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وعرفانشكر   
 

الذي المتواضع العمل هذا لإتمام وفقنا الذي شيء كل وقبل أولا لله  الحمد  

كمله نل كنا فضله علينا ما لولا  

النصائح على" صيفي وليد  د.أ" المشرف للأستاذ بجزيل الشكر تقدمن ثم  

   هذا  توجيهات التي قدمها لنا في مشوارناالأسداها و  التي

وتصويبها  الرسالة هذه مناقشة بقبول لتفضلهم المناقشة لجنة أعضاء و كافة  

.بعيد أو قريب من اساعدن من وكل  
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جنات في به يجمعني أن الله أدعوا من إلى المتواضع أهدي هذا العمل  

  (الله هرحم) أبي إلى النعيم

عمرها  في الله أطال الكريمة، والدتي إلى  

", لقمان , فيروز , جليلة , إيمان  و زوجته حسين "الى كل من إخوتي  

  سكر " أيمن" و الى صديق المسار الجامعي 

" و سيف دولة  صدقاء " صخر و أكرمالأوالى   

" ةالوطني الخدمة صدقاء الذين أدينا معهم " واجبالأخوة و الإولا ننسى   
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 بوزير محمد



 

 

 

:  الملخص  

ناء نموذج نوك , و بسسات خاصة البتنافسية بين المؤ الهدفت هذه الدراسة الى إظهار دور الإعلان في تحسين                 
نسبة لباغة بالهمية أذات  تبرحيث تعمن الإعلان  مستمدةمن خلال معلومات تنافسي , اليساعد في تطوير خدماتها و مركزها 

تنافسية على حول ال  لأساسيةانقاط الحاولنا إظهار تأثير الإعلان على عنصر التنافسية و أشرنا الى بعض  كما  ،مؤسسة لل
 مستوى البنوك .

 ها،ل تحقيق أهداف، ومن أجلية الدراسةفي هذه الدراسة على البحوث السابقة التي تتصل بصفة مباشرة بإشكا وإعتمدنا            
 23ة من متدالمفترة الفي  الدراسة لبنوك محلالموظفين الذين يعملون في ا إلى تم توجيهه ،لجمع البيانات الأولية  يانستبإقمنا بوضع 

  ،فقط  قابلة لتحليل  امنه 40  استرجاعتم  و ان على الموظفينيإستب 50وزع  حيث ،من نفس الشهر  26الى  2023 ماي
  SPSS.للعلوم الاجتماعية ولتحليل هذه البيانات، قمنا باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية

 لمنافسينا,  الإعلانية الرسالة,  البنوك,  التنافسية,  المفتاحية: الإعلانالكلمات  

Summary:   

             This study aims to demonstrate the role of advertising in improving competitiveness among 

institutions, especially banks. And the survival of a model that helps develop its services and 

competitive position through information derived from advertising. When considered critical to the 

enterprise, also demonstrate the advertising's impact on the element of competitiveness. We made 

some basic points about competitiveness at the bank level.  

            In this study, we drew on previous research that addresses directly and in order to achieve its 

performance, we developed a preliminary data collection questionnaire that was directed to employees 

working in the banks in question from May 23, 2023 to 26 of the same month : 50 questionnaires were 

distributed to employees and only 40 were retrieved. Social Science Statistical Package Programme 

SPSS. 

Keywords : advertising , competitiveness , banks , advertising message , competitors 
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:تمهيد  

اضية و ذلك نوات المخلال الس يةادمن القطاعات الاقتص العديدنشهد عدة تغيرات و تطورات متزايدة في  الآننحن            
 ين الدول و زيادةالحدود ب في فتحم عولمة دور هالكان ل  كما  ،فاق التجارة العالميةآبتحسين  زيادة المطالبة هامن أسبابلعدة 

ت و ظهرت التكتلافات د المسافية  و بعصبحت التجارة العالمية لا تحكمها القيود الجغرافأ عليهو  السبعتعاملات بين القارات ال
ية و سواق العالملى الأاها دخلت  بدور لتياتعددة الجنسيات الم الشركاتعالمية مثل منظمة التجارة العالمية و غيرها من الالكيانات 

 . ةخير الأه تغيرات في هذالحدثت كثير من أ

 أدائهاتحسين من العمل على التكيف معها و بمحاولة العديدة التحولات ال على هذهالية المؤسسات المو جاء رد              
وهذا  ،موقع متميز في السوق المالية حتلالاتكون رائدة في السوق من خلال  أنتصاعدة و الملمنافسة المواجهة حدة  ةبصفة مستمر 

. بقية المنافسين  خطوة سباقة تميزنا عن، التي توفر لنا  تواجدة فيهالمتغيرات المو  ،لسوقل  ةراقبة المستمر المدراسة و للا باإلا يحدث   

جاته مما زادت متطلباته و حا حيث  وعي المستهلك ثقافة و  مستوىتطور في حاليا  هاتغيرات التي نلاحظالو من               
و  ةصورة متزايدعلانية بنشطة الإالأ مستخداا إلىدى أ الأمر الذي  ،عدد منهم بأكبرفر ظلؤسسات المالية لالمصراع بين الفي زاد 

من ز رهيب في التطورها تتميز ب يعة عصرنان طبأفنية و الابداعية حيث الطرق اللهم بمختلف  ةقدمالمدمات لخقناع الزبائن باإمحاولة 
 ر .لتتناسب مع روح هذا العص مألوفةعلانية مبتكرة و غير إساليب أاستخدام  ا يتطلبمم ،قصير

نظام  مادعتاعليها  ضروريالصبح من ألية لمحاو أالعالمية منها  الأسواقمختلف  الجزائريةالمالية  و مع دخول المؤسسات               
 الإعلانيةدوات لأامختلف  مع تطوير سوقالريادة في  هااد خدمات تعطيإيجو محاولة ،تغيرات الممع الكم هائل من  يتواكبتسويقي 

 .سواق جديدةلأ إلى الولوجمن التي تمكن 

سة الرئي لأنشطةا أحد أهم  يعتبرلذي ا الإعلانتركيز على الؤسسات المالية الجزائرية وجب على المو على ضوء ذلك              
 .دمات في عصرنا الحديثالخفي ميدان تسويق 

شكالية الرئيسية:الإ .1  

 لإعلان فيامدى مساهمة تساءل عن نق أهمية الإعلان في عمل البنوك التجارية و هنا بيظهر لنا من خلال ما س               
 .تعزيز التنافسية البنكية 
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:الاسئلة الفرعية   

 و عدادهبإقمنا  بحث الذينموذج ال سئلة الفرعية انطلاقا من مكوناتشكالية من خلال مجموعة من الأو يمكن بلورة هذه الإ    
 :تتمثل في  الأسئلةهذه 

.ما  الأسس النظرية التي يؤسس عليها مفهومي  الإعلان و التنافسية     

.كيف يؤثر الإعلان على تنافسية البنوك      

 السابقة : الدراسات

 محمد منى باحثةلل,  لعربيةا الإمارات نوكب في حالة دراسة: الإماراتية للبنوك التنافسية الميزة على التلفزيونية الإعلانات أثر/1 
 . 2019 ,  الاول العدد,  عشر الخامس المجلد الاقتصاد و الإدارة مجلة في نشرت,  الشامسي

 مجلة في نشرت,  رحمنال عبد عادل احثللب,  ميدانية دراسة:  السعودية للبنوك التنافسية الميزة على الإعلان و الدعاية أثر /2
 . 2017,  الثاني العدد,  الثالث المجلد المستدامة التنمية و الأعمال إدارة

 للباحثين ،"اصةوالخ كوميةالح المصارف من ةعين على ميدانية دراسة: العراقية للبنوك التنافسية الميزة على والإعلان الدعاية أثر /3
 . 2020 الأول، لعددا العاشر، المجلد والاقتصاد الإدارة مجلة في نشرت العزيز، عبد خالد وإيناس علي محمد علي

 السيابية، الله عبد نتب حصة للباحثة ،"طمسق بنك في حالة دراسة: العمانية للبنوك التنافسية الميزة على والإعلان الدعاية أثر /4
 . 2019 لأول،ا العدد الخامس، المجلد والاقتصادية، الإدارية للعلوم قابوس السلطان جامعة مجلة في نشرت

 نشرت عمار، بن ءالزهرا طمةفا للباحثة ،"ئرالجزا بنك حالة دراسة: الجزائرية للبنوك التنافسية الميزة على والإعلان الدعاية أثر /5
 .  2019 الثاني، العدد السابع، المجلد التسيير وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم مجلة في

الفرضيات -2  

:ية علاه و معالجتها تم الاعتماد على الفرضيات التالأعلى هذه الاسئلة المطروحة  للإجابةو   

. تيجية التكاليفعلى الإسترا لإعلان( 0.05) يفوق او ( تساويαلا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند ) /1    

تيجية التركيز.(لإعلان على الإسترا 0.05( تساوي او يفوق )αلا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند ) /2   

تيجية التمييز .( لإعلان على الإسترا0.05( تساوي او يفوق )αلا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند )  /3  
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 :  أهداف الدراسة

 .تعريف فرع الإعلان و المسؤولون عنه  /1

 .قنوات و وسائل خلق التنافسية  /2

 .تجسيد مفاهيم النظرية و الأفكار على الواقع  /3

البحث:سباب اختيار أ-3  

يضا أبالبنوك و المصارف و المتعلق تسويق الهذا الموضوع لميلنا لدراسة المواضيع المتعلقة بالتسويق و خاصة  خترناا            
اليوم.تحولات الحديثة و المنافسة الحادة التي يشهدها السوق ظل الفي  لاسيمادراكنا لأهمية الموضوع لإ  

همية أ ظهرتو هنا ، ةالأخير تطوير من خدمات هذه المن شئنها حيث نافسة بين البنوك الملأهمية  امن ااستنتاجو             
  .حصة في السوق  على أكبرصول الحو للوصول إليها بائن الز  لدىتعريف بها في الالإعلان 

أهمية الدراسة :  – 4  

الجزائرية و  ةالبنكي تسية بالمؤسساعلان في تحسين و تعزيز التنافالإ استعمال أثر إيجاد في يكمن للدراسة الرئيسي الهدف   
  :  بعض الأهداف الأخرى إلىنصل منه  إنطلاقا

 المتزايد بعنصر الإعلان و دوره  في تحقيق أهداف المؤسسة . الاهتمام  /1

 سوق.حصصه من  استقرارالتي يتواجد فيها البنك و عدم  البيئة المعقدة /2

البحث:منهج  -5  

من ث يمكننا كيفيا حي  سة تعبيرا كميا واهرة المدرو ظيستند هذا البحث على المنهج الوصفي التحليلي الذي يعبر عن ال             
 .وصف و تشخيص موضوع البحث كما يساعدنا على تجميع الحقائق و تبويبها و تحليلها 

على  صد التعرفقلى الواقع الميداني عبمنهج دراسة حالة الذي يسمح بإسقاط البحث العلمي  الاستعانةيضا أكما تم               
 .تعزيز من تنافسية البنوك محل الدراسةالعلان على مدى تأثير الإ
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البحث:خطة  -6  

   كالتالي:  فصول 3 إلىجل معالجة هذا الموضوع قمنا بتقسيم البحث أمن             

 .مباحث  يحتوي على ثلاثةو ، و تطوره  الإعلانلى إ: سنتطرق فيه  ولالفصل الأ

 منه و كذا الوسائل الإعلاميةتعريف الإعلان و الهدف :  الأولالمبحث  -

 لمؤسسة .ان داخل رة الإعلا: الرسالة الإعلانية و كيفية التخطيط لها و إدارتها و كذا إبراز إدا الثانيالمبحث  -

 : أثر الإعلان و دوره البارز من خلال قياس فاعلية الرسالة الإعلامية الثالثالمبحث  -

 : يضم أيضا ثلاثة مباحث نعرفها فيما يلي :الثانيالفصل 

 : تنافسية الإعلام ، أنواعها و أهميتها . المبحث الأول- 

 : مستوى الإعلام في كافة المجالات و مؤشرات قياس التنافسية المبحث الثاني - 

 : أبعاد التنافسية و الإستراتيجيات المنتهجة فيها .  المبحث الثالث -

 و تتم كالآتي :هو عبارة عن دراسة تطبيقية لمجموعة من البنوك كعينة :  الفصل الثالث

 .بطاقة تعريفية للبنوك محل الدراسة :  المبحث الأول -
 .و المنهاج المستعمل فيها سبل الدراسة الميدانية  :  المبحث الثاني -
 .: تحليل نتائج الدراسة الميدانية و إختبار الفرضيات على كل بنك  المبحث الثالث -
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  تمهيد

ية المستهلكين و ستلزم توعإمما  السلع و البضائع نتيجة لإرتفاع الإنتاج فيبرزت أهمية الإعلان تزامنا مع الثورة الصناعية                 
 دور الإعلان  . هنا يكمن، من مختلف الأنواع قتناء كميات أكبر لفت إنتباههم لإ

ثل دوره إذ يتمجتماعي ...و حتى الإأافي ، عنصر مهم في حياتنا اليومية سواء في المجال الإقتصادي ، الثقأصبح الإعلان              
 . ؤسسةفي تحريك رغبات المستهلكين من خلال التعريف الأمثل بالسلعة أو الخدمة المقدمة من قبل الم

و تحقيقا  .ته ستراتيجياإاعه ، أهدافه و و في هذا الفصل سنقوم بتسليط الضوء على العناصر المكونة للإعلان و إبراز أنو            
 لذلك فإن الدراسة قسمت هذا الفصل الى ثلاث مباحث:

  .الإعلان أساسيات :  ولالمبحث الأ

  .إدارة الرسالة الإعلانية :الثانيالمبحث 

  .ثار و فاعلية الإعلان آ:  الثالثالمبحث 
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  .المبحث الأول : أساسيات  الإعلان   

 : مفهوم الإعلان   1المطلب 

 الإعلان امنه يرى التي الزاوية وأ صاحبها نظر وجهة على منها كل  تعبر وعديدة مختلفة مفاهيم المفهوم لهذا نجد            
 : كالآتي  ونعددها

  .(64ص، 1988راشد،) ما بطريقة سلوكهم وتوجيه والأفراد للناس التعريف أو إغراء فن هو           

 ةالإعلاني الرسالة تسليم في المستخدمة الوسيلة عنه يعلن بما للجمهور موجهة إقناعية اتصال وسيلة أنه كما            
 .(22، ص2010)الزغبي،

 لمنتجاتبا تتعلق رسالة طريق نع شخصية غير بطريقة تقدم كمجموعة التي الأنشطة كافة  هو ستانتون عند الإعلان            

 ىعل المسموعةو  المرئية الإعلانية ائلالرس إذاعة أو نشر إلى تؤدي التي النشاط نواحي مختلف هو كوتلر  عند الإعلان            
               (                         793, ص 1999الأخرون ,  وعنها ) كوتلر  المعلنة وللمؤسسات لها الطيب التقبل الشراء وبقصد على لغرض حثه الجمهور

صناعية  أو تجارية بمنشأة مهورالج لتعريف المستخدمة الوسائل مجموع هو الفرنسية المعارف دائرة حسب الإعلان            
 تعريفلل شاط يهدفن فهو لاروس فرنسيةال الموسوعة عن أماإليها   بحاجة أنه ما بطريقة إليه والإيعاز منتجات بامتياز والإشاعة

 .(03 ص، 2012، )خويلدي ما خدمة من الاستفادة أو سلعة شراء على الجمهور حث أو تجارية بعلامة

 حيث شخصي غير أساس على شتريالم إلى البائع من اتصال التأثير عملية عن عبارة فهو  اوكستفيلد عند الإعلان           
 ( 17, ص2009، دبسة )أبو العامة الاتصال وسائل خلال من الاتصال ويتم نفسه عن المعلن يفصح

ة الأفكار , بواسط لخدمات والسلع و ابأنه وسيلة غير شخصية لتقديم : و كما تعرفه الجمعية الأمريكية للتسويق أ             
 نهأييينينننبن( 126, ص  2016جهة معلومة مقابل أجر مدفوع . ) فواز و الخثير , 

 التالي : التعريف صياغة يمكننا السابقة التعاريف خلال من             

يف بالمؤسسة و تعر الو  هستهدافإلمراد تأثير و إثارة الجمهور االتهدف الى التي  تصاليةالاعمليات العلان هو مجموعة من الإ   
د من لتأكل و ئم ثقافتههور لتلاعلى جم قيام بهاالسس علمية و دراسات تم أتم بناء محتواها على يخدماتها عن طريق رسالة إعلانية 

 .الطرق رسالة بأفضل الوصول مضمون 
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 : نشأة و تطور الإعلان  2المطلب 

 . بهار  عبد على يعثر لمن مالية مكافأة هناك أنه ذكر حيث م ق3000 إلى الإعلان ظهور يعود /1

     . بالانتصارات بيان و تمثل ذلك في الرافدين وبلاد السومرية الحضارة فيوجد  - 

 .     والمباريات الرياضية الحربية بالانتصارات اليونانية للإعلام وجد في الحضارة -

 ماأ  التجارية والرحلات للحرب ستعدادللإ والحث وهجاء، فخر من ومعلقات شعر شكل في الإسلام قبل العرب لدى وجد - 
 وكتابة . أقوالا فوجد الإسلام في

 أيام إنجلترا في ظهر ماك  ، م1482  في كان  رسم فيه تواجد من وأول ، م1477  في أوروبا في مطبوع إعلان أول كان  - 
 يحوي فرنسا كان وفي سروقا،حصان م12 على يعثر لمن مكافأة عن يعلن م16500 في بريطانية صحيفة في تواجد كما  الطاعون،

 إلى هدف حيث المية الثانيةالع الحرب في أستعمل كما  ،م1746 في عنه فرنسية شركة أول وتأسست م1715 في المضلات فوائد
 ولكل ، ةالمباع شياءالأ على الرسم في تجلى بعدها النداء صبغة بداية أنه إجمالا إلى لصالحهم ونخلص حاصل هو ما أن الناس إقناع
 نجد حصل ذيال الكبير التطور الطرق ومع المحلات وفي أمام عملاقة منتجات في تجسد ثم.  فقط عليه تدل بحيث طريقته بائع
 (5ص، 2012، ديخويل) يلي : ما جةالنتي هذه إلى إلى الوصول أدت التي العوامل بين من ا ونذكرجد فعالة إعلانية نماذج الآن

 الأسواق تنشيط إلى أدى مما التصنيع معدل وزيادة الإنتاجية الطاقة ارتفاع. 
 الإعلان يحققه وهذا الكبيرة الأسواق في المستهلكين جميع مع الاتصال صعوبة. 
 التكنولوجي التطور تسارع. 
 للإنفاق المتاح الفردي الدخل لزيادة نتيجة الأسواق زيادة. 

 أهداف الإعلان :  3المطلب 

 (203ص ، 2006 ،و في ما يلي سنتكلم عن بعض أبرز الأهداف : ) أبو نبعة 

 . المنتج دائرة وتوسيع الشراء فرص إتاحة /1

 . الوسطاء لدى المنافسة على القدرة وتعزيز دعم /2

 . تهممعنويا من والرفع الجهود مضاعفة على العاملين تشجيع /3

 المزايا . وإبراز المعلومات توفير /4

 للعلامة.  العملاء تفضيل تغيير /5
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 الشراء. فوائد إبراز خلال من المستهلكين رغبات تغيير على العمل/6

 المؤسسة . عن واضحة صورة وبناء جدد عملاء على الحصول /7

 المفيدة. بالمهارات يدهو وتز  الاستخدام حول المستهلك تثقيف/8

 المنتج. توفر ومكان زمان تحديد /9

    البيع.  رجل عملية تسهيل/10

  أنواع الإعلان: 4المطلب 

فع االله النور د ريث أشاحظهرت عدة أنواع للإعلانات و لاختلاف الأهداف التي تريدها مؤسسات و منظمات من الإعلان 
 (25-24  ص،2005 ،) دفع الله احمد : إلى أبرزها على النحو التالي أحمد 

 .ت استخدامهنته ومجالاه وصياوهو الذي يهدف إلى تعريف المستهلك بالمنتج وخصائصه وطرق استعمالالإعلان التعليمي: ▪

 .ليها بدون عناءعه الحصول ث يمكنمنه إلى تعريف المستهلك بالسلعة وأماكن تواجدها بحي ويأتي الهدفالإعلان الإرشادي: ▪

ة ة للسلع المنافسرد بالنسبتي تنفوهو كما يتضح من تسميته يهدف إلى إبراز خصائص ومميزات السلعة الالإعلان التنافسي: ▪
 سواها.لحث المستهلك على تفضيلها دون 

لى ها مع الإشارة إو استخدامألسلعة الذي يسعى إلى تذكير المستهلك دائما وأبدا إلى اقتناء ا وهو ذلكلإعلان التذكيري: ا▪
 .أماكن الحصول عليها وذلك بغرض التغلب على عادة النسيان المتأصلة لدى البشر

 في يقالتشو  يشيرشكل  في تييأ هو ما بقدر الوضوح من بشيء نفسه عن يفصح لا الذي النوع ذلك وهو: التشويقي الإعلان▪
 المعنى بتصي لا عبارة أو هامعلامة استف تتقدمه إطار داخل  صورة أو اسم شكل في الإعلان يأتي كأن  وذلك المتلقي نفسية
 قبيل من لوو  معه التعامل يتمفالأمر،  في نهاية عن  نفسه بفصح النحو حتى ذلك على طويلة لفترة الإعلان يظل حيث مباشرة
 .السوق إلى السلعة نزول حال الاستطلاع حب

 أو وسمم خدمة في أو سلعة نع الترويج إلى يسعى الذي النوع ذلك أنه التسمية من واضح هو وكما :المناسبات إعلانات▪
 زماتبمستل اصةالخ ذلك الإعلاناتك  و، الأعياد أثناء بالأرياف المدن تربط التي المواصلات إعلانات مثل وذلك معينة مناسبة
 .الجديد العام استقبالهم عند و ملابس  مدرسية أدوات من المدارس طلاب
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 وعالن مثل ذلك ذلك ن نإعلا أنه الشخص يحس أن دون إخباري شكل في يأتي الذي النوع ذلك وهو: الإخباري الإعلان▪
 أن كنيم وما فتتاحالا وتاريخ ن مكانع هنا الإشارة تتم إذ الإنتاجية المشاريع من بمشروع المسئولين أحد افتتاح عن يتحدث الذي
   .يمكن إستعابها التي العاملة الأيدي إلى الإشارة من فوائد من المشروع يحققه

 ،الشعراوي  ) : و موضح في الأسفلهالتي يؤديها كما  الهدف أنواع من حيثربعة أ إلىيضا يمكن تقسيم الإعلان أو            
 .(24ص ، 2006

"  نعشم فهو لشايا أترى"  القول ثلم: السلعة تلك تحملها التي الماركة ذكر دون لسلعة الترويج خلاله ويتم: الأولي الإعلان▪
 للشاي. تجارية علامة أي ذكر دون

الإعلان  منض اسمها كركذ   غيرها دون ريةتجا ماركة يختار لجعله المستهلك اختيارات على التأثير منه الهدف: الاختياري الإعلان▪
 .وتقويه لبلدا اقتصاد نية تدعمالفلا الشركة قول مثل الناس، أذهان في المشروع أسم تثبيت أو: المشروع لفكرة الترويج▪

تجاه  نحو فوري بتصرف القيام المستهلك من يطلب إعلان وهو: التأثير عبالر  إعلان▪  حيث تالتنزيلا نإعلا لمرغوب، مثلاالإإ
 .التخفيضات فترة أو العرض،فترة  انتهاء قبل بالشراء بادر"  الإعلان يقول

 فردي لىإ الإعلانويصنف  ،الإعلان في المشاركين و هناك أيضا تقسيم حسب نوع المعلن و يتم تقسيم حسب عدد          
  (27ص، 2006،) الشعراوي  التالي : النحو على وجماعي

 اهيشارك أن دون اسم الشركة، عن وأ منتجاتها، عن بمفردها بالإعلان الشركة تقوم حيث المنفردة الشركة أي: فردي علانالإ -أ
 .منفردة التكاليف تتحمل وهي منافسة، غير أو منافسة شركات الإعلان في

 عنها . المعلن ةالساع بيع بمنافذ المستهلك تعريف إلى يهدف وهو: والموزع المنتج بين تعاوني إعلان -ب

 قديمت إلى اونوزيعي نفسه ، بالتعالت المستوى في الشركات من مجموعة تقوم وفيه: شركات مجموع بين أفقي تعاوني إعلان -ت
 المعلنين . بين التكاليف تقاسم مع للمستهلكين، الإعلانات

 التوزيع.نفذ م داخل مختلفة، مستويات على أكثر أو وسيط مع المنتج يتشارك وفيه: رأسي تعاوني إعلان-ث

 يزانيةم المنشآت أو فراد،الأ من عدد يتفق حيث الفردي، الإعلان استخدام من أقل يستخدم وهو :الجماعي الإعلان -ج
 الإعلان. في جميع المشتركين بها يتاجر سلعة تصريف منها الجماعية، والهدف بالحملة للقيام للإعلان،
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 وسائل الإعلان  الخامس:طلب الم

ها وهو لى مستقبلاسلها و هو المعلن هي قناة او أداة تنتقل عن طريقها الرسالة الإعلانية من مر  وسيلة الإعلان             
أن  باعتبارصي الشخ تصالللاسب واسعة بين المعلن و المستفيد وهي البديل الأن اتصالمستهلك اي وسيلة الإعلان هي عملية 

من الى درجة لانية تضئل الإعبينما الوسا مستحيل،عة امر موزع على مناطق جغرافية شاس غفير،الشخصي مع جمهور  الاتصال
 .(255-237،ص ، ص 2007 ،)  العلاق و رباعية الشخصي بلوغها الاتصالعلى معقولة تغطية شاملة و كبير يصعب 

المقروءة و  : الوسائل كن تقسيمها الىو التي يم عامة،وسائل الإعلان بصفة لالأنواع المختلفة  إلى  سنتطرق الآنو              
 المطبوعة و المرئية و المسموعة .

  المطبوعة:الوسائل المقروءة و  –أولا 

  همها نجد :أمن            

 :الصحف  -أ

تهلك علان ,  المسوكالات , الإ ,وزع الم للصحف كوسيلة الإعلانية اهمية خاصة من قبل جميع الاطراف المعينة بالإعلان ) المنتج,
تجين بغض النظر ميع المنتاحة لجتعتبر الصحف  من حيث التكلفة وسيلة محيث يتم تداولها بصورة واسعة , و في نفس الوقت ( 

 (  70ص ، 2011 ، و أخرون عن إمكانياتهم . ) نور الدين

  (70ص ،2006، الشعراوي) و من مزايا الصحف نجد :   

 ينشر .  نأتف قبل ه بالهاءو يمكن إلغا ،حيث يتم تسليم الإعلان قبل النشر بساعات  سهولته،سرعة نشر الإعلان و  /1

 منخفضة .  د الواحدية للفر كما ان تكلفة إيصال الرسالة الإعلان  ،تسمح بتكرار الإعلان يوميا لمدة شهر او أكثر  /2

ض للإعلان صة التعر عل فر يجو هذا ما  ،تتميز الصحف بأن القارئ للصحيفة يهتم بما نشر فيها و لذلك يقلب صفحاتها  /3
 يكون بصفحة لها عفويا . أنشبه مؤكدة و يستعد 

  .لدوليةاحيث يتم نشر الإعلان في الصحف المحلية او  ا الجيدة على التغطية الجغرافية ,قدرته /4 

 (270ص، 2007،رباعية و العلاق)    اك مجموعة من العيوب للصحف نجد منها  :لكن هن         

 .تفظ بها لأطول من الفترة المحددة حياة الرسالة الإعلانية , اي ان قارئ لا يحقصر  /1

 حدة .ة الواعالية و كثرة الرسائل الإعلانية في الجريدالعدم وجود تقنيات الإنتاجية و الإخراجية /2
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 .الصوت و قد تكون الطباعة رديئة الجودة مع نوعية الورق  انعدامالحركة و ضعف  /3

 المجلات : -ب

ئة محتوياتها و الف المجلة و نوع باختلافف سائل الإعلانية المطبوعة التي تحظى بجمهور معين من القراء يختلهي من الو              
 تخليل و تفصيل دف تقديمبهلقصص االموجهة إليها, و عادة تحتوي المجلات على العديد من الموضوعات المصورة و التحقيقات و 

 (  156ص ، 2009 ،غيث  و )حسين  .اكثر لكل موضوع 

 (80ص ، 2000 ، المصري) و تتميز المجلات بالخصائص التالية :              

طلحات  مص  تخدامواس، تكاليف قلوتحقيق أالأمثل  الاستهداففئة معينة مما يحقق  باتجاهدرجة التخصص المتاحة             
الذهن  ل من الفرد مرتاحابة، تجعن الجذالإخراج الفني للمجلة و كذا الألوا كبيرة و طباعة جيدة بالألوان لصفحات منتصف المجلة،

 الاطلاع كل مرة مما يزيد من احتمال رؤية الإعلان و التأثر به.و يقوم بتكرار 

  . (259, ص ،2009 ،ربحي  و ) عليان:   مساوئ نذكر منها مجلات بعضايضا لدى  /1

 كثرة الإعلان في مجالات يشتت متابعة القارئ للإعلان و يضعف قدرته على التركيز .  /2 

  .م المعلن المحليلا يلائ الوطني مثل التلفزيون وهي كذلك ذات توزيع على المستوىصعوبة عرض المنتج و تجسيده بالإعلان  /3

 . لانية الأخرى سائل الإععض الو بكمقارنة مع تخصصة و الدولية  تكلفة الإعلان في المجلات مرتفعة خصوصا في المجلات الم /4 

 :البريد المباشر  -ت

كما   لي : يتميز بما و ت ،الكروت الخطابات و الكتابيات الصغيرة و التكنولوجيا وو يأخذ أشكال متعددة أهمها             
 (90ص  ، 2000 ،عبود   و) طلال ذكرها كل من 

  .ملهانما يكإ الإعلانية وبأحد متاجر التوزيع في منطقة و هو لا يتنافى مع الوسائل  الاهتمامإثارة /1

 علان.الإالقطاعات المستهدفة و عدم وجود قيود على مساحة او شكل  اختيارالمرونة العالية في /2

لرجال البيع بالتعامل مع اوم بل ان يقهلك قالتمهيد لعملية البيع في عادة ما يتم إرسال الإعلان بالبريد لإعطاء المعلومات للمست/3
  -  (270 ص، 2007 ، رباعية و العلاق)   هي : الوسيلة هذه في العيوب أما            

 الإعلانية.بحكم القوائم المرسلة إليهم الرسالة  الانتشارمحدودية  /1
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ت بالبريد ن إعلاناا يصل مبمبعض المستهلكين قبل ان يقوم  اهتمام وكذلك عدمعدم دقة القوائم في كثير من الحالات  /2
 المباشر.

 الطرق والوسائل النقل : -ث

سيارات  حافلات و لنقل كذلك فياو تستخدم وسائل ، بالمحلات هي من أقدم وسائل الإعلاناللافتات بالشوارع او            
 عاما تقريبا . 150الأجرة كوسائل لإعلان و يرجع إستخدام هذه الوسائل الى ما يناهز 

 (248،- 245ص ص ، 2006 ،) ابو قحف  هذه الوسائل نجد : استخدامزايا الم أهمو من     

   المستهدف خارج المنزل مع إمكانية عرض اللغة بحجم كبير و بالألوان .إدراك الجمهور /1

 .أحجام معينة تتناسب مع الرسالة استخداموسيلة فعالة لتكرار الإعلان و كذلك مرونة في /2

 غير مكلفة للمعلن و كذلك التركيز على المناطق المحلية المستهدفة  أي  الاقتصادية /3

 ( 84ص،  2005 ،الإعلان : ) دفع الله و ما يعاب في إستخدام هذه الأخير من الوسائل             

 .الى الصيانة بسبب العوامل الجويةمعظم اللوحات الإعلانية تحتاج بصورة مستمرة إن  /1

 لكتابة .اعرفون القراءة و لا لمن يلة , إالإعلانية التي تتضمنها هذه اللوحات و اللافتات لا تصل بالصورة المتكام إن الرسالة /2

 منطقتهم . لانية فية الإعإن هذه اللوحات و اللافتات اللافتات الإعلانية لا يراها إلا أولئك الذين تقع اللوح /3

 المسموعة الوسائل المرئية و  –ثانيا 

 :التلفزيون  – أ

جمهور   لوصول الىعلى كفاءته في ا عمر التلفزيون لا يتجاوز نصف قرن , إلا انه برهن بشكل منقطع النظير أنرغم            
 و العلاق)   لعالمبية في او شع اانتشار لأكثر الجماهيري ا الاتصال, فهو وسيلة من وسائل كبير من مختلف الأجناس و الطبقات

  .(269ص ،2007 ، رباعية

 (226-225ص 2006 , أحمد– قحف ابو)  نوع من الوسائل الإعلانية نذكر منها :الإن من مميزات هذا            

لحركة و اكلمة و الصورة و ط بين الالرب القدرة على التأثير و الجذب نتيجة الجمع بين البعد المرئي و البعد السمعي للرسالة و/1
 الصوت و غيرها .

 بالإعلان من أي سن أو أي منطقة جغرافية.  المستهدف,القطاع  اختياريسهل التلفزيون /2
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 يتوافر للتلفزيون التقنيات التي تساعد على إخراج الإعلان بالشكل المطلوب ./3

 .(270 ،ص2007 ، رباعية و العلاق)    عيوب و التي تتمثل في :الكما لدى التلفاز بعض               

  المستهلك لكثرة تكرارها و أنها تسلب وقته أثناء مشاهدتها .عدم رضا /1

 المعلن.يحتسب السعر على أساس الوقت و الذي يتحمله  العالية،الكلفة  /2

 قصر حياة الرسالة الإعلانية و القدرة المحدودة للوصول الى قطاع معين ./3

   :الإنترنت -ب

من  صول لعديدو هي تعطي قدرة الى فتطوير عديد من المجالات من مجال الإعلان و الإشهار  إلىالتي بظهورها أدت             
ى ذلك أنه في دليل عل وعلن المستهلكين من مختلف الطبقات و ثقافات في وقت واحد و بأقل جهد ممكن و هذا ما يريده الم

 لى ما تمثله الإنترنت .عدولار و هذا يدل  مليار 740إرتفع الى  2024مليار دولار و في  634تم إنفاق قرابة  2019

 (            91ص ، 2005 ، الله دفع) و من خصائص الإنترنت ما يلي :             

 .عداد هائلة من المستهلكين أإمكانية الوصول الى /1

 نها الإعلانات .لتي تتضماعلومات المطلاع على كم هائل من الإشريحة المستهدفة مما يمكنهم من السرعة نقل المعلومات الى /2

لترويج لها تأخذ تجات و اض المنعنصر الصورة و النص المكتوب في الإعلان الإنترنت مما يجعل عملية عر  استخدامإمكانية /3
 للمستهلك.طابعا مثيرا و جذابا 

 ،ة بوجريد و ) حاروش منها :كر نذ وع من الإعلان لا يخلوا من عيوب لميزات إلا هذا ناالمرغم من هذه الو على            
 ( 37ص ، 2021

 الإنترنت. استخدام شعبية ازديادصعوبة قياس تأثير الإنترنت بالرغم من /1 

 ية , إلا أنها لالإلكترونلانات افي بعض الإع ازدحامإن المنافسة الشديدة تؤدي أحيانا الى حدوث ،تزاحم بعض الإعلانات /2
 تزال ضعيفة من حيث جودة الإنتاج .

 لان عدا عن الطرقبالإع امهاهتمم الزائر و عد الانتباهكثرة الإعلانات في بعض المواقع الإلكترونية قد تؤدي الى تشتيت /3
 . الاحترافية
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  :السينما  –ج 

يزات منها مملها بعدة يز الإعلان من خلاو يتم ،تجاري الإعلانية التي تتعامل مع الإعلان التعد السينما من الوسائل             
 ( 169ص ، 2011،الدرياسة  و) النادي ما يلي: 

 اسع .ى نطاق و نفيذها علتالحملات الإعلانية قبل  اختيارعلانية المحلية و بالتالي يمكن الإوسائل التعتبر من  /1

 . ا يساهم في إظهار السلعة بشكها الطبيعيممالألوان في الإعلانات السينمائية  استخدام /2

 ح .وضع مري كون فيي أيضاو  هانتباهتركيز المتفرج يكون منصبا على الشاشة السينمائية ولا يوجد شيء يشتت  /3

  و لهذه وسيلة ايضا بعض العيوب نذكر منها :            

  نفس وقت يترك المتفرجين مقاعدهم و في الاستراحةتعرض الإعلانات غالبا في وقت. 
  العرض.لا تكون الإضاءة مطفأة في وقت عرض الإعلانات في معظم دور 

  :الإذاعة –د 

, أي انه وسيلة  20لعشرينات من القرن اواسع في بداية  انتشارهذه الوسيلة مع ظهور الراديو و كان له  استخدامبدأ             
 قديمة مقارنة مع وسائل الأخرى .

 (206-207 ص ، 2006 ، البكري) و له بعض الخصائص التي تميزه منها ما يلي :            

 أجناسهم و مواقعهم . اختلافالمستعملين على  من  إمكانية الوصول الى أعداد كبيرة /1 

 عالم .ن سكان البها م  المكفوفين الذين فقدوا نعمة البصر , هؤلاء يشكلون نسبة لا بأسإمكانية الوصول الى /2 

 عليه . لتأثير اسب لإذاعة الرسالة الإعلانية لكي نصل الى المستمع المطلوبنالوقت الم اختياريمكن  /3 

 ( 258ص،  2009 ،وجود بعض العيوب منها : ) الزغبي  نلاحظا و مع هذ             

 ف .العدد الكبير للمحطات الإذاعية لا يتيح الفرصة للوصول الإعلان الى الجمهور المستهد /1

  .الى الإعلان الانتباهالمستمع بعمله او بمهام الأخرى مما لا يتيح له  انشغال /2

د على فاعلية ح ذلك قيذلك يصبالإذاعة لأنها تحتاج الى إرفاقها بصورة لالكثير من المنتجات يصعب الإعلان عنها في  /3
 الإعلان .
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  الرسالة الإعلانيةإدارة  الثاني:المبحث  

 طلعاتها وضوعي و مدروس لتحقيق تغالب تحتاج الى نظام مو العنصر الإعلان  فهي في إلى ما تلجأ المؤسسة عند              
ماتها ذكير زبائنها بخدتأو  ةديدجنتوجات تسويق م تهدف إلىمكن أنها المالتي يتضمنها برنامجها الإعلاني , فمن  الاتصاليةأهدافها 

وصول للذلك ل تيجيةاستراضع زانية وو تحديد مي هامن ،طوات لتحقيق ذلك الختجاهها , فتقوم الإدارة بإتباع بعض اوتعظيم ولائهم 
 الى هذا الهدف . 

 موقع إدارة الإعلان في المؤسسة  الأول:المطلب   

أي  فسه،بنلتنفيذ طيط و الإشراف و االإعلان أو هو الذي يشرف على عملية تخ الوكالاتإذا كان المعلن يتعامل مع              
عال في تنسيق و مهم و ف لان دورو ايضا لمدير الإع وجودها،جهاز يتولى القيام بهذا العمل فإن هذه الأخير من واجب وجود 

 لإعلان.تنظيم نظام الداخلي 

 : وظائف إدارة الإعلان  أولا

  (  207- 206, ص2006) البكري ,  الخارجية:إعلان  بوكالاتبالنسبة للشركات التي لا تستعين             

 عاتق على لملقاةا المهام إنف الخارجية وكالاتإلى الإذا قام المعلن بالنشاط الإعلاني مباشرة عن إدارة إعلان دون اللجوء             
  التالية:الإدارة تتخلص في بعض الوظائف  تلك

 مات.وخدالسلع  وبحوثا عن ،عن المستهلكين وتشمل بحوثا بالإعلان،القيام بالبحوث المتعلقة /1 

قيق الأهداف بالغ اللازمة لتحهيئة المذلك لت المالية في المشروع و وإدارة إعداد الميزانية الإعلانية بالتنسيق مع إدارة التسويق /2
  المختارة.و في ضوء البرامج الإعلانية  ،المرسومة

 شراء الحيز الإعلاني من وسائل نشر الإعلانات /3 

 فعال.نية المناسبة و التي تحقق الأهداف بشكل الإعلا أفضل الوسائل اختيارالعمل على  /4
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  (68ص ، 2007 ، جبر)  إعلان :بالنسبة للشركات التي تستعين بوكالات  /2

العقد متفق  فقا لشروطو تحول الى الوكالة وظائف التي تم ذكرها سابقا, تإذا كان معلن يستعين بالوكالات الإعلان فال             
 إدارة الإعلان لدى المعلن وظائف جديدة منها ما يلي :عليها, كما تضاف 

 ليها.علمتعارف اقد اكذلك التع  الأهداف المسطرة، وو في ضوء  ،و دقيقة ،الوكالة وفقا لمعايير واضحة اختيار/1
 كن .شكل مم ضلبأفل المستمر بالوكالة من خلال إمدادها بكافة المعلومات المساعدة على إعداد العم الاتصال/2
 الإعلانية.وسائل لخاصة بالا ماعيةالاجتو  الاقتصادية،و  ،فسية الماليةنالتخطيط الجيد للحملة و التشاور في الجوانب ال/3 

 

 الإعلان:تنظيم إدارة  /ثانيا 

 موقع مدير الإعلان في هيكل التنظيمي :  – 1

الأن  ة و مهام مختلفة ووظيفوقع  كل مو في ،في الهياكل التنظيمية المختلفة لمؤسسات  يترأسها  مواقع مختلفة للمدير           
 ( 189- 186 ص   ،2007 ،رباعية  و)العلاق  نذكر أنواع مختلفة من التنظيمات في ما يلي : 

  الإدارة.إن الإعلان هو وظيفة من بين عدة وظائف ترتبط برئيس مجلس 
  التسويق.إن الإعلان هو وظيفة من بين عدة وظائف تسويقية ترتبط بمدير 
  المبيعات.ترتبط بمدير  المبيعات،إن الإعلان هو وظيفة تابعة لإدارة 

  ذكرها:و في الأشكال التالية توضح الهياكل التنظيمية لأنواع التي تم            

 بالرئيس الأعلى لشركة:: يمثل إدارة الإعلان تكون متربطة  01الشكل رقم 

 ا

 

 

 

 

 

 

 

 الرئيس الأعلى

 

  المستشار القانوني الإعلان 

  لتمويلا البحث و تطوير  المبيعات  الإنتاج
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 ( 18ص ،2007 ،رباعية   و العلاق) المصدر : 

 التسويق . الإعلان تكون مرتبطة بمديرإدارة  : يمثل  2الشكل رقم                   

   

 

 

 

 

 

 

 (18ص ، 2007 ، رباعية و العلاق ):  المصدر 

 المبيعات.الإعلان تكون مرتبطة بمدير  إدارةيمثل  :03الشكل رقم             

 

 

 

 

 

 

 ( 188ص ،2007  رباعية، و ) عباس المصدر:

 :الإعلان و مدير المنتجات  -2

وصا عندما لمنتجات خصامدير  اسمليه نظام مدير الإعلان بنظام يطلق ع استبداليتم  الأعمال، المنشآتفي كثير من             
معلومات   ي يملكذلاتجات و و هنا يكون مدير المن ،مغلقة  استهلاكيةيكون الخط السلعي او خط المنتجات متضمنا سلعا 

 عة .علاني لهذه السللنشاط الإا ذلك فيمسؤولا عن جمع النشاطات المتعلقة بالتسويق السلعة و بما  ،دقيقة و تفصيلية عن السلعة 

 أنواع من القرارات التشغيلية : 3و إن مدراء المنتجات في هذا النظام يتخذون           

 الرئيس الأعلى

 البحث و التطوير  التسويق  التمويل  الإنتاج 

 تنشيط المبيعات المبيعات  الإعلان  بحث التسويق 

لرئيس الأعلى ا  

 البحث و التطوير  المبيعات  التمويل  الإنتاج 

 الإعلان
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 الإعلانية اللازمة لتحقيق أهداف الخطة الإعلانية . بالاستراتيجياتقرارات تتعلق  /1

 الخطة الإعلانية . قرارات تتعلق بوسائل الإعلان و الوسائل الإعلانية لتنفيذ /2

 الاتي يوضح هيكلة هذا النظام :قرارات تتعلق بميزانية الإعلان و الشكل  /3

 : يمثل نظام مدير المنتجات . 04الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (189ص ،  2007 ،رباعية   و عباس)المصدر : 

  الإعلان:الداخلي لإدارة التنظيم  -2

زايا التخصص و من م فادةالاستغية بإن العمل التي تؤديه إدارة الإعلان غالبا ما تنقسم الى وحدات يمكن إدارتها و ذلك     
 تقسيم و في الغالب فإن التنظيم الداخلي لإدارة الإعلان يتخذ الأشكال التالية : 

  (155 ص ، 2009 ، الزغبي)  التنظيم وفقا لأساس الوظيفي : –أ 

أخذ بهذا يته , و ن و تصميمبه يتم التوزيع العمل على اساس التخصص الوظيفي , مثل بحوث الإعلان و إنتاج الإعلا     
 التنظيم المؤسسات التي تنتج نوعا واحدا من المنتجات .

 

 

 

 

 الرئيس الأعلى

 التسويق التمويل  التصنيع 

 وكالة الإعلان 

 مدير المبيعات 

 

 مدير المنتجات 
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 .: تنظيم إدارة الإعلان على أساس الوظائف 05الشكل رقم 

 

                                                

 

 

 

 (190ص ، 2007  ،رباعية  و عباس ):  لمصدرا

 ( 43ص ، 2006 ،العسكري و) الغالبي  المستهلك:التنظيم وفقا لأساس  –ب 

رسومة في لأهداف الماين بما يحقق حيث تتولى كل وحدة إعلانية داخل هذا الشكل التركيز على نمط معين المستهلك            
 إطار تخطيط الحملات الإعلانية للمنشأة و ذلك طبقا للشكل الأتي :

 : تنظيم إدارة نشاط الإعلان وفقا لأساس المستهلكين . 06الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 ( 62ص ، 2007 ، الدين) عصام المصدر : 

 

 

 

 

 

 مدير الإعلان 

 وحدة التحرير

 

  

 وحدة البحوث الإعلان  وحدة التصميم  وحدة الإنتاج 

 إدارة الإعلان 

 قسم القطاع الخاص قسم القطاع الدولي 

 

 قسم القطاع الحكومي 
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 التنظيم وفقا لأساس المناطق الجغرافية  –د 

ل مدير مسؤولية كن يتحمل  غرافي و أو يقوم هذا التنظيم بتوزيع المهام و المسؤوليات النشاط الإعلاني حسب تقسيم ج         
 سها . أمنطقة جغرافية التي ير 

 .الجغرافية: التنظيم على أساس المناطق 07الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 (423ص ، 2006  ، طه احمد و) أبوقحف المصدر

 :التنظيم على أساس وسائل الإعلان  –و 

مستقبلا ,  تمامااهمنها  ن و منح كلبمختلف وسائل الإعلا الاهتماميعطي هذا الشكل من التنظيم لإدارة الإعلان تركيزا و      
ذلك لعدم وجود  لطاقات ومن ا و ليس من السهل على الشركات ان تأخذ بهذا الشكل التنظيمي لأنه قد يعمل على تجميد كثير

 .( 47ص  ، 2006 ،العسكري و بي ) الغال أعمال كافية لإشغال وقتها :

 .ساس وسائل الإعلانأتنظيم على : 08الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 مدير العام لإعلان 

 إدارة الإعلان بمنطقة  القاهرة إدارة الإعلان بالإسكندرية  مدير الإعلان بمنطقة المنصورة  مدير إعلان بمنطقة برمة 

 الإدارة الإعلان 

الراديوا و التلفزيون ووسائل 
 مرئية 

 الصحف و المجلات  الإنترنت  الملصقات و الجداريات 

 دولية  وطنية  محلية 
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 (65ص ، 2007 ،عصام الدين  ) المصدر :

 المنتج السلعة او الخدمة :   لأساس التنظيم وفقا /ج

يم الإعلاني تبني تنظفهي تقوم ب عندما تريد المؤسسة وتركيز و تسليط الضوء على المنتوجات كل واحد على إحدى            
 التالي :  

 .: تنظيم إدارة نشاط المنتج09الشكل رقم 

 

  

 

 

 .( 62,ص، 2007 ،فرج عصام ) المصدر : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدير الإعلان 

4 رئيس قسم الإعلان سلعة 3رئيس قسم الإعلان سلعة   2 رئيس قسم الإعلان سلعة  1رئيس قسم الإعلان سلعة    
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 سالة الإعلانية الر : تخطيط  2المطلب 

, لكن الأن تم  ين الناسبائد قديما س اعتقادو هذا كان  ،في قديم كان تقتصر الرسالة على مواد مكتوبة او الحوار اللفظي     
 .تطوير الرسالة و لم تعد تقتصر على الكلمات فقط

 أولا : تعريف الرسالة الإعلانية 

جم من خلالها كأداة تتر   ي و المستعملفي الإعلان المقدم الى المستهلك النهائتعرف الرسالة على أنها كل شيء يظهر            
 .( 510ص  ، 2000 ،) عبد الحميد أفكار المعلن 

 ،من العناصر   مجموعةفيالمتشكلة  و يوجد تعريف أخر هي ذلك الإطار الذي يحتوي على مجموعة من الرموز و المعاني          
 (Jeam-Jac ,2000,P421) .ر معين بغية تحقيق أهداف معينة يوجهها المعلن من خلال وسائل إعلامية  الى جمهو 

ن بمختلف رف المعللمستهدف من طاال فكرة معينة الى جمهور صو مما سبق  نستنج أن رسالة الإعلانية هي عملية إي          
ور الجمه لافباختة وسيل اختلاف أيجمهور وسيلة التي تناسبه  و لكل ,وسائل من صور و كلمات و ألوان و شخصيات

 بأفضل صورة ممكنة . ةلتحقيق أهداف المسطر 

 ثانيا : أنواع الرسالة الإعلانية 

)  نها :من نذكر أفة و يمكن وظيالدف و الهمن حيث  الأخرىرسالة الإعلانية عدة أنواع تختلف كل منها عن لل           
  ( 127-126ص  ،ص 2010 ،العلاق

 لسلعة او خدمة .ا لإبراز مزايا ,التي تعتمد على صياغة المعلومات بشكل توضيحي أو تعليمي هي  الرسالة التفسيرية :  /1

سهل على و ما يهو  خصائصها،يشكل من خلالها وصف السلعة او خدمة من حيث  هي التيالوصفية: والرسالة  /2
 قيمتها.لك فهم السلعة و تقدير هالمست

 ر أحد يطرح مشكلةن او أكثبين فردي أسلوب  جديد لعرض السلعة او الخدمة , يعتمد على الحوار  وهيالرسالة الحوارية :   /3
 تخص السلعة و الأخر يحاول الإجابة عن الأسئلة متعلقة بالسلعة .

 ة لعرض السلعة اوة أو فنيات بارز الشخصي مإستخداهي نوع من الرسائل الإعلانية التي تعتمد على  الاستشهادية:الرسالة  /4
 لشخصية.اط بهذه ترتب رهاباعتبانوع من المصداقية عليها  وايضا إضافة اقتنائها،المستهدف الى  ودعوة الجمهورخدمة 

 من بدلا والفكاهة،بة وح الدعان خلال ر مالتي تعتمد على مخاطبة قلوب المستهلكين المستهدفين  وهي الرسالة الخفية:الرسالة  /5
  ستهلكين.على الم لتجنب تأثير عكسي الفكاهة استخدامالمغالاة في  ويبغي عدمعلى النصوص الجامدة  الاعتماد
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 عداد الرسالة الإعلانية إخطوات  ثالثا:

إعلانية سالة بإعداد ر  ل طريقة , هيمن عوامل التي يعتمد عليها لتحقيق وصول رسالة الى جمهور المستهدف بأفض               
) العلاق و  خطوات : ن هذهوفق أسس موضوعية وأن لا يتم إخلال بأحد خطوات إعداد هذه رسالة و فيما يلي سيتم تحدث ع

 ( 320 – 319, ص ص  2007ربايعة , 

مها و صميلانية المراد تالة الإعا الرسو يتم في هذه الخطوة تحديد الفكرة الأساسية التي تدور حولهمرحلة تحديد الفكرة :   /1
بيانات يمده  علومات وميه من و ذلك بناء على ما يتوفر لدى مصمم الإعلان و ما لد ،ور هإعدادها و التي سوف توجه للجم

 . بيئةفيت حاصلة اير تغمبها الجهاز البحوث التسويق عن المستهلكين الحاليين و المرتقبين في السوق و عن ظروف و 

طية تجسد الفكرة سوم تخطير ات او إن معظم المصممين يتبعون أسلوب العمل على مصغر  : مرحلة النماذج المبدية المصغرة /2
 أفضلها . رو يتم إختيا ،صمم الأساسية وليس التفاصيل الشمولية الدقيقة  ومن مجموعة المصغرات التي عادة ما يعدها الم

وهي  ،لتالية اقل الى المرحلة لمصمم ينتا, فإن  رسم التخطيطيحالة الموافقة على الفكرة المصغرة او المرحلة النماذج التقريبية :  /3
رورة في هذه ضلكن ليس بال ضوح ,مرحلة إعداد نماذج تقريبية , و تكون أكبر حجما من المصغرة حيث تظهر عليها التفاصيل بو 

و هو يتضمن  ،ي ن النهائإعلا المرحلة أن يكون النموذج شموليا و قد يكون النموذج تقريبي من حيث الحجم أكبر بكثير من
 عناصر الإعلان من حروف و صور و أشكال و إيضاحات و غيرها و هي مرحلة مهمة .

 لالى هذا النموذج إاصل و ولا يتم الت هو النموذج طبق الأصل للإعلان و جاهز للبث أو النشر ,مرحلة النموذج النهائي :   /4
 عطاء موافقة . معلن لإ ض علىبعد دراسات فنية و وظيفية  لكافة جوانب الإعلان لتوصيله الى المستهلك المحتمل , و يعر 
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 الإعلان  وفاعلية أثار  الثالث:لمبحث ا

ؤسسة الم يدعا وقعها في بيئتها ممنظرا لم ،المؤسسة مع محيطها فهي تتعرض عادة الى مشكلات أخلاقية احتكاكمع              
نها صر التسويقية و ملف العنالال مختلى زبائنها من خإافظة على سمعتها بعدة طرق منها إيصال المعلومات الازمة المحتسعى الى 

ارة التسويق و دتواجه إ التييات تحدالو هذا من  ،فهو قادر أن يعطي نظرة إيجابية نحوها و أيضا يمكنه عكس ذلك ، الإعلان 
 . علانيضا صعوبة معرفة فاعلية إأذلك لعدة أسباب منها : صعوبة معرفة هل الإعلان جيد أو لا و 

 الإيجابية و السلبية للإعلان  الآثارالمطلب الأول : 

ئ يضر المجتمع  جيد و سيفالإعلان غير ،ثير إن المجتمع يتأثر بالإعلان كما أن أخير يتأثر بالأخر أي علاقة تأثر و تأ             
 وفيما يلي سوف نتكلم عن هذه الأثار :  ،فله أثاره جيدة أما الإعلان 

 أولا : أثار الإعلان الإيجابية

 ( 146 - 145ص  ، ص2007 ،ربايعة  و) العلاق  إن من بين الأثار الإيجابية أو من أبرزها ما يلي :             

اس مل على إقناع النفهو يع ، ثقافتهم يؤثر على أفكار الناس و يزيد من ،: فالإعلان كقوة تعليمية   تعليميةالإعلان قوة  /1
 بشراء أو خدمات معينة .

و الأفكار  ،بادئويج الموسيلة لتر ك: يستخدم الإعلان أيضا   الاجتماعيةالإعلان كوسيلة لترويج المبادئ السياسية و  /2
 بين الأفراد .  الاجتماعيةو  ،السياسية

و  ،كينى المستهلسر الإعلان عليي : حيثوفئاته المجتمع أفراد لمختلف المتكافئة الفرص إتاحة على يساعد الإعلان/3
 كل منهم على نصيبه العادل منها .فرصة الحصول   ،المتعاملين في السلع و الخدمات 

بأيسر  التي يحتاجونها ع و خدماتى السل: فالإعلان يجعل للأفراد في المجتمع الحصول عل الإعلان ييسر على الأفراد الحياة /4
 الطرق و أرخص الأسعار .

تنشأ  ،علن عنها دمات المخلسلع و الأفراد المتكرر ل استعمال: إن من نتيجة  الإعلان يغرس عند الأفراد عادات جديدة /5
 عندهم عادات جدية و تزداد رسوخا مع وقت .
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 ثانيا : أثار الإعلان السلبية

 ( 402-401ص  ،ص 2011 ،النادي و أخرون )  من بين أثار السلبية لإعلان ما يلي :              

 خدمات  يف إنتاج السلع ومن تكال ه يزيدتبذير و إسراف , و انه لا يساهم في تنمية الثورة القومية و الوطنية لأن الإعلانإن  /1

و  ،سائل الإعلانلسائر و  الرديء باستخدامهبمستوى الذوق العام للفرد و المجتمع , وذلك    الارتقاءإن الإعلان فشل في  /2
 و لسوء تعامله الفني و سوء تفاعله الأخلاقي . الاتصال،

رد رقي الأخلاقي للفساسية بالأعلاقة ا التي لهالاتصال المشرقة و الإيجابية في وسائل الإعلان و  استخدامإن فشل الإعلان في  /3
 و المجتمع .

عالية  ستهلاكيةاتطلعات  تنمية إن الإعلان يعمل على خلق رغبات جديدة لدى الأفراد لا يستطيعون إشباعها و يساعد على /4
 .د للأفرا الاقتصاديةو المالية و  الاجتماعيةالحياة  استقرارالتكاليف , الأمر الذي يتسبب في عدم 

 يد . الرشغير الاستهلاكستهلكين , و يساهم ايضا في خلق تصرفات تدعوا الى التبذير و الإسراف و الم 

 المطلب الثاني : قياس فاعلية الرسالة الإعلانية 

اف تحقيقنا الى أهد مدى وصل ة الىإن فاعلية تعتبر أداة و معيار لقياس جدوة الإعلان المعلن عنه , كما تساعدنا على مراقب
 المسطرة من قبل المؤسسة من ناحية النوعية او الكمية .

 أولا : طرق قياس الرسالة الإعلانية 

  (213ص  ، 2006 ،) أبو نبغة  تتم من خلال إجراء إخبارين هما :إن عملية قياس الرسالة الإعلانية 

 أبحاث قبل الإعلان :  /1

لان ليحكم عليه عرض الإعلمعلن با: هذه أبسط و أرخص وسيلة لقياس فاعلية الإعلان حيث يقوم  الاستقصاءطريقة قائمة أ . 
ا يمكن و منه ،لأهميتها  انا طبقايت أوز الذين يقومون بتقويم الإعلان طبقا لعدد من العوامل التي أعط ،فرد او مجموعة من أفراد 

 علان . الحصول على المعدل الإجمالي الذي على أساسه يقوم الإ

س  مبنيا على أسان التقويم, و يكو :  في هذا الأسلوب يطلب من مجموعة من المستهلكين بتقويم الإعلان المحلفين اختبارب/ 
علانها إج التلفزيونية و ة البرامفاعلي لا أحب ( الى تقويم او و يتباين التقويم من أبسط صورة ) أحب ،مقارنة إعلانين أو اكثر 

 مج أو الإعلان .ية البراى فاعلإحصائية لحكم عل باستخراجحيث يقوم كل واحد منهم بضغط زر أحب او لا أحب , ثم تقوم ألة 
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و  ، ينة من المستهلكينعخدم فيه يث يست, ح لالمحلفين المعد الاختبارات:  يعتبر هذا النوع من  الإدراك و التذكير اختبارج / 
 ا دركوها أو تذكروهأت التي لإعلانااثم يسألون عن  ،لكن يختلف نوع المعلومات التي يتم جمعها هنا يعرض الإعلان على العينة 

ينما في ب ، ختبارالا أثناء راهاأنه  التي يدعي الإعلانات،على مقدرة المستهلك على التعرف على  الاختبارو يعتمد             
 ة . علانيالتذكير يطلب المقابل من المستهلك ان يذكر الإعلانات التي رأها في الوسيلة الإ اختبار

 :إختبارات ما بعد الإعلان  /2

تأثر  لان أكثر منه مدىراك للإعدى الإدأشرنا عليه إليه أنفا , و هو يقيس م الاختبار: و هذا  إختبار الإدراك و التذكيرأ / 
 و لفعلية في التذكيرستهلك ارة المالمستهلك بالإعلان , كما أنه يخضع لمدة قدرة المستهلك بالإعلان , ما انه يخضع لمدة قد

 الإدراك .

 ,ت بث الإعلانات احث في وققوم البو و التلفزيون , حيث يلإعلانات الرادي الاختبار: يستخدم هذا  الإختبار المتلازمب / 
التي سمعوها او  لإعلاناتاا هي بالإتصال بعينة من ربات البيوت و يسأل إذا كان المشاهدين او المستمعون أمام تلفاز و م

 شاهدوها.

دف لأن اله،لفاعلية ا ختباراتالاأهم  هو : يعتبر إختبار المبيعات بالنسبة لكثير من رجال الإعلان  إختبار سجل المبيعاتت / 
نتجات و تستخدم مبيع عدة تلشركة و لكن يصبح إجراء مثل هذا الإختبار صعبا , إذا كانت ا ،من الإعلان هو زيادة المبيعات 

ها و من من دالإعلان واح ،وامل عو كذلك تبدوا الصعوبة واضحة حيث أن المبيعات المحققة تكون نتيجة عدة  ،عدة الإعلانات 
ى العموم يفضل سبة و علر المنافضلا عن صعوبة تحديد فترة الإختبا،او جعل العوامل الأخرى ثابتة  افتراضالصعوبة بمكان 

 هذا في حالات التي يتم فيها شراء السلعة فور ظهور الإعلان . استخدام
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 :الفصلخلاصة 

ينة من شريحة مع ؤسسة للتأثير علىالمأن الإعلان هو الوسيلة التي تستخدمها نستنتج مما سبق ذكره في هذا الفصل             
 لمنتج.إتجاه ا إيجابي حثهم على إتخاذ قرارأي المستهلكين قصد توجيههم لإقتناء السلع أو الخدمات التي تقدمها 

ية ، فاعلئل الاعلان و سا تياراخسن الإعلان ، ح في تصميمو تتوقف قوة و نجاعة الاعلان على المؤشرات المتمثلة              
 الرسالة الإعلانية .

 يجاب .على تركيز الجمهور و التأثير عليهم بالإ الاستحواذالإعلان هدفه الرئيسي هو           

   

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

: الثانيالفصل   

وميات حول الإعلانمع   
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  تمهيد

 تعتمد المؤسسات في مواجهة التحديات التي تتصادم معها في بيئتها و أثناء توسيع نشاطها و العمل على إستمرارية              
أعمالها على أساليب و تقنيات متطورة تتصف بالتنوع و الشمول بأفضل جودة ممكنة مع مراعاة التكاليف و العمل على 
 التقليل منها و هذا لتجسيد الأهداف المسطرة و التي تتمثل في تحقيق رضا العملاء لزيادة سطوتها السوقية و قدرتها التنافسية 
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 المبحث الأول: تنافسية 
 المطلب الأول: تعريف التنافسية: 

م والتي عرفت عجزا كبيرا في الميزان التجاري  1987حتى  1981إن أول ظهور لمفهوم التنافسية كان خلال الفترة من  
تمام مجدداً بالتنافسية مع بداية للولايات المتحدة الأمريكية خاصة في تبادلاتها مع اليابان وزيادة حجم الديون الخارجية، ثم ظهر الاه

التسعينات كإنتاج للنظام الاقتصادي العالمي الجديد وبروز ظاهرة العولمة والتوجه العام لتطبيق اقتصاديات السوق بعد دخول اتفاقية 
 (44ص، 2005)دويس، التجارة العالمية حيز النفاذ وبلوغ الدول الأعضاء فيها إلى ما يقرب من مائة و خمسون دولة. 

ويتداخل مفهوم التنافسية مع عدد من المفاهيم الأخرى من بينها النمو والتنمية و المنافسة، فهذا ما أدى إلى صعوبة  
وضع تحديد دقيق ومنضبط لمصطلح التنافسية، وقد اختلف معظم الاقتصاديين والهيئات الاقتصادية الدولية حول تحديد مفهوم محدد 

 ة بحسب اختلاف محل الحديث فيما إذا كان عن شركة أو قطاع أو نشاط أو دول .لها. ويختلف تعريف التنافسي
 تعريف التنافسية حسب المؤسسات:  .1

يدور تعريف التنافسية للشركات حول قدرتها على تلبية رغبات المستهلكين المختلفة و ذلك بتوفير سلع و خدمات   
فير سلع وخدمات ذات نوعية جديدة تستطيع من خلالها النفاذ إلى ذات نوعية جديدة تستطيع المستهلكين المختلفة وذلك بتو 

 .(50م، ص  2001)عدنان،  الأسواق الدولية.
 تعريف التنافسية حسب قطاع النشاط:  .2

يقصد بالتنافسية لقطاع معينن نشاط ما قدرة المؤسسات التي تنتمي لهذا القطاع في دولة ما على تحقيق النجاح مستمر 
ية دون الاعتماد على الدعم والحماية الحكومية وهذا ما يؤدي إلى تميز تلك الدولة في هذا القطاع غالباً ما يكون في الأسواق الدول

صناعياً، والذي يجب أن يكون محدداً بدقة، فمثلًا قطاع صناعة المواصلات لا يمكن خلطه على قطاع الإلكترونيات لأن مجالات 
 وظروف الإنتاج تختلف.

 على مستوى الدول :  تعريف التنافسية .3
اهتم الاقتصاديون و كذلك المنظمات والهيئات الدولية بتعريف التنافسية على مستوى الدول أكثر من تعريف التنافسية 
 على مستوى المؤسسات وقطاع النشاط وقد تعددت التعاريف بحسب الزاوية التي ترى منها التنافسية ومن أهم التعريفات نذكر الآتي: 

 (:  OCDEة التعاون الاقتصادي و التنمية ) تعريف منظم (1
القدرة على إنتاج السلع والخدمات التي تواجه اختبار المزاحمة الخارجية في الوقت الذي »يقصد بالتنافسية في نظرها بأنها 

  «والدولية     قدرة الدولة على زيادة حصصها في الأسواق المحلية »أو بمعنى آخر « المحلي الحقيقي تحافظ فيه على توسع الدخلي
 .(05، ص 2002)لؤي، 
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 تعريف معهد التنافسية:  (2
 ويذهب المعهد إلى تعريف التنافسية بأنها ) قدرة البلد على الآتي :    

  التكلفة الإنتاجية و ارتفاع الجودة و الملاءمة مع الحاجات العالمية(. أن ينتج أكثر و أكفا نسبياً و يقصد بالكفاءة ) قلة 
   أن يبيع أكثر من السلع المصنعة والتحول نحو السلع عالمية التصنيع والتقنية وبالتالي ذات قيمة مضافة عالية في السوقين الخارجي

 نمو مطرد وهو أحد عناصر التنمية البشرية.  ود، وذوالمحلي. وبالتالي يحصل على عوائد أكثر متمثلة في دخل قومي أعلى للفر 
  .أن يستقطب الاستثمارات الأجنبية المباشرة بما يوفره البلد من بيئة مناسبة وبما تضيفه الاستثمارات الأجنبية من المزايا التنافسية 
  للتنافسية:تعريف الاقتصاديين  (3

ا هو قدرتها على توليد الموارد اللازمة لمواجهة الحاجات بأن تعريف التنافسية لأمة م « Aldington »يذهب العالم 
وهو: ) أن التنافسية لبلد ما هو قدرته على خلق   «Scodt and lodge »الوطنية، وهذا التعريف مكافئ للتعريف الذي تبناه 

 (05، ص 2005)وديع،  وإنتاج و توزيع المنتجات أو الخدمات في التجارة الدولية بينما يكسب عوائد متزايدة لموارده .
 المطلب الثاني: أهمية التنافسية 

 تكمن أهمية التنافسية فيما يلي : 
 .خلق قيمة للعملاء تلبي احتياجاتهم وتضمن ولاءهم وتدعم وتحسن سمعة وصورة المنظمة في أذهانهم 
  تحقيق التميز الاستراتيجي عن المنافس في السلع والخدمات المقدمة للعملاء مع إمكانية التميز في الموارد والكفاءات

 والاستراتيجيات المنتهجة في ظل بيئة شديدة التنافس .
 (2013وحجي، )ب .تحقيق حصة سوقية للمؤسسة و كذا ربحية عالية للبقاء و الاستمرار في السوق 

 المطلب الثالث: أنواع التنافسية: 
وفي إطار تحديد أنواع التنافسية يجب التمييز بينها وبين المنافسة من حيث المفهوم، فبينما تدل الأولى على قدرة الدولة 

نافسة على تصريف منتجاتها في الأسواق العالمية )أي أنها الوسيلة التي تحدد أداء الدولة في التجارة العالمية بمعناها الواسع ( نجد أن الم
تي يتم وفقها التبادل ويحدد من خلالها نطاق السوق، وبالتالي فإن التنافسية والمنافسة من العناصر الأساسية لتحليل هي الشروط ال

 (78، ص 2020)الكناني،  الإنتاج والتجارة العالمية.
 وفي هذا السياق يمكن التمييز بين عدة أنواع من التنافسية، نعرض أهمها في الشكل التالي: 

 

 

 

.التنافسية يوضح أنواع : 10شكل رقم   
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 . تنافسية التكلفة أو السعر:1.3

فالدولة ذات التكاليف الأقل )الأرخص( تتمكن من تصدير السلع إلى الأسواق الخارجية بصورة أفضل، ويدخل هنا أثر 
 (Philippe d'Arvisenet, 2009)سعر صرف العملة الوطنية على قدرة الدولة التصديرية.

 . التنافسية غير السعرية: 2.3
يقصد بها العوامل غير السعرية التي تدخل ضمن مفهوم التنافسية مثل: الموقع، المناخ ... وتشمل التنافسية غير السعرية   

 كل التنافسية النوعية والتنافسية النوعية والتنافسية التقانية وهي كما يلي: 

عية والملائمة وتسهيلات التقديم عنصر ويشمل هذا النوع من التنافسية إضافة إلى النو  التنافسية النوعية:. 1.2.3
الابتكار فالدولة ذات المنتجات المبتكرة وذات النوعية الجيدة في الإنتاج، والأكثر ملائمة لذوق المستهلك بالإضافة إلى وجود 

 سيها.المؤسسات المصدرة ذات السمعة الحسنة في السوق، تتمكن من تصدير السلعة حتى ولو كانت أعلى سعراً من سعر مناف

حيث تتنافس المشروعات من خلال التخصص في صناعات عالية التقنية، أي أنه يتم التنافسية التقنية:  .2.2.3
 (23، ص 2003) التنافس على أساس الإنتاج عالي التقنية والأكثر تعقيداً 

 التنافسية المستدامة:. 3.3
يركز هذا النوع من التنافسية على الابتكار ورأس المال البشري والفكري، حيث تحتوي عناصر رأس المال البشري على 

، إضافة إلى أن الوضع المؤسسي وقوى الابتكاريةمستوى التعليم والتأهيل والإنتاجية، ومؤسسات البحث العلمي والتطوير والطاقة 
، وفي استمراريتهاالمنشأة للاهتمام بعدد العوامل التي تمكن من التمييز بين انجاز التنافسية و السوق تدفع كل من الدولة، الصناعة و 

 هذا الإطار لابد من الاهتمام بعدد من العوامل والتي يمكن تلخيصها في: 

توى المحلي يقصد بذلك الاهتمام بالتحليل على مختلف المستويات مثل المستوى الدولي، المستوى الإقليمي، المسالتحليل:  (1
 ومستوى القطاع، المشروع، المنتج.

يقصد بذلك شمول الكفاءة والتي تعني تحقيق الأهداف بأقل تكلفة، كما تعني صحة وسرعة اختيار الغايات بالإضافة الشمول:  (2
 إلى شمول الفعالية.

  .من إعداد الطالب :المصدر



 افسيةالفصل الثاني                                                                                                             التن
 

 

- 30 - 
 

أو المؤسسات أو الأقسام أو بين  حيث تعتبر التنافسية في جوهرها مقارنة نسبية بين الاقتصاديات على مستوى الدولالنسبية:  .أ
 (70)محمد،ص  فترتين زمنيتين.

 التنافسية الجارية والتنافسية الكامنة:  .ب
عندما يتم التمييز بين هذين النوعين من التنافسية فإن الغرض الوصول إلى محددات استدامة القدرة التنافسية وليس فقط 

تنافسية الجارية مهما كانت المؤشرات المستعملة في قياسها لا يتضمن الحفاظ عليها تقييم الحالة الراهنة، إذ من المعروف أن ارتفاع ال
ما لم تكن تتوفر للدول عناصر ديناميكية تشكل أسس القدرة التنافسية في عالم متغير، ويدخل في هذه العناصر كما تم الإشارة إليه 

نجاز التنافسية وكمون التنافسية وسيرورة إية التقنية وتميز الأدبيات بين أعلاه: التعليم، البحث والتطوير، بيئة الابتكار والبنية التحت
التنافسية إذ يتوجب الموازنة بين الإنجاز الآني والكامن، لأن التركيز على إحداهما على حساب الآخر يؤدي إلى فقدان الغرض 

و الجارية تركز على مناخ الأعمال وعمليات الشركات الأساسي من البحث في التنافسية، ويمكن الإشارة الى أن التنافسية الظرفية أ
 (241، ص2005)وديع، .واستراتيجياتها، بينما تركز التنافسية المستدامة أو الكامنة على الابتكار ورأس المال البشري والفكري

 المبحث الثاني: مستويات ومجالات ومؤشرات قياس تنافسية: 
 المطلب الأول: مستويات التنافسية:

 أولا: وكانت وفقه الآتي:             
 لا يوجد تعريف محدد لتنافسيه الدولة فقد عرفت تعريفات مختلفة نذكر منها ما يأتي:على مستوى الدولة:  .1

 :يعرف التنافسية " بأنها القدرة على توفير البيئة الملائمة لتحقيق معدلات نمو المرتفعة  أولا تعريف المنتدى الاقتصادي العالمي
 مستدامة".

 :لعبه تنافسيه " بأنها مقدرة البلد على إنتاج السلع والخدمات التي تستوفي شروط  تعريف مجلس التنافسية الصناعية الأمريكي
 .داخيل الحقيقية فهي وسيله لتحقيق الرفاهية للسكان وتنافس فق"الأسواق الدولية وفي الوقت نفسه تفرح بالتنمية الم

 عرفت التنافسية الدولية بأنها "القدرة على توليد المداخيل من عوامل إنتاج تكون تعريف منظمة التعاون الاقتصادي والتنمية :
ه المقدرة على تعرض للمنافسة الدولية، مرتفعة نسبيا فضلا من عن توليد مستويات عمالة مستدامة للعوامل إنتاج وفي الوقت نفس

 كما يمكن كما يمكن عموما تعريف التنافسية للدولة كلها بقدرة البلد على تحقيق معدل مرتفع ومستمر للمستوى داخل أفرادها.
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 : يمثل دول الميزة التنافسية للتنافسية الدولة11الشكل رقم 
 

 

 

 

 

حين نتحدث عن قطاع صناعي معين نلاحظ أنه يمثل مجموعة من المصارف التي  :على مستوى قطاع الصناعة .2
تشترك في النشاط الرئيسي نفسه، ولذلك فمن المهم تحديده بشكل دقيق لأن المجالات المختلفة في صناعة ما قد لا تكون متشابهة 

 في ظروف الإنتاج.
: " قدرة مؤسسات قطاع صناعي معين في دولة ما على أما فيما يتعلق بالتنافسية على هذا الصعيد فهي تعرف بأنها

 تحقيق نجاح مستمر في الأسواق الدولية، من دون الاعتماد على الدعم وحماية الدولة بالتالي تتميز تلك الدولة في هذه الصناعة ".
 (2000)سملالي و يحضيه، 

 وتقاس تنافسية مستوى الصناعة أو النشاط الممارس من حيث تفوقه على الأنشطة الأخرى في المجالات الآتية:  
 الجودة الفضلى والمواصفات القياسية الأرقى. .أ

 قدرة المنتجات على الإشباع للحاجات المتنامية. .ب
 التكنولوجيا المستخدمة وخدمات ما بعد البيع. .ج

 عي معين من خلال:كذلك تقاس تنافسية قطاع صنا
 الربحية الكلية للقطاع. .أ

 الميزان التجاري للقطاع. .ب
 محصلة الاستثمار الأجنبي المباشر. .ج

وهو ما يؤدي إلى انطلاق الصناعة إلى مستويات ربحية وآفاق متسعة وتشكل معها نمطاً وشكلًا من إشكال التجانس 
 (2004)دنو و الداوي الشيخ،  الصناعة كلها. والتوافق والانسجام وهو ما يتيح تألقاً وازدهاراً على مستوى

يمكن تعريف التنافسية على مستوى المصرف بأنها " القدرة على تزويد العميل بمنتجات  على مستوى المصرف: .3
وخدمات بشكل أكثر كفاءة وفاعلية من المنافسين الآخرين في السوق مما يعني نجاحاً مستمراً لهذا المصرف ويتم ذلك من خلال رفع 

 رأس المال والتكنولوجيا(". ،إنتاجية عوامل الإنتاج الموظفة في العملية الإنتاجية )العمل
 ويمكن قياس تنافسية المصرف من خلال مؤشرات عديدة، منها الربحية، التكلفة، الخدمة، الحصة من السوق... الخ.

 مدخول عالي  عمالة مستدامة  مقدرة للمنافسة

 الميزة التنافسية للدولة 

 إنتاج عالي

من إعداد الطالب بالاعتماد على الأدبيات العملية ذات : المصدر

  العلاقة
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 التنافسية على مستوى المؤسسة: .4
يدة، عن إلى ضرورة أن تعمل المؤسسة جاهدة لمواجهة حدتها المتزا ،لقد أدى تزايد حدة المنافسة في ظل اقتصاد مفتوح

طريق البحث المستمر عن أدوات وأساليب ذات فعالية وكفاءة تسمح لها بتعزيز تنافسيتها، لذا أصبحت التنافسية التحدي الرئيسي 
الذي تواجهه المؤسسات المعاصرة، لذا أصبحت التنافسية التحدي الرئيسي الذي تواجهه المؤسسات المعاصرة في ظل بيئة ديناميكية 

 (22، ص 2004)أبو قحف،  ى متغيراتها.يصعب السيطرة عل
فالتنافسية المؤسسة هي: " القدرة على الصمود أمام المنافسين بغرض تحقيق الأهداف من ربحية ونمو واستقرار وتوسع 

 ".وابتكار، وتسعى المؤسسات ورجال الأعمال إلى تحسين المراكز التنافسية نظرا لاستمرار تأثير المتغيرات العالمية والمحلية 
 (06، ص 2006)زروخي فيروز وسكر فاطمة الزهراء، يلي بعض المؤشرات قياس التنافسية المؤسسة:  وفيما

تشكل الربحية مؤشراً كافيا على التنافسية الحالية للمؤسسة، ولكن لابد أن تكون بشكل متصاعد وقابل للاستمرار  الربحية: .1.4
 لى أن الربحية لوحدها لا تكفي بل لابد من تطبيق معايير الجودة.من أجل بقاء المؤسسة في السوق، وهنا تجدر الإشارة إ

تلعب الكلفة دوراً هاما كمؤشر تنافسي، لأنه لا يمكن تحديد أسعار تنافسية دون ضبط مستمر للتكاليف  تكلفة الصنع: .1.5
 يها لتحقيق مركز تنافسي.لذلك نجد أن الكثير من المؤسسات التي تستهدف أن تكون الرائدة في خفض عناصر التكلفة بين منافس

يعكس هذا المؤشر مدى مساهمة المؤسسة في الأسواق المحلية والدولية، إذا تحقق المؤسسة أرباحا كلما  الحصة من السوق: .1.6
 كانت حصتها السوقية أكبر، وهذا يساعدها على توسيع أنشطتها وتنمية قدراتها التنافسية.

 التنافسية منها:قد تواجه المؤسسة عراقيل تضعف من قدرتها 
 .ضعف الهياكل التنظيمية في المجتمع 
 .انخفاض مستوى الموارد البشرية وتخلق الاتصالات الإدارية 
 .غياب روح الفريق وحلقات الجودة 
 .تدهور المناخ التنظيمي والسلوك التنظيمي الفعال 
 .الفشل في قياس الفرص وفي التعرف على التهديدات البيئية 

 مستويات التنافسية: ثانيا: العلاقة بين 
تتصف العلاقة بين التنافسية على المستويات الثلاث المذكورة سابقا )المؤسسة الاقتصادية، القطاع والدولة( بأنها علاقة  

دون وجود شركات ذات قدرة تنافسية قادرة على قيادة القطاع لاكتساب  تكاملية، فلا يمكن الوصول إلى قطاع أو صناعة التنافسية،
 .(15، ص 2005)يوسف،  تنافسية على الصعيد الدولي، وبالتالي الوصول إلى مستوى معيشي أفضل على صعيد الدولة.مقدرة 
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 :المطلب الثاني: مجالات التنافسية
 هناك عدة مجالات لتحقيق التنافسية ومن أهمها: 

 .تخفيض تكاليف المنتج 
 .تمييز السلع أو الخدمات المقدمة للزبائن 
  مجال المنافسة ويتم عن طريق توسيع النشاط التسويقي ليشمل مناطق متعددة أو بالتركيز في أنشطة محددة تجعل المؤسسة تتميز من

 (173، ص 2011طالب و البناء، ) غيرها.
 المطلب الثالث: مؤشرات التنافسية: 

الربحية، التكلفة، الإنتاجية والحصة السوقية، وفيما إن قياس تنافسية المنظمة يعتمد على مجموعة من المؤشرات تتمثل في 
 .يلي تفصيل ذلك

تعد الربحية مؤشرا هاما وكافيا على التنافسية الحالية للمنظمة، فإذا كانت ربحية المنظمة التي تبحث عن البقاء ينبغي أن ( الربحية: 1
لقيمة السوقية لها. كما تعتمد المنافع المستقبلية للمنظمة على تمتد إلى فترة من الزمن، فإن القيمة الحالية لأرباح المنظمة تتعلق با

  .إنتاجيتها، تكلفة عوامل الإنتاج، جاذبية المنتجات ولمدة أطول، الإنفاق على البحث والتطوير، براءات الاختراع

 فرع نشاط ذي إنتاج متجانس، تمثل تكلفة الصنع بالمقارنة مع تكلفة المنافسين مؤشرا على تنافسية المنظمة في( تكلفة الصنع: 2
ما لم يكن ضعف التكلفة على حساب الربحية المستقبلية للمنظمة. ويمكن لتكلفة وحدة العمل أن تمثل بديلا جيدا عن تكلفة الصنع 

  .المتوسطة عندما تكون تكلفة اليد العاملة تشكل النسبة الأكبر من التكلفة الإجمالية

لكلية للعوامل الفاعلية التي تحول المنظمة فيها عوامل الإنتاج إلى منتجات، يبدو أن هذا المفهوم : تقيس الإنتاجية ا( الإنتاجية3
الذي يوضح مزايا ومساوئ تكلفة عناصر الإنتاج، كما أنه إذا كان الإنتاج يقاس بالوحدات الفيزيائية مثل)الأطنان( أو الأعداد من 

 .الية للعوامل الذي توضح شيئا حول جاذبية المنتجات المعروضة من طرف المنظمةالوحدات )تلفزيونات مثالا( فإن الإنتاجية الإجم

ومن الممكن مقارنة الإنتاجية الكلية للعوامل أو نموها لعدة منظمات على المستويات المحلية والدولية، ويمكن إرجاع نموها 
قيق وفرات الحجم، كما يتأثُر دليل نمو الإنتاجية الكلية سواء إلى التغيرات التكنولوجية وتحرك دالة التكلفة نحو الأسفل أو إلى تح

 .للعوامل لفروق الأسعار المستندة إلى التكلفة الحدية

تعرف الحصة السوقية بأنها مجموع مبيعات المنظمة من عالمة معينة مقسومة على مجموع مبيعات المنظمات  :الحصة من السوق(4
الأخرى لنفس السلعة وبمختلف العلامات، فهي تعبر عن النسبة بين سوق المنظمة وحصة السوق الكلية أو حصة سوق المنافس 

 الأحسن أداء.
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تنافسية المنظمة، فإذا كانت المنظمة تمتلك أكبر حصة من السوق فإنها  تعتبر الحصة السوقية من أهم وأوضح مؤشرات
تنافسية ورائدة، أما إذا كانت حصتها السوقية منخفضة فنقول أن تنافسية المنظمة ضعيفا )و يتوقف ذلك على الظروف التي تنشط 

 (1998)محمد و الصحن،  .المنظمة(فيها 

ومستحوذة على جزء هام من السوق الداخلية بدون أن يكون تنافسيا على من الممكن لمنظمة ما أن تكون مربحة 
المستوى الدولي بسبب الإجراءات الوقائية للسوق المحلية تجاه التجارة الدولية، كما يمكن للمنظمات الوطنية أن تكون ذات ربحية آنية 

فول السوق، لذلك ينبغي مقارنة تكاليف المشروع مع ولكنها غير قادرة على الاحتفاظ بالمنافسة تجاه تحرير التجارة أو بسبب أ
 تكاليف منافسيه الدوليين.

وعندما يكون هناك حالة توازن تعظم المنافع ضمن قطاع نشاط ما ذي إنتاج متجانس، فإنه كلما كانت التكلفة الحدية  
ت المنظمات أكثر ربحية مع افتراض تساوي للمنظمة ضعيفة بالمقارنة بالتكاليف المنافسين، كلما كانت حصته من السوق أكبر وكان

 الأمور الأخرى، فالحصة من السوق تترجم إذن المزايا في الإنتاجية أو في تكلفات عوامل الإنتاج.

 المبحث الثالث: أبعاد التنافسية: 
 المطلب الأول: الاستراتيجيات التنافسية: 

 :تمركز ضمن المنافسةال وكيفيةأولا: أنواع الاستراتيجيات 
 تتمثل أنواع الاستراتيجيات التي تعتمد عليها المؤسسة في الظل المنافسة فيما يلي:

 .الرائد استراتيجية .1
 .المتحدي استراتيجية .2
 .التابع استراتيجية .3

 المتخصص استراتيجية .4
نظام واسع : في كل فوق توجد مؤسسة رائدة والتي تبادر بتقديم منتجات جديدة وتغيير الأفعال ولها ستراتيجية الرائدا .أ

للتوزيع وتقوم بحملات إعلانية وترويجية بشكل واسع والتي تحاول كل المؤسسات الأخرى منافساتها عن طريق تقريرها بطرح نفس 
 المنتج في السوق ولكن تتجنب المؤسسة الرائدة المنافسة من الغير وتحتفظ بمكانتها في الفوق لابد لها القيام بما يلي:

 :الأخذ بعين الاعتبار حصتها في السوق، وتقوم بتنمية الطلب على منتجاتها عن طريق الحصول على مع  رفع الطلب الأولى
مستعملين جدد الذين لم تكن لهم معرفه مسبقة بالمنتج، وكذلك إيجاد أو تصور استعمالات جديدة للمنتج، وأيضا رفع من مستوى 

 (Kolter P & Dubois B, pp. 262-266) الاستهلاك عن طريق إقناع المستهلك بشراء المنتج
 :عن طريق دراسة منافسيها ومعرفة نقاط ضعفهم الاستفادة منها، والعلم المؤسسة الرائدة أن تقوم دائما بتجديد منتجاتها  حماية حفظ

على مكانتها السوقية. ويمكن التمييز بين ستة استراتيجيات تدافع بها المؤسسة الرائدة على مكانتها  وتنويع أشكالها من أجل محافظتها
 :وهي
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 الدفاع عن الموقع عن طريق تكثيف المنتجات. 
  للمنافسينالدفاع الأمامي عن طريق البدء بالقيام ببعض الخطوات لتفادي دخول مفاجئ . 
 منتجاتها الجديدة في السوق قبل قيام المنافسين بذلك. الدفاع الوقائي حيث تبدأ المؤسسة بطرح 
 الهجوم المضاد وتقوم به المؤسسة عندما يتمكن منافس ما من اخذ مكانة في السوق. 
 .الدفاع المتحرك وهو عندما تواجه المؤسسة منافسه حادة فإنها تقوم بانتقال من نشاطها السابق إلى نشاط جديد 
  لا تستطيع المؤسسة مواجهة المنافسة فإنها تنسحب من القطاعات غير المهمة  الانسحاب الاستراتيجي عندما

 .وتحتفظ بالقطاعات المهمة فقط وهذا لتدعيم وضعيتها التنافسية
 :لتتمكن من زيادة أو الرفع من أرباحها عن طريق توفير منتج جديد ذو نوعيه وجودة عالية وبسعر معقول توسيع حصص السوق. 

 (74ص  ،1995)خليل.ن.م، 
كل مؤسسة تحمل مرتبة ثانية والثالثة والرابعة في السوق تكون في وضعية متحدي حيث تقوم   إستراتيجية المتحدي: .ب

باختيار الهدف وهو رفع حصة السوق على حساب المنافسين الآخرين وذلك باستعمال عدة طرق كمهاجمة الرائد لانتزاع بعض من 
توى معها ومحاولة إقصائهم، أو الهجوم على أي جانب في قطاع معين أين يكون المنافس حصته، أو مهاجمة منافسين لهم نفس المس

 ضعيفا فيه.
بعض المؤسسات التي هي في حالة المتحدي تختار الهجوم على المؤسسة الرائدة وذلك انطلاقا إستراتيجية التابع:  .ت

الحالة تعمل كل مؤسسة للحفاظ على وضعيتها السوق عن من تحليل نقاط القوى وإمكانيات ردود أفعال المؤسسة الرائدة، في هذه 
 طريق الاحتفاظ بزبائنها وولائهم لها، وعليها أن تتابع حركات السوق وكل الظواهر والتغيرات الجديدة.

هناك المؤسسات تسعى من أجل الحصول على حصة صغيره من السوق بحيث تتخصص  إستراتيجية المتخصص: .ث
 ها إليه عن طريق تعريف المنتج وكل عناصر المزيج التسويقي للزبائن.في مجال معين توجه كل جهود

 ولنجاح أي مؤسسة في تخصصاتها في مجال معين يجب أن يتميز هذا الأخير بالخصائص التالية:
 .أن يكون ذو حجم كاف بالنسبة للقدرة شرائية 
 .أن يحتوي على طاقة نمو كبيرة 
 .أن يكون مجال مهمل من طرف المنافسين 
  (75، ص 1995)خليل،  مكانية الدفاع عنه في حالة الهجوم عليه.إ 

 ستراتيجية التميز: اثانيا: 
ترتكز هذه الإستراتيجية على تمييز المنتج أو الخدمة المقدمة من طرف المنظمة التي تهدف إلى خلق منتجات تبدو وحيدة 

راد ببعض المقاييس التي يقدرها الزبائن بكثرة ويعتبرونها ذات على مستوى قطاع المنافسة، أو بعبارة أخرى تسعى المنظمة إلى الانف
 أهمية.
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التميز في حالة ما إذا كانت المنظمة تتمتع بمهارات وجوانب كفاءة لا يمكن للمنافسين  واستراتيجيةتزداد درجات ونجاح 
الاستمرار عن طريق ضرورة إدراك الزبائن بصفه دائمة لهذه القيمة وكذا صعوبة  تقليدها بسهولة، حيث يمكن لهذه الإستراتيجية

  .التقليد
 التميز العديد من المزايا أهمها: ستراتيجيةولإ

  إن التميز يحمي المنظمة من منافسيها لدرجة قد تصل إلى وفاء الزبائن للعلامة حيال منتجاتها، ومبدأ الوفاء يمثل مصدر القوة
 .لأنه يوفر لها الحماية في كل أسواق أو على كل الجهاتالمنظمة 

  استئنافيةتستطيع المنظمة عن طريق منتجاتها المتميزة من فرض زيادات على أسعار وذلك نظرا لاستعداد عملائها لدفع أسعار 
 .عالية
 2010)حمود و الشيخ،  .يساهم كل من التميز والوفاء للعلامة في وضع حواجز دخول منظمات أخرى في نفس مجال الصناعة ،

 (51ص
 التركيز: استراتيجيةثالثا: 

التحديد الدقيق لسوق معينة والتركيز الكامل عليها  تعرف أيضا بإستراتيجية تمركز النشاط، وتستهدف هذه الإستراتيجية 
وعادة ما تكون هذه السوق متخصصة في مجالات من الصعب على غيرها من المنافسين التعامل معها لما تنطوي عليه هذه المنظمة 

 (86، ص 2005)شيقارة،  من قدرات فائقة تحول دون اختراقها من سواها المنظمات العاملة الأخرى.
 الثاني: القوى التنافسية:  المبحث

تعد القوى التنافسية الخمس من أهم إسهامات بورتر في مجال محيط المنظمة، وتندرج هذه القوى تحت عدة تسميات 
فهناك من يعتبرها المحيط التنافسي للمنظمة، وهناك من يسميها المحيط المباشر أو القريب، كل هذه التسميات وبالرغم من اختلافها 

ر إلا أن مضمونها والهدف منها يبقى واحد وهو محاولة التعرف على القوى القريبة ذات العلاقة المباشرة بالمنظمة، والتي تؤثر في الظاه
 على أعمالها ومردوديتها بشكل كبير، وبناء الإستراتيجية الملائمة لقواعد المنافسة في السوق.

 رتر، سيتم التطرق إليها في هذا المبحث.قوى أساسية، حسب بو  5ويتكون هيكل القوى التنافسية من 
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 )حدة المنافسة (:  المطلب الأول: المنافسون الحاليون
يتمثل المنافسون الحاليون في جميع المنظمات العاملة في صناعة ما، والتي تكون عادة متقاربة في الحجم والإمكانيات، 

 (22، ص 2006)سلطاني،  الموارد لتقديم منتجات أو خدمات متماثلة للزبائنحيث تتنافس هذه المنظمات فيما بينها للحصول على 

إن الكثافة التنافسية تمثل مركز نموذج بورتر للقوى التنافسية، لأنها تشير إلى التقاء القوى الأربعة الأخرى، التي سيتم 
منافسيها عن طريق تحديد العوامل التي تؤثر في حدة ذا كذكرها لاحقا، فالمنظمة يجب عليها التعرف على شروط المنافسة في السوق و 

المنافسة بين المنظمات، فنقاط الضعف عند المنافسين تمثل فرصة للمنظمة كما أن التهديد الذي يواجه هذه الأخيرة ما هو إلا نتيجة 
 نقاط قوة لدى المنافس.

 (Michel Darbet & all , 2007, p. 148)د: ويمكن الإشارة إلى وجود أربعة أنواع من المنافسين في الأسواق حيث نج

: ويتمثل في المنظمات التي تتفاعل ببطء مع التغيرات التي تحدث في السوق والسبب وراء ذلك (overtakenالمنافس المتجاوز) .1
 التي حدثت بعد أو أنها تفتقر للموارد المادية والمالية اللازمة.راجع أحيانا إما لاعتقادها بوفاء زبائنها لها أو لأنها لم تكتشف التغيرات 

: هذا المنافس يتفاعل مع بعض التهديدات فقط فعلى مستوى الأسعار مثلا يعمل على جعل (Optionalالمنافس الاختياري: ) .2
الأسعار، وتفادي كثرة الإعلانات لأنها أسعاره تتماشى مع أسعار المنافسين الآخرين لعدم تشجيع المبادرات اللاحقة في الزيادة في 

 ولكن الكشف عن نقاط ضعف أو حساسية المنافس الاختيار يعتبر بالكسب الثمين. تتطلب أموالا كثيرة.
: يتفاعل هذا النوع من المنافسين بقسوة مع كل هجوم ويمس إقليمه )الذي غالبا ما يتمثل في (Predatoryالمنافس المفترس: ) .3

 حصته السوقية(.
بعض المنظمات لا تهاجم بصفة متنافسة حيث أنها في بعض الأحيان تهاجم وأحيانا أخرى  (:Randomالمنافس العشوائي: ) .4

تفضل الخمول، لذا يصبح من الصعب على المنظمات الأخرى )المنافسة لها( اكتشاف مثل هذه الممارسات غير المنتظمة والتي 
 تتماشى مع الظروف التي تسود السوق.

ما يخص حدة المنافسة بين المنظمات المتنافسة حاليا، أي المنظمات التي تعمل حاليا في نفس الصناعة، فإنها تزداد أما في
 عدائية. استراتيجياتمحاولات تخفيض السعر وإتباع  ةكلما زاد عددها ومحاولات القوة النسبية لهم وكثر 

 (143-142، اص ص 2007)جواد،  وتقاس حدة المنافسة باستخدام المعايير التالية:
تزداد حدة المنافسة كلما زاد عدد المنافسين وإذا وصل السوق إلى حد التشبع بحيث لا يمكن زيادة عدد  أولا: عدد المنافسين:

 المستهلكين أو زيادة معدل استهلاكهم فإن السوق يصبح ناضجا وبالتالي لا يكون محط أنظار المنافسين الآخرين.
تزداد حدة المنافسة إذ تمكن العميل من التحول من منظمة إلى أخرى بدون تحمل أي تكاليف، كمن يتحول  :ثانيا: تكاليف التحول

من سوبر ماركت إلى أخر. وبالعكس لمن يريد تغيير جهاز حاسب آلي إلى آخر فإنه سيترتب عليه تكلفة نقل حيث أن هناك برامج 
 لا تصلح للتعامل مع الحاسب الجديد.
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تزداد حدة المنافسة كلما صغر حجم منظمات الصناعية الواحدة وتقاربت أحجامها في حين يقل ظمات الصناعة: ثالثا: حجم المن
ذلك التنافس كلما كان هناك شركات كبيرة وقليلة أين يتسم السوق بما يسمى باحتكار القلة وفيه يفرض هؤلاء الأقوياء أسعارهم 

 وشروطهم على السوق كله.
لما زاد هامش الربح كلما أغرى ذلك المنظمات الصناعية على الدخول في حرب سعرية وإتباع استراتيجيات كرابعا: هامش الربح: 

هجومية والقيام بحملات إعلانية مكثفة، وكذلك هامش الربح الكبير يغزي المنافسين الجدد على الدخول في الصناعة وبالتالي تزداد 
 حدة المنافسة.

ثقافة العميل وقل إدراكه بالخصائص الحقيقية للسلعة، كلما زادت حدة المنافسة بين منظمات  كلما قلتخامسا: ثقافة العميل: 
 الصناعة نظرا لإمكانيات استخدام الإعلانات للتأثير على العميل.

ان هناك تزداد حدة المنافسة بين منظمات الصناعة كلما لم تستطع التحكم في الكميات المنتجة وبالتالي ك سادسا: مرونة الإنتاج:
 احتمال لزيادة العرض عن الطلب.

إن وجود عوائق الخروج مثل تخصص الأصول، سوف يمنع المنافسين الضعفاء من ترك الصناعة مما يجعلهم سابعا: عوائق الخروج: 
)مرسي والآخرون،  يجبرون على استخدام كافة أساليب المنافسة للاستمرار في نشاط الأعمال وهو ما يزيد من حدة المنافسة في الصناعة.

 (181، ص2007
طريقة إدارة وحدات النشاط، فعندما تواجه المنظمة تكاليف ثابتة مرتفعة فإن  ىللتكاليف الثابتة أثر كبير عل ثامنا: التكاليف الثابتة:

لفعل الطبيعي هو تقديم نقطة تعادلها ترتفع إلى نسبة كبيرة من الطاقة الكاملة، وإذا لم يتم انجاز هذا المستوى من التشغيل فإن رد ا
 (74، ص 2005)النعاس،  تسهيلات مغرية جدا للزبائن حتى يتمكنوا من زيادة الطلب.

 :أبـعاد التنافـسالمطلب الثالث: 
طالما كانت المنظمة تتعامل مع بيئة متحركة ومتغيرة، فإنه يتوجب عليها أن تتـكـيف أهدافها واستراتيجياتها بما يتوافق مع 

وأن تختار البعد التنافسي الذي يمكن أن يحقق لها الميزة التنافسية في  البيئة سواء كان ذلك بشكله الموجب أو السالب،المتغيرات 
 مرهون بعاملين أساسيين: السوق التي تعمل بها. ولا شك بأن اختيار المنظمة للبعد التنافسـي

 )المدخلات، العمليات(. يتمثل بمصادر المنظمة في بناء ميزتها التنافسية العامل الأول: .1
الداخلية للمنظمة )القوة  وبالتالي فإنه تعبير عن حالة الموازنة بين البيئة : يتعلق بالسوق وحاجات الزبائن،والعامل الثاني .2

 والضعف( والبيئة الخارجية )الفرص والتهديدات(.
فقد تغيرت وتطورت أبعاد المنافسة التي  الزمن، وبسبب التطورات والتغيرات البيئية وتغير حاجات ورغبات الزبائن عبـر

تعتمدها المنظمة في تعاملها مع السوق. فبعد أن كانت المنظمات تعتمد تخفيض الكلف كبعد أساسي للمنافسة، انتهجت منظمات 
ية من خلال أخرى في البحث عن طرائق جديدة تميز نفسها لزيادة حصتها السوقية. وتمكنت هذه المنظمات من امتلاك الميزة التنافس

تقديم منتجات ذات جودة أعلى وأصبحت أساسا للمنافسة. وعندما ازدادت حدة المنافسة وبسبب تبني الكثير من المنظمات بعد 
فقد ظهرت الحاجة مرة أخرى للبحث عن بعد تنافسـي جديد فاعتمدت مجموعة من المنظمات على الوقت  الجودة أساساً للتنافس
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ثم اعتمدت مـفردات  سه من خلال التسليم في الوقت المحدد أو عند الطلب لتميز نفسها عن منافسيها،على أسا كبعد جديد تتنافس
 أخرى كـبعد المرونة سواء كان في كميات الإنتاج أو توقيتات التسويق أو عبر مزيج المنتج المقدم للسوق.

عن تفوق مستمر على منافسيها أن وهكذا فإن على منظمات الأعمال التي تريد أن تبقى بالصدارة وتسعى للبحث 
والكتاب  وبعامة وعلى الرغم من الاختلاف الحاصل بين الباحثين تتبنى البعد التنافسي المتوافق مع قدراتها وبيئتها التسويقية المحيطة بها،

 في تحديد أبعاد التنافس، إلا أنهم اتفقوا على أربعة أبعاد وهي:
 :Costالكلفة   (1

البعد التنافسي الأقدم الذي سعت لاعتماده الكثير من المنظمات، والذي يقصد به قدرة المنظمة على تعد الكلفة الأدنى 
إنتاج وتوزيع المنتجات بأقل ما يمكن من الكلف قياساً بالمنافسين في ذات الصناعة. وبالتالي فإنها ستمتلك ميزة تفضيلية تستطيع 

 عليه.من خلالها أن تنافس في السوق وإمكانية السيطرة 
ولا شك بأن التركيز على تخفيض الكلفة سوف ينعكس بالتالي على السعر النهائي للمنتج ويمنح المنظمة ميزة تنافسية، 
وبخاصة في الأسواق التي يكون بها المستهلك أكثر حساسية تجاه الأسعار، والذي يتوقف شراءه للمنتج من عدمه على أساس ذلك، 

  تخفيض الكلف هي:ومن أبرز العوامل التي تؤدي إلى
 .الوفورات المتحققة من زيادة منحنى الخبرة والتعلم لدى العاملين  
  .الاستثمار الأقل في الموارد وبخاصة في المواد الأولية مع وجود أنظمة خزن متقدمة 
  204، ص ص،    2019ي، )البـكر  التقادم اعتماد سياسة توزيع تتوافق مع خصوصية المنتج و المحافظة عليه و سلامته من التلف أو  

-205).  
 الارتقاء بمستوى استغلال الطاقات المتاحة في موجودات الشركة لتقليل نسبة تأثير التكاليف الثابتة على الكلفة الكلية للوحدة الواحدة 

 من الإنتاج.
 :Qualityالجودة  (2

والتطور الاجتماعي والثقافي فيها أصبح الزبون انعكاساً إلى حالة الرفاهية الاقتصادية التي شهدتها العديد من دول العالم 
يسعى المحصول على منتجات ذات جودة أعلى اعتماداً على المفاضلة بين السعر والجودة، ولم يعد السعر عاملًا حاسماً في اتخاذه 

ت الزبون ورضاه. لمنتجات تحقق توقعا لقرار الشراء. فأصبحت منظمات الأعمال تسعى للفوز بطلبات الزبون من خلال تقديمها
 ويمكن أن يتحقق بعد الجودة من خلال:

  :وهو درجة ملاءمة مواصفات التصميم مع المتطلبات التي يرغبها الزبون، وأن تكون على درجة كبيرة من التطابق جودة التصميم
، والدرجة التي يتمكن مع توقعاته، ويتم ذلك بالاعتماد على دقة النشاط التسويقي في تحديد حاجات ورغبات السوق المستهدف

بها نشاط العمليات من ترجمة تلك الحاجات والرغبات إلى مواصفات وخصائص التصميم. ومن أبرز الأمثلة على ذلك هو ما حاصل 
في صناعة السيارات من تسابق وتنافس في ابتكار تصاميم متنوعة ومتباينة في شكل السيارات وذلك استجابة لحاجات ورغبات 

 الزبائن.
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 وجعل نسبة المعيب والتالف  ويتمثل بدرجة التوافق بين المنتج المقدم للسوق، وحاجات ورغبات الزبائن من جهة،المطابقة:  جودة
 إلى أدنى درجة ممكنة والتي يمكن أن تصل إلى مستوى درجة التلف الصفري.

  :قد تكون إرشادية، تدريبية، صيانة، ضمانات الكثير من المنتجات يتوقف شراءها على الخدمات المرافقة لها والتي جودة الخدمة
 وهذه مجتمعه أو منفردة من شأنها أن تزيد من قيمة المنتج وجودته وقبوله من قبل الزبون.

 :Flexibilityالمرونة  (3
جاء هذا البعد نتيجة لحالة التطور والإبداع التكنولوجي، وبالتالي فهو حالة جديدة أفرزتها متغيرات البيئة وعكستها 

الحياة وأصبحت الكلفة والجودة أبعاد تقليدية. ويقصد بالمرونة أنها قدرة المنظمة في تقديم مستويات مختلفة ومتنوعة  تتعقيدا
 المستهدف. ويمكن تأشير المرونة في مجالين أساسيين هما: بالسوق

 وفق تفضيلات الزبائن، على اعتبار أن  المنتجات على قدرة المنظمة في مسايرة التطورات الحاصلة في مجال التكنولوجيا وتصميم
المستهلك وسلوكه يكمن في رغبته الدائمة للتغير، وبالتالي فإن المنتج لا يبقى على حالة لفترة زمنية طويلة نسبياً بأي حال من 

 الأحوال.
 لتالي يجب أن يكون لدى قدرة المنظمة في الاستجابة للتغير في حجم الإنتاج بالزيادة أو النقصان وبحسب مستويات الطلب، وبا

 المنظمة الاستعداد الكافي والقدرة على العمل في بيئة غير مستقرة ومتقلبة.
 :Deliveryالتسليم  (4

نتيجة للتعقيد الكبير الذي أصاب حياة الإنسان في الزمن المعاصر، فقد أصبح الوقت عامل ذو أهمية كبيرة في جوهر 
وعليه فإن العديد من منظمات الأعمال بدأت تنافس باعتماد بعد جديد يتمثل في سرعة  يتخذها،قرارات الشـراء التي يمكن أن 

التسليم والاستجابة لطلب الزبون، نظراً لاستعداده في أن يدفع كلف أكبـر، وقد يتغاضى عن مستوى الجودة ومقابل الحصول على 
 ( وهي:٣-٧ثلاثة التالية والتي يوضحها الشكل )حاجته بالوقت المناسب له. ويتمثل الوقت وحدوده بالعناصر ال
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 أجزاء توقيت فترة التسليم يوضح 12الشكل رقم : 

 

 : د.ثامـر البـكري، استراتيجيات التسويقالمصدر

وما يرافقه أو يسـبقه من عملية ترويج الوقت الذي تقضيه المنظمة سواء كانت إنتاجية أو تسويقية في طرح المنتج الجديد إلى السوق  .أ
 واتصالات لإخبار الجمهور بذلك.

 الوقت الذي تستغرقه عملية تلقي الطلب من الزبون والموجه إلى الحلقات الوسيطة الموجودة في السوق، أو الموجهة مباشرة إلى المصنع .ب
 .(206، ص 2019)البـكري، 

لسوق( أو المصنع إلى الزبون. ولا شك بأن هذه الفترة التي تستغرقها عملية تسلم الوقت المستغرق في إيصال المنتج من الوسيط )ا  .ج
بالسوق تعد فرصة تنافسية مهمة، على اعتبار أن المنظمة التي تستطيع أن تستجيب بسرعة أكبر  الزبون للمنتج ومنذ فترة طرحه

 لطلب الزبون يمكن أن تحقق الفرص البيعية قبل غيرها.
قدرتها التنافسية في تحقيق موقع متميز للمنتج أو العلامة التجارية في ذهنية المستهلك. فضلًا عن كون سرعة  وهذا ما ينعكس على .ح

الاستجابة للطلب يؤدي إلى تقليل المخزون إلى أدنى حد ممكن وتقليل التالف من المخزون، وهذا ما ينعكس على هامش الربح 
 المتحقق.

 :العلاقة بين أبعاد التنافس 
التتابع في اعتماد أبعاد التنافس في منظمات الأعمال وبحسب فتراتها الزمنية، بأن المنظمات لا يمكنها أن  يتضح من

 على أساس أن هذه الأبعاد في علاقة تبادلية وكما موضحة في تعتمد أكثر من بعد تنافسي في ذات الوقت،

 العلاقة التبادلية بين أبعاد التنافس يوضح 13الشكل رقم . 

الزبون ب السوق أ المصنع

 ب

 جـ

 جـ
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 : د.ثامـر البـكري، استراتيجيات التسويقالمصدر

فالجودة العالية عادة ما تكون مقرونة بسعر أعلى، وبالعكس إذا ما كانت الكلفة منخفضة فإن ذلك ينعكس على تدني 
تكون سرعة وكذلك فالمرونة عادة ما تكون مقرونة بقدرة أقل للمنظمة في إمكانية تلبية الطلب عند حصوله. أو قد  مستوى الجودة،

 التسليم مقرونة باستقرار أكثر في هيكلية أعمالها.
إلا أن هذه العلاقة لم تبقى على هذا المنوال وبخاصة بعد اشتداد المنافسة، إن بدأت الشركات بالعمل على السيطرة على 

مكن ذلك المنظمات من القدرة كلف الإنتاج على الرغم من كون منتجاتها تميزت بجودة عالية من خلال وسائل تحسـن الجودة. وقد 
وبالتالي فقد أصبحت العلاقة بين أبعاد التنافس علاقة تراكمية  على إنتاج منتجاتها بجودة أعلى مقابل كلفة أقل من كلف المنافسين،

 (209، ص 2019)د.ثامـر البـكري،  )مشتركة( بدلا مما كانت عليه من علاقة تبادلية وكما موضح في الشكل .
 

 : العلاقة التراكمية لأبعاد التنافس : 14 الشكل رقم
  الجودة الأعلى 
 المرونة
 العالية

 تحقيق الميزة
 التنافسية

 السرعة
 بالتسليم

  الكلفة الأقل 

 : د.ثامـر البـكري، استراتيجيات التسويقلمصدر ا

أو نظام تكنولوجيا الإنتاج   Just In Timeفقد أسهمت أنظمة الإنتاج الحديثة كما هو في نظام الانتاج حين الطلب 
 Material Requirementأو نظام تخطيط الاحتياجات المادية Optimized Production Technologyالأمثل 

Planning ،إذ ساعدت هذه الأنظمة على زيادة قدرة المنظمة في  مكنت المنظمات من تبني أبعاد التنافس مجتمعة في وقت واحد
فضلاً عن السيطرة على الكلف المنخفضة  الالتزام بمواعيد التسليم والمحافظة على أقل مستوى من التخزين، تغير كميات الإنتاج مقابل

مقابل الارتفاع بمستوى الجودة كما هو حاصل مثلًا في شركة تيوتا لصناعة السيارات. وبالتالي أصبحت العلاقة بين أبعاد التنافس 
ن أن تقود الجودة العالية إلى كلف أعلى، أصبحت تقود إلى كلف أدنى من خلال أدنى بالشكل الذي يعزز أحدهما الآخر، فبدلًا م

الجودة

المرونة

الكلفة

التسليم
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ضياعات وتحقيق التلف الصفري والوصول إلى الأسواق بالتوقيت الدقيق مع قدرة عالية في التكيف مع متطلبات الإنتاج المرنة باعتماد 
 .(210، ص2019)د.ثامـر البـكري،  أنظمة الإنتاج الحديثة.
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 خلاصة الفصل 

صول على أكبر حصة الحسوق و الفرض سلطتها في لؤسسات الممحاولة هي   التنافسية أن القول يمكننا سبق ما خلال من          
كل   ،دمات الى العملاء الخو فاعلية في تقديم  ةو الوسائل من توفير خدمات جديدة و كفاء تباستخدام مختلف الاستراتيجيا ،فيه 
 بخدماتها لتحقيق الأهداف المراد تحقيقها . رتقاءالاحصول على ريادة السوق و لل سعيا منها هذا 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

:الثالثالفصل   

الة عينة من البنوكحدراسة    
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  تمهيد

نوا ك، و يوةلنظريوة والتببي  جوانبو  افيهذه الدراسة تتعلق بدراسة دور الإعلان في تعزيز التنافسية بين البنووك التااريوة     
لهوذا و ، سوات بنكيوةقوع تلوم مؤسبين مفاهيم النظرية موع والنا أن قمنا بدراسة ميدانية في عدة مؤسسات بنكية حتى نستبيع دمج 

 لى بعض فروع البنوك متواجد في مدينة بسكرة.إغرض توجهنا 

ماتوو    لتعريووبخ  دالووي يسووتادمها البنووم علوور عملا وو ،وفي هووذا الفصوول نسوولء الىوووم علوور أهووم عنا وور الإعوولان   
 حصوو  علور اكو  ك تسوعر الىمموا  قود  لعول البنوو   ،اع  الموايوعمل علر جلب زبا ن جدد و هذا ما يساعد في تبوير من ال ب

، يكون ذو مصداقية ا ة عندماخعدد م ارنة بمنافسيها بعدة طرق منها الإعلان الذي كل ما كان يتميز بجودت  و سهولة فهم  و 
 الأخووا في، و نافسووينمعوون   موون غاهووا ويسووعدها ذلووم علوور فوورض اسووعارها بعيوودا أكووتلووم سوولبة سوووقية مووا لعوول بعووض البنوووك م

 يهدف نموذج دراستنا الى تح ق من فرضيات الدراسة وإظهار العلاقة بين العنا ر المدروسة .

 مباحث :  3ونظرا لما سبق سيتم ت سيم هذا الفصل الى     

  الدراسة.التعريبخ بالبنوك محل  الأول:المبحث 

  الميدانية.الإطار المنهاي لدراسة  الثاني:المبحث 

  عرض النتا ج الدراسة و تحليلها وإختبار الفرضيات . الثالث:المبحث 
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 المبحث الأول: نشأة البنوك محل دراسة 

  BNAي الجزا ر  لوطنيانعرض من خلا  هذا المبلب نشأة البنوك محل الدراسة وهيكلها التنظيمي وهي: البنم 
 يكلها التنظيمي .وايىا سنعرض ه   BEAوالبنم الخارجي الجزا ري   BADRالبنم الفلاحة و التنمية الريفية و 

 . في مدينة بسكرةشملت هذه الدراسة فروع البنوك متواجدة 

 المطلب الأول: نشأة البنوك محل الدراسة 

لجودو  وضو  في امن خلا  جودو  التواي سونعرض نشوأة البنووك محول الدراسوة وبعوض أهودافها كموا هوو م
 التاي: 

 ( : نشأة البنوك محل الدراسة و أهم أهدافها :01رقم )لجدول ا

 الأهداف  النشأة البنم
 

 البنك الوطني
 الجزائري

(BNA) 
 
 

1966نشأ البنم الوطني الجزا ري سنة   
 لأسباب اقتصادية ومالية تتااوب مع

 احتياطات ال باع الاشتراكي آنذاك، وهذا
ة لت ديم خدمات مصرفية للمؤسسات الإقتصادي

 العمومية.

 لدي  جملة من الأهداف اهمها ما يلي :
بة واكمحاولة التوسع بفت  المزيد من الوكالات لم /1

  دخاالعمليات المصرفية كمن  ل روض وجذب الودا ع إ
دم لت ت نيات ووسا ل تكنولوجيا المعلومات لمواكبة ا

ت التكنولوجي في مجالات الإدارة في ظل الإ لاحا
 الن دية.

كانة إستراتياية ضمن الجهاز المصرفي الجزا ري احتلا  م/2
 ولعب دور فعا  في

 إحداث وتبوير التنمية الاقتصادية.
 البنك الخارجي

 الجزائري
)BEA) 

 
 

نتياة للاحتياجات المتزايدة 1967في سنة   
 للاقتصاد الوطني، حيث يعت  البنم الأخا

 لا  الإست  الذي أنشأ في عشرية الستينيات بعد
. 

الخارجي في تسياه ومراقبت  يشب  ماما البرق الي  البنم
 يسا عليها ال رض الشعبي

 الوطنية
الجزا ري علما أن ال انون الأساسي الذي نشأ ب  يصنبخ 

 ضمن الشركات الوطنية 
والي رأس مالها مكتتب من قبل الدولة، مهامها الر يسية 

 جمع الودا ع من الأفراد
كالها، وإعادة توزيعها مرة والعا لات والخواص بماتلبخ أش

 ثانية علر شكل قروض
لتمويل الاقتصاد الوطني ومن جهة أخرى ت ديم خدمات 

عمليات الدفع تحصيل ديون تحويل  متعددة متمثلة في
 مبالغ ... إلخ.
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البنك الفلاحة و التنمية 
(BADR) المحلية   

وتفرع من  بنم التنمية الريفية نشأ في سنة 
 1982هيكل البنم 
 الوطني الجزا ري الذي

مهمت  مويل ال باع1966،نشأ قبل  سنة   
 الزراعي ولعب دور الوسيء الماي في هذا

ال باع، ألحق بوزارة المالية كو ية علي  في لتسيا 
   والرقابة.

 تتمثل أهداف البنم الر يسية فيما يلي:
الأجنبية.   تجهيز جميع المعاملات الانتما ية والعملات /1  
ن وتشايع الزراعة والصناعات الزراعية والغذا ية ضما /2

 والحرفية.
التكيبخ مع المنتاات الجديدة بوجود إدارة ديناميكية  /3

 ومراقبة كل المعاملات المالية لشركات الم يمة . 

 ( 174- 173ص  ،2024 ،) واعر المصدر :
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 المطلب الثاني :  الهيكل التنظيمي لبنوك محل الدراسة    

 في هذا عنصر سنعرض هياكل التنظيمية خاص بالبنوك محل الدراسة . 

 ( : الهيكل التنظيمي لبنك الوطني الجزائري10الشكل رقم )

 

 

          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

قسم 

 المالية 

مديرية 

الأسواق 

 المالية 

قسم 

محاسبة 

  

لرئيس العام ا  

 الامانة العامة  

إدارة المراقبة الداخلية   لمفتشيةا

الداخلية    

المراقبة الداخلية -م إدارة تسيير المخاطر  

قسم 

 الإلتزامات 

 مديرية 

المؤسسات 

الصغرى و 

 المتوسطة

 

القروض  -م 

الأفراد و 

 الخاصة 

مديرية 

المؤسسات 

 الكبرى 

قسم  

الدراسات 

القضائية و 

 الإلتزامات 

مديرية 

الدراسات 

القانونية و 

 المنازعات 

متابعة  -م

الإلتزامات 

و تحصيل 

 الحقوق 

قسم انظمة 

و 

تكنولوجيا 

 المعلومات 

مديرية 

المنتجات 

 و الخدمات 

مديرية 

الدراسات 

 و التطوير 

مديرية 

تكنولوجيا 

 الهندسة 

القسم 

الدولي و 

 التطوير 

مديرية 

العلاقات 

الدولية و 

التجارة 

 الخارجية 

  

مديرية 

العمليات 

 المستندية 

مديرية 

العمليات 

مع المالية 

 خارج

قسم 

الإستغلال 

و الترقية 

 التجارية 

مديرية 

وسائل الدفع 

 الإلكتروني 

مديرية 

التسويق و 

  الاتصال

مديرية 

التأطير 

الشبكية 

  الاستغلالية

قسم 

تسيير 

الوسائل 

و الموارد 

 البشرية 

 -م

مستخدمين 

والعلاقات 

 

 الإجتماعية 

 -م

الوسائل 

 العامة 

 -م

المحافظة 

على 

 الوسائل 

مديرية 

 التنظيم 

 مديرية التكوين 

ب -وكالة  ا  –وكالة   ج -وكالة    وكالة الرئيسية  

ستغلال شبكة الإمديرية 
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 ) 257ص  ،2024 ،)واعر المصدر :

 لبنك  الفلاحة و التنمية الريفية الهيكل التنظيمي ( :11الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مديرية تمويل المؤسسات الكبرى  /1  

  والمنتجاتمديرية دراسة الأسواق  /2

مديرية تمويل المؤسسات الصغيرة  /3

 والمتوسطة 

  مديرية تمويل النشاطات الفلاحية /4

 المدير العام 

مستشارون  الأمانة المفشية العام

 اللجان

 مدير الإتصال 

للمراقبة 

 والتطوير 

المديرية 

 الفرعية 

المديرية 

الفرعية 

 الآليلإعلام 

 و المحاسبة 

المديرية الفرعية 

  والوسائللإدارة 

المديرية 

الفرعية 

للعمليات 

 الداخلية 

المديرية 

الفرعية 

للموارد و 

 التعهدات 

رية يالمد

الجهوية 

 للإستغلال 

ميدرية التدقيق  /1

 الداخلي 

مديرية المتابعة  /2

 والتحصيل

 مديرية /3

الموازنة ومراقبة 

 التسيير 

مديرية التقنية  /4

 والهندسة المالية

خلية اداة  /5

  ومحاسبة 

  

 استغلالمديرية  /1

تطوير الإعلام و

 الآلي 

مديرية النقدية  /2

  الاتصالاتوشبكة 

مديرية المحاسبة  /3

 العامة 

مديرية الخزينة /4  

خلية إدارة /5

 ومحاسبة  

مديرية العلاقات  /1

 الدولية 

مديرية العميات  /2

 المستندية 

مديرية التحويلات  /3

 المالية مع الخارج 

مديرية المراقبة /4

الإحصاء و والإدارة   

SWIFT خلية  /6دائرة /5

   ومحاسبةإدارة 

 

الوكالة المحلية 

 للاستغلال

مديرية الموظفين /1  

رية مديرية إعادة تأهيل الموارد البش /2  

مديرية الدراسات القانونية  /3  

مديرية الوسائل العامة /4  

   ومحاسبةخلية إدارة /5
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  ( 258ص  ،2024 ،) واعر المصدر:

هيكل التنظيمي لبنم الخارجي الجزا ري ( :  12الشكل رقم )  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(258، ص 2024المصدر : ) واعر،   

 

 

مديرية 

 التسويق 

 المديرية العامة 

 مديرية مفتشية

 العامة 

 خلية التدقيق 

 وتمويل خلية مكافحة تبييض الأموال 

 الإرهاب 

نيابة المديرية العامة 

 لتطور ودعم النشاطات 

مديرية التنظيم 

  والجودة

مديرية الموارد 

 البشرية 

 مديرية التكوين 

مديرية الإدارة 

 العامة 

نيابة المديرية 

 العامة للمالية 

مديرية 

الدراسات 

  الاقتصادية

مديرية الخزينة 

  والسوق

مديرية 

 المحاسبة 

مديرية تسيير 

 المساهمات 

نيابة المديرية العامة 

 للتعهدات 

 المديرية نيابة

للتعهدات العامة  

 مديرية القروض 

مديرية متابعة 

ومراقبة 

و  ضمانات

 الإسترجاع

مديرية 

 المنازعات 

نيابة مديرية 

عامة للعمليات 

 و انظمة 

مديرية 

وسائل 

 الدفع 

مديرية 

نظم 

  المعلومات

مديرية 

 الإتصال 

نيابة المديرة 

العامة للعلاقات 

 الدولية

مديرية 

العميات 

 مع الخارج 

مديرية 

العلاقات 

 الدولية 

مديرية 

التجارة 

 الخارجية 

نيابة المديرية 

 العامة التجارية 

مديرية 

 الشبكة 

مديرية 

الحسابات 

 الكبيرة 

مديرية 

سوق 

 المؤسسات 

مديرية 

سوق 

مديرية  افراد 

الدراسات 

 القانونية 
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  الميدانية الإطار المنهجي للدراسةالمبحث الثاني: 

نعرض كل من وس ،يسيةالر  سنتحدث في هذا البحث عن الإجرامات المنهاية المتأخذ في دراسة الميدانية وأداتها
للبيانات الأولية  عالجة الإحصا يةثم الم ،اادامهيىا نذكر كيفية إستأالتعريبخ أداة الدراسة الميدانية والي إخترنا أن تكون الإستبانة و 

   SPSS معالجة الإستمارات بواسبة برنامج إسترجاع الي تحصلنا عليها بعد إعداد وتوزيع و 

 المطلب الأول: التعريف بأداة الدراسة الميدانية:

د يق الأهداف المرالتح بحث ات الإن وسا ل الدراسة الميدانية تساعد الباحث في جمع البيانات و المعلومات عن متغا 
 ،يستبان بشكل ر يسأداة الإ د علرو في هذه الدراسة تم الإعتما ،تح ي ها و ايىا إجابة عن التساؤلات الي في خاطر الباحث

ة المعلومات متعل  رفة كافةو مع لأنها تعت  من أهم الوسا ل المستادمة في البحث العلمي فهي تساعد علر حصو  علر بيانات
ر نا أنها ذات تختصذلم رأي ت  معلكن رغم ذلم تتعرض الإستبانة لبعض الإنت ادا ،الي يستهدفها الباحث في دراست  بالعينة

تم ف ،لاحظة والم ابلةيلي الميق وسايىا لصعوبة حصو  علر معلومات عن طر  ،الوقت و الجهد إذا ما قورنت بالملاحظة والم ابلة
 داف المسبرة .الأه  عدد ممكن من أكتح يق تبنيها كأداة لدراستنا لتساعدنا في 

 :الهدف من الإستبان /1

نظر  ةجهو  منبنوك نافسية التتتعلق بدور الإعلان في تعزيز  للحصو  علر بياناتفىل أداة  أإن الإستبانة تعت  
 البنوك . بينما ية تنافسالن متعزيز الالذي يلعب   الإعلان في تحسين و  تأثاالقياس  علر، فهي تساعدنا فيهاالموظفين 

  الاستبيانمحاور  : 

 :  محورين وهمان من ا ي متكو النه نظرا لببيعة الموضوع، وللمتغاات الي يتبرق إليها، ف د جام الاستبيان في شكل  

( 6بارات تتعلق بتصميم الإعلان و) ( ع5) ،( ابعاد3موزعة علر)  ،( عبارة قياس17يشمل علر) : أ. المحور الأول )الإعلان (
 ( عبارات تتعلق بوسيلة الإعلان. 6عبارات تتعلق بمحتوى الإعلان و) 

 ،لتكاليبخا استراتياية( عبارات حو  3)وتغبي أبعاد التنافسية.  ،( عبارة قياس10يشمل علر ): (التنافسيةب. المحور الثاني )
 مييز. استراتيايةعبارات حو   (3) ،التركيز استراتياية( عبارات حو  4)

 درجات القياس المستخدمة:  /2

ن أو درجات از وتم إعبام أو  ،سلم رنسيس ليكرت الخماسيتم الاعتماد في قياس متغاات الدراسة التببي ية علر  
 لم ياس الدراسة كما يلي : 
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  ( : درجات مقياس ليكرت الخماسي02الجدول رقم ) 

 مستوى المواف ة غا موافق ماما غا موافق محايد موافق موافق ماما
 الدرجة 1 2 3 4 5

 

 SPSS من إعداد البالب بناما علر مخرجات برنامجالمصدر: 

 « Renée Decarte» مقياس )حسب قيم المتوسط المرجح( طريقة تحديد الاتجاهات /3

ساب المدى ن طريق حعذلم  وتم ،المرج بعد ما ضببنا الحدود الدنيا و العليا للم ياس بغية حصو  علر المتوسء 
لمدى علر عدد درجات ومن ثم حساب المدى المتوسء ب سمة ا ،( 4=1-5بين أك  وأ غر وزن )  من خلا  حساب الفرق

بإضافة هذه ال يمة إلى الدرجة  لن وم بعدها  ،0.8لحصل علر طو  الدرجة الواحدة في الم ياس وهي  ،( 5/4= 0.8الم ياس  )
 في الأتي :  لنتحصل  علر الحدود الدنيا والعليا لكل درجة كما هو مبين ،( 1لم ياس ) تساوي الدنيا ل

 ( : الحدود الدنيا والعليا لمقياس ديكارت 03الجدول الرقم )

 مستوى المواف ة اغا موافق ماما غا موافق محايد موافق موافق ماما
 الدرجة 1.00- 1.79 1.80- 2.59 2.60- 3.39 3.40- 4.19 4.20- 5.00

 

 SPSS المصدر: من إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج

 الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحليل الاستبيان : /4

ع ذي طغر علي  طابال ،اريةالتا في هذه الدراسة نهدف الى عرض و بيان دور الإعلان في تعزيز التنافسية بين البنوك
م ض الأدوات الإحصام الى بع لجو وعملية تحليل البيانات متعل ة بمتغاات الدراسة واختبار فرضيات تحتاج الى ،تحليل الكمي

ا ي الإحص SPSS ب في :الأسالي لت هذهوتم الاستعانة بال نامج في نسات  الثالثة و العشرون وقد مث ،الاستدلاي والو في معا
 للعلوم الاجتماعية

 الوصفي :  أدوات الإحصاء -أولاا 

لى المتوسء إكما تم لجوم   ،تم الإستعانة بالأداة التكرارات والنسب المئوية لمعرفة عدد أفراد أي متغا أو نسبتها في مجموع
كما استادام الانحراف المعياري لمعرفة تشتت   ،عبارة الحسابي لمعرفة لأي فئة علر سلم ليكرت تنتمي إجابات أفراد العينة عن كل

 متوسبها الحسابي . الإجابات عن
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 أدوات الإحصاء الاستدلالي :  -ثانياا 

  ،نافسيةين الإعلان والتبالخبية  علاقةول د إستعانة بأداة تحليل التباين للانحدار للتح ق من  لاحية نموذج الدراسة: ال
 .التابع تغالماة العلاقة بين المتغا المست ل و كما إستادمنا معامل الإنحدار البسيء لإختبار  حة وقو 

 المطلب الثاني: إختبار صدق وثبات أداة الدراسة :

تعميم  سة و قدرتهم علر ج الدرا نتافيإن المصداقية والثبات من أهم الموضوعات الي تشغل الباحثين نظرا لتأثاها بالغ 
 ،و مصداقية دراستها بكل دقة ة المرادظاهر  و قدرتها علر قياس ،و هي ترتبء إرتباطا وثي ا بالأدوات الي تم اللاوم إليها ،نتا اها

 ولتفصيل ذلم نوض  فيما يلي الم صود من : ،فهي تأثر علر قرارات مبنية علر مخرجاتها

 إختبار صدق الإستبانة : /1

الصدق  لرسنعتمد عخر و ألا شيم ، و يتمثل إختبار  دق الإستبانة في أن أداة ت يس فعلا ما وضعت من أجل قيس 
 ضبار متفق مع الغر ون الاختون مىموأن يك ،عبارات علر  لة بالمتغا المراد قياس  الظاهري الذي ي صد ب  أن يتىمن الاختبار

 وأن تكون جميع العبارات و المفردات تتسم بالموضوعية والمصداقية .  ،من 

 اختبار الصدق الظاهري :  -أ

تماد علر و ذلم بالإع ،هاىا محاور و اي الأولية بعباراتها و مفرداتها و بنودها بعد ما قمنا بتصميم الإستبانة في  ورتها
مها و مراجعتها ام بتحكيف  ،فوبما يتناسب مع أهداف مسبرة تم عرضها علر الأستاذ المشر  ،دراسات ساب ة تم إثبات  دقها

 ،يىر بسكرةخ بجامعة محمد ،ياية و علوم تسثم عرضها علر أستاذين محكمين من كلية العلوم الإقتصادية والتاار  ،وتعديلها
تعديل  فتم ، مةا ملاا غأنه ملاحظةلتأكد من وضوح  ياغتها من عبارات و مفردات و تصحي  بعض العبارات الي تم 

ع وجود  قا مة لملاحق ماا مة قفظهرت الإستبانة بشكلها النها ي كما توض  في  ،الإستبانة وفق نصا   وتعديلات المحكمين
 الأساتذة المحكمين فيها .

  إختبار ثبات الإستبانة : /2

ات علر نفس عدة مر  رلاختباامن تببيق ذلم  ،هو مدى التبابق والاست رار الذي تظهره النتا ج الي متحصل عليها
 ( فأكثر .0.6)وى اس  بمستة ال يالذي يحدد مستوى قبو  أدا بتواجد نفس الظروف بعد فترة  وي اس ب ألفا كرونباخ، و العينة
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 .( : معامل الثبات الإستبانة04جدول رقم )

 عدد العبارات الثبات
0.89 27 

 

 SPSS من إعداد البالب بناما علر مخرجات برنامجالمصدر: 

 .المطلب الثالث: تحليل عينة الدراسة

 دراستها، وهو فيبا الباحث بهتم يتكون مجتمع الدراسة من مجموعة الكاملة من الناس أو الأحداث أو الأشيام الي يه
إنبلق توزيع و ديد حام العينة تحفتم  ،هانا فيبحثنا هذا تتمثل المجموعة من الموظفين الذين يعملون في البنوك الي قمنا ب يام بدراست

ساعدة بمو  ،تم إستراجها كلهامن نفس شهر و  26ماي الى  23في مدة ممتدة من  ،الإستبانة 50الإستبانة الي يبلغ عددها 
منها لعدم إجابة عن  10 إلغام ها تمو بعد فحص ،الموظفين الذي كرسوا بعىا من وقتهم لأجلنا لإجابة عن الإستبانة م دمة إليهم

 ل الدراسة.موظبخ من البنوك مح 40أما ب ية فهي  الحة لتحليل وهو ما لعل حام العينة  ،بعض الأسئلة

بنم  و الي تكون ،سةل الدرانوك محزيع استمارات الاستبانة علر مستوى البوقد تم اختيار طري ة التسليم اليدوي في تو 
تغاات انة وقبل تحليل من الاستبغزى موهذا لبيان الم  ،خارجي الجزا ري و بنم الفلاحة و التنمية ريفية وبنم الوطني الجزا ري

 ،بانةوظفين علر الإستجابات المإ فهم لم من أهمية فيلب علينا  تحديد خصا ص أفراد العينة  لما لذ ،الدراسة واختبار الفرضيات
تغاات الشاصية مموع من سب مجح وتم ذلم عن طريق توزيع الأفراد العينة ،و في التاي تحليل المحور الاو  من الإستبانة

 الوظيفية .و 

 حسب الجنس : -1 

 ( : توزيع العينة حسب الجنس05الجدول رقم )

 الجنس التكرار النسبة %
 ذكر 23 57.5
 انثر 17 42.5
 المجموع 40 100

 

 SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات
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 وهذا ،اط المؤسسة البنكينظرا لنش ،% ( و هذا أمر طبيعي57.5نلاحظ من الجدو  أن أغلبية العينة من الذكور )
 حيث يعت  الرجا  مركز النشاط الماي . ،بالنظر لمحددات المجتمع محل الدراسة

 ،  مرأة الى سوق العمل% ( بسبب دخو 31حيث تبلغ نسبتهم ) ،يىا نلاحظ تزايد في موظفات الإناث في البنمأو 
 .ص في  النشاط الماي  والمصرفي حتى في أعما  الي تخت

 حسب السن :  -2 

 ( : توزيع العينة حسب السن :06الجدول رقم )

 العمر التكرار النسبة %
 20أقل من  1 2.5
 30الى  20من  9 22.5
 40الى  31من  19 47.5

 50الى  41من  2 5
 50أك  من  9 22.5
 المجموع 40 100

 

 SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج

 40الى  20ن عمارهم مأاوح هي من فئة الشباب الي تتر  ،نلاحظ  من خلا  الجدو  أن النسبة الأك  من الموظفين
  هذه بي ننمتاز عة النشاط اليىا طبيأعود الى ث افة و مستوى التعليم و وهذا ي ،% ( من عينة70وهي مثل أكثر من ) ،سنة
 حيث تعد نواة العمل الوظيفي  الماي والمصرفي. ،الفئة

 حسب المؤهل التعليمي :  3-

 : توزيع العينة حسب المؤهل الوظيفي (07الجدول رقم )

 المستوى التعليمي التكرار النسبة %
 مهني 5 12.5
 متوسء او أقل 1 2.5
 ثانوي 3 7.5
 جامعي 31 77.5
 المجموع 40 100

 SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج
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( من %77.5ة )غت نسبالمستوى الجامعي بل نسبة ذو، حيث أن نلاحظ من الجدو  أن المستوى التعليمي مرتفع
 .جامعية علر شهادات ينالعينة أي أن أغلب العاملين في البنوك متحصل

 سنوات الأقدمية في المؤسسة : -4

 ( : توزيع العينة حسب سنوات الأقدمية08الجدول رقم )

 مدة العمل التكرار النسبة %
 قل من سنةأ 1 2.5
 سنوات 5من سنة الى  19 47.5
 10الى سنوات  6من  4 10
 سنة 20الى  11من  10 25
 سنة 20اكثر من  6 15

 المجموع 40 100
 SPSS  برنامج مخرجات علر بالاعتماد البالب إعداد من:  المصدر

ات احتلت سنو  5لى اسنة  نلاحظ من بيانات مدة الخدمة في المؤسسة أن الموظفين الذين يمتلكون خ ات ما بين
ا في مأ، و لمجا يهم خ ة كافية في ان معظم الموظفين في البنوك لدأ% و هي نتياة جيدة أي  47.5المرتبة الاولى بنسبة قدرها 

سنوات  10 إلى 6نة ثم كل من فئة من س 20رتبة الثالثة إحتلتها فئة أكثر من المو سنة  20لى إ 11تانية كانت فئة من الرتبة ال
 فئة الشابة .الو هذا يشا أن موظفي البنوك من  ،وأقل من سنة علر التواي

  المبحث الثالث : تحليل نتائج الدراسة الميدانية

لر لإجابة علو  ،سكرةمدينة ب لبنوك فيفي عينة من المعرفة مدى مساهمة الإعلان في تعزيز من تنافسية البنوك التاارية  
 ن خلا  عرض تحليلمو ذلم  ،راستناقمنا بتحليل و تفسا النتا ج الي تو لت لها د ،بروحة و إختبار الفرضياتالمتساؤلات ال
 رضيات.ا إختبار  دق الف، و أخا نتا ج ثم سنعرض تحليل بمحور التاني التنافسيةبنتا ج  علاقت لمحور الأو  متمثل في الإعلان و ا
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  المطلب الأول : عرض نتائج تحليل المحور الأول  

لمحور بواسبة ات هذا اعبار  يتىمن هذا المبلب نتا ج دراسة المتغا المست ل ) الإعلان (، وذلم من خلا  تحليل
 الأساليب الإحصا ية .

  ( : إجابات الموظفين علر البعد الأو )تصميم الإعلان ( 09الجدو  رقم )

 الانحراف المتوسط الحسابي العبارات الرقم
 المعياري

 الترتيب الاتجاه العام

 4 موافق 0.82 3.80 هاتتميز الإعلانات بتنوعها و إختلاف 1
ت يتم إيصا  الرسالة عن طريق إعلانا 2

 مبتكرةالبنم بصورة جديدة و 
 2 موافق 0.93 3.82

يتميز الإعلان البنم بالوضوح  3
 والبساطة

 5 موافق 0.79 3.87

يتم لجوم الى شاصيات و مؤثرين في  4
 الإعلانات البنم

 1 موافق 1.15 3.45

يركز البنم في إعلانت  علر تو يل  5
  مهمليالمعلومات الىرورية لمتعاملين لتع

 كيفية الإستفادة من خدماتها

 3 موافق 0.86 4.02

 / موافق 3.8 3.79 تصميم الإعلان /

 SPSS  برنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد من:  المصدر

 ملاحظ و 3.8 يمعيار  إنحراف و3.79 بلغ حسابي متوسء ح ق ،الإعلان تصميم أن الجدو  خلا  من نلاحظ
 البعد هذا في المواف ة درجة نأ وعلي  الخماسي ليكرت م ياس حسب(  4.19 – 3.40) المجا  الى تنتمي المتوسء هذا قيمة أن

  اراتعب 5 خلا  من البعد اهذ قياس تم حيث ،الإعلان لتصميم كباة  أهمية يل ي البنم أن يد  هذا و ،بشدة موافق كانت
  .المواف ة  بدرجة كانت

البنم في  من خدمات ن لإستفادتهمالمتعل ة بتركيز البنم في إعلانت  علر تو يل معلومات لزبا  5و قد جامت العبارة 
تعل ة بتميز الإعلان بوضوع م 3بارة نية عالمركز الأو ، مما يد  علر ت ديم معلومات الأساسية للمتعاملين، وجامت في المرتبة الثا

 تاز بسهولة فهم  و وضوح أفكار الي توجد في  . والبساطة  أي أن إعلان م دم يم
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 ( : إجابات الموظفين حول البعد الثاني ) محتوى الإعلان (10لجدول رقم)ا

 الانحراف المتوسط الحسابي العبارات الرقم
 المعياري

 الترتيب الاتجاه العام

إستادام أفكار تتماشر مع  6
 ث افة المجتمع

 2 موافق 0.71 3.95

الإعلان علر معلومات يحتوي  7
 غا مغلوطة و ذات مصداقية

 5 موافق 0.64 3.87

لايستابخ الإعلان بع و    8
 المشاهدين

 1 موافق 0.69 4.02

يكون حام المعلومات متواجد  9
فب الإعلان كافية ليتمكن 

 الزبون من إستادام خدمات 

 3 موافق 0.95 3.90

هناك تنوع في محتوى م دم في  10
 الإعلان

 6 موافق 1.11 3.87

يسعر البنم الى تبوير محتوى  11
 خاص ب  فب الإعلانات

 4 موافق 0.93 3.80
 

 / موافق 3.42 3.35 المحتوى /
 

 SPSS  برنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد من:  المصدر

، 3.42اري و إنحراف معي 3.35نلاحظ من خلا  الجدو  أن محتوى الإعلان، ح ق متوسء حسابي بلغ 
لمستادم، و علي  فإن ( حسب م ياس ليكرت الخماسي ا 4.19 -3.40وملاحظة أن قيمة هذا المتوسء تنتمي الى مجا  )

ذا البعد هعلان، وتم قياس توى الإاة لمحيعبي أهمية كب درجة المواف ة في هذا البعد كانت عبارة عن مواف ة، و هذا يد   أن البنم
 عبارات كانت كلها بدرجة مواف ة .  6من خلا  

همية أنم يعبي بد  علر أن المتعل ة بعدم إستافاف البنم بع و  المشاهدين في مركز الأو  مما ي 8وأتت عبارة 
ات شي البنم مع تبور علر ما ا يد تماشر مع ث افة الزبون ملمشاهد، وفي مرتبة الثانية جامت عبارة إستادام البنم لأفكار ت

 حا لة في بيئت .
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 ( : إجابات الموظفين على البعد الثالث ) وسيلة الإعلان (11الجدول رقم )

 الانحراف المتوسط الحسابي العبارات الرقم
 المعياري

 الترتيب الاتجاه العام

توزيع جيد لفروع البنم  12
السكان و  ليتماشر مع كثافة
 إحتياجات الزبا ن

 4 موافق 0.99 3.70

يهتم البنم بإنشغالات  13
 المتعاملين عند ت رب من البنم

 3 موافق 1.08 3.75

يعلن البنم عن خدمات  في  14
 الصحبخ أكثر

 6 موافق 1.17 3.47

يعلن البنم عن خدمات  في  15
 الإذاعة

 5 موافق 0.94 3.65

 يعلن البنم عن خدمات  ع  16
 وسا ل الأكثر تبورا

 1 موافق 1.12 3.85

البنم يعلن عن خدمات  في  17
المكان مخصص لملص ات و 
أماكن الي يتواجد فيها الناس 

 بكثرة

 2 موافق 1.03 3.82

 / موافق 3.90 4.02 وسيلة /
   SPSS   المصدر : من إعداد البالب بالاعتماد علر مخرجات برنامج

، 3.90ف معياري وإنحرا 4.02بعد الوسيلة الإعلان، ح ق متوسء حسابي بلغ نلاحظ من خلا  الجدو  أن 
لمستادم، و علي  فإن ( حسب م ياس ليكرت الخماسي ا 4.19- 3.40وملاحظة أن قيمة هذا المتوسء تنتمي الى مجا  )

من   قياس هذا البعدنات   وتمإعلا درجة المواف ة في البعد كانت عبارة موافق، ما يد  أن البنم يستادم وسا ل فعالة لإيصا 
 عبارات كانت كلها بدرجة مواف ة . 6خلا  

نم يستادم بيد  ان  تبة أولى ماالمتعل ة بإعلان البنم عن خدمات  ع  وسا ل أكثر تبورا  في مر  16وقد أتت عبارة 
لان البنم لخدمات  في أماكن مخصصة عمتعل ة بإ 17وسا ل متبورة لإبلاغ  الأفراد عن خدمات ، و جامت في مرتبة الثانية عبارة 

 كن .مململص ات و أماكن الي تكتظ بالناس، ما يؤكد سعي البنم إلى إعلان عن خدمات  لأك  عدد 

  (  التنافسية)  الثاني المحور تحليل نتائج عرض:  الثاني المطلب

 لمعياريا الانحرافو  الحسابي لمتوسءوا ،التنافسية بعد ف رات علر العينة الموظفين لإجابات ملاصمثل  يةالتال الجداو 
 : الإجابات هلهذ
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 ف (( : إجابات الموظفين على البعد الأول ) إستراتيجية التكالي 12الجدول رقم )

 الانحراف المتوسط الحسابي العبارات الرقم
 المعياري

 الترتيب الاتجاه العام

تكلفة خدمات البنم أقل من  18
 البنوك المنافسة

 3 موافق 0.88 4.18

خبوات إستفادة من خدمة  19
م دمة من بنم بسيء و 

 ووضحة

 2 موافق 0.90 3.95

إنخفاض التكاليبخ مع إستمرار  20
 الزيون تعامل مع البنم

 1 موافق 1.13 3.87

 / موافق 2.21 4.7 التكاليبخ /
 

   SPSS  برنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد من:  المصدر

 ،2.21 معياري نحرافإ و 4.07 بلغ حسابي متوسء ح ق إستراتياية التكاليبخ، بعد من خلا  الجدو  أن نلاحظ
 درجة فإن وعلي  ،ستادمالم الخماسي ليكرت م ياس حسب(  4.19- 3.40) مجا  الى تنتمي المتوسء هذا قيمة أن وملاحظة

 3 لا خ من البعد ذاه قياس وتم ات  يتميز ب در عاي من الإت ان خدم البنم أن يد  ما ،موافق عبارة كانت  البعد في المواف ة
 .مواف ة بدرجة كلها  كانت  عبارات

يتميز  نمب ان يد  ما لىأو  مرتبة في بتكلفة خدمات البنم تكون أقل من منافسين، المتعل ة 18 عبارة أتت وقد
 يأكد ما ت إستفادة من خدمات البنم،اتي تتعلق  بوا 19 عبارة الثانية مرتبة في جامت و ،بإت ان  و مهارت  في ت ديم خدمات 

 .ممكن عدد لأك  خدمات  ت ديم  الى البنم سعي
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 ( ( : إجابات الموظفين على البعد الثاني ) إستراتيجية التركيز13الجدول رقم )

 الانحراف المتوسط الحسابي العبارات الرقم
 المعياري

 الترتيب الاتجاه العام

يتميز البنم بكون  سباق في  21
 خبوة ت ديم خدمات جديدة

 4 موافق 1.09 3.67

تواجد معرفة المستمرة حو   22
 أخبار متعل ة بالخدمات البنم

 2 موافق 0.97 3.80

وجود تنوع في خدمات م دمة  23
 في البنم

 2 موافق 1.01 3.80

وجود حرية في إختيار خدمات  24
 م دمة من طرف البنم

 1 موافق 0.97 3.85

 / موافق 2.60 3.60 التركيز /
 SPSS  برنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد من:  المصدر

 ،2.60 معياري رافإنح و3.60 بلغ حسابي متوسء ح ق ،التركيز إستراتياية بعد أن الجدو  خلا  من نلاحظ
 درجة فإن وعلي  ،ستادمالم الخماسي ليكرت م ياس حسب(  4.19- 3.40) مجا  الى تنتمي المتوسء هذا قيمة أن وملاحظة

 خلا  من البعد هذا قياس وتم ت جديدةبكون  سباق في ت ديم خدما يتميز البنم أن يد  ما ،موافق عبارة كانت  البعد في المواف ة
 .مواف ة بدرجة كلها  كانت  عبارات 4

 تنوع أي أولى رتبةم في ،البنم طرف من م دمة خدمات إختيار في حرية وجود المتعل ة 24 عبارة أتت وقد
 أخبار حو  المستمرة معرفة جدتواب تتعلق اتيمعا  23و 22 عبارة الثانية مرتبة في جامت و ،البنم طرف من الم دمة خدمات
د يدة و وجو رفة كل خدمات الجدمع الى البنم سعي كدؤ ي ما ،البنم في م دمة خدمات في تنوع وجودو  البنم بالخدمات متعل ة

 تنوع في خدمات م دمة
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 ( ( : إجابات الموظفين على البعد الثالث ) إستراتيجية التمييز14الجدول رقم )

 الانحراف المتوسط الحسابي العبارات الرقم
 المعياري

 الترتيب الاتجاه العام

إستمرار دا م في تبوير من  25
 مهارات الموظفين

 3 موافق 0.90 4.17

 ييمتاز البنم بمهارة و قدر العا 26
 في ت ديم خدمة لزبا ن 

 2 موافق 0.91 4.07

تبوير الدا م في أجهزة و  27
ال امج و كل ما يتعلق بت ديم 

 الخدمة في البنم

 1 موافق 1.18 3.87

 / موافق 2.24 4.04 التمييز /
 SPSS برنامج مخرجات علر بالاعتماد البالب إعداد من:  المصدر

 ،2.24 معياري رافوإنح 4.04 بلغ حسابي متوسء ح ق ،التمييز  إستراتياية بعد أن الجدو  خلا  من نلاحظ
 درجة فإن وعلي  ،ستادمالم الخماسي ليكرت م ياس حسب(  4.19- 3.40) مجا  الى تنتمي المتوسء هذا قيمة أن وملاحظة

 خلا  من دالبع هذا ياسق وتم   دمات   لخفي كفامة  ت ديم عاي ب در يتميز البنم أن يد  ما ،موافق عبارة كانت  البعد في المواف ة
 .مواف ة بدرجة كلها  كانت  عبارات 3

ور يب بنم ان يد  ما ولىأ مرتبة في، الموظفين مهارات من تبوير في دا م إستمرار المتعل ة 25 عبارة أتت وقد
 خدمة ت ديم في العاي وقدر هارةبم البنم بتميز تتعلق ليا 26 عبارة الثانية مرتبة في وجامتبإستمرار من مهارات موظفي ، 

  خدمة العميل بأفىل البرق. البنم سعي كدؤ ي ما ،لزبا ن 

 الفرضيات إختبار:  الثالث المطلب

النافسية علان و بالإ عل ةوالمت ستبانة،محورين للإ في الواردة العبارات علر العينة أفراد إجابات وقيامنا بحليل عرضنا بعد
يانات لبإعمادا علر كل ا هذاعية و الفر  والفرضياتيأتي المبلب لإجابتنا علر الفرضية الر يسية  ،بالإضافة الى البيانات الشاصيةو 

 .ب نامج الحزم الإحصا ية للعلوم لإجتماعيةمعالجنها إحصا يا الي تم جمعها و تحليلها و 

ئية عند مستوى إختبار ( لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصاα= 0.05 )معنويةللإعلان علر تنافسية البنوك 
 الفرضية الرئيسية

  ( α=0.05) ند مستوى المعنويةعلا يوجد تأثا ذو دلالة إحصا ية  /1   للإعلان علر تنافسية البنوك التاارية . 

 بنوك التاارية . للإعلان علر تنافسية ال( α=0.05)يوجد تأثا ذو دلالة إحصا ية عند مستوى المعنوية  /2
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 ثا الإعلان علرن مدى تأح ق مو من أجل إختبار الفرضية الر يسية قمنا بإستعما  تحليل الإندار الخبي البسيء لت
 تنافسية البنوك التاارية  كما هو في الجدو  التاي : 

 ( : تحليل نتائج الإنحدار للفرضية الرئيسية15لجدول رقم )ا

المتغير 
 المستقل

beta  قيمةt Sig t 
 

 مستوى الدلالة aR Fمعامل  2Rمعامل الارتباط

 0.00 37.61 0.70 0.49 0.00 6.13 0.75 الاعلان
  

 SPSS برنامج مخرجات علر بالاعتماد البالب إعداد من:  المصدر

 قيمة خلا  من عليها لالمتحص نتا ج ( و15) رقم الجدو  خلا  من ) 37.61) يتى  أن  يوجد تأثا ذو دلالة 
نلاحظ   0.95لم بمستوى و ذ 0.05أقل من  0.00للإعلان علر التنافسية لأن قيمة  0.05فيشر  الإحصا ية عند مستوى 

كما أظهرت النتا ج عن   0.05وهي أقل من مستوى  0.00( وهي دالة إحصا ية بمستوى دلالة t = 6.13كذلم بلغت قيمة )
ية ( دث في متغا التابع )التنافستحأن نسبة التغاات الي  0.49وبالنظر ل يمة معامل التاديد  %70وجود إرتباط إلابي بلغ 

يشر فلم من خلا  قيمة افسية وذالتن وجود أثر معنوي للإعلان علر يؤكد هذا علر نموذج الإنحدار الخبي البسيء معنوي وبالتاي
 ومن  نرفض الفرضية الصفرية و ن بل بوجود تأثا . %5دالة إحصا ية لأن  مستوى أقل من 

 :إختبار فرضيات الدراسة و مناقشتها -ب

ل كما هو موض   وم بتحليثم ن ،  سنذكر الفرضيات اولاسنتبرق الى تببيق تحليل الإنحدار لإختيار فرضيات الدراسة
 في الجداو  التالية : 

 علان علر الإستراتياية التكاليبخ . ( للإ0.05( تساوي او تفوق)  α: لا يوجد تأثا ذو دلالة إحصا ية عند )  فرضية الأولىال

 الإستراتياية التركيز .علان علر ( للإ0.05( تساوي او تفوق )α: لا يوجد تأثا ذو دلالة إحصا ية عند ) فرضية الثانيةال

 لإعلان علر الإستراتياية التمييز.( ل0.05( تساوي او تفوق )α: لا يوجد تأثا  ذو دلالة إحصا ية عند ) فرضية الثالثةال
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 ( : نتائج تحليل الإنحدار للفرضيات فرعية16الجدول رقم )

المتغير 
 المستقل

 محاور
 التنافسية

beta T Sig t 
 

2R aR F Sig f 
 

 
 الاعلان

 0.00 24 0.62 0.39 0.00 4.94 0.26 التكاليبخ

 0.00 16.51 0.55 0.30 0.00 4.06 0.55 التركيز

 0.00 15.03 0.53 0.28 0.00 3.87 0.53 التميز

 SPSS برنامج مخرجات علر بالاعتماد البالب إعداد من:  المصدر

 فرضية الأولى :التحليل نتيجة 

ن  يوجد تأثا ذو دلالة (، يتى  أ24( والنتا ج المتحصل عليهامن خلا  قيمة فشا )16من خلا  الجدو  رقم )
 0.95ذلم بمستوى  و، 0.05اقل من  0.00للإعلان علر إستراتياية التكاليبخ لأن قيمة  0.05إحصا ية عند مستوى 
كما اظهرت نتا ج عن   0.05، وهي أقل من مستوى 0.00وهي دالة إحصا ية بمستوى دلالة  t= 4.94نلاحظ  كذلم قيمة 

لإنحدار الخبي البسيء معنوي، ، يؤكد هذا علر نموذج ا0.39و بالنظر ل يمة معامل التاديد  %62وجود إرتباط إلابي بلغ 
وى أقل من    مستا يا لأنة إحصوبالتاي وجود أثر معنوي للإعلان علر إستراتياية التكاليبخ وذلم من خلا  قيمة فيشر دال

 ليبخ .ومن  نرفض الفرضية الصفرية و ن بل بفرضية وجود تأثا للإعلان علر إستراتياية التكا 5%

  فرضية الثانية : التحليل نتيجة 

ى  أن  يوجد تأثا ذو (، يت16.51( والنتا ج المتحصل عليها من خلا  قيمة فيشر )16من خلا  الجدو  رقم )
 0.95و ذلم بمستوى  0.05أقل من  0.00للإعلان علر إستراتياية التركيز لأن قيمة  0.05دلالة إحصا ية عند مستوى 

ما اظهرت نتا ج عن ك  0.05، وهي أقل من مستوى 0.00وهي دالة إحصا ية بمستوى دلالة  t= 4.06نلاحظ كذلم قيمة 
دار الخبي البسيء معنوي، ، يؤكد علر نموذج الإنح0.30و بالنظر ل يمة معامل التحديد   %55وجود إرتباط إلابي بلغ 

 %5قل من مستوى ا  يا لأن إحصا وبالتاي وجود أثر معنوي للإعلان علر إستراتياية التركيز وذلم من خلا  قيمة فيشر دالة
 .ومن  نرفض الفرضية الصفرية و ن بل بفرضية وجود تأثا للإعلان علر إستراتياية التركيز 

  فرضية الثالثة :التحليل نتيجة 

يتى  أن  يوجد تأثا ذو دلالة  15.03( و النتا ج المتحصل عليها من خلا  قيمة فيشر 16من خلا  الجدو  رقم )
نلاحظ    0.95، و ذلم بمستوى 0.05اقل من  0.00علر إستراتياية التمييز لأن قيمة للإعلان  0.05إحصا ية عند مستوى 
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، كما أظهرت النتا ج عن وجود إرتباط 0.05وهي اقل من  0.00وهي دالة إحصا ية بمستوى دلالة  t= 3.87كذلم قيمة 
بي البسيء معنوي، و بالتاي وجود أثر و يؤكد علر  نموذج الإنحدار الخ 0.28و بالنظر ل يمة معامل التاديد  %53إلابي بلغ

ومن  نرفض  %5معنوي للإعلان علر إستراتياية التمييز وذلم من خلا  قيمة فيشر، دالة إحصا ية لأن  مستوى اقل من 
  الفرضية الصفرية و ن بل وجود تأثا  للإعلان علر إستراتياية التمييز .
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  خلاصة الفصل :

 لى أن  يوجد تأثاإتو لنا  ا، حيثخلا  هذا الفصل إختبار الفرضيات المتعل ة بالموضوع سعيا منا للتأكد من  حتهحاولنا من 
 .بنوك للإعلان علر تعزيز التنافسية  في البنوك محل الدراسة  من وجهة نظر الموظفين في هذه ال

عنوية عند دلالة م ثر ذوأبي تبين وجود وبعد إختبار فرضيات الدراسة و من خلا  إستادام أسلوب الإنحدار الخ
 للإعلان علر تنافسية البنوك تجارية .  0.05يساوي او يفوق   αمستوى 
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 خلال من ذلك و ،التجارية لبنوكا تنافسية تعزيز في الإعلان دور على تعرفال هو الدراسة هذه من هدفنا كان               
 حيث ،ةالتجاري  وكالبن تنافسية من زتعزيال في الإعلان مساهمة مدى حول سابقا ذكرها تم التي المطروحة الإشكالية على إجابتنا

 تنبؤال و صدر  في لقدرته روريةض حاجة الإعلان واعتبار  المستهدف للجمهور وصولال  على لقدرتها مهمة كوسيلة  الإعلان برز
 لامةالع يعزز ماك  العملاء من لمزيدا جذب و المصرفية الخدمات تسويق في ساعدةالم و ،ؤسساتالم تواجه نأ يمكن التي بالتحديات

 .العميل وعي في التجارية

 ،السوق في والتغيرات الحاصلة لتطوراتا مستمرة لمواكبة الإعلان بصورة وسائل من تطويرالالبنك  على وأيضا ينبغي              
 .البنك ملاءع من فئة كل  مع إعلانية برامج تصميم على البنك حرص و السوقية سلطته من الحفاظ من ليتمكن

 ابم ذلك و لخدماتها التسويق غرضب المختلفة أشكاله بكل الإعلان تستخدم المؤسسات و المنظمات إن الأخير في و             
 تهدفة منالمس القطاعات مختلف الى وصوله و ،واحد توقيت في الأفراد من هائل لعدد وصولال الى قدرة من الإعلان به يمتاز

 التي يةالقو  يجياتالاسترات من لإعلانا جعلت التي هي الخصائص وهذه تنوعةالم الإتصالية قنواته  إستعماله خلال  من المستهلكين
 .السوق في التنافسي مركزها وتعزيز خلق في عليها الاعتماد و تبنيها المؤسسات على يجب
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 أولا  : نتائج الدراسة 

ة، المرتبطة ئج دراسة المتعلقجنا لنتاستنتامن خلال إستعراضنا لجملة مفاهيم النظرية و التطبيقية المتعلقة بموضوع الدراسة، و ثم إ
 بالإعلان و تنافسية البنوك وهي موضحة كالتالي : 

 البنوك .ين بتنافسية لو ا تم قبول الفرضية الرئيسية و التي تنص على وجود تأثير ذو دلالة إحصائية بين الإعلان /1

 ليف .إستراتيجية التكا و الإعلان بين إحصائية دلالة ذو تأثير وجود على تنص التي و الرئيسية الفرضية قبول تم/2

 ز . إستراتيجية التركي و الإعلان بين إحصائية دلالة ذو تأثير وجود على تنص التي و الرئيسية الفرضية قبول تم /3

 . التمييز إستراتيجية و الإعلان بين إحصائية دلالة ذو تأثير وجود على تنص التي و الرئيسية الفرضية قبول تم /4

  ثانيا : التوصيات 

وانب الج  لمس بعضاصة بهم، تمالخفسية تنااللتطوير من لدور الذي يلعبه الإعلان داخل البنوك ال تبيانلى إمنا  تابغي          
  :لتطوير من البنك و خدماته و التي تتطلب لبالموضوع  تتعلق  معتبرة الإيجابية ذات أهمية

ة رئيسيالفاهيم الم تعرف علىلذلك ل دراسات العلمية، والصلة بالإعلان، و التي تشمل كل الأبحاث و الدراسة الأدبيات ذات  /1
 تطورات في هذا المجال . الو 

 فاءة. كفضل  أو  ع وقتام نقاط الضعف  لتدركها بأسر وقوف أملسعي مؤسسة الى قياس فاعلية مختلف إعلاناتها، ل /2

 ةسببالمعوامل الئن و طاب الزبا إستقعلانات الخاصة التي تنشرها البنوك الأخرى، و تحليلها و دراسة فعاليتها فيالإمراجعة  /3
 لذلك. 

  ذلك .ؤثرة فيالمدائم في مختلف العناصر التطوير ال/ التحسين المستمر لإستراتجيات الإعلان و  4

 ئن .مة في ذهن الزباالخد صورة تبني التي الوسائل أقوى باعتباره الإعلاني بالنشاط الاهتمامالمؤسسات  على /5
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  الدراسة فاقآ ثالثا :

 مهمة ديةتمهي مرحلة عن عبارة عتبرهان أن نايمكن التي ،الاستنتاجات النتائج و من مجموعة إلى الدراسة هذه توصلت             
 تحسين نم بنوكلا تتمكن وحتى من تنافسية البنوك، التحسينتعزيز و العلى مدى مساهمة الإعلان في  بالتعرف للبنوك تسمح

لهذا  ،يةمستقبل ساتلدرا ناهج مو  محاور وتكون أخرى إشكاليات تتناول ببحوثتنافسية الخاصة بها، كان لابد من تعزيزها ال
 إقترحنا المواضيع التالية:

 دمات المصرفية .  الختطوير من الدور إستراتجيات الإعلان في  
 الإلكترونية على الزبون المصرفي .  تأثير الإعلاناتمدى  
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الملحق رقم عنوان الملحق  الصفحة   

 
 1 قائمة الأساتذة محكمي الإستبانة 

 
 2 إستبانة البحث 

 
  : قائمة الأساتذة محكي الإستبانة اولا

 الرقم  الإسم و اللقب  الوظيفة 
 1 محمد ناصر خان مساعد رئيس قسم مكلف بالتدريس و التعليم في تدرج

 2 وليد بن تركي  استاذ في كلية العلوم الإقتصادية و التجارية و علوم التسيير
 



 جامعة محمد خيضر بسكرة

 قسم : العلوم التجارية 

 التخصص : تسويق المصرفي 

 المستوى : ثانية ماستر 

 انيالإستب

 أخي الكريم أختي الكريمة 

في إطار تحضير مذكرة ماجستير بعنوان " دور الإعلان في تعزيز تنافسية البنوك التجارية دراسة حالة عينة من البنوك  
في مدينة بسكرة " و لإتمام هذه الدراسة يرجى من سيادتكم التكرم بالإجابة على الأسئلة المدونة أدناه , بوضع 

 ومات تستخدم لأغراض علمية فقط .العلامة + في الخانة المناسبة , علما ان المعل

 

 من إعداد الطالبان :                                                            تحت الإشراف الأستاذ

 لفقي رابح                                                                         د. صيفي وليد 

 بوزير محمد  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 لأول : البيانات الشخصيةالقسم ا

 الجنس      ذكر            أنثى

   40إلى  30من              30إلى   20سنة          من  20: أقل من العمر 

 

 سنة  50أكبر من             50إلى من  40من                  

 

 جامعي              مهني           ثانوي           متوسط أو اقل المستوى التعليمي:

 سنوات  10سنوات         أكثر من  5أقل من سنة         سنة إلى  :مدة العمل

 سنة 20سنة            أكثر من  20سنوات إلى  10أكثر من 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



لا أوافق  
 بشدة

لا 
 أوافق

موافق  موافق محايد
 أولا    تصميم الإعلان بشدة

      الإعلانات بتنوعها واختلافهاتتميز 
يتم إيصال الرسالة عن طريق الإعلانات 

 البنك بصورة جديدة ومبتكرة
     

      يتميز إعلان البنك بالوضوح والبساطة
يتم لجوء إلى شخصيات و مؤثريين في 

 إعلانات البنك
     

يركز البنك في إعلاناته على 
توصيل معلومات الضرورية 

لتعليهم كيفية الاستفادة لمتعاملين 
  من خدماتها.

 

     

      ثانيا : محتوى الأعلان
      استخدام أفكار تتماشى مع ثقافة المجتمع.

يحتوى الإعلان على معلومات غير 
 مغلوطة وذات مصداقية.

     

      لا يستخف الإعلان بعقول المشاهدين.
يكون حجم المعلومات متواجد في الأعلان 

 ليتمكن الزبون استخدام خدماتهم.كافي 
     

      هناك تنوع في محتوى مقدم في الإعلان
يسعى البنك إلى تطوير محتوى خاص به 

 في الإعلانات
     

      ثالثا : وسيلة الإعلان
توزيع جيد لفروع البنك ليتماشى مع كثافة 

 السكان واحتياجات الزبائن
 

     

المتعاملين عند يهتم البنك بانشغالات 
 .تقرب من البنك

     

يعلن البنك عن خدماته في الصحف 
 أكثر.

     

 



      يعلن البنك عن خدماته في الإذاعة
يعلن البنك عن خدماته عبر وسائل الأكثر 

تطور مثل )مواقع التواصل الاجتماعي 
 المختلفة(

     

البنك يعلن عن خدماته في المكان 
ووسائل النقل و المخصص الملصقات 

 الأماكن التي يتواجد فيها الناس بكثرة.

     

 : التنافسيةالجزء الثاني 
 

     

      استراتيجية التكاليف
تكلفة خدمات البنك اقل من البنوك 

 المنافسة
     

خطوات استفادة من خدمة مقدمة من بنك 
 بسيطة وواضحة

     

انخفاض التكاليف مع استمرار زبون 
 مع البنكتعامل 

     

      استراتيجية التركيز
يتميز البنك بكونه سباق في خطوة تقديم 

 خدمات جديدة
     

تواجد معرفة المستمرة حول اخبار متعلقة 
 بالخدمات البنك

     

      وجود تنوع في خدمات مقدمة في البنك.
وجود حرية في اختيار خدمات مقدمة من 

 طرف البنك
     

 التميز: استراتيجية
 

     

      استمرار دائم في تطوير مهارات الموظفين
يمتاز البنك بمهارة وقدر العالي في تقديم 

 خدمة لزبائنه
     

تطوير دائم في أجهزة و برامج و كل ما 
 يتعلق بتقديم الخدمة في البنك.
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https://v3.camscanner.com/user/download





