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الذهنية  الصورة  إيجابيًا ومعنويًا على  تؤثر  المصرفي  التسويق  أن أخلاقيات  إلى  الدراسة  توصلت 

وولاء العملاء، وأن الصورة الذهنية تؤثر بدورها بشكل مباشر على ولاء العملاء. كما أثبتت الدراسة 

معنوي العلاقة بين أخلاقيات التسويق المصرفي وولاء العملاء. أن الصورة الذهنية تتوسط بشكل  

الاتصال   قنوات  وتفعيل  الشفافية،  وتعزيز  أخلاقي،  شرف  ميثاق  بتطوير  الدراسة  أوصت 

مبتكرة  ولاء  برامج  تصميم  مع  المتعثرين،  العملاء  ودعم  توعية،  حملات  وإطلاق  الإلكترونية، 

 .يةوإشراك العملاء في تطوير الخدمات المصرف

 كلمات مفتاحية: أخلاقيات التسويق، التسويق المصرفي، ولاء العملاء، الصورة الذهنية. 

 تمهيد

العملاء هي   البنك وولاء  البنوك المصرية وصورة  إن العلاقة بين ممارسات التسويق الأخلاقية في 

القطاع   تطور  استمرار  ومع  الأخيرة.  السنوات  في  كبيرًا  اهتمامًا  اكتسبت  ومترابطة  معقدة  علاقة 

وحًا في المصرفي في مصر ومواجهته للمنافسة المتزايدة، أصبحت أهمية التسويق الأخلاقي أكثر وض

 تشكيل تصورات العملاء وتعزيز العلاقات طويلة الأمد. 

تساهم ممارسات التسويق الأخلاقي بشكل مباشر في ولاء العملاء بعدة طرق، منها بناء الثقة، حيث  

تساعد الاتصالات التسويقية الشفافة والصادقة في بناء الثقة بين البنك وعملائه. كذلك تعزيز 

معلومات دقيقة ومعاملة  العملاء على  الأخلاقية حصول  الممارسات  العملاء، حيث تضمن   رضا 

عادلة، مما يؤدي إلى مستويات رضا أعلى. علاوة على تعزيز العلاقات طويلة الأمد، من خلال إعطاء 

الأولوية لمصالح العملاء والحفاظ على المعايير الأخلاقية، يمكن للبنوك أن تزرع علاقات دائمة مع 

 (.Aly, 2023عملائها )

بالثقة   جدارة  أكثر  أنها  على  الأخلاقية  الممارسات  هذه  باستمرار  تظهر  التي  البنوك  إلى  نظر 
ُ
وت

ومسؤولية، مما يعزز صورتها الإجمالية في السوق. إن الصورة الإيجابية للبنك المبنية على ممارسات 

ك علاقة قوية بين التسويق الأخلاقية، لها تأثير فعال على ولاء العملاء. وقد أظهرت الأبحاث أن هنا 

( المصري  المصرفي  القطاع  في  العملاء  وولاء  البنك   & Mohamed, 2022; Ahmedصورة 

 المستخلص

في     كوسيط  الذهنية  الصورة  دور  تحليل  هو  البحث  هدف 

العلاقة بين أخلاقيات التسويق المصرفي وولاء العملاء في البنوك  

( Warp PLSالتجارية المصرية. استُخدم أسلوب المعادلة الهيكلية )

 من عملاء البنوك.  393بيانات عينة مكونة من لتحليل 
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Abdelkader, 2019  من المرجح أن يظل العملاء مخلصين للبنوك التي يرون أنها أخلاقية وشفافة .)

 وجديرة بالثقة. 

-إن تأثير صورة البنك على الولاء واضح بشكل خاص خلال الأوقات الصعبة، مثل جائحة كوفيد

. وجدت دراسة أجريت على البنوك التجارية المصرية أثناء الوباء أن ثقة العلامة التجارية، والتي 19

المس ممارسات  تأثير  تعزيز  في   
ً

معتدلا دورًا  لعبت  البنك،  بصورة  وثيقًا  ا 
ً
ارتباط ؤولية  ترتبط 

 (. Mohamed, 2022الاجتماعية للشركات على ولاء العلامة التجارية )

ومع ذلك، من المهم عدم إغفال أن هناك تحديات في تنفيذ ممارسات التسويق الأخلاقية في البنوك 

فإن   عدوانية،  متكاملة  تسويقية  اتصال  البنوك حملات  بعض  تنفذ  حين  في  أنه  المصرية. حيث 

. العديد من المستهلكين المصريين لا يدركون وجودها أو الاختلافات الأساسية بين البنوك وبعضها

لتثقيف  وأخلاقية  فعالية  أكثر  تسويقية  استراتيجيات  إلى  الحاجة  على  الضوء  يسلط  وهذا 

 المستهلكين وبناء الثقة في القطاع المصرفي.

البحث،  من  والغرض  البحث،  مفاهيم  تشمل:  التي  البحث  عناصر  يلي  فيما  الباحثون  ويعرض 

البحث،   وأهداف  البحث،  وتساؤلات  ومشكلة  السابقة،  الدراسات  واستعراض  النظري  والإطار 

التحليل الإحصائي لمتغيرات    وفروض البحث، وأسلوب البحث، والتحليل الوصفي لعينة البحث، و

 البحث، واختبار فروض البحث، والنتائج والتوصيات. 

 أولا: مفاهيم البحث 

 . مفهوم أخلاقيات التسويق المصرفي 1

هذا  الأكاديمي.  والبحث  للتعليم  للغاية  مفيدة  بنية  الاجتماعية  المسؤولية  تسويق  تعريف  يعد 

التعريف راسخ بقوة في الأدبيات. يفتح التعريف فرصًا للبحث الأكاديمي لاستكشاف جميع أبعاد 

 Social Relationهذا الموضوع المعقد للغاية. في كثير من الأحيان يتم تعريف التسويق الاجتماعي  

Marketing SRM   على أنها أعمال خيرية، أو أخلاقيات، أو استدامة، أو خصوصية، أو مجموعات

. هذا التعريف هو مساهمة كبيرة في التسويق الكلي ونظام التسويق. الغرض SRMفرعية أخرى من  

المسؤولية   إلى  النظر  كيفية  سياق  في  وضعه  ولكن  التعريف،  تفكيك  ليس  التعليق  هذا  من 

 (.Ferrell & Ferrell 2022ماعية من منظور فعال ) الاجت 

( أخلاقيات التسويق بانها مجموعة المعايير والالتزامات المتعلقة باتخاذ 2020ولقد عرف شارف )

القرارات التسويقية حيث يلزم وجود توازن بين أهداف المنظمة وحاجات المجتمع وكذلك تعزيز 

 الثقة بينهم.  
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أشار   حين  في Laczniak  (2019في  اتباعها  يجب  التي  المعايير  أنها  على  التسويق  أخلاقيات  إلى   )

 العملية التسويق من اجل وجود أداء مقبولا للمنتجات )خدمة، سلعة( المقدمة للعملاء.

( العكش  أشار  أن  2020بينما  يجب  التي  والقيم  المبادئ  مجموعة  بأنها  التسويق  أخلاقيات  إلى   )

يتحلى بها العاملين في مجال التسويق وتترجم بسلوكيات إيجابية في ممارستهم للعملية التسويقية  

 مع العميل. 

التي  2020وفي نفس السياق، عرف زرقوط ) القيم الأخلاقية  أنها مجموعة  التسويق  ( أخلاقيات 

تحرك النشاط التسويقي وتوجهه نحو تحقيق أداء متميز مقبول من قبل المجتمع ونتائجه مرضية  

لجميع الأطراف ذات الصلة، حيث نميز ان اخلاقيات التسويق تنقسم الى ثلاثة مفاهيم رئيسية( 

 اهيم الشخصية، والمفاهيم المجتمعية، والمفاهيم الثقافية(. المف

( أن أخلاقيات التسويق هي مجموعة المبادئ الأخلاقية التي تميز بين  2021)  ,.Al Hadi, et alوتري 

الصواب والخطأ، والتي تتميز بالعدالة، والنزاهة، وتقديم خدمات ذات قيمة للعملاء، وتتميز بعدم 

 الإضرار بالعملاء، وبذل الجهد لوجود ثقة بين البنك والعملاء.

( في تعريف أخلاقيات التسويق المصرفي على أنها مجموعة  2020هذا ويتفق الباحث مع العكش )

المبادئ الأخلاقية التي يعتمدها البنك وتميز بين الصواب والخطأ، وتتميز بالعدالة، والنزاهة، وعدم 

 الإضرار بالعملاء.

 . مفهوم ولاء العملاء 2

 ( بأنه سلوك وحالة عاطفية إيجابية تجاه منتج أو منظمة ما. 2017) Adamuعرفه 

( أن ولاء العملاء هو ارتباط نفس ي مستمر من العملاء نحو مقدمي 2018)  Willysفي حين أوضح  

الخدمة أو المنظمة والذي يؤدي لنتيجة مفادها عدم تحول العميل إلي منظمة أخري من المنظمات 

 المنافسة، وذلك مع وجود توافق كبير بين مقدمي ومتلقي الخدمة.

( الكايد  منتج 2019وتناول  بامتلاكه  واعتزازه  الشركة  بمنتج  العميل  التزام  بأنه  العملاء  ولاء   )

المادية  النواحي  كافة  إشباع  من  الشركة  منتج  به  يقوم  لما  بذلك،  وافتخاره  واستخدامه  الشركة 

الطيب  الذي والعاطفية والاجتماعية والتعبير عن الذات، وينتج عن هذا الحب الاعتزاز بالكلمة  ة 

يذكرها العميل للمحيطين به عن منتج الشركة بجانب تكرار شرائه وزيادة حجم تعاملاته بغض  

 النظر عن مدي ارتفاع أو انخفاض الأسعار.  
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( ولاء العملاء بأنه هو مجموعة من الأهداف التي تهدف إلي 2020)   Puspaningrumفي حين عرف  

المنافسين   إلى  اللجوء  في الحصول على خدماتها دون  بالمنظمة والاستمرارية  العملاء  ارتباط  زيادة 

 الآخرين وتكرار عملية الشراء بشكل مستمر.  

( ولاء العملاء بأنه من أهم العوامل الحاسمة في نجاح  2020)  Shammoutوفي نفس السياق، عرف  

جميع المنظمات، فهو عبارة عن مواقف العملاء من علامة تجارية أو أسم تجاري أو خدمة ما وتكرار  

 الحصول عليها وهو ينقسم إلى مواقف العملاء وسلوكهم. 

بالإضافة  Chen  (2021بينما عرفه   المنظمة للآخرين  مع  بالتعامل  والتوصية  الشراء  تكرار  بأنه   )

 لوجود حالة رضاء العميل عن منتجات المنظمة.

( حيث يعرف ولاء العملاء على أنه ارتباط نفس ي مستمر من  2018)  Willysهذا ويتفق الباحث مع 

العميل إلي منظمة   المنظمة والذي يؤدي لنتيجة مفادها عدم تحول  العملاء ومقدمي الخدمة أو 

 أخرى من المنظمات المنافسة، وذلك مع وجود توافق كبير بين مقدمي ومتلقي الخدمة. 

 . مفهوم الصورة الذهنية 3

والانطباعات Anany  (2020عرف   والآراء  المعارف  من  مجموعة  أنها  على  الذهنية  الصورة   )

والاحاسيس التي تتشكل في ذهن العميل مثل اسم الماركة أو الخدمات ذات الجودة المرتفعة المقدمة 

 لقرار الحصول على الخدمات مرة أخري. 
ً
 أساسيا

ً
 للعميل، وتمثل الصورة الذهنية محددا

( مهدي  والانطباعات 2018ويرى  والمعتقدات  الأفكار  من  مجموعة  هي  الذهنية  الصورة  أن   )

 والاحاسيس التي يدركها العملاء نتيجة تجارب سابقة مع المنظمة.

عرفها   وذلك  Darodjat, et al.   (2020بينما  المنظمة  تجاه خصائص  الأفراد  اتجاهات  أنها  على   )

 منهم على معرفتهم ومشاعرهم. أو الأفكار أو التصورات الفردية أو الجماعية المتوقعة حول  
ً
اعتمادا

 منظمة أو بلد ما.  

( الصورة الذهنية على أنها مجموعة السمات والملامح التي يدركها الجمهور، 2020وتناول مسلم )

الخبرة  طريق  عن  الصورة  تلك  وتتكون  المنظمة،  نحو  واتجاهاته  مواقفه  أساسها  على  ويبني 

الصورة   وتتشكل  بالجمهور،  الاتصال  طريق  عن  أو  المباشر،  الاتصال  على  القائمة  الشخصية 

ن خلال إدراك العملاء لشخصية المنظمة، ووظائفها وشرعية وجودها، وجودة أعمالها  الذهنية م

 والقيم التي تتبناها. 

( مفهوم الصورة الذهنية على أنها الانطباع المباشر للعملاء تجاه 2020)  Darodjatفي حين أوضح  

أذهان   في  تشكيل  والتي  والمنظمة،  العملاء  بين  التفاعل  نتيجة  الذهنية  الصورة  وتتغير  المنظمة، 
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المقدمة  المنتجات  جودة  مع  تتطابق  التي  السابقة  والأفكار  والآراء  المواقف  طريق  عن  العملاء 

 للعميل، ومصداقية المنظمة. 

مجموعة من الأفكار   ( في تعريف الصورة الذهنية للبنك بأنها2018هذا ويتفق الباحث مع مهدي )

 والمعتقدات والانطباعات والأحاسيس التي يدركها العملاء نتيجة تجارب سابقة مع البنك. 

 ثانيا: أهمية البحث

 والأهمية التطبيقية كما يلي: يمكن توضيح أهمية البحث من خلال استعراض الأهمية النظرية، 

 الأهمية النظرية  .1

في:   1.1 وتتمثل  التسويق  إدارة  في  مفاهيم حديثة  البحث عدة  تناول  في  النظرية  الأهمية  تظهر  ـ  

البحث   فإن هذا  ثم  العملاء؛ ومن  للبنك، وولاء  الذهنية  والصورة  المصرفي،  التسويق  أخلاقيات 

 تمثل محاولة من الباحثين لتأصيل هذه المفاهيم. 

ـ يسعى البحث إلى سد الفجوة البحثية فيما يتعلق بالعلاقة بين أخلاقيات التسويق المصرفي،   2.1

 ووولاء العملاء.

المباشرة لتوسيط الصورة   3.1 المباشرة غير  العلاقة  إلى ذلك يساعد البحث في إظهار  ـ بالإضافة 

 المصرفي، ووولاء العملاء.الذهنية في العلاقة بين أخلاقيات التسويق  

 الأهمية التطبيقية  .2

ـ يعتبر هذا البحث بمثابة مرشد أو موجه لمسئولي التسويق في البنوك التجارية في مصر لتنبيههم    1.2

 بأهمية الالتزام بأخلاقيات التسويق المصرفي وأثر ذلك على ولاء عملائهم.    

البنوك    2.2 في  التسويق  لمسئولي  المقترحات  من  مجموعة  تقديم  في  البحث  أهمية  تتجسد  كما  ـ 

وغير  الاحتيالية  العمليات  لردع  مناسبة  إستراتيجيات  تصميم  من  تمكنهم  مصر  في  التجارية 

 الأخلاقية لما لها من تأثير على الصورة الذهنية عن البنك لدى عملائه. 

فاعل    3.2 وبشكل  السعي  نحو ضرورة  البنك  إدارة  انتباه  توجيه  إلى  البحث  هذا  يسعى  كذلك  ـ 

لإصدار ميثاق شرف أخلاقي يوجه كافة العاملين في البنك ويضمن عدم التغريد خارج السرب ولو 

 في حالات فردية.

 ثالثا: الإطار النظري واستعراض الدراسات السابقة 

المتقارب لديهم ثقة  Suandi et al  (2022خلص   إلى أن أخلاقيات التسويق الإسلامي والتسويق   )

كافية لإحداث تأثيرات كبيرة على الميزة التنافسية، مما ينتج عنه ارتباط إيجابي بميزة تنافسية. ومع  

ذلك، لم تؤثر أخلاقيات التسويق الإسلامي والتسويق المتقارب على أداء البنك بشكل مباشر. الميزة 
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التنافسية توسطت بشكل إيجابي في العلاقة. علاوة على ذلك، فإن محو الأمية الرقمية التنظيمية  

 لم يهدئ العلاقة بين التسويق بالتقارب وأداء البنك. 

بها مجموعة من القضايا المتعلقة  Riaz et al  (2022وسعى   إلى استكشاف الطريقة التي تشكل   )

وثقة  رضاء  يكسب  المهنة  بأخلاقيات  الملتزم  التسويق  رجل  أن  ذلك  في  بما  العاطفية،  بالميول 

الجمهور، كما أن السلوك الأخلاقي والاجتماعي الذي يلتزم به رجل التسويق يساهم في بناء صورة  

ن المنظمة، وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها أن أهمية أخلاقيات ذهنية إيجابية ع 

مجال   في  والباحثين  الكتاب  اهتمام  على  استحوذت  التي  المواضيع  من  تعتبر  التسويق  رجال 

التسويق، والتي تسخر مكانة الأخلاق والمسؤولية الاجتماعية في مساعدة رجال التسويق من خلال  

 تسام بالأمانة والإخلاص في خدمة العميل والمجتمع . الا

وتوصلت  Al Hadi et al  (2021واستهدف   الاسلامية،  البنوك  في  التسويق  أخلاقيات  دراسة   )

الدراسة إلى عدة نتائج ومنها: أنه يوجد قصور في أخلاقيات التسويق المصرفي في البنوك الاسلامية  

بالنسبة للمنتجات المقدمة للعميل، التسعير للخدمات المصرفية في البنوك الاسلامية أعلي تكلفة  

الأ  بالبنوك  لجذب مقارنة  الاسلامية  الشعارات  لها  الترويج  في  تستخدم  الاسلامية  البنوك  خرى، 

 العملاء، يوجد سمعة جيدة للبنوك الاسلامية. 

( تأثير المسؤولية الاجتماعية للشركات على ولاء العملاء في البنوك 2022ودرس الحوامدة وآخرون )

التجارية الأردنية. هدفت الدراسة إلى فحص الدور الوسيط لرضا العملاء في العلاقة بين المسؤولية  

نتائ أشارت  العملاء.  الخيرية، والبيئية( وولاء  )الأخلاقية،  تأثير  الاجتماعية للشركات  إلى  البحث  ج 

( للشركات  الاجتماعية  للمسؤولية  أن رضا  CSRكبير  إلى  النتيجة  أشارت  كما  العملاء.  ( على ولاء 

الأخلاقية،   )المسؤولية  للشركات  الاجتماعية  المسؤولية  بُعد  بين  العلاقة  في  الوسيط  هو  العملاء 

 ء البنك.والمسؤولية الخيرية، والمسؤولية البيئية( وولاء العملاء بين عملا

ورضا  Moosa  (2022وهدف   الإسلامية  المصرفية  أعمال  أهداف  بين  العلاقة  استكشاف  إلى   )

بين رضا   العلاقة  أيضًا  الدراسة  إفريقيا. تستكشف هذه  في سياق جنوب  العملاء  العملاء وولاء 

العملاء وولاء العملاء. تشير النتائج إلى أن البناء المتعلق بأهداف الصيرفة الإسلامية يؤثر على كل  

لعملاء وولائهم. بالإضافة إلى ذلك، وجد أن رضا العملاء يؤثر أيضًا على ولاء العميل للبنك  من رضا ا

 الإسلامي. 

( اكتشاف مدي فهم العملاء للممارسات المسؤولية الاجتماعية من  2019في حين استهدف الكايد )

قبل شركات الاتصالات العاملة في الأردن ومدي ولائهم لهذه الشركات، وكانت من نتائج الدراسة  
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لشركات  الاجتماعية  المسؤولية  وبين  العملاء  بين  إحصائية  دلاله  ذات  إيجابية  علاقة  وجود 

الاتصالات وعلى شركات الاتصالات الاستمرار في تقديم مستوي مرتفع من المسؤولية الاجتماعية  

بالإضافة إلى تحقيق مستوي مرتفع لولاء العملاء لتلك الشركات، وعلى شركات الاتصالات القيام 

 ما هو ضروري لرفع مستوي فهم العملاء بالمسؤولية الاجتماعية.ب

واختبر   طور  التجارية Rather et al  (2022بينما  العلامة  مصداقية  تأثير  يستكشف  نموذجا   )

للعملاء، وتطابق القيمة، والخبرة في تحديد علامتهم التجارية، وتأثيرها اللاحق على مناصرة علامتهم  

في  المستهلكين  لمشاركة  المحتمل  الوسيط  الدور  بفحص  قاموا  كما   . والولاء  والتعلق،  التجارية، 

العلاق النتائج أن تطابق قيمة العلامة التجارية والمصداقية والخبرة التأثير على هذه  ات. تكشف 

تمارس آثارًا إيجابية كبيرة على تحديد العلامة التجارية للعملاء، والتي بدورها تؤثر على دعم علامتهم 

لتجارية على تعديل ارتباط هذه التجارية والتعلق والولاء. وعلاوة على ذلك، تعمل مشاركة العلامة ا

 العوامل. 

( ما إذا كانت تصورات المستهلكين للمبادرات البيئية  2022)  Koh et alوفي سياق متصل، استكشف  

والاجتماعية والحوكمة يمكن أن تؤثر على الموقف، وكيف تتوسط ثلاثة هياكل مرتبطة بالعلامة  

في هذه العلاقة.   -مصداقية العلامة التجارية وصورة العلامة التجارية والجودة المتصورة    -التجارية  

آثا إلى  النتائج  في  أشارت  والحوكمة  الاجتماعية  للأبعاد  مباشرة  إيجابية  على   ESGر  المتصورة 

مصداقية العلامة التجارية، وصورة العلامة التجارية، والجودة المتصورة. ومع ذلك، لم يتم تحديد 

صورة على التركيبات ذات أي تأثير مباشر للبعد البيئي للحوكمة البيئية والاجتماعية والمؤسسية المت

التجارية وصورة   العلامة  أن مصداقية  النتائج  أكدت  التجارية. علاوة على ذلك،  بالعلامة  الصلة 

 المتصور والموقف. ESGالعلامة التجارية والجودة المتصورة تتوسط جزئيًا في العلاقة بين 

 من خلال استعراض للدراسات السابقة؛ خلص الباحثون إلى ما يلي: 

وقرارات 1 الاجتماعية  والمسؤولية  التسويق  أخلاقيات  تناولت  التي  الدراسات  بعض  وجود   .

 التسويق، وتحقيق أرباح على المدى القصير والمدى الطويل. 

بأخلاقيات 2 الخاصة  التعريفات  جميع  بين  مشتركة  موضوعات  هناك  أن  الدراسات  أوضحت   .

التسويق، ويبدو أن الموضوعات الأساسية للتعريفات والأبعاد تتعامل مع السلوك الأخلاقي القائم  

على موقف معين، وتتضمن هذه المواقف القيم الأخلاقية والتي يتم تطبيقها أيضًا على عملية صنع 

قرار التسويقي أو الأحكام والمعايير والقواعد الأخلاقية من وجهة نظر المنظمة التي تقدم الخدمة،  ال

 ومن وجهة نظر العميل متلقي الخدمة.  
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 . تؤكد الدراسات السابقة على أن ولاء العميل يمكن قياسه كليا من خلال عبارات.  3

: الصورة 4
ً
. تؤكد غالبية الدراسات السابقة على أن الصورة الذهنية يمكن قياسها من خلال أولا

: من خلال ثلاثة أبعاد )البعد المعرفي، والبعد السلوكي، والبعد العاطفي(. 
ً
 الذهنية الكلية، ثانيا

. مما يميز الدراسة الحالية ندرة الدراسات العربية خاصة في البيئة المصرية التي تناولت أخلاقيات 5

التسويق والصورة الذهنية وولاء العميل وخاصة في قطاع البنوك، وذلك في حدود علم الباحث، ما 

ا الناحية   من 
ً
 جديدا

ً
 علميا

ً
لنظرية والتطبيقية يعني أن الإطار المقترح للدراسة ربما يمثل إسهاما

يمكن الاستفادة منه، ووضع بعض المؤشرات الجديدة الخاصة بأبعاد أخلاقيات التسويق كبنيان  

خصوصية   على  الحفاظ  العدالة،  النزاهة،  )الشفافية،  مثل  للدراسة  المقترح  النموذج  في  واحد 

ا وأخذ  التسويقية(،  الأنشطة  كافة  في  والقوانين  الأنظمة  تطبيق  ضمان  لعوامل  العميل، 

الديمغرافية في الاعتبار ولم تسبق أخذها في الاعتبار في إطار الدراسات السابقة، في حدود علم  

 الباحث، فيما يخص أخلاقيات التسويق.

 رابعا: مشكلة وتساؤلات البحث 

لتحديد مشكلة البحث، أجرى الباحثون دراســـة استطلاعيـة معتمدين على المقابلات الشخصية 

( مصر  في  التجارية  البنوك  عملاء  من  هذه    40لعدد  وتمت  الميسرة(،  العينة  باستخدام  مفردة 

. ناقش خلالها الباحثون مجموعة محددة 15/12/2022إلى    04/12/2022الدراسة في الفترة من  

 لة وسجل الإجابات من المشاركين، حيث اشتمل إطار المقابلة على الأسئلة التالية: من الأسئ

 ما الأخلاقيات التي أدركت التزام البنك بها في طرح خدماته المصرفية؟ −

 ما الأخلاقيات التي أدركت التزام البنك بها في تحديد سعر الفائدة؟ −

 هل يسهل البنك طرق مناسبة أخلاقية في الاتصالات التسويقية مع العملاء؟   −

 هل تصف الصورة الذهنية المنطبعة لديك عن البنك بأنها إيجابية؟ −

 هل تنوي الاستمرار في التعامل مع البنك دون سواه؟  −

 وفي ضوء البيانات التي تم تجميعها يمكن توضيح مظاهر المشكلة فيما يأتي:

هو  − بما  تلتزم  البنوك  أن  الإستطلاعية  الدراسة  عينة  على  إجراؤها  تم  التي  المقابلات  من  اتضح 

 مفروض عليها قانونا عند التعاقد على الخدمات المصرفية المختلفة.  
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لديها وثائق معتمدة ومنشورة بعنوان "ميثاق الشرف الأخلاقي"، ولكن ليس جميع  − البنوك  بعض 

 البنوك.  

العديد من العملاء يتعاملون مع أكثر من بنك لتحقيق الاستفادة القصوى من خدمات كل بنك   −

 يتعاملون معه، ولا يفضلون التعامل مع بنك واحد. 

تتمثل أهم العقبات التي يراها مفردات عينة الدراسة بخصوص أخلاقيات التسويق المصرفي في أن   −

العملاء  أن  حين  في  كافيا،  البنك  يراه  وإجراءاته  وسياساته  المركزي  البنك  بقانون  البنوك  التزام 

على ما   يتطلعون إلى مزيد من الالتزام الأخلاقي في ممارسات البنك بدافع من البنك نفسه إضافة

 يجبره عليه القانون. 

أوضح معظم مفردات عينة الدراسة أنهم وجدوا اختلافات في وعود البنوك المختلفة حول بعض   −

 الخدمات المصرفية في حدود المساحات التنافسية المتروكة فيما بينهم حسب نظام البنك المركزي. 

وفي ضوء الفجوة البحثية، ونتائج الدراسة الإستطلاعية أمكن للباحثين صياغة مشكلة الدراسة  

 في التساؤلات التالية: 

ما معنوية علاقة الارتباط بين متغيرات الدراسة )أخلاقيات التسويق والصورة الذهنية وولاء  .1س

 العميل( في البنوك التجارية المصرية من وجهة نظر العملاء؟ 

نظر  .2س وجهة  من  المصرية  التجارية  البنوك  في  العميل  ولاء  على  التسويق  أخلاقيات  تؤثر  هل 

 العملاء؟

هل تؤثر أخلاقيات التسويق على الصورة الذهنية في البنوك التجارية المصرية من وجهة نظر  .3س

 العملاء؟

نظر  4س وجهة  من  المصرية  التجارية  البنوك  في  العميل  ولاء  على  الذهنية  الصورة  تؤثر  هل   .

 العملاء؟

كيف تتوسط الصورة الذهنية العلاقة بين أبعاد أخلاقيات التسويق وولاء العميل في البنوك  .5س

 التجارية المصرية من وجهة نظر العملاء؟

: أهداف البحث 
ً
 خامسا

 تساؤلاته من خلال تحقيق الأهداف التالية: يسعى البحث إلى محاولة الإجابة على 
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قياس علاقة الارتباط بين متغيرات الدراسة )أخلاقيات التسويق والصورة الذهنية وولاء   .1ه

 العميل( في البنوك التجارية المصرية من وجهة نظر العملاء. 

التجارية    .2ه البنوك  في  العميل  ولاء  على  التسويق  أخلاقيات  تأثير  واتجاه  درجة  قياس 

 المصرية من وجهة نظر العملاء.

قياس درجة واتجاه تأثير أخلاقيات التسويق على الصورة الذهنية في البنوك التجارية    .3ه

 المصرية من وجهة نظر العملاء.

التجارية المصرية من 4ه البنوك  العميل في  الذهنية على ولاء  تأثير الصورة  . قياس درجة واتجاه 

 العملاء.وجهة نظر  

وولاء   .5ه التسويق  أخلاقيات  أبعاد  بين  العلاقة  في  الذهنية  الصورة  توسط  من  التحقق 

 العميل في البنوك التجارية المصرية من وجهة نظر العملاء. 

: فروض البحث 
ً
 سادسا

 لتحقيق أهداف البحث، يختبر الباحثون عدة فروض، بيانها كما يلي:

توجد علاقة ارتباط ذات دلاله إحصائية بين متغيرات الدراسة )أخلاقيات التسويق والصورة  .1ف

 الذهنية وولاء العميل( في البنوك التجارية المصرية من وجهة نظر العملاء.

تؤثر أخلاقيات التسويق تأثيرا معنويا على ولاء العميل في البنوك التجارية المصرية من وجهة   .2ف

 نظر العملاء.

تؤثر أخلاقيات التسويق تأثيرا معنويا على الصورة الذهنية في البنوك التجارية المصرية من   .3ف

 وجهة نظر العملاء.

. تؤثر الصورة الذهنية تأثيرا معنويا على ولاء العميل في البنوك التجارية المصرية من وجهة نظر  4ف

 العملاء.

البنوك  .5ف في  العميل  وولاء  التسويق  أخلاقيات  أبعاد  بين  العلاقة  الذهنية  الصورة  تتوسط 

 التجارية المصرية من وجهة نظر العملاء.

في ضوء ما سبق، يوضح الباحث من خلال الشكل التالي الإطار المفاهيمي للعلاقات بين متغيرات  

 الدراسة: 
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 ( الإطار المفاهيمي للعلاقات بين متغيرات الدراسة 1شكل رقم ) 

 السابقة إعداد الباحثينين استنادا على الدراسات :  المصدر

 سابعا: أسلوب البحث 

ويتضـمن   المســـتهدفة،  العينـــة  مـــن  البيانـــات  جمـــع  فـــي  الكمـــي  البحـــث  أســـلوب  الباحثون  اتبع 

الدراسـة   متغيـرات  تقـيس  أداة  خـلال  مـن  واختبارهـا  الدراسـة  فـروض  تطـوير  الكمـي  الأسـلوب 

سـبة، وذلـك بمـا يتناسب مع منهج  وتجميـع البيانـات وتحليلهـا باسـتخدام الأسـاليب الإحصـائية المنا 

 (.Creswell, 2018الدراسة الاستنباطي لتحقيق أهداف البحث )

 . بيانات البحث 1

 يعرض الباحثون عملية جمع البيانات من خلال العناصر الموضحة كما يلي: 

 . أنواع البيانات 1.1

 البيانات:اعتمد البحث على نوعين من  

التــي بيانــات ثانويــة:    .1.1.1 العربيــة والأجنبيــة  مــن خــلال مراجعــة الأدبيــات  تــم الحصــول عليهــا 

الإطـــار   واعـــداد  المتغيـــرات  بـــين  العلاقـــة  تحديـــد  مـــن  أمكـــن  بمـــا  الدراســـة،  متغيـــرات  تناولـــت 

 النظري، بالإضافة إلى الاحصائيات والبيانات الرسمية المنشورة. 

أوليــة:    .2.1.1 تــم بيانات  التـي  الاستقصاء،  خـلال  مــن  تجميعهـا  تـم  التـي  البيانــات  فـي  تتمثـل 

الاستقصاء  هـذه  وتتضـمن  السـابقة،  الدراسـات  ضـوء  في  الدراسة  لهذه   
ً
خصيصا إعدادها 

مجموعـة أسـئلة لقيـاس متغيـرات الدراسـة )أخلاقيات التسويق المصرفي، وولاء العملاء، والصورة 



 

 

1393 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

الذهنية( ثـم تم تفريغهـا وتحليلهـا بمـا يمكـن الباحثون مـن اختبـار صـحة فـروض الدراسـة والتوصل 

 إلى النتائج. 

 . أسلوب جمع البيانات 2.1

البيانـات تتناسـب مع البحوث  اعتمد الباحثون علـى الاستقصاء، وهـو أسـلوب أو طريقـة فـي جمـع 

التفسيرية، واسـتخدم الباحثون الاستقصاء المنظمة لغرض جمـع البيانـات مـن العينـة المسـتهدفة  

منهـا   مزايـا  مـن  يـوفره  لمـا  الكميـة،  الطبيعـة  ذات  الأوليـة  البيانـات  لجمـع  الشـائع  الأسـلوب  وهـو 

البي تحليل  وسهولة  البيانات  ودقـة  حيـث  السـرعة  من  سواء  التكلفة  وانخفاض  ومعالجتها  انات 

 (.Malhotra, 2019الوقـت أو الجهـد مقارنـة بالمقابلات )

 . المدى الزمني لجمع البيانات3.1

الدراسة   أسـلوب  علـى  البحث  يعتمـد  البيانـات،  جمـع  فيـه  يتم  الذي  الزمني  المدى  إلى   
ً
استنادا

جمـع  تـم  أنه  يعنـي  ممـا  الدراسـة،  محـل  المجتمـع  مـن  البيانات  جمع  طريقة  لمناسبتها  المقطعية 

 . 2024 /10/ 30إلى  2024/ 10/ 02البيانات مرة واحدة. وقد تم ذلك في الفتـرة الزمنيـة من 

 . مجتمع وعينة البحث 2

البحث:  .1.2 ويبلغ   مجتمع  مصر،  في  العاملة  التجارية  البنوك  عملاء  الدراسة  مجتمع  يمثل 

 ( مفردة.  10.000.000عددهم أكثر من )

 لاستحالة الحصول على إطار لمجتمع الدراسة حيث لم يتمكن الباحثون  عينة البحث:    .2.2
ً
نظرا

من الحصول على بيانات تفصيلية دقيقة بكافة عملاء البنوك التجارية في مصر بسبب سرية هذه  

(، %95( يصبح حجم العينة عند مستوي ثقة )Sample Size Calculatorالبيانات، باستخدام )

( وهي نسبة الخطأ المسموح بها في البحوث الاجتماعية، لا يقل عن  %5ومقدار خطأ مسموح به )

 ( مفردة.384)

رسلت استمارة الاستقصاء  
ُ
وبالنسبة لنوع العينة؛ اعتمد الباحثون على عينة كرة الثلج، حيث أ

شرت  
ُ
ن كما  آخرين،  لعملاء  مررورها  بدورهم  وهم  بنك،  بكل  العملاء  من  لمجموعة  الإلكترونية 

  استمارة الاستقصاء الإلكترونية على مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة بعملاء البنوك التجارية 

 في مصر ليتمكنوا من تسجيل استجاباتهم عليها بناء على موافقتهم. 

 . أداة البحث )الاستقصاء( 3

، حيث يجيب المستقصـي منهم عن الأسئلة من تلقاء  
ً
اعتمد الباحثون على الاستقصاء المدارة ذاتيـا

من   تصميمها  تم  والتي  الالكترونية  الاستقصاء  من خلال  الاستقصاء  تجميع  تم  وقد  أنفسهم، 
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( وارسالها للفئة المستهدفة، وبالإضافة لذلك تم إتاحتها على مواقع التواصل  Google Formخلال )

 الاجتماعي المختصة بالمتعاملين مع البنوك التجارية في مصر. 

 . تصميم الاستقصاء 1.3

تم الاعتماد على الاستقصاء المنظمة لتناسبها مع جمع البيانات الكمية وبمـا يـوفره مـن اسـتخدام  

أســئلة مكوده يــتم طرحهــا فــي تسلســل محــدد، كمــا يســهل إدارة وتنســيق إجابــات المستقصــي مــنهم  

البيانات. وقد تـم الاعتمـاد علـى مقيـاس ليكرت الخماس ي؛ حيث أنه مكن  وترميزها وسهوله إدارة  

 الباحثون من سهولة وسرعة الحصول على الإجابات من المستقص ي منهم. 

وفيمــا يخــص تصنيف العبارات، فتم الاعتمــاد علــى العبارات المغلقــة والتي تتطلب مــن المستقص ي  

منهم اختيار إجابة واحدة فقط من مجموعة من الاختيارات، وتم تقسيمها إلي خمس اختيارات  

 =
ً
= ( )غير موافق تما2( )غير موافق= 3( )محايد= 4( )موافق= 5كما يلي: )موافق تماما

ً
 (. 1ما

 هذا وتنقسم قائمة الاستقصاء إلى أربعة أقسام، كما يلي:

ويهدف لقياس أخلاقيات التسويق المصرفي من خلال أربعة أبعاد   القسم الأول من الاستقصاء:

( خلال  من  وتمت  المصرفية،  الخدمة  أخلاقيات  الخدمة  7هي:  تسعير  أخلاقيات  عبارات،   )

( 9( عبارات، وأخلاقيات الاتصالات التسويقية، وتمت من خلال )6المصرفية، وتمت من خلال )

 عبارات. 

ويهدف لقياس الصورة الذهنية من خلال ثلاثة أبعاد هي: البعد    القسم الثاني من الاستقصاء:

( من خلال  وتمت  )5المعرفي،  من خلال  وتمت  الوجداني،  والبعد  عبارات،  والبعد  4(  عبارات،   )

 ( عبارات.  5السلوكي، وتمت من خلال )

الثالث من الاستقصاء:   الباحث في قياس ولاء  القسم  العملاء، واعتمد  إلى قياس ولاء  ويهدف 

( من خلال  البعد  أحادي  مقياس  على  السابقة،  الدراسات  من  العديد  شأن  شأنه  (  4العملاء، 

 عبارات تعبر عن الولاء الكلي. 

الاستقصاء:   من  ابع  الر النوع  القسم  وتشمل:  الديموجرافية،  الخصائص  رصد  إلى  ويهدف 

سنة(، والتعليم    50سنة، أكثر من    50إلى    30سنة، من    30الجندي )ذكر، أنثى(، والعمر )أقل من  

 )ما قبل الجامعي، جامعي، دراسات عليا(، ونوع الحساب )تجاري، حكومي، شخص ي(.
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 . قياس متغيرات البحث 2.3

تم قياس متغيرات البحث اعتمادًا على تطوير مجموعة من المقاييس التي اعتمدت عليها الدراسات  

وثباتها   صدقها  وثبت  السابقة  الدراسات  في  المستخدمة  المقاييس  أكثر  من  باعتبارها  السابقة 

 ( كما يلي: 1بدرجة عالية كما هو موضع بالجدول رقم )

 ( قياس متغيرات الدراسة1جدول رقم ) 

 الأبعاد  المتغير
عدد 

 المصدر العبارات 

أخلاقيات  

التسويق 

 المصرفي 

 أخلاقيات الخدمة المصرفية، 

 أخلاقيات تسعير الخدمة المصرفية، 

 أخلاقيات الاتصالات التسويقية.

7 

6 

9 

(Lee & Jin, 2019 ) 

الصورة 

 الذهنية

 البعد المعرفي،  

 البعد الإدراكي،  

 البعد السلوكي.

5 

4 

5 

 ( 2022)بن عيدة، 

 ( Moosa, 2022) 4 أحادي البعد. ولاء العملاء 

 المصدر: إعداد الباحثين اعتمادًا على الدراسات السابقة 

 . الاختبار الاستطلاعي لقائمة الاستقصاء 4

 اختبار الصدق  .1.4

لا يشـير   أم  بالفعـل  أجلـة  مـن  معـد  هـو  مـا  يقـيس  الاسـتبيان  كـان  إذا  ممـا  التأكـد  إلـى  الصـدق 

(Bryman & Bell, 2015  لتعزيـز صـدق الاستقصاء، قام الباحثون بترجمة الاستقصاء الأساسية ،)

العربية، وهو ما يساعد المستقص ى منهم المستهدفين على فھم معني   اللغة  اللغة الأجنبية إلى  من 

 ,.Saunders et alعناصر الاستقصاء، ووضوح لغتها، وهو ما يعزز من صدق محتوى الاستقصاء )

2019 .) 

( الخلفيـة  الترجمـة  تقنيـة  علـى   
ً
أيضا الباحثون  اعتمـد  ترجمـة Back- translationوقد  تـم  حيـث   )

إلـى اللغـة الأجنبية، وقام الباحثون بمقارنـة الاستقصاء  الاستقصاء مرة أخـرى مـن اللغـة العربيـة 

إلى   
ً
اللغتـين وصـولا بـين  الترجمـة  وتوافـق  تطـابق  مـن  للتأكـد  العربيـة  اللغـة  مـن  بالمتـرجمة  الأصلية 

 النسخة النهائية للاستبانة.

 ويمكن بيان صدق الاستقصاء من خلال العناصر التالية: 
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 صدق الاسم  .1.1.4

يعكـس صـدق الاسـم درجـة ملائمـة الاستقصاء أو المقيـاس فـي الحصـول علـى المعلومـات المطلوبـة  

مـن وجهـة نظـر المستقصـي مـنهم، وهـو مـا يعنـي أن تكـون عناصـر المقيـاس قـادرة علـى قيــاس المتغيــر 

محــددة   بســمات  الاســم  صــدق  يــرتبط  كمــا  قياســه.  والإيجاز  المطلــوب  والشــفافية  الوضــوح  مثــل 

وملائمته للقياس. وعلية، فإن صدق الاسـم يعكـس رأى المحكمـين والخبـراء فـي المجـال مـن خلال  

 (. Sangoseni et al., 2013التحقق من قواعد بناء المقياس ووضوح اللغة )

 صدق المحتوي  .2.1.4

للتحقـق مـن صـدق المحتـوى قام الباحثون بعـرض قائمـة الاســتبيان فـي صـورتها الأوليـة علـى الأسـتاذ 

الدكتور المشرف على الدراسة وبعد إجراء التعديلات اللازمة، تم عرضها على بعـض المحكمـين مـن 

للقيـاس، المحتـوي  صـدق  علـى  للتعرف  وذلك  الأعمال،  إدارة  أساتذة  أن    السادة  مـن  والتأكـد 

الاسـتبيان يقـيس بالفعـل مـا أعـد مـن أجلـة وتـم تعـديل وصـياغة بعـض العبـارات وإضافة وحـذف  

 بشكل صحيح عما يجـب قياسـه، كمـا تـم عـرض الاسـتبيان علـى 
ً
عبـارات أخـري ليصبح المقياس معبرا

 ير إليـة عبـارات القيـاس. مجموعـة مـن المستقص ي منهم للتأكد من الفهم الصحيح لما تش

 صدق البناء .3.1.4

صدق البناء يعكـس مـدي جـودة العبـارات فـي شـرح وعكـس ( أن Howitt & Cramer, 2007أوضح ) 

المفهـوم المسـتخدم فـي قياسـه، وكـذلك عـدم احتـواء الاسـتبيان علـى عبـارات لا تنتمـي لقيـاس المتغير  

 المراد قياسه، ويمكن التأكد من ذلك من خلال التالي:

يشير إلى المـدى الـذي تتقـارب فيـه العبـارات التـي تسـتخدم فـي قيـاس المتغيـر أو   الصدق التقاربي: -

أحـد أبعاده، وذلـك مـن خـلال التأكـد مـن وجـود ارتبـاط قـوي بـين عبـارات المفهـوم أو المتغيـر المـراد 

 Average Variance Extracted( )(AVEقياسـه. ويتم قياسه عن طريق متوسط التباين المستخرج )

 (.Hair et al., 2021( لكل بعد أو متغير يتم قياسه )0.50والذي يجب أن تزيد قيمته عن ) 

التمايزي:   - عـن    الصدق  متغيـر  كـل  أو  كـل بُعـد  تقـيس  التـي  العبـارات  اخـتلاف  مــدى  إلى  يشير 

المتغيـرات الأخـرى، ويتحقـق ذلـك عنـدما لا يكـون هنـاك علاقـة قويـة بـين المفـاهيم أو المتغيـرات التـي 

 Square Rootخرج )يـتم اختبارهـا. ويـتم قياسـه عـن طريـق الجـذر التربيعـي لمتوسـط التبـاين المسـت

Of AVE( حيـث لابـد أن يزيد ارتباط البعد أو المتغير نفسه عن قيمة )ارتباطه بباقي متغيرات 0.05 )

 الدراسة الأخرى. 
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 اختبار الثبات  .2.4

تتسـم   بيانـات  جمع  فـي  الاستقصاء  علـى  الاعتمـاد  إمكانيـة  مـدى  لمعرفـة  الاختبـار  هذا  يستخدم 

بالثبـات، ويشـر الثبـات إلـي قـدرة الاستقصاء عـل اسـتخلاص نفـس النتـائج إذا مـا تكـرر الاختبـار بعـد 

الـزمن، ولكـن فـي ظـل ظـروف مماثلـة. وبالتـالي،   يعكـس الثبـات بشـكل عـام مـدى  فتـرة محـددة مـن 

أنه   التأكـد مـن جـودة المقياس، الأمر الذي يعني  اسـتقرار وتماسـك الاستقصاء وهـو يسـاعد علـى 

( المتغيرات  قيـاس  يـتم  مـرة  كـل  فـي  ثابتـة  المقيـاس  أداة  عنـدها  تكـون  التـي   & Bordensالدرجـة 

Abbott, 2002.) 

(  
ً
ألفـا كرونبـاخ من  Colton & Covert, 2007وفقا يعتبر  التي من خلالها يمكن قياس (  المعاملات 

مدى ثبات المقياس من خلال الاتساق الداخلي، حيث يمكن الحكم عل ثبات المقيـاس إذا كانـت  

(. كمـا تعـد معـاملات الارتبـاط الإجماليـة بـين عناصـر  0.7قيمـة ألفـا كرونبـاخ أكبـر مـن أو تسـاوي )

 والتـي تقـيس مـدى ارتبـاط كـل عنصـر ببـاقي عناصـر   الاسـتبيان أحـد أكثـر مقـاييس الثبـات
ً
شـيوعا

الارتبـاط  معامـل  قيمـة  كانـت  إذا  للمقيـاس  داخلـي  اتسـاق  وجـود  علـى  الحكـم  ويمكـن  المقيـاس. 

 (.0.3الإجمـالي للعنصـر أو المتغيـر مسـاوية أو أكبر من )

(.  2ويعرض الباحثون معاملات الثبات المركبة وألفا كرونباخ لعناصر الاستقصاء في الجدول رقم )

صغيرة  عينة  على  الاستطلاعي  الاختبار  الباحثون  أجري  كرونباخ  ألفا  معاملات  على  وللتعرف 

( مفردة وذلك بغرض التعرف على مدي فهم المستقص ي منهم لعبارات الاستقصاء وأن  25مقدارها )

 جابات تعتبر عن متغيرات، وأبعاد البحث. الإ 

 ( معاملات الثبات المركبة وألفا كرونباخ لعناصر الاستقصاء 2جدول رقم ) 

 المصدر: إعداد الباحثينين اعتمادا على نتائج التحليل الإحصائي

يشير الثبات الي مدي تكرار النتائج إذا ما تم تطبيق المقياس في ظروف مختلفة. وبالتالي، يعتمد  

الباحثون على معاملات التحميل المجمعة لقياس ثبات عبارات المقياس ويعتبر معامل التحميل  

 أخلاقيات الخدمة المصرفية 
 أخلاقيات تسعير 

 الخدمة المصرفية 

 أخلاقيات الاتصالات 

 التسويقية 

البعد  

 المعرفي 
 البعد الوجداني 

البعد  

 السلوكي
 ولاء العملاء 

 Composite reliability coefficients -معاملات الثبات المركبة 

0.936  0.925  0.952  0.913  0.922  0.933  0.926  

 Cronbach's alpha coefficients -معاملات ألفا كرونباخ 

0.921  0.903  0.943  0.881  0.886  0.909  0.894  
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( الخاصة  P-Valueوعندما تكون قيم )  0.5مؤشر للإبقاء على العبارات إذا كان معامل التحميل ≤  

   0,05بمعاملات التحميل لكل عبارة أقل من 

 ( معاملات التحميل المعيارية 3جدول رقم ) 

 كود العبارة البعد المتغير 

أخلاقيات  

الخدمة 

 المصرفية 

أخلاقيات  

تسعير  

الخدمة 

 المصرفية 

أخلاقيات  

الاتصالات  

 التسويقية 

البعد 

 المعرفي 

البعد 

 الوجداني

البعد 

 السلوكي

ولاء  

 العملاء 
SE P value 

في 
صر

الم
ق 

وي
س

لت
ت ا

يا
لاق

خ
أ

ية  
رف

ص
الم

ة 
دم

لخ
ت ا

يا
لاق

خ
أ

 

EthcsPrd01 0.819  0.045  0.125  0.040  0.136  -0.003  -0.072  0.045  < 0.001  

EthcsPrd02 0.801  0.444  -0.246  0.172  -0.102  -0.082  0.106  0.045  < 0.001  

EthcsPrd03 0.789  -0.121  -0.123  -0.167  0.170  0.109  -0.074  0.045  < 0.001  

EthcsPrd04 0.859  -0.387  0.284  -0.045  -0.115  0.100  -0.104  0.045  < 0.001  

EthcsPrd05 0.794  0.076  0.090  -0.111  0.034  0.014  0.036  0.045  < 0.001  

EthcsPrd06 0.867  -0.186  0.033  -0.040  0.021  -0.007  -0.138  0.045  < 0.001  

EthcsPrd07 0.831  0.163  -0.183  0.147  -0.132  -0.132  0.256  0.045  < 0.001  

ة 
دم

لخ
ا

ير 
سع

ت
ت 

يا
لاق

خ
أ

ية 
رف

ص
الم

 

EthcsPrc01 0.358  0.814  0.112  -0.095  -0.102  0.249  -0.168  0.045  < 0.001  

EthcsPrc02 0.123  0.838  0.092  0.082  -0.018  -0.146  0.069  0.045  < 0.001  

EthcsPrc03 0.200  0.842  0.102  0.007  -0.017  -0.047  0.086  0.045  < 0.001  

EthcsPrc04 -0.006  0.812  -0.122  -0.013  0.076  -0.109  -0.103  0.045  < 0.001  

EthcsPrc05 -0.323  0.829  -0.189  -0.011  0.094  -0.073  0.167  0.045  < 0.001  

EthcsPrc06 -0.366  0.791  0.003  0.028  -0.034  0.137  -0.061  0.045  < 0.001  

ية
يق

سو
لت

ت ا
الا

ص
لات

ت ا
يا

لاق
خ

أ
 

EthcsCmn01 -0.101  0.441  0.819  -0.092  -0.058  0.207  0.012  0.045  < 0.001  

EthcsCmn02 -0.182  0.396  0.819  -0.060  -0.128  0.093  -0.001  0.045  < 0.001  

EthcsCmn03 0.054  -0.227  0.824  -0.115  0.055  -0.040  0.126  0.045  < 0.001  

EthcsCmn04 0.354  -0.316  0.820  0.030  0.109  -0.151  0.018  0.045  < 0.001  

EthcsCmn05 -0.241  0.155  0.854  0.023  0.026  0.017  -0.051  0.045  < 0.001  

EthcsCmn06 -0.007  -0.197  0.800  -0.018  -0.115  -0.001  0.138  0.045  < 0.001  

EthcsCmn07 0.103  -0.107  0.850  0.111  0.017  -0.083  0.061  0.045  < 0.001  

EthcsCmn08 -0.028  -0.031  0.822  0.047  0.027  0.024  -0.086  0.045  < 0.001  

EthcsCmn09 0.051  -0.114  0.845  0.067  0.060  -0.062  -0.207  0.045  < 0.001  

ية
هن

لذ
ة ا

ور
ص

ال
 

في 
عر

الم
د 

بع
ال

 

ImgKnlg01 0.238  -0.220  0.010  0.820  -0.095  -0.148  0.112  0.045  < 0.001  

ImgKnlg02 0.084  0.037  -0.053  0.863  -0.163  0.009  0.149  0.045  < 0.001  

ImgKnlg03 0.023  -0.001  0.105  0.829  -0.115  0.095  -0.039  0.045  < 0.001  

ImgKnlg04 -0.063  -0.034  0.048  0.796  0.212  -0.158  -0.159  0.045  < 0.001  

ImgKnlg05 -0.293  0.218  -0.108  0.808  0.179  0.200  -0.076  0.045  < 0.001  

ني
دا

وج
 ال

عد
لب

ا
 

ImgEmtn01 0.096  -0.116  0.044  0.116  0.865  -0.279  0.055  0.045  < 0.001  

ImgEmtn02 -0.134  0.012  0.071  -0.071  0.877  0.078  0.050  0.045  < 0.001  

ImgEmtn03 -0.116  0.081  -0.066  -0.130  0.870  0.182  0.144  0.045  < 0.001  

ImgEmtn04 0.160  0.023  -0.052  0.090  0.842  0.017  -0.258  0.045  < 0.001  

بع
ال د 

س
ال

كي
لو

 

ImgBhvr01 0.112  -0.075  -0.010  0.248  0.044  0.849  -0.184  0.045  < 0.001  
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 كود العبارة البعد المتغير 

أخلاقيات  

الخدمة 

 المصرفية 

أخلاقيات  

تسعير  

الخدمة 

 المصرفية 

أخلاقيات  

الاتصالات  

 التسويقية 

البعد 

 المعرفي 

البعد 

 الوجداني

البعد 

 السلوكي

ولاء  

 العملاء 
SE P value 

ImgBhvr02 -0.106  0.054  0.002  0.167  -0.211  0.870  -0.011  0.045  < 0.001  

ImgBhvr03 0.000  -0.077  0.007  -0.134  0.012  0.879  -0.026  0.045  < 0.001  

ImgBhvr04 -0.040  0.118  -0.101  -0.308  0.115  0.820  0.294  0.045  < 0.001  

ImgBhvr05 0.034  -0.013  0.096  0.016  0.048  0.867  -0.061  0.045  < 0.001  

 ولاء العملاء 
أحادي 

 البعد

Loylty01 0.087  -0.117  0.074  0.067  0.012  -0.047  0.853  0.045  < 0.001  

Loylty02 0.011  0.030  -0.014  -0.023  0.054  -0.090  0.884  0.045  < 0.001  

Loylty03 0.013  0.006  -0.133  -0.071  -0.040  0.049  0.879  0.045  < 0.001  

Loylty04 -0.110  0.079  0.076  0.029  -0.026  0.089  0.866  0.045  < 0.001  

 التحليل الإحصائيالمصدر: إعداد الباحثينين اعتمادا على نتائج 

-Pوكذلك جميع قيم )  0,5(  فإن جميع معاملات التحميل أكبر من  3وكما يتضح من الجدول )

Value  لذا تم الإبقاء علي جميع العبارات وهو ما يدل علي وجود ثبات عالٍ لعبارات   0,05( أقل من

 المقياس. 

 . أساليب تحليل البيانات: 5

 الأساليب التالية:اعتمد الباحثون على  

بيرسون:   − ارتباط  العلاقة معامل  نوع  تحديد  مع  أكثر  أو  متغيرين  بين  العلاقة  لقياس  يستخدم 

 وقوتها. وتم استخدامه في اختبار الفرض الأول من فروض الدراسة.

يستخدم لقياس تأثير متغير مستقل واحد على المتغير التابع، تحليل الانحدار الخطي البسيط:   −

 وتم استخدامه في اختبار الفروضن الثاني والثالث والربع من فروض الدراسة. 

يستخدم لقياس تأثير متغير مستقل واحد على أكثر من متغير  تحليل الانحدار الخطي المتعدد:    −

 التابع، وتم استخدامه في اختبار الفروض الفرعية من الفرض الثالث من فروض الدراسة. 

الهيكلية:   − المعادلة  وتم  تحليل  التوسيط،  علاقة  لقياس  المباشر  غير  التأثير  لقياس  يستخدم 

 استخدامه في اختبار الفرض الخامس من فروض الدراسة. 

 ثامنا: التحليل الوصفي لعينة البحث

عرض   خلال  من  الدراسة  مفردات  وصف  في  البحث  عينة  لمفردات  الوصفي  التحليل  يساعد 

الخصائص الديموغرافية المتمثلة في النوع الجندري، والعمر، والتعليم، ونوع الحساب، ويعرض  

 ( كما يلي: 4الباحثون النتائج الإحصائية في الجدول )
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افية لمفردات عينة الدراسة 1جدول رقم )   ( الخصائص الديموجر

 المصدر: إعداد الباحثينين اعتمادا على نتائج التحليل الإحصائي

 يعرضها الباحثون كما يلي:( مفردة، 393بلغ إجمالي العينة )  (،4كما يتضح من جدول رقم )

( مقابل  %53.7( مفردة بنسبة )211، مثلت "الإناث" العدد الأكبر )النوع الجندري فيما يخص  

 ( من إجمالي العينة. %46.3( مفردة بنسبة ) 182"الذكور" )

(  % 56.5( مفردة بنسبة )222سنة" العدد الأكبر )  50إلى    30، مثلت فئة "من  وفيما يخص العمر

)  30يليها فئة "أقل من   يليها فئة "أكثر من  %32.1( مفردة بنسبة )126سنة"   )50  ( (  45سنة" 

 ( من إجمالي العينة. %11.5مفردة بنسبة )

( يليها فئة  %51.9( مفردة بنسبة )204، مثلت فئة "الجامعي" العدد الأكبر )وفيما يخص التعليم

( الجامعي"  قبل  ما   "118( بنسبة  مفردة   )30%( عليا"  "دراسات  فئة  يليها  بنسبة  71(  مفردة   )

 ( من إجمالي العينة. 18.1%)

(  %83.2( مفردة بنسبة )327، مثلت فئة "شخص ي" العدد الأكبر )وفيما يخص نوع الحساب

( من  %4.6( مفردة بنسبة )18( يليها فئة "حكومي" )%12.2( مفردة بنسبة )48يليها فئة "تجاري" )

 إجمالي العينة. 

 الترتيب  النسبة العدد    

 2 % 46.3 182 ذكر  النوع الجندري 

 1 % 53.7 211 أنثى   

   % 100.0 393 الإجمالي 

 2 % 32.1 126 سنة 30أقل من  العمر 

 1 % 56.5 222 سنة 50إلى  30من   

 3 % 11.5 45 سنة  50أكثر من   

   % 100.0 393 الإجمالي 

 2 % 30.0 118 ما قبل الجامعي  التعليم

 1 % 51.9 204 جامعي  

 3 % 18.1 71 دراسات عليا   

   % 100.0 393 الإجمالي 

 2 % 12.2 48 تجاري  نوع الحساب

 3 % 4.6 18 حكومي  

 1 % 83.2 327 شخص ي  

   % 100.0 393 الإجمالي 
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 التحليل الوصفي لعبارات قياس متغيرات الدراسة 

الباحثون في هذا الجزء إلى توضيح الأهمية النسبية لمتغيرات الدراسة، وأبعادها، بالإضافة  يهدف  

الباحثون   ويستعرض  الدراسة.  متغيرات  تشملها  التي  للعبارات  الوصفي  التحليل  توضيح  إلى 

 (. 5التحليل الوصفي لهذه المتغيرات على النحو المبين في الجدول رقم )

 ( التحليل الوصفي لعبارات قياس متغيرات الدراسة5جدول رقم ) 

 المتغير 
 

 البعد
 

 كود العبارة 
 

الوسط  

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري 
 

 معامل الالتواء
 

معامل 

 التفرطح 
 

في
صر

الم
ق 

وي
س

لت
ت ا

يا
لاق

خ
أ

ية  
رف

ص
الم

ة 
دم

لخ
ت ا

يا
لاق

خ
أ

 

EthcsPrd01 4.224  1.079  -1.308  0.854  

EthcsPrd02 3.980  1.276  -1.047  -0.053  

EthcsPrd03 4.198  1.174  -1.327  0.620  

EthcsPrd04 4.176  1.185  -1.271  0.418  

EthcsPrd05 4.224  1.163  -1.485  1.188  

EthcsPrd06 4.209  1.139  -1.358  0.867  

EthcsPrd07 4.066  1.212  -1.159  0.248  

ة  
دم

لخ
ا

ير 
سع

ت
ت 

يا
لاق

خ
أ

ية
رف

ص
الم

 

EthcsPrc01 4.173  1.174  -1.295  0.591  

EthcsPrc02 4.170  1.145  -1.256  0.543  

EthcsPrc03 4.130  1.246  -1.277  0.414  

EthcsPrc04 4.099  1.184  -1.163  0.274  

EthcsPrc05 4.053  1.210  -1.046  -0.036  

EthcsPrc06 3.992  1.281  -1.044  -0.144  

ية
يق

سو
لت

ت ا
الا

ص
لات

ت ا
يا

لاق
خ

أ
 

EthcsCmn01 4.079  1.200  -1.145  0.164  

EthcsCmn02 4.186  1.099  -1.342  0.946  

EthcsCmn03 4.303  1.073  -1.581  1.631  

EthcsCmn04 4.308  1.062  -1.585  1.710  

EthcsCmn05 4.173  1.121  -1.270  0.697  

EthcsCmn06 4.237  1.108  -1.469  1.281  

EthcsCmn07 4.201  1.171  -1.408  0.930  

EthcsCmn08 4.186  1.184  -1.369  0.772  

EthcsCmn09 4.206  1.181  -1.429  0.958  

ية
هن

لذ
ة ا

ور
ص

ال
 

في
عر

الم
د 

بع
ال

 

ImgKnlg01 4.084  1.187  -1.042  -0.102  

ImgKnlg02 4.018  1.250  -1.037  -0.116  

ImgKnlg03 4.181  1.141  -1.287  0.665  
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 المتغير 

 
 البعد

 
 كود العبارة 

 
الوسط  

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري 
 

 معامل الالتواء
 

معامل 

 التفرطح 
 

ImgKnlg04 3.995  1.294  -1.088  -0.040  

ImgKnlg05 4.084  1.178  -1.100  0.143  

ني 
دا

وج
 ال

عد
لب

ا
 

ImgEmtn01 4.262  1.123  -1.546  1.466  

ImgEmtn02 4.181  1.118  -1.291  0.758  

ImgEmtn03 4.270  1.066  -1.464  1.315  

ImgEmtn04 4.244  1.135  -1.517  1.399  

كي 
لو

س
 ال

عد
لب

ا
 

ImgBhvr01 4.135  1.178  -1.210  0.392  

ImgBhvr02 4.013  1.273  -1.042  -0.152  

ImgBhvr03 4.181  1.121  -1.220  0.417  

ImgBhvr04 4.204  1.169  -1.417  0.960  

ImgBhvr05 4.071  1.208  -1.093  0.089  

 ولاء العملاء 
أحادي 

 البعد

Loylty01 4.188  1.107  -1.304  0.848  

Loylty02 4.104  1.181  -1.245  0.579  

Loylty03 4.176  1.151  -1.342  0.820  

Loylty04 4.028  1.256  -1.112  0.060  

 المصدر: إعداد الباحثينين في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.

(  4.308( و )3.980( أن الاستجابات سجلت وسط حسابي يتراوح بين )5يتضح من الجدول رقم )

وهو ما يعني أن استجابات المستقص ى منهم في المتوسط تسجل "موافق" وهو ما يوضح إدراكهم  

البنوك   التسويق  لقيام  )أخلاقيات  الدراسة  متغيرات  جميع  مستوى  على  فاعلة  بممارسات 

 المصرفي، والصورة الذهنية، وولاء العملاء(. 

 تاسعا: التحليل الإحصائي لمتغيرات البحث 

المستقل   المتغير  واحد  بين  العلاقات  دراسة  إلى  التحليل  من  المرحلة  هذه  في  الباحثون  هدف 

كل   وأبعاد  التابع  الإحصائية  والمتغير  الأساليب  من  مجموعة  على  ذلك  في  واعتمدت  منهما، 

 على النحو التالي:Warp PLS V.8باستخدام برنامج )
ً
 (. ويمكن توضيح ذلك تفصيلا

 نموذج القياس  .1

تم تقييم نموذج القياس من خلال تقييم الصدق التقاربي والتمايزي وثبات عبارات المقياس من  

أجل تحقيق درجة كافية من الاتساق الداخلي الذي يتمتع به المقياس وذلك باتباع الخطوات  

 التالية:  
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 تحديد معاملات التحميل والصدق لتقييم صدق مكونات عبارات المقياس.  •

 Cronbach’s( ومعامل ألفا كرو نباخ ) Composite Reliabilityحساب معامل الثبات المركب )  •

alpha .للوقوف على ثبات الاتساق الداخلي للمقياس ) 

التباين المستخلص ) • التقاربي والتمايزي باستخدام متوسط   Average squareقياس الصدق 

root of AVE(و )Variance Extracted AVE.) 

 قياس صدق عبارات المقياس  .2

يشير صدق عبارات المقياس الي مدي انتماء كل عبارة على كل بعد أو متغير مما يعكس وجود  

على   الباحثون  اعتمد  وقد  الدراسة.  متغيرات  بوضوح  تقيس  العبارات  وأن  للمقياس  صدق 

معاملات التحميل المجمعة لقياس صدق عبارات المقياس ويعتبر معامل التحميل مؤشر للإبقاء  

( الخاصة بمعاملات  P-Valueوعندما تكون قيم )  0.05ا كان معامل التحميل ≤  على العبارات إذ

( فإن جميع  4/4(. وكما يتضح من الجدول )Hair et al., 2021)  0.05التحميل لكل عبارة أقل من  

لذا تم الإبقاء على    0.05( أقل من  P-Valueوكذلك جميع قيم )  0.05معاملات التحميل أكبر من  

 و ما يدل على وجود صدق عال لعبارات المقياس.جميع العبارات وه

 قياس ثبات الاتساق الداخلي  .3

( لقياس ثبات الاتساق  CR( وعلى الثبات المركب )αاعتمد الباحثون على معامل ألفا كرو نباخ )

( للحكم  Devaus, 2002)  0.7( أكبر من أو تساوي  CRالداخلي. ويجب أن تكون معاملات ألفا و)

( ارتفاع معاملات  4/4على وجود اتساق داخلي لمتغيرات وأبعاد الدراسة.  كما يتضح من الجدول )

 مما يشير الي وجود اتساق داخلي عال لمتغيرات وأبعاد الدراسة.  0,7( لأكبر من CRألفا و)

 قياس الصدق التقاربي .4

يعد الصدق التقاربي مقياس لمدي تقارب العبارات في المقياس أو التي تم تحميلها على المتغير أو  

(، وكما  0.5( الذي يكون أكبر من )AVEالبعد ويتم قياسه بواسطة متوسط التباين المستخرج )

( وهو ما يشير الي  0.5( فإن متوسط التباين لجميع المتغيرات أكبر من )6بالجدول )هو موضح  

 صدق تقاربي عال لجميع عبارات أبعاد الدراسة. 
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 ( معاملات التحميل المعيارية ومعاملات الثبات والصدق التقاربي 2جدول رقم ) 

 كود العبارة  البعد المتغير 

معاملات  

التحميل 

 المعيارية 

ألفا   معامل 

(α) 

المركب   الثبات 

(CR) 

الصدق  

التقاربي  

(AVE ) 

في
صر

الم
ق 

وي
س

لت
ت ا

يا
لاق

خ
أ

ية  
رف

ص
الم

ة 
دم

لخ
ت ا

يا
لاق

خ
أ

 

EthcsPrd01 0.819  

0.921  0.936  0.678  

EthcsPrd02 0.801  

EthcsPrd03 0.789  

EthcsPrd04 0.859  

EthcsPrd05 0.794  

EthcsPrd06 0.867  

EthcsPrd07 0.831  

ة  
دم

لخ
ا

ير 
سع

ت
ت 

يا
لاق

خ
أ

ية
رف

ص
الم

 

EthcsPrc01 0.814  

0.903  0.925  0.674  

EthcsPrc02 0.838  

EthcsPrc03 0.842  

EthcsPrc04 0.812  

EthcsPrc05 0.829  

EthcsPrc06 0.791  

ية
يق

سو
لت

ت ا
الا

ص
لات

ت ا
يا

لاق
خ

أ
 

EthcsCmn01 0.819  

0.881  0.952  0.686  

EthcsCmn02 0.819  

EthcsCmn03 0.824  

EthcsCmn04 0.820  

EthcsCmn05 0.854  

EthcsCmn06 0.800  

EthcsCmn07 0.850  

EthcsCmn08 0.822  

EthcsCmn09 0.845  

ية
هن

لذ
ة ا

ور
ص

ال
 

في
عر

الم
د 

بع
ال

 

ImgKnlg01 0.820  

0.943  0.913  0.678  

ImgKnlg02 0.863  

ImgKnlg03 0.829  

ImgKnlg04 0.796  

ImgKnlg05 0.808  

ني 
دا

وج
 ال

عد
لب

ا
 

ImgEmtn01 0.865  

0.886  0.922  0.746  
ImgEmtn02 0.877  

ImgEmtn03 0.870  

ImgEmtn04 0.842  

بع
ال د  س 
ال

كي
لو

 

ImgBhvr01 0.849  0.909  0.933  0.735  
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 كود العبارة  البعد المتغير 

معاملات  

التحميل 

 المعيارية 

ألفا   معامل 

(α) 

المركب   الثبات 

(CR) 

الصدق  

التقاربي  

(AVE ) 

ImgBhvr02 0.870  

ImgBhvr03 0.879  

ImgBhvr04 0.820  

ImgBhvr05 0.867  

 ولاء العملاء 
أحادي 

 البعد

Loylty01 0.853  

0.894  0.926  0.758  
Loylty02 0.884  

Loylty03 0.879  

Loylty04 0.866  

 المصدر: إعداد الباحثينين في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.

 قياس الصدق التمايزي  .5

يوضح الصدق التمايزي مدي اختلاف العبارات التي تقيس كل بعد أو كل متغير عن المتغيرات  

ويجب أن يكون الجذر    (AVE)الأخري. ويقاس بواسطة الجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج  

 لكل بعد أكبر من ارتباطاته بالأبعاد الأخرى. AVE التربيعي لـ

 ( AVE( مصفوفة الارتباط بين المتغيرات باستخدام الجذر التربيعي لـ) 3جدول رقم ) 

 
أخلاقيات 

الخدمة  

 المصرفية

أخلاقيات 

تسعير 

الخدمة  

 المصرفية

أخلاقيات 

الاتصالات  

 التسويقية

البعد  

 المعرفي 

البعد  

 الوجداني

البعد  

 السلوكي

الصورة  

 الذهنية 

أخلاقيات 

 المصرفية الخدمة 
0.٨75 0.٨21 0.٨51 0.7٨5 0.72٨ 0.749 0.7٨3 

تسعير  أخلاقيات 

 الخدمة المصرفية 
0.٨21 560.٨ 0.٨2٨ 0.7٨6 0.740 0.727 0.767 

أخلاقيات 

الاتصالات  

 التسويقية

0.٨51 0.٨2٨ 0.٨61 0.٨02 0.707 0.7٨0 0.771 

 0.٨27 0.79٨ 0.752 0.٨71 0.٨02 0.7٨6 0.7٨5 البعد المعرفي

 0.٨26 0.725 560.٨ 0.752 0.707 0.740 0.72٨ البعد الوجداني 

 0.799 0.٨64 0.725 0.79٨ 0.7٨0 0.727 0.749 البعد السلوكي 

 0.٨57 0.799 0.٨26 0.٨27 0.771 0.767 0.7٨3 الصورة الذهنية

 المصدر: إعداد الباحثينين في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.
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( الجدول  يوضح  لـ  7وكما  التربيعي  الجذر  فإن   )AVE    عال واتساق  تمايزي  صدق  وجود  يؤكد 

لكل بعد أكبر من ارتباطاته   AVE للمقياس المستخدم في الدراسة حيث أن أن الجذر التربيعي لـ

 بالأبعاد الأخرى. 

 . تقييم النموذج الهيكلي 6

تعتبر عملية تطابق النموذج من العوامل الهامة في بناء المعادلة الهيكلية وذلك لأنه من خلالها  

 يمكن التعرف على مدي تطابق النموذج النظري للدراسة مع النتائج الميدانية.  

 وقد تم الأخذ بثلاث مؤشرات للتطابق او الملائمة وهي: 

 Average path coefficient (APC)متوسط معامل المسار  •

 Average R-squared (ARS)متوسط معامل الارتياط  •

 Average Full VIF (AFVIF)متوسط التباين لمعامل التضخم  •

( كانت    Kock(  2017ويري  إذا  الارتباط  معامل  المسار ومتوسط  قيم متوسط معامل  تقبل  أن 

(  5( بينما يقبل مؤشر متوسط التباين لمعامل التضخم إذا كانت قيمته أقل من )P<0.05قيمة )

 ( مؤشرات جودة النموذج. 8ويوضح الجدول )

 ( مؤشرات جودة النموذج أحادي القياس٨جدول رقم ) 

 المؤشر 
الرمز  

 الاحصائي
 مؤشر القبول  P-value القيمة

  APC 0.232   < 0.001 P  < 0.005 متوسط معامل المسار 

  ARS 0.691   < 0.001 P  < 0.005 متوسط معامل الارتباط 

 AFVIF 4.801  If (AVIF) <= 5, ideally <= 3.3 متوسط التباين لمعامل التضخم الكامل

 المصدر: إعداد الباحثينين في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.

 عاشرا: اختبار فروض البحث 

 مناقشة نتائج اختبار الفرض الأول  .1

الدراسة )أخلاقيات التسويق  توجد علاقة ارتباط ذات دلاله إحصائية بين متغيرات   . 1ف

 والصورة الذهنية وولاء العميل( في البنوك التجارية المصرية من وجهة نظر العملاء. 

( للارتباط بين أبعاد متغيرات الدراسة وجود علاقة ارتباط بين  P( قيم )9يتضح من الجدول رقم )

أبعاد متغيرات الدراسة، حيث ثبت صحة الفرض الأول من خلال النتائج بوجود علاقة ارتباط  

 معنوية بين أبعاد متغيرات الدراسة )أخلاقيات التسويق والصورة الذهنية وولاء العميل(. 

 



 

 

1407 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 ( للارتباط بين أبعاد متغيرات الدراسةP( قيم ) 9جدول رقم ) 

 
أخلاقيات 

الخدمة  

 المصرفية

أخلاقيات 

تسعير 

الخدمة  

 المصرفية

أخلاقيات 

الاتصالات  

 التسويقية

البعد  

 المعرفي 

البعد  

 الوجداني

البعد  

 السلوكي

ولاء 

 العملاء 

       1.000 أخلاقيات الخدمة المصرفية 

الخدمة   تسعير  أخلاقيات 

 المصرفية
 < 0.001 1.000      

الاتصالات   أخلاقيات 

 التسويقية
 < 0.001  < 0.001 1.000     

    1.000 0.001 >  0.001 >  0.001 >  البعد المعرفي

   1.000 0.001 >  0.001 >  0.001 >  0.001 >  الوجداني البعد 

  1.000 0.001 >  0.001 >  0.001 >  0.001 >  0.001 >  البعد السلوكي 

 1.000 0.001 >  0.001 >  0.001 >  0.001 >  0.001 >  0.001 >  ولاء العملاء 

 المصدر: إعداد الباحثين في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.

 اختبار الفرض الثانيمناقشة نتائج  .2

تؤثر أخلاقيات التسويق تأثيرا معنويا على ولاء العميل في البنوك التجارية المصرية    . 2ف

 من وجهة نظر العملاء. 

( تحليل الانحدار البسيط لتأثير أبعاد أخلاقيات التسويق على ولاء  10يتضح من الجدول رقم )

( وهو  0.840العميل في البنوك التجارية المصرية من وجهة نظر العملاء، حيث كان معامل المسار )

 عند مستوي معنوية 
ً
 <( وتم قبول الفرض الثاني.  0.001) P-valueدال إحصائيا

 ( ( نتائج تحليل الانحدار البسيط لتأثير أخلاقيات التسويق المصرفي على ولاء  10جدول رقم 

 العملاء

 الفرض
المتغير 

 المستقل 
 معامل المسار  St. Error المتغير التابع 

مستوي 

 المعنوية 

P Value 

 النتيجة

 2ف 

أخلاقيات 

التسويق  

 المصرفي 

 مقبول  0.001 >  0.٨40 0.045 ولاء العملاء 

 إعداد الباحثين في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: 
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 مناقشة نتائج اختبار الفرض الثالث  .3

التجارية    . 3ف البنوك  في  الذهنية  الصورة  على  معنويا  تأثيرا  التسويق  أخلاقيات  تؤثر 

 المصرية من وجهة نظر العملاء. 

( تحليل الانحدار البسيط لتأثير أبعاد أخلاقيات التسويق على أبعاد  11يتضح من الجدول رقم )

المسار  معامل  كان  العملاء، حيث  نظر  من وجهة  المصرية  التجارية  البنوك  في  الذهنية  الصورة 

 عند مستوي معنوية 0.868)
ً
 <( وتم قبول الفرض الثالث.  0.001) P-value( وهو دال إحصائيا

( نتائج تحليل الانحدار البسيط لتأثير أخلاقيات التسويق المصرفي على الصورة  11جدول رقم ) 

 الذهنية 

 الفرض 
المتغير  

 المستقل 
 St. Error المتغير التابع 

معامل  

 المسار

مستوي 

 المعنوية

P Value 

 النتيجة 

 3ف 

أخلاقيات  

التسويق 

 المصرفي 

الصورة  

 الذهنية 
 مقبول  0.001 > ٨6٨.0 0.045

 المصدر: إعداد الباحثين في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.

( رقم  الجدول  من  يتضح  الثالث،  الفرض  من  المنبثقة  الفرعية  للفروض  تحليل  12وبالنسبة   )

الانحدار المتعدد لتأثير أبعاد أخلاقيات التسويق على البعد المعرفي ثم الوجداني ثم السلوكي في 

العملاء، حيث كان معامل المسار ) ( 0.283( و)0.271البنوك التجارية المصرية من وجهة نظر 

 عند مستوي معنوية  0.287و)
ً
<( وتم 0.001)  P-value( على الترتيب، وهي جميعا دالة إحصائيا

 قبول الفروض الفرعية الثلاثة.  
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( نتائج تحليل الانحدار المتعدد لتأثير أخلاقيات التسويق المصرفي على أبعاد  12جدول رقم ) 

 الصورة الذهنية 

 معامل المسار  St. Error التابع المتغير  المتغير المستقل  الفرض

مستوي 

 المعنوية 

P Value 

 النتيجة

 1.3ف 
التسويق   أخلاقيات 

 المصرفي 
 مقبول  0.001 >  0.271 0.049 البعد المعرفي

 2.3ف 
التسويق   أخلاقيات 

 المصرفي 

البعد  

 الوجداني
 مقبول  0.001 >  0.2٨3 0.04٨

 3.3ف 
التسويق   أخلاقيات 

 المصرفي 

البعد  

 السلوكي
 مقبول  0.001 >  0.2٨7 0.04٨

 المصدر: إعداد الباحثين في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.

 مناقشة نتائج اختبار الفرض الرابع  .4

. تؤثر الصورة الذهنية تأثيرا معنويا على ولاء العميل في البنوك التجارية المصرية من وجهة  4ف

 نظر العملاء. 

( تحليل الانحدار البسيط لتأثير أبعاد الصورة الذهنية على أبعاد ولاء  13يتضح من الجدول رقم )

التجارية المصرية من وجهة نظر العملاء، حيث كان معامل المسار ) البنوك  ( 0.529العملاء في 

 عند مستوي معنوية 
ً
 <( وتم قبول الفرض الرابع.  0.001) P-valueوهو دال إحصائيا

( نتائج تحليل الانحدار البسيط لتأثير أخلاقيات التسويق المصرفي على أبعاد  13جدول رقم ) 

 الصورة الذهنية 

 الفرض
المتغير 

 المستقل 
 معامل المسار  St. Error المتغير التابع 

مستوي 

 المعنوية 

P Value 

 النتيجة

 4ف 
الصورة  

 الذهنية 
 مقبول  0.001 >  0.529 0.050 ولاء العملاء 

 المصدر: إعداد الباحثين في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.

 مناقشة نتائج اختبار الفرض الخامس  .5

في  . 5ف العميل  وولاء  التسويق  أخلاقيات  أبعاد  بين  العلاقة  الذهنية  الصورة  تتوسط 

 البنوك التجارية المصرية من وجهة نظر العملاء.
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( نتائج التأثير غير المباشر لأخلاقيات التسويق المصرفي على ولاء العملاء 14يتضح من الجدول رقم )

( المسار  معامل  كان  حيث  الذهنية،  الصورة  مستوي  0.459بتوسيط  عند   
ً
إحصائيا دال  وهو   )

 <( وتم قبول الفرض الخامس.  0.001) P-valueمعنوية 

( نتائج التأثير غير المباشر لأخلاقيات التسويق المصرفي على ولاء العملاء  14جدول رقم ) 

 بتوسيط الصورة الذهنية 

 الفرض
المتغير 

 المستقل 

المتغير 

 الوسيط 

المتغير 

 التابع 
St. Error 

معامل 

 المسار 

مستوي 

 المعنوية 

P Value 

 النتيجة

 5ف 

أخلاقيات 

التسويق  

 المصرفي 

الصورة  

 الذهنية 
 مقبول  0.001 > 0.459 0.033 ولاء العملاء 

 المصدر: إعداد الباحثين في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.

 حادي عشر: نتائج اختبار فروض البحث 

 ( نتائج تحليل العلاقات بين أبعاد متغيرات الدراسة الدراسة كما يلي: 2يعرض شكل رقم )

 
 الدراسة ( نتائج تحليل العلاقات بين أبعاد متغيرات الدراسة 2شكل رقم ) 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي
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 ( العلاقات التالية: 2يتضح من الشكل رقم )

تؤثر أخلاقيات الخدمة المصرفية معنويا على البعد المعرفي للصورة الذهنية عند قيمة   •

(P Value < )0.001. 

عند   • الذهنية  للصورة  الوجداني  البعد  على  معنويا  المصرفية  الخدمة  أخلاقيات  تؤثر 

 .0.001( > P Valueقيمة )

تؤثر أخلاقيات الخدمة المصرفية معنويا على البعد السلوكي للصورة الذهنية عند قيمة   •

(P Value < )0.001. 

 .0.04( =  P Valueتؤثر أخلاقيات الخدمة المصرفية معنويا على ولاء العملاء عند قيمة ) •

تؤثر أخلاقيات تسعير الخدمة المصرفية معنويا على البعد المعرفي للصورة الذهنية عند   •

 .0.001( > P Valueقيمة )

لا تؤثر أخلاقيات تسعير الخدمة المصرفية معنويا على البعد الوجداني للصورة الذهنية   •

 .0.35( = P Valueعند قيمة )

البعد السلوكي للصورة الذهنية   • تؤثر أخلاقيات تسعير الخدمة المصرفية معنويا على 

 .0.001( > P Valueعند قيمة )

(  P Valueتؤثر أخلاقيات تسعير الخدمة المصرفية معنويا على ولاء العملاء عند قيمة ) •

 <0.001 . 

تؤثر أخلاقيات الاتصالات التسويقية معنويا على البعد المعرفي للصورة الذهنية عند   •

 .0.001( > P Valueقيمة )

تؤثر أخلاقيات الاتصالات التسويقية معنويا على البعد الوجداني للصورة الذهنية عند   •

 .0.001( > P Valueقيمة )

تؤثر أخلاقيات الاتصالات التسويقية معنويا على البعد السلوكي للصورة الذهنية عند   •

 .0.001( > P Valueقيمة )

( >  P Valueتؤثر أخلاقيات الاتصالات التسويقية معنويا على ولاء العملاء عند قيمة ) •

0.001 . 

( =  P Valueلا يؤثر البعد المعرفي للصورة الذهنية معنويا على ولاء العملاء عند قيمة ) •

0.42 . 
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( >  P Valueيؤثر البعد الوجداني للصورة الذهنية معنويا على ولاء العملاء عند قيمة ) •

0.001 . 

( >  P Valueيؤثر البعد السلوكي للصورة الذهنية معنويا على ولاء العملاء عند قيمة )  •

0.001 . 

من التغيير الحادث في البعد    %62يفسر التغيير في أبعاد أخلاقيات التسويق المصرفي   •

  %69من التغيير الحادث في البعد الوجداني للصورة الذهنية، و   %68المعرفي للصورة الذهنية، و  

 من التغيير الحادث في البعد السلوكي للصورة الذهنية. 

الذهنية   • الصورة  وأبعاد  التسويق المصرفي  أخلاقيات  أبعاد  في  التغيير  من    %78يفسر 

 التغيير الحادث في ولاء العملاء.

 ( نتائج تحليل العلاقات بين متغيرات الدراسة الدراسة كما يلي:3ويعرض شكل رقم )

 
 ( نتائج تحليل العلاقات بين متغيرات الدراسة الدراسة 3شكل رقم ) 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي
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 العلاقات التالية: (  3يتضح من الشكل رقم )

 .0.001( > P Valueتؤثر أخلاقيات الخدمة المصرفية معنويا على الصورة الذهنية عند قيمة ) •

 .0.001( > P Valueتؤثر أخلاقيات الخدمة المصرفية معنويا على ولاء العملاء عند قيمة ) •

 .0.001( > P Valueتؤثر الصورة الذهنية معنويا على ولاء العملاء عند قيمة ) •

لا تؤثر الخصائص الديموغرافية )الجنس، والعمر، ومستوى التعليم، ونوع الحساب( معنويا   •

 على الترتيب.  0.37، و 0.21، و 0.40، و 0.43( = P Valueعلى ولاء العملاء عند قيم )

 من التغيير الحادث في الصورة الذهنية.  %75يفسر التغيير في أخلاقيات التسويق المصرفي  •

من التغيير الحادث في ولاء   %78يفسر التغيير في أخلاقيات التسويق المصرفي والصورة الذهنية   •

 العملاء.

 وفيما يلي يناقش الباحثون نتائج اختبار فروض البحث: 

 . نتائج اختبار الفرض الأول 1

الأول على: ف الفرض  الدراسة  1نص  بين متغيرات  ارتباط ذات دلالة إحصائية  . توجد علاقة 

)أخلاقيات التسويق والصورة الذهنية وولاء العميل( في البنوك التجارية المصرية من وجهة نظر  

ارتباط ذات دلالة   إلى وجود علاقة  النتائج  الدراسة توصلت  العملاء، وبناء على تحليل بيانات 

وك  إحصائية بين متغيرات الدراسة )أخلاقيات التسويق والصورة الذهنية وولاء العميل( في البن

 التجارية المصرية من وجهة نظر العملاء وتم قبول الفرض الأول. 

 . نتائج اختبار الفرض الثاني 2

. تؤثر أخلاقيات التسويق تأثيرا معنويا على ولاء العميل في البنوك  2نص الفرض الثاني على: ف

التجارية المصرية من وجهة نظر العملاء، وبناء على تحليل بيانات الدراسة توصلت النتائج إلى  

جهة  وجود تأثير معنوي لأخلاقيات التسويق على ولاء العميل في البنوك التجارية المصرية من و 

 نظر العملاء وتم قبول الفرض الثاني.

 . نتائج اختبار الفرض الثالث 3

الثالث على: ف الفرض  في 3نص  الذهنية  الصورة  تأثيرا معنويا على  التسويق  . تؤثر أخلاقيات 

توصلت   الدراسة  بيانات  تحليل  على  وبناء  العملاء،  نظر  وجهة  من  المصرية  التجارية  البنوك 

التجارية   البنوك  في  الذهنية  الصورة  على  التسويق  لأخلاقيات  معنوي  تأثير  وجود  إلى  النتائج 

 ة من وجهة نظر العملاء وتم قبول الفرض الثالث. المصري



 

  

1414 
 
 

 
 

 
ابع 4  . نتائج اختبار الفرض الر

على: ف الرابع  الفرض  البنوك  4نص  في  العميل  على ولاء  معنويا  تأثيرا  الذهنية  الصورة  تؤثر   .

التجارية المصرية من وجهة نظر العملاء، وبناء على تحليل بيانات الدراسة توصلت النتائج إلى  

ظر  وجود تأثير معنوي للصورة الذهنية على ولاء العميل في البنوك التجارية المصرية من وجهة ن

 العملاء وتم قبول الفرض الرابع. 

 . نتائج اختبار الفرض الخامس5

. تتوسط الصورة الذهنية العلاقة بين أبعاد أخلاقيات التسويق  5نص الفرض الخامس على: ف

بيانات  تحليل  على  وبناء  العملاء،  نظر  وجهة  من  المصرية  التجارية  البنوك  في  العميل  وولاء 

أخلاقيات   أبعاد  بين  العلاقة  معنويا  تتوسط  الذهنية  الصورة  أن  النتائج  توصلت  الدراسة 

الفرض  التسويق وولا قبول  وتم  العملاء  نظر  من وجهة  المصرية  التجارية  البنوك  في  العميل  ء 

 الخامس. 

 ثاني عشر: التوصيات  

العملية،   التوصيات  من  مجموعة  الباحثون  يقدم  نتائج،  من  البحث  إليه  توصل  ما  على  بناء 

 النحو التالي:ومقترحات لبحوث مستقبلية على 

 . التوصيات العملية 1

 ( ملخص التوصيات العملية للدراسة كما يلي:15يعرض جدول رقم )

 ( ملخص التوصيات العملية للدراسة 15جدول رقم ) 

 مقترح آليات التنفيذ  التوصية

 إصدار ميثاق الشرف الأخلاقي المصرفي

بتطبيق  البنوك  تلزم  موحدة  مرجعية  وثيقة  وضع 

العملاء، ما يساهم في  معايير   أخلاقية في التعامل مع 

 بناء الثقة والشفافية.

من  

 المسئول؟ 

 البنك المركزي بالتعاون مع اتحاد البنوك المصرية

التجارية   أين تطبق؟  البنوك  جميع  في  وتنفيذها  عنها  الإعلان  يتم 

 العاملة في مصر 

توحيد معايير  خلال السنة الأولى من التوصية لضمان   متى تطبق؟ 

 أخلاقيات التسويق المصرفي 

التسويق   كيف تطبق؟ في  خبراء  تضم  لجنة  تشكيل  خلال  من 

 وأخلاقيات العمل المصرفي وممثلين عن العملاء

 الالتزام بشفافية الأسعار 

الرسوم   حول  ودقيقة  واضحة  معلومات  تقديم 

اتخاذ   على  العملاء  مما يساعد  والتكاليف المصرفية، 

 قرارات مستنيرة ويزيد من ولائهم. 

من  

 المسئول؟ 

 إدارة التسعير وإدارة الامتثال في كل بنك

على جميع قنوات الاتصال، سواء الفروع التقليدية أو  أين تطبق؟ 

 المنصات الإلكترونية 
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 مقترح آليات التنفيذ  التوصية

على الفور مع تعديل قوائم التسعير ومراجعتها بانتظام   متى تطبق؟ 

 كل ثلاثة أشهر 

نشر   كيف تطبق؟ البنوك عبر  مواقع  على  واضحة  تسعير  قوائم 

 الإلكترونية وفروعها 

 إدارة قنوات اتصال إلكترونية مرنة 

تحسين تجربة العملاء عبر تطوير التطبيقات والمواقع  

للخدمات   الوصول  سهولة  يضمن  بما  الإلكترونية، 

 المصرفية في أي وقت. 

من  

 المسئول؟ 

 قسم التكنولوجيا وقسم التسويق في البنوك 

الإنترنت   أين تطبق؟  ومنصات  الذكية  الهواتف  تطبيقات  على 

 البنكية 

 خلال الأشهر الستة الأولى لتحديث المنصات الحالية متى تطبق؟ 

من خلال تطوير تطبيقات مصرفية مرنة وتوفير دعم  كيف تطبق؟

 فني على مدار الساعة 

 إطلاق حملات توعية العملاء 

العملاء حول المنتجات  تنظيم مبادرات تعليمية تثقف 

مع   تفاعلهم  وزيادة  معرفتهم  لتعزيز  المصرفية، 

 الخدمات.

من  

 المسئول؟ 

إدارة العلاقات العامة بالتعاون مع مؤسسات تعليمية 

 ومجتمع مدني 

 في مقرات البنوك وأونلاين  أين تطبق؟ 

 بشكل دوري كل ربع سنة متى تطبق؟ 

عمل   كيف تطبق؟ ورش  تنظيم  مقاطع عبر  وبث  تدريبية  ودورات 

 تعليمية على وسائل التواصل الاجتماعي 

 مشاركة قصص النجاح، ودعم المتعثرين

وتقديم  تسويقية،  كأداة  العملاء  نجاح  تجارب  عرض 

 دعم فعال للعملاء المتعثرين لتخفيف أعبائهم المالية.

من  

 المسئول؟ 

 إدارة الإعلام والعلاقات العامة 

التواصل عبر   أين تطبق؟  ومنصات  للبنوك  الإلكترونية  المواقع 

 الاجتماعي 

الدعم   متى تطبق؟  تقديم  مع  النجاح،  قصص  لنشر  شهرين  كل 

 المستمر للمتعثرين 

دعم   كيف تطبق؟ قنوات  وفتح  المختلفة  الإعلام  وسائل  من خلال 

 مباشرة للعملاء المتعثرين 

 تصميم ومتابعة برامج ولاء العملاء 

برامج تكافئ العملاء المخلصين عبر مزايا خاصة، ابتكار  

 مما يحفزهم على الاستمرار بالتعامل مع البنك.

من  

 المسئول؟ 

 إدارة التسويق وإدارة تجربة العملاء 

أكانت  أين تطبق؟  سواء  العملاء،  مع  الاتصال  نقاط  جميع  على 

 إلكترونية أو ميدانية 

التوصية، مع التحديث  خلال العام الأول من تطبيق   متى تطبق؟ 

 السنوي للبرنامج 

عبر تقديم مكافآت مالية ونقاط استبدال وتخفيضات  كيف تطبق؟

 خاصة للعملاء ذوي الولاء المرتفع 

 المصدر: إعداد الباحث بناء على نتائج البحث 
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   . مقترحات الدراسات المستقبلية2

 يلي: يقترح الباحثون إجراء دراسات مستقبلية تناقش، وتبحث ما 

 أثر الشفافية المصرفية على تعزيز الثقة وبناء ولاء العملاء. •

 تحليل العلاقة بين ثقافة العميل والصورة الذهنية للبنوك التجارية. •

 دور الذكاء الاصطناعي في تحسين أخلاقيات التسويق المصرفي وتأثيره على ولاء العملاء. •
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