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 : انبحث مستخهص
اىزنْ٘ى٘عٞب فٜ رـ٘ز ٍعزَس ٗث٘رٞسح ٍزعبزعخ ْٗٝعنط ذىكل فكٜ مكو ٍلبطكو اىؾٞكبح ٗ ي كو فكٜ عَٞك          

بز ٗؿيكت  اىـسٝقخ اىزٜ ٝزعبٍو ثٖب اىصثكُ٘ ٍك  ا زٞك    فأطجؾذاىَغبلاد اىعيَٞخ ٗاىعَيٞخ ٍٗٞداُ اىزع٘ٝق اؽدٕب 

اىَْزغبد رخزيف عِ اىـسق اىزقيٞدٝخ فٜ اىشكسا  ٗرؾ٘ىكذ عَيٞكخ اىشكسا  ىكجعغ اىصثكبتِ اىنزسّٗٞكخ . ىكرا عكب           

اىجؾش اىؾبىٜ  ىيزعسٝف ثبىقْ٘اد اىسقَٞخ اىزٜ ي يذ عبىٌ اىزع٘ٝق ٗاصسد فكٜ اّشكـزٔ ٗالاّك٘ال اىزكٜ رْؼك٘ٛ      

اىزكٜ ركزيخض ثنٞلٞكخ رضجٞكذ اىَْكزظ اٗ اىع ٍكخ        رؾذ ٕرا اىَعَٚ ٗمٞف رإصس عيٚ رؾقٞكق اظكزسارٞغٞخ اىزَسمكص   

شخظككٞخ اىع ٍككخ، الارظككبه ثبىع ٍككخ، اىكك٘عٜ    ،اىزغبزٝككخ فككٜ ذٕككِ اىصثككُ٘ ٗ رَضيككذ اثعبيٕككب ثكك  ٕ٘ٝخ اىع ٍككخ    

ٗارخككر اىجبؽككش ٍككِ اىَشككنيخ الاظبظككٞخ اىَزَضيككخ ثككبىزعٞٞس اىككرٛ ؿككس  عيككٚ رـجٞككق      ،ثبىع ٍككخ ٗطكك٘زح اىع ٍككخ  

ٕٗكد  اىجؾكش اىكٚ     ،خداً اىقْ٘اد اىسقَٞكخ ٗمٞكف ٝكْعنط فكٜ رـجٞكق  ـك٘اد اىزَسمكص       اىعَيٞبد اىزع٘ٝقٞخ ثبظز

اىزَسمص ٗيزاظكخ اىع قكخ ثكِٞ اىَزعٞكساد ٗا زجبزٕكب عيكٚ ٗفكق         خاظزسارٞغٞر٘ظٞف اىقْ٘اد اىسقَٞخ  فٜ رـجٞق 

"  ٗا زٞكس ٍكدٝسٛ   ذا يلاىخ ٍعْ٘ٝخ فٜ اثعبي اظكزسارٞغٞخ اىزَسمكص    رأصٞساىلسػٞخ  " ىيقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ اىسقَٞخ 

ٍكٌْٖ   86ٍكدٝسا  ٍغزَعكب  ىيجؾكش ٗاعزَكد      203اىشسمخ اىعبىَٞخ ىيجـبقكخ اىرمٞكخ اىجكبىد عكديٌٕ فكٜ عَكً٘ اىعكساق        

الاظبىٞت الاؽظبتٞخ ٍْٖكب  اىَز٘ظكـبد اىَسعؾكخ     عَبهاىزـجٞقبد اىعَيٞخ لا زجبز اىلسػٞخ ثبظز لإعسا عْٞخ  ىٔ 

عبثبد ؽ٘ه الاظئيخ اىَـسٗؽكخ ٗ ا زجكبز الاّؾكداز اىخـكٜ اىجعكٞؾ      ٗ الاّؾسا  اىَعٞبزٛ ىقٞبض ٍدٙ رغبّط الا

ثككِٞ اىَزعٞككساد . ٗر٘طككو اىجؾككش اىككٚ ٗعكك٘ي ع قككخ رككأصٞس ىيقْكك٘اد اىسقَٞككخ فككٜ رـجٞككق        اىزككأصٞسىقٞككبض يزعككخ  

اظزسارٞغٞخ اىزَسمكص، ٗمبّكذ اىزكأصٞس الاقك٘ٙ فكٜ ٕ٘ٝكخ اىع ٍكخ اىزغبزٝكخ ثَْٞكب ؽققكذ شخظكٞخ اىع ٍكخ اىع قكخ              

، ٗاٗطٚ اىجبؽش ثبىزسمٞص عيٚ رعصٝص عْبطس ٕ٘ٝخ اىع ٍخ فٜ اىسظبتو اىزسٗٝغٞخ مَب اّٖب رؾزبط اىكٚ  الاػعف

رعصٝكص شخظكٞخ اىع ٍكخ اىزغبزٝكخ ثزجْككٜ ٍجكد ٛ الاىزكصاً ٗالاٍبّكخ ٍكِ  كك ه زفكد اىصثكُ٘ ثَعيٍ٘كبد امضكس طككدقب              

 ٘ز اىزَسمص فٜ ذِٕ اىصثُ٘ اىَعزٖد .ٗالاىزصاً ثبىز٘قٞزبد فٜ رقدٌٝ اىخدٍخ ىزنزَو اىخـ٘اد اى ؽقخ ٗٝزجي
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  المقذمت : 
ه اىنضٞس ٍِ فعبىٞبرٖب اىٚ اىعبىٌ الافزساػٜ غٞس ٍِ ظي٘ك اىصثُ٘ اُ َّؾ اىؾٞبح اىَزعبزل ٗ اّزقب

اىشساتٜ، ٍَب اربػ فسص عدٝدح ىيَْظَبد اىْبشئخ ىيزْبفط ٗ اى٘ط٘ه اىٚ اىَعزٖينِٞ ثبىـسٝقخ الامضس ٍ  ٍخ 

ىٌٖ، ٍب فسع عيٚ اىَْظَبد اىَزغرزح فٜ اىع٘ق اىجؾش عِ اظبىٞت رع٘ٝقٞخ عدٝدح ىيؾلبف عيٚ ٍنبّزٖب ٗ 

اىزَسمص فٜ اذٕبُ اىصثبتِ اىرٛ َٝضو عْظس اظبض فٜ اظزداٍخ ّغبػ اىَْظَخ  ىرىل عب  اىجؾش اىؾبىٜ  

ىيزعسٝف ثبىقْ٘اد اىسقَٞخ  ٗالاّ٘ال اىزٜ رْؼ٘ٛ رؾذ ٕرا اىَعَٚ ٗمٞف رإصس فٜ ظي٘ك اىصثُ٘ ٗرعبٌٕ فٜ 

ىجؾش اىَ٘ػ٘عخ اىزٜ رؼَْذ رنِ٘ٝ ط٘زح ذْٕٞخ ٍعزٖدفخ  ىزؾقٞق اظزسارٞغٞخ اىزَسمص ٗعيٚ اظبض  ـخ ا

ٗفسػٞزٖب اػبفخ اىٚ ٍغزَ   ،إدا  اىدزاظخ ،إَٞخ ،ازث  ٍجبؽش ٕٜ ٍْٖغٞخ اىجؾش ٗاىزٜ ىخظذ ٍشنيخ

اٍب اىَجؾش اىضبّٜ اىرٛ ػٌ اىغبّت  ،خ ىيز٘طو اىٚ اىْزبتظ اىعَيٞخعَيٗعْٞخ اىجؾش ٗالاظبىٞت الاؽظبتٞخ اىَعز

ثَْٞب  ،بٌٕٞ عبٍخ عِ اىقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ ٗاّ٘ال اىقْ٘اد اىسقَٞخاىْظسٛ ىيجؾش رؼَِ اىغص  الاٗه ٍْٔ ٍل

اىَسرنصاد الاظبظٞخ ىٖب ٗاثعبيٕب ٗاىٞخ عَو ريل  ،رؼَِ اىغص  اىضبّٜ ٍْٔ اظزسارٞغٞخ اىزَسمص إَٞزٖب

اٍب اىَجؾش اىضبىش فٖ٘ اىغبّت اىعَيٜ اىرٛ رؼَِ ص صخ اعصا  الاٗه ٍْٖب عسع ٗرلعٞس ّزبتظ  ،الاثعبي

اىغص  اىضبّٜ عسع ٗرلعٞس ّزبتظ ع قبد الازرجبؽ ثِٞ ٍزعٞساد اىجؾش ٗ اىغص   ،بثخ اىعْٞخ اىَجؾ٘صخاظزغ

ٗػٌ اىَجؾش اىساث  ٍغَ٘عخ  ،ثِٞ ٍزعٞساد اىجؾش اىزأصٞسالا ٞس رؼَِ عسع ٗرلعٞس اىْزبتظ ؽ٘ه ع قخ 

 ٍِ الاظزْزبعبد ٗاىز٘طٞبد اىزٜ ر٘طو ىٖب اىجؾش.

 حثمنهجٍت انب/ المبحث الاول
 اولاً: مشكهت انبحث 

اىزقدً اىَزعبزل فٜ رقْٞخ اىَعيٍ٘بد غٞس َّؾ ؽٞبح اىلسي عيٚ عَٞ  اىَعز٘ٝبد ٗاصس ذىل عيٚ ظي٘مٔ 

ٗ يق ؽبعخ ىدٙ اىشسمبد ىزـ٘ز ٍِ اظ٘اقٖب ٗاظبىٞجٖب اىزع٘ٝقٞخ فٜ اىزعبٍو  ،اىشساتٜ ٗرعبٍئ ٍ  اىَْزغبد

 الارٞخ: دثبىزعبؤلانيخ اىجؾش ٍ  اىصثبتِ ىزؾقٞق إدافٖب َٗٝنِ اُ ّيخض ٍش

  ٗمٞف َٝنِ ر٘ظٞلٖب ىي٘ط٘ه اىٚ افؼو ايا  رع٘ٝقٜ ؟ ،ٍب ؿجٞعخ اىقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ اىؾدٝضخ -1

 ٍب ٕٜ ؿجٞعخ اظزسارٞغٞخ اىزَسمص ٗإَٞزٖب، ٗاىٞبد عَيٖب ىي٘ط٘ه اىٚ اىصثُ٘ ؟ -2

 مٞف غٞسد اىقْ٘اد اىسقَٞخ اظي٘ة رـجٞق  ـ٘اد اىزَسمص ؟ -3

 نبحثثانٍاً: اهمٍت ا
ٍب ٝعْٜ  ٜالافزساػىٌ رعد اظ٘اق اىَْبفعخ ٍؾدٗيح اٗ عدي اىَْبفعِٞ فيٌ ٝعد ْٕبك ؽدٗي ععسافٞخ فٜ اىعبىٌ 

ٝشب  ٍِ ٍْزغبد ٗاىَقبزّخ ثْٖٞب فٜ اى٘قذ ٗاىَنبُ اىرٛ ٝسغت ٗ شسا   الاؿ ل عيٚ ٍب ثاٍنبّٔاُ اىصثُ٘ 

ٞبز  ظبتض اىَْزظ ثَب ٝز  ً ٗؽبعزٔ اٗ زغجبرٔ ٍْزغبد ثع ٍبد ٍزْ٘عخ ٗزثَب ٝظو الاٍس اؽٞبّب  اىٚ ا ز

ٍِ ْٕب مبُ ٍِ اىؼسٗزٛ يزاظخ ٕرٓ اىزعٞساد ٗمٞف اّعنعذ فٜ اىجٞئخ اىزع٘ٝقٞخ ٗغٞسد ٍِ ٍ ٍؾٖب 

 َٗٝنِ اُ  رزيخض إَٞخ اىجؾش ثبىْقبؽ الارٞخ : 

 ٝقٜ . لأفؼو ايا  رع٘ اظزخداٍٖباىزسمٞص عيٚ اّ٘ال اىقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ اىسقَٞخ ٗمٞلٞخ  -1

 ثٞبُ  ـ٘اد اظزسارٞغٞخ اىزَسمص ٗمٞلٞخ رسظٞخ اىع ٍخ اىزغبزٝخ فٜ ذِٕ اىصثُ٘ . -2

 ىزؾقٞقٔ ثلبعيٞخ . ،ر٘ػٞؼ اىقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ الامضس فبعيٞخ ٗرساثؾ ٍ  مو ٍسؽيخ ٍِ ٍساؽو اىزَسمص -3

 هذف انبحث  ثانثاً:
فٜ عَٞ  ٍلبطو اىؾٞبح ٗغٞس ٍِ ظي٘ك اىعبىٌ الافزساػٜ فٜ ؽٞبح اىلسي اىٍٞ٘ٞخ ٗاّعنبظٔ  لإَٔٞخّظسا  

اىصثُ٘ ٗاظي٘ة رعبٍئ ٍ  اىَْزغبد فٜ اى٘قذ اىؾبػس ظعٚ ر٘ػٞؼ  اىع قخ ثِٞ اىقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ اىسقَٞخ 

 ٗاظزسارٞغٞخ اىزَسمص ٕدفب  اظبظٞب   ٗرزلسل ٍْٔ : 

ٖب ىيلٌٖ اى٘اق  اىعَيٜ ٗ يزاظخ ٗرؾيٞو ؿجٞعخ اىع قخ ثِٞ ٍزعٞساد اىجؾش فٜ اىشسمخ اىَجؾ٘صخ ٗالافبيح ٍْ -1

 ٗػ  ر٘طٞبد ؽ٘ىٔ. 
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 اىزَسمص  اظزسارٞغٞخاىنشف عِ ٍ٘اؿِ اىق٘ح ٗاىؼعف فٜ ر٘ظٞف اىقْ٘اد اىسقَٞخ  فٜ رـجٞق  -2

 . اىجؾشر٘ػٞؼ اٛ اىقْ٘اد امضس فبعيٞخ فٜ رؾقٞق الإدا  اىَْش٘يح فٜ اىشسمخ ٍؾ٘ز  -3

 رابعاً: فرضٍاث انبحث 
ىع قبد ثِٞ اىَزعٞساد اىَجؾ٘صخ فٜ اىشسمخ اىعبىَٞخ ىيجـبقخ اىرمٞخ فسػٞزِٞ لا زجبز ا ٗػعذ اىجبؽش

 ٕٜٗ مبلارٜ : ،ٗظٞغسٛ اصجبرٖب اٗ ّلٖٞب فٜ اىغبّت اىعَيٜ ٍِ اىدزاظخ اىؾبىٞخ ،"مٜ مبزي"

 اىلسػٞخ الاٗىٚ : رسرجؾ اىقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ اىسقَٞخ ثأثعبي اظزسارٞغٞخ اىزَسمص ازرجبؿب  ذا يلاىخ ٍعْ٘ٝخ .

 ذا يلاىخ ٍعْ٘ٝخ فٜ اثعبي اظزسارٞغٞخ اىزَسمص. رأصٞسىيقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ اىسقَٞخ  -ػٞخ اىضبّٞخ : اىلس

 خامساً : اسانٍب جمع انبٍاناث 
 ٗرنّ٘ذ ٍِ ٍؾ٘زِٝ مبلارٜ: ،اظي٘ة الاظزجبّخ ٍظدزا  اظبظٞب  ىغَ  اىجٞبّبد اعزَدد اىجبؽش

ظْ٘اد  ، اىعَس، اىغْط، اىزؾظٞو اىدزاظٜ اىَؾ٘ز الاٗه ٝزعيق ثبىَعيٍ٘بد اىشخظٞخ ىيَغٞت ٕٜٗ -  

 ٗاىَسمص اى٘ظٞلٜ  ،اىخدٍخ

ٍقٞبض ىٞنسد اىخَبظٜ لاعـب   اعزَدد اىجبؽش ،اىَؾ٘ز اىضبّٜ مبُ عجبزح عِ اظئيخ ؽ٘ه ٍزعٞساد اىجؾش - ة

  ٍِ اعداي 1  فقسح ٗمَب ٍ٘ػؾخ فٜ اىَيؾق  6ٗرنّ٘ذ الاظزَبزح ٍِ   ،اٗشاُ لاعبثبد اىعْٞخ اىَجؾ٘صخ

مُ٘ اىَظبيز ٗاىدزاظبد اىزٜ اؿيعذ عيٖٞب ىٌ رقٞط اثعبي اىدزاظخ  ،ثبلاظزعبّخ ثبىغبّت اىْظسٛ شاىجبؽ

 ثبظي٘ة الاظزجبّخ .

 سادساً: مجتمع وعٍنت انبحث 
ثغَٞ  اىَدزا  اىعبٍيِٞ فٜ اىشسمخ اىعبىَٞخ ىيجـبقخ اىرمٞخ فٜ اىعساق  اىجؾش: رَضو ٍغزَ   اىجؾشٍغزَ   -1

%  ٍِ ؽغٌ اىَغزَ  .ٗشعذ 42  ٍدٝس ٍب رَضو ّعجزٔ   86ٝس. ٗثيد ؽغٌ اىعْٞخ    ٍد203ٗاىجبىد عديٌٕ  

  .9  ٗثيعذ اىزبىلخ ٍْٖب  95  اظزجبّخ ٗاظزسععذ  100  اىجبؽش

  انبحثسابعاً: متغيراث 
ٗاىَزعٞس اىضبّٜ ٕ٘ اظزسارٞغٞخ اىزَسمص  ،ٝدزض اىجؾش ٍزعٞسِٝ زتٞعِٞ َٕب اىقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ اىسقَٞخ

ٗط٘زح اىع ٍخ  ٍِ اعو ثؾش  ،اى٘عٜ ثبىع ٍخ ،الارظبه ثبىع ٍخ ،شخظٞخ اىع ٍخ ، ٕ٘ٝخ اىع ٍخ ٗاثعبيٓ

 اىَزعٞس الاٗه ثبىَزعٞس اىضبّٜ ٗاثعبيٓ ٗا زجبز اىع قخ ثَْٖٞب. رأصٞس

 الجانب اننظري/ انـمـبحـث انـثانـً
 اولاً: انقنىاث انتسىٌقٍت انرقمٍت

 مفهىو انقناة انتسىٌقٍت 

ىَْزغِٞ ئىٚ اٝظبه اىعي  ٗاىخدٍبد ٍجبشسح ىيَعزٖيل. الا اُ رصاٝد اىَعبفبد اىغعسافٞخ ثِٞ ٖٝد  ا

ٍعبعدح اٟ سِٝ لإٝظبه اىقَٞخ  عَبهاطجؼ ٍِ اىؼسٗزٛ اظز ،اؿسا  اىزجبيه ٗؽغٌ اىَْزغبد اىَساي اٝظبىٖب

نو ٍجبشس اىٚ فَعظٌ اىَْزغِٞ لا ٝجٞعُ٘ ٍْزغبرٌٖ ثشStone &Desmond,2007:338) اىٚ اىصثُ٘  

ٕإلا  ٌٕ ٍِ  ،فعبيح ٍب ٝنُ٘ ثٌْٖٞ ٍغَ٘عخ ٍِ اى٘ظـب  ٝقٍُ٘٘ ث٘ظبتف ٍزْ٘عخ ،اىصثبتِ اىْٖبتِٞٞ

ٝشنيُ٘ اىقْبح اىزع٘ٝقٞخ. فٖٜ ٍغَ٘عخ ٍِ اىَْظَبد اىَزلقخ عيٚ اىزعبُٗ عيٚ ععو اىَْز٘ط ٍز٘فس 

ٗ الافساي اىرِٝ ٝإيُٗ  اٗ اّٖب ٍغَ٘عخ ٍِ اىَْظَبد Kotler& Keller,2012:415)  عَبهى ظز

 &Bearden) ٍغَ٘عخ ٍِ الاّشـخ ىيسثؾ ثِٞ اىَْزغِٞ ٗشثبتٌْٖ ىزؾقٞق الإدا  اىزع٘ٝقٞخ  

et.al,1998:323   ٗٗػؼ Al-Bakri, Thamer,2010: 346 اُ ٍظـيؼ اىقْبح اىزع٘ٝقٞخ ٕ٘ الامضس  

عجت اىٚ الاّشـخ اىزٜ ٝقً٘ ثٖب اعؼب   فٜ اىَساع  اىزع٘ٝقٞخ اىؾدٝضخ ٍِ قْ٘اد اىز٘شٝ  ٗٝع٘ي اىعَبلا اظز

فخ قَٞخ ثبىْعجخ ىيصثُ٘ ٍِ ؽٞش اىزعبٍو ٗمٞلٞخ رقدٌٝ اىَْزغبد ىٌٖ . ٗثشنو باىقْبح اىزٜ َٝنِ اُ رزؼَِ اػ

 ٍخزظس َٝنِ اىق٘ه اّٖب رَضو ؽيقخ اى٘طو ثِٞ اىَْزغِٞ ٗاىصثبتِ .
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 إَٞخ اىقْبح اىزع٘ٝقٞخ  -1
  ,Segetlija & et.al) عيٚ عَٞ  اىقسازاد اىزع٘ٝقٞخ الا سٙاُ اٛ قساز ٝزعيق ثبىقْ٘اد ْٝعنط 

ٍزبعس ٍزخظظخ ثَ٘اطلبد  عَبهفبُ عَيٞخ اىزععٞس رعزَد عيٚ الاظزعبّخ ثبى٘م   اٗ اظز  (2011:804

ٗ  ،ثساٍظ ردزٝت اىعبٍيِٞ عيٚ الاّشـخ اىزع٘ٝقٞخ ،ٗق٘ح اىَجٞعبد ،اػبفخ اىٚ رأصس قسازاد الاع ُ ،عبىٞخ

فٖٜ  (Kotler & et.al,2005: 858) بد عدٝدح ثْ٘ل ٗشنو اىقْبح ٍب ٝغعيٖب ذاد إَٞخ مجٞسحاػبفخ ٍْزغ

 ريعت يٗزا  ٍَٖب  فٜ ػَبُ اىز٘اطو ثِٞ اىَْظَخ ٗشثبتْٖب ٗ رعبعد فٜ اٝظبه اىقَٞخ ىٌٖ

(Chapagain,2015:34)  رؼَِ ٗط٘ه اىَْزظ  لأّٖبٕٜٗ عبٍو ّغبػ زتٞعٜ فٜ رؾقٞق اىَٞصح اىزْبفعٞخ

َْبظت فٜ اىَنبُ ٗاىصٍبُ اىَْبظجِٞ لإزػب  اىصثُ٘ مَب ٗرعبٌٕ فٜ  لغ اىنيف اىزع٘ٝقٞخ  ىَب ىٖب ٍِ اى

اىٚ شثبتِ ٍسثؾِٞ ٗاظزْبيا  ىرىل فبُ اٛ رعٞٞس غٞس ٍدزٗض فٖٞب ٝؾَو ٗ رؾ٘ٝو اىَشزسِٝ اىَؾزَيِٞ  ،يٗز رسٗٝغٜ

-Al  ٝؼعف اىع قبد ثِٞ اؿسا  عَيٞخ اىشسا  اىَْظَخ ميف اػبفٞخ ّزٞغخ رأ س ٗط٘ه اىَْزغبد اىٚ ؿبىجٖٞب ٍب

Rabawi & et.al,2015:287 .  ٝزؼؼ ٍَب رقدً اُ عيٚ اىَْظَبد ا زٞبز قْ٘اد اىزع٘ٝق ثعْبٝخ لاّعنبض

 مبُ اٝغبثٞب  اً ظيجٞب  .ااٛ قساز ٍزعيق ثٖب عيٚ ثبقٜ الاّشـخ اىزع٘ٝقٞخ ظ٘ا  

                                                                      اىقْ٘اد اىسقَٞخ -2

 ،اىنضٞس ٍِ الاعَبه ؽ٘ه اىعبىٌ ّقيذ اىٚ اىشجنبد اىسقَٞخ اىزٜ رإٍِ الارظبه ثِٞ اىْبض ٗ اىَْظَبد

ٗر٘اطو الافساي ٍ  ثعؼٌٖ اىجعغ عجس  ،اىع ٍبد اىزغبزٝخ ،فلٜ اى٘قذ اىؾبػس َٝنِ اى٘ط٘ه اىٚ اىَعيٍ٘بد

فبُ ٕرٓ اىزقْٞخ ٍْؾذ اىَع٘قِٞ ٗظٞيخ عدٝدح ىجْب  اىع قبد ٍ   ،خ ٍِ الازعالاّزسّذ فٜ اٛ ٗقذ ٗاٛ ثقع

  فبىقْ٘اد اىسقَٞخ رَبزض عَٞ  الاّشـخ اىَزعيقخ Kotler & Armestrong,2018:518اىصثبتِ  

ثبىزع٘ٝق عجس اىَ٘اق  الافزساػٞخ ثٖد  رعسٝف اىغَٖ٘ز ثبىع ٍخ اىزغبزٝخ ٗاقْبعٌٖ ثبىؾظ٘ه عيٖٞب ٗثْب  

   ٗاُ ٕرٓ اىقْ٘اد رزؼَِ : Lemos,2015:16قبد ؿ٘ٝيخ الاٍد  ع 

ٗ ٝلزسع اُ ٝنُ٘  ،اىَ٘اق  الاىنزسّٗٞخ رعد اىَ٘اق  الاىنزسّٗٞخ ٗاؽدح ٍِ إٌ قْ٘اد الارظبه ٍ  اىصثُ٘ -  

اىَ٘ق  ىيزغبزح الاىنزسّٗٞخ  َٝنِ اىؾظ٘ه عيٚ اىَْزظ ٍِ   ىٔ ٗٝنُ٘ ٍسرجؾ ٍ  اىَْظبد الا سٙ عجس 

ٗالإٌ اُ ٝنُ٘ اىَؾز٘ٙ ٍزْبظق  ،ّذ ٍِ ٍدّٗبد ٍٗ٘اق  ر٘اطو ىؼَبُ رؾسك اىصثُ٘ عجسٕب ثعٖ٘ىخالاّزس

ٗلا رنُ٘ عجبزح عِ ٍ٘اق  رصٗي اىَزظلؾِٞ  ،ٍ  اىقْ٘اد الا سٙ عجس الاّزسّذ ٍٗ  اىقْ٘اد اىزقيٞدٝخ

   Astikainen,2015:20ثَعيٍ٘بد عِ اىَْز٘ط فقؾ   

سٝد الاىنزسّٜٗ ثزعسٝف اىصثبتِ ثبىَْز٘ط ٗاىز٘اطو ٍعٌٖ، َٗٝنِ اُ ٝنُ٘ اىجسٝد الاىنزسّٜٗ : ٝعَؼ اىج - ة

اياح ىجٞعٔ الا اُ اىغبّت اىَظيٌ ٍِ ٕرا الاظي٘ة ٕ٘ اُ اىنضٞس ٍِ اىَعزخدٍِٞ ٝعزعَيُ٘ ف رس اىجسٝد 

د ازظبه ٍب ٝيصً اعبيح اىْظس ثز٘قٞزب ،اىعش٘اتٜ لإٝقب  اظز ً اىسظبتو اىدعبتٞخ  ٘فب ٍِ ا زساق اىخظ٘طٞخ

 & Kotlerاىجسٝد ثؾٞش رنُ٘ فٜ اى٘قذ اىَْبظت ٗاُ رنُ٘ زظبىخ ٍ٘عٖخ ٗذاد طيخ ثزلؼٞ د اىصثُ٘  

Keller,2016: 641ٝعزَد ٍعظٌ اىَع٘قِٞ اىَغبشِٝ اىسظبتو  ،  ٗىزخـٜ اىَخبٗ  اىَزعيقخ ثٖرٓ اىـسٝقخ

ثبظزقجبىٖب فبىعدٝد ٍِ اىَْظَبد  اىجسٝدٝخ اىَشسٗؿخ، اذ ٝسظيُ٘ زظبتيٌٖ الإىنزسّٗٞخ ئىٚ اىرِٝ ٝعَؾُ٘

 & Kotlerثب زٞبز ٍب ٝسٝد اىؾظ٘ه عيٞٔ   عَورعزخدً  ّظَخ ثسٝد ئىنزسّٜٗ قبثيخ ىيزنِ٘ٝ رعَؼ ىيَعز

Armestrong, 2014:532اىجسٝد الاىنزسّٜٗ مقْبح رع٘ٝقٞخ رسمص عيٚ  عَبه . ٍَٗب رقدً ٝزؼؼ اُ اظز

عِ اىَْزغبد ٗاىعسٗع اىزٜ رقدٍٖب اىَْظَخ امضس ٍِ اىزسمٞص اىغبّت اىزسٗٝغٜ ٗرصٗٝد اىصثُ٘ ثبىَعيٍ٘بد 

 عيٚ الاّشـخ الا سٙ ٍضو اىزلبٗع ثبلأ ض فَٞب ٝزعيق اىَْزغبد الاظزٖ مٞخ .

ٍ٘اق  اىز٘اطو الاعزَبعٜ: رعد ٍ٘اق  اىز٘اطو الاعزَبعٜ ٍْظخ رلبعيٞخ رَنِ الافساي ٗاىَْظَبد   - د

اذ رعد ط٘رب  عدٝدا  ىيصثبتِ ثزصاٝد ق٘ح ٗارعبل اىز٘اطو عيٚ  ،اىز٘اطو عجس الاّزسّذ عيٚ ٍعز٘ٙ اىعبىٌ

ٕرٓ اىقْبح اىزع٘ٝقٞخ مأياح رسٗٝغٞخ ىزعسٝف اىصثبتِ ثبىَْزغبد  عَبهَٗٝنِ اظز ،ٍعز٘ٙ اىلسي ٗاىغَبعخ

  ٍب ععو ٍعظٌ Astikainen, 2015: 21اىغدٝدح ؽ٘ه اىعبىٌ ٗع ٍزٖب اىزغبزٝخ ٗاىز٘اطو ٍعٌٖ ثنيف اقو  

ِٞ ْٝظَُ٘ اىٚ ٕرٓ اىَْظبد ٗرعيٌ مٞلٞخ ايازح ٕرٓ اىَ٘اق  ٗ رنٞٞلٖب ثَب ٝز  ً ٍ  اىَؾز٘ٙ اىَع٘ق

 اىزع٘ٝقٜ ٗمٞلٞخ اىز٘اطو ٍ  شثبتٌْٖ ٍِ   ىٖب ٍب ٝع٘ي ثبىلبتدح عيٚ اىَْظَبد ٗاىَعزخدٍِٞ الا سِٝ ىٖب 

 Kotler & Armestrong, 2018:521  خداٌٍٖ ىٖب ايٙ اىٚ ٗ اُ رصاٝد ٍعسفخ اىصثبتِ ٍِ   ه اظز

ٍقبٍٗزٌٖ ثعغ اىَعيٍ٘بد اىزع٘ٝقٞخ ّزٞغخ مضبفخ اىسظبتو ٗالارظبلاد اىزٜ ٝزيقّٖ٘ب فبطجؾ٘ا ٝزَزعُ٘ ثبىضقخ 

 ٗاىرمب  فٜ ازا ٌٕ ٍب ععو ٕرٓ اىَ٘اق  امضس ٍ٘ص٘قٞخ ثَب رقدٍٔ ٍِ ٍعيٍ٘بد عِ اىَْزغبد 
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 Chikandiwa, 2010: 26زَبعٞخ ٗشجنخ الإّزسّذ ثـسٝقخ ثْب ح ٗظبتو اىز٘اطو الاع عَبه  اُ اظز

ٍٗدزٗظخ ٍِ قجو اىَْظَبد اظط ىٖب ٗع٘ي ق٘ٛ عيٚ الإّزسّذ ٍٗنْٖب ٍِ رقدٌٝ ٗعٖبد ّظس ثدٝيخ ذاد 

ٍظداقٞخ  ئذا ؽدصذ زيٗي فعو ظيجٞخ عَب رقدٍٔ ٗثرىل ثْذ ٍغزَع ب ق٘ٝ ب عجس الإّزسّذ ٝأ ر افسايٓ ٍ٘ق  

 & Kotlerزٝخ اذا ٍب رعسػذ ىز٘طٞلبد غٞس يقٞقخ اٗ غٞس عبيىخ  اىؾبزض اٗ اىَداف  عِ اىع ٍخ اىزغب

Keller,2016: 644 .  

رسٙ اىجبؽضبُ اىَْظَبد اىَإظعخ ىٖرٓ اىَ٘اق  اطجؾذ رب ر ثْظس الاعزجبز الاّشـخ اىزغبزٝخ ٗردزعٖب 

اٛ ا لبق اٗ  ـأ ٍٗ  إَٞخ ٕرٓ اىَْظخ ىيعَو اىزغبزٛ ٗيٗزٕب الاٝغبثٜ فٜ  رَْٞزٔ الا اُ  ،ػَِ رظْٞلبرٖب

مو اػبفخ اىٚ ٍشب ،ْٝزشس فٖٞب ثعسعخ فبتقخ ٍب قد ٝ٘ىد ػسزا غٞس ٍؾدٗي عيٚ ثعغ اىَْظَبد ٍْٗزغبرٌٖ

 .ٖب عيٚ ٍعز٘ٙ الاعَبه ٝزـيت اىخجسح فٜ اىزعبٍو ٍ  ٕرٓ الايٗادعَبىا زساق ريل اىَ٘اق  . فبُ اظز

لارَبً عَيٞخ اىشسا  ٗ ثْب  ع قبد ٍعٔ يُٗ ٕرٓ اىقْبح ىي٘ط٘ه اىٚ اىصثُ٘   عَورعز  اىٖبرف اىَؾَ٘ه: - س

اىزقٞد ثبىصٍبُ ٗاىَنبُ ٗاُ الاّزشبز اى٘اظ  ىٖرٓ الاعٖصح ٗازرجبؿٖب ثَ٘عخ اىزقدً الاىنزسّٜٗ اىعسٝ  ععو 

فبىصثبتِ اىرِٝ َٝينُ٘ ٕ٘ارف ذمٞخ ٗاعٖصح ى٘ؽٞخ  ،اىزع٘ٝق عجس اىٖبرف اىَؾَ٘ه ػسٗزح ىَعظٌ اىَْظَبد

ٗالاؿ ل عيٚ ازا   ،ىخ ٗاىؾظ٘ه عيٚ ٍعيٍ٘بد ظسٝعخ عِ اىَْز٘ط، ٍقبزّخ الاظعبزَٝنٌْٖ اىزع٘ق ثعٖ٘

ٗثبىْعجخ ىيَْظَبد رزٞؼ ٕرٓ    Kotler & Armestrong, 2018:525اىصثبتِ الا سِٝ عِ اىع ٍخ  

  فبىٖ٘ارف اىَؾَ٘ىخ اعٖصح Grecu,2016: 44اىقْبح ىٌٖ اىز٘اطو ٍ  اىصثبتِ ٗرزج  ظي٘مٌٖ اىشساتٜ  

اىْقو اىجـٜ   ،ٗلا ٝعزَد اظزعَبىٖب  عيٚ شٍبُ اٗ ٍنبُ ٍؾديِٝ الا اُ ؽغٌ اىشبشخ اىظعٞس عَبهتعخ الاظزشب

ٍب ٝيصً  ،ىيجٞبّبد ّعجٞب ، ٍٗؾدٗيٝخ اٍنبّٞخ رْعٞق اىَؾز٘ٙ ٝعقد ٍِ رنبٍو ٕرٓ اىقْبح ٍ  اىقْ٘اد الا سٙ

   Astikainen, 2015: 21اىَْظَبد اعسا  رـ٘ٝس عيٖٞب  

 : استراتٍجٍت انتمركز ثانٍاً 
 ٍلًٖ٘ ٗ رعسٝف اىزَسمص -1

فٜ ظو اىزـ٘ز اىزقْٜ ٗالاعزَبعٜ اىَزعبزل ٝععٚ اىصثبتِ ىيؾظ٘ه عيٚ ٍْزغبد ٍزْ٘عخ ٝغسُٗ عيٖٞب 

ٍب ايٙ اىٚ ر شٜ الاظبىٞت اىَ٘ؽدح ىيز٘عٔ اىٚ الاظ٘اق فأطجؾذ اىَْظَبد  ،عَيٞخ ا زٞبز اىَْبظت ىٌٖ

رعزٖد  مو ٍغَ٘عخ ٍْٖب شسٝؾخ  ٍؾديح ٍِ اىصثبتِ لإٝظبه عسٗع  ،ىع٘قٞخرعزَد اىزْ٘ل ىزؾقٞق اىؾظخ ا

  Gelder, 2013: 3فٜ اىع٘ق   positioning  اىزَسمص   عَبهٍزَٞصح رل٘ق ٍب ٝقدٍٔ اىَْبفعُ٘ ثبظز

عْظسا  ٍَٖب فٜ رؾقٞق ٍعبعٜ ٍدزا  اىزع٘ٝق ٗ طبّعٜ الاع ّبد لإؽداس اىز٘اطو اىرْٕٜ ثِٞ  اىرٛ ٝعد

خ اىزغبزٝخ ٗاىصثُ٘ ثشنو ٍخزيف عِ اىع ٍبد اىَْبفعخ ىزؾقٞق اىقَٞخ اىَدزمخ اىزٜ رز٘افق ٍ  اىع ٍ

 & Tianافزساػبد اىصثبتِ لإّشب  ظججب   ٍقْعب  لا زٞبز ٍْز٘ط ٍؾدي ٍِ ثِٞ ٍغَ٘عخ ٗاظعخ ٍِ اىَْزغبد  

Yaoqing , 2011 : 1َخ اٗ اىَْز٘ط اىٚ   . ٗٝعس  اىزَسمص عَيٞخ ّقو ٗاٝظبه اىَعيٍ٘بد عِ اىَْظ

 & Olsson)اىصثُ٘ اٗ اطؾبة اىَظبىؼ ىزؾقٞق ٕد  اىزَٞص عِ اىَْبفعِٞ ٗرؾدٝد ٍ٘ق  ؽقٞقٜ فٜ اىع٘ق 

Sandrue, 2006: 4)  ٔٗٝعسف(Kapferer,2008:175)  ثبّٔ اىزأمٞد عيٚ اىخظبتض اىََٞصح اىزٜ رغعو

ٞخ طٞبغخ ٗ رنِ٘ٝ  ظبتض ىيَْزظ رغعئ اىَْزغبد ٍخزيلخ عِ ٍْزغبد اىَْبفعِٞ ٗعراثخ ىيغَٖ٘ز. ٕ٘ عَي

: 2012ٝؾزو ٍسمصا  ٍزَٞصا  فٜ ذِٕ اىصثُ٘ ثبىَقبزّخ ٍ  اىَْزغبد اىَشبثٖخ ىزؾقٞق اىَٞصح اىزْبفعٞخ  ؽعِٞ،

ٕ٘ اياح ٍزنبٍيخ لإيازح اىع ٍخ اىزغبزٝخ ىجْب  ٗاىؾلبف  (Lammers & Ryll,2016: 5)ٗٝسآ  ، 296

الايٗاد اىزع٘ٝقٞخ  عَبهٜ اىجٞئخ اىزْبفعٞخ . َٗٝنِ اُ ّعس  اىزَسمص   ؿسٝقخ اظزعيٖٞب ىزؾقق ٍسمصا  ٍزَٞصا  ف

ىيزأصٞس ثبىصثُ٘ ثسظٌ ط٘ز ذْٕٞخ ٍؾججخ ٗذاد قَٞخ ىٔ لأؽساش ٍنبّخ ٍزَٞصح فٜ اىع٘ق ٗ اىزل٘ق عيٚ 

 اىَْبفعِٞ  .

 إَٞخ اىزَسمص -2
 ،ٕ٘ ٍب ٝدٗز فٜ ذِٕ اىصثُ٘ اىَؾزَو اى٘اق  اى٘ؽٞد اىٌَٖ ،" ىزنُ٘ ّبعؾب  عيٞل زثؾ اىق٘اعد ثبى٘اق 

ٗاىـسٝقخ اىستٞعخ ىيزَسمص  ،ٗاُ اثزنبز شٜ  عدٝد ٝؾبمٜ اىعقو اطجؼ اٍسا  امضس طع٘ثخ اذا ىٌ ٝنِ ٍعزؾٞ  

فيٌ رعد  ،ىٞط اّشب  شٜ  عدٝد اٗ ٍخزيف اَّب اىزأصٞس عيٚ ٍب ٍ٘ع٘ي فع  فٜ الاذٕبُ ىزْشئ عَيٞخ الارظبه

اىَْظَبد ٗ اىنضٞس ٍِ  ،غٞبد اىقدَٝخ اىْبعؾخ ظبثقب  ى٘ع٘ي اىنضٞس ٍِ اىَْزغبدْٕبك اظزغبثخ ى ظزسارٞ

  ٕٗرا ععو ٍِ ّغبػ اىزَسمص رؾدٝب  اظزسارٞغٞب  اٍبً Ries &Trout,2001: 15اىؼ٘ػب  فٜ الاظ٘اق"  



 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Journal of Economics and 

 Administrative Sciences 
99 

 

Vol.26   No.117  2020 

 

 ,Flint & et.al  ٍدزا  اىزع٘ٝق فٜ ظو اىزْبفط  اىعبىَٜ ٗرعٞس رلؼٞ د اىصثبتِ ٗرؾدٝبد ػجؾ اىزنبىٞف

اظزْبيا  اىٚ ازا  اىجبؽضِٞ اى٘ازيح اُ ٍب ٝعصش ٍِ إَٞخ اىزَسمص يٗزٓ فٜ رسظٞخ  رسٙ اىجبؽش  2014:2

اىع ٍخ فٜ ذِٕ اىصثُ٘ اىرٛ ٝإيٛ اىٚ رنساز عَيٞخ اىشسا  ٗثْب  اى٘لا  ىيع ٍخ اىزغبزٝخ ٍب ٝعْٜ ؽظخ 

ٞخ رع٘ٝقٞخ طؾٞؾخ ٗ ثْب  ٍنبّخ ىيشسمخ فٜ اػبفخ اىٚ يٗزٓ فٜ زظٌ اظزسارٞغ ،ظ٘قٞخ امجس ٗؽَبٝخ ىيشسمخ

ٕٗرا ٍب ؽققزٔ اىنضٞس ٍِ اىَْظَبد اىعبىَٞخ عيٚ اىسغٌ ٍِ ارعبل الاظ٘اق ٗرصاٝد ؽدح  ،اىجٞئخ اىزْبفعٞخ

 .      اىزْبفط

 ٍسرنصاد اظزسارٞغٞخ اىزَسمص -3
ٗرْ٘عٖب,  ٝنَِ اىزؾدٛ اىؾقٞقٜ اٍبً اىَْظَبد فٜ رسظٞخ ٍ٘اقعٖب فٜ اىع٘ق ٍ  شؽَخ اىَْزغبد

فبىَْبفعخ اىلعيٞخ رؾدس فٜ عقو اىصثُ٘ ٗاىساثؼ ٕ٘ ٍِ ٝنُ٘ قبيزا عيٚ اىزَسمص فٞٔ ٗالاثقب  عيٚ ع ٍزٔ 

ؽبػسح عيٚ اىسغٌ ٍِ ٗع٘ي عسٗع ىَْزغبد ٍْبفعٔ, ٗىْغبػ ٕرٓ اىعَيٞخ ؽدي اىجبؽضُ٘ ازث  ّقبؽ زتٞعٞٔ 

 ، Olsson &Sandru ,2006  -ٕٜٗ :رَضو ٍسرنصاد اظزسارٞغٞخ اىزَسمص رزَضو فٜ ازث  ٍسرنصاد 

 Gelder,2013 ،  Lammers & Ryll , 2016 ،  Kapferer,2008   Kotler & et.al , 2005  

  ظبتض اىَْزظ  -  
 ٍب اىرٛ رقدٍٔ اىع ٍخ؟ ٝشٞس ٕرا اىزعبؤه اىٚ اىَْبف  ٗاىؼَبّبد اىزٜ رقدٍٖب اىع ٍخ ىيصثبتِ 

(Olsson &Sandru ,2006:10)   Kuuru ,2013:13 شخظٞخ ٗقَٞخ اىع ٍخ اىزٜ رعد ع ٍخ ٜٕ ٗ   

   Janiszewska&Insch,2012:12ؽدٗس اىزعٞساد اىجٞئٞخ اىدْٝبٍٞنٞخ    ٍِ سغٌعيٚ اىصبثزخ لا رزعٞس 

 اىصثبتِ   - ة
 :Kapfrerer,2008ٗٝزَضو ثبىزعبؤه ىَِ رقدً اىع ٍخ ؟ ٝشٞس ٕرا اىعإاه اىٚ اىغَبعبد اىَعزٖدفخ  

175  ٗ  Kuuru,2013:19 اىزٜ رؾدي عيٚ اظبض رغصتخ اىع٘ق اىٚ ٍغبٍٞ  ٍزغبّعخ ثأؽد الاظبىٞت  

  Kotler & Armstrong , 2018:213-214الارٞخ :  

اقيَٜٞ،  ،: ٕٜ عَيٞخ رقعٌٞ اىع٘ق اىٚ ٗؽداد ععسافٞخ ٍخزيلخ عيٚ اظبض قٍٜ٘ اىزغصتخ اىغعسافٞخ -1

ٍٗدُ ٗقد رقسز اىَْظَخ اىعَو فٜ اؽدٙ ٕرٓ اىَْبؿق اٗ عَٞعٖب ٍ  الإزَبً ثبّعنبظبد  ،ٗلاٝبد ،ثيداُ

 الا ز فبد اىغعسافٞخ عيٚ ؽبعبد ٗزغجبد اىصثبتِ.

 ،اىغْط ،عٌٞ اىع٘ق عيٚ اظبض ٍزعٞساد يَٝعسافٞخ ٍضو اىعَس: ٕٜ عَيٞخ رق اىزغصتخ اىدَٝعسافٞخ -2

 ٗاىغٞو اىعبتد. ،اىدٝبّخ ،اىزعيٌٞ ،اىد و ،ٍساؽو اىؾٞبح

ٕرا الاظي٘ة ىزقعٌٞ اىَشزسِٝ اىٚ ٍغَ٘عبد عيٚ اظبض  عَو: ٝعز اىزغصتخ اىعٞن٘ى٘عٞخ  اىْلعٞخ  -3

 ىغعسافٞخ ٝزَزعُ٘ ثخظبتض ّلعٞخ ٍخزيلخ .فبلأفساي فٜ ذاد اىَْـقخ ا ، ظبتظٌٖ اىشخظٞخ ،اظي٘ة ؽٞبرٌٖ

ر٘عٖبرٌٖ،  ،: ٝقعٌ اىصثبتِ ؽعت ٕرا الاظي٘ة عيٚ اظبض  ظبتظٌٖ اىَعسفٞخاىزغصتخ اىعي٘مٞخ -4

 اظزخداٌٍٖ اٗ زيٗي افعبىٌٖ رغبٓ اىَْز٘ط.

ٗ ٗعيٚ ػ٘  ٕرٓ الاظبىٞت رؾدي اىَْظَبد اىشساتؼ اىزٜ رسغت ثبظزٖدافٖب َٗٝنِ اُ رسمص عيٚ ّ٘ل ٗاؽد ا

 ،اىزٜ رؾدي ٍدٙ عبذثٞزٖب ثبُ رنُ٘ قبثيخ ىيقٞبض،عدح اّ٘ال  ٍِ اعصا  اىع٘ق  ثؾعت عبذثٞخ ريل الاظ٘اق

 , Olsson & Sandruٗ فعبىخ ثشنو مبٍ    ،قبثيخ ىيزَٞص ،ٍِ اىعٖو اى٘ط٘ه اىٖٞب ،مجٞسح ٍٗسثؾخ

2008:8  

 عٕ٘س اىَْزظ  - د
 :Kapferer,2008ثخ ٍِ اىصثبتِ ثعجت عبذثٞخ اىَْز٘ط  ٝقظد ثٔ اىعْبطس اىلعيٞخ اىزٜ ردعٌ اىَْلعخ اىَـي٘

   ٗاُ اىعْبطس الاظبظٞخ ىزؾدٝد عبذثٞخ اىَْز٘ط ثبىْعجخ ىيصثُ٘ ٕٜ:175

  Kotler & Armstrong , 2018: 249-250  

ٗٝقظد  ،ع٘يح اىَْزظ : رإصس اىغ٘يح فٜ ايا  اىَْز٘ط ٗىٖب ازرجبؽ ٍجبشس ثقَٞخ اىصثُ٘ ٗاشجبل ؽبعبرٔ 

 قدزح اىَْز٘ط عيٚ ايا  اى٘ظبتف اىزٜ طٌَ لأعيٖب . ثبىغ٘يح

ٗاُ ثداٝخ اىزْبفط رجد  ثاػبفخ ٍعز٘ٝبد ٍسرلعخ ٍِ  ،ٍَٞصاد اىَْزظ : رقدً اىَْزغبد ٍ  ٍَٞصاد ٍزْ٘عخ 

ٍِ  عَيخاىَصاٝب ذاد قَٞخ ثبىْعجخ ىيصثُ٘ ىيَْزظ ٗرزؾ٘ه ٕرٓ اىخظبتض اىٚ ٍٞصح رْبفعٞخ اذا مبّذ غٞس ٍعز

 ِ ٍعجقب .قجو اىَْبفعٞ
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َْز٘ط ؿسٝقخ ىزؾقٞق اىقَٞخ ىيصثُ٘ اٍب اىَْؾ فٖ٘ اىشنو اىزظٌَٞ اىََٞص ىي َّؾ ٗرظٌَٞ اىَْز٘ط: ٝعد - س

اىخبزعٜ اىرٛ ٝجدٗ عيٞٔ َٗٝنِ ٍشبٕدرٔ ٗ ٝغرة الاّزجبٓ ىٔ ٗٝظٖس عَبىٞخ اىظْ  , ىنْٔ ىٞط يىٞ   عيٚ 

الايا  الافؼو عيٚ عنط اىزظٌَٞ اىرٛ ٝنَِ فٜ عٕ٘س اىَْزظ , فبىزظٌَٞ اىغٞد ٝؼٞف فبتدح امضس ٍَب ٝجدٗ 

و اىخبزعٜ. اُ ٕرٓ اىعَيٞخ رجْٚ عيٚ اظبض رلؼٞ د اىصثبتِ, ؽبعبرٌٖ ٗرغعٞد اظزخدأٍ فٜ عيٞٔ اىشن

 اىَْز٘ط , فٖرٓ اىعَيٞخ رٖزٌ ثبلاظزخداً امضس ٍِ الإزَبً ثزلبطٞو اىغ٘اّت اىزقْٞخ ىيَْز٘ط . 

ٞعِٞٞ اىرٛ رعزقد ٗٝزَضو فٜ رعبؤه ٍقبثو ٍِ رقدً اىع ٍخ ؟ ٝعس  ٕرا اىعإاه اىَْبفعِٞ اىست: اىَْبفعِٞ - ط

اىزٜ رقدً ذاد  ٗٝزَضو اىَْبفعُ٘ ثبىَْظَبد  Olsson & Sandru, 2006:5ٍْظَبرٌٖ اٌّٖ اىلبتصُٗ  

اىَْزغبد ىيصثُ٘ اىزٜ ٝ٘فسٕب اىَْزِظْ اٗ رقدً ٍْزغبد ثدٝيخ ٗفٜ ميزب اىؾبىزِٞ عيٚ اىَع٘قِٞ ر٘فٞس ٍْزغبد 

   Blythe,2005:28  رشج  ؽبعبد اىصثبتِ ثشنو ٝل٘ق ٍب ٝقدٍٔ اىَْبفعِٞ
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   1اىشنو   

 ٍسرنصاد اظزسارٞغٞخ اىزَسمص

Kapferer , Jean-NÖel (2008), The new strategic brand management ,5
th

 Ed, 

Kogan page, London,p176 ثزظس  ٍِ اىجبؽضخ 

 اثعبي اظزسارٞغٞخ اىزَسمص -4
 ،اُ الاظبض ىيقٞبً ثبىزَسمص ٕ٘ ثٞبُ اىَْبف  اىزٜ ٝقدٍٖب اىَْزَظ ىيصثُ٘ لاشجبل ؽبعبرٔ ٗزغجبرٔ

  اُ رقدٌٝ اىَصاٝب Kotler & Killer, 2016 : 297ٗاشبز   ،ٍؾديحٗاٝؼبػ ظجت ا زٞبز اىصثُ٘ ىع ٍخ 

ىيصثُ٘ رؾقق قَٞخ عبىٞخ ىٔ ٗرخيق اىسػب اىٜ ٝإيٛ اىٚ رنساز عَيٞخ اىشسا  ٗٝعظٌ ٍِ زثؾٞخ اىَْظَخ. 

عيٚ اُ اىزَسمص ٝؾدس ثزنبٍو    Kuuru , 2013: 16  ٗSagar & et.al , 2011: 126 ) ٗٝزلق مو ٍِ  

    4خ مَب ٍ٘ػؼ فٜ اىشنو   اثعبيٓ اىخَع
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 اثعبي اظزسارٞغٞخ اىزَسمص  2اىشنو  

Kuuru, Tiina- Kaisa (2013), corporate brand positioning: searching for a new 

position case Metso power, marketing, university of Tampere, p.16 

خ ٗغٞس اىَيَ٘ظخ فاّٖب رعزَد عيٚ اطو اىع ٍخ : ٝعجس عْٖب ثبىخظبتض اىَيَ٘ظٕ٘ٝخ اىع ٍخ اىزغبزٝخ -  

 ٗرَضو اىجعد الاٗه فٜ اىزَسمص ٗاظبض ثْب  ع ٍخ ق٘ٝخ ذاد ٍعْٚ  ،ّٗشأرٖب

   Kuuru,2013: 17   اىزٜ رق٘يٕب اىٚ اىزَٞص ٗرؾقٞق اىَٞصح اىزْبفعٞخ  فٖٜ رَضو قٌٞ ٗإدا  اىَْظَخ

ظبتض رزسامٌ ثَسٗز اى٘قذ الا اّٖب ىٞعذ صبثزخ    ٕٜٗ  Kotiranta,2017: 13اىَسغ٘ثخ فٜ الاظ٘اق  

 & Rosengerenٗقبثيخ ىيزعٞٞس ثؾعت رلؼٞ د اىصثبتِ ٍ  اىؾلبف عيٚ اىَْبف  الاظبظٞخ ٗع٘يرٖب  

et.al, 2010: 5.  

: ٕٜ ٍغَ٘عخ ٍِ اىخظبتض الاّعبّٞخ ر٘طف   brand personality شخظٞخ اىع ٍخ اىزغبزٝخ - ة

   رعبعد اىَعزٖيل فٜ اىزعجٞس عِ ذارٔ Kotler & Armestrong , 2018: 169ثٖب اىع ٍخ اىزغبزٝخ  

فٖٜ رإيٛ ٗظٞلخ رعجٞسٝخ زٍصٝخ عِ اىراد الاّعبّٞخ  ٗرعبعد فٜ فعبىٞخ اىعَيٞخ  ،اٗ ثعغ ع٘اّت شخظٞزٔ

اىَزعخ، اىنلب ح،  ،اىزع٘ٝقٞخ عجس صقبفبد ٍزعديح . ٗرزَضو عْبطسٕب ثخَط طلبد اظبظٞخ ٕٜ اىَ٘ص٘قٞخ

   .Steinlein, 2014: 28ٗاىق٘ح   ،ٜاىسق

رؾقٞق زغجبرٌٖ، الإزَبً  ،: اىٖد  اىستٞط ٍْٖب اى٘ط٘ه اىٚ اىغَٖ٘ز اىَعزٖد الارظبه ثبىع ٍخ  - د

فبلارظبلاد اىزع٘ٝقٞخ ٍعإٗىخ عِ ثْب   ،ٗاٝظبه زظبىخ اىع ٍخ ثشنو ٍلظو ٗاىزأمد ٍِ اّٖب رعجس عْٖب ،ثٌٖ

  فَِ اىظعت رعٞٞس رأصٞسٕب مُ٘ الاّـجبل   ( Hubanic & Hubanic ,2009 : 26  ع ٍخ ق٘ٝخ ٗعراثخ

الاٗه اىرٛ رزسمٔ ٝجقٚ زاظخب  فٜ اىرِٕ ىرىل ٝز٘عت الاعزْب  ثنٞلٞخ رشنٞيٖب ىزؾقق رأصٞسا  اق٘ٙ عيٚ اىصثُ٘ 

 .(Rosengren & et.al, 2010 :6) ٍ  الا ر ثْظس الاعزجبز اىؼ٘ػب  اىَز٘ىدح عِ اع ّبد اىَْبفعِٞ
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: ٝعْٜ قدزح اىصثُ٘ عيٚ رَٞٞص اىع ٍخ ٗاظزرمبزٕب فٜ ٍخزيف اىظسٗ   عٜ ثبىع ٍخ اىزغبزٝخاى٘ - س

  ٗٝعْٜ Steinlein, 2014: 32ٗزثؾ عْبطسٕب يا و ذامسرٔ ٗاُ عَق اى٘عٜ ٗارعبعٔ ىٔ إَٞخ ؽٞ٘ٝخ  

  Kuuru ,2013: 1  اٝؼب  ق٘ح ؽؼ٘ز اىع ٍخ فٜ عق٘ه اىصثبتِ ٗٝعد ٍقٞبظب  ىلبعيٞخ ارظبلارٖب

: رعْٜ رظ٘ز اىغَٖ٘ز ىع ٍخ ثعجبزح ا سٙ مٞف  brand image ط٘زح اىع ٍخ اىزغبزٝخ - ط

فَٞنِ اُ رنُ٘ ٍٞصح رلبػيٞخ ىيشسمخ مّٖ٘ب رشَو مو  ، Korhonen, 2010: 27ٝز٘قعّٖ٘ب اُ رنُ٘  

   فٖٜ عْظس اظبظٜ فٜ رؾدٝد اىصثُ٘ لا زٞبزٓ ع ٍخ  Kuuru,2013:17 ظبتض ٍْٗبف  اىع ٍخ  

ٍؾديح ٍِ ثِٞ اىجداتو اىَزبؽخ ثعد عَعٔ اىَعيٍ٘بد عِ اىع ٍخ اىَخزبزح ٗاىع ٍبد اىَْبفعخ   

 Rosengren & et.al, 2010 :6  مّٖ٘ب رلعس ؿسٝقخ رؾيٞو اىصثبتِ ىلإشبزاد اىقبيٍخ ٍِ اىَْزغبد  

 عَوصس فٜ رظ٘ز اىَعزٗاىظ٘زح اىق٘ٝخ رإ ،فبىظ٘زح رعنط ٍصاٝب اىَْز٘ط ٍٗنبّزٔ ،ٗالارظبلاد اىزٜ رعـٖٞب

فٌٖ اّشـخ اىَْظَخ، رعنط رغبزة  ،ٗىٖب ازث  اغساع رععٚ ىزؾقٞقٖب ٕٜ رؾقٞق ر٘قعبد ىصثبتِ

اىَعزٖينِٞ ٗر٘قعبرٌٖ، ٗرإصس عيٚ اىَْظَخ ٍِ اىدا و اذا ٍب مبّذ غٞس ٗاػؾخ رْعنط ثـسٝقخ ظيجٞخ عيٚ 

 ع قزٌٖ ثبىصثبتِ ظي٘ك اىعبٍيِٞ ٍب ٝإيٛ اىٚ  يو فٜ ع قبرٌٖ اىدا يٞخ ٗع٘يح 

  Hubanic & Hubanic ,2009 : 30.   

 الجانب انعمهً/ المبحث انثانث
 اولاً: عرض وتحهٍم اننتائج في ضىء إجاباث انعٍنت

ٝعسع ٕرا اىغص  ٗاق  اىقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ اىسقَٞخ ٗاظزسارٞغٞخ اىزَسمص فٜ اىشسمخ اىعبىَٞخ ىيجـبقخ 

الاٗظبؽ  ،اىْعت اىَئ٘ٝخ ،عْٞخ اىَجؾ٘صخ . ثبلاعزَبي عيٚ اىزنسازاداىرمٞخ "مٜ مبزي" عيٚ ٗفق اظزغبثخ اى

ٗالاّؾسافبد اىَعٞبزٝخ اىزٜ ر٘طو اىٖٞب اىجبؽش ثبعزَبي ٍقٞبض ىٞنسد اىخَبظٜ لاعبثبد اىعْٞخ عيٚ  ،اىؾعبثٞخ

 زبتظ اىْ   ٝ٘ػؼ اىَز٘ظؾ اىَسعؼ ٗارغبٓ الاعبثخ اىرٛ اعزَدٓ اىجؾش فٜ رلعٞس 1الاظزجبّخ. ٗاىغدٗه   

  1اىغدٗه   

 اىَز٘ظؾ اىَسعؼ ٗارغبٓ الاعبثخ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

p541 

 

يد ظغيذ اعبثبد اىعْٞخ اىَجؾ٘صخ عِ الاظئيخ اىَـسٗؽخ فَٞب ٝخض اىقْ٘اد اىسقَٞخ ٍز٘ظـب  عبٍب  ث

  ٍب ٝده عيٚ رغبّط الاعبثبد ؽ٘ه اىلقساد اىَزعيقخ 2  مَب ٍ٘ػؼ فٜ اىغدٗه  0.75  ثزشزذ ٍقج٘ه  4.36 

 ثٖرا اىجعد.

 ٍعز٘ٙ الاعبثخ ارغبٓ الاعبثخ اىَز٘ظؾ اىَسعؼ

 ػعٞف عدا لا ارلق رَبٍب  1.79اىٚ  1ٍِ 

 ػعٞف لا ارلق  2.59اىٚ  1.80ٍِ 

 ٍز٘ظؾ ٍؾبٝد 3.39اىٚ  2.60ٍِ 

 عٞد ارلق 4.19اىٚ  3.40ٍِ 

 عٞد عدا ارلق رَبٍب  5اىٚ  4.20ٍِ 
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  2اىغدٗه  

 اى٘ظؾ اىؾعبثٜ ٗالاّؾسا  اىَعٞبزٛ ىيقْ٘اد اىسقَٞخ

 اىعبً اىَعٞبزٛالاّؾسا   اى٘ظؾ اىؾعبثٜ اىعبً اىجعد اىستٞعٜ الاٗه

 0.75 4.36 اىقْ٘اد اىسقَٞخ

 

اعبثبد عٞد عدا  ٗثزشززبد ٍقج٘ىخ مَب ٍ٘ػؼ فٜ  مَب ؽققذ اثعبي اظزسارٞغٞخ اىزَسمص ٍز٘ظـبد ثبرغبٓ

   3اىغدٗه   

  3اىغدٗه  

 اى٘ظؾ اىؾعبثٜ ٗالاّؾسا  اىَعٞبزٛ ىَزعٞساد اىجؾش

 اىعبً اىَعٞبزٛالاّؾسا   اى٘ظؾ اىؾعبثٜ اىعبً اثعبي اظزسارٞغٞخ اىزَسمص 

 خ ٕ٘ٝخ اىع ٍ
4.49 0.69 

 شخظٞخ اىع ٍخ 
4.36 0.74 

 الارظبه ثبىع ٍخ 
4.31 0.77 

 اى٘عٜ ثبىع ٍخ 
4.36 0.75 

 ط٘زح اىع ٍخ 
4.76 0.85 

 

 ثانٍاً: علاقت الارتباط بين انقنىاث انتسىٌقٍت انرقمٍت استراتٍجٍت انتمركز 
أظزسارٞغٞخ اىزَسمص ازرجبؿب  ذا يلاىخ ثبىع٘يح اىٚ فسػٞبد اىدزاظخ  رسرجؾ اىقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ اىسقَٞخ ث

    4ٗعيٚ ٗفق ذىل رٌ ا زجبز اىع قبد ثِٞ اىَزعٞساد ٗمبّذ ّزبتغٖب مَب فٜ اىغدٗه    ٍعْ٘ٝخ.

 (4) عدٗه

 ازرجبؽ اىقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ اىسقَٞخ ٍ  اظزسارٞغٞخ اىزَسمص

اظزسارٞغٞخ 

  اىزَسمص

  

 

ٕ٘ٝخ 

 اىع ٍخ  

 

شخظٞخ 

 اىع ٍخ 

 

الارظبه 

 ع ٍخ  ثبى

 

اى٘عٜ 

 ثبىع ٍخ 

 

ط٘زح 

 اىع ٍخ  

 

 الاعَبىٜ 

 

اىع قبد 

 اىَعْ٘ٝخ 

 % اىعدي

 100 6 **0.562 **0.512 **0.466 **0.459 **0.406 **0.570 اىقْ٘اد اىسقَٞخ

 

   ٍ  اظزسارٞغٞخ اىزَسمص. ٍب ٝضجذ 0.01  ع قبد ازرجبؽ عْد يزعخ ٍعْ٘ٝخ  6اظٖسد اىقْ٘اد اىسقَٞخ  

 اىلسػٞخ اىستٞعخ الاٗىٚ رسرجؾ اىقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ اىسقَٞخ ثبثعبي اظزسارٞغٞخ اىزَسمص ازرجبؿب  ذا يلاىخ ٍعْ٘ٝخ .
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 ثانثاً: اختبار علاقاث انتأثير انقنىاث انرقمٍت عهى استراتٍجٍت انتمركز 

 ٞؾ اىَ٘ػؾخ فٜ اىغدٗه ٖسد ّزبتظ اىزؾيٞو الاؽظبتٜ ىَزعٞساد اىدزاظخ ثبظزخداً الاّؾداز اىخـٜ اىجعظا

  5 :   

  ع قبد رأصٞس ىيقْ٘اد اىسقَٞخ عيٚ اثعبي اظزسارٞغٞخ اىزَسمص ذاد يلاىخ عْد ٍعز٘ٙ ٍعْ٘ٝخ  5   ٗع٘ي 

 اىَؾع٘ثخ ثبىغدٗىٞخ ارؼؼ اّٖب ع قبد رأصٞس ق٘ٝخ   . F  ٗ ثَقبزّخ 0.01 

  0.32       ذ قَٞخ ٍعبٍو اىزؾدٝداق٘ٙ ع قخ رأصٞس مبّذ ىيقْ٘اد اىسقَٞخ عيٚ ٕ٘ٝخ اىع ٍخ ٗمبّ  

مبّذ قَٞخ ٍعبٍو  ،%  ٍِ اٛ رعٞٞس ٝـس  عيٚ ٕ٘ٝخ اىع ٍخ32اٛ اُ اىقْ٘اد اىزقيٞدٝخ رلعس ٍب ّعجزٔ  

  ٍب ٝعْٜ اُ شٝبيح الاّؾسا  اىَعٞبزٛ ثَقداز ٗؽدح ٗاؽدح ٝصٝد ٍِ الاّؾسا  β    0.57  اىَٞو اىؾدٛ

 %  57خ ثَقداز  اىَعٞبزٛ ىٖ٘ٝخ اىع ٍ

    اػعف ع قخ رأصٞس مبّذ ىيقْ٘اد اىسقَٞخ  عيٚ شخظٞخ اىع ٍخ ٗمبّذ قَٞخ ٍعبٍو اىزؾدٝد  

مبّذ قَٞخ  ،%  ٍِ اٛ رعٞٞس ٝـس  عيٚ شخظٞخ اىع ٍخ16  اٛ اُ اىقْ٘اد اىزقيٞدٝخ رلعس ٍب ّعجزٔ  0.16 

ح الاّؾسا  اىَعٞبزٛ ثَقداز ٗؽدح ٗاؽدح ٝصٝد ٍِ الاّؾسا    ٍب ٝعْٜ اُ شٝبيβ    0.40ٍعبٍو اىَٞو اىؾدٛ 

 % .40اىَعٞبزٛ ىٖ٘ٝخ اىع ٍخ ثَقداز  

اصجزذ اىْزبتظ اىَزؾققخ اىلسػٞخ اىلسعٞخ اىضبّٞخ   ر٘عد ع قخ رأصٞس ذاد يلاىخ ٍعْ٘ٝخ ىيقْ٘اد اىسقَٞخ  

 .فٜ اثعبي اظزسارٞغٞخ اىزَسمص   اىَشزقخ ٍِ اىلسػٞخ اىستٞعخ اىساثعخ 

 

   5عدٗه    

 ربصٞس اىقْ٘اد اىزع٘ٝقٞخ اىسقَٞخ ثبثعبي اظزسارٞغٞخ اىزَسمص

 

اثعبي  ٕ٘ٝخ اىع ٍخ  شخظٞخ اىع ٍخ  الارظبه ثبىع ٍخ  اى٘عٜ ثبىع ٍخ  ط٘زح اىع ٍخ 

اظزسار

ٝغٞخ 

 اىزَسمص
F  β F  Β F  β F  Β F  β 

29.

8 

0.2

6 

0.

51 

23

.2 

0.2

1 

0.4

6 

22

.4 

0.

21 

0.4

5 

16.

5 

0.1

6 

0.4

0 

40

.3 

0.3

2 

0.5

7 

اىقْ٘اد 

 اىسقَٞخ

 

 9.3=  0.01اىغدٗىٞخ عْد ٍعز٘ٙ ٍعْ٘ٝخ   Fقَٞخ 
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 الاستنتاجاث وانتىصٍاث/ المبحث انرابع
 ٝ٘ػؼ ٕرا اىَجؾش إٌ الاظزْزبعبد اىزٜ ر٘ص ىٖب اىجؾش ٗاىز٘طٞبد اىَقدٍخ عيٚ ػ٘ ٕب مبلارٜ: 

 اولاً: الاستنتاجاث 
لعٞو  دٍبد عدٝدح ٗاربؽزٖب ثشنو ٍجبشس عيٚ اىقْ٘اد اىسقَٞخ فٜ ٍؾبٗىخ ىز٘ظعخ زمصد اىشسمخ عيٚ ر -1

 اىزعبٍو اىسقَٜ . 

فنبّذ ؽيقخ  ،ظبَٕذ ٍ٘اق  اىز٘اطو الاعزَبعٜ فٜ اىزعسٝف ثخدٍبد اىشسمخ ٗ رلبعو اىصثبتِ ٍعٖب -2

 اى٘طو ثِٞ اىـسفِٞ ىزجبيه الازا  ٗثْب  زٗاثؾ ثَْٖٞب .

ق  اىز٘اطو الاعزَبعٜ اٝغبثٞب  فٜ عَو اىشسمخ الا اّٖب ظبَٕذ فٜ ّشس فٜ اى٘قذ اىرٛ اظَٖذ ٍ٘ا -3

 ٍعيٍ٘بد ٍؼييخ ّزٞغخ اىظلؾبد اىَٕ٘ٞخ ٗظسعخ اّزشبز الا جبز عجس ٕرٓ اىَْظبد.

ٗ ٝع٘ي ذىل  ،ىٌ رنِ اىٖ٘ارف اىْقبىخ قْبح فبعيخ ثشنو مبٍ  ىيَعبَٕخ فٜ ّشس  دٍبد اىشسمخ ٗاىزرمٞس ثٖب -4

 مبد اىٖ٘ارف اىْقبىخ فٜ اىعساق. ىؼعف اىزْعٞق ٍ  شس

رـجق اىشسمخ ٍجد ٛ اىظدق ٗالاىزصاً ثبىزعبٍو ٍ  شثبتْٖب ٗرصٗٝدٌٕ ثبىَعيٍ٘بد اىنبفٞخ عِ اىخدٍبد  -5

 ٗالاىزصاٍبد اىَبىٞخ اىَزسرجخ عيٖٞب. ٍب ٝؾقق ىيشسمخ ٕ٘ٝخ ٗاػؾخ ىع ٍزٖب اىزغبزٝخ .

 ٍ  َّؾ اىؾٞبح اىعظسٝخ .رعجس ع ٍخ اىشسمخ عِ  دٍبد ٍَٞصح ٗ ٗاقعٞخ رزَبشٚ  -6

رداف  اىشسمخ عِ ؽق٘ق شثبتْٖب ٍِ   ه ر٘عٞزٌٖ عجس ٍْش٘زارٌٖ ٗاع ّبرٌٖ ىؾَبٝزٌٖ ٍِ الاظزع ه ٍِ  -7

 قجو اى٘م   غٞس اىَيزصٍِٞ ثشسٗؽ اىشسمخ ىزقدٌٝ اىخدٍخ .

 رعزخدً اىشسمخ اى٘ظبتو اىزسٗٝغٞخ اىَْبظجخ ىيز٘اطو ٍ  اىشساتؼ اىَعزٖدفخ ٍِ اىصثبتِ. -8

ط٘زح ع ٍخ اىشسمخ زاظخخ فٜ ذِٕ اىصثُ٘ ىَب رقدٍٔ ٍِ  دٍبد ٗلازرجبؿٖب ثَظدز ي و شسٝؾخ  -9

 ٗىٌ رنزلٜ ثرىل اَّب رععٚ اىٚ رـ٘ٝس. ،ٗاظعخ ٍِ اىَغزَ 

 ظبعدد اىقْ٘اد اىسقَٞخ عيٚ رؾقٞق اىزَسمص ىيشسمخ فٜ ذِٕ اىصثُ٘.  -10

 ثانٍاً :انتىصٍاث 
ٖب عيٚ اىزعسٝف ثبىخدٍبد فقؾ عَبىو ٍ٘ظ  ٗلا ٝقزظس اظزرـ٘ٝس اىزعبٍو عجس اىقْ٘اد اىسقَٞخ ثشن -1

 ٗاىز٘اطو ٍ  اىصثُ٘ فقؾ ٍِ   ه رلعٞو رقدٌٝ اىخدٍبد عجس ث٘اثخ اىنزسّٗٞخ .

الإزَبً ثَ٘اق  اىز٘اطو الاعزَبعٜ ثشنو امجس ٍِ   ه اىَعيٍ٘بد اىَْش٘زح اىزٜ ٝصٗي ثٖب اىصثُ٘ عِ  -2

ٗاقبٍخ يٗزاد ردزٝجٞخ ؽ٘ه ايازح اىظلؾبد ٗاىزعبٍو ٍ  اىظلؾبد  دالاظزلعبزااىَْزغبد ٗاىسي اىعسٝ  عيٚ 

 اىَٕ٘ٞخ .

ٍزبثعخ الا جبز ٗاىَعيٍ٘بد اىزٜ رْشس عيٚ اىظلؾبد غٞس اىسظَٞخ عيٚ ٍ٘اقعٔ اىز٘اطو الاعزَبعٜ ؽ٘ه  -3

  دٍبد اىشسمخ . 

ب  ىَعظٌ افساي اىَغزَ  رلعٞو قْبح اىٖبرف اىْقبه ىيزرمٞس ثخدٍبد اىشسمخ مُ٘ اىٖبرف اىْقبه اطجؼ ٍ شٍ  -4

 ٝعٖو اى٘ط٘ه ىيصثُ٘ فٜ اٛ ٗقذ ٗاٛ ٍنبُ. ث٘ع٘ي  دٍخ الاّزسّذ اٗ ثدّٖٗب ٍب

اُ رعصش اىشسمخ ثبظزَساز ٍلٍٖٜ٘ اىظدق ٗالاىزصاً فٜ اىزعبٍو ٍ  اىصثُ٘ ىجْب  ع قبد امضس صقخ ٗعَق  -5

 ٍ  اىصثُ٘.

 ظزع ه ٍِ ثعغ اطؾبة ٍْلر رقدٌٝ اىخدٍخ.رؾزبط اىشسمخ اىٚ رلعٞو اّظَخ زقبثٞخ ىؾَبٝخ اىصثُ٘ ٍِ الا -6

عيٚ اىشسمخ اُ ردعٌ اىغبّت الاثداعٜ فٜ اٝظبه زظبتيٖب اىزسٗٝغٞخ ٗثره اىَصٝد ٍِ اىغٖ٘ي ىغعيٖب امضس  -7

 رَٞصا 
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Abstract: 
 The technology in continues and quick development, that reflect in all parts our 

life and interred both scientific and practical fields. Marketing is one of them, a 

customer’s way to deal with choosing and demanding the product deferent from 

the traditional way. Some of the buying process is electronic now, therefore the 

current research is identifying the digital channels that entered the world of 

marketing and influenced the activities and types that fall under this name and 

how it affects in positioning strategy, which is how to install the product or 

brand in the mind of the customer and was dimensions (brand identity, brand 

personality, brand communication, brand awareness, brand image), The 

researcher took the basic problem of the change in the application of marketing 

operations using digital channels and how it reflected in the application of the 

steps of positioning, and the aim of the research was employ digital channels in 

the application of the strategy of positioning and study the relationship between 

variables and test according to the hypothesis “The digital marketing channels 

have a significant impact on  positioning strategy”, the managers of the global 

smart card company in Iraq were chosen 203 manager of the research 

community and 86 of them were selected for a practical sample to test the 

hypothesis using the statistical methods of The means and standard deviation to 

measure the homogeneity of the answers on the questions asked and the simple 

linear regression to measure the degree of influence between the variables tested. 

The research found that there is a relationship of influence of digital channels in 

the application of the strategy of concentration, and the stronger impact on the 

identity of the brand while the character of the mark relationship weaker, and 

the researcher recommended to focus on strengthening the elements of the 

identity of the mark in promotional messages and also needs to strengthen the 

brand by adopting the principles of commitment and honesty By providing the 

customer with more honest information and commitment to the timing of service 

delivery to complete the subsequent steps and crystallize concentration in the 

mind of the target customer.     

Key words: digital marketing channels, positioning strategy, brand identity, 

brand image, brand awareness, brand communication.           
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