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Abstract 
The study aimed to measure the impact of the marketing 
mix in terms of its dimensions represented in (product, 
price, place, promotion, people, processes, physical 
evidence) in the competitive advantage represented in 
(return on equity, market share of credit facilities) 
depending on the size of the bank for Jordanian Islamic 
banks during the period (2011-2022), by following the 
descriptive analytical approach. Data related to the study 
variables were obtained from the annual reports of 
Jordanian Islamic banks and the published reports of the 
Jordanian Banks Association for the period (2011-2022). 
The study concluded that there was no impact of the 
marketing mix in the competitive advantage in (return 
on equity, market share of credit facilities) depending on 
the size of the bank for Jordanian Islamic banks. The study 
recommended that Jordanian Islamic banks reconsider 
their banking marketing mix to have a significant impact 
on their competitive advantage. It also recommended the 
need to conduct more studies to identify the impact of the 
marketing mix on the competitive advantage in Jordanian 
Islamic banks. 
Keywords: Jordanian Islamic banks, competitive 
advantage, marketing mix, bank size. 
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 ملخص البحث 
السعر،   )المنتج،  المتمثلة في  أبعاده  بدلالة  التسويقي  المزيج  أثر  قياس  الى  الدراسة  هدفت 
التوزيع، الترويج، العاملون، عملية تقديم الخدمة، البيئة المادية( في الميزة التنافسية المتمثلة في  

بنك  )العائد على حقوق الملكية، الحصة السوقية للتسهيلات الائتمانية( باعتماد حجم ال
(، وذلك باتباع المنهج الوصفي  2022-2011للبنوك الإسلامية الأردنية خلال الفترة )

التحليلي، وتم الحصول على البيانات المتعلقة بمتغيرات الدراسة من التقارير السنوية الخاصة  
( للفترة  الاردنية  البنوك  لجمعية  المنشورة  والتقارير  الأردنية  الإسلامية  - 2011بالبنوك 

التنافسية في    (،2022 الميزة  التسويقي في  للمزيج  أثر  عدم وجد  الى  الدراسة  وتوصلت 
)العائد على حقوق الملكية، الحصة السوقية للتسهيلات الائتمانية( باعتماد حجم البنك  
للبنوك الإسلامية الأردنية، واوصت الدراسة بأن تعيد البنوك الإسلامية الأردنية النظر بمزيجها  

 ليكون له أثر هام على ميزتها التنافسية، كما أوصت بضرورة إجراء المزيد  التسويقي المصرفي 
الإسلامية   البنوك  التنافسية في  الميزة  التسويقي في  المزيج  أثر  على  للتعرف  الدراسات  من 

 الأردنية.
المفتاحية:  التسويقي، حجم    الكلمات  المزيج  التنافسية،  الميزة  الأردنية،  البنوك الإسلامية 

 البنك
 المقدمة: 

ساهمت زيادة المنافسة بين البنوك في الاهتمام بمجال التسويق المصرفي بسبب التطورات الاقتصادية والاجتماعية  
وقد   والتكنولوجية،  الى  والبيئية  ومنتجاته  البنك  اسم  تسويق  من مجرد  التسويقي  للنشاط  بالنسبة  النظر  تغيرت وجهة 

التخطيط ودراسة السوق والاهتمام برغبات العملاء وحاجاتهم، بالإضافة إلى البيئة الداخلية للبنك سواء كانت تتعلق  
 بالمحيط المادي الملموس أو الموظفين ومقدمي الخدمة. 

ويعد القطاع المصرفي من القطاعات الخدمية التي تحتاج إلى استراتيجيات تسويقية ذات فاعلية من أجل تحقيق  
البنوك تقديم مزيج تسويقي متكامل   الرئيس المتمثل في جذب المدخرات وتسويق خدماتها، وهذا يتطلب من  هدفها 

الجودة والتكلفة والربحية، ويحقق مكانة تنافسية    يساهم في الوصول إلى الأهداف ويساعد على تطوير الأداء من حيث
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 في القطاع المصرفي. 
 مشكلة الدراسة وأسئلتها:  

في ضوء ازدياد المنافسة الشديدة في القطاع المصرفي الأردني تسعى البنوك الإسلامية إلى تعزيز الميزة التنافسية عن  
طريق تطوير أدائها المالي وزيادة حصتها السوقية وذلك من خلال تبنيها استراتيجيات التسويق المصرفي المتمثلة في عناصر  

الأنشطة والعمليات التي تقوم بها البنوك الإسلامية من أجل إحداث التوازن    المزيج التسويقي التي تشكل مجموعة من
 والتناسق فيما بينها لتحقيق أهدافها الاستراتيجية، وبناء على ما سبق جاءت مشكلة الدراسة للإجابة عن السؤال الآتي:

 البحث:  ةاسئل
ما هو أثر المزيج التسويقي بدلالة أبعاده المتمثلة في )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، العاملون،    السؤال الرئيس:

السوقية   الحصة  الملكية،  العائد على حقوق  )معدل  المتمثلة في  التنافسية  الميزة  المادية( في  البيئة  الخدمة،  تقديم  عملية 
 باعتماد حجم البنك؟  عينة الدراسةية( في البنوك للتسهيلات الائتمان

 ويتفرع منه الأسئلة الاتية: 
ما هو أثر المزيج التسويقي بدلالة أبعاده المتمثلة في )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، العاملون، عملية تقديم   .1

باعتماد  عينة الدراسة  ة( في البنوك  الخدمة، البيئة المادية( في الميزة التنافسية المتمثلة في )العائد على حقوق الملكي
 حجم البنك؟   

ما هو أثر المزيج التسويقي بدلالة أبعاده المتمثلة في )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، العاملون، عملية تقديم   .2
عينة  لتسهيلات الائتمانية( في البنوك  الخدمة، البيئة المادية( في الميزة التنافسية المتمثلة في )الحصة السوقية ل

   باعتماد حجم البنك؟ الدراسة
 اهداف الدراسة: 

الترويج،    التوزيع،  السعر،  )المنتج،  في  المتمثلة  أبعاده  بدلالة  التسويقي  المزيج  أثر  قياس  إلى  الدراسة  تهدف 
العاملون، عملية تقديم الخدمة، البيئة المادية( في الميزة التنافسية المتمثلة في )العائد على حقوق الملكية، الحصة السوقية  

( بالإضافة التي  2022-2011لبنك للبنوك الإسلامية الأردنية خلال الفترة )للتسهيلات الائتمانية( باعتماد حجم ا
 تحقيق جملة من الأهداف الفرعية التالية:

توضيح أثر المزيج التسويقي بدلالة أبعاده المتمثلة في )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، العاملون، عملية تقديم   .1
الخدمة، البيئة المادية( في الميزة التنافسية المتمثلة في )العائد على حقوق الملكية( باعتماد حجم البنك في البنوك  

 الإسلامية الأردنية. 
بيان أثر المزيج التسويقي بدلالة أبعاده المتمثلة في )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، العاملون، عملية تقديم   .2

التنافسية المتمثلة في )الحصة السوقية للتسهيلات الائتمانية( باعتماد حجم   الميزة  البيئة المادية( في  الخدمة، 
 البنك في البنوك الإسلامية الأردنية. 

 أهمية الدراسة:  
 تأخذ الدراسة أهميتها من خلال اتجاهين:
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التعرف على أثر المزيج  ه الدراسة الى المساعدة والمساهمة في  ذمن خلال ه  انالباحث  يطمح   الأهمية النظرية:
المزيج التسويقي    موضوع   في  لمنشورة المتعلقةأن الأبحاث اكون    التسويقي في الميزة التنافسية في البنوك الإسلامية الأردنية

جميع    الى امداد   انالباحثيطمح  ذلك  ومن اجل    والميزة التنافسية للبنوك الإسلامية ما زالت محدودة حسب علم الباحث
 بموضوع الدراسة.  المرتبطالنظري  لإطار بابشكل خاص  الأردنالمتواجدة في  والمكتبات  المكتبات

العملية:  للبنوك    الأهمية  الدراسة  وتوصيات  نتائج  من  المرجوة  الاستفادة  في  للدراسة  العملية  الأهمية  تكمن 
الإسلامية عامة والبنوك الإسلامية الأردنية خاصة وذلك من خلال إمكانية تبني البنوك الإسلامية الاستراتيجية التسويقية  

ا مساعدة البنوك الإسلامية على تحسين وتطوير أدائها  المتمثلة بعناصر المزيج التسويقي، واقتراح التوصيات التي من شأنه
 المالي وزيادة حصتها السوقية. 

 فرضيات الدراسة: 
   لتحقيق اهداف الدراسة تم صياغة الفرضيات التالية:

 الفرضية الرئيسية الاولى: 
H01:    أثر العاملون، عملية  لأبعاد الا يوجد  الترويج،  التوزيع،  السعر،  )المنتج،  المتمثلة في  التسويقي  لمزيج 

الم في  المادية(  البيئة  الخدمة،  )تقديم  في  المتمثلة  التنافسية  السوقية  يزة  الحصة  الملكية،  حقوق  على  للتسهيلات  العائد 
 باعتماد حجم البنك.  عينة الدراسة  ( في البنوكالائتمانية

 وينبثق عن الفرضية الرئيسية الاولى الفرضيات الفرعية الاتية: 
H01.1:    لمزيج التسويقي المتمثلة في )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، العاملون، عملية  لأبعاد الا يوجد أثر

باعتماد    عينة الدراسةية( في البنوك  العائد على حقوق الملكيزة التنافسية المتمثلة في )تقديم الخدمة، البيئة المادية( في الم
 حجم البنك. 

H01.2:    لمزيج التسويقي المتمثلة في )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، العاملون، عملية  لأبعاد الا يوجد أثر
 عينة الدراسةفي البنوك  تقديم الخدمة، البيئة المادية( في الميزة التنافسية المتمثلة في )الحصة السوقية للتسهيلات الائتمانية(

 باعتماد حجم البنك. 
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 انموذج الدراسة: 

 
 (: انموذج الدراسة1-1الشكل رقم )

دراسة   الى  استنادا  الباحثين  اعداد  من  )حسين،1( 2020العماروعبيده،)المصدر   ،2022 )2  ،
 .3( 2019)العماروعبيده،

 التعريفات المفاهيمية والإجرائية للدراسة:
 المزيج التسويقي: 

المزيج التسويقي هو "مجموعة من العناصر المترابطة فيما بينها والمكملة لبعضها البعض بغية الحصول على خليط  
 .4يكون أكثر قدرة على تحقيق اهداف وغايات المنشأة" 

 ويقاس المزيج التسويقي في الدراسة الحالية بالاعتماد على ما يلي: 
 المنتج:  .1

يقصد بالمنتج في مفهومة الواسع "كل شيء ملموس او غير ملموس ويتعلق بالسلعة او الخدمة التي تقدم الى  
 . 5السوق المستهدف بما يتناسب مع احتياجات السوق من حيث الجودة المناسبة والمواصفات والعلامات المميزة"

 عنصر المنتج من خلال احتساب نسبة التغير في عدد الخدمات التي يقدمها البنك لكل سنة. ويقاس 
 السعر:   .2

يعرف السعر على انه "القيمة التي يكون العميل على استعداد لدفها ومبادلتها مع مجموعة من المنافع او الفوائد  
 .6او القيم المضافة المرتبطة باستخدام الخدمة ويشير مفهوم السعر الى معدلات الفائدة ورسوم التحويلات والعمولات"

ويقاس عنصر السعر من خلال احتساب نسبة التغير في إيرادات البيوع الآجلة والاجارة في البنك والخدمات  
 المصرفية )رسوم وعمولات( لكل سنة. 
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 التوزيع:   .3
يعرف التوزيع على انه "مجموعة من القنوات والأنشطة والإجراءات التي من شأنها جعل المنتج أو الخدمة جاهزة  

 .7بصيغتها النهائية الى المستفيد او المنتفع النهائي" 
 ويقاس عنصر التوزيع من خلال احتساب نسبة التغير في عدد فروع البنك لكل سنة. 

 الترويج:  .4
البنك لجميع الجهود والأساليب الشخصية وغير الشخصية لإخبار العملاء سواء   يقصد بالترويج "استخدام 

 .8ة التي يقدمها" الحاليين او المرتقبين بالخدمات المصرفي 
 ويقاس عنصر الترويج من خلال احتساب نسبة التغير في المصاريف التسويقية في البنك لكل سنة. 

 العاملون:   .5
 . 9المؤسسات الخدمية" العاملون "هم الافراد الدين يلعبون دورا مهما في عملية انتاج وتقديم الخدمة في 

 ويقاس عنصر العاملون من خلال احتساب نسبة التغير في نفقات الموظفين في البنك لكل سنة. 
 عملية تقديم الخدمة:   .6

 . 10تعرف عملية تقديم الخدمة على انها "مجموعة من الإجراءات التي يتم من خلالها تقديم الخدمة" 
لمجموع المصاريف المكتبية وأنظمة المعلومات  ويقاس عنصر عملية تقديم الخدمة من خلال احتساب نسبة التغير  

 في البنك لكل سنة. 
 البيئة المادية:  .7

تعرف البيئة المادية بانها "الأدوات والتجهيزات المستخدمة في انتاج الخدمة بالشكل والمضمون الدي يمكن ان  
 .11تقدم به الى الزبون" 

 التغير في الأصول الثابتة للبنك لكل سنة. ويقاس عنصر البيئة المادية من خلال احتساب نسبة 
 . يقاس من خلال نسبة التغير في اجمالي الأصول لكل سنة حجم البنك: 

 الميزة التنافسية:   •
 .12قدرة المنظمة على تطوير مجموعة من الخصائص التي تسمح لها بتجاوز منافسيها تعرف الميزة التنافسية بانها 

 وتقاس الميزة التنافسية في هده الدراسة من خلال ما يلي: 
 العائد على حقوق الملكية:  .1

الم  قيسي أموال  المتحققة على  الإيرادات  البنكنسبة  الموظفة في رأس مال  قياسه من خلال  13ساهمين  ، ويتم 
 المعادلة التالية: 

 % 100)صافي الربح بعد الضريبة /اجمالي حقوق المساهمين( *
 الائتمانية:الحصة السوقية للتسهيلات  .2

تعتبر الحصة السوقية للتسهيلات الائتمانية مؤشرا على قدرة البنك على تقديم تسهيلات ائتمانية للعملاء وهي   
 ، ويتم قياسها من خلال المعادلة التالية: 14تمثل نسبة تسهيلات البنك الى اجمالي تسهيلات جميع البنوك 
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 %. 100)اجمالي التسهيلات الائتمانية للبنك/ اجمالي التسهيلات الائتمانية للبنوك الإسلامية( * 
 حدود الدراسة: 

 تكونت مما يلي: 
تكونت متغيرات الدراسة من المزيج التسويقي كمتغير مستقل بأبعاده المتمثلة )المنتج، السعر،    الحدود العلمية:  •

التوزيع، الترويج، العاملون، عملية تقديم الخدمة، البيئة المادية(، وتكونت أيضا من متغير الميزة التنافسية كمتغير  
 للتسهيلات الائتمانية( باعتماد حجم البنك. تابع والمتمثلة في )العائد على حقوق الملكية، الحصة السوقية 

المكانية: • )البنك    الحدود  الأردنية  الإسلامية  البنوك  بجميع  المتمثلة  الدراسة  عينة  على  الدراسة  تطبيق  تم 
 الإسلامي الأردني، البنك العربي الإسلامي الدولي، بنك صفوة الإسلامي(. 

 . 2022الى  2011تكونت فترة الدراسة من عام  الحدود الزمانية:  •
 الإطار النظري والدراسات السابقة: المبحث الثاني: 
 الإطار النظري: 

 .وحجم البنك   في البداية لا بد من تسليط الضوء على مفهوم التسويق والمزيج التسويقي المصرفي والميزة التنافسية 
 اولا: التسويق المصرفي   

الرئيس السابق لبنك باركليز التسويق المصرفي والذي يعد من أوائل من وضع تعريف    Denek weyerعرف  
له على انه مجموعة الأنشطة الادارية والتسويقية التي تعمل على إيصال الخدمات المصرفية إلى العملاء الحاليين والمحتملين 

، وعرفه  15تحقيق الأهداف الاستراتيجية للبنك   بالإضافة الى دراسة الاحتياجات الآنية والمستقبلية للعملاء ضمن إطار 
Tidke   الأهداف والخطط والأسواق الأكثر ربحية وتقييم احتياجات العملاء الحالية والمستقبلية   على انه عملية تحديد

،  16وإدارة الخدمات والترويج لها من اجل تطوير صورة العلامة التجارية التي تعد بمثابة السمعة الرأسمالية للمؤسسة المالية
المتاحة وتوصل   البنك الى استغلال مواردة  التي تدفع  التسويق المصرفي بالقوة  العميل وتحقق  ووصف علي  الخدمة الى 

 .17الأهداف المرجوة 
المتكاملة    Pandey & Singhوينظر    والانشطة  الوظائف  من  مجموعة  انه  على  المصرفي  التسويق  الى 

لاكتشاف احتياجات العملاء المالية وانشائها وجذبها وارضائها بقدر عالي من الفعالية والكفاءة، وأضافوا ان التسويق  
وبقائه  البنك  لوجود  أساسي  العملاء كشرط  احتياجات  تلبية  تتطلب  تنظيمية  فلسفة  ويرى   18هو   ،Popli & 

Vadgama   ان التسويق المصرفي هو وسيلة للحفاظ على الجدوى التجارية ونهج لتسويق الخدمات بشكل مربح من
العميل،  لتلبية متطلبات  المناسبة  المنتجات والخدمات المصرفية  للعملاء، وتطوير  المالية  المتطلبات  التعرف على  خلال 

المقدمة للمنتجات/الخدمات  والتنافسية  العادلة  الأسعار  الحاليين  وتحديد  للعملاء  المنتجات والخدمات  ، والإعلان عن 
السوق   التنبؤ والبحث عن احتياجات  المستمر على  والتركيز  المناسبة،  البنوك  التوزيع وفروع  قنوات  والمحتملين، وإنشاء 

 .19المستقبلية
ويرى الباحثان ان التسويق المصرفي يمثل المنهجية المتكاملة التي تطبقها إدارات المصرف مجتمعة لتحقيق جملة من  

 الأهداف بما يتناسب مع حجم امكانياتها. 
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واما عن مفهوم التسويق المصرفي الإسلامي فهو لا يختلف عن مفهوم التسويق المصرفي التقليدي الا من جانب  
 .20واحد يتعلق بخصوصية الفكر المصرفي الإسلامي

ويعرف التسويق المصرفي الإسلامي على انه "كافة الجهود المبذولة والمتعلقة بتصريف وانسياب الخدمات والأفكار  
المصرفية والتكافلية من البنك الإسلامي الى العملاء والمستفيدين لإشباع حاجاتهم ومتطلباتهم المالية والاجتماعية والمساهمة  

لتزام  اعية وتحقيق المنافع المادية والمعنوية للمساهمين والعاملين والمجتمع في ضوء الافي تحقيق التنمية الاقتصادية والاجتم
 .21بأحكام الشريعة الإسلامية" 

ويعرف التميمي التسويق المصرفي الإسلامي على انه مجموعة الأنشطة والعمليات المدروسة والمنظمة والمخطط  
لها والمنفذة بطرق سليمة ومتوافقة مع احكام ومبادئ الشريعة الإسلامية والتي تقوم بها البنوك الإسلامية بهدف تحقيق  

اهمين والعاملين لديها من جانب وبينها وبين عملائها والمجتمع من جانب  وتبادل المنفعة المادية والمعنوية بينها وبين المس
 .22اخر

ويرى الباحثان من خلال التعريفات السابقة ان مفهوم التسويق المصرفي الإسلامي يتميز عن مفهوم التسويق  
 المصرفي التقليدي بما يلي: 

 يرعى مفهوم التسويق المصرفي الإسلامي في انشطته خصوصية الفكر المصرفي الإسلامي.  .1
 الإسلامية. احتكام التسويق المصرفي الإسلامي في كل أعماله ونشاطاته الى مبادئ وقواعد الشريعة  .2
اهتمام التسويق المصرفي الإسلامي بالجانب التكافلي في نشاطاته وعملياته وهذا أحد الجوانب التي يتميز بها   .3

 التسويق المصرفي الإسلامي عن التسويق المصرفي في البنوك التقليدية. 
 يربط التسويق المصرفي الإسلامي التنمية الاقتصادية بالتنمية الاجتماعية.  .4
 يحقق التسويق المصرفي الإسلامي المنفعة المادية والمعنوية لجميع الاطراف في البيئة الداخلية والخارجية للبنك.   .5

ويعرف الباحثان التسويق المصرفي الإسلامي على انه مجموعة الوظائف والانشطة والوسائل المشروعة والمنضبطة  
البنوك الإسلامية الى تحقيق أهدافها وإبراز دورها في   بأحكام وقواعد وقيم الشريعة الإسلامية والتي تسعى من خلاله 

 فة عملها. التنمية الاقتصادية والاجتماعية وتسويق فكرها وفلس
 ثانيا: المزيج التسويقي المصرفي 

يعرف المزيج التسويق المصرفي على انه مزيج مكون من عناصر مختلفة لتسويق الخدمات وهي )المنتج، والسعر،  
والترويج، والتوزيع، والافراد، والعمليات، والدليل المادي( والتي تستخدمه الشركات من اجل إيصال خدماتها وعلامتها  

 . 23التجارية واهدافها التنظيمية الى العملاء
البنوك من اجل تقديم الخدمات   ويعرف التي تستخدمها  والتقنيات  العناصر والأنشطة  انه مجموعة من  على 

وبجودة عالية وسعر مناسب وبما يحقق رغباتهم وتطلعاتهم الانية والمستقبلية  المصرفية الى عملائها بالوقت والمكان المناسبان  
 .24اخر من جانب، وللحصول على حصة سوقية ينعكس أثرها إيجابا على ربحيتها من جانب 

التسويقي المصرفي يتكون من مجموعة من الأنشطة المختلفة والمتكاملة والتي    إسماعيل ورديف ويرى   ان المزيج 
، ويشبه النحاس المزيج التسويق بالتركيبة الكيماوية  25تستعملها البنوك من اجل التأثير على قرار العميل بشراء خدماتها 

بسبب تداخل عناصر المزيج التسويقي ببعضهم البعض، وترتبط فاعلية هذا المزيج بقدرة وخبرات إدارات التسويق ومدى 
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 .26تفهمهم لمؤثرات وظروف السوق 
ان المزيج التسويقي المصرفي يعد من اهم الأدوات المستخدمة في العملية التسويقية لدوره   اوباح والجودى  ويؤكد

في كسب رضا العملاء والمحافظة عليهم وكسب ثقتهم وبناء تواصل فعال معهم، ومن جانب اخر يعد المزيج التسويقي  
 .27المصرفي من العوامل الرئيسية المحققة لربحية البنك واكسابه ميزة تنافسية 

 وتلاحظ الدراسة من التعريفات السابقة ما يلي: 
غالبية التعاريف السابقة تتفق من حيث المضمون بان عناصر المزيج التسويقي تتأثر ببعضها البعض بمعنى لا   .1

يمكن الاهتمام بعنصر او بعض العناصر بل يجب الموائمة بينهم بشكل متناغم كون أي تعديل على أي عنصر  
 سيؤثر على باقي العناصر.  

 ان المستهدف من تبني هذه الاستراتيجية هو العميل بهدف جذب انتباهه وتلبية متطلباته.  .2
 ان الهدف من تبني استراتيجية المزيج التسويقي تحقيق التميز الذي سينعكس إيجابا على أداء البنوك.   .3

وتعرف الدراسة المزيج التسويقي المصرفي الإسلامي على انه مجموعة من الاستراتيجيات المتكاملة والتي يسعى  
البنك من خلالها الى تحقيق جمله من الأهداف المتمثلة في تلبية تطلعات العملاء من خلال اشباع حاجاتهم ورغباتهم  

الذي   القطاع  تنافسية في  منبثقة عن  وتحقيق رضاءهم، وتحقيق ميزة  البنك، مستندين في ذلك الى ضوابط  فيه  يعمل 
 الشريعة الإسلامية. 

 ولغاية الدراسة الحالية فقد تم قياس المزيج التسويقي من خلال ابعاده التالية: 
 :  Productالمنتج )الخدمة المصرفية(  .1

واخرون المنتج بانه أي سلعه قابلة للتداول في السوق بهدف خلق قيمة للعملاء المستهدفين،    Kotlerعرف  
والمنتج يمكن ان يكون ملموس مثل الطعام والملابس وغير ملموس مثل الموسيقى والبرامج، وأضاف ان عند شراء العميل 

و برنامج يعطيه جميع حقوق المنتج، وأوضح  للمنتج يحصل على حقوق ملكيته، فشراء العميل على سبيل المثال سيارة ا
الطبية وإصلاح   للعملاء دون حقهم في ملكيته مثل الإجراءات  قيمة  المنتجات وتخلق  أنواع  ان الخدمة هي نوع من 

 .28الاجهزة
واما عن الجيوسي والصميدعي فقد عرفا الخدمة على انها أداء ذو طبيعة مالية تقدمه المؤسسات الى عملائها،  
والتي تكون خاضعة الى قوانين وأنظمة وتعليمات جهات رقابية او تنظيمية، واوضحوا ان الخدمات لا يوجد لها تعريف  

 :29للأسباب التالية  شامل ودقيق نظرا لصعوبة حصر الخصائص المتعلقة بها وذلك
 اختلاف التشريعات والقوانين وبيئة العمل المرتبطة بالخدمات وخاصة الخدمات المصرفية بين دولة وأخرى.  .1
 تنوع الجهات التي تقدم الخدمات مثل البنوك التجارية والإسلامية ومؤسسات الإقراض المتخصصة.  .2
 تعدد وتطور الأنشطة والوظائف التي تقدمها المؤسسات الخدمية.  .3

واما عن الخدمة المصرفية الإسلامية فتعرف على انها المنافع المالية والاستشارية والاقتصادية المتوافقة مع الشريعة  
الإسلامية والتي تقدمها البنوك الإسلامية الى عملائها والمجتمع لتيسير معاملاتهم وتلبية حاجاتهم ورغباتهم بمقابل عمولة  

 .30او اجر
 وتلاحظ الدراسة من التعريفات السابقة ما يلي: 
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 ان الخدمة المصرفية تمثل المنفعة التي من خلال يتم تلبية متطلبات العملاء.  .1
 انفراد الخدمة بخصائص تميزها عن السلع كالملكية والاملموسية.  .2
 واما بما يخص الخدمة المصرفية الإسلامية فلها بعد شرعي ومجتمعي يميزها عن الخدمات المصرفية التقليدية.   .3

وتعرف الدراسة الخدمة المصرفية الإسلامية على انها نشاط موجهه من قبل البنوك الإسلامية الى العملاء لتلبية  
الداخلية  البنك  بيئة  في  الأطراف  لجميع  والدينية  والاجتماعية  الاقتصادية  الابعاد  فيه  يراعى  بشكل  المالية  حاجاتهم 

 والخارجية. 
 : Price السعر .2

السعر على انه القيمة التي يحصل عليه مقدم المنتج او الخدمة، والتي    Kotler & Armstrongعرف   
يدفعها العملاء للحصول على منفعة المنتج او الخدمة، واعتبروه من اهم العناصر المحددة لربحية الشركة وحصتها السوقية،  

يضا وصفوا السعر بأكثر عناصر  وأضافوا ان السعر من عناصر المزيج التسويقي الوحيدة التي تولد إيرادات للشركة، وأ
 .  31المزيج التسويقي مرونة لسرعة تغيره 

ان السعر من وجهة نظر المدرسة الاقتصادية عنصر من عناصر  Chepkemoi & Cheruiyot ويشير  
تحديد الربح فهو يمثل الفرق بين سعر البيع والشراء واما في المدرسة المحاسبية فإنها تركز على السعر كجزء من المبيعات  

الأرباح  زاد هامش  المبيعات  تكلفة  قلت  انه كلما  يمثل    Bonnici & Channonويرى    ،32بحيث  السعر  ان 
، ويعبر السعر 33السياسة التي تتبناها المؤسسة لكي تحدد المبلغ الذي سوف تحصل عليه جراء تقديمها للمنتج او الخدمة 
م المفروضة على  في البنوك عن رسوم الفائدة على القروض والسلفيات، والفوائد المدفوعة على الودائع، والعمولات والرسو 

 .34الخدمات المصرفية 
ويلاحظ الباحثان من بعض التعريفات السابقة ارتباط مفهوم السعر بمعدل الفائدة وهذا لا يتناسب مع فلسفة  
عمل المصارف الإسلامية التي لا تتعامل بالفائدة، وعليه يمكن تعريف سعر الخدمات المصرفية الإسلامية على انه الاجر 

ية الى عملائه بعد تحديد تكلفة المنتج الفعلية ومراعاة طبيعة  الذي يأخذه البنك الإسلامي مقابل تقديم منتجات مصرف
 .35لقطاع المصرفي والعائد المستهدفالمنافسة ودرجة المخاطرة والتشريعات في ا

ويعرف الباحثان السعر المصرفي الإسلامي على انه التكلفة المادية والمعنوية التي يتحملها العملاء مقابل الحصول   
ي يحدد من قبل البنوك الإسلامية بناء على تكلفة المنتج مضافا عليها  ذعلى المنتج المقدم من قبل البنوك الإسلامية وال

 هامش من الربح يتم قياسه من خلال عدة عوامل متعلقة ببيئة العمل المصرفي.
 : Placeالتوزيع )المكان(  .3

يعرف التوزيع المصرفي على انه الوسائل والقنوات المتعددة التي تستخدمها البنوك لإيصال خدماتها للعملاء من  
الفروع   وأيضًا  الإنترنت  على  القائمة  المنزلية  المصرفية  الخدمات  وأنظمة  والهاتف  الآلي  الصراف  وأجهزة  الفروع  خلال 

 .36المتنقلة
 : Promotionالترويج  .4

يعرف الترويج المصرفي على انه الطريقة المباشرة التي يحاول بها البنك الوصول إلى العملاء الحاليين والمستهدفين  
 .37المباشر ويتم تنفيذها من خلال الإعلان وترويج المبيعات والبيع الشخصي والعلاقات العامة والتسويق 
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 : Peopleالعاملون )الأشخاص(  .5
العاملون على انهم الموارد البشرية المتمثلة بالموظفين والوحدات التنظيمية التي تتعامل مع العملاء   يعرف أيوب 

بطريقة مباشرة او غير مباشرة ولهم تأثير على إدراك العملاء لجودة الخدمة المصرفية، وأضاف انه هنالك أربعة أصناف  
 .38المتصلون، المؤثرون، المحوريون، والانعزاليون للعنصر البشري وهم: 

 : Processesعملية تقديم الخدمة )العمليات(  .6
تعرف عملية تقديم الخدمة على انها جميع الأنشطة والإجراءات التي يتم اتباعها منذ طلب الخدمة حتى تسليمها  

 .39ملاء لتلبية احتياجاتهم وارضائهمللع
 :  Physical Evidenceالبيئة المادية )الدليل المادي(  .7

التأثير المباشر او غير المباشر على    اتعرف الزيادات البيئة المادية للبنوك على انها مجموعة من العناصر والقوى ذ
الصورة المدركة لعملاء البنوك وتقاس من خلال البيئة المادية الداخلية مثل موقع وحجم وتصميم مبنى البنك الخارجي،  
الداخلية، الأثاث،   البنك، والبيئة المادية الخارجية مثل المعدات والأجهزة، الديكورات  مواقف السيارات، اسم وشعار 

 .40ييف، وزي الموظفين التك
 Competitive Advantage التنافسيةثالثاً: الميزة 

ظهر مفهوم الميزة التنافسية في ثمانينيات القرن الماضي كوسيلة لتقييم القيمة واستدامة الأنشطة التنظيمية بشكل  
أفضل بما يتجاوز الأداء المالي، وتشير الميزة التنافسية إلى طبيعة أداء المنظمة مقارنة بالمنافسين، وتكون المنظمة قد حصلت  

زة او عدة ميزات فريدة مستدامة في مواجهة التغيرات في بيئة العمل وإجراءات المنافسين، على ميزة تنافسية عندما تتمتع بمي
أو    وهناك عدد من الوسائل التي يمكن من خلالها تحقيق الميزة التنافسية مثل إدارة الموارد البشرية، أو الثقافة التنظيمية،

 .41من خلال الابتكار التكنولوجي 
تعرف الميزة التنافسية على انها قدرة المنظمة على اكتساب مجموعة من سمات التفرد والاستثناء التي تسمح لها  و

 .42منافسيها في السوق فيما يتعلق بنتائج مهمة مثل الربحية والحصة السوقية وجودة المنتج والتقدم التكنولوجيالتفوق على  
 ولغاية الدراسة الحالية فقد تم قياس الميزة التنافسية من خلال: 

 ( Return On Equityمعدل العائد على حقوق الملكية )  .1
العائد على حقوق الملكية نسبة   الإيرادات المتحققة على أموال المساهمين الموظفة في رأس مال  يقيس معدل 

 .43البنك، ويشير ارتفاع مؤشر العائد على الأصول على كفاءة القرارات الاستثمارية والتشغيلية للبنك في تحقيق الربح
 :44ويقاس معدل العائد على حقوق الملكية من خلال المعادلة التالية 

 % 100معدل العائد على حقوق الملكية= )صافي الربح بعد الضريبة ÷ اجمالي حقوق المساهمين( × 
    Market share of Credit Facilities الحصة السوقية للتسهيلات الائتمانية .2

تعتبر الحصة السوقية مؤشرا على قدرة البنك الإسلامي على تقديم تسهيلات ائتمانية للعملاء وهي تمثل نسبة  
 .45اجمالي تسهيلات جميع البنوك تسهيلات البنك الى 

 :46وتقاس الحصة السوقية للتسهيلات الائتمانية من خلال المعادلة التالية  
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 % 100)اجمالي التوظيفات المالية للبنك ÷ اجمالي التوظيفات المالية للبنوك الإسلامية( × 
  Bank Size رابعاً: حجم البنك

تؤثر هذه الموارد على أنشطة البنك المتعددة، وعلى الرغم من  يعبر حجم البنك عن الموارد المتاحة للشركة بحيث 
عدم وجود معايير موحدة لقياس حجم البنك الا ان أكثر المقاييس الأكثر شيوعا واستخداما لقياس حجم البنك هي  

 . 47، عدد العاملين، اجمالي الودائع( )اجمالي أصول البنك، حقوق المساهمين
ويعرف حجم البنك على انه مؤشر على ضخامة البنك من حيث حجم الانشطة أو كمية الأصول التي يمتلكها  
مقارنة بالبنوك التي تعمل معه في نفس السوق، ويتم قياس الحجم عادةً من خلال المبيعات الإجمالية أو القيمة الإجمالية  

أو معدل دوران المبيعات ويمكن أن يتم قياسه أيضا من خلال  للأصول، أو لوغاريتم إجمالي الأصول، أو عدد الموظفين، 
 .48النمو في حجم الإيرادات أو الأرباح أو الأصول أو عدد الموظفين 

 أصول لإجمالي  الطبيعي اللوغاريتموفي الدراسة الحالية تم اعتماد حجم البنك كمتغير تابع وتم قياسه من خلال 
 .البنك

 الدراسات السابقة: 
إلى "توضيح دور الشمول المالي في تعزيز الميزة التنافسية المصرفية للبنوك     49( 2022حسين )هدفت دراسة  

لعينة من البنوك في المملكة العربية السعودية، من خلال متغيرين يتمثل المتغير المستقل في أبعاد الشمول المالي الخاصة  
الميزة التابع  والمتغير  المالية  المالية واستخدام الخدمات  )العائد على    بالوصول للخدمات  الربحية  بنسبة  المتمثلة  التنافسية 

للودائع(، وتوصلت   السوقية  للتسهيلات، الحصة  السوقية  التركز )الحصة  الملكية( ونسبة  العائد على حقوق  الأصول، 
ما يستفاد من الدراسة انها اعتمدت الدراسة إلى أن مؤشرات الشمول أثرت تأثيرا إيجابيا على مستوى الميزة التنافسية". و 

المزيج  قياس عنصر  يتم توظيفه في  الحالية وهو ما سوف  الدراسة  المستقلة وفي  المتغيرات  الفروع كجزء من  على عدد 
الميزة   التابع على مستوى  المتغير  اعتمدت في  السابقة  الدراسة  وان  البنك،  فروع  )التوزيع( من خلال عدد  التسويقي 

متمث عالتنافسية  )العائد  الربحية  نسبة  في  السوقية  لة  )الحصة  التركز  ونسبة  الملكية(  حقوق  على  العائد  الأصول،  لى 
 للتسهيلات، الحصة السوقية للودائع( وبعض هده المؤشرات سوف تعتمدها الدراسة الحالية في قياس متغيراتها التابعة.

البنك  من اجل تقييم أثر استراتيجية التسويق على أداء   50(2022واخرون )  Mekonen  دراسة   وجاءت
مصرفياً، وأظهرت نتائج الدراسة   76(، وتم جمع البيانات المطلوبة من خلال الاستبيانات من  Abyssiniaفي بنك ) 

أن أداء فروع البنك عينة الدراسة تأثر بالمنتج والسعر والترويج والمكان. وما يستفاد من الدراسة اعتمادها في تقييم أداء  
ج، السعر، الترويج، المكان(، وهذا ما ستحاول الدراسة الحالية  البنك على عناصر المزيج التسويقي التقليدية الأربعة )المنت

الوصول اليه لكن من خلال عناصر المزيج التسويقي التقليدية والمستحدثة بالإضافة انه سيتم تقييم الأداء المالي والحصة  
 السوقية لعينة الدراسة. 

أثير استراتيجيات التسويق على    الضوء على OLOWE&  AKANJI  (2022 )51  وسلطت دراسة 
أداء البنوك المتخصصة وبنوك الأموال في ولاية أويو، نيجيريا، وتم جمع البيانات من عملاء البنوك من خلال استخدام  
الاستبيانات، وكشفت النتائج أنه لا يمكن استخدام استراتيجية الترويج المستخدمة من قبل البنوك عينة الدراسة للتنبؤ  
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بالأداء )الحصة السوقية والميزة التنافسية وحجم المبيعات(، وكشفت ايضاً أن الموقع يؤثر بشكل كبير على حصة السوق  
وما يستفاد من الدراسة انها اعتمدت على عنصرين    والميزة التنافسية وحجم مبيعات بنوك الودائع والبنوك المتخصصة. 

من عناصر المزيج التسويقي المتمثلة في )الترويج، التوزيع( لقياس أثرهم على اداء البنوك المتمثل في )الحصة السوقية، الميزة  
يج التسويقي  التنافسية وحجم المبيعات(، وهذا ما ستحاول الدراسة الحالية إيضاحه ولكن باستخدام جميع عناصر المز 

 بالإضافة الى قياس أثرهم في الربحية. 
دراسة من    ) ,Mbwanga & Anyieni(522022  وقيمت  التجارية،  البنوك  بين  التنافسية  الميزة 

خلال قياس اثر الاستراتيجيات المتبعة من قبل البنوك بما يخص )البنية التحتية، إدارة الموارد البشرية، التكنولوجيا( على  
( بنك تجاري 34( من مديري فروع )68الميزة التنافسية، أخذت الدراسة تصميم بحث استقصائي وصفي ، استهدفت )

 مدينة ناكورو، واظهرت النتائج أن البنية التحتية للشركة وإدارة الموارد البشرية والتكنولوجيا مرتبطة بشكل كبير بالقدرة في
التنافسية، وأن البنية التحتية للشركة وإدارة الموارد البشرية والتكنولوجيا لها تأثير كبير على القدرة التنافسية للبنوك عينة  

وما يستفاد من الدراسة انها قيمت الميزة التنافسية من خلال أثر الاستراتيجيات المتبعة من قبل البنوك والمتمثلة   الدراسة.
المتبعة في الدراسة السابقة سوف يضمنه   التكنولوجيا(، وهذه الاستراتيجيات  البشرية،  التحتية، إدارة الموارد  في )البنية 

 تمثلة في )البيئة المادية، العاملون، عملية تقديم الخدمة( في الدراسة الحالية. ناصره المالمتغير المستقل المزيج التسويقي في ع
إيضاح أثر عناصر المزيج التسويقي المصرفي، على ربحية  " بهدف   53(2020دراسة العمار وعبيده )وجاءت  

(، حيث تمت دراسة أثر كل من  2017-2010المصارف التجارية التقليدية الخاصة العاملة في سورية خلال الفترة )
( على  المتغيرات المستقلة )عدد الخدمات المصرفية، سعر الخدمات، التوزيع، الترويج، الأفراد، العمليات والدليل المادي 

)معدل العائد على حقوق الملكية( كمتغير تابع، واظهرت نتائج الدراسة إلى عدم وجود أي أثر ذو دلالة إحصائية لأي 
من عناصر المزيج التسويقي، على معدل العائد على حقوق ملكية للمصارف المدروسة". وما يستفاد من الدراسة انها  

ي تم اختبار أثرها في الربحية )العائد على حقوق الملكية(، كما وأضافت  استخدمت مقاييس كمية لعناصر المزيج التسويق
 الدراسة الحالية اختبار أثر عناصر المزيج التسويقي في الحصة السوقية للتسهيلات الائتمانية للبنوك الإسلامية الأردنية.

دراسة   ) وبحثت  وعبيدة  السوقية   54(2019العمار  الحصة  على  الخدمي،  التسويقي  المزيج  عناصر  "أثر  في 
(، حيث تمت دراسة العلاقة بين  2017-2010للمصارف التجارية التقليدية الخاصة العاملة في سورية خلال الفترة )

لخدمات، التوزيع،  الحصة السوقية )للودائع( كمتغير تابع وبين المتغيرات المستقلة المتمثلة في ) الخدمات المصرفية، سعر ا
الدراسة إلى وجود علاقة إيجابية  الترويج، الأفراد، العملية، الدليل المادي( وحجم المصرف كمتغير ضابط، واظهرت نتائج  

ذات دلالة إحصائية بين كل من سعر الخدمات الحديثة، التوزيع وحجم المصرف على الحصة السوقية للمصارف المدروسة،  
وإلى وجود علاقة سلبية ذات دلالة إحصائية بين كل من العملية والدليل المادي وبين الحصة السوقية للمصارف المدروسة،  

الدراسة إلى عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين كل من عدد الخدمات، سعر الخدمات التقليدية،  كما توصلت 
الدراسة انها استخدمت مقاييس كمية لعناصر    وما يستفاد من  الترويج والأفراد وبين الحصة السوقية للمصارف المدروسة". 

المزيج التسويقي السبعة وقياس أثرهم على الحصة السوقية المتمثلة بالودائع، وفي الدراسة الحالية سوف يتم الاعتماد على  
 المقاييس الكمية المستخدمة لعناصر المزيج التسويقي بالإضافة الى مجموعة من المتغيرات التابعة. 

الى قياس "أثر المزيج التسويقي على الأداء التسويقي في المصارف التجارية   55( 2018الصباغ )هدفت دراسة  و 
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الأردنية من خلال دراسة كل من المتغير المستقل وهو عناصر المزيج التسويقي السبعة والمتغير التابع وهو الأداء التسويقي  
( استبانة، وتوصلت الدراسة الى وجود أثر لعناصر  300بأبعاده )الربحية، الحصة السوقية ورضى العميل(، وتم توزيع )

الأ مجتمعة في  بأبعاده  التسويقي  الأردنية".المزيج  التجارية  المصارف  مجتمعة في  بأبعاده  التسويقي  من    داء  يستفاد  وما 
الدراسة انها قامت بقياس أثر عناصر المزيج التسويقي السبعة على الأداء التسويقي المتمثل في )الربحية، الحصة السوقية(،  

الية باختبار أثرهم ولكن باستخدام بيانات مالية  وهذه الابعاد المتمثلة في المتغير المستقل والتابع سوف تقوم الدراسة الح
 وليس عن طريق الاستبانة. 

 الطريقة والإجراءاتالمبحث الثالث: 
 منهجية الدراسة  

التابعة  والمتغيرات  المستقلة  المتغيرات  بين  الأثر  تفسير وتحليل  اجل  التحليلي من  المنهج  على  الباحثان    اعتمد 
ا الأثر بالاعتماد على حجم البنك، كما استخدمت الدراسة المنهج الوصفي لتحديد الإطار النظري ذوالبحث في ه

 للدراسة.
 الدراسة   مجتمع

البنوك الإسلامية الأردنية وعددها ثلاثة بنوك إسلامية وفق الموقع الرسمي للبنك    كافتمجتمع الدراسة    يشمل
 . مي الدولي، بنك صفوة الإسلامي(المركزي الأردني، وهي )البنك الإسلامي الأردني، البنك العربي الإسلا

 عينة الدراسة 
 جاءت عينة الدراسة مطابقة لمجتمعها. 

 مصادر جمع البيانات 
اعتمد الباحثين في جمع البيانات على القوائم المالية في التقارير السنوية الصادرة عن البنوك عينة الدراسة للفترة  

(، والتقارير الصادرة عن البنك المركزي الاردني وجمعية البنوك الاردنية، وقد تم الاعتماد على هذه  2022-2011من )
 غيرات الدراسة. المصادر في جمع البيانات اللازمة لقياس مت

 الأدوات الاحصائية المستخدمة  
لمعالجة البيانات، وتحليلها واختبار الفرضيات، حيث تم استخدام المقاييس    E-Viewsتم استخدام برمجية  

 والاختبارات الإحصائية التالية: 
الوصفي مثل:   .1 والدنيا( لوصف  الاحصاء  )العليا  القصوى  المعيارية والقيم  الحسابية والانحرافات  المتوسطات 

 متغيرات الدراسة. 
، واختبار معامل تضخم  Multicolinearity)معامل الارتباط الخطي لاختبار ظاهرة الارتباط المتعدد ) .2

 الارتباط الخطي العالي المتعدد.  من خلو البيانات من  للتأكد( (VIFالتباين 
 ( لتحديد استقرارية السلاسل الزمنية.Unit Rootاختبار جذر الوحدة ) .3
 لتقدير نماذج الدراسة. Hausmanاختبار  .4
 ( لاختبار فرضيات الدراسة.  Multiple linear regressionتحليل الانحدار الخطي المتعدد ) .5
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 التحليل الاحصائي: 
الدور  يقدم هدا الجزء تفصيلا لاختبار   الأردنية:  البنوك الإسلامية  التنافسية في  الميزة  التسويقي في  المزيج  أثر 

 البنك، من خلال مجموعة من الأدوات الإحصائية. المعدل لحجم 
 نتائج الاحصاء الوصفي:  

 ( الإحصاء الوصفي 1الجدول )

 أدني قيمة  أعلى قيمة  الانحراف المعياري  الوسيط  المتوسط الحساب  المتغي 

 0.102 8.8 2.664 0.159 1.666 العائد على حقوق الملكية 
 0.02 0.76 0.21 0.275 0.333 الحصة السوقية للتسهيلات 

 0.02 0.442 0.097 0.068 0.097 المنتج 
 0.008 2.259 0.379 0.101 0.213 السعر 
 0.002 1.164 0.236 0.13 0.213 الترويج
 0.000 0.714 0.133 0.046 0.085 التوزيع 
 0.002 0.47 0.096 0.088 0.113 العاملون 

 0.003 0.721 0.184 0.156 0.213 عملية تقديم الخدمة 
 0.007 0.361 0.09 0.061 0.094 البيئة المادية 
 0.012 0.388 0.094 0.092 0.122 حجم البنك 

 ( الى ما يلي: 1) الجدوليشير 
البنوك عينة الدراسة  العائد على حقوق الملكية المتوسط الحسابي لنسبة  بلغ   .1 (  2022-2011للفترة )   في 

(1.666( حسابي  وبوسيط  و 0.159(،  )با(،  معياري  بين  (،  2.664نحراف  المتغير  قيمة  وتراوحت 
(. وتشير المقاييس الوصفية إلى أن هنالك اختلاف كبير في نسبة العائد على حقوق  0.102-8.800)

استثمار   على  الأردنية  الإسلامية  البنوك  إدارة  وكفاءة  قدرة  اختلاف  إلى  يشير  وهذا  الفترة،  الملكية خلال 
 وتشغيل أموال المساهمين في توليد العوائد وتحقيق الأرباح. 

-2011للفترة )عينة الدراسة  المتوسط الحسابي لنسبة للحصة السوقية للتسهيلات الائتمانية في البنوك  بلغ   .2
وتراوحت قيمة المتغير    (،0.210نحراف معياري ) با(، و 0.275(، وبوسيط حسابي )0.333( )2022

( السوقية  (.  0.760-0.020بين  الحصة  في  نسبي  اختلاف  هنالك  أن  إلى  الوصفية  المقاييس  وتشير 
للتسهيلات الائتمانية خلال الفترة، إلاّ أن القيم القصوى تشير إلى الفرق الكبير بين قيمة المشاهدة العليا  

والاختلاف    والدنيا، وهذا قد يعزى إلى اختلاف السياسات والاستراتيجيات الائتمانية بين البنوك الإسلامية،
 وتقديم منتجات وخدمات مالية مبتكرة.   في نوعية وشروط التمويل وقدرتها على جذب العملاء 

(، وبوسيط  0.097)  (  2022- 2011للفترة )البنوك عينة الدراسة  المتوسط الحسابي لبعد )المنتج( في بلغ   .3
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.وتشير  (0.442-0.020وتراوحت قيمة المتغير بين )  (،0.097نحراف معياري )با(، و 0.068حسابي )
المقاييس الوصفية إلى أن هنالك اختلاف نسبي في المنتج خلال الفترة، إلاّ أن القيم القصوى تشير إلى الفرق  
الكبير بين قيمة المشاهدة العليا والدنيا، وهذا يشير إلى اختلاف عدد الخدمات التي تقدمها البنوك الإسلامية  

ية البنك ورؤيته للسوق واحتياجات العملاء، واختلاف نوعية  الأردنية فيما بينها، والذي قد يرتبط باستراتيج
 .   وكمية مواردها المتاحة وقدراتها التقنية والبشرية

(، وبوسيط  0.213( )2022-2011للفترة ) عينة الدراسة  المتوسط الحسابي لبعد )السعر( في البنوك  بلغ   .4
(.وتشير  2.259-0.008وتراوحت قيمة المتغير بين )  (،0.379نحراف معياري )با(، و 0.101حسابي )

المقاييس الوصفية إلى أن هنالك اختلاف نسبي في السعر خلال الفترة، إلاّ أن القيم القصوى تشير إلى الفرق  
البيوع الآجلة والإجارة المنتهية    الكبير بين قيمة المشاهدة العليا والدنيا، وهذا يشير إلى اختلاف حجم إيرادات

والخدمات المصرفية التي تحققها البنوك الإسلامية الأردنية، والذي قد يرتبط بنوعية الخدمات الي    بالتمليك
تقدمها، وحجم نوعية العملاء، والسياسات السعرية التي تفرضها البنوك الإسلامية على خدماتها، وسياسات  

 .   التسويق والترويج التي تتبعها
(، وبوسيط  0.213)  (2022-2011للفترة )عينة الدراسة  المتوسط الحسابي لبعد )الترويج( في البنوك  بلغ   .5

وتشير    .(1.164-0.002وتراوحت قيمة المتغير بين )(،  0.236نحراف معياري )با(، و 0.130حسابي )
المقاييس الوصفية إلى أن هنالك اختلاف نسبي في الترويج خلال الفترة، إلاّ أن القيم القصوى تشير إلى الفرق  
البنوك   بين  التسويقية  المصاريف  اختلاف حجم  إلى  يشير  وهذا  والدنيا،  العليا  المشاهدة  قيمة  بين  الكبير 

ن، والذي قد يرتبط بحجم الميزانيات التي تخصصها  الإسلامية الأردنية والمتمثلة في مصارف الدعاية والإعلا
 .  استراتيجياتها التسويقية، ونوعية عملائهاالبنوك الإسلامية للتسويق والإعلان، و 

(، وبوسيط  0.085)  (2022- 2011للفترة )  عينة الدراسةيع( في البنوك  المتوسط الحسابي لبعد )التوز بلغ   .6
وتشير    .(0.714-0.000وتراوحت قيمة المتغير بين )  (، 0.133نحراف معياري )با(، و 0.046حسابي )

المقاييس الوصفية إلى أن هنالك اختلاف كبير في عدد فروع البنوك الإسلامية خلال الفترة، وهذا ما أكده  
الفرق الكبير بين قيمة المشاهدة العليا والدنيا، وهذا قد يعزى إلى اختلاف استراتيجيات البنوك وتوجهاتها  

 .   لمالية ومنتجاتها المصرفيةالسوقية وحجمها وقدرتها التمويلية والطلب على خدماتها ا
(، وبوسيط  0.113)   (2022-2011للفترة ) عينة الدراسة  المتوسط الحسابي لبعد )العاملون( في البنوك  بلغ   .7

وتشير    .(0.470-0.002وتراوحت قيمة المتغير بين )  (، 0.096نحراف معياري )با(، و 0.088حسابي )
في العاملون في البنوك الإسلامية خلال الفترة، وهذا ما أكده   كبيرالمقاييس الوصفية إلى أن هنالك اختلاف  

الفرق الكبير بين قيمة المشاهدة العليا والدنيا، وهذا يشير إلى اختلاف حجم نفقات الموظفين بين البنوك  
للتوظيف   الداخلية  والسياسات  الإسلامية،  البنوك  حجم  باختلاف  يرتبط  والذي  الأردنية،  الإسلامية 

 . والمكافآت
في  بلغ   .8 الخدمة(  تقديم  )عملية  لبعد  الحسابي  الدراسة  المتوسط  عينة  )البنوك    ( 2022-2011للفترة 

(0.213( حسابي  وبوسيط  و 0.156(،  )با(،  معياري  بين    (،0.184نحراف  المتغير  قيمة  وتراوحت 
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المصاريف المكتبية وأنظمة  وتشير المقاييس الوصفية إلى أن هنالك اختلاف كبير في    .(0.003-0.721)
خلال الفترة، وهذا ما أكده الفرق الكبير بين قيمة المشاهدة العليا والدنيا، وهذا قد يعزى إلى  المعلومات  

العملاء   واحتياجات  التكنولوجي  والتطور  المعلوماتية  التكنولوجيا  واستراتيجيات  البنك  حجم  اختلاف 
 . والتكاليف التشغيلية

البنوك  بلغ   .9 (،  0.094)  ( 2022-2011للفترة ) عينة الدراسة  المتوسط الحسابي لبعد )البيئة المادية( في 
( حسابي  و 0.061وبوسيط  )با(،  معياري  ) (،  0.090نحراف  بين  المتغير  قيمة  - 0.007وتراوحت 

وتشير المقاييس الوصفية إلى أن هنالك اختلاف نسبي في البيئة المادية خلال الفترة، إلاّ أن القيم   .(0.361
الثابتة بين  القصوى تشير إلى الفرق الكبير بين قيمة المشاهدة العليا والدنيا، وهذا يشير إلى اختلاف الأصول  

البنوك الإسلامية الأردنية، والذي يرتبط باختلاف استراتيجيات العمل في البنوك الإسلامية، والنمو والتوسع  
 .   في عملياتها

(، وبوسيط حسابي  0.122)  (2022-2011للفترة )عينة الدراسة    لحجم البنوك المتوسط الحسابي  بلغ   .10
وتشير المقاييس   . (0.388-0.012وتراوحت قيمة المتغير بين )(،  0.094(، وانحراف معياري )0.092)

الوصفية إلى أن هنالك اختلاف كبير في حجم البنوك الإسلامية الأردنية خلال الفترة، وهذا ما أكده الفرق  
البنوك   تقدمها  التي  العليا والدنيا، وهذا قد يعزى إلى اختلاف نوعية الخدمات  المشاهدة  قيمة  الكبير بين 

 .   الإسلامية وسياساتها الاستثمارية
 اختبار الفرضيات: 

 هذا الجزء من الدراسة يعرض اختبار الفرضيات والتي تم اخضاعها لتحليل الانحدار المتعدد. 
 H01.1نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى 

H01.1  الترويج، العاملون، عملية  المتمثلة في )المنتج، السعر، التوزيع،    لمزيج التسويقي لأبعاد ا: لا يوجد أثر
 باعتماد حجم البنك.  عينة الدراسةلكية في البنوك تقديم الخدمة، البيئة المادية( في معدل العائد على حقوق الم

 وقد تم اخضاع هذه الفرضية لتحليل الانحدار المتعدد، وكانت النتائج على النحو التالي: 
 ANOVAملخص النموذج وتحليل التباين   :(2جدول )

 المتغي التابع 

 ملخص النموذج 
تحليل التباين  
ANOVA 

معامل  
 2Rالتحديد  

 معامل التحديد 
المعدل  

2Adjusted R 

الخطأ المعياري  
 للنموذج 

  Fقيمة  
 المحسوبة 

Sig 
(F) 

العائد على  
 حقوق الملكية 

0.818 0.735 1.371 9.834 0.000 

وبمستوى    (F = 9.834)  المحسوبة والتي بلغت   Fلقيمة    وذلك وفقاً   ( معنوية النموذج،2أظهر الجدول رقم ) 
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  R)2(0.818=، كما وقد أشارت قيمة معامل التحديد )التفسير(  0.05وهو أقل من    (SigF=0.000)دلالة  
المتغيرات في    غير ية( يمكن تفسيرها من خلال التفي )العائد على حقوق الملك  التغيرمن    (%81.8)إلى أن ما نسبته  

 ، مع بقاء أي عوامل اخرى ثابتة.المستقلة
 وفيما يلي عرض جدول قيم معاملات الانحدار، ومعنوية كل منها. 

 H01-1 معاملات الانحدار للفرضية الفرعية الثانية  :(3جدول )
 معاملات الانحدار 

 Sig (T) المحسوبة  Tقيمة  الانحراف المعياري  ( Bالمعاملات )  المتغيات المستقلة 
 0.013 2.672- 2.925 7.815- المنتج 
 0.267 1.135 1.534 1.741 السعر 
 0.879 0.154- 1.296 0.199- الترويج
 0.086 1.790- 3.402 6.089- التوزيع 
 0.432 0.799 4.802 3.838 العاملون 

 0.066 1.928- 1.702 3.282- عملية تقديم الخدمة 
 0.136 1.544- 3.366 5.198- البيئة المادية 
 0.865 0.172 4.160 0.716 حجم البنك 

@YEAR 2020 -0.151 0.964 -0.156 0.877 
 0.001 3.992 0.824 3.291 ثابت الانحدار 

 ( الى ما يلي: 3)دول  الجيشير    
معنوي،   .1 )المنتج(  بلغتبعد  وقيمة  7.815-)  هعند  Bقيمة    حيث   )t  (-2.672  دلالة وبمستوى   ،)

(Sig=0.013) . 
بلغتبعد )السعر( غير معنوي،   .2 وقيمة  1.741)  ه عند  Bقيمة    حيث   )t  (1.135  وبمستوى دلالة ،)

(Sig=0.267) . 
(، وبمستوى دلالة  0.154-) t( وقيمة 0.199-) هعند Bقيمة بلغت  بعد )الترويج( غير معنوي، حيث .3

(Sig=0.879) . 
(، وبمستوى دلالة  1.790-)  t( وقيمة  6.089-)  هعند  Bقيمة  بلغت    بعد )التوزيع( غير معنوي، حيث .4

(Sig=0.086) . 
(، وبمستوى دلالة  0.799)  tقيمة  ( و 3.838)  ه عند  Bقيمة  بعد )العاملون( غير معنوي، حيث بلغت   .5

(Sig=0.432) . 
t  (-1.928  ،)( وقيمة  3.282-)   هعند  Bقيمة  بلغت    غير معنوي، حيث  )عملية تقديم الخدمة(بعد   .6

 . (Sig=0.066)وبمستوى دلالة 
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(، وبمستوى  1.544-)  t( وقيمة  5.198-)  ه عند  Bقيمة  بلغت    غير معنوي، حيث   )البيئة المادية( بعد   .7
 . (Sig=0.136)دلالة 

(، وبمستوى دلالة  0.172)  t( وقيمة  0.716)  هعند  Bقيمة  بلغت  غير معنوي، حيث    )حجم البنك(بعد   .8
(Sig=0.865) . 

(، وبمستوى  0.156-)  t( وقيمة  0.151-)  ه عند  Bقيمة  بلغت    كورونا( غير معنوي، حيث بعد )ازمة   .9
 . (Sig=0.877)دلالة 

 وعليه نقبل الفرضية العدمية الأولى، والتي نصها: 
لمزيج التسويقي المتمثلة في )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، العاملون، عملية تقديم الخدمة،  لأبعاد ايوجد أثر  "لا  

 " باعتماد حجم البنك البنوك عينة الدراسةالبيئة المادية( في معدل العائد على حقوق الملكية في 
 H01.2نتائج اختبار الفرضية الثانية 

H01.2  لمزيج التسويقي المتمثلة في )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، العاملون، عملية  لأبعاد ا: لا يوجد أثر
 باعتماد حجم البنك.  عينة الدراسة تقديم الخدمة، البيئة المادية( في معدل الحصة السوقية للتسهيلات الائتمانية في البنوك  

 وقد تم اخضاع هذه الفرضية لتحليل الانحدار المتعدد، وكانت النتائج على النحو التالي: 
 ANOVAملخص النموذج وتحليل التباين  : (4جدول )

 المتغي التابع 

 ملخص النموذج 
تحليل التباين  
ANOVA 

معامل  
 2Rالتحديد  

 معامل التحديد 
المعدل  

2Adjusted R 

الخطأ المعياري  
 للنموذج 

  Fقيمة  
 المحسوبة 

Sig 
(F) 

الحصة السوقية  
 للتسهيلات الائتمانية 

0.906 0.863 1.025 21.104 0.000 

وبمستوى    (F = 21.104)  المحسوبة والتي بلغت  Fلقيمة    وذلك وفقاً   ( معنوية النموذج،4أظهر الجدول رقم )
  R)2(0.906=، كما وقد أشارت قيمة معامل التحديد )التفسير(  0.05وهو أقل من    (SigF=0.000)دلالة  

في    غيرية( يمكن تفسيرها من خلال التفي )الحصة السوقية للتسهيلات الائتمان  التغيرمن    (%90.6)إلى أن ما نسبته  
 ، مع بقاء أي عوامل اخرى ثابتة. المتغيرات المستقلة

 وفيما يلي عرض جدول قيم معاملات الانحدار، ومعنوية كل منها. 
 H01.2 (: معاملات الانحدار للفرضية الفرعية الثانية 5جدول )

 معاملات الانحدار 

 ( Bالمعاملات )  المتغيات المستقلة 
الانحراف  
 المعياري 

 Sig (T) المحسوبة  Tقيمة 
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 0.200 1.317- 0.043 0.057- المنتج 
 0.701 0.386- 0.025 0.010- السعر 
 0.003 3.271- 0.019 0.063- الترويج
 0.000 4.476- 0.045 0.202- التوزيع 
 0.034 2.251 0.109 0.246 العاملون 

 0.610 0.516- 0.029 0.015- عملية تقديم الخدمة 
 0.179 1.383- 0.055 0.076- البيئة المادية 
 0.243 1.967 0.057 0.068 حجم البنك 

@YEAR 2020 0.011 0.014 0.792 0.436 
 0.000 27.428 0.013 0.345 ثابت الانحدار 

 ( الى ما يلي: 5) دولالجيشير 
(، وبمستوى دلالة  1.317-)  t( وقيمة  0.057-)  هعند  Bقيمة  بعد )المنتج( غير معنوي، حيث بلغت   .1

(Sig=0.200) . 
(، وبمستوى دلالة  0.386-)  tقيمة  ( و 0.010-)  ه عند  Bقيمة  بعد )السعر( غير معنوي، حيث بلغت   .2

(Sig=0.701) . 
)الترويج( معنوي، حيث  .3 وقيمة  0.063-)  ه عند  Bقيمة  بلغت    بعد   )t  (-3.271  وبمستوى دلالة ،)

(Sig=0.003) . 
(، وبمستوى دلالة  4.476-) t   ( وقيمة0.202-)  عنده  B  قيمة  بعد )التوزيع( معنوي، حيث بلغت .4

(Sig=0.000) . 
(، وبمستوى دلالة  2.251)  t( وأن قيمة  0.246)  ه عند  Bقيمة  بعد )العاملون( معنوي، حيث بلغت   .5

(Sig=0.034) . 
t  (-0.516  ،)( وقيمة  0.015-)   هعند  Bقيمة  بلغت  غير معنوي، حيث    )عملية تقديم الخدمة(بعد   .6

 . (Sig=0.610)وبمستوى دلالة 
(، وبمستوى  1.383-)  t( وقيمة  0.076-)  ه عند  Bقيمة  بلغت    غير معنوي، حيث   )البيئة المادية( بعد   .7

 .  (Sig=0.179)دلالة 
(، وبمستوى دلالة  1.967)  t( وقيمة  0.068)  هعند  Bقيمة  بلغت    غير معنوي، حيث )حجم البنك(  بعد   .8

(Sig=0.243) . 
(، وبمستوى دلالة  0.792)  t( وقيمة  0.011) هعند  Bقيمة  بلغت  غير معنوي، حيث )أزمة كورونا(  بعد   .9

(Sig=0.436) . 
 وعليه نقبل الفرضية العدمية الثانية، والتي نصها: 
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المتمثلة في )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، العاملون، عملية تقديم الخدمة،    لمزيج التسويقيا  لأبعاديوجد أثر  "لا  
 " باعتماد حجم البنك عينة الدراسةنية في البنوك البيئة المادية( في معدل الحصة السوقية للتسهيلات الائتما

 النتائج: 
للمزيج التسويقي بدلالة أبعاده المتمثلة في )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، العاملون، عملية  عدم وجود أثر   .1

باعتماد حجم البنك.    عينة الدراسةتقديم الخدمة، البيئة المادية( في معدل العائد على حقوق الملكية في البنوك  
وقد يعود سبب عدم وجود هذا الأثر إلى أن تفاعل العملاء مع الخدمات والمنتجات المصرفية قد يكون مرتبطاً  
بعوامل أخرى غير حجم البنك، مثل سمعة البنك وعلامته التجارية، وجودة الخدمة، ومدى التزامه بمبادئ  

 زيج التسويقي ومعدل العائد على حقوق الملكية أقل.  الشريعة الإسلامية، وهذا يجعل العلاقة بين الم
للمزيج التسويقي بدلالة أبعاده المتمثلة في )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، العاملون، عملية    عدم وجود أثر .2

باعتماد    عينة الدراسة   نية في البنوك تقديم الخدمة، البيئة المادية( في معدل الحصة السوقية للتسهيلات الائتما
حجم البنك. وقد يعود سبب عدم وجود هذا الأثر إلى تقديم البنوك الإسلامية الأردنية مجموعة متنوعة من  
يكون   التسهيلات قد يختلف وقد لا  التسويقي على هذه  المزيج  الائتمانية، وبالتالي فإن تأثير  التسهيلات 

 مترابطاً بشكل مباشر مع حجم البنك فقط. 
 التوصيات: 

أثر هام على ميزتها   .1 له  ليكون  التسويقي المصرفي  النظر بمزيجها  إعادة  الأردنية  البنوك الإسلامية  يجب على 
 التنافسية. 

ضرورة اجراء المزيد من الدراسات للتعرف على أثر المزيج التسويقي في الميزة التنافسية في البنوك الإسلامية   .2
 الأردنية.
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