدرحلة الاستكشافية التي يتم فيها اختبار ثبات الفقرات -
 Analyse Factorielle)ألفا كرونباخ و كذلك عن طريق التحليل العاملي التوكيدي αتطبيق مقياس 

Confirmatoire)؛ 

 التحقق من موثوقية و صحة الفقرة و ارتفاع الاتساؽ الداخلي. -

( متغتَات كامنة الدتمثلة في: الدنتج، السعر، التوزيع، التًويج، 80يتكوف النموذج العاـ لبحثنا من بشانية )
اد، الاجراءات، الددلوؿ الدادي. علما أنو في تصميم و اختبار النمذجة بالدعادلات الذيكلية يتفق أغلبية الأفر 

 .1.3الباحثتُ على لرموعة من الأشكاؿ و الأسهم الدستخدمة في رسم النموذج الدوضح في الجدوؿ .

 . النموذج العام للبحث1.1

قات السببية التي تفسر أداء بنك البركة، ضمن ىذا يتكوف النموذج النظري لبحثنا من لرموعة من العلا
النموذج تكوف كل علاقة مفتًضة مدعمة بفرضية ترتكز على قاعدة )إطار( نظرية أو ملاحظات إمبريقية قاـ بها 
باحثتُ حوؿ موضوع البحث، بحيث تنتظر منا التأكد منها. تبتُ لنا الروابط السببية إبذاه العلاقة الدوجودة بتُ 

بأسهم عريضة، عن علاقات سببية مباشرة موجودة بتُ  1.1الشكل( الدعبر عنها في Latenteتَات الكامنة )الدتغ
ىذه الدتغتَات الدكونة للنموذج، أما الأسهم التي تظهر في شكل خطوط  فتعبر بدورىا عن العلاقات المحتملة غتَ 

 ى بالنموذج العاـ للبحث.الدباشرة الدوجودة بتُ ىذه الدتغتَات، كل ىذا يشكل لنا ما يسم

الدنتج، السعر، التوزيع، التًويج، الأفراد، الاجراءات، ( متغتَات و ىي كالآتي: 08إذ يتكوف النموذج العاـ لبحث من بشانية )
 . الددلوؿ الدادي
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  Prod 01                      النموذج الامبريقي العام للبحث1.1شكل :  

  Prod 02   

  Prod 03   

Price 01  Prod 04   

Price 02  Prod 05   

Price 03     

Price 04     

     

Place 01     

Place 02     

Place 03     

Place 04     

Place 05     

    Perf 01 

Prom 01    Perf 02 

Prom 02    Perf 03 

Prom 03    Perf 04 

Prom 04    Perf 05 

    Perf 06 

Peop 01    Perf 07 

Peop 02     

Peop 03     

Peop 04     

Peop 05     

  Ph-ev 01   

Proc 01  Ph-ev 02   

Proc 02  Ph-ev 03   

Proc 03  Ph-ev 04   

Proc 04  Ph-ev 05   

  Ph-ev 06 بعا للاستبيان العتمدت- المصدر: شكل من اعداد الباحث-  

 المنتج

 السعر

 التوزٌع

 الأداء
 التروٌج

 الأفراد

 الاجراءات
المدلول 

 المادي
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وجود بشانية علاقات سببية موجودة بتُ الدتغتَات الدشكلة للمزيج بالأداء  1.3يتجلى لنا من خلاؿ الشكل
يوضح ابذاه الأسهم مسار العلاقة الدوجودة بتُ متغتَين، الأوؿ ىو الدصرفي، ىذه العلاقات معبر عنها بأسهم بحيث 

 الدتغتَ الكامن و الثاني ىو عبارة عن الدتغتَ الدقاس.

 : تشفيرات المتغيرات الكامنة و المتغيرات المقاسة1.1الجدول

 المتغيرات المقاسة المتغيرات الكامنة

 [PRODUCT]ج  المنت
PROD 01. PROD 02 . PROD 03. PROD 04. PROD 05 

 [PRICEالسعر  ]
PRICE 01. PRICE 02. PRICE 03. PRICE 04 

 [PLACEالتوزيع  ]
PLACE01.0 PLACE02. PLACE03. PLACE04. PLACE05 

 [PROM]الترويج  
PROM01. PROM02. PROM03. PROM04 

 [PEOPالأفراد  ]
PEOP01. PEOP02. PEOP03. PEOP04. PEOP05 

 [PROCالاجراءات  ]
PROC01. PROC02. PROC03.PROC04 

 [PH-EVالمدلول المادي  ]
PH-EV01. PH-EV02. PH-EV03. PH-EV04. PH-EV05. PH-EV06 

 [PERFالأداء  ]
PERF01. PERF02. PERF03. PERF04. PERF05. PERF06.PERF07 

 : من إعداد الباحثمصدر

كامن نسميها بالدتغتَات الدقاسة، تظهر   وجود متغتَات مرتبط مع كل متغتَ 1.3نلاحظ من خلاؿ الشكل

ىذه الأختَة داخل أشكاؿ مستطيلة الدعبر عنها في النموذج العاـ. يكمن دور الدتغتَات الدقاسة في قياس الدتغتَات 

غتَ قابلة للقياس، لذذا السبب يتم الاستعانة بهذا النوع  -الكامنة–الكامنة )متغتَات الدراسة(، ذلك بسبب أنها 

ات الدقاسة التي تتميز بأنها قابلة للقياس، و قد عمدنا إلى تشفتَ الدتغتَات الكامنة و الدقاسة )أنظر بالدتغتَ 

  ص النموذج الددروس.ي( حتى يتستٌ لنا تلخ1.3الجدوؿ
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 التحليل العاملي للبيانات  -1.1
من الدعلوـ أف أي  قاعدة بيانات برتاج بالأساس إلى القراءة العامة و الدفصلة بغية الحصوؿ على برليل صحيح 

للنتائج التي تم بصعها، و لدى يتم الاستعانة بعلم الاحصاء للاستفادة من الطرؽ التي يزخر بها. بالاضافة إلى 

ابات و أيضا توفر الدقة الخالية من الخطأ . حيث وجود العديد من البرلريات الدتخصصة التي تسهل وقت الحس

من التحقق من مدى موثوقية تساعد ىذه الطرؽ في دراسة مدى موثوقية البيانات ، قياس العلاقات، يساعد 

. لدعرفة موثوقية و ثبات الفقرات لؽكن استخداـ لرموعة من SPSSفقرات الاستبانة لذلكْ يتم استخداـ برنامج 

[الالضراؼ σ(الدتوسط الحسابي ،]̅ Cronbach’s [( ،]تمد عليها في التحليل: ألفا الدعايتَ الذي نع

 ...... Ficherلػ Fالدعياري ، واختبار 

 Cronbach’s []    ألفا كرونباخ – 1.1.1

يعتبر ألفا كرونباخ من أشهر مقاييس تبات الاستبياف، إذ يعتمد على حساب الارتباط الداخلي بتُ إجابات 

الفقرات، أي أنو عبارة عن مؤشر إحصائي يقيس ثبات الفقرات التي من الدفتًض أف تساىم في قياس الدتغتَات 

الددروسة، عادة ما يستخدـ في قياس التناسق بتُ لرمل الفقرات التي تشكل اختبارا سيكولوجيا. وذلك حسب 

 :5الدعادلة الآتية

 K =   عدد الأسئلة 

 σ²Yi =  الانحراف المعياري لاجابات الفقرة 

 σ²X =  الانحراف المعٌاري لكل الإجابات 

 

                                                           
5
، مركز سبر الدراسات الاحصائٌة و السٌاسات IBM SPSS Statisticsغٌث البحر، معن التنحً، التحلٌل الاحصائً للاستبٌان باستخدام برنامج  

 .02، ص4102العامة، 
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. بزتلف عتبة قبوؿ ألفا باختلاؼ ىدؼ البحث. بالنسبة للدراسة 1و  0كرونباخ بتُ   تتًاوح قيمة 

  Nunnally.  و لقد أوصى الباحثتُ 0.7مقبولًا عندما يساوي   الاستكشافية، يكوف معامل 

في سياؽ الأبحاث الذامة. وفق التصنيف  0.8أكبر من  ( أنو يتوجب أف تكوف قيمة 1994) Bernsteinو

، و من خفض إذا  0.6غتَ كاؼ إذا كاف >  (، يعتبر معامل 2003)  De Vellisالذي تم اقتًاحو من قبل

و  0.7] [، و جيد بت0.7ُو  0.65[، ومقبولة على الأقل بتُ ]0.65و  0.6كانت قيمتو لزصورة ما بتُ ]

 .0.9[، و لشتاز عندما يكوف <0.9و  0.8[ و جيدجدا بتُ ]0.8

 (̅ المتوسط الحسابي)  - 1.1.1

يعرؼ بأنو القيمة النموذجية التي تقع وسط البيانات التي حسبت منها، التي يتم استخدامها لدعرفة توجو 

" غتَ موافق بشدة" عندما يكوف الإجابات. و للإجابة على فقرات الدستجوبوف أمامهم خمسة سلالم تبدأ من 

[ للإجابة. و تنتهي عند " موافق بشدة" عندما 1الدستجوب غتَ موافق بساماً عن الفقرة لذلك يستخدـ السلم..]

[. يهمنا في ىذه الحالة 5يكوف الدستجوبوف موافقوف بساماً عن الفقرة و بالتاي  يستخدموف في ىذه الحالة السلم..]

" يعتٍ ذلك أف 3ابات ىو لضو الدوافقة أـ عدـ الدوافقة. عندما يكوف الدتوسط "<معرفة ىل أف توجو الاج

" يعتٍ أف الاجابات بسيل لضو عدـ الدوافقة، أي بسيل 3، أما إذا إذا كانت ">5، 4الاجابات بسيل لضو الدوافقة أي 

 .2أو  1إلى الرقم 

 : تدرجات سلم ليكارت 1.1الجدول رقم

 1 1 1 1 1 القيمة

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة الموافقةدرجة 

إلى غاية  1.00إلا أنو عند حساب متوسط القيم بتكرارتها فإنو لؽكن الغاد قيمة لا متناىية لزصورة من 

 على أف عملية الحصوؿ على ىذه القيم كانت من خلاؿ الطريقة الآتية:، 5.00
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 1=  1  – 5= الحد الأدنى  –الددى = الحد الأعلى 

 5عدد الفئات ) حسب دراستنا اعتمدنا على خمسة درجات فقط لسلم ليكرت بدلا من سبعة درجات(= 

 0.8=     5/    4منو لصد أف: طوؿ الفئة = الددى/عدد الفئات = 

إلى بصيع بداية الفئات  0.8وللحصوؿ على ترتيب المجالات الخاصة بالفئات نقوـ بإضافة دائما طوؿ الفئة 

-1.00، فنتحصل على التًتيب التاي : )-1.00التي تقدر بقيمة -نطلاقا من القيمة الدنيا لذذه الفئات ا

(، كما ىو موضح في 4.20-5.00(، )3.60-4.19(، )2.60-3.39(، )1.80-2.59(، )1.79

 يكارت.: مجالات مقياس ل 1.1الجدول رقم                                            الجدوؿ الدواي :

 الأهمية النسبية درجة المقياس المعدل النسبي المتوسط الحسابي

 إلى من إلى من

 درجة صغتَ جدا غتَ موافق بشدة %  35.8 %  20 1.79 1.00

 درجة صغتَة غتَ موافق %  51.8 %  36 2.59 1.80

 درجة متوسطة لزايد %  67.8 %  52 3.39 2.60

 درجة كبتَة موافق %  83.8 %  68 4.19 3.40

 درجة كبتَة جدا موافق بشدة %  100 %  84 5.00 4.20

 .134الدصدر: واقع صناعة الاسمنت في الجزائر،  

 كما لؽكن الاستعانة بالجدوؿ الاتي :

 

 

 

 5.00-4.20 4.19-3.40 3.39-2.60 2.59-1.80 1.79-1.00 قيمة المتوسط

 كبتَة جدا كبتَة متوسطة صغتَة صغتَة جدا درجة القوة
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 [σالانحراف المعياري سيقما ] - 1.1.1

، و بالتاي  يقيس مدى تباعد أو تقارب البيانات بعضها عن v(x)الالضراؼ الدعياري لؽثل الجذر التًبيعي للتباين 

البعض. الالضراؼ الدعياري يعتبر كمعيار لؽكننا من معرفة، ىل لؽكن اعتبار الدتوسط كقيمة لظوذجية تتمركز حولذا 

لذلك غالباً ما يتم استخدامو كمؤشر على مقدار تشتتت الإجابات أـ لا. وفقاً للإحصائيتُ عندما  القيم،

" يعتٍ ذلك أف البيانات غتَ متباعدة عن بعضها البعض و العكس صحيح. 1,5يساوي الالضراؼ الدعياري "

 بالدتوسط الحسابي أـ لا.لذلك لؽكننا استخدامو لدعرفة تشتت البيانات و ما إذا كاف بإمكاننا الاستدلاؿ 

 [KMO]معامل – 1.1.1

" يسمى بػ Measure of Sampling Adequacyيستخدـ ىذا الدعامل في قياس اختبار كفاية العينات "

'Kaiser, Meyer & Olkin' الدعروفة بالأحرؼ الدختصرة«KMO»  برديد درجة لؽكن من  الدؤشر ىذا

( أف 2017(، قادري )2009)Jourdan و   Jolibertالارتباطات بتُ الدتغتَات و ألعية برليل العامل. وفقاً لػ 

KMO ُيقارنبيناتساعمعاملاتالارتباطمعاتساعمعاملاتالارتباطالجزئي،بعبارةأخرى،إنهيوفرمعلوماتعننوعيةالارتباط بت

و  0.5لذلك نقوؿ عنبياناتو أنها جيدة إذا كاف الدؤشر لزصور مابتُ ،1و 0العناصر. عموماً تتًاوح قيمتهما بتُ 

1 (Malhautra et al ،2007 :عموماً نقوؿ أف،)KMO متوسط إذا 0.5غتَ مقبوؿ إذا كاف أقل من ، :

 .0.8، و لشتاز إذا بذاوز الػ0.7،جيد إذا كانت قيمتو أكبر من 0.5ساوى الػ

 Ficherلـ Fاختبار   -1.1.1

يفيد في اختبار معنوية وجود الارتباطات بتُ الدتغتَات الددروسة. عموماً لغب أف تكوف  Ficherلػ Fاختبار 

 قيمتو معنوية.
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 .Bartlettكروية   -1.1.1

يسمح ىذا الدؤشر باختبار الفرضية العدمية التي تعتبر أف متغتَات الدراسة ىي مستقلة عن بعضها البعض 

(Malhotra ،لذلك 2007وآخروف  .) .لغب التحقق من وجود دلالة إحصائية في الارتباطات بتُ الدتغتَات

(Jolibert وJourdan ،2009  لكي تكوف البيانات قابلة للتحقيق، لغب أف يكوف نتيجة ىذا الاختبار .)

، الذي يعتٍ رفض الفرضية البديلة، وىذا يعتٍ أف الدتغتَات (p <0.05)كبتَة. بحيث أنو يكوف مهم عند عتبة 

ط مع بعضها البعض. لذلك نقوـ باختبار الفرضية العدمية ومدى وجود ارتباط في مصفوفة الارتباط ترتب

(Tabachnick وFidell ،2000). 

 [v(x)التباين المفسر المتجمع ] -0.1.1

يشتَ ىذا التباين، إلى النسبة التي تم تفستَىا من قبل النموذج الدختبر، بناءا على ذلك يتفق الإحصائيتُ من 

 % كي تكوف جيدة ومقبولة.50ف قيمة التباين الدفسر الدتًاكم لغب أف تتجاوز قيمتو الػأ

 :سبب اختيار بنك البركة الجزائري -1.1

ديسمبر  13عرؼ النظاـ الدصرفي الجزائري عدة تغتَات منذ الاستقلاؿ، كانتا أولى ىذه الأحداث في تاريخ 

الخاص  63/165، بعده صدر الدرسوـ 62/144الناتج عن الدرسوـ الذي تم فيو إنشاء البنك الدركزي،  1962

فإنو تم إنشاء  1964أوت  10، أما في تاريخ 1963ماي  07بإنشاء الصندوؽ الجزائري للتنمية بتاريخ 

 .64/227الصندوؽ الوطتٍ للتوفتَ و الاحتياط بدوجب الدرسوـ 

 و تأسيس بنكتُ وطنتُ جديدين لعا:التي تم فيها تأميم البنوؾ الأجنبية  1966إلى غاية سنة 

 .66/178، بدوجب الدرسوـ 1966جواف  13البنك الوطتٍ الجزائري بتاريخ 

 .66/36، بدوجب الدرسوـ 1966ديسمبر  19القرض الشعبي الجزائري بتاريخ 
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ف إقتصادا لكن بالرغم من ىذه الالصازات بقية ىذه الفتًة فتًة إنشاءات من دوف نسياف أف الاقتصاد الجزائري كا
السنة التي عرفت فيها الجزائر لأزمة لإقتصادية حادة نابذة عن تظهور  1986موجها )اشتًاكيا(، إلى حدود سنة 

أسعار البتًوؿ ، والتي على إثرىا باشرت لرموعة من الاصلاحات، منها اصلاحات على النظاـ الدصرفي بهدؼ 
، مع إمكانية تعامل البنوؾ مع بصيع الدتعاملتُ الاقتصادين إعطائو نوع من الإستقلالية من قيود الاقتصاد الدوجو

 19الدوافق لػ  1406ذي الحجة  13الصادر بتاريخ  86/12برت مظلة الدبادئ التجارية. فمثلا لصد قانوف 
بصادى الأولى  22الصادر بتاريخ  88/06الدتعلق بنظاـ البنوؾ والقروض، ثم تلاه التعديل في قانوف  1986أوت 

 الدتعلق بالبنوؾ والقروض. 86/12الدعدؿ و الدتمم للقانوف  1988جانفي  12لدوافق لػا 1408

الدتعلق بالنقد  90/10فقد صدر القانوف رقم  1990أفريل  14الدوافق لػ 1410رمضاف  19أما بتاريخ 
لضبط با1990أبريل  18الدوافق  1410رمضاف  23، بتاريخ 16والقرض، الدنشور في الجريدة الرسمية العدد

التي  91ماجاء في الفصل الخامس :"برديد النظم الدطبقة على البنوؾ والدؤسسات الدالية، بالنسبة للمادة رقم 
 نصها: 

"لػدد البنك الدركزي الشروط العامة التي يرخص ضمنها تأسيس البنوؾ و الدؤسسات الدالية في الجزائر، أو تسمح 
، أما الباب الثالث الخاص 6ن في ظلها تعديل أو إلغاء ىذا التًخيص."لذا بالعمل فيها، كما لػدد الشروط التي لؽك
التي تنص على :" لؽكن أف يرخص المجلس بفتح فروع في الجزائر  1307بالتًخيص والإعتماد، بالضبط الدادة الدادة 

التي تنص على :"  1378للبنوؾ و الدؤسسات الدالية الأجنبية، وىذا التًخيص لؼضع لدبدأ الدعاملة بالدثل" الدادة 
لؽكن تأسيس الشركة التابعة للقانوف الجزائري ولؽكن أف  130بعد الحصوؿ على التًخيص الدنصوص عليو في الدادة 

 تطلب الإعتماد كبنك أو مؤسسة مالية.

أف لؽنح الاعتماد إذا استوفت الشركة بصيع شروط الإقامة الدفروضة بالقوانتُ والأنظمة والشروط الخاصة التي لؽكن 
 يتضمنها التًخيص."

إذ أنو بدوجب ىذه الدادة تم فتح المجاؿ أماـ السوؽ الدصرفية الجزائرية لإنشاء البنوؾ الخاصة، و أيضا أماـ البنوؾ 
الخارجية للدخوؿ إلى الجزائر ، ومن بتُ البنوؾ التي تم إنشاؤىا تبعا لذذا الدرسوـ لصد :" بنك البركة الجزائري" بتاريخ 

بحيث يعتبر ىذا الأختَ أوؿ بنك إسلامي يدخل النشاط الدصرفي بالجزائر. مع العلم أنو تم  ،1991ماي  20
                                                           

6
 .881، الصفحة 0201رمضان  48، 01الجرٌدة الرسمٌة،العدد  - 

7
 .888الرسمٌة، الصفحة الجرٌدة  - 

8
 .888الجرٌدة الرسمٌة ، الصفحة  - 
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التابع  « BADR »إنشاؤه بدوجب شراكة عمومية وخاصة ، أي شراكة بتُ بنك الفلاحة و التنمية الريفية 
. إذ بلغ رأس مالو الاجتماعي للقطاع الدصرفي العمومي الجزائري وبتُ شركة "دلة" البركة القابضة الدولية السعودية

 1.000سهم، قيمة السهم الواحد يساوي  500.000دينار جزائري، تم تقسيمو إلى  500.000.000: 
لشركة دلة البركة و  %50لكل شريك، أي  % 50دينار جزائري. على أنو يتم التشارؾ في رأس الداؿ بنسبة 

 .9بنك الفلاحة و التنمية الريفية

جراء عدة اتصالات بتُ الجزائر ) الدمثلة في بنك الفلاحة و التنمية الريفية( ولرموعة دلة الربكة مع العلم أنو تم إ
، و التي نتج عنها تقدنً قرض من طرؼ لرموعة البركة للحكومة الجزائرية قدرت 1984السعودية، بداية من سنة 

اعتبار ىذا القرض على أنو مبادرة حسنة  مليوف دولار بهدؼ تدعيم بسويل التجارة الخارجية، أين تم 30قيمتها بػ
فقد تم إجراء  1986من طرؼ المجموعة لتأكيد ايراداتها الحقيقية في دخوؿ الديداف الدصرفي في الجزائر. أما في سنة 

، أين تم ابراـ إتفاؽ إنشاء 1990مارس  01لقاء ثاف بتُ الطرفتُ في الجزائر بالضبط في نزؿ الأوراسي. إلى غاية 
 .10البركة بالجزائر فرع بنك

يتشكل بنك البركة الجزائري من مقر رئيسي وعدة فروع لو عبر التًاب الجزائري، مقره الرئيسي بالجزائر العاصمة، 
أما فروعو فمنتشرة على شكل وكالة بذارية عبر عدة ولايات ىي:" البليدة، وىراف، تلمساف، غرداية، قسنطينة، 

" . كما يتكوف ىيكل إدارتو العامة من ستة أعضاء ىم: مدير للبنك، نائبي سطيف، الجزائر العاصمة )بئر خادـ(.
للمدير العاـ، ثلاثة أعضاء للإدارة التنفيدية، ىؤلاء الأعضاء الستة يقعوف برت رئاسة رئيس لرلس الإدارة ونائب 

 .11الرئيس. مع وجود مراقبتُ للحسابات، مراقب شرعي وبصعية عامة للمسالعتُ

بالدرجة الأولى على كونها وسيط ماي  بتُ الطرفتُ، الطرؼ الأوؿ يتكوف من الزبائن الذين لديهم تشتمل البنوؾ 
فائض في الثروة و يريدوف إدخاره في مكاف آمن، أو يريدوف استثماره مع طرؼ ثاف لؽتاز بتخصصو في ىذا 

مع الدخاطر الخاصة بالاستثمار، لكن الديداف. أما الطرؼ الثاني فيتكوف من الزبائن الذين لذم القدرة على التعامل 
ليس لذم سيولة أو ليس لديهم سيولة كافية، لدى يلجأوف إلى التقرب من البنك الاسلامي بدثابة شريك في الصاز 

 و إلصاح العمل الاستثماري.
                                                           

9
و سلٌمان ناصر، العمل المصرفً الاسلامً فً الجزائر " الواقع و الآفاق"، دراسة تقٌمٌة مختصرة، ملتقى النظام المصرفً الجزائري " واقع - 

 .11، الصفحة 4110نوفمبر  18.11أفاق"، جامعة قالمة، 
10

 ، مرابط سلٌمان، تقٌٌم تجربة بنك البركة الجزائري فً اطار إسلام المنظومة المصرفٌة الجزائرٌة، ..............بن منصور عبد الله - 

 العمل المصرفً الاسلامً فً الجزائر " الواقع و الآفاق"، جامعة قالمة، ملتقى النظام المصرفً " واقع و أفاق"، جام
11

ً الجزائر " الواقع و الآفاق"، جامعة قالمة، ملتقى النظام المصرفً " واقع و أفاق"، جامعة العمل المصرفً الاسلامً فسلٌمان ناصر،  -  

 .10، الصفحة 4110نوفمبر  18.11قالمة، 
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 منو لؽكن تقسيم ابصاي  معاملات البنك الإسلامي إلى قسمتُ لعا : الودائع و الخدمات الدقدمة.

: يستقبل بنك البركة الجزائري الإسلامي الايداعات من عند الفراد )شخصية طبيعية( و الدؤسسات الودائع
)شخصية معنوية(، سواءا كانت الايداعات بالعملة المحلية أو بالعملات الأجنبية، حيث أنو لؽكن تقسيمها إلى 

 :12أربعة أصناؼ  ىي

 .حساب الشيكات: لتسهيل معاملات الأفراد والدؤسسات 
 دج.2000اب التوفتَ: لتشجيع صغار الددخرين برصيد لا يقل عن حس 
  دج، حيث أف 10.000حساب الاستثمار غتَ الدخصص: خاصة بكبار الددخرين برصيد لا يقل عن

 ىذا النوع و الذي قبلو لذما علاقة تناسبية طردية مع طوؿ الفتًة.
 .حساب الاستثمار الدخصص 

من أجل قياس متغتَات النموذج، شكلنا لزبائن : دراسة الميدانيةعرض الاستمارة المستخدمة في ال -0.1

الخماسي الذي يتألف من خمسة  LIKERT( فقرة، باستخداـ سلم40بنك البركة استمارة مكونة من أربعوف )

[ "موافق بساما ". حيث تم توزيع فقرات 5[ " غتَ موافق بساما" ، إلى الرقم خمسة ]1( درجات تبدأ من الرقم ]5)

( فقرات 4( فقرات لقياس متغتَ الدنتج، أربعة )5الاستمارة على الدتغتَات الددروسة على النحو الآتي:خمسة )

( 5( فقرات لقياس متغتَ التًويج، خمسة )4( فقرات لقياس متغتَ التوزيع، أربعة )5لقياس متغتَ السعر، خمسة )

( فقرات لقياس متغتَ الددلوؿ 6( فقرات لقياس متغتَ الاجراءات، ستة )4فقرات لقياس متغتَ الأفراد، أربعة )

       ( فقرات لقياس متغتَ الأداء.  7الدادي، و سبعة )

 

 

 
                                                           

12
، 4111سلٌمان  ناصر، تجربة البنوك الاسلامٌة فً الجزائر" الواقع و الآفاق من خلال دراسة تقٌمٌة مختصرة، مجلة الباحث، العدد الرابع،  - 

 .48صفحة ال



 أثر تطبيق المزيج التسويقي على أداء بنك البركة الجزائري.                 الفصل الثالث:

162 
 

 المحاور الأساسية للاستمارة .(: 1.1جدول)             

 النسبة الفرؽ عدد الفقرات بعد التعديل قبل التعديل عدد الفقرات البعد اسم المحور

 11.76 1 4 5 الدنتج الدزيج التسويقي

 8.82 1 3 4 السعر

 14.70 0 5 5 التوزيع

 8.82 1 3 4 التًويج

 14.70 0 5 5 الأفراد

 8.82 1 3 4 الاجراءات

 14.70 1 5 6 الددلوؿ الدادي

 17.64 1 6 7 الأداء الأداء

 100 6 34 40 المجموع 

 المصدر: من اعداد الباحث.

 قياس متغير المنتج لبنك البركة الجزائري. - 1.0.1

فقرات موضحة في الجدوؿ الدواي  الغاية من تلك الفقرات   (4أربعة )لقياس متغتَ الدنتج لبنك البركة تم استخدـ 

كانت معرفة مدى الثقة الدوجودة عند الزبائن للمنتجات )الخدمات( الدالية الدقدمة من طرفة بنك البركة من عدة 

نواحي، أي التعرؼ خاصة عن مدى الرضى و الاشباع عند الزبائن التابع خاصة لجودة خدماتو، مدى معرفة 

الشرعية القائمة على مراقبة الدعاملات الدصرفية، أيضا درجة التطوير و التحستُ الذي يعتمدىا بنك البركة، للهيئة 

و التنويع الدوجود، كذلك مدى اشباعو من الدنتجات الدقدمة لو مع احتياجاتو، علما أنو تم الاستغناء عن فقرة 



 أثر تطبيق المزيج التسويقي على أداء بنك البركة الجزائري.                 الفصل الثالث:

163 
 

عية، بسبب تأثتَ نتائجها على قيمة ألفا كرونباخ، أي خاصة بددى ثقة الزبوف في سلامة الدنتجات من الناحية الشر 

 أف قيمة ىذا الأختَ تنخفض في حالة إدراج ىذه الفقرة، لدى تم استثنائها من النتائج النهائية للإستمارة.

 : فقرات قياس منتج بنك البركة الجزائري.1.1جدول

 الرمز البيان الترتيب

 Product 01 .الشرعيةتتميز الخدمات الدقدمة بسلامتها  1.1

 Product 02 تتكوف الذيئة الشرعية للبنك من أفراد ذوي كفاءات عالية 2.1

 Product 03 تتميز خدمات البنك بالتطوير الدستمر 3.1

 Product 04 .لدى البنك خدمات متنوعة 4.1

 Product 05 تتناسب خدمات البنك مع احتياجات الأفراد 5.1

 
 السعر لبنك البركة الجزائريقياس متغير  -2.8.1

لقياس البعد الثاني للمزيج التسويقي الخاص بالأسعار الدعتمدة من طرؼ البنك اعتمدنا على ثلاثة فقرات لغيب 
فيها الزبائن على مقدار فهمهم لطرؽ وكيفيات التسعتَ ، من خلاؿ تقييم مدى إدراكو لسلامة طريقة التسعتَ 

الأسعار مع طموحاتهم، تطابق الأسعار الدعتمدة مع ما يداع في لستلف من الناحية الشرعية. مدى بساشي 
الوسائل، أيضا التمييز بتُ الحسابات الدعتمدة لدى بنك البركة، و لؽكن توضيح ىذه الفقرات من خلاؿ 

 : فقرات قياس سعر بنك البركة الجزائري.1.1جدول                 الجدوؿ الآتي:
 الرمز البيان الترتيب

 Price 01 يتم احتساب سعر الخدمات )الدعاملات( بطريقة سليمة من الدخالفات الشرعية 1.2

 Price 02 اعتماد البنك على أسعار تتماشى مع طموحات الزبوف 2.2

 Price 03 اعتماد البنك على أسعار تتماشى مع دعايتو 3.2

، ىل القيمة الابصالية 900.000على قيمة  %10إذا كانت نسبة الزيادة في الدرابحة مثلا  4.2
 دج؟990.000تصبح 

Price 04 
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 قياس متغير التوزيع لبنك البركة الجزائري -1.0.1
اعتمدنا في قياس البعد الثالث لدتغتَ التوزيع على أربعة فقرات، يبحث من خلالذا على معرفة قدرت بنك البركة 

للزبائن في الدكاف الدناسب، التوقيت الدناسب و بالطريقة السهلة، الجزائري في تغطية عملية توزيع الخدمات 
وذلك بالاعتماد على دراية مقدار رضاه على الدواقع التي يتخدىا البنك كوكلات مكانية قريبة لزبائنها، مدى 

، مدى توفتَه لأجهزة الصرؼ الآي ، توزيعو للبطاقات الد مغنطة تقدلؽو على مدار أربع و عشروف ساعة في اليوـ
 على بصيع الزبائن، مع مدى سهلة استعمالذا مكانية و زمانية.

 : فقرات قياس توزيع بنك البركة الجزائري.1.1جدول

 Place 01 تتموقع وكالة البنك في أماكن تناسب مع تفضيلات الزبوف 1.3

 Place 02 ساعة 24البنك يقدـ خدمات على مدار  2.3

 Place 03 متوفرة لخدمة الزبائن ATM للبنك أجهزة الصرؼ الآي  3.3

 Place 04 يقوـ البنك بتوزيع بطاقات مغناطيسية على بصيع زبائنو 4.3

 Place 05 يتم استعماؿ البطاقة الدغناطيسية بكل سهولة وأرلػية 5.3

 
 لبنك البركة الجزائري الترويجقياس متغير  -1.0.1

التي يرجى منها معرفة مدى الاستجابة و الاقناع الواقع على استعمل أربع فقرات لقياس متغتَ التًويج التسويقي، 
لستلف الزبائن الناتج عن التًويج الدعتمد من طرؼ بنك البركة الجزائري، حيث يتم سؤالذم حوؿ مدى قناعتهم 
عن خلو وسائل التًويج  الدستعملة من الدخالفات الشرعية، مدى كثافة السياسة التًولغية للبنك، عن معرفتهم 

لموقع الالكتًوني للبنك و مدى غناه بالبيانات الكافية، ومدى اجراء الدعاملات عبره، ولؽكن توضيحها في ل
 فقرات قياس ترويج بنك البركة الجزائري. :0.1جدول               الجدوؿ الآتي:

 Promotion 01 خلو وسائل التًويج الدستعملة من الدخالفات الشرعية 1.4

 Promotion 02 لسياسة ترولغية مكثفةيتبع البنك  2.4

 Promotion 03 للبنك موقع الكتًوني غتٍ بالتعريفات و البيانات الخاصة بو 3.4

 Promotion 04 لؽكن القياـ ببعض الدعاملات البنكية عبر الدوقع الإلكتًوني التابع للبنك 5.4
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 لبنك البركة الجزائري الأفرادقياس متغير  -1.0.1

الدتغتَ الخامس للمزيج التسويقي الخاص بعنصر الفراد من خمسة فقرات، يتم من خلالذا التعرؼ  يتكوف مقياس
عن مدى تأثتَ أفراد البنك الغابيا على الزبائن، و كذلك مدى انسجامهم معهم حالة تقدنً الخدمة. حيث تم 

تقباؿ و مدى بسيزلعبأخلاؽ طرح أسئلة حوؿ مدى بشاشة الأفراد مقدمي الخدمة، أيضا عن عماؿ الحراسة والاس
عالية من غتَىا، ومدى مستوى معرفة مقدمي الخدمة للأحكاـ الشرعية لدختلف الدعاملات الدصرفية الدتوفرة 
للبنك. مستوى السلوؾ الناتج عن مقدـ الخدمة حالة تقدنً الزبائن للاحتجاجت، ومدى وفاء الفرد مقدـ 

 نها الزمانية(.الخدمة بالوعود الخاصة بالتعاملات ) خاصة م

 : فقرات قياس أفراد بنك البركة الجزائري.3.1جدول

 Peop 01 مقدمي الخدمة بشوشتُ 1.5

 Peop 02 عماؿ الحراسة والاستقباؿ يتميزوزف بأخلاؽ عالية 2.5

لدقدمي الخدمة مستوى عاؿ من الدعرفة الخاصة بالأحكاـ الشرعية لدختلف الدعاملات الدصرفية  3.5
 الدتوفرة

Peop 03 

 Peop 04 لػسن مقدمي الخدمة التصرؼ حالة تقدنً الاحتجاج من طرؼ الزبائن 4.5

 Peop 05 يقوـ مقدـ الخدمة بالوفاء بالوعود الخاصة بالتعاملات 5.5

 

 لبنك البركة الجزائريالاجراءات قياس متغير  -1.0.1

عن الكيفية التي بذرى فيها عملية تقدنً اعتمد في قياس متغتَ الاجراءات )العنصر السادس( على أربعة للتعرؼ 
الخدمة و كذلك مدى اندماج ومساعدة مقدـ الخدمة في تبسيطها على الزبائن. وذلك من خلاؿ سؤالذم عن 
التنظيم الذي يتوفر عليو البنك خلاؿ تقدنً الخدمات على أساس الوقت الذي ينتظره الزبائن، والذي يلاحظ 

بارات التي يعتمدىا الدقدـ تعتبر لزفزة للزبوف أـ طاردة لو، كما يلاحظ مدى فيو تقدنً الخدمة من عدمو، الع
             ادراج الزبوف في التقدنً للخدمة، انطلاقا من دخولو من بوابة البنك أـ غتَ ذلك.
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 : فقرات قياس اجراءات بنك البركة الجزائري.18.1جدول             

 Process 01 (دقيقة15أثناء انتظار تقدنً الخدمة )لا يتعدى يتوفر البنك على تنظيم جيد  1.6

 Process 02 يتواجد مقدـ الخدمة بشكل دائم في شباكو، من دوف غياب 2.6

 Process 03 عبارات مقدـ الخدمة لزفزة على التعامل معو 3.6

 Process 04 عماؿ الدصرؼ منتبهوف للزبوف حالة دخولو من بوابة البنك 4.6

 

 لبنك البركة الجزائري المدلول الماديقياس متغير  -1.0.1

لقياس متغتَ الددلوؿ الدادي للمزيج التسويقي ) العنصر السابع( استعمل ستة فقرات من خلالذا يراد التعرؼ 
على مدى رسم صورة جيدة عن الشكل العاـ )الخارجي و الداخلي( للبنك لدى الزبائن، من خلاؿ قياس 

الشكل الخارجي للبنك عند الزبائن، مدى مفهومية وبرفيز اللوحات الإشهارية الدوجودة بداخل مقدار مقبولية 
البنك، تاثتَ الرائحة السائدة داخل البنك، مدى وفرة الكراسي خلاؿ فتًة الانتظار، مدى الذدوء الدوجود داخل 

ؼ مقدـ الخدمة إف كاف مقبولا البنك  حالة تواجد الزبائن بداخلو، ومن دوف نسياف اللباس الدستعمل من طر 
 : فقرات قياس المدلول المادي لبنك البركة الجزائري.11.1جدول                                       عند الزبائن.

 Ph-ev 01 الشكل الخارجي )للمبتٌ( للبنك مقبوؿ 1.7

 Ph-ev 02 اللوحات الإشهارية الدوجودة داخل البنك مفهومة و لزفزة 2.7

 Ph-ev 03 الرائحة السائدة داخل البنك تعتبر مقبولة 3.7

 Ph-ev 04 الكراسي كافية حالة الانتظار 4.7

 Ph-ev 05 يوجد ضجيج داخل البنك حالة التواجد 5.7

 Ph-ev 06 اللباس عند مقدمي الخدمة 6.7
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 لبنك البركة الجزائري الأداءقياس متغير  -0.0.1

في حالتنا نفسو الدتغتَ الدستقل، استعمل حواي  سبعة فقرات، التي من خلالذا يتم  لقياس متغتَ الأداء الذي يعتبر
ادراؾ طبيعة الأداء إف كاف الغابيا أو سلبيا . من خلاؿ معرفة مدى بسيز خدمات بنك البركة عن خدمات 

دى كفاية البنوؾ الأخرى الدنافسة عند الزبائن، مدى تنافسية أسعار البنك مع أسعار البنوؾ الأخرى، م
الوكالات الدتوفرة للحجم السوقي، مدى قدرة البنك على التًويج لنفسو و لخدماتو، مدى بسيز الأفراد مقدمي 
الخدمات بكفاءات عالية مهنيا و أخلاقيا، مدى الاستعداد الجدي لدقدـ الخدمة بغرض تقدلؽو للخدمات مع 

 ري.مدى النظافة العامة التي يتوفر عليها بنك البركة الجزائ

 : فقرات قياس أداء بنك البركة الجزائري.11.1جدول

 Perf 01 خدمات البنك متميزة عن خدمات باقي البنوؾ الأخرى 1.8

 Perf 02 تعتبر أسعار البنك منافسة لأسعار البنوؾ الأخرى 2.8

 Perf 03 عدد الوكالات التابعة للبنك كافية لحجم السوؽ الجزائرية 3.8

 Perf 04 بالتًويج بطريقة جيدة لنفسو ولخدماتويقوـ البنك  4.8

 Perf 05 مقدموا الخدمات يتميزوف بكفاءات عالية 5.8

 Perf 06 مقدـ الخدمة مستعد بشكل جدي و فوري لتقدنً الخدمة 6.8

 Perf 07 نظافة الدكاف داخل البنك مقبولة 7.8

 

 الفقرات المحذوفة من الاستمارة:  -3.0.1

يتم توضيح الفقرات التي لم يتم الاعتماد عليها في حساب النتائج النهائية لخلاصة الاستمارات في ىذا العنصر 
المجموعة، و ذلك لسبب بسيط ىو كونها أثرت نوعا ما سلبا على قيمة ألفا كرونباخ، لادى تم الاستغناء عن ىذه 

لتي لؽكن توضيحها على النحو الدواي  في الفقرات بهدؼ زيادة قيمة الدوثوقية للفقرات و للاتساؽ فيما بينها، و ا
 الجدوؿ الآتي:
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 : فقرات محذوفة من الاستمارة.11.1جدول

 الرمز البيان الرقم

 Product 01 .تتميز الخدمات الدقدمة بسلامتها الشرعية 1.1

، ىل القيمة الابصالية 900.000على قيمة  %10إذا كانت نسبة الزيادة في الدرابحة مثلا  4.2
 دج؟990.000تصبح 

Price04 

 Promotion03 للبنك موقع الكتًوني غتٍ بالتعريفات و البيانات الخاصة بو 3.4

 Process 03 عبارات مقدـ الخدمة لزفزة على التعامل معو 3.6

 Ph-ev 04 الكراسي كافية حالة الانتظار 4.7

 Perf 01 متميزة عن خدمات باقي البنوؾ الأخرىخدمات البنك  1.8

 

 الخصائص الوصفية لعينة الدراسة، التحليل العاملي الاستكشافي.: نيالمبحث الثا

إف من بساـ و دقة الدراسة الديدانية تكوف بالأساس من خلاؿ استكماؿ المجتمع كاملا ، لكن ىذا الأمر يتوقف 
على العدد الابصاي  للمجتمع و كذلك النطاؽ الجغرافي مع التكاليف الدنجرة عنها و أيضا الوقت الدمكن استغراقو 

ن الاستعانة بجزء معتُ من ابصاي  المجتمع، يشتًط فيو أف من أجل بلوغ كامل عناصر المجتمع . ومن ىذا الدنطلق لؽك
يكوف معبرا عنو، يعرؼ بػ"العينة". وفي دراستنا يتوفر بنك البركة على مستوى التًاب الوطتٍ على عدد كبتَ من 

، مع صعوبة الوصوؿ و الاالى الزبائن يقدر بالآلاؼ ، بالاضافة  لتقاء شساعة النطاؽ الجغرافي للجزائر كما ىو معلوـ
بالزبائن. تبعا لذذه الصعوبات انتهجنا الاعتماد في الدراسة على العينة من المجتمع، غالبيتها من غرب الجزائر، 

 باستعماؿ الشبكة العنكبوتية "النت" .

لؽكن للزبائن ، « GOOGLE DRIVE »حيث تم وضع الاستبياف على الصفحة الالكتًونية لػ"جوجل درايف" 
أوراؽ ، أو الزامية الارجاع الدكاني و الاستلاـ بعد بصعها، وإلظا يكفي أي زبوف الإجابة على الجواب فيو من دوف 

الأسئلة الاكتًونية تم إبساـ العملية. في ىذه الدرحلة نقوـ باستلاـ بصيع الاستمارات الدملوءة على الحساب الشخصي 
جدوؿ مفصل للافقرات في الأعمدة و ، يبتُ ىذه الاجابات في  Excelبشكل منظم في ملف من نوع "اكسل" 

الاستمارات في السطور. أما كيفية الوصوؿ إلى الزبائن فكانت من خلاؿ الساعدة التي تلقيناىا من لستلف الزملاء 
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خاصة الأساتذة الجامعتُ بواسطة نشر العنواف الالكتًوني للاستمارة عبر الحسابات الشخصية لذم من العناوين 
التواصل الاجتماعي ، على عامة الأصدقاء الدنخرطتُ معهم. ما أعطى نوع من توسع رقعة الالكتًونية و مواقع 

توزيع الاستمارة على العديد من الولايات الوطنية خاصة للجهة الغربية من الوطن. حيث تم بصع حواي  مائة و 
ت لضدد العدد الابصاي  للاستمارا( استمارة لشلوءة صالحة للدراسة، مع التنبيو أنو لا لؽكن أف 137سبعة و ثلاثوف )

 .بدساعدة عدد كبتَ من الزملاء والأصدقاء وسائل الاتصاؿبصاي  الدواقع و االدوزعة على 

 الخصائص الوصفية لعينة الدراسة  -1.1

لقد تم اختيار عينة الدراسة بصفة عشوائية من ابصاي  لرتمع زبائن بنك البركة الجزائري، حيث تم ارساؿ العنواف 
الالكتًوني للاستمارة بشكل عشوائي و شامل لجميع الدعارؼ، وىم كذلك  قاموا بشر العنواف الالكتًوني بشكل 
عفوي و موسع لإبصاي  أصدقائهم على أف عملية الاجابة كانت  بشكل شخصي للأفراد الذين وصلهم ىذا 

 قسمت إلى شطرين، الأوؿ أسئلة العنواف. علما أف الجزء الأوؿ من الاستمارة خصص للبيانات الوصفية  التي
 عامة و الشطر الثاني لأسئلة مرتبطة نوعا ما بالدوضوع.

 الشطر الأوؿ: مثل : الجنس، السن، الدستوى التعليمي، الحالة الاجتماعية،

 مواصفات عينة الدراسة حسب نوع الجنس -1.1.1

 تمثيل للجنس. : 1.1الشكل رقم 

 
 النسبة التكرار الجنس

 ذكر

 أنتى

108 

29 

78.8 

21.2 
 

 .SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

يلاحظ من نتائج فقرة الجنس الخاصة بالبيانات الوصفية أف أغلبية المجيبيتُ على الاستمارة ىم ذكور، لشا يعتٍ أف 

للعينة، في حتُ أف الاناث ىن  137( أفراد من لرموع 108أغلبية زبائن بنك البركة ذكور بتعداد مائة و بشانية)
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بالدائة بينما الانات فيمثلنا فقط خمس  78.8الزبائن بنسبة  زبونا. ما يعطي أف الذكور أربعة أخماس جتمع 29فقط 

 بالدائة. وىو يعكس تقريبا الواقع لأف أغلب الدتعاملتُ ىم ذكور. 21.2واحد بنسبة 

 مواصفات عينة الدراسة حسب نوع السن: -1.1.1

 تمثيل للسن. : 1.1الشكل رقم 

 النسبة التكرار الفئة العمرية

 

18-30 16 11,7 
30-45 110 80,3 
45-60 11 8,0 
Total 137 100,0 

  SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

سنة إلى الخمسة و أربعوف سنة  30يظهر من خلاؿ النتائج أف الفئة العمرية الأكثر تعاملا مع البنك ىي فئة 

، بينما 110الفئة الدذكورة بتعداد مائة و عشر زبائن ، أي أف أربعة أخماس العينة ىي من ىذه %80.3بنسبة 

الدتبقية فتتقاسمها الفئتتُ ثلاثوف سنة إلى بشانية عشر سنة بنسبة اثتٌ عشر بالدائة تقريبا  %20عشروف 

، بتعدادستة عشر فردا. الفئة بتُ خمس و أربعوف إلى ستوف سنة بأقل نسبة بسثيل بقيمة بشانية بالدائة 11.70%

حدى عشر زبونا من الابصاي ، و يلاحظ أنها طبيعية لأنها حقيقة الفئة الأكثر توجها للتعامل مع البنوؾ بتعداد إ

 التجارية.
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 تمثيل للمستوى التعليمي. :1.1الشكل رقم             مواصفات عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي: -1.1.1

 النسبة التكرار الدستوى التعليمي

 

 20,4 28 ليسانس
 14,6 20 ماجستتَ
 65,0 89 دكتوراه
Total 137 100,0 

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 
 

بالنسبة للمستوى التعليمي يلاحظ أف غالبية الدستجوبتُ ) إف لم نقل أف كلهم( ىم من الاطارات حيث أف 
الدكتوراه بنسبة خمس و ستوف بالدائة بتعداد تسع وبشانوف الأكثرية ىي من حاملي الشهادات خاصة شهادة 

فردا، بعدىا حاملي الليسانس بنسبة عشروف فاصل أربع بالدائة و أختَا حاملي الداجستتَ بحواي  تقريبا خمسة 
روض الاستهلاكية عشر بالدائة، و السبب أظن أنو يرجع في كوف أف أغلبية زبائن بنك البركة عم يتعاملوف بالق

 الاستثمارية. لا

:  تمثيل بياني للحالة 1.1الشكل رقم                  مواصفات عينة الدراسة حسب الحالة الاجتماعية: -1.1.1

 الاجتماعية

 النسبة التكرار الحالة الاجتماعية

 
 17,5 24 أعزب
 82,5 113 متزوج
Total 137 100,0 

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 
 

فردا، ما يعادؿ  137فردامن ابصاي   113يلاحظ أف أغلب زبائن بنك البركة الجزائري ىم من الدتزوجتُ بتعداد 
ما  %17.50، أما الباقي فهم من العزاب بنسبة سبعة عشرة بالدائة %82.50نسبة اثناف و بشانوف بالدائة 

 ىم أربعة أخماس العينة الددروسة.يقابلها أربع و عشروف فردا فقط. أي أف الزبائن الدتزوجتُ 
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الشطر الثاني: تتكوف الأسئلة الشخصية حوؿ صفة التعامل مع بنك البركة من قيمة الدخل، كيفية التعرؼ على 
معو اف كانت ادخار أـ استدانة، مع برديد البنك للمرة الأولى، عدد مرات التعامل في فتًة معينة، طبيعة العلاقة 

 طبيعة الصيغة الدتعامل بها حالة كانت استدانة.
 : تمثيل بياني حسب طبيعة النشاط1.1الشكل رقم       مواصفات عينة الدراسة حسب النشاط: -1.1.1

 النسبة التكرار النشاط

 100,0 137 خدمي 
 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 
 

يلاحظ أف ابصاي  الدستجوبتُ ىم من القطاع الخدمي، من دوف باقي القطاعات و يرجع السبب إلى أف البنوؾ 
 كية خاصة منها اقتناء السيارات.الاسلامية في الغالب تعتمد على القروض الاستهلا 

 تمثيل بياني حسب الدخل.:  1.1الشكل رقم                   مواصفات عينة الدراسة حسب الدخل: -1.1.1

 النسبة التكرار الدخل

 

18000 ------  8 5,8 
18000-36000 13 9,5 
36000-54000 6 4,4 
54000-72000 19 13,9 
 66,4 91 72000من أكثر
Total 137 100,0  

 

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

دج  72.000ىي ترجع لفئة ذات دخل يفوؽ  %66.40يظهر من خلاؿ النتائج أف نسبة ستة و ستوف بالدائة 
، تليها فئة دخلها %13.90( بنسبة حواي  أربعة عشر بالدائة 72.000-54.000، بعدىا فئة دخلها بتُ ) 

دج بنسبة ستة 18.000، بعدىا فئة دخلها أقل من %9.50( بنسبة تسعة بالدائة 18.000-36.000بتُ 
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، ولكن ما يلاحظ %4.4بنسبة أربعة بالدائة  54.000-36.000. و أختَا فئة دخلها بتُ %5.80بالدائة 
 ، أي أف%80.30دج  لؽثلوف بها نسبة بسانوف بالدائة 54.000أف أغلبية الزبائن ىم لشن يتقاضوف أكثر من 

 أربعة أخماس العينة وي دخل جيد.

: تمثيل بياني حسب عدد  0.1الشكل رقم       مواصفات عينة الدراسة حسب عدد المرات في فترة محددة : -1.1.1

 المعاملات

 النسبة التكرار عدد الدرات

 8,8 12 واحدة مرة
 4,4 6 مرتتُ
 31.4 43 مرات عدة
 55,5 76 صفر
Total 137 100,0   

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

من خلاؿ الشكل يلاحظ أف نصف المجيبتُ لم يسبق لم أف تعاملوا تقريبا مع بنك البركة في السنة الواحدة، علما أف ىذه 
ات عدـ تعاملها للاستقصاء عن مسببفقط  -كما سبق التوضيح أنها شرلػة مرتقبة–الشرلػة غتَ مأخوذة في الحسباف و إلظا 

من الدائة من ابصاي  العينة الددروسة(  70أي مايعادؿ  18من  43غالبيتهم ) عدد الدتبقي فيلاحظ عليو أف مع البنك. أما ال
البرؾ يتعاملوف لعدة مرات مع بنك البركة خلاؿ السنة الواحدة، ما يعتٍ أف النسبة الكبتَة من الزبائن لذم احتكاؾ متكرر مع 

وتفاعل دائم، ما يفسرأف للعينة شكل كبتَ من الدوثوقية في سلامة الإجابات و كذلك في تبيانها للبيانات الدراد بلوغها من  
 الاستبياف الدوزع.

: تمثيل بياني لكيفية التعرف على  3.1الشكل رقم    مواصفات عينة الدراسة حسب كيفية التعرف على البنك : -0.1.1

 البنك.

 النسبة التكرار كيفية التعرؼ على البنك

 

 5,8 8 الصحف
 27,0 37 التلفاز
 9,5 13 الانتًنت
 57,7 79 الاصحاب و الدعارؼ
 100,0 137 الابصاي 

  SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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و جلبا للزبائن و حفاظا عليها، و التي يلاحظ من خلاؿ ىذا العنصر يتعرؼ على الوسيلة الأكثر تعريفا بالبنك 
بتعداد تسعة و  %57.7أف الوسيلة الأكثر تعريفا بو ىي الدعارؼ و الأصحاب بنسبة بشانية و خمسوف بالدائة 

ما  %27زبونا مستجوبا. تليها وسيلة التلفاز بنسبة سبعة وعشروف بالدائة  137زبونا من ابصاي   79سبعوف 
دىا وسيلة الانتًنت . و في الأختَ لصد أف وسيلة الصحف ىي الأضعف بينها بنسبة جلب زبونا، بع 37يعادؿ 

 بتعداد يقدر بثمانية زبائن. %5.8تقدر بستة بالدائة 

: تمثيل بياني لطبيعة العلاقة مع  18.1الشكل رقم             مواصفات عينة الدراسة حسب طبيعة العلاقة : -3.1.1

 البنك.

 النسبة التكرار طبيعة العلاقة

 11.67 16 ادخاري حساب
 88.32 121 استدانة

 100,0 137 الابصاي 
 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 

يظهر من خلالذا أف أغلبية الدستجوبتُ لذم معاملات مع البنك بصيغة استدانة أكثر من صيغة حساب جاري ادخاري 
ما يقابلو تعداد مائة وواحد و عشروف  %88.32فنجد أف الذي يتعاملوف بالاستدانة لؽثلوف نسبة  بحواي  أربعة مرات.

 ( لذم تعامل بالحساب الجاري فقط.%17للعينة الددروسة . و البقية بستة عشر زبونا ) 137زبونا من ابصاي   121

 : تمثيل بياني لطبيعة الاستدانة. 11.1الشكل رقم        مواصفات عينة الدراسة حسب طبيعة صيغة الاستدانة : -18.1.1

 

 

 

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 النسبة التكرار طبيعة الاستدانة

 100 121 الدرابحة 

 
على صيغة  يظهر من ىذه الحالة الخاصة بالصيغة الدعتمدة للزبائن مع بنك البركة فهي كلها بنفس الصية الدتمثلة

 121فردا. على أف الابصاي  في ىذه الحالة ىو ب  121(، ما يقابلو تعداد %100الدرابحة بنسبة الدائة بالدائة )
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، لأف الصيغة خاصة بالدتعاملتُ بالاستدانة لزدوؼ منهم الدتعاملتُ بالحساب الجاري، كما ىو 137لا تعداد 
 مبتُ في الجدوؿ السابق.

 .الاستكشافي للبيانات -الإحصائي–التحليل العاملي  -1.1

إف التحليل الإحصائي الاستكشافي للبيانات الدتعلقة بالاستمارة و فقرات الدراسة قمنا فيو بإستخداـ برنامج 

SPSS  و ذلك لدعرفة جودة و مصداقية الفقرات في اختبار الفرضيات، على أف نقوـ بعد ذلك بالتحليل التوكيدي

AFC يعي، أكد من معنوية التشبعات العاملية لفقرات الاستمارة، و كذا معرفة جودة مطابقتها و توزيعها الطبللت

في الأختَ نقوـ بنمذجة الدعادلات الذيكلية و لطتبر مدى صحة فرضيات الدراسة باستخداـ البرنامج الاحصائي و 

Statistica . 

 النتائج العامة للتحليل الإستكشافي للبيانات -1.1.1

الجدوؿ الدواي  يسمح لنا بتحليل مصداقية و ثبات فقرات لاستمارة و كذا الحصوؿ على لسرجات برليل البيانات 

، حيث أف مادية التي تم تلخيصهاوالدتوسطات و الالضرافات الدعيارية للفقرات و إختبار التباينات و مؤشرات الإعت

كانت جيدة و مشجعة جداً و مشتَة إلى جودة البيانات المجموعة و بأنها صالحة للتحليل التوكيدي و كذا   النتائج

ىذا . 0.918و  0.832اختبار الفرضيات. و قد أوضحت البيانات أنألفا كرونباخ للفقرات ىو لزصور ما بتُ 

الجدوؿ أف  %، نلاحظ من80دما تفوؽ الدؤشر لؽكننا من قياس إعتمادية فقرات الإستبانة قيمتو تكوف جيدة عن

 كذلك أف احتماؿ الحصوؿ على نفسو تشتَ بذلك إلى جودة فقرات الاستمارة. % و 82أغلبها أكبر من 

ىو و  4الدتوسط الحسابي ىو أكبر من  ىذا يدؿ على ثبات البيانات. كذلك الاجابات من العينة ىو مرتفع و

الالضراؼ الدعياري العاـ للفقرات كاف ىو الآخر جيد بحيث  الدوافقة.بذلك يؤكد أف أغلب الإجابات مالت لضو 

 .1.64و 1.46تراوحت قيمتو ما بتُ 
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كاف   Ficherلػ  Fاختبار  >( و0.5الدستوى الأدنى للقبوؿ ) كانت أكبر من  KMOكذلك بالنسبة لقيمة 

و يشتَ ذلك إلى أف %، 50ػ اقت اؿمعنوي بالنسبة لكل الدتغتَات الدختبرة و التباين الدفسر ىو الآخر نسبتو ف

 : ملخص عن نتائج التحليل الاستكشافي11.1جدول.      .% من الدتغتَات بست فستَىا في طرؼ النموذج50أكثر من 

 

 المتغيرات الكامنة

 

الفقرات 
التي تم 
 ابقاؤها

متوسط 
 حسابي

 ̅ 

انحراف 
 معياري

σ 

 

KMO 

كروية 
Bartlett 

Khi-deux 
approx 

 ألفا

 كرونباخ

α 

 التباين المفسر

V(X) 

F 

 لـ

Ficher 

 

SIG 

 المنتج

PRODUCT 

4 2.485 0.563 0.586 294.142 0.830 67.050 17.899 0.000 

 السعر

PRICE 

3 2.613 0.704 0.718 197.929 0.864 78.705 59.355 0.00
0 

 التوزيع

PLACE 

5 2.564 1.088 0.749 268.541 0.818 58.601 16.092 0.000 

 الترويج

PROMOTION 

3 2.635 0.903 0.635 154.141 0.867 72.405 3.566 0.030 

 الأفراد

PEOPLES 

5 2.457 0.955 0.621 197.072 0.729 48.929 51.086 0.000 

 الاجراءات

PROCES 

3 2.328 0.969 0.640 154.286 0.804 72.146 3.422 0.000 

 المدلول المادي

PH-EVEDANCE 

5 2.485 1.303 0.729 449.754 0.880 68.217 26.242 0.000 

 الأداء

PERFORMENCE 

6 2.629 1.106 0.580 727.402 0.901 67.137 29.053 0.000 

  / / /  / / / 34 مجموع

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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 نتائج المتغيرات. -1.1.1

 دراسة متغير المنتج: -1.1.1.1

من خلاؿ تقسيمها إلى شقتُ، لعا  CPAبالنسبة لذذه الدراسة يتم دراسة برليل الدكونات الأساسية الدعروفة بػ 

اختبار البعدية و اختبارؤ الدوثوقية. إذ أنو في اختبار البعدية يتم التًابط بتُ فقرات نفس الدتغتَ ، و نسبة بسثيلها،  

كما يتم دراسة بسثيلها في البعدية لذا مع التشبعات العاملية. أما اختبار الدوثوقية فيتم دراسة نسبة الاتساؽ 

 لفقرات الدتغتَ مع قوة الدوثوقية لذذه الفقرات.الداخلي 

، حيث أشار (Product02. Product03. Product04. Product05)لقياس متغتَ الدنتج تم اختيار أربعة فقرات 

،  0.642اختبار البعدية على ىذه الفقرات الأربع أنها متعلقة ببعد واحد، و أنها تساىم بصيعها بقيمة أكبر من 

/ )التباين الدفسر( أي أف الفقرات مرتبطة  فيما بينها. 67.050بسثيل الدعلومات ىي مقبولة بنسبة كما أف نسبة 

التي تظهر بقيمة  product05ما عدا بالنسبة للفقرة الرابعة  0.705أيضا يلاحظ وجود تشبعات جيدة أكبر من 

 : متغير المنتج.11.1رقم الجدول                                      (.0.412نوعا ما متوسطة )

 التباين الكلي المفسر

 الدكونات

  قيم صافية أولية
 الدتًاكم % التباين % المجموع الدتًاكم % التباين % المجموع

1 2,682 67,050 67,050 2,682 67,050 67,050 

2 ,824 20,610 87,660    

3 ,350 8,755 96,415    

4 ,143 3,585 100,000    
 

 مصفوفة المكونات

  الدكونات

product2 ,865 
product3 ,642 
product4 ,904 
product5 ,839 

 

 جودة التمثيل

 الاولية 
Extraction 
 الدستخلص

product2 1,000 ,748 
product3 1,000 ,412 
product4 1,000 ,817 
product5 1,000 ,705 

 SPSS لسرجات برنامجالدصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على 
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ما عدا بالنسبة للفقرة الثانية التي ىي   %64.5يظهر من خلاؿ قيم الاتساؽ الداخلي أف كلها جيدة تفوؽ 

، ما يعتٍ أنو يوجد اتساؽ مقبوؿ و كذلك الأمر بالنسبة لألفا كرونباخ الذي يفوؽ %47.1تقريبا متوسطة بقيمة 

 )الفقرات( ىو موثوؽ بشكل جيد.لشا يدؿ على أف الدقياس  0.700قيمتو 

 
 متوسط السلم

 حالة حذؼ مكوف
 تباين السلم

 حالة حذؼ مكوف
 الارتباط الكلي

 للمكونات الدصححة
مربع الارتباط 

 الدضاعف
Alpha de Cronbach 

 حالة حذؼ مكوف
product2 7,7883 6,227 ,710 ,607 ,744 
product3 7,5182 6,796 ,471 ,493 ,865 
product4 7,2555 5,942 ,801 ,704 ,700 
product5 7,2628 7,180 ,645 ,716 ,780 

 

 دراسة متغير السعر: -1.1.1.1

أنو  (price01. Price02. Price03)يظهر من خلاؿ برليل الدكونات الأساسية لدتغتَ السعر الخاص بثلاثة فقرات 

 matrice desجيد جدا )حسب جدوؿ  0.866متعلق ببعد واحد و أنها تساىم بصيعها بقيمة أكبر من 

composantes ما يعتٍ أف الفقرات 78.705(، وأف نسبة بسثيل الدعلومات ىي جد مقبولة بنسبة قيمتو تفوؽ ،/

، كما أف التشبعات العاملية  (variance totale expliquéeجد مرتبطة فيما بينها )حسب جدوؿ التباين الدفسر 

 متغير السعر. :11.1الجدول رقم                                          .0.751جيدة أكبر من قيمة 

 الدكوف
 القيم الاولية

 الدتًاكم % التباين % الابصاي  الدتًاكم % التباين % الابصاي 
1 2,361 78,705 78,705 2,361 78,705 78,705 
2 ,391 13,043 91,748    

3 ,248 8,252 100,000    
 

 مصفوفة المكونات
  الدكونات
price1 ,878 
price2 ,866 
price3 ,916 

 

 

 جودة التمثيل
 الدستخلصة الاولية 
price1 1,000 ,771 
price2 1,000 ,751 
price3 1,000 ,840 

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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( أنها يوجد اتساؽ جيد للفقرات التي statistique de total des élémentsالاتساؽ الداخلي )يظهر من جدوؿ 

 .0.731، و أف نسبة موثوقيتها ىي أيضا موثوقة لقيمها التي تفوؽ قيمة 0.709يفوؽ قيمة 

 
 متوسط السلم

 حالة حذؼ مكوف
 تباين السلم

 حالة حذؼ مكوف
 الارتباط الكلي

الارتباط الدضاعفمربع  للمكونات الدصححة  

Alpha de 
Cronbach 

 حالة حذؼ مكوف
price1 5,4234 3,334 ,735 ,548 ,781 
price2 4,7664 4,519 ,709 ,515 ,840 
price3 5,4891 2,811 ,796 ,636 ,731 

 دراسة متغير التوزيع: -1.1.1.1

من خلاؿ برليل الدكونات الأساسية لدتغتَ التوزيع الخاص بخمسة فقرات يظهر من الجدوؿ الأوؿ أنها تتعلق ببعد 

ما يعتٍ أنها جيدة. أما نسبة التشبعات العاملية فهي جيدة  0.660واحد، وانها تساىم بصيعا بقيمة تفوؽ قيمة 

. أيضا أف 0.411فهي نوعا ما متوسطة بقيمة  place 03، ما عدا بالنسبة للفقرة الثالثة 0.629تفوؽ قيمة 

، ما يعتٍ أنها مرتبطة تفوؽ النسبة الدطلوبة 58.601نسبة بسثيل الدعلومات فهي فوؽ الدتوسط بنسبة تفوؽ 

50%. 

 : متغير التوزيع. 11.1الجدول رقم  

 الدكوف
  القيم الاولية

 الدتًاكم % التباين % الابصاي  الدتًاكم % التباين % الابصاي 
1 2,930 58,601 58,601 2,930 58,601 58,601 
2 ,787 15,733 74,333    

3 ,674 13,470 87,804    

4 ,387 7,746 95,550    

5 ,223 4,450 100,000    
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 مصفوفة المكونات
  الدكوف

place1 ,793 
place2 ,832 
place3 ,641 
place4 ,660 
place5 ,873 

 

 

التمثيلجودة   
 الدستخلصة الاولية 
place1 1,000 ,629 
place2 1,000 ,692 
place3 1,000 ,411 
place4 1,000 ,436 
place5 1,000 ,763 
 

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

، ما عدا 0.766من خلاؿ جدوؿ الاتساؽ الداخلي يظهر أنو يوجد اتساؽ متوسط بتُ الفقرات أقصاه 

. و كذلك وجود موثوقية  0.477التي ىي نوعا ما قريبة من الدتوسط بقيمة  place03بالنسبة للفقرة الثالثة 

 .0.733كبتَة بنسب تفوؽ 

 
 متوسط السلم

 حالة حذؼ مكوف
 تباين السلم

مكوفحالة حذؼ   
 الارتباط الكلي

 مربع الارتباط الدضاعف للمكونات الدصححة

Alpha de 
Cronbach 

 حالة حذؼ مكوف
place1 9,8102 10,802 ,639 ,467 ,777 
place2 10,4015 10,213 ,691 ,583 ,761 
place3 10,3358 12,048 ,477 ,263 ,819 
place4 10,2628 10,916 ,507 ,376 ,816 
place5 10,4599 8,853 ,766 ,660 ,733 

 دراسة متغير الترويج: -1.1.1.1

لدتغتَ التًويج الخاص بثلاثة فقرات أنها تتعلق ببعد  CPAيلاحظ من خلاؿ دراسة برليل الدكونات الأساسية 

. 0.625، كما أف التشبعات العاملية تفوؽ نسبتها نسبة 0.623واحد، و أنها تساىم بشكل جيد بقيمة تفوؽ 

ما يعتٍ أنها فوؽ الدتوسط و قريبة من الجيد، كذلك يلاحظ أف نسبة بسثيل الدعلومات ىي جيدة قيمتها تفوؽ 

 : متغير الترويج  10.1الجدول رقم                             .72.405بشكل ملحوظ بقيمة  50%

 الدكوف
 القيم الاولية

 الدتًاكم % التباين % الابصاي  الدتًاكم % التباين % الابصاي 
1 2,172 72,405 72,405 2,172 72,405 72,405 
2 ,573 19,110 91,515    

3 ,255 8,485 100,000    
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 مصفوفة المكونات
  الدكونات
promotion1 ,917 
promotion2 ,841 
promotion4 ,791 

 

 جودة التمثيل
 الدستخلصة الاولية 
promotion1 1,000 ,840 
promotion2 1,000 ,707 
promotion4 1,000 ,625 

 

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

يظهر من خلاؿ جدوؿ الاتساؽ الداخلي لفقرات متغتَ التًويج أنها متسقة بشكل مقبوؿ بنسبة تفوؽ قيمة 

 .0.604، و أنها تتسم بدوثوقية جيدة أكبر من قيمة 0.623

 الدكونات
 متوسط السلم

 حالة حذؼ مكوف
 تباين السلم

 حالة حذؼ مكوف
 الارتباط الكلي

الارتباط الدضاعفمربع  للمكونات الدصححة  

Alpha de 
Cronbach 

 حالة حذؼ مكوف
promotion1 5,1606 2,827 ,778 ,610 ,604 
promotion2 5,3577 2,658 ,623 ,492 ,758 
promotion4 5,2920 3,032 ,558 ,376 ,816 

 

 دراسة متغير الأفراد: -1.1.1.1

لدتغتَ التًويج الخاص بثلاثة فقرات أنها تتعلق ببعد  CPAيلاحظ من خلاؿ دراسة برليل الدكونات الأساسية 
. 0.506، كما أف التشبعات العاملية تفوؽ نسبتها نسبة 0.548واحد، و أنها تساىم بشكل جيد بقيمة تفوؽ 

ما يعتٍ أنها فوؽ الدتوسط و قريبة من الجيد، كذلك يلاحظ أف نسبة بسثيل الدعلومات ىي جيدة قيمتها تفوؽ 
                            .72.866وظ بقيمة بشكل ملح 50%

 :  متغير الأفراد. 13.1الجدول رقم  

 التباين الكلي المفسر

 الدكوف
 Sommes de rotation du carré des chargements القيم الاولية

 Total % de la variance % cumulé الدتًاكم % التباين % الابصاي  الدتًاكم % التباين % الابصاي 
1 2,446 48,929 48,929 2,446 48,929 48,929 1,977 39,537 39,537 
2 1,197 23,938 72,866 1,197 23,938 72,866 1,666 33,329 72,866 
3 ,655 13,098 85,964       

4 ,414 8,277 94,242       

5 ,288 5,758 100,000       
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 مصفوفة المكونات
 2 1 الدكونات
peoples1 ,595 -,699 
peoples2 ,703 -,109 
peoples3 ,799 ,278 
peoples4 ,812 -,183 
peoples5 ,548 ,766 

 

 جودة التمثيل
 

 Initiales Extraction 
peoples1 1,000 ,842 
peoples2 1,000 ,506 
peoples3 1,000 ,715 
peoples4 1,000 ,694 
peoples5 1,000 ,886 

 

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 
 

مقبوؿ بنسبة تفوؽ نوعا ما أنها متسقة بشكل  الأفراديظهر من خلاؿ جدوؿ الاتساؽ الداخلي لفقرات متغتَ 

، و أنها تتسم بدوثوقية جيدة أكبر 0.363،0.348ماعدا للمكوف الأوؿ و الخامس على التواي   0.508قيمة 

 .0.627 من قيمة

 
 متوسط السلم

 حالة حذؼ مكوف
 تباين السلم

 حالة حذؼ مكوف
 الارتباط الكلي

 مربع الارتباط الدضاعف للمكونات الدصححة

Alpha de 
Cronbach 

 حالة حذؼ مكوف
peoples1 9,4088 8,817 ,363 ,424 ,730 
peoples2 9,7372 7,578 ,508 ,292 ,679 
peoples3 9,6642 7,019 ,629 ,486 ,627 
peoples4 9,6715 7,340 ,629 ,436 ,632 
peoples5 10,6569 8,565 ,348 ,443 ,739 

 
 دوران مصفوفة المكونات:

 

 الدكونات

1 2 
peoples1 ,898 -,187 
peoples2 ,623 ,345 
peoples3 ,461 ,709 
peoples4 ,754 ,353 
peoples5 -,036 ,941 

 

 مصفوفة تحويل المكونات:
:الدكونات  1 2 

1 ,790 ,613 
2 -,613 ,790 
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 دراسة متغير الاجراءات: -1.1.1.1

يظهر من خلاؿ جدوؿ البعدية أف فقرات متغتَ الاجراءات تتبع بعد واحد، وأنها تساىم بصيعا بقيمة تفوؽ قيمة 

بسثيل معلوماتها ىي جيدة . كما أف نسبة 0.590. أيضا لذا تشبعات عاملية فوؽ الدتوسط تفوؽ قيمة 0.768

 .72.146بقيمة 

التباين الكلي المفسر                                                   الجدول رقم      : متغير الإجراءات                    

 الدكوف
  القيم الاولية

 الدتًاكم % التباين % الابصاي  الدتًاكم % التباين % الابصاي 
1 2,164 72,146 72,146 2,164 72,146 72,146 
2 ,586 19,531 91,677    

3 ,250 8,323 100,000    
 

 مصفوفة المكونات:
 1 المكون
process1 ,913 
process2 ,768 
process4 ,860 

 

 جودة التمثيل
 الدستخلصة الاولية 
process1 1,000 ,834 
process2 1,000 ,590 
process4 1,000 ,740 
 

 

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

. و أف 0.576من خلاؿ الجدوؿ يلاحظ أف الاتساؽ الداخلي للفقرات ىو فوؽ الدتوسط بقيم أكبر من 

 .0.602الفقرات موثوقة بشكل كبتَ يفوؽ 

 الدكوف
 متوسط السلم

 حالة حذؼ مكوف
 تباين السلم

 حالة حذؼ مكوف
الكليالارتباط   

 مربع الارتباط الدضاعف للمكونات الدصححة

Alpha de 
Cronbach 

 حالة حذؼ مكوف
process1 4,8321 2,626 ,756 ,609 ,602 
      
process2 4,8321 3,155 ,546 ,324 ,837 
process4 4,3066 3,361 ,659 ,533 ,724 
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 دراسة متغير المدلول المادي: -1.1.1.1

لدتغتَ الددلوؿ الدادي للفقرات الخمس أنها تتبع بعد واحد، و   CPAمن خلاؿ دراسة برليل الدكونات الأساسية 

 ph-evidence05، ما عدا بالنسبة للفقرة الخامسة 0.629أنها تساىم بشكل جيد بقيم لفقرات أكبر من 

 .%68.217بنسبة  %50، كما أف لذا قيمة بسثيل مقبولة تفوؽ 0.461بقيمة قريبة من الدتوسط 

التباين الكلي المفسر: متغير المدلول المادي                                                                            11.1الجدول رقم    

 الدكوف
 القيم الاولية
 الدتًاكم % التباين % الابصاي  الدتًاكم % التباين % الابصاي 

1 3,411 68,217 68,217 3,411 68,217 68,217 
2 ,772 15,434 83,651    

3 ,446 8,915 92,566    

4 ,258 5,159 97,725    

5 ,114 2,275 100,000    
 

 مصفوفة الكونات
 المكون 
evidence1 ,870 
evidence2 ,921 
evidence3 ,847 
evidence5 ,679 
evidence6 ,793 

 

 جودة التمثيل
 الدستخلصة الاولية 
evidence1 1,000 ,756 
evidence2 1,000 ,848 
evidence3 1,000 ,717 
evidence5 1,000 ,461 
evidence6 1,000 ,629 
 

 

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

و  0.678مقبولة جدا بتُ يظهر من خلاؿ الجدوؿ أف الاتساؽ الداخلي لفقرات متغتَات الددلوؿ الدادي ىي 

. مع نسبة موثوقية جيدة جدا تتًاوح بتُ قيم 0.546، و متوسط للفقرة الرابعة متوسط بقيمة 0.857قيمة 

(0.821 – 0.892.) 

 الدكوف
 متوسط السلم

 حالة حذؼ مكوف
 تباين السلم

 حالة حذؼ مكوف
 الارتباط الكلي

 مربع الارتباط الدضاعف للمكونات الدصححة

Alpha de 
Cronbach 

 حالة حذؼ مكوف
evidence1 10,0073 14,478 ,778 ,669 ,842 
evidence2 10,0730 13,215 ,857 ,792 ,821 
evidence3 9,9343 13,959 ,737 ,776 ,852 
evidence5 9,4161 16,848 ,546 ,574 ,892 
evidence6 10,2628 14,357 ,678 ,467 ,866 
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 دراسة متغير الأداء: -0.1.1.1

يظهر من خلاؿ دراسة برليل الدكونات الأساسية لدتغتَ الأداء لفقراتو الستة أنها تتبع بعد واحد. وأنها تساىم بقيمة تفوؽ 

. و أيضا 0.495و قيمة دنيا تساوي  0.793بشكل جيد، و أف لذا تشبعا تعاملية متوسطة في حدود قصوى بقيمة  0.704

: متغير  11.1الجدول رقم                                                       .%67.137لذا قيمة بسثيل مقبولة فوؽ الدتوسط 

 الأداء.

 الدكوف
القيم الاولية   

 الدتًاكم % التباين % الابصاي  الدتًاكم % التباين % الابصاي 
1 4,028 67,137 67,137 4,028 67,137 67,137 
2 ,861 14,358 81,495    

3 ,612 10,203 91,698    

4 ,314 5,228 96,926    

5 ,138 2,308 99,233    

6 ,046 ,767 100,000    
 

 مصفوفة المكونات

 الدكوف 
perfor2 ,824 
perfor3 ,828 
perfor4 ,891 
perfor5 ,704 
perfor6 ,869 
perfor7 ,788 

 

 جودة التمثيل
 الدستخلصة الالولية 
perfor2 1,000 ,678 
perfor3 1,000 ,685 
perfor4 1,000 ,793 
perfor5 1,000 ,495 
perfor6 1,000 ,756 
perfor7 1,000 ,621 

 

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

و  0.697من خلاؿ جدوؿ الاتساؽ الداخلي يظهر أف للفقرات اتساؽ داخلي نوعا ما جيد في حدود 

. أما نسبة الدوثوقية فهي جد جيدة بنسبة تتًاوح بتُ 0.586قيمة دنيا للفقرة الرابعة بقيمة . و 0.835

 .0.898و  0.861

 الدكوف
 متوسط السلم

 حالة حذؼ مكوف
 تباين السلم

 حالة حذؼ مكوف
 الارتباط الكلي

 مربع الارتباط الدضاعف للمكونات الدصححة

Alpha de 
Cronbach 

 حالة حذؼ مكوف
perfor2 13,2847 17,470 ,725 ,770 ,881 
perfor3 13,6131 17,239 ,747 ,798 ,877 
perfor4 13,2190 17,437 ,835 ,899 ,861 
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perfor5 12,9635 20,609 ,586 ,746 ,898 
perfor6 13,0876 18,272 ,801 ,875 ,867 
perfor7 12,7007 20,785 ,697 ,751 ,887 

 ، اختبار الفرضيات.التوكيدي : التحليل العامليلثالمبحث الثا

 التحليل العاملي التوكيدي.-1.1

إف الطريقة الإحصائية الدتبعة للتحليل العاملي ىي طريقة الدعادلات الذيكلية. و كانت طريقة التقدير ىي 
GLS-ML، بحيث تسمح لنا ىذه الطريقة من قياس التأثتَات الدتزامنة بتُ الدتغتَات الددروسة، كما أنها تسمح

لنا من التأكد من مطابقة النموذج النظري مقتًح مع البيانات المجموعة، و كذلك بسكننا من قياس التشبعات 
 .λعاملية 

 التشبعات العاملية.  -1.1.1
تقييم البنية العاملية للمتغتَات الدقاسة في النموذج و ذلك بهدؼ ( λ)نقوـ في ىذه الحالة بدقارنة قيمة لددا 

في معرفة الدقدار الذي تساىم بو  λ[. تفيد قيمة 1و  0.5]ىي لزصورة ما بتُ  λالنظري، بدعتٌ التأكد من أف 

، λ7=0.75. على سبيل الدثاؿ عندما تساوي قيمة الفقرات )الدتغتَات الدقاسة( في قياس الدتغتَات الكامنة

%. بالإضافة إلى 75للوفاء تساىم في قياس متغتَ وفاء الزبوف بنسبة  7للمتغتَ الكامن "الوفاء" يعتٍ أف الفقرةالػ

القيمة الدطلقة  ≤Tلغب أف يكوف اختبار  ، بدعتStudentٌلػ  Tاختبار الدعنوية لغب التأكد من  λقيمة 

 (.P<0.05) %5دلالتو تكوف أقل من و أف  1.96لػ

 :       إختبار على عينة وحيدةTest sur échantillon unique.                                                          :  التشبعات العاملية11.1 الجدول رقم

 Valeur du test = 4 

T Erreur 
standard 
moyenne 

Sig. Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance 95% 
de la différence 

Inférieure Supérieure 
 1,6718- 2,0216- 1,84672- 000, 08845, 20,878- عالية كفاءات دوي افراد من للبنك الشرعية الذيئة تتكوف
 1,3815- 1,7718- 1,57664- 000, 09868, 15,977- الدستمر بالتطوير البنك خدمات تتميز
 1,1415- 1,4862- 1,31387- 000, 08715, 15,076- متنوعة خدمات البنك لدى

 1,1735- 1,4688- 1,32117- 000, 07466, 17,695- الأفراد إحتياجات مع البنك خدمات تتناسب
 1,4000- 1,7679- 1,58394- 000, 09304, 17,024- الخدمات سعر  احتساب يتم

 7964,- 1,0576- 92701,- 000, 06604, 14,036- الزبوف طموحات مع تتماشى علىأسعار البنك اعتماد
 1,4472- 1,8520- 1,64964- 000, 10235, 16,117- دعايتو مع تتماشى أسعار على البنك اعتماد
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 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 8294,- 1,1560- 99270,- 000, 08256, 12,024- الزبوف تفضيلات مع تتناسب أماكن في البنك وكالة   تتموقع
 1,4105- 1,7574- 1,58394- 000, 08769, 18,062- ساعة 24 كدار على خدمات يقدـ البنك
 1,3675- 1,6690- 1,51825- 000, 07621, 19,923- البائن لخدمة متوفرة  ATM  الاي  الصرؼ أجهزة للبنك

 1,2598- 1,6307- 1,44526- 000, 09377, 15,412- زبائنو بصيع على مغناطيسية بطاقات بتوزيغع البنك يقوـ
 1,4387- 1,8459- 1,64234- 000, 10295, 15,953- أرلػية و سهولة بكل الدغناطيسية البطاقة استعماؿ يتم

 1,1106- 1,4004- 1,25547- 000, 07328, 17,132- الشرعية الدخالفات من الدستخدمة التًويج واسل خلو
 1,2787- 1,6264- 1,45255- 000, 08789, 16,526- مكثفة ترولغية سياسة البنك يتبع

 1,2252- 1,5485- 1,38686- 000, 08174, 16,966- للبنك التابع الايلكتًوني الدوقع عبر البنكية الدعاملات ببعض القياـ لؽكن
 9743,- 1,2739- 1,12409- 000, 07574, 14,841- بشوشتُ الخدمة مقدمو
 1,2787- 1,6264- 1,45255- 000, 08789, 16,526- عالية بأخلاؽ يتميزوف الاستقباؿ و الحراسة عماؿ

 الدصرفية الدعاملات لدختلف الشرعية بالأحكاـ الخاصة الدعرفة من عاي  مستوى الخدمة لدقدمي
 الدتوفرة

-15,678 ,08799 ,000 -1,37956 -1,5536 -1,2056 

 1,2252- 1,5485- 1,38686- 000, 08174, 16,966- الزبائن طرؼ من الاحتجاج تقدنً حالة التصرؼ الخدمة مقدمي لػسن
 2,2071- 2,5375- 2,37226- 000, 08353, 28,399- بالتعاملات الخاصة بالوعود بالوفائ الخدمة مقم يقوـ

 1,6718- 2,0216- 1,84672- 000, 08845, 20,878- .دقيقة 15 لايتعدى)  الخدمة تقدنً انتضار  أثناء جيد تنظيم على البنك يتوفر
 1,6718- 2,0216- 1,84672- 000, 08845, 20,878- غياب بدوف شباكو في  الخدمة مقدـ يتواجد
 1,1735- 1,4688- 1,32117- 000, 07466, 17,695- البنك بوابة من دخولو حالة للزبوف منتبهوف الدصرؼ عماؿ

 1,4000- 1,7679- 1,58394- 000, 09304, 17,024- مقبوؿ للبنك  الخارجي الشكل
 1,4472- 1,8520- 1,64964- 000, 10235, 16,117- لزفزة و مفهومة البنك داخل الدوجودة الاشهارية الوحات
 1,3059- 1,7160- 1,51095- 000, 10367, 14,575- مقبولة تعتبر البنك داخل السائدة الرائحة
 8294,- 1,1560- 99270,- 000, 08256, 12,024- التواجد حالة البنك داخل دجيج يوجد
 1,6333- 2,0456- 1,83942- 000, 10424, 17,645- مقبوؿ  الخدمة مقدمي عند الباس
 1,3059- 1,7160- 1,51095- 000, 10367, 14,575- الأخرى البنوؾ لأسعار منافسة البنك أسعار تعتبر
 1,6333- 2,0456- 1,83942- 000, 10424, 17,645- الجزائرية السوؽ لحجم كافية للبنك التابعة الوكالات عدد
 1,2598- 1,6307- 1,44526- 000, 09377, 15,412- لخدماتو و لنفسو جيدة بطريقة  بالتًويج  البنك  يقوـ

 1,0357- 1,3438- 1,18978- 000, 07790, 15,273- عالية بكفاءات يتميزوف  الخدمات مقدمو
 1,1415- 1,4862- 1,31387- 000, 08715, 15,076- الخدمة لتقدنً فوري و جدي بشكل مستعد الخدمة مقدـ
 7964,- 1,0576- 92701,- 000, 06604, 14,036- مقبولة البنك داخل الدكاف نظافة
 1,3747- 1,6545- 1,51460- 000, 07073, 21,413- الدنتج
 1,2332- 1,5405- 1,38686- 000, 07770, 17,848- السعر
 1,2030- 1,4656- 1,33431- 000, 06641, 20,092- التوزيع
 1,2292- 1,5007- 1,36496- 000, 06863, 19,889- التًويج
 1,4284- 1,6577- 1,54307- 000, 05798, 26,614- الأفراد

 1,5309- 1,8122- 1,67153- 000, 07111, 23,506- الاجراءات
 1,3564- 1,6742- 1,51533- 000, 08035, 18,859- الدادي.الددلوؿ
 1,2267- 1,5154- 1,37105- 000, 07302, 18,777- الدزيج
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وأف  1.96ىي أكبر من أو تساوي tمن خلاؿ جدوؿ اختبار العينة الواحد يلاحظ عليو أف القيمة الدطلقة لػ 

التشبعات الخاصة بفقرات الدتغتَ ىي ذات دلالة، أي ( ما يعتٍ أف %5) 0.05مستوى الدعنوية ىي أصغر من 

 أف الفقرات تساىم في قياس الدتغتَ )أف الدتغتَ  الدقاس بها يساىم في قياس الدتغتَ الكامن.(.

 اختبار التوزيع الطبيعي للبيانات.  -1.1.1

لغب التأكد من مدى اتباعها من الدعروؼ أنو لتعزيز النتائج الدتحصل عليها من خلاؿ البيانات الدتوفرة لدينا 

للتوزيع الطبيعي. و لدعرفة ذلك يتم دراسة إلتواء و تفلطح البيانات، للتأكد من مدى أنها تتوزع بصورة متساوية 

حوؿ الدتوسط الحسابي، لدعرفة شكل توزيع الدنحتٌ البيانات المجموعة لؽكننا استخداـ معامل الإلتواء و درجة 

 التفرطح.

 Skewness   لتواءمعامل إ -1.1.1.1

يساعد ىذا الدعامل من معرفة الدقدار الذي بسيل بو إجابات العينة الددروسة، بدعتٌ معرفة ىل مالت الإجابات 

عندما يساوي «. 2، 1»أو على العكس مالت لضو عدـ الدوافقة أي « 5، 4»بصفة عامة لضو الدوافقة: أي 

إذا  «. 3»واء لشا يؤكد على أف الاجابات بسيل لضو لزايد أي معامل الإلتواء الصفر يشتَ ذلك إلى عدـ وجود إلت

( أي موجبة يعتٍ ذلك أف الإجابات كانت معظمها لضو عدـ 0كانت نتيجة معامل الاتواء < من الصفر )

، 4»، أما النتيجة السالبة لذذا الدؤشر فتعتٍ أف اجابات الدستجوبوف مالت معظمها لضو الدوافقة «2، 1»الدوافقة 

 ".0موماً نقوؿ عن منحتٌ التوزيع بأنو يقتًب من التوزيع الطبيعي عندما تؤوؿ قيمتو لضو الػ"ع«. 5

حيث أف قيمة الالتواء تنحصر  قيمتو بتُ قيمتي إثناف إذ أف الالتواء يبتُ ابذاه الاجابات التي يدي  بها المجيوبتُ، 

[، و كلما يقتًب من الصفر يكوف  2-،    2من جهة الدوجب و كذلك من جهة السالب على النحو الآتي ]+

                      [. 1-،  1طبيعيا، خاصة لدا يكوف لزصور بتُ ]+
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 .: قيم الالتواء للفقرات لكل متغير 11.1الجدول رقم            
 Pro-01 Pro-02 Pro-03 Pro-04 Pro-05 الفقرة

Asymétrie  530,- 475,- 219, 454, 1,287                    التناظر

Erreur std. D’asymétrie  207, 207, 207, 207, 207,      لخطأ الدعياري للتناظرا

 Pri-01 Pri-02 Pri-03 Pri-04 الفقرة

Asymétrie  297,- 021, 999,- 080,                    لتناظرا

Erreur std. D’asymétrie  207, 207, 207, 207,   لخطأ الدعياري للتناظر

 Pla-01 Pla-02 Pla-03 Pla-04 Pla-05 الفقرة

Asymétrie  021, 260,- 481,- 122,- 908,-              لتناظرا

Erreur std. D’asymétrie  207, 207, 207, 207, 207,           لخطأ الدعياري للتناظر

 Prom-01 Prom-02 Prom-03 Prom-04 الفقرة

Asymétrie  533,- 288,- 479,- 757,-             لتناظرا

Erreur std. D’asymétrie  207, 207, 207, 207,           لخطأ الدعياري للتناظر

 Peop-01 Peop-02 Peop-03 Peop-04 Peop-05 الفقرة

Asymétrie  1,287 533,- 288,- 479,- 910,-             لتناظرا

Erreur std. D’asymétrie  207, 207, 207, 207, 207,       لخطأ الدعياري للتناظر

 Proc-01 Proc-02 Proc-03 Proc-04 الفقرة

Asymétrie  530,- 219, 454, 454,              لتناظرا

Erreur std. D’asymétrie  207, 207, 207, 207,       لخطأ الدعياري للتناظر

 Ph-ev-01 Ph-ev-02 Ph-ev-03 Ph-ev-04 Ph-ev-05 Ph-ev-06 الفقرة

Asymétrie  402, 908,- 297,- 062,- 021, 080,    لتناظرا

Erreur std. D’asymétrie  207, 207, 207, 207, 207, 207,       لخطأ الدعياري للتناظر

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

الاثناف موجب و الاثناف سالب، خاصة أف الأغلبية لزصورة من خلاؿ النتائج يلاحظ أف كل النتائج لزصورة بتُ 

 بتُ الواحد موجب و الواحد سالب. مايعتٍ أنها تتبع توزيعا طبيعيا.



 أثر تطبيق المزيج التسويقي على أداء بنك البركة الجزائري.                 الفصل الثالث:

190 
 

 Kurtosisمعامل التفرطح   -1.1.1.1

يقيس ىذا الدؤشر درجة إنبساط بيانات منحتٌ التوزيع. يكوف لذذا الأختَ شكل مفرطح عندما تكوف قمتو 

كوف الإجابات متشتتة )لستلفة عن بعضها البعض(، بالدقابل يقل إنبساط الدنحتٌ عندما تكوف منخفضة، بحيث ت

الإجابات متقاربة عن بعضها البعض )منحتٌ عاي  القمة(. القيمة السالبة لدعامل الانبساط تعتٍ أف البيانات 

لبيانات متقاربة عن بعضها " كلما كانت ا0متباعدة نسبياً عن بعضها البعض، لذلك كلما كانت أكبر من الػ"

و لا تفوؽ  0البعض. إبصالًا نقوؿ عن البيانات بأف لذا توزيع يقتًب من التوزيع الطبيعي عندما تؤوؿ قيمتها إلى الػ

            (.7)أي >+  7أو تساوي الػ

 : قيم التفرطح للفقرات لكل متغير.11.1الجدول رقم  

 Pro-05 Pro-04 Pro-03 Pro-02 Pro-01 الفقرة 

 -,335 -,872 -1,401 -,961 ,283 Aplatissement التفلطح              

 ,411 ,411 ,411 ,411 ,411 Er.std.d'aplatissement     الخطأ الدعياري للتفلطح
  

  Pri-04 Pri-03 Pri-02 Pri-01 الفقرة 

  -1,180 -1,593 1,354 -1,284 Aplatissement التفلطح             

  ,411 ,411 ,411 ,411 Er.std. d'aplatissement لخطأ الدعياري للتفلطح     
   

 Pla-05 Pla-04 Pla-03 Pla-02 Pla-01 الفقرة 

 -1,601 -1,263 -,761 -1,187 -,016 Aplatissement التفلطح             

 ,411 ,411 ,411 ,411 ,411 Er.std. d'aplatissement لخطأ الدعياري للتفلطح     
   

  Prom-04 Prom-03 Prom-02 Prom-01 الفقرة 

  -,708 -1,044 -1,044 ,053 Aplatissement التفلطح             

  ,411 ,411 ,411 ,411 Er.std. d'aplatissement لخطأ الدعياري للتفلطح     
   



 أثر تطبيق المزيج التسويقي على أداء بنك البركة الجزائري.                 الفصل الثالث:

191 
 

 Peop-05 Peop-04 Peop-03 Peop-02 Peop-01 الفقرة 

 ,283 -,708 -1,044 -1,044 ,328 Aplatissement التفلطح             

 ,411 ,411 ,411 ,411 ,411 Er.std. d'aplatissement لخطأ الدعياري للتفلطح     
   

  Proc-04 Proc-03 Proc-02 Proc-01 الفقرة 

  -,335 -1,401 -,961 -,961 Aplatissement التفلطح             

  ,411 ,411 ,411 ,411 Er.std. d'aplatissement لخطأ الدعياري للتفلطح     
   

Ph-ev-
06 Ph-ev-05 Ph-ev-04 Ph-ev-03 Ph-ev-02 Ph-ev-01 الفقرة 

-1,473 -,016 -1,180 -1,569 -1,593 -1,284 Aplatissement التفلطح             

,411 ,411 ,411 ,411 ,411 ,411 Er.std. d'aplatissement لخطأ الدعياري للتفلطح     
   

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

من خلاؿ النتائج يلاحظ وجود نوع من التشتت الذي لػتـً قاعدة التوزيع الطبيعي ، لشا يساعد على برديد نوع 

نتيجة التفرطح يتم برخديد نوع التوزيع الدتبع في و من خلاؿ نتيجة الالتواء و ، الدتبع أنو يتبع توزيعا طبيعيا التوزيع

 نتائج ىذه الدراسة أنو يتبع توزيعا طبيعيا.

 Z de Kolmogorov-Smirnov"كولموغوروف سميرنوف"     Zاختبار زاد  -1.1.1.1

 Z de Kolmogorov-Smirnov"كولموغوروف سميرنوف"     Z:اختبار زاد 11.1الجدول رقم
 الدزيج الدادي.الددلوؿ الاجراءات الأفراد التًويج التوزيع السعر الدنتج 
N 137 137 137 137 137 137 137 137 
Paramètres 
normauxa,b 

Moyenne 2,4854 2,6131 2,6657 2,6350 2,4569 2,3285 2,4847 2,6290 
Ecart-type ,82792 ,90949 ,77729 ,80326 ,67864 ,83234 ,94050 ,85463 

Différences les 
plus extrêmes 

Absolue ,163 ,146 ,141 ,215 ,162 ,220 ,155 ,099 
Positive ,163 ,146 ,094 ,120 ,162 ,220 ,155 ,098 
Négative -,105 -,141 -,141 -,215 -,072 -,116 -,120 -,099 

Z de Kolmogorov-Smirnov 1,907 1,713 1,649 2,521 1,896 2,578 1,814 1,163 
Signification asymptotique (bilatérale) ,001 ,006 ,009 ,000 ,002 ,000 ,003 ,134 

 
 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 
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 دراسة الارتباط الموجود بين المتغير التابع و المتغيرات المستقلة : -1.1.1

بصيع عناصر الدزيج التسويقي السبعة فيما بينها و كذلك مع الدزيج من خلاؿ الجدوؿ نلاحظ التًابط الدوجود بتُ 

 الكلي و التي لؽكن تبيانها على الجدوؿ الدواي :

 : الارتباط الموجود بين المتغير التابع والمتغير المستقل.  11.1الجدول رقم  

 الدادي.الددلوؿ الاجراءات الأفراد التًويج التوزيع السعر الدنتج الدزيج 

 ارتباط بيرسون
Corrélation de 
Pearson 

 927, 479, 941, 830, 856, 845, 779, 1,000 المزيج
 722, 866, 725, 606, 678, 703, 1,000  الدنتج
 965, 509, 746, 761, 856, 1,000   السعر
 888, 439, 773, 755, 1,000    التوزيع
 781, 379, 850, 1,000     التًويج
 855, 516, 1,000      الأفراد
 500, 1,000       الاجراءات
 1,000        الدادي.الددلوؿ

Sig. (unilatérale) 

 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, . المزيج
 000, 000, 000, 000, 000, 000, .  الدنتج
 000, 000, 000, 000, 000, .   السعر
 000, 000, 000, 000, .    التوزيع
 000, 000, 000, .     التًويج
 000, 000, .      الأفراد
 000, .       الاجراءات
 .        الدادي.الددلوؿ

 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

الدزيج تفوؽ قيمة من خلاؿ معامل الارتباط بتَسوف يلاحظ وجود علاقة قوية و معتبرة لأغلبية الدتغتَات مع 

 .0.479. ما عدا بالنسبة لدتغتَ الاجراءات الذي يلاحظ عليها علاقة متوسطة بقيمة 0.799
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    :اختبار فرضيات الدراسة -1.1

 حديد الفرضيات.ت -1.1.1

بهدؼ دراسة الأثار الدوجودة لكل متغتَ من الدتغتَات الدستقلة على الدتغتَ التابع يتم استخداـ برليل الالضدار 

الخطي البسيط ومعها الدتعدد، حيث يتم التأكد من أف العلاقة الدوجود ىل ىي خطية أـ ليست بخطية، كما يتم 

ن خلاؿ الاعتماد على معامل تضخم التباين الدعروؼ التأكد من عدـ التداخل الخطي بتُ الدتغتَات الدستقلة م

. و ىذا لجميع الدتغتَات الدستقلة. و في نفس الحاؿ يتم الكشف عن الارتباط الذاتي بتُ  VIFباختصار 

، حيث تم الحصوؿ على  Durbin Watsonالأخطاء من خلاؿ الاعتماد على معامل داربتُ واتسوف 

  النتائج الآتية:

معامل داربين واتسون:    10.1لجدول رقم  ا  

Durbin-Watson العناصر VIF 

1,825 

 8,137 الدنتج
 4,629 السعر
 4,719 التوزيع
 4,413 التًويج
 5,093 الأفراد

 4,952 الإجراءات SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

  8.137كقيمة دنيا و قيمة   4.413لزصورة بتُ قيمة من الجدوؿ يلاحظ أف نتائج معامل تضخم التباين 

، لشا يدؿ على عدـ وجود لدشكلة التداخل الخطي  10كقيمة قصوى، ما يعتٍ بصيع قيمو أقل من قيمة عشرة 

 بتُ أبعاد الأداء ) الدنتتج، السعر، التوزيع، التًويج، الافراد، الاجراءات، الددلوؿ الدادي(.

" 2، التي تقع في المجاؿ ] "1.825 بتُ الأخطاء داربي واتسوف الذي قدرت قيمتو بػ أما بالنسبة للإختبار الذاتي

" ،4-du"   من خلاؿ التوضيح البياني [. ما يعتٍ عدـ وجود ارتباط ذاتي بتُ الأخطاء، الدمكن توضيحها

 :الدواي 
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 Durbin Watsonمناطق اختبار 
 
 
 
 

الفرضيات الدوجودة، التي تقسم إلى فرضية واحدة رئيسية و سبعة فرضيات  من النتائج السابقة لؽكن القياـ بإختبار

فرعية، حيث يتم إختبار الفرضية لكل متغتَ مستقل مع الدتغتَ التابع لشا يعطينا سبعة اختبارات لجميع الدتغتَات 

لرتمعة مع الدتغتَ التابع.  عناصر الدزيج التسويقي–الدستقلة، بعدىا يتم اختبار الفرضية لابصاي  الدتغتَات الدستقلة 

 لدى لؽكن صياغة الفرضية الرئيسية و الفرضيات الفرعية على النحو الآتي:

 الفرضية الرئيسية:-1.1.1.1

( لعناصر الدزيج       : لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية )H0الفرضية العدمية: 

 التسويقي على أداء بنك البركة الجزائري.

( لعناصر الدزيج       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

 التسويقي على أداء بنك البركة الجزائري.

 الفرضيات الفرعية: -1.1.1.1

 الفرضية الفرعية الأولى: متغير المنتج. -1.1.1.1.1

( لعنصر الدنتج على       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :H0الفرضية العدمية: 

 أداء بنك البركة الجزائري.
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( لعنصر الدنتج على       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

 أداء بنك البركة الجزائري.

 متغير السعر.: لثانيةالفرضية الفرعية ا-1.1.1.1.1

( لعنصر السعر       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :H0الفرضية العدمية: 

 على أداء بنك البركة الجزائري.

( لعنصر السعر على       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

 أداء بنك البركة الجزائري.

 : متغير التوزيع.ثالثةالفرضية الفرعية ال-1.1.1.1.1

( لعنصر اتوزيع على       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ): H0الفرضية العدمية: 

 أداء بنك البركة الجزائري.

التوزيع على ( لعنصر       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ): 1Hالفرضية البديلة: 

 أداء بنك البركة الجزائري.

 : متغير الترويج.رابعةالفرضية الفرعية ال-1.1.1.1.1

( لعنصر التًويج       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :H0الفرضية العدمية: 

 على أداء بنك البركة الجزائري.

( لعنصر التًويج على       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

 أداء بنك البركة الجزائري.
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 : متغير الأفراد.خامسةالفرضية الفرعية ال-1.1.1.1.1

( لعنصر الأفراد       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :H0الفرضية العدمية: 

 البركة الجزائري.على أداء بنك 

( لعنصر الأفراد على       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

 أداء بنك البركة الجزائري.

 : متغير الاجراءات.لسادسةالفرضية الفرعية ا-1.1.1.1.1

( لعنصر الاجراءات       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :H0الفرضية العدمية: 

 على أداء بنك البركة الجزائري.

( لعنصر الاجراءات       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

 على أداء بنك البركة الجزائري.

 : متغير المدلول المادي.سابعةالفرضية الفرعية ال -1.1.1.1.1

( لعنصر الددلوؿ       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :H0الفرضية العدمية: 

 الدادي على أداء بنك البركة الجزائري.

( لعنصر الددلوؿ الدادي       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

 على أداء بنك البركة الجزائري.
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 اختبار الفرضيات الفرعية.-1.1.1

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى لمتغير المنتج:-1.1.1.1

 الفرضية الفرعية الأولى: متغير المنتج.

( لعنصر الدنتج على       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :H0الفرضية العدمية: 

 البركة الجزائري. أداء بنك

( لعنصر الدنتج على       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى لمتغير المنتج::  13.1الجدول رقم                                أداء بنك البركة الجزائري.

 ملخص النماذج
 الخطأ الدعياري للتقدير R R-deux R-deux ajusté النموذج

1 ,779a ,606 ,603 ,53827 

 
 Durbin-Watson تغيرات في الاحصائيات

 التغتَ في 
R-deux 

Variation de F ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

,606 207,846 1 135 ,000 1,664 

 المعاملات:
  t معاملات معيارية معاملات غتَ معيارية النموذج

Sig. A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,631 ,146  4,325 ,000 

 000, 14,417 779, 056, 804, الدنتج

a. Variable dépendante : الدزيج 

95,0% % intervalles de confiance pour B Corrélations Statistiques de colinéarité 

Borne inférieure Limite supérieure Corrélation simple Partielle Partie Tolérance VIF 

,343 ,920      
,693 ,914 ,779 ,779 ,779 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : الدزيج 
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ANOVA 

 F Sig مربع الدتوسط ddl لرموع الدربعات 
Entre personnes 372,883 136 2,742   
Intra-population Entre éléments 26,285 3 8,762 17,899 ,000 

Résidus 199,715 408 ,489   
Total 226,000 411 ,550   

   1,095 547 598,883 الابصاي 
 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

مع درجة حرية أولى  17.899تساوي  FOالمحسوبة  Fأف قيمة ANOVAيظهر من خلاؿ جدوؿ أنوفا 

 F 1الجدولية  F( ، منو لؽكن حساب قيمة ddl 2) 408(، مع درجة حرية ثانية بقيمة ddl1)   3بقيمة 

الجدولية ، مع مستوى   F 1المحسوبة ىي أكبر من قيمة F 0. ما يعطينا أف قيمة 2.6049فنتحصل على قيمة 

(، ما يعتٍ أنو يتم رفض الفرضية العدمية وقبوؿ الفرضية %0.05)أقل من    0.000تساوي   Sigمعنوية لػ 

البديلة التي تفتًض أنو يوجد علاقة احصائية بتُ متغتَ الدنتج ) الدتغتَ الدستقل( ومتغتَ الدزيج ) الدتغتَ التابع( 

بتُ  ، أي وجود علاقة نوعا ما قوية0.779بدلالة احصائية. وىذا ما تؤكده نتيجة الارتباط التي تساوي 

 الدتغتَين.

          Y = 0.804  X + 0.631منو لؽكن الحصوؿ على معادلة الابذاه العاـ على النحو الآتي: 

 اختبار الفرضية الفرعية الثانية لمتغير السعر: -1.1.1.1

( لعنصر السعر       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :H0الفرضية العدمية: 

 بنك البركة الجزائري. على أداء

( لعنصر السعر على       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

                          أداء بنك البركة الجزائري.
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 اختبار الفرضية الفرعية الثانية لمتغير السعر:   18.1ول رقم  الجد            

 ملخص النماذج 
 الخطأ الدعتَاي للتقدير  R R-deux R-deux ajusté النموذج

1 ,845a ,714 ,712 ,45859 

a. Valeurs prédites : (constantes), السعر 
b. Variable dépendante : الدزيج 

 
 Durbin-Watson التغتَ في الاحصائيات

 التغتَ في
  R-deux 

Variation de F ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

,714 337,324 1 135 ,000 2,230 

a. Valeurs prédites : (constantes), السعر 
b. Variable dépendante : الدزيج 

 
 المعاملات

 النموذج
 

 .t Sig معاملات معيارية معاملات غتَ معيارية

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,554 ,120  4,631 ,000 

 000, 18,366 845, 043, 794, السعر

a. Variable dépendante : الدزيج 

 
95,0% % intervalles de confiance pour B 

Corrélations Statistiques de colinéarité 

Borne inférieure Limite supérieure Corrélation simple Partielle Partie Tolérance VIF 

,317 ,790      
,709 ,880 ,845 ,845 ,845 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : الدزيج 
ANOVA 
 F Sig مربع الدتوسط ddl لرموع الدربعات 
Entre personnes 337,489 136 2,482   
Intra-population Entre éléments 43,752 2 21,876 59,355 ,000 

Résidus 100,248 272 ,369   
Total 144,000 274 ,526   

Total 481,489 410 1,174   
Moyenne générale = 2,6131                                المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامجSPSS 

 



 أثر تطبيق المزيج التسويقي على أداء بنك البركة الجزائري.                 الفصل الثالث:

200 
 

مع درجة حرية أولى  59,355تساوي  FOالمحسوبة  Fيمة أف ق  ANOVAيظهر من خلاؿ جدوؿ أنوفا 

 F 1الجدولية  F( ، منو لؽكن حساب قيمة ddl 2) 272(، مع درجة حرية ثانية بقيمة ddl1)   2بقيمة 

الجدولية ، مع   F 1المحسوبة ىي أكبر من قيمة F 0. ما يعطينا أف قيمة 2.9957فنتحصل على قيمة 

ؿ (، ما يعتٍ أنو يتم رفض الفرضية العدمية وقبو %0.05)أقل من    0.000تساوي   Sigمستوى معنوية لػ 

الفرضية البديلة التي تفتًض أنو يوجد علاقة احصائية بتُ متغتَ الدنتج ) الدتغتَ الدستقل( ومتغتَ الدزيج ) الدتغتَ 

، أي وجود علاقة قوية بتُ 0.845التابع( بدلالة احصائية. وىذا ما تؤكده نتيجة الارتباط التي تساوي 

 الدتغتَين.

          Y = 0.794  X + 0.554ـ على النحو الآتي: منو لؽكن الحصوؿ على معادلة الابذاه العا

 اختبار الفرضية الفرعية الثالثة لمتغير التوزيع: -1.1.1.1

( لعنصر التوزيع       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ): H0الفرضية العدمية: 

 على أداء بنك البركة الجزائري.

( لعنصر التوزيع على       ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) يوجد أثر: 1Hالفرضية البديلة: 

 أداء بنك البركة الجزائري.

:توزيع                                                       لفرضية الفرعية الأولى لمتغير الاختبار ا:  11.1الجدول رقم   ملخص النماذج  

  الخطأ المعٌراي للتقدٌر R R-deux R-deux ajusté النموذج

1 ,856a ,732 ,730 ,44390 

a. Valeurs prédites : (constantes), التوزيع 
b. Variable dépendante : الدزيج 

 Durbin-Watson تغتَ الاحصائيات

Variation de R-deux Variation de F ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

,732 369,100 1 135 ,000 1,164 

a. Valeurs prédites : (constantes), التوزيع 
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b. Variable dépendante : الدزيج 
Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,121 ,136  ,890 ,375 

 000, 19,212 856, 049, 941, التوزيع

a. Variable dépendante : الدزيج 
 
95,0% % intervalles de confiance pour B Corrélations Statistiques de colinéarité 

Borne inférieure Limite supérieure Corrélation simple Partielle Partie Tolérance VIF 

-,148 ,390      
,844 1,038 ,856 ,856 ,856 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : الدزيج 
ANOVA 

 Somme des carrés ddl Carrémoyen F Sig 

Entre personnes 429,688 136 3,159   
Intra-population Entre éléments 36,692 4 9,173 16,092 ,000 

Résidus 310,108 544 ,570   
Total 346,800 548 ,633   

Total 776,488 684 1,135   
Moyenne générale = 2,5635                      المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامجSPSS 

 

مع درجة حرية أولى  16.092تساوي  FOالمحسوبة  Fأف قيمة ANOVAيظهر من خلاؿ جدوؿ أنوفا 

 F 1الجدولية  F( ، منو لؽكن حساب قيمة ddl 2) 544(، مع درجة حرية ثانية بقيمة ddl1)   4بقيمة 

الجدولية ، مع مستوى   F 1المحسوبة ىي أكبر من قيمة F 0. ما يعطينا أف قيمة 2.3719فنتحصل على قيمة 

ؿ الفرضية (، ما يعتٍ أنو يتم رفض الفرضية العدمية وقبو %0.05)أقل من    0.000تساوي   Sigمعنوية لػ 

البديلة التي تفتًض أنو يوجد علاقة احصائية بتُ متغتَ الدنتج ) الدتغتَ الدستقل( ومتغتَ الدزيج ) الدتغتَ التابع( 

 ، أي وجود علاقة قوية بتُ الدتغتَين.0.856بدلالة احصائية. وىذا ما تؤكده نتيجة الارتباط التي تساوي 

          Y = 0.941  X + 0.121ـ على النحو الآتي: منو لؽكن الحصوؿ على معادلة الابذاه العا
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 اختبار الفرضية الفرعية الرابعة لمتغير الترويج: -1.1.1.1

( لعنصر التًويج       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :H0الفرضية العدمية: 

 على أداء بنك البركة الجزائري.

( لعنصر التًويج على       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

 أداء بنك البركة الجزائري.

:لترويج                                                     اختبار الفرضية الفرعية الأولى لمتغير ال:  11.1الجدول رقم     ملخص النماذج  

  الخطأ المعٌراي للتقدٌر R R-deux R-deux ajusté النموذج

1 ,830a ,688 ,686 ,47904 

a. Valeurs prédites : (constantes), التًويج 
b. Variable dépendante : الدزيج 

 

 Durbin-Watson التغتَ في الاحصائيات

Variation de R-
deux 

Variation de F ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

,688 297,866 1 135 ,000 2,601 

a. Valeurs prédites : (constantes), التًويج 
b. Variable dépendante : الدزيج 
 
 المعاملات
Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 
t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,303 ,141  2,154 ,033 

 000, 17,259 830, 051, 883, التًويج

a. Variable dépendante : الدزيج 

95,0% % intervalles de confiance pour B Corrélations Statistiques de colinéarité 

Borne inférieure Limite supérieure Corrélation simple Partielle Partie Tolérance VIF 

,025 ,582      
,781 ,984 ,830 ,830 ,830 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : الدزيج 
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ANOVA 

 Somme des carrés ddl Carrémoyen F Sig 

Entre personnes 263,255 136 1,936   
Intra-population Entre éléments 2,759 2 1,380 3,566 ,030 

Résidus 105,241 272 ,387   
Total 108,000 274 ,394   

Total 371,255 410 ,906   
Moyenne générale = 2,6350                          المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامجSPSS 

 

مع درجة حرية أولى  3.566تساوي  FOالمحسوبة  Fأف قيمة ANOVAيظهر من خلاؿ جدوؿ أنوفا 

 F 1الجدولية  F( ، منو لؽكن حساب قيمة ddl 2) 272(، مع درجة حرية ثانية بقيمة ddl1)   2بقيمة 

الجدولية ، مع مستوى   F 1المحسوبة ىي أكبر من قيمة F 0. ما يعطينا أف قيمة 2.9957فنتحصل على قيمة 

ؿ الفرضية (، ما يعتٍ أنو يتم رفض الفرضية العدمية وقبو %0.05)أقل من    0.000تساوي   Sigمعنوية لػ 

البديلة التي تفتًض أنو يوجد علاقة احصائية بتُ متغتَ الدنتج ) الدتغتَ الدستقل( ومتغتَ الدزيج ) الدتغتَ التابع( 

 ، أي وجود علاقة قوية بتُ الدتغتَين.0.830  بدلالة احصائية. وىذا ما تؤكده نتيجة الارتباط التي تساوي

          Y = 0.883  X + 0.303اـ على النحو الآتي: منو لؽكن الحصوؿ على معادلة الابذاه الع

 اختبار الفرضية الفرعية الخامسة لمتغير الأفراد: -1.1.1.1

( لعنصر الأفراد       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :H0الفرضية العدمية: 

 على أداء بنك البركة الجزائري.

( لعنصر الأفراد على       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

 أداء بنك البركة الجزائري.
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:لأفراد                                                             اختبار الفرضية الفرعية الأولى لمتغير ا:  11.1الجدول رقم      ملخص النماذج  

  الخطأ المعٌراي للتقدٌر R R-deux R-deux ajusté النموذج

1 ,941a ,886 ,886 ,28918 

a. Valeurs prédites : (constantes), الأفراد 
b. Variable dépendante : الدزيج 

Changement dans les statistiques Durbin-Watson 

Variation de R-
deux 

Variation de F ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

,886 1052,808 1 135 ,000 1,477 

a. Valeurs prédites : (constantes), الأفراد 
b. Variable dépendante : الدزيج 

 المعاملات
Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 
t  

Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) -,284 ,093  -3,050 ,003 

 000, 32,447 941, 037, 1,186 الأفراد

a. Variable dépendante : الدزيج 
Coefficientsa 

95,0% % intervalles de confiance pour B Corrélations Statistiques de colinéarité 

Borne inférieure Limite supérieure Corrélation simple Partielle Partie Tolérance VIF 

-,468 -,100      
1,113 1,258 ,941 ,941 ,941 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : الدزيج 

 
ANOVA 

 Somme des carrés ddl Carrémoyen F Sig 

Entre personnes 313,180 136 2,303   
Intra-population Entre éléments 126,374 4 31,593 51,086 ,000 

Résidus 336,426 544 ,618   
Total 462,800 548 ,845   

Total 775,980 684 1,134   
Moyenne générale = 2,4569                             المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامجSPSS 
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مع درجة حرية أولى  51.085تساوي  FOالمحسوبة  Fأف قيمة ANOVAيظهر من خلاؿ جدوؿ أنوفا 

 F 1الجدولية  F( ، منو لؽكن حساب قيمة ddl 2) 544(، مع درجة حرية ثانية بقيمة ddl1)   4بقيمة 

الجدولية ، مع مستوى   F 1المحسوبة ىي أكبر من قيمة F 0. ما يعطينا أف قيمة 2.3719فنتحصل على قيمة 

(، ما يعتٍ أنو يتم رفض الفرضية العدمية وقبوؿ الفرضية %0.05)أقل من    0.000تساوي   Sigمعنوية لػ 

البديلة التي تفتًض أنو يوجد علاقة احصائية بتُ متغتَ الدنتج ) الدتغتَ الدستقل( ومتغتَ الدزيج ) الدتغتَ التابع( 

 وجود علاقة قوية بتُ الدتغتَين. ، أي0.941بدلالة احصائية. وىذا ما تؤكده نتيجة الارتباط التي تساوي 

          Y = 1.186  X – 0.284منو لؽكن الحصوؿ على معادلة الابذاه العاـ على النحو الآتي: 

 اختبار الفرضية الفرعية السادسة لمتغير الاجراءات: -1.1.1.1

لعنصر الاجراءات (       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :H0الفرضية العدمية: 

 على أداء بنك البركة الجزائري.

( لعنصر الاجراءات       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

 على أداء بنك البركة الجزائري.

                                                       :الاجراءاتاختبار الفرضية الفرعية الأولى لمتغير :  11.1الجدول رقم                     ملخص النماذج

  الخطأ المعٌراي للتقدٌر R R-deux R-deux ajusté النموذج

1 ,479a ,230 ,224 ,75286 

a. Valeurs prédites : (constantes), الاجراءات 
b. Variable dépendante : الدزيج 

Changement dans les statistiques Durbin-Watson 

Variation de R-
deux 

Variation de F ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

,230 40,252 1 135 ,000 1,759 

a. Valeurs prédites : (constantes), الاجراءات 
b. Variable dépendante : الدزيج 
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 المعاملات
Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 
t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,483 ,192  7,736 ,000 

 000, 6,344 479, 078, 492, الاجراءات

a. Variable dépendante : الدزيج 
Coefficientsa 

95,0% % intervalles de confiance pour B  
Corrélations 

Statistiques de colinéarité 

Borne inférieure Limite supérieure Corrélation simple Partielle Partie Tolérance VIF 

1,104 1,862      
,339 ,645 ,479 ,479 ,479 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : الدزيج 
ANOVA 

 Somme des carrés ddl Carrémoyen F Sig 

Entre personnes 282,657 136 2,078   
Intra-population Entre éléments 25,226 2 12,613 30,422 ,000 

Résidus 112,774 272 ,415   
Total 138,000 274 ,504   

Total 420,657 410 1,026   
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 SPSSالمصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 

مع درجة حرية أولى بقيمة  30.422تساوي  FOالمحسوبة  Fأف قيمة ANOVAيظهر من خلاؿ جدوؿ أنوفا 

2   (ddl1 مع درجة حرية ثانية بقيمة ،)272 (ddl 2 منو لؽكن حساب قيمة ، )F  الجدوليةF 1  فنتحصل

 Sigالجدولية ، مع مستوى معنوية لػ   F 1المحسوبة ىي أكبر من قيمة F 0. ما يعطينا أف قيمة 2.9957على قيمة 

(، ما يعتٍ أنو يتم رفض الفرضية العدمية وقبوؿ الفرضية البديلة التي تفتًض أنو %0.05)أقل من    0.000تساوي  

يوجد علاقة احصائية بتُ متغتَ الدنتج ) الدتغتَ الدستقل( ومتغتَ الدزيج ) الدتغتَ التابع( بدلالة احصائية. وىذا ما تؤكده 

 وجود علاقة نوعا ما متوسطة بتُ الدتغتَين. ، أي0.479نتيجة الارتباط التي تساوي 

          Y = 0.492  X + 1.862منو لؽكن الحصوؿ على معادلة الابذاه العاـ على النحو الآتي: 

 اختبار الفرضية الفرعية السابعة لمتغير المدلول المادي: -1.1.1.1

( لعنصر الددلوؿ الدادي       لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :H0الفرضية العدمية: 

 على أداء بنك البركة الجزائري.

( لعنصر الددلوؿ الدادي       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

 على أداء بنك البركة الجزائري.

 
                                                         :المدلول المادياختبار الفرضية الفرعية الأولى لمتغير :   11.1الجدول رقم           ملخص النماذج

  الخطأ المعٌراي للتقدٌر R R-deux R-deux ajusté النموذج

1 ,927a ,860 ,859 ,32101 

a. Valeurs prédites : (constantes), الدادي.الددلوؿ 
b. Variable dépendante : الدزيج 
 
 ملخص النماذج
Changement dans les statistiques Durbin-Watson 
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Variation de R-
deux 

Variation de F ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

,860 828,963 1 135 ,000 2,827 

a. Valeurs prédites : (constantes), الدادي.الددلوؿ 
b. Variable dépendante : الدزيج 
 المعاملات
Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 
T Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,535 ,078  6,886 ,000 

 000, 28,792 927, 029, 843, الدادي.الددلوؿ

a. Variable dépendante : الدزيج 

95,0% % intervalles de confiance pour B Corrélations Statistiques de colinéarité 

Borne inférieure Limite supérieure Corrélation simple Partielle Partie Tolérance VIF 

,382 ,689      
,785 ,901 ,927 ,927 ,927 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : الدزيج 
ANOVA 

 Somme des carrés ddl Carrémoyen F Sig 

Entre personnes 601,489 136 4,423   
Intra-population Entre éléments 54,928 4 13,732 26,242 ,000 

Résidus 284,672 544 ,523   
Total 339,600 548 ,620   

Total 941,089 684 1,376   
Moyenne générale = 2,4847   SPSS                              المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

مع درجة حرية أولى  26.242تساوي  FOالمحسوبة  Fأف قيمة ANOVAيظهر من خلاؿ جدوؿ أنوفا 

 F 1الجدولية  F( ، منو لؽكن حساب قيمة ddl 2) 544(، مع درجة حرية ثانية بقيمة ddl1)   4بقيمة 

الجدولية ، مع مستوى   F 1المحسوبة ىي أكبر من قيمة F 0. ما يعطينا أف قيمة 2.3719فنتحصل على قيمة 

ؿ الفرضية (، ما يعتٍ أنو يتم رفض الفرضية العدمية وقبو %0.05)أقل من    0.000تساوي   Sigمعنوية لػ 

البديلة التي تفتًض أنو يوجد علاقة احصائية بتُ متغتَ الدنتج ) الدتغتَ الدستقل( ومتغتَ الدزيج ) الدتغتَ التابع( 

، أي وجود علاقة نوعا ما قوية بتُ 0.927بدلالة احصائية. وىذا ما تؤكده نتيجة الارتباط التي تساوي 

 الدتغتَين.
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          Y = 0.843  X + 0.535اه العاـ على النحو الآتي: منو لؽكن الحصوؿ على معادلة الابذ

 اختبار الفرضية الرئيسية لجميع المتغيرات المستقلة مع المتغير التابع: -1.1.1

( لعناصر الدزيج       : لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية )H0الفرضية العدمية: 

 الجزائري.التسويقي على أداء بنك البركة 

( لعناصر الدزيج       يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :1Hالفرضية البديلة: 

 التسويقي على أداء بنك البركة الجزائري.

إذ أنو في ىذه الحالة يتم الاعتماد على الالضدار الخطي البسيط، من خلاؿ التًكيز على العلاقة إف وجدت بتُ 

 لرتمعة و بتُ عنصر الأداء لبنك البركة، التي نستخلصها من النتائج الدوالية:بصيع عناصر الدزيج التسويقي 

 

 المعاملات:
 Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. Statistiques de colinéarité النموذج

A Erreur standard Bêta Tolérance VIF 

1 

(Constante) -,175 ,045  -3,856 ,000   
 8,137 123, 000, 15,388 548, 037, 566, الدنتج
 4,629 216, 000, 8,431 227, 025, 213, السعر
 4,719 212, 017, 2,408 065, 030, 072, التوزيع
 4,413 227, 001, 3,546- 093,- 028, 099,- التًويج
 5,093 196, 000, 22,100 623, 036, 785, الأفراد
 4,952 202, 000, 15,322- 426,- 029, 437,- الاجراءات

 تشريح الثنائية الخطية
 Dimension Valeur propre Index de النموذج

conditionnement 
Proportions de la variance 
(Constante) الاجراءات الأفراد التًويج التوزيع السعر الدنتج 

1 

1 6,788 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
2 ,091 8,646 ,00 ,02 ,01 ,01 ,03 ,00 ,14 
3 ,063 10,406 ,68 ,01 ,06 ,00 ,00 ,00 ,00 
4 ,028 15,627 ,10 ,00 ,24 ,08 ,20 ,11 ,00 
5 ,014 21,859 ,04 ,06 ,41 ,45 ,20 ,08 ,07 
6 ,009 27,319 ,02 ,00 ,28 ,30 ,55 ,66 ,06 
7 ,008 29,592 ,16 ,90 ,01 ,14 ,02 ,14 ,73 
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ANOVA 
 F Sig متوسط الدربع ddl لرموع الدربعات 
Entre personnes 595,998 136 4,382   
Intra-population Entre éléments 65,451 5 13,090 29,053 ,000 

Résidus 306,382 680 ,451   
Total 371,833 685 ,543   

Total 967,831 821 1,179   
Moyenne  générale = 2,6290  SPSS                                     المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج 

مع درجة حرية أولى  29.053تساوي  FOالمحسوبة  Fأف قيمة ANOVAيظهر من خلاؿ جدوؿ أنوفا 

 F 1الجدولية  F( ، منو لؽكن حساب قيمة ddl 2) 680(، مع درجة حرية ثانية بقيمة ddl1)  5   بقيمة

الجدولية ، مع مستوى   F 1المحسوبة ىي أكبر من قيمة F 0. ما يعطينا أف قيمة 2.2141فنتحصل على قيمة 

ؿ الفرضية (، ما يعتٍ أنو يتم رفض الفرضية العدمية وقبو %0.05)أقل من    0.000تساوي   Sigمعنوية لػ 

البديلة التي تفتًض أنو يوجد علاقة احصائية بتُ متغتَ الدنتج ) الدتغتَ الدستقل( ومتغتَ الدزيج ) الدتغتَ التابع( 

وجود علاقة نوعا ما قوية بتُ  ، أي0.779تساوي بدلالة احصائية. وىذا ما تؤكده نتيجة الارتباط التي 

 الدتغتَين.

 منو لؽكن الحصوؿ على معادلة الابذاه العاـ على النحو الآتي:

 

 

 

 

 

 

 

Y = 0.566  X1 + 0.213 X2 + 0.072 X 3 – 0.99 X4 + 0.785 X5 – 0.437 X6 + 0.779X7 – 0.175 
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 خلاص الفصل الثالث:

يعد بنك البركة الجزائري أوؿ بنك اسلامي يعمل في الحقل الدصرفي الجزائري، مباشرة بعد اصدار قانوف النقد 

، من خلاؿ الدخوؿ في توأمة مع بنك الفلاحة و التنمية الريفية العمومي الجزائري )ضمن 1991لسنة والصرؼ 

(. إذ أف الفتًة التي قضاىا في السوؽ الدصرفية الجزائرية التي تراوح حواي  ثلاثة عقود كاملة من 51/49قاعدة 

س ماؿ سنوي معتبر، و كذلك تعداد الزمن، أكسبتو ىذه الفتًة نوع من التغلغل في الديداف من خلاؿ برقي قو لاا

 توزع في نطاؽ جغرافي معتبر. زبائن مهم، بالإضافة إلى

علما أف الدراسة التي اجريت على بنك البتَكة الجزائري ىي مرتبطة أساسا بالجانب التسويق بصفة خالصة لا من 

بنك البركة و مدى تأثتَه على الأداء العاـ الناحية الدالية، حيث تم في ىذا السياؽ التًكيز على الدزيج التسويقي ل

لذذا الأختَ. وىذا من خلاؿ الاعتماد على توزيع استبياف يعتٌ بالعناصر الدزيج التويقي و أدائو التي وزعت على 

لرموعة من الزبائن الذين يتعاملوف مع بنك البركة أو حتى سبق لذم التعامل معو في الشكل الادخاري و كذلك في 

 ستثماري، بعدىا تم بصعها و دراستها من خلاؿ الاعتماد على الإحصاء. الشكل الا

لقد تم توزيع الاستمارة على أكبر قدر لشكن من زبائن بنك البركة الجزائري من خلاؿ استغلاؿ الطرؽ الحديثة في 
تعاونتُ من لستلف الدا بدجموعة كبتَة من الدتفاعلتُ و توزيع الاستمارة لأكبر شرلػة لشكنة من المجتمع، إذ استعن

الجهات، من منصات تواصل اجتماعي من مواقع بريد الكتًوني. و التي مكنتنا من بصع عدد كبتَ من الاجابات و 
التي اقتصرنا فيها فقط على الذين تعاملوا فعلا مع بنك البركة بحيث ىم الوحدين لذم الامكانية على قياس عناصر 

ري على أساس أنهم جربوا العملية التفاعلية لتقدنً الخدمة مع ىذا الجزائسويقي الدصرفي لبنك البركة الدزيج الت
الأختَ. و التي مكنت من التعرؼ على مدى التأثر عندىم و مدى اشباعهم من عناصر الدزيج التسويقي السبعة 

 الخدمة، السعر، التوزيع، التًويج، الأفراد، الاجراءات والددلوؿ الدادي.–الدعروفة 

ن وجهة نظر الزبائن لعناصر الدزيج وعن مدى مإذ أف النتائج التي تم التحصل عليها من الاجابات الدختلفة 

اشباعهم من الخدمات الدقدمة. و التي تعكس في الأختَ مدى الولاء و الوفاء لدى ىذه العينة الددروسة، الدمكن 

 أف نفصلها على النحو الدواي :
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 (.0.779نتج على الأداء و التي كانت الغابية بقيمة قوية)يوجد أثر ذو دلالة لعنصر الد

 (.0.845يوجد أثر ذو دلالة لعنصر السعرعلى الأداء و التي كانت الغابية بقيمة قوية جدا )

 (.0.856يوجد أثر ذو دلالة لعنصر التوزيع على الأداء و التي كانت الغابية بقيمة قوية جدا )

 (.0.830على الأداء و التي كانت الغابية بقيمة قوية جدا ) يوجد أثر ذو دلالة لعنصر التًويج

 (.0.941يوجد أثر ذو دلالة لعنصر الأفراد على الأداء و التي كانت الغابية بقيمة قوية جدا )

 (.0.479يوجد أثر ذو دلالة لعنصر الاجراءات على الأداء و التي كانت الغابية بقيمة قريبة من الدتوسط )

 (.0.927ة لعنصر الددلوؿ الدادي على الأداء و التي كانت الغابية بقيمة قوية جدا)يوجد أثر ذو دلال

و في الأختَ برصلنا على : يوجد أثر ذو دلالة لجميع عناصر الدزيج التسويقي على الأداء و التي كانت الغابية 

 (.0.779بقيمة قوية)

ن، و لو رضا كبتَ على ر كبتَ في اشباع رغبة الزبائا دو أف للخدمة الدصرفية الدقدمة من طرؼ بنك البركة لذ مايعتٍ
السعر الدعتمد في البنك، كما أنو يتبع طريقة توزيع جيدة، مع اتباعو لطرؽ ترولغية لذا دور ىاـ في التعريف بالبنك 

تلك ائن عنخ، كذلك لؽبقيما توصل من خلالو الى رضا الز  ي مدلولا ماديا. أيضا لؽتلك بنك البركة الجزائر وبخدماتو
البنك لدوظفتُ ذوي كفاءات و أخلاؽ ومؤثرين في العملية التفاعلية، لكن يوحظ عدـ اقناعة ورضاىم عن 
الاجراءات التي يتم تلقيها مع البنك. إلا أنو على العموـ يوجد رضا عاـ من طرؼ الزبائن على أغلبية عناصر 

وسط، ومن خلاؿ ىذه النتائج لؽكن الاجابة الدزيج التسويقي ماعدا عنصر الاجراءات الذي كاف قريب من الدت
على الاشكالية الرئيسية باعتبار أف للمزيج التسويقي الذي يعتمده بنك البركة دورا مهما الغابيا على أداء بنك 

 البركة الجزائري.

الخدمات وفي نفس الوقت على بنك البركة الاىتماـ بشكل مستمر بهذه العناصر الدهمة من خلاؿ تعزيز قابلية 
اسب و الزيادة في طرؽ التوزيع، مع توسيع طرؽ التًويج للبنك وخدماتو الدقدمة،  لدى الزبائن و اعتماد سعر من

كما لغب توفتَ جو أكثر ملاءمة لعملية تقدنً الخدمات و الطرؽ الكفيلة بتقدلؽها بسلاسة من دوف عرقلة 
اد الدتواجدين بالبنك و ىيكلتهم لكي يكونوا مستعدين دائما العملية التفاعلية، و الاىتماـ بالتكوين الدستمر للأفر 

 لتقدنً الخدمة الدصرفية في أحسن ىيئة.
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 الخاتمة:

تطور التسويق مند ظهوره في بداية القرن العشرين بالولايات الدتحدة الأمريكية، بعد حدوث مشكلات و 
تعقيدات في تصريف الدؤسسات الانتاجية لسلعها، وزاد الاىتمام بالتسويق من طرف لستلف الدؤسسات الناشطة 

في حياة الدنظمات ومن بين أىم في عدة لرالات. إذ توسعت رقعت انشغالات التسويق وأصبح أساسيا و مهما 
التحولات التي مستو كانت بعد منتصف القرن العشرين لدا تم التطرق إلى مفهوم جديد من طرف بوردن 

Bordan   لؼص حالة يكون فيها استعمال لمجموعة من العناصر من طرف الدؤسسات )الدنظمات( تتحكم
اولات قتقتًاح لظوذج لذ ا الدفهوم أولاىا وأكثرىا شهرة و فيها، بغية برقيق أىدافها، عندئد بدأ الباحثون في المح

الدؤلف من أربعة عناصر ىي : الدنتج )السلعة، الخدمة،   McCarthyللباحث  the 4p’sانتشارا لظوذج 
...(، السعر، التًويج، التوزيع. وتوالت بعده العديد من المحاولات أشهرىا لظوذج معتمد في القطاعات الخدمية 

ال ي يتألف من سبعة عناصر ىي: الخدمة، السعر، التًويج، التوزيع، الددلول الدادي،  the 7 P’sنموذج يعرف ب
مع إظافة ثلاثة عناصر جديدة.  the 4P’sالاجراءات، الأفراد. حيث عتمد على نفس العناصر الأربع لنموذج 

اعات الخدمية لصد القطاع طميزتو عن النموذج الأول وراعت خصوصيات القطاع الخدمي ومن بين أىم الق
 .الدصرفي

إذ يلعب القطاع الدصرفي دورا مهما في التنمية اللإقتصادية للدول، من خلال احتواءه للكثلة النقدية التي من 
الدمكن أن توجو للإكتناز في الدنازل وغيرىا من الأماكن، فلا يستفيد منها لا أصحابها في الانفاق الشخصي 

نها ك لك المجتمع باستتمارات في أحد الأنشطة الاقتصادية. أيضا تقوم البنوك بإعادة العائلي و لا يستفيد م
لستلفة سواءا استهلاكية أو استتمارية،  توجهها من خلال إقراضها إلى الأفراد و الدنظمات بهدف استعمالات

ستهلاك و فتحصل امنفعة لكل الأطراف. لدى تكون البنوك أدات فعالة في اقتصاديات تفعيل عجلة الا
الاستتمار، على أن يتقاضى جميع الدتعاملين من مدخر، بنك ومقتًض للمنفعة. حيث أن الددخر و البنك يتلقيان 
للفائدة )النسبة الدضافة على قيمة الدال الأصلي(، أما الدقتًض فيتلقى للسيولة )استدانة خارجية( التي تساعده 

 على التوسيع في النشاط مع لضقيقو للمردودية.

توسعت و لصحت البنوك في جميع ألضاء العالم و دخلت جميع المجتمعات ، إلا أنها انتقدت في جزء من الدول ىي 
الدول الاسلامية التي ترفض الدبدأ ال ي  تقوم عليو الدرتبط بالفائدة الدتعامل بها بين الدتعاملين اقتقتصادين، حيث 
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ستوجب على ى ه المجتمعات أن تنشأ ىيكلا لشاثلا يتعامل تعرف لديهم بالربا، وىي لزرمة في عقيدتهم. ما ا
 بدعاملات غير لزرمة لديهم عرفت بالبنوك الاسلامية.

ظهرت البنوك الاسلامية في منتصف القرن العشرين لدوجهة مد البنوك التقليدية على المجتمعات الاسلامية، والتي 
أسها عدم التعامل بالربا أخ ا و عطاءا، عدم الضرر، تقوم على لرموعة مبادئ تضمنها الشريعة الاسلامية على ر 

عدم الغرر، الضمان بالخراج، الغنم بالغرم، ... حيث أنها تعتبر من الدنظمات التي تبنت ة اعتمدت على التسويق 
يتوافق مع الشريعة الاسلامية ، مثلها مثل باقي الدنظمات الأخرى، لكن عملية اعتماده تمت بنوع من الغربلة لدا 

 نفس الشيئ حدث للمزيج التسويقي ال ي قبل بشكلو مع نوع من التعيل ضمنيا.و 

 الاسهامات:

 النظرية: الاسهامات

  تعتمد البنوك الاسلامية على نفس الدزيج التسويقي الدعتمد في البنوك التقليدية، لكن يتم غربلتو موافقة لدبادئ
 الشريعة الاسلامية.

  الدعاملات الطيبة الحلال من دون التعامل بالدعاملات المحرمة.تنشط البنوك الاسلامية فقط في 
 .ترتكز عملية التطوير الخاصة بالدعاملات الجديدة على الدرحلة الاستشارية للهيئة الشرعية 
  التوجو لضو الدعاملات التي برتاجها المجتمعات أكثر من التوجو إلى الدعاملات الأكثر ربحية ، تبعا لدبدأ

 أخلاقي.
 لاعتماد على معدل الفائدة و استبدالو بطرق أخرى قتحتساب سعر لدعاملات.,عدم ا 
 .بذنب جميع الشبهات اخاصة باحتساب السعر لدى التعامل مع الزبون لتفادي الغرر 
 .تفادي الطرق و الوسائل المحرمة الدصاحبة للعمليات التًولغية 
 لزبون.التًكيز على الوضوح في الدعلومة من دون حدوث الغرر عند ا 
 .اعتماد نفس طرق التوزيع الدعروفة في البنوك التقليدية 
 .تتبع الطرق العلمية الحديثة لتبسيط و تسهيل و تسريع عملية تقديم الخدمة إلى الزبون 
  الاىتمام بجميع الجزيئات الدرتبطة بالجانب الدادي الدلموس في الشكل الخارجي للبنك، شكلو الداخلي، شكل

 عمالو.
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 لى كل ما لؽكت للزبون أن يراه، أو يسمعو، أو حتى لؽكن أن يشمو، فجميع ى ه الحواس تعطي الانتباه ع
 انطباعا لديو سواءا بزيادة الاشباع أو بخفضو.

 حسن الاختيار للموظفين ال ين يقومون بتقديم الخدمة أو باستقبال الزبائن.ذ 
 ة.تكوين جميع الدوظفين بكيفية تلقي الزبون بالخصوص مقدمي الخدم 
 .الاىتمام بجانب لدظهر لدقدمي الخدمة 
  الانتباه على جميع الحركات التي تصاحب عملية تقديم الخدمة للزبون من استعمال عبارات جيدة، بشاشة

 الوجو.الاعتناء بالزبون حالة احتجاجو، مع سريع وثيرة الاستجابة لدطالبو.

 التطبيقية: الاسهامات

  معاملة الدرابحة بشكل مفرط أكثر من غيرىا من الدعاملات.ذجود نوع من عدم يركز بنك البركة الجزائري على
 الادراك الجيد للزبائن لددى سلامة معاملة بنك البركة من الدخالفات الشرعية.

 .عدم الدعرفة الجيدة للهيئة الشرعية الدعتمدة من طرف بنك البركة 
 زبائن؟ضعف عملية التنويع و التطوير لخدمات بنك البركة حسب ال 
  أغلبية الدتعاملين وحتى غير الدتعاملين مع البنك لا يرون خلو عملية احتساب سعر الخدمات من الدخالفات

 الشرعية.
 .ظهور نوع من عدم التمييز للزبائن لطريقة احتساب قيمة سعر الخدمات في البنوك الاسلامية 
  بالبنوك الأخرى، سواءا بالبنوك الاسلامية و لا بالنسبة لتنافسيتها فعدد معتبر من الزبائن لا يرونها مقارنة

 بالبنوك التقليدية.
 .فيو نوع من التموقع للوكالات مقارنة باحتياجات وطموح الزبائن 
  الطفاظ في الاعتماد بشكل كبير على الأصدقاء و الدعارف في عملية التعرف للبنك أكثر من الاعتماد على

 الوسائل الأخرى الدعهودة. 
   كاف للبيانات الدوجهة إلى الزبائن عبر موقعو الالكتًوني.اىتمام غير 
 .تميز مقدمي الخدمة بأخلاق مقبولة من طرف الزبائن 
 .العال نوع ما للوفاء بالوعود و ك لك الاقناع  في الدسائل الفقهية 
 .عملية تقديم الخدمة تأخ  وقتا يزيد عن الوقت ال ي يرضي الزبائن 
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 قدم الخدمة يعتبر غير كاف للزبائن.استعمال العبارات بالنسبة لد 
 .وجود نوع الجدية للموظفين في تسهيل عملية تقديم الخدمة 
 .وجود نظافة مقبولة في داخل بنك البركة الجزائري 
 .الكراسي و الألبسة نوعا ما مرضية 
 .وجود للهدوء في الداخل ما يشكل نوع من الارلػية للزبون حالة تلقي الخدمة 

 التوصيات:

 م بشكل جدي بالذيئة الشرعية من خلال التعريف الجيد بها و بدهامها و بتقريراتها الدورية.الاىتما 
 .الاعتناء بالسلامة الشرعية للمعاملات الدصرفية الدتعامل بها لتقوية الرابط مع الزبائن 
  عي التًكيز على عملية احتساب سعر الخدمات الدعتمدة بشكل سليم، مع تعريف الزبائن بالتوافق الشر

 للطريقة الدستعملة.
  زيادة عدد الوكالات التابعة لبنك البركة في عدد من الدناطق الجديدة لتقريب البنك من الزبائن ، خاصة وأن

عدد من البنوك الاسلامية الجديدة دخل إلى السوق الجزائرية، ضف إليها نظام الشبابيك الدعتزم تطبيقو في 
 البنوك التقليدية.

  الدواقع الالكتًونية التي تسهل التعرف على البنك ، و ك لك القيام ببعض العمليات عبره الاعتماد أكثر على
 على مدار أربع و عشرون ساعة خلال أيام الأسبوع كلها.

  تكثيف عملية التًويج بالوسائل الدعهودة، لزيادة استقطاب الزبائن من خلال القضاء على بعض الشبهات
 عن البنك.

 عن الأخطاء الدمكن الوقوع فيها الخاصة بعملية التًويج. الابتعاد قدر الامكان 
 .الاىتمام بالشكل الخارجي و الداخلي للبنك لزيادة الانطباع الالغابي عنو من طرف الزائرين لو 
 .الانتباه إلى الوقت اللازم لتقديم الخدمة للزبون، مع التًكيز على الدراحل الدتبعة في العملية 
 الدوظف مقدم الخدمة و الزبون أثناء تقديم الخدمة. البحث على الاندماج بين 
  تكوين الدوظفين على كيفية الاستقبال الجيد للزبائن، و الانتباه إليهم من دخولذم إلة غاية خروجهم من

 البنك.
 .حرص البنك على الدعاملة الجيدة للزبائن من طرف جميع الدوظفين خاصة من طرف مقدم الخدمة 
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 الدراسة:الأهداف المحققة من 

لقد تم في ى ه الدراسة الوصول إلى لرموعة أىداف سواءا في الجانب التطبيقي أو حتى في الجانب النظري، و التي 
 لؽكن ذكر منها:

 .تبيان ملامح الدفهوم الخدمي الدصرفي الاسلامي 
 .تبيان ملامح الدزيج التسويق الدصرفي الاسلامي 
 مل مع الدصرف الاسلامي.تبيان مدلول و خصوصية سلوك الزبون الدتعا 
  اكتشاف مدى تأثير عناصر الدزيج التسويقي الاسلامي على أداء بنك البركة الجزائري، من خلال العينة

 الددروسة.

 التي لؽكن تلخيصها خاصة في نقطتين: محدودية و نقائص البحث:

 ة تعدادىا و أكثر من الأولى عن الجانب النظري ال ي تميز بنقص الكتابات الدتخصصة في البحث من ناحي
 ذلك من ناحية صياغتها التقنية التخصصية )تسويق اسلامي(.

  الثانية عن الجانب النظري التي تشتمل على صعوبة اجراء الدراسة في جانبها الدرتبط بتوزيع و الاستمارة على
و لم يسمح  الزبائن، بالخصوص الناجم عن صعوبة و حساسية اجراءىا بداخل البنك. وىو الأمر ال ي صعب

 باجراء جزء من الدقابلات الدباشرة من بعض الزبائن الدصرفين.

 اّلآفاق المستقبلية:

نتمتٌ القيام بأبحاث كثيرة ومتنوعة ترتبط بصلب الدوضوع على شكل دراسات بحثية لمحتلف العناصر الدتطرق إليها  
اه البحثي، وخاصة من خلال الاعتماد في ى ه الاطروحة، سواءا لوحدنا أو مع باقي الباحثين ذوي نفس الابذ

 على الأدوات الاحصائية الدساعدة على تفسير الظواىر الاقتصادية.
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 : شكل الاستمارة .10الملحق رقم 

 الجزائري البركة بنك في التسویقیة السیاسات
 :امةھ ملاحظة
o الجنس  
o السن  
o التعلیمي المستوى  
o الدخل 
o الحالة الاجتماعیة 
o النشاط 
o كیفیة التعرف على بنك البركة 
o ما طبیعة العلاقة مع بنك البركة 
o أي صیغة تمويلیة تتعامل بها 

 المزیج التسویقي:
 

 :المنتج     

 تتمٌز الخدمات المقدمة بسلامتها الشرعٌة     

 تتكون الهٌئة الشرعٌة للبنك من أفراد ذوي كفاءات عالٌة     

 تتمٌز خدمات البنك بالتطوٌر المستمر     

 .لدى البنك خدمات متنوعة     

 تتناسب خدمات البنك مع احتٌاجات الأفراد     

 :السعر     

احتساب سعر الخدمات )المعاملات( بطرٌقة سلٌمة من ٌتم      

 المخالفات الشرعٌة



145 
 

 اعتماد البنك على أسعار تتماشى مع طموحات الزبون     

 اعتماد البنك على أسعار تتماشى مع دعاٌته     

، 011.111/ على قٌمة 01إذا كانت نسبة الزٌادة فً المرابحة مثلا      

 دج؟001.111هل القٌمة الاجمالٌة تصبح 

 :التوزيع     

 تتموقع وكالة البنك فً أماكن تناسب مع تفضٌلات الزبون     

 ساعة 42البنك ٌقدم خدمات على مدار      

 متوفرة لخدمة الزبائن ATM للبنك أجهزة الصرف الآلً     

 ٌقوم البنك بتوزٌع بطاقات مغناطٌسٌة على جمٌع زبائنه     

 البطاقة المغناطٌسٌة بكل سهولة وأرٌحٌةٌتم استعمال      

 :الترويج     

 خلو وسائل التروٌج المستعملة من المخالفات الشرعٌة     

 ٌتبع البنك لسٌاسة تروٌجٌة مكثفة     

 للبنك موقع الكترونً غنً بالتعرٌفات و البٌانات الخاصة به     

الموقع الإلكترونً التابع ٌمكن القٌام ببعض المعاملات البنكٌة عبر      

 للبنك

 :الأفراد     

 مقدمً الخدمة بشوشٌن     

 عمال الحراسة والاستقبال ٌتمٌزوزن بأخلاق عالٌة     

لمقدمً الخدمة مستوى عال من المعرفة الخاصة بالأحكام الشرعٌة      

 لمختلف المعاملات المصرفٌة المتوفرة

ٌحسن مقدمً الخدمة التصرف حالة تقدٌم الاحتجاج من طرف      
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 الزبائن

 ٌقوم مقدم الخدمة بالوفاء بالوعود الخاصة بالتعاملات     

 :الاجراءات     

ٌتوفر البنك على تنظٌم جٌد أثناء انتظار تقدٌم الخدمة )لا ٌتعدى      

 دقٌقة(01

 من دون غٌابٌتواجد مقدم الخدمة بشكل دائم فً شباكه،      

 عبارات مقدم الخدمة محفزة على التعامل معه     

 عمال المصرف منتبهون للزبون حالة دخوله من بوابة البنك     

 :المدلول المادي     

 الشكل الخارجً )للمبنى( للبنك مقبول     

 اللوحات الإشهارٌة الموجودة داخل البنك مفهومة و محفزة     

 السائدة داخل البنك تعتبر مقبولةالرائحة      

 الكراسً كافٌة حالة الانتظار     

 ٌوجد ضجٌج داخل البنك حالة التواجد     

 اللباس عند مقدمً الخدمة     

 :الأداء     

 خدمات البنك متمٌزة عن خدمات باقً البنوك الأخرى     

 تعتبر أسعار البنك منافسة لأسعار البنوك الأخرى     

 عدد الوكالات التابعة للبنك كافٌة لحجم السوق الجزائرٌة     

 ٌقوم البنك بالتروٌج بطرٌقة جٌدة لنفسه ولخدماته     

 مقدموا الخدمات ٌتمٌزون بكفاءات عالٌة     
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 مقدم الخدمة مستعد بشكل جدي و فوري لتقدٌم الخدمة     

 نظافة المكان داخل البنك مقبولة     

 

 : بعض الإجابات للذين لم يتعاملوا مع بنك البركة.10 ملحق رقم

 إذا كانت إجابتك ب:"لا" في أحد السؤالین السابقین، أو كلاهما، فما هو السبب:
 شبهة .1
 لم تكن ىناك مناسبة ضرورة او مناسبة للتعامل مع ىذا البنك .2
 لم تتح الفرصة لذلك .3
 لیس لدي أي معاملات مالیة أو حساب بنكي .4
 وحدة بنك البركة بالولاية التي أسكن بهالايوجد  .5
 تعامل ربوي تحت غطاء اسلامي .6
 لا يوجد فرع للبنك في ولايتنا  .7

8. la non disponibilité de la banque dans la willaya 
 أخاف مما يثار حول فوائد البنوك .9

 لا اثق في القائمين على البنك  اسلامي  .11
 مثلو مثل اي بنك  .11
 ربما لعدم الحاجة لذلكلم أفكر في ذلك،  .12
 ولیس ىناك فرق مع البنوك الاخرى .13
 فیو الشبهة .14
 عدم وجود وكالة في ولايتنا .15

16. JE PREFERE NE PAS AVOIR AFFAIRE AUX 
BANQUES  

 الثقة و التعامل بالربى .17
 لیس لي ثقة تامة في سلامة معاملات البنك .18
 بنك غير إسلامي بل ربوي .19
 لم تدعو الحاجة لذالك .21
 لم تقم فتح الوكالة  .21
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 شبهة الربا .22
 لا يوجد في المنطقة التي اسكن فیها .23
لانخدماتو غير مرضیة  وثانیا العاملين بو لا يفرقون في التعاملات الاسلامیة والربوية فیذكرون  .24

الفائدةلا المرابحة انت تقوم بالتسیلیم في حالة القروض الاستهلاكیة عوضا عن موضف 
 البنك...........الخ

 لا يوجد فرع  في الولاية  .25
 يجب اسلمة المنظومة المصرفیة ككل .26
 لان لم تتاح لي الفرصة .27
 الصیغ التمويلیة يشوبها الكثير من الغموض من الناحیة الشرعیة .28
 لا يوجد فرع في الجلفة .29
 لا توجد منتجات تتوافق ورغباتي كمستهلك  .31
أن معاملاتي البنكیة جد محدودة سواء  ارى أن السیاسة الاشهارية للبنك جد محدودة إضافة إلى .31

بالنسبة لبنك البركة او غيره . بالنسبة لباقي الأسئلة ستكون إجاباتي بمحايد نظرا لأني لا اتعامل مع 
 البنك

 لا يقدم خدمات جیدة .كم ان ربحو يفوق ربح البنوك الربوية  .32
 نهاية القرض .33
 ب بنكالیس لي حس .34
 عدم توفر البنك في محیط العیش .35
 لا توجد حاجة لذلك ولا أتعامل مع أي بنك أخر سوى مكاتب البريد .36
 لايوجد فرع في المنطقة .37

 

 


