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 التعر�ف با�جلة: 
العلاقات                  �� ا متخصصة 

ً
أبحاث تنشر  الشرق الأوسط دور�ة علمية  العامة  العلاقات  مجلة بحوث 

ها من قِبَل عدد من الأساتذة المتخصص�ن �� نفس  بتحكيم العامة وعلوم الإعلام والاتصال، �عد أن تقوم
  �� علمية مصر�ة متخصصة  جمعية  أول  العامة،  للعلاقات  المصر�ة  ا�جمعية  عل�ي من  بإشراف  ا�جال، 

 العلاقات العامة (عضو شبكة ا�جمعيات العلمية بأ�اديمية البحث العل�ي والتكنولوجيا بالقاهرة). 
العلمية       والاستشارات  النشر   �� المتخصصة  العامة  للعلاقات  العر�ية  الو�الة  مطبوعات  ضمن  وا�جلة 

 والتعليم والتدر�ب. 
o   ا�جلة معتمدة بتصر�ح من ا�جلس الأع�� لتنظيم الإعلام �� مصر، ولها ترقيم دو�� ورقم إيداع مح�� بدار الكتب

بالقاهرة،   والتكنولوجيا  العل�ي  البحث  أ�اديمية  من  والإلك��ونية  المطبوعة  لن�خ��ا  ا  دولي� ومصنفة  المصر�ة، 
 كذلك مصنفة من �جنة ال��قيات العلمية تخصص الإعلام با�جلس الأع�� ل�جامعات �� مصر. 

o  .ا�جلة فصلية تصدر �ل ثلاثة أشهر خلال العام 
o  .تقبل ا�جلة �شر عروض الكتب والمؤتمرات وورش العمل والأحداث العلمية العر�ية والدولية 
o   تقبل ا�جلة �شر إعلانات عن محر�ات بحث علمية أو دور �شر عر�ية أو أجنبية وفقًا لشروط خاصة يل��م ��ا

 المعلن.
o   ��قبل �شر أبحاث المتقدم�ن لمناقشة رسائل الماجست

ُ
تقبل ا�جلة �شر البحوث ا�خاصة بال��قيات العلمية، كما ت

 والدكتوراه. 
o   �� تقبل ا�جلة �شر م�خصات الرسائل العلمية ال�ي نوقشت، كما تقبل �شر عروض الكتب العلمية المتخصصة

 العلاقات العامة والإعلام، كذلك المقالات العلمية المتخصصة من أساتذة التخصص من أعضاء هيئة التدريس. 
 

 :النشر قواعد
 ولم �سبق �شره.  -

ً
 أن ي�ون البحث أصيلا

تقبل البحوث باللغات: (العر�ية ــ الإنجل��ية ــ الفر�سية) ع�� أن يُكتب م�خص باللغة الإنجل��ية للبحث �� حدود  -
 صفحة واحدة إذا �ان مكتوً�ا باللغة العر�ية.

والإعلام والاتصالات التسو�قية   ةـأن يكـون البحـث �� إطـار الموضوعـات ال�ي ��تم ��ا ا�جلـة �� العلاقـات العام -
 المت�املة.  

تخضع البحوث العلمية المقدمة للمجلة للتحكيم ما لم تكن البحوث قد تم تقييمها من قِبَل ال�جان وا�جالس   -
الدرجة   وتم منح صاح��ا  نوقشت  أ�اديمية  �انت جزءًا من رسالة  أو  ��ا  المع��ف  الأ�اديمية  با�جهات  العلمية 

 العلمية.

 Simplified)  ١٤يُرا�� اتباع الأسس العلمية ال�حيحة �� كتابة البحث العل�ي ومراجعھ، وُ�را�� الكتابة ببنط ( -
Arabic    والعناو�ن الرئيسية والفرعيةBold    البحوث العر�ية، ونوع ا�خط ��Times New Roman     البحوث ��

) ا�جهات  جميع  من  الصفحة  وهوامش  (٢٫٥٤الإنجل��ية،  ومسافة  ا�جداول  ١)،  عناو�ن  أما  السطور،  ب�ن   (
 . Arial) بنوع خط ١١فببنط (

م�ن   -  �� المرجع  إ��  للإشارة  وفقًا  متسلسل  بأسلوب  العلمية  للمن�جية  وفقًا  البحث  ��اية   �� المراجع  رصد  يتم 
 الأمر�كية.  APAالبحث وفقًا لطر�قة 

 

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


بال��يد الإلك��و�ي بصيغة - البحث  إلك��ونية من  الباحث ��خة  م�حو�ة �س��ة ذاتية مختصرة     Wordيرسل 
 عنھ، و�رفاق م�خص�ن باللغت�ن العر�ية والإنجل��ية للبحث. 

�� حالة قبول البحث للنشر با�جلة يتم إخطار الباحث بخطاب رس�ي بقبول البحث للنشر، أما �� حالة عدم  -
 قبول البحث للنشر فيتم إخطاره بخطاب رس�ي و�رسال جزء من رسوم �شر البحث لھ �� أسرع وقت.

 خلال   -
ً

البحث معدلا الباحث بإعادة إرسال  البحث إجراء �عديل �سيط فيل��م  يومًا من استلام    ١٥إذا تطلب 
ا   ملاحظات التعديل، و�ذا حدث تأخ�� منھ فسيتم تأجيل �شر البحث للعدد التا��، أما إذا �ان التعديل جذر��

 إرسال الملاحظات لھ. أو أك�� حسب ملاحظات التحكيم من وقت يومًا   ٣٠ف��سلھ الباحث �عد 

البحث - مع  الباحث  قيمتھ   يرسل  ومبلغ    ٣٨٠٠ما  مصر،  داخل  من  للمصر��ن  مصري  للمصر��ن  ٥٥٠جنيھ   $
) لمن يحمل عضو�ة الزمالة العلمية ل�جمعية المصر�ة للعلاقات ٪٢٠المقيم�ن با�خارج والأجانب، مع تخفيض (

٪) من الرسوم لطلبة الماجست�� والدكتوراه. ولأي عدد  ٢٥العامة من المصر��ن وا�جنسيات الأخرى. وتخفيض (
    ة.من المرات خلال العام.  يتم �عدها إخضاع البحث للتحكيم من قِبَل ال�جنة العلمي

المبلغ - نصف  رد  مصر يتم  وخارج  داخل  من  �عدم   للباحث�ن  و�قرارهم  البحث  التحكيم  هيئة  رفض  حالة   ��
   .صلاحيتھ للنشر با�جلة

 لا ترد الرسوم �� حالة تراجع الباحث و�حبھ للبحث من ا�جلة لتحكيمھ و�شره �� مجلة أخرى.  -

- ) ع��  البحث  صفحات  عدد  يز�د  صفحة  ٤٠لا   (A4  بـ الصفحة  تحتسب  الز�ادة  حالة  و��  مصرً�ا    ٧٠،  جن�ً�ا 
 $. ١٠للمصر��ن داخل مصر وللمقيم�ن با�خارج والأجانب

 ) مستلة من البحث ا�خاص بھ. ٥) ��خة من ا�جلة �عد �شر بحثھ، وعدد ( ٢يُرسل للباحث عدد ( -

 $. ١٥٠جنيھ للمصر��ن ولغ�� المصر��ن  ٥٠٠م�خص رسالة علمية (ماجست��)  -

(الدكتوراه)   - المصر��ن    ٦٠٠م�خص رسالة علمية  ولغ��  للمصر��ن  الرسالة  ١٨٠جنيھ  م�خص  يز�د  ألا  $. ع�� 
 صفحات.  ٨ع�� 

) ��خة  ١٪) لمن �ش��ك �� عضو�ة ا�جمعية المصر�ة للعلاقات العامة، و�تم إرسال عدد (١٠يتم تقديم خصم (     -
 من ا�جلة �عد النشر للباحث ع�� عنوانھ بال��يد الدو��.       

) ��خ من ا�جلة �عد النشر  ١$، و�تم إرسال عدد (٣٠٠جنيھ ولغ�� المصر��ن  ٧٠٠�شر عرض كتاب للمصر��ن  -
) خصم  تقديم  و�تم  السريع،  الدو��  بال��يد  عنوانھ  ع��  الكتاب  عضو�ة  ١٠لصاحب   �� �ش��ك  لمن  زمالة  ٪) 

 ا�جمعية المصر�ة للعلاقات العامة.

$. بدون  ٣٥٠جنيھ، ومن خارج مصر    ٦٠٠بالنسبة لنشر عروض تنظيم ورش العمل والندوات من داخل مصر   -
 حد أق�ىى لعدد الصفحات. 

$ بدون حد أق�ىى  ٤٥٠جنيھ ومن خارج مصر    ١٢٠٠بالنسبة لنشر عروض المؤتمرات الدولية من داخل مصر   -
 لعدد الصفحات.

جميع الآراء والنتائج البحثية �ع�� عن أ�حاب البحوث المقدمة، وليس ل�جمعية المصر�ة للعلاقات العامة أو   -
 الو�الة العر�ية للعلاقات العامة أي دخل ��ا. 

رسل المشار�ات باسم رئيس مجلس إدارة ا�جلة ع�� عنوان الو�الة العر�ية للعلاقات العامة   -
ُ
جمهور�ة مصر    -ت

صندوق    -  ٣٢١١١تقاطع شارع ص��ي أبو علم مع شارع الأم�ن، رمز بر�دي:    -شب�ن ال�وم    -المنوفية    -العر�ية  

رئيس مجلس  ل  الإلك��و�ي  ال��يد  أو، jprr@epra.org.eg المعتمد من ا�جلة  ال��يد الإلك��و�ي، و ٦٦بر�دي:  

 تفيد ذلك. يو�رسال صورة الإيصال ال�   البحث�عد �سديد قيمة   ceo@apr.agency إدارة ا�جلة 

 


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ـــ      أكتو�ر   �� إصدارها  بداية  عام   منذ  من  بانتظام،  ٢٠١٣د�سم��  ا�جلة  أعداد  صدور  يتواصل  م، 
ا ورؤى علمية متعددة لأساتذة ومتخصص�ن و�احث�ن    ستون و   اثنانليصدر م��ا  

ً
عددًا بانتظام، تضم بحوث

 من مختلف دول العالم.  
ـــ       العر�ي والشرق الأوسط  بالوطن  العامة  �� بحوث العلاقات  و�ما أن ا�جلة أول دور�ة علمية محكمة 

العلمية   ا�جمعيات  شبكة  (عضو  العامة  للعلاقات  المصر�ة  ا�جمعية  من  عل�ي  بإشراف  تصدر  و�� 
بأ�اديمية البحث العل�ي والتكنولوجيا بالقاهرة) ضمن مطبوعات الو�الة العر�ية للعلاقات العامة ـــ وجد  
للنشر ع��   العل�ي ب�افة مستو�اتھ ضال��م المنشودة  إنتاجهم للمجتمع  �� تقديم  الراغبون  ف��ا الأساتذة 
النطاق العر�ي، و�عض الدول الأجنبية ال�ي تصل إل��ا ا�جلة من خلال مندو���ا �� هذه الدول، وكذلك من  

"أرسيف   معامل  اعتماد  معاي��  ع��  ا�حصول   �� ا�جلة  نجحت  فقد  الإلك��و�ي،  موقعها  "  Arcifخلال 
عددها   يبلغ  وال�ي  العالمية  المعاي��  مع  عام    ٣١المتوافقة   �� ا�جلة  وصنفت  الفئة  ٢٠٢٦معيارًا،  ضمن  م 

الإعلامQ1"الأو��   تخصص   �� الأع��  الفئة  و��  تأث��=  ،  "  ع��  ٠٫٧٠٨٧بمعامل  ا�جلة  تحصلت  كما   ،
 . ١٫٥٦٩م بقيمة= ٢٠٢٢/ ٢٠٢١لعام  ICRمعامل الاقتباس الدو��  

ا�جلة         صدارةو�انت  الأع��   ��  للمجلس  الأخ��  التصنيف   �� المتخصصة  ا�حكمة  العلمية  الدور�ات 
وقام   "الإعلام"  تخصص  العلمية  ال��قيات  ل�جنة  ا�حالية  الدورة   �� اعتمدها  والذي  �� مصر،  ل�جامعات 

) بـ  ( ٧بتقييمها  من  درجات  "معرفة"،  ٧)  الرقمية  العر�ية  البيانات  قاعدة  ع��  متاحة  ا�جلة  وأصبحت   .(
لمعاي��   المستوفية  العر�ية  باللغة  تصدر  ال�ي  ا�حكمة  العلمية  ا�جلات  قائمة  ضمن  أصبحت  وكذلك 
الانضمام لقواعد البيانات العالمية، وال�ي تم مراجع��ا من وحدة النشر �عمادة البحث العل�ي بجامعة أم  

 القرى. 
       ) الدولية:  الرقمية  البيانات  قواعد  ضمن  حاليًا  مفهرسة  المنظومة    -  EBSCO HOSTوا�جلة    -دار 

 ).بوابة الكتاب العل�ي -إثراء  - معرفة -العبي�ان 

العدد       هذا  ��ذا    -  الست�نو   الثالث   -  و��  والمهتم�ن  الإعلامية  الدراسات   �� للباحث�ن  نقدم  ا�جلة  من 

ا ورؤى علمية للأساتذة والأساتذة المشارك�ن والمساعدين. 
ً
 ا�جال عددًا يضم بحوث

ا      
ً
بحث نجد  ا�جلة،  من  العدد  ��ذا  الواردة  البحوث  صعيد  وع��  البداية  م  السعوديةمن    ففي              : ھقدَّ

ا�حازميأ.د.   واصل  بن  جامعة    ،مبارك  العز�زالملك  من  العامة  "  �عنوان:   ،عبد  العلاقات  اس��اتيجيات 

الدولية الصراعات  أثناء  ل�جماه��  الذهنية  الصورة  إدارة   �� الأمر�كية    :الرقمية  ل�حرب  تحليلية    -دراسة 

 ". الإسرائيلية ضد إيران 

ا   الأردنية جامعةا�ومن      
ً
ا  نجد بحث

ً
مً مش���   سعيد نف�نتحس�ن منصور رشيد منصور، د. د.   أ.من:  امقدَّ

عنوان:  ،الأردنمن    حلالشة  ونموذج  "  تحت  الرق�ي  الإعلام  ضوء   �� "�جلون"  لمدينة  الذهنية  الصورة 

 "."كيفن لينش": قراءة نظر�ة تحليلية بينية 

   الأزهرجامعة  ومن        
ُ
مق ا من  د�

ً
ا مش���

ً
د. جهاد عبد المنعم محمد    ،د. سا�� أحمد رمضان الشامي  :بحث

من  سليمان والإشباعات  "  �عنوان:  ،مصر،  الإلك��ونية  الأزهر  بوابة  لموقع  الوافدين  الطلاب  استخدام 

 ". المتحققة م��ا: دراسة ميدانية



جامعة       العشري :  تقدّم   طنطاومن  ا�حكيم  عبد  ر�اب  �عنوان:    ،مصر  من  ،د.  العمل "دراسة  بيئة 
النسائية  الأعمال  ر�ادة  استدامة  محر�ات  �أحد  ع��    :الآمنة  الم�ي  بالأمان  الو��  لأثر  ميدانية  دراسة 

 ". التمك�ن الاقتصادي للمرأة �� القطاعات الناشئة
مت          ،  معهد ا�جز�رة العا�� للإعلام وعلوم الاتصال، من  مصر، من  د. سا�� سعد جودة إبراهيموقدَّ

"�عنواندراسة   فيسبوك:  ع��  التوعو�ة  العامة  العلاقات  �حملات  المباشر  الأثر  ميدانية    :قياس  دراسة 
 ". لتقييم مستوى و�� المرأة واتجاها��ا نحو المشاركة �� السياسات العامة وصنع القرار

م   ا�حديثة للتكنولوجيا والمعلوماتجامعة  ا�من  أخ�ً�ا  و           ،  شيماء محمد عبد ا�جيد العشماوي :  تقدَّ

إدراك الهو�ة البصر�ة للبنوك العاملة  "  �عنوان:  لاستكمال إجراءات مناقشة الدكتوراة   دراسة  ،مصرمن  
 . "�� مصر: دراسة مقارنة ب�ن العملاء وغ�� العملاء

     

الدول           جميع  من  العلمية  الأجيال  �ختلف  ف��ا  بالنشر  ترحب  ا�جلة  فإن  المعلوم  وهكذا  ومن   ،
ا�جلات    �� المتبعة  العل�ي  النشر  لقواعد  طبقًا  للتحكيم  تخضع  لا  و�حو��م  الأساتذة  جيل  أن  بالضرورة 

 العلمية. 
المنشورة         البحوث  والطلاب  أما  الأع��  للدرجة  لل����  التقدم   �� الراغب�ن  التدريس  هيئة  لأعضاء 

 الأساتذة المتخصص�ن.قِبَل والماجست�� فتخضع جميعها للتحكيم من    ةالم�جل�ن لدرج�ي الدكتورا

وجميع هذه البحوث والأوراق العلمية �ع�� عن أ�حا��ا دون تدخل من هيئة تحر�ر ا�جلة ال�ي تحدد        
قبل  العلمية  التعديلات  لمراجعة  للتحكيم  ا�خاضعة  البحوث  أ�حاب  إ��  ملاحظا��م  وتقدم  ا�حكم�ن 

 النشر. 
وأخ�ً�ا وليس آخرًا ندعو الله أن يوفقنا لإثراء النشر العل�ي �� تخصص العلاقات العامة �ش�ل خاص          

 والدراسات الإعلامية �ش�ل عام.

                                                                                                 والله الموفق،                                                                                                                
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 : إدراك الهوية البصرية للبنوك العاملة في مصر

 (*)   دراسة مقارنة بين العملاء وغير العملاء

 

 

 
 عداد إ

 

 

    )۱(  شیماء محمد عبد المجید العشماوي

 

 إشراف

    )۲( أ.د. علي السید عجوة

 

                                  

       
 

 

 

 
 . م۲۰۲٦ أغسطس ۰٥، وقبُل للنشر في م۲۰۲٦ یولیو ۰٤تم استلام البحث بتاریخ  (*)

 

 .الجامعة الحدیثة للتكنولوجیا والمعلومات -كلیة الإعلام بمساعد بقسم العلاقات العامة والإعلان المدرس ال) ۱(
 

 . جامعة القاھرة - غیر المتفرغ بكلیة الإعلامأستاذ العلاقات العامة ) ۲(
 





                                                 www.epra.org.eg                 www.jprr.epra.org.eg   سط ومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ - ستونوال  الثالث  العدد  ١٩٣ ا

 :إدراك الهو�ة البصر�ة للبنوك العاملة �� مصر

 دراسة مقارنة ب�ن العملاء وغ�� العملاء  
 

                               شیماء محمد عبد المجید العشماوي       
shaimaaabdelmegeed@yahoo.com                                                        

              الحدیثة للتكنولوجیا والمعلوماتجامعة ال            
                          إشراف      

                              أ.د.علي السید عجوة           

alyagwa@yahoo.com                                                                               
جامعة القاھرة                                                                                                                              



�البنوك         الخاصة  ال�صر�ة  للهو�ة  العام  الجمهور  و�دراك  معرفة  مستوى  ق�اس  إلى  الدراسة  تسعى 
العاملة في مصر، والكشف عن الفروق بین العملاء وغیر العملاء في هذا الإدراك؛ بهدف التعرف على 
مدى نجاح الهو�ة ال�صر�ة �كل وتقی�م تأثیر عناصرها في تكو�ن إدراكات إ�جاب�ة لدي الفئتین؛ ومَن ثَم  
البیئة   في  خاصة  الجمهور  فئات  مختلف  مع  ال�صر�ة  الهو�ة  إدارة  فاعل�ة  مستوى  رفع  في  المساهمة 

 المصرف�ة المصر�ة.
الدولي       التجاري  والبنك  مصر  بنك  من  الدراسة  في    (CIB)وتتخذ  العاملة  للبنوك  تطب�قً�ا  نموذجًا 

یتمتعان �ه من مكانة �ارزة في السوق المصرفي المصري، مع اختلاف طب�عتهما التنظ�م�ة   مصر، لما
�استخلاصات  للخروج  علم�ة  مقارنة  إجراء  یت�ح  الذي  الأمر  ال�صر�ة،  الهو�ة  إدارة  في  واسترات�ج�اتهما 
إلى   الدراسة  وتنتمي  المصري.   المصرفي  القطاع  في  ال�صر�ة  الهو�ة  لإدراك  أعمق  فهم  في  تُساعد 
عینة   على  �التطبیق  الاستب�ان  أداة  واستخدمت  المسح  منهج  على  اعتمدت  حیث  الوصف�ة،  الدراسات 

) من غیر عملاء بنك مصر، ١٥٠) من عملاء بنك مصر و(١٥٠) مفردة، بواقع (٦٠٠متاحة قوامها (
الدولي  ١٥٠و( التجاري  البنك  عملاء  من   ((CIB)  )الدولي ١٥٠و التجاري  البنك  عملاء  غیر  من   (

(CIB)  وأظهرت النتائج ارتفاع مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة لدى �لٍ من العملاء وغیر العملاء للبنكین .
محل الدراسة، �ما �شفت عن وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة لصالح العملاء في مستوى إدراك الهو�ة 

 .    (CIB)ال�صر�ة وعناصرها لكل من بنك مصر والبنك التجاري الدولي 
 

 الألوان في الهو�ة  -الشعار المرئي  -القطاع المصرفي المصري  -الهو�ة ال�صر�ة الكلمات المفتاح�ة: 
 العملاء وغیر العملاء. -ال�صر�ة                    

 

 

أص�حت الهو�ة ال�صر�ة في ظل بیئة الأعمال المعاصرة من أهم المرتكزات الأساس�ة التي تُساهم         
في تشكیل الهو�ة المؤسس�ة، وأحد الأصول الاسترات�ج�ة التي تُعزز المكانة السوق�ة للمنظمات في بیئة  
تتسم بتزاید المنافسة وتنوع البدائل أمام الجمهور. إذ لم تعد الهو�ة ال�صر�ة تقتصر على �ونها مجموعة  

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 " مقارنة بین العملاء وغیر العملاءدراسة : إدراك الھویة البصریة للبنوك العاملة في مصر: "شیماء العشماوي ١٩٤ 

اتصال�ة   منظومة  تُمثل  صارت  و�نما  والرموز،  والخطوط  والألوان  �الشعار  التصم�م�ة،  العناصر  من 
رسائلها  مختلف  في  ال�صري  مظهرها  وتوحد  ورسالتها،  وق�مها  المنظمة  شخص�ة  تعكس  متكاملة 
الاتصال�ة، ومِن ثَم تُساعد على ز�ادة حضور المنظمة في الذاكرة ورفع قدرتها على التواصل الفعّال مع 

 مختلف أصحاب المصالح. 
ومع تزاید اهتمام البنوك بتطو�ر هو�اتها ال�صر�ة، ر�زت معظم الأدب�ات الأكاد�م�ة على تأثیر الهو�ة     

ال�صر�ة في الولاء المؤسسي أو صورة المنظمة وسمعتها، بینما لم �حظ إدراك الجمهور للهو�ة ال�صر�ة  
حداثة   أو  تصم�مها  جودة  على  فقط  ال�صر�ة  الهو�ة  فاعل�ة  تتوقف  لا  إذ  ال�احثین؛  من  �افٍ  �اهتمام 
و�فسرها   العناصر  هذه  الجمهور  بها  �ستوعب  التي  الك�ف�ة  إلى  أ�ضًا  تمتد  و�نما  عناصرها،  واتساق 
و�منحها دلالاتها المختلفة. وعلى ذلك یرت�ط نجاح الهو�ة ال�صر�ة بدرجة �بیرة �مدى إدراك الجمهور لها 

 و�قدرتها على تحقیق أهداف المنظمة الاتصال�ة، ول�س �مجرد وجودها أو توظ�فها داخل المنظمة. 
و�كتسب إدراك الهو�ة ال�صر�ة أهم�ة خاصة في القطاع المصرفي؛ نظرًا لما �شهده من تطور مستمر      

وتشا�ه نسبي في الخدمات التي تُقدمها المؤسسات المصرف�ة، مما �جعل الهو�ة ال�صر�ة إحدى الوسائل  
. و�ذ أن  المهمة التي تعتمد علیها البنوك في بناء حضورها المؤسسي، وترس�خ تمیزها في أذهان الجمهور

من أبرز المؤسسات المصرف�ة في السوق المصري، �ما أن لكلٍ    CIBبنك مصر والبنك التجاري الدولي  
الجمهور تسمح  ال�صر�ة لدى  منهما طب�عة تنظ�م�ة واسترات�ج�ات اتصال�ة مختلفة؛ فإن دراسة هو�تهما 

 �فهم أعمق وتفسیر أوضح لما سیتم الوصول إل�ه من نتائج. 
�ما أن اختلاف طب�عة العلاقة بین الأفراد والبنوك، سواءً �انوا عملاء أو غیر عملاء، قد یؤدي إلى     

للعناصر  المتكرر  للتعرض  أكبر  فرص  لدیهم  تتوافر  فالعملاء  ال�صر�ة؛  للهو�ة  إدراكهم  مستوى  ت�این 
ال�صر�ة الخاصة �البنك من خلال تعاملاتهم الم�اشرة، في حین یتعرف غیر العملاء على تلك الهو�ة من  
مصادر أخرى، مثل الإعلانات ووسائل التواصل الاجتماعي. الأمر الذي �ستدعي الوقوف على طب�عة 
هذه الفروق وتحلیلها؛ �غرض تقد�م مؤشرات علم�ة للمؤسسات المصرف�ة تُسهم في تقی�م فاعل�ة هو�اتها  

 ال�صر�ة وتطو�ر استرات�ج�اتها في الاتصال المؤسسي �مختلف جماهیرها. 
المصري      المصرفي  القطاع  في  ال�صر�ة  الهو�ة  إدراك  الحال�ة  الدراسة  تتناول  ذلك،  ضوء  وفي 

الدولي   التجاري  والبنك  مصر  بنك  على  وغیر  CIB�التطبیق  العملاء  بین  مقارنة  دراسة  خلال  من   ،
التشا�ه   أوجه  عن  والكشف  الفئتین،  لدى  ال�صر�ة  الهو�ة  إدراك  مستوى  على  التعرف  بهدف  العملاء؛ 

 والاختلاف بینهما. 

 

تتمثل قض�ة الدراسة في ق�اس مستوى معرفة و�دراك الجمهور العام للهو�ة ال�صر�ة الخاصة �البنوك      
عن   فضلاً  الجمهور،  قبل  مِن  و�دراكًا  معرفةً  ال�صر�ة  الهو�ة  عناصر  أكثر  وتحدید  في مصر،  العاملة 



                                                 www.epra.org.eg                 www.jprr.epra.org.eg   سط ومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ - ستونوال  الثالث  العدد  ١٩٥ ا

الكشف عن الفروق بین العملاء وغیر العملاء في هذا الإدراك؛ بهدف التعرف على مدى نجاح الهو�ة  
ال�صر�ة �كل وتقی�م تأثیر عناصرها في تكو�ن إدراكات إ�جاب�ة لدي الفئتین؛ ومَن ثَم المساهمة في رفع 

 مستوى فاعل�ة إدارة الهو�ة ال�صر�ة مع مختلف فئات الجمهور خاصة في البیئة المصرف�ة المصر�ة. 




إثراء الأدب�ات العر��ة المتعلقة �الهو�ة ال�صر�ة من خلال تناولها من    لعلم�ة فياتتمثل أهم�ة الدراسة      
منظور إدراك الجمهور، وهو جانب لم �حظ �القدر الكافي من الدراسات خاصةً في البیئة المصر�ة. �ما  
في   �سهم  �ما  ق�اسه،  ومؤشرات  وأ�عاده  ال�صر�ة  الهو�ة  إدراك  مفهوم  یوضح  علمً�ا  إطارًا  الدراسة  تقدم 
تطو�ر المعرفة النظر�ة المرت�طة �إدارة الهو�ة ال�صر�ة والاتصال المؤسسي، فضلاً عن مساهمة الدراسة 
في الكشف عن الفروق في إدراك الهو�ة ال�صر�ة بین العملاء وغیر العملاء، �ما یُثري الدراسات المقارنة 

 التي تتناول اختلاف إدراك الجماهیر وفقًا لطب�عة علاقتها �المنظمة.
أما �النس�ة للأهم�ة العمل�ة فإن نتائج الدراسة تُسهم في تحدید جوانب القوة والقصور في إدراك الهو�ة      

ال�صر�ة لدى العملاء وغیر العملاء؛ ومِن ثَم تُقدم مؤشرات تُساعد متخذي القرار في تحسین فاعل�ة إدارة 
الهو�ة ال�صر�ة في إطار برامج الاتصال المؤسسي والعلاقات العامة. �ما توفر الدراسة معلومات �مكن  
وتنافسیتها في   تمیزها  ُ�عزز  �ما  ال�صر�ة،  الهو�ة  أو تحدیث  البنوك عند تطو�ر  إدارات  منها  تستفید  أن 

 السوق المصرفي. 




 غیر العملاء �الهو�ة ال�صر�ة الخاصة �البنكین محل الدراسة.و تحدید مستوى معرفة العملاء  -١
الكشف عن الفروق النسب�ة بین العملاء وغیر العملاء في مستوى معرفة الهو�ة ال�صر�ة الخاصة   -٢

 �البنكین محل الدراسة. 
 غیر العملاء �الهو�ة ال�صر�ة الخاصة �البنكین محل الدراسة.و ق�اس مستوى إدراك العملاء  -٣
 غیر عملاء البنكین محل الدراسة.و الكشف عن أكثر عناصر الهو�ة ال�صر�ة إدراكاً لدى عملاء  -٤
غیر العملاء في مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة الخاصة  و الفروق النسب�ة بین العملاء    علىالتعرف   -٥

 �البنكین محل الدراسة.  



 ؟CIBالبنك التجاري الدولي و غیر العملاء �الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر و ما مستوى معرفة العملاء  -١
البنك التجاري  و مستوى معرفة الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر    في  ذات دلالة إحصائ�ةفروق  هل توجد   -٢

 غیر العملاء؟و بین العملاء  CIB الدولي
العملاء    -٣ إدراك  مستوى  ال�صر�ة  و ما  للهو�ة  العملاء  بغیر  مصر  الخاصة  التجاري و بنك  البنك 

 ؟CIBالدولي 
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البنك التجاري و الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر   مستوى إدراك  في  ذات دلالة إحصائ�ةفروق  هل توجد    -٤
 غیر العملاء؟ و بین العملاء  CIB الدولي 



ذلك سواء  و هو�تها التنظ�م�ة،    فينتائج الدراسات على أن عناصر الهو�ة المرئ�ة للمنظمة تؤثر    اتفقت    
أ عنصر  على  الدراسة  أ  وأُجر�ت  ال�صر�ة،  الهو�ة  مكونات  من  ثابتة  عنصر    و عناصر  على  أُجر�ت 

 : يالتال وما سنعرضه على النح و هو ر سنوات. امتغیر من عناصر الهو�ة ال�صر�ة على مد 
دراسة     T. Melewar, K. Bassett and C. Simoes  "س�موز"و  "�اسیت "و   "میلور"أوضحت 

  في أن الهو�ة المرئ�ة للمنظمة تؤثر  �استخدام أسلوب التحلیل من المستوى الثاني    م٢٠٠٦النظر�ة عام  ۱
ذلك حیث أكدت أن إدارة الهو�ة التنظ�م�ة �جب أن تتضمن �افة عناصر الهو�ة  و إدارة هو�تها التنظ�م�ة.  

 شعار المنظمة.و ل�س فقط اسم و المرئ�ة 
دراسة   توصلت  تشلتز"كما  هیرنز"و  "ماكین    م ٢٠١٣عام   M. Schultz and T. Hernes  ۲  "تور 

لمدة تسع سنوات إلى أن عناصر الهو�ة المرئ�ة    LEGO Groupعلى دراسة حالة مؤسسة    �الاعتماد 
ذلك سواء �انت  و الحال�ة،  و لهو�ة منظماتهم الماض�ة    الداخليتذ�ر أفراد الجمهور    فيللمنظمة تؤثر �قوة  

  في   أ�ضًاأكدت أن عناصر الهو�ة المرئ�ة تؤثر  و على مدار الزمن، بل    ةمتغیر   وأ الهو�ة التنظ�م�ة مستقرة  
 المستقبل.   فيلهو�ة منظماتهم  الداخليرؤ�ة الجمهور 

اهتمت      المتغیرة   م٢٠١٩عام   3Siswanto"  س�سوانتو"دراسة    �ذلك  ال�صر�ة  الهو�ة  بتأثیر  التحلیل�ة 
المُدر�ة،  (أوالدینام�ك�ة)   الدینام�ك�ة على أنها تلك  على الهو�ة التنظ�م�ة  و�مكن تعر�ف الهو�ة ال�صر�ة 

في    المرئي (الجراف�كي)  اللون �الشعار  أحدها في الشكل أو  الهو�ة ال�صر�ة التي یتم تغییر مكوناتها أو
وأنجح   أشهر  ومن  المنظمة،  لهو�ة  المتلقیین  إدراك  على  تحافظ  مس�قاً  موضوعة  ثابتة  ضوا�ط  إطار 

المنظمات   استطاعت   . ووجدت أنه لوGoogleالمنظمات التي تستخدم الهو�ة ال�صر�ة المتغیرة جوجل  
ى الهو�ة ال�صر�ة الدینام�ك�ة أن تضع ضوا�ط ثابتة یتم في إطارها تغییر الهو�ة ال�صر�ة دون  التي تتبنَّ 

ا �سماتها  المتلقلأالإخلال  یتعرف من خلالها  التي  العلامة  و ساس�ة  تُكسب  بذلك  فإنها  المنظمة؛  على  ن 
الهو�ة   تغییرات  إذا �انت  أما  التنظ�م�ة.  إذا �انت سمات مطلو�ة في هو�تها  الحیو�ة والمرونة  التجار�ة 

أحد مكوناتها یتم �صورة عشوائ�ة فإنه �فقد المنظمة هو�تها التنظ�م�ة و�حول دون ترس�خها    ال�صر�ة أو 
ر�ما �حول دون التعرف على هو�تها ال�صر�ة من الأساس؛ لنجد أنه من المفارقة    في أذهان جماهیرها أو

 أن الهو�ة ال�صر�ة المرنة لابد وأن تحكمها ضوا�ط ثابتة لا تتغیر حتى یتسنى لها توصیل رسالتها.  
دراسة  أ�ضً و      �شفت    التي   م٢٠٢١عام   ٤  .A. Erjansola and et.al  ن�آخر و   "نسولاإ  ݘإر"ا 

دراس�ة  اعتمدت  حالة  تت�ع  فیها    في  -"�فنلنداو آلات"جامعة    وهي-على  تغیر  مختلفة  زمن�ة  فترات  ثلاث 
جمهورها    المرئيالشعار   إدراك  أن  عن  للشعار    الداخليلها  الطلاب  كأحد  -)  الجراف�كي(  المرأي من 
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ا، مما �عنى أنه عنصر  قد تطور من النفور إلى التقبل تدر�ج�ً   -مِن ثَم التنظ�م�ة و عناصر هو�تها المرئ�ة  
العام المح�ط    contextالس�اق    �اختلاففسروا ذلك  و للهو�ة التنظ�م�ة.    الداخليإدراك الجمهور    فيمؤثر  

إجا�اتهم،   وقت  تقبلوا    �اختلافأختلف    الذيو �الم�حوثین  حیث  الرموز    فيالزمن؛  سبق    التيالحاضر 
 ، بل ووجدوها معبرة عن الهو�ة الحق�ق�ة للجامعة.الماضي فيرفضوها و 

م �استخدام  ٢٠٢٤عام  ٥  Inna Birilloو"إنا بیر�لو"     Alina Velyka�ذلك أكدت دراسة "ألینا فل�كا"      
أن   وأوضحت  التنظ�م�ة،  الهو�ة  في  تؤثر  ال�صر�ة  الهو�ة  أن  على  الثاني  المستوى  من  التحلیل  أسلوب 
الهو�ة ال�صر�ة المتطورة أحد العوامل التي تجعل الهو�ة التنظ�م�ة قو�ة، وأن استخدام الذ�اء الاصطناعي  

AI  - آن�ة ب�انات  على  بناءً  وتتطور  دینام�ك�ة  التجار�ة  العلامة  عناصر  تطو�ر   -في جعل  أدوات  أحد 
 الهو�ة ال�صر�ة.  

على   اعتمدت التي  م  ٢٠٢٤  عام ٦    Menguyao Yu & et.alن  �آخر و "  ومینجای "دراسة    أما    
أشارت نتائجها إلى أن عناصر    فقد دراسة،    ٥٥٩التحلیل من المستوى الثاني، �التطبیق على عینة قوامها  

 العلامة التجار�ة.  والهو�ة ال�صر�ة تؤثر على تصورات المستهلكین واتجاهاتهم نح 
دراسة  و      التي    م٢٠٢٤عام   Karmalova & Kuznetsova  ۷   "كوزنیتسوفا"و  "كارملوفا"أ�ضًا 

عتمدت على أدوات الذ�اء الاصطناعي في  ا ، �ما ا مستهلكً  ٦٠أداة الاستب�ان على عینة قوامها  استخدمت 
  ارً ی �ب  اهناك تأثرً توصلت إلى أن    قد من قطاعات تجار�ة مختلفة،    اشعارً   ٣٠تحلیل المكونات ال�صر�ة ل  

 التجار�ة وتكو�ن الانط�اعات لدى المستهلكین.  علامةالصورة  للألوان في
على    اعتمدت   التي   م٢٠٢٥عام   Houhou, & Benchohra ۸  "�نشوراو   وهوه"دراسة  �الإضافة إلى      

المسح   قوامها    استخدمت و منهج  عمد�ة  عینة  على  الاستب�ان  أن  التي  مفردة،    ١٢٢أداة  إلى  توصلت 
ا في تشكیل الانط�اع الأول للعملاء، �ما أوضحت النتائج ضرورة تكامل عناصر  الأكثر تأثیرً   هيالألوان  

 الهو�ة ال�صر�ة لتشكیل هو�ة مؤسس�ة واضحة لدى العملاء.
تحلیل    اعتمدت التي    م ٢٠٢٦عام  Saurav Dey & et.al  ۹ن  �آخر و   "سوراف"دراسة  وأ�ضًا       على 

الخبراء   مع  المتعمقة  المقابلات  استخدمت  �ما  ال�صري،  مع  و المحتوى  المر�زة  النقاش  مجموعات 
عبرو   ،المستهلكین التكّ�ف  وقابل�ة  الإدراك�ة  وال�ساطة  الرمزي  التوافق  أهم�ة  إلى  الس�اقات   توصلت 

التي ُ�شارك   هيالمختلفة �أسس لابد للهو�ة ال�صر�ة أن تحققها، �ما أكدت على أن الشعارات الفعّالة  
 تُستخدم �أدوات استرات�ج�ة داخل أنظمة الاتصال المؤسسي.و أصحاب المصالح في بناء معناها 

على عینة حجمها    م٢٠١٩المسح�ة عام   ۱۰، فقد أوضحت دراسة ز�نب صالح  أما الدراسات العر��ة     
مصر إلى أن العاملین یر�زون على مكونات الهو�ة    في  الاتصالات مفردة من العاملین �شر�ات    ٢٠٠

التنظ�م�ة   للهو�ة  الملموسة  غیر  العناصر  من  أكثر  (المرئ�ة)  إذ   فيال�صر�ة  منظماتهم؛  لهو�ة  إدراكهم 
 . ٪٤٥للشر�ة بنس�ة   الهندسي، یلیهما التصم�م ٪٨٨.٥الترتیب الأول بنس�ة   في واللوجو جاء الشعار 
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�الاعتماد على دراسة حالة محافظة الأقصر    م ٢٠٢٢عام ۱۱ ن �آخر و �ذلك أظهرت دراسة أسماء أحمد      
و  ثقافة  أ  �استخدامفي مصر  تعبر عن  الأقصر  لمحافظة  المرئ�ة  الهو�ة  أن تصم�م عناصر  المقابلة  داة 

وجهو  من  الأقصر  �المحافظة    مسئولينظر  ة  تار�خ  الس�احة  أصحاب  و قطاع  من  المصالح  مجموعات 
الس�احة  و الفنادق   أ  مدیري و شر�ات  هو�تها    يالمطاعم.  تعكس  الأقصر  لمحافظة  ال�صر�ة  الهو�ة  أن 

الأمر  و الحق�ق�ة   المُدر�ة؛  المؤثرة    الذي تتسق مع هو�تها  المتغیرات  أحد  ال�صر�ة  الهو�ة    في �جعل من 
 الهو�ة التنظ�م�ة.  إدارة 

 

 الإطار النظري للدراسة:

 : (Corporate Visual Identity - CVI) أولاً: مفهوم الهو�ة ال�صر�ة 

للمؤسسةتُعرف      ال�صر�ة  �أنها "الترجمة المرئ�ة والملموسة لجوهر المنظمة، وق�مها، وفلسفتها    الهو�ة 
والأشكال ۱۲التشغیل�ة  الرموز  من  متسقة  منظومة  عبر  والخارجي  الداخلي  للجمهور  تقد�مها  یتم  والتي   ،

 13". ال�صر�ة لضمان التمیز والتفرد في بیئة الأعمال
 ا: عناصر الهو�ة ال�صر�ة:  ثان�ً 

 :تتكون الهو�ة ال�صر�ة من مصفوفة عناصر متكاملة، وتنقسم هذه العناصر إلى
  ۱٤: (Core Visual Elements)العناصر الأساس�ة  -١
مر�ب) الذي �ختزل هو�ة    ونصي، أ  والرمز ال�صري المحوري (أ�قوني، أ  (Logo) : الشعار •

 .الشراكة والحما�ة، أ والبنك. في البنوك، غال�اً ما یرمز إلى النمو، أ
اللون�ة • رسم�ً  (Corporate Color Palette) : اللوحة  المعتمدة  أساس�ة  الألوان  (ألوان  ا 

والازدهار والخدمات المتوافقة مع الشر�عة،   و وثانو�ة). فاللون الأزرق یرمز للثقة، والأخضر للنم
 .(Wealth Management) والرمادي والأسود للرصانة والرفاه�ة

الط�اع�ة • المراسلات،  :(Typography) الخطوط  في  المستخدمة  الرسم�ة  الخطوط  عائلات 
للقراءة   التام  والوضوح  الأصالة  بین  تجمع  أن  �جب  والتي  الإلكترون�ة،  والتطب�قات  والإعلانات، 

 .الرقم�ة والمطبوعة
�عض  و  ال�صر�ةتض�ف  الهو�ة  لدراسة  تعرضت  التي  والأدب�ات  أسم   عنصري   ال�حوث 

اللفظي   Organization’s Nameالمنظمة  ال�صر�ة    Slogan وشعارها  الهو�ة  عناصر  إلى 
  ۱٥.الأساس�ة

 
 
 



                                                 www.epra.org.eg                 www.jprr.epra.org.eg   سط ومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ - ستونوال  الثالث  العدد  ١٩٩ ا

 ۱٦: (Applied & Environmental Elements)العناصر التطب�ق�ة والبیئ�ة   -٢

التصم�م الداخلي والخارجي  :(Atmospheric & Architecture) الهو�ة المعمار�ة والبیئ�ة •
وه والإضاءة،  الأثاث  واستخدام  المساحات،  وتوز�ع  بـو للفروع،  ُ�عرف   Retail Banking) ما 

Experience). 
الموحد •  Front-line) المظهر الخارجي لموظفي الواجهة :(Corporate Uniform) الزي 

Staff) والذي �عكس الاحتراف�ة والانتماء. 
وتشمل ال�طاقات الائتمان�ة، دفاتر الش�كات، النشرات الدور�ة،  :المطبوعات والمستندات الرسم�ة •

 .والتقار�ر السنو�ة، والتي تعمل �حوامل متحر�ة للهو�ة ال�صر�ة
واجهات التطب�قات الذ��ة، المواقع الإلكترون�ة،  :(Digital Touchpoints) المنصات الرقم�ة •

 .و�طاقات الصراف الآلي التفاعل�ة
الأدب�ات  و      �عض  الفیدی   التيتض�ف  رسائل  مشاهد  ال�صر�ة  الهو�ة   Scenes at videoوتناولت 

messages   المنتجات   أغلفة و  Packaging   الهدا�ا  وGiveaways    ال�صر�ة الهو�ة  عناصر  إلى 
  ۱۷.التطب�ق�ة



الهو�ة      و�دراك  معرفة  مستوى  رصد  تستهدف  حیث  الوصف�ة؛  الدراسات  إلى  الدراسة  هذه  تنتمي 
عناصر   في ضوء  الإدراك  هذا  ووصف خصائص  الم�حوثین،  لدى  في مصر  العاملة  للبنوك  ال�صر�ة 

 الهو�ة ال�صر�ة موضوع الدراسة.
تتحق     حیث  المسح؛  منهج  على  الدراسة  للبنوك    ق واعتمدت  العام  الجمهور  دراسة  خلال  من  أهدافها 

وغیر   العملاء  بین  النسب�ة  الفروق  عن  للكشف  المقارن  �المنهج  الدراسة  استعانت  �ما  الدراسة،  محل 
 العملاء في مستوى المعرفة والإدراك للهو�ة ال�صر�ة وعناصرها. 



العاملة في مصر  CIB  البنك التجاري الدوليو اتخذت الدراسة من بنك مصر       للبنوك  ؛ إذ نموذجین 
فهم أعمق  �سمح بتحقیق    ، مما●یتمتعان �مراكز سوق�ة متقدمة وفي ذات الوقت تختلف طب�عتهم التنظ�م�ة 

 . الخاصة �كلٍ منهما لمستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة

 
أكبر بنك قطاع خاص في مصر، ویمتلك ثالث أكبر حصة سوقیة من أصول القطاع المصرفي المصري، أما   CIBیعُد البنك التجاري الدولي     ● 

في المراكز بالسوق المصري؛ حیث یمتلك ثاني أكبر حصة سوقیة من أصول    CIBبنك مصر فھو أقرب بنك حكومي للبنك التجاري الدولي  
نشأتھ وحتى الآن. منذ  بالكامل  للدولة  الوقت مملوك  المصري؛ وفي ذات  المصرفي  للبنك    القطاع  الرسمي  الإلكتروني  للموقع  وفقاً  وذلك 

الدولي   و۱٦/۱/۲۰۲٦بتاریخ  https://www.cibeg.com التجاري  بتاریخ  م،  مصر  لبنك  الرسمي  الإلكتروني  الموقع 
https://www.banquemisr.com  ۱٦/۱/۲۰۲وقائمة  ٦ المصرفي    First Bank Egyptم،  بالقطاع  العاملة  البنوك  لأكبر 

فبرایر   ۱۷بتاریخ    https://www.firstbankeg.comم والتي تم نشرھا على  ۲۰۲٥المصري فى سوق الأصول بنھایة سبتمبر  
 م. ۲۰۲٦

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 " مقارنة بین العملاء وغیر العملاءدراسة : إدراك الھویة البصریة للبنوك العاملة في مصر: "شیماء العشماوي ٢٠٠ 

من عملاء وغیر عملاء بنك مصر والبنك    الخارجيالجمهور    فيیتمثل مجتمع الدراسة  وعلى ذلك      
من    ١٥٠:  يمفردة، موزعة على النحو التال  ٦٠٠قوامها  متاحة  إذ تم سحب عینة؛    CIBالتجاري الدولي  

،   CIBمن عملاء البنك التجاري الدولي    ١٥٠من غیر عملاء بنك مصر، و  ١٥٠و   ،بنك مصر  عملاء
 .CIBمن غیر عملاء البنك التجاري الدولي  ١٥٠و

) ۱جدول (  
 خصائص عینة الدراسة 

 خصائص عینة الدراسة 
البنك التجاري   بنك مصر 

 الإجمالي  CIBالدولي 

 % ك % ك % ك

 النوع 

 ۲۱٫۸ ۱۳۱ ۲۲٫۰ ٦٦ ۲۱٫۷ ٦٥ ذكر

 ۷۸٫۲ ٤٦۹ ۷۸٫۰ ۲۳٤ ۷۸٫۳ ۲۳٥ انثي 

 ۱۰۰٫۰ ٦۰۰ ۱۰۰٫۰ ۳۰۰ ۱۰۰٫۰ ۳۰۰ الإجمالي 

 الفئة العمریة

 ٥۳٫٥ ۳۲۱ ٥۲٫۰ ۱٥٦ ٥٥٫۰ ۱٦٥ سنة  ۳٥ إلى ۲۱من 

 ۳٥٫۷ ۲۱٤ ۳٤٫۰ ۱۰۲ ۳۷٫۳ ۱۱۲ سنة  ٥۰إلى  ۳٦بین 

 ۱۰٫۸ ٦٥ ۱٤٫۰ ٤۲ ۷٫۷ ۲۳ سنة  ٥۰أكثر من 

 ۱۰۰٫۰ ٦۰۰ ۱۰۰٫۰ ۳۰۰ ۱۰۰٫۰ ۳۰۰ الإجمالي 

 مستوى التعلیم 

 ۱٫۷ ۱۰ ۲٫۰ ٦ ۱٫۳ ٤ متوسط 

 ۹۳٫۲ ٥٥۹ ۹۲٫۷ ۲۷۸ ۹۳٫۷ ۲۸۱ جامعي

 ٥٫۲ ۳۱ ٥٫۳ ۱٦ ٥٫۰ ۱٥ دراسات علیا

 ۱۰۰٫۰ ٦۰۰ ۱۰۰٫۰ ۳۰۰ ۱۰۰٫۰ ۳۰۰ الإجمالي 

نمط ملكیة المنظمة التي  
 یعمل بھا 

 ٦۳ ۳۷۸ ٦۷ ۲۰۱ ٥۹ ۱۷۷ قطاع عام 

 ۳۷ ۲۲۲ ۳۳ ۹۹ ٤۱ ۱۲۳ قطاع خاص 

 ۱۰۰ ٦۰۰ ۱۰۰٫۰ ۳۰۰ ۱۰۰٫۰ ۳۰۰ الإجمالي 

الدراس - الخاص �خصائص عینة  الجدول  ب�انات  متوازنة من    ةیتضح من  العینة جاءت  أن 
) مفردة من ٣٠٠حیث عدد المشار�ین بین البنكین محل الدراسة، إذ بلغ عدد الم�حوثین ( 

 ) مفردة. ٦٠٠كل بنك، �إجمالي (
نسبتهن   - بلغت  الدراسة؛ حیث  على عینة  الإناث  ه�منة  النتائج  أظهرت  �النوع،  یتعلق  ف�ما 

) للذ�ور، مع تقارب واضح بین البنكین، إذ بلغت نس�ة الإناث ٪٢١.٨) مقابل (٪٧٨.٢(
 .  (CIB) ) في البنك التجاري الدولي٪٧٨.٠) في بنك مصر و( ٪٧٨.٣(
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سنة) على النس�ة الأكبر   ٣٥إلى    ٢١أما �النس�ة للفئة العمر�ة، فقد استحوذت الفئة من ( -
) �إجمالي  العینة  أفراد  (٪٥٣.٥من  من  العمر�ة  الفئة  تلتها  بنس�ة    ٥٠إلى    ٣٦)،  سنة) 

سنة) في المرت�ة الأخیرة بنس�ة    ٥٠)، بینما جاءت الفئة التي تز�د أعمارها على ( ٪٣٥.٧(
)١٠.٨٪  .( 

وف�ما �خص المستوى التعل�مي، �شفت النتائج عن ارتفاع المستوى التعل�مي لعینة الدراسة؛  -
)، في حین بلغت نس�ة  ٪٩٣.٢إذ شكل الحاصلون على مؤهل جامعي النس�ة الأكبر بواقع (

)، بینما لم تتجاوز نس�ة الحاصلین على مؤهل متوسط  ٪٥.٢الحاصلین على دراسات عل�ا (
)١.٧٪ .( 

أن   - النتائج  أوضحت  فقد  العینة،  أفراد  بها  �عمل  التي  المنظمة  ملك�ة  بنمط  یتعلق  وف�ما 
) بواقع  الأكبر  النس�ة  �مثلون  العام  �القطاع  ( ٪٦٣.٠العاملین  مقابل  للعاملین  ٪٣٧.٠)،   (

�القطاع الخاص. �ما یتضح أن نس�ة العاملین �القطاع العام �انت أعلى بین المتعاملین مع  
 .)٪٥٩.٠) مقارنة ببنك مصر (٪٦٧.٠البنك التجاري الدولي (



غیر العملاء لبنك مصر  و من العملاء    الخارجياستب�ان موجهة إلي الجمهور   استمارة  تستخدم الدراسة    
الدولي،  و  التجاري  الب�انات  و البنك  لجمع  معرفة  و ذلك  �مستوى  الخاصة  للنتائج  الهو�ة و الوصول  �دراك 

 ال�صر�ة وعناصرها الخاصة �البنكین محل الدراسة.  

  
ال  جمعتم اخت�ار صلاح�ة استمارة الاستب�ان في      لها، وذلك    صدق والث�ات الب�انات �إجراء اخت�اري 

 التالي:   وعلى النح 
الصدق   - النظري  و   :(Validity)اخت�ار  المتغیر  ق�اس  في  ودقته  المستخدم  المق�اس  �عني صدق 

ال�حو أ في  المستخدم  المق�اس  صدق  من  وللتحقق  ق�اسه،  المراد  جمع   ث،المفهوم  أداة  عرض  تم 
العلاقات و ) على مجموعة من المتخصصین والخبراء في مناهج ال�حث  استمارة الاستب�انالب�انات (

 العامة.
  ٪ ١٠تم تطبیق اخت�ار الث�ات في الدراسة المیدان�ة على عینة تمثل   :(Reliability)اخت�ار الث�ات   -

  ٪ ٥ثم إعادة تطبیق الاخت�ار مرة ثان�ة على عینة    استمارة الاستب�انمن العینة الأصل�ة �عد تحك�م  
من الم�حوثین �عد أسبوعین من الاخت�ار الأول، �ما تم التحقق من مؤشرات ث�ات أسئلة أداة الدراسة 

�رون�اخ ألفا  معامل  تطبیق  خلال  (و   ،من  ق�مته  جاءت  أن    ،)۰٫۷۹۲الذي  إلى  تشیر  ق�مة  وهي 
 والاتساق الداخلي، مما یؤ�د صلاح�ة الأداة للاستخدام.  الدراسة حققت درجة جیدة من الث�ات 
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

البنك التجاري و غیر العملاء �الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر  و الأول: ما مستوى معرفة العملاء    التساؤل
 ؟ CIBالدولي 

 :بنك مصرمستوى المعرفة �الهو�ة ال�صر�ة ل -ا

 ) ۲جدول (
 مستوى معرفة العملاء وغیر العملاء بالھویة البصریة لبنك مصر 

 المعرفة بالھویة البصریة لبنك مصر

 غیر العملاء  العملاء 

 المتوسط 

 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

 ۸۰٫۰ ۰٫۷۰٥ ۲٫٤ ۸٦٫۳ ۰٫٥۸۱ ۲٫٥۹ یمكنني تمییز فروع بنك مصر بمجرد مروري علیھا

بقیة الإعلانات  تمییز إعلانات بنك مصر عن  یمكنني 
 ۷۸٫۰ ۰٫٦۹۳ ۲٫۳٤ ۸٦٫۰ ۰٫٥۸۲ ۲٫٥۸ الأخرى 

بمجرد   مصر  بنك  مطبوعات  على  التعرف  یمكنني 
 ۷۸٫۳ ۰٫۷۳٤ ۲٫۳٥ ۸٥٫۰ ۰٫٦۰۹ ۲٫٥٥ رؤیتھا دون قراءة محتواھا 

 ۷۹٫۷ ۰٫٦۷٥ ۲٫۳۹ ۸٤٫۳ ۰٫٦۳۱ ۲٫٥۳ ا موحدً  ابنك مصر زیً  ویرتدي موظف

التعبیر    في  العنابيو  الذھبيیستخدم بنك مصر اللونین  
المرئي   (الشعار  البصریة  ھویتھ  تصمیمات  وعن 

التطبیقات  و  الإلكترونيالموقع  والمطبوعات  
التواصل  و دیكورات    الاجتماعيصفحات  عن  فضلاً 

 الفروع) 

۲٫٥۱ ۰٫٦۲۱ ۸۳٫۷ ۲٫٤۱ ۰٫۷۲٤ ۸۰٫۳ 

 ۷۷٫۰ ۰٫۷۲٥ ۲٫۳۱ ۸۳٫۷ ۰٫٥۸۸ ۲٫٥۱  یتشابھ الدیكور الداخلي بفروع بنك مصر

مواقع   على  مصر  بنك  منشورات  تمییز  یمكنني 
 ۷۸٫۰ ۰٫۷۰۳ ۲٫۳٤ ۸۳٫۷ ۰٫٥۹۹ ۲٫٥۱ التواصل الاجتماعي دون قراءة محتوى المنشور 

 ۷۳٫۳ ۰٫۷٦ ۲٫۲ ۸۳٫۰ ۰٫٦۱ ۲٫٤۹ یكتب بنك مصر رسائلھ بنفس نوع الخط 

الحضارة   من  مستوحى  مصر  لبنك  المرئي  الشعار 
 المصریة القدیمة 

۲٫٤٥ ۰٫٦٥۱ ۸۱٫۷ ۲٫۳۸ ۰٫۷۱۱ ۷۹٫۳ 

 (Slogan) الشعار اللفظي  ونعمل معاً لخیر بلدنا" ھ"
 الخاص ببنك مصر

۲٫٤۳ ۰٫٦۳۹ ۸۱٫۰ ۲٫۲۳ ۰٫۷۱٦ ۷٤٫۳ 

 ۷۷٫۸ ۰٫۷۰۰ ۲٫۳۰ ۸۳٫۸ ۰٫٦۰۰ ۲٫٥۰ المعرفة الكلیة 

مستوى المعرفة �الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر لدى �لٍ من  في ارتفاعوجود إلى  )٢( تشیر نتائج جدول    
لعملاء في جم�ع مؤشرات الق�اس. فقد بلغ المتوسط الحسابي للمعرفة  اغیر العملاء، مع تفوق  و العملاء  

) العملاء  لدى  (٢.٥٠الكل�ة  نسبي  بوزن   (٨٣.٨) مقابل   ،(٢.٣٠) نسبي  بوزن  غیر  ٧٧.٨)  لدى   (
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ما �عكس قدرة الهو�ة ال�صر�ة للبنك على تحقیق مستو�ات مرتفعة من التعرف والتمییز لدى  و العملاء، وه
البنك مع  والمستمر  الم�اشر  تعاملهم  نت�جة  العملاء  لدى  أكبر  تأثیر  مع  مستوى    .الجمهور،  وعلى 

 الع�ارات:  
ع�ارة    - علیها"جاءت  مروري  �مجرد  مصر  بنك  فروع  تمییز  لدى    "�مكنني  الأولى  المرت�ة  في 

) بلغ  حسابً�ا  متوسطًا  حیث سجلت  (٢.٥٩المجموعتین،  نسبً�ا  ووزنًا  مقابل ٨٦.٣)  العملاء،  لدى   (
) لدى غیر العملاء. و�شیر ذلك إلى نجاح البنك في بناء هو�ة �صر�ة  ٨٠.٠) ووزن نسبي ( ٢.٤٠(

 .موحدة لفروعه، �ما �سهل التعرف علیها و�عزز حضورها في البیئة المح�طة
التعبیر عن هو�ته ال�صر�ة"بینما جاءت ع�ارة    - اللونین الذهبي والعنابي في  في    "�ستخدم بنك مصر 

 ) �متوسط  العملاء  غیر  لدى  الأولى  (٢.٤١المرت�ة  نسبي  ووزن  تمییز  "ع�ارة  و )،  ٨٠.٣)  �مكنني 
�ق�ة الإعلانات الأخرى  بنك مصر عن  ( "إعلانات  �متوسط  العملاء  لدى  الثان�ة  المرت�ة  )  ٢.٥٨في 

وتعكس هذه النتائج نجاح البنك في توظ�ف عناصر الهو�ة ال�صر�ة، ولا س�ما  .  )٨٦.٠ووزن نسبي (
 .، �ما �جعلها من أكثر العناصر رسوخًا في الذاكرة ال�صر�ة للجمهورتصم�ماتهألوان 

المرت�طة �المطبوعات، والزي الموحد للعاملین،   أظهرت النتائج ارتفاع مستوى المعرفة �العناصر�ذلك    -
العملاء   لدى  المتوسطات  تراوحت  حیث  الاجتماعي،  التواصل  مواقع  ومنشورات  الفروع،  وتصم�مات 

) لدى غیر العملاء، و�ؤ�د ذلك وجود درجة مرتفعة من  ٢.٣٩–٢.٣١)، مقابل (٢.٥٥–٢.٥١بین (
الاتساق في تطبیق الهو�ة ال�صر�ة عبر مختلف نقاط الاتصال، الأمر الذي �سهم في ترس�خ الصورة  

 .الذهن�ة للبنك وتعز�ز سهولة التعرف على منتجاته ووسائطه الاتصال�ة
المرئي   - الشعار  مثل  الأخیرة،  المراتب  في  الرمز�ة  العناصر  ب�عض  المعرفة  جاءت  المقابل،  في 

بلدنا لخیر  معًا  "نعمل  اللفظي  والشعار  القد�مة،  المصر�ة  الحضارة  من  سجلت  "المستوحى  حیث   ،
)، �ما جاءت في المرت�ة الأخیرة لدى  ٨١.٠) بوزن نسبي (٢.٤٣الأخیرة أقل متوسط لدى العملاء (

 ) �متوسط  العملاء  (٢.٢٣غیر  نسبي  ووزن  یتذ�ر ٧٤.٣)  الجمهور  أن  إلى  النت�جة  هذه  وتشیر   ،(
أ الرمز�ة  العناصر  من  أكبر  بدرجة  والإعلانات،  والفروع  الألوان  مثل  الظاهرة،  ال�صر�ة    و العناصر 

 .النص�ة التي تتطلب تعرضًا أكثر تر�یزًا
�ما یتضح من المقارنة بین المجموعتین أن العملاء سجلوا متوسطات أعلى في جم�ع الع�ارات، �فروق  -

) بین  و(٠.٠٧تراوحت  في  ٠.٢٩)  المستخدم  الخط  نوع  معرفة  في  الفروق  أكبر  و�انت  نقطة،   (
ما �عكس أثر التعامل الم�اشر مع البنك  و الرسائل الاتصال�ة، وتمییز الإعلانات، والشعار اللفظي، وه

 .في تعز�ز المعرفة �التفاصیل الدق�قة للهو�ة ال�صر�ة
نجحت في تحقیق مستو�ات    وراسخة   تؤ�د النتائج أن بنك مصر �متلك هو�ة �صر�ة قو�ة وعلي ذلك      

من المعرفة والتمییز لدى مختلف فئات الجمهور، إلا أن المعرفة �العناصر الرمز�ة، مثل الشعار   مرتفعة
المرئي، ما زالت أقل من المعرفة �العناصر ال�صر�ة الم�اشرة. ومن    اللفظي والدلالات التار�خ�ة للشعار

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 " مقارنة بین العملاء وغیر العملاءدراسة : إدراك الھویة البصریة للبنوك العاملة في مصر: "شیماء العشماوي ٢٠٤ 

ثم، فإن دمج هذه العناصر �صورة أكثر وضوحًا في الحملات الاتصال�ة والتسو�ق�ة من شأنه أن �عزز  
 .وي الصورة الذهن�ة للبنك لدى العملاء والجمهور على حد سواءاكتمال إدراك الهو�ة ال�صر�ة، و�قَّ 

 : CIBمستوى المعرفة �الهو�ة ال�صر�ة للبنك التجارى الدولي  -ب

 ) ۳الجدول (
 CIBالمعرفة بالھویة البصریة للبنك التجاري الدولي مستوى 

  CIB المعرفة بالھویة البصریة للبنك التجاري الدولي

 غیر العملاء  العملاء 

 المتوسط 

 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

 CIB یمكنني تمییز فروع البنك التجاري الدولي
 بمجرد مروري علیھا 

۲٫٦ ۰٫٥٤۳ ۸٦٫۷ ۲٫۲٦ ۰٫۷۰۹ ۷٥٫۳ 

 یمكنني التعرف على مطبوعات البنك التجاري الدولي
CIB  بمجرد رؤیتھا دون قراءة محتواھا 

۲٫٥۹ ۰٫٦۳۷ ۸٦٫۳ ۲٫۲۷ ۰٫٦۹٤ ۷٥٫۷ 

 ۷٦٫۷ ۰٫٦۹۳ ۲٫۳ ۸٦٫۰ ۰٫٥۸۲ ۲٫٥۸ اموحدً  ازیً  CIB البنك التجاري الدولي  ویرتدي موظف

عن  CIB یمكنني تمییز إعلانات البنك التجاري الدولي
 بقیة الإعلانات الأخرى 

۲٫٥٥ ۰٫٦۱۹ ۸٥٫۰ ۲٫۲٥ ۰٫۷۱٦ ۷٥٫۰ 

اللونین الأزرق   CIB یستخدم البنك التجاري الدولي
التعبیر عن ھویتھ البصریة (الشعار   فيالبرتقالي و

الموقع الإلكتروني  وتصمیمات المطبوعات  والمرئي 
صفحات التواصل الاجتماعي فضلاً عن والتطبیقات و

  دیكورات الفروع)

۲٫٥۳ ۰٫٦٤۲ ۸٤٫۳ ۲٫۳ ۰٫۷۲۱ ۷٦٫۷ 

رسائلھ بنفس نوع   CIB یكتب البنك التجاري الدولي
 ۷۷٫۳ ۰٫٦۸۹ ۲٫۳۲ ۸٤٫۳ ۰٫٦۲۱ ۲٫٥۳ الخط 

 CIB یمكنني تمییز منشورات البنك التجاري الدولي
على مواقع التواصل الاجتماعي دون قراءة محتوى  

 المنشور
۲٫٥۳ ۰٫٦۳۱ ۸٤٫۳ ۲٫۲٥ ۰٫٦۹٥ ۷٥٫۰ 

الخاص   (Slogan) الشعار اللفظيوبنك تثق فیھ" ھ"
 ۸٤٫۰ ۲٫۲۳ ۰٫٦٥۷ ۷٤٫۳ CIB ۲٫٥۲ ۰٫٥۷٦ بالبنك التجاري الدولي

عبارة عن حروفھ   CIB الشعار المرئي لبنك
 ۷۷٫۰ ۰٫۷۲٥ ۲٫۳۱ ۸۳٫۷ ۰٫٦۳۲ ۲٫٥۱ الإنجلیزیة بداخلھا رسمة صغیرة للكرة الأرضیة 

 یتشابھ الدیكور الداخلي بفروع البنك التجاري الدولي 
CIB ۲٫٥ ۰٫٦٦۳ ۸۳٫۳ ۲٫۲۷ ۰٫۷۳۲ ۷٥٫۷ 

 ۷۸٫٦ ۰٫۷۰۰ ۲٫۳۰۱ ۸٤٫۸ ۰٫٦۰۰ ۲٫٥۰ المعرفة الكلیة 

 CIB إلى ارتفاع في مستوى المعرفة �الهو�ة ال�صر�ة للبنك التجاري الدولي  )٣(  تشیر نتائج جدول    
العملاء (  الكلي لدى  المتوسط  بلغ  إذ  العملاء؛  �غیر  العملاء مقارنة  )،  ٨٤.٨) بوزن نسبي (٢.٥٠لدى 
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للبنك تتمتع  ٧٨.٦) بوزن نسبي (٢.٣٠١مقابل (  ) لدى غیر العملاء. و�عكس ذلك أن الهو�ة ال�صر�ة 
بدرجة واضحة من التمییز، خاصة لدى العملاء الذین یتعرضون لعناصرها �صورة م�اشرة ومتكررة عبر  

 الفروع، والمطبوعات، والقنوات الرقم�ة وعلى مستوى النتائج التفصیل�ة:  
ع�ارة   - علیها"جاءت  مروري  �مجرد  البنك  فروع  تمییز  العملاء  "�مكنني  لدى  الأولى  المرت�ة  في 

) ( ٢.٦٠�متوسط  نسبي  ووزن  �صر�ة  ٨٦.٧)  هو�ة  ترس�خ  في  البنك  نجاح  على  یدل  �ما   ،(
متقدمة،  و  مراتب  في  والإعلانات  الموحد  والزي  المطبوعات  معرفة  جاءت  �ما  واضحة.  معمار�ة 

 .ما �شیر إلى اتساق نسبي في تطبیق الهو�ة ال�صر�ة عبر نقاط الاتصال المختلفةو وه
في المرت�ة الأولى   "�كتب البنك رسائله بنفس نوع الخط"أما لدى غیر العملاء، فقد جاءت ع�ارة   -

) ووزن نسبي  ٢.٣١)، تلتها معرفة الشعار المرئي �متوسط (٧٧.٣) ووزن نسبي (٢.٣٢�متوسط ( 
الثابتة، مثل الخط والشعار، أكثر ٧٧.٠( النت�جة إلى أن �عض العناصر ال�صر�ة  )، وتشیر هذه 

 الخدمات.  ورسوخًا لدى الجمهور العام مقارنة �العناصر التي تتطلب احتكاكًا م�اشرًا �الفروع أ 
�فروق   - الع�ارات،  العملاء سجلوا متوسطات أعلى في جم�ع  المجموعتین أن  بین  المقارنة  وتكشف 

) نقطة، و�انت أكبر الفروق في تمییز الفروع والمطبوعات،  ٠.٣٤) و(٠.٢٠تراوحت تقر�ً�ا بین (
ما یؤ�د أثر الخبرة الم�اشرة في تعز�ز المعرفة ال�صر�ة �المؤسسة. وفي المقابل، �انت الفروق و وه

أقل نسبً�ا في معرفة الشعار المرئي ونوع الخط، مما �عكس قدرة هذه العناصر على الوصول إلى  
 .الجمهور العام عبر الإعلانات والمنصات الرقم�ة

الدولي     التجاري  البنك  أن  النتائج  لدى   CIB تؤ�د  ومتماسكة  واضحة  �صر�ة  هو�ة  بناء  في  نجح 
العملاء، إلا أن مستوى المعرفة لدى غیر العملاء لا یزال أقل نسبً�ا، �ما �ستدعي تعز�ز حضور عناصر  
في  ال�صر�ة  والرموز  المؤسس�ة  والألوان  اللفظي  الشعار  ودمج  العامة،  الحملات  في  ال�صر�ة  الهو�ة 

 .محتوى أكثر تكرارًا واتساقًا، �ما یدعم سهولة التذ�ر والتمییز و�عزز الصورة الذهن�ة للبنك
مصر،       بنك  مع  لدى  و�المقارنة  ال�صر�ة  �الهو�ة  الكل�ة  المعرفة  مستوى  في  �بیر  تقارب  یتضح 

البنكان متوسطًا �لً�ا متقارً�ا جدًا؛ غیر أن حقق وزنًا نسبً�ا أعلى قلیلاً لدى   CIB العملاء، حیث سجل 
) (٨٤.٨العملاء  مقابل  نسبي  ٨٣.٨)  بوزن  العملاء  غیر  لدى  مصر  بنك  تفوق  بینما  مصر،  لبنك   (

من ٧٧.٨( قر�ب   ( CIB   )متلكان ٧٨.٦� البنكین  �لا  أن  ذلك  و�عكس  المعروضین.  الجدولین  وفق   (
هو�ة �صر�ة مستقرة وقابلة للتمییز، مع اختلاف في طب�عة العناصر الأكثر رسوخًا؛ إذ ترت�ط هو�ة بنك 

هو�ة ترت�ط  بینما  الوطن�ة،  والدلالة  والفروع  �الألوان  أكثر  ونوع  CIB مصر  الحدیث  ال�صري  �الاتساق 
 .الخط والشعار �حروفه الإنجلیز�ة
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الثاني: لبنك مصر    في هل توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة    التساؤل  ال�صر�ة  الهو�ة  مستوى معرفة 
 غیر العملاء ؟ و بین العملاء  CIBالبنك التجاري الدولي  و 

 )  ٤جدول (
 الفروق النسبیة في متوسط مستوى المعرفة بالھویة البصریة لبنك مصر 

 مستوى المعرفة بالھویة البصریة لبنك مصرمتوسط الفروق النسبیة في 

   المتوسط العدد  فئة العینة 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

T- Test   درجة
 الحریة 

مستوي  
 المعنویة 

 ۰٫٥٤۰۷۸ ۲٫٦۱۳۳ ۱٥۰ العملاء 
۲٫۰٦۰ ۲۹۸ ۰٫۰۰۳   

 ۰٫٦۱٥۱ ۲٫٤۱۳۳ ۱٥۰ غیر العملاء 

إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین العملاء  )  ٤في جدول رقم (  (T-Test) تشیر نتائج اخت�ار    
الاخت�ار ق�مة  بلغت  حیث  مصر،  لبنك  ال�صر�ة  �الهو�ة  المعرفة  مستوى  في  العملاء   = T) وغیر 

معنو�ة (2.060 مستوى  (  (Sig. = 0.003) عند  من  أقل  ق�مة  وهي  رفض  ٠.٠٥،  یؤ�د  مما   ،  (
الفرض الصفري وقبول الفرض البدیل، و�ذلك توجد فروق بین المجموعتین في مستوى المعرفة �عناصر  

 .الهو�ة ال�صر�ة للبنك
    ) بلغ  حسابً�ا  متوسطًا  سجلوا  العملاء  أن  النتائج  ( ٢.٦١٣٣وتوضح  مقابل  غیر  ٢.٤١٣٣)،  لدى   (

أعلى من المعرفة �عناصر الهو�ة ال�صر�ة، مثل    ما �شیر إلى أن العملاء �متلكون مستوىً و العملاء، وه
ر ال�احثة  الشعار، والألوان، وتصم�م الفروع، والمطبوعات، ومنشورات وسائل التواصل الاجتماعي، وتفسَّ 

للبنك من خلال ز�ارات الفروع، واستخدام   البیئة ال�صر�ة  یتفاعلون �صورة مستمرة مع  ذلك �أن العملاء 
التسو�ق�ة، مما �عزز قدرتهم على تمییز   الرسم�ة والحملات  المستندات  والتعامل مع  الرقم�ة،  التطب�قات 

 .عناصر الهو�ة ال�صر�ة وتذ�رها
التمییز  �ما        على  مرتفعة  قدرة  ذات  قو�ة  �صر�ة  هو�ة  بناء  في  مصر  بنك  نجاح  النتائج  تؤ�د 

والاستدعاء، إلا أن هناك فرصة لتعز�ز معرفة غیر العملاء ب�عض العناصر الأقل وضوحًا، مثل الشعار 
التسو�ق�ة   الحملات  في  أكبر  �صورة  دمجها  خلال  من  المرئي،  للشعار  الرمز�ة  والدلالات  اللفظي 
والاتصالات المؤسس�ة، �ما �سهم في تعمیق الوعي �الهو�ة ال�صر�ة وتعز�ز الصورة الذهن�ة للبنك لدى  

 مختلف فئات المجتمع.
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 ) ٥جدول (
 CIBالفروق النسبیة في مستوى المعرفة بالھویة البصریة للبنك التجاري الدولي 

 CIBالفروق النسبیة في مستوى المعرفة بالھویة البصریة للبنك التجاري الدولي 

 العدد  فئة العینة 
   المتوسط
 الحسابي 

الانحراف  
 T- test المعیاري

درجة  
 الحریة 

مستوي  
 المعنویة 

 ۰٫٥٥۳٥۷ ۲٫٦٦ ۱٥۰ العملاء 
۳٫۱۲۰ ۲۹۸ ۰٫۰۰۰   

 ۰٫٦٥٦۷۸ ۲٫۳٥۳۳ ۱٥۰ غیر العملاء 

 

إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین العملاء )  ٥في جدول رقم ( (T-test) رتشیر نتائج اخت�ا    
  ، حیث بلغت ق�مة الاخت�ار CIB وغیر العملاء في مستوى المعرفة �الهو�ة ال�صر�ة للبنك التجاري الدولي

(T=3.120)    معنو�ة مستوى  وه  (Sig. = 0.000) عند  وقبول و ،  الصفري  الفرض  رفض  یؤ�د  ما 
 .الفرض البدیل، �ما �عني أن مستوى المعرفة �عناصر الهو�ة ال�صر�ة �ختلف �صورة جوهر�ة بین الفئتین

    ) بلغ  حسابً�ا  متوسطًا  سجلوا  العملاء  أن  النتائج  (٢.٦٦وتوضح  مقابل  غیر  ٢.٣٥٣٣)،  لدى   (
وه مستوىً و العملاء؛  العملاء  امتلاك  �عكس  مثل   ما  للبنك،  ال�صر�ة  الهو�ة  �عناصر  المعرفة  من  أعلى 

التواصل  وسائل  ومنشورات  الموحد،  والزي  والمطبوعات،  الفروع،  وتصم�م  المؤسس�ة،  والألوان  الشعار، 
التي   الاتصال  نقاط  مختلف  مع  مستمرة  �صورة  یتعاملون  العملاء  �أن  ذلك  تفسیر  و�مكن  الاجتماعي، 

عبر المنصات الرقم�ة، الأمر الذي �سهم في ترس�خ    وداخل الفروع أ  تعكس الهو�ة ال�صر�ة للبنك، سواءً 
 .هذه العناصر في ذاكرتهم وتعز�ز قدرتهم على تمییزها

الدولي     التجاري  البنك  النتائج أهم�ة استمرار  توحید وتكث�ف استخدام عناصر هو�ته   CIB تؤ�د  في 
لإبراز  العملاء  غیر  إلى  الموجهة  الاتصال�ة  الحملات  توس�ع  مع  الاتصال،  نقاط  جم�ع  عبر  ال�صر�ة 
الألوان المؤسس�ة، والشعار، والهو�ة ال�صر�ة الموحدة، �ما �سهم في تقل�ص الفجوة المعرف�ة بین العملاء  

 .وغیر العملاء، وتعز�ز تمیز البنك في السوق المصرفي المصري 
مصر،    بنك  بنتائج  النتائج  هذه  مقارنة  یتبین أن �لا البنكین حقق فروقًا ذات دلالة إحصائ�ة    وعند 

الدولي التجاري  البنك  أكثر وضوحًا في  الفروق �انت  العملاء، إلا أن  ق�مة  CIB لصالح  ؛ �ما ارتفعت 
) في بنك مصر. و�شیر ذلك إلى أن المعرفة �الهو�ة  ٢.٠٦٠) مقابل (٣.١٢٠إلى ( CIB في (T)اخت�ار

هو�ة بنك مصر أكثر انتشارًا بین مختلف   وترت�ط بدرجة أكبر �صفة العمیل، بینما تبد  CIB ال�صر�ة في
 .فئات المجتمع

و�مكن تفسیر هذا الاختلاف �أن بنك مصر �متلك حضورًا تار�خً�ا ومؤسسً�ا واسعًا، إضافة إلى ش�كة     
فروع �ثیرة وهو�ة �صر�ة مستقرة ارت�طت �الوعي العام لعقود طو�لة، مما جعل عناصر هو�ته ال�صر�ة  

بدرجة أكبر على تجر�ة   CIB مألوفة حتى لدى غیر العملاء. في المقابل، �عتمد البنك التجاري الدولي
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ما �جعل العملاء أكثر  و التعامل الم�اشر مع البنك والقنوات الرقم�ة في ترس�خ عناصر هو�ته ال�صر�ة، وه
 .قدرة على تمییزها مقارنة �غیر العملاء

العملاء  الثالث:    التساؤل إدراك  ال�صر�ة  و ما مستوى  للهو�ة  العملاء  بغیر  البنك  و بنك مصر  الخاصة 
 ؟ CIBالتجاري الدولي 

 :CIBالمؤسسي لبنك مصر والبنك التجاري الدولي سم لاامستوى إدراك   -١
 مستوى إدراك الاسم المؤسسي لبنك مصر:  -أ

 ) ٦جدول (
 مستوى إدراك الاسم المؤسسي لبنك مصر 

 إدراك الاسم المؤسسي لبنك مصر 

 غیر العملاء  العملاء 

 المتوسط 

 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

 المتوسط 

 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

الوطني   الطابع  مصر"  "بنك  اسم  یعكس 
 ۸۲٫۲ ۰٫۹۷۷ ٤٫۱۱ ۸۷٫۸ ۰٫۷۱۳ ٤٫۳۹ الھویة المصریة للبنكو

انطباعً  مصر"  "بنك  اسم  بتاریخھ    ایعطي 
 ۷۷٫۸ ۰٫۹۸٤ ۳٫۸۹ ۸٦٫۰ ۰٫۷۰۲ ٤٫۳ مكانتھ في السوق المصرفي المصري و

 ۸۱٫۰ ۰٫۹۱۱ ٤٫۰٥ ۸٥٫۸ ۰٫۷٦۳ ٤٫۲۹ أرى أن اسم "بنك مصر" ممیزً 

بین  التوازن  عن  مصر"  "بنك  اسم  یعُبر 
 الأصالة والحداثة 

٤٫۲٦ ۰٫۷٤٦ ۸٥٫۲ ۳٫۹۳ ۰٫۸۹۸ ۷۸٫٦ 

بالطمأنینة  شعورًا  مصر"  "بنك  اسم  یعكس 
 الثقة و

٤٫۲٥ ۰٫۷٥ ۸٥٫۰ ۳٫۹۸ ۱٫۰۲٦ ۷۹٫٦ 

 ۷۹٫۸ ۱٫۰۰ ٤٫۰۰ ۸٦٫۰ ۰٫۷۰۰ ٤٫۳۰ الإدراك الكلي 

جدول     نتائج  أهم  )  ٦(  تشیر  أحد  بوصفه  مصر  لبنك  المؤسسي  الاسم  إدراك  مستوى  ارتفاع  إلى 
عناصر الهو�ة ال�صر�ة لدى �لٍ من العملاء وغیر العملاء، مع تفوق واضح للعملاء في جم�ع الع�ارات  

) العملاء  لدى  الكلي  للإدراك  الحسابي  المتوسط  بلغ  فقد  الق�اس.  ( ٤.٣٠محل  نسبي  بوزن   (٨٦.٠ ،(
 ) (٤.٠٠مقابل  نسبي  بوزن  وه٧٩.٨)  العملاء،  غیر  لدى  الرمز�ة و )  للدلالات  مرتفعًا  إدراكًا  �عكس  ما 

لدى   إ�جاب�ة  ذهن�ة  تكو�ن صورة  في  المؤسسي  الاسم  نجاح  و�ؤ�د  البنك،  اسم  �حملها  التي  والاتصال�ة 
مختلف فئات الجمهور، مع تأثیر أكبر لدى العملاء نت�جة تعاملهم الم�اشر والمستمر مع البنك، وعلى  

 مستوى الع�ارات التفصیل�ة:  
في المرت�ة الأولى لدى   "�عكس اسم بنك مصر الطا�ع الوطني والهو�ة المصر�ة للبنك" :جاءت ع�ارة -

) العملاء  لدى  متوسط  أعلى  سجلت  حیث  (٤.٣٩المجموعتین،  نسبي  بوزن  مقابل  ٨٧.٨)   ،(
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) لدى غیر العملاء، وتدلل هذه النت�جة على نجاح الاسم المؤسسي في ٨٢.٢) بوزن نسبي ( ٤.١١(
ما �مثل أحد أهم مقومات الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر، حیث یرت�ط  و تجسید الهو�ة الوطن�ة للبنك، وه

 .اسمه م�اشرة �الدولة المصر�ة و�عزز ق�م الانتماء والثقة والارت�اط �المؤسسة الوطن�ة
 "�عطي اسم بنك مصر انط�اعًا بتار�خه ومكانته في السوق المصرفي المصري "  :كما جاءت ع�ارة -

) �متوسط  العملاء  لدى  الثان�ة  المرت�ة  غیر  ٤.٣٠في  لدى  نسبً�ا  الأخیرة  المرت�ة  احتلت  بینما   ،(
)، و�عكس ذلك أن العملاء أكثر إدراكًا للأ�عاد التار�خ�ة والمؤسس�ة للاسم  ٣.٨٩العملاء �متوسط (

العملاء  �عتمد غیر  البنك واطلاعهم على رسائله الاتصال�ة، في حین  المستمر مع  تعاملهم  نت�جة 
 .بدرجة أكبر على الانط�اعات العامة

متوسطًا  سجلت    "أرى أن اسم بنك مصر ممیز "  :وف�ما یتعلق بتمیز الاسم المؤسسي، حققت ع�ارة -
) لدى غیر العملاء، �ما �شیر إلى نجاح البنك في  ٤.٠٥) لدى العملاء مقابل ( ٤.٢٩مرتفعًا بلغ (

�ما  المصري.  المصرفي  السوق  في  الحضور  وقو�ة  التذ�ر  سهلة  مؤسس�ة  �علامة  اسمه  ترس�خ 
الحداثة والأصالة"سجلت ع�ارتا   بین  التوازن  بنك مصر عن  اسم  بنك مصر   "�عبر  و"�عكس اسم 

وه المجموعتین،  لدى  مرتفعة  متوسطات  والثقة"  �الطمأنینة  المؤسسي  و شعورًا  الاسم  قدرة  �عكس  ما 
على الجمع بین الإرث التار�خي والتطور المؤسسي، �ما �عزز الثقة في البنك و�منحه میزة تنافس�ة  

 .على مستوى الهو�ة
وتُظهر المقارنة بین العملاء وغیر العملاء أن العملاء سجلوا متوسطات أعلى في جم�ع الع�ارات،  -

) بین  تراوحت  و(٠.٢٤�فروق  وه٠.٤١)  نقطة،  البنك  و )  مع  الم�اشر  التعامل  تجر�ة  أن  یؤ�د  ما 
المكانة    وتسهم في تعمیق إدراك الدلالات المرت�طة �الاسم المؤسسي، سواء من حیث المصداق�ة أ

 .الانتماء الوطني وأ
تؤ�د النتائج أن اسم بنك مصر �مثل عنصرًا محورً�ا في بناء الهو�ة ال�صر�ة للبنك، إذ �جمع بین      

الدلالة الوطن�ة، وال�عد التار�خي، والتمیز المؤسسي، �ما �جعله أحد أبرز الأصول المعنو�ة التي تسهم في  
 .ترس�خ الصورة الذهن�ة وتعز�ز الثقة والولاء لدى العملاء والجمهور على حد سواء
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 :CIBمستوى إدراك الاسم المؤسسي للبنك التجاري الدولي  -ب

 ) ۷جدول (
 CIBللبنك التجاري الدولي  إدراك الاسم المؤسسي مستوى 

للبنك التجاري  إدراك الاسم المؤسسي
 CIBالدولي 

 غیر العملاء  العملاء 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

یعكس اسم "البنك التجاري الدولي" ھویتھ 
كمؤسسة مصرفیة متخصصة مملوكة  

 لشركة استثمارات دولیة 
٤٫٤۷ ۰٫٦٦۲ ۸۹٫٤ ۳٫۹۳ ۰٫۸۸ ۷۸٫٦ 

یعكس اسم " البنك التجاري الدولي" شعورًا  
 الثقةوبالطمأنینة 

٤٫۳٥ ۰٫٦٦۷ ۸۷٫۰ ۳٫۸٥ ۰٫۸۷۸ ۷۷٫۰ 

 ۷۸٫۲ ۰٫۹۲٦ ۳٫۹۱ ۸۷٫۰ ۰٫٦۷۷ ٤٫۳٥ أرى أن اسم " البنك التجاري الدولي" ممیزً 

یعطي اسم " البنك التجاري الدولي" انطباعاً 
التفرد في السوق المصرفي  وبالاحترافیة 

 المصري 
٤٫۲۳ ۰٫۷٥٥ ۸٤٫٦ ۳٫۷۷ ۰٫۹٤٤ ۷٥٫٤ 

یعُبر اسم "البنك التجاري الدولي" عن 
 التقدموالتوازن بین الاستقرار 

٤٫۲ ۰٫۷٥۱ ۸٤٫۰ ۳٫۸٦ ۰٫۸٥۹ ۷۷٫۲ 

 ۷۷٫۳ ۰٫۹۰۰ ۳٫۹۰ ۸٦٫٤ ۰٫۷۰۰ ٤٫۳۰۰ الإدراك الكلي 

 

نتائج جدول     التجاري   ) ٧(  تشیر  للبنك  المؤسسي  إدراك الاسم  ارتفاع مستوى  لدى  CIB الدولي  إلى 
)، مقابل ٨٦.٤) بوزن نسبي ( ٤.٣٠العملاء مقارنة �غیر العملاء؛ إذ بلغ المتوسط الكلي لدى العملاء (

) لدى غیر العملاء. و�عكس ذلك أن الاسم المؤسسي للبنك �متلك قوة دلال�ة  ٧٧.٣) بوزن نسبي (٣.٩٠(
المؤسس�ة والتسو�ق�ة، وعلى   البنك وتعرضًا لاتصالاته  تعاملاً مع  العملاء الأكثر  واضحة، خاصة لدى 

 مستوى النتائج التفصیل�ة:  
�عكس اسم البنك التجاري الدولي هو�ته �مؤسسة مصرف�ة متخصصة مملو�ة لشر�ة  "  :وجاءت ع�ارة -

دول�ة ( "استثمارات  �متوسط  العملاء  لدى  الأولى  المرت�ة  (٤.٤٧في  نسبي  ووزن  و�ذلك  ٨٩.٤)   ،(
) �متوسط  العملاء  غیر  (٣.٩٣لدى  نسبي  ووزن  الاسم  ٧٨.٦)  أن  على  النت�جة  هذه  وتدل   .(

المؤسسي ینجح في إ�صال دلالة الاحتراف والطا�ع الدولي، �ما یدعم تموضع البنك �بنك خاص ذي 
 .هو�ة مؤسس�ة حدیثة ومتصلة �السوق المال�ة والاستثمار�ة

ع�ارتا - سجلت  (  :كما  بلغ  العملاء  لدى  مرتفعًا  متوسطًا  الاسم  وتمیز  والطمأنینة  لكل ٤.٣٥الثقة   (
) مقابل  و( ٣.٨٥منهما،  وظ�فة  ٣.٩١)  یؤدي  لا  الاسم  أن  إلى  ذلك  و�شیر  العملاء.  غیر  لدى   (

 .تعر�ف�ة فقط، بل �سهم في تشكیل انط�اع إ�جابي یرت�ط �الثقة، والتمیز، والمكانة المصرف�ة
ع�ارة - المصري "  :أما  المصرفي  السوق  في  والتفرد  �الاحتراف�ة  انط�اعًا  الاسم  حققت  ،"�عطي  فقد 

العملاء و(٤.٢٣متوسطًا ( بینما جاءت ع�ارة٣.٧٧) لدى  العملاء،  ر الاسم عن  �عبَّ "  : ) لدى غیر 
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)، لكنها ما تزال ضمن  ٤.٢٠في المرت�ة الأخیرة لدى العملاء �متوسط (  "التوازن بین الاستقرار والتقدم 
الجمهور من   إدراك  أكثر حضورًا في  والتخصص  الاحتراف  ذلك أن دلالات  و�عني  مستوى مرتفع. 

 .دلالة التوازن بین الاستقرار والتقدم
الدولي     التجاري  للبنك  المؤسسي  الاسم  أن  النتائج  قوً�ا من عناصر هو�ته   CIB تؤ�د  �مثل عنصرًا 

ال�صر�ة، إذ �عزز صورته �بنك احترافي ومتمیز وموثوق، إلا أن امتداد هذا الإدراك إلى المجتمع المحلي  
الثقة   �ق�م  أوضح  �صورة  وتر�طه  الاسم  دلالات  ت�سط  التي  المؤسس�ة  الاتصالات  من  مز�د  إلى  �حتاج 

 .والاستقرار والتقدم
مصر،       بنك  مع  البنكین  و�المقارنة  في  تقر�ً�ا  متطابق  العملاء  لدى  الكلي  المتوسط  أن  یتضح 

) لبنك مصر. في ٨٦.٠) مقابل ( ٨٦.٤حقق وزنًا نسبً�ا أعلى قلیلاً لدى العملاء ( CIB )، إلا أن٤.٣٠(
الذي  CIB ) مقارنة بـ٧٩.٨) ووزن نسبي (٤.٠٠المقابل، تفوق بنك مصر لدى غیر العملاء �متوسط (

)، و�شیر ذلك إلى أن اسم بنك مصر أكثر رسوخًا في الوعي المجتمعي العام  ٧٧.٣) و(٣.٩٠سجل (
یبد  بینما  والتار�خ�ة،  الوطن�ة  دلالته  ارت�اطه   CIB اسمو �فعل  نت�جة  العملاء  دائرة  داخل  قوة  أكثر 

 .�الاحتراف�ة والطا�ع الدولي
 :CIBالبنك التجاري الدولي و بنك مصر  لشعار اللفظي الخاص بمستوى إدراك ا  -٢

 لبنك مصر:   مستوى إدراك الشعار اللفظي -أ
 ) ۸جدول (

 لبنك مصر إدراك الشعار اللفظيمستوى 

 لبنك مصر  إدراك الشعار اللفظي

 غیر العملاء  العملاء 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

لخیر  معاً  "نعمل  اللفظي  الشعار  یقُدم 
تخدم  بلدنا"   عامة  كمؤسسة  مصر  بنك 

 مختلف شرائح المجتمع
٤٫۳٦ ۰٫۷۰۷ ۸۷٫۲ ٤٫۰۹ ۰٫۹٤٤ ۸۱٫۸ 

إلى  مصر  لبنك  اللفظي  الشعار  یسعى 
 ۸۱٫۲ ۰٫۹٤۳ ٤٫۰٦ ۸٥٫٦ ۰٫٦۹٦ ٤٫۲۸ إبراز تمیزه المؤسسي 

قیم  مصر  لبنك  اللفظي  الشعار  یعكس 
 ۷۹٫۸ ۰٫۹۱٦ ۳٫۹۹ ۸٤٫۸ ۰٫۷٦٦ ٤٫۲٤ المسئولیة المجتمعیة والتعاون 

مصر   لبنك  اللفظي  الشعار  أن  أرى 
 ۸۰٫۰ ۰٫۹۸۳ ٤ ۸٤٫۲ ۰٫۷۲٦ ٤٫۲۱ یشُجع على الاستثمار من خلال خدماتھ

مصر   لبنك  اللفظي  الشعار  یعُطي 
 ۷۹٫٤ ۰٫۹۳ ۳٫۹۷ ۸۳٫٤ ۰٫۷٤ ٤٫۱۷ انطباعًا عن التزامھ بالمصلحة الوطنیة

 ۸۰٫٤ ۰٫۹۰۰ ٤٫۰۰ ۸٥ ۰٫۷۰۰ ٤٫۳۰ الإدراك الكلي 

نتائج جدول     عناصر    ) ٨(  تشیر  أحد  بوصفه  لبنك مصر  اللفظي  الشعار  إدراك  مستوى  ارتفاع  إلى 
الهو�ة ال�صر�ة لدى �لٍ من العملاء وغیر العملاء، مع تفوق واضح للعملاء في جم�ع الع�ارات محل  
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) العملاء  لدى  الكلي  للإدراك  الحسابي  المتوسط  بلغ  فقد  (٤.٣٠الق�اس.  نسبي  بوزن  مقابل  ٨٥.٠)   ،(
ما �عكس نجاح الشعار اللفظي في ترس�خ الرسائل و ) لدى غیر العملاء، وه٨٠.٤) بوزن نسبي (٤.٠٠(

تعرضهم   تكرار  نت�جة  العملاء  لدى  أكبر  إدراك  مع  إ�صالها،  إلى  البنك  �سعى  التي  المؤسس�ة  والق�م 
 : وعلى مستوى الع�ارات التفصیل�ة .للحملات الاتصال�ة والتسو�ق�ة للبنك

ُ�قدم الشعار اللفظي (نعمل معًا لخیر بلدنا) بنك مصر �مؤسسة عامة تخدم مختلف "  :جاءت ع�ارة -
المجتمع (  "شرائح  بلغ  متوسطًا حسابً�ا  المجموعتین، حیث سجلت  لدى  الأولى  المرت�ة  )  ٤.٣٦في 
) لدى غیر العملاء. وتؤ�د  ٨١.٨) ووزن نسبي ( ٤.٠٩) لدى العملاء، مقابل (٨٧.٢ووزنًا نسبً�ا (

هذه النت�جة نجاح الشعار اللفظي في التعبیر عن الرسالة المجتمع�ة والوطن�ة للبنك، ور�ط نشاطه  
 .المصرفي �خدمة المجتمع والتنم�ة الاقتصاد�ة

في المرت�ة الثان�ة   "�سعى الشعار اللفظي لبنك مصر إلى إبراز تمیزه المؤسسي"  :كما جاءت ع�ارة -
�متوسط ( العملاء  العملاء �متوسط (٨٥.٦) ووزن نسبي (٤.٢٨لدى  )  ٤.٠٦)، و�ذلك لدى غیر 

). و�عكس ذلك قدرة الشعار على تعز�ز الصورة الذهن�ة للبنك و�براز شخصیته  ٨١.٢ووزن نسبي (
 .المؤسس�ة �ما �میزه عن المؤسسات المصرف�ة المنافسة

التعاون   - ق�م  التعبیر عن  اللفظي على  الشعار  لقدرة  الم�حوثین  إدراك  ارتفاع  أ�ضًا  النتائج  وأظهرت 
) لدى غیر العملاء،  ٣.٩٩) لدى العملاء مقابل (٤.٢٤والمسؤول�ة المجتمع�ة، حیث بلغ المتوسط (

الاستثمار من خلال خدماته"كما حققت ع�ارة   �شجع على  لبنك مصر  اللفظي  الشعار  أن   "أرى 
) بلغ  و(٤.٢١متوسطًا  العملاء  لدى  العملاء، وه٤.٠٠)  غیر  لدى  الشعار لا  و )  أن  إلى  �شیر  ما 

 .�قتصر على التعبیر عن الق�م الوطن�ة، و�نما یدعم أ�ضًا الصورة الاقتصاد�ة والاستثمار�ة للبنك
ع�ارة - جاءت  المقابل،  �المصلحة  "  : في  التزامه  عن  انط�اعًا  مصر  لبنك  اللفظي  الشعار  �عطي 

في المرت�ة الأخیرة لدى المجموعتین، رغم استمرارها ضمن المستوى المرتفع، حیث سجلت   "الوطن�ة
) لدى غیر العملاء. و�عكس ذلك أن جم�ع أ�عاد الشعار ٣.٩٧) لدى العملاء و(٤.١٧متوسطًا (

 .اللفظي حظیت بدرجات مرتفعة ومتقار�ة، مع فروق محدودة بین الع�ارات 
وتكشف المقارنة بین العملاء وغیر العملاء أن العملاء سجلوا متوسطات أعلى في جم�ع الع�ارات،  -

ما یدل على أن التعامل الم�اشر مع البنك �سهم  و ) نقطة، وه٠.٢٧) و(٠.٢٠�فروق تراوحت بین (
على   أكبر  بدرجة  العملاء  غیر  �عتمد  بینما  اللفظي،  الشعار  �حملها  التي  الرسائل  فهم  تعمیق  في 

 .الانط�اعات العامة الناتجة عن الحملات الإعلام�ة والإعلان�ة
والمعرفة  - المؤسسي،  الاسم  إدراك  متغیرات  في  الدراسة  إل�ه  توصلت  ما  مع  النتائج  هذه  تتسق  كما 

�غیر   مقارنة  العملاء  لدى  الإدراك  من  مرتفعة  مستو�ات  جم�عها  أظهرت  حیث  ال�صر�ة،  �الهو�ة 
العملاء. و�ؤ�د ذلك أن الشعار اللفظي �مثل عنصرًا تكاملً�ا مع �ق�ة عناصر الهو�ة ال�صر�ة، �سهم  

 .في نقل ق�م المؤسسة ورسالتها وتعز�ز صورتها الذهن�ة لدى الجمهور
اللفظي     النتائج أن الشعار  ال�عد الوطني والاجتماعي   "نعمل معًا لخیر بلدنا"  :تؤ�د  نجح في تجسید 

لبنك مصر، ور�ط هو�ته المؤسس�ة �ق�م المسؤول�ة المجتمع�ة والتنم�ة وخدمة الوطن، �ما �جعله أحد أكثر  
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العملاء  لدى  والانتماء  الثقة  وتعز�ز  للبنك  الذهن�ة  الصورة  دعم  في  فاعل�ة  ال�صر�ة  الهو�ة    عناصر 
 .والجمھور على حد سواء

 :CIBإدراك الشعار اللفظي للبنك التجاري الدولي مستوى  -ب
 ) ۹جدول (

 CIBمستوى إدراك الشعار اللفظي للبنك التجاري الدولي 

إدراك الشعار اللفظي للبنك التجاري الدولي  
CIB 

 غیر العملاء  العملاء 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

 المتوسط 

 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

یقُدم الشعار اللفظي " بنك تثق فیھ " البنك  
كمؤسسة مصرفیة   CIB التجاري الدولي

 راسخة في السوق المصري 
٤٫٤۱ ۰٫۷۲٥ ۸۸٫۲ ۳٫۹۱ ۰٫۹۲٦ ۷۸٫۲ 

 یسعى الشعار اللفظي للبنك التجاري الدولي
CIB  إلى إبراز تمیزه المؤسسي 

٤٫۲۷ ۰٫۷۳ ۸٥٫٤ ۳٫۸۱ ۰٫۹۸۸ ۷٦٫۲ 

 یعكس الشعار اللفظي للبنك التجاري الدولي
CIB  الریادةوقیم النزاھة 

٤٫۲٤ ۰٫۷٥۷ ۸٤٫۸ ۳٫۸۷ ۰٫۹٦٤ ۷۷٫٤ 

 أرى أن الشعار اللفظي للبنك التجاري الدولي
CIB   یشجع على الاستثمار من خلال خدماتھ 

٤٫۲۱ ۰٫٦٦۱ ۸٤٫۲ ۳٫۷۷ ۰٫۹٥۱ ۷٥٫٤ 

 یعُطي الشعار اللفظي للبنك التجاري الدولي
CIB  المباشرة وانطباعًا بالوضوح 

٤٫۱۹ ۰٫٦۷۳ ۸۳٫۸ ۳٫۷۹ ۰٫۹٤٥ ۷٥٫۸ 

 ۷٦٫٦۰ ۱٫۰۰ ۳٫۸۰ ۸٥٫۳ ۰٫۷۰۱ ٤٫۳ الإدراك الكلي 

جدول     نتائج  الدولي  )٩(   تشیر  التجاري  للبنك  اللفظي  الشعار  إدراك  مستوى  ارتفاع  لدى  CIB إلى 
)،  ٨٥.٣) بوزن نسبي (٤.٣٠العملاء مقارنة �غیر العملاء؛ إذ بلغ الإدراك الكلي لدى العملاء متوسطًا (

 "بنك تثق ف�ه"  :) لدى غیر العملاء. و�عكس ذلك أن شعار٧٦.٦٠) ووزن نسبي (٣.٨٠مقابل متوسط (
یتمتع �قوة اتصال�ة واضحة، لكنه أكثر رسوخًا لدى العملاء �حكم تعاملهم الم�اشر والمتكرر مع البنك،  

 : وعلى مستوى النتائج التفصیل�ة
في المرت�ة  "ُ�قدم الشعار اللفظي البنك �مؤسسة مصرف�ة راسخة في السوق المصري "  :جاءت ع�ارة -

�متوسط ( المجموعتین،  العملاء و(٤.٤١الأولى لدى  العملاء، وه٣.٩١) لدى  یدل و ) لدى غیر  ما 
 .على نجاح الشعار في نقل ق�مة الثقة والاستقرار المؤسسي، وهي ق�مة مر�ز�ة في المجال المصرفي

ق�م   - وتجسید  المؤسسي،  التمیز  إبراز  على  الشعار  لقدرة  العملاء  إدراك  ارتفاع  النتائج  أظهرت  كما 
 ) بین  المتوسطات  تراوحت  حیث  الاستثمار،  وتشج�ع  والر�ادة،  و(٤.٢١النزاهة  وهي  ٤.٢٧)   ،(

 .كبنك خاص ذي طا�ع احترافي وتنافسي CIB مستو�ات مرتفعة تعكس اتساق الشعار مع صورة
)، �ما �شیر  ٣.٩١) و(٣.٧٧أما لدى غیر العملاء، فجاءت المتوسطات أقل نسبً�ا، وتراوحت بین ( -

العام، لكنه لم �صل إلى درجة الرسوخ ذاتها المتحققة   إلى أن الشعار مفهوم ومقبول لدى الجمهور 
لدیهم هي   متوسطًا  الع�ارات  أقل  و�انت  العملاء،  الاستثمار من خلال خدماته"لدى  على   "�شجع 
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 ) الخدمات  ٣.٧٧�متوسط  �مزا�ا  أوضح  �صورة  الشعار  ر�ط  إلى  البنك  حاجة  إلى  �شیر  مما   ،(
 .والفرص الاستثمار�ة

 �مثل عنصرًا فاعلاً في الهو�ة ال�صر�ة للبنك التجاري الدولي "بنك تثق ف�ه"  :تؤ�د النتائج أن شعار    
CIB  تكث�ف إلى  الحاجة  مع  مؤسسي،  تمیز  وذات  وراسخة  موثوقة  �مؤسسة  البنك  صورة  �عزز  إذ   ،

 .حضوره الاتصالي لدى غیر العملاء لتعمیق إدراكهم بدلالاته الاستثمار�ة والتنافس�ة 
مصر،       بنك  مع  العملاء  و�المقارنة  لدى غیر  أكثر حضورًا  لبنك مصر  اللفظي  الشعار  أن  یتضح 

، بینما جاء الإدراك الكلي لدى العملاء متقارً�ا جدًا في  CIB ) في٣.٨٠) مقابل (٤.٠٠�متوسط �لي ( 
 البنكین، و�عني ذلك أن شعار بنك مصر �ستفید من دلالته الوطن�ة والاجتماع�ة العامة، بینما �ظل شعار

CIB أكثر ارت�اطًا بتجر�ة العملاء الم�اشرة وق�مة الثقة المصرف�ة. 
 :CIBالبنك التجاري الدولي و مستوى إدراك الشعار المرئي الخاص ببنك مصر   -٣

 مستوى إدراك الشعار المرئي لبنك مصر:   -٣
 ) ۱۰جدول (

 إدراك الشعار المرئي لبنك مصرمستوى 

 إدراك الشعار المرئي لبنك مصر 

 غیر العملاء  العملاء 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

 المتوسط 

 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

اللوج  / المرئي  الشعار  مصر   ویعُبر   لبنك 
 للمؤسسة  التاریخيالطابع وعن العراقة 

٤٫٥۲ ۰٫٦۷۳ ۹۰٤٫ ٫٤۳٥ ۰٫۸٥۱ ۸۷٫۰ 

شعورًا   مصر  لبنك  المرئي  الشعار  یعطي 
 الاستقراروبالأمان 

٤٫۳٦ ۰٫۷۲٦ ۸۷٫۲ ٤٫۰٦ ۰٫۸۹۲ ۸۱٫۲ 

اللوج   / المرئي  الشعار  لبنك مصر    ویعكس 
 ھویة البنك بصورة واضحة 

٤٫۳٦ ۰٫۷٤٤ ۸۷٫۲ ٤٫۱٥ ۰٫۹۰۳ ۸۳٫۰ 

الشعار   في  كلیوبترا  الملكة  رسم  یعبر 
 التمیزوالمرئي لبنك مصر عن القیادة 

٤٫۳٥ ۰٫۷۰٥ ۸۷٫۰ ٤٫۱٦ ۰٫۸۸۳ ۸۳٫۲ 

المرئي  الشعار  في  اللوتس  یدل رسم زھرة 
 الاستمراریة والتجدد  علىلبنك مصر 

٤٫۳۳ ۰٫۸۰۷ ۸٤٫ ٦٫٦۰۸ ۰٫۸۸٦ ۸۱٫٦ 

 ۸۳٫۲۰ ۰٫۹۰۰ ٤٫۲۰ ۸۷٫۷ ۰٫۷۰۰ ٤٫٤۰ الإدراك الكلي 
 

جدول نتائج  (   تشیر  أهم    )١٠رقم  أحد  بوصفه  مصر  لبنك  المرئي  الشعار  إدراك  مستوى  ارتفاع  إلى 
عناصر الهو�ة ال�صر�ة لدى �لٍ من العملاء وغیر العملاء، مع تفوق واضح للعملاء في جم�ع الع�ارات  

) العملاء  لدى  الكلي  للإدراك  الحسابي  المتوسط  بلغ  فقد  الق�اس.  ( ٤.٤٠محل  نسبي  بوزن   (٨٧.٧ ،(
) (٤.٢٠مقابل  نسبي  بوزن  وه٨٣.٢)  العملاء،  غیر  لدى  ترس�خ  و )  في  المرئي  الشعار  قوة  �عكس  ما 
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الهو�ة المؤسس�ة للبنك، وقدرته على نقل رسائل رمز�ة واضحة إلى مختلف فئات الجمهور، وعلى مستوى  
 الع�ارات التفصیل�ة:  

 "ُ�عبر الشعار المرئي (اللوجو) لبنك مصر عن العراقة والطا�ع التار�خي للمؤسسة" :جاءت ع�ارة -
) بوزن  ٤.٥٢في المرت�ة الأولى لدى المجموعتین، حیث سجلت أعلى متوسط لدى العملاء بلغ (

) لدى غیر العملاء. وترى ال�احثة أن تلك  ٨٧.٠) ووزن نسبي ( ٤.٣٥)، مقابل ( ٩٠.٤نسبي (
النت�جة تعكس نجاح الشعار المرئي في تجسید التار�خ العر�ق للبنك و�براز مكانته بوصفه أحد 

وه الوطن�ة،  المصرف�ة  المؤسسات  وأهم  �ُ و أقدم  ال�صر�ة  الهو�ة  �منح  الثقة  ما  �عزز  تار�خً�ا  عدًا 
 .والمصداق�ة

و�عكس الشعار  "�عطي الشعار المرئي لبنك مصر شعورًا �الأمان والاستقرار" :كما جاءت ع�ارتا -
) لدى  ٤.٣٦المرئي هو�ة البنك �صورة واضحة في المراتب التال�ة، حیث سجلتا متوسطًا بلغ ( 

) لدى غیر العملاء على التوالي، و�شیر ذلك إلى أن الشعار ٤.١٥) و( ٤.٠٦العملاء، مقابل (
الثقة   ق�م  ترس�خ  في  أ�ضًا  �سهم  و�نما  فحسب،  �البنك  التعر�ف  وظ�فة  یؤدي  لا  المرئي 

 .والاستقرار، وهي من أهم الق�م التي �سعى القطاع المصرفي إلى تعز�زها لدى جمهوره 
وأظهرت النتائج �ذلك ارتفاع مستوى إدراك الرموز ال�صر�ة التي یتضمنها الشعار، حیث سجلت   -

)  ٤.٣٥متوسطًا بلغ ( "�عبر رسم الملكة �لیو�اترا في الشعار المرئي عن الق�ادة والتمیز"ع�ارة  
یدل رسم زهرة اللوتس على  ") لدى غیر العملاء، في حین سجلت ع�ارة  ٤.١٦لدى العملاء و(

) على التوالي. وتؤ�د هذه النتائج نجاح بنك ٤.٠٨) و( ٤.٣٣متوسطًا بلغ ( "التجدد والاستمرار�ة
مصر في توظ�ف الرموز المستمدة من الحضارة المصر�ة القد�مة �ما �ضفي على الشعار عمقًا  

 .ثقافً�ا وتار�خً�ا، و�عزز تمیزه مقارنة �المؤسسات المصرف�ة الأخرى 
جم�ع  - في  أعلى  متوسطات  سجلوا  العملاء  أن  العملاء  وغیر  العملاء  بین  المقارنة  وتُظهر 

وه نسبً�ا،  المجموعتین جاءت محدودة  بین  الفروق  أن  إلا  الشعار  و الع�ارات،  أن  على  یدل  ما 
لدى  ول�س  المجتمع،  فئات  مختلف  لدى  والوضوح  الانتشار  من  عال�ة  بدرجة  یتمتع  المرئي 
والإعلانات،   الفروع،  في  للشعار  المستمر  �الحضور  ذلك  ال�احثة  وتفسر  فقط،  العملاء 
في   سهولة  ال�صر�ة  الهو�ة  عناصر  أكثر  أحد  �جعله  �ما  الرقم�ة،  والمنصات  والمطبوعات، 

 .التذ�ر والاستدعاء
تؤ�د النتائج أن الشعار المرئي �مثل أقوى عناصر الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر وأكثرها رسوخًا  -

في أذهان الجمهور، إذ �جمع بین ال�عد التار�خي، والرمز�ة الحضار�ة، والوضوح ال�صري، �ما  
�عزز الصورة الذهن�ة للبنك و�رسخ ق�م الأصالة والثقة والاستقرار، و�منحه میزة تنافس�ة مستدامة  

 .في القطاع المصرفي المصري 
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  :CIBإدراك الشعار المرئي للبنك التجاري الدولي مستوى  -ب
 ) ۱۱جدول (

 CIBإدراك الشعار المرئي للبنك التجاري الدولي مستوى 

إدراك الشعار المرئي للبنك التجاري الدولي  
CIB 

 غیر العملاء  العملاء 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

اللوج  / المرئي  الشعار  التجاري    و یعُبر  للبنك 
یؤمن   CIB الدولي خاص  كبنك  ھویتھ  عن 

 التفاعلیةوبالتكیف مع الوسائط الرقمیة  
٤٫٤٥ ۰٫٦۸۱ ۸۹٫۰ ٤٫۱ ۰٫۸۷۳ ۸۲٫۰ 

الدولي التجاري  للبنك  المرئي  الشعار   یعكس 
CIB  ۷۷٫٦ ۰٫۹۱۹ ۳٫۸۸ ۸٦٫۰ ۰٫٦۲۱ ٤٫۳ الحداثة وشعورًا بالبساطة 

الأحرف   مرئي   الإنجلیزیةاستخدام  كشعار 
 ۷۸٫۰ ۰٫۹۷٥ ۳٫۹ ۸٥٫٤ ۰٫۷٤۸ ٤٫۲۷ یسُھل من تذكر اسم البنك الطویل 

رسم الكرة الأرضیة في الشعار المرئي یضُفي 
 ۷۷٫٦ ۰٫۹۱۹ ۳٫۸۸ ۸٥٫۸ ۰٫٦٥۱ ٤٫۲۹ یؤكد على شمولیة الاتصال و ادولیً  اطابعً 

اللوج  / التجاري    ویعكس الشعار المرئي  للبنك 
 ۷۸٫۲ ۰٫۹۳۷ ۳٫۹۱ ۸٤٫٦ ۰٫۷٤٦ ٤٫۲۳ ھویة البنك بصورة واضحة  CIBالدولي 

 ۷۸٫۷ ۰٫۹۰۰ ۳٫۹۰۰ ۸٦٫۲ ۰٫۷۰۰ ٤٫۳۰۰ الإدراك الكلي 
 

نتائج جدول     للبنك التجاري الدولي  )١١(  تشیر  لدى   CIB إلى ارتفاع مستوى إدراك الشعار المرئي 
)، مقابل ٨٦.٢) بوزن نسبي ( ٤.٣٠العملاء مقارنة �غیر العملاء؛ إذ بلغ المتوسط الكلي لدى العملاء (

)٣.٩٠) نسبي  بوزن  قدرة  ٧٨.٧)  �متلك  للبنك  المرئي  الشعار  أن  ذلك  و�عكس  العملاء.  غیر  لدى   (
الرقم�ة   البنك  �قنوات  احتكاكًا  الأكثر  العملاء  لدى  خاصة  المؤسس�ة،  هو�ته  عن  التعبیر  على  واضحة 

 التالي:  ووالماد�ة، وجاءت النتائج التفصیل�ة على النح
كبنك خاص یؤمن �التك�ف مع الوسائط الرقم�ة  CIB �عبر الشعار المرئي عن هو�ة" :جاءت ع�ارة -

( "والتفاعل�ة �متوسط  المجموعتین،  لدى  الأولى  المرت�ة  (٤.٤٥في  نسبي  ووزن  لدى ٨٩.٠)   (
) مقابل  نسبي (٤.١٠العملاء،  نجاح  ٨٢.٠) ووزن  النت�جة على  هذه  وتدل  العملاء.  لدى غیر   (

 .الشعار في نقل صورة البنك �بنك حدیث ومتوافق مع التحول الرقمي
الأرض�ة،   - الكرة  ورمز  الإنجلیز�ة،  الأحرف  واستخدام  والحداثة،  ال�ساطة  مؤشرات  سجلت  كما 

)، �ما �شیر إلى أن الشعار �جمع  ٤.٣٠) و(٤.٢٧متوسطات مرتفعة لدى العملاء تراوحت بین ( 
بین سهولة التذ�ر والطا�ع الدولي والملاءمة ال�صر�ة للبیئات الرقم�ة. أما لدى غیر العملاء، فقد  
نطاق   خارج  للشعار  جیدًا  �عكس حضورًا  مما  مرتفعة،  �قیت  لكنها  نسبً�ا  أقل  المتوسطات  جاءت 

 .العملاء
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الدولي     التجاري  للبنك  المرئي  الشعار  أن  النتائج  الهو�ة   CIB تؤ�د  بناء  في  فاعلاً  عنصرًا  �مثل 
ال�صر�ة للبنك، إذ �عكس الحداثة، وال�ساطة، والطا�ع الدولي، وسهولة التذ�ر، إلا أن تعمیق إدراكه لدى  

 .المجتمع المحلي یتطلب توظ�فًا أكثر �ثافة واتساقًا في الحملات العامة والرقم�ة
مصر،       بنك  مع  العملاء و�المقارنة  غیر  لدى  رسوخًا  أكثر  لبنك مصر  المرئي  الشعار  أن  یتضح 

) �لي  (٤.٢٠�متوسط  مقابل  لـ٣.٩٠)   ( CIB  بنك تفوق  مع  البنكین  في  العملاء  إدراك  یتقارب  بینما   ،
)، وتفسر ال�احثة ذلك �أن شعار بنك مصر �ستند إلى رموز حضار�ة  ٤.٣٠مقابل    ٤.٤٠مصر نسبً�ا (

یرتكز شعار بینما  مألوفة،  تبد  CIB وتار�خ�ة  الدولي، وهي دلالات  والطا�ع  الحداثة  أكثر و على دلالات 
 .وضوحًا لدى العملاء والمتعاملین الم�اشر�ن مع البنك

 :CIBالبنك التجاري الدولي و بنك مصر ؤسس�ة الخاصة بلألوان المامستوى إدراك   -٤

 بنك مصر: ؤسس�ة لمستوى إدراك الألوان الم  -أ
 ) ۱۲جدول (

 بنك مصر ل ؤسسیة مستوى إدراك الألوان الم

 بنك مصر ؤسسیة لإدراك الألوان الم

 غیر العملاء  العملاء 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

 فيالعنابي)  و استخدام الألوان الرسمیة (الذھبي  
المرئي   یدعم والشعار  مصر  بنك  مطبوعات 

 للقطاع العام تنتميھویتھ كمؤسسة وطنیة 
٤٫٤۲ ۰٫٦۹۸ ۸۸٤٫ ٫٤۱۱ ۰٫۹٤٥ ۸۲٫۲ 

 ۸۰٫٦ ۰٫۹۱۹ ٤٫۰۳ ۸٦٫٦ ۰٫٦۸۲ ٤٫۳۳ النجاح ویدل استخدام اللون الذھبي على الثروة 

الذھبي   للونین  مصر  بنك  العنابي واستخدام 
خدمات   تقُدم  مصرفیة  كمؤسسة  للبنك  مناسب 

 مالیة متمیزة 
٤٫۳۳ ۰٫۷۳ ۸٦٫٦ ۳٫۹۹ ۰٫۸۷٥ ۷۹٫۸ 

بالرقي   شعورًا  العنابي  اللون  استخدام  یعكس 
 القوة و

٤٫۳۱ ۰٫۷۳۲ ۸٦٫۲ ۳٫۹۳ ۰٫۹۱ ۷۸٫٦ 

الذھبي   اللونین  بین  المزج  العنابي ویعطي 
 الریادة وانطباعًا بالحكمة 

٤٫۲٦ ۰٫۷٦٤ ۸٥٫۲ ٤٫۰۱ ۰٫۸۹ ۸۰٫۲ 

 ۸۰٫۳ ۰٫۹۰۰ ٤٫۱ ۸٦٫٦ ۰٫۷۰۰ ٤٫۳۰۰ الإدراك الكلي 

 

بنك مصر لدى �لٍ  الخاصة ب   ؤسس�ة إلى ارتفاع مستوى إدراك الألوان الم  )١٢رقم (   تشیر نتائج جدول   
من العملاء وغیر العملاء، مع تفوق واضح للعملاء في جم�ع الع�ارات محل الق�اس. فقد بلغ المتوسط  

)  ٨٠.٣) بوزن نسبي (٤.١٠)، مقابل (٨٦.٦) بوزن نسبي (٤.٣٠الحسابي للإدراك الكلي لدى العملاء (
وه العملاء،  غیر  ترس�خ  و لدى  في  �سهم  �ما  المؤسس�ة  ألوانه  توظ�ف  في  مصر  بنك  نجاح  �عكس  ما 
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الع�ارات   مستوى  وعلى  الجمهور،  فئات  مختلف  لدى  للبنك  الذهن�ة  الصورة  وتعز�ز  ال�صر�ة  هو�ته 
 التفصیل�ة:  

ع�ارة - بنك  "  :جاءت  ومطبوعات  المرئي  الشعار  في  والعنابي)  (الذهبي  الرسم�ة  الألوان  استخدام 
العام للقطاع  تنتمي  وطن�ة  �مؤسسة  هو�ته  یدعم  المجموعتین،   "مصر  لدى  الأولى  المرت�ة  في 

) بلغ  حسابً�ا  متوسطًا  (٤.٤٢حیث سجلت  نسبً�ا  ووزنًا   (٨٨.٤) مقابل  العملاء،  لدى   (٤.١١  (
النت�جة نجاح الألوان المؤسس�ة في تجسید ٨٢.٢ووزن نسبي ( ) لدى غیر العملاء، وتؤ�د هذه 

 .الهو�ة الوطن�ة للبنك وتعز�ز ارت�اطها �طب�عته �مؤسسة مصرف�ة ذات جذور تار�خ�ة ووطن�ة
و"استخدام بنك مصر للونین   "یدل استخدام اللون الذهبي على الثروة والنجاح"  :كما جاءت ع�ارتا -

الثان�ة   المرت�ة  في  متمیزة"  مال�ة  خدمات  تقدم  �مؤسسة مصرف�ة  للبنك  مناسب  والعنابي  الذهبي 
) بلغ  العملاء، حیث سجلتا متوسطًا متساوً�ا  نسبً�ا (٤.٣٣لدى  ) ٤.٠٣)، مقابل ( ٨٦.٦) ووزنًا 

النجاح  ٣.٩٩و( الذهبي بدلالات  اللون  یر�ط  الجمهور  إلى أن  ذلك  العملاء، و�شیر  ) لدى غیر 
 .والتمیز المالي، بینما �عزز المزج بین اللونین الانط�اع �جودة الخدمات والمكانة المؤسس�ة للبنك

ع�ارة   - سجلت  إذ  للألوان؛  النفس�ة  الدلالات  إدراك  مستوى  ارتفاع  أ�ضًا  النتائج  �عكس  "وأظهرت 
والقوة �الرقي  العنابي شعورًا  اللون  ( "استخدام  بلغ  (٤.٣١متوسطًا  مقابل  العملاء  لدى   (٣.٩٣  (

�عطي المزج بین اللونین الذهبي والعنابي انط�اعًا �الحكمة  "  :لدى غیر العملاء، �ما سجلت ع�ارة
) على التوالي، وتعكس هذه النتائج نجاح البنك في اخت�ار  ٤.٠١) و(٤.٢٦متوسطًا بلغ ( "والر�ادة

مع طب�عة   یتوافق  �ما  والاستقرار،  والر�ادة،  القوة،  نقل رسائل  في  تسهم  متجانسة  لون�ة  منظومة 
 .القطاع المصرفي

جم�ع   - في  أعلى  متوسطات  سجلوا  العملاء  أن  العملاء  وغیر  العملاء  بین  المقارنة  وتكشف 
وه است�عاب و الع�ارات،  على  العملاء  قدرة  من  یز�د  البنك  مع  الم�اشر  التعامل  أن  إلى  �شیر  ما 

أكبر   بدرجة  العملاء  �عتمد غیر  بینما  ال�صر�ة،  الهو�ة  المستخدمة في  للألوان  الرمز�ة  الدلالات 
 .على الانط�اعات العامة الناتجة عن التعرض للإعلانات والحملات الاتصال�ة

النتائج أن الألوان الرسم�ة لبنك مصر تمثل أحد أكثر عناصر الهو�ة ال�صر�ة فاعل�ة، إذ لا      تؤ�د 
تقتصر وظ�فتها على تحقیق التمیز ال�صري، بل تنقل أ�ضًا مجموعة من الق�م المؤسس�ة المرت�طة �الثقة،  
متسقة عبر   �صورة  الألوان  هذه  توظ�ف  استمرار  فإن  ثم،  ومن  الوطني.  والانتماء  والاستقرار،  والر�ادة، 
الذهن�ة لدى   للبنك وترس�خ صورته  التجار�ة  العلامة  ال�صر�ة �سهم في تعز�ز قوة  نقاط الاتصال  جم�ع 

 .العملاء والجمهور على حد سواء
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 :CIBلبنك التجاري الدولي ل مؤسس�ةمستوى إدراك الألوان ال  -ب

 ) ۱۳جدول (
 CIBلبنك التجاري الدولي ؤسسیة لمستوى إدراك الألوان الم

لبنك التجاري الدولي  ؤسسیة ل إدراك الألوان الم
CIB 

 غیر العملاء  العملاء 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

(الأزرق   اللونین  الشعار    فيالبرتقالي)  واستخدام 
الدوليوالمرئي   التجاري  البنك   CIB مطبوعات 

المصرفي   السوق  في  راسخة  كمؤسسة  ھویتھ  یدعم 
المصري ذات طابع حیوي یواكب التطورات الحالیة  

 المستقبلیةو

٤٫۳۸ ۰٫۷۳ ۸۷٤٫ ٫٦۰۱ ۰٫۹۳٤ ۸۰٫۲ 

للونین الأزرق  CIB استخدام البنك التجاري الدولي
تقُدم و مصرفیة  كمؤسسة  للبنك  مناسب  البرتقالي 

 خدمات مالیة متمیزة 
٤٫۳ ۰٫٦۷۳ ۸٦٫۰ ۳٫۸٥ ۰٫۹۹٥ ۷۷٫۰ 

 ۷٦٫٦ ۰٫۹۱٥ ۳٫۸۳ ۸٤٫۸ ۰٫٦۳۱ ٤٫۲٤ الاحتراف ویدل استخدام اللون الأزرق على الثقة 

بالإبداع  شعورًا  البرتقالي  اللون  استخدام  یعكس 
 الایجابیةو

٤٫۲٤ ۰٫۷۳ ۸٤٫۸ ۳٫۷۷ ۰٫۸۷ ۷٥٫٤ 

البرتقالي انطباعًا  ویعطي المزج بین اللونین الأزرق  
 الابتكار وبـالتوازن بین الجدیة 

٤٫۲۱ ۰٫۷٤۷ ۸٤٫۲ ۳٫۷٥ ۰٫۹۸۳ ۷٥٫۰ 

 ۷٦٫۸ ۰٫۹۰۰ ۳٫۸ ۸٥٫٥ ۰٫۷۰۰ ٤٫۳ الإدراك الكلي 

 

 لبنك التجاري الدوليؤسس�ة الخاصة �اإلى ارتفاع مستوى إدراك الألوان الم  ) ١٣(  تشیر نتائج جدول    
CIB ) بوزن نسبي  ٤.٣٠لدى العملاء مقارنة �غیر العملاء؛ إذ بلغ الإدراك الكلي لدى العملاء متوسطًا (

)٨٥.٥ ) متوسط  مقابل   ،(٣.٨٠) نسبي  ووزن  اللونین  ٧٦.٨)  أن  ذلك  و�عكس  العملاء.  غیر  لدى   (
أكثر وضوحًا    والأزرق والبرتقالي �مثلان عنصرًا �صرً�ا فاعلاً في ترس�خ هو�ة البنك، لكن دلالاتهما تبد 

 لدى العملاء نت�جة تعاملهم الم�اشر مع البنك وقنواته الرقم�ة والماد�ة، وعلى مستوى النتائج التفصیل�ة: 
استخدام اللونین الأزرق والبرتقالي في الشعار والمطبوعات یدعم هو�ة البنك �مؤسسة    :جاءت ع�ارة -

�متوسط   المجموعتین،  لدى  الأولى  المرت�ة  في  والمستقبل�ة  الحال�ة  التطورات  تواكب  وحیو�ة  راسخة 
و(٤.٣٨( العملاء  لدى  في  ٤.٠١)  اللون�ة  المنظومة  نجاح  إلى  ذلك  و�شیر  العملاء.  غیر  لدى   (

 .الجمع بین دلالات الاستقرار المؤسسي والحیو�ة والتطور 
كما أظهرت النتائج ارتفاع إدراك العملاء لدلالات اللون الأزرق المرت�طة �الثقة والاحتراف �متوسط   -

)، فضلاً عن إدراك ٤.٢٤)، ودلالات اللون البرتقالي المرت�طة �الإبداع والإ�جاب�ة �متوسط (٤.٢٤(
). أما لدى غیر  ٤.٢١المزج بین اللونین بوصفه معبرًا عن التوازن بین الجد�ة والابتكار �متوسط ( 
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�متوسط   اللونین  بین  المزج  دلالة  إدراك  في  خاصة  نسبً�ا،  أقل  المتوسطات  فجاءت  العملاء، 
)، مما �شیر إلى أن الدلالات الرمز�ة المر��ة للألوان تحتاج إلى دعم اتصالي أكبر خارج  ٣.٧٥(

 .دائرة العملاء
الدوليو      التجاري  للبنك  المؤسس�ة  الألوان  أن  النتائج  هو�ته   CIB تؤ�د  بناء  في  مهمًا  تمثل عنصرًا 

ال�صر�ة الحدیثة، إذ تسهم في ترس�خ ق�م الثقة، والاحتراف، والحیو�ة، والابتكار. إلا أن تعمیق إدراك هذه 
الدلالات لدى المجتمع المحلي یتطلب توظ�فًا أكثر اتساقًا و�ثافة للألوان في الحملات العامة والرقم�ة، 

 .مع ر�طها برسائل واضحة عن تمیز البنك وخدماته ومكانته في السوق المصرفي المصري 
مصر،     بنك  مع  یتضح أن ألوان بنك مصر أكثر رسوخًا لدى غیر العملاء �متوسط �لي   و�المقارنة 

). وُ�فسر  ٤.٣٠، بینما یتقارب إدراك العملاء في البنكین �متوسط �لي (CIB ) في ٣.٨٠) مقابل (٤.١٠(
لدى   ألفة  أكثر  وتار�خ�ة  وطن�ة  بدلالات  یرت�طان  مصر  بنك  في  والعنابي  الذهبي  اللونین  �أن  ذلك 

ألوان تعكس  في حین  العام،  تتبلور   CIB الجمهور  دلالات  وهي  والابتكار،  والاحتراف  الحداثة  دلالات 
 .بدرجة أكبر لدى العملاء والمتعاملین الم�اشر�ن مع خدمات البنك

 

 :CIBالبنك التجاري الدولي و بنك مصر الخاصة ب �كل مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة  -٥
 مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة �كل لبنك مصر:  -أ

 ) ۱٤جدول (
 مستوى إدراك الھویة البصریة ككل لبنك مصر 

 لبنك مصر  ككل إدراك الھویة البصریة

 غیر العملاء  العملاء 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

تسُاعدني عناصر الھویة البصریة لبنك مصر 
 في تمییزه عن البنوك الأخرى بسھولة 

٤٫۳۳ ۰٫۷۰۲ ۸٦٫٦ ۳٫۹۸ ۰٫۸۹۳ ۷۹٫٦ 

تسُاھم ھویة بنك مصر البصریة في إبراز 
 مزایاه التنافسیة

٤٫۳۳ ۰٫۷۸۱ ۸٤٫ ٦٫٦۰٥ ۰٫۸٦۲ ۸۱٫۰ 

تدعم عناصر الھویة البصریة لبنك مصر  
صورتھ كمؤسسة مصرفیة ذات وظیفة 

 المالياجتماعیة إلى جانب دورھا 
٤٫۳۲ ۰٫۷٦۳ ۸٤٫ ٦٫٤۱ ۰٫۹۰۳ ۸۲٫۰ 

شعاریھ المرئي ویوجد تناغم بین اسم البنك 
كذلك تصمیمات والألوان المستخدمة واللفظي  و

 دیكورات الفروع والمطبوعات 
٤٫۲۷ ۰٫۷۲ ۸٥٫٤ ۳٫۹٦ ۰٫۸۸۹ ۷۹٫۲ 

تعكس ھویة بنك مصر البصریة التوجھ  
 لیس مجرد ترویج لھ والحقیقي للبنك 

٤٫۲۳ ۰٫۷۷۲ ۸٤٫٦ ۳٫۸٥ ۰٫۹۷۲ ۷۷٫۰ 

 ۷۹٫۸ ۰٫۹۰۰ ٤٫۰۰ ۸٥٫۹ ۰٫۷۰۰ ٤٫۳۰۰ الإدراك الكلي 
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إلى ارتفاع مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر لدى �لٍ من العملاء   )١٤(   تشیر نتائج جدول    
الحسابي   المتوسط  بلغ  فقد  الق�اس.  محل  الع�ارات  جم�ع  في  للعملاء  واضح  تفوق  مع  العملاء،  وغیر 

) العملاء  لدى  الكلي  (٤.٣٠للإدراك  نسبي  بوزن   (٨٥.٩) مقابل   ،(٤.٠٠ ) نسبي  بوزن  لدى  ٧٩.٨)   (
العملاء، وه تكو�ن صورة  و غیر  وقادرة على  متكاملة  بناء هو�ة �صر�ة  بنك مصر في  نجاح  ما �عكس 

ذهن�ة قو�ة ومستقرة لدى مختلف فئات الجمهور، مع تأثیر أكبر لدى العملاء نت�جة تعاملهم المستمر مع  
 البنك، وعلى مستوى الع�ارات التفصیل�ة:

ع�ارتا - الأخرى  "  :جاءت  البنوك  عن  تمییزه  في  مصر  لبنك  ال�صر�ة  الهو�ة  عناصر  تساعدني 
لدى  "�سهولة الأولى  المرت�ة  في  التنافس�ة"  مزا�اه  إبراز  في  ال�صر�ة  مصر  بنك  هو�ة  و"تساهم 

). و�شیر ذلك إلى نجاح  ٨٦.٦) ووزنًا نسبً�ا ( ٤.٣٣العملاء، حیث سجلتا متوسطًا حسابً�ا بلغ (
القدرة   التمییز المؤسسي وتعز�ز  الهو�ة ال�صر�ة في تحقیق أهم وظائفها التسو�ق�ة، والمتمثلة في 

 .التنافس�ة للبنك داخل السوق المصرفي
ع�ارة - جاءت  فقد  العملاء،  غیر  لدى  صورته  "  :أما  مصر  لبنك  ال�صر�ة  الهو�ة  عناصر  تدعم 

المالي دورها  جانب  إلى  اجتماع�ة  وظ�فة  ذات  مصرف�ة  �متوسط   "كمؤسسة  الأولى  المرت�ة  في 
)٤.١٠ ) نسبي  ووزن  تلتها ع�ارة٨٢.٠)  مزا�اه  "  :)،  إبراز  في  ال�صر�ة  بنك مصر  هو�ة  تساهم 

). وتعكس هذه النتائج نجاح الهو�ة ال�صر�ة في  ٨١.٠) ووزن نسبي ( ٤.٠٥�متوسط (  "التنافس�ة
�الخدمات   فقط  ول�س  والاجتماع�ة،  التنمو�ة  �أدواره  ور�طها  للبنك  المؤسس�ة  الرسالة  نقل 

 .المصرف�ة
كما أظهرت النتائج ارتفاع إدراك الم�حوثین لمدى التناغم بین عناصر الهو�ة ال�صر�ة المختلفة،   -

ع�ارة سجلت  المستخدمة  "  :حیث  والألوان  واللفظي  المرئي  وشعار�ه  البنك  اسم  بین  تناغم  یوجد 
الفروع ود�كورات  المطبوعات  تصم�مات  ( "و�ذلك  بلغ  و(٤.٢٧متوسطًا  العملاء  لدى   (٣.٩٦  (

نقاط   مختلف  عبر  متسقة  �صر�ة  هو�ة  تطبیق  في  البنك  نجاح  ذلك  و�ؤ�د  العملاء.  غیر  لدى 
 .ما �سهم في تعز�ز سهولة التعرف على البنك وترس�خ صورته الذهن�ةو الاتصال، وه

تعكس هو�ة بنك مصر ال�صر�ة التوجه الحق�قي للبنك ول�س مجرد "  : وفي المقابل، جاءت ع�ارة -
له حیث  "ترو�ج  المرتفع،  المستوى  استمرارها ضمن  رغم  المجموعتین،  لدى  الأخیرة  المرت�ة  في 

) لدى غیر العملاء. وتشیر هذه النت�جة إلى  ٣.٨٥) لدى العملاء و(٤.٢٣سجلت متوسطًا بلغ (
أن الجمهور، رغم اقتناعه �فاعل�ة الهو�ة ال�صر�ة، لا یزال �میز بدرجة ما بین الرسائل ال�صر�ة  

وه المؤسسي،  الفعل�ة  و والواقع  ممارساته  بین  الاتساق  تعز�ز  في  البنك  استمرار  أهم�ة  یبرز  ما 
 .ورسائله الاتصال�ة

جم�ع   - في  أعلى  متوسطات  سجلوا  العملاء  أن  العملاء  وغیر  العملاء  بین  المقارنة  وتكشف 
) نقطة، و�انت أكبر الفروق في الع�ارة المتعلقة  ٠.٣٨) و( ٠.٢٢الع�ارات، �فروق تراوحت بین (
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للبنك، وه التوجه الحق�قي  التعبیر عن  ما �عكس أن العملاء، �حكم و �صدق الهو�ة ال�صر�ة في 
 .خبرتهم الم�اشرة، �متلكون ثقة أكبر في اتساق الهو�ة ال�صر�ة مع الأداء المؤسسي

وهي  و      السا�قة،  ال�صر�ة  الهو�ة  عناصر  جم�ع  في  الدراسة  إل�ه  توصلت  ما  مع  النتائج  هذه  تتسق 
الاسم المؤسسي، والشعار اللفظي، والشعار المرئي، والألوان المؤسس�ة، حیث سجلت جم�عها مستو�ات  
قو�ة   �صر�ة  هو�ة  بناء  في  تكامل�ة  �صورة  تعمل  العناصر  هذه  أن  یؤ�د  مما  الإدراك،  من  مرتفعة 

 .ومتماسكة تسهم في ترس�خ الصورة الذهن�ة وتعز�ز التمیز المؤسسي لبنك مصر
تؤ�د النتائج أن بنك مصر نجح في بناء هو�ة �صر�ة متكاملة تتسم �الوضوح والاتساق والقدرة  �ما      

الذي �جعلها أحد أهم الأصول غیر   والتنافس�ة، الأمر  الوطن�ة والاجتماع�ة  ق�مه  التمییز، وتعكس  على 
الملموسة التي تدعم مكانته في السوق المصرفي المصري، وتعزز ثقة العملاء والجمهور في البنك على  

 .المدى الطو�ل
 : CIBمستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة �كل للبنك التجاري الدولي  -ب

 ) ۱٥جدول (
 CIBللبنك التجاري الدولي مستوى إدراك الھویة البصریة ككل 

للبنك التجاري   ككل إدراك الھویة البصریة
 CIBالدولي 

 غیر العملاء  العملاء 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

الوزن  
 النسبي 

تدعم عناصر الھویة البصریة للبنك التجاري  
صورتھ كمؤسسة معاصرة   CIB الدولي

 قادرة على الریادة ومستقرة و
٤٫۳۸ ۰٫٦۹۲ ۸۷٫٦ ۳٫۹۷ ۰٫۹۳٤ ۷۹٫٤ 

شعاریھ المرئي ویوجد تناغم بین اسم البنك 
كذلك تصمیمات والألوان المستخدمة واللفظي  و

 دیكورات الفروع والمطبوعات 
٤٫۲۷ ۰٫٦٥۲ ۸٥٫٤ ۳٫۸۳ ۰٫۹۳ ۷٦٫٦ 

   CIB تسُاھم ھویة البنك التجاري الدولي
 البصریة في إبراز مزایاه التنافسیة 

٤٫۲٤ ۰٫۷۳۹ ۸٤٫۸ ۳٫۹ ۰٫۹۱ ۷۸٫۰ 

تسُاعدني عناصر الھویة البصریة للبنك 
في تمییزه عن البنوك  CIB التجاري الدولي

 الأخرى بسھولة 
٤٫۱۹ ۰٫۸ ۸۳٫۸ ۳٫۹۱ ۰٫۹ ۷۸٫۲ 

 CIB تعكس ھویة البنك التجاري الدولي
لیس مجرد  والبصریة التوجھ الحقیقي للبنك 

 ترویج لھ
٤٫۱۸ ۰٫۷۲٤ ۸۳٫٦ ۳٫۸ ۰٫۸۹۷ ۷٦٫۰ 

 ۷۷٫٦ ۰٫۹۰۰ ۳٫۹۰ ۸٥ ۰٫۷۰۰ ٤٫۳۰۰ الإدراك الكلي 

 CIB إلى ارتفاع مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة للبنك التجاري الدولي  )١٥رقم (  تشیر نتائج جدول    
) العملاء  لدى  الكلي  الإدراك  بلغ  إذ  العملاء؛  �غیر  مقارنة  العملاء  (٤.٣٠لدى  نسبي  بوزن   (٨٥.٠  ،(
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 ) (٣.٩٠مقابل  نسبي  بوزن  تحقق  ٧٧.٦)  للبنك  ال�صر�ة  الهو�ة  أن  ذلك  و�عكس  العملاء.  غیر  لدى   (
یبد  تأثیرها  العملاء �حكم تعاملهم الم�اشر والمتكرر مع عناصرها،   لدىأقوى    وحضورًا واضحًا، إلا أن 
 التالي:   ووجاءت النتائج التفصیل�ة على النح

ع�ارة - وقادرة  “  :وجاءت  ومستقرة  معاصرة  �مؤسسة  للبنك صورته  ال�صر�ة  الهو�ة  عناصر  تدعم 
) لدى ٣.٩٧) لدى العملاء و(٤.٣٨في المرت�ة الأولى لدى المجموعتین، �متوسط ( ”على الر�ادة

صورة نقل  في  ال�صر�ة  الهو�ة  نجاح  إلى  �شیر  �ما  العملاء،  وراسخ   CIB غیر  حدیث  كبنك 
 .وتنافسي في السوق المصرفي المصري 

ع�ارة - سجلت  المستخدمة  "  :كما  والألوان  واللفظي  المرئي  وشعار�ه  البنك  اسم  بین  تناغم  یوجد 
)  ٣.٨٣)، مقابل ( ٤.٢٧متوسطًا مرتفعًا لدى العملاء (  "وتصم�مات المطبوعات ود�كورات الفروع

ما یدل على إدراك العملاء لاتساق عناصر الهو�ة ال�صر�ة، بینما �حتاج  و لدى غیر العملاء، وه
 .الجمهور العام إلى مز�د من التعرض المتكرر والمنظم لهذه العناصر

) ٤.٢٤وتوضح النتائج أ�ضًا أن الهو�ة ال�صر�ة تسهم في إبراز المزا�ا التنافس�ة للبنك �متوسط ( -
) لدى غیر العملاء، �ما تساعد على تمییز البنك عن غیره �متوسط  ٣.٩٠لدى العملاء، مقابل (

تعكس الهو�ة ال�صر�ة التوجه الحق�قي للبنك ول�س  "   :) على التوالي. أما ع�ارة٣.٩١) و( ٤.١٩(
له ترو�ج  المستوى  "  مجرد  في  استمرارها  رغم  المجموعتین،  لدى  الأخیرة  المرت�ة  في  فجاءت 

 .المرتفع، �ما �شیر إلى أهم�ة تعز�ز الر�ط بین الصورة ال�صر�ة والممارسة المؤسس�ة الفعل�ة
الدولي    التجاري  للبنك  ال�صر�ة  الهو�ة  أن  النتائج  على   CIB تؤ�د  والقدرة  والاتساق  �الحداثة  تتسم 

غیر   لدى  أثرها  تعمیق  أن  إلا  ومستقرة.  معاصرة  مصرف�ة  �مؤسسة  صورته  دعم  في  وتسهم  التمییز، 
البنك وصورته  العملاء یتطلب توظ�فًا أكثر �ثافة لعناصر الهو�ة في الحملات العامة، �ما �عزز تمیز 

 .الذهن�ة خارج دائرة العملاء
مصر،      بنك  مع  جدًا و�المقارنة  متقارً�ا  �لً�ا  إدراك  مستوى  سجلوا  البنكین  في  العملاء  أن  یتضح 
و�عني   .CIB ) في٣.٩٠) مقابل (٤.٠٠)، بینما تفوق بنك مصر لدى غیر العملاء �متوسط (٤.٣٠(

تبد  بینما  العام،  المجتمعي  الوعي  أكثر رسوخًا في  بنك مصر  ارت�اطًا   CIB هو�ة  وذلك أن هو�ة  أكثر 
 .بتجر�ة العملاء الم�اشرة وق�م الحداثة والاحتراف والر�ادة
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 :CIBببنك مصر والبنك التجاري الدولي مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة �كل وعناصرها 

 ) ۱٦جدول (
 CIBمستوى إدراك الھویة البصریة ككل وعناصرھا ببنك مصر والبنك التجاري الدولي 

مستوى إدراك  
ھویة بنك مصر  

ككل  البصریة 
 عناصرھا و

 غیر العملاء  العملاء 

 المتوسط العام 
الانحراف  
 المعیاري

 الوزن النسبي 
 المتوسط العام 

الانحراف  
 المعیاري

 الوزن النسبي 

٤٫۳۰ ۰٫۷۰۰ ۸٦٫۲ ٤٫۱ ۰٫۹۰۰ ۸۰٫۷ 

مستوى إدراك  
ھویة البنك  

التجاري الدولي  
CIB ككل البصریة  
 عناصرھا و

 غیر العملاء  العملاء 

الانحراف   المتوسط العام 
 المعیاري

الانحراف   المتوسط العام  الوزن النسبي 
 المعیاري

 الوزن النسبي 

٤٫۳۲ ۰٫۷۰۰ ۸٥٫۷ ۳٫۹۰ ۰٫۹۰۰ ۷۷٫٤ 

إلى وجود مستوى مرتفع من إدراك الهو�ة ال�صر�ة لدى الم�حوثین في �لا    )١٦(  تشیر نتائج جدول -
البنكین، مع وجود فروق واضحة بین العملاء وغیر العملاء، و�ذلك بین البنكین محل الدراسة. فقد 

بوزن نسبي   (4.30) بلغ المتوسط العام لإدراك الهو�ة ال�صر�ة وعناصرها لدى عملاء بنك مصر  
) لدى غیر العملاء، مما �عكس نجاح بنك مصر في  ٨٠.٧) بوزن نسبي (٤.١٠)، مقابل (٨٦.٢(

 .ترس�خ هو�ة �صر�ة قو�ة ومتكاملة تمتد آثارها إلى العملاء والجمهور العام على حد سواء
البنك التجاري الدولي - المقابل، سجل  )  ٨٥.٧) بوزن نسبي ( ٤.٣٢متوسطًا عامًا بلغ (  CIB وفي 

ما �شیر إلى أن الهو�ة  و ) لدى غیر العملاء، وه٧٧.٤) بوزن نسبي ( ٣.٩٠لدى العملاء، مقابل ( 
بین غیر   وتأثیرها  انتشارها  أن  إلا  العملاء،  لدى  الإدراك  بدرجة مرتفعة من  تتمتع  للبنك  ال�صر�ة 

 .العملاء جاء أقل مقارنة ببنك مصر
البنكین - نتائج  بین  المقارنة  للغا�ة؛ إذ حقق    وعند  أن مستوى الإدراك لدى العملاء �كون متقارً�ا 

الدولي التجاري  ( CIB البنك  طف�فة  �صورة  أعلى  (٤.٣٢متوسطًا  ببنك مصر  مقارنة   (٤.٣٠  ،(
بناء   البنكین في  نجاح �لا  ذلك  و�عكس  �فارق محدود؛  النسبي  الوزن  بنك مصر في  تفوق  بینما 
هو�ة �صر�ة قو�ة قادرة على ترس�خ الصورة الذهن�ة لدى العملاء، مع اختلاف طب�عة الرسائل التي 
تنقلها هذه الهو�ة؛ إذ ترت�ط هو�ة بنك مصر �صورة أكبر �الأصالة والانتماء الوطني، بینما ترت�ط  

 .�الحداثة والاحتراف�ة والطا�ع الدولي CIB هو�ة
)  ٣.٩٠) مقارنة بـ(٤.١٠أما على مستوى غیر العملاء، فقد حقق بنك مصر متوسطًا أعلى بلغ ( -

الدولي التجاري  ( CIB للبنك  إلى  مصر  لبنك  النسبي  الوزن  ارتفع  �ما   ،٨٠.٧ ) مقابل   (٧٧.٤ (
للبنك التجاري الدولي. و�شیر ذلك إلى أن الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر تتمتع �انتشار ورسوخ أكبر  

وه المجتمعي،  الوعي  وانتشار  و في  للبنك،  الممتد  التار�خ  أهمها  متعددة،  �عوامل  تفسیره  �مكن  ما 
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الذي  الوطن�ة والحضار�ة، الأمر  �الرموز  ال�صر�ة  المحافظات، وارت�اط هو�ته  فروعه في مختلف 
 .�جعلها أكثر ألفة لدى الجمهور حتى في غ�اب تجر�ة تعامل م�اشرة

ال�صر�ة، حیث   - للهو�ة  الفرع�ة  الأ�عاد  الدراسة في جم�ع  إل�ه  ما توصلت  النتائج مع  هذه  وتتسق 
أظهرت أن الاسم المؤسسي، والشعار اللفظي، والشعار المرئي، والألوان المؤسس�ة حققت مستو�ات 
العملاء، في حین   لدى غیر  أعلى  بنك مصر سجل مستو�ات  أن  إلا  البنكین،  إدراك مرتفعة في 

أعلى قلیلاً لدى العملاء. و�ؤ�د ذلك أن قوة  و مستو�ات متقار�ة أ CIB حقق البنك التجاري الدولي
التار�خي،   انتشارها  �مدى  أ�ضًا  و�نما  عناصرها،  تصم�م  �جودة  فقط  ترت�ط  لا  ال�صر�ة  الهو�ة 

 .واستمرار�ة استخدامها، و�ثافة حضورها في البیئة الاتصال�ة والإعلام�ة
واضحة    وكما تشیر النتائج إلى أن العلاقة بین الهو�ة ال�صر�ة والتعرض للاتصالات التسو�ق�ة تبد  -

التسو�ق�ة،   للاتصالات  التعرض  في  العملاء  تفوق  السا�قة  الجداول  أظهرت  إذ  البنكین؛  �لا  في 
ما �عزز الافتراض و والمعرفة �المعلومات المؤسس�ة، والمعرفة �عناصر الهو�ة ال�صر�ة، و�دراكها، وه

القائل �أن �ثافة التعرض للاتصالات المؤسس�ة والتفاعل الم�اشر مع البنك یؤد�ان إلى بناء صورة  
 .ذهن�ة أكثر وضوحًا واتساقًا حول هو�ته ال�صر�ة

تؤ�د النتائج أن �لا البنكین نجح في بناء هو�ة �صر�ة قو�ة وفعالة، إلا أن بنك مصر �متلك میزة   -
 CIB نسب�ة في الانتشار المجتمعي والرسوخ في الوعي العام، بینما یتمیز البنك التجاري الدولي

�قدرته على بناء هو�ة �صر�ة حدیثة واحتراف�ة ذات تأثیر مرتفع لدى العملاء. وتشیر هذه النتائج  
العملاء، ولا س�ما في حالة ال�صر�ة لدى غیر  الهو�ة  إدراك  یتطلب توس�ع  CIB إلى أن تعز�ز   ،

نطاق الاتصالات المؤسس�ة والحملات التسو�ق�ة الموجهة إلى المجتمع، مع الحفاظ على الاتساق 
ال�صري بین جم�ع عناصر الهو�ة، �ما �سهم في تعز�ز الصورة الذهن�ة وترس�خ المكانة التنافس�ة  

 .لكل بنك في السوق المصرفي المصري 
 

توجد   هل  الرا�ع:  إحصائ�ة فروق  التساؤل  دلالة  إدراك  في  ذات  مصر  مستوى  لبنك  ال�صر�ة  الهو�ة 
 غیر العملاء؟ و بین العملاء  CIB البنك التجاري الدوليو 
 : CIBالفروق النسب�ة في مستوى إدراك الاسم المؤسسي لبنك مصر والبنك التجاري الدولي  -١

 الفروق النسب�ة في مستوى إدراك الاسم المؤسسي لبنك مصر: -أ
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 ) ۱۷جدول (
 الفروق النسبیة في متوسط مستوى إدراك الاسم المؤسسي لبنك مصر 

 مستوى إدراك الاسم المؤسسي لبنك مصر متوسط الفروق النسبیة في 

 المتوسط  العدد  فئة العینة 
الانحراف  
 T- test المعیاري

درجة  
 الحریة 

مستوي  
 المعنویة 

 ۰٫۳٦۷۸۳ ۲٫۸٤ ۱٥۰ العملاء 
۳٫۱۲۳ ۲۹۸ ۰٫۰۰۲   

 ۰٫٥۰۹۲٤ ۲٫٦۸ ۱٥۰ غیر العملاء 

 

إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین العملاء )  ١٧في جدول رقم ( (T-test) اخت�ار  نتائج  تشیر   
وغیر العملاء في مستوى إدراك الاسم المؤسسي بوصفه أحد عناصر الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر، حیث  

الاخت�ار ق�مة  معنو�ة (T = 3.123) بلغت  مستوى  من   (Sig. = 0.002) عند  أقل  ق�مة  وهي   ،
وقبول الفرض البدیل، �ما �عني أن إدراك الاسم المؤسسي    لفرض الصفري ا   )، مما یؤ�د رفض  ٠.٠٥(

 .�ختلف �اختلاف طب�عة الفئة المستهدفة
) لدى غیر العملاء، ٢.٦٨)، مقابل (٢.٨٤وتوضح النتائج أن العملاء سجلوا متوسطًا حسابً�ا بلغ (    
ما �عكس إدراكًا أعلى لدى العملاء للدلالات التي �حملها اسم بنك مصر، سواء ف�ما یتعلق �ارت�اطه  و وه

أ الوطن�ة،  أ  و�الهو�ة  العر�ق،  أ  وتار�خه  المصرفي،  السوق  في  �الثقة  و مكانته  شعور  من  ی�عثه  ما 
مختلف   في  المؤسسي  الاسم  مع  مستمرة  �صورة  یتفاعلون  العملاء  �أن  ذلك  تفسیر  و�مكن  والطمأنینة، 
الذي   الأمر  التسو�ق�ة،  والحملات  الرقم�ة،  والتطب�قات  البنك�ة،  وال�طاقات  الفروع،  مثل  الاتصال،  نقاط 

 .�عزز استحضارهم للمعاني المرت�طة �ه
وعند ر�ط هذه النتائج �التحلیل الوصفي السابق، یتضح أن العملاء سجلوا أ�ضًا متوسطات أعلى في     

وتمیز   التار�خ�ة،  والمكانة  الوطني،  �الطا�ع  یتعلق  ف�ما  س�ما  ولا  المؤسسي،  الاسم  إدراك  أ�عاد  جم�ع 
إلا أن الفارق بین المجموعتین ظل محدودًا �ما �شیر إلى   .(T-test) ما تؤ�ده نتائج اخت�ار و الاسم، وه

ما �عكس قوة حضوره  و أن اسم بنك مصر یتمتع بدرجة مرتفعة من الإدراك حتى لدى غیر العملاء، وه
 .في الوعي العام

تؤ�د النتائج أن الاسم المؤسسي لبنك مصر ُ�عد من أقوى مكونات هو�ته ال�صر�ة وأكثرها رسوخًا في     
أذهان الجمهور، وأن قوة هذا الإدراك لا تقتصر على العملاء فقط، بل تمتد إلى المجتمع المحلي بدرجة  

 .مرتفعة، �ما �عزز الصورة الذهن�ة للبنك و�دعم مكانته التنافس�ة في القطاع المصرفي المصري 
 
 
 
 



                                                 www.epra.org.eg                 www.jprr.epra.org.eg   سط ومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ - ستونوال  الثالث  العدد  ٢٢٧ ا

 : CIBالفروق النسب�ة في مستوى إدراك الأسم المؤسسي للبنك التجاري الدولي  -ب

 ) ۱۸جدول (
 CIB مستوى إدراك الاسم المؤسسي للبنك التجاري الدوليالفروق النسبیة في متوسط 

 CIBمستوى إدراك الاسم المؤسسي للبنك التجاري الدولي متوسط الفروق النسبیة في 

 المتوسط العدد  فئة العینة 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

T- test  مستوي   درجة الحریة
 المعنویة 

 ۰٫۳۳۳۷۱ ۲٫۸۷۳۳ ۱٥۰ العملاء 
۳٫۱٤٥ ۲۹۸ ۰٫۰۰۰   

 ۰٫٥٤٦۷٤ ۲٫٥۸ ۱٥۰ غیر العملاء 

إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین العملاء )  ١٨في جدول رقم ( (T-test) تشیر نتائج اخت�ار   
التجاري   للبنك  ال�صر�ة  الهو�ة  عناصر  أحد  بوصفه  المؤسسي  الاسم  إدراك  مستوى  في  العملاء  وغیر 

ما  و ، وه(Sig. = 0.000) عند مستوى معنو�ة (T = 3.145) ، حیث بلغت ق�مة الاخت�ار CIB الدولي
بین   �ختلف  المؤسسي  الاسم  إدراك  أن  �عني  �ما  البدیل،  الفرض  وقبول  الصفري  الفرض  رفض  یؤ�د 

 .الفئتین
) لدى غیر العملاء، ٢.٥٨)، مقابل (٢.٨٧٣٣وتوضح النتائج أن العملاء سجلوا متوسطًا حسابً�ا بلغ (

أعلى من الإدراك لدى العملاء للدلالات التي �حملها الاسم المؤسسي للبنك، سواء    ما �عكس مستوىً و وه
التمیز في السوق المصرفي، وتفسر ال�احثة    والثقة، أ  و الاحتراف�ة، أ  ومن حیث ارت�اطه �الطا�ع الدولي، أ

إدراكهم  �عزز  مما  الاتصال�ة،  وقنواته  وخدماته  البنك  مع  مستمرة  �صورة  یتعاملون  العملاء  �أن  ذلك 
 .للرسائل الرمز�ة التي ینقلها الاسم المؤسسي و�جعله أكثر رسوخًا في أذهانهم

، یتضح أن البنكین حققا فروقًا ذات دلالة إحصائ�ة لصالح  وعند مقارنة هذه النتائج بنتائج بنك مصر   
؛ و�شیر ذلك CIB العملاء، إلا أن الفجوة بین العملاء وغیر العملاء �انت أكبر في البنك التجاري الدولي

یرت�ط بدرجة أكبر بتجر�ة التعامل الم�اشر مع البنك، في حین  CIB إلى أن إدراك الاسم المؤسسي في
 .یتمتع اسم بنك مصر �انتشار و�دراك أوسع لدى المجتمع المحلي �فضل رمز�ته الوطن�ة وتار�خه الممتد 

�مثل أحد العناصر الرئ�سة في بناء هو�ته   CIB تؤ�د النتائج أن الاسم المؤسسي للبنك التجاري الدولي   
ال�صر�ة، حیث �سهم في ترس�خ صورة البنك �اعت�اره مؤسسة مصرف�ة حدیثة واحتراف�ة ذات طا�ع دولي. 
إلا أن النتائج تشیر أ�ضًا إلى أهم�ة تعز�ز الاتصال المؤسسي الموجه إلى غیر العملاء، من خلال إبراز  
تقل�ص   في  �سهم  �ما  والتمیز،  والاستقرار،  الثقة،  �ق�م  أوضح  �صورة  ور�طه  المؤسسي  الاسم  دلالات 

 .الفجوة الإدراك�ة بین العملاء وغیر العملاء، وتعز�ز الصورة الذهن�ة للبنك لدى مختلف فئات الجمهور
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 :CIBالبنك التجاري الدولي و مستوى إدراك الشعار اللفظي الخاص ببنك مصر الفروق النسب�ة في   -٢

 : رمستوى إدراك الشعار اللفظي الخاص ببنك مصالفروق النسب�ة في   -أ
 ) ۱۹جدول (

 مستوى إدراك الشعار اللفظي لبنك مصر الفروق النسبیة في متوسط 

 مستوى إدراك الشعار اللفظي لبنك مصر متوسط الفروق النسبیة في 

 العدد  فئة العینة 
المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 T- test المعیاري

درجة  
 الحریة 

مستوي  
 المعنویة 

 ۰٫۳۸٥٤۷ ۲٫۸۲ ۱٥۰ العملاء 
۳٫۱۱۹ ۲۹۸ ۰٫۰۰۰   

 ۰٫٥۱۷٤٤ ۲٫٦۹۳۳ ۱٥۰ غیر العملاء 
 

) إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین العملاء ١٩في جدول رقم ( (T-test) تشیر نتائج اخت�ار   
وغیر العملاء في مستوى إدراك الشعار اللفظي بوصفه أحد عناصر الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر، حیث 

الاخت�ار ق�مة  معنو�ة (T = 3.119) بلغت  مستوى  رفض  و وه  ،  (Sig. = 0.000)   عند  یؤ�د  ما 
الفرض الصفري وقبول الفرض البدیل، �ما �عني أن مستوى إدراك الشعار اللفظي �ختلف �اختلاف طب�عة  

 .الفئة المستهدفة
    ) بلغ  حسابً�ا  متوسطًا  سجلوا  العملاء  أن  النتائج  (٢.٨٢وتوضح  مقابل  غیر  ٢.٦٩٣٣)،  لدى   (

نعمل معًا لخیر  "ما �عكس إدراكًا أعلى لدى العملاء للدلالات التي �حملها الشعار اللفظي  و العملاء، وه
�عبر عنه من ق�م وطن�ة ومجتمع�ة ورسائل مؤسس�ة، وتفسر ال�احثة ذلك �أن العملاء أكثر   ، وما"بلدنا

تعرضًا للشعار عبر الحملات الإعلان�ة، والفروع، والقنوات الرقم�ة، والمواد الترو�ج�ة، الأمر الذي �سهم  
 .في ترس�خ معان�ه ور�طه �صورة البنك في أذهانهم

ومن زاو�ة المقارنة مع نتائج إدراك الاسم المؤسسي، یلاحظ أن الفارق بین العملاء وغیر العملاء في      
ما �شیر إلى أن الشعار  و إدراك الشعار اللفظي جاء أقل من الفارق المسجل في إدراك الاسم المؤسسي وه

وتفسر   فقط،  العملاء  لدى  ول�س  عام،  بوجه  الجمهور  لدى  الإدراك  من  مرتفعة  بدرجة  �حظى  اللفظي 
یتسم �ال�ساطة والوضوح و�ر�ز على ق�م عامة مثل خدمة  "نعمل معًا لخیر بلدنا"ال�احثة ذلك �أن شعار  

 .الوطن والمسؤول�ة المجتمع�ة، وهي رسائل �سهل است�عابها وتذ�رها حتى من قبل غیر العملاء
في بناء الهو�ة ال�صر�ة للبنك وتعز�ز    فاعلاً   عنصرًاتؤ�د النتائج أن الشعار اللفظي لبنك مصر �مثل     

صورته الذهن�ة، �ما یتمتع �قدرة جیدة على الوصول إلى مختلف فئات الجمهور. إلا أن استمرار توظ�فه  
�صورة أكثر تكاملاً في الحملات الاتصال�ة والرقم�ة �مكن أن �سهم في تعز�ز إدراكه لدى غیر العملاء، 

 .وترس�خ ارت�اطه �ق�م البنك ورسائله الاسترات�ج�ة، �ما یدعم الولاء والثقة و�عزز المكانة المؤسس�ة للبنك
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 : CIBبنك التجاري الدولي ال�الفروق النسب�ة في مستوى إدراك الشعار اللفظي الخاص  -ب

 ) ۲۰جدول (
 CIBللبنك التجاري الدولي مستوى إدراك الشعار اللفظي الفروق النسبیة في متوسط 

 CIBمستوى إدراك الشعار اللفظي للبنك التجاري الدولي متوسط في  النسبیة الفروق

المتوسط   العدد  فئة العینة 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

T-test   درجة
 الحریة 

مستوي  
 المعنویة 

 ۰٫۳٤۸۱٥ ۲٫۸٦ ۱٥۰ العملاء 
۳٫۲۷۱ ۲۹۸ ۰٫۰۰۰   

 ۰٫٥٦۲۰۸ ۲٫٥٥۳۳ ۱٥۰ غیر العملاء 

نتائج اخت�ار     ( (T-test) تشیر  العملاء ٢٠في جدول  بین  إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة   (
التجاري   للبنك  ال�صر�ة  الهو�ة  عناصر  أحد  بوصفه  اللفظي  الشعار  إدراك  مستوى  في  العملاء  وغیر 

الاخت�ارCIB الدولي ق�مة  بلغت  معنو�ة   (T = 3.271) ، حیث  مستوى  ،    (Sig. = 0.000) عند 
اللفظي و وه الشعار  إدراك  مستوى  أن  �عني  �ما  البدیل،  الفرض  وقبول  الصفري  الفرض  رفض  یؤ�د  ما 

 .�ختلف �صورة معنو�ة بین الفئتین
    ) بلغ  حسابً�ا  متوسطًا  سجلوا  العملاء  أن  النتائج  (٢.٨٦وتوضح  مقابل  غیر  ٢.٥٥٣٣)،  لدى   (

، وما "بنك تثق ف�ه"  : ما �عكس إدراكًا أعلى لدى العملاء للرسائل التي �حملها الشعار اللفظيو العملاء، وه
یرت�ط �ه من دلالات الثقة، والاستقرار، والاحتراف�ة، والتمیز المؤسسي، وتفسر ال�احثة ذلك �أن العملاء  
یتعرضون �صورة متكررة للشعار من خلال الفروع، والمنصات الرقم�ة، والتطب�قات المصرف�ة، والحملات  

 .الإعلان�ة، مما �عزز است�عابهم لمعان�ه ور�طه �صورة البنك
بنك مصر    بنتائج  النتائج  هذه  مقارنة  ، یتضح أن �لا البنكین حقق فروقًا ذات دلالة إحصائ�ة  وعند 

؛ CIB لصالح العملاء، إلا أن الفجوة بین العملاء وغیر العملاء جاءت أكبر في البنك التجاري الدولي
یرت�ط بدرجة أكبر �صفة العمیل، بینما یتمتع شعار  CIB و�شیر ذلك إلى أن إدراك الشعار اللفظي في

�سهل   واجتماع�ة  وطن�ة  برسالة  ارت�اطه  نت�جة  العملاء  غیر  لدى  أوسع  و�دراك  �انتشار  مصر  بنك 
 .است�عابها وتذ�رها

وتشیر المقارنة بین البنكین أ�ضًا إلى اختلاف طب�عة الرسائل التي ینقلها الشعار اللفظي؛ فبینما یر�ز    
على بناء الثقة والاحتراف�ة    CIBشعار بنك مصر على ال�عد الوطني والمسؤول�ة المجتمع�ة، یر�ز شعار  

�اعت�ارهما من أهم مقومات العلاقة بین البنك وعملائه، وهذا الاختلاف في مضمون الرسالة �فسر اتساع  
، حیث تتبلور معاني الشعار �صورة أوضح لدى من �متلكون تجر�ة تعامل فعل�ة  CIBالفجوة الإدراك�ة في

 .مع البنك
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الدولي    التجاري  للبنك  اللفظي  الشعار  أن  النتائج  الهو�ة  CIB تشیر  بناء  في  مؤثرًا  عنصرًا  �مثل 
ال�صر�ة وتعز�ز الصورة الذهن�ة للبنك، إلا أن تأثیره لا یزال أكثر قوة داخل دائرة العملاء. ومن ثم، فإن  
�صورة   ور�طه  العام،  الجمهور  إلى  الموجهة  والتسو�ق�ة  الإعلام�ة  الحملات  في  الشعار  توظ�ف  توس�ع 
بین   الإدراك�ة  الفجوة  تقل�ص  في  �سهم  أن  شأنه  من  المؤسس�ة،  وق�مه  وخدماته  البنك  �إنجازات  أوضح 

 .العملاء وغیر العملاء، وتعز�ز مكانة البنك في أذهان مختلف فئات المجتمع
 : CIBالفروق النسب�ة في مستوى إدراك الشعار المرئي الخاص ببنك مصر والبنك التجاري الدولي  -٣

 الفروق النسب�ة في مستوى إدراك الشعار المرئي الخاص ببنك مصر:  -أ

 ) ۲۱جدول (
 المرئي لبنك مصر مستوى إدراك الشعار الفروق النسبیة في متوسط 

 إدراك الشعار المرئي لبنك مصر مستوى متوسط الفروق النسبیة في 

 العدد  فئة العینة 
المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

T- test  درجة الحریة 
مستوي  
 المعنویة 

 ۰٫۳٤۱۰۷ ۲٫۸٦٦۷ ۱٥۰ العملاء 
۲٫٤٥۲ ۲۹۸ ۰٫۰۳٦ 

 ۰٫٤٦۹٤۲ ۲٫۷٦٦۷ ۱٥۰ غیر العملاء 

 

) إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین العملاء ٢١في جدول رقم ( (T-test) تشیر نتائج اخت�ار   
وغیر العملاء في مستوى إدراك الشعار المرئي بوصفه أحد عناصر الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر، حیث  

الاخت�ار ق�مة  معنو�ة (T = 2.452) بلغت  مستوى  من    (Sig. = 0.036) عند  أقل  ق�مة  وهي   ،
بین  )٠.٠٥( حق�ق�ة  فروق  توجد  و�ذلك  البدیل،  الفرض  وقبول  الصفري  الفرض  رفض  یؤ�د  مما   ،

 .المجموعتین في مستوى إدراك الشعار المرئي
   ) بلغ  حسابً�ا  متوسطًا  سجلوا  العملاء  أن  النتائج  ( ٢.٨٦٦٧وتوضح  مقابل  غیر  ٢.٧٦٦٧)،  لدى   (

وه �أن  و العملاء،  ذلك  ال�احثة  وتفسر  للبنك،  المرئي  الشعار  إدراك  في  للعملاء  محدودًا  تفوقًا  �عكس  ما 
الإلكترون�ة،   والتطب�قات  البنك�ة،  وال�طاقات  الفروع،  عبر  الشعار  مع  متكررة  �صورة  یتعاملون  العملاء 

 .والمطبوعات، والحملات الإعلان�ة، مما �عزز قدرتهم على إدراك رموزه ودلالاته
أن العملاء حققوا متوسطات أعلى في جم�ع أ�عاد إدراك الشعار المرئي، خاصة �ذلك على الرغم من     

رمز�ة   و�براز  البنك،  هو�ة  والتعبیر عن  للمؤسسة،  التار�خي  والطا�ع  للعراقة  الشعار  بتجسید  یتعلق  ف�ما 
العملاء جاءت محدودة، وه العملاء وغیر  بین  الفروق  أن  إلا  اللوتس.  �لیو�اترا وزهرة  تؤ�ده و الملكة  ما 

التي تعد أقل من الق�م المسجلة في معظم عناصر الهو�ة   (T) ق�مة الفارق بین المتوسطین وق�مة اخت�ار
 .ال�صر�ة الأخرى 
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وعند المقارنة مع نتائج الاسم المؤسسي والشعار اللفظي، یتبین أن الشعار المرئي ُ�عد أكثر عناصر     
هي   العملاء  وغیر  العملاء  بین  الفجوة  جاءت  إذ  الجمهور؛  فئات  مختلف  بین  انتشارًا  ال�صر�ة  الهو�ة 
الوضوح   من  عال�ة  بدرجة  یتمتع  المرئي  الشعار  أن  إلى  ذلك  و�شیر  العناصر.  ب�ق�ة  مقارنة  الأصغر 
وسهولة التذ�ر، نت�جة حضوره المستمر في جم�ع نقاط الاتصال الخاصة �البنك، �ما في ذلك واجهات 
الفروع، وال�طاقات المصرف�ة، وأجهزة الصراف الآلي، والموقع الإلكتروني، والتطب�قات الذ��ة، والحملات  

 .الإعلان�ة
النتائج أن الشعار المرئي لبنك مصر �مثل أكثر عناصر الهو�ة ال�صر�ة رسوخًا وانتشارًا في      تؤ�د 

أذهان الجمهور، وأن تأثیره �متد إلى غیر العملاء، ول�س فقط إلى العملاء، و�عكس ذلك نجاح البنك في  
أداة  �جعله  �ما  الاستخدام،  في  والاستمرار�ة  الحضار�ة،  والرمز�ة  �الوضوح،  یتمیز  مرئي  شعار  تصم�م 
فعالة في تعز�ز الصورة الذهن�ة وترس�خ الهو�ة المؤسس�ة، مع إمكان�ة الاستمرار في توظ�فه �صورة أكثر  

 تكاملاً داخل الحملات الاتصال�ة لتعز�ز ارت�اط الجمهور �جم�ع الدلالات الرمز�ة التي یتضمنها. 

 :CIBبنك التجاري الدولي الفروق النسب�ة في مستوى إدراك الشعار المرئي الخاص �ال -ب

 ) ۲۲جدول (
 CIBالشعار المرئي للبنك التجاري الدولي مستوى إدراك الفروق النسبیة في متوسط 

 CIBإدراك الشعار المرئي للبنك التجاري الدولي مستوى متوسط الفروق النسبیة في 

 العدد  فئة العینة 
المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 T- test المعیاري

درجة  
 الحریة 

مستوي  
 المعنویة 

 ۰٫۳۱۸۰٦ ۲٫۸۸٦۷ ۱٥۰ العملاء 
۳٫٦٥۷ ۲۹۸ ۰٫۰۰۰   

 ۰٫٥۲۳٥ ۲٫٦۳۳۳ ۱٥۰ غیر العملاء 

) إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین العملاء ٢٢في جدول رقم ( (T-test) تشیر نتائج اخت�ار   
 وغیر العملاء في مستوى إدراك الشعار المرئي بوصفه أحد عناصر الهو�ة ال�صر�ة للبنك التجاري الدولي

CIBحیث بلغت ق�مة الاخت�ار ، (T = 3.657) عند مستوى معنو�ة (Sig. = 0.000)  ما یؤ�د  و ، وه
رفض الفرض الصفري وقبول الفرض البدیل، �ما �عني أن مستوى إدراك الشعار المرئي �ختلف �صورة  

 .معنو�ة بین العملاء وغیر العملاء
   ) بلغ  حسابً�ا  متوسطًا  سجلوا  العملاء  أن  النتائج  ( ٢.٨٨٦٧وتوضح  مقابل  غیر  ٢.٦٣٣٣)،  لدى   (

للبنك، و العملاء، وه المرئي  الشعار  �حملها  التي  والدلالات  للرسائل  العملاء  لدى  أعلى  إدراكًا  �عكس  ما 
الهو�ة الدول�ة التي �جسدها استخدام الأحرف    وال�ساطة والحداثة، أ  وسواء ف�ما یتعلق �الطا�ع الرقمي، أ

الإنجلیز�ة ورمز الكرة الأرض�ة، وتفسر ال�احثة ذلك �أن العملاء یتعرضون �صورة مستمرة للشعار عبر  
�عزز   مما  الإعلان�ة،  والحملات  المصرف�ة،  وال�طاقات  والفروع،  الإلكتروني،  والموقع  البنك�ة،  التطب�قات 

 .قدرتهم على است�عاب معان�ه ور�طه بهو�ة البنك
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بنك مصر،    بنتائج  النتائج  هذه  مقارنة  یتضح أن �لا البنكین حقق فروقًا ذات دلالة إحصائ�ة    وعند 
؛ CIB لصالح العملاء، إلا أن الفجوة بین العملاء وغیر العملاء جاءت أكبر في البنك التجاري الدولي

و�شیر ذلك إلى أن إدراك الشعار المرئي في البنك التجاري الدولي یرت�ط بدرجة أكبر �صفة العمیل، بینما  
 .یتمتع الشعار المرئي لبنك مصر بدرجة أعلى من الانتشار والرسوخ لدى مختلف فئات المجتمع

و�مكن تفسیر هذا الاختلاف �طب�عة التصم�م ال�صري لكل بنك؛ فشعار بنك مصر �عتمد على رموز     
للمجتمع   مألوفة  ثقاف�ة  دلالات  ذات  رموز  وهي  اللوتس،  وزهرة  �لیو�اترا  الملكة  مثل  وتار�خ�ة  حضار�ة 
المصري، الأمر الذي �سهم في سهولة التعرف علیها حتى لدى غیر العملاء. أما شعار البنك التجاري  

فیرتكز على عناصر تعبر عن الحداثة والطا�ع الدولي والتحول الرقمي، وهي دلالات تص�ح   CIB الدولي
 .أكثر وضوحًا لدى العملاء الذین یتعاملون �صورة م�اشرة مع خدمات البنك ومنصاته الرقم�ة

كما تتسق هذه النتائج مع ما أظهرته الدراسة في المتغیرات السا�قة الخاصة �المعرفة �الهو�ة ال�صر�ة،  
جم�عها   جاءت  حیث  التسو�ق�ة،  الاتصالات  و�دراك  اللفظي،  الشعار  و�دراك  المؤسسي،  الاسم  و�دراك 
ومستوى   التسو�ق�ة،  للاتصالات  التعرض  �ثافة  بین  تكامل�ة  علاقة  وجود  یؤ�د  �ما  العملاء،  لصالح 

 .المعرفة �المؤسسة، و�دراك مختلف عناصر الهو�ة ال�صر�ة
الدولي    التجاري  للبنك  المرئي  الشعار  أن  النتائج  هو�ته   CIB تؤ�د  بناء  في  رئ�سًا  عنصرًا  �مثل 

ال�صر�ة، و�تمیز �قدرته على التعبیر عن الحداثة والطا�ع الدولي للبنك، إلا أن تأثیره لا یزال أكثر قوة 
إلى  الموجهة  الحملات الإعلام�ة  المرئي في  الشعار  تعز�ز توظ�ف  ثم، فإن  العملاء. ومن  دائرة  داخل 
الجمهور العام، مع التر�یز على شرح دلالاته ال�صر�ة ور�طها �ق�م البنك ورسائله المؤسس�ة، من شأنه  
لدى   للبنك  الذهن�ة  الصورة  وتعز�ز  العملاء،  وغیر  العملاء  بین  الإدراك�ة  الفجوة  تقل�ص  في  �سهم  أن 

 .مختلف فئات المجتمع
مستوى إدراك الألوان المؤسس�ة الخاصة ببنك مصر والبنك التجاري الدولي الفروق النسب�ة في     -٤

CIB: 

 : صة ببنك مصرالخا لألوان المؤسس�ةالفروق النسب�ة في مستوى إدراك ا -ب

 ) ۲۳جدول (
 بنك مصرل لألوان المؤسسیةامستوى إدراك الفروق النسبیة في متوسط 

 لبنك مصر المؤسسیةإدراك الألوان مستوى متوسط الفروق النسبیة في 

 العدد  فئة العینة 
المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

T- test 
درجة  
 الحریة 

 مستوي المعنویة 

 ۰٫۳٦۱٥۲ ۲٫۸٤٦۷ ۱٥۰ العملاء 
۳٫٥۷۲ ۲۹۸ ۰٫۰۰۲ 

 ۰٫٥۱۹۹ ۲٫٦۸٦۷ ۱٥۰ غیر العملاء 
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) إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین العملاء ٢٣في جدول رقم ( (T-test) تشیر نتائج اخت�ار   
وغیر العملاء في مستوى إدراك الألوان المستخدمة في التصم�مات بوصفها أحد عناصر الهو�ة ال�صر�ة  

الاخت�ار ق�مة  بلغت  وهي    ،(Sig.= 0.002) عند مستوى معنو�ة (T = 3.572) لبنك مصر، حیث 
مما یؤ�د رفض الفرض الصفري وقبول الفرض البدیل، و�ذلك توجد فروق بین    )،٠.٠٥ق�مة أقل من (

 .المجموعتین في مستوى إدراك الدلالات ال�صر�ة للألوان المؤسس�ة
   ) بلغ  حسابً�ا  متوسطًا  سجلوا  العملاء  أن  النتائج  ( ٢.٨٤٦٧وتوضح  مقابل  غیر  ٢.٦٨٦٧)،  لدى   (

ما �عكس إدراكًا أعلى لدى العملاء للدلالات التي تعكسها الألوان الرسم�ة لبنك مصر، سواء و العملاء، وه
التمیز في تقد�م الخدمات المصرف�ة، وتفسر ال�احثة    والر�ادة، أ  والثقة، أ  وف�ما یتعلق �الهو�ة الوطن�ة، أ

والتطب�قات   الفروع،  عبر  للبنك  ال�صر�ة  الهو�ة  عناصر  مع  مستمرة  �صورة  یتعاملون  العملاء  �أن  ذلك 
الرقم�ة، والمطبوعات، وال�طاقات البنك�ة، والحملات التسو�ق�ة، الأمر الذي �عزز قدرتهم على ر�ط الألوان  

 .�المعاني والق�م المؤسس�ة
وعند ر�ط هذه النتائج �النتائج الكم�ة، یتضح أن العملاء حققوا متوسطات أعلى في جم�ع أ�عاد إدراك     

الألوان، ولا س�ما في إدراك دور اللونین الذهبي والعنابي في التعبیر عن الهو�ة الوطن�ة للبنك، ودلالتهما  
اخت�ار أكد  وقد  والر�ادة،  �الحكمة  الانط�اع  تعز�ز  والتمیز، و�ذلك في  النجاح  أن هذه  (T-test) على 

 .الفروق ذات دلالة إحصائ�ة، رغم أنها جاءت محدودة نسبً�ا من الناح�ة العمل�ة
�ما یلاحظ أن الفارق بین العملاء وغیر العملاء في إدراك الألوان المستخدمة في التصم�مات �ماثل     

المرئي،  الشعار  �إدراك  الخاص  الفارق  �فوق  بینما  المؤسسي،  الاسم  إدراك  في  المسجل  الفارق  تقر�ً�ا 
فئات   بین مختلف  الانتشار  بدرجة مرتفعة من  تتمتع  لبنك مصر  المؤسس�ة  الألوان  أن  إلى  ذلك  و�شیر 

 .الجمهور، و�ن �ان العملاء أكثر قدرة على است�عاب دلالاتها الرمز�ة نت�جة خبرتهم الم�اشرة مع البنك
تؤ�د النتائج أن الألوان المؤسس�ة لبنك مصر تمثل أحد العناصر المحور�ة في بناء هو�ته ال�صر�ة، إذ    

العملاء  لدى  للبنك  الذهن�ة  الصورة  وتعز�ز  الوطني،  والانتماء  والر�ادة،  الأصالة،  ق�م  ترس�خ  في  تسهم 
جم�ع   في  متسقة  �صورة  الألوان  هذه  توظ�ف  في  الاستمرار  أهم�ة  إلى  النتائج  تشیر  �ما  والجمهور. 
الأنشطة الاتصال�ة والتسو�ق�ة، مع إبراز دلالاتها الرمز�ة �صورة أوضح في الحملات الموجهة إلى غیر 

 .العملاء، �ما �سهم في تعمیق إدراكهم للهو�ة ال�صر�ة للبنك وتعز�ز تمیز علامته المؤسس�ة
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 :CIBبنك التجاري الدولي �ال ةالخاص لألوان المؤسس�ةالفروق النسب�ة في مستوى إدراك ا -ب
 ) ۲٤جدول (

 CIBلبنك التجاري الدولي لوان المؤسسیة الخاصة باالأمستوى إدراك الفروق النسبیة في متوسط 

 CIBللبنك التجاري الدولي المؤسسیة إدراك الألوان مستوى متوسط الفروق النسبیة في 

 العدد  فئة العینة 
المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 مستوي المعنویة  درجة الحریة  T- test المعیاري

 ۰٫۳٤۱۰۷ ۲٫۸٦٦۷ ۱٥۰ العملاء 
۳٫٦۲۳ ۲۹۸ ۰٫۰۰۰   

 ۰٫٥٦۱٤ ۲٫٥٦ ۱٥۰ غیر العملاء 

 

اخت�ار     نتائج  (  (T-test) تشیر  رقم  الجدول  بین  ٢٤في  إحصائ�ة  دلالة  ذات  فروق  وجود  إلى   (
العملاء وغیر العملاء في مستوى إدراك الألوان المستخدمة في التصم�مات بوصفها أحد عناصر الهو�ة  

 عند مستوى معنو�ة (T = 3.623) ، حیث بلغت ق�مة الاخت�ارCIB ال�صر�ة للبنك التجاري الدولي
(Sig. = 0.000)  البدیل، �ما �عني أن مستوى  و ، وه الفرض الصفري وقبول الفرض  ما یؤ�د رفض 

 .إدراك الدلالات ال�صر�ة للألوان المؤسس�ة �ختلف �صورة معنو�ة بین العملاء وغیر العملاء
    ) بلغ  حسابً�ا  متوسطًا  سجلوا  العملاء  أن  النتائج  (٢.٨٦٦٧وتوضح  مقابل  غیر  ٢.٥٦)،  لدى   (

وه التجاري و العملاء،  للبنك  الرسم�ة  الألوان  تعكسها  التي  للمعاني  العملاء  لدى  أعلى  إدراكًا  �عكس  ما 
التوازن بین الحداثة والاستقرار، وتفسر    و، سواء ف�ما یتعلق �الثقة، والاحتراف، والابتكار، أCIB الدولي

والتطب�قات   الفروع،  خلال  من  المؤسس�ة  للألوان  مستمرة  �صورة  یتعرضون  العملاء  �أن  ذلك  ال�احثة 
ر�طها   على  قدرتهم  �عزز  مما  التسو�ق�ة،  والحملات  البنك�ة،  وال�طاقات  الإلكتروني،  والموقع  الرقم�ة، 

 .�الق�م المؤسس�ة للبنك
بنك مصر    بنتائج  النتائج  هذه  مقارنة  ، یتبین أن �لا البنكین حقق فروقًا ذات دلالة إحصائ�ة  وعند 

؛ CIB لصالح العملاء، إلا أن الفجوة بین العملاء وغیر العملاء جاءت أكبر في البنك التجاري الدولي
اخت�ار ق�مة  ارتفعت  ( CIB في (T) كما  مقابل ( ٣.٦٢٣إلى  وتشیر هذه  ٣.٥٧٢)  بنك مصر.  ) في 

بینما تحظى ألوان   CIB النتائج إلى أن إدراك الألوان المؤسس�ة في یرت�ط بدرجة أكبر �صفة العمیل، 
 .بنك مصر بدرجة أعلى من الانتشار والإدراك لدى المجتمع المحلي

و�مكن تفسیر ذلك �طب�عة الدلالات التي تحملها الألوان في �ل بنك؛ فالألوان الذهب�ة والعناب�ة في     
الأمر   الوطني،  والانتماء  والعراقة،  الأصالة،  مثل  المصر�ة،  الثقافة  في  راسخة  �ق�م  ترت�ط  مصر  بنك 
البنك   والبرتقالي في  اللونان الأزرق  أما  العام،  الجمهور  لدى  الاست�عاب  أكثر سهولة في  �جعلها  الذي 

الدولي وهي  CIB التجاري  الرقمي،  والتحول  والابتكار،  الاحتراف،  أكثر حداثة، مثل  مفاه�م  ف�جسدان 
البنك  خدمات  مع  التعامل  في  م�اشرة  خبرة  �متلكون  الذین  العملاء  لدى  أكبر  �صورة  تتضح  معانٍ 

 .ومنصاته المختلفة
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الدولي التجاري  للبنك  المؤسس�ة  الألوان  أن  النتائج  هو�ته   CIB تؤ�د  بناء  في  محورً�ا  عنصرًا  تمثل 
ال�صر�ة الحدیثة، وتسهم في تعز�ز صورته �مؤسسة مصرف�ة تجمع بین الثقة والابتكار والاحتراف�ة. إلا  
توظ�فها في   تكث�ف  �ستدعي  الذي  الأمر  العملاء،  دائرة  داخل  قوة  أكثر  یزال  الألوان لا  تأثیر هذه  أن 
العام، مع إبراز دلالاتها الرمز�ة �صورة أوضح،   الحملات الاتصال�ة والإعلان�ة الموجهة إلى الجمهور 
�ما �سهم في تقل�ص الفجوة الإدراك�ة بین العملاء وغیر العملاء، وتعز�ز تمیز العلامة التجار�ة للبنك  

 .في السوق المصرفي المصري 
 : CIBالفروق النسب�ة في مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة �كل لبنك مصر والبنك التجاري الدولي  -٥

 إدراك الهو�ة ال�صر�ة �كل لبنك مصر:الفروق النسب�ة في مستوى  -أ

 ) ۲٥جدول (

 لبنك مصر  ككل إدراك الھویة البصریةمستوى متوسط الفروق النسبیة في 

المتوسط   العدد  فئة العینة 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

T-test   درجة
 الحریة 

مستوي  
 المعنویة 

 ۰٫٤۱۳٦٤ ۲٫۸۲٦۷ ۱٥۰ العملاء 
۲٫۳٦٥ ۲۹۸ 

۰٫۰۰۰ 

 ۰٫٥۲۸۲۲ ۲٫٦۱۳۳ ۱٥۰ غیر العملاء  

إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین العملاء )  ٢٥في جدول رقم ( (T-test) تشیر نتائج اخت�ار   
 (T = 2.365) وغیر العملاء في مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر، حیث بلغت ق�مة الاخت�ار 

ما یؤ�د رفض الفرض الصفري وقبول الفرض البدیل، �ما  و وه  ،  (Sig. = 0.000) عند مستوى معنو�ة
 .�عني أن مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة �ختلف �صورة معنو�ة بین الفئتین

   ) بلغ  حسابً�ا  متوسطًا  سجلوا  العملاء  أن  النتائج  ( ٢.٨٢٦٧وتوضح  مقابل  غیر  ٢.٦١٣٣)،  لدى   (
متكاملة  و العملاء، وه لبنك مصر بوصفها منظومة  ال�صر�ة  للهو�ة  العملاء  لدى  أعلى  إدراكًا  �عكس  ما 

المطبوعات،   وتصم�مات  المؤسس�ة،  والألوان  واللفظي،  المرئي  والشعار�ن  المؤسسي،  الاسم  تضم 
الهو�ة   عناصر  جم�ع  مع  مستمرة  �صورة  یتفاعلون  العملاء  �أن  ذلك  ال�احثة  وتفسر  الفروع،  ود�كورات 
ال�صر�ة من خلال تعاملاتهم الیوم�ة مع البنك، مما �سهم في تكو�ن صورة ذهن�ة أكثر وضوحًا وتماسكًا  

 .مقارنة �غیر العملاء
في جم�ع   أعلى  متوسطات  العملاء سجلوا  أن  یتضح  السابق،  الوصفي  �التحلیل  النتائج  هذه  وعند ر�ط 
أ�عاد إدراك الهو�ة ال�صر�ة، ولا س�ما ف�ما یتعلق �قدرة الهو�ة على تمییز البنك عن منافس�ه، و�براز مزا�اه  
عناصر  مختلف  بین  التناغم  وتحقیق  المالي،  دوره  جانب  إلى  الاجتماعي  دوره  عن  والتعبیر  التنافس�ة، 
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أن هذه الفروق ذات دلالة إحصائ�ة، �ما �عكس نجاح الهو�ة ال�صر�ة   (T-test) الهو�ة. وقد أكد اخت�ار
 .في التأثیر �صورة أكبر على العملاء مقارنة �غیر العملاء

�ما تتسق هذه النتائج مع ما توصلت إل�ه الدراسة في جم�ع عناصر الهو�ة ال�صر�ة الفرع�ة، حیث     
لصالح   جم�عها  المؤسس�ة  والألوان  المرئي،  والشعار  اللفظي،  والشعار  المؤسسي،  الاسم  نتائج  جاءت 

ما یؤ�د أن إدراك الهو�ة ال�صر�ة الكل�ة �مثل محصلة طب�ع�ة للإدراك المرتفع لكل عنصر  و العملاء، وه
من عناصرها. و�شیر ذلك إلى أن قوة الهو�ة ال�صر�ة لبنك مصر لا ترت�ط �عنصر منفرد، و�نما تن�ع من  

 .التكامل والاتساق بین مكوناتها المختلفة
الفارق      أكبر من  الكل�ة جاء  ال�صر�ة  الهو�ة  إدراك  العملاء في  العملاء وغیر  بین  الفارق  أن  یلاحظ 

والألوان  المؤسسي  الاسم  إدراك  من  قلیلاً  وأعلى  اللفظي،  والشعار  المرئي  الشعار  إدراك  في  المسجل 
المؤسس�ة؛ و�عكس ذلك أن الأثر التراكمي لتكامل عناصر الهو�ة ال�صر�ة یولد مستوى أعلى من التمییز  

 .بین العملاء وغیر العملاء مقارنة بتأثیر �ل عنصر �صورة منفردة
تؤ�د النتائج أن بنك مصر نجح في بناء هو�ة �صر�ة متكاملة تتمیز �الاتساق والوضوح والقدرة على    

اقتصادي  �عد  الذهن�ة وترس�خ مكانته �مؤسسة مصرف�ة وطن�ة ذات  التمییز، وتسهم في تعز�ز صورته 
واجتماعي. �ما تشیر النتائج إلى أهم�ة الاستمرار في توحید استخدام جم�ع عناصر الهو�ة ال�صر�ة عبر  
في  �سهم  �ما  العملاء،  غیر  إلى  الموجهة  التعر�ف�ة  الحملات  تكث�ف  مع  الاتصال�ة،  القنوات  مختلف 
السوق  في  للبنك  المؤسس�ة  العلامة  قوة  وتعز�ز  العملاء،  وغیر  العملاء  بین  الإدراك�ة  الفجوة  تقل�ص 

 .المصرفي المصري 
 

 :CIBللبنك التجاري الدولي  �كل إدراك الهو�ة ال�صر�ة الفروق النسب�ة في مستوى  -ب
 ) ۲٦الجدول (

 CIBللبنك التجاري الدولي ككل إدراك الھویة البصریة مستوى  متوسط  الفروق النسبیة في

 CIBللبنك التجاري الدولي  ككل إدراك الھویة البصریةمستوى متوسط الفروق النسبیة في 

 العدد  فئة العینة 
المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

T- 
test 

درجة  
 الحریة 

مستوي  
 المعنویة 

 ۰٫۳٤۸۱٥ ۲٫۸٦ ۱٥۰ العملاء 
۳٫۹٦٥ ۲۹۸ ۰٫۰۰۰  

 ۰٫٥۲۹٦۲ ۲٫٦۰٦۷ ۱٥۰ غیر العملاء 

) إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین العملاء ٢٦في جدول رقم ( (T-test) تشیر نتائج اخت�ار    
 ، حیث بلغت ق�مة الاخت�ارCIB وغیر العملاء في مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة للبنك التجاري الدولي

(T = 3.965)    عند مستوى معنو�ة (Sig. = 0.000)  ما یؤ�د رفض الفرض الصفري وقبول  و ، وه
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وغیر   العملاء  بین  معنو�ة  �صورة  �ختلف  ال�صر�ة  الهو�ة  إدراك  مستوى  أن  �عني  �ما  البدیل،  الفرض 
 .العملاء

    ) بلغ  حسابً�ا  متوسطًا  سجلوا  العملاء  أن  النتائج  (٢.٨٦وتوضح  مقابل  غیر  ٢.٦٠٦٧)،  لدى   (
ما �عكس إدراكًا أعلى لدى العملاء للهو�ة ال�صر�ة للبنك �اعت�ارها منظومة متكاملة تشمل  و العملاء، وه

ود�كورات   المطبوعات،  وتصم�مات  المؤسس�ة،  والألوان  واللفظي،  المرئي  والشعار�ن  المؤسسي،  الاسم 
تعاملاتهم   العناصر من خلال  لهذه  مستمرة  یتعرضون �صورة  العملاء  �أن  ذلك  ال�احثة  وتفسر  الفروع، 

أ الفروع  عبر  سواء  البنك،  مع  أ  والیوم�ة  الرقم�ة  �عزز    والتطب�قات  الذي  الأمر  الاتصال�ة،  الحملات 
 .قدرتهم على الر�ط بین هذه العناصر وتكو�ن صورة ذهن�ة أكثر وضوحًا واتساقًا

�ما یتضح أن العملاء سجلوا متوسطات أعلى في جم�ع أ�عاد إدراك الهو�ة ال�صر�ة، ولا س�ما ف�ما     
بین  التناغم  وتحقیق  الر�ادة،  على  وقادرة  معاصرة  �مؤسسة  البنك  دعم صورة  على  الهو�ة  �قدرة  یتعلق 
 عناصر الهو�ة المختلفة، و�براز المزا�ا التنافس�ة، والمساعدة في تمییز البنك عن منافس�ه. وقد أكد اخت�ار

(T-test)   أن هذه الفروق ذات دلالة إحصائ�ة، �ما �عكس نجاح الهو�ة ال�صر�ة في التأثیر �صورة أكبر
 .على العملاء مقارنة �غیر العملاء

�ما تتسق هذه النتائج مع ما توصلت إل�ه الدراسة في عناصر الهو�ة ال�صر�ة الفرع�ة للبنك التجاري     
والألوان CIB الدولي المرئي،  والشعار  اللفظي،  والشعار  المؤسسي،  الاسم  إدراك  نتائج  جاءت  حیث   ،

المؤسس�ة جم�عها لصالح العملاء، مما یؤ�د أن إدراك الهو�ة ال�صر�ة الكل�ة �مثل انعكاسًا لتكامل هذه  
 .العناصر واتساقها في بناء صورة ذهن�ة إ�جاب�ة عن البنك

وعند المقارنة مع بنك مصر، یتبین أن �لا البنكین حقق فروقًا ذات دلالة إحصائ�ة لصالح العملاء،    
؛ و�شیر ذلك إلى أن CIB إلا أن الفجوة بین العملاء وغیر العملاء جاءت أكبر في البنك التجاري الدولي

یرت�ط بدرجة أكبر �صفة العمیل، بینما تتمتع هو�ة بنك مصر �انتشار   CIB إدراك الهو�ة ال�صر�ة في
هو�ته   عناصر  �جعل  مما  الوطني،  وحضوره  الطو�ل  تار�خه  نت�جة  المجتمع  فئات  مختلف  بین  أوسع 

 .ال�صر�ة أكثر رسوخًا في الوعي العام
تمثل أحد أهم الأصول الاسترات�ج�ة التي   CIB تؤ�د النتائج أن الهو�ة ال�صر�ة للبنك التجاري الدولي    

العملاء.   دائرة  داخل  أكثر وضوحًا  یزال  تأثیرها لا  أن  إلا  المصرفي،  السوق  التنافس�ة في  مكانته  تدعم 
إلى   الموجهة  والتسو�ق�ة  الإعلام�ة  الحملات  ال�صر�ة في  الهو�ة  عناصر  استخدام  تعز�ز  فإن  ثم،  ومن 
المجتمع المحلي، مع الحفاظ على الاتساق ال�صري عبر جم�ع نقاط الاتصال، من شأنه أن �سهم في  
علامته   وترس�خ  للبنك  الذهن�ة  الصورة  وتعز�ز  العملاء،  وغیر  العملاء  بین  الإدراك�ة  الفجوة  تقل�ص 

 ور.المؤسس�ة لدى مختلف فئات الجمه
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عناصرھا للبنكین وككل    في مستوى إدراك الھویة البصریة   وغیر العملاءالعملاء  الفروق النسبیة بین  
 محل الدراسة: 

 
 ) ۲۷جدول (

   CIBالفروق النسبیة في متوسط مستوى إدراك الھویة البصریة ككل وعناصرھا لبنك مصر والبنك التجاري الدولي

 عناصرھا و مستوى إدراك ھویة بنك مصر البصریة  متوسط الفروق النسبیة في 

 العدد  فئة العینة 
 المتوسط 

 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري

T- 
test 

درجة  
 الحریة 

مستوي  
 المعنویة 

 ۰٫۳۰۹۷۲ ۲٫۸۹۳۳ ۱٥۰ العملاء 
۲٫۳۲۱ ۲۹۸ ۰٫۰۱۹  

 ۰٫٤٥۷٤ ۲٫۷۸٦۷ ۱٥۰ غیر العملاء  دال 

 البصریة وعناصرھا  CIBمستوى إدراك ھویة البنك التجاري الدولي  متوسط الفروق النسبیة في 

 العدد  فئة العینة 
المتوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 T- test المعیاري

درجة  
 الحریة 

مستوي  
 المعنویة 

 ۰٫۲۹۱۸۷ ۲٫۹۰٦۷ ۱٥۰ العملاء 
۲٫۱۳۱ ۲۹۸ ۰٫۰۰۰  

 ۰٫٥٤۱۳۱ ۲٫٦٦ ۱٥۰ غیر العملاء  دال 

) إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین العملاء  ٢٧في الجدول رقم ( (T-test) تشیر نتائج اخت�ار    
وغیر العملاء في مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة �كل وعناصرها في �لا البنكین محل الدراسة؛ إذ جاءت  

من غیر العملاء، و )، �ما یؤ�د أن صفة الم�حوث، سواء �ان عمیلاً أ٠.٠٥مستو�ات المعنو�ة أقل من (
 .تؤثر في مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة

) لغیر  ٢.٧٨٦٧)، مقابل ( ٢.٨٩٣٣�النس�ة إلى بنك مصر، سجل العملاء متوسطًا حسابً�ا أعلى بلغ (   
اخت�ار ق�مة  مع  ( (T = 2.321) العملاء،  معنو�ة  مستوى  أن  ٠.٠١٩عند  على  النت�جة  هذه  وتدل   ،(

عملاء بنك مصر أكثر إدراكًا لهو�ته ال�صر�ة وعناصرها، إلا أن الفارق المحدود �عكس في الوقت نفسه  
ظهور   وتكرار  والوطني  التار�خي  حضوره  نت�جة  العملاء،  نطاق  خارج  مصر  بنك  هو�ة  انتشار  اتساع 

 .عناصره ال�صر�ة في المجال العام
) لغیر  ٢.٦٦)، مقابل (٢.٩٠٦٧، فقد بلغ متوسط العملاء (CIB أما في حالة البنك التجاري الدولي    

 )، و�شیر ذلك إلى أن إدراك هو�ة٠.٠٠٠عند مستوى معنو�ة ( (T = 2.131) العملاء، مع ق�مة اخت�ار
CIB  ،ال�صر�ة یرت�ط بدرجة أكبر بتجر�ة التعامل الم�اشر مع البنك، حیث تسهم قنواته الرقم�ة، وفروعه

 .ومطبوعاته، واتصالاته التسو�ق�ة في ترس�خ عناصر الهو�ة لدى العملاء أكثر من الجمهور العام
البنكین،     بین  في    و�المقارنة  أكبر  العملاء  وغیر  العملاء  بین  الفجوة  أن  ببنك   CIBیتضح  مقارنة 

 CIB هو�ة وما یؤ�د أن هو�ة بنك مصر أكثر رسوخًا وانتشارًا لدى المجتمع المحلي، بینما تبد و مصر، وه
  ٢٬٩٠٦٧جاء أعلى قلیلاً من بنك مصر (  CIB أكثر قوة داخل دائرة العملاء. �ما أن متوسط العملاء في
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)، �ما �عكس فعال�ة هو�ته ال�صر�ة لدى عملائه، في حین تفوق بنك مصر بوضوح لدى  ٢٬٨٩٣٣مقابل  
 .)٢٬٦٦مقابل  ٢٬٧٨٦٧غیر العملاء (

�الامتداد  یتمیز  مصر  بنك  أن  إلا  وفعالة،  مدر�ة  �صر�ة  هو�ة  �متلكان  البنكین  �لا  أن  النتائج  تؤ�د 
یتمیز   بینما  التار�خي،  الحالیین. وتبرز    CIBالمجتمعي والرسوخ  العملاء  ال�صر�ة لدى  الهو�ة  تأثیر  �قوة 

یوسع  أن  إلى  مصر   CIB الحاجة  لبنك  �مكن  حین  في  المحلي،  المجتمع  لدى  ال�صري  نطاق حضوره 
والخدمات   التنافسي  التمیز  إبراز  في  الهو�ة  عناصر  توظ�ف  تعمیق  مع  المجتمع�ة  میزته  على  الحفاظ 

 .الحدیثة
 



 توص�ات موجهة للبنوك: -أ
ال�صر�ة   • الهو�ة  عناصر  بتكامل  الاهتمام  لغیر  و ز�ادة  الموجهة  الاتصال  استرات�ج�ات  تطو�ر 

 العملاء، �ما �ساهم في تعز�ز إدراكهم للهو�ة ال�صر�ة للبنوك.
المواد  و التطب�قات المصرف�ة و المنصات الرقم�ة و ضمان اتساق تطبیق الهو�ة ال�صر�ة عبر الفروع  •

 الدعائ�ة، �ما �عكس شخص�ة البنك �صورة موحدة. 
الاستفادة من نتائجها  و غیر العملاء للهو�ة ال�صر�ة،  و إجراء تقی�مات دور�ة لمدي إدراك العملاء   •

 في تحسین الاسترات�ج�ات الاتصال�ة. 
 العلاقات العامة:و توص�ات موجهة للعاملین في الاتصال المؤسسي  -ب 

 دورها في دعم الاتصال المؤسسي.و اعداد برامج تدر�ب�ة للعاملین حول أهم�ة الهو�ة ال�صر�ة  •
الاعتماد على �حوث الجمهور �صورة دور�ة للتعرف على مستوى إدراك مختلف الفئات لعناصر   •

 الاستفادة من نتائجها في تطو�ر الرسائل الاتصال�ة. و الهو�ة ال�صر�ة 
العملاء   • اختلاف خصائص  تُراعي  اتصال�ة  رفع  و تصم�م حملات  في  ُ�ساهم  �ما  العملاء،  غیر 

 مستوى إدراك الهو�ة ال�صر�ة لدى �ل فئة.
 توص�ات للدراسات المستقبل�ة:  -ج

الجامعات،  و شر�ات التأمین  و إجراء دراسات مماثلة في قطاعات أخرى، مثل شر�ات الاتصالات   •
 للمقارنة مع نتائج القطاع المصرفي.

المصر�ة،  • البیئة  في  الوقت  �مرور  ال�صر�ة  الهو�ة  إدراك  تطور  لرصد  طول�ة  دراسات  إجراء 
 تنفیذ حملات اتصال�ة جدیدة. و خاصةً �عد تحدیث الهو�ة أ

المتعمقة   • المقابلات  مثل  الك�ف�ة  المناهج  اختلاف  و توظ�ف  أس�اب  لتفسیر  النقاش،  مجموعات 
 إدراك الهو�ة ال�صر�ة بین فئات الجمهور.


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Commercial International Bank (CIB). Customers demonstrated significantly 
higher levels of perception than non-customers. 
 
Key words: Visual Identity, Egyptian Banking Sector, Logo, Colors in Visual 
                     Identity, Customers and Non-Customers. 
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Perception of the Visual Identity of Banks Operating in Egypt  : 

   A Comparative Study of Customers and Non-Customers  (*) 
 

                                                                                 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
Abstract 

        This study examines public awareness and perception of the visual 
identity of banks operating in Egypt and investigates differences between 
customers and non-customers. It also evaluates the overall effectiveness of the 
visual identity and the influence of its elements on forming positive perceptions 
among both groups . 
     The study contributes to enhancing the effectiveness of visual identity 
management across different public segments within the Egyptian banking 
sector. Banque Misr and Commercial International Bank (CIB) were selected as 
empirical case studies because of their prominent positions in the Egyptian 
banking market, despite differences in their organizational characteristics and 
visual identity management strategies . 
    The comparative approach provides deeper insights into visual identity 
perception in the Egyptian banking sector. The study is descriptive and employs 
a survey method. Data were collected through a questionnaire administered to a 
convenience sample of 600 respondents, comprising 150 Banque Misr 
customers, 150 Banque Misr non-customers, 150 CIB customers, and 150 CIB 
non-customers . 
    The findings revealed a high level of visual identity perception among both 
customers and non-customers at both banks. The results also indicated 
statistically significant differences between customers and non-customers in the 
perception of visual identity and its elements for both Banque Misr and the 
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