
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 دراسة تحليلية لممارسات الخداع المصرفي  
 فى بيئة الأعمال المصرية 

 

An Analytical Study of Banking Deception Practices 

in the Egyptian business environment 

 د. أسامة وجدى وديع 

 التمويل قسم 

 سيدهم د. عاطف فتحي حبيب

 الأعمال إدارةقسم 

 كلية الاقتصاد والتجارة الدولية

 الجامعة المصرية الصينية  

osamawagdi_ta@yahoo.com 

معهد طيبة العالي لتكنولوجيا الإدارة  

 والمعلومات 

dr.ateffathy@gmail.com 

 

 

 مجلة الدراسات التجارية المعاصرة  
                                                         جامعة كفر الشيخ –كلية التجارة  

 الجزء الأول   -الثاني عشر. العدد   السابعالمجلد 

 م 2021 يوليو 

 https://csj.journals.ekb.eg: لة ـرابط المج



 

 
 

 
 

(485) 

  دراسة تحليلية لممارسات الخداع المصرفي                            جدى، د/عاطف فتحيد/ أسامة و

 م2021 يوليوالجزء الأول    ( .12)العدد  -( 7المجلد )                              مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 

 

 

 

 

 : ملخص ال

نحو تت العملاء  اتجاهات  تحليل  خلال  من  المصرفي  الخداع  ممارسات  تحليل  الدراسة  ناول 

لأبعاد   طبقاً  الممارسات  تلك  المصرفيالإدراك  )المنتج  التسويقي  المصرفي    -مزيج   –التسعير 

المصرفي   المصرفي    –التوزيع  البشرى    –الترويج  المادي    –العنصر  العمليات   –المحيط 

 ةالمصرفي  الوحدات( مفردة من عملاء  405التحليل عينة ميسرة مكونة من )المصرفية(، حيث شمل  

من قائمة استقصاء يدويا   2020البيانات الأولية خلال الربع الأخير من عام    تعم  ، حيث ج  ةالمصري

وإلكترونيا، وقد خلصت الدراسة إلى وجود أثر للخصائص الديموجرافية للعملاء على مدى إدراكهم 

ال دور  المصرفي لأهمية  الخداع  ممارسات  من  العملاء  حقوق  حماية  فى  المصري  المركزي  بنك 

( تفسيرية  لممارسات %56.2بقدرة  إدراكهم  على  العملاء  لخصائص  أثر  وجود  إلى  بالإضافة   ،)

( تفسيرية  بقدرة  المصرفية  الوحدات  جانب  من  اختلاف %63.3الخداع  وجود  إلى  بالإضافة   ،)

، حيث كانت ، طبقًا لأبعاد المزيج التسويقيركة من جانب العملاءلممارسات الخداع المصرفي المد

الخداع  أعلى ممارسات  الخدمة" هى  المصرفية غير معلنة عند طلب  الخدمة  "مصروفات ورسوم 

المصرفي المدركة من جانب العملاء، هذا بجانب أثر خصائص العملاء على انعكاسات سلوكهم نحو 

ممارس إدراك  عند  المصرفية  )الوحدة  تفسيرية  بقدرة  وذلك  الخداع،  اختلاف %76.7ات  وأخيراً   ،)

أكثر  كانت  وقد  المصرفية،  الوحدات  جانب  من  الخداع  لممارسات  العملاء  إدراك  انعكاسات 

الرضا عن  "انخفاض مستوى  المصرفي هى  للخداع  إدراكهم  نتيجة  العملاء  انعكاسات على سلوك 

 ."المنتج المصرفي

 الكلمات الدالة: 

المصرفي،  لتسويقيا   الخداع الأ،  الخداع  غير  المصرفية،  ،  خلاقيةالممارسات  الخدمات 

 . الوحدات المصرفية
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Abstract 

The study is analyzing banking deception practices based on clients's 

attitudes to perception those practices according to the dimensions of the 

marketing mix (Banking Product - Bank Pricing - Banking Distribution - 

Banking Promotion - People- Physical Evidence- Banking Processes). 

Where the analysis included a soft sample consisting of (405) clients from 

the Egyptian banking sector, where primary data were collected during the 

last quarter of 2020 from a manual and electronic questionnaire form. The 

study concluded that the impact of the demographic characteristics of 

clients on the extent of their perception of the importance of the role of the 

Central Bank of Egypt in protecting the rights of clients from the practices 

of banking deception with its interpretation (56.2%), in addition to the 

impact of the client's characteristics on their perception of deception 

practices of the banking units by its interpretation (63.3%), in addition to 

the difference in the perceived banking deception practices of clients, 

where the “expenses and fees for banking service were not Advertised 

when requesting service" is a higher. their impact of client's characteristics 

on the reflections of their behavior towards the banking unit when they 

perception of deception practices and that is by its ability to explain it 

(76.7%), and finally, a difference in the reflections of client's behavior 

based on the perception of deception banking units. So; the most like 

behavior was decline of satisfaction with the banking product. 

 

Keywords: 

Marketing deception, banking deception, unethical practices, banking 

services, banking units. 
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 الأول المبحث 

 الإطار المنهجي للدراسة 

 : مقدمة

الت  ,Bolt)  منافسة شديدة  يةالمحلو  أ  يةالعالم   ياتالمستوعلى    سواءً   ةالمصرفيخدمات  شهد 

and Tieman,2004;  Bikker and Spierdijk; 2008; Fosu, 2013) خاصة في ظل تغير ،

عن  تختلف    ، رتبطة بالتكنولوجياجديدة ممالية  وظهور خدمات    ،بشكل سريع  عمال المصرفيةالأبيئة  

كانت   التي  التقليدية  السابق  ةسائدالخدمات  فضلاً (Cornaggia et. al., 2015)  في  توجه   ،  عن 

 ه وهو ما نتج عن،  فى دولة المقر  نتيجة المنافسة الشديدة  ،العالمية إلى أسواق الدول النامية  المصارف

المزاحأ الناشئة،  ثر  الاقتصاديات  من  العديد  فى  النشاط  محلية  المصرفية  للوحدات  دفع مة  مما 

تبنى سياسات تحديث وتطوير وتنويع خدماتهاإلى  الدول  تلك  في    المصارف ث البحو  ،الاتجاه نحو 

   .هذا الوضع المعقد والمتغير بشكل كبير مع البقاءتمكنها من  ،عن إستراتيجيات تسويقية لها

جهود البنك المركزي المصري نحو دعم بيئة العمل المصرفي، والعمل على الحد    فى سبيل

صدار  إكان    ، ةالمصري  ة المصرفي  الوحداتمن قبل بعض العاملين فى    الممارسات غير الأخلاقية من  

المصرفيوالذى صدر باسم    2020لسنة  194القانون رقم   المركزي والجهاز  البنك  والذى ،  قانون 

وتسوية  المنافسة،  وحماية  العملاء،  "حماية  عنوان  تحت  الغرض  لهذا  السادس  الباب  خصص 

 .المنازعات"

 : الدراسة فروضمحاور واشتقاق   الدراسات السابقة

تناولت الممارسات التسويقية فى الوحدات المصرفية، فمنها ما    التيالدراسات  محاور    تتعدد

نحو   العملاء  ولاء  المصرفية التناول   ;Jain et. al., 1987; Casaló et. al., 2008)  وحدات 

Filip and Anghel,2009; Shankar and Jebarajakirthy, 2019)  ،  حين  تتناولفى 

اخرى   اللغة  دراسات  بينما     ،(Al-Majali and Mat, 1970; Lee, et. al., 2020)تأثير 

 ,.Hassan et. al., 2008; Loo, 2010; Ahmad et. al)دراسات تناولت تأثير الجوانب الدينية  

2011; Basri, 2020)  ،  المصرفية قد  دراسات  مقابل للوحدات  التجارية  العلامة  تناولت 

(Papasolomou and Vrontis, 2006;Omar and Ali, 2010; Ahmad et. al., 2011; 

Yoganathan et. al., 2015; Wahyuni and Fitriani, 2017; Shpak et. al., 2020) ،

 ً ً   ،فى تقديم المنتجات المصرفية  سواء  ة،التكنولوجي  الأدواتتناول    عن دراسات  عوضا للموجة   طبقا

 .FinTech V.3   (Riivari, 2005; Li et  ةالثالث  أو    FinTech V.2المالية  لتكنولوجيا  ل الثانية

al., 2017; Jagtiani and Lemieux,2018; Thakor, 2020 )،  تسويقها من خلال وسائل   أو

 ;Mitic and Kapoulas, 2012; Bilgin, 2018; Laksamana, 2018)  الاجتماعيالتواصل  

Hendriyan and Raharja, 2018; Tham et. al., 2020  ،)  دور مقابل تناولت  دراسات 

المصرفية )زيدان محمد،   للوحدات  التنافسية  القدرة  المصرفي في زيادة  ، وغيرها (2003التسويق 

 فى الفكر التسويقي. قل وزناً خرى الأمن المحاور الأ

السابقة،   الدراسات  تلك  محاور  تعدد  من  الرغم  للدراسة  هن ألا  إوعلى  وجود  الحالية    يتبن 

فيما   معرفية  المصرفيةفجوة  بالوحدات  التسويقي  الخداع  بممارسات  الدراسات   ،يتعلق  خاصة 

التي تناولت ممارسات الخداع و  -فى حدود علم الباحثين  –  وحيدة  محاولةوذلك على خلاف    ،العربية
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تلك أثر  (، من حيث   2012  )خالد الخطيب،التسويقي فى الخدمات المصرفية، والتي تناولتها دراسة  

وذلك من خلال دراسة ميدانية على الخدمات   ،على تكوين الصورة الذهنية لدى العملاءالممارسات  

الفلسطيني التأثير،إ، حيث خلصت  ةالمصرفية  لو  لى عدم وجود هذا  الحالية  الدراسة    ي تصدلتسعى 

 : من خلال المحاور التاليةوذلك ، سالفة الذكرللفجوة المعرفية 

 :في مواجهة الخداع التسويقي الرقابية والتنظيميةدور الجهات  .أ

هذذذا مذذا ونهاية،  ما لا لىإداع التسويقي خن تستمر فى ممارسات الأالأعمال  لوحداتلا يمكن  

 ,Tipton et. al., 2009; Gubiniova and Bartáková)جنبيذذة الدراسذذات الأ هليذذ إشذذارت أ

2017; Song et. al., 2019; Joyvice et. al., 2019; Mohsen and Enad, 2019; 

Iqbal and Siddiqui, 2019; Bonsu, 2020)  .وذلك فى ضوء الجهات الرقابية والتنظيمية 

( والتي تناولت آليات حمايذذة 2013  دراسة )الداوي الشيخ،تشير  ى الدراسات العربية  ف  بينما 

ن معاناة المستهلك مذذن أسذذاليب الغذذد والخذذداع ألى  إالمستهلك في ظل الخداع التسويقي، حيث تشير  

فى مجال تقديم السلع أو الخدمات، والتي كانت تبدو في ظاهرهذذا   سواءً   ،التسويقي تمتد لفترات طويلة

لاء، ولكذذن فذذي حقيقتهذذا كانذذت تهذذدف إلذذى السعي نحو إشذذباع حاجذذات ورغبذذات  المسذذتهلكين والعمذذ 

استغلاله وتحقيق أكبر قدر ممكن من الأرباح؛ وقد تنبه لتلك الممارسات العديد من الجهذذات الرسذذمية 

تسذذويقي الخذذداع فذذى ظذذل ممارسذذات ال ،جائر إلى ما يعانيه المستهلك من استغلال  و  ،أو غير الرسمية

دور جمعيذذات هميذذة  ألى  إتشير العديد من الدراسات    ، حيثعمالالتي تمارسها العديد من منظمات الأ

 يممارسذذات الخذذداع التسذذويق ةفذذى مواجهذذ لى جانب الجهذذات الرقابيذذة والتنظيميذذة  إ  ،حماية المستهلك

تذذوفير آليذذات   من خذذلال،  (2020؛ سهير أحمد، زهير وطافر،  2014  )ميسر حسن، درمان صادق،

)لطيفة بهلذذول، عبدالحميذذد التسويقي عبر وضع ضوابط تسويقية   لحماية المستهلك من الغد والخداع

 .(2020حفيظ،  

خلاقيذذات المصذذرفية كأحذذد مظذذاهر الحوكمذذة فذذى لذذى الأإينظذذر  ،  ةالمصذذرفي  الوحداتما فى  أ

تشير دراسة ، وفى ذات السياق (Paulet, 2011; Goyal and Josh, 2011) الوحدات المصرفية

(Halamka and Teplý, 2017) مذذن لمصذذرفية، داء الوحذذدات اأخلاقية على لى أثر الجوانب الأإ

هميذذة دور الجهذذات الرقابيذذة ألذذى ارتفذذاع إ (Bolt and Tieman,2004)تشذذير دراسذذة خذذر آجانب 

لذذى إمذذر الذذذى دفذذع البنذذك المركذذز المصذذري  وهو الأ  المصرفية،فى ظل ارتفاع المنافسة  والتنظيمية  

صذذدار إوذلذذك مذذن خذذلال  ،مع متغيرات البيئذذة المصذذرفية  للتلائم  ،تطوير البيئة التشريعية والتنظيمية

( علذذى "لا تسذذري أحكذذام قذذانون حمايذذة 216المذذادة )  حيذذث تذذنص،  2020لسذذنة     194القانون رقم  

بموجذذب أحكذذام هذذذا   على الجهذذات المذذرخص لهذذا  2018لسنة    181المستهلك الصادر بالقانون رقم  

 ةلذذى خصوصذذيإمذذر الذذذى يشذذير القانون، ويختص البنك المركزي بحماية حقوق العمذذلاء"، وهذذو الأ

يخذذتص جهذذاز حمايذذة المسذذتهلك بصذذيانتها  التذذينشذذطة الاقتصذذادية النشذذاط المصذذرفي عذذن بذذاقي الأ

 شراف علي تحققها. والإ

البنذذك المركذذ ي دور  أهميذذة  والذذذى يتنذذاول    ،ولالأ  للدراسة اشتقاق الفرضمما سبق يمكن  

 المصري فى حماية حقوق العملاء من ممارسات الخداع المصرفي.
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  :ممارسات الخداع التسويقي .ب

 Aditya, 2001; Darke and Ritchie2007; Xie and Boush)أشذذارت  دراسذذة 

2011; Hastak and Mazis, 2011)  لذذى جذذانبين، إممارسذذات الخذذداع التسذذويقي تنقسذذم ن ألذذى إ

والثاني الموجذذه بالمسذذتهلك ، Marketer Oriented Side ول الخداع التسويقي الموجه بالمسوقالأ

Consumer Oriented Side، كذذز علذذى ترعظذذم مذذن الدراسذذات السذذابقة تجانذذب الألا حيذذث كذذان

تشذذير الذذى نذذدرة  والتذذي ،(Xie et al. 2014)  دراسذذةوهو مذذا يتفذذق مذذع الخداع المرتبط بالمسوق، 

الخداع المرتبط بالمستهلك، بالإضافة إلى تباين مستويات إدراك العملاء لتلذذك   تناولت  التيدراسات  ال

 الممارسات.

ليتنذذاول ممارسذذات الخذذداع   الثالذذثلى  إض من الثاني  ومما سبق يمكن للدراسة اشتقاق الفر

 .المدركةالتسويقي من جانب الوحدات المصرفية، عبر تحليل ممارسات الخداع  

 ك العملاء لممارسات الخداع التسويقي:ادرإانعكاسات   .ج

دراسذذة  فقذذد خلصذذت    درك من جانب العمذذلاء )الخذذداع الموضذذوعي( الم  ما عن أثر الخداع التسويقي أ 

(Burke et al., 1988)   وفيمذذا    ، العلامذذة التجاريذذة   تجاه العميل نحو ا على    التسويقي ثر للخداع  أ لى وجود  إ

الدراسذذات    والاتجذذاه نحذذو الشذذراء توصذذلت   ، وتفضذذيل العميذذل للمنذذتج   ، التسويقي يخص العلاقة بين الخداع  

Barone and Miniard, 1999 )  ;Burke et al., 1988(    ،دراسذذة كمذذا أشذذارت  لعلاقذذة طرديذذة  

 (, 1998et. al.Newell  )   المذذدرك وكذذلاً مذذن مسذذتوى    التسذذويقي وجود علاقذذة عكسذذية بذذين الخذذداع    إلى

ومدى توصية العميل بذذالمنتج    ، وكذا اتجاهات العميل للعلامة التجارية   ، ولاء ونية العميل للشراء و  الرضاء 

  . ( Xie et al., 2014)   دراسة   وهو ما يتوافق مع نتائج  للآخرين، 

عن  أ التسويقيك  ادر إما  الخداع  لممارسات  الواقع    العملاء  دراسة  العربيفى  خلصت  فقد   ،

الخداع 2018)شيماء ضبد،   بين  ارتباط  إلى عدم وجود علاقة  البيوت  أراء ربات  تناولت  التي   )

فيما بين  اتجاهاتهم  إلى عدم اختلاف  البيوت، بالإضافة  لدى ربات  التسويقي، والسلوك الاستهلاكي 

العام البيوت  نحو  ربات  العاملات  وغير  تشير إلات  ذلك  من  المقابل  فى  التسويقي،  الخداع  دراك 

المستهلك  ( 2018صلاح الأشقر،  دراسة ) الذي يمارس عليهم من وأن  التسويقي  الخداع  ن يدركون 

 المسوق في الجانب الإعلاني، كما أنهم يتقبلون هذا النمط من الخداع التسويقي. 

( والتذذى تناولذذت تذذأثير ممارسذذات  2015الحميذذد الهنذذداوي، وفى ذات السذذياق، تشذذير دراسذذة )عبد 

الخداع التسويقي على اتجاهات العملاء نحو شراء قطع غيار السيارات، فقذذد توصذذلت الدراسذذة إلذذى أن  

نجاح مقاومة الخذذداع التسذذويقي تعتبذذر أحذذد أهذذم الأدوات الرئيسذذية للمنافسذذة، والتذذي تميذذز منظمذذة عذذن  

هذه المنظمات، كذلك لا يوجد ارتباط بين الخذذداع التسذذويقي واتجاهذذات  أخرى، إلا أنها مهملة في بعض 

العمذذلاء نحذذو الشذذراء. كمذذا تبذذين أنذذه لا يوجذذد اخذذتلاف بذذين إدراك العمذذلاء لأبعذذاد ممارسذذات الخذذداع  

التسويقي، وفقاً للأبعاد الديموغرافية )حجم المعاملات المالية، عدد سنوات التعامل(. وأخيراً، لا تختلذذف  

 .ة النسبية لأبعاد الخداع التسويقي في تأثيرها على اتجاهات العملاء نحو الشراء الأهمي 

( إلى أن المستهلكين علي درجة عاليذذة مذذن 2017فى المقابل خلصت دراسة )إبراهيم المتولي،  

الوعي والثقافة التسويقية، حيث أنهم يدركون ممارسات الخداع التسويقي بدرجة عالية، وأيضًا وجود 

ين درجة إدراك المستهلك النهائي لممارسات الخداع التسويقي، وبين ترشيد الاتجاهذذات نحذذو علاقة ب
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ا  الشذذراء، وأنذذه لا يوجذذد فذذروق  لمذذدي إدراك المسذذتهلك النهذذائي لممارسذذات الخذذداع التسذذويقي، تبعذذً

 للمتغيرات الديموغرافية كالجنس، العمر، الدخل، المستوي التعليمي.

( فقد تناولذذت أثذذر ممارسذذات الخذذداع التسذذويقي علذذى اتجاهذذات 2017أما دراسة )جيهان دغيم، 

المستهلكين بمتاجر التجزئة، فيما يتصل بعناصر المزيج التسويقي الأربعذذة، وتذذأثيرهم علذذى كذذل مذذن 

الخداع التسذذويقي لا يتذذأثر ولا يختلذذف بذذاختلاف  اتجاهات وولاء المستهلكين، وخلصت الدراسة إلى أن  

علاقة عكسية قوية بين متغير الخداع التسويقي )الترويج( ومتغيذذر العمذذر، بمعنذذى  النوع والعمر، مع وجود  

أنه كلما ازداد عمر الشخص كلما انخفضت درجة خداعه من المتجر عن طريق التذذرويج، كمذذا أن الخذذداع  

التسويقي )العرض، الترويج، التوزيع( لا يتأثر ولا يختلف بذذاختلاف الملهذذل التعليمذذي، مذذع وجذذود علاقذذة  

عنوية طردية متوسطة بين متغير الخداع التسذذويقي )التسذذعير( ومتغيذذر الملهذذل التعليمذذي، بالإضذذافة إلذذى  م 

وجود علاقة معنوية عكسية متوسطة بين متغير الخداع التسذذويقي )التسذذعير، التذذرويج، التوزيذذع(، ومتغيذذر  

التسذذويقي )العذذرض(،  اتجاهات المستهلكين، مع وجود علاقة معنوية طردية متوسذذطة بذذين متغيذذر الخذذداع  

 .ومتغير الولاء الاستهلاكي 

عمال تشير الدراسات التي تناولذذت القطذذاعي  ما عن ممارسات الخداع التسويقي بين وحدات الأ أ 

(  إلى وجذذود أثذذر لممارسذذات الخذذداع التسذذويقي مذذن جانذذب  2014الخدمي، تشير دراسة )سهى شلبي، 

شركات الاتصالات بالمملكة العربية السعودية على مستوى ولاء العملاء، وتضيف الدراسة إلذذى تركذذز  

متصلة بالترويج لمعلومات مضللة ومبالغ فيها عذذن  ممارسات الخداع  فى ممارسات الخداع الترويجي ال 

( إلذذى أن سذذلوك  2015مواصفات ومزايا الخذذدمات المتصذذلة بهذذا. وقذذد خلصذذت دراسذذة )عمذذاد عبذذده،  

الشراء الاندفاعي يمكن أن يحدث من جانب مشترى خدمات الاتصالات ويمكن تكراره، كذذذلك تبذذين أن  

داع التسذذويقي، عذذن أولئذذك الذذذين يشذذترون مذذن  مشترى خدمات الاتصالات يتعرضون بشكل كبيذذر للخذذ 

المواقع الإلكترونية للشركات، كما أن هناك ميل للمشترين من المواقع الإلكترونية لشركات الاتصذذالات  

فيما يخص الشراء الاندفاعي للخدمات. وهو ما يتماشذذى مذذع نتذذائج دراسذذة )عبذذدالعزيز مذذرزوق، تذذامر  

قة بين الخداع التسويقي وولاء العمذذلاء بذذالتطبيق علذذى عمذذلاء  (، والتي تناولت العلا 2017أبوالمكارم، 

شركات الاتصالات بوسط الدلتا )الغربية، المنوفية، القليوبية(، وقذذد خلصذذت إلذذى وجذذود علاقذذة ارتبذذاط  

 عكسية بين الخداع التسويقي وأبعاد ولاء العميل. 

إلذذى أن معظذذم ( 2019المطاعم خلصت دراسة )أحمذذد متذذولى، حسذذام شذذحاتة،  مجالأما فى 

العملاء يعتبرون أن المطاعم تمارس الخداع التسويقي في كافة عناصر المزيج التسذذويقي، بالإضذذافة 

إلى وجود علاقة ارتباط بين كافة أبعاد الخداع التسويقي من جانب، وولاء العمذذلاء مذذن جانذذب آخذذر، 

وجهذذات العمذذلاء نحذذو وإلى جانب ما سبق خلصت الدراسة أيضًا  إلى عدم وجود فروق بذذين آراء وت

ممارسات الخداع التسويقي، طبقًا للمستوى التعليمي، ومتغير السن، بينما توجذذد فذذروق تعذذود لمتغيذذر 

 النوع في معظم أبعاد الخداع التسويقي عدا ب عد الخداع السعري.

( قد تناولت  الخداع التسذذويقي بمكاتذذب  2019أما دراسة كل من )سناء  صبحى، منال الشرقاوي،  

احة والسفر بالقاهرة، من خلال تحليذذل ممارسذذة الخذذداع التسذذويقي بأبعذذاده )المنذذتج، السذذعر، التذذرويج،  السي 

التوزيع، دلائل مادية، العذذاملين، الإجذذراءات والعمليذذات( علذذى ولاء العمذذلاء، وقذذد خلصذذت الدراسذذة إلذذى  

قذذاهرة، ومذذا لذذه مذذن أثذذر  وجود خداع تسويقي بأبعاده المختلفة في مكاتب السياحة والسفر موضذذع العينذذة بال 

(،  2010ولاء العملاء، وهو ما يتوافق مذذع نتذذائج دراسذذة )أسذذعد أبورمذذان، ممذذدوح الزيذذادات،  سلبي على  

 . والذي تناول الخداع التسويقي في وكالات السياحة والسفر بالسوق الأردني 
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ك ادرإانعكاسذذات  لقيذذا     لى الخذذام إع  با سبق يمكن للدراسة اشتقاق الفروض من الرامم

 العملاء لممارسات الخداع التسويقي.

   :الدراسةمشكلة 

الاقتصادي  الاصلاح  عمليات  فى  التطورات  من  العديد  المصري  المصرفي  القطاع  شهد 

سبعنيات  فى  الاقتصادي  الانفتاح  عمليات  ظل  فى  الاجنبية  المصرفية  الوحدات  عودة  مع    خاصة 

الملكية العامة،   القرن الماضي، وهو ما استمر مع الاتجاه نحو خصخصة الوحدات المصرفية ذات 

، سواء فى حيث شهد القطاع انماط متعددة من المنافسة، وهو ما ترافق مع توسع الوحدات المصرفية

 .(2رقم  الشكل)انظر  ATMعدد ماكينات الصراف الالى او  (1)انظر الشكل رقم  عدد العاملين

 

 2020اكتوبر  – المصري  المركزيالبنك  -النشرة الاحصائية الشهرية المصدر:  

 ( تطور عدد العاملين فى الوحدات المصرفية 1شكل رقم )

  

 

  

 2020اكتوبر  –البنك المركزي المصري  -المصدر: النشرة الاحصائية الشهرية 

  ATM( تطور عدد ماكينات الصراف الالى 2شكل رقم )

110,376
111,561

115,535

120,561

124,251

20162017201820192020

9,031
10,701

11,754
12,656

14,152
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حيث   المالى،  الشمول  تحقيق  نحو  اتجاهات  مع  يتماشى  الذى  الامر  التوهو  خدمات  مثل 

التنمية على  تهمية كبيرة لما  أ  ةالمصرفي القومي، القوم به من دور رئيسي فى دفع عمليات  مستوى 

موال الوحدات ذات أت ذات العجز المالى، عبر توظيف  وذلك من خلال توفير التمويل اللازم للوحدا

من جانب العدد من الغاء لبعض خدماتها    ه، الا ان نشاط الوحدات المصرفية قد واج الفائض المالى

 (.3العملاء خاصة فى مجال بطاقات الائتمان )انظر شكل رقم 

 

 2020ر اكتوب –البنك المركزي المصري  -المصدر: النشرة الاحصائية الشهرية 

 ( تطور عدد بطاقات الائتمان المصدرة 3شكل رقم )

لها  اعلى مستوى  المصدرة من  الائتمان  بطاقات  عدد  هبوط  يتبن  السابق،  الشكل  من خلال 

عام   فى  )   2017والمسجل  بمقدار  العام  ذلك  فى  ارتفاع  ان حقق  لتصل معدلات %53,13بعد    )

الترتيب لاعوام  %27,66(، )  %25,47الالغاء بمقدار ) الترتيب، مما    2019،  2018( على  على 

اتجاه   الى  ايشير  الى  المصرفية  الوحدات  ظل لاعملاء  فى  الائتمان  بطاقات  خدمات  عن  ستغناء 

لتعرف على مبررات هذا  لممارسات تلك الوحدات، وقد قامت الدراسة بعدد من المقابلات الشخصية  

اشاروالاستغناء   الى    تقد  الاستطلاعية  الدراسة  عينة  لمفردات  العملاء  ادارك  ممارسات تباين 

و المصرفي،  على الخداع  الحصول  محددات  من  لجانب  المتعمد  الاخفاء  على  اعتماد  تحدث  التى 

الموا وابداء  استكتاب  او  الكامل الخدمة  الافصاح  دون  الخدمة  شروط  على  العملاء  جانب  من  فقة 

  عنها.

الدراسات السابقة  عوضا عن  ندرة الدراسات ممارسات الخداع    ، والتي اظهرتاستعراض 

 التساؤلات التالية:    للدراسة، تظهر التسويقي من جانب الوحدات المصرفية فى بيئة الاعمال المصرية

يوجد   .أ ل ل ل  أثرهل  الديموجرافية  مدى  لخصائص  على  دور إعملاء  لأهمية  دراكهم 

 ؟من ممارسات الخداع المصرفي همفى حماية حقوق ،البنك المرك ي المصري

يوجد   .ب ل لل  أثرهل  الديموجرافية  مدى  لخصائص  على  لممارسات  إعملاء  دراكهم 

 ؟الخداع من جانب الوحدات المصرفية

الخداع   .ج ممارسات  اختلاف  مدى  طبقا  ما  التسويقي ل  المصرفي  الم يج  عناصر 

7P's ؟ 

 المصرفي؟دراك العملاء لممارسات الخداع إما هى انعكاسات  .د

3,825,294

5,858,054

4,365,598

3,157,817
3,573,303

20162017201820192020
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 : الدراسة فروض 

 على النحو التالي: الدراسة، يمكن صياغة الفروضفي ضوء مشكلة 

 الفرض الأول: 

دراكهم لأهميذذة إلعملاء على مدى  الديموجرافية للخصائص  لمعنوي    أثرلا يوجد  

دور البنك المرك ي المصري فى حماية حقذذوق العمذذلاء مذذن ممارسذذات الخذذداع 

 المصرفي.

 الثاني:  الفرض

دراكهذذم لممارسذذات إلعملاء على  الديموجرافية للخصائص  لمعنوي  أثر  لا يوجد   

 .الخداع من جانب الوحدات المصرفية

 الفرض الثالث: 

 المدرك من جانب العملاء. المصرفيلا يوجد اختلاف معنوي لممارسات الخداع  

 : الرابعالفرض 

للخصائص الديموجرافيذذة للعمذذلاء علذذى انعكاسذذات سذذلوكهم  أثر معنوييوجد  لا  

 .دراك ممارسات الخداعإنحو الوحدة المصرفية عند 

 الفرض الخام : 

دراك العملاء لممارسات الخذذداع مذذن جانذذب إلا يوجد اختلاف معنوي لانعكاسات 

 الوحدات المصرفية.

 مجتمع  وعينة الدراسة: 

فى  ي الدراسة  مجتمع  المصرفيينتمثل  من    العملاء  العربية،  مصر  بجمهورية  المقيمين  من 

تم  ذلك  ضوء  فى  الخاص،  او  العام  القطاع  وحدات  من  سواء  المصرفية  الوحدات  مع  المتعاملين 

( 405، و قد كان حجم عينة الدراسة ) تم توزيع قوائم الاستقصاء عليهمالاعتماد على عينة ميسرة  

 . مفرده

 : الدراسةأهمية 

همية العملية على النحو  همية العلمية والأمن مستوى الأ  الدراسة على كل    ميةيمكن إيجاز أه

 التالي:  

 همية العلمية للدراسة: الأ .أ

على   .1 التسويقي  الخداع  ممارسات  تناول  نحو  التسويقي أالتحول  الم يج     سا  

، والذى  (P's 4)  رباعي الأبعادمن الم يج التسويقي   بدلا    (P's 7)سُباعي الأبعاد  

 .-فى حدود علم الباحثين -الدراسات العربية السابقة  عظم منالجانب الأساس أيعد 

، وهو  التي قد تقوم بها الوحدات المصرفية المصرفيممارسات الخداع استعراض  .2

لى  إخلاقية بتلك الوحدات،  من الممارسات الأ  طار الفكري لكلاً مر الذى يدعم الإالأ

 جانب دعم ممارسات حوكمة الوحدات المصرفية. 
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فاق  آ مر الذى يضع  وهو الأالخداع المصرفي،  طار فكرى لتحليل ممارسات  إتقديم   .3

 للدراسات والبحوث المستقبلية ذات العلاقة.  ةجديد
 

 همية العملية للدراسة: الأ .ب

واحد  الخدمات  تتناول .1 باعتبارها  يتضمنها   المجالاتهم  أمن    ةالمصرفية،  التي 

فى حدود علم   –، حيث لم تتناول أي من الدراسات العربية  قطاع الخدمات المالية

 من قبل.الوحدات المصرفية المصرية ممارسات الخداع فى  -الباحثين

عملاء  .2 لدى  الوعى  مستوى  من  يعظم  المصرفي  الخداع  ممارسات  استعراض 

المصرفية وق  ،الوحدات  من  يحد  مما  الممارسات،  تلك  استعراض  خلال  ع  و من 

 خلاقية.العملاء فى تلك الممارسات غير الأ

طبقا   .3 المصرفية،  الوحدات  فى  التسويقي  الخداع  ممارسات  وقيا   لخداع  ل  تناول 

 . المدرك من قبل العملاء

الخداع  نتج  ت .4 انعكاسات  ممارسات  من  كلا  سلبية  المصرفي  القطاعين    على  من 

والأ يلدى  ،عمالالعائلي  لتبنى    حيث  الممارساتالمصارف  من    إلى  تلك  العديد 

العميل   على  سواء  الأأالمخاطر  وهو  ذاته،  المصرف  الاستقرار  الذي  مر  و  يهدد 

 .لنظام المصرفي المصري ككللالمالى 

 :الدراسةأهداف 

 على النحو التالي:  الدراسة هدافأيمكن إيجاز 

المصري  تحليل .أ المرك ي  البنك  عملاء   دور  حقوق  حماية  بها  المنوط  الجهة  باعتباره 

 الوحدات المصرفية من ممارسات الخداع المصرفي. 

ال .ب ساس المزيج  على أوذلك    ،عمال المصريةفى بيئة الأ  داع المصرفيخ تحديد مجالات 

    (P's 7للخدمات )التسويقي 

إدراك   .ج مدى  الخداع    العملاءتحليل  المصرفيةلممارسات  للمزيج طبقً   بالوحدات  ا 

 (. P's 7للخدمات ) التسويقي

على   .د للعملاء  الديموجرافية  للخصائص  الخصائص  تأثير  لممارسات  ادرإتحليل  كهم 

 . الخداع المصرفي

وانعكاساته    تقديم .ه المصرفي  الخداع  مراحل  لتفسير  مقترح  عملاء إطار  سلوك  على 

 الوحدات المصرفية. 

التي قد يقوم بها بعض العاملين و  ،لحد من ممارسات الخداع المصرفيلتقديم توصيات   .و

المصرفية متعمد  ،بالوحدات  بصورة  متعمدأ  ة،سواء  غير  تقديم  ةو  خلال  من  وذلك   ،

 المقترحة لحد من ممارسات الخداع المصرفي. الخطة التنفيذية 

 : الدراسةهيكل 

 على النحو التالي: الدراسة يتكون هيكل، دراسة سابقة الذكرالفي ضوء أهداف 

 .الإطار المنهجي للدراسة :المبحث الأول

 .طار الفكري للدراسةالإالمبحث الثاني:  
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 .طار الميداني للدراسةالإ:  المبحث الثالث

 : النتائج والتوصيات.الرابع المبحث

 المراجع قائمة

 .الملاحق
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 ي المبحث الثان

 طار الفكري للدراسةالإ

 مقدمة: 

التسويقي  الفكريطار  الإ  علىالضوء    الدراسة من    المبحثهذا    يسلط خدمات الب  للخداع 

،  المختلفةالخداع المصرفي، وتحديد أنماطه  محاولة تقديم تعريف لمفهوم  ، وبذلك يتضمن  المصرفية

 . ممارسات الخداع المصرفي يتناولوذلك بغاية تقديم بناء فكرى 

 مفهوم الخداع التسويقي: 

نه تلك الممارسات التي تعمل على تكوين معتقدات لدى العملاء عن  أيعرف الخداع التسويقي ب

ما قرار  خلاف  ىعل  ،منتج  على  يلثر  مما  ي  و.  ةالشرائي  تهمحقيقتها،  التسويقي    عدبذلك  حد أ الخداع 

عادالأ  غيرالممارسات   والتي  تكون  ةً خلاقية،  الشخص   ةمقصود  ما  قبل   ة وحد  أو  -المسوق  -  من 

المنتج  عمالالأ تقدم  تلدى  تقديم مععبر    العملاء تستهدف تضليل  و،  التي  لى إ لومات غير صحيحة 

 . (Xie et. al. 2014; Tolba et. al., 2015) همحقوقضياع 

المحاولات  ف من  العديد  لمفهوم  التيهناك  تعريف  لتقديم  التسويقي  تمت  فى    ،الخداع  سواء 

 ;Kotler and Armstrong, 2008; Anderson, and Semester,2014)جنبية  الدراسات الأ

Sconyers, A., 2017; Hayder, 2017; Kamlot, et, al 2018)  ،نعيم أ( العربية  و 

الختاتنة،  2002أبوجمعه، وحيد  شحاتة،  2012؛  حسام  متولي،  أحمد  الدراسة  و(،  2019؛   ن أ تجد 

و أ قد تكون فى جانب    ،لى العميلإ تقدم  معلومات غير حقيقية    عطاء  إتدور حول    تلك المحاولات  

الم يج  أ المعلومات صحيحة ظاهريا    ،للمنتج  التسويقيكثر من مكونات  ولكنها    ،بحيث تكون هذه 

 . خاطئة مضمونا  

ول الخذذداع التسذذويقي لذذى جذذانبين، الأإخذذر تصذذنف ممارسذذات الخذذداع التسذذويقي آمن جانذذب  

 الذذبعض الخذذداع الموضذذوعي هوالذذذى يطلذذق عليذذ ، Marketer Oriented Sideالموجه بالمسوق 

Objective Deception مقابذذل جانذذب الخذذداع  الموجذذه بالمسذذتهلك ،Consumer Oriented 

Side،(Aditya, 2001; Darke and Ritchie 2007; Xie and Boush 2011; Hastak 

and Mazis, 2011 Xie et al. 2014) 

التذذي الخداع الموضوعي، الممارسة التسذذويقية و  أ  ويقصد بالخداع التسويقي الموجه بالمسوق

تعمل على ترك معتقدات أو انطباعات   التيلمسوق )وحدات الأعمال/ رجال البيع(  تحدث من جانب ا

 ً ، حيذذث تذذلدى هذذذه المعلومذذات )سذذلع/ خذذدمات(  ما تكون غير حقيقية بشأن المنذذتج  لدى العملاء غالبا

معتقذذدات خاطئذذة   أىممذذا يولذذد توقعذذات غيذذر حقيقيذذة    ،لى سوء فهم لدى العميل تجاه المنتجإالخاطئة  

(Gardner, 1975) ،ويقصذذد بذذه لعميذذلا بالخذذداع مذذن جانذذبو ما يعذذرف أ ،ما الموجه بالمستهلكأ ،

تلذذك   يمكذذن التعذذرف علذذى  (، والتذذيوحدات الأعمذذال/ رجذذال البيذذع)أو المسوق    للمنتج    العميلخداع  

على العميل  تعرف  قياس الخداع الموجه بالمسوق، عندما ي  يمكنوبذلك    من خلال المنتج،الممارسات  

أو التحريذذف ،  الخذذداعو،  حتذذوى علذذى سذذوء الفهذذمت  التي  الممارسة التسويقية )أبعاد المزيج التسويقي(

(Newell et. al., 1998) وهذذى علذذى غيذذر ،رسذذالها للعميذذلإالمسذذوق تعمذذد  المعلومذذات التذذي، أو 

وهذذو ذلذذك الذذنمط مذذن  ،خذذرىأو بكلمذذات أ، (Jehn and Scott 2008) حقيقية عذذن المنذذتج المقذذدمال
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ا، لاحتوائها على خداع من جانذذب المنذذتج والشعور به اتميزه يمكن للعميل  تيالالتسويقية  ممارسات  ال

 . أو المسوق

 مفهوم الخداع المصرفي: 

السابقة الدراسات  استعراض  تجد   ،من خلال  لم  التسويقي  بالخداع  العلاقة  ذات  والكتابات 

وفى ضوء ذلك تقدم المحاولة ،  الدراسة الحالية أي محاولات لتقديم تعريف لمفهوم الخداع المصرفي

 على النحو التالي:  الحالية 

خلاقية قذذد تكذذون مذذن جانذذب الوحذذدة أممارسات مصرفية غير  فى  مثل الخداع المصرفي  تي

لجذذذب عميذذل  همذذاو باجتمذذاع الإرادة المشذذتركة بينأ ،او بعذذا العذذاملين بهذذ أ ة،دالمصذذرفية منفذذر

أو انطباعات   ،يحاء بمعتقداتالإعبر    ،كثرأو  أمصرفية    المنتجاتحد  أنحو  محتمل  و  أحالي  مصرفي  

فيمذذا قذذد يمكذذن للعميذذل اكتشذذافها و ،المنتج المصذذرفيما تكون غير حقيقية بشأن  لدى العملاء غالبا  

 فى ظل  ،ضافية غير معلنةإليف  اتكبله  يو تحمأ  ،المالية  رغباتهو  أ  ،حاجاتهاشباع    متي  لا  امعند  ،بعد

 .ما منتج مصرفيلحصول على  نحو امن المعلومات ذات التأثير على قرار عميل   جانبخفاء  إ

 الخداع التسويقي  دواتأ

ممارسات الخداع    التسويقيعظم من الدراسات العربية التي تناولت الخداع الأيتبنى الجانب 

ً   التسويقي تتناول ممارسات الخداع   والتي  ،ةما الدراسة الحاليأ،  (4P'sلمزيج التسويق الرباعي )  طبقا

المزيج      المصرفية  الخدماتفى   )الس    التسويقيفتتبنى  الخداع   ممارسات   تنوعحيث  ،  (7P'sباعي 

 .ةالسبع شمل كافة عناصر المزيج التسويقيالتسويقي لت

 الخداع المصرفي: دوات أ

الس    التسويقي  المزيج  ممارسات استعراض    الحالية  للدراسةيمكن  (  7P'sباعي )فى ضوء 

   على النحو التالي: يةالمصرف خدماتللالتسويقي لخداع ادوات أ

 : المنتج المصرفي .أ

بين  أب  المصرفي المنتج  تعريف  يمكن   المتبادلة  المنافع  من  تيار    ية مصرفالالوحدة  نها 

لحاجات إشباع  مثل  ، حيث ي خرالطرف الآيدركها    ما  ةً عاد  ،حيث يمنح كل طرف منافع  ،اوعملائه

 الوحدة المصرفيةفى ضوء دور    للعملاء  و خدمات الوساطة الماليةأ  ،وائتمانية  ،استثمارية  ورغبات

الفائض ذات  الوحدات  بين  مالي  المالىأ  ،كوسيط  العجز  الأ  ،و  لأرباح وهو  مصدراً  يعد  الذى  مر 

 .للعميل المالية، مقابل اشباع لحاجات ورغبات الوحدة المصرفية 

ب   المصرفي فى  الخداع  تقديم    المنتج عد  يحدث  ي   مصرفي   منتج المصرفي، عندما يتم  قدم  ما لا 

و خدمات الوساطة المالية المتوقع من جانب العميل  أ   ، الاستثمارية والائتمانية رغبات  ال لحاجات و ا إشباع  

تقديمه  أ   ، المقدم   المنتج ما فى تصميم  إ   ، نتيجة قصور  متابعة  تم الاعلان عن ال ب و  الذى  ق    ه مستوى  بل  من 

 .  بوضوح   ة و بتحمل العميل لأعباء غير معلن أ   ، ثليها حد مم أ و  أ   ، الوحدة المصرفية 

فى  أمن   الخداع  النقديةالمصرفي    المنتجمثلة  السيولة  كافة  توافر  توافر بعض    وأ  ،عدم  عدم 

العميل فى   النقدية بشكل دائم عند رغبة  وذلك   ،الصراف الآلي  لاتآسحب من خلال  إجراء  الفئات 
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الآ الصراف  بتوافر خدمات  معلن  ما هو  )  يلعلى خلاف  الساعة  مدار  يام أساعة( طول    24على 

يداع فى بعض ماكينات الصراف تاحة خدمات الإإعدم  لى  إ (، بالإضافة  سبوعفى الأ  يامأ  7سبوع )الأ

لات الصرف آيداع بن توافر خدمات الإع الآلي الخاصة بالمصرف، وذلك على خلاف ما هو معلن  

 يامأ   7ع )سبويام الأأساعة( طول    24من خلال ماكينات الصراف الآلي على مدار الساعة )  يلالآ

الأسبوع معدلات  عن    فضلاً (،  فى  نسبة  إانخفاض  انخفاض  فى ضوء  الخدمة  الصراف    لاتآتاحة 

 . المصرفية ةوحدالجمالي ماكينات الصراف الآلي المكونة لشبكة إ الآلي التي تقدم هذه الخدمة من  

 : المصرفي المنتجتسعير  .ب

حصول على المنتج المصرفي  لل  كمقابل  الوحدة المصرفية القيمة المحددة سلفاً من قبل    عدت  

من   يتبعها  وما  المصرفي،  التسعير  الخدمةهى  متلقي  عليها  يحصل  ويتضمن ،  المصرفية  منافع 

تقاضاها والعمولات والرسوم التي ت  -المدينة والدائنة    –الفوائد  من معدلات    التسعير المصرفي كلاً 

المصرفية   تنظير  الوحدة  التي  للعملاءالمنتجات  و قدم  جانب  ديح،  فى  المصرفي  الخداع  تسعير الث 

،  سعار المنتجات المصرفيةأعن  و ممثليها  أ  ،الوحدة المصرفيةفصح  و لا تأعندما تخفى    ،المصرفي

 .ةو غير متعمدأ ةسواء بصورة متعمد

اأمن   المصرفي  مثلة  التسعير  فى  المصرفيةإعدم  لخداع  الوحدات  من أ  ،فصاح  العاملين  و 

الأ الحد  عن  الجاريةالمصرفيين  الحسابات  لرصيد  تخضع    ،دنى  التي  التوفير  لحساب لوحسابات 

اح الوحدات المصرفية فصإعدم رسوم الحساب المصرفي الراكد، بالإضافة الى    المصرفي لاحتساب

  ، قساط بطاقات الائتمانأيداع إعن معدل الغرامات المفروضة على العميل عند التأخر عن و ممثليها أ

 المحددة. و القروض فى المواعدأ

 : المصرفي  المنتجتوزيع  .ج

  المصرفي  المنتج نه مجموعة الأنشطة التي تضمن تقديم أ ب  المصرفي  المنتج يعرف بعد توزيع 

المصرفية   الوحدة  فروع  تعد  وتاريخيا  المناسبين،  والزمان  المكان  في  والمستهدفين،  الحاليين  للعملاء 

خاصة    ، ، ومع ظهور التكنولوجيا المالية تنوعت تلك المنافذ المنتجات المصرفية أقدم وأهم منافذ توزيع  

نولوجيا المالية، حيث من موجات التك  FinTech 3.0و الثالثة  FinTech 2.0 فى ظل الموجة الثانية  

الآلي    لات آكانت   البلاستكية    ATMالصراف  الخصم،    بأنماطها  –والكروت  بطاقات  المختلفة: 

المقدم  الدفع  البيع   -الائتمان،  الإلكتروني إ   بالإضافة  POS ونقاط  الدفع  خدمات  الأو   ، لى  فى  هى  برز 

الثانية؛  اللا   الموجة  الدفع  خدمات  الإ ة تلامسي   مقابل  المحافظ  المحمول ،  الهاتف  تطبيقات  ،  لكترونية، 

 برز فى الموجة الثالثة. هى الأ و  ، العملات المشفرة 

المنتج فصاح عن تكاليف الحصول على  عدم الإالمنتج المصرفي  توزيع  مثلة الخداع فى  أمن  

عد رسوم الخدمات المطبقة خر، وت  آ لمصرف    ينحد وسائط تقديم خدمات التابعأمن خلال    ، المصرفي

معدلات تغطية عن  فصاح  عدم الإلى  إبرز فى هذا الصدد بالإضافة  هى الأ  يلف الآارلات الصآعلى  

سواء   ،ما نجد تباين لمعدلات تغطية منافذ تقديم الخدمة  ةالمصرفية، حيث عادللوحدة    ةالتابعمنافذ  ال

 بين المناطق المختلفة. يل ف الآالات الصرآو ،من الفروع
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 : يالمصرف  المنتجترويج  .د

  ، المصرفي   الحصول على المنتجيستهدف النشاط الترويجي التغلب على تردد العميل تجاه  

دوات أكثر من  أو  أ  ،داةأ ، وذلك من خلال  المنتجلك  ن حصوله على ذ ع المتولدة  وذلك بإقناعه بالمنافع  

العامة، عبر   الشخصي، العلاقات  البيع  الترويجي كالإعلان،  العميل بقدرة  إالمزيج  المنتجقناع   ذلك 

العملاءإعلى   ورغبات  حاجات  استثمارية  ،شباع  منتجات  كانت  ائأ  ،سواء  خدمات أ  ،تمانيةو  و 

غير دقيقة حول و  أ  ،معلومات مضللةليحدث الخداع المصرفي من خلال الترويج  الوساطة المالية، و

المقدم و مالية غير صحيحة أ  ،و ائتمانيةأ  ،ما يلدى إلى اتخاذ العملاء لقرارات استثماريةم  ،المنتج 

 دون المنافع المتوقعة من جانب العميل. حد ممثليها أو أ ، المصرفية الوحدةتحقق مصلحة 

الخداأمن   توزيع  ع  مثلة  المصرفي  فى  المصرفيةتعمد  المنتج  غير    الوحدة  معلومات  تقديم 

فصاح ، دون الإجذابة فقطوعلانية مشوقة  إسواء كان ذلك فى صورة مادة    ،المنتج المقدمكافية حول  

حد الوحدات المصرفية ذات أعلان  إمتطلبات الحاكمة للحصول على الخدمة المصرفية، ويعد  العن  

ل قروض  توفير  عن  العامة  الحرة  لالملكية  الصددأمهن  هذا  فى  مثل  الخداع   ، بلغ  ممارسات  كأحد 

 . سماك(و صياد الأ يطراكالفطمهن ال عضعلان منح ائتمان لبإ) الترويجي

  :العنصر البشرى .ه

ً   ،في التعامل مع العملاء لجذبهم  عنصراً فعالاً   الوحدة المصرفيةيشكل موظفي     ومعياراً هاما

العملاء   اختيار  المصرفيةفي  قدرة    ويأتي،  ادون غيره  للوحدة  الوحدات  ممثليذلك من خلال   تلك 

التعامل مع مشاكل حلول ممكنة وتقليل استيائهم من خلال تقديم    ،لعملاء وشكواهما  المصرفية على 

عميلو لكل  ً   ،مناسبة  فالمالي  هلموقف   طبقا له .  البشرى  في    العنصر  العميل دور  لدى  قيمة   ايجاد 

 للوحدة المصرفية.  الدعائم الأساسية لتحقيق الميزة التنافسيةحد أ، مما يجعله المصرفي

العميل على مستندات مالية أو  )توقيع(  استيقاع    المنتج المصرفيفى توزيع  مثلة الخداع  أمن  

البيانات مكتملة  غير  أو  خالية  على    ،عقود  اطلاعه  المرتبطة كافة  وعدم  الإجراءات  أو  الشروط 

لتأمين  ب وذلك  عليه،  الحصول  في  يرغب  الذي  المصرفي  المصرفيةالمنتج  الوحدة  حالة    ممثل  فى 

المعينين من قبل شركات خارجية ليل بعضتعمد ت، بالإضافة  شكوى العميل مستقبلاً  ض رجال البيع 

صدار  إالقروض و  فيما يتعلق بمنح  ةخاص  ،عن خصائص تلك المنتجاتلترويج منتجات المصرفية  

 سعياً لتحقيق مستهدفاتهم المالية على حساب العميل.  ،بطاقات ائتمان

   :الماديالمحيط  .و

المزيج   عناصر  أحد  المادي  المحيط  وجميع يعتبر  البيئي  المحيط  على  يشتمل  الذي  التسويقي 

)التصميم  الملموسة  المادية  والمستندات،   المبنى،  الدلائل  والألوان،..  الوثائق  الديكور،   (، لخ إ   الأثاث، 

المادي من محددات بناء عطاء إو  الوحدة المصرفيةذهنية عن  الصورة  ال  حيث تعد عناصر المحيط 

 المقدم.  المنتج المصرفي ةجودتصور لدى العميل حول 

الخداع  و المصرفية  يحدث  الوحدة  تقدم  المادي، عندما  المحيط  فى    حد ممثليهاأو  أالمصرفي 

غامضة   ومطبوعات  للقراءة  مفهومة  غير  و ألنماذج  قابلة  غير  بوضوح    وأ  ،أو  تتسم  شروط اللا 

المنتج   على  للحصول  ً الحاكمة  عوضا الإ  المصرفي،  الفروععلى  بروقي  الفرع(،  يحاء   )ديكورات 
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و/أو   ةجودالفى ضوء انخفاض مستوى    ة )قائمة استخدام البرمجيات(،خدمات التكنولوجيالوجهات  

 مستوى اعتمادية المنتج المصرفي المقدم.  

  :العمليات المصرفية  .ز

ول إلى المواصفات أو الخصائص  يقصد بالعمليات كافة الأنشطة والأساليب التي يتم بها الوص

في   العميل  يرغبها  المصرفيالتي  بتعبير  أ،  المنتج  هىآو  تقديم   خر  خلالها  من  يتم  التي  الكيفية 

المتبعة من قبل  كل من  تضم  بذلك  ، والمصرفية  اتالخدم المصرفية السياسات والإجراءات   الوحدة 

 للعملاء.  المصرفيالمنتج تقديم ل

و أ   ،دارية الروتينيةجراءات الإالإبطء  تعقيد و  نطاق العمليات المصرفيةمثلة الخداع فى  أمن  

  .لعميلل  المصرفيللحصول على قرار الوحدة المصرفية نحو تقديم المنتج  ،ةطول الدورة المستندي

فلا  ،  هافي نجاح نشاط   للوحدة المصرفيةالمزيج التسويقي  بعاد  أهمية كافة  أتبين  تفى النهاية،  

النظر عن أي منها، حيث   العناصر الأربعة الأولى والمتمثلة في  يمكن صرف  والسعر   المنتجتمثل 

 ، منها  عن أي  والتي لا يمكن الاستغناء    ،ط المصرفوالتوزيع والترويج القواعد الأساسية لسير نشا

الثلاثة الأخرى العناصر  التي  و  ،أما  التميز لكل مصرف فهي  تعزز مكانته وتفرقه التي تمثل نقطة 

غيره قيمة    ،عن  خلق  في  كبير  بشكل  المصرفيةوتساهم  وإقناعهم   ،جدد  عملاء  وجذب  ،للوحدة 

 بالتعامل معه دون سواه.
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 المبحث الثالث 

 الميداني للدراسة الاطار 

 مقدمة: 

من مجتمع   ، حيث يتم استعراض كلاً بالتحليل الإحصائييتناول هذا المبحث الجوانب المتعلقة 

البياناتأو  ،البحثوعينة   جمع  التحليل تمهيدً   ،وتحليلها  ،ساليب  لعمليات  البيانات  لخضوع  ا 

 و رفض الفروض محل الاختبار.أمدى قبول  بيانل ،الاستدلالي

 : الدراسةمجتمع  وعينة 

مجتمع   المصرفيينفى  الدراسة  تمثل  المق  العملاء  العربية،  يمن  مصر  بجمهورية  فى  مين 

عليهم الاستقصاء  قوائم  توزيع  تم  ميسرة  عينة  على  الاعتماد  تم  ذلك   سلوب أعلى    ااعتمادً   ،ضوء 

باليدإا  نبً ج  ي،لكترونالإتوزيع  ال التسليم  استقصاء510)  جماليإب  لى جنب مع  قائمة  وقد خلصت   ،( 

 ة: عمليات توزيع وفحص قوائم الاستقصاء على النتائج التالي

 بيان بقوائم الاستقصاء الموزعة على مفردات العينة:    (1جدول رقم )

 بيان 
 القوائم 

 الموزعة

 القوائم 

غير  

 المستلمة  

 القوائم 

 المستلمة 

 القوائم 

 المستبعدة

 القوائم 

 الصالحة

 319 84 403 11 414 ذكر

 86 7 93 3 96 انثى

 405 91 496 14 510 الإجمالي

% 100 2,74 97,26 17,84 79,41 

 تم إعداد الجدول فى ضوء عمليات الفحص لقوائم الموزعة والمستلمة : المصدر

الجدول   خلال  )من  العينة    (1رقم  مفردات  جانب  من  الاستجابة  نسبة  أن    بلغت يتضح 

تبلغ )97,26%) الإحصائي  للتحليل  الصالحة  القوائم  نسبة  وكانت  القوائم 79,41%(،  إجمالي  ( من 

الصالحةالموزعة   القوائم  عدد  استقصاء405)للتحليل    ليكون  قائمة  العينة ثلاث (  مفردات  وتمثل   ،

( بواقع  القبلي  الوجه  البحري،  الوجه  الكبرى،  القاهرة  هى  )%53,08مناطق   ،)25,19% ،)

 ( على الترتيب. 21,73%)

 : الأساليب الإحصائية المستخدمة في التحليل

من  أثلاثة    تطبيق  الدراسة  نتتب بيانات  الاختباراتساليب  لتحليل  وقد  ،  الدراسة  الإحصائية 

 شملت على كل من:

 .Reliability  الأساليب الإحصائية لاختبار الاعتمادية .أ
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 .Descriptive Statisticsالأساليب الإحصائية الوصفية  .ب

 .  Inferential statisticsالأساليب الإحصائية الاستدلالية   .ج

 الصعوبات التى واجهت الدراسة الميدانية:  

سبيل   الباحثينإفى  واجهت  التي  الصعوبات  تباين  الميدانية،  الدراسة  ما    ،تمام  مكن أفمنها 

عليها العلم  ،التغلب  البحث  بأهمية  الوعى  مستوى  الإدراكي عوضً   ي،كانخفاض  الاختلاف  عن  ا 

الدراسةل مصطلحات  المالى  خيرً أو  ،بعض  الشمول  معدلات  انخفاض  حساب و  –ا  وجود  عدم 

المصريل  يمصرف المجتمع  مفردات  من  خاصة -لعديد  عليها  التغلب  يمكن  لم  صعوبات  مقابل   ،

التسويقي  ب الخداع  ممارسات  قياس  قبلاستهداف  الخداع   من  لمفهوم  طبقا  المصرفية،  الوحدات 

الغير مدرك، مقابل  المدركالتسويقي   التسويقي  الخداع  لى تطبيق إالدراسة    ت حيث سع  ،ممارسات 

ال النمط  لقياس  المحتوى  مقابل  ثانيتحليل  الخداع  العملاء    من  الأ استقصاء  كان ،  ولللنمط  حيث 

المصرفيةل الوحدات  من  العديد  العملاء  ،رفض  خدمة  من  ممثليها  لتقديم إو  أ  ،عبر  التسويق  دارات 

العلاقة ذات  فرضين  إدى  أ  ،المعلومات  تطبيق  عدم  وإلى  الحالية،  للدراسة  كان  ضافيين  نصهم قد 

 :  التاليعلى النحو المقترح 

المدرك والخداع   الساد :لا يوجد اختلاف معنوي لممارسات الخداع المصرفي بين الخداعالفرض  

 غير المدرك. 

الس ضوء ذالفرض  فى  المصرفية  الوحدات  بين  الخداع  لممارسات  معنوي  اختلاف  يوجد  ابع:لا 

 خصائص تلك الوحدات. 

الباحث الكميةأالجمع بين    نن يستهدفووحيث كان  التحليل  التحليل  ألى جانب  إ  ،ساليب  ساليب 

 النوعي. 

 اختبار الاعتمادية: 

استخدام   خلال  ث،  Alpha  ألفا  معاملمن  شمل  عبارةيانموالذى  عشر  اتجاهات    ،ة  مثلت 

مفرد وخمس  قدره  ،  ةلأربعمائة  الاستقصاء  لقائمة  الاعتمادية  معدل  أن  ما 0.8584)تبين  وهو   ،)

فى حالة تكرار توزيع قائمة الاستقصاء فيكون معدل تكرار الاتجاهات من المتحصل عليها    نهأ يعنى  

( من الاتجاهات التي تجمعها عبر مفردات الدراسة %85.84)  همن قبل مفردات العينات الجديدة قدر

 وهو معدل مقبول فى العلوم الاجتماعية. ،الميدانية الحالية

 التحليل الوصفي:

تضمن ما  ضوء  لقائمة حاورممن    ستقصاءالاقائمة  ه  تفى  الوصفي  التحليل  تجزئة  تم   ،

   ي:النحو التالالاستقصاء على 

: دراكهم لأهمية دور البنك المرك ي المصري إنحو    العملاءالتحليل الوصفي لاتجاهات    أولا 

 . فى الحماية من ممارسات الخداع المصرفي

من المحور  هذا  الإحصائي  يستهدف  على    التحليل  البنك  إمدى  الوقوف  لدور  العملاء  دراك 

المصري والتنظيمية    هبوصف  ، المركزي  الرقابية  المصرفيةللالجهة  الاستقصاء  خدمات  قائمة  ، عبر 
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التساؤلات من  مجموعة  تم عرض  على    ،حيث  الاعتماد  لأمن خلال  ومن يسلوب  الخماسي،  كرت 

 (.  2لهذا المحور فى الجدول رقم ) يظهر معالم التحليل الوصفولية تخلال معالجة تلك البيانات الأ

لأهمية دور البنك المرك ي  لاتجاهات العملاء نحو ادراكهم يمعالم التحليل الوصف:   (2رقم ) جدول

 المصري فى الحماية من ممارسات الخداع المصرفي 

 العبارة  م
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

معامل  

 الاختلاف 

لأموال  1 الحقيقي  الضامن  هو  المصري  المركزي  البنك  يعد 

 مقابل كافة ممارسات الوحدات المصرفية  المودعين
4.624691 0.76907 0.166296 

لضمان  2 فعالة  رقابية  بمهام  المصري  المركزي  البنك  يقوم 

 حقوق عملاء الوحدات المصرفية. 
4.619753 0.773064 0.167339 

تعد الرقابة المصرفية التي يقوم بها البنك المركزي المصري  3

 محل تقدير واهتمام من جانب العملاء  
4.609877 0.780899 0.169397 

لا يمكن للوحدات المصرفية تبنى ممارسات الخداع المصرفي   4

 بنك المركزي المصري لفى ظل الجهود الرقابية ل
3.454321 1.104004 0.319601 

الخداع  لا   5 ممارسات  تبنى  المصرفية  الوحدات  لممثلي  يمكن 

 بنك المركزي المصريلالمصرفي فى ظل الجهود الرقابية ل
4.62716 0.768664 0.16612 

 ول:  المحور الأ  

نحو   العملاء  المرك ي  إاتجاهات  البنك  دور  لأهمية  دراكهم 

 المصري فى الحماية من ممارسات الخداع المصرفي 

4.38716 0.670328 0.152793 

   SPSSلعلوم الاجتماعية ل الإحصائيةعلى مخرجات التحليل الإحصائي لحزمة البرامج  بناءً : المصدر

 

كثر العبارات التي حصلت على اتفاق بين مفردات أن  أ،  يتضح  (2رقم )من خلال الجدول  

مقابل العبارة رقم (  %83.37)  هل اتفاق قدردوذلك بمع  ،(1عينة الدراسة الميدانية هى العبارة رقم )

المفرداتأقت  لا  التي(  4) تلك  بين  اتفاق  معدل  قدردبمع  قل  اتفاق  متوسط وب    ،(%68.04)  هل  عد 

نحو   العملاء  ممارسات إاتجاهات  من  الحماية  فى  المصري  المركزي  البنك  دور  لأهمية  دراكهم 

بين مفردات عينة الدراسة   (%84.72)  ه( وذلك بمعدل اتفاق قدر4.387الخداع المصرفي بمقدار )  

 .الميدانية

نحو  ثانيا   العملاء  لاتجاهات  الوصفي  التحليل  جانب إ:  من  الخداع  لممارسات  دراكهم 

 : الوحدات المصرفية

من المحور  هذا  الإحصائي  يستهدف  مدى  التحليل  الخداع  إ  تحديد  لممارسات  العملاء  دراك 

حيث تم عرض مجموعة من ،  عبر قائمة الاستقصاء  التي تقوم بها الوحدات المصرفيةو  ،المصرفي

ولية كرت الخماسي، ومن خلال معالجة تلك البيانات الأيسلوب لأالتساؤلات من خلال الاعتماد على  

 (.  3لهذا المحور فى الجدول رقم ) الوصفيتظهر معالم التحليل 
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دراكهم لأهمية  إلاتجاهات العملاء نحو  الوصفيمعالم التحليل :   (3جدول رقم )

 ممارسات الخداع المصرفي ل

 العبارة  م
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

معامل  

 الاختلاف 

 0.148987 0.551437 3.701235 حصل على الخدمة المصرفية كما هو متوقع منها ألا  ةعاد  6

المصرفية مصروفات ورسوم غير    ةعاد 7 الخدمة  ما تتضمن 

 معلنة عند طلب الخدمة. 

4.916049 0.277657 0.05648 

الإ   ةعاد 8 يتم  لا  على  ما  الحصول  تكاليف  عن  الخدمة  فصاح 

خلال    ةالمصرفي  تقديم  أمن  وسائط  تابعالحد    ة خدمات 

 خر. آلمصرف 

3.701235 0.551437 0.148987 

مضللة  أما    ةعاد 9 معلومات  على  حول أحصل  دقيقة  غير  و 

 رغب بها. أالخدمة المصرفية التى 

4.118519 0.331181 0.080413 

مكتملة أما    ةعاد 10 غير  مالية  مستندات  على  بالتوقيع  قوم 

على كافة الشروط أو    الاطلاعالبيانات مع عدم القدرة على  

الذي   المصرفي  بالمنتج  المرتبطة  في  أالإجراءات  رغب 

 . الحصول عليه

3.701235 0.551437 0.148987 

الا  ةعاد 11 يكون  الأما  البنك  نطباع  لفروع  التجهيزات  عن  ول 

 المنتج المصرفي.  ةكبر من المستوى الحقيقي لجودأ

3.708642 0.55762 0.150357 

الإ  ةعاد 12 فى  وبطء  تعقيد  هناك  يكون  الإما  دارية  جراءات 

 الروتينية للحصول على الخدمة المصرفية المرغوبة. 

3.703704 0.550527 0.148642 

 : الثاني المحور  

 دراكهم لممارسات الخداع المصرفي إ اتجاهات العملاء نحو 

3.935097 0.38264 0.097238 

  SPSSلعلوم الاجتماعية لحصائية  الإحصائي لحزمة البرامج الإالمصدر: مخرجات التحليل 

الجدول   العبارات  أن  أيتضح  ،  (3رقم )من خلال  مفردات    اتفاق بين  التي حصلت علىكثر 

( بين مفردات عينة %94.35)  هوذلك بمعدل اتفاق قدر(  7هى العبارة رقم )  الدراسة الميدانيةعينة  

بمعدل اتفاق   مفرداتتلك القل معدل اتفاق بين  أقت  ( التى لا11العبارة رقم )مقابل    ،الدراسة الميدانية

دراك ممارسات الخداع المصرفي ما إاتجاهات العملاء نحو  متوسط  (، وبذلك يكون  %84.96)  هقدر

 ( بين مفردات عينة الدراسة الميدانية. %90.28) ه( وذلك بمعد اتفاق قدر3.935مقداره )

:ك ممارسات الخداع المصرفي على سلوك العملاءادر إالتحليل الوصفي لانعكاسات   :ثالثا    

على   الوقوف  الإحصائي  التحليل  من  المحور  هذا  للعملاء  الايستهدف  السلوكية  نعكاسات 

الخداع المصرفي ادر إعند    ،المصرفيين التساؤلات من ،  ك ممارسات  حيث تم عرض مجموعة من 

الاعتماد على   لأخلال  الخ  كريسلوب  الأت  البيانات  تلك  ولية تظهر معالم ماسي، ومن خلال معالجة 

 (. 4لهذا المحور فى الجدول رقم ) يالتحليل الوصف
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ك ممارسات الخداع المصرفي  ادرإمعالم التحليل الوصفة لانعكاسات :   (4جدول رقم )

 على سلوك العملاء

 عناصر الم يج التسويقي  م
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

معامل  

 الاختلاف 

  ،مصرفية ال  ةوحد الفى حالة حدوث حالة خداع  لي من قبل   13

 شعر بحالة من عدم الرضا. أما  ةعاد

4.775309 0.435302 0.091157 

مصرفية،  ال  ةوحدالفى حالة حدوث حالة خداع لي من قبل   14

 خرى بدون تردد.أمصرفية  ةوحد الانتقال ل نييمكن

3.767901 0.731509 0.194142 

قبل   15 من  لي  خداع  حالة  حدوث  حالة  المصرفية    ةوحدالفى 

 .تتغير انطباعاتي عن تلك الوحدةما  ةعاد

3.795062 0.689364 0.181648 

قبل   16 من  لي  خداع  حالة  حدوث  حالة  المصرفية    ةوحدالفى 

 . رائي عن تلك الوحدةآتتغير ما  ةعاد

3.814815 0.680549 0.178396 

،  المصرفية   ةوحدالفى حالة حدوث حالة خداع لي من قبل   17

 أقوم بالتعامل معها بحرص شديد.  ةعاد

3.817284 0.675745 0.177022 

اتجه    ة عاد  ، فى حالة حدوث حالة خداع مصرفي لي  18 لى إ ما 

 .البنك المركزي المصري لتقديم شكوى فى هذا الصدد 

3.654321 0.789167 0.215954 

 المحور الثالث:   

المصرفي على سلوك ادرإ لانعكاسات   الخداع  ك ممارسات 

 العملاء 

3.937449 0.562936 0.14297 

  SPSSلعلوم الاجتماعية لحصائية المصدر: مخرجات التحليل الإحصائي لحزمة البرامج الإ 

الجدول   التي  أن  أ، يتضح  (4رقم )من خلال  العبارات  اتفاق بين مفردات  كثر  حصلت على 

( بين مفردات عينة %90.88) هوذلك بمعدل اتفاق قدر ،(13عينة الدراسة الميدانية هى العبارة رقم )

قل معدل اتفاق بين تلك المفردات بمعدل اتفاق أقت  ( التى لا18مقابل العبارة رقم )  ،الدراسة الميدانية

لى سلوك العملاء ما عرسات الخداع المصرفي  دراك مماإكون انعكاسات  ت(، وبذلك  %78.4)  هقدر

 ( بين مفردات عينة الدراسة الميدانية. %85.7) هوذلك بمعد اتفاق قدر ،(3.937مقداره )

 

 الاختبار الاستدلالي للفرض الأول: 

 : التالييمكن استعراض الفرض فى صيغة العدم على النحو 

دراكهم لأهميذذة إمعنوي للخصائص الديموجرافية للعملاء على مدى    أثرلا يوجد  

دور البنك المرك ي المصري فى حماية حقذذوق العمذذلاء مذذن ممارسذذات الخذذداع 

 المصرفي.

خصائص الديموجرافية  الوفى سبيل الدراسة لاختبار هذا الفرض تم الاعتماد على مجموعة  

المصرفية الوحدة  المرحلة  ،لعملاء  التعليم،  العمرية  شملت )النوع،  الحالة الاجتماعية( يالمستوى   ، 

لى إ(  1جابات مفردات عينة الدراسة للعبارات من رقم )إمع الاعتماد على متوسط  ، وكمتغير مستقلة

 تظهر لنا المخرجات التالية: Stepwiseمعالجة البيانات باستخدام منهجية كمتغير تابع، ب ( 5)



 

 
 

 
 

(506) 

  دراسة تحليلية لممارسات الخداع المصرفي                            جدى، د/عاطف فتحيد/ أسامة و

 م2021 يوليوالجزء الأول    ( .12)العدد  -( 7المجلد )                              مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

دراك العملاء  إ علىثر الخصائص الديموجرافية  لأ يةالتفسيرالقدرة :   (5جدول رقم )

دور البنك المرك ي المصري فى حماية حقوق العملاء من   لأهميةالمصرفيين 

 ممارسات الخداع المصرفي 

 معامل التحديد المعدل  معامل التحديد  معامل الارتباط  النموذج 

1   0,715 0,511 0,510 

2 0,751 0,565 0,562 

  SPSSلعلوم الاجتماعية لحصائية المصدر: مخرجات التحليل الإحصائي لحزمة البرامج الإ 

 

( رقم  الجدول  خلال  يتبن  5من  منهجية  أ (،  الأ  Stepwiseن  نموذجين،  ببناء  قامت  ول قد 

التعليميي المستوى  متغير  فقد  أ  ،تضمن  الثاني  النموذج  الحالة  إضاف  أ ما  متغير  سبق  ما  لى 

ا  دراك طبقً لهذا الإ  %2.56ا بمقدار  المعدل يظهر النموذج تفسيرً   2Rالاجتماعية، ومن خلال معامل  

 ن العاملين.يلهذ

 

دراك العملاء إ على ثر الخصائص الديموجرافية أمعنوية نماذج :   (6جدول رقم )

حقوق العملاء من  همية دور البنك المرك ي المصري فى حماية المصرفيين لأ

 ممارسات الخداع المصرفي 

 النموذج 
مجموع  

 المربعات 

درجات  

 الحرية 

متوسط  

 المربعات 

  Fمعامل  

 المحسوب 

مستوى  

 المعنوية 

1 

  420,912 92,912 1 92,740 المعالجة 

 0,000  0,22 403 88,793 الخطاء 

    404 181,533 المجموع 

2 

  260,595 51,243 2 102,485 المعالجة 

 0,000  0,197 402 79,048 الخطاء 

    404 181,533 المجموع 

  SPSSالمصدر: مخرجات التحليل الإحصائي لحزمة البرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

 

( رقم  الجدول  خلال  يتبن  6من  )أ(  معامل  )  الثانيلنموذج  ل(  Fن    ، ( 260.595قدره 

الجدول القيمة  لذ )يوبالمقارنة مع  قيمة معنوية عند أ( يتبين  402(، ) 2( عند درجات حرية )Fة  نها 

بذلك يمكن للدراسة رفض الفرض العدم و مر الذى يدل على معنوية النموذج.  وهو الأ  ،(%1مستوى )

   :وقبول الفرض البديل القائل بذ

دراكهذذم لأهميذذة إمعنوي للخصائص الديموجرافية للعمذذلاء علذذى مذذدى   أثريوجد  

دور البنك المرك ي المصري فى حماية حقذذوق العمذذلاء مذذن ممارسذذات الخذذداع 

 المصرفي.

 الثاني:الاختبار الاستدلالي للفرض  

 يمكن استعراض الفرض فى صيغة العدم على النحو التالي: 

دراكهذذم لممارسذذات إمعنوي للخصائص الديموجرافية للعملاء على    أثرلا يوجد   

 الخداع من جانب الوحدات المصرفية.



 

 
 

 
 

(507) 

  دراسة تحليلية لممارسات الخداع المصرفي                            جدى، د/عاطف فتحيد/ أسامة و

 م2021 يوليوالجزء الأول    ( .12)العدد  -( 7المجلد )                              مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

الاعتماد على مجموعة   تم  الفرض  هذا  الدراسة لاختبار  ال وفى سبيل  ديموجرافية  ال خصائص  من 

العمرية  المرحلة  )النوع،  شملت  المصرفية  الوحدة  الاجتم ،  لعملاء  الحالة  التعليمي،    ، اعية( المستوى 

مستقلة،   متوسط  كمتغيرات  على  الاعتماد  ) إ مع  رقم  من  للعبارات  الدراسة  عينة  مفردات  لى  إ (  6جابات 

 تظهر لنا المخرجات التالية:   Stepwiseمعالجة البيانات باستخدام منهجية  كمتغير تابع، ب   ، ( 12) 

دراكهم  إلأثر الخصائص الديموجرافية على  يةالقدرة التفسير:   (7جدول رقم )

 لممارسات الخداع من جانب الوحدات المصرفية

 معامل التحديد المعدل  معامل التحديد  معامل الارتباط  النموذج 

1 0,787 0,620 0,619 

2 0,790 0,625 0,623 

3 0,798 0636 0,633 

  SPSSالمصدر: مخرجات التحليل الإحصائي لحزمة البرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

 

ول قد قامت ببناء ثلاث نماذج، الأ   Stepwiseن منهجية  أ(، يتبن  7من خلال الجدول رقم )

ما الثالث ألى ما سبق متغير الحالة الاجتماعية،   إضاف أ ما النموذج الثاني فقد  أ  ،تضمن متغير النوعي

العمرية، ومن خلال معامل  أفقد   المرحلة  النموذج تفسيرً   2Rضاف   %3.63ا بمقدار  المعدل يظهر 

 ا لتلك العوامل.دراك طبقً لهذا الإ

ثر الخصائص الديموجرافية على ادراك ممارسات أمعنوية نماذج :   (8جدول رقم )

 المصرفي الخداع 

 النموذج 
مجموع  

 المربعات 

درجات  

 الحرية 

متوسط  

 المربعات 

  Fمعامل  

 المحسوب 

مستوى  

 المعنوية 

1 

  657,817 36,680 1 36,680 المعالجة 

 0,000  0,0557593 403 22,471 الخطاء 

    404 59,151 المجموع 

2 

  334.577 18,476 2 36,952 المعالجة 

 0,000  0,0552139 402 22,199 الخطاء 

    404 59,151 المجموع 

3 

  233,727 12,544 3 37,631 المعالجة 

 0,000  0,05366945 401 21,521 الخطاء 

    404 59,151 المجموع 

  SPSSالمصدر: مخرجات التحليل الإحصائي لحزمة البرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

 

( وبالمقارنة 233.727لنموذج الثالث قدره )ل(  Fن معامل )أ( يتبن  8من خلال الجدول رقم )

الجدول القيمة  )يمع  لذ  )Fة  حرية  درجات  عند   )3( يتبين  401(،  مستوى أ(  عند  معنوية  قيمة  نها 

بذلك يمكن للدراسة رفض الفرض العدم وقبول ومر الذى يدل على معنوية النموذج.  وهو الأ   ،(1%)

 :الفرض البديل القائل بذ 



 

 
 

 
 

(508) 

  دراسة تحليلية لممارسات الخداع المصرفي                            جدى، د/عاطف فتحيد/ أسامة و

 م2021 يوليوالجزء الأول    ( .12)العدد  -( 7المجلد )                              مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

دراكهذذم لممارسذذات إمعنوي للخصائص الديموجرافية للعمذذلاء علذذى  أثرلا يوجد 

 الخداع من جانب الوحدات المصرفية.

 

 الثالث: الاختبار الاستدلالي للفرض  

 يمكن استعراض الفرض فى صيغة العدم على النحو التالي: 

 المدرك من جانب العملاء. المصرفيلا يوجد اختلاف معنوي لممارسات الخداع  

الاعتماد تم  الفرض  الدراسة لاختبار هذا  )  على  وفى سبيل  )إ(  6العبارات من رقم  (  12لى 

اختبار   باستخدام  البيانات  من  لمتوسط  ،Friedmanومعالجة  مستقلةعين  أكثر  غير  لنا   تين  تظهر 

 المخرجات التالية: 

 

ك  ادرإلاتجاهات العملاء نحو  Friedmanمخرجات اختبار :   (9جدول رقم )

 ممارسات الخداع المصرفي 

 405 عدد المفردات 

 1755,920 2كا

 6 درجات الحرية 

 0,00 مستوى المعنوية 

  SPSSالمصدر: مخرجات التحليل الإحصائي لحزمة البرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

الجدول رقم ) يتبن  9من خلال  قدره )2ن معامل )كاأ(  القيمة    ،(92.1755(  وبالمقارنة مع 

)يالجدول لذ  )2كاة  درجات حرية  عند  يتبين  6(  عند مستوى  أ(،  معنوية  قيمة  الأ   ،(%1)نها  مر وهو 

الفروق   معنوية  على  يدل  العملاء  الإدراكيةالذى  ال  ،لدى  ممارسات  ً   ،المصرفيخداع  نحو    طبقا

التسويقيل العدمو.  مكونات المزيج  للدراسة رفض الفرض  القائل   ،بذلك يمكن  البديل  وقبول الفرض 

  :بذ

 يوجد اختلاف معنوي لممارسات الخداع المصرفي المدرك من جانب العملاء.

 الرابع:الاختبار الاستدلالي للفرض  

 يمكن استعراض الفرض فى صيغة العدم على النحو التالي: 

معنوي للخصائص الديموجرافيذذة للعمذذلاء علذذى انعكاسذذات سذذلوكهم  أثريوجد  لا  

 .الممارسات الخداعدراك إنحو الوحدة المصرفية عند 

خصائص الديموجرافية  الوفى سبيل الدراسة لاختبار هذا الفرض تم الاعتماد على مجموعة  

العمرية المرحلة  )النوع،  شملت  المصرفية  الوحدة  الاجتماعية( ،  لعملاء  الحالة  التعليمي،  المستوى 

( 13بارات من رقم )جابات مفردات عينة الدراسة للعإكمتغيرات مستقلة، مع الاعتماد على متوسط  

 تظهر لنا المخرجات التالية:  Stepwiseكمتغير تابع، بمعالجة البيانات باستخدام منهجية  ،(18لى )إ

 

 



 

 
 

 
 

(509) 

  دراسة تحليلية لممارسات الخداع المصرفي                            جدى، د/عاطف فتحيد/ أسامة و

 م2021 يوليوالجزء الأول    ( .12)العدد  -( 7المجلد )                              مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

دراك العملاء لممارسات الخداع من  إلانعكاسات  يةالقدرة التفسير: (10جدول رقم )

 جانب الوحدات المصرفية فى ضوء خصائصهم الديموجرافية

 معامل التحديد المعدل  معامل التحديد  الارتباط  معامل النموذج 

1 0,477 0,478 0,477 

2 0,870 0,757 0,756 

3 0,875 0,765 0,764 

4 0,877 0,770 0,767 

  SPSSالمصدر: مخرجات التحليل الإحصائي لحزمة البرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

 

 ( الجدول رقم  يتبن  10من خلال  ببناء    Stepwiseن منهجية  أ (،  ول  نماذج، الأ   ة ربع أ قد قامت 

ما الثالث فقد  أ   لى ما سبق متغير الحالة الاجتماعية، إ ضاف  أ ما النموذج الثاني فقد  أ   ، تضمن متغير النوع ي 

التعليمي، و أ  المستوى  قد  خيرً أ ضاف  الرابع  النموذج  معامل  أ ا  العمرية، ومن خلال  المرحلة    2Rضاف 

 ا لتلك العوامل. طبقً   ، لهذا الانعكاس   % 7. 76ا بمقدار  المعدل يظهر النموذج تفسيرً 

 

المصرفي على  دراك ممارسات الخداع إ تثر انعكاساأمعنوية نماذج :  (11جدول رقم )

 سلوك العملاء فى ضوء خصائصهم الديموجرافية 

 النموذج 
مجموع  

 المربعات 

درجات  

 الحرية 

متوسط  

 المربعات 

  Fمعامل  

 المحسوب 

مستوى  

 المعنوية 

1 

  368,795 61,176 1 61,176 المعالجة 

 0,000  0,166 403 66,850 الخطاء 

    404 128,026 المجموع 

2 

  625,292 48,442 2 96,883 المعالجة 

 0,000  0,077471 402 31,143 الخطاء 

    404 128,026 المجموع 

3 

  435,873 32,660 3 97,980 المعالجة 

 0,000  0,07493 401 30,047 الخطاء 

    404 128.026 المجموع 

4 

  334,373 24,638 4 98,553 المعالجة 

 0,000  0,073684 400 29,474 الخطاء 

    404 128.026 المجموع 

  SPSSالمصدر: مخرجات التحليل الإحصائي لحزمة البرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

 

 ( رقم  الجدول  خلال  يتبن  11من  )أ(  معامل  )Fن  قدره  الرابع  للنموذج   )233.727  )

الجدول القيمة  لذ )يوبالمقارنة مع  قيمة معنوية عند أ( يتبين  401(، ) 3( عند درجات حرية )Fة  نها 

بذلك يمكن للدراسة رفض الفرض العدم و مر الذى يدل على معنوية النموذج.  وهو الأ  ،(%1مستوى )

   :وقبول الفرض البديل القائل بذ



 

 
 

 
 

(510) 

  دراسة تحليلية لممارسات الخداع المصرفي                            جدى، د/عاطف فتحيد/ أسامة و

 م2021 يوليوالجزء الأول    ( .12)العدد  -( 7المجلد )                              مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

معنوي للخصائص الديموجرافية للعملاء على انعكاسات سلوكهم نحذذو   أثريوجد  

 .دراك ممارسات الخداعإعند  الوحدة المصرفية 

 الخام :الاختبار الاستدلالي للفرض  

 يمكن استعراض الفرض فى صيغة العدم على النحو التالي: 

دراك العملاء لممارسات الخذذداع مذذن جانذذب إلا يوجد اختلاف معنوي لانعكاسات 

 الوحدات المصرفية.

الدراسة لاختبار هذا الفرض تم الاعتماد    وفى (  18لى )إ(  13العبارات من رقم )علة  سبيل 

اختبار   باستخدام  البيانات  مستقلة،    Friedmanومعالجة  غير  عينتين  من  أكثر  لنا لمتوسط  تظهر 

 المخرجات التالية: 

لاتجاهات العملاء نحو تغيير سلوكهم   Friedmanمخرجات اختبار :  (12جدول رقم )

 في ظل إدراك ممارسات الخداع المصرفي 

 405 عدد المفردات 

 1075,675 2كا

 5 درجات الحرية 

 0,00 مستوى المعنوية 

  SPSS.المصدر: مخرجات التحليل الإحصائي لحزمة البرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية 
 

وبالمقارنة مع القيمة    ،(675.1075( قدره )2ن معامل )كاأ( يتبن  12من خلال الجدول رقم )

)كايالجدول لذ  )2ة  درجات حرية  عند  يتبين  5(  )أ(،  عند مستوى  معنوية  قيمة  الأ   ،(%1نها  مر وهو 

بذلك و.  المصرفيممارسات الخداع    دراكإعند  لدى العملاء    السلوكيةالذى يدل على معنوية الفروق  

  :يمكن للدراسة رفض الفرض العدم وقبول الفرض البديل القائل بذ

جانذذب   دراك العمذذلاء لممارسذذات الخذذداع مذذنإيوجد اختلاف معنوي لانعكاسذذات  

 الوحدات المصرفية.

 

 

  



 

 
 

 
 

(511) 

  دراسة تحليلية لممارسات الخداع المصرفي                            جدى، د/عاطف فتحيد/ أسامة و

 م2021 يوليوالجزء الأول    ( .12)العدد  -( 7المجلد )                              مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 المبحث الرابع

 النتائج والتوصيات 

 : النتائج:لاوأ

 :  لنتائج التاليةل ت الدراسةصخلُ ه،  فى ضوء ما تم تناول

بالإضافة   .أ العربية،  الدراسات  الكافي على مستوى  بالاهتمام  المصرفي  الخداع  لى  إلم يحظى 

على خلاف عدد    ،عمال المصريةعدم تناول تحليل ممارسات الخداع  المصرفي فى بيئة الأ

الأ العمل  مجالات  كالاتصالات  من  أبوالمكارم،  خرى  تامر  مرزوق،  (،  2017)عبدالعزيز 

 على سبيل المثال.  (2019)أحمد متولى، حسام شحاتة،  والمطاعم

المصرفي  ي   .ب الخداع  الأأعد  غير  المصرفية  الممارسات  والتيخلاقيةحد  جانب    ،  من  تنشأ  قد 

و باجتماع الإرادة المشتركة بينهما لجذب  أ  ،و بعض العاملين بهاة، أالوحدة المصرفية منفرد

حالي مصرفي  محتملأ  ،عميل  المنتجاأنحو    ،و  الايحاء   ،كثرأو  أ  ،مصرفيةالت  حد  عبر 

العملاء غالبً  لدى  انطباعات  أو  المصرفي  ،ا ما تكون غير حقيقيةبمعتقدات  المنتج  و  أ  ،بشأن 

لتكاليف   الممارسةابتحمله  وتلك  لذلك،  مسبقة  معرفة  بدون  المنتج  على  ي  لحصول  تمكن  قد 

و أ  ،الاستثماريةاته  بو رغأحاجاته  شباع  إ  فى ظل عدم  ، خاصةً اكتشافها فيما بعد  من    لعميلا

الماليةأ  ،الائتمانية الوساطة  خدمات  على   خفاءإ  نتيجة  ،و  التأثير  ذات  المعلومات  من  جانب 

 عميل نحو الحصول على منتج مصرفي ما. القرار 

المصرفي   .ج الخداع  الخداعإيصنف  من  نمطين  الم    ،لى  الخداع  غير    ،دركوهو  والخداع 

االم   قياس  يمكن  حيث  خلال  لأدرك،  من  النمط أ  ، المصرفية  الوحدةعملاء    استقصاءول  ما 

فيتم   محتوى    قياسهالثانى  تحليل  خلال  منطقية التسويقي مزيج  المن  من  الرغم  وعلى   ،

يمكن الجهات الرقابية والتنظيمية من الكشف على ممارسات الخداع  والذى    ،الثانيسلوب  الأ

ن تحفظ الوحدات المصرفية لتوفير البيانات ذات العلاقة يحد من  ألا  إير المدرك،  غالمصرفي  

 سلوب.قدرة الباحثين على تطبيق ذلك الأ

مدى    أثريوجد   .د على  للعملاء  الديموجرافية  للخصائص  البنإمعنوي  دور  لأهمية  ك دراكهم 

المصرفي الخداع  ممارسات  من  العملاء  حقوق  حماية  فى  المصري  عند    ،المركزي  وذلك 

( قدرها  معنوية  وقدره  %1مستوى  فى ضوء كل من  (،  %56.2)  يةتفسير(  خصائص وذلك 

التعليمي النتيجة فى ضوء ارتفاع والحالة الاجتماعية  ،المستوى  للدراسة تفسير تلك  ، ويمكن 

بدور   الوعى  المصرفيينمستوى  العملاء  لحماية  المصري  المركزي  ارتفاع   ،البنك  فى ظل 

و  ،التعليمي  المستوى الجامعة  لفئات  عوضً خاصة  العليا،  ارتفالدراسات  عن  مستوى  اا  ع 

ً أمما يجعلهم  ،شيةيعبائهم المع أ زيادةمع  ،فراد مع الوحدات المصرفيةمعاملات الأ   كثر اتجاها

 المصرفية.  الوحدةتهم نحو ماحقوقهم والتزا ةنحو معرف

دراكهم لممارسات الخداع من جانب  إمعنوي للخصائص الديموجرافية للعملاء على    أثريوجد   .ه

(، وذلك  %63.3)  يةتفسير  ة( وقدر %1الوحدات المصرفية. وذلك عند مستوى معنوية قدرها )

الحالة الاجتماعية،   النوع،  العمرية.    إلى  ضافةإفى ضوء كل من خصائص  ويمكن  المرحلة 

عدم ظهور   التعليمي  أتفسير  المستوى  لمتغير  نحو  إثر  الفئة  تلك  مفردات  اتجاهات  تباين  لى 

 دراك مفهوم الخداع المصرفي.  إ

يوجد اختلاف معنوي لممارسات الخداع المصرفي المدركة من جانب العملاء، عند مستوى  .و

( معلنة%1معنوية  غير  المصرفية  الخدمة  ورسوم  "مصروفات  كانت  حيث  طلب    (،  عند 

الخداع  أهى    ،الخدمة" ممارسات  مقابل    المصرفيعلى  العملاء،  جانب  من  المدركة 

ً إقل "خصائص المنتج المصرفي المتوقع من جانب العميل" هى الأ  . دراكا

الوحدة   أثريوجد   .ز نحو  سلوكهم  انعكاسات  على  للعملاء  الديموجرافية  للخصائص  معنوي 

عند   الخداعإ المصرفية  ممارسات  )  ،دراك  قدرها  معنوية  مستوى  عند    ة وقدر  ، (%1وذلك 



 

 
 

 
 

(512) 

  دراسة تحليلية لممارسات الخداع المصرفي                            جدى، د/عاطف فتحيد/ أسامة و

 م2021 يوليوالجزء الأول    ( .12)العدد  -( 7المجلد )                              مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

النوع%76.7)  يةتفسير وذلك فى ظل خصائص  التعليمي، ،  (،  المستوى  الاجتماعية،  الحالة 

 ا المرحلة العمرية.خيرً أو

لانعكاسات   .ح معنوي  اختلاف  الوحدات إيوجد  جانب  من  الخداع  لممارسات  العملاء  دراك 

كثر انعكاسات على سلوك العملاء نتيجة أانت  (، حيث ك%1المصرفية، عند مستوى معنوية )

المصرفي،  إ المنتج  عن  الرضا  مستوى  انخفاض  هى  المصرفي  للخداع  الدراكهم  مقابل في 

 قل الانعكاسات هى الاتجاه نحو البنك المركزي المصري.أكانت 

ي  فى ضوء التحليل الفكري، عوضًا عن الدراسة الميدانية، يمكن للدراسة  تقديم الاطار الفكر .ط

 ( :4مقترح لتحليل ممارسات الخداع المصرفي على النحو النبين فى الشكل رقم )

   

أنماط 

الخداع  

 المصرفي

 

مجالات 

الخداع  

 المصرفي

 
 المنتج المصرفي 

 

 الخداع 

 المصرفي

 المدرك

     

   
 التسعير المصرفي 

   

     

  
 

 التوزيع المصرفي 
 

        

     
 

 الترويج المصرفي 
 

        

 الخداع 

 المصرفي

 غير المدرك 

   
 

 العنصر البشرى 
 

      

    
 المحيط المادي 

    

      

     
 

 العمليات المصرفية 
 

          

  
 الخذذذذذذذداع المصذذذذذذذرفي

  

    

         

 

 حجب المعلومات 

أدوات الخداع  

 المصرفي 

  

طراف الخداع  أ

 المصرفي 

 الوحدة المصرفية

 إخفاء المعلومات 
  

 العنصر البشرى 
  

 العميل المصرفي    الإيحاء برقى التصميم 

       الإيحاء بالإغواء 

   الإيحاء بالتضليل 

أساليب الحد  

من الخداع  

 المصرفي 

 شرف العمل المصرفي  ميثاق

 الدور الرقابي    المراوغة 

 الوعى المصرفي    

 التشريعات و اللوائح   

 خداع المصرفي لمقترح لال طار الفكري الإ:  (4شكل رقم )

ا عن الدراسة الميدانية، يمكن للدراسة  تقديم تفسير مقترح  فى ضوء التحليل الفكري، عوضً  .ي

  ( 5)  المصرفي وانعكاساتها على سلوك العملاء كما فى  الشكل رقملتحليل ممارسات الخداع  

: 
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حاجات و رغبات  

 العملاء 

)استثمارية/  

ائتمانية/ وساطة  

 مالية( 

وجود ضعف فى  

تبنى الأخلاقيات  

 المصرفية 

وجود ثغرة فى  

 الإطار الرقابي 

تبرير ممثل و/ أو  

المصرفية   الوحدة

 لممارسة الخداع 

                                                                 

    

 حجب و/ أو إخفاء المعلومات 

 الإيحاء برقى التصميم و/ أو بالإغواء و/ أو بالتضليل 

 المراوغة 

    

    

 ورغباته وقوع ضرر على العميل نتيجة عدم إشباع حاجاته 

    

 ضرر جسيم ضرر بسيط 

    

 عادة ما يكون خداع مصرفي 

 غير مدرك 

 عادة ما يكون خداع مصرفي 

 مدرك

    

   

 
 

 
 انخفاض الرضا عن المنتج المصرفي 

 

 
 

 
 ضعف الصورة الذهنية للوحدة المصرفية

 

 
 

 
 المصرفية ضعف ولاء العميل للوحدة 

 

   

 الانتقال لوحدة مصرفية أخرى
 

 

وانعكاساته على   يطار مقترح لتفسير مراحل الخداع المصرف إ:  (5شكل رقم )

 سلوك العملاء
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و أ  ،و ممثلهاأ  ،استغلال الوحدة المصرفيةفي  ، تكمن نقطة البداية  (5رقم )من خلال الشكل  

و محتمذذل،  أسذذواء كانذذت لذذدى عميذذل حذذالي  ،و رغبذذة مصذذرفيةأ ةكذذل منهمذذا، بحاجذذ  ةرادإباجتمذذاع 

والتذذى تكذذون   ،سذذواء علذذى مسذذتوى الخذذدمات المصذذرفية ككذذل  ي،ضعف فى البناء الرقابالاستغلال  ب

و علذذى أ ،(يالمصذذر يلخذذدمات المصذذرفية )البنذذك المركذذزلخاضذذعة للجهذذات الرقابيذذة والتنظيميذذة 

وقطاع الرقابذذة الداخليذذة  ،والتى تكون خاضعة لعمليات المراجعة الداخلية  ،المصرفية  ةمستوى الوحد

مذذن تقذذديم  ةطذذراف المسذذتفيدلأل ةما يتم تبرير هذا السلوك فذذى ضذذوء المنذذافع المتولذذد  ة، وعادةبالوحد

الحصذذول علذذى وشذذباع رغبذذة العميذذل،  وإوذلك بتحقيق عوائد للوحدة المصرفية،    ،الخدمة المصرفية

و أخفذذاء المعلومذذات عذذن العميذذل، إالمصذذرفية، مذذن خذذلال حجذذب و/ أو   ةة من قبل ممثل الوحدعمول

 ،ووثائقهذذا  ،ا عذذن مسذذتنداتهاعوضذذً   ،فذذروع الوحذذدة المصذذرفيةلقى التصميم  يحاء للعميل باستخدام ر  إ

 ضرر للعميل.العن المراوغة، وهو ما يحقق  فضلاً  ،و بالتضليلأ و بالإغواء و/أو/ -علاناتها  إو

شذذباع رغبذذات إو عذذدم أفى ضوء مستوى الضذذرر سذذواء فذذى صذذورة تكذذاليف غيذذر معلنذذة 

دراك، ويتبذذع ذلذذك ما يكذذون مسذذتوى الإ ةبتوقعات العميل، عاد يو عدم وفاء المنتج المصرفأ  ،العميل

، يبعدم الرضذذا عذذن المنذذتج المصذذرف أتبد ،المصرفية ةات العميل نحو الوحديفى سلوك ادراك تغيرً الإ

ويمكذذن  ة المصرفية،ضعف الصورة الذهنية للوحدعن    فضلاً   ،خفاض مستوى ولاء العميلا بانمرورً 

 خرى.أمصرفية  ةلى انتقال العميل لوحدإمر ن يصل الأأ

 ثاني ا: التوصيات: 

 :  التاليةالتوصيات    يتم تقديممن نتائج،  الدراسةإليه   تفى ضوء ما توصل

المج .أ من  العديد  يمكن  اهناك  التي  خ  ألات  مجال  تكون  يتم  ن  لم  المستقبلية،  للدراسات  صب 

لات  مالمكو ، وتوصى الدراسة بمجالات الخدمات الصحية،  ةي فعمال المصرتناولها فى بيئة الأ

 علامية. الخدمات الإودوية، الغذائية، الأ

)اتحاد بنوك   المهنيةو(  المصري  المركزيالرقابية والتنظيمية )البنك  الجهات  الدراسة    وصىت .ب 

نقابذذة  – بنوك والتأمينذذاتعذذامليين بذذاللالنقابذذة العامذذة ل  –المصذذري     المصرفيالمعهد    -مصر  

، ليكذذون هذذو للعمذذل المصذذرفيعذذلان وتبنذذي ميثذذاق شذذرف  بالتعاون فيمذذا بيذذنهم لإ  (التجاريين

يئذذة فذذي ب المصذذرفيتدنيذذة ممارسذذات الخذذداع   بمذذا يضذذمن  ،الإطار الحاكم للسلوكيات المهنيذذة

، واعتمذذاد وتبنذذى الميثذذاق الأخلاقذذي للعمذذل المصذذرفي  رصذذداإ، من خذذلال  الأعمال المصرية

يفضل أن يكون إلزاميًا، حيث يشار إلذذى تحسذذن أداء الوحذذدات المصذذرفية فذذي ضذذوء تطذذوير 

 (Helmy and Wagdi, 2019).القواعد الرقابية والتنظيمية 

 ،خذذرانب آوالجهات المهنية من ج ،والتنظيمية من جانبوصى بالتعاون بين الجهات الرقابية  ن .ج

ملشر لنزاهة وشفافية العمل المصرفي بالوحدات العاملة فى مصر، حيث يمثذذل عن    علانللإ

حذذافز للوحذذدات المصذذرفية للإفصذذاح عذذن المعلومذذات غيذذر المعلنذذة عذذن جوانذذب المنتجذذات 

ً   ،المصرفية المختلفة  مما يمكن من تحديد مجالات الافصاح المصذذرفي غيذذر المذذدرك، عوضذذا

تلك الممارسات بذذين العنصذذر البشذذرى حد من تبنى  لل  ،ايضً أعاملين  لعلان جائزة مماثلة لإعن  

 وحدات المصرفية.لل

توصى الدراسذذة بضذذرورة التعذذاون بذذين الجهذذات الرقابيذذة والتنظيميذذة مذذن جانذذب و الجهذذات  .د

نحو زياده مستوى الوعى المصذذرفي لفئذذات الاقذذل تعليمذذا وهذذو الامذذر  المهنية من جهة اخرى
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الذى يتماشى مع جهود الدولة المصرية عامة و البنك المركزي المصري خاصة نحذذو تحقيذذق 

 ل المالى.والشم

 بالإفصذذاحالوحذذدات المصذذرفية  توجيذذهتوصى الدراسة الجهات الرقابية والتنظيمية بضرورة  .ه

منذذتج لمطبوعذذات التذذرويج ل  سذذعار المنتجذذات المصذذرفية، مذذن خذذلالأالعادل والشامل لهيكذذل  

 للوحذذدة  الإلكترونذذيشبكة الدولية للمعلومات )الموقع  ال  فروع الوحدة المصرفية،والمصرفي،  

علان قائمة سوداء للوحدات المصرفية غيذذر إتواصل الاجتماعي(، مع  صفحات ال  ،المصرفية

 توجهات.المستجيبة لتلك ال

نوصي الوحدات المصرفية بالحد من ممارسات الخداع المصذذرفي، والتذذي قذذد يتبناهذذا بعذذض  .و

ممثليها، لما لها من انعكاس عام ومدرك على العملاء والناتج من تفذذاعلهم وإدراكهذذم السذذلبي، 

في ظل تلك الممارسات الغير أخلاقية مما ينعكس على صورتهم الذهنية )أسامة وجدي، أحمد 

(، وهذذو مذذا 2015(، بالإضافة إلى رضاء العملاء )أحمد غنيم، وآخرون، 2021اسط،  عبدالب

ممذذدوح عبذذدالفتاح، ؛ 2017ينعكس على سلوكهم بوجه  عام )أحمد جميذذل، مصذذطفى صذذالح، 

2020.) 

حذذد لن تتعذذاون لأخذذر آوالجهات المهنية من جهة    ،يمكن الجهات الرقابية والتنظيمية من جانب .ز

)انظذذر جذذدول رقذذم   من خلال تبنذذى الخطذذة التنفيذيذذة التاليذذة  ،الخداع المصرفيمن ممارسات  

13): 



 

 
 

 
 

(516) 

  دراسة تحليلية لممارسات الخداع المصرفي                            جدى، د/عاطف فتحيد/ أسامة و

 م2021 يوليوالجزء الأول    ( .12)العدد  -( 7المجلد )                              مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

 ي الخطة التنفيذية المقترحة لحد من ممارسات الخداع المصرف :  (13جدول رقم )

الهذذذذذذذذذذذدف   م

 الاستراتيجي 
 المسئولةالجهات  الهدف التشغيلي 

النطاق 

 ال منى
 مؤشر النجاح التكلفة

 1أ

ع 
خدا
ت ال
سا
ن ممار

حد م
ال

ي 
صرف
الم

اعلان ميثاق   

شرف العمل  

 المصرفي

 البنك المرك ي المصري 

 اتحاد بنوك مصر

 المعهد المصرفي المصري

بنوك  الالنقابة العامة لعاملين ب

 والتأمينات

 نقابة التجاريين

 الوحدات المصرفية

 العاملين 

 شهور 3
100.000 

 ج.م 

ميثاق شرف العمل  تبنى

المصرفي من قبل الجهات  

الرقابية والتنظيمية  

لى جانب  إ ،والمهنية

الوحدات المصرفية 

 والعاملين بها 

 2أ
عن  فصاح الإ 

خصائص المنتج 

 المصرفي 

 البنك المرك ي المصري 

 الوحدات المصرفية

 العاملين 

 لا يوجد شهور 3

عن مستوى   الافصاح

الاعتمادية ومتطلبات 

الحصول على المنتج  

 يالمصرف

الإفصاح العادل   3أ

والشامل لهيكل  

سعار المنتجات أ

  المصرفية

 البنك المرك ي المصري 

 الوحدات المصرفية

 العاملين 

 لا يوجد شهور 3

عن مستوى   الافصاح

الاعتمادية ومتطلبات 

الحصول على المنتج  

 يالمصرف

  4أ

علان مؤشر إ

لن اهة وشفافية 

لوحدات  ا

 المصرفية 

 البنك المرك ي المصري 

 اتحاد بنوك مصر

 المعهد المصرفي المصري

بنوك  الالنقابة العامة لعامليين ب

 والتأمينات

 نقابة التجاريين

 اشهر 3
100.000 

 ج.م 

الوحدات المصرفية اتجاه 

للحصول على مرتبة 

متقدمة بالمؤشر المعلن  

 سنويا

 5أ

اعلان مؤشر 

لن اهة وشفافية 

لعاملين  ا

 ينالمصرفي

 البنك المرك ي المصري 

 اتحاد بنوك مصر

 المعهد المصرفي المصري

بنوك  الالنقابة العامة لعامليين ب

 والتأمينات

 نقابة التجاريين

 اشهر 3
100.000 

 ج.م 

اتجاه العاملين بالوحدات  

المصرفية للحصول على  

مرتبة متقدمة بالمؤشر 

 المعلن سنويا 

ب

1 

زياد
 ة

ي 
صرف
ى الم
ع
و
ال

 

تبنى العاملين  

المصرفيين 

لميثاق شرف  

 العمل المصرفي

 البنك المرك ي المصري 

 المعهد المصرفي المصري
 شهرأ 3

100.000 

 ج.م 

بالوحدات   اتجاه العاملين

المصرفية لاجتياز اختبار  

 يميثاق الشرف المصرف

لى جانب التسجيل  إ

ندوات والمؤتمرات  الب

 وورش العمل

ب

2 

وعى  ال ةزياد

المصرفي لدى 

الطلاب  

  بالمدار 

العليا  والمعاهد 

 والجامعات  

 البنك المرك ي المصري 

 اتحاد بنوك مصر

 الوحدات المصرفية

 العاملين 

 شهرأ 6
1.000.000  

 ج.م 

تفاعل الطلاب من خلال  

  علياتا التسجيل فى ف

 ورش عمل ومسابقات ك

ب

3 
التعاون مع  

الحملة القومية 

للمدفوعات  

 لكترونية الإ 

 البنك المرك ي المصري 

 اتحاد بنوك مصر

 المعهد المصرفي المصري

بنوك  الالنقابة العامة لعامليين ب

 والتأمينات

 نقابة التجاريين

 المصرفية الوحدات

 شهرأ 9
5.000.000 

 ج.م 

تفاعل العملاء الحاليين  

والمحتملين مع الحملة 

من خلال التسجيل فى  

ورش  كعليات الحملة اف

 عمل ومسابقات 
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التحليل الإحصائي  مخرجات  
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Reliability 
 

 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =    405.0                    N of Items = 18 

 

Alpha =    .8584 

 

 

 

Descriptives 

 

 

405 1.00 5.00 4.3872 .6703

405 1.86 5.00 3.9351 .3826

405 1.50 5.00 3.9374 .5629

405 1.00 5.00 4.6247 .7691

405 1.00 5.00 3.7012 .5514

405 1.00 5.00 3.7086 .5576

405 1.00 5.00 3.7037 .5505

405 3.00 5.00 4.7753 .4353

405 1.00 5.00 3.7679 .7315

405 1.00 5.00 3.7951 .6894

405 1.00 5.00 3.8148 .6805

405 1.00 5.00 3.8173 .6757

405 1.00 5.00 3.6543 .7892

405 1.00 5.00 4.6198 .7731

405 1.00 5.00 4.6099 .7809

405 1.00 5.00 3.4543 1.1040

405 1.00 5.00 4.6272 .7687

405 1.00 5.00 3.7012 .5514

405 4.00 5.00 4.9160 .2777

405 1.00 5.00 3.7012 .5514

405 3.00 5.00 4.1185 .3312

405

D1

D2

D3

Q1

Q10

Q11

Q12

Q13

Q14

Q15

Q16

Q17

Q18

Q2

Q3

Q4

Q5

Q6

Q7

Q8

Q9

Valid N

(listwise)

N Minimum Maximum Mean

Std.

Deviation

Descriptive Statistics
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Regression 

 

 

 

E .

Stepwise

(Criteria:

Probabilit

y-of-F-to-e

nter <=

.050,

Probabilit

y-of-F-to-r

emove

>= .100).

S .

Stepwise

(Criteria:

Probabilit

y-of-F-to-e

nter <=

.050,

Probabilit

y-of-F-to-r

emove

>= .100).

Model

1

2

Variables

Entered

Variables

Removed Method

Variables Entered/Removeda

Dependent Variable: D1a. 

.715a .511 .510 .4694

.751b .565 .562 .4434

Model

1

2

R R Square

Adjusted

R Square

Std. Error

of the

Estimate

Model Summary

Predictors: (Constant), Ea. 

Predictors: (Constant), E, Sb. 
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92.740 1 92.740 420.912 .000a

88.793 403 .220

181.533 404

102.485 2 51.243 260.595 .000b

79.048 402 .197

181.533 404

Regression

Residual

Total

Regression

Residual

Total

Model

1

2

Sum of

Squares df

Mean

Square F Sig.

ANOVAc

Predictors: (Constant), Ea. 

Predictors: (Constant), E, Sb. 

Dependent Variable: D1c. 

1.971 .120 16.412 .000

.681 .033 .715 20.516 .000

1.495 .132 11.327 .000

.427 .048 .449 8.946 .000

.731 .104 .353 7.040 .000

(Constant)

E

(Constant)

E

S

Model

1

2

B Std. Error

Unstandardized

Coefficients

Beta

Standardi

zed

Coefficien

ts

t Sig.

Coefficientsa

Dependent Variable: D1a. 

.261a 4.537 .000 .221 .349

.071a 2.037 .042 .101 .990

.353a 7.040 .000 .331 .431

-.084b -.981 .327 -.049 .149

.030b .884 .377 .044 .957

A

G

S

A

G

Model

1

2

Beta In t Sig.

Partial

Correlation Tolerance

Collinearit

y Statistics

Excluded Variablesc

Predictors in the Model: (Constant), Ea. 

Predictors in the Model: (Constant), E, Sb. 

Dependent Variable: D1c. 
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Regression 

 

 

G .

Stepwise

(Criteria:

Probabilit

y-of-F-to-e

nter <=

.050,

Probabilit

y-of-F-to-r

emove

>= .100).

S .

Stepwise

(Criteria:

Probabilit

y-of-F-to-e

nter <=

.050,

Probabilit

y-of-F-to-r

emove

>= .100).

A .

Stepwise

(Criteria:

Probabilit

y-of-F-to-e

nter <=

.050,

Probabilit

y-of-F-to-r

emove

>= .100).

Model

1

2

3

Variables

Entered

Variables

Removed Method

Variables Entered/Removeda

Dependent Variable: D2a. 
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.787a .620 .619 .2361

.790b .625 .623 .2350

.798c .636 .633 .2317

Model

1

2

3

R R Square

Adjusted

R Square

Std. Error

of the

Estimate

Model Summary

Predictors: (Constant), Ga. 

Predictors: (Constant), G, Sb. 

Predictors: (Constant), G, S, Ac. 

36.680 1 36.680 657.817 .000a

22.471 403 5.576E-02

59.151 404

36.952 2 18.476 334.577 .000b

22.199 402 5.522E-02

59.151 404

37.631 3 12.544 233.727 .000c

21.521 401 5.367E-02

59.151 404

Regression

Residual

Total

Regression

Residual

Total

Regression

Residual

Total

Model
1

2

3

Sum of

Squares df

Mean

Square F Sig.

ANOVAd

Predictors: (Constant), Ga. 

Predictors: (Constant), G, Sb. 

Predictors: (Constant), G, S, Ac. 

Dependent Variable: D2d. 
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4.793 .035 135.181 .000

-.671 .026 -.787 -25.648 .000

4.932 .072 68.555 .000

-.660 .027 -.774 -24.852 .000

-8.17E-02 .037 -.069 -2.220 .027

5.035 .077 65.725 .000

-.667 .026 -.783 -25.413 .000

-.346 .083 -.292 -4.184 .000

.145 .041 .249 3.556 .000

(Constant)

G

(Constant)

G

S

(Constant)

G

S

A

Model

1

2

3

B Std. Error

Unstandardized

Coefficients

Beta

Standardi

zed

Coefficien

ts

t Sig.

Coefficientsa

Dependent Variable: D2a. 

-.014a -.451 .652 -.022 .956

-.019a -.629 .529 -.031 .990

-.069a -2.220 .027 -.110 .962

.249b 3.556 .000 .175 .185

.074b 1.581 .115 .079 .429

-.001c -.017 .986 -.001 .340

A

E

S

A

E

E

Model

1

2

3

Beta In t Sig.

Partial

Correlation Tolerance

Collinearit

y Statistics

Excluded Variablesd

Predictors in the Model: (Constant), Ga. 

Predictors in the Model: (Constant), G, Sb. 

Predictors in the Model: (Constant), G, S, Ac. 

Dependent Variable: D2d. 
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Regression 

 

 

G .

Stepwise

(Criteria:

Probabilit

y-of-F-to-e

nter <=

.050,

Probabilit

y-of-F-to-r

emove

>= .100).

S .

Stepwise

(Criteria:

Probabilit

y-of-F-to-e

nter <=

.050,

Probabilit

y-of-F-to-r

emove

>= .100).

E .

Stepwise

(Criteria:

Probabilit

y-of-F-to-e

nter <=

.050,

Probabilit

y-of-F-to-r

emove

>= .100).

A .

Stepwise

(Criteria:

Probabilit

y-of-F-to-e

nter <=

.050,

Probabilit

y-of-F-to-r

emove

>= .100).

Model

1

2

3

4

Variables

Entered

Variables

Removed Method

Variables Entered/Removeda

Dependent Variable: D3a. 
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.691a .478 .477 .4073

.870b .757 .756 .2783

.875c .765 .764 .2737

.877d .770 .767 .2714

Model

1

2

3

4

R R Square

Adjusted

R Square

Std. Error

of the

Estimate

Model Summary

Predictors: (Constant), Ga. 

Predictors: (Constant), G, Sb. 

Predictors: (Constant), G, S, Ec. 

Predictors: (Constant), G, S, E, Ad. 

61.176 1 61.176 368.795 .000a

66.850 403 .166

128.026 404

96.883 2 48.442 625.292 .000b

31.143 402 7.747E-02

128.026 404

97.980 3 32.660 435.873 .000c

30.047 401 7.493E-02

128.026 404

98.553 4 24.638 334.373 .000d

29.474 400 7.368E-02

128.026 404

Regression

Residual

Total

Regression

Residual

Total

Regression

Residual

Total

Regression

Residual

Total

Model
1

2

3

4

Sum of

Squares df

Mean

Square F Sig.

ANOVAe

Predictors: (Constant), Ga. 

Predictors: (Constant), G, Sb. 

Predictors: (Constant), G, S, Ec. 

Predictors: (Constant), G, S, E, Ad. 

Dependent Variable: D3e. 
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5.046 .061 82.503 .000

-.867 .045 -.691 -19.204 .000

6.640 .085 77.919 .000

-.736 .031 -.587 -23.401 .000

-.936 .044 -.538 -21.469 .000

6.581 .085 77.231 .000

-.727 .031 -.580 -23.458 .000

-1.124 .065 -.646 -17.246 .000

.113 .030 .141 3.825 .000

6.453 .096 67.109 .000

-.716 .031 -.571 -23.118 .000

-.921 .097 -.530 -9.461 .000

.155 .033 .193 4.703 .000

-.149 .053 -.175 -2.789 .006

(Constant)

G

(Constant)

G

S

(Constant)

G

S

E

(Constant)

G

S

E

A

Model

1

2

3

4

B Std. Error

Unstandardized

Coefficients

Beta

Standardi

zed

Coefficien

ts

t Sig.

Coefficientsa

Dependent Variable: D3a. 

-.493a -17.958 .000 -.667 .956

-.338a -10.560 .000 -.466 .990

-.538a -21.469 .000 -.731 .962

-.041b -.713 .476 -.036 .185

.141b 3.825 .000 .188 .429

-.175c -2.789 .006 -.138 .147

A

E

S

A

E

A

Model

1

2

3

Beta In t Sig.

Partial

Correlation Tolerance

Collinearit

y Statistics

Excluded Variablesd

Predictors in the Model: (Constant), Ga. 

Predictors in the Model: (Constant), G, Sb. 

Predictors in the Model: (Constant), G, S, Ec. 

Dependent Variable: D3d. 



 

 
 

 
 

(536) 

  دراسة تحليلية لممارسات الخداع المصرفي                            جدى، د/عاطف فتحيد/ أسامة و

 م2021 يوليوالجزء الأول    ( .12)العدد  -( 7المجلد )                              مجلة الدراسات التجارية المعاصرة 

NPar Tests 

 

Friedman Test 

 

 

 

 
 

  

3.36

6.72

3.36

4.45

3.36

3.38

3.36

Q6

Q7

Q8

Q9

Q10

Q11

Q12

Mean

Rank

Ranks

405

1755.920

6

.000

N

Chi-Square

df

Asymp. Sig.

Test Statisticsa

Friedman Testa. 
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NPar Tests 

 

Friedman Test 

 

 

 
 

 

 

 

  

5.17

3.18

3.22

3.26

3.27

2.90

Q13

Q14

Q15

Q16

Q17

Q18

Mean

Rank

Ranks

405

1075.675

5

.000

N

Chi-Square

df

Asymp. Sig.

Test Statisticsa

Friedman Testa. 
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(  2ملحق رقم )  

 قائمة الاستقصاء 
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. 

 

 

 

 

 

 

   :قائمة استقصاء لبحث بعنوان

 

 ي ف دراسة تحليلية لممارسات الخداع المصرفي 

 بيئة الأعمال المصرية
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   ي......ع ي ت /يع ي 

 

 ،،،،تحية طيبة وبعد،

 

لدراسة بعنوان " قائمة استقصاء  المصرفيبين يديكم  الخداع  فى    دراسة تحليلية لممارسات 

المصرية  الأعمال  تهدف  "  بيئة  ممارسة  ال  إلى  الدراسةهذا  حيث  نحو  تقيمكم  على  الخداع تعرف 

 . من واقع ممارسات تلك الوحدات مع سيادتكم من قبل الوحدات المصرفية )البنوك( المصرفي

سيادتكم  نو من  بحرية  آبداء  إرجو  يتم    رائكم  حيث  يتم  تقي تامة،  التى  البيانات  استخدام  صر 

 .فقط يغراض البحث العلملأ  ،ا(لكترونيً إو أ ،ا بيدتجمعها من خلال قوائم الاستقصاء )يدً 

 

 تعونكم معنا فى تحقيق هدف الدراسة لخالص التقدير 

 الباحثين 
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الخداع   العديد من ممارسات    ، الجوانبكثر من  أو  أ  ا،التي قد تشمل واحد    ،يالمصرف هناك 

 :مثلتها ما يلىأمن و

 : الخداع بالخدمة المصرفية .أ

سحب العدم توافر بعض الفئات النقدية بشكل دائم عند رغبة العميل فى   .1

وذلك على خلاف ما هو معلن بتوافر   ،لات الصراف الآلي آمن خلال  

الآ الصراف  )  يلخدمات  الساعة  مدار  طول    24على  يام أساعة( 

 سبوع(.  يام فى الأأ 7سبوع )الأ

الإ .2 خدمات  الخاصة  اتاحة  الآلي  الصراف  ماكينات  بعض  فى  يداع 

الإ توافر خدمات  يداع  بالمصرف، وذلك على خلاف ما هو معلن عن 

الصرآب الآالات  مدار   يلف  على  الآلي  الصراف  ماكينات  خلال  من 

( طول    24الساعة  الأأساعة(  )يام  فضلا  أ  7سبوع  الأسبوع(،  فى  يام 

نسبة   انخفاض  ضوء  فى  الخدمة  اتاحة  معدلات  انخفاض  لات آعن 

من   الخدمة  هذه  تقدم  التي  الآلي  الصراف  إالصراف  ماكينات  جمالي 

 المصرفية. ةلوحداالآلي المكونة لشبكة 

 تسعير الخدمة المصرفية:  .ب

افصاح .3 المصرفية    عدم  الحد  أالوحدات  المصرفيين عن  العاملين من  و 

تخضع الأ التي  التوفير  وحسابات  الجارية  الحسابات  لرصيد  دنى 

 . الحساب المصرفي لاحتساب رسوم الحساب المصرفي الراكد

المصرفية   .4 الوحدات  افصاح  الغرامات أعدم  معدل  عن  ممثليها  و 

و أاط بطاقات الائتمان قسأيداع إالمفروضة على العميل عند التأخر عن 

 القروض فى المواعد المحددة. 

 توزيع الخدمة المصرفية:  .ج

الإ .5 خلال  عدم  من  المصرفي  المنتج  على  الحصول  تكاليف  عن  فصاح 

عد رسوم الخدمات  خر، وت  آحد وسائط تقديم خدمات التابعين لمصرف  أ

 . الصدد برز فى هذاهى الأ يل ف الآالات الصر آالمطبقة على 

الإ  .6 تغطية    فصاحعدم  معدلات  التابعالعن  المصرفية،    ةمنافذ  للوحدة 

سواء من   ،ما نجد تباين لمعدلات تغطية منافذ تقديم الخدمة  ةحيث عاد

 بين المناطق المختلفة. يلف الآالات الصرآ وأالفروع 

 ترويج الخدمة المصرفية  .د

المقدم  .7 المنتج  حول  كافية  غير  معلومات  تقديم  المصرفية  الوحدة  تعمد 

مادة   صورة  فى  ذلك  كان  دون  إسواء  فقط،  وجذابة  مشوقة  علانية 

عن  الإ المصرفية،  الفصاح  الخدمة  على  للحصول  الحاكمة  متطلبات 

توفير أعلان  إعد  وي   عن  العامة  الملكية  ذات  المصرفية  الوحدات  حد 

كأحد ممارسات الخداع   ،ل فى هذا الصددامث  بلغأ  ،قروض لمهن حرة

 سماك(.وصياد الأ يمهن كالفطاطر ءعلان منح ائتمان لبدإ) الترويجي
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 العنصر البشرى   .ه

غير  .8 أو  خالية  عقود  أو  مالية  مستندات  على  العميل  )توقيع(  استيقاع 

البيانات الإجراءات اوعدم    ، مكتملة  أو  الشروط  كافة  على  طلاعه 

وذلك  عليه،  الحصول  في  يرغب  الذي  المصرفي  بالمنتج  المرتبطة 

 . لتأمين ممثل الوحدة المصرفية فى حالة شكوى العميل مستقبلاً 

خارجية  .9 شركات  قبل  من  المعينين  البيع  رجال  بعض  تضليل  تعمد 

المنتجاتاللترويج   فيما   ةخاص  ،منتجات المصرفية عن خصائص تلك 

سعياً لتحقيق مستهدفاتهم   ،ات ائتمانصدار بطاقإيتعلق بمنح القروض و

 المالية على حساب العميل. 

   :المحيط المادي .و

بر   .10 الفروع  الايحاء  وجهات  أقي  التكنولوجيالو  الخدمة    ة بجود  ةخدمات 

و/أو مستوى    ةالمصرفة على عكس الواقع  من انخفاض مستوى جود

القدرة  الا )كعدم  المقدمة  المصرفي  للخدمة  اعتمادية  مع على  لتواصل 

 النظام: السيستم واقع(. 

المصرفية   .11 الوحدة  أو  أو  أتقدم  غامضة  لنماذج ومطبوعات  ممثليها  حد 

شروط الحاكمة الو لا تتسم بوضوح أ ،غير مفهومة أو غير قابلة للقراءة

 . يةالمصرف الخدمةللحصول على 

   :العمليات المصرفية .ز

الإ .1 وبطء  الإتعقيد  الروتينيةجراءات  المستندية  أ  ،دارية  الدورة  طول  و 

 .المصرفية  الخدمةللحصول على قرار الوحدة المصرفية نحو تقديم 
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بيئة الأعمال   المصرفية فى  الوحدات  لرأيك، فى ضوء ممارسات  المناسب  رجاء تحديد الاختيار 

 نظر سيادتكم:   ة عبر عن وجه ( تحت الاختيار الذى ي  من خلال وضع علامة )   ، المصرية 
 

 العبارة  م

غير 

موفق 

على  

 طلاق الإ

غير 

 موافق 
 موافق  ا حيان  أ

موافق  

 تماما  

الحقيقي  1 المركزي المصري هو الضامن  البنك  يعد 

المودعين الوحدات    لأموال  ممارسات  كافة  مقابل 

 المصرفية 

     

فعالة   2 رقابية  بمهام  المصري  المركزي  البنك  يقوم 

 لضمان حقوق عملاء الوحدات المصرفية.

     

تعد الرقابة المصرفية التي يقوم بها البنك المركزي  3

 المصري محل تقدير واهتمام من جانب العملاء 

     

لا يمكن للوحدات المصرفية تبنى ممارسات الخداع   4

الرقابية   الجهود  فى ظل  المركزي  لالمصرفي  لبنك 

 المصري 

     

لا يمكن لممثلي الوحدات المصرفية تبنى ممارسات  5

الرقابية   الجهود  ظل  فى  المصرفي  لبنك  لالخداع 

 المركزي المصري

     

هو    6 كما  المصرفية  الخدمة  على  أحصل  لا  عادة 

 متوقع منها 

     

مصروفات    عادة 7 المصرفية  الخدمة  تتضمن  ما 

 ورسوم غير معلنة عند طلب الخدمة. 

     

عادة ما لا يتم الإفصاح عن تكاليف الحصول على  8

تقديم   وسائط  أحد  خلال  من  المصرفية  الخدمة 

 تابعة لمصرف آخر.الالخدمات 

     

عادة ما أحصل على معلومات مضللة أو غير دقيقة  9

 حول الخدمة المصرفية التى أرغب بها. 

     

غير  10 مالية  مستندات  على  بالتوقيع  أقوم  ما  عادة 

القدرة على الاطلاع على   مع عدم  البيانات  مكتملة 

بالمنتج   المرتبطة  الإجراءات  أو  الشروط  كافة 

 عليه.المصرفي الذي أرغب في الحصول 

     

التجهيزات  11 عن  الأول  الانطباع  يكون  ما  عادة 

لجودة  الحقيقي  المستوى  من  أكبر  البنك  لفروع 

 المنتج المصرفي.

     

الإجراءات  12 فى  وبطء  تعقيد  هناك  يكون  ما  عادة 

الإدارية الروتينية للحصول على الخدمة المصرفية  

 المرغوبة.

     

خداع    13 حدوث حالة  حالة  الوحدة  فى  قبل  من  لي 

 المصرفية، عادة ما أشعر بحالة من عدم الرضا. 

     

الوحدة  14 قبل  من  لي  خداع  حالة  حدوث  حالة  فى 

أخرى   لوحدة مصرفية  الانتقال  يمكنني  المصرفية، 

 بدون تردد.
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 العبارة  م

غير 

موفق 

على  

 طلاق الإ

غير 

 موافق 
 موافق  ا حيان  أ

موافق  

 تماما  

الوحدة  15 قبل  من  لي  خداع  حالة  حدوث  حالة  فى 

تلك   عن  انطباعاتي  تتغير  ما  عادة  المصرفية 

 الوحدة. 

     

الوحدة  16 قبل  من  لي  خداع  حالة  حدوث  حالة  فى 

 المصرفية عادة ما تتغير آرائي عن تلك الوحدة. 

     

الوحدة  17 قبل  من  لي  خداع  حالة  حدوث  حالة  فى 

 المصرفية، عادة أقوم بالتعامل معها بحرص شديد. 

     

ما  18 عادة  لي،  مصرفي  خداع  حالة  حدوث  حالة  فى 

البنك المركزي المصري لتقديم شكوى فى اتجه إلى  

 هذا الصدد.

     

 

 

 النوع

o ذكر 

o نثىأ 

 

 المرحلة العمرية 

o عام   35قل من أ 

o  عام   45قل من  ألى  إعام   35من 

o  عام   55قل من  ألى  إعام   45من 

o عام  55كثر من أ 

 

 المستوى التعليمي 

o  عدادية( و ما دون )حتى الإ أتعليم متوسط 

o متوسط ) الثانوية العامة / الدبلومات الفنية(  فوق 

o يجامع   

o  )دراسات عليا ) دبلوم دراسات عليا/ ماجستير/ دكتوراه 

 

 الحالة الاجتماعية

o عزب أ 

o  /رمل ولا يعول / مطلق ولا يعولأمتزوج ولا يعول 

o  / رمل ويعول / مطلق ويعول أمتزوج ويعول / غير متزوج ويعول 
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 المنطقة

o القاهرة الكبرى 

o  الوجه البحري 

o  الوجه القبلي 

o  القناه وسيناء 

 

 الدراسةحسن تعاونكم لتحقيق هدف لكم نشكر 

 

 الباحثين 

 

 


