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 الملخص
ولتحقيق هدفت هذه الدراسة لتحديد الأهمية النسبية للعوامل المؤثرة على نية تبني الصيرفة الإسلامية،      

أشارت النتائج إلى أن عميل محتمل للمصارف الإسلامية،  84ذلك تم الاعتماد على عينة ميسرة مشكلة من 
: مستوى التدين، الثقة في البنك، -وعلى الترتيب–أهم العوامل المؤثرة على نية تبني الصيرفة الإسلامية هي 

وفي الأخير قدمت الدراسة بعض التوصيات  مات،رجعية، الاتجاهات، جودة الخدالجماعات الم عدالة الأسعار،
 التي يمكن أن تساعد المصارف الإسلامية في تصميم استراتيجياتها تنافسية.

 .سلامية، العملاء، الجزائرالعوامل المؤثرة، نية التبني، الصيرفة الإالكلمات الدالة:  
 

 الإطار العام للدراسة: -أولا
 تمهيد:
 المعاملات أشكال جميع في( الربا) الفائدة حظر في الإسلامية المصارف لأنشطة الرئيسية المبادئ تتمثل     

 ,.Mirakhor, 2000; Haque et al) والشرعي العادل الربح على التجارية ، حيث تقوم أنشطتهاالتجارية
 للتعاليم الأخلاقية القيم نظام مع يتعارض مشروع أي تمويل الإسلامية المصارف على يحظر(، كما 2007

 في الأموال مصدر ن(، بالإضافة إلى ذلك فإAhmad, 2000) بالمجتمع ضار أنه المعروف أو الإسلامية
 لحم إنتاج أو الكحولية المشروبات مثل الإسلام في محظور عمل أي من يكون  ألا يجب الإسلامية المصارف
، (Dusuki & Abdullah, 2007) الشروط هذه مثل تفرض لا التقليدية المصارف أن حين في الخنزير،

 (.Mirakhor, 2000) الاجتماعيةو  الأخلاقية المعاييرالالتزام بب الإسلامي المصرفي النظام يتميز وعليه
خاض بنك البركة أول تجربة  في الجزائر، لا تزال الصيرفة الإسلامية محتشمة وفي بداية نشأتها، حيث     
، لكن ثمة عراقيل إدارية تحد من انتشار وتوسع المصارف الإسلامية في السوق، فعلى الرغم من 1991سنة 

أن الدستور الجزائري ينص صراحة في مادته الثانية على أن الإسلام دين الدولة كما ينص في مادته العاشرة 
وك مخالف للخلق الإسلامي إلا أن الملاحظ هو هيمنة المصارف على أنه لا يجوز للمؤسسات أن تقوم بأي سل

 الربوية. 
 أدى، وقد التقليدية المالية بالمنتجات مقارنة طبيعتها في للغاية معقدة الإسلاميةالمالية  المنتجاتتعتبر      

 ,Cheteni) وخدمات منتجات حول ما تقدمه المصارف الإسلامية من الآراء اختلاف إلى الوعي في النقص



(، وعليه فإن Dusuki & Abdullah, 2007الصيرفة الإسلامية سوقا ناشئة ) تعتبر لا تزال(، حيث 2014
  ,Bodibeجذب العملاء المربحين والاحتفاظ بهم هو أحد التحديات التي تواجه المصارف الإسلامية اليوم )

Chiliya, & Chikandiwa, 2016.) 
 مشكلة وفرضية الدراسة: -1

حيث يعتبر فهم حاجياته ودوافعه يشكل العميل المحك الأول والأخير لنجاح أو فشل المصارف الإسلامية،     
الأرضية الصلبة لتوفير القدرة على تصميم برنامج تسويقي قادر على جعله يتبنى خدمات ومنتجات تلك 

وعلى هذا الأساس الصعوبات،  المصارف، وأي محاولة للنجاح خارج دائرة اهتمامات العملاء ستواجه العديد من
لعوامل المؤثرة على نية تبني تتمحور إشكالية دراستنا في التساؤل الرئيسي التالي: هل تختلف الأهمية النسبية ل

 لدى العملاء في الجزائر؟.  الصيرفة الإسلامية
 وعليه فقد تم صياغة الفرضية الرئيسية لهذه الدراسة بالشكل العدمي كالأتي:     
Ho1-   لدى العملاء في الجزائر. لعوامل المؤثرة على نية تبني الصيرفة الإسلاميةل الأهمية النسبيةلا تختلف 

 أهداف الدراسة: -2
تبني الصيرفة العوامل المؤثرة على نية لتحديد الأهمية النسبية  تحديد نهدف من خلال هذه الدراسة إلى     

ها في إعداد ، والتي قد تفيدللمصارف الإسلاميةتقديم مجموعة من التوصيات لدى العملاء، وإلى  الإسلامية
 .استراتيجيات تنافسية لزيادة تبني العملاء لمنتجاتها

 الدراسة: ميةأه -3
أهمية الدور الذي يمكن أن يلعبه المصرف الإسلامي في إشباع تنبع أهمية الدراسة وبشكل رئيسي من      

حاجات قطاع كبير من العملاء المسلمين خاصة الملتزمين منهم، ومن أهمية تفعيل دور المصرف الإسلامي 
تحديد أهم العوامل المؤثرة على نية تبني الصيرفة الإسلامية لا كما أن للمشاركة في مختلف مجالات التنمية، 

يساعد تلك المصارف في زيادة قدرتها على جذب المزيد من العملاء، وبالتالي زيادة قدراتها التنافسية  شك سوف
أمام المصارف الربوية التي جعلت من كسب رضا وولاء العميل شعارا لأنشطتها وباتت تبتكر منتجات وخدمات 

 جديدة بشكل مستمر.
 :مجتمع وعينة الدراسة -4

لطبيعة الموضوع المدروس تم اللجوء إلى استخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات الأولية، وبهدف  نظرا   
 العملاء المحتملين )بعضهم عملاء حاليين(يتكون مجتمع الدراسة من الإلمام بمختلف جوانبه قرر الباحثين أن 

مفردة تم  110حجمها  ر عينة ميسرةقيود التكلفة والوقت، تم اختيالونظرا  للمصارف الإسلامية في الجزائر،
بلغ عدد  وقد، 2018فيفري  15جانفي إلى  05في الفترة الممتدة من  عليهممارات الاستقصاء استتوزيع 

لمتطلبات الدراسة، وبالتالي تم  العدم استيفائه استمارة، تم إقصاء ثلاث استمارات 87الاستمارات المسترجعة 
 استمارة. 84إجراء التحليل على 

 أداة الدراسة: -5



إلى الاستقصاء لجمع البيانات المتعلقة بالدراسة الميدانية، وذلك بالاعتماد على استمارة  ينالباحث لجأ     
تم استخدام مقياس ليكرت الخماسي  وقد ،ما توصلت إليه الدراسات السابقة استقصاء تم إعدادها في ضوء

تم التأكد من صدق أداة القياس  ( لمؤثر جدا(، كما5جدا )( لغير مؤثر 1لقياس أبعاد ومتغيرات الدراسة ))
للتأكد من صلاحية المقاييس،  على معامل ألفا كرونباخنا اعتمد كما، محكمينثلاث على  الاستبيانبعرض 

 .74.8وقد بلغت قيمة هذا المعامل 
 الإطار النظري للدراسة: -ثانيا

 بناء الوعي بعلامة المصرف الإسلامي:  -1
 الاجتماعية، المعايير بالمنتج، الوعيبالعديد من العوامل ك الإسلامية المصارف يتأثر اتجاه العميل نحو     
"قدرة المستهلك على على أنه الوعي بالعلامة التجارية  عرفيو  (،Bodibe et al., 2016) المجتمع تأثير

وقد  (،Aaker, 1991, p 61المنتجات" )التعرف على العلامة وسهولة تذكرها وارتباطها بنوعية معينة من 
من (، و Cheteni, 2014) الإسلامية المصرفية بالخدمات تحيط خاطئة مفاهيموجود  إلى الوعي نقص أدى

؛ أنها المسلمين نحو فقط موجهةهو كونها مثلا  الإسلامية المصرفية الخدمات حول الشائعةو  الخاطئة المفاهيم
(، فكثيرا ما يعوق نقص الوعي McViety & Barbour, 2013) التقليدية البنوك من وأغلى مخاطرة كثرأ

 (.Kuang Chi & Yeh, 2009بالمنتج نية شرائه )
ا يإدراك الإنفاق الإعلاني إيجاب ( إلى تأثيرAngel & Manuel, 2005وفي هذا الصدد أشارت دراسة )     

العلامة، وتأثير المستويات العالية للوعي بالعلامة على كل من: إدراك جودة العلامة، الوعي بالعلامة وصورة 
( إلى تأثير Shafiq et al, 2011, p. 10580إيجابا على تشكيل الصورة الذهنية للعلامة، وتوصلت دراسة )

تأثير كل من إلى  (Nafiseh et al., 2012)دراسة  توصلتالمعرفة بالمنتج على النية الشرائية للعميل، كما 
الشخصي، العلاقات العامة، تنشيط المبيعات، التسويق المباشر على زيادة الوعي بالعلامة  الإشهار، البيع
من  ( وجود علاقة طردية بين كل24، ص 2001، كما أثبتت العديد من الدراسات )مهران، ايالتجارية إيجاب

 .التعرف على العلامة وتذكرها
 البنوك اختيار/  استخدام نية في هام محدد هي المعرفة أنTang et al (2011 ) يؤكدومن جهته      

 عموما كانوا المتحدة المملكة في المسلمين معظم أن إلى Karbhari et al (2004) ، كما خلصالإسلامية
٪ 65 أنAhmad & Haron (2002 )، في حين وجد الإسلامية المصرفية والخدمات لمنتجاتبا واعيين غير
 .الإسلامية المصرفية والخدمات بالمنتجات محدودة معرفة لديهم العملاء من
 نموذج تبني المنتجات الخدمية الجديدة: -2

العملية الذهنية التي يمر بها "عملية التبني بأنها  (Kotler & Armstrong, 2012, p 156) يعرف     
ومن أهم النماذج المقدمة في هذا المجال نموذج الفرد منذ سماعه بالمنتج المبتكر حتى التبني النهائي له"، 

(Rogers, 1983المطور ) حددقد و  .كبديل عن نموذجه التقليدي (Rogers, 1983, pp. 15-16 خمس )
خصائص مؤثرة على عملية تبني العملاء للمنتج الجديد وهي: الميزة النسبية، درجة التوافق )الملاءمة(، درجة 

إمكانية الملاحظة )مرئية المنتج(، وعلى هذا الأساس يمكن للمصارف الإسلامية التعقيد، إمكانية التجربة، 



كما تبين  اعتماد هذا النموذج في حالة طرح خدمات مبتكرة أو ذات خصائص جديدة من وجهة نظر العميل،
ة ( وجود علاقة ارتباط سلبية بين اتجاهات المستهلك نحو المنتجات الحاليWang et al, 2008من دراسة )

ف تأثير الاتجاهات نحو تبني المنتجات الجديدة باختلاف الخصائص ختلاتبين اوتبنيه للمنتجات الجديدة، كما 
 الديموغرافية للعميل، كما أن الشباب من ذوي التعليم العالي، الدخل المرتفع أكثر ميلا لتبني المنتجات الجديدة.

 الموظفينودية و  البنوك سمعةفي:  الإسلامية البنوك تبني على العملاء تحفز التي العواملتتمثل أهم عمليا      
وفي نفس (، Almossawi, 2001) البنوك وموقع السيارات مواقف ومرافق المرافق إلى الوصول وإمكانية

 قرارات على المؤثرة العوامل أهم على الضوء سليط( إلى تBodibe et al., 2016الإطار هدفت دراسة )
 كل من بين إيجابية علاقة وجود عن النتائج كشفتفي جنوب إفريقيا، وقد  الإسلامية البنوك لتبني العملاء
 إلى النتائج أشارت كما ،الإسلامية البنوك تجاه نحووالا المجتمع تأثير الاجتماعية، المعايير بالمنتج، الوعي

كما توصلت دراسة ، الإسلامية المصرفية بالعمليات (درايةوعي ) على يكونوا لم بينو المستج معظم أن
(Bassir, Zakaria, Abu Hasan & Alfan, 2014 إلى أن أهم )التمويل تبني على تؤثر التي العوامل 

 المؤسسات سمعة/  التجارية العلامة مع جنب إلى جنبا العالي التدينتتمثل في:  ماليزيا في زلاللمن الإسلامي
 Ahmad & Haron كما يضيف ،المسلمين بين والوعي المعرفة من عال مستوى  ،التمويل تكلفة المالية،

 الإسلامية. مصارفال( أن الخدمات المجانية للعملاء من بين أسباب تبني 2002)
 الديني للعميل: الالتزام -3

 ,Ahmad & Haron) الإسلامية ةيرفصلل العملاء إدراك على الاقتصادية والظروف الدينية الدوافع تؤثر     
 الإسلامية المصرفية الخدمات استخدام أمام عائقا الدينية المعتقدات تعارض وقد يشكل(، 2002

(Ackermann & Jacobs, 2008كما يعتبر ،) العملاء  اختيار الرئيسية المؤثرة على العوامل أحد التدين
فقد ، (Omer, 1992; Othman & Owen, 2001; Okumus, 2005)الإسلامية  المصرفية للمنتجات

 المالية المؤسسات لاختيار المتحدة المملكة في للمسلمين الرئيسي الدافع هو الدين أنOmer (1992 ) وجد
 ومصر السعودية العربية والمملكة الكويت فيالمتوصل إليها  النتائج مع متسقة النتيجة هذه ،الإسلامية

(Metwally ,1996) وجد، و Okumus (2005 )الخدمات لاختيار للعملاء الأساسي الدافع هو الدين أن 
 أنAhmad & Haron (2002 ) كما وجدت أيضا دراسة .ثانوية هي الأخرى  العوامل وجميع المصرفية

المصرف، بالإضافة إلى ذلك أكدت دراسة  ختيارا على تؤثر التي الرئيسية العوامل هي الدينية العوامل
Zainuddin et al. (2004 )الإسلامية المصارف اختيار نحو الاتجاه على تأثير له الدين أن. 

 للمسلمين الرئيسي الدافع هو ليس الديني الدافع أن Haron et al (1994). دراسة وفي المقابل وجدت     
 يكن لم الدين أن إلى Dusuki & Abdullah (2007)، كما خلصالإسلامية المصارف مع التعامل في

اقترحا أن إمكانية استهداف السوق على أساس الدين سوف المصرف، كما  اختيار عند الوحيد الحاسم العامل
 لن يكون خيارا ناجحا.

 :الإسلامي مصرفمحددات اختيار ال -4



 ,Al-Ajmi) لبنوك على عدة عوامل شخصية واجتماعية واقتصادية وثقافيةليير اختيار العملاء تعتمد معا     
Hussain & Al-Saleh, 2009،) يتأثر اختيار العميل للمصرف الإسلامي بالعديد من العوامل النفسية  حيث

 محددات اختيار البنوك الإسلامية( إلى أن أهم 2013توصلت دراسة )بشير محمد، والبيئية، وفي هذا الإطار 
 إلىAwan & Bukhari (2011 ) خلصلديني وتأثير الأصدقاء والعائلة، كما تتمثل في الدافع ا الكويت يف

 الخدمات وصفات خصائص هو الأول العامل: هما الإسلامية للمصارف العملاءلاختيار  ود عاملين رئيسيينوج
 المصارف من المقدمة المميزة الخدمة هو الثاني والعامل الإسلامية، المصارف تقدمها التي والمنتجات
 في الإسلامية المصارف اختيار أن إلىDusuki & Abdullah (2007 )، ومن جهتهما توصلا الإسلامية

 .Naser et alدراسة ) كشفت، كما البنوك تقدمها التي الخدمات وجودة الإسلامية السمعةيتأثر ب ماليزيا
 وصورة وسمعة وفعالة سريعة خدمات هي المصرف اختيار عند مراعاتها الواجب المعايير أهم أن (1999
 المصارف اختيار في المؤثرة ملأهم العوا أن (Ramadan, 2013) دراسة ظهرتأ ، وبالإضافة إلى ذلكوسرية

 خدمة جودة، المنتج سعر، والصورة الإسلامية السمعة، الموظفون  لدى العملاء في الأردن هي: ودية الإسلامية
 الإسلامية، المصرفية الخدمات تأثير جودة ( إلى2012)الفقهاء،  توصل، معرفة وكفاءة الموظفين، كما العملاء
 .العملاء رضا في المؤسسية الصورة الثقة،
 أهم تعتبر من والكفاءة والجودة السريعة الخدمات فإن ،المصرف اختيار في الأخرى  للعوامل بالنسبة أما     

 & Erol & El-Bdour, 1989, Haron et al., 1994, Dusuki)المصرفي  الاختيار معايير

Abdullah, 2006) ، المصارف  أحد لاختيار المصارف لعملاء المهمة العوامل من اأيض الموقعكما يعتبر
(Kaynak & Whitley, 1999.) اأساسي امعيار  الجيد تعاملوال والكفاءة الوقت يعتبر ذلك، إلى بالإضافة 

 .(Kennington et al. 1996)المصرف  لاختيار

 آلات وتوافر السيارات وقوف أماكن توفرو  المثال سبيل على الراحة فإن العوامل، هذه عن النظر وبصرف     
 ,Metwally) الإسلامية المصارف تجاه المسلمين مواقف تحديد في ةمهم ملعوا أيضا هي الآلي الصرف

1996; Dusuki & Abdullah, 2007; Almossawi, 2001هذا ويضيف ،) Dusuki & Abdullah 
، كما وجد الإسلامية المصارف اختيار في رئيسي ملعا أيضا هي المالية المنتجات أسعار أن( 2006)

Mokhlis et al. (2008) أو جديد مصرف المستهلك لاختيار الرئيسية الأسباب هي والراحة الأسعار أن 
 معايير أهم من واحدة هي البنك سمعة أنErol & El-Bdour (1989 ) المصرف، كما وجدت دراسة تبديل

 سمعة المسلمين العملاء، وفي ماليزيا يدرك التقليدية أو الإسلامية للمصارف بالنسبة سواء المصرف اختيار
 (.Dusuki & Abdullah, 2007المصرف ) اختيار في المعايير أهم كأحد المصرف وصورة

 تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية: -ثالثا
 وصف مفردات عينة الدراسة: -1

أكثر من نصف  كما أن والباقي من الإناث، %72.62بنسبة الذكور  المستجوبين هم من أكثر من ثلثي من    
، ربع المستوجبين من الدراسات العليا %53.57 مفردات العينة لديهم مستوى تعليمي "جامعي" وذلك بنسبة

من المستجوبين يتجاوز دخلهم  %36.91 في حين)ماجستير ودكتوراه( والباقي من مستوى "ثانوي وأقل"، 



دج، والباقي  55000- 35000يتراوح دخلهم ما بين  %33.33دولار(،  485دج )حوالي  55000الشهري 
 دولار(. 307دج )حوالي  35000دخلهم أقل من 

لإجابات مفردات عينة الدراسة: تحليل الوصفيال -2  
 نية تبني الصيرفة الإسلاميةالمتوسطات الحسابية للعوامل المؤثرة على ( 01)جدول رقم 

قد بلغ  المؤثرة على نية تبني الصيرفة الإسلاميةتشير نتائج الجدول أعلاه إلى أن المتوسط العام للعوامل      
مما يعني ارتفاع درجة التأثير العام للعوامل المدروسة، ومن خلال قيم )ت( المحسوبة ومستويات الدلالة  4.10

نستنتج أن جميع العوامل تؤثر بشكل دال إحصائيا، ومع ذلك تشير المعطيات في الجدول أعلاه إلى وجود 
 عوامل ذات تأثير قوي جدا وهي: ثلاثة
، مما يعني أن ارتفاع درجة الالتزام الديني لدى 4.22بمتوسط بلغ  الديني لدى العميل مستوى الالتزام     

منتجات المصارف الإسلامية، ولهذا مضامين تسويقية هامة منها وجوب تكوين نية تبني العملاء مؤشر هام ل
لترغيب الملتزمين دينيا بتبني اعتماد المصارف الإسلامية على إثارة الدوافع الدينية أثناء إعداد البرامج الترويجية 

 منتجاتهم، ومن المتوقع أن يكون لنشر الوعي بالمنتجات المالية الإسلامية الأثر البالغ على هؤلاء. 
أيضا، ويعني هذا أن  4.21بمتوسط بلغ الإسلامي  المصرف تجاه العملاء بها يشعر التي الثقة درجة     

مرتبط بشكل كبير بقدرته على توليد الثقة لدى عملائه  نجاح المصرف في جذب العملاء لتبني خدماته
المحتملين، خاصة وأن الجزائر عرفت ما سمي بفضيحة القرن والمرتبط بانهيار بك خليفة، هذا الانهيار زعزع 
ثقة الجماهير في مصداقية البنوك التجارية بشكل عام، كما أن الشبهات التي تثار حول مدى احترام المصارف 

المتوسط  لعواملا الرقم
 المرجح

الانحراف 
 المعياري 

ترتيب 
 العوامل

مستوى  قيمة )ت(
 الدلالة

 000, 13,374 06 76685, 4,1190 سلاميالإ المصرف  قبل من المقدمة الخدمات جودة 1

 وعي العملاء بالمنتجات المصرفية الإسلامية وأنماط التمويل 2

 

4,0952 ,65158 07 15,406 ,000 

 000, 10,190 12 82445, 3,9167 تبني المصارف الإسلامية للصيرفة الالكترونية 3

 000, 16,417 03 67790, 4,2143 سلاميالإ المصرف  قبل من المقدمة عدالة أسعار الخدمات  4

 الشريعة إدراك العملاء لالتزام المصرف الإسلامي بأحكام 5
 

4,0000 ,71135 11 12,884 ,000 

 000, 17,380 01 64661, 4,2262 مستوى الالتزام الديني لدى العميل 6

 تأثير الجماعات المرجعية )كتوصية الأئمة والشيوخ والأصدقاء( 7

 

4,1557 ,63043 04 16,788 ,000 

 000, 14,603 08 66498, 4,0595 وفرة فروع المصارف الإسلامية )الموقع( 8

 000, 16,301 05 64926, 4,1536 نحو المصارف الإسلاميةاتجاهات العميل  9

 000, 14,379 02 78158, 4,2262 سلاميالإ المصرف تجاه العملاء بها يشعر التي الثقة درجة 10

 000, 11,505 09 83457, 4,0476 كفاءة موظفي المصرف الإسلامي 11

 000, 12,887 10 71967, 4,0119 سمعة وصورة المصرف الإسلامي 12

0.2383 4.1022 المتوسط الحسابي المرجح العام
0 

- 42.391 0.000 



لمبادئ الشريعة تثير الشكوك لدى عامة العملاء نتيجة انخفاض الوعي ونقص الحملات الترويجية  الإسلامية
 لتلك المصارف.

، وهو ما يعني أن الكثير 4.21بمتوسط بلغ  الإسلامي قبل المصرف من المقدمة عدالة أسعار الخدمات     
ية عادلة وتنافسية، فلا يكفي في من العملاء يهمهم أن تكون أسعار خدمات ومنتجات المصارف الإسلام

على جذب لمنافسة والصمود في السوق و اعتقادنا أن يلتزم المصرف بمبادئ الشريعة حتى يكون قادرا على ا
 فئة ذوي الدخل المحدود. اسية تجاه الأسعار خاصةعملاء جدد، كون العديد من العملاء لديهم حس

-3.91ذات تأثير قوي كون متوسطاتها تراوحت ما بين  -التسعة- كما تبين أن كل العوامل الأخرى      
 وهي كالأتي: 4.15
، وهذا يعني أن لكلمة 4.15بمتوسط بلغ  تأثير الجماعات المرجعية )كتوصية الأئمة والشيوخ والأصدقاء(     

يهم أثر الفم المنطوقة خاصة من رجال الدين الذين يعتبرهم الناس كعلماء ومفتين ويثقون في توجيهاتهم وفتاو 
هام في تبني منتجات المصارف الإسلامية، كما يمكن أن يلعب الأصدقاء، الأسرة، الأهل والجيران دور بارز 

 في الترويج لتلك المنتجات.
أيضا، وهذا يعني أن مواقف العملاء تجاه  4.15بمتوسط قدره  اتجاهات العميل نحو المصارف الإسلامية     

هاما في التأثير على نية تبني منتجات تلك المصارف، فكلما كان الاتجاه المصارف الإسلامية تلعب دورا 
ايجابي كلما زاد احتمال توافر النية الشرائية، ويمكن أن يتأثر اتجاه العميل بالعديد من العوامل كمستوى الوعي، 

 المعرفة، الجماعات المرجعية وغيرها.
، ويدل ذلك على أن المصرف 4.11بمتوسط بلغ  الإسلامي قبل المصرف من المقدمة الخدمات جودة     

الإسلامي يجب أن يحسن من جودته خدماته بشكل يضاهي خدمات المصارف الربوية أو يتفوق عليهم لكسب 
رضا عملائه، وبذلك يكون قد اكتسب ميزة تنافسية تؤهله لجذب العملاء غير المسلمين والاحتفاظ بالعملاء 

 ستمر تدني مستوى الجودة تحت أي مبرر.  المسلمين، وعليه فلا يمكن أن ي
، وهذا يعني أن المصارف 4.09بمتوسط بلغ  وعي العملاء بالمنتجات المصرفية الإسلامية وأنماط التمويل     

الإسلامية مطالبة بتوعية عملائها بنوعية الخدمات والمنتجات التي تقدمها، خاصة وأن العديد من الدراسات 
ستوى الوعي بالمنتجات المالية الإسلامية، وذلك لإزالة الكثير من اللبس والغموض السابقة أكدت انخفاض م

 لدى العملاء المحتملين، حيث يحتمل أن يؤدي ذلك إلى زيادة مستوى التبني.
، وهذا يعني أن القدرة على الوصول للعملاء 4.05بمتوسط بلغ  وفرة فروع المصارف الإسلامية )الموقع(     

علهم يتعرضون لمنتجات المصارف الإسلامية مرهون بمدى توسيع شبكة التوزيع، وعليه يتوجب المستهدفين وج
فتح المزيد من وكالات وفروع المصارف الإسلامية لتقريب المنتج المصرفي من العميل، وحتى يكون متاح في 

 الزمان والمكان المناسبين.
هذا يعني أن لكفاءة وخبرة الموظفين دور هام ، و 4.04بمتوسط قدره  كفاءة موظفي المصرف الإسلامي     

في الدفع بالعملاء لتبني منتجات المصارف الإسلامية، وقد يرتبط ذلك بالعديد من سياسات الموارد البشرية 
 كسياسة الاستقطاب والتوظيف، التدريب والاحتفاظ بالموظفين الأكفاء. 



، ويشير هذا إلى أهمية بناء المصارف الإسلامية لسمعة 4.01بمتوسط  سمعة وصورة المصرف الإسلامي     
وصورة طيبة في أذهان الجمهور المستهدف، خاصة مع تشتت آراء البعض حول مدى صدق معاملات 
المصارف الإسلامية وتطابقها فعلا مع أحكام الشريعة الإسلامية، وهذا لا شك يحتاج إلى إستراتيجية واضحة 

 ا المصارف الإسلامية ببناء علامتها التجارية.تقوم من خلاله
، وهذا يعني ضرورة إقناع 4.00بمتوسط بلغ  إدراك العملاء لالتزام المصرف الإسلامي بأحكام الشريعة     

العملاء بالتزام المصارف الإسلامية بجميع أحكام الشريعة الإسلامية في مختلف معاملاتها، من خلال رفع 
ئها ومن خلال كسب تأييد قادة الرأي من علماء وأئمة الأمة، لكون الكثير من العملاء مستوى الوعي لدى عملا

يتخبطون وسط الشكوك التي تحيط بجوهر المعاملات المالية لتلك المصارف، وما لم يقتنع العملاء بذلك لن 
 يكتب لها النجاح.

، وهذا يعني أن على المصارف 3.91بمتوسط بلغ  تبني المصارف الإسلامية للصيرفة الالكترونية     
الإسلامية مواكبة التطورات التي تحدث في المصارف الربوية خاصة فيما يتعلق بتوظيف تكنولوجيا الإعلام 

 والاتصال في تقديم الخدمات والمنتجات حتى يشعر العملاء بالراحة.  
 : اختبار فرضية الدراسة -3

Ho1-   لدى العملاء في الجزائر. لعوامل المؤثرة على نية تبني الصيرفة الإسلاميةل النسبيةالأهمية لا تختلف 
 اختبار الفرضية الرئيسية  (02)جدول رقم 

 النتيجة (Sigالدلالة ) t قيمة  الفرضية رقم
Ho1 42.391 ,000 رفض 

فإننا نفرض الفرضية  0.000في حين بلغ مستوى الدلالة  23.809بلغت المحسوبة T بما أن قيمة      
للعوامل المؤثرة على نية تبني الأهمية النسبية تختلف "والقائلة بـ  (1H)، ونقبل الفرضية البديلة (Ho)العدمية 

وهذا يعني أن بعض العوامل أكثر أهمية من عوامل أخرى، وقد ، الصيرفة الإسلامية لدى العملاء في الجزائر"
التعليمية للمستجوبين واختلاف أرائهم بشأن المصارف الإسلامية كون البعض يرجع ذلك لاختلاف المستويات 

يعتقد بأنه لا توجد فروقات جوهرية بين ممارسات المصارف الإسلامية وغيرها من المصارف الربوية، وعلى 
التركيز  هذا الأساس يتوجب على المصارف الإسلامية الراغبة في جذب المزيد من المتبنين المحتملين لمنتجاتها

على أكثر العوامل تأثيرا، كالتركيز مثلا على البعد الديني لدى العملاء الملتزمين وعلى الثقة في البرامج 
 الترويجية.

 نتائج وتوصيات الدراسة: -رابعا
 نتائج الدراسة: -1

 أسفرت هذه الدراسة عن النتائج التالية:     
 نية تبني الصيرفة الإسلامية لدى العملاء في الجزائر.للعوامل المؤثرة على الأهمية النسبية تختلف  -1
مستوى الالتزام الديني  وهي: على نية تبني الصيرفة الإسلاميةعوامل ذات تأثير قوي جدا  وجود ثلاثة -2

 من المقدمة ؛ وعدالة أسعار الخدماتالإسلامي المصرف تجاه العملاء بها يشعر التي الثقة درجة؛ لدى العميل
 .الإسلامي قبل المصرف



 .على نية تبني الصيرفة الإسلامية ر الجماعات المرجعية )كتوصية الأئمة والشيوخ والأصدقاء(تؤث -3
سمعة وصورة المصرف كفاءة الموظفين،  ،فروعالوفرة لعملاء، وعي ا، الخدمات جودةلاتجاهات العميل،  -4

على نية تبني تأثير قوي  لصيرفة الالكترونيةاتبني و  إدراك العملاء لالتزام المصرف بأحكام الشريعة، الإسلامي
  .الصيرفة الإسلامية

 توصيات الدراسة: -2
 في ضوء النتائج المتوصل إليها نوصي المصارف الإسلامية بالأتي:     

 تضمين بعد الالتزام الديني في الحملات الترويجية الموجهة للعملاء الملتزمين دينيا. -1
 .عل العملاء يشعرون بالثقةوذلك من خلال تطوير ممارسات التسويق بالعلاقات لج، العملاء ثقة كسب -2
، وذلك من خلال الإسلامي قبل المصرف من المقدمة جعل العملاء يدركون عدالة أسعار الخدمات -3

 الإعلانات التنافسية والاقناعية حتى يشعر العميل بالقيمة المدركة.
العلماء، المشايخ وكبار الأئمة( وتشجيع  تزكيات وتوصياتالجماعات المرجعية )كو  كسب تأييد قادة الرأي -4

 كلمة الفم الايجابية التقليدية والالكترونية بين الأصدقاء والأقارب والجيران.
تدعيم الاتجاهات الايجابية لدى العملاء، ومحاولة تغيير تلك الاتجاهات السلبية الناتجة عن نقص الوعي  -5

 م.وسوء الفه
 ي احتياجات مختلف الشرائح السوقية.تقديم منتجات ذات جودة عالية، والسعي لتقديم منتجات مبتكرة تلب -6
لعملاء فيما يخص طبيعة المعاملات ومدى تطابقها مع الشريعة الإسلامية، أنواع وعي ا مستوى  الرفع من -7

 الخدمات والمنتجات المتوفرة ومزايا كل منها. 
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