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 : انبحث مستخهص

ذَريل مو ٍْلَح قٌٞ ٗإداف ، خظائض ٍيَ٘ظح ٗغٞس ٍيَ٘ظح ىَْرعاذٖا اُ اّوناض مو ٍْٖاا هياٚ   

اىخدٍاخ هلاٍح اىَْلَح ٝشنو ٕ٘ٝح اىولاٍح اىرعازٝح ىٖا اىرٜ ذعٌٖ فٜ تْاء قْاهاخ اىصتُ٘ ؼ٘ه اىَْرعاخ اٗ 

اىَقدٍح ٍِ اٛ ٍْلَح ٗهلاٍرٖا تشنو اٝعاتٜ اٗ ظيثٜ ْٗٝونط ذىل فٜ ظي٘مٔ اىشسائٜ اىرٛ قاد ٝادفن توعياح    

اىرقدً ّؽ٘ الإداف اىرع٘ٝقٞح ىٖا اٗ الاّؽساف هْٖا ىرا ظاء اىثؽاس اىؽااىٜ  ىيروسٝاه تٖ٘ٝاح اىولاٍاح اىرعازٝاح        

قٞق مو ٕدف ٍِ الإداف اىرع٘ٝقٞح فٜ ٗقد ذوادتخ فٞأ   ٗاّ٘اهٖا ٗ اىو٘اٍو اىَإشسج فٖٞا ٗمٞه ذإشس هيٚ ذؽ

اىولاٍاخ اىرعازٝح ٗذْ٘هد ٕ٘ٝاذٖا ٗذشاتٖد اؼٞاّاً مصٞسج ٍرخراً اىثاؼس ٍِ ٍشانيح اىثؽاس الاظاظاٞح اىَرَصياح     

تاىرعاؤه مٞه َٝنِ ىٖ٘ٝاح اىولاٍاح اُ ذعاٌٖ فاٜ ذؽقٞاق الإاداف اىرعا٘ٝقٞح ب تٖادف تٞااُ اٛ ٕادف ذعا٘ٝقٜ            

ولاٍح فٜ ذؽقٞقٔ تشنو امثاس ٍاِ الإاداف الاخاسٙ ، هياٚ ٗفاق فسػاٞح اىثؽاس اىسئٞعاح  ىٖ٘ٝاح           ذعٌٖ ٕ٘ٝح اى

اىولاٍح اىرعازٝح ذاشٞس ذا تلاىح ٍوْ٘ٝح فٜ ذؽقٞق الإداف اىرع٘ٝقٞح  ٗاخرٞس ٍدٝسٛ اىشاسمح اىواىَٞاح ىيثـاقاح    

ٌْٖ هْٞاحً ىأ لاظاساء اىرـثٞقااخ     ٍا  86ٍدٝساً ٍعرَواً ىيثؽاس ٗاهرَاد    203اىرمٞح اىثاىغ هدتٌٕ فٜ هًَ٘ اىوساق 

اىوَيٞااح لاخرثاااز اىةسػااٞح تاظاارخداً الاظاااىٞة الاؼظااائٞح ٍْٖااا  اىَر٘ظااـاخ اىَسظؽااح ٗ الاّؽااساف اىَوٞااازٛ    

ىقٞاض ٍدٙ ذعاّط الاظاتاخ ؼا٘ه الاظاةيح اىَـسٗؼاح ٗ اخرثااز الاّؽاداز اىخـاٜ اىثعاٞؾ ىقٞااض تزظاح اىرااشٞس           

ت هلاقح ذأشٞس ىٖ٘ٝاح اىولاٍاح اىرعازٝاح فاٜ ذؽقٞاق الإاداف اىرعا٘ٝقٞح،        تِٞ اىَرغٞساخ  ٗذ٘طو اىثؽس اىٚ ٗظ٘

ٗماّااد اىرااأشٞس الاقاا٘ٙ ىٖ٘ٝااح اىولاٍااح اىرعازٝااح هيااٚ تْاااء هلاقاااخ اىصتااُ٘ تَْٞااا ؼققااد َّاا٘ الازتاااغ اىولاقااح       

الاػااوه، ٗاٗطااٚ اىثاؼااس ذؽراااض اىشااسمح اىااٚ طااٞاغح ظٞاظاااخ ٗاػااؽح ىَْاا٘ الازتاااغ ٗاهاالاً اىواااٍيِٞ فٖٞااا  

عة َّ٘ الازتاغ اىَسات ذؽقٞقٖا .اُ ذؽافغ هيٚ ّعة َّ٘ اىؽظح اىع٘ٝقٞح فااُ شٝاتذٖاا تظا٘زج ٍةسؿاح لا     تْ

اىر٘اطو ٍان اىصتاُ٘ تشانو ٍنصاه ٗتْااء هلاقااخ ؿ٘ٝياح الاٍاد ٍوأ لاُ اىصتاُ٘            ٝود تاىؼسٗزج َّ٘ فٜ الازتاغ

 هْظس اظاظٜ فٜ تٍَٝ٘ح ّعاؼٖا.

، الإاداف اىرعا٘ٝقٞح ، اىؽظاح اىعا٘قٞح، اىاستػ ، تْااء        ٕ٘ٝاح اىولاٍاح   المصطهحاث انرئٍسةت نهبحةث 

 هلاقاخ اىصتُ٘ ، اىولاٍح اىرعازٝح 
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 المقذمت : 
ذْ٘هد اىولاٍاخ اىرعازٝح فٜ ٗقرْا اىؽاىٜ ٗىٌ ذود هلاٍاخ قيٞيح فقؾ ذرْافط فاٜ ذٕاِ اىصتاُ٘  ٗىناو     

   ٍ ْااافن اىَْلَااح اىَظااََح ىٖااا ىرشاانو ٕ٘ٝااح ذياال اىولاٍااح ىاارا ذؽاااٗه       هلاٍااح خظااائض ظٕ٘سٝااح ذؽَااو قااٌٞ ٗ

اىَْلَاخ اىثؽس هِ ؿسق ٍثرنسج ىيرْافط ٗ اىرَٞص فٜ اىع٘ق ٍاِ خالاه تْااء ٕ٘ٝاح ىولاٍرٖاا اىرعازٝاح تٖادف        

ذؽقٞق َّا٘ الازتااغ ٗاىؽظاح اىعا٘قٞح ٗ تْااء هلاقااخ ؿ٘ٝياح الاٍاد ٍان اىصتاُ٘ اىارٛ َٝصاو هْظاس اظااض فاٜ                

اغ اىَْلَح. ىرىل ظاء اىثؽس )ذاشٞس ٕ٘ٝاح اىولاٍاح اىرعازٝاح فاٜ ذؽقٞاق الإاداف اىرعا٘ٝقٞح تزاظاح         اظرداٍح ّع

ذـثٞقٞااح فااٜ اىشااسمح اىواىَٞااح ىيثـاقااح اىرمٞااح   مااٜ مااازت  ا ىيروسٝااه تٖ٘ٝااح اىولاٍااح اىرعازٝااح  ٗاّ٘اهٖااا ٗ      

خـاح اىدزاظاح اىَ٘ػا٘هح     اىو٘اٍو اىَإشسج فٖٞا ٗمٞه ذْونط هياٚ ذؽقٞاق الإاداف اىرعا٘ٝقٞح ٗهياٚ اظااض      

اىرٜ ذؼَْد ازتن ٍثاؼس ٕٜ اىَثؽس الاٗه ٗهيٚ اظاض خـح اىثؽاس اىَ٘ػا٘هح اىراٜ ذؼاَْد ازتان ٍثاؼاس       

، ٗفسػٞرٖا اػافح اىٚ ٍعرَن ٗهْٞاح اىثؽاس    اىثؽسٕٜ ٍْٖعٞح اىثؽس ٗاىرٜ ىخظد ٍشنيح ، إَٞح ، إداف 

وَيٞاح ، اٍاا اىَثؽاس اىصااّٜ اىارٛ ػاٌ اىعاّاة اىْلاسٛ         ىير٘طاو اىاٚ اىْراائط اى    وَيحٗالاظاىٞة الاؼظائٞح اىَعار 

اىَاإشسج فٖٞاا،    اىو٘اٍاو ىيثؽس ذؼَِ اىعصء الاٗه ٍْأ ٍةاإٌٞ هاٍاح هاِ ٕ٘ٝاح اىولاٍاح اىرعازٝاح ٗاّ٘اهٖاا ٗ         

ٍٗةًٖ٘ ماو ٍْٖاا، اٍاا اىَثؽاس اىصاىاس فٖا٘ اىعاّاة         ٔ الإداف اىرع٘ٝقٞح، اّ٘اهٖاتَْٞا ذؼَِ اىعصء اىصاّٜ ٍْ

  ٛ ذؼااَِ شلاشاح اظاصاء الاٗه ٍْٖااا هاسع ٗذةعاٞس ّرااائط اظارعاتح اىوْٞاح اىَثؽ٘شااح ، اىعاصء اىصاااّٜ         اىوَياٜ اىار

هسع ٗذةعٞس ّرائط هلاقاخ الازذثاؽ تِٞ ٍرغٞساخ اىثؽس ٗ اىعصء الاخٞس ذؼَِ هسع ٗذةعاٞس اىْراائط ؼا٘ه    

ىر٘طاٞاخ اىراٜ ذ٘طاو    تِٞ ٍرغٞساخ اىثؽس ، ٗػٌ اىَثؽاس اىساتان ٍعَ٘هاح ٍاِ الاظارْراظاخ ٗا       اىرأشٞسهلاقح 

 ىٖا اىثؽس.

 منهجٍت انبحث   المبحث الاول
 اولاً: مشكهت انبحث 

فٜ كسٗف ذشرد فٖٞا اىَْافعح ٗذسفن اىؽدٗت اىةاطيح تِٞ اىَرْافعِٞ ٗؿسق ؼظ٘ه اىصتُ٘ هيٚ اىَويٍ٘اخ 

اٍح ٍن ؼ٘ه ٍْرعاذٌٖ ٗ ذعوٚ اىشسماخ اىٚ ذؽقٞق ظَيح ٍِ الإداف اىرع٘ٝقٞح ٍْٖا تْاء هلاقاخ ٍعرد

اىصتُ٘  اىرٜ ذعٌٖ فٜ ّعاغ اىَْلَح ٗ اُ اىولاٍح اىرعازٝح ٍٗا ذؽَئ ٍِ خظائض َٝنِ اُ ذيوة تٗزاً ٍَٖاً 

 ؤلاخ الاذٞح:افٜ اى٘ط٘ه اىٚ ٍساٍٖٞا ٗىرىل ّيخض ٍشنيح اىدزاظح تاىرع

  تاء اىَْلَحب أٍا اىرٛ ذوْٞٔ ٕ٘ٝح اىولاٍح ٗمٞه ذْونط فٜ  -1

 قٞق الإداف اىرع٘ٝقٞح بٕو ذعٌٖ ٕ٘ٝح اىولاٍح فٜ ذؽ -2

 مٞه َٝنِ ىٖ٘ٝح اىولاٍح اُ ذعٌٖ فٜ ذؽقٞق الإداف اىرع٘ٝقٞح  ب -3

 ثانٍاً: اهمٍت انبحث
هِ ٍينٞح اىَْلَح اَّا ذَصو مٞاُ اىَْلَح ٗٗظ٘تٕا ، اىقاٌٞ   اُ اىولاٍح اىرعازٝح ىٞعد شنلًا اٗ زٍصاً فقؾ ٝوثس

٘ز ٍعَ٘هح اىَْافن اىَقدٍح ىيصتُ٘ َٗٝناِ اُ ٝاْونط ذىال    اىرٜ ذرثْإا الاتازج ٗذؼَْٖا فٜ اهَاىٖا ٕٜٗ ذظ

هيٚ ّرائط اّشـح ٍْلَاخ الاهَاه اىَرَصيح تالإداف ٍٗاِ ْٕاا َٝناِ اُ ّيخاض إَٞاح اىثؽاس اىؽااىٜ تاىْقااؽ         

 الاذٞح  : 

 اىروسٝه تٖ٘ٝح اىولاٍح ٗهْاطسٕا ٗتٞاُ اىو٘اٍو اىَإشسج فٖٞا    -1

 و ذؽقٞقٖا اظاض ّعاغ اىَْلَح.ذ٘ػٞػ إٌ الإداف اىرع٘ٝقٞح اىرٜ َٝص -2

 ذ٘ػٞػ اٛ الإداف اىرٜ ذراشس تٖ٘ٝح اىولاٍح ٗذعٌٖ فاهيٞرٖا فٜ ذولَٞٔ . -3

 هذف انبحث  ثانثاً:
اُ ٕ٘ٝح اىولاٍح اىرعازٝاح ذوناط ٕ٘ٝاح اىَْلَاح ٍٗثادئٖا فاٜ اىرواٍاو اىراٜ َٝناِ اُ ذععاد خظاائض            

ءٌٕ الاّعااّٞح ٍٗاِ إَٞاح ٕارا اىثواد اظارَد اىثؽاس        ٝشوسٕا الافسات اىَروااٍيِٞ ٍوٖاا فاٜ ذناٌْٖ٘ٝ ىرؽاامٜ ٍثاات      

 ٕدفٔ الاظاظٜ ٗ ٕ٘ تٞاُ اىولاقح تِٞ ٕ٘ٝح اىولاٍح اىرعازٝح ٗالإداف اىرع٘ٝقٞح ٗٝرةسم ٍْٔ : 
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تزاظح ٗذؽيٞو ؿثٞوح اىولاقح تِٞ ٍرغٞساخ اىثؽس فٜ اىشسمح اىَثؽ٘شح ٗ الافاتج ٍْٖا ىيةٌٖ اى٘اقان اىوَياٜ    -1

 ٗ ٗػن ذ٘طٞاخ ؼ٘ىٔ.  

 ىنشه هِ ٍ٘اؿِ اىق٘ج ٗاىؼوه فٜ ٕ٘ٝح اىولاٍح اىرعازٝح ىيشسمح اىَثؽ٘شح ا -2

 ذ٘ػٞػ ٍن اٛ ٕدف ذع٘ٝقٜ ذنُ٘ ٕ٘ٝح اىولاٍح امصس فاهيٞح فٜ اىشسمح ٍؽ٘ز اىثؽس. -3

 رابعاً: فرضٍاث انبحث 
رمٞاح  ماٜ   ٗػود اىثاؼصح فسػٞرِٞ لاخرثاز اىولاقاخ تاِٞ اىَرغٞاساخ اىَثؽ٘شاح فاٜ اىشاسمح اىواىَٞاح ىيثـاقاح اى       

 مازت   ، ٗظٞعسٛ اشثاذٖا اٗ ّةٖٞا فٜ اىعاّة اىوَيٜ ٍِ اىدزاظح اىؽاىٞح ، ٕٜٗ مالاذٜ :

 اىةسػٞح الاٗىٚ : ذسذثؾ ٕ٘ٝح اىولاٍح اىرعازٝح ترؽقٞق الإداف اىرع٘ٝقٞح ازذثاؿاً ذا تلاىح ٍوْ٘ٝح .

 ذؽقٞق الإداف اىرع٘ٝقٞح. ىٖ٘ٝح اىولاٍح اىرعازٝح ذاشٞس ذا تلاىح ٍوْ٘ٝح هيٚ اىةسػٞح اىصاّٞح :

 خامساً : اسانٍب جمع انبٍاناث 
 اهرَدخ اىثاؼصح اظي٘ب الاظرثاّح ٍظدزاً اظاظٞاً ىعَن اىثٞاّاخ ، ٗذنّ٘د ٍِ ٍؽ٘زِٝ مالاذٜ:

اىَؽ٘ز الاٗه ٝروياق تاىَويٍ٘ااخ اىشخظاٞح ىيَعٞاة ٕٗاٜ )اىوَاس، اىعاْط، اىرؽظاٞو اىدزاظاٜ ، ظاْ٘اخ            - أ

 اىخدٍح ، ٗاىَسمص اى٘كٞةٜا

اىَؽاا٘ز اىصاااّٜ ماااُ هثااازج هااِ اظااةيح ؼاا٘ه ٍرغٞااساخ اىثؽااس ،اهرَاادخ اىثاؼصااح ٍقٞاااض ىٞنااسخ اىخَاظااٜ    - ب

ا ٍاِ  1ا فقاسج ٗمَاا ٍ٘ػاؽح فاٜ اىَيؽاق )     6لاهـاء اٗشاُ لاظاتاخ اىوْٞح اىَثؽ٘شح ، ٗذنّ٘د الاظرَازج ٍِ )

ود هيٖٞا ىٌ ذقٞط اتوات اىدزاظاح  اهدات اىثاؼصح تالاظرواّح تاىعاّة اىْلسٛ ، مُ٘ اىَظاتز ٗاىدزاظاخ اىرٜ اؿي

 تاظي٘ب الاظرثاّح .

 سادساً: مجتمع وعٍنت انبحث 
: ذَصااو ٍعرَاان اىدزاظااح تعَٞاان اىَاادزاء اىواااٍيِٞ فااٜ اىشااسمح اىواىَٞااح ىيثـاقااح اىرمٞااح فااٜ   اىثؽااسٍعرَاان  -1

 ٌ اىَعرَان. % ا ٍاِ ؼعا  42ا ٍدٝس ٍا ذَصو ّعثرٔ ) 86ا ٍدٝس. ٗتيغ ؼعٌ اىوْٞح )203اىوساق ٗاىثاىغ هدتٌٕ )

 ا.9ا ٗتيغد اىراىةح ٍْٖا )95ا اظرثاّح ٗاظرسظود )100ٗشهد اىثاؼصح )

 سابعاً: متغيراث انذراست 
ٝدزض اىثؽس ٍرغٞسِٝ زئٞعِٞ َٕا ٕ٘ٝح اىولاٍح اىرعازٝح ، ٗاىَرغٞاس اىصااّٜ ٕا٘ الإاداف اىرعا٘ٝقٞح      

اىَرغٞاس الاٗه تااىَرغٞس    ذأشٞسِ اظو تؽس اىسئٞعح )َّ٘ الازتاغ ، َّ٘ اىؽظح اىع٘قٞح ، تْاء هلاقاخ اىصتُ٘ا ٍ

 اىصاّٜ ٗاتواتٓ ٗاخرثاز اىولاقح تَْٖٞا.
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 الجانب اننظري   المبحث انثانً
 اولاً :هىٌت انعلامت انتجارٌت 

 مفهىو هىٌت انعلامت انتجارٌت  -1

ٝوثس هْٖا تاىخظائض اىَيَ٘ظح ٗ غٞس اىَيَ٘ظح فإّٖا ذورَاد هياٚ اطاو اىولاٍاح ٗ ّشاأذٖا ، ٗذَصاو       

فٖاٜ ذَصاو قاٌٞ ٗإاداف      Kuuru,2013: 17 )  ىثود الاٗه فٜ اىرَسمص ٗاظاض تْاء هلاٍح ق٘ٝح ذاخ ٍوْاٚ ) ا

ا   Kotiranta,2017: 13اىرٜ ذق٘تٕا اىٚ اىرَٞص ٗ ذؽقٞق اىَٞصج اىرْافعٞح اىَسغ٘تاح فاٜ الاظا٘اق )    اىَْلَح

تؽعاة ذةؼاٞلاخ اىصتاائِ ٍان اىؽةااف       ٕٜٗ خظائض ذرسامٌ تَسٗز اى٘قد الا اّٖاا ىٞعاد شاتراح ٗ قاتياح ىيرغٞٞاس     

 اRosengeren & et.al, 2010: 5هيٚ اىَْافن  الاظاظٞح ٗظ٘تذٖا ٗ ذرؼَِ ٕ٘ٝح اىولاٍح ظصئِٞ َٕا :)

: ٕااٜ زٗغ اىولاٍااح ٗهْظااس ٍٖااٌ ىَوْٖااا ّٗعاؼٖااا ٗٝر٘ظااة ذاا٘فس     core identityاىٖ٘ٝااح اىعٕ٘سٝااح  - أ

 ٗز اى٘قد ٍن ذغٞس اظرساذٞعٞاخ اىرَسمص ٗ الاذظاه.اظاظٞاخ ظويٖا ذاخ قَٞح ، ظاذتٞح ، ٗ لا ذرغٞس تَس

: ذناُ٘ اقاو هسػاح ىيرغٞٞاس الا اذا مااُ الاٍاس ػاسٗزٝاً ٍان اىؽةااف          extended identityاىٖ٘ٝح اىََردج  - ب

 هيٚ ذَٞصٕا فٖٜ ذ٘ىد شخظٞح اىولاٍح اىرٜ ذ٘ػػ ذةاطٞو ذشسغ ٍا ذَصئ اىولاٍح ٍِ ذلاؼٌ ٗ مَاه.

 ىولاٍحا ٕٞنو ٕ٘ٝح ا 1اىشنو   ) 

 
Rosengren , Alexandra, Standoft, Andrea, Sundbrandt, Ann (2010) , Brand identity 

and brand image , a case study of Apotek Hjärtat, Jὅnkping university, p.5. 

ٝرؼػ ٍِ اىشنو اُ ظٕ٘س اىولاٍح اشثٔ تاىعرٗز اىساظخح فٜ الازع اٍا اىٖ٘ٝح اىََردج ٍا ٕٜ الا 

ىعصء اىلإس ٍِ ٕ٘ٝح اىواٍح ّرٞعح َّٕ٘ا ٗقد ٝروسع ٕرا اىعصء اىٚ اىرغٞٞساخ ٍٗن ذىل ٝثقٚ اظاض ا

 ٗظ٘تٓ ٕ٘ اىٖ٘ٝح اىعٕ٘سٝح .
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 انعىامم المؤثرة عهى هىٌت انعلامت  -2

 (Di & et.al , 2009 : 14- 15)ٗ ذرأشس ؿثٞوح ٕ٘ٝح اىولاٍح تعد ه٘اٍو ٕٜ : 

ذَصااو ظاإ٘س اىولاٍااح ٗ ذؼااٞه قَٞااح ىٖااا ، ٗغاىثاااً ٍااا ذااسذثؾ   اىخظااائض اىَاتٝااح : ٕااٜ خظااائض ّ٘هٞااح   

 تع٘تذٖا ، ٗذوثس اُ اٛ خاطٞح ذؽؼس فٜ اىرِٕ هْدٍا ٝعأه هِ اىولاٍح.

اىشخظٞح : ذـ٘ز شخظٞح اىولاٍاح ىرؽقٞاق اىر٘اطاو ٍان اىعَٖا٘ز ٗ ذرَصاو  تإّعااُ ٝرؽادز هاِ اىولاٍاح            

ا ٝعرواُ تالأشخاص ذٗٛ اىشاٖسج  ىيرؽادز زظاَٞاً هْٖاا،     ٍ غاىثاًٗاىَْرعاخ اىرٜ ٝرؼَْٖا ،  وَاىٖاٗمٞةٞح اظر

 اذ ذَْؽٖا ٕرٓ اىـسٝقح ذشنو اىشخظٞح اىة٘زٝح. ٗذورثس ٍظدزاً تاخيٞاً ىرنِ٘ٝ اىٖ٘ٝح .

اىصقافح : ذؽَو ٕ٘ٝح اىولاٍح خظائض اىَناُ اىرٛ ّشأخ فٞأ ، فاَٞنِ اُ ذؽَاو اىولاٍاح شقافاح اىثياد اىراٜ         

ٍن الاخسِٝ ، فصقافح  اىولاٍح ذقدً اىقٌٞ اذٜ ذ٘فسٕا اىولاٍح ٗذسذثؾ تإتازذٖاا،   ٗىدخ فٞٔ ، ٕٜٗ ٗظٞيح اىر٘اطو

إداف اىَْلَح، شقافح اىَْلَح ، اىرٜ ذْونط هيٖٞاا ٗذَٞصٕاا ٗذؽقاق قَٞاح ٍؼاافح ىيرْاافط ٗظاصء ٍاِ ٕ٘ٝاح          

 اىولاٍح .

فٜ ذْٕٔ ، فٖٜ اىظ٘خ اىرٛ اىولاقح : ؿثٞوح اىولاقح تِٞ اىولاٍح ٗاىصتُ٘ ىٖا اُ ذولٌ ٍِ اىقَٞح ٗذصثرٖا   

هيٚ اىصتُ٘ ظاَاهٔ لأّٖاا ذثقاٜ الاذظااه تأ ٍعارَس فاٜ اىعا٘ق  اذ ذْشاأ الاذظاالاخ غٞاس اىَسئٞاح تاِٞ اىْااض               

)اىثاائن، اىَشارسٛ، اىَ٘كااها اىارِٝ ىادٌٖٝ إااداف ٍشارسمح ٗ غٞاس ٍشاارسمح ، ٗذورثاس اىولاقااخ ظااصء ٍٖاٌ ٍااِ          

 َويٍ٘اخ اىرٜ ذقدً ىٌٖ ىصٝاتج اى٘هٜ تاىولاٍح .اىولاٍح ٍِٗ اىؼسٗزٛ اىر٘فٞق تِٞ ؼاظاذٌٖ ٗاى

ذةنٞااس اىصتااُ٘ : ذشاانو اىَْرعاااخ ٗالاذظااالاخ اىرعاا٘ٝقٞح اّوناظاااً ىظاا٘زذٖا فااٜ اذٕاااُ اىَشاارسِٝ اىاارِٝ        

اىولاٍااح  وَوَٝصيااُ٘ اىَعَ٘هااح اىَعاارٖدفح ، فاىعاا٘ق اىَعاارٖدف ٝؽاادت توٞااداً هااِ ذةنٞااس اىصتااُ٘ ، ؼرااٚ ذعاار    

ٔ ، ٗاىرأشٞس هيٚ ٍدزماخ اىصتُ٘ اٍس ٌٍٖ  ٗتخلافٔ ٝر٘ىاد َّا٘ طا٘زج ػاوٞةح هاِ      فٞرشنو اى٘هٜ ٗالاتزاك ىدٝ

 اىولاٍح .

اىظ٘زج اىراذٞح : ٕٜ اّوناض ط٘زج اىصتُ٘ تاخيٞح اىرٜ ذرؼَِ ذظ٘ز اىراخ ، الافناز ، ٗاىَشااهس ؼا٘ه    

ذاذأ ، ٕٗا٘ اٍاس ٍٖاٌ     ذاخ اىصتُ٘ ٗهلاقرٔ تاٟخسِٝ ، ٗاُ اخرٞاز اىولاٍح ٝونط ٍا ٝسٝدٓ اىصتُ٘ ٗذوثٞسٓ هِ 

 ىرةعٞس ظي٘ك اىَعرٖيل ٗ ٍ٘قةٔ ذعآ توغ اىولاٍاخ.
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Di, Fan , Chao, Huang , Panpan, Qi (2009) , The relationship between brand identity and 

customer loyalty , a case of Sony Ericsson, department of business administration , Lund 

university ,  p.14 

ا اُ هْاطس ٕ٘ٝح اىولاٍح اىرعازٝح اشثٔ تاىؼ٘ء اىرٛ ٝرؽيو اىٚ اى٘اُ اىـٞاه  هْاد   2ٝ٘ػػ الاىشنو )

سٗزٓ تاىَ٘ش٘ز ، فرَصو شخظٞح اىولاٍاح ، اىخظاائض اىَاتٝاح ، اػاافح اىاٚ ذاأشٞس اىصقافاح ٗالاذظااه اىؼا٘ء          ٍ

اىَسظو اىٚ اىصتُ٘ َٝس تَسؼيح اىرؽيٞو ىٞ٘ىد اىظ٘زج اىراذٞح اىْاتوح ٍِ تاخو اىصتاُ٘ ٗ اّـثاهأ اىارٛ ٝراسظٌ     

اٗظأ ٍرَصياح توْاطاسٕا اىراٜ ذرةاهاو       ذةنٞسٓ ٗٝناُ٘ تشانو كاإسٛ ، ٕٗارا ٝ٘ػاػ اُ ٕ٘ٝاح اىولاٍاح ىٖاا هادج         

 ىرنُ٘ اىٖ٘ٝح .

 ثانٍاً : الاهذاف انتسىٌقٍت  
 مفهىو الاهذاف  -1

ْٝـا٘ٛ اٛ ّشاااؽ ذعاازٛ هيااٚ ّراائط ٍسغ٘تااح ٝااسات اى٘طا٘ه اىٖٞااا ٗاىرعا٘ٝق اؼااد ذيال الاّشااـح اىرااٜ       

ٍعاإٗه   ا ٝعاة اُ ٝناُ٘ ىناو ٍادٝس إاداف     Kotler & Armstrong, 2014: 64ٗظدخ ىرؽقٞقٖا. ٗٝشاٞس)  

 ا goalsهااِ ذـاا٘ٝس الاظاارساذٞعٞح اىَْاظااثح ىرؽقٞقٖااا . ٗٝشاااز ىيٕااداف تَظااـيؽِٞ تاىيغااح الاّعيٞصٝااح ٕٗااٜ )  

( ٗobjectives تشنو ٍرثاته ، ٗذنُ٘ الإداف اٍا ٍاىٞح ٍصو ) شٝاتجزتػ اىعاٌٖ اى٘اؼاد، اٗ غٞاس     وَلاُٝعر ا

اىنيَرااُ ذشاٞساُ اىاٚ ذؽقٞاق ّراائط قاتياح ىيقٞااض         ٍاىٞح ٍصو شٝاتج اىْعثح اىَة٘ٝاح فاٜ اىؽظاح اىعا٘قٞحا ٗ مالا     

(Sadler,2003:11ٝورَد هياٚ اىَعار٘ٙ الاظارساذٞعٞح فاٜ اىَْلَاح ، فالإاداف )       وَاىٖاا الا اُ اظرgoals ا

ا اىراٜ ٕاٜ هثاازج هاِ ذاائط      objectivesفٖٜ ّرائط طسٝؽح ٍٗؽدتج مَٞااً ٗ ىٖاا ذاازٝت ىرؽقٞقٖاا ٗذقا٘ت اىاٚ )      

 ا  Nijssen & Frambach, 2001: 95ٖٞا ىٞط ىٖا ذازٝت ٍؽدت ىي٘ط٘ه اىٖٞا )ّ٘هٞح ٝسات اى٘ط٘ه اى
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 الاهذاف انتسىٌقٍت  -2
ذوااد الإااداف اىرااٜ ذرثْإااا اىَْلَاااخ الاظاااض اىاارٛ ذشاارق ٍْاأ الإااداف اىرعاا٘ٝقٞح ٗ هيااٚ اخرلافٖااا  

ْٖاا ٗ اىراٜ ذوااد   ٗذْ٘هٖاا تؽعاة فيعاةح الاتازج ٍاِ ٍْلَاح اىاٚ اخااسٙ الا اُ اىثاؼصاح اخراازخ الاظاظاٞح ٍاِ تٞ          

 اٗى٘ٝح ىنو  هَيٞح ذع٘ٝقٞح فٜ اىَْلَاخ اىٖاتفح ىيستػ ٕٜٗ : 

 اىـستـؽــٞــح -أ

 ٍةًٖ٘ ٗ إَٞح اىستؽٞح 

 اىَةًٖ٘   -1

اىستػ ٕ٘ اىٖدف الاظاظٜ لأٛ ٍْلَح اهَاه ٗلا ٝقٞط ّعاغ ٍْارط ٍؽادت اَّاا ٝعااهد فاٜ ذـا٘ٝس اىعا٘ق ىأ ،         

ىيترناز ىيَعرقثو ٍٗن ذىال فااُ اىستؽٞاح ذؽقاق زؤٝاح امصاس ٗػا٘اؼاً         َٗٝصو ذظ٘زاً هِ الاتاء اىعاتق ٗ فسطح

ا فاىستؽٞااح ذوْااٜ قاادزج اىشااسمح هيااٚ ذ٘ىٞااد  Nishanthini & Nimalathasan, 2013: 2هْااد الاتاء )

الازتاااغ ٕٗااٜ اىْرٞعااح اىْٖائٞااح ىَخريااه اىعٞاظاااخ ٗ اىقااسازاخ الاتازٝااح ، ٗ ذَصااو ٍواادلاذٖا اىْرٞعااح اىرشااغٞيٞح   

ا ٗذوااسف تاّٖااا اىولاقااح تااِٞ الازتاااغ  Achim & Borela, 2010: 4ىيعااٞ٘ىح ٗاتازج الاطاا٘ه )  اىظااافٞح

اىَرؽققاااح ٗ الاظااارصَازاخ اىراااٜ ظاااإَد فاااٜ ذىااال فٖاااٜ ذقااادٝس ىنةااااءج اىَْلَاااح اٗ ٗؼااادج الاهَااااه فٖٞاااا )          

4Nabila,2016:. ا 

 الإَٞح  -2

لاظاارصَاز فقااؾ ، اَّااا ىٖااا ذااأشٞس ٍٖااٌ فااٜ هَااو  اىستؽٞااح ٕاادف اٛ ّشاااؽ ذعااازٛ ٗ لا ذَصااو اىوائااد اىَاااىٜ هيااٚ ا 

 & Sivathaasan، ) ا Nishanthini & Nimalathasan, 2013: 3اىَْلَح ، ٗذنَِ إَٞرٖا فاٜ : ) 

et.al , 2013: 99 ا 

 اىستؽٞح ٍوٞاز ىةاهيٞح ذشغٞو زأض اىَاه .-أ

 الاٍ٘اه ٗقَٞح اظرصَازاذٌٖ .  وَاهٍإشس ىيَعرصَسِٝ ىنةاءج اظر-ب

 اٍاُ ىيدائِْٞ ، ؼٞس ذـَأٌّٖ هيٚ اظرواتج ٍعرؽقاذٌٖ.ٕاٍش -خ

 ٍظدز ف٘ائد ىيَ٘كةِٞ ، لاّٖا تىٞو هٚ ّعاغ اتاءٌٕ .-ز

هيٚ ٍعر٘ٙ اىدٗىح ذورثس اىستؽٞح ٍقٞاظاً ىيؼسٝثح ٗ اظاض اىوَو اىرشسٝوٜ ىٖا ، فٖٜ ٍإشس ىيرقدً -ض

 الاقرظاتٛ ٗ زفن اىَعر٘ٙ اىَواشٜ . 

 اىؽظح اىع٘قٞح -ب

 ٗالإَٞح اىَةًٖ٘ 

 اىَةًٖ٘ : -1

اىؽظح اىع٘قٞح ٍقٞاض ىَناّح اىَْلَح فٜ اىع٘ق ٗذواد ٍاِ الإاداف اىراٜ ذعاوٚ اىاٚ ذؽقٞقٖاا ٍاِ خالاه           - أ

ٍْر٘ض ٗاؼاد اٗ ٍاصٝط ٍاِ اىَْرعااخ ، اٗ خدٍاح ذقادٍٖا ، اٗ تالاهرَاات         وَاهذسمٞص اىعٖ٘ت ىيؽظ٘ه هيٖٞا تاظر

 ا Al-Sudani & Abdulb Jabbar,2017: 253هيٚ ق٘ج هلاٍرٖا اىرعازٝح )

ٕٜٗ ٍِ اىَقاٝٞط اىََٖح اىرٜ ذدهٌ اىَسمص اىرْافعٜ ىيَْلَاح فاٜ اىعا٘ق هثاازج هاِ اىْعاثح اىَة٘ٝاح        

ا ٗذوثس هِ ّظاٞة اىَْلَاح ٍاِ اىظاْاهح ٗ ٍادٙ      :17Alwan,2011ٍِ ىيَشرسٝاخ اىةويٞح ٍِ ٍْرط ٍوِٞ )

ىَْلَح ٍِ فةح ٍْرط ٍوْٞح ّعاثح  ا  ٕٜٗ هثازج هِ ٍثٞواخ اNamoun,2011:79مةاءج ّشاؿٖا اىرع٘ٝقٜ )

 ا . ,2006:62Teresaاىٚ ٍثٞواخ ذاخ اىَْرط ٍِ هلاٍاخ اخسٙ ) 

ٍٗاِ ذىاال ّخياض اىااٚ اُ اىؽظاح اىعاا٘قٞح هثاازج هااِ ّعاثح ٍة٘ٝااح ٍاِ ٍثٞواااخ اىَْلَاح اىااٚ اىَثٞوااخ اىنيٞااح         

 ىيَْافعِٞ . 
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 إَٞح اىؽظح اىع٘قٞح : -2

ىرؽدٝد ٍناّرٖا اىرْافعٞح ٗ  وَيحاؼدٙ اىَإشساخ اىَعرذوثس اىؽظح اىع٘قٞح هِ ق٘ج اىَْلَح ٗ ذود 

ا فاىَْلَح اىرٜ ذؽلٚ تؽظح ظ٘قٞح امثس ٝنُ٘ Namoun,2011:79ٍدٙ ذؽقٞقٖا لإداف اىَْ٘ ٗاىثقاء )

 AL-Muradىٖا اٍناّٞح اىرؽنٌ تالاظواز اٗ ذقدٌٝ ٍْرعاخ امصس ذْ٘هاً ٗ ذؽقٞق ذغـٞح ٍْاظثح ىَْرعاذٖا ) 

& Mahmoud,2013:102 : ا ٗ ذريخض إَٞرٖا تـــــ 

 & Al-Sudaniذإشس هيٚ الازتاغ اىْقدٝح ىيَْلَح ، فاىؽظح اىع٘قٞح الامثس ذوْاٜ اىَصٝاد ٍاِ الازتااغ )     - ب

Abdulb Jabbar,2017: 254 ا 

ذواد ٍإشااساً لاٍناّٞااح اىَْلَااح هيااٚ خدٍاح اىعاا٘ق اىاارٛ ذوَااو فٞاأ فازذةاهٖاا ٝوْااٜ اتاء افؼااو فااٜ ذيثٞااح      - خ

 ا .Alwan,2011:17اىؽاىِٞٞ ٗ اىَؽرَيِٞ )  اؼرٞاظاخ اىصتائِ

 ا .,2006:63Teresaذوـٜ ط٘زج ٗاػؽح هِ اىَناّح اىرْافعٞح ىيَْلَح فٜ اىع٘ق ) - ز

ذوااد ٍإشااساً ىَعاار٘ٙ الاّةاااق اىرعاا٘ٝقٜ ، اىَااصٝط اىرعاا٘ٝقٜ ، ٗفاهيٞااح اىرعاا٘ٝق ، لاُ اىؽظااح اىعاا٘قٞح      - ض

 ا . Kotler & Keller, 2016: 110ذورَد هيٚ فاهيٞح اىْةقاخ اىرع٘ٝقٞح )

 تْاء هلاقاخ ٍن اىصتُ٘ -خ

 اىَةًٖ٘ الإَٞح 

 اىَةًٖ٘ -1

اُ اىرـ٘ز اىرنْ٘ى٘ظٜ ٗ ذرصاٝد اىَْافعح ٗؼدذٖا ظويد اىَْلاخ ذ٘ىٜ إرَاٍاً ٍرصاٝداً تااىصتُ٘ ٗ تْااء   

ا فٖ٘ الاظااض اىارٛ ذثْاٚ هيٞأ الاهَااه ٗذؽرااض       :Hameed,2015 152هلاقاخ ؿ٘ٝيح الاظو ٍٗستؽح ٍؤ )

 & AL-Bakriَْلَااااخ اىاااٚ اتازج اىولاقااااخ اىقائَاااح ٍوااأ تشااانو ٝؽاااافق هياااٚ ٍناّرٖاااا فاااٜ اىعااا٘ق )  اى

Taleb,2014:2             ا تر٘كٞاه ظٖا٘ت ٍرناٍياح ىرؽدٝاد، تْااء ، ٗ اتاٍاح شاثنح ٍاِ الاٗاطاس ٍان اىصتاُ٘ ىروصٝاص 

ا  AL-Adwani & AL-Hamdani,2018:260اىَْةوح اىَرثاتىح ىنلا اىـاسفِٞ ٗ ذَْٞاح اىقَٞاح اىَؼاافح )    

 & AL-Rabawiفٖٜ فيعةح ذورَد هيٚ اىروسف هيٚ اؼرٞاظاخ ٗ ظي٘ك اىصتائِ ىرـ٘ٝس هلاقاخ ق٘ٝح ٌٍٖ )

Abbas,2015:249. ا 

 الإَٞح -2

 ا :13Hadadein,2014ذْثن إَٞح تْاء هلاقاخ اىصتُ٘ ٍَا ذؽققٔ ٍِ غٞاخ ٕٜٗ : ) 

 ذؽقٞق اىر٘اشُ تِٞ اّشـح اىَْلَح ٗ ذ٘ظٖاذٖا الاّراظٞح ٗ زػا اىصتُ٘ ىرؽقٞق اىستػ. -1

 اىر٘اطو ٍن اىصُٗ ٗ ذؽدٝد اىْشاؿاخ ذاخ اىقَٞح تاىْعثح ىٔ . -2

 الاظرةاتج ٍِ اىَويٍ٘اخ ىرؽعِٞ الاتاء تاظرَساز ٗ اىرويٌ ٍِ ّرائط اىةشو اٗ اىْعاغ. -3

 ٘ٝقٞح ٗ اىخدٍٞح ٗ اىَثٞواخ .ذؽقٞق اىرناٍو اىةواه تِٞ الاّشـح اىرع -4

ٗذسٙ اىثاؼصح اُ شثنح اىولاقاخ ٍن اىصتُ٘ ٕٜ هْظس ٌٍٖ لأظارداٍح ّعااغ اىَْلَااخ ، ٗفاٜ ٍقدٍاح الإاداف       

 اىرٜ ذسمص هيٖٞا اىَْلَاخ اىًٞ٘ . 
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 الجانب انعمهً  المبحث انثانث
 اولاً: عرض و تحهٍم اننتائج في ضىء إجاباث انعٍنت

اىقْ٘اخ اىرع٘ٝقٞح اىسقَٞح  ٗ اظرساذٞعٞح اىرَسمص فاٜ اىشاسمح اىواىَٞاح ىيثـاقاح اىرمٞاح      ٝوسع ٕرا اىعصء ٗاقن 

 مااٜ مااازت  هيااٚ ٗفااق اظاارعاتح اىوْٞااح اىَثؽ٘شااح . تالاهرَااات هيااٚ اىرنااسازاخ ، اىْعااة اىَة٘ٝااح ، الاٗظاااؽ         

       َ اظاٜ لاظاتااخ اىوْٞاح    اىؽعاتٞح ، ٗالاّؽسافاخ اىَوٞازٝح اىراٜ ذ٘طاو اىٖٞاا اىثاؼاس تاهرَاات ٍقٞااض ىٞناسخ اىخ

 اىْرائط   ا ٝ٘ػػ اىَر٘ظؾ اىَسظػ ٗاذعآ الاظاتح اىرٛ اهرَدٓ اىثؽس فٜ ذةعٞس 1هيٚ الاظرثاّح. ٗاىعدٗه ) 

 ا اىَر٘ظؾ اىَسظػ ٗاذعآ الاظاتح1اىعدٗه  )

 ٍعر٘ٙ الاظاتح اذعآ الاظاتح اىَر٘ظؾ اىَسظػ

 ػوٞه ظدا لا اذةق ذَاٍاً 1.79اىٚ  1ٍِ 

 ػوٞه لا اذةق  2.59اىٚ  1.80ٍِ 

 ٍر٘ظؾ ٍؽاٝد 3.39اىٚ  2.60ٍِ 

 ظٞد اذةق 4.19اىٚ  3.40ٍِ 

 ظٞد ظدا اذةق ذَاٍاً 5اىٚ  4.20ٍِ 

Source: Abdul Fattah, Ezz Hassan (2008), Introduction to descriptive and inferential 

statistics using spss, Dar al-Khwarizmi for printing and publishing, p541 

 

ظااعيد اظاتاااخ اىوْٞااح اىَثؽ٘شااح هااِ الاظااةيح اىَـسٗؼااح فَٞااا ٝخااض ٕ٘ٝااح اىولاٍااح ٍر٘ظااـاً هاٍاااً تيااغ     

ا ٍا ٝده هيٚ ذعاّط الاظاتاخ ؼ٘ه اىةقساخ اىَرويقاح  2ا مَا ٍ٘ػػ فٜ اىعدٗه )0.75ا ترشرد ٍقث٘ه )4.36)

 تٖرا اىثود.

 ا2اىعدٗه )

 ىٖ٘ٝح اىولاٍح اىرعازٝح اى٘ظؾ اىؽعاتٜ ٗالاّؽساف اىَوٞازٛ 

 الاّؽساف اىَوٞسازٛ اىواً اى٘ظؾ اىؽعاتٜ اىواً اىثود اىسئٞعٜ الاٗه

 0.69 4.49 ٕ٘ٝح اىولاٍح 

 

مَا ؼققد اتوات اظرساذٞعٞح اىرَسمص ٍر٘ظـاخ تاذعآ اظاتاخ ظٞد ظداً ٗترشرراخ ٍقث٘ىح مَا ٍ٘ػػ فٜ 

 ا                     3اىعدٗه ) 

                        ا    3اىعدٗه )

 اى٘ظؾ اىؽعاتٜ ٗالاّؽساف اىَوٞازٛ ىيٕداف

 

 الاّؽساف اىَوٞسازٛ اىواً اى٘ظؾ اىؽعاتٜ اىواً الإداف اىرع٘ٝقٞح  

 0.85 3.97 َّ٘ الازتاغ 

 0.75 4.28 َّ٘ اىؽظح اىع٘قٞح 

 0.77 4.41 تْاء هلاقاخ ٍن اىصتُ٘ 

 

 انتسىٌقٍت انرقمٍت استراتٍجٍت انتمركز ثانٍاً: علاقت الارتباط بين انقنىاث 
تاىو٘تج اىٚ اىةسػٞح الاٗىٚ ىيثؽس ذسذثؾ ٕ٘ٝاح اىولاٍاح اىرعازٝاح ترؽقٞاق الإاداف اىرعا٘ٝقٞح ازذثاؿااً ذا تلاىاح         

 ا  4ٗهيٚ ٗفق ذىل ذٌ اخرثاز هلاقاخ الازذثاؽ تِٞ اىَرغٞساخ ٗماّد ّرائعٖا مَا فٜ اىعدٗه ) ٍوْ٘ٝح
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 (4) ظدٗه

 ذثاؽ ىٖ٘ٝح اىولاٍح اىرعازٝح ٍن ذؽقٞق الإداف اىرع٘ٝقٞحهلاقح الاز

الإداف 

  اىرع٘ٝقٞح

  

 

 َّ٘ الازتاغ  

 

َّ٘ اىؽظح 

 اىع٘قٞح 

 

تْاء هلاقاخ 

 اىصتُ٘  

 

 الاظَاىٜ 

 اىولاقاخ اىَوْ٘ٝح 

 % اىودت

ٕ٘ٝح اىولاٍح 

 اىرعازٝح

0.339** 0.504** 0.710** 0.626** 4 100 

ا تَعاار٘ٙ ٍر٘ظااؾ ٗ تْعااثح   0.01ا هلاقاااخ ازذثاااؽ هْااد تزظااح ٍوْ٘ٝااح )  4ح )اكٖااسخ ٕ٘ٝااح اىولاٍاا 

ا هْاد تزظاح ٍوْ٘ٝاح    0.710%ا  ، ٗماّد اق٘ٙ هلاقح ٍرؽققح ىٖا ٍان تواد تْااء هلاقااخ اىصتاُ٘ تيغاد )      100)

ٝوْٜ اُ ظَاخ ٕ٘ٝح اىولاٍح ذعإٌ فٜ تْاء هلاقاخ ٍن اىصتائِ ، ٗاػوه هلاقح ازذثاؽ ٍن ٕدف  ا . ٍا0.01)

ا هْد ّةط تزظح اىَوْ٘ٝح ٍا ٝشٞس اىٚ اُ ٕ٘ٝح اىولاٍح ىٖا تٗز ػوٞه فاٜ ذؽقٞاق   0.339َّ٘ الازتاغ ماّد )

ٕرا اىٖدف. ٕٗرا ٝصثد اىةسػٞح اىةسهٞح الاٗىٚ ذسذثؾ ٕ٘ٝح اىولاٍح ترؽقٞق الإداف اىرع٘ٝقٞح اىسئٞعح ) َّا٘  

 ذا تلاىح ٍوْ٘ٝح. اىستؽٞح ، َّ٘ اىؽظح اىع٘قٞح ، تْاء هلاقاخ اىصتُ٘ا ازذثاؿاً

 ثانثاً: اختبار علاقاث انتأثير انقنىاث انرقمٍت عهى استراتٍجٍت انتمركز 

الاّؽاداز اىخـاٜ اىثعاٞؾ اىَ٘ػاؽح فاٜ اىعادٗه        وَاهٖسخ ّرائط اىرؽيٞو الاؼظاائٜ ىَرغٞاساخ اىدزاظاح تاظار    كا

 ا :5)

ا 0.01ىاح هْاد ٍعار٘ٙ ٍوْ٘ٝاح )    ا هلاقاخ ذأشٞس ىٖ٘ٝح اىولاٍح هيٚ الإاداف اىرعا٘ٝقٞح  ذاخ تلا  3ٗظ٘ت ) - أ

 اىَؽع٘تح تاىعدٗىٞح اذؼػ اّٖا هلاقاخ ذأشٞس ق٘ٝح . Fٗتَقازّح 

  ا اقاا٘ٙ هلاقااح ذااأشٞس ماّااد ىٖ٘ٝااح اىولاٍااح هيااٚ تْاااء هلاقاااخ اىصتااُ٘ ٗماّااد قَٞااح ٍواٍااو اىرؽدٝااد)   - ب

تْااء هلاقااخ اىصتاُ٘، ٗ ماّاد     %ا ٍاِ اٛ ذغٞٞاس ٝـاسأ هياٚ     50ا اٛ اُ ٕ٘ٝح اىولاٍح ذةعس ٍا ّعاثرٔ ) 0.50)

ا ٍا ٝوْٜ اُ شٝاتج الاّؽساف اىَوٞازٛ تَقداز ٗؼدج ٗاؼدج  ىٖ٘ٝح اىولاٍح 0.71ا ) βقَٞح ٍواٍو اىَٞو اىؽدٛ)

 %ا 71ٝصٝد ٍِ الاّؽساف اىَوٞازٛ ىثْاء هلاقاخ اىصتُ٘ تَقداز )

  ا ٍواٍااو اىرؽدٝااد) اػااوه هلاقااح ذاااشٞس ماّااد ىٖ٘ٝااح اىولاٍااح هيااٚ ٕاادف َّاا٘ الازتاااغ ٗماّااد قَٞااح    - خ

%ا ٍِ اٛ ذغٞٞس ٝـسأ هيٚ َّ٘ الازتاغ، ٗ ماّد قَٞح ٍواٍو 15ا اٛ اُ ٕ٘ٝح اىولاٍح ذةعس ٍا ّعثرٔ )0.15)

ا ٍااا ٝوْااٜ اُ شٝاااتج الاّؽااساف اىَوٞااازٛ تَقااداز ٗؼاادج ٗاؼاادج ٝصٝااد ٍااِ الاّؽااساف       0.33ا ) βاىَٞااو اىؽاادٛ) 

 %ا 33از )اىَوٞازٛ ىثْاء هلاقاخ اىصتُ٘ تَقد

ذا تلاىاح ٍوْ٘ٝاح فاٜ ذؽقٞاق الإاداف       ذاأشٞس اشثرد اىْرائط اىَرؽققاح اىةسػاٞح اىةسهٞاح الاٗىاٚ ) ىٖ٘ٝاح اىولاٍاح        

 اىرع٘ٝقٞح اىسئٞعح  ) َّ٘ اىستؽٞح ، َّ٘ اىؽظح اىع٘قٞح ، تْاء هلاقاخ اىصتُ٘ا

 ا5ظدٗه )

 ٞحهلاقح ذاشٞس ٕ٘ٝح اىولاٍح اىرعازٝح تنو ٕدف ٍِ الإداف اىرع٘ٝق

 

 تْاء هلاقاخ اىصتُ٘ 

 

 َّ٘ اىؽظح اىع٘قٞح  

 

 َّ٘ الازتاغ  

الإداف 

 اىرع٘ٝقٞح

F  β F  β F  Β  

 ٕ٘ٝح اىولاٍح  0.33 0.15 10.9 0.50 0.25 28.6 0.71 0.50 85.3

 

 9.3=  0.01اىعدٗىٞح هْد ٍعر٘ٙ ٍوْ٘ٝح   Fقَٞح 
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 الاستنتاجاث وانتىصٍاث   المبحث انرابع

 ستنتاجاثاولاً : الا
ذـثق اىشسمح ٍثدأٛ اىظدق ٗالاىرصاً تاىرواٍو ٍن شتائْٖا ٗذصٗٝدٌٕ تاىَويٍ٘اخ اىنافٞح هِ اىخدٍاخ  -1

 ٗالاىرصاٍاخ اىَاىٞح اىَرسذثح هيٖٞا. ٍا ٝؽقق ىيشسمح ٕ٘ٝح ٗاػؽح ىولاٍرٖا اىرعازٝح .

 ذوثس هلاٍح اىشسمح هِ خدٍاخ ٍَٞصج ٗٗاقوٞح ذرَاشٚ ٍن َّؾ اىؽٞاج اىوظسٝح . -2

ذدافن اىشسمح هِ ؼق٘ق شتائْٖا ٍِ خلاه ذ٘هٞرٌٖ هثس ٍْش٘زاذٌٖ ٗاهلاّاذٌٖ ىؽَاٝرٌٖ ٍِ الاظرغلاه  -3

 ٍِ قثو اى٘ملاء غٞس اىَيرصٍِٞ تشسٗؽ اىشسمح ىرقدٌٝ اىخدٍح .

هيٚ اىسغٌ ٍِ اُ اىشسمح ذؽقق ّعثح َّ٘ ازتاغ الا اّٖا ذةرقس اىٚ ظٞاظاخ ٗاػؽح ٍٗويْح ىيواٍيِٞ  -4

 ة اىَعرٖدفح. ىدٖٝا ؼ٘ه اىْع

ذؽقق اىشسمح َّ٘ فٜ ؼظرٖا اىع٘قٞح ٗ ذـ٘ز ٍِ خدٍاذٖا ىرَْٞرٖا تشنو ٍعرَس، ٗ ذؽةص اىواٍيِٞ  -5

 ىرؽقٞق ٕرا اىٖدف ٗذنافةٌٖ هيٞٔ.

 اىشسمح ٗاهٞح تإَٞح اىصتُ٘ ىْعاؼٖا ٗتْاء هلاقاخ هَٞقح ٍؤ ٕدفاً اظاظٞاً ىٖا. -6

 خدٍاذٖا تَا ٝلائٌ زغثاذٌٖ .ذعرعٞة اىشسمح ىؽاظح اىع٘ق ٗهيٚ اظاض ذىل ذـ٘ز  -7

فٌٖ اىشسمح ىيصتائِ اىَعرٖدفِٞ تشنو ظٞد ظويٖا امصس تقح فٜ اخرٞاز اىسظائو اىرسٗٝعٞح ٗاخرٞاز اىقْاج  -8

 اىرع٘ٝقٞح اىَلائَح لاٝظاىٖا ٗذقدٌٝ اىخدٍح ىـاىثٖا.

 ثانٍاً : انتىصٍاث 
ن اىصتُ٘ ىثْاء هلاقاخ امصس شقح ٗهَق اُ ذوصش اىشسمح تاظرَساز ٍةٍٖٜ٘ اىظدق ٗالاىرصاً فٜ اىرواٍو ٍ-1

 ٍن اىصتُ٘.

ذؽراض اىشسمح اىٚ ذةوٞو اّلَح زقاتٞح ىؽَاٝح اىصتُ٘ ٍِ الاظرغلاه ٍِ قثو توغ اطؽاب ٍْةر ذقدٌٝ -2

 اىخدٍح.

ذؽراض اىشسمح اىٚ طٞاغح ظٞاظاخ ٗاػؽح ىَْ٘ الازتاغ ٗاهلاً اىواٍيِٞ فٖٞا تْعة َّ٘ الازتاغ اىَسات -3

 ذؽقٞقٖا .

 فاُ شٝاتذٖا تظ٘زج ٍةسؿح لا ٝود تاىؼسٗزج َّ٘ فٜ الازتاغ. اىرع٘ٝقٞحاُ ذؽافق هيٚ ّعة َّ٘ اىؽظح -4

اىر٘اطو ٍن اىصتُ٘ تشنو ٍنصه ٗتْاء هلاقاخ ؿ٘ٝيح الاٍد ٍؤ لاُ اىصتُ٘ هْظس اظاظٜ فٜ تٍَٝ٘ح -5

 ّعاؼٖا.
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Abstract: 
Each organization has values and objectives, tangible and intangible 

properties of its products. The reflection of properties on the brand constitutes 

the identity of the brand that contributes to building the customer's convictions 

about the products or services provided by any organization and its brand in a 

positive or negative way. This is reflected in purchasing behavior, which may 

push forward the progress towards marketing goals or deviation from them. 

Therefore, the current research came to identify the brand identity, its types and 

the factors affecting them and how they affect to achieve each of the marketing 

goals. At a time when the number of brands and varied identities and similar to 

many times, aking the researcher from the basic research problem of asking how 

the identity of the mark can contribute to the achievement of marketing goals? 

In order to identify any marketing objective that contributes to the identity of 

the mark to achieve more than the other goals, according to the main research 

hypothesis, "the identity of the brand has a significant impact on the 

achievement of marketing goals." The managers of the global smart card 

company in Iraq were chosen 203 managers of the research community and 86 

of them were selected for practical applications to test the hypothesis using 

statistical methods, including the means and standard deviation to measure the 

homogeneity of the answers to the questions and the simple linear regression test 

to measure the degree of influence between Variables. The research found that 

there is a relationship of influence of the brand identity in achieving the 

marketing objectives. The stronger influence of the brand identity on building 

customer relations while profit growth was the weakest relationship. The 

researcher recommended that the company need to formulate clear profit 

growth policies and inform employees of the profit growth rates to be achieved. 

It is not necessarily a growth in profits. It is not necessarily a growth in profits. 

It is an important element in the sustainability of its success. 

Key words: Brand identity, marketing objectives, market share, profit, building 

customer relationship, brand. 
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