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لخدمات المصرفية الإسلامية ل يتسويقالمزيج ال تقييمتحليل و  الغرض من هذه الدراسة هو: ملخص

حشد المدخرات  المصارف الاسلامية الجزائرية على ، لحل مشكلة عدم قدرةAHPالتحليل الهرميعملية باستخدام 

نه  ل المصرفي المزيج التسويقي  استخدمنا اعمليمشكلة ال هذهولمعالجة ، المصرفية و أموال السوق الموازية

 .الكثر وضوحا وانسجاما

راء الخبراء آ أوزانها وترجيح المعايير باعتماد وتقديرالمزيج التسويقي المصرفي معايير  بتحديدالدراسة سمحت 

قدمو المصرفية يلي  عنصر م ن أهم معيار رئيس ي هو عنصر الخدمةأ الى ناوقد توصل الإسلامية،في مجال الصيرفة 

 الشرعي.لتكنولوجيا والجانهب ل وبتأثير واضحالخدمات 

 .التحليل الهرمي المعايير، الإسلامية،المصارف  التسويقي،المزيج  :يةكلمات مفتاح

  JEL : G02 ،M31 ،G21 اتتصنيف

Abstract: The purpose of this study is to analyze and evaluate the marketing mix 

of Islamic banks using the hiaraechical analysis process AHP, to solve the problem 

of the inability of Algerian Islamic banks to mobilize bank savings and parallel 

market funds, and to address this problem in practice we used the banking 

marketing mix because it is the most obvious and harmonious.The study made it 

possible to determine the criteria of the banking marketing mix, estimate its weights 

and weigh the criteria by adopting the opinions of experts in the field of Islamic 

banking. We found that the most important key criterion is the banking element 
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followed by the service providers' component and with a clear influence of 

technology and religious aspect. 

Keywords : marketing mix - Islamic Banks - criteria - hierarchical analysis. 

Jel Classification Codes : G02، M31، G21 

  :مقدمة .0

تحديد و تكمن أهمية التسويق المصرفي في التعرف على حاجات العملاء من الخدمات المصرفية 

ديم خدمات مصرفية تتناسب مع حاجات المستهدفة للمصرف ثم دراستها وتحليلها، لتق السواق

ارف وق على المصالحصة السوقية للمصرف. وتحقيق الصمود والتف والحفاظ علىورغبات العملاء 

توفير حلول مالية متوافقة مع الشريعة الإسلامية وتحقيق الازدهار من خلال  الخرى،المنافسة 

تحقيق لوتحسين مستوى الخدمات المقدمة المصارف، الثقة في  عملاء، بالإضافة إلى تعزيزالمالي لل

 .التميز

مرنهة وتستخدم في  فهي القر ار متعدد المعايير، تخاذلاأسلوبا AHPالتحليل الهرمي  عمليةتعد 

دمج المعايير الكمية والنوعية مما يؤدي الى  علىتساعد حيث ، عديد المجالات بما فيها التسويقي

 .اختيار مزيج تسويقي فعال

مزيجها  تقييمعلى الخدمات المصرفية الإسلامية من خلال تسلط الضوء هذه الدراسة 

التسويقي الذي يعد أحد أهم المداخل لتحليل الوضعية وتقييمها وتقديم الحلول للمشاكل التي 

 تواجهها المصارف في تحقيق أهدافها الساسية.

ناصر المؤثرة في يواج  مسيرو المصارف الإسلامية مشكلة تعدد الع إشكالية الدراسة: 0.0

مزيجها التسويقي، واختلاف درجة تأثير كل عنصر من عناصر هذا المزيج بما في ذلك المعايير 

 والسؤال المطروح:، الفرعية لكل عنصر

المزيج التسويقي للخدمات المصرفية الإسلامية في حل المشاكل  أهمية عناصر ما 

   التسويقية التي تواجه المصارف الإسلامية؟

 رع من الإشكالية مجموعة من السئلة الفرعية:حيث يتف

  ؟للمصارف الاسلامية التسويقي حل المشكلفي هل لعنصر الخدمات المصرفية أهمية 

  للمصارف  التسويقي حل المشكلفي أهمية المصرفية  ر الخدمةيسعتهل لعنصر

 الاسلامية؟

  ؟سلاميةللمصارف الا المزيج التسويقي  حل المشكلفي توزيع أهمية الهل لعنصر  

  ؟للمصارف الاسلاميةالمزيج التسويقي  حل المشكلفي ترويج أهمية الهل لعنصر  
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  ؟للمصارف الاسلاميةالتسويقي  حل المشكلفي هل لعنصر الفراد أهمية 

  ؟للمصارف الاسلاميةالتسويقي  حل المشكلهل لعنصر العمليات أهمية في 

  ؟للمصارف الاسلاميةسويقي الت حل المشكلهل لعنصر الدليل المادي أهمية في 

 الدراسة  فرضيات 2. 0

من وجهات نهظر الخبراء تختلف أهمية عناصر المزيج التسويقي للخدمات الفرضية الرئيسية: 

 المصرفية الاسلامية من حيث درجة والولوية والتأثير.

 الفرضيات الفرعية:

 تسويقي للمصرفلعنصر الخدمات المصرفية أهمية كبيرة في تحقيق أهداف المزيج ال. 

  تحقيق أهداف المزيج التسويقي للمصرففي أهمية كبيرة ر يسعتاللعنصر. 

  ترويج أهمية كبيرة في تحقيق أهداف المزيج التسويقي للمصرف.اللعنصر 

  توزيع أهمية كبيرة في تحقيق أهداف المزيج التسويقي للمصرفاللعنصر.  

  يج التسويقي للمصرفلعنصر الفراد أهمية كبيرة في تحقيق أهداف المز. 

 لعنصر العمليات أهمية كبيرة في تحقيق أهداف المزيج التسويقي للمصرف. 

 لعنصر الدليل المادي أهمية كبيرة في تحقيق أهداف المزيج التسويقي للمصرف. 

 أهمية الدراسة: 2. 0

جها من ئحيث تساهم نهتا الصيرفة الإسلامية في الجزائر،تستمد هذه الدراسة أهميتها من أهمية  

المسيرين في المصارف والشبابيك الإسلامية الجزائرية في اختيار المزيج في مساعدة الناحية العملية 

مكن من ترتيب عناصر المزيج وت AHP التحليل الهرمي عمليةالتسويقي الملائم بالاعتماد على 

 .والبدائل المتاحةالتسويقي حسب المعايير المعتمدة 

 الدراسة:أهداف  4. 0

  :يالدراسة فيما يل أهدف تمثلت 

  الإسلامية.للخدمات المصرفية تحديد المزيج التسويقي المناسب 

   للخدمات المصرفية الاسلاميةلمزيج التسويقي ل نهموذج تقييمبناء. 

   ب.المناسلمسيري المصارف الإسلامية فيما يخص المزيج التسويقي  مقترحاتتقديم 
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 الدراسة:منهج  5. 0

المصرفية  خدمةلتقييم عناصر المزيج التسويقي ل بغرض نهج الوصفي التحليليالم تم اعتماد 

بموضوع الدراسة، اما الجانهب التطبيقي فقد المسح المكتبي لمصادر متعلقة  خلال منالإسلامية 

أوازن معايير عناصر المزيج التسويقي  للحصول على وذلك AHPالتحليل الهرمي تم اختيار طريقة

 .اليها لمتوصلاوتحليل النتائج 

 حدود الدراسة: 6. 0

  شبابيك الصيرفة الإسلامية بالجزائر. البركة.بنك  السلام،مصرف  :مكانهيةحدود 

  2222مارسالى  2222حدود زمانهية: من سبتمبر. 

  الاسلامية. مجال الصيرفة" في وأكاديميون خبراء "ممارسون  بشرية:حدود 

  النظري للدراسة  الإطار  .2

 الإسلامي:المصرفي  لتسويقتعريف وأهمية ا 0.2

هو المحتوى الخدمي  أن جوهر الخدمة المصرفية    KOTLER & ARMSTRONGيعتبر كلا من 

الذي تقدم  المصارف لعملائها ، متمثلا في مجموع المنافع التي يسعى العميل الى تحقيقها ،" 

نطبق  على الخدمة السحب ، الإيداع ، التحويلات المالية ، دفع قيمة المشتريات "  وهو ما ي

 .(46، صفحة 2212)النسور، المصرفية الإسلامية شرط مراعاة الحكام والضوابط الشرعية  

 الاسلامي:التسويق المصرفي تعريف 

"كافة الجهود الإنسانهية المتعلقة بتصريف الخدمات والفكار المصرفية والتكافلية من   

مي إلى العملاء والمستفيدين، لإشباع حاجاههم ومتطلباههم المالية والاجتماعية، البنك الاسلا 

والمساهمة في تحقيق التنمية الاقتصادية والاجتماعية، وتحقيق المنافع المالية والمعنوية 

، 2226)المغربي، للمساهمين والعاملين والمجتمع في ضوء الالتزام بأحكام الشريعة الإسلامية" 

 .(272صفحة 

  الإسلامي:التسويق المصرفي  أهمية

، صفحة 2226)المغربي، يكتسب التسويق المصرفي الإسلامي أهميت  من النقاط التالية: 

274). 

ني الاقتراض، وهذا يع يعتمد البنك الاسلامي على الاستثمار في مجال توظيف أموال  أكثر من  -1

 .العميل ويحقق أهداف  تاحتياجا لتلبيةدمات المصرفية لتطوير مزيج متكامل من الخ حاجت 

 إلى تبني التجديد والابتكار في خدمات  المصرفية، سواء من نهاحية   -2
ً
يسعى البنك الاسلامي ايضا
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رفة حاجات ورغبات مضمونها أو كيفية تقديمها، وهذا يتطلب القيام بدراسة تسويقية لمع

 .العملاء

دراسة المنافسين ومعرفة نهقاط الضعف والقوة لديهم، هذا يساعد البنك الاسلامي على   -2

 .مقارنهة أدائ  بهم، ويساعد في تعزيز تواجده في السوق 

أساليب التمويل الاسلامية مثل المضاربة والمرابحة والمشاركة، هي أساليب جديدة غير  -6

 تسويقية كبيرة لإقناع المستفيدين خاصة منتشرة في كثير م
ً
ن المناطق ، وهذا يستدعي جهودا

 .لديهم معرفة مسبقة ودقيقة بهذه الاساليب ممن ليس

 .لا بد من دراسة السوق ومعرفة الحصة السوقية قبل القيام بإنهتاج الخدمات المصرفية  -2

 المزيج التسويقي للخدمات المصرفية الإسلامية: عناصر  2.2

 المنفعة أو السلعة التي سيحقق العميل من خلالها  تمثل: الإسلاميةالمصرفية  مةالخد

ذلك و يجب أن تشبع حاجة العملاء الحقيقية  حيثالشرعية إشباع الحاجة، و هي تخضع للضوابط 

بالمقاصد الشرعية وهي حفظ النفس والدين والعقل  المتعلقةبارتباطها بالحاجات الضرورية 

ا ترتبط بما يحسن أحوال المجتمع من خلال المعاملات مع الاخذ بمحاسن والمال والعرض، كم

كما يجب مراعاة اعتبار ،  العادات وترك ما تعاف  النفس كالإسراف مما يؤدي الى صلاح حال المة

 (77، صفحة 2212)الوادي ،  .مشروعةالحاجة 

  مية:  الخدمات المصرفية الإسلا  تسعير 

القيمة التي يكون العميل على استعداد لدفعها و مبادلتها مع مجموعة المنافع المرتبطة هو 

 (141، صفحة 2221)معلا،  بانهتفاع  من الخدمة ،

، 1997)ابن تيمية،  تقدير القيمة وفق العرض و الطلببمراعاة  و يخضع للضوابط الشرعية  

عْطِيا  ": صلى الل  علي  وسلم قال لقول : و منع أي تصرف ضار(64صفحة 
ُ
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 :توزيع الخدمات المصرفية الإسلامية   

كان متاحا ل  في المكان والوقت المناسبين لهذا فالتوزيع يحقق  إذاإن أي منتج لا يعني أي ش يء الا 

يل في الزمان مالعملية التي تنتهي بتسليم الخدمة للع للمستهلك، وهوالمنفعة الزمانهية والمكانهية 

 .(21، صفحة 2212)عبد الرحمن محمود،  والمكان المناسبين.
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 :ترويج الخدمات المصرفية الإسلامية 

بقصد ب  مجموعة النشطة الاتصالية التي تستهدف تعريف الجمهور بالمصرف وخدمات  ،  

والتأثير علي  بغرض استمالت  وتوجي  سلوك  في الاتجاه المرغوب في  من قبل إدارة المصرف وهو 

 عرفة فالانهطباعمراء الخدمة المصرفية ، وذلك بأحداث سلسلة من الاثار الذهنية بداية من الش

 .(221، صفحة 2221)معلا نهاجي،  والاتجاهات ،وغيرها من العمليات السلوكية لدى العميل

ودون في المواصفات ،خدمات دون مبالغة أن يتضمن محتوى الترويج مزايا اليجب     

استغلال العواطف، بحيث تحقق الخدمة إشباعا فعليا لحاجات العملاء المادية والروحية ، كما 

يجب مراعاة منح الجوائز حيث لا تكون مشروطة على المصرف، ولا يكون لتقديمها زمن محدد ، 

 .(42، صفحة 1992)باقر محمد، بحيث يكون متعارفا علي ، ويتحدد ب  تعامل العملاء مع المصرف 

  :"العنصر البشري "الأفراد 

ويمثل كل من يساهم في تقديم الخدمة ، حيث يخضع العنصر البشري في المصارف الإسلامية 

للضوابط الشرعية ، إضافة لالتزام الموظف بواجبات  الوظيفية كما حددها القانهون ، مثل عدم 

مضللة، أو تلقي رشوة لتقديم خدمات مميزة لفئة معينة من العملاء دون غيرها، او تقديم إعلانهات 

 .(77، صفحة 2212)الوادي ،  .اعتماد أسلوب الضغط لدفع العملاء لشراء الخدمات

 الدليل المادي: 

م البناء المادي ، شكل حجبمكونهات  الخارجية )بيئة المكان الذي يقدم الخدمة  يقصد ب  

لمواد ا،  الإضاءة الخارجية ، الإشارات الخارجية ، تصميم مدخل المبنى ، وتصميم البناء ، المداخل

ل اللوان ، المعدات ووسائ التصميم الداخلي( والداخلية )المستعملة في البناء ، مواقف السيارات

  (لمواد الداعمة كالقرطاسية، ا ف والتدفئةالإضاءة الداخلية ، الإشارات الداخلية، التكيي ، العرض

 (222، صفحة 2222)هاني حامد الضمور، 

عبد ) يفرض تسويق الخدمات المصرفية في المصارف الإسلامية مجموعة من الضوابط أهمها:

 (162، صفحة 1997الل  ابراهيم، 

لتزام عدم الاختلاط بين الذكور والإنهاث من غير المحارم لمراعاة أحكام الشريعة ا .أ

 الإسلامية.

 تجنب وضع كل ما يتنافى مع الشريعة على مرأى من العميل كالصور والتماثيل .... .ب

 تقريب مكان التسليم للعميل بما يعود بالربح ل  وللمصرف.  .ج
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 :العمليات  

قا انهطلا تطويرها،يم الخدمات المصرفية للعميل وسبل من خلال ضبط خطوات وإجراءات تقد

نهقاط  وتجنب القوة،باستغلال نهقاط  والمصرف،من العوامل المؤثرة في البيئة المحيطة بالعميل 

 .(127، صفحة 2226)مصطفى احمد الزرقا، واغتنام الفرص والتحوط من التهديدات،  الضعف،

 الإسلامية:معايير اختيار الخدمات المصرفية  2.2

أن  بينبلدان، وتعدة  فيالإسلامية بمعايير اختيار الفراد للمصارف أجريت عدة دراسات تتعلق 

 حيث:معظم معايير الاختيار مرتبط بالسياسة التسويقية للمصرف 

بعة من أصل أر الى أن  2222في بنغلاديش سنة   Afzal Hossain and othersأشارت دراسة  

"الخدمة ، والسعر ، والشخاص ، والعملية "لها تأثير كبير  التسويق المصرفيسبعة عناصر لمزيج 

على نهية الشراء. وباقي العناصر الثلاثة الخرى ) المكان ، والترويج ، والدلة المادية( ، أقل تأثيرا على  

في انهدونهيسيا  Eko Fajar Cahyono،كما بينت دراسة  (272، صفحة Hossain ،2222) نهية الشراء.

لتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي من قبل امستخدمي  وتقييم تصورات تحليلفي  2222سنة 

 أهمية من حيث بناء" و "المنتج" هما الكثر الفرادالبنوك الإسلامية الإنهدونهيسية أن عنصري "

أجريت في باكستان بحوث عن عوامل  كما، (192، صفحة Cahyono ،2222) تفضيلات العملاء

التوافق مع الشريعة، جودة العرض، عوامل تقارب  عواملمنها هامة في اختيار المصارف الإسلامية 

صدقاء أو الموظفين الشخص ي، فهم المجتمع، سمعة البنك، الشبكات، المتدينين، التأثير من ال 

ات كلفة المنتجالعائلة، جودة الخدمة، عوامل وسائل الإعلام، صورة البنك، والعامل الرخيص في ت

 .(Naz Aziza ،2214)  والخدمات المصرفية
، Naoel)أجريت بحوث تتعلق بتفضيلات المصارف الإسلامية في أماكن أخرى في تونس كما 

عوامل تفضيل البنوك حيث أن (Okumus ،2212)تركيا ،  (Dhinaiya ،2214)، الهند (2217

 الإسلامية لا تختلف كثيرا نسبيا عن المعايير المذكورة أعلاه.

 بناءً على نهتائج الحساب، فإن المعايير الكثر أولوية التي تؤثر(Rusydiana ،2219)  وحسب  

تليها عوامل دينية أو مدى (0.320) خدمةالاختيار المصارف الإسلامية في إنهدونهيسيا عوامل على 

( وعامل 2.167،التطور التكنولوجي )(0.164)الربحية  (0.265)  ملاءمة المصارف لمبادئ الشريعة

 ..(0.103) القدرة على تحمل تكاليف المصارف الإسلامية من قبل العميل ول أوإمكانهية الوص

تم استخدام الكثير من المعايير في تحديد دوافع اختيار البنك ولعل أبرزها وأكثرها استخداما 

 والبحاث.والمشتركة بين مختلف الدراسات 
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ائد معيار الع ،ات والخدماتمعيار تكلفة المنتج ،معيار سهولة منح الائتمانوكنتيجة نهجد أن 

 ،موقف السيارات الواسع الموقع، ،عة البنكحجم وسر  السرية معيار معيار سرعة الخدمة معيار

 الموظفين.الصداقة مع  ،تأثير العائلة والصدقاء

  الميدانية:الدراسة  .2

ر و لبروفيستم تطوير عملية التحليل الهرمي بواسطة ا :   AHPمفهوم عملية التحليل الهرمي 2.0

 ANALYTICوقد تم نشر النظرية لول مرة في كتاب بعنوان  ، 1971في عام  SAATY ساعاتي

HIERARCHY PROCESS  ويصف  1972عامSAATY   العملية بالقول أن الملاحظات الساسية

لحل المشكلات  كنموذجعن طبيعة الإنسان والفكر التحليلي أدت إلى إيجاد أسلوب التحليل الهرمي 

فهو مرن يمكن الفراد والمجموعات من تشكيل الفكار  وتحديد المشكلات  ذلكلإضافة  إلى اا وبكمي

صمم أسلوب التحليل الهرمي  حيث حلها ،عن طريق وضع افتراضاههم الشخصية واستخلاص 

 .(141، صفحة 2217)مصطفاوي ،  ليتناسب وطبيعتنا البشرية

( خصائص عملية التحليل kryvobokovحدد ) : AHPعملية التحليل الهرمي  خصائص 0.2

( على الوضوح OngChew.1994وركز كل من) الصلة والدقةقياس، قابلية ال ،الهرمي بالوضوح

( عملية التحليل الهرمي منهجية فاعلة ومبسطة Render. Et al.2222والنهاقة والبساطة واعتبر )

 ة.القدرة على ترجمة الحكام الشخصية إلى أرقام كمي تمتاز بالشفافية. فضلا عن

، Halil) يلي تتمثل خطوات طريقة التحليل الهرمي فيما مي :خطوات طريقة التحليل الهر  2.2

د تحدي،تحديد معايير القرار المناسبة ،تحديد مشكلة القرار وتحديد الهدف :(12، صفحة 2217

سل لكل مستوى من مستويات التسل المعايير مقارنهة، الهيكل الهرمي لمشكلة القرار بناء،  ئلالبدا

 الولوياتوحساب  المعايير الحكام للبدائل حسب مقارنهة، الهميةالهرمي وتحديد مستويات 

 .تحديد المؤشر العشوائي،

 : الزوجيةللمقارنات  يالأساس  قياسالم(: 70)رقم الجدول 

 الشــــرح يفالتعر  الأهمية

 الهدف في متساوية العنصران يساهمان بدرجة أهمية متساوية 1

 مفضل قليلا عن الخر وفق خبرة وحكم الخبراء فان احد العنصرين أهمية قليلة 2

 خرال  وفق خبرة وحكم الخبراء فان احد العنصرين مفضل كثيرا على أهمية كبيرة 2

 كبيرة جدا بدرجة الآخر علىأحد العنصرين يفضل  أهمية كبيرة جدا 7

 .مطلقة بدرجة الآخر أحد العنصرين يفضل على قصوى  أهمية 9

 الحكامأوزان بينية بين   2-6-4-7
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Source :Thomas L. Saaty، Decision making with the analytic hierarchy 

process، International Journal of Services Science، Vol. 1، No. 1، 2008، P86 

حساب مؤشر .% 12سبة ن تتجاوز الا أن  ويجب الثبات نسبة بحساب للأحكام الثبات يتم :الثبات 

  CI= max  n/ n 1 الثبات وفق المعادلة التالية :  

   المقارنهات الثنائية الكامن لمصفوفة  الجذر  n العناصر محل المقارنهة عدد 

 : كما هو موضح في الجدول التالي RI شوائيمع قيمة المؤشر الع CI مؤشر الثبات مقارنهة

 (RI( : متوسط مؤشر الثبات العشوائي )72جدول رقم )

n 1 2 2 6 2 4 7 7 9 12 

RI 2 2 2.22 2.79 1.11 1.22 1.22 1.62 1.62 1.69 

: توماس ل ساعاتي، ترجمة أسماء بنت محمد باهرمز، سهام بنت علي محمد همشري، المصدر

 001. ، ص2211العامة، الرياض،  الإدارةمركز البحوث بمعهد  ،ةللقادالقرار صناعة 

  الهرمي:تطبيق طريقة التحليل    4.2

 بناء الشكل الهرميالأولى الخطوة :: 

 للخدمات المصرفية الإسلامية.المزيج التسويقي تقييم الأول: المستوى 

 ي .التسويقي المصرفعناصر المزيج الرئيسية:  المعايير على الاعتمادتم المستوى الثاني: 

 .الرئيسية المعايير من تجزئة المستخلصة الفرعية المعاييرالمستوى الثالث: 

فرعيا بعد اجراء  ا( معيار 62( معايير رئيسية وأربعين )27)سبعة اعتماد تم معايير الدراسة

 22نهم  خبير م 27كتروني مع من خلال التواصل المباشر أو الالمقابلات اختيار المعايير الفرعية 

ممارسين . وهي الفئة التي تم   24  نأكاديميي 24ردا   12ممارس ، حيث  تم تلقي  14أكاديمي  و

 هو مبين في الجدول التالي : اكم استهدافها في مرحلة المقارنهات الزوجية بين المعايير.

 المعايير الرئيسة والفرعية ( :72جدول رقم )
 المعايير الفرعية المعايير الرئيسية

 المصرفية،تكنولوجيا الخدمات  الخدمات، "، ربحيةتنوع الخدمات، مشروعية الخدمات "الحلال الخدمة المصرفية

  .الخدمات المصرفية الإسلامية الخدمات المصرفية، سمعةتطوير 

مشروعية التسعير، شفافية التسعير، مبدأ تنافسية السعر. امتيازات تسعير الخدمات المصرفية  السعر

  .التسعير السيكولوجي للخدمات المصرفية الإسلامية ي،الإسلام

عنصر الملاءمة "الموقع الجغرافي"، استعمال التكنولوجيا المالية، جواري  الخدمات، مركز  التوزيع

  "الاتصال. عنصر الاتاحة "توقيت عمل المصرف
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بيع الشخص ي ، العلاقات الاتصالات التسويقية المتكاملة  ) الإعلان ، تنشيط المبيعات ، ال الترويح

 .العامة ، النشر (  +الكلمة المنطوقة .النهترنهت

يئة ه الاقناع،قوة  الخدمة،الوازع الديني لدى مقدمي  الخدمات،لمقدمي  المهنية والفنيةالكفاءة  الافراد

 . مقدمي الخدمة، حسن الاستقبال. أهمية الزبون 

ات ،جودة  ودقة العمليات ، بساطة الإجراءات ، الشروط مشروعية العمليات ، تكنولوجيا العملي العمليات

 . المصرفية العامة

 وخارجيا،رفاهية الشبابيك وقاعات الانهتظار للجنسين، حجم البناء وتصميم  داخليا  الدليل المادي

  . التكييف والتدفئة ، موافق السيارات ، الوقاية والامن ، المنصة الرقمية

 ين باعتماد نهتائج مقابلات اختيار المعاييرمن اعداد الباحثالمصدر : 

 الهرمي لعناصر المزيج التسويقي المصرفي الإسلامي الشكل:  70رقم  لشكلا

 Expert Choice   مخرجات برنهامجاعداد الباحثين باعتماد من المصدر:  

 الثانية:الخطوة 
وتحليلها   قارنهات الثنائيةبعد انهاء مقابلات الم إجراء المقارنات الثنائية للمعايير الرئيسة : .أ

لنا ترتيب عناصر المزيج التسويقي للخدمات المصرفية  نباستخدام برنهامج التحليل الهرمي تبي

ة المصرفي الخدمة حل عنصر حيث الإسلامية من حيث الهمية حسب أراء الخبراء المستجوبين  ،

وحل .  % 22.7بنسبة  نهياثا. بينما حل عنصر مقدمو الخدمات  % 28.9وبنسبة أولا الاسلامية 

المزيج التسويقي 
للخدمات المصرفية 

الاسلامية

الخدمات المصرفية 
الإسلامية

تكنولوجيا الخدمات 
المصرفية الاسلامية 

الخدمات المصرفية 
الحلال

ية تنوع الخدمات المصرف
الاسلامية 

ربحية الخدمات 
الاسلاميةالمصرفية 

سمعة الخدمات 
المصرفية الاسلامية

تطوير الخدمات 
المصرفية الاسلامية

الأفراد مقدمو الخدمات 
المصرفية الاسلامية

ية الكفاءة المهنية  والفن
لمقدمي الخدمات 

الاسلاميةصرفيةمال

الوازع الديني لدى 
مقدمي الخدمات 

الاسلاميةالمصرفية

حسن الاستقبال لدى 
مقدمي الخدمات 

الاسلاميةالمصرفية

قوة الاقناع لدى مقدمي 
المصرفيةالخدمات 

الاسلامية

هيئة مقدمي الخدمات
الاسلاميةالمصرفية

أهمية الزبون

تسعير الخدمات 
المصرفية الاسلامة

مات شفافية تسعير الخد
المصرفية الاسلامية

مشروعية تسعير 
الخدمات المصرفية 

الاسلامية

امتيازات تسعير 
الخدمات المصرفية 

الإسلامية

ي التسعير السيكولوج
للخدمات المصرفية 

الاسلامية

خدمات تنافسية  تسعير ال
المصرفية الإسلامية

ترويج الخدمات 
المصرفية الاسلامية

الأنترنت

البيع الشخصي

تنشيط المبيعات

الإعلان

العلاقات العامة 

الدعاية والنشر

توزيع الخدمات 
المصرفية الاسلامية

ا استعمال التكنولوجي
.المالية

عنصر الملاءمة الملاءم
ة"الموقع الجغرافي"

مركز الاتصال

يت توق"عنصر الاتاحة ال
إتاحة"عمل المصرف

جوارية الخدمات  
المصرفيةالاسلامية

العمليات المصرفية 
الإسلامية

مشروعية العمليات 
المصرفية الاسلامية

العمليات تكنولوجيا
المصرفية الاسلامية

بساطة اجراءات تنفيذ
العمليات المصرفية 

الاسلامية

العمليات جودة ودقة 
المصرفية الاسلامية

شروط العمليات 
المصرفية الاسلامية

الشواهد المادية للخدمات
المصرفية الإسلامية

المنصة الرقمية 

الوقاية و الأمن

اعات رفاهية الشبابيك وق
الانتظار للجنسين 

التكييف والتدفئة

حجم البناء وتصميمه 
داخليا وخارجيا
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 وحل.   % 12.1. وفي المرتبة الرابعة حل عنصر الترويج بنسبة  % 12.2بنسبة  ثالثاالتسعير  عنصر

. وفي المرتبة السادسة عنصر العمليات وبنسبة  % 29.4عنصر التوزيع في المرتبة الخامسة بنسبة 

 أدنهاه:كما هو مبين في الشكل  .% 22.2عنصر الدليل المادي وبنسبة  واخيرا.  % 24.2

 ( : نتائج المقارنات الزوجية لمصفوفة المعايير الرئيسية :72لشكل رقم )ا

 
 Expert Choice   مخرجات برنامجحثين باعتماد ااعداد البالمصدر: من 

بعد إجراء المقارنهات الثنائية للمعايير  الفرعية:إجراء المقارنات الثنائية للمعايير  .ب

نهامج ر ناصر المزيج التسويقي للخدمات المصرفية الإسلامية " قمنا وباستعمال نهفس البالرئيسية "ع

 للمعايير الفرعية وكانهت النتائج كما هو مبين أدنهاه: بإجراء المقارنهات الثنائية 

ليل أظهرت نهتائج تحالمقارنات الثنائية للمعايير الفرعية للخدمات المصرفية الاسلامية :

لوجيا معيار تكنو رفية الإسلامية على وجود للمعايير الفرعية للخدمات المصالمقارنهات الثنائية 

معيار الخدمات المصرفية الحلا ل   ، يلي   % 22.7وبنسبة  ةالخدمات أول الترتيب من حيث الهمي

معيار  وحل رابعا % 16.9وفي المرتبة الثالثة معيار تنوع الخدمات المصرفية بنسبة   % 22.2بنسبة  

وفي المرتبة الخامسة معيار سمعة الخدمات المصرفية  % 12.7الخدمات المصرفية بنسبة ربحية 

كما هو مبين في الشكل  % 27.2معيار تطوير الخدمات المصرفية بنسبة وأخيرا  % 11.7بنسبة 

 أدنهاه  :
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(: نتائج المقارنات الزوجية مصفوفة للمعايير الفرعية لبعد الخدمات المصرفية 72الشكل رقم )

 الإسلامية:

 
 Expert Choice   مخرجات برنامجحثين باعتماد ااعداد البالمصدر: من 

ت نهتائج أظهر  الاسلامية:المقارنات الثنائية للمعايير الفرعية لتسعير الخدمات المصرفية 

تيب من شفافية التسعير أول التر  أنلتسعير لعنصر اتحليل المقارنهات الثنائية للمعايير الفرعية 

 22.2بنسبة  "التوافق مع الشريعة الاسلامية"مشروعية اليليها معيار  ،% 22.2وبنسبة  ةهميحيث ال 

وفي المرتبة الرابعة معيار السعر السيكولوجي  % 17.2تسعير بنسبة المعيار امتيازات  ثالثا  %

 . % 29.2تسعير بنسبة الوفي المرتبة الخامسة معيار تنافسية  % 29.9بنسبة 

: نتائج المقارنات الزوجية مصفوفة للمعايير الفرعية لبعد تسعير الخدمات المصرفية الإسلامية  (74الشكل رقم )

: 

 
 Expert Choice   مخرجات برنامجاعداد البحثين باعتماد المصدر: من 

ظهرت نهتائج أ الاسلامية:المقارنات الثنائية للمعايير الفرعية لبعد ترويج الخدمات المصرفية 

رتيب على وجود  معيار النهترنهت أول الت لعنصر الترويجات الثنائية للمعايير الفرعية تحليل المقارنه

  % 22.2، يليها البيع الشخص ي بنسبة   % 26.2حسب الخبراء المستجوبين وبنسبة  ةمن حيث الهمي

وفي المرتبة الرابعة حل معيار  % 17.9وفي المرتبة الثالثة حل معيار الكلمة المنطوقة  بنسبة 

سادسا . بينما % 29.2وفي المرتبة الخامسة معيار الإعلان  بنسبة  % 12.6تنشيط المبيعات بنسبة 

5,20%

6,20%

9,60%

12,10%

15,30%

22,70%

28,90%

0,00% 5,00% 10,00%15,00%20,00%25,00%30,00%35,00%

الشواهد المادية للخدمات المصرفية اللإسلامية

عمليات  الخدمات المصرفية اللإسلامية

توزيع الخدمات المصرفية اللإسلامية

ترويج الخدمات المصرفية اللإسلامية

تسعيرالخدمات المصرفية اللإسلامية

مقدموا  الخدمات المصرفية اللإسلامية

الخدمات المصرفية اللإسلامية

9,50%

9,90%

17,20%
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33,20%
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التعسير السيكولوجي للخدمات م الإسلامية

تنافسية تسعير الخدمات المصرفية

امتيازات  تسعير الخدمات المصرفية

مشروعية تسعير الخدمات المصرفية

شفافية تسعير الخدمات المصرفية
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. كما هو مبين في % 24.2معيار الدعاية والنشر بنسبة وأخيرا  % 27.2العلاقات العامة بنسبة 

 الشكل ادنهاه.
 عد ترويج الخدمات المصرفية الإسلامية :( : نتائج المقارنات الزوجية مصفوفة للمعايير الفرعية لب75الشكل  رقم )

 
 Expert Choice   مخرجات برنامجحثين باعتماد ااعداد البالمصدر: من 

ظهرت نهتائج أ الاسلامية:المقارنات الثنائية للمعايير الفرعية لبعد توزيع الخدمات المصرفية 

عيار مالإسلامية أن  وزيع الخدمات المصرفيةتحليل المقارنهات الثنائية للمعايير الفرعية لت

 يلي ، % 21.4حسب الخبراء المستجوبين وبنسبة  ةالترتيب من حيث الهمي التوزيع أول تكنولوجيا 

 فيما حل رابعا % 17.2معيار مركز الاتصال  بنسبة  ثالثا حلو   % 22.4معيار الملاءمة  بنسبة  

. كما في الشكل % 11.1نسبة معيار جوارية الخدمات  ب وحل اخيرا % 12.2معيار الإتاحة بنسبة 

 ادنهاه.

 : ( : نتائج المقارنات الزوجية مصفوفة للمعايير الفرعية لبعد توزيع الخدمات المصرفية الإسلامية76الشكل رقم )

 
 Expert Choice   مخرجات برنامجحثين باعتماد ااعداد البالمصدر: من 

 مو الخدمات المصرفية الاسلامية:المقارنات الثنائية للمعايير الفرعية لبعد الأفراد مقد

لكفاءة ا وجود معيارأظهرت نهتائج تحليل المقارنهات الثنائية للمعايير الفرعية لبعد الفراد على 

، يليها  % 27.4حسب الخبراء المستجوبين وبنسبة  ةالفنية والتقنية  أول الترتيب من حيث الهمي

ي المرتبة الثالثة حل معيار حسن الاستقبال  بنسبة وف  % 19.7معيار الوازع الديني للأفراد  بنسبة  

وفي المرتبة الخامسة  معيار هيئة  % 16.7وفي المرتبة الرابعة حل معيار قوة الإقناع بنسبة  % 17.7
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أهمية الزبون  والخيرة معيار. وفي المرتبة السادسة % 12.9وجاذبية مقدمي الخدمات   بنسبة 

 لشكل ادنهاه.كما هو مبين في ا % 29.6بنسبة 

 
 Expert Choice   مخرجات برنامجحثين باعتماد ااعداد البالمصدر: من 

ائية أظهرت نهتائج تحليل المقارنهات الثن العمليات:المقارنات الثنائية للمعايير الفرعية لبعد 

 ةللمعايير الفرعية لبعد العمليات على وجود  معيار مشروعية العمليات أول الترتيب من حيث الهمي

  % 22.9، يليها معيار استعمال التكنولوجيا   بنسبة   % 29.7حسب الخبراء المستجوبين وبنسبة 

وفي المرتبة الرابعة حل معيار جودة  % 17.2وفي المرتبة الثالثة حل معيار بساطة العمليات  بنسبة 

رفية بنسبة وفي المرتبة الخامسة  والخيرة معيار الشروط المص % 16.2ودقة العمليات  بنسبة 

27.2 % . 

 العمليات( : نتائج المقارنات الزوجية مصفوفة للمعايير الفرعية لبعد 70الشكل  رقم )

 
 Expert Choice   مخرجات برنامجحثين باعتماد ااعداد البالمصدر: من 

 أظهرت نهتائج تحليل المقارنهات المادي:المقارنات الثنائية للمعايير الفرعية لبعد الدليل 

ية للمعايير الفرعية لبعد الدليل المادي  على وجود  معيار المنصة الرقمية  أول الترتيب من الثنائ

، يليها معيار الوقاية والمن   بنسبة   % 22.2حسب الخبراء المستجوبين وبنسبة  ةحيث الهمي

ابعة حل وفي المرتبة الر  % 12.4وفي المرتبة الثالثة حل معيار رفاهية الشبابيك  بنسبة   % 22.2
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هيئة وجاذبية  مقدمي الخدمة المصرفية الإسلامية

قوة الإقناع لدى مقدمي الخدمة المصرفية الإسلامية

يةحسن الاستقبال لدى مقدمي الخدمة المصرفية الإسلام

الوازع الديني لدى   مقدمي الخدمة المصرفية الإسلامية

سلاميةالكفاءة الفنية  والمهنية لمقدمي الخدمة المصرفية  الا 
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الشروط المصرفية العامة

جودة ودقة الخدمات المصرفية الإسلامية

بساطة الإجراءات 

تكنولوجيا العمليات المصرفية الإسلامية

تطابق العمليات مع الشريعة الاسلامية
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وفي المرتبة الخامسة معيار التصميم الداخلي والخارجي  % 12.4معيار التكييف والتدفئة  بنسبة 

. بينما حل في المرتبة السادسة والخيرة معيار حظيرة السيارات بنسبة % 29.2للمصرف بنسبة 

 . أدنهاه كما في الشكل % 27.9

للمعايير الفرعية لبعد الشواهد  ( : نتائج المقارنات الزوجية مصفوفة71الشكل رقم )

 المادية:

 
 Expert Choice   مخرجات برنامجحثين باعتماد ااعداد البالمصدر: من 

 ( يبين أوزان المعايير الفرعية المعايير الرئيسية والفرعية للنموذج:75الجدول رقم )

 الوزن المعيار الفرعي الوزن المعيار الرئيس ي

 

الخدمة 

 المصرفية الاسلامية

 

27.9 % 

 

 % 22.7 تكنولوجيا الخدمات المصرفية الاسلامية 
 % 22.2 الخدمات المصرفية الحلال

 % 16.9 تنوع الخدمات المصرفية الاسلامية 
 % 12.7 ربحية الخدمات المصرفية الاسلامية
 % 11.7 سمعة الخدمات المصرفية الاسلامية
 % 27.2 تطوير الخدمات المصرفية الاسلامية

 

مقدمو الخدمات 

 المصرفية الإسلامية

 "الفراد"

 

22.7 % 

 

 % 27.4 الكفاءة المهنية  والفنية لمقدمي الخدمات م الاسلامية
 % 19.7 الوازع الديني لدى مقدمي الخدمات م الاسلامية

 % 17.7 حسن الاستقبال لدى مقدمي الخدمات م الاسلامية
 % 16.7 ت م الاسلاميةقوة الاقناع لدى مقدمي الخدما

 % 12.9 هيئة مقدمي الخدمات م الاسلامية
 % 29.6 أهمية الزبون 

 

تسعير الخدمات 

 المصرفية الاسلامية

 

12.2 % 

 

 % 22.2 شفافية تسعير الخدمات المصرفية الاسلامية
 % 22.2 مشروعية تسعير الخدمات المصرفية الاسلامية

 % 17.2 صرفية الإسلاميةامتيازات تسعير الخدمات الم
 % 29.9 التسعير السيكولوجي للخدمات المصرفية الاسلامية

 % 29.2 تنافسية  تسعير الخدمات المصرفية الإسلامية

ترويج الخدمات 

 المصرفية الاسلامية

 

12.1 % 

 % 26.2 الانهترنهت
 % 22.2 البيع الشخص ي 

 % 17.9 الكلمة المنطوقة 
 % 12.6 تتنشيط المبيعا

 % 29.2 الإعلان
 % 27.2 العلاقات العامة 

8,90%
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10,60%

15,60%
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33,20%
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مواقف السيارات

حجم البناء وتصميمه خارجيا وداخليا  

التكييف والتدفئة

رفاهية الشبابيك وقاعة الانتظار للجنسين

الوقاية والامن

"المنصة الرقمية"الموقع الاليكتروني 
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 % 24.2 الدعاية والنشر

توزيع الخدمات 

 المصرفية الاسلامية
29.4 % 

 % 21.4 استعمال التكنولوجيا المالية. 
 % 22.4 عنصر الملاءمة "الموقع الجغرافي"

 % 17.2 مركز الاتصال
 % 12.2 عنصر الاتاحة "توقيت عمل المصرف"
 % 11.1 جواري  الخدمات المصرفية الاسلامية

العمليات المصرفية 

 الإسلامية

 

 

 

24.2 % 

 % 29.4 مشروعية العمليات المصرفية الاسلامية
 % 22.9 تكنولوجيا العمليات المصرفية الاسلامية 

 % 17.2 بساطة اجراءات تنفيذ العمليات المصرفية الاسلامية
 % 16.2 لعمليات المصرفية الاسلاميةجودة  ودقة ا

 % 27.2 شروط العمليات المصرفية الاسلامية.

الدليل المادي 

للخدمات المصرفية 

 الاسلامية

 

22.2 % 

 % 22.2 المنصة الرقمية 
 % 22.2 الوقاية والامن 

 % 12.4 رفاهية الشبابيك وقاعات الانهتظار للجنسين 
 % 12.4 التكييف والتدفئة

 % 29.6 حجم البناء وتصميم  داخليا وخارجيا
 % 27.9 مواقف السيارات

 Expert Choice   برنامجمخرجات باعتماد المصدر: من أعاد الباحثين 

  ت الفرضيات النتائج واختبار مناقشة 

  النتائج:مناقشة  

ويقي المصرفي  لتسأظهرت نهتائج التحليل الهرمي للمعايير الرئيسية والمتمثلة في عناصر المزيج ا 

مما يدل على ضرورة اهتمام ،   % 28.9لعنصر الخدمات المصرفية وبنسبة   ىالهمية الول

ر بينما حل عنص ،المصارف الإسلامية بخدماهها من حيث الحداثة والمشروعية والتنوع  والجودة 

لإسلامية الى وهو ما يدعوا المصارف ا   % 22.0بنسبة  ةمن حيث الهمي ثانهيامقدمو الخدمات 

الفني والتقني والتحفيز المادي والمعنوي باعتماد تمام بهذا العنصر من حيث التدريب ضرورة الاه

يجعل المصارف .  % 05.2بنسبة  ثالثا، فيما حل  عنصر التسعير استراتيجيات التسويق الداخلي 

نسبة عنصر الترويج ب رابعاوحل  العقود،الإسلامية ههتم بهذا العنصر من حيث شفافية ومشروعية 

وعناصر المزيج الترويجي بالشكل الذي يحقق أهداف  لالاتصا ا. من خلال اعتماد تكنلوجي % 02.0

ضرورة  مع % 71.6من حيث الهمية بنسبة  خامساالمصارف الإسلامية.  ويأتي عنصر التوزيع في 

من حيث الهمية عنصر  اوحل سادس. الاهتمام بالملاءمة والاتاحة بما يتناسب مع طبيعة العملاء

التركيز على مشروعية العمليات المصرفية واعتماد  يجب. اين % 76.2العمليات وبنسبة 

 عنصر الشواهد المادية وبنسبة أخيراحل  فيماالتكنولوجيا لتحقيق الثقة، السرعة والفعالية، 

 اذبية.الرفاهية والراحة والج الرقمنة،يجب التركيز على  حيث % 75.2 قدرها:أهمية 
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أن أهم نهتيجة يمكن الإشارة اليها هي اشتراك الخبراء على اختلاف مواقعهم في كون الجانهبين 

أعلى نسب الهمية في جميع المعايير المدروسة سواء كانهت رئيسية أو  نهالاالشرعي والتكنولوجي 

 بابيكالشللمصارف و تركيز الجهود التسويقية  على ضرورةوهذا إن دل على ش يء انهما يدل  فرعية،

 الإسلامية على هذين العنصرين.

 :ج عناصر المزي بعد اجراء المقارنهات الثنائية للمعايير الرئيسية " اختبار الفرضيات

الدراسات  وبناء على عنها الفرعية الناتجة" والمعايير  للخدمات المصرفية الاسلاميةالتسويقي 

يمكن  يثحعتماد على برنهامج التحليل الهرمي على نهتائج التحليل بالا  الخبراء، تحصلناالسابقة وآراء 

 هو مبين أدنهاه. والفرعية كمااختبار صحة فرضيات الدراسة الرئيسية منها 

 :رفية للخدمات المصتختلف أهمية عناصر المزيج التسويقي  اختبار الفرضية الرئيسية

باستخدام  تم اختبار هذه الفرضيةالخبراء ، حيث نهظر ات وجه حسب فيما بينها الاسلامية

 " أعلىالفراد "و ة المصرفية الإسلامية " "الخدم معياري  ، نهال فيهاالخبراء لحكامالمقارنهات الثنائية 

على التوالي ،بينما  نهالت معايير التسعير وترويج    % 22.0،   % 28.9بنسبة قدرها  الهمية  مستويات 

على   %02.0،  % 05.2بنسبة   الخدمات المصرفية الإسلامية مستويات متوسطة من الهمية

التوالي ، في حين نهالت باقي المعايير متمثلة في التوزيع ، العمليات والدليل المادي  نسبا أقل أهمية 

 المتحصل عليها نهقبل صحة الفرضية الرئيسية، حيث الحكاموبناء على قيم مقارنهة بباقي العناصر 

 .النظري  بالجانهبجيدة مقارنهة بدرجة  تحققت

 ار الفرضيات الفرعية:اختب  

الخدمات المصرفية الإسلامية أهمية كبيرة في تحقيق أهداف  لعنصر: اختبار الفرضية الأولى

   % 28.9  حيث حاز على أعلى نسبة من حيث الهمية حسب آراء الخبراء  .المزيج التسويقي للمصرف

ات المصرفية الحلا ل أول كان معيار تكنولوجيا الخدمات  و معيار الخدم وفي معاييره الفرعية

على التوالي تليها معايير تنوع الخدمات    % 25.5،  % 25.0وبنسبة  ةالترتيب من حيث الهمي

المصرفية الإسلامية ، ربحية الخدمات المصرفية الإسلامية ، سمعة الخدمات المصرفية 

ر تطوير الخدمات فيما حل أخيرا معيا  % 00.0،    % 02.0، % 04.1الإسلامية بنسب أهمية   

المتحصل عليها  الهمية نسب وبناء على من حيث الهمية  % 70.2المصرفية الإسلامية بنسبة 

 .مقارنهة بالجانهب النظري  عالية، حيث تحققت بدرجة الولىالفرضية  ةنهقبل صح
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 رفتحقيق أهداف المزيج التسويقي للمصفي أهمية كبيرة سعر اللعنصر اختبار الفرضية الثانية: 

شفافية التسعير  من معياركل  حل وفي معاييره الفرعية ،% 05.2حيث حاز على نسبة أهمية تقدر بـ 

باقي تلتها  ،% 27.2 ،% 22.2بنسبة  ةالترتيب من حيث الهمي وثاني ومعيار مشروعية التسعير أول 

 .الثانهيةالفرضية  صحة علي  نهقبلوبناء  متفاوتة،المعايير الفرعية وبنسب 

 ترويج أهمية كبيرة في تحقيق أهداف المزيج التسويقي للمصرفاللعنصر  :الثالثةفرضية اختبار ال

نهال منها كل معيار النهترنهت ومعيار  معاييره الفرعية وفي % 02.0ب  أهمية تقدرحيث حاز عل نسبة 

تلتها باقي  % 00.1،   % 22.7 ،% 24.5 نسب الهميةأعلى الكلمة المنطوقة  الشخص ي،البيع 

 ، الثالثةالفرضية  صحة علي  نهقبل متفاوتة، وبناءبنسب و ايير الفرعية المع

لعنصر توزيع الخدمة المصرفية الإسلامية أهمية كبيرة في تحقيق أهداف اختبار الفرضية الرابعة: 

كل  حل الفرعيةوفي معاييره  . % 71.6المزيج التسويقي للمصرف حيث حاز على نسبة أهمية تقدر بـ 

 ،% 20.6بنسبة  ةالترتيب من حيث الهمي وثاني أول  ومعيار الملاءمةولوجيا التوزيع معيار تكنمن 

تحصل عليها الم الهمية نسب وبناء على تلتها حلت باقي المعايير الفرعية وبنسب متفاوتة   % 22.6

 .مقارنهة بالجانهب النظري بشكل جزئي حيث تحققت  الرابعة،الفرضية  نهقبل صحة

لعنصر الفراد أهمية كبيرة في تحقيق أهداف المزيج التسويقي للمصر، امسة: اختبار الفرضية الخ

معيار  حازوفي معاييره الفرعية  ،% 22.0حيث حاز على نسبة عالية من حيث الهمية تقدر ب 

باقي  التوالي تلتهما على % 01.0 ،% 20.6بنسبة  معيار الوازع الديني للأفراد   والتقنية،الكفاءة الفنية 

 .الخامسةالفرضية  نهقبل صحةعليها  وبناء الفرعية،عايير الم

لعنصر العمليات أهمية كبيرة في تحقيق أهداف المزيج التسويقي  اختبار الفرضية السادسة:

معيار مشروعية  حل وبالنسبة لمعاييره الفرعية % 76.2للمصرف حيث حاز على نسبة أهمية 

تة، متفاو تلت  باقي المعايير الفرعية وبنسب  ،% 21.0 بنسبة ةالعمليات أول الترتيب من حيث الهمي

 .السادسةالفرضية  عليها نهقبل صحة وبناء

لعنصر الدليل المادي أهمية كبيرة في تحقيق أهداف المزيج التسويقي اختبار الفرضية السابعة: 

يار معوبالنسبة لمعاييره الفرعية حل  % 75.2للمصرف حيث حاز هذا المعيار على نسبة أهمية 

اء وبن متفاوتة،باقي المعايير وبنسب  تلت  ،% 22.2بنسبة  ةالمنصة الرقمية الول من حيث الهمي

 .مقارنهة بالجانهب النظري  جزئي بشكلحيث تحققت  السادسة،الفرضية  عليها نهقبل صحة
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 . خاتمة:4

ن هو محاولة إيجاد مجموعة م المصارف الاسلاميةلقد أصبح التحدي الحقيقي الذي يواج  

الخدمات التي تلبي نهطاق واسع من العملاء باعتبارهم نهقطة البدء في العمل المصرفي وقد ساعد على 

 التطور التكنولوجي الذي حققت  نهظم المعلومات المصرفية.  ذلك

حاجات  يةوتلبأهداف   تحقيق منالمصرف  تمكن التيالمصرفي الداة المزيج التسويقي  يعتبر

لامية للخدمات المصرفية الإسالمزيج التسويقي تقييم  الدراسة نا في هذهحاولورغبات زبائن ، وقد 

 مع حاجات ورغبات الزبائن،  يتلاءمبهدف بناء نهموذج  " تحليل عناصره خلالمن في الجزائر، 

 :النتائج 0. 4

 التالية:توصلنا في هذه الدراسة الى النتائج 

 معايير  أوزان سفعالة لقيا ةاالدراسة أد في هذه التحليل الهرمي المستخدمة طريقة

 .الثنائيةالمقارنهات عن طريق  الاختيار

  نهتائج المقارنهات الزوجية أظهرت الهمية الكبيرة للمعيار الرئيس ي المتمثل في الخدمة

ومعيار الخدمات المصرفية  المصرفية الذي يضم ستة معايير فرعية أهمها معيار التكنولوجيا

 الحلال.

 ني الكثر أهمية في عناصر المزيج التسويقي المصرفي هو عنصر المعيار الرئيس ي الثا

الفراد الذي يضم ستة معايير فرعية أهمها معيار الكفاءة المهنية والفنية لمقدمي الخدمات 

 المصرفية الإسلامية ومعيار الوازع الديني للأفراد مقدمي الخدمات المصرفية الإسلامية.

 مصرفي في جميع انشطت  ومراحل ، وكذا استغلال الالتزام بالإطار الشرعي للعمل ال

التكنولوجيا بالمستوى الذي يسمح بسرعة ودقة وشفافية الداء، اهم معيارين يمكن اعتمادهما 

دون  سلامية،الإ لرسم استراتيجية تسويقية تساهم في دعم الموقع التنافس ي للمصارف والشبابيك 

 الدراسة.نة حسب نهتائج اغفال المعايير الخرى التي لها أهمية متباي

 :الاقتراحات 2.4

ترح قمن خلال ما تم التوصل اليها من نهتائج، ومن خلال المسح المكتبي والملاحظة الميدانهية ي

 الباحثان:

  مزيج اللاستخدام الفعال لجميع أبعاد االمصارف الإسلامية في الجزائر يتعين على

 يا في تنفيذ جميع النشطة التسويقية.المصرفي. مع الاستغلال المثل للتكنولوج التسويقي
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  التطوير والابتكار؛ حتى تحافظ على هوية الصناعة وتلبي يتعين على المصارف الإسلامية

 الاقتصادية.احتياجات السوق وتسهم في تحقيق التنمية 

  رفع مستوى الاهتمام بالإطار البشري في جميع مواقع  ومسؤوليات  من نهاحية التدريب

رفي( والشرعي    والتكنولوجي. وكذا التحفيز المادي والمعنوي، والتمكين لبعث التخصص ي )المص

 روح المبادرة والتثقيف الديني لدى الافراد. 

  مع رسالة المصرف الإسلامي  انسجامهموضع ضوابط محددة في اختيار العاملين لضمان

ة والإلمام بالمعرف ووضع ميثاق وظيفي الإسلامي، المصرفيبأخلاقيات العمل داخل  هموالتزام

صول الى و الشرعية وضوابط الحلال والحرام، بالإضافة إلى المعرفة الفنية والتقنية المصرفية لل

  .لإسلاميا بالمصرف العميلموارد بشرية قادرة على جذب المودعين، وفهم طبيعة العلاقة التي تربط 

  ة الملائمتين وفقا عمالة قادرة على تقديم الخدمة المصرفية بالسرعة والجودتوظيف

نهوعية من الموارد البشرية قادرة على البحث عن الفرص الاستثمارية ، للمتطلبات الشرعية

 .الملائمة، ودراسة جدواها وتقييمها وتنفيذها، ومتابعتها في إطار الضوابط الشرعية
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