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 .. كر وتقدير ـش
نجازها لم أ تصور ان كلماتي   ل شكر بدأ ت في كتابة هذه الاسطر،اتممت رسالتي و  من ساعدني في ا 

التي تحمل س نوات مليئة بصور  ذكرياتي تشابكت خيوط  ، بعد حيرة هذه الكلماتاخط  ،هكذاس تعجزني 

كانت   ،خطوات انجاز هذا العمل بدأ ت في الامس س نوات مرت مند  حدثت  ك نهاعادت ووضعت امامي 

غم الحيرة  رو  أ كثر،وال شخاص، ترى من عساني اشكر مليئة بكل اشكال التحديات وكل أ نواع المشاعر 

 . شكر فمن لم يشكر الناس لم يشكر الله عز وجلطبعا هناك من ي  

لما فيه   ووفقهحفظه الله ورعاه غزيل محمد مولود    الدكتورالمشرف ال س تاذ  ل س تاذيفكل الشكر والتقدير 

 معي ومساعدته التي كانت س ندا لي في كثير من المرات. الكريم على هذه الدراسة وعلى صبره  ل شرافه خير 

ال س تاذ الدكتور هواري معراج على كل ما تفضل به من مساعدات في سبيل   ل س تاذيوشكرا موصول 

تمام هذا العمل اسأ ل     .الله ان يحفظه ويرعاه ا 

هذا العمل ولكل أ ساتذتي في مشواري الجامعي  ل نجاز وشكرا لكل من ساعدني وأ مدني بالمعلومات اللازمة 

ذلك ليحدث لول  الى هذا اليوم وما كان  أ صلوشكرا لكل من وقف معي ولو بكلمة كانت دافعا لكي 

  توفيق الله،
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 : ملخص

صناعة هدفت هذه الدراسة الى التعرف على مكانة التسويق الاسلامي في عملية كسب ولاء الزبون في ال
 الإسلاميين، وقد اخترنا للدراسة الميدانية كل من بنك البركة ومصرف السلام   ،ج للدراسةذ المصرفية الاسلامية كنمو 

مدى يمكن ان تساهم عناصر التسويق الاسلامي في كسب ولاء زبائن المصارف أي    معرفة الى  الىو أيضا نسعى  
النظرية للإحاطة   الإسلامية، المفاهيم  الدراسة قمنا بعمل مسح مكتبي للحصول على  وللوصول الى أهدف هذه 

البركة لمعرفة آرائهم بيان موجه لعينة من زبائن مصرف السلام وبنك  توايضا قمنا بتصميم اس  ، بالمتغيرات الدراسة
حول فقراته وللحصول على البيانات الاولية للقيام بالدراسة الميدانية وايضا اجرينا مقابلة مع موظفي خلية التسويق 

 ، ومقابلة مع مسؤول فرع بنك البركة بولاية غرداية.بالفرع المركزي لمصرف السلام بالعاصمة 

يب على التساؤلات المطروحة حول موضوع الدراسة وايضا وقد تم التوصل الى مجموعة من النتائج التي تج
المصارف  في  الاسلامي  التسويق  تطبيق  تحسين  على  العمل  شانها  من  التي  المقترحات  من  مجموعة  بوضع  قمنا 

 وذلك للعمل على كسب ولاء زبائنها انطلاقا من كسب تقتهم واطمئنانهم الى شرعية تعاملاتهم المالية.   الإسلامية،

التي من شانها ان تساهم في تعزيز ولاء قد  وأيضا ف العناصر  القيمة المدركة للزبون من بين اهم  وجدنا ان 
 الزبائن، لهذا فإننا حاولنا التوصل الى دورها الوسيطي بين التسويق الإسلامي وولاء الزبون. 

لايزال   الاسلامي  التسويق  مفهوم  ان  اهمها  النتائج  من  مجموعة  الى  الدراسة  توصلت  يتم وقد  ولم  حديثا 
الاسلامي  التسويقي  المزيج  بين عناصر  ارتباط  هناك علاقة  ان  وايضا  الان  ابعاده بشكل واضح لحد  الفصل في 

 الزبائن. وولاء  

 .ق اسلامي، مصرفية اسلامية، ولاء الزبائن، مزيج تسويقي اسلامييتسو   الكلمات المفتاحية: 

 

 

 

 



 

 

Summary 

This study aims to recognize the place of Islamic marketing in the process 

of winning customer loyalty in the Islamic banking industry as a model of study 

Al Baraka Bank and Islamic Peace Bank have been selected for field study, We 

also seek to know how far Islamic marketing elements can contribute to winning 

the loyalty of Islamic banking customers And to reach the objectives of this 

study, we did a desk survey to obtain theoretical concepts to capture the study 

variables, We also designed a questionnaire for a sample of customers of Al 

Salam Bank and Al Baraka Bank to learn their opinions about its paragraphs and 

to obtain preliminary data to carry out the field study. We also interviewed the 

employees of the Marketing Cell of the central branch of Al Salam Bank in the 

capital, and interviewed the branch officer of Al Baraka Bank in Ghardia . 

A series of conclusions have been reached to answer the questions raised 

on the subject of the study. We have also developed a series of proposals to 

improve the application of Islamic marketing in Islamic banks, in order to earn 

the loyalty of their customers based on earning their mastery and confidence in 

the legitimacy of their financial transactions. 

We have also found that the perceived value of the customer is among the 

most important elements that will contribute to enhancing the loyalty of 

customers. Therefore, we have tried to reach its intermediary role between 

Islamic marketing and customer loyalty. 

The study found a series of findings, the most important of which is that the 

concept of Islamic marketing is still new and that its dimensions have not yet 

been clearly determined. There is also a correlation between elements of the 

Islamic marketing mix and customer loyalty. 

Keywords: Islamic marketing, Islamic banking, customer loyalty, Islamic 

marketing mix. 
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 مقدمة



 مقدمــــــــــــــــة  
 

 أ  
 

  : دـــــــــــ ـــتمهي
هو   بما الانسان  لتي تهم  اوانب  الجكل    ستوعب ا  حياة شامل  منهاج الإسلام  بأحكامه وضوابطه وصاغها 

أتباعه من خلال القرآن والحديث،   الإسلام  يوجه، و طأ  الخرشده الى الصواب ونبهه عن  او يتفق ومقاصده العامة  
، يحتكمون اليه في حياتهم    ا دستور المسلمين وقانونهم الذي وهم  للذان يمثلان المرجعين الرئيسيين للشريعة الإسلامية ا

يعتبر الاقتصاد الإسلامي من الانظمة المتكاملة من حيث المبادئ و حياتهم الاقتصادية والتجارية و  بما في ذلك  
التي ه الأالشروط و   الشريفة،    القران من    يستمدها  داف  النبوية  السنة  التي تسعى إلى   فهوالكريم و  الأنظمة  من 

فالاقتصادالوانهمو    اشكالهمكافة باختلاف    لعبادهالله عز وجل    ارادهاكما    حقوقهمالأفراد    إعطاء الاسلامي   ، 
ق وهو يتمتع بهذه الاهمية الكبيرة نصيب وافر  فانه لابد ان يكون للتسوينظام وضع لتنظيم العلاقات بين الافراد،  

مين من أوائل من لالمسالإسلام و  و   من هده الاحكام والضوابط بحيث يؤدي وظيفته في الحياة على النحو الامثل،
تطبيق مجموعة من الأسس و المعايير   على   و ذلك بناء  منذ القدم،   وسلعهم  اسواقهمأمور    تسييرلتسويق و  با  اهتم
 . الدين الإسلامي  حددها التي  

 الاشخاصتوجه  و تخضع إلى ضوابط أخلاقية تنظم    جميعا   انهاالرغم من تعدد الأنشطة البشرية إلا    و على
و يعد المجال التسويقي من أكثر المجالات   ، وتحمي حقوق الافراد والجماعات  والانتهاكات تحد من التجاوزات و  و 

المجتمع،   المصالح و المنافع الخاصة بالمؤسسات مع المصالح الخاصة بالأفراد و الجماعات داخل فيها  التي تتعارض  
للمؤسسات التسويقي  النشاط  توجه  وقيم  مبادئ  على  يقوم  نظام  ايجاد  الضروري  من  فانه  مع ولهذا  وخاصة   ،

الاخلاقي اصوات  الانتقادات  وضهور  للتسويق  وجهت  التي  والاجتماعية  تنادي ة  في ب  التي  النظر  اعادة  ضرورة 
على التوجه الاسلامي أو الفلسفة  التسويق المبن  ، وهنا يبرز دور الممارسات التسويقية اعطاها بعد اخلاقي وقيمي

حيث لتسويق على هيئته الحالية  مجموعة من الاسس الجديدة مقارنة با   القائم علىالاسلامية بمثابة منهج ابداعي  
مزيج من الحداثة لتبنيها الفكر التسويقي الجديد بكل ما يحمله من مدلول نظري أو تطبيقي والتوافق    انه عبارة عن 

 مع قواعد التشريع الاسلامي المرتكزة في قوامها على اخلاقيات الدين الاسلامي الحنيف.

زبائنها عن كسب ولاء ت الاقتصادية في الوقت الراهن هي كيفية  من بين اهم المواضيع التي تهتم بها المؤسسا
يعتبر موضوع ولاء الزبون  امرا بالغ الاهمية والتعقيد و   ،طريق تقديم منتجات وخدمات تتوافق مع حاجاتهم ورغباتهم

التي تتداخل لتعمل على تحديد مستويات الولاء   والمؤثراتوهذا راجع الى العديد من المتغيرات    ،في نفس الوقت
على المؤسسة العمل على دراسة ومعرفة كل ما من شانه ان يؤثر على جذب  لزاماالمختلفة لدى الزبائن لكن يبقى 
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التي تنشط في مجال الصيرفة الاسلامية   ان المؤسسات المالية ، ومن هذه المؤسسات  اهتمام زبائنها وكسب ولائهم
ت كبيرة لجعل الزبون يثق في شرعية معاملاته ودفع الشبهة الحرام عن امواله، وذلك لان تعاليم الدين تحديا  تواجه

الحلال المال  ضرورة كسب  الى  المسلمين  توجيه  يخص  فيما  ومباشر  واضحة  على الاسلامي  يفرض  ما  وهذا   ،
ورغبات لا لتلبي حاجات    لاسلامي المصرفي اقطاع  القواعد محددة في  المصارف الاسلامية العمل ضمن اطر معينة و 

مختلفة عن باقي المؤسسات   على التسويق لنفسها بطريقة  ايضا عليها العمل و ،  الأخرى التقليديةتلبيها المصارف  
 العاملة في نفس الصناعة. 

 اشكالية الدراسة:    -1

حديث   يعتبر  الاسلامي  التسويق  موضوع  قبل    النشأةان  من  بشكل كافي  دراسته  يتم  الدراسات ولم  و 
نوعا محدودة  له  الاقتصادية   السابقة  البيئة  في  تحدث  التي  للتطورات  ونظرا  فقط  التنظيري  الجانب  وتناولت  ما 

ي اصبح يمس ذالكبيرة التي اصبحت تفرض علينا ان نتبعها حتى نواكب التطور الحاصل في العالم وال  والتحولات
من   االعديد  الضرورة  من  اصبح  فانه  المسلمة  المجتمعات  ومع خصوصية  هذه جوانب حياتنا  تكييف  على  لعمل 

  تأثيرالشريعة الاسلامية دون ان نتخلف عن ركب التطور والتقدم وبما ان الجانب التسويقي له    التغيرات مع مبادئ 
لمعلومات فالعالم اليوم اقرب لنا مما كبير على توجهات المستهلكين وخاصة مع تطورات التكنولوجية وسرعة انتقال ا

لهذا وجب علينا العمل على توفير البيئة المناسبة للمجتمع الاسلامي حتى يتمكن من استغلال ما لديه من نتخيل  
 فالإسلاموقيم دينه وخاصة في جانب تسيير امواله ولما للمال من حساسية بالغة عند المسلمين    مبادئ موارد وفق  

من ذلك على صفاء   تجنب أخذ الربا والحفاظ بدلا  و  ري الكسب الحلال واجتناب المال الحرامحتنا الى ضرورة تح
 ويمكن رؤية ذلك من خلال الآية القرآنية التالية:   ،ثرواتهم من خلال التجارة العادلة

الرحمان   مِنَ {:  الرحيمبسم الله  الشَّيْطاَنُ  يَـتَخَبَّطهُُ  الَّذِي  يَـقُومُ  إِلََّ كَمَا  يَـقُومُونَ  لََ  الر بََِ  يََْكُلُونَ  الَّذِينَ 
مُْ   ذََٰلِكَ   ۚ  الْمَسِ    اَ  قاَلُوا  بَِِنََّّ  رَّب هِِ   مِ ن   مَوْعِظَة    جَاءَهُ   فَمَن  ۚ    الر بََ   وَحَرَّمَ   الْبـَيْعَ   اللَُّّ   وَأَحَلَّ   ۚ    الر بََ   مِثْلُ   الْبـَيْعُ   إِنََّّ
سورة البقرة: )  .}خَالِدُونَ   فِيهَا  هُمْ   ۚ    النَّارِ   أَصْحَابُ   ئِكَ فأَُولَ   عَادَ   وَمَنْ   ۚ  لَفَ وَأَمْرُهُ إِلََ اللَِّّ  سَ   مَا  فَـلَهُ   فاَنتـَهَىَٰ 
  (275الآية  

الاسلامية والقيم  المبادئ  اتحديا    وقد خلقت  زبائنها  امام  ثقة  سبيل كسب  الاسلامية في  وإدارة لمصارف 
 ولهذا فإننا من خلال دراستنا نحاول الإجابة على التساؤل التالي:أموالهم وفقا للأحكام الإسلامية،  
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تأثيرمد   ما الإسلامية  ى  المصارف  في  الزبَئن  ولَء  عملية كسب  على  الإسلامي  )مصرف   التسويق 
 ؟السلام وبنك البركة الإسلاميين(

  التالية:   الإشكالياتتطرح    التساؤلومن هذا  

 ما مدى تأثير التسويق الإسلامي على عملية ولاء الزبون في مصرف السلام والبركة الإسلاميين؟ ▪
 ؟مصرف السلام والبركة الاسلاميينفي   ولاء الزبون على   عناصر التسويق الاسلاميتأثير    ما مدى ▪

 الفرعية التالية:   تالإشكالياوتتفرع من هذه الإشكالية  
 ؟ في مصرف السلام والبركة الاسلاميين ولاء الزبون   الخدمات الاسلامية على تأثير  ما مدى   -
 ؟ مصرف السلام والبركة الاسلاميينفي  ولاء الزبون التسعير الإسلامي علىتأثير  ما مدى   -
 ؟السلام والبركة الاسلاميينمصرف   في الصن ولاء الزبون التوزيع الإسلامي علىتأثير  ما مدى   -
 ؟ مصرف السلام والبركة الاسلاميينفي  ولاء الزبون الإسلامي على  الترويجتأثير  ما مدى   -
على   ، العنصر المادي(فراد)العمليات، الأ  تأثير للعناصر المضافة للمزيج التسويقي الخدميما مدى   -

 ؟مصرف السلام والبركة الاسلاميينولاء الزبون في  
ولاء الزبائن في و وسيطي بين عناصر التسويق الإسلامي مجتمعة   أثرهل يوجد للقيمة المدركة لدي الزبون  ▪

 المصارف الإسلامية محل الدراسة؟
فروق ذات دلالة إحصائية في توجهات اراء المستوجبين نحو كل من التسويق الإسلامي وولاء   هل يوجد ▪

الزبائن في المصرفين محل الدراسة تعزى الى المتغيرات الشخصية )المستوى التعليمي، مدة التعامل مع البنك، البنك 
 ؟الذي يتعامل معه المستجوب( 

 : فرضيات الدراسة   -2
 التساؤلات المطروحة قمنا بوضع الفرضيات التالية: من اجل الاجابة على     

 أثر للتسويق الاسلامي على ولاء الزبون في الصناعة المصرفية الإسلامية.    هناك ▪
 ؟في مصرف السلام والبركة الاسلاميين ولاء الزبون   لعناصر التسويق الاسلامي على تأثير    هناك ▪

 وتتفرع من هذه الفرضية الى الفرضيات الفرعية التالية:     
 ؛ مصرف السلام والبركة الاسلاميين في يوجد أثر دو دلالة احصائية للخدمات الاسلامية على ولاء الزبون  -
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 ؛ مصرف السلام والبركة الاسلاميين  في   يوجد أثر دو دلالة احصائية للتسعير الاسلامي على ولاء الزبون -
 ؛ مصرف السلام والبركة الاسلاميين في ر دو دلالة احصائية للتوزيع الاسلامي على ولاء الزبون أثيوجد   -
 ؛ في مصرف السلام والبركة الاسلاميين  دو دلالة احصائية للترويج الاسلامي على ولاء الزبون  أثريوجد   -
الاسلامية على ولاء   )العمليات، الافراد، العنصر المادي(   ضافةيوجد أثر دو دلالة احصائية للعناصر الم -

 في مصرف السلام والبركة الاسلاميين؛  الزبون 
مصرف السلام والبركة  في الزبائنيوجد دور وسيطي للقيمة المدركة في العلاقة بين التسويق الإسلامي وولاء   ▪

  .الاسلاميين
فروق ذات دلالة إحصائية في توجهات اراء المستوجبين نحو كل من التسويق الإسلامي وولاء الزبائن في   يوجد ▪

المصرفين محل الدراسة تعزى الى المتغيرات الشخصية )المستوى التعليمي، مدة التعامل مع البنك، البنك الذي 
 ؟ يتعامل معه المستجوب(

 اهداف الدراسة:  -3

 تهدف هذه الدراسة الى:   
 الاسلامي؛ التعرف على مفهوم التسويق   ▪
 ؛ معرفة مدى اهتمام المصارف الاسلامية بتطبيق التسويق وفق منظور اسلامي ▪
 الاسلامية؛ التعرف على تقييم الزبائن للخدمات المقدمة لهم ومدى تطبيقها للقيم والمبادئ   ▪
 ؛ الاسلامية  المصارفمعرفة القيم والمبادئ التسويقية الواجب تطبيقها في   ▪
 ؛ الاسلامي  المصرفابراز اهمية المبادئ والقيم التسويقية الاسلامية في لفت انتباه الزبون للخدمة المقدمة من   ▪
 ؛ ولاء الزبون   الاسلامي على المزيج التسويقي  تأثير    التعرف على مدى  ▪
ا، اظهار جوانب الاختلاف التي تتميز البنوك الإسلامية عن البنوك التقليدية في عدة جوانب كمبادئه   ▪

 أهدافها، خصائصها. 
التعرف على الدور وسيطي للقيمة المدركة للزبون في التأثير على مكانة التسويق الإسلامي في عملية كسب  ▪

 ولاء الزبون. 
 الدراسة: اهمية   -4
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في  المختصين  منهم  سواء  الاسلامي  بالتسويق  المتعلقة  بالدراسات  الباحثين  من  العديد  اهتمام  لقلة  نظرا 
او   حيث انها بنيت على دراسات   ،الباحثين الاسلامين وهذا ما يعطي دراستنا هذه درجة من الاهميةالاقتصاد 

التسويقي  يتميز بها  قليلة جدا في هذا الموضوع، ومن جانب اخر فان دراستنا هي محاولة لإبراز الخصائص التي 
توجيه الحياة الاقتصادية في ظل منظومة الاسلامي وما يتمتع به من عناصر ايجابية يمكن ان يكون لها تأثير كبير في 

لتسويق الاسلامي وتحديد اومن هنا تأتي اهمية هذه الدراسة كمحاولة لفهم  تطبيق هذا النظام،  اخلاقية مناسبة ل
م همية تساللتكون اضافة ع  وايضابما يتفق مع المبادئ الاسلامية ،  هايقبطالاطر الشرعية التي تنظم هذه العملية وت

 . الاسلاميالتسويق  في  في زيادة الوعي و التثقيف  

 ويمكننا ان نبين اهمية الدراسة من خلال النقاط التالية: 

وكيفية  - الاسلامية  الشريعة  وقيم  مبادئ  الى  تحتكم  انها  هو  الاسلامية  المصارف  تواجهه  الذي  التحدي  ان 
الالتزام التام بهذه القيم والمبادئ وجذب لزبائن لمثل هاته القيم التي يحتاجونها في تعاملاتهم وتوظيفها كميزة في  

 كسب ولائهم. 
لذا   ديدة، وسريعة التغير مما يعرضها للكثير من المخاطر المحتملةتعمل المصارف الإسلامية في بيئة تنافسية ش -

لا بد لها من تسويق نفسها بطريقة متمايزة عن بقية المصارف والمؤسسات المالية التي تعمل في قطاع الصناعة 
انتباه    ،نفسه للفت  الإسلامية وهذا  المصارف  إلا  تلبيها  لتلبية حاجات ورغبات لا  الزبائن وكسب السعي 

 ولائهم،
التي    - الخصائص  الإسلامي  إظهار  التسويق  بها  المصارف   ،يمتاز  وعي  زيادة  في  تساهم  ان  شانها  من  والتي 

الأساس القوي للإبقاء الإسلامية الى أهمية تطبيق التسويق الإسلامي لتقديم خدماتها، والتي يمكن ان تكون  
 على استمرارية تعامل زبائنها معها. 

 تيار الموضوع: اسباب اخ   -5
 : ومن اهمهادفعتنا الى اختيار هذا الموضوع لدراسته    الموضوعية والذاتية التي   هناك العديد من الاسباب

 اسباب ذاتية: 
 اهتمام شخصي بالمتغيرات التي من شانها تحقيق ولاء الزبائن للمؤسسات الخدمية.  ▪
 .المتخصصة فيهوشح الدراسات    المتزايدة  لأهميتهرغبة منا للبحث في موضوع التسويق الاسلامي نظرا   ▪
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  اسباب موضوعية: 
وعلى الخدمات التي تميزها عن   في تلبية حاجات ورغبات المجتمعات المسلمة  دور البنوك الإسلاميةمعرفة   ▪

 البنوك التقليدية.
 تزايد اهتمام المجتمعات الاسلامية بالخدمات التي ترتكز الى القيم الاسلامية.  ▪
 التسويق الاسلامي. ندرة الدراسات التي تهتم بالبحث في     ▪
معرفة الدور الدي تؤديه تطبيقات القيم الاسلامية في مؤسسات تقديم الخدمة في كسب ولاء   الوصول الى  ▪

 الزبائن.
 نَّوذج الدراسة:  -6

 : وضح الشكليمتغير وسيطي كما   الى  قسم متغيرات الدراسة الى متغيرات مستقلة وأخرى تابعة إضافةنت

 
 منهجية الدراسة:  -7

 انب الاوللجفي اوذلك  بهدف الاحاطة بجوانب الموضوع وفهم مكوناته استخدمنا المنهج الوصفي التحليلي  
واسقاط المفاهيم النظرية    ولغرض استكمال الدراسةللتعرف على المفاهيم النظرية المتعلقة بمتغيرات الدراسة    النظري  

الجانب   في  الحالة  دراسة  استخدمنا  الواقع  ارض  الاعلى  مصادرها  من  البيانات  على  للحصول  لية و التطبيقي 
ولاختبار صحة الفرضيات والاجابة على التساؤلات حيث اعتمدنا على مقابلة مع مصرف السلام احد المصرفين 

الم للدراسة  المختاران  ومصرف   يدانيةالاسلاميين  البركة  بنك  من  زبائن كل  على  وتوزيعه  استبيان  بتصميم  وقمنا 
 السلام.
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 جعية الدراسة: مر    -8

 : فيلإتمام انجاز هذه الدراسة استعملنا عدة مصادر لجمع البيانات والتي تمثلت 

الثانوية:    - البيانات  والدوريات مصادر  والاجنبية  العربية  والمراجع  الكتب  في  المصادر  هذه  وتمثلت 
مواقع  على  ولاطلاع  والبحث  الدراسة  متغيرات  تناولت  التي  السابقة  والدراسات  والابحاث  والتقارير  والمقالات 

 جيدا.الانترنت المختلفة وذلك بهدف الاحاطة بجوانب الموضوع وفهمه  

 ت  استبيان  المقابلة و  على  الاعتماد خلال من لقد قمنا بجمع البيانات الاولية  الَولية:   البيانات مصادر    -
كما تمت الاستعانة   وت توزيعه على زبائن المصارف محل الدراسة،  عليها، المتعارف العلمية للخطوات تصميمه وفقا 

الوساطة باستخدام برنامج    SPSSو  EXCELبالبرامج   البنائية لاختبار فرضية  النمذجة  من   Amosوأسلوب 
 اجل اختبار أداة الدراسة والمتغيرات المدروسة وتحليل معطيات الاستبيان، واختبار الفرضيات.

 حدود الدراسة:    -9
سيتم التطرق الى مفهوم التسويق الاسلامي وذلك بالتركيز على المزيج التسويقي الخاص   الحدود الموضوعية:  -

ذا بتحديد مكانة كل عنصر في ( بما ان الدراسة ستتم في مؤسسات خدمية )المصارف( وه 7pبالخدمات )
للقيمة المدركة لدى الزبون بين التسويق الإسلامي   الوسيط، وأيضا دراسة الدور  كسب ولاء الزبون   عملية

 وولاء الزبائن. 
)وكالة غرداية، لات مختلفة عبر انحاء الوطن لكل من بنك البركة  اتمت هده الدراسات بوك  حدود مكانية: -

)الفرع الرئيسي بدالي ابراهيم الجزائر العاصمة، وكالة   ومصرف السلامالقبة بالجزائر العاصمة، وكالة ورقلة(  
 .اللذان يمثلان الصناعة المصرفية الاسلامية في الجزائر  القبة بالجزائر العاصمة، وكالة بسكرة(

 . 2019الى اكتوبر    2015امتدت الدراسة من سبتمبر   حدود زمانية:  -
 هيكل الدراسة:  -10

 . ثلاثة فصولبتقسيم البحث الى    المطروحة واختبار الفرضيات قمنالأجل الاجابة على الاشكالية 
الاول   ثالمبح في  مباحت    اربعةفي الجوانب النظرية لمتغيرات الدراسة وقد احتوى على    المتمثلالفصل الاول   -

خلاله عرض اهم ما تحصلنا عليه المبحث الثاني ت من  وفي    تطرق الى المفاهيم المتعلقة بالتسويق الاسلامي   ت



 مقدمــــــــــــــــة  
 

 ح  
 

الثالث فقد عرضنا من خلاله مفاهيم حول المصرفية   حول القيم الأخلاقية للتسويق الإسلامي وفي المبحث 
  . ، واحتوى المبحث الرابع على مفاهيم تتعلق بولاء الزبون والقيمةعرضالإسلامية،  

حول   - السابقة  الدراسات  خلاله  من  وعرضنا  الثاني  تناولنا الفصل  منه  الاول  المبحث  في  دراستنا  موضوع 
تتعلق  سابقة  دراسات  فكان حول  الثاني  المبحث  اما  الاسلامي  التسويق  بمتغير  المتعلقة  السابقة  الدراسات 

 فهو عبارة عن اوجه الشبه والاختلاف بين دراستنا والدراسات السابقة.   الثالثوالمبحث    بمتغير ولاء الزبائن
متعلق - الثالث  الميدانية  الفصل  الجانب   بالدراسة  على  النظري  الجانب  تجسيد  الفصل  هذا  خلال  من  وت 

التي  والادوات  للطرق  بعرض  الفصل  هذا  من خلال  وقمنا  الاسلامية  المصرفية  الصناعة  المتمثل في  الميداني 
حليل وتفسير النتائج استعملناها لإتمام الدراسة الميدانية اضافة الى عرض للبيانات التي تحصلنا عليها والقيام بت

 الدراسة. المتحصل عليها والاجابة على تساؤلات  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ولالأ الفصل  
الإطار النظري 

 لمتغيرات الدراسة
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 تمهيد: 

وتفرعت المفاهيم في مجال   ،اصره  نوبينت عمر التسويق بالعديد من المراحل التطورية التي صقلت مفهومه  
والاجتماعية   الاقتصادية  الجوانب  من  العديد  لتشمل  والجالتسويق  الافراد  حياة  التسويق و ،  عاتامفي  يعتبر 

المفهوم   تتناول هذااجع لقلة الدراسات التي  ر   ذا مازال محاطا بالكثير من الغموض وه،  الاسلامي مفهوما جديدا
ولهذا ،  ب الحياةليس عقيدة فحسب بل انه منهاج حياة شامل ينظم كافة جوان  الإسلامان  ،  واضح ومحددشكل  ب

 الإسلامية الشرعية    للأحكام الذي من المفترض ان تحتكم جميع انشطته  نجد انه يحدد مفهوما خاصا للتسويق    فإننا
 . تعاملين فيهالم  الأطرافالتوازن في معاملاته وتحقيق العدل والمساواة بين    إرساءى  تحرص علالتي 

تعاملات عن المصارف العادية حيث انها تعتبر مصدرا للذات خصائص مميزة   الإسلامية ولما كانت المصارف  
التعاليم    الإسلامية، وصفتها  المالية الحلال اتباع  ا  الإسلاميةتفرض عليها  المعاملات  لتلبية   فإنهافية  صر لم في  تسعى 

عل الزبائن راضين عن الخدمات التي مصلحتهم كأولية لها، وهذا من شانه ان يج  وتأخذ حاجات ورغبات زبائنها  
هو  تقدمها وكما  السوقية    المنافسات في    مألوف ،  القطاعات  في  المؤسسات  ولاء   فإنها بين  لكسب  دوما  تسعى 

ال تسعى للحفاظ   الإسلامية، ولهذا فان المصارف  التنافسي لقطاعها  ق سو زبائنها حتى تتمكن من الاستمرار في 
 المتاحة لها. على زبائنها بكل الطرق  

في التسويق الاسلامي   والمتمثلةمن خلال هذا الفصل ان نعرض اهم المفاهيم حول متغيرات دراستنا    نحاول 
 الاسلامية. الصناعة المصرفية  ال   إضافةالزبون    وولاء

 يم عامة حول التسويق الاسلامي هاف م  الاول: المبحث   -

 الإسلامي قيم وأخلاقيات التسويق  :  ثانيالمبحث ال -

 المصرفية الاسلامية.  الصناعة   الثالث: بحث  الم -

 الزبائن   ولاءالمفاهيمي ل  الرابع: الإطار المبحث   -
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 الاسلامي   والتسويق سويق  الت  حول مفاهيم عامة المبحث الاول:  

لاسلامي حيث سنتطرق ال تطور لمفاهيم المتعلقة بالتسويق اا  همسنحاول من خلال هذا المبحث عرض ا
 مفهوم التسويق وايضا ال اجتهاد الباحثين في وضع مفهوم للتسويق الاسلامي 

 الحديث  التسويق  المطلب الاول:  

وايضا تم ربطه بالعديد من   الحال ل حتى وصل ال مفهومه  ن المراحلقد تدرج مفهوم التسويق عبر العديد م
المفاهيم والمصطلحات بما    والحديثةضيع المعاصرة  والما تناسب مع يوالتي كانت وليدة الحاجة ال تحديد وتخصيص 

  الحديث.متطلبات العصر  

 وتطوره التاريخي:التسويق    مفهوم اولا:  

 يق سو ان وصل ال المفهوم المتداول وسنبين فيما يلي تعريف الت عددة ال لقد مر المفهوم التسويقي بمراحل مت 
 وماهي المراحل التي مر بها تطور المفهوم التسويقي: 

 : التطور التاريخي لمفهوم التسويق  .1

وبداية  ظهورها  مند  التسويقية  الفلسفة  تطور  رافقت  التي  المراحل  من  بالعديد  التسويقي  الفكر  مر  لقد 
 ي: ل الباحثين في مجال الاقتصاد وتمثلت هذه المراحل فيما يليق من قبالاهتمام بالتسو 

تمثل هذه المرحلة الفترة الزمنية الممتدة من منتصف القرن التاسع عشر ال اربعينيات   المفهوم الانتاجي: .أ
الادارة  السلع والخدمات وتركزت جهود مسؤول  انتاج  المنظمات على  العشرين وتميزت بتركيز جهود  على   القرن 

متحق في  ذلك  ويتم  التكاليف  خفض  بهدف  عالية  انتاجية  الضخم م  عظيق كفاءة  الانتاج  خلال  من  الاحيان 
؛ حيث ان هذا المفهوم يفترض 1لم يكن للزبون اي خيار في المنتج دة للمنتجات وبالتال  وبموصفات قياسية وموح 

 
1 - lancaster and massingham, Essential of Marketing Managment, Routledge, taylor and francis group, 

london and new york,2011, p04. 
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و بالتال فإنه كان من الضروري   الحاجة،   أن المستهلك يفضل المنتجات ذات الأسعار المنخفضة و المتاحة عند
 . 1فيرها في الأسواقيع، أي العمل على خفض تكلفة الإنتاج، و العمل على تو وز لتتحسين كفاءة الإنتاج و ا

حيث كانت  التجارية  للأعمال  الرئيسي  المركز  يمثل  المنظمات  في  الانتاج  قسم  المرحلة كان  هذه  خلال 
وفر متو  جعل الشركات تعمل وفق مبدأ أن المستهلك سوف يشتري ما ه ا تاج ممنالاالفلسفة   الرئيسة تعتمد على  

 .2كان بالسعر المناسب   إذا

التوجه . ب ان   بالمنتج:   مفهوم  ال  اشار كوتلر  حيث  المنتجين  بين  المنافسة  بظهور  المرحلة  هذه  تميزت 
با تتسم  التي  للمنتجات  بشكل جيد  يستجيبون  المرحلة كانوا  هذه  االمستهلكين في  المناسب   والاداء لجيدةلنوعية 

 3. وافاق مستقبلية للإبداع والابتكار

اي ان المنتج الجيد يبيع نفسه  الصنع، وجيدة  السعر المعقولوكانوا ينظرون بإيجابية للمنتجات الجديدة ذات 
  4بنفسه فالمشروع يحتاج ال مجهود تسويقي محدود جدا لتحقيق حجم مربح من المبيعات. 

لأسواق، أي ما يعني أن واد راإل حاجات الأف وليس ي لهذا المفهوم يكون إل المنتج ه الرئيسحيث أن التوج
 5للمنفعة التي سوف تعود عليهم من الحصول عليها. وليسالمستهلكين يحتاجون للمنتجات فقط  

البيعي: .ج التورة الصناعية أصبحت قدرات الانتاجية للمنظم   المفهوم  التي احدثتها  التطورات  ات بسبب 
تنتج بكميات كبيرة من حيت الحجم، اكبر    عالية استيعابه وبهذا اصبح  ا  ممجدا ولهذا اصبحت  يمكن للأسواق 

 
 الاسكندرية،الاستراتيجيات(. الجزء الأول، مؤسسة حورس الدولية لنشر والتوزيع، دون طبعة،  -عصام الدين أمين أبو علفة، التسويق )المفاهيم - 1

 2002. 3ص
2  -lancaster and massingham,op-cit ,p4. 

ت التسويق مند ظهوره ال يومنا هذا، مجلة العلوم الانسانية، جامعة أم  تعريفا ة: مراجعرون والعشبراهيمي فاروق، مفهوم التسويق في القرن الواحد  - 3
 ،219، ص2017 08البواقي، العدد 

  عمان، سويق الحديث بين النظرية والتطبيق، دار المسيرة للنشر والتوزيع،  زكريا احمد عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ، مبادئ الت  - 4
 . 38 ، ص2007الاردن،

 .4ام الدين أمين أبو علفة، مرجع سبق ذكره، صعص - 5
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ومن هنا زاد تركيزهم على رجال   1على مسافات متباعدة وفقد المنتجون الاتصال بأسواقهم   المستهلكون موزعون 
  2تها وعدد الزبائن ،ين مخرجاالبيع في البحث عن زبائن لمنتجاتهم وحاولت المنظمات التوفيق ب

التسويقي .د هذه  المفهوم  في  توجه    أتبد المرحلة  :  على  تطغى  التسويق  المنظمات فسفة  في  الاعمال 
ويفترض هدا المفهوم أن نقطة الانطلاق لأي عملية تسويقية هي احتياجات العملاء ورغباتهم ول يعد من الممكن 

ويق هو أن السوق يجب ان تقدم ما يمكن بيعه بدلا من سفة التسارغامهم على شراء ما هو متوفر فقط ومفتاح فل
حتياجات المشتري بدلا نت احتياجات البائع او المنتج واعتبر ان المهمة ركز هذا المفهوم على ا  صنعه،   تما  بيع م 

 3.  يريدهاالاساسية للعملية التسويقية ليس مجرد اقناع المستهلك للشراء بل السعي لتوفير حاجاته بالمواصفات التي 
للتسويق: .ه المجتمعي  الاجتم عر   المفهوم  المفهوم  توجي  اعف كوتلر  يعللتسويق بأنه:"  اداري  العمل ه  تبر 

المستهدف   السوق  ورغبات  احتياجات  تحديد  هو  للمؤسسة  الاشباعالجوهري  لتحقيق  المنظمة   المرغوب   وتهيئة 
 4وجه ممكن.   أحسن تمع والمستهلك على  بين المجبكفاءة وفاعلية تفوق المنافسين وبطريقة تحافظ وتدعم التكامل  

التسويقي للعديد من الانتقادات الاجتماعية التي   تعرض المفهومللتسويق بعد ان    عيتموقد ظهر المفهوم المج
وجهت اليه أدت ال التساؤل حول دور التسويق في المجتمع، ظهرت على اتر هذا الجدل الواسع حركات حماية 

 البيئة.  المستهلك والدفاع عن

 تعريف التسويق .2

  :هامنهناك العديد من التعاريف للتسويق نذكر 

 وإداريةالمفكرين في مجال التسويق وقد عرف التسويق كما يلي:" بأنه عملية اجتماعية    أشهريعد كوتلر من  
الأفكار يرغبون وذلك من خلال إنتاج وتقديم المنتجات و عن طريقها على ما يحتاجون و   والجماعات يحصل الأفراد  

 5" وتبادلها مع الآخرين

 
1  -Goff and puol, managment of marketing, Else vier Butterworth hinemann, oxford,2005,p5. 

 .19، ص2009اسماعيل، التسويق في الاسلام، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الاردن،محمد طاهر نصير، حسن محمد  - 2
3 -  Solomon A. Keelson, The Evolution of the Marketing Concepts: Theoretically Different Roads 
Leading to Practically Same Destination, Online Journal of Social Sciences Research,2012, issue 02, p37. 
4 - Philip kotler- marketing management millenum edition 10th, pearson custom publishing, 
boston,2002, P14. 

 . 22ص ، 2006، الأردن،والتوزيع، عمان ر ار اليازوي العلمية للنشالتسويق أسس ومفاهيم معاصرة، د البكري، ثامر - 5
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لبية احتياجات العملاء الحالية وتوقعاتهم ية تحاول الشركة من خلالها تار إدوايضا يعرف التسويق بانه: فلسفة 
الوقت هي عملية   نفس  والجهود وفي  النشاطات  منسقة من  وتنفيذ المستقبلية وذلك من خلال مجموعة  تخطيط 

اع لكل من بشالإ وتسعير وترويج وتوزيع السلع والخدمات والأفكار لتحقيقى توفير الأنشطة المتكاملة التي تقوم عل 
المستهلك والمشتري الصناعي من جانب والمنتجين والموزعين من جانب آخر من خلال مبادلة المنافع وفي حدود 

 .1توجهات المجتمع

الامريكية   الجمعية  يتعلعرفت  ما  وتنفيذ كل  تخطيط  "عملية  بانه  بتصميم التسويق  مواصفات   ق  وتحديد 
والخدم  والسلع  الافكار  وتوزيع  الافراد دبهات  وتسعير  لحاجات  اشباع  عليه  يترتب  التبادل  من  نوع  ايجاد  ف 

 2والمنشآت" 

 يا: اسس مفهوم التسويق الحديث ثان

ة، وتوجيهاتها المختلف  المؤسسة على مكانة عمليات  إن مفهوم التسويق الحديث يعتبر فلسفة تنظيمية تؤثر  
ا المفهوم نجحقق  الكبير لهذا  الصناعي  لتطور  قطاع  الذي  سل للاحا كبيرا في  الملموسة بالشكل  إدارة ع  انتباه  آثار 

المشاكل  من  لتخلص  الناجحة  الأداة  باعتباره  المفهوم  هذا  تبني  بضرورة  منها  الكبير  وخاصة  الخدمية  المنظمات 
وذلك لآن ما يتضمنه المفهوم تقليدي للتسويق  فهوم القديمها الم ة من خصوصية الخدمات والتي عجز عن ت الناجم

لذي يحقق أو يزيل الآثار السلبية المتراكمة للأساليب ن مرتكزات وأسس تمثل العلاج الناجح ام  يقالحديث للتسو 
 المتبعة في تسويق الخدمات. 

 :3يما يليفويمكن ايجاز هده الاسس  

  .توجه نحو المستهلك )الزبون(ال .1

 
1-  https://www.abahe.uk/marketing-and-strategic-planning-enc/60717-modern-marketing-concept-

its-importance.html 15/03/2018/h14:10 
2 -Pezzullo, Mary Ann, (1995). Marketing for Bankers, (4th ed.). Washington, American Banker 
Association. P4 . 

 .65، ص2014مان الاردن،محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، تسويق الخدمات، دار المسيرة للنشر والتوزيع، ع- 3

https://www.abahe.uk/marketing-and-strategic-planning-enc/60717-modern-marketing-concept-its-importance.html
https://www.abahe.uk/marketing-and-strategic-planning-enc/60717-modern-marketing-concept-its-importance.html
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لنجاح لأي نشاط ا احالعملية التسويقية حيث اعتبره مفتث يضع المستهلك في قلب يق الحديالمفهوم التسو   
فهم احتياجاته، رغباته،   تسويقي، الرئيسي لها، حيث أن  المحور  الزبون  الفلسفة تتخذ من المستهلك أو  إن هذه 

ظمة الخدمية على تحقيق درة المن اعها ووصولا لتحقيق الرضا المنشودة له، إن مقتفضيلاته، ومحاولة تحديدها ثم إشب
ذه المنظمة لهذه الاحتياجات تلبيها بالشكل الذي يحقق رضا الزبون ه ة  جابهذه الأهداف يعتمد على مدى است

 :1ا يليوبالتال ولائه لهذه المنظمة أي الاحتفاظ به لفترة طويلة، وهذا يتطلب من المنظمة القيام بم 

دقيق واضح في   والمستقبلين ومحاولة تحديدها بشكل   الحاليين ورغبات وتفضيلات الزبائن    حاجات  فهم •
  تتعامل معها. لتيا  الأسواق

 بناء علاقة طويلة المدى مع الزبائن عن طريق تحقيق رضاهم ومن ثم ولائهم للمنظمة ومنتجاتها الخدمية.  •
 الأكثر ربحية للمنظمة الخدمية.   تحديد الأسواق المستهدفة وفئات الزبائن •
 .ومحاولة تمييزها بشكل يفوق المنافسينودة الخدمات المقدمة  نوعية وجالتركيز على   •
تصميم استراتيجيات المزيج التسويقي المناسب والبرامج المعدة وتنفيذها بالشكل الذي يحقق الأهداف  •

 الموضوعة لها 
 جح. محاولة تعظيم قيمة الزبون واستثمارها بشكل نا •
 بقا في نفس السوق الذي تعمل به. إليها ساالدخول إل قطاعات سوقية لم يتم الدخول  •
 ده وانعكاس ذلك على ربحية المنظمة. تسعى المنظمة لإسعا ذيالاعتبار الزبون هو الهدف   •

المنظمة  تعظيم سمعة  في  تساهم  فإنها  وصحيح  علمي  بشكل  تنفيذها  تم  إذا  والمرتكزات  الأسس  هذه  إن 
 افسية تضمن لها قاعدة تنافسية صلبة. ميزة تن ية وشهرتها داخل الأسواق، وبالتال ستحقق لهاالخدم

 التكامل:  .2

اتسالإن مفهوم   المنظمة، ويق  أنشطة  بقية  تتكامل مع  أن  التسويقية يجب  الأنشطة  أن  يركز على  لحديث 
ها أن جميع الأنشطة تسير باتجاه واحد وبالتال فإن تخطيط وتنفيذ الأنشطة التسويقية يكون وفق نظرة شاملة مفادا

أهدافنحو تحق بشك  يق  فاعلا  تنسيقا  تتطلب  الفلسفة  هذه  إن  أالمنظمة ككل،  رؤيا كن  ل  وفق  يعمل  جزء  ل 
إن  بل  التسويق  إدارة  فقط  خلال  من  يتم  أن  يمكن  لا  الزبون  رضا  تحقيق  إن  واحد.  هدفها  ومتكاملة  مشتركة 

 

 - المرجع السابق، ص 1.66-65 
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الإدارة  رأسها  على  الأخرى  فانه   الإدارات  الوقت  بنفس  بها،  العاملين  وكذلك  ال  العليا  العالية يمثل  الإدارة  تزام 
 1زبون المحور الأساسي لجهود المنظمة الخدمية وأنشطتها المختلفة. لا  فيهبتحقيقه ويتم تنفيذه بشكل يكون  

 الربح: .3

فه   للمنشاة،  وحيدا  هدفا  العميل  إرضاء  على  فقط  يقتصر  الحديث لا  التسويق  مفهوم  لا إن  فلسفة  و 
ق حقيفهوم التسويقي الحديث يقوم على أساس ان أفضل طريقة لتبح. إن ميقصد بها إرضاء العميل وتحقيق الر 

أن ه المنافسين، حيث  أفضل من  بطريقة  العملاء ومحاولة إشباعها  التعرف ال حاجات ورغبات  الربح هو  دف 
 .2ردها بصورة تلبي حاجات عملائها ورغباتهم ذلك قد يساعد المؤسسات المالية على الاستخدام الأفضل لموا

 ية الاجتماع   سؤوليةلما .4

 الممكن إشباع المفهوم التسويقي الحديث، إذ إنه من غير ر  اصتعد المسؤولية الاجتماعية عنصرا مهما من عن
ضي . فالمؤسسة المالية تستطيع أن تقدم خدمة تر ومصلحتهحاجات المستهلك بطريقة تتعارض مع رفاهية المجتمع  

دمات المالية بوجه خاص، وسمعة الدولة بوجه عام، مثل قطاع الخبعض العملاء و لكن قد يؤثر سلبا على سمعة  
في غسيل الأموال او تعامل مع شركات تقوم بعمليات تصنيعية تساهم في هدر إمكانيات البيئة و تلويثها    ياط لتعا

البيئة، إن ز  تكنولوجيا ملائمة تحافظ على  توفير  العد بدلا من  الشعور بالمسؤولية الاجتماعية جعلت  يد من يادة 
تحمل مسؤولياتها الاجتماعية و ذلك من خلال   في ما  ؤسسات المالية كالبنوك و شركات التأمين تلعب دورا مهالم

أنشطة  المساهمة في  و  الفنون  ومعارض  الرياضية،  الاجتماعية كالمباريات  المناسبات  و  الأنشطة  من  العديد  دعم 
 .3ت الخيرية وغيرها الجمعيا

 .للتسويق لاسلامي  المفهوم ا:  المطلب الثاني

التسويق الاسلامي كموضوع للبحث في مح    التسويقية المعاصرة وكذل  لةاو لقد ظهر  ك لمعالجة المشكلات 
الاسلامي في   للتسويق  اول مؤتمر  ومند  الحاجات  واشباع  التبادل  ظاهرة  التسويق   2011سنة  لتناول  ومصطلح 

 الاعمال. وادارة    مكانا هاما في الادبيات العلمية للتسويق   يأخذالاسلامي  

 
 . 66ص نفسه، المرجع: - 1
 43-42، ص2009الأردن والتوزيع، عمان شر لن دار وائل، 1جاسم الصميدعي: تسويق الخدمات المالية، ط ومحمود سليمان شكيب  - 2

 1- المرجع السابق، ص 3.45-44 
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 . اولا: دلالات التسويق في الاسلام

ان مصطل لمالح  صحيح  التاريخ الاسلامي لكن هناك دلالات    تسويق  او  الفقه  على وجود يرد في كتب 
عبر التطورات  من  بالعديد  الاسواق  مرت  فقد   ، اسلامي  منظور  من  التسويق  من  الاسلامية   المقصود  العصور 

تب عنها تر ي  قود مع مراعاة الضوابط الشرعية، والتي ، وتطورت صيغ العالمسلمين   بحسب الحاجة لرفع الحرج عن 
سوق   بإنشاء الاسلامية عن غيرها من الاسواق غير الاسلامية، فقد قام الرسول عليه الصلاة والسلام    لأسواقتمييز  

وهو   دينة، بسوق الم فراد من خلال صيغ المعاملات الاسلامية ،وعرف  خاص بالمسلمين يراعي اشباع حاجات الا
 موجود ال يومنا هذا.

ب قباء في موقع بقيع بن الزبير، وقال للمسلمين:" هذا  عليه وسلم )ضر الله  ورد ان رسول الله صل حيث  
وضع هو أغيظ من ال م  لأنقلهالا جرم    الرسول:وقطع اطنابها قال    سوقكم وجاء كعب بن الأشرف ودخل القبة

 راج. خه  في  يؤخذه ولا يضيق ولا  ة، ثم قال هذا سوقكم فلا ينتقص منة المنور فنقلها لموضع سوق المدين  هذا،

ايجاد سوق يوافق حاجات المسلمين المادية والروحية، إضافة ال   السوق،عند اختيار موقع  وراعى الرسول  
التسويقية   الدراسة  البيع   بإنشاءمراعاة جوهر  السوقيةمراكز  المنافسة  ودراسة  من خلا  والذي،  ،  اختيا يتضح  ر ل 

 1مكة واليمن والقبائل المجاورة.  اوم  ون في مدخل المدينة للقادمين من الشاموقع السوق بان يك

 وإذا باع    إذا "رحم الله رجلا سمحا  وسلم:  ومن بين دلالات التسويق في الاسلام قول الرسول صلى الله عليه  
الس ،  اقتضى"  وإذااشترى   على  الرسول يحث  ان  نرى  الحديث  ومراعاة جميع ماحة في  ومن خلال  والشراء  البيع 

  2ب عليه وضع طرق للتعامل مع كل زبون. التسويقي انواع الزبائن مما يرت  اطنشالباعتدال ويراعي  احوال الناس  

السوق  وذ   حاجات  يدرسون  الصحابة كانوا  ان  على  كر  للتعرف  المختصين  مشاورة  خلال  حاجات من 
 لم يرزق احدكم في بلد فليتجر ال   إذااب رضي الله عنهما:  ابن الخطالسوق الحقيقية ويدل على ذلك: قول عمر  

 اتجر في شيء ثلاث مرات فلم يصب فيه فيتحول لغيره.   عنه: منغيره، وقول عمر رضي الله    لد ب

 

، ص،  2012لاردن،ان، ام نزال، تسوق الخدمات المصرفية الإسلامية، دار المسيرة للنشر والتوزيع، ع محمد حسن الوادي، عبد الله ابراهيم - 1
25،24. 

الماجستير  نيل درجةك الاسلامي الاردني، مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات صرفي في البنالم عبد الله ابراهيم عبد الله عبد الرحمان، سياسة التسويق -2
 . 7 ، ص1997مي، جامعة اليرموك، الاردن،الاقتصاد الاسلا في
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على  وذ   بالسلعة  يدورون  الذين  وهم  الاسواق  في  السماسرة  تعامل  ايضا  الذي كر  الدلال  وهناك  التجار 
 بالتجار. وي عرف ارباب السلع    ضع السلع في البلد،لتجار وو يعرف القادمين من ا

والمنفعة، عت  ورد كما   والشركات  المالية كالبيع  تعاملاتهم  تنظم  بعقود  المسلمين  تراعي    امل    ضوابطها بحيث 
ال، الله تع   اجراء التعديل عليها لارتباطها بأوامر  تها أو والتي لا يجوز مخالف  الشرعية الثابتة في القران والسنة النبوية،

 للأفراد العمل على اشباع الحاجات المتنوعة  سبب  وب،  اشباع الحاجات المختلفة لكل عميل على حداحيث تراعي  
 1التجاري...الخ.  الصناعي، السوق نشأت القطاعات السوقية المختلفة مثل: السوق الزراعي والسوق  

 . الحديث في الاسلام  : التسويقثانيا

ولا   اسلامية،ر  لايام في الواقع لها جدو تي نطلق عليها مصطلح حديثة هذه اربية وال ان الكثير من العلوم الغ
إل   الاسلامية  والحضارة  الثقافات  خلاله  من  عبرت  جسرا  فالأندلس كانت  ذلك  في  وقد عجب  كان   الغرب، 

 ت. قرن مض   14المستهلك محور الحضارة الاسلامية مند  

الصلاة والسلام مر على صبرة طعام فأدخل يده فيها  عليه  عن ابي هريرة رضي الله عنه قال أن رسول الله
قال "أفلا جعلته فوق   ،هذا يا صاحب الطعام" قال: اصابته السماء يا رسول الله  بللا فقال: "ما ه  بعصانالت اف

 الطعام حتى يراه الناس فمن غشنا فليس منا"   رواه مسلم. 

لاحول وحماية المستهلك من أصول الدين حال من ا هذا الحديث انه لا يجوز خداع المستهلك باي  يبين
لام تبادل السلع الضارة بالمجتمع وحرم انتاجها والتعامل فيها حيت يقيم الاسلام نظامه سالا  كما منعالاسلامي،  

 الاقتصادي على اساس حماية المصلحة العامة للمجتمع. 

اته واشباع حاجاته ولا يعنيه أن  قيق رغبكوتلر للتسويق الحديث على ارضاء المستهلك وتح  بينما يركز مفهوم
طيب الرغبات  هذه  أ كانت  الرغبات  سم  ة  هده  على كيفية تحقيق  اساسا  ينصب  المفهوم  امكانية   ومدىيئة لأن 

   2 الوسائل المتاحة لتحقيقها بغض النظر إن كانت مفيدة أم ضارة.

 

 .25،26-ذكره، ص، صمرجع سبق نزال، يم همحمد حسن الوادي، عبد الله ابرا - 1
 .41ص ،2010، 1عمان، الاردن، ط والتوزيع،دار المسيرة للنشر  سلامية،وتطبيقاته الاسه اصول التسويق اس نبعة،عبد العزيز مصطفى ابو  - 2
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فلسفة   تقوم على تحيقدم الاسلام  التي  الاقتصادي  المذهب  التالوسطية في  المختلفة قيق  المصالح  وازن بين 
العدل بالحق بين هده المصالح بإعطاء كل ذي حق حقه كما تبينه الشريعة    امةاقق  عن طري  والجماعة وذلك للأفراد  

توازن عادل يقام بينهما تنظمه   إطار الاسلامية فالحرية الفردية مكفولة ومصانة ومصالح الجماعة مرعية ومعتبرة وفي  
 1 الكون والحياة والانسان. ل ا  رتهه الوسطية هي التي تستقيم مع منهج الاسلام الشامل ونظمية، هذالشريعة الاسلا

وبالتال علينا ان لا نأخذ مفهوم التسويق الحديث بكل ما فيه فنحن كمسلمين يجب ان ندرك أن ارضاء 
مراعاة التعاليم التي رمة دون  لأنه لا يجوز أن نقدم سلع او خدمات مح  ضوابط،المستهلك ليس امر بلا حدود او  

 . ينص عليها الدين الاسلامي

 .الإسلاميلتسويق  م اهو مفثالثا:  

والمفهوم  الحديث  التسويق  ومفهوم  التقليدي  التسويق  من  لمفهوم كل  عرض  من  سبق  ما  خلال  من 
لهذا  ، ونتيجةصاديةقتوالاتها الفترة الاخيرة في الحياة الاجتماعية الاجتماعي الذي جاء استجابة للتغيرات التي شهد 

يم السابقة وبهذا كل مرة ال سد النقائص التي وجدت في المفاه  عى يسالتدرج في ظهور المفاهيم التسويقية والذي  
ا جعل النظام دية والشرعية، ممائنستطيع ان نقول ان مفهوم التسويق الاسلامي ظهر كنتيجة لغياب الضوابط العق 

  .فراوالانحمع الدين الاسلامي والقيم وايضا تؤدي ال الفساد   مبادئها التسويقي خاضع لفلسفة لا تتناسب

ما حاولنا  إذا وقد كان تحديد مفهوم التسويق التقليدي يواجه العديد من التحديات فان الامر يزداد صعوبة 
ان   نظر اسلامية حيث  للتسويق من وجهة  ان تحمل في ط تحديد مفهوم  التسويق ال الاسلام يمكن  ياتها إضافة 

  2مات التمييز بدل التفاعل مع الموروث الحديث للتسويق.علا

 

 

 . 16، ص2016شر والتوزيع، اربد، الاردن،دار عالم الكتب للن والنظرية، الاقتصاد الاسلامي النظام  الفتوح،بد الوهاب ابو نجاح عبد العليم ع - 1
كما يدركه الباحثون في الفقه والاقتصاد الاسلامي بجامعة الامير عبد القادر للعلوم ويق الاسلامي  لتسبن الشيخ ابو بكر الصديق، طارق بلحاج، ا - 2

  mfhwm_altswyqhttps://www.researchgate.net/publication/2_90620852 موقع: ية قسنطينة مداخلة علىالاسلام
laslamy_bjamt_alamyra _fy_alfqh_w_alaqtsad__alaslamy_kma_ydrkh_albahthwn   _bd_alqadr_lllwm_  

alaslamyt_qsntynt 

https://www.researchgate.net/publication/290620852_mfhwm_altswyq%20_alaslamy_kma_ydrkh_albahthwn%20_fy_alfqh_w_alaqtsad_%20alaslamy_bjamt_alamyr%20_bd_alqadr_lllwm_%20alaslamyt_qsntynt
https://www.researchgate.net/publication/290620852_mfhwm_altswyq%20_alaslamy_kma_ydrkh_albahthwn%20_fy_alfqh_w_alaqtsad_%20alaslamy_bjamt_alamyr%20_bd_alqadr_lllwm_%20alaslamyt_qsntynt
https://www.researchgate.net/publication/290620852_mfhwm_altswyq%20_alaslamy_kma_ydrkh_albahthwn%20_fy_alfqh_w_alaqtsad_%20alaslamy_bjamt_alamyr%20_bd_alqadr_lllwm_%20alaslamyt_qsntynt
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الممارسين   تى حو  الطلاب،  الأكاديميين،  بين  نقاش ساخن  الإسلامي موضع  التسويق  تزال قضايا  الآن لا 
 والدول دل بين الدول ذات الغالبية المسلمة،  والمستهلكين، حيث أصبح الطلب والاهتمام بهذا الموضوع مثيرا للج 

 .1ية المسلمةذات الأقل

المجالا  من  العديد  ليشمل  التسويق  تطور  و وات  وقد  الثقافية  فيها  بما  المختلفة  الديانات لميادين  بالتحديد 
والرام للتسويق  الحديثة  الفروع  من باقي  الإسلامي كفرع  بالتسويق  يعرف  ما  لذلك ظهر  ونتيجة  إل المتعددة،  ي 

 2طبيقات التسويقية.تة على الالرباني  وتعاليمهإسقاط مبادئ الإسلام  

 اليها: تم التوصل  لتيا  وهذه بعض التعاريف للتسويق الاسلامي

التسويق من المنظور الإسلامي نشاط مؤسسي يهدف إل تحقيق التنمية الاجتماعية والاقتصادية من خلال  •
لحاجات الفرد المتمثلة إشباعًا    المنتج وكفاءته دون هدر للموارد الاقتصادية  الإسهام في تحقيق التوافق ما بين جودة

والرفا الكفاية  ال  الوصول   لمبادئ وتحه  في  وفقًا  للأمة،  الذاتي  الاكتفاء  لتحقيق  وصولا   المجتمع  لحاجات  قيقًا 
وا الشريعة،   بمقاصد  الملتزمة  المنتجات  في  والمساواة  والوسطية  والاعتدال  المنهجي الأولوية  التخطيط  على  عتمادًا 

المرتك دراوالعلمي  از على  التسويق، في ظل مجموعة  الاقتصادية وبحوث  الجدوى  الإسلامية   يملقسات  والأخلاق 
الحاكمة للمنتج والمستهلك وبالتال الوصول إل تحقيق أهداف المسطرة وإشباع حاجات الزبائن والارتقاء  لمستوى 

 3تطلعاتهم.
الاحكام والتعاليم   والقائم على اساس المختلفة  اتجاه اداري يحكم الانشطة التسويقية  "  ي هو: التسويق الاسلام •

مقاصد الشريعة من خلال تحديد الحاجات الانسانية الحقيقة تم السعي للوفاء بها وفقا   ق قيتحال    الشرعية ويسعى 
المستهلك والفرد  لأولويات التوازن بين مصلحتي  الطويل والمحافظة   المجتمع وظروفه مع تحقيق  المدى  والمجتمع على 

   .4في حدود الشرعية وبوسائل مباحة"  اف الاقتصادية للمنظماتقي الاهد على با
 

1 - Jonathan Wilson ,Looking at Islamic marketing, branding and Muslim consumer behavior 
beyond the 7P’s”, Journal of Islamic Marketing, Vol. 3,2012  , pp. 212-216. 

2 - RiaMorphitou& Paul Gibbs: «Insights for Consumer Behaviour in Global Marketing an 
Islamic and Christian comparison in Cyprus»، RiaNicolettiMorphitou, PP: 1-24 

الاسلامية، مشروع بحث لاستكمال متطلبات الحصول على شهادة الماجيستر، تخصص محمد بهاء الدين خانجي، المزيج التسويقي في المصارف  - 3
 . 7، ص2009العربية للعلوم المالية والمصرفية، الأكاديميةف اسلامية مصار 

اد الاسلامي،  الاسلامي، رسالة قدمت استكمالا لمتطلبات نيل شهادة الماجيستير في الاقتص الاقتصادوب، التسويق في ليفة محمد يعقي خفتح   - 4
 .22ص  ،2000الاردن،  اليرموك،جامعة 
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الهادفة ال تلبية الحاجات من خلال )الحكمة(    والاستراتيجيةيعرف التسويق الاسلامي ايضا بانه:" العملية   •
ل أج  من  لمشتريلكلا الطرفين والمتمثلين في البائع وا  سعادة تبادل المنتجات والخدمات الحلال بما يحقق الرضا وال

 1ا ورائه".وم ي  تحقيق الرفاهية المادية والروحية في العالم الواقع
فالمنتجات والافكار والتسعير والتوزيع والترويج   الاسلامية،التسويق في الاسلام يستمد احكامه من الشريعة   •

ونزلنا  " :ال تعال فقهاء، فق ة النبوية ومصادر التشريع الاخرى واجتهاد ال والسن  الكريم،منطوية تحت احكام القران  
 . سورة النحل  89  الآية   شرى للمسلمين"ة وبرحمو   شيء وهدى   ل   تبيانا لك  تابعليك الك  

 2سورة الانعام.   38" وما فرطنا في الكتاب من شيء" الايةوقال:

التسويق   • التي نشرها حول  للتسويق الإسلاماقترح طارق بلحاج في مقالته  ي من وجهة نظر إسلامية تعريفا 
 3يلي:  جاء كما 

، والتي م الأنشطة التجارية في المؤسسات المختلفةكتح  التسويق الإسلامي هو تلك الفلسفة والمبادئ التي"
 تقوم على أساس تحقيق مقاصد الشريعة الإسلامية من خلال البحث في الحاجات الإنسانية الحقيقية تم الوفاء بها

المج ومصلحة  الفرد  المستهلك  مصلحة  مراعاة  امع  في  لتحقيق تمع  السعي  مع  ذلك  وكل  والبعيد،  الحاضر  لمدى 
 يتوافق مع روح الإسلام عقيدة واخلاقا وشريعة". تجارية للمؤسسات بالوسائل المباحة وبما  الف  الأهدا

 :4للتسويقفي المفهوم الاسلامي    التي ينبغي ملاحظتها  الاعتبارات ويمكن اضافة بعض  

 .المسلم  واكبة للظروف الاقتصادية والحضارية للمجتمع متطورة م  تحقيق مقاصد الشريعة بوسائل مادية  ✓
 العوامل البيئية المؤثرة في التسويق بمفهومه الاسلامي  وأبرز وتأكيد دور القيم التي تعتبر اهم    ازابر  ✓
واعتدال اي الارباح للمؤسسة ولكن في حدود تحقيق المصلحة المادية لكل أطراف العملية التسويقية في توازن  ✓

 ... الخية للمجتمع.  اهرفبالحاجات والرغبات للمستهلك، والمصلحة العامة وال  فاءلو واعقول،  الم

 
 . 145، ص2015،1الجزائر، ط، ايةوالنشر غرد، دار الصبحي للطباعة التسويق الاسلامي وترشيد السلوك الاستهلاكي ،والأخرون الحبيب تابتي  - 1
 .8، ص1،2015عمان، الاردن، طلتوزيع، ، دار جليس الزمان للنشر واعفيف عبد الحافظ الغنيمات، مبادئ التسويق في الاسلام - 2
 . 110ص ، ،012202العدد الاسلامي، : الاقتصادالعزيزة نظر اسلامية، مجلة جامعة الملك عبد ث وجهطارق بلحاج، مفهوم التسويق الحدي   - 3
 .23، صسبق ذكره يعقوب مرجعفتحي خليفة محمد  - 4
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بالمشروعية في كل  ✓ الالتزام  التسويقية من خلال ضرورة  العملية  أطراف  لكل  المعنوية  المصلحة  على  المحافظة 
وانشطته التسويق  مهما    المختلفة  جوانب  عليها  المحافظة  اساسية يجب  ركيزة  الظر هذه  فقد كانت  والا  وف 

 .التسويق الاسلامي اهم محتوياته وخصائصه
ع النشاط التسويقي وتعميقه أخدا بالأسباب المشروعة وعملا بقاعدة " الاصل في المعاملات الاباحة"، سيتو  ✓

در من الاهداف الاسلامية في كل الظروف، ق  أكبر مع استخدام كل الترتيبات والتنظيمات الادارية لتحقيق  
الظرو وملا بتغءمة  الاحكام  تغير  ينكر  "لا  لقاعدة  وفقا  والإمكانيات  للتسويق ا  ير ف  ليمكن  لازمان" 

 الاسلامي ان يواكب الظروف والتطورات الحياتية.

 اسس التسويق في الاسلام   المطلب الثالث:

ين ال ديصات الباحثين الاقتوم التسويق الاسلامي ودفع هناك العديد من الاسباب التي ادت ال ظهور مفه
به لضر   الاهتمام  وهذا  المفهوم  هذا  اسس  على  الضوء  وادارة  ابرازه  ة  ور وتسليط  الاقتصاد  ادبيات  في  وترسيخه 

 الاعمال. 

 معاصرة الحاجة الى اسواق اسلامية  اولا:  

والاسلامية   العربية  الدول  في  الاسواق  عبء  ةالأوروبي  بالأسواقتأثرت  يضع  وهذا  المسوق   إضافي،  على 
ن الكثير لا   كواء وذلس  حدالسلعة على    هذهمستهلك  سة المنتجة للسلعة وعلى مستخدم و على المؤسالاسلامي و 

 من السلع الموجودة في اسواق المسلمين لا تناسب المستهلك المسلم.

ب على خبراء التسويق البحث ال السوق وحاجات ورغبات المستهلك وج بدراسة احو  أ وبما ان التسويق يبد 
لرغبات ال منظمات وات ارة المسلمة وكل فئات المجتمع الاسلامي، ونقل هذا الحاجسلم والاسعن حاجة البيت الم

 .الاعمال للتخطيط وانتاج منتجات مناسبة للقيم والاحكام التي تنص عليها الشريعة الاسلامية

هذا   يسير   الإطار وفي  الاسلام  التسويق في  منظومة    يكون  يتحلوفق  ان  المسوق  على  تفرض   ى متكاملة 
لمراد تسويقها ويحقق رغبات وحاجات ا  عةويضع علم التسويق في الاسلام ضوابط للسل،  اسلامية فاضلة  بأخلاق

 فكر.او معتقد او    لباس، عز وجل من طعام وشراب او  لمستهلك المتوفقة مع ما اباحه الله  ا
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فيما  لأنهاو كثر  الربح قل قبل البحث عن  يق العبودية لله تعال وارضائهفالتسويق الاسلامي يهتم اولا بتحق
 1حرم. عوض وابتعاد عما اباحه الله  

 لتسويق الاسلامي با الاهتماماسباب  :  انيثا  

بعد مرور التسويق بعدة مراحل تطور كانت كل مرحلة تسعى ال تغطية النقائص في المفاهيم التي قبلها فان 
زال يفتقر ال العديد من العناصر ي كان لايق وهو التسويق الحديث وكدلك التسويق الاجتماعاخر مفهوم للتسوي

من بينها المجتمعات المسلمة، ومنها يمكننا ايجاز بعض الاسباب   المجتمعاتلعديد من  ا  مع  التي تجعله لا يتناسب
 2التي ادت ال الاهتمام بالتسويق الاسلامي: 

ال  -1 العقيدية  الضوابط  الدرائعيغياب  للفلسفة  حتمية  الملزمة كنتيجة  يقشرعية  التي  مفهوم ة  عليها  وم 
من   عظيم،الشهيرة "الغاية تبرر الوسيلة" والتي تؤدي ال بلاء    كافيليةيالمالتسويق مما جعل النظام خاضع للمقولة  

 السليمة. انحراف عن الاديان والقيم والفطرة  

ن تطبيق حيث انه لا يمك  مختلفة، ديث حذافيره في بيئات  عدم صلاحية تطبيق المفهوم التسويقي الح   -2
بيئة اسلات المفاهيم في  الظروف    مثلامية  لك  العقائدي و ن  فاومهما تشابهت  الفكري والاجتماعي سيبقى التميز 

 اسلامي. قويا ويؤدي دورا اساسيا في مدى ملاءمة هذه الافكار لمجتمع  

كانت ا  هم حاجات ورغبات الفرد التي يسعى لإشباعها مالمفهوم التسويقي بكل تطوراته لا يميز بين  -3
هو ضروري وغير لحاجة والرغبة او بين ما  ا  ينسوف يكون من الصعب التمييز ب  وبهذا  والرغبات، ك الحاجات  تل

 مقبولة. ضروري بدون مصفاة اخلاقية 

منها   ومستعصية،مشاكل معقدة    التسويقية ادى ال ان غياب الضوابط والقيم والاخلاق في العملية    -4
 . رشيد ه غير  ستجلب استثمارات وتوجه الانتاج لصالحها باتجافيه التي  ظهور الرغبة في التفاخر والتر 

الفكر الاقتصادي بضرورة    أصبح ولذلك فقد   القيم   أحدهناك اعتراف واضح من رواد  الاخلاق ومراعاة 
 الاساسية كمدخل في اداء اي نظام اقتصادي. 

 
 .21-20ذكره، صعفيف عبد الحافظ الغنيمات، مرجع سبق  - 1
 .18-15ص فتحي خليفة يعقوب، مرجع سبق ذكره، - 2
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 تسويق الاسلامي أساس فلسفة الثالثا:  

 )التوحيد(:   العقائديالاساس   -1

التو عي أهم م  الاسلام، مفهوم في    وأسمى حيد أهم  تبر  التوحيد  ادراكه علا  اذ يمثل  المسلمين  يعيشو   ى    احتى 
يمثل حيث    ، فإن مفهوم التوحيد يعتبر عموديا وأفقيا على حد سواء،وعلاوة على ذلك  ،وينجو في الدنيا والآخرة

 الله. لنا العلاقة بين البشر وفق شريعة   فقي يصورلاقة بين الإنسان وخالقه، في حين أن البعد الأالعمودي الع  البعد 

على الايمان بأن الله هو خالق هذا الكون، وأن الانسان هو خليفة الله في المسلمين  د  حييحث مبدأ التو  
بطريقة تسويقي  عادلة،   الأرض لإدارة شؤونها ومواردها  منظور  الت  ومن  بين أشكال  يعتبر  تيسير وحيد من  عدالة 

لل السلع  على    ، مستهلكينتدفق  اعباءها  الشركات تخفف  أن يجعل  شأنه  من  ذلك  أن  تلبية زباالحيث  عند  ئن 
فق السلع للمستهلكين من شأنه أن يحول دون ممارسة الاحتكار، والذي حاجاتهم. اضافة ال ذلك فإن تيسير تد 

  1.يعتبر محرما في الشريعة الاسلامية

ثق منه  بوكل شيء اخر ين  النظرة العامة للحياةليه تقوم  التوحيد هو حجر الاساس في الدين الاسلامي وع
ان  صلاتي ونسكي ومحياي ومماتي لله رب  العالمين، لا شريك له وبذلك أمرت   قل «تعال كما قال  ،  يةبصورة منطق

 .162الانعام الآية    سورة» المسلمينوأنا أول  

تعني  لا  الخمسة    فالعبادة  الاسلام  أركان  ايضا  فقط  تشمل  الحولكنها  الأكل جوانب  مثل:  الاخرى  ياة 
 ، وتتضمن ايضا السعي لكسب المال الذي يعيل الاسرة. عمال التجاريةالاة  رسذلك مماك و   الكون، ودراسة    والنوم،

ا جميع  والانشطة  لمان  هي   والأنشطةساعي  الله  مرضاة  تحقيق  هو  منها  القصد  دام  ما  من   البشرية  جزء 
ي أو للمحيات الاقتصادية بما في ذلك التسويق سواء على المستوى ايع العملالعبادة، فالتعاليم الاسلامية تشمل جم

 2. العالمي

  الاساس الاخلاقي: -2

 
1  -Muhammad  Arham,  Islamic perspectives on marketing, Journal of Islamic Marketing, Vol. 1,2010, 

pp. 149-164. . 
 .105طارق بلحاج، مرجع سبق ذكره، ص    - 2
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في التسويق والذي يقوم على مفهوم سيادة المهيمن    النموذج يعترف بعض مفكري التسويق الوضعي بأن  
دف منه هو تحويل الطلب يث أن الهفي طبيعته تقني وليس اخلاقي، ح التسويقيةلية  المستهلك يفترض أن دور العم 

 1ب والانتاج الافضل اخلاقيا واجتماعيا. طل ال  ما هوكم على  ال انتاج وليس الح

ينفصل النشاط الاقتصادي بصفة عامة عن الجانب الاخلاقي من حيث الوسائل لا  من المنظور الاسلامي  
من التشريعات بانه لا يفصل   ي عن غيره اذ يتميز التشريع الاسلام  والاهداف، المقاصد    أو من حيث   والنظريات

وجعل القاعدة الاخلاقية مدعمة للقاعدة التشريعية، وعليه فان الفرد الذي   تشريعية،لا  الاخلاقية والقاعدة  القاعدة 
القواعد الاخلاقية التي يدعمها   يستطيع ان يتخلص من رقابة القانون عليه فانه لا يستطيع ان يتخلص من رقابة 

 . دةباوتغديها الع بع من الذات الانسانية التي تنميها العقيدة الذي ينالضمير الديني

او هي صياغة اقتصادية  التي تعتبر صياغة اخلاقية للسلوك الاقتصادي    القرآنيةوهناك العديد من النصوص  
 صفات   فللمسلم عة في سلوك الاقتصادي الاسلامي،  للسلوك الاخلاقي تعكس وحدة الاخلاق والاقتصاد والشري

يج خلقي يتصف  ة  ان  منهاب  ابها،  بالوعد،  الوفاء  الصدق،  الامانة،  الحراممالس:  واجتناب  المباح  تحري  ، حة، 
والقناعة   الربح  الايمان   والمحافظةوالاعتدال في  من  فإنها  المال  الجنة الصحيح با  على رأس  تعال وسبب دخول  لله 

 2ين واحترامهم في الدنيا.ومحبة الاخر 

الاقت بين  والاخ الاقتران  المجلاق  صاد  في كل  الانتا الاقتصاديةالات  يتجلى  في  والتو :  تداول والع  زيج 
يفعل ما يحلو له او ما يعود عليه   المجالات ليس سائبا طليق العنان   والمسلم فردا أو مجتمعا في هذهوالاستهلاك،  

 خلاق في كل نشاط اقتصادي يقوم به. والا   يمان بالألكن المسلم مقيد    فحسب،بالربح  

 كري(:شريعي )الفساس التلاا -3

تي الثبات والعموم فضلا ن الانظمة الاقتصادية ويتمثل في صف م ه وهو تمييز اخر للاقتصاد الاسلامي عن غير 
التغيير تقبل  لا  التي  الكلية  والقواعد  الاسس  هنا  الثبات  ويشمل  الانسانية،  الاهداف  ا  عن   اما لزمن  باختلاف 

 
 . 105المرجع نفسه، ص  - 1
 .13-12ص  سبق ذكره، فتحي خليفة يعقوب، مرجع - 2
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لعقلي ا  ادوترك للمصادر العقلية دور الاجتهت لها الخطوط الرئيسية  ن فقد رسمالتي يمكن ان تتغير مع الزم  قضاياال
 1ية الاجتهاد لضوابط وشرائع تكفل عدم الانحراف والتقليل من الاخطاء. المتجدد، مع اخضاع عمل

ن الانساني محدودة بالنسبة لقدرة الله تعال ومحيث انه من ركائز المنهج الاسلامي الشامل أن قدرة العقل  
لح بها حال الكون والحياة والانسان ويترك في صي  الله هو من يحدد في الشريعة المقاصد والقيم والاطر التيتم فإن  

 2حدود ذلك حرية الابداع الانساني على نحو لا يتناقض مع هذه الحدود. 

سليما  و  التسويقي  الاداء  يكون  ان  على  ضحرصا  له  الاسلام  جعل  والمجتمع،  الفرد  مصلحة  وابط يحقق 
 ، لا عن صيانتها والامتثال لهاؤو مسوجعل كل طرف في العملية التسويقية يخضع لها و ه وتوجهه، تحكم

الاقتصادية  وبالمعاملات  والمستهلك(  )المنتج  والمشتري  البائع  بين  بالعلاقة  الاسلامية  الشريعة  عنيت  لقد 
، منتجا كان او للإنسان صادي  شاط الاقترة الحلال وقاعدة الحرام التي يقوم عليها النفأوضحت دائبشكل عام،  

البائعين والمشترين وبين ستمدة من القالمة  فالشريعة الاسلامي  مستهلكا، ران والسنة تغطي العلاقات الانسانية بين 
امل بين مسلم او غير مسلم في الشريعة في التع علما انه لا فرق    والمقترضين، العاملين وارباب العمل، بين المقرضين  

 ا يجب ان يعامل بعدل ونزاهة وانصاف. ية فكلاهمالاسلام

واثار السلف يدرك مدى تلك العناية البارزة التي ربطت السلوك   النبوية  والأحاديث  يةآنقر للآيات الوالمتتبع  
 3التجاري للمسلم بشريعته الربانية.

 التسويق الاسلامي   رابعا: خصائص

ا  بشكل التسويق  بمفهوم  تحيط  خصائص  أربع  هناك  الروحية، لإسلامي.  عام،  هي  الخصائص  هذه 
ما تم   إذاهذه الخصائص يمكن أن تتفاعل بشكل ايجابي مع أركان الاسلام الخمسة    ة ينالأخلاقية، الواقعية، والإنسا

 4:تطبيقها بالشكل المناسب. هذه الخصائص هي كالتال

 
 .13فتحي خليفة يعقوب، مرجع سبق ذكره، ص - 1
 .16ذكره، صمرجع سبق بد الوهاب، نجاح عبد العليم ع - 2
 .109-108، ص طارق بلحاج مرجع سبق ذكره  - 3

4 - Muhammad Arham;ops;p152.153 
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  :الروحية -1

الروحية أن جميع الأعمال   نيتع ي، حيث  حانية مظلة تغطي جميع تقنيات التسويق الاسلامتعتبر خاصية الرو 
وعلاوة على ذلك على المسوقين الإسلاميين أن يؤمنوا إيماناً كاملًا  ،القرآن والسنةم ليايجب أن تكون متسقة مع تع

استخدامه كتوجيه عادل الذي يجب  النهائي  القانون  الشريعة الإسلامية هي  لكل  خير  ، ومثال  بأن  في   والمصدر 
 أعمالهم 

 ، سمى من الإنسان لخالقهالأف  الإسلام "الشهاد"، وهي الاعترامن  كن الأول  يكمن في الر   لمفهوما اهذ   لب
بجميع "الأحكام والشروط" التي فرضها الله سبحانه وتعال للعيش في   فالمسلم يقرمن خلال الاعتراف الشهادة،  

 .عليه يوم القيامة  النظام سيحاسب بهذا  هذه الدنيا. وأي اخلال  

أن جميع جوانب التسويق   عني فإن الخضوع الكامل لله سبحانه وتعال ي  تسويق الإسلامي،باليتعلق  وفيما  
بعض النواحي، فعلى المسوقين  تنفيذها فيحتى وان اختلفت آليات  ية، متماشية مع شريعة الإسلاميجب أن تكون 

من التخطيط إل خدمة   التسويق،  ن على إدراج روح الإسلام في جميع جوانب أنشطةقادري  االإسلاميين أن يكونو 
تتم جميع الأنشطة التسويقية ضمن الحدود الأخلاقية التي تحددها الشريعة   نأ  بما بعد البيع أو بعبارة أخرى، يج 

 .الإسلامية

  :الاخلاقية  -2

الأ بناء  في  الاسلامي  التسويق  في  الروحي  البعد  تعزيز  تنظيم  يساهم  شأنها  من  التي  الإسلامية  خلاق 
الاعتبارات الاخلاقية   وهذه  ،يينمسلاأبرز سمات المسوقين الإ  الأخلاقية أحد الاعتبارات  تمثل    ،التجاريةالصفقات  

بالأخلاق  الاخلاقيات  من  النوع  هذا  ال  الاشارة  فيمكن  وعليه  والسنة،  القرآن  مع  متوافقة  تكون  وأن  لابد 
للمعايير   الأنشطة التسويقية  ام بجميع من القي  االشركات تجهيز المسوقين حتى يتمكنو   على  ويجب   ،الإسلامية وفقاً 

 .شريعة الإسلاميةالا  الأخلاقية التي تحدده

 :الواقعية -3
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ن في ممارسة التسويق الإسلامي، طالما أنه لا ينتهك الشريعة الإسلامية، و ن جامدو لا ينبغي أن يكون المسوق
المظه من  أهم  الواقعية  ،  رفالمحتوى  أن  إل  الإشارة  من  بد  لا  ذلك  أمع  تعني  يمكن لا  الطارئة  الحالات  في  نه 

المسوقين المسلمين يجب أن يكونوا   على إذ    ، ئاً ينتهك مبادئ الشريعة الإسلاميةشيا  فعلو للمسوقين المسلمين أن ي 
لامية في إدارة الأعمال التجارية، أنفسهم عن المسوقين الآخرين الذين لا يستخدمون المبادئ الإس  اشجعاناً ليميزو 

 .جزئينها بشكل  أو يستخدمو 

فهذه هي الحالة التي يتم فيها اختبار قدرة    ،داعب للإمن وجهة نظر التسويق، أن تكون واقعيًا يعني فرصة  
الثمن، فالأفضل أن  باهظةفعلى سبيل المثال، اذا ادركت المؤسسات انها تبيع منتجات  الفرص المسوقين على خلق 

منتجات أقل تكلفة، هذا من شرائها نقدا، أو أن يبيعوا    من الناس  أحسن من أن يطلبوا  بالائتمانمنتجاتهم    ايبيعو 
هذين المثالين يظهران كيف أن للواقعية قدرة على خلق الأمل، مما يخلق بدوره ، شراءأن يشجع الزبائن على اله أنش

ه تعزيز ذي من شأنللمسوقين المسلمين ادراك معنى هذا المفهوم ال قوة داخلية لتحقيق الفرصة لذا فمن المهم بالنسبة  
 .البعد الروحي في تسويق لمنتجاتهم

 :الانسانية -4

سانية تعني أن الاسلام، مثله مثل باقي الديانات الاخرى، جاء من أجل تعليم الناس القيم التي يمكن نلاا
درا على ونتيجة لذلك، فعلى المرء أن يكون قا العالم،  أن تميز الناس عن باقي المخلوقات الأخرى التي تعيش في هذا

 .الإنسانية مثل الجشع   الرضوخ للشهواتنع نفسه من  م

ا الرابع  ف  ؤل لمويرى  الركن  تتساوى مع  الانسانية  الزكاة  والخامسأن  ان لهذين والحج، اي  للمؤلف  فوفقا   .
علاقة   مع الركنين  في  وطيدة  يساهم  للزكاة  الانسان  فدفع  تجاه الانسانية.  الاجتماعية  بالمسؤولية  الشعور  تعزيز   

 .قهم وألوانهمراأع   حين أن الحج يعزز من قبول المجتمعات للناس من بمختلف لفقراء، في ا

ل  يرمز  المعاصر  فالتسويق  التسويقي.  النظام  على  تأثير  للإنسانية  أن  الكاتب  يرى  ما سبق،  على  علاوة 
على   فاظ لحواالسوق    يق الذي يسعى ال تحقيق التوازن بين الطلب في"التسويق المستدام فهو بالأساس يعني التسو 

اليوم   تتجه  الشركات  ان  أيضا  يرى  على  و  نحالبيئة. كما  بمجتمعها التركيز  ذلك    الاهتمام  من   الاهتمام والأهم 
 .ببيئتها
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 تسويق في الاقتصاد الاسلامي لل   الأخلاقية  الثاني: القيم   المبحث

تسويق الاسلامي نظرا وخاصة ال  كبيرا من اهتمامات الباحثين في مجال التسويق  تأخذ القيم والاخلاق حيزا
نية من مكانة خاصة للقيم الاخلاقية وضرورة مراعاتها في التعاملات التجارية ديال  لما يضفيه ربط الاقتصاد بالتعاليم

 وفي مجال الاعمال. 

 في الاسلام  القيم والاخلاق:  المطلب الاول

 والاخلاق   تعريف القيم أولا:  

المعتق    1 عن  عبارة  بانها  تعرف  التي  القيم  وأوجهدات  والمعاني  الأشياء  نحو  الفرد  نشاط ال يحملها 
تع و  فةالمختل المقبولالتي  السلوك  له  وتحدد  نحوها،  واتجاهاته  رغباته  توجيه  على  والخطأ  والمرفوض مل  والصواب 

 وتتصف بالثبات النسبي. 
المجموعة الفرد أو  عة المبادئ والمعايير والقيم التي تحكم سلوك  ( مجمو ethicsيقصد بمصطلح الاخلاق ) 2

  1المواقف المختلفة.   فيئ يخص الصواب أو الخطأ وكذلك الجيد أو السي  فيما
   2وايضا تعرف الاخلاق بانها القابلية والقدرة على الاحترام وتطوير القيم الانسانية العالمية".  3
ين  المفهوميم والاخلاق نلاحظ ان هناك نوع من التداخل بينمن خلال التعاريف السابقة لكل من الق 4

التي يحملها الفرد او الجماعات اتجاه شيء معين والتي   تاخاصة في مجال الاعمال وكلا المفهوم يعبر عن المعتقد 
 من الصواب. الخطأعلى سلوكه فيما يخص تحديد    تؤثرمن الممكن ان  

 مصادر الاخلاق ثانيا:  

 لي: صادر التي تنبع منها الاخلاق نذكر منها ما يتوجد العديد من الم

 
 .15، ص2008، دار وائل للنشر، الاردن،2صالح العامري، طاهر الغالبي، الادارة والاعمال ـ ط - 1

2 -Françoise de Bry et autre, «Ethique et responsabilité sociale», Editions  EMS, Paris, 2010,p15. 



 الإطار النظري لمتغيرات الدراسة                                                                    ول  الفصل الأ

30 
 

ه من مبادئ وقيم اخلاقية، يختلف منتضمثل القران والانجيل والتوراة وما ت  اوية المقدسة: السم   الكتب .1
الافراد في درجة الالتزام بها والانقياد لأحكامها وفيما يتعلق بالقران فانه يضاف اليه مصدر السنة النبوية بوصفها 

 لاق وغيرها. مجال الاخلقران الكريم وتتضمن التفصيلات التطبيقية في  شارحة ل
فرد، فهي تمثـل المصدر الأول تساعد على تكوين سلوك ال تيالالأسرة أحد المؤثرات البيئية تعد  الأسرة:   .2

الع من  يتعلمها  الفرد  حياة  التي تحدد مسيرة  الاجتماعية  والقيم  فالمبادئ  عليها،  التي يحصل  التي للمعلومات  ائلة 
 .1ترعرع في ظلها

الا  المجتمع: .3 البيشكل  مجتماع  به  يتميز  بما  القيم  شري  من  تتضمن جملة  ثقافية  بادئ لموان خصائص 
ا بها  يلتزم  التي  للتوافق  الاخلاقية  الافراد  بسعي  او  لهم  الاجتماعي  العرف  بإجبار  او  باختيارهم  سواء  لافراد 

 الاجتماعي. 
الانسانية: .4 تر   الخبرات  يشكل  الاخلاقد  من  لجملة  مصدرا  الانسانية  التجارب  التي اكم  تشكل   قيات 

 بالثقافات المختلفة للمجتمعات.   ةلرصيدا للبشرية ولكنها تعتبر في مجملها وثيقة الص 
الاجتماعيـة .5 والتقاليـد  التي  :الأعـراف  والأعراف  والتقاليد  والعادات  القيم  من  مجمـوعة  على  تحتوي 

ضبط   في  القانون  قوة  وهي  اكتسبت  القضايا،  من  العديد  اتجاه  الفردي  تالسلوك  مصادر بالتال  أهم  من  عـد 
السلوك في  المؤثرة  الأعمال  بالقواعد تو   ، أخـلاقيات  والالتزام  الاستقامة  حيث  من  الأفراد  لدى  مهما  دورا  لعب 

 2الأخـلاقية المجتمعية. 

لسلوك   مصدرا  تعتبر  المنابع  هذه  سواوالمؤسساتالأفراد    وتصرفاتكل  أو ،  سلبي  بشكل  ذلك  ء كان 
 معين  مجتمع  في   قيتأخذ الطابع الأخلا  والأفعال من التصرفات    الكثير در جعل  في المصا  إيجابي. هذا الاختلاف 

الأخلاقي في مجتمع آخر مثل: الفائدة على القروض، عمل المرأة، دفع الرشاوي، تقديم الهدايا، عدم سحب   وغير 
 3 على البيئة.ثير السلبياللحوم في مجتمع هندوسي، الممارسات ذات التأ  السلع غير المطابقة من السوق، توزيع

 
ضمن متطلبات نيل شهادة  تدخل الجزائرية، مذكرةلعاملين دراسة عينة من البنوك التجارية تحسين اداء ا في اخلاقيات الاعمال  امينة، دوربودراع  - 1

 . 23، ص2013جامعة المسيلة، التسيير،الماجستير تخصص علوم 
للنشر، عمان،  ة، دار وائـل الثالعامري، المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات الأعمال، ـالطبعة الث  مهدي محسنطاهر محسن منصور الغالبي، صالح  - 2

 .147ص 2010الأردن، ،
 . 57، ص2009الأردن،  -، الطبعة الأول، عمان والطباعة والتوزيعللنشر  المسرةقدو بديع جميل، التسويق الدول، دار  - 3
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 مكانة الأخلاق في الإسلامثالثا:  

بمعنى أن   أساسية،فهي مكانة   تعد من أظهر معالمه وأبرز خصائصه  الإسلام، عظمى للأخلاق في  لا  نةالمكا
كما انها تحتل مساحة شاسعة م ن مَصْدرَي  الأخلاق هي من جملة الأسس الأول التي بني عليها الإسلام وشريعته

القالإ والأحاديث حسب  سلام:  الآيات  نصن  ـف   والسنة. فحين  الأخلاقية   سنجد   ، اتهموضوعارآن  للموضوعات 
ذات حضور وتأثير بليغين في كافة الجوانب الأخرى من  وتعتبر الاخلاق إن لم يكن النصيب الأوفر  وافرا،نصيبا  

نجدها مشبعة بالمعاني   بالقصص،أو  بالأحكام  الآيات والأحاديث المتعلقة بالعقائد أو    فحتىوشريعة،  الدين عقيدة  
 والتوجيهات الخلقية. 

أكمل المؤمنين إيمانا أحسنهم   وسلم: إنعن رسول الله صلى الله عليه   هريرة، سبيل المثال: حديث أبي  ىلعف
الإيمان وحسن    خلقا، نجد بين  الإيمان ومن كمال بحيث    الخلق، فيه مزجا واضحا  من  الخلق جزءا   جعل حسن 

 .ان الإيم

هذا القول على أن حسن   قوله: فدل  تعال  الله  الحليمين رحمهالمعنى نقل البيهقي عن أبي عبد الله  هذا  وفي  
نقصان     إيمان، الخلق   عدمه  في    إيمان، وأن  متفاوتون  المؤمنين  بعض  إيمانهم، وأن  من  إيمانا  أكمل     فبعضهم 

 سورة القلم.   4  الآية  وله تعال }وَإ نَّكَ لَعَلى خ ل قٍ عَظ يمٍ{وفي تفسير ق

إنما هو مجمل ما   وسلم، ن عليه رسول الله صلى الله عليه  كا ي  يرى عامة المفسرين أن هذا الخلق العظيم الذ 
أشارت إليه   ، وهذا ماعظيم(إنما هو )خلق    والقرآن، فكأن  مجملَ الإسلام    الكريم، في الإسلام ومجمل ما في القرآن  

في    بهه  سألون عن مضمون الخلق النبوي العظيم المنو بعض الصحابة ياءها  ما جعند   عنها، السيدة عائشة رضي الله  
 1 فقالت: كان خ ل قه القرآن.  الآية،

الديانات السماوية وتحتل طاعة القوانين الأخلاقية    ومختلفنجد تاريخيا انه يوجد ارتباط وثيق بين الاخلاق  
ان النظام الإسلامي هو النظام الوحيد اذي ربط فت النظر  يرة بين الواجبات في مختلف الديانات، ومما يلمنزلة كب

واض ان  صو   حبشكل  نجد  اننا  حتى  والأخلاق  الاقتصاد  بين  الجوانب   الاقتصاديةالنظريات    أكبر ريح  تعزل 
 .ية تعد صفات شخصيةالاقتصادية عن القيم الأخلاقية بحجة ان الاقتصاد علم وان القيم الأخلاق

 
1 -https://www.addustour.com/articles/  2019/03/25/  10:20 

https://www.addustour.com/articles/139578-%D9%85%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82
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اكلها ة  ير فذا لم تؤت هذه الأخ  بالعباداتخلاق  الأول، وقد ربط الا بالدرجة    الإسلام رسالة قيم واخلاق
الاخلاق الزور   في  قول  يدع  لم  "من  والسلام:  الصلاة  عليه  الرسول  قال  عند الله،  قيمتها  فقدت  فقد  والسلوك 

 .رابه" رواه البخاريوالعمل به، فليس لله حاجة في ان يدع طعامه وش

 .سورة العنكبوت  45  الآية لفحشاء والمنكر"  تنهى عن اوقال تعال: "ان الصلاة  

ضائل الاخلاق فلا انفصال بين العلم والأخلاق ولا بين الاقتصاد والأخلاق ة كلها بفيا لحربط الإسلام ا
 .الاخلاق" رواه ابن حنبلمكارم    لأتمم بعثتولا بين الحرب والأخلاق، قال صل الله عليه وسلم:" انا  

الإسلام   يعَتبر  في  كما  الحلال،  الأصل  الواضحة    وجاء المعاملات  الأخلاقيات  من  بط ض  في بمجموعة 
الن اس    ولمبين المسوق والمستهلك،    التعامل   والفضائل حتى لا تهمل بذلك المثل العليا    وشهواتهميدع ذلك لغرائز 

حسا على  التسويقية  المعاملة  فتكون  والاجتالسامية  النفسي،  الديني،  كالجانب  أخرى  جوانب  ماعي ب 
ح ديقتصاوالا المعالم  معلوم  الحدود  واضح  إطارا  لها  حد د  بل  المعاملة لا  تى،  بسبب  الإنسانية  العلاقة  تتصدع   
 1سويقية.الت

 عن الاخلاقيات خاصة بالعمل والتجارة  تحدثتالقران الكريم التي   آيات هناك العديد من  

الا ان تكون تجارة عن تراض منكم ولا   م بالباطل يها الذين امنوا لا تأكلوا اموالكم بينكيأَ ﴿  : قوله تعال  مثل
 سورة   69اية    كان بكم رحيما﴾   اللهم ان  تقتلوا انفسك

عن التجارة وحرمة اكل الاموال بالباطل ادن فالتجارة ليست قائمة على الغش والخداع   الآيةتتحدث هده  
 في الاسلام. 

  وقال    :لا ضرر ولا ضرار.  فقال   النبوية  ث الأحاديالتعامل في البيع والشراء من    خلاقيات أ  أيضا ونذكر  
قال  د الله بن الحارث رفعه ال حكيم بن حزام رضي الله عنه قال:العيوب ما رواه عب  ينبيفي الصدق في البيع وت

 
 .144-139، ص2014-0132الجزائر،  على سلوك المستهلك، اطروحة دكتوراه، جامعة وأثرهابن صالح عبد الرزاق، أخلاقيات التسويق  - 1
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يتفرقا فان صدقا وبينا بور في بيعهما وان    رسول الله صل الله عليه وسلم "البيعان بالخيار ما لم يتفرقا او قال حتى
 1. " رواه البخاريبعمهامحقت بركة  ما وكذبا كت

تظهر المكانة العالية للأخلاق في الشريعة الاسلامية والتي   من القران والسنة   لة مثوبالاطلاع على هذه الا
  . بينت مكارم الاخلاق في كل التعاملات التجارية بين الناس

 لاقيات التسويقاخ   :المطلب الثاني

  لتي نشاط التسويقي واالمرتبطة بأنشطة المؤسسة وبخصوص ال-ية  اللاأخلاقان ظهور العديد من الممارسات  
كان لزاما نتيجة لذلك تبني توجها يضمن لها تحقيق اهدافها   -اسات سلبية خاصة على المستهلككان لها انعك

من بمستهلكي  وبخاصة  بها  المحيطة  بالبيئة  الإضرار  الضرو دون  ومن  وجودها  اساس  انهم  اساس  على  ري تجاتها، 
 . ام بهم من كل الجوانب المادية والمعنويةالاهتم

 قيات الاعماللااخ  تعريف أولا:  

تعرف اخلاقيات الاعمال بانها:" تحديد الصحيح والخطأ والجيد والسيء والنافع والضار في كل ما يتعلق  .أ
 2لمنظمة". والاعمال في معاملات ونشاطات ا  تابالقرار 

 المختلفة. عايير الاخلاقية الفردية في مواقع الاعمال  تطبيق للموكذلك تعرف اخلاقيات الاعمال بانها   .ب

التي  عر وت . ج والقيم الاخلاقية  المبادئ  ايضا بانها مجموعة من  المنظمة وتضع محددات على   تمثلف  سلوك 
 3قرارتها المختلفة. 

 
  ، ص2010، عمان، الاردن  والتوزيع،دار اليازوري العلمية للنشر  لام،في الاس تسويقال  اسماعيل،محمد حسين  نصير حسينمحمد طاهر - 1

 . 65،66ص،
تهلكين لها"، مجلة جامعة النجاح  ى تقبل المس مجيد منصور، درجة الممارسات التسويقية اللاأخلاقية في اسواق التجزئة في شمال الضفة الغربية ومد - 2

 .15، ص2011لسطين،، ف25، مجلد10عددللأبحاث )العلوم الانسانية(، ال 
اخلاقيات الاعمال على التسويق المصرفي الاسلامي دراسة استطلاعية على المصارف العاملة بمحافظة السليمانية، مجلة  إثراسعد حمدي واخرون،  - 3

 .248، ص2017، 3المجلد 2رية، العددجامعة التنمية البش
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 تعريف اخلاقيات التسويق ثانيا:  

ظهر فيما لهذا النشاط من جوانب لاختلاف يخلاقيات التسويق كثيرا عما تم ذكر سابقا لكن الا تختلف ا
اطات المؤسسة وذلك انه يعتبر الواجهة الاساسية لكل منظمات الاعمال ومن نشي  خاصة تجعله مختلف عن باق

 هذا المنطلق يمكن ان نعرف اخلاقيات التسويق بانها: 

المعايير   .1 المالتي   والمبادئمجموعة  في  مقبول  وغير  سيء  هو  وما  جيد  هو  ما  تحدد  مارسات  
 1لتسويقية.ا

 وبما التي تحكم تصرفات المسوقين    المعار   :" أخلاقيات التسويق بأنها Kurtz et Boone عرف   .2
 2خ لقية"   قميحملونه من  

اسس  .3 على  المرتكزة  والضوابط  الالتزامات  من  هي جملة  التسويق  اخلاقيات  ان  نقول  ان  ويمكن 
المؤسسة، المهنة التي ينتمي اليها والتي هور،  الجم ،نتجالمنة والتي يتحلى بها القائم بالتسويق اتجاه معي

 وأنفعها تلف التصرفات لاختبار أقومها  اذ القرار السليم عند موازنة والترجيح بين مختخ الاتمكنه من  
 بكيفية موضوعية وعادلة ومتوازنة، سعيا لتحقيق مصالح واهداف المؤسسة. 

التسويق ما هي إلا تقويمات للأنشطة   .4 القراراأخلاقيات  التسويقية، لذلك و بالرغم من أن و  ت 
العادة   في  العلاقة    فونر صتيالمسوقين  أن  إلا  لمؤسستهم  الملائمة  المصلحة  ببنهم وفق   بين و    فيما 

م المستمرة في و الزبائن يفترض أن تستند على الثقة المتبادلة، التي تنشأ من خلال تعاملاته العاملين 
يتبع ذلك من التزامات و مفاهيم يلتزم بها كل طرف تجاه ئية و ما  مختلف العمليات البيعية و الشرا

على مخرجاتها خرلآا تنعكس  التي  و  المؤسسات  هذه  من  تنبثق  التي  الادعاءات  ، كالمصداقية في 
 3واقع الحال. المتمثلة في السلع، و الخدمات المختلفة، و أن ما تد عيه يكون مطابقا ل

سليمة، وهو ليس بالأمر اليسير خاصة في ظل التطورات   قراراتاذ  والهدف من هذه الاخلاقيات هو اتخ
  العلاقات التسويقية والتي اصبحت اكتر تفاعلية.   في تكنولوجيا المعلومات وما افرزته من انعكاسات في  لةاصالح

 
 .  283 ، ص2005لمنظمة العربية للتنمية الادارية، القاهرة.، ا1متغير، ط المنجم عبود نجم، اخلاقيات الادارة في ع - 1
 .142، ص2006الأردن،-الاجتماعية، دار وائل للنشر، الطبعة الأول، عمان  التسويق والمسؤولية البكري،ثامر  - 2
 448، ص2000الأردن،  −عمان  لطبعة الأول،، اوالتوزيع، دار الحامد للنشر التسويقلإدارة  الحديثعيد، المفهوم وه جي أبي سالدي - 3
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 القيم التسويقية في الاقتصاد الاسلامي ثالثا:  

لانساني الذي يتعلق باستخدام البديل السلوك ا   لمعروف ان الاقتصاد كعلم يتناول دراسة جانب من من ا 
لإ المتاحة  سلوك   اعشبللموارد  تدرس  التي  الاجتماعية  العلوم  اطار  في  يندرج  فانه  وبذلك  الانسانية  الحاجات 

 يئة والغرائز. الانسان الذي يتصف بالتعقيد والتشابك وذلك لتداخل الارادة والقيم مع الب

حابه اصم  بالضرورة بقي  يتأثرختيار بين البدائل فان هذا الاختيار  نظرة الا  وان كانت النظرية الاقتصادية هي
اجتماعي معين فقد يرى الفرد ان استهلاك   إطارطر الاجتماعية والسياسية التي يتم فيها هذا الاختيار ففي  وبالأ 

عقيدة  إطار وذلك في   اجتماعي اخر يحرم استهلاك الخمور  إطار وفي  لب،كطالخمر مفيد له ويتم ترجمة هذا الخيار  
اس فان  الاحكام  اصدار  في  الفرد  سلطة  من  دالاتهتنظم  من  اصلا  يخرج  انه  بل  منفعة  يحقق  لا  الخمور  ئرة ك 

 1الاختيار. 

ال مشاكل معقدة ولهذا أصبح   الثابتة  والمبادئ  القيم  من  فلسفته ونشاطه  التسويق في  هنالك ادى خلو 
رة اخد الاخلاق ومراعاة القيم كمدخل أساسي في مفهوم غربي بضرو اعتراف واضح من رواد الفكر الاقتصادي ال

نظريته الجديدة في   (kartajaya)نظريا وتطبيقيا، اطلق فيليب كوتلر بالتعاون مع الباحث في التسويق    يقسو الت
  حالة من ادت ال   2008مة المالية التي شهدها العالم عام  التسويق )النظرية الثالثة( اشار من خلالها ال أن الاز 

ايض الغربي واشار  التعاملات الانسانية ال ا  عدم الاستقرار والشك في اسس الاقتصاد  المال من   ان تجرد اسواق 
 . فيما حدثوالقيم والمبادئ الاخلاقية هو سبب  

السعود العربية  بالمملكة  القاها  فيليب كوتلر خلال محاضرة  التسويق قال  الجدية في  نظريته  متحدثا عن  ية 
مبنية   فت ان النظرية التي وضعتهاتشاكاعرف كثيرا عن الاسلام ولكني    أكنالقيم والمبادئ " لم    تستند الوالتي  

وهو ما يعكس تكاملا بين النظرية وما جاء به الاسلام   الاسلامي،   وتعاملات الدين على اسس الشريعة الاسلامية 
 2بين الناس" في التعاملات  

 
 . 9ذكره، صمرجع سبق  الفتوح،نجاح عبد العليم عبد الوهاب ابو  - 1
 .98،99ذكره، ص سبق  بلحاج. مرجعطارق   - 2
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 التسويق  تبأخلاقيااسباب الاهتمام  رابعا:  

ل مهم وهو: لماذا نحن بحاجة إل الاهتمام اؤ تسإن الحديث عن اخلاقيات التسويق ادى بالباحثين إل طرح  
ا التسويق بأخلفة  الاهتمام بأخلاقيات  وراء  الاسباب  العديد من  هناك  ان  تكمن في  الاجابة  التسويقي؟  لنشاط 

 1اهمها:

 اهداف المؤسسة وسياساتها.   تتعارض مع انتشار بعض الاعمال غير المرغوب فيها او التي   ✓
عمل   ✓ تحكم  قواعد  لوضع  وتكون  ؤ المالحاجة  العمل   بمتابه سسات  بأخلاقيات  المرتبط  الاداء  لقياس  معايير 

 حيث تقوم بها بشكل طوعي او انها سوف تتعرض لضغط من الراي العام والمؤسسات الحكومية. 
السلوكي    تأتي ✓ النمط  لتمدد  يشكل  بال  للأفرادالاخلاقيات  القيال  مع  وبالتال توافق  المجتمع،  السائدة في  م 

القو  خ  ان ل  يمكن  من  عنها  معبر  الاجتماعية  هي  المسؤولية  الاخلاقيات  المسؤولية   أكثر لال  شمولية  من 
 القانونية.

عن  ✓ ناتجة  معظمها  في  والتي  المؤسسات  على  المتزايدة  البيئة    الضغوطات  في  المتسارعة  حدة   وزيادةالتغيرات 
فيالم بينهم واتساع دامنافسة  التي كانت بسببا  الفضائح الاخلاقية  اهمال لا ا  ئرة  الارباح مع  بتعظيم  هتمام 
وهدا ما تسبب في تكبد المؤسسات العديد  والكفاءة،سؤولية الاجتماعية التي لا تقل اهمية عن معيار الربح الم

ه  الخسائر كل  المتزايد بأخلاقيمن  الاهتمام  ال  اذت  العوامل  التسويده  موقع ات  وتعزيز  الاداء  لتحسين  ق 
 المؤسسات في السوق. 

ان هناك منافع ال  إلإضافة   التسويق نجد  الاهتمام بأخلاقيات  ادت إل  اسبابا  تعتبر  التي  السابقة  عناصر 
 :2عديدة تتحقق جراء ذلك ونذكر منها 

 .ند الجمهورى ثقتها عات يمكنه من مساعدة المؤسسة على الرفع من مستو التسويق الملتزم بالأخلاقي ✓
 .ة القوانين الحكوميةلفاالالتزام بأخلاقيات التسويق يجنب المؤسسة مخ ✓

 
معة بومرداس جا ستهلك النهائي ، مذكرة تدخل شمن متطلبات نيل شهادة الماجيستر ،على سلوك المكحلي لامية اخلاقيات التسويق وتأثيرها   - 1

 .13،ص 2015-2016
 .611-511ص مرجع سبق ذكره،بن صالح عبد الرزاق،  - 2
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اي  ✓ من  ويحميها  حسنة  صورة  لها  يبنى  التسويقي  نشاطها  ممارستها  عند  الاخلاقي  بالسلوك  المؤسسة  التزام 
 . فيهاالمستهلكين  تشويه قد يؤثر على ثقة 

 لية تفوق ممارسة اعمالها قاموسا اخلاقيا تحقق نتائج ماتي تتبع فيوتشير دراسات اخرى ال ان المؤسسات ال ✓
 ؤسسات التي تمتلك مثل ها القاموس. ا الميهف

 في الاسلام  الأخلاقيةوضوابطه    الإسلاميالمطلب الثالث: المزيج التسويقي  

 اولا: مفهوم المزيج التسويقي وظهوره

( p. kotler)إستراتيجية تسويقية ويرى  تكوين أي  ر التي تدخل في  يعد المزيج التسويقي من أهم العناص
التسويق المزيج  أ  هوي  أن  ذاته  على  التسويق  يمثل  التسويقي  المزيج  فإن  أدق  بشكل  الاستراتيجيةو  الواقع    أرض 

 التسويقية الشاملة التي ترسمها الإدارة العليا للشركة. 

أدوات   من  مجموعة  فيوالمت  التكتيكيةالتسويق  ويعرفه كوتلر:"بأنه  الم  ها،حكم  تخلطها  لتنتج التي  ؤسسة 
 "1لهدفا  وق الاستجابة التي تريدها في س

المتكاملة   التسويقية  الانشطة  البعض بغرض   والمترابطةوهو عبارة عن مجموعة من  تعتمد على بعضها  التي 
 .2أداء الوظيفة التسويقية على النحو المخطط لها 

ا العمل شيوعا  أكثر نماذج  التي قدمها مكارثي باالتسويق    لمذكورة بأدبياتومن  الأربعة تلك  العناصر  سم 
الت التيقسو للمزيج  السعر،  المنتج،  وهي  استراتيجية  ي،  لأية  الرئيسة  المحاور  العناصر  هذه  وممتثل  والترويج.  وزيع، 

المتبادلة  والاعتمادية  العالية  التكامل  لدرجة  ونظرا  السوق،  مع  للتعامل  المؤسسة  العناص  تتبناها  هذه  فإن بين  ر، 
"الذي يمكن   Mix Marketingويقي " تساللة يشكل منها ما يسمى بالمزيج  عها مع بعضها في أية معادوض

 وهي أربعة عناصر:  Ps4ويعرف المزيج التسويقي بـ  ،  تطبيقه وتكييفه مع الأوضاع السوقية المختلفة

 Priceالسعر   -1
 Productالمنتج   -2

 
 .143، ص 2117ة، بية السعوديفيليب كوتلر، جاري أرمسترونج، أساسيات التسويق، ترجمة سرور علي إبراهيم  سرور، دار المريخ: المملكة العر  - 1
     .157، ص  1152لنشر: عمان، ل لهاني حامد الضمور، تسويق الخدمات دار وائ-  - 2
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 Placeالمكان   -3
 Promotion الترويج -4

ين في مجال الخدمات ددانتقادات شديدة من قبل الباحثين المجتسويقي قد يتعرض إل  المزيج الإلا أن هذا  
ه يجمع  الباحثين حيث  بعض  يرى  حيث  الخدمات  لقطاع  يصلح  لا  التقليدية  بصيغته  المزيج  أن  على  ؤلاء، 

  .1الاقتصاديين أنه ينبغي وضع مزيج تسويقي يكون ملائما لطبيعة الخدمات 

موذج لنا  بحيث يصبح   4psإضافة عدد من العناصر للإطار الحال  (booms and bitner)  اقترحلقد  
 2لمعدل لمزيج تسويق الخدمات يضم ثلاثة عناصر إضافية، هي:ا

 الجمهور)الناس(  5
 البيئة المادية( المادي )الدليل   6
 عملية تقديم الخدمة  7

المعدل   التسويقي  المزيج  اشتمل  عناصر للخدمات    والموسعلقد  ثلاثة  ه  على  الجمهور  إضافية    والبيئة ي: 
ال العديداصعنالمادية وعملية تقديم الخدمة. إن  السبعة قد تكون في جوهر  العاملة في   ر  البرامج للمؤسسات  من 

 3على نجاح أو فشل هذه البرامج بشكل كامل.  قطاع الخدمات المالية، وتجاهل أي منها سيؤثر

 لامي التسويقي الإس ـ  ثانيا: الضوابط الشرعية للمزيج

كام شرعية، وهذا مـا يميـز المزيج التسويقي حلأ  ة تقـديم المنتجات وتسعيرها وترويجها وتوزيعها تخضعمليـإن ع
 . سلامي عن غيرهالإ

وضعت الجمعية الامريكية للتسويق مجموعة من القواعد التي تعد مرشدا للتعامل الاخلاقي في مجال التسويق 
 :4د فيما يليوتتمحور هذه القواع

 
    .55حميد الطائي وبشير العلاف، تسويق الخدمات، مرجع سبق ذكره، ص - 1
 . 55سليمان شكيب ، محمود جاسم الصميدعي،مرجع سبق ذكره،ص - 2
 . 56المرجع السابق،ص  - 3
 . 143، ص2001دن،الأر -، عمان ولدار وائل للنشر، الطبعة الأ ،ي ، التسويق  والمسؤولية الاجتماعيةثامر البكر  - 4
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 .عمل فيهاي  تي د تجاه المجتمع ككل، واينما وجدت المؤسسة السؤولية الفر تراف بمعالا ✓
 .التعهد بتقديم السلع والخدمات التي يتم التعامل بها بشكل دقيق وسليم ✓
 .أفضلالتعهد بتقديم المعرفة التسويقية وبما يساهم في خدمة المجتمع بشكل   ✓
 .ة لهالمعايير النوعية المحدد  ع على وقعما يحتاجه من سلدعم حرية المستهلك في اختيار   ✓
 . ة، وبما يعزز القدرة التنافسية للمؤسسةالتي تطلب منهم بدق  العم تعهد الافراد بإنجاز الا ✓

التسويقي الإسلامي   للمزيج  الشرعية الإسلامية  يتعلق بالضوابط  فيما  الشريعة الإسلامية   فإننااما  نجد في 
ا الضوابط  من  لهالعديد  يحتكم  قد  التسويق لتي  تسويقي    ا  مزيج  أسس  وضع  به في في  التعامل  يناسب  إسلامي 

 يمكن ان نتطرق ال ما يلي:فة التسويق الإسلامي ومن هذه الضوابط  سات التي تتبنى فلسسؤ الم

 : الاسلامي  ضوابط المنتج    -1

ليه أو مستهلك التعرف عتكفل الاخلاق تقديم منتجات ذا تركيبة صحية لان هذه الاخيرة مما لا يمكن لل
مفصحا عنها مع   ض المكونات تحتاج لان تكون بعن  د المنتجات في الوقت الحال فا ى اثاره السلبية، ومع تعقعل

الاخلاقية للمنتج هي التي تجعله يتعامل  والمسؤوليةالالتزام بجنب المكونات التي شكل خطرا على صحة المستهلك، 
ا المستهلك بصدق وإخلاص بخصوص  يم مع  ان  مور مخفية لا  له  تقد كن  وذلك باجتناب  منتجات يكتشفها  يم 

 1بمكونات ضارة. 

اعمال لا تمد  المش  ان غ المقدمة    كلها  السلع  اد   للأخلاقستهلك بموصفات غير موجودة في  بصلة، 
 نتج.وف يؤدي ال تغير المسوضيح أي جزء او محتوى من محتويات السلعة الدي عند تغييره  تيتوجب على المنتج  

عرفة حق من حقوقه المف  نتج مواصفاته وسعره ومميزاه واضرارهك حق التعرف على المستهلك يملكما أن الم
 2معلومة قد تؤثر على المستهلك من ناحية اتخاده قرار الشراء يعتبر عملا غير اخلاقي تماما. والسر عن أي  

المجالات ولذلك وفي كافة  المصلحة العامة  النظام الاقتصادي الاسلامي على اساس حماية المجتمع وتحقيق    ان 
، ال جانب تحريم انتاجها وتسويقيها باي والمخدرات.. الخمع كالخمر  تلمجتبادل السلع الضارة بالفرد وا  فانه يحرم 

 
1 - Kotler, G.Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey, 1996, pp 709-711  . 

رة مذكاسة حالة مستهلكي المنتوجات الغدائية الوطنية لوللاية بومرداس، النهائي: در كحلي لامية، اخلاقيات السويق واثرها على سلوك المستهلك   - 2
 .28.ص2016-2015الماجيستير،جامعة امحمد بوقرة بومرداس،  لنيل شهادة
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العادية وذلك لان المشرع   ويحرم ،  شكل كان  الظروف  اليها اصلا في  التي لا حاجة  المنتجات  ايضا كل  الاسلام 
لتي تحقق واة  تمع من السلع والخدمات المفيدعامة وتلبية احتياجات المجيه مصلحة  نحو تحقيق ما ف  الاسلامي يتجه 
 1تلحق به الضرر.  تقدم المجتمع ولا

 2اضافة ال ان الاسلام يضع بعض الضوابط التي تحكم المنتجات ونذكر منها: 

امل تجنب التعلاسلامية فهمي ترفض التعامل بالسلع والخدمات غير الحلال: وهذا من مميزات المصارف ا -
المح وابالسلع والخدمات  الكحولية  المشروبات  مثل  تش والمرمة  الصارة بالصحة وخدمات  والربا د  القمار  مل 

 والمعاملات اتي تتضمن الغرر الفاحش والجهالة والاحتكار. 
فتحكم جميع    حيث ان سلوكيات المنتج المسلم تضبط بالأخلاق الاسلامية،  الاخلاق: منتج يتسم بفضائل   -

لاق الحسنة ودلمك لان خالايتحلى بصفات الامانة والصدق و   ملاته مع الاخرين فيجب انفاته ومعا تصر 
 وثقتهم.الخلق يكسب المنتج محبة الاخرين حسن  

في  - التبذير  وعدم  الاعتدال  يتحقق  وبهذا  المجتمع  لأفراد  حقيقية  حاجات  عن  معبرة  المنتجات  تكون  ان 
 تهلاك.ل في الاسج وكذلك الاعتدااستخدام عناصر الانتا 

تبتع - ان  الاسلامية  المصارف  على  ولا ضرار:  ا  عن د  لا ضرر  بمتعامليها  الامر  تعلق  سواءً  الأذى  و الحاق 
وايضا  والارشاد، المنتجات والخدمات المصرفية لعملائها وتقدم لهم النصح  أفضل منافسيها، حيث انها تقدم 

الالتزا الاسلامية  المصارف  على  الفانه  الحاق  بعدم  بمنافم  على  ضرر  بالمحافظة  وذلك  المنافسة سيها  قاعد 
 ة الاسلامية.الارتقاء بالصناعة المصرفيى  علالشريفة والعمل  

 : الاسلامي  ير سعتضوابط ال   -2

التسعير معناه هو الاتفاق على ثمن محدد للسلع التي يراد بيعها بحيث لا يغبن المشتري ولا يظلم المالك، 
ساومة  لما  طراف التبادل، ولذلك فإن عملية الحرية في التفاوض بين أ   لامية على سة التسعير الإسوبذلك تقوم سيا

  3م وحتى اليوم هي أساس عملية التبادل في الأسواق الإسلامية. كانت منذ ظهور الإسلا

 
 . 170عبد العزيز مصطفى ابو نبعة، مرجع سبق ذكره،ص - 1
ص ،2009هـ،1430والمصرفية، ستير، الاكادمية العربية للعلوم المالية، رسالة ماج محمد بهاء الدين خانجي، المزيج التسويقي في المصارف الاسلامية - 2

 . 23-22،ص
 .194أبو نبعة عبد العزيز مصطفى، مرجع سبق ذكره، ص - 3
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ماويعتبر   وغالبا  التسويقية،  برامجها  المؤسسة حين تخطط  تعتمدها  التي  الهامة  العناصر  احد  يكون   السعر 
شرائية،  المناسب لقدرة المستهلك الر  سعذا تعمل المنظمة على ايجاد الاسي لاتخاذ قرار الشراء لهعيار الاسالسعر الم

اداة في يد المستهلك لقياس الجودة اصبح هذا الاخير عرضة لاستغلال جهله ونقص خبرته في  السعر  ولما كان 
للمستهلك   ل ان الكشف واظهار السعرنا نشير إ العالية، ومن ه ايهامه بان سعر السلعة المرتفع دليل على جودتها 

المستهلك حق الاختيار والقدرة على اتخاد القرار الشرائي وهو في  ن الامور المهمة التي تمنحم  برفي عملية الشراء يعت
 1راحة من امره، وعدم الوقوع ضحية للتلاعب من قبل البائع الذي يغير السعر حسب نوع المستهلك.

 التسويق وقد في   ات الاعمال البعيدة عن الاخلاقي  أبرز على السلعة يعتبر من    ر وتثبيتهان عدم كشف السع
 2وء تفاهم بين البائع والمشتري والشعور بنوع من الغش والخداع. يؤدي ال س

الضوابط  وفق  التسعير  عملية  في  القرار  أصحاب  اليها  يحتكم  التي  المبادئ  مجموعة  يلي  فيما  ونذكر 
 : سلاميةالإ

ء طبقا لبدا التراضي راوشصارف الاسلامية عليها ان تمارس المال التجاري من بيع  لما  : لتراضيمبدا ا •
بينكم بالباطل الا ان تكون تجارة عن تراض منكم ولا تقتلوا   يأي ها  «: لقوله تعال امنو لا تأكلوا أموالكم  الذين 

 .ساءالنسورة    29 الآية  .»أنفسكم إن الله كان بكم رحيما  

ليه ساس الذي يقوم علأا  " فقاعدة التراضي هي " انما البيع بالتراضيصلاة والسلام:ل عليه ال وقال الرسو 
تحديد السعر، والتراضي المنشود لن يكون الا في ضوء القيم الإسلامية وضمن دائرة محكمة من توجيهات الإسلام 

  3السمحة. 

وتساعد على دوران   المخاطرة   وتتلاءم مع درجة وذلك بان تتماشى مع العرف الجاري  :  نسبة الربح •
الم الفقه  الراس  اقر مجلس مجمع  وقد  انعق سالإ،  والذي  الدول  سنة لامي  ديسمبر  الخامس في  مؤتمره  دورة  د في 

 4بشأن تحديد الأرباح ما يلي:   1988

 
 . 201بن صالح عبد الرزاق،مرجع سبق ذكره،ص - 1
 .28كحلي لامية، مرجع سبق ذكره،.ص   - 2
 .110،ص مصطفى سعيد الشيخ واخرون مرجع سبق ذكره - 3
 .13، صبهاء الدين خانجي، مرجع سبق ذكره - 4
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م في ممتلكاتهم الأصل الذي تقرره النصوص والقواعد الشرعية ترك الناس أحرارا في بيعهم وشرائهم وتصرفه  ✓
 لإسلامية وضوابطها. في أطار احكام الشريعة ا  واموالهم،

يوجد تح  ✓ التجارة لنسبة  د  ديلا  التعامل في معاملاتهم، ويترك ذلك لظروف  أطراف  يتقيد بها  ربح محددة 
 والسوق، مع مراعاة الآداب الشرعية في الرفق والقناعة والسماحة والتيسير. 

أسباب ✓ التعامل من  الربح والخديعة والاستغفال وتزيته كالغش  الحرام وملابسا  وجوب سلامة  يف حقيقة 
 الناس.   ضري  والاحتكار الذي 

لا يتدخل الحاكم بالتسعير الا حين يحدث خلل واضح في السوق والاسعار، متل الغلاء الفاحش والغبن  ✓
 والغش.

العادل: • مجح  التسعير  غير  عادلا  يكون  ان  التسعير يجب  ان  على  الفقهاء  من   أحد ف لأي  اجمع 
م الاجماع على ما هو موجود ل ان يتفضلاوالتسعير ا  المشتري، فالرخص يضر البائع والغلاء يضر    ية،العمل  ف راأط 

 1في السوق، واستشارة اهل الخبرة ووضع سعر يرضي كل الاطراف ولا يضر بها. 
تسعير المتعددة في ال  ان المنافسة في الإطار الشرعي تعد طريقة من الطرق   المنافسة السعرية الشرعية:  •

سنة والسعر كانت او خدمات بالجودة الح  عا سل على حد سواء وذلك بطرح منتجات  ا ترقى بالمنتج والزبون  لأنه
 2المناسب. 
إن وجود ظاهرة الاحتكار والمحتكرين يخل بأحكام الشريعة   عدم رفع الأسعار من خلال الاحتكار: •

المن من  الآلاف  إسقاط  إل  ويؤدي  عالإسلامية  والزبائن  سواتجين  حد  وبالتلى  الفقر،  مهاوي  إل  يتوقف ء  ال 
عن  لعجزهم  الشراء، كما  لقا  الاستهلاك  بعمليـات  عنـد يام  الـشرائية  القدرة  انعدام  لأن  الإنتاج  حركة  تتعطل 

يحرم الاحتكار المتعـاملين أو انخفاضها يجرد الإنتاج من تحقيق الأرباح، ومن تـم يعـم الكـساد، وإن المـنهج الإسلامي 
 3.يعيشون في الفقر  ئنباوجهد لفئة قليلة وجعل بقية الز ن كسب غير مشروع دون عمل  ا يجره ملم

 
 .23ص  المرجع السابق، - 1
اقة، وكريمة حاجي. الضوابط الشرعية للمزيج التسويقي المصرفي الاسلامي. ملتقى الأول للاقتصاد الإسلامي جاعة غرداية محور االتسويق  احمد بوشن - 2

 .15(، ص2011, 10 5-4)الإسلامي 
 . 15ه،ً المرجع نفس - 3
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 :الاسلامي  ضوابط التوزيع -3

 1يمكن توضيح الضابط الضرعية لتوزيع كما يلي: 

السلع  • هذه  على  الحصول  للمتعامل  يتيسر  بحيث  الضرورية  والخدمات  السلع  توزيع  الواجب  من 
ون بها حفظ يك  ية بضرورة توفير الضروريات التيالشريعة الإسلامية القاض  مع مقاصد   ت، وهو ما ينسجموالخدما

 . العقل والمال والنسل دون ممشقةالدين والنفس و 
حيث يتفق الفقهاء على أن الاحتكار محظور، لما فيه من الإضرار بالناس والتضييق   تجنب الاحتكار: •

ه وسلم:" لا يحتكر إلا ل رسول الله صلى الله علي العمل قا  ر السلع واحتكارعليهم. وذلك من ناحيتين: احتكا
 خاطئ". 

يعتقد أنه كل ما من شأنه أن يسبب الضرر   هتنوع اتجاهات الفقهاء فيما يجري فيه الاحتكار فإنع  وم
فع  وعليه  احتكارها.  منع  الواجب  والخدمات  السلع  يدخل ضمن  الناس،  على  الأسعار  وارتفاع  لى والمشقة 

الإس تجنالمصارف  و لامية  صوره،  بكافة  الاحتكار  ولكن  ب  فحسب  شرعي  ليس كواجب  ب اجكو ذلك 
 اجتماعي واقتصادي أيضاً. 

 : الاسلامي  ضوابط الترويج -4

عن الأخلاقيات، إذ تكثر على   البعديعد النشاط الترويجي من أكثر المجالات اتساعا للنشاط التسويقي  
، والنفاذخ الإنتاج  شارة إل السعر، أو تواريبعدم الإ  خاصة فما يتعلق   مستواه الضغوطات في عمليات البيع، 

 2لرئيسية ذات العلاقة بالأخطار الجانبية في استخدام المنتج. علومات الما  أو حذف بعض 

إعلانات مظللة أو خاطئة أو غير واضحة الهدف إذ تستعمل من أجل دفع المستهلك إل   يتم تقديمكذلك  
 3جها. لع التي لا يحتاشراء المزيد من الس

 
 .38محمد بهاء الدين خانجي، مرجع سبق ذكره ص - 1
 .391مرجع سبق ذكره،ص  معاصرة، ق اسس ومفاهيمسويالتثامر البكري، - 2
 .    246نجم عبود نجم، مرجع سبق ذكره، ص  - 3
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التركيز على الاشهار من اجل التمي ز   مند  التطور السريع في سلوك المستهلك زادت الحاجة ال مزيام  وام
على مستوى عال من الابداع في اعداد الرسائل العلانية الامر الذي ادى ال ظهور معضلة اخلاقية والاعتماد  

 م عبارات غير لائقة. ة واستخداامضة وغير موثوقمثل استخدام النساء وبعث رسائل اعلانية غ

ديه بسبب التنوع في المعروضات في عادات الفرد فيسبب الحيرة ل ا  ير كما قد يدخل الاعلان تعديلا او تغي
وصعوبة الاختيار وكثيرا ما يولد الاعلان متطلبات جديدة لدى الفرد لم يكن في حاجة اليها، كما يلحق الاعلان 

  1فيه من تمويه ومبالغة.تهلك لما  الاخلاقي بالمس  الكثير من الأذى 

ا ان نوجز بعض الضوابط الواجب الالتزام لاف أساليب الترويج ويمكننختا  تختلف الضوابط الشرعية للترويج
  2 بها في الترويج الإسلامي:

التدليس  • التلبيس على   الابعاد عن  السلع وتجنب  أيضا الكذب لستر عيب  السلع،  أي كتمان عيب 
 قائع ليست صحيحة. عن طريف إخفاء صفات او و  لامر عليهلزبون باختلاط اا

وضع   • للخدمات  ن  أماكعدم  تكون كافة   إذامخفية  وان  الخدمة،  عن  الاعلان  عند  موجودة  تكن  لم 
تكاليف الخدمة ظاهرة وواضحة للزبون عند توقيع العقد او تقديم الخدمة، والابعاد عن الاعلان عن تكلفة ظاهر 

 مما هو معلن عنه.   قيقة اعلىعينة وهي في الح لخدمة م 
مع الزبون عدا عن كونها   وهذا من ابسط متطلبات بناء الثقةج  نتتوخي الصدق والامانة في التعريف بالم •

 مطلبا شرعيا. 
الوفاء بما تم التعاقد عليه والوعد به اجتنابا لصفة المنافق الواردة في قول الرسول صلى الله عليه وسلم "اية  •

 خان".  إذا وعد اخلف، وإذا ائتمنحذت كدب و نافق ثلاثة إذا  الم
 المنتجات الخاضعة للضوابط الشرعية. وهدا يتفق أساس مع  ،  عاالترويج لما هو مباح شر  •

 
 . 204بن صالح عبد الرزاق، مرجع سبق ذكره،ص - 1
ليل: الخ ويقي الاسلامي في المصارف الاسلامية في فلسطين، رسالة ماجيستير.المزيج التستغريد ناجح الهلشمون. الضوابط الشرعية ودورها في  - 2

 . 48،ص 2019لخليل.جامعة ا
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 : في التسويق الإسلامي  ضوابط الدليل المادي -5

للمصرف شكل    تؤثر المحيطة  المادية  م   كبير البيئة  بتجربته  المتعلقة  الزبون  ادراكات  المصرفعلى  الخدمة  ية ع 
تعزيز ادارك    محسوسة وهدا ما يؤدي الغير   ن الملامح المحسوسة لخدمة تعتبر ن ناحية انها تضيف شيئا موهذا م

 الزبون للخدمة ويجعله اكتر قدرة على تقويمها. 

المبدأ   ابتكارات  في يتأكد هذا   المصارف الإسلامية أكثر من غيرها؛ لأن طبيعة هذه المصارف تقوم على 
 اض والاقتراض.قر لإللعمل المصرفي التقليدي وهو ا   يبتعد عن المرتكز الأساسيالمصرفي،  جديدة في الفن  

وبما ان الابتكار في الأدوات الاستثمارية يقدم للزبائن بدائل جذابة، تحفزهم إل تحويل موجوداتهم المادية إل 
مام خلق مصارف  جديدا اذا ما يضيف تحديا المصرف الإسلامي، كما تجتذب عملاء جدداً بإبداعات جديدة وه 

   1تر تطورا. اسلامية اك 

م الزبائن على المصرف، فالدليل يعد نقطة قوة للمصرف، وذلك دي تؤثر في حكاالم إن مكونات الدليل  
لأن المصرف من خلال إبرازه للدليل المادي يستطيع إضفاء شيء من الملموسية أثناء تسويق خدماته. لذلك على 

 2.ية للمصرف وخدماته لدى الزبائناستعماله لخلق صورة إيجاب توظيفه و   لخدمات المصرفيةمسوقي ا

 : في التسويق الاسلامي  ضوابط الافراد    -6

الزبون بما يحقق مصلحة مشتركة وعليه  ان الموظفين يشتركون في تقديم الخدمات وتلبية حاجات ورغبات 
ا تمثل  التي  المواصفات  من  بجملة  يتميزوا  يجب  الشفانهم  ومبادئ  الإسخلاق  واللباريعة  الكفاءة  متل  قة لامية 

 3المهارات نذكر منها:  منة والمصداقية إضافة ال مجموع
 تحديد الأهداف التي يجب ان يصل اليها بوضوح  •
 الحفاظ على المواعيد واحترام أهمية وقت للأخرين؛  •

 

مدى تطبيق المصارف الاسلامية لمفهوم التسويق المصرفي الاسلامي من وجهة نظر العملاء دراسة حالة الاردن.    واخرون.  مصطفى سعيد الشيخ  -1
 .113-112،ض 2009(.9المجلد 1انية )راسات الانسمجلة الزرقاء للبحوث والد

 .58ذكره،صبق بهاء الدين خانحي، مرجع س  - 2
 .49-48تغريد ناجح الهلشمون، مرجع سبق ذكره،ص  - 3
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 الحلم والصبر وعدم التأثر بسرعة وخاصة في المواقف الحرجة؛  •
 ا الزبون؛ تخدام كلمات والفاظ يفهمهلزبون واسداب الحديث مع امراعاة آ •
 و وعد بما لا يمكن؛ليل او مبالغة اتضن  الصدق في التعامل دو  •
 عدم الضغط على العميل أو اظهاره في صورة الجاهل.  •

 : ضوابط العمليات في التسويق الإسلامي -7
ت التي تضمن الإجراءا  ت وهي تمثل كافةيعد عنصر العمليات من اهم العناصر في المزيج التسويقي للخدما

  1دمة ما يلي:ساعدة في عملية تقديم الخالمل  لزبون بصورة فعالة، ومن العوامتقديم خدمة ل
 الاعتماد على التكنولوجيا الحديثة في تقديم الخدمة  •
 اختصار الإجراءات والبعد عن الروتين والبيروقراطية •
 تفويض الصلاحيات  •
 لتوجيهاتالوضوح في التعليمات وا •
 .المؤسسة  بين مختلف فروع  ءاتالإجراتوحيد   •

الإسلامية ك المصارف  الإ  ال مثوباعتبار  الخدمة  تقديم  في لعملية  تختلف  لا  العمليات  ادارة  فان  سلامية 
المصارف الإسلامية عما هو عليه الحال في المصارف التقليدية، حيث أن هذه الإجراءات هي إجراءات تنظيمية  

على  ظةافحث عليه الإسلام من خلال المح عملاء، ولا شك أن ذلك مما صرفية لل تقديم الخدمة المتهدف إل تيسير 
وكذلك حسن إنجاز العمل وإتقانه، وهو ما يفهم من قوله صلى الله عليه وسلم: « إن   الوقت وحسن استغلاله، 

الخد  يشمل جودة  العمل  إتقان  »فمفهوم  يتقنه   أن  أحدكم عملاً  إذا عمل  المقدمة وكذلالله يحب  ك سرعة مة 
   2هدره. نجاز وعدم إضاعة الوقت و الا

 
 . 51المرجع السابق، ص - 1
 .64بهاء الدين خانجي، مرجع سبق دكره،ص - 2
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 رفية الاسلامية: لمصا  عة : الصناالثالمبحث الث

سوف نعرض من خلال هذا المحور اهم المراحل التي مر عليها تطور الصناعة المصرفية عبر العصور وكيفية 
التشريعي والقيم  للمبادئ  تحتكم  اسلامية  مصارف  لإنشاء  الحاجة  الاسلامبروز  للدين  مة  وايضا  التسويق ي  فهوم 

 سلامي واهم خصائصه. المصرفي الا

   نشأة الاعمال المصرفية :  ولالمطلب الا

 التطور التاريخي للأعمال المصرفية اولا:  

لقد بدأت معرفة الاعمال المصرفية مند عصور بعيدة في عدد : الاعمال المصرفية في الحضارات القديمة .1
د بلا  قرنا قبل الميلاد في  34شوا قبل  لى أن السومريين الذين عاالاثرية عوتشير الحفريات  الحضارات القديمة   من

 الاحمر. المعبد    وأشهرها تقوم بها معابدهم المقدسة    المصرفية وكانتقد عرفوا الاعمال    (،الرافدين )العراق

وا  وقد عرف  ،الميلادرنا قبل  ق  20الحضارة السومرية قبل    أنقاض كما أن البابليين الدين اقاموا حضارتهم على  
ج معابدهم لأبعض  من خلال  ومارسوه  المصرفي  النشاط  حيث    ا نه وانب  الناس،  أمانة في حفظ حقوق  الاكثر 

بنوك   كانت بدور  المعابد قمت  الدائمة، وبالتال هذه  الواسعة والموارد  الضخمة والملكيات  الأموال  تمتلك رؤوس 
 بليين،عند البا  غريق مع ما كانالودائع، وقد تماثل هذا النشاط عند الا

جا ال  الوقت  ذلك  في  وخاصة  عامة  مؤسسات  قامت  القروض ا  نب وقد  واعطاء  الودائع  بقبول  لمعابد 
 1عملة واستبدالها واجراء الحوالات بين المدل بدل من نقل النقود. وفحص ال 

وبعد   .2 قبل  العرب  عند  المصرفية  الاعمال  فاعلا في   لعبت الاسلام:  تطور  دورا  الائتما مكة  تجربة  ن  
لام، وكان العرب الجزيرة العربية قبل الاس  في ة  ة السلام والامان ومركز التجار عند العرب، حيث كانت واح  المصرفي 

بالدراهم   العراق  ومن  الذهبية،  الرومانية  بالدنانير  الشام  من  التجارية  رحلاتهم  من  اليمن   الفضية، يرجعون  ومن 
 من الذهب والفضة.   صرفهة زنها كماد معها على اساس و وقد تعاملوا   الحميرية، بالدراهم  

 
 . 66، ص2، الطبعة2008ن ، مان ، الاردمحمد محمود العجلوني، البنوك الاسلامية، دار المسيرة ، ع - 1



 الإطار النظري لمتغيرات الدراسة                                                                    ول  الفصل الأ

48 
 

 :1صرفيةلاثة انواع من الاعمال المث  ريوظهرت نتيجة لذلك النشاط التجا

 والوفاء.حيث كان التجار يودعون أموالهم عند الاشخاص المعروفين لديهم بالأمانة    الودائع: .أ
الاموال في ل تثمير  فرض وخاصة من خلاوهي استثمار مشترك قصير الاجل يهدف ال اغتنام ال  المضاربة: .ب

 صة من الربح. تجارة مقابل ح
   ثم جاء الاسلام فأقر الرسول    العربية،ة ربا النسيئة خاصة من قبل يهود الجزيرة  اصوخ   الاقراض بالربا:  . ج

 والحميرية.التعامل بالنقود التي كانت سائدة حينذاك من الدنانير الرومانية والدراهم الفارسية  

ا  تد وحرم  الربا  حتى لاسلام  ل   ريجيا  المسلمين  نفوس  مطلقة،  استسلمت  حرمة  فحرمه  على   هم وأقر لإسلام 
 التجارة.في تمويل   الوديعة والمضاربة

 المصارف التجارية: ثانيا: ظهور  

 المصارف التجارية:   نشأة .1

 كان محظورا عليه ولكنه    دريالتو م باسم بنك  1187ظهر اول بنك في العالم في مدينة البندقية الايطالية عام 
في هولندا عام ظر كما ظهر بنك امستردام  الحا  وان لم تتقيد ادارة البنك بهذ   قروض، د للودائع أو اعطاء  دفع فوائ
الودائع الموجودة لديه   %100م والذي كان مفروضا عليه ان يحتفظ بنسبة  1609 من الذهب والفضة مقابل 

الشروط   يلتزم بهذه  لم  ايضا  البنك  السابقتا  وكلتا وهذا  تقو لحالتين  لم  التجار ين  البنك  ال ظهور  نعرفه دا  الذي  ي 
 2اليوم.

ة في ايطاليا انتقل اليهود ال انجلترا الأكثر استقرارا وامانا من باقي اروبا في ذلك الوقت تجار الس  مع انتكا
لندن   لمبارد في  اللمبارديين وكانوا يضعون طاولات خشب  وأصبح وأقاموا في شارع  أمامهم   bancية  يطلق عليهم 

ا سندات الايداع ووسائل الدفع وغيره   ال ارسون اعمال الاقراض الربوي بالإضافة  اءت كلمة بنك، ويمجومن هنا  
 الوقت. مما كان معروفا بأروبا في ذلك  

 
مية لمفهوم التسويق المصرفي الاسلامي من وجهة نظر العملاء دراسة حالة الاردن، لمصارف الاسلا ق امصطفى سعيد الشيخ واخرون، مدى تطبي - 1

 .105،ص  2009، العدد الاول ، 9مجلة الزرقاء للبحوث والدراسات الانسانية، مجلد
 . 73نوك الاسلامية، مرجع سبق ذكره،صعجلوني، البمحمد محمود ال - - 2
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يقومون  حيث  المستندي،  بالاعتماد  اليوم  يعرف  ما  وهي  جديدة  مصرفية  سلعة  بتطوير  اللمبارديون  قام 
ليقوموا بتسديد أثمانخارج انجل محددة لوكلائهم  بإعطاء تعليمات   الب  ترا  ما قاموا ك  لد البضائع المستوردة من تلك 
ا التمويل  المجتمع بأعمال  في  قبولا  وجدت  مخفضة  فوائد  مقابل  ذلك  وكل  الشخصية  للغايات  الخارجي  لمصرفي 

 الانجليزي. 

المودع كتابا ال   ن أن يكتب اء صار من الممكونتيجة لزيادة الثقة بين اللمبارديين والتجار والانجليز الاغني
شأة الشيك المصرفي الحديث وكان ذلك  شخص محدد ومن هنا كانت نالد  اردي يأمره فيها بدفع مبلغ محد اللومب
 م. 1675عام  

استمر الامر على هذا النحو حتى القرن التاسع عشر حين ظهرت الثورة الصناعية التي احتاجت ال اموال  
 وسع. يل الانتاج والتكبيرة لتمو 

ي اي مشروع صناعي و كن بالم  أن يمول  لوحده  لمبادري  اي  تشارك   د،احستطاعة  وبالتال كان لابد من 
في عمليات التمويل الصناعية، وهكذا ظهر بنك انجلترا الحال، الذي هو بحق أول بنك تجاري جميع اللمبارديين  

 على النحو الحديث للبنوك. 

كافة القطاعات الاقتصادية،   جديدة لتنمية مواردها من  قتناص فرصرية عن سعيها لالم تتوقف البنوك التجا 
لكافة    يم قدوت توزيع مصادر   القطاعات.الائتمان  ال  يدعو  الذي  الشامل  الحديث  البنك  مفهوم  هنا ظهر  ومن 

من كه  تمل   تضع كل ما"لا   الأموال وكذلك تنويع مجالات استثمارها، والتنويع بمعناه البسيط هو تطبيق المثل القائل
ضح امل من الخدمات المالية على النحو المو تكم  ة". والبنك الحديث الشامل يقوم بتقديم مزيجفي سلة واحد   بيض

 .1(، كما ان لكل خدمة مزيج تسويقي خاص بها 1-1رقم )في شكل  

 
 85سبق ذكره، ص  ميدعي: المرجعالصسليمان شكيب، محمود جاسم - 1
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 ( وظائف البنك الحديث الشامل 1-1):الشكل رقم

 

 

 

 
 . 86ذكره، ص  مرجع سبق جاسم الصميدعي،  المصدر: سليمان شكيب خليل، محمود

 الخدمات المصرفية مفهوم   .2

 بانها: ة  فيتعرف الخدمات المصر 

 الحيازة خاصية مع الزبائن أو مع  التفاعل بعض تتضمن التي الملموسة غير العناصر من عدد يرافقه نشاط
  1. للمالك لانتقالها نتيجة وليس ،والامتلاك

صر الملموسة وغير لكامن في مجموعة من العناالمنفعي اات ذات المضمون وتعرف ايضا بانها " مجموعة العملي
والم والمؤسسارك د الملموسة  الافراد  قبل  من  دلاة  خلال  من  اشباع  لاتهات  مصدر  تشكل  التي  المنفعية  وقيمها   ،

من خلال علاقة   والتي تشكل في الوقت نفسه مصدرا لربحية المصرف والمستقبلية،حاجاتهم المالية والائتمانية الحالية 
   2ين الطرفين"تبادلية ب

 

 154 ص ، 2002 سورية، دمشق، الرضا، دار الخدمات، تسويق مبادئ دعبول، زاهر  ومحمد أيوب، محمد - 1
، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة ،عمان 1ط -سلاميةالمصرفية الاتسويق الخدمات  –محمود حسين الوادي، عبد الله ابراهيم نزال  - 2

 .15،ص2012،الاردن 

 نة        وظيفة التأمينوظيفة تخطيط الاستثمار           وظيفة الائتمان     وظيفة خدمة الاما

 وظيفة السمسرة                                                                          وظيفة المدخلات 

 الصيرفة الشاملة                                                           وظيفة الادخار                           
                     وظيفة ادارة النقود        

 

 البنك الحديث 
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 المصرفية الإسلامية: المطلب الثاني:  

 نشأة المصارف الاسلامية :  لاو ا

أتت نشأة المصارف الاسلامية تلبية لرغبة المجتمعات الاسلامية في ايجاد صيغة للتعامل المصرفي بعيدا عن 
لامية لديني لنشوء المصارف الاسالمبرر ا  ربا هو السبب اواد ان تحريم ال  الشبهة الربا وبدون استخدام سعر الفائدة

 1الشريعة الاسلامية هو السبب الاقتصادي لنشوئها.  إطار ة في  ديصاوان تحقيق الاهداف الاقت

عام   ال  الاسلامية  المصارف  ظهور  دون   1940وبعود  تعمل  للادخار  صناديق  ماليزيا  أنشئت  عندما 
أجل وضع تقنيات تمويلية   لمنظم يظهر في باكستان منالمنهجي اات بدأ التفكير  فائدة، وبعدها في أواخر الأربعيني

هذ لتا  تراعي ان  غير  الاسلامية  بداية عاليم  مع  مصر  في  الا  تطبيقيا  منفذا  يجد  ولم  طويلة  مدة  أخد  التفكير  ا 
 2الستينيات.

الادخار والتي حيث تم انشاء ما يسمى ببنوك    1963وجاءت أول محاولة لإنشاء مصرف اسلامي عام  
بمديا مصر  قيمت  بجمهورية  غمر  ميت  انة  احمد  الدكتور  وأسسها  للبجالنالعربية  الدول  الاتحاد  رئيس  نوك ر 

 3الاسلامية الأسبق واستمرت هذه التجربة ثلاثة سنوات.

الحقيقي   الاهتمام  توصيات   بإنشاءوجاء  الاسلامية في  الشريعة  طبقا لأحكام  تعمل  الاسلامية  المصارف 
، اد نص 1972ية عام ود سعينة جدة في المملكة العربية السلامية الذي انعقد في مد الدول الا  ر وزراء خارجيةمؤتم

 ورة انشاء بنك اسلامي دول. على ضر 

المصارف الاسلامية طابعها المميز والمنظم كمؤسسات تمويل واستثمار الا في اواسط السبعينيات   تأخذولم  
ل الثاني  المؤتمر  اقر  الد عندما  مالية  الاسلاوزراء  المنعقد بجدة في  ول  الاسلامي   10/08/1974مية  البنك  انشاء 

 
،  المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيع، لمصارف الاسلامية نظرة تحليلية في تحديات التطبيقمحمد سليم وهبة، كامل حسين كلاكش، ا  - 1

 .13،ص2011، 1بيروت ، لبنان ، ط
ي العلمية للنشر والتوزيع، عمان،  ، دار اليازور ليةالمصارف الاسلامية اداءها والمالي واثارها في سوق الاوراق الما  نس الموسوي،حيدر يو  - 2

 .23،ص2011، 1الاردن،ط
سات والنشر  ، المؤسسة الجامعية للدرا1ط -المصارف الاسلامية نظرة تحليلية في تحديات التطبيق -محمد سليم وهبة، كامل حسين كلاكش،  - 3

 .14ص .2011والتوزيع ،بيروت، لبنان ،
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ليكون أول مؤسسة تمويلية دولية اسلامية تهدف ال دعم التنمية   20/10/1975ية والذي باشر اعماله في  نملتل
العالم الاسلامي وتتقيد   اوالشريعة الاسلامية سوا  بأحكامالاقتصادية والاجتماعية في دول  اهدافها  غاياتها   ء في 

 1في اساليبها ووسائلها.   وكذلك 

والم الاسلامية  المصارف  مفهومي  بين  اختلاف  يوجد  انما لا  المقدمة  الخدمات  من حيث  التجارية  صارف 
 جوهر الاختلاف في طريقة التقديم وأسلوبه ومقاصد كل منهما.

 تعريف المصارف الإسلامية ثانيا:  

جميع بقاع ن في  الاسلامية فحسب ولك في حياة الامة    يقة واقعية ليستاصبحت المصارف الاسلامية حق
مقدمة لذلك فكرا اقتصاديا ذا طبيعة خاصة وقد اصبحت هذه المصارف   الدول، العالم اذ هي منتشرة في معظم  

تجدات العصر التواجد لينفذ ال افاق التفاعل والابتكار والتعامل بإيجابية مع المس  إطارواقعا ملموسا وفعالا تجاوز  
 التعرف على مفهومها والاحاطة بأهدافها.   اليوم الذي يدفعنا ال التي يواجهها العالم

 هناك العديد من التعاريف للمصارف الاسلامية نذكر منها ما يلي: 

ينص  التي  المؤسسات  أو  المصارف  تلك  الاسلامية بانها:"  للمصارف  الدول  الاتحاد  انشاء  اتفاقية  عرفتها 
الالتزام بمبادئ الشريعقانون انش التعامل بالريا اخذا ائها ونظامها الاساسي صراحة على  ة الاسلامية وعلى عدم 
  2وعطاء". 

كما يمكن ان نقول ان المصرف الاسلامي هو:" مؤسسة نقدية مالية تعمل على جدب الموارد النقدية من 
القواعد المتفقة وأحكام الشريعة الإسلامية وبما   ر إطافعلا يكفل تعظيمها ونموها في    وتوظيفها توظيفاأفراد المجتمع  

 3مة ويعمل على تنمية اقتصاداتها".شعوب الايخدم  

 
،ص  2011سلامية الاسسس النظرية واشكاليات التطبيق، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الاردن،المصرفية الا ني،نوري عبد الرسول الخاقا - 1

184.185. 
ية للتسويق المصرفي الاسلامي من وجهة نظر  ارف الاسلام مصطفى سعيد الشيخ،طارق نائل هاشم، شاكر تركي اسماعيل، مدى تطبيق المص- 2

 .106، ص1،2009، العدد 9اء للبحوث والدراسات الانسانية،مجلدن، مجلة الزرقردالعملاء:حالة دراسة الا
 .27مرجع سبق ذكره، ص  -حيدر يونس الموسوي - 3
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جميع  في  الاسلامية  الشريعة  احكام  بتطبيق  تلتزم  التي  المصارف  بانها  الإسلامية  المصارف  تعريف  ويمكن 
المالية الوساطة  تطبيق مفهوم  المصرفية والاستثمارية، من خلال  أو القائم على مبد   المعاملات  الربح  المشاركة في  ا 

   1الخسارة.

الاسلامي  عرف   المجتمع   بانه: “مؤسسة المصرف  افراد  من  النقدية  الموارد  على جدب  تعمل  مالية  نقدية 
القواعد المتفقة وأحكام الشريعة الاسلامية وبما يخدم شعوب   إطار وتوظيفها توظيفا فعالا يكفل تعظيمها ونموها في  

 ل على تنمية اقتصادياتها".  الامة ويعم

الم في كون  التعريفات  وعدم تتفق  ومبادئها  الاسلامية  الشريعة  وقاعد  اسس  على  تقوم  الاسلامية  صارف 
 تعاملها بالفائدة )الربا( أخدا وعطاءا وبالشكل الدي تخدم من خلالها أعمالها ونشاطاتها المختلفة. 

 ثالثا: مبررات نشوء المصرفية الاسلامية 

تض  و لقد  والاجتماعية  واقتصادية  دينية  العوامل،  من  العديد  لسيا  وربما اخلاقية  افرت  المصرفية سية  تدفع 
الرئيسي   الدافع  الديني كان  العامل  أن  فيه  شك  لا  ومما  للظهور،  الاسلاميون ،  لنشوئها الاسلامية  فالباحثون 

طا يالمؤسسات المصرفية بوصفها وسيسلمون بالدور الذي تؤديه البنوك في الاقتصاديات المعاصرة وذلك ان عمل  
 قيق التنمية.ان يساعد على نحو فعال ف عملية تكوين راس المال وتح يمكن    ستثمرين،والمماليا بين المدخرين  

المسلمين في الاستفادة   فان رغبة  الاقتصادية والتخلص في ولهذا  الحياة  المصرفية في  توفرها  التي  المنافع  من 
 صرفية الاسلامية.من تعامل بالفائدة يمكن ان يعد الدافع الاساسي لقيام المنفس الوقت مما تستند اليه  

كما ان بقاء مدخرات فئات غير قليلة من المسلمين معطلة خارج مجرى النشاط الاقتصادي المنتج بسبب 
البنوك  امتنا  استقطاب   كان دافعا اضافيا للتفكير بنوع من المصرفية يستطيع   التقليديةع اصحابها عن التعامل مع 

 لتحل محل الية سعر الفائدة.   ض مع احكام الشريعة تلك المدخرات ويعتمد على اليات بديلة لا تتعار 

 
 . 13مرجع سبق ذكره،صمحمد سليم وهبه، كامل حسين كلاكش  - 1
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 رسالة المصرف الاسلامي  رابعا:

الإسلامي المصرف  يقدمها  التي  الرسالة  للتعامل   إن  ملاذا  يد  ان  الإسلامي في  المجتمع  تنطلق من حاجة 
شبهة عن  بعيدا  الاستثماري  و  تقد   المصرفي  وإنما  وعطاءا  اخذا  بالفائدة  التعاطي  عدم  أي   من الربا  حزمة  يم 

الخدمات والمنتجات المصرفية عن طريق جذب الودائع و المدخرات وتقديم أليات و أوعية استثمارية كفؤة لجذب 
بإمكانها المدخرات وفي الوقت نفسه تتناسب و الأسس أو القواعد الشرعية وان تتنافس في القطاع المصرفي و  هذه  

للمص المتتبع  ان  إلا  المالية،  السوق  تنشد الدخول في  التي  المجتمعات  لرغبة  تلبية  انها جاءت  الإسلامية يجد  ارف 
المصرفي لتعامل  أوعية  و  قنوات  إيجاد  بغرض  النمو  و  أساليب   التطور  وتطبيق  الإسلامية  الشريعة  لأحكام  وفقا 

ة ال أسس لتزام بالأسس الاجتماعية و الاستثمارية والتنموية مستند المشاركة في الربح والخسارة في المعاملات والا
 .1الوساطة المالية وتطبيق القيم والأخلاق الإسلامية في العمل الإسلامي 

 لها المميزة    صائصوالخ : ثقافة المصارف الاسلامية  خامسا

 ثقافة المصارف الاسلامية:  .1

الثقافة   العامل   أحد تمثل  سلوك  في  المؤثرة  والاخلاقيات العوامل  المعرفة  وتشمل  الاسلامي  المصرف  في  ين 
تصرفات والتش وتقدير  فهم  في  اهميتها  وتظهر  الاسلامية  الشريعة  لأحكام  ولموافقة  والاعراف  والعادات  ريعات 

حيح اي انحراف في الاداء الوظيفي وبما ان الثقافة تؤثر على سلوك العاملين وبالتال تعكس الموظفين إضافة ال تص
 صرف تعتمد عليها في بناء الاستراتيجيات.ة تعامل المصرف مع الاطراف الخارجية وتمثل نقطة قوة للمطريق

ع ملموس يشكل انماطها كما تساعد الثقافة المجتمعات على تحويل ما تؤمن به من قم روحية ومادية ال واق
انها قابلة للتعلم. والمصارف الاسلامية السلوكية تجاه المواقف التي تواجهها بقصد اشباع الحاجات الانسانية كما  

تمع من خلال تطبيق أحكام الشريعة الاسلامية وابراز الطرق الشرعية للتمويل نظريا وعلميا بما يعود تعلم افراد المج
   2لتطور. على المجتمع بالنفع وا

 
 .28مرجع سبق ذكره، ص س الموسوى، حيدر يون - 1
 . 40ه، ص،مرجع سبق ذكر اديعبد الله ابراهيم هزال، محمود حسن الو  - 2
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اد فيما بينهم تبعا لكن هناك تباين في تقبل ثقافة المصارف الاسلامية من فرد ال اخر، فكما يختلف الافر 
ة في تنويع سلوكياتهم وتحديد شخصياتهم، فكذلك تختلف انماط شخصياتهم في للعوامل النفسية والاجتماعية المؤثر 

ات المصارف الاسلامية، حيث يجد موظف المصرف الاسلامي بناء ثقافتهم بفهم تطبيق الضوابط الشرعية في خدم
الاسلامي، وقد مع المصرف ، فقد يكون عاميا مسَّلمًا بما يقدمه المصرف  انه امام اشخاص تتباين معايير تعاملهم   

يرغب بالتأكد من مدى صحة موافقة الخدمات المصرفية المطورة للضوابط الشرعية، وقد يكون ممن لا   مثقفايكون  
 يؤمن بفكرة عمل المصارف الاسلامية.

اعة المرجعية وهي مجموعة من الافراد يشتركون في كما قد تتأثر نضرتهم ال المصرف تبعا لتأثرهم بثقافة الجم 
هذه   معتقدات تكو  فقد  محتملين،  المصرف كعملاء  يعد هم  الذين  الافراد  على  تأثيرها  لها  معينة  سلوكية  وانماط 

ة ويرفض العميل المحتمل ما يقومون بهم لذلك يرفض تقليدهم بشيء، وقد تكون الجماعة الجماعة المرجعية سلبي
قد تكون جماعات مرجعية تلقائية بحيث يقلد براي القائد، و   ويتأثرون كلة بصفة رسمية ويكون لهم قادة  المرجعية مش

 .1العميل المحتمل ما يقوم به من متله في السن والجنسية والدخل

 الاسلامية: ة للمصارف الخصائص المميز  .2

الاسلامي وتتمثل هذه   تتميز المصارف الاسلامية بمجموعة من الخصائص التي اكتسبتها من الاقتصاد -
 :2الخصائص في 

ا  الوسطية:  • يعطي  مصلحة  حيث  مراعاة  مع  الربح  تحقيق  في  الحق  ال   المجتمع،لفرد  يدعو  كما 
 نع تعطيل الاموال وتحقيق رفاهية المجتمع. الاعتدال في الاستهلاك وبين الادخار والاستثمار بما يم

 اته من خلال اعمار الارض. : حيث يتناسب مع فطرة الانسان بتحقيق حاجالانسانية •
 ق، في تصميم خدماته وتسعيرها وتوزيعها وترويجيها. حيث يطبق مكارم الاخلا أخلاقي: •
 كل قطاعات السوق  الحاجات المادية والروحية لمختلف فئات المجتمع ومن  بإشباع  الشمولية:  •

 
 . 44المرجع نفسه، ص - 1
-43،ص2014 الاردن،  والنشروالتوزيع،، دار صفا للطباعة 2رف الاسلامية،طعبد الله ابراهيم هزال، محمود حسن الوادي،الخدمات في المصا - 2

44. 
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 المطلب الثالث: التسويق المصرفي الاسلامي 

 سلامي أولا: مفهوم التسويق المصرفي الا

تصف به الخدمة المصرفية من التسويق مع مراعاة ما تيعتبر تعريف التسويق المصرفي محصلة لتكييف مفهوم  
 . خصائص

الاسواق ربحية في   أكثرعلى تحديد  التسويق المصرفي بانه" النشاط الذي ينطوي    wayerوقد عرف واير  
ة للعملاء فهو يتعلق بوضع اهداف المصرف وتصميم الوقت الحاضر والمستقبل، وتقييم الحاجات الحالية والمستقبلي

لازمة لتحقيق تلك الاهداف، وادارة الخدمات المصرفية بالطريقة التي يمكن بواسطتها تنفيذ تلك الخطط،  الخطط ال
   1كييف التي يتطلبها التغير البيئي" كما يتضمن عملية الت

الإسلامية   المصارف  في  المصرفي  التسويق  تعريف  والمتعلقة   :بأنهويمكن  المبذولة  الإنسانية  الجهود  كافة 
لإشباع   والمستفيدين،سياب الخدمات والأفكار المصرفية والتكافلية من المصرف الإسلامي إل العملاء  بتصريف وان

دية والمساهمة في تحقيق التنمية الاقتصادية والاجتماعية، وتحقيق المنافع الما  والاجتماعية،الية  حاجاتهم ومتطلباتهم الم
 2لتزام بأحكام الشريعة الإسلامية. والمعنوية للمساهمين والعاملين والمجتمع في ضوء الا 

إل التعرف   او انه "مجموعة من الأنشطة التخطيطية والتنفيذية المبنية على أسس وضوابط شرعية، تهدف 
 3وإشباع والارتقاء بحاجات العملاء وصولًا لتحقيق أهداف المصرف الإسلامي". 

 لشرعية للتسويق المصرفي الاسلامي الضوابط ا:  اثاني

 4وابط الشرعية للتسويق المصرفي الاسلامي ما يلي:من اهم الض

 
 . 11ص جع سبق ذكره،مر  تسويق الخدمات المصرفية الاسلامية، –دي، عبد الله ابراهيم نزال د حسين الوامحمو  - 1
 تخصص يرستكمال متطلبات الحصول على شهادة الماجستمشروع بحث مقدم لا صارف الاسلامية،المزيج التسويقي في الم محمد بهاء الدين خانجي، - 2

 . 8ص  ،2009صرفية،لمالية والم ية العربية للعلوم ا يمبنوك اسلامية، الاكاد
 .8نفس المرجع، ص   - 3
بق التسويق المصرفي الاسلامي في المصارف الاسلامية من وجهة نظر العملاء، دراسة حالة بنك البركة  اهر بن يعقوب، أهمية تطالط مراد شريف، - 4

 .146-145ض ،2013، 31مجلة العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، العدد بالجزائر،
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احكام  • مع  متفقة  التسويق  واساليب  مفاهيم  تكون  ان  بها  ويقصد  الشريعة   المشروعية:  ومبادئ 
 الاسلامية

الاس • للمصارف  التسويق  رجال  يلتزم  ان  ويعني  الحسن:  والسلوك  والاخلاق لا الاخلاق  بالقيم  مية 
 الخلق في المعاملات التي يقدمونها للزبائن.الفاضلة والسلوك الحسن وتجنب سوء  

سلامي على ما يقدمه من تحقيق المنافع المعتبرة شرعا: وذلك بان تركز العملية التسويقية للمصرف الا •
 خدمات ومنتجات تحقق النفع المشروع للفرد والمجتمع. 

والمضامين في الرسائل تحتوي المفاهيم    ألا ق التي تمس حقوق الانسان: ويقصد به  يتحريم عمليات التسو  •
 التسويقية اي اعتداء على العقيدة او الفكر او المال. 

النبوية ما لا تحتمل أو   والأحاديث ل النصوص القرآنية  تجنب المتاجرة بالدين: ويقصد بذلك عدم تحمي •
 التقليدية. صرفية  تطويعها لتتفق مع الاعراف السائدة في الم

ل لوضع التسويق المصرفي الاسلامي في المصارف الاسلامية في نلاحظ من خلال هده الضوابط التي تستعم
م ينبع  واخلاقي  قيمي  اساس  ال  تستند  انها كلها  الصحيح  على مساره  التي تحث  الاسلامية  الدينية  التعاليم  ن 

ته، وايضا تجنب المصارف الوقوع في الشبهات مما يعزز امكارم الاخلاق في تعاملات الانسان في كل جوانب حي
 الزبائن بان المصرف يتعامل مع اموال المسلمين بالطرق المشروعة التي نص عليها الدين الاسلامي.   ثقة

 الاسلامية:   المصارفتماعية في  المسؤولية الاجثالثا:  

والافكار  والبرامجلمشاركة في بعض الانشطة باتشير المسؤولية الاجتماعية في المصارف الاسلامية ال الالتزام  
ل ا  تلبيةالاجتماعية  بنشاطه المتطلبات  والمتأثرة  بالمصرف  المرتبطة  للأطراف  او    لاجتماعية  بداخله   خارجه، سواء 

 :1ونذكر منها   سؤوليتها الاجتماعية رف الاسلامية في ادائها لملنجاح المصا  وهناك متطلبات اساسية

 
  ،2014، 1ط الاردن، والتوزيع، عمان،نظمات، دار اثراء للنضر للم، عزام أبو الحمام، المسؤولية الاخلاقية والاجتماعية ناصر جرادات - 1

 .242-241ص
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، ملا وشكلا ومضموناحكام الشريعة الاسلامية قولا وعسلامي التزاما كاملا بأ الاالمصرف  ضرورة التزام   -
الاسلام في   والتزامه للعاملين  بمبادئ  وانتقائه  ماله  راس  تكوين  توظ   واساليب  ولوائحه  وتنظيماته  يفه به، 
 . لأمواله

حي - نماذج  القيادات  هذه  تكون  أن  يضمن  بما  المصرف  قيادات  اختيار  في  الدقيق  للشخصية ة  التحري 
 الواعية.  المسلمة

ا - الفكري لمهمة ووظيفة  ال الوضوح  العليا  الادارة  من  المصرف  العاملين في  الاسلامي لدى كل  لمصرف 
 مستوى تنفيذي.  أدني

على   أكثروللتعرف    تأكيد دور المصارف الاسلامية في التنمية الاجتماعية بحوث ميدانية ل  بإجراءالاهتمام   -
   احداث هذه التنمية والاسراع بها.   فيالطرق والوسائل فعالية 
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 لولاء الزبون   المفاهيمي  طارالإ  :الرابعالمبحث  

 اهتمام التسويق بالزبون: :  المطلب الاول

ومع تزايد اهتمام لباحثين بنوع   ة بالمؤسسات الاقتصاديةنتيجة للتغيرات الجدرية التي حصلت في البيئة المحيط
قد اصبحت ا فوبهذ   للمؤسسة،بالنسبة    على اهميته  الزبون ويركزعلى    ظةجديد من التسويق الذي يهدف ال المحاف

 عليهم.نشاطات المؤسسات تتركز حول بناء علاقة دائمة مع زبائنها ومحاولة الحفاظ  

 الفكر التسويقي: الزبون في    تطور مفهوم   اولا:

الا  عن  مرحلة  تميزت كل  وقد  المراحل  من  بالعديد  تطوره  خلال  التسويقي  الفكر  من خمر  بالعديد  رى 
والاهتمامات   التطورات كان  ال  والسبب  الجديدة،الاضافات  هاته  لكل  وهو رئيسي  منها   الزبون  الاكبر  المستفيد 

 د ان كان اخر عنصر في السلسلة التسويقية.مركز اهتمام المنظمات ومصدر قرارتها بع   أصبح   لأنهوذلك 

 الزبون في الفكر التسويقي الكلاسيكي:      -1

تش بداية  ا  كلفي  العملية  نهاية  في  الزبون  موقع  التسويقي كان  لتصريف لتسالفكر  عنصرا  باعتباره  ويقية 
بشكل كبير  المنتج  على  يركز  المرحلة كان  هذه  خلال  التسويقي  التوجه  لان  وذلك  فقط،  وتمثلت المنتجات   

الاول لكل المؤسسات ي  الاساليب التسويقية في التوزيع المكثف والاتصال الواسع بحيث كان المسعى  الاستراتيج
اسر  السوقية بطرق  تطوير حصتها  المنافسين عن طريق  ع م هو  اكثر جاذبية مع   تمييزن  منتجاتها وجعل عروضها 

دة في السوق ادت المنافسة المتزايدة في هذه الفترة ال العمل على التجديد المستمر عن طريق اطلاق منتجات جدي 
  ،1ظهور مبدا الجودة الشاملة 

المنتجات  ملا ومن اهم   الثمانينات هو التركيز على  من التركيز على حاجات الافراد    ثرأكمح في سنوات 
له   تقدم  التي  المستهلك يفضل منتجات  ان  انه لابد من جودة واداء، مما يعني  أفضلوالاسواق وذلك بافتراض   

  ع نفسه".بيالتركيز على جودة المنتجات وقد ظهرت في هذه الفترة شعارات جديدة منها "الجيد ي

 
1 - La croix-Sablayrolles Hélène , Etes-vous vraiment orentés clients ?, édition Dunod, Paris, 2007, p7 . 
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يقي لأنه يركز على المنتج فقط وليس على حاجات الزبون تسو اعتناق هذا المفهوم يمكن اعتباره قصر نظر  
 .1الذي يعد العنصر الاساسي في العلاقة التجارية 

الم ارتكز  للتسويقفهوم  وهكذا  الفرص   التقليدي  استغلال  طريق  عن  الجدد  الزبائن  جدب  فكرة  على 
والتعامل  مستمرم   التسويقية  غير  مؤقت  بشل  ا  ، عهم  تتوجه  المفهوم  هذا  ظل  البائع لمعوفي  صوب  اساسا  املة 

 .2انسجام عاطفي او شخصي   لأيوتنفصل كل عملية تبادل عن الاخرى مفتقدة  

 يقي الحديث:في الفكر التسو   الزبون  -2

لالكبير    لوجيو التكنالتطور    التسعينات ومع مند بداية   التسويقية  البيئة  ثير من الاسواق ال لكفقد تغيرت 
سلوك   تغير  غير كافية  حت  واصب  المستهلكين،جانب  وحدها  دفع   لإقناع الجودة  ما  وهو  المنتج  باختيار  الزبائن 

لتمي البحث عن مصادر جديدة  الوعي  العديد من المؤسسات ال  المنافسين والذي ادى ال  المنتج عن    بأهمية يز 
 .3كسب رضا الزبون 

اعت  ان المؤسسات    تقبلت وهكذا   اساس  يقوم على  اقتصادي واجتماعي  الزبون سيد   بارالتسويق كميدان 
مي في في المؤسسة وهذا المفهوم يضع الزبون على قمة الهرم التنظي  والقراراتالسوق فهو نقطة البدء لكافة الانشطة 

 .4المؤسسة

التسو  الفكر  في  الزبون  لمفهوم  التطور  هذا  التسويقيوبعد  ادبيات  في  ظهر  فقد  عرف ا  قي  ما  لحديث 
المصطل هذا  ظهر  وقد  بالعلاقات  ظهر    وللأ ح  بالتسويق  التسعينات  وفي  الثمانينات  في  على   تأكيد مرة  جديد 

 .5ية تركز على كيان كلي متكامل التسويق بالعلاقات الذي له القدرة على جعل النشاطات التسويق

 
 . 4، ص2002، مصر،ريةالاسكند للنشر والتوزيع،  سة حورس الدوليةؤسويق، معلقة، التس عصام الدين امين ابو - 1
 . 49،ص2017،الرابع، العراقالعدد  والمصرفية،ت المالية االدراسمجلة  ل فيحان، قياس قيمة الزبون استنادا ال مفهوم تسويق العلاقة،ايثار ا - 2

3  -Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, Marketing stratégique et opération el: Du marketing à  
l’orientation-marché, éditions Economica, France, 2003, p120 

  عمان، الاردن، والتوزيع،المفاهيم الاسس والوظائف، دار وائل للنشر  -نزار عبد الحميد البرواري، احمد محمد فهمي البرزنجي، استراتجيات التسويق - 4
 .44ص، 2004

كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، عمان،   ر، دا1طالتسويقية، دارة علاقات ومعرفة الزبون ى ادرمان سليمان صادق، التسويق المعرفي المبني عل- 5
 . 14-13، ص2012الاردن،
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للز  الذاتية  الرغبات  ارتباط  زاد  والعشرين  الواحد  القرن  وتمثلت باوبدخول  للمنتوج  المصاحبة  بالخدمات  ئن 
تماء والظهور وتحقيق الذات وقد ساهمت هذه الرغبات في ظهور سلطة الزبون وتحول الأسواق لانأغلبها في حب ا

وهو وجه الآخر للتسويق بالعلاقات والذي يعني عرضا واتصالات خاصة "  one to oneمفهوم “ نحوه وظهور  
أو شريحة زبائن خاص المؤسسات جهودها باختلاف قطة  بكل زبون  الأنترنت، فركزت  ت نشاطها اعامع ظهور 

   .1على إدارة العلاقة مع الزبون والسعي لخدمته 

 سيكي والتسويق المعاصر يوضح الفرق بين اهتمامات كل من التسويق الكلاوالجدول التال  

 قوي( مقارنة بين المفهوم الكلاسيكي والمفهوم المعاصر للتس 1.1)الجدول رقم  
 يث المفهوم التسويقي الحد  المفهوم التسويقي الكلاسيكي 

  بالإنتاج التسويق ثانوي مقارنة   -
والتوزيع  - البيع  على  يقتصر  ضيق  المحتوى 

 والاعلان
بعض في  ضيق   - على  )يقتصر  تطيقه  حقل 

 ات الاستهلاك الواسع(ذسلع  ال

وله   - اساسي  نشاط   أسبقيةالتسويق  وهو 
 أساسي للمؤسسة وزبائنها 

ما   واسع في - المنتج ال  ينطلق من  الذي  محتواه 
 بعد البيع

)خدماتحقل  في  واسع   - سلع تطبيقه   ،
 ( .... جصناعية

 Source : lendrevie lindon : M ERCATOR, 6°édition, éditions Dalloz, paris, 2000, p7. 

 الزبون:نحو  التسويق الموجه    -ثانيا

ادت ال   المؤسسات والتي  ثقافةالكبير الذي حصل في    وران ظهور التسويق الموجه للزبون كان نتيجة للتط 
 علاقات وادارة علاقة الزبون. العديد من المفاهيم التسويقية الحديثة ومن بينها التسويق بال  هور ظ 

 
 .4-3ص، 2009 ورقلة،''دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون''، رسالة ماجستير، جامعة عيسى،بن شوري - 1
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 بون:مفهوم التسويق الموجه للز  .1

الفكرة  ثلالمؤسسة الاساسي وتتم الزبون هو راس مال  وأصبح التسويق الموجه للزبون انتشارا واسعا  شهد  -
ا للتسويق  علالم الاساسية  بناء  في  للزبون  المدى قة  وجه  نحو  وموجهة  زبون  وكل  المؤسسة  بين  مضافة  قيمة  ذات 

علاقة مع الزبون قبل بداية العلاقة التجارية، اي وبالتال يصبح التنافس بين المؤسسات يدور حول بناء ال   الطويل،
 1التبادل التجاري.   ان ان تبادل المعلومات والتبادل الاجتماعي يسبق

فلسفة الادارة التي تركز على اشباع    بأنه  (Solomon et al)ل  عرف التسويق الموجه للزبون من قب -
 .2ات ورغبات الزبائنج اح

الEvans &Dean)ويرى   - ان  ال(  التي توجه نحو  وبقائها  المؤسسة  زبون هو الحكم الاساس لسمعة 
فهم   تسعى من خلاله الز   وأدراكال  الحالية  بو احتياجات  ا  والمستقبليةن  متطلبات  وتلبية  مستمر  ق لسو وبشكل 

  .3والانسجام مع التغيرات التي تطرأ فيه

 اسباب توجه التسويق نحو الزبون:  -2

مسعى استراتيجي للعديد   أصبح لتسويق نحو الزبون الذي  هناك عدة تفسيرات معطاة حول سبب توجه ا
 وهي:   المؤسساتمن  

للمؤسسات التي   لية ان التسويق الموجه للزبون يتلاءم مع المتطلبات الحا  يثح:  متطلبات اعوان السوق -
وهو ما للزبائن الذين تطورت حاجاتهم  على مستوى التوزيع، والمتطلبات الحالية  تهدف ال عقلنة تسيير التبادلات  

 يستدعي تمييز المنتجات. 
مرتبط بتطور تكنولوجيا المعلومات   ون تجدر الاشارة ال ان التسويق الموجه للزب  تطور نظم المعلومات:  -

تسويقية موجهة للزبائن بعد ان سهلت   استراتيجياتلان نظم المعلومات مكنت من وضع    ذلك والاعلام الال، و 

 
  2013عمان، الاردن، والتوزيع،كنوز المعرفة للنشر   رط.، داهلك، الزبون اثرها على سلوك المستء سياسات وبرامج ولا ،واخرون  معراج هواري  - 1

 .17ص
ز المعرفة للنشر ،دار كنو 1طوالعشرين، الحادي  القرن درمان سيمان صادق واخرون، التسويق المستدام مدخل تسويقي معاصر نحو الاستدامة في  - 2

 .122، ص2017التوزيع، عمان، الاردن، 
 . 122نفس المرجع، ص - 3
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شر وقد ساهم في ذلك عدة عوامل منها: برامج تسيير وقواعد المعلومات بشكل مبا  إليهمتعرف عليهم والوصول  ال
 سسات.لمؤ بصفة كبيرة في ايعاب التكنولوجيا التي اصبحت تستعمل  ستاضافة ال انخفاض تكاليف ا

وبالتال ساهم تطور نظم المعلومات في تخفيض تكلفة الحصول على معلومات الزبائن الامر الذي ساهم في 
 غبات الزبون. تمييزا ومطابقة لر   أكثر  يم منتجات تصم

لمؤسسات فان الحصول على زبائن جدد ا  بين   المنافسة الشديدةفي ظل    تكاليف الحصول على الزبائن: -
 لاستراتيجية التسويق الموجه للزبون من اجل كسب ولائه كبديل مناسب    استراتيجيةتبر  تع  امر مكلف جدا لذلك

على الزبائن مثل الاعلان و الترويج ودراسة سلوك الزبون الجديد مرتفعة لان تكاليف الحصول  التسويق الموسع،  
الزبون منالجدا وتتجه للانخفاض مع   العوائد اج  وقت وبالتال عليها ان تهتلك مع دورة حياة  ل الحصول على 

ولاء زبائنها  على  الحصول  المؤسسة  والاحتفا  ولهذا على  زبائن جدد  الحصول على  تكاليف  اجل تخفيض  ظ من 
 ن المؤسسة . ع  صورة جيدة   بإعطاء بزبائنها الحاليين ، اضافة  ال ان الزبائن الاوفياء قد يجلبون زبائن جدد  

 ه للزبون وجعوامل ظهور التسويق الم: (1-2)الشكل رقم  

 

 21ذكره، ص خرون مرجع سبق او هواري معراج المصدر: 
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 : للمنظمة  الزبائن أهمية    -3

 يضمن استمرارها، فبدونهم لن يتوفر للمنظمة عوائد ولن   والذيالمنظمات    لكلالحياة    شريان   الزبائنيشكل  
تكو  ولن  أرباح  أية  سوقيةن  تحقق  قيمة  المن،  1لها  لوجود  بالنسبة  العميل  رجال   ظمة فأهمية  أقرها كبار  حقيقة 

 التسويق،

ن التسويق يمثل كما يؤكد فيليب كوتلر أ   ،2أن العميل هو مركز الربح الوحيد للمنظمة  "بيتر دراكر"يقول  
 اد العميل والمحافظة عليه، يج المنظمة والعميل جوهر العملية التسويقية، ويقول أيضا أن التسويق هو فن إ  جوهر

 :ثل فيما يليتتمللمنظمة    فأهمية العميل

لذا يتوجب عليها ان تستفيد من الزبائن لرصد   الاعمال، اهم مصادر المعرفة لمنظمات    أحد يعتبر الزبون   -
ا من وقلمثل س   أكثرحيث انه من خلال ادارة معلومات الزبائن تكون المؤسسة مؤهلة    السوق، ات الحاصلة في التغير 

 .3منافسيهاالفرص امام 
عا - في  الكثيرة  متقلبي  ،  التكنولوجيا  الاعماللم  التغيرات  الزبائن  بشكل   الأذواقومتغيري    الآراءجعلت 

عتماد بشكل مستمر على الزبائن الجدد فقط ولهذا فهي تركز ولهذا فان المؤسسات لا تستطيع الا  مستمر وسريع
 ؛4الاكيد للمؤسسة والذي يضمن استمراراها وتطورها ح  مصدر الرب لأنهمعلى زبائنها الحالين 

غالبا ما يدفعون   لأنهم من غيرهم   أكثرالمؤسسة الذي تتعامل معهم على مدى الطويل يدرون ارباحا    ئنزبا -
 يصبحون مما يدفعه الزبائن الجدد وقد يحدث هذا لان الزبائن القدماء    أكبر دمات ثمنا  نظير نفس المنتجات او الخ 

 .5للسعر ة  حساسي  لاق

 
والنشر، بيروت،  ، الدار العربية للعلومالأيوبي ، ادارة العملاء كاستثمارات طويلة الامد، ترجمة أمين ليهمان سونيك غوبتا، دونالد  - 1

 15،ص2006لبنان،
 . 142ربية السعودية،ص.العرجمة فيصل عبد الله بابكر، مكتبة جرير، المملكة التسويق، ت فيليب كوتلر، كوتلر يتحدث عن - 2
 .61،ص2008،دار الوراق للنشر والتوزيع،عمان ،الاردن،1يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، ادارة علاقات الزبون،ط -- 3

4 -Manzie R. Lawfer, why customers come back: how to create lasting customer loyalty, Career Press, 
Canada   , 2004, P13. 

 .153سبق ذكره،ص العبادي مرجعان الطائي، هاشم فوزي دباس يوسف حجيم سلط - 5
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 ادارة علاقة الزبون :  ثالثا

 الزبون:   قة ادارة علا  عريفت .1

نذكر بتقديم العديد من التعارف لإدارة علاقة الزبون،  سويق   في مجال الادارة والتلقد قام العديد من الباحثين 
 يلي:   مما

وكذا التسيير ا  انها '' عملية تتضمن جمع المعلومات المفصلة والمتعلقة بكل زبون على حد   Kotlerيعرفها  
 .1" ا كله من أجل تحقيق الاحتفاظ بولاء الزبائن للمؤسسةوهذ بعناية لكل لحظات الاتصال مع الزبائن  

العلاقة   ا تعرف كذلك بأنها " كل النشاطات الموجهة للمعرفة والتفهم الحسن للزبائن والتركيز أيضا على كم
والتعرف على مختلف   جل إدارة العلاقة بشكل جيد أ  معهم من أجل تصميم العروض الفردية والشخصية لهم، ومن

 .2" زبائنال  أصناف

أنه Sawnney  وعرفها المس  اعلى  الحوار  على  القدرة  الوسائل "  من  تشكيلة  باستعمال  الزبائن  مع  تمر 
 ."3 دائم مع الزبون   اتصال المختلفة التي تعمل على البقاء في  

 لعوامل المؤثرة في إدارة العلاقة مع الزبون ا .2

 :4لآتي أربع عوامل تؤثر في إدارة العلاقة مع الزبون وهي كاك  هنا

دارة المؤسسة نحو إيجاد قيمة للزبون من خلال وتعني النظرة الشمولية لرؤية وتوجهات إ  الإستراتيجية: .أ
على  حسب   والأسواقالزبائن    التعرف  بالزبون  المتعلقة  البيانات  وتكامل  ربط  خلال  من  معا، 

المست السوقية  القيام هد القطاعات  ثم  ومن  ا  فة،  من  إل مجموعة  للوصول  المنتظمة، لبد بتحليلها  ائل 
 من قبل الزبون؛ الأفضل الذي يحقق قيمة مدركةوتقديم مزيج تسويقي إبداعي واختيار البديل  

 
1 -Philip Kotler et al ‘’Marketing et Management’’, Pearson éducation, 12ème éducation, France, 13 
Juin 2006,  P180 . 

 .89ص2011،الاردن،ع، الطبعة الأول، عمان لتوزيوا زاهر عبد الرحيم عاطف، تسويق الخدمات، دار الراية للنشر- 2
  .132ص 2010محمود جاسم الصميدعي، تسويق الخدمات، دار المسيرة للنشر، ط الاول، الاردن ،- 3
  157.-156يوسف حجيم سلطان الطائي، مرجع سبق ذكره، ص- 4
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تشمل استعمال أنظمة تكنولوجية حديثة ومتكاملة في المؤسسة، شريطة الأخذ بعين   التكنولوجيا: .ب
، حيث يتم اختار هذه يثةاب مدركات الزبائن والعاملين لتلك التكنولوجيا الحد يعاست  الاعتبار فهم و

بالمؤ  التقنية  مسؤول  طرف  من  عليهم   سسةالأخيرة  ليسهل  عليها  العاملين  تدريب  إل  بالإضافة 
 استيعابها؛ تطبيقها وسرعة  

 تلعب دور كبير في لتيا المؤسسة، وا تتمثل في القيم والعادات والتقاليد التي تؤمن  ثقافة المؤسسة:  . ج
ن وإيجاد راف المتعاملة معها سواء في الداخل أو الخارج لدعم الزبو لأط المستفيدين وا  توطيد العلاقة مع 

 القيمة له؛ 

المؤسسة:  .د وعمليات  والعمليات   هياكل  المؤسسة،  تعتمدها  التي  التنظيمية  الهياكل  جميع  تشمل 
تؤديها  التي  الابداع في    الوظيفية  الذي يضمن المخاصة في مجال  الزبون،  الموجه نحو  التسويقي  زيج 

 سسة. للمؤ أرباح كبيرة    ج إبداعي يحقق قيمة مما يؤدي إل تحقيق منتتقديم  

 ادارة دورة حياة الزبون:  .3

التسويق الموجه للزبون هو ظهور مفهوم دورة حياة الزبون بدلا من دورة   اظهرهامن اهم الإسهامات التي  
التكاليف تتغير طوال فترة د و للزبون وديناميكية تقوم على مبدأ ان تدفقات العوائ  دة حياة المنتج وهي رؤية جدي

 .1علاقة الزبون بالمؤسسة 

يصف علاقة الاشخاص بالمنظمة ويوضح مراحل تطور هذه العلاقة كلما   أنموذجهو  حياة الزبون    دورة -
بالمنظمة من خلال قدرة لزبون  ا  عمقا وتعززت ثقة  أكثرانتقل الشخص ال مرحلة اخرى حتى اصبحت العلاقة  

قاع   المنظمة على الزبائن ورغباتهم وتجسيدها دة  تكوين  قيمة   معرفية تفهم من خلالها حاجات  في منتجات ذات 
  .2وتحقق فائض للزبون

 

 

 
1  -ahmed hamadouch ,méthodes et outils d’analyse stratégique, éditions cihab, batna,1997,p75. 

 .68يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص - 2
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 الثاني: ولاء الزبون   طلبالم

 : مفهوم الولاء أنواعه وأهميته: أولا

 :مفهوم الولاء .1

الأبحاث     مح   والدراسات تعددت  اتجاه  او في  الزبون  يبديه  الذي  الولاء  سلوك  مفهوم  ضبط  أو العلة  لامة 
 بأهم جوانب الولاء. يلي ندرج تعريفين يلمان    وفيما المؤسسة أو المحل،  

 إيجابية توقع شراء علامة ما في غالب الأحيان انطلاقا من خبرة  "    ولاء الزبون على انه     Brownيعرف  
متتال،   شكلوب  بالولاء هو الزبون الذي يشتري نفس العلامة عدة مراتز  بمعنى أن الزبون الذي يتمي  1سابقة." 

فادها أن الزبون يكون وفي  إذا قام بشراء ثلاث أو أربع مرات نفس الولاء بطريقة عملية م  وقياسيمكن تحديد    ومنه
 2اتجاه هذه العلامة.  إيجابي اعتقاد   ويكو نالعلامة بشكل متتال  

أنه  Mownيعرف   على  اعتقاد  "  الولاء  للعلامة    إيجابي درجة  بالنسبة  في   اموالالتز للزبون  والنية  اتجاهها 
 3مواصلة شراءها.

الشراء بانه  الزبون    ولاء   (Cunningham) كونينغهامعرف   في  يتمثل  استهلاكي،  سلوك  عن  عبارة 
  .4المتكرر"

 .5ااهويستخدم الولاء للإشارة ال تفضيل الزبائن لشراء منتجات منظمة محددة دون سو 

 
1- jerôme bon, elisabethe tissier, desbordes  ,fidélise les clients", la revue française du gestion, adetem, 
paris, 2002, N1 p 52. 
2- Christian Michon, Le Merkateur, édition Pearson, Paris, 2003, p 71. 
3- Jérôme bon, T. Elisabeth, desbordes, OPCIT, p 53. 
4 - Allagui, Temessek : « Testing an e-lollty conceptual frame work », journal of business, New York, 
June 2004, P4. 

، دار الوراق للنشر والتوزيع ، عمان‘ 1ادارة علاقات الزبون،طبادي،العيوسف حجيم سلطان الطائي،هاشم فوزي دباس  - 5
 .251،ص2009الاردن،
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الخدمة، والذي يؤدي بالنتيجة إل عدم تحول زبائن   دميالولاء هو ارتباط نفسي دائم من الزبائن تجاه مق
على   المنظمة الزبون  ولاء  الخدمة  لمقدم  التفضيل  وجود  مع  الخدمة،  مقدم  مع  الكبير  التوافق  مع  المنافسين،  نحو 

 1المنافسين الآخرين 

 أنواع الولاء:  .2

 لاء كما يلي:لو يمكن تصنيف أنواع ا

 اتهسلوكيمد المهتمون بولاء الزبون على ما يفعله الزبون وعلى  اعتإذا    الولاء الموضوعي والولاء الذاتي: .1
الفعلية في تفسير ولائه وعلى ما يفكر فيه أو يرغب فيه ، فهنا تعريفهم للولاء سيكون تعريفا موضوعيا لاستنادهم 

الولاء   من  تقدير السلوك المستقبلي، إذ يمكن أن نجد مستوى عال ب  على سلوك الزبون، وهذا ما لا يسمح دائما 
غي أو  الراحة  بسبب  ولكن  معينة  فترة  زبون خلال  أي لدى  تسجيل  دون   ،... الروتين  أو  البديلة  العروض  اب 

مستوى من التعلق الحقيقي ، فهذا الولاء يمكن خسارته في أي لحظة بتغير الظروف ، عكس الزبون الذي يكون 
 2ي تفسير بنيته (،وذا والولاء يعتبر ولاء ذاتيا.)أ  بالعلامة كبيرا وبالتال يكون احتمال فقدانه ضعيفا   قهتعل

ا .2 النسبيالولاء  والولاء  يزيد لمطلق  الولاء  من  معين  مستوى  بين  التسويق  مجال  في  الباحثون  يميز   :
أ الزبون  اغلب مشتريات  تكون  عندما  مطلق وذلك  يسمونه ولاء  ما، و  بالاستمرار  تعاملاته مع مؤسسة  اغلب 

يلي حالات الولاء بين   اوفيمذ ليس من الممكن في الواقع توقع ولاء مطلق من الزبون   إوالعكس هو الولاء النسبي
  3النسبي والمطلق:

 ولاء مطلق مثال: أي شراء مطلق لنفس العلامة؛  -
 ولاء مقسم: يتميز بالتنويع بين علامتين بالتناوب؛  -
 : تغير الموقف بشكل متذبذب بين علامتين؛ قرولاء غير مست -
 ء: التنويع بين علامات كثيرة. ولاانعدام ال -

 
1 -Sparks, B, . 2001. Evaluative and relational influences on service loyalty  International, Journal of 
Service Industry Management. – Vol. 12, No. 4, , p.311 
2 - LENDREVIE Jacque,  LEVY Jet LINDON ,MERCATOR7éme  édition (Dalloz  Paris  2003) ,928. 

حاتم نجود ،تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائه ،رسالة ماجستير غير منشورة ، تخصص تسويق، قسم العلوم التجارية)جامعة  -2
 .107(ص2006لجزائر،الجزائر،ا
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 للمؤسسة   أهمية ولاء الزبون بالنسبة .3

 يلي:   فيماتتعدد وتتنوع الفوائد المتأتية من الولاء ونوجز أهمها  

•  : التسويقية  التكاليف  الز   الولاء يخفض  مع  الأمد  الطويلة  التجارية  العالقات  أساسيا باتمثل  رهانا  ئن 
نها يمثل الخدمات،غير إن أي انكسار في العلاقات بين المؤسسة وزبائ  طاعللمؤسسات ، في القطاع الصناعي أو ق

من  العامة بخمس مرات  الحالة  تكلفة في  أقل  الحال  الزبون  بعلاقة تجارية مع  الاحتفاظ  أن  إذ  مستقبلية  خسارة 
ق في  الدخول  الصعب  فمن   ، جدد  زبائن  العلامة طا جدب  أو  للمؤسسة  المرتفع  بالولاء  زبائنه  يتميز  عتباره با  ع 

يكون   الجدد،وحتى  المنافسين  دخول  اتجاه  فعالا  دائم  حاجز  بشكل  الزبون  مع  الاتصال  تدعيم  يجب  كذلك 
 1للمحافظة على مستوى ولائه وزيادته

يقوي   • وال  المنتج:  توقعالولاء  المنتجين  العلاقة بين  القوة حينما بافي غالب الأحيان تسير  ئعين بمنطق 
ائع يدرك أن غالبية مات الكبرى مثل" كوكاكولا" تكون في أحسن المواقع لان البلعلافا   تكون قيمة العالمة مهمة، 

اختيار  في  مهما  عاملا  الولاء  فكرة  أصبحت  وبالتال  دورانها  يضمن  لها  وولاءهم  العلامة  هده  يريدون  الزبائن 
البائع الذي لا التموين،  ي  البائعين، لان  لتغيير محل  الزبون  العلامات يدفع  فان والولاء يدعم الموقع   ادن بيع هده 

  2التفاوضي للمنتجين 
يمثل الاستعمال الدائم من طرف مجموعة من الزبائن لعلامة عد على جدب زبائن جدد:  الولاء يسا •

أو بدون قصد مثلا كالتح المحتملين سواء عن قصد  للزبائن  الضمان  مما   المؤسسة،الإيجابي عن    دث معينة رسالة 
جيدة من الزبائن   توجد لدى مؤسسة ما قاعدة   المخاطرة، فعندما   إثرسسة بتخفيض  لمؤ يشجعهم على التعامل مع ا

الأوفياء الراضين والمحبين للعلامة فمن السهل جذب زبائن جدد خاصة عندما يكون شراء المنتج أو العلامة فيه 
 3رة.خاطيخرج عن مسار الزبائن الأوفياء لن يحمل تكاليف الم لامخاطرة، فالزبون المحتمل الذي 

للمنافسة:  • الاستجابة  في  والسهولة  الوقت  يمنح  من   الولاء  أحسن  منتج  بإطلاق  المنافس  قام  إذا 
المؤسسة فان امتلاك هده الأخيرة لقاعدة من الزبائن الأوفياء يمنح المؤسسة الوقت الكافي للاستجابة لان الزبون 

 
1- LEDNDREVIE Jacque,LEVY J et LINDON D,op cit ,p924. 

 110نجود ،مرجع سبق ذكره ،ص  حاتم  - 2
 -3  LEDNDREVIE Jacque,LEVY J et LINDON D,op cit,p925 . 
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حتى وجود منتجات منافسة ولكن لن   حظضي في اغلب الأحوال ولا يبحث عن التجديد، وقد لا يلاراالوفي  
 1يكن أداء منتجات المؤسسة في القمة أو كانت استجابتها ضعيفة أو متأخرة. يكون طويل المدى إذا لم  

 الإطار الاستراتيجي لولاء الزبون في المؤسسة   ثانيا:

علق بالمؤسسة، لذلك يت  إل البعد السلوكي المتعلق بالزبون بعدا استراتيجياة  إن ولاء الزبون يكتسي بالإضاف
الولاء من خلا اللذين توضيح مضمون إستراتيجية  الزمني والمكاني  ل معرفة أهداف هذه الإستراتيجية، والإطارين 

 يحددان. 

 مفهوم إستراتيجية الولاء للمؤسسة:  .1

ء لولاا  أن إستراتيجيةالمؤسسات، غير أنه من الملاحظ    جياتتياستراأصبح ولاء الزبون اهتماما ضروريا في    
 إستراتيجية الولاء للمؤسسة بواسطة:  تفتقر إل مفاهيم واضحة، لذلك فمن الضروري توضيح مضمون

 تعريف إستراتيجية الولاء: .أ

للمؤسسة كما    1998في    (Bruhn)وبرون    (Homburg)يعرف هومبورغ   الولاء  يلي: إستراتيجية 
التأث  ةجيإستراتي الموجهة نحو  المؤسسة  للزبون ير  الولاء تجمع كل عمليات  الحال والمستقبلي  الشرائي  السلوك  على 
 2من أجل استقرار وتمديد علاقة المؤسسة بالزبون  يةإيجاببصفة 

لوهي   مارك  جون  للمؤسسة    2000في    (Jean-Marc Lehu)يعرف  الولاء  بأنها: إستراتيجية 
موضو   إستراتيجية للمنت  عة تسويقية  ولائهم  على  والمحافظة  الزبائن  ولاء  خلق  العلامة ج،  بهدف  أو  الخدمة،  أو 

 التجارية، أو نقاط البيع. 

إس إذا تهدف  عالية،  مردودية  تحقيق  الطويل  المدى  وعلى  المؤسسة،  نشاط  التحكم في  في  الولاء  تراتيجية 
ن جذب زبون جديد، أي أن هذه الإستراتيجية  م اعتبرنا أنه في غالبية الحالات المحافظة على زبون حال أقل تكلفة

 سيير الفعال لعلاقة الزبون. التتقوم على  
 

 111حاتم نجود ،مرجع سبق ذكره ،ص  - 1
2 - Bruhn M, Homburg C : Loyalty Strategy, Editions Bruhn M. et Homburg C, Wiesbaden, 1998, P 
123. 
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مورغا   بيار  الولاء    2005في    (Pierre Morgat)أما  إستراتيجية  إستراتيجيةفيعرف  تسويقية    بأنها: 
بناء علاقة دائمة من ن التقنية والمالية والبشرية الضرورية من أجل  الموارد  ناجح/ناجح مع   وع تقوم على تخصيص 

 1ية.مجموعات الزبائن ذات المردودية العال

 الولاء:  اهداف إستراتيجية  . ب

 ؤسسة إل تحقيق الأهداف التالية:تهدف لإستراتيجية الولاء للم 

 التعرف على الزبائن الأكثر مردودية واختيارهم:  ✓

ما وهو  الزبائن،  هؤلاء  على  التعرف  يتطلب  مردودية  الأكثر  الزبائن  اختيار  بيانات يح  إن  قواعد  إل  تاج 
 مادا على معايير مختلفة: سلوكية، اجتماعية، ديمغرافية.اعتتسويقية من أجل تقسيم السوق  

تسيير محفظة في أجل  من  الزبون ضرورية  حياة  ودورة  للزبون،  المضافة  القيمة  مبادئ  تصبح  الإطار،  هذا   
الولا إستراتيجية  بين  التوفيق  يمكن  وبالتال  المؤسسة،  المضافة   ء زبائن  القيمة  فتحليل  الزبائن،  وإستراتيجية جذب 

توجيه الموارد التسويقية من أجل رفع قيمة   ون أداة مساعدة من أجل التعرف على أي نوع من الزبائن يجبلزبل
 لةمحفظة المؤسسة عن طريق تحديد الاستثمارات اللازمة لجذب هؤلاء الزبائن ثم المحافظة عليهم مقارنة بالعوائد المحتم

 خلال فترة ولائهم.

ن والمؤسسة رائية السابقة تمكن من إعطاء بعد ذاتي للعلاقة بين الزبو الشإن تحليل دورات حياة السلوكيات  
 بدلالة الحاجات والامتيازات المطلوبة من ذلك الزبون. 

 دور المحافظة على الزبائن:  ✓

مردودية، يصبح الاهتمام الرئيسي هو ر  بعد تقسيم السوق إل مجموعات من الزبائن واختيار الزبائن الأكث
 ودائمة بين الزبون والمؤسسة. رة بناء علاقة مستم

 
1 - Pierre Morgat : Fidélisez vos clients, Editions d’Organisation, Paris, 2005. P120. 
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في قرارات اختيار الزبون للمؤسسة، لأن الولاء لا يمكن تحقيقه بواسطة التفضيل   تعتبر العلاقة محددا أساسيا 
قة التي لا تتوقف عند هذه العناصر لاللعلامة التجارية فقط، فالثقة والالتزام والارتباط يساهمون في تقوية هذه الع

 .1زبائن ة بل تتضمن أيضا بعدا معلوماتي من أجل كسب ولاء هؤلاء القفيالشعورية أو المو 

هذه العلاقة تمكن المؤسسة من تحقيق رضا الزبائن وإشباع الحاجات الذاتية لهم، والزبون الذي يستثمر في 
أمام حواجز خر  العلاقة يجد نفسه  النوع من  المكفآ   وجهذا  المعلومات، وفقدان  البحث عن  بتكاليف  ت مرتبطة 

مشابهةا علاقة  بناء  إل  الحاجة  أو  الولاء،  ببرامج  جودة   لمرتبطة  نفس  على  الحصول  أجل  من  الجديد  المورد  مع 
 الخدمة السابقة. 

ع التركيز  الزبائن بحيث يجب  حياة  دورات  ونماذج  للعلاقة  الديناميكية  طبيعة  إل  الإشارة  ديمومة   لىتجدر 
 ضافة للزبون. الم العلاقة التي تكون مضمونة في مفهوم القيمة  

 دور رفع استهلاك الزبائن:  ✓

في  الولاء  قاعدة   يدخل  على  اعتمادا  ثم  وحجزهم،  الزبائن  على  المحافظة  عن  تبحث  إستراتيجيات  إطار 
ا ما يعني رفع مستوى استهلاكهم، هذ الزبائن الموضوعة، تعمل المؤسسة على رفع رقم أعمالها وقيمة هؤلاء الزبائن، و 

 (.2طوير الزبائن الحاليين سع )البحث المستمر عن الزبائن الجدد( إل تسويق مكثف )تمو   والانتقال من تسويق

إن رفع عوائد الزبائن ونفقاتهم لصالح المؤسسة اعتمادا على المبيعات الإضافية والمتقاطعة عنصر جوهري في 
، الهاتف، المحلات، الرسائل( ونيفتطور وسائل الاتصال وقنوات التوزيع )البريد الإلكتر .  رفع استهلاك هؤلاء الزبائن

ن الزبائن بصفة مستمرة. بحيث كلما سهل القيام بالعملية الشرائية بالنسبة للزبون،  مكن المؤسسات من التقرب م 
 كلما ارتفع احتمال تكرار هذا السلوك الشرائي.

ضع عروض ن و السوق خاصة بالاعتماد على دورات حياة الزبائن م   سيم تقتقنيات  في هذا الإطار، تمكن  
الشرائي، كم السلوك  للزبون يمكن من إعطاء أكثر ملائمة من أجل رفع شدة  المضافة  القيمة  التعرف على  أن  ا 

 الأولوية للزبائن ذوي المردودية العالية في تخصيص الموارد المالية.
 

1 - Berry L: Relationship Marketing, Editions Emerging perspectives on services Marketing AMA, New 
York, 1983, P 158. 
2 - Deshpande R: « Foreseeing Marketing », Journal of Marketing, N° 63, New York, 1999, P164-167. 
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 المؤسسة:   في ثانيا: أنواع استراتيجيات الولاء  

 الولاء للمؤسسة، يجب التطرق إل: ات  من أجل معرفة الأشكال الممكنة لاستراتيجي

 لاء:الو   استراتيجياتمبادئ   .1

 تعتمد إستراتيجية الولاء في المؤسسة على مبدأين أساسيين: 

 بدأ الترويج للمؤسسة: م .أ

تكرا احتمال  رفع  على  المبدأ  هذا  إطار  تدخل في  التي  الاستراتيجيات  طريق ر  تقوم  الشرائي عن  السلوك 
عن أو  إضافية  منتجات  مثل:   يقطر   اقتراح  المنتج،  استعمال  تكرار  رفع  بواسطة  للمؤسسة  بالنسبة  الزبون  رفع 

المكافآت الممنوحة خلال فترة معينة أو محدودة موجهة أساس على المدى القصير، إضافة إل الخدمات الإضافية 
 الممنوحة للزبائن الأكثر وفاءا. 

تشجيع تكرار السلوك الشرائي للمنتجات و   فيزالاستراتيجيات التي تدخل في إطار هذا المبدأ إل تح ف  تهد 
والتردد على نقاط البيع. غير أن الإشكال المطروح هو مدى فعاليتها أو مردوديتها على المدى الطويل. فالمشكل 

الا الزبائن  تكافئ  الواقع  في  أنها  هو  الترويجية  الاستراتيجيات  الأكثر نتمع  الزبائن  بالضرورة  وليس  فقط،  هازيين 
 .1ما سيؤدي إل انخفاض العوائد بالنسبة للمؤسسة على المدى الطويل و وه  مردودية،

 : مبدأ المحافظة على الزبائن  .ب

يجمع هذا المبدأ الاستراتيجيات التي تهدف إل المحافظة على الزبائن عن طريق رفع مستوى تكاليف التغيير 
 الخروج. ز  واجفهي تسمح بتمديد واستمرارية العلاقة عن طريق وضع ح  ج. وحواجز الخرو 

وبالتال، في هذا الموضوع من الاستراتيجيات تعتبر استمرارية العلاقة ناتجة عن الضغط بدلا من الولاء، غير 
الأكثر   يةأنه في أسواق تمتاز بدرجة تنافسية عالية قد يكون كسب ولاء الزبائن عن طريق حجزهم هو الإستراتيج

 لاء. لو ي املائمة خاصة مع الزبائن الذين أصبحوا متعدد
 

1 - Jain D, Vilcassim N : « Investigating household purchasing times decisions : a conditional hazard 
function approach », Marketing Science, New York, 1991, P 10.  
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 الولاء:  استراتيجيات أشكال   .2

انطلاقا من الأهداف المخططة، قطاع نشاط المؤسسة، ثقافة المؤسسة ومواردها، يمكن تصنيف أنواع مختلفة 
 من إستراتيجيات الولاء: 

 إستراتيجية المنتج الوفي:  -أ

متاتصتبدأ هذه الإستراتيجية مع   تقوم على  المنتجات، بحيث  أو تشكيلة  المنتج،  للزبون   بعةميم  المؤسسة 
 بالتال تقديم منتج مطابق لكل حاجة طيلة تغيرات فترة حياته، سنه... طيلة فترة حياته، و 

مختلف  من خلال  الزبون  متابعة  طريق  عن  وايجابية  دائمة  علاقة  بناء  من  يمكن  المنتجات  من  النوع  هذا 
 .  1اته حيمراحل دورة  

 ب الإستراتيجية الدفاعية: الحماية من الانسحا -ب

ح على المنافسة، يجب إعادة النظر في إستراتيجيتها التسويقية من أجل  حالة المؤسسات المحتكرة التي تنفتفي
تغيير  طريق  عن  الانسحاب  من  الحماية  إستراتيجية  هي  لذلك  المناسبة  والإستراتيجية  السوقية،  حصتها  حماية 

افظة المنافسة العالمية، فهي تبحث عن المح  في   أو الجودة إذا تطلب الأمر ذلك، مثل: المؤسسات ستدخل ر  الأسعا
 الخواص، ...على أكبر عدد من الزبائن في أسواق المؤسسات،  

 إستراتيجية المنتج السفير:  -ج

الة، بحيث تعتمد فعومحفزة ومتطوعة و   إيجابيةتهدف هذه الإستراتيجية إل الاعتماد على الزبائن كقوة بيع  
أ من  الحاليين  زبائنها  على  مازداجل  المؤسسة  حالة  جدد،  زبائن  سيارة  ع(Mazda) جذب  إطلاق   626ند 

(Turbo Diesel)  سيارات يمتلكون  الذين  الزبائن  من  مجموعة  المؤسسة  استدعت  بحيث  لكي 626،   ،
 . المتواجدةع  البييصبحوا ممثلين للمؤسسة، ومساعدين في عملية البيع في مختلف نقاط  

 
1  -Crié, Benavent : «  Les produits fidélisant dans la relation client-fournisseur : Identification, effets et 
implication » , Congrés AFM, Dauville, 2001, P10. 
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ادات للزبائن الجدد قبل زبائن السابقين في تقديم نصائح وإرشال قامت هذه العملية على الاعتماد على خبرة
 شرائهم للسيارة الجديدة. 

وبالتال اختارت المؤسسة مجموعة من الزبائن الأوفياء لتمثيل مازدا خلال فترة سنة، من أجل الإجابة عن 
المحتملين  الزبائن  فتر   تساؤلات  خلال  الذاتية  سياراتهم  تجريب  واقتراح  الهاتف  مجانية   اتعبر  مراجعة  مقابل  معينة 

 الغيار، ... % لكل قطاع   10، وتخفيض بمقدار  للسيارة

 إستراتيجية الولاء الموسمي:   -د

بصفة عامة، هدف الولاء هو علاقة تجارية دائمة ومستمرة مع الزبائن الأكثر مردودية، ويمكن تحقيق هذا 
 واسم محدد. لمتطلباتهم المطابقة لمناسبات أو م ابةعن طريق إستراتيجية قائمة على تحقيق رضا عن الاستج  دفاله

 إستراتيجية الولاء عن طريق الخدمات:  -ه

تعتمد هذه على الخدمات الإضافية المقدمة للزبائن، والمتمثلة في مجموعة المنتجات والعروض والخدمات التي 
ى نشاط المؤسسة الأصلي عل  يعة نشاط المؤسسة، أي أن هذه الإستراتيجية لا تعتمدطبليست لها علاقة مباشرة ب

دمات، مما سيؤدي إل توسيع وتحسين قاعدة الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة وبالتال محاولة  فيما يخص الخ
 كسب ولاء الزبائن. 

 إستراتيجية الولاء غير المباشر: -و

المباشر الولاء غير  الزبائبا  تخص إستراتيجية  البيع، ثم  التوزيع وقوة  الدرجة الأول شبكات  لنهائيين، فهي  ن 
ثنائية موجهة نحو قوة البيع، تقوم على مبدأ مكافأة وتحفيز البائعين بدلا من الزبائن النهائية عبارة عن إستراتيجية  

، البيعيةالعملية    عن طريق منحهم امتيازات ومكافآت كلما زادت نسبة مبيعاتهم من أجل تشجيع مشاركتهم في
 .1م أعمال العلامة التجارية رق  الهدف من هذه الإستراتيجية هو رفع

 جية الولاء عن طريق التعاون:إستراتي -ز

 
1 - Ehrenberg : Repeat Buying – Theory and Applications, AMA Editions, New York, 1982, P249. 
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عروض  في  متنافستين  غير  تجاريتين  علامتين  بين  الإستراتيجي  التحالف  على  الإستراتيجية  هذه  تقوم 
ل واع الزبائن، وتعتبر هذه إستراتيجية فعالة إذا استغأنالمنتجات والخدمات، تستهدفان نفس أقسام السوق أو نفس 

 ين. لتكامل فيما بين العلامتين التجاريتا

 الولاء:  إستراتيجية بناء    ثالثا:

 1تتمثل مراحل المسار الاستراتيجي لبناء الولاء فيما يلي: 

التعرف:   -1 معرفة  مرحلة  المؤسسة  على  توقعاتهم،    وتحديد يجب  حاجاتهم،  خلال  من  دير تقزبائنها 
منافسيها من خلال المؤسسة، وتحديد  زبائن  ط مجموعة  المنافسين، محاور    ومكونات بيعة  :  الاتصال عرض  وطرق 

 لديهم...، ثم تبدأ في مراجعة تقنيات بناء الولاء من خلال الإمكانيات المتوفرة، سهولة الاعتماد عليها. 

المحيط   بمعرفة  يتعلق  الذي  البسيط  التسويقي  فالمبدأ  لها    ف وهد لهذا  يسمح  تحديد كل   وبكفاءة المؤسسة 
 ولاء أكثر تميز.   بناء   وتقنياتتتوجه إليها بعرض خاص ها  مجموعة من زبائن

مستقر،   بعد  التكيّف: مرحلة   -2 محيط  تعيش في  ما  نادرا  التنافسية وكونها  ميزتها  المؤسسة  أن حققت 
هذا هو   الاستراتيجيةداف المؤسسة  أه   وخاصةيصبح من المهم وفي غالب الحالات تكييف الخيارات مع الهدف  

ل للتقنيات المعروفة من طرف الجميع، باستعمالات الذي يسمح للمؤسسة بالاستعمال الكامية  هدف المرحلة الثان
لا تكون مماثلة للمنافس الأول، فالأساس هو تقديم عروض متميزة تسمح بالحصول على قيمة خاصة تبرر الولاء 

 من منظور الزبون. 

الزبون نشطة المتعلقة ببناء الولاء، وكون الأ هذه المرحلة تنفذ المؤسسة مختلف في   الامتياز: تقديم ة مرحل -3
يبقى وفي  لأنه يحصل على فوائد إذا استمر في استهلاك نفس العلامة أو لديه رغبة في التغيير، أعمال بناء الولاء 

ل الامتيازات المقدمة له "خاصية، فائدة، حق متعلق خلايَبرز دورها في تعظيم الفوائد التي يحصل عليها الزبون من  
ب أن تبحث عنه المؤسسة هو الخاصية أو الفائدة أو الحق الذي لا مة أو سلعة" هو شيء مؤكد، لكن ما يج بخد

 يقدمه الآخرون. 

 
 114حاتم نجود،مرجع سبق ذكره، ص 1
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ة جيفعالية التقنيات المستعملة، فالهدف من الإستراتي  ومراقبةمرحلة هي مراجعة    آخر  المراقبة:مرحلة    -4
الزبون المدى بين  رابط قوي وطويل  بناء  فإستراتيجية  وا  قد يمكن من  تتطلب لعلامة، إضافة إل هذا  الولاء  بناء 

 تسمح بقياس العائد على الاستثمار من الإستراتيجية.  والمراجعةالمرحلة من المراقبة    وهذه وسائل مالية جد معتبرة،  

التقييم:  -5 تقي    مرحلة  على  التقييم  يقتصر  ف  يملا  الزبون  ولاء  بناء  في  الاستثمار  من  المال  من العائد 
تيجية في حد ذاتها إذا كانت تقدم دعم حقيقي للميزة التنافسية و للعلامة، خلال هذه المرحلة يجب تقييم الإسترا

التجديد إل  بحاجة  الزبون  لأن  أصبح ضروري  التقييم  هذا  الولاء،  قياس  دراسات  على  الأول  بالدرجة   اعتمادا 
و والتطور، لكن في في التغيير من أجل المواصلة في النمير  التنويع، فعندما يكون كل شيء جيد يعيد الزبون التفكو 

الثالثة ،وهي  المرحلة  يركزون على  الميدانيين  القصير  المدى  النتائج في  البحث عن  الأحيان و تحت ضغط  غالب 
 مرحلة تقديم التميز.

 : قيمة الزبون الثالثالمطلب  

 تعريف قيمة الزبون   أولا

 هذا الصدد يمكن أن ندرج ودراسة لدى الكثير من المختصين وفي   بحث شك ل موضوع القيمة المدركة محل  
 بعض التعاريف. 

الزبون هي عملية تحديد احتياجات ورغبات الزبائن   تكوين قيمة ( ان عملية  payne & frowاوضح ) .1
أو ت وتقديمها بصورة خدمة أو مجموعة خدمات تحقق منفعة  باومن تم العمل على تلبية هذه الاحتياجات والرغ

قيمة له، هذا من جانب ومن جانب اخر فان هده العملية ستولد ربحا طويل   مجموعة من المنافع للزبون مما يولد 
 .1الامد

والكلية    Kotlerحسب   .2 القيم  بين  الفرق  "ذلك  الكلية   والتكلفةالقيمة هي  القيم  تتعلق  الكلية، حيث 
والنفسية ة والوظيفية  جموع التكاليف الماليلية فتتعلق بمالكفع التي يحصل عليها الزبون من المنتج، أما التكلفة  نابالم

 التي يبذلها الزبون" كما يوضح الشكل المقابل:

 
 

 . 231المرجع السابق ،ص - 1
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 محددات القيمة حسب كوتلر  :(1-3)الشكل رقم  

 

 

 

 
 

 Source : P. Kotler, et autres, marketing management, 12em édition, Pearson   éducation, 

paris, 2006, p 169 

   1 لقيمة المدركة أو المقدمة للزبون هما:( محددين أساسين ل2-1ضح الشكل رقم )يو 

 تتلخص القيم التي يحصل عليها الزبون في العناصر الآتية:    القيمة الإجمالية:  -أ

تتوف  :المنتجقيمة   - التي يجب أن  والمواصفات  المنتج، مثل  ر  هي الخصائص  الأداء،    الصلابة مستوىفي 
 اء لفترة طويلة ... لتشغيل الاعتمادية، القدرة على الأد االاقتصادية في 

الخدمة - البيع، قيمة  بعد  ما  مثل خدمات  الزبون  عليها  التي يحصل  الملموسة  المنافع غير  : هي مجموع 
 الميكانيكي.  التوفر قطع الغيار في مجال أجهزة والمج  الصيانة،   التسليم،طريقة  

الأفراد - ومهاراقيمة  الخبرات  تكمن في  ا:  م  المؤسسة،لعاملين في  ت  يمارسونه  سلوك وما  على  تأثير  ن 
وتقييمه   درجة    للمنتج،الزبون  على  أفراد  من فوجود  العملية    عالية  من  يسهل  وإمكانية الأداء   البيعية 

 ى استمرار التعامل بين المؤسسة والزبون وبناء علاقة طويلة المد 
التصور   - العلامة    الذهني:قيمة  الز زء  ج  والمؤسسةتشكل صورة  عليها  التي يحصل  القيمة  بون كبير من 

إل الأبعاد الحقيقية للأداء البعد النفسي والبعد الاجتماعي الذي يحققه الزبون من   تتضمن إضافة والتي  
  (.التفاخر...   )المتعة،اقتناء المنتج  

 
1 - P. Kotler, et autres ,marketing management,12em édition, pearson éducation, paris, 2006, p 169 

 ن القيم المدركة للزبو 

   الإجمالية القيمة 

 الإجمالية التكلفة 

 قيمة الخدمة 

 قيمة التصور الذهني 

 قيمة المنتج 

 تكلفة الوقت 
 التكلفة النقدية 

 التكلفة النفسية 

قيمة الافراد    

 تكلفة الطاقة 
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 :1ما يليفي اليف التي يتحملها الزبون من أجل الحصول على المنتجتك: تتمثل الالتكلفة الاجمالية  -ب

 سعر المنتج ومختلف المصاريف المتعلقة بعملية الشراء.   تتمثل في   : الماليةالتكلفة   -
 تستغرق عملية الشراء وقتا محددا يسعى الزبون دائما لتقليصه.   : الوقتتكلفة   -
 التنقل.لزبون عدة مجهودات في عمليـة البحث أو  ا  من اجل الحصول على المنتج يبذل :الطاقةتكلفة   -

إدراك مفهوم كلمة قيمة لدى الزبون فوجد أنها دراسة حول    Valarie zeithamalsباحث  ال  أجرى  .3
 2هي: تستخدم للتعبير عن أربعة معاني مختلفة  

 القيمة هي السعر المنخفض بالنسبة لبعض الزبائن كلما قل السعر تكون الفائدة أفضل.  •
هنا فان الزبون ينظر إل القيمة من ة و هي أن يحصل الزبون على ما يريده من السلعة أو الخدمة  القيم •

 منطلق الفوائد التي يحصل عليها أكثر من السعر. 
 القيمة هي الجودة التي يحصل عبيها الزبون مقابل السعر الذي دفعه.  •
نا ينظر الزبون إل القيمة على وهالقيمة هي مجموع ما يحصل عليه الزبون مقابل مجموع ما ضحى به،   •

امه وبين التضحيات المقدمة للاستمتاع بهاده ئد المجنية من امتلاك المنتج واستخد فواأساس العلاقة بين ال
 الفوائد.

ومن خلال هده التعاريف نستنتج أن القيمة لدى الزبون تمثل مدى الإشباع الذي يحصل عليه من خلال 
 كلفته. بل ما  قا استعماله للمنتج أو الخدمة م

 ثانيا: إنشاء القيمة: 

 الموارد البشرية، الزبون، ...الخ  كاء،الشر المساهمين،    مستويات: ة على عدة  قيمتنشئ المؤسسة ال

وهذا الاخير هو أهم مستوى بالنسبة اليها لاعتباره أهم سبب في بقائها واستمراريتها، وهو الحكم الرئيسي  
أفر  خدمات،  )سلع،  المؤسسة  قيمة  تقييمادعلى  نفسية  حالة  لديه  تنشا  اذ   )... صورة  علامات،  لمنتجات ية  ، 

 
1 - P. Kotler, et autres, op-cit, p169-170 

، ةي الغرب الضفة في الجو  – نيةالفلسطي الخلوية الاتصالات مستخدمي شركة ولاء على الزبائن مع العلاقة إدارة أثر ،شيرين عبد الحليم شاور التميمي- 2
 32ص-فلسطين–جامعة خليل  –ذكرة تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في إدارة الأعمال بكلية الدراسات العليا والبحث العلمي م
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هذا الشعور ايجابي من خلال انشاء القيمة بعدة وسائل كتمييز المنتجات )سلع، المؤسسة، وعلى المؤسسة جعل  
  1خدمات( عن المنافسين، تخفيض التكاليف، تلبية الحاجات. 

سلسلة القيمة لتأشير الطرق التي يمكن اعتمادها ى  نموذجه المسم  Michael portetبورتر    مشيل طرح  
إذ انه لكل منظمة أنشطة مختلفة تسعى لدعم منتجها المسوق وبقيمة  له، الرضا لدى الزبون وتحقيق القيمة يق لتحق

 2مرتفعة تحقق رضا الزبون. 

 (: 3-1وسلسلة القيمة يمكن توضيحها بالشكل )

 رسلسلة القيمة لميشل بورت  (:1-4رقم )الشكل  

 

 . 100ذكره، ص جع سبق مر   البكري، المصدر: ثامر 

القيمة تتكون من خمسة أنشطة رئيسية أو أوليه تتمحور حول في من خلال الشكل   نلاحظ أن سلسلة 
تشمل ،  :العمليات الإنتاج، التسويق والبيع، التخزين الداخلي، التخزين الخارجي للمنتجات التامة، خدمة العملاء

لأنشطة الرئيسية تتمثل  يوجد أربعة أنشطة مساعدة ومدعمة ل   كماهده الأنشطة وظائف لها علاقة مباشرة بالمنتج،  
المؤسسة  تقوم  الأنشطة  الأساسية، من خلالا هده  والبيئة  البشرية،  الموارد  إدارة  التكنولوجي،  التطوير  الشراء،  في 

 
 .51بن شوري عيسى، مرجع سبق ذكره،ص  - 1
 99،ص 2008ردن ’، الأ مان دار اليازوري للنشر والتوزيع ، ع ، استراتجيات التسويق،بكري ثامر ال- 2
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تجات جديدة من  العميق لمهاراتها الأساسية خاصة فيما يتعلق بتطوير  يلبالاستغلال الأمثل للموارد الداخلية والتحل
 ومات حول السوق. ومدى إدراكها لكل المعل

ومن اجل تحسين إنشاء القيمة للزبون لابد أن تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار الاهتمام لقيمة المنتج وتحسين 
 1جودته لان الجودة العالية تؤدي إل زيادة أرباح المؤسسة.

 لمدركة للزبون ة ا( للقيم 2004)  Evrard، Aurierو  ، N’Goala نموذجلثا:  ثا

القيمة   وهي:نموذجا للقيمة مكوانا من ستة عناصر    Evrard، Aurierو  ،N’Goalaاقترح كل من  
 ج وذ النم المنفعية والقيمة المعرفية وقيمة التحفيز التجريبي وقيمة اجتماعية وقيمة تقدير الذات والقيمة روحية وهذا  

 2 لمدركة للزبون. ة ايعتبر دمج لنماذج سابقة سعت ال وضع معايير للقيم

 ة المدرك  ( للقيمة 2004)  Evrard، Aurierو  ،N’Goalaنموذج  (  1-5شكل رقم )

 
Source : Philippe Aurier et autres, Comprendre et mesurer la valeur du point de vue 
du consommateur, Recherche et Applications en Marketing, vol. 19, n° 3,2004, p9 

 

-52،ص ص 2009، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، غير منشورةرسالة ماجستير ، شوري عيسى،دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبائنبن  -1
53. 

2  -Philippe Aurier et outer    ,Comprendre et mesurer la valeur du point de vue du  consommateur, 
Recherche et Applications en Marketing, vol. 19, n° 3,2004, p9 
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 : علاقة القيمة بالولاءبعارا

ة تؤدي للولاء فالولاء يدل على القيمة العالية التي تقدمها المؤسسة فمن خلالها يكون الزبون راضي إن القيم
الرضا والولاء أيضا ينشئ   دم عن القيمة التي تقدمها له المؤسسة مما يدفعه إل تكرار التعامل، والعكس في حالة ع 

 :1لآثار المتعاقبة وهي ن ا القيمة من خلالها سلسلة م

الجو  - من تجذب  وحصتها  المؤسسة  عائدات  زيادة  إل  يؤدي  مما  الزبائن  أفضل  الخدمة  أو  للمنتج  العالية  دة 
ية التعامل ار السوق بحث تضمن تكرار الزبائن للشراء وشهادتهم الإيجابية عن المنتجات وبالتال تكسب استمر 

عة التي تقدمها لذا يجب عليها المتميزين من خلال القيمة المرتفئن  معهم وتستطيع المؤسسة زيادة قاعدة الزبا
 الأخذ بعين الاعتبار الزبائن الذين تتوقع ولائهم وفائدتهم وبالتال تزيد معدلات نمو المؤسسة؛ 

الزبائن والمحافظة عليه - وحرص المؤسسة على منح زبائنها قيمة عالية م  يؤدي نمو المؤسسة إل جذب أفضل 
عن أعمالهم، إن استمرار العاملين في المؤسسة مدة طويلة   ولائهم حيث يشعرون بالفخر والرضادة  تسمح بزيا

 يسمح لهم بتوفير خدم أفضل لهؤلاء الزبائن فيزداد ولائهم؛
نتاجها وحرصها على رضا الزبائن إ  تستطيع المؤسسة تقديم سعر أفضل من أسعار المنافسين عن طريق زيادة -

 زيادة أرباحها؛   إل الأوفياء وهذا يؤدي 
الق - العاملين  النفقات إن  تقليل  يدركون كيفية  الخبرة  هذه  وبحكم  عالية  خبرة  يكتسبون  المؤسسة  في  دامى 

ت المؤسسة  الإنتاجية مما يجعل  للزبون ويرفع  المقدمة  القيمة  يؤدي إل دعم  الكفاءة وهذا ما  فئهم كاوتحسين 
 وتوفر لهم تقنيات حديثة فتكسب ولائهم؛ 

ا هو قدرة المؤسسة على تزويد عملائها بالقيمة إذ أن الأرباح الرئيسي لعائدات المؤسسة وأرباحه در  إن المص  -
للعاملين  حافزا  بذلك  وتمثل  القيمة  صنع  على  قدرتها  تطوير  من  تمكنها  تحقيقها  إل  المؤسسة  تسعى  التي 

 ئهم؛ولاوالزبائن على زيادة  
 .2سب ولاء زبائنها كن للمؤسسة التركيز عليها حتى تكيم  ويمكن أن نذكر مصادر القيمة لدى الزبون والتي  -

 
 .75-47ص -،ص2010اثر المزيج التسويقي على ولاء الزبائن في المؤسسات الخدمية،مذكرة ماجيستير،جامعة العقيد الحاج لخضر، باتنة، - 1
 .34، صمرجع سبق ذكرهم شاور التميمي، شيرين عبد الحلي - 2
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: إن الزبون بشرائه للمنتج هو في الواقع يبحث عن حل لمشكلته أو بمعنى آخر هو يشتري الفوائد قيمة المنتج -1
 حل لمشكلة الزبون تكون قيمته أعلى بالنسبة له؛ ل أو ما يتوقعه أنه فائدة، وبالتال فالمنتج الذي يقدم أفض

لمؤسسات التي تستطيع تقديم خدمات ذات جودة عالية وذلك : أثبتت الدراسات أن امن الخدماتمة  القي -2
تؤثر  وأيضا  الزبائن  لدى  الرضا  مؤشرات  مستوى  ترفع  فإنها  وفعالية  بسرعة  الزبائن  مشاكل  من خلال حل 

 لة بين الجمهور عن أدائها وخدماتها.اقإيجابيا على كلمة الفم المتن
 تحول المدخلات إل مخرجات، تشمل العديد من : ونقصد بالعمليات النشاطات التي تلياالقيمة من العم  -3

العمليات  الأداء، ...كل هذه  البيانات، مقارنة  قاعدة  تطوير  السلع،  تسويق  العمليات،  إدارة  المراحل مثل 
 الوقت. فس  ة فعالة لخلق قيمة أعلى لكل من الزبون والشركة في نيقتعتبر مصادر ويمكن استخدامها بطر 

العدي القيمة من الأشخاص -4 المنافسين  :  التميز عن  العاملين لديها هم مفتاح  د من الشركات تعتبر الموظفين 
التي تقدم خدمات مختصة مثل مراكز  الزبون خصوصا في الشركات  وتعتبرهم مصدر هام جدا للقيمة لدى 

العاملين يعتبرون سلع الشركة اص  ية ومكاتب الاستشارات ومكاتب المحاماة حيث أن الأشخطبالخدمات ال
الزبائن، لذا يجب على الشركات الاهتمام بوضع معايير توظيف مفصلة حتى ويك ون لهم اتصال مباشر مع 

 يوظفوا الأشخاص المناسبين القادرين على خلق القيمة وزيادتها لدى الزبون. 
دمها الشركة لتوصيل القيمة ستخ: وهو أية وسائل ملموسة أو معدات أو مواد تل الماديليالقيمة من الد -5

ن، مثل: استخدام المطبوعات، الصفحات الالكترونية، توحيد اللباس للموظفين، تميز المركبات الخاصة للزبو 
 بالشركة...الخ.

مصدر  وهذا  الزبون،  لدى  معين  انطباع  خلق  شأنها  من  الإجراءات  هذه  في م  مثل  خصوصا  للقيمة  هم 
 شركات الخدمات. 

با -6 الاتصال  لونلزبقيمة  يتيح  التكنولوجي  التطور  إن  طريق :  عن  الزبون  مع  المباشر  الاتصال  لمؤسسات 
، الهاتف، ...الخ وبهذا يصبح الزبون أقرب للمؤسسة من خلال قاعدة البيانات الخاصة به مما يسهل الإيميل

 لطريقة الملائمة. وبافهم احتياجاته وتوفيرها في الوقت 
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 خلاصة الفصل: 

قة دائمة مع الزبائن قتصادية وذلك لان خلق علايعتبر من اولويات المؤسسات الا  ئنزباال  ان اكتساب ولاء
يعزز من المركز التنافسي للمؤسسة ويمنحها قاعدة زبائن قوية ومستقرة خاصة مع تواجدها في اسواق تمتاز بدرجة 

ا  وعدم  المنافسة  من  المؤسسات  لاعالية  اكثر  من  الخدمية  المؤسسات  ان  ونجد  على  التيستقرار  تعمل  ان  عليها   
زبا ولاء  و كسب  ان    كمثال ئنها  ان   قطاعال نجد  يمكن  تقدم خدمات  والتي  الخدمية  المؤسسات  بين  من  المصرفي 

من   للعديد  وحساسة  مهمة  بانها  ال    ،الاقتصاديين  فالأطرانصفها  يؤدي  قد  صغير  خطا  مو واي  قع تدهور 
القطاعالمؤسسة   ،السوق  في  اليه  تتمي  الذي  تحديا كقطاع   لو  فماذا  ي  واكتر  خصوصية  اكثر  القطاع  هدا  كان 

المصرفية  ا المصرفية    ،الإسلاميةلصناعة  الصناعة  ان  المصرفي   الإسلاميةحيث  القطاع  لها عن  مميزة  تمتاز بخصائص 
ن ا ا في التعاملات المالية ، وبم   الإسلامية تخضع للتعاليم    فإنها قوانين التي تسير بها  التقليدي من حيث الاحكام وال

 الأشخاص ية بين  تجارية والتبادلات المنفعت الالتعاملا  أسسشمل كل جوانب الحياة فانه وضع    الإسلامي الدين  
 الحقوق. ويحفظ   العدلكمها بما يضمن  وح
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 :تمهيد

تناولت موضوع التسويق الإسلامي وولاء   التيالسابقة  من الدراسات    اثناء قيامنا ببحثنا هذا وجدنا عددا
ونظرا الى اننا واجهنا صعوبة بالغة في الحصول على مراجع خاصة لموضوع   محتوياتها،او اشارت اليه ضمن    الزبون 

انها ساعدتنا في انجاز هذه الدراسة   رأينا هم الدراسات التي  التسويق الإسلامي فان ما اوردناه في هذا الفصل يمثل ا
  وتكوين فكرة مفاهيمية حول الموضوع رغم حداثته وندرة المراجع النوعية حوله. 

 دراستنا  في محتواها متغيرات تناولت والتي السابقة الدراسات من مجموعة سنعرض الفصل هذا خلال من
والاستفادةاست  ت  الدراسات هذه ان  حيث ،الحالية  اللازمة النظرية  المعلومات بجمع  قيامنا خلال منها عمالها 

 دراسات بعرض سنقوم بحيث بها نقوم التي الدراسة أهدف  يخدم ما حسب وتوظيفها دراستنا بموضوع للإحاطة
 مهما نصراع باعتبارها الاسلامية بالمصرفية متعلقة متغيرات وايضا الزبون  وولاء الاسلامي التسويق من بكل متعلقة

وفي   2018الى    2000بين    زمنية، كما نشير الى ان الدراسات التي سوف نعرضها جاءت في فترات  دراستنا في
 . أماكن جغرافية مختلفة

تصنيف   او    متغيراتحسب    الدراسات ت  العربية  باللغة  دراسات  وذلك حسب كونها  الأساسية  الدراسة 
 : كالتالييث جاءت  ح الفصل    دراسات بلغة اجنبية وهي ما حدد تقسيمات هذا

 ؛دراسات سابقة حول متغير التسويق الإسلامي:  المبحث الأول -

  ؛دراسات سابقة حول متغير ولاء الزبون   :الثانيالمبحث   -

 الإضافة التي جاءت بها دراستنا.و   : التعقيب على الدراسات المبحث الثالث -
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 دراسات سابقة حول متغير التسويق الإسلامي  :الاول المبحث

 من العديد  واجهتنا الاسلامي التسويق حول مفاهيم الى التوصل سبيل في بها ناقم التي الابحاث خلال من
 الى نظرا وذلك اوضح بصورة فهمه الى للتوصل كافي بشكل الموضوع هذا تناولت دراسات ايجاد في الصعوبات

 ولهذا العربية ساتالدرا جانب من وخاصة نية،والميدا الأكاديمية الاوساط في الموضوع تناول حداثة الى وايضا قلتها
 اليه  اشارت او الاسلامي التسويق موضوع تناولت التي السابقة الدراسات المبحث هذا خلال من نستعرض فإننا

 .الاجنبة او  العربية منها سواء محتوياتها ضمن

  الاسلامي التسويق  محور تناولت الي العربية الدراسات :الاول المطلب

 ما نوعا قليلة  دراسات كانت لكنها الاسلامي التسويق موضوع لىا تطرقت التي الدراسات ضعب وجدنا
 .العربية الأكاديمية الاوساط في الاسلامي التسويق لمفهوم كبدايات واعتبرت

  "الاسلامية التجارية التطبيقات منظور من  التسويقي المزيج ”بعنوان (2005) ابراهيم بالحيمر دراسة :اولا

 2004/2005 سنة التسيير علوم ميدان  في الدكتوراه شهادة نيل  تمتطلبا ضمن الدراسة هده تانجز 
 .الجزائر في والتسويق الاسلامي التوجه بين يربط موضوع تناولت التي العربية الدراسات اوائل من وتعتبر

 ومنهجها الدراسة اهداف -1

 مختلف داخل يوميةال والممارسات العملي انبالج في الاسلامي النظام اجزاء تحليل  الى الدراسة هذه هدفت
 البعيدة المعرفة اجل من فيه البحث الى الباحث تدفع  والتي فيه الكامنة الحقائق عن بالكشف وذلك المؤسسات

 المفاهيم مختلف وتضبط تفيد  التي القيم من مجموعة عن تكشف وبذلك المتكافئة غير والمقارنات العيوب عن
 .الواقع  في تجسيدها يتم قد  انها مع  بالتسويق المتعلقة

 من المنبثق  الاسلامي الفكر به جاء لما والاستنباطي الاستقرائي  المنهج  على دراسته  في الباحث اعتمد  وقد 
 على الحاضر صياغة خلال من وتفسيرها الماضية والحقائق المعطيات بعرض وذلك الاسلامي الاقتصادي النظام
 .المنجزة والخبرات التجارب ضوء
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 :الدراسة نتائج -2

 :كالتالي وهي النتائج من مجموعة الى الدراسة خلصت وقد 

 مختلف على النظام هذا مفاهيم بتطبيق  مسبوق يكون  التسويق على الاسلامي الاقتصاد مفاهيم تطبيق ان  -
 النظام من جزءا يعد  الاخير وهذا الاقتصادي النظام من جزء يعد  التسويقي والنظام الاخرى، المجالات

 للنظام والحياة للكون  الشامل والتصور الاسلام في التسويق بين الفصل نيمك لا وبالتالي ككل لاميالاس
 .الاسلامي

 من المنبثقة والمفاهيم بالقيم تقيد  أن  إلى بحاجة التسويقي المزيج بعناصر المتعلقة  التسويقية الأنشطة إن  -
 النظام طبيقت  حيث الأسواق سلوكيات عن الموروثـة التقاليد  اتباع خلال من وذلك الإسلامي، النظام

 .تتأكد  لا قد  النتائج فإن  وإلا الإسلام، يتبنى الذي الاقتصادي
 في عنها تختلف لا المادي التقليدي النظام إليها تطرق  كما التسويقي بالمزيج المتعلقة الأنشطة مختلف إن  -

 فهي السوق، لوداخ المؤسسة داخل فرادلإل اليومية بالحياة متعلقة ميدانية مفاهيم لأنها الإسلامي، النظام
 عبر ثابتة غير وهي باستمرار، متغيرة لأنها الجزئيات معالجة إلى يتطرق لم الإسلامي والنظام جزئية أنشطة
 المنبثقة العامة بالأحكام  الزمنية الفترات مختلف عبر الباحثين طرف من للمعالجة متروكة فهي لهذا الزمن،

  .الإسلامي النظام من
 والسنة  الكري  القرآن  من الإسلامي، الدين من النابعة بالقيم تقييدها بمدى يقيةالتسو  الوظيفة نجاح يرتبط  -

 الناس مع  التعامل في الإسلامي بالدين أصحابها ارتباط بمدى الوظيفة هذه نجاح يتحقق وبالتالي النبوية،
 .الفئات لكل أحكاما أعطى حيث الإسلام بينهم  فرق كما

او   بالمال  الفرد علاقة بين التميز أسس باتباع مؤسساته بمختلف مالمسل للمجتمع الفعلي طورالت يرتبط -
 لكل  المناسبة وبالكيفية المتغيرة المراحل عبر أخرى جهة  من الأفراد من بغيره الفرد وعلاقة جهة، منالثروة 
 .مرحلة

 طبقت التي التسويق مبادئ في أصل اله الأخيرة، المرحلة في التقليدي النظام بها جاء التي الأفكار مجمل -
 كانت والتي ...إلخ المنكر، عن والنهي  بالمعروف الأمر الحسية،  نظام بنشوء السواق، تقسيم  خلال من

 .الخلافة عاصمة كانت اونهلك المنورة، المدينة أسواق في سائدة
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 " ميةلاإس نظر وجهة الحديث التسويق  مفهوم "بعنوان (2012) بلحاج طارق دراسة :ثانيا

 ةيالعرب المملكة في الاسلامي الاقتصاد :العزيز عبد  الملك مجلة في نشر مقال عن عبارة  ةالدراس هذه       
 بشكل اسلامية نظر وجهة من التسويق لموضوع لتطرقها نظرا كبير بشكل لنا مساعدة دراسة كانت وقد  السعودية

 . وتعمقا وضوحا اكتر

 هدف الدراسة واهميتها:  -1

 إلى وصل حتى الوضعي التسويقي الفكر بيها مر التي المراحل  أهم بعرض الورقة هذه في الباحث قام
 خلالها من حاول النقدية، الملاحظات بعض عند  المراحل لتلك تحليل و بالنظر بالقيام وذلك الحديث، مفهومه

 قتصاديةالا للتحولات تبعا  عليها يقوم التي والمبادئ المفاهيم تغير وهي الوضعي التسويقي النظامـ في هامة سمة إبراز
 نظر  وجهة من – يفقده ما وهو الرأسمالي، النظام بها مر التي والأزمات الغربية المجتمعات شهدتها التي والاجتماعية

 الاسلام منهج وفق التسويق لممارسة اطار تقدي  حاول ذلك من وانطلاقا والاستقرار، الثبات صفة -الباحث 
 العقيدية القيم في الراسخة جدورها تجد  عامة أصول علىو  والانصاف العدالة من تةثاب مبادئ على القائم

 .الاسلامي التسويق لمفهوم تعريف اقتراح وقدم الحنيف ديننا بها ينضح التي والتشريعية والاخلاقية

 نتائج الدراسة:  -2

 :منها ندكر النقاط من مجموعة الى دراسته خلال من الباحث خلص

 في العدالة تحقيق وبين  والمنتج للمستهلك القيمة تعظيم مفهوم بين الاسلام في يقالتسو  مبادئ تجمع  -
 .ايضا  القادمة الاجيال وعلى ككل المجتمع  على الرفاهية توزيع 

 واشباع الافراد معيشة مستوى ورفع  والقيمة، الثروة بخلق العناية على الاسلام في التسويق مبادئ تنص -
 .هوضوابط الاسلام بأخلاق بطمنض اقتصادي نشاط عبر حاجاتهم

 ضوء وفي ظرف، أي وتحت للمستهلكين استغلال أي عن الاعمال اصحاب الاسلامية الشريعة تنهى -
 النظام يرفضه نشاط  فهو  عنها يخرج او  لها  يتنكر تسويقي نشاط أي فان والمسلمات الاخلاق هده

 .الاسلامي
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 هذا ومن التسويقي، النشاط في الاسلامية ؤيةالر  لب الانسانية والاخوة المساواة  مفهوم من كل يشكل -
 .التسويق علم في للنظر وإطار كمنهج الاسلامي للتسويق معرفية ادبيات تشكيل يمكن المنطلق

 الإسلامي التسويق  مفهوم ":بعنوان (2014) طارق بلحاجو  الصديق  بوبكر الشيخ بن  دراسة :ثالثا
 " قسنطينة الإسلامية للعلوم ادرالق عبد الأمير بجامعة ميالإسلا والاقتصاد الفقه  في الباحثون يدركه كما

  :الدراسة هدف -1

 والفقه الاقتصاد في الباحثون  بها يدرك التي والتصورات المعاني استكشاف محاولة إلى الدراسة هدفت
 وتحديد  ،قسنطينة الإسلامية للعلوم القادر عبد  الأمير جامعة على بالتطبيق الإسلامي، التسويق لمفهوم الإسلامي

توزيع    الباحثين  لدى السائد  المفهوم ت    الباحثين  مجموع على استمارات هناك ،ت   تصميمها بالاعتماد  والتي 
 الأول القسم قسمين إلى  الدراسة أداة قسمت الإسلامي، التسويق موضوع في كتبت  التي الأدبيات مراجعة

 القسم أما سلامي،الإ للتسويق مفهوم عشر دىإح على واشتمل  الإسلامي للتسويق المقترحة للمفاهيم وخصص
 على الاعتماد ت 9 البحث مجال في العلمية والخبرة  العلمي  بالتخصص المتعلقة المتغيرات على اشتمل  فقد  الثاني

 المعيارية الانحرافات و  المرجحة  الحسابية  المتوسطات المئوية، والنسب التكرارات  في والمتمثلة وصفية إحصائية أدوات
 ANOVA تحليل وOne-Sample T-Test  اختبار في لتتمث استدلالية إحصائية اتوأدو 

 الدراسة  نتائج -2

 الإسلامي الاقتصاد كلية في  الباحثين لدى السائد  الإسلامي التسويق مفهوم أن  إلى الدراسة خلصت
 مجال في  لاميةسالإ بالأخلاق يعنى أنه  :وهي دلالات أربع  يحمل الإسلامية للعلوم القادر عبد  الأمير بجامعة
 التبادل علاقة دراسة هدفه الإسلامي، الاقتصاد إطار في المعرفة من-نسبيا حديث-فرع وأنه التجارية؛ تالمعاملا

 في النظر) المعاملات فقه خلال من والتسويقية التجارية الممارسات أسلمة على يدل أنه كما المسلم؛ المجتمع  في
 التسويق مفهوم دلالات حول الباحثين ءآرا في اختلاف هناك أن  لىإ الدراسة خلصت  كما،  وحرامها حلالها

 في العلمية بالخبرة يتأثر وإنما العلمي بالتخصص يتأثر لا الإسلامي التسويق لمفهوم الباحثين إدراك وأن  الإسلامي،
 . العلمي البحث مجال
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) دراسةرابعا:   يعقوب  خليفة  الإ 2000فتحي  الاقتصاد  في  التسويق  بعنوان:"  احكامه (  سلامي 
 وضوابطه" 

الاستفادة من علم التسويق الحديث من التعاليم الإسلامية وإمكانية التوصل   إمكانيةهذه الدراسة    ناولتت
البديل الإسلامي لنظام التسويق   زابر إنها في  وبا، وبين الباحث أهمية دراسته  ظام تسويقي الإسلامي متكاملنالى  

واسع في توجيه الحياة   تأثير عناصر إيجابية لها    الإسلامي وما يتمتع به منالقائم وذلك ببيان خصائص التسويق  
 وخاصة في ظل النقص الكبير للدراسات التي تهتم لهذا الموضوع.  صحيحة،الاقتصادية في وجهة إسلامية 

وذلك من خلال وصف النظام التسويقي واهم مكوناته   انتهجت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي المقارن، 
لاستعانة بدراسات التسويق الوضعي، وأيضا تحليل هذا النظام وبيان اسسه والفلسفية هذا بدء بمفهوم التسويق باو 

وسياسته العملية ت مقارنة ذلك بالمنهج الإسلامي مع الاستشهاد بالوقائع سواء التاريخية أو المعاصرة ومحاولة ابراز 
 التمييز الإسلامي في كل ذلك. 

الهد  هذا  الدراسولتحقيق  سعت  فقد  الف  الى  الإنتاج ة  وهما  التسويقية  العملية  جانبي  اهم  بين  ربط 
 والاستهلاك. 

للتسويق الإسلامي وتوجيه الحياة الاقتصادية برمتها يكمن في تحقيق   قحيث أشار الباحث الى التأثير العمي
ا تؤدي الى  التي  الشرعية  الضوابط  الجانبين والذي يحتكم الى  ا  لأفضل لوصول  التوافق بين هذين  لواقع النتائج في 

 .مت ت الالتزام بهذه الضوابط  إذاالعملي 

 فيما يلي:   تلخيصهاوفي الأخير توصل الباحث الى مجموعة من نتائج يمكن  

ان التسويق الإسلامي يختلف عن التسويق الوضعي في نظرته الى السلوك الاستهلاكي، حيث ان التسويق 
حيث انه يعمل   الراغباتورغباتهم وكيفية تلبية تلك    ملاحقة اذواق المستهلكين  الإسلامي لا يسعى فقط الى مجرد

على توجيه الفرد المسلم الى ما هو صحيح وعدم اتباع الرغبات والميول والانحرافات وهنا يكمن الدور التصحيحي 
 للتسويق الإسلامي. 
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بالاهتمام من   أهدافه وقد حظيا فعلا  بها قق  يحهو اهم عناصر النظام التسويقي والياته التي  المزيج التسويقي  
مع المفاهيم التسويقية   يتلاءمطرف فقهاء الإسلام مند القدم وهذه الدراسات يجب إعادة احيائها وصياغتها بما  

 الحديثة.

أنشطة المزيج التسويقي التي تدار من خلالها العملية التسويقية لها ضوابط في الشريعة الإسلامية التي ترسم  
 . ويق في أي زمان او مكان يقا واضحا لاي ممارس للتسلها طر 

 :الاسلامي للتسويق  اجنبية سابقة دراسات :الثاني المطلب

 Islamic perspectives ":بعنوان  Mohamed Arham (2010) محمد ارهام دراسة :اولا
on marketing " 

 في انداك الواعدة الدراسات اكتر من وتعتبر 2010 سنة الاسلامي التسويق مجلة في الدراسة هذه نشرت
الى مفهوم  من للعديد  مرجعا وكانت الاسلامي التسويق موضوع التوصل  بعدها محاولة  التي جاءت  الدراسات، 

 واضح وموحد للتسويق الإسلامي. 

 الدراسة هدف  -1

 ويمكن مفاهيمية ناحية من وذلك اسلامي منظور من الحديثة التسويق نظرية عرض  الى الدراسة هذه هدفت
بموضوعين من فكرتها نشأت حيث بطبيعتها، مفاهيمية يةالبحث الورقة هذه تعتبر ن ا تتعلق  أخرى   منشورات 

 اما والمالية، الإسلامية والصيرفة الإسلامي الاقتصاد تناقش التي لك المواضيع ت إلى ينتمي الأول الموضوع  رئيسيين،
 النظرية لتطوير ضروريان  المصدرين وكلا الإسلامية، الأعمال  أخلاقيات تناقش التي المواضيع   تلك  منفهو   الثاني

 .الإسلامي للتسويق المفاهيمية

 عناصر بعض مع  الإسلامية الأعمال أخلاقيات ناقشت التي الدراسات من العديد  وجود من الرغم على
 من الحديث ويقالتس مفهوم تناقش  التي نوعها من الأولى هي الورقة هذه بأن  القول يمكن  أنه الا التسويقي، المزيج

 .الإسلامي الاستقراء



 الدراسات السابقة                                                 الفصل الثاني                                        

93 

  :الدراسة واسلوب نهجيةم -1

 الاقتصاد هما موضوعين من نشأت فكرتها ان  حيث ومنهجية،    مفاهيمية الدراسة هده تعتبر       
 وهما الاسلامية الاعمال اخلاقيات يناقش  الذي هو  الاخر والموضوع والمالية الاسلامية  والصيرفة الاسلامي
 .لاسلاميا التسويق نظرية لتطوير اساسين مصدرين

  الدراسة نتائج   -2

 :منها نذكر النتائج من مجموعة الى الدراسة هذه في الباحث توصل

 لا أنه  من الرغم على  .الحديثة التسويق نظرية إطار في الإسلام، الأقل  على الدينية، التعاليم تطبيق  يمكن -
 التي العناصر بعض توفر س  الحديثة التسويق نظرية فإن  الإسلامي، المجتمع  في عناصرها جميع  تطبيق  يمكن
 .الإسلامي التسويق  نظرية تطوير في استخدامها يمكن

 ولهذا ، العلمية الاوساط في قبول على الحصول سبيل في الاثراء من المزيد  الى يحتاج الاسلامي التسويق -
 .المعرفة هذه تطور على العمل الموضوع بهذا المهتمين الباحثين فعلى

 Nour Hazira Hashim، (2014) Muhammad Iskandar Hamzah  دراسة  نيا:ثا 
 A Literature Review of Islamic Marketing and Contemporary    بعنوان    

Marketing Mix  

 :الدراسة محتوى -1

 بالحياة التسويق ارتباط وبدايات المفهوم ناحية من الاسلامي للتسويق نظرية مراجعة الدراسة تضمنت
 يتناسب تسويقي لمزيج نموذج اقتراح وحاولت التسويقي المزيج حول مفاهيم تضمنت ضاواي للمسلمين الاجتماعية

 .للتسويق الاسلامية النظرة مع 
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  :الدراسة هدف -2

 فهم  وتقدي  للتسويق، والمعاصر الاسلامي المنظور من  التسويقي المزيج  فهم  تطوير  الى الدراسة هذه تهدف
 .المعاصر والتسويق  الاسلامي التسويق بين للتكامل نموذج اقتراحو  التسويقي المزيج عناصر من عنصر لكل أعمق

 :الدراسة نتائج -3

 :التالية النتائج الى توصلت فقد  الدراسة هذه في ورد ما الى استنادا 

 .المعاصر التسويقي المزيج عن 7ps التسويقي المزيج اتجاه الإسلامية النظر وجهات فصل ينبغي لا •
 التي 7ps الـ عناصر  من عنصر لكل متعمقا فهما يجلب المعاصر تسويقوال  الاسلامي التسويق  دمج ان  •

 .المسلمين العملاء وسلوك الاسلامية للإدارة الحالي الفهم مع  تتناسب
 عالم في للنجاح المسلمون  وغير المسلمون  بها  يستعين التي المكونات أحد  التسويقي المزيج اعتبار يمكن •

 .الاعمال
 ان  يمكن الحديثة، التجارية والممارسات الاسلامية العقيدة من كل من ستمدة الم المتكاملة المفاهيم ن ا •

 الاعتراف يمانعون  لا الذين والأكاديميين الغربيين التسويق  لممارسي وعملية أكاديمية صلة ذات  تكون 
 .الحديث الاسلامي التسويق بمفهوم

 The new wave of transformationalن  بعنوا Jonathan aj Wilson دراسة  :ثالثا
Islamic marketing 

  :الدراسة من  الهدف -1

  .الإسلامي التسويق مجلة في المتصلة والأنشطة الإسلامي التسويق موضوع في التفكير -
 رؤية وضع  أجل من والنُهج؛ التعاريف صقل بهدف الرئيسية، والخبرات  المناقشات نلتقط أن  -

 .المجال اذ ه في الدراسية للمنح واضحة
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 :الدراسة موتصمي منهجية -2

 البيانات جمع  ت والأكاديميين، الممارسين وأبرز البحث، مجال أدبيات في الخبراء من المعرفة استخلاص ت 
 قدم كما .السقراطي والاسلوب المشاركين مراقبة  أساليب باستخدام الاستشاري؛ التحرير  مجلس في العمل أثناء

 وإيران  وإندونيسيا الهند  :كل في سنتين فترة مدى على اضرات،المح من سلسلة وعقد  راتؤتمالم المجال هذا في المؤلف
 .المتحدة والمملكة المتحدة العربية والإمارات السعودية العربية والمملكة وماليزيا

 :الدراسة نتائج -3

 توصل الباحث في دراسته الى مجموعة من النتائج يمن تلخيصها كما يلي: 

 العالم عبر تمتد  ناشئة ظاهرة ويعكس التسويق، مجال في ديثة الح المواضيع  أحد  الإسلامي التسويق" يعتبر
 مجالات إلى أيضا يصل ولكنه والأعمال، الإدارة مجال في الراسخة المواضيع  من ينبثق  وهو هوراء وما الإسلامي
 اتهوتطبيق الاسلامي بالتسويق الاهتمام فإن   ذلك على وعلاوة،  الأخرى الاجتماعية والعلوم الإسلامية الدراسات

 كيفية بشأن  مناقشات أثارت متباينة نظر وجهات عرض ت  ، لهذا فقد الجهات مختلف من دعم على حصل قد 
 هذا  في قدما المضي أجل من الممارسين قبل  من والعمل البحث يتم  أن  وينبغي  ،وفهمها الظاهرة هذه تعريف
 .المجال

 أي مع  شائع  هو مثلما مواجهتها، تتم لتيا الحديثة وتحديات لآراءبا الورقة هذه تركز – القيمة/الأصالة
 أن  يجب التي البحوث، إجراء  كيفية لفهم كأساس نموذجين تقدم ذلك، إلى وبالإضافة .حديثا   تحديدها ت  ظاهرة
 /و حرريةلتوا تقليدي معتقد) والهترودوكسية الأرثوذكسية وكذا والتسويق؛ الإسلامية الدراسات :محورين بين توازن 

 .الابتداعية أو

 Islamic Marketing Ethics And ”بعنوان:  Muhammad Riaz (2016)  دراسة  رابعا:
The Marketing Practices Of Islamic Banks” 
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 الهدف من الدراسة:   -1

أدبيات   تتبناها  التي  الأخلاقية  المثل  انعكاس  مدى  بتقييم  الى  الورقة  هذه  خلال  من  الباحث  يسعى 
ارسات التسويق التي تتبعها البنوك الإسلامية، حيث استخدم أسلوب التحليل ات التسويق الإسلامي في ممأخلاقي

الواردة في مؤلفات أخلاقيات  المعايير الأخلاقية  التسويقية الحالية للبنوك الاسلامية في ضوء  النقدي للممارسات 
 التسويق الإسلامي. 

لقسم الثاني تطرق الى مفهوم وهيكلة اقسام حيث انه في ا  ستته  الى   البحثيةم هذه الورقة  يقسقام الباحث بت
ويعرض القسم الثالث  البرتوكولات،البرتوكولات في المصارف الإسلامية الى جانب الأسس الأخلاقية المتصورة لهذه 

ويتنا التسويق،  الإسلامي لأخلاقيات  المنظور  وايضا  التسويق  أخلاقيات  مجال  المتبعة في  النُهج  القسم مختلف  ول 
التاريخية وفي تبرير الرابع بإيجاز مم التعمق في خلفيته  التسويق قبل  التسويق غير الأخلاقية في سياق مزيج  ارسات 

استخدامه في التحليل المقترح. ويعرض الفرع الخامس بإيجاز منهجية هذه الورقة قبل عرض نظرة نقدية لممارسات 
 ادس المناقشة للأهم ما جاء في هذه الورقة،  الأخلاقية وفي القسم السالتسويقية باستخدام مزيج التسويق والمعايير 

 نتائج الدراسة:    -2

 استخلص الباحث في الأخير مجموعة من النتائج حول ما جاء به في هذا البحث وكانت كالتالي: 

الأخلاق - القوة  نقاط  على  يبين  ما  هي  الاسلامية  للمصارف  الأخلاقي  والأساس  التأسيسية  المبادئ  ية ان 
مية في توفير الرابط بين نظريات أخلاقيات التسويق الإيجابية والمعيارية، حيت انه يمكن الملازمة للمصارف الاسلا

القول بأن نظرية أخلاقيات التسويق القائمة على المبادئ الإسلامية يمكن أن تلعب دورا  هاما  في سد الفجوة بين 
 اتين النظريتين. توضح مواطن قوة ه   لأنهالك  أطر أخلاقيات التسويق المعيارية والوصفية وذ

ربط  - إعادة  على  بقدرته  الأخيرة  المالية  الأزمة  أثناء  مرونته  أثبت  الإسلامي  التمويل  أن  من  الرغم  على 
تلتزم  لم  إذا  الأخلاقية  هويتها  فقدان  خطر  تواجه  الإسلامية  البنوك  فإن   ، الحقيقية  بالعمليات  المالية  المعاملات 

لمبادئ الأساسية للبنوك الاسلامية ومزاياها الأخلاقية لم تترجم بعد ترجمة  ة، ويرجع ذلك إلى أن قوة ابمبادئ الشريع
سواء،   على حد  وتسويقي  تشغيلي  منظور  من  البنوك  هذه  ممارسة  والمساواة في  للعدالة  عملي  إلى مظهر  كاملة 
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ارسته فعلا قيات التسويق مع ما يتم ممويظهر ذلك جليا في الوقت الراهن من خلال تعارض الأسس النظرية لأخلا
 في المصارف الإسلامية. 

أشار الباحث الى ان التحليل النقدي يبين عدم وجود تناسق في تنفيذ المثل الأخلاقية للبنوك الاسلامية في  -
زيز ثقافتها ممارساتها الأخلاقية للتسويق، وهناك ما يكفي من الأدلة التي تشير إلى أنه يتعين على الهيئات الدولية تع

 خلاقية وجعلها متماشية مع مبادئ الأخلاقيات الإسلامية. الترويجية الأ

وكخلاصة فان الباحث أوصى بضرورة النظر إلى هذه الاستنتاجات باهتمام أكثر، وذلك لان هذا التحليل 
الم من  محدد  منظار  خلال  من  الاسلامية  البنوك  داخل  الحالية  الأخلاقية  للمشاغل  ملخصا   التسويقي يقدم  زيج 

ناد الى المؤلفات المتعلقة بالتسويق والاتصال بالأساس ولهذا فانه من الممكن ان لا يبين هذا التحليل وأيضا بالاست
 الصورة الكاملة للمسائل الأخلاقية الموجودة داخل المصارف الإسلامية والتي قد تشمل مجالات أخرى. 
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 الزبون  ولاء التابع بالمتغير قةمتعل سابقة  دراسات :الثاني المبحث

العد  الولاء يوجد  تربط  والتي  التسويق  الزبائن في مجال  ولاء  تتحدث حول موضوع  التي  الدراسات  يد من 
تعتبر مواضيع كثيرة ومتكررة قدمت العديد او الولاء او القيمة المدركة و   برامج بالعديد من المتغيرات مثل الرضا او  

لتمكين المؤسسات من التوصل الى ولاء   د مفهوم الولاء المنهجي وأيضا طرق تطبيقيةمن النماذج المقترحة لتحدي 
 زبائنها في الواقع العملي. 

 باللغة العربية   الزبائن  لولاء سابقة دراسات :الاول المطلب

 ةخدم  سوق في العميل ولاء تحقيق  في المدركة القيمة فاعلية ":بعنوان محمد زيدانو  احمد محمودي دراسة:  اولا
 "الجزائر كومتلي أوراسكوم مؤسسة حالة النقال الهاتف

 ومنهجها الدراسة اهداف  -1

 مدخل خلال من العميل ولاء تعزيز من الخدمية للمنظمات يمكن كيف معرفة هو الدراسة هذه من الهدف
 :التالية الفرضيات الباحثان  وضع  للهدف الوصول  ولأجل المدركة؟ القيمة

H0  :معنوية مستوى عند  ميلالع وولاء المدركة القيمة بين إحصائية لةدلا ذات علاقة توجد  لا α=0.05 

H1  : معنوية مستوى عند  العميل وولاء المدركة القيمة بين إحصائية دلالة ذات علاقة توجد. α=0.05 

 بناء أجل من السابقة الدراسات من عدد إلى العودة خلال  من التحليلي الوصفي المنهج استخدم وقد 
 خلال من المتغيرات لقياس إحصائية استمارة استخدام ث  ومن للدراسة، المقترح النموذج واستنباط ظريالن الجانب

 .المسار وتحليل الارتباط كتحليل كمية وأخرى وصفية إحصائية أساليب استخدام

 الدراسة  نتائج -2

 :توصل البحث الى النتائج التالية
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 سبب رهباعتبا العميل نحو بتوجهها ترتبط اتيجية الاستر  القرارات أن  تدرك الخدمية المؤسسة أصبحت   -
 عكس على  المؤسسة ربحية  مصدر يشكل  ما وهو  المتطورة،  ورغباته حاجاته لتلبية دائما تسعى فهي وجودها،

 .المؤسسة على عبا انه على الزبون  أبرزت التي الكلاسيكية التسويقية التصورات

 الأخير هذا كسلو  دراسة فوضعت الإداري، ومنهجها سسةؤ الم ثقافة في تغييرا للزبون  الجديد  الموقع  ولد   -
 للزبون  قيمة أكبر تقدي  على تساعدها أساسية قاعدة بناء  اجل من الانشغالات مقدمة  في الشرائي قراره  وتحليل

 تحقق التي القيمة بسلسلة Porter لخصه إداري عملي تنظيم  شكل في للمؤسسة الداخلي الاستقرار يدعمها
 تعبر التي القيمة هذه للزبون، القيمة خلق في الوظائف كل ومشاركة المؤسسة أنشطة عمل في ملتكاوال التنافس

 .يتحملها التي التكاليف مقابل في عليها يحصل التي المنافع  عن
 ماضية، طويلة عقود خلال المؤسسة نشاط مست التي التحولات من مجموعة بالقيمة التوجه تولد  -

 زيادة  إلى المؤسسة دفع  ما وهذا بالتكلفة  إلا يهتم  لا الزبون  أن  فكرة على  ارتكز  ذيال الحجم منطق من كالتحول
 زيادة وبالتالي الطلب زيادة هذا  عن ينجم الوحدوي، السعر تخفيض وبالتالي الكلية التكاليف لتخفيض الانتاج

 .المؤسسة مبيعات
 اجل من المدركة القيمة يجيةات استر  على كبيرة بدرجة تعتمد  لا بالجزائر النقال الهاتف مؤسسات  إن -
 هذه على الاعتماد أجل من نية لديها Jazzy GSM الجزائر  تليكوم أوراسكوم مؤسسة  أن  إلا يل،العم كسب

 .الاستراتيجية

 ولائه على وتأثيرها الخدمية المؤسسات في الزبون مع العلاقة إدارة واقع ":بعنوان جلول شريفي دراسة ثانيا:
 تلمسان، سعيدة، الجزائري للغرب الممثلة الولايات لبعض للاتصالات بيليسو م مؤسسة حالة  دراسة
 وهران

 الدراسة من  الهدف -1

 لزيادة  العملاء علاقات  بإدارة للاتصالات الخدمية المؤسسات اهتمام واقع  إبراز إلى البحث هذا هدف
 نموذجا للاتصالات موبيليس ةمؤسس اختيار ت  وقد  المؤسسات هاته بين فيما شديدة المنافسة وأن  خاصة ولائهم

 .الزبون  ولاء على والوظيفي المكوناتي بشقيها الزبون  مع  العلاقة إدارة أثر إلى طرقالت للدراسة
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 : الدراسةمنهج     -2

 خلال من وذلك الجزائرية موبيليس مؤسسة على امبريقية  تطبيقات مع  تحليلية مقاربة على الدراسة اعتمدت
 لتشابك  نظرا معقدة ظاهرة الأخيرة ذهه تعد  كما الولاء على الزبون  مع  العلاقة إدارة تأثير مدى معرفة محاولة

 هذا في الباحثين على فرض  مما الأخرى، الظواهر من غيرها مع  أو بينها فيما سواء متداخلة علاقات في متغيراتها
 وبصورة واحد  وقت في المتعددة  الدراسة متغيرات معالجة على قادرة منهجية أساليب عن باستمرار البحث المجال

 وكذلك المتغيرات طبيعة مع  لموائمتها وذلك الهيكلية بالمعادلات  النمذجة طريقة اختيار ت  اهذ  أجل من موضوعية،
  الحالية  للدراسة مشابهة سابقة دراسات في استخدامها من انطلاقا

 الدراسة  نتائج -3

 :يلي ما العملي النموذج اختبار نتائج أظهرت

 بشتى  الزبون  رضا تحقيق على العمل أن  يؤكد  امم ي الولاء على العملاء لرضا إحصائية لةدلا ذو أثر وجود -
 . ولائه كسب إلى يؤدي أن  شأنه من الوسائل

 مما  وسيطة كمتغيرات والالتزام  الثقة عاملي بوجود الولاء على العملاء لرضا إحصائية دلالة ذو أثر وجود -
 التيت  المقوما من بمجموعة الرضا هذا يعزز لم إن  الزبون  ءولا لتحقيق كافي غير الرضا عامل أن  يؤكد 

 .والالتزام الثقة عاملي تعزيز إلى تؤدي
  .الزبون  ولاء على CRM لمكونات إحصائية دلالة ذو أثر وجود عدم -
 على شهدناها نتيجة هذه أيضا :الزبون  ولاء على CRM لوظائف إحصائية دلالة ذو أثر وجود -

 بيع  أو تقدي  على  فقط عملت تجارية وكالات هي موبيليس وكالات أن  ث حي الدراسة ميدان  مستوى
 .فقط الخدمات بدعم القيام أو الخدمات

 والالتزام الثقة الرضا، بوجود الزبون  ولاء على CRM ووظائف لمكونات إحصائية دلالة ذو أثر وجود -
 على العمل لخلا من الولاء كسب هو CRM من الكلي الهدف أن  يؤكد  مما :وسيطة كمتغيرات

 على يجسد  لم إن  ناقصا يكون  قد  الأثر هذا أن  إليه الإشارة تجدر ما أنه إلا اموالالتز  الثقة الرضا، تحقيق
 .موبيليس لمؤسسة الجهوية  والمديريات التجارية  الوكالات جميع  خلال من مباشرة بصفة الواقع  أرض
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 مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة" ( بعنوان " تنمية العلاقة 2009ثالثا: دراسة ديلمي فتيحة ) 

 اهداف الدراسة -1

الحديثة  المفاهيم  معالجة  الى  الدراسة  مع   هدفت  العلاقة  وإدارة  بالعلاقات  التسويق  مثل  التسويق  في مجال 
 الزبون وأيضا اطهار دور العلامة في عملية الشراء وسعت الباحثة من خلال هذه الدراسة الى ابراز أهمية العلاقة بين 

تهدف الى معرفة مدى اسهام المؤسسة في كسب ولاء هذه الدراسة    الى    المؤسسة والزبون في تحقيق ولائه، إضافة
فقد قامت الباحثة   الهدفزبائنها من خلال تنمية العلاقة معهم وهذا عن طريق علامتها التجارية، وللوصول لهذا  

سة الميدانية لهذه لامة التجارية وولاء الزبون وكانت الدراإشكالية تسعى من خلالها الى توضيح العلاقة بين الع  بطرح
 الدراسة في مؤسسة القرض الشعبي الجزائري فرع ولاية المسيلة.

 . للعلامة التجارية يخضع لمدى جودة العلاقة بين المؤسسة والزبون  ءوقد افترضت الباحثة ان الولا

 منهج الدراسة:  -2

المطر  التساؤلات  على  للإجابة  منها  الباحثة وسعيا  اتبعت  فقد  الفرضيات  واختبار  التحليلي   وحة  المنهج 
الوصفي وذلك من خلال قيامها بتحليل الموضوع بمكوناته الأساسية وشرحها بشكل مفصل يساهم في التوصل 

حول الأسئلة المطروحة، وتمتل الجانب الوصفي في الرجوع الى المراجع المختلفة لضبط المفاهيم النظرية التي  لإجابات 
أهمية العلاقة الموجودة بين المؤسسة وولاء   لإبراز ء من خلال الاستبيان  وت اعتماد الاستقصاتشكل ركائز الموضوع  

 الزبون. 

 نتائج الدراسة:  -3

فيما   تمثلت   النتائجلدراسة دلمي فتيحة فقد توصلت الى مجموعة من    والتطبيقيمن خلال الشقين النظري  
 :يلي

 تها الخارجية.عن التغيرات التي قد تحدث في بيئ معزل  انه لا يمكن لاي مؤسسة العيش في  -
مع محيطها الخارجي من خلال  والتأقلمالمطالب الأساسية للمؤسسة للتكيف  أحدان التوجه بالزبون هو  -

 واكتر تنافسية في السوق.   أفضل فهم حاجات زبائنها والسعي لتحقيقها بشكل  
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الأكثر نجاحا من   الاستراتيجيةبتنمية العلاقة معه يمثل    التوجع نحو بناء العلاقات مع الزبون والاهتمام  -
اجل الاستمرار والبقاء في السوق وخاصة في ظل المنافسة الشديدة التي تواجهها المؤسسة في أي قطاع 
التكنولوجية  الأدوات  من  مجموعة  اعتماد  خلال  من  يتم  الذي  بالعلاقات  الاهتمام  وهذا  اقتصادي، 

يساهم   ذلك  على  التجالمساعدة  العلامة  اتجاه  جيد  انطباع  تكوين  ولاء في  تحقيق  في  والاسهام  ارية 
 الزبون. 

 لا يمكن حصر الولاء في عملية تكرار الشراء بل انه يجب ان يقترن بموقف إيجابي اتجاه العلامة.  -
من  يوجد - نسبية  تسويقية  ثقافة  المعنية  الوكالة  وإطارات  عمال  الزبون   لدى  توجه لجذب  خلال وجود 

 . ك أهمية الحفاظ عليهوإدرا
يدانية ان اهتمام وكالة القرض الشعبي الجزائري بتفعيل علاقة مع الزبون وكسب ولائه أظهرت الدراسة الم -

 على أساس عدة محـددات منها القيمة التي يقدمها الزبون للوكالة والمتمثلة أساسا في رقم الأعمال. 
يستند في   كما أنه  العلاقة التي تجمعه مع الوكالة، لدى زبائن المؤسسة تصور للعلامة انطلاقا من جودة   -

 عملية اختيار الوكالة إلى صورة العلامة وهو ما لمسناه من خلال نتائج الدراسة.  
 وكالة التي يتعامل معها. ال  اختيار هناك علاقة ارتباطية بين صورة العلامة وقرار الزبون في   -
ؤسسة والزبون بين الم   العلاقة ل الدراسة من خلال جودة  تتحدد درجة الولاء للعلامة لدة زبائن الوكالة مح -

 الزبون للعلامة ودرجة ولائه لها.   إدراكواظهرت الدراسة وجود علاقة ارتباط بين  

 توصيات الدراسة:  -4

 وفي الأخير قدمت الباحثة مجموعة من التوصيات كما يلي: 

التكنولوجي   - الطابع  ذات  التطورات خاصة  ورغبات  التغيرات في    وتتبع مسايرة  الزبون بشكل حاجات 
و  ودائم  امستمر  المخرجات ايضا  على  التركيز  فقط  وليس  للزبون  القيمة  لإنشاء  العمليات  على  لتركيز 

 .المنتجات والمتمثلة في  
 وإنشاء علاقات تفاعليـة مـع الزبـون   التبادلي، الاهتمام بالجانب العلائقي كبديل أو كمكمل للجانب    -

 .طرفينلاأساسها تبادل القيم بين  
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 لجعل العلاقـة أكثـرCRM الزبون التكنولوجي في إنشاء إدارة علاقة  العمل على الاستفادة من التقدم   -
 .ومردوديةتفاعلية 

 والالتزام تجاهه وتفعيل الروابط النفسية معه بما يكفي لجعله يحمل انطباعا الزبون، العمل على تحقيق رضا  -
  .العلامةجيدا عن  

 توجيه قرار  ومعرفة أهمية العلامة في  لشراء،االزبون في عملية  العوامل المؤثرة على    الاهتمام بدراسة مختلف  -
 .الزبون 

 الولاء متغير حول اجنبية دراسات :الثاني المطلب

 بعنوانKen Butcher, Beverley Sparks, Frances O’Callaghan  (2001  )  دراسة أولا:  
“Evaluative and relational influences on service loyalty": 

 الهدف من الدراسة:  -1

 وايضا للزبائن التقييمية الاحكام من كل تأثير على التعرف الى الباحثون  يسعى الدراسة هذه لخلا من
 لتحديد  كميتين دراستين في للخدمة للولاء متصور  نموذجوضع    ت  .حي.ولائهم على الخدمة مقدم مع  العلاقات

 الحكم مقاييس كانت .العلائقية أثيراتالت مقابل للمستهلكين التقييمية حكاملأا تأثير مقارنة تمت المحتملة تأثيرات
 العوامل تضمنت بينما المال مقابل والقيمة المتصورة الأساسية الخدمة وجودة الخدمة عن  الرضا هي  الثلاثة التقييمي
  .والصداقة الاجتماعي والاحترام الاجتماعية الراحة العلائقية

 راسة منهجية وأسلوب الد -2

معا على ولاء   الثلاثة  التقييميةكل من الاحكام    تأثيرتمدت على دراسة  تتميز الدراسة بانها اول دراسة اع
 كبير بشكل مرتبطة كانت  الخدمة وموظف العميل بين الشخصية الصداقة أن  حين في أنه وجد  وقد  ،الزبون 

 لاحتراموا الاجتماعية للراحة العلائقية عوامللا أن  وجد  كما .الرئيسي المتنبئ  هو الخدمة عن الرضا كان  بالولاء،
 لم ذلك، من العكس على .والجودة للرضا العميل تقييم على تأثيرها خلال من مباشرة غير أدوار ا لعبت الاجتماعي

 .الأساسية الخدمة وجودة الرضا تملت في التي للخدمة الوسيطة بالمتغيرات مرتبطة الصداقة تكن
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البحث   اعتماد على اسلوب الاستبيان في   حيت ت  .تداخلتين دراستين استقصائيتين موشمل تصميم هذا 
بين   الدراسة المشتركة  الشخصية  الخدمات  على  الدراسة  ركزت  حيث  للتحليل  اللازمة  البيانات  لجمع  الاولى 

مثل مصفف الطبيعي،  المستهلكين  ولعلاج  والمقاهي  الشعر  هذه  ي  اختيرت  الاتصال   الخدمات وقد  تعكس  لكي 
منت العينة في الدراسة الاولى ضكي تخدم اغراض الدراسة بشكل جيد. تدمة والزبون وهذا للمباشر بين مقدم الخا

 406عينة تكونت من    الاستبيان منالثانية والتي اعتمدت على  في الدراسة  مستجوب من المجتمع المختار    190
  .المقدمين للعلاج الطبيعيشعر  تمتلوا في زبائن المشاريع الصغيرة كالمقاهي ومصففي ال .مستجوب

 الدراسة: فرضيات   -3

 البحث:   تساؤلات عن    للإجابةوضع الباحثان الفرضيات التالية  

 .التقييمية على ولاء الخدمات  للأحكامايجابي    تأثيرهناك  الفرضية الاولى تنص على ان   -
 لخدمات. تأثير إيجابي للمؤثرات العلائقية على ولاء ا  الفرضية الثانية تنص على ان هناك -

 فرضيات اخرى فرعية وجاءت كما يلي:   الرئيسيتان  الفرضيتان وتفرع عن  

 : التقييميةلاحكام  تغير االفرضيات المرتبطة ب  •

 . ولاء الخدمةلرضا الخدمة تأثير إيجابي على   ايجابي  تأثير هناك   -
 لقيمة مقابل المال على ولاء الخدمة. ايجابي ل  تأثيرهناك     -
 .ة للخدمات على ولاء الخدم  لمتوقعةللجودة ا  ايجابي  تأثير هناك   -

 العلائقية:   بالتأثيرات ضيات المرتبطة  الفر  •

 .على ولاء الخدمةايجابي للصداقة مع العميل    تأثير هناك   -
 .لراحة الاجتماعية على ولاء الخدمةل ايجابي  تأثير هناك   -
 للمراعاة الاجتماعية ولاء الخدمات.   ايجابي  تأثير هناك   -

 الدراسة: نتائج   -4
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 : موعة من لنتائج كانت كما يلياسة الى مج توصلت الدر 

فإنها   العملاء،ترتبط بشكل كبير مع ولاء    والتقدير الاجتماعيفي حين أن كل من الراحة الاجتماعية   -
 .الانحدارلم تؤثر على ولاء العملاء بشكل كبير في معادلة  

ء  لاجتماعية على حد سواالاجتماعي والراحة ا  التقديريبدو أن الارتباط بين ولاء العملاء و   ث،ومن   -
 متغيرات المتنبئين أو كليهما. يتم بوساطة أحد 

ذات أهمية في وجود الخدمات التي ليست  وجودة الخدمة الاساسيةكما أن كل من القيمة مقابل المال   -
  الرضا.  تحقق 

الأساسية   - للخدمات  المتصورة  والجودة  الاجتماعية  الراحة  أن  المالتبين  مقابل    ارتباطا  ترتبط    والقيمة 
 كبيرا  بالرضا عن الخدمات. 

تأثير مباشر على ولاء العملاء ولكن ليس على الخدمة العلائقية    المؤثراتمن بين ابعاد  للصداقة  ن  ا -
 العملاء.   لإرضاءالموجهة 

بين   - والراحة   المؤثراتومن  الاجتماعي  الاهتمام  يكن  المعادلة لم  إدخالها في  التي ت  الثلاث  العلائقية 
 . اثرا كبيرا على الولاءية  الاجتماع

على الرغم من ارتباطها الشديد بنوعية   الانحدار،الصداقة ليست ذات أهمية في معادلة  ويلاحظ أن   -
  الخدمات 

الرضا - تواجه  الخدمة  خلال  من  الولاء  على  محدود  تأثير  سوى  لها  ليس  المال  مقابل  القيمة   فإن 
 الأساسية. 

مفهوم للولاء من ع  ن الاستجابة للنداءات الداعية إلى وض تمكن الباحتان من خلال هذه الدراسة م -
دون مشكلة إعادة الشراء المزعجة. وبالتالي فإن ولاء الخدمات سيكون واحدا من عدد من المتغيرات 

 التي قد تؤثر على الشراء المتكرر. 
ويشير إلى   واستخلص الباحثان أن القيمة مقابل المال ليست عاملا رئيسيا في تشكيل ولاء العملاء،  -

 يؤدي إلى تكوين ارتباط نفسي بمقدم الخدمات. أن خصم الأسعار الباهظة لن 
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يتم    أخرى، ومن ناحية   - يبدو أن تأثيرها  تلعب نوعية الخدمات الأساسية المتصورة دورا رئيسيا ولكن 
المال  مقابل  القيمة  مثل  العملاء  لتقييمات  يكون  أن  الممكن  العملاء. ومن  توسطه من خلال رضا 

 تأثير مباشر على سلوك إعادة الشراء.  
العملاء للجودة والرضا عن الخدمة  و  - تقييم  الراحة   يتأثرمن الملاحظ ان  بالاحترام الاجتماعي وايضا 

بالصداقة لوحدها. ومن هده النتيجة اشار الباحثان الى ان تقدي المجاملات  يتأثرالاجتماعية ولكن لا 
 وتقدير الزبون شيء اساسي لجعله يبني علاقات مع مقدم الخدمة. 

يمكن - انه  الى  الباحتان  خلص  فقد  اساسية  بأن  الاساسية  الفرضيات    قبول  وكنتيجة   العوامل القائلة 
 ا  كبيرا  على ولاء الخدمات. العلائقية والأحكام التقييمية تؤثر تأثير 

 توصيات الدراسة:  -5

التوصيات   من  مجموعة  الاخير  في  الباحثان  لمناهج    تمثلت قدم  اقتراحات  نفس    بحثيةفي  في  مجال تصب 
 : فيما يلي  وتمثلت الدراسة  

البحث فيما ذا كان الولاء مفيدا من الناجية الادارية بمعنى هل يهم الشركات ان يكون العدد الاكبر من  -
القيمة مقابل   بتأثيربائنها مخلصين لها ويمكن القيام بدلك عن طريق قياس الشراء المتكرر، كما اقترح قياس الولاء  ز 

 المال او الراحة. 
ا - الاختبارات  اما  م  المزيد  اجراء  فهو  المقترح  الاخر  تطبيق    لنموذجلنهج  او  الدراسة  لهده  المطور  الولاء 

 . على مجالات خدمة مختلفة  النموذج   نفس

 The Influence of Service  بعنوان:Mohammad Alafeef  (2020  )  دراسة:  ثانيا
Marketing Mix on Customer Loyalty towards Islamic Banks: 

Evidence from Jordan 

 هدف الدراسة:  -1

على الخدمات  تسويق  مزيج  لتأثير  إجراء تحليل  إلى  الدراسة  هذه  العملاء   العملاء،ولاء   تهدف  مع رضا 
في  عتباره  با الوسيط  المصالمتغير  تلبية  الإسلامية  يةرفالصناعة  إلى  عامة  بصفة  المصارف  وتحتاج  الأردن.  في 
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على للحفا زبائنها  ورغبات الاحتياجات   علىعلاقتها    ظ  الطويل.    معهم  إلى المدى  الدراسة  هذه  ايضا  وتهدف 
بالإضافة إلى استكشاف مزيج   العملاء، لاء  إنشاء نموذج بحثي لمزيج تسويق الخدمات وتحليله تجريبيا من منظور و 

 تسويق الخدمات. 

 منهجية وأسلوب الدراسة:  -2

ام استبيان منظم ، مع الحصول على العينة من باستخد  مجيبا  344وجمعت الدراسة البيانات المطلوبة من  
الخدمات ، أي واستنادا إلى نتائج البحوث ، فإن جميع عناصر مزيج تسويق   ،خلال نهج أخذ العينات المناسبة

رضا والترويج والعملية والأشخاص والأدلة المادية التي تؤثر تأثيرا كبيرا وإيجابيا على   الأسعار والمنتجات والمكان ،
والمعلومات المتعلقة باستراتيجيات المزيج  وتساهم هذه الدراسة في معرفة المصارف الإسلامية الأردنية الزبون   وولاء

والحفاظ على علاقات طويلة الأجل مع الزبائن. وأيدت  تمدها من أجل المحافظة عليهاالتسويقي التي يمكن أن تع
 الرضا عن خلق ولاء العملاء.  الدراسة أهمية الزبون 

 يات الدراسة: فرض -3

 على اشكالية الدراسة:  للإجابةوضع الباحث الفرضيات التالية للمحالة  

 .المنتج يرتبط ارتباطا إيجابيا برضاء العملاء -
 .السعر ارتباطا  إيجابيا  برضا العملاء  يرتبط -
 .الترويج يرتبط ارتباطا إيجابيا برضاء العملاء -
 .التوزيع مرتبط بشكل إيجابي برضا العملاء -
 .عنصر الاشخاص ارتباطا  إيجابيا  برضا العملاء  يرتبط -
 .ترتبط العمليات بشكل إيجابي برضاء العملاء -
 .رضاء العملاءترتبط العناصر المادية ارتباطا إيجابيا ب -
 .يرتبط رضا العملاء ارتباطا إيجابيا بولاء العملاء -
 يتوسط رضا العملاء العلاقة بين مزيج التسويق وولاء العملاء. -
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ا المنهج  انتهجت  التطبيقي  الجانب  البيانات   التحليليلدراسة في  الاستبيان لجمع  على  واعتمدت  الكمي 
 صارف الاسلامية الاردنية.مستجوب من زبائن الم  344حيت تكونت العينة من  

وتركز هذه الدراسة على مجال المصارف الإسلامية الأردنية، ولذلك من المتوقع أن تساعد النتائج والدراسة 
 الاسلامية.مستثمري قطاع التمويل الإسلامي وذلك من خلال اثبات اهمية الولاء للمصارف  نفسها  

 نتائج الدراسة:  -4

 يلي:نتائج الدراسة فيما    وتمثلت

 والترويج والتوزيع على رضا الزبائن في المصارف الاسلامية.ايجابي لكل من المنتج والسعر    أثريوجد   •
 المادي والاشخاص والعمليات على رضا الزبون. ايجابي كبير لكل من العنصر    أثريوجد   •
 ردنية.المزيج التسويقي على ولاء الزبائن في المصارف الاسلامية الا  تأثيريوجد دور وسيطي للرضا في   •
واشار الباحث ايضا الى ان نتائج الدراسة تقدم أدلة تجريبية تدعم الدور الرئيسي للمزيج التسويقي ورضا  •

مهم على المسوقين والمسؤولين، لعملاء، وايضا الى ان هذه الدراسة لها أيض ا دور  العملاء في تحقيق ولاء ا
لخدمة وتسليط الضوء على أهمية كل من المزيج حيث تزودهم بالمعرفة والمعلومات لتطوير وإنشاء تسويق ا

 التسويقي ورضا العملاء للحصول على ولاء العملاء للمؤسسات المصرفية. 

 التوصيات:  -5

 التالية كخلاصة لدراسته:  التوصياتد وضع الباحث  وكتوصيات فق 

التسويق المزيج  وفحص  لقياس  الكبيرة  الأهمية  الى  الباحث  العملاء    ينوه  ولاء  على  للمصارف للحصول 
، واقترح أن تركز الدراسات المقبلة على العلاقة بين مزيج التسويق وسيطيالإسلامية بمساعدة رضا العملاء كمتغير  

  مجالات مختلفة. وولاء العملاء في
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 ,Naser Asgari, Mohamad Hassan Ahmadi, Mehdi Shamlou  ثالثا: دراسة 

Atefe Rashid  Farokhi ، Milad Farzin   بعنوان: “Studying the Impact of E-
Service Quality on E-Loyalty of Customers in the Area of E-Banking 

Services” 

 الهدف من الدراسة:  -1

من  لعملاء   الغرض  الإلكتروني  الولاء  على  الإلكترونية  الخدمة  جودة  لأثر  أفضل  فهم  هو  الدراسة  هذه 
صارف الايرانية وفي هذه الدراسة استخدم الباحثون اسلوب فقد تمت الدراسة في الم  الصدد، وفي هذا    ،المصارف

مستجوب من   384ة على  ت توزيع استبيان معد خصيصا لتحقيق اهداف الدراسو العينات العشوائية البسيطة،  
 زبائن المصارف الايرانية.

 ومن اهم الاهداف التي يسعى البحث لتحقيقها نجد: 

البحث يسعى الى   ودة الخدمة الإلكترونية وتقييم أبعاد نوعية الخدمة الإلكترونية تقدي نموذج شامل لجان 
العملاء  الإلكتر   الاعتمادية في جودة الخدمة تقييم أثر  . وايضا  على ثقة المستهلك أثر   والتعرف الى ونية على ثقة 

ابعاد جودة وايضا تقييم اتر باقي  أمن/خصوصية الخدمات الإلكترونية على ثقة العملاء في الخدمات الإلكترونية  
الاستخدام   سهول  متل  الالكترونية  على    وتصميمالخدمات  والكفاءة  الالكترونية ثالموقع  لخدمات  في  الزبائن  قة 

 المصرفية.

 الدراسة: منهجية   -2

الايرانية   المصارف  زبائن  على  ميدانية  بدراسة  القيام  خلال  من  التحليلي  المنهج  الدراسة    وذلك انتهجت 
الى   برنامجالمطروحة في هده    ساؤلات التعلى    إيجابه للتوصل  الاعتماد على   البيانات  لتحليل  spssالدراسة، وت 

 المجمعة من الاستبيان. 
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 الدراسة:   نتائج -3

وقد اظهرت   الخدمات بكل ابعادها لها اتر ايجابي على ولاء الزبون الالكتروني الجودة اسة نجد ومن نتائج الدر 
ال الخدمات وتصميم الموقع الشبكي لهى اتر ايجابي من/الخصوصية وإكموالأ الاعتمادية تغيراتالم النتائج ان كل من

علاقة إيجابيا لها    ليسفاءة وسهولة الاستخدام  متغيرات الك  على ولاء الزبائن للخدمات المصرفية الالكترونية، بينما
 .بالولاء الإلكتروني 

ونية وسرعة تطوير التكنولوجيا والتكنولوجيا ونظرا للبيئة التنافسية في إيران في مجال الأعمال المصرفية الإلكتر 
الخدمة الإلكترونية  ودةج ووفقا لتصور نتائج هذه الدراسة التي تشير إلى أهمية   الميدان،واستخدام المعلومات في هذا 

لجودة في حالة توفر الابعاد الستة ل  أكثرودلك راجع الى الزبائن يرتاحون    والولاء،في الاحتفاظ بالزبائن وبناء الثقة 
 .في المصرف الذي يتعاملون معه 

 توصيات الدراسة:  -4

 فيما يلي:   تمثلتقدم الباحثون مجموعة من التوصيات  
وني باستخدام آراء العملاء والمستخدمين لتصميم موقع إلكتر   العملاء، علاقات    وإدارة تحسين إدارة المعلومات     •

  بسرعة. لكتروني عبر الهاتف والبريد الإ للبنك والعمل على لحل مشاكل الزبون  
ا   • الموظفين على  تساؤلاتهم  تدريب  على  والاجابة  واعتبار حل مشاكلهم  العملاء  بفعالية مع  المشاكل  لتعامل 

 . كأولوية أولى
و ت   • وقت  أي  في  المتاحة  الخدمات  من  قدي  أوسع  نطاق  المقدمة  الخدمات  تغطي  أن  ويجب  المناطق مكان، 

 الجغرافية وزيادة مصداقيتها مع العملاء. 
تدريب الكوادر الفنية الالكتروني للمصرف وذلك من خلال  الموقع  في    والخصوصية تحسين الأمنالعمل على   •

 التي يحتفظ بها المصرف عن زبائنه.  للمعلومات   أكثرلتأمين    مستمر،ومطوري الأنظمة بشكل  
المخالفين تتعلق    واجراءاتالسياسات    وضع    • وملاحقة  للمستخدمين  الشخصية  البيانات   تمكين و   بحماية 

المقدمة إلى   المعلومات  الوصول إلى  المعلومات   البنك،المستخدمين  ومنح المستخدمين خيارات حول مشاركة 
 تهمهم.   أخرى ضلأغراالشخصية واستخدامها 

الأمان )وصيانة كلمة   ستوى يوآليات الإخطار لتعزيز مآليات لتأمين المعاملات ومعلومات المستخدم  وضع   •
 الشخصي( يوتر  وأمان الكمب  المرور، 
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 بها دراستنا(  والاضافة التي جاءتأوجه الاختلاف  السابقة )التعقيب على الدراسات    الثالث:المبحث  

 ى دراسات التسويق الإسلامي المطلب الأول: التعقيب عل 

العربية  الإسلامي  التسويق  متغير  حول  تناولناها  التي  الدراسات  نلخص  سوف  العنصر  هذا  خلال  من 
على هذه الدراسات بعرض لاهم ما جاءت به وأيضا أبرز وسنوف نحاول التعقيب  ( 2-1رقم )جدول والأجنبية 

رأينا المبني على اطلاعنا على العدد من الدراسات والتي   ما توصلت له من نتائج والمنهج المتبع فيها وهدا حسب
 : اخترنا منها ما سوف يتم عرضه فيما يأتي
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 الاسلامي لمتغير التسويق    ابقةالسملخص الدراسات  (  1-2جدول رقم )
 النتائج   أبرز أدوات الدراسة المنهج  السنة والبلد  عنوان الدراسة 

 التسويقي المزيج"بلحيمر براهيم 
 التجارية التطبيقات رمنظو  من

 " الإسلامية 
 الجزائر  2005

الاستقرائي  
 الاستنباطي 

استخدم الباحث المسح   
لجمع   الببليوغرافي 
والحقائق   المعطيات 

وتفسيرهاالم من    اضية 
الحاضر   صياغة  خلال 
التجارب   ضوء  على 

 والخبرات المنجزة. 

 الاسلامي النظام من جزءا يعد الاخير وهذا الاقتصادي النظام من جزء يعد التسويقي النظام -
  الإسلامي  للنظام  الشامل  والتصور  الاسلام في التسويق  بين الفصل  يمكن لا وبالتالي  ككل

   . كمنهاج حياة
 والمفاهيم بالقيم تقيد أن إلى  بحاجة التسويقي المزيج بعناصر المتعلقة التسويقية لأنشطةا إن  -

 الإسلامي  النظام  من  المنبثقة 
 القرآن  من الإسلامي،  الدين من النابعة  بالقيم تقييدها بمدى التسويقية فةالوظي نجاح يرتبط   -

 الإسلامي بالدين أصحابها ارتباط دىبم الوظيفة هذه نجاح يتحقق وبالتالي  النبوية، والسنة الكري
 .الفئات  لكل أحكاما أعطى  حيث  الإسلام  بينهم فرق كما  الناس مع التعامل  في

 مفهوم  بلحاج طارق دراسة 
 نظر  وجهة  الحديث  لتسويقا

 إسلامية 

 

2012  
 السعودية 

 منهج تحليلي 

للبيانات     الثانوية مصادر 
في مراجع تنوعت    تمثلت 

العربية   اللغة  بين 
 ليزية والإنج

 

 

من خال ورقته البحثية هو صياغة تعريف للتسويق الإسلامي على    له الباحثاهم ما توصل    -
يم انه  مستقاعتبار  معرفية  ادبيات  نشكل  ان  التسويق  كن  مسمى  تحت  التسويق  ميدان  في  لة 

المساواة   معاني  من  الإسلامي  الدين  عليها  يقوم  التي  الأخلاقية  المبادئ  من  انطلاقا  الإسلامي 
موضوع  وا على  الضوء  القاء  وهو  للباحث  الأساسي  الهدف  وغيرها وهذا كان    أخلقه لإنسانية 

 التسويق وحسن استغلاله للصالح العام.   
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 الصديق بوبكر  خالشي بن دراسة

 (2014) طارق  وبلحاج 
 التسويق مفهوم ":بعنوان 

 الباحثون يدركه كما الإسلامي
 الإسلامي  والاقتصاد  الفقه  في

 للعلوم  القادر  عبد  ير مالأ  بجامعة
 قسنطينة  الإسلامية 

 منهج استكشافي  الجزائر  2014

 الاقتصاد  كلية  في  باحثينال لدى  السائد  الإسلامي  التسويق  مفهوم  أن  إلى  الدراسة  خلصت  الاستبيان 
 وهي  دلالات أربع يحمل  الإسلامية  للعلوم القادر  عبد  الأمير  بجامعة  الإسلامي 

 التجارية؛  المعاملات  مجال  في  ةمي الإسلا  بالأخلاق يعنى أنه  -
 . الإسلامي الاقتصاد إطار  في المعرفة من-نسبيا حديث -فرع -
ا  أسلمة  على  يدل  أنه   -  في  النظر ) المعاملات فقه  خلال  من  يةوالتسويق لتجاريةالممارسات 

   (. وحرامها  حلالها
 هدفه دراسة التبادل في المجتمعات المسلمة.  -

 التسويق مفهوم دلالات حول الباحثين آراء في ختلافا اكهن أن إلى الدراسة خلصت كما
 .        الإسلامي 

يعقوب   دراسة خليفة  فتحي 
في  2000) التسويق  بعنوان:"   )

الإسلا احكامه  الاقتصاد  مي 
 وضوابطه" 

 

 الاردن  2000
انتهجت الدراسة  

التحليلي   المنهج
 المقارن 

السابقة   الدراسات 
 والمراجع العربية والأجنبية  

ق الإسلامي يختلف عن التسويق الوضعي في نظرته الى السلوك الاستهلاكي، حيث ان  وي تسان ال 
هلكين ورغباتهم وكيفية تلبية تلك  التسويق الإسلامي لا يسعى فقط الى مجرد ملاحقة اذواق المست

الراغبات حيث انه يعمل على توجيه الفرد المسلم الى ما هو صحيح وعدم اتباع الرغبات والميول  
 افات. ر نحوالا

فعلا   أهدافه وقد حظيا  التي يحقق بها  والياته  التسويقي  النظام  عناصر  اهم  التسويقي هو  المزيج 
لقدم وهذه الدراسات يجب إعادة احيائها وصياغتها بما  بالاهتمام من طرف فقهاء الإسلام مند ا

 يتلاءم مع المفاهيم التسويقية الحديثة. 
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 الإسلامية. لها العملية التسويقية لها ضوابط في الشريعة لاخ أنشطة المزيج التسويقي التي تدار من
ارهام محمد    دراسة 

Mohamed Arham  
بعنوان 2010)  )  ":

Islamic 
perspectives on 

marketing  " 

 ماليزيا  2010

منهج التحليلي  
)أسلوب الدراسة  

حسب   مفاهيمي 
 الباحث( وصف 

الدراسات السابقة  
المتعلقة بالمالية الإسلامية  

 اد الاسلامي تصقوالا

 من الرغم على  .الحديثة  التسويق نظرية  إطار في  الإسلام، الأقل على الدينية، التعاليم تطبيق يمكن
 بعض  ستوفر  الحديثة  التسويق  نظرية  فإن الإسلامي،  المجتمع في صرهاعنا  جميع تطبيق  يمكن  لا  أنه 

 .الإسلامي التسويق نظرية تطوير  في  استخدامها  يمكن التي العناصر 

 العلمية، الاوساط في قبول على الحصول سبيل في الاثراء من المزيد الى يحتاج الاسلامي سويقلتا
 .المعرفة هذه  تطور على عملال الموضوع  بهذا المهتمين الباحثين  فعلى ولهذا

 nurhazirahدراسة  
hashi  

 muhammadو
Iskandar hamzah    

 A Literatureبعنوان  
Review of Islamic 

Marketing 
Contemporary 

Marketing Mix 
and 

 ماليزيا  2014
منهج تحليلي  

 دراسة نظرية( )

مراجع حول التسويق  
الإسلامي والمزيج  

 التسويقي 

 التسويقي  المزيج عن  7ps التسويقي  المزيج  اتجاه  الإسلامية  النظر  ات وجه فصل  ينبغي  لا
 .المعاصر 

 الـ عناصر من عنصر  لكل عمقامت ا فهم يجلب  المعاصر  والتسويق  الاسلامي التسويق  دمج ان
7ps المسلمين العملاء  وسلوك  الاسلامية للإدارة الحالي  الفهم مع تتناسب التي. 

 في  للنجاح  المسلمون  وغير المسلمون  بها  يستعين التي المكونات  حد أ التسويقي  المزيج  اعتبار  يمكن 
 .الاعمال عالم

 يمكن الحديثة، التجارية والممارسات سلاميةلاا العقيدة من كل من المستمدة المتكاملة المفاهيم ان
 يمانعون لا الذين  والأكاديميين الغربيين  التسويق لممارسي وعملية أكاديمية صلة ذات تكون ان
 .الحديث الاسلامي التسويق بمفهوم عترافالا
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 Jonathan aj دراسة
Wilson   بعنوانThe 

new wave of 
transformational 

Islamic marketing 

 ماليزيا  2012
   منهج تحليلي 

 والاسلوب 
 السقراطي 

  المعلومات ت تجميع 
بأسلوب التحاور  
والتجميع الآراء  

  من جلسات المشاركين 
استشارية في مجال  

 تسويق ال

المواضيع الحديثة في مجال التسويق، ويعكس ظاهرة ناشئة تمتد عبر    أحد التسويق الإسلامي  ان  -
 وراءه. العالم الإسلامي وما 

من المواضيع الراسخة في مجال الإدارة والأعمال، ولكنه يصل أيضا إلى مجالات الدراسات  ق  بثين-
 الإسلامية والعلوم الاجتماعية الأخرى،  

 ن مختلف الجهات للدراسات المتعلقة بالتسويق الإسلامي. يوجد دعم م-
Muhammad Riaz : 

Islamic Marketing 
Ethics and The 
Marketing 
Practices of 
Islamic Banks ” 

 الاردن  2016

دراسة نظرية  
المنهج  تنتهج 

  التحليلي 
 والنقدي 

المؤلفات السابقة في  
 مجال الدراسة 

التأسيسية - القوة    ان المبادئ  والأساس الأخلاقي للمصارف الاسلامية هي ما يبين على نقاط 
التسويق الإيجابية    ات قيالأخلاقية الملازمة للمصارف الاسلامية في توفير الرابط بين نظريات أخلا

 والمعيارية،  
دة  على الرغم من أن التمويل الإسلامي أثبت مرونته أثناء الأزمة المالية الأخيرة بقدرته على إعا-

فقدان   خطر  تواجه  الإسلامية  البنوك  فإن   ، الحقيقية  بالعمليات  المالية  المعاملات  ويتها  هربط 
الشريعة،  بمبادئ  تلتزم  لم  إذا  للبنوك  و   دم ع  الأخلاقية  الأخلاقية  المثل  تنفيذ  في  تناسق  جود 

 الاسلامية في ممارساتها الأخلاقية للتسويق،  
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بموضوع  الدراساتتنوعت   الإسلاميا  المتعلقة  الأجنبية    ،لتسويق  او  منها  تعلق    فمنهاالعربية   بموضوعما 
تكلم عن تطبيق التعاليم الإسلامية في ه انالمزيج التسويقي من منطور الضوابط الشرعية مثل دراسة بلحيمر صحيح 

 محدد. التسويقي لكنه لم يتطرق الى التسويق الإسلامي كمفهوم    المزيجتطبيق  

 حاولت تحديد مفهوم للتسويق الإسلامي كبداية فكانت كل من دراسة طارق بلحاج اما الدراسات التي 
فتحي اح  ودراسة  الإسلامي  الاقتصاد  التسويق في   " يعقوب  استخدمت   وضوابطه  مهكا خليفة  الدراسات  فهذه 

ل مفهوم  استنتاج  ومحاولة  سابقة  دراسات  من  الموضوع  حول  المتوفرة  المعلومات  لجمع  التحليلي  لتسويق المنهج 
 الإسلامي. 

فيها   بحثنا  التي  السابقة  الدراسات  فان  الإسلامي  للتسويق  مفهوم  عن  البحث  جاهدين  حاولنا  اننا  وبدا 
 مجتمع. في أي   التطبيقيلم تطبق الجانب    يةظر كانت اغلبها دراسات ن

حول   تحدثتتي  اما فيما يتعلق بالدراسات باللغة الأجنبية فنجدد دراسة محمد ارهام من أوائل الدراسات ال 
لما يمكن ان يكون   كانطلاقةموضوع التسويق الإسلامي وحاول الباحث فيها الى وضع أسس هذا المفهوم واعتره  

اعتماد المصطلح  بلاتقعليه هذا المفهوم مس انه فعلا يمكن  المعرفة    كأحد معتبرا  التي يمكن توسيع   بشأنها المفاهيم 
 مستقبلا في الدراسات التسويقية.

    Nour Hazira Hashim، (2014) Muhammad Iskandar Hamzah  راسةد  اما في 
 A Literature Review of Islamic Marketing and Contemporary Marketing    بعنوان  

Mix    للتسويق الإسلامي وفقا الباحثان تقدي مراجعة أدبية  المتوفرة حول الموضوع   لأدبياتفقد حاول  التسويق 
لة تحديد عناصر للمزيج التسويقي تكون مناسبة للتطبيق وفق و مع المزيج التسويقي المعاصر لمحا وربط هذه الادبيات 

الشرعية   ا  الإسلامية، القواعد  انهما  جانب  الموجودحقتر الى  التسويقي  المزيج  مع  ودمجاه  إسلاميا  تسويقيا  مزيجا   ا 
 . حاليا

الدراسة  وكخلاصة هذه  لها  توصل  التي  الدمج  ،للنتائج  يمكن  والمزيج   انه  المعاصر  التسويقي  المزيج  بين 
واعتب المقترح  مفهوم  االإسلامي  إيصال  تسهل  التي  التسويق  في  العناصر  اهم  هو  التسويقي  المزيج  ان  ويق تسالرا 

 . حتى لغير المسلمين الإسلامي
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دراسة جونسون   جاءت  الذكر    2012وكذلك  السابقة  الدراسات  سياق  نفس  الموجة في  عن  لتتحدث 
غير انها تختلف عنها قليلا من حيث المنهج حيث ان الباحث في هذه الدراسة جمع لتسويق الإسلامي،  الجديدة ل

مستخدما المنهج التحليلي   التسويق،جلسات استشارية في مجال    في  معلومات دراسته من اراء العديد من الباحثين
ويق الإسلامي حديث النشأة ولا يزال ضوع التسو وما وصفة بالأسلوب السقراطي لجمع المعلومات وأشار الى ان م

وضع أسس   وأيضا من حيث قبول المصطلح نفسه او من حيث تحديد مفهومه    الأكاديميينموضع نقاش حاد بين  
والدراسات ،  لهة  علمي الدينية  والعلوم  الاجتماع  علم  مثل  أخرى  علمية  فروع  الى  يمتد  ان  يمكن  موضوع  وانه 

 الإسلامية.

دراسة        جاءت  ركزت رياض    وأيضا  الإسلامية  البنوك  في  الإسلامي  التسويق  اخلاقيات  حول  محمد 
الإسلا التسويق  عليها  ينص  ان  يمكن  التي  الأخلاقية  القيم  على  المصارف ي  مالدراسة  تطبيق في  ان  يمكن  والتي 

النقدي   التحليل  أسلوب  الباحث  استخدم  الإسلامية    للممارساتالإسلامية،  البنوك  في  حاليا  تتم  ظل التي  في 
 اخلاقيات التسويق التي ينص عليها التسويق الإسلامي. 

ع ينص  والتي  الإسلامية  للمصارف  الأخلاقية  الأسس  ان  الى  دراسته  في  الباحث  التسويق   ها ليوخلص 
الإسلامي وأيضا الادبيات الأخلاقية للتسويق هي ما يميز المصارف الإسلامية وتمثل نقطة قوة للربط بين الجانب 

التسويق والجانب العملي، وأيضا استخلص ان البنوك تواجه خطر فقدان هويتها الأخلاقية مالم   لاقياتلأخالنظري  
 الشرعية. تلتزم بالتعاليم  

البحوث حول موضوع   تبينمحمد رياض دراسة واعدة    سةرايمكن اعتبار د التقدم الحاصل في مجال  مدى 
للتسويق الإسلامي بل  لم تجا  فإنهاالتسويق الإسلامي وبما انها دراسة حديثة    أحد في    بحثتدل في تحديد مفهوم 

التي ينص عليها في   تبر تقدما كبيرا في يعا  العملي لهذا المفهوم وهو م  التطبيقجوانبه وهو الاخلاقيات والاسس 
الادبيات المتعلقة بالتسويق الإسلامي وعلى بداية وضوح الصورة حول الموضوع الذي كان محل نقاض حاد بين 

 يميين للعديد من السنوات.الأكاد



 الدراسات السابقة                                             الفصل الثاني                                         

118 

 ولاء الزبون دراسات  المطلب الثاني: التعقيب على 

 التي والمتغيرات  العوامل  من العديد  وجود لىع واتفقت النسبية  بالوفرة الولاء بمتغير الخاصة الدراسات تميزت
 . للمؤسسة الزبائن ولاء كسب عملية على لتؤثر تتداخل ان  شانها من

والأجنبية  من   العربية  الزبون  ولاء  متغير  تناولناها حول  التي  الدراسات  نلخص  العنصر سوف  هذا  خلال 
وأيضا أبرز ما توصلت له من ه  ب  على هذه الدراسات بعرض لاهم ما جاءت   وسوف نعقب  (2-2جدول رقم )

الدرا من  العدد  على  اطلاعنا  على  المبني  رأينا  وهدا حسب  فيها  المتبع  والمنهج  ما نتائج  منها  اخترنا  والتي  سات 
 : ليسوف يتم عرضه فيما ي
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 المتعلقة بالولاء  السابقة  ملخص الدراسات(  2-2)جدول رقم  
 نتائج الدراسة   برزأ سةأدوات الدرا منهج الدراسة  السنة والبلد  العنوان

دراسة محمودي احمد وزيدان محمد بعنوان:" فاعلية  
ة  القيمة المدركة في تحقيق ولاء العميل في سوق خدم 

 الهاتف النقال حالة مؤسسة أوراسكوم تليكوم الجزائر" 

الوصفي   الجزائر  2005 المنهج 
 التحليلي 

المراجع من كتب  
ومجلات ومقالات  

بلغات متنوعة  
  في  والاستبيان 

 دراسة الحالة 

 الزبون هو مصدر ربحية المؤسسة  -
تقدي   - على  للزبون    أكبرالعمل  دائمةقيمة  زبائن  قاعدة  لبناء  المصدر    لأنها 

 لمؤسسة 
بشكل   - تعتمد  لا  المؤسسة  ان  الى  الدراسة  الحالة خلصت  دراسة  ومن خلال 

 كبير الى استراتيجية القيمة المدركة من اجل كسب زبائنها. 

بعنوان " تنمية العلاقة مع الزبون   حة تيدراسة ديلمي ف 
 كأساس لبناء ولائه للعلامة"  

الوصفي   الجزائر  2009 المنهج 
 التحليلي  

جع  الكتب والمرا
 المختلفة 

 الاستبيان 

يمكن لاي مؤسسة العيش في معزل عن التغيرات التي قد تحدث في بيئتها  لا   -
 الخارجية. 

المطالب الأساسية   - التوجه بالزبون هو أحد  للتكيف والتأقلم مع  مؤ للان  سسة 
 محيطها الخارجي 

التي تجمعه مع   - العلاقة  انطلاقا من جودة  للعلامة  تصور  المؤسسة  لدى زبائن 
 الة،  الوك

التي   - الوكالة  اختيار  في  الزبون  وقرار  العلامة  صورة  بين  ارتباطية  علاقة  هناك 
 يتعامل معها. 

 ,Ken Butcher, Beverley Sparks دراسة

Frances O’Callaghan (2001) بعنوان 
“Evaluative and relational influences 

تحليلي   لندن  2001 منهج 
 استقصائي 

 ومراجع  كتب

 الاستبيان 

العوامل   القائلة بأن  انه يمكن قبول الفرضيات الاساسية  الباحتان الى  خلص 
 الخدمات. ء لاالعلائقية والأحكام التقييمية تؤثر تأثيرا  كبيرا  على و 

كما أن كل من القيمة مقابل المال وجودة الخدمة الاساسية ليست ذات أهمية   -
 في وجود الخدمات التي تحقق الرضا.  
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on service loyalty": -   تبين أن الراحة الاجتماعية والجودة المتصورة للخدمات الأساسية والقيمة مقابل
 المال ترتبط ارتباطا  كبيرا  بالرضا عن الخدمات.  

بين   - من  للصداقة  العملاء  عااب ان  ولاء  على  مباشر  تأثير  العلائقية  المؤثرات  د 
 ولكن ليس على الخدمة الموجهة لإرضاء العملاء. 

العلائقية الثلاث التي ت إدخالها في المعادلة لم يكن الاهتمام    ومن بين المؤثرات -
 الاجتماعي والراحة الاجتماعية اثرا كبيرا على الولاء.  

 The  ن:وابعن Mohammad Alafeef دراسة
Influence of Service Marketing Mix 

on Customer Loyalty towards 
Islamic Banks: Evidence from 

Jordan 

2020 
 ردن الأ

المنهج الوصفي  
 التحليلي 

الكتب والمراجع  
 المختلفة 

 الاستبيان 

في   الزبائن  رضا  على  والتوزيع  والترويج  والسعر  المنتج  من  لكل  ايجابي  أثر  يوجد 
 لاسلامية. ا رفالمصا

رضا   على  والعمليات  والاشخاص  المادي  العنصر  من  لكل  ايجابي كبير  أثر  يوجد 
 الزبون. 

في   للرضا  وسيطي  دور  المصارف  يوجد  في  الزبائن  ولاء  على  التسويقي  المزيج  تأثير 
 الاسلامية الاردنية. 

 Naser Asgari, Mohamad Hassan  دراسة
Ahmadi, Mehdi Shamlou, Atefe 

Rashid Farokhi، Milad Farzin بعنوان : 
“Studying the Impact of E-Service 
Quality on E-Loyalty of Customers 

in the Area of E-Banking 
Services” 

 إيران  2014

 الوصفي التحليلي 

 الاستبيان 

 تؤثر الجودة بكل ابعادها تأثيرا إيجابيا على ولاء الزبون الالكتروني  -
وصية وإكمال الخدمات وتصميم الموقع الشبكي اتر  صالخ و  والأمن   لاعتماديةل -

ت الكفاءة  ايجابي على ولاء الزبائن للخدمات المصرفية الالكترونية، بينما متغيرا
 بالولاء   ةوسهولة الاستخدام ليس لها علاقة إيجابي 

لجودة الخدمات الإلكترونية أهمية بالغة في الاحتفاظ بالزبائن وبناء الثقة   -
 والولاء. 
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بينها نضرا لوجود حلا   ما  فيما  تتداخل  او  تتشابه  الزبون انها  تتناول موضوع ولاء  الدراسات التي  ظناه في 
 ضوع الولاء. بمو لمهتمين  العديد من الباحثين ا

محمودي احمد وزيدان محمد بعنوان:" فاعلية القيمة المدركة في تحقيق ولاء العميل في سوق   مع دراسةبداية  
 مؤسسة أوراسكوم تليكوم الجزائر"ة الخدمة الهاتف النقال ح

لوصفي التحليلي تبحث الدراسة في دور القيمة المدركة في تحقيق ولاء الزبون انتهجت الدراسة الأسلوب ا
وخلصت الدراسة الى مجموعة من النتائج من بينها ان الزبون هو مصدر   مع استخدام الاستبيان كأداة للدراسة،

وانربحية   على  المؤسسة  دائمة   أكبر ي  قد ت  العمل  زبائن  قاعدة  لبناء  مهم  مصدر  انها  اعتبار  على  للزبون  قيمة 
لجمع البيانات في   كأداةليلي حيث استخدم الباحث الاستبيان  انتهجت الدراسة المنهج الوصفي التح  للمؤسسة، 

المؤسسة لا تعتمد ن  ا  ، وكانت خلاصة نتائجه لدراسة الحالة دراسة الحالة التي قام بها في مؤسسة اوراسكوم الجزائر
 القيمة المدركة في كسب ولاء زبائنها.  استراتيجيةبشكل كبير على  

، من خلال دراستها نمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامةدراسة ديلمي فتيحة بعنوان تت نجد  
 علامة التجارية. للم  تحاول الباحثة التوصل الى أهمية بناء وتطوير علاقات مع الزبائن في تحقيق ولاءه

 وتوصلت الى مجموعة من النتائج منها انه لا يمكن للمؤسسة ان تبقى في معزل عن التغيرات والتطورات التي 
 ، وانه المؤسسة مطالبة بالتوجه بالزبون للتكيف مع حيطها الخارجي.تحدث في بيئتها الخارجية

لدى زبائن المؤسسة توصلت الباحثة الى ان   قد ف ومن خلال الدراسة الميدانية وكنتيجة للدراسات الإحصائية
علاقة ارتباطية بين صورة العلامة وقرار هناك وأيضا  تصور للعلامة انطلاقا من جودة العلاقة التي تجمعه مع الوكالة، 

 الزبون في اختيار الوكالة التي يتعامل معها. 

ادفناها خلال بحثنا حول متغير الولاء ص  تييمكن اعتبار الدراستان السابقتان نموذج عن الدراسات العربية ال
التسويق وذلك نظ البحوث المتخصصة  بميدان  العملية في   لأهميتهرا  والذي حظي بنصيب كبير من الاهتمام في 

التي اقترحها   النماذجودراسات الحالة نظرا لوجود العديد من    ةالتحليلي  الدراساتالمؤسسات وكان له نصيب من  
دراسة الولاء والبحث في كيفية توصل المؤسسات الى تحقيق ولاء زبائنها من خلال العديد ل   ونالاكاديميالباحثون  
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التوصل الى مدى ادراك الزبائن للقيمة المقدمة لهم من قبل دة القيمة للزبون او  في زيا  اغلبهاوتركزت    العواملمن  
تطوير هده العلاقة والحفاظ عليها على ة  فيالمؤسسة التي يتعاملون معها، او من خلال عامل العلاقة مع الزبون وكي

 المدى الطويل.

علق بمتغير الولاء واخترنا منها الدراسات اما في الدراسات الأجنبية فقد وجدنا العديد من الدراسات أيضا تت
 التي سوف نعقب عليها فيما يلي:

بعنوان   Ken Butcher, Beverley Sparks, Frances O’Callaghan  دراسة   -
Evaluative and relational influences on service loyalty 

نسبيا          ليست حديثة  الدراسة  هذه  ان  ولاء   جا نموذ  اقترحتلكنها  (  2001)صحيح  متميزا حول 
معا على ولاء الخدمات   التقييميةمجموعة من العوامل العلائقية والاحكام    تأثيرللخدمات من خلال اظهار    الزبون 

لدراسة الحالة والتي انقسمت الى جزئين ت   كأداةالتحليلي الاستنباطي استعملا الاستبيان  ج  نهوذلك باستخدام الم
لتحقيق   تعني المقترح  النموذج دمجهما  والتي  العلائقية  العوامل  من  لكل  ان  منها  النتائج  من  على عدد  ، وتحصلا 

يضا الاحكام التقييمية كالقيمة في مقابل وأم  على العلاقة مع الزبون كالصداقة والتقدير والاحترا  تؤثرالتي    المؤثرات
 المال او الجودة المتصورة لهما تأثير على ولاء الزبون للخدمات التي يطلبها. 

 The Influence of Service Marketing :بعنوان Mohammad Alafeef دراسة    -
Mix on Customer Loyalty towards Islamic Banks: Evidence from 

Jordan 

في يح         الزبون  ولاء  على  الخدمي  التسويقي  المزيج  تأثير  الى  التوصل  الدراسة  هذه  في  الباحث  اول 
ت انها  ونرى  الإسلامية  الحالية  المصارف  دراستنا  تتضمنه  لما  مشابهين  جانبين  بيئة   وجانبضمنت  وأيضا  الولاء 

 . دن ر الاوتمت هده الدراسة في بلد إسلامي وهو    الإسلامية،الدراسة وهي المصارف  

توصل الباحث في دراسته هده لنتائج حيث استخدم الاستبيان في دراسة الحالة التي اختار لها البنوك        
ومالإسلامية كمج للدراسة  الى  بين    ن تمع  توصل  والترويج النتائج  والسعر  المنتج  من  لكل  ايجابي  أثر  يوجد  انه 

يوجد أثر ايجابي كبير لكل من العنصر المادي والاشخاص ا يضالإسلامية، وأالزبائن في المصارف  ءولاوالتوزيع على  
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على   وان الزبون   ولاءوالعمليات  وسيطي  للرضا    ،  ادور  المزيج  تأثير  المصارف في  في  الزبائن  ولاء  على  لتسويقي 
 الاسلامية الاردنية. 

 Naser Asgari, Mohamad Hassan Ahmadi, Mehdi Shamlou, Atefe  دراسة    -

Rashid  Farokhi، Milad Farzin  بعنوان: “Studying the Impact of E-Service 

Quality on E-Loyalty of Customers in the Area of E-Banking Services” 

الباحث في    ون قام  التجارية  المصارف  بيئة  في  هذه  دراسته  الخدمات   إيران في  جودة  تأثير  لمعرفة  وذلك 
بين جودة الخدمات وولاء   صحيح ان الدراسات التي ربطت  الزبائنى  لد الالكترونية على ما سماه ولاء الكتروني  

ركز على الجودة في الخدمات الالكترونية وهو   الزبون غير ان ما لاحظناه مختلفا في هذه الدراسة هو ان الباحث 
وجودة   الولاء  بين  تربط  التي  للدراسات  حديثة  وانتهجإضافة  مس  الخدمة  التحليلي  الوصفي  المنهج  ا دم تخ فيها 

 وتوصل الى مجموعة من النتائج جاءت كما يلي: الاستبيان في دراسة الحالة  

ابعادها        بكل  الا   تأثير للجودة  الزبون  ولا  والامن   عموما،لكتروني  على  الاعتمادية  لكل من  ان  حيث 
الموقع   وتصميم  الخدمات  واتمام  المص  أثر  الإلكتروني والخصوصية  الزبون لخدمات  ولاء  على  الالكترونية   يةرفإيجابي 

 بينما متغير الكفاءة والسهولة لم يحقق أثر إيجابي على ولاء الزبون، واكد الباحث على ان للجودة أهمية بالغة في
 الاحتفاظ بالزبائن بناء ولائهم للخدمات المصرفية الالكترونية.

المتعلقة بولا          الجزء  التي عرضنها في هذا  الدراسات باللغة الأجنبية  اليها نلزبون يمكن ان  ا  ء ان  شير 
 ,Ken Butcherمن حيث الربط بين المتغيرات مع الولاء حيث ان دراسة    تختلف عن العربيةبانها دراسات  

Beverley Sparks, Frances O’Callaghan    على ولاء   المؤثرةمتكامل للتوصل الى العوامل    نموذجاقترحت
المرتبطة   للدارساتجديدة    إضافة وهو ما يعتبر    التقييميةحكام  لا واالزبون للخدمات من خلال العوامل العلائقية  

دراسة   وأيضا  الزبون   ,Naser Asgari, Mohamad Hassan Ahmadi, Mehdi Shamlouبولاء 
Atefe Rashid  Farokhi، Milad Farzin   الخدمات جودة  اتجاه  الالكتروني  الولاء  على  ركزت  حيث 

التي ربطة المزيج التسويقي الخدمي بولاء الزبائن في المصارف   Mohammad Alafeefوأيضا دراسة    الالكترونية،
التي   العلاقة  يشبه  وهو  بحثتالإسلامية  في  دراستها  الناحية نحاول  من  للخدمات  تمييز  ابداء  دون  لكن  هذا  نا 

 الإسلامية او الشرعية في التعامل فقط ان الدراسة تمت في نفس البيئة .
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   دراستنا بها تميزت لتي ا الإضافة :الثاني المطلب

بعد ان قمنا بعرض مجموعة من الدراسات السابقة حول كل من التسويق الإسلامي وولاء الزبون وكذلك 
الى عقبنا   دراستنا  التي جاءت بها  الإضافات  اهم  الى  فيما يأتي بالتطرق  نقوم  الدراسات سوف  برأينا حول هذ 

 الدراسات السابقة. 

 أولا من حيث الموضوع 

 رغم جنبيةوالا العربية اللغتين في الزبون   وولاء التسويق الإسلامي    بموضوع المرتبطة السابقة لدراساتا عتتنو 
 :يلي ما الدراسات  هذه من لاحظنا وقد  الاسلامي التسويق بمتغير المتعلقة للدراسات الشديد  النقص

عن المزيج التسويقي   ت دثتح ( والتي  2004من الدراسات التي تعلقت بالتسويق الإسلامي دراسة )بلحيمر  
الضوابط   منظور  )  الإسلامية،من  بلحاج  طارق  وجهة  2012ودراسة  من  التسويق  موضوع  تناولت  التي  ظر ن( 

 والتي كانت من بين الدراسات التي حاولت وضع مفهوم للتسويق الإسلامي.   Arham (2010)ية،  إسلام

الإسلامي كموجة جديدة وحاولت ق  وي، والتي تحدثت عن التسJonathan aj Wilson  (2012)  دراسة
للتسويق   محدد  مفهوم  إعطاء  ودراسة  أيضا  في   Riazالإسلامي،  الإسلامي  التسويق  عن  أيضا  فيها   تحدت 

 المصارف الإسلامية. 

وما جاء في الذي لاحظناه ان الدراسات التي تحدت عن التسويق الإسلامي او المزيج التسويقي الإسلامي  
  أكثرما جاء في هذه الدراسات حول موضوع التسويق الإسلامي بحيث يكون واضحا  ع  ميدراستنا هو محاولة لتج 

 ظهوره. أدت الى كيف ت التوصل لهذا المفهوم وماهي الأسباب التي 

العربي        جانبها  في  ومتنوعة  عديدة  الدراسات  فقد كانت  سابقا  بينا  فكما  الزبون  ولاء  جانب  وفي 
وولاء الزبون بالمفهوم الذي توصلنا اليه  فهو ان الربط بين التسويق الإسلامي    ناستوالاجنبي أيضا وما جاءت به درا

 جدنها. لم نصادفه في الدراسات التي و 
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 من حيث المجتمع ومنهجية الدراسة ثانيا:  

 كأداةما لاحظناه في دراسات الولاء السابقة انها انتهجت المنهج الوصفي التحليلي مستخدمة الاستبيان  
مع إضافة المقابلة التي اضفناها للدراسة لمعرفة جانب الموضوع من وجهة   دراستنافي    ما جاءفس  ن  هوللدراسة و 

الدراسة   محل  المصرف  بالمنهج   اماأيضا،  نظر  والتي كانت  الإسلامي  التسويق  دراسات  في  فكان  الاختلاف 
 التحليلي ودراسات نظرية لم تقم بدراسات تجريبية للتسويق الإسلامي. 

قام بها الباحثان في   Mohammad Alafeef ودراسة Riazمجتمع الدراسة فان دراسة ث حي اما من 
 ية الإسلامية. بيئة مشابهة لبيئة دراستنا وهي الصناعة المصرف

ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة انها تناولت موضوع مكانة وفي الأخير يمكنا القول ان          
الزبائن والمصرف أيضا، واختيار الصناعة المصرفية   ية كسب ولاء الزبون من وجهة نظرملع   التسويق الإسلامي في 

نظرا لما سيكون عليه من وضوح في إيصال المعلومات والأفكار خاصة   الإسلامية كبيئة للدراسة يمثل إضافة جيدة
 الاقتصاديين.   ين ملضوع حديث ولم يتم تناوله بشكل موسع يسمح باستيعابه من طرف كل المتعاو وان الم

 ثالثا: اهم الاختلافات التي لاحظناها بين دراستنا والدراسات السابقة 

  تي ظهرت بين دراستنا والدراسات السابقة: في هذا العنصر سنلخص اهم الاختلافات ال 

 الاسلامي؛ للتسويق محدد مفهوم تحديد  على اجماع وجود عدم •
 في دراسات خلال من الا مباشر بشكل  الاسلامي يقسو الت موضوع تتناول لم السابقة الدراسات اغلب •
 كانت فقد  الاسلامي للتسويق  محدد مفهوم إيجاد الى هدفت التي الدراسات اما الاسلامية والمالية المصرفي التسويق
 عنه  اللبس  ازالة لمحاولة وايضا  لحداثته  نظرا  المفهوم لتحديد منها  سعيا الاستقرائي  المنهج اتبعت نظرية  دراسات

اخر فليس هناك دراسة سابقة تناولت موضوع التسويق جانب   ومن له، الموجهة الانتقادات من الكثير مع  ةاصخ
 التي السابقة الدراسات ان  كما،  دراسة ميدانية حوله حتى تاريخ اجراء هذه الدراسةالاسلامي وجربت القيام ب 

الزبون، ولم نصادف  علاقة ادارة  وايضا الجودةو  مةكالقي اخرى بمتغيرات الولاء ربطت الزبون  ولاء لمتغير ذكرناها
 دراسة ربطت بين متغيرات دراستنا الحالية.
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 :الفصل لاصةخ

 المتغيرات من  دراستنا موضوع تناولت التي السابقة الدراسات اهم  بتجميع  الفصل هذا خلال من قمنا لقد 
وهذا حسب ما لاحظناه   الدراسات  هذه على تباقيالتع اهم عرضنا  وايضا الغربية  او العربية منها سواء فيه  الواردة

التي كانت بينها وبين   في هذه الدراسات وايضا قمنا بعرض اهم الإضافات التي جاءت بها دراستنا والاختلافات
  .ةقب االدراسات الس
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 :تمهيد

الفص أن  بعد   النظرية لكل  إلى    ل الاولىو تطرقنا في  الجوانب  المؤسسات التسويق الإسلامي  من  مختلفة  في 
نتعرض في هذا الفصل إلى الدراسة التطبيقية لاختبار ،  ولاء الزبائن كمتغير تابع في الدراسة  المصرفية بالإضافة الى  

واعتمدنا في دراستنا الصناعة المصرفية الإسلامية  اقع التطبيقي،  الو ومعرفة مدى تطابق المفاهيم والقواعد النظرية مع  
هذا الفصل إلى  تقسيم، وتم الجزائرالعاملين في الاسلاميين  والسلام  البركة ييث وقع اختيارنا على بنككنموذج ح

طريقة تصميم   إلى، و على بيانات الدراسة الميدانية ، و المنهجية المتبعة في الدراسة  اشتملت على   ، أربعة مباحث
و   الإحصائية  الأدوات  إلى  بالإضافة  الاستبيان،  هيكل  إلى  الإعداد  بمرحلة  بدءا  الاستبيان  القياسية قائمة 

الم والبرامج  االمستخدمة،  معالجة  في  المجمعةستخدمة  و ،  لبيانات  الاستبيان،  الدراسة أيضا  من  نتائج  فيه  تناولنا 
 التالي:   ذلك وفق التقسيم  ن وكا   ،الميدانية، ومناقشة فرضيات الدراسة

 جراءات؛والإ الطريقة    : الأولالمبحث   -

 ؛ تحديد مجتمع الدراسة وعيناتهاالمبحث الثاني:  -

 ؛ عرض النتائج واختبار الفرضيات  المبحث الثالث:  -

 . مناقشة نتائج الدراسةالمبحث الرابع:   -
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 والإجراءات  الطريقة :  الأولالمبحث  

الدراسة    من  المبحث  هذا  الدراسة، و   يتناول  منهج  بوصف  وذلك  للدراسة  المتبعة  للطريقة  مفصلا  صفا 
من صدقها الظاهري   والتأكدداة الدراسة وطرق ومراحل اعددها  أضافة الى  وعينة مجتمع الدراسة المستهدف بالإ

مفصلا   وصفا  المبحث  هذا  يتضمن  وتعريف    للإجراءاتوالباطني كما  لتقنين  بها  القيام  تم   ية الاساس  داةالأالتي 
 الاحصائية اللازمة لتحليل البيانات الخاصة بالدراسة.   المعالجةدراسة وتطبيقاتها، واخيرا  لل

 الدراسة  طريقة : نموذج و الأول  المطلب

 نموذج الدراسة   أولا:
للإحاطة بكل جوانب الاشكالية وتحقيق الاهداف المرجوة من هذه الدراسة، والمتمثلة اساسا في تحديد أثر 

نا عمد  ولاء زبائن للبنوك محل الدراسة، المتغير التابع والمتمثل في   على  (، التسويق الاسلامي )أبعاد ةقلالمتغيرات المست
تناول الى   التي  والنظرية  التطبيقية  الادبيات  على  اعتمادا  الدراسة  بهذه  خاص  نموذج  وتصميم  موضوع تطوير  ت 

 : اليلتويمكن توصيف نموذج الدراسة في الشكل ا  البحث بشكل كلي او جزئي. 
 للدراسة   الفرضي  النموذج   يوضح (:  1-3)  رقم  الشكل

 الباحثة المصدر: من اعداد  

 مي التسويق الاسلا

 

 

 

 

   

 

 

 التابعالمتغير   المتغير المستقل 

 الزبائن  ولاء 

 الخدمات المقدمة 

 التسعير

 زيع لتو ا

 الترويج  

 القيمة المدركة العناصر الاضافية 
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ر العناصر المختارة لتمتل التسويق الإسلامي على ولاء من خلال الشكل يظهر ان دراستنا تقوم بدراسة اث
ه العلاقة وهذا بعد ذله  إضافة متغير وسيط  في   أهمية   لما لاحظناه من الإسلامية ونظرا    المصرفيةالزبون في الصناعة  

ر القيمة المدركة كمتغير وسيط بين المزيج التسويقي الإسلامي وولاء و البحث والتقييم النظري الذي قمنا به فان مح
من خلال التحليل   إثباتهالزبون يمكن ان يبرز قوة الارتباط بين المتغير المستقل والتابع وهذا ما سوف نسعى الى  

 .قةلاالاحصائي لكل اطراف الع

 الدراسة طريقة  ثانيا:  

اهداف الدراسة فقد اعتمدنا على كل من المقابلة   وتحقيقسعيا منا للإجابة على إشكاليات البحث  
 .لجمع البيانات  كأساليب   والاستبيان 

 المقابلة  .1

 كة البر   وبنك  السلام  مصرف  من  كل  اخترنا  الجزائر  في  الاسلامية  المصرفية  للصناعة  الميدانية  دراستنا  إطار  في
 الدراسة   هذه   وضمن   الجزائر  في  الاسلامية  المصرفية  الصناعة  يمتلان   اللذان   الوحيدان  المصرفان   لانهما   الاسلاميين

 وطرحنا   براهيم  بدالي  الرئيسي  الفرع  السلام  مصرف  في  وفريقه  التسويق  قسم  مسؤول  مع   مقابلة  نجري   ان   لنا  تسنى
 :كالتالي  اجابتها  وكانت  الاسئلة  من مجموعة  عليهم

 الاسلامية؟   الشريعة   ضوابط وفق  المصرف   التسويق  مفهوم   عن كاملا   تصورا  يملك  هل:  1س

 الاسلامية  القيم  كل  ونراعي  الشبهات  عن  بعيدا  الشرعية  للقواعد   موافقة  خدمات  نقدم  ان   نحاول  نحن:  1ج
 .المصرفية  الساحة  في نشاطاتنا  في

 عام؟   ل كشب  المصرف  التسويق  ف   مؤهلة   اطارات  المصرف   يملك  هل:  2س

 أكمل   على  وظائفهم  اداء  لضمان  عالية  كفاءات  داووا  افراد  اختيار  التوظيف  في  يراعي  فالمصرف   نعم:  2ج
 . وجه
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 مع   التعامل   يتم   ان  فيها   يشرط   ان  تشترط   هل   المصرفية  للخدمات   تروج   التي  المسابقات :  3س
 المصرف؟ 

الزبائذلك  يشترط  لا :  3ج من   الأنواع عن طريق هذه  ن  ، فنحن نسعى لاستقطاب اكبر عدد ممكن من 
 الترويج . 

 والتعامل   العمل  اتقان  مبدا   متل   موظفيه   ف  الاسلامية  القيم   غرس  على   المصرف   يحرص   هل :  4س
 الزبائن؟   مع الحسن 

  قيم  تعكس   بصورة   والاتصاف   الزبائن   مع   التعامل   حسن  ضرورة   على   المصرف  في  المسؤولون  يشدد:  4ج
 لطرق   النمطية  الصورة  وتغيير   المصرف   حول   يوصلها  ن ا  يريد  التي  والصورة   المصرف  واخلاقيات

 .عموما  المصارف   في التعامل

 بنكية   خدمات  توفير   بغرض   السوق   اتجاهات  لمعرفة  سوقية  بحوث  بإجراء  المصرف  يهتم   له :  5س
 الاسلامية؟   القواعد   تراعي  الوقت  نفس  وف  التطورات  مع تتماشى

 للقواعد  وملائمتها  شرعيتها  من  للتأكد   جديدة  منتجات   ح طر   عند  الشرعية  الهيئة  مع  التنسيق  يتم  نعم:  5ج
 .الإسلامية

 ايضا؟  الشرعية   الناحية   ومن   فنية  بكفاءة  الخدمات   تقديم  على  الموظفين  تدريب  يتم  هل:  6س

 .المصرفية  المعاملات   فقه   في   للموظفين  تدريبية  دورات  اقامة   يتم:  6ج

 هذه  معرفة  على   تحرصون  هل  يةصرفلم ا  الخدمات  ف   محددة   مواصفات   عن   الزبائن   يبحث:  7س
 ؟   الزبائن   شكاوى  مع تعاملونت  كيف  الشرعي،  الجانب  مراعات مع  وتطبيقها  المواصفات 

 بما  معها  والتعامل   بالمصرف   الخاص   الايميل  عبر   تأت   التي   الاعتبار   بعين  الزبائن  شكاوى   آخذ  يتم  نعم:  7ج
 تكييفها   ويتم  تدرس   توفرها   نئالزبا  يريد  منتجات  حول  الاقتراحات  وكل  الشكوى  حسب  يجب

 .المصرف  خدمات  باقة   ضمن  طرحها   تمي  عليها الموافقة  تمت  وادا  الشرعية  الهيئة  امام   وطرحها



 لدراسة الإطار التطبيقي ل                                                                      الفصل الثالث       

132 

 المصرف؟  ف   الخدمات   تسعير  بعملية  تقومون   كيف:  8س

 للأسعار   العام   المتوسط  فيه  ويراعى السوق  في متداول هو  لما   وفقا  يتم  التسعير:  8ج

 نقصانهم؟   او  المتعاملين   عدد زيادة   حيث  من   المصرف   ئن باز   تطور  تابعون  كيف:  9س

 حت   معهم  العمل  يتم  والدين  المرتقبين  والزبائن  فعلا   المصرف  مع   المتعاملين  ئنللزبا   بيانات  قاعدة  لدينا:  9ج
موقع الالكتروني زيارة الزبائن لل   تطور   ينيب (  04)  رقم  والملحق   فعليين  عملاء   ليصبحوا  اجتذابهم  يتم
 . وكيفية التعامل معه  نحدد نوعية الزبون كن ان تتبع هذا التطور يم  من خلال و 

 للمصرف؟  لكترونيلإا  الموقع  تطورات  متابعة  يتم   هل:  10س

 في   ويساعد  التصفح   في   سهولة   أكثر   يكون   حت  تدرجيا  تطويره  يتم  للمصرف  الإلكتروني  الموقع:  10ج
 كافية   معلومات على   الحصول

 الخارجية؟  البيئة  ف   المفاجئة   التغيرات  تواجهون   كيف:  11س

 على   كثيرا  اثر  الاخير   راكالح  متل  المصرف   زبائن  على   تؤثر  التي   الخارجية  والمؤثرات  السوق   دراسة:  11ج
 الزبائن   مع   المباشر   البالاتص  المشكل   هذا  حل وتم   المصرف  زاروا  الذين  الزبائن  عدد

 الملاحظات  من   موعة مج  وقد سجلنا  الاسلامية  المصارف   زبائن  من   كثيرا  ناتقرب    الميدانية  بدراستنا  قيامنا  واثناء
 . تجريبيلا  الاستبيان  توزيع   اثناء  الزبائن  مع  تحاورنا خلال  من

 مدى  عن  سألناهم  ضا واي  رضاهم  ابدو    السلام  مصرف  خدمات  في  عموما  رأييهم  عن   للزبائن  سؤالنا  عند 
 وكان  البنك   موظفي   على  غالب   الاسلامي   الطابع  يرون  فعلا   انهم  اغلبهم   رد  كان  للبنك  اسلامي   طابع  وجود   اهمية
 ل   انها   فقالت   حجاب   بدون  الموظفات   احدى  وجدت  للمصرف   اتت   حيت  مرة  تفاجأت  انها   الزبونات   احدى   راي
 وايضا ،  ادهنه  في   ارتبطت  فعلا  للمصرف   الاسلامية   الصورة  ان   قالت   لكن  محجبة  غير  هي   انها  رغم   ك لد  ان   تتوقع 
 الزبائن   يتقبل  فلم  الفرنسية  باللغة  اعلان  نشر  عند  مشكلة  حصلت  مرة   هان  الى   المصرف  في   الموظفون   بعض   اشار
 . الإسلامي  والطابع  بالقران   العربية  ادهانهم  في   يربطون  م وهد لانه  ميالاسلا  المصرف   باعتبار   ذلك
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المصر بيو  ان  الدر دو  محل  يتبعان  ا فين  في   تاستراتيجياسة  الإسلامية  المصرفية  الساحة  في  للتواجد  متقاربة 
قمنا   لأننا  وذلك  سبالجزائر  مما  الأسئلة  بعض  عليه  وطرحنا  بغرداية  البركة  بنك  فرع  مدير  مع  بيانه في  بمقابلة  ق 

ة فقد أشار الى ان الفصل فيها يعود الأعلى وكانت له نفس الآراء اما فيما يخص الأسئلة التي تمس قرارات مركزي
 .للإدارة المركزية للبنك

 الاستبيان:  .2

لتحقيالاستبيان كوسيلة لجمع    الاعتماد علىتم   الأولية  الدراسة، وهو المعلومات  المسطرة من  ق الاهداف 
توجه الى الافراد والتي  الباحثلأسئلة المتنوعة المرتبطة فيما بينها بشكل يحقق الهدف الذي يسعى اليه مجموعة من ا

الإسلامي تأثير التسويق المصرفي    وذلك للتعرف على مدى   *المستهدف استجوابها، ووظيفة الاستبيان هي القياس. 
 سيم الاستبيان كما يلي: وتم تق،  ائرالجز ومصرف السلام   البركة الجزائريولاء زبائن بنكي  على ابعاد 

 الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة.تصمن معلومات عامة تتعلق بالخصائص    القسم الاول:  -

التسويقي  :الثانيالقسم    - المزيج  بعناصر  متعلقة  اسئلة  وولاء    وتضمن   للمؤسسات الزبائن  الإسلامي 
 . على الولاء تأثيرهالعناصر ومدى  المصرفية محل الدراسة وهذا لمعرفة اراء الزبائن حول هذه ا

إعداد   لالقسم هذا    في الأسئلة  تم   " أساس مقياس  "  على  الخماسي  يشتمل على خمس †يكارت  والذي 
 :يليوبالتالي يسهل ترميز الإجابات كما    إجابات، وهذا حت يتسنى تحديد أراء أفراد العينة تجاه فقرات الاستبيان 

 ة؛ غير موافق بشدة تعطى لذا درجة واحد  ✓
 غير موافق تعطى لها درجتان؛  ✓
 محايد تعطى لها ثلاث درجات؛ ✓
 ات؛ موافق تعطى لها أربع درج ✓

 

،  2009والتوزيع، الجزار،  وللنشر  حات، دار الأبحاث للترجمة  الرسائل والأطرو   –الاقتصادية والإدارية  عبد المجيد قدي، أسس البحث العلمي في العلوم    *

 . 104ص: 
، الطبعة الثانية، الأهلية للنشر والتوزيع، SPSSتطبيق شامل لحزمة    يت، غالب الرفاعي، تحليل ونمذجة البيانات باستخدام الحاسوب:حسن على بخ  †

 .74، ص: 2007الأردن، 
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 .موافق بشدة تعطى لها خمس درجات ✓
 فيما يلي:   يكون مجال المتوسط المرجح كما هو موضح "*بالنسبة لمقياس " ليكارت الخماسي

 (: يوضح قيم المتوسط المرجح والمستوى المرفق له 1-3جدول رقم )
 المستوى  توسط المرجح لما 

 منخفض جدا  1,7إلى   1,00من   غير موافق بشدة 

 منخفض  92,5إلى   1,80من   غير موافق 
 متوسط 3.39إلى   2,60من   محايد 
 مرتفع  194.إلى   3,40من   موافق 

 مرتفع جدا  5إلى   4,20من   موافق بشدة 

 إعداد الباحثة  من  المصدر: 

 صدق وثبات أداة الدراسةالمطلب الثاني:  

ات التطبيقيددددة الاستقصددددائية فجددددودة  تعددددد أداة الدراسددددة )الاسددددتبيان( العنصددددر الرئيسددددي والجهددددوري في الدراسدددد  
كدددل    الدراسدددة ككدددل تعتمدددد علدددى مددددى الصددددق الظددداهري بدددين فقدددرات الاسدددتبيان، فكلمدددا كدددان الاسدددتبيان مسدددتوفيا

دبيددات النظريددة الددتي تتندداول موضددوع البحددث كانددت  لألالعناصددر فيمددا يخددص تركيددب الأسددئلة وبسدداطة الطددرح و وليتدده  
 رجة عالية من الثقة.تتسم بد  التي تم التوصل لهاالنتائج  

 لأداة الدراسة  ير الظاهالصدق  :أولا

 

 .التي تناولها الاستبيان  حول كل الفقرات اسةاض في أراء أفراد عينة الدر و الاعتر د تدل على درجة الموافقة أمقياس ليكارت: وهو مقياس يعبر عن ردو  *
ات عدد المساف4حيث تمثل  5على ،4ي عبارة عن حاصل قسمة  همن خلال حساب طول الفترة و   06ول رقم  يتم الحصول على المستويات في الجد

طول الفترة  ينتج  5على  4سمة  د قتمثل عدد الاختبارات، وعن  5  افة(، ومس5إلى  4مسافة، من  4إلى  3  مسافة، من3إلى  2مسافة، من  2إلى  1)من  
 . 0.8ويساوي 
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حيدث قدام الباحثدة بعرضدها في    وبهدف ضمان صدق اداة الدراسدة تم التأكدد في البدايدة مدن صددقها الظداهري
لدددة الثانيدددة علدددى مجموعدددة مدددن ا كمدددين  حر فقتددده عليهدددا تم عرضدددها في الممرحلدددة أولى علدددى الأسدددتاذ المشدددرف وبعدددد موا

 علمي، تحليل المعطيات.منهجية البحث ال (02الملحق رقم)  المتخصصين في مجالات التسويق،

  الملاحظدات  بكدل  إخطدارنا  مدنهم  طلبندا  معتدبرة  زمنيدة  لفترة  وتمحيصه  الاستبيان   ا كمين على  كل  إطلاع وبعد 
  آراء  ضددوء  وعلددى  أخددرى،  عبددارات  إضددافة  أو  فذ حدد  او  العبددارات  لصددياغة  تعددديل  مددن  ضددروريا  يروندده  لمددا  والاقتراحددات

 .(01)الملحق رقم  النهائية صورته في( ن الاستبيا) الدراسة أداة إعداد تم  ا كمين

 وبالتالي فقد مر إعداد الاستبيان على مجموعة من المراحل أهمها:

 د مسودة أولية بالاعتماد على الدراسات السابقة التي تناولت موضوع البحث؛داإع -
في جمددددع    الاسددددتبانةوملاحظاتدددده حددددول مدددددى ملائمددددة  شددددرف لإبددددداء آرائدددده  لمعددددرض الاسددددتبيان علددددى ا -

 البيانات؛
 ستبيان بشكل أولي حسب توجيهات المشرف؛تعديل الا -
الالتدزام بتوجيهداتهم الدتي مكندت مدن تنقديح  عرض الاستبيان على مجموعة من ا كمدين المتخصصدين و  -

 سة؛ار والوصول إلى أفضل نسخة يمكن اعتمادها في الد  الاستبيان 
ن قبدل توزيعهدا علدى  توزيع الاستبيان على عينة صغيرة أولية للتأكد من الصدق والثبدات لهدذا الاسدتبيا -

 كل أفراد العينة؛

 النهائيمحتوى الاستبيان ف شكله  ثانيا:  

لتوجيهات التي أبداها ا كمون والمتخصصون في مجال البحث، تم إجراء التعديلات لملاحظات وابناءً على ا
اور بإبعادهما فقرة موزعة على ثلاث مح  48وتصيبها في صورتها النهائية، أين احتوى الاستبيان على    ةنالاستباعلى  

للمستقصي منهم، وتعريفهم بهدفها الاستبيان على مقدمة مفادها عرض موضوع الدراسة    احتوىالمختلفة، كما  
على أنها في إطار أكاديمي وأن هدفها هو  ةعهم على المشاركة في الموضوع، لذا قمنا بتقديم الدراسالأكاديمي لتشجي

التسويق الإسلامي على ولاء زبائ اثر  الخاصة دراسة  الشخصية  المعلومات  الدراسة بالإضافة إلى  ن مؤسستي محل 
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وا البركة  بنك  القسم الأول من  بزبائن  إدراجها في  الجزائريين تم  والتفاصيل موضحة في الجدول الاستبيان لسلام   ،
 أدناه: 

 (: أبعاد ومحاور الاستبيان 2-3قم )ول ر دالج

 

 إعداد الباحثة   من  المصدر: 

بدارة عدن رسدالة للتعريدف بموضدوع الدراسدة وأهددافها والجدزء الأول  كانت ع  الأولىلصفحة  كما أسلفنا الذكر فا
، فددترة  التعليمددي  ؤهددلنس، السددن، المالاسددتبيان يمثددل البيددانات والمعلومددات الشخصددية للمبحددوثين والمتمثلددة في: الجدد  مددن

 .التعامل

ح الموالية  الثلاث  ا اور  يشمل  فهو  الاستبيان  من  الثاني  الجزء  أن  أما  المتغير   ا ور يث  في  يتمثل  الأول 
ا مدى  بقياس  والمتعلق  الإالمستقل  التسويق  تم عتماد  والذي  الجزائريين  والسلام  البركة  بنكي  طرف  من  سلامي 

فقراتها كما هو مبين في الجدول أعلاه، في حين يشتمل ا ور الثاني على المتغير  أبعاد رئيسية وزعت   5تقسيمه إلى  
الدراالوسيط   اتعلق  سة والمفي  المؤسستين محل  الزبائن في  يتلقاها  التي  المدركة للخدمات  القيمة  لدراسة وتم بقياس 

 رقم الفقرات  الأبعاد  المحاور  المتغير 

 ل مستق
التسويق  
 الاسلامي 

 06-01 الخدمات المصرفية 

 11-07 التسعير 
 15-12 التوزيع 

 21-16 يج  الترو 
 30-21 العنصر المادي والافراد والعمليات )العناصر الاضافية( 

 ة القيمة المدرك الوسيط 

 32-31 عرف للقيمة د المالبع 
 35-33 البعد الاجتماعي للقيمة 

 36 قيمة البعد العاطفي لل

 38-37 البعد الروحي للقيمة 

 ولاء الزبائن  لتابع ا
 44-39 ن البعد الموقفي لولاء الزبائ

 48-45 البعد السلوكي لولاء الزبائن 
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إلى   أيضا  أعلاه، في حين    4تقسيمه  الجدول  مبين في  هو  فقراتها كما  وزعت  على أبعاد  الأخير  المتغير  اشتمل 
للخدم الزبائن  ولاء  مدى  قياس  هو  منها  الهدف  الفقرات  من  المقدمجموعة  من  ات  الممة  سالفي طرف  ؤسستين 

 الذكر، وقد قسم الى بعدين. 

 تبيان الاتساق الداخلي لفقرات الاسثالثا:  

مفردة، وذلك بحساب   236فقرة مقابل    48تم حساب الاتساق الداخلي لفقرات الاستبيان البالغ عددها  
 الي: ج كالتلذي تنتمي إليه، وكانت النتا معاملات الإرتباط بين كل فقرة والمعامل الكلي للمحور ا

 التسويق الاسلامي المحور الأول:   -1

 المحور الأول  (: الصدق الداخلي لفقرات 3-3الجدول رقم )

sig 
التسويق  
 رقم  الفقرة  الاسلامي 

 1 ع لضوابط ومبادئ الشريعة الاسلامية المصرف الاسلامي تخض الخدمات المقدمة ف   720.** 0.00
 2 ان العمل ف الاسلام طلاقا من مفهوم اتقلية ان ة العاتمتاز الخدمات الاسلامية بالجود  677.** 0.00
 3 لاسلامي خدمات بعيدا عن شبهات المعاملات غير المشروعة يقدم ا المصرف ا 720.** 0.00

 4 مها المصرف خاصة صيغة المرابحة مطابقة لقواعد الشريعة الاسلامية ل التي يقدصيغ التموي 659.** 0.000
 5 ر خدمات جديدة انطلاقا من القيم والضوابط الاسلامية تطويف الى يسعى المصر  585.** 0.000
 6 رف الاسلامي يوفر خدمات اجتماعية لزبائنه )القرض الحسن، ادارة الزكاة ...الخ( المص 528.** 0.000
 7 المصرف لا يضيق على الزبون او يغبنه من خلال تقديم خدمات بأسعار مناسبة  641.** 0.000
 8 يوفرها المصرف تعتبر اسلامية ولا تخضع للفائدة التي   القروض 639.** 0.000
 9 التي يتعامل بها المصرف الاسلامي تناسب جودة الخدمة التي يقدمها   الاسعار 698.** 0.000

المنتجات التي يعرضها المصرف الاسلامي )سيارات، منازل( سعرها متوافقة مع سعرها ف   706.** 0.000
 10 السوق 

( ليرفع  صرف الاسلامي لا يستغل حاجة الزبون إلى تسهيلات الدفع )البيع بالتقسيط مثلا لما 37.6** 0.000
 الأسعار أكثر من اللازم. 

11 

 12 فروع المصرف يسهل الوصول اليها 224.** 0.001

 13 بطاقات المصرف يمكن استخدامها ف اماكن متعددة  472.** 0.000
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 14 روع المصرف تلف فبين مخ  لخدماتلا يوجد تمييز ف ا 583.** 0.000
 15 ف الاوقات المتفق عليها تسلم السلع )منزل، سيارة( والخدمات   503.** 0.000
 16 دمها طابقة للخصائص الفعلية للخدمات التي يق المعلومات المقدمة ف إعلانات المصرف م 665.** 0.000
 17 عاة الذوق العام ة ومراالعام  تلتزم الاعلانات التجارية للمصرف بالآداب 567.** 0.000

ضوابط الشرعية الاسلامية ف )لا وجود لموسيقى  الإعلانات التجارية للمصرف تلتزم بال 466.** 0.000
 صاخبة، ورقص، وتبرج.( 

18 

0.000 **2.46 
يحرص المصرف عند الاعلان عن خدمات البيع بالتقسيط على عدم ترسيخ النزعة  

 19 تاجه المستهلك لا يح راء ماالاستهلاكية والإسراف ف ش 

 20 سن ومزايا الخدمات التي يقدمها يروج المصرف لخدماته دون مبالغة ف محا 690.** 0.000
 21 اعلانات البنك صادقة وواضحة  658.** 0.000
 22 التصميم الداخلي للمصرف جميل ويحتوي أشياء لها علاقة بالتراث الاسلامي  501.** 0.000

 23 ط ار ف المصرف الاسلامي منظمة ومراعية للضوابط الاسلامية ف عدم الاختلا الانتظاماكن  461.** 0.000

0.000 **.485 
مية ف مراعاة كبار السن  سلاسل الانتظار ف المصرف الاسلامي منظمة لتراعي القيم الاسلا

 24 وذوي الاحتياجات الخاصة 

 25 زبائن يوفر المصرف مواقف للسيارات خاص بال 390.** 0.000

 26 الحفاظ عليهايتوفر المصرف على مكان للصلاة يساعد الموظفين والزبائن على  258.** 0.000

 27 الشرعية حول الخدمات المقدمة  الموظفون ف المصرف الاسلامي لديهم معرفة بالضوابط 500.** 0.000
 28 ن الزبائمل مع  يتميز الموظفون ف المصرف بالأخلاق الاسلامية ف التعا 394.** 0.000
 29  المختصين ف المصرفاحصل على استشارات )فتاوى( شرعية موثوقة من الموظفين 544.** 0.000

0.000 **.615 
لب خدمات المصرف الكثير من الوثائق حرصا  انطلاقا من مبدأ التيسير الاسلامي، لا تتط 

 30 لى تسهيل الاجراءات للزبون ع

 التسويق الاسلامي  1 
 spss v24الباحثة بناء على مخرجات   دادإع  من  المصدر: 

ت ا ور الأول من خلال معاملات الارتباط بين كل فقرة من يبين الجدول أعلاه الصدق الداخلي لفقرا
ة عند الإحصائيعدل الكلي لفقراته، والذي بين ان معاملات الارتباط المبينة دالة من الناحية فقرات ا ور الأول والم

من القيمة   لكل فقرة أقل( الخاصة بمعاملات الارتباط sigن القيمة الاحتمالية )حيث أ(، 0.05وية ) مستوى المعن
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فقرات   ، وعموما تعتبر %50كبر من  ، بالإضافة الى أن أغلب معاملات الارتباط الخطي ا سوبة أ0.05الحرجة  
 البعد الاول متسقة داخليا وصادقة لما وضعت لقياسه. 

 القيمة المدركة يط  لوس اتغير المالمحور الثاني:   -2

 (: الصدق الداخلي لفقرات المحور الثاني4-3الجدول رقم )
Sig  رقم الفقرة  الفقرة  معامل الارتباط 

 1 بالنسبة ل  ظفون دائماً ذات قيمة كبيرة المعلومات التي يقدمها المو  761.** 0.000
 2 دتها اسب جو اسعار الخدمات التي يقدمها المصرف الاسلامي تن 599.** 0.000

 3 الاجتماعييعتبر التعامل مع ا المصرف الاسلامي جيدًا على المستوى  871.** 0.000

 4 سلامي بتعاملي معه  نفعا اجتماعيا حين ادعم هدا المصرف الا أقدماعتقد انني  813.** 0.000

 5 نحني احتراما لدى الأشخاص الذين أعرفهم يم  سلاميصرف الاالتعامل مع الم 850.** 0.000
 6 ة لان اموال تخضع لتعاليم الاسلامية ف هذا المصرف اشعر بالراح 834.** 0.000

 7 صا مني لتطبيق تعاليم ديني رف اسلامي حر اتعامل مع مص 620.** 0.000
 8 املاته ف تع  يسرني ان هذا المصرف يراعي التعاليم الاسلامية .794** 0.000

 القيمة المدركة  1 

 spss v24إعداد الباحثة بناء على مخرجات  من  المصدر: 

الثاني من خلال معاملات الار  الداخلي لفقرات ا ور  تباط بين كل فقرة من يبين الجدول أعلاه الصدق 
ن الناحية الإحصائية دالة مبينة  أن كل معاملات الارتباط المالكلي لفقراته، والذي بين  فقرات ا ور الثاني والمعدل  

لكل فقرة أقل من ( الخاصة بمعاملات الارتباط  sigلية )(، حيث أن القيمة الاحتما 0.05عند مستوى المعنوية )
 ، وعموما تعتبر%50بر من  لى أن كل معاملات الارتباط الخطي ا سوبة أك افة إ بالإض(،  0.05القيمة الحرجة ) 

 ه. لما وضعت لقياس وصادقةاخليا  فقرات البعد الثاني متسقة د
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 ولاء الزبائن   المتغير التابع  المحور الثالث: -3

 (: الصدق الداخلي لفقرات المحور الثالث5-3ل رقم )الجدو 
Sig  رة الفقرقم   الفقرة  معامل الارتباط 

 1 ع هذا المصرف انوي الاستمرار في التعامل م 735.** 0.000

 2 ت المصرف على خدما للحصول ضافية  لن امانع دفع عمولات إ 470.** 0.000

 3 مها لي المصرف للأخرين اتحدث بإيجابية عن الخدمات التي يقد 763.** 0.000

 4 ل ما احتاجه من خدماتانا معتاد على التعامل مع هذا المصرف في ك 792.** 0.000

 5 ما  حد  ره الىاستمر في التعامل معه حت لو ارتفعت اسعاصرف تجعلني تقتي في الم 728.** 0.000

 6 عامل مع المصرف لأنه الخيار الأفضل بالنسبة لي أت 795.** 0.000

 7 المصرف تعاملات مع   في زيادة عدد  أفكر 823.** 0.000

 8 لك إلى ذ  طرأتعامل مع هذا المصرف بالذات لأنني أرغب في هذا، وليس لأنني مض  858.** 0.000

 9 ف الاخرىاثق بالعروض التي يقدمها هذا المصرف في مقابل عروض المصار  867.** 0.000

 10 يعة الاسلامية سأبقى وفيا لهذا المصرف لأنه يقدم خدمات وفق مبادئ الشر  869.** 0.000

  ولاء الزبائن  1  

 spss v24إعداد الباحثة بناء على مخرجات  من  المصدر: 

الثاني من خلال معاملات الارتباط بين كل فقرة مالصد  أعلاه  وليبين الجد  الداخلي لفقرات ا ور  ن ق 
المبينة دالة من الناحية الإحصائية فقرات ا ور الثاني والمعدل الكلي لفقراته، والذي بين أن كل معاملات الارتباط  

لكل فقرة أقل من ت الارتباط  لابمعام  صة ( الخاsigحتمالية )(، حيث أن القيمة الا 0.05عند مستوى المعنوية )
 ، وعموما تعتبر%50لات الارتباط الخطي ا سوبة أكبر من  ، بالإضافة إلى أن جل معام(0.05القيمة الحرجة )

 ضعت لقياسه. متسقة داخليا وصادقة لما و فقرات البعد الثالث ايضا 
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  ثبات فقرات الاستبيان:رابعا:  

تم استخدام هذه الطريقة لقياس ثبات وصدق   حيث   باخ،كرونا  ة معامل ألفتم إجراء خطوات الثبات بطريق
إن نقول    هومن  0,60وهي أكبر من    .960الكلي  املات بلغت قيمة معامل الثبات  وبعد حسابنا لمع .الاستبيان 

بالدرا  ملمعا  الخاصة  البيانات  لجمع  ومناسبة  صالحة  يجعلها  ما  وهذا  جدا.  مقبول  إجمالا  الاستبيان   .سةثبات 
 الي يوضح معامل الصدق والثبات  اور الدراسة: تلدول اوالج

 ا كرونباخ لمحاور الدراسة (: معاملا ألف6-3الجدول رقم )

 باخ نمعاملات ألفا كرو  المحاور والأبعاد

 0.956 لكلي المعامل ا

 0.922 ا ور الأول 

 0.899 ا ور الثاني 

 0.922 ا ور الثالث 

 spss v24رجات على مخ  حثة بناءإعداد البا من  المصدر: 

فعددة نسددبيا بالنسددبة لكددل محدداور الدراسددة  بدداخ مرتنوبالرجددوع إلى الجدددول السددابق يتضددح أن معدداملات ألفددا كرو 
، وبالتدالي فالنتدائج مقبولدة  0.6وهدي كلهدا أكدبر مدن  ( 0.922-0.899) باخ محصورة بيننحيث كانت قيمة ألفا كرو 

 .لثباتة تتسم بامن الناحية الإحصائية وأداة الدراس

 لمعالجات الإحصائية ا  أدوات:  الثالثالمطلب  

 وتم استخدام الاختبارات الإحصائية التالية:   الاحصائي spssمج  تم تفريغ وتحليل الاستبيان من خلال برنا

 يرسون لقياس صدق الفقرات؛ رتباط بمعامل ا -
 ؛(Régressionمعامل الانحدار الخطي البسيط ) -
 (؛ Multiple régressionالمتعدد )معامل الانحدار الخطي   -
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 ة الفروقات؛( لدراسtwo indep semple T Testلمتوسط عينتين مستقلتين ) Tاختبار   -
 اختبار تحليل التباين الأحادي لدراسة الفروقات  -
 ارات؛وية والتكر النسب المئ -
 اختبار ألفا كرونباخ لمعرفة ثبات صدق الفقرات؛ -
 معادلة سبيرمان براون للثبات؛ -
 ك للتوزيع الطبيعي. يرو وور ف وشابسميرنو ولموجروف  رات كاختبا -
الوسيط الخاص بالقيمة   وجود المتغير ق الإسلامي في  التسوي  تأثيرتقنية تحليل المسار لدراسة مدى   -

 زبائن. المدركة على ولاء ال
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 الدراسة  عينة و مجتمع  :  الثاني  المبحث

تارة للدراسة وكل ما ة المخالعين  وأيضانا  دراستفيه    أجرينا  الذي  من خلال هدا المبحث سوف نبين المجمع 
 .خدمناها في المعالجة الإحصائيةديمغرافية والأدوات التي است  يتعلق بها من متغيرات 

  لعينات : مجتمع الدراسة واختيار االمطلب الاول

في التعرف   وبغرض تحقيق هدف دراستنا والمتمثليمثل مجتمع الدراسة اللبنة الاساسية للدراسات التطبيقية،  
نا كمجتمع لهذه الدراسة الصناعة المصرفية الاسلامية فقد اختر ويق الاسلامي على ولاء الزبائن في  ة التسى مكانعل

العربي وهما   ية في الوطنباعتبارها رواد الصناعة المصرفية الاسلام  الميدانية زبائن كل من مصرف السلام وبنك البركة
 240ن  فية الاسلامية وقد تم تحديد حجم العينة مكونة مالمصر   لصناعةلذان يمثلان االمصرفان الوحيدان في الجزائر ال

الوكالات بالولايات  مفردة ومتمثلة في   البركة الاسلامية في كل من  السلام وبنك  التالية غرداية و زبائن مصرف 
عاصمة ائر الغرداية والجز   البركة بكل من وكلالتي ى بنكاستمارة عل  120العاصمة وبسكرة، حيث اننا قمنا بتوزيع  

غرداية والجزائر العاصمة وكالة   ارة على زبائن مصرف السلام .بكل من وكالات ولاية استم  120وكالة القبة  و
 .   دالي براهيم والقبة ووكالة ولاية بسكرة

بلة استمارة وبعد استبعاد الاستمارات غير القا  119البركة  بنك  زبائن  لوبلغ عدد الاستمارات المسترجعة  
 ة صالحة للتحليل. استمار   117ي للقياس بق

الاستمار  عدد  بلغ  فقد  السلام  مصرف  لزبائن  بالنسبة  المسترجعة  اما  استبعاد   120ات  وبعد  استمارة 
 الاحصائية عليها.  لإجراء الاختباراتاستمارة قابلة   119تبقى    الاستمارات غير القابلة للتحليل
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 وزيع استمارات الاستبيان:اصيل تضيح تفرحه أعلاه لتو ( ملخص لما تم ش 7-3)  يبين الجدول رقم

 سترجعة لكل من عينة زبائن مصرف السلام وبنك البركة الاستبيانات الموزعة والم  (:7-3الجدول رقم )

 النسبة  زبائن مصرف السلام  النسبة  كة زبائن بنك البر  البيان 

 %100 120 %100 120 الاستبانات الموزعة

 100% 120 %99 119 الاستبانات المسترجعة 

 %99 119 %98 117 الاستبانات القابلة للتحليل 

 طالبةالمصدر: من اعداد ال           

 لخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة االمطلب الثاني:  

صور  إعطاء  هذا بهدف  في  وتبويبها  البيانات  ترتيب  تم  الدراسة  من  المستهدفة  المبحوثين  لعينة  واضحة  ة 
 ية وهي كالتالي: النوع  تغيراتمجموعة من المالعنصر بناء على 

 تبعا لمتغير نوع المبحوث )الجنس(  :أولا

 توزيع افراد العينة حسب متغير نوع الجنس  (8-3الجدول رقم )

 النوع النسبة  التكرار

 ذكر 72.88 172

 انثى  27.12 64

 spss v24بناء على مخرجات   الباحثةإعداد   من  المصدر: 
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 لجنس حسب ا  افراد العينةوزيع  ( ت2-3الشكل رقم )

 
 spss v24بناء على مخرجات   الباحثةإعداد   من  المصدر: 

و  الجدول  نسبة  من خلال  الذكور  من  المبحوثين  غالبية  ان  يظهر  السابقين  الباقوالنسب  %73الشكل  ية ة 
 البركة والسلام التعامل مع بنكي  الى    لجنس الذكوروجود اقبال  تبين    غير متقاربة،  من الإناث، وهي نسبة  27%
جليا فيها ان الغالبية   مع جنس الاناث ويمكن ان يعزى هذا الى طبيعة المجتمع الجزائري والتي يظهر  رنةمقاثر  أك

 ل. الناشطة في مجال المال والاعمال هم من الرجا

 :من حيث العمرثانيا:  

 توزيع افراد العينة حسب متغير العمر  :(9-3الجدول رقم )

 ن الس النسبة  التكرار
 30اقل من  19.92 47
 40-30من  46.62 110
 50-41من  25 59
 50من  أكثر 8.47 20

 spss v24بناء على مخرجات   الباحثةمن إعداد   : المصدر
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 رينة حسب متغير العم(: توزيع افراد الع3-3ل رقم )الشك

 
 spss v24بناء على مخرجات   الباحثةإعداد   من  المصدر: 

عمر حيث يظهر ان غالبية الحسب    لعينةفراد ا( توزيع الأ3-2( والشكل )3-9يظهر من الجدول رقم )
 ( 50-41، تليها الفئة )%46نسبة بواقع    ( أعلى40-30عمرية )الحصدت الفئة    الفئةالمبحوثين من الشباب  

خر في اسنة    50من    أكثرالعمرية    والفئةسنة( في المرتبة الثالثة،    30، وتأت الفئة العمرية )أقل من  %25  سبةبن
   رارات.ث التكالترتيب من حي

 من حيث المستوى التعليمي ثالثا:  

 متغير المستوى التعليمي  (: توزيع افراد العينة حسب10-3الجدول رقم )
 

 

 

 spss v24ات بناء على مخرج  الباحثةمن إعداد  : المصدر

 المستوى الدراسي النسبة  التكرار
 اقل من الثانوي  3.8 9
 ثانوي  16.9 40
 جامعي  79.2 187
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 فراد العينة حسب متغير المستوى التعليمي زيع ا(: تو 3-3الجدول رقم )

 
 spss v24ء على مخرجات بنا  الباحثةإعداد   من المصدر: 

تعليم عالي حيث سجلت فئة هر ان غالبية المبحوثين ذوي مستوى من خلال الجدول والشكل السابقين يظ
بواقع   م اقل من الثانويمستواهمن هم وأن أدنى نسبة سجلت في فئة   %79.2أعلى نسبة   الجامعي استوى الماستر  

ل جابة على محاور الاستبيان وفهمهم لفقراته، وبالتالي الوصو ، الامر الذي يؤكد كفاءة عينة البحث في الإ3.8%
 الى نتائج تتسم بالدقة.

 ستجوب البنك الذي يتعامل معه الم  يث حمن  رابعا:  
 معه تعامل  الم  فراد العينة حسب نوع البنك( توزيع ا11-3الجدول رقم )

 البنك  النسبة  التكرار
 السلام  50.4 119

 البركة  49.6 117

 spss v24بناء على مخرجات   الباحثةإعداد   من  :المصدر
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 (: توزيع افراد العينة حسب البنك المتعامل معه 5-3الشكل رقم )

 
 spss v24بناء على مخرجات   الباحثةمن إعداد   :المصدر

من حيث انتماء المفردات الى أفراد العينة    تساويأن    ( 3-5)  والشكل  (3-11)يظهر من الجدول رقم  
 لنسبة لنوع البنك. وهو أمر مقصود لتجنب الحياد في المعاينة با  %50  بنسبةاسة  البنكين محل الدر 

 لخبرة من حيث اخامسا:  

 مدة التعامل توزيع افراد العينة حسب   :(12-3الجدول رقم )

 سنوات التعامل  النسبة  تكرارلا
 5 من اقل 45.3 107
 10الى  5من  38.1 90
 10من   أكثر 16.5 39

 spss v24بناء على مخرجات   الباحثةإعداد   من  المصدر: 
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 مدة التعامل مع المصرف  العينة حسب متغير  ع افراد(: توزي6-3رقم )الشكل  

 

 

 

 

 

 spss v24بناء على مخرجات   الباحثةإعداد   من  المصدر: 
الساب والشكل  الجدول  خلال  يظمن  ان  قين  المبحوثين هر  اقل    غالبية  للبنكين  حديثون   5من  متعاملون 

أدنى و سنوات،    10الى    5ة من  من المبحوثين يتعاملون مع المصرفين لفتر  %  38.1و   %45.3بنسبة    سنوات
السياسة ى على مدى كفاءة  ، الأمر الذي يؤكد مرة أخر %16بواقع  سنوات    10أكثر من  نسبة سجلت في فئة  

 المنافسة في السوق المصرفي الجزائري.   الكبيرة  وقدرتهم على   لبحث محل ا  لبنكينالتسويقية ل
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 تعرض النتائج واختبار الفرضيا  :الثالث ثالمبح
ثم بهدف التأكد من شرط التوزيع الطبيعي  اور الاستبيان    المبحث الى ثلاثة مطالب تم تقسيم هذا        
 ، وأيضا تحليل احصائي لفرضيات الدراسة. منفصلبشكل    ل محور المبحوثين الخاصة بك  إجابات تحليل  

 بيعي:اختبارات التوزيع الط المطلب الأول:
الطبيعي         التوزيع  شرط  لتطبييعتبر  حتمية  ضرورة  سيتم للبيانات  وعلية  المعلمية  الاختبارات  أغلبية  ق 

 شهيرين كولموغروف سميرنوف   تبارين على اخ  بالاعتماد لأبعاد ومحاور الاستبيان    التأكد من شرط التوزيع الطبيعي 
(Smirnov-Kolmogorov)  كلوشابيرو وا  (Wilk-Shapiro)  لنتائج موضحة في الجدول التالي: وا 

 التوزيع الطبيعي للمحورين الأول الثاني  اختبارات  :(13-3)رقم    الجدول
Tests de normalité 

 

arnovSmi-Kolmogorov Shapiro-Wilk 

Statistiq
ues 

ddl Sig. 
Statistiqu

es 
ddl Sig. 

التسويق  
 الاسلامي 

0.042 236 0.629 0.999 236 0.721 

 0.200 236 0.985 0.200 236 0.092 لمدركة القيمة ا

 0.091 236 0.975 0.028 236 0.141 ولاء الزبائن 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 spss v24رجات بناء على مخ   الباحثةإعداد   من  المصدر: 
( مة المدركة، ولاء الزبائنالقي  التسويق الإسلامي،الدراسة )  حاورمن خلال الجدول أعلاه يتضح أن بيانات  

أقل من   بالنسبة لكل ا اور  ( S-Wو    K-Sلاختباري)  الإحصائيةغت القيمة  الطبيعي، حيث بل تتبع التوزيع  
-Sو    K-S)  الاحصائيةمن خلال قيم الاحتمالية    لى ذلككن الاستدلال عة لهذه الاختبارات ويمالقيم الجدولي

W  )  ن البيانات لتي تنص على أ وبالتالي يمكن قبول الفرضية الصفرية وا  0.05أقل من القيمة الحرجة  والتي كانت
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الطبيعي، التوزيع  النتيجة    تتبع  هذه  على  التأكيد  يمكن  النقاط   (PP Plot)  باستخدام، كما  أغلبية  أ  حيث 
 ط المستقيم.لى الخريبا عمتطابقة تق

 (: توزيع للمحورين الأول والثاني 7-3الشكل رقم )
 ور الثانيالمح المحور الاول   

  
 المحور الثالث

 

 spss v24بناء على مخرجات  الباحثة من إعداد    : درالمص
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 ن الاستبيامحاور  ين تجاه  المبحوث  لإجابات تحليل الوصفي   :المطلب الثاني
النزعة المركزية    أدواتالمبحوثين على مجموعة من    إجاباتفي    الإحصائيالتحليل    عملية  ماد فيلقد تم الاعت

التكرارات والنسب الخاصة بها   إلى ة  اف المعياري والوزن النسبي بالإضافثلة في كل من الوسط الحسابي الانحر والمتم
التأكد من وجود تشتت في بيان و الاست  ابات المبحوثين تجاه كل فقرة من فقراتوهذا بهدف التحليل الدقيق لإج

 استجابة المبحوثين تجاه هذه الفقرات، 

 ويق الإسلامي( لمبحوثين اتجاه المحور الأول )التس أولا: تحليل إجابات ا

 : الاسلامية  المصرفية الخدمات  المبحوثين تجاه بعد    إجابات تحليل   -1

: أفراد العينة في الجدول الموالي  إجابات سيق  وتنيب ترتتم    الخدمات المصرفيةتجاه بعد  اينة  لعا  أفراد توجهاتلمعرفة  
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 الاسلامية   رات الخدمات المصرفية(: الإحصاءات الوصفية لفق 14-3الجدول رقم )

اه  تجالا
 الوسط ح  انحراف  الترتيب  النسبة  العام 

غير موافق  
 بشدة 

موافق   موافق  محايد  غير موافق 
 بشدة 

  ة الفقر 
 تكرار لا ر كراالت التكرار  التكرار  التكرار 
 النسبة  النسبة  النسبة  النسبة  النسبة 

 3.58 0.99 4 71.6 مرتفع 
شريعة  سلامي تخضع لضوابط ومبادئ ال الخدمات المقدمة ف المصرف الا  36 109 55 28 8

 الإسلامية 
1 

3.4 11.9 23.3 46.2 15.3 

 3.63 1.04 2 72.71 مرتفع 
بالجودة العالية انطلاقا من مفهوم اتقان العمل ف  لامية ت الاستمتاز الخدما 45 106 50 24 11

 الاسلام 
2 

4.7 10.2 21.2 44.9 19.1 

 3.56 0.97 5 71.72 مرتفع 
8 27 56 114 31 

 3 يقدم ا المصرف الاسلامي خدمات بعيدا عن شبهات المعاملات غير المشروعة 
3.4 11.4 23.7 48.3 13.1 

 3.61 0.90 3 72.20 مرتفع 
لشريعة  صيغ التمويل التي يقدمها المصرف خاصة صيغة المرابحة مطابقة لقواعد ا 35 103 73 21 4

 4 الإسلامية 
1.7 8.9 30.9 43.6 14.8 

 3.71 0.72 1 74.32 مرتفع 
قا من القيم والضوابط  يسعى المصرف الى تطوير خدمات جديدة انطلا  23 137 63 12 1

 5 الاسلامية 
0.4 5.1 26.7 58.1 9.7 

 3.37 0.90 6 67.54 متوسط
زكاة  ادارة الالحسن،   لزبائنه )القرضت اجتماعية المصرف الاسلامي يوفر خدما 26 76 98 33 3

 6 ...الخ( 
1.3 14.0 41.5 32.2 11.0 

 عام ل اوسط المت 3.58 0.92 لاتجاه   71.68 مرتفع 
 spss v2جات لى مخر بناء ع  الباحثةإعداد  من  المصدر:
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 بالرجوع إلى الجدول السابق يمكن استنتاج ما يلي: 

( رقم  الفقرة  الأولى    (5احتلت  الى  "المرتبة  المصرف  جد  يسعى  خدمات  القيم تطوير  من  انطلاقا  يدة 
أي عدم وجود تشتت  (  1ن ) اقل ملأنه  ( وهو منخفض نسبا  0.72، بانحراف معياري )والضوابط الاسلامية "

 البحث( بدرجة مرتفعة، فحسب أراء عينة 3.71ومتوسط حسابي )المبحوثين حول هذه الفقرة،  ابات جإ  في كبير 
كما أن الوزن   على تجديد وتطوير خدمات تخضع للضوابط الإسلامية    ا ئمداالمصرف الدي يتعاملون معه يعمل  

ة، ، وافقة على هذه الفقر ين بالملمبحوثوهي نسبة عالية تدل على إجماع ا  (%74.32النسبي لإجابات أفراد العينة ) 
 الوسط الحسابي. وفيما يلي عرض لتحليل فقرات هذا البعد مرتبة تنازليا حسب  

)   جاءت  رقم  العمل ف "  (2الفقرة  اتقان  مفهوم  من  انطلاقا  العالية  الاسلامية بالجودة  الخدمات  تمتاز 
(، كما بلغ 1.04المعياري )  وانحرافهاعة  ة مرتف( بدرج3.63بلغ وسطها الحسابي ) ن  يية، االثانفي المرتبة    "الاسلام

الصيرفة الإسلامية   تضيفهالذي    ردات العينة يدركون الأهمية والدور مف( أي أن %72.71الوزن النسبي لهذه الفقرة )
يزة الاتقان في العمل كرك  أ مبد   لوجودمية  لسوق الخدمات المصرفية، وكفاءة الخدمات التي تقوم على الشريعة الإسلا

 . ة بالصيرفة التقليدية التي يحركها الحافز المادي فقطني، مقارناجب ديوو 

عة الاسلامية" صيغة المرابحة مطابقة لقواعد الشريالتمويل التي يقدمها المصرف خاصة    "صيغ (  4الفقرة رقم )
( الحسابي  وسطها  بدرجة  3.61بلغ  وانحرافها(  ) المعي  مرتفعة  النسبي 0.90اري  الوزن  بلغ  لهذه (، كما  ة الفقر    

لإسلامية وانهم يثقون زبائن المصرف يرون ان المصرف يقدم صيغ تمويل تتبع قواعد الشريعة ا( أي أن  72.20%)
 . ة المرابحة التي يقدمها لهم المصرففي شرعية صيغ 

بلغ الشريعة الاسلامية"  بادئ  بط وم"الخدمات المقدمة في المصرف الاسلامي تخضع لضوا(  1الفقرة رقم )
الحوسط )سها  مرتفعة  3.58ابي  بدرجة  )  وانحرافها(  الفقرة 0.99المعياري  لهذه  النسبي  الوزن  بلغ  كما   ،)
 .التي يقدمها لهم المصرف  ن على شرعية الخدماتزبائن المصرف يوافقو ( أي أن  71.61%)

( رقم  بعيدا  (  3الفقرة  خدمات  الاسلامي  المصرف  ا  شب"يقدم  اعن  غير  هات  "بللمعاملات   غالمشروعة 
الحوسطه )ا  مرتفعة  3.56سابي  بدرجة  )  وانحرافها(  الف 0.97المعياري  لهذه  النسبي  الوزن  بلغ  كما  قرة (، 
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الشبهاالمصرف يحرض علأي أن    (،71.27%) ابعاد  يوفرها ضمن حزمة خدماته وان ى  التي  المعاملات  ت عن 
 زبائنه فعلا يدركون هذا الامر. 

الحسن، ادارة الزكاة ...الخ("   القرض)لزبائنه    تماعية مات اج"المصرف الاسلامي يوفر خد(  6)   مقرة ر الفق
 ( الحسابي  وسطها  وانحرافهامتوسبدرجة    (3.37بلغ  )  طة  الو (، كما  0.90المعياري  الفقرة بلغ  لهذه  النسبي  زن 

(67.54%،)  

 الآمر   ( بدرجة مرتفعة3.58( قيمة ) فيةالمصر الخدمات  بشكل عام فقد بلغ الوسط الحسابي في البعد الأول )
تقديم خدمات بلتزم  ت  وبنك السلام بنك البركة الجزائريى موافقة مفردات العينة بان مؤسستي  ل عليد الذي  
وهي اقل من الواحد وبالتالي   ( 0.92، بلغ الانحراف المعياري الكلي لهذا ا ور )ميةوفق الضوابط الاسلامصرفية  

كما أن نسبة موافقة المبحوثين على فقرات   البعد،ت هذا  بات المبحوثين تجاه فقرا إجا بير في عدم وجود تشتت ك
 .   %71.68  حيث بلغت   هذا البعد نسبة مرتفعة 

 : الاسلامي  عير التسالمبحوثين تجاه بعد    إجابات تحليل   -2

 : لمواليدول ا الجأفراد العينة في  إجاباتتم ترتيب وتنسيق   التسعير لمعرفة توجهات أفراد العينة تجاه بعد  
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 الاسلامي   التسعير   بعد   اءات الوصفية لفقراتلإحص(: ا15-3الجدول رقم )

الاتجاه  
 العام 

انحراف   الترتيب  النسبة 
 م

 سط ح  الو 

غير موافق  
 بشدة 

غير  
 موافق 

موافق   موافق  محايد 
 بشدة 

 رقم  الفقرة 
 التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار 
 النسبة  النسبة  سبة الن ة النسب النسبة 

 3.41 1.10 2 68.38 مرتفع 
المصرف لا يضيق على الزبون او يغبنه من خلال تقديم   17 138 33 23 25

 ار مناسبة خدمات بأسع
7 

10.6 9.7 14.0 58.5 7.2 

 3.47 0.98 1 69.49 مرتفع 
ع  القروض التي يوفرها المصرف تعتبر اسلامية ولا تخض 25 107 74 15 15

 ائدة للف
8 

6.4 6.4 31.4 45.3 10.6 

 3.30 1.03 3 6618 متوسط
ناسب جودة  الاسعار التي يتعامل بها المصرف الاسلامي ت   18 108 51 47 12

 الخدمة التي يقدمها
9 

5.1 19.9 21.6 45.8 7.6 

 2.68 1.10 5 53.46 متوسط
يارات،  مي )سلاسلاالمنتجات التي يعرضها المصرف ا  10 48 76 61 41

 ا ف السوق ع سعرهافقة م متو  منازل( سعرها
10 

17.4 25.8 32.2 20.3 4.2 

 3.16 1.12 4 63.30 متوسط
الزبون إلى تسهيلات  المصرف الاسلامي لا يستغل حاجة  23 81 65 46 21

ع بالتقسيط مثلا( ليرفع الأسعار اكثر من  الدفع )البي
 اللازم. 

11 
21 46 65 81 23 

  3.21 1.07 لاتجاه العام  64.16 متوسط

 spss v2بناء على مخرجات   الباحثةإعداد   من  المصدر: 
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 ن استنتاج ما يلي: بالرجوع إلى الجدول السابق يمك

"القروض التي يوفرها المصرف تعتبر اسلامية ولا تخضع للفائدة"، ( المرتبة الأولى  8احتلت الفقرة رقم ) 
( معياري  )(  0.98بانحراف  من  اقل  لأنه  نسبا  منخفض  ومت1وهو  حس (  )وسط  مرتفعة، 3.47ابي  بدرجة   )
عين أراء  البنكيالبحث  ة  فحسب  القروض  ان  يرون  غالبيتهم  الفان  مع  تتوافق  الاسلامين  المصرفين  في  ضوابط ة 

 حوثين المب  ( وهي نسبة عالية تدل على إجماع%69.49لنسبي لإجابات أفراد العينة ) ، كما أن الوزن االاسلامية
 ط الحسابي. ي عرض لتحليل فقرات هذا البعد مرتبة تنازليا حسب الوسيما يلرة، وفلفقبالموافقة على هذه ا

اين   خلال تقديم خدمات بأسعار مناسبة "  لمصرف لا يضيق على الزبون او يغبنه منا  "  ( 7الفقرة رقم )
 ؛ (  %68.39نسبي لهذه الفقرة )زن الغ الو (، كما بل 1.10( وانحرفها المعياري )3.41بلغ وسطها الحسابي )

) لا رقم  يقدمها  (  9فقرة  التي  الخدمة  تناسب جودة  الاسلامي  المصرف  بها  يتعامل  التي  الاسعار  بلغ "  " 
 ؛ (%66.19سبي لهذه الفقرة ) (، كما بلغ الوزن الن1.03المعياري ) ( وانحرفها  3.30وسطها الحسابي )

بالتقسيط مثلا( البيع  لدفع )ون إلى تسهيلات اجة الزب غل حا  يستالمصرف الاسلامي لا  " (  11الفقرة رقم )
 (، كما بلغ الوزن النسبي 1.12المعياري ) ( وانحرفها  3.16بلغ وسطها الحسابي ) للازم."  ليرفع الأسعار اكثر من ا

 ؛ (%63.31لهذه الفقرة ) 

متوافقة مع   سعرها ازل(  "المنتجات التي يعرضها المصرف الاسلامي )سيارات، من  (10)احتلت الفقرة رقم  
وهي قيمة مرتفعة نسبيا تدل على وجود تشتت كبير   ( 1.10)ة الأخيرة بانحراف معياري  المرتبسوق"،  سعرها في ال

الفقرة وبمفي   العينة تجاه هذه  بدرجة متوسطة وهو ما يؤكد موافقة أغلبية أفراد   (2.68)توسط حسابي  نظر أفراد 
أن   على  تقريبا  لهذ العينة  المالأسعار  م  نتجاته  هو  نفسها كما  ليست  الستداول  لا  النسبي   وق،في  الوزن  وبلغ 

(53.64%  ،) 
الثاني   البعد  في  الحسابي  الوسط  بلغ  فقد  عام  ) بشكل  قيمة   ) التسعير  بدرجة  3.21)  الآمر   متوسطة ( 

البنكين محل الدراسة لسياسة التسعير  ذه به  اصة لخا  وفق الضوابط الاسلامية  يعكس وجود تفاوت في رؤية زبائن 
الامر الذي يعكس التفاوت في من الواحد    اكبر وهي    ( 1.07لهذا ا ور ) لي  ري الكالمعيا، بلغ الانحراف  الاخيرة

المبح ركيزة  إجابات  يعتبر  الذي  البعد  هذا  عاوثين حول  بشكال  التسويقية  العملية  في  نسبة مأساسية  أن  ، كما 
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أن هذه النتائج   لى افة إبالإض ،  %64.16  نسبيا حيت بلغت   تفعة موافقة المبحوثين على فقرات هذا البعد نسبة مر 
 دالة من الناحية الإحصائية.

 : سلاميالا  التوزيعالمبحوثين تجاه بعد    إجابات تحليل   -3
 أفراد العينة في الجدول الموالي:  إجابات تم ترتيب وتنسيق   التوزيعاه بعد  لمعرفة توجهات أفراد العينة تج 
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 ميالاسلا  لوصفية لفقرات بعد التوزيعا  صاءات(: الإح 16-3الجدول رقم )

الاتجاه  
 العام 

 الوسط ح  انحراف  الترتيب  النسبة 

غير موافق  
 بشدة 

 موافق  محايد  غير موافق 
افق  مو 

 بشدة 
  الفقرة 

 التكرار  التكرار  التكرار  ار التكر  التكرار 

 النسبة  النسبة  النسبة  النسبة  النسبة 

 3.25 0.92 3 65 متوسط
0 68 51 107 10 

 12 ليهاوصول افروع المصرف يسهل ال
0 28.8 21.6 45.3 4.2 

 3.26 1.07 2 65.25 متوسط
19 30 83 78 26 

 13 صرف يمكن استخدامها ف اماكن متعددة بطاقات الم
8.1 12.7 35.2 33.1 11.0 

 3.36 0.85 1 67.37 متوسط
1 41 79 100 15 

 14 المصرف تلف فروع بين مخدمات  لا يوجد تمييز ف الخ 
0.4 17.4 33.5 42.4 6.4 

 2.98 0.94 4 59.66 متوسط
والخدمات ف الاوقات  تسلم السلع )منزل، سيارة(  6 67 97 49 17

 المتفق عليها 
15 

7.2 20.8 41.1 28.4 2.5 
 المتوسط العام  3.21 0.94 الاتجاه العام  متوسط

 spss v2بناء على مخرجات  ثة الباحمن إعداد    المصدر: 
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 الجدول السابق يمكن استنتاج ما يلي: ع إلى  بالرجو 

الفقرة رقم ) المرتبة الأولى "لا يوجد14احتلت  الم   (  صرف"، بانحراف تمييز في الخدمات بين مختلف فروع 
اء سب أر ( بدرجة متوسطة، فح3.36( ومتوسط حسابي ) 1ض نسبا لأنه اقل من ) ( وهو منخف 0.85معياري )

البحث  عي يحر نة  المصرف  على  فان  فروعه    فيالعدل  ض  مختلف  بين  الخدمات  االنسبي توزيع  الوزن  أن  ، كما 
ة، وفيما لمبحوثين بالموافقة على هذه الفقر ( وهي نسبة عالية تدل على إجماع ا%67.37لإجابات أفراد العينة )

 : ابيالحس  يلي عرض لتحليل فقرات هذا البعد مرتبة تنازليا حسب الوسط

المعياري )( وانحر 3.26سابي )ها الح( بلغ وسط13الفقرة رقم ) النسبي لهذه 1.07فها  الوزن  بلغ  (، كما 
 ؛ (  %65.25الفقرة )

المعياري )  ( 3.25( بلغ وسطها الحسابي )12رة رقم )الفق النسبي لهذه (، كما بلغ ا0.92وانحرفها  لوزن 
 ؛ (  %65الفقرة )

فق عليها"، المرتبة الأخيرة ت المتالاوقاات في  زل، سيارة( والخدمع )منالسل  ( "تسلم15احتلت الفقرة رقم )
ة تجاه دم وجود تشتت كبير في نظر أفراد العينوهي قيمة منخفضة نسبيا تدل على ع   (0.94بانحراف معياري ) 

 (؛ 59.66وبلغ الوزن النسبي )  ، ( بدرجة متوسطة  2.98هذه الفقرة وبمتوسط حسابي ) 

ب فقد  البشكل عام  الغ  الثالث  لحساوسط  البعد  التو بي في   (  ) )زيع  بدرجة  3.21قيمة  الآمر   متوسطة ( 
الشرعية   الضوابط  تسعيان الى تجسيد البركة الجزائري  و   م السلا   ى موافقة مفردات العينة بان مؤسستيالذي يدل عل

اقل من الواحد وبالتالي   هي و   (0.92، بلغ الانحراف المعياري الكلي لهذا ا ور ) اتناء قيامها بعملية توزيع خدماتها
فقرات بحوثين تجاه فقرات هذا البعد، كما أن نسبة موافقة المبحوثين على  كبير في إجابات المتشتت    م وجودعد 

 . ،%64  ا الى حد م  هذا البعد نسبة مرتفعة 

 : الاسلامي  الترويجالمبحوثين تجاه بعد    إجابات تحليل   -4

 لي:  الجدول المواعينة في راد التم ترتيب وتنسيق إيجابات أف  جترويلالمعرفة توجهات أفراد العينة تجاه بعد  
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 الاسلامي   (: الإحصاءات الوصفية لفقرات الترويج17-3الجدول رقم )

 الوسط ح  انحراف  الترتيب  النسبة  الاتجاه العام 

غير موافق  
 بشدة 

غير  
موافق   موافق  محايد  موافق 

 بشدة 
  الفقرة 

 التكرار  ر تكرالا التكرار  التكرار  التكرار 
 النسبة  النسبة  بة نسال سبة الن النسبة 

  3.49  0.94 4  69.75 مرتفع 
لانات المصرف مطابقة للخصائص الفعلية  المعلومات المقدمة ف إع 30 96 72 35 3

 16 للخدمات التي يقدمها
1.3 14.8 30.5 40.7 12.7 

  3.81  0.86 1  76.19 مرتفع 
0 25 39 128 44 

 17 العام  عامة ومراعاة الذوقداب ال ف بالآم الاعلانات التجارية للمصر تز تل
0 10.6 16.5 54.2 18.6 

  3.75  0.88 2  74.92 مرتفع 
م بالضوابط الشرعية الاسلامية ف )لا  رية للمصرف تلتز الإعلانات التجا 36 136 33 30 1

 18 وجود لموسيقى صاخبة، ورقص، وتبرج..( 
0.4 12.7 14.0 57.6 15.3 

  3.44  0.82 5  68.90 مرتفع 
  على عدميحرص المصرف عند الاعلان عن خدمات البيع بالتقسيط  20 91 103 18 4

 شراء ما لا يحتاجه المستهلك ترسيخ النزعة الاستهلاكية والإسراف ف 
19 

1.7 7.6 43.6 38.6 8.5 

  3.35  0.80 6  67.03 متوسط
1 37 84 106 8 

 20 لخدمات التي يقدمها اسن ومزايا ا ف مح مبالغةيروج المصرف لخدماته دون 
0.4 15.7 35.6 44.9 3.4 

  3.62  0.82 3 72.37 مرتفع 
1 23 65 125 20 

 21 وواضحة بنك صادقة اعلانات ال
0.4 9.7 27.5 53.0 8.5 

  3.58 0.85 الاتجاه   71.53 مرتفع 
 spss v2جات بناء على مخر  الباحثة إعداد من :رالمصد
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 ما يلي: نلاحظبالرجوع إلى الجدول السابق  

ب العامة ومراعاة الذوق لتزم الاعلانات التجارية للمصرف بالآدا( المرتبة الأولى "ت17احتلت الفقرة رقم )
بانحرا ) العام"،  معياري  )0.86ف  من  اقل  لأنه  نسبا  منخفض  وهو  حسابي1(  ومتوسط   )( بد 3.80  جة ر ( 

إعلانات المصرف الذي يتعاملون معه مراعية للآداب العامة ومراعية للذوق أن  ف  لبحثعينة امرتفع، فحسب أراء  
لل الوزن  مجتمع العام  أن  أفر   النسبي، كما  )لإجابات  العينة  إجماع %76.19اد  على  تدل  عالية  نسبة  وهي   )

ع يلي  وفيما  الفقرة،  هذه  على  بالموافقة  فالمبحوثين  لتحليل  الرض  هذا  مرتبةقرات  حسبتنازل  بعد  الوسط   يا 
 الحسابي.

(، كما بلغ الوزن النسبي لهذه 0.88المعياري )   وانحرافها(  3.74( بلغ وسطها الحسابي ) 18الفقرة رقم )
فان  %74.92الفقرة ) ملتزمة بالضوابط الإسلامية من ( وبالتالي  ان إعلانات المصرف  يرون  العينة  افراد  اغلب 
 الاحكام الإسلامية.   ظاهر التي من الممكن ان تتنافى معاو المسيقى الصاخبة  و ال المة عدم استعمناحي

( رقم  البنك صاد"(  21الفقرة  وواضحةاعلانات  )   "قة  الحسابي  وسطها  المعياري   رافهانحوا(  3.61بلغ 
 . ( %72.37(، كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة ) 0.82)

الفعلية للخدمات التي خصائص  بقة للعلانات المصرف مطا إة ف ت المقدمالمعلوما  "(  16الفقرة رقم ) 
)"  يقدمها الحسابي  وسطها  )  وانحرافها(  3.48بلغ  الفقرة   (،0.93المعياري  لهذه  النسبي  الوزن  بلغ  كما 

 ؛ (69.75%)

عدم ترسيخ النزعة   بالتقسيط علىيحرص المصرف عند الاعلان عن خدمات البيع    "  ( 19الفقرة رقم ) 
و الا لاالإسراف فستهلاكية  ما  شراء  يحتا  الم  )   "  ستهلكجه  الحسابي  وسطها  المعياري   وانحرافها(  3.44بلغ 
 ؛ (%68.90لهذه الفقرة )   (، كما بلغ الوزن النسبي0.82)

 "يروج المصرف لخدماته دون مبالغة ف محاسن ومزايا الخدمات التي يقدمها"، (  20م ) احتلت الفقرة رق
 دل على عدم وجود تشتت كبير في نظر أفرادسبيا تخفضة نوهي قيمة من ( 0.79ي )نحراف معيار المرتبة الأخيرة با

الفقرة وبمتوسط حسابي ) العينة تقريبا ( بدرجة متوسطة وهو ما يؤكد موافقة أغل3.35العينة تجاه هذه  بية أفراد 
 (. %67.03)  زن النسبيوبلغ الو  ان ترويج الخدمات المصرفية الإسلامية يتم دون تغرير ومبالغة،  على
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( بدرجة مرتفعة جدا الآمر 3.58الحسابي في البعد الرابع ) الترويج ( قيمة )  الوسطد بلغ  بشكل عام فق 
لمعتمدة من طرف المصرف محل الدراسة تتوافق مع الترويج اان عناصر  على    على موافقة مفردات العينةالذي يدل  

ال  الضوابط الاسلامية المعياري  ا بلغ الانحراف  اقل    ( 0.85ور )كلي لهذا  الو وهي  وبالتالي عدم وجود   احد من 
موافقة المبحوثين على فقرات هذا البعد تشتت كبير في إجابات المبحوثين تجاه فقرات هذا البعد، كما أن نسبة  

 . %71.53سبة مرتفعة  ن

 :ضافية( العنصر المادي والافراد والعمليات)العناصر الاالمبحوثين تجاه بعد    إجابات تحليل   -5

الع  رفةلمع أفراد  تج توجهات  بعد ينة  الاضافية(   اه  والعمليات)العناصر  والافراد  المادي  ترتيب العنصر  تم 
 العينة في الجدول الموالي: أفراد    إجابات وتنسيق  
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 ( والافراد والعمليات  العنصر المادي)بعد العناصر المضافة  (: الإحصاءات الوصفية لفقرات  18-3م )الجدول رق

اه  الاتج
 عام ال

 ح الوسط  انحراف  الترتيب  بة نسال

غير موافق  
 بشدة 

غير  
 موافق 

 موافق  محايد 
موافق  
 بشدة 

  الفقرة 
 التكرار  التكرار  ر التكرا التكرار  التكرار 

 النسبة  النسبة  النسبة  ة النسب النسبة 

 متوسط
61.7

7 
7 1.11  3.09  

  ء لها علاقةويحتوي أشيا التصميم الداخلي للمصرف جميل  16 93 38 74 15
 مي الاسلااث بالتر 

22 
6.4 31.4 16.1 39.4 6.8 

 متوسط
65.5

9 
3 0.98  3.28  

ة  نتظار ف المصرف الاسلامي منظمة ومراعي اماكن الا 20 94 55 66 1
 للضوابط الاسلامية ف عدم الاختلاط 

23 
0.4 28.0 23.3 39.8 8.5 

 متوسط
64.5

9 
5 0.98  3.21  

مي منظمة لتراعي القيم  سلاصرف الا ف المسلاسل الانتظار   18 88 58 70 2
 الاسلامية ف مراعاة كبار السن وذوي الاحتياجات الخاصة 

24 
0.8 29.7 24.6 37.3 7.6 

 ض منخف
45.9

3 
9 1.09  2.30  

58 103 27 43 5 
 25 يوفر المصرف مواقف للسيارات خاص بالزبائن 

24.6 43.6 11.4 18.2 2.1 

 مرتفع 
69.1

5 
2 1.00  3.46  

يتوفر المصرف على مكان للصلاة يساعد الموظفين والزبائن   41 70 84 38 3
 ليها على الحفاظ ع 

26 
1.3 16.1 35.6 29.7 17.4 

 متوسط
65.1

2 
4 0.74  3.26  

الموظفون ف المصرف الاسلامي لديهم معرفة بالضوابط   7 75 128 19 5
 المقدمة   دماتحول الخ رعية الش

27 
2.1 8.1 54.2 31.8 3.0 
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 مرتفع 
75.7

6 
1 0.82  3.79  

بالأخلاق الاسلامية ف التعامل   يتميز الموظفون ف المصرف 41 119 64 9 3
 ئن مع الزبا

28 
1.3 3.8 27.1 50.4 17.4 

 متوسط
63.0

5 
6 0.82  3.15  

فين  موثوقة من الموظ رعية  ت )فتاوى( شاحصل على استشارا 9 64 125 30 8
 ف المصرف  ختصينالم

29 
3.4 12.7 53.0 27.1 3.8 

 متوسط
61.0

1 
8 1.04 3.05 

لا تتطلب خدمات   انطلاقا من مبدأ التيسير الاسلامي، 13 73 85 43 22
الوثائق حرصا على تسهيل الاجراءات  المصرف الكثير من 

 للزبون 
30 

9.3 18.2 36.0 30.9 5.5 

 متوسط
63.5

2 
ه  الاتجا
 م العا

 المتوسط العام  3.17 0.95

 spss v2إعداد الباحثة بناء على مخرجات  من  المصدر: 
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 ما يلي: نلاحظإلى الجدول السابق    بالرجوع 

)الفق  احتلت رقم  التعامل مع 28رة  الاسلامية في  المصرف بالأخلاق  الموظفون في  "يتميز  الأولى  المرتبة   )
بانحر الزبا )ئن"،  معياري  وهو0.81اف  )نسبا    منخفض  (  من  اقل  )1لأنه  ومتوسط حسابي  بدرجة 3.78(   )

ية في تعاملاتهم مع الزبون الموظفون يعكسون فعلا الاخلاق الإسلام ن  مرتفعة، فحسب أراء عينة البحث يعتبرون أ
نسبة عالية هي  ( و %75.76)   كما أن الوزن النسبي لإجابات أفراد العينة  ب في مصرف إسلامي،  وهو المطلو 
عل إجما تدل  المبى  بالمو ع  البعد  حوثين  هذا  فقرات  لتحليل  عرض  يلي  وفيما  الفقرة،  هذه  على  تنازلافقة  يا مرتبة 

 : حسب الوسط الحسابي

(، كما بلغ الوزن النسبي لهذه 0.99المعياري )   وانحرافها(  3.45 ) بلغ وسطها الحسابي(  26الفقرة رقم )
 ( %69.15الفقرة )

(، كما بلغ الوزن النسبي لهذه 0.97المعياري )   وانحرافها(  3.27بي ) طها الحسا( بلغ وس23)الفقرة رقم  
 ( %65.59الفقرة )

(، كما بلغ الوزن النسبي لهذه 0.73المعياري )   اوانحرافه(  3.25( بلغ وسطها الحسابي ) 27الفقرة رقم )
 (، %65.13الفقرة )

وزن النسبي لهذه ال ا بلغ  (، كم 0.98المعياري )   فهاراوانح(  3.21)   ( بلغ وسطها الحسابي24الفقرة رقم )
 ( %64.24الفقرة )

لنسبي لهذه (، كما بلغ الوزن ا0.81المعياري )   رافهاوانح(  3.15( بلغ وسطها الحسابي ) 29الفقرة رقم )
  (،%63.05الفقرة )

النسبي لهذه لوزن  ، كما بلغ ا(1.10المعياري )   وانحرافها(  3.08( بلغ وسطها الحسابي ) 22الفقرة رقم )
 (، %61.78قرة )الف

الفقرة رقم ) التيسير الاسلامي، لا تتطلب خدمات المص  ( "30احتلت  رف الكثير من انطلاقا من مبدأ 
نسبيا   مرتفعة ( وهي قيمة  1.04اف معياري )جراءات للزبون"، المرتبة الأخيرة بانحر الوثائق حرصا على تسهيل الا 
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وهذا ( بدرجة متوسطة  3.05توسط حسابي )قرة وبمذه الفتجاه هنة  أفراد العي  كبير في نظرتدل على وجود تشتت  
، سهيلات التي يتوقعونهالمطلوبة من طرف المصرف ربما لا تخضع للت يشير الى ان المستجوبين يعتقدون ان الوثائق ا

  .(%61.02وبلغ الوزن النسبي )

المعياري   راف نحالا  بلغ، و متوسطة( بدرجة  3.17قيمة )  هذا البعدبشكل عام فقد بلغ الوسط الحسابي في  
إجابات المبحوثين تجاه فقرات وهي اقل من الواحد وبالتالي عدم وجود تشتت كبير في    (0.95) البعد  الكلي لهذا  
 . %63.52ت هذا البعد نسبة مرتفعة  كما أن نسبة موافقة المبحوثين على فقرا  هذا البعد،

 دركة( مة الم)القي  الثاني ور   تجاه المحت المبحوثين ثانيا: تحليل الوصفي لإجابا 

ن أدوات النزعة المركزية  لقد تم الاعتماد في عملية التحليل الإحصائي في إجابات المبحوثين على مجموعة م
الوزن النسبي بالإضافة إلى التكرارات والنسب الخاصة بها ل من الوسط الحسابي الانحراف المعياري و والمتمثلة في ك

التحوهذ  بهدف  الدقيق  ا  اليل  تجالمبحوثلإجابات  المتغير ين  عن  يعبر  والذي  الثاني  ا ور  فقرات  من  فقرة  ه كل 
 هذه الفقرات، ن وجود تشتت في استجابة المبحوثين تجاه  الوسيط للدراسة، والتأكد م
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  محور القيمة المدركة (: الإحصاءات الوصفية لفقرات 19-3الجدول رقم )

الاتجاه  
 ح  الوسط انحراف  الترتيب  النسبة  عام ال

افق  مو  غير
 بشدة 

موافق   موافق  محايد  غير موافق 
  الفقرة  بشدة 

 التكرار  كرار الت التكرار  التكرار  التكرار 
 النسبة  النسبة  سبة الن النسبة  النسبة 

 9.7 48.3 30.5 11.4 0 31 سبة ل كبيرة بالن  اً ذات قيمةالمعلومات التي يقدمها الموظفون دائم 23 114 72 27 0 3.56 0.82 7 71.27 مرتفع 

 8.1 45.3 32.6 10.6 3.4 32 مها المصرف الاسلامي تناسب جودتها اسعار الخدمات التي يقد 19 107 77 25 8 3.44 0.91 8 68.81 مرتفع 

 19.5 45.3 25.0 8.9 1.3 33 تماعيالاج ستوى دًا على المالاسلامي جي يعتبر التعامل مع ا المصرف  46 107 59 21 3 3.73 0.92 5 74.58 مرتفع 

 20.3 40.3 27.1 11.9 0.4 34 لاسلامي بتعاملي معه  نفعا اجتماعيا حين ادعم هدا المصرف ا أقدماعتقد انني  48 95 64 28 1 3.68 0.94 6 73.64 مرتفع 

 19.5 47.9 23.7 4.2 4.7 35 الاسلامي يمنحني احتراما لدى الأشخاص الذين أعرفهم ع المصرف التعامل م  46 113 56 10 11 3.73 0.98 4 74.66 مرتفع 

  3.96  0.84 1  79.15 مرتفع 
 24.6 50.0 18.6 5.9 0 36 اشعر بالراحة لان اموال تخضع لتعاليم الاسلامية ف هذا المصرف  58 118 44 14 0

  3.92  0.88 2  78.38 مرتفع 
 28.4 40.7 24.6 5.9 0 37 اتعامل مع مصرف اسلامي حرصا مني لتطبيق تعاليم ديني  67 96 58 14 0

 21.2 46.6 25.8 5.5 0.8 38 يسرني ان هذا المصرف يراعي التعاليم الاسلامية ف تعاملاته  50 110 61 13 2 3.82 0.86 3 76.36 مرتفع 
  ط العام توسالم 3.73 0.89 الاتجاه   مرتفع 

 spss v2بناء على مخرجات   الباحثةإعداد  من  المصدر:   
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 نتاج ما يلي: بالرجوع إلى الجدول السابق يمكن است

( المرتبة الأولى "اشعر بالراحة لان اموالي تخضع لتعاليم الاسلامية في هذا المصرف"، 36احتلت الفقرة رقم ) 
( بدرجة مرتفعة، كما أن 3.95سط حسابي )ومتو  1ل من اقبيا لأنه فض نسو منخ( وه 0.83ري )بانحراف معيا

تدل على إجماع المبحوثين بالموافقة على هذه   بة عالية ( وهي نس%79.15لإجابات أفراد العينة )  النسبيالوزن  
 . الفقرة، وفيما يلي عرض لتحليل فقرات هذا البعد مرتبة تنازليا حسب الوسط الحسابي

)  قرة الف − بلغ وس37رقم  الح(  )  اوانحرافه(  3.91ابي )سطها  النسبي له0.87المعياري  الوزن  بلغ  ذه (، كما 
 (. %78.38الفقرة )

− ( رقم  الحسابي (  38الفقرة  )بلغ وسطها  )  اوانحرافه(  3.81  لهذه 0.85المعياري  النسبي  الوزن  بلغ  (، كما 
 (. %76.35الفقرة )

− ( رقم  الحسا35الفقرة  بلغ وسطها   )( )الم  اوانحرافه(  3.73بي  لهذه 0.97عياري  النسبي  الوزن  بلغ  (، كما 
 (، %74.66الفقرة )

− ( رقم  )33الفقرة  الحسابي  بلغ وسطها  )  اوانحرافه(  3.72(  النسبي  0.91المعياري  الوزن  بلغ  لهذه (، كما 
 (، %74.57الفقرة )

− ( رقم  )34الفقرة  الحسابي  بلغ وسطها  )  اوانحرافه(  3.68(  ال، كما  (0.94المعياري  ابلغ  لهذه   لنسبي وزن 
 (، %73.64ة )فقر ال

− ( رقم  )31الفقرة  الحسابي  بلغ وسطها  )  اوانحرافه(  3.56(  الن0.82المعياري  الوزن  بلغ  لهذه (، كما  سبي 
 (، %71.27الفقرة )

( رقم  الفقرة  " 32احتلت  المرتبة    (  جودتها"،  تناسب  الاسلامي  المصرف  يقدمها  التي  الخدمات  اسعار 
أفراد العينة    عدم وجود تشتت كبير في نظر  ضة نسبيا تدل علىمنخف ة  ( وهي قيم0.90) معيارينحراف الأخيرة با 

فقرات هذا اد العينة على  ة مرتفعة وهو ما يؤكد موافقة أغلبية أفر ( بدرج3.44ه هذه الفقرة وبمتوسط حسابي ) تجا
  الية. وهي نسبة تعتبر ع  (،%68.81)لهذه الفقرة    ، وبلغ الوزن النسبي ا ور
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الكلي لهذا المعياري    الانحرافو ( بدرجة مرتفعة  3.73)   هذا ا ور  سابي فيلحا  سط قد بلغ الو بشكل عام ف
عدم وجود تشتت كبير في إجابات المبحوثين تجاه فقرات هذا البعد،  واحد وبالتالي  وهي اقل من ال  (0.89ا ور )

  ،%74.60فعة بة مرتكما أن نسبة موافقة المبحوثين على فقرات هذا البعد نس

 المبحوثين تجاه المحور الثالث )ولاء الزبائن( لوصفي لإجابات  ل اليثالثا: تح

ة المتبعة في النقطتين ئي في إجابات المبحوثين على نفس المنهجيقد تم الاعتماد في عملية التحليل الإحصال
راف لانحا  لحسابي وسط امن الفي كل  تمثلة  السابقتين من خلال التركيز على مجموعة من أدوات النزعة المركزية والم

ابات المبحوثين لخاصة بها وهذا بهدف التحليل الدقيق لإجري والوزن النسبي بالإضافة إلى التكرارات والنسب االمعيا
ا فقرات  من  فقرة  في تجاه كل  تشتت  وجود  من  والتأكد  للدراسة،  الوسيط  المتغير  عن  يعبر  والذي  الثاني   ور 

  قرات،ه الفاه هذ وثين تجاستجابة المبح

 الولاء الموقفي: المبحوثين تجاه بعد    بات إجال  تحلي -1

 أفراد العينة في الجدول الموالي:   إجابات ق  ب وتنسيتم ترتيالولاء الموقفي العينة تجاه بعد  لمعرفة توجهات أفراد  
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 الولاء الموقفي للزبائن  بعد   (: الإحصاءات الوصفية لفقرات20-3الجدول رقم )

ه  تجاالا
 م لعاا

الوسط   ف راانح الترتيب  النسبة 
 ح

غير موافق  
 بشدة 

غير  
 موافق  محايد  موافق 

 موافق 
 بشدة 

  قرة الف 
 التكرار  ر كراالت التكرار  التكرار  التكرار 
 النسبة  النسبة  النسبة  النسبة  النسبة 

 3.67 1.09 1 73.47 مرتفع 
9 38 23 117 49 

 لمصرف هذا ا انوي الاستمرار ف التعامل مع
3
9 3.8 16.1 9.7 49.6 20.8 

منخف 
 ض

47.71 6 0.91 2.39 
23 144 26 41 2 

 المصرف نع دفع عمولات إضافية للحصول على خدمات  لن اما
4
0 9.7 61.0 11.0 17.4 0.8 

 3.56 1.08 3 71.10 مرتفع 
12 33 41 112 38 

4 خرين صرف للأاتحدث بإيجابية عن الخدمات التي يقدمها ل الم
1 5.1 14.0 17.4 47.5 16.1 

 3.41 0.97 4 68.22 مرتفع 
4 49 49 114 20 

4 ا احتاجه من خدماتعتاد على التعامل مع هذا المصرف ف كل مانا م
2 1.7 20.8 20.8 48.3 8.5 

 3.02 1.14 5 60.33 متوسط
  لى ا اسعاره  رتفعتلو ا   عه حتىعامل متقتي ف المصرف تجعلني استمر ف الت  22 72 48 76 18

 حد ما 
4
3 7.6 32.2 20.3 30.5 9.3 

 3.56 0.95 2 71.18 مرتفع 
0 46 44 114 32 

4 فضل بالنسبة ل لأنه الخيار الأ  أتعامل مع المصرف 
4 0 19.5 18.6 48.3 13.6 

 المتوسط العام  3.27 1.02 الاتجاه العام  متوسط
 spss v2مخرجات  بناء على  ثةالباح  إعداد من  المصدر: 
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 بالرجوع إلى الجدول السابق يمكن استنتاج ما يلي: 
)احتلت         رقم  "39الفقرة  الأولى  المرتبة  بانحراف الاست انوي    (  المصرف"،  هذا  مع  التعامل  في  مرار 
( )1.09معياري  ومتوسط حسابي  مرتفع  وهو  بدرجة  3.67(  الوزن    مرتفعة، (  أن  أفرالإجابا  النسبي كما  د ت 

)الع وه%73.47ينة  الفقر   نسبة  ي(  هذه  على  بالموافقة  المبحوثين  إجماع  على  تدل  عرض عالية  يلي  وفيما  ة، 
 د مرتبة تنازليا حسب الوسط الحسابي.لتحليل فقرات هذا البع 

ه (، كما بلغ الوزن النسبي لهذ0.95المعياري )  اوانحرافه(  3.55( بلغ وسطها الحسابي )44الفقرة رقم ) -
 (. %71.18رة )الفق

لغ الوزن النسبي لهذه (، كما ب1.07المعياري )  اوانحرافه(  3.55الحسابي )( بلغ وسطها  41الفقرة رقم ) -
 (. %71.10الفقرة )

(، كما بلغ الوزن النسبي لهذه 0.96المعياري )  اوانحرافه(  3.41( بلغ وسطها الحسابي )42الفقرة رقم ) -
 (. %68.22الفقرة )

(، كما بلغ الوزن النسبي لهذه 1.14المعياري )  اهافوانحر (  3.01)بي  ساالحوسطها  ( بلغ  43الفقرة رقم ) -
 . (%60.33الفقرة )

( رقم  الفقرة  " 40احتلت  د  (  امانع  إلن  عمولات  المصرففع  خدمات  على  للحصول  المرتبة ضافية   ،"
ة  العينفراد نظر أ بير في( وهي قيمة منخفضة نسبيا تدل على عدم وجود تشتت ك0.91الأخيرة بانحراف معياري )

ما افقة أغلبية أفراد العينة على  عدم مو ( بدرجة منخفضة وهو ما يؤكد  2.38وسط حسابي )الفقرة وبمته  تجاه هذ 
 (، %47.71وبلغ الوزن النسبي )  ة هذه الفقر في   ءجا

 وبلغ  سطة متو ( بدرجة  3.27قيمة )  الموقفي(   )الولاء  الخاص بشكل عام فقد بلغ الوسط الحسابي في البعد  
المعياري  الانحرا الواحد وبالتالي وجود تشتت    أكبر وهي    (1.02ا ور )   ا ذ له  الكلي ف  في إجابات   لحوظممن 

هذ  فقرات  تجاه  نسبةا ورا  المبحوثين  البعد  هذا  فقرات  على  المبحوثين  موافقة  نسبة  أن   متوسطة   ، كما 
65.33% ، 
 كي:السلو   الولاءالمبحوثين تجاه بعد    إجابات تحليل ومناقشة   -2

العتوجهات  لمعرفة   وتنسيق    السلوكيالولاء  بعد  تجاه  ة  ينأفراد  ترتيب  ا  إجاباتتم  الجدولأفراد   لعينة في 
الموالي:
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 السلوكي   الإحصاءات الوصفية لفقرات الولاء  (:21-3)الجدول رقم  

 الوسط ح  انحراف  الترتيب  النسبة  الاتجاه العام 

غير موافق  
 بشدة 

غير  
 موافق 

 موافق  محايد 
  موافق
 بشدة 

  ة الفقر 
 التكرار  التكرار  التكرار  رار تكال التكرار 

 النسبة  النسبة  بة النس النسبة  النسبة 

 3.66 0.90 1 73.38 مرتفع 
0 40 28 138 30 

 45 ف زيادة عدد تعاملاتي مع المصرف  أفكر
0 16.9 11.9 58.5 12.7 

 3.58 1.03 3 71.61 مرتفع 
غب ف هذا، وليس  ر  أنينلذات لأالمصرف با   مل مع هذاعاأت 46 96 43 51 0

 لأنني مضطر إلى ذلك 
46 

0 21.6 18.2 40.7 19.5 

 3.59 0.90 2 71.94 مرتفع 
اثق بالعروض التي يقدمها هذا المصرف ف مقابل عروض   32 112 58 33 1

 الأخرى المصارف 
47 

0.4 14.0 24.6 47.5 13.6 

 3.55 0.95 4 71.18 مرتفع 
وفيا لهذا المصرف لأنه يقدم خدمات وفق مبادئ   ىقبسأ 30 120 39 46 1

 لامية الإس الشريعة 
48 

0.4 19.5 16.5 50.8 12.7 

 المتوسط العام  3.59 0.94 الاتجاه العام  مرتفع 

 spss v2بناء على مخرجات   الباحثةإعداد   من  المصدر: 
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 لي: ما ي  ستنتاجيمكن ابالرجوع إلى الجدول السابق  

الفقرة الم45)  قمر   احتلت   )" الأولى  الم   أفكر  رتبة  مع  تعاملات  عدد  زيادة  معياري في  بانحراف  صرف"، 
 النسبي أن الوزن    مرتفعة، كما( بدرجة  3.66( ومتوسط حسابي ) 1أقل من )  لأنهنسبيا    ( وهو منخفض0.90)

فيما رة، و الفق  ذهى ه ين بالموافقة علوثالمبح إجماع  ل على  ( وهي نسبة عالية تد %73.39لإجابات أفراد العينة )
 نازليا حسب الوسط الحسابي. يلي عرض لتحليل فقرات هذا البعد مرتبة ت

( رقم  الأخرى(  47الفقرة  المصارف  عروض  مقابل  ف  المصرف  هذا  يقدمها  التي  بالعروض  بلغ   اثق 
  .(%71.94رة ) فقذه البي لهن النسغ الوز (، كما بل0.90المعياري )  وانحرافها(  3.59وسطها الحسابي )

 ب ف هذا، وليس لأنني مضطر إلى ذلك أتعامل مع هذا المصرف بالذات لأنني أرغ (  46فقرة رقم ) لا
 . (%71.61(، كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة )1.03المعياري )   وانحرافها(  3.58ا الحسابي )وسطهبلغ  

لاسلامية"، ا  شريعةالدئ  دمات وفق مبايقدم خ لأنه    لمصرفلهذا اسأبقى وفيا    ( "48احتلت الفقرة رقم )
وجود تشتت كبير في نظر أفراد ( وهي قيمة منخفضة نسبيا تدل على عدم  0.95المرتبة الأخيرة بانحراف معياري )

ما   ى( بدرجة مرتفعة وهو ما يؤكد موافقة أغلبية أفراد العينة عل3.55ه هذه الفقرة وبمتوسط حسابي )العينة تجا
  وتعتبر هذه نسبة موافقة عالية.   ( %71.18)  سبيوبلغ الوزن الن  قرة يه الف ضت علن

عام       البعد    بشكل  في  الحسابي  الوسط  بلغ  )السلوكي  الولاء )  بد:الخاص  فقد  قيمة  بدرجة 3.59(   )
العينة  مرتفعة الآمر الذي يدل عل  ذا له   الكلي   عياريبلغ الانحراف الم على فقرات هذا ا ور، و ى موافقة مفردات 

حوثين تجاه فقرات هذا البعد،  واحد وبالتالي عدم وجود تشتت كبير في إجابات المبالن  ل موهي اق  (0.95 ور )ا
 ، %72.02نسبة مرتفعة   ة موافقة المبحوثين على فقرات هذا البعدكما أن نسب

 الفرضيات اختبار  عرض نتائج : المطلب الثالث

انطلق هذا البحث وقد    سةدرادرجة في اللفرضيات المن مدى صحة اتأكد مهو ال  المطلب الهدف من هذا  
رئيسية   فرضيات  تم بناء على ثلاث  فردي، حيث  التأكد من صحتها بشكل  الفرضية   سيتم  التحقق من صحة 
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تقسيمها    بإشكاليةالمتعلقة    الأولىالرئيسية   خلال  من  الفرضيات  دراسة  في  التعمق  ثم  عام  بشكل   إلىالدراسة 
 ة.يعات فر فرضي

  :ولىلأا  ةالرئيسي   ار الفرضيةختب: ااولا

فيما   الرئيسية الأولى  الفرضية  الزبا   ثرأناك  كان ه  إذاتبحث  ف ر ئن في المصاللتسويق الإسلامي على ولاء 
البسيطة بين   الإنحدارية صحة الفرضية الرئيسية الأولى من عدمه من خلال تقدير العلاقة    اختبار  سيتم،  الإسلامية

 فرضيةتنص العليه  طريقة المربعات الصغرى العادية، و  ام تخد سباك  ، وذلولاء الزبائنور  محلامي و الإسويق  تسالمحور  
 الي:على الت  الصفرية والفرضية البديلة

معنوية    أثريوجد  لا   :الصفرية   الفرضية  - مستوى  عند  إحصائية  دلالة  للتسويق   α ≤ 0.05ذو 
 .لجزائرلام اوالس  البركة   يكبن  في   ولاء الزبائنعلى   الاسلامي

للتسويق الاسلامي   α ≤ 0.05توى معنوية  ذو دلالة إحصائية عند مس  أثريوجد    :لة ديالبة  الفرضي -
 بنكي البركة والسلام الجزائرلى ولاء الزبائن في  ع

 الفرضية  بار لاختة  طريقة المربعات العادية هو أنها أفضل طريق  باستخدام والهدف من تقدير نموذج الدراسة  
لتحديد وكذا التأكد من وا  الارتباطالطريقة يمكن من حساب معاملات    هذهوفق    يرتقد حث، كما أن المحل الب

لتسويق الاسلامي على ولاء الزبائن في لأثر اياس الدقيق  المتغيرات بين متغيرات الدراسة، ثم الق  خطية العلاقة بين
 .بنكي البركة والسلام الجزائر

 : وذجللنم   ية سير وقياس القدرة التفسيط  الب  رتباطلااعامل  حساب م -1
 ولاء الزبائن  التسويق الاسلامي   يوضح الارتباط الخطي بين :  (22-3جدول رقم )

Récapitulatif des modèles 
 معامل الارتباط لبيرسون

R  
 التقدير  لأخطاء اري ف المعيالانحرا معامل التحديد المصحح  2R  معامل التحديد

0a.737 0.544 0.542 0.51860 
 a. Prédicteurs : (Constante),   الإسلامي يق التسو  

 spss v24بناء على مخرجات   الباحثةمن إعداد  : المصدر
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ا هو %   وولاء الزبائن (  التسويق الاسلاميظهر أن معامل الارتباط الخطي بين )  أعلاه لجدول  من خلال 
رة التفسيرية د لق ن ا( أي أ 0.2r=54لتحديد )مة معامل ايقوكما أن    بينهما،وقوي    إيجابي   ناك ارتباطأي أن ه 73
الزبائنلمحور  ل ولاء  في  للتغيرات  الإسلامي  )  التسويق  نسبيا  ن(  %54مرتفعة  موهي  الناحية سبة  من  قبولة 

ولاء له أثر معتبر على متغير    التسويق الإسلامي  أن( وهذا يدل على  %50)من    ها أكبرالإحصائية على اعتبار  
في هامش جة في النموذج ولكنها مدرجة  ل أخرى غير مدر ماو ي ع( فه%46)المتبقية  سبة  الن  أن   حين   ، فيالزبائن
 الخطأ.

 ع العلاقة بين المتغيرات: و لدراسة ن  (ANOVA)تحليل التباين الأحادي    اختبار -2

 (: يوضح تحليل التباين للانحدار 23-3)  الجدول رقم
aAANOV 

 .F Sig ربعات متوسط الم درجة الحرية  مربعات البواقي  
 b.000 278.739 74.966 1 74.966 الانحدار 
   0.269 234 62.934 البواقي 

    235 137.900 المجموع 

a. Variable dépendante :  ولاء الزبائن 
b. Prédicteurs : (Constante),  الإسلامي التسويق  

 spss v24بناء على مخرجات   ثةالباحمن إعداد   : المصدر

الانحدار المعطيات وفرضيته   مة خط ملائ  س مدى در ث يخط الانحدار حي  تباين تحليل   أعلاه يوضح الجدول  
  على نتائج الاختبار بلغت قيمة فيشر   االمعطيات المقدمة، وبناء  الصفرية التي تنص على أن "خط الانحدار لا يلائم

دالة    لإحصائيةا الناح  وهي  اعتبار    الإحصائيةية  من  الا القي  أنعلى  لهذ حتمالمة  ه ية 
وبالتالي نقبل الفرضية البديلة   (0.05)   ن القيمة الحرجةوهي أقل م    لإحصائيةا

 .وولاء الزبائن  ة إحصائية بين التسويق الإسلامي ذات دلالعلاقة خطية  والتي تنص على وجود  
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 : على ولاء الزبائن.  التسويق الإسلامي ر النموذج القياسي المقدر لأث -3

 ر دانحقيمة معاملات خط الا  :(24-3رقم)  ولجد

 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. 
B 

Erreur 
standard 

Bêta 

 0.392 0.857   0.217 0.186 الثابت 
 0.000 16.695 0.737 0.064 1.071 التسويق الاسلامي 

a. Variable dépendante :  ولاء الزبائن 

 spss v24 اترجبناء على مخ   الباحثةاد  إعد من  : صدرالم

حصائيا .معنوية ا  تساوي    والتي   لإحصائية ستودنت   tمن الجدول ان قيمة    نلاحظ
 ل والمتغير التابع. وهذا يعني معنوية العلاقة بين المتغير المستق  0.05وهي أدقل من   sig=0.00د مستوى دلالة  عن

دالة وهي قيمة  (B 1.071=ت )ي بلغ مسلاللتسويق الإ المقدر وذج النم معلمة أن من جهة ثانية نلاحظ 
التسويق ذلك بأن تأثير  تفسير    ، ويمكن(0.05)أقل من مستوى  Sig) =0.000قيمة )   أن   نجد حيث  إحصائيا  
و و معنوي  هو تأثير    الإسلامي فإ ايجابي،  الاسلامي و في مستزيادة  الن  بالتالي  التسويق  ة واحدة حد بو   بأبعاده  يات 

الىؤ ت و ت  درجافي    زيادة  دي  الزبو لاكسب  الدراسة    ة الإسلاميلمصارف  با  نء  محل  السلام(   ة بقيم)البركة، 
 . ة المستجوبينحسب وجهة نظر عين1.071

 0.73ن هو  كملخص لكل ما سبق ظهر أن معامل الارتباط الخطي بين التسويق الإسلامي وولاء الزبائ
بينهما بالإ قوي  ارتباط  هناك  أن أي  إلى  تحلي  ضافة  التباين  نتائج  أ  ANOVAر  لإختبال  بين تبين  العلاقة  ن 

وبعبارة أخرى   0.05 حتمالية اقل منها الاوقيمت المتغيرين هي علاقة خطية وهذا لان قيمة   
المتغير وبالتالي فان    0.2R =54 عامل التحديد  أن م كما  ،  توجد علاقة خطية ذات دلالة إحصائية بين المتغيرين

 والنسبة الباقية عوامل أخرى ل تدرج في النموذج،  %54بنسبة    بعتاتغير الالمغيرات  ل يساهم في تفسير تستقالم
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وبالتالي يمكن القول بوجود أثر   الإحصائيةالنموذج المقدم محل الدراسة مقبول من الناحية  ولهذا نقول ان  
ذو دلالة لا يوجد اثر    "ن:ة بأالقائل  الأولى  الصفرية ية  في الفرضالذي ين  الأمر التابع    المتغير على  المستقل    للمتغير 

معنوية   عند مستوى  الز   α ≥ 0.05إحصائية  على ولاء  الإسلامي  بنك  بائنللتسويق  والسلام   البركة   ي ف 
ي  ،"الجزائر الإسلامي  و لفالتسويق  جوهريا  دورا  ضمان  عب  في  توفير يادالز فعالا  خلال  من  الزبائن  ولاء  من  ة 
 . للزبائن  يني والد   ي والاجتماعالثقافي   ناخ والم  تتلاءم   خدمات

  :الثانية  الرئيسية  : اختبار الفرضيةثانيا

الرئيسي  اختبارسيتم   الفرضية  الثانية من عدمه منصحة  أبعاد محور   ة  العلاقة الانحدارية بين  تقدير  خلال 
ور ( ومح صر الاضافيةالعنا  ج، التوزيع،، التسعير، الترويالخدمات المقدمةمستقلة )كمتغيرات    التسويق الاسلامي

الصفرية والفرضية   الفرضية  وعليه فانطريقة المربعات الصغرى العادية،    باستخدام غير تابع، وذلك  تكم  ئنالزباء  ولا
 يلي:   ماجاءت ك  البديلة

 يقالتسو   لأبعاد  α ≤ 0.05وية حصائية عند مستوى المعنلا يوجد اثر ذو دلالة إ :الصفرية  الفرضية 
 الجزائر.لسلام  واالبركة    ينكفي بن  لامي على ولاء الزبائسالإ

إحصائية     :البديلة  الفرضية  دلالة  ذو  اثر  المعنويةيوجد  مستوى  التسويق   α ≤ 0.05عند  لأبعاد 
 لجزائر.الإسلامي على ولاء الزبائن في بنكي البركة والسلام ا

الفرضية خمسة فرضيات فرع تباعا للأوتضم هده  للتسويق  بعاد الخمسية  صحتها من    وللتأكدي  سلاملإاة 
 يلي:   قمنا باختبار الانحدار المتعدد وسنقوم بتحليل كل فرضية بالتفصيل فيما

  :الأولى    الفرعية  الفرضية  ▪

0H :    0.05لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية ≥ α  المقدمة   الاسلامية  الخدمات   لبعد 
 .لجزائركي البركة والسلام ا بنئن في ء الزباعلى ولا

1H :  0.05ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  يوجد ا ≥ α  على   المقدمة   الاسلامية   الخدمات   لبعد
 ولاء الزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائر
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  :  الثانية   الفرعية  الفرضية  ▪

0H    : 0.05ويةاثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوجد  لا ي ≥ α    ء ى ولالع  الاسلامي   التسعير لبعد
 .  بنكي البركة والسلام الجزائرفي  الزبائن

1H   :    مستوى عند  إحصائية  دلالة  ذو  اثر  ولاء   الاسلامي   التسعير لبعد    α ≤ 0.05المعنوية يوجد  على 
 الزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائر. 

  :ة لثالثا  الفرعية  ضية الفر  ▪

0H    :50.0ية عند مستوى المعنويةائو دلالة إحص لا يوجد اثر ذ ≥ α    على ولاء   الاسلامي  ويجالتر لبعد
 . الزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائر

1H    : 0.05ر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنويةجد اثلا يو ≥ α    على ولاء   الاسلامي  الترويجلبعد
 الجزائر.   بنكي البركة والسلام   الزبائن في

  :عةرابال  يةفرع ال  الفرضية  ▪

0H    :0.05د مستوى المعنويةعن   حصائيةإ   دلالة   لا يوجد اثر ذو ≥ α    على ولاء   الاسلامي   التوزيعلبعد
 . البركة والسلام الجزائرالزبائن في بنكي  

1H    :   المعنوية عند مستوى  إحصائية  دلالة  ذو  اثر  ولاء   الاسلامي   زيعالتو لبعد    α ≤ 0.05يوجد  على 
 م الجزائر. بركة والسلاالزبائن في بنكي ال

  :ةس امالخ  يةالفرع   الفرضية  ▪

0H   :    0.05لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية ≥ α    على ولاء   ضافة لماالعناصر  لبعد
 . الزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائر
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1H   :   0.05مستوى المعنوية يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند ≥ α  ن ء الزبائعلى ولا  افةالمضالعناصر لبعد
 .الجزائر  م والسلا  في بنكي البركة

 نتائج تقدير نموذج الانحدار المتعدد:  .1

 نموذج الانحدار المتعدد في الجدول التالي: تقدير  يص نتائج  ولتسهيل تحليل فرضيات الدراسة تم تلخ

 الزبائن  ءولا على   التسويق الاسلاميأبعاد    ثرتعدد لأ(: نموذج الانحدار الم25-3الجدول رقم )

 R 2R تحليل تباين الانحدار 
R2 
adj 

 لمعلمات معنوية ا
معامل  
الانحدار  

B 

 النماذج

 المتغير التابع 

f- stat 

0.76 0.58 0,57 

-0.54 T-stat 
0.128 

الثابت   
a 

 
0.58 Sig 

sig F 0.97 قيمة T-stat 
0.062 

X1 
 Sig 0.33 63.52 0.00 الاسلامية  دمة الخ

  

4.13 T-stat 
0.246 

X2 
 Sig 0.00 ي تسعير اسلام

-1.25 T-stat 
0.085 

X3 
 Sig 0.21 اسلامي توزيع  

5.77 T-stat 
0.413 

X4 
 Sig 0.00 ويج اسلامي ر ت

5.13 T-stat 
0.413 

X5 
 Sig 0.00 عناصر مضافة 

 عدد موذج الإنحدار المتالمعادلة الخطية لن
y=0.246(x_2 )+0.413(x_4 )+0.413(x_5 )+εi 

 spss v24اء على مخرجات بن  باحثةلا  إعداد من  المصدر: 
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بشكل    ابعاد التسويق الإسلامي وولاء الزبائنبين  ظهر أن معامل الارتباط الخطي    أعلاهمن خلال الجدول  
 إلى   فةضابالإ(،  زبائنولاء ال)  والمتغير التابع  الأبعاد بين هذه  أي أن هناك ارتباط إيجابي  وقوي    76هو %    اجمالي
النموذج مرتفعة نسبيا )  (0.592r=) د  التحديقيمة معامل  أن   التفسيرية لهذا  القدرة  ولاء (  ور  %59أي أن 
الناحية    ئنالزبا من  مقبولة  نسبة  اعتبار    الإحصائيةوهي  على  %50)من    أكبر  أنهاعلى  يدل  وهذا  أبعاد   أن ( 

( %41)قية  بة المتبسنل  ان ا، في حين ولاء الزبائنتغير  عتبرة على مبشكل منفرد تؤثر بصورة م   التسويق الاسلامي
 طأ. فهي عوامل أخرى غير مدرجة  في النموذج ولكنها مدرجة  في هامش الخ

 : وولاء الزبائن   الخمسة   التسويق الاسلاميبين أبعاد    اختبار العلاقة الخطية  .2

وهي دالة     ة بلغت قيمة فيشر الاحصائي   )ANOVA(الاختباروبناءا على نتائج  
وهي     ةالإحصائيالقيمة الاحتمالية لهذه    أن ار  تبعية على ا ائالاحص  من الناحية 

القيمة  من  بين  (0.05)  الحرجة   أقل  علاقة خطية  وجود  على  تنص  والتي  البديلة  الفرضية  نقبل  وبالتالي  ولاء ، 
 .التسويق الاسلاميوأبعاد    الزبائن

 ت الفرعية: للفرضيا  النموذج   معلمات معنوية  .3

يظهر  الساالجدول    إلى بالرجوع   الثابت    أنبق  الناحية  غير  معلمة  من  القيمة   أنحيث    الإحصائيةدالة 
القيمة الحرجة )   ( 0.58)ستودنت تساوي    لإحصائيةالاحتمالية الخاصة   المعلمة 0.05وهي أكبر من  (، وهذه 

 . الاقتصاديةا اي مدلول من الناحية  ليس له

نتائج  أظهر  ب  أنالتقدير  ت  مرتبطة  المقدمة   بعد المعلمة  الناحية  غير  (  X1)  الخدمات  من   الإحصائية دالة 
اعتبار   الخاصة    القيمة   أنعلى  تساوي    لإحصائيةالاحتمالية  الحرجة   اكبر وهي    0.33ستودنت  القيمة  من 

 يعالتوز   ة المرتبطة ببعدالمعلم  نأ إلى    بالإضافة،  الاحصائيةول من الناحية  هذه المعلمة ليس لها اي مدل ف(،  0.05)
(X3  ) ( 0.21)  ستودنت  حصائيةبإقيمتهما الاحتمالية الخاصة    أن ، على اعتبار  الإحصائيةمن الناحية    ير دالة غ

 . 0.05أقل من القيمة الحرجة  
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ف ثانية  المرتبطة    ن إ ومن جهة  الخدمات X4)  ويج تر وال(  X2)  التسعير   بأبعاد المعلمات  لبعد  ( بالإضافة 
الناحية  (  X5)  يةالاضاف من  الاحتمالية    أن اعتبار  لى  ع  الإحصائيةدالة  الخاصة   أن ستودنت    لإحصائية القيم 

 . 0.05من القيمة الحرجة    أقل (،  0.00)  كر بالمعلمات سالفة الذ 

لها اثر معنوي من الناحية   كان والخدمات الإضافية    ويج لتسعير والتر وبناء على ما سبق فان كل من بعد ا
على   التأثير في    إحصائي مدلول    أي ل يكن لهما    والثالث   ول الاالبعدين    أن، في حين  زبائنولاء ال  على   الإحصائية 

 . نظر مفردات البحث  ولاء الزبائن من وجهة

التحليل   لنتائج  الناحية الاقتصادية    الإحصائيوكخلاصة  يل كل ونتيجة تحلالسابقة، فالنموذج مقبول من 
 فرضية كانت كالتالي: 

لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية   رض البديل أي انهالففرضية الفرعية الأولى ونرفض  لصفري للنقبل الفرض ا -1
 ، على ولاء الزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائر   الخدمات المقدمةلبعد     α ≥ 0.05عند مستوى المعنوية  

دلالة إحصائية عند اثر ذو    يوجدونقبل الفرض البديل اي انه  الثانية    للفرضية الفرعية نرفض الفرض الصفري   -2
  ،على ولاء الزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائر  التسعير لبعد    α ≥ 0.05يةعنو مستوى الم

لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية   ونرفض الفرض البديل أي انه  للفرضية الفرعية الثالثة   نقبل الفرض الصفري -3
 ،  ئر  زان في بنكي البركة والسلام الجء الزبائ على ولا  وزيعالتلبعد    α ≥ 0.05ى المعنوية عند مستو 

يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند  نه ونقبل الفرض البديل أي اللفرضية الفرعية االرابعة  نرفض الفرض الصفري   -4
 .كة والسلام الجزائرعلى ولاء الزبائن في بنكي البر   لترويج الاسلاميالبعد    α ≥ 0.05مستوى المعنوية

اللل  الفرض الصفري   رفض -5 ا  فرعية الخامسة فرضية  انه  لبد ونقبل الفرض  اثر ذو دلالة إحصائية يل اي  يوجد 
 .   على ولاء الزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائر  اصر الاضافيةالعنلبعد    α ≥ 0.05عند مستوى المعنوية 

 الثالثة الفرضية الرئيسية    اختبار ثالثا:  

 استخدام حيث تم    سارلاعتماد على منهج تحليل المبا  ثالثةلاالفرضية الرئيسية    تحليله المرحلة سيتم  في هذ 
من تي نحاول  ع من الدراسات التطبيقية والوالمتخصصة في هذا النو   SPSSلبرنامج    ( AMOSالحزمة الملحقة )

 رضيات الموالية: الف  لتحليلخلالها الى التأكد من مدى دقة وكفاءة النموذج المعد للدراسة  
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اثر ذو دلالة إح • ق الاسلامي في ظل وجود سويللت  α ≥ 0.05د مستوى معنوية  صائية عنلا يوجد 
 سلام الجزائر.القيمة المدركة على ولاء الزبائن في بنكي البركة وال

الفرضيات  الى  تقسيمها  تم  دقة  اكثر  بصورة  ومناقشتها  الرابعة  الرئيسية  الفرضية  جوانب  بكل  وللإحاطة 
 الفرعية التالية 

 α ≤ 0.05حصائية عند مستوى معنوية  ة إ لا يوجد اثر ذو دلال  :الأولى  الفرعية  الفرضية  -1
 ولاء الموقفي للزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائر.ال ركة على  للتسويق الاسلامي في ظل وجود القيمة المد 

 α ≤ 050.ية  وجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنو لا ي   :الثانية    الفرعية   الفرضية -2
 ئر. د القيمة المدركة على الولاء السلوكي الزبائن في بنكي البركة والسلام الجزاوجو للتسويق الاسلامي في ظل 

النموذج وتحديد   الموالي، سنعمد الى   اتجاه بعد صياغة  الدراسة والموضحة في الشكل  السببية بين متغيرات 
 تحليل الفرضيات الفرعية السابقة. محاولة 

 سة باستخدام منهجية تحليل المساردرا: التمثيل البياني لنموذج ال(9-3قم )الشكل ر 

 
 AMOS V 22المصدر مخرجات برنامج  
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المسار من  بإلقاء   الأثر في  السابق يمكن أن نلاحظ أن  الشكل  أولية على  )التسويق  المنظرة  المستقل  تغير 
في ولاء الزبائن   مثلالتابع في هذه الدراسة والمتالمتغير  ( نحو  mالمتغير الوسيط )القيمة المدركة    باتجاه(  Xالاسلامي  

موقفي   ولاء  النموذج  بعدي  الى  تقسيمه  سلوكي  Y1)تم  وولاء   ،Y2) تسجيله في تم  الذي  الأثر  من  أعلى   ،
، Y2، والولاء السلوكي  Y1الموقفي  المسارات من المتغير المستقل ) التسويق الاسلامي( بشكل مباشر نحو الولاء  

 كيدو  احية الإحصائية، حيث بلغت قيمة إحصائيةالنالنموذج بشكل عام مقبول من    عتبار أنويمكن ا
  chi – squar =151.29   (، وفي ما 0.05ية إحصائيا لان القيمة الاحتمالية للاختبار أقل من )وهي معنو

في كل مسارات   ر نموذج والمعنوية الإحصائية لمعاملات الأثيلي مجموعة من المؤشرات المتعلقة بالتحقق من جودة ال
 النموذج. 

 مقدرات نموذج الدراسة ومعنويتها الاحصائية  (:26-3رقم )  دولالج

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

 Estimate S.E. C.R. P المسار

m <--- x 0.808 0.067 12.081 *** 

y1 <--- m 0.26 0.061 4.28 *** 

y2 <--- m 0.397 0.069 5.75 *** 

y1 <--- x 0.822 0.079 10.363 *** 

y2 <--- x 0.809 0.09 8.983 *** 

 %1قل *** معنوي عند مستوى الدلالة ا 
 AMOS V 25المصدر مخرجات برنامج  

تأ         الدراسة  نموذج  في  ا ددة  المسارات  ان كل  يظهر  السابق  الجدول  خلال  من من  معنوي  ثيرها 
المقدرة أقل من القيمة الاحتمالية عند مستوى علمات  الم   القيم الاحتمالية الخاصة بكل   الناحية الإحصائية حيث أن

بالنسبة لكل المعلمات وبالتالي فالنموذج محل الدراسة   CR>1.946افة الى أن قيمة  ، بالإض %5أقل   المعنوية
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الجزئ المعنوية  ناحية  من  عالية  المواليةذو كفاءة  المرحلة  في  النموذج،  لمقدرات  من   ية  مجموعة  من  التأكد  سيتم 
 . حصائية التي يمكن ان تؤكد كفاءة نموذج الدراسة إحصائيارات الإؤشالم

 ( مؤشرات جودة النموذج 27-3)الجدول رقم  
CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/D
F 

Default model 9.000 151.295 1.000 0.000 151.295 

Saturated 
model 

10.000 0.000 0.000   

Independence 
model 4.000 642.989 6.000 0.000 107.165 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI RFI IFI TLI 

CFI 
Delta1 rho1 Delta2 rho2 

Default model 0.765 -0.412 0.766 -0.416 0.764 

Saturated 
model 1.000  1.000  1.000 

Independence 
model 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

RMSEA 
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

 Default model 0.800 0.695 0.910 0.000 

Independence 
model 

0.672 0.629 0.717 0.000 

 AMOS V 25المصدر مخرجات برنامج  
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)  للجدول بالنظر   )2رقم  قيمة  ان  نلاحظ  أن  يمكن   )CMIND = 151.295 إحصائيا دالة  وهي   )
 -NFIأسلفنا الذكر، في حين يظهر ان مؤشرات )ة كما  ائيككل معنوي من الناحية الاحص  ذجوبالتالي فالنمو 

RFI-IFI-TLI-CFI( وبالتالي فقد أظهرت هذه المؤشرات 0.76و    0.41-صورة بين القيمتين ) ( كلها مح
حيث   (RMSEAالتوصل لنفس النتيجة بناء على مؤشر)  أيضا مدى كفاءة هذا النموذج المعد للدراسة، وقد تم

القيمة عنوية من الناحية الإحصائية على اعتبار ان القيمة الاحتمالية اقل من  احد وم الو ان قيمة المؤشر اقل من  
( الاعتماد عليه في تحليل 0.05الحرجة  عالية ويمكن  بقوة وكفاءة  يتميز  للدراسة  المعد  فالنموذج  عام  (، بشكل 

 ة. فع ج ومناقشة الفرضية الرابعة بدرجة ثقة مرتالنتائ

ق يمكن  تقدم  ما  على  اي  الفرض  بولوبناء  الاولى  الفرعية  القيمة ية  وجود  ظل  في  الاسلامي  التسويق  ان 
الموقفي للزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائر بفعالية  اليؤثر على    المدركة من عدم وجود قيمة مدركة   أكبرولاء 

الزبائن.   التوجه  لدى  التسويق الاسلامي في ظلحيث أن  القيمة المدركة و   ان  نة مع عدم ة مقار علييؤثر بفا  جود 
بالسبة لمتغير   %106( أي  0.26+ 0.80تساوي )  وجود القيمة المدركة، فمرونة الأثر في وجود القيمة المدركة

ولاء الموقفي بشكل مباشر والتي ، وهي اعلى من مرونة الأثر من التسويق الإسلامي باتجاه الY1الولاء الموقفي  
 . %82بلغت 

ان التسويق الاسلامي في ظل وجود القيمة المدركة يؤثر على ة اي  الثانيية  يضا يمكن قبول الفرضية الفرعا
، فمرونة السلوكي للزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائر بفعالية اكبر من عدم وجود قيمة مدركة لدى الزبائن  ولاء ال

، وهي Y2لوكي  السسبة لمتغير الولاء  نبال  %119ي  ( أ0.39+ 0.80وجود القيمة المدركة تساوي )الأثر في  
 . %80كي بشكل مباشر والتي بلغت  اعلى من مرونة الأثر من التسويق الإسلامي باتجاه الولاء السلو 

 لرابعة ا  الرئيسية  : اختبار الفرضية رابعا

ال  نحو  بينات دلالة إحصائية ف توجهات اراء المستوجوجود فروق ذ  على  رابعةتنص الفرضية الرئيسية 
 )المستوىالمتغيرات الشخصية  تعزى الى    لزبائن ف المصرفين محل الدراسةولاء اي و كل من التسويق الإسلام

 . التعليمي، مدة التعامل مع البنك، البنك الذي يتعامل معه المستجوب(

 ن كما يلي: وعليه فان الفرض الصفري والبديل يكو 
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في توجهات  α ≤ 0.05عنوية عند مستوى الم إحصائيةلا توجد فروق ذات دلالة   :الصفريةالفرضية 
، المستوى التعليميالشخصية )  ات  تغير الم  إلى تعزى    وولاء الزبائن  ميكل من التسويق الإسلاء عينة الدراسة نحو  آرا

 ( معه المستجوبالبنك الذي يتعامل  ،  مدة التعامل مع البنك

في توجهات   α ≤ 0.05لمعنوية  توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى ا   :البديلةالفرضية  
ات الشخصية ) المستوى التعليمي، ير تغتعزى إلى المي وولاء الزبائن  سلامكل من التسويق الإ  آراء عينة الدراسة نحو

 معه المستجوب(   مدة التعامل مع البنك، البنك الذي يتعامل 

 :يوه  ستة فرضيات فرعيةتتفرع    فإنهاعلى هذه الفرضية    للإجابة و 

فروق   -1 المعنوية  ذات دلالة إحصائية عند مستتوجد  عين  α ≥ 0.05وى  توجهات آراء  الدر في  نحو اسة  ة 
 المستوى التعليمي(  المتغيرات الشخصية )إلى زى الإسلامي تع   التسويق

المعنوية    توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند  -2 الدراسة نحو   α ≥ 0.05مستوى  في توجهات آراء عينة 
 لتعامل مع البنك( لمتغيرات الشخصية )مدة االتسويق الإسلامي تعزى إلى ا

المعنوية  صائية عنتوجد فروق ذات دلالة إح -3 الدراسة نحو  ت في  α ≥ 0.05د مستوى  وجهات آراء عينة 
 )البنك الذي يتعامل معه المستجوب( التسويق الإسلامي تعزى إلى المتغيرات الشخصية  

المعنوية   -4 الدراسة نحو في توجهات آراء عي  α ≥ 0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  نة 
 المستوى التعليمي()لشخصية  المتغيرات اتعزى إلى    ولاء الزبائن

المعنوية    وجد ت -5 الدراسة نحو  في توجهات آراء عينة    α ≥ 0.05فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى 
 ولاء الزبائن  تعزى إلى المتغيرات الشخصية )مدة التعامل مع البنك( 

فر  -6 المعنوية  وق ذات دلالة إحصائيتوجد  توجهات   α ≥ 0.05ة عند مستوى  ا  في  عينة  لدراسة نحو  آراء 
 إلى المتغيرات الشخصية )البنك الذي يتعامل معه المستجوب(  عزىتولاء الزبائن   

 : للفروق الإحصائية اتجاة متغير التسويق الاسلامي  3الى  1من  فرعية الفرضية ال  تحليل  -1

ذات فروق  وجود  لاختلاف    أفراد  جاباتإ في    إحصائيةدلالة    لاختبار  طبقا  الديموغراالمتغير العينة  فية  ات 
، في حالة المتغيرات التي تحتوي (one way ANOVA)  الأحادي تحليل التباين  ام  د ، تم استخ المذكورة سلفا
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اعلى   متغير  حالة  في  مستقلتين  لعينيتين  ستودنت  واختبار  التعليمي،  مجموعتين كالمستوى  من  الذي اكثر  لبنك 
 موضحة في الجدول التالي: والنتائج    ين ه المبحوث )السلام، البركة( لوجود مجموعتينتمي الي

  دأفرالدراسة الفروقات ف اتجاهات    الأحادي(: نتائج تحليل التباين  28-3رقم )  دولالج
 التسويق الإسلامي العينة نحو  

one way ANOVA 

 الاختبار
Somme 

des carrés 
ddl 

Carré 
moyen 

F Sig. 

  المستوى
 التعليمي 

Inter-
groupes 

1.583 2 0.792 2.894 0.057 

مدة التعامل  
 مع البنك 

Inter-
groupes 

0.108 2 0.0523 0.187 0.829 

 spss v24ت بناء على مخرجا  الباحثةمن إعداد   : المصدر

 ة( في نظر 10%)ة  عند مستوى المعنوي  إحصائيةوجود فروق ذات دلالة    أعلاهيتضح من خلال الجدول  
الاسلامي  وثينالمبح بنك  للتسويق  السلامفي  الجزائر ال  ي  تعزى  بركة  أن ليميلتعاالمستوى  اختلاف    إلىي  ، حيث 
من  اقل( وهي 0.057)  تساوي على الترتيب ليميالمستوى التعالاحتمالية الخاصة بإحصائية فيشر لمتغيري  ةالقيم

الحرجة   تم    0.10القيمة  العد   رفضوعليه  عدم  فرضية  على  تنص  التي  العينة م  مفردات  آراء  فروقات في  وجود 
المستوى العلمي للمبحوث ، ويمكن تفسير هذه النتيجة بان  تعليميال  ىمتغير المستو   إلى تعزى   سويق التبة  ور  بالنس

   .ه واقتناعه بالتسويق الإسلامي واهميتهيتحكم في توجه

للتسويق   ظهر عدم وجود فروقاتفي المقابل فان اختبار تحليل التباين الأحادي ا في توجهات افراد العينة 
( أقل من القيمة 0.18القيمة ا سوبة لاحصائية فيشر )   لان   تغير مدة التعامل مع البنك،ي تعزى الى مالإسلام

اعت لها على  )الجدولية  الاحصاءة  الاحتمالية لهذه  القيمة  ان  الحرجة ) 0.82بار  القيمة  من  أكبر  ( عند 0.05( 
 ت لا توجد فروق ذا تي تنص علىالثانية وال ة أخرى يمكن الجزم بقبول الفرضية الفرعية . وبعبار %5الدلالة  مستوى
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التسويق الإسلامي تعزى إلى  توجهات آراء عينة الدراسة نحو  في  α ≥ 0.05لة إحصائية عند مستوى المعنوية  دلا
 .الشخصية )مدة التعامل مع البنك(المتغيرات  

ي حسب البنك الذ  لدراسة الفروقات   ار ستودنتاختب(: نتائج تحليل  29-3الجدول رقم )
 التسويق الإسلامي   نحو   ف اتجاهات أفراد العينة عهيتعاملون م

T-test 

  T Sig. 
البنك الذي يتعامل معه  

 الزبون 
Hypothèse de variances 

égales 
0738 0.735 

 spss v24من إعداد الباحثة بناء على مخرجات  المصدر: 
الساب النتيجة  اليها من خلال اختبار ستودننفس  التوصل  يتعامل للفروقات ح  تقة تم  البنك الدي  سب 

ا الاحتمالية    جوبينستلممعه  القيمة  ان  بلغت    لإحصائيةحيث  دالة  (0.738)ستودنت  غير  الناحية   وهي  من 
ند مستوى ذات دلالة إحصائية عالإحصائية وبالتالي يمكن قبول الفرضية الصفرية التي تنص على: لا توجد فروق  

إلى المتغيرات الشخصية )البنك زى  ع اسة نحو التسويق الإسلامي تاء عينة الدر في توجهات آر   α ≥ 0.05المعنوية  
 . الذي يتعامل معه المستجوب

 : 6-3من  لفرعية اات  مناقشة الفرضي -2
اهات أفراد  نتائج تحليل التباين الأحادي لدراسة الفروقات ف اتج  (:30-3)الجدول رقم  

 و ولاء الزبائنالعينة نح

one way ANOVA 

 الاختبار
Somme 

des 
carrés 

ddl Carré 
moyen 

F Sig. 

  المستوى
 التعليمي 

Inter-
groupes 0.295 2 0.147 0.249 0.779 

مدة التعامل  
 البنك   مع

Inter-
groupes 

1.022 2 0.5109 0.869 0.420 

 spss v24رجات بناء على مخ   الباحثةمن إعداد   : المصدر
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التباين  أظهر  تحليل  اختبار  نتائج  المت  الجالأحادي  في  السابقبينة  فروقاتعدم    دول  دلالة   ذات  وجود 
البنك الذي يتعامل مدة التعامل مع البنك و مي،  المستوى العل   ات تبعا لمتغير   لولاء الزبائنفي نظر المبحوثين  إحصائية

المستجوب  الاحتمالية    أنحيث    معه  الخاصة    حصائية لإالقيمة  تساوي  فيشر  التباين  لمتغير باختبار تحليل  ي تبعا 
ال البنكالمستوى  التعامل مع  الحرجة    أكبر ( وهي  0.42؛    0.77) التوالي    على  علمي، مدة  القيمة   0.05من 

الفر  قبول  العلمي،  الصفرية ضية  وبالتالي  المستولى  لمتغير  تبعا  فروقات  وجود  على  تنص  والتي  الاختبار  ة ومد   لهذا 
   .التعامل مع البنك

اد  ر اسة الفروقات ف اتجاهات أف لدر   ر ستودنتاختبا(: نتائج تحليل  31-3الجدول رقم )
 حسب البنك الذي يتعاملون معه   ولاء الزبائنالعينة نحو  

T-test 

  T Sig. 

بنك الذي يتعامل  ال
 معه الزبون 

Hypothèse de 
variances égales 

1.431 0.843 

 spss v24مخرجات  اد الباحثة بناء علىمن إعد المصدر: 

ات حسب المصرف الذي يتعامل روقف لل  ا من خلال اختبار ستودنتالتوصل اليه  نفس النتيجة السابقة تم 
المستجوبين  الاحتمالية    معه  القيمة  ان  بلغت    يةلإحصائحيث  الناحية   1.431ستودنت  من  دالة  غير  وهي 

وى لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مست  صفرية التي تنص على:الإحصائية وبالتالي يمكن قبول الفرضية ال
للبنك  تعزى إلى المتغيرات الشخصية )البنك الذي   نحو الولاءلدراسة  ة انفي توجهات آراء عي  α ≥ 0.05المعنوية  
 (. عه المستجوبيتعامل م
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 المبحث الرابع: مناقشة النتائج 

 نالاستبيايها من التحليل الاحصائي  اور  تائج التي تحصلنا علسنقوم من خلال هذا المبحث بمناقشة الن
 تائج بما يتناسب معها من خلفيات الن  لك من خلال التعقيب على هذه وابعاده وذ

 ين لفقرات الاستبيان مناقشة نتائج تقييم المبحوث  الأول: المطلب  

 سويق الإسلامي مناقشة نتائج تقييم المبحوثين للمحور الأول الت  :أولا

ل محفي المصرفين    (يقي الإسلاميالمزيج التسو )  بأبعاده ين للتسويق الإسلامي  ث يم المبحو تقي  نتائجلقد جاءت  
 الدراسة كما يلي: 

 نتائج تقييم الخدمة الإسلامية المقدمة: مناقشة   -1

 الإسلامية المقدمة ف المصرفين محل الدراسة:   ة( ترتيب عبارات بعد الخدم 32-3جدول رقم)
 رقم   فقرة ال الترتيب  النسبة  م الاتجاه العا

 1 ريعة الإسلامية الش  لاسلامي تخضع لضوابط ومبادئف المصرف ا الخدمات المقدمة  4 71.6 مرتفع 

 2 انطلاقا من مفهوم اتقان العمل ف الاسلام تمتاز الخدمات الاسلامية بالجودة العالية   2 72.71 مرتفع 

 3 عاملات غير المشروعة ت بعيدا عن شبهات الميقدم ا المصرف الاسلامي خدما  5 71.72 مرتفع 

 3 72.20 مرتفع 
رابحة مطابقة لقواعد الشريعة  الم  ةلتي يقدمها المصرف خاصة صيغ يغ التمويل ا ص

 الإسلامية 
4 

 5 تطوير خدمات جديدة انطلاقا من القيم والضوابط الاسلامية يسعى المصرف الى  1 74.32 مرتفع 

 6 ...الخ( عية لزبائنه )القرض الحسن، ادارة الزكاة  مي يوفر خدمات اجتماالمصرف الاسلا  6 67.54 متوسط

  الاتجاه العام   71.68 رتفع م

 spss v24من إعداد الباحثة بناء على مخرجات  لمصدر:ا       
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المصارف  زبائن  تلتزم   ابدى  المصرف  يقدمها  التي  الخدمات  ان  على  عام  بشكل  موافقة كيرة  الإسلامية 
الدرا  سلامية وهذا يدل على بالضوابط الإ المبادئ  سة فعلا تقدم خدمات وفالمصارف محل  لضوابط الشرعية واق 
مراعاة  أموالمنه  وهدا  لتحري الحلال في تسيير  المسلم  الزبون  يبحت عنها  لتوفير خدمات  وقد حلت   ه، ا وسعيا 
المقدمة في المصارف  6الفقرة رقم   الترتيب الأول من بين فقرات بعد الخدمات  الدر   في  اسة وهذا الإسلامية محل 

على   الإسلامية  المصارف  ان  دائميبين  الإسلامية    استعداد  مجال   عياس لتطوير خدماتها  والابداع في  للتميز  منها 
وق الصناعة المصرفية على وجه العموم، وهذا العمل الدائم على الصناعة المصرفية الإسلامية خاصة وأيضا في س

بما حت المسلمين ور   لامية مختلفة تتناسب مع احتياجات زبائنهانها بتقديم خدمات إستطوير منتجاتها هو ايمانا م
عاملين هي ضوابط شاملة تهدف الى مراعاة مصالح جميع الأطراف المتالضوابط الإسلامية  ن  لا غير المسلمين نظرا  

 مع المصرف الإسلامي مهما كانت خلفياتهم. 

سعى لتقديم خدمات صارف محل الدراسة تالتي تنص على ان المتيب الثاني و تر في ال  2وحلت العبارة رقم  
ليم التي يشدد عليها الإسلام هو اتقان العمل فان الجودة لن تعالوكما هو معروف فان من بين ا، جودة عاليةذات 

مخططات   عن  تقييم  تغيب  نتائج  خلال  ومن  الشرعية.  والضوابط  تتماشى  خدمات  تقديم  الى  يسعى  مصرف 
 عمل في الإسلام. هوم اتقان ال فران خدمات ذات جودة عالية انطلاقا من مفان المصرفين فعلا يو المستجوبين ف

ن صيغة المرابحة  فكان للفقرة الرابعة في عنصر الخدمات المقدمة والتي تشير الى ا  تيب الثالثالتر   اما         
ى متوسط سلامية فقد حصلت علكأحد اهم المنتجات التي تقدمها المصارف الإسلامية تخضع فعلا للقواعد الإ

لمنتجات المقدمة في المصارف محل ن ااالزبائن في    ثقة متالا على    فعة مما يعطي واهمية نسبية مرت  3.61حسابي بلغ  
  الدراسة يمكن فعلا ان نسميها منتج إسلامي. 

لعام مرتفعة وعموما فقد جاءت المتوسطات الحسابية لفقرات عنصر الخدمات الإسلامية والمتوسط الحسابي ا
ة لسوق الخدمات ميلاالصيرفة الإس  تضيفه ور الذي  الأهمية والد أي أن مفردات العينة يدركون  نسبية جيدة    وبأهمية

مبادئ واسس تقوم عليها الصناعة المصرفية لوجود  المصرفية، وكفاءة الخدمات التي تقوم على الشريعة الإسلامية  
افز تي يحركها الحمقارنة بالصيرفة التقليدية ال ل الحرام ،ن الربا وشبهات الما مثل اتقان العمل و الابتعاد ع ،الإسلامية
 . الربحي فقط
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 تقييم التسعير الاسلامي:   ائج تمناقشة ن -2

 مي ف المصرفين محل الدراسة ( ترتيب عبارات بعد التسعير الاسلا 33-3)  جدول رقم 

 spss v24رجات لباحثة بناء على مخمن إعداد ا  لمصدر:ا      
عن ان  الجدول  خلال  من  ا نلاحظ  التسعير  الإسلاصر  المصارف  في  النسبية  ة ك ميلإسلامي  الموافقة  انت 

ختلاف بين افراد العينة فيما يخص الأسعار التي تقدمها متوسطة على غالبية فقراته وهذا يدل على وجود تفاوت وا 
 المصارف الإسلامية محل الدراسة ، 

للفائدة" في اول ترتيب   عتخض  ولا   ميةاسلا  تعتبر  المصرف   يوفرها   التي   "القروض   8م  حيث حلت العبارة رق
بلغ  بار لعا بمتوسط حسابي  في  3.47ات  اختلاف  لا  امر  وهذا  مرتفعة  تعتبر  موافقة  يمكن ونسبة  فانه لا   لأي   ه 

وافق عليه غالبية ربا واضح وهذا ما    فهذا يعد   خدمات مالية إسلامية ان يقدم قروضا تخضع للفائدة   مصرف يقدم
العب اما  العينة ،  ال  ارة التي حلت افراد  الثاني فهي  الترتيب  أو   ارةعبفي  التي تنص على ان المصرف لا يغبن زبائنه 

ه بأسعار مناسبة ورغم ان تسعير بعض الخدمات قد يكون خاضعا لسياسات يضيق عليهم من خلال تقديم خدمات
ان الا  المركزي  الإسلامية   البنك  لمختل   المصارف  مناسبة  تكون  بأسعار  تلتزم  ان  زبائنعليها  فئات  واتباعا ف  ها 

الإسلا فميللضوابط  ر ة  خلال  من  الزبائن  على  التضييق  او  غبن  وعدم  التخفيف  سياسة  تتبع  ان  يجب  فع إنها 
 الأسعار في وضع الذي يمكنها فعل ذلك فيه.

 قم ر  الفقرة  الترتيب  النسبة  الاتجاه العام 

 7 ر مناسبة لزبون او يغبنه من خلال تقديم خدمات بأسعاصرف لا يضيق على ا الم 2 68.38 مرتفع 

 8 ها المصرف تعتبر اسلامية ولا تخضع للفائدة وفر ي القروض التي  1 69.49 مرتفع 

 9 يتعامل بها المصرف الاسلامي تناسب جودة الخدمة التي يقدمهاالاسعار التي   3 66.18 متوسط

 5 53.46 متوسط
ع سعرها  الاسلامي )سيارات، منازل( سعرها متوافقة ملتي يعرضها المصرف المنتجات ا

 لسوق ف ا 
10 

 4 63.30 متوسط
الاسلامي لا يستغل حاجة الزبون إلى تسهيلات الدفع )البيع بالتقسيط مثلا(  رف صالم

 فع الأسعار اكثر من اللازم. لير 
11 

  الاتجاه العام   64.16 متوسط
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الإسلاماو  التسعير  لعنصر  العبارات  باقي  العبحلت  ترتيب  اخر  في  تعتبر ي  موافقة  بنسب  وكانت  ارات 
 يستغل حاجة الزبون إلى تسهيلات الدفع )البيع بالتقسيط  ي لامالمصرف الاسلا تنص على ان  الفقرة التي   متوسطة  مثل 

ناك تمايز بين  نسبية متوسطة وهدا يدل على ان ه  وبأهمية  3.16فقد بلغ متوسطها الحسابي    ر اكثر من اللازممثلا( ليرفع الأسعا
ع من المنتجات ولهذا فان واس  ع بالتقسيط لا تتم على نطاقل بصيغ البيان التعامت افراد العينة قد يعود هذا الى  إجابا

السياسات التسعيرية كما اسلفنا الذكر تكون وفق سياسات   من هذه الصيغة وكذلك فان   الكثير  االزبائن ل يجربو 
  البنك المركزي غالبا.
هدا من بين ابرز ترتيب وكان  نازل سعرها متوافق مع سعر السوق في اخر الرة ان السيارات والم وكانت عبا

قيامنا بالدراسة الميدانية  بعض الزبائن اثناء    فتت انتباه المستجوبين وهذا ما لاحظناه خلال تحاورنا مع  لتيالأسئلة ال
البنك   طريق  عن  والسيارة   المنزل  اقتناء  نظرا لان  اكثر  ،  لس  المنتجاتهما  ونظرا  للمصارف ،  الائتمانية  ياسات 

تفاق الا بعقد شرعي وبموافقة كل الأطراف وهذا ما الا  مرتفع فعلا ولكن لا يتم ابراعر المنتج يالإسلامية فان س
 ي. ينص عليه التشريع الإسلام

 ولهذا فقد كان هناك  يزال مرتبطا بالبنك المركزيوعموما فيمكننا القول ان التسعير في المصارف الإسلامية لا
لامي ولكن هذا ل يظهر لإساة اظهار التميز في التسعير  ا من الأسئلتفاوت في إجابات المستجوبين فقد كان هدفن

 بشكل بارز.
 الاسلامي:   وزيعمناقشة نتائج تقييم الت -3

 ( ترتيب عبارات بعد التوزيع الاسلامي ف المصرفين محل الدراسة 34-3)  ول رقم جد
 الرقم  فقرة ال الترتيب  النسبة  م الاتجاه العا

 12 ا لوصول اليهفروع المصرف يسهل ا 3 65 متوسط 

 13 صرف يمكن استخدامها في اماكن متعددة الم بطاقات  2 65.25 متوسط 

 14 دمات بين مختلف فروع المصرف لا يوجد تمييز في الخ 1 67.37 متوسط 

 15 لاوقات المتفق عليها تسلم السلع )منزل، سيارة( والخدمات في ا 4 59.66 متوسط 

  الاتجاه العام   64 متوسط 

 spss v24د الباحثة بناء على مخرجات من إعدا ر:لمصدا      
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ان   للموافقة على يظهر من خلال الجدول  التوزيع حصل على نسب متوسطة  فقراته بمتوسط   عنصر  كل 
ين على المستجوبفي إجابات    وهي اقام تدل على وجوت تفاوت  0.94وانحراف معياري بلغ    3.21حسابي بلغ  

 . فقرات هذا العنصر

بنسبة   العبارة التي اخدت الترتيب الأولتل  ممن الأخرى    أكثرب موافقتها  ات كانت نسغير ان هناك عبار 
ان المصارف محل الدراسة لا تميز بين الخدمات التي تقدمها في مختلف على    وتنص الفقرة   67.37موافقة بلغت  

ذا يدل على وه زاروها،  فس الخدمات في أي فرع من فروع المصرف التي  ان الزبائن يجدون ن  فروعها وهذا يشير الى 
المصرف عادل   ت فيان  وعل  المصرف  تميز  تزيد من  ان  فروعه وهي صفة جيدة يمكن  بين مختلف  ى وزيع خدماته 

 مبادئه الإسلامية التي يتصورها الزبائن حوله. 

يظهر ان الزبائن غير راضين الى حد كبير   رات هذا العنصر وهذافي اخر الترتيب لفق  15وجاءت عبارة رقم  
المصرف )سيارات ، منازل(، وهذا الامر قد يرجع الى عراقيل   ريقط منتجاتهم التي اشتروها عن    وقت تسليم  من

ه في لخارجية للمصرف غير ان هذه النقطة تعتبر سلبية اتجاه المصرف وقد يظهر انه لا يلتزم وعودعامة في البيئة ا
لدراسة الميدانية  ا بانها الزبائن معنا اثناء قيامالتي ناقش  في الوقد ا دد، وهذا كان من بين الأسئلة  تسليم المنتجات

عولون على المصرف الإسلامي للحصول على سيارة او ي  اة لهم وخاصة انهم كانو بلكونها امر بلاغ الأهمية بالنس
 لناحية الشرعية. بطريقة لا تكون محلا للشبهات من ا  منازل

 الاسلامي: لترويج  قشة نتائج تقييم امنا -4
 مي ف المصرفين محل الدراسة سلارتيب عبارات بعد الترويج الا( ت35-3)م  جدول رق

  الفقرة  الترتيب  النسبة  الاتجاه العام 

 4 69.75 مرتفع 
المعلومات المقدمة ف إعلانات المصرف مطابقة للخصائص الفعلية للخدمات التي  

 ا يقدمه
16 

 17 اعاة الذوق العام العامة ومر تلتزم الاعلانات التجارية للمصرف بالآداب   1 76.19 مرتفع 

 2 74.92 ع مرتف 
جود  الإعلانات التجارية للمصرف تلتزم بالضوابط الشرعية الاسلامية ف )لا و 

 لموسيقى صاخبة، ورقص، وتبرج..( 
18 

 5 68.90 مرتفع 
عدم ترسيخ النزعة   ى بالتقسيط علالبيع   يحرص المصرف عند الاعلان عن خدمات

  يحتاجه المستهلك شراء ما لا الاستهلاكية والإسراف ف
19 
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 20 يروج المصرف لخدماته دون مبالغة ف محاسن ومزايا الخدمات التي يقدمها  6 67.03 سطمتو 
 21 اعلانات البنك صادقة وواضحة  3 72.37 مرتفع 
  الاتجاه العام  71.53 مرتفع 

 spss v24باحثة بناء على مخرجات من إعداد ال لمصدر:ا      

موافقة عالية على عنصر الترويج الإسلامي وهذا   بس ن  ادو غالبية افراد العينة قد ابأعلاه ان    يظهر الجدول 
ضوابط الإسلامية في سياسته الترويجية حيت بلغت نسبة الموافقة على هذا العنصر يذل على ان المصرف يتبع ال 

اوهي    17.53 تظهر  مرتفعة  النسبة  الإسلامية محل  المصارف  ان  يرون  الزبائن  ملتز ن  الشريعة دراسة  بمبادي  مة 
 .يةالإسلام
غلب افراد العينة بان في اول ترتيب عبارات عنصر الترويج الإسلامي، حيث وافق ا  17اءت العبارة رقم  ج

 76.19ة بلغت ه وهذا بنسبة موافقالمصرف يلتزم بالآداب العامة ومراعي للدوق العام في تقديم اعلانات

وخاصة ان الزبون يرتبط   ميةلا لمصرف يقدم خدمات مالية إسر بالنسبة  وهدا يظهر مدى أهمية هذا العنص
 تزام بمبادئ الدين الإسلامي في كل الجوانب.في ذهنه الصورة العامة التي يمتلها المصرف وهي الال

جارية للمصرف تلتزم بالضوابط الشرعية  الإعلانات الت"أن    في الترتيب الثاني حلت العبارة التي تنص على
وهي نسبة مرتفعة   74.92%وهذا بنسبة موافقة    "( ج...وتبر ،  وجود لموسيقى صاخبة، ورقص  مية في )لا الاسلا

على ان لا يخالف الاحكام الشرعية في تقديم اعلاناته عبر مختلف الوسائل، وهذا تدل على ان المصرف يحرص  
اق بعيد عن صورة صرف في سيمظاهر منافية للشريعة الإسلامية قد تظهر الم   من موسيقى صاخبة اولان مظاهر  
 ي. لامسالمصرف الإ

نسبته   ما  ابدى  ا  72.37%وقد  ان  على  موافقة  الدراسة  محل  المصارف  زبائن  صادقة من  لإعلانات 
دما يرى أي ية أي ان الزبون عن تفي بوعودها الاشهار   محل الدراسةوواضحة وهذا يدل على المصارف الإسلامية  

وأ واضحا  يكون  فانه  للمصرف  فاعلان  بينها  نه يج ايضا  التي  الخدمة  نفس  المصرف علاالإد  من  التقرب  عند  ن 
مصرف وخاصة اذا كان إسلامي وهدا لان الإسلام   لأيللحصول عليها او الاستفسار حولها، وهذه نقطة مهمة  

ف إسلامي اتباعها لكي لا ر ساسية على أي مصوهذا من المبادئ الأ  تغليط الاخرين،  يحثنا على الصدق وعدم  
 نافية للضوابط الشرعية الإسلامية. ة مور بائنه فهم خدماته او اخد صلتبس على ز ي
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ا الترويج  لعنصر  الموفقة  نسبة  فان  اوعموما  التزام  مدى  يظهر  وهذا  مرتفعة  لمصرفين لإسلامي كانت 
 .لترويجيةا  ملامية في سياستهبمبادئ الإس  الإسلاميين محل الدراسة

 : (العملياتو   رادفالاالعنصر المادي،  لمضافة )التسويقي اعناصر المزيج  مناقشة نتائج تقييم  -5
ف المصرفين محل   الترويجيالعناصر المضافة ف المزيج  ( ترتيب عبارات بعد  36-3)  جدول رقم 

 الدراسة
  الفقرة     الترتيب  النسبة  الاتجاه العام 

 22 ي اث الاسلاملي للمصرف جميل ويحتوي أشياء لها علاقة بالتر التصميم الداخ 7 61.77 متوسط

ن الانتظار ف المصرف الاسلامي منظمة ومراعية للضوابط الاسلامية ف  ماكا 3 65.59 متوسط
 23 ختلاط عدم الا

لاسلامية ف  سلاسل الانتظار ف المصرف الاسلامي منظمة لتراعي القيم ا 5 64.59 متوسط
 24 ة كبار السن وذوي الاحتياجات الخاصة مراعا

 25 ات خاص بالزبائن يار للسيوفر المصرف مواقف  9 45.93 منخفض 

عد الموظفين والزبائن على الحفاظ  يتوفر المصرف على مكان للصلاة يسا 2 69.15 مرتفع 
 26 عليها

بالضوابط الشرعية حول  سلامي لديهم معرفة الموظفون ف المصرف الا 4 65.12 متوسط
 27 الخدمات المقدمة 

 28 صرف بالأخلاق الاسلامية ف التعامل مع الزبائن المف  يتميز الموظفون   1 75.76 مرتفع 

ل على استشارات )فتاوى( شرعية موثوقة من الموظفين المختصين ف  احص 6 63.05 متوسط
 29 المصرف

من  رف الكثير  مبدأ التيسير الاسلامي، لا تتطلب خدمات المص  انطلاقا من 8 61.01 متوسط
 راءات للزبون لاج ل االوثائق حرصا على تسهي

30 

  الاتجاه العام  %63.52 متوسط
 spss v24د الباحثة بناء على مخرجات من إعدا لمصدر:ا      
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" مية ف التعامل مع الزبائن ف بالأخلاق الاسلايتميز الموظفون ف المصر "  من الجدول نلاحظ ان عبارة
بنسبة موفقة والتي تميز المزيج التسويقي الخدمي  ة  ضافالم ت عناصر المزيج التسويقي  ارتيب عبار كانت الأولى في ت

عكس الاخلاق الإسلامية يحرص على ان تن  الافراد وهذا دليل على المصرف    وهي ضمن عنصر،  75.76بلغت  
من مقابلتنا انية وأيضا  راسة الميد ما أكده فعلا اغلب الزبائن اثناء قيامنا بالد ع الزبائن ، وهذا  في تعامل موظفيه م 

تمثل   صورة حسنةيظهروا بله موظفيها  يالتسويق في المصرفين فقد اشارا الى ان الإدارة تحرص على توج  لي سؤو ع مم
 هم للخدمات المصرفية.ناء تقديمثا القيم والاخلاقيات الإسلامية  

المستجا "بدى غالبية  ان  تنص على  التي  الفقرة  يتو   وبين موافقتهم على  فر على مكان للصلاة المصرف 
عليهاوظالم  يساعد الحفاظ  على  بنسفين والزبائن  بلغت  ب"  وهذا  مرتفعة وجاءت في  69.15ة  الترتيب وهي   

ين الأشياء التي الخدمي وهذا من ب  الثاني للعبارات وتقع هذه الفقرة ضمن بعد العناصر المادية من المزيج التسويقي
الدراسة ع المصرفان محل  توفيرهايحرص  أشاد    لى  ما  وهو  فروعهما  قيامنا الز به  في  اثناء  معهم  تواصلنا  بائن حين 

جدا من توفير مكان صلاة، ربما هذا يعوذ الى ان صورة القيم الإسلامية التي بالدراسة الميدانية فقد كانوا مسرورين  
ه يمكنهم  الحفاظ ى ان زبائنصرف إسلامي تجعلهم يتوقعون ان يحرص المصرف علنهم بتعاملهم مع مترتبط في اذها

 هم الاسلامية وممارسة شعائرهم الدينية كمسلمين.روضء فعلى أدا

احتلت ،  لاسلامي منظمة ومراعية للضوابط الاسلامية ف عدم الاختلاط اماكن الانتظار ف المصرف ا 
الث الترتب  الفقرة  اهذه  هذا  لعبارات  بلغت  الث  موافقة  بنسبة  وذلك  نسبة65.59لبعد  وهي  اعتب  ،  ارها  يمكن 
مو  الى  وتشير  )عدمالأ   فقة متوسطة  الإسلامية  المبادئ  تطبيق  على  يحرصان  الدراسة  محل  المصرفيين  على   غلبية 

لقي ثر اثناء انتظار تاك  في العنصر المادي لمزيجه التسويقي الإسلامي هذا حت يكون الزبائن مرتاحين   الاختلاط(
ا ان  على  تنص  التي  الفقرة  وجاءت  لد خدماتهم،  الإسلا لموظفين  بالضوابط  معرفة  ح مييهم  التي ة  الخدمات  ول 

الترتيب الموالي بنسبة موافقة بلغت   اثناء   65.12يقدمها المصرف في  الزبائن قد لمسو فعلا  وهذا دليل على ان 
ان  خدمات بوصفات شرعية إسلامية وهذا يعود الى  رفة اللازمة لتقديمتعاملهم مع الموظفين على انهم لديهم المع

وظفين وتطوير معرفتهم حول الخدامات المصرفية الإسلامية وهذا يعتبر الم  ريب محل الدراسة تحرص على تد  المصارف 
يه أي خر على التمييز في تقديم خدمات مصرفية تخضع للضوابط الشرعية وهو ما يجب فعلا ان يحرص علدليلا ا

 في الصناعة المصرفية الإسلامية .  مصرف إسلامي
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 القيمة المدركة   نيلثاتقييم المبحوثين للمحور اج  قشة نتائثانيا: منا

 ين محل الدراسة ( ترتيب عبارات محور القيمة المدركة ف المصرف37-3جدول رقم)
  الفقرة  الترتيب  النسبة  الاتجاه العام 
  ئماً ذات قيمة كبيرة بالنسبة ل دمها الموظفون داالمعلومات التي يق 7 71.27 مرتفع 
 32 لامي تناسب جودتها لاسرف الخدمات التي يقدمها المص اسعار ا 8 68.81 مرتفع 
 33 يدًا على المستوى الاجتماعييعتبر التعامل مع ا المصرف الاسلامي ج 5 74.58 مرتفع 

 6 73.64 مرتفع 
مي  هدا المصرف الاسلااعتقد انني اقدم نفعا اجتماعيا حين ادعم 

 34 بتعاملي معه 

 4 74.66 مرتفع 
خاص الذين  لأشدى اسلامي يمنحني احتراما ل المصرف الا التعامل مع

 أعرفهم 
35 

 36 الاسلامية ف هذا المصرف اشعر بالراحة لان اموال تخضع لتعاليم   1 79.15 مرتفع 
 37 يم ديني اتعامل مع مصرف اسلامي حرصا مني لتطبيق تعال 2 78.38 مرتفع 

 38 ف تعاملاته   الاسلامية  يسرني ان هذا المصرف يراعي التعاليم 3 76.36 ع مرتف

  الاتجاه العام   74.60 مرتفع 

 spss v24من إعداد الباحثة بناء على مخرجات  لمصدر:ا      

رتفعة تعكس وهي نسبة م 74.6في الجدول ان نسبة الموافقة العامة على هذا ا ور قد بلغت  النتائجظهر ت
لخدمات الإسلامية ه ااتجان المصرفين محل الدراسة ن طرف زبائة المستجوبين على فقرات محور القيمة المدركة مموافق

اشعر بالراحة لان اموال تخضع لتعاليم الاسلامية "، حيث جاءت عبارة  التي يتلقونها من المصرف وما يرتبط بها  
راه وهذا يدل على ان اكثر ما ي، 79.15موافقة بلغت بنسبة  ذا ا ور في اول ترتيب عبارات ه  " ف هذا المصرف

التعاملات التي يقومون بها مع  موالهم للتعاليم الإسلامية  ع أخضو   المصرف الإسلامي مهما هو زبائن   مصرف في 
 نهم يشعرون بالراحة لدلك. إسلامي وا

من محور الثاني  " في الترتيب  ينياتعامل مع مصرف اسلامي حرصا مني لتطبيق تعاليم د  وحلت عبارة "
وهي نسبة مرتفعة تدل على أهمية   78.38  وقد بلغت نسبة موافقتها  بعد الروحي القيمة المدركة وهي تقع ضمن ال

من   ويمكن اعتبار هذا   ،حرصا منهم على تطبيق تعاليم دينهمالتعامل مع مصرف إسلامي بالنسبة للمستجوبين  
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الإسلامي وخاص  أهداف اهم   تو   إذاة  المصرف  من  لزبائنهتمكن  القيمة  هذه  و فير  بشكل  وايصال صورتها   اضح، 
لتعام  ونعتقد الأساسي  السبب  الان  التعاليم زبال  اتباع  هو  إسلامية  منتجات  يوفر  مصرف  مع  المسلمين  ئن 

 سيير الأموال والابتعاد عن شبهة المال الحرام. الإسلامية في ت

الزبائن م ان  تنص على  التي  العبارة  ان المصرفسرور وكانت  يتعاملون معه    ين  تطبيق  الذي  التعاليم يراعي 
من أهمية القيمة الروحية لدى زبائن المصارف يعزز  ما ذا ا ور وهذا ن ه لث معاملاته في الترتيب الثالامية في تالإس

دى ية وذلك ان كون المصرف يقدم خدمات وفق مبادئ الشريعة الإسلامية هو ما يجعله يضفي قيمة لالإسلام
 الزبائن.

ئن يوافقون لزباان ااته مرتفعة وهو ما يظهر  قة على فقر ل عام فان محور القيمة المدركة كان نسب الموافوبشك
فانه يضيف قيمة لدى زبائنه وهم يدركون هذه   على ان المصرف الإسلامي بالصورة التي يظهر بها منتجاته ويقدمها

إسلامية، مصارف  مع  تعاملاتهم  خلال  من  ان    القيمة  يجب  ما  في وهذا  يعمل  مصرف  تقديمه كل  على  يركز 
 مية. رفية الإسلاالصناعة المص

 م المبحوثين للمحور الثالث ولاء الزبونقييئج تثالثا: مناقشة نتا

 : وقفيبعد الولاء الم  مناقشة نتائج تقييم  -1

 ( ترتيب عبارات بعد الولاء الموقفي ف المصرفين محل الدراسة 38-3جدول رقم)
  الفقرة  لترتيب ا النسبة  العام   الاتجاه

 39 مع هذا المصرف  ف التعامل ارغب الاستمرار  1 73.47 مرتفع 

 40 لن امانع دفع عمولات إضافية للحصول على خدمات المصرف  6 47.71 فض منخ
 41 اتحدث بإيجابية عن الخدمات التي يقدمها ل المصرف للأخرين  3 71.10 مرتفع 
 42 هذا المصرف ف كل ما احتاجه من خدماتعلى التعامل مع انا معتاد  4 68.22 مرتفع 

 43 التعامل معه حتى لو ارتفعت اسعاره الى حد ما ف ستمر  قتي ف المصرف تجعلني ات 5 60.33 متوسط
 44 لمصرف لأنه الخيار الأفضل بالنسبة ل أتعامل مع ا 2 71.18 مرتفع 

  الاتجاه العام     %65.33 متوسط
 spss v24ة بناء على مخرجات من إعداد الباحث لمصدر:ا      
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العمن خلال الجدول نلا   ان  الاستمرار ف بارة  حظ  المصرف  املالتع  انوي  هذا  الترتيب   مع  اول  جاءت في 
عة تدل على المستجوبين من المصرفين محل الدراسة يوافقون على ان وهي نسبة مرتف   73.47بنسبة موافقة بلغت  

ذي يتعاملون للمصرف ال  ا يشير الى انهم يبدون استعدادا ليكونوا موالينصرف الحالي وهذ يستمرو في التعامل مع الم
 معه . 

عبارات محور الولاء " في الترتيب الثاني من  أتعامل مع المصرف لأنه الخيار الأفضل بالنسبة لة "بار اءت عتم ج 
الموقفي الولاء  بعد  بلغت    وبأهمية  ضمن  مرتفعة  يعك   %71.18نسبية  تفضيل  وهذا  بالأغلبية   بينالمستجو س 

 .ا من المصارف التقليديةدون غيرهم  مع المصرفين محل الدراسةالتعامل 

ترتيب الثالث من عبارات " في الاتحدث بإيجابية عن الخدمات التي يقدمها ل المصرف للأخرين  ت عبارة "جاءتم  
محل الدراسة  المصرفين   سرورون من خدماتوهذا يدل على ان الزبائن م  %71.10هذا البعد بموافقة نسبية بلغت 

التي يسعى أي   الأهداف من بين اهم  ئن  الزباات وهذا الموقف من طرف  هذه الخدم   عن   يجابية بإ وهم يتحدثون  
امام الزبائن   يزكيهالزبون بالخدمات التي يقدمها لدرجة تجعله    يعبر عن مدى اعجاب   لأنه مصرف للوصول اليها  
 .مستقبلا لين للمصرف  عدة زبائن المواا تملين وقد يزيد من قا

ع هذا المصرف في كل الخدمات المصرفية  ل ملتعامالزبائن معتادين على ا  تنص على انوبعدها جاءت العبارة التي  
ثبات  هذا يبين ان الزبائن يتقون في المصرفين محل الدراسة في كل تعاملاتهم المصرفية وهدا بين  التي يحتاجونها ونسبة موافقة مرتفعة و 

لمقدمة من طرف المصرف  ت الخدما صارف ربما لثقتهم في اغيره من المان ولاءهم اتجاه المصرف التي يتعاملون معه دون  موقفهم وبي
 الإسلامي. 

" في اخر ترتيب العبارات بموافقة لحصول على خدمات المصرفلن امانع دفع عمولات إضافية ل   وحلت عبارة "
كن ارجاع الدراسة، يمسعار لدى الزبائن في المصرفين محل  حساسية زيادة الأنسبية منخفضة وهذا يدل على مدى  

منان  لاعتبار  ذا  ه موقف  المبين    السعر  بيان  في  الحساسية  شديدة  القطاعات   المستهلكين ؤشرات  مختلف  في 
 .  يقدمها تسعيراته والعمولات التي يضعها على الخدمات التيولدا على المصرف الحذر في التعامل مع  ة،  الاقتصادي

ت في يراالتسعتلف المصارف نظرا لان  ثابت بين مخا في الصناعة المصرفية يمكن اعتبار هذا المؤشر  وعموم
 كل بسيط ومحدود. معظمها تفرض من قبل البنك المركزي ولا يمكن للمصرف التحكم فيها الا بش
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 : بعد الولاء السلوكي  مناقشة نتائج تقييم -2

 ف المصرفين محل الدراسة   وكي سل بعد الولاء ال( ترتيب عبارات  39-3)  جدول رقم 
  الفقرة  ب الترتي سبة الن الاتجاه العام 

 45 ف زيادة عدد تعاملاتي مع المصرفكر  أف 1 73.38 مرتفع 
 46 لذات لأنني أرغب ف هذا، وليس لأنني مضطر إلى ذلك أتعامل مع هذا المصرف با  3 71.61 مرتفع 

 47 صرف ف مقابل عروض المصارف الأخرى يقدمها هذا الم اثق بالعروض التي  2 71.94 مرتفع 

 48 مات وفق مبادئ الشريعة الإسلامية خد  ه يقدموفيا لهذا المصرف لأن  سأبقى 4 71.18 مرتفع 
  الاتجاه العام   72.02 مرتفع 

 spss v24من إعداد الباحثة بناء على مخرجات  لمصدر: ا

جاءت في اول ترتيب   "لاتي مع المصرفزيادة عدد تعامافكر ف  "نلاحظ من الجدول أعلاه ان  عبارة  
تشير الى ان المستجوبين من   وهي نسبة مرتفعة     73.38لغتسبية ببأهمية نبعده السلوكي  الولاء في  عبارات محور  

ديهم استعداد لزيادة تعاملاتهم المستقبلية مع المصرف الذي تعاملون معه حاليا وهذا مؤشر المصرفين محل الدراسة ل 
ة ف وخاصسياسة التسويقية للمصر هم اهدف الويعد هذا من ا  ،صرفهم في البقاء أوفياء لهذا المغبتر سلوكي على  

التي تواجهها الصناعة المصرفية الإسلامية في زياد م ة حصتها السوقية ولهذا فإنها صرف إسلامي نظرا للتحديات 
 ة. الساحة المصرفيتسخر كل جهودها لزيادة ولاء زبائنها وضمان استمراريتها في  

ء ترتيبها ثانيا بنسبة جا  " فقدىبل عروض المصارف الأخر صرف في مقا اثق بالعروض التي يقدمها هذا الم  اما عبارة "
يعبر  وبأهمية  %  71.93بلغت   وهذا  مرتفعة،  تعتبر  الدراسة   نسبية  محل  المصرفين  زبائن  يمنحها  التي  الثقة  ان 

بالمق لهم  تقدم  التي  التسويقية  المصار لعروض  مع  مو ارنة  بقائهم  احتمالية  من  يزيد  قد  ما  وهذا  الأخرى  الين ف 
 . هلون معف الإسلامي الذي يتعامللمصر 

ذلك إلى  مضطر  لأنني  وليس  هذا،  ف  أرغب  لأنني  بالذات  المصرف  هذا  مع  في ،  أتعامل  العبارة  هذه  جاءت 
 محل الدراسة بالتعامل مع هذا لزبائن المصرفينالترتيب الثالث من هذا ا ور بأهمية نسبية مرتفعة تبين مدى تمسك ا

الإسلامي   ر المصرف  وجود  بالتحديد  لمصاايار تخاغم  أخر ت  و رف  بذلك ى  لرغبتهم  بل  اضطرار  غير  من  هذا 
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ولكنهم اختاروا التعامل معه رغمهم على التعامل مع هدا المصرف،  باب تواحتمال ان اغلبية الزبائن ليس لديهم أس
 . محل الدراسةمدى ولاء الزبائن للمصرف   دد ممتاز يبينبكامل رغبتهم وهذا مح

جاءت الترتي  وقد  "في  عبارة  الرابع  وفياسأبق  ب  الشريعة  له   ى  مبادئ  وفق  خدمات  يقدم  لأنه  المصرف  ذا 

، وهذا ما واهمية نسبية تعتبر مرتفعة ضمن عبارات بعد الولاء السلوكي    71.18ت  " بموافقة نسبية بلغالإسلامية
ا الى  بقا يشير  أسباب  من  الدراسن  محل  للمصرفين  موالين  المستجوبين  غالبية  يقدء  لأنه  تتناسب ة  خدمات  م 

وعة بما يتناسب مية، وكما هو معروف فان طبيعة نشاط المصرف هي تقديم الخدمات المصرفية المتنسلاالإ  ئدوالمبا
يتعاملون معه منذ زبائن المصرف    مع القواعد الإسلامية وهو ما قد يكون من بين اهم الأسباب التي تجعل معظم

والاستمرا البقاء  وحت  االبداية  هذه  في  طو ر  زمنية  لفترة  خالعلاقة  المباشرة صة  يلة  الآراء  في  هذا  لمسنا  وقد 
ل مع المصرف الإسلامي اتقاء لشبهة المال الحرام في تسيير أموالهم وهدا للمستجوبين وانهم فعلا مستمرون في التعام

 ة. مصرف يسعى لتسويق منتجاته وفق المبادئ الإسلامي  بالولاء اتجاه   ما يجعلهم يشعرون

ل على مدى ولاء الزبائن د ت   72.02  بلغت   همية نسبية مرتفعةه بأعبارت  ر كانت كل و ان هذا ا عموما ف
وهذا ما يترجم في سلوكهم من حيث رغبتهم   ،ين محل الدراسة للمصرف الذي يتعاملون معه المستجوبين للمصرف

بالتعامل فالاس تعاملا  تمرار  زيادة  الفعلي في  تفكيرهم  وأيضا  المصرف  الم مع  مع  يعني تهم  مما  مستقبلا  انهم   صرف 
الدائمين    قاعدةنون ضمن  سيك ال  للمصرفالزبائن  في  المصرف  مكانه  من  يعزز  ما  عامة وهذا  المصرفية  صناعة 

بداه المستجوبين من ارتياحهم ة، وأيضا لما اة المنافة في الصناعحدوالصناعة المصرفية الإسلامية خاصة مع ازدياد  
الابتعاد عن شبهات المال الحرام ، وهذا ما يجعل في  منهم    لشرعية الإسلامية رغبة للقواعد ا  الهمو خضوع اماتجاه  

المعاملات المصارف الإسلامية تسعى دوم الزبون في هده  اعتبار ان ثقة  لبيان شرعية معاملاتها على  ا وباستمرار 
 ضمن قاعدة زبائن المصرف الدائمين.  ممرارهمدى ولائه واستيزيد من  
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 اسة لدر رضيات امناقشة نتائج تحليل ف: ب الثانيالمطل 

 :الفرضية الرئيسية الأولى  نتائجأولا: مناقشة  

ولى على ان هناك اثر دو دلالة إحصائية للتسويق الإسلامي على ولاء الزبائن في الأ  الرئيسةتنص الفرضية  
لبسيط وكانت النتائج  الانحدار ا  وقد حاولنا التحقق من صحتها من خلال تطبيقراسة،  سلامي محل الد رف الإالمص

 كالتالي 

 

 ية الأولى حصائي للفرض ( ملخص تحليل الا40-3جدول رقم )

 spss v24احثة بناء على مخرجات البن إعداد  م لمصدر: ا

ابي بين التسويق الإسلامي والولاء حيت بلغ  وأيضا من من خلال الجدول لاحظنا وجود ارتباط قوي وايج
يم وهي قيمة مرتفعة نسبيا وأشارت الق   %54قد بلغت    للنموذجسيرية  ان القدرة التف  نستنج  2Rخلال قيمة  

على الولاء في المصرفين الاسلامين محل الدراسة وهدا يدل    بأبعاده مي  سلاتسويق الإالى ان هناك اثر لل  المعنوية
ا ولاعلى  وتعزيز  زيادة  يسهم في  ان  يمكن  الإسلامية  المصارف  الإسلامي في  التسويق  مفهوم  تطبيق  الزبائن ن  ء 
التعوخ اتباع  نظرا لضرورة  الإسلامية  البلدان  الإسلااصة في  الم اليم  المعاملات  وبهذا لنسالية بامية في  للمسلمين  بة 
 نؤكد على صحة الفرضية الرئيسية الأولى للدراسة.   فإننا

 لمتغير التابع ا
معامل  
 برسون 

معامل  
 التحديد

2R 

معامل  
 Bالانحدار  

 المحسوبة   t Fر اختبا التابث 

التسويق  
 الاسلامي 

 0.54 1.071 0.186 
T sig   قيمةF sig 

16.695 0.00 278.74 0.00 
 ولاء الزبائن 
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 الثانية:   الرئيسية نيا: مناقشة نتائج الفرضية  ثا

التسويق الإسلامي على ولا الزبائن في المصارف   د لأبعا  تأثير   نصت الفرضية الرئيسي الثانية على ان هناك 
 نتائجها فيما يلي:   سنناقشفرضيات فرعية    خمس   ضيةهذه الفر ل الدراسة وترتب عن  مح لإسلاميةا

 ة: نتائج الفرضية الرئيسيمناقشة     -1

على ولاء مي وابعاده  في الفرضية الثانية أردنا من خلالها معرفة إذا كان هناك تأثير لعناصر التسويق الإسلا 
حت نمكن من تحديد اكثر ية  ضيات فرعد قمنا بتقسيمها لفر سة ولهذا فق الزبائن في المصارف الإسلامية محل الدرا

هذه صحة  من  وللتأكد  الزبائن  ولاء  في  تأثيرا  النتائج    الابعاد  وكانت  المتعدد  الانحدار  استخدمنا  فقد  الفرضية 
 كالتالي: 

 الرئيسية الثانية رضية  الانحدار للف( تحليل  41-3جدول رقم )

 R 2R R2 adj تحليل تباين الانحدار 

f- stat 
0.76 0.58 0,57 sig F قيمة 

0.00 63.52 

 spss v24من إعداد الباحثة بناء على مخرجات  لمصدر: ا

سلاميين محل في المصرفين الإ  والولاءمن خلال الجدول نرى ان  قيمة معامل بيرسون للتسويق الإسلامي  
من خلال   ي ،ملاء الزبون والتسويق الإسلاموجب بين الو ايدل على ارتباط قوي و   وهذ %76ة قد بلغت  الدراس

بدددد التحديد المقدرة  انه وفي    2R =0.58قيمة معامل  لنا  تبين  الفترة التي قمنا بها باستطلاع أراء عينة من ومنه 
 58سبة معاً تساهم بن التسويق الاسلامي أن ابعاد لدراسة فإننا وجدنا المستجوبين بالمصارف)البركة، السلام( محل ا

وهي نسبة مساهمة مقبولة وان والباقي النسبة راجع إلى   ولاء الزبون   كسب  عملية  تغيرات التي تحدث في  % في  
 رى. عوامل أخ 
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(  F)  لقيمة  المصاحبة  =SIG  0.000  قيمة  وأن (  F cal=63.52)   بلغت  ا سوبة  Fقيمةان    نجد و  
 على    الاسلامي   التسويق  لأبعاد  ا احصائي  دالة  تأثير   وجود   إلى  يشير   وهذا(  0.05)   الدلالة   مستوى   من   أقل   هي
  :الفرضية  اختبار  قرار  نستنتج  وعليه  الدراسة  محل بالمصارف(  الزبون   ولاء )

 عند   إحصائية  دلالة  ذو  أثر  يوجد(:  1H)  البديلة   الفرضية  ونقبل(0H)   الصفرية  الفرضية  رفضن
 الاضافية العناصر الترويج، التوزيع، ير،التسع المقدمة،  الخدمات) الإسلامي لتسويق ا لأبعاد( 0.05) توى مس

 . الاسلامية  المصرفية   الصناعة   ف   الزبون  ولاء   ى عل (
نقول  التسويق  وبهذا  عناصر  معا  ان  التي   الإسلامي  الإسلامية  المصارف  الزبائن في  ولاء  تعزيز  تساهم في 
التسو  مفهوم  لتسويق  تطبق  الإسلامي  يتماشيق  تسويقي  مزيج  تقديم  خلال  من  التعاليخدماتها  مع  والقيم ى  م 
التعاملات المالية وهذا ما يجعل الزبون المسلم مطمئن بان أمواله تخال  طالإسلامية والضواب ضع للتشريع شرعية في 

 الإسلامي وبعيدة عن شبهة الحرام.

 الفرضيات الفرعية : نتائج  مناقشة   -2
 ات الفرعية للفرضية الثانية نحدار للفرضيمعاملات الا(  42-3)  رقم   جدول

 سلامي التسويق الا عاد اب bitaمعاملات الانحدار مات معنوية المعل

-0.54 T-stat 
 aالثابت  0.128

0.58 Sig 
0.97 T-stat 

 الخدمة الاسلامية  0.062
0.33 Sig 
4.13 T-stat 

 التسعير الاسلامي  0.246
0.00 Sig 
-1.25 T-stat 

 التوزيع الاسلامي  0.085
0.21 Sig 
5.77 T-stat 

 ويج الاسلامي التر  0.413
0.00 Sig 
5.13 T-stat 

 العناصر المضافة  0.413
0.00 Sig 

 spss v24ء على مخرجات من إعداد الباحثة بنا لمصدر: ا
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ليس له ا  هوأي  له تأثير معنوي  اغير التابع وأيهمتغيرات المستقلة في المتلل B الانحدار  معامل   التأثير   قيمة   تفسير
أثر )تأثير  النموذج  غير معنوي(    أي  استبعاده من  تقييم هي وقاومن ثم  القيمة الاحتمالية  عدة  قيمة   إذا كانت 

(sig) المقابلة لدد قيمة  (0.05≥) لاه اقل من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة  والمبينة في الجدول أع  t  ا سوبة  
مع B معامللل الانحدار  معامل  قيمة  النموذ فدإن  إلى  )تضم  أي  من   واذا كان   ج( نوية  نستبعدها  فاننا  العكس 
 :دول أعلاه نجد حيث من الج ج  مود الن

وهي قيمة دالة إحصائيا حيث نجد أن  (B=0.246) قيمةبلغ معامل الانحدار للمتغير المستقل )التسعير( 
بلغت ا سوبة (T) قيمة قيمة )  (T cal =4.13) ا سوبة حيث  اقل من مستوى =Sig)   0.000  وأن 

موجب )تأثير ايجابي( وتشير هذه القيمة   ( معنوي وهوسعيرن ان نفسر ذلك أن تأثير )التويمك  ( 0.05≤ )الدلالة  
مستويات التسويق الاسلامي من خلال تحسين في التسعير بوحدة واحدة تؤدي الى زيادة في   المعنوية انه بزيادة في

الاسلامدرج بالمصارف  الزبون  ولاء  محل  ات كسب  السلام(  وهذ ية)البركة،  نظر الدراسة   وجهة  حسب  ا 
 . وحدة 0.246  قيمالمستجوبين ب

وهي قيمة دالة إحصائيا حيث نجد أن  (B=0.413) قيمة  الترويج  بلغ معامل الانحدار للمتغير المستقل  
دلالة اقل من مستوى ال =Sig) 0.000أن قيمة )و  (Tcal =5.77) ا سوبة حيث بلغت ا سوبة (T) قيمة
( وتشير هذه القيمة المعنوية انه تأثير ايجابيب )تأثير الترويج معنوي وهو موج نفسر ذلك أن  ويمكن ان    ( 0.05≤)

الا التسويق  مستويات  درجات  بزيادة في  في  زيادة  يعقبها  واحدة  بوحدة  الترويج  في  من خلال تحسين  سلامي  
جوبين بقيم هة نظر المستل الدراسة  وهذا حسب وجلمصارف الاسلامية)البركة، السلام( محكسب ولاء الزبون با

 . وحدة 0.413

قيمة دالة إحصائيا وهي  B ) =0.413) الإسلامية  المضافة العناصر  للمتغير المستقل    امل الانحدارمع   بلغ 
اقل من Sig) =0.000يمة )وأن ق ( Tcal= 5.13) ا سوبة حيث بلغت ا سوبة (T) حيث نجد أن قيمة

الدلال ذل  0.05ة  مستوى  نفسر  ان  )ويمكن  تأثير  أن  وهوك  معنوي  الاضافية(  ايجمو   العناصر  )تأثير  ابي( جب 
ق الاسلامي  من خلال تحسين في العنصر المادي والافراد  وتشير هذه القيمة المعنوية انه بزيادة في مستويات التسوي

ات كسب ولاء حدة يعقبها زيادة في درجبركة، السلام( محل الدراسة  بوحدة واوالعمليات  بالمصارف الاسلامية)ال
 . وحدة  0.413جوبين بقيم  ستالزبون وهذا حسب وجهة نظر الم
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لمعامل معامل الانحدار للمتغير المستقل )الخدمات   في حين وجدنا انه لا يوجد تأثير معنوي دال احصائيا 
وأن  (Tcal =0.097 ) ا سوبة حيث بلغت ا سوبة (T) يمةحيث نجد أن ق (B=0.062) المقدمة( قيمة

الخدمات الإسلامية   لك أن تأثير متغير كن ان نفسر ذويم  0.05اكبر من مستوى الدلالة  Sig=0.33) )  قيمة
  .غير معنوي

للمتغير    في حين وجدنا  يوجد تأثير معنوي دال احصائيا لمعامل معامل الانحدار   التوزيع الاسلامي انه لا 
  وأن قيمة (Tcal =1.25) وبةا سوبة حيث بلغت ا س (T) حيث نجد أن قيمة (B=0.085) قيمة

  (0.286  = (Sig مستوى ا من  متغير  0.05الدلالة    كبر  تأثير  أن  ذلك  نفسر  ان  التوزيع  ويمكن 
  . غير معنوي   ميالاسلا

أب تأثير  لد  الانحدار  نموذج  معادلة  يمكن صياغة  اعلاه،  نتائج  ولاء من خلال  على  الاسلامي  التسويق  عاد 
 :ن كالتاليالزبو 

 

التي لها تاتير على ولاء الوبائن وفق ات المستقلة  غير ن نحدد الأهمية النسبية للمتسبق يمكننا اوكملخص لما  
 :  Bمعاملات 

 0.00وهذا عند مستوى دلالة إحصائية    B.0=246 سلامي:الاالتسعير   −
 0.00  إحصائية  دلالة   مستوى  عند  هذاو   B=0.413 الاسلامي:  الترويج −
 0.00  إحصائية  دلالة   مستوى عند   وهذا   B=0.413:  ضافة الاسلامية العناصر الم −

تي تؤكد وجود تأثير دو دلالة ليل الانحدار المتعدد نستنتج صحة الفرضية الرئيسة الثانية ال ء على نتائج تح بناو 
والعناصر   لإسلامية محل الدراسة، حيث ان الترويج إحصائية لعناصر التسويق الإسلامي على ولاء زبائن المصارف ا

يعتبر الم اكثر  ضافة  من  الو ان  تأثيرا في مستوى  العناصر وبعدها يأت    لاء العناصر  من  يعتبر  والذي  التسعير  عنصر 
الولاء تحقيق  يكون   المؤثرة في  فتأثيرهما  الإسلامي  والتوزيع  الإسلامية  الخدمة  عنصري  اما  الإسلامية  المصارف  في 

 . يفا عندما تجتمع هده العناصر مع بعضهاضع

y=0.246(x_2 )+0.413(x_4 )+0.413(x_5 )+εi 
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 :تائج التاليةكن تسجيل النة يمئي الموضحة في الخطوة السابقحليل الإحصابالرجوع الى نتائج الت

  α ≥ 0.05 ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية الفرعية الأولى القائلة: يوجد اثرالفرضية  رفض   •
 سة فان توفرب آراء افراد عينة الدرا، فحسفي بنكي البركة والسلام الجزائر  لبعد الخدمات المقدمة على ولاء الزبائن

 لوجود عدد كبير من المصارف في وربما هذا عائد    ،لى ولائهم للبنكيعتبر مؤشرا علا    بأنواعهاالخدمات المصرفية  
الخدمات   توفر  التيالسوق  الخدمات  والسلام  تشبه  البركة  بنكي  ان هذا    يقدمها  الى   الى  يعود او  يتوجهون  انهم 
لإسلامية مثل  ا تقديمها اغلب البنوك حت غير  ات تشترك في سلامي، لكنهم يطلبون خدم المصرف فقط لكونه إ

توفير وغيرها، وهذا ي أموال في حسابات  إيداع  او  بنكي  نوعية فتح حساب  انهم لن يلاحظوا فرق كبير في  عني 
لدي يكون  الا  ان  يمكن  الغالبية  ان  وخاصة  الم  ماهيةعن    كافية  معلوماتهم  الخدمات  الإسلامية الخدمات  الية 

 لجزائرية. وق المصرفية االسهذه الخدمات تعتبر حديثة في  وخاصة ان  د  بالتحدي

لبعد  α ≥ 0.05دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  الفرضية الفرعية الثانية القائلة: يوجد اثر ذو قبول •
البر  بنكي  الزبائن في  ولاء  على  الجالتسعير  والسلام  وبناءكة  النتائ  زائر،  باعلى  يرون  البنكين  فزبائن  التسعير ج  ن 
مح  اهم  من  البنك  عمولات  ولائهم  دداوحجم  مدى للمصت  الى  يعود  وقد  معه  تعاملون  الذي  الإسلامي  رف 

لا والعمولات بالنسبة للزبون وخاصة ان الخدمات الإسلامية تعتبر أسعارها مرتفعة بعض الشيء احساسية السعر  
 البنك المركزي، ات  ضع لقرار تخ  فإنهاا مختلف البنوك  بالنسبة لأسعار الخدمات التي تقدمه

 α ≥ 0.05والقائلة: يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية رعية الثالثة  الفالفرضية    رفض •
سياسة التوزيع للمصرفين فان    على ولاء الزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائر ، بالرجوع إلى نتائج  وزيعلبعد الت
 . الذي يتعاملون معه    لمصرف لئهم  ل تكن من محددات ولا  اسةمحل الدر 
 α ≥ 0.05رابعة القائلة: يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنويةية الفرعية الفرضرفض ال •
 لترويج الخاضعة للقواعد الاسلاميةاعلى ولاء الزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائر، أي أن سياسة    الترويجلبعد  
الأك الزبائن  ئيسي لولاء  تعتبر محدد ر لمصرف  ااصة  الخ الأثر  ابر  وكان لها  لعناصر وهذا بالرجوع الى من بين باقي 

اسة المصرفين الاسلامين الترويجية تؤثر بشكل كبير في مدى ولاء الزبائن وهذا يشير الى ان سي  Bمحدد الانحدار  
 للمصرف . 
 α ≥ 0.05عنوية د مستوى الماثر ذو دلالة إحصائية عنفرضية الفرعية الخامسة القائلة: يوجد  ال  قبول •

 ء الزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائرضافية على ولاالالبعد العناصر  
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 ضية الرئيسية الثالثة ثالثا: مناقشة الفر 

لدى الزبون بين التسويق الإسلامي ة  نصت الفرضية الرئيسية الثالثة على وجود علاقة وساطة للقيمة المدرك
قيمة المدركة في ادراك الزبون أهمية ال  نظري ال  بعد ملاحظتنا اثناء البحثها  حنا اضافتتر علاقة اقوهي  لاء الزبون  وو 

عليهتي ال  الخدمةلأهمية   دور  ا يحصل  من  لها  لما  وه  وأيضا  الزبون  ولاء  تعزيز  في  التي مهم  الدراسات  بينته  ما  ذا 
 . في الجانب النظري من الدراسة تناولناها

الر وللإحاط  الفرضية  جوانب  بكل  بصورة    ثةالثالئيسية  ة  الى    تم   دقة  أكثرومناقشتها  الفرضيات تقسيمها 
 الفرعية التالية 

للتسويق   α ≤ 0.05ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية    أثرد  يوج  لا   :0H 1لفرضية الفرعية الأولىا
 لجزائر.  بنكي البركة والسلام ا المدركة على الولاء الموقفي للزبائن فيالاسلامي في ظل وجود القيمة  

للتسويق   α ≤ 0.05لة إحصائية عند مستوى معنوية  ذو دلا  أثروجد   يلا  :20H رضية الفرعية الثانيةالف
 ل وجود القيمة المدركة على الولاء السلوكي الزبائن في بنكي البركة والسلام الجزائر. الاسلامي في ظ 

استخدام  لاخ تم  الفرضية  هذه  لبرنامج    AMOSالحزمة  تبار  من   والمتخصصة  SPSSالملحقة  النوع  لهذا 
فاءة النموذج خلالها الى التأكد من مدى دقة وك  وهذا للتوصل منوضيحه من قبل  وكما تم ت  قيةطبيالتالدراسات  

 .   لهذه الفرضة المعد  

بين التسويق فقد ظهر ان الأثر في المسار  الدراسة،  بعد صياغة النموذج وتحديد اتجاه السببية بين متغيرات  
اعلى من الأثر المسجل من البركة الإسلاميين  صرفي السلام و  م المدركة نحو ولاء الزبائن في   تجاه القيمة الإسلامي با 

 .بشكل مباشرنحو ولاء الزبائن الموقفي والسلوكي  التسويق الاسلامي 

الق    chi – squar =151.29 قيمة    كيدو   إحصائية  أظهرت  لان  إحصائيا  معنوية  يمة وهي 
 حية الإحصائية .مقبول من النا دج  ولهذا فاننا نعتبر النمو (،0.05أقل من )   الاحتمالية للاختبار 
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المسارا ان كل  الإحصائية  الحزمة  مخرجات  الناحية أظهرت  من  معنوي  قاتير  لها  النمودج  في  ا ددة  ت 
القيم الاحتمالية لل القيمة الاحتماالإحصائية حيث ان  اقل من  اقمعلمات المقدرة  ل من لية عند مستوى معنوية 

5%  

مودج دو كفاءة عالية من الناحية المعنوية لمقدرات ا نقول ان الناننومن هنا ف  CR>1.946انت قيمة  وك
قيمة  وي  النمودج. خلال  من  هذا  إحصائيا(  CMIND = 151.295)ظهر  دالة  و وهي  مؤشرات ،  ان  يظهر 

(NFI- RFI-IFI-TLI-CFI  )القيمتين فقد أظهرت ( وبالتالي0.76و    0.41-)   كلها محصورة بين  هذه    
 ( ص  3-27كما يظهر في الجدول رقم  ) .  عد للدراسةذا النموذج المة ه المؤشرات أيضا مدى كفاء

 ( يوضح مسارات نموذج الدراسة ومرونة الأثر بين المتغيرات 43-3جدول رقم )

 Estimate S.E. C.R. P المسار

m <--- x 0.808 0.067 12.081 *** 

y1 <--- m 0.26 0.061 4.28 *** 

y2 <--- m 0.397 0.069 5.75 *** 

y1 <--- x 0.822 0.079 10.363 *** 

y2 <--- x 0.809 0.09 8.983 *** 

X    الاسلاميالتسويق Y1                                                    الولاء الموقفي 
M  الوسيط القيمة المدركة  المتغير Y2                                           لاء السلوكيالو                                                   

نقبل الفرضية التي تنص على ان للقيمة المدركة دور وسيط   فإننا   وبالنظر الى ما جاء في نتائج تحليل المسار
 محل الدراسة. ةلإسلاميالإسلامي لكسب ولاء الزبون في المصارف  في تعزيز مكانة التسويق ا 

ولاء الموقفي للزبائن في بنكي البركة ال على  المدركة يؤثر    يمةويق الاسلامي في ظل وجود القالتس  ان يث  ح
الجزائر   لدى    أكبر بفعالية  والسلام  قيمة مدركة  مرونة  النموذجاظهر    ث حي   الزبائن.من عدم وجود  الأثر في   ان 

القيمة المدركة تساوي )  الم   سبة لمتغيرنبال  %106أي    (0.26+0.80وجود  ، وهي اعلى من Y1وقفي  الولاء 
التسويقالأ  مرونة  من  بلغت    ثر  والتي  مباشر  بشكل  الموقفي  الولاء  باتجاه  التسويق وأيضا    ،%82الإسلامي  ان 
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ية اكبر في بنكي البركة والسلام الجزائر بفعال ولاء السلوكي للزبائنال الاسلامي في ظل وجود القيمة المدركة يؤثر على  
قيم وجود  عدم  لد من  مدركة  الزبائنة  في  ى  الأثر  فمرونة  المدر وجو ،  القيمة  )د  تساوي  أي 0.39+0.80كة   )

السلوكينبال  119% الولاء  لمتغير  الولاء Y2  سبة  باتجاه  الإسلامي  التسويق  من  الأثر  مرونة  من  اعلى  وهي   ،
 . %80لتي بلغت  السلوكي بشكل مباشر وا

للقيمة   ان  يظهر  هنا  توس ومن  في  واضح  اثر  العلاقة  المدركة  وولاء  ط  الإسلامي  التسويق  في الز بين  بائن 
ت التي يبدلها المصرف في زيادة القيمة التي ، وهذا يدل على ان الزبون يتمن المجهوداة المصرفية الإسلاميةالصناع

الزبا القيمة المدركة على جوانب تكرس ان من المصرف وقد ركزنا في  ئيحصل عليها  لضوابط الإسلامية في دراسة 
المالم ي  ان   وهو ما اظهرصرفية الإسلامية  عاملات  التي  الزبون مستمدة من كون المصرف الإسلامي، القيمة  دركها 

 يزات تختلف عن تلك التي يحصل عليها من مصرف عادي. وهو يحصل على مم

 بعة رابعا: مناقشة الفرضية الرئيسية الرا

الرابعة على وجود فروق الفرضية  التسو إحصائية لكذات دلالة  ات  تنص  الزبائن ل من  يق الإسلامي وولاء 
 لمتغيرات:  عودت

 .ستوى التعليميالم -
 المصرف. مدة التعامل مع   -
 . عه المستجوبالمصرف الذي يتعامل م  -

 الفرضيات الخاصة بمتغير التسويق الإسلامي:  .1

يمي لمتغيرات المستوى التعل  نىت دلالة إحصائية للتسويق الإسلامي تع تنص الفرضية على وجود فروقات دا
والمصرف    والمدة المصرف  مع  االذالتعامل  معه  يتعامل  الفرضية  ي  عن  نتج  وقد  فرعية   ثلاثةلمستجوب  فرضيات 

 ها فيما يأت. سنناقش نتائج

 قمنا بصياغة الفرض الصفري والبديل كما يلي: 
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0H:  إ دلالة  ذات  فروق  توجد  نحو  لا  المستجوبين  اراء  توجهات  لحصائية في  تعود  الإسلامي  د التسويق 
 تعامل معه المستجوب)البركة، السلام(. ي  ي المصرف الذ   ف ،تعليم، مدة التعامل مع المصر مستوى ال

1H :   دلا ذات  فروق  لد توجد  تعود  الإسلامي  التسويق  نحو  المستجوبين  اراء  توجهات  في  إحصائية  لة 
 ، السلام(. )البركة  مل معه المستجوبيتعا  ي التعامل مع المصرف ، المصرف الذ   مستوى التعليم، مدة 

سنقوم بمناقشة كل فرضية على حدى بعد ان قمنا ت فرعية  فرضيالثلاثة  ا  يمهولتحليل هذه الفرضية تم تقس
هناك بالاختب اذا كان  فيما  للتوصل  منها وهذا  لكل  الاحصائي  دلالة إحصائية في إجابات    ار  أفراد فروق ذات 

  (،one way ANOVAتباين الأحادي )م تحليل اللمذكورة سلفا، تم استخداالعينة طبقا لاختلاف المتغيرات ا
متغير من  التعليمي،  لكل  الاسلامي   المستوى  المصرف  مع  التعامل  مستقلتين في واختبار س  مدة  لعينيتين  تودنت 

 . حالة متغير البنك الذي ينتمي اليه المبحوث )السلام، البركة(

 الفرضية الفرعية الأولى: 

0H:   0.05ى المعنوية ة عند مستو د فروق ذات دلالة إحصائيتوج  لا ≥ α  اسة آراء عينة الدر ات في توجه
 المستوى التعليمي نحو  التسويق الإسلامي تعزى 

1H:  0.05روق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  توجد ف ≥ α   في توجهات آراء عينة الدراسة
 . المستوى التعليميلتسويق الإسلامي تعزى نحو  ا

 : ية الثانالفرضية الفرعية  

0H:   0.05وية ند مستوى المعنة عتوجد فروق ذات دلالة إحصائي لا ≥ α  في توجهات آراء عينة الدراسة
 . مدة التعامل مع البنكلامي تعزى إلى نحو  التسويق الإس

1H:   0.05ية  توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنو ≥ α  سة في توجهات آراء عينة الدرا
 مدة التعامل مع البنك  ي تعزى إلىنحو  التسويق الإسلام

 تائج الاختبار الاحصائي للفرضيتين:الموالي يوضح نول  والجد 
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 فروقات للفرضية الفرعية الأولى والثانية: ( تحليل ال44-3جدول رقم )

 المربعات  مجموع  الفروقات متغيرات  
متوسط  

 ات المربع
F  أختبار Sig. 

 0.057 2.894 0.792 1.583 المستوى التعليمي 

 0.829 0.187 0.0523 0.108 ل مع البنك مدة التعام

 الاسلامي  التسويق 

 spss v24من إعداد الباحثة بناء على مخرجات  لمصدر: ا

 أعلاه ما يلي:  الجدول  يظهر

 ( وهي اقل0.057) يقابلها مستوى معنوية    ( 2.894ا سوبة لمتغير المستوى التعليمي بلغت )   fقيمة     -
 البديل للنظرية الفرعيةقبل الفرض  ي ونصفر نرفض الفرض ال  فإنناوعليه     ( 0.10)     مدمستوى الدلالة المعتمن  

 لأفراددلالة إحصائية نحو التسويق الإسلامي تعزى للمستوى التعليمي    الاولى و والتي تنص على وجود فروق ات
للمستجوبين   لأفرادالتعليمي    للمستوى  تأثيران هناك    ج نستن  فإننالإسلامية محل الدراسة وعليه  العينة في المصارف ا

التعللتسويق الاسلام م ل على نظرته يتعاملون معه أي ان المستوى  يمي للمبحوثين ي في المصرف الإسلامي الذي 
أيضا يتحكم في توجهه وقناعته يؤثر على مدى ادراكه لتطبيق التسويق الإسلامي في المصرف الذي يعامل معه و 

 . مية  صارف الإسلا الإسلامي واهميته في المبالتسويق  
 ( أقل من القيمة الجدولية لها على اعتبار0.18)  ع المصرف بغلتمدة التعامل م   غيرلمتا سوبة     fقيمة   -

 كن الجزم بقبولوبعبارة أخرى يم(  0.05( أكبر من القيمة الحرجة ) 0.82)  الإحصائيةلهذه    مستوى المعنويةان  
الصفري   والتي    لفرضيةل  الفرض  الثانية  علىالفرعية  إحصائلا :  تنص  دلالة  ذات  فروق  توجد  التسويق ية    نحو 

البنكالإ التعامل مع  عامل مع المصرف لا تحدد مدى فهم وادراك ، وهذا يعني ان مدة التسلامي تعزى إلى مدة 
كرة واضحة لزبائنه ل الدراسة وهذا يعني ان المصرف يوصل فالمستجوبين لتطبيق التسويق الإسلامي في المصرف مح

ا التي حول  او جدد  س  الشرعيةوابط  للضيظهر بها كمقدم لخدمة تخضع    لصورة  قدماء  قد واء كانوا زبائن  وأيضا 
السياسة التسويقية لتعامل مع المصرف على ادراك تطبيق التسويق الإسلامي راجع الى ان  يكون عدم تأثير مدة ا
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مدة تعاملهم مع المصرف   مهما كانت  ل الزبائن المتعامل معهم لك  ارف محل الدراسة تقدم معلومات كافيةللمص 
 . الشرعية الاسلامية  صورة التي يريد المصرف تقديمها وهي انه مصرف يتعامل بالمبادئ انهم يدركون الا فولهذ 

 الفرضية الفرعية الثالثة: 

0H :    عندلا إحصائية  دلالة  ذات  فروق  المعنوية    توجد  آر   α ≤ 0.05مستوى  توجهات  عينة في  اء 
 . ل معه المستجوبعام البنك الذي يت لامي تعزى إلى  تسويق الإسالدراسة نحو  ال

1H :    0.05توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية ≥ α   في توجهات آراء عينة الدراسة
 . ه المستجوبالبنك الذي يتعامل معنحو  التسويق الإسلامي تعزى إلى  

 لثالثة:يودنت للفرضية الفرعية ا ( اختبار ست45-3جدول رقم )

 spss v24رجات من إعداد الباحثة بناء على مخ  لمصدر: ا

ح المستجوبين  معه  يتعامل  الدي  البنك  حسب  للفروقات  ستودنت  اختبار  خلال  القيمة من  ان  يث 
ائية حص وهي غير دالة من الناحية الإ   0.735لالة  عند مستوى د  (  0.738غت ) بل  Tالاحتمالية لاحصائية  

 α لالة إحصائية عند مستوى المعنويةيمكن قبول الفرضية الصفرية التي تنص على: لا توجد فروق ذات دوبالتالي  
 المستجوب   سلامي تعزى إلى البنك الذي يتعامل معهفي توجهات آراء عينة الدراسة نحو  التسويق الإ 0.05 ≤
البر  او  اعتبار انهما يشكلان صرفين وهما البر ى م ننا قمنا بدراستنا على مستو كة وهذا لأالسلام  كة والسلام على 

  من عدم وجود فروق في اراء افراد العينة   نتأكد ة المصرفية في الجزائر، وهذا الاختبار حت  الجزء الأكبر من الصناع
ين  جوبحت نتعامل مع كل المستوهذا الإسلامي  تحديد مفهوم التسويق  ها تعزى الى المصرف الدي يتعاملون معه اتج

وأيضا عدم وجود فروق نك البركة ولا يكون هناك تمييز بين المستجوبين لكل من مصرف السلام و ب  كعينة واحدة 
مبادئ ثابتة   صرفين محل الدراسة ويمكن ان نقول هناك يدل على تقارب وتشابه السياسة التسويقية الإسلامية في الم 

  يتبعانها وتمكنا فعلا من تطبيقها.ون كلا المصرفينيك  مي في المصارف الإسلامية قد سويق الإسلالتطبيق الت

 بنك الذي يتعامل معه الزبونال
T Sig. 

0.738 0.735 
 التسويق الاسلامي 
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 : ولاء الزبائن الفرضيات الخاصة بمتغير   .1

 والمدة   التعليمي  المستوى  اتلمتغير   ىز تع  لولاء الزبائن  إحصائية  دلالة  دات  فروقات  وجود  على  الفرضية  تنص
 سنناقش   عيةفر   فرضيات  لاثةثث  الفرضية   عن   نتج   وقد  المستجوب   معه   تعامل ي  الذي  والمصرف   المصرف   عم   التعامل 
 . يأت  فيما  نتائجها

 بديل كما يلي: قمنا بصياغة الفرض الصفري وال

0H :   مستوى التعليم،   : تعود لد الزبائن ولاء لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في توجهات اراء المستجوبين نحو
 سلام(. ال  يتعامل معه المستجوب)البركة،  ي صرف الذ التعامل مع المصرف ، الم   مدة 

1H :   مستوى التعليم، :  تعود لد   ء الزبائنولاجد فروق ذات دلالة إحصائية في توجهات اراء المستجوبين نحو  تو
 )البركة، السلام(.   ستجوب يتعامل معه الم  ي مدة التعامل مع المصرف ، المصرف الذ 

 فرعية هي:فرضيات  ثة  لثلاالفرضية تم تقسيمها  ولتحليل هذه  

  لى: لأو الفرضية الفرعية ا
0H :    0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية    فروق وجد  تلا ≥ α    توجهات آراء عينة الدراسة نحو  في

 . المستوى التعليميولاء الزبائن  تعزى إلى   
1H :   المعنو توجد فر لدراسة نحو  راء عينة افي توجهات آ  α ≤ 0.05ية  وق ذات دلالة إحصائية عند مستوى 

 . التعليميالمستوى  إلى    عزىولاء الزبائن  ت
  :الثانية الفرضية الفرعية  

0H :    0.05دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  توجد فروق ذات  لا ≥ α    في توجهات آراء عينة الدراسة نحو
 . مدة التعامل مع البنكئن  تعزى إلى  ولاء الزبا

1H :  المعنوية  إحصائية ع  توجد فروق ذات دلالة الدراسة نحو  توجهات آراء عيفي    α ≤ 0.05ند مستوى  نة 
 . كمدة التعامل مع البن ولاء الزبائن  تعزى إلى  

 يوضح الجدول الموالي نتائج الاختبار الاحصائي للفرضيتين: 
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 وقات للفرضية الفرعية الأولى والثانية( تحليل الفر 46-3جدول رقم )

 المربعات مجموع  متغيرات الفروقات 
توسط  م

 المربعات 
F   قيمة Sig. 

 0.779 0.249 0.147 0.295 ستوى التعليمي الم

 0.420 0.869 0.5109 1.022 مدة التعامل مع البنك 
 ولاء الزبائن 

 spss v24المصدر: من إعداد الباحثة بناء على مخرجات 

 : يما يللجدول أعلاه  يظهر ا

أكبر من   وهي  0.77  مستوى معنوية   تقابلها  ى التعليمي لمتغير المستو   0.249بلغت  ا سوبة    Fقيمة   -
دالة احصائيا في نظر المبحوثين لولاء وحسب هذه النتائج فاننا نستنتج عدم وجود فروق    0.05مة الحرجة  القي

لعينة لا يؤثر في مدى ى افراد ااختلاف المستوى التعليمي لد  ل انالزائن في المصارف محل الدراسة وعليه فانا نقو 
 الذي يتعاملون معه.   ءهم للمصرف ولا

ا على اعتبار ان ( أقل من القيمة الجدولية له0.86)  بلغت مدة التعامل مع المصرف   لمتغير  سوبةا  fقيمة   -
المعنوية )0.42)  الإحصائيةلهذه    مستوى  الحرجة  القيمة  من  أكبر  بقبول وب(  0.05(  الجزم  يمكن  أخرى   عبارة 

تعزى   ولاء الزبائننحو  لة إحصائية  دلا لا توجد فروق ذات  :  تنص على  لثانية والتيالفرعية ا  للفرضيةالصفري الفرض  
ولائهم للمصرف الذي يتعاملون مدة التعامل مع المصرف لا تحدد مدى  ، وهذا يعني ان إلى مدة التعامل مع البنك

 معه. 

  لثالثة:الفرضية الفرعية ا

0H:    50.0نوية  ة إحصائية عند مستوى المع توجد فروق ذات دلاللا ≥ α  نحو  سة  في توجهات آراء عينة الدرا
 . البنك الذي يتعامل معه المستجوبلزبائن  تعزى إلى  ولاء ا

1H :   المعنوية  توجد فر الدراسة نحو    α ≤ 0.05وق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  في توجهات آراء عينة 
 . عامل معه المستجوبالبنك الذي يتء الزبائن  تعزى إلى  ولا
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 الثالثةية  ختبار ستيودنت للفرضية الفرع ( ا47-3رقم )جدول  

 بنك الذي يتعامل معه الزبون ال
T Sig. 

1.431 0.843 

 ولاء الزبائن 

 spss v24من إعداد الباحثة بناء على مخرجات  المصدر: 

ستودنت  المصرف   اختبار  حسب  المستجوبين   للفروقات  معه  يتعامل  ا   الذي  الاحتمالية حيث  القيمة  ن 
ئية وبالتالي يمكن قبول الفرضية الصفرية التي حية الإحصالناوهي غير دالة من ا  1.431لغت ستودنت ب  ئيةلإحصا

في توجهات آراء عينة الدراسة   α ≥ 0.05روق ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  تنص على: لا توجد ف
تعامل معه المستجوب البركة لمصرف الذي ي(، وهذا يعني اعه المستجوبلولاء للبنك  )البنك الذي يتعامل م نحو  ا

اا يو  للتقا لسلام لا  هذا  يعود  وقد  المصرفين  بين  فيما  الولاء  السياسةدخل في تحديد مستوى  التسويقية   رب في 
الذي  للمصرف  وفيا  يكون  قد  مستجوب  وان كل  التشابه،  لحد  لكلا   للمصرفين  الدرجة  بنفس  معه  يتعامل 

 رفين.المص
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 خلاصة الفصل 

عالجة الجانب التطبيقي التي اردما من خلالها م  الميدانية  اسةقمنا بعرض مرايات الدر   الفصل  هذا  خلال  من
موضوعنا   معرفة  متوالممن  في  الزبائن  ثل  ولاء  عملية كسب  في  الإسلامي  التسويق  المصرفية مكانة  الصناعة  في 

 ،سةدراللقيام بهذه ال   لين بالجزائرلاميين العاممصرفي البركة والسلام الإسكل من  ج، وقدد اخترنا  ذ و سلامية كنمالإ
وزعت على عينة من زبائن المصرفين   ه على ارض الواقع قمنا بإعداد استمارة استبيان بالموضوع واسقاط   طة وللإحا 

وولاية غرداية وولاية قبة والمقر ودالي براهيم بالعاصمة  محل الدراسة في عدة وكالات على مستوى كل من وكالات ال
 المتوسط :  مثل  الوصفي   الإحصاء   ادوات  ببعض   ستعانةبالا  قمنا   يانلبيانات المستخلصة من الاستبة ولمعالجة اورقل

النم   المتعدد  والانحدار  ،ANOVA  التباين  تحليل  المعياري،  فالانحرا  الحسابي، باستخدام ذ وطريقة  البنائية  جة 
اموس المتغا AMOS برنامج  ظ يرلدراسة  الذي  وبعد   الدراسة،  قم  هر كوسيط في  البيانات  ان   وتبويبها نا بجمع 

النتائج،صيها فقد توصلنا  تلخو   الاسلامية   المصارف  أن   لى إ  توصلنا  الاستبيان   نتائج  تلخيص   في  الى مجموعة من 
 ان   ويبدو   ، الاسلامية  الضوابط  وفق  تسويقي   مزيج   تقديم  خلال   من  تعاملاتها  شرعية  اظهار   اولة   جاهدة  تسعى
 تأثير   لها  والتي   الاسلامي،  التسويقي  المزيج  لعناصر  ئنالزبا  تقييم  اظهرها  التي  وسطةالمت  ئجللنتا  نظرا  صعب  الامر  هذا
 .   الفرضيات  اختبار   نتائج  اظهرته  ما   اذ ه و   الزبون   ولاء  على   فعلي
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يعطيها   التي  المفاهيم  اهم  بين  من  يعد  الزبون  ولاء  مكانة كبيرة    الأكاديميونان  التسويق  مجال  بين في  من 
محددات استمرارية المؤسسات الاقتصادية، وذلك راجع للعديد من الأسباب التي تدفعنا لدراسة الأسباب التي من 
ولائهم،  زبائنها وكسب  على  الحفاظ  من  الاقتصادي  القطاع  في  الناشطة  المؤسسات  مختلف  تساعد  ان  الممكن 

بين التبادلية  العملية  في  عنصر  اهم  يعتبر  الزبون  لان  مختلف  وذلك  ما    أطراف  فهو  التجارية   يضمن التعاملات 
 للمؤسسات استمراريتها وتواصل نشاطها. 

ككسب ولاء زبائنها تكمن في توفير اهم العوامل التي من شانها ان تؤثر على زبائنها ان قدرة أي مؤسسة على  
شانه ان يغير العديد من من    النشأة فقد قمنا بدراسة متغير مهم وحديث  ومن خلال دراستنا هذه    إيجابي، بشكل  

التسويقية   البيئة  التسويقي وخاصة في  المجال  السائدة في  المسلمة  ذالمفاهيم  الغالبية  مبدئي، ويعد مفهوم   كأثرات 
الدراسات ولايزال    النشأةالتسويق الإسلامي مفهوم حيث   المواضيع في مجال وقليل  يحاول إيجاد موضعه من بين 

 التسويق.

التوصل كان الهدف من هذه   التسويق الإسلامي وكيف تم  المفاهيم الموجودة حول  التوصل الى  الدراسة هو 
أيضا ماهي مؤثرات هذا المفهوم على اهم عناصر العملية التسويقية وهو ولاء   اليها من خلال البحث المكتبي و

كانت البيئة    فإنهاسلامية  الزبائن ولما هنا من تقارب وتناسب بين موضوع التسويق الإسلامي والصناعة المصرفية الإ 
قمنا بحصر التسويق الإسلامي من خلال المزيج   فإنناحول موضوع بحثنا ، ولهذا    ةميدانيللقيام بدراسة    الأنسب

اراء الزبائن واستنتاج ادراكهم لهذا المفهوم ، فالمزيج التسويقي والاقرب لدراسة    الأنسب  لأنهالتسويقي الإسلامي  
 ي مؤسسة اقتصادية .هو الواجهة التسويقية لا

له   المدركة  والقيمة  الزبون  ولاء  بين  الكبير  للترابط  متغير   لتوثيقونظرا  الدراسة  لنا خلال  برز  فانه  الولاء  هذا 
المصارف   زبائن  وولاء  الإسلامي  التسويق  بين  وسيط  المدركة كمتغير  لتكون محل   الإسلامية القيمة  اخترناها  التي 

 دراستنا. 

 لأنه واصلنا في دراسة القيمة المدركة كمتغير وسطي بين التسويق الإسلامي ولاء الزبائن    فإننامن ناحية أخرى  و 
ظهر من الأنسب خلال الدراسة الميدانية لتقريب المفاهيم بين المزيج التسويقي الإسلامي وولاء الزبون وهذا لأننا 

خلال توفير مزيج تسويقي بمعايير إسلامية الزبون للقيم التي يحصل عليها من    إدراكمدى  اي  التوصل الى    أردنا



 خاتمـــــــــــــــــــــــــــــــــــة

 

222 

كسب ولائه للمصرف الذي يتعامل معه، وهو ما تأكد لنا من خلال النتائج التي اكدت وكيف يساهم ذلك في  
 على ان القيمة المدركة تساهم بشكل كبير في تعزيز ولاء الزبون نحو المصرف الذي يتعامل معه. 

دول  ان  من  دولة  أي  في  والمصارف  تلك   البنوك  وتختلف  للاقتصاد،  الحساس  والعصب  الحياة  شريان  العالم 
تحقيق  على  وقدرتها  للدولة  المجتمعي  والطابع  الاقتصادية  للمعطيات  وفقا  أخرى  إلى  دولة  من  والمصارف  البنوك 

صناعة وفي المجتمعات الاسلامية فقد تميزت ال  مستويات نمو عالية على مستوى الصناعة المصرفية وآفاقها المستقبلية
الاسلام التقليدي المصارف  المصارف  بين  من  وبرزت  لها   ية  وتوفر  المسلمة  المجتمعات  حاجات  لتلبي  وجاءت 

في   الاسلامية  والمبادئ  القيم  دور  لتبرز  هذه  دراستنا  ولهدا جاءت  توفيرها  الربوية  المصارف  تستطيع  خدمات لا 
هذه على مستوى مصرفي السلام والبركة الاسلاميين كسب ثقة زبائن المصارف الاسلامية حيث اننا قمنا بدراستنا  

حول مكانة التسويق الاسلامي الدراسة    تساؤلات في الساحة المصرفية الجزائرية وهذا لكي نجيب على    المتواجدان 
 في كسب ولاء الزبائن وما هو دور كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي في تحقيق ولاء الزبون . 

 نتائج الدراسة:  .1

 النتائج المستخلصة من الجانب النظري:  1.1

الاقتصادية  • المؤسسات  على  التغييرات  من  الكثير  فرضت  العالمية  الاقتصادية  البيئة  في  الحاصلة  التطورات 
ونشاطاتها وخاصة في مجال التسوق ولهذا فقد تطور مفهوم التسويق عبر عدة مراحل حتى وصل الى مفهومه 

 ؛ الحالي
التسويقية   • للنشاطات  العديد من المختصالانتقادات الموجهة  عن مفاهيم جديدة تجعل   يبحثون  ين جعلت 

 ؛ من التسويق اكثر ملائمة للاتجاهات الجديدة
لى اضفاء البعد القيمي والانساني على النشاط التسويقي دفعت الى البحث عن نظام يستطيع تبني االدعوة   •

 ؛ هده القيم والمبادئ
لتبني المفهوم التسويقي الحديث الاقتصاد الاسلامي على قيم ومبادئ ولهذا فانه يعتبر ارضية مناسبة ليقوم   •

   ؛القائم على القيم والمبادئ الانسانية
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ا • في  يساعدها  تسويقي  نهج  وجود  الى  حاجة  الصناعة  اكثر  من  هي  الاسلامية  المصرفية  بات ثالصناعة 
معات المسلمة التي تبحث عن تلبية حاجاتها بعيدا عن الشبهات والمال مكانتها في الصناعة المصرفية في المجت

 ؛الحرام
بيئة  • واستمرارها في ظل  بقائها  الاسلامية  المصارف  اصبحت ضرورة تضمن بها  الزبون  ولاء  عملية كسب 

 .شديدة التنافسية

 ستخلصة من الجانب التطبيقي: النتائج الم  2.1

من خلال الدراسة الميدانية التي قمنا بها في الصناعة المصرفية الإسلامية في الجزائر والممثلة من خلال كل من 
 :يما يلتوصلنا الى جملة من النتائج نذكر منها   الإسلاميةمصرف السلام وبنك البركة  

  محل الدراسة.المعدة وفق المبادئ الإسلامية اثر على ولاء الزبائن في المصرفين  للخدمات يوجد   •
 للتسعير الإسلامي على ولاء الزبائن في المصرفين محل الدراسة.   تأثير هناك   •
 للتوزيع الإسلامي على ولاء الزبائن في المصرفين محل الدراسة. تأثير  هناك   •
 للترويج الإسلامي على ولاء الزبائن في المصرفين محل الدراسة. تأثير  هناك   •
الإسلامي  تأثير  هناك   • التسويقي  المزيج  علىلعناصر  المادي(  الدليل،  العمليات  )الافراد،  ولاء   المضافة 

 .الزبائن في المصرفين محل الدراسة
 ؛ صرفية الاسلاميةالم للتسويق الاسلامي دور في عملية كسب ولاء الزبائن في الصناعة   •
السلام   • اهتمامه    بإيصال يهتم مصرف  لزبائنه عن  الى وابع  بأموالهمصورة  اضافة  الحرام  ادها عن شبهة 

  .التزامه بالضوابط والقواعد الاسلامية في كل جوانب نشاطه التسويقيسعيه الى ترسيخ صورة عن  
ما  • وهذا  الإسلامية  الشريعة  مبادئ  مع  تتوافق  خدمات  تقديم  على  يحرصان  الدراسة  محل  المصرفان 

 مجريات الدراسة.استنتجناه من خلال المقابلة التي أجريت ضمن  
 التوصيات:  .2

 بعد قيامنا بدراستنا هذه توصلنا الى جملة من التوصيات يمكن ايجازها في ما يلي: 

 الاسلامي في كسب ولاء الزبائن؛ضرورة ادراك المصارف الاسلامية للدور الكبير الذي يؤديه التسويق   •
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 ؛اهمية في حياة الزبون المسلموزيادة ثقتهم بتعاملات المصرف خاصة لما للتعاملات المالية من   •
 ؛ تعزيز دور الترويج في طمأنة الزبائن الى شرعية التعاملات المالية في المصارف الاسلامية •
حول   • الوعي  وزيادة  الاسلامية  المصارف  ثقافة  نشر  على  للشريعة العمل  موافقة  تعتبر  التي  التعاملات 

 ؛الاسلامية والتي لا تتوافق معها 
السلا • الجزائر وخاصة مع  بالنسبة لمصرف  مناطق  فروعه عبر  توسيع شبكة  الطلب على   تزايد م ضرورة 

 ذلك.  
 افاق الدراسة:  .3

 تحتاج الى الدراسة مستقبلا: من خلال دراستنا وجدنا ان هناك العديد من المواضيع  

التوسع في دراسة التسويق الاسلامي بهدف وضع اسس واضحة للمفهوم حتى يتسنى تطبيقه بشل واسع  •
 مستقبلا؛

 التسويق الاسلامي ودوره في ترشيد سلوك المستهلك في المجتمعات الاسلامية.  •
ال • بحوث التطبيقية التي قد تساعد في اظهار أهمية التسويق الإسلامي في مختلف الأنشطة اجراء المزيد من 

 الاقتصادية.
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 الملاحق

 



  هذا الاستبيان نضع بين يديك      " -المصرفية الاسلامية نموذجا–"مكانة التسويق الاسلامي في عملية كسب ولاء الزبائن    في اطار انجاز دراسة حول 
 لبحث العلمي فقط. لأغراض ا سيتم استخدمهاالمعلومات  نعلمكم ان هده ،   ونرجو منكم المساعدة بالإجابة على الاسئلة المطروح

 
 

 
 

 01الملحق رقم  
 

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 الاستبـــــــــــــــــــــــــــيان 
       اخي الزبون: 

   انثى              ذكر              الجنس: ▪
 50سنةاكبر من  سنة             50الى  41من  نة          س 40الى  30من   سنة         30اقل من     الفئة العمرية:  ▪
 جامعي                      ثانوي                       اقل من الثانوي          :المستوى الدراسي ▪
  سنوات  10اكثر من          سنوات      10الى    5من      سنوات       5اقل من    مدة التعامل مع المصرف:  ▪

 :  حدد درجة موافقتك على العبارات التالية  •
 الخدمات المصرفية 

 حدد درجة موافقتك على العبارات التالية  •
 التسعير  

 تماماغير موافق  غير موافق محايد  موافق تماماموافق  
غبنه من خلال تقديم  ياو   على الزبون  ضيق لا ي فالمصر  7

 خدمات بأسعار مناسبة 
     

لا تخضع  و اسلامية  تعتبر  القروض التي يوفرها المصرف 8
 فائدة لل

     
الاسعار التي يتعامل بها المصرف الاسلامي تناسب جودة    9

 الخدمة التي يقدمها  
     

  سيارات،) الاسلامي  المصرف المنتجات التي يعرضها  10
 السوق  في  سعرها مع  ةمتوافق   سعرها( منازل

     

 تماما غير موافق غير موافق محايد  موافق تماماموافق  
تخضع لضوابط   في المصرف الاسلامي  المقدمة دمات الخ 1

 ومبادئ الشريعة الاسلامية 
     

انطلاقا من مفهوم   عاليةالبالجودة سلامية لاتمتاز الخدمات ا  2
 اتقان العمل في الاسلام 

     

  شبهات عن  بعيدا خدمات  الاسلامي  المصرف ايقدم  3
 المشروعة  غي  المعاملات

     

صيغ التمويل التي يقدمها المصرف خاصة صيغة المرابحة   4
 مطابقة لقواعد الشريعة الاسلامية 

     

  القيم من انطلاقا  جديدة خدمات  تطوير الى  المصرف يسعى 5
 الاسلامية  والضوابط 

     

المصرف الاسلامي يوفر خدمات اجتماعية لزبائنه) القرض   6
 الحسن، ادارة الزكاة ...الخ( 

     



  تسهيلات  إلى   زبونال  حاجة يستغل  لا الاسلامي  المصرف 11
  من اكثر  الأسعار  ليفع(  مثلا  بالتقسيط  البيع ) الدفع
 . اللازم

     

 
 

 حدد درجة موافقتك على العبارات التالية 
 التوزيع: 

 تماماغير موافق  غير موافق محايد  موافق تماماموافق  
      اليها  الوصول يسهل  المصرف فروع 12
       متعددة  اماكن  في استخدامها  يمكن  المصرف  بطاقات  13
      المصرف  فروع مختلف بين  الخدمات  في  تمييز  يوجد  لا 14
  المتفق الاوقات  في  والخدمات( سيارة منزل، )  السلع تسلم 15

 عليها 
     

 حدد درجة موافقتك على العبارات التالية  •
 الترويج  

 تماماغير موافق  غير موافق محايد  موافق تماما موافق 
  للخصائص  مطابقة  المصرف إعلانات  في  المقدمة  المعلومات 16

 يقدمها  التي  للخدمات   الفعلية
     

  ومراعاة العامة  بالآداب للمصرف   التجارية الاعلانات تلتزم 17
 العام  الذوق 

     
  الشرعية بالضوابط تلتزم  للمصرف  التجارية  الإعلانات  18

  ورقص،  صاخبة،  لموسيقى  وجود لا ) في  الاسلامية 
 ..( وتبرج

     

   بالتقسيط البيع  خدمات  عن  الاعلان  عند المصرف  يحرص 19
  ما شراء في  والإسراف الاستهلاكية النزعة ترسيخ  عدم على

 المستهلك  يحتاجه لا

     

  ومزايا محاسن في  مبالغة  دون   لخدماته المصرف يروج 20
 يقدمها   التي الخدمات

     
      اعلانات البنك صادقة وواضحة  21

 العبارات التالية حدد درجة موافقتك على  •
 )العناصر الاضافية( العنصر المادي والافراد والعمليات

 تماماغير موافق  غير موافق محايد  موافق تماماموافق  
  علاقة  لها  أشياء وي تويح  جميل  للمصرف الداخلي  التصميم 22

 الاسلامي  بالتراث 
     

اماكن الانتظار في المصرف الاسلامي منظمة ومراعية   23
 للضوابط الاسلامية في عدم الاختلاط 

     
  القيم لتراعي منظمة  الاسلامي  المصرف في  الانتظار  سلاسل  24

 الخاصة  الاحتياجات وذوي السن  كبار  مراعاة في  الاسلامية 
     

      خاص بالزبائن  يوفر المصرف مواقف للسيارات  25
  والزبائن الموظفين  يساعد للصلاة   مكان على  المصرف يتوفر 26

 عليها  الحفاظ على
     



الموظفون في المصرف الاسلامي لديهم معرفة بالضوابط   27
 الشرعية حول  الخدمات المقدمة 

     
  التعامل في  الاسلامية  بالأخلاق  المصرف في  الموظفون يتميز 28

 الزبائن  مع
     

موثوقة من الموظفين   احصل على استشارات )فتاوى( شرعية  29
 المصرف  المختصين في

     
  خدمات  تتطلب  لا  الاسلامي، التيسي مبدأ   من انطلاقا  30

حرصا على تسهيل الاجراءات   الوثائق من   الكثي المصرف
 ن للزبو 

     

 حدد درجة موافقتك على العبارات التالية  •
 القيمة المدركة 

 موافق بشدة غير  غير موافق محايد  موافق موافق جدا 
كبية    المعلومات التي يقدمها الموظفون دائماً ذات قيمة 31

 بالنسبة لي 
     

اسعار الخدمات التي يقدمها المصرف الاسلامي تناسب   32
 جودتها 

     
  المستوى  على  جيدًا الاسلامي المصرف  مع ا  التعامل  يعتبر  33

 الاجتماعي
     

نفعا اجتماعيا حين ادعم هدا المصرف   أقدم اعتقد انني  34
      لاسلامي بتعاملي معه ا

التعامل مع المصرف الاسلامي يمنحني احتراما لدى   35
 الأشخاص الذين أعرفهم 

     
  هذا في  الاسلامية  لتعاليم تخضع اموالي لان  بالراحة  اشعر 36

 المصرف
     

      اتعامل مع مصرف اسلامي حرصا مني لتطبيق تعاليم ديني  37
يسرني ان هذا المصرف يراعي التعاليم الاسلامية في   38

 تعاملاته 
     

 ولاء الزبائن  حدد درجة موافقتك على العبارات التالية: •
 الولاء 
 غير موافق تماما غير موافق محايد  موافق موافق تماما 
      المصرف  هذا  مع  التعامل في  لاستمرار ا انوي 39
لن امانع دفع عمولات إضافية للحصول على خدمات   40

 المصرف
     

عن الخدمات التي يقدمها لي المصرف   بإيجابية اتحدث 41
 للأخرين 

     
  احتاجه ما  كل   في المصرف هذا مع التعامل  على  معتاد انا 42

 خدمات  من
     

تجعلني استمر في التعامل معه حتى لو  تقتي في المصرف  43
 ارتفعت اسعاره الى حد ما 

     
      الخيار الأفضل بالنسبة لي صرف لأنه الم أتعامل مع  44
      افكر في زيادة عدد تعاملاتي مع المصرف  45
  هذا،  في  أرغب لأنني بالذات المصرف  هذا  مع أتعامل  46

 ذلك  إلى   مضطر  لأنني وليس 
     



  عروض مقابل  في  المصرف هذا يقدمها  التي بالعروض   اثق 47
 الاخرى  المصارف

     
المصرف لأنه يقدم خدمات وفق مبادئ  سأبقى وفيا لهذا  48

 الشريعة الاسلامية 
     

 شكرا لكم على حسن تعاونكم
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